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ΠΕΡΙΛΗΨΗ  

Αντικείµενο της πτυχιακής εργασίας αποτελεί η διαχείρισης της εφοδιαστικής 

αλυσίδας στον κλάδο της ζυθοποιίας. Αρχικά γίνεται αναφορά στον κλάδο των 

αλκοολούχων ποτών στην Ελλάδα και πώς αυτά έχουν επηρεαστεί από τα χρόνια 

της οικονοµικής αστάθειας. Στην συνέχεια γίνεται αναφορά στην διαχείριση της 

εφοδιαστικής αλυσίδας και συγκεκριµένα πώς µπορεί η εφαρµογή της εφοδιαστικής 

αλυσίδας να «παίξει» σηµαντικό ρόλο στην επιβίωση της κάθε ζυθοποιίας σ’ ένα 

σκληρό και ανταγωνιστικό περιβάλλον. Επιπλέον, αναφέρονται τρόποι µέσα από 

έννοιες όπως την «αξία του πελάτη» όπου αναφέρεται η σωστή εξυπηρέτηση του ή 

και ακόµη οι τεχνολογίες πληροφορικής στην εφοδιαστική αλυσίδα, όπου 

αναφέρονται τα συστήµατα διαχείρισης στον κάθε κλάδο της επιχείρησης όπως των 

πελατειακών σχέσεων (CRM), των επιχειρησιακών πόρων (ERP) ή και ακόµη για 

συστήµατα αναγνώρισης για ταχεία αναγνώριση και µεταφορά της πληροφορίας των 

αγαθών µέσα στην επιχείρηση, έτσι ώστε να  µπορούν να διαφοροποιήσουν 

σηµαντικά µία εταιρεία από µία άλλη. Τέλος, αναφέρονται οι τέσσερις µεγαλύτερες 

ζυθοποιίες που δραστηριοποιούνται στην Ελληνική αγορά και πώς 

διαφοροποιήθηκαν µε βάση την οικονοµική κρίση και τα «θέλω» των καταναλωτών.  
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ΣΥΝΤΟΜΟΓΡΑΦΙΕΣ 

Παρουσιάζονται συνοπτικά όλες οι σηµαντικές συντοµογραφίες που έχουν 

χρησιµοποιηθεί στο κείµενο της πτυχιακής π.χ.: 

 

ΤΕΙ.: Τεχνολογικό Εκπαιδευτικό Ίδρυµα 

ΦΠΑ: Φόρος Προστιθέµενης Αξίας 

EBITDA: Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation and Amortization 



  

 

ΑΠΟ∆ΟΣΗ ΟΡΩΝ 

Στην περίπτωση χρήσης ορολογίας από ξενόγλωσση βιβλιογραφία, η οποία δεν έχει 

αποδοθεί επισήµως στην ελληνική γλώσσα, µπορεί να αναφερθεί σε αυτήν την 

ενότητα η απόδοση στην ελληνική που θεωρείται περισσότερο δόκιµη. π.χ.:  

 

Data ∆εδοµένα  

Metadata Μεταδεδοµένα 

Up selling To Upselling (Αναβάθµιση πωλήσεων) είναι µία τεχνική 

πωλήσεων όπου ένας πωλητής προκαλεί τον πελάτη να 

αγοράζει τα ακριβά αντικείµενα, αναβαθµίσεις ή άλλα 

πρόσθετα σε µία προσπάθεια να κάνει µία πιο κερδοφόρα 

πώληση. Αν και συνήθως περιλαµβάνει το µάρκετινγκ πιο 

κερδοφόρων υπηρεσιών ή προϊόντων. Στην πράξη, οι 

µεγάλες επιχειρήσεις συνήθως συνδυάζουν αναβάθµιση και 

διασταυρούµενες πωλήσεις για µεγιστοποίηση του κέρδους 

Cross selling Ο στόχος του cross selling (Πολλαπλή πώληση) µπορεί να 

είανι είτε η αύξηση του εισοδήµατος που προέρχεται από τον 

πελάτη είτε η προστασία της σχέσης µε τον πελάτη ή τους 

πελάτες. Η προσέγγιση της διαδικασίας διασταυρούµενης 

πώλησης µπορεί να ποικίλει  

TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol), στα 

ελληνικά µεταφράζεται ως Πρωτόκολλο Ελέγχου 

Μετάδοσης/Πρωτόκολλο ∆ικτύου και είναι µία συλλογή 

πρωτοκόλλων επικοινωνίας στα οποία βασίζεται το ∆ιαδίκτυο 

αλλά και µεγάλο ποσοστό των εµπορικών δικτύων. 

CAD/CAM CAD (Computer Aided Design) σηµαίνει σχεδίαση µε την 

βοήθεια Η/Υ και CAM (Computer Aided Manufacturing) 

σηµαίνει παραγωγή µε την βοήθεια Η/Υ 



  

 

Cash & Carry Είναι µεγάλα καταστήµατα τα οποία παρέχουν ένα µεγάλο 

όγκο προϊόντων στους καταναλωτές, οι οποίοι καταναλωτές 

µπορούν να αγοράζουν είτε κάτι ως τεµάχιο είτε ως µάζα µε 

καλύτερη τιµή. Σύνηθες καταναλωτές στα συγκεκριµένα 

καταστήµατα είναι άνθρωποι που έχουν µαγαζιά και 

προµηθεύονται από αυτά. 

Supermarket Είναι µεγάλα υποκαταστήµατα διάφορων εταιρειών που έχει 

την δυνατότητα κάποιος καταναλωτής να βρει σχεδόν τα 

πάντα τα οποία επιθυµεί. 

EAN Το EAN είναι ένας µηχαναγνώσιµος ραβδοκώδικας ή αλλιώς 

ένας µηχαναγνώσιµος αριθµός. Ο ραβδοκώδικας είναι ένα 

υπερσύνολο του αρχικού 12-ψηφίου συστήαµτος καθολικής 

κωδικοποίησης προϊόντων (UPC) που είναι αναπτυχθεί στην 

Βόρεια Αµερική. Ο ραβδοκώδικας κώδικας EAN-13 

καθορίζεται από τον οργανισµό. 

Six Sigma:  To Six Sigma είναι ένα πρόγραµµα ελέγχου ποιότητας που 

αναπτύχθηκε το 1986 από την Motorola  το οποία δίνει 

έµφαση στην βελτίωση του κύκλου και στην µείωση των 

κατασκευαστικών ελαττωµάτων σε όριο που δεν υπερβαίνει 

το 3,4 ανά εκατοµµύριο. Από το 2016, η Six Sigma έχει 

εξελιχθεί σε µία γενικότερη φιλοσοφία διαχείρισης 

επιχειρήσεων που επικεντρώνεται στην ικανοποίηση των 

απαιτήσεων των πελατών,  στην βελτίωση της διατήρησης 

των πελατών και στην βελτίωση και διατήρηση των 

προϊόντων και υπηρεσιών των επιχειρήσεων (Investopedia). 

  

 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ  



  

 

Η µπύρα είναι ένα από τα  πιο διάσηµα  αλκοολούχα ποτά και πιθανώς  το 

παλαιότερο των αλκοολούχων ποτών (Rudgley, Richard (1993), Arnold, John P 

(2005), Joshua J. Mark (2011). Επιπλέον, η µπύρα είναι το τρίτο  δηµοφιλέστερο 

ποτό µετά από το νερό και το τσάι (Nelson and Max, 2005). Στην παγκόσµια αγορά, 

ο ανταγωνισµός µεταξύ των ζυθοποιών είναι  τεράστια, ως αποτέλεσµα οι εταιρείες 

να προσπαθούν να βρουν διάφορους τρόπους έτσι ώστε να µπορέσουν να 

διαφοροποιηθούν η µία από την άλλη. Η πραγµατοποίηση της διαφοροποίησης 

αυτής θα είναι είτε µέσω των πλεονεκτηµάτων της  εφοδιαστικής αλυσίδας είτε µέσω 

της ποιότητας και των βραβείων. Όσον αφορά µε το πρώτο,  θα γίνει αντιληπτό και 

παρακάτω ότι µε την σωστή αξιοποίηση των διάφορων πόρων που η διαχείριση της 

εφοδιαστικής αλυσίδας προσφέρει θα είναι και το µείζων ζήτηµα έτσι ώστε η κάθε µία 

εταιρεία να υπερτερεί από την άλλη.  Όροι όπως «αξία του πελάτη» όπου µείζων 

ζήτηµα είναι η σωστή εξυπηρέτηση του πελάτη-καταναλωτή όπως και οι διάφορες  

διαχειρίσεις τεχνολογιών όπως των συστηµάτων ERP, CRM ή και ακόµη το σύστηµα 

των Barcode  µπορούν να διαφοροποιήσουν µία εταιρεία στο πλέον ανταγωνιστικό 

περιβάλλον. Επιπλέον, όσο αφορά το δεύτερο, δηλαδή την ποιότητα και τα βραβεία, 

επίσης παίζουν ένα κρίσιµο ρόλο στην σωστή πορεία της κάθε ζυθοποιίας.  

Μ’ αυτόν τον τρόπο, οι εταιρείες προσπαθούν να αξιολογήσουν και να ερµηνεύσουν 

τα αποτελέσµατα των πωλήσεων τους κάθε χρόνο, όπως επίσης και να 

προσπαθούν να βρίσκουν διάφορους τρόπους είτε µέσω της διαχείρισης της 

εφοδιαστικής αλυσίδας είτε µέσω της ποιότητας να κερδίσουν έδαφος από τους 

ανταγωνιστές τους. 

Τελευταίο αλλά εξίσου σηµαντικό, είναι ότι σ’ αυτήν την  η πτυχιακή εργασία εκτός 

από την αναφορά των παραπάνω γίνεται και ως συνάρτηση των κρίσιµων χρόνων 

που η Ελλάδα διανύει, έπειτα από τρία µνηµόνια και αναλλαγή κυβερνήσεων, όπως 

επίσης και διάφορων µεταρρυθµίσεων που κυριολεκτικά «έπνιξε» την Ελληνική 

αγορά και τον Ελληνικό λαό.  



  

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΠΡΩΤΟ: Ο ΚΛΑ∆ΟΣ ΤΩΝ ΑΛΚΟΟΛΟΥΧΩΝ 

ΠΟΤΩΝ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α 

 Βασικά χαρακτηριστικά µεγέθη του κλάδου των αλκοολούχων 1.1

ποτών στην Ελλάδα 

Τα ποτά και ιδιαίτερα τα αλκοολούχα ποτά εντάσσονται στην κατηγορία των 

οινοπνευµατωδών ποτών, όπου και στην οποία εκτός από την µπύρα, εντάσσονται 

και το κρασί, το ούζο, το τσίπουρο και όλα αυτά που περιλαµβάνουν αιθυλική 

αλκοόλη. 

Επιπλέον, οι επιχειρήσεις που αρµόζουν να βρίσκονται στον συγκεκριµένο κλάδο 

είναι: 

� Εγχώριοι παραγωγοί αλκοολούχων ποτών 

� Εισαγωγείς διεθνών επιχειρήσεων παραγωγής αλκοολούχων ποτών 

� Χονδρικό εµπόριο αλκοολούχων ποτών 

� Επιχειρήσεις λιανικού εµπορίου όπως Supermarket ή εξειδικευµένο 

κατάστηµα λιανικού εµπορίου, όπως κάβες 

� Επιχειρήσεις που εξειδικεύονται στον κλάδο των Ξενοδοχείων- Εστιατορίων, 

τα οποία διαθέτουν αλκοολούχα ποτά στους πελάτες τους 

Ο κλάδος των ποτών κατηγοριοποιείται σε τρία βασικά επίπεδα. Το πρώτο επίπεδο 

περιλαµβάνει όχι µόνο τα εισαγόµενα αλκοολούχα ποτά αλλά και την εγχώρια 

παραγωγή. Το δεύτερο επίπεδο περιλαµβάνει τα κανάλια διανοµής που είναι πολύ 

σηµαντικά διότι συνίστανται στην εξεύρεση των κατάλληλων σηµείων πώλησης των 

προϊόντων (χονδρικό εµπόριο). Το τρίτο και τελευταίο επίπεδο περιλαµβάνει την 

λιανική πώληση αλκοολούχων ποτών, όπου απευθύνεται σε φυσικούς ανθρώπους 

για οικιακή χρήση. Αξίζει να σηµειωθεί ότι η παραπάνω κατηγοριοποίηση  δεν είναι 

απόλυτη αφού µεγάλες αλυσίδες Supermarket, τα οποία καταλογίζονται στα σηµεία 

λιανικής πώλησης, είναι τα τελικά σηµεία πώλησης για επιτόπια κατανάλωση. 

Επιπρόσθετα, οι πωλήσεις αλκοολούχων ποτών τόσο στην χονδρική αλλά και στην 

λιανική πώληση αποτελούν, σαφώς, µόνο ένα τµήµα από το σύνολο των πωλήσεων 

των επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται σ’ αυτό το κλάδο.



  

 

 

 

Όσον αφορά το πρώτο επίπεδο (εταιρείες εισαγωγής-αντιπρόσωποι) οι 

περισσότερες εταιρείες, οι οποίες έµπορο-δραστηριοποιούνται στην Ελλάδα είναι 

θυγατρικές µεγάλων πολυεθνικών επιχειρήσεων, οι οποίες εισάγουν, παράγουν και 

διαθέτουν στην αγορά µε ισχυρά εµπορικά σήµατα, υποστηριζόµενα µεν από 

marketing όπως ενδεχοµένως διαφηµίσεις ή  προωθητικές ενέργειες (όπως µε την 

αγορά ενός προϊόντος δώρο ένα δείγµα κάποιου σχετιζόµενου ή διαφορετικού), δε 

από οργανωµένα δίκτυα διανοµής (όπως χονδρικό εµπόριο, λιανικό εµπόριο 

µεγάλων καταστηµάτων). 

Επιπλέον, τόσο το χονδρικό εµπόριο όπως και τα λεγόµενα καταστήµατα Cash & 

Carry είναι οι ακρογωνιαίοι λίθοι στην αλυσίδα εφοδιασµού των ποτών, αφού λόγω 

αυτών των καταστηµάτων τροφοδοτούνται µεγάλα τµήµατα της λιανικής αγοράς 

καθώς και σηµεία τα οποία χρησιµοποιούνται για επιτόπια κατανάλωση. 

Υπολογίζεται ότι οι επιχειρήσεις όπου εισάγουν όπως και οι εγχώριοι παραγωγοί 

διακινούν περίπου το 55% του όγκου των πωλήσεων τους, µέσω χονδρεµπόρων, 

ενώ πωλούν το 15% σε καταστήµατα λιανικής πώλησης, όπως κάβες, και τα σηµεία 

επιτόπιας κατανάλωσης. Το υπόλοιπο 30% διατίθεται απευθείας σε µεγάλα 

καταστήµατα λιανικής πώλησης, όπου και στην συνέχεια προµηθεύονται από αυτά, 

µικρότερα καταστήµατα, όπως Mini market και περίπτερα. 

Τέλος, η αγορά αλκοολούχων ποτών περιλαµβάνει δύο τµήµατα, την αγορά-κανάλι 

off trade και η αγορά-κανάλι on trade. Η αγορά on trade περιλαµβάνει την αγορά 

αλκοολούχων ποτών προς επιτόπια κατανάλωση, όπως εστιατόρια, bar, ξενοδοχεία, 

και άλλες πολλές ίδιου τύπου επιχειρήσεων. 

 Οικονοµικά µεγέθη του κλάδου των αλκοολούχων ποτών 1.2

Ύστερα από την µακροχρόνια δυσχέρεια της οικονοµικής κρίσης, η οποία άρχισε να 

δείχνει τα πρώτα ανησυχητικά κρούσµατα της από το 2009 και έπειτα, η χώρα από 

τότε είναι σε ένα κυκλώνα αλλεπάλληλων χτυπηµάτων για την σταθερή οικονοµική 

πορεία της.  

Στον παρακάτω πίνακα που ακολουθεί παρουσιάζονται τα βασικά διαρθρωτικά 

στοιχεία µε βάση το µέγεθος των επιχειρήσεων του κλάδου, στο σύνολο του κλάδου 



  

 

 

των αλκοολούχων ποτών, αφενός τα απόλυτα νούµερα ανά µέγεθος επιχειρήσεων 

σε όρους αριθµού επιχειρήσεων, κύκλου εργασιών, αξία παραγωγής, ακαθάριστης 

προστιθέµενης αξίας και αριθµού εργαζοµένων, αφετέρου οι ετήσιες ποσοστιαίες 

µεταβολές τους και τα αντίστοιχα ποσοστά της κατανοµής τους µε βάση το µέγεθος. 

  



  

 

 

 

∆ΙΑΡΘΩΤΙΚΆ ΣΤΟΙΧΕΊΑ ΑΝΑ ΜΈΓΕΘΟΣ 

ΕΠΙΧΕΙΡΉΣΕΩΝ 2014 

Σύνολο 0-9 10-19 20-49 50-249 >250 

Αριθµός επιχειρήσεων 757 661 33 31 26 6 

Κύκλος εργασιών (εκατ. €) 1.734 136 52 156 412 979 

Αξία παραγωγής (εκατ. €) 1.648 127 47 149 393 932 

Ακαθάριστη προστιθέµενη αξία (εκατ. 

€) 

436 49 17 39 103 229 

Αριθµός εργαζοµένων  8.838 1.383 460 982 2.432 3.581 

ΚΑΤΑΝΟΜΉ ΕΠΙ ΤΟΥ ΣΥΝΌΛΟΥ 2014 Σύνολο 0-9 10-19 20-49 50-249 >250 

Αριθµός επιχειρήσεων 100,0% 87,3% 4,4% 4,1% 3,4% 0,8% 

Κύκλος εργασιών (εκατ. €) 100,0% 7,8% 3,0% 9,0% 23,7% 56,5% 

Αξία παραγωγής (εκατ. €) 100,0% 7,7% 2,9% 9,0% 23,6% 52,5% 

Ακαθάριστη προστιθέµενη αξία (εκατ. 

€) 

100,0% 11,1% 3,8% 9,0% 23,6% 52,5% 

Αριθµός εργαζοµένων 100,0% 15,6% 5,2% 11,1% 27,5% 40,5% 

% ΜΕΤΑΒΟΛΉ 2014/2013 Σύνολο 0-9 10-19 20-49 50-249 >250 

Αριθµός επιχειρήσεων  0,3% -0,3% 10,0% 3,3% 0,0% 0,0% 

Κύκλος εργασιών (εκατ. €) -2,3% -1,6% 0,2% 11,8% 3,7% -6,6% 

Αξία παραγωγής (εκατ. €) -2,8% -5,9% -0,8% 17,1% 5,7% -8,0% 

Ακαθάριστη προστιθέµενη αξία (εκατ. 

€) 

0,2% 4,3% 5,7% 26,9% -6,6% -1,3% 

Αριθµός εργαζοµένων -1,1% -1,4% 11,4% 8,9% -4,0% -2,9% 

Πίνακας 1. ∆ιαρθρωτικά στοιχεία µε βάση το µέγεθος των επιχειρήσεων του κλάδου (ΙΟΒΕ). 

Πηγή: Βιοµηχανία τροφίµων και ποτών ΙΟΒΕ 2017 



  

 

 

  



  

 

 

 

Συνεπάγεται, λοιπόν, ότι λόγω του µικρού αριθµού επιχειρήσεων που 

δραστηριοποιούνται στο κλάδο των ποτών έχει ως αποτέλεσµα οι κλάδοι 

παραγωγής/εισαγωγής να είναι ελάχιστοι, συνεπώς η εξέλιξη αυτή στην αγορά 

αλκοολούχων ποτών να επηρεάζει και τους κλάδους που βρίσκονται στο ενδιάµεσο 

και τελικό στάδιο της εφοδιαστικής αλυσίδας. Όσον αφορά το µέγεθος αυτής της 

επίδρασης ξεκάθαρα εξαρτάται µονάχα από την ποσότητα και την βαρύτητα που 

έχουν οι πωλήσεις αλκοολούχων ποτών στην ελληνική οικονοµική δραστηριότητα. 

Επιπρόσθετα, µε βάση την παραπάνω κατανοµή, ξεκάθαρα τα υψηλότερα ποσοστά 

σε όρους αριθµού επιχειρήσεων για τον κλάδο των αλκοολούχων ποτών έχει 

ποσοστό 87% και το οποίο καταγράφεται στις πολύ µικρές επιχειρήσεις, δηλαδή 

αυτές που ο αριθµός των εργαζοµένων δεν ξεπερνάει τα 9 άτοµα.  

Σε όρο κύκλο εργασιών από την αντίθετη πλευρά τα υψηλότερα ποσοστά 

καταγράφονται στις πολύ µεγάλες επιχειρήσεις, δηλαδή αυτές που ο αριθµός των 

εργαζοµένων ξεπερνάει τα 250 άτοµα, µε 57% 

Όσον αφορά την αξία παραγωγής, τα µεγαλύτερα ποσοστά καταγράφονται στις 

µεγάλες, δηλαδή οι επιχειρήσεις στις οποίες ο αριθµός των εργαζοµένων είναι 

ανάµεσα στους 50 µε 249 άτοµα, και στις πολύ µεγάλες επιχειρήσεις όπου τα 

ποσοστά τους αγγίζουν σχεδόν το 24% και το 57% αντίστοιχα.  

Ως προς την ακαθάριστη προστιθέµενη αξία, τα ποσοστά στις δύο µεγάλες 

κατηγορίες των επιχειρήσεων (Μεγάλες και πολύ µεγάλες) κυµαίνονται σχεδόν στα 

ίδια πλαίσια µ’ αυτό της αξίας παραγωγής, όπου οι µεγάλες επιχειρήσεις έχουν 

ποσοστό 23,6% ενώ οι πολύ µεγάλες επιχειρήσεις 52,5%.  

Τέλος, ως προς τον αριθµό των εργαζοµένων, ένα µεγάλο ποσοστό τοις τάξεως του 

40,5% απασχολούνται στις πολύ µεγάλες επιχειρήσεις ενώ στις µεγάλες 27,5%. 

 

 Το αντίκτυπο στην ελληνική οικονοµία λόγω του υψηλού 1.3

Ειδικού Φόρου Κατανάλωσης στα αλκοολούχα ποτά 

Η οικονοµική κρίση αλλά και η άλογη φορολόγηση που έχει επιβληθεί στην 

κατηγορία των αλκοολούχων ποτών, µέσω του Ειδικού Φόρου Κατανάλωσης (ΕΦΚ), 



  

 

 

επηρέασαν αρνητικά τις οικονοµικές επιδόσεις της Ελλάδας, στην διάρκεια των 

τελευταίων ετών. Κατά την διάρκεια των ετών 2009-2014, ο κλάδος των 

αλκοολούχων ποτών υπέστη µείωση πωλήσεων που αγγίζει σχεδόν το 50% ενώ το 

2014 παρατηρείται σταθερότητα. 

Το σύνολο της αγοράς των ποτών µε αλκοόλη, όπως κρασί, µπύρα και άλλων ειδών 

αλκοολούχων προσεγγίζει τα 75 εκατοµµύρια των 9λιτρων κιβωτίων σε όγκο, ενώ σε 

αξία υπολογίζονται παραπάνω από 3 δισεκατοµµύρια ευρώ.  

Αντίθετα, το σύνολο των πωλήσεων αλκοολούχων ποτών (δηλαδή ποτά τα οποία η 

περιεκτικότητα τους σε αλκοόλη είναι τουλάχιστον απο 15% και άνω) έχει 

υπολογιστεί ότι τα 2,7 εκατοµµύρια των 9λιτρων κιβωτίων είχαν αξία, σε τιµές 

λιανικών τιµών προσεγγίζει τα 800 εκατοµµύρια ευρώ και θα µπορούσε το ποσό να 

είναι µεγαλύτερο αν ο Ειδικός Φόρος Κατανάλωσης ήταν χαµηλότερο. 

Τα αλκοολούχα ποτά, συγκεκριµένα, συνεισφέρουν προστιθέµενη αξία στην ελληνική 

οικονοµία που ξεπερνά το 1 δισεκατοµµύριο ευρώ (ΙΟΒΕ 2017). Κατά την περίοδο 

2010-2015 εξαιτίας της οικονοµικής κρίσης και της ακραίας φορολόγησης που 

επιβλήθηκε στο συγκεκριµένο κλάδο, το ελληνικό κράτος είχε απώλεια 1,3 

δισεκατοµµυρίων ευρώ προστιθέµενης αξίας από τον κλάδο των αλκοολούχων 

ποτών επειδή υπήρχε ανησυχητική αύξηση του λαθρεµπορίου και της µείωσης 

φορολογούµενων πωλήσεων. 

Ο Ειδικός Φόρος Κατανάλωσης, σύµφωνα µε στοιχεία της ελληνικής Ένωσης 

Ζυθοποιών, για το 2010 ανερχόταν στα 116,77 εκατοµµύρια ευρώ, το 2011 κατέβηκε 

στα 115,45 εκατοµµύρια ευρώ, το 2012 στα 110,24 εκατοµµύρια ευρώ, το 2013 µε 

µία µικρή αύξηση υπολογίσθηκε στα 112,96 εκατοµµύρια ευρώ, το 2014 

παρουσιάστηκε πτώση στα 107,44 εκατοµµύρια ευρώ, το 2015 παρουσιάστηκε και 

άλλη πτώση και υπολογίστηκε στα 105,85 εκατοµµύρια ευρώ, ώστε να καταγράψει 

και να καταλήξει για το έτος 2016 µία ραγδαία άνοδο τοις τάξεως των 160 

εκατοµµυρίων ευρών. Αθροιστικά πάντως, τα φορολογικά έσοδα από τον κλάδο, 

άγγιξαν τα 640 εκατοµµύρια , πέρυσι, για το Ελληνικό κράτος, ενώ η συνεισφορά της 

Ζυθοποιίας στα φορολογικά έσοδα κατά την διάρκεια της κρίσης (2010-2016) ήταν 

1,9 δισεκατοµµύρια ευρώ. 

 



  

 

 

 

 

∆ιάγραµµα 1. Ειδικός φόρος κατανάλωσης στο κλάδο της ζυθοποιίας.  

Πηγή: ιδίου 

 

Αξίζει να σηµειωθεί ότι, πάνω από 14.500 επιχειρήσεις στην Ελλάδα έχουν ως κύριο 

αγαθό πωλήσεις τα αλκοολούχα ποτά, µε την συµµετοχή στον τζίρο τους 

τουλάχιστον 50%. 

Τελευταίο αλλά εξίσου σηµαντικό, είναι ότι λόγω της υψηλής φορολόγησης του 

Ειδικού Φόρου Κατανάλωσης, όπου και προαναφέρθηκα προηγουµένως, όχι µόνο 

επιβαρύνει τα φορολογικά έσοδα, καθώς συνεισφέρουν το 61% των φορολογικών 

εσόδων από τον Ειδικό Φόρο Κατανάλωσης Οινοπνευµατωδών Ποτών από την 

στιγµή που αντιπροσωπεύουν µόλις το 28% των συνολικών πωλήσεων, αλλά και 

υποχρεώνουν-αναγκάζουν τόσο τους επιχειρηµατίες όσο και τους καταναλωτές να 

φοροδιαφεύγουν, όπου και αυτή η φοροδιαφυγή διογκώνεται συνεχώς, ειδικά τα 

τελευταία χρόνια.  

Παράλληλα, οι φόροι και οι ισχύουσες τιµές τον Μάιο του 2017 αντιπροσωπεύουν το 

60-75%  της λιανικής τιµής ενός τυπικού αλκοολούχου ποτού. Αποτέλεσµα, των 

παραπάνω πράξεων να δηµιουργηθεί µία, άνευ προηγουµένου, «µαύρη» τρύπα η 

οποία έχει κοστίσει για το Ελληνικό κράτος 130 εκατοµµύρια ευρώ, µόνο από τις 

0

20.000.000

40.000.000

60.000.000

80.000.000

100.000.000

120.000.000

140.000.000

160.000.000

180.000.000

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Ειδικός Φόρος Κατανάλωσης στο κλάδο της ζυθοποιίας

Ειδικός Φόρος Κατανάλωσης στο κλάδο της ζυθοποιίας



  

 

 

απώλειες του Ειδικού Φόρου Κατανάλωσης, ενώ µε την σειρά του το λαθρεµπόριο 

έχει κοστίσει στο ταµείο του Ελληνικού κράτους  300 εκατοµµύρια ευρώ, λόγω 

κυρίως από την παράνοµη παραγωγή αλλά και την διακίνηση επικίνδυνων χύµα 

αποσταγµάτων, τα οποία και αγοράζονται, µε ή χωρίς την συγκατάθεσή τους, οι 

καταναλωτές.  

 

 Πωλήσεις και εξελίξεις στον κλάδο της Ζυθοποιίας  1.4

Οι πωλήσεις µπύρας δεν θα µπορούσαν να µην επηρεαστούν από τις γενικότερες 

αρνητικές εξελίξεις στην ελληνική οικονοµία και τις ραγδαίες µεταβολές των 

συντελεστών των έµµεσων φόρων που εφαρµόζονται στα αλκοολούχα ποτά. Κατ’ 

επέκταση οι πολυεθνικές, οι οποίες κατέχουν ένα µεγάλο µέρος των µετοχών των 

περισσότερων ελληνικών ζυθοποιών, έβαλαν ως στόχο να ενισχύσουν τις ελληνικές 

µπύρες αλλά και να ξαναζωντανέψουν παλιά πασίγνωστα στην Ελλάδα για εκείνο 

καιρό «ονόµατα».  

Έγινε γνωστό ότι η Αθηναϊκή Ζυθοποιία, ο ελληνικός βραχίονας της Ολλανδικής 

Heineken, ξεκίνησε ξανά την κατασκευή και  επαναφορά της µπύρας Μάµος στην 

ελληνική αγορά, η οποία µπύρα χρονολογείτε από το 1876 στην Πάτρα όπου και η 

παραγωγή της διακόπηκε το 1979. 

Παρ’ όλα αυτά, δεν είναι µόνο η µπύρα Μάµος που αναβίωσε τα τελευταία χρόνια. 

Ακόµα και η µπύρα FIX που χρονολογείται από το 1864 και σταµάτησε την 

παραγωγή της το 1983 µετά από πτώχευση της εταιρείας, ξανά κυκλοφόρησε το 

2009 από τον Γιάννη Χήτο και τα αδέλφια Γκρέκη, όπου και τώρα ανήκουν τα 

δικαιώµατα της µπύρας FIX στην Ολυµπιακή Ζυθοποιία (συµφερόντων της 

∆ανέζικης ζυθοποιίας  Carlsberg). 

Αξίζει να σηµειωθεί ότι, όπως έδειξε η έρευνα Focus Bari, η οποία 

πραγµατοποιήθηκε τον Μάρτιο, βασιζόµενη σε δείγµα 802 ατόµων όπου 

ερωτήθηκαν µέσω τηλεφωνικών συνεντεύξεων και βάση ηλεκτρονικού 

ερωτηµατολογίου για την συλλογή στοιχείων, η χώρα προέλευσης ενός προϊόντος 

αποτελεί για το 21% του δείγµατος τον τρίτο πιο σηµαντικό λόγο για την αγορά ενός 

προϊόντος. Κατάταξη η οποία αλλάζει αν πρόκειται για την αγορά τροφίµων-ποτών.  



  

 

 

Σ’ αυτήν την περίπτωση η χώρα/περιοχή προέλευσης είναι το βασικό κριτήριο 

επιλογής ενός προϊόντος µε ποσοστό 32,5% µε την τιµή να είναι στην δεύτερη θέση 

µε ποσοστό 28,5%, τις προσφορές- εκπτώσεις στην τρίτη θέση και τέλος η µάρκα 

στην τέταρτη θέση µε ποσοστό 14,5%.  

 

 

∆ιάγραµµα 2. Κριτήρια επιλογής προϊόντος από τους καταναλωτές.  

Πηγή: ιδίου 

 

Παρ’ όλο τις δυσκολίες που αντιµετωπίζει αυτές τις εποχές η αγορά και τους 

κώδωνες του κινδύνου που κρούουν επανειληµµένα υπάρχουν εταιρείες που 

προσπαθούν να αντισταθούν όπου µε αρνητικό πρόσηµο για τον όγκο πωλήσεων (-

2,9%) και θετικό για την αξία πωλήσεων (+5,6%). 

Συγκεκριµένα, για την Αθηναϊκή Ζυθοποιία που µε την µπύρα Άλφα, ενώ στο πρώτο 

τρίµηνο υπήρχε µείωση τοις τάξεως του 2,7% «µπόρεσε» η Αθηναϊκή Ζυθοποιία να 

αυξήσει τις πωλήσεις της, µε αποτέλεσµα να εµφανίσει, αφενός, αύξηση του όγκου 

πωλήσεων κατά 26,1%, αφετέρου, να ξεπεράσει σε όγκο πωλήσεων και την 

Heineken. Εκτός όµως από την µπύρα Άλφα, και η µπύρα BIOS εµφάνισε αύξηση 

190%. 

33%

29%

25%

15%

Κριτήρια επιλογής προϊόντος από τους καταναλωτές

Χώρα/περιοχή προέλευσης Τιμή Προσφορά-έκπτωση Μάρκα



  

 

 

Από την άλλη µεριά, η Ολυµπιακή Ζυθοποιία, η οποία αντίθετα από την Αθηναϊκή 

Ζυθοποιία, το πρώτο τρίµηνο υπήρχε αύξηση 13,2% όπως επίσης αύξηση, στον 

όγκο πωλήσεων της, η µπύρα FIX µε ποσοστό 47,5% ενώ όλες οι υπόλοιπες 

µπύρες που παράγει είχαν µείωση στον όγκο πωλήσεων τους όπως και η µπύρα 

Μύθος που είναι το σήµα κατατεθέν της κατά 4,4%. 

Ως προς την Ελληνικό Ζυθοποιία Αταλάντης, το πρώτο τρίµηνο είχε αύξηση 57% 

λόγω ραγδαίας αύξησης σε πωλήσεις της µπύρας Hellas Pills (+56%) και της Ζ 

(+88%), ενώ αντίθετα από την Hellas Pills και την Ζ, η µπύρα Berlin είχε µείωση στον 

όγκο πωλήσεων κατά 96%. 

Τέλος, η Ζυθοποιία Μακεδονίας Θράκης η οποία ως προς έκπληξη όλων είχε 

σηµαντικές µειώσεις ως απόρροια ο όγκος πωλήσεων της να µειωθεί κατά 45% το 

πρώτο τρίµηνο του έτους 2017. Για την εν λόγω εταιρεία από την Βόρεια Ελλάδα, 

«είδε» και άλλη ανησυχητική µείωση, στην µπύρα Βεργίνα, η οποία συγκεκριµένη 

µπύρα είναι το σήµα κατατεθέν της να «πέφτει» τοις τάξεως του 43% στον όγκο 

πωλήσεων της λόγω της µείωσης των προσφορών της την χρονιά 2017.  

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ ∆ΕΥΤΕΡΟ: ΕΦΟ∆ΙΑΣΤΙΚΗ ΑΛΥΣΙ∆Α ΚΑΙ Η 

∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗ ΤΗΣ 

 Εφοδιαστική αλυσίδα και ανταγωνιστική στρατηγική  2.1

Ο όρος Εφοδιαστική αλυσίδα ή Logistics αποτελεί πολυσήµαντη και πολυσύνθετη 

έννοια καλύπτοντας µία τεράστια γκάµα διαδικασιών σχεδιασµού, υλοποίησης και 

ελέγχου στο επιχειρηµατικό πεδίο. Χρησιµοποιήθηκε για πρώτη φορά, πιθανόν, από 

τον Ηρόδοτο, ο οποίος µε τον όρο “λογιστικά” περιγράφει τις υψηλές επιδόσεις των 

Περσών στον σχεδιασµό και στην οργάνωση της εφοδιαστικής υποστήριξης των 

εκστρατειών τους. Ετυµολογικά η Εφοδιαστική αλυσίδα ή Logistics, το οποίο τον όρο 

αυτό το πρότεινε ο καθηγητής Πολυτεχνείου Ι. Παππάς, προέρχεται από τους όρους 

“λογιστική” ή “λογιστικά” που χρησιµοποιήθηκαν από τον Λέοντα τον Σοφό, µε την 

έννοια της εξασφάλισης του στρατού µε πολεµοφόδια, ρουχισµό, τρόφιµα και άλλα 

πολλά. 

 Σύµφωνα µε τα παραπάνω λοιπόν, αφήνεται να εννοηθεί ότι η έννοια της 

Εφοδιαστικής αλυσίδας αποτελεί το πρώτο ιστορικά αναφερόµενο στοιχείο στη 

διοικητική επιστήµη, µε βασικά παρουσία στις στρατιωτικές εφαρµογές. Τα Logistics 

ουσιαστικά αποτελούν κατεύθυνση στο πλαίσιο οργάνωσης το οποίο επιδιώκει να 

δηµιουργήσει ένα ενιαίο σχέδιο για την ροή προϊόντων και πληροφοριών µέσα στην 

επιχείρηση. Η αποτελεσµατική διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας στηρίζεται στο 

πλαίσιο αυτό και θέλει να επιτύχει τη σύνδεση και το συντονισµό ανάµεσα στις 

λειτουργίες των άλλων ατόµων των καναλιών διανοµής, δηλαδή των προµηθευτών 

και των πελατών, και της ίδιας της επιχείρησης. Ένα χαρακτηριστικό παράδειγµα 

είναι η µείωση ή η εξάλειψη των ενδιάµεσων επιπέδων αποθεµάτων που υπάρχουν 

στις επιχειρήσεις µέσω της διανοµής πληροφόρησης σχετικής µε τη ζήτηση και τα 

τρέχοντα επίπεδα αποθέµατος, το οποίο είναι ένας από τους κυριότερους σκοπούς 

της διαχείρισης της εφοδιαστικής αλυσίδας. 

 Αυτός ο σκοπός ονοµάζεται “Συν-διαχείρισης Αποθεµάτων” (Co-Managed Inventory 

– CMI), δηλαδή, είναι η διάταξη σύµφωνα µε την οποία αποθηκεύεται συγκεκριµένη 

ποσότητα αναλώσιµου αντικειµένου στις εγκαταστάσεις του πελάτη. Με την 

κατανάλωση ή την εξάντλησή του το στοιχείο αντικαθίσταται από τον πωλητή, µε τη 



  

 

 

συγκατάθεση και την γνώση του πελάτη. Με το πέρασµα των χρόνων πολλοί ήταν 

εκείνοι που εξέφρασαν µε την δικιά τους εµπειρία τον ορισµό της Εφοδιαστικής 

αλυσίδας. 

 Συγκεκριµένα, σύµφωνα µε τον Stevens (1989) η εφοδιαστική αλυσίδα 

συµπεριλαµβάνει τη σύνδεση όλων εκείνων των δραστηριοτήτων που σχετίζονται µε 

τον σχεδιασµό, το συντονισµό και τον έλεγχο των υλικών αλλά και των ελλιπών ή 

έτοιµων προϊόντων από τους προµηθευτές στον τελικό πελάτη, ενώ ο Ellram (1991) 

παρουσιάζει την εφοδιαστική αλυσίδα ως ένα δίκτυο επιχειρήσεων που επιδρούν 

αµοιβαία µεταξύ τους για να µεταφέρουν ένα προϊόν ή µία υπηρεσία στον τελικό 

πελάτη, ενώνοντας ροές από την προµήθεια πρώτων υλών στην τελική µεταφορά.  

Ο Christopher (1992) σχηµατίζει τον δικό του ορισµό όπου, η διαχείριση των 

σχέσεων και προς τις δύο κατευθύνσεις, δηλαδή τόσο µε τους προµηθευτές όσο και 

µε τους πελάτες, γίνεται µε τέτοιο τρόπο ώστε να δηµιουργεί αξία πελάτη µε λιγότερο 

κόστος για την εφοδιαστική αλυσίδα στο σύνολό της. Ο Lee και Bllington (1995) 

έκαναν λόγο για ένα δίκτυο εγκαταστάσεων, οι οποίες προµηθεύουν πρώτες ύλες, 

τις µετατρέπουν σε ηµιτελή και κατόπιν έτοιµα προϊόντα και µεταφέρουν τα προϊόντα 

αυτά στους πελάτες µέσω ενός συστήµατος διανοµής. Η Martha C. Cooper, ο 

Douglas M. Lambert και ο Janus D. Pagh (1997) διεύρυναν τον ορισµό του 

Christopher (1992), όπου εφοδιαστική αλυσίδα ορίστηκε η ολοκλήρωση των 

επιχειρηµατικών διαδικασιών από τον τελικό χρήστη µέχρι τους αρχικούς 

προµηθευτές η οποία παρέχει προϊόντα, υπηρεσίες και πληροφορίες οι οποίες 

προσθέτουν αξία στους πελάτες.  

Από την άλλη πλευρά ο Christopher το 1998 επανήλθε µε νέα διατύπωση ορισµού 

όπου εφοδιαστική αλυσίδα ορίζεται το δικτύων των αλληλοσυνδεόµενων και 

αλληλεξαρτώµενων οργανισµών οι οποίοι αµοιβαία και από κοινού συνεργάζονται 

για να ελέγξουν, να διοικήσουν και να βελτιώσουν τη ροή υλικών και πληροφοριών 

από τους προµηθευτές στους τελικούς καταναλωτές. Επιπροσθέτως, ένας ακόµη 

ορισµός πιο ολοκληρωµένος από τους προηγούµενους διατυπώθηκε από τους 

Handfield και Nichols (1999) και περιλαµβάνει όλες τις διαδικασίες που συνδυάζονται 

µε την ροή και την διαφοροποίηση προϊόντων από το στάδιο των πρώτων υλών, 

µέχρι και τον τελικό χρήστη καθώς επίσης και την σχετική ροή πληροφοριών.  



  

 

 

Τέλος, το 2002 ο James Aitken διατύπωσε και εκείνος τον δικό του ορισµό όπου  ένα 

δίκτυο συνδεδεµένων και αλληλεξαρτηµένων οργανώσεων, που λειτουργούν από 

κοινού σε ένα κλίµα συνεργασίας, για να ελέγξουν, να διευθύνουν και να βελτιώσουν 

τη ροή υλικών και πληροφοριών από τους προµηθευτές στους τελικούς χρήστες.   

Κύρια χαρακτηριστικά της εφοδιαστικής αλυσίδας είναι η ροή πληροφοριών 

(Stevens, 1989), προϊόντων (Christopher, 1998), είτε ακόµη επιπλέον υπηρεσιών 

(Handfield και Nichols, 2002) και γνώσης (Chopra και Meindl, 2001). Στην ουσία θα 

ήταν πιο ορθό να αναφερόµαστε σε εφοδιαστικά δίκτυα αντί για εφοδιαστικές 

αλυσίδες, διότι κάθε επιχείρηση είναι σαν ένας κρίκος σε µία εφοδιαστική αλυσίδα, 

όπου συνδέει και δηµιουργεί συνεργασία µε περισσότερες από µία επιχειρήσεις 

µέχρι εν τέλει να σχηµατιστεί ένα επιχειρηµατικό δίκτυο (Christopher, 1998), 

(Handfield και Nichols, 2002). Στο σηµείο αυτό λοιπόν, στο οποίο η διαχείριση της 

εφοδιαστικής αλυσίδας εστιάζεται είναι η διαχείριση των σχέσεων µε τέτοιο τρόπο 

ώστε να επιτυγχάνεται ένα πιο κερδοφόρο αποτέλεσµα για όλους τους κρίκους της 

αλυσίδας. Εντούτοις, αυτή η αντιµετώπιση θέτει σηµαντικές προκλήσεις επειδή 

µπορεί να υπάρξουν περιπτώσεις όπου το στενό ατοµικό συµφέρον ενός τµήµατος 

πρέπει να υποταχθεί στο όφελος της αλυσίδας ως ενιαίου συνόλου. 

Η δοµή µιας εφοδιαστικής αλυσίδας αποκτά µεγάλο ενδιαφέρον, επειδή είναι πολλά 

τα χαρακτηριστικά τα οποία «µπορούν» να την προσεγγίσουν. Ο Stephen J. New & 

Philip Payne αποδέχονται τρείς διαφορετικές οπτικές γωνίες, υπό τις οποίες 

µπορούµε να προσεγγίσουµε την εφοδιαστική αλυσίδα: 

1. Την προσέγγιση από την πλευρά µιας συγκεκριµένης επιχείρησης 

2. Την προσέγγιση ενδιαφέροντος για ένα συγκεκριµένο προϊόν ή αντικείµενο 

(όπως για παράδειγµα εφοδιαστική αλυσίδα του καφέ, και ούτω κάθε εξής,) 

και 

3. Τη θεώρηση της εφοδιαστικής αλυσίδας, ως έννοια συνώνυµης µε την 

προµήθεια, τη διανοµή και την διαχείριση υλικών 

Εκτός όµως από τα παραπάνω χαρακτηριστικά, αξίζει να σηµειωθούν και άλλα που 

έχουν προταθεί όπως το βάθος, όπου απεικονίζει τα επίπεδα των διαφόρων 

εµπλεκόµενων οργανισµών, το πλάτος, όπου απεικονίζει τον αριθµό των 

οργανισµών στο κάθε επίπεδο, η γεωγραφική διασπορά, όπου µε την σειρά της 



  

 

 

απεικονίζει το σκοπό της τοποθεσίας των οντοτήτων της (Corbett και Kamarkar, 

2001, Choi και Hong 2002, Stock et al. 2000) 

Παράλληλα, µία ακόµη προσέγγιση είναι αυτή του Hoogewegen το 1997, ο οποίος 

µε την σειρά του διατυπώνει πέντε επίπεδα ανάλυσης: 

1. Το επίπεδο του ατοµικού οργανισµού (για παράδειγµα ένας κατασκευαστής) 

2. Το επίπεδο της δυάδας, όπου είναι η σχέση µεταξύ δύο οργανισµών  

3. Το επίπεδο ολόκληρης της εφοδιαστικής αλυσίδας  

4. Το επίπεδο της βιοµηχανίας 

5. Όλο το δίκτυο των οργανισµών το οποίο συµµετέχει σε συγκεκριµένο 

οικονοµικό επίπεδο 

Σαν ένα δίκτυο επιχειρήσεων ή οργανισµών, η εφοδιαστική αλυσίδα µπορεί να έχει 

αυθαίρετο αριθµό επιπέδων και η κάθε επιχείρηση θα µπορεί να συµµετέχει σε µία ή 

περισσότερες εφοδιαστικές αλυσίδες ταυτόχρονα (Shapiro, 2001) (Simchi-Levi et al. 

2000). Απόρροια των παραπάνω λεγόµενων είναι ότι µία επιχείρηση µπορεί να 

ανήκει σε πολλά ίδια δίκτυα µε διαφορετικούς ή παρόµοιους ρόλους το καθένα από 

αυτά. Παραδείγµατος χάριν, µπορεί να είναι προµηθευτής σε µία εφοδιαστική 

αλυσίδα, πελάτης σε µία άλλη και συνεργάτης σε µία Τρίτη, ταυτόχρονα. Κάθε 

συµµετέχουσα επιχείρηση λοιπόν, είναι πελάτης στο προηγούµενο και προµηθευτής 

στο αµέσως επόµενο επίπεδο έως ότου το τελικό προϊόν/ υπηρεσία να φθάσει στο 

τελικό πελάτη. 

Η διαπίστωση η οποία «γεννάται» µε τα παραπάνω είναι ότι η εφοδιαστική αλυσίδα 

είναι ένα δίκτυο από επιχειρήσεις συνδεδεµένων µεταξύ τους ως οντότητες, οι οποίες 

παρέχουν µία ξεκάθαρη εικόνα για τις προοπτικές της επιχείρησης. Παράλληλα, 

αντικατοπτρίζει την πραγµατικότητα των προβλέψεων και της ζήτησης.  

Αξίζει να σηµειωθεί ότι, οι επιχειρήσεις «έδειξαν» µεγαλύτερο ενδιαφέρον για την 

έννοια της εφοδιαστικής αλυσίδας µετά την δεκαετία του 1980 από ένα σύµβουλο 

µιας βιοµηχανίας των Ηνωµένων Πολιτειών της Αµερικής , επειδή τότε οι 

επιχειρήσεις αντιλήφθηκαν πόσα πλεονεκτήµατα αποσκοπούσαν από την 

συνεργασία τους µε άλλες επιχειρήσεις µε αποτέλεσµα, να προσπαθούν να τις 

εντάξουν στην δική τους εφοδιαστική αλυσίδα. 



  

 

 

Ο κύριος στόχος της εφοδιαστικής αλυσίδας είναι ο συντονισµός των διαδικασιών 

κάθε επιχείρησης ώστε να µπορέσει να επιτευχθεί στο µέγιστο βαθµό η 

αποτελεσµατική ροή των προϊόντων και πληροφοριών που διακινούνται κατά µήκος 

της αλυσίδας, µε το µικρότερο δυνατό χρόνο και κόστος, «δίνοντας» µία ισορροπία 

στην αγορά της προσφοράς και της ζήτησης. 

Επιπροσθέτως, λοιπόν, η συνεργασία αυτή που επιζητούν, οι περισσότεροι τώρα 

πια, µπορεί να εννοηθεί και ως µία αλυσίδα σχέσεων µεταξύ των επιχειρήσεων, 

όπου οι σχέσεις µπορούν να πάρουν ποικίλλεις µορφές µέσα στην εφοδιαστική 

αλυσίδα και αν συνυπάρχουν. Απόρροια των σχέσεων είναι να έχουν την 

δυνατότητα οι επιχειρήσεις να ανταλλάζουν πληροφορίες όπως και δεδοµένα, να 

ελέγχουν την ροή των προϊόντων και τέλος την αποτελεσµατικότητα και την 

αποδοτικότητα της αλυσίδας και των επιχειρήσεων.  

Οι σχέσεις, λοιπόν, µεταξύ των οντοτήτων στην εφοδιαστική αλυσίδα διαβαθµίζονται 

µεταξύ δύο ορίων, των απλών συναλλαγών, όπου το επίκεντρο είναι οι 

ανταγωνιστικές τιµές προϊόντων και των συνεργατικών σχέσεων, όπου οι εταιρείες 

αναπτύσσουν ισχυρούς δεσµούς µε σκοπό τα αµοιβαία οφέλη, τις µειώσεις κόστους 

και την αύξηση αξίας (Kanter 1994). 

Παρ’ όλα τα παραπάνω λεγόµενα της Kanter για τις σχέσεις µεταξύ των οντοτήτων, 

οι Spekman (1998) από την άλλη πλευρά διακρίνουν τέσσερα επίπεδα για την δικιά 

τους ερµηνεία στις σχέσεις µεταξύ των οντοτήτων: 

1. Το στάδιο των διαπραγµατεύσεων ανοικτής αγοράς όπου οι επιχειρήσεις 

έχουν αντίπαλες σχέσεις και συζητήσεις, µε αποτέλεσµα να επικοινωνούν 

µόνο τις τιµές 

2. Το στάδιο της συνέργειας, όπου λόγω του ότι οι επιχειρήσεις έχουν 

λιγότερους προµηθευτές, δηµιουργούν µακροπρόθεσµα συµβόλαια 

3. Το στάδιο του συντονισµού, όπου οι επιχειρήσεις καταφέρνουν να 

δηµιουργήσουν ισχυρούς πληροφοριακούς «διαύλους»  καθώς και 

στενότερη αλληλεπίδραση 

4. Το στάδιο της συνεργασίας, κατά το οποίο οι σχέσεις χαρακτηρίζονται από 

εµπιστοσύνη, δέσµευση και κοινή πορεία για το µέλλον. Επίσης, από την 

πλευρά των επιχειρήσεων σχεδιάζουν στρατηγικά µελλοντικές ενέργειες 



  

 

 

αντιµετωπίζουν τα προβλήµατα µαζί και µοιράζονται µεταξύ τους 

τεχνολογία και εφαρµογές 

Τις τελευταίες δεκαετίες, η εφοδιαστική αλυσίδα «έγινε» κύριο κλειδί το οποίο το 

χρησιµοποιούν οι επιχειρήσεις, αλλάζοντας τον τρόπο λειτουργίας τους για πιο 

σίγουρη επιτυχία. Ο ανταγωνισµός και πόσο µάλλον των τελευταίων χρόνων όπου 

έχει γίνει πιο µεγάλος λόγω του ότι ο καθένας µπορεί να έχει πρόσβαση σε νέες 

τεχνολογίες (είτε µε µικρό, είτε µε µεγάλο χρηµατικό ποσό) συνδέθηκε άµεσα µε την 

ικανότητα τους να συνεργάζονται µε άλλες επιχειρήσεις. Πολλοί ήταν οι συγγραφείς 

που αφενός αναγνώρισαν την σπουδαιότητα της συνεργασίας και πόσο αυξηµένη 

ανάγκη έχει γίνει, αφετέρου την δηµιουργία στενών και µακροχρόνιων συνεργασιών 

µε προµηθευτές σε διάφορα επίπεδα της εφοδιαστικής αλυσίδας, ως απόρροια την 

δηµιουργία αποδοτικών και ανταποκρίσιµων εφοδιαστικών αλυσίδων για να 

µπορέσουν οι επιχειρήσεις να προσφέρουν στους πελάτες τους µεγαλύτερη αξία. 

Σύµφωνα µε τον Bowersox D. (1990) στο επίπεδο της εφοδιαστικής αλυσίδας, 

συνεργασία σηµαίνει ότι τα µέλη της αλυσίδας εµπλέκονται σε δραστηριότητες 

συντονισµού οι οποίες ξεπερνούν τα όρια των ίδιων των επιχειρήσεων. 

Τελευταίο αλλά εξίσου σηµαντικό, είναι ότι η εφοδιαστική αλυσίδα στην οποία 

επάγεται µία επιχείρηση αποτελεί µια αλυσίδα αξίας, η οποία ξεκινάει από τους 

προµηθευτές, όπου τροφοδοτούν µε πρώτες ύλες µέχρι και το τελικό προϊόν που 

καταλήγει στον τελικό πελάτη-καταναλωτή. Με επίκεντρο την µεγιστοποίηση της 

αξίας για τον πελάτη και µε πλεονέκτηµα την ευελιξία, το γρήγορα χρόνο αντίδρασης 

και την αποτελεσµατικότητα µιας σωστά οργανωµένης εφοδιαστικής αλυσίδας, µια 

επιχείρηση αποκτά ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα και εδραιώνεται στις συνειδήσεις 

των καταναλωτών (Kotler, 2000). 

2.1.1 Ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα   

Η αιτία δηµιουργίας του ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος βρίσκεται πρωτίστως στην 

ικανότητα της επιχείρησης να διαφοροποιείται, στις ανάγκες τους καταναλωτή, έναντι 

των ανταγωνιστών της, και δευτερευόντως στην ικανότητα της να λειτουργεί µε 

χαµηλότερο κόστος και, εποµένως, µε υψηλότερο κέρδος (Martin Christopher).  

Πολλές είναι οι βάσεις για την επιτυχία στην αγορά, αλλά ένα υπόδειγµα βασίζεται 

στην τριµερή σύνδεση µεταξύ, πελατών και ανταγωνιστών, τα «Τρία C» 



  

 

 

(Company(Εταιρεία), Competitor(Ανταγωνιστής), Customers(Πελάτες)). Στο 

παρακάτω σχήµα απεικονίζεται η τριµερής αυτή σχέση. 

 

 

 ∆ιάγραµµα 3.  Ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα και τα «Τρία C» 

Πηγή: Ohmae K., The Mind the Strategist, Penguin Books, 1983 

 

 

Οι βάσεις της εµπορικής επιτυχίας σε ένα ανταγωνιστικό πλαίσιο πηγάζει είτε από 

κάποιο πλεονέκτηµα κόστους, είτε από κάποιο πλεονέκτηµα όσον αφορά την αξία, ή 

στην ιδανική περίπτωση, και από τα δύο. Ο πιο προσοδοφόρος ανταγωνιστής, σε 

οποιοδήποτε βιοµηχανικό κλάδο, τείνει να είναι αυτός που παράγει µε ελάχιστο 

κόστος ή ο προµηθευτής που προσφέρει ένα προϊόν στο οποίο είναι φανερές οι 

µεγαλύτερες διαφοροποιηµένες αξίες. Εποµένως, το πλεονέκτηµα κόστους 

προσδίδει ένα χαµηλότερο προφίλ κόστους και το πλεονέκτηµα αξίας δίνει στο 

προϊόν ένα διαφορικό «συν» έναντι των ανταγωνιστικών προσφορών. 

Όσον αφορά το πλεονέκτηµα κόστους συνήθως θα υπάρξει ένας ανταγωνιστής ο 

οποίος θα παράγει µε χαµηλότερο κόστος και ως αποτέλεσµα, ο ανταγωνιστής 

αυτός θα µπορεί να επιτύχει το µεγαλύτερο όγκο πωλήσεων στον κλάδο. Ουσιώδεις 

Πελάτες

Ανάγκες που αναζητούν 
οφέλη σε αποδεκτές τιμές

Ανταγωνιστής

Ενεργητικό και η 
χρησιμοποίηση του

Εταιρεία

Ενεργητικό και 
χρησιμοποίησή του



  

 

 

ενδείξεις δείχνουν οτιδήποτε είναι «µεγάλο είναι ωραίο», όταν αυτό οδηγεί σε 

πλεονέκτηµα κόστους. Αυτό συνεπάγεται, εν µέρει, στις οικονοµίες κλίµακας, οι 

οποίες µε την σειρά τους επιτρέπουν την διασπορά του πάγιου κόστους σε ένα 

µεγαλύτερο όγκο προϊόντων, αλλά πιο συγκεκριµένα στην επίδραση της «καµπύλης 

εµπειρίας». Η καµπύλη εµπειρίας περιγράφει την σχέση µεταξύ πραγµατικού 

κόστους ανά µονάδα προϊόντος και συσσωρευτικού όγκου και είναι µεταγενέστερη 

έννοια της «καµπύλης µάθησης» η οποία αυτή έννοια χρησιµοποιήθηκε στον Β’ 

Παγκόσµιο Πόλεµο, όπου κατάφεραν να επισηµαίνουν και να προβλέπουν, 

βελτιώσεις στον ρυθµό απόδοσης των εργαζόµενων καθώς αυτοί γινόντουσαν 

καλύτεροι στις διαδικασίες αλλά και στα  καθήκοντα που εκτελούσαν. Σύµφωνα και 

µε την σχετική εργασία του Bruce Henderson, όπου διεύρυνε την έννοια αυτή 

υποστηρίζει ότι, κάθε στοιχείο κόστους, και όχι µόνο το κόστος παραγωγής, θα 

µειώνεται µε το δεδοµένο ρυθµό καθώς θα αυξάνεται ο όγκος του προϊόντος.  

Παρ’ όλα αυτά, θα πρέπει να αναγνωριστεί το γεγονός ότι µε την διαχείριση της  

εφοδιαστικής αλυσίδας µπορεί να επιτευχθεί η αύξηση της παραγωγικότητας µε 

απόρροια αυτής, να µειωθεί σηµαντικά το κόστος ανά µονάδα προϊόντος. 

Τέλος, το πλεονέκτηµα αξίας, το οποίο για να προκύψει θα πρέπει µία εταιρεία να 

διερευνά µε προσοχή τις αγορές, ώστε να διαπιστώνει τα ευδιάκριτα «τµήµατα 

αξίας». Με άλλα λόγια, διαφορετικές οµάδες πελάτων µέσα στην συνολική αγορά 

αποδίδουν διαφορετική σηµασία σε διαφορετικά οφέλη. Η σπουδαιότητα αυτής της 

κατάτµησης του οφέλους βρίσκεται στο γεγονός ότι, συχνά υπάρχουν σηµαντικές 

ευκαιρίες για την δηµιουργία διαφοροποιηµένων ελκυστικών προτάσεων για 

συγκεκριµένα τµήµατα της αγοράς. Ένα από τα πολλά παραδείγµατα που µπορούν 

να δοθούν για τα παραπάνω λεγόµενα είναι η εταιρεία Dell. Η Dell, τα προϊόντα τα 

οποία κυκλοφορεί, είναι συγκεκριµένα µοντέλα, µε συγκεκριµένα χαρακτηριστικά, 

παρ’ όλα αυτά όµως έχει και ειδικές εκδόσεις που απευθύνονται σε συγκεκριµένα 

τµήµατα της αγοράς. Εποµένως, αν κάποιος καταναλωτής της, επιθυµεί κάποια άλλα 

χαρακτηριστικά για ένα συγκεκριµένο µοντέλο της, µπορεί να τα παραγγείλει µε 

κάποιο επιπλέον κόστος. Η προσθήκη αξίας, λοιπόν, µέσω της διαφοροποίησης 

είναι ένα πανίσχυρο µέσο επίτευξης ενός βάσιµου πλεονεκτήµατος στην αγορά. 



  

 

 

2.1.2 Εξυπηρέτηση 

Εξίσου ισχυρή, ως µέσο επαύξησης της αξίας, είναι και η εξυπηρέτηση. Ιδιαίτερα 

ευαίσθητη γίνεται µέρα µε την µέρα η αγορά όσον αφορά την εξυπηρέτηση µε 

αποτέλεσµα, να θέτει κάποιες προκλήσεις στην διαχείριση της εφοδιαστικής 

αλυσίδας. Επίσης, ιδιαίτερα αισθητή έχει γίνει η τάση στην αγορά όπου το «εµπορικό 

σήµα» αποδυναµώνεται, εποµένως, αυτό σηµαίνει ότι γίνεται πιο δύσκολο για µια 

εταιρεία να ανταγωνιστεί µία άλλη του ίδιου κλάδου βάση του εµπορικού σήµατος 

της ή της εικόνα της. Επιπροσθέτως λόγω του ότι η τεχνολογία έχει αναπτυχθεί 

ραγδαία και το γεγονός ότι µπορούν να την χρησιµοποιήσουν οι περισσότεροι κάνει 

δυσκολότερο τον ανταγωνισµό ως προς την διαφοροποίηση των προϊόντων, ως 

απόρροια να υπάρξει ανάγκη διαφοροποίησης σε άλλο τοµέα. Σ’ αυτό το 

συγκεκριµένο σηµείο λοιπόν, πολλές εταιρείες έχουν στρέψει το ενδιαφέρον τους 

στην εξυπηρέτηση ως µέσο απόκτησης ανταγωνιστικού προβαδίσµατος. Η 

εξυπηρέτηση, λοιπόν, είναι µία διαδικασία ανάπτυξης σχέσεων µε τους πελάτες, 

µέσω της παροχής µιας βελτιωµένης προσφοράς όπου περιλαµβάνονται οι 

υπηρεσίες παράδοσης, οι υπηρεσίες που παρέχονται µετά από τις πωλήσεις, τα 

χρηµατοοικονοµικά πακέτα προσφορών, την τεχνική υποστήριξη, και ούτω κάθε 

εξής. 

2.1.3 Η µετατροπή της εφοδιαστικής αλυσίδας σε αλυσίδα αξίας 

Από ένα µεγάλο αριθµό αλλαγών που έχει πραγµατοποιηθεί τα τελευταία είκοσι 

χρόνια στην διαχειριστική σκέψη της εφοδιαστικής αλυσίδας, ίσως να ήταν η έµφαση 

που δόθηκε από τον Michael Porter όσον αφορά για την αναζήτηση στρατηγικών 

σχεδιασµών οι οποίες να προσφέρουν υψηλότερη αξία για τον πελάτη. Πράγµατι, τα 

περισσότερα εύσηµα ανήκουν στον Michael Porter αφού µε την έρευνα και τα 

γραπτά του βοήθησε πάρα πολλούς διευθύνοντες και υπεύθυνους να καταλάβουν 

πόσο σηµαντικό θα ήταν για την διαρκή επιτυχία των επιχειρήσεων τους στην αγορά, 

εάν έχουν ως κεντρική σηµασία, στα στρατηγικά τους σχέδια, τον πελάτη.  

Η ιδέα, λοιπόν, αυτή την ονόµασε «αλυσίδα αξίας» όπου µε τον ίδιο αλυσίδα αξίας 

είναι: 

«Το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα δεν µπορεί να γίνεται αντιληπτό, όταν κοιτάζουµε την 

επιχείρηση στο σύνολό της. Το πλεονέκτηµα αυτό απορρέει από πολλές διακριτές 



  

 

 

δραστηριότητες στις οποίες επιτελεί µια επιχείρηση όπως: τη σχεδίαση, την 

παραγωγή, το µάρκετινγκ, και την υποστήριξη του προϊόντος της. Καθεµία από τις 

δραστηριότητες αυτές µπορεί να συµβάλει στη διαµόρφωση της σχετικής θέσης 

κόστους της επιχείρησης και αν δηµιουργήσει µια βάση για διαφοροποίηση…Η 

αλυσίδα αξίας διαχωρίζει την επιχείρηση στρατηγικά στις σχετικές δραστηριότητες 

της, ώστε να κατανοηθεί πώς διαµορφώνεται το κόστος, και ποιες είναι οι 

υφιστάµενες αλλά και οι δυνητικές πηγές διαφοροποίησης. Μία επιχείρηση αποκτά 

συγκριτικό πλεονέκτηµα επιτελώντας αυτές τις στρατηγικά σηµαντικές δραστηριότητες 

πιο φθηνά ή καλύτερα από ό,τι οι ανταγωνιστές της» (Michael Porter). 

Σύµφωνα µε τα παραπάνω, οι δραστηριότητες οι οποίες αναφέρονται µπορούν να 

χωριστούν σε δύο τύπους, τις κύριες δραστηριότητες, δηλαδή τα εισερχόµενα 

Logistics, λειτουργίες παραγωγής, εξερχόµενα Logistics, µάρκετινγκ-πωλήσεις και 

εξυπηρέτηση, και τις υποστηρικτικές δραστηριότητες, δηλαδή η υποδοµή, η διοίκηση 

ανθρωπίνων πόρων, ανάπτυξη τεχνολογίας και εφοδιασµός. 

  

 

∆ιάγραµµα 4. Η αλυσίδα της αξίας 



  

 

 

Πηγή: Porter M.E., Competitive Advantage, The Free Press, 1985 

 

Αξίζει να σηµειωθεί ότι, οι δραστηριότητες αυτές αφενός είναι ενοποιητικές 

λειτουργίες, αφετέρου υπερβαίνουν τις βασικές λειτουργίες µιας επιχείρησης, όπου η 

επιχείρηση θα πρέπει να τις οργανώσει και να τις εκτελέσει στο πλαίσιο της αλυσίδας 

αξίας. 

Τελευταίο αλλά εξίσου σηµαντικό, είναι ότι για να επιτευχθεί ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα έναντι των ανταγωνιστών, η επιχείρηση θα πρέπει να «δίνει» αξία 

στους πελάτες της, είτε ενεργώντας αποδοτικά τις δραστηριότητες αυτές έναντι των 

ανταγωνιστών της, είτε µε έναν πρωτότυπο τρόπο, ο οποίος δηµιουργεί µεγαλύτερη 

διαφοροποίηση έναντι τρίτων.  

 

 ∆ιαχείριση εφοδιαστικής αλυσίδας 2.2

Όπως µε τον ορισµό της Εφοδιαστικής Αλυσίδας όπου πολλοί ειδικοί του χώρου 

ήθελαν να τον διατυπώσουν µε βάσει των δικών τους αναγκών και σκέψεων, έτσι 

έγινε και για τον όρο της ∆ιαχείρισης της Εφοδιαστικής Αλυσίδας όπου έχουν δοθεί 

πολλοί ορισµοί, αφενός λόγω του µεγάλου εύρους των δραστηριοτήτων που 

καλύπτει και αφετέρου των διαφορετικών προσεγγίσεων του καθενός από τον χώρο 

αυτό. 

Οι Ellram και Cooper το 1993 διατύπωσαν από την δικιά τους πλευρά ότι η 

∆ιαχείρισης της Εφοδιαστικής Αλυσίδας είναι µία ολοκληρωµένη φιλοσοφία-

στρατηγική που αφορά την διαχείριση όλων των ροών του καναλιού διανοµής από 

τον προµηθευτή έως τον τελικό καταναλωτή. 

Οι Monczka και Morgan το 1997 την ορίζουν αντίστροφα, δηλαδή η διαχείριση ξεκινά 

από την αρχική ζήτηση του εξωτερικού πελάτη και εν συνεχεία αφορά όλες τις 

«οριζόντιες» διαδικασίες που απαιτούνται για να παρέχουν στον πελάτη 

προστιθέµενη αξία. 

Σύµφωνα µε τα παραπάνω, η Εφοδιαστική Αλυσίδα συµπεριλαµβάνει όλα τα 

τµήµατα, συνδυάζοντας όλες τις δραστηριότητες σε όλα τα επιχειρηµατικά επίπεδα 

και όχι µόνο στον βαθµό µιας µόνο επιχειρηµατικής µονάδας µε αποτέλεσµα, η 



  

 

 

έννοια του ανταγωνισµού να επεκτείνεται και ο ανταγωνισµός να υλοποιείται σε 

επίπεδο αλυσίδων. Απόρροια αυτού να δηµιουργεί ένα περιβάλλον ανταγωνισµού 

όχι µεταξύ απλών επιχειρηµατικών οντοτήτων, αλλά µεταξύ εικονικών 

επιχειρηµατικών οντοτήτων ή αλυσίδων παραγωγής (Porter 1980, Vollmann Gordon 

1996, Monczka & Morgan 1997, Tan et al. 2000). 

Η αποτελεσµατικότητα στην ∆ιαχείριση της Εφοδιαστικής Αλυσίδας είναι το κλειδί για 

την απόκτηση στρατηγικού ανταγωνισµού πλεονεκτήµατος µε την εφαρµογή της 

λοιπόν, βελτιώνεται το επίπεδο εξυπηρέτησης πελατών, η µείωση του κόστους, η 

καλύτερη διαχείριση των διαθέσιµων πόρων - πρώτων υλών – αποθεµατικών 

προϊόντων, ο καλύτερος προγραµµατισµός χρονοδιαγράµµατος παραγωγής – 

διανοµής και η επαύξηση της αξίας του πελάτη. 

Η ∆ιαχείριση της Εφοδιαστικής Αλυσίδας περιέχει τον σχεδιασµό τεσσάρων κύριων 

επιχειρηµατικών λειτουργιών: τον σχεδιασµό ζήτησης, το σχεδιασµό και τον 

προγραµµατισµό, τον σχεδιασµό των προµηθειών και τέλος τον σχεδιασµό των 

µεταφορών. 

1. Το σχεδιασµό ζήτησης, όπου είναι η διαδικασία πρόβλεψης της ζήτησης των 

προϊόντων – υπηρεσιών. Συγκεκριµένα, η πρόβλεψη της ζήτησης των 

πελατών, βελτιώνει την εξυπηρέτηση τους, µειώνοντας ταυτόχρονα τα κόστη 

που προκύπτουν από την αβεβαιότητα της ζήτησης. 

2. Το σχεδιασµό και προγραµµατισµό παραγωγής, όπου είναι η διαδικασία 

σχεδιασµού, ώστε να υπάρξει ικανοποίηση της ζήτησης της αγοράς βάσει των 

διαθέσιµων πόρων και των επιπέδων αποθεµάτων. Επιπλέον, η κάλυψη των 

απαιτήσεων ανεφοδιασµού εξασφαλίζει ότι τα αποθέµατα ασφάλειας 

βρίσκονται στα κατάλληλα επίπεδα. 

3. Το σχεδιασµό  των προµηθειών, όπου είναι η διαδικασία σχεδιασµού που 

εξετάζει τους διαθέσιµους πόρους και σχεδιάζει ένα πρόγραµµα βέλτιστης 

παραγωγής, το οποίο θα βασίζεται στους περιορισµούς που επιβάλλονται 

από τα όρια της πραγµατικότητας. Επιπρόσθετα, θα έχει την δυνατότητα να 

προσαρµόζεται αυτόµατα τα σχέδια παραγωγής, εάν κάποιοι προµηθευτές 

δεν έχουν διαθεσιµότητα. 

4. Το σχεδιασµό των µεταφορών, όπου είναι η διαδικασία σχεδιασµού για την 

βέλτιστη και οικονοµικότερη µέθοδο µεταφορών και διανοµών λαµβάνοντας 



  

 

 

υπόψιν περιορισµούς όπως ηµεροµηνία και ώρα παραλαβής, τύπου 

µεταφορικού µέσου, κλπ. (Φωλίνας ∆ηµήτριος 2003) 

Στην παγκόσµια ανταγωνιστική αγορά, οι επιχειρήσεις ανταγωνίζονται η µία την άλλη 

ως µέλη µιας αλυσίδας και όχι ως µεµονωµένες και αυτόνοµες εταιρείες. Η απόφαση 

αυτή των επιχειρήσεων έγινε δυνατή διότι έγινε αντιληπτό ότι οι δραστηριότητες και 

οι αποφάσεις ενός µέλους της αλυσίδας µπορούν να επηρεάσουν το κέρδος των 

υπόλοιπων µελών αυτής (Johnson & Pyke, 1999). Οι εταιρείες άρχισαν να 

διαπιστώνουν ότι οι επιχειρηµατικές διαδικασίες είναι στην ουσία µία αλυσίδα 

διαδικασιών, η οποία εκτελείται από διαφορετικούς οργανισµούς – επιχειρήσεις 

(Hammer 2003) µε αποτέλεσµα, να κατανοήσουν ότι η προσπάθεια απόκτησης 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος και η προσπάθεια βελτιστοποίησης και 

ολοκλήρωσης των διαδικασιών δεν αποκτάται από µία ανεξάρτητη επιχείρηση που 

δρα µόνη της, παρά µόνο από την συνεργασία και τον συγχρονισµό των 

επιχειρήσεων µεταξύ τους. 

Η ∆ιαχείριση της Εφοδιαστικής Αλυσίδας αφορά κατά κύριο λόγο στην 

αποτελεσµατικότερη ενοποίηση των προµηθευτών, εργοστασίων, αποθηκών και 

καταστηµάτων, µε στόχο την παραγωγή και διανοµή του εµπορεύµατος στις 

κατάλληλες ποσότητες, αλλά και στον κατάλληλο τόπο και χρόνο, έτσι ώστε να 

επιτυγχάνεται η ελαχιστοποίηση του συνολικού κόστους του συστήµατος, 

επιτυγχάνοντας παράλληλα το απαιτούµενο επίπεδο εξυπηρέτησης πελατών 

(Ιακώβου 2014). Ορίζεται, δηλαδή, ως η εκτεταµένη – διευρυµένη επιχείρηση που 

ολοκληρώνει και συν-διαχειρίζεται όλους τους κοινούς πόρους και τις διαδικασίες του 

ρυθµιστή της εφοδιαστικής αλυσίδας και των συµβιωτικών των εταίρων (Ιακώβου 

2014).  

Οι Robinson και Malhotra (2005) κατέληξαν ότι η ∆ιαχείριση της Εφοδιαστικής 

Αλυσίδας εµπεριέχει προκλήσεις, όπως την ανάπτυξη εµπιστοσύνης και 

συνεργασίας µεταξύ των µελών της, την αναγνώριση των βέλτιστων πρακτικών, οι 

οποίες συµβάλλουν στην ευθυγράµµιση και ολοκλήρωση των διαδικασιών αυτής και 

την επιτυχή εφαρµογή των τεχνολογιών πληροφορικής, που κατευθύνουν την 

αποδοτικότητα και την ποιότητα σε όλη την Εφοδιαστική Αλυσίδα. 



  

 

 

Εν κατακλείδι, το επίκεντρο στην ∆ιαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας είναι η 

βελτιστοποίηση των τεσσάρων ροών - αγαθών, πληροφοριών, χρηµατοροών και 

διαδικασιών. 

 

∆ιάγραµµα 5. Οι διαδικασίες και οι ροές στη διαχείριση εφοδιαστικών αλυσίδων. (Ιακόβου 

2014) 

Στο παραπάνω, λοιπόν, σχήµα παρουσιάζονται οι τέσσερις ροές και οι πέντε 

διαδικασίες της εφοδιαστικής αλυσίδας. Ίσως ο σηµαντικότερος µηχανισµός για τον 

συντονισµό της εφοδιαστικής αλυσίδας είναι η ροή πληροφοριών διότι όπως µε την 

σωστή πληροφόρηση η επιχείρηση έχει την δυνατότητα να προβλέπει τις ανάγκες 

των πελατών της, όχι µόνο των ήδη υπαρχόντων αλλά και την προσέγγιση 

καινούργιων καταναλωτών.  



  

 

 

Μία εφοδιαστική αλυσίδα, πρέπει να είναι οργανωµένη, διότι δίνει στην επιχείρηση 

την δυνατότητα να αντιλαµβάνεται τυχόν αλλαγές στις προτιµήσεις των 

καταναλωτών της ή στην οικονοµία της αγοράς µε αποτέλεσµα, να µπορεί να 

αντιδρά σ' αυτές µε τον καλύτερο δυνατόν τρόπο άµεσα. Η αµεσότητα είναι πολύ 

σηµαντική για την επιχείρηση για τέτοιες αλλαγές, διότι ο µεγάλος χρόνος 

αντίδρασης συνεπάγεται µε το κόστος και το κόστος αυτός µπορεί να είναι κόστος 

κακής φήµης, κόστος µη διαθέσιµων αποθεµάτων, κόστος δεσµευµένου κεφαλαίου, 

κόστος απώλειας πελατών. 

2.2.1 Σκοπός της ∆ιαχείρισης της Εφοδιαστικής Αλυσίδας  

Σύµφωνα µε την υποενότητα όπου αναφέρθηκα στην µεταβολή της εφοδιαστικής 

αλυσίδας σε αλυσίδα αξίας µε κάποιες δραστηριότητες (τις κύριες και τις 

υποστηρικτικές), είναι φανερό ότι ο σκοπός της εφοδιαστικής αλυσίδας είναι ο 

σχεδιασµός και ο συντονισµός όλων αυτών των δραστηριοτήτων όπου είναι 

απαραίτητες για την σωστή εξυπηρέτηση και ποιότητα στο πιο δυνατό κόστος που 

µπορεί να επιτευχθεί. Συνεπώς, η εφοδιαστική αλυσίδα είναι ο ακρογωνιαίος λίθος 

µεταξύ της αγοράς και των προµηθειών, δηλαδή από την διαχείριση των πρώτων 

υλών έως την παράδοση του τελικό προϊόντος. Το παρακάτω σχήµα απεικονίζει 

αυτήν την ολιστική άποψη. 

 

∆ιάγραµµα 6. ∆ιαδικασία διαχείρισης των Logistics 

Πηγή: LOGISTICS ΚΑΙ ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗ ΕΦΟ∆ΙΑΣΤΙΚΗΣ ΑΛΥΣΙ∆ΑΣ  MARTIN CHRISTOPHER 

Εκδόσεις ΚΡΙΤΙΚΗ 

 



  

 

 

Από το παραπάνω σχήµα η ολιστική αυτή θεώρηση της οργάνωσης, είναι το µέσον 

µε το οποίο οι ανάγκες των πελατών µπορούν να ικανοποιηθούν από τον 

συντονισµό ροής υλικών και πληροφοριών, από την αγορά όπου και ξεκινάει και 

επεκτείνεται µέσω της επιχείρησης και των λειτουργιών έως τους προµηθευτές. Για 

να υπάρξει η ενοποίηση όµως απαιτείται µία διαφορετική προσέγγιση ενεργειών απο 

την συνήθης που υπάρχει σε µία συµβατική επιχείρηση, 

Ένα αξιοσηµείωτο παράδειγµα είναι αυτό του µάρκετινγκ και της παραγωγής. Για 

αρκετά χρόνια οι επιχειρήσεις θεωρούσαν το µάρκετινγκ και την παραγωγή ως 

ξεχωριστές δραστηριότητες, όπου δύσκολα µπορούσαν να συνδυαστούν. Η 

παραγωγή επικεντρώνεται συνήθως στην επίτευξη της αποδοτικότητας των 

εργασιών για µεγάλους περιόδους παραγωγής καθώς ελαχιστοποιούνται οι δαπάνες 

έναρξης και οργάνωσης της παραγωγής και µετατροπής όπως και της τυποποίησης 

του προϊόντος. Από την άλλη πλευρά το µάρκετινγκ εστιαζόταν στην εξασφάλιση του 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος, µέσω της ποικιλίας προϊόντων, των υψηλών 

επιπέδων εξυπηρέτησης και των συχνών αλλαγών των προσφορών στα προϊόντα. 

Τα τελευταία χρόνια όµως το περιβάλλον είναι ευµετάβλητο µε αποτέλεσµα, η 

παραγωγή και το µάρκετινγκ να µην γίνεται να δρουν ξεχωριστά για την επίτευξη των 

στόχων της κάθε επιχείρησης. ∆εν είναι τυχαίο ότι η παραγωγή και το µάρκετινγκ τα 

τελευταία χρόνια βρίσκονται στο επίκεντρο της προσοχής. Από την µία πλευρά, το 

µάρκετινγκ ως έννοια "γίνεται" αποδεκτή στον πελάτη διότι η ανάγκη να κατανοηθούν 

και να ικανοποιηθούν οι απαιτήσεις του είναι η προϋπόθεση για την επιβίωση της 

επιχείρησης. Από την άλλη πλευρά, η παραγωγή υπήρξε αντικείµενο ριζικής 

µεταρρύθµισης όσον αφορά την βελτίωση της ανταγωνιστικότητας κόστους. 

Παράλληλα, εισάχθηκαν συστήµατα όπως τα ευέλικτα συστήµατα παραγωγής 

(Flexible Manufacturing Systems ή FMS), επίσης η ανάγκη για νέες προσεγγίσεις 

όσον αφορά τα αποθέµατα βασίστηκαν στον προγραµµατισµό των απαιτήσεων για 

υλικά (Material Requirement Planning ή MRP), να εφαρµόζονται µέθοδοι παράδοσης 

την κατάλληλη στιγµή (Just-in-Time ή αλλιώς JIT) και τελευταίο αλλά ίσως το 

σηµαντικότερο όλων η διοίκηση ολικής ποιότητας (Total Quality Management ή 

TQM). Επιπλέον, όλο και πιο πολύ αναγνωρίζεται ο κρίσιµος ρόλος στον οποίο 

βασικός πρωταγωνιστής είναι οι προµήθειες για την δηµιουργία αλλά και την 

διατήρηση του ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος ως τµήµα ολοκληρωµένης 



  

 

 

διαδικασίας εφοδιαστικής αλυσίδας. Στις µέρες µας, οι εταιρείες εντάσσουν συνήθως 

την προσφορά στα αναπτυξιακά στρατηγικά σχέδιά τους. Βέβαια, το κόστος πρώτων 

υλών και αποθεµάτων αποτελεί φυσικά ένα σηµαντικό µέρος του ολικού κόστους. 

Υπάρχουν όµως µεγάλες δυνατότητες προσφορών από τους προµηθευτές, µέσω 

της ενοποίησης των διαδικασιών εφοδιαστικής αλυσίδας αγοραστών και 

προµηθευτών.  

Μ' αυτόν τον τρόπο η εφοδιαστική αλυσίδα συµβάλλει ουσιαστικά στην ενοποίηση 

αυτή των διαδικασιών, αυξάνοντας ένα λειτουργικό σύστηµα για την επιχείρηση. 

Απαρτίζει βασικά µία αντίληψη σχεδιασµού, η οποία επιζητεί να δηµιουργήσει ένα 

πλαίσιο µέσω του οποίου οι ανάγκες της αγοράς µεταφράζονται σε παραγωγική 

στρατηγική και σχεδιασµό, τα οποία µε την σειρά τους καθορίζουν την στρατηγική 

και τον σχεδιασµό των προµηθειών. 

Όσον αφορά τα ευέλικτα συστήµατα παραγωγής (flexible manufacturing systems ή 

FMS) και επιτρέπει το σύστηµα παραγωγής το οποίο έχει µεγάλη ευελιξία και 

επιτρέπει στο σύστηµα να αντιδράσει σε περίπτωση αλλαγών, είτε αυτές οι αλλαγές 

είναι προβλέψιµες, είτε απρόβλεπτες. Αυτή η ευελιξία θεωρείται γενικά ότι εµπίπτει 

σε δύο κατηγορίες, οι οποίες χωρίζονται σε υποκατηγορίες. Η πρώτη κατηγορία, 

ευελιξία δροµολόγησης, καλύπτει την ικανότητα του συστήµατος να αλλάζει την 

σειρά εργασιών που εκτελούνται σ' ένα µέρος. Η δεύτερη κατηγορία ονοµάζεται 

ευελιξία µηχανής, η οποία συνίστανται στην ικανότητα χρήσης µηχανών για την 

εκτέλεση µέρους της ίδιας της ενέργειας καθώς και στην ικανότητα του συστήµατος 

να απορροφά µεγάλες µεταβολές όπως ο όγκος, η χωρητικότητα ή η ικανότητα. 

Τα ευέλικτα συστήµατα παραγωγής χωρίζονται σε τρία βασικά συστήµατα. Οι 

µηχανές εργασίας που είναι συχνά αυτοµατοποιηµένες µηχανές CNC όπου 

συνδέονται µ' ένα σύστηµα χειρισµού υλικών για την βελτιστοποίηση της ροής 

εξαρτηµάτων και τον κεντρικό υπολογιστή ελέγχου που ελέγχει τις κινήσεις των 

υλικών και την ροή µηχανής.  

Τέλος, τα πλεονεκτήµατα των ευέλικτων συστηµάτων παραγωγής είναι: 

• Το µειωµένο κόστος κατασκευής  

• Το χαµηλότερο κόστος ανά µονάδα παραγωγής  

• Η καλύτερη παραγωγικότητα της εργασίας  



  

 

 

• Η καλύτερη απόδοση µηχανής 

• Η βελτιωµένη ποιότητα  

• Η αυξηµένη αξιοπιστία του συστήµατος  

• Τα µειωµένα αποθέµατα εξαρτηµάτων 

• Η προσαρµοστικότητα στις λειτουργίες CAD/CAM 

• Λιγότεροι χρόνοι παράδοσης 

• Βελτιωµένη αποτελεσµατικότητα  

• Αύξηση στον ρυθµό της παραγωγής  

Και τα µειονεκτήµατα είναι: 

• Το αρχικό κόστος ρύθµισης είναι υψηλό  

• Ο ουσιαστικός προγραµµατισµός  

• Οι απαιτήσεις εξειδικευµένου εργατικού δυναµικού  

• Το πολύπλοκο σύστηµα  

Όσον αφορά τον προγραµµατισµό απαιτήσεων για υλικά (material requirement 

planning ή MRP) παρέχει µία ευπροσαρµοστηκότητα, αποτελεσµατικότητα και 

πειθαρχηµένη µέθοδο για τον καθορισµό των υλικών απαιτήσεων της επιχείρησης. Η 

σωστή χρήση του προγραµµατισµού απαιτήσεων υλικών µπορεί να χρησιµοποιήσει 

αφενός ως επικοινωνία, αφετέρου ως εργαλείο σχεδιασµού, δίνοντας πρόσβαση σε 

διάφορα δευτερεύοντα τµήµα της εταιρείας να λειτουργούν στα πλαίσια κοινού, 

ενιαίου σχεδίου. 

Συγκεκριµένα, ο στόχος των συστηµάτων MRP είναι ο ίδιος µ' όλα τα σχετικά 

συστήµατα τα οποία έχει την δυνατότητα µία επιχείρηση να διαχειρίζεται τα 

αποθέµατά της, δηλαδή να εξασφαλίζει την διαθεσιµότητα των υλικών, εξαρτηµάτων 

και προϊόντων, να διατηρεί χαµηλότερο δυνατό επίπεδο αποθέµατος και να 

προγραµµατίσει τις διαδικασίες προµηθειών. Με λίγα λόγια, µε δεδοµένο ένα 

χρονοδιάγραµµα παραγωγής, ο προγραµµατισµός απαιτήσεων  σε υλικά (ή MRP) 

είναι σε θέση να "απαντήσει" σε οποιοδήποτε ερώτηµα, όπως τι υλικό απαιτείται, 

πότε απαιτείται, πόση ποσότητα απαιτείται και πότε πρέπει να γίνει η παραγγελία. 

Εν κατακλείδι, ο στόχος του συστήµατος MRP είναι να µειώνει το επίπεδο 

αποθέµατος  και να µεγαλώνει την αποτελεσµατικότητα της παραγωγικής 

λειτουργίας µε µελλοντικό σκοπό την βελτίωση της εξυπηρέτησης του πελάτη.  



  

 

 

Το σύστηµα MRP µπορεί να χρησιµοποιηθεί σε διαφόρων ειδών επιχειρήσεις, οι 

οποίες πρέπει να διαθέτουν συστήµατα παραγωγής job-shop. Σ' αυτά τα συστήµατα, 

όπως το σύστηµα "Παρτίδα προς Παρτίδα" , το σύστηµα "Οικονοµικής Ποσότητας 

Παραγγελίας", το σύστηµα "Παρτίδας για Σταθερό Αριθµό Περιόδων" και το σύστηµα 

"Εξισορρόπησης Στοιχείων Κόστους", κάθε πελάτης εκχωρεί στο σύστηµα την 

παραγωγή ενός αριθµού προϊόντων, των οποίων οι προδιαγραφές έχουν γίνει από 

τον ίδιο ή µε την βοήθεια του συστήµατος. 

• Το σύστηµα "Παρτίδα προς Παρτίδα", είναι ένα σύστηµα όπου κάθε παρτίδα 

του προϊόντος Α παράγεται µία αντίστοιχη παρτίδα του εξαρτήµατος Β µε 

αποτέλεσµα, το πρόγραµµα παραγωγής του εξαρτήµατος Β να συµπίπτει µε 

την γραµµή των καθαρών απαιτήσεων του, χρονικά µετατοπισµένη µία 

χρονική περίοδο (εβδοµάδα) προς τα πίσω. Παραδείγµατος χάριν, οι καθαρές 

απαιτήσεις για την 3η εβδοµάδα είναι 200 κοµµάτια και ο χρόνος 

καθυστέρησης µία εβδοµάδα, όπου, πρέπει να προγραµµατιστεί η παραγωγή 

ποσότητας  200 κοµµατιών κατά την δεύτερη εβδοµάδα. Κατά την 3η 

εβδοµάδα θα πρέπει να πραγµατοποιηθεί παραγωγή 280 κοµµατιών, που 

χρειάζονται για την 4η εβδοµάδα και ούτω κάθε εξής. 

• Το σύστηµα "Οικονοµικής Ποσότητας Παραγγελίας", είναι ένα σύστηµα στο 

οποίο το µέγεθος της παρτίδας παραγωγής του εξαρτήµατος Β ισούται µε την 

οικονοµική ποσότητα παραγγελίας. Για να µπορεί να οριστεί η ποσότητα, 

υπάρχει η σχέση (να γράψω την σχέση) όπου Cp είναι το κόστος 

προετοιµασίας παραγωγής παρτίδας το Ch  είναι το κόστος 

αποθεµατοποίησης και R είναι η µέση εβδοµαδιαία µικτή απαίτηση για το 

εξάρτηµα Β. 

• Το σύστηµα "Παρτίδας για Σταθερό Αριθµό Περιόδων", είναι ένα σύστηµα στο 

οποίο η ποσότητα κάθε παρτίδας του εξαρτήµατος Β ισούται µε την ποσότητα 

που απαιτείται για να καλυφθεί η ζήτηση ενός σταθερού αριθµού περιόδων n 

όπου, προκύπτει από την σχέση:  

• Τέλος, το σύστηµα "Εξισορρόπησης Στοιχείων Κόστους", είναι ένα σύστηµα 

όπου το ύψος της παρτίδας παραγωγής του εξαρτήµατος Β ισούται µε την 

ποσότητα που απαιτείται για τις ανάγκες ενός αριθµού περιόδων, έτσι που να 

ισούται το κόστος προετοιµασίας παραγωγής παρτίδας µε το κόστος 



  

 

 

αποθεµατοποίησης γι' αυτόν τον αριθµό περιόδων. Αφενός, το κόστος 

προετοιµασίας παραγωγής παρτίδας είναι σταθερό, αφετέρου το κόστος 

αποθεµατοποίησης θα υπολογιστεί σταδιακά, όπου αρχικώς υπολογίζοντας 

ότι τη 2η εβδοµάδα θα παραχθεί τέτοια ποσότητα για την κάλυψη µόνο της 

3ης εβδοµάδας, εν συνεχεία για την κάλυψη της 4ης θα παραχθεί τέτοια 

ποσότητα από τις προηγούµενες εβδοµάδες, δηλαδή την 2η και 3η και ούτω 

κάθε εξής, έως ότου να γίνει ίσο µε το κόστος προετοιµασίας. 

Τελευταίο αλλά εξίσου σηµαντικό είναι τα πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα του 

προγραµµατισµού απαιτήσεων για υλικά (ή αλλιώς MRP), όπου όσον αφορά τα 

πλεονεκτήµατα θα παρουσιαστούν τα σηµαντικότερα δηλαδή: 

• Καλύτερος έλεγχος παραγωγής  

• Πιο ακριβής και πιο έγκαιρη πληροφόρηση 

• Λιγότερα αποθέµατα 

• Παραγγελιοδοσία σε χρονικές φάσεις  

• Μικρότεροι απαξίωση αποθεµάτων  

• Μεγαλύτερη αξιοπιστία  

• Μεγαλύτερη ανταπόκριση στις απαιτήσεις της αγοράς    

• Καλύτερη εξυπηρέτηση πελατών 

• Ευχέρεια για πιο ανταγωνιστικές τιµές  

• Μείωση του κόστους παραγωγής  

• Ικανότητα τροποποίησης του βασικού χρονοδιαγράµµατος  

• Μείωση άεργου χρόνου στην παραγωγή 

Όπως διαπιστώνεται τα πλεονεκτήµατα της εφαρµογής του MRP συστήµατος είναι 

σηµαντικό και αναφέρονται σ' όλους του τοµείς της παραγωγικής διαδικασίας. Εκτός 

όµως από τα πλεονεκτήµατα έχουν παρατηρηθεί και κάποια µειονεκτήµατα κατά την 

εφαρµογή του, δηλαδή λόγω του ότι ο στόχος του συστήµατος MRP είναι να διατηρεί 

τα αποθέµατα σε χαµηλό επίπεδο, αναγκάζει έµµεσα την επιχείρηση να κάνει 

προµήθειες υλικών πολύ συχνά µε αποτέλεσµα, να αυξάνεται λόγω αυτού το κόστος 

παραγγελίας, το κόστος µεταφοράς και γενικά το κόστος ανά µονάδα του 

αγορασθέντος υλικού. Επιπλέον, λόγω του ότι διατηρείται χαµηλή ποσότητα 

αποθεµάτων µπορεί να υπάρξει µεγαλύτερος κίνδυνος καθυστέρησης ή διακοπής 

της παραγωγής λόγω έλλειψης υλικών. 



  

 

 

Παρ' όλο τα παραπάνω το MRP σύστηµα λαµβάνει υπόψιν του τα αποθέµατα 

ασφάλειας, τα οποία παρέχουν κάποια προστασία στο σύστηµα. 

Τέλος, υπάρχουν κάποια προβλήµατα κατά την λειτουργία του συστήµατος MRP 

δηλαδή για την σωστή λειτουργία του χρίζεται συνεχή ενηµέρωση αρχείων 

κατάστασης υλικών, αποθεµάτων και το βασικού χρονοδιαγράµµατος παραγωγής, 

όπως και η ευελιξία του συστήµατος όπου αν το σύστηµα δηµιουργήσει ένα 

καθορισµένο διάγραµµα παραγγελιών είναι πολύ δύσκολο να προσαρµοστεί σε 

κάποια πιθανή αλλαγή στα δεδοµένα εισόδου του. 

Όσον αφορά τους µεθόδους παράδοσης στην κατάλληλη στιγµή (Just-in-Time ή JIT) 

είναι µία στρατηγική απογραφής εταιρειών που χρησιµοποιούν για να αυξήσουν την 

αποδοτικότητα και να µειώσουν τα απόβλητα µε την παραλαβή αγαθών µόνο όπως 

χρειάζονται στην παραγωγική διαδικασία, µειώνοντας κατ' αυτόν τον τρόπο το 

κόστος αποθεµάτων. Αυτή η µέθοδος απαιτεί από τους παραγωγούς να 

προβλέπουν µε ακρίβεια τη ζήτηση. 

Αυτό το σύστηµα προµήθειας αποθεµάτων αντιπροσωπεύει µια αλλαγή από την 

παλαιότερη "Just-in-Case" στρατηγική, στην οποία οι παραγωγοί 

πραγµατοποιούσαν µεγάλες απογραφές σε περίπτωση που έπρεπε να ικανοποιηθεί 

η αυξηµένη ζήτηση. 

Ένα καλό παράδειγµα θα µπορούσε να είναι ένας κατασκευαστής αυτοκινήτων που 

εργάζεται µε πολύ χαµηλά επίπεδα αποθεµάτων, στηριζόµενος στην αλυσίδα 

εφοδιασµού του για να του παραδώσει τα εξαρτήµατα που χρειάζεται για την 

κατασκευή αυτοκινήτων. Τα εξαρτήµατα που χρειάζονται για την κατασκευή 

αυτοκινήτων δεν φτάνουν πριν ή µετά από όταν αυτοί θέλουν αλλά αντιθέτως, 

ακριβώς την ώρα που αυτοί χρειάζονται. 

Τα πλεονεκτήµατα του Just-in-Time συστήµατος έχει πολλά σε σχέση µε τα 

παραδοσιακά µοντέλα. Οι διαδροµές παραγωγής παραµένουν σύντοµες, το οποίο 

σηµαίνει ότι οι κατασκευαστές µπορούν να µετακινούνται εύκολα από ένα είδος 

προϊόντος σ' άλλα. Αυτή η µέθοδος µειώνει το κόστος εξαλείφοντας τις ανάγκες 

αποθήκευσης στην αποθήκη. Οι εταιρείες επίσης ξοδεύουν λιγότερα χρήµατα σε 

πρώτες ύλες επειδή αγοράζουν όσα χρειάζονται για να δηµιουργήσουν τα προϊόντα 

τους και όχι τίποτα περισσότερο. 



  

 

 

Αντιθέτως, τα µειονεκτήµατα του καταλόγου του Just-inTime συστήµατος 

περιλαµβάνουν διαταραχές στην αλυσίδα εφοδιασµού. Εάν ένας προµηθευτής 

πρώτων υλών έχει κάποια βλάβη και δεν µπορεί να παραδώσει εγκαίρως τα 

εµπορεύµατα, τότε µπορεί όλη η διαδικασία παραγωγής να σταµατήσει. Επιπλέον, 

µία ξαφνική παραγγελία για προϊόντα που ξεπερνά τις προσδοκίες µπορεί να 

καθυστερήσει την παράδοση των τελικών προϊόντων στους πελάτες (investopedia). 

Όσον αφορά την διοίκηση ολικής ποιότητας (total quality management ή TQM) είναι 

η συνεχής διαδικασία µείωσης ή εξάλειψης των σφαλµάτων στην κατασκευή, στον εξ 

ορθολογισµό της διαχείρισης της εφοδιαστικής αλυσίδας, στην βελτίωση της 

εµπειρίας των πελατών και στην διασφάλιση της ταχύτητας των εργαζοµένων µε την 

εκπαίδευση τους.  Η συνολική διαχείριση της ποιότητας στοχεύει στην κατοχή όλων 

των εµπλεκόµενων στην παραγωγική διαδικασία υπεύθυνων για την συνολική 

ποιότητα του τελικού προϊόντος ή υπηρεσίας. 

Η διοίκηση ολικής ποιότητας (ή εν συντοµία TQM) αναπτύχθηκε από τον William 

Deming, σύµβουλο διοίκησης, του οποίου η εργασία είχε µεγάλο αντίκτυπο στην 

Ιαπωνική  βιοµηχανία. Ενώ η διοίκηση ολικής ποιότητας έχει πολλά κοινά µε την 

διαδικασία Six Sigma, δεν είναι το ίδιο. Η διοίκηση ολικής ποιότητας "εστιάζει" στην 

διασφάλιση ότι οι εσωτερικές οδηγίες και τα πρότυπα επεξεργασίας, µειώνουν τα 

λάθη ενώ το Six Sigma προσπαθεί να µειώσει τα ελαττώµατα.  

Η διαχείριση ολικής ποιότητας (TQM) είναι µία δοµηµένη προσέγγιση της συνολικής 

οργανωτικής διαχείρισης. Το επίκεντρο της διαδικασίας είναι η βελτίωση της 

ποιότητας των αποτελεσµάτων των οργανώσεων, συµπεριλαµβανοµένων των 

αγαθών και των υπηρεσιών, µέσω της συνεχούς βελτίωσης των εσωτερικών 

πρακτικών. Τα πρωτότυπα που έχουν τεθεί ως µέρος της προσέγγισης της 

διαχείρισης ολικής ποιότητας µπορούν να αντικατοπτρίζουν τόσο τις εσωτερικές 

προτεραιότητες όσο και τα τυχόν βιοµηχανικά πρότυπα που ισχύουν σήµερα. Τα 

βιοµηχανικά πρότυπα µπορούν να οριστούν σε πολλαπλά επίπεδα και µπορεί να 

περιλαµβάνουν τη τήρηση διαφόρων νόµων και κανονισµών που διέπουν τη 

λειτουργία της συγκεκριµένης επιχείρησης. Τα πρότυπα της βιοµηχανίας µπορούν 

επίσης να περιλαµβάνουν την παραγωγή αντικειµένων σ' ένα κατανοητό κανόνα 

ακόµη και αν ο κανόνας δεν υποστηρίζεται από επίσηµους κανονισµούς. 

 



  

 

 

Οι βασικές αρχές της διαχείρισης ολικής ποιότητας (TQM) επικεντρώνονται στον 

πελάτη. Η διοίκηση ολικής ποιότητας θεωρείται µια διαδικασία που στοχεύει στην 

συνεχή βελτίωση των επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων.  Επιδιώκει να εξασφαλίσει 

ότι όλοι οι συνεργάτες εργάζονται για την επίτευξη των κοινών στόχων βελτίωσης της 

ποιότητας των προϊόντων ή των υπηρεσιών, καθώς και η βελτίωση των διαδικασιών 

που  ισχύουν για την παραγωγή. Ιδιαίτερη έµφαση δίνεται στην λήψη αποφάσεων 

βάσει πραγµατικών δεδοµένων, χρησιµοποιώντας µετρήσεις απόδοσης για την 

παρακολούθηση της προόδου. Υψηλά επίπεδα οργανωτικής επικοινωνίας 

ενθαρρύνονται µε σκοπό την διατήρηση της συµµετοχής των εργαζοµένων και του 

ηθικού (Investopedia). 

Πολλές βιοµηχανίες χρησιµοποιούν την διαχείριση ολικής ποιότητας (TQM) µεταξύ 

άλλων των τραπεζικών και χρηµατοοικονοµικών και της ιατρικής. Ενώ το σύστηµα 

TQM προέρχεται από το µεταποιητικό τοµέα, οι αρχές του µπορούν να εφαρµοστούν 

σε διάφορες οργανώσεις, µε επίκεντρο την µακροπρόθεσµη αλλαγή  σε σχέση µε 

τους βραχυπρόθεσµους στόχους, ώστε να παρέχει ένα συνεκτικό όραµα για 

συστηµικές αλλαγές. ΟΙ τεχνικές µπορούν να εφαρµοστούν σ’ όλα τα τµήµατα ενός 

οργανισµού µε αποτέλεσµα να διασφαλιστεί ότι όλοι οι εργαζόµενοι εργάζονται για 

την επίτευξη των στόχων που έχουν τεθεί για την εταιρεία, βελτιώνοντας την 

λειτουργία σε κάθε τοµέα. Τα εµπλεκόµενα τµήµατα µπορούν να περιλαµβάνουν την 

διοίκηση, το µάρκετινγκ, την παραγωγή και την κατάρτιση των εργαζοµένων.  

 Η εξέλιξη της ∆ιαχείρισης της Εφοδιαστικής Αλυσίδας  2.3

Λόγω του ότι η τεχνολογία έχει κάνει σπουδαία πρόοδο το επιχειρηµατικό 

περιβάλλον εκσυγχρονίζεται περισσότερο σε ηλεκτρονικό µε αποτέλεσµα δυνάµεις 

όπως ο παγκόσµιος ανταγωνισµός, η υψηλή διαθεσιµότητα πληροφοριών και 

καναλιών επικοινωνίας, ο πελατοκεντρικός προσανατολισµός των αγορών και η 

εφαρµογή νέων τεχνολογιών και πρακτικών του νέου επιχειρείν απαιτούν αλλαγή της 

∆ιαχείρισης της Εφοδιαστικής Αλυσίδας από την παραδοσιακή γραµµική σε 

περισσότερο δυναµικές και ευέλικτες µορφές. Χρίζονται απαραίτητα λοιπόν, 

καινοτόµες πρακτικές και νέα κανάλια επικοινωνιών για την ικανοποίηση των ολοένα 

µεγαλύτερων απαιτήσεων των πελατών για φθηνότερα προϊόντα και γρηγορότερη 

παράδοση (∆ηµήτριος Φωλίνας, 2003). 



  

 

 

To marketing, η παραγωγή, οι διανοµές και οι µεταφορές συγχωνεύονται σε µία 

ενιαία διαδικασία δηµιουργώντας την ανάγκη για ολοκλήρωση και για 

αναπροσδιορισµό των διαδικασιών. Εποµένως, δηµιουργούνται νέα επιχειρηµατικά 

δίκτυα αντικαθιστώντας το παραδοσιακό µοντέλο, µε τα παρακάτω βασικά 

χαρακτηριστικά: 

1. Ενιαία συνολική θεώρηση πελάτη, προϊόντος και πληροφορίας κατά µήκος 

της εφοδιαστικής αλυσίδας. 

2. Αναβαθµισµένες σχέσεις µε τους πελάτες, πιστότητα πελατών που 

επιτυγχάνονται µέσω συνεχής παράδοσης και τέλεια εξυπηρέτηση. 

3. Ευελιξία προσαρµογής τεχνολογικών υποδοµών και συνεργατικών σχέσεων. 

4. Αναλυτική πρόβλεψη και βελτιστοποίηση στην διακίνηση των προϊόντων 

όπως και ανάπτυξη τιµολόγησης και διανοµής σύµφωνα µε την ζήτηση. 

5. Συγχρονισµός της ολοκληρωµένης εφοδιαστικής αλυσίδας µε συντονισµένη 

ταχεία λήψη αποφάσεων. 

Γενικώς, η διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας απαρτίζει ένα από τους πιο 

δυναµικούς συνδυασµούς τεχνολογίας και επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων. Οι 

ανοδικά εξελισσόµενες εταιρείες χρησιµοποιούν την τεχνολογία της πληροφορικής σ’ 

όλο το µήκος της αλυσίδας, από την είσοδο των πρώτων υλών µέχρι και την έξοδο 

δηλαδή πώληση στον τελικό καταναλωτή, µε αποτέλεσµα, να προσφερθεί καλύτερη 

ποιότητα εξυπηρέτησης στους πελάτες τους αλλά και καλύτερη πληροφόρηση στους 

συνεργάτες τους.  

Μία λέξη που αποτελεί «κλειδί» για την αποτελεσµατική διαχείριση της εφοδιαστικής 

αλυσίδας, προκειµένου η επιχείρηση να ελέγχει πλήρως τις δραστηριότητες της, 

περιορίζοντας το κόστος και βελτιώνοντας παράλληλα τα επίπεδα εξυπηρέτησης 

των πελατών είναι η ολοκλήρωση (Shapiro, 2001). 

Η ολοκλήρωση λοιπόν, της εφοδιαστικής αλυσίδας µπορεί να πραγµατοποιηθεί µόνο 

εάν συντονίσει και ελέγξει όλους τους πόρους αλλά και τις δραστηριότητες που 

χρειάζεται για την λειτουργία της. 

Οι επιχειρήσεις που συµµετέχουν στην ολοκληρωµένη αλυσίδα πρέπει να διαθέτουν 

ένα εξαιρετικά ευέλικτο σύστηµα διαχείρισης των εσωτερικών τους πόρων, που 

επιπλέον να έχει την δυνατότητα επικοινωνίας µε τα αντίστοιχα συστήµατα των 



  

 

 

µελών-εταιρειών που συγκροτούν την αλυσίδα (Χατζηµανωλάκης, 2000). Κατά την 

ολοκλήρωση της εφοδιαστικής αλυσίδας, ο διαµοιρασµός και η διαφάνεια της 

πληροφορίας σ’ όλο το µήκος της, συντελούν κρίσιµους παράγοντες επιτυχίας, διότι 

µεν επιτρέπει την εφαρµογή σύγχρονων πρακτικών (τεχνολογία πληροφορικής) και 

δε µειώνει σηµαντικά τη δυσµενή παράµετρο της αβεβαιότητας. Ο Fisher (1997) 

εκτίµησε ότι η ολοκλήρωση θα εξασφαλιστεί µε την χρήση καινοτόµων τεχνολογιών.   

Σύµφωνα µε έρευνα που έκανε το εργαστήριο Συστηµάτων Μεταφορών και 

∆ιοίκησης Εφοδιαστικής Αλυσίδας του Οικονοµικού Πανεπιστηµίου Αθηνών, η 

διοίκηση της εφοδιαστικής αλυσίδας στο σύγχρονο επιχειρηµατικό περιβάλλον 

πρέπει να ικανοποιεί τις παρακάτω απαιτήσεις: 

1. Ευελιξία (Flexibility) 

2. Προσαρµοστικότητα (Adaptability)  

3. Συνεργατικότητα και κοινή χρήση πληροφοριών (Cooperation and 

information sharing) 

4. Ολοκλήρωση (Integration) 

Απώτατος στόχος είναι η ανταπόκριση στην αυξανόµενη πίεση του ανταγωνισµού 

µέσω της µείωσης του κόστους παραγωγής, αποθήκευσης και διανοµής, παράλληλα 

µε την βελτίωση του επιπέδου των υπηρεσιών προς τους πελάτες. 

Οι διαδικασίες της εφοδιαστικής αλυσίδας, χωρίς πληροφοριακά συστήµατα και 

τεχνολογία είναι πολύ δύσκολο να πραγµατοποιηθούν, γιατί τα δεδοµένα είναι πάρα 

πολλά. Αδύνατον θα ήταν να πραγµατοποιηθούν σύγχρονα εργαλεία διοίκησης και 

µέθοδοι ελέγχου εάν δεν χρησιµοποιόντουσαν νέες τεχνολογίες. 

Στην σήµερον εποχή, οι εταιρείες καλούνται να αντιµετωπίσουν ποικίλες και 

σηµαντικές προκλήσεις, οι οποίες προκύπτουν από την παγκοσµιοποίηση της 

αγοράς, την εντατική ανταγωνιστικότητα µεταξύ επιχειρήσεων και στην συνεχή 

αλλαγή του επιχειρηµατικού περιβάλλοντος. 

Μεταξύ των κρίσιµων πόρων για την επίτευξη των επιχειρηµατικών στόχων 

περιλαµβάνεται πλέον και η πληροφορία και µάλιστα αυτή που η ίδια η επιχείρηση 

µπορεί να διαχειριστεί, να αποθηκεύσει, να συντηρήσεις, να αναθεωρήσει και να 

παράγει. Επίσης, προβλέπεται ότι ο βαθµός ύπαρξης καταγεγραµµένης και 

αξιοποιήσιµης επιχειρησιακής  γνώσης, καθώς και τα συστήµατα διαχείρισης της, θα 



  

 

 

αποτελέσουν πολύ γρήγορα ένα από τα σηµαντικότερα ανταγωνιστικά 

πλεονεκτήµατα για τις σύγχρονες επιχειρήσεις (Κολινιάτης, 2007). 

Ο βέλτιστος σχεδιασµός και η διαχείριση µιας αποδοτικής εφοδιαστικής αλυσίδας 

απαιτεί οργάνωση της πληροφορίας, συγχρονισµό των παραγωγικών και άλλων 

διαδικασιών της, επαρκή παρακολούθηση τους, ασφαλή επικοινωνία µε το εξωτερικό 

περιβάλλον, συνεχείς µετρήσεις κρίσιµων µεγεθών και δεικτών και ολοκληρωµένη 

αντιµετώπιση σε περιοχές όπως (Κώτσης, 2007) : 

1. ∆ιαχείριση Εφοδιαστικής Αλυσίδας (Supply Chain Management)  

2. ∆ιαχείριση Πελατών (Customer Relationship Management)  

3. ∆ιαχείριση Παραγωγής (Manufacturing Execution) 

4. ∆ιαχείριση Αποθηκών (Warehouse Management) 

5. ∆ιαχείριση Μεταφορών (Transportation Management) 

 Τεχνολογίες πληροφορικής στην Εφοδιαστική Αλυσίδα   2.4

Οι ψηφιακές τεχνολογίες που απαντώνται συχνότερα στην Εφοδιαστική Αλυσίδα 

είναι οι ακόλουθες: 

1. Συστήµατα πληροφορικής: Είναι εξειδικευµένες εφαρµογές λογισµικού, που 

αναλαµβάνουν να εξυπηρετήσουν το σύνολο των διαδικασιών της 

εφοδιαστικής αλυσίδας. Από τις πιο γνωστές εφαρµογές λογισµικού είναι τα 

συστήµατα ∆ιαχείρισης της Εφοδιαστικής Αλυσίδας (Supply Chain 

Management – SCM) και τα συστήµατα ∆ιαχείρισης Πελατειακών Σχέσεων 

(Customer Relationship Management – CRM). Επιπροσθέτως, 

χρησιµοποιούνται τα πληροφοριακά συστήµατα Εκτέλεσης της Εφοδιαστικής 

Αλυσίδας (Supply Chain Execution – SCE), όπου και η συνηθέστερη µορφή 

των συστηµάτων αυτών είναι τα προγράµµατα συστηµάτων ∆ιαχείρισης 

Αποθηκών (Warehouse Management System – WMS) τα οποία εν ολίγοις 

ταυτίζονται µε τα συστήµατα SCE. Επίσης υπάρχουν τα συστήµατα  

∆ιαχείρισης Παραγωγής (Manufacturing Execution Systems – MES) καθώς 

επίσης και τα συστήµατα ∆ιαχείρισης Μεταφορών (Transportation 

Management Systems – TMS). Τέλος, χρησιµοποιούνται και συστήµατα 

∆ιαχείρισης και Αξιοποίησης Επιχειρηµατικών Πόρων (Enterprise Resource 



  

 

 

Planning – ERP) που ενοποιούν τα παραπάνω συστήµατα προς όφελος της 

επιχείρησης. 

2. Τεχνολογίες αναγνώρισης και κτήσεις δεδοµένων: Είναι εξειδικευµένες 

τεχνολογικές υποδοµές (hardware και Software), που συλλέγουν την 

πληροφορία τη στιγµή της δηµιουργίας της, σ’ όλα τα στάδια της εφοδιαστικής 

αλυσίδας, παραδείγµατος χάριν, µέσα στην αποθήκη και την µεταβιβάζουν 

στο εκάστοτε πρόγραµµα (Πρόγραµµα ∆ιαχείρισης Αποθηκών – WMS) για 

επεξεργασία. Τέτοιες υποδοµές είναι τα φορητά τερµατικά χειρός, τα 

τερµατικά περονοφόρων οχηµάτων, οι τεχνολογικές λύσεις Αυτόµατης 

Αναγνώρισης και Κτήσης ∆εδοµένων (Automatic Identification and Data 

Capture – AIDC), στις οποίες ανήκουν ο γραµµωτός κώδικας (barcode), οι 

«έξυπνες» κάρτες, τα συστήµατα αναγνώρισης χαρακτήρων και οι εφαρµογές 

ασύρµατης αναγνώρισης, ευρύτερα γνωστές µε το ακρωνύµιο RFID (Radio 

Frequency Identification). 

3. Συστήµατα τηλεµατικής: Είναι τεχνολογίες που χρησιµοποιούνται στις 

µεταφορές και αποτελούνται από πολλά µέρη hardware (ποµποδέκτες, 

κεραίες, µικροϋπολογιστές, τηλεπικοινωνιακά δίκτυα, δορυφόροι) και software 

(συστήµατα GIS, πρωτόκολλα επικοινωνίας), µε βασική λειτουργία την 

καταγραφή της γεωγραφικής θέσης του οχήµατος σε πραγµατικό χρόνο και 

την απεικόνιση της σε ηλεκτρονικό υπολογιστή. Χάρη σ’ αυτά, όπως τα Geo-

coded Tracking Systems, οι επιχειρήσεις έχουν την δυνατότητα εξακρίβωσης 

της θέσης των µεταφορέων και έτσι την καλύτερη παροχή πληροφοριών στα 

προαναφερθέντα συστήµατα. 

4. Υποδοµές δικτύων:  Ο λόγος για τα ενσύρµατα και τα ασύρµατα τοπικά 

δίκτυα (όπως το Internet όπου είναι η πιο κοινή πλατφόρµα για Business-to- 

Consumer ηλεκτρονικό εµπόριο, το Intranet όπου είναι η πιο κοινή 

πλατφόρµα για την εσωτερική διαχείριση µιας εταιρείες και το Extranet όπου 

είναι η πιο κοινή πλατφόρµα για Business-to-Business ηλεκτρονικό εµπόριο) 

όπου συνήθως βρίσκονται σε µία αποθήκη εξυπηρετώντας την µετάδοση των 

δεδοµένων από τις διάφορες φορητές συσκευές, τους υπολογιστές κλπ. Το 

κοινό πρωτόκολλο που παρέχει την απαιτούµενη λειτουργικότητα µεταξύ των 

τριών είναι το TCP/IP. 



  

 

 

2.4.1 Συστήµατα Πληροφορικής  

Πληροφοριακό σύστηµα (Π.Σ.) είναι ένα οργανωµένο σύνολο το οποίο αποτελείται 

από έξι στοιχεία: 

1. Άνθρωποι: ο ρόλος κάθε ανθρώπου στο πληροφοριακό σύστηµα, δηλαδή 

χρήστης, διαχειριστής κτλ. 

2. ∆ιαδικασίες: το σύνολο των οδηγιών χρήσεως και το συνδυασµό όλων των 

στοιχείων υποδοµής ενός πληροφοριακού συστήµατος  

3. Database (βάση δεδοµένων) 

4. Software (λογισµικό) 

5. Hardware (υλικός εξοπλισµός)  

6. Network (δίκτυο) 

Το πληροφορικό σύστηµα λοιπόν, βοηθάει µία εταιρεία στο έλεγχο, το συντονισµό, 

την ανάλυση προβληµάτων, την λήψη αποφάσεων και την ανάπτυξη νέων 

προϊόντων. Πέρα όµως από την βοήθεια που προσφέρει σε µία εταιρεία 

προσδιορίζει κιόλας πιο αποδοτικά και αποτελεσµατικά τις ανάγκες των ανθρώπων 

που το λειτουργούν όπως και να επεξεργάζεται όλες εκείνες τις πληροφορίες, ώστε 

να υπάρξει η ικανοποίηση των αναγκών αυτών. 

Για να γίνει πραγµατικότητα αυτό αρκεί να υπάρξει ανάκτηση, αποθήκευση, 

επεξεργασία, παρουσίαση και διάδοση των πληροφοριών, την παροχή των 

απαραίτητων µέσων και σαφώς το κατάλληλο περιβάλλον µάθησης για τους 

χρήστες, ώστε να βελτιωθεί η αποτελεσµατικότητα της διαδικασίας λήψης 

αποφάσεων και την υποστήριξη των διαδικασιών λειτουργίας, ελέγχου και 

στρατηγικού σχεδιασµού της επιχείρησης ή του οργανισµού. 

Εν κατακλείδι, τα πληροφοριακά συστήµατα συλλέγουν, αποθηκεύουν, µεταδίδουν 

και επεξεργάζονται δεδοµένα ώστε µία εταιρεία να τα εκµεταλλευτεί και να αντλήσει 

από αυτές χρήσιµες και έγκαιρες πληροφορίες. Οι επιχειρήσεις τις χρησιµοποιούν: 

1. Για ταχύτατη και ακριβή επεξεργασία των δεδοµένων  

2. Λόγω µεγάλης αποθηκευτικής ικανότητας 

3. Για ταχύτατη επικοινωνία µεταξύ τοποθεσιών  

4. Για άµεση πρόσβαση σε πληροφορίες που είναι απαραίτητες για την οµαλή 

δραστηριοποίησή της  



  

 

 

5. Για την δυνατότητα συντόνισης των ατόµων, οµάδων και οργανισµών  

6. Για την υποστήριξη των αποφάσεων που θα ληφθούν από την επιχείρηση 

7. Για να αυτοµατοποιηθούν και να βελτιωθούν οι διαδικασίες και οι ροές των 

διεργασιών  

8. Για την καλύτερη διαχείριση των πολύτιµων δεδοµένων της επιχείρησης 

9. Για να µπορέσει να αυξηθεί η αποτελεσµατικότητα της επιχείρησης 

Η αύξηση της ανάγκης για συνεργασία έγινε επιτακτική επειδή αναπτύχθηκαν 

πολύπλοκα νέα προϊόντα όπως επίσης και νέες τεχνολογίες οι οποίες µπορεί να 

υιοθετηθούν από µία άλλη συνεργαζόµενη επιχείρηση. Επίσης η εξειδίκευση για 

συγκεκριµένες δράσεις και προϊόντα ώστε να αποκτηθούν συγκριτικά ανταγωνιστικά 

πλεονεκτήµατα και απαιτούµενη ευελιξία, οδηγούν τις επιχειρήσεις σε µεταξύ τους 

συνέργειες. Το νέο µοντέλο διευρυµένης επιχείρησης που αναπτύσσεται, 

επεκτείνεται πέρα απο την διαχείριση των επιχειρησιακών πόρων σε δραστηριότητες 

διαχείρισης πληροφοριών και επικοινωνίας µεταξύ πελατών, προµηθευτών και 

λοιπών συνεργατών σε παγκόσµιες αγορές (Βλαχοπούλου & Μάνθου, 2000). Για την 

ανάπτυξη των διαδικασιών ηλεκτρονικής επιχείρησης (e-business) απαιτείται η 

ολοκλήρωση των συστηµάτων διαχείρισης επιχειρησιακών πόρων, διαχείρισης 

πελατών και εφοδιαστικής αλυσίδας. 

2.4.2 Μοντέλο διευρυµένης επιχείρησης  

Οι αιτίες που ώθησαν τις επιχειρήσεις στο να δηµιουργήσουν συνεργασίες και ένα 

τέλει ένα νέο µοντέλο διευρυµένης επιχείρησης ήταν, η παγκοσµιοποίηση, η 

εκτράχυνση των ανταγωνιστικών συνθηκών και οι αναβαθµισµένες και 

προσωποποιηµένες απαιτήσεις των πελατών. Εκτός από τις ενδοεπιχειρησιακές 

λειτουργίες του λογιστηρίου, της παραγωγής και τις διαχείρισης των ανθρώπινων 

πόρων, το εξωεπιχειρισιακό περιβάλλον και το πληροφοριακό σύστηµα 

ολοκληρώνονται όταν η επιχειρησιακή δραστηριότητα διευρύνεται προσφέροντας 

δυνατότητα σύνδεσης και επικοινωνίας µε τους προµηθευτές, τους διανοµείς, τους 

µεσάζοντες και τους πελάτες. Με την έννοια λοιπόν, διευρυµένη επιχείρηση, δίνεται η 

δυνατότητα σε εταιρείες κάθε είδους και µεγέθους να µεγαλώσουν την 

ανταγωνιστικότητα τους έναντι τρίτων, µέσω της µείωσης χρόνου και κόστους όπως 

και αύξηση της ακτίνας δράσης τους, συνδυάζοντας τους επιχειρησιακούς πόρους µε 



  

 

 

τους προµηθευτές, διανοµείς, λοιπούς συνεργάτες και πελάτες µε νέους καινοτόµους 

τρόπους για την απόκτηση στρατηγικού πλεονεκτήµατος.  

Συνεπάγεται, ότι οι εταιρείες µε στόχο την σύνδεση και τον συγχρονισµό ανάµεσα 

στον προγραµµατισµό και την υλοποίηση της εφοδιαστικής αλυσίδας όπως και τις 

ανάγκες και επιθυµίες του πελάτη αναπτύζει νέα µοντέλα επιχειρήσεων. Παρ’ όλο τις 

προσπάθειες, οι σηµερινοί πελάτες έχουν αυξηµένες απαιτήσεις και είναι δύσκολη η 

διατήρηση των σχέσεων µε τους υπάρχοντες πελάτες και ακόµα δυσκολότερη η 

προσέγγιση και απόκτηση νέων πελατών. Το κλειδί της επιτυχίας λοιπόν, δεν είναι 

µόνο το νέο επιχειρησιακό µοντέλο αλλά και η διατήρηση των πελατών και των 

προµηθευτών µέσω µακροχρόνιων σχέσεων. Γι’ αυτό τον λόγο δεν αρκεί µόνο η 

πληροφόρηση όσον αφορά τις ανάγκες των πελατών ή η αναβάθµιση της 

εξυπηρέτησης τους στα πλαίσια του marketing αλλά είναι επιτακτική ανάγκη στο να 

αναπτυχθούν εφοδιαστικές αλυσίδες ώστε να ανταποκρίνονται στις ανάγκες αυτές 

και οι επιχειρήσεις να δρουν πελατοκεντρικά. Στα πλαίσια αυτά επιδιώκεται η αύξηση 

µεταξύ των συστηµάτων διαχείρισης πελατών µε το σύστηµα της εφοδιαστικής 

αλυσίδας, δηλαδή η απρόσκοπτη και άµεση επικοινωνία µεταξύ των απαιτήσεων 

των πελατών και της εκπλήρωσης τους (Βλαχοπούλου, 2003). 

Το πιο σηµαντικό πρόβληµα που αντιµετωπίζουν οι επιχειρήσεις την σήµερον εποχή 

είναι η διαµοίραση των λειτουργιών, των διαδικασιών και των πληροφοριών τους. Για 

να υπάρχει δυνατότητα να αντιµετωπιστεί το πρόβληµα αυτό έχουν αναπτυχθεί 

λύσεις που προσπαθούν να ελέγξουν όλη αυτή την καταµερισµένη πληροφορία 

ώστε να επιτραπεί σε µία εταιρεία να διαµοιράζεται τα κοινά δεδοµένα της και να τα 

επεξεργάζεται σε περιβάλλον πραγµατικού χρόνου. Μία διευρυµένη επιχείρηση 

αναφέρεται στην διαχείριση των δράσεων της προς τους πελάτες, προµηθευτές και 

λοιπούς επιχειρησιακούς συνεργάτες µε την ανάπτυξη ενός δικτυακού συστήµατος 

επικοινωνίας και πληροφόρησης, βάσει καινοτόµων εφαρµογών δικτυακών 

τεχνολογιών για την διεύρυνση διαδικασιών µέσα από µία πλήρη διαδροµή 

εφοδιαστικής αλυσίδας (Sherman, 1999). Η βασική αρχή του µοντέλου της 

διευρυµένης επιχείρησης είναι ότι επεκτείνεται σ’ όλη την επιχειρησιακή λειτουργία 

από τους τελικούς πελάτες της µέχρι τον κάθε προµηθευτή της. Οι συνδέσεις λοιπόν 

αυτές της αλυσίδας απαρτίζει τις κρίσιµες επιλογές που προσδίδουν τη δύναµη στην 

διευρυµένη επιχείρηση, µε την δυνατότητα άµεσης επικοινωνίας και πληροφόρησης 



  

 

 

του κάθε συµµετέχοντα στο δίκτυό της. Τα µεµονωµένα λοιπόν, ενδοεπιχειρησιακά 

πληροφοριακά συστήµατα των προηγούµενων δεκαετιών αντικαθίστανται στην 

σηµερινή εποχή από συστήµατα που λειτουργούν σε µία κατανεµηµένη 

αρχιτεκτονική εφαρµογών, δηλαδή από δίκτυα στα οποία µπορούν να 

προσαρµοστούν στις ανάγκες των εκάστοτε επιβεβληµένων προγραµµάτων της  

επιχείρησης. 

Στον πυρήνα του µοντέλου της διευρυµένης επιχείρησης βρίσκεται το Σύστηµα 

∆ιαχείρισης Επιχειρησιακών Πόρων (Enterprise Resource Planning – ERP) για την 

ενδοεπιχειρησιακή ροή της πληροφορίας. Μία επιχείρηση διευρύνεται όταν τα 

πληροφοριακά της συστήµατα στρέφονται προς το εξωτερικό περιβάλλον 

ενδυναµώνοντας τη σύνδεση µε τους πελάτες, τους προµηθευτές και τους διανοµείς 

(Davydov, 2000).  

Το ηλεκτρονικό εµπόριο καθιστά επιτακτική την ανάγκη διασύνδεσης επιχείρησης και 

επιχειρησιακών συνεργατών, είτε αυτοί είναι πελάτες ή προµηθευτές. Η διασύνδεση 

αυτή πραγµατοποιείται µε την αλληλεπίδραση των Συστηµάτων ∆ιαχείρισης 

Επιχειρησιακών Πόρων (Enterprise Resources Planning – ERP), µε Συστήµατα 

∆ιαχείρισης Εφοδιαστικής Αλυσίδας (Supply Chain Management – SCM) και 

Συστήµατα ∆ιαχείρισης Σχέσεων µε τους Πελάτες (Customer Relationship 

Management – CRM). Τα συστήµατα ERP αυτοµατοποιούν και ολοκληρώνουν τις 

κυριότερες επιχειρησιακές διαδικασίες σ’ όλα τα διοικητικά επίπεδα διατρέχοντας 

έναν οργανισµό από άκρη σε άκρη (Βλαχοπούλου & Μάνθου, 2001). 

Με τα συστήµατα ∆ιαχείρισης Εφοδιαστικής Αλυσίδας (SCM) µπορεί να επιτευχθεί 

µείωση του κόστους αποθεµάτων και γενικότερα του κόστους παραγωγής και 

διακίνησης των προϊόντων, µείωση του χρόνου ροής πρώτων υλών, ενδιάµεσων και 

τελικών προϊόντων προς τον πελάτη και τη βελτίωση της ικανοποίησης του πελάτη, 

αφού τα συστήµατα ∆ιαχείρισης Εφοδιαστικής Αλυσίδας (SCM) αναφέρονται στον 

προγραµµατισµό και την υλοποίηση της εφοδιαστικής αλυσίδας.  

Με τα συστήµατα ∆ιαχείρισης των Σχέσεων Πελατών (CRM) αναφέρεται η 

στρατηγική και το σύνολο των τεχνολογιών όπως και του λογισµικού, όπου ο σκοπός 

τους είναι η βελτίωση των επιχειρηµατικών λειτουργιών µε βάση την διαχείριση των 

σχέσεων µε τους πελάτες (τους ήδη υπάρχοντες και τους µελλοντικούς), και 

συγκεκριµένα στις πωλήσεις, στο πρόγραµµα ανάπτυξης δραστηριοτήτων 



  

 

 

marketing, στην εξυπηρέτηση πελατών και στην ανάπτυξη µ’ αυτούς που 

αλληλοεπιδρούν µέσω των καναλιών επικοινωνίας. Οι εφαρµογές των CRM 

συστηµάτων αποτελούν εργαλεία που σχεδιάζονται για την συγκέντρωση, 

ενοποίηση, ανάλυση και διάχυση των δεδοµένων σχετικά µε τους υπάρχοντες και 

τους πιθανούς πελάτες σ’ όλη την επιχείρηση (Βλαχοπούλου, 2003). 

Ως αποτέλεσµα, το µονοπάτι για την στρατηγική εξέλιξη µιας διευρυµένης 

επιχείρησης ξεκινά από τα συστήµατα ERP µε κατεύθυνση τα συστήµατα XRM µέσα 

από την οργάνωση των SCM (Peppers & Rogers, 2000). Σχηµατικά η διευρυµένη 

επιχείρηση έχει την δοµή που παρουσιάζεται στο παρακάτω πίνακα. 

 

 

∆ιάγραµµα 7. Το µοντέλο της διευρυµένης επιχείρησης (Βλαχοπούλου Μ., Μάνθου Β., 2001) 

 

 

Από το µοντέλο του παραπάνω σχήµατος τα Συστήµατα ∆ιαχείρισης 

Επιχειρησιακών Πόρων αποτελούν τη βάση στην οποία προστίθενται συστήµατα 

∆ιαχείρισης Πελατών και Εφοδιαστικής Αλυσίδας, αναπτύσσοντας µία πλήρη 

αλυσίδα αξιών (Cherry Tree & Co, 2000). 

 



  

 

 

Σύµφωνα µε την εκάστοτε ισχύουσα θέση προσφοράς και ζήτησης αλλάζουν οι 

ρόλοι µεταξύ επιχείρησης, προµηθευτών και πελατών του παραπάνω µοντέλου 

διευρυµένη επιχείρησης δηλαδή, η επιχείρηση αποτελεί τον πελάτη των 

προµηθευτών και τον προµηθευτή των πελατών. Με την έννοια αυτή προγράµµατα 

∆ιαχείρισης Εφοδιαστικής Αλυσίδας εφαρµόζονται από τον προµηθευτή του 

προµηθευτή του προµηθευτή και από τον πελάτη του πελάτη και αντίστροφα ισχύει 

για τα Συστήµατα ∆ιαχείρισης Πελατών. Με τις αρχές της ηλεκτρονικής επιχείρησης 

και  των δικτυακών τεχνολογιών, η ∆ιαχείριση της Εφοδιαστικής Αλυσίδας (SCM) τα 

χρησιµοποιεί για την εισροή και την εκροή πληροφοριών πέρα από τα κλασσικά όρια 

µιας επιχειρησιακής µονάδας, συντονίζοντας τους επιχειρησιακούς πόρους µε τις 

απαιτήσεις των πελατών. 

Με την νέα τεχνολογία προσφέρεται στην επιχείρηση η ευκαιρία να αναδηµιουργήσει 

σχέσεις αλληλεπίδρασης µε τους πελάτες και προµηθευτές, να βελτιώσει την 

αποδοτικότητας της και να επεκτείνει τους στόχους της µε το χαµηλότερο δυνατό 

κόστος. 

2.4.3 Συστήµατα ∆ιαχείρισης Εφοδιαστικής Αλυσίδας  

Σε µία έντονη ανταγωνιστική περίοδο, η αποτελεσµατικότητα της  Εφοδιαστικής 

Αλυσίδας είναι επιτακτική ανάγκη για κάθε επιχείρηση αφού δεν είναι απλά προ 

απαιτούµενη για την επιτυχία της αλλά αναγκαία για την επιβίωσή της. 

Με την σωστή χρήση στην ∆ιαχείριση της Εφοδιαστικής Αλυσίδας η επιχείρηση 

µπορεί να επιτύχει την παροχή του σωστού προϊόντος, στο σωστό µέρος, την σωστή 

στιγµή και µε την σωστή τιµή όπου, τα παραπάνω να είναι και η ισχυρή κινητήρια 

δύναµη του επιχειρηµατικού µετασχηµατισµού. Αυτή η στρατηγική είναι µία από τις 

κορυφαίες στρατηγικές εξοικονόµησης κόστους και αύξησης εσόδων της επιχείρησης 

που χρησιµοποιούνται σήµερα.  

Το τέλος των τάσεων των λογισµικών Business Process Reengineering και Total 

Quality Management «ήρθε» εδώ και χρόνια, τα οποία λογισµικά απευθυνόντουσαν 

µονάχα για τις εσωτερικές λειτουργίες µιας επιχείρησης ή ενός οργανισµού. Η νέα 

εµφάνιση του λογισµικού που αποσκοπεί στην ολοκλήρωση (integration) των 

εσωτερικών συστηµάτων της επιχείρησης µε εκείνα των προµηθευτών, των πελατών 

και γενικότερα των εταίρων της, αντικατέστησε πλήρως τα προηγούµενα αφού 



  

 

 

χρησιµοποιώντας ένα συνδυασµό από τεχνολογίες όπως το Internet, την 

Ηλεκτρονική Ανταλλαγή ∆εδοµένων (Electronic Data Interchange – EDI), το 

Warehouse και τοTransportation Management Software, όπου συµπεριλαµβάνονται 

και τα λογισµικά που βοηθούν στο προγραµµατισµό της παραγωγής, την πρόβλεψη 

της ζήτησης και των αναγκαίων προµηθειών, κάνουν το Supply Chain Management 

(SCM) ένα εργαλείο πολλών χρησιµοτήτων στα χέρια της κάθε επιχείρησης.  

Η δυνατότητα που µας δίνει η ∆ιαχείριση της Εφοδιαστικής Αλυσίδας είναι να µπορεί 

να µετατρέπει γρήγορα η επιχείρηση τις απαιτήσεις της αγοράς σε απαιτήσεις προς 

τους προµηθευτές. Ο στόχος της κάθε επιχείρησης είναι να ελαχιστοποιήσει το ποσό 

των αποθεµάτων στην εφοδιαστική αλυσίδα, να βελτιώσει την ευελιξία κάθε 

συνδέσµου στην αλυσίδα ώστε να βελτιώσει την κερδοφορία όλων των συνεργατών 

της εφοδιαστικής αλυσίδας. 

Η δυνατότητα µετατροπής των απαιτήσεων των πελατών σε ανταποκρίσεις 

προµηθευτών προσδιορίζει την αποτελεσµατικότητα της ∆ιαχείρισης της 

Εφοδιαστικής Αλυσίδας και το ERP είναι η µηχανή που δίνει την δυνατότητα γι’ 

αυτήν την µετατροπή (Sherman, 1999). 

2.4.3.1  Ο στόχος  

Ο πρωτεύον στόχος για τον καθένα συµµετέχοντα στην εφοδιαστική αλυσίδα είναι να 

προσφέρει στην επιχείρηση την καλύτερη και πιο πρόσφατη πληροφορία, µε 

αποτέλεσµα να καθοδηγηθεί η προσφορά και η ζήτηση σε µία τέλεια ισορροπία. Με 

την αποτελεσµατική ∆ιαχείριση της Εφοδιαστικής Αλυσίδας, δίνει την δυνατότητα 

στην επιχείρηση να προωθεί το προϊόν από το αρχικό στάδιο σ’ αυτό της 

κατανάλωσης όσο το δυνατόν µε λιγότερο χρονικό διάστηµα και µε το µικρότερο 

δυνατό κόστος. Ταυτόχρονα, δίνει την δυνατότητα στην επιχείρηση να παίρνει 

αποφάσεις, βασισµένες βέβαια σε έγκυρες πληροφορίες, καθ’ όλο το µήκος της 

εφοδιαστικής αλυσίδας, σχετικά πάντα µε τις απαιτήσεις για πρώτες ύλες, για την 

παραγωγή προϊόντων και την διανοµή τελικών αγαθών στους καταναλωτές. 

2.4.3.2  Χαρακτηριστικά και λειτουργίες  

Για την ολοκληρωµένη λύση, όσον αφορά χαρακτηριστικά και λειτουργίες για δίκτυα 

εφοδιαστικής αλυσίδας, το Supply Chain Management (SCM) είναι το µοναδικό που 

µπορεί να το προσφέρει. Όσον αφορά τα χαρακτηριστικά είναι τα εξής: 



  

 

 

1. Προγραµµατισµό (Planning) 

Πραγµατοποιείται η µοντελοποίηση της εφοδιαστικής αλυσίδας, δηλαδή 

παρέχει ολοκληρωµένες δυνατότητες προγραµµατισµού, 

συµπεριλαµβάνοντας σχεδιασµό εφοδιαστικής αλυσίδας, προγραµµατισµό 

απαιτήσεων και εφοδιασµού, προγραµµατισµό παραγωγής και 

προγραµµατισµό µεταφορών.   

2. Εκτέλεση (Execution) 

Πραγµατοποιείται ένωση των συστηµάτων του προγραµµατισµού, logistics 

αλλά και συναλλαγών, µέσω των εφαρµογών της διαχείρισης των υλικών, της 

διαχείρισης της παραγωγής, της διαχείρισης των αποθηκών όπου και 

ενισχύονται µε την τεχνολογία του Radio Frequency Identification (RFID). 

3. Συντονισµό (Coordination) 

Επιτρέπεται η παρακολούθηση και ανάλυση των διαδικασιών και εντός αλλά 

και εκτός της επιχείρησης, προσφέροντας τα συστήµατα διαχείρισης 

γεγονότων στην εφοδιαστική αλυσίδα και διαχείρισης αποδοτικότητας 

εφοδιαστικής αλυσίδας.  

4. Συνεργασία (Collaboration) 

Παρέχεται η δυνατότητα πληροφόρησης όπως και επίτευξης κοινών στόχων 

στην εφοδιαστική αλυσίδα από την λειτουργία της εφαρµογής του 

συνεργατικού σχεδιασµού πρόβλεψης και των εφαρµογών διαχείρισης 

αποθεµάτων συνεργατών (Vendor-Managed Inventory (VMI) και Supplier-

Managed Inventory (SMI)). 

 

 

 

Τέλος, εκτός από τα χαρακτηριστικά των συστηµάτων προγραµµατισµού και 

υλοποίησης του δικτύου Εφοδιαστικής Αλυσίδας περιλαµβάνονται και οι λειτουργίες, 

όπως: 

1. Ολοκληρωµένο σχεδιασµό προσφοράς και ζήτησης 

2. Εκπλήρωση παραγγελιών και παροχή υπηρεσιών στον πελάτη 

3. Προµήθειες  

4. Προβλέψεις  



  

 

 

5. ∆ιοίκηση αποθεµάτων 

6. Logistics  

7. ∆ίκτυο διανοµής και ∆ιοίκηση αποθηκών  

8. Μεταφορά και αποστολή εµπορευµάτων 

Υλοποιώντας τις εφαρµογές ∆ιαχείρισης της Εφοδιαστικής Αλυσίδας, σε συνάρτηση 

µε τα ERP συστήµατα, σύµφωνα µε τους Cherry Tree & Co (2000), οι επιχειρήσεις 

µπορούν να επιτύχουν: 

α) Μείωση του κόστους αποθεµάτων, µε το συντονισµό της παραγωγής στη 

ζήτηση. 

β) Μείωση του συνολικού κόστους, µε την βελτίωση της πληροφοριακής ροής 

Μεταξύ της επιχείρησης, του προµηθευτή της και των διανοµέων της. 

γ) Βελτίωση της ικανοποίησης των πελατών µε την αναβάθµιση ταχύτητας και 

ευελιξίας προσφοράς προϊόντων. 

 

2.4.3.3 Επιχειρηµατικά Οφέλη 

Χρησιµοποιώντας Supply Chain Management (SCM) µετατρέπεται µία κλασική 

γραµµική Εφοδιαστική Αλυσίδα σ’ ένα ευέλικτο δίκτυο δηµιουργώντας µία 

«κοινότητα» όπου οι εταιρείες επικεντρώνονται στον πελάτη και µοιράζονται γνώσεις 

και προσαρµόζονται στις αλλαγές της αγοράς. 

 

 

 

Με την παραπάνω λύση το Supply Chain Management (SCM) δεν µειώνει µόνο τα 

κόστη της εταιρείας µέσω: 

α) της µείωσης του συνολικού αποθέµατος της εφοδιαστικής αλυσίδας και της 

αύξησης των inventory turns, 

β) Της αύξησης της παραγωγικότητας λόγω της αποτελεσµατικής διαχείρισης και 

καλύτερης διορατικότητας στην εφοδιαστική αλυσίδα, 

γ) της µείωσης των εξόδων που δηµιουργούνται ως αποτέλεσµα της 

συντήρησης διάσπαρτων συστηµάτων. 



  

 

 

Αλλά τα αυξάνει κιόλας µέσω: 

α) της βελτίωσης του επιπέδου υπηρεσιών όπως και την ελαχιστοποίηση της 

περίπτωσης έλλειψης των αποθεµάτων για τον πελάτη, 

β) του συστήµατος Global Available-to-Promise (ATP) το οποίο παρέχει τις 

απαραίτητες πληροφορίες για την διαθεσιµότητα προϊόντων και την 

δυνατότητα αντικατάστασης αυτών σε περίπτωση που έχουν εξαντληθεί, 

γ) της βελτίωσης των πληροφοριών και της ανταπόκρισης σε τυχόν  

«απρόσµενες» αλλαγές στην ζήτηση. 

Τέλος, βελτιώνει την αποδοτικότητα πάγιων στοιχείων, δηλαδή: 

α) µειώνει της επενδύσεις του κεφαλαίου, λόγω πιο αποτελεσµατικών πλάνων 

παραγωγής και διανοµής, 

β) µειώνει τις επενδύσεις σε αποθέµατα, αυξάνοντας το inventory turn στα 

καταστήµατα και στην αποθήκη  

γ) βελτιώνει το ποσοστό εκπλήρωσης των παραγγελιών και επεκτείνει το 

περιθώριο κέρδους των προϊόντων. 

Επιπλέον, το Supply Chain Management (SCM) δίνει την δυνατότητα στην εταιρεία 

να µεγιστοποιήσει την αξία της επένδυσης της σε τεχνολογία. 

 

 

2.4.3.4 Τεχνικές λεπτοµέρειες  

Η ενοποίηση σ’ ένα δίκτυο εφοδιαστικής αλυσίδας είναι απαραίτητη, Η ενοποίηση, 

από επιχειρησιακή άποψη, παρέχει την δυνατότητα στην εταιρεία να ξεπεράσει τα 

όρια της και να συνδεθεί µε τους προµηθευτές και τους πελάτες της. Η ενοποίηση, 

από τεχνολογική άποψη, παρέχει την δυνατότητα στην επιχείρηση να αξιοποιήσει τις 

υπάρχοντες επενδύσεις και να µειώνει το συνολικό κόστος λειτουργίας. 

2.4.4 Συστήµατα ∆ιαχείρισης Πελατειακών Σχέσεων – CRM  

Η ανάγκη της επιχείρησης να υιοθετήσει συστήµατα ∆ιαχείρισης Πελατειακών 

Σχέσεων (Customer Relationship Management – CRM) εµφανίστηκε λόγω του ότι ο 

«τυπικός» καταναλωτής έπαψε να υπάρχει. Επειδή ο κάθε καταναλωτής µιας 

επιχείρησης απαιτεί ιδιαίτερη προσοχή, όσον αφορά τις ανάγκες του και τις 



  

 

 

προτιµήσεις του, οι εταιρείες σταµάτησαν να ανησυχούν µε το τι θα πουλήσουν και 

επικεντρώθηκαν στο να µάθουν όλο και περισσότερα για το ποιος είναι αυτός που 

αγοράζει. Επίσης, ένα από τα βασικότερα προβλήµατα, που κάθε επιχείρηση θα 

πρέπει να αντιµετωπίσει είναι η κατανόηση των αναγκών των αγορών στις οποίες 

απευθύνονται. Στο συγκεκριµένο, λοιπόν, αυτό σηµείο, «έρχεται» και ο ρόλος του 

CRM. Η ∆ιαχείριση των Πελατειακών Σχέσεων (Customer Relationship Management 

– CRM) είναι ένα βασικό µέρος από την µοντέρνα επιχειρησιακή διαχείριση. Το CRM 

µπορεί να χαρακτηριστεί ως µία στρατηγική, η οποία χρησιµοποιείται για να µάθει η 

επιχείρηση περισσότερα για τις ανάγκες των πελατών της και της συµπεριφοράς 

τους µε απώτερο σκοπό να µπορέσει να δοµήσει και να χτίσει πιο ισχυρές σχέσεις µ’ 

αυτούς. Άλλωστε, οι καλές σχέσεις µε τους πελάτες είναι το κλειδί για την επιτυχία 

της επιχείρησης. Το CRM είναι µία διαδικασία που βοηθά την επιχείρηση να συλλέξει 

πολλές πληροφορίες από τους πελάτες, τις πωλήσεις, την αποτελεσµατικότητα του 

marketing, την ανταπόκριση και τις τάσεις της αγοράς (Wailgum, 2004). 

Πρόκειται για µεθοδολογία, λογισµικό και τεχνολογίες, τα οποία εστιάζουν στην 

αυτοµατοποίηση και στην βελτίωση των επιχειρησιακών διαδικασιών που 

σχετίζονται µε την διαχείριση των σχέσεων µε τους πελάτες στους τοµείς των 

πωλήσεων, του marketing, της παροχής υπηρεσιών και της υποστήριξης 

(Μακρυµανωλάκης, 2003). 

Η λογική του Customer Relationship Management (CRM) στηρίζεται στην εκτεταµένη 

χρήση βάσεων δεδοµένων στο οποίο η κάθε εταιρεία στηρίζεται επειδή όλο το 

πλήθος πληροφοριών, το οποίο έχει συλλέξει και συνεχίζει να συλλέγει θα είναι 

χρήσιµο για µία εταιρεία εάν κάποιος αναλογιστεί ότι είναι ότι είναι το κλειδί ώστε να 

αυξήσει τις πωλήσεις της λόγω του ότι θα εξυπηρετεί τους πελάτες της καλύτερα, 

από ότι οι ανταγωνιστές της µε αποτέλεσµα, να µπορέσει να «κρατήσει» τους 

πελάτες της πιστούς στα προϊόντα της αλλά και στην ίδια. 

Συγκεκριµένα, το Customer Relationship Management (CRM) θα µπορούσε να 

αναλυθεί ως µία επιχειρηµατική στρατηγική επιλογής και διαχείρισης πελατών για 

βελτιστοποίηση µακροχρόνιας αξίας. Το CRM επεκτείνει τις αρχές των πωλήσεων 

από µία ξεχωριστή πράξη που εκτελείται από έναν πωλητή σε µία διαδικασία που 

αφορά κάθε άτοµο σε µία επιχείρηση. Είναι η επιστήµη της συγκέντρωσης και 

χρήσης πληροφοριών για τους πελάτες µε σκοπό την ενίσχυση της πίστης των 



  

 

 

πελατών στην επιχείρηση και την αύξηση της αξίας τους. Πιο απλό, πρόκειται για την 

διαδικασία της απόκτησης, διατήρησης και ανάπτυξης επικερδών πελατών 

(Βλαχοπούλου, 2003). 

2.4.4.1 Στόχοι 

Πολλαπλοί είναι οι στόχοι του συστήµατος Customer Relationship Management 

(CRM) επειδή είναι το προάγγελµα ότι η εταιρεία στοχεύει στην υποστήριξη των 

διαδικασιών των πωλήσεων, της τεχνικής εξυπηρέτησης και του marketing. 

Συγκεκριµένα οι βασικοί στόχοι του CRM συστήµατος είναι τρείς: 

α) η δηµιουργία πελατών 

β) το χτίσιµο και ανάπτυξη των πωλήσεων και 

γ) η επιµήκυνση και εµβάθυνση των σχέσεων µε τους πελάτες 

Τα παραπάνω επιτυγχάνονται µε την συλλογή στοιχείων για τον πελάτη, τη 

µορφοποίηση των πληροφοριών αυτών σε γνώση, τη διοχέτευση της γνώσης σ’ όλα 

τα στελέχη της επιχείρησης, την ένταξη των πελατών στο σχεδιασµό και την 

ανάπτυξη των προϊόντων, την καλύτερη εξυπηρέτηση τους, χωρίς αύξηση κόστους 

γι’ αυτούς και τέλος την κάλυψη των αναγκών τους καλύτερα από τον ανταγωνισµό 

(Πασχόπουλος & Χούµα, 2003). 

Συνοπτικά η ιδέα που υπάρχει πίσω από το CRM είναι ότι βοηθά τις επιχειρήσεις να 

χρησιµοποιήσουν την τεχνολογία και το ανθρώπινο δυναµικό ώστε να αποκτήσουν 

επίγνωση της συµπεριφοράς των πελατών τους, καθώς και της αξίας τους (Wailgum, 

2004). 

Ένα πλήρες, λοιπόν, Customer Relationship Management (CRM) πρόγραµµα 

διοχετεύει δεδοµένα είτε αυτά προέρχονται από προσωπικές επαφές. Είτε από 

αλληλογραφία, είτε από διαδίκτυο, είτε από οποιουδήποτε µέσων όπου µπορούν να 

αντληθούν πληροφορίες µε αποτέλεσµα να τις συγκεντρώνει αυτές τις πληροφορίες 

σ΄ ένα κεντρικό αποθηκευτικό χώρο. Έπειτα από αυτήν την ενέργεια όπου τα 

δεδοµένα έχουν συγκεντρωθεί, αποθηκευτεί και οργανωθεί, αναλύονται και 

παραχωρούνται σε προµηθευτές, επιχειρησιακούς συνεργάτες και χρήστες µέσα 

στην επιχείρηση.  



  

 

 

2.4.4.2 Τέσσερις γενικές αρχές για το CRM 

Σύµφωνα µε τον Amrit (2001), οι βασικές ιδέες που εξηγούν την αξία της διαχείρισης 

των πελατειακών σχέσεων, είναι τέσσερις και είναι οι παρακάτω: 

1) Χρησιµοποίηση ήδη υπαρχόντων σχέσεων για την µεγιστοποίηση των 

εσόδων, 

2) Χρησιµοποίηση της γνώσης του πελάτη για την παροχή υπηρεσιών υψηλών 

προδιαγραφών,  

3) Ανάπτυξη επαναλαµβανόµενων διαδικασιών στις πωλήσεις, 

4) Αύξηση της αξίας και της πίστης του πελάτη. 

2.4.4.3 Τα πλεονεκτήµατα και οι προκλήσεις ενός CRM συστήµατος 

Σύµφωνα µε τον Αθανάσιο Λούτσο (2001), τα επιχειρησιακά πλεονεκτήµατα των 

λύσεων CRM είναι: 

1) Εµπλουτισµός της γνώσης για τις ανάγκες και προσδοκίες των πελατών  

2) Εύρεση των πραγµατικά προσοδοφόρων τµηµάτων της πελατείας, στα οποία 

και πρέπει να εστιασθεί το µεγαλύτερο µέρος της εταιρικής φροντίδας  

3) Αύξηση  των κερδών µέσω cross selling και up selling µεθόδων  

4) ∆ιατήρηση ενιαίας πολιτικής επαφών και προσέγγισης του πελάτη 

5) Βελτίωση της εξυπηρέτησης των πελατών 

6) Μείωση λειτουργικού κόστους  

Αξιοποιώντας λοιπόν, τις νέες τεχνολογίες, τα σύγχρονα συστήµατα Customer 

Relationship Management – CRM προσφέρουν ενοποιηµένη προσέγγιση και 

εξυπηρέτηση του πελάτη µέσα από πολλαπλά κανάλια, όπως κέντρο εξυπηρέτησης 

(help desk, call center) και εξυπηρέτηση µέσω internet (χρησιµοποιώντας την 

πλατφόρµα e-business). Μ αυτόν τον τρόπο, παρέχεται στον πελάτη η απαιτούµενη 

ευελιξία και η δυνατότητα επιλογής των τρόπων µε τους οποίους θα έρχεται σε 

επαφή µε την επιχείρηση, η οποία µε την σειρά της προσφέρει βελτιωµένες 

διαδικασίες, µειώνοντας τον διαδικαστικό χρόνο (www.alpaco.gr, 2004) 

2.4.4.4 Τα 5P του CRM  

Το Customer Relationship Management (CRM) διαφέρει από το συµβατικό 

marketing των 4P’s (Product, Price, Place, Promotion) όπου ο στόχος ήταν η 



  

 

 

παραγωγή όσο το δυνατόν µεγαλύτερης ποσότητας του ίδιου προϊόντος (mass 

production) στην χαµηλότερη δυνατή τιµή προκειµένου να το προωθήσουµε σ’ όσο 

το δυνατόν περισσότερους πελάτης (mass marketing) (Κοσµάτος, 2004). 

Στο παρακάτω διάγραµµα απεικονίζεται γραφικά τα 5p του Customer Relationship 

Management (CRM) το οποίο για να έχει επιτυχία θα πρέπει να συνδυάσει 

αποτελεσµατικά τα 5 στοιχεία δηλαδή: 

1. τους Ανθρώπους (People),  

2. τον Σχεδιασµό (Planning), 

3. την Πλατφόρµα (Platform), 

4. τα Προσωπικά ∆εδοµένα (Personal Data) και 

5. την ∆ιεργασία (Process) 

µε αποτέλεσµα, να θεµελιώσει µε επιτυχία την υιοθέτηση του CRM. 

 

∆ιάγραµµα 8.  Τα 5P του CRM 

Πηγή: Κοσµάτος, 2004 

 

 

Το πρώτο δοµικό στοιχείο επιτυχίας είναι οι άνθρωποι (people) και συνεπώς η 

κουλτούρα που έχει δηµιουργηθεί µέσα στην επιχείρηση. Τα διοικητικά στελέχη, 



  

 

 

αλλά και οι απλοί υπάλληλοι θα πρέπει να έχουν βαθιά γνώση του CRM συστήµατος 

και των στόχων του. Μέσα στην επιχείρησης είναι απαραίτητα να δηµιουργηθεί µίά 

πελακεντρική κουλτούρα, ώστε ο πελάτης να µείνει απόλυτα ικανοποιηµένος από τις 

υπηρεσία που του παρέχονται.  

Το δεύτερο δοµικό στοιχείο είναι ο σχεδιασµός (planning), ο οποίος σχετίζεται µε την 

δηµιουργία ενός πλήρους εκτεταµένου πλάνου για το έργο του Customer 

Relationship Management (CRM). Το πλάνο αποτελεί το σχεδιασµό του CRM 

συστήµατος για ένα σηµαντικό χρονικό διάστηµα, παραδείγµατος χάριν, για τα 

επόµενα 5 έτη, και πρέπει να περιλαµβάνει όλες τις απαραίτητες για την υλοποίηση 

του συστήµατος CRM διεργασιών, παραδείγµατος χάριν, εκπαίδευση προσωπικού, 

επιλογή και υλοποίηση του κατάλληλου λογισµικού.   

Το τρίτο δοµικό στοιχείο, οι διεργασίες (processes), είναι ο ακριβής προσδιορισµός 

των διεργασιών του CRM συστήµατος µε αποτέλεσµα, τον χάρτη των διεργασιών 

που περιλαµβάνει τους τρόπους µε τους οποίους δραστηριοποιείται η επιχείρηση, 

όπως το πώς ο πελάτης επικοινωνεί µε την επιχείρηση, µε ποιο τρόπο η επιχείρηση 

συλλέγει τα δεδοµένα που αφορούν τον πελάτη και πώς η επιχείρηση µπορεί να 

αξιοποιήσει τα δεδοµένα αυτά.  

Το επόµενο δοµικό στοιχείο είναι η συλλογή και διαχείριση των προσωπικών 

δεδοµένων (personal data) των πελατών, αλλά και της αγοράς στην οποία 

δραστηριοποιείται. Τα προσωπικά δεδοµένα του πελάτη όπως το ονοµατεπώνυµο, 

στοιχεία επικοινωνίας, προτιµήσεις και ανάγκες, βοηθούν στην διαµόρφωση 

ολοκληρωµένης εικόνας του πελάτη, καθώς επίσης και στην δηµιουργία 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος για την ανακάλυψη ευκαιριών από την µεριά της 

επιχείρησης. 

Τελευταίο αλλά εξίσου σηµαντικό δοµικό στοιχείο, αποτελεί η επιλογή κατάλληλου 

λογισµικού, δηλαδή η τεχνολογική πλατφόρµα (platform) που θα υποστηρίζει το 

CRM. Η συγκεκριµένη πλατφόρµα η οποία περιλαµβάνει την τεχνική υποδοµή, το 

λογισµικό και τις υπηρεσίες που συνοδεύουν την υλοποίηση του CRM, χρειάζεται να 

επιλέγει µε ιδιαίτερη προσοχή και να είναι συνυφασµένη µε τις ανάγκες της 

επιχείρησης (Κοσµάτος, 2004). 



  

 

 

Τα συστήµατα πληροφοριών και διαχείρισης επιχειρησιακών πόρων (ERP) θα 

πρέπει να εξετάζονται στην πράξη σε σχέση µε την σύνδεση των συστηµάτων 

διαχείρισης πελατών, το οποίο σύστηµα, στο πλαίσιο της εργασίας, εµπεριέχει την 

ενσωµάτωση, την ανάπτυξη και την εκτέλεση καλύτερων πρακτικών για τις 

δραστηριότητες, οι οποίες σχετίζονται µε τους πελάτες.  

Οι πελατοκεντρική στρατηγική δεν αποτελεί µία προαιρετική παράµετρο, αλλά το 

κλειδί της επιτυχηµένης ανάπτυξης των σηµερινών επιχειρήσεων. Η διαχείριση των 

σχέσεων των πελατών µέσω της τεχνολογίας, µπορεί να αποτελέσει την βάση για 

την ανάπτυξη της κουλτούρας, αλλά και της δοµής της πελατοκεντρικής λειτουργίας 

(Renner, 1999). 

 

 

 

 

Από τις βασικές δραστηριότητες όπου τα συστήµατα CRM παρέχουν, είναι: 

1. Η επίτευξη καλύτερης επικοινωνίας µε τους πελάτες και η αναβάθµιση της 

εξυπηρέτησης αυτών. 

2. Η κατηγοριοποίηση των πελατών και υπολογισµό της αξίας τους. 

3. Ο υπολογισµός της αξίας χρόνου ζωής πελατών 

4. Η προσεκτική επιλογή της αγοράς-στόχου. 

5. Ο υπολογισµός των δυνατοτήτων στις νέα αγορές, στις νέες αγοραστικές 

οµάδων-στόχων και στα νέα προϊόντα. 

6. Ο υπολογισµός της αποτελεσµατικότητας ενεργειών του marketing. 

Σε πολλές σύγχρονες επιχειρήσεις οι πωλήσεις, το marketing και η υποστήριξη 

πελατών αποτελούν ξεχωριστές οντότητες, ως αποτέλεσµα ο συντονισµός να είναι 

περιορισµένος όσον αφορά την ολοκληρωµένη εξυπηρέτηση των καταναλωτών-

πελατών. Επιπλέον, το σύστηµα Customer Relationship Management (CRM) 

παρέχει µία κοινή πλατφόρµα, στην οποία η επικοινωνία και η αλληλεπίδραση µε την 

επιχείρηση είναι κοινή ως αποτέλεσµα, να «οδηγήσει» την επιχείρησης σε βελτίωση, 

όσον αφορά βέβαια, την ανταπόκριση του πελάτη και να της δοθεί µία ευρεία άποψη 

για τον κύκλο ζωής του. 



  

 

 

2.4.5 Συστήµατα ∆ιαχείρισης Επιχειρησιακών Πόρων – ERP  

Στα προηγούµενα χρόνια, οι επιχειρήσεις διαιρούσαν τα πληροφοριακά τους 

συστήµατα όπου διατηρούσαν τις ποικίλες επιχειρηµατικές δραστηριότητες όπως την 

παραγωγή, το marketing, τις λογιστικές διεργασίες και τις υπόλοιπες επιχειρηµατικές 

δραστηριότητες, όπου η συγκεκριµένη στρατηγική ήταν αποτελεσµατική επειδή το 

κάθε σύστηµα είχε την δικιά του µέθοδο για την συγκέντρωση και διατήρηση των 

πληροφοριών. Παρ’ όλο που η παραπάνω στρατηγική ήταν αποτελεσµατική, υπήρχε 

ένα ψεγάδι όσον αφορά την επικοινωνία και συνεργασία των τµηµάτων µεταξύ τους 

µε αποτέλεσµα, να κωλυσιεργεί η λειτουργική ολοκλήρωση της επιχείρησης. 

Συνεπώς, η επιχείρηση έχανε ένα ζωικό επιχειρηµατικό πλεονέκτηµα, την 

εκµετάλλευση, δηλαδή, των ικανοτήτων της ως σύνολο. 

 

 

Τα προγράµµατα ERP αποτελούν ολοκληρωµένα πακέτα λογισµικού που 

αναλαµβάνουν να ενσωµατώσου όλες ή ορισµένες από τις εσωτερικές διαδικασίες 

µίας επιχείρησης σε µια ενιαία διαχειριστική πλατφόρµα. Στα ελληνικά αποδίδονται 

ως Συστήµατα ∆ιαχείρισης και Αξιοποίησης Επιχειρηµατικών Πόρων. 

Το Enterprise Resource Planning ή αλλιώς ERP, σηµαίνει προγραµµατισµός των 

επιχειρηµατικών πόρων και είναι ένα σύστηµα λογισµικού που στοχεύει να 

χρησιµεύει ως σπονδυλική στήλη για ολόκληρη των επιχείρηση (www.diakrisi.gr). 

Το Enterprise Resource Planning (ERP) ενσωµατώνει τις βασικές επιχειρηµατικές 

και διοικητικές διαδικασίες έτσι ώστε να λαµβάνονται οι καλύτερες επιχειρηµατικές 

και διοικητικές διαδικασίες έτσι ώστε να λαµβάνοντα ιοι καλύτερες επιχειρηµατικές 

πρακτικές και να παρέχεται η δυνατότητα ύπαρξης µιας ολοκληρωµένης εικόνας της 

επιχείρησης. Ενδεικτικά, το ERP παρακολουθεί τα χρηµατοοικονοµικά της 

επιχείρησης, τις πωλήσεις, στοιχεία για το ανθρώπινο δυναµικό, την παραγωγή, την 

αποθήκη και άλλα (Castro, 2002). 

Το Enterprise Resource Planning (ERP) είναι λοιπόν, µία λύση λογιστικού, η οποία 

ενοποιεί όλα τα τµήµατα και τις λειτουργίες µιας επιχείρησης σ’ ένα µοναδικό 

σύστηµα υπολογιστών έτσι ώστε να εξυπηρετεί τις ανάγκες κάθε τµήµατος. 



  

 

 

Κάθε τµήµα έχει τυπικά το δικό του υπολογιστικό σύστηµα βελτιστοποιηµένο στις 

ανάγκες του. Το ERP συνδυάζει όλα αυτά τα προγράµµατα σ’ ένα, τα οποία τρέχουν 

από µία κοινή βάση δεδοµένων, έτσι ώστε τα διάφορα τµήµατα να µπορούν εύκολα 

να µοιραστούν τις πληροφορίες και να επικοινωνούν πιο εύκολα µεταξύ τους (Koch, 

2003). Συνεπώς, το Enterprise Resource Planning (ERP) είναι ένα πλήρες 

ολοκληρωµένο λογισµικό εφαρµογών, το οποίο µε την κοινή βάση δεδοµένων για 

όλα τα τµήµατα «µπορεί» και επιτυγχάνει την ενοποίηση όλων εκείνων των 

διαδικασιών της επιχείρησης.  

Τα ολοκληρωµένα Συστήµατα ∆ιαχείρισης Επιχειρησιακών Πόρων (Enterprise 

Resource Planning – ERP) είναι ένα συµπαγές σύνολο εφαρµογών λογισµικού που 

υποστηρίζουν ευρύ φάσµα επιχειρησιακών δραστηριοτήτων και λειτουργιών κι ένα 

επιχειρησιακό εργαλείο ελέγχου, παρακολούθησης και συντονισµού των εργασιών 

στις κεντρικές και αποµακρυσµένες µιας επιχείρησης. Επιτυγχάνουν, τη 

συγκέντρωση των δεδοµένων την ενοποίηση και ολοκλήρωση όλων των εφαρµογών 

µιας επιχείρησης και τον επανασχεδιασµό των επιχειρησιακών διαδικασιών 

επιδιώκοντας την βελτιστοποίηση των λειτουργειών, την αύξηση της 

παραγωγικότητας, και την απόκτηση συγκριτικού πλεονεκτήµατος µέσα από την 

χρησιµοποίηση νέων τεχνολογιών πληροφορικής (Μαύρος, 1999). 

2.4.5.1 Στόχος  

Πρώτα απ’ όλα, ο βασικός στόχος ενός ERP συστήµατος είναι να ενοποιήσει όλα τα 

τµήµατα µε αποτέλεσµα, να τα εξυπηρετήσει όπως και τις διαδικασίες της 

επιχείρησης και όχι µόνο ενός τµήµατος της, ώστε οι διαδικασίες της επιχείρησης και 

όχι µόνο ενός τµήµατός της, ώστε η διεκπεραίωση των επιχειρηµατικών της 

διαδικασιών να είναι όσο τον δυνατόν σωστή και έγκυρη. Με άλλα λόγια, ο στόχος 

του Enterprise Resource Planning – ERP είναι η ολοκλήρωση των επιµέρων 

διαδικασιών στην επιχείρηση στις οποίες εµπλέκονται τα διάφορα τµήµατα 

(λογιστήριο, παραγωγή, πωλήσεις, κ.ά.), ως αποτέλεσµα να δίδεται η δυνατότητα 

στο σύστηµα Enterprise Resource Planning – ERP να διεκπεραιώνει τις κύριες 

επιχειρηµατικές δραστηριότητές της.  

Βέβαια, όπως προαναφέρθηκε, το κάθε τµήµα της επιχείρησης είχε λογισµικό αλλά 

δεν ήταν ενοποιηµένο, ως αποτέλεσµα να µην επικοινωνούν µεταξύ τους. Το 



  

 

 

γεγονός αυτό δηµιουργούσε σοβαρά προβλήµατα στην επιχείρηση διότι όσον αφορά 

την διεκπεραίωση δύο ή πολλών διαφορετικών διαδικασιών χρειαζόταν διπλός 

κόπος, αφού ήταν αδύνατον λόγω της µη ενοποίησης των τµηµάτων. Το Enterprise 

Resource Planning – ERP, «κατάφερε» λοιπόν όχι µόνο να ενώσει τις λειτουργίες 

όλων των τµηµάτων αλλά και να δηµιουργήσει µία ενιαία και ολοκληρωµένη εικόνα 

για την επιχείρηση.  

Σηµαντικό χαρακτηριστικό των συστηµάτων Enterprise Resource Planning – ERP 

είναι η δυνατότητα να χωριστεί σε επιµέρους υποσυστήµατα, τα λεγόµενα Modules. 

Με την δυνατότητα αυτή η εταιρεία δεν έχει ανάγκη να εφαρµόσει µία µεγάλου 

µεγέθους εφαρµογή αφού µε τα modules µπορεί να τα χωρίσει ξεχωριστά για το 

κάθε τµήµα της επιχείρησης, δηλαδή για το λογιστήριο θα είναι το module του 

λογιστηρίου, που οι υπάλληλοι του συγκεκριµένου τµήµατος θα ασχολούνται µόνο µε 

το συγκεκριµένο κοµµάτι-περιβάλλον του συστήµατος ERP όπως το ίδιο συµβαίνει 

σε κάθε τµήµα της επιχείρησης ξεχωριστά. Το µοναδικό τµήµα της επιχείρησης που 

κατέχει όλο το περιβάλλον του συστήµατος ERP είναι αυτό της µηχανογράφησης 

διότι οι συγκεκριµένοι υπάλληλοι του τµήµατος αυτού µία απο τις ασχολίες τους είναι 

η συντήρηση του συστήµατος, όπως και για τις ενηµερώσεις όπου και χρίζονται για 

την οµαλή λειτουργία του. 

Ο στόχος της διοίκησης είναι η επίτευξη αύξησης των κερδών της εταιρείας, µε την 

υλοποίηση ενός ERP συστήµατος. Παρ’ όλα αυτά, το σύστηµα αυτό δεν µπορεί να 

παράγει κέρδος εφ’ εαυτού. Το κέρδος, µε άλλα λόγια, δεν είναι σε µορφή χρήµατος 

αλλά στις ενέργειες των ατόµων µέσα στην εταιρεία, τα οποία έχουν αποκτήσει 

γνώσεις και πληροφορίες µέσα από την αξιολόγηση και την αξιοποίηση των 

πληροφοριών που θα παράγει το σύστηµα. Για το συγκεκριµένο αυτό λόγο 

απαιτείται προσοχή στην υιοθέτηση του ως προς την εταιρεία ως αποτέλεσµα, να 

επιτευχθεί πλήρης εκµετάλλευση των δυνατοτήτων του ισχυρού αυτού εργαλείου. 

Επιπλέον, το Enterprise Resource Planning – ERP, µπορεί να εφαρµοστεί όχι µόνο 

σε µεγάλου µεγέθους εταιρείες αλλά και σε µικρού µεγέθους, όπου µπορεί να 

επιτευχθεί η πλήρη προγραµµατισµένη αξιοποίηση των πόρων τους έχοντας την 

πλήρη ολοκληρωµένη εικόνα για τους συναλλασσόµενους µε την επιχείρηση, όπως 

το ανθρώπινο δυναµικό τους, τα αποθέµατα των ειδών, και άλλα.    



  

 

 

Το συµπέρασµα το οποίο γεννάται από τα παραπάνω είναι ότι η επιχείρηση έχει την 

δυνατότητα να λειτουργεί οικονοµικά, όπως ταυτόχρονα µε απόλυτη αξιοπιστία σε 

θέµατα παροχής υπηρεσιών. Παράλληλα, το παραπάνω συµπέρασµα αποτελεί ένα 

βασικό χαρακτηριστικό των ERP συστηµάτων, αφού η εταιρεία θα έχει πρόσβαση σ’ 

όλο τον όγκο των πρωτογενών εγγράφων προκειµένου να αντλήσει από αυτό, 

οποιαδήποτε πληροφορία κρίνει απαραίτητη µε βάση τις ανάγκες της και να τις 

επεξεργαστεί σε συνδυασµό µε τις άλλες πηγές δεδοµένων. Τις τεχνικές αυτές, 

χρησιµοποιούνται από µεγάλες επιχειρήσεις για στήριξη επιχειρηµατικών 

αποφάσεων. 

 

 

2.4.5.2 Πλεονεκτήµατα και Μειονεκτήµατα των ERP συστηµάτων 

Τα πλεονεκτήµατα από την εφαρµογή ενός συστήµατος ERP είναι ιδιαίτερα 

σηµαντικά, ειδικά αν έχει προηγηθεί µία ανάλυση των απαιτήσεων της εταιρείας και η 

σχεδίαση του RFP (Request For Proposal) το οποίο πρέπει να γίνει συστηµατικά και 

αποσπασµατικά ώστε η εταιρεία να διαλέξει το σωστό ERP γι’ αυτήν και τις ανάγκες 

της. Η δηµιουργία του RFP, λοιπόν, αποτελεί την προϋπόθεση επιτυχίας όχι µόνο 

για την επιλογή του ERP συστήµατος αλλά και της εξασφάλισης της υπεροχής της 

εταιρείας έναντι των ανταγωνιστών της.  

Πλεονεκτήµατα: 

1. Πλήρη εικόνα των οικονοµικών στοιχείων, όπου εισέρχονται στην εταιρεία τα 

χρηµατοοικονοµικά και επεξεργάζονται από τα αρµόδια τµήµατα ως µία 

ξεχωριστή ενιαία µονάδα, τα οποία δίνουν άµεσα τις απαραίτητες 

πληροφορίες στους χρήστες των αρµόδιων αυτών τµηµάτων. 

2. Οργάνωση στις διαδικασίες και λειτουργίες, όπου πλέον το ERP σύστηµα 

«παίζει» καθοριστικό ρόλο στην λειτουργία της εταιρείας και βασίζεται στην 

αυτοµατοποίηση, τόσο των διαδικασιών όσο και των λειτουργιών. Ως 

απόρροια, οι διαδικασίες γίνονται πιο απλές, γίνονται επίσηµες και ξεκάθαρες 

για κάθε τµήµα της επιχείρησης και για κάθε εργαζόµενο αυτής. Μ’ αυτόν τον 

τρόπο οι πληροφορίες για την κατάσταση των παραγγελιών και της 



  

 

 

αποθήκης, είναι άµεσες και προσβάσιµες από τους χρήστες µεγιστοποιώντας 

την ποιότητα εξυπηρέτησης προς τους πελάτες. 

3. Οργάνωση και διαχείριση ανθρώπινου δυναµικού, όπου για την 

αποτελεσµατικότερη επικοινωνία και συνεννόηση µεταξύ όλων των στελεχών 

σε µία εταιρεία επιτυγχάνονται µε την οργάνωση και την αυτοµατοποίηση των 

εφαρµογών όπως επίσης και µε την άµεση και εύστοχη παροχή 

πληροφοριών. Ιδιαίτερα επιτακτική ανάγκη είναι η χρήση ολοκληρωµένων 

πληροφοριακών συστηµάτων σε εταιρείες, έτσι ώστε να γεφυρώνονται όλα τα 

τµήµατα της εταιρείας καθώς και τα τµήµατα που είναι σε διαφορετικά 

γεωγραφικά σηµεία.  

4. Πληροφορία σε πραγµατικό χρόνο, όπου δηµιουργούνται συνθήκες εύκολης 

διάχυσης της πληροφορίας και αποφυγής ανεπιθύµητων καταστάσεων. Λόγω 

των τελευταίων δύσκολων χρόνων στη χώρα το επιχειρηµατικό περιβάλλον 

είναι µεταβαλλόµενο µε αποτέλεσµα η έλλειψη της άµεσης και έγκυρης 

πληροφορίας να µεταφράζεται και ως δυσκολία επιβίωσης για την µετέπειτα 

επαγγελµατική πορεία της εταιρείας.  

5. Μείωση χρόνου καταχωρήσεων των δεδοµένων, όπου η απαιτούµενη 

πληροφορία εισέρχεται µία µόνο φορά και χρησιµοποιείται απ’ όλη την 

εταιρεία. 

6. Βελτίωση στις διαδικασίες ενοποίησης, όπου το συγκεκριµένο όφελος 

αναφέρεται σε πολυεθνικές επιχειρήσεις ή και σε οµίλους επιχειρήσεων. 

Εποµένως, η ενοποίηση των πληροφοριών είναι πολύ σηµαντική, αφού 

τέτοιου είδους επιχειρήσεις έχουν ισχυρούς ανταγωνιστές, µε αποτέλεσµα να 

γίνονται οι κατάλληλες µετατροπές στο νόµισµα, στα λογιστικά πρότυπα και 

στις όποιες άλλες ιδιαιτερότητες. 

7. Ευκολότερη συµµόρφωση σε υποχρεωτικά ή προαιρετικά πρότυπα, όπου 

υπάρχει µία αδυναµία στο συνηθισµένο φαινόµενο υιοθέτησης ποικίλλων 

πρωτοτύπων όπως το Πρότυπο ∆ιασφάλισης Ποιότητας ISO. Επιπλέον, τα 

∆ιεθνή Λογιστικά Πρότυπα (International Accounting Standards –IAS) όπου 

είναι λογιστικές πρακτικές υπό την µορφή νόµων και έγιναν µόνιµα µετά από 

το 2006 όχι µόνο στην Ελλάδα αλλά και  σ’ όλη την Ευρώπη. Αποτέλεσµα 

αυτού να χρίζονται απαραίτητες, οι µοντελοποιήσεις γι’ αυτό και χρειάζεται 

ένα καλό ERP σύστηµα, ώστε η µετάβαση να είναι εύκολη και σίγουρη. 



  

 

 

8. Αύξηση της ικανοποίησης του πελάτη, όπου ίσως και να είναι το πρώτο 

όφελος που πρέπει να διαχειριστεί η εταιρεία, αφού µε την πλήρη 

ικανοποίηση του δεν θα είναι µόνο ένας συχνός πελάτης-καταναλωτής αλλά 

επίσης θα συγκεντρώσει και θα προτείνει την επιχείρηση και σε τρίτους. 

Συνεπώς, η εξυπηρέτηση την οποία επιζητεί ο πελάτης-καταναλωτής είναι 

επιτακτική και δαπανηρή, και αυτό διότι εκτός από τα βασικά αιτήµατά του, 

όπως η γρήγορη  εκτέλεση των παραγγελιών του, επιζητεί επίσης και άυλες 

παράγοντες, όπως την συµπεριφορά των εργαζοµένων που τον 

εξυπηρετούν. 

9. Μείωση λαθών, όπου εκτός ότι θεωρείται ένας εύκολος µετρήσιµος 

παράγοντας, έχει άµεση ανταπόκριση σε πλήθος άλλων, όπως την 

ικανοποίηση των πελατών και των εργαζοµένων, την µείωση των 

λειτουργικών εξόδων και άλλα. 

Τα µειονεκτήµατα ενός ERP συστήµατος, στην πραγµατικότητα είναι προβλήµατα τα 

οποία ενδέχεται να αντιµετωπίσει µία εταιρεία εάν η ετοιµότητα της εταιρείας όπως 

και η εσωτερικής της οργάνωση, δηλαδή τα στελέχη και το προσωπικό, δεν είναι 

προετοιµασµένοι ώστε να προσαρµοστούν και εν συνεχεία να απορροφήσουν ένα 

τέτοιο πρόγραµµα. 

Συγκεκριµένα: 

1. Η έλλειψη εµπειρίας των εταιρειών πώλησης τέτοιων συστηµάτων. Είναι 

φανερό ότι µπορεί να προκύψουν θέµατα κατά την προσαρµογή των 

εργαζοµένων και των στελεχών σ’ ένα σύστηµα ERP και τα προβλήµατα να 

µην είναι, αρχικά, αντιµετωπίσιµα από τις εταιρείες που προσφέρουν τέτοιου 

είδους προγράµµατα. 

2. Υψηλό κόστος. Η αγορά αλλά και η εκπαίδευση, η οποία είναι απαραίτητη για 

το προσωπικό, υπολογίζεται για µία µεσαία επιχείρηση γύρω στις 60 µε 90 

χιλιάδες ευρώ, όπου δεν σταµατάει εκεί το κόστος αφού µπορεί να χρειαστεί 

από την επιχείρηση να αναβαθµίσει το απαραίτητο εξοπλισµό, όπως επίσης 

και το κόστος συντήρησης και υποστήριξης. 

3. Μεγάλος χρόνος εγκατάστασης και τελειοποίησης της λειτουργίας µιας ERP 

εφαρµογής. Στατιστικά, έχει υπολογισθεί ένας µέσος όρος ενός έτους. 



  

 

 

Αντίστοιχα, είναι σίγουρο ότι θα επιβραδυνθούν οι καθηµερινές εργασίες της 

επιχείρησης για προφανείς λόγους.  

Εν κατακλείδι, ανάλογα µε το επίπεδο και την δοµή της εσωτερικής οργάνωσης της 

επιχείρησης και το επίπεδο του στελεχικού-υπάλληλου της προσωπικού, µπορεί να 

αντιµετωπιστεί εύκολα ή δύσκολα µία σειρά άλλων προβληµάτων. Η ουσία, λοιπόν, 

είναι ότι τέτοιου είδους προβλήµατα πρέπει να αναζητηθούν στα θεµελιώδη 

προβλήµατα της επιχείρησης.  

 

2.4.6 Σύστηµα ∆ιαχείρισης Αποθήκης (Warehouse Management System – 

WMS)  

Με το Σύστηµα της ∆ιαχείρισης Αποθήκης, η εταιρεία κερδίζει πιο ακριβής 

πληροφορίες όσον αφορά τις προβλέψεις πωλήσεων, επίσης µείωση του κόστους 

παραγωγής και έγκαιρη παράδοση των προϊόντων στους πελάτες µε αποτέλεσµα, 

να διατηρεί µικρότερο όγκο αποθεµάτων. Η αναδιοργάνωση, της ∆ιαχείρισης 

Αποθήκης (Warehouse Management System – WMS), στο πλαίσιο της δηµιουργίας 

µιας αποδοτικής εφοδιαστικής αλυσίδας, είναι ίσως ένα από τα κρίσιµα θέµατα που 

πρέπει να αντιµετωπίσει µία εταιρεία, και επιτυχής αντιµετώπισης της, προσφέρει 

πραγµατικό ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα στην επιχείρηση.  

Τα οφέλη απο την σωστή υλοποίηση και εφαρµογή του συστήµατος WMS µπορεί να 

περιλαµβάνουν µεταξύ των άλλων (Κώτσης, 2007): 

α) Ακρίβεια και σε πραγµατικό χρόνο πληροφόρηση, σχετικά µε το απόθεµα 

β) Απάλειψη των διπλό καταχωρήσεων στις βάσεις δεδοµένων 

γ) Αύξηση της παραγωγικότητας και µείωση του κόστους  

δ) Βέλτιστη αξιοποίηση των πόρων της αποθήκης  

ε) Αξιοποίηση τεχνολογιών RFID (Radio Frequency Identification) 

Το Warehouse Management System (WMS) ως σηµαντικό γρανάζι του συνόλου της 

∆ιαχείρισης Εφοδιαστικής Αλυσίδας (SCM), επεκτείνεται στους τοµείς της 

διαχείρισης των πόρων και των αποθηκών εµπορευµάτων, τη διαµόρφωση των 

αποθηκών εµπορευµάτων, την ανάλυση απόδοσης παραγωγικότητας, το σχεδιασµό 

στόχων, των προηγµένων µεθοδολογικών διαλογής και των υπηρεσιών 

προστιθέµενης αξίας. 



  

 

 

Ταυτόχρονα, µε αξιοποίηση ενός συνόλου διαµορφώσιµων κανόνων όπως και 

στρατηγικών, το WMS σύστηµα είναι σε θέση να καθορίσει την βέλτιστη θέση 

αποθήκευσης ενός προϊόντος, ενώ παρέχει επίσης την δυνατότητα αυτόµατης 

δηµιουργίας των διανοµών όπως και των παραδόσεων των προϊόντων, καθώς και 

του σχεδιασµού τους εκ των προτέρων ή ως αποτέλεσµα της επιβεβαίωσης 

αποστολών. Επίσης, µία ακόµα δυνατότητα του WMS συστήµατος είναι η 

βελτιστοποίηση στην διαδικασία επιστροφών (Return Material Authorization – RMA) 

επιτρέποντας την επιθεώρηση του επιστρεφόµενου προϊόντος κατά την παραλαβή 

του και εγκρίνοντας κατά την επιστροφή του. Όσον αφορά τα επιστρεφόµενα είδη, µε 

την βοήθεια του RMA συστήµατος (Return Material Authorization) ελέγχονται από 

την ηµεροµηνία και την ποσότητά τους.  

H Τεχνολογία Ραδιοσυχνικής Αναγνώρισης (Radio Frequency Identification – RFID), 

το οποίο σύστηµα θα αναλυθεί πιο λεπτοµερώς στα παρακάτω κεφάλαια, όχι µόνο 

εφαρµόζεται σε αρκετές επιχειρήσεις, αλλά επίσης µε συνδυασµό της υποστήριξης 

των WMS συστηµάτων επιτυγχάνεται µείωση κόστους όπως και λαθών, καθώς και 

αύξηση της παραγωγικότητας κατά την εκτέλεση των παραγγελιών.  

Εν κατακλείδι, τα Συστήµατα ∆ιαχείρισης Αποθήκης, εφαρµόζονται έτσι ώστε να 

υπάρξει: 

α) Ορθολογικότερη διαχείριση των αποθεµάτων, 

β) Μείωση των λειτουργικών εξόδων, 

γ) Γρήγορη εκτέλεση των παραγγελιών, 

δ) ∆ιαχείριση µεγάλου όγκου εµπορευµάτων στην µονάδα του χρόνου. 

Επιπλέον, οι λειτουργίες οι οποίες εκτελούνται για τα Συστήµατα ∆ιαχείρισης 

Αποθηκών (WMS) είναι: 

1) ∆ιαχείριση των παραλαβών  

2) ∆ιαχείριση αποθέσεων  

3) Αποθήκευση  

4) ∆ιεκπεραίωση παραγγελιών  

5) ∆ιαχείριση ανεφοδιασµού  

6) ∆ιαχείριση συλλογής ειδών παραγγελίας 

7) ∆ιαχείριση ανθρώπινου δυναµικού 



  

 

 

8) Έκδοση αναφορών και στατιστικών. 

 

 

 

2.4.7 Συστήµατα Εκτέλεσης Παραγωγής (Manufacturing Execution System – 

MES) 

Η βελτιστοποίηση των διαδικασιών παραγωγής και η ανάγκη εξυπηρέτησης ταχέων 

µεταβαλλόµενων αγορών και πελατών όπως και µικρότερων κύκλων ζωής 

προϊόντων είναι αυτά που βρίσκουν εφαρµογή στα συστήµατα εκτέλεσης 

παραγωγής (MES). Λόγω του ότι η αγορά της βιοµηχανίας την σηµερινή εποχή 

διαιρείται σε µεγάλο αριθµό τµηµάτων για εξειδικευµένα προϊόντα, τεχνολογίες και 

υπηρεσίες, υπόκεινται σε πιέσεις οι εταιρείες για τον συγχρονισµό των διαδικασιών 

τους. Για τον συγκεκριµένο λόγο, οι εταιρείες πρέπει να προσαρµόζονται στις 

καθηµερινές αλλαγές της αγοράς αλλά και των απαιτήσεων των πελατών. Για την 

αντιµετώπιση αυτού του γεγονότος πρέπει να υπάρχει µία αντίστοιχη υποδοµή 

τεχνολογιών πληροφορικής, η οποία να υποστηρίζει, τους εργαζοµένους, τα 

συστήµατα και τις εφαρµογές, ώστε να υπάρξει µία συντονισµένη και απαλλαγµένη 

από λάθη αντίληψη των παραγωγικών στόχων. 

Η επικοινωνία µεταξύ των συστηµάτων MES (Manufacturing Execution System) και  

ERP (Enterprise Resource Planning) ταυτοχρόνων συγχρονισµένων λειτουργιών ως 

αποτέλεσµα, να υπάρξει βελτιστοποίηση της απόδοσης ενός εργοστασίου σ’ όλα τα 

επίπεδα παραγωγής. Με την χρησιµοποίηση του συστήµατος MES µπορούν να 

υποστηριχτούν πολλές λειτουργίες, όπως: 

1) ∆ιαχείριση και διάθεση πόρων 

2) ∆ιεκπεραίωση  

3) Συλλογή δεδοµένων 

4) ∆ιασφάλιση ποιότητας  

5) ∆ιαχείριση συντήρησης  

6) Έλεγχος εγγράφων 

7) Ανάλυση απόδοσης  

8) Σχεδιασµός  



  

 

 

9) ∆ιοίκηση προσωπικού  

10) Καταγραφή παραγωγής  

11) Ιχνηλασιµότητα υλικών 

Αυτό απαιτεί έναν αριθµό υποοµάδων µε διαφορετικές λειτουργίες, όπου ο λογικός 

συσχετισµός των οποίων διασφαλίζει τον συγχρονισµό όλων των απαραίτητων 

διαδικασιών, όπως ο ορισµός του προϊόντος, ο σχεδιασµός παραγωγής, ο έλεγχος 

παραγωγής και τέλος η απόδοση της παραγωγής. 

Οι παραπάνω διαδικασίες είναι οι βασικές επιχειρησιακές διαδικασίες που πρέπει να 

λαµβάνονται υπόψη κατά τη διασύνδεση συστηµάτων αυτοµατισµού και συστηµάτων 

ERP (Λάκκας, 2008). 

Εν κατακλείδι, τα Συστήµατα Εκτέλεσης Παραγωγής (Manufacturing Execution 

System – MES) συµβάλλουν στα εξής: 

1) Εκτέλεση ροής εργασιών των µονάδων παραγωγής  

2) ∆ιαχείριση και κατανοµή πόρων και τρέχουσα κατάσταση 

3) Λειτουργικός προγραµµατισµός  

4) Παρακολούθηση και ιχνηλασιµότητα προϊόντων  

5) Συλλογή δεδοµένων  

6) ∆ιαχείριση διαδικασιών  

7) Ανάλυση απόδοσης  

Εκτός όµως από τα παραπάνω, οι λόγοι για να χρησιµοποιήσει η εταιρεία ένα 

σύστηµα MES είναι οι παρακάτω: 

1) Η αυτοµατοποίηση της διαχείρισης της παραγωγικής διαδικασίας  

2) Ο προγραµµατισµός, συµπεριλαµβάνοντας την διαχείριση προτεραιοτήτων  

3) Η παραγωγή αναφορών/ απολογισµών  

4) Η διαχείριση συµβάντων και εξαιρέσεων  

5) Ο εντοπισµός προϊόντων ή υλικών  

6) Οι αποφάσεις που επηρεάζουν την παραγωγή και την διαχείριση του κόστους  

7) Η µέτρηση και η διαχείριση της Συνολικής Αποτελεσµατικότητας του 

Εξοπλισµού (Overall Equipment Effectiveness – OEE)  

8) Ευκολία ω διαχείρισης πόρων, συµπεριλαµβανοµένης της απογραφής και του 

προσωπικού  



  

 

 

2.4.8 Σύστηµα ∆ιαχείρισης Μεταφορών (Transportation Management System 

– TMS)  

Το Σύστηµα ∆ιαχείρισης Μεταφορών (TMS) είναι ένα υποσύνολο της ∆ιαχείρισης της 

Εφοδιαστικής Αλυσίδας (SCM) σχετικά µε τις µεταφορές και µπορεί να αποτελεί 

µέρος ενός συστήµατος προγραµµατισµού των πόρων των επιχειρήσεων. 

Ένα TMS σύστηµα είναι µεταξύ ενός ERP συστήµατος ή της διαδικασίας της 

παραγγελίας και το module της αποθήκης/διανοµής. Ένα τυπικό σενάριο θα 

περιλάµβανε τόσο τις εισερχόµενες (προµήθειες) όσο και τις εξερχόµενες 

(ναυτιλιακές) παραγγελίες που θα αξιολογούνται από Module σχεδιασµού TMS που 

προσφέρει στον χρήστη διάφορες προτεινόµενες λύσεις δροµολόγησης. Αυτές οι 

λύσεις αξιολογούνται από τον χρήστη και διαβιβάζονται στην µονάδα ανάλυσης 

παροχέα µεταφορών ώστε να επιλεγεί µε τον καλύτερο τρόπο λειτουργίας και µε τον 

προµηθευτή µε τις χαµηλότερες τιµές. Μόλις επιλεγεί ο καλύτερος παροχέας, η λύση 

δηµιουργεί συνήθως ηλεκτρονικό διαγωνισµό φορτίου και track/ trace για να 

εκτελέσει την βελτιστοποιηµένη αποστολή µε τον επιλεγµένο µεταφορέα και 

αργότερα για να υποστηρίξει τον έλεγχο εµπορευµάτων και την πληρωµή 

(διαδικασία διακανονισµού). Οι συνδέσεις στα συστήµατα ERP (αφού οι παραγγελίες 

µετατράπηκαν σε βέλτιστες αποστολές) όπως επίσης, δευτερευόντως, µερικές φορές 

σε προγράµµατα WMS τα οποία συνδέονται επίσης µε ERP είναι επίσης κοινά 

(Wikipedia). 

Τα συστήµατα ∆ιαχείρισης Μεταφορών (TMS) διαχειρίζονται τέσσερις βασικές 

διαδικασίες διαχείρισης µεταφορών: 

1) Σχεδιασµός και λήψη αποφάσεων, όπου το TMS σύστηµα θα καθορίσει τα 

αποτελεσµατικότερα συστήµατα µεταφορών σύµφωνα µε συγκεκριµένους 

παραµέτρους, οι οποίες έχουν µικρότερη ή µεγαλύτερη σηµασία, σύµφωνα µε 

την πολιτική του χρήστη: κόστος µεταφοράς, µικρότερος χρόνος παράδοσης, 

λιγότερες στάσεις που είναι δυνατόν να εξασφαλίσουν ποιότητα, συντελεστή 

συγκέντρωσης ροών και τα λοιπά.  

2) Εκτέλεση µεταφορών, όπου το TMS σύστηµα θα επιτρέψει την εκτέλεση 

σχεδίου µεταφοράς, όπως η αποδοχή του ναύλου, η αποστολή του 

µεταφορέα και η EDI (Electronic Data Interchange). 



  

 

 

3) Παρακολούθηση των µεταφορών, όπου η TMS, θα επιτρέψει την 

πραγµατοποίηση οποιαδήποτε φυσικής ή διοικητικής λειτουργίας, όσον 

αφορά την µεταφορά: ανιχνευσιµότητα της µεταφοράς κατά περίπτωση 

(αποστολή από Α, άφιξη Β, εκτελωνισµός και τα λοιπά), επεξεργασία 

παραλαβής, παραλαβή, αποστολή ειδοποιήσεων σχετικά µε τις µεταφορές 

(καθυστέρηση, ατύχηµα, µη προβλεπόµενες στάσεις). 

4) Μετρήσεις, όπου η TMS έχει ή χρειάζεται να διαθέτει Βασικό ∆είκτη Απόδοσης 

(Key Performance Indicator – KPI) ώστε να υπάρχει αναφορά για την 

λειτουργία της µεταφοράς. 

Οι διάφορες λειτουργίες που µπορεί να εκτελέσει ένα σύστηµα TMS είναι οι 

παρακάτω: 

1) Ο σχεδιασµός και η βελτιστοποίηση των χερσαίων µεταφορών 

2) Η επιλογή τρόπου µεταφοράς και φορέα  

3) Η διαχείριση των αεροπορικών και θαλάσσιων µεταφορών  

4) Η παρακολούθηση του στόλου των οχηµάτων σε πραγµατικό χρόνο 

5) Ο έλεγχος ποιότητας της υπηρεσίας 

6) Το φόρτωµα οχήµατος και η βελτιστοποίηση της διαδροµής  

7) Το κόστος µεταφοράς και η προσοµοίωση σχεδίου 

8) Η αποστολή παρτίδων των παραγγελιών  

 Τεχνολογίες Αναγνώρισης και Κτήσης ∆εδοµένων 2.5

2.5.1 Γραµµωτός κώδικας (Barcode)  

Ο γραµµωτός κώδικας ή αλλιώς ο ραβδωτός κώδικας ανήκει στην οικογένεια των 

τεχνολογιών Automatic Identification and Data Capture (AIDC) ή αλλιώς 

Τεχνολογιών Αυτόµατης Αναγνώρισης Στοιχείων και Κτήσης ∆εδοµένων, όπου 

επιτρέπει την γρήγορη και εύκολη λήψη όπως και αποθήκευση της πληροφορίας την 

στιγµή που αυτή δηµιουργείται. 

Η πρωτοεµφάνιση του Barcode ήταν πρώτα στις Ηνωµένες Πολιτείες, στα τέλη της 

δεκαετίας του ’60, όπου και εφαρµόστηκε µε την προοπτική να καλύψει τις ανάγκες 

των supermarket για γρηγορότερη και ευκολότερη διακίνηση των αγαθών από τα 

ταµεία. Η πρώτη γενιά barcode της εποχής εκείνης περιοριζόταν στο «χτύπηµα» των 



  

 

 

προϊόντων και δεν υποστήριζε λειτουργίες όπως την αυτόµατη ενηµέρωση των 

αποθεµάτων κάθε φορά που ένα αγαθό αγοραζόταν. Εν συνεχεία, οι επόµενες γενιές 

του barcode ήταν περισσότερο εξελιγµένες αφού και η τεχνολογία αναβαθµιζόταν 

όπως και οι ανάγκες µε αποτέλεσµα να υποστηρίζει την καταγραφή όπως και τα 

εισερχόµενα αγαθά, την απογραφή, τον έλεγχο των αποθεµάτων και τα λοιπά. Το 

barcode στην Ελλάδα πρωτοεµφανίστηκε  στα τέλη της δεκαετίας του ’80.  

Τέλος, η κεντρική ιδέα που διέπει την συγκεκριµένη τεχνολογία (barcode) 

συνοψίζεται στο εξής: Πρώτα απ’ όλα, τοποθετείται µία σειρά από πληροφορίες σ’ 

ένα προϊόν έτσι ώστε τα ειδικά µηχανήµατα να µπορούν να την επεξεργαστούν 

αυτόµατα και να την µεταφέρουν σε κεντρικό υπολογιστικό σύστηµα ως αποτέλεσµα, 

το προϊόν αυτό να είναι αναγνωρίσιµο. Επιπλέον, η µεταφορά των δεδοµένων από 

τα ειδικά µηχανήµατα ανάγνωσης (όπως scanner, ανιχνευτές και τα λοιπά) µπορεί 

να επιτευχθεί είτε ενσύρµατα είτε ασύρµατα. Ο πιο εξεζητηµένος είναι ο ασύρµατος 

τρόπος για τον λόγω του ότι όχι µόνο είναι πιο εξελιγµένο αλλά επίσης υποστηρίζεται 

από ∆ίκτυα Τοπικής Εµβέλειας (Wireless Local Networks – WLAN) µε αποτέλεσµα η 

µετάδοση των δεδοµένων να γίνεται χωρίς καλώδια από ένα φορητό τερµατικό σ’ 

ένα υπολογιστή. 

2.5.1.1  Πώς λειτουργεί η τεχνολογία του γραµµωτού κώδικα  

Η πιο σύνηθες µορφή του γραµµωτού κώδικα (barcode) είναι οι διαδοχικές µαύρες 

και λευκές λωρίδες (bars) που είναι τυπωµένα πάνω στην συσκευασία του 

προϊόντος. Η σχεδίαση, εκτύπωση και απεικόνιση των λωρίδων ακολουθούν 

συγκεκριµένες κανόνες και κάθε αλληλουχία λωρίδων αντιστοιχεί αµφιµονοσήµαντα 

σε κάποιον αριθµό.   

Όσον αφορά την ανάγνωση του barcode γίνεται ως εξής: ο κωδικός EAN 

µεταφράζεται µέσα σε κλάσµατα δευτερολέπτων από κάποιο scanner σε γλώσσα 

ηλεκτρονικού υπολογιστή (δηλαδή σε δυαδικό σύστηµα, 0 και 1). Η ανάγνωση 

πραγµατοποιείται µέσω µίας δέσµης ακτινών laser που καλύπτουν όλο το φάσµα 

των λωρίδων. Ο βαθµός ανάκλασης είναι µεταβλητός, εποµένως, ξεχωριστός για 

κάθε προϊόν γιατί η δέσµη laser συναντά διαδοχικά τις λευκές και µαύρες λωρίδες. 

Με την σειρά τους τα scanner αποκωδικοποιούν τη µεταβλητή ανάκλαση (σήµα) και 

τα µετατρέπουν σε χαρακτήρες και αριθµούς, τα οποία ταυτίζονται σ’ ένα 



  

 

 

συγκεκριµένο προϊόν, όπως είχαν κωδικοποιηθεί αυτά σε µορφή barcode αρχικώς.  

Αποτέλεσµα της παραπάνω διαδικασίας είναι ότι όταν το προϊόν «περνά» από το 

ταµείο και ο υπάλληλος του ταµείου χρησιµοποιεί το scanner τότε αυτό ανιχνεύει το 

είδος από την βάση δεδοµένων και εκτυπώνει την απόδειξη σύµφωνα µε τα 

επιµέρους προσδιοριστικά στοιχεία του, δηλαδή την περιγραφή του προϊόντος, την 

τιµή πώλησης του, την ποσότητα του και άλλα πολλά, ενώ ταυτοχρόνως αφαιρεί το 

συγκεκριµένο προϊόν από την βάση δεδοµένων της αποθήκης και των αποθεµάτων. 

2.5.1.2 Πλεονεκτήµατα του barcode συστήµατος  

1) Μείωση σφαλµάτων που προκύπτουν από την πληκτρολόγηση δεδοµένων 

2) Εξασφάλιση ποιοτικών πληροφοριών 

3) Τυποποιηµένες διαδικασίες διαχείρισης µεταξύ όλων των εµπλεκόµενων στην 

εφοδιαστική αλυσίδα  

4) Αυξηµένη παραγωγικότητα  

5) Αποτελεσµατικότερη διαχείριση αποθεµάτων και διαδικασιών αποθήκευσης  

6) Παρακολούθηση πωλήσεων και αποθεµάτων σε πραγµατικό χρόνο 

7) ∆υνατότητα εντοπισµού και παρακολούθησης των εµπορευµάτων σ’ όλα τα 

σηµεία της εφοδιαστικής αλυσίδας  

8) Άµεσοι χρόνοι παραγγελίας και παράδοσης 

9) Μείωση κόστος  

2.5.2 Ταυτοποίηση Μέσω Ραδιοσυχνοτήτων – RFID (Radio Frequency 

Identification)  

2.5.2.1 Περιγραφή του συστήµατος RFID  

Τα συστήµατα RFID αποτελούν ένα υποσύνολο των Συστηµάτων Αυτόµατου 

Προσδιορισµού (Automatic Identification Systems). Ειδικότερα λειτουργεί ως γενικός 

όρος των τεχνολογιών που χρησιµοποιούν ραδιοκύµατα για να προσδιορίσουν 

αυτόµατα ανθρώπους ή αντικείµενα και αποτελεί την τεχνολογική εξέλιξη των 

ραβδωτών κωδίκων (barcode).  

Χρησιµοποιήθηκε για πρώτη φορά από την πολεµική αεροπορία της Αγγλίας κατά 

την διάρκεια του B’ Παγκοσµίου Πολέµου, για την αναγνώριση και την διάκριση των 

εχθρικών από τα φιλικά αεροπλάνα. Κατά την διάρκεια των επόµενων δεκαετιών, 

άρχισε να εδραιώνεται η χρήση και εκµετάλλευση της. Αρχικά, σε πειραµατικό στάδιο 



  

 

 

και σε εργαστηριακό επίπεδο µέχρι και σήµερα όπου γίνεται λόγος για εφαρµογή της 

τεχνολογίας RFID στην καθηµερινή ζωή των ανθρώπων, κυρίως µέσω του 

εµπορίου. Παράλληλα αναπτύσσεται το ενδεχόµενο της ευρείας εφαρµογής του, µε 

την καθιέρωση προτύπων και την λειτουργία της σε παγκόσµιο επίπεδο (Radio 

Frequency Identification Wikipedia). 

2.5.2.2 Τα µέρη τα οποία αποτελείται ένα RFID σύστηµα 

Τα συστήµατα RFID απαρτίζονται από δύο κύρια µέρη.  

Το πρώτο είναι οι ποµποδέκτες (Transponders) που συχνά αναφέρονται και ως 

ετικέτες RFID (RFID tags). Οι ετικέτες RFID είναι µικρά chips Που αποτελούνται από 

ένα ολοκληρωµένο κύκλωµα, το οποίο περιλαµβάνει µνήµη ώστε να αποθηκεύει 

δεδοµένα – πληροφορίες και µία κεραία. Το µέγεθος τους µπορεί να είναι τόσο µικρό 

όσο το µισό ενός κόκκου άµµου (1/3 του χιλιοστού), ανάλογα µε το τύπο της ετικέτας.  

Το δεύτερο µέρος είναι οι αναγνώστες ή αισθητήρες (readers), οι οποίοι ανακτούν τα 

δεδοµένα απο τις ετικέτες RFID. Οι αναγνώστες RFID έχουν ενσωµατωµένα µία 

κεραία και µία µονάδα ελέγχου. 

2.5.2.3 Η λειτουργία 

Η λειτουργία των συστηµάτων RFID είναι απλή και βασίζεται στη δυναµική και 

αµφίδροµη επικοινωνία των ετικετών και των αναγνωστών. Όταν οι ετικέτες RFID 

βρεθούν στην εµβέλεια της κεραίας του αναγνώστη, η µονάδα ελέγχου επικοινωνεί 

µε ραδιοκύµατα µε την κεραία των ετικετών RFID. Οι ετικέτες RFID ενεργοποιούνται 

µε τη σειρά τους και επιστρέφουν τα αναζητούµενα δεδοµένα στους αναγνώστες. 

Στη συνέχεια παρεµβαίνει ένα ενδιάµεσο λογισµικό, το οποίο κατανοεί τις 

πληροφορίες, οι οποίες αποστέλλονται από τη µονάδα ελέγχου του αναγνώστη. Ο 

αναγνώστης τις µεταφέρει στο εκάστοτε πληροφοριακό σύστηµα. 

2.5.2.3.1 Οι ετικέτες  

Οι ετικέτες RFID κατηγοριοποιούνται σε τρεις τύπους ανάλογα µε τον τρόπο 

επικοινωνίας µεταξύ των ετικετών και των αναγνωστών, στις ενεργές ετικέτες, στις 

παθητικές ετικέτες και στις ηµι-παθητικές ετικέτες. Ένα ολοκληρωµένο κύκλωµα στις 

ετικέτες RFID µπορεί να περιέχει µνήµη µόνο για ανάγνωση (read only memory - 

ROM), επανεγγράψιµη µνήµη (Read – Write), µνήµη µιας εγγραφής και πολλών 



  

 

 

αναγνώσεων (Write Once and Read Many memory - WORM). Στο ολοκληρωµένο 

κύκλωµα µε µνήµη ROM, η αναγνώριση της ταυτότητας κωδικοποιείται κατά τη 

διάρκεια της παραγωγής της και δεν επανεγγράφεται. Συµβάλει στην αποθήκευση 

των δεδοµένων ασφαλείας, µε ένα µοναδικό σειριακό αριθµό. 

Αντίθετα, τα ολοκληρωµένα κύκλωµα µε επανεγγράψιµη µνήµη χρησιµοποιούνται 

για να αποθηκεύουν δεδοµένα – πληροφορίες, όταν η ετικέτα βρίσκεται στην ακτίνα 

του αναγνώστη και παρουσιάζουν µεγαλύτερη ευελιξία, καθώς έχουν τη δυνατότητα 

τροποποίησης και προσθήκης πληροφοριών. Τέλος, τα ολοκληρωµένα κυκλώµατα 

µε µνήµη “WORM” προγραµµατίζονται από τον οργανισµό που τα χρησιµοποιεί, 

χωρίς όµως να έχουν τη δυνατότητα της επανεγγραφής. 

 

2.5.2.3.2 Τα δεδοµένα 

Τα δεδοµένα που αποθηκεύονται στις ετικέτες αποτελούνται από ένα µοναδικό 

αναγνωριστικό και µπορούν, επίσης, να περιλαµβάνουν ένα λειτουργικό σύστηµα, 

µία αποθήκη δεδοµένων (πτητική ή όχι) και έναν ηλεκτρονικό κώδικα προϊόντων 

(Electronic Product Code - EPC ) Το µέγεθος των δεδοµένων, που µια ετικέτα RFID 

έχει την δυνατότητα να αποθηκεύσει, καθορίζεται από τον εκάστοτε προµηθευτή 

αλλά και την ίδια την εφαρµογή, µε ανώτερο όριο αποθήκευσης τα 2KB. 

Χωρητικότητα αρκετή για να αποθηκευτούν τα απαραίτητα δεδοµένα του κάθε 

αντικειµένου. Μια άλλη σηµαντική κατηγοριοποίηση που µπορούµε να διακρίνουµε 

στις ετικέτες RFID σχετίζεται µε την κατασκευή και την εφαρµογή τους. ∆εδοµένου 

ότι τα συστήµατα RFID έχουν εφαρµογή σε διάφορους τοµείς στην καθηµερινή ζωή 

του σύγχρονου ανθρώπου, η κατασκευή των ετικετών RFID αλλάζει ανάλογα µε τις 

εφαρµογές και τις ανάγκες που χρειάζεται κάθε φορά, να καλύψει (Wikipedia). 

2.5.2.3.3 Οι αναγνώστες 

Οι αναγνώστες RFID αποτελούνται από µία κεραία, η οποία αναλαµβάνει την 

επικοινωνία, µέσω ραδιοσυχνοτήτων, µε τις ετικέτες. Καθώς και µία µονάδα ελέγχου, 

που εκτελεί δύο συγκεκριµένα έργα.  

Οι ετικέτες RFID ποικίλουν σε διάρκεια βάσει της εφαρµογής και του περιβάλλοντα 

χώρου. Οι µόνιµες ετικέτες χρίζονται κατάλληλη περιποίηση λόγω του ότι για να 



  

 

 

µπορεί να γίνεται µόνιµη ταυτοποίηση θα πρέπει να είναι πολύ καλά καλυµµένες έτσι 

ώστε να αντέχουν ενάντια σε υψηλές θερµοκρασίες, σε υγρασίες ή ακόµη και σε 

διαλυτικές ουσίες και άλλα. Επιπλέον, οι ετικέτες κατηγοριοποιούνται σε: 

α) Ετικέτες µόνο για ανάγνωση (Read only), 

β) Ετικέτες ανάγνωσης γραφής (Read/Write), 

γ) Παθητικές (Passive), 

δ) Ηµι-παθητικές (Semi-passive) και 

ε) Ενεργές (Active). 

Οι κεραίες χρησιµοποιούνται τόσο στις ετικέτες όσο και στους αναγνώστες. Η 

κατηγοριοποίηση των κεραιών είναι ανάλογα µε τα τεχνικά χαρακτηριστικά τους 

δηλαδή: 

α) Κεραίες οι οποίες εκπέµπουν όπως και δέχονται ραδιοκύµατα από και προς 

όλες τις κατευθύνσεις (Circular – polarized) και 

β) Κεραίες οι οποίες µπορούν αν εκπέµπουν και να λαµβάνουν ραδιοκύµατα 

από µία και µόνο κατεύθυνση (Linear – polarized). 

Οι αναγνώστες RFID µπορούν να κατηγοριοποιηθούν σε σχέση µε τις φυσικές τους 

διαστάσεις, την εφαρµογή τους και τις τεχνικές ιδιότητες σε "σταθερούς αναγνώστες", 

"ολοκληρωµένους αναγνώστες", "αναγνώστες χειρός" και σε "ενσωµατωµένους 

αναγνώστες" (Wikipedia). 

2.5.2.4 Συχνότητα (Frequency) 

Η συχνότητα είναι ο ακρογωνιαίος λίθος για το εύρος ενός RFID όπως και η αντοχή 

του στις παρεµβολές και άλλα χαρακτηριστικά απόδοσης. Μία µεγάλη ποσότητα 

RFID συστηµάτων του εµπορίου λειτουργούν είτε στην µπάντα υπερύψηλης 

συχνότητας (UHF), ανάµεσα στα 859 και 960 MHz είτε στην υψηλή συχνότητα (UF) 

στα 13.56 MHz. 

2.5.2.5 Οι εφαρµογές  

Οι εφαρµογές του RFDI συστήµατος είναι τεράστιες, µε κλασικό παράδειγµα τα 

προϊόντα που έχουν συρµάτινες ταινίες στις αλυσίδες καταστηµάτων. Τα σηµαντικά 

πλεονεκτήµατα που προσφέρει το RFID είναι:  



  

 

 

1) Η αναγνώριση µπορεί να γίνει από απόσταση αφού υπάρχουν RFID tags που 

είναι σε θέση παίρνοντας ενέργεια από κάποια πηγή που συνήθως είναι 

µπαταρία, έτσι ώστε να στείλουν τις πληροφορίες στον δέκτη. 

2) ∆υνατότητα αποθήκευσης περισσότερων δεδοµένων σε σχέση µε τα Barcode 

3) Μπορούν να µην είναι ορατά στο ανθρώπινο µάτι, τα RFID tags, από την 

στιγµή που δεν χρειάζεται οπτικό µέσο για την αναγνώρισή τους. 

4) ∆υνατότητα προγραµµατισµού εξ αποστάσεως 

5) Επιπρόσθετες λειτουργείες όπως για παράδειγµα, παρακολούθηση και 

καταγραφή της θερµοκρασίας (Wikipedia). 

 

2.5.3 Συστήµατα τηλεµατικής  

2.5.3.1 Geo-coded Tracking Systems  

Με τον όρο Geo-coded Tracking Systems, είναι τα συστήµατα τα οποία δίνουν την 

δυνατότητα στην κάθε εταιρεία να παρακολουθεί την µετακίνηση των φορτίων, 

εντοπίζοντας τα εµπορεύµατα της και κατ’ επέκταση τα container στα οποία είναι, 

όπως και τα οχήµατα που τα µεταφέρουν. Επιπλέον, ο εντοπισµός συνδέεται όλο και 

περισσότερο µε την µεταφορά πληροφοριών µε αποτέλεσµα, να γίνεται χρήση 

«έξυπνων» εργαλείων, όπως για παράδειγµα του συστήµατος RFID (Radio 

Frequency Identification Devices) και GPS (Global Positioning Systems). 

2.5.3.1.1 Πλεονεκτήµατα  

Τα βασικά πλεονεκτήµατα που προσφέρει ένα geo-coded tracking system είναι: 

1) Σε πραγµατικό χρόνο προβολή όλων των µετακινήσεων των οχηµάτων προς 

ενίσχυση του σχεδιασµού της ασφάλειας 

2) Βελτίωση της εξυπηρέτησης των πελατών, γνωρίζοντας τη θέση του στόλου 

και των οδηγώ ανά πάσα στιγµή 

3) Βελτίωση της ασφάλειας και µείωση της παράνοµης χρήσης του στόλου 

4) Παροχή προειδοποιήσεων και συµβουλών σε πραγµατικό χρόνο (εκτός από 

τις βασικές αναφορές) 

5) Μείωση του κόστους των καυσίµων (στόχος η συνήθης παράνοµη χρήση των 

οχηµάτων και η λανθασµένη οδήγηση) 



  

 

 

6) ∆ιασφάλιση της ορθής χρήσης των οχηµάτων (σωστά χιλιόµετρα και ώρες για 

την κάθε εργασία που πραγµατοποιείται) 

Με το δορυφορικό σύστηµα εντοπισµού Global Positioning System (GPS) και των 

ειδικών µονάδων παρακολούθησης, η κάθε εταιρεία που κατέχει τα συστήµατα αυτά 

είναι σε θέση να παρακολουθεί σε πραγµατικό χρόνο τις µεταφορές. Στο 

συγκεκριµένο αυτό σηµείο η παρακολούθηση σε πραγµατικό χρόνο των οχηµάτων 

και την αντιµετώπιση των αναγκών είναι το κλειδί το οποίο κάθε εταιρεία έχει ανάγκη 

έτσι ώστε να προλαβαίνει κατά κάποιον τρόπο τα µη ικανοποιητικά αποτελέσµατα.  

Λόγω τον ευφυών λογισµικών συστηµάτων αλλά και των προσαρµόσιµων 

επιχειρηµατικών κανόνων, οι χρήστες δηλαδή οι επιχειρήσεις έχουν την δυνατότητα 

να προσαρµόσουν το σύστηµα έτσι ώστε να καλύψουν τις ανάγκες που 

προκύπτουν. Απόρροια αυτού τα συστήµατα αυτά µε συνδυασµό το κατάλληλο 

εξοπλισµό, δηλαδή software και hardware, προσφέρουν λύσεις για τις ανάγκες των 

εταιρειών, µε ευρύ κάλυψη οχηµάτων. 

Η παρακολούθηση των οχηµάτων λοιπόν συµβάλλει: 

1) Στην αύξηση της αποτελεσµατικότητας 

2) Σε αυξηµένη κερδοφορία  

3) Σε αυξηµένη χρησιµοποίηση του στόλου 

4) Παρακολούθηση µε περισσότερη ακρίβεια 

5) Αύξηση της παραγωγικότητας 

6) Μείωση κόστους στόλου 

7) Μείωση κόστους ασφάλισης  

8) Μείωση κόστους υπερωριών  

Με τον συνδυασµό των εταιρειών κινητής τηλεφωνίας και τηλεµατικής, µπορεί να 

επιτευχθεί ένα ολοκληρωµένο σύστηµα παρακολούθησης, τηλεδιαχείρισης και 

ελέγχου. Επιπλέον, µέσω της τεχνολογίας e – TRACK και του δικτύου GSM/GPRS 

της κινητής τηλεφωνίας, επιτρέπεται η παρακολούθηση, η διαχείριση και ο έλεγχος 

για ένα εταιρικό στόλο οχηµάτων. Τα βασικά χαρακτηριστικά του συστήµατος είναι τα 

εξής:  

α) Αναλυτική καταγραφή στοιχείων δροµολογίου 

β) Άµεση επικοινωνία και παρουσίαση πληροφοριών 



  

 

 

γ) Εµπεριστατωµένη επεξεργασία και παρουσίαση πληροφοριών  

Αξίζει να σηµειωθεί ότι το σύστηµα µπορεί να εγκατασταθεί σε φορτηγά, ψυγεία και 

λοιπά οχήµατα που χρησιµοποιούνται για την διανοµή των προϊόντων. Από την άλλη 

πλευρά, πρωτίστως η εφαρµογή αποτελείται από έναν κεντρικό πληροφοριακό 

σύστηµα, το οποίο σύστηµα ως κύριο ρόλο έχει την επεξεργασία των δεδοµένων 

των οποίων και συλλέγει από τον στόλο, επίσης να απεικονίζει τα οχήµατα σε 

ψηφιακούς χάρτες καθώς και να εκδίδει απολογιστικά δελτία. Τέλος, κάθε όχηµα 

είναι εφοδιασµένο µε µία ηλεκτρονική συσκευή (ποµποδέκτη) και µία κεραία για να 

επικοινωνεί µε την βάση. 

Τα βασικά πλεονεκτήµατα της παραπάνω εφαρµογής, τα οποία προσφέρουν 

ευελιξία είναι τα εξής: 

1) Ιχνηλασία, επίβλεψη κατάστασης και απεικόνιση της θέσης ενός φορτηγού σε 

ψηφιακούς χάρτες σε πραγµατικό χρόνο 

2) ∆υναµική αναπροσαρµογή δροµολογίων διανοµής 

3) Αµφίδροµη επικοινωνία δεδοµένων µέσω packet – based κινητών δικτύων 

(GPRS) 

4) Βελτιωµένη οργάνωση στόλου µέσω της συνεχούς παρακολούθησης 

συγκεκριµένων λειτουργιών και αποθήκευσης αυτών σε βάση δεδοµένων 

5) Συλλογή µετρήσεων απόδοσης σε πραγµατικό χρόνο (ώρες εργασίας, 

ποσοστό (%) των παραδόσεων που γίνονται εγκαίρως, και τα λοιπά) 

2.5.4 ∆ίκτυα 

Αυτό που ίσχυε στο επιχειρηµατικό περιβάλλον των προηγούµενων χρόνων, δηλαδή 

η διαφορά των πεδίων της διοίκησης, της παραγωγής, των πωλήσεων και του 

marketing τώρα πια στα νεότερα χρόνια αυτό έχει αλλάξει αφού τα πεδία έχουν 

ενωθεί, κάτω από έννοιες όπως SCM, CRM και ERP. Όλα έχουν να κάνουν µε την 

έννοια της ολοκλήρωσης και της διαθεσιµότητας της πληροφορίας, ενώ η κατάκτηση 

τις πληροφορίας «περνά» µέσα από τα υπολογιστικά συστήµατα. Με άλλα λόγια, το 

επιχειρείν εξελίσσεται σε ηλεκτρονικό επιχειρείν. Λόγω αυτού δεν γίνεται να µην 

υπάρχουν και τα δίκτυα τα οποία υποστηρίζουν το ηλεκτρονικό επιχειρείν, όπου είναι 

το Intranet, Extranet και Internet. 



  

 

 

Όσον αφορά, το Intranet (ενδοδίκτυο) µπορεί να περιγραφή ως µία µικρή, ιδιωτική 

έκδοση του ∆ιαδικτύου, όπως για παράδειγµα τα πρωτόκολλα επικοινωνίας TCP/IP 

ή το σύστηµα µεταφοράς αρχείων FTP. Το Intranet λοιπόν, χρησιµοποιείται µόνο 

από επιχειρήσεις ώστε να υπάρχει µία ενδοεπικοινωνία είτε αυτή είναι ως µορφή 

µηνυµάτων είτε ως κλήσεων.   

Το Intranet είναι ένα δίκτυο υπολογιστών που βρίσκεται εγκατεστηµένο σε µία 

επιχείρηση, προκειµένου να εξυπηρετήσει τις ανάγκες της για εσωτερική 

πληροφόρηση και οργάνωση. Αποτελείται από ηλεκτρονικούς υπολογιστές - εκ των 

οποίων τουλάχιστον ο ένας είναι ο κεντρικός, ο server - οι οποίοι συνδέονται µεταξύ 

τους ενσύρµατα ή ασύρµατα. Τη δικτύωση αυτή πλαισιώνουν εξειδικευµένες 

εφαρµογές λογισµικού, οι περισσότερες από τις οποίες είναι ίδιες µε εκείνες που 

χρησιµοποιούνται από το Internet. Στα ελληνικά, ο όρος Intranet µπορεί να αποδοθεί 

ως ενδοδίκτυο ή εσωτερικό δίκτυο, ενώ περισσότερο περιγραφικός είναι ο αγγλικός 

όρος “Enterprise Information Portal”, που µεταφράζεται ως «πληροφοριακή πύλη της 

επιχείρησης» (Stambro & Svartbo, 2002). 

Επιπροσθέτως, µε την χρησιµοποίηση του Intranet µπορεί να επιτευχθεί 

ιδιωτικότητα λόγω του ότι για να έχει την δυνατότητα ένας χρήστης να εισέλθει θα 

πρέπει να πάρει δικαιώµατα (συνήθως αυτά τα δικαιώµατα τα ελέγχει το τµήµα της 

µηχανογράφησης). Να σηµειωθεί επίσης ότι τα δικαιώµατα αυτά είναι 

διαβαθµισµένα, δηλαδή από τον πιο απλό χρήστη µέχρι αυτόν που έχει τα 

περισσότερα προνόµια.  

Το Extranet (εξωδίκτυο) είναι εκείνο το κοµµάτι του Intranet το οποίο µπορεί να 

προσεγγίσει από πελάτες, προµηθευτές και εξωτερικούς συνεργάτες της εταιρείας, 

µέσω ∆ιαδικτύου, µε την χρήση κωδικού πρόσβασης. Ουσιαστικά πρόκειται για ένα 

µικρό ιδιωτικό τοπικό δίκτυο που επικοινωνεί τόσο µε το Intranet όσο και µε το 

Internet, ευρισκόµενο στο µέσο και λειτουργώντας συνδετικά. Ως κατασκευή έχει 

παρόµοια χαρακτηριστικά µε το Intranet, µε τη διαφορά ότι για την δηµιουργία του 

απαιτείται πρόσθετο υλικό και λογισµικό (παραδείγµατος χάριν firewalls και routers) 

(www.tex.unipi.gr, 2002). 

Η ουσία της χρησιµοποίησης του συγκεκριµένου δικτύου αφορά τις επιχειρήσεις οι 

οποίες διαθέτουν εκτεταµένο εµπορικό δίκτυο σε διαφορετικά γεωγραφικά σηµεία και 

επιθυµούν να δώσουν δικαιώµατα στους εξωτερικούς συνεργάτες της εταιρείας έτσι 



  

 

 

ώστε να µπορούν να αντλούν συγκεκριµένες πληροφορίες από το σύστηµα της 

όπως για παράδειγµα τον έλεγχο αποθεµάτων, τις καταστάσεις χρεωστών και 

πιστωτών, και άλλα πολλά.  

Όσον αφορά για τα δικαιώµατα τα οποία δίνονται στους εξωτερικούς συνεργάτες 

είναι και αυτά διαβαθµισµένα και σαφώς πολύ λιγότερα µ’ αυτά του Intranet. 

Αποτέλεσµα αυτού είναι οι εξωτερικοί συνεργάτες να έχουν πολύ αυστηρή 

πρόσβαση  στα αρχεία της εταιρείας και να ενηµερώνονται για πληροφορίες που 

είναι χρήσιµα µόνο για την δουλειά τους. 

Όσον αφορά το Internet είναι ένα δηµόσιο δίκτυο παγκόσµιας εµβέλειας το οποίο 

παρέχει άµεση διασύνδεση σε οποιονδήποτε χρησιµοποιεί ένα τοπικό δίκτυο (Local 

Area Network – LAN) ή πάροχο υπηρεσιών σύνδεσης µε το διαδίκτυο (Inter Service 

Provider – ISP). Το διαδίκτυο είναι ένα δίκτυο δηµόσιας χρήσης το οποίο συνδέεται 

και δροµολογείται µέσω πυλών (Gateways). Οι  τελικοί χρήστες συνδέονται µε 

παρόχους τοπικής πρόσβασης (LAN ή ISP), που συνδέονται µε παρόχους 

υπηρεσιών Internet, µε πάροχους πρόσβασης δικτύου και τελικά µε τον διαδικτυακό 

κορµό του Internet. Εφόσον η πρόσβαση στο διαδίκτυο είναι ελεύθερη σ’ όλους, είναι 

ευνόητο ότι υπάρχει έλλειψη ελέγχου η οποία µπορεί να έχει σαν αποτέλεσµα µια 

ακανόνιστη και ανεξέλεγκτη διάχυση της πληροφορίας (www.tex.unipi.gr , 2002). 

  

 

   

 

 

 

 

    

   

 

  



  

 

 

 

 

 

  

          

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΤΡΙΤΟ: ΟΙ ΜΟΝΑ∆ΕΣ ΖΥΘΟΠΟΙΙΑΣ ΣΤΗΝ 

ΕΛΛΑ∆Α  

Η µπύρα στην ελληνική αγορά λόγω των τελευταίων χρόνων µε την οικονοµική κρίση 

να βρίσκεται στο απόγειο της, έχει βυθιστεί σε παρατεταµένη ύφεση. Εκτός όµως 

από τα αλλεπάλληλα «χτυπήµατα» που δέχεται από την οικονοµική κρίση, ήρθε να 

προστεθούν και φόροι, οι οποίοι δυσχεραίνουν ακόµα περισσότερο τις ελληνικές 

ζυθοποιίες. 

Ο Αλέξανδρος Καραφυλλίδης επικεφαλής στην Ελληνική Ένωση Ζυθοποιών, όπως 

και στην Ολυµπιακή Ζυθοποιία, έχει ξεκινήσει τα τελευταία χρόνια να ενηµερώνει το 

κοινό αλλά και το κράτος για το σηµαντικό ρόλο που κατέχει η µπύρα στην ελληνική 

αγορά όπως επίσης και τις ιδιαιτερότητές του προϊόντος. Σύµφωνα µε την Ελληνική 

Ένωση Ζυθοποιών, ο κλάδος αποτελεί πηγή εσόδων για το κράτος, όπου το 2015 τα 

φορολογικά έσοδα που αποκόµισε το δηµόσιο ανήλθαν σε 640 εκατοµµύρια ευρώ, 

ενώ το 2016 µόνο τα έσοδα από τον Ειδικό Φόρο κατανάλωσης (ΕΦΚ) αναµένεται 

να διαµορφωθούν σε περίπου 160 εκατοµµύρια ευρώ. Από την διαπίστωση και την 

επεξεργασία των στοιχείων, την τελευταία πενταετία ο κλάδος έχει αποδώσει στο 

ελληνικό δηµόσιο περίπου 1,9 δισεκατοµµύρια ευρώ.   

 



  

 

 

  Χρηµατοοικονοµικά αποτελέσµατα Ζυθοποιών Ελλάδος 3.1

3.1.1 Αθηναϊκή Ζυθοποιία Α.Ε. 

Εταιρικό Προφίλ  

Η Αθηναϊκή Ζυθοποιία Α.Ε. είναι µια από τις µεγαλύτερες εταιρείες στην Ελλάδα. 

Ιδρύθηκε το 1963 από µια οµάδα Ελλήνων επιχειρηµατιών και αποτελεί µέλος του 

οµίλου Heineken. Κύριο αντικείµενο της Αθηναϊκής Ζυθοποιίας Α.Ε. είναι η 

παραγωγή και εµπορία ποιοτικών προϊόντων µπύρας και η εµφιάλωση και εµπορία 

του νερού ΙΟΛΗ. Στην εταιρεία απασχολούνται συνολικά 1500 εργαζόµενοι.  

Η εταιρεία έχει τρία (3) εργοστάσια τα οποία βρίσκονται στην Αθήνα, Θεσσαλονίκη 

και Πάτρα όπου παράγονται και οι µπύρες Amstel και Heineken. Το 1993 

δραστηριοποιήθηκε και για την παραγωγή του εµφιαλωµένου νερού ΙΟΛΗ στις 

καινούργιες εγκαταστάσεις της στην Λαµία. Επιπλέον το 1994 η εταιρεία 

δραστηριοποιήθηκε στην Βουλγαρία και ύστερα από τρία (3) χρόνια και στην 

Π.Γ.∆.Μ.. Η επένδυση των 370 εκατ. Ευρώ τα τελευταία δέκα (10) χρόνια είχε ως 

σκοπό την βελτίωση και την εκσυγχρόνιση των µηχανηµάτων της µε αποτέλεσµα, η 

εταιρεία να θεωρείται ως µία από τις σύγχρονες και παραγωγικές στην Ευρώπη.  

Εκτός από τις µπύρες τις οποίες παράγει στην Ελλάδα, η Αθηναϊκή Ζυθοποιία Α.Ε. 

διακινεί και µια πληθώρα εισαγόµενων µαρκών. Παρά της οικονοµικής αστάθειας 

που διανύει η Ελλάδα και το ανταγωνιστικό περιβάλλον, η εταιρεία δραστηριοποιείται 

και στο χώρο των εξαγωγών από το 1971. Εξάγει τα προϊόντα της σε 29 χώρες και 

στις πέντε ηπείρους, ενώ προσπαθεί διαρκώς να κάνει αισθητή την παρουσία της σε 

νέες αναδυόµενες αγορές του πλανήτη. Συγκεκριµένα βάση στατιστικών στοιχείων 

του Οργανισµού Προώθησης Εξαγωγών (ΟΠΕ) υπολογίζεται ότι οι εξαγωγές της 

Αθηναϊκής Ζυθοποιίας αποτελούν, κατά προσέγγιση, το 7,8% του συνολικού 

µεριδίου τζίρου εξαγώγιµων αλκοολούχων ποτών.  

 

Οικονοµικά αποτελέσµατα 

Η πορεία της εταιρείας παρουσιάζει µία σταδιακή µείωση στις πωλήσεις της. Το 

2011 πραγµατοποίησε τζίρο 389.331.938 εκατοµµύρια ευρώ λιγότερο κατά 12%, 

έναντι 440.794.375 εκατοµµύρια ευρώ του έτους 2010. Κατά συνέπεια, λόγω αυτής 



  

 

 

της µείωσης στις πωλήσεις η εταιρεία προχώρησε σε µειώσεις όπως του 

προσωπικού αφού για το έτος 2010 οι δαπάνες της ήταν 69.766.912 εκατοµµύρια 

ευρώ ενώ για το 2011 ήταν 63.956.111 εκατοµµύρια ευρώ δηλαδή 8% λιγότερο. 

Επιπλέον, και άλλες µειώσεις παρατηρούνται όπως στην Κίνηση αποθεµάτων, στις 

Αποσβέσεις και στα Λοιπά λειτουργικά έξοδα αφού σε σύγκριση του έτους 2011 µ’ 

αυτά του έτους 2010 µειώθηκαν κατά 9%, 17% και 6% αντίστοιχα. Τέλος, 

παρατηρείται αύξηση στα Λοιπά λειτουργικά έσοδα αφού για το έτος 2011 

αυξήθηκαν κατά 104% όπως επίσης µειώθηκαν και οι Φόροι & τέλη αφού η εταιρεία 

κατέβαλλε λιγότερα κατά 5.630.081 εκατοµµύρια ευρώ στο κράτος. Τα καθαρά 

έσοδα της εταιρείας για το 2011 ήταν 44.613.685 εκατοµµύρια ευρώ δηλαδή 89% 

περισσότερα από το αυτό του 2010. 

 

 

Πίνακας 2 Οικονοµικά αποτελέσµατα Αθηναϊκής Ζυθοποιίας 2011 

 

 



  

 

 

Την ίδια οικονοµικά µειωµένη πορεία είχε η Αθηναϊκή Ζυθοποιία και για τις άλλες 

χρονιές. Συγκεκριµένα το 2012 ο τζίρος της εταιρείας ήταν 341.033.558 εκατοµµύρια 

ευρώ δηλαδή 12% λιγότερο από αυτό του 2011. Περαιτέρω µείωση παρατηρήθηκε 

στα Έξοδα του προσωπικού αφού µειώθηκαν κατά 10% για το έτος 2012. Όσον 

αφορά, την Κίνηση αποθεµάτων, τις Αποσβέσεις και τα Λοιπά λειτουργικά έξοδα για 

το 2012 ήταν 60.193.961, 31.784.182 και 100.563.145 εκατοµµύρια ευρώ αντίστοιχα 

δηλαδή  -1%, 23% και -6% αντίστοιχα από αυτά του 2011. Τέλος, παρατηρείται 

αύξηση στα Λοιπά λειτουργικά έσοδα κατά 8% µε σχέση της προηγούµενης χρονιάς 

(2011) αφού από τα 9.548.601 εκατοµµύρια ευρώ αυξήθηκε στα 10.273.490 

εκατοµµύρια ευρώ το 2012 αντίστοιχα.  

 

Πίνακας 3 Οικονοµικά αποτελέσµατα Αθηναϊκής Ζυθοποιίας 2012 

Όσον αφορά το 2013 ο τζίρος της εταιρείας ήταν 314.512.108 εκατοµµύρια ευρώ 

όπου και παρατηρείται µείωση κατά 8% από την προηγούµενη χρονιά. Επιπλέον, οι 

µειώσεις δεν σταµατάνε µόνο εκεί. Συγκεκριµένα, όσον αφορά τα Έξοδα για το 

προσωπικό παρατηρούνται µειώσεις τοις τάξεως των 14% όπως επίσης και στην 

Κίνηση των αποθεµάτων όπου για το έτος 2012 ήταν 60.193.961 εκατοµµύρια ευρώ  

ενώ το 2013 µόλις 55.123.521 εκατοµµύρια ευρώ.  



  

 

 

Επιπρόσθετα, οι Αποσβέσεις για την Αθηναϊκή Ζυθοποιία για το έτος 2013 ήταν 

23.224.849 εκατοµµύρια ευρώ δηλαδή 27% κάτω από το έτος 2012. Τέλος, όσον 

αφορά τα Λοιπά λειτουργικά έξοδα και έσοδα, παρατηρήθηκε αύξηση για το πρώτο 

µε µόλις 8% από την προηγούµενη χρονιά ενώ για το δεύτερο µείωση τοις τάξεως 

50%.  

  

 

Πίνακας 4 Οικονοµικά αποτελέσµατα Αθηναϊκής Ζυθοποιίας 2013 

 

Τέλος, οι µειώσεις δεν σταµάτησαν εκεί αφού για το έτος 2014 η Αθηναϊκή Ζυθοποιία 

είχε σηµαντικές µειώσεις. Συγκεκριµένα, ο τζίρος της εταιρείας µειώθηκε κατά 6% 

ενώ σηµαντική µείωση παρατηρήθηκε στα Λοιπά λειτουργικά έσοδα τοις τάξεως 

45%.  Επιπλέον, η Κίνηση αποθεµάτων όπως και οι Αποσβέσεις µειώθηκαν επίσης 

µε το πρώτο να µειώνεται µόλις 1% ενώ το δεύτερο τοις τάξεως 11%. Τέλος, αύξηση 

παρατηρείται στο προσωπικό της εταιρείας αφού αυξήθηκαν τα Έξοδα του 

προσωπικού κατά 5%. 



  

 

 

 

Πίνακας 5 Οικονοµικά αποτελέσµατα Αθηναϊκής Ζυθοποιίας 2014 

 

 

Η ποιότητα στην Αθηναϊκή Ζυθοποιία 

Η Αθηναϊκή Ζυθοποιία επικεντρώνεται περισσότερο στα πιο σηµαντικά 

πλεονεκτήµατά της, τα οποία είναι οι πελάτες και το προσωπικό. Η πελατοκεντρική 

φιλοσοφία της εταιρείας σηµαίνει ότι οι πελάτες έχουν τον πρώτο λόγο όσο αφορά 

στην ποιότητα των αγαθών της. Από την άλλη µεριά, το προσωπικό της εταιρείας 

είναι άρτιο εκπαιδευµένο, χάρη στην διαρκεί προσπάθεια της εταιρείας να 

καλλιεργήσει στους εργαζοµένους του την ευαισθητοποίηση που απαιτείται ώστε όχι 

µόνο να έχουν την δυνατότητα να παίρνουν πρωτοβουλίες αλλά επίσης και να 

καλλιεργείται στο προσωπικό η αίσθηση του “ownership”. 

 Επιπλέον, εκτός από τα δύο δυνατά της στοιχεία (πελάτες και προσωπικό), η 

επιχείρηση προσπαθεί µε συνεχή ζήλο την αύξηση της παραγωγικότητας, το οποίο 

είναι απαραίτητο για την βιωσιµότητα της επιχείρησης, καθώς και ο µόνος τρόπος 

για την µείωση του κόστους. Η ποιότητα για την Αθηναϊκή Ζυθοποιία δεν σηµαίνει 

µονάχα ποιότητα προϊόντων αλλά επίσης και  όλες τις απαραίτητες της εταιρείας. Για 



  

 

 

την εξασφάλιση των προϊόντων της λοιπόν, η Αθηναϊκή Ζυθοποιία χρησιµοποιεί το 

ISO 9001:2000, το οποίο χωρίζεται σε 3 επιµέρους σκέλη, τα οποία είναι οι πόροι 

(άνθρωποι, εξοπλισµός), οι διεργασίας (παραγωγή, παροχή υπηρεσιών) και η 

µέτρηση, ανάλυση και συνεχής βελτίωση των δοµών της επιχείρησης, όπου εστιάζει 

στην ικανοποίηση των απαιτήσεων των πελατών και την συνεχή βελτίωση µέσω 

αντικειµενικών µετρήσεων της αποτελεσµατικότητας του συστήµατος.  

Το ISO 22000:2005 είναι το πρώτο διεθνές πρότυπο για την διαχείριση της 

ασφαλείας των τροφίµων µε στόχο να εντοπίζει κάθε στάδιο κατά µήκος της 

εφοδιαστικής αλυσίδας για πιθανούς χηµικούς, µικροβιολογικούς και φυσικούς 

κινδύνους που µπορούν να προκύψουν και τα αναµενόµενα αποτελέσµατα που 

καθιστά τους αναγκαίους µηχανισµούς ελέγχου. Το ISO 14001:2004 το οποίο 

επικεντρώνεται στην Περιβαλλοντική ∆ιαχείριση είναι µια µεθοδολογία 

συστηµατοποίησης διεργασιών µιας εταιρείας µε σκοπό την βελτίωση 

περιβαλλοντικών και οικονοµικών επιδόσεων. Χωρίζεται σε 3 επιµέρους σκέλη τα 

οποία είναι : 

1) Η ελαχιστοποίηση των επιβλαβών επιπτώσεων που δηµιουργούνται 

από τις δραστηριότητες του οργανισµού στο περιβάλλον του 

οργανισµού 

2) Την επίτευξη συνεχούς βελτίωσης του περιβάλλοντος του οργανισµού 

όπως και την συµπεριφορά του 

3) Τέλος, την κατεύθυνση για τον σχεδιασµό των στόχων ενός 

συστήµατος από την πλευρά του πρότυπου διαδικασιών και όχι της 

περιβαλλοντικής απόδοσης. 

Τέλος, το OHSAS 18001:2007 το οποίο είναι σύστηµα ∆ιαχείρισης Υγιεινής και 

Ασφάλειας Εργασίας και αποτελεί µια σειρά διαδικασιών της εταιρείας έτσι ώστε να 

εξαλείφει τυχόν κινδύνους µε την συνεχής βελτίωση του περιβάλλοντος εργασίας 

ώστε να διασφαλιστεί η υγεία των εργαζοµένων όπως και επίσης να δηµιουργηθεί 

ένα ασφαλές περιβάλλον εργασίας για αυτούς. 

 

Εφαρµογή του Total Productive Management (TPM) 



  

 

 

Η Αθηναϊκή Ζυθοποιία µέσα στα πλαίσια των προσπαθειών της για την άριστη 

ποιότητα, έχει εφαρµόσει πρόγραµµα από το 2003, Total Productive Management, 

µε σκοπό την αύξηση της παραγωγικότητας και την διασφάλιση της ποιότητας. Το 

Total Productive Management ή αλλιώς TPM χρησιµοποιείται ως πρόσθετο εργαλείο 

που δρα συµπληρωµατικά για την διασφάλιση στην συνεχή βελτίωση στα συστήµατα 

∆ιαχείρισης Ποιότητας. Το TPM είναι µία προσέγγιση για την βελτίωση της 

παραγωγικότητας που στοχεύει στην µεγιστοποίηση της αποδοτικότητας του 

εξοπλισµού. Άλλωστε, οι 8 στυλοβάτες, στους οποίους και “στηρίζεται”, είναι: 

1) Η Επικέντρωση στην Βελτίωση όπου στοχεύει στην εξάλειψη συνεχών 

προβληµάτων που αντιµετωπίζει καθηµερινά µια επιχείρηση όπως απώλειες 

εξοπλισµού (παραδείγµατος χάριν, βλάβες, συστήµατα, αλλαγές, απώλειες 

ταχύτητας και ποιότητας), απώλειες προσωπικού (απώλειες ∆ιοίκησης, 

Κίνησης, Logistics), απώλειες υλικού (φθορές καλουπιών, απώλειες υλικών, 

απώλειες προϊόντων) και τέλος απώλειες ενέργεια.  

2) Η Αυτονοµία της Συντήρησης όπου, αφορά την προτροπή στους 

εργαζόµενους για να διεξάγουν από µόνοι τους την απαραίτητη διαδικασία 

συντήρησης ώστε να υπάρχει µια συνεχείς παρακολούθηση και συντήρησης 

στα µηχανήµατα και να περιορίζονται έως και να  εξαλείφονται τα 

ελαττώµατα και οι απώλειες. 

3) Το TPM στο Γραφείο όπου, η εργασία των υπαλλήλων γραφείου γίνεται ποιο 

αποδοτική λόγω της τακτοποίησης του χώρου εργασίας. Σκοπός είναι η 

αναγνώριση και αντιµετώπιση των άχρηστων αντικειµένων όπως και η 

δηµιουργία χώρου στο αρχείο και στο γραφείο.  

4) Η ∆ιατήρηση της Ποιότητας όπου, είναι υπεύθυνη για τον καθορισµό και την 

διατήρηση της ποιότητας µε προσέγγιση σε µηδενικές ατέλειες. Πρέπει 

λοιπόν, η ∆ιατήρηση της Ποιότητας να ποσοτικοποιεί και να επεκτείνει τις 

απώλειες ποιότητας µε αποτέλεσµα, να ανιχνεύει και να εξαλείφει τις πηγές 

απωλειών ποιότητας. Αποτέλεσµα αυτής της ενέργειας η εταιρεία κερδίζει 

ένα αποδοτικό σύστηµα διοίκησης για να διατηρηθούν τα οφέλη. 

5) Η Πρόωρη ∆ιαχείριση το οποίο χωρίζεται σε δύο επιµέρους κοµµάτια, τη  

Πρόωρη ∆ιαχείριση Εξοπλισµού και την Πρόωρη ∆ιαχείριση Προϊόντος. Και 

τα δύο επικεντρώνονται στο να χρησιµοποιούν µαθήµατα προηγούµενων 

εµπειριών και να εξαλείφουν την πιθανότητα για απώλεια µέσω των 



  

 

 

τµηµάτων του σχεδιαγράµµατος, της ανάπτυξης και του σχεδιασµού. Πιο 

συγκεκριµένα, ο στόχος της Πρόωρης ∆ιαχείρισης Εξοπλισµού είναι να 

εισάγει µια διαδικασία χωρίς απώλειες και ελαττώµατα έτσι ώστε ο χρόνος 

διακοπής του εξοπλισµού να είναι ελάχιστος (µηδενικές βλάβες) και όλα τα 

έξοδα συντήρησης θεωρούνται από την έναρξη λειτουργίας ενώ η Πρόωρη 

∆ιαχείριση Προϊόντων στοχεύει στην συντόµευση των χρόνων ανάπτυξης, µε 

οµάδες που εργάζονται σε ταυτόχρονες δραστηριότητες έτσι ώστε να µπορεί 

να επιτευχθεί κάθετη εκκίνηση µε µηδενική απώλεια ποιότητας (µηδενικά 

ελαττώµατα)   

6) Η Επιµόρφωση και η Εκπαίδευση όπου, οι εργαζόµενοι έχουν την 

δυνατότητα να επιµορφωθούν µέσω των Μαθηµάτων ενός Σηµείου (One 

Point Lessons). Τα µαθήµατα αυτά χωρίζονται σε 5 µέρη: Στην διάγνωση του 

περιβάλλοντος, στην ανεύρεση εκπαιδευτικών αναγκών, στον σχεδιασµό της 

εκπαίδευσης, στην εκτέλεση της εκπαίδευσης και στην αξιολόγηση. Για την 

εύκολη απορρόφηση στους εργαζοµένους τα µαθήµατα αυτά διδάσκονται σε 

µορφή εντύπων και φωτογραφιών έτσι ώστε η εκµάθηση να είναι σε 

πρακτική µορφή και όχι θεωρητική.  

7) Ασφάλεια και Υγεία των Εργαζοµένων όπου, σύµφωνα µε τα 

προαναφερθέντα η Αθηναϊκή Ζυθοποιία θεωρεί τους εργαζόµενους ως ένα 

σηµαντικό γρανάζι για την σωστή λειτουργία της. Ως αποτέλεσµα, λοιπόν, 

προνοεί ώστε να εξασφαλίσει ότι οι εγκαταστάσεις της πληρούν τους 

απαραίτητους κανόνες ασφαλείας που αφορούν τόσο στην λειτουργία τους, 

όσο και στην προστασία του περιβάλλοντος. Επιπλέον, ο υπεύθυνος για την 

πολιτική ασφαλείας της εταιρίας όχι µόνο λαµβάνει υπόψη τα επίπεδα 

θορύβου, οσµών και άλλων παραγόντων αλλά επίσης ακολουθεί πιστά τον 

κανόνα ότι καµία δράση δεν ακολουθεί αν πρώτα δεν είναι εγγυηµένη η 

ασφάλεια των εργαζοµένων.   

8) Τέλος, η Προγραµµατισµένη Συντήρηση  όπου,  σχέδιο της διατήρησης, 

στην ποιότητα της διατήρησης, στην ανάπτυξη κόστους, πρόωρη διαχείριση 

του εξοπλισµού, στην εκµάθηση και στην εκπαίδευση του προσωπικού και 

τέλος, στην ασφάλεια υγιεινής του περιβάλλοντος. Επιπλέον, όλοι οι 

εργαζόµενοι συµµετέχουν σε οµάδες για τον πιθανό εντοπισµό τοµέων 



  

 

 

βελτίωσης, τα οποία συζητούνται και αναλύονται σε βάθος ώστε να 

προκύψουν αποφάσεις και διορθωτικά µέσα.  

 

Βραβεία ποιότητας Heineken  

Παρόλο το γεγονός ότι δεν αρµόζει στην πολιτική της εταιρείας να λαµβάνει µέρος σε 

διαγωνισµούς για τα Βραβεία Ποιότητας EFQM, η δέσµευσή της στην Ολική 

Ποιότητα αποδεικνύεται µέσω ενός εσωτερικού διαγωνισµού που οργανώνει. Ο 

όµιλος Heineken NV, στον οποίο ανήκει η Αθηναϊκή Ζυθοποιία, οργανώνει κάθε 

χρόνο αυτά τα εσωτερικά βραβεία, τα οποία απονέµονται µε βάση στοιχείων 

Έρευνας Αγοράς και δοκιµών προϊόντων. Ο σκοπός αυτών των διαγωνισµών είναι 

να παρακινήσει όλες τις εταιρείες του οµίλου έτσι ώστε να προσπαθούν όλο ένα και 

περισσότερο για την υψηλότερη απόδοση ποιότητας αλλά και συσκευασίας. Για τον 

νικητή του διαγωνισµού, παρέχεται ένα “premium” το οποίο η εταιρεία το 

χρησιµοποιεί ώστε να χρηµατοδοτήσει για νέες επενδύσεις για την βελτίωση της 

Ολικής Ποιότητας. Τα βραβεία, λοιπόν, που απονέµονται χωρίζονται σε 3 µέρη:  

• Βραβείο Ποιότητας (Quality Award) 

• Βραβείο Βελτίωσης (Most Improved Company Award) 

• Βραβείο Συνολικής Απόδοσης (Award of the Year) 

Συγκεκριµένα, για το Βραβείο Ποιότητας (Quality Award), όλες οι θυγατρικές 

εταιρείες του οµίλου στέλνουν κάθε χρόνο από ένα δείγµα στην µητρική η οποία 

βρίσκεται στην Ολλανδία. Επιπλέον, τα δείγµατα που επιλέγονται από την 

παραγωγή κάθε εργοστασίου είναι τυχαία µε αποτέλεσµα, τα δείγµατα να µην είναι 

ειδικά προετοιµασµένα. Η πρώτη δοκιµή γίνεται µόλις φτάσουν τα προϊόντα στην 

µητρική εταιρεία, τα οποία είναι φρέσκα και κρίνονται µε βάση την γεύση τους και τις 

χηµικές προσθήκες.  

Η ίδια δοκιµή, των ίδιων δειγµάτων γίνεται έπειτα και από 3 µήνες. Επιπρόσθετα, 

εκτός από την µπύρα, ελέγχεται επίσης και το µπουκάλι, δηλαδή αν έχει την 

απαραίτητη χωρητικότητα, αν η ετικέτα είναι σε σωστό σηµείο και αν έχουν τυπωθεί 

οι πληροφορίες. Με βάση λοιπόν, όλων αυτών των δοκιµών, όλα τα εργοστάσια 

παίρνουν κάθε µήνα ένα βαθµό από το 5 µέχρι και το 7. Οι βαθµοί αυτοί στο τέλος 

του χρόνου αθροίζονται και το εργοστάσιο που έχει συγκεντρώσει τους 



  

 

 

περισσότερους βαθµούς, παραλαµβάνει το βραβείο. Να σηµειωθεί το γεγονός ότι το 

Βραβείο Ποιότητας το έχει λάβει 2 φορές η Αθηναϊκή Ζυθοποιία, την πρώτη φορά το 

1999 και την δεύτερη φορά το 2004. 

Το Βραβείο Βελτίωσης, απονέµεται στο εργοστάσιο το οποίο έχει επενδύσει και έχει 

βελτιώσει, σε σχέση µε την προηγούµενη χρονιά, τις περισσότερες αλλαγές. Στο 

συγκεκριµένο βραβείο λοιπόν, δεν λαµβάνεται υπόψη µόνο η γεύση, η ποιότητα και 

η συσκευασία αλλά και άλλοι παράγοντες όπως η οικονοµική επίδοση και οι 

πωλήσεις. Όπως και µε το προηγούµενο βραβείο, απονέµεται το βραβείο στο 

εργοστάσιο µε την περισσότερη βαθµολογία σε σύγκριση µε το προηγούµενο έτος. 

Τελευταίο αλλά εξίσου σηµαντικό, το Βραβείο Συνολικής Απόδοσης, απονέµεται στο 

εργοστάσιο που έχει την υψηλότερη βαθµολογία µε βάση όλων των κριτηρίων, 

δηλαδή γεύση προϊόντος, συσκευασία, εγκαταστάσεις, κοινωνική προσφορά, 

περιβάλλον εργασίας, και άλλα πολλά.  

 

Προφίλ Εφοδιαστικής Αλυσίδας  

Η διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας σε µία επιχείρηση είναι ένα από τα 

σηµαντικά γρανάζια της επιχείρησης. Στις 26/07/2013 λοιπόν, η Αθηναϊκή Ζυθοποιία 

αποφάσισε να την αναδιοργανώσει όχι µόνο στην διαχείριση του διαφηµιστικού 

έργου αλλά επίσης και των παγίων της σε όλο το φάσµα της εφοδιαστικής αλυσίδας, 

από τον προµηθευτή και τον 3PL συνεργάτη µέχρι το κατάστηµα – πελάτη. Ένα έργο 

δύσκολο και πολυσύνθετο λόγω της διαφηµιστικής παρουσίας που έχει όπως και 

των δεκάδων εκδηλώσεων. Για την υλοποίηση του έργου η Αθηναϊκή Ζυθοποιία 

συνεργάστηκε µε την εταιρεία Synergy. Η εταιρεία Synergy είναι µία εταιρεία που 

παρέχει ολοκληρωµένες υπηρεσίες σε Ελλάδα και Κύπρο. Η εταιρεία έχει στην 

κατοχή της 3 κέντρα διανοµής και έξι κόµβους, σε Ασπρόπυργο, Σχηµατάρι, 

Θεσσαλονίκη, Κατερίνη, Κοζάνη, Λάρισα, Πάτρα, Ρόδο, Κρήτη, µε στεγασµένες 

αποθήκες 43.500 τ.µ. και εκτελεί περίπου 180.000 παραγγελίες σε 75.000 σηµεία το 

χρόνο. Πρόκειται για ένα έργο αξίας 7,7 εκατ. Ευρώ στο οποίο συµµετείχαν 12 

άτοµα. Συγκεκριµένα, αφορά την διακίνηση 7.500 παλετών το χρόνο καθώς και 

13.000 χαρτοκιβωτίων, µε 44.000 παραγγελίες κατ’ έτος και 6 -7 γραµµών ανά 

παραγγελία σε 27.500 σηµεία παράδοσης. Το 65% του έργου πραγµατοποιήθηκε 



  

 

 

τους µήνες Μάιου – Ιούλιου, όπου στην κορύφωση του, το έργο έφτασε τις 500 – 600 

παραγγελίες την ηµέρα. Όπως προαναφέρθηκε, ένα τέτοιου πολυσύνθετου έργου 

ήταν αναµενόµενο να είναι δύσκολο, λόγω του ότι το 6% ήταν επείγουσες 

παραδόσεις εκτάκτων γεγονότων, το 25% ήταν βραδινές παραδόσεις σε εκδηλώσεις 

ή πάρτι ενώ το 15% των παραδόσεων ήταν σε αποµακρυσµένα σηµεία. Το 

αποτέλεσµα αυτού του περίπλοκου και δύσκολου έργου, ήταν εντυπωσιακά. 

Σύµφωνα µε τα διαθέσιµα στοιχεία, που παρουσίασε ο Βασίλης Νικολακόπουλος, 

business developer manager της Synergy, η µείωση κόστους της συνολικής αξίας 

του έργου ανήλθε στο 7%, περίπου 780.000 € (Ευρώ).    

 

 

 

3.1.2 Ολυµπιακή Ζυθοποιία  

Εταιρικό προφίλ 

Η Ολυµπιακή Ζυθοποιία Α.Ε. και η Μύθος Ζυθοποιία Α.Ε. από το 2015 πορεύονται 

µαζί στην αγορά και είναι από τις µεγαλύτερες µονάδες παραγωγής µπύρας στην 

Ελλάδα και αποτελεί µέλος του οµίλου Carlsberg. Η µονάδα παραγωγής της είναι 

στην περιοχή της Σίνδου, στην Θεσσαλονίκη και την Ριτσώνα στην Εύβοια και 

διαθέτει τρεις γραµµές παραγωγής µε δυνατότητα 2.200.000 εκατόλιτρων το χρόνο. 

Συγκεκριµένα, στην µονάδα αυτή παράγονται οι µπύρες Mythos, Mythos Red, Kaizer 

και Henninger Radler, FIX Hellas, FIX Dark, FIX Άνευ, τις οποίες και διανέµονται 

τόσο στην Ελλάδα όσο και στο εξωτερικό µετρώντας 40 χώρες και 5 ηπείρους. 

 Παράλληλα, η Ολυµπιακή Ζυθοποιία εισάγει και διανέµει στην χώρα µας διεθνώς 

αναγνωρισµένες µάρκες όπως την δανέζικη Carlsberg, τη µεξικάνικη Corona Extra, 

τις ιρλανδικές µπύρες Guinness και Kilekenny, τη βέλκικη Grimbergen, τη βαυαρικής 

προέλευσης weissbier Schneider Weisse, τον ιρλανδικό µηλίτη Magners και τον 

ανθρακούχο µηλίτη Somersby. Ταυτόχρονα, η εταιρεία όχι µόνο παράγει αλλά 

διαθέτει όπως και διανέµει στην ελληνική αγορά την Tuborg Club Soda, Turborg 

Tonic Water, Turborg Lemon Soda, Turborg Lime-Green Tea Soda και τέλος την 

Turborg Orange-Cinnamon Soda. Ο Όµιλος Carlsberg, ο οποίος είναι 2η µεγαλύτερη 

Ζυθοποιία στην Ευρώπη, 1η στην Βόρεια Αµερική και 4η στον κόσµο, αγόρασε το 



  

 

 

100% των µετοχών της Μύθος Ζυθοποιία το 2008 και έκτοτε λόγω της ενοποίησης 

µε την Ολυµπιακή Ζυθοποιία, η Ολυµπιακή ζυθοποιία πορεύεται κάτω από την 

οµπρέλα του.  

 

 

 

 

Εταιρικοί στόχοι 

Οι στρατηγικοί στόχοι της εταιρείας είναι οι παρακάτω: 

1) Εισαγωγή νέων προϊόντων, εµπλουτισµός χαρτοφυλακίου προϊόντων 

κι έµφαση στην καινοτοµία 

2) Προτεραιότητα, οι ανθρώπινοι πόροι  

3) Αύξηση αποδοτικότητας  

4) Φήµη και Κοινωνία 

5) Ικανοποίηση καταναλωτών 

 

Οικονοµικά αποτελέσµατα  

Ο Κύκλος Εργασιών (πωλήσεις) για την εταιρεία το 2010 ήταν 11.603.558,15 

εκατοµµύρια ευρώ όπου το κόστος των πωλήσεων ήταν 7.140.488,40 εκατοµµύρια 

ευρώ, µε αποτέλεσµα τα κέρδη της να ανέρχονται στα 4.463.069,75 εκατοµµύρια 

ευρώ.  

 

Επιπλέον, όσον αφορά για την επόµενη χρονιά, δηλαδή για το έτος 2011, όπως 

διαπιστώνεται και από τον παραπάνω πίνακα, η εταιρεία είχε πολύ αυξηµένα κέρδη. 

Συγκεκριµένα, ο Κύκλος Εργασιών για την συγκεκριµένη χρονιά ήταν 25.009.392,53 

Πίνακας 6 Οικονοµικά αποτελέσµατα Ολυµπιακής Ζυθοποιίας 2011 



  

 

 

εκατοµµύρια ευρώ, δηλαδή αυξήθηκε κατά 116% από την προηγούµενη χρονιά µε 

αποτέλεσµα, η εταιρεία πέρα από το Κόστος Πωλήσεων το οποίο είναι κάτι 

αναπόφευκτο αύξησε τα κέρδη της κατά 143% δηλαδή ήταν 10.846.155,93 

εκατοµµύρια ευρώ.  

 

Επιπροσθέτως, µε την χρονιά 2011 η εταιρεία είχε αυξηµένη πορεία και για το 2012 

όπου είδε τα κέρδη της να ανεβαίνουν πάλι. Συγκεκριµένα, για το έτος 2012 οι 

πωλήσεις της εταιρείας ήταν 45.015.523,48 εκατοµµύρια ευρώ δηλαδή αυξήθηκε 

κατά 80% από την προηγούµενη χρονιά µε αποτέλεσµα και τα κέρδη της να 

αυξάνονται κατά 83%. 

 

 

Επιπρόσθετα, το 2013 η εταιρεία µπορεί να είδε τα κέρδη της όπως και οι πωλήσεις 

της να ανεβαίνουν ξανά αλλά τώρα ήταν πολύ µικρή η διαφορά από την 

προηγούµενη χρονιά και αυτό ενδέχεται να έγινε λόγω και της πιο βαθιάς ένταξης 

της Ελλάδας στην οικονοµική κρίση. Συγκεκριµένα, οι πωλήσεις της αυξήθηκαν κατά 

17% όπως και το Κόστος Πωλήσεων κατά 22%. Όσον αφορά τα κέρδη της, 

αυξήθηκαν µονάχα κατά 9% δηλαδή από τα 19.861.490,27 εκατοµµύρια ευρώ της 

προηγούµενης χρονιάς ήταν 21.668.516,63 εκατοµµύρια ευρώ για το 2013. 

 

Πίνακας 7 Οικονοµικά αποτελέσµατα Ολυµπιακής Ζυθοποιίας 2012 

Πίνακας 8 Οικονοµικά αποτελέσµατα Ολυµπιακής Ζυθοποιίας 2010 



  

 

 

 

Όσον αφορά την χρονιά 2014 η Ολυµπιακή Ζυθοποιία σηµείωσε αυξηµένα κατά 

πολύ κέρδη από την προηγούµενη χρονιά. Συγκεκριµένα, ο Κύκλος Εργασιών 

(πωλήσεις) για την εταιρεία ήταν κατά 54% αυξηµένα. Αποτέλεσµα αυτού, ήταν να 

αυξηθούν και τα κέρδη της κατά 52% δηλαδή στα 32.846.851 εκατοµµύρια ευρώ. 

 

Επιπλέον, η εταιρεία δεν σταµάτησε να έχει υψηλά κέρδη µε βάση πάντα την 

οικονοµική κρίση στην Ελλάδα η οποία ήταν για την συγκεκριµένη χρονιά 6 χρόνια 

µε πολλές αναταράξεις στα πολιτικά δρώµενα. Συγκεκριµένα, για το έτος 2015 η 

εταιρεία είχε την ίδια σταθερή πορεία στις πωλήσεις της όπου αυξήθηκαν κατά 58% 

δηλαδή στα 127.630.162 εκατοµµύρια ευρώ. Όσον αφορά τα κέρδη της αυξήθηκαν 

όπως και το Κόστος Πωλήσεων, όπου για το πρώτο να είναι αυξηµένα κατά 56% 

δηλαδή 51.358.721 εκατοµµύρια ευρώ και για το δεύτερο να είναι αυξηµένο κατά 

59% δηλαδή 76.271.441 εκατοµµύρια ευρώ.  

 

Τέλος αλλά εξίσου σηµαντικό είναι και το έτος 2016, δηλαδή έπειτα από 7 χρόνια 

στην οικονοµική κρίση και των πολιτικών αλλαγών που συγκλόνισαν την χώρα. 

Συγκεκριµένα, ο Κύκλος Εργασιών (πωλήσεις) ήταν αυξηµένη κατά 15% από την 

προηγούµενη χρονιά δηλαδή από 127.630.162 εκατοµµύρια ευρώ για έτος 2015 

Πίνακας 9 Οικονοµικά αποτελέσµατα Ολυµπιακής Ζυθοποιίας 2014 

Πίνακας 10 Οικονοµικά αποτελέσµατα Ολυµπιακής Ζυθοποιίας 2010 

Πίνακας 11 Οικονοµικά αποτελέσµατα Ολυµπιακής Ζυθοποιίας 2010 



  

 

 

αυξήθηκε στα 146.860.000 εκατοµµύρια ευρώ για το έτος 2016. 

 

Ποιότητα  

Η Ολυµπιακή Ζυθοποιία για την εξασφάλιση στην παραγωγική διαδικασία εφαρµόζει 

το ISO 22000:2005 Σύστηµα ∆ιαχείρισης και Ασφάλειας των τροφίµων, το ISO 

9001:2008 Σύστηµα ∆ιαχείρισης Ποιότητας, και το ISO 14001:2004 ∆ιεθνές Σύστηµα 

Περιβαλλοντικής ∆ιαχείρισης. Επιπλέον, για την  καλύτερη εφαρµογή στην ∆ιοίκηση 

Ανθρώπινου ∆υναµικού η Ζυθοποιία Μύθος βραβεύτηκε το 2005, οι οποίες 

πιστοποιήσεις για την διαδικασία επιθεώρησης και πιστοποίησης χορηγούνται από 

την TUV HELLAS. Λαµβάνοντας υπόψη τα παραπάνω, η Μύθος Ζυθοποιία 

προσπαθεί συνεχώς να βρίσκεται πρώτη στην προτίµηση των καταναλωτών της, 

επενδύοντας όχι µόνο στην διαρκή αναβάθµιση του εξοπλισµού των µηχανηµάτων 

της αλλά εξίσου και στους αυστηρούς ελέγχους που υφίστανται τα αγαθά της για την 

ποιότητα τους σύµφωνα βέβαια µε τα ∆ιεθνή Πρότυπα ∆ιασφάλισης Ποιότητας.  

 

 

 

Εφοδιαστική αλυσίδα 

Η οµαλή και αποτελεσµατική πορεία του τµήµατος Εφοδιαστικής Αλυσίδας της 

Μύθος Ζυθοποιίας βοήθησε µε επιτυχία την εταιρεία να ανταπεξέλθει στο δίκτυο 

διανοµής των προϊόντων της. Τα κέντρα διανοµής (Logistics) της εταιρείας 

βρίσκονται στα µεγαλύτερα κέντρα της Ελλάδος, Αθήνα, Θεσσαλονίκη και Ηράκλειο 

Κρήτης. Επιπρόσθετα, σηµαντικοί είναι οι παράγοντες αυτών των ανταγωνιστών και 

των υψηλών απαιτήσεων που υπάρχουν σε όλο το εύρος του δικτύου διανοµής  και 

πιέζει την εταιρεία για την µείωση του κόστους του δικτύου της Εφοδιαστικής 

Αλυσίδας, δίχως όµως η εταιρεία να µειώσει την ποιότητα των υπηρεσιών. Είναι 

πολύ δύσκολο για την εταιρεία αν αναλογιστούµε ότι οι παράγοντες που επιδρούν 

για την αγορά του προϊόντος από τους καταναλωτές, δεν είναι µόνο η ποιότητα της 

µπύρας, οι συνθήκες αποθήκευσης ή ακόµη και η τεχνογνωσία  αλλά εξίσου 

σηµαντικό και οι κατάλληλες συνθήκες µεταφοράς του.  



  

 

 

Η Εφοδιαστική Αλυσίδα της εταιρείας λοιπόν, χαρακτηρίζεται για την ταχύτητα, την 

ποιότητα της και την πανελλαδική κάλυψη όπως επίσης και για τις περιπτώσεις που 

πρέπει να αντιµετωπίσει όπως, αποµακρυσµένες παραλίες, ορεινά χωριά, µακρινά 

νησιά, όπου η εταιρεία εφαρµόζει το 3PL ώστε να υπάρχει πρόσβαση στα δύσκολα 

αυτά προσεγγίσιµα σηµεία. Αποτέλεσµα της σωστής λειτουργίας του τµήµατος 

Εφοδιαστικής Αλυσίδας της εταιρείας, τα προϊόντα Μύθος βρίσκονται σε άριστη 

κατάσταση, την σωστή χρονική στιγµή, στην κατάλληλη τοποθεσία. 

 

3.1.3 Ζυθοποιία Μακεδονίας Θράκης 

Προφίλ εταιρείας 

Η Ζυθοποιία Μακεδονίας Θράκης Α.Ε. ιδρύθηκε στην Κοµοτηνή το 1998 ξεκινώντας 

τις δραστηριότητες της, δηλαδή, παραγωγή, εµφιάλωση και εµπορία µπύρας, τον 

αµέσως επόµενο χρόνο. Το βασικό προϊόν της Ζυθοποιίας Μακεδονίας Θράκης Α.Ε.  

είναι η µπύρα “Βεργίνα” το οποίο παράγεται και σε premium έκδοση που είναι 

κόκκινη. Η εταιρεία από το έτος δηµιουργίας της εξάγει τα προϊόντα της στις 

Ηνωµένες Πολιτείες της Αµερικής επεκτείνοντας σταδιακά τις εξαγωγές τις και σε 

άλλες χώρες όπως, Αυστραλία, Κύπρο, Γερµανία, Ιταλία, Ισπανία, Πορτογαλία, 

Αλβανία και άλλες πολλές. Ταυτόχρονα, όχι µόνο ανανεώνει αλλά και αναβαθµίζει 

συνεχώς τον εξοπλισµό της έτσι ώστε να επιτύχει να υπέρ-διπλασιάσει τον κύκλο 

εργασιών της παρά τη δυσχερή οικονοµική κρίση που έχει πλήξει την Ελληνική 

αγορά. Η Ζυθοποιία Μακεδονία Θράκη Α.Ε. επιτελεί έναν επιπλέον σηµαντικό ρόλο 

καθώς προµηθεύει βύνη µικρές Ζυθοποιίες µε χαµηλότερο κόστος από αυτό του 

εξωτερικού και έτσι οι µικροζυθοποιοί µπορούν να βασίζονται και να προµηθεύονται 

διάφορες ποικιλίες σύµφωνα µε τις ανάγκες τους.   Ταυτόχρονα, η µέση ετήσια 

κατανάλωση µπύρας ανά άτοµο στην Ελλάδα είναι χαµηλότερο από το µέσο όρο της 

Ευρώπης, µε αποτέλεσµα να δυσχεραίνει ακόµη περισσότερο την αγορά ζύθων.  

 

 

 

 



  

 

 

Οικονοµικά αποτελέσµατα  

Η ζυθοποιία Μακεδονίας Θράκης όντας πιο µικρή ζυθοποιία έναντι των δύο µεγάλων 

ανταγωνιστών (Αθηναϊκή και Ολυµπιακή ζυθοποιία) σηµείωσε µία σηµαντική 

επίτευξη στις πωλήσεις της. Συγκεκριµένα, για το έτος 2011 η ζυθοποιία Μακεδονίας 

Θράκης σηµείωσε 16.061.871,97 εκατοµµύρια ευρώ σε πωλήσεις εκ των οποίων τα 

8.953.768,99 εκατοµµύρια ευρώ ήταν το κόστος των πωλήσεων της, ως αποτέλεσµα 

να σηµειώνει κέρδη τοις τάξεως των 7.108.102,98 εκατοµµυρίων ευρώ.  

 

Όσον αφορά για την επόµενη χρονιά (2012) η εταιρεία µε έδρα την Μακεδονία 

αύξησε τις πωλήσεις της τοις τάξεως 3%. Ασφαλώς, το κόστος των πωλήσεων 

αυξήθηκε κατά 4% όµως είδε αύξηση και στα κέρδη της κατά µόλις 1%. 

 

Επιπλέον, οι πωλήσεις για το έτος 2013 σηµείωσε ελάχιστη αύξηση (1%) όµως 

σηµείωσε µείωση στο κόστος των πωλήσεων τοις τάξεως -11% εν αντίθεση του 

2012, µε αποτέλεσµα να αυξηθούν τα κέρδη της στα 8.341.768,44 εκατοµµύρια 

ευρώ δηλαδή 16% πιο πάνω. 

Πίνακας 12 Οικονοµικά αποτελέσµατα Ζυθοποιίας Μακεδονίας Θράκης 2011 

Πίνακας 13 Οικονοµικά αποτελέσµατα Ζυθοποιίας Μακεδονίας Θράκης 2012 



  

 

 

 

Επιπρόσθετα, η µικρή σταδιακή πορεία στις πωλήσεις της σηµειώθηκε και για το 

έτος 2014. Συγκεκριµένα, η ζυθοποιία Μακεδονίας Θράκης αύξησε τις πωλήσεις της 

κατά 2% δηλαδή από 16.595.748,47 εκατοµµύρια ευρώ σε 16.994.627,12 

εκατοµµύρια ευρώ. Τέλος, τα κέρδη της για την συγκεκριµένη χρονιά ήταν µόλις 3%. 

 

Όσον αφορά το έτος 2015, µπορεί η εταιρεία να είχε µία σταδιακή ανοδική πορεία 

τοις τάξεως του 6% όµως αυξήθηκαν κατά πολύ εν αντίθεση µε την προηγούµενη 

χρονιά το κόστος των πωλήσεων (47%) και µειώθηκαν σηµαντικά τα κέρδη της σε 

σύγκριση µε την προηγούµενη χρονιά κατά 36%. 

Τελευταία αλλά εξίσου σηµαντική χρονιά ήταν αυτή του 2016  όπου η εταιρεία 

κατάφερε όχι µόνο να αυξήσει τις πωλήσεις της και τα κέρδη της αλλά και να µειώσει 

το κόστος των πωλήσεων της. Συγκεκριµένα, οι πωλήσεις της αυξήθηκαν κατά 8% 

δηλαδή από 17.930.005,31 εκατοµµύρια ευρώ σε 19.373.761,14 εκατοµµύρια ευρώ. 

Όσον αφορά τα κέρδη και το κόστος πωλήσεων της σηµειώθηκε για το πρώτο 

σηµαντική αύξηση τοις τάξεως του 35% όσο για το δεύτερο σηµαντική µείωση τοις 

τάξεως του 4% εν αντίθεση από την προηγούµενη χρονιά. 

Πίνακας 14 Οικονοµικά αποτελέσµατα Ζυθοποιίας Μακεδονίας Θράκης 2013 

Πίνακας 15 Οικονοµικά αποτελέσµατα Ζυθοποιίας Μακεδονίας Θράκης 2014 



  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.1.4 Ελληνική Ζυθοποιία Αταλάντης 

 

Προφίλ εταιρείας  

Η εταιρεία αρχικά ιδρύθηκε το 1988 ως θυγατρική γερµανικού οµίλου παραγωγής 

µπύρας και ένα χρόνο αργότερα δηµιουργήθηκε το εργοστάσιο στην Αταλάντη. 

Παράλληλα, η εταιρεία ανασυνθέτετε και µετονοµάστηκε σε Ελληνική Ζυθοποιία 

Αταλάντης. ∆έκα χρόνια αργότερα, η οικογένεια Συριανού εξαγοράζει τις µετοχές 

που άνηκαν στο γερµανικό όµιλο  υπό µορφή management buy out  µε αποτέλεσµα, 

πέντε χρόνια αργότερα να περάσει εξολοκλήρου σε ελληνικό ιδιοκτησιακό καθεστώς. 

Επιπλέον, µπόρεσε να εξασφαλίσει στην συµφωνία και την άδεια χρήσης των 

διεθνών αναγνωρισµένων σηµάτων, Lowenbrau και Stella Artois του γερµανικού 

Πίνακας 16 Οικονοµικά αποτελέσµατα Ζυθοποιίας Μακεδονίας Θράκης 2016 



  

 

 

οµίλου που άνηκε, για την παραγωγή και τον εφοδιασµό στην ελληνική αγορά µέχρι 

και το 2009. 

 Παράλληλα, στο χρονικό αυτό διάστηµα η Ζυθοποιία της Αταλάντης Α.Ε.  

βασιζόµενο στην εµπειρία και την τεχνογνωσία των Γερµανών και των Βέλγων, 

διάθεταν στην ελληνική αγορά τα διεθνώς αναγνωρισµένα σήµατα, Lowenbrau και 

Stella Artois. Ταυτόχρονα, εµπλουτίζει το χαρτοφυλάκιο των προϊόντων της µε 

εξαιρετικής ποιότητας µπύρες εισαγωγής όπου Έλληνες γευσιγνώστες απ όλο τον 

κόσµο την υποδέχονται µε ενθουσιασµό όπως την Becks και την Franziskaner. 

Εκτός από τις µπύρες εισαγωγής η Ζυθοποιία Αταλάντης Α.Ε. το 1996 παράγει για 

πρώτη φορά την PILS HELLAS µε ελληνικό εµπορικό σήµα και το 2009 την BERLIN, 

αναβαθµίζοντας ταυτόχρονα και την διαδικασία ωρίµανσης, τουλάχιστον 21 ηµέρες 

πλέον. 

 Εποµένως, από το 2011 η Ζυθοποιία Αταλάντης χαράζει την δική της πορεία, ως 

ελληνική πλέον, στο σκληρό ανταγωνισµό προωθώντας 3 ακόµα µπύρες, την Blue 

island, την ζ εζα, η οποία µάλιστα ανταγωνίζεται µε επιτυχία τις καλύτερες µπύρες 

της ελληνικής αγοράς, και την ODYSSEY. Το 2013 γίνεται αύξηση του µετοχικού 

κεφαλαίου µε το fund DAMMA Holdings να είναι ο ακρογωνιαίος λίθος για την νέα 

δυναµική στα αναπτυξιακά σχέδια της Ζυθοποιίας Αταλάντης Α.Ε. όπου το 2015 

ολοκληρώνεται η Α’ φάση του επενδυτικού πλάνου µε την νέα µονάδα συσκευασίας 

στην Αταλάντη ύψους 5.500.000 Ευρώ. 

 

 

 

Εταιρικοί στόχοι 

Ο εταιρικός στόχος της Ζυθοποιίας Αταλάντης Α.Ε, όπως και κάθε στόχος στον 

επιχειρηµατικό κόσµο, είναι να αποτελέσει τον ισχυρότερο πυλώνα στον κλάδο της 

µπύρας µε ταυτόχρονη προσπάθεια και ανάπτυξη στο εξωτερικό. Επενδύει όχι µόνο 

στους εξειδικευµένους ανθρώπους αλλά επίσης στο καλύτερο περιβάλλον εργασίας. 

Επιπλέον, η Ζυθοποιία της Αταλάντης µε αµοιβαίο σεβασµό στους πελάτες-

καταναλωτές της προσπαθεί να αναπτυχθεί στην δύσκολη, ανταγωνιστική αγορά της 

Ελλάδος όπως: 



  

 

 

1) Στην ανάπτυξη της αγοράς εργασίας  

2) Στην ανάπτυξη των επωφελών συνεργασιών 

3) Στην ανάπτυξη των περιβαλλοντικών ευαισθησιών όπως επίσης και 

στους ανθρώπους της 

4) Στην ανάπτυξη της ποιότητας του ανθρώπινου δυναµικού και 

παράλληλα στην ενδυνάµωση των θεσµών όπως επίσης και των αξιών 

της  

5) Στην ανάπτυξη εξωστρέφειας µέσω όχι µόνο των εξαγωγών αλλά 

επίσης και στην δυνατότητα να εξελίσσεται συνεχώς . 

 

Οικονοµικά αποτελέσµατα 

Ο Κύκλος Εργασιών (πωλήσεις) για την εταιρεία µε έδρα την Αταλάντη για το έτος 

2011 ήταν 16.061.871,97 εκατοµµύρια ευρώ. Συγκεκριµένα, όσον αφορά το Κόστος 

Πωλήσεων και τα Κέρδη της ήταν 8.953.768,99 και 7.108.102,98 εκατοµµύρια ευρώ 

αντίστοιχα.  

 

Επιπλέον, σηµειώνεται µία µικρή σταδιακή αύξηση των πωλήσεων της εταιρείας για 

τα επόµενα χρόνια. Συγκεκριµένα, για το έτος 2012, ο τζίρος της εταιρείας αυξάνεται 

κατά 3% δηλαδή από 16.061.871,97 εκατοµµύρια ευρώ (2011) σε 16.479.141,64 

εκατοµµύρια ευρώ το 2012. Όσο για τα κέρδη της εταιρείας αυξήθηκαν κατά 1% 

όπως επίσης και το Κόστος των πωλήσεων της κατά 4%.  

 

Πίνακας 17 Οικονοµικά αποτελέσµατα Ελληνικής Ζυθοποιίας Αταλάντης 2011 

Πίνακας 18 Οικονοµικά αποτελέσµατα Ελληνικής Ζυθοποιίας Αταλάντης 2012 



  

 

 

Επιπροσθέτως, η σταδιακή αύξηση στις πωλήσεις της εταιρείας αυξήθηκαν και για 

την επόµενη χρονιά (2013) κατά µόλις 1% όµως λόγω τις σηµαντικής µείωσης στο 

Κόστος των πωλήσεων της (-11%) µπόρεσε να σηµειώσει σηµαντική αύξηση στα 

κέρδη της τοις τάξεως του 16%.  

 

Επιπρόσθετα, η σηµαντική σταδιακή αύξηση  στο τζίρο της εταιρείας όπως επίσης 

και στα κέρδη της συνεχίζεται µε το πρώτο να αυξάνεται κατά 2% δηλαδή από 

16.595.748,47 εκατοµµύρια ευρώ σε 16.994.627,12 εκατοµµύρια ευρώ και το 

δεύτερο να αυξάνεται κατά 3% δηλαδή από 8.341.768,44 εκατοµµύρια ευρώ σε 

8.573.914,36 εκατοµµύρια ευρώ. 

 

Πίνακας 19 Οικονοµικά αποτελέσµατα Ελληνικής Ζυθοποιίας Αταλάντης 2013 

Πίνακας 20 Οικονοµικά αποτελέσµατα Ελληνικής Ζυθοποιίας Αταλάντης 2014 



  

 

 

Επιπλέον, η ζυθοποιία της Αταλάντης για το έτος 2015 µπορεί να σηµείωσε µία 

ακόµη σταδιακή αλλά µικρή αύξηση στο τζίρος της, όµως λόγω της αύξησης του 

Κόστους των πωλήσεων (47%) σηµείωσε σηµαντική µείωση στα κέρδη της (-36%). 

 

Τελευταία αλλά εξίσου σηµαντική χρονιά για την εταιρεία ήταν αυτή του 2016 µε την 

εταιρεία να σηµειώνει σηµαντική αύξηση όχι µόνο στο τζίρο της αλλά επίσης και στα 

κέρδη της. Συγκεκριµένα, ο Κύκλος Εργασιών της επιχείρησης αυξήθηκε κατά 8% 

δηλαδή από 17.930.005,31 εκατοµµύρια ευρώ σε 19.373.761,14 εκατοµµύρια ευρώ. 

Επίσης σηµαντική µείωση είχε στο Κόστος των πωλήσεων της τοις τάξεως του 4%, 

ως αποτέλεσµα τα κέρδη της να µεγιστοποιηθούν εν αντίθεση του 2015 κατά 35% 

δηλαδή από 5.517.682,44 εκατοµµύρια ευρώ σε 7.428.882,96 εκατοµµύρια ευρώ. 

 

Πίνακας 22 Οικονοµικά αποτελέσµατα Ελληνικής Ζυθοποιίας Αταλάντης 2016 

 

Ποιότητα  

Πίνακας 21 Οικονοµικά αποτελέσµατα Ελληνικής Ζυθοποιίας Αταλάντης 2015 



  

 

 

Η Ζυθοποιία Αταλάντης Α.Ε. σέβεται την προστασία του περιβάλλοντος, το οποίο 

µάλιστα είναι και ο πρωταρχικός της στόχος. Περιφρουρεί το περιβάλλον όχι µόνο 

από πεποίθηση αλλά επίσης διότι το νερό του Παρνασσού που υπάρχει και η 

µονάδα της που επεκτείνεται στα 200 στρέµµατα, είναι και το βασικό συστατικό της 

µπύρας της. Ο υδάτινος αυτός κόσµος της Παρνασσού είναι ζωτικής σηµασίας για 

την Ζυθοποιία Αταλάντης Α.Ε. αφού το 93% της µπύρας είναι από νερό. 

Επιπρόσθετα, χρησιµοποιεί το πρότυπο FSSC 22000 και το πρότυπο ISO 

22000:2005. 

Το σύστηµα ολικής µέριµνας του περιβάλλοντος που ακολουθεί περιλαµβάνει:  

1) Βιολογικό καθαρισµό  

2) Άριστη ποιότητα φυσικών πρώτων υλών, τα οποία καλλιεργούνται χωρίς 

την χρήση φυτοφαρµάκων και είναι απαλλαγµένα από γενετικώς 

τροποποιηµένους οργανισµούς. 

3) Τα αποµείναντα από τις πρώτες ύλες χρησιµοποιούνται ως ζωοτροφές 

4) Χρησιµοποιείται ανακύκλωση των υλικών συσκευασίας (19,7 τόνοι χαρτιού, 

5,2 τόνοι κουτιά αλουµινίου και 52,41 τόνοι γυάλινες φιάλες) 

5) Εξοικονόµηση ενέργειας και περιορισµός των αερίων ρύπων 

6) Μονάδες επεξεργασίας υγρών αποβλήτων\ 

7) Έλεγχος κατά των στερεών αποβλήτων, όταν γίνεται συγκοµιδή 

8) Αποθήκευση επικίνδυνων υλικών. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΤΕΤΑΡΤΟ: ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ/ 

ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ/ ΕΠΙΛΟΓΟΣ 

Είναι γεγονός ότι η εµπορική – οικονοµική δραστηριότητα στην χώρα µας έχει 

µειωθεί δραµατικά λόγω της πολύχρονης οικονοµικής αστάθειας αλλά και των 

υπέρµετρων µέτρων που µας επιβάλλει η Ευρωπαϊκή Ένωση αλλά και το ∆ιεθνές 

Νοµισµατικό Ταµείο (∆.Ν.Τ). Λόγω των παραπάνω, πολλοί επιχειρηµατίες είτε έχουν 

ήδη κλείσει τις επιχειρήσεις τους, είτε µέσα από αυτό  το χαώδες σύµπλεγµα 

προσπαθούν να επιβιώσουν. Ύστερα λοιπόν από εννιά (9) χρόνια που Ελλάδα 

υπέγραψε το πρώτο της µνηµόνιο, όσοι µπόρεσαν να ανταποκριθούν στις βαριές 

αναταράξεις που υπέφεραν την κρίση τώρα πια όχι µόνο είναι λίγοι αλλά έχουν και 

πιο ισχυρό ανταγωνισµό.  

Συγκεκριµένα, έπειτα από την εξαγορά της Ολυµπιακής ζυθοποιίας από το Όµιλο 

Carlsberg Group η Αθηναϊκή και η Ολυµπιακή κατέχουν το 80% της ελληνικής 

αγοράς µπύρας (53% η Αθηναϊκή και 27% η Ολυµπιακή) και τα υπόλοιπο 20% 

ανήκει στις µικρές ελληνικές ζυθοποιίες. Παρά το γεγονός ότι οι µεγάλες ζυθοποιίες 

που δραστηριοποιούνται στην χώρα µας, τώρα πια ανήκουν σε ξένες πολυεθνικές, 



  

 

 

προσπαθούν κάθε χρόνο να επιτευχθούν όσο περισσότερα έσοδα µπορούν σε ένα 

δύσκολο όχι µόνο περιβάλλον αλλά και κοινό. Απόρροια αυτού, οι εταιρείες 

επικεντρώνονται στην αξία του πελάτη στην εφοδιαστική αλυσίδα αλλά και στις 

αξιολογήσεις – βραβεύσεις έτσι ώστε να είναι ένα «βήµα» πιο µπροστά από όλες τις 

ανταγωνιστικές.  

Όσον αφορά την αξία του πελάτη, είναι η αξία που προσδίδεται στον καταναλωτή. 

Συγκεκριµένα, η τιµή δεν είναι πάντα ο κύριος παράγοντας που διαχωρίζει αν ένα 

προϊόν είναι καλύτερο από το άλλο, διότι ανάµεσα σε δύο ανταγωνιστικά προϊόντα 

από την άποψη της τεχνικής απόδοσης τους θα υπερισχύσει αυτό που η υποστήριξη 

που παρέχεται στον πελάτη να είναι ανώτερο από το άλλο. Αποτέλεσµα αυτού, είναι 

ότι συχνά παρατηρούµε ότι τα οφέλη που απορρέουν από µία αγορά ή από µία 

σχέση είναι συχνά µεγαλύτερη από εκείνα που απορρέουν από τα ξεκάθαρα 

χαρακτηριστικά του προϊόντος ή από την λειτουργικότητά του.  

Επιπλέον, πέρα από την αξία του πελάτη η οποία έχει γίνει επιτακτική ανάγκη για 

κάθε επιχείρηση, ένας ακόµα ακρογωνιαίος λίθος είναι αυτός της εφοδιαστικής 

αλυσίδας. Είναι το πλέον αµφιλεγόµενο σηµείο της επιχείρησης αφού λόγω αυτής 

πολλές λειτουργίες γίνονται µε περισσότερη ακρίβεια. Μέσω της διαχείρισης της 

εφοδιαστικής αλυσίδας η συνεργασία αλλά και η εµπιστοσύνη και παραδοχή ότι µε 

σωστή διαχείριση το όλον µπορεί να είναι µεγαλύτερο από το άθροισµα των µερών 

του. Πέρα από τις προκλήσεις που καλείται µία εταιρεία να αντιµετωπίσει, όπως αυτό 

του στενού ατοµικού συµφέροντος ενός τµήµατος, το οποίο πρέπει να υποταχθεί στο 

σύνολο της αλυσίδας, η διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας χρησιµοποιείται 

σήµερα ευρύτερα διότι όπως είχε διατυπώσει και ο J. Aitken την εφοδιαστική 

αλυσίδα είναι ένα δίκτυο το οποίο µέσω της συνεργασίας µπορεί µία εταιρεία να 

ελέγξει, να διευθύνει αλλά και να βελτιώσει την ροή υλικών και πληροφοριών από 

τους προµηθευτές στους τελικούς χρήστες. 

Τέλος, είναι οι αξιολογήσεις αλλά και οι βραβεύσεις που οι ζυθοποιίες αλλά και 

ευρύτερα όλες οι εταιρείες «κυνηγούν». Μέσω λοιπόν τις ISO οι ζυθοποιίες 

καλούνται να είναι άριστη έτσι ώστε να παίρνουν αυτές τις πιστοποιήσεις αλλά 

επιπλέον µέσω της καινοτοµίας και της ευρηµατικότητάς τους στα προϊόντα τους να 

«κερδίζουν» καθηµερινά όχι µόνο τους καινούργιους καταναλωτές της αλλά και τους 

ίδιοι υπάρχοντες.     



  

 

 

Τελευταίο αλλά εξίσου σηµαντικό, είναι τα άλµατα που πραγµατοποίησαν οι δύο 

κολοσσοί του ζύθου. Από την µία πλευρά, η Ολυµπιακή ζυθοποιία µε 46 χρόνια 

παρουσίας στην ελληνική αγορά όχι µόνο απασχολεί 450 υπαλλήλους και 2000 

συνεργάτες και προµηθευτές, αλλά επίσης εισέφερε για το έτος 2016, 76 

εκατοµµύρια ευρώ στο Ελληνικό κράτος. Πέρα από το γεγονός αυτό, η Ολυµπιακή 

ζυθοποιία εξάγει από την Ελλάδα σε 35 χώρες του κόσµου και τα 10 από τα 19 

προϊόντα της τα παράγει εδώ. Από την άλλη πλευρά, η Αθηναϊκή ζυθοποιία 

κατάφερε το 2016 να επιστρέψει στην κερδοφορία έπειτα από µία δύσκολη χρονιά 

(2015). Συγκεκριµένα, για το έτος 2016 τα καθαρά κέρδη της ήταν 9,4 εκατοµµύρια 

ευρώ έναντι των ζηµίων αξίας 23,1 εκατοµµύρια ευρώ που έπρεπε να αντιµετωπίσει 

το 2015. Επιπλέον, µεγάλη έκπληξη προκαλεί το γεγονός ότι η Αθηναϊκή ζυθοποιία 

προχώρησε σ’ ένα επενδυτικό πρόγραµµα για την τριετία 2017-2019 σε ύψος 61 

εκατοµµύρια ευρώ όπου εκτός από το γεγονός ότι τα πρώτα τρέχοντα 16 

εκατοµµύρια ευρώ πραγµατοποιήθηκαν για το έτος 2017, το συνολικό ποσό έρχεται 

να προστεθεί σε επενδύσεις αξίας 120 εκατοµµυρίων ευρώ όντας σε µία χρονική 

περίοδο (2010-2016) σκληρών µέτρων και οικονοµικής - πολιτικής αστάθειας. Μόνο 

µ’ αυτήν την κίνηση της (Αθηναϊκής ζυθοποιίας) µπορεί κανείς να συµπεράνει ότι 

πήρε ένα σηµαντικό ρίσκο και υποστήριξε τόσο το Ελληνικό κράτος δείχνοντας του 

εµπιστοσύνη όσο και την ελληνική αγορά µπύρας όπου και συνεχίζει, έτσι ώστε να 

µπορεί να έχει ένα σηµαντικό και ισχυρό προβάδισµα έναντι των ανταγωνιστών της.    
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