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Κεφάλαιο 1: Εισαγωγή 

 

Η παρούσα εργασία αποτελεί το α΄ µέρος της µελέτης «Στρατηγικό σχέδιο για την 

διεθνοποίηση των δραστηριοτήτων της εταιρίας “Κρι Κρι Α.Ε.” σε Αγγλία και 

Γερµανία» που έχει εκπονηθεί από τους φοιτητές του Προγράµµατος Μεταπτυχιακών 

Σπουδών στη ∆ιοίκηση Επιχειρήσεων (ΜΒΑ) του Πανεπιστηµίου Μακεδονίας, 

Μουράτη Νικόλαο και ∆ελβενιώτη Κοσµά και κατατίθεται ως δικαιολογητικό για την 

απόκτηση του µεταπτυχιακού διπλώµατος. Σκοπός της µελέτης είναι να αποτελέσει 

έναν οδηγό αλλά και µέσο πληροφόρησης για την ίδια την εταιρία (αλλά και για 

οποιονδήποτε ενδιαφερόµενο) όσον αφορά την επέκταση των πωλήσεων του 

ελληνικού (ή ελληνικού τύπου γιαουρτιού) σε άλλες αγορές του ευρωπαϊκού χώρου, 

και κυρίως στις αγορές της Γερµανίας και του Ηνωµένου Βασίλειου. To παρόν 

στρατηγικό σχέδιο έχει βασισθεί στη δοµή που προτείνεται από την εταιρία 

“Deloitte” όσον αφορά την σύνταξη ενός Business Plan. Πιο συγκεκριµένα η µελέτη 

αποτελείται από τα εξής κεφάλαια: 

• Ιστορικό της επιχείρησης 

Σε αυτό το κεφάλαιο επιχειρείται να γίνει µια παρουσίαση της εταιρίας «Κρι Κρι 

Α.Ε.» στον αναγνώστη όσον αφορά την πορεία της από την ίδρυσή της µέχρι σήµερα, 

την αποστολή, το όραµα και την στρατηγική της εταιρίας καθώς και για άλλες 

επιτυχίες για τις οποίες διακρίνεται. 

• Το προϊόν 

Σε αυτό το κεφάλαιο γίνεται µια σύντοµη παρουσίαση των προϊόντων που παράγει η 

εταιρία καθώς και των ιδιαίτερων χαρακτηριστικών τους. Επίσης, παρουσιάζονται 

προϊόντα που εντάσσονται στα µελλοντικά σχέδια παραγωγής της εταιρίας. 

• ∆ιοίκηση και Προσωπικό 

Σε αυτό το κεφάλαιο γίνεται αναφορά σε θέµατα που αφορούν το ανθρώπινο 

δυναµικό της εταιρίας όπως πολιτικές ανθρωπίνου δυναµικού που ακολουθούνται, τα 

κυριότερα στελέχη της εταιρίας, τον κώδικα εταιρικής διακυβέρνησης κτλ. 
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• Η αγορά και το µάρκετινγκ της επιχείρησης 

Σε αυτό το κεφάλαιο γίνεται ανάλυση των αγορών στις οποίες δραστηριοποιείται ήδη 

(Ελλάδα, Γερµανία) ή πρόκειται να δραστηριοποιηθεί στο µέλλον η εταιρία 

(Ηνωµένο Βασίλειο), και καλύπτονται θέµατα όσον αφορά τους πελάτες, τους 

ανταγωνιστές της εταιρίας και τα προϊόντα τους, στοιχεία διµερών σχέσεων εµπορίου 

των αγορών του εξωτερικού µε την Ελλάδα κτλ.  

• Παραγωγική ∆ιαδικασία 

Σε αυτό το κεφάλαιο καλύπτονται θέµατα όσον αφορά τις υπάρχουσες 

εγκαταστάσεις, την δυνατότητα παραγωγής, τις διαδικασίες παραγωγής των 

προϊόντων κτλ. 

• Χρηµατοοικονοµική ενηµέρωση 

Σε αυτό το κεφάλαιο (το οποίο αποτελεί το β΄ µέρος της συνολικής µελέτης και είναι 

αναπόσπαστο κοµµάτι της) γίνεται χρηµατοοικονοµική ανάλυση της εταιρίας για τα 

έτη 2010 και 2011. Επίσης γίνεται χρηµατοοικονοµική ανάλυση των τριών υπό 

εξέταση κλάδων αγορών (Ελλάδα, Γερµανία, Ηνωµένο Βασίλειο) και, ακολούθως, 

επιχειρείται µια σύγκριση µεταξύ τους. Η παραπάνω αναλύσεις γίνονται µε την 

βοήθεια του λογισµικού πακέτου “Finan Expert” της εταιρίας “Specisoft Α.Ε.”. 

Τέλος, οι οικονοµικές καταστάσεις των αγγλικών και γερµανικών εταιριών 

αντλήθηκαν από τους ιστοτόπους που µας υπέδειξαν  τα αρµόδια γραφεία εµπορικών 

υποθέσεων των ελληνικών πρεσβειών στο Ηνωµένο Βασίλειο και στην Γερµανία. 
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Κεφάλαιο 2: Ιστορικό της επιχείρησης 

 

Το 1954, ο Γιώργος Τσινάβος, ιδρυτής της εταιρείας, ανοίγει ένα µικρό 

ζαχαροπλαστείο στις Σέρρες, το οποίο παράγει και διαθέτει είδη ζαχαροπλαστικής 

και παγωτά στην πόλη. Οι πρώτες διανοµές παγωτού γίνονταν µε πλανόδιους 

πωλητές και ειδικά χειροκίνητα καροτσάκια που είχαν ως ψυκτικό µέσο τον πάγο και 

το αλάτι. Οι επόµενες δεκαετίες χαρακτηρίζονται από µια έντονη ανάπτυξη της 

επιχείρησης µε παραγωγή των πρώτων παραδοσιακών προϊόντων γιαουρτιού , την 

παραγωγή νέων προϊόντων παγωτού και τη διάθεση τους σε όλους τους νοµούς της 

Βόρειας Ελλάδας. 

Όσον αφορά τον λόγο που η επιχείρηση του κύριου Τσινάβου ονοµάστηκε ΚΡΙ ΚΡΙ, 

στα  τέλη της δεκαετίας του 1950, στη διάρκεια της επίσκεψης του προέδρου των 

Ηνωµένων Πολιτειών Ντουάιτ Αΐζενχάουερ στην Αθήνα, µεταξύ των άλλων δώρων 

που του προσφέρθηκαν ήταν και τα περίφηµα αγριοκάτσικα κρι-κρι των Λευκών 

Όρεων. Τότε, γεννήθηκε στον επιχειρηµατία η ιδέα να «βαφτίσει» τα παγωτά του ΚΡΙ 

ΚΡΙ ακολουθώντας τη µόδα της εποχής που ήθελε οι εµπορικές επωνυµίες να είναι 

ηχοποίητες και επαναλαµβανόµενες. Στη συνέχεια τα παγωτά ΚΡΙ ΚΡΙ και ιδιαίτερα 

το Κασσάτο, ένα παγωτό βασισµένο στο πρόβειο γάλα µε πλούσια γεύση, άρχισαν να 

αποκτούν φήµη και εκτός των ορίων των Σερρών. 

Μετά από µια δεκαετία, το 1963, χρονιά κατά την οποία αρχίζουν να τοποθετούνται 

τα πρώτα ηλεκτρικά ψυγεία µε παγωτά στην αγορά των Σερρών, ο Γιώργος Τσινάβος, 

ιδρυτής της ΚΡΙ ΚΡΙ απεβίωσε και τα ηνία ανέλαβαν η σύζυγός του και ο αδελφός 

του Σπύρος. Τότε ο σηµερινός πρόεδρος ήταν έξι ετών.  

Στη συνέχεια, το 1968, οι εγκαταστάσεις της τοπικής εταιρίας µεταφέρονται σε νέους 

ιδιόκτητους χώρους και τρία χρόνια µετά, το 1971, η εταιρία αποκτά την πρώτη 

γραµµή αυτόµατης παραγωγής παγωτού, σηµατοδοτώντας έτσι την αρχή µιας νέας 

εποχής αφού µέχρι τότε η παραγωγή γινόταν µε το χέρι.  

Το 1987 κατασκευάζεται ένα καινούργιο εργοστάσιο και ταυτόχρονα δηµιουργείται 

στην Ξάνθη η πρώτη αποκλειστική αντιπροσωπεία παγωτού εκτός του νοµού 

Σερρών. Στη συνέχεια το 1991 αρχίζει η παραγωγή γιαουρτιού και πιο συγκεκριµένα 

η παραγωγή παραδοσιακού πρόβειου και αγελαδινού γιαουρτιού από φρέσκο γάλα 
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του νοµού Σερρών. Ταυτόχρονα ξεκινά και η εξαγωγική δραστηριότητα της εταιρίας 

µε στόχο την Βαλκανική αγορά και συγκεκριµένα την Π.Γ.∆.Μ. 

Το 1996, δηµιουργείται ένα υποκατάστηµα της ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. στην Αττική στα 

πλαίσια της στρατηγικής ανάπτυξης του εµπορικού της δικτύου και ένα χρόνο 

αργότερα µπαίνει σε εφαρµογή τριετές επενδυτικό πρόγραµµα ύψους 6 εκατ. Ευρώ 

που αφορά εξοπλισµό και εγκαταστάσεις για την αύξηση και βελτίωση της 

παραγωγής των προϊόντων. 

Τον επόµενο χρόνο, ολοκληρώνεται η κατασκευή αυτόνοµου εργοστασίου 

παραγωγής γιαουρτιού και το 1998 η ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. κάνει ένα ακόµα βήµα 

µπαίνοντας στην αγορά του φρέσκου γάλακτος. 

Το έτος 2000 θεωρείται σηµαντικό για την επιχείρηση, αφού λανσάροντας στην 

ελληνική αγορά γιαούρτι σε οικογενειακή συσκευασία κάτω από την εµπορική 

επωνυµία "Σπιτικό", κερδίζει τις πρώτες αναφορές στις έρευνες αγοράς. Ταυτόχρονα 

εισέρχεται και στην αγορά του παστεριωµένου γάλακτος εκµεταλλευόµενη την 

ηγετική θέση που ήδη κατείχε στην αγορά του Νοµού Σερρών.  

Το 2003 η εταιρία εισάγεται στο Χρηµατιστήριο Αθηνών, πραγµατοποιεί αύξηση του 

µετοχικού κεφαλαίου της και προχωρά σε επέκταση και περαιτέρω εκσυγχρονισµό 

των εργοστασιακών της εγκαταστάσεων στις Σέρρες. 

Σήµερα, η ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. διαθέτει ισχυρό δίκτυο διανοµής σε όλους τους νοµούς της 

χώρας και υπερσύγχρονες εγκαταστάσεις προϊόντων παγωτού, γιαουρτιού και 

φρέσκου γάλακτος.  Στόχος της Εταιρίας αποτελεί η παραγωγή προϊόντων, σύµφωνα 

µε τα καλύτερα δυνατά ποιοτικά πρότυπα, και η απρόσκοπτη διάθεση τους στο 

καταναλωτικό κοινό. Για αυτό το λόγο επενδύει συνεχώς σε καινοτόµο παραγωγικό 

εξοπλισµό και σε υποδοµές δικτύων διανοµής. ∆ιαθέτει οικόπεδο 40.000 

τετραγωνικών µέτρων, µε κτιριακές εγκαταστάσεις 8.315 τετραγωνικών µέτρων, 

ψυκτικούς θαλάµους 13.500 κυβικών µέτρων και σύγχρονο µηχανολογικό εξοπλισµό 

νέας οικολογικής τεχνολογίας ενώ ταυτόχρονα απασχολεί κατά µέσο όρο 250 

εργαζοµένους. Η Εταιρία, µε στόχο την συνέπεια στην εφαρµογή του προγράµµατος 

κοινωνικής ευθύνης που υλοποιεί εδώ και αρκετά χρόνια, δηµιούργησε παιδικό 

σταθµό, για την δωρεάν φιλοξενία παιδιών των εργαζοµένων της εταιρίας. Τα παιδιά 

απασχολούνται δηµιουργικά από τις 8 το πρωί έως τις 4 το απόγευµα, καθηµερινά, σε 
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µια άρτια οργανωµένη αίθουσα, υπό την παρακολούθηση εξειδικευµένων 

παιδαγωγών. Η αίθουσα πολλαπλών χρήσεων, συγκεντρώνει όλες τις σύγχρονες 

υποδοµές για τη φιλοξενία εκδηλώσεων, όπως συνέδρια, συνεντεύξεις τύπου, 

διαλέξεις, παρουσιάσεις νέων προϊόντων και σεµιναρίων εκπαίδευσης του 

προσωπικού της επιχείρησης. Στις εγκαταστάσεις της Εταιρίας λειτουργεί πλήρως 

εξοπλισµένο κυλικείο για την κάλυψη των καθηµερινών αναγκών αναψυχής και 

σίτισης των εργαζοµένων. Επίσης, η εταιρία εκπαιδεύει συνεχώς το προσωπικό της 

και επενδύει κονδύλια κάθε χρόνο στην κατάρτισή τους, ενώ φροντίζει να παρέχει σε 

όλους τους εργαζοµένους ευέλικτα ωράρια, αλλά και διάφορες άλλες παροχές. 

Ο επικεφαλής της ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε., κος Παναγιώτης Τσινάβος, ο οποίος και βραβεύτηκε 

ως «∆υναµικά Αναπτυσσόµενος Επιχειρηµατίας 2011» ενώ οι περισσότεροι 

επιχειρηµατίες µετρούν τις πληγές τους από την οικονοµική κρίση, απολαµβάνει 

αύξηση κερδών και πωλήσεων άνω του 20% ενώ ταυτόχρονα προετοιµάζει 

επενδυτικό πρόγραµµα 5 εκατ. ευρώ για παραγωγικό εξοπλισµό για τον 

εκσυγχρονισµό της παραγωγής του γιαουρτιού και του παγωτού. Σηµαντικό κρίνεται 

εδώ να προσθέσουµε ότι η εταιρία είναι η τρίτη δύναµη στην παραγωγή παγωτού 

στην Ελλάδα µε µερίδιο αγοράς πάνω από 10% και πάνω από 8% στο γιαούρτι µετά 

τους κολοσσούς Unilever και Nestle που έχουν εξαγοράσει την ΕΒΓΑ και την 

∆ΕΛΤΑ αντίστοιχα. Χαρακτηριστικό είναι ότι η εταιρία διαθέτει 12.000 σηµεία 

πώλησης σε όλη τη χώρα. Σηµαντικό επίσης ποσοστό του τζίρου της εταιρείας 

κατέχει το παγωτό ιδιωτικής ετικέτας που διανέµεται σε όλες τις µεγάλες αλυσίδες 

super markets όπως είναι ο Βασιλόπουλος, τα Carrefour, ο Σκλαβενίτης και ο 

Μασούτης. Ταυτόχρονα η εταιρία προµηθεύει µε παγωτό ιδιωτικής ετικέτας και 

αλυσίδες του εξωτερικού όπως είναι η ∆ανία όπου το παγωτό ιδιωτικής ετικέτας 

κατέχει µερίδιο αγοράς που φτάνει το 50%. Έτσι η εξωστρέφεια είναι κύριο 

χαρακτηριστικό της ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. κάτι που αποδεικνύεται και από το γεγονός ότι το 

23% του ετήσιου τζίρου προέρχεται από εξαγωγές στα Βαλκάνια, στην Κύπρο, στην 

Ιταλία , στη Γερµανία, στην Ολλανδία, στην Αυστρία, στην Ιρλανδία και στο Ιράκ.  
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2.1 Αποστολή, όραµα και στρατηγική της ΚΡΙ ΚΡΙ ΑΕ 

 

Το όραµα της ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. είναι η δραστηριοποίηση στην Ευρωπαϊκή αγορά 

τροφίµων, εξασφαλίζοντας κερδοφόρα ανάπτυξη µε  στόχο την απόλυτη ικανοποίηση 

των αναγκών των πελατών, των εργαζοµένων και των µετόχων της επιχείρησης. 

Ταυτόχρονα επιδιώκεται η διατήρηση του  αυθεντικού  ελληνικού  στοιχείου στην 

εταιρία και η παροχή αγνών και φρέσκων προϊόντων στους πελάτες. 

Η αποστολή της εταιρίας είναι να προσφέρει προϊόντα µε πλούσια γεύση , υψηλή 

διατροφική αξία και ξεχωριστή ποιότητα, χρησιµοποιώντας πάντοτε εκλεκτές πρώτες 

ύλες σε αυστηρά ελεγχόµενες συνθήκες υγιεινής, µε σεβασµό στο περιβάλλον και 

τους ανθρώπους 

Οι αξίες της εταιρίας αποτελούν σηµαία για τις πράξεις της και περιγράφουν τον 

τρόπο που λειτουργεί: 

▪ µε θάρρος και χωρίς δισταγµό για το τι µπορεί να δηµιουργηθεί 

▪ µε άριστες συνεργασίες 

▪ µε ακεραιότητα 

▪ µε υπευθυνότητα  

▪ µε πάθος και αφοσίωση 

▪ µε ποικιλία 

▪ µε εξαιρετική ποιότητα        

 

Οι βασικοί στρατηγικοί στόχοι της ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. είναι οι ακόλουθοι: 

▪ Πανελλαδική κάλυψη της αγοράς µε το σύνολο των προϊόντων της επιχείρησης 

▪ Επέκταση των πωλήσεων του συνόλου των προϊόντων στα Βαλκάνια 

▪ Ενδυνάµωση της εταιρικής ταυτότητας 
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▪ Συνεχής αναζήτηση και ανάπτυξη νέων προϊόντων µε υψηλή προστιθέµενη αξία 

▪ Συνεχής προσπάθεια µείωσης κόστους 

▪ Βέλτιστη αξιοποίηση του ανθρώπινου δυναµικού 

 

Το στρατηγικό πλαίσιο ανάπτυξης της ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. ορίζεται από 5 βασικούς άξονες, 

οι οποίοι συντελούν στην επίτευξη υγιής και ποιοτικής ανάπτυξης. Οι πέντε αυτοί 

άξονες είναι οι εξής: 

▪   Το προσωπικό 

▪   Τα προϊόντα που παράγονται 

▪ Οι συνεργάτες  (µε τη βοήθεια του εξαιρετικού δικτύου διανοµής και των 

συνεργατών , δηµιουργείται από κοινού προστιθέµενη αξία για την ευηµερία της 

εταιρίας) 

▪   Τα οικονοµικά αποτελέσµατα 

▪ Η παραγωγικότητά της εταιρίας (επιδιώκεται η επίτευξη άρτιας και υψηλής 

παραγωγικότητας  µε υψηλό αίσθηµα ευθύνης απέναντι στους καταναλωτές)       

 

 

Η εταιρική στρατηγική που εφαρµόζει η επιχείρηση τα τελευταία δέκα έτη είναι η 

στρατηγική ανάπτυξης. Χαρακτηριστικό είναι το σηµαντικό µερίδιο που κατέχει η 

εταιρία στις αγορές παγωτού της Βόρειας Ελλάδας και των Βαλκανίων. Επίσης η 

εταιρία  διαθέτει µεγάλη εµπειρία και υπερσύγχρονο εξοπλισµό υψηλής παραγωγικής 

δυναµικότητας για την παραγωγή των προϊόντων παγωτού ενώ ταυτόχρονα γίνονται  

προσπάθειες ανάπτυξης του δικτύου πωλήσεων παγωτού στις χώρες της ανατολικής 

Ευρώπης.  

 

Η ανταγωνιστική στρατηγική που εφαρµόζει η επιχείρηση είναι η στρατηγική 

ηγεσίας κόστους. Πιο συγκεκριµένα η επιχείρηση, τα τελευταία δέκα χρόνια κάνει 

συνεχείς προσπάθειες αύξησης της παραγωγικής της δυναµικότητας ενώ παράλληλα 

επιδιώκει την µείωση του κόστους των βασικών της λειτουργιών. Χαρακτηριστικό 
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παράδειγµα αποτελεί η υπερσύγχρονη αυτοµατοποίηση των γραµµών παραγωγής 

της, µέσω της οποίας έχει επιτύχει µείωση των ανθρώπινων λαθών µε απλοποίηση ή 

εξάλειψη των χειρονακτικών εργασιών και ραγδαία αύξηση της παραγωγικής 

δυναµικότητας των εργοστασιακών της µονάδων. 

 

Η αναπτυξιακή στρατηγική της ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. σύµφωνα µε τον Πρόεδρο και 

∆ιευθύνοντα Σύµβουλο του οµίλου, κινείται σε δύο άξονες: 1) την ανάπτυξη της 

αγοράς και 2) την ανάπτυξη νέων προϊόντων. Η ανάπτυξη της αγοράς επιτυγχάνεται 

µε την προώθηση των υπαρχόντων προϊόντων σε νέες αγορές της Ελλάδας, των 

Βαλκανίων και των χωρών της Ευρώπης µε τη χρήση οργανωµένων δικτύων 

διανοµής, στρατηγικών συνεργασιών µε αλυσίδες σούπερ µάρκετ και τοπικούς 

αντιπροσώπους. Απο την άλλη η ανάπτυξη των προϊόντων επιτυγχάνεται µε έρευνα 

και ανάπτυξη νέων προϊόντων µε υψηλή προστιθέµενη αξία και βελτίωση της 

προστιθέµενης αξίας των υπαρχόντων, µε έρευνα και ανάπτυξη προϊόντων ιδιωτικής 

ετικέτας και ταυτόχρονα µε εµπλουτισµό του χαρτοφυλακίου προϊόντων της 

επιχείρησης µε παραγωγή και διάθεση επιλεγµένων προϊόντων τρίτων (MARS, ION). 

 

Σηµαντικό κρίνεται εδώ να αναφέρουµε ότι το ανθρώπινο δυναµικό της ΚΡΙ ΚΡΙ 

Α.Ε. διαδραµατίζει πρωταγωνιστικό ρόλο στην ανάπτυξη της εταιρίας. ∆ιέπονται από 

υπευθυνότητα και αµοιβαία εµπιστοσύνη και συµπεριφέρονται µε γνώµονα τις 

θεµελιώδης αρχές της εταιρίας : 

▪  Ενδιαφέρον για τους πελάτες και τους καταναλωτές  

▪  Ενδιαφέρον για το περιβάλλον 

▪  Υπερηφάνεια για την εταιρία  

▪  Ειλικρίνεια και ευθύτητα 

▪  Ισορροπία µεταξύ βραχυπρόθεσµων κερδών και µακροπρόθεσµων οφελών 

▪  ∆ιαφορετικότητα 

▪  Σεβασµός στους άλλους, οµαδική επιτυχία 
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2.2 ∆ιακρίσεις της ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. 

 

Εξέχουσες διακρίσεις για την εταιρία  στο διαγωνισµό Best Workplaces 2011 

Σηµαντική διάκριση στον πανελλήνιο διαγωνισµό Best Workplaces 2011, για το 

καλύτερο εργασιακό περιβάλλον πέτυχε η εταιρία για δεύτερη φορά. Η εταιρία 

κατέκτησε τη 2η θέση στη συνολική κατάταξη όλων των εταιριών που συµµετείχαν, 

ενώ στην κατηγορία τροφίµων αναδείχθηκε 1η στις εταιρίες που απασχολούν 50-250 

εργαζόµενους. Το διαγωνισµό διοργάνωσε για 9η συνεχή χρονιά, το Great Place to 

Work Institute Hellas µε την ακαδηµαϊκή συνδροµή του ΑLBA Graduate Business 

School. Ο διαγωνισµός αποτελεί ουσιαστικά µια µεγάλη, αξιόπιστη ετήσια έρευνα 

αξιολόγησης του εργασιακού περιβάλλοντος των διαφόρων εταιριών. H αξιολόγηση 

των εταιριών βασίστηκε στην γνώµη των ίδιων των εργαζοµένων, οι οποίοι 

αξιολόγησαν το εργασιακό τους περιβάλλον µε τη συµπλήρωση ανώνυµων σχετικών 

ερωτηµατολογίων, αλλά και τις πρακτικές που εφαρµόζει η κάθε εταιρία σε θέµατα 

Ανθρώπινου ∆υναµικού. 

 

Βραβεία Ανθρώπινου ∆υναµικού της KPMG 2009 

Τιµητική διάκριση πέτυχε η ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. για τη συµµετοχή της στα Βραβεία 

Ανθρώπινου ∆υναµικού για το 2009. Τα Βραβεία Ανθρώπινου ∆υναµικού της 

KPMG  διεξάγονται για 8η 
συνεχή χρονιά µε απώτερο σκοπό την αναγνώριση και 

επιβράβευση των εταιριών που επιδεικνύουν σηµαντικές πρωτοβουλίες στο χώρο της 

∆ιοίκησης Ανθρώπινου ∆υναµικού. Πρόκειται για ένα θεσµό που έχει στόχο να 

αναδείξει την καινοτοµία, την πρωτοτυπία και την αποτελεσµατικότητα σε πρακτικές 

και συστήµατα που αφορούν στη ∆ιοίκηση Ανθρώπινου ∆υναµικού. 

 

Επιχειρηµατικά Βραβεία 2009 Επιµελητηρίου Σερρών 

Η ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. συµµετείχε στον διαγωνισµό για τα "Επιχειρηµατικά Βραβεία 2009", 

του Επιµελητηρίου Σερρών και διακρίθηκε για τη "συµβολή της στην απασχόληση". 

Πιο συγκεκριµένα, η εταιρία παρουσίασε αύξηση των εργαζοµένων τα 3 τελευταία 
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χρόνια και βελτίωσε τις πρακτικές ανθρώπινου δυναµικού, γεγονός που αποδεικνύει 

για άλλη µια φορά το κοινωνικό και ανθρωποκεντρικό πρόσωπο της εταιρίας. 

 

∆ιάκριση στο διαγωνισµό Best Workplace 2007 

Για την ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. θεµελιώδη αρχή στα θέµατα σχέσεων προσωπικού αποτελούν 

ο σεβασµός στον παράγοντα άνθρωπο, καθώς και η ορθή αξιοποίηση του ανθρώπινου 

δυναµικού. ∆ύναµη της εταιρίας είναι οι άνθρωποί της  στην οποία απασχολούνται 

σήµερα περίπου 250 άτοµα και καλύπτουν πλήθος ειδικοτήτων στις κεντρικές 

εγκαταστάσεις των Σερρών αλλά και στα γραφεία και τις εγκαταστάσεις στο 

υποκατάστηµα των Αθηνών.  

 

2.3 Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη 

 

Η ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. είναι από τις λίγες επιχειρήσεις που αποτελούν αναπόσπαστο µέρος 

της κοινωνίας και του περιβάλλοντος µέσα στο οποίο λειτουργούν και θέτουν τις 

βάσεις για τη δηµιουργία διαδραστικών σχέσεων. Οι δράσεις της εταιρίας στα 

πλαίσια της "Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης" αναπτύσσονται στο εξής τρίπτυχο: 

▪    Κοινωνία:  µε ευρύ φάσµα κοινωνικής προσφοράς σε φιλανθρωπικά ιδρύµατα και 

µη κερδοσκοπικούς οργανισµούς, για ζητήµατα που αφορούν στη σύγχρονη ελληνική 

κοινωνία, όπως η υγεία και η διατροφή. 

▪ Περιβάλλον: µε πρακτικές που λειτουργούν πέρα από τα Συστήµατα 

Περιβαλλοντικής ∆ιαχείρισης και οι οποίες αποτελούν πάγια πολιτική της εταιρίας 

και συνδυάζονται µε τις συντονισµένες δράσεις του ανθρώπινου δυναµικού .  

▪  Πολιτισµός: µε στήριξη σηµαντικών πολιτιστικών και αθλητικών εκδηλώσεων, 

στοχεύοντας στην ενίσχυση της τοπικής κοινωνίας των Σερρών, καθώς και άλλων 

νοµών. 
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Κοινωνικό έργο 

Από το 1983, το Κ.Α.Α.ΜΕ.Α. Σερρών προσφέρει ανοιχτή και κλειστή περίθαλψη σε 

παιδιά και ενηλίκους µε νοητική υστέρηση και πολλαπλές αναπηρίες. Το Κέντρο 

παρέχει τις υπηρεσίες του δωρεάν και απευθύνεται τόσο σε ηµεδαπούς, όσο και σε 

αλλοδαπούς. 

Η λειτουργία των εργαστηρίων του δεν καλύπτεται από τη δηµόσια επιχορήγηση, 

ούτε υπάρχουν οργανικές θέσεις εκπαιδευτών που θα στήριζαν την επαγγελµατική 

κατάρτιση και αποκατάσταση των αναπήρων νέων. Χαρακτηριστική ειναι , το 1994, 

η δηµιουργία της Αστικής µη κερδοσκοπικής εταιρείας ΕΝΣΩΜΑΤΩΣΗ, από το 

Κ.Α.Α.ΜΕ.Α. και τον Σύλλογο Γονέων και Φίλων Παιδιών µε Αναπηρίες Ν. Σερρών, 

η οποία προσπαθεί να εξασφαλίσει τους απαραίτητους πόρους για την υλοποίηση 

προγραµµάτων κοινωνικής ένταξης και επαγγελµατικής αποκατάστασης παιδιών και 

ενηλίκων Α.ΜΕ.Α.. 

 

Τέλος η στήριξη µέσω χορηγίας ενίσχυσης πόρων του ιδρύµατος Κ.Α.Α.ΜΕ.Α 

αποτελεί µία από τις πιο σηµαντικές δράσεις της Κρι Κρι, για την έµπρακτη 

υποστήριξη ευάλωτων πληθυσµιακών οµάδων. Με αυτό τον τρόπο, η εταιρία 

συµµετέχει έµπρακτα στην υλοποίηση προγραµµάτων κοινωνικής ένταξης και 

επαγγελµατικής αποκατάστασης παιδιών και ενηλίκων Α.ΜΕ.Α.. 

 

Προστασία περιβάλλοντος 

H ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε., στα πλαίσια της προστασίας του περιβάλλοντος, δεσµεύεται για την 

προστασία του, µε τη πρόληψη της ρύπανσης και τη µείωση των περιβαλλοντικών 

επιπτώσεων που απορρέουν από τις δραστηριότητες της. 

Πιο συγκεκριµένα, µε την εφαρµογή προγραµµάτων περιβαλλοντικής διαχείρισης η 

εταιρία κατάφερε να µειώσει την ενεργειακή κατανάλωση και να διαχειριστεί 

καλύτερα τους φυσικούς πόρους. Επίσης η πλήρης συµµόρφωση της εταιρίας  µε τις 

ισχύουσες για το περιβάλλον νοµοθετικές διατάξεις αποτελεί πάγια πολιτική της και 

µέσα από θέσπιση συγκεκριµένων περιβαλλοντικών στόχων επιδιώκεται η συνεχή 

βελτίωση των περιβαλλοντικών επιδόσεων µέσω του Συστήµατος Περιβαλλοντικής 

∆ιαχείρισης, που εφαρµόζεται κατά το πρότυπο ISO 14001 και σύµφωνα µε τις 
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απαιτήσεις του Ευρωπαϊκού Κανονισµού 761/2001 για την εφαρµογή  Συστηµάτων 

Οικολογικής ∆ιαχείρισης και Ελέγχου (EMAS). 

Ακόµη από το 2010, η εταιρία υιοθέτησε το φυσικό αέριο ως φυσική ενεργειακή 

επιλογή για τις άµεσες και έµµεσες θερµικές ανάγκες, βελτιώνοντας την 

ανταγωνιστική θέση των µονάδων παραγωγής της.  

Τα βασικά πλεονεκτήµατα από την υιοθέτηση του Φυσικού Αεριού στην παραγωγική 

διαδικασία είναι: 

▪ Συνεχής παροχή καυσίµου που εξασφαλίζει απρόσκοπτη λειτουργία και 

αποδεσµεύει κεφάλαια για διατήρηση αποθεµάτων και αποθηκευτικών 

χώρων. 

▪   Μειωµένες εκποµπές ρύπων, που συµβάλλουν αποφασιστικά στο καθαρότερο 

περιβάλλον και στην καταπολέµηση του φαινοµένου του θερµοκηπίου. 

▪   Μειωµένο λειτουργικό κόστος διαχείρισης καυσίµου και συντήρησης. 

▪ Αυξηµένη ενεργειακή απόδοση και οικονοµία.  

▪   Βελτίωση της ποιότητας των προϊόντων.  

▪ Ευχέρεια χειρισµού και ελέγχου.  

▪  Αποκέντρωση θερµικών χρήσεων. 
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Κεφάλαιο 3: Το προϊόν 

 

Τα γαλακτοκοµικά αποτελούν µια από τις πιο δηµοφιλείς οµάδες τροφίµων της 

ισορροπηµένης διατροφής, τόσο για τη θρεπτική τους αξία όσο και για τη γεύση 

τους. Το µεσογειακό πρότυπο διατροφής, που απεικονίζεται µε απλό τρόπο στην 

µεσογειακή πυραµίδα, αναδεικνύει την υψηλή θρεπτική τους αξία τοποθετώντας τα 

πάνω από τα φρούτα , τα λαχανικά και το ελαιόλαδο, δηλαδή τα τρία βασικά 

συστατικά της µεσογειακής διατροφής. Ανήκουν, λοιπόν, στην οµάδα των τροφίµων 

που πρέπει να καταναλώνονται σε ηµερήσια βάση στα πλαίσια µιας σωστής 

διατροφής. Πιο συγκεκριµένα, κυρίως το γάλα και το γιαούρτι περιέχουν τα τρία πιο 

σηµαντικά συστατικά που είναι τα εξής: λίπος, υδατάνθρακες, πρωτεΐνες. 

 

Την τελευταία δεκαετία, η επιχείρηση δραστηριοποιείται στον κλάδο των 

γαλακτοκοµικών προϊόντων µε κύριο και στρατηγικό προϊόν το γιαούρτι και εκτός 

από την ελληνική αγορά προωθεί τα προϊόντα της και σε συγκεκριµένες αγορές του 

εξωτερικού. Το χαρτοφυλάκιο των προϊόντων γιαουρτιού της επιχείρησης 

περιλαµβάνει µια µεγάλη γκάµα προϊόντων µε ισχυρές µάρκες. Παράλληλα µε τα 

δικά της προϊόντα η επιχείρηση παράγει γαλακτοκοµικά προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας 

για οµίλους σούπερ µάρκετ της Ελλάδας και του εξωτερικού. Στόχος της κίνησης 

αυτής είναι η εκµετάλλευση της τάσης για συγκέντρωση της κατανάλωσης 

γαλακτοκοµικών προϊόντων στις µεγάλες αλυσίδες. 

 

Η ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε., όπως έχει προαναφερθεί παράγει γαλακτοκοµικά προϊόντα και πιο 

συγκεκριµένα γάλα, γιαούρτι και παγωτό µε πολλές διαφοροποιήσεις όσον αφορά τη 

γεύση και τα θρεπτικά συστατικά. Ειδικότερα παράγει: 

• 6 τύπους παστεριωµένου γάλακτος 

• 10 τύπους απλού γιαουρτιού 

• 5 τύπους οικογενειακού γιαουρτιού 

• 1 συσκευασία catering 

• 8 είδη Ευρωπαϊκού τύπου γιαουρτιού 

• 3 είδη παραδοσιακού γιαουρτιού 

• 30 είδη ατοµικού παγωτού 
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• 17 είδη οικογενειακού παγωτού 

• 4 τύπους παιδικού παγωτού 

• 2 τύπους επαγγελµατικού παγωτού 

 

Παρακάτω θα γίνει µια αναφορά στα επιµέρους προϊόντα και στα ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά τους. Αρχικά θα παρουσιαστούν τα προϊόντα που προορίζονται για 

την αγορά του εσωτερικού: 

 

3.1 Γάλα 

 

Η ΚΡΙ-ΚΡΙ παράγει και διαθέτει φρέσκο γάλα (πλήρες, ελαφρύ, άπαχο και κακάο). Η 

διάθεση του φρέσκου γάλακτος αφορά, κυρίως, στην τοπική αγορά του νοµού 

Σερρών και δεν πραγµατοποιείται σε πανελλαδικό επίπεδο. Το γεγονός αυτό αποτελεί 

στρατηγική επιλογή, κυρίως για σκοπούς ολοκλήρωσης του χαρτοφυλακίου 

γαλακτοκοµικών προϊόντων της επιχείρησης, αλλά και αποτέλεσµα της 

περιορισµένης παραγωγής του φρέσκου γάλακτος ΚΡΙ-ΚΡΙ, που προέρχεται 100% 

από Πιστοποιηµένα αγροκτήµατα του νοµού Σερρών. 

 

Φρέσκο Γάλα Πλήρες: 

(Φρέσκο γάλα αγελάδος µε 3,5% λιπαρά, 100% ελληνικό γάλα Σερρών, συσκευασίες 

1lt και 0,5lt) 
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∆ιαθρεπτικά Συστατικά ανά 100ml: 

Ενέργεια: 63 kcal 

Πρωτεΐνες: 3,2 g 

Υδατάνθρακες: 4,7 g 

Λιπαρά: 3,5 g 

Ασβέστιο: 123 mg 

Φώσφορος: 95 µg 

Βιταµίνη Β2: 170 µg 

(χωρίς γλουτένη) 

 

 

Φρέσκο Γάλα Ελαφρύ: 

(Φρέσκο γάλα αγελάδος µε 1,5% λιπαρά, 100% ελληνικό γάλα Σερρών, 

 συσκευασίες 1lt και 0,5lt) 
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∆ιαθρεπτικά Συστατικά ανά 100ml: 

Ενέργεια: 45 kcal 

Πρωτεΐνες: 3,2 g 

Υδατάνθρακες: 4,7 g 

Λιπαρά: 3,5 g 

Ασβέστιο: 123 mg 

Φώσφορος: 95 µg 

Βιταµίνη Β2: 170 µg 

(χωρίς γλουτένη) 

 

Σοκολατούχο Γάλα: 

(Άπαχο γάλα µε κακάο, 100% ελληνικό γάλα Σερρών,συσκευασίες 450 ml και 250 

ml) 

 

 

 

 

∆ιαθρεπτικά Συστατικά ανά 100ml: 

Ενέργεια: 64 kcal 

Πρωτεΐνες: 3,4 g 

Υδατάνθρακες: 12 g 

Λιπαρά: 0,3 g 

Ασβέστιο: 114 mg 

Φώσφορος: 89 µg 
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Βιταµίνη Β2: 0,15 µg 

 

 

Αριάνι 

(Αριάνι Σερρών 100% από ελληνικό γάλα Σερρών, συσκευασία 0,5 lt) 

 

 

 

 

 

∆ιαθρεπτικά Συστατικά ανά 100ml: 

Ενέργεια: 45 kcal 

Πρωτεΐνες: 3,3 g 

Υδατάνθρακες: 4,8 g 

Λιπαρά: 1,5 g 
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3.2 Γιαούρτι 

 

Το ελληνικό γιαούρτι είναι το πιο διάσηµο σε όλο τον κόσµο για την υφή του, τη 

γεύση του και για τα θρεπτικά συστατικά του. Η ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. παράγει γιαούρτι από 

100% ελληνικό γάλα, το οποίο προέρχεται από τοπικά πιστοποιηµένα αγροκτήµατα 

του νοµού Σερρών. Έτσι εξασφαλίζει τις καλύτερες πρώτες ύλες που δίνουν στο 

γιαούρτι της πλούσια γεύση και υψηλή διατροφική αξία. 

 

Λευκά Γιαούρτια: 

 

Σπιτικό 8% 

(Σπιτικό στραγγιστό επιδόρπιο γιαούρτης µε 8% λιπαρά από 100% ελληνικό γάλα, 

συσκευασίες 1kg και 500g) 

 

∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 112kcal / 476kJ 

Πρωτεΐνες: 5,8g 

Υδατάνθρακες: 4,1g 

Λιπαρά: 8g 

 

 

 

 

 



23 

 

Σπιτικό 2%: 

(Σπιτικό στραγγιστό επιδόρπιο γιαούρτης µε 8% λιπαρά από 100% ελληνικό γάλα, 

συσκευασία 1kg) 

 

 

 

∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 71kcal / 300kJ 

Πρωτεΐνες: 6,9g 

Υδατάνθρακες: 4,8g 

Λιπαρά: 2g 

 

Στραγγιστό 10% 

(Στραγγιστό γιαούρτι µε 10% λιπαρά 100% από ελληνικό γάλα Σερρών, συσκευσία 

1kg και 3*200g) 
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∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 126kcal / 523kJ 

Πρωτεΐνες: 5,4g 

Υδατάνθρακες: 3,7g 

Λιπαρά: 10g 

(χωρίς γλουτένη) 

 

Στραγγιστό 2% 

(Στραγγιστό γιαούρτι µε 2% λιπαρά 100% από ελληνικό γάλα Σερρών, συσκευασία 

3*200g) 

 

 

 

∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 66kcal / 277kJ 

Πρωτεΐνες: 8g 

Υδατάνθρακες: 3,9g 

Λιπαρά: 2g 

(χωρίς γλουτένη) 
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Αγελάδος 3,9% 

(Γιαούρτι Αγελάδος µε 3,9% λιπαρά 100% από ελληνικό γάλα Σερρών, συσκευασία 

3*200g) 

 

 

 

∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 68kcal / 286kJ 

Πρωτεΐνες: 3,8g 

Υδατάνθρακες: 4,6g 

Λιπαρά: 3,9g 

(χωρίς γλουτένη) 

 

 

Αγελάδος 2% 

(Γιαούρτι Αγελάδος µε 2% λιπαρά 100% από ελληνικό γάλα Σερρών, συσκευασία 

3*200g) 
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∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 58kcal / 244kJ 

Πρωτεΐνες: 4,6g 

Υδατάνθρακες: 5,2g 

Λιπαρά: 2g 

(χωρίς γλουτένη) 

 

Αγελάδος 0% 

(Γιαούρτι Αγελάδος µε 0% λιπαρά 100% από ελληνικό γάλα Σερρών, συσκευασία 

3*200g) 

 

 

 

∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 43kcal / 181kJ 

Πρωτεΐνες: 4,8g 

Υδατάνθρακες: 5,6g 

Λιπαρά: 0,1g 

(χωρίς γλουτένη) 
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Πρέπει να τονιστεί ότι το Αγελαδινό και το Στραγγιστό γιαούρτι παράγονται 

αποκλειστικά από ολόφρεσκο γάλα ηµέρας από πιστοποιηµένων κτηνοτροφικών 

µονάδων του νοµού Σερρών. 

 

 

Γιαούρτια µε φρούτα: 

 

Κρι Κρι Φράουλα 

(Επιδόρπιο γιαούρτης µε κοµµάτια φράουλας 100% από ελληνικό γάλα Σερρών, 

συσκευασία 3*200g) 

 

 

 

 

 

∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 86kcal / 359kJ 

Πρωτεΐνες: 4,5g 

Υδατάνθρακες: 13,1g 

Λιπαρά: 1,7g 
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Κρι Κρι Ροδάκινο 

(Επιδόρπιο γιαούρτης µε κοµµάτια ροδάκινου 100% από ελληνικό γάλα Σερρών, 

συσκευασία 3*200g) 

 

 

 

∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 86kcal / 359kJ 

Πρωτεΐνες: 4,5g 

Υδατάνθρακες: 13,1g 

Λιπαρά: 1,7g 

 

Κρι Κρι Κεράσι 

(Επιδόρπιο γιαούρτης µε κοµµάτια κερασιού 100% από ελληνικό γάλα Σερρών, 

συσκευασία 3*200g) 
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∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 86kcal / 359kJ 

Πρωτεΐνες: 4,5g 

Υδατάνθρακες: 13,1g 

Λιπαρά: 1,7g 

 

 

Κρι Κρι Ακτινίδιο 

(Επιδόρπιο γιαούρτης µε κοµµάτια ακτινίδιου 100% από ελληνικό γάλα Σερρών, 

συσκευασία 3*200g) 

 

 

 

∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 86kcal / 359kJ 

Πρωτεΐνες: 4,5g 

Υδατάνθρακες: 13,1g 

Λιπαρά: 1,7g 
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Κρι Κρι Πορτοκάλι-Καρότο 

(Επιδόρπιο γιαούρτης µε ίνες από πορτοκάλι και καρότο 100% από ελληνικό γάλα 

Σερρών, συσκευασία 3*200g) 

 

 

 

∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 93kcal / 391kJ 

Πρωτεΐνες: 4,5g 

Υδατάνθρακες: 14,9g 

Λιπαρά: 1,7g 

Βιταµίνη C: 9,0µg (15% συνιστώµενης ηµερήσιας παροχής) 

 

Σπιτικό Φράουλα 

(Σπιτικό επιδόρπιο γιαούρτης µε φράουλα 100% από ελληνικό γάλα Σερρών, 

συσκευασία 750g) 
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∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 86kcal / 359kJ 

Πρωτεΐνες: 4,5g 

Υδατάνθρακες: 13,1g 

Λιπαρά: 1,7g 

 

Σπιτικό Ροδάκινο 

(Σπιτικό επιδόρπιο γιαούρτης µε ροδάκινο 100% από ελληνικό γάλα Σερρών, 

συσκευασία 750g) 

 

 

 

∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 86kcal / 359kJ 

Πρωτεΐνες: 4,5g 

Υδατάνθρακες: 13,1g 

Λιπαρά: 1,7g 
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Παιδικά Γιαούρτια: 

 

Φράουλα 

(Παιδικό επιδόρπιο γιαούρτης µε φράουλα και σοκοµπιλάκια ΙΟΝ 100% από 

ελληνικό γάλα Σερρών εµπλουτισµένο µε ασβέστιο, συσκευασία 150g) 

 

 

 

∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 141kcal / 585kJ 

Πρωτεΐνες: 4,9g 

Υδατάνθρακες: 21,4g 

Λιπαρά: 4g 

Ασβέστιο: 137mg (17% συνιστώµενης ηµερήσιας παροχής) 

 

Μπανάνα 

(Παιδικό επιδόρπιο γιαούρτης µε µπανάνα και σοκοµπιλάκια ΙΟΝ 100% από 

ελληνικό γάλα Σερρών εµπλουτισµένο µε ασβέστιο, συσκευασία 150g) 
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∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 141kcal / 585kJ 

Πρωτεΐνες: 4,9g 

Υδατάνθρακες: 21,4g 

Λιπαρά: 4g 

Ασβέστιο: 137mg (17% συνιστώµενης ηµερήσιας παροχής) 

 

 

Πορτοκάλι-Καρότο 

(Παιδικό επιδόρπιο γιαούρτης µε καρότο-πορτοκάλι και σοκοµπιλάκια ΙΟΝ 100% 

από  ελληνικό γάλα Σερρών εµπλουτισµένο µε ασβέστιο, συσκευασία 150g) 

 

 

 

 

∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 158kcal / 670kJ 

Πρωτεΐνες: 5,2g 

Υδατάνθρακες: 23,7g 

Λιπαρά: 5,3g 

Ασβέστιο: 137mg (17% συνιστώµενης ηµερήσιας παροχής) 
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Φράουλα-Μπισκότο 

(Παιδικό επιδόρπιο γιαούρτης µε φράουλα και µπισκότο 100% από ελληνικό γάλα 

Σερρών εµπλουτισµένο µε ασβέστιο, συσκευασία 125g) 

 

 

 

∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 107kcal / 455kJ 

Πρωτεΐνες: 4,5g 

Υδατάνθρακες: 18,4g 

Λιπαρά: 1,7g 

Ασβέστιο: 137mg (17% συνιστώµενης ηµερήσιας παροχής) 

 

 

 

Μπανάνα-Μπισκότο 

(Παιδικό επιδόρπιο γιαούρτης µε µπανάνα και µπισκότο 100% από ελληνικό γάλα 

Σερρών εµπλουτισµένο µε ασβέστιο, συσκευασία 125g) 
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∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 107kcal / 455kJ 

Πρωτεΐνες: 4,5g 

Υδατάνθρακες: 18,4g 

Λιπαρά: 1,7g 

Ασβέστιο: 137mg (17% συνιστώµενης ηµερήσιας παροχής) 

 

 

Κοκτέιλ 7 Φρούτων 

(Παιδικό επιδόρπιο γιαούρτης Κοκτέιλ 7 Φρούτων 100% από ελληνικό γάλα Σερρών 

εµπλουτισµένο µε ασβέστιο και βιταµίνες A, B, C και E, συσκευασία 2*140g) 

 

 

∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 70kcal / 295kJ 

Πρωτεΐνες: 3,5g 

Υδατάνθρακες: 9,5g 

Λιπαρά: 2g 

Ασβέστιο: 115mg (20% συνιστώµενης ηµερήσιας παροχής) 

Βιταµίνες: Α 96mg  (20% συνιστώµενης ηµερήσιας παροχής) 

       B12 0,35mg / B6 0,2mg (20% συνιστώµενης ηµερήσιας παροχής) 

       C 9,6mg (17% συνιστώµενης ηµερήσιας παροχής) 

       E 1,7mg (20% συνιστώµενης ηµερήσιας παροχής) 
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Παραδοσιακά Γιαούρτια: 

 

Πρόβειο 

(Πρόβειο παραδοσιακό γιαούρτι 100% από ελληνικό γάλα Σερρών, συσκευασίες 

320g / 2*320g) 

 

 

 

∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 106kcal 

Λιπαρά: 6,7g 

(χωρίς γλουτένη) 

 

 

 

Αγελαδινό 

(Αγελαδινό παραδοσιακό γιαούρτι 100% από ελληνικό γάλα Σερρών, συσκευασίες 

320g / 2*320g) 
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∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 71kcal 

Λιπαρά: 3,9g 

(χωρίς γλουτένη) 

 

 

Γιαούρτια για Catering: 

 

Salatino 

(Salatino έδεσµα γιαούρτης ιδανικό για σαλάτες και catering, συσκευασίες 5kg και 

10kg) 

 

 

 

∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 141kcal / 592kJ 

Πρωτεΐνες: 4,8g 

Υδατάνθρακες: 3,4g 

Λιπαρά: 12g 
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Στραγγιστό 

(Στραγγιστό γιαούρτι 100% από ελληνικό γάλα Σερρών, συσκευασία 5kg) 

 

 

∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 134kcal / 563kJ 

Πρωτεΐνες: 6,8g 

Υδατάνθρακες: 4,2g 

Λιπαρά: 10g 

 

 

3.3 Παγωτό 

 

Η ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. όπως έχει προαναφερθεί ξεκίνησε τη λειτουργία της το 1954 

έχοντας ως αντικείµενο την παραγωγή και πώληση παγωτών δίνοντας πάντα 

ιδιαίτερη βαρύτητα στην υψηλή ποιότητα και στην πλούσια γεύση. Σήµερα, στα 

ψυγεία της ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. ο καταναλωτής µπορεί να διαλέξει από µια πληθώρα 

διαφορετικών παγωτών. Πιο συγκεκριµένα προσφέρονται ατοµικά παγωτά, 

οικογενειακά παγωτά, πολυσυσκευασίες παγωτών και επαγγελµατικά παγωτά. 

Επίσης η εταιρία παράγει παγωτά τα οποία τα προορίζονται να πωληθούν ως 

προϊόνται ιδιωτικής ετικέτας από τρίτους, κυρίως από αλυσίδες super markets και 

πολυεθνικές εταιρίες. 
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Παρακάτω θα αναφερθούν ειδικότερα τα διαφορετικά είδη παγωτού που 

προσφέρονται: 

 

Ατοµικά παγωτά 

 

• Ξυλάκια 

 

 

Προσφέρονται παγωτά ξυλάκια σε µία µεγάλη ποικιλία από γεύσεις. Υπάρχουν 

τα ξυλάκια Master από πραγµατική σοκολάτα γάλακτος αλλά και ξυλάκια σε πιο 

χαµηλή τιµή. 

 

• Κύπελλα 

 

 

 

Ποικιλία από γεύσεις υπάρχουν και στα παγωτά κύπελλα µε τα Ensticto, Dolce 

Vita και Royal και γεύσεις όπως σύκο, κεράσι, βανίλια και σοκολάτα. 
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• Παιδικά 

 

 

 

Υπάρχει µεγάλη ποικιλία από παιδικά παγωτά όσον αφορά το είδος του παγωτού 

(κύπελλο, ξυλάκι, γρανίτα, πύραυλος) αλλά και τις γεύσεις (φράουλα, µπανάνα, 

τσιχλόφουσκα)  

 

 

 

• Παγωτοσοκολάτες 

 

 

 

Είναι παγωτά τύπου σοκολατένιας µπάρας και διακρίνονται σε τρεις τύπους: 

Mars, Snickers, Twix και στις σοκολατένιες µπουκιές Master 
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• Πύραυλοι 

 

 

 

Η εταιρία παράγει και παγωτά σε σχήµα πυραύλου σε διάφορα µεγέθη και 

γεύσεις 

 

 

 

• Μπισκοτοειδή 

 

 

 

Είναι παγωτά µε µπισκότο σε σχήµα σάντουιτς σε διάφορες γεύσεις µε το 

Κασσάτο να ξεχωρίζει λόγω της παραδοσιακής του γεύσης. 
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• Γρανίτες 

 

 

 

Οι γρανίτες διακρίνονται για τη δροσιστική τους γεύση αλλά και τη χαµηλή 

περιεκτικότητα σε λιπαρά 

 

 

 

Οικογενειακά παγωτά 

 

• Dolce Vita 1,1lt 

 

 

 

Οικογενειακό παγωτό που παράγεται σε έξι διαφορετικές γεύσεις (καθαρό βάρος: 

1,1lt) 
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• Dolce Vita 2lt 

 

 

 

Προσφέρεται σε 5 διαφορετικές γεύσεις (καθαρό βάρος: 2lt) 

 

 

• Master 850ml 

 

 

 

Είναι premium παγωτό που προσφέρεται σε 3 διαφορετικές γεύσεις (καθαρό 

βάρος: 850ml)   
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Πολυσυσκευασίες 

 

Τα παγωτά σε πολυσυσκευασίες που προσφέρονται είναι τα εξής: 

 

• Master Mini ION Γάλακτος 8τµχ                         

      

• Master Mini ION Υγείας Αµυγδάλου 8τµχ    

 

• Master Mini ION Αµυγδάλου 8τµχ 

 

 

• Master Mini ION Ανάµεικτο 8τµχ 

 

• Master ION Mini Πυραυλάκια 6τµχ 

 

• Master Mini 0% Ζάχαρη 8τµχ 

 

 

• Master Double Καραµέλα 8τµχ 
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• Scooby Doo 8τµχ 

      

 

 

Επαγγελµατικά παγωτά: 

 

Τα επαγγλεµατικά παγωτά που παράγει η εταιρία είναι υπό την ονοµασία της µάρκας 

Dolce Vita. ∆ιακρίνονται σε: 

• Χύµα παγωτό 

Προσφέρεται παγωτό χύµα για επαγγελµατική σε 25 διαφορετικές γεύσεις 

 

• Παγωτίνια 

Ξυλάκια, πυραυλάκια και σάντουιτς 

 

• Τούρτες παγωτό 

 

Όπως προαναφέρθηκε η ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. εξάγει τα προϊόντα της σε αγορές του 

εξωτερικού. Η εταιρία αξιοποιεί το γεγονός ότι το ελληνικό γιαούρτι διαθέτει 

ιδιαίτερα καλή φήµη στις ευρωπαϊκές αγορές σε συνδυασµό µε την σηµαντική 

εµπειρία που έχει αποκτήσει από την µακρόχρονη παρουσία της στην εγχώρια αγορά 

παγωτού. Για το σκοπό αυτό παράγει µια σειρά στραγγιστών γιαουρτιών µε την 

ονοµασία “YOGOOD”. 
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Παρακάτω θα γίνει µια αναφορά στα προϊόντα και στις χώρες που εξάγεται το 

καθένα: 

 

Σειρά γιαουρτιών “YOGOOD” 

 

Για την αγορά της Γερµανίας: 

 

Sahne Joghurt 

(Ελληνικό στραγγιστό γιαούρτι, συσκευασία 200g) 

 

 

 

∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 126kcal 

Λιπαρά: 10% 
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Schafsmilch Joghurt 

(Πρόβειο ελληνικό γιαούρτι, συσκευασία 200g) 

 

 

 

∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 102kcal 

Λιπαρά: 6.6% 

 

 

 

Για την αγορά της Ιταλίας: 

 

Yogood 

(Ελληνικό στραγγιστό γιαούρτι, συσκευασίες 150g, 3*150g και 1kg) 

 

 

 

∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 126kcal 

Λιπαρά: 10% 
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Yogood 2% 

(Ελληνικό στραγγιστό γιαούρτι µε 2% λιπαρά, , συσκευασίες 150g, 3*150g και 1kg) 

 

 

 

∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 66kcal 

Λιπαρά: 2% 

 

Yogood 0% 

(Ελληνικό στραγγιστό γιαούρτι µε 0% λιπαρά, , συσκευασίες 150g, 3*150g 

 

 

 

∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 43kcal 

Λιπαρά: 0% 
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Yogood with Peach 

(Επιδόρπιο γιαούρτης µε κοµµάτια ροδάκινου, συσκευασία 750g) 

 

 

 

∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 86kcal 

Λιπαρά: 1,7% 

 

 

Yogood with Strawberry 

(Επιδόρπιο γιαούρτης µε κοµµάτια φράουλας, συσκευασία 750g) 

 

 

 

∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 86kcal 

Λιπαρά: 1,7% 
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Για την αγορά της Βουλγαρίας και του FYROM: 

 

Spitiko 

(Επιδόρπιο ελληνικού γιαουρτιού, συσκευασίες 200g, 380g, 1kg και 2*200g) 

 

 

 

∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 130kcal 

Λιπαρά: 10% 

 

 

 

Sptiko 8%  (µόνο για Βουλγαρία) 

(Επιδόρπιο ελληνικού γιαουρτιού µε 8% λιπαρά, συσκευασία 380g) 

 

 

 

∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 126kcal 

Λιπαρά: 8% 

 

 



51 

 

Για την αγορά του Ιράκ και του FYROM: 

 

Siris 

(Επιδόρπιο γιαουρτιού, συσκευασίες 360g και 1kg) 

 

         

 

∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 129kcal 

Λιπαρά: 12% 

 

 

Siris Soft 4% 

(Επιδόρπιο γιαουρτιού µε 4% λιπαρά, συσκευασία 1kg) 

 

 

 

∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 61kcal 

Λιπαρά: 4% 
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Siris Kaimaki 

(Συσκευασία 750g) 

 

 

∆ιαθρεπτικά συστατικά ανά 100 gr: 

Ενέργεια: 86kcal 

Λιπαρά: 4,7% 

 

Επίσης σε αγορές του εξωτερικού προωθούνται και τα γιαούρτια «Σπιτικό Ροδάκινο» 

και «Σπιτικό Φράουλα» που παρουσιάστηκαν στα προϊόντα για την αγορά του 

εσωτερικού όπως και τα τα γιαούρτια “Salatino” και «Στραγγιστό» από την 

κατηγορία “Catering”. Όσον αφορά εξαγωγές πρϊόντων ιδιωτικής ετικέτας η αγόρα 

στην οποία δραστηριοποιείται η εταιρία είναι η αγορά της ∆ανίας. 

 

3.4 Έρευνα και Ανάπτυξη προϊόντων 

 

Στο τµήµα έρευνας και ανάπτυξης νέων προϊόντων της εταιρίας, έρχονται συνεχώς 

ιδέες για νέα προϊόντα. Αυτές οι ιδέες αξιολογούνται από οµάδες ειδικών και 

δοκιµάζονται διεξοδικά, ώστε κάθε χρόνο να παρουσιάζεται πλήθος νέων προϊόντων. 

Περισσότερες από 10 νέα προϊόντα κάνουν την εµφάνιση τους κάθε χρόνο στα 

ψυγεία Κρι Κρι. Μετά το σχεδιασµό του νέου προϊόντος, έρχεται η στιγµή της 

ολοκλήρωσης της ταυτότητας του. Πρέπει να αποκτήσει όνοµα και να σχεδιαστεί η 

συσκευασία του, ώστε το σύνολο να είναι ελκυστικό και µε σηµαντικές προοπτικές 

εµπορικής επιτυχίας. Όταν όλα είναι έτοιµα, αρχίζει η διαδικασία παραγωγής. 

 

Στα πλαίσια, λοιπόν, της έρευνας και ανάπτυξης για νέα προϊόντα τα µελλοντικά 

σχέδια της εταιρίας είναι να εισάγει στην γκάµα της ένα νέο προϊόν το “Yogood, 

Greek frozen yogurt” το οποίο είναι ελληνικό παγωµένο γιαούρτι και θα προορίζεται 

µόνο για αγορές του εξωτερικού. Προς το παρόν δεν έχει µπει στο στάδιο της 
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µαζικής παραγωγής αλλά γίνεται παραγωγή µόνο δειγµάτων. Οι γεύσεις στις οποίες 

θα διατίθεται το νέο παγωµένο γιαούρτι θα είναι «Σιρόπι Φράουλα και Βατόµουρο» 

και «Σιρόπι Καρύδι και Μέλι».  Το “Greek frozen yogurt” φτιάχνεται από γιαούρτι 

χαµηλών λιπαρών και σε αντίθεση µε το παγωτό είναι πολύ ελαφρύ (περίπου 100kcal 

ανά µερίδα) και πολύ καλή πηγή βιταµίνης Β και µεταλλικών στοιχείων όπως 

ασβέστιο και φώσφορος. 
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Κεφάλαιο 4: ∆ιοίκηση και προσωπικό 

 

4.1 Ανθρώπινο δυναµικό 

Στην ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. απασχολούνται σήµερα κατά µέσο όρο 259 άτοµα και καλύπτουν 

πλήθος ειδικοτήτων στις κεντρικές εγκαταστάσεις των Σερρών αλλά και στα γραφεία 

και τις εγκαταστάσεις στο υποκατάστηµα των Αθηνών. Όµως λόγω των αναγκών που 

δηµιουργεί η ανάπτυξη της εταιρίας ο αριθµός του προσωπικού της συνεχίζει να 

αυξάνεται µε γοργούς ρυθµούς κάτι που φαίνεται και από το παρακάτω διάγραµµα 

που απεικονίζει την εξέλιξη του προσωπικού από το 2000 µέχρι το 2008.   

 

Εξέλιξη Προσωπικού 2000-2008 

 

Περισσότερο σηµαντικό, ωστόσο, είναι η διατήρηση της παραγωγικότητας του 

προσωπικού σε υψηλά επίπεδα. Για το λόγο αυτό, η διοίκηση φροντίζει να 

διαµορφώνει ένα ανοιχτό περιβάλλον εργασίας, χωρίς αποκλεισµούς, να προωθεί τον 

ενθουσιασµό και την αφοσίωση και να επιβραβεύει την υψηλής ποιότητας εκτέλεση 

των εργασιών. 

Επίσης ιδιαίτερη βαρύτητα δίνεται και στην επιµόρφωση του προσωπικού καθώς η 

εταιρία φροντίζει να εξελίσσει τις γνώσεις του προσωπικού, σχετικά µε τα 

αντικείµενα της εργασίας τους, στοχεύοντας παράλληλα στην αύξηση της 

αποδοτικότητας τους. Επιπλέον, υπάρχει ένα ειδικό σύστηµα διαχείρισης της 



55 

 

συλλογικής γνώσης της εταιρίας, που εξασφαλίζει την οµαλή και απρόσκοπτη 

λειτουργία όλων των τµηµάτων της.  

∆ιακρίσεις τµήµατος διοίκησης ανθρωπίνων πόρων 

▪ 2007: 1η θέση ως βιοµηχανία τροφίµων και 6η θέση στο σύνολο των βιοµηχανιών 

 

Το 2007, η ΚΡΙ-ΚΡΙ πέτυχε σηµαντική διάκριση στον πανελλήνιο διαγωνισµό για το 

ιδανικότερο εργασιακό περιβάλλον. Ο διαγωνισµός Best Workplaces προκρίνει τις 

εταιρείες µε εργασιακό περιβάλλον στο οποίο οι εργαζόµενοι εµπιστεύονται τους 

διοικούντες, απολαµβάνουν τη συνεργασία µε τους συναδέλφους τους και είναι 

υπερήφανοι για τη δουλειά τους. Η διάκριση αυτή, αποτελεί έµπρακτη αναγνώριση 

της ανθρωποκεντρικής φιλοσοφίας στην εταιρεία που καταβάλλει συνεχείς 

προσπάθειες για την καλλιέργεια ενός περιβάλλοντος εργασίας όπου οι εταιρικές 

αξίες δεν διαχωρίζονται από τις προσωπικές αξίες των εργαζοµένων. 

▪ 2009:  Καλύτερο νεοσύστατο Τµήµα ∆ιοίκησης Ανθρωπίνων Πόρων 
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▪ 2011: 1η θέση ως βιοµηχανία τροφίµων και  2η θέση στη κατηγορία βιοµηχανιών 

που απασχολούν µέχρι 250 εργαζόµενους 

 

 

Παρακάτω διακρίνουµε το οργανόγραµµα της εταιρίας Κρι Κρι για το 2012. 
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4.2 Μετοχική σύνθεση  

 

 

 

 

Σύνθεση ∆ιοικητικού Συµβουλίου 

 

 

Παναγιώτης Τσινάβος, του Γεωργίου:  Πρόεδρος ∆.Σ. & ∆ιευθύνων Σύµβουλος 

Πτυχιούχος Χηµικός του Αριστοτέλειου Πανεπιστηµίου Θεσσαλονίκης και 

κάτοχος µεταπτυχιακού τίτλου από το πανεπιστήµιο του Μιλάνου µε αντικείµενο 
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την τεχνολογία γάλακτος. Το 1993 συµµετείχε στην ίδρυση της Εταιρίας. Έχει 

επαγγελµατική εµπειρία 27 ετών. 

Γεώργιος Κοτσαµπάσης, του Ιωάννη: Αντιπρόεδρος ∆.Σ., ∆ιευθυντής Παραγωγής 

Πτυχιούχος Χηµικός Μηχανικός του Πανεπιστήµιου Bolognia Ιταλίας το 1982 και 

είναι στέλεχος της Εταιρίας από το 1994. Έχει επαγγελµατική εµπειρία 26 ετών. 

Σταµάτιος Σκιάνης, του Ιωάννη: Μέλος ∆.Σ., Εµπορικός ∆ιευθυντής 

Πτυχιούχος του τµήµατος ∆ιοίκησης Επιχειρήσεων της Α.Σ.Ο.Ε.Ε. Είναι στέλεχος 

της Εταιρίας από το 2002 και έχει επαγγελµατική εµπειρία 30 ετών. 

Θεόδωρος Ξεντές του Κυρίλλου: Μέλος ∆.Σ 

Πτυχιούχος της Ανωτάτης Βιοµηχανικής Σχολής Θεσσαλονίκης. Έχει 

εργασθεί ως στέλεχος στην Γενική Τροφίµων Α.Ε. - «Μπάρµπα Στάθης» και 

σήµερα είναι µέλος του ∆.Σ. και Οικονοµικός ∆ιευθυντής της «Παυλίδης 

Α.Ε. Μάρµαρα - Γρανίτες». 

Κλεόβουλος Αλεξιάδης του Βύρωνα: Μέλος ∆.Σ 

Πτυχιούχος της Ανωτάτης Βιοµηχανικής Σχολής Θεσσαλονίκης και κάτοχος 

µεταπτυχιακού τίτλου στο Marketing και Management από το I.C.B.S. Έχει 

εργασθεί ως στέλεχος στην Αθηναϊκή Ζυθοποιία Α.Ε. και είναι τακτικός 

εισηγητής της Ε.Ε.∆.Ε. και του Chartered Institute of Marketing.   
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4.3 Ρόλος και αρµοδιότητες του ∆.Σ. 

 

Το διοικητικό συµβούλιο της ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. είναι το όργανο που ασκεί την διοίκηση 

της εταιρίας, λαµβάνει αποφάσεις και ελέγχει αποτελεσµατικά όλες τις 

δραστηριότητες της επιχείρησης. 

Το διοικητικό συµβούλιο, πιο συγκεκριµένα, έχει τα εξής καθήκοντα: 

 

‐ Καθορίζει την στρατηγική και τον σχεδιασµό της επιχείρησης, καταρτίζει τον 

ετήσιο προϋπολογισµό και το επιχειρησιακό σχέδιο, καθορίζει τους στόχους 

επίτευξης αποδοτικότητας της εταιρίας και παρακολουθεί την πορεία της επιχείρησης 

ενώ ελέγχει και τις µεγάλες κεφαλαιακές δαπάνες. 

 

‐ Υιοθετεί και εφαρµόζει την γενική πολιτική της εταιρίας σύµφωνα µε τις εισηγήσεις 

και προτάσεις των εκτελεστικών διευθυντικών στελεχών. 

 

‐ Επιλέγει, διορίζει και ελέγχει τα εκτελεστικά διευθυντικά στελέχη, καθορίζει τις 

αµοιβές τους µε σκοπό το συµφέρον της εταιρίας και των µετόχων καθώς και 

αποφασίζει για τυχόν αντικατάσταση και διαδοχή τους. 

 

‐ Ελέγχει το κατά πόσο οι προς γνωστοποίηση λογιστικές και χρηµατοοικονοµικές 

καταστάσεων είναι σωστές, συµπεριλαµβανοµένης και της έκθεσης ορκωτών 

ελεγκτών, και φροντίζει ώστε να υπάρχει διαδικασία ελέγχου κινδύνων, οικονοµικού 

ελέγχου, και συµµόρφωση των δραστηριοτήτων της επιχείρησης µε την εκάστοτε 

νοµοθεσία.  

 

‐ Παρακολουθεί και διευθετεί τυχόν θέµατα συµφερόντων µεταξύ των διευθυντικών 

στελεχών και µετόχων που µπορεί να προκαλέσουν συγκρούσεις, 

συµπεριλαµβανοµένων και των περιπτώσεων κακοδιαχείρισης στοιχείων ενεργητικού 

ή συναλλαγών µε συνδεδεµένα µέρη. 

 

‐ Το διοικητικό συµβούλιο, επίσης, παρακολουθεί το κατά πόσο οι πρακτικές 

διακυβέρνησης, οι οποίες διέπουν την λειτουργία του και την διαδικασία λήψης των 

αποφάσεων του και τη διασφάλιση ύπαρξης αποτελεσµατικής διαδικασίας 
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συµµόρφωσης της εταιρείας µε τους σχετικούς νόµους και κανονισµούς, είναι  

αποτελεσµατικές. 

 

Οι αρµοδιότητες του ∆.Σ. µπορούν να βρεθούν τόσο στο καταστατικό όσο και στον 

εσωτερικό κανονισµό λειτουργίας της εταιρείας ή άλλα εσωτερικά έγγραφα της 

εταιρείας. Το ∆.Σ. της ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. είναι αρµόδιο να αποφασίζει για κάθε θέµα που 

αφορά την διοίκηση της εταιρείας, τη διαχείριση της περιουσίας της και γενικά την 

επιδίωξη του σκοπού της, χωρίς κανέναν περιορισµό (µε εξαίρεση τα θέµατα που 

υπάγονται στην αποκλειστική αρµοδιότητα της γενικής συνέλευσης. Επιπλέον, το ∆.Σ 

έχει τη δυνατότητα να αναθέτει την άσκηση του συνόλου ή µέρους των εξουσιών της 

διαχείρισης και εκπροσώπησης σε ένα ή περισσότερα πρόσωπα, µέλη του ή µη, 

υπαλλήλους της εταιρείας ή τρίτους, καθορίζοντας και την έκταση των ανατιθέµενων 

εξουσιών. Τα πρόσωπα, στα οποία ανατίθεται οι εξουσίες οι οποίες έχουν αναφερθεί 

δεσµεύουν την εταιρεία, ως όργανα αυτής, σε όλη την έκταση των εξουσιών που τους 

ανατέθηκαν. Τέλος, το ∆.Σ. έχει τη δυνατότητα να συστήσει επιτροπές που να 

συµβάλλουν στην προετοιµασία των αποφάσεων του και να διασφαλίζουν την 

αποτελεσµατική διαχείριση των ενδεχόµενων συγκρούσεων συµφερόντων κατά τη 

διαδικασία λήψης των αποφάσεων αυτών. 

 

Ρόλος και απαιτούµενες ιδιότητες του προέδρου του ∆.Σ. 

 

Στις αρµοδιότητες του προέδρου, ο οποίος και προΐσταται του ∆.Σ, είναι ο 

καθορισµός της ηµερήσιας διάταξης, της διασφάλισης της καλής οργάνωσης των 

εργασιών του ∆.Σ., αλλά και της αποτελεσµατικής διεξαγωγής των συνεδριάσεών 

του. Ακόµη, ο πρόεδρος ευθύνεται για την διασφάλιση της έγκαιρης και ορθής 

πληροφόρησης των µελών του ∆.Σ., καθώς και πρέπει να επικοινωνεί 

αποτελεσµατικά µε όλους τους µετόχους ώστε να υπάρχει δίκαιη και ισότιµη 

µεταχείριση των συµφερόντων όλων των µετόχων και να µην υπάρχουν συγκρούσεις. 

 

Καθήκοντα και συµπεριφορά των µελών του ∆.Σ. 

 

Τα µέλη του ∆.Σ. της εταιρίας έχουν την υποχρέωση να επιδιώκουν διαρκώς την 

ενίσχυση της µακροχρόνιας οικονοµικής αξίας της εταιρίας και να προασπίζονται του 

γενικού εταιρικού συµφέροντος. Επίσης, επειδή υπάρχει αυξηµένη διασπορά του 
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µετοχικού κεφαλαίου στο επενδυτικό κοινό, επιβάλλεται η προστασία της µειοψηφίας 

και οι αποφάσεις του ∆.Σ. απαλλάσσονται από οποιαδήποτε άλλη σκοπιµότητα πέραν 

του συµφέροντος της εταιρίας. Είναι σηµαντικό να τονιστεί ότι τα µέλη του ∆.Σ. δεν 

πρέπει να επιδιώκουν µόνο τη βραχυπρόθεσµη ενίσχυση της χρηµατιστηριακής αξίας 

της µετοχής της και, σε κάθε περίπτωση, απαγορεύεται στα µέλη του να επιδιώκουν 

συµφέροντα που είναι ενάντια στα συµφέροντα της εταιρίας. Κάθε µέλος του ∆.Σ. 

έχει την ευθύνη έναντι της εταιρίας για κάθε λανθασµένη ενέργειά του ή απόφασή 

του κατά την άσκηση της διοίκησης όπως, επίσης, και ευθύνεται αν οι οικονοµικές 

καταστάσεις περιέχουν παραλείψεις ή ψευδείς δηλώσεις που αποκρύπτουν την 

πραγµατική κατάσταση της εταιρίας. ∆εν πρέπει να παραληφθεί ότι κάθε µέλος του 

∆.Σ. υποχρεούται σε αυστηρή τήρηση των απορρήτων της εταιρίας και απαγορεύεται 

στα µέλη του ∆.Σ., να διενεργούν κατά επάγγελµα, χωρίς άδεια της γενικής 

συνέλευσης, είτε για λογαριασµό τους είτε για λογαριασµό τρίτων πράξεις που 

εµπίπτουν στους σκοπούς της εταιρίας. Αν συµβεί κάτι τέτοιο, συγκαλείται έκτακτη 

γενική συνέλευση, η οποία έχει το δικαίωµα να δώσει εκ των προτέρων την άδεια. Αν 

τύχει και παραβιαστεί η παραπάνω απαγόρευση, η εταιρεία έχει το δικαίωµα να 

ζητήσει αποζηµίωση από τα µέλη που διενήργησαν την παράβαση ή να απαιτήσει η 

ωφέλεια να περιέλθει σε αυτήν. Μεταξύ των µελών του ∆.Σ. πρέπει να υπάρχει 

διαφάνεια όσον αφορά συµφέροντα, που ενδέχεται να ανακύψουν από συναλλαγές 

της εταιρίας που εµπίπτουν στα καθήκοντά τους, καθώς και κάθε άλλη σύγκρουση 

ιδίων συµφερόντων µε αυτών της εταιρίας ή συνδεδεµένων µε αυτήν επιχειρήσεων 

που ανακύπτει κατά την άσκηση των καθηκόντων τους. Τέλος, αξίζει να σηµειωθεί 

ότι το ∆.Σ. κάθε έτος συντάσσει έκθεση η οποία αναφέρει αναλυτικά τιε συναλλαγές 

της εταιρίας µε τις συνδεδεµένες µε αυτήν επιχειρήσεις. 

 

Μέγεθος και σύνθεση του ∆.Σ. 

 

Η ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. διοικείται από διοικητικό συµβούλιο το οποίο αποτελείται από πέντε 

έως εννιά συµβούλους οι οποίοι εκλέγονται από την γενική συνέλευση των µετόχων 

και έχουν θητεία έξι χρόνων αλλά δεν αποκλείεται η επανεκλογή τους. Τα  µέλη του 

∆.Σ. που είναι υποψήφια για να εκλεγούν ή για να επανεκλεγούν πρέπει να 

συνοδεύονται από επαρκή βιογραφικά στοιχεία, καθώς και από κάθε άλλη σχετική 
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πληροφορία που θα βοηθήσει τους µετόχους να αποφασίσουν να ψηφίσουν τον 

καταλληλότερο υποψήφιο. Επίσης, σε περίπτωση που υπάρχει µείωση των µελών του 

(πχ. λόγω παραίτησης, θανάτου ή µε οποιονδήποτε άλλον τρόπο απώλειας της 

ιδιότητας του µέλους), το ∆.Σ. µπορεί µε απόφαση των υπολοίπων µελών του, 

εφόσον αυτά είναι τουλάχιστον τρία, να εκλέξει νέα µέλη ώστε να συµπληρώσει τον 

απαραίτητο αριθµό µελών. Η γενική συνέλευση των µετόχων της εταιρίας που θα 

λάβει χώρα για πρώτη φορά µετά την εκλογή των νέων µελών πρέπει να δώσει την 

συγκατάθεσή της όσον αφορά την αποδοχή των νεοεκλεγέντων µελών. Αν δεν δοθεί 

αυτή η συγκατάθεση τότε η γενική συνέλευση εκλέγει άλλο πρόσωπο για την θέση 

που έχει µείνει κενή, αλλά οι πράξεις που διενήργησε µέχρι την γενική συνέλευση το 

νέο µέλος του ∆.Σ., θεωρούνται έγκυρες. Το ∆.Σ. της εταιρίας εκλέγει από τα µέλη 

του, τον πρόεδρο και από έναν έως τρεις αντιπροέδρους. Ο αντιπρόεδρος ασκεί τα 

καθήκοντα του προέδρου όταν ο δεύτερος δεν δύναται να το κάνει είτε λόγω 

απουσίας του ή λόγω κωλύµατός του. Σε περίπτωση απουσίας ή κωλύµατος του 

αντιπροέδρου, τα καθήκοντα του ασκεί ο τυχόν δεύτερος ή τρίτος αντιπρόεδρος ή 

κάποιος σύµβουλος που ορίζεται από το ∆.Σ. να το κάνει. Πρέπει να σηµειωθεί ότι το 

εκλεγέν ∆.Σ. αποτελείται από εφτά µέλη εκ των οποίων τα τέσσερα µέλη είναι 

εκτελεστικά και τα τρία µέλη είναι µη εκτελεστικά και ανεξάρτητα. Τέλος, πρέπει να 

τονιστεί το γεγονός ότι επειδή τα µέλη του ∆.Σ. έχουν διακριτά καθήκοντα δεν 

σηµαίνει ότι το ∆.Σ δεν είναι ένα συλλογικό όργανο. 

 

Εκτελεστικά Μέλη 

Τα εκτελεστικά µέλη του ∆.Σ. είναι αρµόδια και επιφορτισµένα µε την ευθύνη 

εκτέλεσης των αποφάσεων του όσο και για την διαρκή παρακολούθηση των 

εργασιών της εταιρίας. 

 

Μη εκτελεστικά Μέλη 

Τα µη εκτελεστικά µέλη του ∆.Σ. έχουν το καθήκον να προωθούν το σύνολο των 

εργασιών της εταιρίας µε το να δίνουν κατευθύνσεις στα εκτελεστικά µέλη και να 

παρακολουθούν τις ενέργειες των µελών αυτών, σύµφωνα µε τις γενικότερες οδηγίες 

και τις αποφάσεις του διοικητικού συµβουλίου. Επίσης, ο αριθµός των µη 

εκτελεστικών µελών του ∆.Σ. δεν πρέπει να είναι µικρότερος του 1/3 του συνολικού 

αριθµού (σε περίπτωση που προκύπτει κλάσµα, στρογγυλοποιείται στην επόµενη 

µονάδα) και πρέπει να σηµειωθεί ότι µεταξύ των µη εκτελεστικών µελών είναι 
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υποχρεωτικό να υπάρχουν δύο τουλάχιστον ανεξάρτητα µέλη, εκτός της περίπτωσης 

που υπάρχουν εκπρόσωποι της µειοψηφίας των µετόχων οπότε δεν υφίσταται η 

παραπάνω υποχρέωση. Τέλος, τα µη εκτελεστικά µέλη έχουν τη δυνατότητα να 

συµµετέχουν σε περισσότερες επιτροπές, οι οποίες συνιστούνται µε απόφαση του ∆Σ 

της εταιρίας. 

 

Ανεξάρτητα Μέλη 

Όσον αφορά τα ανεξάρτητα µέλη του ∆.Σ. της εταιρίας, αυτά δεν πρέπει να έχουν 

σχέση εξάρτησης µε την εταιρία ή µε συνδεδεµένα µε αυτή πρόσωπα ενώ έχουν την 

δυνατότητα, ο καθένας ή από κοινού, να υποβάλλουν ξεχωριστές αναφορές και 

εκθέσεις από αυτές του ∆.Σ. στην τακτική ή έκτατη γενική συνέλευση της εταιρίας, 

εφόσον το κρίνουν αναγκαίο. 

 

Αυτή η ανωτέρω σχέση εξάρτησης διαπιστώνεται όταν µέλος του ∆.Σ.: 

 

• Συνδέεται επαγγελµατικά ή µε άλλου είδους σχέση µε την εταιρία ή συνδέεται 

µε εταιρία συνδεδεµένη µε την ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. 

• Είναι πρόεδρος ή διευθυντικό στέλεχος της εταιρίας, καθώς και αν έχει τις ως 

άνω ιδιότητες ή είναι εκτελεστικό µέλος του ∆.Σ. σε συνδεδεµένη µε την 

εταιρία επιχείρηση ή διατηρεί σχέση εξαρτηµένης εργασίας ή έµµισθης 

εντολής µε την εταιρία ή τις συνδεδεµένες µε αυτήν επιχειρήσεις. 

• Έχει συγγένεια µέχρι δευτέρου βαθµού ή είναι σύζυγος εκτελεστικού µέλους 

του ∆.Σ. ή διευθυντικού στελέχους ή µετόχου που συγκεντρώνει την 

πλειοψηφία του µετοχικού κεφαλαίου της εταιρίας ή συνδεδεµένης µε αυτήν 

επιχείρησης.  

• έχει διοριστεί σύµφωνα µε το άρθρο 18 παρ. 3 του κ.ν. 2190/1920 
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4.4 Εσωτερικός Έλεγχος & ∆ιαχείριση Κινδύνων 

 

Σύστηµα εσωτερικού ελέγχου είναι το σύνολο των διαδικασιών που τίθενται σε 

εφαρµογή από το ∆.Σ., την διοίκηση και το υπόλοιπο προσωπικό της ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. 

και στοχεύει στην αξιοπιστία της χρηµατοοικονοµικής πληροφόρησης, στη 

διασφάλιση της αποτελεσµατικότητας και της αποδοτικότητας των εταιρικών 

εργασιών και τη συµµόρφωση µε τους νόµους και κανονισµούς που πρέπει να 

τηρούνται. 

 

Το ∆.Σ. της ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. διατηρεί ένα αποτελεσµατικό σύστηµα εσωτερικού 

ελέγχου, έτσι ώστε να περιφρουρεί τα περιουσιακά στοιχεία της εταιρείας, καθώς και 

να εντοπίζει και να αντιµετωπίζει τους σηµαντικότερους κινδύνους αυτής. Επιπλέον, 

το ∆.Σ. έχει την υποχρέωση να παρακολουθεί αν εφαρµόζεται η εταιρική στρατηγική 

και να την επανεξετάζει τακτικά. Επιπλέον, το ∆.Σ. της εταιρίας ελέγχει συστηµατικά 

τους πιο σηµαντικούς κινδύνους που έχει να αντιµετωπίσει η εταιρία και αξιολογεί το 

πόσο αποτελεσµατικό είναι το σύστηµα εσωτερικού ελέγχου, όσον αφορά στη 

διαχείριση των εν λόγω κινδύνων. Γίνονται όλοι οι σηµαντικοί έλεγχοι, 

συµπεριλαµβανοµένων των χρηµατοοικονοµικών και λειτουργικών ελέγχων, του 

ελέγχου συµµόρφωσης, καθώς και οι έλεγχοι των συστηµάτων διαχείρισης κινδύνων. 

Για να γίνουν όλα τα παραπάνω το ∆.Σ. συστήνει µονάδα εσωτερικού ελέγχου, 

σύµφωνα µε τις απαιτήσεις της ελληνικής νοµοθεσίας, που λειτουργεί βάσει γραπτού 

κανονισµού λειτουργίας και αξιολογεί την καταλληλότητα του συστήµατος 

εσωτερικού ελέγχου. Αυτή η µονάδα εσωτερικού ελέγχου είναι ανεξάρτητη από τις 

υπόλοιπες επιχειρησιακές µονάδες ενώ κατά την άσκηση των καθηκόντων της πρέπει 

να έχει πρόσβαση σε κάθε έγγραφο, υπηρεσία ή εργαζόµενο της εταιρείας και να 

αναφέρεται στην επιτροπή ελέγχου του ∆.Σ. Επιπροσθέτως, το ∆.Σ., µε την βοήθεια 

της επιτροπής ελέγχου, αναπτύσσει άµεση και τακτική επαφή µε τους τακτικούς 

ελεγκτές, έτσι ώστε να λαµβάνει τακτική ενηµέρωση από αυτούς όσον αφορά την 

ορθή λειτουργία του συστήµατος ελέγχου. 

 

Το τµήµα εσωτερικού ελέγχου της εταιρείας έχει ως αποστολή να εξετάζει και να 

αξιολογεί σε συνεχή βάση: 

α) την καταλληλότητα και αποτελεσµατικότητα των συστηµάτων τα οποία 

χρησιµοποιεί η εταιρία στο πλαίσιο της λειτουργίας της 
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β) αν οι µηχανισµοί που χρησιµοποιούνται για τον εσωτερικό έλεγχο των 

δραστηριοτήτων της εταιρείας είναι οι κατάλληλοι και αποτελεσµατικοί 

γ) την καταλληλότητα και αποτελεσµατικότητα των ρυθµίσεων που θεσπίζει και 

εφαρµόζει η εταιρεία στο πλαίσιο της λειτουργίας της. 

 

Το ∆.Σ. της ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. έχει την τελική ευθύνη παρακολούθησης της επάρκειας 

του συστήµατος εσωτερικού ελέγχου της εταιρείας, συµπεριλαµβανοµένου του 

συστήµατος εσωτερικού ελέγχου για την σύνταξη των οικονοµικών καταστάσεων, το 

οποίο έχει σχεδιαστεί για να διασφαλίζει ως ένα βαθµό προστασίας, από σηµαντικά 

λανθασµένη παρουσίαση των καταστάσεων αυτών. Το τµήµα εσωτερικού ελέγχου 

έχει την ευθύνη να υποβοηθά στο έργο της αξιολόγησης του συστήµατος εσωτερικού 

ελέγχου υιοθετώντας πρακτικές συστηµατικής και επαγγελµατικής προσέγγισης στην 

αξιολόγηση και βελτίωση της αποτελεσµατικότητας των διαδικασιών διαχείρισης 

κινδύνων, συστηµάτων εσωτερικού ελέγχου και εταιρικής διακυβέρνησης.  

 

Τέλος, πρέπει να σηµειωθεί ότι οι κύριοι στόχοι του εσωτερικού ελέγχου είναι να 

επιτυχαίνονται όλοι οι επιχειρησιακοί στόχοι, να διαφυλάττονται οι επιχειρησιακοί 

πόροι, να υπάρχει πλήρης συµµόρφωση µε τη νοµοθεσία, τις πολιτικές και 

διαδικασίες της εταιρίας και να γίνεται έλεγχος των σχέσεων µε τις συνδεδεµένες 

εταιρίες. Η επιτροπή ελέγχου της ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. αποτελείται από τα δύο ανεξάρτητα, 

µη εκτελεστικά µέλη του ∆.Σ., τους Θεόδωρο Ξεντέ και Κλεόβουλο Αλεξιάδη και 

στην επιτροπή αυτή αναφέρεται το τµήµα εσωτερικού ελέγχου.  

 

Άλλα ∆ιαχειριστικά και Εποπτικά Όργανα 

 

Επιτροπή Ελέγχου 

Η επιτροπή ελέγχου είναι επιτροπή του ∆.Σ. και συγκροτείται ώστε να υποβοηθά την 

εκπλήρωση της εποπτικής του ευθύνης του ∆.Σ. όσον αφορά τη διαδικασία 

οικονοµικής πληροφόρησης και ενηµέρωσης, τη συµµόρφωση της εταιρίας και των 

θυγατρικών της µε το νοµικό και κανονιστικό πλαίσιο λειτουργίας, τη διαδικασία του 

συστήµατος ελέγχου και την άσκηση της εποπτείας επί της ελεγκτικής λειτουργίας. 

Τα µέλη της επιτροπής ελέγχου ορίζονται από την γενική συνέλευση των µετόχων της 
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εταιρείας κατόπιν σχετικής πρότασης του ∆.Σ. Επίσης, η επιτροπή ελέγχου 

αποτελείται από δύο, το λιγότερο, µη εκτελεστικά µέλη και ένα ανεξάρτητο µη 

εκτελεστικό µέλος του ∆.Σ. το οποίο προεδρεύει των συνεδριάσεών της και έχει 

εµπειρία και γνώση χρηµατοοικονοµικών και λογιστικών θεµάτων. Αξίζει να 

σηµειωθεί ότι η επιτροπή ελέγχου µπορεί να συνεδριάζει όσες φορές κρίνεται 

αναγκαίο, τουλάχιστον όµως πρέπει να συνεδριάζει τέσσερις φορές το χρόνο µετά 

από πρόσκληση του προέδρου και πρέπει να συναντά τον τακτικό ελεγκτή της 

εταιρίας χωρίς την παρουσία των µελών της διοίκησης της εταιρίας τουλάχιστον δύο 

φορές το χρόνο.  

 

Επιτροπή Αµοιβών και Παροχών 

Το ∆.Σ. της ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. έχει την ευθύνη να συστήνει µια επιτροπή αµοιβών και 

παροχών η οποία έχει συµβουλευτικό ρόλο στον καθορισµό της πολιτικής παροχών 

του προσωπικού της εταιρίας. Ειδικότερα, αξίζει να αναφερθεί ότι η επιτροπή αυτή 

εισηγείται στο ∆.Σ. τις κάθε είδους παροχές που κρίνονται ότι πρέπει καταβάλλονται 

στα εκτελεστικά, διευθυντικά και ανώτερα διοικητικά στελέχη και παράλληλα 

ασχολείται µε θέµατα που αφορούν τη γενικότερη πολιτική αµοιβών της εταιρείας. 

Τρία µέλη συµµετέχουν στην επιτροπή αυτή, και στην πλειονότητά τους είναι µη 

εκτελεστικά. Ο πρόεδρος της επιτροπής αποδοχών διορίζεται από το ∆.Σ. της 

εταιρείας και πρέπει να έχει την ιδιότητα µη εκτελεστικού µέλους. Αν στην επιτροπή 

αµοιβών και παροχών συµµετέχει κάποιο εκτελεστικό µέλος, τότε το µέλος αυτό δεν 

έχει το δικαίωµα να συµµετάσχει στη συζήτηση και λήψη αποφάσεων για θέµατα που 

αναφέρονται στις δικές του αποδοχές. Τέλος, η επιτροπή αµοιβών και παροχών 

συγκαλείται µε πρόσκληση του προέδρου και συνεδριάζει όσες φορές κρίνεται 

αναγκαίο, αλλά τουλάχιστον µια φορά το χρόνο. 

 

 

Σχέσεις µε Μετόχους ‐‐‐‐ Επενδυτές 

 

Επικοινωνία µε τους µετόχους 

Το ∆.Σ. της ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. έχει την ευθύνη ώστε να υπάρχει συνεχής και 

εποικοδοµητικός διάλογος µε τους µετόχους της εταιρείας και πιο πολύ µε εκείνους 

τους µετόχους που έχουν σηµαντικές συµµετοχές και µακροπρόθεσµη προοπτική. 

Επίσης, οφείλει να εξασφαλίσει την ισότιµη µεταχείριση των µετόχων 
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συµπεριλαµβανοµένων των µετόχων µειοψηφίας και των αλλοδαπών µετόχων και για 

αυτό τον λόγο ο πρόεδρος του ∆.Σ. και ο αντιπρόεδρος, πρέπει να είναι διαθέσιµοι 

για συναντήσεις µε µετόχους της εταιρείας µε σηµαντικές συµµετοχές, έτσι ώστε να 

συζητούν µαζί τους ζητήµατα που αφορούν στη διακυβέρνηση της εταιρείας και, 

επιπλέον, να διασφαλίζεται ότι οι απόψεις των µετόχων γνωστοποιούνται στο ∆.Σ. 

της εταιρίας. Επίσης, η ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. διατηρεί ενεργό ιστότοπο, στον οποίο 

δηµοσιεύει περιγραφή της εταιρικής της διακυβέρνησης, του ιδιοκτησιακού της 

καθεστώτος που την διέπει, της διοικητικής της διάρθρωσης καθώς και άλλες 

χρήσιµες για τους µετόχους και τους επενδυτές πληροφορίες. Αξίζει να ειπωθεί ότι η 

διοίκηση της εταιρείας και, ενδεχοµένως, τα ανεξάρτητα µέλη του ∆.Σ. της 

παρίστανται σε συναντήσεις µε κύριους µετόχους για θέµατα ευρύτερης στρατηγικής 

και εταιρικής διακυβέρνησης και στην συνέχεια ενηµερώνουν σχετικά το ∆.Σ. για τις 

θέσεις των µετόχων αυτών. 

 

Γενική Συνέλευση των µετόχων 

Η γενική συνέλευση των µετόχων της ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. είναι το ανώτατο όργανο της 

εταιρίας, το οποίο συγκαλείται από το ∆.Σ. και έχει το δικαίωµα να αποφασίζει για 

κάθε υπόθεση που αφορά την εταιρία. Επίσης, στην γενική συνέλευση έχουν το 

δικαίωµα να συµµετέχουν οι µέτοχοι της εταιρίας, είτε µε την παρουσία τους είτε 

µέσω κάποιοι εξουσιοδοτηµένου προσώπου, σύµφωνα µε την εκάστοτε 

προβλεπόµενη νόµιµη διαδικασία. Το ∆.Σ. είναι αρµόδιο να διασφαλίζει ότι η 

προετοιµασία και η διεξαγωγή της γενικής συνέλευσης διευκολύνουν την 

αποτελεσµατική άσκηση των δικαιωµάτων των µετόχων, οι οποίοι πρέπει να είναι 

ενηµερωµένοι για όλα τα θέµατα που σχετίζονται µε τη συµµετοχή τους σε αυτή, 

συµπεριλαµβανοµένων των θεµάτων ηµερήσιας διάταξης, και των δικαιωµάτων τους 

κατά τη γενική συνέλευση. 

 

 

4.5 Πολιτικές ∆ιοίκησης Ανθρωπίνου ∆υναµικού 

 

Πολιτική Αµοιβών 

 

Η ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. στοχεύει συνεχώς στην επίτευξη εναρµόνισης των στόχων και των 

κινήτρων των µελών του ∆.Σ, των ανώτατων στελεχών και άλλων εργαζοµένων της 
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εταιρίας µε εκείνα των µετόχων. Για αυτό το λόγο οι αµοιβές καθορίζονται µε βάση 

την αντικειµενικότητα, τη διαφάνεια και τον επαγγελµατισµό και γίνεται προσπάθεια 

να µην δηµιουργούν συγκρούσεις συµφερόντων. Οι αµοιβές προς όλο το ανθρώπινο 

δυναµικό της εταιρίας σχεδιάζονται µε γνώµονα την δηµιουργία µακροπρόθεσµης 

εταιρικής αξίας, την προώθηση της αξιοκρατίας καθώς και την επίτευξη ισορροπίας 

ανάµεσα στην βραχυπρόθεσµη και την µακροπρόθεσµη απόδοση του ανθρώπινου 

δυναµικού. Με αυτόν τον τρόπο η ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε, επιτυγχάνει να προσελκύει και να 

διατηρεί στελέχη µε κατάλληλα προσόντα και δεξιότητες. Για την επίτευξη των 

ανωτέρω σκοπών, το ∆.Σ. της εταιρείας έχει συστήσει την επιτροπή αµοιβών και 

παροχών η οποία έχει συµβουλευτικό ρόλο στον καθορισµό της πολιτικής παροχών 

του προσωπικού της εταιρείας. Η βασική ευθύνη του ∆.Σ. σχετικά µε την παροχή 

αµοιβών στα µέλη του συνίσταται στο καθορισµό των αµοιβών των εκτελεστικών και 

µη εκτελεστικών µελών. Πιο συγκεκριµένα, όσον αφορά τα εκτελεστικά µέλη του 

∆.Σ., η αµοιβή τους συνδέεται µε την εταιρική στρατηγική, τους σκοπούς της 

εταιρείας και την επίτευξη αυτών έτσι ώστε να δηµιουργείται µακροπρόθεσµη αξία 

στην εταιρία. Για τον λόγο αυτό η παρεχόµενη αµοιβή διασφαλίζει την κατάλληλη 

ισορροπία ανάµεσα σε σταθερά στοιχεία όπως ο βασικός µισθός και µεταβλητά 

στοιχεία τα οποία συνδέονται µε την απόδοση και µε την µακροχρόνια παραµονή 

στην εταιρία όπως είναι κάποιο ετήσιο χρηµατικό µπόνους, τα δικαιώµατα 

προαίρεσης αγοράς ιδίων µετοχών κτλ. Όσον αφορά τα µη εκτελεστικά µέλη, η 

αµοιβή τους βασίζεται στον χρόνο απασχόλησής τους στην εταιρία και στις 

αρµοδιότητες τους, ενώ δεν έχει άµεση σχέση µε την απόδοση της εταιρίας ούτως 

ώστε να µην αποθαρρύνεται η τυχόν διάθεση εναντίωσης στην διοίκηση αναφορικά 

µε θέµατα ανάληψης αυξηµένων επιχειρηµατικών κινδύνων. Πρέπει να αναφερθεί ότι 

οι αµοιβές των εκτελεστικών µελών του ∆.Σ. προεγκρίνονται από το ∆.Σ. κατόπιν 

σχετικής εισήγησης της επιτροπής αµοιβών και παροχών ενώ η οριστική έγκριση 

τόσο για τις αµοιβές των εκτελεστικών όσο και για τις αµοιβές των µη εκτελεστικών 

παρέχεται από τη γενική συνέλευση των µετόχων. 

 

 

Παρακάτω παρατίθεται ένας πίνακας που αφορά τους παράγοντες που επηρεάζουν το 

πακέτο αµοιβών σε αντιστοιχία µε τη θέση που κατέχει κάθε εργαζόµενος. 

Παρατηρούµε ότι οι αµοιβές του διοικητικού προσωπικού και των µεσαίων στελεχών 
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καθορίζονται από τους ίδιους παράγοντες ενώ κάτι ανάλογο ισχύει και για τα 

κατώτερα στελέχη µε τους ειδικευµένους εργαζοµένους µε τη διαφορά ότι οι τίτλοι 

σπουδών και οι εξειδικευµένες γνώσεις δεν προσµετρούνται για τους ειδικευµένους 

εργαζοµένους. Επίσης, παρατηρούµε ότι το πακέτο αµοιβών των ανειδίκευτων 

εργαζόµενων διαµορφώνεται µόνο από το είδος σύµβασης της εργασίας, την επίτευξη 

των στόχων του τµήµατος που ανήκει ο εργαζόµενος και την οικονοµική πορεία της 

επιχείρησης που είναι ένας παράγοντας που επηρεάζει τις αµοιβές όλου του 

προσωπικού της εταιρίας. 

 

 

 

Τέλος, αξίζει να τονιστεί ότι οι αµοιβές προσδιορίζονται σε ετήσια βάση και ο 

επαναπροσδιορισµός τους γίνεται µε την υπογραφή νέας συλλογικής σύµβασης 

εργασίας και πάντα βάσει των αποτελεσµάτων αξιολόγησης της απόδοσης. Επίσης, 

είναι πιθανό οι αµοιβές να επαναπροσδιοριστούν κατόπιν αίτησης κάποιου 

υπαλλήλου ή όποτε κριθεί απαραίτητο από την διοίκηση. Το τµήµα διοίκησης 

ανθρωπίνων πόρων της ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. από την πλευρά του, ενηµερώνεται ετησίως για 

την αγορά αµοιβών έτσι ώστε να καθοριστεί ένα ελκυστικό και ανταγωνιστικό 

πακέτο αµοιβών για την εταιρία.  
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Πολιτικές πρόσληψης προσωπικού 

 Όσον αφορά τις πολιτικές πρόσληψης και αξιολόγησης του προσωπικού σύµφωνα µε 

τον διευθυντή του τµήµατος διοίκησης ανθρωπίνων πόρων, κύριο Παύλο Μαυρίδη, 

αρχικά γίνονται σε τακτά χρονικά διαστήµατα ανώνυµες αξιολογήσεις προσωπικού. 

Στη συνέχεια πραγµατοποιείται µια έρευνα αναγκών προσωπικού σύµφωνα µε τις 

περιγραφές θέσεων εργασίας και σε περίπτωση που διαπιστωθεί κάποια έλλειψη σε 

κάποιο τµήµα ακολουθεί η διαδικασία στρατολόγησης. Στην ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. υπάρχουν 

γραπτές περιγραφές καθηκόντων για όλες τις κατηγορίες θέσεων εργασίας και ο 

προγραµµατισµός αναγκών στο ανθρώπινο δυναµικό γίνεται σε συνεργασία µε τον 

προϊστάµενο του κάθε τµήµατος. Για την κάλυψη των απαιτούµενων θέσεων ο 

υπεύθυνος τµήµατος ανθρωπίνου δυναµικού χρησιµοποιεί συγκεκριµένες πηγές 

στρατολόγησης. Αρχικά, δίνεται προτεραιότητα στην εσωτερική στρατολόγηση 

προσωπικού, δηλαδή στην κάλυψη των αναγκών σε θέσεις εργασίας από το ήδη 

υπάρχον προσωπικό και αν αυτό δεν καταστεί δυνατό γίνεται εξωτερική 

στρατολόγηση. Πιο συγκεκριµένα αναζητούνται τα κατάλληλα στελέχη από το 

αρχείο βιογραφικών σηµειωµάτων που διατηρεί το τµήµα ∆ιοίκησης Ανθρωπίνων 

Πόρων. Επίσης δηµοσιεύονται αγγελίες στο διαδίκτυο ή αναζητούνται κατάλληλοι 

υποψήφιοι µε τη βοήθεια κάποιας εταιρίας επιλογής προσωπικού ή µέσω των 

γραφείων διασύνδεσης των πανεπιστηµίων. Όσον αφορά τον τρόπο επιλογής τόσο 

των στελεχών όσο και των απλών υπαλλήλων σε πρώτη φάση γίνεται  αξιολόγηση 

των διαθέσιµων βιογραφικών και οι υποψήφιοι που πληρούν τις απαιτήσεις της θέσης 

εργασίας, αφού περάσουν επιτυχώς δύο συνεντεύξεις, ψυχοµετρικά τεστ και τεστ 

δεξιοτήτων επιλέγονται για πρόσληψη. Τέλος, οι υποψήφιοι που επιλέγονται 

παίρνουν µέρος σε διάφορα εκπαιδευτικά προγράµµατα σε συνεργασία µε 

προϊστάµενους και συµβούλους σε θέµατα προσωπικού ενώ οι πρώτοι έξι µήνες 

παραµονής των εργαζοµένων στην εταιρία είναι δοκιµαστική περίοδος.  
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Πολιτικές εκπαίδευσης προσωπικού 

Η ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. διαθέτει ένα οργανωµένο τµήµα εκπαίδευσης µε το οποίο 

ασχολούνται, κατά κύριο λόγο, ο διευθυντής του τµήµατος διοίκησης ανθρωπίνων 

πόρων, το διοικητικό προσωπικό και τα διευθυντικά στελέχη. Ο µέσος όρος ωρών 

εκπαίδευσης των εργαζοµένων της ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. ανά εργαζόµενο και ανά έτος είναι 

20 ώρες. 

Ο σχεδιασµός του εκπαιδευτικού προγράµµατος πραγµατοποιείται στα εξής επτά 

βήµατα: 

1) Προσδιορισµός των εκπαιδευτικών αναγκών σε επίπεδο επιχείρησης, θέσης και 

ατόµου. 

2) Προσδιορισµός των εκπαιδευτικών στόχων του προγράµµατος εκπαίδευσης για 

κάθε θέση εργασίας. Πιο συγκεκριµένα επιλέγεται αν το εκπαιδευτικό πρόγραµµα θα 

πρέπει να οδηγήσει σε διεύρυνση γνώσεων και ικανοτήτων ή στην αλλαγή 

νοοτροπίας των εργαζοµένων. 

3) Επιλογή των εκπαιδευόµενων µε τη µέθοδο ανάλυσης ατοµικών ικανοτήτων. 

4) Επιλογή των εκπαιδευτών βάση των αναγκών εκπαίδευσης είτε από το εσωτερικό 

είτε από το εξωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης. 

5) Επιλογή των κατάλληλων µεθόδων εκπαίδευσης. 

6) Υπολογισµός του κόστους του εκπαιδευτικού προγράµµατος από των διευθυντή 

του τµήµατος διοίκησης ανθρωπίνων πόρων. 

7) Αξιολόγηση της αποτελεσµατικότητας του εκπαιδευτικού προγράµµατος είτε µε 

την χρήση ερωτηµατολογίων, είτε βάση της αλλαγής συµπεριφοράς των 

εκπαιδευοµένων συγκρίνοντάς την µε την προσδοκώµενη. 

 

Στον παρακάτω πίνακα διακρίνουµε τις µεθόδους εκπαίδευσης που εφαρµόζει η 

εταιρία ανάλογα µε την κάθε κατηγορία προσωπικού. Υπάρχουν έξι κατηγορίες 

προσωπικού (διευθυντικά στελέχη, µεσαία στελέχη, κατώτερα στελέχη, διοικητικό 

προσωπικό, ειδικευµένοι εργαζόµενοι και ανειδίκευτοι εργαζόµενοι) και οχτώ 
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µέθοδοι εκπαίδευσης. Παρατηρούµε ότι τα σεµινάρια και οι διαλέξεις από στελέχη 

της επιχείρησης ή εσωτερικούς εκπαιδευτές, οι διαλέξεις εξωτερικών εκπαιδευτών, η 

συνεργασία µε εκπαιδευτικούς οργανισµούς και η χρήση ενηµερωτικών φυλλαδίων 

και εντύπων είναι µέθοδοι εκπαίδευσης που χρησιµοποιούνται για όλες τις 

κατηγορίες προσωπικού.  

 

 

 

Τέλος, η ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε επενδύει σηµαντικά κονδύλια ετησίως (κάθε εκπαιδευτικό 

πρόγραµµα κοστίζει πάνω από 25.000€) σε προγράµµατα εκπαίδευσης και 

κατάρτισης και συµµετοχή σε µεταπτυχιακά προγράµµατα πανεπιστηµιακού 

επιπέδου. Άλλωστε µία από τις βασικές αρχές της εταιρίας είναι η συνεχής 

εκπαίδευση, η εξειδίκευση και η ανάπτυξη τεχνογνωσίας του έµψυχου δυναµικού που 

θα συµβάλλει στη καλύτερη προετοιµασία τους για την αντιµετώπιση των 

αλλεπάλληλων προσκλήσεων. Γενικά, η ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. αναγνωρίζοντας τη συµµετοχή 

του προσωπικού στα επιτεύγµατα της εταιρίας συνεχίζει να καταβάλλει προσπάθειες 

να βελτιώνει συνεχώς το εργασιακό περιβάλλον ώστε να παραµένει µονίµως 

ευχάριστο, αποδοτικό και «ανθρώπινο». Σύµφωνα µε τη φιλοσοφία και τη κουλτούρα 



73 

 

της εταιρίας, «τη διαφορά τη κάνουν οι άνθρωποι, είτε αυτοί διοικούν είτε απλά 

εκτελούν». Στο παρακάτω διάγραµµα µπορούµε να διακρίνουµε το µορφωτικό 

επίπεδο των εργαζοµένων για το έτος 2008. 

 

 

 

 

Αξίζει να αναφερθεί εδώ ότι το 74% του τµήµατος πωλητών και το 38% του 

οικονοµικού τµήµατος αποτελούν απόφοιτοι δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης. Εδώ 

προτείνεται η αύξηση του ποσοστού τριτοβάθµιας εκπαίδευσης προσλαµβάνοντας 

συνεργάτες µε πτυχίο ΑΕΙ / ΑΤΕΙ. Επίσης, προτείνεται να γίνει µείωση του µέσου 

όρου ηλικίας προσλαµβάνοντας νέους συνεργάτες (πτυχιούχους), ηλικίας κάτω των 

30 ετών και να γίνει δροµολόγηση των απαραίτητων διαδικασιών για τη βέλτιστη 

διαχείριση της εταιρικής γνώσης.  

 

 

 

 

 



74 

 

Κεφάλαιο 5: Αγορά και Μάρκετινγκ της Επιχείρησης 

 

 

5.1 Ελλάδα 

 

5.1.1 Γενικά Πληροφοριακά Στοιχεία 

 

Στη χώρα µας, η παραγωγή γαλακτοκοµικών προϊόντων αποτελεί παραδοσιακό τοµέα 

δραστηριότητας. Ως οργανωµένος κλάδος, αναπτύχθηκε µετά τις αρχές του 20ου 

αιώνα, όταν ξεκίνησαν τις δραστηριότητές τους µερικές από τις βασικότερες 

γαλακτοβιοµηχανίες του κλάδου. Οι οικογενειακές επιχειρήσεις, οι οποίες 

λειτουργούσαν έως τότε, εξελίχθησαν σταδιακά σε µεγάλου µεγέθους παραγωγικές 

µονάδες, οι οποίες έδωσαν στον κλάδο βιοµηχανικό χαρακτήρα, όπως για παράδειγµα 

η ΚΡΙ ΚΡΙ. Η σύγχρονη βιοµηχανική παραγωγή αφορά κυρίως το γάλα κατανάλωσης 

(παστεριωµένο), το γιαούρτι και τα επιδόρπια γάλακτος. Ο παραγωγικός τοµέας του 

κλάδου παρά τις αλλαγές που έχουν συντελεστεί, εξακολουθεί να στηρίζεται στην 

πρωτογενή παραγωγή γεωργικών εκµεταλλεύσεων. Βέβαια, εκτός από τον 

παραγωγικό τοµέα, ο κλάδος περιλαµβάνει ένα σχετικά µικρό αριθµό µεγάλων 

εισαγωγικών εταιρειών, οι οποίες κατέχουν αξιόλογη θέση στην εγχώρια αγορά 

γαλακτοκοµικών προϊόντων. Ορισµένες µάλιστα απ’ αυτές βρίσκονται σε άµεση ή 

έµµεση σχέση µε πολυεθνικές εταιρείες. Στον εισαγωγικό τοµέα εντάσσονται και 

αρκετές µικρότερου µεγέθους εταιρείες που πραγµατοποιούν εισαγωγές στα 

εξεταζόµενα είδη. Επισηµαίνεται ότι σηµαντικό µέρος των εισαγωγών αφορούν 

προϊόντα που προορίζονται για επαγγελµατική χρήση, ενώ εισαγωγές 

πραγµατοποιούν και αρκετές παραγωγικές εταιρείες, µε σκοπό τον εµπλουτισµό της 

σειράς των προϊόντων τους. Στον τοµέα του λιανικού εµπορίου κυρίαρχη εξέλιξη 

αποτέλεσε τα τελευταία χρόνια η ραγδαία ανάπτυξη των super markets, τα οποία 

συγκεντρώνοντας µεγάλο µέρος της συνολικής αγοράς, αποδυνάµωσαν τα 

παραδοσιακά γαλακτοπωλεία. Ωστόσο, πέραν των µεγάλων αλυσίδων, το γάλα ή τα 

βασικά γαλακτοκοµικά προϊόντα εξακολουθούν να διατίθενται σε µεγάλο αριθµό των 

λεγόµενων «µικρών σηµείων πώλησης», περιλαµβανοµένων mini markets, 

αρτοποιείων µικρών συνοικιακών ψιλικατζίδικων, ακόµη και περιπτέρων. 
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Έτσι ο κλάδος των γαλακτοκοµικών προϊόντων κατέχει σηµαντική θέση στον 

ευρύτερο κλάδο των τροφίµων, καθώς περιλαµβάνει πολλές από τις µεγαλύτερες 

βιοµηχανίες ειδών διατροφής της χώρας, οι οποίες δαπανούν σηµαντικά κονδύλια για 

νέες επενδύσεις και εκσυγχρονισµό των ήδη υφιστάµενων µονάδων τους. Επίσης 

δραστηριοποιείται µεγάλος αριθµός παραγωγικών επιχειρήσεων, πολλές από τις 

οποίες είναι µικρού µεγέθους µε χαµηλή παραγωγική δυναµικότητα. Ωστόσο, 

κυριαρχούν οι µεγάλες βιοµηχανίες που διαθέτουν σύγχρονο µηχανολογικό 

εξοπλισµό, οργανωµένο δίκτυο διανοµής και προσφέρουν στην αγορά ποικιλία 

προϊόντων όπως είναι και η ΚΡΙ ΚΡΙ ΑΕ που εξετάζεται στην παρούσα διπλωµατική 

εργασία. Αντίθετα, οι µικρές παραγωγικές µονάδες λόγω της έλλειψης πόρων αλλά 

και γενικότερων δυσχερειών που αντιµετωπίζουν, λειτουργούν σε περιορισµένη 

κλίµακα και καλύπτουν κυρίως την γεωγραφική περιοχή στην οποία 

δραστηριοποιούνται.               

 

Αξιοπρόσεκτο εδώ είναι ότι, το 2011, επτά στις δέκα γαλακτοβιοµηχανίες στην 

Ελλάδα, σύµφωνα µε τα εταιρικά τους αποτελέσµατα, ήταν κερδοφόρες παρά τη 

µείωση του όγκου παραγωγής. Όπως δείχνουν τα στοιχεία της Ελληνικής Στατιστικής 

Αρχής, η καθοδική πορεία του κλάδου, όσον αφορά τα παραγωγικά του µεγέθη, 

συνεχίστηκε και το 2012, καθώς το πρώτο πεντάµηνο του έτους, σε σύγκριση µε την 

ίδια περίοδο του 2011 µειώθηκε η παραγωγή επεξεργασµένου ρευστού γάλακτος 

κατά 4,1%, γάλακτος και κρέµας γάλακτος µε περισσότερο από 6% λίπος µη 

συµπυκνωµένων ή ζαχαρούχων κατά 19,2%, βουτύρου και άλλων γαλακτοκοµικών 

για επάλειψη κατά 11,6%, τυροκοµικών προϊόντων κατά 10,9% και παγωτών κατά 

2,1%, ενώ αυξήθηκε η παραγωγή γιαουρτιού κατά 0,2%. Οι συνολικές πωλήσεις των 

57 µεγαλύτερων επιχειρήσεων του τοµέα που δηµοσίευσαν έως τις 15 Ιουλίου 2012 

οικονοµικά στοιχεία και έχουν αποκλειστικό ή βασικό αντικείµενο την παραγωγή 

γαλακτοκοµικών προϊόντων, ανήλθαν το 2011 σε 1,60 δισ. ευρώ δηλαδή είχαµε 

αύξηση κατά 1,6%, σε σχέση µε τις πωλήσεις του έτους 2010. Ταυτόχρονα οι 

επιχειρήσεις αυτές, σηµαντικός αριθµός των οποίων ασχολείται αποκλειστικά µε την 

παραγωγή τυριών, απασχολώντας συνολικά κεφάλαια 1,96 δισ. ευρώ κατέγραψαν 

συνολικά µεικτά κέρδη ύψους 317 εκατ. ευρώ (ίσα προς το 19,8% των πωλήσεων), 

κέρδη προ φόρων τόκων και αποσβέσεων (EBITDA) ύψους 89,23 εκατ. ευρώ (ίσα 

προς το 8,7% των πωλήσεων) και κέρδη προ φόρων και τόκων (EBIT) ύψους 16,26 

εκατ. ευρώ (ίσα προς το 2,9% των πωλήσεων). Επίσης, κατέγραψαν συνολικά κέρδη 
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προ φόρων ύψους -43,08 εκατ. ευρώ (-2,7% των πωλήσεων) και συνολικά καθαρά 

κέρδη ύψους -46,98 εκατ. ευρώ (-2,9% των πωλήσεων). Κερδοφόρες, έστω οριακά, 

ήταν οι 39 από τις 57 επιχειρήσεις, δηλαδή το 68,4% του αριθµού τους. 

 

 

Ζήτηση 

 

Τα γαλακτοκοµικά προϊόντα αποτελούν βασικό είδος διατροφής και η συνολική 

ζήτησή τους παρουσιάζει σχετικά χαµηλή ελαστικότητα ως προς την τιµή και το 

διαθέσιµο εισόδηµα. Αυτό σηµαίνει ότι οι τεχνολογικές εξελίξεις και βελτιώσεις στην 

παραγωγή ιδιαίτερα στον τοµέα του γάλακτος, επηρεάζουν τη ζήτηση ή 

υποκατάσταση µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών γάλακτος. Σύµφωνα µε τα 

αποτελέσµατα της Έρευνας Οικογενειακών Προϋπολογισµών που πραγµατοποίησε η 

Εθνική Στατιστική Υπηρεσία Ελλάδος κατά την περίοδο Φεβρουάριος 2004-

Ιανουάριος 2005, η µέση µηνιαία δαπάνη ανά νοικοκυριό για γαλακτοκοµικά 

προϊόντα ανήλθε σε €30,44, καλύπτοντας ποσοστό 10,53% των συνολικών µέσων 

µηνιαίων δαπανών για τρόφιµα. Επίσης, σύµφωνα µε την ίδια έρευνα η δαπάνη για τα 

γαλακτοκοµικά αυξάνεται τόσο ανάλογα µε το εισόδηµα του καταναλωτή, όσο και µε 

τον αριθµό των µελών του νοικοκυριού. 

 

Προσφορά 

 

Η εγχώρια αγορά περιλαµβάνει ορισµένες µεγάλου µεγέθους βιοµηχανικές 

επιχειρήσεις, οι οποίες καλύπτουν το µεγαλύτερο µερίδιο της συνολικής αγοράς 

γαλακτοκοµικών προϊόντων, καθώς και ένα µεγάλο αριθµό µικροµεσαίων 

παραγωγικών µονάδων, οι οποίες καλύπτουν κυρίως τις ανάγκες της τοπικής αγοράς 

στην οποία εντάσσονται. Οι πρώτες έχουν δηµιουργήσει σύγχρονες παραγωγικές 

µονάδες και παράλληλα οργανωµένο και ευρύτατο δίκτυο διανοµής, µέσω του οποίου 

διαθέτουν τα προϊόντα τους σε ολόκληρη σχεδόν την ελληνική επικράτεια, ενώ 

αντίθετα οι µικρές και µεσαίες επιχειρήσεις, λόγω περιορισµένων δυνατοτήτων 

διαθέτουν χαµηλή παραγωγική δυναµικότητα. Επίσης ο κλάδος περιλαµβάνει αρκετές 

µεγάλες εισαγωγικές εταιρείες οι οποίες δραστηριοποιούνται στον ευρύτερο κλάδο 

των ειδών διατροφής και διαθέτουν κυρίως «επώνυµα» γαλακτοκοµικά προϊόντα. 

Αρκετές από αυτές καλύπτουν σηµαντικό µέρος της συνολικής αγοράς 
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γαλακτοκοµικών, κυρίως γάλακτος εβαπορέ και µακράς διαρκείας, βουτύρου και 

κρέµας γάλακτος, ενώ ορισµένες διατηρούν άµεσες ή / και έµµεσες σχέσεις µε 

πολυεθνικές εταιρείες του κλάδου. ∆εδοµένου ότι ο κλάδος παρουσιάζει σηµαντική 

ανοµοιογένεια µεταξύ των εταιρειών, στην αλυσίδα της διανοµής των προϊόντων 

εµπλέκονται τοπικοί αντιπρόσωποι, καθώς και επιχειρήσεις διανοµών µε τοπικά ή 

ευρύτερα δίκτυα διανοµής. Η διάθεση των εξεταζόµενων προϊόντων γίνεται κυρίως 

µέσω των σουπερµάρκετ, καθώς και µικρών σηµείων πώλησης (περίπτερα, φούρνοι, 

ζαχαροπλαστεία, παντοπωλεία κλπ.).  

 

 

Σύµφωνα µε πανελλαδική έρευνα του Ινστιτούτου Έρευνας Λιανεµπορίου 

Καταναλωτικών Αγαθών οι Έλληνες καταναλωτές  εµπιστεύονται περισσότερο τα 

σούπερ µάρκετ για τη διατροφή τους, µε δεύτερο σηµείο πώλησης τη λαϊκή αγορά. 

Το γενικό συµπέρασµα της έρευνας είναι ότι οι καταναλωτές έχουν ιδιαίτερα θετική 

άποψη για τον ρόλο των super markets στη διατροφή, κρίνουν θετικά την 

µακροχρόνια επίδραση του, αλλά και τη σηµερινή παρεχόµενη υπηρεσία και τα 

διαθέσιµα προϊόντα. Στον παρακάτω πίνακα µπορούµε να διακρίνουµε τις 

προτιµήσεις των καταναλωτών όσο αφορά τα σηµεία πώλησης που εµπιστεύονται 

περισσότερο. 
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5.1.2 Βασικά Χαρακτηριστικά του Κλάδου 

 

∆οµή και ∆ιάρθρωση του Κλάδου 

 

Οι εταιρείες του κλάδου διαφοροποιούνται ως προς το βαθµό κάλυψης της αγοράς, το 

µέγεθός τους, τα κανάλια διανοµής και τον τρόπο µε τον οποίο διανέµουν τα 

προϊόντα τους (συνεργασία µε χονδρεµπόρους, αντιπροσώπους, εταιρείες διανοµής 

κλπ.). Η εγχώρια αγορά γαλακτοκοµικών προϊόντων χαρακτηρίζεται από συνθήκες 

έντονου ανταγωνισµού µεταξύ κυρίως των κορυφαίων γαλακτοβιοµηχανιών, οι 

οποίες ελέγχουν και το µεγαλύτερο µέρος της αγοράς. Αυτές οι επιχειρήσεις 

διαθέτουν οργανωµένα δίκτυα διανοµής, καλύπτοντας γεωγραφικά το σύνολο σχεδόν 

της ελληνικής επικράτειας. Ο παραγωγικός τοµέας πέραν των κορυφαίων αυτών 

γαλακτοβιοµηχανιών, περιλαµβάνει ακόµη µεγάλο αριθµό µικροµεσαίων 

επιχειρήσεων που έχουν περιορισµένη δυναµικότητα παραγωγής και ασχολούνται 

ταυτόχρονα µε την παραγωγή διαφόρων ειδών γαλακτοκοµικών και τυροκοµικών 

προϊόντων, καλύπτοντας κυρίως τις ανάγκες των τοπικών αγορών. Ο περιορισµένος 

µηχανολογικός τους εξοπλισµός έχει σαν αποτέλεσµα τη χαµηλή παραγωγική 

δυναµικότητα, ενώ η αδυναµία ορισµένων εξ αυτών να αντιµετωπίσουν τον οξύ 

ανταγωνισµό ή ακόµα να εκσυγχρονισθούν προκειµένου να καλύπτουν τις 

υποχρεωτικές προδιαγραφές και όρους σύµφωνα µε την κείµενη νοµοθεσία ,οδηγεί 

στη σταδιακή µείωση του αριθµού τους. 

 

Ωστόσο, τα τελευταία χρόνια, ο παραγωγικός τοµέας έχει αναβαθµιστεί σηµαντικά µε 

επίκεντρο την τυποποίηση της παραγωγής, την αύξηση της ανταγωνιστικότητας και 

την αποτελεσµατικότερη διαχείριση, προσφέροντας ταυτόχρονα µια µεγάλη ποικιλία 

γαλακτοκοµικών προϊόντων. Χαρακτηριστικό είναι οτι οι µεγάλες επιχειρήσεις του 

κλάδου επενδύουν συχνά στην αναβάθµιση του µηχανολογικού τους εξοπλισµού, 

καθώς επίσης και στη διαφηµιστική προβολή των προϊόντων τους, σε αντίθεση µε τις 

µικροµεσαίες επιχειρήσεις, οι οποίες αδυνατούν να διαθέσουν απαιτούµενα κεφάλαια 

για την πραγµατοποίηση ανάλογων επενδύσεων. Για την ενίσχυση της παρουσίας 

τους στην αγορά, ορισµένες φορές οι εν λόγω επιχειρήσεις προβαίνουν σε 

συνεργασίες µε άλλες εταιρείες του κλάδου ειδών διατροφής. Αποτέλεσµα των 

παραπάνω είναι η βαθµιαία µείωση της παραγωγής των µικρών επιχειρήσεων, ο 

περιορισµός τους σε συγκεκριµένα προϊόντα ή και η αποχώρηση από την αγορά 
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ορισµένων εξ αυτών, µη έχοντας τη δυνατότητα να ανταποκριθούν στις αυξηµένες 

απαιτήσεις που επιβάλλουν οι συνθήκες της αγοράς. 

 

Τέλος, η πορεία της αγοράς γαλακτοκοµικών προϊόντων στην Ελλάδα δεν 

παρουσιάζει δραστικές µεταβολές τα τελευταία έτη, κάτι που αποδίδεται κυρίως στην 

εφαρµογή του συστήµατος των ποσοστώσεων (από το 1984), το οποίο καθορίζει το 

σύνολο της παραγωγής της βασικής πρώτης ύλης (αγελαδινό γάλα), σε όλες τις χώρες 

της Ε.Ε.  

 

 

5.1.3  Παράγοντες Επηρεασµού της Ζήτησης των γαλακτοκοµικών προϊόντων 

 

Ένας εκ των βασικών παραγόντων διαµόρφωσης της ζήτησης είναι οι τιµές των 

προϊόντων και το διαθέσιµο εισόδηµα των καταναλωτών. Τα γαλακτοκοµικά 

προϊόντα συνολικά αποτελούν βασικό είδος διατροφής για τους καταναλωτές και έτσι 

η ζήτησή τους παρουσιάζει σχετικά χαµηλή ελαστικότητα ως προς την τιµή και το 

διαθέσιµο εισόδηµα. Μερικοί άλλοι παράγοντες, που επηρεάζουν τους καταναλωτές, 

είναι η ευκολία πρόσβασης στα σηµεία πώλησης και τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά 

των προϊόντων, όπως η γεύση, η ποιότητα, η διάρκεια χρήσης του, η θρεπτική αξία, η 

συσκευασία και η διαφήµιση  υπό την έννοια ότι «προσελκύει» τους καταναλωτές σε 

συγκεκριµένα εµπορικά σήµατα ή νέους τύπους προϊόντων. Επιπροσθέτως, οι 

τεχνολογικές εξελίξεις και βελτιώσεις στην παραγωγή ιδιαίτερα στον τοµέα του 

γάλακτος, επηρεάζουν τη ζήτηση ή υποκατάσταση µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών 

γάλακτος.  

 

Άλλοι δύο σηµαντικοί παράγοντες που επηρεάζουν τη ζήτηση των εξεταζόµενων 

προϊόντων είναι η διαθεσιµότητα και η τιµή. Πιο συγκεκριµένα µια ενδεχόµενη 

αύξηση της τιµής ορισµένων κατηγοριών προϊόντων θα επηρεάσει αρνητικά τη 

ζήτηση αυτών, εφ’ όσον υπάρχει προσφορά φθηνότερων ανταγωνιστικών ή 

υποκατάστατων προϊόντων. Ο σύγχρονος καταναλωτής είναι απαιτητικός και λόγω 

της µεγάλης ποικιλίας των εναλλακτικών λύσεων που του προσφέρονται µπορεί 

εύκολα να στραφεί σε υποκατάστατα προϊόντα. Τέλος, ένας επιπλέον παράγοντας 

που επηρεάζει τη ζήτηση για τα εξεταζόµενα προϊόντα είναι η ηλικιακή διάρθρωση 

του πληθυσµού, δεδοµένου ότι ορισµένες κατηγορίες γαλακτοκοµικών προϊόντων 
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απευθύνονται κυρίως σε νεαρές ηλικίες, ενώ τα τελευταία χρόνια αναπτύχθηκαν και 

προϊόντα αποκλειστικά για παιδιά (τύποι γάλακτος, γιαούρτι, επιδόρπια γάλακτος). 

 

∆υνάµεις Porter 

 

1) Είσοδος Νέων ανταγωνιστών 

 

Η είσοδος στον κλάδο των γαλακτοκοµικών προϊόντων δε µπορεί να χαρακτηριστεί 

ως µια εύκολη κίνηση, λόγω του γεγονότος ότι υπάρχουν ήδη πολλές επιχειρήσεις µε 

σηµαντικά εµπορικά σήµατα, µε πολύχρονη παρουσία και υψηλή αναγνωρισιµότητα, 

σε πανελλαδική κλίµακα. Μια νέα εταιρία, επίσης, που θα επιχειρήσει είσοδο στον 

κλάδο, απαιτείται να επενδύσει υψηλά κεφάλαια για τη δηµιουργία των κατάλληλων 

εγκαταστάσεων καθώς και να αναπτύξει το απαιτούµενο δίκτυο προµηθευτών 

γεγονός που καθιστά την είσοδό της δύσκολη. Ακόµη, εξαιτίας του έντονου 

ανταγωνισµού που επικρατεί στο κλάδο, η οργάνωση και ανάπτυξη του δικτύου 

διανοµής, αποτελεί απαραίτητη προϋπόθεση για την επιτυχή δραστηριοποίηση στην 

αγορά. Βέβαια, η εδραίωση και η ισχυροποίηση της καλής φήµης και των εµπορικών 

σηµάτων της εκάστοτε εταιρείας, κυρίως µέσω της διαφήµισης και των ελέγχων 

ποιότητας, συνιστούν σηµαντικούς παράγοντες για την επιτυχή πορεία των εταιριών. 
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Όµως, µια νεοεισερχόµενη επιχείρηση πρέπει να ανταγωνιστεί κυρίως τα εγχώρια 

αλλά και τα εισαγόµενα καθιερωµένα εµπορικά σήµατα, και αυτό έχει σαν 

αποτέλεσµα να απαιτούνται υψηλές δαπάνες για διαφήµιση, προώθηση και οργάνωση 

καναλιού διανοµής. Επίσης, σηµαντική είναι και η επένδυση που απαιτείται για την 

οργάνωση της εφοδιαστικής αλυσίδας αυτής της κατηγορίας τροφίµων (logistics). 

Έτσι διαπιστώνοµε ότι υπάρχουν ισχυρά εµπόδια εισόδου νέων ανταγωνιστών στον 

κλάδο. 

 

 

2) Κίνδυνοι από Υποκατάστατα Προϊόντα ή Υπηρεσίες 

 

Όσον αφορά τον κίνδυνο από υποκατάστατα προϊόντα το γάλα δεν απειλείται, καθώς 

αποτελεί σταθερή αξία στην καθηµερινή διατροφή του ελληνικού καταναλωτικού 

κοινού και είναι είδος πρώτης ανάγκης.. Βέβαια ορισµένα από τα προϊόντα µε βάση 

το γάλα, µπορούν ευκολότερα να υποκατασταθούν από άλλα του ίδιου κλάδου, 

µετατοπίζοντας έτσι την ζήτηση από ένα είδος σε κάποιο άλλο. Παρ’ όλα αυτά, 

υποκατάστατα για ορισµένες κατηγορίες γαλακτοκοµικών αποτελούν τρόφιµα ή 

ποτά, που έχουν όµως σαν βάση τα φυτικά λίπη. Σηµαντικό κρίνεται εδώ να 

προσθέσουµε ότι µε την ευρύτερη έννοια, υποκατάστατα µπορούν να θεωρηθούν 

άλλα συµπληρωµατικά προϊόντα διατροφής, όπως τα τυροκοµικά προϊόντα ή άλλου 

είδους σνακ έναντι γιαουρτιού κ.λ.π. 

 

3) ∆ιαπραγµατευτική ∆ύναµη Προµηθευτών 

 

Στον κλάδο των γαλακτοκοµικών προϊόντων η βασικότερη πρώτη ύλη είναι το γάλα 

το οποίο οι γαλακτοβιοµηχανίες το προµηθεύονται από κτηνοτρόφους καθώς οι 

περισσότερες δεν έχουν δικιά τους παραγωγή. Αυτό έχει σαν αποτέλεσµα οι 

γαλακτοβιοµηχανίες να συνάπτουν εµπορικές συµφωνίες µε πολλούς κτηνοτρόφους 

παράλληλα και στα πλαίσια των συµφωνιών αυτών φροντίζουν για τον έλεγχο και τη 

διασφάλιση ποιότητας του γάλακτος, αλλά και για τη µεταφορά του. Οι προµηθευτές 

γάλακτος δεν έχουν µεγάλα περιθώρια διαπραγµάτευσης της τιµής του γάλακτος, 

καθώς υπάρχει µεγάλος αριθµός παραγωγικών µονάδων, αλλά παρατηρείται και 

έλλειψη οργάνωσης του κτηνοτροφικού κλάδου. 
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Οι βιοµηχανίες γάλακτος χρησιµοποιούν και µια ποικιλία άλλων βοηθητικών πρώτων 

υλών, ανάλογα µε τη γεύση και τα είδη των προϊόντων που διαθέτουν στην αγορά, µε 

κυριότερες τη ζάχαρη, το κακάο, αρώµατα κ.α. Αυτά τα προϊόντα τα προµηθεύουν 

εταιρίες - προµηθευτές του εσωτερικού και του εξωτερικού και δεδοµένης της 

επάρκειας των υλών αυτών και της διαθεσιµότητας των πηγών προµήθειας στη 

διεθνή αγορά, η διαπραγµατευτική δύναµη των προµηθευτών έναντι των µεγάλων 

γαλακτοβιοµηχανιών είναι περιορισµένη όπως συµβαίνει και µε τους παραγωγούς 

γάλακτος. 

 

4) ∆ιαπραγµατευτική ∆ύναµη Αγοραστών 

 

Τη µεγαλύτερη διαπραγµατευτική δύναµη αγοραστών στον κλάδο έχουν οι αλυσίδες 

σούπερ µάρκετ, οι περισσότερες από τις οποίες προµηθεύονται απευθείας τα 

προϊόντα από τις γαλακτοβιοµηχανίες. Το µέγεθος των σούπερ µάρκετ που 

αγοράζουν και µεταπωλούν τα γαλακτοκοµικά προϊόντα επηρεάζει τη 

διαπραγµατευτική τους δύναµη. Η «δύναµη» τους δεν προέρχεται µόνο από τις 

µεγάλες ποσότητες που προµηθεύονται, αλλά και από την δυνατότητά τους να 

συµβάλουν στην αναγνωρισιµότητα ενός προϊόντος καθώς µεγάλος αριθµός 

καταναλωτών ψωνίζει από σούπερ µάρκετ. Στον κλάδο των γαλακτοκοµικών 

προϊόντων, πολιτικές παροχών - κινήτρων από τις µεγάλες επιχειρήσεις προς τους 

αγοραστές τους είναι συχνό φαινόµενο, γιατί έτσι επεκτείνονται τα σηµεία πώλησης 

και τα κανάλια διανοµής τους. Οι παροχές αυτές για τους µικρούς πωλητές (πχ. µίνι 

µάρκετ) αφορούν κυρίως σε µηχανολογικό εξοπλισµό (π.χ. ψυγεία). Για 

µεγαλύτερους πωλητές (πχ. αλυσίδες σούπερ µάρκετ) οι παροχές είναι υψηλότερες, 

έτσι ώστε να εξασφαλίζεται πλεονεκτικότερη θέση των προϊόντων τους µέσα στα 

καταστήµατα. 

 

5) Ανταγωνισµός µεταξύ Επιχειρήσεων του Κλάδου 

 

Ο κλάδος των γαλακτοκοµικών προϊόντων χαρακτηρίζεται από µια έντονα 

ανταγωνιστική αγορά καθώς περιλαµβάνει ένα πλήθος επιχειρήσεων. Οι µεγάλες 

γαλακτοβιοµηχανίες, οι οποίες και ελέγχουν την αγορά, διαθέτουν ανεπτυγµένα 

δίκτυα διανοµής σε όλη τη χώρα, ενώ ορισµένες από αυτές συνεργάζονται µε 

αντιπροσώπους ή µεσάζοντες, για να καλύψουν γεωγραφικά τις αγορές που είναι 
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αποµακρυσµένες από τις εγκαταστάσεις τους. Επίσης, οι µεγάλες επιχειρήσεις έχουν 

τη δυνατότητα να διαθέσουν µεγάλα ποσά για την διαφήµιση του ονόµατος τους και 

αυτό αποτελεί σηµαντικό πλεονέκτηµά τους έναντι των µικρότερων επιχειρήσεων. 

Ακόµη, οι µεγάλες εταιρείες του κλάδου εµπλουτίζουν την ποικιλία των 

παραγόµενων προϊόντων τους, ενίοτε και µε την αναδιάταξη της γκάµας των 

προϊόντων τους, µε διαφοροποίηση των υφιστάµενων προϊόντων καθώς και µε την 

βελτίωση της ποιότητας και της συσκευασίας στην προσπάθεια τους να 

διαφοροποιηθούν ή να ενισχυθούν. Επιπλέον, πολλές φορές λαµβάνουν χώρα 

εξαγορές µικρότερων επιχειρήσεων από µεγαλύτερες µε σκοπό την διεύρυνση των 

µεριδίων αγοράς αλλά και τον καλύτερο έλεγχο των τοπικών αγορών. Ο 

ανταγωνισµός του κλάδου δεν υπάρχει µόνο µεταξύ των γαλακτοβιοµηχανιών, αλλά 

και µεταξύ της βιοµηχανίας γενικότερα και του εµπορίου, όπως σε περιπτώσεις 

προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας. 

 

 

Ανάλυση SWOT 

 

1) ∆υνατά Σηµεία (Strengths) 

 

Στον κλάδο των γαλακτοκοµικών προϊόντων σαν το πιο δυνατό σηµείο µπορούµε να 

χαρακτηρίσουµε το γεγονός ότι τα γαλακτοκοµικά προϊόντα αποτελούν ένα βασικό 

είδος διατροφής απαραίτητο σε όλες τις ηλικίες αλλά και µε ιδιαίτερη σηµασία στις 

νεαρές ηλικίες. Το γεγονός αυτό συµβάλλει στο ότι η ζήτησή τους παρουσιάζει 

σχετικά χαµηλή ελαστικότητα ως προς την τιµή και το διαθέσιµο εισόδηµα καθώς 

είναι αγαθά πρώτης ανάγκης. Ακόµη, το γάλα και η κρέµα γάλακτος 

χρησιµοποιούνται ως πρώτη ύλη για την παραγωγή πλήθους άλλων βιοµηχανικών 

προϊόντων και µη, όπως για παράδειγµα το παγωτό, τα τυροκοµικά προϊόντα, τα είδη 

ζαχαροπλαστικής κλπ. και για αυτό το λόγο η ζήτησή τους παραµένει πάντα σε 

υψηλά επίπεδα. 
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2) Αδύνατα Σηµεία (Weaknesses) 

 

Ένα από τα σηµαντικότερα αδύνατα σηµεία του κλάδου των γαλακτοκοµικών 

προϊόντων, είναι ότι στην πρωτογενή παραγωγή του γάλακτος παίρνει µέρος ένας 

µεγάλος αριθµός κτηνοτροφικών µονάδων. Αυτό έχει σαν αποτέλεσµα οι 

γαλακτοβιοµηχανίες να αντιµετωπίζουν ένα µεγάλο κόστος συλλογής και µεταφοράς 

της πρώτης ύλης (δηλαδή του γάλακτος), ενώ παράλληλα επιβαρύνεται όσον αφορά 

τον χρονικό παράγοντα η διαδικασία παραλαβής του γάλακτος και αυτό µπορεί να 

συµβάλλει στην µείωση της ποιότητάς του και στον κίνδυνο να καταστραφεί µέρος 

αυτού κατά τη διάρκεια µεταφοράς του. 

Αν λάβουµε υπόψη ότι ο κλάδος των γαλακτοκοµικών προϊόντων είναι εντάσεως 

πρώτων υλών, διαπιστώνουµε ότι είναι σηµαντικό πρόβληµα για τις επιχειρήσεις του 

κλάδου η ελεγχόµενη διαθεσιµότητα της ποσότητας της πρώτης ύλης που οφείλεται 

στις υφιστάµενες υποχρεωτικές ποσοστώσεις στην παραγωγή αγελαδινού γάλακτος 

από την Ευρωπαϊκή Ένωση. Έτσι συναντούµε το φαινόµενο ότι επειδή η παραγόµενη 

ποσότητα αγελαδινού γάλακτος κυµαίνεται σε χαµηλότερα επίπεδα από τις 

πραγµατικές ανάγκες της εγχώριας αγοράς οι βιοµηχανίες να αναγκάζονται να 

προµηθεύονται γάλα από το εξωτερικό µε ό,τι επιπλέον κόστος µπορεί αυτό να 

συνεπάγεται.. Επίσης, ένα σηµαντικό αδύνατο σηµείο του κλάδου είναι ότι τα 

γαλακτοκοµικά προϊόντα λόγω της φύσης τους πρέπει να διανέµονται γρήγορα και 

ότι υπάρχει κόστος για την επιστροφής τους, ιδιαίτερα όσον αφορά το φρέσκο γάλα, 

αφού η διάρκεια του από την παραγωγή µέχρι να καταναλωθεί είναι µικρή. Έτσι, οι 

γαλακτοβιοµηχανίες επιβαρύνονται µε υψηλό κόστος από την καθηµερινή διανοµή 

και την διαχείριση των επιστρεφόµενων ποσοτήτων και αυτό επηρεάζει αρνητικά την 

ανταγωνιστικότητά τους. 

 

3) Απειλές (Threats) 

 

Τυχόν επιδηµίες που µπορεί να επηρεάζουν την ποσότητα του ζωικού κεφαλαίου το 

οποίο παράγει την πρώτη ύλη των γαλακτοκοµικών προϊόντων (δηλαδή το γάλα) 

αποτελούν µια σηµαντική απειλή στον κλάδο των γαλακτοκοµικών προϊόντων. Όσον 

αφορά τις µεµονωµένες επιχειρήσεις, οτιδήποτε επηρεάζει την παραγωγική 

διαδικασία αρνητικά και έχει αντίκτυπο στην ποσότητα και την ποιότητα των τελικών 

προϊόντων της επιχείρησης (και φυσικά έτσι αµαυρώνεται η αξιοπιστία και το όνοµα 
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της) µπορεί να χαρακτηριστεί σαν µια απειλή. Επιπλέον, το γεγονός ότι όλο και 

περισσότερες µεγάλες πολυεθνικές εταιρίας εισέρχονται στην παραγωγή ειδών 

διατροφής και πιο συγκεκριµένα γαλακτοκοµικών προϊόντων, αποτελεί απειλή για 

τον κλάδο καθώς η τεράστια φήµη τους και η µεγάλη αναγνωρισιµότητα των 

εµπορικών σηµάτων των πολυεθνικών στις αγορές του εξωτερικού, σε συνδυασµό µε 

την εκµετάλλευση των οικονοµιών κλίµακας (καθετοποιηµένη παραγωγική 

διαδικασία), τους δίνει τη δυνατότητα να κερδίσουν ολοένα και µεγαλύτερα µερίδια 

αγοράς και αυτό είναι αρνητικό για τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις του κλάδου. 

 

4) Ευκαιρίες (Opportunities) 

 

Στον κλάδο των γαλακτοκοµικών προϊόντων επικρατεί ισχυρός ανταγωνισµός ο 

οποίος ωθεί τις επιχειρήσεις να διευρύνουν το δίκτυο διανοµής τους και να αποκτούν 

τον έλεγχο ολοένα και περισσοτέρων τελικών σηµείων πώλησης και στην αγορά της 

Ελλάδας αλλά και σε αγορές του εξωτερικού. Αυτή, λοιπόν, η αύξηση της 

εξαγωγικής δραστηριότητας κυρίως σε αναπτυσσόµενες χώρες (όπως πχ στα 

Βαλκάνια) που έχουν αγορές µε προοπτικές ανάπτυξης, αποτελεί µία σηµαντική 

ευκαιρία για τις επιχειρήσεις του κλάδου. 

Αξίζει να σηµειωθεί ότι µετά από έρευνες οι Έλληνες καταναλωτές στρέφονται προς 

έναν πιο υγιεινό τρόπο ζωής όσον αφορά την διατροφή τους κάτι που συνδέεται 

άµεσα µε τα γαλακτοκοµικά προϊόντα που είναι συνδεδεµένα µε την σωστή 

διατροφή. Είναι εύκολα κατανοητό ότι αυτό αποτελεί σηµαντική ευκαιρία για τον 

κλάδο. Επιπροσθέτως, οι γαλακτοβιοµηχανίες µέσα από την λειτουργία της έρευνας 

και ανάπτυξης δηµιουργούν καινοτόµα προϊόντα που απευθύνονται σε συγκεκριµένες 

πληθυσµιακές οµάδες (π.χ. γυναίκες, παιδιά) ή έχουν εναλλακτικές µορφές όπως είναι 

τα επιδόρπια γάλακτος και γιαουρτιού και αυτό συνίσταται σε µια ευκαιρία του 

κλάδου. 
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5.1.4 Παγκόσµια πορεία πωλήσεων ελληνικού και ελληνικού τύπου γιαουρτιού 

 

Βασικό τοµέα δραστηριότητας στην παγκόσµια αγορά των γαλακτοκοµικών 

εξακολουθεί να αποτελεί το γιαούρτι ελληνικού τύπου. Όπως καταγράφεται στην 

έρευνα της Innova Market Insights, στο δωδεκάµηνο Ιούνιος 2011 – Ιούνιος 2012, 

σχεδόν το 8% στις παγκόσµιες πωλήσεις γιαουρτιού αφορούν στο ελληνικό γιαούρτι 

ή στο γιαούρτι ελληνικού τύπου, µε την αύξηση στις πωλήσεις να φτάνουν την 

τελευταία πενταετία στο 2%, ποσοστό που αντιστοιχεί σε πενταπλάσιες πωλήσεις. 

Όπως σηµειώνουν στην έκθεσή τους οι αναλυτές, η τάση πιθανότατα ξεκίνησε από 

τις ΗΠΑ, όπου στην περίοδο από τον Ιούνιο 2011 έως τον Ιούνιο 2012 οι πωλήσεις 

που κατέγραψε το γιαούρτι ελληνικού τύπου αντιστοιχούν στο απίστευτο ποσοστό 

του 29% των συνολικών πωλήσεων γιαουρτιού. Το ποσοστό αυτό σε σύγκριση µε τα 

πιο µετριοπαθή, αλλά εξίσου σηµαντικά ποσοστά του 15% στην Αυστραλασία και 

του 10% στη ∆υτική Ευρώπη, δείχνει τη δυναµική της κατηγορίας. Καθώς ο 

ανταγωνισµός έχει αυξηθεί, η αγορά υποδέχεται µια αυξανόµενη ποικιλία, µε τα 

προϊόντα να λανσάρονται σε µια σειρά από περιεκτικότητα σε λιπαρές ουσίες, που 

φτάνουν ως και στο 0%. Ταυτόχρονα, κυκλοφορούν προϊόντα σε συνδυασµό µε µέλι 

ή µε φρούτα και µάλιστα ειδικά αµερικάνικου τύπου γεύσεις, όπως είναι το 

βατόµουρο. Όπως χαρακτηριστικά σηµειώνουν οι αναλυτές, πρωτοπόρος στην αγορά 

ήταν η ΦΑΓΕ µε τη σειρά Total, που διατίθεται σε πολλές αγορές του κόσµου, 

ωστόσο υπάρχουν πλέον αρκετές νεοεισερχόµενες στην παγκόσµια αγορά επιλογές, 

τόσο µεγάλων εταιρειών, όσο και νέων επιχειρήσεων, αλλά και προϊόντα ιδιωτικής 

ετικέτας. Στις ΗΠΑ, ηγέτης είναι το γιαούρτι Chobani, ενώ ισχυροί ανταγωνιστές 

είναι και η Dannon µε το Οίκος, αλλά και η General Mill µε το Yoplait. “Παρά την 

ταχεία ανάπτυξη της κατηγορίας, είναι φανερό ότι υπάρχουν δυνατότητες για 

περαιτέρω βήµατα, τόσο στην ποικιλία όσο και στην εξάπλωσή της” τονίζει η Lu Ann 

Williams, ∆ιευθυντής Ερευνών στο Innova Market Insights, προσθέτοντας: “Το 

γιαούρτι ελληνικού τύπου έχει το πλεονέκτηµα να προάγει την υγεία και να 

προσφέρει στους καταναλωτές µια προσιτή επιλογή για καθηµερινή απόλαυση”.   
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5.1.5  Ενδεικτικά γιαούρτια ελληνικού τύπου στην Ελλάδα 

 

Παρακάτω παρουσιάζονται µερικά από το προϊόντα ελληνικού και ελληνικού τύπου 

γιαουρτιού διαφόρων εταιριών της Ελλάδας: 

 

∆Ω∆ΩΝΗ Α.Ε.  
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ΕΒΡΟΦΑΡΜΑ Α.Β.Ε.Ε. 
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ΜΕΒΓΑΛ Α.Ε. 
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ΝΕΟΓΑΛ Α.Ε. 
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ΟΛΥΜΠΟΣ Α.Ε. 
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DANONE Α.Ε. 
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ΤΥΡΑΣ Α.Ε. 
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ΦΑΓΕ Α.Ε. 
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ΡΟ∆ΟΠΗ Α.Ε. 
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ΜΑΝ∆ΡΕΚΑΣ Α.Ε. 
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5.2 Ηνωµένο Βασίλειο 

 

Το Ηνωµένο Βασίλειο της Μεγάλης Βρετανίας και Βορείου Ιρλανδίας είναι µία χώρα 

που απαρτίζεται από τέσσερεις περιοχές που διαθέτουν σηµαντική αυτονοµία από το 

Λονδίνο, µε δικές τους κοινοβουλευτικές συνελεύσεις και τοπικές κυβερνήσεις. 

Πρόκειται για την Αγγλία (η µόνη που δεν διαθέτει «τοπικό» κοινοβούλιο και «δική» 

της κυβέρνηση), τη Σκωτία, την Ουαλία και τη Βόρεια Ιρλανδία. Οι κυριότερες 

πόλεις έχουν αναπτυχθεί µετά την περίοδο της βιοµηχανικής επανάστασης και έχουν 

στο παρελθόν συχνά αποτελέσει εστίες ανάπτυξης. Στις περιοχές της Σκωτίας, 

Ουαλίας και Βορείου Ιρλανδίας συχνά εφαρµόζεται παράλληλα ή συµπληρωµατικά 

και το νοµικό σύστηµα που έχει ψηφισθεί από τα τοπικά κοινοβούλια και που σε 

ορισµένες περιπτώσεις αποτελεί τον αντίποδα των νοµικών διατάξεων που έχουν 

ψηφισθεί στο Λονδίνο, όπως στην περίπτωση του εκπαιδευτικού συστήµατος. 

Η Βρετανική κοινωνία περιλαµβάνει θρησκευτικές και άλλες µειονότητες και, ως εκ 

τούτου δεν είναι οµογενοποιηµένη ενώ ταυτόχρονα παρουσιάζει στοιχεία 

πολυδιάσπασης. Επίσης ισχυρά παραµένουν και τα ταξικά στοιχεία και η ταξική 

ταυτότητα του πληθυσµού η οποία δεν είναι µόνο συνάρτηση του εισοδήµατος αλλά 

παρουσιάζει ένα πολυποίκιλο πλαίσιο που συχνά στηρίζεται σε ιστορικά και 

παραδοσιακά δεδοµένα. Στο Βρετανικό ταξικό σύστηµα κατώτερη θεωρείται η 

εργατική τάξη, και στη συνέχεια ανοδικά καταγράφονται η κατώτερη µέση τάξη, η 

µεσαία µέση τάξη (γνωστή και ως επαγγελµατική τάξη), η ανώτερη µέση τάξη, η 

ανώτερη τάξη και η εναποµείνασα κληρονοµική αριστοκρατία. Εκτός του 

συστήµατος αυτού µπορεί κανείς να διακρίνει στα αστικά κέντρα και τις λεγόµενες 

υποτάξεις (underclasses) που απαρτίζονται, ως επί το πλείστον, από τους 

εξαρτώµενους από διάφορα κοινωνικά επιδόµατα, διαβιώντας σε συνθήκες κάτω του 

ορίου της πτώχειας. 

Η επίσηµη ονοµασία της χώρας είναι Ηνωµένο Βασίλειο της Μεγάλης Βρετανίας 

(Αγγλία, Ουαλία, Σκωτία) και της Βορείου Ιρλανδίας (United Kingdom of Great 

Britain and Northern Ireland). Από το 1765 ανήκουν διοικητικά στο Βρετανικό 

Στέµµα τα νησιά Channel Islands και Isle of Man, τα οποία εξακολουθούν και 

σήµερα να διατηρούν την αυτονοµία τους εκτός από τις διεθνείς σχέσεις και την 

άµυνα για τα οποία είναι υπεύθυνη η Βρετανική Κυβέρνηση. Η σχέση τους µε την 



99 

 

Ευρωπαϊκή Ένωση περιορίζεται στον εµπορικό τοµέα και δεν ισχύει η ελεύθερη 

διακίνηση προσώπων και υπηρεσιών όπως µε το Ηνωµένο Βασίλειο. 

Στο Ηνωµένο Βασίλειο οι αποστάσεις είναι µικρές (1.000 χλµ µέγιστη απόσταση 

µεταξύ του βορειότερου και νοτιότερου τµήµατος και 500 χλµ. µέγιστο πλάτος) και 

υπάρχει πολύ καλό µεταφορικό δίκτυο µέσω του οποίου όλες οι περιοχές της χώρας 

είναι εύκολα προσβάσιµες. Τέσσερις στους πέντε κατοίκους στην Αγγλία ζουν σε 

αστικές περιοχές. Στη Σκωτία και Ουαλία, το ποσοστό του αστικού πληθυσµού είναι 

ελαφρώς χαµηλότερο. 

 

Η Βρετανική οικονοµία είναι παραδοσιακά οικονοµία της ελεύθερης αγοράς, στην 

οποία το κράτος διαδραµατίζει τον λιγότερο δυνατό ρόλο και δεν έχει δυνατότητες 

παρέµβασης στη λειτουργία τόσο του City του Λονδίνου όσο και της πλήρως 

ανεξάρτητης Τράπεζας της Αγγλίας. Το Λονδίνο συνεχίζει να αποτελεί ένα από τα 

σηµαντικότερα χρηµατοοικονοµικά κέντρα παγκοσµίως ενώ ταυτόχρονα η οικονοµία 

του τη τελευταία δεκαπενταετία χαρακτηρίζεται ως οικονοµία εντάσεως κεφαλαίου 

µε κύριο µοχλό το χρηµατοπιστωτικό τοµέα. Παραδοσιακοί τοµείς όπως η γεωργία, η 

κατασκευαστική βιοµηχανία, η βιοτεχνία έχουν σηµαντικά υποχωρήσει σε 

σπουδαιότητα αν και το τελευταίο διάστηµα έχουν γίνει προσπάθειες αναθέρµανσης 

της βιοµηχανικής παραγωγής µετά τα πρόσφατα προβλήµατα που παρουσίασε ο 

χρηµατοπιστωτικός τοµέας. Η οικονοµία βασίζεται τόσο στην µεγάλη εσωτερική 

κατανάλωση είναι όµως παράλληλα και εξωστρεφής όπως στο εµπόριο αγαθών και 

υπηρεσιών. Σηµαντικοί εµπορικοί εταίροι είναι η Ευρωπαϊκή Ένωση, οι ΗΠΑ, η 

Κίνα, η Ινδία, η Βραζιλία, η Ιαπωνία κ.α.  

 

Το τελευταίο τρίµηνο του 2012, η βρετανική οικονοµία συρρικνώθηκε κατά 0,3%  

διαψεύδοντας τις προβλέψεις οικονοµολόγων, ασκώντας περαιτέρω πιέσεις στην 

Κυβέρνηση Συνασπισµού για το πρόγραµµα λιτότητας που εφαρµόζει. Σύµφωνα µε 

τα στοιχεία της Εθνικής Στατιστικής Υπηρεσίας, η µείωση του ΑΕΠ οφείλεται κατά 

κύριο λόγο στη µείωση του παραγόµενου προϊόντος και στις παρατεταµένες εργασίες 

συντήρησης που έλαβαν χώρα στις εγκαταστάσεις άντλησης του µεγαλύτερου 

αποθέµατος πετρελαίου της Βορείου Θάλασσας. Κατά το ίδιο χρονικό διάστηµα, το 
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προϊόν του τοµέα των υπηρεσιών παρέµεινε στάσιµο ενώ ο κατασκευαστικός τοµέας 

αυξήθηκε κατά 0,3%.  Σύµφωνα µε την εταιρεία ερευνών Markit, η µείωση του ΑΕΠ 

κατά το τελευταίο τρίµηνο αυξάνει τον κίνδυνο για µία νέα ύφεση καθώς και για την 

υποβάθµιση της πιστοληπτικής ικανότητας της χώρας από ΑΑΑ. 

 

Το ∆ιεθνές Νοµισµατικό Ταµείο ,σύµφωνα µε ανακοίνωση εκπροσώπου του,  εκτιµά 

ότι ο ρυθµός µεταβολής του ΑΕΠ  για το 2013 θα ανέλθει σε 1%  (αντί του 1,1% που 

ήταν η παλιότερη εκτίµηση) ενώ για το 2014 θα διαµορφωθεί σε 1,9%  (αντί του 

2,2% που ήταν η παλιότερη εκτίµηση).  

Ο βρετανικός προϋπολογισµός παρουσίασε πλεόνασµα 11,4 δισεκ. λίρες κατά τον 

Ιανουάριο 2013, σχεδόν διπλάσιο του πλεονάσµατος της αντίστοιχης περιόδου του 

προηγούµενου έτους (6,4 δισεκ. λίρες). Το πλεόνασµα αυτό οφείλεται στο 

πρόγραµµα ποσοτικής χαλάρωσης της Τράπεζας της Αγγλίας, χάρη στο οποίο τα 

δηµόσια έσοδα ενισχύθηκαν µε 3,8 δισεκ. λίρες, καθώς και στο γεγονός ότι τον 

Ιανουάριο εισπράττονται οι φόροι εισοδήµατος νοικοκυριών και επιχειρήσεων..  

 

Κατά τη διάρκεια του βρετανικού οικονοµικού έτους (1/4/12-31/3/13) µέχρι στιγµής, 

ο δανεισµός της κυβέρνησης κυµαίνεται σε κατά 20% χαµηλότερα επίπεδα σε σχέση 

µε το προηγούµενο οικονοµικό έτος, κυρίως λόγω του εφάπαξ συµψηφισµού του 

συνταξιοδοτικού ταµείου του Βασιλικού Ταχυδροµείου στους εθνικούς 

λογαριασµούς. Χωρίς τον εν λόγω συµψηφισµό, ο κρατικός δανεισµός θα ήταν 

αυξηµένος κατά 7% σε σχέση µε το προηγούµενο έτος.  

 

Έρευνα που διεξήγαγε η εταιρεία Ernst & Young µεταξύ 500 διεθνών επενδυτών, 

κατατάσσει το Ηνωµένο Βασίλειο στην τρίτη θέση των επενδυτικών προτιµήσεων 

τους. Πιο συγκεκριµένα, ποσοστό 35% των ερωτηθέντων θεωρούν ως ελκυστικό 

ευρωπαϊκό προορισµό για µεγάλες επενδύσεις τη Γερµανία, 10% την Πολωνία και 

8% το Η.Β. Παρά ταύτα η χώρα παραµένει στην πρώτη θέση βάσει αριθµού 

επενδυτικών σχεδίων. Σύµφωνα µε την   Ernst & Young, 36% των ερωτηθέντων 

δήλωσαν την προτίµησή τους για επενδύσεις στον τοµέα των χρηµατοπιστωτικών 

υπηρεσιών και 18% στους τοµείς ενέργειας και δικτύων. Τα αποτελέσµατα της 
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έρευνας αυτής προστίθενται στην  έκθεση των Ηνωµένων Εθνών για τις διεθνείς 

επενδύσεις, όπου αναφέρεται ότι ενώ το Η.Β. καταλαµβάνει παγκοσµίως τη δεύτερη 

θέση σε συνολικό απόθεµα ξένων επενδύσεων σε αξία, κατέχει την έβδοµη (από 

δεύτερη) σε εισερχόµενες επενδύσεις.  

 

Τέλος στην έρευνα της Ipsos Mori, ως κυριότερες προκλήσεις για τη βρετανική 

οικονοµία θεωρούνται το έλλειµµα της κεντρικής Κυβέρνησης (23% των 

ερωτηθέντων), η έλλειψη οικονοµικής ανάπτυξης (22%) και η κρίση της ευρωζώνης 

(20%). Ακόµη,  ποσοστό 64% θεωρεί ότι ο τοµέας της τεχνολογίας και 

τηλεπικοινωνιών έχει τις καλύτερες προοπτικές ανάπτυξης για το 2013, 

ακολουθούµενος από τον κατασκευαστικό τοµέα (36%) και τις υπηρεσίες/λιανικές 

πωλήσεις (26%). Ο τοµέας των χρηµατοπιστωτικών υπηρεσιών (χρηµατοδοτήσεις, 

τραπεζική και ασφάλειες) θεωρείται από το 46% των ερωτηθέντων ότι έχει τις 

µικρότερες προοπτικές ανάπτυξης. 

 

 

5.2.1 Στοιχεία εισαγωγών και εξαγωγών στο Ηνωµένο Βασίλειο 

 

 

 Σύµφωνα µε τα ανακοινωθέντα προσωρινά στοιχεία της Εθνικής Στατιστικής 

Υπηρεσίας του Ηνωµένου Βασιλείου για το Α΄ εξάµηνο του 2012, οι βρετανικές 

εξαγωγές ανήλθαν σε 148,33 δισ. λίρες έναντι 146,01 δισ. του αντίστοιχου 

διαστήµατος του 2011, σηµειώνοντας αύξηση κατά 1,6%, ενώ οι εισαγωγές ανήλθαν 

σε 202,67 δισ. λίρες έναντι 195,75 δισ. λίρες του Α΄ εξαµήνου 2011, αυξηµένες κατά 

3,54% περίπου. Στο εµπορικό ισοζύγιο του Α΄ εξαµήνου διαπιστώθηκε έλλειµµα 

ύψους 54,39 δισ. λιρών, σηµειώνοντας αύξηση κατά 9,23% έναντι του αντίστοιχου 

διαστήµατος 2011 (49,74 δισ. λίρες) 

Στον κατωτέρω πίνακα παρατίθενται οι κυριότεροι (20) πελάτες και προµηθευτές του 

Η.Β. µε το ποσοστό συµµετοχής τους στο σύνολο των εξαγωγών και εισαγωγών. 
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Τα 10 κυριότερα εισαγόµενα προϊόντα είναι Ορυκτά καύσιµα, Πυρηνικοί 

Αντιδραστήρες, Μηχανές, Οχήµατα, Μηχανές - Συσκευές και Υλικά Ηλεκτρικά, 

Φαρµακευτικά, Πολύτιµες Πέτρες, Πλαστικά και Πλαστικές Ύλες, Οργανικά 

Χηµικά, Όργανα Ακριβείας και Ενδύµατα 

Η Ελλάδα, κατά την υπό εξέταση περίοδο, καταλαµβάνει την 45η θέση (από 40η 

αντίστοιχα το 2011) µεταξύ των πελατών και την 57η (από 58η) µεταξύ των 

προµηθευτών του Η.Β.  

Ο όγκος του διµερούς εµπορίου Ελλάδος – Ηνωµένου Βασιλείου ανήλθε, για το Α΄ 

εξάµηνο 2012, στο ύψος των 768,39 εκ. λιρών, έναντι 910,44 εκ. την αντίστοιχη 

περίοδο του 2011, µειωµένος κατά 15,6%. Το διµερές εµπορικό ισοζύγιο κατέλειπε 

έλλειµµα ύψους 106,09 εκ. λιρών, µειωµένο κατά 60,98% περίπου έναντι του 2011.  
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Αναλυτικότερα, η αξία των ελληνικών εξαγωγών στο Η.Β. ανήλθε στο 331,15 εκ. 

λίρες έναντι 319,28 εκ. του προηγουµένου έτους, σηµειώνοντας αύξηση της τάξης 

του 3,72%.  

Η αξία των ελληνικών εισαγωγών από το Η.Β. ανήλθε σε 437,24 εκ. λίρες έναντι 

391,16 εκ. του 2011, σηµειώνοντας µείωση κατά 26,04%. 

Τα 10 κυριότερα εξαγόµενα από το Ηνωµένο Βασίλειο προϊόντα είναι τα Μηχανές 

Συσκευές και Υλικά Ηλεκτρικά, φαρµακευτικά, παρασκευάσµατα λαχανικών, 

καρπών και φρούτων, Χαλκός και τεχνουργήµατα από χαλκό, Γάλα και προϊόντα 

γαλακτοκοµίας, Αλουµίνιο και προϊόντα αυτού, Ψάρια νωπά, Πλαστικές ύλες, καρποί 

και φρούτα βρώσιµα και ενδύµατα πλεκτά.  

 

Σηµαντική αύξηση, κατά 142%, (2,89 εκ. λίρες το 2012 από 1,19 εκ. του 2011) 

σηµείωσε η κατηγορία των παρασκευασµάτων µε βάση τα δηµητριακά, τα αλεύρια 

και τα άµυλα, είδη ζαχαροπλαστικής  

Τα 10 κυριότερα εισαγόµενα από το Η.Β. προϊόντα είναι τα Φαρµακευτικά, Ποτά 

αλκοολούχα ποτά και ξύδι, Μηχανές Συσκευές και Υλικά Ηλεκτρικά, Αυτοκίνητα 

οχήµατα και ελκυστήρες, Πυρηνικοί αντιδραστήρες, Ενδύµατα πλεκτά, 4  

 

Ενδύµατα άλλα από πλεκτά, Οπτικά, φωτογραφικά και συσκευές µέτρησης, Αιθέρια 

έλαια και Βιβλία και προϊόντα εκδοτικών οίκων. 

 

Στον κατωτέρω πίνακα εµφανίζονται τα κυριότερα εξαγόµενα και εισαγόµενα 

προϊόντα µε το ποσοστό συµµετοχής τους και τη µεταβολή αυτού, στο σύνολο των 

εξαγωγών και εισαγωγών αντίστοιχα, σύµφωνα µε το Γραφείο Εθνικής Στατιστικής 

του Η.Β. 
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Αύγουστος 2012 
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Στους παρακάτω δύο πίνακες µπορούµε να διακρίνουµε το σύνολο των χωρών που 

εισάγουν γιαούρτι στην Μεγάλη Βρετανία για τα έτη 2008-2012. 

 

 

 

 

Πηγή: EUROSTAT 

Επεξεργασία: Ινστιτούτο Εξαγωγικών 

Ερευνών και Σπουδών 

© ΣΕΒΕ - ΙΕΕΣ 
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Πηγή: EUROSTAT 

Επεξεργασία: Ινστιτούτο Εξαγωγικών 

Ερευνών και Σπουδών 

© ΣΕΒΕ - ΙΕΕΣ 

 

 

∆ιαπιστώνουµε ότι η Γαλλία, η Γερµανία ,η Ελλάδα και η Ιρλανδία είναι οι χώρες µε 

την µεγαλύτερη αξία και τον µεγαλύτερο όγκο εισαγωγών γιαουρτιού στην Μεγάλη 

Βρετανία για τα έτη 2008-2012. Στον παρακάτω πίνακα µπορούµε επίσης να 

διακρίνουµε τις ελληνικές εξαγωγές γιαουρτιού στην Μεγάλη Βρετανία για τα έτη 

2008-2012. 
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Πηγή: EUROSTAT 

Επεξεργασία: Ινστιτούτο Εξαγωγικών 

Ερευνών και Σπουδών 

© ΣΕΒΕ - ΙΕΕΣ 
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5.2.2 Ανάπτυξη επιχειρηµατικής δραστηριότητας στη Βρετανική αγορά 

 

1. ∆ηµιουργία εταιρείας 

Το θεσµικό πλαίσιο ανάπτυξης επιχειρηµατικής δραστηριότητας στη Μεγάλη 

Βρετανία θα µπορούσε να χαρακτηρισθεί ως ευέλικτο και φιλικό προς τον 

επιχειρηµατία. Οι ξένοι επιχειρηµατίες µπορούν να δηµιουργήσουν µία νέα εταιρεία  

επιλέγοντας µεταξύ τεσσάρων τύπων εταιρειών: µονοπρόσωπη εταιρεία (sole trader), 

συνεργασία (partnership), εταιρεία περιορισµένης ευθύνης (limited liability 

partnership) και ανώνυµος εταιρεία (limited company) ή να καταχωρήσουν την 

εταιρεία τους στις βρετανικές Αρχές. 

Η φορολογία των επιχειρήσεων είναι 21% για κέρδη µέχρι 300,000 λίρες, 21-28% για 

κέρδη από 300,000-1,500,000 και 28%  για κέρδη µεγαλύτερα του 1,500,000 λιρών. 

Η διαδικασία έναρξη εταιρείας είναι απλή και το βρετανικό Υπουργείο Εµπορίου και 

Βιοµηχανίας παρέχει συµβουλές στον δικτυακό του τόπο 

(http://www.businesslink.gov.uk),  αλλά και σε κατ’ ιδίαν συναντήσεις µε τους 

ενδιαφερόµενους επιχειρηµατίες στα κατά τόπους γραφεία επιχειρηµατικής 

ανάπτυξης, για θέµατα που αφορούν την µορφή της επιχείρησης, τη φορολογία, τους 

κανονισµούς υγείας και ασφάλειας, τη διαχείριση ανθρωπίνων πόρων και τη 

δυνατότητα αξιοποίησης διαφόρων µορφών χορηγιών.  

Επιπλέον, η Βρετανική Ένωση Επιµελητηρίων παρέχει κατάλογο βρετανικών 

επιµελητηρίων καθώς και συµβουλευτικές υπηρεσίες για επιχειρήσεις 

(http://www.chamberonline.co.uk) 

2. Θεσµικό πλαίσιο 

Πληροφορίες σχετικά µε την νοµοθεσία σε εµπορικά θέµατα παρέχει το Γραφείο 

Θεµιτού Εµπορίου (Office of Fair Trading) το οποίο καλύπτει τοµείς όπως οι κανόνες 

ανταγωνισµού, η κοστολόγηση, οι συναλλαγές επί πιστώσει, οι κανόνες 

διαφηµιστικής καταχώρισης κ.α. (http://www.oft.gov.uk). 

Η ανεξάρτητη Αρχή Προδιαγραφών Τροφίµων (Food Standards Agency) παρέχει 

πληροφορίες για νοµοθεσία σχετικά µε τις ετικέτες των τροφίµων, τους κανόνες 
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υγιεινής και ασφάλειας τροφίµων, τις προδιαγραφές για επιµέρους κατηγορίες 

τροφίµων κ.α. (http://www.food.gov.uk). 

Το Βρετανικό Γραφείο Ευρεσιτεχνιών (UK Patent Office) καλύπτει ζητήµατα 

πνευµατικής ιδιοκτησίας, εµπορικών σηµάτων και ευρεσιτεχνιών 

(http://www.patent.gov.uk). 

3. Συµµετοχή σε εκθέσεις 

Σε τακτά χρονικά διαστήµατα λαµβάνουν χώρα πολλές διεθνείς και εθνικές 

εµπορικές εκθέσεις σε πληθώρα τοµέων και η συµµετοχή σε αυτές αυξάνει τη 

δυνατότητα πραγµατοποίησης εµπορικών συνεργασιών. Στοιχεία σχετικά µε τις 

εµπορικές εκθέσεις κατά θεµατική ενότητα δηµοσιεύονται στον δικτυακό τόπο 

http://www.exhibitions.co.uk .  

4. Ανεύρεση συνεργάτη ή αντιπροσώπου 

Πέραν της άµεσης επικοινωνίας µε τους βρετανούς εισαγωγείς, υπάρχουν δύο 

βασικοί σύνδεσµοι εµπορικών αντιπροσώπων στους οποίους µπορεί να απευθυνθεί ο 

έλληνας παραγωγός προκειµένου να διερευνήσει τη δυνατότητα διάθεσης του 

προϊόντος του στη βρετανική αγορά: ο Σύνδεσµος Αντιπροσώπων Βιοµηχανικών 

Προϊόντων (Manufacturers’ Agents’ Association) στη δικτυακή διεύθυνση 

http://www.themaa.co.uk και το Μητρώο Βρετανών Αντιπροσώπων (British Agents 

Register) στη δικτυακή διεύθυνση  http://www.agentsregister.com.  

Το Βρετανικό Μητρώο Εταιρειών (Companies House) τηρεί κατάλογο του συνόλου 

των βρετανικών εγγεγραµµένων εταιρειών, ο οποίος περιλαµβάνει την ονοµασία, τη 

διεύθυνση, τον αριθµό µητρώου, καθώς και στοιχεία για τον ισολογισµό και τις 

διευθυντικές θέσεις της κάθε εταιρείας (http://www.companieshouse.org.uk). 
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5.2.3 Βασικά στοιχεία λιανικής αγοράς του Ηνωµένου Βασιλείου 

 

Η αγορά λιανικής του Ηνωµένου Βασιλείου κυριαρχείται από 5 µεγάλους 

λιανοπωλητές (αλυσίδες), οι οποίοι κατέχουν ποσοστό 75% του συνόλου της αγοράς 

τροφίµων και ποτών και θα αναλυθούν παρακάτω. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα, η 

αγορά να είναι έντονα ανταγωνιστική καθώς κάθε αλυσίδα αναπτύσσει τη δική της 

στρατηγική στην προσπάθειά της να προσελκύσει νέους πελάτες και να ενθαρρύνει 

τους ήδη υπάρχοντες να ξοδέψουν περισσότερα. Επίσης, λόγω αυτής της 

συγκέντρωσης, η βρετανική αγορά λιανικής κινείται πολύ γρήγορα και συχνά 

βρίσκεται στην πρωτοπορία ανάπτυξης νέων πρωτοβουλιών, γεγονός που, αρκετές 

φορές, δυσκολεύει τους βρετανούς προµηθευτές, πολύ δε περισσότερο τους ξένους 

οµολόγους τους.   

 

Το Institute of Grocery Distribution (IGD) έχει αναγνωρίσει 91.509 καταστήµατα και 

τα έχει κατατάξει σε τέσσερις κατηγορίες καταστηµάτων:  

 

Α. Καταστήµατα τύπου «µπακάλικου ή µίνι-µάρκετ» (Convenience stores)  

Καταστήµατα µεγέθους µέχρι 300 τ.µ., τα οποία παραµένουν ανοικτά πολλές ώρες 

και πωλούν προϊόντα από τουλάχιστον 8 διαφορετικές κατηγορίες. (π.χ. καταστήµατα 

SPAR, Co-operative Group, Londis).  

 

Β. Παραδοσιακή λιανική  

Καταστήµατα µεγέθους µέχρι 300 τ.µ. όπως εφηµεριδοπώλες, είδη µπακαλικής – 

µαναβικής, κάβες ποτών, µικρές αγορές σταθµών βενζίνη.  

 

Γ. Σούπερ µάρκετ, υπερκαταστήµατα και υπεραγορές.  

- Τα σουπερµάρκετ έχουν επιφάνεια πωλήσεων από 300 – 2.500 τ.µ.  

- Τα υπερκαταστήµατα (Super stores) έχουν επιφάνεια πωλήσεων άνω των 2.500 τ.µ.  

- Οι υπεραγορές (Hypermarkets) έχουν επιφάνεια πωλήσεων άνω των 6.000 τ.µ.  

Και στις τρεις ανωτέρω κατηγορίες πωλείται ευρύ φάσµα κυρίως προϊόντων 

µπακαλικής – µαναβικής ενώ αυξάνεται και το ποσοστό των, εκτός τροφίµων, 

πωλούµενων προϊόντων. (π.χ. Tesco, Asda, Sainsbury’s, Morrison’s)  
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∆. ∆ιαδικτυακές πωλήσεις 

 

Στο κατωτέρω γράφηµα εµφανίζονται ο αριθµός των καταστηµάτων ανά κατηγορία 

και ο αντίστοιχος κύκλος εργασιών σε στερλίνες : 
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Βασικές προϋποθέσεις για το εµπόριο µε το Ηνωµένο Βασίλειο 

 

1 Πιστοποίηση της Βρετανικής Ένωσης Λιανικής (British Retail Consortium – BRC).  

 

H Βρετανική Ένωση Λιανικής  αντιπροσωπεύει όλο το φάσµα των εγχώριων 

λιανοπωλητών, από τις µεγάλες αλυσίδες και πολυκαταστήµατα µέχρι τους µικρούς 

αυτόνοµους πωλητές, οι οποίοι πωλούν ευρεία ποικιλία προϊόντων σε φυσικά ή 

ψηφιακά καταστήµατα.  

Τα Πρότυπα της BRC (BRC Global Standards) είναι µία σύνθεση τεσσάρων τεχνικών 

προδιαγραφών που καθορίζουν τις προϋποθέσεις που πρέπει να πληροί κάποιος 

οργανισµός για να µπορεί να παράγει, συσκευάζει, αποθηκεύει και διανέµει ασφαλή 

τρόφιµα και καταναλωτικά προϊόντα. Συµπληρωµατική πληροφόρηση µπορεί να 

βρεθεί στον διαδικτυακό τόπο http://www.competition-commission.org.uk. 

 

2 Σήµανση και συσκευασία προϊόντων  

 

Ο Οργανισµός Προτύπων Τροφίµων (Food Standards Agency – FSA) είναι 

ανεξάρτητο τµήµα της βρετανικής Κυβέρνησης που δηµιουργήθηκε το έτος 2000 µε 

σκοπό την προστασία της δηµόσιας υγείας και των συµφερόντων των καταναλωτών 

σε ότι αφορά στα τρόφιµα.  Στον ιστότοπο του Οργανισµού (www.food.gov.uk) 

αναφέρεται λεπτοµερώς η βρετανική νοµοθεσία που αφορά τη σήµανση, τη σύνθεση 

και τη συσκευασία των τροφίµων.  
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3 Συντελεστής ΦΠΑ 

Ο γενικός συντελεστής του ΦΠΑ σε πολλά είδη τροφίµων είναι 20%. Στα 

περισσότερα είδη ο συντελεστής είναι 0% όµως υπάρχουν και οι κάτωθι εξαιρέσεις: 

 

 

 

Κόστος συνεργασίας µε τους βρετανούς λιανοπωλητές  

 

 

1 Προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας  

 

Τα προϊόντα «ιδιωτικής ετικέτας» καλύπτουν ένα σηµαντικό ποσοστό των 

βρετανικών λιανικών πωλήσεων, που σε ορισµένες περιπτώσεις φθάνει στο 50% και 

σε άλλες, όπως αυτή του Marks & Spencer, πολύ ανώτερο αυτού. Το συγκριτικό 

πλεονέκτηµα αυτών των προϊόντων είναι ότι επιτρέπουν στις επιχειρήσεις να 

διαφοροποιούν τα προϊόντα τους από τους ανταγωνιστές τους και να ανταποκρίνονται 

σε συγκεκριµένες απαιτήσεις των καταναλωτών, πολλές φορές προσφέροντας 
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πρωτοπόρα προϊόντα. Ορισµένες εταιρείες λιανικής όπως οι Marks & Spencer, 

Sainsbury’s και Waitrose συχνά πρωτοπορούν αναγκάζοντας τους προµηθευτές να 

προσαρµόσουν τα δικά τους προϊόντα. Ακόµη, τα προϊόντα «ιδιωτικής ετικέτας» 

επιτρέπουν στους λιανοπωλητές να ανταγωνιστούν τιµολογιακά τα αντίστοιχα των 

προµηθευτών τους και να αναπτύξουν σειρές προϊόντων διαφορετικής ποιότητας που 

κυµαίνονται από «χαµηλής τιµής» (value) µέχρι «εξαιρετικής ποιότητας» (premium).  

Σηµειώνεται ότι τα προϊόντα αυτά καλύπτουν ποσοστό που κυµαίνεται από 42% έως 

55% του κύκλου εργασιών των µεγάλων αλυσίδων σούπερ µάρκετ. 

Το κόστος συνεργασίας σε αυτή τη περίπτωση συµπεριλαµβάνει: 

 Το κόστος σχεδιασµού της ετικέτας  

 Παράπονα και επιστροφές πελατών χρεώνονται συνήθως στους κατασκευαστές  

 Το κόστος που συνεπάγεται η πιστοποίηση BRC  

 Οι πωλητές γενικά εγγυώνται την αξία προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας που 

αντιστοιχεί σε 12 εβδοµάδες  

 Συµµόρφωση µε την Πρωτοβουλία Ηθικού Εµπορίου (Ethical Trade Initiative - 

www.ethicaltrade.org )  

 ∆είγµατα, εργαστηριακές αναλύσεις και οδηγίες µαγειρέµατος 

 Εκπαίδευση και πρόσβαση στον ιστότοπο του λιανοπωλητή 

 Το κόστος ελέγχου τον εγκαταστάσεων παραγωγής   

 Τακτικός τεχνικός έλεγχος  

 

 

2 Επώνυµα προϊόντα  

 

Το κόστος συνεργασίας σε αυτή τη περίπτωση συµπεριλαµβάνει: 

 Παράπονα και επιστροφές πελατών χρεώνονται συνήθως στους κατασκευαστές   

 Συµµόρφωση µε την Πρωτοβουλία Ηθικού Εµπορίου (Ethical Trade Initiative - 

www.ethicaltrade.org).  
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Τύποι παραδόσεων στους Βρετανούς λιανέµπορους 

 

 Απευθείας στο κατάστηµα (Direct to Store). Χρησιµοποιείται κυρίως για 

Ευχετήριες Κάρτες, Γραµµατόσηµα και ∆ιασκέδαση (DVD, CD).  

 

  Απευθείας στην αποθήκη του λιανοπωλητή (Direct to Retails Depot)  

 

 Μέσω Ενοποιηµένης λειτουργίας. Αποτελεί µια ενοποιηµένη παροχή που ένας 

αριθµός προµηθευτών ενός λιανέµπορου, διανέµει σε µια συγκεκριµένη περιοχή 

(Primary Consolidation Centre, PCC), όπου όλες οι παραδόσεις των προϊόντων των 

προµηθευτών στους λιανέµπορους γίνονται από πλευράς των προµηθευτών. Τα PCC 

επιτρέπουν τον λιανέµπορο να δουλεύει µε ελάχιστο ή µηδαµινό απόθεµα.  

 

Πως αναγνωρίζεται ο βέλτιστος δρόµος για την αγορά  

 

Οι προµηθευτές µπορούν να σκεφτούν πώς να διαχειριστούν τις σχέσεις τους µε τους 

βρετανούς λιανέµπορους, σύµφωνα µε τις κατωτέρω επιλογές:  

 

 Συνεργασία µε Εταιρείες Πωλήσεων, Μάρκετινγκ και ∆ιανοµής (Sales, Marketing 

and Distribution - SMD’s)  

Οι εταιρίες αυτές δηµιουργούν και διαχειρίζονται καθηµερινές επιχειρησιακές 

ασχολίες εντός της συµφωνηµένης αγοράς ενώ ταυτόχρονα συνήθως παραγγέλνουν, 

διανέµουν και έχουν χρηµατοοικονοµική ιδιοκτησία των προϊόντων πριν τα 

πουλήσουν στο λιανέµπορο. Επίσης µπορεί να χρησιµοποιήσουν τα δικά τους 

οχήµατα διανοµής ή τις υπηρεσίες άλλου παροχέα διανοµής και τα περιθώρια 

κέρδους στα οποία σκοπεύουν οι εταιρείες αυτές κυµαίνονται στο 12-18% παρόλο 

που καµιά φορά µπορεί να είναι υψηλότερα ή χαµηλότερα ανάλογα την κατηγορία, 

το ύψος πωλήσεων και την αξία του αποθέµατος προϊόντων.  

 

 

 

 

 



116 

 

 Μέσω Αντιπροσώπου  

Οι αντιπρόσωποι παρέχουν τοπική διαχείριση σε όλες τις εµπορικές δραστηριότητες 

του προµηθευτή όµως δεν έχουν χρηµατοοικονοµική ιδιοκτησία του αποθέµατος. 

Αυτό σηµαίνει ότι ο προµηθευτής πρέπει να είναι εγγεγραµµένος στο σύστηµα του 

λιανέµπορου ώστε να παραλαµβάνει παραγγελίες και να στέλνει τιµολόγια. Οι 

αντιπρόσωποι συνήθως πληρώνονται µε ένα συµφωνηµένο ποσοστό ανά πωλούµενη 

µονάδα προϊόντος και τα περιθώρια κέρδους κυµαίνονται µεταξύ 3% και 10% 

ανάλογα την κατηγορία και τον όγκο πωλήσεων.  

 

 

Στον παρακάτω πίνακα παρουσιάζονται οι περιοχές των αποθηκών για κάθε 

λιανέµπορο, ωστόσο παράδοση µπορεί να µην χρειάζεται σε κάθε αποθήκη, καθώς 

αυτό µπορεί να εξαρτάται από το είδος του προϊόντος (π.χ. ψυγείου, θερµοκρασία 

περιβάλλοντος ή κατεψυγµένα) καθώς και τον αριθµό καταστηµάτων που το προϊόν 

είναι τοποθετηµένο. 
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Τρόποι προώθησης προϊόντων στο Ην. Βασίλειο  

 

Οι κύριοι τρόποι προώθησης προϊόντων που χρησιµοποιούνται συνηθέστερα στη 

βρετανική αγορά είναι οι παρακάτω (σε τυχαία σειρά):  

 

Α. Ένα συν ένα δώρο (Buy One Get One Free - BOGOF)  

Αποτελεί µια πολύ σηµαντική τακτική για ένα λιανέµπορο και χρησιµοποιείται για 

την προώθηση προϊόντων που διατίθενται σε διάφορες παραλλαγές, υπό την 

προϋπόθεση ότι η ηµεροµηνία λήξης τους δεν βρίσκεται στο άµεσο µέλλον. Οι 

καταναλωτές δεν προτιµούν πια τέτοιου είδους προσφορές, ειδικά όταν πρόκειται για 
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προϊόντα όπως φρούτα και λαχανικά, καθότι αυτά τα προϊόντα είναι πιθανό να 

καταλήξουν στα σκουπίδια.  

 

Β. Στα δύο το ένα σε µισή τιµή (Buy One Get Second Half Price - B1G2HP)  

Χρησιµοποιείται αρκετά συχνά, ειδικά στους τοµείς των καλλυντικών και των 

απορρυπαντικών.  

 

Γ. Μισή τιµή  

Αυτό το είδος προσφοράς είναι πολύ δηµοφιλές και χρησιµοποιείται για καταναλωτές 

µε περιορισµένο διαθέσιµο εισόδηµα, καθώς µειώνει το σύνολο των εξόδων τους. 

Χαρακτηριστικό είναι άλλωστε ότι η πρόσφατη οικονοµική κρίση έχει αυξήσει 

ιδιαίτερα τις προσφορές τύπου “µισή τιµή”. Από την πλευρά των λιανέµπορων, ένα 

προϊόν που βρίσκεται σε προσφορά πρέπει να σηµειώνει υψηλές πωλήσεις ώστε να 

αντισταθµίσει τη χαµηλή τιµή στην οποία θα πωλείται. 

∆. Προσφορές τύπου “Multi Value”   

 

 Αποτελεί έναν από τους πιο δηµοφιλής τύπους προσφοράς και χρησιµοποιείται σε 

µεγάλο βαθµό από όλους τους λιανέµπορους. Η µέθοδος αυτή ωθεί τους 

καταναλωτές στο να ξοδεύουν περισσότερα χρήµατα και δηµιουργεί σχέσεις 

εµπιστοσύνης µε τους πελάτες. Σε πολλές κατηγορίες προϊόντων, αυτή η µέθοδος 

είναι ευρέως καθιερωµένη και ευθύνεται για ένα µεγάλο ποσοστό των πωλήσεων. Για 

παράδειγµα, ένας πελάτης µπορεί στο σούπερ µάρκετ Α να αγοράσει 6 προϊόντα 

έναντι £2, ενώ στο σούπερ µάρκετ Β µπορεί να 8 προϊόντα έναντι £2. 

Συχνά, αυτές οι προσφορές υπάρχουν στα ράφια ανά τέσσερις εβδοµάδες (“4 week 

on, 4 week off”). Στις περισσότερες περιπτώσεις κάτι τέτοιο ισοδυναµεί µε µόνιµη 

µείωση της τιµής του προϊόντος. Ωστόσο, οι λιανέµποροι επωφελούνται όταν µερικοί 

καταναλωτές αγοράζουν λιγότερα πακέτα από αυτά που αποτελούν µέρος της 

προσφοράς. Η µέθοδος αυτή εφαρµόζεται καλύτερα σε προϊόντα όπως η πάπια ή ο 

σολωµός, καθώς οι καταναλωτές δεν τα αγοράζουν συχνά λόγω της υψηλής τους 

τιµής.  
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Ε. Money Off Promotions  

 

Όταν οι τιµές των λιανέµπορων κυµαίνονται στα ίδια επίπεδα, οι ίδιοι µειώνουν την 

τιµή των προϊόντων µε µικρές εκπτώσεις και παρουσιάζουν την έκπτωση αυτή ως 

µόνιµη µείωση της τιµής. Χαρακτηριστικό είναι και το λεγόµενο Rollback της Asda, 

που βάζει στα ράφια της κάρτες όπου αναγράφονται οι νέες τιµές. 

 

ΣΤ. Price Points (Πόντοι αγορών)  

 Η µέθοδος αυτή χρησιµοποιείται όλο και συχνότερα λόγω του περιορισµού του 

εισοδήµατος των καταναλωτών. Για κάθε προϊόν που αγοράζει ο καταναλωτής, του 

προσφέρονται οι ανάλογοι πόντοι οι οποίοι µπορούν να εξαργυρωθούν είτε µε 

εκπτώσεις σε κάποια προϊόντα είτε µε επιστροφή χρηµάτων. 

Ζ. Ποσοστιαίες εκπτώσεις  

 

 Αυτή η µέθοδος είναι ιδανική στη περίπτωση που το σούπερ µάρκετ επιθυµεί να 

µειώσει την τιµή µίας κατηγορίας προϊόντων( κυρίως για κρασιά και τρόφιµα 

ιδιωτικής ετικέτας) για περιορισµένο χρονικό διάστηµα. Στην αγορά της Μεγάλης 

Βρετανίας, οι προσφορές κυµαίνονται συνήθως µεταξύ 20 και 35%, ανάλογα µε τον 

εκάστοτε λιανέµπορο 

 

 

5.2.4 Τιµολόγηση και Στρατηγικές Προώθησης Προϊόντων ανά Λιανέµπορο  

 

ΤΕSCO 

 

 Η Τesco έχει ως κύριο γνώµονα την αξία (“value-led”), ενώ σηµαντικό παράγοντα 

της στρατηγικής τιµολόγησης που υιοθετεί αποτελούν οι χαµηλές τιµές. Επίσης η 

εταιρεία θέτει µεγάλο βάρος στην ανταγωνιστικότητα µε άλλους λιανέµπορους όσον 

αφορά στις τιµές όλων των επώνυµων προϊόντων αλλά και των προϊόντων ιδιωτικής 

ετικέτας, κάτι που µαρτυρούν συχνά οι τηλεοπτικές της διαφηµίσεις. Από τις 

συνολικές πωλήσεις τις εταιρείας, περίπου το 20-25% αφορούν είδη που βρίσκονται 
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σε προσφορά, χρησιµοποιώντας µεθόδους όπως: στα 2 το 1 δώρο, εκπτώσεις τύπου -

20% ή Χ προϊόντα για £Υ. Η Tesco χρησιµοποιεί επίσης και επιβραβεύσεις για τους 

σταθερούς της πελάτες µέσω της κάρτας Clubcard µε σκοπό να αυξήσει την 

εµπιστοσύνη τους.  

 

ASDA  

 

Η Αsda έχει διακριθεί από το περιοδικό “The Grocer” ως το πιο φθηνό σούπερ 

µάρκετ των τελευταίων 13 ετών. Η λεγόµενη στρατηγική τιµολόγησης EDLP (Every 

Day Low Price) που ακολουθεί η εταιρεία αποτελεί µέθοδο-κλειδί και περιλαµβάνει 

προσφορές στα πλαίσια της προώθησης προϊόντων. Η στρατηγική αυτή δίνει ώθηση 

στις πωλήσεις µέσω της αύξησης του όγκου και του µεριδίου στην αγορά. Η Asda 

πετυχαίνει αυτές τις µειώσεις είτε συρρικνώνοντας τα περιθώρια κέρδους της είτε 

χρησιµοποιώντας το κέρδος που έβγαλε από τις συναλλαγές µε τους προµηθευτές 

προς όφελος των καταναλωτών. Βέβαια στο παρελθόν, υπήρξε αρνητική 

δηµοσιότητα για τις µειώσεις τιµών στις οποίες προβαίνει η Asda καθώς 

κατηγορήθηκε ότι προσπαθεί να ανακτήσει τα χρήµατα από τις µειώσεις 

επιβαρύνοντας τους προµηθευτές µε επιπρόσθετα τέλη και απαιτώντας µειώσεις του 

κόστους.  

 

 

 

 

Sainsbury’s  

 

Η στρατηγική τιµολόγησης της Sainsbury’s στοχεύει στο να εξασφαλίσει ότι η 

εταιρεία θα παραµείνει ανταγωνιστική όσον αφορά σε «προϊόντα Εγνωσµένης Αξίας» 

(KVI – Known Value Items), προσφέροντας παράλληλα µία ευρεία γκάµα προϊόντων 

ιδιωτικής ετικέτας που αποδεικνύουν την ποιότητα των τροφίµων της και 

ανταποκρίνονται στις ανάγκες των καταναλωτών για υγιεινό και ποιοτικό φαγητό. Η 

Sainsbury’s συνήθως ακολουθεί τις τάσεις της αγοράς όσον αφορά στις τιµές, 

αντιστοιχίζοντας τις τιµές των προϊόντων της µε αυτές των ανταγωνιστών της, αφού 

όµως οι άλλες εταιρείες έχουν ήδη προβεί σε αλλαγή των τιµών. Επίσης διαφοροποιεί 
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τα προϊόντα της µέσω της καµπάνιας “Values for values” κάτι που σηµαίνει ότι, για 

παράδειγµα, οι µπανάνες δικαίου εµπορίου (fair trade) της Sainsbury’s πωλούνται 

στην ίδια τιµή µε τις υπόλοιπες µπανάνες (µη “δικαίου εµπορίου”) των ανταγωνιστών 

της. Τα τελευταία χρόνια, τα προϊόντα σε προσφορά κάλυπταν το 33% των 

πωλήσεων της Sainsbury’s.  

Ωστόσο, η προώθηση προϊόντων αποτελεί κλειδί στη στρατηγική ανταγωνισµού της 

Sainsbury’s όσον αφορά στην τιµή και στη σχέση τιµής-ποιότητας. Η πλειοψηφία 

των στρατηγικών προώθησης προϊόντων της εταιρείας αποτελείται από προσφορές 

τύπου “ένα συν ένα δώρο” (BOGOF), “Υ προϊόντα για £Χ” και “δώρο Χ% έξτρα επί 

του προϊόντος”. Τέλος, η Sainsbury’s χρησιµοποιεί επίσης και επιβραβεύσεις για τους 

σταθερούς της πελάτες µέσω της κάρτας Nectar,  προσφέροντας στους καταναλωτές 

επιπλέον πόντους όταν αγοράζουν ένα προϊόν. 

 

Morrison’s  

 

H βασική στρατηγική της εταιρείας είναι η EDLP συνοδευόµενη από ένα ισχυρό 

πρόγραµµα προώθησης προϊόντων. Η Morrison's ανταγωνίζεται κυρίως µε την Tesco 

για το ποια από τις δύο αποτελεί τη δεύτερη φθηνότερη αλυσίδα στο Ηνωµένο 

Βασίλειο µετά από την Asda. Η εταιρεία φαίνεται να επικεντρώνεται να περάσει το 

µήνυµα των χαµηλών τιµών (“Pay less”) όσον αφορά σε προϊόντα καθηµερινής 

χρήσης. Το 30% των συνολικών πωλήσεων της Morrison’s αποτελείται από προϊόντα 

που βρίσκονται σε προσφορά.  Μερικοί µέθοδοι προώθησης που ακολουθεί η 

Morrison’s είναι οι προσωρινές µειώσεις τιµών, το “δώρο Χ% έξτρα επί του 

προϊόντος”, τα “Χ προϊόντα για £Υ”, το “ένα συν ένα δώρο” καθώς και το διάσηµο 

“ένα συν δύο δώρο”. 

 

Waitrose  

 

Η στρατηγική τιµολόγησης που ακολουθεί η Waitrose βασίζεται κυρίως στο 

συνδυασµό ποιότητας προϊόντων, καλής εξυπηρέτησης και προσιτών τιµών. Η 

εταιρεία κατακτά συνήθως την πέµπτη θέση στις έρευνες σύγκρισης τιµών, πίσω από 

τις Asda, Tesco, Morrison’s και Sainsbury's. Οι πελάτες της Waitrose ωστόσο 

φαίνεται να δέχονται πως δεν πρόκειται για το φθηνότερο σούπερ µάρκετ, όµως 
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προσφέρει ιδιαίτερα προϊόντα και ταυτόχρονα δίνει µεγάλη σηµασία στην ποιότητα. 

Γενικά, η Waitrose έχει λιγότερες προσφορές από τους ανταγωνιστές της και µόνο το 

20% των συνολικών της πωλήσεων αποτελείται από προϊόντα που βρίσκονται σε 

προσφορά. Τέλος η εταιρεία χρησιµοποιεί διάφορες µεθόδους προώθησης των 

προϊόντων της όπως π.χ. “Χ προϊόντα για £Υ” και “δώρο Χ% έξτρα επί του 

προϊόντος”. 

 

ALDI  

 

Κυριότερο στοιχείο της προωθητικής στρατηγικής της Aldi αποτελεί το εβδοµαδιαίο 

φυλλάδιο προσφορών, το οποίο διανέµεται είτε απευθείας στα καταστήµατα ή µέσω 

διαφηµίσεων στις τοπικές εφηµερίδες. Η Aldi προωθεί κυρίως προϊόντα όπως 

σολωµό, αστακό, κρασί και ελαιόλαδο µε σκοπό να θεωρηθεί από τους καταναλωτές 

ως αλυσίδα πολυτελείας.  

 

 

 

5.2.5 Τα µεγαλύτερα καταστήµατα λιανικής τροφίµων και ποτών στο ΗΒ  

 

 

Σύµφωνα µε άρθρο του κλαδικού περιοδικού The Grocer, παρ’ όλες τις δύσκολες 

εµπορικές συνθήκες, τα 100 µεγαλύτερα καταστήµατα λιανικής τροφίµων – ποτών 

του Ηνωµένου Βασιλείου εξακολουθούν να ανθίστανται στην κρίση µε σταθερή 

άνοδο στις πωλήσεις. Στην κορυφή της κατάταξης µε τα µεγαλύτερα καταστήµατα 

λιανικής στο Ηνωµένο Βασίλειο βρίσκεται η αλυσίδα Tesco, µε τζίρο ύψους £42,8 

δισ., η οποία ξεπερνά κατά £18,3 δισ. τη δεύτερη τη τάξη αλυσίδα Sainsbury’s.  

Έτσι η Tesco κατέχει πρωταγωνιστικό ρόλο στην ώθηση που δίνουν στην αγορά 

συνολικά οι 11 µεγαλύτερες αλυσίδες λιανικής, οι οποίες κατέχουν το ποσοστό του 

92,6% της αγοράς, σύµφωνα µε τα τελευταία στοιχεία της Kantar Worldpanel.  

Στο Ηνωµένο Βασίλειο, η Tesco κατέχει περίπου το 30% της αγοράς και δεν µπορεί 

να εξαπλωθεί περισσότερο. 
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Οι 61 ανεξάρτητοι λιανοπωλητές που αναφέρονται στον πίνακα των 100 

µεγαλύτερων καταστηµάτων λιανικής τροφίµων και ποτών, ενώ δεν κατέχουν το 

µερίδιο αγοράς των µεγάλων αλυσίδων, κατάφεραν πέρυσι να σηµειώσουν πωλήσεις 

συνολικής αξίας £10,2 δισ., ποσό που υπερβαίνει αυτές του προηγούµενου έτους 

κατά 8%. Τα κέρδη αυξήθηκαν επίσης κατά 1%, παρ’ όλο που τα περιθώρια κέρδους 

έπεσαν από το 2,7% στο 2,6%.  

Ωστόσο, τα χαµηλά περιθώρια κέρδους έχουν αυξήσει τον ανταγωνισµό µεταξύ των 

ανεξάρτητων καταστηµάτων. Βέβαια, το γεγονός ότι 61 από τους 100 µεγαλύτερους 

λιανοπωλητές είναι ανεξάρτητοι δείχνει ότι υπάρχουν ακόµη ευκαιρίες επιτυχίας, 

ακόµα και για µικρότερα καταστήµατα. Η Stans Superstore, για παράδειγµα, είχε 

µόνο ένα κατάστηµα το 2011, αλλά κατάφερε να πετύχει τζίρο ύψους £16,5 

εκατοµµυρίων. Από τότε, έχει ανοίξει και δεύτερο κατάστηµα. Και η Thorntons 

Budgens, ανεξάρτητη εταιρεία που έχει τη βάση της στο Λονδίνο, σηµείωσε 

πωλήσεις αξίας £16 εκατοµµυρίων τον προηγούµενο χρόνο, έχοντας µόνο δύο 

καταστήµατα.  

Η µεγάλη ποικιλία των ανεξάρτητων καταστηµάτων εξακολουθεί να δίνει ώθηση 

στον τοµέα, καθώς οι λιανοπωλητές αντιδρούν γρήγορα στις πιέσεις της αγοράς, 

χωρίς να τους εµποδίζουν η ανάµιξη των µετόχων και οι µακροσκελείς διαδικασίες 

για την λήψη αποφάσεων.  

Σηµαντικό κρίνεται εδώ να προσθέσουµε ότι τα αποτελέσµατα είναι εντυπωσιακά σε 

σχέση µε τη δύναµη των µεγάλων αλυσίδων, οι οποίες, παρ’ όλο το µέγεθός τους, 

νιώθουν την πίεση της αγοράς. Παρ’ όλο που προέρχονται από υψηλότερη βάση, οι 
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εταιρείες που κατέχουν τις 10 πρώτες θέσεις στον κατάλογο των 100 είδαν τα 

περιθώρια κέρδους τους να πέφτουν από το 5,3% στο 5,1% το προηγούµενο έτος.  

Λαµβάνοντας αυτό υπόψη, οι µεγάλες αλυσίδες σηµείωσαν καλά αποτελέσµατα , µε 

έναν κατά 5% υψηλότερο τζίρο και κατά 2% περισσότερα κέρδη, και συνέχισαν να 

εξαπλώνονται, µε 6% περισσότερα καταστήµατα σε σχέση µε το προηγούµενο έτος.  

Οι επτά εταιρείες στη λίστα, που ανήκουν σε πολυεθνικές, είδαν τα κέρδη τους να 

αυξάνονται κατά 31% το προηγούµενο έτος, αυξάνοντας και τα περιθώρια κέρδους 

από 2,2% σε 2,8%. Αλλά αυτό οφείλεται κυρίως στην Asda, η οποία ανήκει στη 

Walmart. Αν δεν συνυπολογιστεί αυτή η εταιρεία, τα κέρδη σηµείωσαν συνολικά µία 

σηµαντική πτώση της τάξης του 110%.  

Το γεγονός ότι υπάρχουν µόνο επτά πολυεθνικές στη λίστα υπογραµµίζει επίσης την 

κυριαρχία των βρετανών λιανοπωλητών στην εγχώρια αγορά – κάτι που έρχεται σε 

αντίθεση µε τους βρετανούς προµηθευτές. Το Μάρτιο, ο κατάλογος του The Grocer 

για τις 150 µεγαλύτερες µάρκες τροφίµων στο Ηνωµένο Βασίλειο περιείχε µόνο 44 

εγχώριους προµηθευτές.  

 

 

Επιπροσθέτως η επιχειρηµατικότητα ανθίζει στην περίπτωση των συνεταιρισµών. 

Βέβαια οι 14 συνεταιρισµοί της λίστας του The Grocer σηµείωσαν στάσιµο κύκλο 

εργασιών, ο αριθµός των υπαλλήλων υποχώρησε κατά 1%, τα κέρδη προ φόρων 

µειώθηκαν κατά 4% και τα περιθώρια κέρδους έπεσαν από το 4,3% στο 4,1%.  

Αυτό οφείλεται κυρίως στις επιδόσεις της The Co-operative Group, το µεγαλύτερο 

συνεταιρισµό στο Ηνωµένο Βασίλειο, του οποίου τα κέρδη έπεσαν το προηγούµενο 
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έτος κατά 5,8% και οι πωλήσεις κατά 0,5%.  Εντούτοις, ο Ed Mayo, γενικός 

γραµµατέας της Co-operatives UK, επιµένει ότι πως το κίνηµα των συνεταιρισµών 

βρίσκεται συνολικά σε καλό επίπεδο. «Η λιανική πώληση αποτελεί το πιο δυνατό και 

το πιο µεγάλο κοµµάτι του βρετανικού κινήµατος των συνεταιρισµών και, παρ’ όλο 

που οι καιροί είναι δύσκολοι, οι συνεταιρισµοί σηµειώνουν καλή δραστηριότητα 

στον τοµέα της λιανικής», αναφέρει, παραθέτοντας στοιχεία της Co-operatives UK, 

κάτι που υποδηλώνει ότι ο τζίρος των συνεταιρισµών αυξήθηκε περισσότερο από 

22% το προηγούµενο έτος, σε σχέση µε µία αύξηση της τάξης του 6% που σηµείωσε 

συνολικά η αγορά της λιανικής πώλησης.  

Τέλος ενώ κάποιοι λιανοπωλητές αντιµετωπίζουν αρκετές δυσκολίες, ο κατάλογος µε 

τα 100 µεγαλύτερα καταστήµατα τροφίµων περιέχει πολλά θετικά στοιχεία. 

Παρακάτω µπορούµε να διακρίνουµε τα 12 µεγαλύτερα καταστήµατα λιανικής 

πώλησης τροφίµων και ποτών. 
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Η λίστα αυτή των καταστηµάτων έχει συνταχθεί χρησιµοποιώντας τις τελευταίες 
διαθέσιµες οικονοµικές καταστάσεις είτε από το Companies House είτε από της 

ετήσιες εκθέσεις. Περιλαµβάνονται οι δραστηριότητες των εταιρειών στο σύνολο της 

Μεγάλης Βρετανίας. Οι αριθµοί των καταστηµάτων προέρχονται από τις έρευνες The 

Grocery Retail Structure 2012 και The Grocer Top 50 independents 2012, απευθείας 

από τις εταιρείες ή από τους εταιρικούς διαδικτυακούς τόπους. Ως λιανοπωλητής 

τροφίµων έχει χαρακτηριστεί όποιος πωλεί τρόφιµα και ποτά και η πλειοψηφία των 

προϊόντων του πωλείται και σε τυπικό σουπερ µάρκετ. Οι εταιρείες Boots UK, 

Superdrug and WH Smith περιλαµβάνονται στον κατάλογο γι' αυτό το λόγο. 1) Boots 

UK - εµπορικά αποτελέσµατα για την Alliance Boots UK τµήµα υγείας και οµορφιάς. 

2) Ο κύκλος εργασιών της Lidl έχει υπολογισθεί χρησιµοποιώντας τα στοιχεία 

πωλήσεων της Kantar Worldpanel για την περίοδο 2011/12. 3) Η Heron Foods 

απέκτησε την Cooltrader µόλις την προηγούµενη εβδοµάδα (αρχές Σεπτεµβρίου), 

αλλά τα οικονοµικά αποτελέσµατα εµφανίζονται χωριστά καθώς αναφέρονται σε 

διαφορετικές χρονικές περιόδους.  

 

5.2.6 Γιαούρτι ελληνικό και ελληνικού τύπου (Greek yoghurt - Greek style 

yoghurt)  

 

Το ελληνικό και ελληνικού τύπου γιαούρτι (στραγγιστό) κατέχει, για το 2012, 

ποσοστό 11,33% σε όγκο πωλήσεων και 13,14% σε αξία, της συνολικής αγοράς 

γιαουρτιού. Οι πωλήσεις από την άλλη παρουσίασαν αύξηση κατά 29,6%, σε όγκο 

και 43% σε αξία, όταν αναγνωρισµένα προϊόντα γιαουρτιού δέχθηκαν πιέσεις στις 

πωλήσεις τους.  

Κατά το έτος 2012, σχεδόν όλες οι εταιρείες παραγωγής τοποθέτησαν στην αγορά 

νέα προϊόντα γιαουρτιού ελληνικού τύπου, ενέργεια που είχε ξεκινήσει από το 2011, 

προκειµένου να αντισταθµίσουν την υποχώρηση των πωλήσεων στους λοιπούς 

τύπους του προϊόντος αλλά και να ανταποκριθούν στην αυξηµένη ζήτηση αυτού του 

τύπου. Αυτή η κίνηση, οφείλεται κατά κύριο λόγο, στην προώθηση του προϊόντος µε 

βάση την προβολή της ισορροπίας µεταξύ γεύσης και ιδιοτήτων του, στην προσοχή 

που δίδει το καταναλωτικό κοινό στην υγιεινή διατροφή και στην έµφαση στα 

θρεπτικά συστατικά αντί της πεπτικής του δράσης.  
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Οι εταιρείες φαίνεται να δίδουν περισσότερη έµφαση στην εµφάνιση και την 

απόλαυση για αυτή την κατηγορία γιαουρτιού. Χαρακτηριστικό άλλωστε είναι ότι 

έχουν ήδη ανακοινωθεί καινούργιες τοποθετήσεις προϊόντων στην αγορά εντός του 

2013. Η ΦΑΓΕ έχει τοποθετήσει από την αρχή του 2013 τέσσερα προϊόντα της 

σειράς Fruyo, τρεις γεύσεις φρούτων και βανίλια ενώ η Yoplait έχει περιλάβει στα 

νέα της προϊόντα τα Perle de Lait Greek-style yogurt και Liberte Strained Greek-style 

0% fat yogurt. Η βρετανική εταιρεία Tims Diairy, πρόκειται να κυκλοφορήσει το 

Μάϊο ένα νέο προϊόν µε την ονοµασία Greek Style yoghurt with Vanilla και σε 

συνεργασία µε γνωστό Έλληνα chef, στο Λονδίνο, έχει ήδη κυκλοφορήσει τρεις νέες 

γεύσεις. Επίσης τα γιαούρτια ελληνικού τύπου απέφεραν σηµαντικά κέρδη για την 

εταιρεία Mullerlight της οποίας το προϊόν Mullerlight Greek Style Yoghurt, από τις 

αρχές του Μαρτίου 2012, έχει καταγράψει στο Ηνωµένο Βασίλειο πωλήσεις 61 εκ. 

συσκευασιών, αξίας 23 εκ. λιρών. Επιπροσθέτως  µεγάλες αλυσίδες σούπερ µάρκετ 

εξετάζουν το ενδεχόµενο να κυκλοφορήσουν προϊόντα ίδιας ετικέτας µε τον 

χαρακτηρισµό Greek Yoghurt.  

Σηµαντικό κρίνεται εδώ να προσθέσουµε ότι το ελληνικό γιαούρτι δεν είναι 

κατοχυρωµένο προϊόν Π.Ο.Π. (Προστατευόµενη Ονοµασία Προέλευσης) ή Π.Γ.Ε. 

(Προστατευόµενη Γεωγραφική Ένδειξη). Στη βρετανική αγορά η διάκριση στην 

ονοµασία µεταξύ του ελληνικού γιαουρτιού (Greek yoghurt)και του ελληνικού τύπου 

(Greek style yoghurt) καθιερώθηκε, στα τέλη της δεκαετίας του 1980, µετά από 

δικαστικούς αγώνες των ελληνικών εταιρειών και βασίστηκε στη νοµοθεσία (εθνική 

και ευρωπαϊκή) περί προστασίας του καταναλωτή. Η διάκριση αυτή επιβεβαιώθηκε 

πρόσφατα, στην υπόθεση χρήσης της ονοµασίας ελληνικό γιαούρτι (Greek authentic 

yoghurt) σε προϊόν της αµερικανικής εταιρείας Chobani µε απόφαση του Ανωτάτου 

∆ικαστηρίου , στην οποία αναφέρεται ότι τον όρο «ελληνικό γιαούρτι» δεν µπορεί να 

φέρει προϊόν που δεν παράγεται στην Ελλάδα. Με την ίδια αιτιολογική βάση 

εκδόθηκαν προσωρινά µέτρα, µετά από προσφυγή της εταιρείας ΦΑΓΕ, για 

απόσυρση του χαρακτηρισµού «Greek yoghurt» από προϊόν της εταιρείας DANONE, 

παρασκευαζόµενου στην Πολωνία. 
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Γιαούρτι κατά τύπο προϊόντος  

 

Στον κατωτέρω πίνακα παρατίθενται τα στοιχεία πωλήσεων ανά κατηγορία 

προϊόντος: 

 

 

 

Η κατηγορία ελληνικού τύπου γιαούρτι παρουσίασε κατά τη διάρκεια του έτους, 

εντυπωσιακή αύξηση (τη µεγαλύτερη στο σύνολο της αγοράς) κατά 29,6% σε όγκο 

πωλήσεων και 43,1% σε αξία (στην κατηγορία περιλαµβάνονται τόσο τα προϊόντα 

που παράγονται στην Ελλάδα Greek yoghurts όσο και τα ονοµαζόµενα στην εδώ 

αγορά, Greek style) ενώ το απλό / φυσικό γιαούρτι είχε σηµαντική αύξηση όγκου 

πωλήσεων κατά 17,8%. Επίσης τα χαµηλής περιεκτικότητας σε λιπαρά γιαούρτια 

έχουν καταγράψει αύξηση έως και 3,0%. Σύµφωνα µε την Mintel, οι πιο σηµαντικοί 

παράγοντες που επηρεάζουν την επιλογή του γιαουρτιού είναι «χαµηλά λιπαρά» και 

«φυσικό». Τέλος το γιαούρτι για παιδιά κατέγραψε τη µεγαλύτερη µείωση σε 

ετήσια βάση, µε τον όγκο πωλήσεων να µειώνεται κατά 16,6%. Το χαµηλής 
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περιεκτικότητας σε λιπαρά γιαούρτι παραµένει το φθηνότερο (στις 1.78 λίρες/κιλό), 

ενώ το παιδικό γιαούρτι είναι το πιο ακριβό, στις 3,18 λίρες/κιλό. 

 

 

Πωλήσεις κατά επώνυµο προϊόν  

 

Στον κατωτέρω πίνακα παρατίθενται τα 20 πρώτα σε αξία πωλήσεων επώνυµα 

προϊόντα: 

 

 

Σύµφωνα µε στοιχεία του ειδικού περιοδικού The Grocer, η αξία των πωλήσεων της 

Danone (Activia), που είναι µεγαλύτερη εταιρεία της κατηγορίας, κατέγραψε µείωση 

κατά 1,7% (που αντιστοιχεί στο ποσόν των 4,2 εκ. λιρών). Παρόµοια πορεία 
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παρουσίασαν και οι πωλήσεις της, δεύτερης, Muller (Μuller Corner) µε απώλειες 

0,5% (1 εκ. λίρες). Επίσης, τα 12 από τα 20 πρώτα σε κατάταξη προϊόντα 

κατέγραψαν µείωση του όγκου πωλήσεων µε αποτέλεσµα στο σύνολο της κατηγορίας 

η µείωση να διαµορφωθεί, για το 2012, στο 2,5% έναντι αύξησης 0,6% του 2011. Οι 

απώλειες των επώνυµων προϊόντων οφείλονται ως ένα βαθµό στη στροφή των 

καταναλωτών στα, κατά κανόνα, φθηνότερα προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας.  

Βέβαια, η αξία των πωλήσεων ορισµένων επωνύµων προϊόντων µε µικρότερο µερίδιο 

αγοράς κατέγραψε σηµαντική αύξηση. Οι πωλήσεις της ΦΑΓΕ (µε το ΤOTAL) 

ανήλθαν στα 30,5 εκ. λίρες, αυξηµένες κατά 19,1%, αναδεικνύοντας το ενδιαφέρον 

του κοινού για το ελληνικό γιαούρτι. Η Yoplait (µε την ετικέτα Weight Watchers) 

αύξησε τις πωλήσεις της κατά 3,2% (1,8εκ. λίρες), γεγονός οφειλόµενο κυρίως στην 

κυκλοφορία µίας νέας εκδοχής γιαουρτιού ελληνικού τύπου (Greek style). 
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5.2.7 Ενδεικτικά γιαούρτια ελληνικού τύπου στο Ηνωµένο Βασίλειο 

 

Παρακάτω παρουσιάζονται µερικά από το προϊόντα γιαουρτιού ελληνικού τύπου 

διαφόρων εταιριών του Η.Β.: 

 

Muller Dairy LTD  
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Yeo Valley Farms LTD 
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Rachel's  Dairy LTD 
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Activia  
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Creamfields  

 

 

 

 

Group Danone Company 
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Stapleton 
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Yoplait perle de lait  
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Weightwatchers 
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Tims Dairy LTD  
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STONYFIELD Farm  
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The Greek Gods  
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CHOBANI  
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FAGE TOTAL  
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5.3 Γερµανία 

 

5.3.1 Γενικά στοιχεία 

 

Η Γερµανία είναι µία από τις µεγαλύτερες σε πληθυσµό χώρες της Ευρώπης, 

πολυπληθέστερη χώρα στην Ευρωπαϊκή Ένωση και κινητήρια δύναµή της, και µία 

από τις σηµαντικότερες βιοµηχανικές και ανεπτυγµένες χώρες του κόσµου. 

Συνορεύει προς τα βόρεια µε τη ∆ανία, τα ανατολικά µε την Πολωνία και την 

Τσεχική ∆ηµοκρατία, τα νότια µε την Αυστρία και την Ελβετία και τα δυτικά µε 

τη Γαλλία, το Λουξεµβούργο, το Βέλγιο και την Ολλανδία. Στα βόρεια, επίσης, 

βρέχεται από τη Βόρεια Θάλασσα και τη Βαλτική. Τέλος, η Γερµανία (τότε 

ονοµαζόταν ∆υτική Γερµανία) είναι ένα από τα ιδρυτικά µέλη της Ευρωπαϊκής 

Ένωσης. 

 

Η χώρα διαιρείται σε δεκαέξι οµοσπονδιακά κρατίδια όπου το κάθε ένα έχει τη δική 

του κυβέρνηση και το δικό του κοινοβούλιο. Από αυτά τα δεκαέξι οµοσπονδιακά 

κρατίδια, τα τρία αποτελούν κράτη - πόλεις. Αυτά είναι: η πρωτεύουσα Βερολίνο, η 

δεύτερη µεγαλύτερη πόλη και κύριο λιµάνι της χώρας Αµβούργο, καθώς και 

η Βρέµη. 

 

Με 82.282.988 κατοίκους, η Γερµανία είναι η µεγαλύτερη πληθυσµιακά χώρα 

της Ευρώπης. Οι βασικές, όµως, τάσεις που παρατηρούνται στην εξέλιξη του 

πληθυσµού της Γερµανίας (και προβλέπεται ότι θα συνεχιστούν και στις επόµενες 

δεκαετίες) είναι η µείωση και η γήρανση του πληθυσµού και η µεταβολή των 

οικογενειακών προτύπων, µε αύξηση των νοικοκυριών ενός και δύο ατόµων και 

µείωση των νοικοκυριών τριών και περισσοτέρων ατόµων.  Ο ρυθµός γεννήσεων 

είναι ένας από τους χαµηλότερους στην ήπειρο, ενώ στατιστικά αντιστοιχούν 1,41 

παιδιά ανά γυναίκα. Ο ρυθµός αύξησης του πληθυσµού είναι αρνητικός, µε τελευταία 

εκτίµηση -0,05% σε ετήσια βάση, και διατηρείται σε αυτό το επίπεδο αποκλειστικά 

από το µεταναστευτικό ρεύµα και τους µετανάστες που ζουν εκεί. Σε άλλη 

περίπτωση, ο πληθυσµός της χώρας θα µειωνόταν µε ρυθµό 0,9% το χρόνο. Επίσης, 

το προσδόκιµο ζωής είναι στο σύνολο του πληθυσµού 79,41 έτη, 76,41 έτη για τους 

άνδρες και 82,57 για τις γυναίκες. 
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Στον παρακάτω πίνακα βλέπουµε την πρόβλεψη για την εξέλιξη του πληθυσµού της 

Γερµανίας για τα έτη 2010 – 2060: 

 

 

 

Στους  δύο παρακάτω πίνακες βλέπουµε την πρόβλεψη για την εξέλιξη των 

νοικοκυριών ενός µε δύο ατόµων και τριών µε τεσσάρων ατόµων: 
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Η πλειονότητα των κατοίκων, περίπου 68 εκατοµµύρια (82%), είναι Γερµανικής 

καταγωγής, ενώ συνολικά περίπου 75 εκατοµµύρια έχουν την γερµανική υπηκοότητα. 

Περίπου 15 εκατοµµύρια κάτοικοι είναι ξένης καταγωγής, ενώ 8 εκατοµµύρια έχουν 

ξένες υπηκοότητες. Οι µεγαλύτερες οµάδες µεταναστών προέρχονται κυρίως από 

χώρες της ανατολικής Ευρώπης, έχοντας γερµανική καταγωγή, όπως Ρώσοι και 

Πολωνοί. Επίσης, µεγάλο τµήµα προέρχεται από χώρες της Ασίας, όπως Τούρκοι, 

Κούρδοι, Ιρανοί και Άραβες. Το υπόλοιπο ποσοστό των µεταναστών προέρχεται από 

χώρες της νότιας Ευρώπης, όπως την Ιταλία, τη Βοσνία - Ερζεγοβίνη, τη Σλοβενία, 

τη Σερβία, την Αλβανία και την Ελλάδα. Ακόµη, µικρό ποσοστό προέρχεται από 

χώρες της Αφρικής. Πιο συγκεκριµένα, όσον αφορά τον ελληνικό πληθυσµό, 

ανερχόταν σε 278 χιλιάδες στις 31/12/2009 σύµφωνα µε την Γερµανική Στατιστική 

Υπηρεσία. Σε ότι αφορά την κατανοµή των Ελλήνων στα οµοσπονδιακά κρατίδια το 

30% αυτών κατοικεί στη Βόρεια Ρηνανία - Βεστφαλία, το 24% στη Βάδη-

Βυρτεµβέργη και το 19% στην Βαυαρία, ενώ το υπόλοιπο 26% κατανέµεται στα 

υπόλοιπα 13 κρατίδια της χώρας. 

Μεγάλο µέρος του πληθυσµού συγκεντρώνεται σε µεγάλα αστικά συγκροτήµατα, 

όπως το Βερολίνο, το Αµβούργο, το Μόναχο, η Κολονία, η Φρανκφούρτη και η 

Στουτγκάρδη. Παράλληλα, η επαρχία της χώρας είναι αρκετά πυκνοκατοικηµένη, µε 

µικρές πόλεις, κωµοπόλεις, αλλά και µεγάλα χωριά, σε όλη την έκτασή της. Πρέπει 

να σηµειωθεί ότι µεγάλη αστική συγχώνευση καταγράφεται στην περιοχή του Ρήνου 

στο Ρουρ, στο οµόσπονδο κρατίδιο της Βόρεια Ρηνανίας-Βεστφαλίας, όπου περίπου 

12 εκατοµµύρια κατοικούν στις γειτονικές πόλεις του Ντίσελντορφ, της Κολονίας, 

του Έσσεν, του Ντόρτµουντ, του Ντούισµπουργκ και του Μπόχουµ. 
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Οι έξι µεγαλύτερες σε πληθυσµό πόλεις της Γερµανίας είναι οι εξής: 

1. Βερολίνο µε 3.459.218 κατοίκους 

2. Αµβούργο µε 1.786.278 κατοίκους 

3. Μόναχο µε 1.330.440 κατοίκους 

4. Κολωνία µε 998.105 κατοίκους 

5. Φρανκφούρτη µε 671.927 κατοίκους 

6. Στουτγκάρδη µε 601.646 κατοίκους 

7. Ντίσελντορφ µε 586.217 κατοίκους 

8. Ντόρτµουντ µε 581.308 κάτοικους 

 

Ως πυκνοκατοικηµένη χώρα σε κεντρική τοποθεσία στην Ευρώπη και µε 

ανεπτυγµένη οικονοµία, η Γερµανία διαθέτει πυκνό δίκτυο και υποδοµή µεταφορών. 

Σηµαντικότερο λιµάνι της χώρας είναι το Αµβούργο, ενώ ναυσιπλοΐα γίνεται και 

στους ποταµούς, το πλείστον για την µεταφορά βαριών εµπορευµάτων. Με βάση τον 

όγκο φορτίων που διακινούνται στα γερµανικά λιµάνια (χωρίς να περιλαµβάνονται 

φορτία της ποταµοπλοΐας), τα τρία κυριότερα λιµάνια είναι κατά σειρά του 

Αµβούργου, της Βρέµης - Μπρέµερχαφεν και του Βιλχελµσχάφεν. Κυριότερα 

λιµάνια του δικτύου ποταµοπλοΐας είναι το Ντούισµπουργκ και το Μαγδεµβούργο. 

Το µεγαλύτερο αεροδρόµιο είναι το διεθνές αεροδρόµιο της Φρανκφούρτης, που 

είναι και το κέντρο για ταξίδια στο εξωτερικό και δεύτερο ακολουθεί το αεροδρόµιο 

του Μονάχου. Ταξίδια στο εσωτερικό γίνονται συνήθως µε τραίνα της εταιρίας 

Deutsche Bahn, εκ τον οποίων τα ICE είναι τα τραίνα υψηλής ταχύτητας. Λεωφορεία 

υπάρχουν µόνο στον εκδροµικό τοµέα ή σε διαδροµές ελάχιστης κίνησης. Επίσης, η 

χώρα καλύπτεται από πυκνό δίκτυο αυτοκινητοδρόµων (Autobahn) υψηλής 

ποιότητας και µε άψογη σήµανση. 
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5.3.2 Γενικά οικονοµικά και µακροοικονοµικά στοιχεία 

 

Η Γερµανία κατέχει ηγετική θέση στην παγκόσµια οικονοµία, καθότι είναι η 

µεγαλύτερη οικονοµία της ΕΕ και η τέταρτη µεγαλύτερη στον κόσµο σε όρους ΑΕΠ 

(3.607.664 εκ. ∆ολ. ΗΠΑ), µετά από ΗΠΑ, Κίνα και Ιαπωνία σύµφωνα µε την 

κατάταξη του ∆ΝΤ για το 2011. Σε επίπεδο κατά κεφαλήν εισοδήµατος, η Γερµανία 

κατατάσσεται στην 17η θέση µε βάση την κατάταξη της Παγκόσµιας Τράπεζας. Η 

οικονοµία της Γερµανίας βασίζεται κυρίως στον βιοµηχανικό τοµέα και στον τοµέα 

παροχής υπηρεσιών. Ενώ µεγάλες εκτάσεις της χώρας καταλαµβάνονται από 

αγροτικές καλλιέργειες, µόνο το 2-3% του πληθυσµού ασχολείται µε τον τοµέα αυτό, 

λόγω της µηχανοποίησης των καλλιεργειών. Το 2011 η Γερµανία ήταν η τρίτη 

µεγαλύτερη εξαγωγική δύναµη παγκοσµίως µετά την Κίνα και τις ΗΠΑ. Όσον αφορά 

το βιοτικό επίπεδο, η Γερµανία είναι, βάσει του ∆είκτη Ανθρώπινης Ανάπτυξης 

(Human Development Index), 9η στον κόσµο. Με βάση το δείκτη 

ανταγωνιστικότητας του World Economic Forum, η Γερµανία κατατάσσεται το 2011 

στις δέκα (10η) πιο ανταγωνιστικές οικονοµίες του κόσµου. Αξίζει να σηµειωθεί ότι 

το υψηλό βιοτικό επίπεδο συνοδεύεται από ιδιαίτερα χαµηλή φοροδιαφυγή και 

χαµηλό επίπεδο διαφθοράς. Ως προς την οικονοµική ανάπτυξη υπάρχουν µεγάλες 

διαφορές ανά κρατίδιο και περιφέρεια. Τα ισχυρότερα κρατίδια από οικονοµικής 

άποψης είναι η Ρηνανία – Βεστφαλία, η Βαυαρία και η Βάδη - Βυττεµβέργη, τα 

οποία συγκεντρώνουν και την συντριπτική πλειοψηφία τόσο των µεγάλων όσο και 

των µικροµεσαίων βιοµηχανικών επιχειρήσεων στη Γερµανία. Το κρατίδιο της Έσσης 

µε πρωτεύουσα τη Φρανκφούρτη, αποτελεί το χρηµατοοικονοµικό κέντρο της 

Γερµανίας, ενώ στο Βορρά η πόλη-κρατίδιο του Αµβούργου αποτελεί το 

σηµαντικότερο ναυτιλιακό κέντρο και λιµάνι της Γερµανίας. Όσον αφορά την 

πρωτεύουσα της Γερµανίας, το Βερολίνο, παρότι αποτελεί το σηµαντικότερο 

διοικητικό και πολιτικό κέντρο, στο οποίο συγκεντρώνονται όλοι οι επιχειρηµατικοί 

σύνδεσµοι της χώρας, δεν έχει κατορθώσει ακόµα να καταστεί ισχυρό οικονοµικό και 

επιχειρηµατικό κέντρο, εντούτοις τα τελευταία χρόνια παρατηρείται µια τάση 

αύξησης των πολυεθνικών µη γερµανικών εταιρειών που µεταφέρουν τις ευρωπαϊκές 

έδρες τους στο Βερολίνο, καθώς και κατακόρυφη αύξηση του αριθµού ίδρυσης νέων 

επιχειρήσεων κυρίως στον τοµέα της νέας οικονοµίας. 
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Σύµφωνα µε τις τελευταίες δηµοσιεύσεις της Οµοσπονδιακής Στατιστικής Υπηρεσίας 

της Γερµανίας η ανάπτυξη σαν ποσοστό του ΑΕΠ σε πραγµατικές τιµές το 2012 

παρουσίασε µικρή µόνο αύξηση 0,7%, έναντι του 3% που είχε πραγµατοποιηθεί το 

2011, αλλά βεβαίως λόγω της οικονοµικής κρίσης η αύξηση αυτή παραµένει η 

υψηλότερη εντός της Ευρώπης. Οι εκτιµήσεις για το 2013 δείχνουν µια ακόµη 

χαµηλότερη αύξηση  ήτοι 0,4%, ενώ σηµαντική ανάκαµψη αναµένεται το 2014 µε 

ανάπτυξη στο 1,6%. Αξίζει να αναφερθεί ότι τις προβλέψεις για την αναµενόµενη 

αύξηση 0,4% του ΑΕΠ για το 2013 δεν συµµερίζεται το Γερµανικό Κεντρικό 

Εµπορικό και Βιοµηχανικό Επιµελητήριο, που την υπολογίζει στο 0,7%.   

Η απασχόληση διατηρήθηκε σε ύψη ρεκόρ το 2012 και αναµένεται και το 2013 να 

υπάρξει µια περαιτέρω ελαφριά αύξηση, ανεβάζοντας τον αριθµό των 

απασχολουµένων στα 41,6 εκατοµµύρια, ενώ καταβάλλονται προσπάθειες να 

αντιµετωπισθούν οι ελλείψεις σε εξειδικευµένο εργατικό δυναµικό. Επιπλέον, 

αναµένεται αύξηση του ιδιωτικού εισοδήµατος κατά 2,3%, ενώ οι µισθοί θα 

αυξηθούν  κατά 1%, ετήσια αύξηση που παρατηρείται όλα τα έτη µετά το 2009. 

Η σταθεροποίηση των δηµοσίων εξόδων στο 0,35% του ΑΕΠ το 2012, αποτελεί µια 

επιτυχία της γερµανικής κυβέρνησης για συγκράτηση του χρέους, ήδη τρία χρόνια 

πριν την κοινοτική υποχρέωση. Ο δηµόσιος τοµέας παρουσίασε πλεόνασµα ύψους 

2,2 δις. ευρώ, ενώ αξιοσηµείωτη είναι η αύξηση σε σύγκριση µε το παρελθόν έτος 

των πλεονασµάτων που παρουσιάζουν κοινότητες καθώς και κοινωνικοί 

ασφαλιστικοί οργανισµοί.   

Στη συνέχεια ακολουθεί πίνακας µε τις ποσοστιαίες ετήσιες µεταβολές των 

κυριότερων δεικτών της γερµανικής οικονοµίας πενταετίας 2008-2012, καθώς και 

προβλέψεις ορισµένων δεικτών για το 2013. 
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Εξέλιξη κυριοτέρων µεγεθών γερµανικής οικονοµίας 

πενταετίας 2009-2012. Προβλέψεις για 2013 

 

(µεταβολή ως προς προηγούµενο έτος, %, )   

  2009 2010 2011 

 

2012 

2013 

προβλ. 

ΑΕΠ  -5,1 4,2 3,0 0,7 0,4 

Ιδιωτική κατανάλωση  0,1 0,9 1,7 0,8 0,6 

Κρατικές δαπάνες  3,0 1,7 1,0 1,0  

Ακαθάριστες επενδύσεις 

 - 

11,6 

5,9 6,2 -2,1  

   Μηχ/τα -Εξοπλισµός  -22,5 10,3 7,0 -4,4 -1,3 

   Πάγιες εγκαταστάσεις  -3,2 3,2 5,8 -1,1 1,3 

Εγχώρια ζήτηση  -2,5 2,6 2,6 -0,3 0,6 

Εξαγωγές  12,8 13,7 7,8 4,1 2,8 

Εισαγωγές  -8,0 11,1 7,4 2,3 3,5 

Τιµές καταναλωτού  0,4 1,1 2,3 2,0  

Εργατικό δυναµικό (σε εκ.)  40,3 40,5 41,0 41,6  

Άνεργοι  3,41 3,23 2,97 2,84  

                               Πηγή: Destatis 
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.Σύστηµα ελέγχου των τιµών προϊόντων και υπηρεσιών 

 

Στη γερµανική αγορά, όπου επικρατεί στον τοµέα του εµπορίου, αλλά και 

γενικότερα, ισχυρός ανταγωνισµός, οι τιµές διαµορφώνονται ελεύθερα µε βάση τις 

αρχές του ελεύθερου ανταγωνισµού. Στη Γερµανία δεν υπάρχει ειδική κεντρική 

κρατική υπηρεσία ή ανεξάρτητη αρχή ελέγχου των τιµών των προϊόντων και 

υπηρεσιών. Την εποπτεία του ελεύθερου ανταγωνισµού έχει η οµοσπονδιακή 

ανεξάρτητη αρχή ανταγωνισµού. Κατ' εξαίρεση, υπάρχει εντονότερη κρατική 

παρεµβατική πολιτική ως προς τις τιµές σε περιορισµένους τοµείς της οικονοµίας, 

κυρίως αυτούς που σχετίζονται µε τα λεγόµενα αγαθά κοινής ωφέλειας, όπως νερό, 

ρεύµα, τηλεπικοινωνίες, ταχυδροµεία, σιδηρόδροµοι κλπ. Ειδικότερα η αντίστοιχη 

Επιτροπή Ανταγωνισµού, η λεγόµενη Bundeskartellamt, η οποία είναι υπεύθυνη και 

αρµόδια για τον ελεύθερο ανταγωνισµό στην αγορά προϊόντων και υπηρεσιών και 

επεµβαίνει, όταν παρατηρούνται φαινόµενα µονοπωλίων, κατάχρηση δεσπόζουσας 

θέσης, ολιγοπωλίων, πρακτικές εναρµονισµένων τιµών (τα λεγόµενα καρτέλ), 

ελέγχου συγχωνεύσεων κλπ. Εξαίρεση σε αυτό τον κανόνα, υπάρχει σε 

συγκεκριµένους κλάδους προϊόντων και υπηρεσιών στη Γερµανία, στους οποίους 

υπάρχει έλεγχος των τιµών, είτε µε τη µορφή του απευθείας ελέγχου, όπως στην 

περίπτωση των δικτύων του ρεύµατος, των τηλεπικοινωνιών, των ταχυδροµείων, των 

σιδηροδρόµων, του νερού κλπ, ο οποίος διενεργείται από την ανεξάρτητη αρχή των 

δικτύων, τη λεγόµενη Bundesnetzagentur και την Bundeskartellamt, είτε µε την 

επιβολή πλαφόν σε συγκεκριµένα προϊόντα για περιορισµένο διάστηµα και για 

ειδικούς λόγους, όπως πρόσφατα στην περίπτωση των τιµών της βενζίνης. 

Ταυτόχρονα στη Γερµανία λειτουργούν πολύ οργανωµένα και αποτελεσµατικά οι 

ενώσεις καταναλωτών. Συγκεκριµένα σε περίπτωση που διαπιστώσουν πρακτικές 

εταιρειών, οι οποίες βλάπτουν τον ελεύθερο ανταγωνισµό και επηρεάζουν τις τιµές 

προς τα πάνω σε βάρος των καταναλωτών, ενηµερώσουν άµεσα όχι µόνο τα µέλη 

τους αλλά προβαίνουν ενεργά και σε ενηµέρωση µέσω των µέσων µαζικής 

ενηµέρωσης του ευρύτερου καταναλωτικού κοινού, καλώντας το να απέχει από την 

αγορά των εν λόγω προϊόντων, κάτι που φέρει αποτελέσµατα. Μια επιπλέον 

σηµαντική παράµετρος, η οποία θα πρέπει να ληφθεί υπόψη ως προς τη διαµόρφωση 

των τιµών στη Γερµανία, είναι και η κουλτούρα των Γερµανών ως καταναλωτών. 

Αφενός είναι συνειδητοποιηµένοι και αρκετά ενηµερωµένοι καταναλωτές και επίσης 
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για µεγάλη µερίδα αυτών καθοριστικό παράγοντα στη διαµόρφωση της απόφασης 

τους για την αγορά ή µη ενός προϊόντος είναι η τιµή. Αυτός είναι και ένας από τους 

λόγους, για τους οποίους οι discounters (ALDI, Lidl κλπ) ελέγχουν σηµαντικό τµήµα 

της αγοράς τροφίµων και ποτών στη Γερµανία. 

 

5.3.3 ∆ιατροφικές συνήθειες στην Γερµανία 

 

Στο χρονικό διάστηµα 1995-2007 σηµειώθηκαν µεταβολές στις διατροφικές 

συνήθειες των Γερµανών, οι οποίες σηµατοδοτούν µια µεταστροφή προς 

υγιεινότερα πρότυπα διατροφής: µείωση κατανάλωσης κόκκινου κρέατος, αύξηση 

κατανάλωσης ιχθυηρών, αύξηση κατανάλωσης φρούτων και λαχανικών, µείωση 

κατανάλωσης βουτύρου, αύξηση κατανάλωσης γαλακτοκοµικών και τυριού. 

Αξιοσηµείωτες µεταβολές είναι επίσης η αύξηση κατανάλωσης ζαχαρωδών και 

µεταλλικού νερού.  

Στον παρακάτω πίνακα φαίνονται όλες οι προαναφερθείσες µεταβολές καθώς και η 

κατανάλωση τροφίµων κατά κεφαλήν για τα έτη 1995, 2000, 2005, 2006 και 2007: 
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Κατά κεφαλήν 

κατανάλωση (σε kg/ 

lt) 

1995 2000 2005 2006 200

7 

Μεταβολή 1995/2007 (%) 

Κρέας/πουλερικά 61,8 61 60,0 59,5 61,6 -0,32 

ιχθυηρά 13,5 13,7 14,7 15,5 16,4 21,4

8 

Αυγά (τµχ.) 224 223 205 209 210 -6,25 

Βούτυρο 7,1 6,6 6,4 6,5 6,4 -9.86 

Γάλα 68,9 63,4 60,9 62,6 62,7 -9,00 

Γαλακτοκοµικά 21,9 26,5 29,8 29,7 30,8 40,6

4 

Τυρί 19,8 21,2 21,5 22,0 22,2 12,1

2 

 

Πατάτες 72,8 70 66,5 63,0 63,4 -

12,9

1 

∆ηµητριακά 72,3 76,2 83,2 88,5 86,6 19,7

8 

Ζάχαρη 33,1 32,8 37,4 35,9 32,1 -3,02 

Φρούτα (φρέσκα και 

παρασκευασµένα) 

92,2 109,7 117,8 124,9 121,

5 

31,7

8 

Λαχανικά (φρέσκα 

και παρασκευασµένα) 

72,7 81,2 86,3 86,4 88,2 21,3

2 

 

Αλκοολούχα ποτά 161,

3 

154,2 145,7 145,6 141,

7 

-

12,1

5 

Μεταλλικό και       

επιτραπέζιο νερό 97 106,8 134,2 141,3 138 42,2

7 

Αναψυκτικά 92,7 105,7 113,5 115,3 115,

7 

24,8

1 

Χυµοί φρούτων 41 40,6 40,0 39,8 38,3 -7,04 

Πηγή: ZMP 
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Πιο συγκεκριµένα παρατηρούµε:  

 

Μείωση κατανάλωσης κρέατος:  

Στροφή από το κόκκινο προς το λευκό κρέας. Από το 1990 και µετά, οπότε και 

σηµειώθηκε το maximum της κατανάλωσης κρέατος και αλλαντικών (100,3 κιλά) η 

κατανάλωση ακολουθεί γενικά καθοδική πορεία, ενώ µόνο το 2007 σηµειώθηκε 

άνοδος της κατανάλωσης στα 61,6 κιλά. Αξιοσηµείωτο είναι ότι για το κόκκινο κρέας 

σηµειώνεται µεγάλη πτώση της κατανάλωσης (κατά 25,44% στο χρονικό διάστηµα 

1995-2007), ενώ αντιστρόφως για τα πουλερικά η κατά κεφαλήν κατανάλωση 

αυξήθηκε στο ίδιο χρονικό διάστηµα κατά 34%. 

Αύξηση κατανάλωσης ιχθυηρών : 

Η κατανάλωση ιχθυηρών έχει ανοδική τάση. Παρά τις διακυµάνσεις από χρονιά σε 

χρονιά, η κατά κεφαλήν κατανάλωση αυξήθηκε κατά 3 κιλά στο διάστηµα 1995-2007 

(από τα 13,5 κιλά στα 16,4 κιλά, αύξηση κατά 21,5%). 

Αύξηση κατανάλωσης γαλακτοκοµικών και τυριού, µείωση κατανάλωσης βουτύρου: 

Η κατανάλωση γαλακτοκοµικών (γιαούρτι, quark κτλ) σηµείωσε αύξηση κατά 40% 

από το 1995 στο 2007, οπότε και έφτασε τα 30,8 κιλά. Η κατανάλωση γάλακτος 

σηµείωσε µεγάλη πτώση κατά τη δεκαετία 1995-2005, ωστόσο κατά τα έτη 2006 και 

2007 η πορεία είναι ανοδική, µε αποτέλεσµα η κατανάλωση γάλακτος να ανέλθει το 

2007 στα 62,7 κιλά. 

Αύξηση κατανάλωσης φρούτων και λαχανικών:  

Η κατανάλωση φρούτων και λαχανικών, φρέσκων και παρασκευασµένων, 

σηµείωσε αξιόλογη άνοδο κατά το διάστηµα 1995-2007 (32% για τα φρούτα, 21% 

για τα λαχανικά). 

Μείωση κατανάλωσης πατάτας, αύξηση κατανάλωσης ζυµαρικών και 

δηµητριακών: 
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Η κατανάλωση δηµητριακών αυξήθηκε κατά 20% περίπου από το 1995 στο 2007, 

ενώ η κατανάλωση πατάτας και παρασκευασµάτων από πατάτα µειώθηκε κατά 

13%. 

 

5.3.4 Στοιχεία εισαγωγών και εξαγωγών Ελλάδας – Γερµανίας 

 

 

Η Γερµανία είναι µια χώρα µε την οποία υπάρχει έντονος βαθµός δραστηριότητας 

όσον αφορά τις εισαγωγές και εξαγωγές µε την Ελλάδα και βρίσκεται στην 2η θέση 

πίσω από την Ιταλία όσον αφορά την υποδοχή ελληνικών προϊόντων. Στον πίνακα 

που ακολουθεί βλέπουµε τις εµπορικές συναλλαγές Ελλάδας – Γερµανίας για τα έτη 

2006 – 2011 (αξία σε δισεκατοµµύρια ευρώ): 

 

 

 

 

Από τον πίνακα παρατηρούµε ότι για το 2011 οι ελληνικές εξαγωγές στη 

Γερµανία παρουσίασαν ελαφρά πτώση µειούµενες κατά -2 % σε σχέση µε το 2010. 

Σε αξία ανήλθαν σε €1,76 δισ. ή 7,9 % των συνολικών ελληνικών εξαγωγών έναντι 

€1,80 δισ. το 2010 ή 11 % των συνολικών ελληνικών εξαγωγών .Συνεπώς το 2011 

παρατηρείται µια ελαφρά κάµψη των ελληνικών εξαγωγών στη γερµανική αγορά, σε 

αντίθεση µε την εν γένει συνολική αυξητική τάση των ελληνικών εξαγωγών το 2011, 

ανακόπτοντας την αύξηση που είχαν σηµειώσει οι ελληνικές εξαγωγές στη Γερµανία 

 2006 2007 2008 2009 2010 2011

* 

Ποσοστιαία 

Μεταβολή 2010-

2011 

Ελληνικές Εξαγωγές 1,88 1,98 1,82 1,69 1,80 1,76 -2,0% 

Γερµανικές Εξαγωγές 6,37 7,11 7,24 5,96 5,06 4,60 -9,1% 

Όγκος Εµπορίου 8,25 9,09 9,06 7,65 6,86 6,36 -7,2% 

Εµπορικό Έλλειµµα Ελλάδας -4,49 -5,13 -5,42 -4,27 -3,26 -2,83 -13,0% 

Βαθµός Κάλυψης Εισαγωγών 

από Εξαγωγές, σε % 

29,5 27,8 25,2 28,4 35,6 38,4 7,8% 
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το 2010 (6,4 % το 2010 φτάνοντας σε αξία τα €1,80 δισ., έναντι €1,69 δισ. το 2009). 

Ωστόσο η µείωση του 2011 είναι µικρότερη σε σχέση µε τις µειώσεις των ελληνικών 

εξαγωγών στη Γερµανία τα έτη 2008 και 2009 (-8% και -7,2% αντίστοιχα). 

 

Οι ελληνικές εξαγωγές προς την Γερµανία φαίνονται και στο διάγραµµα που 

ακολουθεί: 

 

 

Όσον αφορά τον όγκο του διµερούς εµπορίου Ελλάδας – Γερµανίας αυτός µειώθηκε 

από €7,65 δισ. το 2009 σε €6,86 δισ. το 2010 και εν τέλει σε €6,36 δισ. το 2011. 

Λόγω της µεγαλύτερης µείωσης των γερµανικών εξαγωγών προς την Ελλάδα σε 

σχέση µε την ελαφρά µόνο πτώση των ελληνικών εξαγωγών προς τη Γερµανία, το 

εµπορικό έλλειµµα εις βάρος της χώρας µας ως προς τη Γερµανία συρρικνώθηκε 

περαιτέρω από 3,26 δισ. € το 2010 σε 2,83 δισ. € το 2011. Τα παραπάνω φαίνονται 

και στο ακόλουθο διάγραµµα:  
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Οι κυριότερες κατηγορίες των ελληνικών εξαγωγών στην αγορά της Γερµανίας, µε 

βάση τα στοιχεία της Ελληνικής Στατιστικής Υπηρεσίας για το 2011 (προσωρινά 

στοιχεία για το διάστηµα Ιανουαρίου - ∆εκεµβρίου 2011) και σε διψήφια 

δασµολογική ανάλυση, είναι οι εξής: φάρµακα, αλουµίνιο, τρόφιµα, ενδύµατα, 

µηχανές συσκευές ήχου & εικόνας και φρούτα. 

 

Όσον αφορά τον κλάδο των τροφίµων και ποτών το µερίδιό τους στις συνολικές 

ελληνικές εξαγωγές προς τη Γερµανία το 2011 είναι 31,6 %, παρουσιάζοντας τα 

τελευταία δύο χρόνια µια µικρή µείωση καθώς το 2009 ήταν 32,6 %. Οι εξαγωγές 

τροφίµων και ποτών, συνολικά, έφτασαν το 2011 στα €557 εκ. και δεν κατάφεραν να 

φτάσουν το  ρεκόρ του 2010 των €579 εκ. καθώς µειώθηκαν τελικά κατά -4 %. 

Καθώς συνολικά οι ελληνικές εξαγωγές προς τη Γερµανία υποχώρησαν το 2011 κατά 

2 % έναντι του 2010, το µερίδιο των τροφίµων – ποτών επί του συνόλου των 

εξαγωγών δεν µεταβλήθηκε σηµαντικά. Έτσι, και το 2011, περίπου το 1/3 των 

εξαγωγών µας προς τη Γερµανία αφορούσε τρόφιµα – ποτά. Τα παραπάνω φαίνονται 

στον πίνακα που ακολουθεί: 

 



160 

 

 

 

Πιο συγκεκριµένα στον κλάδο των τροφίµων όσον αφορά τα γαλακτοκοµικά 

προϊόντα, αυτά παρουσίασαν µια µικρή αύξηση το 2011 σε σχέση µε την 

προηγούµενη χρονιά της τάξεως του 1,5%, συνεχίζοντας την σταθερά αυξητική 

πορεία των τελευταίων πέντε ετών (+35% σε αξία το διάστηµα 2007 - 2011). Σε αξία 

οι εξαγωγές φτάνουν τα €77,3 εκ. και το µερίδιό τους το 4,4 %. Το κυριότερο προϊόν 

της κατηγορίας είναι η φέτα µε εξαγωγές ύψους €61 εκ. (+3,2% το 2011), 

σηµειώνεται ότι η Γερµανία είναι η σηµαντικότερη αγορά για τη φέτα µε µερίδιο 40 

% (δεύτερη η βρετανική µε 14% και τρίτη η ιταλική µε 12%. Ακολουθούν τα άλλα 

τυριά και µετά το γιαούρτι µε €4,2 εκ., όπου εµφανίστηκε µια στροφή των 

καταναλωτών προς το γιαούρτι µε σχετικά λιγότερα (3 έως 6%) λιπαρά. Οι εξαγωγές 

µελιού έφτασαν τα €1,65 εκ. (+10% 2011). Η γερµανική αγορά απορροφά το 25% 

των ελληνικών εξαγωγών γαλακτοκοµικών προϊόντων. Ενδεικτικά ακολουθεί το 

παρακάτω διάγραµµα:  
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5.3.5 Αγορά γιαουρτιού στη Γερµανία 

 

 

Κατά την εικοσαετία 1991 - 2010 η γερµανική αγορά γιαουρτιού σηµείωσε γενικά, 

παρά τις διακυµάνσεις, αυξητική τάση σε όλα τα βασικά µεγέθη της (παραγωγή, 

εισαγωγές, εξαγωγές, κατανάλωση, κατά κεφαλήν κατανάλωση). Η κατανάλωση 

γιαουρτιού έφθασε το 2010 τους 1.460 χιλ. τόνους, αυξανόµενη κατά 2,3% έναντι 

του 2009. Συνολικά στην εικοσαετία 1991 - 2010 η κατανάλωση γιαουρτιού 

αυξήθηκε κατά 60 % όπως φαίνεται και στο παρακάτω διάγραµµα:  

 

 

 

Η κατά κεφαλήν κατανάλωση γιαουρτιού έφθασε το 2010 τα 17,8 κιλά ετησίως, 

έναντι 17,4 κιλών κατ' έτος το 2009, 14,9 κιλών το 2001 και µόλις 11,5 κιλών το 

1991. Η αύξηση της κατανάλωσης κατά το διάστηµα 1991 - 2010 οφείλεται 

εποµένως κατά κύριο λόγο στην αύξηση της κατά κεφαλήν κατανάλωσης γιαουρτιού 

και όχι σε αύξηση του πλήθους των καταναλωτών. Μάλιστα, παρά το γεγονός ότι ο 

πληθυσµός της Γερµανίας έχει αρχίσει να µειώνεται από το 2004 και µετά, η 

κατανάλωση διατηρεί την αυξητική της πορεία. Αυτό µπορεί εύκολα να γίνει 

αντιληπτό παρατηρώντας τα 2 διαγράµµατα που ακολουθούν: 
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Η παραγωγή γιαουρτιού της Γερµανίας ανήλθε το 2010 σε 1.686 χιλιάδες τόνους, 

αυξανόµενη κατά 2,1% έναντι της προηγούµενης χρονιάς. Για το διάστηµα 1991 - 

2010 η αύξηση της παραγωγής υπολογίζεται σε 60%. Ακολουθεί το αντίστοιχο 

διάγραµµα: 
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Η εξωστρέφεια της γερµανικής βιοµηχανίας παραγωγής τυροκοµικών προϊόντων 

ακολουθεί γενικά ανοδική πορεία, καθώς όλο και µεγαλύτερο τµήµα της παραγωγής 

κατευθύνεται προς αγορές του εξωτερικού: ο λόγος εξαγωγές/παραγωγή αυξήθηκε 

από το 14 % το 1991 στο 24 % το 2005, ενώ την πενταετία 2006 - 2010 εµφανίζεται 

να έχει περιοριστεί στο επίπεδο του 22 %. Έτσι, οι εξαγωγές γιαουρτιού της 

Γερµανίας έφθασαν το 2010 τις 371 χιλιάδες τόνους, ενώ στο µέγιστο σηµείο τους 

είχαν φθάσει το 2005 µε 400 χιλιάδες τόνους. Ακολουθεί το διάγραµµα:  

 

 

 

Οι εισαγωγές γιαουρτιού της Γερµανίας βρίσκονται σε σαφώς χαµηλότερα επίπεδα 

σε σχέση µε το επίπεδο παραγωγής, εξαγωγών και κατανάλωσης. Είναι αξιοσηµείωτο 

ωστόσο, ότι οι εισαγωγές αυξάνονται µε γρηγορότερο ρυθµό από την αύξηση της 

κατανάλωσης, µε αποτέλεσµα να καλύπτουν όλο και µεγαλύτερο µερίδιο της αγοράς. 
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Συγκεκριµένα, οι εισαγωγές γιαουρτιού της Γερµανίας ήταν µόλις 4,8 χιλ. τόνοι το 

1991 (µερίδιο 0,5 % της κατανάλωσης), ενώ το 2010 έφθασαν στο υψηλότερο σηµείο 

τους, ήτοι στους 144 χιλιάδες τόνους, καλύπτοντας µερίδιο 10 % επί της 

κατανάλωσης. Ακολουθεί το διάγραµµα:  

 

 

Όσον αφορά τις προτιµήσεις των καταναλωτών σε γιαούρτι, σχεδόν το 79 % της 

γερµανικής αγοράς γιαουρτιού αφορά γιαούρτι µε φρούτα, ενώ µόλις το 21 % αυτής 

αφορά το φυσικό γιαούρτι. Η διαίρεση αυτή ισχύει σε γενικές γραµµές για όλα τα 

µεγέθη της αγοράς: παραγωγή, κατανάλωση, εισαγωγές και εξαγωγές. 

 

Οι προτιµήσεις των καταναλωτών δε φαίνεται να έχουν µεταβληθεί διαχρονικά, 

καθώς το µερίδιο του φυσικού γιαουρτιού στο σύνολο της κατανάλωσης γιαουρτιού 
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κυµαίνεται κοντά στο 20 %, σχεδόν σε όλο το διάστηµα 1991 - 2010. Την τετραετία 

2006 - 2009 παρατηρείται µια µετατόπιση προς το φυσικό γιαούρτι, µε το µερίδιο 

του στο σύνολο της κατανάλωσης να φθάνει τη µέγιστη τιµή 23,6 % το 2009. 

Ωστόσο, η τάση αυτή, µε βάση τα διαθέσιµα προσωρινά στατιστικά στοιχεία, δε 

συνεχίστηκε το 2010. Έτσι, η κατά κεφαλήν κατανάλωση φυσικού γιαουρτιού 

έφθασε το υψηλότερο επίπεδό της, 4,1 κιλά ετησίως στο διάστηµα 2007 - 2009, ενώ 

το 2010 περιορίστηκε στα 3,7 κιλά/έτος. Ακολουθούν τα διαγράµµατα:  
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Η παραγωγή φυσικού γιαουρτιού της Γερµανίας µειώθηκε το 2010 στους 390 χιλ. 

τόνους, έναντι 422 χιλ. τόνων το 2009, το οποίο ήταν και το υψηλότερο επίπεδο της 

εικοσαετίας. Οι εξαγωγές φυσικού γιαουρτιού ανήλθαν σε 100 χιλ. τόνους περίπου, 

ενώ οι εισαγωγές πλησίασαν τους 14 χιλ. τόνους. Έτσι, η κατανάλωση φυσικού 

γιαουρτιού για το 2010 υπολογίζεται σε 306 χιλ. τόνους. Οι εισαγωγές φυσικού 

γιαουρτιού της Γερµανίας έχουν αυξηθεί στο διάστηµα 1991 - 2010 σχεδόν κατά 

2.000%, ξεκινώντας από τους 0,7 χιλιάδες τόνους το 1991 και φθάνοντας τους 8,1 

χιλιάδες τόνους το 2001 και τους 13,9 χιλ. τόνους το 2010. Έτσι, οι εισαγωγές 

φυσικού γιαουρτιού καλύπτουν την τελευταία δεκαετία ποσοστό που κυµαίνεται 

µεταξύ 3,5 % και 4,5 % της κατανάλωσης φυσικού γιαουρτιού. 
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Από τις εισαγωγές του φυσικού γιαουρτιού περίπου της Γερµανίας το ήµισυ των 

εισαγωγών αφορά την κατηγορία περιεκτικότητας σε λιπαρά άνω του 6%. Αυτό 

φαίνεται στο ακόλουθο διάγραµµα:  

 

 

 

Όσον αφορά το φυσικό γιαούρτι µε 3% – 6 % λιπαρά κυριότερη χώρα προέλευσης 

των εισαγωγών της Γερµανίας στην κατηγορία αυτή είναι το Λουξεµβούργο, από το 

οποίο προέρχεται ποσοστό άνω του 50 % των εισαγωγών. Από την Ελλάδα προήλθε 

το 2010 ποσοστό 18 % της αξίας των εισαγωγών (992 χιλιάδες €) και 8,8 % της 

ποσότητας τους (466,7 τόνοι). Άλλες προµηθεύτριες χώρες είναι η Ολλανδία, η 

Αυστρία, η ∆ανία, η Ελβετία και η Γαλλία. Ακολουθούν υα διαγράµµατα: 
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Πιο συγκεκριµένα για ελληνικές εισαγωγές φυσικού γιαουρτιού µε 3% – 6% λιπαρά 

στην Γερµανία µπορούµε να δούµε στο διάγραµµα που ακολουθεί:  
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Η µέση τιµή των εισαγωγών στην κατηγορία αυτή διαµορφώθηκε το 2010 στο 1 

€/kg. Για τις εισαγωγές από την Ελλάδα η τιµή αυτή ήταν 2,1 €/kg, ενώ για τις 

εισαγωγές από το Λουξεµβούργο 0,8 €. 

Όσον αφορά το φυσικό γιαούρτι µε άνω του 6% λιπαρά κυριότερη χώρα προέλευσης 

των εισαγωγών είναι το Λουξεµβούργο, από το οποίο προήλθε το 2010 ποσοστό 52 

% της αξίας των εισαγωγών και 66 % της ποσότητας. Η Ελλάδα είναι η δεύτερη 

σηµαντικότερη προµηθεύτρια χώρα µε µερίδια που ανέρχονται αντιστοίχως σε 36 % 

της αξίας και 18 % της ποσότητας. Άλλες προµηθεύτριες χώρες, µε µονοψήφια 

µερίδια επί των εισαγωγών είναι η Ολλανδία, η ∆ανία, η Γαλλία και η Ιταλία. 

Ακολουθούν τα διαγράµµατα:  
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Ακόµα, αξίζει να σηµειωθεί ότι οι διακυµάνσεις που παρατηρούνται στις εισαγωγές 

της κατηγορίας αυτής αφορούν διακυµάνσεις των εισαγωγών από το Λουξεµβούργο, 

ενώ οι εισαγωγές από τη χώρα µας ακολουθούν σταθερά ανοδική πορεία καθ' όλη τη 

διάρκεια της πενταετίας 2006-2010: η αξία των εισαγωγών από τη χώρα µας 

πλησίασε τα 3 εκ. € το 2010 έχοντας αυξηθεί κατά 76,6 % σε σχέση µε το 2006. Η 

ποσότητα έφτασε τους 1.223 τόνους, έχοντας διπλασιαστεί από το 2006. 

 

Η µέση τιµή των εισαγωγών στην κατηγορία αυτή διαµορφώθηκε το 2010 στο 1,2 

€/kg. Για τις εισαγωγές από τη χώρα µας η τιµή αυτή ήταν 2,4 €/kg, ενώ για τις 

εισαγωγές από το Λουξεµβούργο 1 €/kg. 

 

Κατά το α΄εξάµηνο 2012, ο κύκλος εργασιών για τα λευκά γαλακτοκοµικά µειώθηκε 

κατά 1,6% έναντι της προηγούµενης χρονιάς, περιοριζόµενος στα 4,518 δις €, ενώ η 

ποσότητα των πωλήσεων µειώθηκε κατά 0,9%. Η µείωση αυτή οφείλεται στον 

περιορισµό του κύκλου εργασιών για τα προϊόντα µε τα µεγαλύτερα µερίδια αγοράς, 

όπως είναι το γιαούρτι µε φρούτα (-1,2 % στα 729 εκ. €), το βούτυρο και το γάλα 

µακράς διαρκείας. Αντιστρόφως για το φυσικό γιαούρτι σηµειώθηκε αύξηση του 

κύκλου εργασιών κατά 3 %, συνεχίζοντας την ανοδική πορεία της προηγούµενης 

χρονιάς (+4 %). Η εξέλιξη αυτή αποδίδεται σε στροφή των καταναλωτών προς 

υγιεινότερα πρότυπα διατροφής: είναι χαρακτηριστικό των τάσεων της αγοράς το 

γεγονός ότι, από τη µια πλευρά µεγάλο µέρος των πωλήσεων στην κατηγορία αυτή 

αφορά προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας, αφ’ ετέρου, το ένα τρίτο του κύκλου εργασιών 

προέρχεται από προϊόντα βιολογικά και χωρίς λακτόζη. 
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Για το γιαούρτι «ελληνικού τύπου» ο κύκλος εργασιών κατά το α’ εξάµηνο 2012 

αυξήθηκε κατά διψήφιο ποσοστό στα 15,2 εκ. € και στους 5.000 τόνους. Η αύξηση 

αυτή αποδίδεται τόσο στην καλή πορεία των αυθεντικών ελληνικών προϊόντων, όσο 

και στην διάδοση ανταγωνιστικών προϊόντων, µε την ευρύτερη παρουσία των 

υπαρχόντων στα ψυγεία των σούπερ µάρκετ και την είσοδο νέων εταιρειών στo 

αναπτυσσόµενο αυτό τµήµα της αγοράς. 

Όσον αφορά τις εταιρίες που παράγουν λευκά γαλακτοκοµικά στην γερµανική αγορά 

οι 10 µεγαλύτερες (βάσει του κύκλου εργασιών τους σε εκατοµµύρια € για το 

χρονικό διάστηµα Ιανουαρίου – Μαΐου 2012) είναι οι εξής: 

1. Müller (incl. Weihenstephan) 234 

2. Danone    234 

3. Ehrmann    135 

4. Friesland Campina   122 

5. Bauer     59 
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6. Dr. Oetker    58 

7. Zott     51 

8. DMK     50 

9. Hochwald    25 

10. Emmi     21 

 

5.3.6 Κανάλια ∆ιανοµής 

Οι σηµαντικότερες επιχειρήσεις στον κλάδο του λιανεµπορίου τροφίµων, µε βάση το 

µερίδιο αγοράς τους, είναι οι όµιλοι Edeka (supermarket Edeka, discounter Netto) και 

Rewe (supermarket Rewe, discounter Penny). Ο όµιλος Schwarz Gruppe (στον οποίο 

ανήκουν τα discounter Lidl και οι υπεραγορές Kaufland) κατατάσσεται τρίτος, µε 

µερίδιο αγοράς 13,8%, ακολουθούµενος από την αλυσίδα discounter Aldi (Aldi Nord, 

Aldi Sud) µε µερίδιο αγοράς 12,1%. Ο όµιλος Metro, ο οποίος περιλαµβάνει το Cash 

and Carry Metro, την αλυσίδα υπεραγορών Real, και τα πολυκαταστήµατα Kaufhof, 

βρίσκεται στην 5η θέση, µε µερίδιο αγοράς 7%. Πιο αναλυτικά βλέπουµε στον 

πίνακα που ακολουθεί: 
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Ακολουθεί διάγραµµα που δείχνει τα µερίδια αγοράς στο λιανεµπόριο τροφίµων για 

το 2010 µε βάση την αξία:  

 

 

 

Παρατηρούµε ότι οι πέντε µεγαλύτεροι όµιλοι (Edeka, Rewe, Schwarz, Aldi και 

Metro)  κατέχουν περίπου τα 3/4 της αγοράς. 

 

Στα επόµενα δύο διαγράµµατα βλέπουµε αυτόν τον βαθµό συγκέντρωσης στην 

γερµανική αγορά τροφίµων: 
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Όσον αφορά τις αλυσίδες discounter βλέπουµε τις πέντε µεγαλύτερες στον πίνακα 

που ακολουθεί: 

 

 

 

Το δίκτυο καταστηµάτων των αλυσίδων discounters έγινε κατά το 2010 ακόµα πιο 

πυκνό, ξεπερνώντας τα 15.000 καταστήµατα, ωστόσο ο ρυθµός της επέκτασής τους 

έχει πλέον επιβραδυνθεί. Οι δύο µεγαλύτερες αλυσίδες discounter, Aldi και Lidl, δεν 

πραγµατοποίησαν το 2010 σηµαντικές µεταβολές στο δίκτυο των καταστηµάτων 

τους, ενώ αντιθέτως επεκτατική πολιτική ακολούθησε η αλυσίδα Netto, µε στόχο να 

φτάσει τα 4.000 καταστήµατα στο σύνολο της χώρας. 

 

 

 



175 

 

 

Αξίζει να σηµειωθεί ότι οι Γερµανοί καταναλωτές πραγµατοποιούν τις αγορές τους 

σε περισσότερα από ένα καταστήµατα, συµπεριλαµβάνοντας στις επιλογές τους τόσο 

τα discounter, όσο και τα supermarket/hypermarket. Το Aldi είναι το βασικό 

κατάστηµα για τις αγορές µόνο για το 16% των Γερµανών καταναλωτών, ενώ για το 

Lidl, και τα supermarket Rewe και Edeka το ποσοστό αυτό ανέρχεται σε 14 %. 

 

Όσον αφορά τα προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας αξίζει να σηµειωθεί ότι ο κύκλος 

εργασιών τους αποτελεί περισσότερο από το 1/3 του συνόλου στο γερµανικό 

λιανεµπόριο, καθώς η παρουσία τους είναι εκτεταµένη τόσο σε αλυσίδες discounters, 

όσο και σε supermarkets/hypermarkets. Το 2010, το µερίδιο αγοράς των προϊόντων 

ιδιωτικής ετικέτας (private labels) σηµείωσε οριακή άνοδο ως προς την αξία (+0,1% 

στο 37,4 %). Το µερίδιο αγοράς των προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας µε βάση την 

ποσότητα, εκτιµάται περίπου στο 41 %. 

 

Πιο συγκεκριµένα για τα τρόφιµα τo 2010, το µερίδιο αγοράς των προϊόντων 

ιδιωτικής ετικέτας αυξήθηκε οριακά στο 38,6 %, έναντι 38,5 % το 2009 και 39,5 % 

το 2008. Οι κατηγορίες τροφίµων µε τα υψηλότερα ποσοστά προϊόντων ιδιωτικής 

ετικέτας είναι τα τυροκοµικά (55 % µερίδιο αγοράς το 2010), τα κατεψυγµένα (50,1 

%), τα γαλακτοκοµικά (48 %), τα παρασκευάσµατα τροφίµων σε κονσέρβα (52 %), 

τα µη αλκοολούχα ποτά (37,9 %), τα λίπη και έλαια (41,5 %), τα προϊόντα 

delicatessen (40,2 %), το κρασί και τα οινοπνευµατώδη (38,2 % και 34,2 % 

αντιστοίχως). Τα παραπάνω φαίνονται στον πίνακα που ακολουθεί: 
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5.3.7 Ενδεικτικά γιαούρτια ελληνικού τύπου στη Γερµανία 

Κυρίαρχη µάρκα µεταξύ των γιαουρτιών «ελληνικού τύπου» που παράγονται στη 

Γερµανία είναι η µάρκα Elinas της εταιρείας Hochwald το προϊόν της οποίας 

διατίθεται σε 6 γεύσεις (γιαούρτι λευκό, µε µέλι, µε φουντούκια, µε βατόµουρα, µε 

βερίκοκα, µε βανίλια και αµύγδαλα) και µόνο σε συσκευασία των 4*150 gr. 

 

 

 

 

Σηµαντική παρουσία έχει και η µάρκα “Yocous” της εταιρίας “Domspitz Milch / 

Bayernland”: 
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Η µάρκα “Mykonos – Griechische Art” της εταιρίας “Zott” που κυκλοφορεί σε 3 

γεύσεις (µέλι, βερίκοκο - ροδάκινο, και σύκο) 

 

 

 

 

 

Στις παρουσίες περιλαµβάνεται επίσης το προϊόν της ηγέτιδας στη γερµανική αγορά 

λευκών γαλακτοκοµικών, εταιρείας Müller Milch, “Joghurt mit der Ecke – 

Griechischer Art” (γεύσεις: βερίκοκο - µέλι και αµύγδαλα - Crunch) 
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Η µάρκα “Sahnejoghurt griechischer Art” της εταιρίας “Weidegluck” 

 

 

 

Οι οικογενειακές συσκευασίες “ Griechischer Joghurt natur“ 5 και 10kg της 

εταιρίας “Bayerische Milchindustrie eG”: 
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Η µάρκα “OIKOS” της εταιρίας “Dannon”: 

 

  

  

 

Επίσης παρουσία στη γερµανική αγορά ελληνικού τύπου γιαουρτιού έχει και η 

ελληνική εταιρία «ΜΕΒΓΑΛ Α.Ε.»:  

 

 



180 

 

Κεφάλαιο 6: Παραγωγική ∆ιαδικασία 

 

6.1 Υπάρχουσες εγκαταστάσεις 

 

 

 

Το εργοστασιακό συγκρότηµα της ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. είναι εγκατεστηµένο στην εθνική 

οδό Σερρών – ∆ράµας, περίπου 5 χµ. ανατολικά της πόλης των Σερρών στην περιοχή 

των Επταµύλων Σερρών. Οι κύριοι λόγοι που επιλέχτηκε η συγκεκριµένη τοποθεσία 

είναι ότι ο νοµός Σερρών είναι ένας από τους πρώτους νοµούς της Ελλάδας σε 

παραγωγή νωπού γάλακτος, το οποίο αποτελεί τη βασική πρώτη ύλη παγωτών αλλά 

και όλων των γαλακτοκοµικών προϊόντων. Έτσι, η εταιρία βρίσκεται κοντά στους έξι 

από τους δέκα µεγαλύτερους προµηθευτές της. Ακόµη αξίζει να σηµειωθεί ότι η 

συγκεκριµένη περιοχή, δεν έχει ιδιαίτερη οικιστική ανάπτυξη, αν και βρίσκεται εντός 

σχεδίου πόλεως, και διαθέτει µεγάλες επίπεδες εκτάσεις ανεκµετάλλευτης γης η αξία 

των οποίων είναι σχετικά µικρή. Επειδή κοντά στην περιοχή εδρεύει το 

Περιφερειακό Νοσοκοµείο Σερρών, έχει δοθεί ιδιαίτερη έµφαση στην ποιότητα των 

δρόµων και στην παροχή υπηρεσιών όπως καθαριότητα και ασφάλεια από το δήµο 

Σερρών. Επιπροσθέτως, στην περιοχή έχει δοθεί προτεραιότητα στην κατασκευή 
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υπερσύγχρονων εγκαταστάσεων βιολογικού καθαρισµού ληµµάτων, δικτύων 

φυσικού αερίου, δικτύων αποχέτευσης και αυτόνοµου δικτύου ηλεκτροδότησης για 

περιορισµό διακοπών ηλεκτροδότησης. Όλα τα παραπάνω συνεπάγονται σηµαντικά 

οφέλη για την εταιρία από τις συγκεκριµένες παροχές του δήµου προς την περιοχή. 

 

Οι κτιριακές εγκαταστάσεις, εκτεινόµενες σε ένα οικόπεδο 48800 τ.µ., καλύπτουν 

16.400 τ.µ. και αποτελούνται από δύο διαφορετικά εργοστάσια (εργοστάσιο 

παραγωγής γαλακτοκοµικών και εργοστάσιο παγωτών), ψυκτικούς θαλάµους 33.800 

κυβικών µέτρων και σύγχρονο µηχανολογικό εξοπλισµό νέας οικολογικής 

τεχνολογίας, αποθήκες ετοίµων προϊόντων, αποθήκη υλικών συσκευασίας και α’ 

υλών, γραφεία και άλλους βοηθητικούς και στεγασµένους χώρους.  

 

Γραµµή παραγωγής γαλακτοκοµικών 

Στο εργοστάσιο παραγωγής γαλακτοκοµικών προϊόντων, παραδίδονται καθηµερινά 

τόνοι φρέσκου ελληνικού γάλακτος, από επιλεγµένες φάρµες του Νοµού Σερρών, για 

να καλυφθεί η ζήτηση σε γάλα και γιαούρτι. Ειδικότερα, παράγονται καθηµερινά 

3.500 τόνοι γάλακτος που εξυπηρετούν µόνο τον νοµό Σερρών και 14.000 τόνοι 

γιαουρτιού που διατίθενται σε όλη την Ελλάδα. 

 

Γραµµή παραγωγής παγωτού 

Το εργοστάσιο παγωτού είναι εξοπλισµένο µε τις πιο εξελιγµένες και σύγχρονες 

γραµµές παραγωγής, που επιτρέπουν ετήσια παραγωγική δυνατότητα 9.500 χιλ. 

τόνων. 

 

Επίσης, η εταιρία διαθέτει υποκατάστηµα στην περιοχή Ασπροπύργου, στο νοµό 

Αττικής, το οποίο είναι εγκατεστηµένο σε ιδιόκτητο οικόπεδο έκτασης 8314 τ.µ. και 

αποτελείται από κτίριο συνολικής κάλυψης 1190 τ.µ. και περιλαµβάνει αποθήκες 

ετοίµων προϊόντων και γραφεία και βοηθητικούς χώρους. 
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6.2 Παραγωγή ∆ιαδικασία Προϊόντων 

 

Παραλαβή Γάλακτος 

Ένας από τους πιο κρίσιµους παράγοντες για την υψηλή υγιεινή και ποιότητα των 

προϊόντων της ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. είναι το φρέσκο γάλα για αυτό το λόγο όλα τα προϊόντα 

της εταιρίας παράγονται από φρεσκο γάλα ηµέρας. Για να εξασφαλιστεί η όσον το 

δυνατόν καλύτερης ποιότητα, η εταιρία συνεργάζεται µε επιλεγµένα αγροκτήµατα 

της περιοχής των Σερρών και η παραλαβή του γάλακτος γίνεται µε ειδικά και πλήρως 

αυτοµατοποιηµένα φορτηγά βυτία καθηµερινά. Το γάλα αµέσως µετά την παραλαβή 

του στο εργοστάσιο, φιλτράρεται και τυποποιείται µε τη χρήση ειδικού µηχανήµατος, 

του κορυφολόγου. Κατόπιν αποθηκεύεται στους 4 βαθµούς Κελσίου υπό συνεχή 

ανάδευση σε σιλό συνολικής χωρητικότητας 38 τόνων. Αφού είναι διατηρηµένο σε 

άριστες συνθήκες, το γάλα είναι έτοιµο να χρησιµοποιηθεί στην παραγωγική 

διαδικασία. 

 

Παραγωγή Γάλακτος 

Η µονάδα παραγωγής προϊόντων φρέσκου παστεριωµένου γάλακτος της εταιρίας 

αποτελείται από µια γραµµή παραγωγής συνολικής παραγωγικής δυναµικότητας 3 

τόνων τελικού συσκευασµένου προϊόντος την ώρα και 24 τόνων ανά οκτάωρο. Η 

παραγωγή προϊόντων φρέσκου παστεριωµένου γάλακτος πραγµατοποιείται σε όλη τη 

διάρκεια του έτους, σε εξαήµερη εβδοµαδιαία βάση και υλοποιείται σε µία βάρδια 

ανά ηµέρα. 

 

Τα στάδια της παραγωγικής διαδικασίας του γάλακτος είναι τα εξής: 

• ∆ιήθηση 

Η πρώτη ύλη, δηλαδή το γάλα, κατά το πρώτο στάδιο της παραγωγικής διαδικασίας 

φιλτράρεται µέσω ειδικών φίλτρων. Το στάδιο αυτό αποτελεί τον πρώτο καθαρισµό 

του γάλακτος από τα µεγαλύτερα σε µέγεθος ξένα σωµατίδια. Στη συνέχεια το γάλα 

αποθηκεύεται σε ψυχόµενες δεξαµενές. 
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• Τυποποίηση και φιλτράρισµα γάλακτος 

Το γάλα φιλτράρεται για δεύτερη φορά ώστε να αποµακρυνθούν πλήρως τα ξένα 

σωµατίδια, διεργασία που διεκπεραιώνεται στον κορυφολόγο. Την ίδια στιγµή γίνεται 

η τυποποίηση του γάλακτος, δηλαδή η αποµάκρυνση των λιπαρών ώστε να παραχθεί 

γάλα µε µειωµένα λιπαρά. 

• Οµογενοποίηση και παστερίωση 

Κατόπιν, το φρέσκο γάλα οδηγείται στον οµογενοποιό όπου οµογενοποιείται. Εκεί 

γίνεται η παστερίωση κατά την οποία το γάλα θερµαίνεται στους 72°C όπου και 

παστεριώνεται. Ακολούθως, ψύχεται στους 4°C και οδηγείται σε ψυχόµενες 

δεξαµενές αποθήκευσης. 

• Συσκευασία και αποθήκευση 

Κατά το στάδιο αυτό το γάλα συσκευάζεται στις επιθυµητές συσκευασίες στις 

γραµµικές αυτόµατες γεµιστικές µηχανές. Ακολούθως, το έτοιµο προϊόν οδηγείται σε 

θάλαµο συντήρησης στους 4 βαθµούς Κελσίου όπου και παραµένει µέχρι την τελική 

του διάθεση. 

 

Τα προηγούµενα στάδια της παραγωγικής διαδικασίας του γάλακτος φαίνονται και 

στο διάγραµµα που ακολουθεί: 
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Παραγωγή Γιαουρτιού 

Η µονάδα παραγωγής προϊόντων γιαουρτιού αποτελείται από έξι γραµµές παραγωγής 

γιαούρτης. Μέσω των πέντε γραµµών παράγονται όλοι οι διαφορετικοί τύποι 

βιοµηχανικού γιαουρτιού και µέσω µιας ανεξάρτητης γραµµής παράγονται τα 

προϊόντα παραδοσιακού γιαουρτιού. Η συνολική παραγωγική δυναµικότητα της 

γραµµής παραδοσιακού γιαουρτιού ανέρχεται στους 2 τόνους ανά οκτάωρο ενώ η 

συνολική παραγωγική δυναµικότητα των γραµµών παραγωγής γιαουρτιού 

βιοµηχανικού τύπου ανέρχεται στους 7 τόνους τελικού συσκευασµένου προϊόντος 

την ώρα και στους 56 τόνους ανά οκτάωρο. Η παραγωγή προϊόντων γιαουρτιού 

βιοµηχανικού τύπου και παραδοσιακού τύπου πραγµατοποιείται σε όλη τη διάρκεια 

του έτους, σε πενθήµερη εβδοµαδιαία βάση και υλοποιείται σε µία ή δύο βάρδιες ανά 

ηµέρα, ανάλογα µε την ζήτηση. 

Τα στάδια της παραγωγικής διαδικασίας βιοµηχανικού γιαουρτιού είναι τα εξής: 

• ∆ιήθηση 

Το γάλα κατά το πρώτο στάδιο της παραγωγικής διαδικασίας φιλτράρεται, διεργασία 

η οποία διεκπεραιώνεται στον κορυφολόγο. Στο στάδιο αυτό γίνεται ο καθαρισµός 

του γάλακτος και η αποµάκρυνση ξένων σωµάτων από αυτό. Στη συνέχεια, η πρώτη 
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ύλη κατευθύνεται σε δεξαµενές όπου αποθηκεύεται µέχρι να χρησιµοποιηθεί στην 

παραγωγή του γιαουρτιού. 

• Αποµάκρυνση Λιπαρών 

Σηµειώνεται ότι για κάποια συγκεκριµένα είδη γιαουρτιού (χαµηλών λιπαρών π.χ. 

γιαούρτι 2%,) το γάλα κατευθύνεται για δεύτερη φορά στον κορυφολόγο όπου 

πραγµατοποιείται η αποµάκρυνση µέρους των λιπαρών του. Στη συνέχεια, η πρώτη 

ύλη αποθηκεύεται σε δεξαµενές µέχρι την χρησιµοποίησή της στην παραγωγή 

γιαούρτης. 

• Οµογενοποίηση και Παστερίωση 

Το πιο σηµαντικό τµήµα της παρασκευής του γιαουρτιού είναι το συγκρότηµα της 

παστερίωσης και οµογενοποίησης. Εκεί γίνεται η παρασκευή των µειγµάτων τα οποία 

στη συνέχεια θα επωαστούν για να δώσουν το τελικό προϊόν. Πρόκειται για ένα 

συγκρότηµα µε πλήρως αυτοµατοποιηµένες διαδικασίες, το οποίο επιτυγχάνει 

µεγάλους όγκους παραγωγής, της τάξης των 6 τόνων ανά ώρα, προσφέροντας 

ταυτόχρονα σταθερές συνθήκες και απόλυτο έλεγχο σε όλες τις κρίσιµες 

παραµέτρους παραγωγής σε συνδυασµό µε άριστες συνθήκες υγιεινής. Το 

συγκρότηµα της παστερίωσης και οµογενοποίησης αποτελείται από δύο βραστήρες 

χωρητικότητας 6 τόνων ο καθένας, όπου γίνεται η ανάµειξη των πρώτων υλών, 

καθώς και µία ήπια θερµική επεξεργασία τους. 

Το φρέσκο γάλα µεταφέρεται στον οµογενοποιό όπου οµογενοποιείται. Στη συνέχεια, 

µεταφέρεται στους παστεριωτές. Εκεί, στην αρχή προθερµαίνεται, µετά βράζει σε 

υψηλή θερµοκρασία (90° C) και τελικά ψύχεται, σε θερµοκρασία περίπου 40°-42°C. 

• Καλλιέργεια και οµογενοποίηση 

Το φρέσκο γάλα αφού παστεριωθεί και οµογενοποιηθεί κατευθύνεται στους 

επωαστήρες, οι οποίοι είναι θερµαινόµενες δεξαµενές, όπου προστίθεται η 

καλλιέργεια της γιαούρτης. Κατά το στάδιο αυτό το φρέσκο γάλα διατηρείται σε 

θερµοκρασία 42°C για 6-7 ώρες έως ότου µεταβληθεί σε γιαούρτη. Στη συνέχεια η 

γιαούρτη κατευθύνεται στον οµογενοποιητή γιαούρτης µε σκοπό να αποκτήσει 

οµοιόµορφη υφή. 
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Η συνολική χωρητικότητα των υπαρχόντων επωαστήρων, ανέρχεται στους 44 τόνους 

ενώ ήδη η εταιρεία σχεδιάζει την προµήθεια νέων επωαστήρων, για να µπορεί να 

καλύψει τις αυξηµένες ανάγκες που θα προκύψουν από τα µελλοντικά της σχέδια. 

• Συσκευασία και αποθήκευση 

Μετά την ολοκλήρωση της επώασης, το γιαούρτι οδηγείται στις συσκευαστικές 

µηχανές, είτε απ' ευθείας, είτε αφού προηγηθεί η ανάµειξη διαφόρων προσθέτων, 

όπως για παράδειγµα κοµµάτια φρούτων. Και οι τρεις συσκευαστικές µηχανές που 

διαθέτει η µονάδα, είναι αυτοµατοποιηµένες σε µεγάλο βαθµό. ∆ιαθέτουν πληθώρα 

χαρακτηριστικών και λειτουργιών που αποβλέπουν στη διασφάλιση της υγιεινής και 

ποιότητας του προϊόντος και ακόµη, δεν απαιτούν ανάµειξη του ανθρώπινου 

παράγοντα κατά το γέµισµα των περιεκτών. 

Οι συσκευαστικές µηχανές των ατοµικών και οικογενειακών ειδών γιαούρτης, έχουν 

δυναµικότητα η κάθε µία, ως και 2 τόνους ανά ώρα. Η παραγωγή εδώ γίνεται επίσης 

αυτόµατα, µε τον ανθρώπινο παράγοντα να επεµβαίνει ελάχιστα. Οι κενοί περιέκτες 

εισέρχονται στη µηχανή και απολυµαίνονται µε τη χρήση υπεριώδους ακτινοβολίας. 

Ακολουθεί γέµισµα των περιεκτών και αεροστεγές σφράγισµα τους µε µεµβράνη 

ασφαλείας, που απολυµαίνεται επίσης µε υπεριώδη ακτινοβολία. Με στόχο την 

απόλυτη ασφάλεια, εκτός από απολύµανση της µεµβράνης, γίνεται στους περιέκτες 

εµφύσηση καθαρού αζώτου, για την αποµάκρυνση του ατµοσφαιρικού αέρα. 

Στη συνέχεια τοποθετείται το καπάκι, εκτυπώνεται η ηµεροµηνία λήξεως και ένας 

ειδικός βραχίονας συσκευάζει του περιέκτες ανά εξάδες σε χαρτοτελάρα. Για την 

εξασφάλιση καθαρής ατµόσφαιρας, η διαδικασία γεµίσµατος των περιεκτών γίνεται 

σε κλειστό θάλαµο µε φιλτραρισµένο αέρα. 

Τέλος, το έτοιµο προϊόν οδηγείται σε θαλάµους γρήγορης ψύξης και στη συνέχεια σε 

θάλαµο συντήρησης (4 - 5̊° C). Στον θάλαµο αυτό παραµένει µέχρι την τελική του 

διάθεση. 

 

 

Τα προηγούµενα στάδια της παραγωγικής διαδικασίας του βιοµηχανικού γιαουρτιού 

φαίνονται και στο παρακάτω διάγραµµα: 
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Παραγωγική ∆ιαδικασία Παραδοσιακού Γιαουρτιού 

Η παραγωγική διαδικασία παραδοσιακής γιαούρτης είναι διαφορετική από την 

αντίστοιχη της βιοµηχανικής. Συγκεκριµένα, κατά την παραγωγή παραδοσιακής 

γιαούρτης δεν υφίσταται το στάδιο της αποµάκρυνσης λιπαρών του γάλακτος αφού 

το παραδοσιακό γιαούρτι χαρακτηρίζεται από πλήρη περιεκτικότητα λιπαρών. 

Επίσης, το προϊόν δεν οµογενοποιείται. Τέλος, η διαδικασία της καλλιέργειας της 

γιαούρτης πραγµατοποιείται µετά το στάδιο της συσκευασίας σε πήλινους περιέκτες. 

Πιο συγκεκριµένα αρχικά πραγµατοποιείται το γέµισµα των βραστήρων µε γάλα, το 

οποίο λαµβάνεται από το τµήµα παραλαβής και αποθήκευσης γάλακτος, µέσω 

δικτύου σωληνώσεων. Ακολούθως, το γάλα παστεριώνεται στους 85 βαθµούς 

Κελσίου για 30 λεπτά. Σκοπός της παστερίωσης είναι να απαλλαχθεί το προϊόν από 

όλους τους παθογόνους και επιζήµιους µικροοργανισµούς που τυχόν υπάρχουν, αλλά 

και να λάβει χώρα µετουσίωση των συστατικών του γάλακτος, µε στόχο την 

βελτίωση της δοµής και των οργανοληπτικών χαρακτηριστικών του προϊόντος. Οι 

περιέκτες είναι τοποθετηµένοι µέσα σε ειδικούς θαλάµους, η θερµοκρασία των 

οποίων µπορεί να ρυθµιστεί κατά βούληση. Όταν το γάλα στους περιέκτες ψυχθεί 

στους 43 βαθµούς Κελσίου, τότε γίνεται εµβολιασµός του κάθε περιέκτη µε την 

οξυγαλακτική καλλιέργεια, την λεγόµενη µαγιά. Στη συνέχεια, ρυθµίζεται η 

θερµοκρασία των θερµοθαλάµων στους 43 βαθµούς Κελσίου και ακολουθεί η 

επώαση η οποία διαρκεί από 3 έως 4 ώρες. Μετά την ολοκλήρωση της επώασης, οι 

περιέκτες µεταφέρονται στους ψυκτικούς θαλάµους, ψύχονται και κατόπιν 
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τοποθετείται καπάκι σε κάθε περιέκτη χωριστά. Σε αυτή τη φάση το προϊόν είναι 

πλέον έτοιµο για διάθεση στην αγορά. 

Αξίζει να τονιστεί ότι στο τέλος της ηµερήσιας παραγωγής γίνεται καθαρισµός και 

απολύµανση όλων τον µηχανηµάτων καθώς και όλων των εµπλεκοµένων στην 

παραγωγή ανοξείδωτων σωληνώσεων, σύµφωνα µε την διασφάλιση υγιεινής και 

ασφάλειας προϊόντων (HACCP), από το αυτόµατο σύστηµα CIP. 

 

Τα στάδια της παραγωγικής διαδικασίας του παραδοσιακού γιαουρτιού φαίνονται και 

στο παρακάτω διάγραµµα: 

 

 

 

 

Παραγωγή Παγωτού 

Η Εταιρία διαθέτει τέσσερις γραµµές παραγωγής παγωτού (ξυλάκια, κύπελλα - 

πύραυλοι, χύµα, οικογενειακά) µε συνολική παραγωγική δυναµικότητα 15 τόνους 

παγωτό ανά οκτάωρο.  
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Τα στάδια της παραγωγικής διαδικασίας του παγωτού είναι τα εξής: 

 

• Ανάµειξη Α’ Υλών 

Η διαδικασία παραγωγής παγωτού ξεκινά µε τη δηµιουργία µίγµατος στο οποίο 

αναδεύονται το φρέσκο γάλα ή σκόνη γάλακτος (πλήρες, αποβουτυρωµένο ή 

συµπυκνωµένο και παστεριωµένο), βούτυρο, ζάχαρη, γλυκόζη, αυγά και βανίλια, 

κακάο ή πουρές φρούτων ανάλογα µε τον τύπο του προϊόντος που θέλουµε να 

παραχθεί. Στο µίγµα προστίθενται οι σταθεροποιητές και γαλακτοµατοποιητές που 

χρησιµεύουν ώστε να διατηρείται ο όγκος του αέρα κατά την αποθήκευση του 

προϊόντος. 

Κατά το πρώτο στάδιο οι πρώτες ύλες εισάγονται σε έναν από τους αναµικτήρες της 

παραγωγής και αναδεύονται σε θερµοκρασία περίπου 60°C µέχρις ότου 

παρασκευαστεί το αρχικό µίγµα. 

• Οµογενοποίηση και Παστερίωση Μίγµατος 

Στη συνέχεια το αρχικό µίγµα µεταφέρεται στον οµογενοποιό όπου οµογενοποιείται 

και στη συνέχεια στους παστεριωτές όπου θερµαίνεται σε θερµοκρασία 80°C και 

κατόπιν ψύχεται σε θερµοκρασία 4°C. 

Αξίζει να σηµειωθεί ότι τα τρία πρώτα στάδια της παραγωγικής διαδικασίας του 

παγωτού λαµβάνουν χώρα σε αυτόµατο συγκρότηµα δυναµικότητας 2000 λίτρων ανά 

ώρα.  

• Ωρίµανση Μίγµατος 

Κατά το στάδιο αυτό το µίγµα παραµένει σε σιλό ωρίµανσης, όπου διατηρείται σε 

θερµοκρασία ψυγείου (3-4°C) για 3 έως 4 ώρες το λιγότερο, µέχρις ότου να 

αποκτήσει την τελική υφή του παγωτού. 

Σε αυτό το στάδιο προστίθενται τα διάφορα φυσικά εκχυλίσµατα που διαφοροποιούν 

την γεύση και το χρώµα του παγωτού. Η φάση αυτή καλείται «ωρίµανση». 

Σηµειώνεται ότι κατά το στάδιο αυτό τα συστατικά αναδεύονται ώστε να επιτευχθεί 

οµοιογένεια γεύσης και όψης. 
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• Ψύξη – ∆ιόγκωση 

Στη συνέχεια το µίγµα σε θερµοκρασία 4°C εισέρχεται στις παγωτοµηχανές συνεχούς 

ροής όπου προστίθεται φιλτραρισµένος αέρας µε ταυτόχρονο χτύπηµα και ψύξη. 

Συνέπεια της παραπάνω διαδικασίας είναι η διόγκωση του µίγµατος κατά 60% µε 

70% µε αέρα και η ψύξη του σε θερµοκρασία -6°C. 

• Μορφοποίηση 

Το παγωτό πλέον εξέρχεται σε θερµοκρασία -6°C και κατευθύνεται στους 

επιθυµητούς περιέκτες (κύπελλα, καλούπια για ξυλάκια) όπου το µορφοποιηµένο 

µίγµα επικαλύπτεται µε σοκολάτα ή ξηρούς καρπούς και έτσι παίρνει την τελική του 

µορφή. Μπορούν να παραχθούν µέχρι και 7000 τεµάχια παγωτό – ξυλάκι ανά ώρα 

και 6000 τεµάχια παγωτό κύπελλο ή πύραυλος ανά ώρα. 

• Κατάψυξη – Σκλήρυνση 

Τα παγωτά µπαίνουν σε ειδικό τούνελ βαθιάς ψύξης, όπου το εσωτερικό τους φτάνει 

σε θερµοκρασία περίπου -18° C κατά την έξοδό τους από το τούνελ. Η βαθιά ψύξη 

που φτάνει -40°C επικουρεί τη διατήρηση της δοµής του προϊόντος. 

• Συσκευασία – Αποθήκευση 

Στη συνέχεια το τελικό προϊόν συσκευάζεται σε χαρτοκιβώτια και οδηγείται στους 

θαλάµους κατάψυξης (θερµοκρασία -25°C) για να αποθηκευθεί όπου και γίνεται ο 

απαραίτητος δειγµατοληπτικός έλεγχος πριν την διάθεση στους καταναλωτές. Εκεί 

φιλοξενούνται για µικρό χρονικό διάστηµα, µέχρι να µεταφερθούν µε τα ειδικά 

φορτηγά - καταψύκτες. Τέλος, γίνεται η διανοµή των παγωτών σε καταψύκτες 

χιλιάδων σηµείων πώλησης ανά τη χώρα, όπου ο καταναλωτής µπορεί να τα βρει τη 

στιγµή ακριβώς που επιθυµεί. 

Αξίζει να επισηµανθεί ότι κατά το τέλος της ηµερήσιας παραγωγής ακολουθεί 

καθαρισµός και απολύµανση όλων των µηχανηµάτων καθώς και όλων των 

εµπλεκοµένων στην παραγωγή ανοξείδωτων σωληνώσεων, σύµφωνα µε την 

διασφάλιση υγιεινής και ασφάλειας προϊόντων (HACCP), από το αυτόµατο σύστηµα 

CIP. 
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Ιδιαίτερα κρίσιµο στη διαδικασία παραγωγής είναι η ταχύτητα ψύξης καθώς και ο 

συγχρονισµός και η διάρκεια των φάσεων οι οποίες διαφέρουν ανάλογα µε το είδος 

και το µέγεθος του κάθε είδους παγωτού. Τέλος, σηµειώνεται ότι κατά τη διάρκεια 

όλων των φάσεων παραγωγής (α’ ύλες, ενδιάµεσο προϊόν – µίγµα, τελικό προϊόν) 

γίνεται ποιοτικός έλεγχος (HACCP). 

Τα στάδια της παραγωγικής διαδικασίας του παγωτού φαίνονται και στο διάγραµµα 

που ακολουθεί: 

 

 

 

Όσον αφορά την παραγωγική διαδικασία όλων των προϊόντων, η εταιρία, µέσω του 

προγράµµατος παρακολούθησης MRP, έχει τη δυνατότητα άµεσης παρακολούθησης 

της όλης διαδικασίας καθώς επίσης και µπορεί να διαχειρίζεται αποδοτικότερα τα 

αποθέµατα και τα έτοιµα προϊόντα (παγωτού και γιαούρτης). 
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6.3 Ποιοτικός Έλεγχος 

 

Τα προϊόντα της ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε, λόγω της φύσης τους, είναι ιδιαίτερα ευαίσθητα σε 

αλλοιώσεις και για αυτόν το λόγο έχουν γίνει σηµαντικές επενδύσεις σε υποδοµές 

ελέγχου ποιότητας ενώ υπάρχει σε λειτουργία ειδικό τµήµα στελεχωµένο από 

ικανούς και έµπειρους επιστήµονες. Επιπλέον, η εταιρία έχει αναπτύξει και 

εφαρµόζει το σύστηµα HACCP (ανάλυση επικινδυνότητας στα κρίσιµα σηµεία 

ελέγχου) σύµφωνα µε το πρότυπο ΕΛΟΤ 1416: 2000 για όλες τις γραµµές 

παραγωγής (γάλα, γιαούρτι, παγωτό) έτσι ώστε να διασφαλίζεται πλήρως η υγιεινή 

και η ασφάλεια των προϊόντων της. Επιπλέον, το διαθέσιµο σύστηµα 

ιχνηλασιµότητας, επιτρέπει να είναι γνωστός ο προορισµός της κάθε παρτίδας που 

παράχθηκε, όπως και τα συστατικά που χρησιµοποιήθηκαν στην παραγωγή της. Με 

αυτόν τον τρόπο είναι δυνατόν να αντιµετωπίζονται άµεσα τυχόν προβλήµατα 

αλλοιώσεων και έτσι να διασφαλίζεται η προστασία των καταναλωτών. 

  

Επιπροσθέτως, η ΚΡΙ-ΚΡΙ Α.Ε. είναι η µόνη βιοµηχανία γάλακτος στην Ελλάδα, της 

οποίας τα αγροκτήµατα από τα οποία συλλέγει το φρέσκο γάλα, διαθέτουν 

πιστοποίηση κατά IFA. Η πιστοποίηση αυτή, µαζί µε τον σύγχρονο εξοπλισµό των 

µονάδων παραγωγής της, εξασφαλίζουν την φρεσκάδα, την υγιεινή, την ασφάλεια και 

την υψηλή διαθρεπτική αξία των γαλακτοκοµικών προϊόντων της. Η πιστοποίηση των 

αγροκτηµάτων σηµαίνει: 

• Εγγύηση ασφάλειας των ζωοτροφών απαλλαγµένες από µεταλλαγµένους 

οργανισµούς, φυτοφάρµακα και άλλες βλαβερές ουσίες 

• Σωστές συνθήκες διαβίωσης των ζώων στο στάβλο (στέγαση, διατροφή, 

κτηνιατρική παρακολούθηση) 

• Σωστές πρακτικές υγιεινής των χώρων σταβλισµού που πηγάζουν από τα 

∆ιεθνή Πρότυπα HACCP 

• Υγεία και ασφάλεια του προσωπικού που εργάζεται στα αγροκτήµατα 

• Σεβασµός στο περιβάλλον 

 

Αξίζει να σηµειωθεί ότι η εταιρία στοχεύει, µέσω των προϊόντων που προσφέρει, 

συνεχώς στην ικανοποίηση των πελατών της. Για αυτό το λόγο γίνονται συχνοί 
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δειγµατοληπτικοί έλεγχοι καθ’ όλη τη διάρκεια της παραγωγής ώστε το προϊόντα 

να πληρούν όλες τις προδιαγραφές υγιεινής όπως και τα γευστικά και διαθρεπτικά 

χαρακτηριστικά τους. Επιπλέον, γίνεται συνεχής προσπάθεια να µειωθεί το κόστος 

παραγωγής σε συνδυασµό µε  αµετάβλητη την ποιότητα ώστε να µπορεί ο 

καταναλωτής να αγοράζει τα προϊόντα σε πιο χαµηλές τιµές. Τέλος, η ΚΡΙ ΚΡΙ 

Α.Ε. διαθέτει τηλεφωνική γραµµή διαχείρισης παρατηρήσεων και παραπόνων των 

καταναλωτών. 
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Κεφάλαιο 7: Ανάλυση εσωτερικού και εξωτερικού περιβάλλοντος και 

στρατηγικές διεθνοποίησης της ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. 

 

Α) Ανάλυση εσωτερικού και εξωτερικού περιβάλλοντος της εταιρίας 

 

Όπως γνωρίζουµε τα γαλακτοκοµικά προϊόντα αποτελούν µια από τις πιο δηµοφιλείς 

οµάδες τροφίµων της ισορροπηµένης διατροφής, τόσο για τη θρεπτική τους αξία όσο 

και για τη γεύση τους. Την τελευταία δεκαετία, η Κρι Κρι Α.Ε. δραστηριοποιείται 

στον κλάδο των γαλακτοκοµικών προϊόντων µε κύριο προϊόν το γιαούρτι και εκτός 

από την ελληνική αγορά προωθεί τα προϊόντα της και σε άλλες αγορές του 

εξωτερικού. Αξίζει να σηµειωθεί ότι το χαρτοφυλάκιο των προϊόντων γιαουρτιού της 

επιχείρησης περιλαµβάνει µια µεγάλη γκάµα προϊόντων µε ισχυρές και ευρέως 

αναγνωρίσιµες µάρκες. Παράλληλα µε τα δικά της προϊόντα η Κρι Κρι Α.Ε. παράγει 

γαλακτοκοµικά προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας για οµίλους σούπερ µάρκετ της Ελλάδας 

και του εξωτερικού.  

 

Όσο αφορά τον κλάδο των γαλακτοκοµικών οι εταιρείες διαφοροποιούνται ως προς 

το βαθµό κάλυψης της αγοράς, το µέγεθός τους, τα κανάλια διανοµής και τον τρόπο 

µε τον οποίο διανέµουν τα προϊόντα τους (συνεργασία µε χονδρεµπόρους, 

αντιπροσώπους, εταιρείες διανοµής κλπ.). Επίσης παρατηρούνται συνθήκες έντονου 

ανταγωνισµού µεταξύ κυρίως των κορυφαίων γαλακτοβιοµηχανιών της ελληνικής 

αγοράς οι οποίες διαθέτουν οργανωµένα δίκτυα διανοµής, καλύπτοντας γεωγραφικά 

το σύνολο σχεδόν της ελληνικής επικράτειας. Σηµαντικό κρίνεται εδώ να 

προσθέσουµε ότι ο περιορισµένος µηχανολογικός τους εξοπλισµός έχει σαν 

αποτέλεσµα τη χαµηλή παραγωγική δυναµικότητα, ενώ η αδυναµία ορισµένων 

επιχειρήσεων να αντιµετωπίσουν τον οξύ ανταγωνισµό ή ακόµα να εκσυγχρονισθούν 

προκειµένου να καλύψουν τις υποχρεωτικές προδιαγραφές και όρους σύµφωνα µε 

την κείµενη νοµοθεσία ,οδηγεί στη σταδιακή µείωση του αριθµού τους. 

Ωστόσο, τα τελευταία χρόνια, ο παραγωγικός τοµέας έχει αναβαθµιστεί σηµαντικά µε 

επίκεντρο την τυποποίηση της παραγωγής, την αύξηση της ανταγωνιστικότητας και 

την αποτελεσµατικότερη διαχείριση, προσφέροντας ταυτόχρονα µια µεγάλη ποικιλία 

γαλακτοκοµικών προϊόντων. Χαρακτηριστικό είναι οτι οι µεγάλες επιχειρήσεις του 
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κλάδου, συµπεριλαµβανοµένου και της Κρι Κρι Α.Ε., επενδύουν συχνά στην 

αναβάθµιση του µηχανολογικού τους εξοπλισµού, καθώς επίσης και στη 

διαφηµιστική προβολή των προϊόντων τους, σε αντίθεση µε πολλές µικροµεσαίες 

επιχειρήσεις που αδυνατούν να διαθέσουν απαιτούµενα κεφάλαια για την 

πραγµατοποίηση ανάλογων επενδύσεων. Αποτέλεσµα όλων των παραπάνω είναι η 

βαθµιαία µείωση της παραγωγής των µικρών επιχειρήσεων, ο περιορισµός τους σε 

συγκεκριµένα προϊόντα ή και η αποχώρηση από την αγορά ορισµένων εξ αυτών. 

 

Ανάλυση SWOT 

 

1) ∆υνατά Σηµεία (Strengths) 

 

Το σηµαντικότερο δυνατό σηµείο της εταιρίας είναι ότι τα γαλακτοκοµικά προϊόντα 

αποτελούν βασικότατο είδος διατροφής για όλες τις ηλικίες. Αυτό έχει σαν 

αποτέλεσµα η ζήτησή τους να παρουσιάζει σχετικά χαµηλή ελαστικότητα ως προς 

την τιµή και το διαθέσιµο εισόδηµα.  Επίσης λόγω της υψηλής διατροφικής τους 

αξίας, είναι αναντικατάστατα, ιδιαίτερα σε συγκεκριµένες ηλικιακές οµάδες όπως 

είναι τα βρέφη και τα παιδιά. Επιπροσθέτως, κυρίως το γάλα και η κρέµα γάλακτος 

χρησιµοποιούνται ως πρώτη ύλη για την παραγωγή πλήθους άλλων βιοµηχανικών 

προϊόντων και µη. Η ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. από την πλευρά της προσφέρει προϊόντα µε 

πλούσια γεύση, υψηλή διατροφική αξία και ξεχωριστή ποιότητα, χρησιµοποιώντας 

πάντοτε εκλεκτές πρώτες ύλες σε αυστηρά ελεγχόµενες συνθήκες υγιεινής κάτι το 

οποίο αποτελεί δυνατό σηµείο για την εταιρία. Άλλο ένα δυνατό σηµείο της εταιρίας 

αφορά το ανθρώπινο δυναµικό της. Πιο συγκεκριµένα, η διοίκηση της εταιρίας 

επιδιώκει τη διατήρηση της παραγωγικότητας του προσωπικού σε υψηλά επίπεδα ενώ 

ταυτόχρονα φροντίζει να διαµορφώνει ένα ανοιχτό περιβάλλον εργασίας, χωρίς 

αποκλεισµούς, να προωθεί τον ενθουσιασµό και την αφοσίωση και να επιβραβεύει 

την υψηλής ποιότητας εκτέλεση των εργασιών. Άλλωστε µία από τις βασικές αρχές 

της εταιρίας είναι η συνεχής εκπαίδευση, η εξειδίκευση και η ανάπτυξη τεχνογνωσίας 

του έµψυχου δυναµικού που θα συµβάλλει στη καλύτερη προετοιµασία τους για την 

αντιµετώπιση των αλλεπάλληλων προσκλήσεων. Γενικά, η ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. 

αναγνωρίζοντας τη συµµετοχή του προσωπικού στα επιτεύγµατα της εταιρίας 

συνεχίζει να καταβάλλει προσπάθειες να βελτιώνει συνεχώς το εργασιακό 

περιβάλλον ώστε να παραµένει µονίµως ευχάριστο, αποδοτικό και «ανθρώπινο». 
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Σύµφωνα µε τη φιλοσοφία και τη κουλτούρα της εταιρίας, «τη διαφορά τη κάνουν οι 

άνθρωποι, είτε αυτοί διοικούν είτε απλά εκτελούν». Τέλος, η συνεχής παροχή 

ελκυστικών και ανταγωνιστικών πακέτων αµοιβών από την ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. αποτελεί 

κίνητρο για το ήδη υπάρχον προσωπικό ενώ ταυτόχρονα δίνει τη δυνατότητα στην 

εταιρία να ελκύει ικανότερο προσωπικό.  

 

 

2) Αδύνατα Σηµεία (Weaknesses) 

 

Από τα σηµαντικότερα αδύνατα σηµεία του κλάδου των γαλακτοκοµικών προϊόντων, 

είναι ο κατακερµατισµός της πρωτογενούς παραγωγής γάλακτος, καθώς στο τοµέα 

αυτό δραστηριοποιείται ένας µεγάλος αριθµός κτηνοτροφικών µονάδων. Αυτό 

συνεπάγεται για τις γαλακτοβιοµηχανίες µεγάλο κόστος συλλογής και µεταφοράς της 

πρώτης ύλης, ενώ παράλληλα επιβαρύνεται (χρονικά) η διαδικασία παραλαβής, 

γεγονός που ενέχει κινδύνους για την ποιότητά της. Παρόλα αυτά η ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. 

έχει συνάψει συνεργασίες µε τοπικούς παραγωγούς οπότε έχει εξασφαλισµένη 

προµήθεια πρώτων υλών σε αντίθεση µε άλλες γαλακτοβιοµηχανίες οι οποίες 

αναγκάζονται να καλύπτουν τις ανάγκες τους από το εξωτερικό καθώς η παραγόµενη 

ποσότητα αγελαδινού γάλακτος κυµαίνεται σε χαµηλότερα επίπεδα από τις 

πραγµατικές ανάγκες της εγχώριας αγοράς. Επίσης, ένα σηµαντικό αδύνατο σηµείο 

του κλάδου αποτελεί τόσο η ανάγκη για άµεση διανοµή των προϊόντων όσο και το 

κόστος επιστροφής τους, ιδιαίτερα σε ότι αφορά το φρέσκο γάλα, µε δεδοµένη τη 

µικρή διάρκεια του προϊόντος αυτού.  

 

3) Απειλές (Threats) 

 

Μια σηµαντική απειλή για τον κλάδο των γαλακτοκοµικών προϊόντων είναι οι 

ενδεχόµενες διατροφικές κρίσεις που µπορούν να προέλθουν από εκτεταµένες 

ασθένειες ή επιδηµίες του ζωικού κεφαλαίου, από το οποίο προκύπτει η πρώτη ύλη 

(γάλα) για την παραγωγή των γαλακτοκοµικών προϊόντων. Σε επίπεδο µεµονωµένων 

επιχειρήσεων, απειλή αποτελεί οποιαδήποτε περίπτωση επηρεάσει την παραγωγική 

διαδικασία µε συνέπειες αρνητικές για την ποιότητα των τελικών προϊόντων και 

τελικό αποτέλεσµα τη δυσφήµιση συγκεκριµένων εµπορικών σηµάτων. Επιπλέον, η 

αυξανόµενη διείσδυση µεγάλων πολυεθνικών οµίλων παραγωγής ειδών διατροφής 
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µπορεί να αποτελέσει απειλή για τις υπάρχουσες εταιρείες του κλάδου. Η εδραιωµένη 

φήµη τους και η αναγνωρισιµότητα των εµπορικών τους σηµάτων στις αγορές του 

εξωτερικού, σε συνδυασµό µε την εκµετάλλευση των οικονοµιών κλίµακας 

(καθετοποιηµένη παραγωγική διαδικασία), τους δίνει τη δυνατότητα να κερδίσουν 

µερίδιο αγοράς. 

 

4) Ευκαιρίες (Opportunities) 

 

Ο ανταγωνισµός που επικρατεί στον κλάδο οδηγεί τις επιχειρήσεις στην διεύρυνση 

του δικτύου διανοµής και στην απόκτηση ελέγχου περισσότερων τελικών σηµείων 

πώλησης, τόσο στην εγχώρια αγορά, όσο και στο εξωτερικό. Έτσι η αύξηση της 

εξαγωγικής δραστηριότητας σε αναπτυσσόµενες αγορές, όπως είναι οι Βαλκανικές 

χώρες, µπορεί να αποτελέσει σηµαντική ευκαιρία για το κλάδο των γαλακτοκοµικών 

προϊόντων. 

Τέλος ευκαιρία για την εταιρία αποτελεί και το γεγονός ότι το ελληνικό 

καταναλωτικό κοινό στρέφεται προς ένα υγιεινότερο τρόπο ζωής, όπου σηµαντική 

είναι η κατανάλωση προϊόντων υψηλής διατροφικής αξίας. 

 

 

Β) Ανάπτυξη στρατηγικών διεθνοποίησης 

Η εταιρία διαθέτει 12.000 σηµεία πώλησης σε όλη τη χώρα. Σηµαντικό ποσοστό του 

τζίρου της εταιρείας κατέχει το παγωτό ιδιωτικής ετικέτας που διανέµεται σε όλες τις 

µεγάλες αλυσίδες super markets όπως είναι ο Βασιλόπουλος, τα Carrefour, ο 

Σκλαβενίτης και ο Μασούτης. Επίσης, η εταιρία προµηθεύει µε παγωτό ιδιωτικής 

ετικέτας και αλυσίδες του εξωτερικού όπως είναι η ∆ανία όπου το παγωτό ιδιωτικής 

ετικέτας κατέχει µερίδιο αγοράς που φτάνει το 50%. Γίνεται αντιληπτό ότι η 

εξωστρέφεια είναι κύριο χαρακτηριστικό της ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. κάτι που αποδεικνύεται 

και από το γεγονός ότι το 23% του ετήσιου τζίρου προέρχεται από εξαγωγές στα 

Βαλκάνια, στην Κύπρο, στην Ιταλία , στη Γερµανία, στην Ολλανδία, στην Αυστρία, 

στην Ιρλανδία και στο Ιράκ.  
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Όπως αναφέρθηκε και στο 2ο κεφάλαιο η εταιρική στρατηγική που εφαρµόζει η 

επιχείρηση τα τελευταία δέκα έτη είναι η στρατηγική ανάπτυξης. Επίσης, η εταιρία  

διαθέτει µεγάλη εµπειρία και υπερσύγχρονο εξοπλισµό υψηλής παραγωγικής 

δυναµικότητας για την παραγωγή γαλακτοκοµικών προϊόντων ενώ ταυτόχρονα κάνει 

προσπάθειες ανάπτυξης του δικτύου πωλήσεών της στις χώρες της ανατολικής 

Ευρώπης.  

 

Όσον αφορά την αναπτυξιακή στρατηγική της, η ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. κινείται σε δύο 

άξονες: α) την ανάπτυξη της αγοράς και β) την ανάπτυξη νέων προϊόντων. Η 

ανάπτυξη της αγοράς επιτυγχάνεται µε την προώθηση των υπαρχόντων προϊόντων σε 

νέες αγορές της Ελλάδας, των Βαλκανίων και των χωρών της Ευρώπης µε τη χρήση 

οργανωµένων δικτύων διανοµής, στρατηγικών συνεργασιών µε αλυσίδες σούπερ 

µάρκετ και τοπικούς αντιπροσώπους. Η ανάπτυξη των προϊόντων, από την άλλη, 

επιτυγχάνεται µε έρευνα και ανάπτυξη νέων προϊόντων µε υψηλή προστιθέµενη αξία 

και βελτίωση της προστιθέµενης αξίας των υπαρχόντων, µε έρευνα και ανάπτυξη 

προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας. 

 

Όσον αφορά τις στρατηγικές διεθνοποίησης σύµφωνα µε τον Porter υπάρχουν 

τέσσερις παράγοντες που συµβάλλουν στη δηµιουργία πλεονεκτήµατος για µια 

επιχείρηση που δραστηριοποιείται στη διεθνή αγορά. Αυτοί είναι οι εξής: 

· Συντελεστές παραγωγής 

Όπως γνωρίζουµε όταν µια χώρα έχει εξειδικευµένους συντελεστές παραγωγής, έχει 

αυξηµένη πιθανότητα να ανταγωνισθεί επιτυχώς σε παγκόσµιο επίπεδο. 

· Εγχώρια ζήτηση 

·Σχετιζόµενες υποστηρικτικές βιοµηχανίες που συνεπάγονται την ύπαρξη 

συµπληρωµατικών προϊόντων. 

· Στρατηγική των επιχειρήσεων στον εγχώριο ανταγωνισµό που µπορεί να είναι είτε 

η ηγεσία κόστους, είτε η διαφοροποίηση, είτε η εστίαση ή η ταυτόχρονη επίτευξη 

ηγεσίας κόστους και διαφοροποίησης. 

 

 

Η ανταγωνιστική στρατηγική που εφαρµόζει η ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. είναι η στρατηγική 

ηγεσίας κόστους. Πιο συγκεκριµένα η επιχείρηση, τα τελευταία δέκα χρόνια κάνει 
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συνεχείς προσπάθειες αύξησης της παραγωγικής της δυναµικότητας ενώ παράλληλα 

επιδιώκει την µείωση του κόστους των βασικών της λειτουργιών.  

 

Μία από τις αγορές τις οποίες ερευνήσαµε είναι η γερµανική στην οποία η ΚΡΙ ΚΡΙ 

Α.Ε. κατάφερε να εισαχθεί µε επιτυχία χάρη στην αποτελεσµατική χρήση των 

οργανωµένων δικτύων διανοµής αλλά και των στρατηγικών συνεργασιών µε 

αλυσίδες σούπερ µάρκετ και τοπικούς αντιπροσώπους. Η επιλογή της γερµανικής 

αγοράς κρίνεται ιδανική για την ΚΡΙ ΚΡΙ ΑΕ κάτι το οποίο ενισχύεται από το γεγονός 

ότι το γιαούρτι ελληνικού τύπου έχει αυξηµένο κύκλο εργασιών τα τελευταία δυο 

χρόνια. Η αύξηση αυτή αποδίδεται τόσο στην καλή πορεία των αυθεντικών 

ελληνικών προϊόντων, όσο και στην διάδοση ανταγωνιστικών προϊόντων, µε την 

ευρύτερη παρουσία των υπαρχόντων στα ψυγεία των σούπερ µάρκετ και την είσοδο 

νέων εταιρειών στο αναπτυσσόµενο αυτό τµήµα της αγοράς. 

 

Όσον αφορά την αγορά του Ηνωµένου Βασιλείου αξίζει να σηµειωθεί ότι η Γαλλία, η 

Γερµανία ,η Ελλάδα και η Ιρλανδία είναι οι χώρες µε την µεγαλύτερη αξία και τον 

µεγαλύτερο όγκο εισαγωγών γιαουρτιού στην Μεγάλη Βρετανία για τα έτη 2008-

2012.  Η αγορά λιανικής του Ηνωµένου Βασιλείου κυριαρχείται από 5 µεγάλους 

λιανοπωλητές, οι οποίοι κατέχουν ποσοστό 75% του συνόλου της αγοράς τροφίµων 

και ποτών. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα, η αγορά να είναι έντονα ανταγωνιστική καθώς 

κάθε λιανοπωλητής αναπτύσσει τη δική του στρατηγική στην προσπάθειά του να 

προσελκύσει νέους πελάτες και να ενθαρρύνει τους ήδη υπάρχοντες να ξοδέψουν 

περισσότερα. 

 

Όπως αναφέρθηκε και στο 5ο κεφάλαιο το ελληνικό και ελληνικού τύπου γιαούρτι 

(στραγγιστό) κατέχει, για το 2012, ποσοστό 11,33% σε όγκο πωλήσεων και 13,14% 

σε αξία, της συνολικής αγοράς γιαουρτιού. Οι πωλήσεις από την άλλη παρουσίασαν 

αύξηση κατά 29,6%, σε όγκο και 43% σε αξία, όταν αναγνωρισµένα προϊόντα 

γιαουρτιού δέχθηκαν πιέσεις στις πωλήσεις τους.  

Κατά το έτος 2012, σχεδόν όλες οι εταιρείες παραγωγής τοποθέτησαν στην αγορά 

νέα προϊόντα γιαουρτιού ελληνικού τύπου, προκειµένου να αντισταθµίσουν την 

υποχώρηση των πωλήσεων στους λοιπούς τύπους του προϊόντος αλλά και να 

ανταποκριθούν στην αυξηµένη ζήτηση αυτού του τύπου. Αυτό οφείλεται κυρίως, 



200 

 

στην προώθηση του προϊόντος µε βάση την προβολή της ισορροπίας µεταξύ γεύσης 

και ιδιοτήτων του, αλλά και στην προσοχή που δίνει το καταναλωτικό κοινό στην 

υγιεινή διατροφή και στην έµφαση στα θρεπτικά συστατικά αντί της πεπτικής του 

δράσης. 

 

Λόγω της επιτυχίας στην γερµανική αγορά προτείνεται η στρατηγική ανάπτυξης που 

θα ακολουθήσει η ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. στην αγορά του Ηνωµένου Βασιλείου να είναι η 

ίδια µε αυτήν που ακολούθησε για την είσοδό της στην γερµανική αγορά. Επίσης, 

προτείνεται η ΚΡΙ ΚΡΙ Α.Ε. να προχωρήσει σε συνεργασία µε κάποια εταιρία 

πωλήσεων, µάρκετινγκ και διανοµής για την αποτελεσµατικότερη είσοδο στην 

αγορά. Οι εταιρίες αυτές δηµιουργούν και διαχειρίζονται καθηµερινές επιχειρησιακές 

ασχολίες εντός της συµφωνηµένης αγοράς ενώ ταυτόχρονα συνήθως παραγγέλνουν, 

διανέµουν και έχουν χρηµατοοικονοµική ιδιοκτησία των προϊόντων πριν τα 

πουλήσουν στο λιανέµπορο. Ακόµη µπορεί να χρησιµοποιήσουν τα δικά τους 

οχήµατα διανοµής ή τις υπηρεσίες άλλου παροχέα διανοµής και τα περιθώρια 

κέρδους στα οποία σκοπεύουν οι εταιρείες αυτές κυµαίνονται στο 12-18% παρόλο 

που καµιά φορά µπορεί να είναι υψηλότερα ή χαµηλότερα ανάλογα την κατηγορία, 

το ύψος πωλήσεων και την αξία του αποθέµατος προϊόντων. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



201 

 

ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ 

 

ICAP, Απρίλιος 2009, “Κλαδική Μελέτη Γαλακτοκοµικών Προϊόντων” 

 

ICAP, Φεβρουάριος 2009, “Κλαδική Μελέτη Παγωτού” 

 

ICAP, ∆εκέµβριος 2012, “Κλαδική Μελέτη Προϊόντων Ιδιωτικής Ετικέτας” 

 

Κρι Κρι Α.Ε., Μάρτιος 2011, “Κώδικας Εταιρικής ∆ιακυβέρνησης” 

 

Κρι Κρι Α.Ε., Μάιος 2011, “Εταιρική Παρουσίαση” 

 

Κρι Κρι Α.Ε., 2012, “Εταιρική Παρουσίαση” 

 

Κρι Κρι Α.Ε., Μάιος 2008, “Ετήσιο ∆ελτίο 2007” 

 

Υπουργείο Οικονοµικών (ΗΜ Treasury), Office for Budget Responsibility, City of 

London, “Οικονοµικά στοιχεία εννιαµήνου για τη βρετανική οικονοµία – Προβλέψεις 

2012 και 2013” 

 

Πρεσβεία της Ελλάδας στο Λονδίνο, Γραφείο Οικονοµικών και Εµπορικών 

Υποθέσεων, 7 Ιανουαρίου 2013, “∆ελτίο οικονοµικών Ειδήσεων – Ιανουάριος 2013 

(Α’ εβδοµάδα) 
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Πρεσβεία της Ελλάδας στο Λονδίνο, Γραφείο Οικονοµικών και Εµπορικών 

Υποθέσεων, 7 Μαΐου 2012, “Μηνιαίο ∆ελτίο Οικονοµικών Ειδήσεων – Απρίλιος 

2012” 

 

Πρεσβεία της Ελλάδας στο Ηνωµένο Βασίλειο, Γραφείο Οικονοµικών και 

Εµπορικών Υποθέσεων Λονδίνου, “Ενηµερωτικό ∆ελτίο (ειδήσεις – χρήσιµες 

πληροφορίες – ανακοινώσεις), Μάιος – Ιούνιος – Ιούλιος 2011”  

 

Πρεσβεία της Ελλάδας στο Ηνωµένο Βασίλειο, Γραφείο Οικονοµικών και 

Εµπορικών Υποθέσεων Λονδίνου, Μάρτιος 2011, “Ενηµερωτικό ∆ελτίο (ειδήσεις – 

χρήσιµες πληροφορίες – ανακοινώσεις)” 

 

Πρεσβεία της Ελλάδας στο Λονδίνο, Γραφείο Οικονοµικών και Εµπορικών 

Υποθέσεων, Αύγουστος 2012, “ Προσωρινά στοιχεία εξωτερικού εµπορίου Η.Β. και 

διµερών εµπορικών ανταλλαγών µεταξύ Ελλάδος – Ηνωµένου Βασιλείου για το Α΄ 

εξάµηνο 2012” 

 

Πρεσβεία της Ελλάδας στο Λονδίνο, Γραφείο Οικονοµικών και Εµπορικών 

Υποθέσεων, 15 Φεβρουαρίου 2013, “∆ελτίο Οικονοµικών Ειδήσεων – Φεβρουάριος 

2013 (Β)” 

 

Πρεσβεία Λονδίνου, Γραφείο Οικονοµικών και Εµπορικών Υποθέσεων, 26 

Σεπτεµβρίου 2012, “Τα 100 µεγαλύτερα καταστήµατα λιανικής τροφίµων και ποτών 

στο Ηνωµένο Βασίλειο” 

 

Πρεσβεία της Ελλάδας στο Λονδίνο, Γραφείο Οικονοµικών και Εµπορικών 

Υποθέσεων, Ιούλιος 2011, “Ετήσια έκθεση για την οικονοµία του Ηνωµένου 

Βασιλείου και τις ελληνοβρετανικές οικονοµικές σχέσεις κατά το έτος 2010” 
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Πρεσβεία Λονδίνου, Γραφείο Οικονοµικών και Εµπορικών Υποθέσεων, Σεπτέµβριος 

2021, “ Στοιχεία της αγοράς τυριού στο Ηνωµένο Βασίλειο  στο Λονδίνο” 

 

Ελληνική Πρεσβεία στο Λονδίνο, Γραφείο Οικονοµικών και Εµπορικών Υποθέσεων, 

Οκτώβριος 2012, “Οδηγός αγοράς λιανικής τροφίµων και ποτών του Ηνωµένου 

Βασιλείου - Περιγραφή των µηχανισµών λειτουργίας και τιµολόγησης των αλυσίδων 

λιανικής” 

 

Πρεσβεία της Ελλάδας στο Λονδίνο, Γραφείο Οικονοµικών και Εµπορικών 

Υποθέσεων, 5 Φεβρουαρίου 2013, “∆ελτίο Οικονοµικών Ειδήσεων – Φεβρουάριος 

2013 (Α)” 

 

Ελληνική Πρεσβεία στο Λονδίνο, Γραφείο Οικονοµικών και Εµπορικών Υποθέσεων, 

Νοέµβριος 2012, “ Εξωτερικό εµπόριο Ηνωµένου Βασιλείου” 

 

Πρεσβεία της Ελλάδας στο Ηνωµένο Βασίλειο, Γραφείο Οικονοµικών και 

Εµπορικών Υποθέσεων Λονδίνου, Ιανουάριος 2011, “Ενηµερωτικό ∆ελτίο (ειδήσεις 

– χρήσιµες πληροφορίες – ανακοινώσεις)” 

 

Πρεσβεία της Ελλάδας στο Ηνωµένο Βασίλειο, Γραφείο Οικονοµικών και 

Εµπορικών Υποθέσεων Λονδίνου, 22 Φεβρουαρίου 2013, “∆ελτίο Οικονοµικών 

Ειδήσεων – Φεβρουάριος 2013 (Γ)” 

 

Πρεσβεία Λονδίνου, Γραφείο Οικονοµικών και Εµπορικών Υποθέσεων Λονδίνου, 

Απρίλιος 2013, “ Στοιχεία της αγοράς γιαουρτιού στο Ηνωµένο Βασίλειο” 

 

Πρεσβεία της Ελλάδος στο Βερολίνο, Γραφείο Οικονοµικών και Εµπορικών 

Υποθέσεων, “Ετήσια έκθεση του Γραφείου Οικονοµικών και Εµπορικών Υποθέσεων 

Βερολίνου για την οικονοµία της οµοσπονδιακής δηµοκρατίας της Γερµανίας και τις 

ελληνογερµανικές οικονοµικές και εµπορικές σχέσεις κατά το έτος 2011” 
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Γενικό Προξενείο της Ελλάδος στο Ντύσσελντορφ, Γραφείο Οικονοµικών και 

Εµπορικών Υποθέσεων, 9 Οκτωβρίου 2012, “Η αγορά γιαουρτιού στη Γερµανία - 

Γιαούρτι «ελληνικού τύπου» – Επιχειρηµατικές εξελίξεις” 

 

Πρεσβεία της Ελλάδος στο Βερολίνο, Γραφείο Οικονοµικών και Εµπορικών 

Υποθέσεων, 28 Ιανουαρίου 2013, “ Ετήσια έκθεση για την Οικονοµία της  Γερµανίας 

το 2013 του Γερµανικού Υπουργείου Οικονοµίας & Tεχνολογίας” 

 

Γενικό Προξενείο της Ελλάδος στο Ντύσσελντορφ, Γραφείο Οικονοµικών και 

Εµπορικών Υποθέσεων, 20 Μαρτίου 2012, “ Εξέλιξη ελληνικών εξαγωγών τροφίµων 

- ποτών προς Γερµανία το 2011” 

 

Γενικό Προξενείο της Ελλάδος στο Ντύσσελντορφ, Γραφείο Οικονοµικών και 

Εµπορικών Υποθέσεων, 22 Σεπτεµβρίου 2011, “Η αγορά γιαουρτιού στη Γερµανία” 

 

Γενικό Προξενείο της Ελλάδος στο Ντύσσελντορφ, Γραφείο Οικονοµικών και 

Εµπορικών Υποθέσεων, 30 ∆εκεµβρίου 2011, “ Η γερµανική αγορά τροφίµων” 

 

Γενικό Προξενείο της Ελλάδος στο Ντύσσελντορφ, Γραφείο Οικονοµικών και 

Εµπορικών Υποθέσεων, 19 Οκτωβρίου 2012, “Γερµανική αγορά τροφίµων - 

Επιχειρηµατικές εξελίξεις” 

 

Γενικό Προξενείο της Ελλάδος στο Ντύσσελντορφ, Γραφείο Οικονοµικών και 

Εµπορικών Υποθέσεων, 20 Μαρτίου 2012, “ Εξέλιξη ελληνικών εξαγωγών τροφίµων 

- ποτών προς Γερµανία το 2011” 
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Τρόφιµα και Ποτά (µηνιαίο οικονοµικό και τεχνολογικό περιοδικό), Τόµος 3, Τεύχη 

33, 42, Τρίαινα Εκδοτική 

 

Τρόφιµα και Ποτά (µηνιαίο οικονοµικό και τεχνολογικό περιοδικό), Τόµος 5, Τεύχη 

1, 3, 5, 9, 13, 14, 18, 20, 25, 27, 29, 37, 41, 42, Τρίαινα Εκδοτική 

 

Τρόφιµα και Ποτά (µηνιαίο οικονοµικό και τεχνολογικό περιοδικό), Τόµος 6, Τεύχος 

3, Τρίαινα Εκδοτική 

 

Ξηροτύρη-Κουφίδου Στέλλα, 2010, “∆ιοίκηση Ανθρωπίνων Πόρων: Κτίζοντας τα 

Θεµέλια για την Στρατηγική ∆ιοίκηση των Ανθρώπων”, 4η έκδοση, Εκδόσεις 

Ανικούλα 

 

Johnson G., Scholes K., Whittington R., 2008, “Exploring Corporate Strategy”, eighth 

edition, Prentice Hall 

 

Ευθύµογλου Π., Λαζαρίδης Ιωαν., 2000, “Χρηµατοοικονοµική Ανάλυση Λογιστικών 

Καταστάσεων”, Τεύχος Α’ 

 

Ηλεκτρονικές Πηγές: 

 

http://www.krikri.gr 

http://www.seve.gr/ 

http://agora.mfa.gr 

http://www.naftemporiki.gr/ 
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http://www.companieshouse.gov.uk/ 

http://companycheck.co.uk/ 

http://www.pse.gr/ 

www.unternehmensregister.de 

http://www.triaina.com/ 

http://www.ase.gr/ 

http://www.researchandmarkets.com/ 

 

Οι εικόνες και τα στοιχεία των γιαουρτιών είναι από τον επίσηµο ιστότοπο της 

εκάστοτε εταιρίας. 

Συνεντεύξεις µε στελέχη της Κρι Κρι Α.Ε. (export director και human resources 

manager) 

 

 


