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πραγµατοποίηση αυτής της πτυχιακής εργασίας. Τον ευχαριστώ θερµά για την άριστη 

συνεργασία, για το ενδιαφέρον που επέδειξε στους προβληµατισµούς µου, αλλά και για 

την πολύ σηµαντική υποστήριξη και βοήθεια που µου προσέφερε. 

Ακόµη ευχαριστώ θερµά τους υπαλλήλους του τµήµατος Λογιστικής που 

αφιέρωσαν χρόνο, τεχνική υποστήριξη και ηθική  συµπαράσταση για την εκπόνηση της 

πτυχιακής µου εργασίας. 

Στο σηµείο αυτό συνετό είναι να υπάρξουν ευχαριστίες προ όλες τις εταιρείες 

χαλουµιού που πρόθυµα δέχτηκαν να προσφέρουν την βοήθεια τους και να γίνουν 

αρωγοί στην παρούσα έρευνα. 

Τέλος, ευχαριστώ πάρα πολύ τους γονείς µου, για την κατανόηση τους και το 

κουράγιο που µου έδωσαν προκειµένου να επιτύχω το στόχο µου. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                                              Γεωργία Γεωργίου 
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ΠΡΟΛΟΓΟΣ 
 

 

 

Η παρούσα πτυχιακή εργασία γίνεται µε βάση  την διαδικασία που 

ακολουθείται το Α.Τ.Ε.Ι. Μεσολογγίου και στον κλάδο ∆ιοίκησης και Οικονοµίας, 

τµήµα Λογιστικής όπου θα γίνει διερεύνηση της ιδιαιτερότητας των νησιωτικών 

περιοχών σε θέµατα εφοδιαστικής αλυσίδας, µε έµφαση στην περίπτωση του γνωστού σε 

διεθνές και σε ευρωπαϊκό επίπεδο Κυπριακού προϊόντος «Χαλούµι». Η πτυχιακή εργασία 

έχει ως στόχο την ποσοτική και ποιοτική κατανόηση της έννοιας αλλά και διαφόρων 

στρατηγικών της εφοδιαστικής αλυσίδας αναφορικά µε το προϊόν χαλούµι το οποίο 

παρασκευάζεται στην Κύπρο. 

Με τον όρο Εφοδιαστική Αλυσίδα εννοούµε την ροή υλικών, πληροφοριών 

και υπηρεσιών από τους προµηθευτές πρώτων υλών µέσα από τα εργοστάσια και τις 

αποθήκες, στους τελικούς πελάτες. 

Η ∆ιαχείριση της Εφοδιαστικής Αλυσίδας αποτελεί ένα σχετικό νέο και πολύ 

υποσχόµενο τοµέα της επιστήµης, µε µεγάλη επίδραση στην αποτελεσµατικότητα των 

σηµερινών επιχειρήσεων και στην ευρύτερη διασφάλιση ποιοτικών διαδικασιών, στο 

ιδιαίτερα ανταγωνιστικό περιβάλλον της σύγχρονης επιχειρηµατικότητας. 

Η διάδοσή της οφείλεται κατά κύριο λόγο στα ιδιαίτερα σηµαντικά 

αποτελέσµατα που επιφέρει, τόσο στη µείωση του κόστους των επιχειρήσεων , όσο και 

προς το βέλτιστο συντονισµό των διεργασιών της επιχείρησης που συνδέονται µε τους 

προµηθευτές και τους διανοµείς. 

Ο όρος Logistics προέρχεται από τον όρο «Λογιστική» όπου 

χρησιµοποιήθηκε πρώτη φορά από τον αυτοκράτορα Λέοντα το Σοφό µε την έννοια της 

µέριµνας για την εξασφάλιση του στρατού µε τρόφιµα, ρουχισµό, πολεµοφόδια. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 

 

 

Πρώτο βήµα υψίστης σηµασίας  υπήρξε η βαθύτερη εµπέδωση του όρου  

εφοδιαστικής αλυσίδας και ο καθορισµός που αφορά τον σκοπό και το αντικείµενο των 

Logistics. Στην συνέχεια γίνεται µία εκ βάθους ανάλυση στα δίκτυα εφοδιαστικής, 

εξετάζοντας ταυτόχρονα  τα κριτήρια επιλογής, τους τρόπους µεταφοράς, τους στόχους 

καθώς και τον σχεδιασµό που απαιτείται για την παρασκευή και προώθηση του 

Κυπριακού προϊόντος στο κανάλι διανοµής. Κατά την διάρκεια της διαδικασίας αυτής  

κρίθηκε απαραίτητος ο διαχωρισµός ανάµεσα στο εµπορικό κανάλι διανοµής (κανάλι 

marketing) και το υπό µελέτη φυσικό κανάλι. 

Στη συνέχεια γίνεται µία παρουσίαση της πολιτικής που ακολουθούν οι 

πολυεθνικές εταιρείες σε γενικό βαθµό και ειδικότερα στην διαδικασία εξαγωγής και 

προώθησης του χαλουµιού σε ξένες αγορές (Αµερικάνικη, Ελληνική κ.α.) 

Τέλος τα δύο τελευταία κεφάλαια τις εργασίας αναφέρονται στον έλεγχο και 

τον  ανταγωνισµό των αγορών του χαλουµιού δίνοντας έµφαση  στην σηµερινή 

υπάρχουσα οικονοµική κρίση και τον καταλυτικό ρόλο που έχει στον τοµέα εξαγωγής 

του προϊόντος. Η έρευνα έγινε ενδεικτικά και επιλεκτικά στις δύο από τις µεγαλύτερες 

εταιρείες παρασκευής χαλουµιού στην Κύπρο, τα αποτελέσµατα  της οποίας βοήθησαν 

στην συντέλεση της εργασίας σχετικά µε τις επιλογές Logistics οι οποίες αφορούν τις 

νησιωτικές περιοχές γενικά και ιδιαίτερα στο υπό µελέτη Κυπριακό προϊόν. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1
ο
 

1. ΕΦΟ∆ΙΑΣΤΙΚΗ ΑΛΥΣΙ∆Α 
 

 

 

1.1. ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Η εφοδιαστική αλυσίδα1 είναι ένα σύστηµα των οργανισµών, των ανθρώπων, 

της τεχνολογίας, των δραστηριοτήτων, των πληροφοριών και των διάφορων πόρων που 

απαιτούνται για τη µετακίνηση ενός προϊόντος ή υπηρεσίας από τον προµηθευτή προς 

τον πελάτη. Οι δραστηριότητες της εφοδιαστικής αλυσίδας µετατρέπουν τους φυσικούς 

πόρους των πρώτων υλών και εξαρτηµάτων σε ένα τελικό προϊόν που παραδίδεται στον 

τελικό πελάτη. Σε εξελιγµένα συστήµατα εφοδιαστικής αλυσίδας, τα προϊόντα που 

χρησιµοποιούνται, µπορούν να εισέλθουν εκ νέου στην αλυσίδα εφοδιασµού σε 

οποιοδήποτε σηµείο έτσι η υπολειµµατική αξία  τους είναι ανακυκλώσιµη. 

1.2. ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΚΗ ΑΝΑΣΚΟΠΗΣΗ  

 

Το Συµβούλιο των Επαγγελµατιών ∆ιαχείρισης Εφοδιαστικής Αλυσίδας 

(CSCMP) 2  ορίζει ως διαχείριση εφοδιαστικής αλυσίδας τα εξής: «η ∆ιαχείριση 

Εφοδιαστικής Αλυσίδας περιλαµβάνει το σχεδιασµό και τη διαχείριση όλων των 

δραστηριοτήτων που εµπλέκονται στην προµήθεια, την µετατροπή, καθώς και όλες τις 

δραστηριότητες διαχείρισης της εφοδιαστικής».   

Είναι σηµαντικό, και περιλαµβάνει επίσης το συντονισµό και τη συνεργασία 

µε τους εταίρους, οι οποίοι µπορεί να είναι προµηθευτές, µεσάζοντες, τρίτοι πάροχοι 

υπηρεσιών και τέλος οι πελάτες.  Στην ουσία, η διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας 

προσφέρει και ενσωµατώνει τη διαχείριση της ζήτησης εντός και µεταξύ των 

επιχειρήσεων. Η ∆ιαχείριση Εφοδιαστικής Αλυσίδας είναι µια λειτουργία µε την 

                                                           
1 Παπαδηµητρίου Ε. - Σχινάς Ο., «Εισαγωγή στα Logistics», σελ. 32. 
2 http://cscmp.org/member-benefits/case-studies 
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ενσωµάτωση πρωταρχικής ευθύνης και τη σύνδεση µε σηµαντικές επιχειρηµατικές 

λειτουργίες και επιχειρηµατικές διαδικασίες εντός και µεταξύ των επιχειρήσεων σε µια 

συνεκτική και υψηλής απόδοσης επιχειρηµατικού µοντέλου.  Περιλαµβάνει, βέβαια, όλες 

τις δραστηριότητες διαχείρισης της εφοδιαστικής που προαναφέρθηκαν, καθώς και τις 

διαδικασίες παραγωγής, και αυτό οδηγεί τον συντονισµό διαδικασιών και 

δραστηριοτήτων, µε τις πωλήσεις, το σχεδιασµό του προϊόντος, τη χρηµατοδότηση και 

τέλος την τεχνολογία των πληροφοριών. 

 Ένα τυπικό παράδειγµα3 εφοδιαστικής αλυσίδας αποτελεί η οικολογική και 

βιολογική πολιτική ρύθµιση των φυσικών πόρων, που ακολουθείται από την ανθρώπινη 

εξόρυξη των πρώτων υλών, και περιλαµβάνει πολλές συνδέσεις παραγωγής (π.χ., 

κατασκευαστικά, συναρµολόγηση, και την συγχώνευσή τους) πριν κινηθεί προς 

διαφορετικά επίπεδα όπως εγκαταστάσεις αποθήκευσης και τον τελικό προορισµό, τον 

καταναλωτή.  

1.3. ΟΡΙΣΜΟΙ ΕΦΟ∆ΙΑΣΤΙΚΗΣ ΑΛΥΣΙ∆ΑΣ 

 

Ο όρος logistics είναι µια πολυσήµαντη αλλά και πολυσύνθετη έννοια. 

Γενικά µπορούµε να πούµε πως ο όρος logistics είναι η «λειτουργία της επιχείρησης και 

η επιστήµη που ασχολείται µε το σύνολο των δραστηριοτήτων για την παραγωγή, 

εξασφάλιση ή διαθεσιµότητα όλων των προσώπων ή µέσων που αποτελούν προϋπόθεση, 

συνοδευτική υποστήριξη ή εξασφάλιση των διαδικασιών ενός συστήµατος»4. 

Τα logistics δηλαδή η εφοδιαστική αλυσίδα έχουν βασικό ρόλο σε µία 

επιχείρηση. Αποτελείται από µια σειρά εργασιών οι οποίες συνδέονται µεταξύ τους σαν 

µία αλυσίδα, που αλληλοβοηθούνται ώστε να γίνεται  πιο εφικτός ο στόχος της 

επιχείρησης, µε απώτερο σκοπό την ευχαρίστηση του πελάτη µε αποτέλεσµα την 

καλύτερη απόδοση πετυχαίνοντας την µεγαλύτερη και ποιοτικότερη ανταγωνιστικότητα 

της εταιρείας. Τα logistics γενικά αφορούν τον σχεδιασµό, τον έλεγχο αλλά  και την 

εκτέλεση της ροής των προϊόντων η οποία ξεκινά  από τους προµηθευτές, περνώντας  

από την παραγωγή  µε τελική κατάληξη  στους  καταναλωτές / πελάτες.  

                                                           
3 Christopher Martin, «Logistics και ∆ιαχείριση Εφοδιαστικής Αλυσίδας», σελ. 132. 
4 Taylor David, «∆ιαχείριση Εφοδιαστικής Αλυσίδας», σελ. 56 - 58. 
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Τα logistics µπορούν να διαχωριστούν σε δύο (2) κυρίως πεδία όπου το 

πρώτο πεδίο είναι η επιχείρηση, η οποία πρέπει να οργανώνει αρχικά την εσωτερική 

διοίκηση καθώς και την εισροή και εκροή υλικών και προϊόντων κατά τέτοιο  τρόπο έτσι 

ώστε να εξασφαλίζει τη µέγιστη ικανοποίηση των πελατών της. Το δεύτερο πεδίο είναι η 

εφοδιαστική αλυσίδα, η οποία αποτελείται από όλες τις επιχειρήσεις και οργανισµούς 

που είναι απαραίτητοι ώστε ένα προϊόν ξεκινώντας από το στάδιο των πρώτων υλών να 

καταλήξει στον καταναλωτή. 

Όπως όλα σε µία επιχείρηση ή ακόµα ένα προϊόν για να λειτουργήσει και να 

φέρει σωστά επιθυµητά αποτελέσµατα, χρειάζεται κάποιες προϋποθέσεις και απαιτήσεις. 

Οι απαιτήσεις που δηµιουργούνται στις δραστηριότητες των logistics, για την επίτευξη 

ενός σκοπού ή ώστε να φέρουµε µία επιχείρηση κάτω από συγκεκριµένες συνθήκες. Ο 

στόχος που έχουµε σαν επιχείρηση είναι ότι πρέπει να καθορίσουµε κάποιες απαιτήσεις. 

Αυτές οι απαιτήσεις είναι µία λειτουργία του σχεδιασµού, όπου ταυτόχρονα εκτός από τα 

logistics εµπλέκει και την στρατηγική. Αυτό σηµαίνει ότι γίνεται ένας καταµερισµός των 

κυρίως διαθέσιµων πόρων, οι οποίοι απαιτούνται. Η αξιολόγηση, του αποτελέσµατος για 

επίτευξη των κύριων στόχων αφορά στις κύριες ευθύνες της στρατηγικής  και όχι στην 

λειτουργία των logistics. 

Η σωστή εκτέλεση των καθηµερινών εργασιών των logistics είναι αυτό που 

θα διαµόρφωση και θα καθορίσει  το τελικό αποτέλεσµα το οποίο  θα δίνει τη σωστή 

εικόνα της επιχείρησης και εάν υλοποιεί τους στόχους  και τις δεσµεύσεις  προς τους 

πελάτες της. Το σηµείο αποτελεί κύριο παράγοντα για µια επιχείρηση. «Η επίτευξη των 

στόχων της επιχείρησης είναι αποτέλεσµα της συνεχούς και καθηµερινής εργασίας». 

Συνεπώς οι εργασίες των logistics όπου αναφέρονται επί καθηµερινή βάση 

όλων εκείνων των εργασιών που επαναλαµβάνονται και απαιτούνται για να φθάσουν τα 

προϊόντα από τον προµηθευτή στον πελάτη-καταναλωτή. 

1.4. ∆ΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΕΣ ΤΗΣ ∆ΕΑ 

 

Η διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας είναι µια προσέγγιση πολλαπλών 

λειτουργιών που περιλαµβάνει την διαχείριση της κυκλοφορίας των πρώτων υλών σε µια 

επιχείρηση, ορισµένες πτυχές της εσωτερικής µεταποίησης των υλών σε τελικά προϊόντα 

και την κυκλοφορία των τελικών προϊόντων από την επιχείρηση προς τον τελικό 
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καταναλωτή. Καθώς οι επιχειρήσεις προσπαθούν να εστιάσουν στις βασικές ικανότητες 

και να γίνουν πιο ευέλικτες, µειώνουν την ιδιοκτησία τους από πηγές πρώτων υλών και 

καναλιών διανοµής. Οι λειτουργίες5 αυτές είναι εξωτερικής ανάθεσης (outsourcing) σε 

άλλα πρόσωπα που µπορούν να εκτελέσουν τις δραστηριότητες καλύτερα ή πιο 

αποδοτικά. Το αποτέλεσµα είναι να αυξηθεί ο αριθµός των επιχειρήσεων που 

συµµετέχουν στην ικανοποίηση της ζήτησης των πελατών, µε ταυτόχρονη µείωση του 

διαχειριστικού ελέγχου των καθηµερινών λειτουργιών logistics. Λιγότερος έλεγχος και 

περισσότεροι εταίροι της εφοδιαστικής αλυσίδας οδήγησαν στη δηµιουργία των εννοιών 

διαχείρισης της εφοδιαστικής αλυσίδας. Ο σκοπός της ∆ΕΑ είναι η βελτίωση της 

εµπιστοσύνης και της συνεργασίας µεταξύ των εταίρων της εφοδιαστικής αλυσίδας, 

βελτιώνοντας έτσι την απογραφή των αποθεµάτων και την ταχύτητα της κίνησης τους. 

Αρκετά µοντέλα έχουν προταθεί για την κατανόηση των δραστηριοτήτων που 

απαιτούνται για τη διαχείριση της διακίνησης των υλικών σε όλα τα οργανωτικά και 

λειτουργικά όρια. Το SCOR είναι ένα µοντέλο διαχείρισης αλυσίδας εφοδιασµού που 

προωθείται από το Συµβούλιο της Εφοδιαστικής Αλυσίδας. Ένα άλλο µοντέλο είναι το 

µοντέλο SCM που προτείνεται από το Παγκόσµιο Φόρουµ Εφοδιαστικής Αλυσίδας 

(GSCF). ∆ραστηριότητες της εφοδιαστικής αλυσίδας µπορούν να οµαδοποιηθούν σε 

θέµατα στρατηγικής, τακτικής, καθώς και σε επιχειρησιακό επίπεδο. 

1.3.1. Στρατηγικό επίπεδο 

 

Το στρατηγικό επίπεδο περιέχει τα εξής6: 

• Βελτιστοποίηση στρατηγικού δικτύου, συµπεριλαµβανοµένων του αριθµού, της 

τοποθεσίας και του µεγέθους της αποθήκης, των κέντρων διανοµής και των 

εγκαταστάσεων. 

• Στρατηγικές συµφωνίες µε προµηθευτές, διανοµείς και πελάτες, δηµιουργώντας 

κανάλια επικοινωνίας για κριτική πληροφόρηση και λειτουργικές βελτιώσεις όπως το 

cross-docking και τα 3PL7. 

                                                           
5 http://www.tax-profit.gr/%CE%BFutsourcing.html 
6 http://en.wikipedia.org/wiki/Third-party_logistics 
7 Ένας third-party logistics προµηθευτής (3PLs εταιρίες σε συντοµογραφία, ή µερικές φορές TPL) είναι η 
επιχείρηση που παρέχει µια υπηρεσία σηµείων ενιαίας εξυπηρέτησης στους πελάτες της και αφορά 
εξωτερικές (ή τρίτες) υπηρεσίες µεταφοράς και αποθήκευσης, είτε για ένα µέρος είτε για ολόκληρη την 
λειτουργία της εφοδιαστικής τους αλυσίδας. Κύριος στόχος των υπηρεσιών αυτών είναι τα προϊόντα των 
πελατών τους να καταλήξουν στον τελικό χρήστη στον µικρότερο δυνατό χρόνο και το χαµηλότερο δυνατό 
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• ∆ιαχείριση κύκλου ζωής προϊόντος, έτσι ώστε τα νέα και υπάρχοντα προϊόντα να 

ενσωµατωθούν µε τον βέλτιστο τρόπο στην αλυσίδα αξίας και στις µεταφορικές 

ικανότητες. 

• Λειτουργίες τεχνολογίας πληροφόρησης (ΤΠ)8 της αλυσίδας. 

• Αποφάσεις για το πού και πώς να γίνονται οι λειτουργίες. 

• Ευθυγράµµιση της συνολικής οργανωτικής στρατηγικής µε τη στρατηγική της 

προσφοράς. 

• Είναι µακροχρόνιο και χρειάζεται δέσµευση πηγών. 

1.3.2. Επίπεδο τακτικής 

 

Το επίπεδο τακτικής περιέχει τα εξής9: 

• Συµφωνίες προµηθειών πρώτων υλών και άλλες αποφάσεις συνδιαλλαγών. 

• Αποφάσεις για την παραγωγή, συµπεριλαµβανοµένων των συµβάσεων, τον 

προγραµµατισµό και τον σχεδιασµό της διαδικασίας. 

• Αποφάσεις απογραφής, συµπεριλαµβανοµένων της ποσότητας, της τοποθεσίας και 

της ποιότητας της απογραφής. 

• Στρατηγική µεταφορών, συµπεριλαµβανοµένων της συχνότητας δροµολογίων και της 

σύναψης συµβάσεων. 

• Συγκριτική αξιολόγηση10 όλων των λειτουργιών έναντι των ανταγωνιστών και την 

εφαρµογή των βέλτιστων πρακτικών σε ολόκληρη την επιχείρηση. 

• Προκαθορισµένες πληρωµές. 

• Εστίαση στις απαιτήσεις των πελατών και στις συνήθειές τους. 

1.3.3. Λειτουργικό επίπεδο  

 

                                                                                                                                                                             
κόστος, προσφέροντας εξαιρετικής ποιότητας εξυπηρέτηση και απόλυτη εξειδίκευση ανάλογα µε το τι 
απαιτήσεις και ανάγκες έχουν τα αγαθά που µεταφέρουν. 
8  Τεχνολογία πληροφοριών, τεχνολογία πληροφοριών και επικοινωνίας ή τεχνολογία της πληροφορίας 
(ΤΠΕ, αγγλ. IT ή ICT) είναι το σύνολο των επαγγελµατικών χώρων οι οποίοι σχετίζονται µε τη µελέτη, 
σχεδίαση, ανάπτυξη, υλοποίηση, συντήρηση και διαχείριση υπολογιστικών πληροφοριακών συστηµάτων, 
κυρίως όσον αφορά εφαρµογές λογισµικού και υλικό υπολογιστών. 
9 Ο.π. 
10 Ο όρος Benchmarking (επίσης γνωστό ως best practice benchmarking ή process benchmarking, στα 
ελληνικά αναφέρεται και ως Συγκριτική προτυποποίηση) αναφέρεται σε µια µέθοδο, η οποία 
χρησιµοποιείται στο Management και ειδικότερα στο στρατηγικό management, επιχειρήσεων ή 
οργανισµών, για την αξιολόγηση των διαφόρων πτυχών λειτουργίας τους, µε µέτρο σύγκρισης την 
"καλύτερη πρακτική" (best practice) στον τοµέα τους. 
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Το λειτουργικό επίπεδο περιέχει τα εξής11: 

• Ηµερήσια παραγωγή και προγραµµατισµός της διανοµής, συµπεριλαµβανοµένων 

όλων των κόµβων της αλυσίδας εφοδιασµού. 

• Προγραµµατισµός παραγωγής για κάθε µονάδα παραγωγής στην αλυσίδα 

εφοδιασµού (λεπτό προς λεπτό). 

• Σχεδιασµός ζήτησης και πρόβλεψης, που συντονίζει τις προβλέψεις για τη ζήτηση 

όλων των πελατών και την κοινή χρήση των αποτελεσµάτων µε όλους τους 

προµηθευτές. 

• Σχεδιασµός προµηθειών, συµπεριλαµβανοµένων των υφιστάµενων αποθεµάτων και 

προβλέψεις για τη ζήτηση, σε συνεργασία µε όλους τους προµηθευτές. 

• Εσωτερικές λειτουργίες, συµπεριλαµβανοµένης της µεταφοράς από τους 

προµηθευτές και της λήψης απογραφής. 

• ∆ραστηριότητες παραγωγής, συµπεριλαµβανοµένης της κατανάλωσης υλικών και της 

ροής των τελικών προϊόντων. 

• Εξερχόµενες εργασίες, συµπεριλαµβανοµένων όλων των δραστηριοτήτων που πρέπει 

να εκπληρωθούν, την αποθήκευση και τη µεταφορά στους πελάτες. 

• Συµφωνηµένες παραγγελίες, αντιπροσωπεύοντας όλους τους περιορισµούς στην 

αλυσίδα εφοδιασµού, συµπεριλαµβανοµένων όλων των προµηθευτών, των 

εγκαταστάσεων παραγωγής, των κέντρων διανοµής, και τους άλλους πελάτες. 

1.5. ΤΟ ΑΝΤΙΚΕΙΜΕΝΟ ΤΟΥ LOGISTICS MANAGEMENT 

 

Οι επιχειρήσεις διαπιστώνουν σήµερα όλο και πιο πολύ ότι πρέπει να 

στηριχθούν στην αποτελεσµατική εφοδιαστική αλυσίδα, ή δίκτυο, προκειµένου να 

ανταγωνιστούν στην παγκόσµια αγορά και την δικτυωµένη οικονοµία. Η έννοια των 

επιχειρηµατικών σχέσεων εκτείνεται πέρα από τα παραδοσιακά όρια των επιχειρήσεων 

και επιδιώκει να οργανώσει ολόκληρες επιχειρηµατικές διαδικασίες σε µια αλυσίδα αξίας 

πολλών εταιρειών. 

Κατά τη διάρκεια των τελευταίων δεκαετιών, η παγκοσµιοποίηση, η 

εξωτερική ανάθεση και η τεχνολογία της πληροφόρησης έδωσαν τη δυνατότητα σε 

πολλές επιχειρήσεις, όπως την Dell και την Hewlett Packard να λειτουργήσουν µε 

                                                           
11 Ο.π. 
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επιτυχία µια σειρά συνεργατικών12 εφοδιαστικών δικτύων στα οποία κάθε εξειδικευµένος 

συνεργάτης επικεντρώνονταν µόνο σε µερικές βασικές στρατηγικές δραστηριότητες. 

Αυτό το εσωτερικό δίκτυο εφοδιασµού µπορεί να αναγνωριστεί ως µια νέα µορφή 

οργάνωσης. Ωστόσο, µε τις πολύπλοκες αλληλεπιδράσεις µεταξύ των παικτών η δοµή 

του δικτύου δεν ταιριάζει ούτε στην «αγορά», ούτε στην «ιεραρχία». ∆εν είναι σαφές τι 

είδους επιπτώσεις θα έχουν στην απόδοση των επιχειρήσεων δίκτυα διανοµών µε 

διαφορετικές δοµές. Ακόµα, λίγα είναι γνωστά για τους όρους συντονισµού και τους 

συµβιβασµούς που µπορεί να υπάρχουν µεταξύ των επιχειρήσεων. Από τη σκοπιά των 

συστηµάτων, µία σύνθετη δοµή ενός δικτύου µπορεί να αναλυθεί σε επιµέρους 

επιχειρηµατικές συνιστώσες. Παραδοσιακά, οι εταιρείες σε ένα δίκτυο εφοδιασµού, 

επικεντρώνονται στις εισόδους και εξόδους των διαδικασιών, µε λίγη ανησυχία για την 

εσωτερική διαχείριση της εργασίας των άλλων επιµέρους παραγόντων. Ως εκ τούτου, η 

επιλογή της διάρθρωσης εσωτερικού ελέγχου της διαχείρισης είναι γνωστό ότι επηρεάζει 

τοπικά την απόδοση της επιχείρησης. 

Στον 21ο αιώνα, οι αλλαγές στο επιχειρηµατικό περιβάλλον συνέβαλαν στην 

ανάπτυξη των δικτύων εφοδιαστικής αλυσίδας. Πρώτον, ως αποτέλεσµα της 

παγκοσµιοποίησης και της εξάπλωσης των πολυεθνικών εταιρειών, κοινοπραξιών, 

στρατηγικές συµµαχίες και επιχειρηµατικές συνεργασίες, σηµαντικοί παράγοντες 

επιτυχίας εντοπίστηκαν, συµπληρώνοντας τις προηγούµενες "Just-In-Time", "Lean 

Manufacturing» και «ευέλικτη παραγωγή» πρακτικές. ∆εύτερον, οι τεχνολογικές 

αλλαγές, κυρίως στη δραµατική πτώση του κόστους των πληροφοριών και των 

επικοινωνιών, οι οποίες αποτελούν σηµαντική συνιστώσα του κόστους των συναλλαγών, 

έχουν οδηγήσει σε αλλαγές στο συντονισµό µεταξύ των µελών του δικτύου της 

εφοδιαστικής αλυσίδας. 

Πολλοί ερευνητές έχουν αναγνωρίσει αυτά τα είδη των δικτυακών δοµών της 

προσφοράς ως µια νέα µορφή οργάνωσης, χρησιµοποιώντας όρους όπως «keiretsu», 

«Extended Enterprise», «Εικονική Επιχείρηση», «παγκόσµιο δίκτυο παραγωγής», και 

«Next Generation σύστηµα παραγωγής». Σε γενικές γραµµές, µια τέτοια δοµή µπορεί να 

οριστεί ως «µια οµάδα ηµι-ανεξάρτητων επιχειρήσεων, η καθεµία µε τις δυνατότητές της, 

οι οποίες συνεργάζονται στο συνεχώς µεταβαλλόµενο περιβάλλον για να εξυπηρετήσουν 

                                                           
12 http://gigaom.com/2012/08/23/dell-hp-together-on-a-long-road-to-nowhere/ 
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µία ή περισσότερες αγορές, προκειµένου να επιτευχθεί κάποιος επιχειρηµατικός στόχος 

ειδικά µε αυτήν τη συνεργασία». 

Το σύστηµα διαχείρισης της ασφαλείας για τις εφοδιαστικές αλυσίδες 

περιγράφεται στα πρότυπο ISO / IEC 28000 και ISO / IEC 28001.Τα σχετικά πρότυπα 

δηµοσιεύονται από κοινού από το ISO και από το IEC. 

 

1.6. Η ΕΦΟ∆ΙΑΣΤΙΚΗ ΑΛΥΣΙ∆Α ΣΕ ΝΗΣΙΩΤΙΚΕΣ ΠΕΡΙΟΧΕΣ 

 

Η διερεύνηση της ιδιαιτερότητας των νησιωτικών περιοχών, σε θέµατα 

εφοδιαστικής αλυσίδας, µε έµφαση στην περίπτωση του γνωστού και διεθνούς 

αναγνωρισµένου  Κυπριακού προϊόντος. Αυτή η έρευνα µας επιτρέπει να γνωρίσουµε και 

να µάθουµε τους σηµαντικούς όρους logistics αλλά και το ίδιο Κυπριακό προϊόν. 

Ο ρόλος των Logistics είναι καταλυτικός και αφορά την διαδικασία  

παρασκευής  του προϊόντος καθώς και την εναποθέτηση του στην καταναλωτική αγορά. 

Λόγο της ιδιαιτερότητας του προϊόντος και τα υλικά παρασκευής που χρησιµοποιούνται 

ο ρόλος των Logistics παίρνει ακόµα σηµαντικότερη µορφή.  

Τα logistics (εφοδιαστική αλυσίδα) 13  έχουν καταλυτικό ρόλο σε µία 

επιχείρηση καθώς αποτελούνται από µια σειρά εργασιών οι οποίες συνδέονται και 

αλληλοβοηθούνται µεταξύ τους δηµιουργώντας µία αλυσίδα έτσι ώστε να γίνεται  πιο 

εφικτός ο στόχος της επιχείρησης, µε απώτερο σκοπό την ευχαρίστηση του πελάτη µε 

αποτέλεσµα πετυχαίνοντας έτσι υψηλότερα επίπεδα ποσοτικής και ποιοτικής 

ανταγωνιστικότητας της εταιρείας. Τα logistics γενικά αφορούν τον σχεδιασµό, τον 

έλεγχο αλλά  και την εκτέλεση της ροής των προϊόντων από το στάδιο της παραγωγής, 

τους προµηθευτές οι οποίοι αποτελούν ενδιάµεσο µέσο µε τελική κατάληξη  στους  

καταναλωτές / πελάτες. Αυτή η ροή, το αντικείµενο αλλά και ο ρόλος των  Logistics  σε 

πραγµατικές συνθήκες αναγράφεται και στον πιο κάτω πίνακα. 

                                                           
13 Παπαβασιλείου Ν. – Μπάλτας Γ., «∆ιοίκηση ∆ικτύων ∆ιανοµής και Logistics», σελ. 125-127. 
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Πίνακας 1.1: Το Αντικείµενο του Logistics Management. 

Logistics Management 

Σχεδιασµός Έλεγχος Εκτέλεση 

Στρατηγική Έλεγχος Εφαρµογής Αγορές 

Χρονικός Ορίζοντας Έλεγχος αποτελεσµάτων Μεταφορές 

Μονάδα ∆ιοίκησης Παραγωγικότητα Αποθήκευση 

Συσκευασία Κόστος/ Κέρδη Αποθέµατα 

Κανάλια ∆ιανοµής Εξυπηρέτηση Πελατών ∆ιανοµή 

Αρ. Φορτηγών ∆ιανοµής Ποιοτικός Έλεγχος  

Κανάλια Μεταφοράς Ποσοτικός Έλεγχος  

Αριθµός κέντρων ∆ιανοµής ∆ιαρκής Απογραφή  

Τοποθεσία κέντρων 
∆ιανοµής 

Λόγοι Αστοχίας  

Τεχνολογία Αξιολόγηση Ανταγωνισµού  

Ανακύκλωση Αξιολόγηση Προσωπικού  

 Αξιολόγηση Εξοπλισµού  

 Έλεγχος Αποθεµάτων  

Πηγή: Παπαβασιλείου Ν. – Μπάλτας Γ., «∆ιοίκηση ∆ικτύων ∆ιανοµής και Logistics» 

 

Ο παραπάνω πίνακας δείχνει ότι τα logistics είναι «Η λειτουργία της 

επιχείρησης που ασχολείται µε το σύνολο των δραστηριοτήτων για την παραγωγή, 

εξασφάλιση και την διαθεσιµότητα όλων των ανθρωπίνων και φυσικών πόρων, που είναι 

απαραίτητοι  για την σωστή λειτουργία των διαδικασιών ενός συστήµατος». 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2
ο
 

2. ΚΥΠΡΙΑΚΟ ΧΑΛΟΥΜΙ 
 

 

 

2.1. ΓΕΝΙΚΑ 

 

Τα χαλούµια εντάσσονται  στα γαλακτοκοµικά προϊόντα14. Από τα παλιά 

χρόνια µέχρι και τις µέρες µας  οι Κύπριοι παινεύονται για τα γαλακτοκοµικά τους 

προϊόντα καθώς και για την γνησιότητα τους µε ιδιαίτερη έµφαση στο «Χαλούµι». 

 Το χαλούµι είναι ένα παραδοσιακό  γαλακτοκοµικό προϊόν, όπου σε 

αντίθεση µε άλλα τυριά, είναι άσπρου χρώµατος. Μέχρι σήµερα η χρονολογία 

παρασκευής του  είναι απροσδιόριστη για το λόγο ότι  η τέχνη της παρασκευής του 

χάνεται στα βάθη των αιώνων. Ωστόσο το Κυπριακό προϊόν αυτό, εξακολουθεί να 

αποτελεί ένα από τα πιο κύρια γαλακτοκοµικά προϊόντα της Κύπρου αναγνωρισµένο 

ακόµα και σε Ευρωπαϊκό επίπεδο. 

 

Εικόνα 2.1: Το χαλούµι ψηµένο στα κάρβουνα. 

 

                                                           
14Επίσηµη εφηµερίδα της Κυπριακής ∆ηµοκρατίας, «Ονοµασίες προέλευσης και γεωγραφικές ενδείξεις 
γεωργικών προϊόντων ή τροφίµων». 
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Στις  παλαιότερες εποχές το χαλούµι παρασκευαζόταν κυρίως από τους 

βοσκούς και τις νοικοκυρές σε οικιακή βάση. Σήµερα  αυτοί οι οποίοι φτιάχνουν ακόµη 

το προϊόν περιορίζονται σε χωριά, τα οποία όµως είναι περιζήτητα και το χαλούµι σε 

αυτά τα χωριά προσδιορίζεται ως  «Χωριάτικο» προϊόν,  το οποίο για τα δεδοµένα της 

Κύπρου προσδίδει ένα ποιοτικό χαρακτήρα στο προϊόν µε πολύ υψηλότερο κόστος στην 

τιµή του.  

Τα γνήσια και χωριάτικα χαλούµια αγοράζονται σήµερα στην λεγόµενη 

«φίζα» και µε τον «ορό τους» προς €10.00 το κιλό. Επίσης ο καταναλωτής µπορεί να 

προµηθευτεί χαλούµια τα οποία αποτελούν βιοµηχανικά  προϊόντα µε χαµηλότερο 

κόστος. Με χαµηλότερο κόστος πωλούνται ανα τεµάχιο και σφραγισµένα από τις 

διάφορες βιοµηχανίες παραγωγής  αλλά σίγουρα δεν ανταποκρίνονται στην ποιότητα και 

γνησιότητα του παραδοσιακού χαλουµιού. Η αγορά ικανοποιητικής ποσότητας γάλακτος 

για την παρασκευή χαλουµιού για όσους γνωρίζουν την τέχνη και τον τρόπο παρασκευής 

του είναι αρκετά υψηλή και γίνεται ανα χρονικά διαστήµατα. Όσοι επιθυµούν να 

παρασκευάσουν το χαλούµι χρησιµοποιώντας τον παραδοσιακό τρόπο πρέπει να 

απευθυνθούν σε  κτηνοτρόφους οι οποίοι να µπορούν να δώσουν γάλα σε ικανοποιητική 

ποσότητα και για τα δύο είδη γάλακτος (κατσικίσιο και πρόβιο)  αλλά και σε καλή τιµή. 

 

Εικόνα 2.2: Κτηνοτρόφος µε το κοπάδι του στην Κυπριακή ύπαιθρο. 

 

Η παρασκευή του χαλουµιού15 αποτελεί εύκολη διαδικασία η ποιότητα της 

οποίας στηρίζεται κυρίως στην µαεστρία της εµπειρίας και φυσικά στα απαραίτητα 

σκεύη, ειδικά υφάσµατα και το χώρο διεξαγωγής της διαδικασίας.  

Το νόστιµο αυτό Κυπριακό προϊόν παρασκευάζεται ως εξής: 
                                                           
15 Υπουργείο Γεωργίας Φυσικών Πόρων και Περιβάλλοντος, «Κυπριακά παραδοσιακά παρασκευάσµατα» 
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Ρίχνεις το γάλα σε µία µεγάλη ειδική κατσαρόλα να ζεσταθεί στην φωτιά και 

αφού προστεθεί σε αυτό ειδική πηκτική σκόνη, η λεγόµενη πηθκιά, η οποία προέρχεται 

από µικρό αρνάκι. Σύντοµα το γάλα αρχίζει να πήζει και στην συνέχεια παίρνουν το γάλα 

αυτό και το τοποθετούν στο ειδικό ύφασµα όπου θα το πιέσει και θα του δώσει ένα 

µεγάλο σχήµα ή αντίστοιχα το τοποθετούν στα τελάρα τα οποία µοιάζουν σαν µικρά 

καλαθάκια. Εκεί αφήνεται και πιέζεται µέχρι ότου στραγγίσει. Το υγρό  που θα βγει το 

µαζεύουν γιατί αυτό είναι ο λεγόµενος νορός ο οποίος  θα χρησιµοποιηθεί αργότερα στην 

φύλαξη και στην συντήρηση του. Στην συνέχεια ανοίγουν το ύφασµα και παίρνουν τα 

µεγάλα κοµµάτια και τα κόβουν σε µικρά τετράγωνα. Υπάρχουν και µερικοί οι οποίοι 

προτιµούν να τα βγάζουν έτοιµα από το τελάρο και αφήνοντας τα έτσι όπως είναι 

σχηµατισµένα τα δένουν σε µικρά σακουλάκια ένα - ένα και τα ρίχνουν ξανά στην 

κατσαρόλα µε το υγρό όπου και ψήνονται για µία ώρα περίπου. Όταν αυτά ετοιµασθούν 

βγαίνουν από µόνα τους στην επιφάνεια. Στην συνέχεια το κάθε κοµµάτι αλατίζεται και 

εφόσον το επιθυµούν οι παρασκευαστές προσθέτουν ψιλοκοµµένο δυόσµο. Συνήθως 

αυτό παρατηρείτε µόνο στα «Χωριάτικα» χαλούµια. Ακολούθως το κάθε κοµµάτι 

διπλώνεται στα δύο και τοποθετείται για αποθήκευση σε γυάλινο ή πλαστικό δοχείο. 

Όταν το δοχείο γεµίσει µε χαλούµια, περιχύνεται µε το νορό όπως αναφέρθηκε και πιο 

πάνω και σφραγίζεται. 

Το χαλούµι αποτελεί ένα ιδιαίτερο γαλακτοκοµικό προϊόν. Μπορεί να 

καταναλωθεί στην αρχική του µορφή όπως είναι παρασκευασµένο, είτε ψηµένο µε 

διάφορους τρόπους όπως παραδείγµατος χάρη στα κάρβουνα ή τηγανητό κ.α. Επίσης 

χρησιµοποιείται πάρα πολύ για την κατασκευή πίτας, η λεγόµενη στα κυπριακά 

χαλουµόπιτα ενώ αρκετοί το προτιµούν, ανάµεσα από άλλα είδη τυριών  να είναι 

τριµµένο πάνω σε είδη ζυµαρικών ακόµη και πάνω στο παστίτσιο τους, ή στην σούπα 

τραχανά το χειµώνα σε κοµµάτια.   

Η ιδιότητα του τυριού Χαλούµι είναι ότι δεν λιώνει όταν υποβάλλεται σε 

πολύ υψηλές θερµοκρασίες όπως το τηγάνισµα ή στην σχάρα και γι’ αυτό οι Κύπριοι 

αγρότες από πολύ παλιά και µέχρι και σήµερα, συνηθίζουν να το παίρνουν για 

µεσηµεριανό όταν βρίσκονται σε εργασίες έξω στα χωράφια. Αυτό δίνει την δυνατότητα 

αλλά και την µοναδικότητα αυτού του τυριού, να µπορεί να καταναλωθεί µε διάφορους 

και ποικίλους τρόπους. 
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Υπάρχουν αρκετοί παραδοσιακοί τρόποι κατανάλωσης του χαλουµιού από 

τους Κύπριους, εκτός από το τηγανιτό  ή την σχάρα. Μερικοί τέτοιοι τρόποι είναι ως 

συνοδευτικό µε το καρπούζι κατά την διάρκεια του καλοκαιριού, ως συνοδευτικός µεζές  

σε ταβερνούλες, και ως υλικό σε είδη αρτοποιίας όπως αναφερθήκαµε προηγουµένως, 

στις χαλουµόπιτες  ή σε κέικ χαλουµωτής καθώς και σοταρισµένο µε  ντοµάτες και αυγά 

για ένα  χειµωνιάτικο και χορταστικό πιάτο. Το χαλούµι είναι ένα προϊόν πολύ χρήσιµο 

στην Κυπριακή κουζίνα και πολύ απαραίτητο από πολύ παλιά, καθώς είναι ένα βασικό 

είδος που συνθέτει το πλούσιο Κυπριακό µεζέ και το καθηµερινό τραπέζι.  

Το χαλούµι κατείχε από παλιά πολύ σηµαντικό ρόλο στη διατροφή των 

Κυπρίων και κάλυπτε τις ανάγκες της Κυπριακής οικογένειας. Το χαλούµι, ο «ειδικής 

κατασκευής περίφηµος τύρος της Κύπρου», ήταν από τα συνηθέστερα προσφάγια κάθε 

Κυπριακού σπιτιού και ήταν απαραίτητο για κάθε γεωργική οικογένεια. 

Η παρασκευή του τυριού «Χαλούµι» στα αγροτικά σπίτια παλιά ειδικότερα 

λόγω της φτώχιας που επικρατούσε είχε ιδιαίτερη σηµασία για τους κατοίκους αφού, 

εκτός από την κάλυψη των διατροφικών  αναγκών τους, αποτελούσε πρακτική 

κοινωνικής αλληλεγγύης και αλληλοβοήθειας ανάµεσα στις οικογένειες και ευκαιρία 

συναναστροφής και κοινωνικοποίησης µεταξύ τους (ειδικά ανάµεσα στις γυναίκες που τα 

παρασκεύαζαν τις περισσότερες φορές). Πιο συγκεκριµένα, λόγο των µικρών ποσοτήτων 

γάλακτος που παρήγε κάθε οικογένεια από τα ζώα της όλες οι νοικοκυρές έδιναν το γάλα 

τους σε µία από αυτές µε τη σειρά έτσι ώστε να µαζευτεί η αναγκαία ποσότητα γάλακτος 

και να γίνουν τα χαλούµια. Οι γυναίκες της κάθε γειτονιάς συνεργάζονταν για την 

συγκέντρωση του γάλακτος και έτσι η παρασκευή  χαλουµιών γινόταν εκ περιτροπής.  

Με αυτό τον τρόπο, µέσα σε διάστηµα 1-2 µηνών, όλη η γειτονιά είχε χαλούµια έτοιµα 

για κατανάλωση. 

 Ο συνεταιρισµός, λειτουργούσε και αποτελείτο από 10-15 γυναίκες του 

χωριού, ο αριθµός των οποίων στο εξαρτιόταν από τον αριθµό των κατσικιών (αιγών) 

που διέθετε η κάθε γυναίκα. Η γυναίκα που είχε τις περισσότερες κατσίκες ήταν η 

αρχηγός του συνεταιρισµού και άρχιζε αυτή πρώτη το πήξιµο του γάλακτος, και την 

παρασκευή του χαλουµιού. Αυτή η οποία έπηζε το γάλα λεγόταν «γαλαταρκά». 

Παράλληλα µε την παραγωγή του χαλουµιού στο σπίτι, δηµιουργήθηκαν 

σταδιακά τυροκοµεία όπου παραγόταν χαλούµι είτε για  τους γείτονες, είτε για εξαγωγή.  

Χαρακτηριστικό είναι ότι αργότερα, στις αρχές της δεκαετίας του ’40, άρχισαν να 
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δίνονται επίσηµες άδειες παραγωγής χαλουµιού, από τις αρµόδιες αρχές (όπως φαίνεται 

σε αντίγραφα αδειών για την περίοδο 1939-1955). Το χαλούµι αποτελούσε τη βάση της 

τυροκοµικής παραγωγής του νησιού όπου και αργότερα σιγά-σιγά άρχισε και η εξαγωγή 

του. Παράλληλα µε την τοπική (µεγάλη) κατανάλωση, το χαλούµι εξαγόταν16 από πάρα 

πολύ παλιά σε διάφορες χώρες του κόσµου, βοηθώντας έτσι οικονοµικά στην επιβίωση 

των κατοίκων του νησιού. Το 1928 το χαλούµι εξαγόταν στην Αίγυπτο, Συρία, Ελλάδα, 

Τουρκία, Παλαιστίνη, Γαλλία, Σουδάν ∆ωδεκάνησα, Ην. Βασίλειο, Αµερική, Ανατολική 

και ∆υτική Αφρική, Αυστραλία και Κίνα.» Οι εξαγωγές χαλουµιού, άρχισαν σταδιακά να 

ελέγχονται από τις αρµόδιες αρχές του κράτους και αυτό φαίνεται από τα αντίγραφα 

αιτηµάτων παραγωγής, κατά την περίοδο 1916-1921 για εξαγωγή του προϊόντος σε 

διάφορες χώρες (π.χ. Λίβανο, Αίγυπτο, Μερσινία) καθώς και από απαιτητικές επιστολές 

των αρµόδιων αρχών. 

Εξαγωγές διεξάγονται µέχρι και σήµερα σε µεγάλο βαθµό σε διάφορες χώρες 

συµπεριλαµβανοµένων και χωρών όπου υπάρχουν Κυπριακές παροικίες, αφού οι Κύπριοι 

µετανάστες διατηρούν τις παραδώσεις και τις συνήθειές τους όπου και αν βρίσκονται. 

Σύµφωνα µε τα δεδοµένα της στατιστικής υπηρεσίας κατά την περίοδο 1993-2005, 

πραγµατοποιήθηκε αύξηση στις συνολικές εξαγωγές χαλουµιού από 1660 τόνους το 1993 

σε 5.130 τόνους το 2005. Αξίζει να σηµειωθεί ότι, κατά το 2005 το 66 % των συνολικών 

εξαγωγών χαλουµιού, έγιναν προς την Ευρώπη όπου το 45% περίπου έγινε µόνο στο Ην. 

Βασίλειο όπου είναι µία χώρα, µε έντονο το Κυπριακό στοιχείο και έχει ως αποτέλεσµα 

να υπάρχει µεγάλη ζήτηση κατανάλωσης αυτού του προϊόντος. 

Στο πιο κάτω πίνακα µπορούµε ενδεικτικά να δούµε για τα τελευταία 5 

χρόνια την αύξηση ζήτησης του Κυπριακού προϊόντος που εξάγεται κυρίως στην Ευρώπη 

και άλλες διάφορες χώρες  αλλά  ειδικότερα στο Ηνωµένο Βασίλειο. 

                                                           
16 http://www.mcit.gov.cy/mcit/trade/ts.nsf/All/DFCF99E495965FF3C22572A3002C0955?OpenDocument 
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∆ιάγραµµα 2.1: εξαγωγή χαλουµιού σε διάφορες χώρες. 

Πηγή: Κυπριακή Υπηρεσία Εµπορίου. 

 

2.2. ΠΕΡΙΓΡΑΦΗ ΠΡΩΤΩΝ ΥΛΩΝ  

 

Για την παραγωγή τόσο του φρέσκου όσο και του ώριµου χαλουµιού 

χρησιµοποιούνται οι πιο κάτω πρώτες ύλες17: 

• Φρέσκο πρόβειο ή αίγιο ή µίγµα αυτών µε αγελαδινό γάλα ή και χωρίς αυτό. 

• Πυτιά (εξαιρουµένης της πυτιάς που προέρχεται από το στοµάχι των χοίρων). 

• Πρόσθετες ουσίες: Φρέσκα ή αποξηραµένα φύλλα κυπριακού δυόσµου, άλας. 

Το προαναφερθέν γάλα που χρησιµοποιείται για την παρασκευή του 

Χαλουµιού είναι κυπριακό και ολόπαχο, νωπό ή παστεριωµένο. Το προς παρασκευή 

γάλα δεν επιτρέπεται να υπόκειται σε συµπύκνωση ή να προστίθεται σε αυτό σκόνη 

γάλακτος, χρωστικές ουσίες, συντηρητικά, ή άλλα πρόσθετα. Απαγορεύεται επίσης η 

παρουσία σε αυτό αντιβιοτικό, φυτοφαρµάκων και άλλων επικίνδυνων ουσιών. 

                                                           
17 Επίσηµη εφηµερίδα της Κυπριακής ∆ηµοκρατίας, «Ονοµασίες προέλευσης και γεωγραφικές ενδείξεις 
γεωργικών προϊόντων ή τροφίµων» 
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Το πρόβειο και το αιγινό γάλα προέρχονται από ντόπιες φυλές ζώων και τις 

διασταυρώσεις τους που είναι προσαρµοσµένες στις κλιµατολογικές συνθήκες της 

Κύπρου και καλύπτουν ολόκληρο ή το µεγαλύτερο µέρος των διατροφικών αναγκών 

τους µε ελεύθερη βόσκηση, σανούς που παράγονται στην Κύπρο κυρίως κριθαριού. Πιο 

συγκεκριµένα, το πρόβειο γάλα προέρχεται από το ντόπιο πρόβατο. 

Το αγελαδινό γάλα προέρχεται από αγελάδες που εισαχθήκανε σταδιακά 

στην Κύπρο αρχίζοντας από τις αρχές του προηγούµενου αιώνα και είναι πολύ καλά 

εγκλιµατισµένες στις συνθήκες του τόπου. Οι αγελάδες τρέφονται µε χονδροειδείς 

τροφές και σανούς που παράγονται στην Κύπρο από γηγενείς κυρίως φυτά καθώς και µε 

συµπληρώµατα συµπυκνωµένων ζωοτροφών που αναµειγνύονται µε υπολείµµατα των 

γεωργικών καλλιεργειών του τόπου. Το  µεγαλύτερο µέρος της διατροφής των ζώων των 

οποίων το γάλα χρησιµοποιείται για την παραγωγή χαλουµιού προέρχεται από την ντόπια 

παραγωγή. 

2.3. ΟΡΙΟΘΕΤΗΣΗ ΓΕΩΓΡΑΦΙΚΗΣ ΠΕΡΙΟΧΗΣ 

 

Έχοντας υπόψη18: 

⇒ Την παραγωγή του προϊόντος σύµφωνα µε την παράδοση και τις αυθεντικές τοπικές 

µεθόδους,  

⇒ Την τοπική γνώση και εµπειρογνωµοσύνη των κατοίκων της χώρας, οι οποίες 

µεταφέρθηκαν από γενιά σε γενιά, 

⇒ Τις ντόπιες φυλές ζώων και τις διασταυρώσεις τους που έχουν προσαρµοστεί στις 

κτηµατολογικές συνθήκες της Κύπρου, 

⇒ Τις περιβαλλοντικές συνθήκες του νησιού και την διατροφή των ζώων που βασίζεται 

στις ντόπιες ζωοτροφές και στην άγρια βλάστηση, 

⇒ Το µικρό µέγεθος του νησιού, συνδυασµένο µε το γεγονός ότι το γάλα και το χαλούµι 

παράγονται κατά παράδοση σε ολόκληρη χώρα.  

Τόσο η παραγωγή του γάλακτος από το οποίο παρασκευάζεται το χαλούµι, 

όσο και η παραγωγή και η συσκευασία του τυριού «Χαλούµι», πραγµατοποιούνται εντός 

των διοικητικών ορίων όλων των επαρχιών της Κύπρου, και πιο αναλυτικά, εντός των 

                                                           
18 Ο.π. 
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επαρχιών Λευκωσίας, Λεµεσού, Λάρνακας, Αµµοχώστου, Πάφου και Κερύνειας όπως 

αναγράφονται και στον πιο κάτω χάρτη της Κύπρου: 

 

Εικόνα 2.3: Χάρτης της Κύπρου µε τις Περιοχές σηµατοδοτηµένες. 

 

2.4. ΕΛΕΓΧΟΣ ΚΑΙ ΠΡΟ∆ΙΑΓΡΑΦΕΣ  

 

Οι παραγωγοί χαλουµιού προβαίνουν κατά διαστήµατα σε ποιοτικό και 

µικροβιολογικό έλεγχο του γάλακτος που παραλαµβάνουν, καθώς και για το παραγόµενο 

χαλούµι, µε τρόπο ώστε να διασφαλίζεται η ιχνηλασιµότητα του προϊόντος. Τηρούν 

αυστηρώς και τεκµηριώνουν επακριβώς τη διαδικασία παραγωγής του  χαλουµιού και 

είναι απαραιτήτως εγγεγραµµένοι σε µητρώα τα οποία τηρούνται από τις αρµόδιες αρχές. 

Γενικά η κάθε επιχείρηση είναι σε θέση να προσδιορίζει19: 

� Τον κάθε προµηθευτή, την ποσότητα και την προέλευση όλων των παρτίδων της κάθε 

πρώτης ύλης που προµηθεύεται (εισροές) 

� Τον αποδέκτη, την ποσότητα και τον προορισµό των προϊόντων που προµηθεύει 

(εκροές) 

� Την σχέση µεταξύ κάθε παρτίδας εισροών και παρτίδας εκροών. 

Ο επίσηµος έλεγχος διεξάγεται επί τόπου στα υποστατικά παραγωγής του 

γάλακτος, στα υποστατικά παραγωγής του χαλουµιού, στα σηµεία πώλησης του 

προϊόντος καθώς και οπουδήποτε προνοεί η σχετική νοµοθεσία, από εξουσιοδοτηµένους 

                                                           
19 Ο.π. 
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επιθεωρητές σύµφωνα µε το Άρθρο 26 περί της προστασίας των Ονοµασιών Προέλευσης 

και Γεωγραφικών Ενδείξεων Γεωργικών Προϊόντων και Τροφίµων Νόµου 139(Ι)2006. 

Ως προς τη σύσταση του γάλακτος που χρησιµοποιείται για την παραγωγή 

του χαλουµιού γίνεται οπτικός έλεγχος της σήµανσης ώστε στις περιπτώσεις που 

χρησιµοποιείται µίγµα να αναφέρονται τα είδη γάλακτος που συµµετέχουν κατά 

φθίνουσα σειρά ποσοστιαίας αναλογίας και χηµικός έλεγχος ώστε να διασφαλίζεται ότι η 

σύσταση του προϊόντος συµφωνεί µε την σήµανση. Επίσης, γίνεται έλεγχος των 

καθορισµένων παραµέτρων για την τήρηση αυτής της προδιαγραφής. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3
ο
 

3. ΕΦΑΡΜΟΓΗ LOGISTICS ΣΤΟ ΠΡΟΙΟΝ ΧΑΛΟΥΜΙ 
 

 

 

3.1. ∆ΙΟΙΚΗΣΗ LOGISTICS 

 

Η διοίκηση του κυκλώµατος logistics20 αποτελεί µέτρο για την αξιολόγηση 

της πορείας µιας επιχείρησης, καθώς οι λειτουργίες που εκτελούνται σε αυτό επηρεάζουν 

όχι µόνο το σύνολο της επιχείρησης αλλά και τις σχέσεις τόσο µε τους προµηθευτές όσο 

και µε πελάτες της. Με τα logistics οι επιχειρήσεις µπορούν να προσδώσουν σηµαντικά 

ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα προσφέροντας µεγάλες δυνατότητες ανάπτυξης, αρκεί να 

δοθεί η κατάλληλη προσοχή σε µία σειρά καθοριστικών παραγόντων που αν οργανωθούν 

και διοικηθούν σωστά µπορούν να εξασφαλίσουν σε σηµαντικό βαθµό την επιτυχηµένη 

πορεία της επιχείρησης. 

Η λειτουργία της εφοδιαστικής αλυσίδας επηρεάζει και επηρεάζεται 

περισσότερο από οποιαδήποτε άλλη από τα περισσότερα τµήµατα µιας επιχείρησης, 

καθώς επίσης και από τους προµηθευτές και πελάτες της. 

Η εποχή που η λειτουργία των logistics ταυτιζόταν µόνο µε την µεταφορά ή 

στην καλύτερη περίπτωση και µε την αποθήκευση των έτοιµων προϊόντων ή 

εµπορευµάτων ανήκει οριστικά στο παρελθόν. Θεωρώντας ως δεδοµένη την 

ανταπόκριση στις όλο και υψηλότερες απαιτήσεις µιας ανταγωνιστικής αγοράς, η µάχη 

κερδίζεται από αυτόν που θα µπορέσει να ανταποκριθεί σε αυτές µε ταχύτητα και 

ακρίβεια. 

3.2. ΚΑΝΑΛΙΑ LOGISTICS ΚΑΙ Η ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΤΟΥ ΣΤΑ 

ΧΑΛΟΥΜΙΑ 

 

                                                           
20 Taylor David, «∆ιαχείριση Εφοδιαστικής Αλυσίδας», σελ. 228. 
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Οι µεταφορές αποτελούν µια από τις πιο βασικές διαδικασίες των Logistics. 

∆ίνουν τη δυνατότητα µετακίνησης των πρώτων υλών και των τελικών προϊόντων 

µεταξύ των διαφόρων κόµβων των καναλιών διανοµής21. 

Σε µια εταιρεία ο Logistician 22  πρέπει να επιλέγει πολύ προσεκτικά το 

κατάλληλο σύστηµα µεταφορών και τα µεταφορικά µέσα ανάλογα µε τα µεταφερόµενα 

υλικά προϊόντα και ανθρώπους, γιατί είναι πολύ σηµαντικό να φροντίζει για την 

ασφάλεια των µεταφορών και τέλος να σχεδιάζει το σύστηµα µετάδοσης πληροφοριών 

σχετικά µε το µεταφορικό έργο. 

Με την ραγδαία ανάπτυξη της τεχνολογίας των µεταφορών έχει διαµορφωθεί 

µία διεθνείς τάση υποκατάστασης των πολλών αποθηκών µε ένα σύστηµα µεγάλων 

περιφερειακών αποθηκών παράλληλα µε την ανάπτυξη ευέλικτου δικτύου µεταφορών 

και υποδοµής. Τα δίκτυα διανοµής αποτελούν τις αρτηρίες µίας επιχείρησης για τη 

συνεχή και επιτυχηµένη τροφοδοσία της αγοράς, µε καταναλωτικά προϊόντα που έχουν 

αποκτήσει µεγάλη βαρύτητα για την επιβίωση της επιχείρησης και την αύξηση της 

κερδοφορίας της. Τα τελευταία χρόνια οι απαιτήσεις της ανταγωνιστικής αγοράς 

επιβάλλουν χαµηλό κόστος εξυπηρέτησης και υψηλή κάλυψη των αναγκών των πελατών 

τα οργανωµένα δίκτυα µεταφορών και διανοµής, προσφέρουν αποτελεσµατικές λύσεις. 

Είναι εφοδιασµένα και λειτουργούν µε σύστηµα on-line, ώστε να µπορούν άµεσα να 

τιµολογούν τον τελικό πελάτη- καταναλωτή µέσο τερµατικών να διαχειρίζονται τα 

αποθέµατα της αποθήκης ανά κατηγορία, (είδος, κωδικό, παραγγελία κ.τ.λ.). 

Παραδοσιακά όλες οι εταιρείες θεωρούσαν το ∆ίκτυο ∆ιανοµής ως το µέσο µε το οποίο 

το προϊόν φτάνει στην αγορά. Αυτή η θεώρηση αγνοεί ένα πολύ σηµαντικό στοιχείο: τον 

ίδιο τον πελάτη. Οι εταιρείες που παράγουν προϊόντα πρέπει να αναρωτηθούν τι 

υπηρεσίες προσδοκούν οι πελάτες τους. Εξάλλου τα προϊόντα των ανταγωνιστών µπορεί 

να είναι εξίσου ποιοτικά και νόστιµα.  

Αυτό που θα καθορίσει και θα ξεχωρίσει το ποίος θα υπερισχύσει έχει 

περισσότερο σχέση µε το ποίος παρέχει τις καλύτερες υπηρεσίες διανοµής. Ένα άριστα 

συγκροτηµένο δίκτυο διανοµής µε στόχο την καλύτερη εξυπηρέτηση µπορεί να 

αποτελέσει µεγάλο συγκριτικό πλεονέκτηµα έναντι των ανταγωνιστών τους. 

                                                           
21 Μπασαράς Α., «Logistics Management and Engineering», σελ. 78-80. 
22 Ένας τεχνικός έχει τρεις τοµείς ευθύνης: τη διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας, να κανονίσει τη 
µεταφορά και την αποθήκευση των υλικών και τέλος τη διαχείριση και τη µεταφορά. 
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3.3. ΚΑΝΑΛΙΑ LOGISTICS ΣΤΟ ΧΑΛΟΥΜΙ – ΤΡΟΠΟΣ 

ΜΕΤΑΦΟΡΑΣ 

 

Οι τρόποι µεταφοράς των προϊόντων παίζει κύριο καθοριστικό ρόλο καθώς 

έχει ένα µέρος ευθύνης αρκετά µεγάλο για την τελική κατάσταση του προϊόντος το οποίο 

που θα φτάσει στον καταναλωτή. 

Οι µεταφορές έχουν κάποιες απαιτήσεις ως προς τα προϊόντα ανάλογα µε τον 

τρόπο φύλαξης τους και έτσι, µε αυτόν τον τρόπο οι επιχειρήσεις προσπαθούν να έχουν 

τις κατάλληλες θερµοκρασίες, ψυγεία ή απλό ξηρό µέρος που χρειάζεται το προϊόν. 

Ουσιαστικά υπάρχουν τρία είδη µεταφοράς τα οποία είναι23: 

2. Θαλάσσια µεταφορά 

3. Εναέριος µεταφορά 

4. οι χερσαίες µεταφορές 

Όπου η κάθε µία από αυτές έχει τα δικά της χαρακτηριστικά πλεονεκτήµατα 

καθώς και τα δικά της µειονεκτήµατα διαφορετικά αλλά και πολύ σηµαντικά για την 

κάθε περίπτωση. 

Φυσικά υπάρχουν παράλληλα και οι συνδυασµένες µεταφορές όπου 

αποτελούν συνδυασµό των είδη διαθέσιµων µεταφορικών µέσων, καθώς επίσης και οι 

µεταφορές µέσο των καναλιών διανοµής. 

Τα κανάλια των logistics στο Κυπριακό χαλούµι εφαρµόζονται περιορισµένα 

καθώς από την ιδιαιτερότητα των νησιωτικών περιοχών σε θέµατα εφοδιαστικής 

αλυσίδας είναι κάπως πιο συγκεκριµένα και πιο επιλεκτικά κατά κάποιο τρόπο. 

Πιο κάτω θα εξετάσουµε πιο αναλυτικά τα προαναφερθέντα µέσα µεταφοράς. 

3.3.1. Θαλάσσιες µεταφορές 

 

Για τις θαλάσσιες µεταφορές 24  υπάρχει µεγάλη ποικιλία πλοίων που 

χρησιµοποιούνται για µεταφορά διαφορετικών φορτίων όπως για παράδειγµα tankers, 

                                                           
23 Παπαβασιλείου Ν. – Μπάλτας Γ., «∆ιοίκηση ∆ικτύων ∆ιανοµής και Logistics», σελ. 162. 
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barge carries, coasters, container ships κ.α. Οι µεταφορές προϊόντων δια θαλάσσης έχει 

υπολογιστεί ότι αντιπροσωπεύουν το 98% των µεταφορών του παγκόσµιου εµπορίου. 

Η ραγδαία ανάπτυξη των θαλάσσιων µεταφορών οφείλεται σε ορισµένα 

πλεονεκτήµατα όπως ο µειωµένος χρόνος µεταφοράς, η συχνότητα απόπλου, η 

αξιοπιστία του χρονοδιαγράµµατος, η ελαχιστοποίηση απώλειας προϊόντων αλλά και 

βλαβών, η ταχύτητα διακανονισµού και το χαµηλό καθώς και το ανταγωνιστικό κόστος. 

Οι θαλάσσιες µεταφορές όµως παρουσιάζουν και σηµαντικά µειονεκτήµατα 

όπως η πιο αργή µεταφορά σε σύγκριση µε την χερσαία και την εναέρια µεταφορά, οι 

περιορισµένοι προορισµοί ή αργοπορία µέσο πολλών αεροπλάνων κ.τ.λ. 

 

Εικόνα 3.1: Πλοίο µεταφοράς εµπορευµάτων- containers. 

 

3.3.2. Εναέριες µεταφορές 
 

Οι αεροπορικές µεταφορές 25  είναι η νεότερη µορφή µεταφορών αλλά 

αναµφισβήτητα η επίδραση τους είναι πολύ µεγάλη στο διεθνές εµπόριο. Υπολογίζεται 

ότι διακινείτε περίπου το 1 % του φορτίου των µεταφορών σε παγκόσµιο επίπεδο, το 

οποίο όµως αντιστοιχεί στο 20 %- 30 % τις συνολικής µεταφερόµενης αξίας. 

Όπως σε όλους τους τρόπους µεταφοράς έτσι και στην εναέρια µεταφορά 

υπάρχουν πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα. 

                                                                                                                                                                             
24 http://el.wikipedia.org/wiki/%CE%98%CE%B1%CE%BB%CE%AC%CF%83%CF%83%CE%B9%CE
%B5%CF%82_%CE%BC%CE%B5%CF%84%CE%B1%CF%86%CE%BF%CF%81%CE%AD%CF%82 
25http://www.europedia.moussis.eu/books/Book_2/6/20/03/05/index.tkl?lang=gr&pos=29&term=book&s=1
&e=20 
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Τα πλεονεκτήµατα των εναέριων µεταφορών, θεωρούνται η πολύ γρήγορη 

µεταφορά, το µικρότερο κόστος συσκευασίας, η ελαχιστοποίηση του ρίσκου για ζηµιές 

και κλοπές και η συνεπής και έγκυρη παράδοση. 

Από την άλλη µεριά τα µειονεκτήµατα που παρατηρούνται  είναι το υψηλό 

κόστος µεταφοράς σε σύγκριση µε τις χερσαίες και τις θαλάσσιες µεταφορές, οι 

περιορισµοί βάρους και όγκου των φορτίων, το ότι δεν µπορεί οτιδήποτε να µεταφερθεί 

από αέρα και η αντιµετώπιση δυσµενών καιρικών συνθηκών, ύπαρξη κινδύνων, όπως 

χιονόπτωση, οµίχλη ίσως ακόµη και η µεγάλη ζηµιά ή ηλεκτρολογικό πρόβληµα µε το 

αεροπλάνο καθώς επίσης και λόγο των καιρικών συνθηκών να απαγορευτεί η 

προσγείωση ή και η απογείωση κατά την µεταφορά, µε συνέπεια την καθυστέρηση 

παράδοσης. 

Κάθε χρήστης των εµπορευµατικών αεροµεταφορών έχει ξεχωριστές 

ανάγκες, θέτει διαφορετικές προτεραιότητες και λειτουργεί υπό άλλη φιλοσοφία. Τα 

φορτία που µεταφέρονται από τα εµπορικά αεροσκάφη καλύπτουν µεγάλη ποικιλία. 

Πρόκειται για ευπαθή, εύθραυστα, υψηλής αξίας, πρώτης ανάγκης, Τύπος, ταχυδροµικά 

δέµατα και άλλα. 

 

Εικόνα 3.2: Φόρτωση µε προϊόντα εµπορικό αεροσκάφος. 
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3.3.3. Χερσαίες µεταφορές 
 

 Οι χερσαίες µεταφορές26 διακρίνονται σε σιδηροδροµικές µεταφορές και τις 

οδικές µεταφορές. Οι σιδηροδροµικές µεταφορές αποτελούν την πλέον κλασική µορφή 

µεταφοράς, σε εκτάσεις  και περιπτώσεις που επιτρέπονται βέβαια. Με την πάροδο του 

χρόνου και λόγο της ανάπτυξης ποικίλων εναλλακτικών µορφών µεταφοράς, ο 

σιδηρόδροµος έχασε το πλεονέκτηµά του ως ανταγωνιστικό µέσο σε σχέση µε τα πλοία, 

το αεροπλάνο και τα φορτηγά. 

Ειδικότερα, ο σιδηρόδροµος µε την πάροδο του χρόνου έχει φτάσει σε υψηλά 

επίπεδα ταχύτητας. Παρόλα αυτά χαρακτηρίζεται από το βασικό πλεονέκτηµα του 

χαµηλού κόστους µεταφοράς σε σχέση µε τα άλλα µέσα. Επιπλέον  πλεονεκτήµατα που 

παρουσιάζουν οι σιδηροδροµικές µεταφορές είναι οι αποτελεσµατικές µεταφορές 

µεγάλου φορτίου σε µεγάλες αποστάσεις, το ότι αποτελούν το βασικό συνδετικό κρίκο 

για το διεθνές σύστηµα, µεταφορών  και τέλος αποτελεί αξιόπιστη λύση για την 

µεταφορά φορτίων διαµέσου των χωρών παρακάµπτοντας κάποιους περιορισµούς, 

κυρίως νοµοθετικού περιεχοµένου, όσον αφορά τα φορτία, τις ηµέρες κυκλοφορίας κ.α. 

Τα  µειονεκτήµατα της χρήσης των τρένων ως µέσο µεταφορές των προϊόντων αφορούν 

το υψηλό συνολικό κόστος αφού χρειάζονται και άλλα µεταφορικά µέσα για τη 

µεταφορά των φορτίων, η µικρή προσβασιµότητα στο σιδηροδροµικό δίκτυο και η 

ανελαστικότητα δροµολογίων. 

 

Εικόνα 3.3: Σιδηροδροµικές µεταφορές. 

 

Οι οδικές µεταφορές βρίσκονται ανάµεσα  στις  θαλάσσιες  και αεροπορικές 

µεταφορές. Υπάρχει τάση σηµαντικής αύξησης του µεριδίου τους στο σύνολο των 

                                                           
26 http://el.wikipedia.org/wiki/%CE%9C%CE%B5%CF%84%CE%B1%CF%86%CE%BF%CF%81%CE%
AD%CF%82 
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χερσαίων µεταφορών, καθώς είναι αναµφισβήτητα το πιο ελαστικό µέσο µεταφοράς στον 

τοµέα των δροµολογίων, στον προγραµµατισµό και στη διαθεσιµότητα.  Οι οδικές 

µεταφορές εµπορευµάτων διεξάγονται µε φορτηγά οχήµατα όλων των τύπων και 

µεγεθών. Τα φορτηγά οχήµατα µπορούν να µεταφέρουν και containers. 

Τα πλεονεκτήµατα που χαρακτηρίζουν τις οδικές µεταφορές είναι η ταχύτητα 

σε σχέση µε τις θαλάσσιες, φθηνότερη από τις αεροπορικές, πιο ελαστική από τις 

θαλάσσιες και τις εναέριες, υπάρχει η ικανότητα µεταφοράς από πόρτα σε πόρτα, αλλά 

και ικανοποιητική ασφαλιστική κάλυψη.  

Τα µειονεκτήµατα τους εντοπίζονται στο γεγονός ότι πρόκειται για 

βραδύτερες µεταφορές σε σχέση µε τις εναέριες, κοστίζουν περισσότερο από την 

θαλάσσια µεταφορά και υπάρχουν περιορισµοί στα µεταφέροντα φορτία, στον χώρο 

φόρτωσης και στο βάρος του εµπορεύµατος. 

3.4. ΣΥΝ∆ΙΑΣΜΟΣ ΜΕΤΑΦΟΡΩΝ 

 

Οι συνδυασµένες µεταφορές περιλαµβάνουν τη χρησιµοποίηση τουλάχιστον 

δύο (2) µεταφορικών µέσων µε ολοκληρωµένο και προσχεδιασµένο τρόπο, µε σκοπό την 

διαµόρφωση ολοκληρωµένων δικτύων διανοµή και την µείωση του συνολικού 

µεταφορικού αποτελέσµατος. Οι όροι που χρησιµοποιούνται διεθνώς για τις 

συνδυασµένες µεταφορές είναι: 

� απλή µεταφορά  

� συνδυασµένη µεταφορά   

� συνδυασµένος τρόπος µεταφοράς περισσότερα από 2 µεταφορικά µέσα. 

Η επιλογή του κατάλληλου συνδυασµού µέσων επηρεάζεται από µία σειρά 

παραγόντων, οι κυριότεροι από τους οποίους είναι: 

� Η φύση του µεταφερόµενου προϊόντος 

� Τα χαρακτηριστικά µεταφερόµενου προϊόντος (µέγεθος, εύθραυστο, εύφλεκτο, 

ψυγείου ή όχι κ.τ.λ.) 

� Η επιτακτικότητα της µεταφοράς  

� Το κόστος της µεταφοράς 

Η γεωγραφική κατανοµή της αγοράς στην οποία θα γίνει η µεταφορά κ.τ.λ. 
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∆υστυχώς στην περίπτωση των νησιών δεν γίνεται χρήση από όλους τους 

τρόπους µεταφοράς για την εξαγωγή τους ή την ντόπια κατανάλωση. Έτσι στην 

περίπτωση των Νησιωτικών περιοχών στις όποιες υπόκειται και το Κυπριακό προϊόν 

Χαλούµι υπάρχουν δύο εκ των τρόπων µεταφοράς ξεχωριστά ή σε συνδυασµό αυτών. 

Στους τρόπους αυτούς δεν συγκαταλέγονται η αεροπορική και η ακτοπλοϊκή µεταφορά 

λόγω της µικρής έκτασης της χώρας.  Σε συνδυασµό θα µπορούσαµε να πούµε ότι θα 

µπορούσε στην περίπτωση εξαγωγής να είναι το αµάξι µε συνδυασµό το καράβι ή το 

αεροπλάνο. Φυσικά µεγαλύτερη βαρύτητα για την προώθηση και πώληση του προϊόντος 

δίνεται στην οδική µεταφορά καθώς από την ντόπια κατανάλωση γίνεται ευρύτερα 

γνωστό και αναζητείται πιο πολύ και µε αυτόν τον τρόπο αρχίζει δειλά – δειλά η εξαγωγή 

του προς τα έξω. 

3.5. ΚΡΙΤΗΡΙΑ ΕΠΙΛΟΓΗΣ ΚΑΝΑΛΙΩΝ 

 

Τα κανάλια διανοµής αποτελούν ένα ιδιαίτερα σηµαντικό στοιχείο για την 

επιχείρηση καθώς ο καθορισµός του απαιτεί κόστος το οποίο οφείλει να επωµιστεί η 

εταιρεία εφόσον αποφασίσει να αναλάβει η ιδία την διανοµή είτε αποφασίσει την 

ανάθεση της σε εταιρεία µεταφορών. Οι τύποι και τα κριτήρια επιλογής καναλιών 

επιλογής αποτελούν κοµµάτι το οποίο εντάσσεται στον σχεδιασµό και την στρατηγική 

λειτουργιά της εταιρείας. Αποτελεί επίσης σηµαντικό στοιχείο όχι µονό γιατί απαιτεί τον 

σχεδιασµό των εγχωρίων διανοµών αλλά ιδιαίτερα στα κανάλια διανοµής στα οποία θα 

βασιστούν  οι εξαγωγές του προϊόντος στις χώρες στην όποιες επιθυµεί να επεκταθεί είτε 

µέσω συνεργατών, είτε µέσω κλιµάκιου το οποίο θα εγκαταστήσει στην χώρα επέκτασης. 

Η συνεργασία µε αντιπροσώπους καθώς και ο τύπος διανοµής που θα χρησιµοποιήσει η 

εταιρεία απαιτεί την προσεκτική και λεπτοµερή εξέταση των υπευθύνων της εταιρείας 

λαµβάνοντας ειπούν το κόστος και το χρονοδιάγραµµα το οποίο θα πρέπει προσφέρει .  

Αυτό που προέχει σε µια τέτοια απόφαση είναι να φτάνουν τα προϊόντα της εταιρείας 

στον καταναλωτή έγκαιρα και οικονοµικά. 

Για τη διάθεση του προϊόντος υπάρχουν τρεις διαφορετικοί τύποι διανοµής οι 

όποιοι µπορούν να χρησιµοποιηθούν  και παρουσιάζονται ως εξής27: 

                                                           
27 Κυριαζόπουλος Ε., «Μεταφορές και Logistics», σελ. 303-305. 
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⇒ η ευρεία ή εκτεταµένη διάθεση όταν το προϊόν διατίθεται σε πολλούς έµπορους. 

Κατάλληλη για τα ψιλικά προϊόντα. 

⇒ Η εξειδικευµένη διάθεση όταν το προϊόν πωλείται σε έναν εξειδικευµένο 

δικαιοπάροχο (franchiser) για να το διαθέσει στην αγορά σε συγκεκριµένη 

γεωγραφική περιοχή. Είναι κατάλληλη για να χρησιµοποιείται σε προϊόντα όπως το 

χαλούµι , έπιπλα, είδη ρουχισµού κ.τ.λ. 

⇒ Η επιλεκτική διάθεση είναι όταν οι επιχειρήσεις µεγάλης φήµης προσπαθούν να 

επεκτείνουν την διανοµή τους  προϊόντα και ο παραγωγός επικεντρώνεται στους πιο 

επικερδείς πελάτες. Συνήθως αυτό είναι κατάλληλο για τα αυτοκίνητα. 

Φυσικά είναι δυνατόν µια εταιρεία να χρησιµοποιεί περισσότερους από έναν 

τρόπους διανοµής. Αυτό µπορεί να συµβαίνει όταν µια εταιρεία, αφού αξιολογήσει τους 

πελάτες της ως προς το µέγεθος τους και τη συχνότητα εξυπηρέτησής τους σε σχέση 

πάντα µε τον τζίρο της, κρίνει απαραίτητη την επικέντρωση της σε µεγαλύτερους και 

σηµαντικότερους  πελάτες οι οποίοι αγοράζουν χονδρικός τεράστιες ποσότητες 

προϊόντων και οι οποίοι θα πρέπει να εξυπηρετούνται µε διαφορετικό τρόπο από τους 

πελάτες λιανικής αγοράς. 

Υπάρχουν φυσικά και ορισµένα χαρακτηριστικά τα οποία επηρεάζουν την 

επιλογή των καναλιών διανοµής, τα οποία είναι: 

� του προϊόντος 

� της αγοράς 

� της επιχείρησης 

� του υπάρχοντος συστήµατος διανοµής. 

Τα χαρακτηριστικά του προϊόντος που επηρεάζουν την επιλογή καναλιών 

διανοµής είναι ο χρόνος παράγωγης, η τιµή η οποία παίζει πολύ σηµαντικό ρόλο στην 

αγορά, τα περιθώρια φθοράς τα οποία πιθανόν να παρουσιάσει, το επίπεδο κατανάλωσης 

του καθώς και το πόσο περίπλοκος θα είναι πρακτικά ο τρόπος µεταφοράς του.  

Τα χαρακτηριστικά της αγοράς που επηρεάζουν την επιλογή των καναλιών 

είναι οι τελικοί αγοραστές, ο αριθµός τους καθώς και ο τόπος διανοµής τους εφόσον όσο 

µεγαλύτερης εµβέλειας είναι η αγορά τόσο περισσότεροι µεσάζοντες είναι απαραίτητοι 

και αντίστροφα. Τέλος η ποσότητα που αγοράζουν κάθε φορά (µέγεθος παραγγελίας-

order size). 
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Γενικότερα µερικοί από τους παράγοντες οι όποιοι εξετάζονται στο πεδίο 

επιλογής καναλιών διανοµής είναι η στρατηγική που ακόλουθη η εταιρεία, η εµπειρία 

προσωπικού, οι διεθνείς επιχειρηµατικοί στόχοι της επιχείρησης καθώς και η οικονοµική 

της κατάσταση και η χρηµατοοικονοµική της θέση στην αγορά. Καταλυτικός παράγοντας 

είναι επίσης η κατοχύρωση εµπείρου και εξειδικευµένου, η στρατηγική που ακολουθεί, 

τα αναµενόµενα έξοδα σε σύγκριση µε τα έσοδα της, οι απαιτούµενες επενδύσεις, ο 

επιθυµητός έλεγχος, κατά τη διανοµή και τη δηµιουργία µιας καλής εικόνας (image) της 

εταιρείας τόσο στην εγχώρια όσο και την ευρωπαϊκή και διεθνή αγορά. 

3.6. ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ ΚΑΝΑΛΙΩΝ ∆ΙΑΝΟΜΗΣ 

 

Όσο εύκολα φαίνονται όλα τα παραπάνω, τόσο δύσκολη και δαπανηρή είναι 

η επίτευξη τους χωρίς προσεκτικό σχεδιασµό. Ο σχεδιασµός και η εφαρµογή ενός 

συστήµατος φυσικής διανοµής για µια εταιρεία εξυπηρετείται καθοριστικά µε την 

τεχνολογία των Logistics. Με τον τρόπο αυτό δίνονται δυνατότητες σε µια εταιρεία να 

προσφέρει τουλάχιστον όσα προσφέρουν οι ανταγωνιστές της, φροντίζοντας παράλληλα 

να διατηρεί το κόστος του δικτύου διανοµής χαµηλό. 

Ο σχεδιασµός και η στρατηγική απόφαση έχει άρρηκτη σχέση µε τα εξής28: 

� Αριθµός και θέση αποθηκών 

� ∆ιαχείριση αποθηκών (από τρίτους ή από την ίδια την επιχείρηση) 

� Ιδιόκτητες ή ενοικιαζόµενες 

� Μέγεθος αποθηκών 

� Σύστηµα αποθήκευσης 

� Τεχνολογία (επίπεδο αυτοµατισµού) 

� Μέθοδος µεταφορών στο εργοστάσιο/ αποθήκη 

� Μέθοδος διανοµής αποθήκη /πελάτες 

Ειδικότερα, θα πρέπει να εξατοµικεύσει το σηµείο όπου παρέχεται υψηλό 

επίπεδο εξυπηρέτησης του πελάτη χωρίς πρόσθετη επιβάρυνσή του από αυτό. Ένα καλά 

οργανωµένο δίκτυο διανοµής παρέχει µεγάλο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, που 

θεωρείται ανάλογο σε αποτελεσµατικότητα, µε την ποιότητα των προϊόντων, την 

διαφήµιση και την τιµολογιακή πολιτική. Οι εταιρείες µπορούν να προσελκύσουν 

                                                           
28 Ο.π., σελ. 340-342. 
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επιπλέον πελάτες, προσφέροντας καλύτερη εξυπηρέτηση ή και χαµηλότερες τιµές µέσο 

βελτίωσης της φυσικής διανοµής.  

Παράλληλα, κατά την διαµόρφωση του συστήµατος διανοµής, η επιλογή των 

συνεργατών (µεσάζοντες) επηρεάζει όχι µόνο τον τρόπο προσέγγισης των πελατών και 

προώθησης των πωλήσεων, αλλά και το συνολικό κόστος του κυκλώµατος. Συνεπώς, η 

ανάγκη για ευελιξία και προσαρµογή στις απαιτήσεις του πελάτη έχει ως αποτέλεσµα την 

διαφοροποίηση του τρόπου (καναλιού ) διανοµής αναλόγως µε την κατηγορία του 

πελάτη. 

Ουσιαστικά µια επιχείρηση για τον σχεδιασµό του δικτύου της προβαίνει σε 

µια σειρά από ενέργειες όπως το να καθορίσει τους στόχους του καναλιού, να επιλέξει τα 

µέρη του καναλιού καθώς επίσης και να αξιολογήσει τυχόν εναλλακτικές λύσεις σε 

περίπτωση που δεν επιτευχθούν οι προκαθορισµένοι στόχοι της. 

Τα παραπάνω όµως έχουν ως βάση τους κάποιες παραµέτρους, οι οποίες θα 

συντελέσουν για να δώσουν το επιθυµητό αποτέλεσµα στον σχεδιασµό του δικτύου. 

Τέτοιοι παράµετροι είναι οι στόχοι κάλυψης της αγοράς, τα χαρακτηριστικά του 

προϊόντος, οι στόχοι εξυπηρέτησης του πελάτη και φυσικά η κερδοφορία. 

3.7. ΣΤΟΧΟΙ ΚΑΝΑΛΙΩΝ ∆ΙΑΝΟΜΗΣ 

 

Οι στόχοι ενός καλά διατµηµένου δικτύου διανοµής είναι το µικρότερο 

δυνατό κόστος του κυκλώµατος διανοµής, η διασφάλιση υψηλής ποιότητας των 

προϊόντων, το µέγιστο δυνατό επίπεδο εξυπηρέτησης του πελάτη και η µέγιστη ευελιξία 

του. Ειδικότερα θα πρέπει να διευκρινισθεί ότι ο τελικός στόχος της διανοµής για µια 

συγκεκριµένη εταιρεία ορίζεται από την διοίκηση της εταιρείας και τους στρατηγικούς 

στόχους που θέτει η ίδια. Οι επιχειρήσεις είναι λοιπόν αυτές που ορίζουν πρότυπα 

εξυπηρέτησης των πελατών τους και κατά συνέπεια τα συστήµατα διανοµής. 

Ως αποτέλεσµα ο στόχος ενός καναλιού διανοµής είναι η µεταφορά του 

προϊόντος στον σωστό τόπο, στον σωστό χρόνο, µε το χαµηλότερο δυνατό κόστος και σε 

πλήρη εναρµόνιση µε τις απαιτήσεις του πελάτη βασισµένο σε δυο βασικά κριτήρια.  Το 

ένα κριτήριο είναι η ποιότητα των υπηρεσιών που επιτυγχάνει και το δεύτερο κριτήριο 

είναι το χαµηλό κόστος µε το οποίο επιτυγχάνει την ποιότητα αυτών των υπηρεσιών. 

Σκοπός του ελέγχου ποιότητας δεν είναι µόνο η διατήρηση της ποιότητας του προϊόντος 
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σε όλη τη διαδικασία µεταφοράς του από τον προµηθευτή ως τον καταναλωτή αλλά και η 

επίτευξη µιας αποδεκτής γενικά ποιότητας των υπηρεσιών logistics.  

Η επίτευξη αυτών των στόχων εξαρτάται από29:  

⇒ τον χρόνο εκτέλεσης της παραγγελίας 

⇒ την ορθότητα εκτέλεσης παραγγελίας 

⇒ την συνέπεια στις µεταφορές  

⇒ την γνωστοποίηση στους πελάτες για το που βρίσκεται το προϊόν που έχουν 

παραγγείλει 

⇒ την µείωση και αποφυγή όσο το δυνατό των φθορών- ζηµιών, όπου είναι µερικά από 

τα στοιχεία που διαµορφώνουν την ποιότητα του συστήµατος logistics. 

Στόχος της εταιρείας πρέπει να είναι η συνεχής επίτευξη της καλύτερης 

δυνατής ποιότητας. Φυσικά σηµαντικό στοιχείο αποτελεί η µείωση ή ακόµα καλύτερα η 

ελαχιστοποίηση των αποκλίσεων από τους επιλεγµένους στόχους. 

3.8. ΕΛΕΓΧΟΣ ΓΙΑ ΝΑ ΦΤΑΣΕΙ ΤΟ ΠΡΟΪΟΝ ΣΤΟΝ 

ΠΡΟΟΡΙΣΜΟ ΤΟΥ 

 

Ο έλεγχος που γίνεται για να φτάσει το προϊόν στον προορισµό του 

αναφέρεται στον σχεδιασµό για την επίτευξη των στόχων, το οποίο αφορά την  

καθηµερινή εργασία η οποία πρέπει να βασίζεται σε όλες τις εργασίες που απαιτούνται 

για να φθάσει το προϊόν στον τελικό προορισµό και αφορά τον σχεδιασµό και την 

εκτέλεση της διαδικασίας αυτής, λαµβάνοντας υπόψη τυχόν απρόοπτες εξελίξεις οι 

οποίες µπορούν να προκαλέσουν την δυσλειτουργία του συστήµατος στην τελική 

εκτέλεση επί  καθηµερινής βάσης, όλων εκείνων των εργασιών που απαιτούνται για να 

φθάσει το προϊόν στον τελικό προορισµό του ξεκινώντας από τον  προµηθευτή 

καταλήγοντας στον πελάτη ή σε κάποιον ενδιάµεσο προορισµό. Οι καθηµερινές εργασίες 

των logistics είναι αυτές που θα λύσουν όσα προβλήµατα δεν είχαν αντιµετωπιστεί κατά 

τη διαδικασία του σχεδιασµού και είναι αυτές που τελικά θα αποδείξουν το αν οι στόχοι 

της επιχείρησης είναι ρεαλιστικοί και το κόστος τους συµβαδίζει µε την αρχική εκτίµηση 

της εταιρείας. Στον παρακάτω πίνακα διακρίνονται όλα αυτά σε πέντε (5) κατηγορίες: 

                                                           
29 Ο.π., σελ. 187. 
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Πίνακας 3.1: Καθηµερινές εργασίες του logistics Management. 

ΟΙ ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΕΣ ΕΡΓΑΣΙΕΣ ΤΟΥ LOGISTICS 

MANAGEMENT 

Αγορές ή Προµήθειες 

Μεταφορές 

Έλεγχος (διαχείριση) Αποθεµάτων 

Αποθήκευση 

∆ιανοµή 

Πηγή: Κυριαζόπουλος Ε., «Μεταφορές και Logistics». 

 

Η σωστή εκτέλεση των καθηµερινών εργασιών των logistics, θα διαµορφώσει 

και το τελικό αποτέλεσµα καθώς επίσης και θα βοηθήσει την εταιρεία να κατοχυρώσει 

την παρουσία και την αξιοπιστία της στην αγορά.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4
ο
 

4. ΠΟΛΥΕΘΝΙΚΕΣ ΕΤΑΙΡΕΙΕΣ 
 

 

 

4.1. ∆ΡΑΣΤΗΡΙΟΠΟΙΗΣΗ ΠΟΛΥΕΘΝΙΚΗΣ ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ 

 

Οι περισσότερες εταιρείες  οι οποίες επιχειρούν την επέκταση στην διεθνή 

αγορά ακολουθούν µια κλασσική διαδικασία σχετικά µε τις πολιτικές διανοµής. Ξεκινούν 

τις δραστηριότητες τους στο εξωτερικό µε εξαγωγική προσπάθεια δηλαδή διορίζουν 

αρχικά αντιπροσώπους στις ξένες χώρες και προσπαθούν να τους δώσουν κίνητρα µε 

στόχο την αύξηση των πωλήσεων. Ακολούθως αφού διαπιστώσουν και κατοχυρώσουν 

ότι ο κύκλος εργασιών τους στην αγορά εκείνη δικαιολογεί την ίδρυση µίας θυγατρικής 

εταιρείας αφαιρούν τις  αρµοδιότητες του αντιπροσώπου σχετικά µε τη διακίνηση και το 

µάρκετινγκ των προϊόντων στην χώρα εκείνη παραχωρώντας την διεύθυνση στην 

θυγατρική εταιρεία. 

Το επόµενο στάδιο είναι η εγκατάσταση στην ξένη αγορά εργοστασίου 

συναρµολόγησης ή και παραγωγής των προϊόντων της εταιρείας. Έτσι η εγχώρια 

επιχείρηση χρήζεται πλέον  πολυεθνική εταιρεία. 

Οπωσδήποτε η πιο πάνω διαδικασία, αποτελεί απλοποίηση της πραγµατικής 

κατάστασης, αφού µια πολυεθνική επιχείρηση εργάζεται µε τη χρήση πολλών ή και 

εκατοντάδων συµφωνιών, ιδιαίτερων για την κάθε περίπτωση, αλλά και µακροχρόνια θα 

µπορούσαµε να πούµε πως έχει εφαρµογή. 

Πολύ λίγες εταιρείες θα µπορούσαν ίσως να ισχυριστούν ότι η διεθνοποίηση 

τους οφείλεται σε λεπτοµερειακό πρόγραµµα που είχαν εκ των προτέρων δηµιουργήσει. 

Εκείνο που συνήθως παίζει ρόλο είναι µια σηµαντική επιτυχία τους στον τοµέα των 

εξαγωγών, η οποία οδηγεί στη δηµιουργία θυγατρικής εταιρείας για τη διάθεση των 

προϊόντων τους και κατόπιν εφόσον κατοχυρώσουν ποσοστό επιτυχίας προχωρούν  στην 

δηµιουργία µονάδας συναρµολογήσεως ή και παραγωγής στη ξένη αγορά. 
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4.2. ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΠΟΛΥΕΘΝΙΚΩΝ ΕΤΑΙΡΕΙΩΝ 

 

Οι στόχοι και οι αντικειµενικοί σκοποί των πολυεθνικών εταιρειών 

εστιάζονται πάνω σε τρεις διαστάσεις µεγάλης σηµασίας για τις επιχειρησιακές µονάδες 

και τους διευθυντές των εταιρειών. Οι στόχοι αυτοί είναι η Αποτελεσµατικότητα, 

Αποδοτικότητα, Προσαρµοστικότητα. Αναλυτικότερα οι στόχοι και οι σκοποί των 

πολυεθνικών εταιρειών είναι30: 

1) Αποτελεσµατικότητα. Η επιτυχία των προϊόντων και των προγραµµάτων µιας 

εταιρείας σε σχέση µε εκείνες των ανταγωνιστών της στην αγορά. Η 

αποτελεσµατικότητα µετριέται συνήθως µε κριτήρια όπως η ανάπτυξη πωλήσεων σε 

σχέση µε τους ανταγωνιστές ή οι µεταβολές στο µερίδιο αγοράς. 

2) Αποδοτικότητα. Τα αποτελέσµατα των προγραµµάτων µιας επιχείρησης σε σχέση µε 

τους πόρους που χρησιµοποιούνται για την εφαρµογή τους. Κοινά µέτρα 

αποδοτικότητας είναι η κερδοφορία ως ποσοστό επί των πωλήσεων και η απόδοση 

επενδύσεων. 

3) Προσαρµοστικότητα. Η επιτυχία απόκρισης µιας εταιρείας µε την πάροδο του 

χρόνου στις µεταβαλλόµενες συνθήκες και ευκαιρίες του περιβάλλοντος. Η 

προσαρµοστικότητα µπορεί να µετρηθεί µε ποικιλία τρόπων, αλλά οι πιο 

συνηθισµένοι είναι ο αριθµός των επιτυχηµένων νέων προϊόντων που 

παρουσιάστηκαν σε σχέση µε τα νέα προϊόντα των ανταγωνιστών ή το ποσοστό των 

πωλήσεων των προϊόντων που παρουσιάστηκαν µέσα στα τελευταία πέντε χρόνια. 

4.3. ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ΕΞΑΓΩΓΗΣ 

 

Ο εξαγωγέας31 οφείλει να ενηµερώνει µε κατάθεση (π.χ. µε φαξ) του εντύπου 

προενηµέρωσης στο αρµόδιο τελωνείο όπου θα φορτωθούν τα προϊόντα για τη µεταφορά 

τους προς εξαγωγή τουλάχιστον 24 ώρες πριν την έναρξη των εργασιών φόρτωσης και να 

αναφέρει την εικαζόµενη διάρκειά τους, έπειτα γίνεται κατάθεση της διασάφησης 

εξαγωγής στο ανώτερο τελωνείο, µε συνηµµένα τα απαιτούµενα δικαιολογητικά, πριν 

την λήξη της ανωτέρου προθεσµίας. 
                                                           
30 http://applications-of-strategic-management.24xls.com/el105 
31 http://www.cpa.gov.cy/CPA/page.php?pageID=41&langID=13 
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Εφόσον επιλεγεί φυσικός έλεγχος των προϊόντων, αυτός πραγµατοποιείται 

στις εγκαταστάσεις του εξαγωγέα, σύµφωνα µε τους όρους του άρθρου 3 του 

Κανονισµού (ΕΟΚ) 386/90 του Συµβουλίου. 

Η έκδοση άδειας παράδοσης του εντύπου Ε  του Ε∆Ε, σε όλες τις 

περιπτώσεις κατά τις οποίες η έξοδος πραγµατοποιείται από το έδαφος της χώρας µας, ή 

το αντίτυπο ελέγχου Τ5 , όταν η έξοδος πραγµατοποιείται από το έδαφος άλλου κράτους 

µέλους. Το τελωνείο εξόδου εκτός από τη θεώρηση στην πίσω όψη του αντίτυπου 

αριθµ.3 του Ε∆Ε και την επιστροφή του στο πρόσωπο που προσκόµισε για την απαλλαγή 

του από το ΦΠΑ, βεβαιώνει την έξοδο του εντύπου Ε του Ε∆Ε ή στο αντίτυπο ελέγχου 

Τ5 και το επιστρέφει στο τελωνείο εξαγωγής. 

Για κάθε εξαγωγέα µετά από την υποβολή της  αίτησης του και µετά την 

ολοκλήρωση της εξαγωγής, αποστέλλονται από το τελωνείο εξαγωγή στον 

Ο.Π.Ε.Κ.Ε.Π.Ε., όλα τα τελωνειακά έγγραφα που απαιτούνται για την πληρωµή της 

επιστροφής. Τα απαιτούµενα δικαιολογητικά είναι: 

� ∆ιασάφηση εξαγωγής 

� Τιµολόγιο 

� ∆ελτίο αποστολής 

� Φορτωτική  

4.4. Ο ΡΟΛΟΣ ΤΩΝ ΜΕΣΑΖΟΝΤΩΝ 

 

Από τα πανάρχαια χρόνια µέχρι σήµερα τη διανοµή των περισσότερων 

προϊόντων αναλαµβάνουν ανεξάρτητες επιχειρήσεις που µεσολαβούν µεταξύ του 

αρχικού και του τελικού αγοραστή. Οι επιχειρήσεις αυτές αποκαλούνται ενδιάµεσοι ή 

µεσάζοντες και ουσιαστικά διευκολύνουν τη ροή των προϊόντων από τον κατασκευαστή 

(βιοµήχανο) προς τον τελικό καταναλωτή, αποτελώντας έναν συνδετικό κρίκο που 

γεφυρώνει το χάσµα που υπάρχει µεταξύ τους. Κάθε µεσάζοντας µπορεί να ενταχθεί σε 

µία από τις δύο µεγάλες κατηγορίες, στην κατηγορία των εµπόρων ή στην κατηγορία των 

αντιπροσώπων. Ο µεσάζων - έµπορος αγοράζει απευθείας προϊόντα και γίνεται κυρίως 

αυτών, ενώ ο µεσάζων - αντιπρόσωπος προσφέρει άµεση βοήθεια για την δηµιουργία 

εµπορικών συναλλαγών χωρίς όµως αυτός να αποκτά την κυριότητα των αγαθών. Το 

µέγεθος του κινδύνου που αναλαµβάνει ένας µεσάζοντας θα εξαρτηθεί από την 
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κατηγορία στην οποία ανήκει. Όλοι µπορεί να επιτύχουν ή να αποτύχουν στους σκοπούς 

τους, αλλά ο µεσάζον - έµπορος αναλαµβάνει έναν πρόσθετο κίνδυνο, αυτόν της  

κυριότητας και της σχετικής αβεβαιότητας για την κερδοφόρα διάθεση των 

εµπορευµάτων. Αντίθετα ο µεσάζον –αντιπρόσωπος ενεργεί για λογαριασµό άλλων, για 

την δηµιουργία εµπορικών συναλλαγών  και για κινδύνους µεταβολής του ύψους των 

τιµών και της αστάθειας της ζήτησης των προϊόντων της επιχείρησης που 

αντιπροσωπεύει. 

Κάθε µεσάζων, ανεξάρτητα αν πρόκειται περί εµπόρου ή αντιπροσώπου, 

ταξινοµείται επίσης σε δύο άλλες κατηγορίες, στην κατηγορία των χονδρέµπορων ή 

λιανέµπορων. Ο χονδρέµπορος είναι ο ένας µεσάζων ο οποίος αγοράζει και µεταπουλάει 

τα εµπορεύµατα στους λιανέµπορους, τους βιοµηχάνους κ.τ.λ., δεν πουλάει όµως στους 

τελικούς καταναλωτές, κάτι το οποίο κάνει απευθείας ο λιανέµπορος, ο οποίος είναι 

συνήθως µεσάζων - έµπορος και πολύ σπάνια αντιπρόσωπος. 

Εάν µία εταιρεία ανοίξει δικά της καταστήµατα χονδρεµπορίου ή και 

λιανεµπορίου ή δηµιουργήσει µονάδες παραγωγής σε ξένη χώρα (µε συµµετοχή µια 

τοπικής επιχείρησης), τότε µπαίνει στο εµπορικό κύκλωµα της χώρας εκείνης και 

προσπαθεί να προσαρµόσει τις αρχές Μάρκετινγκ στις τοπικές συνθήκες και απαιτήσεις. 

Αν υποθέσουµε ότι µια επιχείρηση έκανε ήδη τη σωστή επιλογή των καναλιών διανοµής 

σε µια ξένη χώρα, τα επόµενα καθήκοντα της θα είναι να πάρει τα απαιτούµενα µέτρα 

ούτως ώστε να δηµιουργήσει την απαιτούµενη πίστη των µεσαζόντων σε αυτή, να κάνει 

την κατάλληλη εκπαίδευση  τους και να φροντίσει για ένα σωστό τρόπο αµοιβής τους.  

Τέλος θα πρέπει να αναπτύξει συστήµατα ελέγχου της απόδοσής τους, καθώς και 

ικανοποιητικές επικοινωνίες µεταξύ της επιχείρησης και των κατά τόπους µεσαζόντων.  

Έτσι οι µεσάζοντες παίζουν καθοριστικό ρόλο κατά τη διανοµή ενός προϊόντος καθώς 

εκτελούν ποικίλες λειτουργίες, όπως αυτή της αγοράς, της πωλήσεως, της µεταφοράς, 

της χρηµατοδότησης, της ανάληψης κινδύνου, της αποθήκευσης και της πληροφόρησης. 
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4.5. ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΤΟΥ ΧΑΛΟΥΜΙΟΥ ΣΤΗΝ ΑΜΕΡΙΚΑΝΙΚΗ 

ΑΓΟΡΑ32
 

 

Εδώ και αρκετά χρόνια ο διευθυντής του Εµπορικού Γραφείου της Κύπρου 

στις Η.Π.Α. ο κ.Ντένης ∆ρουσιώτης33 περιοδεύει µία φορά τον χρόνο σε ορισµένα από 

τα σηµαντικά καταστήµατα στην Αστόρια, όπου εισάγονται και πωλούνται κυπριακά 

προϊόντα όπως το κατάστηµα Mediterranean 2, Titan foods, Euromarket και Grand Wine 

and Liquor κ.α. όπου ενηµερώνεται από  τους ιδιοκτήτες τους για την πορεία των 

Κυπριακών προϊόντων και τις προοπτικές που παρουσιάζονται  µετά την ένταξη της 

Κύπρου στην Ε.Ε. 

Σε µια από τις επισκέψεις του ο κ. Ντένης ∆ρουσιώτης δήλωσε: «Είναι η 

καθιερωµένη ετήσια επίσκεψη µου σε καταστήµατα τα οποία πωλούν τα κυπριακά 

προϊόντα στην περιοχή της  Αστόρια και εξυπηρετώντας έτσι  την Ελληνοαµερικανική 

Κοινότητα. Πρόκειται για ανθρώπους που είναι κοντά στην Κύπρο και οι οποίοι είχαν 

κύρια θέση στις προσπάθειες προώθησης των Κυπριακών προϊόντων. Ανοίξαµε για 

πρώτη φορά το Κυπριακό Εµπορικό Κέντρο το 1977 και µε την επίσκεψη αυτή θέλουµε 

να τους εκφράσουµε  την εκτίµηση και ευγνωµοσύνη µας  για όσα κάνουν, αλλά 

παράλληλα να πληροφορηθούµε για τις εξελίξεις στην προώθηση των Κυπριακών 

προϊόντων,  τα τυχόν προβλήµατα ή δυσκολίες που αντιµετωπίζουν καθώς επίσης να 

παρέχουµε συµβουλές όσον αφορά  νέα Κυπριακά προϊόντα». Ο κ. ∆ρουσιώτης 

ενηµέρωσε πως οι πωλήσεις του χαλουµιού ξεπέρασαν κάθε προσδοκία το πρώτο 

τρίµηνο του 2004. Οι εξαγωγές στις Η.Π.Α. σηµείωσαν άνοδο 56% στο χαλούµι αύξηση 

η οποία προβλέπεται να συνεχιστεί και τους υπόλοιπους µήνες. Η πορεία του προϊόντος 

βρίσκεται υπό στενή παρακολούθηση τόσο σε επίπεδο εισαγωγέα, όσο και στο λιανικό 

εµπόρειο, καθώς η αντιµετώπιση των Κυπριακών προϊόντων από τους  καταναλωτές 

αποτελεί σηµαντικό κοµµάτι για την γενική πορεία των εξαγωγών της Κύπρου. Η ένταξη 

της Κύπρου στην Ε.Ε. να συνοδεύεται από κάποιο οικονοµικό κόστος, αφού ο 

βιοµηχανικός τοµέας θα πρέπει να εκσυγχρονιστεί και εναρµονιστεί για να φτάσει τα 

ευρωπαϊκά δεδοµένα. Αυτό ίσος επιφέρει αυξήσεις στις τιµές ορισµένων κυπριακών 

προϊόντων, όµως καθώς οι βιοµηχανίες θα γίνονται πιο αποτελεσµατικές και 

ανταγωνιστικές, µακροχρόνια θα δούµε τις  τιµές των προϊόντων να µειώνονται και να 

                                                           
32 http://www.greeknewsonline.com/?p=7133 
33 Ο Ντένης ∆ρουσιώτης, Πρόεδρος του Κυπρο-Αµερικανικού Εµπορικού Επιµελητηρίου. 
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καταλήγουν πιο ανταγωνιστικά  σε σχέση µε αυτά άλλων χωρών µελών της Ε.Ε.  Η 

Ευρωπαϊκή Ένωση θα καταστήσει τα κυπριακά προϊόντα ακόµη πιο αξιόπιστα και 

προηγµένα άρα και ελκυστικότερα για την αµερικάνικη αγορά. 

Προµηθευτές και καταστηµατάρχες επισκέπτονται τους εξειδικευµένους 

χώρους προβολής των Κυπριακών προϊόντων , στην µεγαλύτερη εµπορική έκθεση στον 

χώρο των τροφίµων. Όπου εκεί  οι επισκέπτες µπορούν να δουν και να  εντοπίσουν νέα 

προϊόντα απ’ όλο τον κόσµο. Ο κ. ∆ρουσιώτης εξέφρασε επίσης την  ικανοποίηση του 

για την πορεία των εξαγωγών των κυπριακών προϊόντων που άρχισαν να εµφανίζονται 

στις Η.Π.Α. µόλις προ τετραετίας. 

Ο κ. Βασίλης Ντεντολούρης ο οποίος είναι υπεύθυνος στο Mediterranean 1 & 

2. παλαίµαχος στο χώρο της προώθησης των ελληνικών προϊόντων, δήλωσε πως η 

εισαγωγή στα Κυπριακά προϊόντα άρχισε από το 1978. Στην αρχή υπήρχε πολύ µεγάλη 

δυσκολία τόσο στην επικοινωνία µε τις εταιρείες, όσο και µε τις διαδικασίες εξαγωγής, 

όµως χάρη στις πολύ µεγάλες προσπάθειες του Εµπορικού Γραφείου της Κυπριακής 

∆ηµοκρατίας στις Η.Π.Α. και του διευθυντή του Ντένη ∆ρουσιώτη, τα πράγµατα έγιναν 

ευκολότερα και παράλληλα ενσωµατώθηκαν τα Κυπριακά προϊόντα σε καινούργιες 

αγορές. Μέχρι το τέλος της δεκαετίας, πολλοί Κύπριοι πήγαν στις Η.Π.Α., σαν 

αποτέλεσµα της κατάστασης που δηµιούργησε η τουρκική εισβολή κι αυτό διεύρυνε την 

αγορά. Ο κ. Β. Ντεντολούρης ήταν ο πρώτος που τόλµησε να εισάγει κυπριακά προϊόντα 

και όπως ήταν φυσικό, όσοι τα επιζητούσαν απευθύνονταν στον ίδιο. Το πρώτο προϊόν 

που αναζητήθηκε πολύ στην αρχή ήταν το φηµισµένο χαλούµι το κυπριακό γνωστό  τυρί. 

Κάθε χρόνο νέα προϊόντα άρχισαν να προστίθενται στον κατάλογο. 

«Σήµερα φέρνουµε πάρα πολλά κυπριακά προϊόντα κι από διάφορες 

εταιρείες. Πέραν του χαλουµιού, εισάγουµε την κυπριακή φέτα, κυπριακή 

κεφαλογραβιέρα, την αναρή, το κασκαβάλι ,κυπριακό κασέρι όπου συγκαταλέγεται στα 

καλύτερα του κόσµου, παξιµάδια, καπάρι, πίκλες, κυπριακά γλυκά κ.α.» ∆ήλωσε ο κ. 

Βασίλης Ντεντολούρης. 

Τα πρώτα χρόνια εισαγωγή κυπριακών προϊόντων στην Αµερική ήταν µια 

σχετικά εύκολη διαδικασία, όµως σήµερα, όπως δήλωσε ο ιδιοκτήτης του 

MEDITERRANEAN, οι κανονισµοί της αρµόδιας Οµοσπονδιακής Υπηρεσίας 

Φαρµάκων και Τροφίµων (Ο.Υ.Φ.Τ.- FDA) έχουν γίνει ιδιαίτερα αυστηροί. «Κάθε 

εµπόρευµα που έρχεται υποβάλλεται σε εξονυχιστικό έλεγχο. Από τη µία πλευρά είναι 
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καλό, γιατί διασφαλίζει την υψηλή προδιαγραφή και την ποιότητα των προϊόντων. Από 

την άλλη πλευρά όµως αυξάνεται ο χρόνος αναµονής». Ανάφερε ο κ. Ντεντολούρης 

υπογραµµίζοντας ωστόσο ότι και η αύξηση του ανταγωνισµού στην Κύπρο οδήγησε σε 

βελτίωση της ποιότητας των εξαγώγιµων προϊόντων. 

Η ένταξη της Κύπρου στην Ε.Ε. και πλήρης εφαρµογή από τη 1η Μαΐου 2004 

της ευρωπαϊκής νοµοθεσίας και των σχετικών κανονισµών της Ε.Ε. άρχισε ήδη να 

δυσκολεύει τα πράγµατα. Ήδη, ο κ. Τεντολούρης διαπίστωσε µια αύξηση στις τιµές τους, 

όµως ευελπιστεί ότι τα πράγµατα θα σταθεροποιηθούν το εγγύς µέλλον. Ο κ. 

Τεντολούρης εισάγει ο ίδιος από την Κύπρο προϊόντα αξίας, τα οποία διατίθενται στις 

δύο υπεραγορές του και για πολλά χρόνια διεκπεραιώνει παραγγελίες σε ολόκληρη την 

Αµερική µε εταιρείες µεταφοράς. Η αξία των προϊόντων που εισάγει ανέρχεται στις 

35.000 δολάρια τον χρόνο. 

4.5.1. Μετρό σύγκρισης κατανάλωσης 

 

Ο κ. ∆ήµος Παναγίδης της Υπεραγοράς Τροφίµων «ΤΙΤΑΝ» διαπιστώνει µια 

σηµαντική αύξηση των πωλήσεων κυπριακών προϊόντων τα τελευταία χρόνια. Κι αυτό 

κατά την άποψη του οφείλεται, τόσο στην αύξηση της ποικιλίας των διαθέσιµων 

προϊόντων όσο και στο γεγονός ότι πέραν των Κυπρίων άρχισαν να τα προτιµούν και οι 

Έλληνες. 

«Πολύ συχνά τα Κυπριακά προϊόντα, στα 25 χρόνια περίπου που εισάγονται 

προβάλλονται ιδιαίτερα στα ράφια του καταστήµατος  µε αποτέλεσµα ο κόσµος να τα 

συνηθίζει και να τα προτιµά. Κι αυτό παρά το γεγονός ότι σε αρκετές περιπτώσεις είναι 

ακριβότερα από ελληνικά προϊόντα» Είπε ο κ. Παναγίδης , ο οποίος εκτιµά ότι κατά 

αναλογία το 60%  των πελατών που αγοράζουν κυπριακά προϊόντα είναι κυπριακής  

καταγωγής και το υπόλοιπο 40 % Ελλαδίτες. 

Η εταιρεία  «ΤΙΤΑΝ»  διαθέτει µία πολλή µεγάλη ποικιλία κυπριακών 

προϊόντων. Μάλιστα πέραν των  τροφίµων στις βιτρίνες, υπάρχουν  και κυπριακής 

κατασκευής εικόνες. Σύµφωνα µε τον κ. Παναγίδη, εκτός από το χαλούµι και πωλούνται 

άλλα προϊόντα όπως µαρµελάδες κυπριακά γλυκά του κουταλιού, τα µακαρόνια, 

κυπριακές ελιές µε την µεγαλύτερη κατανάλωση στα αναψυκτικά. 
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Χαρακτηριστικό πάντως του ενδιαφέροντος για τα κυπριακά προϊόντα ήταν 

το γεγονός της αγοράς από αµερικάνικο τηλεοπτικό σταθµό (food channel) κυπριακής 

«φουκκούς» (σούβλας) για τη παρουσίαση του «Κυπριακού bbq» σε ένα από τα 

προγράµµατα. 

Ο κ. Παναγίδης πιστεύει ότι η είσοδος της Κύπρου στην Ε.Ε. θα επηρεάσει 

τις τιµές των κυπριακών προϊόντων και οπωσδήποτε θα αποθαρρύνει  τους εισαγωγές 

αλλά και καταναλωτές. « Να σας αναφέρω ως παράδειγµα τα παξιµάδια, που µέχρι τη 

30η Απριλίου ήταν αδασµολόγητα, ενώ τώρα έχει επιβληθεί υψηλός φόρος» είπε ο κ. 

Παναγίδης. Επιπλέον ρωτήθηκε αν έχουν λάβει κάποιες ενδείξεις για πρόθεση εκ µέρους 

των κυπριακών εταιρειών για µείωση των τιµών των προϊόντων  τους, έτσι ώστε να 

ενισχύσουν την ανταγωνιστικότητα τους στην Αµερικάνικη αγορά. Η απάντησή του 

ήταν: «Μάλλον είδαµε πρόθεση να αυξήσουν τις τιµές παρά να τις µειώσουν» 

Ένα άλλο στοιχείο που άρχισε ήδη να απασχολεί τους εισαγωγείς είναι οι 

νέες πραγµατικότητες  που δηµιουργούνται στη Κύπρο, µε τα µέτρα για εξαγωγές 

προϊόντων που παράγονται στα κατεχόµενα, αλλά και η πιθανότητα να αρχίσουν 

απευθείας εξαγωγές αυτών  των προϊόντων προς την Αµερική, όπως ευνοεί η 

αµερικάνικη κυβέρνηση. «Φοβούµαι ότι από την στιγµή που οι Ελληνοκύπριοι αρχίσουν 

να αυξάνουν τις τιµές των προϊόντων, οι εισαγωγείς θα στραφούν προς τα 

τουρκοκυπριακά, κάποια προϊόντα που παράγονται και στις δύο πλευρές» Κατέληξε ο κ. 

Παναγίδης. Το γεγονός αυτό θα επηρεάσει σίγουρα τόσο τον τοµέα εξαγωγών προς την 

χώρα αυτή όσο και τις διπλωµατικές σχέσεις Κύπρου και Αµερικής. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5
ο
 

5. Η ΕΦΟ∆ΙΑΣΤΙΚΗ ΑΛΥΣΙ∆Α ΣΤΙΣ ΤΡΕΙΣ ΕΤΑΙΡΕΙΕΣ 
 

 

 

5.1. ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΣΤΗΝ ∆ΙΑΝΟΜΗ 

 

Η επιτυχία των εταιρειών στην αγορά δεν είναι εύκολη υπόθεση ούτε είναι 

κάτι που µπορούν  να πετύχουν συνεχίζοντας να κάνουν αύριο αυτό που έκαναν χθες . 

Σήµερα ο πελάτης απαιτεί κάτι εξαιρετικό και ασυνήθιστο. Ό, τι γίνεται πρέπει να γίνεται 

συστηµατικά και µε προσοχή σε βάσεις συνεχούς εξέλιξης. Απαιτείται µια διαρκής 

διαδικασία προσφορές ποιοτικότερων προϊόντων µε στόχο την αύξηση των πωλήσεων 

πράγµα το οποίο συνεπάγει την αύξηση εσόδων,  διαφορετικά θα µιλάµε για χάσιµο 

χρόνου εκ µέρους των εταιρειών. 

Το θέµα στην εφοδιαστική είναι να παράγεις όσο γρηγορότερα και 

πειστικότερα γίνεται καθώς οι απαιτήσεις των καταναλωτών αυξάνονται. Ο µόνος τρόπος 

για να τα καταφέρεις σε τέτοιο επίπεδο δραστηριοτήτων είναι η συνεχής συνεργασία µε 

προµηθευτές, οι οποίοι λειτουργούν περισσότερο µε το σκεπτικό του OEM’s  (original 

Equipment Manufacturers) 34  - Κατασκευαστής πρωτότυπου εξοπλισµού. Αν οι 

προµηθευτές και η εφοδιαστική αλυσίδα δεν είναι ανταγωνιστικοί τότε κατά συνέπεια 

και το προϊόν δεν θα είναι ανταγωνιστικό. Και µία από τις µεγαλύτερες προσκλήσεις 

όταν δουλεύεις µε µεγάλες εφοδιαστικές αλυσίδες είναι να κρατάς χαµηλά το κόστος. 

Όλοι οι logistics Managers υποστηρίζουν αναµφισβήτητα πώς ο αγώνας που 

δίνουν καθηµερινά προσπαθώντας να µειώσουν τα εσωτερικά κόστη και να αυξήσουν 

την προστιθέµενη αξία των προϊόντων και των υπηρεσιών που διαχειρίζονται , είναι ένας 

αγώνας δύσκολος και συνεχής. Ανάλογα µε τον κλάδο της επιχείρησης, έρχονται κάποιες 

ιδιαιτερότητες να δυσκολέψουν ακόµα περισσότερο τις καθηµερινές µάχες. 

                                                           
34 Σιφνιώτης Κ., «Logistics Management», σελ. 94-95. 
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∆ιανοµή του προϊόντος είναι ένα από τα τέσσερα στοιχεία του µίγµατος 

µάρκετινγκ. Μια οργάνωση ή ένα σύνολο οργανισµών που εµπλέκονται στη διαδικασία 

της εξασφάλισης της διαθεσιµότητας ενός προϊόντος ή υπηρεσίας για χρήση ή 

κατανάλωση από ένα χρήστη ή επιχειρησιακό καταναλωτή. Τα άλλα τρία µέρη του 

µίγµατος µάρκετινγκ είναι το προϊόν, η τιµολόγηση, και η προώθηση. 

5.1.1. Τακτικές και πράξεις 

 

Μια στρατηγική µάρκετινγκ35 µπορεί να χρησιµεύσει ως βάση ενός πλάνου 

µάρκετινγκ. Ένα πλάνο µάρκετινγκ περιλαµβάνει µια σειρά από συγκεκριµένες ενέργειες 

που απαιτούνται ώστε να εκτελεσθεί επιτυχηµένα µια στρατηγική µάρκετινγκ. 

Μια στρατηγική αποτελείται από µια καλά µελετηµένη σειρά από τακτικές, 

ώστε να γίνει ένα πλάνο µάρκετινγκ αποτελεσµατικότερο. Οι στρατηγικές µάρκετινγκ 

χρησιµεύουν ως βασικό θεµέλιο των πλάνων µάρκετινγκ που σχεδιάστηκαν για να 

ικανοποιήσουν τις ανάγκες της αγοράς και να επιτύχουν τον αντικειµενικό σκοπό του 

µάρκετινγκ. Πλάνα και αντικειµενικοί στόχοι είναι συνήθως δοκιµασµένα για µετρήσιµα 

αποτελέσµατα. 

Μια στρατηγική µάρκετινγκ συχνά ενοποιεί τους στόχους του µάρκετινγκ, τις 

πολιτικές και τις επιπτώσεις πράξης (τακτικές) µιας εταιρίας σε ένα συνεκτικό σύνολο. 

Οµοίως, διάφορα σκέλη από τη στρατηγική, που θα µπορούσαν να συµπεριλαµβάνουν τη 

διαφήµιση36, τα κανάλια µάρκετινγκ, το διαδικτυακό µάρκετινγκ, την προώθηση και τις 

σχέσεις του κοινού, µπορεί να είναι προγραµµατισµένα να προκληθούν. Πολλές εταιρείες 

συνδέουν διαδοχικά µια στρατηγική σ’ ολόκληρο τον οργανισµό δηµιουργώντας τακτικές 

στρατηγικής που έπειτα γίνονται στρατηγικοί στόχοι για την επόµενη βαθµίδα ή οµάδα. 

Κάθε µία οµάδα αναµένεται να λάβει αυτό το στρατηγικό στόχο και να αναπτύξει µια 

σειρά από τακτικές προκειµένου να τον επιτύχει. Και αυτό γιατί, είναι σηµαντικό ώστε 

να επιτευχθεί ο κάθε στρατηγικός στόχος. 

Οι στρατηγικές µάρκετινγκ είναι δυναµικές και διαδραστικές. Είναι εν µέρη 

προσχεδιασµένες και εν µέρη απροσχεδίαστες. 

                                                           
35 Ο.π., σελ. 112. 
36 ∆ιαφήµιση είναι διαδικασία γνωστοποίησης και επηρεασµού του καταναλωτικού κοινού για ένα προϊόν 
ή µία υπηρεσία επί πληρωµή. 
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5.1.2. Τύποι στρατηγικών 

 

Οι στρατηγικές µάρκετινγκ ίσως διαφέρουν εξαρτώµενες από µία µοναδική 

κατάσταση της επιχειρηµατικής οντότητας. Ωστόσο, υπάρχει ένας αριθµός από βήµατα 

που ταξινοµεί µερικές γενικής χρήσης κατηγορίες. Μια συνοπτική περιγραφή από τα πιο 

κοινά πλάνα ταξινόµησης παρουσιάζονται παρακάτω37: 

1. Οι κατηγορίες που βασίζονται στην επικράτηση της αγοράς. Σ’ αυτό το πλάνο, οι 

εταιρείες είναι θεµατικά βασισµένες στα µερίδια που κατέχουν στην αγορά ή στην 

επικράτηση της βιοµηχανίας. Τυπικά υπάρχουν τέσσερις τύποι στρατηγικών που 

επικρατούν στην αγορά:  

1. ∆ιευθυντής 

2. Προκαλών 

3. Ακόλουθος 

4. Αυτός που παίρνει θέση 

2. Οι γενικές στρατηγικές του Porter. Στρατηγική στις διαστάσεις του στρατηγικού 

σκοπού και της στρατηγικής ισχύς. Ο στρατηγικός σκοπός αναφέρεται στη διείσδυση 

της αγοράς, ενώ η στρατηγική ισχύς στο παρατεταµένο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα 

της εταιρείας. Το γενικό πλαίσιο στρατηγικής, περιλαµβάνει 2 εναλλακτικές µε 2 

εναλλακτικούς σκοπούς. Αυτές είναι διακρίσεις και χαµηλού κόστους σχέσης το 

καθένα µε µια διάσταση από πλήρη ή περιορισµένη εστίαση:  

1. ∆ιάσταση προϊόντος (πλήρη εστίαση) 

2. Κόστος ηγεσίας (πλήρη εστίαση) 

3. Μέρισµα αγοράς (περιορισµένη εστίαση) 

3. Καινοτοµία στρατηγικών. Αυτό συµφωνεί µε την αποτίµηση της εταιρείας από την 

αξιοποίηση του νέου προϊόντος και τη καινοτοµία επιχειρησιακών προτύπων. Ρωτάει 

εάν η εταιρία βρίσκεται στη κοφτερή κόψη της τεχνολογίας και της επιχειρησιακής 

καινοτοµίας. Υπάρχουν 3 τύποι:  

1. Πρωτοπόροι 

2. Κλειστοί ακόλουθοι 

3. Πρώην ακόλουθοι 

                                                           
37 http://www.bluewavemag.com/blueart031.htm 
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4. Ανάπτυξη στρατηγικών. Σ’ αυτό το πλάνο ρωτάµε την ερώτηση: "Πόσο θα µπορούσε 

η εταιρεία να αναπτυχθεί;". Υπάρχει ένας αριθµός από διαφορετικές κατευθύνσεις 

απαντώντας αυτή την ερώτηση, αλλά οι πιο συνηθισµένες δίνονται σε 4 απαντήσεις:  

1. Οριζόντια ολοκλήρωση 

2. Κάθετη ολοκλήρωση 

3. ∆ιαφοροποίηση 

4. Όξυνση 

5. Σύγκρουση στρατηγικών µάρκετινγκ. Αυτό το πλάνο απεικονίζει συγκρούσεις 

ανάµεσα στις στρατηγικές µάρκετινγκ και τις στρατιωτικές στρατηγικές. 

5.2. Η ΕΦΟ∆ΙΑΣΤΙΚΗ ΑΛΥΣΙ∆Α ΣΤΟ INTERNET 

 

Η συνεχής προσπάθεια για µείωση των κόµβων της εφοδιαστικής αλυσίδας 

ήταν η γενεσιουργός αιτία για την εξαφάνιση των µικρών σηµείων πώλησης, τον 

γιγαντισµό του εµπορίου και τελικά την διεθνοποίηση των αγορών. Η διείσδυση της 

πληροφορικής και κυρίως η διάδοση του Internet επιτάχυνε τον παραπάνω γιγαντισµό 

και την διεθνοποίηση, αφού πλέον ο καταναλωτής µπορεί να έχει άµεση πρόσβαση σε 

ηλεκτρονικά καταστήµατα.  

Η ταχύτητα µε την οποία αναπτύσσεται το Internet και κυρίως το πλήθος των 

εφαρµογών, οι οποίες αναπτύσσονται πάνω σ’ αυτό δικαιολογεί την πεποίθηση, ότι παρά 

πολύ σύντοµα θα αποτελέσει το κύριο όχηµα για την ανταλλαγή εταιρικών δεδοµένων 

και την διεκπεραίωση διεπιχειρησιακών δραστηριοτήτων38.  

Οι ενδοεταιρικές εφαρµογές αποτελούν ακόµη την πλειοψηφία των 

εγκατεστηµένων εφαρµογών και δρουν εν µέρει αυτόνοµα ως νησίδα µέσα στην εταιρεία. 

Οι τάσεις ενσωµάτωσης της λειτουργικότητας Internet είναι όµως προφανής σε όλες τις 

εταιρείες πληροφορικής. Είτε πρόκειται για ηλεκτρονική ανταλλαγή δεδοµένων (EDI), 

είτε για ηλεκτρονικό εµπόριο (e-commerce) ή για εκτέλεση εφαρµογών πάνω στο 

Internet (Applets), η µη ενσωµάτωση της πλατφόρµας Internet φαίνεται αδιανόητη. 

Στην Ελλάδα οι προσπάθειες για µείωση του κόστους της εφοδιαστικής 

αλυσίδας ξεκίνησαν νωρίς και σχετικά δοµηµένα, στα πλαίσια του ECR Hellas. 

Αφετηρία ήταν η συνεργασία των λιανεµπορικών αλυσίδων και των προµηθευτών τους. 

                                                           
38 Christopher Martin, «Logistics και ∆ιαχείριση Εφοδιαστικής Αλυσίδας», σελ. 307-309. 
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∆υστυχώς η προσπάθεια αυτή ατόνησε σχετικά τελευταία και κυρίως δεν βρήκε 

επέκταση (µιµητές) σε άλλους επιχειρηµατικούς χώρους όπως η αγορά των φαρµάκων, η 

αγορά των βιβλίων και των προϊόντων πληροφορικής.  

Η παγκοσµιότητα του Internet και η απανταχού αποδοχή του δηµιουργούν 

την προϋπόθεση προσέγγισης εξαιρετικά µεγάλου αριθµού πελατών µε συγκριτικά πολύ 

χαµηλό κόστος. Ενδεικτικά το συγκριτικό πλεονέκτηµα της µικρής εταιρείας αναφορικά 

µε την υψηλή ταχύτητα αντίδρασης ισχύει ξαφνικά και για την µεγάλη εταιρεία. Στον 

αντίποδα, επίσης ενδεικτικά η διάχυση της πληροφορίας, συχνά συνδεδεµένη µε υψηλό 

κόστος και αρκετό χρόνο ισχύει και για την µικρή εταιρεία. Το σύνολο των συγκριτικών 

πλεονεκτηµάτων που υπήρχε για τις µικρές και µεγάλες εταιρείες εξανεµίζεται και όλες 

συναγωνίζονται άµεσα και επί ίσοις όροις µεταξύ τους.  

Το γεγονός αυτό έχει δραµατικές επιπτώσεις στην επιχειρηµατική 

δραστηριότητα. Η κεφαλαιακή διάρθρωση και η ρευστότητα δεν αποτελούν ξαφνικά τον 

ακρογωνιαίο λίθο της επιχειρηµατικής επιτυχίας, αλλά η ταχύτητα εναρµονίσεως των 

εταιρικών δραστηριοτήτων στο όχηµα Internet. Εφόσον δε η εφοδιαστική αλυσίδα 

αποτελεί την αλληλουχία δηµιουργίας της προστιθέµενης αξίας στην επιχείρηση, δεν 

αποτελεί αυτή το πρώτο µέληµα για κάθε επιχειρηµατία αλλά η αναδιάρθρωση και ο 

προσανατολισµός της σε σχέση µε το Internet.  

«Η επιχειρηµατική επιτυχία του µέλλοντος θα προσδιορίζεται από την 

ικανότητα επιτυχούς ανταγωνισµού εν µέσω ενός µεγάλου πλήθους εταιρειών, των 

οποίων οι εφοδιαστικές αλυσίδες θα επικοινωνούν µεταξύ τους µέσω Internet», το οποίο 

θα αποτελεί πλέον αναγκαιότητα. Το παγκόσµιο εµπόριο αναµένεται να ξεπεράσει το 

2013 τα 17 τρισεκατοµµύρια ευρώ, ήτοι 30% του παγκόσµιου ΑΕΠ. Την ίδια στιγµή 3 

δις. χρήστες και περίπου «95% των εταιρειών θα είναι µεταξύ τους δικτυωµένες». Το 

ερώτηµα που γεννάται συνεπώς είναι πως σύµφωνα µε τα νέα δεδοµένα θα µπορέσει µία 

εταιρεία. 
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5.3. ΕΛΕΓΧΟΣ ΕΦΟ∆ΙΑΣΤΙΚΗΣ 

 

Τόσο στην Ευρώπη  όσο και στη χώρα µας έχουν αρχίσει ν α εφαρµόζονται 

τεχνολογίες ελέγχου της ροής  οχηµάτων προς τα σηµεία πώλησης. Η διαδικασία αυτή 

λέγεται  I&C  και ανταποκρίνεται στις λέξεις "information" και "communication" όπου 

αυτό στα ελληνικά σηµαίνει Πληροφορία και Επικοινωνία.  

Ορισµένες εταιρείες διαθέτουν υποδοµή για τεχνικό έλεγχο  (PDI)  ενώ 

κάποιες άλλες επιφορτίζουν τις  3PL  µ’ αυτά τα καθήκοντα. Παρότι γενικά ο πελάτης 

θεωρείται ο τελευταίος κρίκος της εφοδιαστικής αλυσίδας του Κυπριακού χαλουµιού, 

µεγάλες ευρωπαϊκές εταιρείες υπολογίζουν τις επιστροφές προϊόντων (logistics reverse). 

Έχουν καταγραφεί περιπτώσεις επιστροφής προϊόντων εξαιτίας ανάκλησης ή επειδή 

µπορεί να παραµείνουν αδιάθετα στους χώρους µιας  3PL. Αν ο κατασκευαστής κρίνει 

ασύµφορη τη διάθεση ενός προϊόντος σε τιµή ευκαιρίας µέχρι και 40% µε 50%  

έκπτωση, µπορεί να το ανακαλέσει. 

5.4. ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΣ 

 

Ένας από τους βασικούς στόχους39 για τις εταιρείες παρασκευής χαλουµιών 

και γενικά γαλακτοβιοµηχανίες, είναι να έχουν όσο το δυνατόν λιγότερα αποθέµατα, 

µικρότερο stock, πράγµα που σηµαίνει και λιγότερα έως καθόλου απούλητα προϊόντα 

στους αποθηκευτικούς τους χώρους. Γι’ αυτόν τον σκοπό υπάρχει το επιχειρησιακό 

σχέδιο (business plan).  

Με βάση τις πωλήσεις των προηγούµενων ετών γίνονται προβλέψεις από το 

τµήµα  Μάρκετινγκ και πωλήσεων και έτσι γνωρίζουν από την αρχή της χρονιάς την 

προσφορά και την ζήτηση και τις ανάγκες που θα  πρέπει να καλύψουν για όλο τον 

χρόνο. Χαρακτηριστικό είναι ότι πάντα υπάρχει η τάση να παραγγέλλονται από τις 

υπεραγορές ίσως λιγότερα και αυτό προκύπτει συνήθως για διάφορους λόγους όπως για 

παράδειγµα τις διάφορες προσφορές στα προϊόντα. 

Αν οι παραγγελίες είναι πολύ περισσότερες και δεν προλάβουν να πωληθούν,  

οι υπεραγορές ή τα καταστήµατα υποχρεώνονται να τα επιστρέφουν και καθιστά την 

διαδικασία ζηµιογόνο έτσι επιστρέφονται στις υπεραγορές και προωθούνται ως  

                                                           
39 http://en.wikipedia.org/wiki/Business_plan 
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προσφορές πριν λήξουν ώστε ο καταναλωτής να δελεαστεί και να τα αγοράσουν. Φυσικά 

στην περίπτωση που οι παραγγελίες είναι λιγότερες αν απαιτείται  µία ακόµα µεταφορά 

περισσότερων προϊόντων χωρίς φυσικά να επηρεάζει το κόστος της µεταφοράς την 

εταιρεία αφού στόχος της είναι η αύξηση των πωλήσεων.  

 Ταυτόχρονα πολύ µεγάλος είναι ο ανταγωνισµός όχι µόνο ανάµεσα στις 

διαφορές εισαγωγικές εταιρείες αλλά ανάµεσα και στους αντιπροσώπους της εκάστοτε 

εταιρείας. Στα πλαίσια του ανταγωνισµού αυτού πέφτει το βάρος στον τοµέα της 

εξυπηρέτησης των πελατών και στις προσφορές 1+1 που αναγκάζονται να βάλουν  ή στις 

χαµηλές τιµές που προσφέρουν οι εταιρείες για σκοπούς ανταγωνισµού. 

5.5. ΕΜΠΟ∆ΙΑ ΣΥΝΕΡΓΑΣΙΑΣ 

 

Μεταξύ των επώνυµων γαλακτοβιοµηχανιών δεν παρατηρούνται φαινόµενα 

συνεργασίας αλλά εξαγορές και συγχωνεύσεις. Όµως στον κλάδο των γαλακτοκοµικών 

δε δραστηριοποιούνται µόνο οι επώνυµες εταιρείες αλλά και οι µεγάλες αλυσίδες 

υπεραγορών (supermarket) οι οποίες παράγουν τα προϊόντα  «ιδιωτικής ετικέτας». 

Φαινόµενα συνεργασίας παρατηρούνται µεταξύ των γαλακτοβιοµηχανιών και των 

αλυσίδων υπεραγορών. Οι εταιρείες παράγουν προϊόντα για λογαριασµό των αλυσίδων 

και φέρουν την επωνυµία των αλυσίδων. Για παράδειγµα η υπεραγορά ΟΡΦΑΝΙ∆ΗΣ 

στην Κύπρο πωλεί στα καταστήµατά της χαλούµια αλλά και παστεριωµένο γάλα µε την 

επωνυµία «ΟΡΦΑΝΙ∆ΗΣ» το οποίο το παράγει για λογαριασµό της η 

γαλακτοβιοµηχανία CRISTIS. Το ίδιο συµβαίνει και µε άλλες µεγάλες αλυσίδες 

υπεραγορών στην Κύπρο αλλά και στην Ελλάδα καθώς ακόµη και η Γερµανική εταιρεία 

LIDL σε Ελλάδα και Κύπρο ή και σε άλλα προϊόντα όπως είναι τα πατατάκια LAYS. 

Οι συνεργασίες αλλά  και οι συγχωνεύσεις µεταξύ κυρίως των µεγάλων των 

εταιρειών του κλάδου δεν επιτρέπονται από την Επιτροπή Ανταγωνισµού. Λόγο της 

υψηλής συγκέντρωσης του κλάδου η συνεργασία  µεταξύ των µεγάλων 

γαλακτοβιοµηχανιών θα οδηγούσε σε µονοπωλιακές καταστάσεις, για αυτό και η 

Επιτροπή Ανταγωνισµού προσπαθεί να αποτρέψει συµπεριφορές που αντιτίθενται στον 

υγιή ανταγωνισµό. Βέβαια από τον κλάδο δεν λείπουν οι µυστικές συµφωνίες µεταξύ των 

γαλακτοβιοµηχανιών και των διανοµών των προϊόντων τους, αλλά  και οι µυστικές 

συµφωνίες µεταξύ των εταιρειών και των µεγάλων αλυσίδων υπεραγορών. Οι συµφωνίες 

αυτές είναι παράνοµες και  αντίθετες στον νόµο και τον υγιής ανταγωνισµό και για τις 
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οποίες επιβάλλονται πρόστιµα από την Επιτροπή Ανταγωνισµού σε όλους τους 

εµπλεκόµενους. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6
ο
 

6. ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ  ΚΡΙΣΗ & ΕΤΑΙΡΕΙΕΣ 
 

 

 

6.1. ΠΩΛΗΣΕΙΣ ΧΑΛΟΥΜΙΟΥ ΣΤΗΝ ΚΥΠΡΟ 

 

Στον πιο κάτω πίνακα και διάγραµµα, βλέπουµε τις πωλήσεις σε 

συγκεκριµένη περιοχή της Κύπρου για το έτος 2009 όπως έχουν  διαµορφωθεί. Όπως 

είναι φανερό βάση των τριών εταιρειών που πήραµε ενδεικτικά δεν υπάρχει σταθερότητα 

σε µια συγκεκριµένη εταιρεία παρασκευής χαλουµιού. 

 

 

∆ιάγραµµα 6.1: Πωλήσεις χαλουµιού στην Πάφο-2009 (χιλιάδες). 

Πηγή: Υπουργείου Εµπορίου, Βιοµηχανίας και Τουρισµού Κύπρου40. 

 

                                                           
40 http://www.mcit.gov.cy/mcit/mcit.nsf/dmlindex_gr/dmlindex_gr?OpenDocument# 
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Πίνακας 6.1: Πωλήσεις χαλουµιού στην Πάφο-2009 (χιλιάδες). 

 PITΤAS CRISTIS AGRINO 

ΙΑΝΟΥΑΡΙΟΣ 4,3 2,4 2 

ΦΕΒΡΟΥΑΡΙΟΣ 2,5 4,4 2 

ΜΑΡΤΙΟΣ 2,4 3,6 3 

ΑΠΡΙΛΙΟΣ 3 2,8 5 
Πηγή: Υπουργείου Εµπορίου, Βιοµηχανίας και Τουρισµού Κύπρου. 

 

Τον πρώτο µήνα τα ινία κρατά  η εταιρεία «PITΤAS» ενώ στην συνέχεια του 

επόµενου µήνα τα ινία δίνονται σε  µία εξίσου µεγάλη εταιρεία και πρωτοεµφανιζόµενη 

στην παρασκευή χαλουµιού, στην Κύπρο η εταιρεία «CRISTIS». Στον µήνα Μάρτιο 

εξακολουθεί η εταιρεία Cristis να είναι πρώτη στις πωλήσεις  ενώ  εύκολα θα µπορούσε 

να διαπιστώσει κανείς την πτώση που έχει τον πέµπτο µήνα της έρευνας  και στην πρώτη 

θέση των πωλήσεων να ανεβαίνει η εταιρεία «AGRINO.» Το 2010 οι ίδιες εταιρείες 

βάση των αριθµών πωλήσεων στην ίδια περιοχή της Κύπρου και τους ίδιους µήνες 

επικρατεί διαφορετική κατάταξη στον πίνακα όπως εµφανίζεται και πιο κάτω. 

 

∆ιάγραµµα 6.2: Πωλήσεις χαλουµιού στην Πάφο-2010 (χιλιάδες). 

Πηγή: Υπουργείου Εµπορίου, Βιοµηχανίας και Τουρισµού Κύπρου. 

 

Πίνακας 6.2: Πωλήσεις χαλουµιού στην Πάφο-2010 (χιλιάδες). 
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 PIΤTAS CRISTIS AGRINO 

ΙΑΝΟΥΑΡΙΟΣ 2,3 2,6 2,2 

ΦΕΒΡΟΥΑΡΙΟΣ 3 3,8 2,6 

ΜΑΡΤΙΟΣ 2,3 3,6 2,4 

ΑΠΡΙΛΙΟΣ 2,3 2,8 4 
Πηγή: Υπουργείου Εµπορίου, Βιοµηχανίας και Τουρισµού Κύπρου. 

Όπως παρατηρείται καθαρά φαίνεται ότι επικρατεί στις πωλήσεις για τους 

τρεις πρώτους µήνες του έτους ο «CRISTIS» ενώ τον τέταρτο µήνα για 0,5 µονάδες 

πωλήσεων ξεπερνά το «AGRINO».  Αυτό πηγάζει από το γεγονός ότι µόνο ότι η εταιρεία 

«AGRINO» βασίζεται περισσότερο στον παλαιό τρόπο κατασκευής του κυπριακού 

τυριού, και έτσι κερδίζει την προτίµηση του κοινού. Επίσης µπορεί ο οποιοσδήποτε 

θελήσει να πάρει το προϊόν του και στην πρώτη µορφή που υπήρχε µε το χαλούµι όπου 

είναι στην κούζα µε τον ορό του. (∆οχείο µε το "ζουµί" του). Το είδος της ποιότητας 

αυτής µετράει περισσότερο, και έτσι αρκετός κόσµος κατά προτίµηση το επιλέγει και πιο 

συγκεκριµένα στην περιοχή όπου γίνεται η έρευνα καθότι η περιοχή της Πάφου είναι η 

δηµοφιλέστερη πόλη παρασκευής χαλουµιού.  

Μπορεί κανείς εύκολα να διαπιστώσει την πτώση στις πωλήσεις των 

χαλουµιών στην Πάφο τον τελευταίο χρόνο, αν αναλογιστούµε ότι το 2010 η αγορά 

χαλουµιού ήταν αρκετά υψηλή για την περιοχή, αφού όπως αναφέρουµε και πιο πάνω η 

περιοχή αυτή βασίζεται στους γεωκτηνοτρόφους αρκετοί από τους οποίους 

παρασκευάζουν οι ίδιοι το προϊόν. 

Την πρώτη θέση κέρδισε το 2011 η εταιρεία «AGRINO» ανεβαίνοντας ένα 

σκαλοπάτι σε σχέση µε το έτος 2010. Επίσης παρατηρούµε ότι οι άλλες εταιρείες  

παρέµειναν σχεδόν αναλλοίωτες στις πωλήσεις τους. Ενδιαφέρον όµως παρουσιάζει και 

η ποσοστιαία µεταβολή στις πωλήσεις ανάµεσα στις δύο χρονιές. Οι δύο εταιρείες 

παρουσίασαν περίπου τα ίδια ποσοστά πωλήσεων µε πολύ µικρές διαφοροποιήσεις είτε 

προς τα πάνω είτε προς τα κάτω. Ακολουθεί ένα σχετικό γράφηµα το οποίο δείχνει τις 

ποσοστιαίες µεταβολές στις εταιρείες για το έτος 2011. 

Πίνακας 6.3: Πωλήσεις χαλουµιού στην Πάφο-2011 (χιλιάδες). 

 PITΤAS CRISTIS AGRINO 

ΙΑΝΟΥΑΡΙΟΣ 2,2 2,5 2,7 

ΦΕΒΡΟΥΑΡΙΟΣ 3,1 3,7 3,6 

ΜΑΡΤΙΟΣ 2,2 3,5 3,4 

ΑΠΡΙΛΙΟΣ 2,2 3 4,3 
Πηγή: Υπουργείου Εµπορίου, Βιοµηχανίας και Τουρισµού Κύπρου. 
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∆ιάγραµµα 6.3: Πωλήσεις χαλουµιού στην Πάφο-2011 (χιλιάδες). 

Πηγή: Υπουργείου Εµπορίου, Βιοµηχανίας και Τουρισµού Κύπρου. 

 

6.2. ΕΜΠΕΙΡΙΑ ∆ΙΕΡΕΥΝΗΣΗΣ - ΓΕΝΙΚΑ 

 

Η έρευνα έγινε µε σκοπό την διερεύνηση της εφοδιαστικής αλυσίδας και την 

εφαρµογή της στην διαδικασία προώθησης ενός µε γαλακτοκοµικού προϊόντος όπως 

είναι το κυπριακό χαλούµι το οποίο παρασκευάζετε σε νησιωτική περιοχή αλλά και να 

δούµε πώς η διαδικασία αυτή επηρεάζει την εξαγωγή του προϊόντος σε γειτονικό και 

παγκόσµιο επίπεδο. 

Καταλυτικός παράγοντας στην ερεύνα αύτη υπήρξε η καταγωγή µου και οι 

εµπειρίες που απόκτησα παρακολουθώντας τόσα χρόνια της γυναίκες της οικογενείας 

µου να κρατούν αναλλοίωτη την διαδικασία παρασκευής του χαλουµιού παραµένοντας 

πιστές στην κυπριακή παράδοση. Η εµπειρία θα µου µείνει αξέχαστη καθώς µέσα από 

αυτή την έρευνα γνώρισα αρκετό κόσµο εµπλουτίζοντας τις γνώσεις µου σε πράγµατα 

που ήταν άγνωστα για µένα µέχρι σήµερα. Την διαδικασία αύτη ενίσχυσε φυσικά η 

εφοδιαστική αλυσίδα για την κατανόηση της λειτουργίας των εξαγωγών σε µεγάλες 

χώρες µακριά από την Κύπρο και πόσο δύσκολο είναι να γίνει αυτό σε νοµικό επίπεδο 
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αλλά και στο επίπεδο προσφοράς και ζήτησης του προϊόντος στην παγκόσµια και 

ευρωπαϊκή αγορά. Μέσα από το διαδίκτυο, την τοπική νοµοθεσία περί εξαγωγών καθώς  

και από βιβλία της σχολής µάζεψα αρκετές πληροφορίες ώστε να καταλήξω στην ερεύνα 

αύτη κατανοώντας την λειτουργιά της εφοδιαστικής αλυσίδας και την εφαρµογή της σε 

νησιώτικες περιοχές. 

 Στόχος της έρευνας αποτέλεσε η βαθύτερη κατανόηση του στρατηγικού 

σχεδιασµού των καναλιών διανοµής των γαλακτοκοµικών προϊόντων στην Κύπρο αλλά 

και την Ευρώπη και ακόµα παραπέρα ξεκινώντας από το εργοστάσιο παραγωγής, τον 

τρόπο παραγωγής έως τους αντιπροσώπους στο εσωτερικό, την Ελλάδα και γενικά σε 

διάφορες χώρες του εξωτερικού. 

6.3. ΤΡΟΠΟΣ ∆ΙΕΞΑΓΩΓΗΣ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 

 

Η έρευνα διεξήχθη µε επισκέψεις σε αντιπροσωπίες των εταιρειών, µε 

συναντήσεις υπαλλήλων των εταιρειών καθώς παρέδιδαν τις παραγγελίες πωλήσεων σε 

µεγάλες υπεραγορές  αλλά και τηλεφωνικά µε δύο από τις µεγάλες γαλακτοβιοµηχανίες 

στη Κύπρο. 

Αυτά έγιναν µε σκοπό την εξαγωγή τεκµηριωµένων  ποιοτικών και 

ποσοτικών συµπερασµάτων µετά από συζητήσεις µε τους υπεύθυνους πωλήσεων των 

εκάστοτε εταιρειών. Οι συνοµιλίες µε τους υπεύθυνους τµηµάτων πωλήσεων βασίστηκαν 

σε διάφορες έντυπες ερωτήσεις και  συνεντεύξεις καθώς επίσης χαρτιά και στατιστικές 

για τις πωλήσεις και τις εξαγωγές του γαλακτοκοµικού προϊόντος. 

6.4. ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΚΑΙ ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΩΝ ΣΤΟΙΧΕΙΩΝ ΤΗΣ 

ΕΡΕΥΝΑΣ 

 

Η έρευνα έγινε σε τις τρεις καλύτερες  και µεγαλύτερες εταιρείες στην Κύπρο 

για την παραγωγή χαλουµιού (PITΤAS, CRISTIS, AGRINO). Βάση λοιπόν µε τα δικά 

τους αποτελέσµατα στα οποία στηρίζεται η έρευνα στα πλαίσια της παρούσης πτυχιακής 

εργασίας, τα αποτελέσµατα που πήραν σαν εταιρείες είναι σε πολύ µεγάλο βαθµό 

λυπητερά. Αυτό συµβαίνει γιατί υπήρξαν µεγάλες µειώσεις σε φυσιολογικά επίπεδα της 

εποχής που έγινε η έρευνα. 
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Ξεκίνησα στην ίδια πόλη για να γίνει καταµέτρηση στην πώληση αλλά και 

πόσο µεγάλη ήταν η ζήτηση σε περίοδο που δεν είναι γιορτές, καθώς στις γιορτές όλοι 

αγοράζουν ακόµη και αυτοί που παράγουν ή έχουν φτιάξει τα δικά τους. Στο έτος 2011 

από τον Ιανουάριο  µέχρι και τον Ιούνιο τον 6ο µήνα του έτους όπου έγινε η έρευνα τα 

αποτελέσµατα που βρήκαν ήταν «Πολύ απογοητευτικά αποτελέσµατα το έτος αυτό 

κυρίως στην ζήτηση από τους καταναλωτές.!!» µετά από δήλωση υπαλλήλου στην 

εταιρεία Cristiss που παραδίνει και λαµβάνει τις παραγγελίες κυρίως τις µεγάλες της  

Πάφου. Χαρακτηριστικά στην συγκεκριµένη εταιρεία οι πωλήσεις τον Ιανουάριο 

παρέµειναν σχετικά στα ίδια επίπεδα µε το προηγούµενο έτος 2010. Οι πωλήσεις στην 

Πάφο για όλα τα καταστήµατα και είδη γαλακτοκοµικών προϊόντων  ήταν περίπου 60 

χιλιάδες κοµµάτια ενώ το έτος 2011 µειώθηκαν στα 50 χιλιάδες κοµµάτια. Τέτοιες 

περιπτώσεις και περίπου στα ίδια ποσοστά ήταν όλοι οι µήνες µέχρι και τον Ιούνιο εκτός 

από τον µήνα Απρίλιο καθώς και το µήνα Μαρτίου όπου ήταν η περίοδος του Πάσχα 

όπου προσφορά και η ζήτηση αυξάνονται  για δύο βασικούς λόγους: 

1st. Ο πρώτος λόγος είναι πως το Πάσχα όλα τα σπίτια σε ολόκληρη την Κύπρο 

φτιάχνουν τα παραδοσιακά «γλυκά» όπου το χαλούµι και το «Τυρί "  (λίγο πριν γίνει 

χαλούµι- αναρή) έχουν την τιµητική τους καθώς  χρησιµοποιούντα µεγάλες 

ποσότητες οι παραδοσιακές φλαούνες. Για την προετοιµασία περίπου  20 φλαούνων,  

χρησιµοποιείτε  ένα τυρί και δύο  χαλούµια. Ενδεικτικά για 23 φλαούνες περίπου 

χρειάζονται εφτά κιλά. Μέσα από αυτό  πηγάζει και ο δεύτερος λόγος που η 

προσφορά και η ζήτηση αυξάνονται καθώς όλοι αγοράζουν πολύ µεγάλες ποσότητες 

µετρηµένες στα κιλά για να µπορούν να παρασκευάσουν τις παραδοσιακές 

πασχαλινές λιχουδιές.  Οι υπεραγορές εκµεταλλεύονται τις περιόδους αυτές και 

ρίχνουν τις τιµές προωθώντας  προσφορές για να κρατήσουν τα ινία έναντι των 

ανταγωνιστών τους , κάτι που επωφελή τους καταναλωτές.    Μέσα από προσωπική 

εµπειρία µπορώ να σας πω ότι η ζήτηση είναι πολύ µεγάλη και στα χαρτιά δεν 

φαίνεται το µέγεθος της, καθώς σε πολλά νοικοκυριά, αγοράζουν το γάλα και 

κατασκευάζουν µόνοι τους τις φλαούνες. Μόνο τότε οι πωλήσεις και η ζήτηση 

παραµένουν σε πολύ υψηλά ποσοστά και δεν αλλοιώνονται σε πολύ µεγάλο βαθµό, 

αν και το έτος 2011 γενικά µειώθηκαν και αυτά ανεξαιρέτως την µεγάλη σηµασία 

που έχει στον πολιτισµό και τα ήθη και έθιµα της Χώρας µας. 

2nd. Την εξαγωγή χαλουµιού επηρέασε και η κρίση πολύ περισσότερο καθώς σε χώρες 

πιο κοντά στην Κύπρο οι Κύπριοι µετανάστες την περίοδο που δεν µειώνεται πολύ η 
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ζήτηση και η πώληση, οι άνθρωποι επιστρέφουν στην πατρίδα τους και στα 

αγαπηµένα τους πρόσωπα. Μόνο οι χώρες που είναι πολύ µακριά όπως Αµερική, 

Αυστραλία, Καναδάς κ.τ.λ. δεν είναι εύκολο να επιστρέψουν, παραµένουν και 

συνεχίζουν όπως πάντοτε να βοηθούν στην κατανάλωση των προϊόντων που 

εξάγονται. 

6.4.1. Έτη λειτουργίας επιχείρησης 

 

Σήµερα µια επιχείρηση αποτελεί ένα νοµικό πρόσωπο 41  που 

δραστηριοποιείται στο κοινωνικό σύνολο µε ένα σύνολο πόρων τόσο έµψυχων όσο και 

άψυχων. Κύριος στόχος της είναι η επίτευξη κέρδους (κερδοφορίας). Η κερδοφορία αυτή 

αποδίδεται σε χρηµατικές µονάδες. Οι έµψυχοι πόροι της επιχείρησης είναι το ανθρώπινο 

δυναµικό της επιχείρησης, δηλαδή το σύνολο των εργαζοµένων σ’ αυτή (εργάτες, 

υπάλληλοι και στελέχη). Όσον αφορά τους άψυχους πόρους, αυτοί συνίστανται στις 

εγκαταστάσεις (εργοστάσια, καταστήµατα, γραφεία, αποθήκες κ.α.), τον πάσης φύσης 

εξοπλισµό (µηχανικό, ηλεκτρονικό, επικοινωνιακό, µέσα µεταφοράς κ.λπ.), στα άυλα 

περιουσιακά στοιχεία της επιχείρησης όπως π.χ. η επωνυµία, το εµπορικό σήµα 

(λογότυπο) και η υπεραξία42 (φήµη) η οποία κερδίζεται εκτός των άλλων και από τα έτη 

λειτουργίας (για πολλούς θεωρείται καταλυτικός παράγοντας), και τέλος στα διάφορα 

άλλα στοιχεία που αποσκοπούν στην υποβοήθηση της λειτουργίας της επιχείρησης (π.χ. 

τεχνογνωσία43, χρηµατικά διαθέσιµα, αποθέµατα κ.α.). 

Η επιχείρηση προκειµένου να λειτουργήσει αποτελεσµατικά χωρίζεται σε 

διάφορα τµήµατα ανάλογα µε τα κατάλληλα κριτήρια που οµαδοποιούν τις λειτουργίες 

και τις δραστηριότητες της ή που επιτυγχάνουν την καλύτερη δυνατή οργάνωσή της. Μία 

πολύ συνηθισµένη, απλή αλλά και λειτουργική διάρθρωση σύγχρονης εταιρικής 

επιχείρησης είναι κατά το ακόλουθο οργανόγραµµα διάρθρωσης: 

                                                           
41  Νοµικό πρόσωπο χαρακτηρίζεται µια ένωση φυσικών προσώπων ή οµάδα περιουσίας που έχει 
αυτοτελώς ικανότητα ∆ικαίου, είναι δηλαδή υποκείµενο δικαιωµάτων και υποχρεώσεων. 
42  Η υπεραξία (αγγλ. Goodwill) µιας επιχείρησης προκύπτει από τη διαφορά που τυχόν παρατηρείται 
µεταξύ του κόστους επένδυσης σε αυτήν (σε µια πιθανή εξαγορά της), δηλαδή του χρηµατικού αντιτίµου 
στο οποίο συµφωνείται η συναλλαγή και της εσωτερικής αξίας απόκτησης, δηλαδή της λογιστικής αξίας 
στην οποία αποτιµάται βάσει των βιβλίων της (εφαρµόζοντας το ποσοστό συµµετοχής στα Ίδια Κεφάλαιά 
της). Η υπεραξία αυτή µπορεί να προκύπτει από πιθανώς υποτιµηµένα ή υπερτιµηµένα στοιχεία του 
Ενεργητικού ή και των Υποχρεώσεων, ή να οφείλεται στην υπεραξία απόκτησης, δηλαδή τη φήµη και 
πελατεία. 
43 Γενικά ο όρος τεχνογνωσία σηµαίνει το σύνολο, ή κάποιο µέρος των εννοιών, των γνώσεων ή και της 
εµπειρίας που αφορούν τις απαραίτητες διεργασίες, ή µεθόδους στη παραγωγή προϊόντων. 
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Στο σύγχρονο επιχειρηµατικό κόσµο µε τους κολοσσιαίους πολυεθνικούς 

οµίλους και τις εκατοντάδες θυγατρικές, µε τις συνεχείς εξαγορές και συγχωνεύσεις, οι 

δοµές γίνονται πολύ πιο σύνθετες και πολύπλοκες. 

Στο 1ο ερώτηµα του ερωτηµατολογίου «Έτη λειτουργίας επιχείρησης», οι 

απαντήσεις των τριών εταιρειών που συµµετέχουν στην έρευνα διαφαίνονται στο 

διάγραµµα 6.4. αλλά και στον πίνακα 6.4. και εκπλήσσει ευχάριστα η λειτουργία της 

εταιρείας CRISTIS που ανέρχεται σε µισό αιώνα! Σίγουρα η υπεραξία που έχει 

δηµιουργήσει η εν λόγω εταιρεία είναι τεράστια. 

 

∆ιάγραµµα 6.4: Έτη λειτουργίας επιχείρησης. 

Πηγή: Ερωτηµατολόγιο. 

 

Πίνακας 6.4: Έτη λειτουργίας επιχείρησης. 

Επιχείρηση Έτη λειτουργίας 

επιχείρησης 
PITΤAS 32 

CRISTIS 52 

AGRINO 12 

Πηγή: Ερωτηµατολόγιο. 
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6.4.2. Αριθµός µονίµων εργαζόµενων επιχείρησης 

 

Όλες οι επιχειρήσεις συνυπάρχουν και δρουν σε πολλαπλά περιβάλλοντα. 

Συνεπώς, επιχείρηση και περιβάλλον είναι δυο δυναµικές καταστάσεις που συνυπάρχουν 

κάτω από συνθήκες, πότε ευνοϊκές και πότε δυσµενείς ή ακόµη και επικίνδυνες µε τελικό 

αποδέκτη πάντα τις Εργασιακές σχέσεις44. 

Οι εταιρείες εκτός από το µόνιµο προσωπικό εξυπηρετούνται και µε 

εποχιακό, διότι υπάρχουν εποχές που οι πωλήσεις χαλουµιού αυξάνονται. 

Στην 2η ερώτηση «Πόσους µονίµους εργαζόµενους απασχολεί η 

επιχείρηση;», παρατηρούµε πως η επιχείρηση CRISTIS έχει τους πιο πολλούς µόνιµους 

υπαλλήλους (22 άτοµα) (διάγραµµα 6.5. και πίνακας 6.5.) και έπεται η επιχείρηση 

PITΤAS µε 17 άτοµα και τέλος η επιχείρηση AGRINO µε 14. 

 

∆ιάγραµµα 6.5: Αριθµός µονίµων εργαζόµενων επιχείρησης. 

Πηγή: Ερωτηµατολόγιο. 

 

                                                           
44 Με τον όρο εργασιακές σχέσεις ή εργατικές σχέσεις χαρακτηρίζονται γενικά οι σχέσεις µεταξύ των 
εργοδοτών και των εργαζοµένων, είτε απευθείας επί προσωπικού επιπέδου, δηλαδή µεταξύ διευθυντών και 
των προσώπων που παρέχουν την εργασία τους, είτε συλλογικά, µεταξύ των εργοδοτών ή εργοδοτικών 
οργανώσεων και των εργατικών ενώσεων ή σωµατείων. 
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Πίνακας 6.5: Αριθµός µονίµων εργαζόµενων επιχείρησης. 

 

Επιχείρηση 

Αριθµός µονίµων 

εργαζόµενων 

επιχείρησης 
PITΤAS 17 

CRISTIS 22 

AGRINO 14 

Πηγή: Ερωτηµατολόγιο. 

 

6.4.3. Εξάρτηση επιχείρησης από τραπεζικό δανεισµό 

 

Ο κίνδυνος είναι ως γνωστό µια από τις συνήθεις παραµέτρους της 

καθηµερινής µας ζωής. Ο κίνδυνος επηρεάζει σχεδόν το σύνολο των δραστηριοτήτων 

των οικονοµικών µονάδων. Υπάρχει σε όλες εκείνες τις περιπτώσεις στις οποίες δεν είναι 

δυνατό να προβλέψουµε µε βεβαιότητα το αποτέλεσµα µιας δραστηριότητας. 

H στρατηγική µιας επιχείρησης πρέπει να είναι κατανοητή. Έχοντας χαράξει 

την στρατηγική, η διαφαινόµενη αβεβαιότητα κάνει ποιο έντονη την ανάγκη εντοπισµού 

των κινδύνων που διατρέχει µια επιχείρηση. 

Ο µεγαλύτερος και αυτονόητος κίνδυνος µιας επιχείρησης είναι ο 

χρηµατοοικονοµικός κίνδυνος δηλαδή, το ύψος του δανεισµού και η εξυπηρέτησή του σε 

περίπτωση µη επίτευξης του στόχου των πωλήσεων, διακυµάνσεις στα επιτόκια, 

διακυµάνσεις στο συνάλλαγµα που διαµορφώνουν το κόστος εισαγωγών ή την 

ελκυστικότητα των εξαγωγών στο εξωτερικό ευνοώντας κάποιους ανταγωνιστές στην 

ντόπια ή διεθνή αγορά. 

Από το παρακάτω διάγραµµα 6.6. (του 3ου ερωτήµατος), παρατηρούµε πως 

και τρείς επιχειρήσεις εξαρτώνται από τραπεζικό δανεισµό. 

Τα µεγαλύτερα όπλα για να αντιµετωπιστεί η αβεβαιότητά τους είναι: 

� οι στέρεες βάσεις που αντέχουν σε τυχόν κραδασµούς, και  

� η ευελιξία που επιτρέπει ευκινησία και προσαρµογή στις απρόβλεπτα 

µεταβαλλόµενες συνθήκες.  
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Οι γερές βάσεις είναι κάτι που κτίζεται διαχρονικά και συσσωρεύεται, όπως 

για παράδειγµα η ισχυρή θέση στην αγορά και η ισχυρή κεφαλαιακή βάση. Πρέπει να 

δοθεί έµφαση στο θέµα της ευελιξίας.  

 

∆ιάγραµµα 6.6: Εξάρτηση επιχείρησης από τραπεζικό δανεισµό. 

Πηγή: Ερωτηµατολόγιο. 

 

Μία επιχείρηση µπορεί να µειώσει τα έξοδά της σε περίπτωση µείωσης των 

πωλήσεών της ή είναι εγκλωβισµένη σε υψηλά και ανελαστικά έξοδα λειτουργίας.  

Οι µακροχρόνιες δεσµεύσεις καλύτερα να αποφεύγονται σε καιρούς 

αβεβαιότητας. Αντίθετα, είναι προτιµητέες οι λύσεις που υλοποιούνται σταδιακά και 

εφόσον οι προσδοκίες επαληθεύονται, ενώ σε αντίθετη περίπτωση να επιτρέπουν 

αναβολή ή απεγκλωβισµό, έστω και εάν στοιχίζουν περισσότερο διαχρονικά.  

Το πρόσθετο κόστος µιας ευέλικτης λύσης είναι σαν το «ασφάλιστρο» και 

δίδει το δικαίωµα στην επιχείρηση να αποφασίσει όπως την συµφέρει στο µέλλον. Η 

ελευθερία των κινήσεων είναι αυτή που της επιτρέπει να αντιδράσει αµυντικά ή 

επιθετικά ανάλογα µε τις συνθήκες. 

Τέλος, Η χρηµατοδότηση της επιχείρησης πρέπει να συνάδει απόλυτα µε την 

στρατηγική της και τους κινδύνους που αντιµετωπίζει. Ως κανόνας, η χρηµατοδότηση 

πρέπει να συµβάλλει στην επίτευξη των στρατηγικών στόχων, να είναι και εκείνη 

ΝΑΙ
PITΤAS CRISTIS AGRINO
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ευέλικτη ώστε να προσαρµοστεί ανάλογα µε τις εξελίξεις, και να είναι γνωστό εκ των 

προτέρων εάν κάποιο δικό της στοιχείο προσθέτει νέους κινδύνους και ποιους. 

6.4.4. Ποσοστό µεταβολής κύκλου εργασιών της επιχείρησης από το 

2009 (από την εκδήλωση της κρίσης) µέχρι σήµερα 

 

Νεκρό σηµείο (break even point) ονοµάζεται το ποσό ακριβώς των πωλήσεων 

(κύκλου εργασιών), που µια επιχείρηση καλύπτει το σύνολο των εξόδων της, σταθερά 

και µεταβλητά, µη πραγµατοποιώντας ούτε κέρδος ούτε ζηµιά. Η συγκεκριµένη έννοια 

αποτελεί σηµαντικό αντικείµενο µελέτης και ανάγεται στη σφαίρα ανάλυσης των 

πωλήσεων µιας επιχείρησης. Εκφράζεται ως αξία επί των πωλήσεων (µας δείχνει πόση 

είναι η χρηµατική αξία των πωλήσεων που πρέπει να κάνει η επιχείρηση ώστε να µην 

έχει ούτε κέρδος ούτε ζηµία), ως ποσοστό επί των πωλήσεων (µας δείχνει σε ποιο 

ποσοστό επί των πωλήσεων που έκανε ή αναµένεται να κάνει η επιχείρηση, δεν έχει ούτε 

κέρδος ούτε ζηµία), ως ποσότητα πωλήσεων (µας δείχνει πόσα τεµάχια από το 

παραγόµενο προϊόν πρέπει να πουλήσει η επιχείρηση ώστε να µην έχει ούτε κέρδος αλλά 

ούτε και ζηµία) και ως χρόνος (πόσο χρόνο αναµένεται ότι θα χρειαστεί η επιχείρηση 

ώστε να πουλήσει τον απαραίτητο αριθµό µονάδων προϊόντος, τέτοιον ώστε να µην έχει 

ούτε κέρδος ούτε ζηµία). 

Από τα αποτελέσµατα της 4ης ερώτησης (διάγραµµα 6.7. και πίνακας 6.6), 

«Σε ποιο ποσοστό, κατά προσέγγιση, µεταβλήθηκε (µειώθηκε ή αυξήθηκε) ο κύκλος 

εργασιών της επιχείρησης από το 2009 (από την εκδήλωση της κρίσης) µέχρι σήµερα;», 

παρατηρούµε ότι και οι τρείς επιχειρήσεις είχαν αρνητικό ποσοστό, µεταβολής κύκλου 

εργασιών από το 2009 (από την εκδήλωση της κρίσης) µέχρι σήµερα. 

Την µεγαλύτερη µείωση την υπέστη η επιχείρηση CRISTIS και αυτό διότι 

λόγο πιο πολλών χρόνων στην αγορά είχε µεγαλύτερη πελατειακή βάση. 
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∆ιάγραµµα 6.7: Ποσοστό µεταβολής κύκλου εργασιών της επιχείρησης από το 2009 (από την εκδήλωση 
της κρίσης) µέχρι σήµερα. 

Πηγή: Ερωτηµατολόγιο. 

 

Πίνακας 6.6: Ποσοστό µεταβολής κύκλου εργασιών της επιχείρησης από το 2009 (από την εκδήλωση της 
κρίσης) µέχρι σήµερα. 

Επιχείρηση Ποσοστό 

µεταβολής 

κύκλου 

εργασιών 

PITΤAS -5% 

CRISTIS -15% 

AGRINO -10% 

Πηγή: Ερωτηµατολόγιο. 

 

6.4.5. Μεταβολή κόστους επιχείρησης από το 2009 µέχρι σήµερα 

 

Ο οικονοµικός στόχος κάθε επιχείρησης υποθέτουµε ότι είναι η 

µεγιστοποίηση των κερδών της. 
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Κέρδος κάθε επιχείρησης είναι το σύνολο των εσόδων45 µείον το σύνολο του 

κόστους46. 

Το κόστος παραγωγής µιας επιχείρησης συµπεριλαµβάνει το σύνολο των 

κοστών ευκαιρίας που συνεπάγεται η παραγωγή του προϊόντος ή υπηρεσίας. Το κόστος 

παραγωγής µιας επιχείρησης περιλαµβάνει φανερά47 και αφανή48 κόστη. 

Στην παρούσα ερευνά και από το 5ο ερώτηµα, συµπεραίνουµε ότι αυξήθηκε 

το κόστος και στις τρείς επιχειρήσεις µε πρώτη την CRISTIS (20%) (διάγραµµα 6.8. και 

πίνακας 6.7.) 

 

∆ιάγραµµα 6.8: Μεταβολή κόστους επιχείρησης από το 2009 µέχρι σήµερα. 

Πηγή: Ερωτηµατολόγιο. 

 

Πίνακας 6.7: Μεταβολή κόστους επιχείρησης από το 2009 µέχρι σήµερα. 

Επιχείρηση Ποσοστό 

µεταβολής 

κόστους 

PITΤAS 10% 

                                                           
45 Το ποσό που εισπράττει µ ια επιχείρηση από την πώληση του προϊόντος ή των υπηρεσιών της. 
46 Το ποσό που πληρώνει µια επιχείρηση για την αγορά των εισροών που χρησιµοποιεί στην παραγωγή του 
αγαθού ή υπηρεσίας. 
47 Το φανερό κόστος είναι το άµεσα πληρωτέο κόστος των συντελεστών παραγωγής. 
48 Το αφανές κόστος δεν ενέχει άµεση πληρωµή. 
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CRISTIS 20% 

AGRINO 15% 

Πηγή: Ερωτηµατολόγιο. 

 

6.4.6. Επάνοδο της τοπικής οικονοµικής κατάστασης της 
επιχείρησης 

 

Ως πλήρες µέλος της Ευρωπαϊκής Ένωσης, η Κύπρος αντιµετωπίζει µε 

µετρηµένη επιτυχία την πρόκληση που συνεπάγεται η συµµετοχή της στη κοινή 

ευρωπαϊκή αγορά. 

Η οικονοµία της χώρας49 χαρακτηρίζεται από συνθήκες µακροοικονοµικής 

σταθερότητας, η οποία επιβεβαιώνεται συχνά και από τις αξιολογήσεις και σχόλια της 

Ευρωπαϊκής Επιτροπής, του ∆ιεθνούς Νοµισµατικού Ταµείου και άλλων διεθνών 

οργανισµών. 

Κατά τη διάρκεια της περιόδου 2000-2004, ο πραγµατικός ρυθµός αύξησης 

του Α.Εγχ.Π50  της Κυπριακής οικονοµίας ήταν της τάξης του 3,4% που συγκρίνεται 

ευνοϊκά µε τον µέσο όρο της αύξησης του Α.Εγχ.Π στις χώρες της ΕΕ. Αξιοσηµείωτο 

είναι το γεγονός ότι η ανάπτυξη αυτή καταγράφηκε σε συνθήκες πλήρους απασχόλησης, 

χαµηλού πληθωρισµού, και σταθερού, ισχυρού νοµίσµατος. Επίσης, το κατά κεφαλήν 

εισόδηµα της Κύπρου σε µονάδες αγοραστικής δύναµης έφτασε κατά το 2004 το 82,6% 

του αντίστοιχου µέσου όρου της ΕΕ25. 

Η ανάπτυξη συνεχίστηκε από το 2004 και συνέχισε, κορυφώθηκε µε την 

εισαγωγή το 2007 στην ζώνη του Ευρώ και στην αλλαγή του νοµίσµατος. Η κρίση του 

2008 την επηρέασε όχι τόσο πολύ, η οξεία οικονοµική κρίση στην Ελλάδα οδήγησαν το 

τραπεζικό σύστηµα σε απώλειες και το έλλειµµα της Κύπρου στο 6,3% του Α.Ε.Π. το 

2011 το χρέος το 76% του Α.Ε.Π. το 2011 ενώ το 2012 υπολογίζεται στο 86% λόγω 

οµολογιακού της Λαϊκής. Η Κύπρος ζήτησε βοήθεια από τους Ευρωπαίους και έως το 

2016 θα έχει µέτρα. Αυτό έγινε για την στήριξη του χρηµατοπιστωτικού τοµέα που 

µπορεί να ανεβάσει το χρέος στα 160% του Α.Ε.Π. και να είναι µη βιώσιµο. 

                                                           
49 http://www.centralbank.gov.cy/nqcontent.cfm?a_id=3 
50 Το ακαθάριστο εγχώριο προϊόν (ή ΑΕΠ) (αγγλ. Gross Domestic Product - GDP) είναι το σύνολο όλων 
των προϊόντων και αγαθών που παράγει µια οικονοµία, εκφρασµένο σε χρηµατικές µονάδες. 
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Σύµφωνα µε τα παραπάνω αλλά και µε τις απαντήσεις του 6ου ερωτήµατος, 

«Σε πόσα χρόνια περίπου πιστεύετε ότι η κατάσταση στην τοπική οικονοµία της 

επιχείρησής σας θα επανέλθει στα επίπεδα που ήταν πριν από την κρίση;» παρατηρούµε 

πως οι επιχειρήσεις δεν είναι ιδιαίτερα αισιόδοξες για γρήγορη οικονοµική ανάκαµψη 

από την κρίση (διάγραµµα 6.9. και πίνακας 6.8.). 

 

∆ιάγραµµα 6.9: Έτη Επανόδου της τοπικής οικονοµικής κατάστασης της επιχείρησης. 

Πηγή: Ερωτηµατολόγιο. 

 

Πίνακας 6.8: Έτη Επανόδου της τοπικής οικονοµικής κατάστασης της επιχείρησης. 

 

Επιχείρηση 

Έτη Επανόδου της 

τοπικής οικονοµικής 

κατάστασης της 

επιχείρησης 
PITΤAS 10 

CRISTIS 5 

AGRINO 7 

Πηγή: Ερωτηµατολόγιο. 
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6.4.7. Στόχος της επιχείρησης 

 

Ο Στρατηγικός σχεδιασµός (Strategic planning) είναι µια διαδικασία ενός 

οργανισµού για να καθορίσει την στρατηγική του, ή την κατεύθυνση και την λήψη 

αποφάσεων σχετικά µε την κατανοµή των πόρων, συµπεριλαµβανοµένου του κεφαλαίου 

και των ανθρώπων, για να συνεχίσει αυτή τη στρατηγική στην πραγµατοποίηση του 

οράµατος (Vision). 

Ο γενικός σκοπός της κάθε επιχείρησης είναι να δηµιουργήσει και να 

διατηρήσει ένα πελάτη για το οικονοµικό όφελος. Εάν η επιχείρηση επιτύχει να 

δηµιουργήσει και να διατηρήσει τους πελάτες της - πελάτες µε οικονοµικό τρόπο, αυτό 

θα δηµιουργεί κέρδος και θα δίνει στην επιχείρηση τη δυνατότητα να αναπτυχθεί και να 

ευηµερήσει. 

Εάν για κάποιο λόγο η επιχείρηση αδυνατεί να προσελκύσει ή να διατηρήσει 

ένα ικανό αριθµό πελατών, µοιραία θα οδηγηθεί σε ζηµιές και οι πολλές ζηµιές θα 

οδηγήσουν σε πτώχευση. 

Ο πιο απλός αλλά και πιο σηµαντικός λόγος για την αποτυχία των 

επιχειρήσεων είναι ότι δεν πραγµατοποιούν πωλήσεις. Και φυσικά αυτό ισχύει τόσο για 

επαναλαµβανόµενες πωλήσεις, όσο και για αρχικές πωλήσεις. 

Στο 7ο ερώτηµα «Υπό τις παρούσες συνθήκες ποιος ο στόχος της επιχείρησής 

σας;», οι απαντήσεις ήταν (διάγραµµα 6.10.): δύο στις τρείς απάντησαν «Η επιβίωση της 

επιχείρησης» και µία επιχείρηση «Η διατήρηση της θέσης της επιχείρησης στην αγορά», 

την επιλογή «Η ανάπτυξη στην τοπική αγορά» δεν την επέλεξε καµιά επιχείρηση. 
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∆ιάγραµµα 6.10: Στόχος της επιχείρησης. 

Πηγή: Ερωτηµατολόγιο. 

 

6.4.8. Η συµβολή της Κυπριακής Κυβέρνησης στην ανάπτυξη των 

επιχειρήσεων 

 

Οι Μικροµεσαίες Επιχειρήσεις (ΜµΕ) αποτελούν τη ραχοκοκαλιά της 

Κυπριακής Οικονοµίας και η συµβολή τους στην ανάπτυξη και την ανταγωνιστικότητα 

του Κυπριακού επιχειρείν και της οικονοµίας γενικότερα είναι καθοριστική.  

Στόχος51 είναι ο άµεσος καθορισµός ενός Σχεδίου Στήριξης Μικροµεσαίων 

Επιχειρήσεων (Σ.Σ.ΜµΕ) 2013 – 2015, που θα στοχεύει στην ενίσχυση της δυναµικής 

τους µε τη δηµιουργία θέσεων εργασίας, µε την προώθηση της ανταγωνιστικότητας τους 

τόσο σε επίπεδο Ε.Ε. όσο και στις παγκόσµιες αγορές, µε τη βελτίωση του ρυθµιστικού 

πλαισίου λειτουργίας τους. Το σχέδιο θα αξιολογείται σε ετήσια βάση.  

Η ορθολογιστική πρόταση βασίζεται σε τέσσερις άξονες:  

1. Ενίσχυση της ρευστότητας και χρηµατοδότησης  

2. ∆ηµιουργία Φορέα Υποβοήθησης ΜµΕ 

                                                           
51 http://www.mcit.gov.cy/mcit/mcit.nsf/dmlindex_gr/dmlindex_gr?OpenDocument 
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3. Στήριξη, εκσυγχρονισµός, αναβάθµιση του ρόλου των ΜµΕ  

4. Εκσυγχρονισµός Νοµικού και Θεσµικού Πλαισίου.  

Στόχος είναι η προώθηση µέτρων και καινοτοµιών ώστε πραγµατικά να 

ενισχυθούν οι ΜµΕ. Με αυτό τον τρόπο, αφ’ ενός θα βελτιωθεί η ανταγωνιστικότητα και 

αφ’ ετέρου θα συµβάλει στην αντιµετώπιση της ανεργίας. 

Στο 8ο ερώτηµα «Τί θα µπορούσε να κάνει η Κυπριακή Κυβέρνηση 

προκειµένου να συµβάλλει στην ανάπτυξη των επιχειρήσεων;», οι δύο από τις τρείς 

επιχειρήσεις της ερευνάς µας απάντησαν «Μείωση φορολογικών επιβαρύνσεων» και η 

Τρίτη απάντησε «Παροχή επιδοτήσεων/ επιχορηγήσεων» (διάγραµµα 6.11.) 

 

∆ιάγραµµα 6.11: Η συµβολή της Κυπριακής Κυβέρνησης στην ανάπτυξη των επιχειρήσεων. 

Πηγή: Ερωτηµατολόγιο. 

 

• Καµιά προτίµηση δεν είχαν οι επιλογές:  

• Κίνητρα στις επιχειρήσεις για νέες επενδύσεις 

• Ενίσχυση της ρευστότητας των επιχειρήσεων 

• Ενίσχυση του ανταγωνισµού / απελευθέρωση αγορών 

• Κίνητρα στις επιχειρήσεις για προώθηση καινοτοµιών 

• Κίνητρα στις επιχειρήσεις για υιοθέτηση και ανάπτυξη πράσινων τεχνολογιών 
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• Προώθηση ελαστικών µορφών εργασίας /απελευθέρωση αγοράς εργασίας 

Προφανώς οι επιχειρήσεις προτίµησαν άµεσες οικονοµικής βοήθειας λύσεις. 

6.4.9. Πελατειακή βάση των επιχειρήσεων 

 

H παγκοσµιοποίηση της οικονοµίας και η ευρεία διάδοση του ηλεκτρονικού 

εµπορίου έχουν αλλάξει εκ βάθρων το σύγχρονο επιχειρηµατικό γίγνεσθαι. Οι ραγδαίες 

τεχνολογικές εξελίξεις στους µικροϋπολογιστές και στις τηλεπικοινωνίες, το Internet, 

καθώς και η δηµιουργία δικτύων και λογισµικών ολοένα αυξανόµενης ισχύος 

ισχυροποιούν τους δεσµούς των εµπορικών εταίρων. Είναι γεγονός αδιαµφισβήτητο ότι η 

πρόοδος της τεχνολογίας επιδρά καταλυτικά στις σύγχρονες τάσεις και διαµορφώνει ένα 

νέο επιχειρηµατικό τοπίο.  

Όταν µιλάµε για διαχείριση σχέσεων πελατείας (Customer Relationship 

Management (CRM)), αναφερόµαστε σε µια επιχειρηµατική στρατηγική, η οποία 

εστιάζει στον πελάτη και αναγνωρίζει ότι η ικανότητα κατανόησης του και 

αλληλεπίδρασης µε αυτόν αποτελεί κρίσιµο παράγοντα επιτυχίας στο σύγχρονο 

επιχειρηµατικό περιβάλλον.  

Στη σηµερινή εποχή της παγκοσµιοποίησης, της κοινωνίας της πληροφορικής 

και των ευρύτερων τεχνολογικών εξελίξεων, οι άνθρωποι επικοινωνούν και 

ανταλλάσσουν πληροφόρηση σε παγκόσµιο επίπεδο. Οι γεωγραφικοί φραγµοί, οι οποίοι 

µέχρι τώρα προστάτευαν µερίδια αγοράς και οριοθετούσαν επιχειρηµατικές ευκαιρίες, 

διαρκώς καταρρίπτονται. Ένα εύλογο ερώτηµα που προκύπτει είναι πώς µπορεί µια 

επιχείρηση στις παρούσες συνθήκες να είναι ανταγωνιστική. 

Στο 9ο ερώτηµα «ποια η πελατειακή βάση των επιχειρήσεων;», η απάντηση 

ήταν µία, από όλες τις επιχειρήσεις: Εθνική. Βέβαια σε αυτό βοηθά και µικρή έκταση της 

Κύπρου. 
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∆ιάγραµµα 6.12: Πελατειακή βάση των επιχειρήσεων.  

Πηγή: Ερωτηµατολόγιο. 

 

6.4.10. Τρόποι προώθησης προϊόντων 

 

Στην σύγχρονη εποχή, όλο και συχνότερα γίνεται αξιοποίηση των 

δυνατοτήτων του µάρκετινγκ (marketing). 

Με την ευρεία έννοια του όρου «µάρκετινγκ» περιλαµβάνονται οι 

διαδικασίες, που περιλαµβάνουν το φάσµα από το σχεδιασµό της παραγωγής έως την 

τελική διάθεση τους προϊόντος ή υπηρεσίας. Σήµερα, οι διαδικασίες αυτές επεκτείνονται 

και στη µετά την πώληση παρακολούθηση του βαθµού ικανοποίησης των καταναλωτών - 

αγοραστών, δραστηριότητα που µπορεί να προσφέρει ενδείξεις για την επιτυχή 

προσαρµογή της επιχειρηµατικής δραστηριότητας στις µεταβαλλόµενες συνθήκες. 

Οι διαδικασίες, που αναφέρθηκαν, αφορούν οργανωµένες και 

προγραµµατισµένες προσπάθειες µιας επιχείρησης, που έχουν ως κύριο στόχο την 

παραγωγή των καταλληλότερων προϊόντων στην κατάλληλη χρονική στιγµή, τα οποία 

πρέπει να παρουσιάζονται στον καταναλωτή µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο. 

Τα κύρια χαρακτηριστικά του µάρκετινγκ είναι: 

Τοπική

Περιφερειακ

ή

Εθνική

PITΤAS
CRISTIS

AGRINO
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⇒ Η επιστηµονική προσέγγιση: Το µάρκετινγκ βασίζεται στην έρευνα και στη µελέτη 

των προβληµάτων. 

⇒ Η ευχέρεια προσαρµογής: Η παραγωγή των καταλληλότερων προϊόντων προϋποθέτει 

ευκολία στην κατανόηση των νέων απαιτήσεων των αγοραστών και ευελιξία στην 

παραγωγική διαδικασία. 

⇒ Η ικανότητα πρόβλεψης: Η επιχείρηση δεν παρακολουθεί µόνο τις νέες επιθυµίες των 

καταναλωτών, αλλά προσπαθεί να προβλέψει την κατεύθυνσή τους στο µέλλον. 

Στην 10η ερώτηση της ερευνάς «Τρόποι προώθησης προϊόντων» οι επιλογές 

κατά σειρά προτίµησης ήταν (διάγραµµα 6.13.): Online διαφήµιση, ∆ιαφήµιση µέσω 

ραδιοφώνου, ∆ιαφήµιση µέσω εντύπων, ∆ιαφήµιση µέσω τηλεόρασης και χωρίς 

προτίµηση η επιλογή, Χωρίς διαφήµιση. 

 

∆ιάγραµµα 6.13: Τρόποι προώθησης προϊόντων. 

Πηγή: Ερωτηµατολόγιο. 
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6.4.11. Μέτρηση ικανοποίησης πελατών 

 

Η µέτρηση της ικανοποίησης έχει τις ρίζες της στο χώρο της ∆ιοίκησης 

Ολικής Ποιότητας, ενώ έχει απασχολήσει και αρκετούς θεωρητικούς του marketing. Η 

προσέγγιση, από τη πλευρά της ∆ιοίκησης Ολικής Ποιότητας, εστιάζεται στο τρόπο 

υλοποίησης των αποτελεσµάτων τα οποία βασίζονται σε αναλύσεις δεδοµένων της 

ικανοποίησης των πελατών µέσα στην επιχείρηση (σχεδιασµός, παραγωγή προϊόντων ή 

υπηρεσιών κλπ). Η προσέγγιση από τη σκοπιά του marketing είναι, κυρίως, κοινωνικό – 

ψυχολογική, δηλαδή, µε ποιο τρόπο µορφοποιείται η ικανοποίηση και ποια είναι η 

επίδραση της στη µελλοντική αγοραστική συµπεριφορά του καταναλωτή. Οι θεωρητικοί 

της ∆ιοίκησης Ολικής Ποιότητος έχουν αναγνωρίσει ότι η βελτίωση της ποιότητας των 

προσφεροµένων προϊόντων και υπηρεσιών δεν µπορεί να βασίζεται αποκλειστικά στους 

εσωτερικούς δείκτες της επιχείρησης, αλλά θα πρέπει να συνδυάζεται και µε δεδοµένα τα 

οποία προέρχονται από πελάτες. 

Οι πλέον δηµοφιλείς ορισµοί της ικανοποίησης πελατών βασίζονται στην 

εκπλήρωση των προσδοκιών του πελάτη. Η ικανοποίηση είναι ένα µέτρο για το πόσο το 

προσφερόµενο προϊόν ή υπηρεσία εκπληρώνει τις προσδοκίες του πελάτη. 

Εκτός από τις προσδοκίες των πελατών υφίστανται και εναλλακτικά πρότυπα 

σύγκρισης για τον ορισµό της ικανοποίησης. Η σύγκριση της απόδοσης ενός προϊόντος ή 

µιας υπηρεσίας θα πρέπει να γίνεται µε βάση τις επιθυµίες και όχι τις προσδοκίες των 

πελατών.  

Τέλος, ο ορισµός της ικανοποίησης πελατών, σε ορισµένες περιπτώσεις, 

εξετάζεται παράλληλα και µε άλλες συσχετιζόµενες έννοιες, όπως η ποιότητα, η αξία, η 

εξυπηρέτηση κλπ. 

Άρα συµπεραίνεται σαν βασική αρχή, ότι δεν µπορείς να διαχειριστείς κάτι 

το οποίο δεν µπορείς να µετρήσεις. 

Οι κυριότεροι λόγοι µέτρησης ικανοποίησης των πελατών, συνοπτικά, 

εστιάζονται στα παρακάτω σηµεία: 

� Η ικανοποίηση του πελάτη αποτελεί τη πλέον αντικειµενική πληροφορία της αγοράς. 
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� Η µέτρηση της ικανοποίησης των πελατών είναι σε θέση να προσδιορίσει πιθανές 

«ευκαιρίες» στη συγκεκριµένη αγορά. 

� Μεγάλη µερίδα πελατών αποφεύγει να εκφράσει τα παράπονα ή τη δυσαρέσκεια τους 

από τη χρήση ενός προϊόντος ή υπηρεσίας. 

� Η υιοθέτηση των βασικών αρχών της συνεχούς βελτίωσης απαιτεί την ύπαρξη 

συγκεκριµένης διαδικασίας µέτρησης της ικανοποίησης των πελατών. 

� Η µέτρηση της ικανοποίησης µπορεί να βοηθήσει στη κατανόηση των γενικότερων 

αντιλήψεων του πελάτη. 

� Η ύπαρξη διαφορετικής αντίληψης της ικανοποίησης ανάµεσα στον πελάτη και στη 

διοίκηση της εταιρίας µπορεί να αποτυπωθεί από την υλοποίηση ενός προγράµµατος 

µέτρησης της ικανοποίησης. 

Η απάντηση στην 11η ερώτηση «Μέτρηση ικανοποίησης πελατών», ήταν από 

όλες τις επιχειρήσεις «ναι» (διάγραµµα 6.14). 

 

∆ιάγραµµα 6.14: Μέτρηση ικανοποίησης πελατών. 

Πηγή: Ερωτηµατολόγιο. 
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6.4.12. Τρόποι αντιµετώπισης του ανταγωνισµού 

 

Οι στρατηγικές επιχειρηµατικές δεξιότητες στηρίζουν και ενισχύουν το 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα των βασικών επιχειρηµατικών δεξιοτήτων. Σε οποιονδήποτε 

επιχειρηµατικό τοµέα, υπάρχουν γενικά διάφοροι ανταγωνιστές που διαθέτουν περίπου 

ισάξια τεχνικά και εµπορικά προϊόντα και υπηρεσίες. Οι επιχειρήσεις που ευηµερούν, 

ευηµερούν λόγω των καλύτερων στρατηγικών δεξιοτήτων - δηλαδή διαθέτουν Βασικές 

δεξιότητες και τις εφαρµόζουν αποτελεσµατικότερα από τους ανταγωνιστές τους. 

Η στρατηγική επιχειρηµατική σκέψη επικεντρώνεται στη µεγιστοποίηση των εµπορικών 

ευκαιριών, την υπεροχή του ανταγωνισµού, τη δηµιουργία ισχυρών δεσµών συνεργασίας 

και τον συντονισµό όταν πρόκειται για τα καλύτερα συµφέροντά σας και ακόµη στην 

απόφαση σχετικά µε τους επιχειρηµατικούς τοµείς στους οποίους δεν πρέπει να εισέλθει. 

Όλες αυτές οι αποφάσεις λαµβάνονται µε βάση τη λεπτοµερή κατανόηση της 

στρατηγικής αλληλεπίδρασης και την υγιή στρατηγική σκέψη. 

Οι τέσσερις κανόνες της στρατηγικής σκέψης παρέχουν ένα συστηµατικό και 

αποδοτικό στρατηγικό πλαίσιο γύρω από το οποίο µπορούν να ληφθούν αποδοτικές 

επιχειρηµατικές αποφάσεις.  

⇒ Περιµένετε µε ενδιαφέρον το πού  µπορούν  να οδηγήσουν οι πρόωρες αποφάσεις και 

χρησιµοποιείτε αυτές τις πληροφορίες για να αιτιολογήσετε και καθορίστε την 

καλύτερη παρούσα επιλογή σας. 

⇒ Κυρίαρχη στρατηγική είναι αυτή που υπερτερεί από όλες τις άλλες στρατηγικές 

ανεξάρτητα από τις αποφάσεις οποιουδήποτε ανταγωνιστή.  Εάν διαθέτετε µια 

κυρίαρχη στρατηγική, χρησιµοποιήστε την.  Εάν ο ανταγωνιστής σας έχει µια 

κυρίαρχη στρατηγική , περιµένετε ότι θα την χρησιµοποιήσει και επιλέξτε ανάλογα 

τη δική σας καλύτερη απάντηση. 

⇒ Μια υπό κυριαρχία στρατηγική είναι αυτή που είναι γενικά χειρότερη για την πλευρά 

που την εξασκεί σε σχέση µε άλλες στρατηγικές. Όλες οι υπό κυριαρχία στρατηγικές 

πρέπει διαδοχικά να αποκλείονται µέχρι να Βρεθεί µια µοναδική λύση ή µέχρι το 

παιγνίδι να απλοποιηθεί και να γίνει πιο εύχρηστο. 

⇒ Μόλις εφαρµοστούν όλες οι κυρίαρχες στρατηγικές και αποκλειστούν όλες οι υπό 

κυριαρχία στρατηγικές, τότε το παιγνίδι πρέπει να σταθεροποιηθεί σε µια ισορροπία - 
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ένα ζευγάρι στρατηγικών, στο οποίο η δράση του κάθε παίκτη είναι η καλύτερη 

απάντηση στις ενέργειες αντίδρασης. 

«Οι Τρόποι αντιµετώπισης του ανταγωνισµού» ήταν το θέµα της 12ης 

ερώτησης και οι απαντήσεις φαίνονται στο διάγραµµα 6.15., µε τις «Εκπτώσεις» ως 

προτίµηση επιλογής να ξεπερνά το «Προϊοντικό εύρος». 

 

 

 

∆ιάγραµµα 6.15: Τρόποι αντιµετώπισης του ανταγωνισµού. 

Πηγή: Ερωτηµατολόγιο. 

 

 

6.4.13. Πραγµατοποίηση τυποποίησης προϊόντων 

 

Η τυποποίηση, σε συνδυασµό µε την αρχή της αµοιβαίας αναγνώρισης 

µεταξύ όλων των εµπλεκόµενων στην αλυσίδα τροφίµων έως και τον καταναλωτή, 

διαδραµατίζει καίριο ρόλο για την εύρυθµη λειτουργία της αγοράς και αποτελεί πολύ 

σηµαντικό παράγοντα για την ασφάλεια του καταναλωτή. 

Εκπτώσεις

Προϊοντικό εύρος

Άλλο
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Πρότυπα, πιστοποίηση, έλεγχος της ποιότητας και προστασία του 

καταναλωτή δεν είναι καινούργιες ανακαλύψεις του τεχνολογικού πολιτισµού µας. Οι 

ρίζες τους επεκτείνονται πολύ πίσω στην αρχαιότητα και είναι χαρακτηριστικά 

κοινωνιών µε ψηλό πολιτιστικό επίπεδο. 

Πλέον η απόδοση ταυτότητας µέσα από την διαδικασία της τυποποίησης, 

αποτελεί νοµική υποχρέωση, για τις επιχειρήσεις τροφίµων. Συµβάλλει στη βελτίωση της 

ανταγωνιστικότητας των επιχειρήσεων αφού σχετίζεται µε τη σταδιακή αποδοχή του 

brand από τους καταναλωτές. 

Τυποποιώντας ένα προϊόν αρχικά επιδιώκεται η εξασφαλίσει της ασφαλής 

αποθήκευσης κατά τη µεταφορά του στον τελικό καταναλωτή, κρατώντας αναλλοίωτα τα 

ποιοτικά και γευστικά χαρακτηριστικά του. Πέραν από αυτό όµως η συσκευασία έχει 

άλλη µια σηµαντική αποστολή, την καλύτερη προβολή της αξίας του προϊόντος κατά τη 

διάρκεια παραµονής του στο ράφι ή στο ψυγείο. Για το σκοπό αυτό: 

� θέτονται υψηλά standards αισθητικής και ανανεώνονται συνεχώς οι προτάσεις 

� πραγµατοποιείται έρευνα εγχώριας και διεθνούς αγοράς, ακολουθώντας τις νέες 

τάσεις σε θέµατα συσκευασίας 

� επιδιώκεται συνεχή επικοινωνία µε το συνεργάτη - πελάτη µας, έτσι ώστε να είναι 

επιτυχηµένο το αποτέλεσµα και να αποδίδει το χαρακτήρα της επιχείρησης και την 

υψηλή ποιότητα του προϊόντος. 

Σηµαντικά πλεονεκτήµατα για το Κυπριακό χαλούµι είναι τα εξής: 

⇒ Υψηλής ποιότητας και ποικιλία προϊόντων. 

⇒ Μοναδικά προϊόντα τα οποία µπορούν να εξελιχθούν διεθνώς σε ισχυρές και 

προστατευόµενες µάρκες (brands) 

Στην 13η και τελευταία ερώτηση «Εάν Πραγµατοποιούν τυποποίηση 

προϊόντων» οι εν λόγω επιχειρήσεις, ήταν καθολικά καταφατικές (διάγραµµα 6.16.). 
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∆ιάγραµµα 6.16: Πραγµατοποίηση τυποποίησης προϊόντων. 

Πηγή: Ερωτηµατολόγιο. 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 
 

 

Φτάνοντας στο τέλος της ερευνητικής πτυχιακής εργασίας, συνοψίζονται πιο 

κάτω τα σηµαντικότερα συµπεράσµατα.  

Το θέµα της έρευνας βασίστηκε στη διερεύνηση της ιδιαιτερότητας των 

νησιωτικών περιοχών, σε θέµατα εφοδιαστικής αλυσίδας, µε εστίαση στην περίπτωση 

του επώνυµου και διεθνούς γνωστού κυπριακού προϊόντος χαλούµι. Μέσα από αυτή την 

έρευνα εστιάσαµε περισσότερο στην εφοδιαστική αλυσίδα αλλά και στους τρόπους που 

µπορεί να γίνει η διανοµή σε άλλες περιοχές και Χώρες καθώς και πώς επηρεάζετε ή 

διάφορους τρόπους που συνδυάζονται τα κανάλια διανοµής. 

Παρατηρήθηκε πώς η εφοδιαστική αλυσίδα είναι ένας χώρος πολύπλοκος και 

συµπεριλαµβάνει πολλές διαδικασίες ταυτόχρονα. Αυτές οι διαδικασίες είναι η αγορά, τα 

αποθέµατα, η µεταφορά, η αποθήκευση και η διανοµή και πρέπει όλες µαζί να 

λειτουργήσουν σωστά για να υπάρξει το άριστο και επιθυµητό αποτέλεσµα. 

∆ιατυπώθηκε η διαδικασία παρασκευής χαλουµιών, ο τρόπος σερβιρίσµατος 

τους και η εξαγωγή τους σε άλλες χώρες καθώς και η δηµοσιότητα του σε αυτές τις 

χώρες σε επίπεδο πωλήσεων. 

Μάλιστα, όσον αφορά την διανοµή  στην Ελλάδα  εδώ είναι πολύ λεπτή 

γραµµή, εφόσον όπως αποδείχτηκε είναι πολύ συγκεκριµένη. Συνολικά υπάρχουν τρεις 

βασικοί τρόποι για κανάλια διανοµής, το καθένα µε την δική του διάρκεια µικρή ή 

µεγάλη ανάλογα µε την γεωγραφική θέση του προµηθευτή, και µε κεντρικό άξονα την 

Κύπρο αλλά και σε άλλες γειτονικές και µακρινές χώρες Οι εταιρείες στην Κύπρο έχουν 

κατά µέσο όρο 4-6 προµηθευτές στην Ευρώπη, ενώ όσον αφορά τους εγχώριους 

µεσάζοντες τους η συνεργασία περιστρέφεται γύρω από συγκεκριµένες 3PL εταιρείες. 

Βέβαια παρατηρούµε και την τεράστια σηµασία των καναλιών των Logistics 

για τις εταιρείες και πόσο ουσιαστικός είναι ο ρόλος τους στην διανοµή κυπριακού 

προϊόντος και όχι µόνο. Στον κλάδο της γαλακτοβιοµηχανίας παρατηρείται µεγάλη 

σχετικά ποικιλία στα κανάλια ενώ είναι καθοριστικός και ο ρόλος των υπηρεσιών 3PL οι 

οποίες συνεισφέρουν στην αποθήκευση, την διανοµή και την µεταφορά. Παράλληλα 
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τεράστια θεωρείται η συµβολή των µεταφορικών µέσων καθώς πάντα υπάρχει 

συνδυασµός µέσων µεταφοράς οπότε όλα τα µέσα κρίνονται απαραίτητα για την 

ολοκλήρωση της διανοµής. Τέλος, σηµαντική κρίνεται και η επιλογή της τοποθεσίας των 

πραγµατικών µονάδων οι οποίες τοποθετούνται όσο πλησιέστερα γίνεται σε λιµάνια ή 

περιοχές µε έντονα αναπτυγµένο  οδικό δίκτυο µε στόχο την ταχύτερη και έγκαιρη 

µεταφορά  των φορτίων. 

Η εφοδιαστική είναι ένας χώρος πολύπλοκος και συµπεριλαµβάνει πολλές 

διαδικασίες ταυτόχρονα. Αυτές οι διαδικασίες αφορούν την αγορά, τα αποθέµατα, την 

µεταφορά, την αποθήκευση και την διανοµή και µόνο η σωστή και αποδοτική λειτουργία 

τους θα επιφέρει το άριστο και επιθυµητό αποτέλεσµα. Τα κανάλια logistics απαιτούν 

πολύ  λεπτοµερή σχεδιασµό πριν χρησιµοποιηθούν για την διανοµή των προϊόντων. Οι 

στόχοι τους ορίζονται από την διοίκηση της εταιρείας και τους στρατηγικούς στόχους 

που η ίδια θέτει. 

Η επιλογή του φυσικού καναλιού διανοµής πρέπει να γίνει πολύ νωρίς, στα 

πρώτα βήµατα του στρατηγικού σχεδιασµού και δεν πρέπει να συγχέεται µε την επιλογή 

καναλιού διανοµής του τµήµατος Marketing. Το τµήµα marketing σχετίζεται µε την 

εµπορική πλευρά των προϊόντων, µε την εξεύρεση του ιδανικού καναλιού που θα 

εντοπίζει τους πελάτες  σε όποιο σηµείο της αγοράς και να βρίσκονται και θα µεταφέρει 

τις πληροφορίες και τις παραγγελίες στην επιχείρηση, ενώ το κανάλι διανοµής των 

logistics σχετίζεται µε την φυσική ροή των προϊόντων από την παραγωγή προς τους 

πελάτες. Η λειτουργία της φυσικής διανοµής των αγαθών, σε διεθνείς αγορές, θα πρέπει 

να εξετάζεται σαν ολικό σύστηµα, το οποίο συνδέει παραγωγό ή κατασκευαστή και 

µεσάζοντες µε τον τελικό καταναλωτή, προσφέροντας τις απαραίτητες για το σκοπό αυτό 

υπηρεσίες. ∆εν πρέπει όµως να προβλέπονται από τα προβλήµατα που παρουσιάζει ή 

φυσική διανοµή , τα οποία είναι τα αποθέµατα προϊόντων, η µεταφορά, η αποθήκευση 

και η επικοινωνία µεταξύ των µελών του καναλιού. 

Σηµαντικό ρόλο παίζουν οι εταιρείες 3PL  στα  κανάλια logistics. Είναι 

τεράστια η συµβολή τους ως µεσάζοντες στην εφοδιαστική αλυσίδα και αποτελούν 

βαρόµετρο για τυχόν επιτυχία ή αποτυχία της διανοµής. Οι 3PL εταιρείες µπορούν να 

βοηθήσουν είτε µε αποθήκευση είτε µε µεταφορά είτε ασφαλώς και µε τα δύο. Κλειδί για 

την επιτυχία των εταιρειών αλλά και στην µείωση του κόστους τους είναι το σύστηµα 
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Just in time κατά το οποίο οι επιχειρήσεις προσπαθούν να µειώσουν στο ελάχιστο τα 

αποθέµατά τους.  

Τώρα από τις απαντήσεις του ερωτηµατολογίου παρατηρούµε τα εξής: 

Στο 1ο ερώτηµα του ερωτηµατολογίου «Έτη λειτουργίας επιχείρησης», από 

τις απαντήσεις των τριών εταιρειών που συµµετέχουν στην έρευνα, εκπλήσσει ευχάριστα 

η λειτουργία της εταιρείας CRISTIS που ανέρχεται σε µισό αιώνα. Σίγουρα η υπεραξία 

που έχει δηµιουργήσει η εν λόγω εταιρεία είναι τεράστια. 

Στην 2η ερώτηση «Πόσους µονίµους εργαζόµενους απασχολεί η 

επιχείρηση;», παρατηρούµε πως η επιχείρηση CRISTIS έχει τους πιο πολλούς µόνιµους 

υπαλλήλους (22 άτοµα) και έπεται η επιχείρηση PITΤAS µε 17 άτοµα και τέλος η 

επιχείρηση AGRINO µε 14. 

Από το 3ο ερώτηµα, παρατηρούµε πως και τρείς επιχειρήσεις εξαρτώνται από 

τραπεζικό δανεισµό. 

Από τα αποτελέσµατα της 4ης ερώτησης, «Σε ποιο ποσοστό, κατά 

προσέγγιση, µεταβλήθηκε (µειώθηκε ή αυξήθηκε) ο κύκλος εργασιών της επιχείρησης 

από το 2009 (από την εκδήλωση της κρίσης) µέχρι σήµερα;», παρατηρούµε ότι και οι 

τρείς επιχειρήσεις είχαν αρνητικό ποσοστό, µεταβολής κύκλου εργασιών από το 2009 

(από την εκδήλωση της κρίσης) µέχρι σήµερα. 

Στην παρούσα ερευνά και από το 5ο ερώτηµα, συµπεραίνουµε ότι αυξήθηκε 

το κόστος και στις τρείς επιχειρήσεις µε πρώτη την CRISTIS (20%). 

Σύµφωνα µε τα παραπάνω αλλά και µε τις απαντήσεις του 6ου ερωτήµατος, 

«Σε πόσα χρόνια περίπου πιστεύετε ότι η κατάσταση στην τοπική οικονοµία της 

επιχείρησής σας θα επανέλθει στα επίπεδα που ήταν πριν από την κρίση;» παρατηρούµε 

πως οι επιχειρήσεις δεν είναι ιδιαίτερα αισιόδοξες για γρήγορη οικονοµική ανάκαµψη 

από την κρίση. 

Στο 7ο ερώτηµα «Υπό τις παρούσες συνθήκες ποιος ο στόχος της επιχείρησής 

σας;», οι απαντήσεις ήταν: δύο στις τρείς απάντησαν «Η επιβίωση της επιχείρησης» και 

µία επιχείρηση «Η διατήρηση της θέσης της επιχείρησης στην αγορά», την επιλογή «Η 

ανάπτυξη στην τοπική αγορά» δεν την επέλεξε καµιά επιχείρηση. 
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Στο 8ο ερώτηµα «Τί θα µπορούσε να κάνει η Κυπριακή Κυβέρνηση 

προκειµένου να συµβάλλει στην ανάπτυξη των επιχειρήσεων;», οι δύο από τις τρείς 

επιχειρήσεις της ερευνάς µας απάντησαν «Μείωση φορολογικών επιβαρύνσεων» και η 

Τρίτη απάντησε «Παροχή επιδοτήσεων/ επιχορηγήσεων». 

Στο 9ο ερώτηµα «ποια η πελατειακή βάση των επιχειρήσεων;», η απάντηση 

ήταν µία, από όλες τις επιχειρήσεις: Εθνική. Βέβαια σε αυτό βοηθά και µικρή έκταση της 

Κύπρου. 

Στην 10η ερώτηση της ερευνάς «Τρόποι προώθησης προϊόντων» οι επιλογές 

κατά σειρά προτίµησης ήταν: Online διαφήµιση, ∆ιαφήµιση µέσω ραδιοφώνου, 

∆ιαφήµιση µέσω εντύπων, ∆ιαφήµιση µέσω τηλεόρασης και χωρίς προτίµηση η επιλογή, 

Χωρίς διαφήµιση. 

Η απάντηση στην 11η ερώτηση «Μέτρηση ικανοποίησης πελατών», ήταν από 

όλες τις επιχειρήσεις «ναι». 

«Οι Τρόποι αντιµετώπισης του ανταγωνισµού» ήταν το θέµα της 12ης 

ερώτησης και οι απαντήσεις έδωσαν ως προτίµηση επιλογής τις «Εκπτώσεις» και έπειτα 

το «Προϊοντικό εύρος». 

Στην 13η και τελευταία ερώτηση «Εάν Πραγµατοποιούν τυποποίηση 

προϊόντων» οι εν λόγω επιχειρήσεις, ήταν καθολικά καταφατικές. 

   



[93] 

 

ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ 
 

 

 

Βιβλία 

 

� Κυριαζόπουλος Ε., «Μεταφορές και Logistics», Εκδόσεις: Σιδερής Ι., Έτος Έκδοσης: 

2009  

� Μπασαράς Α., «Logistics Management and Engineering», Εκδόσεις: Σταµούλη, Έτος 

Έκδοσης: 2012 

� Παπαβασιλείου Ν. – Μπάλτας Γ., «∆ιοίκηση ∆ικτύων ∆ιανοµής και Logistics», 

Εκδόσεις: Rosili,  Έτος Έκδοσης: 2003 

� Παπαδηµητρίου Ε. - Σχινάς Ο., «Εισαγωγή στα Logistics», Εκδόσεις: Σταµούλη, 

Έτος Έκδοσης: 2004 

� Σιφνιώτης Κ., «Logistics Management», Εκδόσεις: Παπαζήση,  Έτος Έκδοσης: 1997 

� Christopher Martin, «Logistics και ∆ιαχείριση Εφοδιαστικής Αλυσίδας», Εκδόσεις: 

Κριτική,  Έτος Έκδοσης: 2007 

� Taylor David, «∆ιαχείριση Εφοδιαστικής Αλυσίδας», Εκδόσεις: Κλειδάριθµος,  Έτος 

Έκδοσης: 2006 

 

Μελέτες – Άρθρα 

 

� Επίσηµη εφηµερίδα της Κυπριακής ∆ηµοκρατίας, «Ονοµασίες προέλευσης και 

γεωγραφικές ενδείξεις γεωργικών προϊόντων ή τροφίµων», Παρασκευή 22 

Φεβρουαρίου 2008:  

• http://www.moa.gov.cy/moa/da/da.nsf/All/8A2AD1F391362CCBC225750E0

07CE655/$file/Issue4248.pdf?OpenElement 

� Υπουργείο Γεωργίας Φυσικών Πόρων και Περιβάλλοντος, «Κυπριακά 

παραδοσιακά παρασκευάσµατα», Έκδοση 2010:  



[94] 

 

• http://www.moa.gov.cy/moa/da/da.nsf/All/288821D697E46C1CC225781C00

2A795D/$file/ParadosiakaParaskevasmata.pdf?OpenElement 

 

Ιστοσελίδες 

 

� TaxProfit, λογιστικές – φοροτεχνικές υπηρεσίες: 

• http://www.tax-profit.gr/%CE%BFutsourcing.html 

� Wikipedia, ελεύθερη e-εγκυκλοπαίδεια: 

• http://en.wikipedia.org/wiki/Third-party_logistics 

• http://el.wikipedia.org/wiki/%CE%98%CE%B1%CE%BB%CE%AC%CF%8

3%CF%83%CE%B9%CE%B5%CF%82_%CE%BC%CE%B5%CF%84%CE

%B1%CF%86%CE%BF%CF%81%CE%AD%CF%82 

• http://el.wikipedia.org/wiki/%CE%9C%CE%B5%CF%84%CE%B1%CF%86

%CE%BF%CF%81%CE%AD%CF%82 

• http://en.wikipedia.org/wiki/Business_plan 

� Europedia:  

• http://www.europedia.moussis.eu/books/Book_2/6/20/03/05/index.tkl?lang=gr

&pos=29&term=book&s=1&e=20 

� Gigaom: 

• http://gigaom.com/2012/08/23/dell-hp-together-on-a-long-road-to-nowhere/ 

� Αρχή Λιµένων Κύπρου: 

• http://www.cpa.gov.cy/CPA/page.php?pageID=41&langID=13 

� Κυπριακή ∆ηµοκρατία, Υπουργείο Εµπορίου, Βιοµηχανίας και Τουρισµού, 

Υπηρεσία Εµπορίου: 

• http://www.mcit.gov.cy/mcit/trade/ts.nsf/All/DFCF99E495965FF3C22572A3

002C0955?OpenDocument 

• http://www.mcit.gov.cy/mcit/mcit.nsf/dmlindex_gr/dmlindex_gr?OpenDocum

ent# 

� ∆ιεθνής στρατηγική: 

• http://applications-of-strategic-management.24xls.com/el105 

� Greeknews: 



[95] 

 

• http://www.greeknewsonline.com/?p=7133 

� Bluewavemag: 

• http://www.bluewavemag.com/blueart031.htm 

  

  



[96] 

 

ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 
 

 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

 

1. Έτη λειτουργίας. (Σηµειώστε µε � τις απαντήσεις σας) 

• ≤ 5    

• 6-15  

• 16 ≤  

 

2. Πόσους µονίµους εργαζόµενους απασχολεί η επιχείρηση; (Σηµειώστε µε � τις 

απαντήσεις σας) 

• ≤ 5    

• 6-15  

• 16 ≤  

 

3. Η επιχείρηση εξαρτάται από τραπεζικό δανεισµό; 

• Ναι    

• Όχι    

 

4. Σε ποιο ποσοστό, κατά προσέγγιση (π.χ. 30%), µεταβλήθηκε (µειώθηκε ή αυξήθηκε) 

ο κύκλος εργασιών της επιχείρησης από το 2009 (από την εκδήλωση της κρίσης) 

µέχρι σήµερα; 

• ………..% 

 

5. Υπήρξε µεταβολή στο κόστος της επιχείρησης από το 2009 µέχρι σήµερα και πόσο 

(ως ποσοστό); 

• ………..% 
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6. Σε πόσα χρόνια περίπου πιστεύετε ότι η κατάσταση στην τοπική οικονοµία της 

επιχείρησής σας θα επανέλθει στα επίπεδα που ήταν πριν από την κρίση; 

• ≤ 5    

• 6-15  

• 16 ≤  

 

7. Υπό τις παρούσες συνθήκες ποιος ο στόχος της επιχείρησής σας 

• Η επιβίωση της επιχείρησης 

• Η διατήρηση της θέσης της επιχείρησης στην αγορά 

• Η ανάπτυξη στην τοπική αγορά 

 

8. Τί θα µπορούσε να κάνει η Κυπριακή Κυβέρνηση προκειµένου να συµβάλλει στην 

ανάπτυξη των επιχειρήσεων; 

• Κίνητρα στις επιχειρήσεις για νέες επενδύσεις 

• Μείωση φορολογικών επιβαρύνσεων 

• Ενίσχυση της ρευστότητας των επιχειρήσεων 

• Ενίσχυση του ανταγωνισµού / απελευθέρωση αγορών 

• Κίνητρα στις επιχειρήσεις για προώθηση καινοτοµιών 

• Παροχή επιδοτήσεων/ επιχορηγήσεων 

• Κίνητρα στις επιχειρήσεις για υιοθέτηση και ανάπτυξη πράσινων τεχνολογιών 

• Προώθηση ελαστικών µορφών εργασίας /απελευθέρωση αγοράς εργασίας 

 

9. Πελατειακή βάση των επιχειρήσεων 

• Τοπική 

• Περιφερειακή  

• Εθνική 
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10. Τρόποι προώθησης προϊόντων 

• Online διαφήµιση 

• ∆ιαφήµιση µέσω τηλεόρασης 

• ∆ιαφήµιση µέσω ραδιοφώνου 

• ∆ιαφήµιση µέσω εντύπων 

• Χωρίς διαφήµιση 

 

11. Μέτρηση ικανοποίησης πελατών 

• Ναι  

• Όχι  

 

12. Τρόποι αντιµετώπισης του ανταγωνισµού 

• Εκπτώσεις 

• Προϊοντικό εύρος 

• Άλλο 

 

13. Πραγµατοποίηση τυποποίησης προϊόντων 

• Ναι  

• Όχι  

 

Σας ευχαριστώ ιδιαίτερα για το χρόνο σας και τη συνεργασία σας!!!  


