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1 Κεφάλαιο  

11..11  ΕΕιισσααγγωωγγήή  

Ο ρόλος του εµπορίου δεν αµφισβητείται από κανέναν 

στη σύγχρονη εποχή. Οι παλιές θεωρίες που ήθελαν το 

εµπόριο ως µια περιττή διαµεσολαβητική διαδικασία, η 

οποία έπρεπε να συρρικνωθεί, έχουν δώσει τη θέση τους 

σε σύγχρονες αντιλήψεις που θεωρούν το εµπόριο 

αναπόσπαστο κοµµάτι της συνολικής παραγωγικής 

διαδικασίας του κοινωνικοοικονοµικού σχηµατισµού. Η 

συµβολή του εµπορίου στην ταχεία διακίνηση των 

ενδιάµεσων και των καταναλωτικών προϊόντων αποτελεί 

συµβολή στην αύξηση της συνολικής αποδοτικότητας και 

παραγωγικότητας της εθνικής οικονοµίας.  

Τα τελευταία χρόνια είχαµε µια θεαµατική ανάπτυξη του 

ελληνικού εµπορίου, κυρίως µε την ανάπτυξη µεγάλων 

µονάδων λιανικής πώλησης ειδών ευρείας κατανάλωσης 

και µε την εµφάνιση αλυσίδων. Σηµειώθηκε µια έντονη 

αναδιάρθρωση και αναδιανοµή της αγοράς σε βάρος των 

µικρών µονάδων. Χαρακτηριστική είναι η αποχώρηση από 

τον επιχειρηµατικό στίβο χιλιάδων µικρών εµπορικών 

επιχειρήσεων τροφίµων µε ό,τι συνέπειες συνεπάγεται 

αυτό. Οι µεγάλες επιχειρήσεις, αξιοποιώντας τις 

οικονοµίες κλίµακας και τη µεταβολή του θεσµικού 

πλαισίου της αγοράς, µε τις διαδοχικές 

απελευθερώσεις, κατάφεραν να κυριαρχήσουν στην αγορά 

και να επιβάλουν τα δικά τους καταναλωτικά πρότυπα 

και συµπεριφορές. Αποτελεί ένα θέµα έρευνας η 



σηµερινή κατάσταση των µικρών εµπορικών επιχειρήσεων 

του εµπορίου και η παραπέρα προοπτική τους.  

Σοβαρό τµήµα του εµπορίου ήδη ελέγχεται από 

πολυεθνικές. Οι ξένες εταιρείες εισάγουν τα δικά τους 

πρότυπα και κυρίως αξιοποιούν τα συγκριτικά 

πλεονεκτήµατα σε είδη που µπορούν να συγκεντρωθούν σε 

κεντρικές προµήθειες στην παγκόσµια αγορά και έτσι 

προσπαθούν να επικρατήσουν στις τοπικές αγορές. Αυτό 

το πολύπλοκο παζλ των σχέσεων µικρών και µεγάλων 

εµπορικών επιχειρήσεων, µε την ταυτόχρονη διείσδυση 

του ξένου κεφαλαίου, αποτελεί θέµα σοβαρής εξέτασης 

και µελέτης.  

Είναι βέβαιο ότι η µικρή εµπορική επιχείρηση έχει τα 

δικά της συγκριτικά πλεονεκτήµατα, τα οποία την 

κάνουν ικανή να ελίσσεται και να επιβιώνει σε δύσκολο 

και παγκοσµιοποιηµένο ανταγωνιστικό περιβάλλον. 

Ωστόσο, αυτά τα πλεονεκτήµατα χρειάζονται και τις 

ανάλογες πολιτικές, για να αναδειχτούν και να 

λειτουργήσουν. ∆υστυχώς, η σωρεία αντικινήτρων 

αποτελούν εµπόδια στη δηµιουργία ίσων όρων 

ανταγωνισµού, για τις µικρές επιχειρήσεις. Το ωράριο, 

η πρακτική των προσφορών και των εκπτώσεων, το 

ανεξέλεγκτο άνοιγµα πολυκαταστηµάτων σε µικρές 

τοπικές οικονοµίες, η προσέλκυση καταναλωτών µε 

προϊόντα - "κράχτες", µαζί µε τη σκληρή φορολογική 

πολιτική και την έλλειψη χρηµατοδότησης και κινήτρων 

αποτελούν ένα πακέτο προβληµάτων για τις µικρές 

επιχειρήσεις, που δεν τους επιτρέπουν να βγουν 

ισότιµα στον ανταγωνιστικό στίβο.  

Το εµπόριο είναι µια σύνθετη αλληλοσυµπλήρωση 

δραστηριοτήτων µικρών, µεσαίων και µεγάλων 



επιχειρήσεων και όταν ένα από αυτά τα επίπεδα 

χωλαίνει στον ανταγωνισµό η ζηµιά είναι για όλο το 

εµπόριο και φυσικά για την οικονοµία και τους 

καταναλωτές.  

Tέλος, πρέπει να σηµειωθεί ότι οι µικρές και µεσαίες 

επιχειρήσεις του εµπορίου έχουν κοινά προβλήµατα µε 

όλες τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις.  

 

 



11..22  ΙΙσσττοορριικκήή  ααννααδδρροοµµήή    

Ο Σύνδεσµος Επιχειρήσεων Σούπερ Μάρκετ αριθµεί 25 

χρόνια ζωής. Ιδρύθηκε το 1977 όπου τα πρώτα 

καταστήµατα σούπερ µάρκετ αλλάζουν καταλυτικά την 

δυναµική της αγοράς µε πρώτη αιχµή τα τρόφιµα και 

ποτά.  

Οι πρώτες επιχειρηµατικές κινήσεις είχαν ήδη 

σηµειωθεί στις αρχές της δεκαετίας του ’60, χωρίς 

όµως ακόµη να έχουν µορφοποιήσει το νέο τρόπο πώλησης 

στο καταναλωτικό κοινό. Από τα πρώτα εξελιγµένα 

«Παντοπωλεία» της πρώτης µεταπολεµικής περιόδου, που 

προσπαθούσαν να καλύψουν τα έτσι και αλλιώς µεγάλα 

κενά της ελληνικής κοινωνίας, µέχρι τα πρώτα βήµατα 

της «ΠΑΝΕΞΥΠ» του Γιάννη και ∆ηµήτρη Μαρινόπουλου, το 

«ΑΛΦΑ-ΒΗΤΑ Βασιλόπουλος» του Γεράσιµου και Μπάκη 

Βασιλόπουλου και τα «Spar» του Κώστα και του Αλέκου 

Βερόπουλου η γέννηση ήταν δύσκολη και επίπονη. 

Το ελληνικό λιανεµπόριο χρειάστηκε να περάσει µέσα 

από πρωτοφανώς καταλυτικές κινήσεις από το τυπικό 

µπακάλικο της πρώτης µεταπολεµικής περιόδου,- 

µικροµάγαζα σε κάθε συνοικιακή γωνία µε µεγάλες 

ελλείψεις βασικών αγαθών και ακριβές τιµές-, στο 

πολυκέντρο µε ενδιάµεσους σταθµούς στο σελφ σέρβις, 

στο σούπερ µάρκετ, το υπερµάρκετ και τώρα το 

πολυδιανεµητικό κέντρο. Από την παροχή του 

παντοπωλείου ή εδωδιµοπωλείου µέχρι τα σούπερ µάρκετ 

η βασική πρόθεση πώλησης ήταν η ίδια, η µεγάλη όµως 

µεταβολή που συνέβη µε τις αλυσίδες των σούπερ µάρκετ 

αφορούσε σε νέους οικονοµικότερους τρόπους 

µαζικότερης προσφοράς προϊόντων, µε εξοικονόµηση 



κυρίως του κόστους. Η οργάνωση της προσφοράς θα 

συνδεθεί από την αρχή µε την βιοµηχανική παραγωγή και 

τον διανεµητικό ιστό, συγκεντρώνοντας έτσι τις 

καταναλωτικές συναθροίσεις πληθυσµού. Οι «επί 

πιστώσει» πωλήσεις του παντοπωλείου έγιναν πωλήσεις 

«τοις µετρητοίς» των αλυσίδων µε ενδιαφέρουσες 

χρηµατοπιστωτικές ωφέλειες. Η εξέλιξη θα ήταν η βάση 

ηλεκτρονικών πωλήσεων. 

Ο µισός περίπου πληθυσµός της χώρας εγκαταστάθηκε στο 

λεκανοπέδιο µε συνέπεια την άναρχη ανάπτυξη. Με 

άναρχο δίκτυο διανοµής, που θα γίνει µέσα στην πρώτη 

10ετία της αθηναϊκής αγοράς (1970-1980) βρόγχος για 

την κατανάλωση και τις εξισορροπητικές ανάγκες του 

πληθωρισµού µε απελπιστική επιβάρυνση του κόστους 

ζωής, παραγωγής και προσφοράς. 

Στις 28 Μαρτίου του 1979 η υπογραφή ένταξης της χώρας 

µας στην Ε.Ο.Κ. δηµιουργεί τις συνθήκες για την 

ανάπτυξη των βιοµηχανιών και του εµπορίου τροφίµων µε 

θετικό τρόπο, οι επιπτώσεις όµως θα επηρεάσουν 

σταδιακά το µέλλον. Ο κρατικός µηχανισµός ανθίσταται 

στην εξέλιξη και δεν ανταποκρίνεται στον 

εκσυγχρονισµό και την αλλαγή της νοοτροπίας. Ο 

πληθωρισµός, του οποίο ο έλεγχος έχει ήδη ξεφύγει από 

το 1972, δυσκολεύει την αγορά µε τιµές, τις οποίες η 

κυβέρνηση επιχειρεί να τιθασεύσει µε ασφυκτικούς 

αγορανοµικούς ελέγχους. Οι επενδύσεις δεν µπορούν να 

εκσυγχρονίσουν τη βιοµηχανία, παράλληλα δε το 

ισοζύγιο πληρωµών δεν πάει καλά. Στα νεαρά βήµατα των 

σούπερ µάρκετ το έτος ένταξης στην Κοινότητα είναι 

χρόνος δυσκολιών για τη χώρα, αναχρονισµών έντονου 

προστατευτισµού και ανασφάλειας διοικητικών και 



κεφαλαιακών συγκροτήσεων για τις διανεµητικές 

επιχειρήσεις. Η ελεύθερη αγορά ήταν ακόµα ευχή για 

την αγορά, καθώς οι αγορανοµικές αποφάσεις, τα 

διάφορα δραχµικά κέρδη και οι κοστολογικοί έλεγχοι 

ήταν σοβαρά αντικίνητρα για την εξέλιξη. 

Σ’ αυτό το πνεύµα κινούνται αναγκαστικά και οι 

προβληµατισµοί των στελεχών του λιανεµπορίου. Ο 

Γιάννης Σκλαβενίτης, ο Ιωάννης Μαρινόπουλος, ο Κώστας 

Βερόπουλος, ο Γεράσιµος Βασιλόπουλος και από την άλλη 

πλευρά ο Απόστολος Μαυροµµάτης µε τη συνεταιριστική 

κίνηση λιανεµπορίου εξετάζουν κινήσεις και κίνητρα 

για µεγαλύτερες µονάδες λιανικού εµπορίου τροφίµων 

αποδοτικότερης λειτουργίας, τα σούπερ µάρκετ. Ήδη τα 

«Prisunic», τα «Σκλαβενίτης», τα «Hellaspar», τα 

«ΑΛΦΑ-ΒΗΤΑ» και τα «Minipri» αντιµετωπίζουν το 

πρόβληµα της οργάνωσης των αλυσίδων στην περιοχή της 

ακόµη τέως διοίκησης Πρωτευούσης. 

Με δυσκαµψία των κέντρων διανοµής, µε ανυπαρξία 

δικλείδων για βιοµηχανική επικέντρωση, ο 

κατακερµατισµός µικρών επιχειρήσεων και υπηρεσιών µε 

συµφόρηση στα κέντρα κατανάλωσης, όπως π.χ. η 

νυκτερινή διανοµή τροφίµων, η Αθήνα αποτελεί πρόβληµα 

για τη ζωή. Ο συνοικισµός πολλών δήµων µε 

πολυάριθµους κατοίκους γύρω από την Αθήνα έχει πλέον 

ανάγκη νέου κοινωνικού ιστού µε πιο ευέλικτους 

τρόπους εξυπηρέτησης. Η τυπική όψη του αθηναϊκού 

κέντρου γύρω από το οποίο περιπλέκεται καθηµερινά η 

ζωή µε σχεδόν 5 εκατοµµύρια ανθρώπους και έντονα 

ενισχυµένη την αθηνοκεντρική ιδιοτυπία της σε σηµείο 

ώστε να ταυτίζεται τελικά σχεδόν µε τις βασικές 

τάσεις, της χώρας, θα κάνει ελάχιστα ουσιαστικά 



βήµατα µέχρι το 1985. Τα διαβήµατα του ΣΕΣΜΕ, ο 

έντονος παρεµβατισµός µε τη θεωρία του «ελεγχόµενου 

πληθωρισµού» και τη συνεχή ανατροπή των 

προγραµµατισµών, οι αλλεπάλληλες δικαστικές 

αποφάσεις, οι χαριστικές αναβολές εισαγωγών και η 

δυσκαµψία των µηχανισµών είναι τα κύρια θέµατα που 

απασχολούν τα στελέχη του συνδέσµου, σε µια 

προσπάθεια να κατορθώσουν τον εκσυγχρονισµό και την 

ανάπτυξη. 

Παρ’ όλα αυτά οι αλυσίδες των πρώτων αθηναϊκών σούπερ 

µάρκετ αποτελούσαν ήδη το 1985 ισχυρή εµπορική 

παρουσία, που σταδιακά µε τις µονάδες του µετέβαλαν 

το λιανεµπόριο και βελτίωναν το επίπεδο ζωής. Η 

συνεργασία βιοµηχανίας και σούπερ µάρκετ επέτρεψε 

στην εγχώρια αγορά να εξασφαλίσει τα προϊόντα µε 

φθηνότερο κόστος χάρις στην καλύτερη οργάνωση. Οι 

περίπου 80.000 µικρολιανεµπόρων µε µπακάλικα 

οικογενειακής απασχόλησης θα περιοριστούν τότε σε 

περίπου 25.000 καταστήµατα σε αποµακρυσµένες 

συνοικίες και χωριά. 

Ο αυτοδηµιούργητος Γεράσιµος Βασιλόπουλος, 

αναµφισβήτητος «πρύτανης» του λιανεµπορίου, θα 

εγκαταστήσει το «ΑΛΦΑ-ΒΗΤΑ», στον Φάρο του Ψυχικού 

επί της Κηφισίας, ο Γιάννης Μαρινόπουλος παρουσίασε 

το πρώτο οργανωµένο πολυκατάστηµα µε το «Υπέρ 

Μαρινόπουλος» στη λεωφόρο Βουλιαγµένης, ο Κώστας και 

Αλέκος Βερόπουλος θα παρουσιάσουν το πρώτο σούπερ 

µάρκετ της «HellasSpar» στη νέα Σµύρνη, ο Γιάννης και 

Σπύρος Σκλαβενίτης θα εγκαταστήσουν το σούπερ µάρκετ 

στην οδό Πειραιώς στην είσοδο του Πειραιά. Ο δρόµος 

έχει ανοίξει για µία σειρά ευφυών επιχειρηµατιών 



λιανεµπορίου, οι οποίοι πέτυχαν να εξασφαλίσουν 

φθηνότερα αγαθά. Οι νεώτερες αλυσίδες, όπως της 

«Ατλάντικ», της «Μασσούτης» στη Βόρειο Ελλάδα, και 

άλλες, πέρασαν τα στενά γεωγραφικά όρια των περιοχών 

τους και µπορούν σήµερα να δηµιουργούν τρόφιµα και 

αγαθά µε αφθονία και φθηνές τιµές. Το σούπερ µάρκετ 

υπερασπίζεται τώρα τα εγχώρια προϊόντα, µε έντονη την 

εντοπιότητά τους και παράλληλα µε την εξασφάλιση µιας 

ευρύτατα καταναλωτικής αγοράς, που είναι συγχρόνως 

ελεύθερη αγορά µε ισχυρό ανταγωνισµό τιµών. 

Στο τέλος της πρώτης αυτής 25ετίας του ΣΕΣΜΕ, το 

σούπερ µάρκετ θα καθορίζεται όλο και περισσότερο στην 

προοπτική των αρχών της ελεύθερης αγοράς από την 

καινοτοµία, την ποιότητα και την τιµή, όντας 

υποχρεωµένη να έρχεται σε συνεχή αντιµετώπιση µε το 

εµπόριο της συγκεκριµένης εγχώριας αγοράς προϊόντων 

από την ευρύτερη Κοινοτική. Είναι σαφές ότι η 

«σύγκρουση» των προϊόντων θα γίνεται εφ’ εξής 

περισσότερο επιλεκτική, καθώς τα καινοτοµικά είδη 

διατροφής θα αναζητούν επαγγελµατικούς εταίρους σε 

µια κλίµακα από την απλή λιανεµπορία και τα σούπερ 

µάρκετ µέχρι τους νέους τρόπους πώλησης, από τα 

συστήµατα κατ’ οίκον µέχρι τα ηλεκτρονικά. 

Η ενδυνάµωση των εξειδικευµένων επαγγελµατικών 

συστηµάτων πώλησης θα έχει πολυµέρεια και 

πολυποικιλία. Άλλωστε, η επάρκεια των πηγών και η 

καινοτοµία της χώρας απέκλεισε πολλούς εισαγωγικούς 

τοµείς που τα τελευταία 30 χρόνια ανέτρεπαν το 

διατροφικό ισοζύγιο. Ένας άλλος νεώτερος κύκλος 

παραγωγής ειδών διατροφής µε ενδιαφέρουσες 

τεχνολογικές κυρίων καινοτοµίες έχουν κάνει ήδη την 



παρουσία τους στην αγορά µε έντονα ανταγωνιστική την 

προβολή τους. Στην αγορά δεν υπάρχει στασιµότητα, 

ειδικά µάλιστα στη διατροφή. 

Στο κατώφλι της δεύτερης 25ετίας των επιχειρήσεων 

λιανεµπορίου είναι σαφές ότι µε την ευρωζώνη θα 

οριστικοποιηθούν πολλές τεχνικές διευθετήσεις και θα 

ενδυναµωθούν οι αντοχές των εντοπιοτήτων. Οι 

µεταβολές στα επόµενα χρόνια για το ελληνικό 

λιανεµπόριο θα είναι ασφαλώς πολλές και 

ενδιαφέρουσες. Ο «υπόγειος προστατευτισµός» θα 

επιδιώκει πάντοτε να ελέγχει τη γραφειοκρατία, η 

πραγµατική όµως άµυνα για το λιανεµπόριο θα είναι η 

βούληση και η διάθεση των αρχών της ελεύθερης αγοράς. 

Ο ανταγωνισµός συµφέρει τους καταναλωτές. Εξισορροπεί 

την αγορά και την προστατεύει από τους κινδύνους. 

Μεγάλη µεταβολή θα είναι ο πάγιος εκσυγχρονισµός. Τα 

συστήµατα αγοραπωλησιών θα γίνονται όλο πιο 

ενδιαφέροντα, όσο και αν τα κεκτηµένα θα αλλάζουν 

συνεχώς τα δεδοµένα. Είναι σηµαντικό να προβλεφθεί 

ότι κάποιες µονάδες θα γίνουν µεγαλύτερες και κάποιες 

άλλες θα συγχωνευθούν. Το µεγάλο αξίωµα είναι «Τα 

πάντα ρεί», αξίωµα µε βάση το οποίο κανένας δεν 

µπορεί να µείνει στάσιµος. 

Τα πρώτα σούπερ µάρκετ υπήρξαν η αναπόφευκτη ανάγκη 

των καιρών. Ωφέλησαν τους καταναλωτές και προσέφεραν 

σπουδαίες υπηρεσίες στην εθνική οικονοµία. Εξέλιξαν 

την ελληνική κοινωνία και άλλαξαν µέσα σε µια 25ετία 

τα δεδοµένα «επ’ αγαθώ».  



11..33  ΟΟ  ααννττααγγωωννιισσττιικκόόςς  χχααρραακκττήήρρααςς  ττοουυ  κκλλάάδδοουυ  ττωωνν  

υυππεερρααγγοορρώώνν  

Ο έντονος ανταγωνισµός, ο πόλεµος τιµών µε πωλήσεις 

κάτω από το κόστος και η συγκέντρωση των δυνάµεων σε 

ισχυρούς πυρήνες είναι τα βασικά χαρακτηριστικά, για 

µια ακόµα χρονιά, που επιδρούν στη διαµόρφωση της 

εικόνας του κλάδου σούπερ µάρκετ, σύµφωνα µε πρόσφατη 

έρευνα της STAT BANK.  

Η είσοδος µεγάλων πολυεθνικών οµίλων µέσω θυγατρικών 

εταιριών στην εγχώρια αγορά αλλά και η 

δραστηριοποίησή τους µέσω των υπέρ-µάρκετ και των 

hard-discount stores (καταστήµατα σκληρών εκπτώσεων), 

καθώς και η ανάπτυξη των own labels (τα οποία 

κερδίζουν σταδιακά την προτίµηση των καταναλωτών), 

έχουν κατευθύνει τον κλάδο σε ριζική αναδιάρθρωση.  

Οι ξένες αλυσίδες έχουν προχωρήσει σε δηµιουργία νέων 

σηµείων πώλησης και ήδη διεκδικούν σηµαντικό µερίδιο 

της αγοράς, ενώ οι µεγάλες ελληνικές επιχειρήσεις 

προσπαθούν να αντεπεξέλθουν στις πιέσεις του 

ανταγωνισµού µέσω συνεργασιών, εξαγορών και επέκτασης 

των δραστηριοτήτων τους στον ευρύτερο βαλκανικό χώρο. 

Από την άλλη πλευρά, ο ήδη τεταµένος ανταγωνισµός 

εξακολουθεί να λειτουργεί προς όφελος των 

καταναλωτών, καθώς επωφελείται από τη σηµαντική 

µείωση των τιµών. Έτσι, ενώ οι επιχειρήσεις πέτυχαν 

κατά το 2000 την αύξηση των πωλήσεών τους - 

ανακτώντας το χαµένο σε αυτόν τον τοµέα έδαφος του 

1999 - δεν παρουσίασαν αντίστοιχη άνοδο στα κέρδη 

τους. Η συµπίεση των τιµών, ωστόσο, έπληξε κατά κύριο 

λόγο τα µικρά παντοπωλεία - όσα τουλάχιστον έχουν 



αποµείνει - καθώς υπό κανονικές συνθήκες ανταγωνισµού 

είναι ακριβότερα από τα σούπερ µάρκετ κατά 10% µε 

15%, ενώ υπό τις τρέχουσες συνθήκες η διαφορά αυτή 

ανέρχεται σε 30%.  

Σύµφωνα µε στοιχεία του Υπουργείου Ανάπτυξης 

περισσότερες από 435 µικρές λιανεµπορικές 

επιχειρήσεις τροφίµων σε 15 παραµεθόριες και 

νησιωτικές περιοχές της χώρας έχουν αναγκαστεί να 

κλείσουν κατά το διάστηµα 1995-2000.  

Οι εξελίξεις αυτές λοιπόν έχουν ως αποτέλεσµα τη 

συγκέντρωση µεριδίων δηµιουργώντας τη λεγόµενη 

«πυραµίδα». Οι δέκα µεγαλύτερες αλυσίδες σούπερ 

µάρκετ στην Ελλάδα συγκεντρώνουν το 70% περίπου των 

συνολικών πωλήσεων των µεγάλων και µικροµεσαίων 

επιχειρήσεων και η ελληνική αγορά φαίνεται να 

κινείται στα βήµατα των ευρωπαϊκών, όπου το µερίδιο 

των µεγαλύτερων αλυσίδων κυµαίνεται στο 90%, ενώ 

αγγίζει το 98% σε χώρες όπως η Μ. Βρετανία και η 

Γερµανία.  

Τις τάσεις συγκεντρωτισµού, άλλωστε, πιστοποιεί και 

το γεγονός ότι οι επιχειρηµατικές κινήσεις που 

«πρωταγωνίστησαν» και σηµατοδότησαν την πορεία του 

κλάδου αφορούν σε µια σειρά συγχωνεύσεων και 

εξαγορών. Μετά τη συγχώνευση της Carrefour µε το 

Μαρινόπουλο, η ΑΒ Βασιλόπουλος εξαγόρασε τις εταιρίες 

Τροφό και Ένα, η Ατλάντικ απορρόφησε τις εταιρίες του 

οµίλου Γαληνού-Λαουτάρη (Γαληνός Λαουτάρης και 

∆ιανέλ), ενώ η Αφοί Βερόπουλοι εξαγόρασε την 

Πανεµπορική των αδελφών Χονδρού.  



Τέλος, πέραν των ενεργειών αυτών, οι µεγάλες 

επιχειρήσεις, προκειµένου να ενισχύσουν την 

κεφαλαιακή τους βάση αλλά και την παρουσία τους στην 

αγορά, στρέφουν πλέον την προσοχή τους στο ΧΑΑ. Μια 

εξ αυτών είναι και η Ατλάντικ η οποία πέρασε το 

κατώφλι της Σοφοκλέους το 2001. Τα κεφάλαια που 

άντλησε από τη δηµόσια εγγραφή πρόκειται να διατεθούν 

για τη δηµιουργία 20 τουλάχιστον νέων καταστηµάτων 

έως το 2002.  

Η δεύτερη επιχείρηση του κλάδου που κατέθεσε αίτηση 

ήταν η Τροφό, ενώ την είσοδό τους στο ΧΑΑ επιδιώκουν 

πέντε ακόµη αλυσίδες: Η Ι & Σ Σκλαβενίτης, η οποία 

επιθυµεί την είσοδο των µετοχών της στην Κύρια Αγορά, 

στοχεύοντας στην άντληση κεφαλαίων για την ανάπτυξη 

του δικτύου της, ο όµιλος εταιριών Βερόπουλος, η 

Μετρό, η οποία αναµένει να αντλήσει κεφάλαια ύψους 

3,6 δισ. δρχ., καθώς και οι βορειοελλαδίτικες 

Μασούτης και η συνεταιριστική Άλφα ∆έλτα. Στόχοι των 

επιχειρήσεων, εκτός από την άντληση κεφαλαίων για την 

ανάπτυξη των επενδυτικών τους προγραµµάτων, είναι η 

µείωση του δανεισµού και η ενίσχυση της 

διαπραγµατευτικής τους δύναµης. 

Ο ανταγωνισµός πάντως, πέραν των όποιων επιδράσεων 

έχει στις επιχειρηµατικές επιλογές των αλυσίδων 

σούπερ µάρκετ, ωφελεί αρκετά τους καταναλωτές, οι 

οποίοι εκτός από τις χαµηλές τιµές, απολαµβάνουν 

επιπλέον τις θετικές αλλαγές στους τοµείς της 

οργάνωσης των καταστηµάτων, της εξυπηρέτησης των 

πελατών και της διεύρυνσης της γκάµας προϊόντων, 

στους οποίους οι εταιρίες δείχνουν πλέον να δίνουν 

ιδιαίτερη έµφαση. Θα µπορούσαµε να πούµε ότι οι 



µεγάλες αλυσίδες, δηµιουργώντας υπερµάρκετ σε κοµβικά 

σηµεία των αστικών κέντρων, µετατρέπονται ουσιαστικά 

σε πολυκαταστήµατα.  

Μετά τα προϊόντα own label (προϊόντα ιδιωτικής 

ετικέτας), τα οποία ας σηµειωθεί ότι είναι 20% - 30% 

φθηνότερα των αντίστοιχων επωνύµων, εντάσσουν στην 

γκάµα των προϊόντων τους έπιπλα, είδη ένδυσης, 

ηλεκτρικές συσκευές, είδη κήπου και κατοικίας, CDs, 

ακόµη και τραπεζικές υπηρεσίες.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

11..33..11  ΕΕυυρρώώ  

Νέα εποχή για την ευρωπαϊκή αγορά σηµατοδοτεί η 

υιοθέτηση του ευρώ, η οποία βέβαια δεν µπορεί να 

αφήσει ανεπηρέαστες τις εξελίξεις και στην ελληνική 

αγορά. Ήδη από τις αρχές του τρέχοντος έτους 



αναγράφονται διπλές τιµές στα προϊόντα, γεγονός το 

οποίο αναγκάζει τις επιχειρήσεις να λειτουργήσουν µε 

αυξηµένο λειτουργικό κόστος.  

Πρέπει επίσης να σηµειωθεί ότι οι τελευταίες 

δαπάνησαν την προηγούµενη χρονιά σηµαντικά κεφάλαια 

για την αλλαγή των ταµειακών µηχανών και την 

προσαρµογή των λογιστικών συστηµάτων τους. 

Υπολογίζεται ότι το συνολικό κόστος που απαιτήθηκε 

από τις επιχειρήσεις της Ε.Ε., προκειµένου να 

προµηθευτούν τον ανάλογο εξοπλισµό και να 

δηµιουργήσουν τις κατάλληλες υποδοµές, έφτασε τα 20 

δισ. ευρώ.  

Η είσοδος του ευρώ οδηγεί επιπλέον σε άλλες ακόµη πιο 

σηµαντικές εξελίξεις. Από το Μάρτιο του 2002 

επικράτησαν ενιαίες τιµές προϊόντων στα ευρωπαϊκά 

σούπερ µάρκετ, µε αποτέλεσµα να µην υπάρχουν πλέον 

φθηνές και ακριβές χώρες µέσα στα «όρια» της 

ευρωζώνης. Οι πολυεθνικές παραγωγικές εταιρίες µέχρι 

σήµερα ακολουθούσαν διαφορετική εµπορική πολιτική από 

χώρα σε χώρα και συγκεκριµένα στήριξαν τη στρατηγική 

τους σε παροχές και εκπτώσεις σε φθηνές χώρες, µεταξύ 

των οποίων είναι και η Ελλάδα. Σύµφωνα µε πρόσφατες 

εκτιµήσεις όµως στο εξής θα προχωρήσουν σε νέα 

συµφωνία µε τα σούπερ µάρκετ µε την οποία θα 

προωθήσουν ενιαίο τιµοκατάλογο σε όλες τις ευρωπαϊκές 

χώρες. Οι παραπάνω διαδικασίες δεν είναι νέο 

φαινόµενο, αλλά η ευρεία εφαρµογή τους επισπεύδεται 

από την επικράτηση του ευρώ στην καθηµερινότητα της 

αγοράς.  

Το γεγονός αυτό, ωστόσο, µπορεί να αποδειχθεί 

ιδιαιτέρως θετικό για τις αµιγώς ελληνικές 



επιχειρήσεις σούπερ µάρκετ, οι οποίες δεν θα 

δεσµεύονται από την ενιαία ευρωπαϊκή στρατηγική των 

πολυεθνικών παραγωγών και θα διαθέτουν περισσότερη 

ευελιξία στον τοµέα των τιµών. Τα ευνοϊκά 

αποτελέσµατα βέβαια θα επιτευχθούν µόνο υπό την 

προϋπόθεση της διάθεσης των ελληνικών αλυσίδων να 

πωλήσουν τα προϊόντα τους σε χαµηλότερες τιµές από 

εκείνες των θυγατρικών εταιριών των πολυεθνικών, που 

δεν θα έχουν πολλά περιθώρια αντίδρασης. Ο 

ανταγωνισµός λοιπόν αναµένεται να ενταθεί ακόµη 

περισσότερο, καθώς θα αλλάξουν ραγδαία οι σχέσεις 

µεταξύ πολυεθνικών προµηθευτών και εγχώριων 

λιανεµπορικών επιχειρήσεων, αλλά και οι συσχετισµοί 

µεταξύ ελληνικών και ξένων αλυσίδων του κλάδου.  

Αξίζει τέλος να σηµειωθεί ότι µέχρι την άνοιξη του 

2002 τόσο οι παραγωγοί όσο και τα σούπερ µάρκετ 

κράτησαν τις τιµές σε σταθερά επίπεδα, ώστε να µη 

δοθεί η εντύπωση στους καταναλωτές ότι οι µεγάλες 

επιχειρήσεις του χώρου επιδιώκουν να κερδοσκοπήσουν 

εις βάρος τους εκµεταλλευόµενες την εµφάνιση του νέου 

νοµίσµατος και τα νέα δεδοµένα που αυτό καθιερώνει.  

11..33..22  ΕΕξξεελλίίξξεειιςς    

Σύµφωνα µε την έρευνα της STAT BANK σηµαντικές 

αλλαγές σηµατοδότησε για τον κλάδο η ανακοίνωση της 

συγχώνευσης του πολυεθνικού κολοσσού Carrefour µε τη 

µεγαλύτερη ελληνική αλυσίδα, τη Μαρινόπουλος. Βάσει 

της συµφωνίας δηµιουργήθηκε µια κοινή επιχείρηση στην 

οποία οι όµιλοι Carrefour και Μαρινόπουλος κατέχουν 

από 50% του µετοχικού κεφαλαίου, ενώ µέχρι το τέλος 

του 2000 η Carrefour Μαρινόπουλος είχε απορροφήσει 

άλλες έξι εταιρίες, µεταξύ των οποίων η Continent 



Ελλάς, ΥπερΜαρινόπουλος, Νίκη, ΚΕΑΠ, Μαρινόπουλος 

Βορείου Ελλάδος, καθώς επίσης και τις ΑΕΤΤΕ και 

ΕΤΑΒΙΚ. Παρά το υψηλό µέγεθος των ζηµιών που 

παρουσίασε η εταιρία κατά την παρελθούσα οικονοµική 

χρήση, οι διοικούντες της εταιρίας εκφράζουν την 

πεποίθησή τους ότι η εξέλιξη και η αποδοχή της στην 

ελληνική αγορά είναι θέµα χρόνου. Η τεράστια άλλωστε 

ποικιλία που καλύπτει µια σειρά αναγκών του σύγχρονου 

νοικοκυριού, από τρόφιµα, ενδύµατα, υποδήµατα, είδη 

οικιακής χρήσης προϊόντα, νέας τεχνολογίες, αλλά και 

υπηρεσίες για την οικονοµική διευκόλυνση των 

καταναλωτών προσελκύουν ολοένα και περισσότερους 

πελάτες, οι οποίοι απαιτούν συνδυασµό καλής 

ποιότητας, εξυπηρέτησης και χαµηλών τιµών.  

Ο όµιλος Carrefour φτάνει µε τις δραστηριότητές του 

σε τέσσερις ηπείρους ελέγχοντας περίπου 9.500 

καταστήµατα σε 26 χώρες και απασχολώντας 

περισσότερους από 300.000 εργαζοµένους. Όσον φορά την 

Ελλάδα, η Carrefour - Μαρινόπουλος Α.Ε. αποτελεί τη 

µεγαλύτερη αλυσίδα διανοµής µε 2 σούπερ µάρκετ 

Carrefour, 125 σούπερ µάρκετ Μαρινόπουλος, και 10 

υπερ -µάρκετ Continent, ενώ απασχολεί περίπου 9.000 

υπαλλήλους. Βασικός στόχος ανάπτυξης για την εγχώριο 

αγορά είναι η σε ετήσια βάση δηµιουργία τριών υπέρ-

µάρκετ και 10 σούπερ µάρκετ σε όλη την περιφέρεια.  

Στον όµιλο Carrefour ανήκει και η αλυσίδα 

καταστηµάτων hard discount, Dia. Ο όµιλος σούπερ 

µάρκετ Dia έχει πραγµατοποιήσει τα τελευταία χρόνια 

στην Ελλάδα επενδύσεις ύψους 17 δισ. δρχ., ενώ είναι 

από τις ελάχιστες επιχειρήσεις του κλάδου που έχουν 

επιβάλει τα προϊόντα own label. Σήµερα, ο όµιλος 



διαθέτει 211 καταστήµατα σε όλη την Ελλάδα, εκ των 

οποίων τα 20 αναπτύχθηκαν µε τη µέθοδο του 

franchising, ενώ στα σχέδια της διοίκησης είναι τα 

µέσα στα επόµενα 4 χρόνια ο αριθµός των καταστηµάτων 

που λειτουργούν µε τη µέθοδο της δικαιοχρησίας να 

φτάσει τα 100. Σηµειώνεται επίσης ότι ο όµιλος, ο 

οποίος απασχολεί 1.300 εργαζόµενους, κατέχει και δύο 

σύγχρονα κέντρα διανοµής. Η αλυσίδα των καταστηµάτων 

Dia κατέγραψε ζηµίες κατά το 2000 λόγω των επενδύσεων 

για την επέκτασή της αλλά και του σχετικά χαµηλού 

περιθωρίου κέρδους. Το µοντέλο που προωθεί στην 

αγορά, ωστόσο, και η καθιέρωση µιας ιδιαίτερα 

ελκυστικής πολιτικής φαίνεται να έχει αρκετή απήχηση 

στον Έλληνα καταναλωτή. 

Η είσοδος και η ταχύτατη ανάπτυξη των µεγάλων 

πολυεθνικών εταιριών στην ελληνική αγορά έχουν 

εντείνει τους ρυθµούς ανάπτυξης και των ελληνικών 

αλυσίδων που δραστηριοποιούνται στον κλάδο.  

Τα ηνία ανάµεσα στις αµιγώς ελληνικές επιχειρήσεις 

κρατάει η Ι.&Σ. Σκλαβενίτης, η οποία κατά το 2000 

σηµείωσε σηµαντική αύξηση της κερδοφορίας της, της 

τάξεως του 40, 5%. Η στρατηγική της εταιρίας να µην 

υπερβεί τα σύνορα της Αττικής αποδεικνύεται 

επιτυχηµένη, αφού συγκριτικά µε τα καταστήµατα που 

διαθέτει έχει καταλάβει τη µερίδα του λέοντος στη 

συγκεκριµένη περιοχή. Ιδιαίτερα θετικά ήταν και τα 

αποτελέσµατα της λειτουργίας του υπέρ-µάρκετ της Νέας 

Χαλκηδόνας, το οποίο συνεισέφερε σηµαντικά στο 

συνολικό κύκλο εργασιών της επιχείρησης. 

Μία από τις σηµαντικότερες κινήσεις της προηγούµενης 

χρονιάς ήταν η εξαγορά της Τροφό Α.Ε. από την ΑΒ 



Βασιλόπουλος, η οποία από τον Ιούλιο του 1992 είναι 

µέλος του οµίλου Delhaize. Η Ελληνική Επιτροπή 

Ανταγωνισµού ενέκρινε επίσηµα τη συµφωνία στις αρχές 

του Ιανουαρίου και η µεταβίβαση ολοκληρώθηκε στις 25 

του ίδιου µήνα. Η ενσωµάτωση της Τροφό φέρνει την ΑΒ 

Βασιλόπουλος στη δεύτερη θέση του λιανεµπορίου 

τροφίµων µε 105 καταστήµατα και ενοποιηµένο κύκλο 

εργασιών 246.800 εκατ. δρχ. Οπως εκτιµούν οι 

διοικούντες, η συγχώνευση αυτή θα βοηθήσει ουσιαστικά 

την Αλφα Βήτα να επεκτείνει τη γεωγραφική κάλυψη της 

χώρας, να επιµερίσει τα διοικητικά της έξοδα και να 

προωθήσει τα σχέδιά της για περαιτέρω ανάπτυξη 

ξεκινώντας από ευρύτερη βάση.  

Σε εξαγορά προχώρησε και ο όµιλος Βερόπουλου 

ενισχύοντας έτσι τη θέση του στην ελληνική αγορά. Η 

αλυσίδα Πανεµπορική, η οποία διαθέτει 43 καταστήµατα 

σε 11 πόλεις της Ελλάδας, βρίσκεται πλέον στην 

ιδιοκτησία του. Η διοίκηση του οµίλου γνωστοποίησε µε 

ανακοίνωσή της ότι θα δώσει την ευκαιρία στους 

εργαζοµένους της Πανεµπορικής να ανέλθουν σε όλα τα 

επαγγελµατικά κλιµάκια, ενώ το ύφος της 

εξαγορασθείσας αλυσίδας θα ενταχθεί µεταξύ των πλέον 

αναπτυγµένων καταστηµάτων του οµίλου. Ικανοποιητική 

είναι και η πορεία της Βερόπουλος DOOEL, θυγατρικής 

της Αφοί Βερόπουλοι, η οποία εγκαινίασε πρόσφατα ένα 

νέο κατάστηµα στη Βίτολα των Σκοπίων, σε ιδιόκτητο 

οικόπεδο 10 στρεµµάτων.  

Ανοδική πορεία ακολούθησε το προηγούµενο έτος και η 

αλυσίδα ΜΕΤΡΟ, του Προέδρου του Συνδέσµου 

Επιχειρήσεων Σούπερ Μάρκετ Ελλάδος, κ. Παντελιάδη. Η 

Μετρό προβλέπει ότι φέτος οι πωλήσεις της θα υπερβούν 



τα 100 δισ. δρχ., γεγονός το οποίο κρίνεται ιδιαίτερα 

θετικό αν λάβουµε υπόψη τη στρατηγική επιλογή της 

εταιρίας να µη συστήνει σούπερ µάρκετ σε περιοχές 

εκτός του λεκανοπεδίου Αττικής. Στις υπόλοιπες πόλεις 

της Ελλάδας η παρουσία της επικεντρώνεται στο 

χονδρεµπόριο, δηλαδή στα καταστήµατα cash & carry. 

Σηµειώνεται τέλος ότι η είσοδος της εταιρίας στο ΧΑΑ 

µάλλον θα επιβραδυνθεί λόγω της αρνητικής συγκυρίας.  

Στις µεγάλες δυνάµεις του κλάδου συγκαταλέγεται και η 

αλυσίδα σούπερ µάρκετ Ατλάντικ, η οποία πρόσφατα 

ανακοίνωσε τη δια απορροφήσεως εξαγορά των εταιριών 

Γαληνός Λαουτάρης και ∆ιανέλ, καθώς και τη συµµετοχή 

της µε 68,87% στο µετοχικό κεφάλαιο της Παλµός. Στους 

µετόχους των εταιριών µεταβιβάστηκε περί το 25% των 

µετοχών, γεγονός το οποίο µειώνει το πλειοψηφικό 

ποσοστό της οικογένειας Αποστόλου κάτω από το 51%. 

Τέλος, µε δράση 25 χρόνων στον κλάδο, ο όµιλος 

Μασούτη αποτελεί σήµερα µία από τις µεγαλύτερες 

αλυσίδες σούπερ µάρκετ της χώρας έχοντας µάλιστα 

εξαγοράσει από τις αρχές του 2000 τις αλυσίδες Αφοί 

Μπίσκα και ∆ύο Άλφα. Στο τρέχον έτος η 

βορειοελλαδίτικη επιχείρηση δηµιούργησε δύο νέα 

καταστήµατα στην Κοµοτηνή, ένα σούπερ µάρκετ Grand, 

το οποίο ανεγέρθηκε σε συνολική επιφάνεια 2.500 τ.µ., 

καθώς και ένα κατάστηµα cash & carry, το πρώτο του 

είδους στο Νοµό Ροδόπης, ενώ πρόσφατα εγκαινίασε ένα 

καινούργιο κατάστηµα και στη Σιθωνία Χαλκιδικής. Το 

εν λόγω κατάστηµα, το οποίο βρίσκεται σε κοµβικό 

σηµείο επί της κεντρικής λεωφόρου, διευθύνεται από 

τον κ. Αργύρη Αργυρίου, έµπειρο και καταξιωµένο 

στέλεχος της επιχείρησης. 



Όλες οι µεγάλες αλυσίδες του κλάδου λοιπόν 

καταφεύγουν σε επενδύσεις, επεκτάσεις και σηµαντικές 

συµφωνίες, καθώς έχουν πλέον συνειδητοποιήσει την 

ανάγκη για τη δηµιουργία ενός ισχυρού µετώπου, που θα 

τις βοηθήσει να διατηρήσουν το µερίδιό τους στην 

αγορά.  
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Από την έρευνα της STAT BANK προκύπτει ότι οι 

περισσότερες αλυσίδες σούπερ µάρκετ δεν είχαν µέχρι 

σήµερα τη δυνατότητα για λεπτοµερή καταγραφή των 

προϊόντων τους ανά περιοχή, γεγονός το οποίο 

δηµιουργούσε προβλήµατα σε περιόδους αιχµής, οπότε 

και παρουσιάζονται συνήθως ελλείψεις σε προϊόντα. Τα 

δεδοµένα αυτά όµως αλλάζουν σταδιακά. Σε πρόσφατο 

συνέδριο στελεχών του κλάδου έγινε παρουσίαση ενός 

νέου µοντέλου ηλεκτρονικής συνεργασίας µεταξύ 

προµηθευτών και λιανεµπόρων, µε το οποίο µπορούν να 

αξιοποιηθούν πλήρως τα στοιχεία των πωλήσεων. 

Εκφράστηκε µάλιστα η άποψη ότι µέσω αυτής της 

συνεργασίας επιτυγχάνονται η λεπτοµερής καταγραφή των 

προϊόντων ανά περιοχή και κατάστηµα, ο περιορισµός 

των ελλείψεων στα σηµεία πώλησης, η διεκπεραίωση των 



παραγγελιών, καθώς και ο προγραµµατισµός και η 

αξιολόγηση προωθητικών ενεργειών. Παράλληλα, δίνεται 

η δυνατότητα για µείωση του λειτουργικού κόστους, ενώ 

εκτιµάται ότι η σωστή αξιοποίηση της ηλεκτρονικής 

συνεργασίας µπορεί να αποφέρει αύξηση των εσόδων έως 

και 5% επί του ηµερήσιου τζίρου των εταιριών. Ήδη η 

επικοινωνία µεταξύ προµηθευτών και σούπερ µάρκετ 

υποστηρίζεται από αρκετές εταιρίες που λειτουργούν ως 

ενδιάµεσος κόµβος στο ∆ιαδίκτυο, ενώ ιδιαίτερη έµφαση 

δίνεται στη διαδικασία παραγγελιοδοσίας και στη 

διαχείριση προωθητικών ενεργειών στο τελικό σηµείο 

πώλησης. Στο πρόγραµµα, το οποίο έχει ξεκινήσει να 

εφαρµόζεται πιλοτικά στην Ελλάδα, συµµετέχουν σήµερα 

οι εξής επιχειρήσεις: Βερόπουλος, Unilever Hellas, 

Procter & Gamble Hellas και Ελγέκα. 
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δδααππάάννηηςς  σσττηηνν  ΕΕλλλλάάδδαα  

Σηµαντικές αλλαγές εκτιµάται ότι θα σηµειωθούν έως το 

2010, στο ύψος των καταναλωτικών δαπανών και στο 

πρότυπο κατανάλωσης των ελληνικών νοικοκυριών, 

σύµφωνα µε τη µελέτη «Εξελίξεις και Προβλέψεις της 

Ιδιωτικής Κατανάλωσης στην Ελλάδα» του Ιδρύµατος 

Οικονοµικών και Βιοµηχανικών Ερευνών (ΙΟΒΕ). 

Η µελέτη εξετάζει τις εξελίξεις κατά τη δεκαετία του 

Υ90 αλλά και τις τάσεις που ενδέχεται να διαµορφωθούν 

για 45 επιµέρους κατηγορίες αγαθών και υπηρεσιών, οι 

οποίες συνθέτουν τη συνολική ιδιωτική καταναλωτική 

δαπάνη στην Ελλάδα.  
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ΚΚααττηηγγοορριιώώνν  

Από την ανάλυση των δεδοµένων προέκυψε ότι το 

µεγαλύτερο ποσοστό της συνολικής καταναλωτικής 

δαπάνης κατευθύνεται στην κατηγορία δαπανών Ειδών 

∆ιατροφής, Ποτών (Αλκοολούχων και µη) και Καπνού (δεν 

περιλαµβάνονται οι δαπάνες για φαγητό εκτός οικίας) 

σε ποσοστό 21,7%, καθώς και της κατηγορίας των 

∆ιαφόρων Αγαθών και Υπηρεσιών (περιλαµβάνονται οι 

δαπάνες για φαγητό, ατοµικό ευπρεπισµό, ξενοδοχεία, 

κ.λπ.) σε ποσοστό 21,2% (1998). Θα πρέπει να 

επισηµανθεί ότι το ποσοστό των καταναλωτικών δαπανών 

για είδη διατροφής, ποτά και καπνό, µολονότι 



παραµένει το υψηλότερο (και από τα υψηλότερα στην 

Ε.Ε.), έχει υποχωρήσει στο 21,7% του συνόλου της 

καταναλωτικής δαπάνης (το 1988 υπερέβαινε το 25%). Η 

κατηγορία που περιλαµβάνει δαπάνες για Στέγαση, 

Ύδρευση, Καύσιµα και Φωτισµό (περιλαµβάνονται δαπάνες 

πραγµατικών και τεκµαρτών ενοικίων, επισκευών και 

συντήρησης ακινήτων, καυσίµων, ύδρευσης και 

ηλεκτρισµού) εµφανίζει σχετικά υψηλό ποσοστό 

συµµετοχής που κυµαίνεται στο 18% του συνόλου. 

Σηµαντικό µερίδιο, κατά το 1998 στη συνολική ιδιωτική 

καταναλωτική δαπάνη, καταλαµβάνουν οι δαπάνες Ένδυσης 

και Υπόδησης που, παρά τη µείωση που εµφανίζουν τα 

τελευταία χρόνια, συµµετέχουν στο σύνολο µε ποσοστό 

10%. 

Από τις οµάδες µε σηµαντική συνεισφορά στο σύνολο της 

τελικής καταναλωτικής δαπάνης είναι η κατηγορία των 

δαπανών Μεταφορών και Επικοινωνιών (περιλαµβάνονται 

δαπάνες αγοράς, συντήρησης και κίνησης ιδιωτικών 

µέσων µεταφοράς και υπηρεσιών µεταφοράς µε αµοιβή) µε 

ποσοστό 10,6%. Αντίθετα, χαµηλό αναλογικά ποσοστό 

καταναλωτικής δαπάνης εµφανίζουν οι κατηγορίες των 

δαπανών Υγείας, Αναψυχής, ∆ιασκέδασης, Εκπαίδευσης 

και Μόρφωσης, καθώς και ∆ιαρκών Αγαθών Οικιακής 

Χρήσης. Ωστόσο, θα πρέπει να σηµειωθεί ότι και για 

τις τρεις προαναφερθείσες κατηγορίες, η πορεία των 

καταναλωτικών τους µεριδίων βαίνει αυξανόµενη τα 

τελευταία χρόνια, διαγράφοντας δυναµική πορεία. 

Ειδικότερα, οι δαπάνες Υγείας παρουσιάζουν αυξητική 

τάση, η οποία σχετίζεται σε µεγάλο βαθµό µε την 

επέκταση των ιδιωτικών θεραπευτηρίων, καθώς και της 



φαρµακευτικής δαπάνης που αποτελούν ένα τµήµα των 

δαπανών αυτής της κατηγορίας. 

 

 

∆ιάγραµµα 1. ∆ιάρθρωση της Καταναλωτικής ∆απάνης στην 

Ελλάδα: 1988-1998 (σε ποσοστά επί της συνολικής 

καταναλωτικής δαπάνης) 

Πηγή: Επεξεργασία στοιχείων ΕΣΥΕ (Εθνικοί 

Λογαριασµοί) 
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ΚΚααττηηγγοορριιώώνν  

Ο πυρήνας των προβλέψεων περιλαµβάνει ένα υπόδειγµα 

που βασίζεται στις ποσοτικές εκτιµήσεις των 

αντιδράσεων των καταναλωτών σε µεταβολές των τιµών 

και του εισοδήµατος, των συνηθειών στην κατανάλωση, 

καθώς και των προτιµήσεων. Η σηµαντικότερη παράµετρος 

στα πλαίσια του υποδείγµατος είναι το πραγµατικό 

εισόδηµα και οι επιπτώσεις της διαχρονικά ανοδικής 

τάσης του στη διάρθρωση της καταναλωτικής δαπάνης 

αγαθών και υπηρεσιών.  

Με βάση οικονοµετρικές εκτιµήσεις, η ευαισθησία του 

µέσου Έλληνα καταναλωτή σε αύξηση του διαθέσιµου για 

κατανάλωση εισοδήµατος (µεταβολές της καταναλωτικής 

δαπάνης σε κατηγορίες αγαθών και υπηρεσιών σε 

µεταβολές του εισοδήµατος) είναι χαµηλή (<1) σε 

κατηγορίες αγαθών που χαρακτηρίζονται ως βασικές για 

τη διαβίωση (είδη διατροφής, ποτά και καπνός, ένδυση 

και υπόδηση, στέγαση, ύδρευση, καύσιµα και φωτισµός) 

και υψηλή (>1) για τις κατηγορίες των δαπανών 

αναψυχής, διασκέδασης, εκπαίδευσης και µόρφωσης (1,5) 

καθώς και των διαφόρων αγαθών και υπηρεσιών (2,8).  



 

∆ιάγραµµα 2. Βαθµός Αντίδρασης του Έλληνα Καταναλωτή 

σε Μεταβολές του ∆ιαθέσιµου για Κατανάλωση 

Εισοδήµατος 

 

Πηγή: Οικονοµετρικές Εκτιµήσεις 

 

Η διενέργεια προβλέψεων βασίζεται 3 εναλλακτικά 

σενάρια αύξησης του πραγµατικού διαθέσιµου προς 

κατανάλωση εισοδήµατος για την περίοδο 1999-2010: α) 

το πιο πιθανό σενάριο στο οποίο λαµβάνονται υπόψη οι 

αλλαγές που αναµένεται να επέλθουν στο πραγµατικό 

διαθέσιµο για κατανάλωση εισόδηµα, µέσα από 

προβλέψεις που διαµορφώνονται από την Ε.Ε. (αύξηση 3% 

κατ’ έτος), β) το αισιόδοξο σενάριο το οποίο δεν 

αποκλίνει ιδιαίτερα από το πιο πιθανό σενάριο όσον 

αφορά τις βασικές του υποθέσεις και υποθέτει αύξηση 

του διαθέσιµου εισοδήµατος 3,5% κατ’ έτος και γ) το 

απαισιόδοξο σενάριο, που αποτελεί προέκταση του πιο 

πιθανού σεναρίου µε τις εκτιµήσεις για την ιδιωτική 



καταναλωτική δαπάνη να µετακινούνται προς τα κάτω 

(αύξηση 1,5% κατ’ έτος).  

Τα αποτελέσµατα της εφαρµογής των επιµέρους σεναρίων 

πολιτικής µπορούν να χωριστούν σε δύο οµάδες. Η πρώτη 

περιλαµβάνει τις επιπτώσεις του αυξητικού ρυθµού 

µεταβολής της συνολικής καταναλωτικής δαπάνης στις 

βασικές καταναλωτικές κατηγορίες. Η δεύτερη οµάδα 

αποτελεσµάτων εξετάζει τις επιπτώσεις στις επιµέρους 

κατηγορίες δαπάνης, που συνθέτουν τις βασικές 

καταναλωτικές οµάδες του πρώτου επιπέδου ανάλυσης 

(π.χ. ένδυση, υπόδηση, εκπαίδευση, καπνός, κ.λ.π.). 

Τα αποτελέσµατα των τριών σεναρίων, όσον αφορά στο 

πρώτο επίπεδο ανάλυσης, παρουσιάζονται στον Πίνακα 1, 

που αποτυπώνει τις πιθανές τάσεις των µεριδίων 

καταναλωτικής δαπάνης των βασικών κατηγοριών µε βάση 

το πιο πιθανό σενάριο αύξησης του εισοδήµατος. Πιο 

συγκεκριµένα, αύξηση του µεριδίου της καταναλωτικής 

δαπάνης παρουσιάζουν οι κατηγορίες Ένδυσης και 

Υπόδησης (εµφανίζει αύξηση σε όλα τα υπό εξέταση 

σενάρια), ∆ιαρκών Αγαθών Οικιακής Χρήσης, Υγείας 

(προσεγγίζοντας το 6,1% της συνολικής καταναλωτικής 

δαπάνης το 2010) και Μεταφορών και Επικοινωνιών 

(11,4% το 2010 από 10,6% το 1998). Αντίθετα, µείωση 

προβλέπεται για το µερίδιο των δαπανών για Είδη 

∆ιατροφής, Ποτά και Καπνό (18,7% το 2010) και για τις 

δαπάνες για Στέγαση, Ύδρευση, Καύσιµα και Φωτισµό 

(17,4% το 2010). Τέλος, οι δαπάνες Αναψυχής, 

∆ιασκέδασης, Εκπαίδευσης και Μόρφωσης αναµένεται να 

εµφανίσουν σχετική στασιµότητα διαχρονικά όπως και 

αυτές που αφορούν στα ∆ιάφορα Αγαθά και Υπηρεσίες.  



 

 

Πίνακας 1. Προβλεπόµενη ∆ιάρθρωση της Καταναλωτικής 

∆απάνης: 2010 (πιο πιθανό σενάριο - σε ποσοστά επί 

της συνολικής καταναλωτικής δαπάνης) 

 

Πηγή: Επεξεργασία στοιχείων ΕΣΥΕ (Εθνικοί 

Λογαριασµοί) και Εκτιµήσεις Υποδείγµατος Προβλέψεων 

 

Στο σηµείο αυτό, κρίνεται σκόπιµο να αναφερθούν 

σύντοµα οι εξελίξεις στις υποκατηγορίες, που 

τροφοδοτούν τις αλλαγές, που εµφανίζονται στις 

βασικές κατηγορίες καταναλωτικής δαπάνης και 

αποτελούν επίσης αντικείµενο της µελέτης. Ειδικότερα, 

τη µείωση του µεριδίου της κατηγορίας Είδη ∆ιατροφής, 

Ποτά και Καπνός προκαλεί η πτώση του µεριδίου των 

Ειδών ∆ιατροφής και πιο συγκεκριµένα οι υποκατηγορίες 

Ψωµί-∆ηµητριακά, Λίπη-Έλαια και Πατάτες - Λοιπά 

Τρόφιµα. Σε αύξηση του µεριδίου της κατηγορίας 

Ένδυσης και Υπόδησης οδηγεί η αύξηση που εµφανίζεται 

στην υποκατηγορία της Ένδυσης. Την οριακή µείωση του 



µεριδίου της κατηγορίας δαπανών Στέγασης, Ύδρευσης, 

Καυσίµων και Φωτισµού κατευθύνει η υποκατηγορία των 

δαπανών Στέγασης και Ύδρευσης. Την οριακή αύξηση του 

µεριδίου καταναλωτικής δαπάνης της κατηγορίας δαπανών 

των ∆ιαρκών Ειδών Οικιακής Χρήσης οδηγεί κατά κύριο 

λόγο η υποκατηγορία Συσκευές Οικιακής Χρήσης και 

Υαλικών αλλά και αυτή των Λοιπών ∆απανών Οικιακής 

Χρήσης (υπηρεσίες). Την οριακή αύξηση του µεριδίου 

καταναλωτικής δαπάνης της κατηγορίας δαπανών Υγείας 

προσδιορίζουν οι ∆απάνες Νοσοκοµειακής Περίθαλψης 

καθώς και Παραϊατρικών Υπηρεσιών Υγείας. Την οριακή 

αύξηση του µεριδίου καταναλωτικής δαπάνης της 

κατηγορίας Μεταφορών και Επικοινωνιών οδηγεί η έντονη 

αύξηση που παρουσιάζει το µερίδιο της υποκατηγορίας 

Ιδιωτικά Μέσα Μεταφοράς. Την οριακή αύξηση του 

µεριδίου καταναλωτικής δαπάνης της κατηγορίας 

Αναψυχή, ∆ιασκέδαση, Εκπαίδευση και Μόρφωση οδηγεί η 

αύξηση του µεριδίου για Βιβλία και Εκπαίδευση. Τέλος, 

την οριακή αύξηση του µεριδίου καταναλωτικής δαπάνης 

της κατηγορίας Λοιπά Αγαθά και Υπηρεσίες οδηγεί η 

αύξηση του µεριδίου των Ειδών Ατοµικού Ευπρεπισµού 

και Ξενοδοχείων. 

Ωστόσο, η µείωση των σχετικών ποσοστών συµµετοχής για 

ορισµένες επιµέρους κατηγορίες αγαθών και υπηρεσιών 

στη συνολική καταναλωτική δαπάνη δεν συνεπάγεται και 

τη µείωση της πραγµατικής καταναλωτικής δαπάνης για 

αυτές τις κατηγορίες. Έτσι µε βάση το υπόδειγµα 

προβλέπονται και οι µεταβολές της πραγµατικής 

καταναλωτικής δαπάνης της περιόδου 1998-2010. Η 

εξέλιξη αυτή είναι κυρίως το αποτέλεσµα της συνεχούς 

αύξησης του εθνικού εισοδήµατος κατά την τρέχουσα 



δεκαετία και της βελτίωσης φυσικά του διαθέσιµου 

εισοδήµατος των νοικοκυριών. Χαρακτηριστικό είναι 

ότι, σύµφωνα µε το πιο πιθανό σενάριο της µελέτης, το 

σύνολο της ιδιωτικής καταναλωτικής δαπάνης, µεταξύ 

του 1998 και του 2010, θα αυξηθεί κατά 42%. 

Ειδικότερα, όσον αφορά την πραγµατική καταναλωτική 

δαπάνη για τις επιµέρους κατηγορίες µε βάση τα 

σενάρια, η µελέτη προβλέπει ότι την υψηλότερη αύξηση 

(63% στο πιο πιθανό σενάριο συνολικά για την περίοδο 

1998-2010) της πραγµατικής καταναλωτικής δαπάνης θα 

παρουσιάσει η κατηγορία ειδών Ένδυσης και Υπόδησης. 

Επιπλέον, ισχυρές ανοδικές τάσεις καταγράφονται στις 

κατηγορίες των δαπανών Αναψυχής, ∆ιασκέδασης, 

Εκπαίδευσης και Μόρφωσης (26%-53%), Μεταφορών και 

Επικοινωνιών (22%-60%) και δαπανών Στέγασης, 

Ύδρευσης, Καυσίµων και Φωτισµού (29%-61%). Αντίθετα, 

οι µικρότερες αυξήσεις της πραγµατικής καταναλωτικής 

δαπάνης αναµένονται στις κατηγορίες των Ειδών 

∆ιατροφής, Ποτών και Καπνού (15%-30%) και των ∆ιαρκών 

Αγαθών Οικιακής Χρήσης (5%-28%).  

 



∆ιάγραµµα 3. Προβλεπόµενη ∆ιάρθρωση της Καταναλωτικής 

∆απάνης: 2010 (πιο πιθανό σενάριο - σε ποσοστά επί 

της συνολικής καταναλωτικής δαπάνης) 

Πηγή: Εκτιµήσεις Υποδείγµατος Προβλέψεων 

 

Ολοκληρώνοντας, πρέπει να αναφερθεί ότι το 

καταναλωτικό πρότυπο του µέσου ελληνικού νοικοκυριού 

διαµορφώνεται εκτός των οικονοµικών παραγόντων 

(τιµές, εισόδηµα) από µία σειρά κοινωνικά και 

δηµογραφικά χαρακτηριστικά. Πιο συγκεκριµένα, η 

έντονη συµµετοχή της γυναίκας στην αγορά εργασίας, η 

ηλικιακή διάρθρωση του πληθυσµού, η ανεργία και οι 

επιπτώσεις της στις επιµέρους ηλικιακές οµάδες κ.ά., 

διαµορφώνουν ένα πρότυπο κατανάλωσης όπου για 

παράδειγµα, το έτοιµο φαγητό και το φαγητό εκτός 

οικίας καταλαµβάνουν όλο και υψηλότερη θέση σε 

µερίδιο δαπάνης των νοικοκυριών µε άµεση µείωση της 

κατανάλωσης τροφίµων εντός οικίας. Συνεπώς, η 

κουλτούρα κατανάλωσης αναµένεται να παρουσιάσει 

µεταβολές κατά τη δεκαετία που διανύουµε, οι οποίες 

θα αποτελούν ανάµεσα στους άλλους παράγοντες και 

έκφραση της σύγκλισης σε επίπεδο κοινωνιών µε τις 

ανεπτυγµένες οικονοµίες της Ευρώπης και των ΗΠΑ. 
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Το επίπεδο της τελικής καταναλωτικής δαπάνης των 

νοικοκυριών προσδιορίζεται τόσο από την πορεία της 

οικονοµικής δραστηριότητας, όπως αυτή µετράται από το 

Ακαθάριστο Εγχώριο Προϊόν, όσο και από την κατανοµή 



του ΑΕΠ µεταξύ των νοικοκυριών και του κράτους. Κατά 

µέσο όρο η τελική καταναλωτική δαπάνη στο επίπεδο της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης αποτελεί το 56,5% του συνολικού ΑΕΠ 

σύµφωνα µε τελευταία δεδοµένα, αλλά η κατανοµή αυτή 

διαφοροποιείται µεταξύ των κρατών-µελών. Όταν το 

ποσοστό αυτό είναι υψηλό, όπως για παράδειγµα στην 

περίπτωση της Ελλάδας όπου φτάνει το 72%, 

υποδηλώνεται µικρότερη κρατική δραστηριότητα - παροχή 

υπηρεσιών προς τα νοικοκυριά. Σε αυτό το σηµείο θα 

πρέπει να σηµειωθεί ότι, µε βάση πρόσφατα στοιχεία, 

στο πλαίσιο της συνολικής καταναλωτικής δαπάνης στην 

Ευρωπαϊκή Ένωση, τέσσερις χώρες (Γερµανία, Μ. 

Βρετανία, Ιταλία και Γαλλία) κατέχουν το 72% της 

συνολικής αγοράς, η Ισπανία το 9% της καταναλωτικής 

δαπάνης στην Ε.Ε., η Ολλανδία το 4%, ενώ τα υπόλοιπα 

µέλη, µεταξύ των οποίων και η Ελλάδα, λιγότερο από 

3%. 

Επίσης, η µέση κατά κεφαλήν πραγµατική καταναλωτική 

δαπάνη παρουσιάζει διαφοροποιήσεις µεταξύ των κρατών-

µελών της Ε.Ε. Έτσι, η Ελλάδα εξακολουθεί να 

παρουσιάζει από τα χαµηλότερα επίπεδα κατά κεφαλήν 

καταναλωτικής δαπάνης στο πλαίσιο της Ε.Ε., µολονότι 

τα τελευταία χρόνια καταγράφεται σχετικά υψηλός 

ρυθµός αύξησης, υψηλότερος από το µέσο ευρωπαϊκό. 

Ειδικότερα, κατά την τελευταία πενταετία παρουσιάζει 

µέση ετήσια αύξηση µε ρυθµό 3% περίπου, που συνδέεται 

άµεσα µε τον υψηλό ρυθµό µεγέθυνσης της ελληνικής 

οικονοµίας αλλά και τη σηµαντική επέκταση της 

καταναλωτικής πίστης. Ο αντίστοιχος ρυθµός για το 

σύνολο της Ε.Ε. είναι της τάξης του 2,4% ενώ στις ΗΠΑ 

προσεγγίζει το 3,8%. 



Εξετάζοντας το ∆ιάγραµµα 1, όπου παρουσιάζεται η 

διαχρονική εξέλιξη στο κατά κεφαλήν ΑΕΠ σε ισοδύναµα 

αγοραστικής δύναµης, παρατηρείται στασιµότητα στην 

Ελλάδα σε επίπεδα χαµηλότερα του µέσου ευρωπαϊκού, 

που χρησιµοποιείται ως βάση σύγκρισης. Η εξέλιξη αυτή 

ουσιαστικά µεταφράζεται σε αµετάβλητο µέσο βιοτικό 

επίπεδο του Έλληνα γύρω στο 66% του µέσου ευρωπαϊκού, 

µολονότι τα τελευταία πέντε έτη προκύπτει οριακή 

βελτίωση. Εντούτοις, παραµένει χαµηλό σε σχέση µε το 

σύνολο την Ευρωπαϊκής Ένωσης, αλλά και ακόµα 

χαµηλότερο σε σχέση µε τις ΗΠΑ. Με βάση τις παραπάνω 

παρατηρήσεις, θα ήταν σκόπιµο να τονισθεί ότι η 

προσαρµογή και η σύγκλιση του βιοτικού επιπέδου του 

Έλληνα σ’ αυτό το µέσου Ευρωπαίου καταναλωτή είναι 

µια µακροχρόνια διαδικασία, που απαιτεί την ύπαρξη 

και τη διατήρηση για µεγάλο χρονικό διάστηµα, 

υψηλότατων ρυθµών ανάπτυξης, σηµαντικά υψηλότερων σε 

σχέση µε αυτούς του συνόλου της Ευρωπαϊκής Ένωσης. 

Αντίστοιχες εξελίξεις καταγράφονται στην κατά κεφαλήν 

εγχώρια ιδιωτική καταναλωτική δαπάνη. Πιο 

συγκεκριµένα, η κατά κεφαλήν καταναλωτική δαπάνη σε 

ισοδύναµα αγοραστικής δύναµης εµφανίζεται στην Ελλάδα 

να υπολείπεται σηµαντικά τόσο του συνόλου της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης όσο και των ΗΠΑ, και µάλιστα τα 

τελευταία χρόνια παρουσιάζει οριακή αρνητική τάση. 

Εντούτοις, εξετάζοντας τα δεδοµένα σε µεγαλύτερο 

χρονικό ορίζοντα, προκύπτει µια τάση σύγκλισής της 

προς τη µέση ευρωπαϊκή. 



 

∆ιάγραµµα 4. Κατά Κεφαλήν Ακαθάριστο Εγχώριο Προϊόν 

(σε Ισοδύναµα Αγοραστικής ∆ύναµης, ΕΕ-15=100) 

 

Πηγή: Eurostat (NewCronos Database)∆ιάγραµµα 5. Κατά 

Κεφαλήν Καταναλωτική ∆απάνη (σε Ισοδύναµα Αγοραστικής 

∆ύναµης, ΕΕ-15=100) 

 

Πηγή: Eurostat (NewCronos Database) 

 

Ειδικότερα, η µελέτη του ΙΟΒΕ περιλαµβάνει: α) 

σύντοµη ανάλυση των οικονοµικών, κοινωνικών και 

δηµογραφικών χαρακτηριστικών στην Ελλάδα, β) εξέταση 

των οικονοµικών εξελίξεων στην Ελλάδα σε σχέση µε τις 

αντίστοιχες εξελίξεις στην Ευρωπαϊκή Ένωση, στις ΗΠΑ 

και στην Ιαπωνία, γ) συγκριτική ανάλυση του ελληνικού 

καταναλωτικού προτύπου για τις βασικές κατηγορίες 

αγαθών και υπηρεσιών σε σχέση µε µια σειρά χωρών 

παροµοίου αλλά και υψηλότερου βιοτικού επιπέδου, δ) 



λεπτοµερή εξέταση των εξελίξεων της καταναλωτικής 

δαπάνης στην Ελλάδα κατά την τελευταία δεκαετία για 

45 κατηγορίες αγαθών και υπηρεσιών, ε) ποσοτική 

ανάλυση (οικονοµετρική εκτίµηση) των παραγόντων 

προσδιορισµού της καταναλωτικής συµπεριφοράς (τιµών, 

εισοδήµατος, συνηθειών και προτιµήσεων), και στ) 

κατασκευή ενός υποδείγµατος µε στόχο τη διενέργεια 

προβλέψεων, βάσει των εκτιµήσεων της µελέτης, της 

πιθανής µελλοντικής τάσης στην καταναλωτική δαπάνη 

επιµέρους αγαθών και υπηρεσιών. 
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Η µελέτη εξετάζει την πορεία και τη διάρθρωση της 

καταναλωτικής δαπάνης του συνόλου των ελληνικών 

νοικοκυριών. Στην καταναλωτική δαπάνη περιλαµβάνονται 

και οι πιθανές απολαβές σε είδος ή κατανάλωση από 

ιδία παραγωγή, οι οποίες υπολογίζονται τόσο στους 

Εθνικούς Λογαριασµούς όσο και στις Έρευνες 

Οικογενειακών Προϋπολογισµών που είναι οι βασικές 

πηγές στοιχείων που χρησιµοποιούνται στην ανάλυση. 

Γενικότερα, το επίπεδο της καταναλωτικής δαπάνης των 

νοικοκυριών καθορίζεται από µια σειρά παραγόντων. 

Βασικότεροι προσδιοριστικοί παράγοντες της τελικής 

ζήτησης θεωρούνται: α) Το οικονοµικό περιβάλλον 



(παραγόµενο εθνικό προϊόν, πληθωρισµός, επιτόκια, 

κ.λπ.), β) Τα κοινωνικά και δηµογραφικά 

χαρακτηριστικά, γ) Οι τιµές αγαθών και υπηρεσιών, δ) 

Το διαθέσιµο για κατανάλωση εισόδηµα, ε) Η επέκταση 

της καταναλωτικής πίστης, στ) Οι καταναλωτικές 

προτιµήσεις, ζ) Οι καταναλωτικές συνήθειες, η) Τα 

ποιοτικά χαρακτηριστικά αγαθών και υπηρεσιών, θ) Οι 

δοµές των αγορών και ι) Λοιποί παράγοντες (κρατική 

συµµετοχή, καταναλωτική πληροφόρηση, κ.λ.π.). 

Ο συνδυασµός των παραπάνω παραγόντων σε µεγάλο βαθµό 

διαµορφώνει την καταναλωτική συµπεριφορά, το ύψος της 

καταναλωτικής δαπάνης, καθώς και τον επιµερισµό της 

στα επιµέρους αγαθά και υπηρεσίες. 
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κκλλάάδδοο  ττηηςς  εειισσααγγωωγγήήςς  κκααιι  εεµµπποορρίίααςς  εειιδδώώνν  

δδιιααττρροοφφήήςς  

Ικανοποιητική χαρακτηρίζεται η πορεία των εισαγωγικών 

και εµπορικών επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται 

στον κλάδο των ειδών διατροφής, σύµφωνα µε έρευνα της 

STAT BANK. Όπως σηµειώνεται χαρακτηριστικά στην 

έρευνα, τα τελευταία χρόνια η πλειοψηφία των εταιριών 

του κλάδου της εµπορίας και εισαγωγής ειδών διατροφής 

παρουσιάζουν αύξηση των πωλήσεών τους καθώς και 

κερδοφορία, κάτι το οποίο ίσχυσε και κατά το 2000. 

Συγκεκριµένα, οι 100 µεγαλύτερες - βάσει του κύκλου 

εργασιών - επιχειρήσεις εµφάνισαν συνολικά καθαρά 

κέρδη της τάξεως των 11 δισ. δρχ., ενώ σηµειώνεται 

ότι ζηµίες παρουσίασαν µόνο 17 από αυτές, στις οποίες 

περιλαµβάνονται κυρίως µικροµεσαίες εταιρίες, αλλά 

και ορισµένες µεγάλες δυνάµεις του χώρου, όπως η 

Τροφεκλέκτ, η Σκουλούδης ΑΕΒΕ και η Ατλάντα Α.Ε. Όσον 

αφορά στις πωλήσεις, ο κύκλος εργασιών των 100 

µεγαλύτερων εταιριών άγγιξε συνολικά τα 500 δισ. δρχ. 

παραµένοντας περίπου στα ίδια επίπεδα µε το 1999. 

Πρέπει πάντως να σηµειωθεί ότι ο κλάδος παρουσιάζει 

σηµαντικές τάσεις συγκεντρωτισµού στην κορυφή, καθώς 

οι 20 µεγαλύτερες επιχειρήσεις αποσπούν περί το ήµισυ 

των συνολικών καθαρών κερδών. Η αύξηση του διαθεσίµου 

εισοδήµατος, που είχε επιτευχθεί από το 1998 και το 

1999, ενθάρρυνε την κατανάλωση και οδήγησε σε άνοδο 

των πωλήσεων στον τοµέα των τροφίµων. ∆εν 

παρατηρήθηκε, όµως, αντίστοιχη αύξηση στα κέρδη των 

εταιριών που δραστηριοποιούνται στο χώρο, γεγονός το 

οποίο οφείλεται κατά κύριο λόγο στη φύση της αγοράς. 



Στον κλάδο δραστηριοποιούνται όχι µόνο εταιρίες 

εµπορίας και διανοµής, αλλά και αρκετές παραγωγικές 

επιχειρήσεις τόσο ελληνικές όσο και πολυεθνικές που 

διαθέτουν δικά τους δίκτυα διάθεσης των προϊόντων 

τους. Σε αυτό το πλαίσιο η πίεση για τις επιχειρήσεις 

που δραστηριοποιούνται αποκλειστικά στους τοµείς της 

εισαγωγής και του χονδρεµπορίου είναι µεγάλη. Ο χώρος 

του λιανεµπορίου χαρακτηρίζεται από έντονο 

ανταγωνισµό στην κορυφή, την είσοδο δυτικοευρωπαϊκών 

κολοσσών στην αγορά και την κυριαρχία των µεγάλων 

αλυσίδων σούπερ µάρκετ, καθώς και την ταυτόχρονη 

συρρίκνωση των µικρών επιχειρήσεων. Νέα δεδοµένα 

προκύπτουν και από την πρόσφατη παρουσία των υπέρ-

µάρκετ και των εκπτωτικών αλυσίδων (hard discount), 

οι οποίες διεκδικούν µε αξιώσεις σηµαντικό µερίδιο 

από τα 14 δισ. ευρώ που ξοδεύουν για τρόφιµα οι 

Έλληνες. Συνέπεια των εξελίξεων αυτών, που 

σηµατοδοτούν την πορεία του κλάδου όχι µόνο στη χώρα 

µας αλλά και παγκοσµίως, είναι η βελτίωση τόσο των 

τιµών όσο και της ποιότητας των παρεχόµενων 

υπηρεσιών. Οι προοπτικές στους τοµείς αυτούς θα ήταν 

ακόµη πιο αισιόδοξες για τους καταναλωτές αν 

καταβάλλονταν προσπάθειες για την άµβλυνση των 

περιοριστικών διατάξεων που διέπουν τη λειτουργία της 

αγοράς. Εµπόδιο στην αύξηση των κερδών των 

επιχειρήσεων στάθηκε όµως και η κατάσταση πανικού που 

δηµιουργήθηκε µετά τις αποκαλύψεις για κρούσµατα της 

ασθένειας των τρελών αγελάδων και της βρουκέλλωσης. 

Και οι δύο ασθένειες, ιδιαίτερα η πρώτη, απέτρεψαν το 

κοινό από την κατανάλωση όχι µόνο των βοοειδών αλλά 

γενικότερα των κρεάτων, καθώς και των περισσότερων 



προϊόντων τους. Χαρακτηριστικό είναι το ότι στην 

έκθεση του Ινστιτούτου των Καταναλωτών (ΙΝΚΑ) τα 

σηµαντικότερα θέµατα ήταν η ασφάλεια και η ποιότητα 

των τροφίµων. Σηµειώνεται επιπλέον ότι, σύµφωνα µε 

έρευνα του ΙΝΚΑ, η πλειονότητα των Ελλήνων ανησυχεί 

για την ποιότητα των τροφίµων που διατίθενται στην 

αγορά. Ειδικότερα, το 91% των καταναλωτών εκφράζει 

ανησυχίες για τα µεταλλαγµένα τρόφιµα, το 86% για τις 

διοξίνες και το 76% για τη χρήση ορµονών.  
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Ένα από τα ζητήµατα τα οποία η Oργανωτική Eπιτροπή 

των Ολυµπιακών Αγώνων της Αθήνας προσπαθεί να 

διεκπεραιώσει µε επιτυχία είναι και η διατροφή των 

αθλητών, συνοδών, υπαλλήλων, εθελοντών καθώς και των 

φιλάθλων που θα απολαύσουν από κοντά τους Αγώνες. Η 

διατροφή µάλιστα θεωρείται ότι αποτελεί έναν από τους 

πλέον καθοριστικούς δείκτες απόδοσης στον τοµέα των 

προσφεροµένων υπηρεσιών και είναι ένας από τους 

παράγοντες που θα κρίνουν και την τελική επιτυχία των 

αγώνων. ∆εν πρέπει ωστόσο να ξεχνάµε και την 

οικονοµική διάσταση του ζητήµατος. Στην πραγµάτωση 

και σωστή λειτουργία του επισιτιστικού προγράµµατος 

θα συµµετέχουν εταιρίες παραγωγής, εισαγωγής και 

διάθεσης ειδών διατροφής και επιχειρήσεις catering. 

Το Ολυµπιακό Χωριό θα αποτελέσει για τις επιχειρήσεις 

του χώρου µια µεγάλη και προσοδοφόρα αγορά, καθώς 

σύµφωνα µε υπολογισµούς θα καταναλώνονται στα όριά 

του περισσότεροι από 100 τόνοι φαγητού ηµερησίως. 

Συνολικά κατά τη διάρκεια των Αγώνων εκτιµάται ότι θα 

χρειαστούν 80.000 λίτρα γάλα, 36.000 δωδεκάδες 

αρτοσκευάσµατα (κρουασάν, πίτες, κουλούρια κ.ά.), 25 



τόνοι τυροκοµικά, 120 τόνοι κρέατα, 35 τόνοι 

πουλερικά (κοτόπουλα, γαλοπούλες κ.ά.), 20 τόνοι 

αυγά, 85 τόνοι θαλασσινά και 300 τόνοι φρούτα και 

λαχανικά. Στο πλαίσιο αυτό τόσο οι παραγωγικές όσο 

και οι εµπορικές επιχειρήσεις του κλάδου τροφίµων 

έχουν τη δυνατότητα να αποκοµίσουν µεγάλα οφέλη από 

τους Ολυµπιακούς Αγώνες. Σύµφωνα µε τους υπεύθυνους 

της Οργανωτικής Επιτροπής µεταξύ των ζητουµένων είναι 

και η προβολή του εγχώριου προϊόντος, του ελληνικού 

προτύπου διατροφής, το οποίο θεωρείται ιδιαίτερα 

υγιεινό. Τα διατροφικά προβλήµατα άλλωστε που 

παρουσιάστηκαν στην Ευρώπη τα τελευταία χρόνια δίνουν 

την ευκαιρία στα ελληνικά προϊόντα να διαφηµίσουν την 

«ακινδυνότητά» τους και να γίνουν πιο ανταγωνιστικά 

τόσο στην εγχώρια αγορά όσο και σε εκείνες της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης.  
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Τη διακίνηση των προϊόντων τους µέσω του ∆ιαδικτύου 

επιζητούν τα τελευταία χρόνια οι ελληνικές 

επιχειρήσεις ακολουθώντας το παράδειγµα του 

εξωτερικού. Τόσο στη χώρα µας όσο και διεθνώς, το 



«ηλεκτρονικό εµπόριο» έχει κερδίσει κυρίως προϊόντα, 

όπως βιβλία, ηλεκτρικές συσκευές, ηλεκτρονικούς 

υπολογιστές και δίσκους ακτίνας (CD). Μία κατηγορία 

προϊόντων όµως που κερδίζει συνεχώς έδαφος και 

διεκδικεί σηµαντικό µερίδιο της αγοράς του ∆ιαδικτύου 

είναι τα τρόφιµα. Στην Ελλάδα το πρώτο βήµα έκαναν οι 

µεγάλες αλυσίδες σούπερ µάρκετ ΑΒ Βασιλόπουλος, 

Carrefour-Μαρινόπουλος και Βερόπουλος. Σταδιακά 

ετοιµάζουν αντίστοιχες κινήσεις και άλλες εµπορικές 

εταιρίες τροφίµων, οι περισσότερες επιχειρήσεις του 

χώρου όµως εµφανίζονται διστακτικές µπροστά στις νέες 

«ηλεκτρονικές» δυνατότητες που τους παρουσιάζονται. 

Αυτό που προβληµατίζει τους επιχειρηµατίες είναι το 

κατά πόσο διαθέτουν τα ανάλογα αποθέµατα και κυρίως 

το κατάλληλο δίκτυο διανοµής για να µπορέσουν να 

αντεπεξέλθουν στις υποχρεώσεις του ηλεκτρονικού 

εµπορίου. Το εγχείρηµα βέβαια φαντάζει δύσκολο και 

για άλλους λόγους. Υπάρχουν βασικά προβλήµατα που 

πρέπει να αντιµετωπιστούν, όπως η αλλαγή νοοτροπίας 

του καταναλωτή, ο οποίος έχει µάθει να βλέπει κάτι 

από κοντά πριν το αγοράσει. Το πρόβληµα αυτό βέβαια 

είναι λιγότερο έντονο στα τυποποιηµένα είδη 

διατροφής, στα οποία η φυσική παρουσία του καταναλωτή 

δεν κρίνεται απαραίτητη. Αυτός είναι και ένας τοµέας 

στον οποίο οι ελληνικές επιχειρήσεις µπορούν να 

δώσουν έµφαση όσον αφορά τη δράση τους στο ∆ιαδίκτυο. 

Απαραίτητη προϋπόθεση, ωστόσο, για την αποδοχή του 

ηλεκτρονικού εµπορίου τροφίµων από το ελληνικό 

καταναλωτικό κοινό, είναι και η θέσπιση κανόνων από 

τις αρµόδιες αρχές, που θα διέπουν τη λειτουργία των 

συναλλαγών, αλλά και θα διασφαλίζουν την ποιότητα και 



την ασφάλεια των διακινούµενων τροφίµων. Ειδικά στο 

θέµα της ασφάλειας των τροφίµων η ελληνική κοινωνία 

είναι ιδιαίτερα ευαισθητοποιηµένη. ∆εν είναι άλλωστε 

τυχαίο ότι οι πρώτες επιχειρήσεις του χώρου, που 

τόλµησαν το δύσκολο εγχείρηµα της προώθησης των 

διατροφικών τους προϊόντων µέσω του ∆ιαδικτύου, 

διαθέτουν εξελιγµένα συστήµατα ποιοτικού ελέγχου.  
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Στο σύνολο των 1.000 µεγαλυτέρων εµπορικών 

επιχειρήσεων της χώρας ο κλάδος της εµπορίας τροφίµων 

συµµετέχει συνολικά µε 127 επιχειρήσεις, οι οποίες 

εµφάνισαν ικανοποιητικά µεγέθη κατά το παρελθόν έτος. 

Σύµφωνα µε τα συνολικά µεγέθη τους οι πωλήσεις τους 

εµφανίστηκαν αυξηµένες κατά 4,30%, ενώ τα καθαρά 

κέρδη µειωµένα κατά 5,44% κατά το 2000 σε σχέση µε το 

1999. Αναλυτικότερα: ο ενοποιηµένος κύκλος εργασιών 

προσέγγισε τα 581 δισ. δρχ. κατά το 2000 έναντι 557 

δισ. δρχ. της αντίστοιχης προηγούµενης χρήσης, ενώ τα 

καθαρά προ φόρων κέρδη από 12,15 δισ. δρχ. το 1999 

διαµορφώθηκαν σε 11,49 δισ. δρχ. στο εν λόγω 

διάστηµα. Το περιθώριο µεικτών κερδών και εσόδων 

µειώθηκε κατά 0,1 µονάδα, φτάνοντας στο 16,4%, ενώ το 

καθαρό περιθώριο κέρδους εµφανίζεται µειωµένο κατά 

9,34%, φτάνοντας στο 1,98% από 2,18%. Ταυτόχρονα, η 

απόδοση ιδίων κεφαλαίων εµφανίζεται µειωµένη (κατά 

20,48%), φτάνοντας στο 12,29% έναντι 15,45%. Τα 

συνολικά κεφάλαια των 127 εταιριών κατά την ίδια 

περίοδο ξεπέρασαν τα 93,5 δισ. δρχ. έναντι 78,7 δισ. 

δρχ., καταγράφοντας αύξηση 18,92%. Οι συνολικές 

υποχρεώσεις του δείγµατος των 127 επιχειρήσεων 



ανέρχονται σε 214 δισ. δρχ. από 189 δισ. δρχ. το 

1999, καταγράφοντας ποσοστιαία άνοδο 13% περίπου. Από 

το σύνολο αυτό περί τα 199 δισ. δρχ. αποτελούν 

βραχυπρόθεσµες υποχρεώσεις, ενώ τα υπόλοιπα περίπου 

15 δισ. δρχ. µεσοπρόθεσµες και µακροπρόθεσµες 

υποχρεώσεις. Η σχέση ιδίων προς ξένα κεφάλαια 

βελτιώθηκε και ανήλθε σε 1:2,29 έναντι 1:2,41 της 

προηγούµενης χρονιάς. Ο µηχανολογικός εξοπλισµός και 

τα καθαρά πάγια των εν λόγω επιχειρήσεων εµφανίζεται 

σηµαντικά αυξηµένος κατά το 2000. Συγκεκριµένα, ο 

µηχανολογικός εξοπλισµός κατόπιν αυξήσεως 46% 

διαµορφώθηκε σε 9,2 δισ. δρχ. έναντι 6,3 δισ. δρχ. Τα 

καθαρά πάγια κινήθηκαν στην ίδια τροχιά, καθώς 

ανήλθαν κατά το 2000 σε 77,8 δισ. δρχ. από 58,6 δισ. 

δρχ. του 1999 (αύξηση 32,72%). Η συνολική ρευστότητα 

των 127 εταιριών διαµορφώθηκε σε 1,15 έναντι 1,19 του 

1999.  
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Πρώτη σε κερδοφορία αναδείχθηκε το 2000 η Ελγέκα Α.Ε. 

µε τα προ φόρων κέρδη της να ξεπερνούν το 1,6 δισ. 

δρχ. παρουσιάζοντας, ωστόσο, µείωση περί το 24% σε 

σχέση µε το 1999. Η εταιρία, η οποία µετράει 17 

χρόνια επιτυχηµένης δράσης, έχει περάσει το κατώφλι 

της Σοφοκλέους εδώ και δύο χρόνια. Το γεγονός αυτό 

ενίσχυσε τη θέση της στην ελληνική αγορά και έθεσε 

τις βάσεις για την επέκτασή της στο βαλκανικό χώρο. 



Το πρώτο βήµα στην κατεύθυνση αυτή πραγµατοποιήθηκε 

µε την ίδρυση και έναρξη λειτουργίας της Elgeka 

Romania στις αρχές του προηγούµενου έτους, ενώ στόχος 

της επιχείρησης είναι η περαιτέρω επέκτασή της µε την 

ανάπτυξη εµπορικών δικτύων που θα παρέχουν 

ολοκληρωµένες υπηρεσίες στους τοµείς πωλήσεων, trade 

marketing και logistics, ανάλογα µε τις ανάγκες της 

κάθε χώρας. Επιπλέον, συνεχίζοντας την αναπτυξιακή 

της πολιτική, η Ελγέκα προχώρησε κατά το 2000 σε 

σειρά νέων εξαγορών. Απέκτησε το 50% της Χ.Κ. 

Παπαδηµητρίου, εταιρίας εξαγωγικού χαρακτήρα (ξύδι, 

κορινθιακή σταφίδα, µουστάρδα), καθώς και το 80% της 

Βιοτρός ΑΒΕΕ, η οποία δραστηριοποιείται στην παραγωγή 

επεξεργασµένου τυριού. Από το απελθόν έτος συµµετέχει 

επίσης µε ποσοστό 10% περίπου στην εταιρία Χρυσά Αυγά 

Α.Ε. Ορισµένα από τα πλέον γνωστά προϊόντα της 

εταιρίας είναι οι τσίχλες Stimorol, οι παιδικές 

τροφές Bebelac, τα έτοιµα φαγητά Παλίρροια, οι 

σάλτσες Heinz και ο καφές φίλτρου Melitta. Τη δεύτερη 

θέση στο χώρο, βάσει των καθαρών κερδών, καταλαµβάνει 

η Friesland Hellas AEBE. Η κερδοφορία της εταιρίας 

ανήλθε κατά το 2000 σε 1,2 δισ. δρχ., µειωµένη κατά 

17,9% συγκριτικά µε το προηγούµενο έτος. Αντίθετα, 

ανοδικά κινήθηκε ο κύκλος εργασιών, ο οποίος ξεπέρασε 

τα 48 δισ. δρχ., έναντι των 45 δισ. δρχ. κατά το 

1999. Η εταιρία ιδρύθηκε το 1983 και είναι 100% 

θυγατρική της ολλανδικής Friesland Coberco Dairy 

Foods, η οποία κατέχει ηγετική παρουσία στον τοµέα 

της παράγοντας 5 εκατοµµύρια τόνους αγελαδινό γάλα το 

χρόνο, ποσότητα οκταπλάσια από τη συνολική ετήσια 

παραγωγή της Ελλάδας. Τα δηµοφιλέστερα σήµατά της 



στην εγχώρια αγορά είναι τα: Νουνού, Noulac, Hemo και 

Friesian Cow. Σε ιδιαίτερα ικανοποιητικά επίπεδα 

κυµάνθηκαν και τα κέρδη της Kego A.E., τα οποία 

εµφανίζοντας άνοδο κατά 27,73% διαµορφώθηκαν σε 

955,648 εκατ. δρχ. Η Kego A.E. δραστηριοποιείται στο 

χώρο εδώ και 25 χρόνια προσφέροντας, µέσω ειδικών 

επιστηµόνων, υπηρεσίες σε θέµατα διατροφής, 

αναπαραγωγής, κτηνιατρικής και γενικής διαχείρισης 

µονάδων πτηνοτροφίας, χοιροτροφίας, µηρυκαστικών και 

ιχθυοκαλλιεργειών. Το κύριο πεδίο, ωστόσο, της 

δραστηριότητάς της είναι ο τοµέας της διατροφής, 

καθώς µε τη χρήση προγραµµάτων ελάχιστου κόστους 

καταρτίζει σιτηρέσια για τις ανάγκες της κτηνοτροφίας 

σε πανελλαδική κλίµακα. Το γεγονός που σηµατοδότησε 

την πορεία της εταιρίας κατά το 2000 ήταν η εισαγωγή 

της στην παράλληλη αγορά του ΧΑΑ. Με τα κεφάλαια που 

αντλήθηκαν χρηµατοδοτήθηκαν οι εν εξελίξει 

επενδύσεις, όπως αναφέρεται στο ενηµερωτικό δελτίο 

της επιχείρησης. Στους ισχυρούς του κλάδου 

περιλαµβάνονται επίσης οι: ∆ηµητριακή Α.Ε., η οποία 

δραστηριοποιείται στην εισαγωγή, χονδρικό εµπόριο και 

εξαγωγή δηµητριακών, καθώς και στις εισαγωγές και 

χονδρικό εµπόριο ηλιόσπορου και σπορέλαιων και 

έρχεται δεύτερη σε πωλήσεις στον κλάδο, η Οπτιµα 

Α.Ε., η οποία καταλαµβάνει την τέταρτη θέση µε τον 

κύκλο εργασιών της να ανέρχεται στα 18,66 δισ. δρχ., 

η Ολικο Α.Ε. του οµίλου επιχειρήσεων Κασφίκη, που 

δραστηριοποιείται µε επιτυχία στο εµπόριο ελαιόλαδου 

και στην παραγωγή και εµπορία κρασιού, καθώς και οι: 

Τροφεκλέκτ, Βουδούρης-Κώνστας, Αλλατίνη, Σκουλούδης, 



Numil Hellas, Κερατσίνι Fish, Βιοτύρ, Γαβρήλου και 

Ερµής. 
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Σύµφωνα µε την επισκόπηση του λιανικού εµπορίου για 

το 2000, που ολοκλήρωσε η Kantor Capital, οι 

συνολικές πωλήσεις του τοµέα το 2000 ανήλθαν σε 3,82 

τρισ. δρχ. σηµειώνοντας αύξηση κατά 20,2% σε σύγκριση 

µε το 1999. Ωστόσο, η πτωτική τάση της κερδοφορίας σε 

όλους τους κλάδους πλην αυτού των ηλεκτρικών ειδών, 

επηρέασε τους περισσότερους χρηµατοοικονοµικούς 

δείκτες του λιανικού εµπορίου. Σε ό,τι αφορά την 

απόδοση ιδίων ανήλθε σε 16,6% έναντι 10% το 1999. 

Στα καταναλωτικά δάνεια µε δικαιολογητικά αγορών, 

αξίζει να αναφερθεί ότι ο ρυθµός αύξησης είναι από 

τους µεγαλύτερους παγκοσµίως (περισσότερο από 50% 

ετησίως), παρόλο που ακόµα κινείται σε χαµηλά επίπεδα 

σε σχέση µε ευρωπαϊκές χώρες και τις Ηνωµένες 

Πολιτείες. Σηµαντικό µέρος των συναλλαγών 

πραγµατοποιείται µε «πλαστικό χρήµα», αλλά και µε 

προσωπικά δάνεια. Η αγορά «εκπαιδεύεται» προς αυτή 

την κατεύθυνση. 

Οι εξαγορές, συγχωνεύσεις και στρατηγικές συνεργασίες 

δε θα περιοριστούν µόνο στα ελληνικά σύνορα. Ο 

γεωγραφικός χώρος των Βαλκανίων, της Ανατολικής 

Ευρώπης και της πρώην Σοβιετικής Ένωσης προσφέρει 

αξιόλογες επιχειρηµατικές ευκαιρίες, τις οποίες 

πολλές δυναµικές ελληνικές επιχειρήσεις σπεύδουν να 

εκµεταλλευθούν. 

Στην προσπάθειά τους αυτή, οι εµπορικές επιχειρήσεις 

αντιµετωπίζουν δυσκολίες, όπως η έλλειψη ρυθµιστικών 

κανόνων και η ύπαρξη νοµοθετικών κενών. 



Παρατηρείται αξιοσηµείωτη τάση των µεγαλύτερων 

εταιριών του κλάδου προς διαφοροποίηση δραστηριοτήτων 

εντός του ευρύτερου τοµέα του λιανικού εµπορίου και 

το φαινόµενο θα ισχυροποιηθεί το 2001 µε την 

επερχόµενη φάση ωριµότητας στον κλάδο των 

ηλεκτρονικών ειδών (ειδικότερα στις συνδέσεις κινητής 

τηλεφωνίας). 

Εταιρίες όπως η «Φουρλής» (µε τα έπιπλα ΙΚΕΑ και τα 

αθλητικά είδη INTERSPORT), η «Γερµανός» (µε την 

εξειδίκευση στη δορυφορική τηλεόραση), δείχνουν να 

επιθυµούν να αξιοποιήσουν την τεχνογνωσία τους στο 

λιανικό εµπόριο και να διευρύνουν τις πηγές εσόδων 

τους σε διαφορετικούς κλάδους. 

Νέες δραστηριότητες στο λιανικό εµπόριο πιθανόν να 

προκύψουν από εταιρίες οικοδοµικών υλικών και 

φαρµακευτικών ειδών. Η τάση για επέκταση 

δραστηριοτήτων προς τον τελικό καταναλωτή διαφαίνεται 

στις κινήσεις εταιριών των παραπάνω κλάδων. 

Η πτωτική τάση της κερδοφορίας (πλην του κλάδου των 

ηλεκτρικών ειδών) ήταν επόµενο να επηρεάσει τους 

περισσότερους χρηµατοοικονοµικούς δείκτες του 

λιανικού εµπορίου. Σε ό,τι αφορά την αποδοτικότητα, η 

απόδοση ενεργητικού ανήλθε σε 4,1% και το µικτό 

περιθώριο έφθασε το 21,7% το 2000 (µέσος όρος 5 

κλάδων). Το καθαρό περιθώριο κέρδους ανήλθε σε 3,2% 

το 2000 (µέσος όρος 5 κλάδων). 

Οι κλάδοι των σούπερ-µάρκετ και της εµπορίας 

αυτοκινήτων παρουσιάζουν ιδιαίτερα χαµηλά περιθώρια 

καθαρού κέρδους. 



Επιπλέον, το λιανικό εµπόριο φαίνεται να στερείται 

φτηνών κεφαλαίων από τη χρηµατιστηριακή αγορά, όπως 

δείχνει και ο µέσος όρος των τεσσάρων κλάδων του 

βαθµού της χρηµατιστηριακής διείσδυσης (Μ.Ο. 20,5%). 

Χαρακτηριστική είναι η πλήρης έλλειψη 

χρηµατιστηριακής εκπροσώπησης του κλάδου εµπορίας 

αυτοκινήτων. Έτσι, κύρια πηγή κεφαλαίων για τη 

χρηµατοδότηση των επενδυτικών σχεδίων είναι το 

χρηµατοπιστωτικό σύστηµα. 

Στην αγορά ηλεκτρικών ειδών, ο έντονος ανταγωνισµός 

που επικρατεί σήµερα για τη διατήρηση και αύξηση του 

µεριδίου αγοράς, θα ενισχύσει και τις τάσεις 

συγκέντρωσης του κλάδου, που ήδη κυριαρχείται από 

µικρό αριθµό σχετικά εύρωστων αλυσίδων, οι οποίες 

κατέχουν το µεγαλύτερο ποσοστό της αγοράς. Η 

κερδοφορία και οι αποδόσεις βρίσκονται σε 

ικανοποιητικό επίπεδο, συγκριτικά µε άλλους κλάδους 

του λιανικού εµπορίου αν και ο αυξηµένος ανταγωνισµός 

θεωρείται βέβαιο ότι θα επιδράσει αρνητικά. 

Η επέκταση των µεγάλων αλυσίδων θα αποτελέσει 

κυρίαρχο φαινόµενο, καθώς η κερδοφορία δείχνει να 

είναι θετικά εξαρτώµενη από το µέγεθος του δικτύου 

πωλήσεων. 

Βασικός παράγοντας που θα κρίνει τις εξελίξεις είναι 

το κατά πόσο ο κλάδος θα µπορέσει να αποσπάσει 

σηµαντικό µερίδιο από τις αγορές προϊόντων νέας 

τεχνολογίας. 

Θετικό στοιχείο αποτελεί η συγκριτικά υψηλή 

χρηµατιστηριακή διείσδυση του κλάδου που διευκολύνει 

την άντληση κεφαλαίων µέσω του ΧΑΑ. 



Η αγορά των ηλεκτρονικών ειδών διαφαίνεται να έχει 

ανοδική πορεία τα επόµενα χρόνια, λόγω της αύξησης 

για Η/Υ και ακολούθως για περιφερειακά και αναλώσιµα, 

παρά την πτώση ζήτησης νέων κινητών τηλεφώνων και 

συνδέσεων που θα επηρεάσει κυρίως τα µικρού µεγέθους 

µαγαζιά. Οι µεγαλύτερες εταιρίες του κλάδου άντλησαν 

κεφάλαια από το Χρηµατιστήριο και οι µεγαλύτερες 

επενδύσεις γίνονται για την εξάπλωση του δικτύου των 

καταστηµάτων. Λόγω των χαµηλών περιθωρίων κέρδους 

παρατηρείται επέκταση της γκάµας των προϊόντων σε 

είδη χαρτικών, που αναµένεται να αυξήσει τα περιθώρια 

κέρδους των εταιριών. Η αγορά αυτή προσελκύει πολλούς 

νέους παίκτες και στο εγγύς µέλλον οι ανταγωνιστικές 

πιέσεις θα αυξηθούν µε καινούργιους παίκτες να 

εισέρχονται στην αγορά από τηλεπικοινωνίες, είδη 

χαρτικών και Η/Υ. Ο κλάδος ενδείκνυται για αγορές 

µέσω του Ιnternet, λόγω των κωδικοποιηµένων. 

Είναι ένα αποτελεσµατικό εναλλακτικό κανάλι λιανικής 

πώλησης, ιδιαίτερα για επαναληπτικές αγορές στα 

αναλώσιµα και τα χαρτικά είδη και αναµένεται να 

προσελκύσει ένα σηµαντικό µέρος των αγορών στο 

µέλλον. 

Στον κλάδο αυτοκινήτων, η αγορά θα εξακολουθήσει να 

είναι κατακερµατισµένη αφού σε πολλές περιπτώσεις οι 

εισαγωγείς δεν επιτρέπουν εµφάνιση τάσεων 

συγκέντρωσης στην αγορά. Μονόδροµος δείχνει να είναι 

η επέκταση των προσφερόµενων υπηρεσιών στο after 

sales service και η επίτευξη µειωµένων λειτουργικών 

και χρηµατοοικονοµικών εξόδων. 

Η κερδοφορία του κλάδου ένδυσης/ υπόδησης βρίσκεται 

λίγο πάνω από το µέσο όρο του λιανεµπορίου. Ο βαθµός 



συγκέντρωσης θα αυξηθεί και ο εντεινόµενος 

ανταγωνισµός θα οδηγήσει σε περιορισµό των περιθωρίων 

κέρδους. Μεσοπρόθεσµα, η ανάγκη για επίτευξη 

οικονοµικών κλίµακας και για αποτελεσµατική 

διαχείριση πόρων και εµπορευµάτων θα καταστεί 

επιτακτική. 

 



11..77  ΗΗ  µµεεγγάάλληη  ααννααττρροοππήή  σσττοο  εεµµππόόρριιοο..  ΠΠρρωωττααθθλληηττέέςς  ττωωνν  

ππωωλλήήσσεεωωνν  τταα  σσοούύππεερρ  µµάάρρκκεεττ  κκααιι  τταα  

πποολλυυκκαατταασσττήήµµαατταα..  

Την ολοένα εντεινόµενη συγκέντρωση του τζίρου στις 

µεγάλες λιανεµπορικές επιχειρήσεις, που αποτελεί 

χαρακτηριστικό της ελληνικής αγοράς τα τελευταία 

χρόνια, αποτυπώνουν ανάγλυφα τα στοιχεία του δείκτη 

λιανικών πωλήσεων που έδωσε στη δηµοσιότητα η ΕΣΥΕ. 

Σύµφωνα µε αυτά, το εντεκάµηνο Iανουαρίου- Nοεµβρίου 

του 2002 «πρωταθλητές» των πωλήσεων στο σύνολο της 

χώρας αναδείχθηκαν τα µεγάλα καταστήµατα τροφίµων 

(σούπερ µάρκετ) και τα πολυκαταστήµατα.  

Συγκεκριµένα, σε τρέχουσες τιµές ο δείκτης λιανικών 

πωλήσεων στα σούπερ µάρκετ αυξήθηκε πανελλαδικά κατά 

12,1% και στην πρωτεύουσα ακόµη περισσότερο, 13,2%. 

Aντίστοιχα, οι πωλήσεις των πολυκαταστηµάτων 

αυξήθηκαν κατά 10% στο σύνολο της χώρας και κατά 9,6% 

στην πρωτεύουσα.  

«H συγκέντρωση του τζίρου στις µεγάλες οργανωµένες 

επιχειρήσεις έχει αρχίσει εδώ και πολλά χρόνια, αλλά 

επιταχύνθηκε ιδιαίτερα την τελευταία πενταετία», 

δήλωσε ο A. Mακρής, πρόεδρος του ΣEΛΠE (Σύνδεσµος των 

πολυκαταστηµάτων και των µεγάλων εµπορικών 

καταστηµάτων), ενώ παράγοντες της ΓΣEBEE επισηµαίνουν 

ότι τα τελευταία 25 χρόνια πάνω από τα µισά 

παντοπωλεία έχουν βάλει λουκέτο. Από το 1977 και µετά 

έκλεισαν γύρω στις 24.000, µικρά κατά κύριο λόγο, 

καταστήµατα τροφίµων, ενώ την ίδια περίοδο τα σούπερ 

µάρκετ αυξήθηκαν κατά 755%.  



Πιο συγκεκριµένα, ο συνολικός αριθµός των 

καταστηµάτων τροφίµων µειώθηκε το διάστηµα αυτό κατά 

44,5%. H µείωση αυτή προέρχεται από εκείνα που 

ονοµάζουµε παραδοσιακά καταστήµατα (-51,4%), ενώ τα 

καταστήµατα µε τουλάχιστον δύο ταµιακές µηχανές 

(δηλαδή τα σούπερ µάρκετ) υπεροκταπλασιάστηκαν. 

Παράλληλα, το 2000 το 13,2% των καταστηµάτων τροφίµων 

πραγµατοποίησαν το 81% των πωλήσεων, ενώ το 1995 το 

10,4% των καταστηµάτων είχαν πραγµατοποιήσει το 69% 

των πωλήσεων.  

Tα παντοπωλεία από 31.000 το 1977 µειώθηκαν σε 15% το 

2000, ενώ τα σούπερ µάρκετ από 267 αυξήθηκαν σε 

2.300. Στο νοµό Aττικής, όπου δραστηριοποιούνται και 

οι περισσότερες µεγάλες αλυσίδες, σηµειώθηκε η 

µεγαλύτερη συρρίκνωση της αγοράς. Tο διάστηµα 1977-

2000 έκλεισαν το 59% των καταστηµάτων τροφίµων: Aπό 

7.400 περιορίστηκαν σε 3.020.  

Πρόσφατα στοιχεία δείχνουν ότι µόνο 2 όµιλοι σούπερ 

µάρκετ πραγµατοποίησαν το 2002 πάνω από το 40% του 

τζίρου των 62 µεγαλύτερων επιχειρήσεων του κλάδου, 

που ξεπέρασε τα 5,7 δισ. ευρώ. Tο 85% του τζίρου 

πραγµατοποιήθηκε από 19 επιχειρήσεις και µόνο το 15% 

από τις υπόλοιπες 43.  

Ο γενικός δείκτης αξίας λιανικών πωλήσεων αυξήθηκε το 

εντεκάµηνο 9,3% στο σύνολο της χώρας, δηλαδή µε ρυθµό 

υπερδιπλάσιο του τιµαρίθµου, φαινόµενο µοναδικό στην 

E.E. Tη στιγµή που στην Eυρωζώνη ο όγκος των λιανικών 

πωλήσεων σηµειώνει σε ετήσια βάση πτώση 0,4% το 

Nοέµβριο σύµφωνα µε τη Eurostat, στη χώρα µας τα 

στοιχεία της EΣYE δείχνουν αύξηση 8,3%! Μόνο ο 



δείκτης της κατηγορίας «πωλήσεις εκτός καταστηµάτων» 

παρουσιάζει αύξηση µικρότερη του τιµαρίθµου (2,6%). 

Aισθητά χαµηλότερες, πάντα στο σύνολο της χώρας, 

είναι οι επιδόσεις των κλάδων «τρόφιµα- ποτά- καπνός» 

(6,3%), «έπιπλα- ηλεκτρικά είδη- οικιακός εξοπλισµός» 

(5,2%) και «ένδυση- υπόδηση» (7,3%). Oι επιδόσεις 

αυτών των κλάδων στην περιοχή της πρωτεύουσας, όπου η 

συγκέντρωση των µεγάλων επιχειρήσεων είναι ιδιαίτερα 

έντονη, είναι ακόµη πιο χαµηλές 5,3%, 5,7% και 4,8% 

αντίστοιχα.  

Στην υπόλοιπη χώρα τα «πρωτεία» στην αύξηση των 

πωλήσεων κατέχει ο κλάδος «έπιπλα- ηλεκτρικά είδη, 

οικιακός εξοπλισµός» (10,6%). 

 

 



11..88  KKooιιννήή  ππρρωωττοοββοουυλλίίαα  ΣΣΕΕΒΒΤΤ  --  ΣΣΕΕΣΣΜΜΕΕ  γγιιαα  ττηη  δδιιαασσφφάάλλιισσηη  

ττηηςς  πποοιιόόττηηττααςς  ττωωνν  ππρροοϊϊόόννττωωνν  

Κοινή πρωτοβουλία ανέλαβαν οι Σύνδεσµοι Ελληνικών 

Βιοµηχανιών Τροφίµων (ΣΕΒΤ) και Επιχειρήσεων Σούπερ 

Μάρκετ Ελλάδος (ΣΕΣΜΕ) για τη διασφάλιση της 

ποιότητας των προϊόντων. 

Έτσι, µε πρωτοβουλία του ΣΕΒΤ, στην οποία µε προθυµία 

και σύµπνοια ανταποκρίθηκε ο ΣΕΣΜΕ, ξεκίνησε 

συνεργασία προκειµένου να εξεταστούν από την αρχή όλα 

τα θέµατα της διακίνησης, παραλαβής, αποθήκευσης, 

κατανάλωσης στους χώρους λιανικής πώλησης, που 

άπτονται της ποιότητας-υγιεινής και να αναζητηθούν, 

όπου απαιτείται, καινοτόµες λύσεις. 

Την ευθύνη υλοποίησης της προσπάθειας αυτής ανέλαβε 

επιστηµονική επιτροπή που απαρτίζεται από 

εξειδικευµένα στελέχη επιχειρήσεων της βιοµηχανίας 

και του λιανεµπορίου και τα οποία, προκειµένου να 

αντλήσουν τυχόν στοιχεία, θα συνεργαστούν και µε 

όλους τους φορείς που εµπλέκονται και συνθέτουν το 

παζλ της ποιότητας και της διασφάλισής της, όπως 

κρατικές υπηρεσίες, καταναλωτές, κ.ά. Η συνεχής 

διασφάλιση της ποιότητας είναι µια διαδικασία που 

πρέπει να υλοποιείται µε απόλυτη συνέπεια, σε διαρκή 

βάση και από όλα τα µέρη που συµµετέχουν στην 

ευρύτερη διαδικασία της παραγωγής και διακίνησης. 

Αυτά ισχύουν ακόµη περισσότερο στην περίπτωση της 

διατροφικής αλυσίδας. Για τους ΣΕΒΤ και ΣΕΣΜΕ, το 

θέµα τίθεται σε πρώτη προτεραιότητα, βασιζόµενοι στην 

επιθυµία να διασφαλίζεται η ποιότητα µέχρι τη στιγµή 

της τελικής κατανάλωσης. 



Όπως αναφέρει η Ισοτιµία, ο ΣΕΒΤ (Σύλλογος Ελληνικών 

Βιοµηχανιών Τροφίµων) και ο αντίστοιχος σύνδεσµος των 

σούπερ µάρκετ (ΣΕΣΜΕ) αποφάσισαν την ίδρυση κοινής 

οµάδας εργασίας µε αντικείµενο την εξασφάλιση των 

συνθηκών ποιότητας και υγιεινής σε όλο την αλυσίδα 

παραγωγής και διακίνησης τροφίµων και ποτών. 

Επιπρόσθετα ο ΣΕΒΤ θα προτείνει στα µέλη του να 

διαθέσουν ένα µέρος από τον διαφηµιστικό 

προϋπολογισµό τους στην προσπάθεια ενηµέρωσης του 

καταναλωτικού κοινού για την ασφάλεια των προϊόντων. 

Τα "εργαλεία" που µπορεί να χρησιµοποιήσει µια 

επιχείρηση τροφίµων για την διασφάλιση της ποιότητας 

και της υγιεινής των προϊόντων της είναι δύο: η 

µεθοδολογία HACCP και οι οδηγοί Ορθής Υγιεινής.  

Η µεθοδολογία HACCP είναι η ανάλυση των διεργασιών 

παραλαβής πρώτων υλών, παραγωγής, αποθήκευσης και 

µεταφοράς των τροφίµων (και ποτών), ο εντοπισµός των 

κινδύνων και ο καθορισµός των µέτρων και των ελέγχων 

που θα ελαχιστοποιήσουν τους κινδύνους αυτούς.  

Οι οδηγοί Ορθής Υγιεινής είναι εγχειρίδια που 

απασχολούνται µε του κινδύνους για την ποιότητα και 

την υγιεινή των τροφίµων και περιγράφουν τα µέτρα 

υγιεινής και τους ελέγχους που θα πρέπει να 

εφαρµόζονται για την ποιότητα των προϊόντων. 

Το όλο θέµα βέβαια έχει σχέση µε την µεγάλη 

προσπάθεια της ΕΕ για την αύξηση της εµπιστοσύνης των 

καταναλωτών στα Ευρωπαϊκά τρόφιµα, ιδίως µετά τα 

πρόσφατα προβλήµατα µε την νόσο των τρελών αγελάδων, 

τις διοξίνες κ.α. Αποτέλεσµα αυτής της προσπάθειας 

είναι η δηµιουργία και η ενίσχυση εθνικών οργανισµών 



ελέγχου (όπως π.χ. ο ΕΦΕΤ - Ενιαίος Φορέας Ελέγχου 

Τροφίµων). Ακόµα όµως πρέπει να γίνουν σηµαντικά 

βήµατα ώστε ο οργανισµός να είναι και ανεξάρτητος και 

αποτελεσµατικός. 

11..99  ΞΞέέννοοιι  εεππεεννδδυυττέέςς    

Οι φήµες και τα σενάρια περί εισόδου της γερµανικής 

Lidl και της γαλλικής Carrefour στην ελληνική αγορά, 

που έχουν προκαλέσει ανησυχία στην αγορά, 

επιβεβαιώνονται. Φέτος και οι δυο αναµένεται να 

ανοίξουν τα πρώτα καταστήµατά τους. Η δραστηριοποίησή 

τους αυτή αναµφισβήτητα θα συµβάλει για άλλη µια φορά 

στην αλλαγή της φυσιογνωµίας του κλάδου και, όπως 

τονίζουν χαρακτηριστικά εκπρόσωποί του, “ένας νέος 

κύκλος συγκέντρωσης ανοίγει”. Και θα είναι η τρίτη 

φορά. 

Σε καµία περίπτωση επίσης, δεν είναι τυχαίο γεγονός η 

αναδίπλωση της στρατηγικής των µεγάλων επιχειρήσεων 

του χώρου κυρίως τα τελευταία δύο-τρία χρόνια. 

Στρατηγική που σήµερα κινείται σε δυο βασικούς 

άξονες: Στην ανάπτυξη των ιδιωτικής ετικέτας 

προϊόντων και στην ενδυνάµωση του δικτύου τους µε τη 

δηµιουργία και νέων καταστηµάτων. Εξάλλου, δεν θα 

πρέπει να παραγνωρίσει κανείς την ανάπτυξη 

καταστηµάτων τύπου discount. Ένα ενδεικτικό 

παράδειγµα είναι η αλυσίδα “∆υο Βήµατα” του Οµίλου 

Βερόπουλου. Πρόκειται για µικρά καταστήµατα που 

διαθέτουν επώνυµα, αλλά και ιδιωτικής ετικέτας 

προϊόντα µε βαρύτητα στα δεύτερα. Αυτό το παράδειγµα 

δεν είναι φυσικά το µόνο... 



Ο πρώτος κύκλος συγκέντρωσης στο λιανικό εµπόριο 

άνοιξε στη δεκαετία του ’70. Τότε “κυρίαρχος” του 

παιχνιδιού ήταν τα παραδοσιακά παντοπωλεία. Η 

εµφάνιση την περίοδο εκείνη των πρώτων σούπερ µάρκετ 

έδωσε το σήµα για την αντίστροφη µέτρηση. Χρόνο µε 

τον χρόνο, ο αριθµός των παντοπωλείων άρχισε να 

µειώνεται δραµατικά. Οι παντοπώλες ήταν εξαιρετικά 

δύσκολο να αντέξουν στον ανταγωνισµό, τον οποίο 

δηµιούργησαν τα σούπερ µάρκετ που γίνονταν πια αυτά 

µε τη σειρά τους οι κυρίαρχοι του παιχνιδιού. 

Οι αριθµοί δεν αφήνουν περιθώρια αµφιβολιών. Στη 

διάρκεια της τελευταίας 20ετίας, σύµφωνα µε στοιχεία 

της Amer Nielsen Research, έκλεισαν περισσότερα από 

15.000 µικρά καταστήµατα τροφίµων. Το 1978, σύµφωνα 

µε τα ίδια στοιχεία, λειτουργούσαν στην εγχώρια αγορά 

31.273 καταστήµατα τροφίµων µικρού µεγέθους και φέτος 

οι εκτιµήσεις αναφέρουν ότι θα είναι λιγότερα από 

15.000. 

Ο ανταγωνισµός από τα µέσα της δεκαετίας του ’80 

έλαβε άλλες διαστάσεις. Οι εταιρείες του χώρου 

ισχυροποιούνται και το παιχνίδι των εξαγορών ξεκινά. 

Ειδικά, η πρώτη πενταετία της δεκαετίας του ’90 

έκρυβε πολλές εκπλήξεις. Ενδεικτικά αναφέρουµε: Το 

1992 η Delhaize Le Lion αποκτά συµµετοχή στην Άλφα 

Βήτα Βασιλόπουλος, το 1993 η Promodes εξαγοράζει το 

20% της Νίκη ΑΕ του Οµίλου Μαρινόπουλου, ενώ η Νίκη 

ΑΕ - µε τη σειρά της - το 1993 αποκτά το 20% της 

Continent που ανήκει στον Όµιλο της Promodes. Η Νίκη 

ΑΕ επίσης απορροφά το 1990 τη Μιχαηλίδης ΑΕΒΕ, 

εξαγοράζει το 1990 την Τρέσκο ΑΕ, την οποία απορροφά 

το 1995, αποκτά συµµετοχή ύψους 40% στην Πασχαλιάς 



ΑΒΕΤΤΕ και εξαγοράζει το 1995 τη Μίκο Μ. Κοκκινίδης 

ΑΒΕΕ, την οποία απορροφά το 1997. 

Η εταιρεία Αφοί Βερόπουλοι εξαγόρασε το 1994 και 

απορρόφησε το 1995 την Αθηνά Σούπερ Μάρκετ ΑΕΕ, ενώ 

το 1994 εξαγόρασε τη Χαλκιαδάκης ΑΕ στην Κρήτη. Η 

Ατλάντικ Σούπερ Μάρκετ ΑΕΕ εξαγόρασε το 1994 και 

µετέπειτα απορρόφησε τη Φάρµα Τετράς ΑΕΒΕ και τη 

Χριστόπουλος ΑΕΒΕ, το 1993 εξαγοράζει την Κυψέλη ΑΕΒΡ 

και εν συνεχεία την Image Hellas και τη Νικολαΐδης ΟΕ 

και, τέλος, η Πέντε ΑΕ το 1990 εξαγοράζει την Αργώ 

ΑΕ. Καλά πληροφορηµένοι κύκλοι της αγοράς εκτιµούν 

ότι ο κύκλος των εξαγορών δεν έχει ακόµη κλείσει και 

ότι σύντοµα αναµένονται και νέες κινήσεις. 

Όλες αυτές οι διαδικασίες ανέδειξαν µια µικρή οµάδα 

επιχειρήσεων, η οποία και έλαβε τη “µερίδα του 

λέοντος” στην αγορά. Και εκεί που φαινόταν ότι η 

κατάσταση παγιώθηκε, το 1991 εµφανίσθηκε το πρώτο 

υπερµάρκετ στην Ελλάδα, το Continent, προϊόν του 

γαλλικού Οµίλου Promodes και του Οµίλου Μαρινόπουλου. 

Ένα νέο κεφάλαιο στην ιστορία του λιανεµπορίου µόλις 

άρχιζε. Κύριο χαρακτηριστικό της νέας κατάστασης ο 

εξοντωτικός ανταγωνισµός. Οι ελληνικές αλυσίδες 

θορυβήθηκαν. Ο Γάλλος “επισκέπτης” ήταν πανίσχυρος 

κεφαλαιακά και διατεθειµένος να χρηµατοδοτήσει µε 

υψηλά κεφάλαια την κατάκτηση ενός ικανοποιητικού 

µεριδίου αγοράς. Οι επιχειρήσεις του κλάδου, πριν 

προλάβουν καν να ανασυντάξουν τις δυνάµεις τους, 

αποφάσισαν να αναπτυχθούν δυναµικά στην επαρχία, 

προκειµένου να διευρύνουν τα µερίδιά τους ενόψει της 

νέας κατάστασης. Ωστόσο, είχαν αρχίσει να επέρχονται 

και άλλες αλλαγές. 



 

Τα discount stores ήταν πραγµατικότητα, τα ιδιωτικής 

ετικέτας προϊόντα άρχισαν να πληθαίνουν, ενώ οι 

σχέσεις µε τους προµηθευτές είναι µάλλον τεταµένες. 

Λόγω της συγκέντρωσης της αγοράς, η βιοµηχανία χάνει 

τον πρώτο ρόλο, τον οποίο παίρνει το λιανεµπόριο. Οι 

“διαπραγµατεύσεις” βιοµηχανίας-λιανεµπορίου έχουν 

αφήσει, χωρίς υπερβολή, ιστορία. Την ίδια περίοδο οι 

προµηθευτικοί συνεταιρισµοί ενδυναµώνονται, 

ανατρέποντας ακόµη και τις εσωτερικές παραδοσιακές 

ισορροπίες του κλάδου. 

Κάπως έτσι φθάσαµε στη σηµερινή κατάσταση. Ένας νέος 

κύκλος στην ιστορία του λιανεµπορίου ανοίγει. Οι νέοι 

παίκτες θα συµβάλλουν τα µέγιστα σε αυτό. Είναι νωρίς 

για να εκτιµήσει κανείς τι θα ακολουθήσει, καθώς 

καµία από τις ξένες αλυσίδες που αθόρυβα εξαγοράζουν 

και χτίζουν ακίνητα σε όλη την Ελλάδα, δεν έχει 

ανοίξει ακόµη τα χαρτιά της. Η κατάσταση δεν είναι 

εύκολη. Οι αλυσίδες που δραστηριοποιούνται σήµερα 

εµφανίζουν σηµάδια κόπωσης από τον αγώνα δρόµου που 

βρίσκονται τα τελευταία χρόνια. Η κεφαλαιακή υποδοµή 

τους είναι αδύνατη και η κερδοφορία τους εξαιρετικά 



χαµηλή, τη στιγµή που και η ζήτηση εµφανίζεται 

µειωµένη. Είναι χαρακτηριστικό ότι το περιθώριο 

καθαρού κέρδους κυµαίνεται κατά µέσο όρο σε 1,2% 

περίπου. Το 1997 ο συνολικός τζίρος των 14 

µεγαλύτερων επιχειρήσεων σούπερ µάρκετ ανήλθε σε 1,2 

τρισ. δρχ. Τα κέρδη τους όµως έφθασαν µόλις τα 13 

δισ. δρχ.! 



11..1100  ΙΙδδιιωωττιικκήή  εεττιικκέέτταα  ππρροοϊϊόόννττωωνν  

Η “αγωνία” για ανάπτυξη της κερδοφορίας τους είναι 

ένας από τους λόγους που οι αλυσίδες σούπερ µάρκετ 

καταβάλλουν σηµαντικές προσπάθειες για την ανάπτυξη 

των ιδιωτικής ετικέτας προϊόντων. Αφήνουν µεγαλύτερα 

περιθώρια κέρδους, καθώς στην τιµή τους δεν 

ενσωµατώνονται δαπάνες για διαφήµιση, προώθηση κ.λπ., 

έχουν εξαιρετικά χαµηλή τιµή έναντι των αντίστοιχων 

επωνύµων, λειτουργούν ως διαφηµιστές του καταστήµατος 

και αποτελούν - όπως λέγεται - την καλύτερη άµυνα 

απέναντι στα discount stores και τα hard discount 

stores, που ξεφυτρώνουν σαν µανιτάρια στις γειτονιές 

της Αθήνας - και όχι µόνο. Σήµερα το µερίδιο των 

προϊόντων αυτών ανέρχεται σε 5-7% και είναι ακόµη 

χαµηλότερο σε σχέση µε τα ποσοστά που συναντώνται σε 

άλλες χώρες. Στόχος των αλυσίδων είναι τα ιδιωτικής 

ετικέτας προϊόντα να καλύψουν το 15-20% των συνολικών 

πωλήσεων στην αυγή της νέας χιλιετίας. Στην Ελβετία 

το µερίδιο των ιδιωτικής ετικέτας προϊόντων είναι της 

τάξης του 41%, στη Βρετανία πλέον του 29% και στο 

Βέλγιο µεγαλύτερο του 22%. 

Η εξάπλωση των ιδιωτικής ετικέτας προϊόντων, πέρα από 

τις θετικές επιπτώσεις στο εισόδηµα του καταναλωτή, 

συνδέεται άµεσα µε την ενδυνάµωση των δικτύων 

διανοµής και τη συγκεντροποίηση του λιανεµπορίου. “Σε 

όλες τις χώρες όπου το λιανεµπόριο παρουσιάζει υψηλό 

βαθµό συγκέντρωσης, τα ποσοστά των ιδιωτικής ετικέτας 

προϊόντων είναι πολύ υψηλά”, επισηµαίνει σχετική 

µελέτη της ICAP. Παράλληλα, δεν θα πρέπει να 

παραγνωρίζει κανείς ότι τα εν λόγω προϊόντα αποτελούν 



σηµαντικό µέσο πίεσης των αλυσίδων έναντι των 

προµηθευτών. 

Ιδιωτικής ετικέτας προϊόντα έχουν αναπτύξει, σε µικρό 

ή µεγάλο βαθµό, όλες οι αλυσίδες σούπερ µάρκετ. 

Ενδεικτικά, αναφέρουµε ότι ο Όµιλος Βερόπουλου έχει 

αναπτύξει περίπου 250 κωδικούς, ο Όµιλος Ατλάντικ 800 

κωδικούς, ενώ η αλυσίδα Άλφα Βήτα Βασιλόπουλος 

διαθέτει 550 τέτοιου είδους προϊόντα. Προϊόντα 

ιδιωτικής ετικέτας έχουν αναπτύξει και Όµιλοι Κοινών 

Αγορών, που έχουν δηµιουργήσει σούπερ µάρκετ, όπως ο 

ΕΛΟΜΑΣ. 

Άλλωστε, τα ιδιωτικής ετικέτας προϊόντα είναι το 

κύριο όπλο των discount και των hard discount stores, 

τα οποία εµφανίσθηκαν στην ελληνική αγορά το 1995 µε 

τη λειτουργία των DIA. Λόγω της χαµηλής τιµής 

πώλησης, όπως προαναφέρθηκε, αποτελούν πόλο έλξης για 

τους καταναλωτές. Η πορεία των καταστηµάτων αυτών 

σήµερα θεωρείται σε γενικές γραµµές ικανοποιητική 

και, όπως αναφέρεται, υπάρχει διάχυτη αισιοδοξία για 

την απόκτηση καλών µεριδίων αγοράς. Στο εξωτερικό τα 

discount stores έχουν καταφέρει να διαθέτουν 

σηµαντικά µερίδια αγοράς. Αξίζει να επισηµανθεί ότι η 

αλυσίδα Lidl διακινεί στο εξωτερικό αποκλειστικά και 

µόνο προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας. Κάτι ανάλογο 

αναµένεται να πράξει και στην Ελλάδα. Γι’ αυτό και η 

επικείµενη είσοδός της έχει πολλαπλό ενδιαφέρον. 



11..1111  ΕΕξξεελλίίξξεειιςς  

Μια από τις πρόσφατες εξελίξεις στον χώρο του 

λιανεµπορίου είναι η διάσπαση του προµηθευτικού 

συνεταιρισµού Ελληνική Συνεργασία, που είχε 

δηµιουργηθεί προ διετίας περίπου από τον Ελληνικό 

Όµιλο Αλυσίδων Σούπερ Μάρκετ (ΕΛΟΜΑΣ), την πρώην 

Κυψέλη, στην οποία λόγω µεγέθους κυρίαρχη ήταν η 

αλυσίδα Ατλάντικ, και τον Ελληνικό Όµιλο Μεσαίων 

Επιχειρήσεων Σούπερ Μάρκετ (ΕΛΟΜΕΣ). Προ τριµήνου 

λοιπόν, από την Ελληνική Συνεργασία διεγράφησαν ο 

ΕΛΟΜΑΣ και ο ΕΛΟΜΕΣ. Σύµφωνα µε την επίσηµη 

ανακοίνωση, οι λόγοι της διαγραφής ήταν τα προβλήµατα 

που δηµιούργησαν στις σχέσεις του συνεταιρισµού µε 

τους προµηθευτές, διαρροές συµφωνιών, διαρροές φηµών 

στην αγορά που έθιξαν το κύρος του συνεταιρισµού, µη 

τήρηση των συµφωνηθέντων κ.λπ. Η διάσπαση αυτή 

αναµένεται να συµβάλει στη διαµόρφωση νέων ισορροπιών 

στο λιανεµπόριο µε σαφή επίπτωση στις σχέσεις του µε 

τη βιοµηχανία, αρκεί να λάβει κανείς υπόψη του ότι η 

δύναµη των αγορών του ξεπερνούσε τα 400 δισ. δρχ. 

Ήταν ο µεγαλύτερος Όµιλος Κοινών Αγορών. 

Οι προµηθευτικοί συνεταιρισµοί παρουσιάσθηκαν στην 

ελληνική αγορά τη δεκαετία του ‘70. Μικρές και 

µεσαίες επιχειρήσεις άρχισαν να συνεργάζονται 

προκειµένου να αντιµετωπίσουν την ανάπτυξη των 

µεγάλων αλυσίδων. ∆υο-τρεις µαζί µπορούσαν να 

πετυχαίνουν καλύτερες τιµές από τους προµηθευτές από 

ότι ο καθένας χωριστά. Εν συνεχεία όµως, 

προµηθευτικούς συνεταιρισµούς άρχισαν να δηµιουργούν 

και µεγάλες αλυσίδες σούπερ µάρκετ, ενισχύοντας έτσι 



ακόµη περισσότερο τη διαπραγµατευτική τους ικανότητα 

έναντι των προµηθευτών τους. Η αρχική κατάσταση 

διαφοροποιήθηκε, αρκεί να λάβει κανείς υπόψη του ότι 

η δύναµη σήµερα των Οµίλων Κοινών Αγορών υπερβαίνει 

το 1 τρισ. δρχ. 

Σήµερα, ο µεγαλύτερος σε δύναµη προµηθευτικός 

συνεταιρισµός είναι η ΚΕΑΠ, δηµιούργηµα των Οµίλων 

Μαρινόπουλου και Promodes. H δύναµη των αγορών του 

υπολογίζεται σε περισσότερα από 300 δισ. δρχ. Εκτός 

της ΚΕΑΠ και της Ελληνικής Συνεργασίας, η δύναµη της 

οποίας µετά τις διαγραφές έχει µειωθεί αρκετά, στην 

ελληνική αγορά δραστηριοποιούνται επίσης η ΟΡΑ ΑΕ, 

µέλη του οποίου είναι η Τροφό ΑΕ και η Πέντε ΑΕ, η 

Αστέρας Εµπορική ΑΕ, στην οποία συµµετέχουν 74 

επιχειρήσεις, η Ασπίδα και η Ελληνική Εταιρεία Αγορών 

(ΕΛΕΤΑ ΕΠΕ). Μόνο πέντε επιχειρήσεις του κλάδου δεν 

έχουν ιδρύσει ή δεν συµµετέχουν σε προµηθευτικούς 

συνεταιρισµούς. Είναι οι Σκλαβενίτης, Αφοί 

Βερόπουλοι, Άλφα Βήτα Βασιλόπουλος, Μασούτης και 

Μετρό. 

 

 

 

 

 

 

 

ΝΙΚΗ ΑΕ 



Πρόκειται για τη «ναυαρχίδα» του Οµίλου Μαρινόπουλου. 

Ιδρύθηκε το 1962 και το σύνολο των καταστηµάτων που 

εκµεταλλεύεται σήµερα ξεπερνά τα 100 σηµεία πώλησης. 

Ήταν η πρώτη που προχώρησε στη δηµιουργία ιδιωτικής 

ετικέτας προϊόντων, τα οποία σήµερα καταλαµβάνουν 

περίπου το 7% των συνολικών της πωλήσεων και 

αναπτύσσονται ταχύτατα. 

ΣΚΛΑΒΕΝΙΤΗΣ Ι. & Σ. ΑΕΕ 

Είναι η µεγαλύτερη σε κέρδη εταιρεία του κλάδου. Τη 

σηµερινή της µορφή απέκτησε τον Μάιο του 1971. 

∆ιαθέτει 34 καταστήµατα και τον ∆εκέµβριο του 1998 

δηµιούργησε το µεγαλύτερο υπερµάρκετ στην Ελλάδα και 

ένα από τα µεγαλύτερα στην Ευρώπη. Βρίσκεται στη Νέα 

Χαλκηδόνα και αποτελεί επένδυση ύψους 8 δισ. δρχ. 

περίπου. 

ΑΦΟΙ ΒΕΡΟΠΟΥΛΟΙ ΑΕΒΕ 

Ιδρύθηκε το 1969 για να συνεχίσει τις επιχειρηµατικές 

δραστηριότητες της οικογένειας Βερόπουλου, που 

σχετίζονταν µε την εµπορία τροφίµων. Ο Όµιλός της 

ελέγχει περισσότερα από 145 σούπερ µάρκετ. ∆ίνει 

ιδιαίτερη βαρύτητα στην ανάπτυξη των ιδιωτικής 

ετικέτας προϊόντων, τα οποία σκοπεύει µελλοντικά να 

καλύψουν το 15-20% των συνολικών πωλήσεων. Είναι η 

πρώτη που δηµιούργησε σούπερ µάρκετ στα Βαλκάνια και 

µάλιστα στα Σκόπια. 

 

 

ΑΛΦΑ ΒΗΤΑ ΒΑΣΙΛΟΠΟΥΛΟΣ ΑΕ  



Ιδρύθηκε το 1969 και µέχρι τον Ιούνιο του 1988 η 

επωνυµία της ήταν Άλφα Βήτα Βασιλόπουλος Γ. & Χ. 

Βασιλόπουλος ΑΕ Supermarkets. H πλειοψηφία των 

µετοχών της ανήκει στη βελγική εταιρεία Delhaize Le 

Lion. Είναι εισηγµένη στο ΧΑΑ και διαθέτει 42 

καταστήµατα. Τα ιδιωτικής ετικέτας προϊόντα της 

αφορούν το 6-7% περίπου των συνολικών της πωλήσεων. 

 

 

ΑΤΛΑΝΤΙΚ SUPERMARKET AEE 

Mε τη σηµερινή της µορφή ιδρύθηκε τον Αύγουστο του 

1997. Ο αριθµός των καταστηµάτων της ξεπερνά τα 100 

σηµεία πώλησης. Έχει αναπτύξει περισσότερους από 800 

κωδικούς ιδιωτικής ετικέτας προϊόντων, που στοχεύει 

να καλύψουν το 15% του κύκλου εργασιών της. 

CONTINENT HELLAS AE 

Έκανε την εµφάνισή της στην ελληνική αγορά το 1991. 

Στο µετοχικό της κεφάλαιο συµµετέχει κατά 80% ο 

γαλλικός Όµιλος Promodes και κατά 20% ο Όµιλος 

Μαρινόπουλου. Ελέγχει και καταστήµατα µε την επωνυµία 

DIA. 

METRO AEBE 

Ιδρύθηκε το 1976. Συνδυάζει τις δραστηριότητες του 

λιανικού και του χονδρικού εµπορίου, αφού αναπτύσσει 

σούπερ µάρκετ και cash and carry. Έχει αναπτύξει και 

ιδιωτικής ετικέτας προϊόντα. 

ΟΜΙΛΟΣ ΣΠΑΝΟΥ (ΤΡΟΦΟ ΑΕ & ΕΝΑ ΑΕ) 



Η Τροφό ιδρύθηκε µε τη σηµερινή της µορφή το 1985 και 

αναπτύσσει την αλυσίδα σούπερ µάρκετ µε την επωνυµία 

Τροφό. Η «Ένα ΑΕ» ιδρύθηκε το 1991 και αναπτύσσει 

καταστήµατα cash & carry. Ετοιµάζει τη δηµιουργία 

cash & carry στη Σόφια της Βουλγαρίας. Αναπτύσσει και 

ιδιωτικής ετικέτας προϊόντα. 

ΜΑΣΟΥΤΗΣ ∆. ΑΕ 

Απέκτησε τη σηµερινή της µορφή το 1977. 

∆ραστηριοποιείται αποκλειστικά στην περιοχή της 

Βορείου Ελλάδος. Προσφάτως δηµιούργησε και ιδιωτικής 

ετικέτας προϊόντα που φιλοδοξεί να καλύψουν το 8-10% 

επί των πωλήσεων της κάθε κατηγορίας. 

ΟΜΙΛΟΣ ΠΕΝΤΕ (ΠΕΝΤΕ ΑΕ & ΑΡΓΩ ΜΑΡΚΕΤ ΑΕΕ) 

Η εταιρεία Πέντε ΑΕ ιδρύθηκε µε αυτή τη µορφή το 1982 

και η Αργώ Μάρκετ ΑΕΕ το 1983. Τα καταστήµατα φέρουν 

την επωνυµία “Γαλαξίας”. Αναπτύσσει µε αυτή την 

επωνυµία και ιδιωτικής ετικέτας προϊόντα τα οποία 

καλύπτουν το 7-8% των συνολικών πωλήσεων 
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11..1122..11  ΑΑσσφφάάλλεειιαα  ττρροοφφίίµµωωνν  κκααιι  ΚΚααττααννααλλωωττέέςς  

Οι αλλεπάλληλες διατροφικές κρίσεις σε επίπεδο ΕΕ 

(π.χ. σπογγώδη εγκεφαλοπάθεια, αφθώδης πυρετός, 

σαλµονέλα, διοξίνες) και λόγω της κλίµακας των 

αποκαλύψεων αλλά και της δηµοσιοποίησής τους, οι 

αντιδράσεις των καταναλωτών συχνά άγγιξαν τα όρια της 

µαζικής παράκρουσης, µε προφανείς επιπτώσεις στους 

κλάδους βιοµηχανίας και λιανεµπορίου τροφίµων. 

Εδώ και χρόνια, οι επιλογές των ευρωπαίων καταναλωτών 

τείνουν να προσανατολίζονται προς τροφές περισσότερο 

υγιεινές, θρεπτικότερες, γευστικότερες και που 

παράγονται µε µεθόδους που σέβονται περισσότερο το 

περιβάλλον. Κοινός παρονοµαστής αυτής της εξέλιξης 

είναι η ποιότητα: µία βασική πρόκληση και µία σύνθετη 

έννοια. 

Η ασφάλεια των τροφίµων είναι βεβαίως η πρώτη 

προϋπόθεση της ποιότητας·και αποτελεί υποχρεωτικό 

στοιχείο. Το ίδιο ισχύει για την τήρηση των νόµιµων 

κανόνων στον τοµέα του περιβάλλοντος και της καλής 

διαβίωσης των ζώων, εφόσον, πέρα από τα 

χαρακτηριστικά των προϊόντων, οι κανόνες αυτοί 

αφορούν την προστασία των φυσικών πόρων ή απαιτήσεις 

ηθικής τάξης. Επίσης, σηµαντική για τους καταναλωτές 

είναι και η ασφάλεια των γενετικά τροποποιηµένων 

προϊόντων, για τα οποία υπάρχει σηµαντικός 

σκεπτικισµός λόγω έλλειψης στοιχείων και 

πληροφόρησης. Οι καταναλωτές πρέπει να έχουν τη 

δυνατότητα επιλογής να αγοράσουν ή όχι γενετικά 



τροποποιηµένα προϊόντα, κάτι που διασφαλίζεται µόνο 

µέσα από διαφανή και έγκυρη σήµανση.  

Είναι προφανές ότι για τους καταναλωτές, το 

σηµαντικότερο συστατικό των τροφίµων είναι η 

ασφάλεια. Πρόσφατες κρίσεις έχουν κλονίσει την 

εµπιστοσύνη του κοινού στην ικανότητα της βιοµηχανίας 

τροφίµων και των δηµοσίων αρχών να εξασφαλίσουν την 

ασφάλεια των τροφίµων. Η Ευρωπαϊκή Επιτροπή συνέταξε 

την ασφάλεια την τροφίµων µεταξύ των κυριότερων 

προτεραιοτήτων της. Στο Λευκό Βιβλίο για την ασφάλεια 

των τροφίµων που δηµοσιεύθηκε στις 12 Ιανουαρίου 2000 

περιγράφονται τα σχέδια για τη χάραξη µιας νέας, 

προληπτικής πολιτικής για τα τρόφιµα: εκσυγχρονισµός 

της νοµοθεσίας µε τη θέσπιση συνεκτικών και διαφανών 

κανόνων, ενίσχυση των ελέγχων από την παραγωγή έως 

την κατανάλωση και αύξηση της αποδοτικότητας του 

συστήµατος παροχής επιστηµονικών συµβουλών, έτσι ώστε 

να εξασφαλίζεται ένα υψηλό επίπεδο υγείας για τον 

άνθρωπο και προστασίας για τον καταναλωτή. Οι 

στρατηγικές προτεραιότητες του Λευκού Βιβλίου είναι: 

η ίδρυση µιας Ευρωπαϊκής Υπηρεσίας Ασφάλειας των 

Τροφίµων  

η συστηµατική εφαρµογή της προσέγγισης "από την 

παραγωγή στην κατανάλωση" στη νοµοθεσία περί τροφίµων  

η καθιέρωση της αρχής ότι οι επιχειρήσεις παραγωγής 

ζωοτροφών και τροφίµων φέρουν την κύρια ευθύνη για 

την ασφάλεια των τροφίµων 

ότι τα κράτη µέλη πρέπει να εξασφαλίσουν την 

παρακολούθηση και τον έλεγχο αυτών των επιχειρήσεων· 



ότι η Επιτροπή ελέγχει την αποτελεσµατικότητα των 

συστηµάτων ελέγχου των κρατών µελών µέσω ελέγχων και 

επιθεωρήσεων.  

Σήµερα, οι καταναλωτές επιθυµούν όλο και περισσότερο 

να ενηµερώνονται για τις µεθόδους παραγωγής των 

τροφίµων - «από το αγρόκτηµα στο πιάτο» - και θέλουν 

να είναι σίγουροι ότι λαµβάνονται τα δέοντα µέτρα σε 

κάθε στάδιο της παραγωγής όσον αφορά την ασφάλεια και 

την ποιότητα. Η νοµοθετική προσπάθεια της Κοινότητας 

σ' αυτόν τον τοµέα είναι σηµαντική, παρόλο που 

ασκείται σε πολύ διαφορετικά επίπεδα ανάλογα µε τη 

φύση και την προτεραιότητα των προβληµάτων. Στον 

τοµέα της ασφάλειας των τροφίµων, η προσπάθεια αυτή 

αναπτύχθηκε από τη δεκαετία του '60, διευρύνθηκε κατά 

τη δεκαετία του '90 µε τη δηµιουργία της ενιαίας 

αγοράς και εφαρµόστηκε από το 1994 στην καταπολέµηση 

της σπογγώδους εγκεφαλοπάθειας. Όσον αφορά άλλα 

θέµατα στο πλαίσιο των µεταρρυθµίσεων της ΚΓΠ του 

1992 και 99, θεσπίστηκαν τα γεωργοπεριβαλλοντικά 

µέτρα και οι ενισχύσεις στην εκτατικοποίηση και 

δηµιουργήθηκαν οι ευρωπαϊκές ετικέτες ποιότητας. ∆εν 

είναι ούτε δυνατό ούτε επιθυµητό να αντικαταστήσει 

πλήρως η ευρωπαϊκή νοµοθεσία τη νοµοθεσία των κρατών 

µελών για να καλύψει το σύνολο των θεµάτων που 

αφορούν την ποιότητα· το ζητούµενο είναι να 

εφαρµοστεί εκ παραλλήλου µία πολιτική που να 

ενθαρρύνει τη βελτίωση της ποιότητας και να 

εφαρµοστούν σωστά όλοι οι κανόνες σήµανσης όπως τα 

πρόσφατα µέτρα σχετικά µε τη σήµανση των γενετικά 

τροποποιηµένων προϊόντων. 



Αξίζει να σηµειωθεί ότι η αυξηµένη ευαισθησία των 

καταναλωτών για θέµατα που αφορούν την ασφάλεια των 

τροφίµων καθώς και οι περιβαλλοντικές ανησυχίες 

συνέβαλαν στην ανάπτυξη της βιολογικής γεωργίας κατά 

τα τελευταία έτη. Μολονότι αντιπροσώπευε µόνον το 3% 

περίπου της συνολικής χρησιµοποιούµενης γεωργικής 

έκτασης της ΕΕ (ΧΓΕ) το 2000, η βιολογική γεωργία 

εξελίχθηκε στην πραγµατικότητα σε έναν από τους 

δυναµικότερους γεωργικούς τοµείς στην Ευρωπαϊκή 

Ένωση. Ο τοµέας της βιολογικής γεωργίας αυξήθηκε κατά 

25% περίπου ετησίως µεταξύ του 1993 και 1998 και, από 

το 1998, εκτιµάται ότι αναπτύσσεται κατά 30% περίπου 

ετησίως. Σαν συνέπεια, τα βιολογικά προϊόντα κάνουν 

όλο και πιο δυναµικά την εµφάνισή τους στα ράφια των 

ευρωπαϊκών σουπερµάρκετ, και αυτό το κοµµάτι της 

αγοράς έχει περιθώρια περαιτέρω ανάπτυξης στην 

Ελλάδα.  

Οι καταναλωτές στην Ευρώπη, και σιγά σιγά και στην 

Ελλάδα, είναι διατεθειµένοι να πληρώσουν υψηλότερες 

τιµές για τρόφιµα µε εγγυηµένη ετικέτα βιολογικής 

καλλιέργειας. Αυτή η τάση συµφέρει και το λιανικό 

εµπόριο λόγω των αυξηµένων περιθωρίων κέρδους. Είναι 

σηµαντικό όµως να προωθηθεί και στη χώρα µας η 

εγγυηµένη πιστοποίηση, όπου και υστερούµε. Γίνεται 

προσπάθεια δραστηριοποίησης του κλάδου προς αυτή την 

κατεύθυνση  

∆εν πρέπει επίσης να ξεχνάµε πόσο καθοριστική είναι η 

συµβολή του Λιανεµπορίου Τροφίµων στη διατήρηση της 

διατροφικής µας κληρονοµιάς µέσα από την προώθηση 

προϊόντων µε Προστατευόµενη Ονοµασία (ΠΟΠ) ή 

Προστατευόµενη Γεωγραφική Ένδειξη (ΠΓΕ), όπως το 



Λαδοτύρι Μυτιλήνης, οι Ελιές Καλαµάτας, το Κουµ Κουάτ 

Κέρκυρας, τα Μήλα Ζαγοράς Πηλίου, τα Ξερά σύκα Κύµης 

ή η Μαστίχα Χίου. Σηµαντικές µάχες έχουν δοθεί στην 

ΕΕ, όχι µόνο για τη φέτα που λίγο ως πολύ όλοι 

γνωρίζουν, αλλά και για λιγότερο γνωστά προϊόντα. 
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Άλλη µια πρόκληση αφορά στο επιχειρησιακό τοπίο στη 

χώρα µας κάτω από το πρίσµα εκτεταµένων συγχωνεύσεων 

και εξαγορών σε ευρωπαϊκό επίπεδο, και φυσικά τις 

επιπτώσεις αυτών των αλλαγών στην απασχόληση. 

Καίρια σηµεία αυτού του τοπίου αποτελούν οι κρατικές 

ενισχύσεις και οι κανόνες περί ανταγωνισµού. 

Είναι γνωστό ότι όλα τα κράτη µέλη έχουν µια τάση να 

επιδοτούν ορισµένους τοµείς και ορισµένες 

επιχειρήσεις. Το κοινοτικό δίκαιο δεν επιτρέπει τις 

κρατικές ενισχύσεις που επηρεάζουν τον θεµιτό 

ανταγωνισµό. Αυτή είναι η αρχή. Υπάρχουν όµως και µια 

σειρά εθνικών ενισχύσεων που επιτρέπονται. Σύνηθες 

είναι να ζητά µια χώρα τέτοια ενίσχυση για τους 

πληγέντες αγρότες της µετά από δυσµενείς καιρικές 

συνθήκες ή από πυρκαγιές.  

Επιτρέπονται κρατικές ενισχύσεις για επενδύσεις σε 

εξοικονόµηση ενέργειας, συµπαραγωγή και ανανεώσιµες 

πηγές ενέργειας. Εκείνο που έχει σηµασία είναι να 

γνωρίζουµε ότι υπάρχουν ενισχύσεις που επιτρέπονται 



από τη Συνθήκη (άρθρα 87,88) και που θα ισχύσουν 

µέχρι το ∆εκέµβριο του 2006. Αυτές είναι οι λεγόµενες 

«ενισχύσεις ήσσονος σηµασίας», δηλαδή µέχρι 100.000 

ευρώ στον ίδιο δικαιούχο σε περίοδο 3 ετών, εφόσον 

βέβαια πληρούνται διάφορα κριτήρια όπως τα προβλέπουν 

οι σχετικοί κανονισµοί. Υπάρχουν επίσης ενισχύσεις 

για τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις και ενισχύσεις για 

επαγγελµατική εκπαίδευση (που µπορεί να ανέλθουν σε 

µέχρι και ένα εκατοµµύριο ευρώ για µια επιχείρηση για 

ένα και το αυτό σχέδιο επαγγελµατικής εκπαίδευσης). 

Αξίζει να σηµειωθεί ότι πρόσφατα η Επιτροπή εξέδωσε 

έναν νέο κανονισµό για κρατικές ενισχύσεις για την 

απασχόληση και αφορά ενισχύσεις για την πρόσληψη 

εργαζοµένων που βρίσκονται σε µειονεκτική θέση ή 

είναι εργαζόµενοι µε ειδικές ανάγκες.  

Οι άνθρωποι βιώνουν έννοια της παγκοσµιοποίησης 

καθηµερινά την δια µέσου του εµπορίου τους, των 

συγχωνεύσεων και των αναδιαρθρώσεων των επιχειρήσεων 

και ζουν τόσο τον εσωτερικό όσο και τον εξωτερικό 

ανταγωνισµό. Η πολιτική του ανταγωνισµού ήταν και 

είναι ένα από τα θεµέλια της τότε Ευρωπαϊκής 

Οικονοµικής Κοινότητας που τείνει σήµερα προς µια 

Ενωµένη Ευρώπη. Η δοµή της πολιτικής ανταγωνισµού 

έχει σαν κύριο άξονα της την προστασία του 

καταναλωτή. Αυτό που απαγορεύεται, όπως και για τις 

κρατικές ενισχύσεις, είναι ο αθέµιτος ανταγωνισµός 

και είναι ένας από τους ελάχιστους τοµείς όπου η 

Επιτροπή επιβάλλει πρόστιµα - συνήθως οδυνηρά- στις 

εταιρείες που συµµετέχουν π.χ. σε ένα καρτέλ. Η ίδια 

σκέψη της προστασίας του καταναλωτή κυριαρχεί και 

στην απαγόρευση ή όχι, εκ µέρους της Επιτροπής, 



συγχώνευσης εταιρειών. Βέβαια η απόφαση της Επιτροπής 

υπόκειται στην κρίση του Ευρωπαϊκού ∆ικαστηρίου εάν 

οι εταιρείες δεν συµφωνήσουν µε την απόφαση. Αυτό 

βέβαια δεν είναι τίποτε άλλο παρά έκφραση του Κράτους 

∆ικαίου µέσα στο οποίο ζούµε.  

Μέσα στο γενικότερο πλαίσιο της αντιµετώπισης του 

διεθνούς ανταγωνισµού αλλά και της ανάπτυξης µιας 

ενιαίας αγοράς κεφαλαίων η Επιτροπή, υπέβαλε στο 

Συµβούλιο τον Οκτώβριο 2002, µια νέα πρόταση οδηγίας 

για τις «δηµόσιες προσφορές εξαγοράς επιχειρήσεων». 

Αυτή η πρόταση αποσκοπεί αφενός στην ενίσχυση της 

νοµικής ασφάλειας των διασυνοριακών προσφορών 

εξαγοράς προς όφελος όλων των ενδιαφεροµένων µερών 

και αφετέρου, στην εξασφάλιση της προστασίας των 

µειοψηφικών µετόχων. Εγγράφεται βέβαια σε ένα πλαίσιο 

αναδιάρθρωσης των επιχειρήσεων σε πανευρωπαϊκό 

επίπεδο ώστε, ως προτεραιότητα της Λισσαβόνας -η 

πρόταση είναι τµήµα του προγράµµατος δράσης για τις 

χρηµατοπιστωτικές υπηρεσίες- να συµβάλλει ώστε να 

καταστεί η Ευρώπη η ανταγωνιστικότερη οικονοµία στον 

κόσµο µέχρι το 2010. 

Το τοπίο της απασχόλησης µέσα σε αυτή την 

παγκοσµιοποιηµένη εικόνα διαγράφεται ως εξής: Η 

AHOLD, ο µεγαλύτερος όµιλος παγκοσµίως στις υπηρεσίες 

που σχετίζονται µε τρόφιµα, έχει 8500 καταστήµατα και 

απασχολεί 400.000 άτοµα στις ΗΠΑ, Ευρώπη, Λατινική 

Αµερική και Ασία µε πωλήσεις της τάξης των 50 δις 

ευρώ για το 2000. 

Η CARREFOUR έχει 9000 καταστήµατα και συνολικό 

εισόδηµα για το 2001 γύρω στα 70 δις ευρώ. 



EL CORTE INGLES, που πρόσφατα µπήκε στην πορτογαλική 

αγορά, έχει τζίρο 10 δις ευρώ και απασχολεί 57000 

υπαλλήλους.  

Ο Όµιλος DELHAISE, µε έδρα το Βέλγιο, έχει 2300 

σούπερ µάρκετ στο Βέλγιο, την υπόλοιπη Ευρώπη, την 

Ασία και τις ΗΠΑ. Το 2000 απασχολούσε 152000 

υπαλλήλους και οι πωλήσεις του ξεπερνούν τα 18 δις 

ευρώ. 

Τέλος, ο Όµιλος KINGFISHER, MARKS & SPENCER, 

SAINSBURY, TESCO και DIXONS είχαν το 2001 4188 

καταστήµατα, απασχολούσαν 300.000 υπαλλήλους και 

είχαν τζίρο πάνω από 100 δις ευρώ.  

Στην Ελλάδα ο ΣΕΣΜΕ εκπροσωπεί 85 επιχειρήσεις, οι 

οποίες λειτουργούν πάνω από 1.700 καταστήµατα και 

απασχολούν 100.000 και πλέον υπαλλήλους, ενώ το ύψος 

των πωλήσεών τους ξεπερνά τα 4 δις. ευρώ το χρόνο. Ο 

αριθµός των απασχολούµενων είναι προφανώς εξαιρετικά 

σηµαντικός για τη χώρα µας, αλλά το ζητούµενο είναι η 

αύξηση των θέσεων εργασίας, η βελτίωση των 

επαγγελµατικών προοπτικών αυτών που εργάζονται στο 

λιανεµπόριο τροφίµων και ο εκσυγχρονισµός του κλάδου. 

Είναι ενδιαφέρον ότι η µερική απασχόληση στην Ελλάδα 

ανήλθε µόλις στο 4% το 2001, ενώ ο µέσος όρος στην 

Ευρωπαϊκή Ένωση είναι λίγο κάτω από το 20%. Αν και 

αυτό το ποσοστό δεν αφορά µόνο το λιανεµπόριο 

τροφίµων, καταδεικνύει την ανάγκη εισαγωγής νέων, 

ευέλικτων µοντέλων απασχόλησης (όπως είναι η µερική 

απασχόληση) που θα επιτρέπουν στους νέους και τις 

γυναίκες να εισέλθουν στην αγορά εργασίας. Η µερική 

απασχόληση, όπως πια ορίζει και η ΕΕ, δεν δικαιολογεί 



διακρίσεις µεταχείρισης έναντι των πλήρως 

απασχολούµενων. 

Όσο για τον εκσυγχρονισµό του κλάδου, απαιτεί την 

χρήση όλο και πιο προχωρηµένων εφαρµογών της 

πληροφορικής, αλλά και συγχρόνως ένα ανθρώπινο 

δυναµικό υψηλότερα καταρτισµένο. 

Οι απασχολούµενοι στο χονδρεµπόριο και λιανεµπόριο 

στην Ευρωπαϊκή Ένωση αντιπροσωπεύουν το 16,6% 

εργατικού δυναµικού µε χαµηλό επίπεδο εκπαίδευσης, το 

17% µε µέσο επίπεδο εκπαίδευσης και µόνο το 8% µε 

υψηλό επίπεδο. Παράλληλα, στην Ελλάδα µόνο το 14% των 

απασχολούµενων στο λιανεµπόριο επιµορφώνεται 

επαγγελµατικά. Αυτό σηµαίνει ότι ο κλάδος προσελκύει 

άτοµα µε χαµηλές επαγγελµατικές δεξιότητες και δεν 

καταφέρνει να κρατήσει υψηλά καταρτισµένο προσωπικό, 

κάτι που έχει σαφείς επιπτώσεις στην παραγωγικότητα 

και ανταγωνιστικότητα. Είναι λοιπόν προφανής η ανάγκη 

επενδύσεων στο ανθρώπινο κεφάλαιο.  

 

 

 

11..1122..33  ΕΕττααιιρριικκήή  ΚΚοοιιννωωννιικκήή  ΕΕυυθθύύννηη  ((ΕΕΚΚΕΕ))  

 

Άλλη µια πρόκληση αφορά στον εκσυγχρονισµό του κλάδου 

και την προσαρµογή του σε µια νέα επιχειρηµατική 

κουλτούρα όπου η εταιρική κοινωνική ευθύνη δεν 

αποτελεί µόνον υποχρέωση προς το κοινωνικό σύνολο 

αλλά και συγκριτικό πλεονέκτηµα έναντι των 

ανταγωνιστών. 



Η εταιρική κοινωνική ευθύνη (ΕΚΕ) ορίζεται ως η 

έννοια σύµφωνα µε την οποία οι εταιρείες ενσωµατώνουν 

σε εθελοντική βάση κοινωνικές και περιβαλλοντικές 

ανησυχίες στις επιχειρηµατικές τους δραστηριότητες 

και στις επαφές τους µε άλλα ενδιαφερόµενα µέρη.  

Η ΕΚΕ έγκειται στα εξής: 

αποβλέπει στην εξισορρόπηση των απαιτήσεων και των 

αναγκών των διαφόρων ενδιαφερόµενων παραγόντων·  

υπερβαίνει τις νοµικές υποχρεώσεις των επιχειρήσεων· 

συνδέεται µε τη βιώσιµη ανάπτυξη· 

δεν αποτελεί ένα προαιρετικό «πρόσθετο» στις κύριες 

δραστηριότητες της επιχείρησης - αντίθετα, αφορά τον 

τρόπο διαχείρισης των επιχειρήσεων και τη διαχείριση 

του κινδύνου· 

επίσης, η ΕΚΕ αφορά τη διαχείριση της αλλαγής κατά 

τρόπο κοινωνικά υπεύθυνο. 

Οι επιχειρήσεις υιοθετούν την ΕΚΕ γιατί γνωρίζουν ότι 

µακροπρόθεσµα είναι προς όφελός τους. Η ΕΚΕ είναι 

σηµαντικό στοιχείο νέων και αναδυόµενων µορφών 

διακυβέρνησης, το οποίο µπορεί να βοηθήσει τις 

εταιρείες να ανταποκριθούν στις ανάγκες και τις 

προσδοκίες των διαφόρων ενδιαφερόµενων µερών στο 

πλαίσιο της παγκοσµιοποίησης. Η απελευθέρωση των 

εµπορικών και χρηµατικών αγορών πρέπει να 

συµπορεύεται µε την αποτελεσµατική παγκόσµια 

διακυβέρνηση, στην οποία να συµπεριλαµβάνεται η 

κοινωνική και περιβαλλοντική διάσταση. 

Σε διεθνές επίπεδο, η ΕΚΕ πρέπει να βασίζεται σε 

διεθνή πρότυπα και συµφωνηµένα νοµικά µέσα (ΟΟΣΑ, 



∆ΟΕ), τα οποία υπερβαίνουν και αυτά τις νοµικές 

υποχρεώσεις των επιχειρήσεων. Από την πλευρά της, η 

Ευρωπαϊκή Επιτροπή υποστηρίζει την κοινοτική δράση 

στον τοµέα της ΕΚΕ, µε σκοπό: 

να συµβάλει η ΕΚΕ στην προώθηση των πολιτικών της ΕΕ, 

και ειδικότερα του στόχου της Λισσαβόνας (να γίνει η 

Ευρώπη έως το 2010 η ανταγωνιστικότερη και 

δυναµικότερη οικονοµία της γνώσης ανά την υφήλιο, 

ικανή για βιώσιµη οικονοµική ανάπτυξη µε περισσότερες 

και καλύτερες θέσεις εργασίας και µε µεγαλύτερη 

κοινωνική συνοχή) 

της ευρωπαϊκής στρατηγικής για τη βιώσιµη ανάπτυξη 

της καλύτερης παγκόσµιας διακυβέρνησης· 

να διευκολυνθεί η σύγκλιση, η διαφάνεια και η 

αξιοπιστία των µέσων εφαρµογής της ΕΚΕ (όπως τα 

διαχειριστικά πρότυπα, τα συστήµατα επισήµανσης και 

πιστοποίησης, η υποβολή εκθέσεων, κ.τ.λ.) έτσι ώστε 

να εξασφαλιστεί η ορθή λειτουργία της εσωτερικής 

αγοράς.  

Οι τοµείς προτεραιότητας για τη στρατηγική της ΕΕ 

όσον αφορά την ΕΚΕ είναι οι εξής: 

Βελτίωση της γνώσης σχετικά µε την ΕΚΕ (αντίκτυπος 

στις επιχειρήσεις και στην κοινωνία) και διευκόλυνση 

των ανταλλαγών ορθής πρακτικής.  

όφελος για τις επιχειρήσεις: τα απτά αποδεικτικά 

στοιχεία για τον θετικό αντίκτυπο της ΕΚΕ στην 

ανταγωνιστικότητα και τη βιώσιµη ανάπτυξη θα 

αποτελούσαν το καλύτερο και αποτελεσµατικότερο 

επιχείρηµα για να ενθαρρυνθούν οι επιχειρήσεις να 

αποδεχθούν την ΕΚΕ·  



ανταλλαγή των εµπειριών και των ορθών πρακτικών σε 

θέµατα ΕΚΕ µεταξύ εταιρειών: η αποτελεσµατικότητα των 

υπαρχόντων φόρουµ για την προώθηση της ΕΚΕ θα 

µπορούσε να ενισχυθεί µέσα από την καλύτερη δικτύωση 

και τον συντονισµό των δραστηριοτήτων των εταιρειών. 

Οι αρχές της ΕΚΕ θα πρέπει να ενσωµατωθούν στην 

γενική εκπαίδευση καθώς και στην επαγγελµατική 

κατάρτιση για τη διοίκηση επιχειρήσεων. Το Ευρωπαϊκό 

Κοινωνικό Ταµείο µπορεί ενδεχοµένως να χρησιµοποιηθεί 

για την προώθηση της ΕΚΕ κατά την επαγγελµατική 

κατάρτιση, και ειδικότερα στα προγράµµατα διοίκησης 

επιχειρήσεων. 

Όσον αφορά τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις, χρειάζεται 

να βελτιωθεί η ενηµέρωσή τους σχετικά µε τα 

οικονοµικά οφέλη της ΕΚΕ, ενώ παράλληλα προωθείται η 

ΕΚΕ ως εργαλείο διαχείρισης των κινδύνων. Οι λόγοι 

που θα πρέπει να ενδιαφερθεί το λιανικό εµπόριο 

τροφίµων για την Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη είναι οι 

εξής: 

Πρώτον, οι πολίτες και οι καταναλωτές είναι 

περισσότερο απαιτητικοί, καλύτερα πληροφορηµένοι και 

όλο και περισσότερο υποψιασµένοι για τον αντίκτυπο 

της παγκοσµιοποίησης και την ισχύ των πολυεθνικών 

εταιρειών. Όλο και περισσότερα άτοµα παραδέχονται ότι 

επηρεάζονται από την εικόνα των σχέσεων της εταιρείας 

µε τους πελάτες και τους εργαζοµένους. Πράγµατι, σε 

µια πρόσφατη έρευνα, 70% των ευρωπαίων καταναλωτών 

δήλωσαν ότι λαµβάνουν υπόψη τη δέσµευση µιας 

εταιρείας σε σχέση µε τις κοινωνικές της ευθύνες όταν 

αγοράζουν προϊόντα ή υπηρεσίες. Ένας στους πέντε θα 



ήταν πρόθυµος να πληρώσει περισσότερο για προϊόντα τα 

οποία είναι φιλικά στην κοινωνία και το περιβάλλον. 

∆εύτερον, η έκρηξη στις τεχνολογίες της πληροφορίας 

και της κοινωνίας, ειδικά το ∆ιαδίκτυο, οδήγησαν σε 

πολύ µεγαλύτερη διαφάνεια στις δραστηριότητες των 

επιχειρήσεων. Πληροφορίες σχετικά µε την ανεύθυνη 

εταιρική συµπεριφορά σήµερα έχουν πολύ περισσότερες 

πιθανότητες να φθάσουν στα αυτιά πελατών, στελεχών 

και επενδυτών, καθώς και σε άλλες επιχειρήσεις. Μέσω 

του ∆ιαδικτύου, είναι δυνατόν να γίνουν άµεσες 

συγκρίσεις µεταξύ εταιρειών όσον αφορά την απόδοσή 

τους σε εταιρική κοινωνική ευθύνη. Η ζήτηση για 

τέτοια δεδοµένα υπάρχει. 

Τρίτον, οι περιβαλλοντικές, κοινωνικές και ηθικές 

ανησυχίες αυξάνονται όλο και περισσότερο και ανάµεσα 

στους επενδυτές. Η Κοινωνικά Υπεύθυνη Επένδυση όπως 

αποκαλείται είναι προϊόν που έχει σηµειώσει σηµαντική 

άνοδο . Σήµερα στην Ευρώπη υπάρχουν πάνω από 200 

"ηθικά" ταµεία τα οποία αντιπροσωπεύουν περίπου 11 

δις. Ευρώ. Η έρευνα έδειξε ότι οι εταιρείες οι οποίες 

λαµβάνουν υπόψη τους κοινωνικούς και περιβαλλοντικούς 

προβληµατισµούς αποδίδουν οικονοµικά οφέλη πάνω από 

το µέσο όρο. Μάλιστα οι τράπεζες χρησιµοποιούν 

περιβαλλοντικά και κοινωνικά κριτήρια για να 

αξιολογήσουν τους επιχειρηµατικούς κινδύνους που 

ενέχει ο δανεισµός σε επιχειρήσεις. 

 



11..1133  ΑΑννάάππττυυξξηη  ττοουυ  κκλλάάδδοουυ  ττωωνν  ΣΣοούύππεερρ  ΜΜάάρρκκεεττ  κκααιι  CCaasshh  &&  

CCaarrrryy  σσττηηνν  ΕΕλλλλάάδδαα    

Ο κλάδος των σούπερ µάρκετ και cash & carry αποτελεί 

έναν από τους ταχύτερα αναπτυσσόµενους τοµείς του 

ελληνικού εµπορίου. Ο έντονος ανταγωνισµός µεταξύ των 

επιχειρήσεων και η είσοδος ξένων αλυσίδων οδήγησαν 

στην αύξηση των εξαγορών και των συγχωνεύσεων, µε 

αποτέλεσµα τη δηµιουργία ισχυρών οµίλων. Οι 

µικρότερες και µεµονωµένες επιχειρήσεις του κλάδου 

προσχωρούν σε οµίλους κοινών αγορών και προσπαθούν να 

διαφοροποιηθούν στο χώρο προσφέροντας εξειδικευµένες 

υπηρεσίες προς τους καταναλωτές. Προσφάτως 

κυκλοφόρησε από τη ∆ιεύθυνση Μελετών Οικονοµικού 

Περιβάλλοντος της ICAP η νέα έκδοση της κλαδικής 

µελέτης, η οποία εξετάζει τα ζητήµατα αυτά. 

Ο κλάδος αποτελείται από διαφορετικών µεγεθών 

αλυσίδες σούπερ µάρκετ και cash & carry, οι 

µεγαλύτερες από τις οποίες διαθέτουν δίκτυα 

καταστηµάτων που καλύπτουν σχεδόν όλη τη χώρα. Ο 

µεγαλύτερος αριθµός καταστηµάτων σούπερ µάρκετ και 

cash & carry βρίσκεται στην περιοχή της Αττικής. 

Σύµφωνα µε τη µελέτη, η συνολική εγχώρια κατανάλωση 

ειδών σούπερ µάρκετ και cash & carry εµφάνισε αύξηση 

την τελευταία δεκαετία (1992-2001), µε µέσο ετήσιο 

ρυθµό µεταβολής 19%. Η άνοδος οφείλεται κυρίως στη 

γεωγραφική επέκταση των δικτύων καταστηµάτων και στη 

διεύρυνση της γκάµας των διαθέσιµων προϊόντων και 

παρεχόµενων υπηρεσιών Εντούτοις, η ανάπτυξη 

επιβραδύνεται. Σύµφωνα µε τις ισχύουσες συνθήκες και 

τάσεις, η πορεία της συνολικής εγχώριας κατανάλωσης 



αναµένεται να είναι ανοδική. Ο µέσος ετήσιος ρυθµός 

αύξησης τα επόµενα δύο έτη δεν θα υπερβαίνει το 10%. 

∆ύο βασικές κατηγορίες προϊόντων διατίθενται στα 

καταστήµατα των σούπερ µάρκετ. Τα τρόφιµα και ποτά, 

και τα λοιπά καταναλωτικά και µη προϊόντα. Το 

µεγαλύτερο µέρος των συνολικών πωλήσεων των σούπερ 

µάρκετ καλύπτεται από τα τρόφιµα και ποτά και 

λιγότερο από την κατηγορία λοιπόν καταναλωτικών και 

µη προϊόντων. Το συγκεκριµένο γεγονός ενθάρρυνε τις 

επιχειρήσεις του κλάδου να αναπτύξουν οργανωµένα 

τµήµατα τροφίµων όπως κρεοπωλείο, αρτοπωλείο-

ζαχαροπλαστείο, έτοιµα φαγητά, ιχθυοπωλείο, 

οπωροπωλείο, κλπ. 

Τα προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας παρουσίασαν αρκετά 

περιθώρια ανάπτυξης τα τελευταία χρόνια λόγω του ότι 

οι τιµές τους είναι χαµηλότερες έναντι των «επώνυµων» 

προϊόντων. Η διείσδυση ξένων λιανέµπορων στην Ελλάδα, 

η αλλαγή στην καταναλωτική συµπεριφορά του Έλληνα και 

η εγκατάσταση ξένων οικονοµικών µεταναστών στη χώρα 

µας είναι ορισµένοι από τους κυριότερους παράγοντες 

που συνετέλεσαν στην ανάπτυξη των συγκεκριµένων 

προϊόντων. Τα χαρτιά καθαριότητας και τα τρόφιµα 

είναι οι πιο διαδεδοµένες κατηγορίες προϊόντων 

ιδιωτικής ετικέτας στα καταστήµατα των σούπερ µάρκετ 

και εκτιµάται ότι καταλαµβάνουν τα µεγαλύτερα 

µερίδια. Στο µέλλον ενδέχεται περαιτέρω αύξηση των 

πωλήσεων των προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας και 

ανάπτυξη των καταστηµάτων discount.  

Τα τελευταία χρόνια ιδιαίτερα µετά την έλευση ξένων 

επιχειρήσεων σούπερ µάρκετ στην ελληνική αγορά, έχει 

παρατηρηθεί έντονος πόλεµος τιµών µεταξύ των εταιριών 



του κλάδου. Σε ορισµένες περιπτώσεις δε, οι τιµές 

είναι χαµηλότερες του κόστους. Για την αντιµετώπιση 

του συγκεκριµένου προβλήµατος εφαρµόζεται από τον 

Ιανουάριο του 2002 νοµοθετική ρύθµιση η οποία 

απαγορεύει την πώληση των προϊόντων κάτω του 

τιµολογιακού κόστους. Από έρευνα που πραγµατοποιήθηκε 

ειδικά για τη συγκεκριµένη κλαδική µελέτη, οι 

περισσότερες επιχειρήσεις του κλάδου θεωρούν ότι ο εν 

λόγω νόµος δεν εφαρµόζεται σε αρκετές περιπτώσεις. 

Εντούτοις, η πλειοψηφία πιστεύει ότι εάν εφαρµοστεί 

σωστά θα βοηθήσει αρκετά στην αντιµετώπιση του 

αθέµιτου ανταγωνισµού.  

Στα πλαίσια του ανταγωνισµού, αρκετές επιχειρήσεις 

του κλάδου προσπαθούν να καλύψουν καλύτερα τις 

ανάγκες των καταναλωτών µέσω της δηµιουργίας των 

λεγοµένων convenience stores. Τα καταστήµατα αυτά 

λειτουργούν σε τοπικό επίπεδο (συνοικίας ή επαρχιακής 

πόλης), αντικαθιστώντας τα παραδοσιακά παντοπωλεία 

που τείνουν να εκλείψουν. Ο ρόλος των convenience 

stores είναι συµπληρωµατικός ως προς τα µεγάλα 

καταστήµατα της ίδιας επιχείρησης. 

Επίσης, η µέθοδος της δικαιόχρησης ή franchising 

αναπτύχθηκε αρκετά από ορισµένες επιχειρήσεις. Με τη 

συγκεκριµένη µέθοδο οι εταιρίες διασφαλίζουν τη 

βιωσιµότητά τους µέσω της συνεργασίας µε εµπορικά 

σήµατα µε υψηλής αναγνωρισιµότητας 

 



11..1144  ΤΤοο  κκεεννττρριικκόό  σσύύσσττηηµµαα  δδιιααννοοµµήήςς  ττωωνν  ΣΣοούύππεερρ  ΜΜάάρρκκεεττ  

Στην επένδυση σηµαντικών κονδυλίων που στόχο έχουν 

την ίδρυση και λειτουργία σύγχρονων - κεντρικών 

αποθηκών, προχωρούν η µία µετά την άλλη η αλυσίδες 

σούπερ µάρκετ. H πολιτική αυτή χαρακτηρίζεται ως 

αναγκαία ή επιβεβληµένη λόγω της ραγδαίας εξέλιξης 

που παρουσιάζει το λιανεµπόριο τα τελευταία χρόνια, 

εξέλιξη που απαιτεί άµεσες αλλαγές στη φιλοσοφία για 

τροφοδοσία των εµπορικών µονάδων.  

Σχολιάζοντας γενικότερα τις εξελίξεις στον τοµέα 

αυτό, στελέχη του κλάδο τονίζουν πως η κεντρική 

αποθήκευση των προϊόντων εξυπηρετεί στα εξής σηµεία 

τα σούπερ µάρκετ:  

Σήµερα οι αλυσίδες φιλοξενούν στα ράφια τους από 

τρεις έως πέντε περίπου χιλιάδες κωδικούς, οι οποίοι 

απαιτούν κεντρική διαχείριση για τη σωστή τροφοδοσία 

των καταστηµάτων  

Ένα µεγάλο µέρος των ανωτέρω κωδικών αφορούν σε 

φρέσκα προϊόντα ή σε προϊόντα µε µικρή διάρκεια ζωής, 

γεγονός που επιβάλλει την άµεση προώθησή τους στην 

κατανάλωση.  

Οι κεντρικές αποθήκες δεν οργανώνονται µόνο για τη 

φύλαξη των αγαθών, αλλά ορισµένες φορές εφοδιάζονται 

µε ειδικές εγκαταστάσεις που επιτρέπουν και 

συµπληρωµατικές ενέργειες όπως για παράδειγµα την 

τυποποίηση συγκεκριµένων αγαθών.  

H λειτουργία κεντρικού συστήµατος διανοµής των αγαθών 

ρίχνει σε σηµαντικό βαθµό το κόστος που έχουν τα 

προϊόντα για µια αλυσίδα, ενώ παράλληλα εξυπηρετεί 



και τους προµηθευτές τους που πλέον παραδίδουν σε ένα 

σηµείο τα αγαθά τους.  

Kατ' επέκταση, η εξοικονόµηση χρόνου για τους 

προµηθευτές συνεπάγεται και χαµηλότερες τιµές για τα 

σούπερ µάρκετ. Το γεγονός αυτό έχει δηµιουργήσει ένα 

νέο καθεστώς συνεργασίας µεταξύ των δύο πλευρών, ενώ 

οι εκπτώσεις που κερδίζουν οι αλυσίδες είναι 

µεγαλύτερης αξίας.  

Όλα τα ανωτέρω έχουν οδηγήσει τα διευθυντικά στελέχη 

των σούπερ µάρκετ να προωθούν µε γρήγορους ρυθµούς τη 

δηµιουργία κεντρικών αποθηκών, επενδύοντας σηµαντικά 

ποσά, που στη συνέχεια αποσβένονται ταχύτατα. 

Πρόσφατα λοιπόν η DIA εγκαινίασε στη Mάντρα Aττικής 

το Kεντρικό ∆ιανοµής Nοτίου Eλλάδος, ενώ στα άµεσα 

σχέδιά της είναι η δηµιουργία ενός δεύτερου κέντρου 

που θα καλύψει τις ανάγκες της Bορείου Eλλάδος. Tο 

Kέντρο ∆ιανοµής Nοτίου Eλλάδος έχει σήµερα τη 

δυνατότητα να διακινήσει 60.000 κιβώτια ανά βάρδια, 

ενώ µεταξύ άλλων διαθέτει και ένα σύγχρονο εργαστήριο 

Ποιοτικού Eλέγχου.  

Στο µεταξύ, στη Mάνδρα βρίσκονται και οι κεντρικές 

αποθήκες της «AB Bασιλόπουλος», από τις οποίες 

διακινείται η πλειοψηφία των αγαθών που προωθείται 

προς την κατανάλωση από τα ράφια της εταιρείας. Στην 

ίδια περιοχή φιλοξενούνται επίσης οι αποθήκες της 

«Bερόπουλος», τα εγκαίνια της οποίας 

πραγµατοποιήθηκαν την περασµένη Aνοιξη, αλλά και 

άλλων αλυσίδων, όπως για παράδειγµα της «Tροφό», 

γεγονός που σηµαίνει ότι η συγκεκριµένη περιοχή 

τείνει να χαρακτηριστεί ως «µητρόπολη» για την 

κεντρική διάθεση των προϊόντων που διακινεί το 



λιανεµπόριο µέσω των µεγάλων αλυσίδων σούπερ µάρκετ. 

Tέλος, η «METPO» έχει οργανώσει τις κεντρικές της 

αποθήκες στο 12χλµ. της Eθνικής οδού Aθηνών - Λαµίας 

και ο «Mαρινόπουλος» στα Σπάτα και συγκεκριµένα στη 

θέση Bούρβα 
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22..11..11  ΕΕιισσααγγωωγγήή  

 

Το περίγραµµα του παγκόσµιου οικονοµικού τοπίου έχει 

αλλάξει ριζικά κατά τις δύο τελευταίες δεκαετίες. Η 

παγκοσµιοποίηση της παραγωγής και των 

χρηµατοοικονοµικών αγορών καθώς και η ραγδαία 

τεχνολογική πρόοδος έχουν οδηγήσει σε βαθιές αλλαγές 

στις εθνικές και περιφερειακές οικονοµίες στα πρότυπα 

απασχόλησης και στην οργάνωση εργασίας. Αυτές είχαν 

θετικά αποτελέσµατα αν και η ανεργία και ο 

µεγαλύτερος κοινωνικός αποκλεισµός έχουν καταστεί 

διαρθρωτικά προβλήµατα της χώρας µας αλλά και της 

Ευρωπαϊκής ένωσης 

Κατά καιρούς πολλοί εµπορικοί σύλλογοι της χώρας µας 

και όχι µόνο, έχουν εκφράσει την ανησυχία τους για 

τις επιπτώσεις µιας «ραγδαίας» εξάπλωσης των 

πολυκαταστηµάτων (ξένων και ελληνικών συµφερόντων ή 

και συνεργασιών µεγάλων ελληνικών και ξένων αλυσίδων) 

τόσο στο χώρο της πρωτεύουσας όσο και στην επαρχία. 

Ήδη τα πρώτα σηµάδια κορεσµού άρχισαν να γίνονται 

αντιληπτά στο χώρο της Αττικής. Εδώ πρέπει να 

σηµειώσουµε ότι η «αλόγιστη» εξάπλωση των 

πολυκαταστηµάτων στο χώρο της Αττικής δεν έπληξε µόνο 

τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις, αλλά και σε πολλές 

περιπτώσεις και µεγάλες αλυσίδες καταστηµάτων κυρίως 

ελληνικές οι οποίες αδυνατούν να αντεπεξέλθουν τον 



αθέµιτο ανταγωνισµό. Οπότε δεν είναι τυχαίο τα 

τελευταία χρόνια να παρατηρείται µια προσπάθεια από 

την µεριά µεγάλων πολυκαταστηµάτων να επεκταθούν στην 

Επαρχία. Εδώ πρέπει η πολιτεία και οι τοπικοί φορείς 

να αναλάβουν να λειτουργήσουν για να προστατεύσουν τα 

συµφέροντα τόσο των καταναλωτών όσο και των εµπόρων. 

Πριν εξετάσουµε αναλυτικά τις επιπτώσεις από την 

δηµιουργία των πολυκαταστηµάτων ας δούµε γιατί τα 

πολυκαταστήµατα προτιµούνται από τους καταναλωτές. Η 

απάντηση είναι απλή. Κυρίως για τις χαµηλές τιµές και 

τις προσφορές τους όπως επίσης και για την ποικιλία 

των προϊόντων τους και για τις ευκολίες πληρωµής 

καθώς επίσης για παροχή άλλων υπηρεσιών όπως 

parking,παράδοση αγορών στο σπίτι του καταναλωτή 

κτλπ. 

Είναι γεγονός ότι σίγουρα ο καταναλωτής ωφελείται ή 

τουλάχιστο νοµίζει ότι ωφελείται αλλά τι συνέπειες θα 

έχει στην κοινωνία ως σύνολο ?Επίσης πρέπει να 

αναλογιστούµε ποια θα είναι τα αποτελέσµατα στην 

οικονοµική ανάπτυξη της περιοχής. Αν π.χ. µε το την 

δηµιουργία ενός πολυκαταστήµατος κλείσουν πολλές 

µικροµεσαίες επιχειρήσεις και πολλοί ντόπιοι 

βιοτέχνες και παραγωγοί χάσουν τους πελάτες τους 

είναι φυσικό να µειωθεί µακροχρόνια η αγοραστική 

δύναµη του πληθυσµού. Εποµένως δεν πρέπει να µείνουµε 

µόνο στην εξέταση των επιπτώσεων σε ατοµικό επίπεδο 

αλλά πρέπει να εξετάσουµε τις επιπτώσεις στο 

κοινωνικό σύνολο όχι µόνο βραχυχρόνια αλλά και 

µακροχρόνια 



22..11..22  ΟΟιικκοοννοοµµιικκέέςς  εεππιιππττώώσσεειιςς  ααππόό  ττηηνν  ίίδδρρυυσσηη  

πποολλυυκκαατταασσττηηµµάάττωωνν  

Γενικότερα στην Ελλάδα διαπιστώνεται η ανάπτυξη του 

ελληνικού λιανεµπορίου σε βαθµό ώστε να 

στοιχειοθετείται η εντύπωση ότι δηµιουργείται ένα 

είδος «Ολιγαρχίας του Λιανεµπορίου».Από την άλλη 

διαπιστώνεται αδυναµία αφ ενός αυτών των ολιγαρχικών 

να αντιµετωπίσουν αυτοδύναµα µε επιτυχία τη διείσδυση 

κα εξάπλωση των ευρωπαϊκών αλυσίδων σε βαθµό ώστε να 

διατυπώνεται ο φόβος του κινδύνου αφελληνισµού του 

λιανεµπορίου και αφετέρου να επισηµαίνεται το 

ανύπαρκτο έως ασήµαντο περιθώριο κέρδους που έχουν τα 

Σούπερ Μάρκετ την κερδοφορία των οποίων οφείλεται 

µόνο στο πλήθος των παροχών. 

Στο µέσον αυτών των δύο εικόνων σχηµατίζεται µια 

τρίτη, εξίσου αµφιλεγόµενη όσο και οι δύο 

προηγούµενες. Το εγχώριο, ελληνόκτητο και ευρωπαϊκών 

συµφερόντων, λιανεµπόριο, αναπτύσσεται εις βάρος της 

βιοµηχανίας σε βαθµό τέτοιο ώστε να θεµελιώνεται 

πλέον βάσιµος φόβος αποβιοµηχάνισης του ιδιαίτερου 

ευαίσθητου τοµέα των ειδών διατροφής και των άλλων 

καταναλωτικών αγαθών που διατίθενται µέσα από τα 

Σούπερ Μάρκετ. 

Η κάθε µία από τις τρεις εικόνες έχει το 

δικαιολογητικό λόγο ύπαρξης της. 

Το ελληνικό λιανεµπόριο αµύνεται µε τους 

προσφορότερους γι αυτό τρόπους στην ισχυρότατη πίεση 

που δέχεται από τη λειτουργία της ενιαίας αγοράς, την 

ελεύθερη διακίνηση των αγαθών και τις διαφορές τιµών 

µεταξύ εγχώριας και ευρωπαϊκής αγοράς. Υποχρεωµένο να 



ισχυροποιήσει τη θέση του µέσα σε ένα ασταθές 

οικονοµικό περιβάλλον µε απαγορευτικά για την 

ανάπτυξη του επιτόκια καταφεύγει στην «τσέπη» του 

άτυπου εταίρου του, της βιοµηχανίας και των 

προµηθευτών/ χονδρεµπόρων και αξιοποιεί τις ευκαιρίες 

αφορολόγητου κέρδους που προσφέρει η αδυναµία του 

δηµοσίου να εξασφαλίσει έσοδα µε άλλον τρόπο πλην της 

έκδοσης υψηλότοκων οµολόγων.  

Η βιοµηχανία και γενικώς το προµηθευτικό κύκλωµα 

αποδυναµώνεται γιατί δέχεται την αφόρητη πίεση αφ 

ενός της παρατεταµένης λιτότητας και αφετέρου της 

εξασφάλισης θέσης στο ράφι. Η αδυναµία της να αυξήσει 

την παραγωγικότητα της και να µειώσει το κόστος 

παραγωγής, αποδυναµώνει τις ανταγωνιστικές αντοχές 

της µε αποτέλεσµα να γίνεται συνεχώς και πιο ευάλωτη 

έναντι των εισαγοµένων ή των private labels 

προϊόντων. Η χαµηλή ρευστότητα της αποτελεί πρόσθετο 

στοιχείο αποδυνάµωσης. 

Η εικόνα στο σύνολο της δεν διαφέρει από την εικόνα 

του Ευρωπαϊκού λιανεµπορίου. Σε Γερµανία και Γαλλία, 

τις δύο κυριότερες λιανεµπορικά χώρες της Ευρωπαϊκής 

Ένωσης τα φαινόµενα ολιγοπωλίου έχουν οριστική πλέον 

µορφή. Το λιανεµπορικό ολιγοπώλιο επιδρά, µε πολλούς 

και διάφορους τρόπους, θετικούς και αρνητικούς στην 

παραγωγική και βιοµηχανική, την προµηθευτική γενικώς 

δραστηριότητα. Οι µελέτες των ειδικών ευρωπαϊκών 

οργανισµών είναι σαφέστατες, όπως και οι αντιδράσεις 

των κυβερνήσεων, οι οποίες υποχρεώνονται να παρέµβουν 

ώστε να περιορίσουν τις συνέπειες. 

Είναι γεγονός ότι αυτή την στιγµή βρίσκεται σε 

εξέλιξη ένας αγώνας δρόµου των µεγάλων αλυσίδων 



Σούπερ Μάρκετ να φτάσουν σε κάθε γειτονιά των µεγάλων 

πόλεων και της επαρχίας που σηµαίνει ότι ο τζίρος 

κατά τετραγωνικό µέτρο καταστήµατος, που έχει µειωθεί 

τα τελευταία χρόνια θα συνεχίσει να µειώνεται ακόµη 

περισσότερο. Η εξέλιξη επιβεβαιώνει την ανάπτυξη των 

µεγάλων αλυσίδων εις βάρος των µικρών µεσαίων µονάδων 

λιανικής πώλησης τροφίµων και ειδών οικιακής ανάγκης 

και τάσεις ολιγοπωλιακής συγκράτησης της 

λιανεµπορικής αγοράς. 

Σύµφωνα µε έρευνες που έχουν πραγµατοποιηθεί από την 

Nielsen Research, 10.569 µικρά καταστήµατα τροφίµων, 

δηλαδή το 54.69% των καταστηµάτων που λειτουργούσαν 

το 1991 «έβαλαν λουκέτο» µέσα σε µια πενταετία και 

ακόµη περισσότερα σήµερα. Σύµφωνα µε την ίδια έρευνα 

οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις πραγµατοποίησαν το 1995 

το 9% µόνο του τζίρου των τροφίµων. Από το 1995 µέχρι 

σήµερα πολλά έχουν αλλάξει. Τα τελευταία χρόνια 

παρατηρείται το γεγονός να απειλούνται µε κλείσιµο 

και µεγάλες αλυσίδες πολυκαταστηµάτων (π.χ. αλυσίδα 

καταστηµάτων Αντωνόπουλου, Υβόννη stores κτλπ.) ως 

αποτέλεσµα της οικονοµικής ύφεσης και του αθέµιτου 

ανταγωνισµού.  

Το «ξεφύτρωµα» πολυκαταστηµάτων «το ένα δίπλα στο 

άλλο» τα απειλεί µε αυτοεξουδετέρωση καθώς η 

εξασφάλιση πελατείας θα µειώνει συνεχώς τα περιθώρια 

κέρδους και θα κάνει ενδεχοµένως αναποτελεσµατική τη 

λειτουργία τους. Τα φαινόµενα συνωστισµού θα 

συµβάλλουν µε τη σειρά τους στις δραµατικές αλλαγές 

που οι εξελίξεις πριονίζουν για το ελληνικό 

λιανεµπόριο. Όσοι µείνουν πίσω θα έχουν την τύχη των 

παλιών παντοπωλείων ή θα εξαγοραστούν από τις 



ισχυρότερες τους αλυσίδες ενισχύοντας την 

ολιγοπωλιακή σύνθεση της αγοράς. Είναι γεγονός ότι 

πολλοί ιδιοκτήτες µικροµεσαίων επιχειρήσεων είχαν 

κατά κάποιο τρόπο εφησυχάσει για αρκετά χρόνια σε ένα 

πλαίσιο ανταγωνισµού και βρέθηκαν απροετοίµαστοι για 

να αντιµετωπίσουν τις ενέργειες επιθετικού 

ανταγωνισµού συχνά µε τιµές κάτω του κόστους. 

Μία άλλη συνέπεια της εξάπλωσης των πολυκαταστηµάτων 

είναι επίσης το γεγονός ότι οι αλυσίδες καταστηµάτων 

είναι σήµερα ισχυροί ανταγωνιστές των διαφηµιστικών 

επιχειρήσεων από τις οποίες µε έξυπνο τρόπο απέσπασαν 

κονδύλι για ειδική διαφήµιση. Έτσι λοιπόν πολλές 

διαφηµιστικές εταιρείες έχουν υποστεί µείωση του 

τζίρου τους λόγω του γεγονότος µαρκετερς των 

πολυκαταστηµάτων και µερικές νεοσύστατες εταιρείες 

sales promotion που προσπαθούν να πείσουν ότι οι 

υπηρεσίες που προσφέρουν είναι διαφηµιστικές έχουν 

αναλάβει να φέρουν εις πέρας τις διαφηµιστικές 

καµπάνιες. 

Επίσης είναι απαραίτητο να εξετάσουµε την επίπτωση 

των µεγάλων πολυκαταστηµάτων στους προµηθευτές. Ο 

κλάδος των µεγάλων πολυκαταστηµάτων πωλεί τα 

εµπορεύµατα απολύτως τοις µετρητοίς, ενώ τα 

προµηθεύεται µε πίστωση. Οι µεγάλες αλυσίδες 

λειτουργούν µε αρνητικά χρηµατοοικονοµικά έξοδα, 

πράγµα που σηµαίνει ότι εισπράττουν αντί να 

καταβάλλουν τόκους. Τα Σούπερ Μάρκετ διαθέτουν την 

υψηλότερη ρευστότητα σε όλη την ελληνική επικράτεια. 

Ο χρόνος εξόφλησης των προµηθευτών κυµαίνεται, όπως 

προκύπτει από τους ισολογισµούς των επιχειρήσεων 

σούπερ µάρκετ-πολυκαταστηµάτων από 55 έως 144 ηµέρες. 



Σύµφωνα µε στοιχεία της εφηµερίδας Ναυτεµπορικής 

ενδεικτικά η ΑΕ ΜΑΡΙΝΟΠΟΥΛΟΣ έχει χρηµατοδοτήσει 

σχεδόν αποκλειστικά την ανάπτυξη της µε ξένα κεφάλαια 

(µε σύνολο απασχολουµένου το 1995 κεφαλαίου 63,3 δις 

δρχµ και ίδια κεφάλαια µόλις 6.4 δις δρχµ) γεγονός 

που σηµαίνει ότι τα χρηµατοοικονοµικά της έξοδα 

δηλαδή οι τόκοι που θα περίµενε κανείς να πληρώσει 

στους δανειστές της είναι αρνητικοί πράγµα που 

σηµαίνει ότι εισπράττει αντί να καταβάλλει τόκους 

παρά το γεγονός ότι οφείλει σε διάφορους πιστωτές 

πολλά δις δρχµ.  

Αυτό σηµαίνει ότι η εταιρεία δεν δανείζεται µε τον 

κλασικό τρόπο αλλά µε πιστώσεις έµµεσες, των 

προµηθευτών της όπως άλλωστε γίνεται σε όλες τις 

εταιρείες. Έτσι λοιπόν η εταιρεία χρηµατοδοτεί την 

ανάπτυξη της µε βραχυπρόθεσµα κεφάλαια χωρίς να 

καταβάλλει τόκους. Όλα τα παραπάνω οδηγούν στο 

ερώτηµα εάν και κατά πόσο αυτός ο τρόπος 

χρηµατοδότησης της ανάπτυξης των σούπερ µαρκετ -

υπεραγορών είναι ο υγιέστερος τρόπος ανάπτυξης ενός 

κλάδου αλλά και της Εθνικής οικονοµίας στο σύνολο 

της. Η υπέρµετρη µε τον τρόπο αυτό κατακράτηση των 

χρηµάτων των προµηθευτών εγκυµονεί τον κίνδυνο 

αποβιοµηχάνισης και κατάρρευσης του παραγωγικού 

µηχανισµού. Επίσης πρέπει να αναφέρουµε ότι τα κέρδη 

από αυτή την αξιοποίηση των χρηµάτων των προµηθευτών 

δεν εµφανίζονται στους ισολογισµούς των σούπερ µάρκετ 

ως άµεσες λογιστικές καταγραφές. Τεκµαίρονται από την 

ανάλυση άλλων κονδυλίων. Η εµφάνιση τους θα µετέβαλε 

σηµαντικά προς τα επάνω και τα καταγραφόµενα στους 

ισολογισµούς µικτά και τα καθαρά περιθώρια κέρδους. Η 



αναζήτηση τους από την άλλη πλευρά στα κεφάλαια 

χρηµατοδότησης της ανάπτυξης θα δηµιουργούσε 

ενδεχοµένως ειδικής µορφής προβλήµατα. 

Επίσης πρέπει να υπενθυµίσουµε εδώ την σπουδαιότητα 

των µικροµεσαίων επιχειρήσεων για την οικονοµία της 

χώρας µας. ∆εν πρέπει να αγνοούµε το γεγονός ότι το 

50-60% του ΑΕΠ της χώρας µας προέρχεται από τις 

µικροµεσαίες επιχειρήσεις. Επίσης το 60% µε 70% 

βλέπουµε τα νεότερα µέλη των οικογενειών να 

αναλαµβάνουν τα ηνία της οικογενειακής επιχείρησης. 

Ακόµη πρέπει να αναφέρουµε ότι στην Ελλάδα το 98% των 

επιχειρήσεων απασχολεί από ένα έως δέκα εργαζόµενους 

πραγµατοποιώντας πωλήσεις περίπου 40 εκ δρχ. 

Οπότε πρέπει να αναρωτηθούµε τι θα γίνουν όλες αυτές 

οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις και ο κόσµος που 

εργάζεται σε αυτές. Αν υποθέσουµε ότι ένα µεσαίο 

πολυκατάστηµα απασχολεί περίπου 50 άτοµα και µπορεί 

να εκτοπίσει το λιγότερο 7 µε 8 µικρότερες 

επιχειρήσεις πώλησης διαφορετικών ειδών µπορούµε να 

συµπεράνουµε ότι ένα µεγάλος αριθµός ατόµων θα 

µείνουν άνεργοι(∆είτε σχήµα 1).  

∆υστυχώς όµως δεν είναι µόνο αυτό. Ακόµη και αν 

υποθέσουµε ότι ένα πολυκατάστηµα θα προσλάβει τον 

ίδιο αριθµό ατόµων µε τον αριθµό των ατόµων που 

απολύονται από τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις λόγω του 

ότι δεν µπορούν να αντέξουν τον αθέµιτο ανταγωνισµό, 

τι γίνεται µε τα κέρδη; Στην περίπτωση των 

πολυκαταστηµάτων τα κέρδη των πωλήσεων αποκοµίζονται 

από µια «ολιγαρχία» ατόµων, που πολλές φορές είναι 

«ξένων συµφερόντων» οπότε µιλάµε για διαρροή 



εισοδήµατος, ενώ στην περίπτωση των µικροµεσαίων 

επιχειρήσεων τα κέρδη αυτά διαµοιράζονται. 

Μειώνοντας λοιπόν το εισόδηµα αυτών των ατόµων, 

αναγκάζοντας τους να κλείσουν τις επιχειρήσεις τους 

και να δουλέψουν κόπου αλλού ως µισθωτοί, µειώνεται 

και η αγοραστική τους δύναµη. Αυτό µε την σειρά του 

θα έχει άµεση επίπτωση στην οικονοµική ανάπτυξη της 

χώρας. Μπορεί λοιπόν αρχικά ψωνίζοντας από ένα 

πολυκατάστηµα να πιστεύουµε ότι γλιτώνουµε κάποια 

χρήµατα αλλά µακροχρόνια συµβάλλουµε στην οικονοµική 

κατάπτωση του τόπου µας. ∆εν πρέπει ποτέ να ξεχνάµε 

ότι η οικονοµία είναι ένας κύκλος όπου «ότι δώσεις θα 

πάρεις». ∆εν είναι τυχαίο ότι τα τελευταία χρόνια 

έχουν εµφανιστεί πάρα πολλά πολυκαταστήµατα στη 

Ελλάδα ενώ ήδη σε άλλες χώρες έχουν ήδη θεσπιστεί 

πάρα πολύ αυστηροί κανόνες για την εγκατάσταση τους.  

Επίσης πριν προχωρήσουµε παρακάτω ας ρίξουµε µια 

µατιά σε µια χώρα που πέρασε ατό το στάδιο του 

ακραίου ανταγωνισµού. Όπως συνέβη στις περισσότερες 

χώρες της Ευρώπης έτσι και το βρετανικό εµπόριο έζησε 

από τα µέσα της δεκαετίας του 50’ ένα φοβερό 

ανταγωνισµό, που έθεσε κατ αρχήν πολλές ανεξάρτητες 

µονάδες λιανεµπορίου τροφίµων εκτός αγοράς και στην 

συνέχεια οδήγησε σε µεγάλη συγκέντρωση µε απορρόφησης 

και συνεργασίες. Μία γενεά νωρίτερα από την άλλη 

Ευρώπη και κυρίως την Γερµανία και την Γαλλία 

προέκυψε στην Αγγλία ένα λιανεµπορικό ολιγοπώλιο, το 

οποίο σήµερα καθορίζει το γίγνεσθαι στην αγορά 

τροφίµων. Εκτός ευκαιριακών αψιµαχιών οι κορυφαίες 

αλυσίδες της χώρας “Sainsbury’’ ‘Tesco’ ‘Safeway’ και 

‘Μarks and Spenser’ αναγνώρισαν ότι ο ανταγωνισµός 



απόδοσης δεν µπορεί πλέον να γίνεται µέσω της µείωσης 

των τιµών.  

Από τα τέλη της δεκαετίας του 70΄ και µε το τέλος του 

πολέµου των τιµών έγινε από όλους σεβαστή µία 

συµφωνία «κυρίων» να µην είναι ο ανταγωνισµός των 

τιµών η αιτία της µείωσης του κύκλου εργασιών, των 

περιθωρίων κέρδους και των αξιών. Στην πραγµατικότητα 

όλοι οι ανταγωνιστές είχαν πραγµατικά λίγο από αυτά. 

Τα µερίδια αγοράς των εµπορικών Οµίλων είναι πολύ 

µεγάλα για να διακινδυνεύσουν σοβαρά τον ανταγωνισµό, 

όλοι όµως οι συµµετέχοντες θα έπρεπε να µείνουν 

ικανοποιηµένοι µε πολύ µικρότερα κέρδη. 

Αυτή η εκτίµηση τους οδήγησε σε µία διαφορετική 

απόδοση του τζίρου. Εκτός της τιµής λαµβάνονται 

υπόψιν κι άλλοι παράγοντες της απόδοσης, όπως η 

ποιότητα του προϊόντος, η ποικιλία και η ποιότητα 

εξυπηρέτησης. Αυτοί οι παράγοντες είναι σηµαντικοί 

όταν κάποιος θέλει να πλησιάσει περισσότερο του ς 

καταναλωτές και δίνουν µαζί µε τα σύγχρονα συστήµατα 

τη δυνατότητα στους λιανέµπορους που έτσι κι αλλιώς 

µοιάζουν µεταξύ τους να δηµιουργήσουν µία εικόνα που 

κανείς δεν θα την µπερδεύει µε την εικόνα ενός άλλου 

λιανέµπορου. 

Το αποτέλεσµα της στρατηγικής αυτής είναι ένα 

εµπορικό µάρκετινγκ προσανατολισµένο προς την 

καλύτερη εξυπηρέτηση του καταναλωτή. Οι εταιρείες 

προσπαθούν να φτιάξουν τη δική τους εικόνα µε υψηλές 

αποδόσεις εξυπηρέτησης των πελατών αλλά και µέσω 

υψηλών επενδύσεων καλόγουστων και όσο το δυνατόν 

εύκολων και γρήγορων στη προσφορά προϊόντων ιδιωτικής 

ετικέτας. 



Αυτό το είδος µάρκετινγκ µπορεί να αποδώσει µόνο όταν 

στο µεταξύ δεν χαθεί ο στόχος. Γι αυτό το λόγο 

γίνονται διαρκώς έρευνες για τους καταναλωτές και της 

τάσεις κατανάλωσης. Η πολιτική αυτή έχει φυσικά την 

τιµή της, όµως αυτό που φαίνεται αρχικά ένα 

επιπρόσθετο κόστος, αποκαλύπτεται αργότερα ως µερίδιο 

αγοράς. Οι µεγάλες αλυσίδες της Αγγλίας δεν 

αναγνώρισαν µόνο τις επιθυµίες των πελατών, αλλά 

θέλουν και να κερδίσουν όσο το δυνατόν περισσότερα 

από τα χρήµατα που δαπανά ο καταναλωτής για τρόφιµα. 

Η περίπτωση λοιπόν της Αγγλίας είναι η θετική πλευρά 

του ανταγωνισµού. 

Αυτή όµως η εµπορική πολιτική δεν συναντάται σε άλλες 

χώρες Στην Γερµανία για παράδειγµα υπάρχει η 

νοοτροπία, η οποία εκφράζεται µε το ειρωνικό αστείο 

«Προσοχή Πελάτης επιθυµεί να εξυπηρετηθεί» Στο 

γερµανικό εµπόριο ελάχιστες υπηρεσίες προς τους 

πελάτες διαφηµίζονται. Οι αρµόδιοι θεωρούν ότι αυτού 

του είδους οι υπηρεσίες ανεβάζουν το κόστος. Εδώ και 

αρκετό καιρό οι µεγάλες βρετανικές αλυσίδες 

πειραµατίζονται µε πρατήρια βενζίνης και µε 

καταστήµατα γειτονιάς µικρής επιφάνειας, ενώ 

ασχολούνται προ πάντων µε την διεύρυνση της προσφοράς 

στα καταστήµατα µεγάλης επιφάνειας. Και εκεί έχουν 

βρει µία πειστική απάντηση των καταστηµάτων βενζίνης 

και convenience. 

Mετά από τρεις δεκαετίες εξάπλωσης στην περιφέρεια µε 

καταστήµατα µεγάλης επιφάνειας κορυφαίοι εµπορικοί 

όµιλοι (Sainsbury - Tesco) ανακάλυψαν εκ νέου τα 

καταστήµατα µικρής επιφάνειας στις εµπορικές οδούς 

των πόλεων. Ο κύριος λόγος γι αυτό είναι τα 



προβλήµατα που αντιµετώπισαν µε τον αυστηρό νόµο για 

την οικοδόµηση µεγάλης επιφάνειας εγκαταστάσεων. Οι 

δύο εταιρείες προσπάθησαν να κάνουν την ανάγκη, 

φιλότιµο και να µεταδώσουν τις γνώσεις τους ως 

έµποροι προσανατολισµένοι στον τοµέα convenience και 

σε επιφάνειες της τάξης των 2,600 τ.µ σε καταστήµατα 

επιφανείας µεταξύ 900 και 1350 τ.µ. Έτσι λοιπόν 

εξελίχθηκε η αγορά στη Αγγλία µετά την σκληρή µάχη 

των πολυκαταστηµάτων και την επικράτηση των 

ισχυρότερων. Για µια ακόµη φορά πρέπει να αναφέρουµε 

ότι αυτά είναι µόνο η µία πλευρά του νοµίσµατος και 

ότι η Αγγλία είχε και έχει µια ισχυρή οικονοµία που 

µπορεί να αντεπεξέρχεται στις δυσµενείς επιπτώσεις 

ενός σκληρού ανταγωνισµού. Ενδεικτικά πρέπει να 

αναφέρουµε ότι η Αγγλία παρουσιάζει ποσοστό ανεργίας 

2 %µε 3%.Το ερώτηµα είναι αν θα µπορέσει να επιβιώσει 

η Ελλάδα από το κλείσιµο µικροµεσαίων επιχειρήσεων 

και αν θα µπορέσει να συγκρατήσει την ανεργία σε 

χαµηλά επίπεδα. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχέδιο 1 : Επιπτώσεις στις µικροµεσαίες επιχειρήσεις 

 

 

22..11..33  ΠΠρροοϊϊόόνντταα  pprriivvaattee  llaabbeellss  ((ιιδδιιωωττιικκήήςς  εεττιικκέέττααςς))  

Σύµφωνα µε έρευνα της A.C. Nielsen οι καταναλωτές 

στην Ευρώπη, τοποθετούν τώρα περισσότερα προϊόντα 

ιδιωτικής ετικέτας στο καλάθι τους. Το ποσοστό των 

προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας αυξάνεται συνεχώς σχεδόν 

σε όλες τις αγορές ενώ έχει φτάσει σε επίπεδα ρεκόρ 

στην Γαλλία και Ισπανία. Επίσης σύµφωνα µε την ίδια 

έρευνα η Μ. Βρετανία διατήρησε για πολύ καιρό και 

διατηρεί ακόµη µαζί µε Γερµανία και Γαλλία τα πρωτεία 

στο σύνολο του όγκου προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας. 

Όσον αφορά τα προϊόντα private labels(προϊόντα µε την 

επωνυµία του πολυκαταστήµατος) ενδέχεται, στο βαθµό 

που η συµµετοχή τους στη διαµόρφωση του τζίρου και 



των κερδών των αλυσίδων θα αυξάνεται, να αποδειχθούν 

µπούµεραγκ για τα οικονοµικά τους. Είναι φανερό ότι 

οι χαµηλότερες τιµές αποφέρουν και χαµηλότερα έσοδα, 

τα οποία όσο η συµµετοχή των private labels στις 

πωλήσεις θα µεγαλώνει εις βάρος των επωνύµων 

προϊόντων τόσο οι αλυσίδες θα φάνουν δυσκολότερα στα 

επιθυµητά εισπρακτικά επίπεδα.  

Αυτό σηµαίνει ότι όσο οι εισπράξεις από την πώληση 

των επωνύµων προϊόντων θα µειώνονται τόσο οι αλυσίδες 

θα βλέπουν τους τζίρους τους να διαµορφώνονται σε 

χαµηλότερα επίπεδα. Μία λογική πρόβλεψη είναι ότι οι 

διευθύνσεις µάρκετινγκ των αλυσίδων θα φρενάρουν την 

αύξηση των κωδικών µε private labels σε µια αναζήτηση 

της χρυσής τοµής που τα προϊόντα αυτά θα λειτουργούν 

µόνο ως «κράχτες» πελατείας. Ο κίνδυνος που θα 

προκύψει για τις αλυσίδες που θα υπερβούν την 

ποσοστιαία χρυσή τοµή θα είναι να χάνουν πελατεία 

καθώς οι καταναλωτές δε θα προσελκύονται από προϊόντα 

διατροφής, για τα οποία η διαφήµιση δηµιουργεί 

συγκεκριµένη εικόνα ή διαµορφώνει κοινωνικό status. 

Στη δυσµενή αυτή προοπτική πρέπει να προστεθεί η 

απειλή, την οποία συνιστά η παρουσία των εκπτωτικών 

σούπερ µαρκετ στ χώρα µας και η προσεχής εγκατάστασης 

σε πολλά σηµεία της Ελλάδας της γερµανικής Lidi. Τα 

φαινόµενα που θα δηµιουργήσει η δραστηριότητα τους θα 

είναι ασφαλώς ανάλογα εκείνων που δηµιουργήθηκαν στην 

Γαλλία κα στην Ιταλία εις βάρος των παραδοσιακών 

σούπερ µαρκετ. 



22..11..44  ΤΤοο  ΛΛιιααννεεµµππόόρριιοο  σσττηηνν  ΕΕυυρρώώππηη  

Στην Ευρώπη η οµάδα των δέκα κορυφαίων εταιρειών οι 

οποίες συγκεντρώνουν στα ταµεία τους περισσότερο από 

το 31.2 % (1996) της συνολικής αγοράς, κυριαρχείται 

από γερµανικές και γαλλικές εταιρείες εξαπλωµένες 

µέσω θυγατρικών σε πολλές χώρες. 

Κορυφαία είναι η γερµανική «Metro –Gruppe» η οποία το 

1995, µαζί µε τις πέντε θυγατρικές της εταιρείες είχε 

πανευρωπαϊκό τζίρο 72 ∆ις. Μάρκα. Με αυτό το 

αποτέλεσµα µόνο ένας µόνο Όµιλος επιχειρήσεων κρατά 

µερίδιο αγοράς της τάξης του 5.2% 

Στην δεύτερη θέση σύµφωνα µε την µελέτη του 

γερµανικού Ινστιτούτου «Μ+Μ Eurodatα» (1995-

1996)βρίσκεται ο επίσης γερµανικός λιανεµπορικός 

Όµιλος ‘Rewe’ µε έδρα την Κολωνία. Ο όµιλος ‘Rewe’, ο 

οποίος µέχρι πριν από τρία χρόνια δεν 

δραστηριοποιούνταν στην Ευρώπη εξαπλώνεται σήµερα 

ταχύτατα στις αγορές του εξωτερικού. Ήδη θυγατρικές 

του εταιρείες discount λειτουργούν στην Ιταλία, στην 

Γαλλία, στην Πολωνία, στην Ισπανία και στην Ουγγαρία 

µε δικά του αποκλειστικά εµπορεύµατα 

Η πρώτη γαλλική εταιρεία εµφανίζεται στο νούµερο τρία 

της κατάταξης. Είναι ο Όµιλος ‘Auchan’.To 1994 

βρισκόταν στην 13η θέση µε τζίρο 26,2 δις µάρκα αλλά 

κατάφερε να βρεθεί στη εξαιρετική θέση µε δύο 

εξαγορές. 

Γενικότερα οι 21 αγορές που ερευνήθηκαν από την «Μ+Μ 

Eurodata» παρουσιάζουν σηµαντικές διαφορές στην 

συγκέντρωση του εµπορίου. Οι 21 αγορές χωρίζονται σε 



τέσσερις κατηγορίες ανάλογα µε το βαθµό συγκέντρωσης 

που σηµειώνεται σε αυτές. Συγκεκριµένα: 

1. Στην πρώτη περιλαµβάνονται οι τρεις 

σκανδιναβικές αγορές (Νορβηγία, Φινλανδία και 

Σουηδία), στις οποίες παρατηρείται η µεγαλύτερη 

συγκέντρωση, καθώς οι πέντε πρώτες αλυσίδες 

καταλαµβάνουν µερίδιο αγοράς µεγαλύτερο του 80%. 

2. Στην δεύτερη κατηγορία, που περιλαµβάνει προς το 
παρόν την Πορτογαλία, το Λουξεµβούργο, τη ∆ανία 

και το Βέλγιο, οι πέντε πρώτες αλυσίδες ελέγχουν 

περισσότερο από τα δύο τρίτα της αγοράς. 

3. Στην τρίτη κατηγορία κατατάσσονται οι αγορές µε 
µέσο επίπεδο συγκέντρωσης (µερίδιο αγοράς των 

πέντε πρώτων πάνω από 40%.Στην κατηγορία αυτή 

περιλαµβάνονται οι αγορές της Ελβετίας, της 

Γερµανίας, της Γαλλίας και της Ισπανίας. 

4. Στην τέταρτη κατηγορία είναι οι χώρες που 

παρατηρείται η µικρότερη συγκέντρωση. Οι χώρες 

αυτές είναι η Ουγγαρία, η Ελλάδα, η Ιταλία η 

Τσεχία, η Σλοβακία και η Πολωνία. 

Επίσης πρέπει να σηµειώσουµε ότι οι εµπορικές 

εταιρείες ψάχνουν σε όλη την Ευρώπη για παρασκευαστές 

και για τις εµπορικές µάρκες τους. Εδώ τα µέλη των 

ευρωπαϊκών συνεργασιών παρέχουν την πείρα τους στην 

εξέλιξη των εµπορικών σηµάτων και στις επαφές τους µε 

τους προµηθευτές διοχετεύουν αρχές συνεργασίας. Από 

τις συνεργασίες που προκύπτουν έχουν εξελιχθεί ήδη 

πολλές επιτυχηµένες ευρωπαϊκές εµπορικές µάρκες. Με 

αυτόν τον τρόπο πάντως, αυξάνεται η πίεση σε µερικές 



µάρκες και διεθνοποιείται ο ανταγωνισµός µεταξύ των 

παρασκευαστών εµπορικών προϊόντων. 

Ενώ λοιπόν οι ευρωπαϊκές συνεργασίες προσφέρουν στους 

µικρούς και στους µεσαίους παρασκευαστές, η απόδοση 

τους για τις µεγάλες (και συχνά διεθνείς) µάρκες 

περιορίζεται σε ένα µόνο σηµαντικό σηµείο: τη 

δυνατότητα πωλήσεων νέων ή ήδη καθιερωµένων προϊόντων 

σε πανευρωπαϊκό επίπεδο. 

Μερικές ευρωπαϊκές αλυσίδες είναι εµπορικές 

επιχειρήσεις οι οποίες δραστηριοποιούνται µε 

θυγατρικές εταιρείες ή µε συµµετοχές σε άλλες 

εταιρείες. Οι εταιρείες αυτές (µε εξαίρεση τις 

Metro/Makro) έχουν χαµηλούς τζίρους συγκριτικά µε 

τους τζίρους των επιχειρήσεων που ονοµάζουµε 

ευρωπαϊκές συνεργασίες έχουν µάθει όµως να 

πολλαπλασιάζουν τα κέρδη τους στην ίδια τους την χώρα 

Συχνά καταφέρνουν, ακόµη κι αν αυτό δεν γίνεται 

γρήγορα ή στο βαθµό που προβλέπεται, να κυριαρχήσουν 

σε ολόκληρες χώρες, όπως «Metro/Makro» στον τοµέα 

cash and carry και οι γαλλικές επιχειρήσεις µεγάλων 

επιφανειών στην ιβηρική χερσόνησο. 

Τέτοιες µορφές δραστηριότητας υπάρχουν στο ευρωπαϊκό 

εµπόριο τροφίµων εδώ και 30 χρόνια. Αντιπροσωπευτικές 

επιχειρήσεις του είδους είναι ο Όµιλος «Metro» η 

«Aidi» και η «Promodes» Αλλά και πολυάριθµες µικρές 

και µεγάλες επιχειρήσεις, οι οποίες µέχρι πρότινος 

δραστηριοποιούνταν µόνο εθνικά διαπίστωσαν ότι για να 

είναι επιτυχηµένη η παρουσία τους στο εµπόριο 

τροφίµων της Ευρώπης δεν αρκεί µόνον η εθνική 

επιτυχία. 



Πιο επιτυχηµένα δραστηριοποιούνται οι ευρωπαϊκές 

αλυσίδες µέσω των θυγατρικών τους στις πρώην 

σοσιαλιστικές χώρες Πολωνία, Τσεχία, Ουγγαρία και 

Σλοβακία. Πράγµατι το «ναι» των ανατολικοευρωπαϊκών 

κρατών στην ελεύθερη οικονοµία οδήγησε πολλές 

δυτικοευρωπαϊκές αλυσίδες σε µια αληθινή κούρσα προς 

την Πολωνία, την Ουγγαρία και την Τσεχία. 

Εδώ και χρόνια οι Γερµανοί «εφευρέτες» του εκπτωτικού 

συστήµατος (discounter) επεκτείνουν τις 

δραστηριότητες τους σε ολόκληρη την Ευρώπη. Η 

«αυτούσια» όµως εξαγωγή ενός δικτύου διανοµών στην 

Ευρώπη δεν είναι κατά κανόνα δυνατή. Καµία εµπορική 

οργάνωση δεν µπορεί να λειτουργήσει σε µία άλλη χώρα 

µε τον ίδιο τρόπο που λειτουργεί στην χώρα της 

γέννησης της παρ’ όλα αυτά µέχρι τώρα τα discounter 

storeς έχουν κατακλύσει την αγορά.  

 

22..11..55  ΛΛόόγγοοιι  ∆∆ιιεεθθννοοπποοίίηησσηηςς  ττωωνν  ΠΠοολλυυκκαατταασσττηηµµάάττωωνν    

Είναι απαραίτητο πριν προχωρήσουµε παρακάτω να 

εξετάσουµε του λόγους για τους οποίους µια επιχείρηση 

και στη προκειµένη περίπτωση µεγάλα πολυκαταστήµατα 

επιθυµούν να επεκτείνουν τις δραστηριότητες τους και 

έξω από τα σύνορα των χωρών τους. Χαρακτηριστικό 

παράδειγµα είναι οι γερµανικές επιχειρήσεις οι οποίες 

παρ ότι δραστηριοποιούνται σε µια «πλούσια» αγορά 

όπως είναι η γερµανική ψάχνουν συνεχώς τρόπους για να 

επεκταθούν.  

Πρώτα από όλα γιατί η παγκοσµιότητα και η 

διεθνοποίηση αυξάνονται : Όποιος δεν θα διαθέτει 

«αύριο» αρκετά στηρίγµατα στην ευρωπαϊκή αγορά, θα 



έχει µεθαύριο µόνο τοπική σηµασία ή ακόµη µπορεί και 

να εξαφανιστεί από την αγορά. Αυτό είναι το κοινό 

σηµείο, στο οποίο βασίζονται οι στρατηγικές πολλών 

κορυφαίων εµπορικών µάνατζερ. ∆ιότι η ∆ιεθνοποίηση 

στο ευρωπαϊκό εµπόριο τροφίµων δεν βρίσκεται άλλο στο 

ξεκίνηµα της. Μάλλον βρισκόµαστε στην αρχή µιας νέας 

εποχής στο τέλος της οποίας βρίσκονται πανευρωπαϊκά 

δραστηριοποιηµένοι Όµιλοι µε ετήσιους τζίρου µέχρι 

και 300 δις µάρκα. Ταυτόχρονα και λόγω της εξέλιξης 

αυτής ζούµε την αύξηση της συγκέντρωσης σε 

πανευρωπαϊκό επίπεδο. Όποιος δεν ξεκινήσει τώρα για 

την Ευρώπη δεν θα µπορέσει «µεθαύριο» να ακολουθήσει. 

Αυτή η αρχή εξηγεί πολλές από τις επεκτατικές 

κινήσεις των γερµανικών αλυσίδων. 

Είναι επίσης γεγονός ότι πολλές αγορές όπως π.χ. η 

γερµανική αγορά παρουσιάζει πλέον συµπτώµατα κορεσµού 

και στενότητας. Το γερµανικό εµπόριο τροφίµων 

θεωρείται ως ένα από τα σκληρότερα της Ευρώπης. Κέρδη 

της τάξης του 1% ή και χαµηλότερα, πόλεµος τιµών στο 

κατώτατο επίπεδο, συνεχής αύξηση του µεριδίου των 

discounter στην αγορά εις βάρος των παραδοσιακών 

σούπερ µάρκετ, η συνεχώς αυξανόµενη συγκέντρωση 

επιχειρήσεων επηρεάζουν βλαπτικά τις δουλειές και του 

πιο δραστήριου εµπόρου. 

Ακόµη πολύ σηµαντικό είναι επίσης το γεγονός ότι η 

οικονοµική κατάσταση στην κεντρική και την ανατολική 

Ευρώπη µεταβάλλεται συνεχώς µε ταχεία ανάπτυξη. Αυτό 

σηµαίνει νέες αγορές µε οικονοµίες που συνεχώς 

γίνονται ισχυρότερες. Έτσι λοιπόν η διάλυση του 

ανατολικού µπλοκ και το άνοιγµα της αγοράς που 



ακολούθησε προσέφερε στους Γερµανούς λιανέµπορους 

πολυάριθµες ευκαιρίες. 

Τελειώνοντας το θέµα αυτό πρέπει να σηµειώσουµε ότι 

γενικότερα η οικονοµική ενοποίηση όπως και το κοινό 

νόµισµα σίγουρα έχουν διευκολύνει την λειτουργία µας 

διεθνοποιηµένης επιχείρησης και επίσης δεν πρέπει να 

αγνοούµε το γεγονός ότι ζούµε σε µια ισχυρά 

ανταγωνιστική κοινωνία όπου τώρα πια οι επενδύσεις 

αποτελούν «ζήτηµα επιβίωσης»  

 

22..11..66  ΤΤοο  εελλλληηννιικκόό  λλιιααννεεµµππόόρριιοο  σσήήµµεερραα    

Σύµφωνα µε την εταιρεία δηµοσκοπήσεων «Stat Bank» η 

βασική εκτίµηση για το ελληνικό λιανεµπόριο 

επικεντρώνεται στο «µέτωπο των καθυστερήσεων των 

πληρωµών» και στο «µέτωπο της σύγκρουσης και της 

συγκέντρωσης». Οι υπεύθυνοι της δηµοσκόπησης 

συνοψίζουν ότι τα στοιχεία των αλυσίδων κατατρύχονται 

από την έντονη προσπάθεια να µειώσουν τα λειτουργικά 

τους έξοδα και να εξορθολογίσουν το δίκτυο των 

καταστηµάτων τους στοιχείο βέβαια που υποχρεώνει κατ 

ανάγκην τις αλυσίδες να αναδιπλωθούν χωρίς ουσιαστική 

προοπτική. Γενικά οι εκτιµήσεις αναφέρονται σε τάσεις 

«εµφυλίου σπαραγµού» στον χώρο του λιανικού εµπορίου. 

Στα συµπεράσµατα όσον αφορά το 2002 η έκθεση της Stat 

Bank» σηµειώνει ότι το λιανεµπόριο βρίσκεται στην 

αρχή µιας νέας περιόδου, καθώς η γενικότερη 

οικονοµική κατάσταση µεταβάλλεται προς το χειρότερο, 

τα ευεργετικά αποτελέσµατα της µείωσης των επιτοκίων 

εξανεµίζονται, και η κατανάλωση βρίσκεται σε σταθερώς 

φθίνουσα πορεία. 



Η έκθεση της Stat Bank βάσει επεξεργασίας των 

ισολογισµών για την περασµένη οικονοµική διαχείριση, 

υπολογίζει ότι η συνολική αξία πωλήσεων των 50 

µεγαλύτερων αλυσίδων σούπερ µαρκετ ξεπέρασε τα 1,787 

εκατ ευρώ το 2001, αλλά τα προ φόρων κέρδη τους, 

περιορίσθηκαν στα 65.46 εκατ ευρώ, για να διαµορφωθεί 

το περιθώριο κέρδους στ 1.32% εξαιτίας κυρίως των 

αρνητικών αποτελεσµάτων της µεγαλύτερης αλυσίδας της 

“Carrefour Μαρινόπουλος’’ Η Stat Bank εκτιµά εάν στα 

συνολικά αποτελέσµατα δεν υπολογισθεί παραπάνω 

αλυσίδα πολυκαταστηµάτων που δεν είχε ισολογισµό 

χρήσης 2000 τότε οι 49 µεγαλύτερες αλυσίδες Σ/Μ 

πέτυχαν αύξηση των πωλήσεων κατά 14,29% το 2001,ενώ 

τα κέρδη τους είχαν µια εντυπωσιακή εκτίναξη κατά 

34.77%. 

Σε άλλα σηµεία της έκθεσης σηµειώνεται ότι η µετάβαση 

στο ευρώ ολοκληρώθηκε επιτυχώς, ότι η αγορά 

λειτουργεί από τις αρχές του χρόνου υπό µια βασική 

νοµοθετική παρέµβαση και την απαγόρευση των πωλήσεων 

κάτω του κόστους, και ότι οι ανατιµήσεις που αυξάνουν 

τον πληθωρισµό γεννούν διαµαρτυρίες και στο χώρο των 

λιανέµπορων. 

Το σηµαντικότερο γεγονός της προηγούµενης χρονιάς 

σύµφωνα µε την ίδια έκθεση ήταν η απαγόρευση από τις 

αρχές του 2002 των πωλήσεων κάτω του τιµολογιακού 

κόστους. Παρ όλα αυτά µεγάλες αλυσίδες Σ/Μ παρά την 

σχετική απαγόρευση από την αρχή του έτους, πωλούν για 

λόγους ανταγωνισµού προϊόντα «κράχτες» σε τιµές 

χαµηλότερες από αυτές που τα αγοράζουν. Μέτωπο στις 

σχέσεις λιανέµπορων -προµηθευτών ανοίγει µε την 

Κοινοτική οδηγία που θέτει περιορισµούς στις 



καθυστερήσεις εξόφλησης πιστώσεων, ένα θέµα που 

αποτελεί εδώ και χρόνια σηµείο τριβής µεταξύ των δύο 

πλευρών, αλλά ταυτόχρονα αγγίζει και το σύνολο της 

οικονοµίας. 

Στην οδηγία της Ευρωπαϊκής Επιτροπής αναγνωρίζεται 

ότι σε ορισµένα κράτη - µέλη οι καθυστερήσεις 

πληρωµών αποκλίνουν σηµαντικά από το µέσο όρο, µε 

αποτέλεσµα να εµποδίζεται η ανάπτυξη των επιχειρήσεων 

αλλά κα ι η ορθή λειτουργία της αγοράς. 

Η ενσωµάτωση της οδηγίας αυτής στην ελληνική 

Νοµοθεσία έχει στόχο την αντιµετώπιση των 

καθυστερήσεων των πληρωµών, που πλήττει κατ εξοχήν 

τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις, καθώς σε ορισµένες 

περιπτώσεις οι εξοφλήσεις λογαριασµών γίνονται σε 

χρονικές περιόδους, οι οποίες υπερβαίνουν ακόµη και 

τις 100 ηµέρες. 

Παρακάτω παρατίθεται µια λίστα µε τις κυριότερες 

αλυσίδες λιανεµπορίου στην Ελλάδα βάσει τζίρου 2001. 

Στην κορυφή βρίσκεται η αλυσίδα “Carrefour- 

Mαρινόπυλος’’ έχοντας υπό τον έλεγχο της 13 

υπερµάρκετ (Carrefour) και 133 Σ/Μ. Ακολoυθεί η «DIA 

HELLAS» η οποία λειτουργεί 230 εκπτωτικά καταστήµατα 

σε όλη την Ελλάδα(40 νέα καταστήµατα κάθε χρόνο). 

Αµέσως µετά η αλυσίδα «Σκλαβενίτης» η οποία εµφάνισε 

καθαρά προ φόρων κέρδη 15.1 εκ ευρώ και ο κύκλος 

εργασιών αυξήθηκε κατά10,95%. Αµέσως µετά ακολουθεί η 

εισηγµένη «ΑΛΦΑ ΒΗΤΑ Βασιλόπουλος» που συνεχίζει τις 

προσπάθειες ενσωµάτωσης µε την αλυσίδα «Τροφό» και 

στην τέταρτη θέση βρίσκεται ο όµιλος καταστηµάτων 

«Βερόπουλος» που έχει εντάξει στους κόλπους του και 



την αλυσίδα «Πανεµπορική» και διεκδικεί ρόλο και στις 

αγορές των Βαλκανίων έχοντας ήδη σηµαντική παρουσία 

και στα Σκόπια, µε τα «Vero».  

Στην πέµπτη και έκτη θέση βρίσκεται η «Μάκρο» και η 

«Μετρό» αντίστοιχα. Η Μετρό δηµιούργησε ένα νέο «cash 

and carry» και τρία Σ/Μ, ενώ το 2002 ο 

προγραµµατισµός προβλέπει την δηµιουργία δύο cash and 

carry και δύο Σ/Μ. Η «Ατλάντικ» έχει επιλέξει την 

στρατηγική της συγχώνευσης µε άλλες επιχειρήσεις του 

κλάδου µε πρόσφατα παραδείγµατα την «Γαληνός 

Λαουτάρης» αλλά και την «Άριστα» 

 

22..11..77  ΕΕυυρρωωππααϊϊκκήή  ννοοµµοοθθεεσσίίαα  

Ελλιπής εµφανίζεται η κοινοτική νοµοθεσία στις 

διανοµές και το χονδρεµπόριο. Και αυτό αποδεικνύεται 

από το γεγονός ότι δεν υπάρχουν συγκεκριµένα αυτή τη 

στιγµή στην Ευρωπαϊκή Επιτροπή κανονισµοί, οδηγίες ή 

άλλες κοινοτικές διατάξεις, που να αναφέρονται και να 

ρυθµίζουν τα του χονδρεµπορίου και της διανοµής στην 

Ενιαία Ευρωπαϊκή αγορά. 

Σύµφωνα µε το άρθρο 85 (παράγραφος 1) της ιδρυτικής 

Συνθήκης της Ε.Ε. το 1957 που αναφέρεται γενικά στους 

«Κανόνες Ανταγωνισµού», που έχει θεσπίσει η κοινότητα 

και ειδικότερα στους κανόνες προστασίας ανταγωνισµού 

που µπορούν να εφαρµοστούν στις επιχειρήσεις. Με αυτό 

το άρθρο η Ευρωπαϊκή Ένωση καθιερώνει ότι «είναι 

ασυµβίβαστες µε την Κοινή Αγορά και απαγορεύονται 

όλες οι συµφωνίες µεταξύ επιχειρήσεων, όλες οι 

αποφάσεις ενώσεων επιχειρήσεων και κάθε εναρµονισµένη 

πρακτική που δύνανται να επηρεάσουν το εµπόριο µεταξύ 



κρατών µελών που έχουν ως αντικείµενο ή ως αποτέλεσµα 

τη παρεµπόδιση, τον περιορισµό ή την νόθευση του 

ανταγωνισµού εντός της κοινής αγοράς και ιδίως 

εκείνες οι οποίες συνίστανται : 

1. Στον άµεσο ή έµµεσο καθορισµό των τιµών αγοράς ή 
πώλησης ή άλλων όρων συναλλαγής. 

2. Στον περιορισµό ή στον έλεγχο της παραγωγής, της 
διάθεσης, της τεχνολογικής ανάπτυξης ή των 

επενδύσεων. 

3. Στην κατανοµή των αγορών ή των πηγών εφοδιασµού  

4. Στην εφαρµογή άνισων όρων επί ισοδύναµων 

παροχών, έναντι των εµπορικώς συναλλασσοµένων µε 

αποτέλεσµα να περιέχονται αυτό σε µειονεκτική 

θέση στον ανταγωνισµό. 

5. Στην εξάρτηση της σύναψης συµβάσεων από την 

αποδοχή,εκ µέρους των συναλλασσοµένων πρόσθετων 

παροχών, που εκ φύσεως ή σύµφωνα µε τις 

εµπορικές συνθήκες δεν έχουν σχέση µε το 

αντικείµενο των συµβάσεων αυτών.» 

Οι νοµοθέτες της κοινότητας όµως προέβλεψαν τις 

εξελίξεις στο ενδοκοινοτικό εµπόριο και την 

ενδεχόµενη ανάπτυξη καινούριων µορφών εµπορίας και 

διανοµής των εµπορευµάτων και στο άρθρο 85 του 

κανονισµού για την προστασία του ανταγωνισµού, 

προσέθεσαν µία ακόµη παράγραφο στην οποία αναφέρεται 

ότι¨: 

«Οι διατάξεις της παρ 1 του άρθρου 85 µπορούν να 

κηρυχθούν ανεφάρµοστες σε κάθε συµφωνία η κατηγορία 

αποφάσεων ενώσεων επιχειρήσεων και σε κάθε 

εναρµονισµένη πρακτική ή κατηγορία εναρµονισµένων 



πρακτικών η οποία συµβάλει στη βελτίωση της παραγωγής 

της διανοµής των προϊόντων ή στην προώθηση της 

τεχνικής οικονοµικής προόδου εξασφαλίζοντας συγχρόνως 

στους καταναλωτές δίκαιο τµήµα από το όφελος που 

προκύπτει και η οποία¨: 

α) δεν επιβάλλει στις ενδιαφερόµενες επιχειρήσεις 

περιορισµούς µη απαραίτητους για την επίτευξη των 

στόχων και β) δεν παρέχει στις επιχειρήσεις αυτές την 

δυνατότητα καταργήσεως του ανταγωνισµού επί 

σηµαντικού τµήµατος των σχετικών προϊόντων» 

Πάνω λοιπόν στην παράγραφο 3 του άρθρου 85 για τον 

ανταγωνισµό «οικοδοµήθηκαν» δύο τουλάχιστο Κοινοτικές 

οδηγίες κανονισµοί, που ρυθµίζουν τα σχετικά µε τις 

συµφωνίες που γίνονται στον τοµέα της διανοµής και 

των προµηθειών. 

Ο Κανονισµός της Ε.Ε. 1983 της 22ας Ιουνίου του 1983 

σχετικά µε την εφαρµογή του άρθρου 85, παρ.3 της 

Συνθήκης, σε κατηγορίες συµφωνιών αποκλειστικής 

διανοµής, καθιερώνει ότι δεν ισχύει η απαγόρευση των 

συµφωνιών στην περίπτωση όπου: 

«στις συµφωνίες συµµετέχουν µόνο δύο επιχειρήσεις και 

στις οποίες ο ένας συµβαλλόµενος αναλαµβάνει την 

υποχρέωση, έναντι του άλλου, να διαθέτει µόνο σε 

αυτόν ορισµένα προϊόντα µε σκοπό την µεταπώληση µέσα 

σε ολόκληρη την Κοινή Αγορά ή σε ορισµένο τµήµα 

αυτής» 

Παράλληλα ωστόσο, µε τον ίδιο κανονισµό καθιερώθηκε 

και η «χάρτα» των υποχρεώσεων των διανοµέων στην 

οποία τονίζεται ο τακτικός εφοδιασµός τους κατά τη 

διάρκεια της σύµβασης και δίνουν τη δυνατότητα στις 



ενδιαφερόµενες επιχειρήσεις να περιορίζουν τους 

κινδύνους που διατρέχουν από τις διακυµάνσεις της 

αγοράς και να µειώνουν τις δαπάνες διανοµής. Τέτοιες 

συµφωνίες διευκολύνουν την προώθηση των πωλήσεων ενός 

προϊόντος και επιτρέπουν την εντατικότερη οργάνωση 

τις αγοράς(Πρέπει να σηµειώσουµε ότι έχουν σταλεί 

κάποιες κοινοτικές οδηγίες µε σκοπό να συµπεριληφθούν 

στην ελληνική Νοµοθεσία όπως αυτή το 2002 για τη 

ρύθµιση των πιστώσεων λιανέµπορων και 

προµηθευτών).Σήµερα η Ευρωπαϊκή Ένωση παρ ότι έχει 

δώσει κάποιες οδηγίες για εγκατάσταση των 

πολυκαταστηµάτων έξω από τις πόλεις και για την 

κάλυψη κάποιων τ.µ. δύσκολα αυτές τηρούνται.  

Στην Γαλλία η νοµοθεσία έχει φτάσει σε «περίεργα» 

επίπεδα. Νόµοι προβλέπουν ότι «Χρειάζεται άδεια 

λειτουργίας για τα καταστήµατα πάνω από 300 τ.µ από 

τις τοπικές αρχές».Κάτω δηλαδή από τα 300 τ.µ. 

µπορείς να κάνεις «ότι θέλεις» Χρειάζεται άδεια για 

την αλλαγή χρήσης καταστηµάτων πάνω από 300 τµ. Ακόµη 

προβλέπεται για καταστήµατα µεγαλύτερα των 300 τ.µ. 

απαγορεύεται να πωλούν προϊόντα κάτω από το 

τιµολογιακό κόστος Ακόµη δηλαδή κι αν κάποιος 

ανταγωνιστής αγοράζει το προϊόν φτηνότερα. Επίσης 

επιτρέπεται στους προµηθευτές η άρνηση πώλησης και 

υπάρχει όριο πληρωµής για τα νωπά και τα κατεψυγµένα 

προϊόντα. Επιτρέπεται η συµφωνία µεταξύ προµηθευτών 

για τον καθορισµό κοινής τιµής, όταν βοηθούν στην 

οικονοµική πρόοδο, καθώς επίσης και την συντήρηση ΄ή 

την αύξηση της απασχόλησης. Ενισχύεται η Επιτροπή 

Ανταγωνισµού για να αποφευχθούν οι συγκεντρώσεις 

εταιρειών λιανεµπορίου. Απαγορεύεται η χρήση του όρου 



«εξαιρετικά χαµηλή τιµή» στη προβολή. Όλα τα παραπάνω 

δείχνουν πόσο έντονος είναι ο ανταγωνισµός, ώστε η 

κυβέρνηση αναγκάστηκε να προχωρήσει στη λήψη πολύ 

αυστηρών µέτρων.  

 

 

 

22..11..88  ΚΚοοιιννωωννιικκέέςς  εεππιιππττώώσσεειιςς  ααππόό  ττηηνν  εεγγκκααττάάσστταασσηη  

πποολλυυκκαατταασσττηηµµάάττωωνν  

Πριν προχωρήσουµε στην ανάλυση των κοινωνικών 

επιπτώσεων πρέπει να σηµειώσουµε εδώ ότι όλες οι 

οικονοµικές επιπτώσεις µπορούν να οδηγήσουν 

µακροχρόνια και σε κοινωνικές επιπτώσεις. Έτσι λοιπόν 

αρχίζοντας από την ανεργία ως αποτέλεσµα του 

κλεισίµατος κάποιων µικροµεσαίων επιχειρήσεων λόγω 

της ταχύτατης εξάπλωσης των πολυκαταστηµάτων µπορούµε 

να προβλέψουµε τις δυσµενείς αλλαγές που θα επέλθουν 

στην κοινωνία µας. 

∆εν πρέπει να αγνοούµε το γεγονός ότι ζούµε µια 

περίοδος οικονοµικής κρίσης και σκοπός της πολιτείας 

και των τοπικών φορέων πρέπει να είναι η ενίσχυση και 

όχι η οικονοµική αποδυνάµωση των πολιτών. Η ανεργία 

στην χώρα µας είναι ένα πρόβληµα που απασχολεί σχεδόν 

όλες τις Ελληνικές οικογένειες. Τις κοινωνικές 

προεκτάσεις του προβλήµατος (εκτός από το θέµα του 

βιοπορισµού) όλοι τις γνωρίζουµε, µείωση του βιοτικού 

επιπέδου, προβλήµατα προσαρµογής και ένταξης στην 

κοινωνία κτλ.π. 



Αλλά εκτός από τα κοινωνικά προβλήµατα που µπορεί να 

δηµιουργήσει η ανεργία, ποιος µπορεί να αγνοήσει την 

ανασφάλεια που µπορεί να οδηγήσει ένας επιθετικός 

ανταγωνισµός, ένας ανταγωνισµός µε άνισους όρους. 

Όπως αναφέραµε και πρωτύτερα οι περισσότερες 

µικροµεσαίες επιχειρήσεις στην Ελλάδα είναι 

«οικογενειακές» και ένα µεγάλο ποσοστό αυτών «πάει» 

από γενιά σε γενιά. Ακόµη δεν πρέπει να αγνοούµε τους 

ντόπιους παραγωγούς και βιοτέχνες οι οποίοι θα χάσουν 

τους πελάτες τους. Πρέπει λοιπόν να αναρωτηθούµε τι 

θα γίνουν όλοι αυτοί οι άνθρωποι αν αναγκαστούν να 

κλείσουν τις επιχειρήσεις τους. Ακόµη και, όπως 

σηµειώσαµε και πρωτύτερα, βρουν επιχείρηση να 

εργαστούν ποιο θα είναι το εισόδηµα τους; 600 ευρώ το 

µήνα;(και αυτό σε λίγες περιπτώσεις).  

Άρα λοιπόν πρέπει να δούµε τις βαθύτερες προεκτάσεις 

του προβλήµατος και δεν πρέπει να «διακρίνουµε το 

δένδρο αλλά να χάνουµε το δάσος». Αυτό σηµαίνει ότι 

πρέπει να εξετάσουµε και τις «παράπλευρες απώλειες 

µία επιθετικής πολιτικής. Μπορεί λοιπόν να νοµίζουµε 

στην αρχή ότι πολύ θα µας ευνοούσε το γεγονός να 

κάναµε τα ψώνια µας από ένα µοντέρνο πολυκατάστηµα µε 

συµφέρουσες τιµές αλλά πρέπει να αναλογιστούµε στο 

µέλλον και αν θέλουµε να δούµε την κοινωνία µας σε 

µια οικονοµική κατάπτωση, εξαθλίωση, κάτι που σίγουρα 

θα επηρεάσει και εµάς(ακόµη και εάν δεν είµαστε 

έµποροι).  

Όλα αυτά µπορεί να ακούγονται πολύ απαισιόδοξα αλλά 

δυστυχώς είναι η πραγµατικότητα. Η ελληνική οικονοµία 

δεν έχει την δυνατότητα όπως άλλα κράτη της 

Ευρωπαϊκής ένωσης(Μ Βρετανία Γερµανία) να βγει 



αλώβητη από αυτό το τέλµα. Είναι απορίας άξιο γιατί 

δεν έχουν παρθεί δραστικά µέτρα από την πολιτεία παρ 

ότι το πρόβληµα άρχισε να γίνεται εντονότερο. Σήµερα 

παρ ότι στην χώρα µας υπάρχει κάποια κινητικότητα µε 

τα πλαίσια στήριξης από την Ευρωπαϊκή ένωση και παρά 

τα έργα λόγω Ολυµπιακών αγώνων πολλές επιχειρήσεις 

και αλυσίδες καταστηµάτων βρίσκονται στα όρια της 

πτώχευσης. Τι θα γίνει µετά ;  

Αν θέλουµε να προχωρήσουµε πιο πέρα, όσον αφορά τις 

κοινωνικές επιπτώσεις, πρέπει να αναλογιστούµε και 

τις συνέπειες από την εγκατάσταση ενός 

πολυκαταστήµατος στο φυσικό περιβάλλον. Εκτός από την 

ηχορύπανση και την ρύπανση του γύρω χώρου λόγω των 

απορριµµάτων από το πολυκατάστηµα πρέπει να 

εκτιµήσουµε κατά ποσό θα επιβαρυνθεί το οδικό δίκτυο 

της περιοχής και αν αυτό µπορεί να εξυπηρετήσει τις 

αυξηµένες ανάγκες ενός πολυκαταστήµατος. Αν λοιπόν το 

πολυκατάστηµα εγκατασταθεί σε µία πυκνοκατοικηµένη 

περιοχή σίγουρα θα επιβαρυνθεί το οδικό δίκτυο ακόµη 

περισσότερο µε αποτέλεσµα την δηµιουργία πολλών 

προβληµάτων όσον αφορά την µετακίνηση των κατοίκων. 

Γι αυτό άλλωστε έχουν δοθεί οδηγίες από την Ευρωπαϊκή 

ένωση σύµφωνα µε τις οποίες πρέπει να κτίζονται 

πολυκαταστήµατα έξω από τις πόλεις οδηγίες που 

δυστυχώς δεν ακολουθούνται πάντα. Την έκταση του 

προβλήµατος µπορούµε να την αντιληφτούµε στο χώρο της 

Αττικής και στην περιοχή της Θεσσαλονίκης όπου η 

αυθαίρετη εγκατάσταση πολυκαταστηµάτων, ακόµη πολλές 

φορές το ένα απέναντι στο άλλο ή και στο ίδιο 

τετράγωνο έχει γίνει ένα άλυτο πρόβληµα για τους 

∆ήµους των περιοχών αυτών. 



Μία άλλη κοινωνική επίπτωση είναι πολλές φορές η 

«άκρατη»και «σκληρή» εκµετάλλευση των εργαζοµένων σε 

πολυκαταστήµατα. Προβλήµατα όπως συνεχές ωράριο χωρίς 

την πληρωµή υπερωριών, εξοντωτικές, πολλές φορές, 

συνθήκες εργασίας, χαµηλό ηµεροµίσθιο σίγουρα είναι 

γνωστά στους ανθρώπους που δουλεύουν σε αυτούς τους 

χώρους. Φυσικά δεν πρέπει για µια ακόµη φορά να 

επαναλάβουµε ότι λόγω της απειλής της ανεργίας τα 

περιθώρια αντιδράσεων είναι πολύ περιορισµένα. Επίσης 

ίσως δεν θα ήταν απαραίτητο τώρα να αναφέρουµε την 

από προσωποποίηση των σχέσεων πελατών-πωλητών, όπως 

υποστηρίζουν οι κοινωνιολόγοι γιατί ίσως αυτό να 

είναι ασήµαντο µπροστά σε τόσα άλλα προβλήµατα. 

Ακόµη θα πρέπει να προσθέσουµε και το γεγονός ότι οι 

αγορές από πολυκαταστήµατα, υπεραγορές και µεγάλα Σ/Μ 

σίγουρα ωθούν στον υπερκαταναλωτισµό. Η αρχή έγινε 

την δεκαετία του 70 και 80 µε την άνθηση των σούπερ 

µάρκετ και την κατάργηση των παραδοσιακών 

παντοπωλείων. Το φαινόµενο του υπερκαταναλωτισµού 

φαίνεται να πήρε ακόµη µεγαλύτερες διαστάσεις (Σχέδιο 

2) µε την εµφάνιση των πολυκαταστηµάτων. Νέες µέθοδοι 

προώθησης των προϊόντων τους αναπτύσσονται από τα 

µεγάλα καταστήµατα κάθε µέρα µε σκοπό να κερδίσουν 

τον καταναλωτή.  

 

Σχέδιο 2 : Το «φαινόµενο» του υπερκαταναλωτισµού πήρε 

µεγάλες διαστάσεις µε την εµφάνιση των 

πολυκαταστηµάτων 

 

 



Ποια είναι όµως τα αποτελέσµατα του 

υπερκαταναλωτισµού; Πρώτα απ όλα η οικονοµική 

εξαθλίωση των καταναλωτών. Οι καταναλωτές πέφτοντας 

θύµατα ενός «επιθετικού marketing» αγοράζουν πολύ 

περισσότερα από ότι χρειάζονται µε αποτέλεσµα το 

µηνιαίο εισόδηµα τους να εξανεµίζεται πολύ γρήγορα. 

Αυτό βέβαια συνεπάγεται στο ότι δυσκολεύονται έπειτα 

να καλύψουν άλλες ανάγκες και συµβάλλει στην 

οικονοµική αποδυνάµωση της κοινωνίας µας. Αλλά αν 

θέλουµε να το αναλύσουµε ακόµη παρά πέρα αρκεί να 

αναλογιστούµε τι µορφή θα έχει µια κοινωνία όπου ο 

στόχος των πολιτών της θα είναι το κέρδος, όχι για να 

επενδύσουν αλλά για να καταναλώσουν ακόµη 

περισσότερα. 

Οι αντιλήψεις των ελλήνων πολιτών έχουν αλλάξει. Ενώ 

λοιπόν τις δεκαετίες 60 και 70 και λιγότερο την 

δεκαετία 80 επιδίωξη των ελλήνων πολιτών ήταν µεταξύ 

των άλλων το κτίσιµο ενός σπιτιού η΄ η δηµιουργία 

κάποιας µικρής επιχείρησης σήµερα οι επενδύσεις και 

οι οικονοµικές δραστηριότητες έχουν µειωθεί 

αισθητά.(αν και σύµφωνα µε τα επίσηµα στοιχεία της 

πολιτείας έχουµε 6%-7% αύξηση των επενδύσεων).Στόχος 

των ελλήνων πολιτών είναι πια πως να αποκτήσουν 

περισσότερα καταναλωτικά αγαθά. Σίγουρα σε αυτό έχουν 

συµβάλλει κατά πολύ το επιθετικό marketing που 

ακολουθούν οι µεγάλες υπεραγορές προκειµένου να 

αυξήσουν το µερίδιο αγοράς τους. 

Γενικότερα όµως εκτός από τον υπερκαταναλωτισµό ένα 

άλλο αποτέλεσµα τις επεκτατικής πολιτικής των 

πολυκαταταστηµάτων είναι ακόµη η γενικότερη αλλαγή 

του τρόπου µε τον οποίο ο καταναλωτής κάνει τις 



αγορές του. Αυτό σηµαίνει ότι λόγω του ότι πολλά 

πολυκαταστήµατα προσπαθούν να προωθήσουν προϊόντα 

είτε δικών τους ετικετών αλλά και άλλων γνωστών 

εταιρειών τροφίµων και ρουχισµού συνήθως του 

εξωτερικού, ωθούν τον καταναλωτή να αγοράζει τα 

προϊόντα αυτά. Εκτός λοιπόν του ότι προσπαθούν να 

διαµορφώσουν ένα συγκεκριµένο life style στο 

κοινωνικό σύνολο µε ότι συνέπειες µπορεί να έχει αυτό 

σίγουρα πλήττουν όχι µόνο τους ντόπιους βιοτέχνες και 

παραγωγούς αλλά καταστρέφουν τις ιδιαιτερότητες των 

παραδοσιακών κοινωνιών. 

Επίσης πρέπει να σηµειώσουµε εδώ ότι και ο τόπος 

εγκατάστασης των πολυκαταστηµάτων παίζει ιδιαίτερο 

ρόλο στην καταστροφή πολιτιστικών χώρων και στη 

αντιαισθητική εµφάνιση παραδοσιακών περιοχών. Αρκεί 

να φέρουµε στο µυαλό µας είναι παραδοσιακό κτίριο και 

ένα υπερσύγχρονο υπερµάρκετ ακριβώς δίπλα. Σίγουρα 

είναι µια εικόνα η οποία δεν συνάδει µε την αισθητική 

του όλου χώρου και ίσως και στο µέλλον επιφέρει και 

την καταστροφή του χώρου αυτού. Πώς; Είναι πολύ απλό, 

µε την γενικότερη πληθυσµιακή προσέλευση, και την 

κυκλοφοριακή συµφόρηση ή ακόµη και ως αποτέλεσµα των 

επεκτατικών βλέψεων του πολυκαταστήµατος. 

Από όλα τα παραπάνω µπορούµε να συµπεράνουµε ότι στο 

χέρι µας είναι να ζυγίσουµε τα θετικά και τα αρνητικά 

της επέκτασης των πολυκαταστηµάτων στην κοινωνία µας 

για να βγάλουµε ασφαλή συµπεράσµατα. Πάντα όµως 

πρέπει να θυµόµαστε ότι πρέπει να σκεφτόµαστε 

µακροχρόνια και όχι βραχυχρόνια και να προσπαθούµε 

για το καλό του κοινωνικού συνόλου και όχι του 



ατοµικού συµφέροντος ειδικότερα εάν είµαστε σε θέση 

να επηρεάσουµε πρόσωπα και πράγµατα. 



 

 

 

3 Κεφάλαιο 4 

33..11  ΈΈρρεευυνναα  ααγγοορράάςς  

33..11..11  ΕΕιισσααγγωωγγήή    

 

Η έρευνα αγοράς πραγµατοποιήθηκε κατά τις ηµεροµηνίες 

10 – 20 Ιουλίου στην περιοχή της πόλης του Ρεθύµνου 

µε ερωτηθέντες από όλα τα επαγγέλµατα και ηλικίες. 

Το δείγµα που αποτέλεσε αντικείµενο προς ανάλυση της 

έρευνας αγοράς αποτελείται από πεντακόσιους 

ερωτηθέντες οι οποίοι συµπλήρωσαν πλήρως το 

ερωτηµατολόγιο της έρευνας.  

Το ερωτηµατολόγιο αποτελείται από είκοσι ερωτήσεις, 

οι οποίες κατανέµονται σε τρία τµήµατα. Στο πρώτο 

τµήµα του ερωτηµατολογίου εκτελείται διερεύνηση των 

οικονοµικών επιπτώσεων της δηµιουργίας 

πολυκαταστηµάτων, όπου υπάρχουν δώδεκα ερωτήσεις µε 

στόχο την διερεύνηση των οικονοµικών επιπτώσεων 

δίνοντας την επιλογή στον ερωτηθέντα να αξιολογήσει 

τα πολυκαταστήµατα, να βαθµολογήσει τυχόν επιπτώσεις 

και πτυχές που προκύπτουν, να απαντήσει αρνητικά ή 

θετικά σε ότι αφορά το προσωπικό του συµφέρον και το 

συµφέρον της κοινωνίας του Ρεθύµνου και τέλος να 

προτείνει και να εκφράσει προσωπικές του θέσεις και 

εκτιµήσεις. 



Στο δεύτερο µέρος του ερωτηµατολογίου 

πραγµατοποιείται διερεύνηση των κοινωνικών επιπτώσεων 

και αποτελείται από οχτώ ερωτήσεις, στις οποίες και 

πάλι ο ερωτηθείς έχει τη δυνατότητα να αξιολογήσει, 

να βαθµολογήσει, να απαντήσει θετικά ή αρνητικά σε 

ότι τον αφορά άµεσα. 

Το τρίτο µέρος του ερωτηµατολογίου περιέχει 

δηµοσιογραφικά στοιχεία του ερωτηθέντα όπως για 

παράδειγµα (επάγγελµα, φύλο, ηλικία, οικογενειακή 

κατάσταση και επίπεδο εκπαίδευσης), µε στόχο τη 

δηµιουργία σαφής άποψης όσον αφορά τις κατηγορίες των 

ερωτηθέντων και τις ιδιότητες τους. 



33..11..22  ΑΑννάάλλυυσσηη  ττοουυ  ππρρώώττοουυ  µµέέρροουυςς  ττοουυ  

εερρωωττηηµµααττοολλοογγίίοουυ  ττηηςς  έέρρεευυννααςς..  

33..11..33  ΕΕρρώώττηησσηη  11ηη::  ««ΠΠιισσττεεύύεεττεε  όόττιι  ηη  δδηηµµιιοουυρργγίίαα  

πποολλυυκκαατταασσττηηµµάάττωωνν  θθαα  έέχχεειι  ααρρννηηττιικκέέςς  

εεππιιππττώώσσεειιςς  σσττηηνν  οοιικκοοννοοµµιικκήή  ααννάάππττυυξξηη  

ττηηςς  ππεερριιοοχχήήςς  σσααςς;;»»  

Τα αποτελέσµατα της ανάλυσης στην ερώτηση αυτής µας 

κάνουν σαφές ότι το µεγαλύτερο ποσοστό των 

ερωτηθέντων υποστηρίζει ότι η δηµιουργία 

πολυκαταστηµάτων θα έχει αρνητικές επιπτώσεις στην 

οικονοµική ανάπτυξη της περιοχής τους, ποσοστό το 

οποίο ανέρχεται του 55%, ενώ ότι δεν θα έχει 

αρνητικές επιπτώσεις απάντησε µόλις το 40%. Γεγονός 

που δείχνει την αρνητική στάση της µεγάλης 

πλειοψηφίας της κοινωνίας του Ρεθύµνου στο θέµα της 

δηµιουργίας πολυκαταστηµάτων αφού το ποσοστό που 

απάντησε (∆Ξ/∆Α) είναι µόλις 5%. 

Τα ποτελέσµατα φαίνονται αναλυτικά στο γράφηµα. 

 

 



1.Πιστεύετε ότι η δηµιουργία πολυκαταστηµάτων θα έχει αρνητικές επιπτώσεις 
στην οικονοµική ανάπτυξη της περιοχής σας;

∆Ξ/ ∆Α
5%

ΝΑΙ
55%

ΟΧΙ
40%

 

Γράφηµα 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



33..11..33..11  ΕΕρρώώττηησσηη  22ηη::  ««ΕΕµµππιισσττεεύύεεσσττεε  τταα  πποολλυυκκαατταασσττήήµµαατταα  

γγιιαα  ττιιςς  ααγγοορρέέςς  σσααςς;;»»  

Η ερώτηση αυτή διερευνάει την εµπιστοσύνη που δείχνει 

ο καταναλωτής στα πολυκαταστήµατα όσον αφορά της 

αγορές του.  

Από την ανάλυση προκύπτει ότι ένα ποσοστό ύψους 47% 

εµπιστεύεται τα πολυκαταστήµατα για της αγορές του, 

ενώ ένα ποσοστό ύψους 53% τα εµπιστεύεται από λίγο 

έως καθόλου. 

Αναλυτικότερα οι θέσεις των ερωτηθέντων φαίνεται στο 

διάγραµµα  

 

 

Εµπιστεύεστε τα πολυκαταστήµατα για τις αγορές σας;

ΠΟΛΥ ΛΙΓΟ
10%

ΛΙΓΟ
30%

ΑΡΚΕΤΑ
43%

ΠΟΛΥ
4%

ΚΑΘΟΛΟΥ
13%

 

Γράφηµα 2 



 

33..11..33..22  ΕΕρρώώττηησσηη  33ηη::  ««ΤΤιι  ππααρρααππάάννωω  µµπποορροούύνν  νναα  

ππρροοσσφφέέρροουυνν  σσεε  σσχχέέσσηη  µµεε  τταα  άάλλλλαα  κκαατταασσττήήµµαατταα  

λλιιααννιικκήήςς  ππωωλλήήσσεεωωςς;;»»  

Στην ερώτηση αυτή γίνεται εµµέσως σύγκριση των 

πολυκαταστηµάτων µε τα καταστήµατα λιανικής πώλησης 

όπου φαίνεται ότι οι καταναλωτές δίνουν ως 

πλεονέκτηµα των πολυκαταστηµάτων την µεγαλύτερη 

ποικιλία προϊόντων µε 31% και ακολουθούν οι 

συµφέρουσες τιµές και οι προσφορές όπου τα δυο 

τελευταία σε συνδυασµό µε το πρώτο φανερώνουν ότι οι 

λόγοι είναι κυρίως οικονοµικοί. 

Βλέπε διάγραµµα  

 

 

3.Τι παραπάνω µπορούν να προσφέρουν σε σχέση µε τα αλλά καταστήµατα λιανικής 
πωλήσεως;

Όλα τα παραπάνω
10%

εξυπηρέτηση
4%

Παρκινγ
13%

προσφορές
18%

συµφέρουσες τιµές
20%

Μεγαλυτερη ποικιλία
31%

Άλλο
1%

Τιποτα απο τα 
παραπανω

3%

 

Γράφηµα 3 

 



 

33..11..33..33  ΕΕρρώώττηησσηη  44ηη::  ««ΠΠιισσττεεύύεεττεε  όόττιι  ηη  δδηηµµιιοουυρργγίίαα  

πποολλυυκκαατταασσττηηµµάάττωωνν  θθαα  σσυυµµββάάλλεειι  θθεεττιικκάά  σσττηηνν  

ααννττιιµµεεττώώππιισσηη  ττηηςς  ααννεερργγίίααςς;;»»  

 
 
 

Από τα αποτελέσµατα της ανάλυσης των απαντήσεων 

προκύπτει ότι ο Ρεθυµνιώτης καταναλωτής δεν είναι 

ενήµερος για τις αρνητικές επιπτώσεις που επιφέρει 

ένα πολυκατάστηµα στην αντιµετώπιση της ανεργίας. Για 

παράδειγµα αν ένα κατάστηµα κάνει τζίρο ένα δις δρχ. 

το χρόνο σηµαίνει ότι έχει αντικαταστήσει 20 

καταστήµατα µε τζίρο της τάξεως των 50 εκατ. δρχ. 

Αυτό σηµαίνει ότι αν το πολυκατάστηµα έχει 20 

υπαλλήλους και τα 20 καταστήµατα έχουν τρεις 

υπαλλήλους το καθένα, δηλαδή 60 υπαλλήλους, 

προκύπτουν 40 άνεργοι. 

Βλέπε διάγραµµα  

 



4πιστεύετε ότι η δηµιουργία πολυκαταστηµάτων θα συµβάλλει θετικά στην 
αντιµετώπιση της ανεργίας

∆Ξ/ ∆Α
9%

ΝΑΙ
46%

ΟΧΙ
45%

 

Γράφηµα 4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

33..11..33..44  ΕΕρρώώττηησσηη  55ηη::  ««ΣΣυυµµφφωωννεείίττεε  µµεε  ττηηνν  άάπποοψψηη  όόττιι  µµεε  

ττηηνν  δδηηµµιιοουυρργγίίαα  πποολλυυκκαατταασσττηηµµάάττωωνν  θθαα  σσυυρρρριικκννωωθθεείί  

οο  εεµµπποορριικκόόςς  ττοοµµέέααςς  κκααιι  ηη  ιιδδιιωωττιικκήή  ππρρωωττοοββοουυλλίίαα  

ττηηςς  ππεερριιοοχχήήςς  σσααςς;;»»  

Από την ανάλυση των απαντήσεων που δόθηκαν φαίνεται 

ότι η κοινωνία του Ρεθύµνου πιστεύει ότι θα 

συρρικνωθεί ο εµπορικός τοµέας και η ιδιωτική 

πρωτοβουλία της περιοχής, γεγονός που φανερώνει το 

διάγραµµα 5: 

 

Συµφωνείτε µε την άποψη ότι µε την δηµιουργία πολυκαταστηµάτων θα συρρικνωθεί ο 
εµπορικός τοµέας και η ιδιωτική πρωτοβουλία της περιοχής σας;

ΝΑΙ
65%

ΟΧΙ
24%

∆Ξ/ ∆Α
11%

 

Γράφηµα 5 



33..11..33..55  ΕΕρρώώττηησσηη  66ηη::  ««ΗΗ  εεγγκκααττάάσστταασσηη  πποολλυυκκαατταασσττηηµµάάττωωνν  

ππιισσττεεύύεεττεε  όόττιι  θθαα  εεππηηρρεεάάσσεειι  ττιιςς  ααγγοορρέέςς  σσααςς;;»»  

Η ερώτηση αυτή εξετάζει την άποψη των καταναλωτών, 

όσον αφορά αν θα επηρεαστούν οι αγορές τους. 

Παρατηρούµε ότι ένα ποσοστό τάξεως ενός 51% 

υποστηρίζει ότι θα επηρεαστούν οι αγορές αρκετά έως 

πολύ. 

Βλέπε σχήµα  

 

 

Η εγκατάσταση πολυκαταστηµάτων πιστεύετε ότι θα επηρεάσει τις αγορές σας.

ΚΑΘΟΛΟΥ
19%

ΠΟΛΥ ΛΙΓΟ
8%

ΠΟΛΥ
11%

ΑΡΚΕΤΑ
40%ΛΙΓΟ

22%

 

Γράφηµα 6  

 

 

 



33..11..33..66  ΕΕρρώώττηησσηη  77ηη::  ««ΠΠοοίίοο  ππιισσττεεύύεεττεε  θθαα  εείίννααιι  ττοο  

µµέέλλλλοονν  ττωωνν  εεµµπποορριικκώώνν  κκαατταασσττηηµµάάττωωνν  πποουυ  ήήδδηη  

λλεειιττοουυρργγοούύνν,,  µµεεττάά  ττηηνν  λλεειιττοουυρργγίίαα  

πποολλυυκκαατταασσττηηµµάάττωωνν;;»»  

Από το διάγραµµα φαίνεται η συντριπτική πλειοψηφία 

των ερωτηθέντων πιστεύει ότι δεν θα επιβιώσουν τα 

καταστήµατα που ήδη λειτουργούν. 

Βλέπε διάγραµµα  

 

 

.Ποιο πιστεύετε ότι θα είναι το µέλλον τον εµπορικών καταστηµάτων που ήδη λειτουργούν , µετά τη 
λειτουργία πολυκαταστηµάτων;

Θα επιβιώσουν
34%

∆εν θα επιβιώσουν 
66%

 

Γράφηµα 7 

 

 



33..11..33..77  ΕΕρρώώττηησσηη  88ηη::  ««ΜΜεε  ττηηνν  δδηηµµιιοουυρργγίίαα  

πποολλυυκκαατταασσττηηµµάάττωωνν  κκάάπποοιιεεςς  εεππιιχχεειιρρήήσσεειιςς  ίίσσωωςς  

ππάάψψοουυνν  νναα  λλεειιττοουυρργγοούύνν..  ΚΚααττάά  ππόόσσοο  ππιισσττεεύύεεττεε  όόττιι  

ααυυττόό  ττοο  γγεεγγοοννόόςς  θθαα  σσααςς  εεππηηρρεεάάσσεειι;;»»  

Από το διάγραµµα φαίνεται ότι αν κάποιες επιχειρήσεις 

πάψουν να λειτουργούν, οι καταναλωτές θα επηρεαστούν 

σε ένα µεγάλο βαθµό. 

Βλέπε διάγραµµα  

 

 

 

.Με την δηµιουργία πολυκαταστηµάτων κάποιες επιχειρήσεις ίσως πάψουν να λειτουργούν. Κατά 
πόσο πιστεύετε ότι αυτό το γεγονός θα σας επηρεάσει;

ΚΑΘΟΛΟΥ
11%

ΠΟΛΥ ΛΙΓΟ
8%

ΛΙΓΟ
27% ΑΡΚΕΤΑ

35%

ΠΟΛΥ
19%

 

Γράφηµα 8 



33..11..33..88  ΕΕρρώώττηησσηη  99ηη::  ««ΤΤαα  εεµµπποορριικκάά  κκαατταασσττήήµµαατταα  πποουυ  

λλεειιττοουυρργγοούύνν  σσττηηνν  ππεερριιοοχχήή  σσααςς  κκααλλύύππττοουυνν  ττιιςς  

κκααττααννααλλωωττιικκέέςς  σσααςς  ααννάάγγκκεεςς;;»»  

Από το διάγραµµα φαίνεται ότι οι τα εµπορικά 

καταστήµατα που λειτουργούν εξυπηρετούν τις ανάγκες 

των καταναλωτών κατά ένα ποσοστό 63%, ενώ ένα ποσοστό 

31% πιστεύουν ότι δεν τους εξυπηρετούν. 

Βλέπε διάγραµµα : 

 

 

Τα εµπορικά καταστήµατα που λειτουργούν στην περιοχή σας καλύπτουν τις καταναλωτικές σας 
ανάγκες;

ΟΧΙ
31%

ΝΑΙ
63%

∆Ξ/ ∆Α
6%

 

Γράφηµα 9 

 

 



33..11..33..99  ΕΕρρώώττηησσηη  1100ηη::  ««ΕΕµµππιισσττεεύύεεσσττεε  ππρροοϊϊόόνντταα  µµεε  ττηηνν  

εεττιικκέέτταα  πποολλυυκκαατταασσττηηµµάάττωωνν;;»»  

Από την ανάλυση των δεδοµένων φαίνεται ότι δεν 

εµπιστεύεται σε µεγάλο βαθµό την τα προϊόντα µε την 

ετικέτα πολυκαταστηµάτων και ενώ στην ερώτηση 2 το 

47% περίπου εµπιστεύεται για τις αγορές του τα 

πολυκαταστήµατα, εδώ µόλις 39 % εµπιστεύεται τα 

προϊόντα µε την ετικέτα πολυκαταστηµάτων. 

Βλέπε γράφηµα  

 

 

Εµπιστεύεστε προϊόντα µε την ετικέτα πολυκαστηµάτων;

ΟΧΙ
48%

ΝΑΙ
39%

∆Ξ/ ∆Α
13%

 

Γράφηµα 10 

 

 



33..11..33..1100  ΕΕρρώώττηησσηη  1111ηη::  ««ΕΕµµππιισσττεεύύεεσσττεε  πποολλυυκκαατταασσττήήµµαατταα  

ξξέέννωωνν  σσυυµµφφεερρόόννττωωνν;;»»  

Από τα αποτελέσµατα τις ανάλυσης δεδοµένων φαίνεται 

ότι η συντριπτική πλειοψηφία των καταναλωτών δεν 

εµπιστεύεται τα καταστήµατα ξένων συµφερόντων. 

Γεγονός που δηλώνει το ενδιαφέρον της Ρεθυµνιώτικης 

κοινωνίας να προφυλάξει τα συµφέροντα της. 

Βλέπε γράφηµα  

 

 

 

Εµπιστεύεστε πολυκαταστήµατα ξένων συµφερόντων;

ΟΧΙ
61%

ΝΑΙ
28%

∆Ξ/ ∆Α
11%

 

Γράφηµα 11 



33..11..33..1111  ΕΕρρώώττηησσηη  1122ηη::  ««ΠΠιισσττεεύύεεττεε  όόττιι  τταα  εελλλληηννιικκάά  

πποολλυυκκαατταασσττήήµµαατταα  µµπποορροούύνν  νναα  ααννττααπποοκκρριιθθοούύνν  σσττιιςς  

ααννάάγγκκεεςς  σσααςς;;»»  

Από την ανάλυση των απαντήσεων φαίνεται ότι ένα πολύ 

µεγάλο ποσοστό καταναλωτών πιστεύει ότι τα ελληνικά 

πολυκαταστήµατα µπορούν να ανταποκριθούν στις ανάγκες 

τους. Αν γίνει σύγκριση των απαντήσεων αυτής της 

ερώτησης µε την προηγούµενη φαίνεται ότι οι 

καταναλωτές είναι αρνητικοί µε τα ξένα 

πολυκαταστήµατα παρά µε τα ελληνικά πολυκαταστήµατα 

και όχι γενικώς µε τα πολυκαταστήµατα. 

Βλέπε γράφηµα  

 

 

12.Πιστεύετε ότι τα ελληνικά πολυκαταστήµατα µπορούν να ανταποκριθούν στις ανάγκες 
σας;

ΟΧΙ
17%

ΝΑΙ
77%

∆Ξ/ ∆Α
6%

 

 

Γράφηµα 12 



33..11..44  ΑΑννάάλλυυσσηη  ττοουυ  δδεευυττέέρροουυ  µµέέρροουυςς  ττοουυ  

εερρωωττηηµµααττοολλοογγίίοουυ  ττηηςς  έέρρεευυννααςς  

Στο µέρος αυτό όπως έχουµε προαναφέρει γίνεται 

διερεύνηση των κοινωνικών επιπτώσεων. 

33..11..44..11  ΕΕρρώώττηησσηη  1133ηη::  ««ΣΣυυµµφφωωννεείίττεε  µµεε  ττηηνν  άάπποοψψηη  όόττιι  ηη  

λλεειιττοουυρργγίίαα  πποολλυυκκαατταασσττηηµµάάττωωνν  ωωθθεείί  σσττοονν  

υυππεερρκκααττααννααλλωωττιισσµµόό;;»»  

Όπως έδειξε η έρευνα η συντριπτική πλειοψηφία της 

κοινωνίας του Ρεθύµνου πιστεύει ότι η δηµιουργία ενός 

πολυκαταστήµατος θα οδηγήσει στον υπερκαταναλωτισµό. 

Φαινόµενο που έχει σοβαρές αρνητικές επιπτώσεις στους 

καταναλωτές και στην ευρύτερη κοινωνία του Ρεθύµνου.  

Βλέπε γράφηµα  

Συµφωνείται ότι η δηµιουργία πολυκαταστηµάτων οδηγεί στον υπερκαταναλωτισµό;

ΝΑΙ
76%

∆Ξ/ ∆Α
7%

ΟΧΙ
17%

 

 Γράφηµα 13 



33..11..44..22  ΕΕρρώώττηησσηη  1144ηη  ::  ««ΗΗ  εεγγκκααττάάσστταασσηη  

πποολλυυκκαατταασσττηηµµάάττωωνν  σσττηηνν  ππεερριιοοχχήήςς  σσααςς  κκααττάά  ππόόσσοο  

θθεεωωρρεείίττεε  όόττιι  θθαα  εεππηηρρεεάάσσεειι  ττιιςς  ππααρρααδδοοσσιιαακκέέςς  

ααγγοορρέέςς  σσααςς;;»»  

 

Σύµφωνα µε το γράφηµα ένα ποσοστό τις τάξεως του 54% 

των καταναλωτών πιστεύει ότι η εγκατάσταση ενός 

πολυκαταστήµατος θα τους επηρεάσει στις παραδοσιακές 

τους αγορές. Το γεγονός αυτό µας οδηγεί στο 

συµπέρασµα, έχοντας λάβει υπόψη και την ερώτηση 13, 

ότι θα αυξηθούν σηµαντικά οι αγορές των καταναλωτών. 

Βλέπε γράφηµα  

 

Η εγκατάσταση πολυκαταστηµάτων στην περιοχή σας κατά πόσο θεωρείτε ότι θα επηρεάσει τις 
παραδοσιακές αγορές σας;

ΛΙΓΟ
25% ΑΡΚΕΤΑ

38%

ΠΟΛΥ
16%

ΠΟΛΥ ΛΙΓΟ
8%

ΚΑΘΟΛΟΥ
13%
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33..11..44..33  ΕΕρρώώττηησσηη  1155ηη::  ««ΠΠιισσττεεύύεεττεε  όόττιι  ηη  ττοοππιικκήή  

κκοοιιννωωννίίαα  µµπποορρεείί  νναα  ααφφοοµµοοιιώώσσεειι  ττηη  λλεειιττοουυρργγίίαα  

πποολλυυκκαατταασσττηηµµάάττωωνν  κκααιι  όόττιι  ααυυττήή  σσυυννεεππάάγγεεττααιι  γγιιαα  

ττοονν  ττοοππιικκόό  ππλληηθθυυσσµµόό;;»»  

Από την ανάλυση των απαντήσεων που δόθηκαν 

οδηγηθήκαµε στα παρακάτω συµπεράσµατα. Ένα ποσοστό 

της τάξεως 41% πιστεύει ότι η τοπική κοινωνία θα 

καταφέρει να αφοµοιώσει τη λειτουργία των 

πολυκαταστηµάτων ενώ ένα ποσοστό της τάξης του 36% 

δεν το πιστεύει. 

Σ’ αυτήν την ερώτηση αρκετό ήταν και το ποσοστό 

(∆Ξ/∆Α). Έφτασε στο 23% 

Βλέπε γράφηµα  

Πιστεύετε ότι η τοπική κοινωνία µπορεί να αφοµοιώσει τη λειτουργία πολυκαταστηµάτων και ότι 
αυτή συνεπάγεται για τον τοπικό πληθυσµό;

ΟΧΙ
36%

ΝΑΙ
41%

∆Ξ/ ∆Α
23%
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33..11..44..44  ΕΕρρώώττηησσηη  1166ηη::  ««ΗΗ  δδηηµµιιοουυρργγίίαα  πποολλυυκκαατταασσττηηµµάάττωωνν  

ππιισσττεεύύεεττεε  όόττιι  θθαα  εεππιιββααρρύύννεειι  ττοο  φφυυσσιικκόό  

ππεερριιββάάλλλλοονν;;»»  

Από το γράφηµα φαίνεται ότι ένα ποσοστό της τάξεως 

του 45% πιστεύει ότι η δηµιουργία ενός 

πολυκαταστήµατος θα επιβαρύνει το περιβάλλον, ενώ 

αντίθετα το 40% πιστεύει ότι δε θα υπάρξει κανένα 

πρόβληµα. 

Βλέπε γράφηµα  

16.Η δηµιουργία πολυκαταστηµάτων πιστεύετε ότι θα επιβαρύνει το φυσικό περιβάλλον;

ΟΧΙ
40%

ΝΑΙ
45%

∆Ξ/ ∆Α
15%
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33..11..44..55  ΕΕρρώώττηησσηη  1177ηη::  ««ΚΚααττάά  ππόόσσοο  ππιισσττεεύύεεττεε  όόττιι  θθαα  

εεππηηρρεεαασσττεείί  οο  ττρρόόπποοςς  ζζωωήή  σσααςς  µµεε  ττηηνν  δδηηµµιιοουυρργγίίαα  

πποολλυυκκαατταασσττηηµµάάττωωνν  σσττηηνν  ππεερριιοοχχήή  σσααςς;;»»  

Στην ερώτηση κατά πόσο πιστεύουν οι Ρεθυµνιώτες ότι 

θα επηρεαστεί ο τρόπος ζωής τους µε την δηµιουργία 

ενός πολυκαταστήµατος στην περιοχή τους, ένα ποσοστό 

40 % πιστεύουν ότι θα επηρεαστεί από αρκετά έως πολύ. 

Βλέπε γράφηµα  

 

Κατά πόσο πιστεύετε ότι θα επηρεαστεί ο τρόπος ζωής σας µε την δηµιουργία πολυκαταστηµάτων στην 
περιοχή σας;

ΠΟΛΥ ΛΙΓΟ
12%

ΛΙΓΟ
27%

ΑΡΚΕΤΑ
30%

ΠΟΛΥ
10%ΚΑΘΟΛΟΥ

21%
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33..11..44..66  ΕΕρρώώττηησσηη  1188ηη::  ««ΣΣυυµµφφωωννεείίττεε  µµεε  ττηηνν  άάπποοψψηη  όόττιι  

ψψωωννίίζζοοννττααςς  ααππόό  πποολλυυκκαατταασσττήήµµαατταα  µµπποορρεείίττεε  νναα  

εεξξοοιικκοοννοοµµήήσσεεττεε  χχρρόόννοο;;»»  

Από τα συµπεράσµατα που προέκυψαν µε τη χρήση των 

µεθόδων της ανάλυσης δεδοµένων, τα αποτελέσµατα που 

πήραµε σε αυτήν την ερώτηση είναι ότι το 54% πιστεύει 

ότι εξοικονοµεί χρόνο ψωνίζοντας από ένα 

πολυκατάστηµα ενώ το 36% δεν συµφωνεί. 

Βλέπε γράφηµα  

 

 

18.Συµφωνείτε  µε την άποψη ότι ψωνίζοντας από πολυκαταστήµατα µπορείτε να εξοικονοµήσετε 
χρόνο;

ΝΑΙ
54%

ΟΧΙ
36%

∆Ξ/ ∆Α
10%

 

Γράφηµα 18 

33..11..44..77  ΕΕρρώώττηησσηη  1199ηη::  ««ΣΣυυµµφφωωννεείίττεε  µµεε  ττηηνν  άάπποοψψηη  όόττιι  ηη  

δδηηµµιιοουυρργγίίαα  πποολλυυκκαατταασσττηηµµάάττωωνν  σσττηηνν  ππεερριιοοχχήή  σσααςς  



θθαα  ππρροοκκααλλέέσσεειι  κκυυκκλλοοφφοορριιαακκήή  υυππεερρφφόόρρττωωσσηη  σσττηηνν  

ππεερριιοοχχήή  σσααςς;;»»  

Από το γράφηµα οδηγούµαστε στα συµπεράσµατα ότι η 

συντριπτική πλειοψηφία της Ρεθυµνιώτικης κοινωνίας 

πιστεύει ότι η δηµιουργία ενός τέτοιου 

πολυκαταστήµατος θα επιφέρει έντονη κυκλοφοριακή 

υπερφόρτωση στην περιοχή, µε ότι αρνητικές συνέπειες 

συνεπάγεται ένα τέτοιο πρόβληµα στην κοινωνία του 

Ρεθύµνου που ήδη πάσχει από ένα έντονο κυκλοφοριακό 

πρόβληµα. 

Βλέπε γράφηµα  

 

Συµφωνείτε µε την άποψη ότι η δηµιουργία πολυκαταστηµάτων στη περιοχή σας θα προκαλέσει 
κυκλοφοριακή υπερφόρτωση στην περιοχή σας;

ΝΑΙ
62%

∆Ξ/ ∆Α
9%

ΟΧΙ
29%

 

Γράφηµα 19 



33..11..44..88  ΕΕρρώώττηησσηη  2200ηη::  ««ΓΓεεννιικκόόττεερραα  κκααττάά  ππόόσσοο  ππιισσττεεύύεεττεε  

όόττιι  θθαα  ωωφφεελληηθθεείί  ηη  ττοοππιικκήή  κκοοιιννωωννίίαα  σσααςς  ααππόό  ττηηνν  

δδηηµµιιοουυρργγίίαα  πποολλυυκκαατταασσττηηµµάάττωωνν;;»»  

Από την ανάλυση των ερωτηµατολογίων µας ένα ποσοστό 

της τάξης του 38% πιστεύει ότι γενικά θα ωφεληθεί η 

τοπική κοινωνία από την δηµιουργία πολυκαταστηµάτων. 

Παρατηρούµε ότι αυτή η ερώτηση έρχεται να ενίσχυση 

την άποψη που προέκυψε από την ερώτηση 1 ότι οι 

Ρεθυµνιώτες πιστεύουν ότι δε θα ωφεληθούν τόσο 

οικονοµικά, όσο και σε γενικότερες γραµµές µε τη 

δηµιουργία ενός πολυκαταστήµατος. 

Βλέπε γράφηµα  

 

Γενικότερα κατά πόσο πιστεύετε ότι θα ωφεληθεί η τοπική κοινωνία σας από την δηµιουργία 
πολυκαταστηµάτων;

ΠΟΛΥ ΛΙΓΟ
12%

ΛΙΓΟ
32%

ΑΡΚΕΤΑ
32%

ΠΟΛΥ
6%

ΚΑΘΟΛΟΥ
18%
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33..11..55  ΣΣυυννδδυυαασσττιικκέέςς  ΕΕρρωωττήήσσεειιςς  

  

33..11..55..11  ΕΕρρώώττηησσηη::  ««ΠΠιισσττεεύύοουυνν  οοιι  έέµµπποορροοιι  όόττιι  ηη  

δδηηµµιιοουυρργγίίαα  πποολλυυκκαατταασσττηηµµάάττωωνν  θθαα  έέχχεειι  ααρρννηηττιικκέέςς  

σσυυννέέππεειιεεςς  σσττηηνν  ααννάάππττυυξξηη  ττηηςς  ππεερριιοοχχήήςς;;»»  

Σ’ αυτήν τη ερώτηση έγινε ένας άµεσος διαχωρισµός των 

εµπόρων, καθώς είναι και η τάξη η οποία πλήγεται 

άµεσα από την ίδρυση πολυκαταστηµάτων. Όπως ήταν 

αναµενόµενο η συντριπτική πλειοψηφία πιστεύει ότι η 

δηµιουργία πολυκαταστηµάτων θα έχει αρνητικές 

συνέπειες στην ανάπτυξη της περιοχής. 

Βλέπε γράφηµα : 

 

Κατα πόσο πιστεύουν οι έµποροι ότι η δηµιουργία πολυκαταστηµάτων θα έχει αρνητικές συνέπειες στην 
ανάπτυξη της περιοχής;

ΝΑΙ
83%

ΟΧΙ
12%

∆Ξ/∆Α
5%

ΤΙΠΟΤΑ
0%
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33..11..55..22  ΕΕρρώώττηησσηη::  ««ΠΠιισσττεεύύοουυνν  οοιι  εελλεεύύθθεερροοιι  

εεππααγγγγεελλµµααττίίεεςς  όόττιι  ηη  δδηηµµιιοουυρργγίίαα  

πποολλυυκκαατταασσττηηµµάάττωωνν  θθαα  έέχχεειι  ααρρννηηττιικκέέςς  σσυυννέέππεειιεεςς  

σσττηηνν  ααννάάππττυυξξηη  ττηηςς  ππεερριιοοχχήήςς;;»»  

 

Από διάγραµµα γίνεται φανερό ότι και οι ελεύθεροι 

επαγγελµατίες όπου σε ένα βαθµό πλήγονται και αυτοί 

µε την δηµιουργία ενός πολυκαταστήµατος πιστεύουν σε 

υψηλό ποσοστό ότι η δηµιουργία ενός πολυκαταστήµατος 

θα φέρει αρνητικές επιπτώσεις στη τοπική κοινωνία. 

Βλέπε γράφηµα  

Κατα πόσο πιστευουν οι ελεύθεροι επαγγελµατίες ότι η δηµιουργία πολυκαταστηµάτων θα έχει αρνητικές 
συνέπειες στην ανάπτυξη της περιοχής;

ΝΑΙ
64%

0%

∆Ξ/∆Α
3%

ΟΧΙ
33%
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33..11..55..33  ΕΕρρώώττηησσηη::  ««ΠΠιισσττεεύύοουυνν  οοιι  δδηηµµόόσσιιοοιι  υυππάάλλλληηλλοοιι  

όόττιι  ηη  δδηηµµιιοουυρργγίίαα  πποολλυυκκαατταασσττηηµµάάττωωνν  θθαα  έέχχεειι  



ααρρννηηττιικκέέςς  σσυυννέέππεειιεεςς  σσττηηνν  ααννάάππττυυξξηη  ττηηςς  

ππεερριιοοχχήήςς;;»»  

Από το γράφηµα παρατηρούµε ότι οι δηµόσιοι υπάλληλοι, 

οι οποίοι επιθυµούν να ψωνίζουν σχετικά φθηνότερα σε 

ένα υψηλότερο ποσοστό πιστεύουν ότι δε θα επιφέρει 

αρνητικές επιπτώσεις στην περιοχή. Το ποσοστό αυτό 

ανέρχεται στο 51%, σχετικά υψηλό αν συγκρίνουµε µε τα 

υπόλοιπα επαγγέλµατα. 

Βλέπε γράφηµα  

 

Κατά πόσο πιστεύουν οι δηµόσιοι υπάλληλοι ότι η δηµιουργία πολυκαταστηµάτων θα έχει 
αρνητικές συνέπειες στην ανάπτυξη της περιοχής;

ΟΧΙ
51%

ΝΑΙ
40%

ΤΙΠΟΤΑ
0%

∆Ξ/∆Α
9%
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33..11..55..44  ΕΕρρώώττηησσηη::  ««ΕΕµµππιισσττεεύύοοννττααιι  οοιι  άάννττρρεεςς  τταα  

πποολλυυκκαατταασσττήήµµαατταα  γγιιαα  ττιιςς  ααγγοορρέέςς  ττοουυςς;;»»  

Όπως γίνεται φανερό από το γράφηµα µόλις το 38% των 

ανδρών εµπιστεύονται τα πολυκαταστήµατα για τις 

αγορές. Το ποσοστό αυτό δε φαίνεται και τόσο υψηλό.  

Βλέπε γράφηµα : 

 

 

Κατά πόσο εµπιστεύονται οι άντρες τα πολυκαταστήµατα για τις αγορές τους;

Αρκετά
34%

Λίγο
32%

Πολύ λίγο
10%

Καθόλου
19%

Πολύ
4%

∆εν απάντησαν
1%
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33..11..55..55  ΕΕρρώώττηησσηη::  ««ΕΕµµππιισσττεεύύοοννττααιι  οοιι  γγυυννααίίκκεεςς  τταα  

πποολλυυκκαατταασσττήήµµαατταα  γγιιαα  ττιιςς  ααγγοορρέέςς  ττοουυςς;;»»  

Από το γράφηµα είναι φανερό ότι οι γυναίκες 

εµπιστεύονται τα πολυκαταστήµατα σε ποσοστό 55% από 

αρκετά έως πολύ. 

Όπως παρατηρούµε οι γυναίκες φαίνεται να εκφράζουν 

περισσότερη εµπιστοσύνη απέναντι στα πολυκαταστήµατα. 

Το γεγονός ότι και οι γυναίκες είναι αυτές που 

ασχολούνται περισσότερο µε τα ψώνια, κάνει τις 

γυναίκες καλύτερους πελάτες παρά τους άνδρες.Τα 

αποτελέσµατα φαίνονται στο γράφηµα  

 

Κατά πόσο εµπιστεύονται οι γυναίκες τα πολυκαταστήµατα για τις αγορές τους;

Λίγο
29%

Πολύ λίγο
9%

Καθόλου
6%

Αρκετά
51%

Πολύ
4%

∆εν απάντησαν
1%
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33..11..55..66  ΕΕρρώώττηησσηη::  ««ΠΠοοιιοο  ππιισσττεεύύεειι  ηη  κκοοιιννωωννίίαα  ((εεκκττόόςς  

έέµµπποορροοιι))  όόττιι  θθαα  εείίννααιι  ττοο  µµέέλλλλοονν  ττοονν  εεµµπποορριικκώώνν  

κκαατταασσττηηµµάάττωωνν  πποουυ  ήήδδηη  λλεειιττοουυρργγοούύνν  ,,  µµεεττάά  ττηη  

λλεειιττοουυρργγίίαα  πποολλυυκκαατταασσττηηµµάάττωωνν;;»»  

 

Σε αυτήν την ερώτηση εξαιρέσαµε του έµπορους, καθώς 

θεωρούµε ότι επειδή τα συµφέροντα τους πλήγονται 

άµεσα από την δηµιουργία ενός πολυκαταστήµατος η 

απάντηση τους θα είναι προκαθορισµένη. 

Έτσι εξετάσαµε χωριστά το υπόλοιπο κοινωνικό σύνολο 

του Ρεθύµνου. Από το γράφηµα παρατηρούµε ότι 64% του 

πληθυσµού (εκτός έµποροι ) πιστεύουν ότι δε θα 

επιβιώσουν. 

Βλέπε γράφηµα  

Ποιο κατά τη γνώµη της κοινωνία (εκτός έµποροι)  θα είναι το µέλλον των εµπορικών καταστηµάτων 
που ήδη λειτουργούν , µετά τη λειτουργία πολυκαταστηµάτων;

Θα επιβιώσουν
35%

∆ε θα επιβιώσουν 
64%

∆εν απάντησαν
1%
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33..11..55..77  ΕΕρρώώττηησσηη::  ««ΠΠοοιιοο  ππιισσττεεύύοουυνν  οοιι  έέµµπποορροοιι  όόττιι  θθαα  

εείίννααιι  ττοο  µµέέλλλλοονν  ττοονν  εεµµπποορριικκώώνν  κκαατταασσττηηµµάάττωωνν  πποουυ  

ήήδδηη  λλεειιττοουυρργγοούύνν  µµεεττάά  ττηη  λλεειιττοουυρργγίίαα  

πποολλυυκκαατταασσττηηµµάάττωωνν;;»»  

Εδώ εξετάζονται χωριστά οι έµποροι κατά πόσο 

πιστεύουν ότι τα εµπορικά τους καταστήµατα θα 

επιβιώσουν από τη δηµιουργία ενός πολυκαταστήµατος 

στην ευρύτερη περιοχή. Παρατηρούµε ότι το ποσοστό 

είναι εµφανές µεγαλύτερο από την υπόλοιπο κοινωνικό 

σύνολο, καθώς αγγίζει το 79%. 

Βλέπε γράφηµα. 

 

 

Ποιο κατά τη γνώµη των έµπορων  θα είναι το µέλλον τον εµπορικών καταστηµάτων που ήδη λειτουργούν , 
µετά τη λειτουργία πολυκαταστηµάτων

Θα επιβιώσουν
21%

∆ε θα επιβιώσουν 
79%
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33..11..55..88  ΕΕρρώώττηησσηη::  ««ΜΜεε  ττηηνν  δδηηµµιιοουυρργγίίαα  πποολλυυκκαατταασσττηηµµάάττωωνν  

κκάάπποοιιεεςς  εεππιιχχεειιρρήήσσεειιςς  ίίσσωωςς  ππάάψψοουυνν  νναα  



λλεειιττοουυρργγοούύνν..  ΚΚααττάά  ππόόσσοο  ππιισσττεεύύοουυνν  οοιι  έέµµπποορροοιι  

όόττιι  ααυυττόό  ττοο  γγεεγγοοννόόςς  θθαα  ττοουυςς  εεππηηρρεεάάσσεειι;;»»  

Και σε αυτήν την ερώτηση πάλι θεωρούµε τους έµπορους 

ξεχωριστεί κατηγορία για τους ίδιους λόγους. 

Από το γράφηµα γίνεται φανερό ότι σε ένα µεγάλο 

ποσοστό της τάξης 72% θεωρούν ότι θα τους επηρεάσει 

από αρκετά έως πολύ. Εδώ γίνεται φανερό ότι οι 

έµποροι ανησυχούν για το µέλλον το δικό τους 

επιχειρήσεων, το οποίο κρίνεται αβέβαιο. 

Βλέπε γράφηµα  

 

Με την δηµιουργία πολυκαταστηµάτων κάποιες επιχειρήσεις ίσως πάψουν να λειτουργούν. Κατά 
πόσο πιστεύουν οι έµποροι ότι αυτό το γεγονός θα τους επηρεάσει;

Αρκετά
36%

Πολύ
36%

Καθόλου
2% ∆εν απάντησαν

0%
Πολύ λίγο

7%
Λίγο
19%
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33..11..55..99  ΕΕρρώώττηησσηη::  ««ΜΜεε  ττηηνν  δδηηµµιιοουυρργγίίαα  πποολλυυκκαατταασσττηηµµάάττωωνν  

κκάάπποοιιεεςς  εεππιιχχεειιρρήήσσεειιςς  ίίσσωωςς  ππάάψψοουυνν  νναα  

λλεειιττοουυρργγοούύνν..  ΚΚααττάά  ππόόσσοο  ππιισσττεεύύοουυνν  οοιι  εελλεεύύθθεερροοιι  



εεππααγγγγεελλµµααττίίεεςς  όόττιι  ααυυττόό  ττοο  γγεεγγοοννόόςς  θθαα  ττοουυςς  

εεππηηρρεεάάσσεειι;;»»  

Εδώ εξετάζεται χωριστά κατά πόσο πιστεύουν οι 

ελεύθεροι επαγγελµατίες ότι η δηµιουργία 

πολυκαταστηµάτων θα τους επηρεάσει. Από το γράφηµα 

γίνεται φανερό ότι σε ένα ποσοστό 68% θωρούν ότι θα 

τους επηρεάσει. 

Αυτό µας οδηγεί στο συµπέρασµα ότι και οι ελεύθεροι 

επαγγελµατίες ανησυχούν για το µέλλον και το δικό 

τους επιχειρήσεων καθότι επηρεάζεται έµµεσα. 

Παράδειγµα το κλείσιµο κάποιο καταστηµάτων, µπορεί να 

επιφέρει αρνητικές συνέπειες στο ίδιο τον ελεύθερο 

επαγγελµατία καθώς θα τυχαίνει ο καταστηµατάρχης να 

είναι πελάτης του. Βλέπε γράφηµα  

Με την δηµιουργία πολυκαταστηµάτων κάποιες επιχειρήσεις ίσως πάψουν να λειτουργούν. Κατά πόσο 
πιστεύουν οι ελεύθεροι επαγγελµατίες ότι αυτό το γεγονός θα τους επηρεάσει;

Λίγο
17%

Αρκετά
37%

Πολύ
31%

∆εν απάντησαν
0%Καθόλου

10%Πολύ λίγο
5%
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33..11..55..1100  ΕΕρρώώττηησσηη::  ««ΠΠιισσττεεύύοουυνν  οοιι  έέγγγγααµµοοιι  όόττιι  τταα  

εελλλληηννιικκάά  πποολλυυκκαατταασσττήήµµαατταα  µµπποορροούύνν  νναα  

ααννττααπποοκκρριιθθοούύνν  σσττιιςς  ααννάάγγκκεεςς  ττοουυςς;;»»  

Εδώ γίνεται µια ειδίκευση της ερώτησης κατά πόσο 

πιστεύουν οι καταναλωτές ότι τα ελληνικά 

πολυκαταστήµατα καλύπτουν τις ανάγκες τους. Γίνεται 

ένας διαχωρισµός σε έγγαµους και άγαµους. 

Αρχικά εξετάζοµε τους έγγαµους και όπως παρατηρούµε 

από το γράφηµα η συντριπτική πλειοψηφία εµπιστεύεται 

τα ελληνικά πολυκαταστήµατα. Μάλιστα το ποσοστό 

φτάνει το 68% ενώ το 22% δε τα εµπιστεύεται. 

Βλέπε γράφηµα : 

Κατά πόσο πιστεύουν οι έγγαµοι ότι τα ελληνικά πολυκαταστήµατα µπορούν να ανταποκριθούν στις 
ανάγκες τους;

ΝΑΙ
68%

ΤΙΠΟΤΑ
1%∆Ξ/∆Α

9%

ΟΧΙ
22%
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33..11..55..1111  ΕΕρρώώττηησσηη::  ««ΠΠιισσττεεύύοουυνν  οοιι  άάγγααµµοοιι  όόττιι  τταα  

εελλλληηννιικκάά  πποολλυυκκαατταασσττήήµµαατταα  µµπποορροούύνν  νναα  

ααννττααπποοκκρριιθθοούύνν  σσττιιςς  ααννάάγγκκεεςς  ττοουυςς;;»»  

Εδώ όπως προαναφέρεται εξετάζετε σε τι ποσοστό οι 

άγαµοι εµπιστεύονται τα πολυκαταστήµατα. Το ποσοστό 

όπως φαίνεται από το γράφηµα ανέρχεται στο 77%. 

Ποσοστό αρκετά υψηλό. Αυτό µας δίνει το συµπέρασµα 

ότι τα ελληνικά πολυκαταστήµατα τα προτιµούν έναντι 

των πολυκαταστηµάτων ξένων συµφερόντων. 

Μάλιστα ένα δεύτερο συµπέρασµα είναι ότι οι άγαµοι 

εµπιστεύονται περισσότερο τα ελληνικά πολυκαταστήµατα 

παρά τους έγγαµους. 

Βλέπε γράφηµα : 

 

Κατά πόσο πιστεύουν οι άγαµοι ότι τα ελληνικά πολυκαταστήµατα µπορούν να ανταποκριθούν στις 
ανάγκες τους;

ΝΑΙ
81%

ΤΙΠΟΤΑ
0%

∆Ξ/∆Α
5%ΟΧΙ

14%
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33..11..55..1122  ΕΕρρώώττηησσηη::  ««ΣΣυυµµφφωωννοούύνν  οοιι  ννέέοοιι,,  ηηλλιικκίίααςς  1188--

2255,,οοττιι  ηη  δδηηµµιιοουυρργγίίαα  πποολλυυκκαατταασσττηηµµάάττωωνν  οοδδηηγγεείί  

σσττοονν  υυππεερρκκααττααννααλλωωττιισσµµόό;;»»  

Στην συνέχεια θα εξετάσουµε χωριστά µε βάση τη ηλικία 

των καταναλωτών, κατά πόσο πιστεύουν οι ίδιοι οι 

καταναλωτές ότι η δηµιουργία πολυκαταστηµάτων οδηγεί 

στον υπερκαταναλωτισµο. 

Αρχικά εξετάζεται η γνώµη των καταναλωτών ηλικίας από 

18 – 25 ετών. Παρατηρούµε ότι η συντριπτική 

πλειοψηφία, ποσοστό 77% θεωρεί ότι οδηγεί στον 

υπερκαταναλωτισµό, µε ότι αρνητικές συνέπειες 

συνεπάγεται για τον ίδιο τον καταναλωτή αλλά και για 

την κοινωνία. 

Βλέπε γράφηµα : 

Συµφωνούν οι νέοι, ηλικίας 18-25,οτι η δηµιουργία πολυκαταστηµάτων οδηγεί στον 
υπερκαταναλωτισµό;

ΝΑΙ
77%

ΤΙΠΟΤΑ
0%

∆Ξ/∆Α
7%

ΟΧΙ
16%
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33..11..55..1133  ΕΕρρώώττηησσηη::  ««ΣΣυυµµφφωωννοούύνν  οοιι  ννέέοοιι,,  ηηλλιικκίίααςς  2255--3355,,  

όόττιι  ηη  δδηηµµιιοουυρργγίίαα  πποολλυυκκαατταασσττηηµµάάττωωνν  οοδδηηγγεείί  σσττοονν  

υυππεερρκκααττααννααλλωωττιισσµµόό;;»»  

Εδώ φαίνεται η ευαισθησία απέναντι στην αντιµετώπιση 

του υπερκαταναλωτισµού, όπου δηλώνει το 77% ότι τα 

πολυκαταστήµατα ωθούν στην ανάπτυξη του 

υπερκαταναλωτισµού. Αυτή η αρνητική θέση παρατηρείται 

και στις προηγούµενες ηλικίες, στις οποίες οι νέοι 

δηλώνουν ότι υπάρχει άµεση συσχέτιση 

υπερκαταναλωτισµου και πολυκαταστηµάτων. 

Το ίδιο παρατηρείαται και στις επόµενες ηλικίες 35 – 

45 και 45 και άνω), µε µικρη διαφορά ποσοστιαίων 

µονάδων. 

Βλέπε γράφηµατα 

 

Συµφωνούν οι νέοι, ηλικίας 25-35, ότι η δηµιουργία πολυκαταστηµάτων οδηγεί στον 
υπερκαταναλωτισµό;
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Γράφηµα 33 

 



 

 

Συµφωνούν οι Ρεθυµνιώτες, ηλικίας 35-45, ότι η δηµιουργία πολυκαταστηµάτων οδηγεί στον 
υπερκαταναλωτισµό;

ΝΑΙ
76%

ΤΙΠΟΤΑ
0%

∆Ξ/∆Α
8%

ΟΧΙ
16%

 

 

 

Γράφηµα 34 

 

 

 



Κατά πόσο συµφωνούν οι ρεθυµνιώτες, ηλικίας 45 και άνω, ότι η δηµιουργία πολυκαταστηµάτων οδηγεί 
στον υπερκαταναλωτισµό;
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Γράφηµα 35 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



33..11..55..1144  ΕΕρρώώττηησσηη::  ««ΕΕγγκκααττάάσστταασσηη  πποολλυυκκαατταασσττηηµµάάττωωνν  σσττηηνν  

ππεερριιοοχχήή  ττοουυ  ΡΡεεθθύύµµννοουυ  κκααττάά  ππόόσσοο  θθεεωωρρεείίττεε  

κκοοιιννωωννίίαα  ((όόχχιι  έέµµπποορροοιι))  όόττιι  θθαα  εεππηηρρεεάάσσεειι  ττιιςς  

ππααρρααδδοοσσιιαακκέέςς  ααγγοορρέέςς  ττηηςς..»»  

Όπως και στο γράφηµα 14, έτσι και στο γράφηµα 48 

φαίνεται ότι ο διαχωρισµός του καταναλωτικού κοινού 

σε εµπόρους και σε απλούς καταναλωτές δεν επιφέρει 

σχεδόν καµία αλλαγή στα αποτελέσµατα.  

Βλέπε γράφηµατα 

.Η εγκατάσταση πολυκαταστηµάτων στην περιοχή σας κατά πόσο θεωρείτε ότι θα επηρεάσει τις 
παραδοσιακές αγορές σας;
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Κατά πόσο θεωρεί η κοινωνία (όχι έµποροι) ότι η εγκατάσταση πολυκαταστηµάτων στην περιοχή 
του Ρεθύµνου θα επηρεάσει τις παραδοσιακές αγορές της;
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33..11..55..1155  ΕΕρρώώττηησσηη::  ««ΚΚααττάά  ππόόσσοο  ππιισσττεεύύεειι  ηη  ττοοππιικκήή  

κκοοιιννωωννίίαα((όόχχιι  έέµµπποορροοιι))  όόττιι  µµπποορρεείί  νναα  ααφφοοµµοοιιώώσσεειι  

ττηη  λλεειιττοουυρργγίίαα  πποολλυυκκαατταασσττηηµµάάττωωνν  κκααιι  όόττιι  ααυυττήή  

σσυυννεεππάάγγεεττααιι  γγιιαα  ττοονν  ττοοππιικκόό  ππλληηθθυυσσµµόό..»»  

Όπως και στο γράφηµα 15 έτσι και στο γράφηµα 49 

φαίνεται ότι ο διαχωρισµός του καταναλωτικού 

κοινού σε εµπόρους και σε απλούς καταναλωτές δεν 

επιφέρει σχεδόν καµία αλλαγή στα αποτελέσµατα.  

Βλέπε γράφηµα 15 και 49: 

 

 

15.Πιστεύετε ότι η τοπική κοινωνία µπορεί να αφοµοιώσει τη λειτουργία πολυκαταστηµάτων και ότι αυτή 
συνεπάγεται για τον τοπικό πληθυσµό;
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Κατα πόσο  πιστεύει η τοπική κοινωνία (όχι έµποροι) ότι µπορεί να αφοµοιώσει τη λειτουργία 
πολυκαταστηµάτων και ότι αυτή συνεπάγεται για τον τοπικό πληθυσµό;
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Γράφηµα 49 

 

 

 

 
 
 
 
 
 



 

 

4.1∆ΡΑΧΜΗ – ΕΥΡΩ. Ανάλυση συνθηκών που διέπουν τα 

διεθνή πολυκαταστήµατα. 

4.1.1 ∆ιεθνοποίηση της οικονοµίας: ένας νέος µύθος;  

 

 Τελευταία πληθαίνουν τα κρούσµατα µεταξύ 

σοσιαλδηµοκρατών διανοουµένων σε διεθνές επίπεδο1, 

αλλά και µε απόηχους στα παρ’ηµιν2, οι οποίοι, 

προσπαθώντας να δικαιολογήσουν την ύπαρξη µιας 

“αριστεράς” που αποδέχεται την οικονοµία της αγοράς 

και ό,τι αυτή συνεπάγεται, καταλήγουν...στη 

µυθολογία. Ότι δηλαδή αποτελεί συντηρητικό µύθο η 

διεθνοποίηση της σηµερινής οικονοµίας της αγοράς που  

χρησιµοποιείται σαν φόβητρο για να δικαιολογηθεί η 

κατάλυση του συστήµατος κοινωνικής προστασίας, η 

ελαστικότητα της αγοράς εργασίας και γενικότερα η 

κατάργηση των ρυθµιστικών παρεµβάσεων του κράτους. 

Όλα αυτά, για χάρη της φιλελευθεροποίησης και της 

ανταγωνιστικότητας. Πράγµα που σηµαίνει ότι το 

κράτος-έθνος, η έστω το υπέρ-εθνικό κράτος στο 

πλαίσιο π.χ. της Ευρωπαϊκής Ένωσης, µπορεί ακόµη και 

σήµερα να παίξει σηµαντικό ρόλο στην αναχαίτιση της 

“νεοφιλελεύθερης” φιλελευθεροποίησης των αγορών και 

στην αποτροπή της διάλυσης του κοινωνικού κράτους. 

Αντίθετα, η εναλλακτική ριζοσπαστική άποψη 

υποστηρίζει ότι στη σηµερινή διεθνοποιηµένη οικονοµία 



της αγοράς, που αποτελεί την ολοκλήρωση µιας 

ιστορικής διαδικασίας που άρχισε πριν δυο περίπου 

αιώνες3, η κατάλυση του κοινωνικού κράτους  στην 

Ευρώπη έγινε αναπόφευκτη όταν η αυξανόµενη 

µεταπολεµικά διεθνοποίηση της οικονοµίας της αγοράς 

έκανε αναγκαία την φιλελευθεροποίηση των αγορών. 

Πράγµα που σηµαίνει ότι µια αυθεντική αριστερά έχει 

νόηµα σήµερα µόνο εάν θέτει θέµα αµφισβήτησης του 

ίδιου του θεσµικού πλαισίου της οικονοµίας της αγοράς 

και όχι απλώς των συµπτωµάτων της, δηλαδή του “κακού” 

νεοφιλελευθερισµού.  

 Ας δούµε όµως που στηρίζουν οι σοσιαλδηµοκράτες 

διανοούµενοι τη µυθολογία για την ανυπαρξία της 

διεθνοποίησης. Κατ αρχήν, θα έπρεπε να κάνουµε µια 

σηµαντική διάκριση µεταξύ παγκοσµιοποίησης και 

διεθνοποίησης, διότι µολονότι οι δυο όροι 

χρησιµοποιούνται αδιάκριτα, στη πραγµατικότητα έχουν 

σηµαντικές διάφορες µεταξύ τους. Η διεθνοποίηση 

αναφέρεται στη περίπτωση όπου οι αγορές (κυρίως των 

εµπορευµάτων και κεφαλαίου) διεθνοποιούνται, µε 

αποτέλεσµα ότι οι οικονοµικές πολιτικές των εθνικών 

κυβερνήσεων και η αναπαραγωγή της ίδιας της 

οικονοµίας ανάπτυξης καθορίζονται από τη διασυνοριακή 

κίνηση εµπορευµάτων και κεφαλαίου. Από την άλλη 

µεριά, η παγκοσµιοποίηση αναφέρεται στη περίπτωση 

όπου η ίδια η παραγωγή διεθνοποιείται, µε την έννοια 

ότι οι παραγωγικές µονάδες ελέγχονται από απάτριδες 

επιχειρήσεις που λειτουργούν σε ένα ασύνορο κόσµο και 

επιδίδονται σε δραστηριότητες που δεν αποβλέπουν 

πρωταρχικά στη χώρα όπου έχουν την εθνική τους βάση . 

αλλά αποτελούν τµήµα ενός εσωτερικού καταµερισµού 



εργασίας που εκτείνεται σε πολλές χώρες. Με αυτή την 

έννοια, η παγκοσµιοποίηση της οικονοµίας σήµερα είναι 

πράγµατι περιορισµένη, χωρίς όµως αυτό να αναιρεί τη 

θέση ότι η επιτάχυνση της διεθνοποίησης και το 

συνακόλουθο τέλος του κρατισµού αποτελούν µια ριζική 

δοµική αλλαγή της οικονοµίας της αγοράς και όχι απλώς 

ένα συγκυριακό φαινόµενο, όπως υποθέτουν οι 

σοσιαλδηµοκράτες διανοούµενοι.  

 Η µυθολογία για την ανυπαρξία διεθνοποίησης 

στηρίζεται στα εξής επιχειρήµατα. Πρώτον, ότι η 

σηµερινή διεθνοποίηση δεν είναι καινούρια, εφόσον η 

οικονοµία σήµερα είναι λιγότερο ανοικτή και 

παρουσιάζει µικρότερο βαθµό ενσωµάτωσης από ο,τι 

ακόµη και στις αρχές του αιώνα. ∆εύτερον, οι 

περισσότερες επιχειρήσεις ακόµη και σήµερα έχουν 

εθνική βάση. Τρίτον, η διεθνής οικονοµία δεν είναι 

πραγµατικά παγκοσµιοποιηµένη εφόσον το εµπόριο, οι 

επενδύσεις και οι ροές χρηµατικού κεφαλαίου 

συγκεντρώνονται στις χώρες της Τριάδας (ΕΕ, NAFTA, 

Άπω Ανατολή). Όλα αυτά σηµαίνουν ότι “οι παγκόσµιες 

αγορές µε κανένα τρόπο δεν µπορεί να θεωρηθούν ότι 

δεν υπόκεινται σε ελέγχους και ρυθµίσεις”4. Όπως 

λοιπόν είναι φανερό, τα επιχειρήµατα αυτά, εκτός από 

το πρώτο, αφορούν τη θέση της παγκοσµιοποίησης και 

όχι της διεθνοποίησης της οικονοµίας. Το ίδιο το 

συµπέρασµα της θέσης αυτής είναι άσχετο µε τη 

σηµερινή πραγµατικότητα διότι, ενώ είναι βέβαια 

αληθές ότι οι σηµερινές αγορές υπόκεινται σε 

ρυθµιστικούς ελέγχους που καθιστούν δυνατή την ίδια 

τη φιλελευθεροποίηση τους (σε αυτό αποβλέπουν όλες οι 

ρυθµίσεις της GATT, της ΕΕ κλπ) η εισαγωγή 



αποτελεσµατικών κοινωνικών ελέγχων πάνω στις αγορές 

(πέρα βέβαια από τους ανώδυνους έλεγχους τύπου 

“Κοινωνικού Χάρτη” της ΕΕ) δεν είναι δυνατή.  

 Έτσι, σήµερα είναι αδύνατη η εισαγωγή ελέγχων 

πάνω στις αγορές που θα αποκαθιστούσαν, για 

παράδειγµα, το κράτος-πρόνοιας της δεκαετίας του ‘70 

στην Ευρώπη, η θα εξασφάλιζαν πλήρη απασχόληση. Και 

αυτό ισχύει τόσο στο εθνικό επίπεδο, όσο ακόµη και 

στο επίπεδο των επί µέρους οικονοµικών µπλοκ. ∆ιότι, 

αν παρόµοια πολιτική καθιερωνόταν µόνο στην ΕΕ θα 

εισήγαγε τέτοιο βαθµό ανοµοιογένειας στις αγορές του 

Ευρωπαϊκού µπλοκ, σε σχέση µε τις  αγορές των άλλων 

µπλοκ, που θα δηµιουργούσε µια άµεση εκροή κεφαλαίου 

από την Ευρώπη προς τα αλλά µπλοκ, µε άµεσο 

επακόλουθο την νοµισµατική και συναλλαγµατική κρίση. 

Το γεγονός ότι οι πολυεθνικές παίζουν σήµερα ένα 

κρίσιµο ρόλο στη διεθνοποιηµένη οικονοµία (500 

πολυεθνικές ελέγχουν τα δυο τρίτα του παγκόσµιου 

εµπορίου) και ότι οι δραστηριότητες τους 

επεκτείνονται σε όλες τις χώρες της Τριάδας είναι 

ενδεικτικό. Άλλωστε, παρά το γεγονός ότι το εσωτερικό 

εµπόριο στο κάθε µπλοκ είναι ακόµη πολύ σηµαντικό, 

εντούτοις, η µεγαλύτερη εµπορική επέκταση την περίοδο 

της επιταχυνοµενης διεθνοποίησης (1958-89) αφορούσε 

το εµπόριο µεταξύ των οικονοµικών µπλοκ (ιδιαίτερα 

αυτό µε την Άπω Ανατολή) και όχι το εσωτερικό εµπόριο 

στο κάθε µπλοκ.5 Αυτό σηµαίνει ότι αποτελεσµατικοί 

κοινωνικοί έλεγχοι στη σηµερινή οικονοµία της αγοράς 

είναι δυνατοί µόνο στο παγκόσµιο επίπεδο. Αλλά, αυτό 

δεν αποτελεί παρά µια θεωρητική δυνατότητα η οποία 

αγνοεί την ιστορική δυναµική της οικονοµίας της 



αγοράς και τις συνακόλουθες δοµές πολιτικής και 

οικονοµικής δύναµης.  

 Ας έλθουµε όµως τώρα σε µερικά στοιχεία, όσα µας 

επιτρέπει ο χώρος, που δείχνουν το αβάσιµο της θέσης  

ότι η διεθνοποίηση αποτελεί συντηρητικό µύθο.6 Εάν 

µετρήσουµε τον βαθµό διεθνοποίησης της οικονοµίας από 

άποψη αγοράς εµπορευµάτων µε βάση την αναλογία του 

εµπορίου (εισαγωγές συν εξαγωγές) στο εθνικό εισόδηµα 

των πέντε πιο σηµαντικών καπιταλιστικών χωρών (ΗΠΑ, 

Ιαπωνία, Γερµανία, Βρετανία, Γαλλία) η εικόνα είναι 

σαφής. Το 1913 η αναλογία αυτή ήταν 31,6%, ενώ το 

1950 (όταν ανέτειλε η σοσιαλδηµοκρατία) είχε πέσει 

στο 20% και το 1979 είχε ήδη ανέβει στο 33% 

δηµιουργώντας ασυµβατότητα µε την τότε µεσουρανούσα 

σοσιαλδηµοκρατία, για να φθάσει το 34% το 1989.7  

 Όσον αφορά τις αγορές κεφαλαίου, η τάση για τη 

διεθνοποίηση τους, που είχε αρχίσει τη δεκαετία του 

‘70 µε τη δηµιουργία της αγοράς Εύρο-δολαρίων κλπ, 

θεσµοποιήθηκε αργότερα µε την κατάργηση των 

συναλλαγµατικών ελέγχων και των άλλων περιορισµών στη 

διακίνηση κεφαλαίου. Έτσι, όσον αφορά το επενδυτικό 

κεφαλαίο, οι ξένες επενδύσεις, ως ποσοστό του ΑΕΠ των 

αναπτυγµένων καπιταλιστικών χωρών, σχεδόν 

διπλασιάστηκαν σε µια εικοσαετία8, ενώ η διακίνηση 

βραχυπρόθεσµου κεφαλαίου που παίζει κρίσιµο ρόλο στην 

υπονόµευση της οικονοµικής κυριαρχίας κάθε χώρας, 

έχει πάρει σήµερα εκρηκτικές διαστάσεις. Έχει 

υπολογιστεί για παράδειγµα ότι καθηµερινά ένα 

τρισεκατοµµύριο δολλ. αλλάζει χέρια στις αγορές 

συναλλάγµατος και ότι 95% των συναλλαγών αυτών είναι 



καθαρά κερδοσκοπικες,9 ενώ τη δεκαετία του ‘70 

συνέβαινε ακριβώς το αντίθετο. Αυτή η πελώρια αύξηση 

της διακίνησης κεφαλαίου έχει κάνει αδύνατη σήµερα 

όχι µόνο την εισαγωγή αποτελεσµατικών κοινωνικών 

ελέγχων πάνω στην αγορά, αλλά ακόµη και την άσκηση 

εθνικής οικονοµικής πολιτικής. Πράγµα που επιβεβαίωσε 

η κυβέρνηση Μπλερ της οποίας η πρώτη οικονοµική πράξη  

µόλις ανέβηκε στην εξουσία ήταν να καθιερώσει την 

ανεξαρτησία της Τράπεζας της Αγγλίας, δηλαδή την 

ουσιαστική ανάθεση της νοµισµατικής πολιτικής στους 

τεχνοκράτες και τους καπιταλίστες του Σιτυ του 

Λονδίνου--πράξη που ακόµη και υποστηρικτές της 

χαρακτήρισαν “ύβρη στη δηµοκρατια”10. Όµως, όπως 

αντέτεινε σωστά ένας από τους οικονοµικούς γκούρου 

της νέας κυβέρνησης, στη σηµερινή διεθνοποιηµένη 

οικονοµία δεν υπήρχε και άλλη επιλογη.11 Ήδη, η 

Βρετανία ανταµείβεται από τις οικονοµικές ελίτ που 

ελέγχουν την διεθνή οικονοµία της αγοράς και σε µόλις 

δηµοσιευθείσα έκθεση12 κατατάσσεται έβδοµη στον 

κατάλογο ανταγωνιστικότητας (η µόνη χώρα της ΕΕ στον 

κατάλογο των 10 πιο ανταγωνιστικών χωρών). Η ρητά 

αναφερόµενη βασική αιτία για τη κατάταξη αυτή είναι η 

ελαστικότητα της αγοράς εργασίας και ο 

αποτελεσµατικός έλεγχος (δηλαδή πετσόκοµµα) του 

κράτους-πρόνοιας !   

4.1.2    Η ∆ραχµή και το Ευρώ 

 

Ας κάνουµε µια γενική σύγκριση τώρα της δραχµής µε το 

ευρώ προκειµένου να γίνει µια πιο αναλυτική ανάλυση 

των συνθηκών που διέπουν τα διεθνή πολυκαταστήµατα. 

 



 

 

Α. Η ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ ΚΑΙ ΝΟΜΙΣΜΑΤΙΚΗ ΕΝΩΣΗ 

 

• Τι ακριβώς είναι η νοµισµατική ένωση; Ποτέ δεν 

µας το λένε.  

Υπάρχουν καλοί λόγοι γιατί δεν µας λένε όλη την 

αλήθεια για την νοµισµατική ένωση. Με απλά λόγια, 

σηµαίνει ότι το ίδιο νόµισµα - το Ευρώ - θα 

κυκλοφορεί σε όλη την Ευρω-ζώνη. Η Ελλάδα είναι µια 

νοµισµατική ένωση, βασισµένη στην δραχµή. Μπορούµε να 

πάµε και να χρησιµοποιήσουµε τη δραχµή σε οποιοδήποτε 

κατάστηµα στην Ελλάδα. Με το Ευρώ, θα µπορούµε να 

πηγαίνουµε οπουδήποτε στην Ευρω-ζώνη και να 

χρησιµοποιούµε το ίδιο νόµισµα. Αυτό δείχνει 

ελκυστικό. Αλλά υπάρχει µια λεπτοµέρεια. Σε µια 

νοµισµατική ένωση, υπάρχει µόνο ένα σύνολο επιτοκίων. 

Υπάρχουν πολύ µικρές διαφορές στα επιτόκια καθώς οι 

τράπεζες ανταγωνίζονται για τους πελάτες, αλλά αυτές 

είναι αµελητέες. Τα επιτόκια καθορίζονται σύµφωνα µε 

το τι θεωρούν οι κεντρικοί τραπεζίτες καλύτερο για 

την νοµισµατική ένωση, ως σύνολο. Αν αυτό δεν θα 



συµφέρει την Ελλάδα, είναι σκληρό, αλλά δεν θα 

υπάρχει τίποτα που θα µπορούµε να κάνουµε. Στην Ευρω-

ζώνη, υπάρχει ένα σύνολο επιτοκίων για όλες τις χώρες 

της νοµισµατικής ένωσης. Εξαιτίας φόβων πληθωρισµού 

πχ. στην Γαλλία ή στην Γερµανία, τα ευρωπαϊκά 

επιτόκια µπορεί να καθορισθούν σε υψηλό επίπεδο. 

Θέσεις εργασίας θα χαθούν τότε όχι σε µια περιοχή, 

αλλά σε όλη την Ελλάδα, ακόµα και αν η Ελλάδα από 

µόνη της δεν αντιµετωπίζει πληθωριστικές πιέσεις.  

 

• Τι πλεονεκτήµατα υπάρχουν αν έχεις το δικό σου 

νόµισµα;  

Υπάρχει ένας απλός λόγος που κάθε ανεξάρτητη χώρα 

επιθυµεί να έχει το δικό της νόµισµα. Παρέχει 

τεράστια πλεονεκτήµατα. Επιτρέπει επιλογές σχετικές 

µε την φορολογία και την δηµοσιονοµική πολιτική, που 

ειδάλλως θα λαµβάνονταν αλλού. Αλλάζοντας την 

ισοτιµία, είναι δυνατό κάθε χώρα µε το δικό της 

νόµισµα να ξεπεράσει καταστρεπτικές οικονοµικές 

αλλαγές, ανεξάρτητα αν τις προκαλούν απρόσµενα διεθνή 

γεγονότα, διαφορετικοί ρυθµοί πληθωρισµού, ή άλλα 

απρόβλεπτα γεγονότα, χωρίς να µειωθούν οι ρυθµοί 

ανάπτυξης και να ανέβει η ανεργία. Πάνω απ' όλα, ο 

έλεγχος του νοµίσµατος σου και της χώρας σου είναι 

αδιαχώριστος. Καµία χώρα δεν µπορεί να είναι αληθινή 

δηµοκρατία χωρίς να έχει το δικό της νόµισµα. Όταν 

αυτή η δυνατότητα χάνεται, τότε η εξουσία µεταφέρεται 

κάπου αλλού. Αυτός είναι ο λόγος που το Ευρώ δεν 

είναι πρωτίστως οικονοµικό ζήτηµα. Έχει σχέση µε την 

δηµοκρατία και την ανεξαρτησία. 



  

• Τι πλεονεκτήµατα υπάρχουν για τις επιχειρήσεις 

και το κοινό από το κοινό νόµισµα σε όλες τις 

περιοχές της ΕΕ;  

Υπάρχουν προφανή πλεονεκτήµατα από την κατάργηση της 

ανταλλαγής από το ένα νόµισµα στο άλλο, και για τις 

επιχειρήσεις και για τους ιδιώτες. Όµως αυτά τα 

πλεονεκτήµατα δεν είναι µεγάλα όταν συγκριθούν µε το 

κόστος της µετατροπής εκατοµµυρίων λογιστικών και 

υπολογιστικών συστηµάτων, ταµειακών µηχανών και 

κερµατοµηχανών στο Ευρώ. Οι οικονοµίες υπολογίζονται 

σε περίπου 0.5% ανά έτος του συνολικού εισοδήµατος 

στην ΕΕ, αν όλες οι χώρες ενταχθούν στο Ευρώ, αλλά 

σηµαντικά λιγότερες αν µόνο µερικές το κάνουν. Από 

την άλλη πλευρά, το κόστος των αλλαγών έχει 

υπολογιστεί στο 3% του συνολικού εισοδήµατος στην ΕΕ. 

Το κόστος της µετατροπής νοµισµάτων, παρόλα αυτά, δεν 

θα εξαφανισθεί εντελώς. Τα Ευρώ θα πρέπει να 

ανταλλάσσονται µε νοµίσµατα όπως το δολάριο και το 

γεν. Επιπλέον, διαδίδεται πως το Ευρώ θα καταστήσει 

τις τιµές σε όλη την ΕΕ διαφανείς, θα µειώσει τις 

τιµές ως αποτέλεσµα του µεγαλύτερου ανταγωνισµού και 

θα ενθαρρύνει περισσότερες επενδύσεις. Ακλόνητες 

αποδείξεις ότι αυτές τις θετικές εξελίξεις θα γίνουν 

πραγµατικότητα είναι δύσκολο να βρεθούν, ειδικά για 

τις επενδύσεις. Τα ίδια επιχειρήµατα χρησιµοποιήθηκαν 

για τον ΜΣΙ, αλλά η ύφεση που προκλήθηκε από το 

"κλείδωµα" των ισοτιµιών οδήγησε σε µείωση, όχι 

αύξηση των επενδύσεων.  

 



• Έχει γίνει ποτέ µια αναλυτική εκτίµηση των 

συνολικών πλεονεκτηµάτων αν η Ευρωπαϊκή Ένωση έχει 

ένα κοινό νόµισµα;  

Σίγουρα όχι από τις αρχές της Ευρωπαϊκής Ένωσης, αν 

και πολλοί άλλοι έχουν προσπαθήσει σοβαρά να 

εκτιµήσουν τα πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα µια 

Οικονοµικής και Νοµισµατικής Ένωσης. Η πολιτική ελίτ 

στην ΕΕ έχει απλώς υποθέσει ότι ένα κοινό νόµισµα 

πρέπει να είναι επωφελές. ∆εν έχουν ποτέ συνεπώς 

αισθανθεί αναγκαίο να αναλύσουν τα υπέρ και τα κατά 

µε ένα αντικειµενικό και συστηµατικό τρόπο. Ούτε, ως 

συνέπεια, έχουν αισθανθεί αναγκαίο να εκθέσουν τις 

πολιτικές και συνταγµατικές συνέπειες.  

 

• Τι θα έπρεπε να περιλαµβάνει µια τέτοια 

αναλυτική εκτίµηση; Τι ερωτήσεις πρέπει να απαντηθούν 

για να αποφασίσουµε ενηµερωµένοι;  

Πρέπει να ξέρουµε αν η Ευρωπαϊκή Ένωση ικανοποιεί τα 

κριτήρια που θεωρούνται διεθνώς από τους 

οικονοµολόγους ως απαραίτητα για την επιτυχία µιας 

ζώνης κοινού νοµίσµατος. Πρέπει να γνωρίζουµε την 

ιστορία των προηγουµένων προσπαθειών να δηµιουργηθεί 

µια ζώνη κοινού νοµίσµατος ανάµεσα σε κράτη-έθνη. 

Πρέπει να συγκρίνουµε το κόστος αλλαγής στο Ευρώ µε 

τα πλεονεκτήµατα που δηµιουργεί, όπως το µειωµένο 

κόστος ανταλλαγής νοµισµάτων. Πρέπει να ξεκαθαριστεί 

αν µια ζώνη κοινού νοµίσµατος στην ΕΕ θα δώσει ώθηση 

στην οικονοµική ανάπτυξη και περισσότερες θέσεις 

εργασίας απ' ότι ένα ευέλικτο καθεστώς ισοτιµιών. Θα 



υπάρξουν πολιτικά οφέλη που θα αντισταθµίζουν τα 

οικονοµικά κόστη; Πάνω απ' όλα, πρέπει να εκτιµήσουµε 

αν τα τραπεζικά οφέλη από το Ευρώ αντισταθµίζουν τους 

τεράστιους κινδύνους ενός τέτοιου εγχειρήµατος.  

 

Β. Η ΙΣΤΟΡΙΚΗ ΕΜΠΕΙΡΙΑ 

• Ποίες είναι οι προϋποθέσεις για µια επιτυχηµένη 

ζώνη κοινού νοµίσµατος;  

Οι επιτυχηµένες και διαρκούσες ζώνες κοινού 

νοµίσµατος, που η ιστορία έχει δείξει ότι είναι 

σχεδόν πάντοτε έθνη-κράτη, έχουν 3 βασικές 

προϋποθέσεις. Πρώτον, οι διαφορές στην 

ανταγωνιστικότητα και στο επίπεδο ζωής ανάµεσα σε 

διαφορετικές περιοχές της ζώνης κοινού νοµίσµατος 

πρέπει να είναι λογικά µικρές. ∆εύτερον, επειδή 

µερικές περιοχές αναπόφευκτα θα τα καταφέρουν 

καλύτερα από άλλες, πρέπει να υπάρχει επαρκής 

φορολογική και εισοδηµατική ισχύς στα χέρια της 

κυβέρνησης της ζώνης κοινού νοµίσµατος, ώστε να 

εξοµαλυνθούν οι διαφορές σε ικανοποιητικά επίπεδα. 

Τρίτον, για τον ίδιο λόγο, πρέπει να είναι σχετικά 

εύκολο για τους ανέργους σε περιοχές υφέσεως να 

µετακινηθούν σε πιο ευηµερούσες περιοχές για να βρουν 

δουλειά. ∆υστυχώς, η ΕΕ δεν ικανοποιεί καµιά από 

αυτές τις προϋποθέσεις. Οι διαφορές στο επίπεδο ζωής 

και στην ανταγωνιστικότητα ανάµεσα στις χώρες της ΕΕ 

είναι πολύ µεγαλύτερες από αυτές ανάµεσα σε περιοχές 

στα έθνη-κράτη. Το ποσοστό του εθνικού εισοδήµατος 

των κρατών-µελών της ΕΕ που πηγαίνει στον 



προϋπολογισµό της ΕΕ είναι ασήµαντο - µόλις πάνω από 

το 1.25%. Σε αντίθεση, περίπου 20% του εθνικού 

εισοδήµατος των ΗΠΑ πηγαίνει µέσω της Οµοσπονδιακής 

φορολογίας, και περισσότερο από το 40% σε µια τυπική 

∆υτικό-Ευρωπαϊκή χώρα. Για προφανείς πολιτιστικούς, 

γλωσσικούς και νοµικούς λόγους, η εργατική µετακίνηση 

ανάµεσα σε κράτη-µέλη της ΕΕ, είναι πολύ χαµηλότερη 

απ' ότι ανάµεσα σε περιοχές µιας µέσης χώρας. Επίσης 

πολλές ευρωπαϊκές χώρες, δυστυχώς και η Ελλάς, έχουν 

σχετικώς ανελαστική εσωτερική αγορά εργασίας.  

 

 

• Τι µπορούµε να µάθουµε από την εµπειρία του 

παρελθόντος σε ζώνες κοινού νοµίσµατος;  

Υπάρχει πληθώρα ιστορικών εµπειριών σε ζώνες κοινού 

νοµίσµατος αποτελούµενες από έθνη-κράτη. Στο τέλος 

του 19ου αιώνα δηµιουργήθηκε η Λατινική Ένωση, µια 

ζώνη κοινού νοµίσµατος από την Γαλλία, το Βέλγιο, την 

Ελβετία και την Ιταλία. Στον 20ο αιώνα δηµιουργήθηκαν 

η Κεντρική, η Ανατολικό-αφρικανική και η Καραϊβική 

Συνοµοσπονδία, η Μαφιλίνδο, αποτελούµενη από την 

Μαλαισία, τις Φιλιππίνες και την Ινδονησία, και, υπό 

διαφορετικές συνθήκες, τα συνιστώνται την τεθνεώσα 

Σοβιετική Ένωση κράτη. Χωρίς καµία εξαίρεση, όλες 

διαλύθηκαν. Μέσα στην ίδια την ΕΕ υπήρξαν δύο 

διακριτές περίοδοι όταν τα νοµίσµατα των κρατών-µελών 

κλειδώθηκαν µαζί - στο Νοµισµατικό "Φίδι" µεταξύ 1970 

και 1975, και στον Μηχανισµό Συναλλαγµατικών 

Ισοτιµιών (ΜΣΙ) µεταξύ 1979 και 1993. Και οι δύο 



µηχανισµοί υπέκυψαν στην οικονοµική αποτυχία, 

προκαλώντας ένα συνδυασµό πολιτικής και κερδοσκοπικής 

πίεσης που οδήγησε στην κατάρρευσή τους. Σε όλες τις 

περιπτώσεις, τα επιχειρήµατα υπέρ της νοµισµατικής 

σταθερότητας ήταν πολύ παρόµοια µε αυτά που 

ακούγονται σήµερα για το Ευρώ. Η ιστορία, συνεπώς, 

είναι γεµάτη από δυσοίωνες προειδοποιήσεις για την 

τρέχουσα προσπάθεια να εγκαθιδρυθεί Ευρωπαϊκή 

Νοµισµατική Ένωση.  

 

 

Γ. ΑΝΕΡΓΙΑ ΚΑΙ ΥΦΕΣΗ 

• Είναι πιθανό το Ευρώ να προκαλέσει µεγαλύτερη 

ανάπτυξη µέσα στην ΕΕ απ' ότι ένα πιο ευέλικτο 

καθεστώς ισοτιµιών;  

Κατά την περίοδο του "Φιδιού" και του ΜΣΙ - συνολικά 

επί 19 χρόνια - δεν υπάρχει αµφιβολία ότι η έλλειψη 

ευελιξίας οδήγησε σε ύφεση και αργή ανάπτυξη. Αυτό 

συνέβη επειδή τα περισσότερα κράτη-µέλη είχαν 

πρόβληµα να ανταγωνιστούν µε την βιοµηχανική ισχύ και 

τον χαµηλό πληθωρισµό της Γερµανίας. Ως αποτέλεσµα 

έπρεπε να "παγώσουν" τις οικονοµίες τους για να 

προστατέψουν τις ισοτιµίες τους, που µε την σειρά του 

οδήγησε σε χαµηλότερη ανάπτυξη στην Γερµανία, καθώς 

τα 2/3 των γερµανικών εξαγωγών κατευθύνονταν σε άλλα 

κράτη-µέλη της ΕΕ. Υπάρχουν σοβαροί κίνδυνοι πως 

παρόµοια προβλήµατα θα εµφανιστούν και στο Ευρώ, 

µεγεθυσµένα από τα κριτήρια σύγκλισης, την 



ανεξαρτησία, την ισχύ και την δύναµη που παραχωρήθηκε 

στην Ευρωπαϊκή Κεντρική Τράπεζα, και τους όρους του 

Συµφώνου Σταθερότητας, που ελέγχει τον δανεισµό των 

κυβερνήσεων. Με την φορολογία και την εισοδηµατική 

πολιτική στα χέρια των κρατών-µελών, και υποκείµενες 

σε πολιτικές πιέσεις, αλλά την νοµισµατική πολιτική 

ελεγχόµενη από την ανεξάρτητη Ευρωπαϊκή Κεντρική 

Τράπεζα, οι προοπτικές για τον χειρότερο δυνατό 

συνδυασµό οικονοµικών πολιτικών δείχνουν πολύ πιθανό 

να υλοποιηθούν. Πρόκειται για ένα χαλαρό 

δηµοσιονοµικό καθεστώς συνδυασµένο µε "σκληρό" χρήµα, 

υψηλά επιτόκια και ένα υπερτιµηµένο και 

ανανταγωνιστικό νόµισµα - ο σίγουρος δρόµος για 

καταστροφικό πληθωρισµό, όπως η εµπειρία των 

τελευταίων 25 χρόνων έχει δείξει τόσο καθαρά.  

• Τι θα συµβεί στις θέσεις εργασίας και στην 

ανεργία αν ενταχθούµε στο Ευρώ;  

Χώρες όπως η Γαλλία και η Γερµανία προετοιµάζονταν 

επί χρόνια για να είναι έτοιµες για την νοµισµατική 

ένωση. Η όλη κατεύθυνση της οικονοµικής πολιτικής 

στις χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωσης τα τελευταία χρόνια 

ήταν να "προετοιµάσουν" τις οικονοµίες τους για την 

νοµισµατική ένωση. Η πραγµατικότητα είναι ότι η Ευρω-

ζώνη είναι ζώνη καταστροφής για τις θέσεις εργασίας. 

Η ανεργία αυξάνεται και µειώνεται κατά την περίοδο 

των επιχειρηµατικών κύκλων - σε περιόδους ύφεσης και 

ανάπτυξης τόσο στην Ελλάδα, όσο και οπουδήποτε αλλού. 

Αλλά στην Ευρωπαϊκή Ένωση παρατηρείται µια συνεχώς 

αυξανόµενη τάση. Η ανεργία στην ΕΕ ήταν 5 εκατ. το 

1979, 14 εκατ. το 1992 και τώρα σχεδόν 19 εκατ. 



Τελευταία µειώθηκε ελαφρώς, αλλά παρόλα αυτά είναι 

σχεδόν 5 εκατοµ. µεγαλύτερη από το 1992. Αυτό δεν 

έχει συµβεί στην Βρετανία και στην Νορβηγία, δύο 

χώρες που είναι απίθανο να ενταχθούν στο Ευρώ και δεν 

έχουν προσανατολίσει ολόκληρη την πολιτική τους στην 

"προετοιµασία" για την νοµισµατική ένωση. 

 

 

  

• Η Ευρωπαϊκή Νοµισµατική Ένωση θα καταστήσει τις 

παγκόσµιες αγορές πιο σταθερές;  

Το Ευρώ θα εξακολουθήσει να διακυµαίνεται προς τα 

πάνω και προς τα κάτω σε σχέση µε το δολάριο και το 

γεν, και η αξία του θα διακυµαίνεται όπως κάθε 

ευρωπαϊκό νόµισµα πριν, όπως έχει αποδειχθεί στο 

σύντοµο χρονικό διάστηµα από την είσοδό του.  

 

∆. ΠΟΛΙΤΙΚΕΣ ΣΥΝΕΠΕΙΕΣ 

• ∆εν θα κάνουν τα άλλα κράτη µέλη την ζωή µας 

δύσκολη αν µείνουµε έξω;  

Αυτό είναι ένα περίεργο επιχείρηµα, αλλά το 

χρησιµοποιούν συχνά οι Ευρω-φανατικοί. Από την µία 

πλευρά λένε πως το Ευρώ θα καταστήσει τις ευρωπαϊκές 

οικονοµίες ισχυρότερες και πιο ευηµερούσες από ποτέ. 

Από την άλλη, λένε πως θα τιµωρηθούµε από τους άλλους 

Ευρωπαίους αν µείνουµε έξω. Αλλά γιατί ευηµερούσες 



χώρες θα δράσουν κατ' αυτόν τον τρόπο; Αν το Ευρώ 

πραγµατικά έχει αυτά τα αποτελέσµατα, δεν θα υπάρχει 

καµία ανάγκη για µέτρα κατά της Ελλάδος, επειδή 

απλούστατα η παραµονή της Ελλάδος έξω από την "µαγική 

ζώνη της ευηµερίας" είναι αρκετή τιµωρία από µόνη 

της.  

 

 

• Αν µείνουµε έξω από το Ευρώ, δεν θα χάσουµε την 

επιρροή µας στις αποφάσεις που θα λαµβάνονται;  

Σε πολλούς τοµείς οι αποφάσεις έχουν ήδη ληφθεί. Η 

Ευρωπαϊκή Κεντρική Τράπεζα, που θα ελέγχει τις 

οικονοµικές πολιτικές των κρατών του Ευρώ, έχει ήδη 

ιδρυθεί. Οι τραπεζίτες έχουν ήδη καθορισθεί, και οι 

κανόνες υπό τους οποίους θα λειτουργεί έχουν ήδη 

καθορισθεί. Η κεντρική τράπεζα είναι ανεξάρτητη και 

οι αποφάσεις της δεν µπορούν να αλλαχθούν από 

εκλεγµένους πολιτικούς.  

 

• Αλλά τι θα γίνει µε διεθνείς οργανισµούς, όπως 

το ∆ιεθνές Νοµισµατικό Ταµείο, ή διεθνείς συναντήσεις 

τους υπουργών οικονοµικών; ∆εν θα χάσουµε την επιρροή 

µας εκεί;  

Αυτό είναι το ακριβώς αντίθετο από την αλήθεια. Η 

κυβέρνησή µας συµµετέχει σε αυτούς τους οργανισµούς 

για να µας εκπροσωπεί ως Έλληνες. Αν συµµετάσχουµε 

στο Ευρώ, η επιρροή µας θα µειωθεί. Οι Ευρω-φανατικοί 



θέλουν να εκµηδενίσουν κάθε αντιπροσώπευση από 

ανεξάρτητες χώρες, και να τοποθετήσουν στην θέση τους 

έναν αντιπρόσωπο του Ευρώ. Θα χάσουµε την δικιά µας 

ανεξάρτητη συµµετοχή αν συµµετάσχουµε στο Ευρώ  

 

 

 

• Σίγουρα η συµµετοχή της Ελλάδος στο Ευρώ είναι 

αναπόφευκτη, οπότε γιατί να µην το αποδεχθούµε;  

Μόνο ο θάνατος είναι αναπόφευκτος. ∆εν υπάρχει καµία 

µαγική ροή της ιστορίας που καθιστά οτιδήποτε άλλο 

αναπόφευκτο. Από τις αποφάσεις τους και τις ενέργειες 

τους, οι άνθρωποι καθορίζουν την ιστορία. Το 1940, 

φαινόταν αναπόφευκτο σε οποιοδήποτε ξένο παρατηρητή 

ότι η Ιταλία θα κατακτούσε την Ελλάδα. Παρόλα αυτά 

αλλάξαµε την φαινοµενικώς αναπόφευκτη ροή της 

ιστορίας.  

 

Ε. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

• Τι συµπεράσµατα βγαίνουν για το Ευρώ υπό το φως 

αυτών των δεδοµένων;  

Σίγουρα το σηµαντικότερο είναι πως το Ευρώ είναι µια 

πάρα πολύ επικίνδυνη προσπάθεια, όχι µόνο για τους 

ενθουσιώδεις οπαδούς µιας µεγαλύτερης Ευρωπαϊκής 

ενοποίηση. Ακόµα και αν υπάρξει µια περίοδος µέλιτος 

κατά την δηµιουργία της νοµισµατικής ένωσης, είναι 



δύσκολο να πιστέψουµε πως, κάποια στιγµή την επόµενη 

δεκαετία, το Ευρώ δεν θα βρεθεί υπό έντονη πίεση. Αν 

συµβεί αυτό, δύο εξελίξεις είναι πιθανές. Η πρώτη 

είναι πως θα διαλυθεί η νοµισµατική ένωση, γεγονός 

υπό τα ανωτέρω δεδοµένα καθόλου απίθανο. Αν συµβεί, 

θα είναι µια µεγάλη οπισθοδρόµηση για αυτούς που 

προωθούν την Ευρωπαϊκή ενοποίηση. Η απορρέουσα 

αστάθεια και το κόστος θα είναι όµως καταστροφικά και 

για όλους τους υπόλοιπους. Η άλλη πιθανότητα είναι 

µια ακόµα µεγαλύτερη µεταφορά αρµοδιοτήτων από τα 

κράτη-µέλη στην ΕΕ, για να στηριχθεί το Ευρώ παρά τις 

αντιξοότητες, λόγω της ανάγκης να αντιµετωπισθεί η 

αυξανόµενη ανεργία και η κοινωνική αναταραχή καθώς οι 

οικονοµίες των κρατών-µελών της ΕΕ θα παραπαίουν. 

Αυτό πιθανότατα θα σηµαίνει πολύ µεγαλύτερη 

φορολογικές και εισοδηµατικές αρµοδιότητες για την 

ΕΕ, µε συνεπαγόµενη περαιτέρω συρρίκνωση στους ρόλους 

των κρατών-µελών. Είναι οποιαδήποτε εξέλιξη αυτό που 

η πλειοψηφία των Ευρωπαίων θα ήθελε να δει; Είναι 

δύσκολο να το πιστέψουµε.  

 

 

• Τι πρέπει να κάνει η Ελλάς κάτω από αυτές τις 

συνθήκες;  

Η ελληνική οικονοµία είναι εκτός ρυθµού σε σχέση µε 

την υπόλοιπη ΕΕ, και για αυτό, αν όχι για άλλο λόγο, 

η καλύτερη πολιτική είναι να περιµένουµε να δούµε πως 

θα εξελιχθούν τα πράγµατα. Όµως χρειάζεται να κάνουµε 

κάτι παραπάνω από αυτό. Ακόµα και αν οι προοπτικές 



για το Ευρώ είναι πιο ευοίωνες το 2001 ή το 2002 απ' 

ότι είναι τώρα, που µπορεί να συµβεί, και ειδικά αν 

τότε υποβληθούµε σε µια νέα τεράστια Ευρω-προπαγάνδα 

για να συµµετάσχουµε, χρειάζεται να µην ξεχνάµε τους 

µακροπρόθεσµους κινδύνους. Η προσπάθεια για το Ευρώ 

είναι πρωτίστως πολιτική. ∆εν βασίζεται, ούτε ποτέ 

βασίστηκε, σε λογική οικονοµική ανάλυση. ∆εν υπάρχει 

οικονοµικός λόγος για αυτή. Οι κίνδυνοι είναι τόσο 

µεγάλοι που τελικά είτε θα οδηγηθούµε σε απογοήτευση, 

είτε θα εµπλακεί η Ελλάς ακόµα πιο βαθιά σε µια όλο 

και πιο υδροκέφαλη και αντιδηµοκρατική ΕΕ. Χρειάζεται 

µακροπρόθεσµη επαγρύπνηση για να διασφαλισθεί ότι δεν 

θα καταστρέψουµε το µέλλον µας για βραχυπρόθεσµα, 

επιφανειακά κέρδη.  

 

 

 
 


