
Α.Τ.Ε.Ι. ΘΕΣΣΑΛΟΝΙΚΗΣ 

ΤΜΗΜΑ ΕΜΠΟΡΙΑΣ ΚΑΙ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

 

 

 

 

 

 

ΠΤΥΧΙΑΚΗ ∆ΙΑΤΡΙΒΗ 

Ο ΚΛΑ∆ΟΣ ΤΩΝ SUPERMARKET ΣΤΟ 

ΕΛΛΗΝΙΚΟ ΛΙΑΝΕΜΠΟΡΙΟ ΤΡΟΦΙΜΩΝ 

 

 

 

 

 

ΕΙΣΗΓΗΤΗΣ ΚΑΘΗΓΗΤΗΣ: Κος ΒΛΑΧΑΚΗΣ 

 

ΦΟΙΤΗΤΡΙΑ: ΝΤΑΒΟΥ ΧΡΙΣΤΙΝΑ 

 

 

Θεσσαλονίκη 2008 

- ΠΡΟΛΟΓΟΣ 
 

Η παρούσα πτυχιακή εργασία, εντάσσεται στα πλαίσια της πτυχιακής 



 

1 

µελέτης του Προγράµµατος σπουδών του τµήµατος Εµπορίας και ∆ιαφήµισης 

του Α.Τ.Ε.Ι. Θεσσαλονίκης. 

Η πτυχιακή µελέτη έχει ως σκοπό να περιγράψει την κατάσταση του 

λιανεµπορίου στον ελληνικό χώρο καθώς τις µελλοντικές εξελίξεις στην αγορά 

των σούπερ µάρκετ. 

Σε αυτό το σηµείο θα ήθελα να ευχαριστήσω ιδιαίτερα τον κύριο Βλαχάκη 

για την πολύτιµη βοήθεια του, την καθοδήγηση του και την συµπαράσταση του 

σε όλα τα προβλήµατα που εµφανίστηκαν.  

Ακόµη θα ήθελα να ευχαριστήσω την οικογένεια µου για όλη την στήριξη 

της κατά τη διάρκεια των σπουδών µου. 



 

2 

 

Πίνακας περιεχομένων 
 

- ΠΡΟΛΟΓΟΣ ................................................................................................................ 0 

- ΕΙΣΑΓΩΓΗ ................................................................................................................... 5 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1: ΓΕΝΙΚΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ........................................................................ 7 

1.1. Εισαγωγή ............................................................................................................ 7 

1.2. Γενικά Στοιχεία για τον Κλάδο των Σούπερ Μάρκετ............................................ 7 

1.3. Καταστήµατα " Discount" .................................................................................... 9 

1.4. Προϊόντα Ιδιωτικής Ετικέτας.............................................................................. 11 

1.5. Νοµοθετικό Πλαίσιο Ίδρυσης Σούπερ Μάρκετ.................................................. 19 

1.6. Ο ανταγωνισµός στο ελληνικό λιανεµπόριο...................................................... 20 

1.7. H Οικονοµική Εξέλιξη Των Σούπερ Μάρκετ Στην Ελλάδα................................ 23 

1.7.1. Επικαιρική και διαχρονική προσέγγιση: ........................................................ 23 

1.7.2. Οι πωλήσεις .................................................................................................. 24 

1.7.3. Τα µικτά κέρδη .............................................................................................. 25 

1.7.4. Το λειτουργικό κόστος................................................................................... 26 

1.7.5. Τα καθαρά κέρδη προ φόρων....................................................................... 26 

1.7.6. Η απόδοση των ιδίων κεφαλαίων ................................................................. 27 

1.7.7. Οι πιστώσεις και τα αποθέµατα .................................................................... 28 

1.7.8. Συµπεράσµατα .............................................................................................. 28 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: Ο ΚΛΑ∆ΟΣ ΤΩΝ ΣΟΥΠΕΡ ΜΑΡΚΕΤ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α ............................. 30 

2. Γεωγραφική Κατανοµή Καταστηµάτων ................................................................. 30 

2.1. Κατάταξη Επιχειρήσεων Σύµφωνα µε τον Αριθµό Καταστηµάτων................... 32 

2.2. ∆ιαφηµιστική ∆απάνη Επιχειρήσεων Σούπερ Μάρκετ:..................................... 33 

2.3. Παρουσίαση Ελληνικών Επιχειρήσεων του Κλάδου......................................... 34 

2.3.1. ΑΤΛΑΝΤΙΚ :................................................................................................... 34 

2.3.2. Α-Β ΒΑΣΙΛΟΠΟΥΛΟΣ................................................................................... 37 

2.3.3. ΟΜΙΛΟΣ ΒΕΡΟΠΟΥΛΟΣ.............................................................................. 42 

2.3.4. ΛΙΝΤΛ ΕΛΛΑΣ & ΣΙΑ Ο.Ε. ( LIDL) ................................................................ 44 

2.3.5. ΟΜΙΛΟΣ ΜΑΡΙΝΟΠΟΥΛΟΣ.......................................................................... 45 

2.3.6. ΜΑΣΟΥΤΗΣ................................................................................................... 47 

2.3.7. ΣΚΛΑΒΕΝΙΤΗΣ Ι.& Σ. Α.Ε.Ε.......................................................................... 49 

2.3.8. DIA HELLAS Α.Ε........................................................................................... 50 

2.3.9. METRO ΑΕΒΕ............................................................................................... 51 

2.4. Νέα Καταστήµατα-Εξελιγµένες Υπηρεσίες........................................................ 51 

2.5. Συνολικές Πωλήσεις Επιχειρήσεων του Κλάδου............................................... 53 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: Η ΑΓΟΡΑ ΤΩΝ ΣΟΥΠΕΡ ΜΑΡΚΕΤ........................................................... 56 

3.1. Μέγεθος και Εξέλιξη της Αγοράς....................................................................... 56 



 

3 

3.2. Μερίδια Αγοράς ................................................................................................. 57 

3.3. Συνθήκες Ανταγωνισµού-Στρατηγικές Κινήσεις .................................................... 59 

3.4. Convenience stores: Οι ισχυροί στις γειτονιές ...................................................... 61 

3.4.1. Τα convenience των µεγάλων........................................................................... 62 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΤΕΤΑΡΤΟ: Η ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ ΣΗΜΕΡΑ – ΜΕΛΛΟΝΤΙΚΕΣ ΤΑΣΕΙΣ ............... 66 

4. Πανόραµα των Ελληνικών Σούπερ Μάρκετ 2008: Οι µικροί αντιστέκονται .............. 66 

4.1.1. Στροφή στην έντυπη διαφήµιση ........................................................................ 68 

4.1.2. Eκρηξη δαπανών τα επόµενα χρόνια ............................................................... 69 

- Βιβλιογραφία ............................................................................................................. 71 

- Πηγές στο διαδίκτυο .................................................................................................. 71 

 



 

4 

 



 

 

- ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 

Σκοπός για την συγγραφή της εργασίας, ήταν να µελετηθεί η κατάσταση 

που επικρατεί στα supermarket της µέρες µας.  

Κίνητρο για την έρευνα και την σύνθεση της παρούσας πτυχιακής 

αποτελούν οι συνθήκες ανταγωνισµού που επικρατούν στον κλάδο αυτό, καθώς 

και η προσπάθεια των σούπερ µάρκετ να συγκρατήσουν τους πελάτες τους και η 

προσπάθεια τους να προσελκύσουν πελάτες των άλλων σούπερ µάρκετ. 

Οι επιχειρήσεις σούπερ µάρκετ στην Ελλάδα παρουσιάζουν µία 

αναπτυξιακή δυναµική τα τελευταία χρόνια. Χαρακτηριστικό γνώρισµα του 

κλάδου είναι η έντονη κινητικότητα µεταξύ των εταιρειών, µε τη µορφή των 

συγχωνεύσεων και εξαγορών, καθώς και µε τη συνεχή διεύρυνση του δικτύου 

καταστηµάτων σε ολόκληρη την ελληνική επικράτεια. Η δυναµική αυτή ενισχύεται 

από τον ανταγωνισµό που χρόνο µε το χρόνο γίνεται εντονότερος, αναγκάζοντας 

τις επιχειρήσεις να αναζητούν στρατηγικές επιβίωσης και ανάπτυξης. 

Ο κλάδος αποτελείται από διαφορετικών µεγεθών αλυσίδες σούπερ 

µάρκετ, οι µεγαλύτερες από τις οποίες διαθέτουν δίκτυα καταστηµάτων που 

καλύπτουν όλη τη χώρα. Ο µεγαλύτερος αριθµός καταστηµάτων σούπερ µάρκετ 

βρίσκεται στην περιοχή της Αττικής. 

∆ύο βασικές κατηγορίες προϊόντων διατίθενται στα καταστήµατα σούπερ 

µάρκετ. Τα τρόφιµα και ποτά, και τα λοιπά καταναλωτικά και µη προϊόντα. Το 

µεγαλύτερο µέρος των συνολικών πωλήσεων καλύπτεται από τα τρόφιµα και τα 

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. 

Η πτυχιακή µελέτη αποτελείται από τέσσερα µέρη. Το πρώτο µέρος είναι 

και το γενικό µέρος. Στην αρχή αναφερόµαστε στα γενικά χαρακτηριστικά του 

κλάδου των σούπερ µάρκετ. 

Συγκεκριµένα, γίνεται µια σύντοµη παρουσίαση των κατηγοριών των 

επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται στην αγορά και εν συνεχεία δίνεται µια 

εικόνα των επιχειρήσεων discount, της αγοράς προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας και 

του Νοµοθετικού Πλαισίου Ίδρυσης ενός σούπερ µάρκετ.  

Στη συνέχεια γίνεται παρουσίαση των επιχειρήσεων του κλάδου καθώς 

και των συνολικών πωλήσεων του κλάδου και τα convenience stores που είναι η 

τελευταία εξέλιξη στο χώρο. 
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Τέλος στο τέταρτο και τελευταίο κεφάλαιο κάνουµε µια παρουσίαση της 

κατάστασης του κλάδου για το έτος 2008 και αναλύουµε τις µελλοντικές τάσεις 

αυτού.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1: ΓΕΝΙΚΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ 

1.1. Εισαγωγή 
 

Η ανάλυση των εξελίξεων του κλάδου των σούπερ µάρκετ στο Ελληνικό 

λιανεµπόριο Τροφίµων τυγχάνει ιδιαίτερου ενδιαφέροντος. Το σκηνικό στον χώρο 

του λιανεµπορίου αλλάζει µε ταχύτατους ρυθµούς, γεγονός που αναγκάζει τις 

εταιρείες να παρακολουθούν από κοντά τις εξελίξεις και να είναι έτοιµες να 

ανταποκριθούν στις προκλήσεις, προκειµένου να µη χάσουν µερίδια. 

Είναι γεγονός ότι τα τελευταία χρόνια η κατάσταση στον χώρο του 

λιανεµπορίου έχει αλλάξει δραµατικά. Πέρα από την είσοδο µεγάλων διεθνών 

επιχειρήσεων, υπάρχουν σήµερα δύο σηµαντικές εξελίξεις που κάνουν τη νέα 

πραγµατικότητα πολύ πιεστική και προκλητική. Πρώτον, η διεύρυνση των 

εκπτωτικών επιχειρήσεων (discounters και hard discounters) µε την αναµενόµενη 

είσοδο στην αγορά σηµαντικών επιχειρήσεων (Plus, Aldi κ.λπ.) επιπρόσθετα στις 

δυναµικά ανερχόµενες ήδη Dia και Lidl. 

Η συνολική πίττα της αγοράς, συνεπώς, αναµένεται να µικρύνει κι άλλο 

για τα επώνυµα προϊόντα, καθιστώντας την αγορά πολύ δύσκολη. Η δεύτερη 

εξέλιξη έχει να κάνει µε τη σηµαντική αύξηση των πωλήσεων προϊόντων 

ιδιωτικής ετικέτας (Private Labels). Μέχρι σήµερα, ο κλάδος των τροφίµων είχε 

επηρεαστεί ελάχιστα από τα προϊόντα αυτά. Η µεγάλη όµως συγκέντρωση στο 

λιανεµπόριο τα τελευταία χρόνια, η βελτίωση της ποιότητας των προϊόντων 

αυτών και φυσικά η οικονοµική συγκυρία, όπως η δραµατική µείωση του 

διαθέσιµου εισοδήµατος, συντείνουν στο να φθάνουν αυτά τα προϊόντα σε 

διψήφια µερίδια αγοράς. 

1.2. Γενικά Στοιχεία για τον Κλάδο των Σούπερ Μάρκετ 
 

Αρχικά οι επιχειρήσεις σούπερ µάρκετ δεν είχαν τη µορφή και οργάνωση 

που παρουσιάζουν σήµερα. Στη δεκαετία του 1970 έκαναν την εµφάνιση τους 

στην Ελλάδα τα πρώτα καταστήµατα του κλάδου, τα οποία κάλυπταν βασικές 

ανάγκες των καταναλωτών κυρίως σε είδη τροφίµων και ποτών, καθώς και σε 

προϊόντα οικιακής χρήσης (χαρτικά, απορρυπαντικά κ.α.). Σταδιακά κατά τα 

επόµενα χρόνια, οι εν λόγω επιχειρήσεις διεύρυναν την γκάµα των προϊόντων 

τους σε είδη όπως γυαλικά και είδη εστίασης, προϊόντα προσωπικής 

περιποίησης, φρέσκα τρόφιµα (κρέατα, ψάρια, φρούτα, λαχανικά κλπ). Σήµερα οι 

επιχειρήσεις σούπερ µάρκετ διαθέτουν µια ευρύτατη γκάµα προϊόντων, 
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δεδοµένης της επιφάνειας (εµβαδόν) του εκάστοτε καταστήµατος, σε µια 

προσπάθεια να καλύψουν κατά το µέγιστο δυνατόν τις αγορές κάθε καταναλωτή. 

Υπογραµµίζεται ότι δεν υπάρχει ένα νοµοθετικό πλαίσιο το οποίο να 

ορίζει ένα κατάστηµα ως «σούπερ µάρκετ». Άτυπα ο όρος αυτός αναφέρεται σε 

καταστήµατα κυρίως τροφίµων, µε χώρο πώλησης πάνω από 200 τ.µ., µε δύο 

τουλάχιστον ταµειακές µηχανές. Σαν «υπερµάρκετ» ορίζονται τα καταστήµατα 

που διαθέτουν χώρο πώλησης άνω των 2.500 τ.µ. 

Τα τετραγωνικά µέτρα δεν αποτελούν τη µόνη παράµετρο βάσει της 

οποίας ένα κατάστηµα µπορεί να χαρακτηριστεί σαν σούπερ µάρκετ. Η ποικιλία 

των εµπορευµάτων που διαθέτει, καθώς και ο τόπος εγκατάστασης του 

αποτελούν επιπρόσθετους παράγοντες προσδιορισµού. Για παράδειγµα, ένα 

κατάστηµα που λειτουργεί στην επαρχία και διαθέτει µεγάλη ποικιλία προϊόντων, 

µπορεί να χαρακτηριστεί σαν σούπερ µάρκετ, έστω και αν δεν πληροί τις 

προαναφερόµενες προϋποθέσεις τετραγωνικών µέτρων. Επίσης, το σούπερ 

µάρκετ ορίζεται διαφορετικά και από χώρα σε χώρα. Έτσι, σε άλλες χώρες σαν 

σούπερ µάρκετ µπορεί να χαρακτηριστεί ένα κατάστηµα το οποίο έχει 

τουλάχιστον 400 τ.µ. επιφάνεια πώλησης και διαθέτει τρεις ταµειακές µηχανές και 

άνω. 

Οι επιχειρήσεις σούπερ µάρκετ διαχωρίζονται στις παρακάτω κατηγορίες: 

- Α. Μεγάλες αλυσίδες µε πανελλαδικά δίκτυα καταστηµάτων (περιλαµβάνει 

και τα υπερµάρκετ).  

- Β. Μικρότερες αλυσίδες που δραστηριοποιούνται τοπικά (π.χ. στο Νοµό ή 

την Περιφέρεια που ανήκουν). 

- Γ. Μεµονωµένα καταστήµατα σούπερ µάρκετ. 

Σήµερα στην ελληνική αγορά πέρα από τα σούπερ µάρκετ και τα 

υπερµάρκετ, υπάρχουν και οι παρακάτω τύποι καταστήµατος: 

Convenience stores: Πολύ µικρά καταστήµατα γειτονιάς-ευκολίας, µε 

επιφάνεια 100-400 τ. µ. για γρήγορες αγορές, τα οποία διαθέτουν µια βασική 

γκάµα προϊόντων για τις καθηµερινές ανάγκες του νοικοκυριού. 

Discount stores / εκπτωτικά καταστήµατα: διαθέτουν προϊόντα ιδιωτικής 

ετικέτας ή και τρίτων, συνήθως σε περιορισµένη γκάµα, σε χαµηλότερες τιµές. 

Cash & Carry: καταστήµατα κυρίως χονδρικής τα οποία απευθύνονται σε 

επαγγελµατίες. Οι πελάτες πληρώνουν µε µετρητά και µεταφέρουν οι ίδιοι τις 

αγορές τους. Στο µέγεθος του κλασικού καταστήµατος σούπερ µάρκετ (µε 

εµβαδό 400-2.000 τ.µ.) 
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Παραδοσιακά συνοικιακά µπακάλικα, µανάβικα, παντοπωλεία, mini - 

market, καταστήµατα ψιλικών. Αρκετά καταστήµατα σούπερ µάρκετ εντάσσονται 

σε οµίλους κοινών αγορών, χρησιµοποιώντας κοινό εµπορικό σήµα. Κύριος 

σκοπός των συγκεκριµένων οµίλων είναι οι κοινές προµήθειες προϊόντων µε 

στόχο τη βελτίωση της διαπραγµατευτικής ικανότητας των µελών τους µε τους 

προµηθευτές. 

Ο χώρος του λιανεµπορίου χαρακτηρίζεται από:  

- έντονο ανταγωνισµό στην κορυφή,  

- την είσοδο δυτικοευρωπαϊκών κολοσσών στην αγορά, 

- την κυριαρχία των µεγάλων αλυσίδων σούπερ µάρκετ και 

- την ταυτόχρονη συρρίκνωση των µικρών επιχειρήσεων 

1.3. Καταστήµατα " Discount" 
 

Ο όρος discount χρησιµοποιείται για να περιγράψει τα εκπτωτικά 

καταστήµατα, που έχουν διαφοροποιηµένα χαρακτηριστικά σε σχέση µε τα 

υπόλοιπα σούπερ µάρκετ. Συγκεκριµένα αναφέρεται σε καταστήµατα τα οποία 

συνήθως: 

- ∆ιαθέτουν βασικά καταναλωτικά είδη. 

- Παρέχουν σχετικά µικρότερη ποικιλία προϊόντων µε έµφαση στα προϊόντα 

ιδιωτικής ετικέτας. 

- Χαρακτηρίζονται από µεγάλο αριθµό καταστηµάτων και αντίστοιχη 

διασπορά. 

- Έχουν σχετικά µικρό µέσο εµβαδόν ανά κατάστηµα. 

- Το βασικό πλεονέκτηµα των καταστηµάτων discount είναι η διαφορά 

τιµών σε σύγκριση µε τις τιµές των σούπερ µάρκετ, τα δε λειτουργικά τους 

έξοδα είναι χαµηλότερα. 

 

Πρόσφατα άρχισαν να χρησιµοποιούνται και οι όροι "hard discounter" και 

"soft discounter" καταστήµατα, µε τα πρώτα να βασίζονται σε προϊόντα ιδιωτικής 

ετικέτας σε αισθητά καλές τιµές και τα δεύτερα να διαθέτουν είδη ετικέτας αλλά 

και τρίτων και να δίνουν έµφαση στα φρέσκα προϊόντα. 

Το πρώτο κατάστηµα discount ιδρύθηκε στην χώρα µας το 1995, από την 

ισπανική αλυσίδα Dia η οποία ανήκει στον όµιλο Carrefour. Το 1999, 

δραστηριοποιήθηκε στην ελληνική αγορά η γερµανική εταιρεία Lidl, η οποία 

επεκτάθηκε µε ταχύτατους ρυθµούς. Παράγοντες του κλάδου εκτιµούν ότι η Lidl 



 

10 

ελέγχει σήµερα άνω των 130 καταστηµάτων σε όλη την Ελλάδα. Επίσης στον 

χώρο των discount δραστηριοποιείται και η ελληνική εταιρεία Bazzar η οποία 

διαθέτει µικρότερο δίκτυο καταστηµάτων. 

Οι Lidl και Dia αν και ανήκουν στην ίδια κατηγορία σούπερ µάρκετ, των 

discounters, ακολουθούν διαφορετικές στρατηγικές και τακτικές προκειµένου να 

προσελκύσουν το καταναλωτικό κοινό. Συγκεκριµένα η Dia εφαρµόζει τις εξής 

στρατηγικές: 

Οι κωδικοί των προϊόντων της µοιράζονται µεταξύ των προϊόντων 

ιδιωτικής ετικέτας και επωνύµων. Επεκτείνει το δίκτυο των καταστηµάτων της µε 

franchise και µε ιδιόκτητες µονάδες. 

- ∆ίνει έµφαση (διαφηµίζει) σε προσφορές για τρόφιµα και όχι για προϊόντα 

non-food. 
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Οργανώνει τα καταστήµατα της σύµφωνα µε τα πρότυπα των σούπερ 

µάρκετ χρησιµοποιώντας µόνο ράφια. 

Από την άλλη πλευρά η Lidl ακολουθεί τις ακόλουθες τακτικές: 

- Προσφέρει σχεδόν εξ' ολοκλήρου προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας. 

- Επεκτείνει το δίκτυο των καταστηµάτων της µόνο µέσω ιδιόκτητων 

µονάδων. 

- ∆ίνει έµφαση σε προσφορές για non-food προϊόντα. 

- Τοποθετεί τα προϊόντα της σε ράφια και σε παλέτες. 

Σύµφωνα µε στοιχεία του Institute of Grocery Distribution, η Lidl πρόκειται 

να καταλάβει την πρώτη θέση µεταξύ των υπολοίπων Discounters στην Ευρώπη 

µέχρι το 2012 εφόσον επεκτείνει τις δραστηριότητές της στην Κεντρική και 

Ανατολική Ευρώπη. Η Lidl εκτός από τη Γερµανία η οποία αποτελεί τη χώρα 

προέλευσης της δραστηριοποιείται ήδη και σε άλλες Ευρωπαϊκές χώρες (µεταξύ 

άλλων Γαλλία, Ισπανία, Ιρλανδία) µε 3.025 καταστήµατα εκτός της Γερµανίας. 

Σύµφωνα µε πηγές του κλάδου, δύο ακόµα γερµανικές εταιρείες discount, 

η Tengelmann plus και η Aldi πρόκειται να κάνουν την εµφάνιση τους στην 

ελληνική αγορά. 

Με την ένταξη και άλλων discounters στην αγορά, o ανταγωνισµός µεταξύ 

των επιχειρήσεων εντείνεται ακόµα περισσότερο. Ο ανταγωνισµός δεν 

διαµορφώνεται µόνο µεταξύ των discounters οι οποίοι στοχεύουν στο ίδιο 

καταναλωτικό κοινό, άλλα και ανάµεσα σε discounters και αλυσίδες σούπερ 

µάρκετ, οδηγώντας τον κλάδο σε ένα ευρύτερο «πόλεµο τιµών». Στο σηµείο αυτό 

θα πρέπει να γίνει αναφορά στην τακτική που έχουν αναπτύξει ορισµένα σούπερ 

µάρκετ προκειµένου να αντιµετωπίσουν τον ανταγωνισµό που υφίστανται από 

τους discounters, λανσάροντας τα "best price" προϊόντα τα οποία διαφηµίζονται 

ως τα φθηνότερα του είδους τους. Ως παράδειγµα αναφέρεται η Carrefour η 

οποία έχει δηµιουργήσει τη σειρά προϊόντων «No1» και η Delhaize (στην οποία 

ανήκει η ΑΒ Βασιλόπουλος ) µε τη σειρά προϊόντων «365». 

1.4. Προϊόντα Ιδιωτικής Ετικέτας 
 

Τα προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας (private label ή own label) παράγονται από 

τρίτες εταιρείες για λογαριασµό επιχειρήσεων σούπερ µάρκετ, φέρουν δε το 

εµπορικό σήµα που ανήκει στην αλυσίδα ή τον όµιλο. Τα τελευταία έτη, λόγω και 

της ισχυρής παρουσίας των καταστηµάτων discount, οι αλυσίδες σούπερ µάρκετ 

διεύρυναν την γκάµα των προσφεροµένων προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας. 

Σύµφωνα µε παράγοντες του κλάδου, η παραγωγή των προϊόντων αυτών 
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από µεγάλες συνήθως βιοµηχανίες, στηρίζεται στη διαθέσιµη τεχνολογία και σε 

ίδιες ή παρόµοιες προδιαγραφές µε αυτές των «επώνυµων» προϊόντων (national 

brands). Υπάρχει περίπτωση η επιχείρηση σούπερ µάρκετ να συµµετέχει στο 

κόστος σχεδιασµού και ανάπτυξης του προϊόντος, ενώ η επωνυµία της αλυσίδας 

και η εµπιστοσύνη των καταναλωτών σε αυτήν αποτελούν πρόσθετο 

πλεονέκτηµα. 

Οι πιο διαδεδοµένες κατηγορίες προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας 

αναφέρονται σε τρόφιµα. Χαρακτηριστικά παραδείγµατα είναι το συµπυκνωµένο 

γάλα, το ελαιόλαδο και τα σπορέλαια, η ζάχαρη, ο καφές, τα ζυµαρικά, τα 

κατεψυγµένα λαχανικά, οι κονσέρβες φρούτων, οι µαρµελάδες, τα όσπρια και τα 

προϊόντα ντοµάτας (πελτές κλπ) . Άλλες διαδεδοµένες κατηγορίες προϊόντων 

ιδιωτικής ετικέτας είναι τα απορρυπαντικά, τα είδη προσωπικής περιποίησης, τα 

χαρτιά καθαριότητας (χαρτοπετσέτες, χαρτί υγείας κ.ά.)κλπ. 

Οι µεγάλες αλυσίδες σούπερ µάρκετ πωλούν εδώ και πολλά χρόνια 

προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας, ωστόσο σήµερα τα προβάλλουν περισσότερο, µέσω 

του marketing και της διαφήµισης. Ο γενικός διευθυντής της ΑΒ Βασιλόπουλος, 

Κωνσταντίνος Μαχαίρας, αναφέρει ότι τα εν λόγω προϊόντα παρουσιάζουν 

αυξηµένη ζήτηση, καθώς συνδυάζουν σε πολλές περιπτώσεις την υψηλή 

ποιότητα µε τη χαµηλή τιµή. Σύµφωνα µε έρευνα της Statbank, υπολογίζεται ότι 

το 2004 η αξία αυτών των προϊόντων κάλυπτε το 8-10% του τζίρου των 

ελληνικών αλυσίδων σούπερ µάρκετ, ποσοστό που τα επόµενα χρόνια ενδέχεται 

να ξεπεράσει το 20%. 

Παρά την ανάπτυξη των προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας στην εγχώρια 

αγορά κατά τα τελευταία χρόνια, ο µέσος όρος συµµετοχής τους στον ετήσιο 

κύκλο εργασιών αρκετών επιχειρήσεων κυµαίνεται σε σχετικά χαµηλά επίπεδα, 

σε σύγκριση µε άλλες χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωσης. Η διαφορά τιµών µεταξύ 

προϊόντων own brand και «επωνύµων» εκτιµάται από 20% έως 45% ανάλογα µε 

την κατηγορία. Στον παρακάτω πίνακα (Πίνακας 1.1) παρουσιάζονται οι διαφορές 

κέρδους/τιµής µεταξύ προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας και επωνύµων προϊόντων. 

Σύµφωνα µε τα στοιχεία του συγκεκριµένου πίνακα, τη µεγαλύτερη συµµετοχή 

προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας στις πωλήσεις µιας αλυσίδας ανά κατηγορία 

προϊόντος την έχουν οι σκυλοτροφές (52,67%), το αλουµινόχαρτο (50,89%) και 

το χαρτί υγείας (45,74%). Επιπλέον, τη µεγαλύτερη διαφορά τιµής ανάµεσα στα 

προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας και στα ηγετικά εµπορικά σήµατα των επώνυµων 

προϊόντων (leaders) έχουν τα αφρόλουτρα (56%), τα αλεύρια (46%) και το αλάτι 
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(45%) . 
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Κατηγορία 
Μερίδιο 

Private Label* 

∆ιαφορά Κέρδους 

Private Label- 

Leader 

∆ιαφορά τιµής 

Private Label- 

Leader 

Κέτσαπ 17,20% 1,15% 14% 

Κακάο 11,48% 11,00% 18% 

Αλάτι 13,08% 30,59% 45% 

Αφρόλουτρο 9,53% 13,44% 56% 

Μαλακτικά 

ρούχων 
19,38% 18,96% 35% 

Μαρµελάδα 27,26% 6,24% 37% 

Παρθένο 

Ελαιόλαδο 
23,25% 3,05% 16% 

Σκυλοτροφές 

κονσέρβα 
52,67% 4,44% 37% 

Χαρτιά υγείας 45,74% 8,50% 7% 

Αλουµινόχαρτο 50,89% 2,19% 31% 

Καφές στιγµιαίος 2,01% 13,91% 16% 

Άλευρα 9,29% 5,26% 46% 

Γίγαντες 

κονσέρβα 
26,95% 0,58% 31% 

Μέλι 13,64% 3,34% 44% 

Μπισκότα 4,83% 5,08% 15% 
Πίνακας 1 - ∆ιαφορές κέρδους /τιµής µεταξύ private label και επώνυµων προϊόντων. 

 

Στην Ευρώπη τα προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας καταλαµβάνουν διαφορετικά 

µερίδια. Για παράδειγµα, στη Γερµανία, όπου το hard discount εκτιµάται ότι 

κατέχει το 30% της αγοράς, τα προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας είναι φθηνότερα των 

«επωνύµων» κατά 70-80%. 

Σύµφωνα µε στοιχεία της Μ+Μ Planet Retail, οι πωλήσεις των προϊόντων 

ιδιωτικής ετικέτας καταλαµβάνουν το 21% των πωλήσεων των ειδών διατροφής 

παγκοσµίως και µέχρι το 2030 αναµένεται να φθάσουν το 30%, ενώ η παρουσία 

τους ενισχύεται συνεχώς και σε προϊόντα εκτός τροφίµων, όπως είδη ένδυσης και 

ηλεκτρικές συσκευές. Στην ίδια πηγή αναφέρεται το ποσοστό συµµετοχής των 

πωλήσεων προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας στις συνολικές πωλήσεις µερικών από 

τις µεγαλύτερες (σε κύκλο εργασιών) εταιρείες ειδών παντοπωλείου παγκοσµίως 

40% για τη Wal-Mart, 25% για την Carrefour, 48% για την Ahold, 35% για τη 

Metro Group και 60% για την Tesco. 

Η διάθεση προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας ωφελεί τις επιχειρήσεις σούπερ 

µάρκετ ως προς τη σχέση τους µε τους παραγωγούς, επειδή αυξάνει τη 
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διαπραγµατευτική τους ικανότητα. Παράλληλα, τους εξασφαλίζει υψηλότερα 

περιθώρια κέρδους, µεγαλύτερη γκάµα προϊόντων και τιµών στα ράφια τους, 

αποκλειστικότητα στη διάθεση, καθώς και καλύτερη ανταγωνιστική θέση απέναντι 

στα ισχυρά εµπορικά σήµατα. 

Ήδη οι µεγαλύτερες αλυσίδες του κλάδου διαθέτουν ευρεία γκάµα 

προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας, ενώ όπως προαναφέρθηκε άρχισαν πρόσφατα να 

προσφέρουν και τα χαρακτηριζόµενα «best price» προϊόντα, τα οποία 

λανσάρονται ως τα φθηνότερα του είδους τους. Σύµφωνα µε τις εταιρείες, η 

διαφορά της τιµής των «best price» αποδίδεται όχι σε κατώτερη ποιότητα αλλά 

στις οικονοµίες κλίµακας που επιτυγχάνονται στην παραγωγή τους και στο 

γεγονός ότι δεν επιβαρύνονται µε υψηλά έξοδα συσκευασίας, διαφήµισης και 

προώθησης. Σε αυτήν την κατηγορία εντάσσεται για παράδειγµα η σειρά «365» 

της Α-Β Βασιλόπουλος και η σειρά «1» της Carrefour-Μαρινόπουλος. Επίσης, η 

Ατλάντικ πρόσφατα επέκτεινε τη γκάµα των προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας µε τη 

νέα σειρά «Ten». 

Στον παρακάτω πίνακα (Πίνακα 2) παρουσιάζεται ο µέσος όρος 

συµµετοχής επιµέρους κατηγοριών προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας στο σύνολο των 

κωδικών προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας που διαθέτουν αλυσίδες σούπερ µάρκετ 

στην ελληνική αγορά, για το 2004 και το α' εξάµηνο του 

2005. 
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Κατηγορία Προϊόντων 2004 
Α' εξάµηνο 

2005 

Τρόφιµα 56,0% 55,8% 

Απορρυπαντικά 9,4% 4,1% 

Προϊόντα προσωπικής περιποίησης (αφρόλουτρα, 

σαµπουάν κλπ) 
8,6% 9,3% 

Χαρτιά καθαριότητας (χαρτί υγείας, χαρτοπετσέτες, 

χαρτοµάντιλα κλπ) 
3,9% 8,7% 

Ποτά-Αναψυκτικά 7,2% 7,0% 

Άλλες κατηγορίες 14,9% 15,1% 

Σύνολο κωδικών 100,0% 100,0% 

Πηγή :ICAP (∆είγµα Εταιρειών) 

Πίνακας 2 - Μέσος όρος συµµετοχής κατηγοριών προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας στο σύνολο των 

κωδικών προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας (2004, α' εξάµηνο 2005) 

 

Τα ποσοστά προέκυψαν από έρευνα σε δείγµα εταιρειών. Από τα 

στοιχεία του πίνακα διαπιστώνεται ότι οι περισσότεροι κωδικοί ιδιωτικής ετικέτας 

αφορούν τρόφιµα. Ακολουθούν τα απορρυπαντικά, τα προϊόντα προσωπικής 

περιποίησης, τα ποτά και αναψυκτικά. Το ποσοστό που καλύπτουν οι πωλήσεις 

προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας στο συνολικό κύκλο εργασιών των επιχειρήσεων, 

διαφέρει ανάλογα µε την αλυσίδα σούπερ µάρκετ. Σε ορισµένες περιπτώσεις 

τοποσοστό αυτό πλησιάζει το 10%, αν και στις αλυσίδες discount κυµαίνεται σε 

πολύ υψηλότερα επίπεδα. 

Στον παρακάτω πίνακα (Πίνακας 3) παρουσιάζεται ο συνολικός αριθµός 

κωδικών προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας σε συγκεκριµένες επιχειρήσεις του κλάδου 

των σούπερ µάρκετ και cash & carry, για το έτος 2004 κ το α' εξάµηνο του 2005. 
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Επωνυµία 2004 Α' εξάµηνο 2005 

Carrefour-Μαρινόπουλος Α.Ε. 4100* - 

Όµιλος Α-Β Βασιλόπουλος 2.582 2.643 

Dia Hellas Α.Ε. 1.066 1.161 

Makro Κας & Κάρυ Χονδρεµπορική Α.Ε. 750 820 

Αργώ Μάρκετ Α.Ε.Ε. 680 734 

Πέντε Α.Ε. 680 734 

Βερόπουλοι Αφοί Α.Ε.Β.Ε 623 630 

Μασούτης ∆.Σουπερµάρκετ Α.Ε. 376 418 

ΙΝ.ΚΑ Χανίων Συν.Π.Ε 316 359 

Αρβανίτη Αφοί Α.Ε 90 72 

Ευρωµάρκετ Μάιος Α.Ε. 70 72 

Παύλου Α.Ε.Ε. 26 32 

Μούργη, Π Αφοί, Α.Ε. 13 15 

Μέριµνα Α.Ε.Ε 10 10 

Σύµφωνα µε το Πανόραµα των Ελληνικών Σούπερ Μάρκετ, 2005 

Πηγή: ICAP - Επιχειρήσεις του κλάδου 

Πίνακας 3 - Αριθµός ιδιωτικής ετικέτας σε επιχειρήσεις του κλάδου (2004- α' εξάµηνο 2005) 

 

Όπως προκύπτει από το συγκεκριµένο πίνακα, η πλειοψηφία των 

εταιρειών παρουσιάζει αύξηση του αριθµού των κωδικών προϊόντων ιδιωτικής 

ετικέτας. Σύµφωνα µε πηγές της αγοράς, η πορεία των προϊόντων ιδιωτικής 

ετικέτας αναµένεται να είναι ανοδική τα επόµενα χρόνια, µεταξύ δε των 

παραγόντων που ευνοούν την περαιτέρω ανάπτυξη τους, εκτός από το διαθέσιµο 

εισόδηµα των καταναλωτών και τις τιµές των «επώνυµων» προϊόντων, είναι οι 

εξής: 

α ) Η διείσδυση ξένων λιανέµπορων στην Ελλάδα. Η παρουσία ξένων 

αλυσίδων στην Ελλάδα επηρεάζει θετικά την πορεία των προϊόντων ιδιωτικής 

ετικέτας καθώς οι εταιρείες αυτές διαθέτουν πολυετή πείρα στο συγκεκριµένο 

αντικείµενο. Αναφέρεται ότι οι ξένες επιχειρήσεις επεκτείνουν την γκάµα των 

προσφεροµένων προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας και σε άλλες κατηγορίες όπως 

ηλεκτρικές και ηλεκτρονικές συσκευές, φωτογραφικά είδη κλπ. Πρόσφατα 

µεγάλες ευρωπαϊκές αλυσίδες όπως η Tengelmann (αλυσίδα Plus) και Aldi έχουν 
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αρχίσει να υλοποιούν τα σχέδια τους για ένταξη στην ελληνική αγορά, ξεκινώντας 

από τη Θεσσαλονίκη. Με την είσοδο των συγκεκριµένων αλυσίδων στην Ελλάδα, 

ο αριθµός των προσφερόµενων προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας εκτιµάται ότι θα 

αυξηθεί αφενός γιατί οι επιχειρήσεις αυτές προωθούν τέτοια προϊόντα και 

αφετέρου γιατί και οι υπόλοιπες αλυσίδες θα σπεύσουν να ανταποκριθούν στο 

συγκεκριµένο ανταγωνισµό προσφέροντας προϊόντα χαµηλού κόστους. 

β) Η αλλαγή στην καταναλωτική συµπεριφορά του Έλληνα. Στη σηµερινή 

εποχή οι καταναλωτές είναι περισσότερο ενηµερωµένοι για τα προϊόντα που 

κυκλοφορούν στην αγορά και στα πλαίσια αυτά έχουν εξοικειωθεί µε τα 

προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας. Σύµφωνα µε παράγοντες του κλάδου, τα 

συγκεκριµένα είδη προτιµώνται διότι κατά το µεγαλύτερο µέρος θεωρούνται 

ποιοτικά εφάµιλλα µε αντίστοιχα «επώνυµα» προϊόντα και προσφέρονται σε 

χαµηλότερες τιµές. Η έµφαση που αποδίδουν πλέον οι αλυσίδες σούπερ µάρκετ 

στη βελτίωση της ποιότητας και της ποικιλίας των προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας, 

καθώς και η προβολή και προώθηση τους (φυλλάδια κλπ.), έχει συµβάλλει στη 

δηµιουργία ευνοϊκής στάσης των καταναλωτών. 

Υποκατάσταση προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας προς όφελος των αλυσίδων: 

Πέραν του remaking βασικών κωδικών ιδιωτικής ετικέτας, οι αλυσίδες συνεχίζουν 

και τις εξειδικεύσεις των κωδικολογίων τους, ενώ ταυτόχρονα επεκτείνονται και σε 

νέες αγορές. Η πλέον κρίσιµη κατηγορία στην εποχή µας είναι το γάλα, όπου 

στους µήνες που προηγήθηκαν η µία µετά την άλλη οι αλυσίδες ανακοίνωναν (και 

συνεχίζουν να ανακοινώνουν) συνεργασίες µε γαλακτοβιοµηχανίες. Μάλιστα, η 

αγορά γάλακτος έδωσε τη δυνατότητα στο λιανεµπόριο να εφαρµόσει νέες 

τιµολογιακές πρακτικές, οι οποίες στην ουσία επέτρεψαν την υποκατάσταση των 

προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας µε επώνυµα brands για λογαριασµό των αλυσίδων. 

Η Αφοί Βερόπουλοι λχ, χωρίς να λανσάρει δικό της γάλα, τιµολόγησε το Αγνό σε 

ιδιαιτέρως χαµηλή τιµή (κατόπιν ειδικής συµφωνίας), ανάλογη µε αυτή στην 

οποία τιµολογεί το hard discount. Από την πλευρά της η Μετρό, σύµφωνα µε 

πληροφορίες, διαπραγµατευόταν µε την Τυράς (µητρική της Όλυµπος) την 

αποκλειστική διανοµή ενός νέου γάλακτος, που επρόκειτο να τιµολογήσει και 

πάλι σε πολύ προνοµιακή τιµή, ανταγωνιστική έναντι των discounters. Τα 

στελέχη της αγοράς δεν παραλείπουν να τονίσουν, επίσης, ότι ο ανταγωνισµός 

µεταξύ των αλυσίδων δεν αφήνει εκτός και τα προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας. Η 

τιµολόγησή τους δεν λαµβάνει υπ' όψιν της µόνο τις τιµές των αντίστοιχων 

επώνυµων και discount αγαθών, αλλά και τις τιµές των προϊόντων ιδιωτικής 
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ετικέτας άλλων εταιρειών. 

 

1.5. Νοµοθετικό Πλαίσιο Ίδρυσης Σούπερ Μάρκετ 
 

Τα τελευταία δέκα περίπου έτη δεν έχει αλλάξει κάτι σχετικά µε το 

νοµοθετικό πλαίσιο για την ίδρυση και λειτουργία των σούπερ µάρκετ. Ο νόµος 

2323/1995,που ισχύει σήµερα, αναφέρεται στο άρθρο 10 στην ίδρυση 

«υπεραγορών λιανικού εµπορίου», συγκεκριµένα δεν προβλέπει τα 

εξής: 

1)Για την ίδρυση υπεραγορών λιανικού εµπορίου απαιτείται άδεια από το 

νοµαρχιακό συµβούλιο της οικείας Νοµαρχιακής Αυτοδιοίκησης, µετά από 

γνώµη της αντίστοιχης οικονοµικής και κοινωνικής επιτροπής και του οικείου 

οργανισµού τοπικής αυτοδιοίκησης, όταν η επιφάνεια πωλήσεων είναι: 

α) άνω των 600 τ. µ. στα νησιά Χίος, Λέσβος, Σάµος, Λήµνος, Σύρος, 

Ζάκυνθος, Κεφαλονιά και Λευκάδα, 

β) άνω των 200 τ.µ. στα υπόλοιπα νησιά, 

γ) άνω των 1.000 τ.µ. σε δήµους µε πληθυσµό κάτω των 30.000 

κατοίκων, εφόσον η υπεραγορά βρίσκεται σε απόσταση µέχρι 10 χλµ. από το 

κέντρο του δήµου µε το µεγαλύτερο πληθυσµό. 

Για το πληθυσµιακό όριο λαµβάνεται υπόψη η τελευταία κάθε φορά 

απογραφή. Στους νοµούς Αττικής και Θεσσαλονίκης δεν ισχύουν οι παραπάνω 

περιορισµοί. 

2) Για την έκδοση άδειας λαµβάνονται υπόψη ιδίως: 

α) Οι οικονοµικές και κοινωνικές συνέπειες για την περιοχή ως σύνολο και 

ιδίως η εναρµόνιση προς το συνολικό πρόγραµµα ανάπτυξης µιας περιοχής, οι 

επιπτώσεις στον ανταγωνισµό και στην αγροτική οικονοµία της περιοχής. 

β) Ο κίνδυνος διαρροής εισοδήµατος από την περιοχή για την οποία 

ζητείται η άδεια, σε συνδυασµό µε την ανάγκη συγκράτησης του πληθυσµού σε 

αυτήν. 

γ) Η εξυπηρέτηση των καταναλωτών και ιδίως η επίδραση στο επίπεδο 

τιµών της περιοχής, η διασφάλιση του κανονικού εφοδιασµού των καταναλωτών, 

η ανταπόκριση στις ανάγκες και συνήθειες των καταναλωτών, η δυνατότητα της 

πρόσβασης στη µονάδα µε διάφορα µεταφορικά µέσα και κυρίως µε µέσα 

µαζικής µεταφοράς. 

δ) Ο χωροταξικός σχεδιασµός και οι επιπτώσεις στο περιβάλλον και ιδίως 
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η εναρµόνιση του όγκου και του τύπου της µονάδας προς το φυσικό και 

πολιτιστικό περιβάλλον της περιοχής, η ύπαρξη οδικού δικτύου και λοιπών 

έργων υποδοµής, η επιβάρυνση του περιβάλλοντος από τις µετακινήσεις. 

ε) Οι επιπτώσεις στην απασχόληση, η συµβολή στη διατήρηση ή αύξηση 

των θέσεων εργασίας στην περιοχή, η συµβολή στη σταθερότητα και την 

ποιότητα των θέσεων εργασίας. 

1.6. Ο ανταγωνισµός στο ελληνικό λιανεµπόριο 
 

Έντονη ενίσχυση του ανταγωνισµού στον κλάδο των αλυσίδων σούπερ 

µάρκετ προβλέπει το Ίδρυµα Οικονοµικών και Βιοµηχανικών Ερευνών (ΙΟΒΕ) για 

τα επόµενα χρόνια. Σε µελέτη του για τον κλάδο το ΙΟΒΕ επισηµαίνει ότι η 

επικείµενη είσοδος ξένων µεγάλων αλυσίδων όπως η Wal Mart, η Tesco, η Aldi, 

η Tengelmann - Plus κ.ά. θα εντείνουν τον ανταγωνισµό. Ωστόσο αυτή η εξέλιξη 

δεν θα επηρεάσει στον ίδιο βαθµό όλες τις κατηγορίες καταστηµάτων λιανικού 

εµπορίου τροφίµων. 

Σύµφωνα µε το ΙΟΒΕ την ισχυρότερη πίεση θα δεχθούν οι µεσαίες και 

κυρίως οι µικρές αλυσίδες καθώς θα υποστούν τον ισχυρό ανταγωνισµό τόσο 

των ξένων υπεραγορών, όσο και των µεγάλων ελληνικών αλυσίδων σούπερ 

µάρκετ, οι οποίες θα υιοθετήσουν επιθετική πολιτική έναντι των ξένων αλυσίδων, 

ώστε να διατηρήσουν τα µερίδια τους στην ελληνική αγορά. 

Σηµαντική εξέλιξη για τον κλάδο είναι οι πρόσφατες αλλαγές που 

πραγµατοποιήθηκαν στο θεσµικό πλαίσιο για το εµπόριο. Με στόχο να 

καταστούν περισσότερο διαφανείς οι κανόνες λειτουργίας στην αγορά, ιδίως σε 

ότι αφορά στον τοµέα του λιανικού εµπορίου, η Κυβερνητική Επιτροπή 

εισηγήθηκε νέες ρυθµίσεις που µεταξύ των άλλων δίνουν τη δυνατότητα 

πωλήσεων κάτω του κόστους, ενώ επίσης καθιερώνεται ενιαίο εθνικό πλαίσιο για 

το ωράριο λειτουργίας των εµπορικών καταστηµάτων. Στελέχη της αγοράς 

εκτιµούν ότι το νέο θεσµικό πλαίσιο µπορεί να οδηγήσει στην τόνωση της 

αγοραστικής ζήτησης. 

Από µελέτες προκύπτει ότι οι προοπτικές περαιτέρω ανάπτυξης του 

κλάδου είναι ιδιαίτερα θετικές. Οι πωλήσεις των αλυσίδων σούπερ µάρκετ 

αυξήθηκαν από 4.419 εκατ. ευρώ το 1996 σε 8.943 εκατ. ευρώ το 2003 που 

αντιστοιχεί σε µέσο ετήσιο ρυθµό αύξησης 10,6%. Ο καταναλωτής σήµερα 

στρέφεται στα σούπερ µάρκετ, κυρίως λόγω της δυνατότητας που αυτά του 

δίνουν για αγορές πολλών ειδών προϊόντων σε έναν ενιαίο χώρο. Επιπλέον, 
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αυτή η «στροφή» του καταναλωτή σε συνδυασµό µε την ανάπτυξη οργανωµένων 

τµηµάτων ζαχαροπλαστείων -αρτοπωλείων - κρεοπωλείων - οπωροπωλείων 

εντός των καταστηµάτων των αλυσίδων σούπερ µάρκετ οδηγούν στην ενίσχυση 

της θέσης του κλάδου έναντι των µεµονωµένων καταστηµάτων. 

TAXEIA ΑΝΑΠΤΥΞΗ: Στη µελέτη του ΙΟΒΕ επισηµαίνεται ότι ο κλάδος 

των σούπερ µάρκετ αποτελεί έναν από τους ταχύτερα αναπτυσσόµενους τοµείς 

του ελληνικού εµπορίου. Ο αριθµός των καταστηµάτων σούπερ µάρκετ 

παρουσιάζει ικανοποιητική µέση ετήσια αύξηση, που αγγίζει το 3,9%, µε 

αποτέλεσµα ο αριθµός τους να ενισχυθεί από 2.740 το 1999 στα 3.187 

καταστήµατα το 2003. Αυτή η ενίσχυση οφείλεται σχεδόν αποκλειστικά στους 

υψηλούς µέσους ετήσιους ρυθµούς αύξησης των καταστηµάτων αλυσίδων 

σούπερ µάρκετ που ξεπερνούν το 5%, σε αντίθεση µε το ρυθµό αύξησης των 

καταστηµάτων των µεµονωµένων σούπερ µάρκετ που κυµαίνεται σε χαµηλά 

επίπεδα (0,8%). Αυτές οι εξελίξεις είχαν ως αποτέλεσµα την υποχώρηση του 

ποσοστού της κατηγορίας «µεµονωµένα σούπερ µάρκετ» στο σύνολο των 

εγχώριων σούπερ µάρκετ από 37,3% το 1999 σε 33,1% το 2003, µε αντίστοιχη 

ενίσχυση του ποσοστού της κατηγορίας «Αλυσίδες σούπερ µάρκετ» στο 66,9% 

από 62,7% το 1999. 

Όσον αφορά τις επιµέρους γεωγραφικές περιοχές διαπιστώνεται ότι στις 

τουριστικές περιοχές λειτουργεί µεγάλος αριθµός µεµονωµένων σούπερ µάρκετ, 

εξαιτίας του µικρού χρονικού διαστήµατος που λειτουργούν οι αγορές των 

τουριστικών περιοχών (κυρίως τους καλοκαιρινούς µήνες) και της στροφής των 

τοπικών οικονοµιών στον τουρισµό, παράγοντες που δεν ευνοούν την ανάπτυξη 

των δικτύων µεγάλων αλυσίδων στα νησιά και γενικότερα στις τουριστικές 

περιοχές, µε εξαίρεση ίσως τις µεγάλες πόλεις (αστικά κέντρα) των περιοχών 

αυτών. Αντίθετα, στα µεγάλα πολεοδοµικά κέντρα παρατηρείται έντονη 

κινητικότητα για εγκατάσταση και ίδρυση αλυσίδων σούπερ µάρκετ, προκειµένου 

να καλυφθούν οι απαιτήσεις των καταναλωτών - εργαζόµενων. 

Το µέσο επίπεδο κάλυψης του πληθυσµού της χώρας από σούπερ 

µάρκετ βελτιώνεται την περίοδο 2000-2003. Ειδικότερα, οι κάτοικοι ανά σούπερ 

µάρκετ το 2000 ανέρχονταν κατά µέσο όρο στους 4.016, ενώ το 2003 στους 

3.317, εξέλιξη που επιβεβαιώνει τον υψηλό βαθµό διείσδυσης των καταστηµάτων 

σούπερ µάρκετ στην εγχώρια αγορά. 

Στις Περιφέρειες του Βορείου και Νοτίου Αιγαίου, της Ηπείρου και των 

Ιονίων Νήσων, της ∆υτικής Μακεδονίας, της Πελοποννήσου και δευτερευόντως 
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της Στερεάς Ελλάδας ο αριθµός των κατοίκων ανά κατάστηµα σούπερ µάρκετ 

ακολουθεί φθίνουσα πορεία, τάση που υποδηλώνει υψηλή ήδη διείσδυση των 

επιχειρήσεων σούπερ µάρκετ και ίσως σε βραχυχρόνιο ορίζοντα µία τάση 

κορεσµού. 

Από την άλλη πλευρά, οι υψηλοί θετικοί λόγοι κατοίκων προς σούπερ 

µάρκετ δείχνουν ότι υφίστανται περιθώρια επέκτασης των επιχειρήσεων σούπερ 

µάρκετ στις περιφέρειες της Ανατολικής Μακεδονίας και Θράκης, της ∆υτικής 

Μακεδονίας και του Νοµού Αττικής. Για το λόγο αυτό εκτιµάται ότι οι επιχειρήσεις 

του κλάδου αλυσίδων σούπερ µάρκετ θα εντείνουν τις στρατηγικές επέκτασης 

τους σε αυτές τις περιοχές. 

ΠΡΟΟΠΤΙΚΕΣ: Για την επόµενη τετραετία διαφαίνεται µια πιο δυναµική 

τάση για συγκεντροποίηση του κλάδου. Ωστόσο παρά την συγκεκριµένη τάση 

πολλές θα είναι οι τοπικές επιχειρήσεις και όµιλοι που θα κατορθώσουν να 

επεκταθούν και να κρατήσουν τις θέσεις τους, αφού η ανάπτυξη νέου τύπου 

καταστηµάτων δίνει ώθηση ανάπτυξης στα µικρότερης εµβέλειας καταστήµατα 

λιανικού εµπορίου τροφίµων και ειδών σούπερ µάρκετ. Ουσιαστικά η κάλυψη 

καταναλωτικών κενών και αγορών τις οποίες οι µεγάλες επιχειρήσεις λιανικής δεν 

µπορούν να καλύψουν, δίνει περιθώρια ανάπτυξης και άλλων σχηµάτων. 

Μια πολύ σηµαντική παράµετρος που θα αλλάξει, όχι όµως καταλυτικά, τον 

τρόπο αγορών, είναι το ηλεκτρονικό εµπόριο (e-commerse). Πολλές είναι διεθνείς 

αλυσίδες που εντάσσουν το διαδίκτυο στο σχεδιασµό τους, ως τρόπο πώλησης 

των προϊόντων και των υπηρεσιών τους. Οι νέες τεχνολογίες αναµένεται να 

παρουσιαστούν πιο δυνατές στο χώρο του λιανικού εµπορίου µετά το 2010 

(εκτίµηση της M+M Planet Retail - 2003), οπότε θα έχει αυξηθεί ακόµα πιο πολύ 

η χρήση του Internet παγκοσµίως. 

Σε ότι αφορά τα µικρά σούπερ µάρκετ στην ελληνική αγορά εκτιµάται ότι 

θα µειωθούν σε απόλυτο αριθµό και θα κληθούν να παίξουν το ρόλο των corner-

shops της Αγγλίας. ∆ηλαδή θα δραστηριοποιούνται στη λιανική πώληση ειδών 

τροφίµων, θα λειτουργούν και σε ώρες που τα µεγάλα σούπερ µάρκετ θα είναι 

κλειστά, θα ικανοποιούν καταναλωτικές ανάγκες της γειτονιάς και θα 

πραγµατοποιούν κέρδη, που θα εξασφαλίζουν τη λειτουργία τους. Ήδη στην 

εγχώρια αγορά έχουν διεισδύσει νέου τύπου καταστήµατα (από το 2003), τα 

convenience stores. Αναφέρεται ότι, το 2003 εµφανίστηκαν τα πρώτα 

καταστήµατα αυτού του τύπου (βλ. OLA STORES και ΤΟ ΜΙΚΡΟ), ενώ 

αναµένεται και περαιτέρω ανάπτυξη µε τη συµβολή των µεγάλων οµίλων (Α-Β 
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City). 

Από την άλλη πλευρά, τα µεσαία σούπερ µάρκετ θα επιχειρήσουν να 

µεταπηδήσουν στην κατηγορία των µεγάλων σούπερ µάρκετ, κάτι το οποίο εάν 

δεν καταφέρουν να επιτύχουν µεµονωµένα, θα το προσπαθήσουν µέσω 

συγχωνεύσεων, προκειµένου να ανταποκριθούν στον ανταγωνισµό των ξένων 

και των ελληνικών υπεραγορών. 

Ακόµα, αναµένεται ενίσχυση της ανάπτυξης των προϊόντων ιδιωτικής 

ετικέτας µε στόχο την ενδυνάµωση της ανταγωνιστικότητας των επιχειρήσεων 

κυρίως σε επίπεδο τιµών. 

 

1.7. H Οικονοµική Εξέλιξη Των Σούπερ Μάρκετ Στην Ελλάδα 
 

Στην πενταετία 2000-2004 έγιναν σοβαρές προσπάθειες ανάκαµψης των 

επιχειρήσεων σούπερ µάρκετ στην Ελλάδα και προσαρµογής τους στο πλαίσιο 

των διεθνών επιδόσεων του κλάδου, από τις οποίες, όµως, βρισκόµαστε ακόµα 

αισθητά πίσω. Μια σειρά παραγόντων, κυρίως ενδογενείς, επέδρασαν στη µερική 

ανάσχεση της σταθεροποιητικής προοπτικής και της κερδοφορίας. Ο θόρυβος 

γύρω από την υποτιθέµενη κερδοσκοπία, την αλόγιστη αύξηση των τιµών και τις 

υπέρογκες πιστώσεις των προµηθευτών δεν ανταποκρίνονται στην 

πραγµατικότητα. Η αυξητική αποτελεσµατικότητα του κλάδου στην πενταετία δεν 

χαρακτηρίζει µια κερδοσκοπική τάση, αλλά την επιβεβληµένη προσπάθεια 

ανάκτησης των ζηµιών και των χαµηλών αποδόσεών του. 

Κάθε χρόνο δηµοσιεύονται αναλύσεις για τον κλάδο των σούπερ µάρκετ, 

που προκύπτουν από τα στοιχεία των ισολογισµών των εταιρειών. Οι συνήθεις 

αναλύσεις περιορίζονται στην παράθεση των δεδοµένων της τελευταίας και της 

προηγούµενης χρονιάς, καταρτίζονται δείκτες και επισηµαίνονται γεγονότα και 

παράµετροι που επέδρασαν στη διαµόρφωση των µεγεθών και των δεικτών. Το 

συχνότερο είναι η προσοχή να εστιάζεται στις πωλήσεις και στα αποτελέσµατα, 

που είναι εν τέλει και ο τελικός σκοπός της λειτουργίας οποιασδήποτε 

επιχείρησης. 

 

1.7.1. Επικαιρική και διαχρονική προσέγγιση: 
 

Αυτός ο κλασικός τρόπος ανάλυσης και µελέτης έχει το πλεονέκτηµα της 

επικαιρικότητας, καθώς αποσκοπεί όχι µόνο στην ερµηνεία της οικονοµικής 



 

24 

κατάστασης των εταιρειών του κλάδου, αλλά και στην πρόβλεψη κατά το δυνατόν 

του µέλλοντός τους. ∆εν διαπιστώνει, όµως, τις διαχρονικές τάσεις, 

αποστερώντας µας από τη συνθετική εµπειρία του παρελθόντος, εποµένως κι 

από την πρόβλεψη των υπό διαµόρφωση τάσεων. Το τελευταίο είναι εξαιρετικά 

σηµαντικό όταν ο στόχος είναι όχι η µελέτη των µεµονωµένων εταιρειών, αλλά η 

γενικευµένη ανάλυση του κλάδου, η οποία απαιτεί να φωτίζεται το περιβάλλον 

µέσα στο οποίο δρουν οι επιµέρους επιχειρήσεις. 

Με µια πρώτη µατιά διαπιστώνουµε ότι δεν είναι ούτε εύκολο ούτε πάντα 

εφικτό να ανατρέχουµε µε κάθε ευκαιρία στο παρελθόν, σε βάθος χρόνου, για να 

σχηµατίσουµε µια πιο ολοκληρωµένη εικόνα των τάσεων που διαµορφώνονται. 

Οι δυσκολίες είναι πολλές και µπορεί να προκαλέσουν παρανοήσεις, αν τα 

δεδοµένα δεν είναι συγκρίσιµα υπό τις παραδεκτές στατιστικές µεθόδους. Στην 

ανάλυση αυτή θα επιχειρείται µια διαχρονική παρουσίαση των κυριοτέρων 

µεγεθών και δεικτών του κλάδου κατά την πενταετία 2000-2004, βάσει των 

πραγµατικών στοιχείων των επιχειρήσεων, όπως καταγράφηκαν και αναλύθηκαν 

στην ετήσια έκδοση Πανόραµα των Ελληνικών Σούπερ Μάρκετ. Να τι δείχνουν τα 

στοιχεία της πενταετίας 2000-2004: Σε απόλυτα µεγέθη: 

- οι πωλήσεις των επιχειρήσεων του δείγµατος αυξήθηκαν κατά 50,96% 

- τα µικτά κέρδη αυξήθηκαν κατά 88,79% 

- το λειτουργικό κόστος αυξήθηκε κατά 71,92% 

- τα καθαρά προ φόρων κέρδη αυξήθηκαν κατά 490,64%.  

 

 

Ως ποσοστά επί των πωλήσεων: 

o τα µικτά κέρδη αυξήθηκαν κατά 4,36% 

o το λειτουργικό κόστος αυξήθηκε κατά 2,46% 

o τα διάφορα και τα ανόργανα "έσοδα - έξοδα" αυξήθηκαν κατά 

0,70% (0,55%+0,15%=0,70%) 

o τα καθαρά προ φόρων κέρδη αυξήθηκαν κατά 2,12%. 

 

1.7.2. Οι πωλήσεις 
 

1. Η µεταβολή των πωλήσεων κατά 50,96% δεν απέχει πολύ από τους 

δείκτες της ΕΣΥΕ για το εµπόριο, για την ίδια περίοδο, που έχουν ως 

εξής: 
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• Γενικός δείκτης: 35%. Μεγάλα καταστήµατα τροφίµων: 49,4% 

• Πολυκαταστήµατα: 40,1%. Τρόφιµα-Ποτά-Καπνός: 27,4% 

2. Τα σούπερ µάρκετ εισέπραξαν στην πενταετία µια φυσιολογική αύξηση, 

που ανταποκρίνεται στον πληθωρισµό και στην αύξηση της 

κατανάλωσης, ενώ µόνο ένα µικρό µέρος ήταν η πραγµατική αύξηση 

του µεριδίου τους στη συνολική κατανάλωση. Από όποια κατεύθυνση 

και αν προέρχεται η µεταβολή αυτή σηµατοδοτεί την αύξηση του 

µεριδίου των σούπερ µάρκετ, σε σχέση µε τη συνολική κατανάλωση 

και τα παραδοσιακά καταστήµατα τροφίµων. 

3. Εκείνο που συνέβη κατά τη διάρκεια της πενταετίας 2000-2004 είναι ότι 

εντατικοποιήθηκαν ο ανταγωνισµός και η οικονοµική συγκέντρωση 

στον κλάδο. 

 

1.7.3. Τα µικτά κέρδη 
 

Η µεταβολή των µικτών κερδών κατά 88,79% υπερτερεί της µεταβολής 

των πωλήσεων κατά 37,83% και ως ποσοστό επί των πωλήσεων υπερτερεί κατά 

4,36%. 

Είναι σαφές ότι η αύξηση των πωλήσεων, συγκεντρωµένη κατά το 80% 

σε µια δεκάδα επιχειρήσεων, όξυνε τον ανταγωνισµό και τον πόλεµο τιµών, αλλά, 

από την άλλη πλευρά, τους έδωσε τη δύναµη να αποσπάσουν καλύτερες τιµές 

από τους προµηθευτές και µεγαλύτερες εκπτώσεις κλίµακας, µε αποτέλεσµα να 

αυξηθεί το περιθώριο κέρδους. Τονίσουµε ότι το µικτό κέρδος του 2000, το οποίο 

ήταν 17,40%, ήταν απελπιστικά χαµηλό, για τον λόγο αυτό, άλλωστε, και η 

µεταβολή φαντάζει µεγάλη, ενώ ουσιαστικά µόνο µετά το 2003 προσεγγίζει τα 

φυσιολογικά επίπεδα. Αυτό γίνεται ακόµα πιο αποκαλυπτικό αν το συγκρίνουµε 

µε τα αντίστοιχα ευρωπαϊκά επίπεδα του µέσου µικτού κέρδους. Από τα στοιχεία 

πέντε µεγάλων πολυεθνικών ευρωπαϊκών αλυσίδων -µε παρουσία σε πλειάδα 

ξένων χωρών- προκύπτει ότι το 2003 το µέσο µικτό κέρδος ήταν γύρω στο 22%. 

Εποµένως, ακόµα και σε σύγκριση µε το 2004, το περιθώριο µικτού κέρδους του 

κλάδου υπολείπεται στην Ελλάδα. Στα δεδοµένα του δείγµατος των ελληνικών 

σούπερ µάρκετ περιλαµβάνεται µικρό µόνο µέρος επιχειρήσεων που λειτουργούν 

καταστήµατα discount. ∆εν συµβαίνει το ίδιο µε τις πολυεθνικές ευρωπαϊκές 

αλυσίδες, οι οποίες λειτουργούν διαφόρους τύπους καταστηµάτων discount που 

καλύπτουν µεγάλο µέρος των πωλήσεών τους. Εποµένως, µε απολύτως 
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συγκρίσιµα δεδοµένα, η διαφορά σε βάρος των ελληνικών σούπερ µάρκετ θα 

ήταν µεγαλύτερη. 

Συνεπώς η µεταβολή 88,79% του µικτού κέρδους, σε απόλυτα µεγέθη ή 

4,36% ως ποσοστό επί των πωλήσεων, αποκαθιστά και µάλιστα µε καθυστέρηση 

τη δυσµενή θέση των ελληνικών σούπερ µάρκετ, ερχόµενη να αντιµετωπίσει το 

λειτουργικό τους κόστος που συνεπάγεται η αύξηση των πωλήσεων. 

 

1.7.4. Το λειτουργικό κόστος 
 

Το λειτουργικό κόστος αυξήθηκε κατά 71,92% και είναι κατά 16,87% 

µικρότερο της µεταβολής του µικτού κέρδους. Ως ποσοστό επί των πωλήσεων 

αυξήθηκε κατά 2,46%, απορροφώντας µεγάλο µέρος της αύξησης του µικτού 

κέρδους. 

Η αύξηση του λειτουργικού κόστους προήλθε από την αύξηση των 

αναλογικών εξόδων λόγω αύξησης των πωλήσεων, από τη λειτουργία νέων 

καταστηµάτων και τη µεταβολή της τιµής των εξόδων (ενέργεια, υλικά και 

υπηρεσίες), καθώς και από την αύξηση του εργασιακού κόστους. 

Υπήρξε µερική συγκράτηση του κόστους, που επέδρασε θετικά σε 

εταιρείες που προέβησαν σε εξαγορές και συγχωνεύσεις και εκµεταλλεύτηκαν τις 

οικονοµίες κλίµακας των κεντρικών υπηρεσιών και της εφοδιαστικής αλυσίδας. 

Το λειτουργικό κόστος εξελίχθηκε σχεδόν φυσιολογικά προς τη σωστή 

κατεύθυνση παρά τις δυσκολίες, αντικειµενικές και θεσµικές. Κινήθηκε µε 

µικρότερο ρυθµό αυξητικής µεταβολής από το µικτό κέρδος, δίνοντας τη 

δυνατότητα βελτίωσης της καθηλωµένης κερδοφορίας. 

 

1.7.5. Τα καθαρά κέρδη προ φόρων 
 

Τα καθαρά κέρδη προ φόρων αυξήθηκαν κατά 490,64%. Επηρεάσθηκαν 

από τους παράγοντες που προαναφέραµε, συνυπολογιζοµένου του ότι το έτος-

αφετηρία 2000, σύµφωνα µε τα στοιχεία του δείγµατος, ο κλάδος παρουσίασε 

ζηµιές της τάξης των 30,9 εκατ. ευρώ. Με τόσο χαµηλή αφετηριακή βάση η 

µεταβολή φαντάζει τεράστια. Ουσιαστικά, πρόκειται για το αποτέλεσµα µιας 

µακράς και επίπονης διαδικασίας ανάκαµψης, µε τεράστιες επενδυτικές 

προσπάθειες, που συνοδεύτηκαν από επενδύσεις εκσυγχρονισµού σε νέες 

τεχνολογίες (POS/barcode, logistics, σύγχρονη πληροφορική, εφαρµογές 
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διαδικτύου, φορητά τερµατικά κλπ). 

Ως ποσοστό επί των πωλήσεων τα καθαρά προ φόρων κέρδη αυξήθηκαν 

κατά 2,12%. Η µεταβολή αυτή, είναι εντελώς φυσιολογική. Θα περίµενε κανείς µια 

σταθεροποίηση των αποτελεσµάτων του κλάδου, που θα έσβηνε τους 

κλυδωνισµούς του παρελθόντος. ∆υστυχώς δεν συνέβη κάτι τέτοιο. Η τελευταία 

χρονιά ανέτρεψε αυτή τη σταθεροποιητική διαδικασία, µειώνοντας την 

κερδοφορία, η οποία από 1,89% το 2003 έπεσε στο 1,53% το 2004. Οι ενδείξεις 

και τα στοιχεία του 2005, που µέχρι αυτή τη στιγµή είναι διαθέσιµα, υποθάλπουν 

ανησυχίες για µια περαιτέρω ανάσχεση. 

Στην τελική διαµόρφωση των καθαρών κερδών σηµαντική επίδραση 

άσκησαν τα διάφορα έσοδα-έξοδα και τα ανόργανα έσοδα-έξοδα, µε 

αξιοσηµείωτες διακυµάνσεις από χρήση σε χρήση. Οι κύριες πηγές που 

τροφοδότησαν αυτούς τους λογαριασµούς ήταν οι υπεραξίες που προέκυψαν σε 

ορισµένες περιπτώσεις συγχωνεύσεων, καθώς και οι υπεραξίες περιουσιακών 

παγίων στοιχείων (στην πλειονότητα ακινήτων), που απετέλεσαν αντικείµενο 

αποεπένδυσης και επαναχρηµατοδότησης µε τον µηχανισµό του Sale & 

Leaseback. 

Το µέσο καθαρό κέρδος κατά την πενταετία 2000-2004 ως ποσοστό επί 

των πωλήσεων ανήλθε σε 1,16%. Το 2003 ήταν 1,89% και το 2004 1,53%, όταν 

ο µέσος όρος του καθαρού κέρδους εννέα µεγάλων πολυεθνικών ευρωπαϊκών 

αλυσίδων για το 2003 ήταν 2,70%. Η σύγκριση, δυσµενέστατη για τα ελληνικά 

σούπερ µάρκετ, απαντά στους µεγαλόσχηµους επικριτές του κλάδου. 

 

1.7.6. Η απόδοση των ιδίων κεφαλαίων 
 

Ανάλογη της κερδοφορίας και της κεφαλαιουχικής αναδιάρθρωσης των 

επιχειρήσεων του κλάδου ήταν και η εξέλιξη της απόδοσης των επενδεδυµένων 

κεφαλαίων. Από αρνητική το 2000, ανήλθε σε ικανοποιητικά (υποφερτά, θα 

λέγαµε) επίπεδα το 2003, για να σηµειώσει, όµως, πτώση το 2004 ως συνέπεια 

της πτώσης των καθαρών κερδών. 

Οι προοπτικές για την απόδοση των ιδίων κεφαλαίων είναι, από τη µία 

πλευρά, παράλληλες µε την προοπτική της κερδοφορίας και, από την άλλη, 

συναρτώνται µε τα επίπεδα της χρηµατοδότησης της αγοράς, δηλαδή του χρόνου 

εξόφλησης των αγορών και τις συνθήκες που θα διαµορφωθούν στο άµεσο 

µέλλον, σε συνδυασµό µε τη διαχείριση των αποθεµάτων και τη διαφορική 
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πίστωση. 

1.7.7. Οι πιστώσεις και τα αποθέµατα 
 

Οι ηµέρες πιστώσεων, µε οριακή µεταβολή -1 ηµέρας, δεν µεταβλήθηκαν 

ουσιαστικά. Εντός της πενταετίας οι διακυµάνσεις είναι αµελητέες. Συνολικά η 

πιστωτική πολιτική των προµηθευτών δεν άλλαξε. Έτσι, αποδεικνύεται ότι οι 

αυξηµένες πιστώσεις των προµηθευτών στα σούπερ µάρκετ δεν ευσταθούν και 

µάλλον διαχέονται, αποβλέποντας σε µια συνολική αλλαγή των σχέσεων 

προµηθευτών-σούπερ µάρκετ (τιµές αγοράς, παρεχόµενες εκπτώσεις, 

ανεφοδιαστική αλυσίδα κλπ). 

Οι ηµέρες αποθεµάτων ελαττώθηκαν σηµαντικά κατά -9 ηµέρες (15,8%), 

πράγµα που οφείλεται στις σοβαρές προσπάθειες και επενδύσεις του κλάδου 

στην ορθολογική διαχείριση των αποθεµάτων (logistics, ροή ανεφοδιασµού κλπ). 

Συνέπεια των παραπάνω ήταν να αυξηθεί η διαφορική πίστωση που 

καρπώνονται τα σούπερ µάρκετ και που είναι το πραγµατικό ποσό των 

πιστώσεων που χρησιµοποιείται για επενδύσεις και εκσυγχρονισµό. Κατά µέσο 

όρο, σε απόλυτο ποσό, η µεταβολή της διαφορικής πίστωσης ανέρχεται 14,8 

εκατ. ευρώ κατ' έτος. 

 

1.7.8. Συµπεράσµατα 
 

Στην πενταετία 2000-2004 έγιναν σοβαρές προσπάθειες ανάκαµψης και 

προσαρµογής των επιχειρήσεων σούπερ µάρκετ στην Ελλάδα σε σωστότερο 

οικονοµικό πλαίσιο, στην κατεύθυνση της προσέγγισης των διεθνών επιδόσεων 

του κλάδου, από τις οποίες, όµως, στο επίπεδο των τελικών αποτελεσµάτων, 

βρισκόµαστε ακόµα αισθητά πίσω. 

Μια σειρά παράγοντες, κυρίως ενδογενείς, επέδρασαν στη µερική 

ανάσχεση της σταθεροποιητικής προοπτικής και της κερδοφορίας. 

Ο θόρυβος γύρω από την υποτιθέµενη κερδοσκοπία, την αλόγιστη 

αύξηση των τιµών και τις υπέρογκες πιστώσεις των προµηθευτών δεν 

ανταποκρίνονται στην πραγµατικότητα. Η αυξητική αποτελεσµατικότητα του 

κλάδου στην πενταετία δεν χαρακτηρίζει µια κερδοσκοπική τάση, αλλά την 

επιβεβληµένη προσπάθεια ανάκτησης των ζηµιών και των χαµηλών αποδόσεών 

του. Και είµαστε σε θέση να γνωρίζουµε, όπως άλλωστε έχει αποδειχθεί ακόµα 

και από δικαστικές αντιδικίες, ότι σε µερικές περιπτώσεις υπήρξαν και αφανείς 
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ζηµίες που εµφανίστηκαν µετά από εξαγορές και συγχωνεύσεις. 

Οι προοπτικές, µετά τη λαίλαπα της δυσφήµισης των σούπερ µάρκετ τα 

δύο τελευταία χρόνια, δεν φαίνονται σαφείς και διαυγείς. Η ατµόσφαιρα θα 

βαρύνει ακόµα περισσότερο µε την είσοδο νέων πολυεθνικών ανταγωνιστών που 

έχουν εξαγγείλει την εγκατάστασή τους στην Ελλάδα, ή που καθ' υπότροπη 

διοχετεύουν ειδήσεις στον Τύπο, µε αποτέλεσµα να διαιωνίζεται η ρευστότητα και 

η αβεβαιότητα στον κλάδο. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: Ο ΚΛΑ∆ΟΣ ΤΩΝ ΣΟΥΠΕΡ ΜΑΡΚΕΤ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α 
 

2. Γεωγραφική Κατανοµή Καταστηµάτων 
 

Η γεωγραφική κατανοµή του συνολικού αριθµού καταστηµάτων σούπερ 

µάρκετ που λειτούργησαν στη χώρα µας το διάστηµα 2003-2004 παρουσιάζεται 

στον πίνακα 3, σύµφωνα µε το Πανόραµα των Ελληνικών Σούπερ Μάρκετ 2005. 

από το συγκεκριµένο πίνακα διαπιστώνεται ότι ο συνολικός αριθµός των 

καταστηµάτων (αλυσίδων και µεµονωµένων σούπερ µάρκετ) ανήλθε σε 3.341 για 

το 2004. Παρατηρείται επίσης ότι ο αριθµός των καταστηµάτων που ανήκαν σε 

αλυσίδες σούπερ µάρκετ αυξήθηκε κατά 5,9% το 2004 έναντι του 2003 (126 

καταστήµατα). 

Η Αττική (περιοχή πρωτεύουσας και υπόλοιπο νοµού Αττικής) κατέχει το 

µεγαλύτερο ποσοστό του συνόλου των καταστηµάτων (αλυσίδων και 

µεµονωµένων σούπερ µάρκετ) για το 2004 (28,4%), ενώ η Βόρεια Ελλάδα 

(Νοµός Θεσσαλονίκης, Ανατολική Μακεδονία και Θράκη, Κεντρική Μακεδονία και 

∆υτική Μακεδονία) καταλαµβάνει 26,7% του συνόλου. Ακολουθούν οι περιοχές 

της Πελοποννήσου και της ∆υτικής Ελλάδας µε 7,3% και 6,6% αντίστοιχα. 
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Περιοχή 

Μεµονωµένα 

Σούπερ 

Μάρκετ 2004 

Σούπερ 

Μάρκετ 

Αλυσίδων 

2004 

Σούπερ 

Μάρκετ 

Αλυσίδων 

2003 

Σύνολο 

2004 

Μεταβολή 

Σούπερ 

Μάρκετ 

Αλυσίδων 

2004/2003 % 

Περιοχή 

Πρωτεύουσας 
115 730 704 845 3,7 

Υπόλοιπο 

Νοµού Αττικής 
23 80 75 103 6,7 

Νοµός 

Θεσσαλονίκης 
69 290 269 359 7,8 

Ανατολική 

Μακεδονία & 

Θράκη 

61 75 67 136 11,9 

Κεντρική 

Μακεδονία 
85 192 178 277 7,9 

∆υτική 

Μακεδονία 
42 78 78 120 0,0 

Ήπειρος 53 66 63 119 4,8 
Νησιά Ιονίου 77 41 37 118 10,8 
Θεσσαλία 56 157 145 213 8,3 
Στερεά Ελλάδα 71 106 103 177 2,9 
∆υτική Ελλάδα 96 124 117 220 6,0 
Πελοπόννησος 109 134 128 243 4,7 
Κρήτη 47 102 100 149 2,0 
Βόρειο Αιγαίο 38 31 26 69 19,2 
Νότιο Αιγαίο 140 53 43 193 23,3 
Σύνολο 1.082 2.259 2.133 3.341 5,9 

Πίνακας 4 - Χωροταξική κατανοµή των καταστηµάτων σούπερ µάρκετ (2003-2004) 

 

Ο νοµός Αττικής παρουσιάζει τη µεγαλύτερη αύξηση στον αριθµό 

καταστηµάτων αλυσίδων σούπερ µάρκετ για την περίοδο 2004/2003, µε 31 νέα 

καταστήµατα (26 στην περιοχή της Πρωτεύουσας και 5 στο υπόλοιπο νοµό 

Αττικής) και ακολουθεί ο νοµός Θεσσαλονίκης µε 21 νέα καταστήµατα. 
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2.1. Κατάταξη Επιχειρήσεων Σύµφωνα µε τον Αριθµό Καταστηµάτων 
 

Στον πίνακα 4 που ακολουθεί παρουσιάζονται ορισµένες επιχειρήσεις 

σούπερ µάρκετ και cash & carry, σύµφωνα µε το δηλωθέν συνολικό αριθµό των 

καταστηµάτων τους κατά το ∆εκέµβριο του 2004. Θα πρέπει να σηµειωθεί ότι τα 

δίκτυα καταστηµάτων των εταιρειών διευρύνονται συνεχώς, µε αποτέλεσµα ο 

σηµερινός αριθµός σηµείων πώλησης να διαφέρει για πολλές επιχειρήσεις, από 

αυτόν που παρουσιάζεται στον παρακάτω πίνακα. Από τα στοιχεία του 

συγκεκριµένου πίνακα, διαπιστώνεται ότι σύµφωνα µε τα διαθέσιµα µεγέθη, η Dia 

Hellas Α.Ε. διέθετε το µεγαλύτερο αριθµό καταστηµάτων (327) κατά το ∆εκέµβριο 

του 2004. 

 

Επιχείρηση Αριθµός Καταστηµάτων 2004 
Dia Hellas A.E. 327* 
Carrefour-Μαρινόπουλος A.E. 204** 
Ατλάντικ A.E.E. 192 
Βερόπουλοι Αφοί A.E.B.E. 165 

Μαµαλάκης Α.Ε. 6 
Παυλάκης Α.Ε. 6 

Πειραικόν Α.Ε. 6 
Χαρά Α.Ε. 6 
Μουργή Π. Αφοί Α.Ε. 5 
Κοσκινά Επιχειρήσεις Α.Ε.Β.Ε. 4 

Άλφα-Βήτα Βασιλόπουλος Α.Ε. 100*** 
Πέντε Α.Ε. 90 
Μασούτης ∆. Σουπερµάρκετ Α.Ε. 70 

Σκλαβενίτης Ι. & Σ. Α.Ε.Ε. 36 

Λάρισα Α.Β.Ε.Ε. 32 
Χαλκιαδάκης Α.Ε. 29 
ΙΝ.ΚΑ. Χανίων ΣΥΝ.ΠΕ 26 
Extra Πρώτα & Φθηνά Α.Ε. 23 
Καραγίαννη Αφοί Α.Ε.Ε. 13 
Παναγιωτόπουλοι Αφοί Υπεραγορά 
Α.Ε.Β.Ε. 

13 

Κρόνος Ν. Καρακίστος Α.Ε.Β.Ε. 12 
Παύλου Α.Ε.Ε. 12 
Ανεδήκ Κρητικός Α.Ε. 11 
Αργώ Μάρκετ Α.Ε.Ε. 11 
Τροφίνο Α.Β.&Ε.Ε. 11 
Γαλαξίας Α.Ε. 10 
Ένα Cash & Carry Α.Ε. 10 
Star Market Πριτσούλης Α.Ε. 9 
Εγνατία Σούπερ Μάρκετ Α.Ε. 9 
Κορυφή Α.Ε. 9 
Μέριµνα Α.Ε.Ε. 9 
Βιδάλης Μάρκετ Α.Ε. 8 
Σ.ΠΑ.Κ. Α.Ε. 7 
Makro Κας & κάρυ Χονδρεµπορική Α.Ε. 6 
Ανδρικόπουλος Α.Ε.Β.Ε. 6 
Αρβανίτη Αφοί Α.Ε. 6 
Κασίµης Α.Ε. 6 
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Σικυών Σούπερ Μάρκετ Τροφίµων Α.Ε. 4 
Elite Α.Ε. 4 
Key food Α.Ε. 4 
ΑΒ Αφοί Βασιλόπουλοι Α.Ε. 3 
Αγγελίδη Αφοί & ΣΙΑ Α.Ε. 3 
Ευρωµάρκετ Μαίος Α.Ε. 3 
Θανόπουλος Π. Τρόφιµα Α.Ε.Ε. 3 
Κανάκης Γ. Υπεραγορά Α.Ε. 3 
Κουτελιέρη Α. Υιοί Α.Ε. 3 
Παπαγεωργίου Β. Α.Ε. 3 
Σπανού Ι.Χ. Όµιλος Επιχειρήσεων Α.Ε. 3 
Γεργατσούλης Α.Ε. 3 
Λαλιώτης Supermarkets Α.Ε. 3 
Κονταράτου Ι.&Φ. Α.Ε.Ε.Ε. 2 
Χατζηκώστας Μάρκετ Μονοπρόσωπη 
Ε.Π.Ε. 

2 

Λάµπου Αφοί Α.Ε. 2 
Παρασκευοπούλου Αικ. «Unik 
Supermarket)) Α.Ε. 

1 

Κατσαµποξάκης Μ. Α.Ε. 1 
Κερκετεύς Α.Ε. 1 
Κοκώσης Β. Α.Ε.Γ.Ε. 1 
Π.Κ.Σ.Υ.Ε. Νεωρίου Συν.Π.Ε. 1 
Πάππου Αφοί A.B.E.E. 1 
Πάππου Ι.Γ. A.E. 1 
Σκόντο E.n.E. 1 

*Συµπεριλαµβάνονται και τα καταστήµατα franchise 
**Σύµφωνα µε το Πανόραµα των Ελληνικών Σούπερ Μάρκετ 

*** Συµπεριλαµβάνονται και τα καταστήµατα της πρώην Τροφό A.E. 

Πίνακας 5 

 

2.2. ∆ιαφηµιστική ∆απάνη Επιχειρήσεων Σούπερ Μάρκετ: 
 

Σύµφωνα µε συγκεκριµένα στοιχεία, η συνολική διαφηµιστική δαπάνη 

κατά τη διάρκεια της περιόδου 2000-2004 ακολούθησε ανοδική πορεία, µε µέσο 

ετήσιο ρυθµό µεταβολής 16%. Το 2004 η συνολική διαφηµιστική δαπάνη 

αυξήθηκε κατά 37,8% έναντι του προηγούµενου έτους και διαµορφώθηκε σε € 

15,5 εκ. από €11,2 εκ. το 2003. Τα διαφηµιστικά µέσα που χρησιµοποιούνται 

είναι η τηλεόραση, οι εφηµερίδες, το ραδιόφωνο και τα περιοδικά. 

Το 2004 η διαφηµιστική δαπάνη καλύφθηκε κατά 45% από τις εφηµερίδες 

και κατά 37,3% από την τηλεόραση, ενώ τα αντίστοιχα ποσοστά για το 2003 ήταν 

41,7% και 34%. Σηµειώνεται ότι τα ποσά του ραδιόφωνου έχουν αυξηθεί κατά 

€511,8 χιλ. σε σχέση µε το προηγούµενο έτος, ενώ η δαπάνη για τα περιοδικά 

µειώθηκε κατά €499,7 χιλ. Τα µεγέθη που προαναφέρθηκαν δεν περιλαµβάνουν 

το σύνολο των κονδυλίων που δαπανώνται για προώθηση πωλήσεων, 

δεδοµένου ότι δεν εµπεριέχουν ποσά που προορίζονται για διαφηµιστικά 

φυλλάδια, ανάρτηση γιγαντοαφισών, χορηγίες σε κοινωνικές εκδηλώσεις, 

κοινωφελείς σκοπούς κλπ. 
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2.3. Παρουσίαση Ελληνικών Επιχειρήσεων του Κλάδου 

2.3.1.  ΑΤΛΑΝΤΙΚ : 
 

1980: ΈΤΟΣ Ι∆ΡΥΣΕΩΣ 

Η ΑΤΛΑΝΤΙΚ ιδρύθηκε το 1980 από τον κ.Παναγιώτη Αποστόλου. Το 

1985 η ΑΤΛΑΝΤΙΚ είχε 5 καταστήµατα µε τζίρο 16,7 εκ.€. 

 

1985: ΣΤΑΘΜΟΣ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ 

Η µεγάλη ανάπτυξη της εταιρείας αρχίζει το 1985 όταν το διοικητικό 

επιτελείο συµπληρώνεται από τα µέλη της οικογένειας Περικλή, Ελπίδα και 

Μανώλη Αποστόλου. 

Η νέα διοίκηση της εταιρείας έθεσε σε 

εφαρµογή ένα σχέδιο εξάπλωσης στην επαρχία. Οι 

επενδύσεις στα Ιωάννινα και στην Καλαµάτα 

απεδείχθησαν ιδιαίτερα πετυχηµένες. Την ίδια 

εποχή η εταιρία ασχολήθηκε µε την εφαρµογή 

συστηµάτων logistics και να κάνει τα καταστήµατά 

της όσο το δυνατόν καλύτερα εµφανισιακά ώστε να προσελκύσει καταναλωτές. 

Η ανάπτυξη των καταστηµάτων υπήρξε βαθµιαία. Το 1990 βρίσκει την 

ΑΤΛΑΝΤΙΚ µε 10 καταστήµατα. Εκείνη την εποχή ο αριθµός των καταστηµάτων 

διπλασιάζεται µε την απορρόφηση µιας µικρής αλυσίδας στον Πειραιά. Αυτή η 

επένδυση εξέπληξε τους ανταγωνιστές, αλλά η αγορά που γνώριζε τις 

δυνατότητες της ΑΤΛΑΝΤΙΚ υποστήριξε αυτή την προσπάθεια. 

 

1992-1996: ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΚΑΙ ΕΞΑΓΟΡΕΣ 

Η περίοδος 92-96 ήταν σηµαντικότατη για την εταιρεία αφού επενδύθηκαν 

44εκ.€ σε νέα καταστήµατα, ανακαινίσεις παλαιών, όσο και την εσωτερική 

αναδιοργάνωση της εταιρείας. Εκείνη την εποχή εξαγοράσθηκαν τα πολύ γνωστά 

καταστήµατα ΝΙΚΟΛΑΪ∆ΗΣ στην Φιλαδέλφεια. Αργότερα ακολούθησε η εξαγορά 

της εταιρείας ΚΥΨΕΛΗ ΑΕΒΕ στη Βόρειο Πελοπόννησο µε 11 καταστήµατα.. 

Την ίδια εποχή 10 επιπλέον καταστήµατα δηµιουργήθηκαν µε νέο 

πρόσωπο και εικόνα για τον καταναλωτή. 

Το 1994 εξαγοράζεται η εταιρεία ΧΡΙΣΤΟΠΟΥΛΟΣ ΑΕΒΕ µε 13 

καταστήµατα. Αυτή η επένδυση φέρνει σε επαφή την ΑΤΛΑΝΤΙΚ µε τη χονδρική 
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πώληση. ∆ύο µήνες αργότερα εξαγοράζεται η εταιρεία ΦΑΡΜΑ ΤΕΤΡΑΣ ΑΕΒΕ 

µε 25 καταστήµατα. Στο τέλος του 1994 η ΑΤΛΑΝΤΙΚ είχε 85 καταστήµατα. 

 

1997-1999: ΕΠΕΝ∆ΥΤΙΚΟ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ 

Ολοκληρώνεται το επενδυτικό πρόγραµµα της ΑΤΛΑΝΤΙΚ το οποίο 

περιλάµβανε τη δηµιουργία νέων καταστηµάτων, ανακαίνιση παλαιών, 

επενδύσεις πληροφορικής και ανάπτυξης τεχνογνωσίας. 

Από 31/7/97 λειτουργεί µία ενιαία εταιρεία η οποία έχει συγχωνεύσει όλες 

τις θυγατρικές. Αυτή η εταιρεία διαθέτει ισχυρή κεντρική διοίκηση και οργάνωση 

µε εσωτερικά τµήµατα και τοµείς που την κάνουν να µην υστερεί ανταγωνιστικά 

από τις µεγαλύτερες επιχειρήσεις του κλάδου. 

 

 

 

2000: ΧΡΟΝΙΑ ΟΡΟΣΗΜΟ 

Το 2000 η ΑΤΛΑΝΤΙΚ διαθέτει 118 καταστήµατα µε συνολικό τζίρο 235 

εκ.€ χωρίς Φ.Π.Α., χώρους πώλησης 130.000m2, αποθηκευτικούς χώρους 

83,953m2 και 471 ταµεία. 

Από το ∆εκέµβριο του 2000 η ΑΤΛΑΝΤΙΚ είναι δηµόσια εταιρεία αφού οι 

µετοχές της διαπραγµατεύονται στο Χρηµατιστήριο Αξιών Αθηνών. 

 

2001: ΑΝΟ∆ΙΚΗ ΠΟΡΕΙΑ 

Η ΑΤΛΑΝΤΙΚ κατά τη διάρκεια του έτους ολοκλήρωσε µε γρήγορους 

ρυθµούς τα επενδυτικά της προγράµµατα και εδραίωσε πλέον µια από της 

πρώτες θέσεις στο χώρο του λιανεµπορίου.  

Τα σηµαντικότερα γεγονότα που ενίσχυσαν την πορεία της εταιρείας είναι: 

Α. Η απόσχιση του εµπορικού κλάδου της εταιρίας ΓΑΛΗΝΟΣ - ΜΠΑΛΗΣ 

Α.Ε µε διακριτικό τίτλο ΠΑΛΜΟΣ 

Β. Η απορρόφηση της εταιρείας ΓΑΛΗΝΟΣ - ΛΑΟΥΤΑΡΗΣ Α.Ε. 

Επιπλέον συνεχίστηκε το επενδυτικό πρόγραµµα της εταιρείας µε τη δηµιουργία 

4 νέων καταστηµάτων και την ανακαίνιση υφισταµένων καταστηµάτων. Έτσι η 

ΑΤΛΑΝΤΙΚ ενίσχυσε σηµαντικά τη θέση της και αύξησε τα καταστήµατα της σε 

περιοχές που δεν είχε παρουσία. Επίσης µεγάλο βάρος δόθηκε στην ανάπτυξη 

του τµήµατος πληροφορικής και logistics. Αποτέλεσµα όλων αυτών των 

ενεργειών είναι να αυξηθούν τα καταστήµατα της ΑΤΛΑΝΤΙΚ στα 163 
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ανεβάζοντας τη στη δεύτερη θέση στην κατάταξη των αλυσίδων από πλευράς 

σηµείων πώλησης , ο τζίρος της δε έφτασε το 2001 τα 384εκ.€ χωρίς Φ.Π.Α. 

 

2002- 2003: Η ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΣΥΝΕΧΙΣΤΗΚΕ 

Η ΑΤΛΑΝΤΙΚ συνεχίζει την ανοδική της πορεία βάζοντας υψηλότερους 

στόχους και διευρύνει τις προοπτικές της ξεκινώντας ένα νέο κύκλο ανάπτυξης 

τζίρων και κατάκτησης µεριδίων αγοράς. Ως αποτέλεσµα αυτού ανακοινώθηκε η 

συγχώνευση µε απορρόφηση της εταιρίας ΑΡΙΣΤΑ Α.Ε. µε 18 καταστήµατα στη 

Βόρεια Ελλάδα και ισχυρό δίκτυο χονδρικής πώλησης. 

Επίσης συνεχίζεται η ανάπτυξη του δικτύου καταστηµάτων εγκαινιάζοντας 

µέσα στη χρονιά µε 4 νέα καταστήµατα και ανακαινίζοντας τα ήδη υπάρχοντα µε 

σκοπό την καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών . 

Τέλος στόχος της ΑΤΛΑΝΤΙΚ για το 2002 ήταν η ανάπτυξη του δικτύου 

καταστηµάτων της σε 188, η αύξηση του τζίρου σε 454εκ. € χωρίς Φ.Π.Α. και η 

εδραίωση της σε υψηλότερη θέση µέσα στην πρώτη πεντάδα των εταιρειών στο 

χώρο του λιανεµπορίου. Τελικά ο ενοποιηµένος τζίρος της εταιρείας για το 2002 

ξεπέρασε τα 501,88εκ.€. 

Το 2003, η εταιρία ανέπτυξε δυναµικά δύο πολύ σηµαντικούς τοµείς, σε 

συνδυασµό µε την συνεχή προσπάθεια εσωτερικής αναδιοργάνωσής την 

επέκταση της χονδρικής και του franchising µέσω της ΑΡΙΣΤΑ. Η δραστηριότητα 

του franchising ξεκίνησε από την Βόρεια Ελλάδα και σταδιακά επεκτείνεται και 

στην Νότια Ελλάδα. Επιπλέον, 4 νέα καταστήµατα εγκαινιάστηκαν, 2 λιανικής 

στην περιοχή της Πελοποννήσου (Αίγιο, Κρέστενα) και 2 Cash & Carry στην 

Μακεδονία (Θεσσαλονίκη/Σίνδος/Κοµοτηνή) φθάνοντας συνολικά τα 192 

καταστήµατα. Ο ενοποιηµένος τζίρος της εταιρίας για το 2003 ξεπέρασε τα 537 

εκ.€,    πετυχαίνοντας οργανική ανάπτυξη κατά 7%. Η ΑΤΛΑΝΤΙΚ εξακολουθεί να 

επιδιώκει την συνεχή της ανάπτυξη. ∆εν είναι τυχαίο ότι µέσα σε µόλις µία 

δεκαετία η εταιρεία πέτυχε 1393% ανάπτυξη τζίρου, από 36 εκ.€ το 1993 σε 537 

εκ.€ το 2003! 

Οι δυναµικές κινήσεις της αλυσίδας τα τελευταία έτη και η θετική πορεία 

αυτών, δίνουν ώθηση για νέα βήµατα ανόδου στο µέλλον. 

 

2004: ΟΡΓΑΝΙΚΗ ΑΝΑΠΤΥΞΗ 

Στο 2004, η ΑΤΛΑΝΤΙΚ πέτυχε οργανική ανάπτυξη τζίρου, κατά 6,7% 

κατορθώνοντας να ξεπεράσει τα 570εκ.€. Επιπλέον ενισχύθηκε η ανάπτυξη του 
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δικτύου Franchising σε όλη την Ελλάδα µε την επωνυµία ΑΡΙΣΤΑ, αυξάνοντας 

σηµαντικά τα µέλη του δικτύου. 

∆εν είναι τυχαίο ότι η ΑΤΛΑΝΤΙΚ στην 11 ετία 1993-2004 έχει πετύχει 

ανάπτυξη τζίρου κατά 1483 %. 

 

2005 - 2006: ΕΠΕΚΤΑΣΗ FRANCHISING 

Για την διετία 2005-2006 η ΑΤΛΑΝΤΙΚ έχει προγραµµατίσει τη λειτουργία 

8 νέων καταστηµάτων, την περαιτέρω ενίσχυση των υποδοµών υποστήριξης του 

δικτύου Franchising, την συνέχιση της εκπαίδευσης των εργαζοµένων καθώς και 

την συνέχιση των ανακαινίσεων των υφισταµένων καταστηµάτων µε σαφή 

προσανατολισµό στην δηµιουργία τµηµάτων µε φρέσκα προϊόντα. 

 

ΣΤΟΧΟΙ-ΠΡΟΟΠΤΙΚΕΣ : 

Για την διετία 2005-2006 η ΑΤΛΑΝΤΙΚ έχει προγραµµατίσει τη λειτουργία 

8 νέων καταστηµάτων, την περαιτέρω ενίσχυση των υποδοµών υποστήριξης του 

δικτύου Franchising, την συνέχιση των εκπαιδεύσεων των εργαζοµένων καθώς 

και την συνέχιση των ανακαινίσεων των υφισταµένων καταστηµάτων µε σαφή 

προσανατολισµό στην δηµιουργία τµηµάτων µε φρέσκα προϊόντα. 

Οι νέοι στόχοι που τίθενται είναι φιλόδοξοι αλλά και εφικτοί. Αλλάζει η 

µορφή των σούπερ µάρκετ ΑΤΛΑΝΤΙΚ. Νέες συνεργασίες δηµιουργούν 

ανοίγµατα και σε άλλα τµήµατα της αγοράς. Αξιοποιείται η ακίνητη περιουσία µε 

τον καλύτερο δυνατό τρόπο. 

Η είσοδος της ΑΤΛΑΝΤΙΚ στο Χρηµατιστήριο ήταν η αφετηρία για 

µεγαλύτερη ανάπτυξη. Η ΑΤΛΑΝΤΙΚ είναι η πρώτη και µόνη εταιρεία super 

market αµιγώς ελληνικών συµφερόντων που µπήκε στο Χρηµατιστήριο. 

 

2.3.2. Α-Β ΒΑΣΙΛΟΠΟΥΛΟΣ 
 

1969 

Ιδρύεται η Ανώνυµη Εταιρεία "ΑΛΦΑ-ΒΗΤΑ ΒΑΣΙΛΟΠΟΥΛΟΣ Α.Ε" από 

τους αδελφούς Βασιλόπουλου, Γεράσιµο και Χαράλαµπο. Έχοντας ήδη εµπειρία 

30 χρόνων από το 1939 µε ένα παραδοσιακό κατάστηµα στην οδό Βουλής, και 

στην συνέχεια το 1950, µε το ιστορικό κατάστηµα της οδού Σταδίου. 

 

1970 
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Εγκαινιάζεται το πρώτο κατάστηµα τα πιο σύγχρονα της Ευρώπης. 

  

1971-1989 

Η πιο πρωτοποριακή αλυσίδα Super Markets στην Ελλάδα έχει ήδη 

θεµελιωθεί. Έχοντας σαν κύριο στόχο την ικανοποίηση των πελατών σε 

ποιότητα, ποικιλία και εξυπηρέτηση η εταιρεία αναπτύσσεται ανοίγοντας 9 νέα 

καταστήµατα στην Αθήνα. 

 

1990-91 

Η εταιρία εισάγεται στο Χρηµατιστήριο και την ίδια χρονιά ανοίγει το 

κατάστηµα MEGA Ελληνικού, που βραβεύεται το 1991 από τον ∆ΙΕΘΝΗ 

ΟΡΓΑΝΙΣΜΟ ΛΙΑΝΕΜΠΟΡΙΟΥ (A.LD.A.) σαν το καλύτερο και πιο ολοκληρωµένο 

κατάστηµα της Ευρώπης. Ανοίγει το πρώτο εκτός Αττικής ιδιόκτητο κατάστηµα. 

 

1992 

Εγκαινιάζεται ένα ακόµα κατάστηµα MEGA, στην Εθνική οδό Αθηνών 

Λαµίας. Στα πλαίσια του αναπτυξιακού της προγράµµατος η «ΑΛΦΑ-ΒΗΤΑ» 

προχωρεί στην συνεργασία της µε τη µεγάλη Βελγική εταιρεία λιανικών 

πωλήσεων DELHAIZE, στην οποία και εντάσσεται από τον Ιούλιο του 1992. 

 

1994 

Η «ΑΛΦΑ-ΒΗΤΑ» καινοτοµεί , καθώς είναι η πρώτη αλυσίδα Super 

Market που αλλάζει τις συµβατικές ταµειακές µηχανές µε τις ταµειακές µηχανές 

αυτόµατης ανάγνωσης γραµµωτών κωδικών (scanning), µια αλλαγή που 

σηµαίνει ταχύτερη εξυπηρέτηση των πελατών και ορθότερη διαχείριση των 

αποθεµάτων. Τον ίδιο χρόνο η «ΑΛΦΑΒΗΤΑ» ξεκινά την δηµιουργία προϊόντων 

ιδιωτικής ετικέτας, συνδυάζοντας την ποιότητα µε τις ανταγωνιστικές τιµές. 

Συνεχίζεται η εντός και εκτός Αττικής επέκταση του δικτύου πωλήσεων της 

Εταιρείας. 

 

1995 

Η χρονιά σηµατοδοτείται από την δηµιουργία του πιο σύγχρονου κέντρου 

αποθήκευσης και διανοµής στην Μάνδρα Αττικής, έκτασης 89.000 τ.µ. Μια 

επένδυση εξαιρετικής στρατηγικής σηµασίας, που η υλοποίηση της σηµαίνει 

σηµαντική βελτίωση του κόστους, της ταχύτητας διακίνησης και της διαχείρισης 
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των αποθεµάτων. 

Συνεχίζεται η οργανική επέκταση της ΑΛΦΑ-ΒΗΤΑ µε την δηµιουργία 

νέων καταστηµάτων στην Αττική, στην Πελοπόννησο αλλά και στην Στερεά 

Ελλάδα. 

 

1999 

Η Εταιρεία επεκτείνεται στην Βόρειο Ελλάδα. 

Μέσα στην χρονιά ανοίγουν 4 νέα καταστήµατα στην Θεσσαλονίκη. Στην 

Αττική εγκαινιάζονται άλλα δύο καταστήµατα αποθεµάτων. 

 

2000 

Ανοίγουν 5 νέα καταστήµατα. Μέχρι τον Αύγουστο του 2000 η ΑΛΦΑ-

ΒΗΤΑ αριθµεί 53 καταστήµατα σε 11 πόλεις της Ελλάδας. Ηµεροµηνία ορόσηµο 

για την ανάπτυξη της εταιρείας είναι η 16η Οκτωβρίου του 2000, όταν η ΑΛΦΑ 

ΒΗΤΑ προβαίνει στην εξαγορά των εταιριών ΤΡΟΦΟ και ΕΝΑ Cash-and-Carry, 

δηµιουργώντας έτσι την δεύτερη σε µέγεθος αλυσίδα του ελληνικού 

λιανεµπορίου. 

Όλες οι αναπτυξιακές ενέργειες επικεντρώνονται στην ενοποίηση των 

δραστηριοτήτων αγορών, αποθήκευσης & διανοµής της ΤΡΟΦΟ µε αυτές της 

ΑΛΦΑ-ΒΗΤΑ, µε αποτέλεσµα την ευθυγράµµιση των τιµών και της ποικιλίας, τον 

ανεφοδιασµό µε υψηλής ποιότητας αλλοιώσιµα προϊόντα, την κεντρική 

παράδοση των εµπορευµάτων. 

 

2002-2003 

Ολοκληρώθηκε κατά τα τέλη του 2003, η διαδικασία ενοποίησης και 

αναβάθµισης της ΤΡΟΦΟ µε την ανακαίνιση των καταστηµάτων της και την 

ταυτόχρονη αλλαγή του εµπορικού τους σήµατος. 

Ταυτόχρονα, δραστηριοποιήθηκε εκ νέου η οργανική ανάπτυξη της 

εταιρείας. Το 2003 εγκαινιάστηκε και ένας νέος τύπος µικρού καταστήµατος, το 

Ευρωπαϊκό κατάστηµα City, σχεδιασµένο να εξυπηρετεί τις βασικές καθηµερινές 

ανάγκες του καταναλωτή, γρήγορα και εύκολα. 

 

2004 

Την ίδια χρονιά, εγκαινιάζεται το κατάστηµα του Χαλανδρίου, ένα 

κατάστηµα «ελεύθερης ροής» (free flow) το οποίο επιπλέον προσφέρει για 
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πρώτη φορά στην Ελλάδα το σύστηµα του self-scanning. Επιπλέον άξονας στο 

πρόγραµµα ανάπτυξης του Οµίλου µας είναι το σύστηµα δικαιόχρησης 

(Franchising). Έως το τέλος του 2003 λειτουργούν 13 ΤΡΟΦΟ µάρκετ στην 

Αττική και στην περιφέρεια. 

Καθ' όλη τη διάρκεια του 2004 η ΑΛΦΑ-ΒΗΤΑ έδωσε έµφαση στην 

ενδυνάµωση της ανταγωνιστικής της θέσης παίρνοντας σηµαντικές 

πρωτοβουλίες. Ενίσχυσε την πολιτική τιµών µειώνοντας τις τιµές σε 2.300 βασικά 

προϊόντα, εισήγαγε τη σειρά προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας "365" που αποτελείται 

από βασικά ποιοτικά προϊόντα σε τιµές αντίστοιχες µε αυτές των hard 

discounters και επιπλέον εµπλούτισε και αναβάθµισε τα τµήµατα του 

κρεοπωλείου και του αρτοπωλείου (bake off). Επίσης το 2004, δηµιουργήθηκε σε 

συνεργασία µε την Εθνική Τράπεζα της Ελλάδας, ένα σηµαντικό ανταγωνιστικό 

εργαλείο, η πιστωτική κάρτα AB Visa, η οποία παράλληλα µε την κάρτα ΑΒ Plus 

ανταµείβει τους πελάτες για την πιστότητά τους και προσφέρει ευκολία σε κάθε 

τους συναλλαγή. 

Το ∆εκέµβριο του 2004, ο τετραετής κύκλος επιτυχηµένων προσπαθειών 

για την ενσωµάτωση του προσωπικού και των καταστηµάτων της ΤΡΟΦΟ στη 

λειτουργία και στην κουλτούρα της µητρικής Εταιρείας, ολοκληρώθηκε µε τη 

συγχώνευση και απορρόφηση της θυγατρικής ΤΡΟΦΟ και σαν νοµικό πρόσωπο 

από την ΑΛΦΑ-ΒΗΤΑ. 

Κατά το 2004, συνεχίστηκε η αναπτυξιακή δραστηριότητα της Εταιρείας, 

µε τη λειτουργία τεσσάρων νέων καταστηµάτων. Το δίκτυο λιανικής πώλησης της 

ΑΛΦΑ-ΒΗΤΑ αριθµεί πλέον 100 καταστήµατα. Το δίκτυο διακαιόχρησης 

(Franchising) επεκτάθηκε σε 19 σηµεία πώλησης στην Αττική και στην 

περιφέρεια. Μαζί µε τα 10 καταστήµατα Cash-and-Carry της ENA, ο όµιλος στο 

τέλος του 2004 λειτουργούσε συνολικά 129 καταστήµατα. 

 

Το ανθρώπινο δυναµικό: 

 

1.  Το Όραµα της Εταιρείας 

Η σωστή διαχείριση, ανάπτυξη και αξιοποίηση του ανθρώπινου δυναµικού 

βρίσκεται πάντα στο επίκεντρο της επιχειρησιακής φιλοσοφίας και πρακτικής της 

ΑΛΦΑ-ΒΗΤΑ και κατά συνέπεια η επένδυση στο ανθρώπινο δυναµικό της 

επιχείρησης αποτελεί προτεραιότητα. Μέσα από αυτή την επιχειρησιακή 

φιλοσοφία για το ρόλο του ανθρώπινου δυναµικού και ταυτόχρονα µέσα από τη 
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κατάκτηση της θεσµικής ωρίµανσης πηγάζει το όραµα της ΑΛΦΑ-ΒΗΤΑ ως 

Κοινωνικού Εταίρου: 

- Η αναβάθµιση της ποιότητας και της εργασιακής φήµης στον κλάδο του 

λιανεµπορίου. 

- Η αναγνωρισιµότητα /κατοχύρωση 

της εργασιακής αξίας του κλάδου 

που θα του προσθέτει κύρος , 

κάνοντας τον ισότιµο και ανταγωνιστικό παίκτη σε σχέση µε τους 

υπόλοιπους κλάδους της αγοράς εργασίας. 

- Η χρήση γνωστικών εργαλείων και επιστηµονικών µεθόδων που 

υπερβαίνουν τις κλασσικές αξίες του λιανεµπορίου, που όχι µόνον θα 

αποσκοπούν στην διατήρηση της ηγετικής θέσης της ΑΛΦΑ-ΒΗΤΑ αλλά 

και θα προσθέτουν αίγλη στον κλάδο, αναβαθµίζοντας τον σε έναν 

εργοδότη που θα είναι πόλος έλξης και ανάπτυξης του ανθρώπινου 

δυναµικού. 

 

2. Το ανθρώπινο δυναµικό σε αριθµούς 

Με προσωπικό που ανήλθε στα 6.517 άτοµα η ΑΛΦΑ-ΒΗΤΑ 

κατατάσσεται ανάµεσα στους σηµαντικότερους εργοδότες στην ελληνική αγορά. 

Στο τέλος του 2004 το 64% των εργαζοµένων ήταν γυναίκες και το 36% άνδρες. 

Το προσωπικό πλήρους απασχόλησης αντιπροσώπευε το 52% του συνόλου, 

ενώ το 48 % ήταν µερικής απασχόλησης. 

 

3. Εκπαίδευση 

Κατά το 2004, η εκπαίδευση εστίασε στη διάχυση της εταιρικής γνώσης 

εφαρµόζοντας την µέθοδο της «εκπαίδευσης στην εργασία» καθώς και την 

αξιοποίηση των στελεχών ως εισηγητών και εκπαιδευτών. Επίσης σχεδιάστηκαν 

εκπαιδευτικά εγχειρίδια για τα προϊόντα των τµηµάτων των καταστηµάτων σε 

συνεργασία µε το Τµήµα Τεχνολογίας Τροφίµων του Τεχνολογικού Ιδρύµατος 

Αθηνών. Πραγµατοποιήθηκαν 79 εκπαιδευτικά προγράµµατα στα οποία 

επενδύθηκαν 82.414 ανθρωποώρες µε τη συµµετοχή 3.429 εργαζοµένων. Τα 

προγράµµατα αυτά αφορούσαν στις παρακάτω θεµατικές ενότητες: 

- Τεχνική Εκπαίδευση 

- Υγιεινή και Ασφάλεια 

- ∆ιοίκηση 
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- Ξένες Γλώσσες 

- Εσωτερικές ∆ιαδικασίες 

- Πληροφορική 

- Οικονοµικά 

 

2.3.3. ΟΜΙΛΟΣ ΒΕΡΟΠΟΥΛΟΣ 
 

Σήµερα ο ΟΜΙΛΟΣ ΣΟΥΠΕΡ - 

ΜΑΡΚΕΤ ΒΕΡΟΠΟΥΛΟΣ έχει 204 

καταστήµατα. Τα 85 βρίσκονται στην περιοχή της Αττικής και τα 82 σε 40 από τα 

µεγαλύτερα αστικά κέντρα της περιφέρειας. 29 καταστήµατα λειτουργούν στην 

Κρήτη µε την επωνυµία ΧΑΛΚΙΑ∆ΑΚΗΣ. Έξι καταστήµατα βρίσκονται στη 

F.Y.R.O.M µε την επωνυµία "VERO": 3 στην πόλη των Σκοπίων, 1 στο Τέτοβο 

και 2 στην πόλη Μπίτολα. Το προσωπικό και των έξι καταστηµάτων είναι 450 

άτοµα. ∆ύο Hyper Market του οµίλου στη Σερβία λειτουργούν από τον ∆εκέµβριο 

του 2002 και τον Φεβρουάριο του 2005 αντίστοιχα, µε την επωνυµία "Super 

VERO" στην πόλη του Βελιγραδίου. Επίσης σε εξωτερικούς χώρους µεγάλων 

καταστηµάτων στην Αθήνα και στην επαρχία, διατηρεί 13 πρατήρια βενζίνης. 

Κτίρια: Είκοσι (20) από τα καταστήµατα που χρησιµοποιεί η εταιρεία, (τα 

µεγαλύτερα), είναι ιδιόκτητα. Αυτά, βρίσκονται στις περιοχές: Κηφισιά, Αγία 

Παρασκευή, Βριλήσσια, Χαϊδάρι, Γουδί, Παγκράτι, Νέα Σµύρνη, οδός Αχαρνών, 

Λάρισα, Τρίκαλα, Αγρίνιο, Πάτρα, Πύργος, Κοζάνη, Ιωάννινα, Χίος, Βόλος, 

Ρόδος, Ιαλυσός Ρόδου, Μεσσήνη και Θεσσαλονίκη (Ωραιόκαστρο). 

Οικόπεδα: Εκτάσεως µεταξύ 10 και 15 στρεµµάτων , στις περιοχές: ∆ράµα, 

Κατερίνη, Ωραιόκαστρο Θεσσαλονίκης, ∆ιαβατά Θεσσαλονίκης, Ηράκλειο Κρήτης 

και Ρόδος. 

Εγκαταστάσεις: Κεντρικές αποθήκες - κέντρο διανοµής - στην Μάνδρα 

Αττικής, σε ιδιόκτητο οικόπεδο της εταιρείας, συνολικής εκτάσεως 50 

στρεµµάτων, σε στεγασµένο χώρο 20.000 τ.µ., ίσως οι πιο τέλειοι και 

οργανωµένοι χώροι σ' όλη την Ευρώπη. 

Σε ενιαίο χώρο στεγάζουν: 

- Συσκευαστήρια οσπρίων - ρυζιού, ζάχαρης 

- Συσκευαστήριο ειδών οπωροπωλείου. 

- Συσκευαστήριο ειδών ιχθυοπωλείου. 

- Εργαστήριο ποιοτικού ελέγχου. 
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- Συνεργείο κατασκευών. 

- Συνεργείο αυτοκινήτων. 

- Ψυγεία: Ιδιόκτητο κτίριο µε ψυκτικούς θαλάµους 4.000 τ.µ., για κάθε είδος 

αλλοιώσιµου εµπορεύµατος, σε ξεχωριστή µονάδα της εταιρείας, στον 

Βοτανικό. 

- Συσκευαστήριο κρέατος: Ένα ακόµα επίτευγµα της εταιρείας είναι το 

πρότυπο εργαστήριο επεξεργασίας κρέατος, βασισµένο σε προδιαγραφές 

της Ε.Ε, εκτάσεως 3.000 τ.µ. που στεγάζεται σε ιδιόκτητους χώρους της 

εταιρείας στο Βοτανικό. 

- Εργαστήριο Ποιοτικού Ελέγχου: Λειτουργεί µε 4 ειδικευµένους 

τεχνολόγους τροφίµων, που ελέγχουν σχολαστικά όλα τα προϊόντα 

ιδιωτικής ετικέτας (προϊόντα SPAR) της επιχείρησης. Το εργαστήριο αυτό 

είναι το µοναδικό στον κλάδο των Σούπερ-Μάρκετ γενικά. 

- Αυτοκίνητα: Η εταιρεία έχει 31 επιβατικά αυτοκίνητα, 20 µικρά φορτηγά, 

70 µεγάλα φορτηγά, εκ των οποίων τα 30 είναι φορτηγά-ψυγεία. 

 

Οι άνθρωποι του Οµίλου: Στον όµιλο απασχολούνται σήµερα περίπου 

6.000 άτοµα, τα οποία έχουν συνδέσει το µέλλον τους µε την πορεία της 

εταιρείας. Περίπου 500 από αυτούς , παίζουν ο καθένας στα µέτρα του και τις 

διαστάσεις της ευθύνης του, κάποιο διευθυντικό ρόλο. 

 Η εταιρεία έχει δηµιουργήσει Πολιτιστικό Κέντρο, που συσπειρώνει όλους 

τους εργαζόµενους και ασχολείται µε πολλές και ποικίλες δραστηριότητες, όπως 

έκδοση εφηµερίδας εργαζοµένων "ΜΕΤΑΞΥ ΜΑΣ", εκθέσεις, διαλέξεις, 

συνεστιάσεις του προσωπικού, θεατρικές εκδηλώσεις από ερασιτεχνικό θίασο 

των εργαζοµένων κλπ. 

 

Κατασκήνωση: Από το 1986 η εταιρεία ΒΕΡΟΠΟΥΛΟΣ είχε την 

πρωτοποριακή ιδέα να δηµιουργήσει σε ιδιόκτητες εγκαταστάσεις, 

κατασκηνώσεις για τα παιδιά των εργαζόµενων στην εταιρεία, στην περιοχή-  Αϊ 

Μάµας -, στα Μαγούλιανα της Γορτυνίας (κοντά στη Βυτίνα), ανάµεσα στα έλατα 

και σε υψόµετρο 1200 µέτρα. Εκεί κάθε καλοκαίρι 140 παιδάκια ηλικίας 6 - 11 

ετών - χωρισµένα σε 4 διαφορετικές περιόδους - µε την φροντίδα παιδαγωγών 

και ειδικευµένου προσωπικού, µπορούν να ζήσουν κοντά στη φύση και να 

εκφραστούν µέσα από τον αθλητισµό, παιχνίδια, θεατρικές παραστάσεις και 

άλλες δηµιουργικές δραστηριότητες. Είναι µία µοναδική ευκαιρία, όπου παιδάκια 
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από όλες τις περιοχές που δραστηριοποιείται η εταιρεία (από την Κρήτη έως τα 

Σκόπια), µαθαίνουν να συµβιώνουν, να αναπτύσσουν την κοινωνικότητα τους και 

να δηµιουργούν δεσµούς φιλίας. Η κατασκήνωση είναι ένας θεσµός που µας έχει 

φέρει όλους πολύ κοντύτερα, απαλλαγµένους από τα προβλήµατα της δουλείας, 

τις επαγγελµατικές σχέσεις και την καθηµερινότητα. 

 

2.3.4.  ΛΙΝΤΛ ΕΛΛΑΣ & ΣΙΑ Ο.Ε. ( LIDL) 
 

Η Εταιρία Lidl ξεκίνησε τη ∆εκαετία του '30 µε την ίδρυση της Εταιρίας Lidl 

& Schwarz Χονδρικό & Λιανικό Εµπόριο ειδών διατροφής στη Νότια Γερµανία. 

Αργότερα, οι δραστηριότητες χωρίστηκαν σε δύο 

τοµείς, στον τοµέα discount market, Καταστηµάτων 

Εκπτωτικής Πολιτικής ειδών διατροφής µε την 

επωνυµία Lidl και στον τοµέα Πολυκαταστηµάτων 

Εκπτωτικής Πολιτικής, όπως το Kaufland και 

Handelshof. 

Σήµερα, η Lidl ανήκει στον όµιλο Schwarz και κατατάσσεται στις 10 

πρώτες εταιρίες Λιανικού Εµπορίου ειδών διατροφής στη Γερµανία. Ως ∆ιεθνής 

Επιχείρηση δραστηριοποιείται σε όλη την Ευρώπη µε αυτόνοµες Εταιρίες στις 

εκάστοτε Χώρες 

Από την έναρξη λειτουργίας του πρώτου Καταστήµατος Lidl στην περιοχή 

της Νότιας Γερµανίας τη ∆εκαετία του '70, την Ανάπτυξη εντός των συνόρων της 

Γερµανίας έως τα τέλη της ∆εκαετίας του '80 και την επέκταση ∆ιεθνώς την 

δεκαετία του 90, λειτουργούν σήµερα καταστήµατα Lidl σχεδόν σε κάθε χώρο της 

Ευρώπης. 

Η Λιντλ Ελλάς ιδρύθηκε το 1996 αλλά δραστηριοποιήθηκε τον Ιούνιο του 

1999. Το 2001 η νοµική µορφή της άλλαξε από ετερόρρυθµη σε οµόρρυθµη 

εταιρεία. Εντάσσεται στην κατηγορία των discount σούπερ µάρκετ και διαθέτει 

καταστήµατα σε όλη την Ελλάδα. Ανήκει στο γερµανικό όµιλο Lidl & Schwarz. 

Αποτελεί µία επιτυχηµένη Επιχείρηση Αλυσίδας Καταστηµάτων στο χώρο του 

Λιανικού Εµπορίου ειδών διατροφής, η οποία αναπτύσσεται και πέραν της 

Ευρώπης µε ταχείς επεκτατικούς ρυθµούς. 

Η βασική Αρχή της Επιχείρησης και το κλειδί της επιτυχίας είναι η 

απλότητα. Με βάση αυτήν την Αρχή ενεργεί η επιχείρηση σε όλους τους τοµείς. 

Αγοράζουν και πουλάνε µε στόχο να προσφέρουν στους Πελάτες προϊόντα 
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καθηµερινής χρήσης και µέγιστης ποιότητας σε χαµηλές τιµές. 

 

Αρχές της Επιχείρησης: 

- Η ικανοποίηση των Πελατών 

- Η υπερέχουσα σχέση Τιµής - Απόδοσης καθορίζει την θέση της στην 

Αγορά 

- Σύντοµες διαδικασίες Αποφάσεων και απλές ροές Εργασιών 

εξασφαλίζουν την Επιτυχία 

- Γρηγορότερη ανάπτυξη από τους Ανταγωνιστές της. 

- ∆ικαιοσύνη είναι η Αρχή µε την οποία αντιµετωπίζεται καθένας στην 

Επιχείρηση, Αµοιβαία Προώθηση και Αλληλοσεβασµός 

- Συµφωνίες τηρούνται στα πλαίσια ενός κλίµατος Εµπιστοσύνης 

- Ως επιχείρηση αλυσίδας Καταστηµάτων η εργασία γίνεται µε σύστηµα 

- Έπαινος, Αναγνώριση και αποδοχή Κριτικής θα πρέπει να επικρατούν 

καθηµερινά στο περιβάλλον Εργασίας 

- Η επιχείρηση περιβάλλεται από «δυναµικούς» συνεργάτες. 

 

 

2.3.5.  ΟΜΙΛΟΣ ΜΑΡΙΝΟΠΟΥΛΟΣ 
 

-  HYPERMARKET CARREFOUR: 

Η επωνυµία Carrefour αποτελεί τη διεθνή επωνυµία του Οµίλου Carrefour 

για τα Hypermarket και πλαισιώνει πάνω από 730 

καταστήµατα σε όλο τον κόσµο. Τα Hypermarket 

Carrefour υποδέχονται εκατοµµύρια πελάτες σε 

περισσότερες από 30 χώρες, χωρισµένες σε τρεις γεωγραφικές ζώνες (Ευρώπη - 

Αµερική - Ασία). 

Ενδεικτικά, κάθε εβδοµάδα ένα νέο Hypermarket Carrefour εγκαινιάζεται σε 

κάποια πόλη της Ευρώπης, της Αµερικής ή της Ασίας! Τα Hypermarket Carrefour 

απασχολούν περίπου 221.000 υπαλλήλους στις χώρες που δραστηριοποιούνται. 

Συνεισφέρουν το 60% των πωλήσεων στις συνολικές πωλήσεις του Οµίλου. 

Τα Hypermarket Carrefour προσφέρουν µια µεγάλη συλλογή από τρόφιµα 

και µη-τρόφιµα στις καλύτερες τιµές της αγοράς. Τα ράφια τους φιλοξενούν κατά 

µέσο όρο, 70.000 προϊόντα. Ο χώρος πώλησης των Hypermarket κυµαίνεται από 

5.000τµ2 έως 20.000τµ2 και προσελκύουν πελάτες, σε µεγάλη ακτίνα, από τις 
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γύρω περιοχές. Ξεχωρίζουν για την άνετη πρόσβαση, τους χώρους στάθµευσης, 

τον καθαρό και φιλικό χώρο πώλησης, τις ασυναγώνιστες προσφορές αλλά και 

για τις επιπλέον διευκολύνσεις που προσφέρουν όπως την άνετη πρόσβαση για 

τα άτοµα µε ειδικές ικανότητες, την κάρτα πιστότητας Club Carrefour, τις 

χρηµατοοικονοµικές υπηρεσίες, τα ταξιδιωτικά γραφεία, τις εµπορικές στοές κ.α). 

Το πρώτο Hypermarket δηµιουργήθηκε το 1962 στο Παρίσι στην περιοχή Sainte 

– Genevieve – des - Bois. Στην Ελλάδα η επωνυµία Carrefour έκανε την 

εµφάνισή της το 1999. Σήµερα υπάρχουν 17 Hypermarket Carrefour στις 

σηµαντικότερες πόλεις της Ελλάδας. 

 

- SUPERMARKET CHAMPION : 

Η επωνυµία Champion είναι η διεθνή επωνυµία του οµίλου Carrefour για 

τα Supermarket. Υπάρχουν πάνω από 1.000 Champion στις χώρες που 

δραστηριοποιείται ο όµιλος Carrefour και συνολικά διαθέτουν πάνω από 

1.500.000 τµ2 χώρους πώλησης. 

Τα supermarket Champion είναι ανεπτυγµένα κυρίως στην Ευρώπη 

(Βέλγιο, Ισπανία, Ελλάδα, Πολωνία και Τουρκία) και στη Νότια Αµερική, 

(Αργεντινή και Βραζιλία). Τα Champion είναι supermarket που διαθέτουν κατά 

µέσο όρο επιφάνεια πώλησης 1.500 τµ2 και η βασική τους συλλογή αποτελείται 

από όλα τα τρόφιµα που χρειάζεται καθηµερινά ένα νοικοκυριό. 

Τα Champion έχουν αναπτύξει µια µοναδική φιλοσοφία που στηρίζεται 

στα παρακάτω 4 σηµεία: 

- Επιδεξιότητα στα Τρόφιµα  

- Επιδεξιότητα στα Φρέσκα προϊόντα  

- Ανταγωνιστικές Τιµές  

- Αµοιβαία σχέση µε τους Πελάτες 

 

Για την ιστορία το πρώτο supermarket Champion άνοιξε το 1969 στην 

πόλη Bayeux στη Γαλλία. Στην Ελλάδα τα Supermarket Champion υπάρχουν µε 

την επωνυµία Champion-Μαρινόπουλος και είναι αποτέλεσµα της συγχώνευσης 

που πραγµατοποίησε ο όµιλος Carrefour µε την εταιρία ΜΑΡΙΝΟΠΟΥΛΟΣ το 

1999. Σήµερα υπάρχουν 145 supermarket Champion-Μαρινόπουλος σε όλη την 

Ελλάδα που εξυπηρετούν πάνω από 4.000.000 πελάτες το µήνα. 

Η βασική επικοινωνιακή τους καµπάνια είναι: "Πρωταθλητής στην τιµή" 
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- 5' ΜΑΡΙΝΟΠΟΥΛΟΣ : 

Η επωνυµία 5'ΜΑΡΙΝΟΠΟΥΛΟΣ είναι η επωνυµία του οµίλου Carrefour-

Μαρινόπουλος που χαρακτηρίζει τα καταστήµατα που διαθέτουν επιφάνεια 

πώλησης µικρότερη των 900τµ2 και η βασική τους συλλογή αποτελείται από 

φρέσκα προϊόντα (φρούτα, λαχανικά και γαλακτοκοµικά), τρόφιµα, ποτά και είδη 

προσωπικής φροντίδας. 

Χαρακτηριστικό τους γνώρισµα, η γρήγορη και άνετη εξυπηρέτηση και η 

τοποθέτησή τους σε κεντρικό σηµεία της συνοικιακής αγοράς, που διευκολύνει τις 

γρήγορες καθηµερινές και επαναλαµβανόµενες αγορές. 

Τα 5 ΜΑΡΙΝΟΠΟΥΛΟΣ έχουν αναπτύξει µια µοναδική φιλοσοφία που 

στηρίζεται στα παρακάτω 5 σηµεία: 

- Μοντέρνο και λειτουργικό χώρο πώλησης  

- Γρήγορη εξυπηρέτηση  

- Έµφαση στα Φρέσκα προϊόντα 

- Καλές Τιµές 

- Αµοιβαία καθηµερινή σχέση µε τους Πελάτες 

Τα καταστήµατα 5'ΜΑΡΙΝΟΠΟΥΛΟΣ είναι αποτέλεσµα της συγχώνευσης 

που πραγµατοποίησε ο όµιλος Carrefour µε την εταιρία ΜΑΡΙΝΟΠΟΥΛΟΣ το 

1999. Σήµερα υπάρχουν 52 καταστήµατα 5'ΜΑΡΙΝΟΠΟΥΛΟΣ σε όλη την 

Ελλάδα. 

Στόχος της εταιρίας είναι η επέκταση του δικτύου καταστηµάτων 5 

Μαρινόπουλος, µέσα από επιλεγµένες συνεργασίες franchise. Σήµερα 

λειτουργούν 107 καταστήµατα franchise, από τα οποία 64 "SMILE MARKET" στη 

Θεσσαλονίκη και στα περίχωρα, καθώς και Χαλκιδική, Ηµαθία, Πέλλα, και Πιερία 

και 43 "5' Μαρινόπουλος" σε ολόκληρη την Ελλάδα. 

 

2.3.6. ΜΑΣΟΥΤΗΣ 

 

 

Το 1976 ο ∆ιαµαντής Μασούτης άνοιξε το πρώτο 

Σούπερ Μάρκετ στην καρδιά της Θεσσαλονίκης, 

δηµιουργώντας τον πρώτο κρίκο της αλυσίδας Σούπερ Μάρκετ Μασούτης. 

Σήµερα ο όµιλος απαριθµεί συνολικά 154 σούπερ µάρκετ και 14 cash & 

carry στις σηµαντικότερες πόλεις της Βόρειας Ελλάδας εξυπηρετώντας άριστα το 

λιανικό και χονδρικό εµπόριο. 
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Ο Όµιλος Μασούτη βασίζει τη στρατηγική του στη διατήρηση της ηγετικής 

θέσης του στο χώρο του λιανεµπορίου στην Β. Ελλάδα καθώς και στη διατήρηση 

της θέσης του µέσα στις πέντε πρώτες σε πανελλαδικό επίπεδο. 

Οι στόχοι του οµίλου είναι : 

- Να προβλέπουν και να ικανοποιούν τις ανάγκες και επιθυµίες των 

πελατών µε επαγγελµατισµό και να προσφέρουν τις καλύτερες δυνατές 

τιµές για υψηλής ποιότητας προϊόντα και υπηρεσίες σύµφωνα µε τα 

Ευρωπαϊκά και διεθνή πρότυπα. 

- Να προωθούνται τα Ελληνικά προϊόντα στηρίζοντας έτσι την απασχόληση 

στην Ελλάδα και την ανταγωνιστικότητα των Ελληνικών επιχειρήσεων. 

- Να διατηρείται υψηλό επίπεδο υπηρεσιών και να αυξάνεται την 

παραγωγικότητα. Για το σκοπό αυτό ο όµιλος επικεντρώνεται σε 

εξειδικευµένα σεµινάρια όλων των υπαλλήλων ώστε να βελτιώνεται το 

επίπεδο των γνώσεων τους που απαιτούνται για την εξυπηρέτηση του 

καταναλωτικού κοινού. 

- Να υπάρχει ένα ανοιχτό κανάλι επικοινωνίας µε τον καταναλωτή , ώστε να 

ενηµερώνεται ο όµιλος για τις νέες τάσεις που διαµορφώνονται στις 

καταναλωτικές συνήθειες. 

- Να προσφέρονται ικανοποιητικές συνθήκες εργασίας για τους 

υπαλλήλους καθώς και τη δυνατότητα αξιοκρατικής εξέλιξης όλων των 

εργαζοµένων. 

- Να διατηρούνται καλές σχέσεις συνεργασίας µε τους προµηθευτές και 

τους άλλους συνεργάτες, έτσι να καλλιεργείται ένα κλίµα αµοιβαιότητας 

και εµπιστοσύνης που βοηθάει στην επίτευξη των στόχων και των 2 

πλευρών. 

- Να διατηρούνται τα υψηλά κοινωνικά και περιβαλλοντολογικά ιδανικά του 

οµίλου συµµετέχοντας ενεργά σε κοινωνικά προγράµµατα και σε 

εκστρατείες προστασίας του περιβάλλοντος. 

- Επιπλέον η τεχνολογία αποτελεί κλειδί στην στρατηγική του Οµίλου 

Μασούτη. Ο Όµιλος επικεντρώνεται στην υιοθέτηση νέων τεχνολογιών για 

τους καταναλωτές και στην εφαρµογή πιλοτικών προγραµµάτων σε 

συνεργασία µε τους προµηθευτές. 

 

Κοινωνικό έργο του οµίλου: 
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Ο Όµιλος εταιριών Μασούτη ανταποκρινόµενος στις ανάγκες των καιρών 

φροντίζει ιδιαίτερα την επικοινωνία του µε το καταναλωτικό κοινό. 

Έτσι, πέρα από το καθαρά εµπορικό αντικείµενο των εργασιών του, 

δηµιουργεί ευκαιρίες για παροχές και προνόµια που µπορούν να επωφεληθούν 

οι καταναλωτές, καθώς και µια σειρά από κληρώσεις και διαγωνισµούς µε 

πλούσια δώρα για τους τυχερούς. Παράλληλα, ο Όµιλος Μασούτη, αναπτύσσει 

πρωτοβουλίες και ενέργειες οι οποίες έχουν κοινωνικό χαρακτήρα και 

συµβάλλουν συχνά στην ανακούφιση οµάδων του κοινωνικού συνόλου, αλλά και 

άλλων οι οποίοι αξίζει να γίνουν αποδέκτες προσφορών. 

Συγκεκριµένα ετοιµάζει και παραδίδει κατά καιρούς δέµατα τροφίµων σε 

διάφορες οµάδες του ελληνικού πληθυσµού και αναξιοπαθούντες των γειτονικών 

χωρών που βρέθηκαν ή και βρίσκονται στη δίνη πολεµικών επιχειρήσεων και 

κοινωνικών ανακατατάξεων. Οργανώνει προγράµµατα αιµοδοσίας, προσφέρει σε 

δήµους και κοινότητες, σε στρατιωτικές µονάδες κ α. 

Να σηµειωθεί επίσης ότι ο Όµιλος Μασούτη ακολουθώντας τη ροή των 

µεγάλων ετήσιων εορτών οργανώνει κατά τη διάρκειά τους εκδηλώσεις µε πολλές 

εκπλήξεις. 

Επίσης ο Όµιλος Μασούτη αρκετές φορές συµµετέχει µε χορηγίες σε διάφορες 

εκδηλώσεις οι οποίες έχουν γενικότερο κοινωνικό και πολιτιστικό χαρακτήρα. 

Έτσι, η παρουσία των µεγάλων αγορών Μασούτης σε όλες τις µεγάλες πόλεις 

της Βόρειας Ελλάδας συνοδεύεται και από την ανάλογη αντιπροσφορά του 

Οµίλου στο κοινωνικό σύνολο. 

 

 

 

2.3.7.  ΣΚΛΑΒΕΝΙΤΗΣ Ι.& Σ. Α.Ε.Ε. 
 

Ιδρύθηκε το 1971 µετά από συγχώνευση των εταιρειών Σκλαβενίτης 

Σπύρος & Σία ΟΕ και Σκλαβενίτης Ιωάννης & Σία ΟΕ. Το 1985 απορρόφησε την 

Σκλαβενίτης Ελληνικά Σουπερµάρκετς A.E. Η εταιρεία διατηρεί αποθηκευτικούς 

χώρους στην Κηφισού 136, Περιστέρι µε έκταση 40.500 τ.µ. ∆ιαθέτει προϊόντα 

ιδιωτικής ετικέτας µε το εµπορικό σήµα "Σκλαβενίτης". Τα καταστήµατα της 

βρίσκονται στην Αττική και είναι σε σύνολο 36 µε συνολικά 6.162 εργαζόµενους 

και µε κύκλο εργασιών για το 2004 €800.249.473. 

Σύµφωνα µε στοιχεία της ICAP Databank, η Σκλαβενίτης Ι.& Σ. A.E.E. 
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κατέλαβε τις ακόλουθες θέσεις βάσει του ισολογισµού 2003: 

- 5ηµεταξύ των 15 µεγαλύτερων εταιρειών του κλάδου Σούπερ Μάρκετ - 

Πολυκαταστήµατα, βάσει συνόλου ενεργητικού. 

- 6η µεταξύ των 100 εµπορικών εταιρειών µε τις µεγαλύτερες πωλήσεις. 

- 12η µεταξύ των 100 εµπορικών εταιρειών µε τα µεγαλύτερα καθαρά 

κέρδη 

- 16η µεταξύ των 100 εµπορικών εταιρειών µε το µεγαλύτερο σύνολο 

ενεργητικού. 

 

2.3.8.  DIA HELLAS Α.Ε. 
 

Ιδρύθηκε τον Ιούνιο του 1994, αλλά ξεκίνησε τις 

δραστηριότητες της τον Ιούλιο του 1995. Η εταιρεία ανήκει 

στο διεθνή όµιλο εταιρειών Carrefour. Η διοίκηση και η 

εκµετάλλευση των καταστηµάτων πραγµατοποιείται από 

την Dia Hellas. Ανήκει στην κατηγορία των discount 

σούπερ µάρκετ. Στα καταστήµατα της, τα οποία βρίσκονται σε όλη την Ελλάδα, 

µεταξύ άλλων λειτουργούν οργανωµένα τµήµατα κρεοπωλείου και 

οπωροπωλείου. ∆ιαθέτει προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας (1.161 κωδικούς). Η 

εταιρεία διατηρεί δύο αποθήκες: α) στο 25ο χλµ της Παλαιάς Εθνικής Οδού 

Αθηνών-Θηβών, Μάνδρα µε έκταση 17.474 τ.µ. β) στη ΒΙ.ΠΕ.Θ. Σίνδου, 

οικοδοµικό τετράγωνο Good Year, Σίνδος Θεσσαλονίκη µε έκταση 11.288 τ.µ. Το 

προσωπικό του οµίλου στην Ελλάδα ανέρχεται στα 2.186 άτοµα. Απαριθµεί στο 

σύνολο 340 καταστήµατα, εκ' των οποίων τα 259 είναι εταιρικά και τα 81 είναι 

franchise καταστήµατα. 

Εντός του 2004 και 2005 πραγµατοποιήθηκαν επενδύσεις ύψους € 20 εκ. 

για την ίδρυση νέων καταστηµάτων, για συστήµατα πληροφορικής και λοιπές 

επενδύσεις . 

Σύµφωνα µε στοιχεία της ICAP Databank, η Dia Hellas A.E. κατέλαβε τις 

ακόλουθες θέσεις βάσει του ισολογισµού 2003: 

- 14η µεταξύ των 15 µεγαλύτερων εταιρειών του κλάδου Σούπερ Μάρκετ - 

Πολυκαταστήµατα, βάσει συνόλου ενεργητικού. 

- 27η µεταξύ των 100 µεγαλύτερων εµπορικών εταιρειών βάσει πωλήσεων. 

- 80η µεταξύ των 100 µεγαλύτερων εταιρειών βάσει συνόλου ενεργητικού. 

-  
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2.3.9. METRO ΑΕΒΕ 

 

Η Εταιρεία ιδρύθηκε το 1976 µε την επωνυµία "METRO Ανώνυµη 

Εµπορική και Βιοµηχανική Εταιρεία Ειδών ∆ιατροφής και Οικιακής Χρήσεως" και 

διακριτικό τίτλο "METRO". Προήλθε δε από το συνεταιρισµό οκτώ παντοπωλών. 

Ήταν από την Αρχή και παραµένει πάντα απόλυτα Ελληνικών συµφερόντων και 

αποτελεί ιδρυτικό µέλος του ΣΕΣΜΕ . 

Ο κύκλος εργασιών της εταιρείας προέρχεται από δύο βασικές 

κατηγορίες: 

- Τις πωλήσεις σούπερ µάρκετ (Λιανική) 

- Τις πωλήσεις Cash & Carry (Χονδρική) 

 

Τα σούπερ µάρκετ ΜETRO είναι κυρίως καταστήµατα µε χώρους 

πώλησης 800-1.400 τ. µ. ,τα οποία βρίσκονται σε ιδιαίτερα εµπορικά σηµεία. Η 

εταιρεία δεν βασίζει την ανάπτυξη της σε Ηypermarkets, διότι θεωρεί ότι ο 

καταναλωτής εξυπηρετείται καλύτερα από καταστήµατα µεσαίου µεγέθους κοντά 

στον χώρο κατοικίας του για τις αγορές τροφίµων και ειδών οικιακής χρήσης. 

Τα Cash & Carry είναι 

καταστήµατα µε χώρους πώλησης 1.500-

3.000 τ.µ. που διαθέτουν parking και 

βρίσκονται σε κοµβικά σηµεία µε άνετη πρόσβαση µέσα στη πόλη ή στα όρια της. 

Τα καταστήµατα αυτά απευθύνονται στους επαγγελµατίες. 

Σήµερα έχει φθάσει να λειτουργεί 34 σούπερ µάρκετ και 23 Cash & Carry. 

 

2.4.  Νέα Καταστήµατα-Εξελιγµένες Υπηρεσίες 
 

Η γεωγραφική ανάπτυξη των αλυσίδων σούπερ µάρκετ συνεχίστηκε τη 

χρονιά που πέρασε, µεταξύ άλλων, και µε τη δηµιουργία καταστηµάτων 

γρήγορης εξυπηρέτησης, τα οποία - κατά κανόνα - στεγάζονται σε λίγα 

τετραγωνικά (ανάλογα µε την πολιτική της αλυσίδας) και προσφέρουν γρήγορη 

εξυπηρέτηση στον πελάτη. Τα καταστήµατα αυτά συνήθως τοποθετούνται σε 

περιοχές µε µικρό πληθυσµό (γειτονιές) και λειτουργούν συµπληρωµατικά των 

µεγάλων. Με το συγκεκριµένο concept αναπτύχθηκαν τα καταστήµατα «5' 

Μαρινόπουλος» της Carrefour-Μαρινόπουλος και «AB Shop & Go» της ΑΒ 

Βασιλόπουλος. Ειδικότερα, µε την επωνυµία «5' Μαρινόπουλος» λειτουργούν τα 

καταστήµατα του οµίλου Carrefour-Μαρινόπουλος, τα οποία διαθέτουν επιφάνεια 
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πώλησης µικρότερη των 900 µ.2 και η βασική τους συλλογή αποτελείται από 

φρέσκα προϊόντα (φρούτα, λαχανικά και γαλακτοκοµικά), τρόφιµα, ποτά και είδη 

προσωπικής φροντίδας. Χαρακτηριστικό τους γνώρισµα είναι η γρήγορη και 

άνετη εξυπηρέτηση και η τοποθέτησή τους σε κεντρικά σηµεία της συνοικιακής 

αγοράς, που διευκολύνει τις γρήγορες, καθηµερινές και επαναλαµβανόµενες 

αγορές. Η φιλοσοφία των «5' Μαρινόπουλος» στηρίζεται στα παρακάτω πέντε 

σηµεία: Στον µοντέρνο και λειτουργικό χώρο πώλησης, στη γρήγορη 

εξυπηρέτηση, στην έµφαση στα φρέσκα προϊόντα, στις καλές τιµές και στην 

αµοιβαία καθηµερινή σχέση µε τους πελάτες. 

Έχοντας σαν κύριο άξονα της πολιτικής της την εξυπηρέτηση των 

αναγκών του πελάτη, η ΑΒ Βασιλόπουλος προχώρησε στη δηµιουργία των 

καταστηµάτων «AB Shop & Go», τα οποία έχουν στόχο την κάλυψη των 

καθηµερινών αναγκών των καταναλωτών. Στόχος της εταιρείας είναι η επέκταση 

αυτού του τύπου των καταστηµάτων στις πυκνοκατοικηµένες γειτονιές µεγάλων 

αστικών κέντρων, καθώς και σε κεντρικά εµπορικά σηµεία µικρών αστικών 

κέντρων. Επίσης, τα νέα καταστήµατα µε το εµπορικό σήµα «ΑΒ Food Market» 

στοχεύουν στην κάλυψη των κύριων αγορών της εβδοµάδας, καθώς και των 

καθηµερινών αναγκών των καταναλωτών. Η γεωγραφική θέση του καταστήµατος 

είναι σε µικρά αστικά και ηµιαστικά κέντρα (στα όρια της πόλης ή σε κεντρικό 

οδικό πέρασµα), καθώς και τουριστικά κέντρα πολύ µεγάλης συγκέντρωσης και 

µεγάλης εποχικής διάρκειας. 

Οι µεγάλες αλυσίδες σούπερ µάρκετ εξελίσσουν σταδιακά και τις 

υπηρεσίες που προσφέρουν στον πελάτη. Ιδιαίτερα δηµοφιλή υπηρεσία αποτελεί 

η on-line παραγγελία προϊόντων και η κατ' οίκον διανοµή, την οποία προσφέρουν 

σήµερα αρκετές αλυσίδες. H AB Βασιλόπουλος προσφέρει την υπηρεσία της κατ' 

οίκον διανοµής από το 1969 και σήµερα αποτελεί σηµαντικό κοµµάτι των 

καθηµερινών παραγγελιών που λαµβάνει. Όπως αναφέρει ο γενικός διευθυντής 

της εταιρείας, Κωνσταντίνος Μαχαίρας, τα πρώτα χρόνια τα καταστήµατα της ΑΒ 

Βασιλόπουλος δέχονταν παραγγελίες από το τηλέφωνο, µετά προστέθηκε το φαξ 

και τα τελευταία πέντε χρόνια οι παραγγελίες γίνονται και µέσω του Internet. Οι 

πελάτες, οι οποίοι κάνουν τις παραγγελίες τους µέσω του τηλεφώνου ή του 

Internet, είναι άνδρες και γυναίκες, οι περισσότεροι εκ των οποίων δουλεύουν σε 

γραφεία και, είτε παραλαµβάνουν οι ίδιοι τα ψώνια τους, είτε ζητούν την 

αποστολή τους στο σπίτι ή στον χώρο εργασίας. Το τηλέφωνο εξακολουθεί να 

είναι το δηµοφιλέστερο µέσο παραγγελιών, κυρίως από κυρίες άνω των 35 µε 
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παιδιά, ενώ οι κλήσεις που δέχονται κάθε µέρα τα καταστήµατα της ΑΒ 

Βασιλόπουλος είναι εκατοντάδες. Τη δυνατότητα παραγγελιών µέσω του Internet 

προσφέρει και η Βερόπουλος, σε 24ωρη βάση, προσφέροντας διανοµή κατ' 

οίκον. Το ηλεκτρονικό κατάστηµα της εταιρείας περιέχει ειδικές προσφορές για 

τους χρήστες, ενώ η παράδοση γίνεται στον χώρο που επιθυµεί ο πελάτης. 

 

2.5. Συνολικές Πωλήσεις Επιχειρήσεων του Κλάδου 
 

Στον πίνακα 4 που ακολουθεί παρουσιάζεται η εξέλιξη των πωλήσεων 

2000-2004 (βάσει δηµοσιευµένων ισολογισµών), για διάφορες επιχειρήσεις 

σούπερ µάρκετ και cash & carry. Για την αντικειµενικότερη εικόνα των πωλήσεων 

κατά την εξεταζόµενη χρονική περίοδο, παρουσιάζονται και οι πωλήσεις 

εταιρειών που είτε απορροφήθηκαν από άλλες επιχειρήσεις του κλάδου τα 

τελευταία έτη είτε σταµάτησαν δραστηριότητες. Επισηµαίνεται επίσης, ότι στον 

πίνακα 2.3 δεν αναφέρονται ενώσεις συνεταιρισµών εφόσον η εκµετάλλευση 

σούπερ µάρκετ δεν αποτελεί την κυριότερη δραστηριότητα τους, καθώς και 

επιχειρήσεις οι οποίες δεν υποχρεούνται σε δηµοσίευση των οικονοµικών τους 

στοιχείων (οµόρρυθµες και ετερόρρυθµες εταιρείες, ατοµικές επιχειρήσεις). 

Για την πληρέστερη παρουσίαση των στοιχείων αναφέρονται τα 

παρακάτω σχετικά µε ορισµένες εταιρείες που περιλαµβάνονται σε αυτόν: 

Στις 31/12/2002 ολοκληρώθηκε η διαδικασία συγχώνευσης της εταιρείας 

Carrefour-Μαρινόπουλος Α.Ε. µε απορρόφηση της Καρφούρ - Μαρινόπουλος 

Α.Ε., η οποία είχε ξεκινήσει εντός του 2002. Η εταιρεία που απορροφήθηκε 

δηµοσίευσε οικονοµικές καταστάσεις 31/12/2002, η δε Carrefour-Μαρινόπουλος 

A.E. δηµοσίευσε ισολογισµό στο τέλος της πρώτης υπερδωδεκάµηνης χρήσης 

της που έληξε στις 31/12/2003. 

Το ∆εκέµβριο του 2000 η Καρφούρ-Μαρινόπουλος A.E. (πρώην 

Καρφούρ-Ελλάς Α.Ε.)απορρόφησε τέσσερις σηµαντικές εταιρείες του κλάδου 

(Υπερµαρινόπουλος Α.Β.Ε.Τ.Ε., Continent Hellas A.E., Νίκη A.E. και 

Μαρινόπουλος Βορείου Ελλάδος Α.Β.Ε.Τ.&Τ.Ε.), καθώς και τις εταιρείες Κεάπ 

A.E. και Εταβίκ A.E. Σύµφωνα µε τις σηµειώσεις που υπάρχουν στον ισολογισµό 

της 31-12-2000, «η εταιρεία ολοκλήρωσε τη συγχώνευση έξι εταιρειών, µε βάση 

τους ισολογισµούς µετασχηµατισµού που συνέταξαν οι εταιρείες αυτές µε 

ηµεροµηνία 30-6-2000, σύµφωνα µε τη σχετική έγκριση του Υπουργείου 

Εµπορίου». Εποµένως, οι πωλήσεις της Καρφούρ-Μαρινόπουλος A.E. που 
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εµφανίζονται στον πίνακα για το έτος 2000, δεν περιλαµβάνουν το συνολικό 

κύκλο εργασιών των εταιρειών που απορροφήθηκαν. Το γεγονός αυτό 

δικαιολογεί τη σηµαντική διαφορά (€550 εκ.) που παρατηρείται στις συνολικές 

πωλήσεις της συγκεκριµένης εταιρείας το 2001 έναντι του2000. Όπως 

αναφέρεται παραπάνω, η Καρφούρ-Μαρινόπουλος A.E. απορροφήθηκε στις 

31/12/2002 από την Carrefour-Μαρινόπουλος A.E. 

Οι πωλήσεις 2000-2002 της Βερόπουλοι Αφοί Α.Ε.Β.Ε αφορούν τη 

συγχωνευθείσα εταιρεία και όχι τη νέα Βερόπουλοι Αφοί Α.Ε.Β.Ε., παρόλο που η 

τελευταία δηµοσίευσε ισολογισµό της 31/12/2002, όπως προκύπτει µετά την 

συγχώνευση των εταιρειών Αφοί Βερόπουλοι Α.Ε.Β.Ε (πρώην) και Πανε-µπορική 

A.E. Οι δύο τελευταίες εταιρείες έχουν δηµοσιεύσει ισολογισµούς για τη χρήση 

του 2002. ∆ιαπιστώνεται γενικά ότι οι συνολικές πωλήσεις των εταιρειών 

ακολούθησαν ανοδική πορεία κατά την εξεταζόµενη πενταετία (20002004), µε 

µέσο ετήσιο ρυθµό µεταβολής 11,4%. Το 2004, οι συνολικές πωλήσεις ανήλθαν 

σε €8.427 εκ. από €8.001 εκ. το 2003 (αύξηση 5,3%). 

Όπως παρατηρείται, οι πωλήσεις της Carrefour-Μαρινόπουλος A.E. 

κάλυψαν ποσοστό τάξης του 19,5% επί των συνολικών πωλήσεων των εταιρειών 

που εµφανίζονται στον παρακάτω πίνακα, για το 2004. 

Τη µεγαλύτερη απόλυτη αύξηση των συνολικών πωλήσεων το 2004 σε 

σχέση µε το 2003 εµφάνισε η Carrefour-Μαρινόπουλος A.E.(€181,6 εκ.). 

Ακολούθησε η Άλφα Βήτα Βασιλόπουλος A.E (€119,1 εκ. µετά την απορρόφηση 

της Τροφό A.E.), η Βερόπουλοι Αφοί Α.Ε.Β.Ε.(€ 50,5 εκ.) και η Μετρό Α.Ε.&Β.Ε 

(€44,6 εκ.). Αξιόλογες ποσοστιαίες αυξήσεις στις πωλήσεις 2004/2003, 

παρουσίασαν οι Εύβοια Μάρκετ Προµηθευτική A.E.(360,6%), Κουτελιέρη A. Υιοί 

A.E. (35,4%) και Χατζηγιακουµής Κ. A.E.(28,4%). 

 

      
CARREFOUR - ΜΑΡΙΝΟΠΟΥΛΟΣ A.E. 1 - - - 1.458.367.428 1.639.965.035 
ΚΑΡΦΟΥΡ - ΜΑΡΙΝΟΠΟΥΛΟΣ A.E. 1 582.773.035 1.132.868.928 1.310.579.032   
ΑΛΦΑ-ΒΗΤΑ ΒΑΣΙΛΟΠΟΥΛΟΣ A.E. 2 499.549.840 620.614.280 737.982.415 789.040.793 908.176.184 
ΤΡΟΦΟ A.E. 2 164.628.960 146.764.937 166.993.703 184.937.673 - 

ΣΚΛΑΒΕΝΙΤΗΣ  Ι.&Σ. A.E.E. 
590,.874.04

8 
655.552.865 707.044.658 764.807.817 800.249.473 

ΒΕΡΟΠΟΥΛΟΙ  ΑΦΟΙ A.E.B.E. 3 - - - 536.640.154 587.173.049 
ΒΕΡΟΠΟΥΛΟΙ  ΑΦΟΙ A.E.B.E. 3 364.301.444 394.343.966 448.784.358 - - 
ΑΤΛΑΝΤΙΚ Α.Ε.Ε. 235.028.704 281.814.436 481.784.517 523.369.821 555.575.722 
ΜΕΤΡΟ A.E.& B.E. 268.985.027 318.161.966 366.644.742 422.751.535 464.385.112 
MAKRO ΚΑΣ & ΚΑΡΥ ΧΟΝ∆ΡΕΜΠΟΡΙΚΗ 
Α.Ε. 

389.747.621 392.785.907 415.639.060 443.366.422 457.074.617 

ΜΑΣΟΥΤΗΣ ∆. ΣΟΥΠΕΡΜΑΡΚΕΤ Α.Ε. 4 212.563.372 248.082.847 271.982.508 290.261.216 310.403.368 
DIA HELLAS A.E 146.412.082 186.949.401 225.170.275 268.963.966 303.262.008 
ΠΕΝΤΕ Α.Ε. 189.961.054 230.801.934 257.880.492 283.215.597 303.017.241 
ΙΝ.ΚΑ ΧΑΝΙΩΝ ΣΥΝ.Π.Ε 60.850.362 71.183.900 86.989.210 100.480.142 107.953.502 
ΧΑΛΚΙΑ∆ΑΚΗΣ Α.Ε. 65.501.887 71.910.182 79.530.192 95.013.548 98.442.167 
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ΞΥΝΟΣ ΣΟΥΠΕΡΜΑΡΚΕΤ Α.Ε.Ε. 50.851.525 55.359.254 58.603.607 66.155.763 70449.680 
MARKET IN Α.Ε.Ε. 49.458.973 56.844.029 61.350.602 66.213.010 69.747.913 
BAZAAR A.E. 44.813.021 48.694.228 55.029.656 62.771.543 68.299.819 
ΕΧΤ/RA ΠΡΩΤΑ& ΦΘΗΝΑ Α.Ε. 39.551.683 43.548.166 46.335.960 48.011.886 48.306.431 
ΓΑΛΑΞΙΑΣ Α.Ε. 27.939.577 30.355.325 30.399.503 30.728.571 31.753.746 
ΜΕΡΙΜΝΑ Α.Ε.Ε. 19.271.862 20.575.608 22.031.363 23.453.821 24.224.524 
ΑΒ ΑΦΟΙ ΒΑΣΙΛΟΠΟΥΛΟΙ Α.Ε. 7.519.034 6.920.840 7.014.707 7.235.419 7.292.204 
ΚΟΥΤΕΛΙΕΡΗ Α. ΥΙΟΙ Α.Ε. 5 - - 4.990.917 4.893.776 6.623.871 
ΧΑΤΖΗΓΙΑΚΟΥΜΗΣ Κ. Α.Ε. 3.037.711 4.252.979 4.601.732 4.429.626 5.688.522 
ΕΥΒΟΙΑ ΜΑΡΚΕΤ ΠΡΟΜΗΘΕΥΤΙΚΗ Α.Ε. 6   53.019 1.208.622 5.566.677 
ΜΑΡΚΕΤ ΓΑΛΑΞΙΑΣ Α.Β.Ε.Ε. 7 6.044.810 - - - - 
ΜΑΡΚΕΤ ΓΑΛΑΞΙΑΣ Α.Β.Ε.Ε. 7 46.222.313 - - - - 
Ποσά σε € 
Οι πωλήσεις είναι 2000-2001 έχουν µετατραπεί σε Euro βάσει της επίσηµης ισοτιµίας (1€= 340,75 δρχ). Τυχόν αποκλίσεις σε ορισµένους 
λογαριασµούς οφείλονται στην προσαρµογή στο νέο νόµισµα. 
1. Στις 31/12/2002 ολοκληρώθηκε η διαδικασία συγχώνευσης της Carrefour-Μαρινόπουλος Α.Ε. µε απορρόφηση της κατά 100% θυγατρικής 
Καρφούρ-Μαρινόπουλος   Α.Ε., η οποία ιδρύθηκε το 1997, 
δραστηριοποιήθηκε όµως στις 09.05.2000 µε τη λειτουργία του πρώτου υπερµάρκετ Carrefour στη Θεσσαλονίκη. Η εταιρεία που 
απορροφήθηκε  δηµοσίευσε οικονοµικές καταστάσεις 31/12/2002, η δε Carrefour-Μαρινόπουλος Α.Ε. στο τέλος της πρώτης 
υπερδωδεκάµηνης χρήσης που έληξε στις 31/12/2003. 
2. Το ∆εκέµβριο του 2004 η Άλφα-Βήτα Βασιλόπουλος απορρόφησε την Τροφό Α.Ε. 
3. Στο τέλος του 2002 η εταιρεία Βερόπουλοι Αφοί Α.Ε.Β.Ε. (ΑΦΜ: 094025018) συγχωνεύτηκε µε την Πανεµπορική Σουπερµάρκετ Α.Ε. Από 
τη συγχώνευση προέκυψε η νέα Βερόπουλος  Αφοί Α.Ε.Β.Ε. (ΑΦΜ:999633424). 
4.Στις 31/03/2005 η Μασούτης ∆. Σουπερµάρκετ Α.Ε. απορρόφησε την Άλφα ∆έλτα Supermarket A.E. 
5.Ιδρύθηκε το 2001 από µετατροπή ατοµικής επιχείρησης. Οι πωλήσεις του 2002 καλύπτουν την περίοδο 02/01/2001 έως 31/12/2004. 
6.Ιδρύθηκε το1996. Κατά την περίοδο 1998-2002 βρισκόταν σε αδράνεια. 
7.Το 2001 απορροφήθηκε από τη Μάρκετ Γαλαξίας Α.Ε. 
8.Το 2001 απορροφήθηκε από την Αρβανιτίδης Α.Ε. 

Πηγή: ICAP/ ∆ηµοσιευµένοι Ισολογισµοί 
Πίνακας 6 - Πωλήσεις Ορισµένων σούπερ µάρκετ και cash & carry (2000-2004)
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: Η ΑΓΟΡΑ ΤΩΝ ΣΟΥΠΕΡ ΜΑΡΚΕΤ 
 

Στο παρόν κεφάλαιο εξετάζεται η εξέλιξη της εγχώριας αγοράς σούπερ 

µάρκετ και cash & carry σε αξία, παράλληλα δε εκτιµώνται τα µερίδια που 

κατέλαβαν συγκεκριµένες εταιρείες και όµιλοι στο σύνολο της αγοράς για το 

2004. 

 

3.1.  Μέγεθος και Εξέλιξη της Αγοράς 
 

Στον πίνακα 7 παρουσιάζεται η εξέλιξη του µεγέθους της εγχώριας αγοράς 

των σούπερ µάρκετ και cash & carry για την περίοδο 1992-2004, δίνεται δε και 

πρόβλεψη για το 2005. Η εκτίµηση του µεγέθους αγοράς βασίστηκε στα εξής: 

- ∆ηµοσιευµένα οικονοµικά στοιχεία (ισολογισµοί) επιχειρήσεων σούπερ 

µάρκετ και cash & carry µε τη µορφή Α.Ε. και Ε.Π.Ε. 

- Εκτιµήσεις των λοιπών επιχειρήσεων που δεν δηµοσιεύουν ή δεν 

υποχρεούνται σε δηµοσίευση οικονοµικών στοιχείων. 

Σύµφωνα µε τα στοιχεία του πίνακα 7, η συνολική εγχώρια αγορά σούπερ 

µάρκετ και cash & carry (σε αξία) παρουσίασε διαχρονική άνοδο καθ' όλη την 

περίοδο 1992-2004, µε µέσο ετήσιο ρυθµό αύξησης 16,4%. Παρά τη συνεχή 

άνοδο της αγοράς, ο ετήσιος ρυθµός µεταβολής ακολούθησε πτωτική πορεία 

κατά τη διάρκεια της περιόδου 1994-2002. Εξαίρεση αποτελεί το διάστηµα 

1997/1996 όπου το ποσοστό µεταβολής της αξίας της αγοράς παρουσίασε 

αύξηση. 

 

 

 

 

 

 

 

Έτος Μέγεθος αγοράς (€ χιλ.) Μεταβολή (%) 

1992 1.653.880 - 
1993 2.289.190 38,4 
1994 3.031.840 32,4 
1995 3.678.890 21,3 
1996 4.255.960 15,7 
1997 4.988.990 17,2 
1998 5.722.670 14,7 
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1999 6.485.690 13,3 
2000 7.190.020 10,9 
2001 7.890.000 9,7 
2002 8.550.000 8,4 
2003 9.400.000 9,9 
2004 10.185.000 8,4 
2005* 11.000.000 8,0 
*Πρόβλεψη 

Πηγή: ICAP,Eκτιµήσεις αγοράς 

Πίνακας 7 - Μέγεθος αγοράς σούπερ µάρκετ και cash & carry (1992 – 2005) 

 

Το 2003 ο ρυθµός µεταβολής ανέκαµψε, µε τη συνολική αγορά να 

εκτιµάται σε €9.400 εκ. (ποσοστιαία αύξηση 9,9%). Εντούτοις, το 2004 ο ρυθµός 

µειώθηκε ξανά (8,4%) διαµορφώνοντας την αγορά σε €10.185 εκ. 

Σύµφωνα µε προβλέψεις, το 2005 αναµένόταν περαιτέρω άνοδος της 

αγοράς, µε ρυθµό µειωµένο σε σχέση µε αυτόν της προηγούµενης περιόδου. 

Συγκεκριµένα, η συνολική αξία εκτιµάται ότι θα ανέλθει σε περίπου €11.000 εκ. το 

2005, παρουσιάζοντας αύξηση της τάξης του 8,0%. 

 

3.2.  Μερίδια Αγοράς 
 

Στη συνέχεια παρουσιάζονται τα µερίδια που κατέλαβαν εταιρείες σούπερ 

µάρκετ και cash & carry στην συνολική εγχώρια αγορά για το 2004. 

Συγκεκριµένα, στον πίνακα 3.2 εµφανίζονται τα µερίδια εταιρειών µε 

\δηµοσιευµένο συνολικό κύκλο εργασιών άνω των €100 εκ. για το 2004. 

Σηµειώνεται ότι, στον πίνακα 3.2 µεταξύ άλλων παρουσιάζεται και το µερίδιο της 

εταιρείας Λιντλ Ελλάς & Σία Ο.Ε., το οποίο βασίζεται σε εκτιµήσεις, καθότι η 

συγκεκριµένη εταιρεία λόγω της νοµικής της µορφής (οµόρρυθµη) δεν 

υποχρεούται σε δηµοσίευση οικονοµικών στοιχείων. 

  
Carrefour - Μαρινόπουλος Α.Ε. 16,1 
Άλφα Βήτα Βασιλόπουλος Α.Ε. 8,9 
Σκλαβενίτης 1.&Σ. Α.Ε.Ε. 7,9 
Βερόπουλοι Αφοί Α.Ε.Β.Ε. 5,8 
Ατλάντικ Α.Ε.Ε. 5,5 
Λίντλ Ελλάς & Σία Ο.Ε. ~5 
Μετρό Α.Ε.&Β.Ε. 4,6 
Makro Κας & Κάρυ Χονδρεµπορική Α.Ε. 4,5 
Μασούτης ∆. Σουπερµάρκετ Α.Ε. 3,0 
Dia Hellas Α.Ε. 3,0 
Πέντε Α.Ε. 3,0 
Αρβανιτίδης Α.Ε. 2,0 
Άλφα ∆έλτα Supermarket Α.Ε. 1,5 
ΙΝ.ΚΑ. Χανίων Συν.Π.Ε. 1,1 
Σηµ: δεν περιλαµβάνονται πωλήσεις από καταστήµατα franchise 
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Πηγή: !CAP 
Πίνακας 8 - Μερίδια αγοράς εταιρειών σούπερ µάρκετ και cash 

 

 

Σύµφωνα µε τα στοιχεία του πίνακα, η εταιρεία Carrefour-Μαρινόπουλος 

Α. Ε. κατείχε το µεγαλύτερο µερίδιο (16,1%) στην εξεταζόµενη αγορά για το 2004. 

Τη δεύτερη θέση κατέλαβε η Άλφα Βήτα Βασιλόπουλος Α.Ε. µε µερίδιο 8,9% και 

ακολουθούν οι εταιρείες Σκλαβενίτης 1. & Σ. Α.Ε.Ε. και η Βερόπουλοι Αφοί 

Α.Ε.Β.Ε., µε µερίδια 7,9% και 5,8% αντίστοιχα. 

Στον πίνακα παρουσιάζονται τα µερίδια συγκεκριµένων οµίλων εταιρειών, 

στο σύνολο της αγοράς σούπερ µάρκετ και cash & carry για το 2004. 

∆ιαπιστώνεται ότι, ο συνολικός κύκλος εργασιών για τον κάθε όµιλο ξεχωριστά 

υπερβαίνει τα €340 εκ., βάσει του αθροίσµατος των δηµοσιευµένων πωλήσεων 

των εταιρειών-µελών του. 

Υπογραµµίζεται ότι οι όµιλοι παρουσιάζονται σύµφωνα µε τη µορφή που 

είχαν το 2004 και όχι µε τη µορφή που έχουν σήµερα (η Άλφα ∆έλτα 

Supermarket A.E. του οµίλου Μασούτη, απορροφήθηκε το Μάρτιο του 2005 από 

τη Μασούτης ∆. Σουπερµάρκετ A.E.) 

Από τα στοιχεία του πίνακα 4.3, προκύπτει ότι ο όµιλος Carrefour 

(Carrefour-Μαρινόπουλος A.E., Dia Hellas A.E. και Ξυνός Σούπερµαρκετ A.E.E.) 

κατέλαβε µερίδιο 19,8% στην συνολική αγορά του 2004. Στη δεύτερη θέση 

βρίσκεται ο όµιλος Άλφα Βήτα Βασιλόπουλος µε µερίδιο 9,8%, ακολουθούµενος 

από τους οµίλους Βερόπουλου (6,7%), Μασούτη (4,6%) και Πέντε (3,3%). 
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3.3. Συνθήκες Ανταγωνισµού-Στρατηγικές Κινήσεις 
 

Οι επιχειρήσεις του κλάδου για την εδραίωση και βελτίωση της θέσης τους 

στην αγορά και την απόσπαση µεγαλύτερων µεριδίων, υιοθετούν συγκεκριµένες 

ενέργειες και τακτικές µε σκοπό να ανταπεξέλθουν στον ανταγωνισµό. 

Οι κυριότεροι τοµείς ανταγωνισµού για τις επιχειρήσεις σούπερ µάρκετ 

είναι οι εξής: 

- η διαµόρφωση των τιµών των προϊόντων (συχνά πεδίο αθέµιτου 

ανταγωνισµού) 

- η εικόνα των καταστηµάτων (ανάπτυξη περισσότερων προϊόντων και 

τµηµάτων στα καταστήµατα) 

- οι υπηρεσίες προς τους πελάτες 

- οι επενδύσεις σε νέες τεχνολογίες 

- η επέκταση των δικτύων καταστηµάτων (η οποία πραγµατοποιείται µέσω 

της ίδρυσης νέων σηµείων πώλησης, αλλά και µέσω εξαγορών 

µικρότερων επιχειρήσεων του κλάδου) 

- Ο πόλεµος των τιµών αποτελεί την κυριότερη πρόκληση που 

αντιµετωπίζει η αγορά σήµερα, ιδιαίτερα µετά την είσοδο των discounters 

και την ανάπτυξη των προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας. 

 

Σύµφωνα µε την έρευνα που πραγµατοποιήθηκε για την παρούσα µελέτη, 

οι επιχειρήσεις του κλάδου θεωρούν την ανάπτυξη των προϊόντων (ευρύτερη 

γκάµα) καθώς και των τµηµάτων στα καταστήµατα, σαν µία από τις πλέον πιο 

σηµαντικές στρατηγικές για την επιβίωση τους στην αγορά. Οι σύγχρονοι ρυθµοί 

ζωής ιδιαίτερα στα µεγάλα αστικά κέντρα και ο περιορισµένος διαθέσιµος χρόνος 

των καταναλωτών, επιβάλουν την πραγµατοποίηση των αγορών για τις ανάγκες 

του νοικοκυριού αλλά και τις προσωπικές, από όσο το δυνατόν λιγότερα σηµεία 

πώλησης. Έτσι, τα καταστήµατα εκείνα που είναι σε θέση να καλύψουν όλο το 

φάσµα των αναγκών ενός καταναλωτή πλεονεκτούν απέναντι στον ανταγωνισµό. 

Οι εξαγορές και συγχωνεύσεις µεταξύ των επιχειρήσεων του κλάδου 

αποτελούν µία ακόµα µέθοδο διεύρυνσης του δικτύου καταστηµάτων, η οποία 

συντελεί στην άνοδο των πωλήσεων και ενισχύει τη θέση των εταιρειών στην 

αγορά. Επιπλέον, η ένταξη σε οµίλους κοινών αγορών αποτελεί για πολλές 

εταιρείες µια λύση για την αντιµετώπιση του ανταγωνισµού και τη βελτίωση της 
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διαπραγµατευτικής ικανότητας έναντι των προµηθευτών τους. 

 

To franchising, ή η µέθοδος της δικαιόχρησης σύµφωνα µε την ελληνική 

ορολογία, παρουσιάζει τα τελευταία χρόνια αξιόλογους ρυθµούς ανάπτυξης στον 

χώρο του ελληνικού λιανεµπορίου. Οι έντονες ανταγωνιστικές πιέσεις από τις 

µεγάλες εγχώριες και διεθνείς αλυσίδες έχουν δηµιουργήσει πρόβληµα 

βιωσιµότητας στις µικρές οικογενειακές επιχειρήσεις (καταστήµατα ψιλικών και 

µίνι µάρκετ), στις οποίες το franchising µπορεί να προσφέρει δυνατότητες 

υποστήριξης και ανάπτυξης στο πλαίσιο ενός µεγάλου επιχειρηµατικού σχήµατος 

µε γνωστό εµπορικό σήµα. Σύµφωνα µε πηγές τις αγοράς, τα τελευταία χρόνια 

παρατηρείται ότι τα µικρά καταστήµατα της γειτονιάς, που προσφέρουν εύκολη 

και γρήγορη πρόσβαση και διευρυµένο ωράριο λειτουργίας, ξανακερδίζουν 

µερίδιο στις επισκέψεις και τις αγορές των καταναλωτών. 

Παράλληλα,  σε περιοχές µε µικρό αριθµό κατοίκων ή  µε έλλειψη  χώρων 

πολλών τετραγωνικών για τη δηµιουργία σούπερ µάρκετ, η επέκταση µέσω 

franchising φαίνεται να αποτελεί πρόσφορη µέθοδο επέκτασης των µεγάλων 

αλυσίδων λιανικής. 

To franchising δίνει λύσεις σε µικρές «µη επώνυµες» επιχειρήσεις να 

επενδύουν στην λιανική µε χαµηλό ρίσκο, προσφέροντας τους την υποστήριξη, 

τη φήµη και την τεχνογνωσία µιας γνωστής και εδραιωµένης αλυσίδας, τη 

διασφάλιση της ποιότητας και το χαµηλό επίπεδο τιµών καθώς και τη 

διαφηµιστική υποστήριξη, διατηρώντας παράλληλα τον τοπικό χαρακτήρα 

και την προσωπική επαφή επιχειρηµατία - καταναλωτή. Σήµερα, τη µέθοδο 

franchising εφαρµόζουν,  εκτός των άλλων,  οι εταιρείες Carrefour - 

Μαρινόπουλος, Dia Hellas,  AB Βασιλόπουλος, Ατλάντικ και Bazaar. Σύνηθες 

χαρακτηριστικό των προϋποθέσεων σύναψης µιας συµφωνίας franchising είναι η 

δηµιουργία καταστηµάτων σε κεντρικά σηµεία περιοχών που φιλοξενούν 

συνήθως από 2.000 έως 7.000 κατοίκους, ανάλογα µε την πολιτική της εταιρείας. 

Η αλυσίδα discount Dia, ήταν η πρώτη που επέλεξε αυτήν τη µέθοδο για 

ανάπτυξη του δικτύου της. Σήµερα η Dia διαθέτει 80 περίπου καταστήµατα σε 

όλη την Ελλάδα που λειτουργούν µε τη µέθοδο franchising. Τα καταστήµατα της 

Carrefour-Μαρινόπουλος που αναπτύσσονται µέσω franchising έχουν την 

επωνυµία 5' Μαρινόπουλος και τα βασικά χαρακτηριστικά τους είναι η επιφάνεια 

πώλησης µικρότερη των 700 τ.µ. και η βασική γκάµα προϊόντων που αποτελείται 

από φρέσκα προϊόντα, τρόφιµα, ποτά και είδη προσωπικής φροντίδας.  
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Τα δύο τελευταία έτη, η εταιρεία Carrefour Μαρινόπουλος έχει 

προχωρήσει σε συµφωνία franchise µε την αλυσίδα "Smile Market", τα 

καταστήµατα της οποίας έχουν επιφάνεια 100-300 τ. µ. και βρίσκονται στη 

Θεσσαλονίκη και στα περίχωρα, καθώς και στη Χαλκιδική, στην Ηµαθία και στην 

Πιερία. Τα καταστήµατα αυτά τροφοδοτούνται από την εταιρεία διανοµής Ζεύξη 

Α.Ε., µέτοχοι της οποίας είναι οι ιδιοκτήτες των καταστηµάτων. 

Η εταιρεία ΑΒ Βασιλόπουλος µετά την εξαγορά της Τροφό έχει 

προχωρήσει στην επέκταση του δικτύου της µέσω franchising που ξεκίνησε το 

2002. Τα συγκεκριµένα καταστήµατα της ΑΒ Βασιλόπουλος λειτουργούν κάτω 

από τις επωνυµίες ΑΒ Shop & Go και ΑΒ Food Market. Τα πρώτα αφορούν µικρά 

καταστήµατα 200-350 τ.µ., ενώ τα δεύτερα είναι µεγαλύτερα καταστήµατα 

franchising µε 500-700 τ.µ. Σηµειώνεται ότι το πρώην εµπορικό σήµα των 

franchisees της Τροφό σταδιακά πρόκειται να αντικατασταθεί από τα δύο 

προαναφερόµενα εµπορικά σήµατα. Η εταιρεία διαθέτει περίπου 20 καταστήµατα 

franchise σε όλη την Ελλάδα. 

Η εταιρεία Ατλάντικ Α.Ε.Ε. απορρόφησε το 2002 την Άριστα Α.Ε. Μέσω 

του franchising τα καταστήµατα Άριστα επεκτείνονται σε όλη την Ελλάδα. 

Σύµφωνα µε πηγές της εταιρείας, η Ατλάντικ διαθέτει περίπου 350 

καταστήµατα που λειτουργούν µε τη µέθοδο του franchising. 

Μία ενδιαφέρουσα εξέλιξη στον κλάδο αποτελούν οι αλυσίδες µίνι µάρκετ 

ή τα µικρά καταστήµατα της γειτονιάς ή καταστήµατα ευκολίας (convenience 

stores). Τα καταστήµατα αυτά είναι µικρής συνήθως επιφάνειας και λειτουργούν 

σε «τοπικό» επίπεδο (συνοικίας ή επαρχιακής πόλης), αντικαθιστώντας τα 

παραδοσιακά παντοπωλεία που τείνουν να εκλείψουν. Με αυτό τον τρόπο, 

συνδυάζεται το εµπορικό σήµα µιας µεγάλης εταιρείας και οι χαµηλές τιµές που 

µπορεί αυτή να προσφέρει, µε τη γρήγορη εξυπηρέτηση αλλά και την προσωπική 

επικοινωνία ενός µικρού καταστήµατος. 

 

3.4. Convenience stores: Οι ισχυροί στις γειτονιές 
 

Μεγαλώνει το ενδιαφέρον των ισχυρών του λιανεµπορίου για τις γειτονιές, 

όπου συνοικιακά καταστήµατα, mini markets, καθώς και αλυσίδες τοπικής 

εµβέλειας ελέγχουν σήµερα ένα σηµαντικό µέρος του διαθέσιµου καταναλωτικού 

εισοδήµατος για καθηµερινές αγορές. Μάλιστα, ορισµένα από τα οργανωµένα 

δίκτυα ενέταξαν τη διείσδυση στις γειτονίες στους στρατηγικούς τους στόχους, 
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ιδιαίτερα µετά την επιτυχηµένη εµφάνιση των convenience stores λίγο µετά το 

2000. 

Η υγιής και γρήγορη επέκταση αλυσίδων convenience stores όπως οι Ola 

Stores, ΟΚ Anytime Markets και Το Μικρό, καθώς και η βορειοελλαδική Smile, 

ήταν αναµενόµενο να προκαλέσει την προσοχή των µεγάλων δικτύων, που είδαν 

ως απειλή για το τζίρο τους την ισχυροποίηση µικρών επώνυµων αλυσίδων στις 

γειτονιές. Η αντίδρασή τους κρίθηκε ότι έπρεπε να είναι άµεση και, όπως εκ των 

υστέρων αποδείχθηκε, οι κινήσεις τακτικής που ακολουθήθηκαν από ορισµένους 

όχι µόνο εξάλειψαν την απειλή, αλλά τη µετέτρεψαν σε µια µεγάλη ευκαιρία 

εξασφάλισης νέων πηγών εισροής εσόδων. Οι εξελίξεις στην αγορά 

καταδεικνύουν ότι τα επόµενα χρόνια οι γειτονιές -κατ' αρχάς της Αθήνας και της 

Θεσσαλονίκης και µετέπειτα των υπολοίπων µεγάλων αστικών κέντρων- θα 

αλωθούν από τους µεγάλους του οργανωµένου λιανεµπορίου, που µπήκαν ή θα 

µπουν στον "πόλεµο της γειτονιάς" µε την πεποίθηση ότι αξίζει τον κόπο. 

 

3.4.1. Τα convenience των µεγάλων 

 

Σήµερα, λοιπόν, τα τρία από τα τέσσερα προαναφερόµενα δίκτυα τελούν 

υπό τον έλεγχο της Καρφούρ-Μαρινόπουλος, ενώ η ΑΒ Βασιλόπουλος επέλεξε 

να εισχωρήσει στις γειτονιές ξεκινώντας από το µηδέν. Ειδικότερα η τελευταία, 

υλοποιώντας από τα τέλη του 2004 µια σειρά από προγραµµατισµένες και καλά 

στοχευµένες επενδύσεις, οργάνωσε τα AB Food Market και AB Shop & Go µε τη 

λογική του franchise, ενώ προχώρησε σε, αργή µεν αλλά σταθερή, επέκταση και 

των εταιρικών καταστηµάτων City. Πλέον το δίκτυό της σε αυτή την κατηγορία 

καταστηµάτων περιλαµβάνει 15 AB Food Market, 15 AB Shop & Go και 11 City.  

Από τα καταστήµατα franchise τα 3 εδρεύουν στην Αθήνα και τα 

υπόλοιπα 27 σε διάφορες πόλεις της περιφέρειας, σε αντίθεση µε τα City, από τα 

οποία τα 9 βρίσκονται στην πρωτεύουσα, 1 λειτουργεί στην Πάρα και ακόµη 1 

στη Χαλκίδα. Από την πλευρά της, η Καρφούρ-Μαρινόπουλος το 2004 

προχώρησε σε συµφωνία µε τη Smile, για την προµήθεια του δικτύου της µε το 

σύνολο των επωνύµων αγαθών που διακινεί η εταιρεία. Η Smile διαθέτει σήµερα 

46 µονάδες λιανικής στη Βόρεια Ελλάδα, µε έκταση η κάθε µια από 100 έως 300 

τµ. Ένα χρόνο µετά, το 2005, η Καρφούρ-Μαρινόπουλος υπέγραψε µια ακόµη 

συµφωνία για την εξαγορά του 34% του µετοχικού κεφαλαίου της OK Αnytime 

Μarkets, της οικογένειας Ξυνός, που στο µεταξύ είχε απορροφήσει και το δίκτυο 
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της αλυσίδας Το Μικρό. Πέραν των ανωτέρω, φέτος, στην αγορά της Αττικής θα 

κάνει την εµφάνισή της µια ακόµη αλυσίδα µικρών καταστηµάτων. Πρόκειται για 

τη Fresh Market, που θα οργανωθεί από τη Σκλαβενίτης.  

Η Fresh Market θα δώσει τη δυνατότητα στη Σκλαβενίτης να 

αντιµετωπίσει τον ανταγωνισµό στις γειτονιές, κερδίζοντας σηµαντικό µέρος από 

τον τζίρο που χάνει, λόγω της περιορισµένης διείσδυσης των µεγάλων 

καταστηµάτων της στις γειτονιές. 

  

- OLA Stores 

 

Όσο για την OLA Stores, παραµένει ανεξάρτητη, δραστηριοποιούµενη 

ήδη από το 2002. Στο διάστηµα που µεσολάβησε, η αλυσίδα οργάνωσε 55 

καταστήµατα ανά την επικράτεια. Στις προθέσεις των στελεχών της είναι να 

ισχυροποιηθεί περαιτέρω εντός και εκτός των τειχών της πρωτεύουσας. Σήµερα, 

εκτός από την Αθήνα, δραστηριοποιείται στο Ηράκλειο Κρήτης, στα Χανιά, στη 

Ρόδο, στα Ιωάννινα, στην Καλαµάτα, στη Μυτιλήνη, στον Πύργο και στη Λάρισα, 

ενώ κατά τις παραµονές έκδοσης του τεύχος µας επρόκειτο να λειτουργήσουν 

ακόµη 4 ή 5 καταστήµατά της στην Αθήνα και στην περιφέρεια. 

  

- Micra Stores 

 

Ανάπτυξη και επέκταση χαρακτηρίζει τις βορειοελλαδικές αλυσίδες 

convenience stores, οι οποίες φαίνεται ότι ξεπερνούν τις όποιες "παιδικές 

ασθένειες", αξιοποιούν τα συµπεράσµατα από το πρώτο στάδιο της λειτουργίας 

τους και διευρύνουν τα δίκτυά τους, ακολουθώντας η κάθε µία διαφορετικό 

µοντέλο διείσδυσης στην αγορά. Μία από τις πρώτες αλυσίδες convenience που 

ξεκίνησαν τη δραστηριοποίησή τους, η Micra Stores, έχει πλέον 7 καταστήµατα 

στο πολεοδοµικό συγκρότηµα της Θεσσαλονίκης (κυρίως στις ανατολικές 

περιοχές), τόσο εταιρικά όσο και µε άδειες franchising. Φέτος η αλυσίδα, όπως 

µας είπε ο κ. Α. Μπούρας, εµπορικός διευθυντής της Ανάπτυξη ΑΕ -εταιρείας 

που υλοποιεί το σχετικό project-, αναµένεται να διπλασιάσει τα καταστήµατά της 

εφαρµόζοντας τη µέθοδο της δικαιόχρησης. 

Τα Micra Stores, έκτασης 50-70 τµ, δεν είναι µικρά σούπερ µάρκετ, αλλά 

ουσιαστικά αποτελούν εξέλιξη του ψιλικατζίδικου, παραµένοντας ανοιχτά 7 

ηµέρες την εβδοµάδα και 16 ώρες την ηµέρα. Μάλιστα, ανάλογα µε την αγορά 
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στην οποία απευθύνονται, λαµβάνουν την κατάλληλη µορφή ώστε να 

εξυπηρετούν ακριβώς τις ανάγκες της. Έτσι άλλο κατάστηµα είναι "στηµένο" έτσι 

ώστε να προσφέρει τις υπηρεσίες του στους περαστικούς (τσιγάρα, αναψυκτικά, 

ροφήµατα, τύπος) κι άλλο ώστε να καλύπτει τις ανάγκες των κατοίκων της 

περιοχής του σε είδη πρώτης ανάγκης (τυποποιηµένα τρόφιµα, χαρτικά κλπ). 

Η γκάµα των προϊόντων ανανεώνεται και εξελίσσεται, ενώ οι αδειούχοι 

των Micra Stores λαµβάνουν ειδική εκπαίδευση σε θέµατα προώθησης 

πωλήσεων, χρήσης του ολοκληρωµένου πληροφοριακού συστήµατος micra και 

διαχείρισης κρίσεων. Οι κωδικοί που κατά µέσο όρο διατίθενται από την αλυσίδα 

είναι 1.500, αλλά κατά περίπτωση καταστήµατος φτάνουν έως τους 2.500. Ένα 

σηµαντικό στοιχείο της ανάπτυξης των Micra είναι ότι υποστηρίζονται από µία 

από τις µεγαλύτερες επιχειρήσεις διανοµών στη Βόρεια Ελλάδα, την Mama 

Products, µε εµπειρία 50 ετών στον συγκεκριµένο τοµέα. 

 

- Ελληνικόν 

 

∆ιαφορετική "συνταγή" ανάπτυξης ακολουθεί η αλυσίδα Ελληνικόν, που 

εξαπλώνεται στη Θεσσαλία, διαθέτοντας σήµερα 9 καταστήµατα -εξολοκλήρου 

εταιρικά- στην πόλη της Λάρισας. Η διοίκηση της αλυσίδας δεν ευνοεί το 

franchising, καθώς εκτιµά πως µόνο µε τα εταιρικά καταστήµατα είναι εφικτή η 

διατήρηση µίας κοινής ταυτότητας και φιλοσοφίας ανάπτυξης, µακριά από τις 

ιδιαιτερότητες καθενός franchisee. Το 2007 θα δηµιουργηθούν ακόµα 6 

καταστήµατα στη Λάρισα, ενώ η αλυσίδα σχεδιάζει την επέκτασή της και σε άλλες 

πόλεις της Θεσσαλίας, όπως τα Τρίκαλα.  

Οι προϋποθέσεις για να λειτουργήσει ένα κατάστηµα Ελληνικόν είναι να 

εδρεύει σε απόσταση 2 λεπτών από 850 νοικοκυριά, µε στόχο να προσελκύει το 

20% των µηνιαίων αγορών τους στα είδη που διαθέτει. 

Πέρυσι ο τζίρος της αλυσίδας κατέγραψε αύξηση 220%, έναντι του 2005 

(επί του ιδίου αριθµού καταστηµάτων). Σηµειώνεται ότι ο αριθµός των κωδικών 

προϊόντων που διαθέτουν τα καταστήµατά της, έκτασης 110-140 τµ έκαστο, 

φτάνουν τους 5.300 κι ότι τα καταστήµατα είναι on-line συνδεδεµένα µεταξύ τους. 

Το κόστος κατασκευής τους (συµπεριλαµβανοµένου του κόστους των προϊόντων 

τους) υπερβαίνει τις 150.000 ευρώ ανά κατάστηµα. 

Ιδιαίτερης σηµασίας ζήτηµα, σχετικά µε τον εµπλουτισµό της γκάµας των 

προϊόντων που διαθέτουν τα καταστήµατα Ελληνικόν, αποτελεί η συµφωνία της 
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αλυσίδας µε τη θεσσαλική γαλακτοβιοµηχανία Τρίκκη (ανήκει στην ΕΑΣ 

Τρικάλων-Καρδίτσας). Η συνεργασία των δύο πλευρών αφορά τόσο στην 

πώληση των γαλακτοκοµικών προϊόντων της Τρίκκη από τα Ελληνικόν όσο και 

ευρύτερα στον νοµό Λάρισας, µέσω του δικτύου διανοµής που διατηρεί η 

αλυσίδα. 

  

-  Minismart 

 

Από την πλευρά της, η αλυσίδα Minismart, η οποία για την ώρα διαθέτει 4 

εταιρικά καταστήµατα στο πολεοδοµικό συγκρότηµα Θεσσαλονίκης, ξεκινά να 

αναπτύσσεται µε το σύστηµα franchising. Ήδη 2 τέτοια σηµεία πώλησης 

βρίσκονται υπό κατασκευή στην ανατολική πλευρά της πόλης. Φέτος, σύµφωνα 

µε τον προγραµµατισµό της αλυσίδας, θα εγκαινιαστούν νέα καταστήµατα µε το 

σύστηµα franchising, µε έµφαση στις δυτικές περιοχές της Θεσσαλονίκης. 

Η Minismart, πλειοψηφικών συµφερόντων του κ. Αχιλλέα Φώλια (εκ των 

ιδρυτών και προέδρου της Goody’s), αναπτύσσεται µε καταστήµατα των 70 τµ 

έως 90 τµ, τα οποία διακινούν περίπου 2.000 διαφορετικούς κωδικούς 

προϊόντων, κυρίως ειδών πρώτης ανάγκης - από κάθε προϊόν διατίθενται τα 

βασικά brand-names, αλλά σε κάποιες κατηγορίες και φθηνότερα είδη. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΤΕΤΑΡΤΟ: Η ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ ΣΗΜΕΡΑ – ΜΕΛΛΟΝΤΙΚΕΣ ΤΑΣΕΙΣ 

 

4. Πανόραµα των Ελληνικών Σούπερ Μάρκετ 2008: Οι µικροί 
αντιστέκονται 

 
 

Το 2006 εκδηλώθηκε µια τάση ανάκαµψης των πωλήσεων και των 

αποτελεσµάτων των επιχειρήσεων του κλάδου, µετά από µια τριετή περίοδο 

στασιµότητας ή -σε µερικές περιπτώσεις αλυσίδων- και οπισθοδρόµησης. Το 

2007 η τάση αυτή συνεχίστηκε, όπως προκύπτει από τις επιδόσεις των 

περισσοτέρων από τις µεγάλες αλυσίδες, αλλά καθώς και πολλών µικροµεσαίων 

επιχειρήσεων. Σύµφωνα µε τα στοιχεία που προκύπτουν από την επεξεργασία, 

στο πλαίσιο της προετοιµασίας της έκδοσης Πανόραµα των Ελληνικών Σούπερ 

Μάρκετ 2008, των ισολογισµών δείγµατος 84 επιχειρήσεων, οι 10 µεγαλύτερες 

εταιρείες καλύπτουν το 78,58% των πωλήσεων του δείγµατος κατά το οικονοµικό 

έτος 2007, οι επόµενες 10 το 10,45% και συνολικά οι 20 πρώτες το 89,03%. 

Τα ποσοστά αυτά ήταν παραπλήσια µε αυτά του 2006: Οι 10 πρώτοι 

κάλυπταν το 78,35%, οι επόµενοι 10 το 10,45% και συνολικά 88,80%. Απ’ αυτό 

προκύπτει ότι το 2007 ενισχύθηκε ελαφρά το µερίδιο των πρώτων του 

κλάδου κατά 0,23%, ενώ των 10 επόµενων παρέµεινε αµετάβλητο. Επίσης, 

φαίνεται ότι παρά τις µικρές εξαγορές η συγκέντρωση για την ώρα βρίσκεται σε 

στασιµότητα, χωρίς αυτό να σηµαίνει ότι έχουν εξαντληθεί όλα τα περιθώρια 

περαιτέρω συγκεντρώσεων µεγαλύτερης κλίµακας. 

Γενικά, το 2007 ήταν µια καλή χρονιά για τον κλάδο. Τα δύο βασικά 

µεγέθη, οι πωλήσεις και τα καθαρά αποτελέσµατα προ φόρων εµφανίσθηκαν 

αισθητά βελτιωµένα. Τα σηµάδια ανάκαµψης είχαν διαφανεί από το 2006, µε 

άνοδο πωλήσεων κατά 6,35%, και των αποτελεσµάτων κατά 15,94%. Οι εξελίξεις 

των δύο ετών, όπως και οι παλινδροµήσεις του παρελθόντος δεν προδικάζουν το 

µέλλον ως προς το σύνολο του κλάδου και οι εκτιµήσεις για το 2008 δεν 

δικαιολογούν υπερβολές και υπεραισιοδοξία. Εν τούτοις, το πρώτο εξάµηνο του 

2008 οι πωλήσεις βαδίζουν µε υψηλό δείκτη, σύµφωνα µε τις πληροφορίες της 

αγοράς και της ΕΣΥΕ, παρά το γεγονός ότι προβλέπεται επιβράδυνση της 

ανάπτυξης. 

Για τις µικροµεσαίες αλυσίδες, όµως, τα πράγµατα δεν είναι και τόσο 

ενθαρρυντικά, καθώς οι ανακατατάξεις είναι σηµαντικές και βρίσκονται ακόµη σε 
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εξέλιξη. Συνεχίζεται η τάση που τις φέρνει να παρουσιάζουν σηµεία κάµψης, και 

φαντάζει αρκετά δύσκολη η επιβίωση παρά πολλών από αυτές. Αυτό έγινε 

αισθητό και µε τις εξαγορές της διετίας, οι οποίες αφορούσαν αποκλειστικά σε 

µικρές αλυσίδες. Ωστόσο, η αντίσταση αρκετών µεσαίων αλυσίδων συνεχίζεται. 

Καταφέρνουν όχι µόνο να επιβιώνουν αλλά επεκτείνονται, έχουν ικανοποιητική 

κερδοφορία και ανταγωνίζονται αποτελεσµατικά τους κολοσσούς του κλάδου. 

 

- Οι µικρότερες εταιρείες 

 

Στους πίνακες µεγεθών - δεικτών του Πανοράµατος και στις 

σχετικές αναλύσεις οι 22 εταιρείες µε τις µικρότερες  πωλήσεις αναφέρονται 

συνοπτικά. Η συµµετοχή των εταιρειών αυτών στις συνολικές πωλήσεις του 

δείγµατος των 84 εταιρειών είναι µόλις1%, έναντι 1,05% το 2006.  

Οι µικρότερες εταιρείες, µε συνολικές πωλήσεις 93,21 εκατ. ευρώ το 2006 

και 96, 22 εκατ. ευρώ το 2007 σηµείωσαν µεταβολή µόλις 3,24% και δεν 

κινήθηκαν παράλληλα προς τη γενική τάση του 2007. Ο ίδιος συσχετισµός 

χαρακτήρισε και το 2006, µε µεταβολή 0,17%, πολύ κάτω του µέσου όρου, ο 

οποίος ήταν 6,35%. 

Την ίδια εικόνα διαπιστώνουµε και στα άλλα οικονοµικά µεγέθη. Να 

επισηµάνουµε ότι από τις 22 εταιρείες οι 8 (µερίδιο 36,36% του συνόλου) 

παρουσιάζουν αρνητικό δείκτη πωλήσεων. Το 2006 οι εταιρείες µε αρνητικό 

δείκτη πωλήσεων ήταν 10 εταιρείες και είχαν µερίδιο 40%.  

Στα καθαρά αποτελέσµατα προ φόρων οι 10 (το 45,45%) έχουν  αρνητική 

µεταβολή. Το 2006, οι 9 εταιρείες (το 40,91%) ήταν ζηµιογόνες, ενώ το 2007 

παρουσιάζεται βελτιωµένο αφού οι ζηµιογόνες είναι 5 (το 22,73%). 

- Συµπερασµατικά  

 

Οι µικρές επιχειρήσεις, σταθερά τα τελευταία χρόνια, διατηρούν µερίδιο 

που παρά τις εξαγορές είναι στα ίδια επίπεδα. 'Άλλες εξαγοράζονται, άλλες 

ενδυναµώνονται και επεκτείνονται και σχεδόν όλες, συµµετέχοντας σε οµίλους 

αγορών, απολαµβάνουν χαµηλές τιµολογήσεις και υψηλές παροχές, καθώς οι 

όµιλοι έχουν µεγάλη αγοραστική δύναµη. Το καταφύγιο αυτό, που παρουσίασε 

µια πρόσκαιρη ανάσχεση της επιρροής του και έδειχνε να µην έχει µεγάλες 

προοπτικές, αλλάζοντας νοµικές µορφές και ακολουθώντας νέες 

επιχειρηµατικές πρακτικές (πχ franchise), εµφανίζεται να έχει δυναµισµό και 
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δυνατότητες προσαρµογής.  

Οι περισσότερες από τις µικρές εταιρείες έχουν καταστήµατα σε πόλεις 

της περιφέρειας ή σε περιοχές που δεν αντιµετωπίζουν ισχυρές ανταγωνιστικές 

πιέσεις. Αυτό τους επιτρέπει να πωλούν ακριβότερα, τη στιγµή που οι έλεγχοι (αν 

και µη αποτελεσµατικοί) είναι πιο ελαστικοί, λόγω έλλειψης υποδοµών.  

 

4.1. Μονόδροµος η ενίσχυση των διαφηµιστικών δαπανών στα 

Super Markets 

 

Κάθετη άνοδος των ετήσιων διαφηµιστικών δαπανών του οργανωµένου 

λιανεµπορίου αναµένεται τα επόµενα χρόνια. Οι αλυσίδες σούπερ µάρκετ θα 

επενδύουν στο εξής όλο και περισσότερο στην προβολή τους δια των µέσων 

µαζικής ενηµέρωσης, αλλάζοντας ωστόσο συχνά στρατηγική προς αναζήτηση 

της «µαγικής συνταγής» που θα τους εξασφαλίσει τα επιθυµητά αποτελέσµατα. 

Τα µεγέθη και η κατανοµή της διαφηµιστικής δαπάνης πέρυσι 

επιβεβαιώνουν τα δύο αυτά συµπεράσµατα. Σύµφωνα µε τα στοιχεία της Media 

Services, συνολικά τα κεφάλαια που επενδύθηκαν από τις εταιρείες πώλησης 

τροφίµων-ποτών (σούπερ µάρκετ, κρεαταγορές, κάβες, ζαχαροπλαστεία, λοιπά 

καταστήµατα τροφίµων) για τη διαφήµισή τους µέσω TV, ραδιοφώνου, 

εφηµερίδων και περιοδικών αυξήθηκαν πέρυσι κατά 17,74%, φτάνοντας 

τα 29,734 εκατ. ευρώ, έναντι 25,253 εκατ. ευρώ το 2006. 

Τα σούπερ µάρκετ πέρυσι αύξησαν τη δαπάνη τους περίπου κατά 15,5%, 

στα 25,172 εκατ. ευρώ από τα 21,768 εκατ. ευρώ το 2006, µειώνοντας ωστόσο 

τη συµµετοχή τους στην ετήσια διαφηµιστική «πίτα» των εταιρειών της ευρείας 

αυτής κατηγορίας στο 84,66% από το 86,1% που ήταν το 2006. Σηµαντικά 

αύξησαν τη συµµετοχή τους στη διαφηµιστική δαπάνη τα ζαχαροπλαστεία 

(8,66% από 7,45% το 2006), διαθέτοντας κεφάλαια αυξηµένα περίπου κατά 40%, 

ήτοι στα 2,575 εκατ. ευρώ από τα 1,880 εκατ. ευρώ το 2006. Αντίστοιχα, οι κάβες 

αύξησαν τη συµµετοχή τους από 2,68% σε 3,31% και τα κεφάλαιά τους στα 

0,984 εκατ. ευρώ, έναντι 0,676 εκατ. ευρώ την προηγούµενη χρονιά. Τα 

υπόλοιπα καταστήµατα τροφίµων παρουσίασαν συγκρατηµένη άνοδο των 

διαφηµιστικών τους εξόδων (0,990 εκατ. ευρώ, έναντι 0,910 εκατ. ευρώ το 2006). 

 

4.1.1. Στροφή στην έντυπη διαφήµιση 
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Το 2007 διαπιστώθηκε αλλαγή στρατηγικής σε ζητήµατα διαφηµιστικής 

προβολής τόσο από τα σούπερ µάρκετ όσο και από τις άλλες εταιρείες της εν 

λόγω κατηγορίας επιχειρήσεων, οι οποίες πέρυσι έριξαν περισσότερο βάρος 

στην προβολή τους µέσω του έντυπου τύπου. Είναι χαρακτηριστικό ότι πέρυσι το 

διαφηµιστικό budget για τα περιοδικά αυξήθηκε κατά 40,15%, φτάνοντας τα 

4,479 εκατ. ευρώ από τα 3,196 εκατ. ευρώ το 2006, και για τις εφηµερίδες κατά 

31,43%, φτάνοντας στα 10,535 εκατ. ευρώ από τα 8,016 εκατ. ευρώ. Η ενίσχυση 

των κονδυλίων προς το ραδιόφωνο ήταν της τάξης του 13,89% και έφτασε στα 

3,067 εκατ. ευρώ από 2,693 εκατ. ευρώ το 2006, ενώ στην τηλεόραση το 

αντίστοιχο ποσοστό αύξησης ήταν µόλις 2,8% -επενδύθηκαν συνολικά 11,651 

εκατ. ευρώ έναντι 11,347 εκατ. ευρώ τον προηγούµενο χρόνο. 

Τα προαναφερόµενα επιβεβαιώνουν µια έντονη τάση ενίσχυσης των 

εφηµερίδων ως µέσου διαφήµισης των καταστηµάτων τροφίµων-ποτών, που έχει 

ως αποτέλεσµα οι δαπάνες προβολής τους µέσω των εφηµερίδων να τείνουν να 

εξισωθούν µε εκείνες που επενδύονται στην τηλεόραση. Το ραδιόφωνο συνεχίζει 

να συµµετέχει µε τα χαµηλότερα ποσά στο σύνολο της διαφηµιστικής δαπάνης 

των καταστηµάτων τροφίµων και ποτών, ενώ τα περιοδικά παραµένουν η τρίτη 

επιλογή τους, µε διαφορά από τις εφηµερίδες. 

Οι εφηµερίδες και τα περιοδικά συγκεντρώνουν διαφηµιστικά έσοδα από 

όλες τις επιµέρους κατηγορίες καταστηµάτων, σε αντίθεση µε την τηλεόραση, 

που εισπράττει έσοδα αποκλειστικά από τα σούπερ µάρκετ, και το ραδιόφωνο, 

που τα έσοδά του προέρχονται κυρίως από την οργανωµένη λιανική και 

δευτερευόντως από τις κάβες και τα ζαχαροπλαστεία. Σηµειώνουµε, πάντως, ότι 

η ευρεία κατηγορία των καταστηµάτων τροφίµων-ποτών συµµετείχε στο σύνολο 

της ετήσιας διαφηµιστικής δαπάνης όλων των κατηγοριών προϊόντων και 

υπηρεσιών, µε ένα ποσοστό της τάξης του 1,12%, έναντι 1,08% το 2006. 

 

4.1.2. Eκρηξη δαπανών τα επόµενα χρόνια  

 

Η άνοδος της συνολικής διαφηµιστικής δαπάνης συνδέεται µε την τάση 

συγκέντρωσης του οργανωµένου λιανεµπορίου και τον έντονο ανταγωνισµό. «Η 

δηµιουργία µεγαλύτερων και ισχυρότερων δικτύων πώλησης αυξάνει την ανάγκη 

για διαφήµιση, η οποία εστιάζεται κυρίως στις τιµές», αναφέρουν χαρακτηριστικά 

παράγοντες του κλάδου.  

∆εδοµένων των εξαιρετικά µικρών ετήσιων επενδύσεων του κλάδου των 



 

70 

σούπερ µάρκετ στη διαφήµιση σε σχέση µε τον κλαδικό τζίρο, είναι προφανές ότι 

τα περιθώρια για την αύξηση των δαπανών διαφηµιστικής προβολής των 

αλυσίδων είναι πολύ µεγάλα. Οι διαφηµιστές, µάλιστα, αναµένουν έκρηξη των 

εσόδων τους τα επόµενα χρόνια από τις διαφηµίσεις των σούπερ µάρκετ. 

Όσον αφορά στις αλλαγές στις στρατηγικές προβολής των αλυσίδων, τα 

στελέχη του κλάδου τις θεωρούν «από αναµενόµενες έως και επιβεβληµένες». 

'Oπως λένε, «το ετήσιο διαφηµιστικό budget και η κατανοµή του ανά µήνα και 

µέσο θα εξαρτώνται πάντα από το πώς “τρέχουν” οι πωλήσεις, από το τι πράττει 

ο ανταγωνισµός, από τη βαρύτητα που δίνει καθένας στην προώθηση των PL 

προϊόντων, από τα budgets των προωθητικών φυλλαδίων κοκ» 

Για τα σούπερ µάρκετ δεν υπάρχει ιδανικό µέσο διαφήµισης. Η προβολή 

τους δεν έχει καµία απολύτως σχέση µε την προβολή των προϊόντων. 'Oσο 

εύκολα µπορεί να αλλάζει ο καταναλωτής επιλογές σε µια κατηγορία προϊόντων 

τόσο δύσκολο θεωρείται να εγκαταλείψει µια αλυσίδα σούπερ µάρκετ για µια 

άλλη. 'Eτσι, καθένας από τους µεγάλους «παίκτες» του κλάδου ακολουθεί 

διαφορετική στρατηγική διαφήµισης. Η Σκλαβενίτης, για παράδειγµα, επέλεξε 

εδώ και χρόνια την τακτική του «word of mouth», αποφεύγοντας τη διαφήµιση, 

η Αφοί Βερόπουλοι το τελευταίο διάστηµα δίνει έµφαση στην ενίσχυση του 

κύρους της µέσω της προβολής συγκεκριµένων προωθητικών ενεργειών, 

η Lidl επιµένει σταθερά στη διαφήµιση των προσφορών στον κυριακάτικο τύπο, 

η Α-Β Βασιλόπουλος επενδύει στη διαφήµιση της κάρτας και στα φυλλάδια που 

διαθέτει κυρίως µέσω των καταστηµάτων της, τα MyMarket «χτίζουν brand» 

µέσω και τηλεοπτικών προσφορών που δεν συνδέονται µε την τιµή, αλλά 

µε δώρα, η  Dia προβάλλει τις προσφορές της, ενώ η  Καρφούρ 

Μαρινόπουλος επενδύει διαφηµιστικά παντού. 
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