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1 Εισαγωγή
Στην εισαγωγή δίνεται μια γενική περιγραφή του θέματος που θα αναλύσετε παρακάτω. Για μια εργασία 10 σελίδων η εισαγωγή είναι περίπου 1 σελίδα.

2 Τίτλος Κεφάλαιο 1

2.1 Πρώτη επικεφαλίδα επιπέδου 2

Το θέμα αναλύεται σε ένα αριθμό κεφαλαίων τα οποία περιγράφθηκαν εν συντομία στην εισαγωγή.

Αριθμημένες παράγραφοι

1. Διαθέσιμες πληροφορίες, μέσα και έξω από την επιχείρηση.

2. Απαιτούμενες πληροφορίες για την περιγραφή μιας πρόβλεψης. 

3. Τρόπους αξιολόγησης δηλαδή τα κριτήρια και πόσο καλή είναι μια πρόβλεψη. 

4. Κατάλληλες μεθόδους για την προετοιμασία μιας πρόβλεψης. 

5. Περιορισμούς και τις συνθήκες που επηρεάζουν τον τρόπο διαμόρφωσης μιας πρόβλεψης.

2.2 Δεύτερη Επικεφαλίδα επιπέδου 2

Παράγραφοι με bullet

· Μικρό ποσοστό πρόβλεψης: Καλύπτει χρονική έκταση ανάμεσα σε 3 μήνες και ένα χρόνο. Χρησιμοποιείται για σχεδιασμό της αγοράς εργασίας, για αναθέσεις έργων για προγραμματισμό του εργατικού δυναμικού και για σχεδιασμό του επιπέδου παραγωγής. Τείνουν να είναι ακριβείς και αυτό γιατί οι παράγοντες που επηρεάζουν την πρόβλεψη αλλάζουν κάθε μέρα. Κατά συνέπεια καθώς ο χρονικός ορίζοντας μακραίνει είναι επόμενο η ακρίβεια της πρόβλεψης να μικραίνει. Επομένως οι προβλέψεις πωλήσεων πρέπει να είναι ενημερωμένες σε τακτά χρονικά διαστήματα και ειδικά  στο τέλος κάθε περιόδου προκειμένω να προβούμε σε σωστή πρόβλεψη ζήτησης. 

Οι κατάλληλες πληροφορίες σε μια πρόβλεψη για κάθε διαφορετική κατηγορία αποφάσεων συνοψίζονται στον πίνακα 1 (βλέπε ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Α)

	1990
	381
	
	

	1991
	594
	381
	213

	1992
	573
	423,6
	149,4

	1993
	504
	453,5
	50,52

	1994
	444
	463,6
	- 19,58

	1995
	592
	459,68
	132,33

	1996
	571
	486,14
	84,86

	1997
	507
	503,89
	3,89


Πίνακας 1: Παράδειγμα υπολογισμού πρόβλεψης μέσου όρου

2.2.1 Επικεφαλίδα επιπέδου 3 

Ένα άλλος παράγοντας σημαντικός που καθορίζει την πρόβλεψη τόσο της ζήτησης όσο της παραγωγής και των πωλήσεων είναι ο κύκλος ζωής των προϊόντων. Τα περισσότερα προϊόντα περνούν από τέσσερα στάδια α) το στάδιο της εισαγωγής, β) το στάδιο της αύξησης, γ) το στάδιο της ωριμότητας και δ) το στάδιο της πτώσης. Στα προϊόντα στα δυο πρώτα στάδια χρειάζεται να δοθεί μεγαλύτερο βάρος στην πρόβλεψη από εκείνα τα προϊόντα που βρίσκονται στο στάδιο της ωριμότητας και πτώσης. 
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Εικόνα 1: Διοίκηση Παραγωγής σαν λειτουργία
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4 ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Α

Εδώ γράφουμε ότι νομίζουμε σημαντικό αλλά δεν θέλουμε να το περιλάβουμε στο κυρίως κείμενο.
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