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ΕΥΧΑΡΙΣΤΙΕΣ 

 

Ένα µεγάλο ευχαριστώ σ’ όλους εκείνους που συνέβαλαν  µε οποιονδήποτε τρόπο στην 

διπλωµατική εργασία µου. Αρχικά, θέλω να ευχαριστήσω όλη την οικογένεια µου, τη 

µητέρα µου, το πατέρα µου, τον µικρό αδερφό µου, τον παππού µου ,την γιαγιά µου που 

είναι δίπλα µου ,µε στηρίζουν, µε βοηθούν ,µ’αγαπούν και χάρη σ’ εκείνους έχω πετύχει 

στη ζωή µου. Έπειτα, θέλω µέσα από την καρδιά µου να ευχαριστήσω την εταιρεία που 

εργάζοµαι τώρα και ιδιαίτερα τον ιδιοκτήτη της που από τη πρώτη στιγµή µ’ αγκάλιασε , 

πίστεψε σ’ εµένα, µου έδωσε πολλές ευθύνες και αρµοδιότητες και χάρη σ’ εκείνον έχω 

µάθει πολλά . Τέλος, θα ήθελα να ευχαριστήσω τον επιβλέποντα καθηγητή µου Γιαννέλη 

∆ηµήτριο που ήταν δίπλα µου αυτούς τους µήνες µε τις γνώσεις και τη διάθεση του 

καταφέραµε να παρουσιάσουµε µια πολλή καλή δουλειά και βέβαια τους φίλους µου που 

πάντα είναι κοντά µου και µε στηρίζουν σε κάθε βήµα µου.  
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Α’ΜΕΡΟΣ- FRANCHISING 

 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Με την έρευνα µας, αρχικά, στοχεύουµε ν’αναλύσουµε τον όρο του franchising , την 

ιστορική εξέλιξη  του  καθώς  και τη νοµοθεσία γύρω από τον όρο αυτό. Πριν από µερικά 

χρόνια, όταν το franchising άρχισε να εξαπλώνεται στην Ελλάδα, όταν γνωστές αλυσίδες 

καταστηµάτων άρχισαν να αυξάνουν τον αριθµό τους και νέες µικρότερες αλυσίδες 

άρχισαν να εµφανίζονται δειλά -δειλά, έγινε συνείδηση σε όλους ότι ο θεσµός του 

franchising ενείχε τεράστια δυναµική, που από τη µία πλευρά θα µπορούσε να βοηθήσει 

αυτούς που πραγµατικά διέθεταν τεχνογνωσία, να ενδυναµωθούν και να κυριαρχήσουν 

στο κλάδο τους και στην ελληνική αγορά γενικότερα, από την άλλη πλευρά θα µπορούσε 

να ευνοήσει αυτούς που δεν διέθεταν την απαραίτητη υποδοµή να πλουτίσουν και να 

κερδοσκοπήσουν εις βάρος των µικρότερων. Η µέθοδος αυτή αν κι έχει πολλά 

πλεονεκτήµατα τόσο για τον δικαιοπάροχο όσο και για τον δικαιοδόχο, όπως για 

παράδειγµα η γνώση του ονόµατος- σήµατος στο ευρύτερο καταναλωτικό κοινό, που έχει 

ως αποτέλεσµα να λειτουργεί η επιχείρηση µε επιτυχία από την πρώτη κιόλας µέρα,  

παρουσιάζει και µειονεκτήµατα τα οποία έχουν να κάνουν κυρίως µε θέµατα στρατηγικής 

και λειτουργίας. Επίσης, πριν ολοκληρώσουµε την ενότητα µας θα σχολιάσουµε την 

επικαιρότητα, βλέποντας πόσες επιχειρήσεις κλέινουν καθηµερινά, πως έχουν επηρρεαστεί 

από τα καθηµερινά γεγονότα της οικονοµίας και τέλος  πως επηρρεάζεται και το 

franchising. Γιατί ακόµα και στις µέρες µας ,που διανύουµε µια περίοδο µε δυσκολίες στα 

οικονοµικά, το franchising µπορεί να προσφέρει σηµαντικές ευκαιρίες τόσο σε 

επιχειρήσεις όσο και σε δεκάδες χιλιάδες µικροµεσαίους επιχειρηµατίες καθώς και σε 

νέους άνεργους που δηµιουργούνται από τη συνεχή επιδείνωση του επιχειρηµατικού και 

οικονοµικού κλίµατος, είναι µια διέξοδος στην επιχειρηµατικότητα, µε προτάσεις και 

λύσεις στις επιχειρηµατικές αναζητήσεις των νέων επενδυτών για την απόκτηση της δικής 

τους ατοµικής επιχείρησης. Η εστίαση και τα τρόφιµα πρωταγωνιστούν στο χάρτη του 

franchising ,όπως καταγράφεται από τις επιχειρηµατικές κινήσεις του τελευταίου 

δωδεκάµηνου,µια περίοδο έντοτης µεταβλητότητας , λόγω των οικονοµικών εξελίξεων 

στην χώρα. Παρά την οικονοµική κρίση το Franchise κερδίζει συνεχώς έδαφος. Πλέον, το 

ίδιο το franchising µεταµορφώνεται ριζικά ανταποκρινόµενο σ’ ένα διαρκώς 

µεταβαλλόµενο οικονοµικό και κοινωνικό περιβάλλον, εδραιώνει τη θέση του εντός µίας 

περιόδου χαµηλής ζήτησης και εξελίσσεται από απλή τακτική σε στρατηγική. 

Έπειτα ,στο δεύτερο µέρος θ’αναπτύξουµε ένα Business plan µιας εταιρείας –αλυσίδας 

καταστηµάτων-franchising του εξωτερικού, µια νέα καινοτοµική ιδέα ,αρκετά πρωτότυπη 

που για την Ελλάδα θα είναι καινούργια και θα εντυπωσιάσει το αγοραστικό κοινό, από 

τους νέους ,τις οικογένειες, µέχρι και τους µεγάλους.Θ’ απευθύνεται σ’ όλους µε πολύ 

προσιτές τιµές, µια ιδέα εδραιωµένη στο εξωτερικό και ιδιαίτερη για την Ελλάδα. 

Μιλώντας για το franchising στο πρώτο µέρος, λοιπόν, αναλύοντας όλα τα θεωρητικά και 

νοµοθετικά που πρέπει ν’ ακολουθεί µια εταιρεία franchising θελήσαµε στο δεύτερο 
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κοµµάτι να τα κάναµε πράξη .Έτσι, στο δεύτερο µέρος της ερευνάς µας παραθέτουµε το 

Business plan µια νέας εταιρείας, θ’ αναπτύξουµε την επιχειρηµατική µας ιδέα 

εκφράζοντας όλα τα σενάρια από την πρώτη στιγµή που θα θελήσουµε να κάνουµε πράξη 

αυτή την ιδέα, δηλαδή λίγο πριν την ξεκινήσουµε, κατά τη διάρκεια και τα µελλοντικά 

σχέδια επέκτασης. Στο σχέδιο µας ,κάνουµε µικρές οικονοµικές αναλύσεις , διότι δίχως το 

οικονοµικό προυπολογισµό τίποτα δεν µπορεί να γίνει πράξη, διότι κάθε νέα επένδυση το 

πρώτο εξάµηνο απαιτεί οικονοµική ενίσχυση και στήριξη για να προοδεύσει, να γίνει 

γνωστή και να θελήσει το αγοραστικό κοινό να την προσεγγίσει και να την στηρίξει. 

Οπότε σ’ ένα business plan είναι απαραίτητη η παρουσίαση της επιχειρηµατικής ιδέας, η 

ανάλυση της αγοράς, η στρατηγική ανάπτυξης της εταιρείας και η οικονοµική ανάλυση.   

Τέλος µέσω της έρευνας αυτής πέρα από το Franchising σαν όρο και το πως έχει 

επηρρεαστεί από την όλη οικονοµική  κατάσταση, βλέπουµε µέσω του business plan πως 

µια νέα επιχειρηµατική ιδέα µπορεί ν αναπτυχθεί και να φέρει κέρδος. 
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ΟΡΙΣΜΟΣ 

Ο όρος Franchising, (προφέρεται φραντσάιζινγκ = δικαιοχρησία, δικαιοπαροχή) είναι 

σήµερα ένας διεθνής ευρύτατης χρήσης οικονοµικός όρος. 

Πρόκειται για εµπορική µέθοδο (συµφωνία) κατά την οποία µια επιχείρηση 

(δικαιοπάροχος) παραχωρεί σε µια άλλη (δικαιοδόχος), έναντι οικονοµικού 

ανταλλάγµατος, το δικαίωµα εκµετάλλευσης των πνευµατικών δικαιωµάτων µε σκοπό την 

εµπορία συγκεκριµένων προϊόντων και υπηρεσιών. Σε τέτοιες περιπτώσεις ο 

δικαιοπάροχος παρέχει και τον µηχανισµό λειτουργίας (Know how - Τεχνογνωσία) και 

προώθησης του προϊόντος ή της υπηρεσίας έναντι εφάπαξ καταβολής ή και µηνιαίας επί 

του ποσοστού των κερδών του δικαιοδόχου. 

Οι µεγαλύτερες αλυσίδες καταστηµάτων ή πολυκαταστηµάτων σήµερα ανά τον κόσµο 

έχουν δηµιουργηθεί µε την µέθοδο του φραντσάιζινγκ. Στην Ελλάδα τέτοιες αλυσίδες µε 

φραντσάιζινγκ είναι τα περισσότερα καταστήµατα φαστ φουντ, σχολές ξένων γλωσσών 

και πολλές άλλες εµπορικές επιχειρήσεις.  

 

TOP 10 FRANCHISING INDUSTRIES 

 

 

 

 

 

http://www.bluemaumau.org/8188/what_businesses_go_well_franchising_part_1 
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Για τη µέθοδο αυτή έχουν συσταθεί ειδικές εταιρίες λεγόµενες «σύµβουλοι επιχειρήσεων» 

που παρέχουν σχετικές πληροφορίες (στατιστικές) για τη βιωσιµότητα µιας µελλοντικής 

τέτοιας επιχείρησης (κατά τόπο), καθώς και το προβλεπόµενο κόστος λειτουργίας της. 

Για τον ίδιο σκοπό κυκλοφορεί και ειδικό ελληνικό οµώνυµο περιοδικό που παρέχονται 

επιµέρους πληροφορίες της µεθόδου αλλά και των εταιριών που προσφέρουν αυτή τη 

µορφή ανάπτυξης. 

Τι είναι το franchising;  

• Είναι µέθοδος διανοµής προϊόντων ή/και υπηρεσιών µέσα από µία σχέση 

συνεργασίας, στην οποία ο franchisor (δικαιοπάροχος) χορηγεί στον franchisee 

(δικαιοδόχο) το δικαίωµα να πωλεί προϊόντα και υπηρεσίες που ο πρώτος έχει 

αναπτύξει µε συγκεκριµένο, προκαθορισµένο και απόλυτα προσδιορισµένο 

σύστηµα. 

• Είναι µέθοδος, όπου ο franchisee εφαρµόζει συγκεκριµένες διαδικασίες, δοµές, 

συστήµατα και concept (επιχειρηµατική ιδέα) που έχει αναπτύξει ο franchisor και 

καλύπτει το σύνολο της επιχειρηµατικής δράσης (οργάνωση, υποδοµές, πωλήσεις, 

επικοινωνία, στελέχωση κ.ο.κ.). 

• Είναι µέθοδος που διέπεται από ένα συµβόλαιο συνεργασίας δικαιοπάροχου- 

δικαιοδόχου (franchisor-franchisee), το οποίο δεσµεύει τα δύο µέρη σε µια στενή 

και µακροχρόνια οικονοµική και εµπορική συνεργασία µε στόχο το αµοιβαίο 

όφελος (win-win situation). 

• Το franchising δηµιουργεί ισχυρά εµπορικά σήµατα, ενισχύει την  απασχόληση, 

την ανάπτυξη σε προσωπικό, επιχειρηµατικό, εθνικό επίπεδο, µεταφέρει 

τεχνογνωσία, επιτυγχάνει οικονοµίες κλίµακας, κερδοφορία  και υπεραξίες, 

διευρύνει τα ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα και ωθεί το σύνολο της αγοράς σε 

υψηλότερα πρότυπα. 

Ως franchisee σας ανήκει η επιχείρηση, η οποία είναι ανεξάρτητη από την 

επιχείρηση του franchisor.Όµως ο franchisor έχει τον έλεγχο για τον τρόπο 

προώθησης και πώλησης των προϊόντων και των υπηρεσιών, καθώς και τον τρόπο 

οργάνωσης της επιχείρησης. 

Τι δεν είναι το franchising 

∆εν είναι: 

• µαγική συνταγή  

• εγγύηση επιτυχίας  

• γρήγορο κέρδος  

• λύση ανάγκης (π.χ. λόγω έλλειψης εναλλακτικών ύστερα από απόλυση) 
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Η διαµάχη... 

Είναι το franchising: 

• Ένας ιδιαίτερος κλάδος;  

• Ένας τρόπος επιχειρείν;  

• Ένας τρόπος επέκτασης;  

• Μια µέθοδος διανοµής; 

Το franchising, όπως και εάν οριστεί, δουλεύει αποτελεσµατικά για χιλιάδες 

επιτυχηµένους επιχειρηµατίες σε όλον τον κόσµο και εκατοντάδες στη χώρα µας.   

Franchise είναι το σύστηµα εµπορευµατοποίησης προϊόντων ή υπηρεσιών, βασισµένο σε 

συνεχή και στενή συνεργασία ανάµεσα σε επιχειρήσεις νοµικά και οικονοµικά 

ανεξάρτητες, τον franchisor (δικαιοπάροχος) και τους ανεξάρτητους franchisees 

(δικαιοδόχος), σύµφωνα µε το οποίο ο franchisor παραχωρεί στους franchisees το 

δικαίωµα να ιδρύσουν µια επιχείρηση µε τη φιλοσοφία του δικαιοπάροχου. O 

δικαιοπάροχος επιτρέπει στο µεµονωµένο δικαιοδόχο να κάνει χρήση του εµπορικού 

ονόµατος του (brand name), των υπηρεσιών, της τεχνογνωσίας (know how), τις τεχνικές 

και εµπορικές µεθόδους και άλλα δικαιώµατα πνευµατικής ιδιοκτησίας. Η συνεργασία 

προϋποθέτει συνεχή τεχνική και εµπορική υποστήριξη για όλη τη διάρκεια της 

υπογραφόµενης σύµβασης. Ο δικαιοδόχος από τη µεριά του υποχρεούται κατά την 

συµφωνία να καταβάλει στο δικαιοπάροχο ένα συγκεκριµένο και προκαθορισµένο ποσό 

(entry fee) για να µπορέσει να γίνει λήπτης του δικαιώµατος χρήσης του ονόµατος. Θα 

πρέπει επίσης να τηρεί πιστά και βάσει χρονοδιαγραµµάτων όλους τους κανόνες 

λειτουργίας του δικτύου των καταστηµάτων και η λειτουργία του καταστήµατος θα πρέπει 

να είναι σύµφωνη µε τους όρους και τις προδιαγραφές που ορίζονται µέσα από το 

συµβόλαιο συνεργασίας franchise και το εγχειρίδιο λειτουργίας ενός καταστήµατος SAM 

0-13.  

Το franchising σε αριθµούς 

• Υπάρχουν πάνω από 450 επιχειρήσεις που δηλώνουν ότι αναπτύσσονται µε τη 

µέθοδο του franchise στην Ελλάδα. 

• Ο αριθµός των ενεργών επιχειρήσεων-δικαιοπαρόχων σήµερα εκτιµάται σε 240 µε 

280.  

• Οι επιχειρήσεις αυτές έχουν αναπτύξει δίκτυο µε 10.500 συνολικά σηµεία.  

• Από τα 10.500 περίπου σηµεία τα 30% είναι εταιρικά και τα 70% είναι franchised.  

• Συνολικά σε επιχειρήσεις franchise απασχολούνται περίπου 30.000 - 35.000 

εργαζόµενοι.  

• Το 85% των εταιρειών είναι ελληνικής προέλευσης, αν και οι ξένες εταιρείες 

(master franchise) αυξάνονται µε ταχύτατους ρυθµούς. 

http://www.sam013.gr/frdef.jsp;jsessionid=31E1E82456F5F05973DF908B5D974516?ext

Lang= 
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ΙΣΤΟΡΙΚΗ ΕΞΕΛΙΞΗ 

Το franchising στην αρχική του µορφή πρωτοεµφανίστηκε στις ΗΠΑ πριν τον Α΄ 

Παγκόσµιο Πόλεµο. Ωστόσο, η µεγάλη ανάπτυξη του franchising ως οικονοµικού θεσµού 

ανάγεται ιστορικά στο τέλος του Β΄ Παγκοσµίου Πολέµου ως αποτέλεσµα των συνθηκών 

που επικρατούσαν τότε.   

Πάντως τα πρώτα χρόνια τουλάχιστον το franchising σαν νέος θεσµός περιορίστηκε στα 

γεωγραφικά όρια των ΗΠΑ όπου και γνώρισε ταχύτατη και εντυπωσιακή ανάπτυξη και 

εξέλιξη βρίσκοντας εφαρµογή σε ένα ευρύ κύκλο δραστηριοτήτων.  

 

Η διείσδυση του franchising µε τη σηµερινή του µορφή στην Ευρώπη και σε άλλες 

ηπείρους έλαβε χώρα τη δεκαετία του ’70, κυρίως µε την εξάπλωση των αµερικανικών 

συστηµάτων. Στην αρχή ο θεσµός αντιµετωπίστηκε επιφυλακτικά και ο ρυθµός ανάπτυξης 

του ήταν συγκρατηµένος. Τη δεκαετία του ’80 όµως οι ευρωπαϊκές επιχειρήσεις έχοντας 

διαπιστώσει τα πλεονεκτήµατα του franchising και θορυβηµένες από την εισβολή στον 

ευρωπαϊκό χώρο των αµερικανικών κολοσσών, εκδηλώνουν αυξηµένο ενδιαφέρον για το 

δυναµικό αυτό σύστηµα συνεργασίας. Π.χ. ενώ το 1975 υπήρχαν µόνο 65 δίκτυα 

franchising στη Γαλλία, το 1983 έφταναν τα 500. Στη διάρκεια του αρχικού σταδίου 

ανάπτυξης στην Ευρώπη, ιδιαίτερη εφαρµογή είχε ο θεσµός στο λιανικό εµπόριο και στην 

εστίαση. Στα επόµενα χρόνια η ανάπτυξη ήταν ραγδαία, ειδικά τις τελευταίες δυο 

δεκαετίες µε αποτέλεσµα, σήµερα στην Ευρώπη να υπάρχουν περίπου 6.632 αλυσίδες 

franchise. (πηγή: Europian Franchise Federation) 

Αλλά και στην Ελλάδα το franchising δεν είναι κάτι άγνωστο, έκανε την εµφάνιση του στα 

µέσα της δεκαετίας του ’70. Η πρώτη επιχείρηση που το χρησιµοποίησε στη χώρα µας 

ήταν η φίρµα ”ΜΑΡΙΝΟΠΟΥΛΟΣ” µε τα Γαλλικά “ΠΡΙΖΟΥΝΙΚ”. Κάποιες άλλες 

επιχειρήσεις που το εφάρµοσαν, από τις πρώτες στην Ελλάδα είναι, τα καταστήµατα 

“NATALYS” και αργότερα τα “BILLY BO”, η Ιταλική “ΜΠΕΝΕΤΟΝ”, οι αλυσίδες 

καταστηµάτων “GOODY’S” και “FLOCAFE”. (Παν. Μαλακός 1993, 49) 

Τα πρώτα χρόνια και στην Ελλάδα όπως και στην υπόλοιπη Ευρώπη το έβλεπαν µε 

επιφύλαξη, για αυτό και η ανάπτυξη του γινόταν µε πολύ αργούς ρυθµούς, χωρίς να 

υπάρχουν πολλές επιχειρήσεις να ασχολούνται µε αυτό το θεσµό, ειδικά στην Ελληνική 

περιφέρεια. 

Η ουσιαστική ανάπτυξη του θεσµού του franchising στην Ελλάδα επήλθε τη δεκαετία του 

1990. Αυτό οφείλεται κυρίως στην εθνική οικονοµία που ακολούθησε την ύφεση που 

έπληξε την διεθνή αγορά. Η ραγδαία ανάπτυξη του θεσµού ήρθε ως φυσικό επακόλουθο, 

µε τις αγορές σε όλο τον κόσµο να την καλωσορίζουν ως µια ασφαλή επιχειρηµατική 

ευκαιρία που θα τις βοηθούσε να ανταπεξέλθουν σε δύσκολους καιρούς και αρκετά 

αδιέξοδα. Η ελληνική αγορά ακολούθησε τη διεθνή πρακτική και το franchise σήµερα 

αποτελεί µια από τις πιο διαδεδοµένες µεθόδους επιχειρηµατικής ανάπτυξης στη χώρα 

µας. 
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Στην χώρα µας, το franchising, µε ιστορία περίπου 20 ετών, γνωρίζει σήµερα µία ιδιαίτερα 

ταχεία και σταθερή ανάπτυξη, µε άνω των 600 επιχειρήσεων να αναπτύσσονται µε τη 

βοήθειά του. Ως θεσµός ξεκίνησε στα τέλη του 1895 στις Η.Π.Α. όπου, σήµερα, περίπου 

το 50% των επιχειρήσεων αναπτύσσονται µέσω franchise. 

To franchising αποτελεί ένα τρόπο επιχειρηµατικής ανάπτυξης µίας επιτυχηµένης, 

γνωστής ή καινοτοµικής επιχείρησης, όπου ο δικαιοπάροχος (franchisor) παρέχει τα 

δικαιώµατα στον δικαιοδόχο (franchisee) να ιδρύσει σηµείο πώλησης (κατάστηµα), στο 

οποίο χρησιµοποιεί το όνοµα του, την τεχνογνωσία του, τα προϊόντα και τις υπηρεσίες 

του, το σύστηµα διακίνησης ειδών, προωθητικές ενέργειες κ.λπ. 

 

Ο franchisee αναλαµβάνει συνολικά το ύψος της αναγκαίας επένδυσης και συµµετέχει στα 

γενικά έξοδα του δικτύου καταστηµάτων µε την καταβολή ενός ποσοστού επί του τζίρου 

του (royalties). Στα περισσότερα συστήµατα ο franchisee καταβάλει, επιπλέον, στον 

franchisor εφάπαξ τέλη συµµετοχής στο σύστηµα (entry fees), καθώς και ένα ποσοστό επί 

του τζίρου του για την κοινή διαφήµιση της αλυσίδας (marketing fees). 

 

Σύµφωνα µε στοιχεία που γνωστοποιήθηκαν από το ∆ιεθνή Σύνδεσµο Franchise τo 2000 

στις ΗΠΑ υπολογίζεται ότι:  

• Οι συνολικές πωλήσεις franchise θα έφθαναν το ποσό του 1 τρις. δολαρίων.  

• Ένα νέο franchise ανοίγει κάθε 8 λεπτά κάθε εργάσιµη µέρα.  

• Απασχολούνται περισσότεροι από 8 εκατοµµύρια άνθρωποι.  

• Υπάρχουν περισσότερα από 670.000 καταστήµατα που λειτουργούν µε franchising.  

• To 97% των ιδιοκτητών franchise δηλώνουν ότι είναι επιτυχηµένοι.  

• Το 75% των ιδιοκτητών franchise θα ξαναεπιχειρούσαν να αναπτύξουν 

δραστηριότητες µέσω του θεσµού του franchise.  

Σήµερα το franchise αποτελεί διεθνώς µια δυναµική εµπορική τεχνική µε αυξανόµενους 

ρυθµούς ανάπτυξης, που προσδίδει σηµαντικά ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα. Στην 

Ευρώπη ο πρωτοποριακός αυτός θεσµός αντιµετωπίστηκε αρχικά µε επιφυλακτικότητα 

και ο ρυθµός αναπτύξεως του ήταν συγκρατηµένος. Τη δεκαετία όµως του ’80 ο 

επιχειρηµατικός κόσµος της γηραιάς ηπείρου, έχοντας συνειδητοποιήσει τη δυναµική του 

franchising, εκδηλώνει αυξηµένο ενδιαφέρον για το σύγχρονο αυτό σύστηµα εµπορικής 

συνεργασίας.  

 

 

 

http://www.franchise.gr/index.php?view=items&cid=2&id=1%3A---

franchise&option=com_quickfaq&Itemid=301 
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ΣΥΝ∆ΕΣΜΟΣ FRANCHISE ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α 

 

Ο Σύνδεσµος έχει ουσιαστικό ρόλο στη διασφάλιση και ενίσχυση της εµπιστοσύνης 

µεταξύ ∆ικαιοπαρόχων (Franchisors), ∆ικαιοδόχων (Franchisees) και καταναλωτικού 

κοινού. Ο ρόλος αυτός έχει θετικά αποτελέσµατα µέσα από τη συνεχή επαφή του 

Συνδέσµου µε τον  ‘µέσο’ επενδυτή ή καταναλωτή και το κτίσιµο µιας διαρκούς σχέσης 

εµπιστοσύνης. 

Ο Κώδικας ∆εοντολογίας του Συνδέσµου συµβάλει ουσιαστικά στην δηµιουργία εκείνου 

του πλέγµατος σχέσεων , το οποίο βοηθά όλα τα εµπλεκόµενα µέρη να γνωρίζουν σαφώς 

τους κανόνες του ‘επιχειρείν’ µέσω του θεσµού του franchising. 

 

Ο Σύνδεσµος Franchise της Ελλάδας δηµιουργήθηκε µέσα από µια προσπάθεια που 

ξεκίνησε το 1996, µε την πρωτοβουλία των δηµιουργών του, οι οποίοι βλέποντας τη 

δυνατότητα ανάπτυξης του θεσµού, θεώρησαν ότι χρειαζόταν ένα σώµα το οποίο θα 

εξέφραζε κοινές απόψεις και ταυτόχρονα θα µπορούσε να χρησιµοποιηθεί ως ένας µοχλός 

για την παραπέρα ανάπτυξη του Franchising στην Ελλάδα. Τα αρχικά µέλη του 

Συνδέσµου προέρχονταν από διάφορους κλάδους της οικονοµικής δραστηριότητας όπως 

τράπεζες, είδη ρουχισµού, είδη οικιακής χρήσης ,εστίαση και τουρισµό. 

Σήµερα, τα µέλη του Συνδέσµου καλύπτουν έναν ευρύτατο χώρο οικονοµικής 

δραστηριότητας. Στα τακτικά του µέλη περιλαµβάνονται διακεκριµένες εταιρείες του 

χώρου, ενώ υπάρχουν πολλά συνεργαζόµενα µέλη (δικηγόροι, σύµβουλοι επιχειρήσεων).  

 

ΣΤΟΧΟΙ ΤΟΥ ΣΥΝ∆ΕΣΜΟΥ  

Μετά από µια επιτυχή πορεία τα τελευταία χρόνια, ο Σύνδεσµος Franchise Ελλάδας 

διαπιστώνει το έντονο ενδιαφέρον που υπάρχει τόσο για το Σύνδεσµο και για το µέλλον 

του Franchise, όσο και την ανάγκη περαιτέρω ανάπτυξης και ανανέωσης του Συνδέσµου.  

Ο Σύνδεσµος Franchise Ελλάδας εξασφαλίζει τα συµφέροντα των ∆ικαιοπαρόχων, αλλά 

ταυτόχρονα ενεργεί για το καλό και το συµφέρον όλων των εµπλεκοµένων στην 

λειτουργία του Franchise. 

 

Για την εξυπηρέτηση των στόχων αυτών:  

 

1. Ο Σύνδεσµος καθιερώνει την ετήσια πιστοποίηση του Μέλους, µε σκοπό να 

διαπιστώνεται αν το Μέλος τηρεί τις διαδικασίες και πληροί τις προϋποθέσεις και 

τα κριτήρια µε βάση τα οποία έγινε Μέλος του Συνδέσµου.  

2. Ο Σύνδεσµος θεσµοθέτησε , µέσω ειδικών µεσολαβητών νοµικών και οικονοµικών 

συµβούλων, την διαµεσολάβηση µεταξύ ∆ικαιοπαρόχων και ∆ικαιοδόχων, Μελών 

ή όχι του Συνδέσµου, ώστε να µην φτάνουν οι περισσότερες αντιδικίες των 

εµπλεκοµένων στο Franchise στα δικαστήρια ή στην διαιτησία.  
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3. Ο Σύνδεσµος προχωρεί στη δηµιουργία Ακαδηµίας Franchise και Βιβλιοθήκης, η 

οποία θα αποτελεί σηµείο αναφοράς ως εκπαιδευτικός φορέας.  

Θα υπάρχει ένα αρχείο γνώσεων, εντύπων και ηλεκτρονικών, µε έδρα το γραφείο 

του Συνδέσµου που θα παρέχει σε κάθε µέλος την δυνατότητα να έχει πρόσβαση 

σε όλα τα θέµατα σχετικά µε το Franchise.  

Έτσι το Μέλος θα κάνει κτήµα του τη γνώση που θα απέτρεπε από πιθανά 

προβλήµατα ή θα βελτίωνε τον τρόπο λειτουργίας του.  

4. Ο Σύνδεσµος συµµετέχει, για την ανάπτυξη των διεθνών σχέσεών του και την 

ανταλλαγή απόψεων και εµπειριών, στα Συνέδρια του European Franchise 

Federation και του World Franchise Council, καθώς και σε διεθνείς δκθέσεις 

Franchise που οργανώνουν άλλοι Σύνδεσµοι.  

5. Προχωρεί , ανταποκρινόµενος σε σχετικά αιτήµατα, στην υπογραφή διµερούς 

συνεργασίας µε άλλους συνδέσµους Franchise , µε σκοπό την προώθηση του 

franchising και την διερεύνηση συνεργασίας για την προώθηση εκατέρωθεν 

Franchise concepts.  

6. Ο Σύνδεσµος θεώρησε αναγκαίο να προχωρήσει στον ορισµό, µε αµοιβή, Γενικού 

∆ιευθυντή, ο οποίος θα παρακολουθεί την καθηµερινή λειτουργία του Συνδέσµου, 

την τήρηση του Καταστατικού και του Κώδικα ∆εοντολογίας και θα έχει ευθύνη 

για τη διαδικασία ∆ιαµεσολάβησης και Πιστοποίησης.  

7. Σύµφωνα µε το νέο Καταστατικό του Συνδέσµου, τα Συνδεδεµένα Μέλη έχουν 5 

ψήφους εκ των 19 Μελών του ∆Σ.  

 

 

Ταυτόχρονα, οι ∆ικαιοπάροχοι πάντα υπερτερούν στο ∆ιοικητικό Συµβούλιο, αφού το 

συµβούλιο είναι δεκαεννεαµελές (19), τα συνδεδεµένα µέλη έχουν πέντε (5) ψήφους και 

για να υπάρχει απαρτία απαιτείται η παρουσία ένδεκα (11) µελών. 

Είναι ανάγκη να υπάρχει ένας Σύνδεσµος ισχυρός, που να διασφαλίζει την ανάπτυξη του 

Franchise, να παρέχει πολλαπλά οφέλη στα µέλη του, να είναι µόνιµος εκθέτης στις 

διεθνείς εκθέσεις, και µέσω αυτού να συµµετέχουν οι ελληνικές επιχειρήσεις µε σκοπό τη 

διεθνή τους ανάπτυξη.  

Είναι ανάγκη να υπάρχει ένας Σύνδεσµος του οποίου το σήµα να είναι όχι µόνο επιθυµητό 

και απαραίτητο, αλλά πάνω από όλα τιµητικό. Ένα σήµα που να ζητείται και να 

προσδιορίζει την επιχείρηση ως επιχείρηση πρότυπο στο Franchise. 

Η πραγµατοποίηση των σκοπών τού Συνδέσµου επιτυγχάνεται µε κάθε νόµιµο µέσο, 

περιλαµβανοµένης της προώθησης ζητηµάτων Franchise σε πολιτικούς, οικονοµικούς και 

κοινωνικούς φορείς και της χρηµατοδότησης και οργάνωσης στην Ελλάδα και στο 

εξωτερικό κάθε είδους δραστηριότητας, σεµιναρίων, συνεδρίων, εκθέσεων, ραδιοφωνικών 

και τηλεοπτικών εκποµπών, καταχώρησης δηµοσιευµάτων στον πολιτικό και οικονοµικό 

τύπο που να αφορούν το Franchising, θέσπισης βραβείων και υποτροφιών, παροχής µε 

κάθε πρόσφορο µέσο αναγνώρισης σε πρόσωπα που τηρούν τις αρχές και την ορθή 
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πρακτική του Franchising, έκδοσης ενηµερωτικών φυλλαδίων σχετικών µε το Franchising 

και τις δραστηριότητες του Συνδέσµου. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://el.wikipedia.org/wiki/Franchising 

http://www.franchising.gr/ 
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ΤΥΠΟΙ FRANCHISE 

Υπάρχουν δύο βασικές µορφές franchise: 

 1) Προϊόντικό franchise:  

• Ο Franchisor παράγει (ή εισάγει) το προϊόν που εµπορεύεται ο franchisee.  

• Τα προϊόντα συνήθως υποστηρίζονται από συγκεκριµένες υπηρεσίες τόσο πριν όσο 

και µετά την πώληση.  

• Χρησιµοποιείται συνήθως όταν υπάρχει υψηλή αναγνωρισιµότητα της µάρκας. 

Παραδείγµατα: Αναψυκτικά, ποτά, αυτοκίνητα και µηχανές, ανταλλακτικά αυτοκινήτου, 

πρατήρια βενζίνης, κ.ά  

2) Business format franchise 

• Αποτελεί την πιο κλασική και πλέον διαδεδοµένη µορφή σύγχρονου franchise.  

• Περιλαµβάνει όχι µόνο το προϊόν, την υπηρεσία και το σήµα, αλλά ολόκληρο το 

επιχειρηµατικό σύστηµα- µια στρατηγική και ένα σχέδιο marketing, εγχειρίδια 

λειτουργίας και οργάνωσης, µέθοδοι και εργαλεία πωλήσεων και κανόνες, έλεγχο 

ποιότητας και διαρκή αµφίδροµη επικοινωνία.  

• ∆ίνει ιδιαίτερο βάρος στην υποστήριξη και την εκπαίδευση.  

• Παρέχει αναλυτικές διαδικασίες λειτουργίας 

Παραδείγµατα: Εστιατόρια, εκπαίδευση, υπηρεσίες, κ.ά. 

Οι σχέσεις σε ένα franchise 

Οι σχέσεις σε ένα σύστηµα franchise καθορίζονται από τη Σύµβαση Franchise. 

O franchisor προσφέρει: 

• Το σύστηµα και την αρχική επένδυση για την ανάπτυξη του συστήµατος και της 

επιχειρηµατικής ιδέας.  

• Θετικές και αρνητικές εµπειρίες του franchisor ,«επέζησε των λαθών του».  

• Υποστήριξη προς τον franchisee σε θέµατα προώθησης και marketing, προµηθειών 

και εκπαίδευσης.  

• Συνεχή έλεγχο του δικτύου µε στόχο την αποδοτική και αποτελεσµατική 

λειτουργία του.  

• Μηχανισµούς αξιοποίησης της συλλογικής εµπειρίας και γνώσης.  

• Συνεχή εξέλιξη του concept και επανεπένδυση των κερδών µε στόχο τη διατήρηση 

και διεύρυνση του ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος. 
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Ο franchisee προσφέρει: 

• Φιλοδοξία, όρεξη για δουλειά, γνώση της τοπικής αγοράς και διοικητικές 

ικανότητες.  

• Κεφάλαιο. 

Μήπως ο franchisor είναι ΣΥΝΕΤΑΙΡΟΣ; 

• Στην ουσία, ναι στα χαρτιά, όχι.  

• Ισότιµοι συνέταιροι; Όχι. Κάθε συνέταιρος έχει το δικό του ρόλο και καθένας είναι 

ανεξάρτητος (σε έναν βαθµό) από τον άλλον. 

Μήπως ο franchisor είναι ΓΟΝΙΟΣ 

• Ο franchisor προσφέρει στον franchisee καθοδήγηση.  

• Ο franchisor δηµιουργεί ένα δίκτυο ασφαλείας: εκπαίδευση, συµβουλευτικές 

υπηρεσίες, συνεχή υποστήριξη, βελτιώσεις του συστήµατος.  

• Οι franchisees δεν είναι παιδιά.  

• «∆εν έχεις τη δυνατότητα να επιλέξεις τους γονείς σου».  

• Το franchising είναι µια επιχειρηµατική σχέση που καθορίζεται από ένα 

συµβόλαιο. 

Μήπως ο franchisor είναι ∆ΙΚΤΑΤΩΡ; 

• Μερικές φορές….ναι.  

• Για κάποιους franchisees , πραγµατικούς επιχειρηµατίες , οι περιορισµοί του 

franchise µπορεί να είναι ανυπόφοροι. Μοιάζει µε δικτατορία που όµως 

προσχωρείς µε τη θέλησή σου µετά από συστηµατική έρευνα και  µελέτη.  

• Και µην ξεχνάτε: για κάποιους franchisors, οι franchisees είναι το απαραίτητο 

κακό. 

Είδη σχέσεων: 

Single unit franchisee (franchise ενός σηµείου) 

• Ένα σηµείο το οποίο ανήκει σε έναν franchisee βάσει Σύµβασης.  

• Ο έλεγχος ποιότητας πραγµατοποιείται κατευθείαν από τον franchisοr.  

• Ο franchisee δεν αποτελεί σηµαντική οικονοµική δύναµη, η οποία πιθανόν να 

µπορούσε να επηρεάσει το δίκτυο και τις σχέσεις που έχουν αναπτυχθεί σε αυτό.  

• Ιστορικά το πιο συνηθισµένο είδος σχέσης. 

Multi-unit franchisee  

• Ένα σύµπλεγµα µεµονωµένων σηµείων, τα οποία ανήκουν σε έναν franchisee. O 

franchisee έχει το δικαίωµα να ανοίξει πολλαπλά σηµεία.  
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• Συνήθως αφορά µια περιοχή (π.χ Βόρεια Ελλάδα) ή ειδικού τύπου σηµεία 

(καταστήµατα σε «κλειστές» αγορές).  

• Παρέχει σηµαντικά πλεονεκτήµατα και στις δύο εµπλεκόµενες πλευρές, εάν γίνει 

προγραµµατισµένα και σωστά. 

Master franchisee - sub-franchisee 

• Ο master franchisee έχει το δικαίωµα να βρει sub- franchisees στους οποίους πουλά 

το σύστηµα και τους οποίους υποστηρίζει σαν «τοπικός» franchisor.  

• Μπορεί να συλλέξει royalties και entry fees.  

• Συνήθως είναι και ο ίδιος ιδιοκτήτης και διαχειριστής ενός (ή περισσοτέρων) 

σηµείου.  

• Συνήθως «περιορίζεται» σε συγκεκριµένη (ευρύτερη) γεωγραφική περιοχή (π.χ. 

Βόρεια Ελλάδα ή Κρήτη κ.ο.κ.).  

• Συνήθως, εκτός από την εύρεση και επιλογή  franchisees παρέχει υπηρεσίες 

υποστήριξης στους δικούς τους sub-franchisees. 

Area Developer 

• Είναι υπεύθυνος για την ανάπτυξη του concept σε µια συγκεκριµένη περιοχή.  

• Είναι   συχνά ο ίδιος franchisee.  

• Μπορεί υπό όρους να πουλήσει franchises.  

• Μπορεί να έχει διοικητικά, εκπαιδευτικά ή άλλα καθήκοντα. 

Franchise µετατροπής 

• Ανεξάρτητες επιχειρήσεις του κλάδου που µετατρέπονται σε franchisees.  

• Συχνά υπάρχουν δυσκολίες και για τις δυο εµπλεκόµενες πλευρές.  

• Προσφέρει καλύτερη αναγνωρισιµότητα σήµατος, προστασία και οικονοµίες 

κλίµακας ,µαζικές αγορές.  

• Χρήσιµο για κλάδους µε περιορισµούς σε θέµατα real-estate ή όπου υπάρχει 

έντονη συγκέντρωση της αγοράς. 

Franchise διανοµής 

O δικαιοπάροχος παρέχει σε µια άλλη επιχείρηση, τον δικαιοδόχο, την άδεια να 

εκµεταλλεύεται το franchise στα πλαίσια της λιανικής πώλησης σε τελικούς καταναλωτές 

συγκεκριµένων προϊόντων µέσα από το κατάστηµά του και κάτω από τα διακριτικά 

γνωρίσµατα του δικαιοπάροχου. 

’µεσο Franchise  

Ο δικαιοπάροχος παρέχει σε κάθε επιµέρους δικαιοδόχο τη συµβατική δυνατότητα να 

λειτουργήσει το franchise από µία και συγκεκριµένη µονάδα εκµετάλλευσης που 

βρίσκεται σε συγκεκριµένη γεωγραφική περιοχή µέσα στη χώρα ανάπτυξης. 
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Franchise Υπηρεσιών  

 

Μία επιχείρηση, ο δικαιοπάροχος, παρέχει σε µία άλλη επιχείρηση, τον δικαιοδόχο, την 

άδεια να εκµεταλλεύεται το franchise µέσα από την παροχή σε τελικούς καταναλωτές 

συγκεκριµένων υπηρεσιών από το κατάστηµά του και κάτω από τα διακριτικά γνωρίσµατα 

του δικαιοπάροχου. 

 

Βιοµηχανικό Franchise 

  

Μία επιχείρηση, ο δικαιοπάροχος, παρέχει σε µία άλλη επιχείρηση, τον δικαιοδόχο, την 

άδεια να παράγει ή να µεταποιεί συγκεκριµένα προϊόντα σύµφωνα µε τις οδηγίες του 

δικαιοπάροχου και να τα πωλεί µε το σήµα του. 

  

 

Εναλλακτικές του franchise 

Licensing 

• Υπό αυτήν τη µορφή συνεργασίας, η εταιρεία («licensor») παρέχει στο συνεργάτη 

(«licensee») το δικαίωµα να χρησιµοποιεί το όνοµα και το σήµα του πρώτου σε 

αντάλλαγµα µε κάποια royalties επί των πωλήσεων. Συνήθως υπάρχουν λίγοι 

περιορισµοί όσον αφορά τον τρόπο λειτουργίας της επιχείρησης εκτός από τη 

διατήρηση µιας ποιοτικής εικόνας για τη µάρκα.  

• Η συγκεκριµένη µέθοδος ανάπτυξης χρησιµοποιείται συνήθως όταν η µάρκα που 

αντιπροσωπεύεται είναι ιδιαίτερα γνωστή στο καταναλωτικό κοινό και 

απολαµβάνει σηµαντική ζήτηση. 

Αντιπροσωπεία 

• Αποτελεί µια συµφωνία µεταξύ δύο ανεξάρτητων επιχειρηµατιών. Του παραγωγού/ 

πωλητή και του µεταπωλητή/ αντιπρόσωπου.  

• Ο µεταπωλητής αγοράζει τα προϊόντα από τον προµηθευτή και τα µεταπουλά.  

• Ο αντιπρόσωπος είναι υποχρεωµένος να διατηρεί ικανοποιητικό στοκ για την 

εξυπηρέτηση των πωλήσεων και να υιοθετεί την εικόνα που καθορίζει η εταιρεία- 

προµηθευτής.  

• Ο αντιπρόσωπος µπορεί να αντιπροσωπεύει περισσότερες από µία εταιρείες.  

• Συνήθως λαµβάνει περιορισµένη υποστήριξη και εκπαίδευση από τον προµηθευτή. 

 

 

∆ιαµεσολάβηση 
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• Με τη διαµεσολάβηση η εταιρεία εξουσιοδοτεί το συνεργάτη ώστε να αναλάβει τις 

πωλήσεις της εταιρείας σε µια συγκεκριµένη γεωγραφική περιοχή.  

• Ο διαµεσολαβητής δεν αγοράζει το προϊόν από την εταιρεία, απλά βρίσκει πελάτες, 

οι οποίοι παραγγέλνουν και πληρώνουν κατ’ ευθείαν την εταιρεία. 

Σηµείωση: Οι διαχωριστικές γραµµές µεταξύ licensing, αντιπροσωπείας και 

διαµεσολάβησης δεν είναι πάντοτε ξεκάθαρες. Πολλά συστήµατα που θεωρούνται 

licensing είναι πιο αυστηρά από το franchise και πολλές εταιρείες που αναπτύσσονται µε 

franchise µπορεί να παρέχουν µικρότερη υποστήριξη και από µια εταιρεία licensing.  

 

Ανεξάρτητη επιχείρηση 

• Συνήθως η αρχική επένδυση για τη δηµιουργία µιας ανεξάρτητης επιχείρησης είναι 

µικρότερη από µια που ανήκει σε ένα σύστηµα franchise που έχει συγκεκριµένες 

προδιαγραφές ποιότητας και εικόνας.  

• Όµως σε µια ανεξάρτητη επιχείρηση «µαθαίνεις κάνοντας λάθος», το ρίσκο είναι 

πολλαπλά µεγαλύτερο, ενώ µακροπρόθεσµα οι δαπάνες (για διαφήµιση, σχεδιασµό 

συσκευασίας, προµήθειες κ.ο.κ.) είναι σηµαντικά υψηλότερες, χωρίς να 

διασφαλίζουν τη βιωσιµότητά της. 

Buy Back Option (Επιλογή Εξαγοράς)   

Είναι η περίπτωση όπου κατά τη λήξη ή λύση µιας σύµβασης franchise ο δικαιοπάροχος 

ασκεί το συµβατικό του δικαίωµα να ζητήσει από τον δικαιοδόχο να του πωλήσει είτε την 

επιχείρησή του είτε µέρος αυτής είτε τα προϊόντα που έχουν αποµείνει στην κυριότητα του 

δικαιοδόχου κατά την λύση ή λήξη της σύµβασης. 
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ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΚΑΙ ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ FRANCHISING 

Η ένταξη σε ένα δίκτυο franchise είναι ένα αποδοτικός τρόπος να ανοίξει µια επιχείρηση 

χωρίς να χρειαστεί να ξεκινήσει από το µηδέν. Αλλά υπάρχουν και  µειονεκτήµατα. 

Πλεονεκτήµατα 

� ∆εν χρειάζεται να αναπτύξετε από την αρχή µια επιχείρηση- κάποιος άλλος το έχει 

κάνει ήδη για εσάς και το σηµαντικότερο: το έχει επιτυχηµένα δοκιµάσει.  

� Το κατάστηµά σας βασίζεται σε µια επιτυχηµένη ιδέα. Μπορείτε να ελέγξετε το 

βαθµό επιτυχίας ρωτώντας άλλους franchisees πριν δεσµευτείτε στην αλυσίδα.  

� Παραµένετε ανεξάρτητος επιχειρηµατίας, (αλλά όχι µόνος).  

� Χρησιµοποιείτε ένα καθιερωµένο όνοµα, αναγνωρίσιµο στην αγορά που σας 

προσφέρει µερίδιο αγοράς από την αρχή και ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα.  

� Προωθείτε ένα καθιερωµένο προϊόν ή υπηρεσία.  

� Επωφελείστε από την αρχική εκπαίδευση που παρέχει ο franchisor καθώς και από 

την επανεκπαίδευση (σεµινάρια κ.ο.κ.).  

� Έχετε καθοδήγηση στην επιλογή του πλέον κατάλληλου σηµείου για τη λειτουργία 

του καταστήµατός σας.  

� Σας παρέχονται αναλυτικά σχέδια για την κατασκευή του καταστήµατος- καθώς 

και δυνατότητα «µε το κλειδί στο χέρι».  

� Σας παρέχεται συνεχής υποστήριξη σε κάθε θέµα λειτουργίας του καταστήµατός 

σας.  

� Απαιτείται µικρότερο κεφάλαιο (τεχνογνωσία όσον αφορά την κατασκευή, την 

προµήθεια εξοπλισµού κ.ο.κ.).  

� Αντιµετωπίζετε µικρότερες πιθανότητες αποτυχίας σε σχέση µε µια ανεξάρτητη 

επιχείρηση.  

� Επωφελείστε από οικονοµίες κλίµακας λόγω µαζικών αγορών (είτε αφορά 

προϊόντα είτε διαφήµιση κ.ο.κ.).  

� Έχετε υποστήριξη σε θέµατα marketing.  

� Έχετε το αποκλειστικό δικαίωµα προώθησης του concept σε µια συγκεκριµένη 

περιοχή. Ο franchisor δεν θα σας ανταγωνιστεί.  

� Βελτιώνεται η ικανότητα αντιµετώπισης του ανταγωνισµού.  

� Ακολουθείτε ένα ήδη δοκιµασµένο και αποδεδειγµένα επιχειρηµατικό σύστηµα 

οργάνωσης και λειτουργίας. 

 

Μειονεκτήµατα 

� Περιορίζεται σηµαντικά η ανεξαρτησία σας ως επιχειρηµατίας: δεν αποφασίζετε 

πλέον εσείς για το τι και πώς θα το πουλάτε.  
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� Tο κόστος µπορεί να είναι υψηλότερο από ό,τι υπολογίζατε. Εκτός από το entry fee 

πρέπει να αποδίδετε στον franchisor ποσοστό των εσόδων σας για όσο διάστηµα 

ανήκετε στο δίκτυο.  

� Εξαρτάστε σε σηµαντικό βαθµό από τον franchisor και την ικανότητά του να 

παρακολουθεί και να ανταποκρίνεται στις εξελίξεις της αγοράς.  

� Έχετε περιορισµούς στην περιοχή δραστηριότητας (περιοχή αποκλειστικότητας).  

� Το συµβόλαιό σας µε την εταιρεία έχει συγκεκριµένο χρονικό ορίζοντα (τι θα γίνει 

όταν λήξει η σύµβαση;).  

� Υπάρχουν περιορισµοί στην πώληση ή στη µεταβίβαση της επιχείρησής σας.  

� Έχετε υποχρέωση να ανανεώνετε το κατάστηµα σας σύµφωνα µε τις υποδείξεις 

του franchisor σας.  

� Εξαρτάστε από την απόδοση και των άλλων franchisees καθώς ένα άτοµο µόνο 

µπορεί να χαλάσει τη φήµη του δικτύου  

� Μειωµένο ρίσκο συχνά σηµαίνει και µειωµένα (αλλά περισσότερο διασφαλισµένα) 

κέρδη. 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.franchise-success.gr/htmlsite/greek/franchisedetails.asp?id=814&pstring=169 

http://www.bluemaumau.org/8188/what_businesses_go_well_franchising_part_1 
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ΓΝΩΣΤΕΣ ΕΤΑΙΡΕΙΕΣ – FRANCHISE ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.franchise-success.gr/htmlsite/greek/index.asp 
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WORLD BRANDS BUILT ON FRANCHISING 

 

 

 

 

 

http://www.smeinnovation.com/franchise_corporations.htm 
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http://www.smallbusinessdelivered.com/franchisingthe3bestpassiveopportunities.html 

http://www.brand-intrend.com/tag/franchising 
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FRANCHISING IN THAILAND 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.thailandlaw.org/franchising-in-thailand/ 
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Ο∆ΗΓΟΣ ΓΙΑ ΤΗΝ ΕΝΤΑΞΗ EΤΑΙΡΕΙΑΣ ΣΕ ΕΝΑ ∆ΙΚΤΥΟ FRANCHISE 

Πριν από την επιλογή ενός συστήµατος franchise 

Προτού επενδύσει ο επιχειρηµατίας σε ένα συγκεκριµένο σύστηµα franchise, εξετάζουµε 

προσεκτικά πόσα χρήµατα έχουµε δυνατότητα να επενδύσουµε, το διαθέσιµο χρόνο, τις 

ικανότητες και δεξιότητές καθώς και τους στόχους . Εξετάζουµε µε ιδιαίτερη προσοχή και 

συνυπολογίζουµε στην επένδυση το αναγκαίο κεφάλαιο που θα απαιτηθεί για τις ανάγκες 

της οικογένειας τουλάχιστον για ένα ή δύο χρόνια.  

Κάποια ερωτήµατα σχετικά µε την επένδυση: 

• Πόσα χρήµατα επιθυµούµε να επενδύσουµε;  

• Σε τι ύψους ενδεχόµενη απώλεια χρηµάτων µπορούµε να αντεπεξέλθουµε ;  

• Ποιο είναι το ελάχιστο εισόδηµα για την οικογένεια;  

• Θα ενταχθεί στο δίκτυο franchise ένας επιχειρηµατία ή θα έχει και κάποιους 

συνεταίρους;  

• Θα χρειαστεί χρηµατοδότηση και αν ναι, πώς θα αποκτηθεί;  

• Η αξιολόγηση της φερεγγυότητας και η πιστοληπτική  ικανότητα είναι 

διασφαλισµένη;  

• ∆ιαθέτετε οικονοµίες ή επιπρόσθετο εισόδηµα για τις προσωπικές  ανάγκες κατά 

την πρώτη περίοδο λειτουργίας του καταστήµατος  

Οι υποχρεώσεις : 

1. Το σύστηµα franchise απαιτεί επαγγελµατική πείρα στο αντικείµενο, ειδικές 

δεξιότητες ή σχετική µόρφωση;  

1. Τι είδους πρόσθετες ικανότητες χρειάζεται να διαθέτουµε; Γνώσεις Η/Υ, 

λογιστικής ή άλλες τεχνικές γνώσεις;  

1. Τι είδους εξειδικευµένες γνώσεις ή «ταλέντα» µπορούµε να προσφέρουµε σε µια 

επιχείρηση;  

1. Προηγούµενη εµπειρία; Αν είχαµε υπό την  ιδιοκτησία µας ή κάτω από τη 

διοίκησή µας κάποια επιχείρηση; 

Οι στόχοι : 

• Ποιοι είναι οι στόχοι ;  

• Αν επιθυµεί ένα συγκεκριµένο ύψος ετησίου εισοδήµατος;  

• Ενδιαφέρεται για  δραστηριότητα σε ένα συγκεκριµένο κλάδο;  

• Ενδιαφέρεται για  λιανικές πωλήσεις ή  παροχή υπηρεσιών;  

• Πόσες ώρες είναι διατεθειµένος να εργάζεται καθηµερινά;  

• Επιθυµεί να διοικεί την επιχείρηση  µόνος ή να προσλάβει ένα manager;  

• Η λειτουργία του καταστήµατος franchise θα αποτελεί την πρωταρχική πηγή 

εισοδήµατος ή θα συµπληρώνει το υφιστάµενο εισόδηµα ;  
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• Θα είναι ικανοποιηµένος λειτουργώντας τη συγκεκριµένη επιχείρηση για τα 

επόµενα 12 χρόνια;  

• Επιθυµεί να αποκτήσει µόνο ένα ή περισσότερα καταστήµατα του δικτύου; 

Επιλέγοντας ένα Σύστηµα Franchise 

Όπως οποιαδήποτε επένδυση, έτσι και η ένταξη σε ένα δίκτυο franchise συνεπάγεται 

ρίσκο. Κατά την επιλογή ενός συστήµατος franchise, θα πρέπει να εξετάσουµε προσεκτικά 

έναν αριθµό παραγόντων, όπως τη ζήτηση του κλάδου, τη δύναµη της αγοράς, τον 

ανταγωνισµό (εσωτερικό και εξωτερικό),  τη µέχρι στιγµής πορεία του franchisor και το 

επίπεδο υποστήριξης που θα λάβει. 

Ζήτηση 

Υπάρχει ζήτηση στην αγορά για τα προϊόντα / υπηρεσίες του franchisor; Εµφανίζεται 

εποχικότητα στη ζήτηση; Για παράδειγµα, οι υπηρεσίες φροντίδας κήπου ή τα 

καταστήµατα παγωτών µπορεί να είναι επικερδή µόνο την άνοιξη ή το καλοκαίρι. 

Αναµένεται να υπάρχει συνεχής ζήτηση και στο µέλλον; Υπάρχει πιθανότητα η ζήτηση να 

είναι παροδική, λόγω µεταβαλλόµενων τάσεων της µόδας; Το συγκεκριµένο προϊόν / 

υπηρεσία µπορεί να υποστηρίξει συνεχή επιχειρηµατική δραστηριότητα και το δεδοµένο 

επίπεδο κόστους; 

Ανταγωνισµός 

Ποια είναι η ένταση του ανταγωνισµού στην εγχώρια και τη διεθνή αγορά; Ποιοι είναι οι 

κύριοι παίκτες; Ποια τα ανταγωνιστικά του πλεονεκτήµατα; Μήπως θα υπάρξει είσοδος 

στο άµεσο µέλλον και ποιου διεθνούς concept που θα αλλάξει την αγορά; Πόσα ιδιόκτητα  

και franchise καταστήµατα του franchisor λειτουργούν στην ίδια περιοχή; Πόσες 

ανταγωνιστικές εταιρείες προσφέρουν ίδια ή παρόµοια προϊόντα / υπηρεσίες; Είναι οι 

συγκεκριµένοι ανταγωνιστές καλά εδραιωµένοι, µε υψηλή αναγνωρισιµότητα στην αγορά; 

Προσφέρουν τα προϊόντα / υπηρεσίες τους σε παρόµοιες ή χαµηλότερες τιµές σε σχέση µε 

τις δικές µας; Ποιος είναι ο βαθµός αναγνωρισιµότητας ή πιστότητας κάθε δικτύου; 

Η ικανότητα να λειτουργήσει µια επιχείρηση 

Κάποιες φορές τα συστήµατα franchise αποτυγχάνουν. Θα µπορέσουµε να 

λειτουργήσουµε την επιχείρηση  ακόµη και αν ο franchisor αποσυρθεί από την αγορά; 

Χρειάζεται  συνεχή εκπαίδευση, διαφήµιση και γενικότερα, τη συνεχή υποστήριξη από το 

franchisor για να επιτύχει; Θα έχει πρόσβαση στους ίδιους ή σε διαφορετικούς 

προµηθευτές; Θα µπορέσει να λειτουργήσει την επιχείρηση µόνος  αν χρειαστεί να 

µειώσει το εργατικό δυναµικό  προκειµένου να περιορίσει τα κόστη; 
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Αναγνωρισιµότητα επωνυµίας - Brand name 

Ένας πρωταρχικός λόγος για να ενταχθεί σε ένα δίκτυο franchise είναι το δικαίωµα που 

αποκτά να συναλλάσσεται µε την επωνυµία του franchisor. Όσο πιο αναγνωρίσιµη είναι η 

επωνυµία του franchisor, τόσο πιθανότερο είναι να προσελκύσει πελάτες που γνωρίζουν 

τα προϊόντα / υπηρεσίες του. Εποµένως,  πριν αποφασίσει την ένταξη σε ένα δίκτυο 

franchise, πρέπει να λάβει υπόψη : 

• Την επωνυµία brand name της εταιρείας και πόσο αναγνωρίσιµη είναι.  

• Εάν διαθέτει κατοχυρωµένο όνοµα και λογότυπο .  

• Πόσο χρονικό διάστηµα δραστηριοποιείται ο franchisor στην αγορά.  

• Κατά πόσο η εταιρεία  διαθέτει καλή φήµη σχετικά µε την ποιότητα των προϊόντων 

/ υπηρεσιών της.  

• Εάν οι καταναλωτές διατυπώνουν παράπονα σχετικά µε το συγκεκριµένο δίκτυο 

franchise, τα οποία έχουν κατατεθεί σε κάποια οργάνωση προστασίας καταναλωτή. 

Υπηρεσίες Εκπαίδευσης και Υποστήριξης 

Ένας άλλος λόγος για να ενταχθεί σε ένα δίκτυο franchise είναι η υποστήριξη που  

προσφέρεται από τον franchisor. Τι είδους εκπαίδευση και συνεχή υποστήριξη  προσφέρει 

o franchisor; Μπορεί να ανταγωνιστεί άλλα δίκτυα µε πιο ολοκληρωµένη εκπαίδευση; Τι 

είδους χαρακτηριστικά έχουν οι υφιστάµενοι franchisees του δικτύου; ∆ιαθέτουν τεχνική 

πείρα ή  ειδική εκπαίδευση που τους βοηθά να επιτύχουν;∆ιαθέτετουν παρόµοια 

χαρακτηριστικά; 

Η πείρα του franchisor 

Πολλοί franchisors διαθέτουν εδραιωµένες εταιρείες µε µακροχρόνια πείρα τόσο στη 

λιανική πώληση προϊόντων / υπηρεσιών όσο και στη διοίκηση ενός συστήµατος franchise. 

Κάποιοι franchisors ξεκίνησαν την εµπορική τους δραστηριότητα λειτουργώντας τη δική 

τους επιχείρηση. Ωστόσο, κανείς δεν µπορεί να εγγυηθεί πως ένας επιτυχηµένος 

επιχειρηµατίας µπορεί να διοικήσει αποτελεσµατικά ένα δίκτυο franchise. Είστε 

ικανοποιηµένος - σίγουρος από την τεχνογνωσία  του franchisor; Σε περίπτωση που οι 

franchisors διαθέτουν περιορισµένη πείρα στη διοίκηση ενός δικτύου franchise, οι 

υποσχέσεις τους για καθοδήγηση, εκπαίδευση και κάθε είδους υποστήριξη µπορεί να είναι 

αναξιόπιστες. 

Ανάπτυξη 

Ένα αναπτυσσόµενο σύστηµα franchise αυξάνει την αναγνωρισιµότητα της επωνυµίας του 

franchisor, γεγονός που µπορεί να ενισχύσει την προσέλκυση πελατών από το κατάστηµα . 

Ωστόσο, η ανάπτυξη δεν µπορεί να εγγυηθεί από µόνη της την επιτυχία των franchisees. 

Μια εταιρεία που αναπτύσσεται πολύ γρήγορα µπορεί να µην είναι σε θέση να τηρήσει τις 

υποσχέσεις της προς τους franchisees σχετικά µε τις υπηρεσίες υποστήριξης που 
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προσφέρει. Γι΄ αυτό το λόγο, πρέπει να εξασφαλίσει ο franchisor  επαρκείς χρηµατικούς 

πόρους και προσωπικό για να υποστηρίξει τους franchisees. 

Το franchising έχει προσφέρει επιτυχηµένη λύση για εκατοµµύρια ανθρώπους. Είναι µια 

δοκιµασµένη λύση, που όµως έχει και τα προβλήµατα ή τις δυσκολίες. Απαιτεί 

συστηµατική έρευνα, ειλικρίνεια και αποφασιστικότητα.  Ένας κόσµος ευκαιριών και 

ανάπτυξης είναι ανοικτός σε όσους µπορούν να τον εξερευνήσουν.  

 

Ένταξη της εταιρείας σ’ ένα σύστηµα Franchise 

Αρχικά, η εταιρεία θα πρέπει να εκτιµήσει πόσο σηµαντική είναι η ένταξη της σ’ ένα 

σύστηµα franchise και πόσο µέσο αυτής της επιλογής  αξιοποιεί τις ικανότητες και 

δεξιότητές της. Παράλληλα, θα πρέπει να εξετάσει πόσο παρέχονται όλα τα εχέγγυα µιας 

αποτελεσµατικής λειτουργίας µε ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα, σ’ ένα επιχειρηµατικό 

περιβάλλον που το µόνο σίγουρο είναι η συνεχής αλλαγή. 

Πολλοί άνθρωποι ονειρεύονται ένα νέο ξεκίνηµα, ένα νέο κόσµο ευκαιριών, µια καλύτερη 

ζωή, µια καριέρα επιχειρηµατία. Το franchise όλο και περισσότερο αναγνωρίζεται ως µία 

άµεση και προσιτή λύση που προσφέρει πληθώρα εναλλακτικών. Με την ένταξη σε ένα 

δίκτυο franchise, µπορείτε να προσφέρετε προϊόντα και υπηρεσίες µε υψηλή 

αναγνωρισιµότητα, ένα δοκιµασµένο σύστηµα λειτουργίας, να επωφελείστε της 

εκπαίδευσης και της συνεχούς υποστήριξης που σας παρέχεται, να αξιοποιείτε τη συνεχή 

εξέλιξη του concept και τη διατηρησιµότητα των ανταγωνιστικών πλεονεκτηµάτων του. 

Ωστόσο, θα πρέπει να είστε επιφυλακτικοί. Όµως, όπως όλες οι επενδύσεις, έτσι και η 

ένταξη σε ένα δίκτυο franchise δεν εγγυάται πάντα την επιτυχία.  

 

Επίσης, είναι σίγουρο ότι δεν έχουν όλα τα συστήµατα franchise τον ίδιο βαθµό 

οργάνωσης, υποδοµής, αναγνωρισιµότητας και στρατηγικής υπεροχής. Ας δούµε 

,λοιπόν,αναλυτικά ποιες είναι οι υποχρεώσεις ενός ιδιοκτήτη µιας επιχείρησης franchise, 

πώς πρέπει να εξετάζει και να αξιολογεί τις εναλλακτικές προτάσεις franchise, αλλά και 

ποιες είναι οι ερωτήσεις-κλειδιά που πρέπει να υποβάλει πριν αποφασίσει να επενδύσει. 

Το franchise παραµένει ένας ανεξάρτητος επιχειρηµατίας και η όποια επιχειρηµατική 

δραστηριότητα σηµαίνει και επιχειρηµατικό κίνδυνο. 

Τα οφέλη και οι υποχρεώσεις σε ένα σύστηµα franchise 

Ένα σύστηµα franchise δίνει τη δυνατότητα στους επιχειρηµατίες, ως επενδυτές ή ως 

αυτοαπασχολούµενους, να λειτουργήσουν µια επιχείρηση. Καταβάλλοντας το franchise 

fee, το οποίο µπορεί να κοστίσει κάποιες χιλιάδες ευρώ, παρέχεται ένα δοκιµασµένο 

σύστηµα, οργάνωση λειτουργίας που έχει αναπτυχθεί από το δικαιοπάροχο (franchisor), το 

δικαίωµα να χρησιµοποιείτε το όνοµά του για ορισµένο χρονικό διάστηµα, ένα 

ανταγωνιστικό πλαίσιο συµφωνιών µε προµηθευτές, καθώς επίσης και ένα ολοκληρωµένο 

σύστηµα υποστήριξης. 
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Για παράδειγµα, ο franchisor µπορεί να  βοηθήσει στην ανεύρεση και επιλογή της 

τοποθεσίας του καταστήµατός , στο σχεδιασµό και την υλοποίηση της επένδυσης ,  να  

προσφέρει ένα αρχικό πρόγραµµα εκπαίδευσης και ένα εγχειρίδιο λειτουργίας (operating 

manual).  ∆ύναται, επίσης, να  συµβουλεύει σε θέµατα διοίκησης, marketing και 

διαχείρισης ανθρώπινου δυναµικού. Όλα τα οργανωµένα συστήµατα franchise 

προσφέρουν συνεχή υποστήριξη όπως τακτικές επισκέψεις των area managers, 

επανεκπαίδευση, πλάνο διορθωτικών κινήσεων, ανάλυση τοπικού ανταγωνισµού, µηνιαία 

newsletters, τηλεφωνική γραµµή χωρίς χρέωση για τεχνική υποστήριξη, workshops, 

σεµινάρια σε τακτά χρονικά διαστήµατα κ.ά. 

Η ένταξή σε ένα δίκτυο franchise µπορεί να µειώσει το ρίσκο της επένδυσής , δίνοντάς  τη 

δυνατότητα συνεργασίας µε µια εδραιωµένη εταιρεία,αλλά είναι πιθανό το σενάριο αυτό 

να είναι αρκετά δαπανηρό.  Επιπλέον, ίσως  ζητηθεί να «εκχωρηθεί» µέρος του ελέγχου 

της επιχείρησής  στο franchisor (κάτι που πιθανότατα προβλέπεται και από τη σύµβαση 

που έχει ήδη υπογραφεί). 

Ο franchisee εντασσόµενος σε ένα σύστηµα franchise, λειτουργεί στα όρια και πλαίσια 

αυτού του συστήµατος. Επικεντρώνεται σε τοµείς εξυπηρέτησης, τοπικού marketing, 

αποτελεσµατικής διαχείρισης προσωπικού, ενώ φαινοµενικά «εκχωρεί» άλλες 

επιχειρηµατικές αποφάσεις όπως προϊοντικό µείγµα, προµηθευτές, κεντρική διαφήµιση, 

κ.λπ. Γίνεται µέρος ενός ευρύτερου οργανισµού. Οπότε υπάρχει το ερώτηµα  αν η επιλογή  

καλύπτει την ίδια την εταιρεία, ταιριάζει µε αυτή , αξιοποιεί τις ικανότητες και δεξιότητές 

του επιχειρηµατία και  ως οργανισµός παρέχει τα εχέγγυα της αποτελεσµατικής 

λειτουργίας, διαθέτει την απαραίτητη υποδοµή και όραµα και εάν τα ανταγωνιστικά του 

πλεονεκτήµατα είναι διατηρήσιµα σ’ ένα επιχειρηµατικό περιβάλλον που το µόνο σίγουρο 

είναι η συνεχής αλλαγή. 

Πιο συγκεκριµένα, η σχέση του Franchise βασίζεται σε µια σύµβαση η οποία πρέπει να 

περιλαµβάνει όλους τους συµφωνηθέντες µεταξύ των µερών όρους. Στα πλαίσια αυτής της 

σχέσης περιλαµβάνονται διάφορα δικαιώµατα και υποχρεώσεις σαφώς καθορισµένα. 

� Υποχρεώσεις αµφοτέρων 

 

Υποχρέωση και των δυο µερών είναι η συνεχής ανάπτυξη της αγοράς, του εµπορικού 

σήµατος της επιχείρησης, της εικόνας, της φιλοσοφίας και της δικαιόχρησης αυτής 

καθεαυτής. Τα µέρη είναι υποχρεωµένα να εφαρµόζουν δικαιοσύνη στις µεταξύ τους 

συναλλαγές. Ο δικαιοπάροχος θα πρέπει να ειδοποιεί εγγράφως τους κατ’ ιδίαν 

δικαιοδόχους του για κάθε συµβατική παράβαση και να δίνει εύλογο χρόνο για 

επανόρθωση της, όπου αυτό επιβάλλεται.  Τέλος, τα µέρη θα πρέπει να αντιµετωπίζουν τα 

παράπονα, τις δυσαρέσκειες και τις διαφορές τους µε καλή πίστη και καλή διάθεση µέσω 

δίκαιης και εύλογης επικοινωνίας και διαπραγµάτευσης.  
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� Υποχρεώσεις δικαιοπαρόχου 

 

� Ο δικαιοπάροχος πρέπει κατ’ αρχήν να δηµιουργήσει ένα επιτυχηµένο και 

επώνυµο επιχειρηµατικό σύστηµα  (business format) για ένα εύλογο χρονικό διάστηµα και 

µέσα από µια τουλάχιστον πιλοτική µονάδα πριν αρχίσει το δικό του δίκτυο franchise. 

� Ο δικαιοπάροχος πρέπει να εντάσσει τον δικαιοδόχο στο επιχειρηµατικό του 

σύστηµα και να εκπαιδεύει αυτόν αλλά και το προσωπικό του σχετικά πριν από την 

έναρξη λειτουργίας της επιχείρησης του, ώστε ο δικαιοδόχος να είναι σε θέση να ασκήσει 

ικανοποιητικά και µε επιτυχία την επιχειρηµατική του δραστηριότητα. Επιπλέον θα πρέπει 

να παρέχει συνεχή εµπορική ή/ και τεχνική βοήθεια καθ’ όλη τη διάρκεια της σύµβασης. 

� Να παρέχει συνεχή υποστήριξη σε θέµατα οργάνωσης, λειτουργίας, νοµικά κι 

εµπορικά θέµατα, προώθησης και marketing. Ακόµη να συντονίζει και να διενεργεί 

κατάλληλο κι αποτελεσµατικό πρόγραµµα διαφήµισης. Να ανανεώνει και να βελτιώνει 

διαρκώς τη γκάµα των προϊόντων κι υπηρεσιών του δικτύου, να ενισχύει το value for 

money του δικτύου κ.λπ.  Επιπλέον να πραγµατοποιεί συνεχή έλεγχο του µε στόχο την 

αποδοτική και αποτελεσµατική λειτουργία του. 

� Να προσφέρει υποστήριξη σε σχέδια εξωτερικού κι εσωτερικού διάκοσµο, 

προτεινόµενους προµηθευτές και συνεργάτες, για παράδειγµα τεχνικό γραφείο 

αρχιτέκτονα κ.λπ. Να στοχοποιήσει τη λειτουργία της µονάδας franchise µέσω ενός 

επιχειρηµατικού πλάνου, να εφοδιάσει τον δικαιοδόχο µε τα απαραίτητα εγχειρίδια 

λειτουργίας, να τον συµβουλεύσει κατά την αρχική παραγγελία, τα πιθανά εγκαίνια κ.λπ. 

� Να τον βοηθά στο άνοιγµα του καταστήµατος του. Μετά την έναρξη λειτουργίας 

της επιχειρήσεως του δικαιοδόχου, ο δικαιοπάροχος πρέπει να διατηρεί µια διαρκή 

επιχειρηµατική σχέση µαζί του κατά τη διάρκεια της οποίας να του παρέχει την 

απαραίτητη υποστήριξη. 

� Να επισκέπτεται συχνά τη µονάδα franchise και να διατηρεί κατάλληλο 

στελεχιακό δυναµικό υποστήριξης του δικτύου.  

� Να τροφοδοτεί των δικαιοδόχο µε τις παραγγελίες του στην ώρα τους και να 

διατηρεί και να βελτιώνει το κόστος των αγορών. 

� Να δεσµεύσει την περιοχή του δικαιοδόχου, ώστε να µην πωλεί και να µην 

συνεργάζεται µε τρίτους, πλην του δικαιοδόχου, είτε άµεσα, είτε έµµεσα. 

� Ο δικαιοπάροχος υποχρεούται να αναπτύσσει την αγορά. Αυτό σηµαίνει ότι:  

   (α) Αν η παραχωρηθείσα περιοχή επιτρέπει τη διεύρυνση της πρότασης δικαιόχρησης, 

µπορεί να απαιτήσει υψηλότερες επενδύσεις για την επέκταση της δικαιόχρησης. 

Αυτό θα µπορούσε να σηµαίνει:  

           1)την απαίτηση για αύξηση του µεγέθους του καταστήµατός του   προκειµένου να 

µπορεί να παρέχει περισσότερες µονάδες  

           2) το άνοιγµα ενός ακόµα καταστήµατος. 

(β) Αν ο δικαιοδόχος δεν µπορεί να επεκτείνει την επιχείρησή του όσο χρειάζεται, ο 

δικαιοπάροχος µπορεί να µοιράσει την παραχωρηθείσα περιοχή.  
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� Ο δικαιοπάροχος έχει υποχρέωση να προσφέρει:  

a) σύστηµα και την Το αρχική επένδυση για την ανάπτυξη του συστήµατος και 

της επιχειρηµατικής ιδέας.  

b) Θετικές και αρνητικές εµπειρίες του franchisor – «επέζησε των λαθών του».  

c) Μηχανισµούς αξιοποίησης της συλλογικής εµπειρίας και γνώσης.  

d) Συνεχή εξέλιξη του concept και επανεπένδυση των κερδών µε στόχο τη 

διατήρηση και διεύρυνση του ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος. 

 

� Υποχρεώσεις δικαιοδόχου 

Ο κατ’ ιδίαν δικαιοδόχος υποχρεούται:  

� Να καταβάλλει κάθε δυνατή προσπάθεια να αναπτύσσει την επιχείρηση franchise 

και να διατηρεί την κοινή ταυτότητα και φήµη του δικτύου franchise σύµφωνα µε τις 

οδηγίες του δικαιοπαρόχου. 

�  Να παρέχει στον δικαιοπάροχο επιβεβαιωτικά στοιχεία λειτουργίας για να 

διευκολύνει την διαπίστωση της απόδοσης και τις απαραίτητες οικονοµικές καταστάσεις 

για καλύτερη διαχειριστική καθοδήγηση . Να επιτρέπει στο δικαιοπάροχο ή/και στους 

εκπροσώπους του να έχουν  πρόσβαση στις εγκαταστάσεις και τα αρχεία του κατ’ ιδίαν 

δικαιοδόχου, όποτε το ζητήσει ο δικαιοπάροχος και σε εύλογους χρόνους.  

� Να µην αποκαλύψει σε τρίτους το know-how που του παρέσχε ο δικαιοπάροχος 

ούτε κατά την διάρκεια ούτε µετά τη λύση της σύµβασης. 

 

� Να παρακολουθεί τα εκπαιδευτικά προγράµµατα του δικτύου. 

� Να µην προµηθεύεται προϊόντα από τρίτους. 

� Να καταβάλλει ένα ποσό ή να δεσµευθεί ότι θα το καταβάλλει στον δικαιοπάροχο 

ή σε κάποιο πρόσωπο που θα συνδέεται µε αυτόν, τόσο για την παραχώρηση της άδειας 

χρήσης κι εκµετάλλευσης δικαιωµάτων βιοµηχανικής και πνευµατικής  ιδιοκτησίας, όπως 

επίσης και τεχνογνωσίας όσο και για την παροχή της διαρκούς υποστήριξης προς τον 

δικαιοδόχο κατά τη διάρκεια της συµβατικής τους σχέσης. 

 Ο δικαιοδόχος έχει την υποχρέωση να προσφέρει: 

a) Φιλοδοξία, όρεξη για δουλειά, γνώση της τοπικής αγοράς και διοικητικές 

ικανότητες. 

b) Κεφάλαιο. 
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∆ικαιώµατα δικαιοπαρόχου:  

 

Ο δικαιοπάροχος ελέγχει σε σηµαντικό βαθµό την επιχείρηση του δικαιοδόχου ή του 

υποδικαιοπάροχου.Αυτό σηµαίνει ότι : 

(a)  Έχει το δικαίωµα να δίνει συµβουλές ή συστάσεις διαχείρισης, όχι πάνω στις 

καθηµερινές επιχειρηµατικές δραστηριότητες, αλλά όσον αφορά τη γενικότερη πολιτική 

της επιχείρησης, όπως τι και πώς πρέπει να γίνει, να οργανωθεί ή να αλλάξει.  

(b)  Μπορεί να απαιτεί την πραγµατοποίηση συγκεκριµένων επενδύσεων στην εταιρεία, 

όπως για παράδειγµα εξοπλισµό για τεχνικές ανανεώσεις ή για τη διακόσµηση σύµφωνα 

µε την εταιρική ταυτότητα, ακόµα και αν ο δικαιοδόχος ή ο υποδικαιοπάροχος πρέπει να 

πάρουν κάποιο δάνειο. 

(c)  Μπορεί να απαιτήσει τη συµµετοχή των δικαιοδόχων ή του υποδικαιπάροχου σε 

συγκεκριµένες εκστρατείες marketing ή διαφήµισης. 

(d) Έχει το δικαίωµα να διενεργεί απροειδοποίητους ελέγχους για την εφαρµογή της 

επιχειρηµατικής πολιτικής εκ µέρους των δικαιοδόχων ή του υποδικαιοπάροχου ή/και την 

ποιότητα των προϊόντων. 

(e)Μπορεί να στέλνει δοκιµαστικά πελάτες για να ελέγξουν την κατάσταση. 

(f)Σε περίπτωση που κρίνεται απαραίτητο, ο δικαιοπάροχος ενδέχεται να απαιτήσει 

βελτιωτικές αλλαγές για θέµατα που κατά τη γνώµη του προκαλούν προβλήµατα. 

(g) Μπορεί επίσης να απαιτήσει αυστηρότερα κριτήρια καταλληλότητας του προσωπικού.  

 

 ∆ικαιώµατα δικαιοδόχου: 

 

Α.Να πουλά τα επώνυµα προϊόντα του δικαιοπαρόχου. 

Β.Να λειτουργεί την επιχείρηση του κάτω από την εµπορική επωνυµία του δικαιοπαρόχου. 

 

 

Παρακάτω ,ακολουθεί µια σύντοµη περιγραφή των επιµέρους στοιχείων ενός τυπικού 

franchise .  
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Οι Βασικές οικονοµικές σχέσεις µεταξύ δικαιοπάροχου και δικαιοδόχου: 

Το κόστος 

Προκειµένου να υπάρχει το δικαίωµα να χρησιµοποιεί το σύστηµα και την επωνυµία του 

franchisor καθώς και να επωφελείτε την υποστήριξη της επώνυµης εταιρείας , θα χρειαστεί 

να καταβάλει κάποιο  ποσό ως αντάλλαγµα.  

Αρχικό Franchise Fee και άλλα έξοδα 

Το αρχικό Franchise Fee, το οποίο είναι µη επιστρέψιµο, µπορεί να  κοστίζει από αρκετές 

χιλιάδες έως αρκετές δεκάδες χιλιάδες ευρώ. Επιπλέον, θα επιβαρυνθεί ο επιχειρηµατίας  

το κόστος ενοικίασης, διαµόρφωσης και εξοπλισµού ενός καταστήµατος, καθώς και το 

κόστος αγοράς του αρχικού αποθέµατος. ʼΑλλα κόστη που περιλαµβάνουν τη σύσταση 

της εταιρείας, την έκδοση της άδειας λειτουργίας καταστήµατος, την ασφάλιση. Επίσης, 

θα  ζητηθεί να καταβάλει το κόστος του "grand opening" προκειµένου να πραγµατοποιηθεί 

η αποτελεσµατική αρχική προβολή του καταστήµατός . Επίσης, υπάρχουν  και τα κρυφά 

κόστη όπως: αέρας καταστήµατος, ενοίκια κατασκευαστικής περιόδου, ΦΠΑ που θα 

συµψηφιστεί σταδιακά, κόστη λειτουργίας, δηµοτικά τέλη (π.χ. για parking) κ.ο.κ. Αυτά 

τα κόστη πολλές φορές δεν είχαν προϋπολογισθεί και είχαν φυσικό επακόλουθο 

ασφυκτικά προβλήµατα cash flow, συγκρούσεις και αποτυχίες.  

Συνεχή ∆ικαιώµατα Royalties 

Για τη διαρκή παροχή υπηρεσιών υποστήριξης από τον franchisor αλλά και για την 

εξέλιξη του concept και του συστήµατος, µπορεί να χρειαστεί να καταβάλει royalties, τα 

οποία συνήθως ορίζονται ως ποσοστό των µηνιαίων ακαθάριστων εσόδων σας. Προφανώς 

αυτό σηµαίνει ότι είναι υποχρεωµένος να καταβάλει royalties ακόµη και για περιόδους 

κατά τις οποίες η επιχείρησή  δεν είχε ικανοποιητικά κέρδη. 

Επιπρόσθετα, τα royalties καταβάλλονται και ως αντίτιµο του δικαιώµατος να 

χρησιµοποιεί την επωνυµία του franchisor. Εποµένως, ακόµη και αν ο franchisor 

αποτυγχάνει στην παροχή των προσυµφωνηµένων υποστηρικτικών υπηρεσιών,  είναι  

υποχρεωµένος να συνεισφέρει καθ’όλη τη διάρκεια της συµφωνίας franchise. Η επιλογή 

είναι καθοριστική και επαναλαµβανόµενη µε τα τρία σηµεία-κλειδιά: α) 

αναγνωρισιµότητα, β) υποδοµή και σύστηµα λειτουργίας, γ) εξέλιξη και διατηρισιµότητα 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος. 

Συνεισφορά στις διαφηµιστικές δαπάνες (Advertising Fees) 

Είναι υποχρέωση του νέου επιχειρηµατία  να συνεισφέρει στις διαφηµιστικές δαπάνες. 

Ωστόσο, ένα µέρος της συνεισφοράς αυτής θα κατευθύνεται σε διαφηµίσεις πανελλαδικής 

εµβέλειας ή στην προσπάθεια προσέλκυσης νέων franchisees, και όχι σε ενέργειες 

στοχευµένες  αποκλειστικά στην προώθηση του δικού του καταστήµατος διευρύνοντας 
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τους όρους και την αποτελεσµατικότητα των ενεργειών στις πωλήσεις όλων των 

καταστηµάτων franchise. 
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Οι δέκα εντολές της σχέσης δικαιοδόχου/δικαιοπαρόχου: 

Αυτές οι εντολές είναι βασισµένες στην ανάπτυξη µιας φιλικής και δυνατής προσωπικής 

σχέσης  µεταξύ του δικαιοδόχου και του δικαιοπαρόχου. Αυτές οι δέκα εντολές είναι οι 

εξής:  

1. Κοινό όραµα/στόχο 

2. Επαγγελµατισµός  

3. Υποστήριξη/ Αλληλοβοήθεια 

4. Ανάπτυξη διαφηµιστικής κάλυψης  

5. Επικοινωνία 

6. Ανάπτυξη εκπαιδευτικών προγραµµάτων  

7. Καλοί ακροατές  

8. Σχεδιασµός πλάνου για ανάπτυξη 

9. Να βοηθούν τους δικαιοδόχους ώστε να είναι κερδοφόροι 

10. Να  βοηθούν τους δικαιοδόχους ώστε να είναι VIP 
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Έλεγχος  

Για την εξασφάλιση της οµοιοµορφίας του δικτύου franchise, οι franchisors συχνά 

ελέγχουν -υποχρεούνται, άλλωστε, να το κάνουν- τους franchisees στον τρόπο λειτουργίας 

των καταστηµάτων τους. Αυτού του είδους ο έλεγχος µπορεί πιθανότατα να περιορίσει τη 

δυνατότητά να λειτουργεί µε βάση αποκλειστικά τη δική τους επιχειρηµατική κρίση. Για 

τον franchisor προέχει η αποτελεσµατική λειτουργία του δικτύου ως σύνολο, η 

οµοιοµορφία, η επίτευξη του µέγιστου δυνατού µεριδίου αγοράς και η συνεχής ανάπτυξη. 

Ο έλεγχος είναι απαραίτητος για την επίτευξη των παραπάνω, ας εξετάσουµε, λοιπόν, 

ορισµένα τυπικά παραδείγµατα τέτοιου είδους «ελέγχων». 

Προέγκριση σηµείων 

Οι οργανωµένοι franchisors εξετάζουν µε ιδιαίτερη προσοχή και εγκρίνουν (ή συνήθως 

απορρίπτουν) εµπορικά σηµεία για τη λειτουργία νέων καταστηµάτων του δικτύου τους. 

Έχουν µία σαφή στρατηγική ανάπτυξης και µία συσσωρευµένη πείρα που µπορεί να 

πολλαπλασιάσει την πιθανότητα επιτυχίας του νέου καταστήµατος , λόγω αυξηµένης 

προσέλκυσης πελατών και µάλιστα σε συγκεκριµένο target group - στόχο. Υπάρχει, 

λοιπόν, η πιθανότητα να µην εγκριθεί το εµπορικό σηµείο που επιθυµεί ο επιχειρηµατίας . 

Στο σύνολο των περιπτώσεων ο franchisor γνωρίζει καλύτερα και µπορεί να  διασφαλίσει 

έναντι µιας αποτυχίας. Η τοποθεσία είναι από τους σηµαντικότερους παράγοντες για µια 

αποδοτική επένδυση. Γνωρίζουµε καλύτερα τους πελάτες και τους παράγοντες που 

καθορίζουν τη ροή στα καταστήµατα του δικτύου. Επίσης, χρειάζεται να εξετάσουν µε 

προσοχή αν το κατάστηµα αυτό ταιριάζει στη δική τους περίπτωση. Υπάρχουν σηµεία που 

απαιτούν χρόνο να «ωριµάσουν» αλλά επιτυγχάνουν µετά από χρόνο υψηλό κύκλο 

εργασιών, ενώ άλλα ξεκινούν σταθερά επιτυγχάνοντας συντοµότερα break even αλλά 

παραµένουν σε µέτρια επίπεδα. Ποιος τύπος καταστήµατος µπορεί να εξυπηρετηθεί από 

το κεφάλαιο κίνησης που διαθέτει µετά την ολοκλήρωση της επένδυσης. Στις 

περισσότερες -αν όχι σε όλες τις περιπτώσεις- απαιτείται να διαθέτει κεφάλαιο για να 

καλύψει τις φυσιολογικές ζηµιές της αρχικής περιόδου. Εξετάζουµε πότε ένα κατάστηµα - 

επιχείρηση αρχίζει να καλύπτει τα λειτουργικά του έξοδα και υπολογίζουµε και το 

κεφάλαιο που θα απαιτηθεί. Μόνο αν το διαθέτουµε προχωράµε, αλλιώς κινδυνεύουµε να 

χάσουµε και την αρχική επένδυση ή να υπερδανεισθεί ο επιχειρηµατίας. Επίσης, 

εξετάζουµε αν ο τύπος του σηµείου που θα επιλεγεί έχει ιδιαίτερη εποχικότητα, στοιχείο 

που µπορεί να µεταβάλει δραµατικά το ύψος της αρχικής επένδυσης. Οι εµπειρίες του 

franchisor είναι σηµαντικές και πρέπει να τις αξιοποιήσουµε . Όµως ελέγχουµε, 

αναλύουµε την πορεία άλλων franchisees, και επιλέγουµε σύµφωνα µε τις πραγµατικές 

δυνατότητες. 

Πρότυπα σχεδιασµού και εικόνας του καταστήµατος 

Οι franchisors επιβάλλουν συγκεκριµένα πρότυπα σχεδιασµού και εικόνας των 

καταστηµάτων, προκειµένου να εξασφαλίσουν πως οι πελάτες απολαµβάνουν τα 

προσφερόµενα προϊόντα και υπηρεσίες στο ίδιο επίπεδο ποιότητας σε κάθε κατάστηµα του 
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δικτύου. Ορισµένοι franchisors απαιτούν ανακαίνιση των καταστηµάτων σε τακτά χρονικά 

διαστήµατα ή εποχικές αλλαγές στην εικόνα και το design τους. Η συµµόρφωση µε τα 

παραπάνω πρότυπα θα αυξήσει αδιαµφισβήτητα τα κόστη , αλλά και την 

αποτελεσµατικότητα της επένδυσης.  

Περιορισµοί στα προσφερόµενα προϊόντα και υπηρεσίες 

Οι franchisors επιβάλλουν περιορισµούς σχετικά µε το προϊοντικό  µείγµα, δηλαδή τα 

προσφερόµενα προϊόντα και υπηρεσίες. Για παράδειγµα,ο ιδιοκτήτης εστιατορίου 

franchise δεν θα έχει τη δυνατότητα να προσθέσει στον κατάλογο κάποια πιάτα ή και να 

διαγράψει κάποια άλλα. 

Παροµοίως, ο ιδιοκτήτης ενός franchise συνεργείου αυτοκινήτων µε εξειδίκευση στις 

επισκευές γρατσουνιών, σίγουρα δεν θα έχει τη δυνατότητα να πραγµατοποιήσει άλλου 

είδους βαφές ή επισκευές φανοποΐίας. Η λύση ενός προβλήµατος σε ένα σύστηµα 

franchise δεν είναι ποτέ η αλλαγή του «concept» από τον κάθε franchisee, αλλά η 

συστηµατική έρευνα πριν από την υπογραφή και η συνειδητή ένταξη και οµοιοµορφία 

µετά. 

Περιορισµοί στον τρόπο λειτουργίας 

Οι franchisors θα απαιτούν τη λειτουργία του καταστήµατός  µε ένα οργανωµένο και 

προδιαγεγραµµένο τρόπο. Μπορεί να επιβάλονται συγκεκριµένα ωράρια λειτουργίας του 

καταστήµατος, η αποκλειστική χρήση προεγκεκριµένων σηµάτων, στολών του 

προσωπικού και διαφηµίσεων, καθώς και η συµµόρφωση µε συγκεκριµένες διαδικασίες 

κατά την εξυπηρέτηση, λειτουργία και οργάνωση της επιχείρησης. 

Αυτοί οι περιορισµοί µπορεί να  εµποδίσουν στο να λειτουργήσει η επιχείρηση µε τον 

τρόπο που ο ιδιοκτήτης κρίνει πιο αποτελεσµατικό. Ο franchisor µπορεί επίσης να  

επιβάλει να προµηθεύεται το κατάστηµα τα απαραίτητα προϊόντα και υλικά αποκλειστικά 

από εγκεκριµένους προµηθευτές, παρόλο που µπορεί να προµηθευέται «παρόµοια» 

προϊόντα από άλλες πηγές µε ίσως χαµηλότερο κόστος. Αν και η πείρα αποδεικνύει ότι 

µακροπρόθεσµα τα περισσότερα δίκτυα επιτυγχάνουν ιδιαίτερα ανταγωνιστικές τιµές, σε 

συνδυασµό µε «έµµεσα» οφέλη όπως συνδιαφήµιση, τεχνική υποστήριξη κ.λ.π., εν τούτοις 

οι υποψήφιοι πρέπει να εξετάζουν µε ιδιαίτερη προσοχή τον τοµέα αυτό. Όπως και να µην 

ξεχνάνε ότι σηµασία έχει όχι πόσο µου κοστίζει αλλά πόσο κερδίζω και πόσο 

ευχαριστηµένους πελάτες έχω. 

Περιορισµοί στην περιοχή πωλήσεων (Sales Area) 

Οι franchisors περιορίζουν την εµπορική δραστηριότητα σε συγκεκριµένες περιοχές 

(περιοχές αποκλειστικότητας) και µε συγκεκριµένο αριθµό καταστηµάτων. Παρόλο που 

αυτοί οι περιορισµοί εξασφαλίζουν ότι αντίστοιχα δεν θα σας ανταγωνισθούν άλλοι 

franchisees στη δική τους περιοχή για το ίδιο πελατειακό κοινό, µπορούν να εµποδίσουν 

στο να ανοίξουν επιπλέον καταστήµατα ή να µετακινηθούν σε πιο επικερδείς περιοχές ή 
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σωστότερα, καθορίζουν το πλαίσιο της περαιτέρω ανάπτυξης ως multi-unit franchisee. Η 

ύπαρξη ενός έµπειρου συµβούλου και η ξεκάθαρη διαπραγµάτευση είναι οι βασικοί όροι 

για να  διασφαλίσουν όχι απλώς ένα ικανοποιητικό πεδίο ανάπτυξης της επιχείρησής  αλλά 

και µια σαφώς προδιαγεγραµµένη στρατηγική χωρίς εκπλήξεις και προβλήµατα. 

Τερµατισµός και ανανέωση σύµβασης franchise 

Σε περίπτωση που παραβιάσετε τη σύµβαση franchise, υπάρχει πιθανότητα ο 

επιχειρηµατίας να χάσει το δικαίωµα παραµονής στο δίκτυο franchise. Επιπρόσθετα,  

κάθε  σύµβαση franchise ισχύει για περιορισµένο χρονικό διάστηµα. Κανείς δεν εγγυάται 

πως  θα έχει τη δυνατότητα να την ανανεώσει. 

Tερµατισµός σύµβασης franchise 

O franchisor µπορεί να τερµατίσει τη συµφωνία franchise εάν, για παράδειγµα, δεν έχετε 

τη δυνατότητα καταβολής των Royalties ή παραβιαστούν τα πρότυπα λειτουργίας και τους 

περιορισµούς στην περιοχή αποκλειστικότητας. Εάν η σύµβασή τερµατιστεί, µπορεί να 

χάσει την επένδυση  και τις υπεραξίες που έχει δηµιουργήσει µέσα από την επιτυχή 

λειτουργία της επιχείρησης. 

Ανανεώσεις συµβάσεων franchise 

Η ισχύς των συµβάσεων franchise συνήθως διαµορφώνονται από  8 έως 15 χρόνια 

ανάλογα µε το ύψος της επένδυσης και τη δοµή αποδοτικότητας του κλάδου. Πέραν αυτού 

του διαστήµατος, ο franchisor µπορεί να αρνηθεί την ανανέωση της σύµβασής . Επίσης, οι 

ανανεωµένες συµβάσεις δεν περιέχουν απαραίτητα τους αρχικούς όρους και 

προϋποθέσεις. Ο franchisor µπορεί να αυξήσει το ύψος των royalties ή να επιβάλει νέα 

πρότυπα εικόνας των καταστηµάτων και να µεταβάλει τα όρια της περιοχής της 

αποκλειστικότητας. Η περιοχή αποκλειστικότητας που  αντιστοιχεί µπορεί να µειωθεί, 

προκαλώντας πιθανότατα εντονότερου ανταγωνισµού από τα εταιρικά καταστήµατα ή τα 

καταστήµατα άλλων franchisees. Σηµαντικό στοιχείο, λοιπόν, είναι η επίτευξη εξαρχής 

εκείνων των χρονικών συµβατικών ορίων που  διασφαλίζουν ικανοποιητική απόδοση της 

επένδυσής . 

 

 

 

 

 

http://www.franchise-success.gr/htmlsite/greek/franchisedetails.asp?id=820&pstring=169 

http://www.bus.lsu.edu/ei/franchiseclass/pages/ForBook/ChapterTen/ChapterTen_Page6.ht

ml 
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ΟΙ ΝΟΜΙΚΟΙ ΟΡΙΣΜΟΙ ΚΑΙ ΤΟ BUSINESS FORMAT FRANCHISING 

 

Πριν από την παράθεση των κυριότερων νοµικών ορισµών που έχουν διατυπωθεί διεθνώς 

για το Franchising είναι απαραίτητο να διευκρινίσουµε ότι αυτοί αναφέρονται στο 

λεγόµενο "Business Fοrmat Franchising" ή Franchising ∆εύτερης  Γενιάς, σε αντιδιαστολή 

µε το Franchising Πρώτης Γενιάς που αναπτύχθηκε αρχικά πάρα πολύ στις Η.Π.Α και 

αφορά είτε το Βιοµηχανικό Franchising ή Franchising Παραγωγής (π.χ. η εµφιάλωση και 

διανοµή µη αλκοολούχων ποτών), είτε το Franchising Επωνυµίας ή Σήµατος (π.χ. η 

διανοµή αυτοκινήτων και τα πρατήρια βενζίνης) . Στην Ευρώπη η σχετική Νοµοθεσία, 

Νοµολογία και θεωρία αφορούν το Business Fοrmat Franchising, όπως εξάλλου και ο 

Κανονισµός 4087/88 (Ε.Ο.Κ) της Επιτροπής. Εξάλλου η µεν διανοµή οχηµάτων όπως 

επίσης και οι πωλήσεις καυσίµων µέσω πρατηρίων αποτελούν αντικείµενα ιδιαίτερων 

Κανονισµών (Ε.Ο.Κ), των υπ' αριθµ. 123/85 (Ε.Ε. 1985, αριθµ. L 15, σελ. 16) και 1984/83 

(Ε.Ε Ι983, αριθµ. L 173, σελ. 5)αντίστοιχα, το δε βιοµηχανικό Franchise δεν καλύπτεται 

από τον Κανονισµό 4087/88. Οι δύο σηµαντικότεροι τύποι Franchising, δηλαδή το 

Franchising ∆ιανοµής και το Franchising Υπηρεσιών ανήκουν στη µεγάλη κατηγορία του 

Business Format Form οf Franchising. Τι σηµαίνει όµως Business Fοrmat Franchising και 

ποια είναι τα κύρια χαρακτηριστικά του; Σύµφωνα µε τον ορισµό του Υπουργείου 

Εµπορίου των Η.Π.Α ο όρος "business fοrmat fοrm οf franchising" περιγράφεται ως:  

"χαρακτηριζόµενος από µία διαρκή επιχειρηµατική σχέση µεταξύ του Franchisοr και του 

Franchisee η οποία περιλαµβάνει όχι µόνο το προϊόν, την υπηρεσία και το σήµα αλλά 

ολόκληρο το επιχειρηµατικό σύστηµα - µία στρατηγική και ένα σχέδιο µάρκετινγκ 

εγχειρίδια λειτουργίας και κανόνες, έλεγχο ποιότητας και διαρκή αµφίδροµη επικοινωνία". 

Η ∆ιεθνής Ένωση του Franchise η οποία είναι η Ένωση των Franchisοrs (∆οτών) στις  

Η.Π.Α, όρισε επίσης το Business Fοrmat Franchising µε τον ακόλουθο τρόπο. 'Ή 

λειτουργία του Franchise είναι µία συµβατική σχέση µεταξύ του ∆ότη (Franchisοr) και του 

Λήπτη (Franchisee) στην οποία ο ∆ότης παρέχει ή είναι υποχρεωµένος να διατηρεί ένα 

διαρκές ενδιαφέρον για την επιχείρηση του Λήπτη σε τοµείς όπως ητεχνογνωσία και η 

εκπαίδευση, στην οποία σχέση ο Λήπτης λειτουργεί κάτω από ένα κοινό εµπορικό σήµα, 

σύστηµα ή διαδικασία που ανήκουν ή ελέγχονται από τον ∆ότη, όπου ο Λήπτης έχει ήδη 

πραγµατοποιήσει ή θα πραγµατοποιήσει ουσιαστικές κεφαλαιουχικές επενδύσεις στην 

επιχείρηση του προερχόµενες από δικές του πηγές". Μετά την προσεκτική µελέτη των δύο 

παραπάνω ορισµών µπορούµε να ορίσουµε τα κύρια χαρακτηριστικά του Business Fοrmat 

Franchising ως ακολούθως (βλ. Μ. Mendelsοhn and R. Bynοe, Franchising, Εκδ. FΤ Law 

and Τax,σελ. 6). Η σχέση του Franchise βασίζεται σε µία σύµβαση η οποία πρέπει να 

περιλαµβάνει όλους τους συµφωνηθέντες µεταξύ των Μερών όρους. Ο ∆ότης (Franchisοr) 

πρέπει κατ' αρχήν να δηµιουργήσει ένα επιτυχηµένο και επώνυµο επιχειρηµατικό σύστηµα 

(business fοrmat). Ο ∆ότης πρέπει να εντάσσει το Λήπτη (Franchisee) στο επιχειρηµατικό 

του σύστηµα και να τον εκπαιδεύει σχετικά πριν από την έναρξη λειτουργίας της 

επιχείρησης του, έτσι ώστε ο Λήπτης να είναι σε θέση να ασκήσει ικανοποιητικά και µε 

επιτυχία την επιχειρηµατική του δραστηριότητα. Επίσης να τον βοηθά στο άνοιγµα του 

Καταστήµατος του. Μετά την έναρξη λειτουργίας της επιχείρησης του Λήπτη ο ∆ότης 

πρέπει να διατηρεί µία διαρκή επιχειρηµατική σχέση µαζί του κατά τη διάρκεια της οποίας 

να του παρέχει την απαραίτητη υποστήριξη. Ο ∆ότης παρέχει την άδεια στον Λήπτη να 
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λειτουργεί υπό την επωνυµία και το σήµα του το επιχειρηµατικό σύστηµα που αυτός (ο 

∆ότης) δηµιούργησε και ανέπτυξε, κάτω όµως από τον διαρκή έλεγχο του, επωφελούµενος 

έτσι από την καλή φήµη που συνδέεται µε αυτό. Ο Λήπτης πρέπει να πραγµατοποιήσει µία 

ουσιαστική κεφαλαιουχική επένδυση χρησιµοποιώντας δικές του χρηµατοδοτικές πηγές. Ο 

Λήπτης πρέπει να είναι ανεξάρτητος επιχειρηµατίας. Ο Λήπτης θα καταβάλει στον ∆ότη 

άµεσο ή έµµεσο οικονοµικό αντάλλαγµα τόσο για την παραχώρηση σε αυτόν της άδειας 

χρήσης και εκµετάλλευσης δικαιωµάτων βιοµηχανικής και πνευµατικής ιδιοκτησίας, όπως 

επίσης και τεχνογνωσίας, όσο και για την παροχή της διαρκούς υποστήριξης προς αυτόν 

καθ’ όλη τη διάρκεια της συµβατικής τους σχέσης. Το Business Fοrmat Franchise αφορά 

τη διανοµή προϊόντων ή/και την παροχή υπηρεσιών. Τα προαναφερθέντα κύρια 

χαρακτηριστικά του Business Fοrmat Franchising αποτελούν και κύρια χαρακτηριστικά 

στοιχεία της σύµβασης franchising βασικά υπό τη µορφή δικαιωµάτων Και υποχρεώσεων 

∆ότη και Λήπτη. 

 

Οι κυριότεροι και πλέον αντιπροσωπευτικοί νοµικοί ορισµοί του Franchising είναι οι 

ακόλουθοι:  

α. Ο Ορισµός του Κανονισµού 4087/88 της Επιτροπής: 

"Franchise είναι το σύνολο δικαιωµάτων βιοµηχανικής ή πνευµατικής ιδιοκτησίας που 

αφορούν εµπορικά σήµατα και επωνυµίες, πινακίδες καταστηµάτων, πρότυπα χρήσεως, 

σχέδια, δικαιώµατα αντιγραφής, τεχνογνωσίες ή διπλώµατα ευρεσιτεχνίας προς 

εκµετάλλευση για τη µεταπώληση προϊόντων ή την παροχή υπηρεσιών σε τελικούς 

χρήστες". ο συγκεκριµένος ορισµός δεν είναι απόλυτα ικανοποιητικός καθ’ όσον 

περιορίζει αισθητά την έννοια του Franchising - λείπουν ορισµένα από τα βασικά 

χαρακτηριστικά του Business Fοrmat Franchising που απαριθµήθηκαν παραπάνω - 

συµπληρώνεται όµως αµέσως µετά µε τον ορισµό της συµφωνίας Franchise. Πιθανόν να 

έχει διατυπωθεί έτσι για να είναι µέσα στα πλαίσια του Κανονισµού 19/65/Ε.Ο.Κ του 

Συµβουλίου (ΕΕ αριθµ. 36 της 6.3. 1965, σελ.533) (βλ. Μ. Mendelsοhn and Β. Harris, 

Franchising ant the Blοck Εxemptiοn Regulatiοn, σελ. 77). Αµέσως µετά ο Κανονισµός 

4087/88 ορίζει τη συµφωνία franchise ως εξής: "η  

συµφωνία µε την οποία µία επιχείρηση, ο δικαιοπάροχος, παραχωρεί στην άλλη, τον 

δικαιοδόχο, έναντι άµεσου ή έµµεσου οικονοµικού ανταλλάγµατος, το δικαίωµα 

εκµετάλλευσης του franchise µε σκοπό την εµπορία συγκεκριµένων τύπων προϊόντων 

ή/και υπηρεσιών. Περιλαµβάνει τουλάχιστον υποχρεώσεις που αφορούν τη χρήση  κοινής 

επωνυµίας ή πινακίδας καταστήµατος και την ενιαία εµφάνιση των χώρων ή και των 

µεταφορικών µέσων που υπάγονται στη σύµβαση, την κοινοποίηση από τον δικαιοπάροχο 

στον δικαιοδόχο τεχνογνωσίας, τη συνεχή παροχή εκ µέρους του  

δικαιοπάροχου στον δικαιοδόχο εµπορικής και τεχνικής υποστήριξης κατά τη διάρκεια 

ισχύος της συµφωνίας". Αντιπαραβάλλοντας τους δύο αυτούς ορισµούς του Κανονισµού 

διαπιστώνουµε ότι η  

κατανόηση της έννοιας της συµφωνίας Franchise προϋποθέτει την κατανόηση του όρου 

Franchise. ο ορισµός των δύο αυτών εννοιών σε δύο ξεχωριστά κείµενα κρίνεται σωστός, 

καθόσον έτσι αφενός µεν αποφεύγεται η διατύπωση ενός ενιαίου µε αλλά  µακροσκελούς 

και συνεπώς δυσνόητου ορισµού, αφετέρου δε διαχωρίζονται σαφώς οι δύο έννοιες (βλ. Η. 
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Σουφλερός, οπ.π., σελ. 1Ο). Οι δύο λοιπόν αυτοί ορισµοί αλληλοσυµπληρώνονται και 

τελικά περιέχουν όλα σχεδόν τα προαναφερθέντα κύρια  

χαρακτηριστικά του Business Fοrmat Franchising εκτός από την ιδιότητα του Λήπτη ως 

Ανεξάρτητου Επιχειρηµατία που όµως αναφέρεται σαφώς τόσο στην υπ' αριθµ. 12 

αιτιολογική σκέψη του Κανονισµού, όσο και στο άρθρο 4 στοιχείο γ' αυτού. β) Ο Ορισµός 

του Κανόνα για το Franchise της Οµοσπονδιακής Επιτροπής Εµπορίου των Η.Π.Α 

(Federal Trade Cοmmissίοn Franchise Rule)" 

'Ό όρος Franchise σηµαίνει οποιαδήποτε διαρκή εµπορική σχέση η οποία δηµιουργήθηκε 

από κάποια συµφωνία µε βάση την οποία: 

(1)(i)(Α) Ένα πρόσωπο (ο Λήπτης) προσφέρει, πουλά ή διανέµει σε οποιοδήποτε πρόσωπο 

διαφορετικό από κάποιον ∆ότη, εµπορεύµατα, προϊόντα ή υπηρεσίες τα οποία:(Ι) 

Αναγνωρίζονται από ένα εµπορικό σήµα, σήµα υπηρεσιών, εµπορική επωνυµία, 

διαφηµιστικά ή άλλα εµπορικά σύµβολα, τα οποία προσδιορίζουν ένα άλλο πρόσωπο (τον 

∆ότη) ή (2) Έµµεσα ή άµεσα απαιτείται ή συνίσταται να ικανοποιούν τις ποιοτικές 

προδιαγραφές που έχουν ορισθεί από τον ∆ότη και όπου ο Λήπτης λειτουργεί την 

επιχείρηση του χρησιµοποιώντας το εµπορικό σήµα, το σήµα υπηρεσιών, την εµπορική 

επωνυµία, διαφηµιστικά ή άλλα εµπορικά σύµβολα, τα οποία προσδιορίζουν τον ∆ότη και 

(i)(B)(Ι) ο ∆ότης ασκεί ή έχει την εξουσία να ασκήσει ένα σηµαντικού βαθµού έλεγχο 

επάνω στη µέθοδο λειτουργίας της επιχείρησης του Λήπτη, στην οποία 

συµπεριλαµβάνονται ενδεικτικά η επιχειρηµατική οργάνωση του Λήπτη, οι προωθητικές 

του ενέργειες, ο τρόπος διοίκησης και ο σχεδιασµός µάρκετινγκ ή (i) (Β) (2) Ο ∆ότης 

παρέχει σηµαντική βοήθεια στο Λήπτη αναφορικά µε τον τρόπο λειτουργίας της 

επιχείρησης του, στον οποίο συµπεριλαµβάνονται ενδεικτικά η επιχειρηµατική οργάνωση 

του Λήπτη, η µέθοδος του διοίκησης, ο σχεδιασµός µάρκετινγκ και οι προωθητικές του 

ενέργειες, υπό την προϋπόθεση όµως ότι η παρεχόµενη αυτή βοήθεια στις προωθητικές 

ενέργειες του Λήπτη δεν θα συνιστά την κύρια προς αυτόν βοήθεια εάν απουσιάζει η 

βοήθεια σε άλλους τοµείς του τρόπου  

οργάνωσης της επιχείρησης του. Και(3) Ο Λήπτης είναι υποχρεωµένος, ως προϋπόθεση 

της απόκτησης ή της έναρξης λειτουργίας της Επιχείρησης Franchising, να καταβάλει ένα 

ποσό ή να δεσµευθεί  

ότι θα καταβάλει στον ∆ότη ή σε κάποιο πρόσωπο που θα συνδέεται µε τον ∆ότη".  

 

Στον ορισµό αυτό περιέχονται τα ακόλουθα έξι(6) συστατικά στοιχεία του Franchising:  

Η διαρκής εµπορική σχέση η οποία θεµελιώνεται σε µία σύµβαση. Η απόκτηση από τον 

Λήπτη του δικαιώµατος να πουλά τα επώνυµα προϊόντα του ∆ότη. Η απόκτηση από τον 

Λήπτη του δικαιώµατος να λειτουργεί την επιχείρηση του κάτω από την εµπορική 

επωνυµία του ∆ότη. Η άσκηση σηµαντικού βαθµού ελέγχου από τον ∆ότη επάνω στον 

τρόπο λειτουργίας της επιχείρησης του Λήπτη. Η παροχή σηµαντικής βοήθειας από τον 

∆ότη στον Λήπτη και Η καταβολή από τον Λήπτη χρηµατικών ποσών στον ∆ότη. Η 

διατύπωση του συγκεκριµένου ορισµού είναι περιοριστική, πράγµα που σηµαίνει ότι µία 

εµπορική συµβατική σχέση πρέπει να περιλαµβάνει οπωσδήποτε και τα έξι 

προαναφερθέντα στοιχεία για να χαρακτηρισθεί ως σύµβαση Franchising. (βλ. Franchise 

Law Jοurnal, νοl. 17, Nr. 2/1997, σελ. 40 επ. ). γ). Ο Ορισµός της Πολιτείας της 

Καλιφόρνιας "Franchise σηµαίνει µία σύµβαση ή  
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συµφωνία, είτε ρητή είτε υπονοούµενη, είτε έγγραφη είτε προφορική, µεταξύ δύο ή 

περισσοτέρων προσώπων µε την οποία:(1) παρέχεται στο Λήπτη το δικαίωµα να 

ασχοληθεί µε µία επιχείρηση προσφοράς, πώλησης ή διανοµής προϊόντων και υπηρεσιών 

κάτω από ένα σχεδιασµό ή σύστηµα µάρκετινγκ προσδιορισµένο στα ουσιαστικά του 

σηµεία από τον ∆ότη.(2) Η λειτουργία της επιχείρησης του Λήπτη σύµφωνα µε το 

σχεδιασµό ή το σύστηµα του ∆ότη είναι ουσιαστικά συνδεδεµένη µε το εµπορικό σήµα, το 

σήµα υπηρεσιών, την εµπορική επωνυµία, το λογότυπο και τα διαφηµιστικά ή άλλα 

εµπορικά σύµβολα που προσδιορίζουν τον ∆ότη ή τα συνδεδεµένα µε αυτόν πρόσωπα και 

(3) ο Λήπτης πρέπει να καταβάλει, είτε µε άµεσο είτε µε έµµεσο τρόπο ένα χρηµατικό 

ποσό". Ο ορισµός αυτός είναι ο πρώτος επίσηµος ορισµός του Franchise στις Η.Π.Α και 

περιέχεται στην επίσης πρώτη νοµοθεσία για το Franchising η οποία ισχύει στην Πολιτεία 

της Καλιφόρνιας από το 1970. Συγκρίνοντας τους δύο αυτούς κυριότερους ορισµούς για 

το Franchise που έχουν διατυπωθεί στις Η.Π.Α µε τον αντίστοιχο του Κανονισµού 

4087/88 διαπιστώνουµε ότι στην ουσία περιλαµβάνουν τα ίδια κύρια χαρακτηριστικά του 

Business Fοrmat Franchising τα οποία απαριθµήθηκαν παραπάνω. δ) Ο Ορισµός του 

Εφετείου του Παρισιού "Το Franchise είναι µία µέθοδος  συνεργασίας µεταξύ δύο ή 

περισσοτέρων εµπορικών επιχειρήσεων, από τις οποίες η µία είναι ο ∆ότης και η άλλη ο 

Λήπτης. Ο ∆ότης είναι κύριος µίας γνωστής εµπορικής επωνυµίας, σηµείων, συµβόλων, 

εµπορικών σηµάτων προϊόντων ή υπηρεσιών, όπως επίσης και µιας ιδιαίτερης 

τεχνογνωσίας, των οποίων το δικαίωµα χρήσης παρέχει στο Λήπτη διαµέσου της 

καταβολής από αυτόν χρηµατικών ποσών, µε σκοπό να τα εκµεταλλεύεται για την διάθεση 

µιας σειράς προϊόντων ή υπηρεσιών, πρωτότυπων ή εξειδικευµένων. Η παραπάνω 

εκµετάλλευση θα πρέπει να πραγµατοποιείται υποχρεωτικά σύµφωνα µε τις εµπορικές 

τεχνικές που έχει επεξεργασθεί ο ∆ότης και τις οποίες έχει θέσει σε εφαρµογή και 

ανανεώνει περιοδικά µε ένα αποκλειστικά δικό του τρόπο, έτσι ώστε να πραγµατοποιείται 

η καλύτερη δυνατή επίδραση στη  

σχετική αγορά και να επιτυγχάνεται µία επιταχυνόµενη αύξηση της εµπορικής 

δραστηριότητας των συνεργαζοµένων επιχειρήσεων, αυτή η σύµβαση µπορεί να 

προβλέπει µία βιοµηχανική, εµπορική ή χρηµατοδοτική υποστήριξη του ∆ότη προς τον 

Λήπτη η οποία να του επιτρέπει (του ∆ότη) την ενσωµάτωση στην εµπορική 

δραστηριότητα, όπως επίσης και ένα κάποιο έλεγχο του ∆ότη αναφορικά µε το Λήπτη ο 

οποίος µυείται σε µία πρωτότυπη τεχνική και σε µία εξίσου πρωτότυπη τεχνογνωσία, οι 

οποίες θα του επιτρέψουν να διατηρήσει την εικόνα του εµπορικού σήµατος της υπηρεσίας 

ή του προϊόντος που διαθέτει καθώς επίσης και να αυξήσει την πελατεία του µε το 

µικρότερο δυνατό κόστος και µε µία υψηλότερη απόδοση και για τα δύο Μέρη, τα οποία 

διατηρούν τη νοµική τους ανεξαρτησία." (βλ.Η. Bensοussan, Le Drοit de Franchise, CΑ 

Paris 28.4. Ι978, σελ. Ι2). Ο ορισµός αυτός είναι ο πληρέστερος από τους τρεις 

προηγούµενους και µάλιστα λαµβανοµένου σοβαρά υπόψη ότι διατυπώθηκε το 1978, 

δηλαδή 11 χρόνια πριν από τη θέση σε ισχύ του Κανονισµού 4087/88. Μετά την 

προηγηθείσα παράθεση και ανάλυση των νοµικών αυτών ορισµών µπορούµε να ορίσουµε 

νοµικά την έννοια του Franchising ως εξής: "Franchising είναι µία διαρκής εµπορική 

συνεργασία µεταξύ δύο νοµικά και οικονοµικά ανεξάρτητων επιχειρήσεων, του ∆ότη και 

του Λήπτη, η οποία θεµελιώνεται σε µία σύµβαση. Η σύµβαση αυτή περιλαµβάνει 

οπωσδήποτε αφετέρου δε ένα σύνολο πρωτότυπων εµπορικών, οργανωτικών και 
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επικοινωνιακών µεθόδων, µε αντικειµενικό σκοπό τη διάθεση προϊόντων ή/και την παροχή 

υπηρεσιών σε τελικούς χρήστες, β) την ένταξη του Λήπτη στο Σύστηµα Franchising του 

∆ότη, γ) τη συνεχή υποστήριξη του Λήπτη, δ) τη λειτουργία της επιχείρησης του Λήπτη 

κάτω από το Σύστηµα Franchising και τα εµπορικά διακριτικά του ∆ότη Και ε) την 

καταβολή από τον Λήπτη άµεσου ή έµµεσου οικονοµικού ανταλλάγµατος". 

 

Οι Οικονοµικοί Ορισµοί : Το Franchising είναι κατά βάση µία στρατηγική ανάπτυξης και 

εξάπλωσης επιχειρήσεων. Είναι η υπ' αριθµ. 1 φόρµουλα των στρατηγικών µάρκετινγκ 

(βλ. Gilles Thiriez et Jean-Ρίerre Pamier, edit d' Organisatiοn Franchise Magazine, σελ. 

18). Μπορεί ακόµη να αποτελέσει σηµαντικό όπλο για την αντιµετώπιση οικονοµικών 

κρίσεων, γιατί αφενός µεν αποτελεί ένα είδος "προστατευτικού κελύφους" για τους 

Λήπτες, αφετέρου δε είναι ένα σύστηµα ταχείας επιχειρηµατικής ανάπτυξης και 

προστασίας για τον ∆ότη (Kreditb~ Ι984) (βλ. Main Ηussοn-DumοοΙίer, Distributiοn 

Franchise et Partenariat en Εurορe, σελ. 17). Πράγµατι όπως πολλά οικονοµικά και 

εµπορικά φαινόµενα το Franchising διαπλάσθηκε από το εν γένει οικονοµικό και 

επιχειρηµατικό περιβάλλον και γνώρισε µεγάλη ανάπτυξη µέσα σε περιβάλλον 

οικονοµικής κρίσης. Το γεγονός βέβαια αυτό ισχύει περισσότερο για την Ευρώπη και πολύ 

λιγότερο για τις Η.Π.Α όπου το "αµερικάνικο όνειρο" συνετέλεσε στην ραγδαία ανάπτυξη 

µεγάλων αλυσίδων όπως π.χ τα McDοnald's. Το Franchising είναι ένας από τους βασικούς 

µοχλούς ανάπτυξης των αγορών πολλών χωρών τα τελευταία περίπου 30 χρόνια. 

Ξεκινώντας ως µέθοδος ανάπτυξης ξενοδοχειακών επιχειρήσεων και ταχυεστιατορίων 

(fastfοοd) κατόρθωσε µέσα σε σχετικά σύντοµο χρονικό διάστηµα να εισβάλει σε σχεδόν 

κάθε είδους επιχειρηµατική δραστηριότητα. Σηµαντικότατο επίτευγµα του ήταν το ότι 

συνέβαλε  τα µέγιστα στην αναδιαµόρφωση των καταναλωτικών συνηθειών παγκοσµίως. 

Ακόµη µε την υπάρχουσα µόνη τάση παγκοσµιοποίησης της οικονοµίας και τα διαρκώς 

αυξανόµενα οικονοµικά µεγέθη στον τοµέα των υπηρεσιών σε πολλές αναπτυγµένες 

χώρες ο ρυθµός αύξησης του Franchising ως επιχειρηµατικής µεθόδου είναι σχεδόν βέβαιο 

ότι θα επιταχύνεται συνεχώς (βλ. Α. Kοηίgsberg, σελ. ΙΙ.Ι. ι ), ο ∆ότης και ο Λήπτης 

συναποτελούν µία µοναδική κάθετη δοµή της παραγωγής. Οι αποφάσεις που λαµβάνονται 

από αυτό το σχήµα, κάποιες από τον ∆ότη και κάποιες άλλες, συνήθως βέβαια οι 

λιγότερες, από τον Λήπτη, καθορίζουν τόσο τη φύση όσο και την ποιότητα του 

πωλούµενου προϊόντος και της παρεχόµενης υπηρεσίας, το κόστος παραγωγής καθώς 

επίσης και την τιµή πώλησης. Με άλλα λόγια οι αποφάσεις αυτές καθορίζουν τελικά τις 

οικονοµικές συνθήκες κάτω από τις οποίες διανέµεται το προϊόν και παρέχεται η 

υπηρεσία. (βλ. Pοlitique de la cοncurrence et restrictiοns verticales: les accοrds de 

franchise, σελ.10). Υπό το πρίσµα των προαναφερθέντων είναι εύκολο να διαπιστώσει 

κανείς την τεράστια οικονοµική σηµασία του Franchising. 

 

Είναι συνεπώς απαραίτητο να παρατεθούν ορισµένοι από τους κυριότερους διεθνώς 

διατυπωθέντες οικονοµικούς ορισµούς του Franchising.  

α) Ο Ορισµός του Κώδικα ∆εοντολογίας της Ευρωπαϊκής Οµοσπονδίας Franchise. "Το 

Franchising είναι ένα σύστηµα µάρκετινγκ αγαθών ή/και υπηρεσιών ή/και τεχνολογίας, το 

οποίο βασίζεται σε µία στενή και διαρκή συνεργασία µεταξύ νοµικά και οικονοµικά 

ξεχωριστών και ανεξάρτητων επιχειρήσεων, του ∆ότη (Franchisοr) και των Ληπτών του 
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(Franchisees), όπου ο ∆ότης παραχωρεί στους Λήπτες του το δικαίωµα και επιβάλλει την 

υποχρέωση να ασκούν µία επιχείρηση σύµφωνα µε το δικό του σύστηµα. Το δικαίωµα 

αυτό νοµιµοποιεί και υποχρεώνει τον Λήπτη, αντί ενός  άµεσου ή έµµεσου οικονοµικού 

ανταλλάγµατος, να χρησιµοποιεί την Εµπορική Επωνυµία του ∆ότη ή/ και το Εµπορικό 

του Σήµα ή/και το Σήµα Υπηρεσιών του, την Τεχνογνωσία του, τις Επιχειρηµατικές και 

Τεχνικές µεθόδους του, το ∆ιαδικαστικό του Σύστηµα και άλλα Βιοµηχανικά ή/και 

Πνευµατικά του ∆ικαιώµατα, υποστηριζόµενος από τον ∆ότη µε τη συνεχή παροχή 

εµπορικής και τεχνικής βοήθειας, µέσα στο πλαίσιο και για όσο χρονικό διάστηµα διαρκεί 

η έγγραφη σύµβαση Franchising που έχει συναφθεί µεταξύ των Μερών γι ' αυτό το 

σκοπό".  

Βασικό στοιχείο αυτού του ορισµού είναι ότι ορίζει εννοιολογικά ευθύς εξαρχής το 

Franchising ως ένα Σύστηµα Μάρκετινγκ. Αυτή εξάλλου είναι και η ουσιαστική του 

διαφοροποίηση από τους προδιατυπωθέντες νοµικούς ορισµούς. Κατά τα λοιπά 

περιλαµβάνει όλα εκείνα τα βασικά στοιχεία που χαρακτηρίζουν το Business Fοrmat 

Franchise. 

β) Ο Ορισµός της Βρετανικής Ένωσης Franchise. "Franchising είναι µία συµβατική άδεια 

που χορηγείται από ένα πρόσωπο (τον Franchisοr - ∆ότη) σε ένα άλλο (τον Franchisee - 

Λήπτη) η οποία: (α) επιτρέπει ή επιβάλλει στον Λήπτη να ασκεί κατά τη διάρκεια της 

χρονικής περιόδου του Franchise µία ιδιαίτερη επιχειρηµατική δραστηριότητα κάτω από ή 

χρησιµοποιώντας ένα εξειδικευµένο όνοµα το οποίο ανήκει ή συνδέεται µε τον ∆ότη. (β) 

νοµιµοποιεί τον ∆ότη να ασκεί διαρκή έλεγχο κατά τη διάρκεια της χρονικής περιόδου του 

Franchise επάνω στον τρόπο µε τον οποίο ο Λήπτης ασκεί την επιχειρηµατική του 

δραστηριότητα η οποία είναι υποκείµενο του Franchise. (γ) υποχρεώνει τον ∆ότη να 

παρέχει βοήθεια στον Λήπτη κατά την άσκηση της επιχειρηµατικής του δραστηριότητας 

που είναι το υποκείµενο του Franchise (σχετικά µε την οργάνωση της επιχείρησης του 

Λήπτη, την εκπαίδευση του  

προσωπικού του, τη διαχείριση των εµπορευµάτων, τη διοίκηση ή µε άλλο τρόπο 

(δ)επιβάλλει στον Λήπτη να καταβάλει περιοδικώς καθ’ όλη τη διάρκεια του Franchise 

στον ∆ότη χρηµατικά ποσά ως αντάλλαγµα για το Franchise ή για τα προϊόντα ή τις 

υπηρεσίες που παρέχονται από τον ∆ότη σε αυτόν. (ε) δεν αποτελεί συναλλαγή µεταξύ 

µίας Εταιρείας Ηοlding και της θυγατρικής της ή µεταξύ  

θυγατρικών της ίδιας Εταιρείας Ηοlding ή µεταξύ ενός φυσικού προσώπου και µίας 

εταιρείας που ελέγχεται από αυτό". Παρατηρούµε διαβάζοντας τον ορισµό αυτό ότι 

λείπουν δύο από τα βασικά στοιχεία του Business Fοrmat Franchise: α) ο ιδιαίτερος 

τονισµός της ανεξαρτησίας του Λήπτη (αν και υπονοείται) και β) ότι ο Λήπτης πρέπει να 

πραγµατοποιήσει µία σοβαρή κεφαλαιουχική επένδυση από δικές του πηγές. Στους 

οικονοµικούς αυτούς ορισµούς του Franchising µπορεί κάλλιστα να  

συνυπολογισθεί και ο ορισµός της ∆ιεθνούς Ένωσης Franchise (I.F.Α) ο οποίος για λόγους 

συστηµατικούς εξετάσθηκε στο αµέσως προηγούµενο κεφάλαιο. Συνοψίζοντας λοιπόν 

τους παραπάνω ορισµούς θα µπορούσαµε να πούµε ότι από οικονοµική άποψη το 

Franchising είναι: "Μία µέθοδος µάρκετινγκ και συγχρόνως µία επιχειρηµατική 

στρατηγική η οποία δίδει τη δυνατότητα της δηµιουργίας και ανάπτυξης ενός Εµπορικού 

∆ικτύου στους τοµείς της διανοµής προϊόντων και της παροχής υπηρεσιών. Στηρίζεται στη 
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διαρκή συνεργασία µεταξύ δύο ανεξάρτητων νοµικά και οικονοµικά επιχειρήσεων, του 

∆ότη και του Λήπτη και προϋποθέτει τόσο την παροχή άδειας  

χρήσης και εκµετάλλευσης δικαιωµάτων βιοµηχανικής και πνευµατικής ιδιοκτησίας αλλά 

και τεχνογνωσίας από τον ∆ότη στον Λήπτη έναντι άµεσου ή έµµεσου οικονοµικού 

ανταλλάγµατος, όσο και την ένταξη και λειτουργία της επιχείρησης του Λήπτη κάτω από 

το Σύστηµα Franchise που έχει δηµιουργήσει ο ∆ότης µε αντικειµενικό σκοπό την 

δηµιουργία κερδών και για τα δύο Μέρη".  

Τµήµα 4. Η Απόδοση των Όρων Franchising, franchisor, Franchisee στα Ελληνικά Η 

Σύµβαση Franchising όπως και άλλες συµβάσεις της σύγχρονης οικονοµικής ζωής, π.χ οι 

συµβάσεις Leasing, Fοrfaiting, Factοring, Merchandising, Management κ.λ.π. είναι 

µορφώµατα του Αγγλοαµερικάνικου ∆ικαίου (Cοmmοn Law) και έχει επικρατήσει 

διεθνώς να αναφέρονται στην Αγγλική γλώσσα (βλ. Απ. Γεωργιάδης, Νέες µορφές 

συµβάσεων της σύγχρονης οικονοµίας, Εκδόσεις Αντ. Ν. Σάκκουλα 1998, 3η έκδοση, σελ. 

25 και Φ. Κοζύρης, Franchising στην Ελλάδα - Συγκριτικά και ∆ιεθνιστικά Σχόλια, 

Ελληνική Επιθεώρηση Ευρωπαϊκού ∆ικαίου 17/1997, Ειδικό Τεύχος, σελ. 149). Το 

γεγονός αυτό έχει δηµιουργήσει αρκετά προβλήµατα τόσο στον Έλληνα Νοµοθέτη, ο 

οποίος απέδωσε π.χ. τον όρο factοring περιφραστικά ως "πρακτορεία επιχειρηµατικών 

απαιτήσεων" το δε leasing ως "χρηµατοδοτική µίσθωση", όσο και στο ∆ικαστή αλλά και 

στο Νοµικό της πράξης. Η απόδοση των όρων Franchise - Franchising, Franchisοr, 

Franchisee στα Ελληνικά παρουσιάζει επιπλέον τη δυσκολία ότι αφενός µεν το 

Franchising δεν έχει ακόµη ρυθµισθεί νοµοθετικά στη χώρα µας έτσι ώστε να υπάρχει 

επίσηµη απόδοση του στη γλώσσα µας, αφετέρου δε όντας ουσιαστικά ένας όρος - 

µανδύας υπό τον οποίο λειτουργούν διάφορες συµβατικές σχέσεις δεν προσφέρεται 

εύκολα για ακριβόλογες γλωσσικές αποδόσεις. Η µέχρι σήµερα απόδοση του όρου 

Franchising στα Ελληνικά είναι ∆ικαιόχρηση ή ∆ικαιοχρησία και των όρων Franchisοr, 

Franchisee είναι ∆ικαιοπάροχος ή ∆ότης και ∆ικαιοδόχος ή Λήπτης αντίστοιχα (βλ. Απ. 

Γεωργιάδης όπ.π., σελ. 187 επ.). Θα µπορούσαµε να πούµε ότι η συγκεκριµένη απόδοση 

είναι αρκετά επιτυχηµένη αλλά συγχρόνως µάλλον µονοσήµαντη για έναν όρο τόσο 

πολυσήµαντο όσο το Franchising. Μία άλλη πολύ πιο πρόσφατη περιφραστική διατύπωση 

είναι "παραχώρηση άδειας εκµετάλλευσης στη διανοµή" (βλ. Φ. Κοζύρης, όπ.π.). Τέλος 

µία τρίτη, πάλι περιφραστική διατύπωση, για τη Σύµβαση Franchising είναι "Σύµβαση 

Χρηµατοδοτικής Μίσθωσης Συστήµατος" (System Leasing Cοntract) (βλ. Κ. Αλεπάκος, 

Νοµική φύση και ιδιαιτερότητες της σύµβασης ∆ικαιόχρησης (Franchising), ΝοΒ 43, σελ. 

937). Με βάση την τελευταία αυτή διατύπωση µία ακόµη πρόταση απόδοσης του όρου 

Franchising στα Ελληνικά θα µπορούσε να είναι "Μίσθωση Επιχειρηµατικής Οργάνωσης". 

Πάντως µέχρις ότου υπάρξει ένας ευρύτερα αποδεκτός Ελληνικός νοµικός όρος θεωρούµε 

ότι είναι σκόπιµο να χρησιµοποιείται ο Αγγλικός, µε εξαίρεση τους  

όρους Franchisοr – Franchisee όπου νοµίζουµε ότι οι αντίστοιχοι Ελληνικοί ∆ότης και 

Λήπτης, τους οποίους πρώτος εισήγαγε στο σχετικό Νοµικό λεξιλόγιο ο καθηγητής κ. 

Απόστολος Γεωργιάδης (βλ. Απ. Γεωργιάδης, Η Σύµβαση Franchising, ΝοΒ 39, σελ. 194) 

και πολύ πιο εύχρηστοι είναι αλλά και αποδίδουν µε επιτυχία τους σχετικούς Αγγλικούς. 

 

 

http://legacy.lawnet.gr/case_study.asp?PageLabel=3&MeletID=34 
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Η OIKONOMIKH ∆ΙΑΣΤΑΣΗ  

Σε κάθε επιχειρηµατική απόφαση το κύριο κριτήριο επιλογής είναι η οικονοµική διάσταση 

και οι παράµετροι που την προσδιορίζουν. Πόσο κοστίζει, τι θα µου αποδώσει, πότε θα 

επιτευχθεί το «νεκρό σηµείο», ποια αξία µεταπώλησης θα έχει µετά από τρία, ή πέντε 

χρόνια; Βασικά ερωτήµατα που καθορίζουν το µεγάλο βήµα. 

Όταν χάνεις τη δουλειά σου, η απόφαση να δηµιουργήσεις µια δική σου επιχείρηση -µε τις 

οικονοµίες µιας ζωής και την αποζηµίωση- για να διασφαλίσεις µια θέση εργασίας αλλά 

και ένα καλύτερο µέλλον σε µια εποχή που όλα αλλάζουν είναι πράγµατι µια σηµαντική 

απόφαση. ∆ίληµµα που αντιµετωπίζουν  δεκάδες στελέχη που οι συγχωνεύσεις, οι 

αναδιαρθρώσεις επιχειρήσεων ή και κλάδων, τους έχουν θέσει προσωρινά ή και σε 

παρατεταµένη ανεργία. ∆ύσκολα αποφασίζει κάποιος να επενδύσει τις οικονοµίες µιας 

καριέρας και µιας ολόκληρης ζωής, ιδιαίτερα όταν όλη την επαγγελµατική ζωή του ήταν 

µισθωτός.  

Εξίσου δύσκολη η απόφαση και για  ένα µισθωτό να «θυσιάσει» τη σιγουριά  ενός 

σταθερού µισθού και να µπει στον κόσµο του franchising. Αξίζει να ρισκάρει σε καιρούς 

που πολλές νέες επιχειρήσεις αντιµετωπίζουν πρόβληµα; Από την άλλη, ποιο µέλλον θα 

έχει η επιχείρηση που εργάζεται και ποια θα είναι η θέση του σε δέκα, δεκαπέντε χρόνια, 

όταν µάλιστα τότε οι υποχρεώσεις του θα είναι ακόµα περισσότερες;  

Ανάλογα διλήµµατα αντιµετωπίζει και ο ιδιοκτήτης κάθε ανεξάρτητης επιχείρησης, που 

αφενός βιώνει τη συρρίκνωση των πωλήσεών του, αισθάνεται την πίεση των µεγάλων 

πολυκαταστηµάτων και των αλυσίδων franchise και αφετέρου αδυνατεί να ανταποκριθεί 

στην αύξηση του κόστους λειτουργίας, στην ανάγκη για συνεχή αλλαγή, για πιο 

ανταγωνιστικές τιµές, για περισσότερες επενδύσεις σε marketing, σε ανακαινίσεις, σε 

επικοινωνία.Το δίλληµα ξεκάθαρο: µπορώ να συνεχίσω µόνος µου ή πρέπει να αποφασίσω 

την ένταξή µου ή τη µετατροπή του καταστήµατός µου σε µέλος ενός δικτύου franchise;  

Καθηµερινά διλήµµατα που αντιµετωπίζουν καθηµερινά χιλιάδες οικογένειες. ∆ύσκολες 

αποφάσεις που απαιτούν προσοχή και συστηµατική προσέγγιση. Υπάρχουν πολλά σηµεία 

τα οποία ένας υποψήφιος franchisee πρέπει να λάβει υπόψη του για να αποφασίσει εάν θα 

επενδύσει σ’ ένα franchise. Ο χρόνος που πρέπει να διαθέτει ο franchisee για την 

αποδοτική και οµαλή λειτουργία της επιχείρησης, οι δεξιότητες και οι εµπειρίες που 

απαιτούνται, η κλίση και η δυνατότητα προσαρµογής στο συγκεκριµένο κλάδο, η 

δυναµική της αγοράς, η υποδοµή του franchisor κ.λπ.  

Ας δούµε ,λοιπόν, τα παρακάτω ερωτήµατα: 

 

  

1. ΠΟΣΑ ΜΠΟΡΩ ΝΑ ΕΠΕΝ∆ΥΣΩ;  

Ένας υποψήφιος franchisee, πριν ακόµα αξιολογήσει τις διάφορες προτάσεις franchise, 

πρέπει πρώτα να εξετάσει, µε ιδιαίτερη προσοχή, το συνολικό ποσό που µπορεί να 

επενδύσει. Τα περισσότερα, αν όχι όλα τα franchise, απαιτούν ένα σηµαντικό ποσό ως 

entry fee στον franchisor. Αυτή η προκαταβολή ποικίλλει από 6.000 για ένα franchise που 

ασχολείται µε οικιακές υπηρεσίες για παράδειγµα, έως και 200.000 για ένα διεθνώς 
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αναγνωρισµένο franchise που παρέχει δικαίωµα ανάπτυξής του πανελλαδικά. Όµως, η 

συνολική επένδυση µπορεί να κυµαίνεται, αναλόγως το franchise, από 30.000 έως και 

750.000, που απαιτεί ένα επώνυµο εστιατόριο µεγάλης αλυσίδας, σε κεντρικό σηµείο.  

Το πρώτο βήµα, λοιπόν, είναι να προσδιορισθεί µε απόλυτη βεβαιότητα το µέγιστο ποσό 

το οποίο µπορεί να επενδύσει ο επιχειρηµατίας για ένα franchise. Για να γίνει αυτό πρέπει 

να ετοιµάσει ο ενδιαφερόµενος µια αναλυτική κατάσταση που θα παρουσιάζει την 

οικονοµική  θέση. Η κατάσταση αυτή θα καταγράφει όλα τα προσωπικά  περιουσιακά 

στοιχεία και θα αφαιρεί από αυτά όλα τα χρέη. Αυτός ο πίνακας θα βοηθήσει να εκτιµηθεί 

η καθαρή περιουσία (καλό είναι να συµπεριλάβουµε µόνο τα περιουσιακά στοιχεία που η 

αξία τους υπερβαίνει  τα 3.000). 

Στο παράδειγµα ο υποψήφιος επενδυτής Α έχει ένα σπίτι µε τρέχουσα αξία 200.000, ένα 

εξοχικό αξίας 160.000, ένα αυτοκίνητο µε τρέχουσα αξία 10.000, οµόλογα 

ρευστοποιήσιµα αξίας 40.000, αµοιβαία αξίας 10.000, και καταθέσεις 60.000. Το µόνο 

χρέος σε αυτό το παράδειγµα είναι ένα δάνειο µε υποθήκη στο σπίτι αξίας 100.000. 

Αφαιρώντας το χρέος από τα περιουσιακά στοιχεία, βλέπουµε πως ο επενδυτής Α έχει 

«καθαρή θέση»  380.000 . 

 

 

ΠΡΟΣ∆ΙΟΡΙΣΜΟΣ ΚΑΘΑΡΗΣ ΘΕΣΗΣ 

 

 

                                          ΠΕΡΙΟΥΣΙΑΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 

 

Κύρια κατοικία 200.000 

Εξοχική Κατοικία 160.000 

Αυτοκίνητο 10.000 

Αµοιβαία 40.000 

Οµόλογα 10.000 

Καταθέσεις 60.000 

Συνολικό Κεφάλαιο 480.000 

Μείον οφειλές  

Ενυπόθηκο δάνειο 100.000 

Καθαρή Περιουσία 380.000 

 

  

 

Όµως, εάν ο κ. Α θελήσει να δανειστεί χρήµατα από µια τράπεζα -για την υλοποίηση της 

επένδυσης που έχει αποφασίσει- τότε η τράπεζα θα εκτιµήσει τα περιουσιακά του στοιχεία 

µε διαφορετικό τρόπο. Ας υποθέσουµε, λοιπόν, για παράδειγµα, ότι η τράπεζα θα δεχθεί 

να χρηµατοδοτήσει τον franchisee µε ποσό που πρέπει να µην υπερβαίνει το 60% των 
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εγγυήσεων που θα παρασχεθούν. Η κύρια και η εξοχική κατοικία έχουν τρέχουσα 

εµπορική αξία 360.000 . Το µέγιστο ποσό δανειοδότησης από την τράπεζα εποµένως είναι 

216.000 (60% των 360.000). Όµως, υπάρχει ήδη ένα ενυπόθηκο δάνειο για το σπίτι, µε 

αποτέλεσµα η τράπεζα να προσδιορίσει ως ανώτατο όριο τραπεζικού δανεισµού τα 

116.000 . Οι αποταµιεύσεις των 60.000, τα οµόλογα και τα αµοιβαία του κ. Α θεωρούνται 

προσωπικά κεφάλαια, θεωρητικά διαθέσιµα για την υλοποίηση της επένδυσης. Όµως, σε 

κάθε περίπτωση, θα πρέπει να κρατηθεί ένα µέρος των διαθεσίµων για κάλυψη 

απρόβλεπτων αναγκών που ίσως προκύψουν, είτε στο επαγγελµατικό ή στο οικογενειακό 

πεδίο. Ας θεωρήσουµε, λοιπόν, ως πραγµατικά διαθέσιµα το 80% του παραπάνω ποσού 

και φυσικά δεν συνυπολογίζεται και το αυτοκίνητο. Εποµένως, το συνολικό κεφάλαιο που 

διαθέτει ο κ. Α για να επενδύσει σ’ ένα franchise είναι 204.000(116.000ευρώ δάνειο + 

88.000ευρώ που είναι το 80% των διαθεσίµων). 

 

ΠΡΟΣΩΠΙΚΗ ΠΕΡΙΟΥΣΙΑ ΠΟΥ ΜΠΟΡΕΙ ΝΑ ΕΠΕΝ∆ΥΘΕΙ 

 

 

Ενυπόθηκο τραπεζικό 

∆άνειο 
116.000 

∆ιαθέσιµα 88.000 

Συνολικό Κεφάλαιο 204.000 

 

 

Πολλοί franchisors θέτουν ως απαραίτητο όρο τη δυνατότητα των υποψηφίων franchisees 

να χρηµατοδοτήσουν το franchise τουλάχιστον κατά 65% µε ίδια κεφάλαια (το ποσοστό 

κυµαίνεται, εξαρτώµενο από την κερδοφορία και τις ιδιαιτερότητες του κλάδου). Ακόµα 

και όταν ο franchisor δεν το θέτει αυτό ως κανόνα, πιστεύουµε ότι αυτή η πρακτική είναι η 

πλέον ενδεδειγµένη, καθώς µειώνει την πιθανότητα υπερχρέωσης και οικονοµικής 

αποτυχίας. Συχνά οι franchisees κάνουν το λάθος να επενδύσουν σε ένα concept το οποίο 

υπερβαίνει τις οικονοµικές δυνατότητές τους, µε καταστροφικά, σε µερικές περιπτώσεις, 

αποτελέσµατα. Ακόµα και αν οριακά καλύπτεται η επένδυση, δεν πρέπει να ξεχνάτε την 

ανάγκη για κεφάλαιο κίνησης και την ανάγκη κάλυψης των αρχικών ζηµιών. Ακόµη και 

τα καλύτερα συστήµατα απαιτούν µια περίοδο, µέχρι τη στιγµή που θα µπορεί η 

επιχείρηση να καλύπτει τα έξοδά της.  

Είναι γεγονός ότι πολλές νέες επιχειρήσεις αντιµετωπίζουν τους πρώτους µήνες δυσκολίες 

ως προς τη ρευστότητα και τις πωλήσεις, ιδιαίτερα σε concept που έχουν έντονη 

εποχικότητα, και αυτό ίσως συµβαίνει και στην περίπτωση του franchise που επιλέξατε. 

Ακόµη και µε ένα ισχυρό εµπορικό σήµα, ακόµη και σε περιπτώσεις διεθνών αλυσίδων 

που προσφέρουν την υποστήριξη, τους πόρους και την πείρα ενός παγκόσµιου συστήµατος 

franchise, µπορεί να απαιτηθεί καιρός για να εδραιώσετε τη θέση σας στην τοπική αγορά. 

Γι’ αυτόν το λόγο, πολλοί franchisors απαιτούν οι franchisees να διαθέτουν επαρκές 
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κεφάλαιο κίνησης, το οποίο και θα τους διασφαλίσει την επίλυση προβληµάτων που 

ενδεχόµενα αντιµετωπίσουν την πρώτη περίοδο. 

 

 

ΑΝΩΤΑΤΟ ΟΡΙΟ ΕΠΕΝ∆ΥΣΗΣ 

 

Ιδία Κεφάλαια 88.000 

Εταιρικό ∆άνειο (µε προσωπικές 

εγγυήσεις) 
116.000 

∆ιαθέσιµο κεφάλαιο προς επένδυση 204.000 

Μείον: Κεφάλαιο Κίνησης (π.χ 25%) 51.000 

Ανώτατο όριο επένδυσης     153.000 

 

 

Το ποσοστό 25% που έχει τεθεί στο παράδειγµά µας είναι απόλυτα ενδεικτικό. Σε κάποιες 

επιχειρήσεις το ποσοστό αυτό είναι 12%-15%, π.χ. σε ορισµένα concept εστίασης, ενώ σε 

εταιρείες παροχής υπηρεσιών µπορεί να ξεπερνά το 50%. Απαιτείται έρευνα του κλάδου, 

των αποτελεσµάτων και της πορείας των υφιστάµενων franchisees, της εποχικότητας και 

των ιδιαιτεροτήτων της τοποθεσίας. Στο παράδειγµά µας, ο κ. Α έχει δυνατότητα να 

επενδύσει 153.000 για να ξεκινήσει µια επιχείρηση και µε την προϋπόθεση ότι θα 

εξαντλήσει την πιστοληπτική ικανότητά του. Έχοντας λάβει υπόψη τα παραπάνω, έχει 

"κρατήσει" και 51.000 ως κεφάλαιο κίνησης. Εποµένως, το µέγιστο ποσό που µπορεί να 

διαθέσει για να αγοράσει ένα franchise είναι 153.00. Το επόµενο βήµα είναι να καθορίσει 

το ελάχιστο εισόδηµα, το οποίο θα πρέπει να του διασφαλίζει το franchise για την κάλυψη 

των καθηµερινών οικογενειακών αναγκών του. 

Προσδιορισµός ελάχιστου οικογενειακού εισοδήµατος 

Ο παρακάτω πίνακας παρουσιάζει τα προσωπικά έξοδα, τα οποία υπολογίζει να κάνει ο κ. 

Α. Στον οικογενειακό προϋπολογισµό του Πίνακα υπάρχει πρόβλεψη και για ένα µικρό 

πρόγραµµα αποταµίευσης. Πολλοί υποψήφιοι franchisees υποτιµούν τα ποσά που 

χρειάζονται για τις καθηµερινές τους ανάγκες, καθώς και την αυξητική πορεία ορισµένων 

µεγεθών του οικογενειακού προϋπολογισµού, ιδιαίτερα όταν υπάρχουν και παιδιά στην 

οικογένεια ή δάνειο µε κυµαινόµενο επιτόκιο.  

Το παράδειγµα µε τον κ. Α συµπεριλαµβάνει τις πληρωµές των τόκων του ενυπόθηκου 

δανείου για το δάνειο των 100.000. ∆ιαπιστώνουµε ότι χρειάζεται ένα ελάχιστο ετήσιο 

συνολικό οικογενειακό εισόδηµα (προ φόρων) της τάξεως των 31,700 , για να καλύψει 

τις ανάγκες µιας άνετης καθηµερινής ζωής και να αποπληρώσει το δάνειο που έχει πάρει. 

Για τις ανάγκες αυτού του παραδείγµατος θα υποθέσουµε ότι ο κ. Α κερδίζει ατοµικά από 

την υφιστάµενη δραστηριότητά του 31.000 ετησίως.  
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ΠΡΟΣ∆ΙΟΡΙΣΜΟΣ ΕΛΑΧΙΣΤΟΥ ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑΚΟΥ ΕΙΣΟ∆ΗΜΑΤΟΣ 

 

 

                        ΕΞΟ∆Α ∆ΙΑΒΙΩΣΗΣ 

Τροφή και λοιπές καθηµερινές 

ανάγκες 
6.000 

Άλλα βασικά έξοδα 1.200  

Ρουχισµός 3.000  

Έξοδα αυτοκινήτου 1.500  

∆ιακοπές 1.700  

Ασφάλειες 1.000  

Επισκευές & συντήρηση οικιακού 

εξοπλισµού και κατοικίας 
1.200  

Τοκοχρεολύσιο δανείου κατοικίας  7.200  

Εκπαίδευση και λοιπές δαπάνες 

παιδιών 
4.400  

Γενικά \ απρόβλεπτα 1.500  

Αποταµίευση 3.000  

Απαιτούµενο εισόδηµα 

 (προ φόρων)                          
31.700 

 

 

 

Απόδοση Επένδυσης 

Όταν αξιολογούµε ένα franchise, ένας καθοριστικός παράγοντας είναι ο προσδιορισµός 

των αναµενόµενων αποδόσεων. Οι αναµενόµενες αποδόσεις της επένδυσης που θα 

επιλέξουµε, θα πρέπει να είναι σηµαντικά µεγαλύτερες από τις υφιστάµενες αποδόσεις.  

Όπως και µε οποιαδήποτε επένδυση, όταν επενδύσουµε ένα ποσό περιµένουµε µια 

ικανοποιητική απόδοση που θα υπερκαλύπτει επιπρόσθετα και την ανάληψη των κινδύνων 

που αναλαµβάνονται. Αυτή η απόδοση πρέπει να είναι πολύ υψηλότερη από το εισόδηµα 

που ήδη λαµβάνει, µια και αντιπροσωπεύει και την προσωπική αµοιβή ως manager, αλλά 

και την απόδοση που πρέπει να περιµένει από την επένδυση των χρηµάτων  σε µια 

επιχείρηση. Καλό είναι να στοχεύσουµε σε µια απόδοση υψηλότερη από αυτήν που θα 

λαµβάναµε εάν τα τοποθετούσαµε στην τράπεζα, αφού υπάρχει σηµαντικά µεγαλύτερο 

ρίσκο από το να επενδύσουµε σε µια ιδιωτική επιχείρηση. Εποµένως, πρέπει να 

ανταµειφθούµε και για τον πρόσθετο κίνδυνο που αναλαµβάνουµε, απαιτώντας σηµαντικά 

µεγαλύτερη απόδοση. Στο παράδειγµα αυτό, θα χρησιµοποιήσουµε ως αποδεκτή (προ 

φόρων) απόδοση το 17%.  

Εάν ο υποψήφιος franchisee του παραδείγµατός  επενδύσει τελικά 80.000 δικά του 

κεφάλαια σ’ ένα franchise, τότε πρέπει να απαιτήσει µια απόδοση της τάξεως των 13.600 

που ανταποκρίνεται στο στόχο του 17%. Αυτό σηµαίνει ότι ο κ. Α στοχεύει σε µια 
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επένδυση που θα κερδίζει περίπου 31.000  προ φόρων (ως προς το υφιστάµενο ατοµικό 

εισόδηµά), καθώς και σε κέρδος 13.600, ως απόδοση του κεφαλαίου του, καθώς και µια 

αµοιβή για την εργασία του ως Manager. Βέβαια, ο υποψήφιος franchisee συνήθως 

συνεκτιµά και παραµέτρους όπως, αν πράγµατι η υφιστάµενη δραστηριότητά του θα 

συνεχίζει να του προσφέρει αυτό το εισόδηµα, ή τι θα αντιµετωπίσει τα επόµενα έτη ο 

χώρος που δραστηριοποιείται. Οι απαντήσεις αυτές διαµορφώνουν τελικά την ελάχιστη 

αποδεκτή αναµενόµενη απόδοση.  

2.  ΤΙ, ΠΟΣΟ ΚΑΙ ΠΩΣ;  

Έχοντας ήδη καθορίσει το µέγιστο κεφάλαιο που µπορεί να εισφέρει στην επένδυση, το 

ελάχιστο οικογενειακό εισόδηµα που έχει ανάγκη και την απόδοση των κεφαλαίου που 

θεωρεί ικανοποιητική ο επιχειρηµατίας, το επόµενο βήµα είναι να διερευνήσει 

εναλλακτικά επενδυτικά σχέδια που προσφέρουν τα franchisees που έχει προκρίνει. 

Επόµενο βήµα, αφού ο επιχειρηµατίας είναι βέβαιος για την επένδυση του και για την 

επιλογή του, τότε πρέπει να  παρουσιάσει (ή να εκπονήσει µαζί µε το προσωπικό και τους 

συµβούλους του) ένα ολοκληρωµένο business plan (χρηµατοοικονοµικό πλάνο). Πολλοί 

franchisors αρνούνται να παρέχουν έναν αναλυτικό προϋπολογισµό, πρόβλεψη σε 

υποψήφιους franchisees, λόγω των πολλών αγωγών και προβληµάτων που 

δηµιουργήθηκαν µε υφιστάµενους franchisees, οι οποίοι δεν επέτυχαν τελικά τα έσοδα που 

προβλέπονταν στο σχέδιο του franchisor. Αυτό αποτελεί ένα µεγάλο πρόβληµα για τους 

franchisors, καθώς είναι προφανές, ότι εάν δεν δώσουν χρηµατοοικονοµικές πληροφορίες 

στους υποψήφιους franchisees, τότε αυτοί δεν θα είναι σε θέση να εκτιµήσουν πλήρως τη 

συγκεκριµένη επενδυτική πρόταση και εποµένως, θα είναι δύσκολο να αποφασίσουν .Οι 

περισσότεροι franchisors  εφοδιάζουν µε κάποιες εκτιµήσεις πωλήσεων και εξόδων, 

βασιζόµενες σε απολογιστικά αποτελέσµατα πιλοτικών καταστηµάτων ή καταστηµάτων 

που ήδη λειτουργούν µε το σύστηµα franchise.  Όµως, τούτο δεν αρκεί για µια 

ορθολογική και ακριβή αξιολόγηση µιας επένδυσης και παράλληλα δεν πρέπει να 

βασίζεστε σ’  αυτά απολύτως. 

Είναι αδιαµφισβήτητο γεγονός, που επιβεβαιώνεται καθηµερινά, ότι ένας από τους πλέον 

καθοριστικούς παράγοντες για την επιτυχία ενός franchise είναι ο ίδιος ο franchisee ,η 

εµπειρία, η όρεξη και το πόσο εξερευνεί τον τοµέα αυτό, βρίσκει λύσεις και επικρατεί 

στην αγορά. 

Ο παρακάτω πίνακας παρουσιάζει ένα παράδειγµα εκτίµησης των οικονοµικών 

αποτελεσµάτων και αποδόσεων µιας επένδυσης franchise για τον υποψήφιο franchisee, ο 

οποίος ενδιαφέρεται να επενδύσει σε µια αλυσίδα χρηστικών αντικειµένων και ειδών 

δώρου. 
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ΕΚΤΙΜΗΣΗ ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΩΝ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ 

 

 

 

 Απαισιόδοξη εκδοχή Ρεαλιστική εκδοχή Αισιόδοξη εκδοχή  

Πωλήσεις 300.000 340.000 380.000 

Κόστος πωληθέντων    

Αγορές 165.000 187.000 209.000 

Μικτό κέρδος 135.000 153.000 171.000 

Μείον :    

Μεταβλητά έξοδα    

Royalties3% επί 

αγορών 
4.950 5.610 6.270 

∆ιαφήµιση (2% επί 

των πωλήσεων)  
6.000 6.800 7.600  

Υλικά Συσκευασίας 2.700 3.060 3.420 

Προµήθειες 

πιστωτικών καρτών 
4.200 4.760 5.320 

Μισθοί 21.840 21.840 21.840 

Λοιπά Μεταβλητά 

έξοδα 
1.500 1.700 1.900 

Σύνολο 

Μεταβλητών 

Εξόδων 

41.190  43.770  46.350  

Σταθερά έξοδα    

Ενοίκια 26.400 26.400 26.400 

Ασφάλιση 800 800 800 

Συµβόλαια 

Συντήρησης 
420 420 420 

Αµοιβές Λογιστή 2.400 2.400 2.400 

Ενέργεια-Ύδρευση 3.750 3.750 3.750 

Τηλεπικοινωνίες 2.220 2.220 2.220 

Χρηµατοοικονοµικά 9.000 9.000 9.000 

Λοιπές ∆απάνες 1.200 1.200 1.200 

Σύνολο Σταθερών 

εξόδων 
46.190 46.190 46.190 

Σύνολο ∆απανών 87.380 89.960 92.540 

Καθαρό κέρδος 

(ζηµία) 
   

(προ φόρων και 

αποσβέσεων) 
47.620 63.040 78.460 

Αποσβέσεις 22.500 22.500 22.500 

Καθαρό 25.120  40.540  55.960  
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κέρδος/(Ζηµία) (προ 

φόρων) 

Φόροι (25%)  6.280 10.135 13.990 

Καθαρό κέρδος 

(Ζηµία)  
18.840  30.405  41.970  

Χρεωλύσια 13.333  13.333  13.333  

Εισροές µείον 

Εκροές 
28.007  39.572  51.137  

Απαιτούµενο 

ελάχιστο εισόδηµα 
31.700  31.700  31.700  

Αµοιβή Κεφαλαίου -3.693 7.872 19.437 

Ίδια Κεφάλαια 80.000  80.000  80.000 

Απόδοση επένδυσης 

%  
-5% 10% 24% 

 

 

 

Κάθε τύπος επένδυσης έχει διαφορετική δοµή κόστους και διαφορετικούς συντελεστές. 

Επίσης, µια λεπτοµερής αξιολόγηση προϋποθέτει και την εξέταση της απόδοσης της 

επένδυσης σε ένα πενταετές πλάνο. Ανεξάρτητα µε τις πληροφορίες που διαθέτει ο 

franchisor, πρέπει και από µόνος του να δηµιουργήσει ένα παρόµοιο µοντέλο µε το 

παραπάνω.  Τρία σενάρια πρέπει να προετοιµαστούν προσεκτικά, που να καταγράφουν 

µια απαισιόδοξη εκτίµηση, µια ρεαλιστική και µια αισιόδοξη. Σίγουρα είναι δύσκολο να 

προβλέψει κανείς το µέλλον, αλλά αυτή η ανάλυση µπορεί να βοηθήσει για να εκτιµήσει ο 

επιχειρηµατίας καλύτερα τις διάφορες εναλλακτικές προτάσεις franchise. Είναι ιδιαίτερα 

σηµαντικό να µη βασίζεται αποκλειστικά στις προβλέψεις και στα πλάνα τα οποία θέτει 

στη διάθεσή του ο franchisor. Επίσης, µπορεί να ζητηθεί και η βοήθεια εξειδικευµένων 

εταιρειών συµβούλων franchise, η οποία έχει τα εργαλεία, τις γνώσεις και τις πληροφορίες 

για να προβεί σε µια αξιόπιστη και αναλυτική συγκριτική αξιολόγηση εναλλακτικών 

επενδυτικών προτάσεων, ώστε να τα επεξεργαστεί. Ωστόσο, όλα αυτά τα στοιχεία η 

εταιρεία µπορεί να τα χρησιµοποιήσει και να  διασταυρώσει κάθε αριθµό, κάθε 

συντελεστή που επηρεάζει τα αποτελέσµατα και που συµπεριλαµβάνεται στις εκτιµήσεις , 

καθώς και να προσπαθήσει να προσεγγίσει, µε ιδιαίτερη ακρίβεια, το πραγµατικό ύψος της 

αρχικής επένδυσης («αέρας», ενοίκια και λειτουργικές δαπάνες κατασκευαστικής 

περιόδου, κ.λπ.). Εντούτοις, πρέπει ένας έµπειρος franchisor να  έχει µια καλή γνώση των 

πραγµατικών λειτουργικών δαπανών της επιχείρησης και µπορεί, πράγµατι, να δώσει 

πολλές και χρήσιµες συµβουλές. Παράλληλα, πρέπει να εξετάζει πολύ προσεκτικά και τις 

πωλήσεις που µπορεί να επιτύχει. Όλα τα δεδοµένα που  δίνει ο franchisor και οι 

υφιστάµενοι franchisees πρέπει να χρησιµοποιηθούν ως οδηγός, βέβαια ποτέ δεν είναι 

σίγουρη η επιτυχία µιας εταιρείας ,ούτε υπάρχει συγκεκριµένη «συνταγή» ,από την άλλη 

και η οικονοµική κρίση επηρρεάζει και δυσκολεύει την επιτυχία, αλλά αν προσπαθήσει 

αρκετά και δουλέψει ο επιχειρηµατίας και η οµάδα του µπορεί να τα καταφέρει. 
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Τα ερωτήµατα που θα µπορούσαµε να θέσουµε στον franchisor : 

 

• Οι εκτιµήσεις που σας προµηθεύουν είναι βασισµένες σε πραγµατικές αποδόσεις 

άλλων franchisees ή είναι απλές εκτιµήσεις τις οποίες ο franchisor έχει υπολογίσει;  

• Εάν οι εκτιµήσεις βασίζονται σε πραγµατικές αποδόσεις που έχουν επιτευχθεί από 

άλλους franchisees, τότε σε ποια περιοχή βρίσκονται αυτοί και σε ποια θέση 

βρίσκεται το κατάστηµά τους; Γιατί πιστεύει ο franchisor ότι αυτή η εκτίµηση είναι 

συµβατή µε την τοποθεσία στην οποία προγραµµατίζετε να ανοίξετε το κατάστηµά 

σας;  

• Εάν οι εκτιµήσεις δεν βασίζονται σε απολογιστικά στοιχεία, µε ποια δεδοµένα και 

παραδοχές έχουν καθοριστεί;  

• Πόσο καιρό λειτουργεί η «µητρική εταιρεία»;  

• Πόσο επιτυχηµένα είναι τα υφιστάµενα καταστήµατα;  

• Μπορείτε να συζητήσετε αυτές τις εκτιµήσεις µε έναν franchisee, που ήδη 

λειτουργεί αρκετό καιρό;  

• Από οικονοµική σκοπιά, γιατί να προτιµήσω να αγοράσω το συγκεκριµένο 

franchise, συγκρινόµενο µε άλλα υπάρχοντα franchises;  

• Γιατί να µη στήσω µια παρόµοια επιχείρηση από µόνος µου;  

• Τι προµήθεια-δικαιώµατα πρέπει να πληρώσω; Η προµήθεια θα βασίζεται στα 

έσοδά µου; Εάν όχι, σε τι θα βασίζεται;  

• Τι ποσό κεφαλαίου κίνησης θα χρειαστώ; Αυτό το ποσόν πρέπει να διατηρηθεί σε 

όλη τη διάρκεια της ύπαρξης της επιχείρησης ή µόνο στην αρχή; Το κεφάλαιο 

κίνησης που απαιτείται, συµπεριλαµβάνεται στις εκτιµήσεις της αρχικής επένδυσης 

που δίδονται ή είναι επιπλέον;  

• Ποια ή εποχικότητα και τι απαιτήσεις δηµιουργεί για πρόσθετα κεφάλαια κίνησης;  

• Τι γίνεται µε το stock των εµπορευµάτων που δηµιουργούνται στο τέλος κάθε 

εµπορικής περιόδου;  

• Ποιο µέρος των πωλήσεων γίνεται σε εκπτωτική περίοδο και ποιο το µέσο 

ποσοστό έκπτωσης;  

• Ποια είναι η διαχρονική εξέλιξη του περιθωρίου κέρδους;  

• Ποιοι είναι οι κύριοι ανταγωνιστές και ποια τα οικονοµικά αποτελέσµατά και τα 

περιθώρια κέρδους που επιτυγχάνουν;  

• Σκοπεύει ο franchisor να ανοίξει και άλλα υποκαταστήµατα στην περιοχή-πόλη 

σας; Εάν ναι, πως θα επηρεάσει αυτό τις πωλήσεις σας;  

• Θα είστε υποχρεωµένος να πωλήσετε την επιχείρηση στον franchisor ή µπορείτε να 

την πουλήσετε και σε τρίτους;  

• Θα πρέπει να πληρώσετε στολές, εκπαίδευση manuals, software, αµοιβές 

αρχιτεκτόνων κ.λπ. επιπλέον ή συµπεριλαµβάνονται και αυτά στο αρχικό ποσό που 

θα πληρώσετε για το franchise;  

Τα παραπάνω δεν είναι παρά µόνο µερικές από τις ερωτήσεις που πρέπει να θέσει ένας 

επιχειρηµατίας σχετικά µε την οικονοµική διάσταση ενός franchise. Θα χρειαστεί να κάνει 

και πολλές ερωτήσεις σχετικά µε την εκπαίδευση, τη λειτουργία, την υποστήριξη, τη 
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σύµβαση κ.λπ. και οι οποίες θα σχετίζονται µε το συγκεκριµένο franchise που τον 

ενδιαφέρει. Ο franchisor πρέπει να είναι πρόθυµος να απαντήσει σε όλες αυτές τις 

ερωτήσεις, γιατί είναι και δικό του συµφέρον να φτάσει σε µια σωστή τελική απόφαση, 

που θα οδηγήσει στην επιτυχία. Εάν πετύχει ο επιχειρηµατίας , τότε θα πετύχει και ο 

franchisor. 

Συνοψίζοντας,  τρεις διαφορετικές εκδοχές έχουν υπολογιστεί από τον κ. Α. . Οι 

εκτιµήσεις συµπεριλαµβάνουν και το «µισθό» που ο κ. Α υπολογίζει ότι χρειάζεται για να 

ζήσει άνετα και να µπορέσει να ξεπληρώσει το χρέος του. Η πρώτη εκδοχή δείχνει τη 

ζηµιά που θα έχει σε περίπτωση µιας δύσκολης πρώτης χρονιάς. Αυτό δείχνει ότι ο κ. Α θα 

έχει ζηµιά 3.693, αφού θα έχει αφαιρέσει τα 31.700 που χρειάζεται για το ατοµικό του 

εισόδηµα. Η δεύτερη εκδοχή δείχνει ότι θα έχει κέρδος 7.852 µετά τους φόρους. Η 

απόδοση αυτή της τάξεως του 10%, υπολείπεται από το 17% που έχει θέσει ως στόχο ο κ. 

Α. Η τελευταία εκδοχή δείχνει το κέρδος που µπορεί να πετύχει, εάν όλα πάνε όπως τα 

υπολόγισε. Αυτή η εκδοχή παρουσιάζει απόδοση της τάξεως του 24%, υπερκαλύπτει  

δηλαδή το στόχο.  

Εάν τα µεγέθη που παρουσιάζονται στο παράδειγµα σχετίζονταν µε µια πραγµατική 

επιχείρηση, θα υπογράµµιζαν ότι ο κ. Α θα είναι καλύτερα να µην επενδύσει σ’ αυτό το 

franchise από οικονοµική άποψη, εκτός και εάν ειλικρινά πιστεύει ότι θα µπορέσει να 

επιτύχει την αισιόδοξη εκδοχή ή αν το υφιστάµενο εισόδηµά του θα αντιµετωπίσει 

περίπτωση συρρίκνωσης τα επόµενα έτη και αναζητά εναλλακτικές λύσεις ή έστω µε 

µικρότερες αποδόσεις. Και άλλες παράµετροι µπορούν να επηρεάσουν τη λήψη της 

απόφασης, αλλά ο κ. Α έχει µια καλή εργασία και κερδίζει ετησίως 31.700. Πρέπει, 

λοιπόν, να εξετάσει µε ιδιαίτερη περίσκεψη, εάν πρέπει να επενδύσει στη συγκεκριµένη 

επένδυση, µε δεδοµένο το ύψος του δανεισµού που απαιτείται, το 10% της απόδοσης που 

δίδει η ρεαλιστική εκδοχή, καθώς και το αυξηµένο ρίσκο.  

Όµως, επαναλαµβάνουµε, αυτά είναι µόνο οι εκτιµήσεις για τον πρώτο χρόνο και είναι 

λογικό να περιµένει κανείς µια αυξηµένη απόδοση το δεύτερο χρόνο, καθώς η επιχείρηση 

καθιερώνεται στην αγορά. Κατά συνέπεια, η αισιόδοξη εκδοχή θα γίνει πιο ρεαλιστική. Ο 

franchisor θα πρέπει να είναι σε θέση να υπολογίσει το µέγεθος της ανάπτυξης που έχει 

επιτευχθεί από τα ήδη υπάρχοντα franchise ή από πιλοτικές επιχειρήσεις και να κάνει 

υπολογισµούς και για το δεύτερο, ίσως και για τον τρίτο χρόνο, πριν πάρει την τελική 

απόφαση.  

Ένα άλλο στοιχείο που πρέπει να λάβει υπόψη του ο κ. Α είναι η υπεραξία, το πιθανό 

κέρδος που θα έχει, εάν τελικά πωλήσει την επιχείρηση. Η τιµή πώλησης εξαρτάται 

πρωτίστως από τις πωλήσεις, το µερίδιο αγοράς και την κερδοφορία που θα έχει επιτύχει η 

επιχείρηση, την εποχή που θα γίνει η πώληση.  

Κλείνοντας, το παραπάνω ισχύει και για όσους επενδύουν σ’ ένα franchise, όσο ισχύει και 

για οποιαδήποτε άλλη επιχείρηση. Πρώτα απ’ όλα πρέπει να σκεφτεί ο καθένας τη δική 

του οικονοµική θέση, τις δικές του ιδιαίτερες ανάγκες και προτεραιότητες, πριν 
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αποφασίσει να επενδύσει σ’ ένα franchise. Πρέπει να καθορίσει τα έσοδα που απαιτεί ο 

ίδιος ο επιχειρηµατίας από την επιχείρηση, προσθέτοντας και την επιθυµητή απόδοση των 

κεφαλαίων που επενδύει. Τέλος, πρέπει να κάνει µια σειρά εκτιµήσεων των οικονοµικών 

αποτελεσµάτων και των αποδόσεων που επιτυγχάνουν. Βέβαια, δεν θα πρέπει να βασιστεί 

µόνο στις εκτιµήσεις που  παρέχει ο franchisor, αλλά να πιστέψει και στις δικές του 

εκτιµήσεις. Συµβουλές από µια εξειδικευµένη εταιρεία θα βοηθήσουν να εκτιµήσει 

καλύτερα την αποδοτικότητα της επένδυσης, να ξανακοιτάξει τις εκτιµήσεις  και θα  δώσει 

µια ανεξάρτητη αξιόπιστη γνώµη, που θα µειώνει σηµαντικά τους κινδύνους απώλειας του 

κεφαλαίου. Παρ’ όλο που κάθε επιτυχηµένος franchisee µπορεί να πει ότι είναι 

παθιασµένος µε το concept και την επιχείρησή του, δεν είναι ιδιαίτερα καλή ιδέα να γίνει 

συναισθηµατικός όταν κάνει τις εκτιµήσεις του για το franchise . Πρέπει να είναι σίγουρος 

ότι θα έχει µια ικανοποιητική απόδοση του µισθού που ήδη κερδίζει από τη δουλειά του. 

Πρέπει να πετύχει διότι θα αφιερώσει πολύ χρόνο, κόπο, χρήµα, όραµα και ψυχή στο 

κτίσιµο ενός επιτυχηµένου franchise, έτσι ώστε να ανταµειφθείτε όπως του αξίζει. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.franchise-success.gr/htmlsite/greek/franchisedetails.asp?id=818&pstring=169 
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Η EΜΠΟΡΙΚΗ ∆ΙΑΣΤΑΣΗ 

ΑΠΛΕΣ ΣΥΜΒΟΥΛΕΣ ΕΠΙΤΥΧΙΑΣ ΚΑΙ ΕΥΗΜΕΡΙΑΣ FRANCHISING 

Η ανάπτυξη ενός επιτυχηµένου franchise στηρίζεται σε δύο παράγοντες. Στη δυνατότητά 

του να παρέχει προϊόντα και υπηρεσίες που:  

• ανταποκρίνονται στις ανάγκες του αγοραστικού κοινού (πραγµατικές ή 

υποτιθέµενες)  

• είναι καλύτερα σε σχέση µε αυτά του ανταγωνισµού. 

Ένα από τα πλεονεκτήµατα µιας επιχείρησης franchise είναι ότι προσφέρει προϊόντα / 

υπηρεσίες τα οποία έχουν ήδη καθιερωθεί στην αγορά.  

Τα συγκεκριµένα προϊόντα και υπηρεσίες έχουν ήδη υψηλή αναγνωρισιµότητα και 

παράλληλα διακρίνονται από οµοιοµορφία, συνέπεια και υψηλή ποιότητα, ανεξάρτητα 

από την προέλευση της προµήθειας. Η δυναµική προώθησης των προϊόντων / υπηρεσιών 

έχει ήδη επιβεβαιωθεί, µέσω των ανάλογων προσπαθειών και ενεργειών του franchisor. 

Για αυτό το λόγο, πριν δεσµευτεί σε ένα συγκεκριµένο franchise πρέπει να θέσει, και να 

λάβει κατάλληλες απαντήσεις, στα ακόλουθα ερωτήµατα:  

1. Τι προϊόντα / υπηρεσίες θα παρέχει στους πελάτες;  

2. Μπορεί να αναπτύξει και να παρέχει δικά του προϊόντα και υπηρεσίες;  

3. Μπορεί να προσφέρει άλλα προϊόντα / υπηρεσίες της επιλογής του στους 

πελάτες του;  

4. Τι περιορισµούς έχει, αν υπάρχουν, σε ποια προϊόντα µπορεί να παρέχεται;  

5. Από πού θα προµηθεύει τα προϊόντα / υπηρεσίες;  

Ο franchisor είναι υποχρεωµένος να προσδιορίσει τους περιορισµούς που θέτει στους 

franchisees του αναφορικά µε τα προϊόντα /  υπηρεσίες που µπορούν να παρέχουν, καθώς 

και από ποιες πηγές µπορούν να τα προµηθεύονται.  

Πρέπει να δηλώνει µε σαφήνεια τους περιορισµούς αναφορικά µε το τι προϊόντα / 

υπηρεσίες µπορεί να παρέχει ο franchisee. Ο franchisor πρέπει να δηλώνει επίσης εξαρχής 

τυχόν περιορισµούς ή συνθήκες που επιβάλλει στα αγαθά ή υπηρεσίες που θα παρέχει ο 

franchisee, ή τα όρια αναφορικά µε τους πελάτες στους οποίους επιτρέπεται να παρέχει 

αυτά τα αγαθά / υπηρεσίες. Και επίσης:  

• Την υποχρέωση του franchisee να παρέχει το σύνολο των προϊόντων / υπηρεσιών 

για τα οποία έχει εξουσιοδότηση από τον franchisor,  

• αν ο franchisee έχει το δικαίωµα να τροποποιήσει µερικώς το µείγµα παρεχόµενων 

προϊόντων / υπηρεσιών  

• αν ο franchisor έχει το δικαίωµα να τροποποιήσει το µείγµα παρεχόµενων 

προϊόντων / υπηρεσιών  
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• αν υπάρχουν συγκεκριµένα όρια στη δυνατότητα που έχει ο franchisor να υλοποιεί 

τέτοιας µορφή τροποποιήσεις.  

Με βάση τις πληροφορίες αυτές µπορεί να γνωρίζει την ευελιξία που θα έχει να προσφέρει 

άλλα προϊόντα / υπηρεσίες στην επιχείρηση franchise. Αυτό είναι ιδιαίτερα σηµαντικό 

ειδικά στις περιπτώσεις που χρειάζεται να παρέχονται προϊόντα / υπηρεσίες που 

λειτουργούν ως συµπληρωµατικά στα αντίστοιχα του franchisor ή ανταποκρίνονται 

αποτελεσµατικότερα στις συνθήκες της τοπικής αγοράς. Σε κάποια συστήµατα franchise 

υπάρχει σχετική ευελιξία -υπό προϋποθέσεις-  σε σχέση µε συµπληρωµατικά  αγαθά και 

τις υπηρεσίες που µπορεί να προσφέρει στο αγοραστικό κοινό. Παρ’ όλα αυτά, στα 

περισσότερα συστήµατα franchise συµβαίνει το αντίθετο. Πρέπει, λοιπόν, να καθορισθεί 

κατά πόσο οι περιορισµοί αυτοί είναι λογικοί και σε τι βαθµό µπορούν να επιδράσουν 

αρνητικά στο τελικό  αποτέλεσµα.  

Πιο συγκεκριµένα, ο franchisor πρέπει να δηλώνει τυχόν υποχρεώσεις προµήθειας από τον 

ίδιο ή άλλους εγκεκριµένους προµηθευτές. Επίσης, να προσδιορίζονται οι προδιαγραφές 

του franchisor για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες. Σ’ αυτές περιλαµβάνονται όλα τα αγαθά, 

υπηρεσίες, προµήθειες, χαρακτηριστικά, εξοπλισµός, αποθέµατα, hardware και software, 

και λοιπά θέµατα που σχετίζονται µε την εγκατάσταση και τη λειτουργία της επιχείρησης 

franchise και στα οποία τίθενται περιορισµοί, όπως π.χ. από πού µπορείτε να 

προµηθευτείτε ή να εκµισθώσετε τα παραπάνω.  

Ο franchisor πρέπει να προσδιορίσει τη διαδικασία µε την οποία καθορίζονται ή 

τροποποιούνται οι προδιαγραφές των προϊόντων / υπηρεσιών του, καθώς και τον τρόπο µε 

τον οποίο εγκρίνει ή απορρίπτει κάποιον προµηθευτή. Επίσης, πρέπει να καθορίσει τα 

προϊόντα / υπηρεσίες των οποίων αποκλειστικός προµηθευτής είναι ο ίδιος ή θυγατρικές 

εταιρείες. Στις ΗΠΑ (και σε ορισµένες ευρωπαϊκές χώρες) επιπροσθέτως ο franchisor 

πρέπει να γνωρίσει στους franchisees:  

1. Εφόσον προβλέπεται, την ακριβή περιγραφή του τρόπου µε τον οποίο ο franchisor 

ή κάποια θυγατρική εταιρεία θα αποκοµίσει έσοδα ή άλλα υλικά οφέλη, ως 

αποτέλεσµα των απαιτούµενων προµηθειών ή εκµισθώσεων.  

2. Την εκτιµούµενη ποσότητα των αναγκαίων προµηθειών και εκµισθώσεων για την 

ίδρυση και λειτουργία της επιχείρησης franchise.  

3. Την ύπαρξη συνεργατών σε θέµατα προµηθειών και διανοµών.  

Άλλες πληροφορίες που πρέπει να γνωρίζει είναι το πώς ο franchisor διατηρεί το δικαίωµα 

να µεταβάλλει τις προδιαγραφές και τα πρότυπα των προϊόντων και υπηρεσιών. Επίσης, 

ποια είναι η διαδικασία αξιολόγησης και έγκρισης ή απόρριψης νέων προµηθευτών, καθώς 

και κατά πόσο τα κριτήρια που χρησιµοποιούνται για την έγκριση των προµηθευτών είναι 

διαθέσιµα στους franchisees. Τέλος,  ο franchisor πρέπει να καθορίσει τη διαδικασία που 

πρέπει να ακολουθείται από τους franchisees ώστε να εξασφαλίζουν την έγκριση ενός 

προµηθευτή, υπό ποιες συνθήκες µια τέτοια έγκριση µπορεί να αρθεί, καθώς και τη 
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χρονική περίοδο µέσα στην οποία ο franchisee θα ενηµερωθεί σχετικά µε την έγκριση ή µη 

του προµηθευτή.  

Θα πρέπει επίσης να συγκεντρωθούν πληροφορίες για τα ακόλουθα:  

1. Ποια από τα αγαθά και τις υπηρεσίες είναι υποχρεωµένοι να προµηθεύσουν από 

τον franchisor ή κάποια θυγατρική εταιρεία ή από εγκεκριµένους προµηθευτές;  

2. Είναι λογική η πολιτική του franchisor σχετικά µε την έγκριση νέων προµηθευτών;  

3. Κατά πόσο οι προδιαγραφές του franchisor για τα προϊόντα / υπηρεσίες 

εξασφαλίζουν οµοιοµορφία, συνέπεια και ποιότητα ή απλά έναν τρόπο άσκησης 

µεγαλύτερου ελέγχου στους franchisees και την επιχείρησή τους.  

 

Για ποιο λόγο έχει ο franchisor τέτοιες απαιτήσεις;  

Ο franchisor έχει καθιερώσει τα συγκεκριµένα προϊόντα ή/και υπηρεσίες, των οποίων η 

αναγνωρισιµότητα έχει επιβεβαιωθεί από τους υπάρχοντες franchisees. Εποµένως, 

επιδιώκει να συγκεντρώσει τις προσπάθειες των franchisees στην αποτελεσµατική πώληση 

και προώθηση των προϊόντων / υπηρεσιών, στων οποίων την ανάπτυξη έχει ο ίδιος 

αφιερώσει χρόνο και προσπάθεια. Το αγοραστικό κοινό είναι ήδη εξοικειωµένο µε το 

όνοµα και τη φήµη των προϊόντων / υπηρεσιών που προσφέρονται µέσω του 

συγκεκριµένου συστήµατος franchise, κάτι που αποτελεί πολύ σηµαντικό 

πλεονέκτηµα για τους franchisees κάθε δικτύου.  

Ο franchisor µπορεί να καθορίσει προδιαγραφές ποιοτικού ελέγχου στα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες που έχει δηµιουργήσει. Παράλληλα δεν επιθυµεί την ενασχόληση των 

franchisees µε την παροχή άλλων προϊόντων ή /και υπηρεσιών στην αγορά. Ο franchisee 

έχει στη διάθεσή του όλο τoν απαραίτητο χρόνο, την υποδοµή, την εµπειρία να 

ενηµερωθεί για όλες τις πληροφορίες που αφορούν στα προϊόντα / υπηρεσίες που θα 

προσφέρει, ώστε να µπορεί να τα προωθήσει αποτελεσµατικά και να µεγιστοποιήσει τον 

όγκο των πωλήσεών .  

Με σκοπό τη διατήρηση της συνέπειας, οµοιοµορφίας και υψηλής ποιότητας των 

προϊόντων / υπηρεσιών του franchisor καθορίζονται οι αντίστοιχες προδιαγραφές και 

πρότυπα. Οι προδιαγραφές είναι ακριβείς και λεπτοµερείς περιγραφές των υλικών, 

αγαθών, συστατικών κ.λπ., που χρησιµοποιούνται στη λειτουργία του franchise. Αυτές οι 

προδιαγραφές πρέπει να τηρούνται από πλευράς franchisees. Η τυποποίηση των 

προϊόντων εξασφαλίζει την οµοιοµορφία και συνέπειά τους σε θέµατα ποιότητας, 

παρουσίασης και χαρακτηριστικών.  

Για να διασφαλιστούν η οµοιοµορφία και υψηλή ποιότητα των προϊόντων και υπηρεσιών ο 

franchisor συχνά προσδιορίζει τις απαιτήσεις προµήθειας. Ο franchisor δύναται να 

διατυπώσει τις προδιαγραφές των προϊόντων, να επιλέξει έναν προµηθευτή ή να 

δηµιουργήσει µία λίστα εγκεκριµένων προµηθευτών. Αν κάποιο προϊόν ή υπηρεσία είναι 
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µεγάλης σηµαντικότητας για το σύστηµα franchise, ο franchisor συνήθως ορίζει ένα 

συγκεκριµένο προµηθευτή από τον οποίο πρέπει να αγοράζουν οι franchisees. Ο 

επιλεγµένος προµηθευτής µπορεί να είναι και ο ίδιος ο franchisor ή θυγατρική εταιρεία 

του franchisor. Πάντως ό,ταν ο franchisor θέτει τέτοιες προδιαγραφές, συχνά τα προϊόντα 

και οι υπηρεσίες µπορούν να προµηθεύονται από οποιονδήποτε προµηθευτή, αρκεί να 

πληρούνται οι συγκεκριµένες προδιαγραφές.  

Κατά τη σύνταξη ενός νοµικού εγγράφου ο franchisor πρέπει να είναι ιδιαίτερα 

προσεκτικός σχετικά µε το αν προσδιορίζεται µε σαφήνεια η υποχρέωση προµήθειας 

κάποιων προϊόντων / υπηρεσιών αποκλειστικά από τον ίδιο, γιατί σε µία τέτοια περίπτωση 

µπορεί να παραβιάζονται νόµοι περί ανταγωνισµού. Τέτοιου είδους διακανονισµοί είναι 

παράνοµοι στην περίπτωση που ο franchisor απαιτεί την προµήθεια όχι µόνο των 

συγκεκριµένων προϊόντων / υπηρεσιών από τον ίδιο, αλλά και άλλων δευτερευόντων που 

δεν έχουν σχέση µε την οµοιοµορφία του δικτύου. Το να απαιτείται από τον franchisee να 

προµηθεύεται ένα ή περισσότερα δευτερεύοντα προϊόντα, ώστε να συµπληρώνει το 

απαιτούµενο αρχικό απόθεµα, είναι άτοπο. Εκτός και αν τα προϊόντα / υπηρεσίες 

αποτελούν συστατικό απαραίτητο για την πληρότητα / αρτιότητα της επιχειρηµατικής 

µεθόδου που αναπτύσσεται µέσω του franchise.  

Τι είδους γλώσσα και γραφή θα περιµένατε, όµως, να δείτε στη σύµβαση franchise 

σχετικά µε τις απαιτήσεις του franchisor; Μια περίπτωση αναφορικά µε τις απαιτήσεις του 

franchisor για το ποια προϊόντα / υπηρεσίες θα παρέχονται, από ποιον µπορείτε να τα 

προµηθευτείτε και πώς παρουσιάζονται στο συµφωνητικό franchise είναι η ακόλουθη:  

«Αν πρέπει να πουλάτε µόνο τα προϊόντα και τις υπηρεσίες του franchisor ή/και να 

προµηθεύεστε µόνο από τον ίδιο ή άλλο εγκεκριµένο προµηθευτή, τότε πρέπει να κάνετε 

µία σε βάθος διερεύνηση της περίπτωσης».  

Ως franchisee µπορεί να θέλει να του προσφέρονται προϊόντα / υπηρεσίες πέραν αυτών 

που προσφέρει ο franchisor. Κάποια από αυτά µπορεί να είναι συµπληρωµατικά των 

προϊόντων του franchisor ή να είναι τελείως διαφορετικά. Μπορεί, επίσης, να θέλει να 

αναπτύξει ή να δηµιουργήσει τα δικά του προϊόντα / υπηρεσίες, τα οποία θα πουλάει 

παράλληλα µε αυτά του franchisor. Παρ’ όλα αυτά, η σύµβαση franchise που έχει 

υπογράψει αναφέρει σαφώς ότι περιορίζεται στην πώληση αποκλειστικά των προϊόντων / 

υπηρεσιών που  παρέχει ο franchisor. Ωστόσο, ο επιχειρηµατίας θα πρέπει να αξιολογήσει 

προσεκτικά τα προϊόντα και τις υπηρεσίες του franchisor, ώστε να καθορίσει αν η θέση 

τους στην αγορά µπορεί να παρέχει µία ικανοποιητική µακροπρόθεσµη επιστροφή της 

επένδυσης. Η επιτυχία του επιχειρηµατία ως franchisee θα εξαρτηθεί από την ικανότητα 

να προωθήσει τα προϊόντα / υπηρεσίες του franchisor στο κοινό. Αν δεν µπορεί να 

πουλήσει τα προϊόντα και τις υπηρεσίες στην περιοχή , τότε θα καταστεί αδύνατο να 

λειτουργήσει µία επικερδή επιχείρηση. Γι’ αυτό το λόγο πρέπει να διενεργήσει µια δική 

του έρευνα αγοράς, ώστε να επιβεβαιώσει ότι όχι απλώς υπάρχει ικανοποιητική ζήτηση 

για τα προϊόντα / υπηρεσίες στην τρέχουσα φάση, αλλά και για τα επόµενα 5, 10 ή 
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περισσότερα χρόνια. Θέλει να µπεί σε µία αγορά προϊόντων / υπηρεσιών που έχουν 

αποδεδειγµένη ζήτηση, καθώς και προοπτική ακόµη µεγαλύτερης ανάπτυξης στο µέλλον.  

Για να πραγµατοποιήσει την έρευνα αγοράς, µπορεί να διερευνήσει µεγάλο αριθµό πηγών 

πληροφόρησης. Για να καθορίσει την τρέχουσα και µελλοντική αναγνωρισιµότητα των 

αγαθών και υπηρεσιών, τα οποία ο franchisor απαιτεί να προωθήσει, πρέπει να 

συγκεντρώσει πληροφορίες από τις ακόλουθες πηγές:  

1. ∆εδοµένα πωλήσεων από παρόµοιες επιχειρήσεις στην περιοχή . Τέτοιες 

πληροφορίες µπορεί να αναζητήσει από τράπεζες και εµπορικούς συνδέσµους και 

κυρίως την αγορά.  

2. Πληροφορίες από Συνδέσµους µικροµεσαίων επιχειρήσεων και άλλους φορείς.  

3. Κλαδικές εκδόσεις, καθώς και επαγγελµατικά περιοδικά, ώστε να καθορίσει αν 

τέτοιου είδους επιχείρηση σαν αυτή που σκοπεύει να ξεκινήσει, έχει αποδώσει 

αποτελεσµατικά στο παρελθόν.  

4. Μελέτη διαθέσιµων πληροφοριών από αναλυτές και ειδικούς, σχετικά µε 

προβλέψεις σε θέµατα τάσεων αγοράς, οικονοµικές προβλέψεις, προοπτικές 

µελλοντικής ζήτησης για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που θα πωλούνται στο 

κοινό.  

Όπως αναφέραµε προηγουµένως, θα ήταν συνετό να προσλάβει µια εταιρεία συµβούλων 

επιχειρήσεων, ώστε να διερευνήσει όλες τις διαθέσιµες πηγές πληροφόρησης µε τις οποίες 

µπορεί να καθορισθεί η ζήτηση των προϊόντων και υπηρεσιών, παρούσα και µελλοντική, 

που προσφέρεται από το σύστηµα franchise που αξιολογεί. Αν οι πληροφορίες που θα 

αποκτήσει δεν αποδεικνύουν την επαρκή ζήτηση των προϊόντων / υπηρεσιών που θα 

προσφέρει, τότε είναι καλύτερα να αναζητήσει µία άλλη ευκαιρία για την ανάπτυξη του 

δικού του franchise. Καθώς πραγµατοποιήσει την έρευνα σχετικά µε τα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες του franchisor, πρέπει να αναζητήσει απαντήσεις στα ακόλουθα ερωτήµατα, 

ώστε να καθορίσει αν υπάρχει ικανοποιητική ζήτηση για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες 

τώρα και στα επόµενα 5-15 χρόνια, ανάλογα το χρόνο απόσβεσης και επίτευξης 

ικανοποιητικού κέρδους:  

1. Για πόσο χρονικό διάστηµα παρέχονται τα προϊόντα / υπηρεσίες του franchisor 

στο αγοραστικό κοινό; 

2. Είναι τα προϊόντα/ υπηρεσίες αυτά αποδεδειγµένοι «πωλητές» ή πρόκειται για 

νέα προϊόντα / υπηρεσίες στην αγορά; 

3. Υπάρχει περίπτωση στα επόµενα 10-15 χρόνια να εκλείψει η αγορά αυτών των 

προϊόντων / υπηρεσιών ή να καταστούν ξεπερασµένα (απαρχαιωµένα);  

4. Μήπως πρόκειται για προϊόν / υπηρεσία που εµφανίστηκε σήµερα και θα χαθεί 

την επόµενη µέρα, µία πρόσκαιρη µόδα;  

5. Ποια θα είναι η αγορά για τα προϊόντα / υπηρεσίες σε 1, 5, 10 ή 15 χρόνια από 

τώρα;  

6. Πρόκειται για προϊόντα απαραίτητα, που καλύπτουν συγκεκριµένη ανάγκη, ή 

είδη πολυτελείας που ικανοποιούν επιθυµίες;  
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7. Τα προϊόντα αφορούν σε εποχικές ή ετήσιες αγορές;  

8. Τα προϊόντα και οι υπηρεσίες απευθύνονται σε όλο τον πληθυσµό ή σε 

συγκεκριµένες αγορές  στόχους;  

9. Τα προϊόντα, υλικά, υπηρεσίες και τεχνικές που θα χρησιµοποιηθούν ή πωληθούν 

από τον franchisee είναι υψηλής ποιότητας;  

10. Υπάρχουν πρότυπα ή κανονισµοί που έχουν επίπτωση στα προϊόντα / υπηρεσίες 

και ποια;  

11. Υπάρχουν πρότυπα και κανονισµοί που επιφέρουν περιορισµούς στον τρόπο µε 

τον οποίο πρέπει να προσφέρονται τα προϊόντα / υπηρεσίες του franchisor;  

12. Προστατεύονται τα προϊόντα / υπηρεσίες από νόµους περί πνευµατικής 

ιδιοκτησίας, όπως πατέντες, εµπορικά σήµατα ή αντιγραφή;  

13. Γίνεται αποκλειστική διάθεση του προϊόντος / υπηρεσίας στην αγορά από τον 

franchisor ή πρόκειται για ένα σύνηθες προϊόν / υπηρεσία στο οποίο ο franchisor 

έχει απλά προσδώσει κάποια ιδιαίτερα χαρακτηριστικά;  

14. Από ποιον θα προµηθεύεται τα προϊόντα / υπηρεσίες; Από τον franchisor, 

κάποια θυγατρική εταιρεία ή από προµηθευτή που περιλαµβάνεται στη λίστα 

εγκεκριµένων προµηθευτών;  

15. Η προµήθεια από τους παραπάνω, συνεπάγεται κάποια ανταγωνιστικότητα των 

τιµών; 

16. Είναι εξασφαλισµένη η αξιόπιστη παραλαβή, η άµεση διαθεσιµότητα και η 

ικανοποίηση των πελατών από τους προµηθευτές και τις προµήθειες;  

17. Οι προµηθευτές παράγουν ή/και παρέχουν συνεχώς υψηλής ποιότητας προϊόντα / 

υπηρεσίες;  

18. Θα έχετε τη δυνατότητα να διαθέσετε το προϊόν / υπηρεσία σε ανταγωνιστική 

τιµή;  

19. Εσείς, ή κάποιος άλλος, είναι υπεύθυνος για τον καθορισµό της τιµής των 

προϊόντων / υπηρεσιών που προσφέρετε στους πελάτες;  

20. Η προµήθεια των προϊόντων /υπηρεσιών θα γίνεται εντός των ορίων της περιοχής 

δραστηριότητάς σας;  

21. Θα είναι η ζήτηση για τα προϊόντα / υπηρεσίες αρκετά µεγάλη ώστε να 

υποστηρίζει τη λειτουργία της επιχείρησής σας και να σας αποφέρει ένα 

ικανοποιητικό κέρδος; Θα ισχύει το ίδιο σε ένα, πέντε ή δέκα χρόνια;  

22. Τι είδους ανταγωνισµό θα έχετε να αντιµετωπίσετε στην περιοχή που θα 

λειτουργήσει η επιχείρησή σας; 

23. Ποιες άλλες επιχειρήσεις ανταγωνίζονται στον ίδιο τοµέα στην περιοχή σας; Τι 

προϊόντα / υπηρεσίες και σε τι τιµές τα προσφέρουν;  

24. Γνωρίζει ο franchisor πιθανούς νέους ισχυρούς ανταγωνιστές που πρόκειται να 

εισέλθουν στην αγορά;  

25. Πώς θα χειριστεί ο franchisor τον ανταγωνισµό; Βελτιώνοντας τα υπάρχοντα 

προϊόντα; Αναπτύσσοντας νέα προϊόντα, υπηρεσίες και συστήµατα; 

26. Ποιο είναι το ποσοστό αναγνωρισιµότητας του franchisor; Σε τι βαθµό θα 

συντελέσει στην προσέλκυση πελατών στη δική σας επιχείρηση;  

27. Τι προϊόντα / υπηρεσίες προσφέρει ο franchisor διεθνώς; Είστε υποχρεωµένοι 

να προσφέρετε όλα αυτά τα προϊόντα και υπηρεσίες ή µέρος αυτών;  
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28. Παρέχονται εγγυήσεις προς τους καταναλωτές για τα προϊόντα / υπηρεσίες που 

προσφέρονται;  

29. Αν ναι, ποιος φέρει ευθύνη για την παροχή των εγγυήσεων και ποιος 

αναλαµβάνει το αντίστοιχο κόστος  ο franchisor ή ο franchisee;  

30. Ποια προϊόντα πρέπει να προµηθεύεται ο franchisee από τον franchisor και σε 

τι ποσότητες;  

31. Ποια είναι η φήµη των προϊόντων / υπηρεσιών στην αγορά; Ποια είναι συνολικά η 

φήµη του συστήµατος franchise;  

32. Ποιες αντικειµενικές µετρήσεις αποδεικνύουν ότι τα προϊόντα και οι υπηρεσίες 

που προµηθεύεται από µία εγκεκριµένη πηγή ανταποκρίνεται ή ξεπερνά τις 

δεδηλωµένες προδιαγραφές και ποιοτικές απαιτήσεις του franchisor;  

Εφόσον ο franchisor διαθέτει ένα ισχυρό προϊόν / υπηρεσία και υψηλή αναγνωρισιµότητα, 

τότε έχει βρει µία πολύ καλή επιχειρηµατική ευκαιρία και ένα σηµαντικό λόγο να 

προχωρήσει στο franchise. Αν, όµως, το προϊόν / υπηρεσία δείχνει αδύναµο στην αγορά 

και παράλληλα δεν έχει τη δυνατότητα να επιβεβαιώσει τo άνοιγµα των δυνατοτήτων του 

µελλοντικά, τότε καλύτερα να αναζητήσει µία άλλη επιχειρηµατική ευκαιρία, 

αξιολογώντας κάποιο εναλλακτικό σύστηµα franchise. Αν ενεργήσει αντίστροφα, αυτό θα 

έχει πιθανότητα ως αποτέλεσµα να αποτύχει στη νέα επιχείρηση και καριέρα. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.franchise-success.gr/htmlsite/greek/franchisedetails.asp?id=819&pstring=169 
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ΥΠΟ∆ΕΙΓΜΑ ΣΥΜΒΑΣΗΣ FRANCHISE  

Κάθε franchisee αντιλαµβάνεται και γνωρίζει πως κάθε λεπτοµέρεια του συστήµατος 

franchise είναι ιδιαίτερης σηµασίας για τον franchisor, τον ίδιο και τους υπόλοιπους 

franchisees του δικτύου, ώστε να αναπτυχθούν και να διατηρηθούν:  

• υψηλά επίπεδα ποιότητας και οµοιοµορφία  

• καθαριότητα  

• εµφάνιση  

• υπηρεσίες / προϊόντα  

• τεχνικές  

• καθώς και να προστατευτούν η φήµη και η ευηµερία του συστήµατος franchise.  

O franchisee κατ’ αναλογία συµφωνεί:  

1. Να χρησιµοποιεί όλα τα υλικά, προµήθειες, αγαθά, επίπλωση, στολές, 

χαρακτηριστικά, σήµατα, εξοπλισµό, µεθόδους εσωτερικής και εξωτερικής 

διακόσµησης και κατασκευή, καθώς και µεθόδους παραγωγής και προετοιµασία, 

όπως αυτά προδιαγράφονται από τον franchisor και συµµορφώνονται µε τα 

πρότυπα και τις προδιαγραφές που έχει θέσει.  

2. Να αποφύγει τη χρήση ή διάθεση προϊόντων, υλικών, προµηθειών, αγαθών, 

στόχων, χαρακτηριστικών, επίπλωσης, σηµάτων, εξοπλισµού και µεθόδων 

παραγωγής που δεν ανταποκρίνονται στα πρότυπα και στις προδιαγραφές του 

franchisor.  

3. Να προσφέρει προς πώληση αυτά τα προϊόντα που έχουν εγκριθεί εγγράφως καθώς 

και τα προϊόντα που έχουν καθορισθεί ως εγκεκριµένα από τον franchisor.  

4. Να διατηρεί µία επαρκή προµήθεια εγκεκριµένων προϊόντων.  

5. Να προµηθεύεται όλα τα προϊόντα, υπηρεσίες, εξοπλισµό και υλικά 

που απαιτούνται για τη λειτουργία του franchise, από προµηθευτές που:  

• αποδεικνύουν την ικανότητά τους να ανταποκριθούν σε αντίστοιχες απαιτήσεις του 

franchisor  

• διαθέτουν κατάλληλη παραγωγική δυναµικότητα και εγκαταστάσεις για να 

καλύψουν τις ανάγκες του franchisee σε συγκεκριµένες ποσότητες και  

• έχουν εγκριθεί εγγράφως από τον franchisor.  

O franchisee µπορεί να καταθέσει µία έγγραφη αίτηση για έγκριση κάποιου προµηθευτή 

που δεν έχει ήδη εγκριθεί από τον franchisor. 

 

 

http://www.franchise.gr/index.php?option=com_content&view=article&id=130:-

franchising-------1999&catid=138:2010-05-04-06-28-15&Itemid=679 

http://xkarampagias.gr/page4.php?category=26 
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ΕΓΧΕΙΡΙ∆ΙΟ ΕΠΙΛΟΓΗΣ ΚΑΙ ΑΣΦΑΛΕΙΑΣ FRANCHISE  

 

Σήµερα, περισσότερο από ποτέ, οι νέοι επιχειρηµατίες οφείλουν να είναι προσεκτικοί όταν 

αποφασίζουν να ξεκινήσουν την δική τους επιχείρηση. Ειδικά, όταν διερευνούν την 

απόφαση να ενταχθούν σε ένα δίκτυο franchise, επιλύουν άµεσα µια σειρά από στοιχειώδη 

θέµατα, όπως επιλογή χώρου εγκατάστασης, σχέδια εσωτερικής και εξωτερικής 

διακόσµησης και εργονοµίας, προδιαγραφές εξοπλισµού και προµηθευτές, 

χαρακτηριστικά και τιµές αγοράς εµπορευµάτων, σύστηµα ελέγχου αποδόσεων και 

λειτουργίας, εκπαίδευση προσωπικού κ.ο.κ.Η κυριότερη, ωστόσο, απόφασή τους, αυτή 

που αφορά την επιλογή του franchise brand ενέχει λίγους αλλά ιδιαίτερα σοβαρούς 

κινδύνους, οι οποίοι σχετίζονται µε την αξιοπιστία της µητρικής εταιρείας.Το ζήτηµα αυτό 

απασχολεί πολλά έτη την κοινότητα του franchising, σήµερα, όµως, έχει έρθει έντονα στο 

προσκήνιο, καθώς οι ενδιαφερόµενοι δικαιοδόχοι έχουν ξεπεράσει κάθε προηγούµενο 

αναφορικά µε το πλήθος τους, αλλά παράλληλα έχει αλλάξει και το προφίλ τους.  

 

• Η πλειοψηφία τους αφορά πρώην στελέχη που σχετικά εύκολα πιστεύουν όλα όσα τους 

τάζουν οι µητρικές εταιρείες, καθώς δεν διαθέτουν την ελληνική επιχειρηµατική εµπειρία 

και κυρίως τα επίκτητα γονίδια αναγνώρισης επίδοξων τυχοδιωκτών. 

• ∆ιαθέτουν ως αρχική επένδυση, ένα ποσό που µε πολύ κόπο θα συγκεντρώσουν από 

αποταµιεύσεις τους, δάνεια από συγγενείς ή ακόµη και µε δάνεια µε υποθήκη την 

περιουσία τους. 

Ανάγεται λοιπόν σε µείζον θέµα η αξιοπιστία των δικαιοπαρόχων, καθώς η αγορά του 

franchise παρουσιάζει τεράστια ζήτηση, από νέους ευκολόπιστους ανθρώπους, για τους 

οποίους η επένδυση σε franchise δεν είναι ένα παιχνίδι ή µια επενδυτική κίνηση όπου 

µπορούν να λάβουν ρίσκο, αλλά είναι µια απόφαση ζωής, που σε περίπτωση αποτυχίας θα 

τους συµπαρασύρει σε ολοκληρωτική καταστροφή. 

 

Στο ανωτέρω πλαίσιο, θεωρείται εξαιρετικά θετική η πρωτοβουλία των portals που 

διέγραψαν από τη βάση τους αλυσίδες, οι οποίες αντιµετωπίζουν αποδεδειγµένα 

σοβαρότατα προβλήµατα επιβίωσης, µε σκοπό την διασφάλιση των ενδιαφερόµενων και 

συνεπώς του ίδιου του θεσµού, πρωτοβουλία που οφείλουν να ακολουθήσουν όχι µόνο και 

άλλα sites και έντυπα, αλλά και διοργανωτές εκθέσεων και ο Σύνδεσµος Franchise της 

Ελλάδος. Οι σχετικές ενέργειες δεν αποτελούν µόνο θέµα διατήρησης της αξιοπιστίας του 

θεσµού, αλλά παράλληλα ενισχύουν το ίδιο το κύρος τόσο των διαφόρων φορέων, όσο και 

των σοβαρών αλυσίδων δικαιόχρησης. Ορισµένα στοιχεία δικαιοπαρόχων εταιρειών, όπως 

δεκάδες διαταγές πληρωµής που έχουν εκδοθεί εις βάρος τους, δικαστικές διαµάχες µε 

δικαιοδόχους και προµηθευτές, εταιρείες φαντάσµατα µε τον πραγµατικό µέτοχο να 

κρύβεται πίσω από υπεράκτιες εταιρείες, αδυναµία τροφοδότησης των δικαιοδόχων µε 

εµπόρευµα, ακόµη και σχέδια γρήγορης αρπαχτής είναι γνωστά στους επαγγελµατίες του 

χώρου, αλλά καθώς αποτελούν προσωπικά δεδοµένα δεν µπορούν να τα ανακοινώσουν. 

Από την άλλη, η αγορά έχει τη συνήθεια να γενικεύει τις µεµονωµένες περιπτώσεις κάτι 
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που θα ήταν καταστροφικό για τον κλάδο και γι αυτό το λόγο, όλες οι σχετικές κινήσεις 

προάσπισης του franchising οφείλουν να γίνουν µε σύνεση και αυτοσυγκράτηση. 

Στο σηµείο αυτό θα πρέπει να τονίσουµε το ρόλο των συµβούλων, οι οποίοι δρουν ως 

διαµεσολαβητές και ως σύµβουλοι επιχειρηµατικού προσανατολισµού, διαθέτοντας ένα 

portfolio σοβαρών αλυσίδων, οι οποίοι οφείλουν να είναι ένας αναγκαίος «σταθµός» αν 

όχι ένα «one stop shop» στην αναζήτηση της κατάλληλης επιχειρηµατικής απόφασης. 

Ο Σύνδεσµος Franchise της Ελλάδος οφείλει να καθορίσει ακόµα πιο αυστηρά κριτήρια 

ένταξης τακτικών µελών και κυρίως να προσδιορίσει ετήσιο επανέλεγχο της 

δραστηριότητάς τους. 

Τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης, εκθέσεις, portals, περιοδικά και εφηµερίδες οφείλουν να 

σταµατήσουν να θυσιάζουν στο βωµό του κέρδους τους το franchising, διακόπτοντας 

συνεργασία µε αυτούς που µε λιγοστό budget στα ανωτέρω µέσα, αναπτύσσουν δίκτυα εις 

βάρος των δικαιοδόχων και του θεσµού και πλουτίζουν εις βάρος της αγοράς. 

Σε κάθε περίπτωση, υπεύθυνος για τις αποφάσεις του είναι ο ίδιος ο ενδιαφερόµενος. Ο 

ίδιος είναι αυτός που οφείλει να τσεκάρει πρώτα απ’ όλα τον δικαιοπάροχο, τον ιδιοκτήτη 

και το νοµικό πρόσωπο, τις σχέσεις του µε τους υφιστάµενους δικαιοδόχους του, τις 

επιδιώξεις, τα κίνητρα και το όραµα του ιδιοκτήτη επιχειρηµατία. Στη συνέχεια, µετά από 

µία λανθασµένη επιλογή, ακολουθούν οι νοµικές διαδικασίες, οι οποίες έχουν ως σηµείο 

αναφοράς την σύµβαση δικαιόχρησης, µια σύµβαση που καθώς διακρίνεται από 

συγκεκριµένα χαρακτηριστικά, θα πρέπει πριν υπογραφεί να ελεγχθεί από εξειδικευµένο 

δικηγόρο. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://franchise-gr.blogspot.com/2011/07/franchise_10.html, Αναρτήθηκε από Το Blog για 

το franchise στην Ελλάδα . 
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ΟΙ 10 ΑΞΙΕΣ ΤΟΥ ΝΕΟΥ FRANCHISING 

 

Μελετώντας τόσο την εξέλιξη του franchising από τις αρχές του ’80 µέχρι σήµερα, όσο 

και τις νέες συνθήκες συνεχών αναταράξεων και αλλαγών που χαρακτηρίζουν την 

σηµερινή κοινωνία, καταλήγουµε σε 10 αρχές που πλαισιώνουν ένα ενιαίο σύστηµα 

αξιών, το οποίο αφενός διαµορφώνει τον χαρακτήρα κάθε αλυσίδας franchise και 

αφετέρου προσδιορίζει τον ίδιο το λόγο της ύπαρξής της. 

Η νέα εποχή του franchising διαµορφώνεται υπό το πλαίσιο τριών παραγόντων, της 

ταυτότητας, της αξιοπιστίας και της εικόνας. Οι ηγετικές αλυσίδες franchise καθορίζουν 

ξεκάθαρα την ταυτότητα που προσδιορίζει τον χαρακτήρα τους, ενισχύοντας συνέχεια την 

αξιοπιστία τους και οικοδοµώντας ισχυρή εικόνα, υιοθετώντας ένα συγκεκριµένο πλαίσιο 

10 αξιωµάτων: 

 

Αξίωµα 1: ΣΕΒΑΣΤΕΙΤΕ ΤΟΥΣ ΠΕΛΑΤΕΣ  

Πρέπει ν’ αναγνωρίσει την αξία και τη δύναµη των καταναλωτών, να δηµιουργήσει 

ευνοϊκές συνθήκες για διάλογο και ν’ αποδείξει την ικανότητα του να εξελιχθεί , µέσω της 

συµµετοχής  στην εξέλιξη της αλυσίδας . Κερδίζει την εµπιστοσύνη , προσφέροντας 

υψηλής αξίας προϊόντα που αγγίζουν το πνεύµα και τα συναισθήµατά τους. 

 

Αξίωµα 2: ΣΕΒΑΣΜΟΣ ΣΤΟΥΣ ∆ΙΚΑΙΟ∆ΟΧΟΥΣ  

Ο καλύτερος τρόπος για να διασφαλίσει ένας επιχειρηµατίας ένα συµπαγές και αρµονικό 

δίκτυο είναι να εξασφαλίσει την δέσµευση των δικαιοδόχων στην εταιρική κουλτούρα , 

κάνοντάς τους συµµέτοχους στην αποστολή, στο όραµα και στις αξίες της εταιρείας, µε 

στόχο το τρίπτυχο: «Κερδοφορία» - «Αποδοτικότητα» - «Βιωσιµότητα», το οποίο 

επιτυγχάνεται όταν η κάθε αλυσίδα γίνεται ολοένα και καλύτερη, διαφοροποιείται και 

κάνει - ταυτόχρονα - αισθητή διαφορά στην αγορά. Απαιτείται η υιοθέτηση συνεργατικής, 

πολιτισµικής και δηµιουργικής κουλτούρας. Πρέπει ν’αποδείξει ότι προσφέρει συνθήκες 

ευηµερίας στους δικαιοδόχους , ότι είναι σε θέση να αλλάξετε τη ζωή τους και να παρέχει 

τα εφόδια να αλλάξει και τις ζωές των άλλων, προσωπικού και πελατών.Να βασιστούν 

στην ακεραιότητά του, ώστε να γίνεται πιο ανταγωνιστική µε χαρισµατικούς δικαιοδόχους, 

που διαθέτουν υψηλή παραγωγικότητα και παρακίνηση και που δηµιουργούν σχέσεις 

εµπιστοσύνης και αλληλεπίδρασης µε τους καταναλωτές. 

 

Αξίωµα 3: ∆ΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗΣΗ  

Η ίδια η διαφοροποίηση του brand name  αντικατοπτρίζει την αξιοπιστία και αποτελεί την 

απόδειξη ότι το brand µπορεί να προσφέρει αυτό που υπόσχεται, ότι είναι αξιόπιστο και 

ικανοποιεί πελάτες και δικαιοδόχους. Η τοποθέτηση του franchise concept θα πρέπει να 

είναι µοναδική και ιδιαίτερη, ώστε το brand name  να ακουστεί και να τραβήξει την 
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προσοχή σε µια ήδη κορεσµένη αγορά, αλλά και να ταυτιστεί µε τις ανάγκες και τις 

προσδοκίες των δυνητικών δικαιοδόχων . 

Αξίωµα 4: ΠΡΟΣΑΡΜΟΓΗ ΣΤΙΣ ΚΟΙΝΩΝΙΚΟΠΟΛΙΤΙΣΜΙΚΕΣ ΑΛΛΑΓΕΣ 

Είναι κατανοητό  ότι η αγορά, οι καταναλωτές και οι δικαιοδόχοι, περιµένουν 

πρωτοβουλίες σχετικά µε την κοινωνική ανάπτυξη ,κρίνουν, συνειδητά ή όχι, βάσει του 

επιπέδου δέσµευσης απέναντι σε ζητήµατα δηµόσιου και κοινωνικού συµφέροντος, 

ενσωµατώνοντας τις κοινωνικές προκλήσεις στην ίδια τη δοµή του χαρακτήρα τους. Το 

επιχειρηµατικό σκηνικό αλλάζει διαρκώς, γι’ αυτό χρειάζεται κάθε επιχειρηµατίας να είναι 

ευέλικτος, να προσαρόζεται στις αλλαγές για να µη χαρακτηρισθεί οπισθοδροµικός. 

 

Αξίωµα 5: ∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΦΗΜΗΣ 

Τυποποίηση του γνήσιου εταιρικού DNA, που εκφράζει την ταυτότητα του brand στο κάθε 

είδος, φυσικά και ηλεκτρονικά, κοινωνικά δίκτυα. Χρειάζεται να προσφέρει ένα αληθινό 

έµπειρο πρόσωπο  σε δικαιοδόχους και σε καταναλωτές που ανταποκρίνονται σε αυτά που 

ισχυρίζεται ότι προσφέρει. Αν χάσει την αξιοπιστία , θα χάσει ολόκληρο το δίκτυο τόσο 

των δικαιοδόχων, όσο και των δυνητικών πελατών .  Απαιτείται να οριοθετηθεί το πλαίσιο 

των αξιών και να µην το διαπραγµατεύονται κάθε φορά. Μεταξύ δύο concepts µε τις ίδιες 

αποδόσεις και προνόµια, οι δικαιοδόχοι επιλέγουν αυτό που έχει τη καλύτερη φήµη στην 

αγορά. 

 

Αξίωµα 6: ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΟΤΗΤΑ 

∆εν µπορεί το concept  να έχει υψηλή επένδυση, entry fees και royalties αν χαρακτηρίζεται 

από χαµηλές αποδόσεις. Η συνολική αρχική επένδυση οφείλει να ανταποκρίνεται στις 

αποδόσεις του συστήµατος franchise. Σήµερα, η σωστή παρουσία στο διαδίκτυο είναι 

περισσότερο από απαραίτητη. Απαιτούνται καλοστηµένες και σύγχρονες δυναµικές 

ιστοσελίδες, καταχώρηση στα franchise portals, διαφήµιση σε περιοδικά και  συµµετοχή 

σε εκθέσεις franchise. 

 

Αξίωµα 7: ΕΝΙΣΧΥΣΗ ∆ΙΑΡΚΩΣ ΤΩΝ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΩΝ  ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΩΝ 

 

Καθηµερινή βελτίωση του επιχειρηµατικού συστήµατος , µε όποιον τρόπο µπορεί η 

εταιρεία. Να τηρεί τις υποσχέσεις και να µην ισχυρίζεται θεωρίες που δεν µπορούν να 

ισχύουν όσον αφορά στις αποδόσεις του franchising ή στις αρχικές επενδύσεις. Να σέβεται 

τους ανταγωνιστές , καθώς ο ανταγωνισµός είναι εκείνος που εξελίσσει την αγορά, να τον 

παρακολουθεί και να µαθαίνει τα δυνατά και αδύνατα σηµεία . 

 

Αξίωµα 8: ΝΑ ΚΡΑΤΗΣΕΙ ΤΟ ∆ΙΚΤΥΟ ΚΑΙ ΝΑ ΠΡΟΣΠΑΘΗΣΕΙ ΝΑ ΤΟ ΚΑΝΕΙ 

ΜΕΓΑΛΥΤΕΡΟ  Χρειάζεται να δηµιουργήσει καλές σχέσεις µ’ όλους τους δικαιούχους, 

ν’ αποκτήσει προσωπικές σχέσεις µ’ όλους τους επιχειρηµτίες ώστε να έχει µια πλήρη 
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εικόνα για τις ανάγκες, τις προσδοκίες, τις δυνατότητες και τις ικανότητες όλων και οι 

δικαιοδόχοι να είναι  πλέον ένθερµοι υποστηρικτές όλων των αλλαγών. 

Αξίωµα 9: ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗ 

Το πρώτο µέληµα είναι η υποστήριξη των δικαιοδόχων , ως αυτοσκοπός του franchising 

και όχι απλά ως ένας όρος στη σύµβαση δικαιόχρησης. Μπορεί να υποστηριχθεί µε 

ειλικρίνεια και κατανόηση, να εκµεταλλευτούµε όλες τις τεχνολογικές εξελίξεις και να 

υιοθετήσουµε σύγχρονα συστήµατα διαχείρισης. 

Αξίωµα 10: ΥΙΟΘΕΤΗΣΗ ΛΙΤΩΝ ∆ΟΜΩΝ 

 

Η δοµή της αλυσίδας  πρέπει να χαρακτηρίζεται από ταχύτητα και ευελιξία, να είναι 

γρήγοροι, να παραδίδουν και να ικανοποιούν τους δικαιοδόχους χωρίς αναµονή και 

κόστος, εξαλείφοντας όλες τις διεργασίες που δεν προσθέτουν αξία. Να είναι ευέλικτοι, 

διότι η παραγωγικότητα έχει πλέον πολυδιάστατο χαρακτήρα. Να κάνει ολοένα και 

περισσότερα µε ολοένα και λιγότερα, αναγνωρίζοντας τη σπατάλη και την αξία σε κάθε 

διαδικασία και τµήµα. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://franchise-gr.blogspot.com/2011/07/10-franchising.html, αναρτήθηκε από Το Blog 

για το franchise στην Ελλάδα . 
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ΕΤΑΙΡΙΚΗ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ ΕΥΘΥΝΗ 

 

Αξίζει να δούµε την προσφορά διαφόρων εταιρειών : 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.franchise-

success.gr/htmlsite/greek/newsletter.asp?id=351&step=2&pstring=351 
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ΕΠΙ∆ΕΙΝΩΣΗ ΤΩΝ ΚΛΕΙΣΤΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ  

 

Ένα στα 3 καταστήµατα έχουν κλείσει. Στο 30% αυξήθηκε η αναλογία των κλειστών 

επιχειρήσεων προς τις ανοιχτές στην Αττική, µε βάση την τελευταία εξαµηνιαία έρευνα 

της Εθνικής Συνοµοσπονδίας Ελληνικού Εµπορίου και του ΙΝΕΜΥ (Ινστιτούτο Εµπορίου 

και Υπηρεσιών). 

 

 

Η παρούσα έρευνα αποτελεί την τέταρτη κατά σειρά φάση της ερευνητικής πρωτοβουλίας 

που είχε ξεκινήσει η ΕΣΕΕ τον Αύγουστο του 2010, µε στόχο να καταγράψει τα 

«λουκέτα» στην αγορά και επιπλέον να διερευνήσει εάν υπάρχει κάποια δυναµική σε αυτή 

τη διαδικασία -στο πλαίσιο της δυσµενούς οικονοµικής συγκυρίας- µε άλλα λόγια εάν η 

τάση αυτή παγιώνεται. 

Η αρχική επιδίωξη ήταν η καταγραφή µέσω επιτόπιας έρευνας των κλειστών επιχειρήσεων 

στους κυριότερους εµπορικούς δρόµους των πόλεων της χώρας. Τα αποτελέσµατα αυτής 

της καταγραφής σε πρώτη φάση δεν θα µπορούσαν να δώσουν µια πλήρη ερµηνεία του 

φαινοµένου των «λουκέτων», αφού αυτό µπορεί να οφείλεται και σε άλλους παράγοντες. 

Ωστόσο, είναι φανερό πλέον ότι τα αποτελέσµατα που προκύπτουν σε ένα βάθος χρόνου 

δύο ετών µπορούν να επιτρέψουν τη διατύπωση µιας σειράς διαπιστώσεων οι οποίες 

περιέχουν πλέον και ερµηνείες. 
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Στην έρευνα αυτή (Μάρτιος 2012) επιχειρήθηκε επιπλέον, µε τη συµβολή κατάλληλων 

µεθόδων και εργαλείων της οικονοµικής γεωγραφίας, η συστηµατικότερη µελέτη των 

εµπορικών δρόµων µε την χρήση µίας εναλλακτικής µεθοδολογίας που έχει ως βάση της 

την καταγραφή εµπορικών ζωνών ταυτόχρονα µε την καταγραφή των εµπορικών δρόµων. 

Όπως έγινε αντιληπτό από τις προηγούµενες έρευνες, η παρατήρηση ενός εµπορικού 

δρόµου και η καταγραφή σε όλο το µήκος του των κλειστών επιχειρήσεων, ενδέχεται να 

υποεκτιµήσει την εµπορικότητά του. Αυτό ασφαλώς ισχύει για τους εµπορικούς δρόµους 

που παρουσιάζουν διαφορετικούς δείκτες εµπορικότητας, ενώ αντίθετα δεν ισχύει για 

εκείνους µε υψηλή εµπορική πυκνότητα όπως για παράδειγµα η Ερµού. 

 

 

 

Έτσι λοιπόν, σε αυτή τη φάση επιλέχτηκαν οι περιοχές του Αµαρουσίου, της Γλυφάδας 

και του Περιστερίου ως πιλοτικές περιοχές ώστε να διερευνηθούν σε επίπεδο εµπορικής 

ζώνης. Πρόκειται ακριβώς για περιοχές µε υψηλή εµπορικότητα αλλά συγχρόνως µε 

εµπορικούς δρόµους που εµφανίζουν διαφορετική εµπορική πυκνότητα. 

Επιπλέον, στην παρούσα έρευνα χαρτογραφηθήκαν στο σύνολό τους οι υπό εξέταση 

εµπορικοί δρόµοι, καθώς επίσης περιλαµβάνεται και η συγκριτική τους απεικόνιση για 

όσους δρόµους υπήρχαν στοιχεία για το Μάρτιο του 2011. Το γενικό συµπέρασµα είναι 

ιδιαίτερα δυσµενές, αφού η αναλογία των κλειστών επιχειρήσεων προς τις ανοιχτές 

κατέγραψε αύξηση σε σύγκριση µε τον προηγούµενο χρόνο κατά 30%. Μπορεί να γίνει 

λόγος για «επιδηµία λουκέτων» στην αγορά η οποία συνεχίζεται και αυξάνεται ως 

«µεταδοτική ασθένεια». 

Μεταξύ των εµπορικών δρόµων υπάρχουν ορισµένοι στους οποίους διαπιστώνεται 

ιδιαίτερα υψηλά ποσοστά συγκέντρωσης κλειστών επιχειρήσεων. Είναι ενδιαφέρον ότι 

πρόκειται για εµπορικούς δρόµους µε διαφορετικά χαρακτηριστικά εµπορικής 

επιχειρηµατικότητας (ύψος ενοικίων, τύπος εµπορίου κα.) που όµως αποτελούν 

παραδοσιακούς εµπορικούς δρόµους της Αθήνας και του Πειραιά: 

 

Σταδίου‐Αθήνα: 42%‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐2/5 
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Χαριλάου Τρικούπη: 35% ‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐1/3 

Εµ. Μπενάκη: 32%‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐1/3 

Τσακάλωφ: 33,7%‐‐‐ ‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐1/3 

Νοταρά Πειραιάς: 44%‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐ 2/5 

Υψηλάντου Πειραιάς: 36%‐‐‐‐‐‐‐ 1/3 

Γούναρη 40%‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐2/5 

Παρ’ όλα αυτά παρατηρείται: 

α) Μετεγκατάσταση/ερήµωση: 

Παρατηρείται µια µετακίνηση εµπορικών επιχειρήσεων από παρόδους σε κεντρικούς 

δρόµους των πόλεων. Η κίνηση αυτή ήταν αναµενόµενη λόγω µείωσης των ενοικίων και 

µεγάλης προσφοράς κενών καταστηµάτων που βρίσκονται σε εµπορικότερα σηµεία. 

Μπορεί δηλαδή να καταγράφεται αύξηση του ποσοστού λουκέτων σε µια περιοχή αλλά 

ταυτόχρονα όσες επιχειρήσεις συνεχίζουν να λειτουργούν και ήταν εγκατεστηµένες σε 

λιγότερο εµπορικούς δρόµους αποφασίζουν την «µετεγκατάστασή» τους µε στόχο την 

αµεσότερη πρόσβαση στην πελατεία. Το τελευταίο, µπορεί να σηµαίνει µείωση των κενών 

καταστηµάτων σε συγκεκριµένους όµως δρόµους. 

β) Περισσότερα λουκέτα στο κέντρο της Αθήνας: 

Η τάση η οποία είχε διαπιστωθεί στις προηγούµενες καταγραφές αναφορικά µε την ένταση 

του προβλήµατος στο κέντρο της Αθήνας, φαίνεται ότι επιβεβαιώνεται µε τις πιο 

δυσοίωνες προβλέψεις για το µέλλον. Το κέντρο της Αθήνας συγκεντρώνει το µεγαλύτερο 

ποσοστό κλειστών επιχειρήσεων σε σύγκριση µε όλες τις άλλες υπό εξέταση περιοχές. 

Προφανώς αυτή η εξέλιξη έχει προκληθεί και από διάφορους λόγους πέραν της 

οικονοµικής κρίσης, όπως η αύξηση της εγκληµατικότητας. 

γ)∆εν κλείνουν µόνο τα µικρά µαγαζιά: 

Σε πολλές περιπτώσεις υπάρχουν και µεγάλες επιχειρήσεις που διακόπτουν την 

δραστηριότητά τους. Επίσης, σε όλες τις περιπτώσεις καταγράφεται ως κοινό γνώρισµα 

µια τοπική συγκέντρωση των κλειστών επιχειρήσεων. Εκεί που κλείνει µια επιχείρηση 

κλείνουν και άλλες. Επιπλέον, οι στοές στο κέντρο της Αθήνας περιλαµβάνουν όχι µόνο 

κλειστές επιχειρήσεις αλλά επαγγελµατικούς χώρους, οι οποίοι παραµένουν αναξιοποίητοι 

για µεγάλα χρονικά διαστήµατα. 

δ) Αλλοίωση των χαρακτηριστικών της αγοράς: 

Σε πολλούς εµπορικούς δρόµους διαπιστώθηκε ότι οι κλειστές επιχειρήσεις αφορούν και 

άλλους κλάδους της οικονοµίας, όπως µεταποίηση, καφετέριες, ανταλλακτικά 

αυτοκινήτων (ιδίως σε πιάτσες), υπηρεσίες κτλ. Μία τέτοια εξέλιξη έχει ως άµεσο 

αποτέλεσµα τη στρέβλωση της παραδοσιακής και σύγχρονης εικόνας µίας «αγοράς» σε 
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όλες τις ανεπτυγµένες κοινωνίες. Η ερήµωση δρόµων από τέτοιους είδους επιχειρήσεις, οι 

οποίες είναι άµεσα συνυφασµένες µε τη λειτουργία της τοπικής αγοράς, ακόµα κι αν το 

εµπόριο σε ορισµένες περιπτώσεις µπορεί και αντιστέκεται, είναι εύλογο ότι άµεσα θα 

φέρει αλυσιδωτές συνέπειες σε κάθε είδους καταστήµατα. Σηµαντικότερη συνέπεια 

αυτών, η ερήµωση του εµπορικού δρόµου, η διάσπαση της κοινωνικής συνοχής και η 

διαµόρφωση µιας νέας εικόνας για τα ιστορικά εµπορικά κέντρα.)  

ε)Ο εµπορικός πυρήνας αντιστέκεται 

Τα σχετικά χαµηλότερα ποσοστά κλειστών επιχειρήσεων που καταγράφονται στο στενό 

εµπορικό κοµµάτι τόσο των εµπορικών δρόµων όσο και των εµπορικών ζωνών (Γλυφάδα, 

Μαρούσι, Περιστέρι) αποτυπώνει ορισµένες εξελίξεις στην εµπορική αγορά. Παρότι ο 

στενός εµπορικός πυρήνας προφανώς φαίνεται να επιβιώνει, τα ποσοστά αυτά δεν µας 

πληροφορούν για τις εσωτερικές ανακατατάξεις και τις απώλειες των επιχειρήσεων που 

έχουν πραγµατοποιηθεί στο ενδιάµεσο διάστηµα µεταξύ των επαναληπτικών καταγραφών. 

Η έρευνα δίνει µια στατική εικόνα της αγοράς τη δεδοµένη χρονική στιγµή της 

καταγραφής. Παρόλα αυτά, η διαχρονική επιδείνωση του φαινοµένου που παρατηρείται 

ακόµα και σε αυτή την εικόνα, ιδίως στο κέντρο της Αθήνας όπου το εµπορικότερο 

κοµµάτι δεν περιορίζεται σε συγκεκριµένα µήκη των υπό εξέταση δρόµων, οδηγεί σε 

δυσοίωνες προβλέψεις για τις εµπορικές περιοχές. 

Στ)Πιθανή αλλαγή καταναλωτικών συµπεριφορών 

Η µεγαλύτερη επιδείνωση των λουκέτων στο κέντρο της Αθήνας και του Πειραιά 

συγκριτικά µε τις τοπικές αγορές ενδέχεται να συνδέεται µε τη µείωση της αγοραστικής 

δύναµης των καταναλωτών και κατ’ επέκταση µε τροποποίηση των καταναλωτικών 

συµπεριφορών. Η καταναλωτική συµπεριφορά προσανατολίζεται όλο και περισσότερο 

στην ικανοποίηση των άµεσων αναγκών µε αποτελέσµατα οι αγορές να είναι στοχευµένες 

και περιορισµένες ενώ παράλληλα αποσυνδέονται από την έννοια της «βόλτας» 

(ψυχαγωγία, φαγητό, καφέ κ.λπ), λόγω της οικονοµικής αδυναµίας εκπλήρωσης αυτών 

των αναγκών. Όµως, αυτή η ψυχαγωγική διάσταση της διαδικασίας της κατανάλωσης 

αποτελεί και ένα από τα βασικά συγκριτικά πλεονεκτήµατα του κέντρο έναντι των 

τοπικών αγορών. Στο πλαίσιο αυτό και αν η παραπάνω υπόθεση εργασίας αποδειχτεί 

αληθής τότε η δράση των «Open Mall» την οποία η ΕΣΕΕ προωθεί για την ενίσχυση των 

εµπορικών κέντρων, θα λειτουργήσει προωθητικά συµβάλλοντας στην προσέλκυση των 

καταναλωτών στα εµπορικά κέντρα των πόλεων, αφού οι λοιπές ψυχαγωγικές 

δραστηριότητες θα γίνουν πιο προσβάσιµες για τον µέσο καταναλωτή (καλύτερες τιµές, 

συνεργασία επιχειρήσεων ). 

 

Με τα στοιχεία για τέσσερις συνεχόµενες περιόδους καταγραφής µας δίνεται η δυνατότητα 

κατασκευής του ∆είκτη Επιβίωσης Εµπορίου. Ο ∆είκτης αφορά µόνο τους υπό εξέταση 

εµπορικούς δρόµους και η συµβολή του έγκειται στην καλύτερη ανάγνωση των 

αποτελεσµάτων και την απεικόνιση τους. Όπως προκύπτει από το παρακάτω διάγραµµα η 
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πορεία του ∆είκτη µεταξύ Αυγούστου 2010 και Μαρτίου 2012 στο κέντρο της Αθήνας και 

στον Πειραιά είναι πτωτική. 
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Τέλος, παρακάτω απεικονίζεται αναλυτικά η κατάσταση όπως διαµορφώνεται την περίοδο 

αυτή στο κέντρο της Αθήνας και του Πειραιά : 
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http://www.esee.gr/, Ινστιτούτο Εµπορίου και Υπηρεσιών, Ηµ/νία 

∆ηµοσίευσης: 08/03/2012 

http://www.esee.gr/UploadFiles/Documents/INEMY/EREVNA_LOUKETA_ATTIKI_8_3

_2012.pdf 
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ΠΩΣ ΕΠΗΡΡΕΑΖΟΝΤΑΙ ΓΝΩΣΤΕΣ ΕΤΑΙΡΕΙΕΣ FRANCHISE KATA TH 

∆ΙΑΡΚΕΙΑ ΤΗΣ ΚΡΙΣΗΣ?  

 

GOODY’S- Mc DΟNALD’S-EVEREST-FLOCAFE-ΓΡΗΓΟΡΗΣ 

Goody's - McDonald's σηµειώσατε 1! Η πολυθενική εταιρεία fast food δεν άντεξε τον 

ανταγωνισµό από τον ελληνικό όµιλο µε αποτέλεσµα µετά από 20 χρόνια παρουσίας στην 

Ελλάδα, να πουλήσει τα ιδιόκτητά καταστήµατά της στον µαλτέζο επιχειρηµατία, κ. Μέλο 

Χίλι. Πρόκειται σαφώς για µια νίκη της Goody's, την οποία όµως η κρίση δεν έχει αφήσει 

αλώβητη. Το 2010 ο γνωστός ελληνικός όµιλος ταχείας εστίασης εµφάνισε ζηµιές 45,9 

εκατ. ευρώ.  

 

Η McDonald’s Ελλάδος παρά το γεγονός ότι έχει επενδύσει πάνω από 100 εκατ. ευρώ και 

άλλαζε τους διευθύνοντες συµβούλους σαν τα πουκάµισα, εµφανίζει συσσωρευµένες 

ζηµιές ύψους 84 εκατ. ευρώ, για αυτό και η µητρική McDolanld΄s πήρε τη µεγάλη 

απόφαση να πούλησει τα 19 εταιρικά καταστήµατα που διαθέτει στην Ελλάδα στον 

µαλτέζο επιχειρηµατία ο οποίος µέσω της εταιρείας Premier Capital λειτουργεί όλα τα 

καταστήµατα McDonald΄s σε Μάλτα, Εσθονία, Λετονία και Λιθουανία.  

 

Το τίµηµα για την απόκτηση των 19 καταστηµάτων δεν έγινε γνωστό, όπως παραµένει 

γρίφος η νέα µορφή της McDonald΄s Hellas καθώς τα µόνα της έσοδα θα προέρχονται 

πλέον από τα royalties των Franchisees. Ο Μαλτέζος επιχειρηµατίας µε τη σειρά του θα 

πληρώνει απευθείας royalties στην McDonald’s Europe. Το προσωπικό που απασχολείται 

σήµερα στα 19 εταιρικά καταστήµατα µαζί µε τους διοικητικούς ανέρχεται περίπου στα 

450 άτοµα.  

 

Το 2010 οι πωλήσεις της McDonald’s Ελλάς (τζίρος των 19 καταστηµάτων και τα 

royalties από τα 11 καταστήµατα franchise) ανήλθε στα 27,623 εκατ. ευρώ καταγράφοντας 

ποσοστιαία άνοδο της τάξεως του 11,54% σε σχέση µε τη χρήση του 2009 ενώ οι ζηµιές 

της περιορίσθηκαν στα 6,353 εκατ. ευρώ από ζηµιές ύψους 17,867 εκατ. ευρώ που είχε 

εµφανίσει στη χρήση του 2009. Είναι αξιοσηµείωτο ότι η McDonald’s διέθετε κάποτε 

στην Ελλάδα 60 καταστήµατα.  
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Ο ισχυρός ανταγωνιστής, Goody's 

 

Για την αρνητική πορεία και τις ζηµιές της McDonald’s στην Ελλάδα ευθύνεται µεταξύ 

άλλων και ο όµιλος Goody's καθώς ιδρύθηκε το 1974, είναι µια αµιγώς ελληνική εταιρεία 

και έδειξε από την αρχή ότι «έπιασε» στην ελληνική αγορά, λόγω των µεσογειακών 

γεύσεων που διαθέτει και είναι πιο κοντά στην ελληνική κουλτούρα και διατροφή.  

 

Σήµερα η Goody's έχει εξαγοραστεί από την Vivartia, απασχολεί 4.055 εργαζόµενους, 

διαθέτει 178 καταστήµατα και τζίρο ύψους 219 εκατ. ευρώ. Βέβαια, η κρίση έχει 

επηρεάσει και την Goody's η οποία εµφάνισε ζηµιές ύψους 45,9 εκατ. ευρώ, 

µακροπρόθεσµες δανειακές υποχρεώσεις 179 εκατ. ευρώ και βραχυπρόθεσµες 88,9 εκατ. 

ευρώ το 2010. Η κρίση φάνηκε και από τα καταστήµατα της Κηφισιάς (µετά από 20 

χρόνια) και του Πασαλιµανίου που έκλεισαν πρόσφατα και εξυπηρετούσαν πολύ κόσµο . 

Ωστόσο, την περαιτέρω επέκτασή της στις αγορές της Βουλγαρίας και της Ρουµανίας 

δροµολογεί, ο όµιλος της Goody's, ενώ την ίδια στιγµή, η διοίκησή του επισηµαίνει πως ο 

αριθµός των καταστηµάτων εντός Ελλάδος παραµένει σταθερός µε αναστολή 

δραστηριότητας σε κάποια σηµεία και ταυτόχρονη δηµιουργία νέων. 

Οπως υπογράµµισε  ο διευθύνων σύµβουλος της Goody's, κ. Σ. Σεϊµανίδης, για το 

µεγαλύτερο δίκτυο καταστηµάτων εστίασης στη χώρα µε 37 χρόνια λειτουργίας είναι 

φυσιολογικές οι µετεγκαταστάσεις και το κλείσιµο κάποιων σηµείων, είτε επειδή κάποιες 

εµπορικές «πιάτσες» δεν είναι πλέον ελκυστικές, είτε γιατί ενίοτε τα ενοίκια καθίστανται 

µε την ωρίµασή τους υπέρογκα. «Πρόσφατα λειτούργησε ένα νέο Goody's στην περιοχή 

Ρετζικίου Θεσσαλονίκης, ενώ την ίδια στιγµή αναζητείται κατάλληλο ακίνητο για να 

αντικατασταθεί το κατάστηµα στο Πασαλιµάνι, που έκλεισε. Τα Goody's µε franchising 

είναι µικροµεσαίες επιχειρήσεις που υφίστανται όλες τις συνέπειες της κρίσης µε τη 

µειωµένη κατανάλωση και πλέον µε τον αυξηµένο ΦΠΑ» τονίζει. 

Τέλος, η Goody’s αποτελεί τη µεγαλύτερη αλυσίδα σύγχρονων εστιατορίων στην Ελλάδα. 

Εδώ και 35 χρόνια λειτουργίας, η Goody’s έχει κερδίσει την εµπιστοσύνη των Ελλήνων 

καταναλωτών συνδυάζοντας τις αξίες της ελληνικής κουζίνας µε τις αυστηρές 

προδιαγραφές ποιότητας και ασφάλειας ενός σύγχρονου εστιατορίου. Συγκεκριµένα, τα 

εστιατόρια Goody’s εφαρµόζουν το πιο σύγχρονο σε παγκόσµιο επίπεδο Σύστηµα 

∆ιαχείρισης Υγιεινής και Ασφαλείας Τροφίµων HACCP (ISO 22000). Το µενού Goody’s 

χαρακτηρίζεται τόσο από τη µεγάλη ποικιλία των γευµάτωντης όσο και από τις 

προσεχτικά επιλεγµένες πρώτες ύλες µε βάση τις αξίες της Μεσογειακής ∆ιατροφής. 

Στόχος της Goody’s είναι να προσφέρει ποικιλία επιλογών για ισορροπηµένη διατροφή, 

δίνοντας τη δυνατότητα στους καταναλωτές όλων των ηλικιών να επιλέξουν αυτό που 

ταιριάζει στις διατροφικές τους ανάγκες και προτιµήσεις. 

Όσον αφορά στα αναπτυξιακά πλάνα της εταιρείας, το πρώτο Flocafe άνοιξε στο 

Βουκουρέστι το καλοκαίρι και βασίζεται στο µοντέλο του καταστήµατος, που προσφέρει 

διευρυµένες υπηρεσίες. Η επέκταση του δικτύου στη Ρουµανία θα συνεχιστεί. Στη 
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Βουλγαρία τα 3 καταστήµατα του οµίλου θα γίνουν σύντοµα 4 και το νέο σηµείο θα είναι 

το πρώτο, που θα λειτουργήσει µε δικαιόχρηση. 

Στην Κύπρο υφίστανται 5 Goody's και 5 Flocafe και στο επόµενο χρονικό διάστηµα θα 

δηµιουργήσει το 6ο Goody's στο νησί (στην περιοχή της Πάφου), ενώ υπάρχει ενδιαφέρον 

και για 1-2 καινούργια Flocafe, που θα είναι έτοιµα το επόµενο έτος. Τέλος, στην Αλβανία 

αναβλήθηκε το project του οµίλου, που αφορούσε καταστήµατα Goody's & Flocafe στο 

εµπορικό πάρκο «Megatech» στον οδικό άξονα Τίρανα - ∆υρράχιο. 

Στον όµιλο Vivartia ανήκει η αλυσίδα µικρογευµάτων και καφέ Everest, η οποία κάνει και 

αυτή προσφορές όπως άλλωστε και όλες οι εταιρείες του χώρου, αφού η κρίση δεν αφήνει 

κανένα ανεπηρεάστο. Γι΄αυτό και η εταιρεία Goody’s προχωρά σε προσφορές 

προκειµένου να αυξήσει τους πελάτες και τον τζίρο της. Εταιρείες µικρογεύµατων και 

καφέ διεκδικούν µερίδια από την αγορά Οι αλυσίδες καταστηµάτων που αναπτύχθηκαν τις 

τελευταίες δύο δεκαετίες, αν και και δεν είναι άµεσοι ανταγωνιστές των «κλασικών» 

µεγάλων φαστ φουντ, εν τούτοις λειτουργούν µε ένα συµπληρωµατικό τρόπο στην αγορά 

ταχείας εστίασης, προσφέροντας λύσεις γρήγορου φαγητού, αλλά και καφέδες σε φθηνή 

σχετικά τιµή. Σηµειώνεται ότι ο κλάδος της γρήγορης εστίασης παρουσιάζει παραδοσιακά 

ανθεκτικότητα σε δυσχερείς οικονοµικές συνθήκες, οπότε οι επιπτώσεις από την κρίση 

συγκριτικά µε άλλους κλάδους λιανικής εµφανίστηκαν σε µικρότερο βαθµό.  

 

Η εταιρεία Everest άρχισε να δραστηριοποιείται το 1965 στο Κολωνάκι, ενώ σήµερα 

διαθέτει περισσότερα από 330 σηµεία παρουσίας σε Ελλάδα και εξωτερικό, έχει δύο 

µονάδες παραγωγής και απασχολεί 3.000 εργαζόµενους. 

Άλλη µια γνωστή εταιρεία µικρογευµάτων και καφέ είναι η Γρηγόρης, η ιστορία της 

οποίας ξεκινά το 1972 όταν ο ιδρυτής της Γρ. Γεωργάτος άνοιξε στη ∆άφνη το πρώτο 

κατάστηµα. Το 1991 µετετράπη σε ανώνυµη εταιρεία και η διοίκηση πέρασε πλέον στη 

νέα γενιά και συγκεκριµένα στο σηµερινό διεθύνοντα σύµβουλο κ. Βλ. Γεωργάτο. Ο 

όµιλος Γρηγόρης, ο οποίος διαθέτει και τα Coffeeright, έχει 224 καταστήµατα και 1.780 

εργαζόµενους. 

 

 

 

http://www.axortagos.gr/ekleisan-goodys-stin-kifisia_2.html 

http://www.tovima.gr/finance/article/?aid=402882 

http://www.franchise.gr/index.php?option=com_content&view=article&id=1794:goodys---

-&catid=296:-a-&Itemid=786 

http://www.xtypos.eu/citylife/index.php?option=com_content&view=article&id=191:good

ys&catid=95:delivery
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APPLEBEΕS 

 

Το προφίλ της εταιρείας 

Η αλυσίδα εστιατορίων Applebee’s είναι η µεγαλύτερη αλυσίδα εστιατορίων στο χώρο 

του casual dining παγκοσµίως, διαθέτοντας 1.650 καταστήµατα. Στην Ελλάδα, τα 

Applebee’s αποτελούσαν την µεγαλύτερη αλυσίδα στην κατηγορία τους, µε 6 

καταστήµατα (4 στην Αττική και 2 στη Θεσσαλονίκη), που ανήκουν στην εταιρεία 

Milomel Hellas ΑΕ, η οποία έχει τα αποκλειστικά δικαιώµατα χρήσης και ανάπτυξης του 

σήµατος Applebee’s για την Ελλάδα καθώς και για χώρες των Βαλκανίων. 

Το πρώτο κατάστηµα Applebee’s στην Ελλάδα, λειτούργησε το 1997 στη Θεσσαλονίκη, 

στο 11ο χλµ Θεσσαλονίκης – Αεροδροµίου. Μετά από τρία χρόνια, άνοιξε το πρώτο 

Applebee’s της Αττικής, στην περιοχή της Γλυφάδας, γνωρίζοντας τεράστια επιτυχία. 

Έχοντας αποκτήσει την εµπειρία, την τεχνογνωσία και προπάντων την αναγνώριση και 

αγάπη του κόσµου, η εταιρία Milomel, κάνοντας ένα µεγάλο άλµα καταφέρνει µέσα στο 

2002 να ανοίξει τρία νέα καταστήµατα στην Αττική: στη Φωκίωνος Νέγρη, στη Λ. 

Αλεξάνδρας και στην πλατεία του Κεφαλαρίου. 

Το έκτο κατάστηµα της αλυσίδας, που βρίσκεται στο κέντρο της Θεσσαλονίκης, άνοιξε τις 

πόρτες του τον Ιούνιο του 2004 και εγκαινιάστηκε το Νοέµβριο του 2004 από την 

Πρόεδρο της εταιρίας κα Μαρία Τζάννες Γκορίτσα. Η Milomel Hellas AE. αναπτύσσει το 

δίκτυο των εστιατόριων Applebee’s, δηµιουργώντας εταιρικά καταστήµατα, ενώ παρά τις 

επιταγές της παγκόσµιας αγοράς, ποτέ δεν µπήκε στη λογική του franchise. 

 

Η λαµπρή περίοδος 

Ως το πρώτο κατάστηµα σε εβδοµαδιαίες πωλήσεις το 2005, σε διεθνές επίπεδο, 

βραβεύθηκε το Applebees της Γλυφάδας, προσθέτοντας, τότε, άλλη µια διάκριση στο 

ενεργητικό του. H βράβευση πραγµατοποιήθηκε στο πλαίσιο του ∆ιεθνούς Συνεδρίου των 

Applebees International που πραγµατοποιήθηκε στη Nέα Yόρκη. Tο βραβείο απενεµήθη 

στην Πρόεδρο της Milomel Hellas, κ. Mαρία Tζάννες -Γκορίτσα, από τον κ. Rohan St. 

George, President International Division of Applebees International και τον κ. Eric 

Hanson, Regional Director of Applebees International for Europe and Middle East.  Mε 

αφορµή την βράβευση των Applebees Γλυφάδας, το 2005, η κ. Tζάννες, δήλωνε τότε: «Oι 

βραβεύσεις έρχονται ως επισφράγισµα των προσπαθειών, όλων των ανθρώπων των 

Applebees, για παροχή υψηλής ποιότητας υπηρεσιών και φαγητού στους επισκέπτες µας. 

Eίµαστε ιδιαίτερα χαρούµενοι που όλα τα χαρακτηριστικά των καταστηµάτων µας, όπως η 

ζεστή και φιλόξενη ατµόσφαιρα, η ευγενική και χαρούµενη διάθεση των συνεργατών, το 

ευχάριστο περιβάλλον επιβραβεύονται και µας φέρνουν στην πρώτη θέση των 

προτιµήσεων των πελατών µας». Τελικά, 6 χρόνια µετά ήρθε το λουκέτο και γεννήθηκαν 

πολλά ερωτήµατα για το πως κατέληξε έτσι αυτό το επιτυχηµένο concept.  
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Γιατί έκλεισαν ξαφνικά τα Applebee’s και έφυγε ο ιδιοκτήτης στο εξωτερικό; Μια πορεία 

14 ετών µε άδοξο τέλος - Είναι πράγµατι η οικονοµική κρίση η αιτία που έκλεισαν τα 

εστιατόρια της αλυσίδας; 

Η είδηση έσκασε σαν κεραυνός εν αιθρία στον χώρο των εστιατορίων µαζικής εστίασης. Η 

εταιρεία, που το 2006 είχε το πιο επιτυχηµένο κατάστηµα της φίρµας διεθνώς. Σύµφωνα 

µε αποκλειστικές πληροφορίες του planet-greece από δικηγόρο, ο οποίος είχε αναλάβει τη 

νοµική εκπροσώπηση αρκετών εργαζοµένων, η διοίκηση της εταιρείας, αιφνιδιάζοντας 

τους πάντες, αποφάσισε αιφνιδίως να βάλει λουκέτο ένα πρωινό σε όλα της τα 

καταστήµατα, σε Αθήνα και Θεσσαλονίκη.  

 

 

 

 

Η οικονοµική κρίση άρχισε να χτυπάει την άλλοτε επιτυχηµένη εταιρεία - πρότυπο, πριν 

από περίπου 6 µήνες. Ωστόσο η κυρία Μαρία Τζάννες Γκορίτσα, πρόεδρος της εταιρείας 

MILOMEL HELLAS, ιδιοκτήτριας της φίρµας αλλά και των εστιατορίων στη χώρα µας, 

κατέβαλε όλες τις προσπάθειες προκειµένου να κρατήσει ανοιχτά τα µαγαζιά και τους 

εργαζόµενούς της στα πόστα τους. Όµως, τους τελευταίους µήνες τα πράγµατα πήγαιναν 

από το κακό στο χειρότερο. Οι πιστωτές απαιτούσαν τα χρήµατα των επιταγών τους κι 

εκεί ξεκίνησαν ν’ αυξάνονται τα χρέη , που την οδήγησαν στην καταστροφή. Οι 

εργαζόµενοι παρέµειναν απλήρωτοι τους τελευταίους 2µισυ µήνες. Κι ενώ, σε ορισµένα 

καταστήµατα, µέχρι και χθες οι υπεύθυνοι έκαναν προσλήψεις στη θέση των σερβιτόρων, 

ξαφνικά το πρωί όλα τα εστιατόρια Applebee's κατέβασαν ρολά και από την έδρα της 

εταιρείας είχαν εξαφανιστεί όλοι. Υπάρχουν  φήµες, µάλιστα, πως η πρόεδρος κα 

Γκορίτσα εγκατέλειψε την Ελλάδα και βρίσκεται στο εξωτερικό. 
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Ύστερα από το ηχηρό λουκέτο των έξι καταστηµάτων το καλοκαίρι του 2011, τα 

Applebee's επανέρχονται στην ελληνική αγορά εστίασης. Η γνωστή αµερικάνικη αλυσίδα, 

λίγο µετά το αιφνιδιαστικό κλείσιµό της, εµφανίζεται ακόµα πιο ανανεωµένη, υπό νέα 

διεύθυνση, µε τις ίδιες γεύσεις που είχε εδώ και χρόνια αγαπήσει, και το σηµαντικότερο, 

µε µειωµένες τιµές. Πρώτο ξεκίνηµα έγινε στο υποκατάστηµα της Γλυφάδας, ενώ σύντοµα 

θ’ ανοίξουν κι άλλα καταστήµατα. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.fimes.gr/2011/07/applebees-ekleisan/ 

http://planet-greece.blogspot.com/2011/07/applebees.html 

http://www.athensmagazine.gr/portal/newarrivals/17224 
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MAX PERRY 

 

Η MAX PERRY HANDMADE CHOCOLATES, µια ελληνική εταιρεία µε πολυετή 

εµπειρία στην ελληνική αγορα, κάνει το πρώτο της βήµα και  ανοίγει  τα δικά της 

καταστήµατα το 2005 στον Πειραιά, προσφέροντας στους κατοίκους του µια γλυκιά νότα 

στην καθηµερινότητά τους µέσα από ποικίλες, πρωτότυπες, νόστιµες και ποιοτικές 

σοκολατένιες λιχουδιές. Η επιτυχία της από τότε έως σήµερα , την κατέστησε στην 

ελληνική αγορά ως  ‘Leader Concept’ στο ‘Chocolate Pastry Market’ και γενικότερα 

ανήκει στις πιο αναπτυσόµενες και ελπιδοφόρες επιχειρήσεις διατροφής στην Ευρώπη. 

 

 

 

 

Η παρασκευή σοκολατένιων γλυκισµάτων µπροστά στα µάτια του πελάτη αποτελεί ένα 

από τα βασικά συστατικά της επιτυχίας που καταγράφει τα τελευταία χρόνια η αλυσίδα. 

Ακόµη και οι περαστικοί µπορούν από τις γυάλινες προσόψεις των καταστηµάτων της 

εταιρείας να παρακολουθήσουν την παρασκευή των φρέσκων γλυκών, ένας πειρασµός 

στον οποίο συχνά ενδίδουν. 

Η MAX PERRY HANDMADE CHOCOLATE ιδρύθηκε το 2005 στον Πειραιά 

προσφέροντας ποικίλες, πρωτότυπες, νόστιµες και ποιοτικές σοκολατένιες λιχουδιές και 

από τότε έχει κερδίσει την ανταπόκριση του κοινού και την αύξηση του πελατολογίου. Η 

επωνυµία της εταιρίας είναι εµπνευσµένη από το όνοµα του Γάλλου ερευνητή της 

σοκολάτας Maximillian Pernault, και έχει καταφέρει να γεφυρώσει τη σοκολατένια γεύση 

µε την γαστρονοµική αναζήτηση και πρωτοτυπεί µε το να παρέχει σοκολατένιους 

πειρασµούς . 
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Η ύφεση στην οποία βρίσκεται η ελληνική οικονοµία φαίνεται να έχει αποδειχτεί 

«σύµµαχος» της σοκολατοποιίας Max Perry Handmade Chocolates. Η οικογενειακή 

επιχείρηση που είχε βάλει σκοπό να εισβάλει στις καρδιές µικρών και µεγάλων µε τις 

σοκολατένιες δηµιουργίες της τα κατάφερε µέσα στην κρίση. Η εταιρία άρχισε να γίνεται 

γνωστή στο αθηναϊκό κοινό µέσα από το νέο concept που προσφέρει στη ζαχαροπλαστική 

και το οποίο βασίζεται στην υψηλή ποιότητα των υλικών παρά την προσιτή τιµή, στην 

οπτική επαφή του πελάτη µε τους εργαστηριακούς χώρους παρασκευής των προϊόντων και 

τη δοκιµή των γλυκών στο χώρο των καταστηµάτων από τους αγοραστές. Το 2010, η 

ανοδική πορεία της εταιρίας συνεχίζεται µε πολύ γρήγορους ρυθµούς επεκτείνοντας τη 

δραστηριότητά της µε συνεχώς νέα υποκαταστήµατα σε όλη την Αττική. Ήδη λειτουργούν 

12, στον Πειραιά (το κεντρικό κατάστηµα), στο Περιστέρι, στη Νίκαια, στο Αιγάλεω, στην 

Αγία Παρασκευή, στο Χαλάνδρι,στα Βριλήσσια, στην Κυψέλη, στη Νέα Ιωνία, στο Ίλιον, 

στο Κερατσίνι, στο Μοσχάτο, στο Μαρούσι και πριν από ένα µήνα και στη Γλυφάδα. Το 

αµέσως επόµενο διάστηµα η Max Perry ετοιµάζεται να χτυπήσει την αγορά και στο 

Γαλάτσι, στην Κατεχάκη και τον Νέο Κόσµο. 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.exipno.gr/index.php/odigos-epiviosis/epixeirimatikothta/293-10------ 

http://www.franchise-market.gr/normal/max-perry-handmade-chocolate.aspx 

http://www.maxperrychocolates.gr/index.php/el/ 
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PIZZA HUT 

 

Η ιστορία της καλύτερης πίτσας και της µεγαλύτερης αλυσίδας εστιατορίων πίτσας στον 

κόσµο είναι γραµµένη αποκλειστικά µε µοτσαρέλα, σπέσιαλ σάλτσα ντοµάτας Αυτή η 

ιστορία αποτέλεσε το όραµα και το πάθος δύο αδελφών, στο Wichita του Κάνσας, το 

1958. Ώντας φοιτητές, δανείζονται 600$ από τη µητέρα τους και ανοίγουν ένα πολύ µικρό 

εστιατόριο-πιτσαρία που µοιάζει µε καλύβα (hut). H Pizza-Hut γεννιέται. 

 

 

 

50 χρόνια µετά, η Pizza-Hut κυριαρχεί στην προτίµηση όσων λατρεύουν την πίτσα, χωρίς 

να έχει αλλάξει τίποτα στη φιλοσοφία της : Αγάπη για την πίτσα- προσήλωση στον πελάτη 

που µεταφράζεται σε : έµφαση στο προϊον - άψογη εξυπηρέτηση! Στην Ελλάδα, την 

ιδανικότερη χώρα για τη "φιλοσοφία της γεύσης", η Pizza-Hut, ανταποκρίνεται εξαιρετικά 

µε πολλά καταστήµατα . 

Η Pizza Hut δραστηριοποιείται στην Ελλάδα από το 1989 και ανήκει στην µητρική 

εταιρεία Yum. Η εταιρεία Food Plus ΑΕ, έχει αναλάβει την εκχώρηση του δικαιώµατος 

χρήσης του ονόµατος Pizza Hut και ΚFC στην Ελλάδα. Η Food Plus ΑΕ έχει δώσει αυτή 

την περιόδο µεγάλη έµφαση στην ανάπτυξη του KFC, που απέκτησε δύο νέα 

καταστήµατα, µέσα στο 2011. 

Ο τζίρος της Pizza Hut στην Ελλάδα το 2009 ανήλθε στα 35 εκατ. ευρώ, ενώ το 2010 

εµφάνισε µονοψήφια πτώση τζίρου, λόγω της κρίσης. Η Pizza Hut  έχει εστιατόρια που 

κάθεσαι και διανοµή κατ΄οίκον, µε την πρώτη κατηγορία να έχει πληγεί περισσότερο από 

την κρίση. 

 Η Pizza Hut διαθέτει σήµερα 41(31-αναφέρονταν σε ορισµένες ιστοσελίδες) καταστήµατα 

στην Αθήνα, 3 στη Θεσσαλονίκη κι άλλα 6, στην Πάτρα, την Κρήτη, τη Ρόδο, τη Χαλκίδα, 

την Κέρκυρα και τη Ζάκυνθο. Σε αυτό το πλαίσιο της κρίσης ,η Pizza Hut έκλεισε τρία 

καταστήµατα πρόσφατα δυο στην Αθήνα ( ένα στη Φωκίωνος Νέγρη και ένα στο 

Καλαµάκι) και στην Πάτρα, ενώ δεν αποκλείεται να προχωρήσει στο κλείσιµο και άλλων 

καταστηµάτων, στο πλαίσιο αναδιοργάνωσης του οµίλου. Σύµφωνα µε τον διευθύνοντα 
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σύµβουλο της Food Plus, κ. Β. Μπογιατζή, που διαχειρίζεται την Pizza Hut στην Ελλάδα, 

η εταιρεία βρίσκεται σε φάση επαναδιαπράτευσης κάθε πτυχής του οµίλου και 

επανεξετάζει τις µισθώσεις των καταστηµάτων. «Αν δεν καταφέρνουµε 

επαναδιαπραγµάτευση των τιµών των ενοικιών προχωράµε σε κλείσιµο των καταστηµάτων 

ή σε µετεγκατάσταση, έτσι ώστε να πετύχουµε οικονοµίες κλίµακος», αναφέρει 

χαρακτηριστικά. Οπως προσθέτει ο ίδιος, παράλληλα, η εταιρεία ακολουθεί µια πολιτική 

προσφορών. 

Είναι λογικό, διότι, τα τελευταία τρία χρόνια έχει επηρεαστεί ο κλάδος της πίτσας από την 

οικονοµική κρίση στην Ελλάδα, καθώς οι καταναλωτές αγοράζουν πλέον πιο 

εκλογικευµένα και έχουν µειώσει τις παραγγελίες της διανοµής κατ' οίκον τουλάχιστον 

κατά δύο φορές λιγότερο τον χρόνο, που αντιστοιχεί σε µείωση περίπου 50% του κλάδου 

από το 2008 ως σήµερα. Το 85% της αγοράς στηρίζεται σε επώνυµες και οργανωµένες 

επιχειρήσεις, οι οποίες έχουν οδηγήσει σε αφανισµό τα συνοικιακά καταστήµατα, καθώς 

πριν από 10 χρόνια αριθµούσαν τα 9.000 στην Αθήνα και τα περίχωρα της και σήµερα 

έχουν συρρικνωθεί σε λιγότερα από 1.500. Οι εξελίξεις δείχνουν ότι και οι µεγάλοι 

παίκτες επηρεάζονται από την κρίση και όχι µόνο τα µικρά καταστήµατα.  

Οι πρωταγωνιστές του κλάδου αλλά και αντίπαλοι είναι οι εταιρείες Pizza Hut της Food 

Plus ΑΕΒΕ, Domino’s Pizza της Anatron Food Services ΑΕ, Roma Pizza ΑΕΒΕ και η 

Pizza Fan.  

 

Στην Ελλάδα, η ιστορία της πίτσας ξεκίνησε το 1970, όταν Ελληνες µετανάστες από τον 

Καναδά, έφεραν αυτή τη διατροφική συνήθεια και στη χώρα µας, δηµιουργώντας τις 

πιτσαρίες Portofino και Roma.  

Από τη δεκαετία του '80 άρχισε η άνθηση της συγκεκριµένης αγοράς, ενώ από την 

επόµενη δεκαετία, οι καταναλωτές άρχισαν να δείχνουν την προτίµησή τους στη διανοµή 

κατ'οίκον, η οποία σήµερα αντιπροσωπεύει το 85% του κλάδου. Πάντως, η κρίση έχει 

συµπαρασύρει και την αγορά της πίτσας, η οποία, σύµφωνα µε παράγοντες του χώρου 

αναµένεται να εµφανίσει διψήφιους πτωτικούς αριθµούς το 2011.  

 

 

 

 

 

 

http://www.tovima.gr/finance/article/?aid=390241 

http://www.inews.gr/88/louketo-vazei-i-pizza-hut-sti-patra-exaitias-tis-krisis-sto-dromo-oi-

ergazomenoi.htm 
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STARBUCKS 

 

Τα Starbucks ανέκαθεν ήταν ένας τόπος, όπου µπορούσε κανείς να βρει τους καλύτερους 

καφέδες. Αλλά το 1971, έπρεπε να ταξιδέψει στο µοναδικό µας κατάστηµα στην αγορά 

Pike Place του Seattle. 

Ας δούµε ,λοιπόν, αναλυτικά την ιστορία των Starbucks: 

 

 

 

 

1970 : Tο πρώτο Starbucks ανοίγει. Το όνοµα προέρχεται από την κλασική νουβέλα του 

Moby Dick του Herman Melville που αναφέρεται στο κυνήγι της φάλαινας το 19ο αιώνα. 

Αυτό το εµπνευσµένο από την θάλασσα όνοµα φαίνεται κατάλληλο για ένα κατάστηµα 

που εισάγει τους καλύτερους καφέδες του κόσµου στους ανθρώπους στο Seattle. 

1980: O Howard Schultz µπαίνει στα Starbucks το 1982. Όταν ήταν σε ένα ταξίδι στην 

Ιταλία, επισκέφθηκε τα διάσηµα espresso bars στο Μιλάνο. Εντυπωσιασµένος από τη 

δηµοτικότητά τους και την κουλτούρα τους, διαβλέπει τη δυνατότητα επιτυχίας το Seattle 

και δικαιώνεται – αφού όλο το Seattle δοκιµάζει Caffè latte και mocha και ξετρελαίνεται. 

1990: Tα Starbucks εξαπλώνονται έξω από το Seattle, πρώτα στην υπόλοιπη Αµερική και 

την Βόρεια Αµερική και µετά σε ολόκληρο τον κόσµο. Όταν έφθασε να είναι µια από τις 

πρώτες εταιρίες καφέ που προσφέρουν µετοχές και προνόµια περίθαλψης σε όλους τους 

συνεργάτες - υπαλλήλους της, η Starbucks εισάγεται στο χρηµατιστήριο. 

2000: Το φαινόµενο Starbucks συνεχίζεται. Τώρα τα Starbucks διαθέτουν πάνω από 

15.500 καταστήµατα σε περισσότερες από 43 χώρες. Οι πελάτες µας τώρα απολαµβάνουν 

εκτός από εξαιρετικούς καφέδες και ροφήµατα espresso, το τσάι Tazo και τα 

FrappuccinoTM τα παγωµένα ροφήµατα ανάµεικτα µε πάγο. 
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Tα Starbucks στην Ελλάδα  

Τα Starbucks ήρθαν στην Ελλάδα το Σεπτέµβριο του 2002 υπό την επίσηµη επωνυµία 

"ΜΑΡΙΝΟΠΟΥΛΟΣ ΕΤΑΙΡΕΙΑ ΚΑΦΕ", µε το άνοιγµα του πρώτου καταστήµατος στο 

κέντρο της Αθήνας, στον πεζόδροµο της οδού Κοραή. Η Ελλάδα, µια χώρα µε ισχυρή 

παράδοση στον καφέ, υποδέχθηκε τα Starbucks µε ιδιαίτερο ενθουσιασµό. To δίκτυο των 

καταστηµάτων στην Ελλάδα αποτελείται σήµερα από 56 καταστήµατα σε Αττική, 

Θεσσαλονίκη, Βόλο, Μύκονο, Πάτρα, Κέρκυρα, Ρόδο, Χανιά και Ηράκλειο Κρήτης. 

Τα Starbucks διαθέτουν περισσότερα από 16 χαρµάνια και καφέδες µοναδικής προέλευσης 

κόκκων Arabica, µια µεγάλη ποικιλία ροφηµάτων που ετοιµάζονται εκείνη τη στιγµή, 

Starbucks Full Leaf teas, Starbucks DoubleShot, φρεσκοψηµένα γλυκίσµατα, σοκολάτες, 

αλµυρές λιχουδιές, σάντουιτς, σαλάτες κ.α. 

Επίσης, στα Starbucks µπορεί κάποιος να αγοράσει εξειδικευµένα προϊόντα παρασκευής 

καφέ, όπως µηχανές καφέ espresso, µηχανές αλέσµατος καφέ, κούπες, καθώς και άλλα 

αντικείµενα σχετικά µε τον καφέ και το τσάι αλλά και CDs που αποτελούν πρωτότυπες 

προτάσεις δώρων. 

∆εν είναι µόνο ο υψηλής ποιότητας καφές που έχει κάνει τα Starbucks το αγαπηµένο καφέ 

εκατοµµυρίων ανθρώπων σε όλο τον κόσµο, είναι το άριστα εκπαιδευµένο και 

πεπειραµένο προσωπικό των Starbucks, η υπέροχη µουσική, η άνεση και η χαλάρωση που 

αισθάνεται κάποιος στα καταστήµατα Starbucks, στοιχεία που κάνει όλους όσους τα 

επισκέπτονται να µιλούν για "µοναδική εµπειρία καφέ". 

 

 

 

Πως αντιδρούν τα starbucks στη κρίση? Να διατηρήσει τα µερίδια αγοράς και την 

επισκεψιµότητά της κατάφερε το 2010 η αλυσίδα καφεστίασης Starbucks, παρά την κρίση 

και τον σκληρό ανταγωνισµό. Καθοριστικό ρόλο στην εξέλιξη αυτή, εξηγεί ο Γενικός 

∆ιευθυντής της εταιρείας, Jim Brandon, έπαιξε η προσαρµογή των Starbucks στις ανάγκες 
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των καταναλωτών και η παροχή υπηρεσιών και προϊόντων που ενσωµατώνουν την υψηλή 

ποιότητα και το όφελος για τον καταναλωτή.  

Η στρατηγική αυτή φάνηκε ξεκάθαρα κατά τη διάρκεια του 2010, σε µια σειρά από 

αποφάσεις που πήρε και κυρίως στο ζήτηµα του φραπέ. Η εταιρεία αρνιόταν πεισµατικά 

επί χρόνια να εντάξει στο χαρτοφυλάκιο τον φραπέ. Φέτος, ήρθε η ώρα να σπάσει αυτό το 

ταµπού και να τον συµπεριλάβει στη γκάµα των προϊόντων της, προσφέροντας τον 

µάλιστα σε δυο επιλογές. Μικρές ή µεγάλες υποχωρήσεις εν µέσω ύφεσης είναι µάλλον 

επιβεβληµένες καθώς όπως παραδέχεται και ο κ. Brandon «τόσο η διεθνής οικονοµική 

κρίση, όσο και οι εξελίξεις σε εθνικό επίπεδο, έχουν επηρεάσει τις καταναλωτικές 

συνήθειες και την αγοραστική δύναµη του µέσου Έλληνα». 

Να σηµειωθεί πως η αµερικάνικη αλυσίδα δίνει δυναµικό «παρών» στο χορό των 

προσφορών, παρέχοντας σηµαντικές εκπτώσεις σε καφέδες όπως ο εσπρέσο και το 

καπουτσίνο ενώ µέσα από την κάρτα πιστότητας οι επισκέπτες της έχουν άµεσα έκπτωση 

10% σε όλα τα προϊόντα και δωρεάν πρόσβαση στο Internet (Wifi). Την ίδια ώρα, η 

εταιρεία συνεχίζει την αναδιάρθρωση του δικτύου των καταστηµάτων της. Στο πλαίσιο 

αυτό, µέσα στο 2010 διέκοψε τη λειτουργία δύο καταστηµάτων της (στη ∆άφνη και στο 

Cosmopolis) ενώ εξακολουθεί να αξιολογεί ευκαιρίες για την ανάπτυξη της στην ελληνική 

αγορά. Η εταιρεία άνοιξε το πρώτο της κατάστηµα στην Ελλάδα πριν από 8 χρόνια και 

σήµερα λειτουργεί 62 καταστήµατα σε όλη τη χώρα.  

 

Με µεγαλύτερη ένταση συνέχισε και το 2011 τη στρατηγική ανάπτυξή της η αλυσίδα 

καφεστίασης Starbucks, µε επενδύσεις που  συνολικά είναι υψηλότερες από αντίστοιχες 

των προηγούµενων χρόνων. Ο γενικός διευθυντής της Μαρινόπουλος Εταιρεία Καφέ 

Α.Ε.Ε., υπεύθυνος για τα Starbucks σε Ελλάδα, Κύπρο, Ρουµανία και Βουλγαρία, Jim 

Brandon , αναφέρει πως κατά τη διάρκεια της τρέχουσας χρήσης θα ανοίξουν νέα σε 

Ελλάδα και εξωτερικό και θα ανακαινιστούν αρκετά καταστήµατα. 

Ηδη, εγκαινιάστηκε η λειτουργία ενός νέου σηµείου πώλησης στο Μοναστηράκι, το οποίο 

ενσωµατώνει το µοντέρνο σχεδιαστικό ύφος (Regional Modern) των Starbucks, επένδυση 

που ξεπέρασε τις 300 χιλ. ευρώ. Σε ό,τι αφορά τις αγορές της Ρουµανίας και της Κύπρου, 

η εταιρεία αξιολογεί καθηµερινά πιθανά σηµεία που θα µπορούσαν να λειτουργήσουν νέα 

καταστήµατα µέχρι το τέλος του έτους. Την ίδια ώρα, σχεδιάζει να διευρύνει τη γκάµα των 

προϊόντων της αλλά και τις προσφορές της. 

 

 

 

 

http://gr.starbucks.com/el/_About+Starbucks/ 

http://www.imerisia.gr/article.asp?catid=12334&subid=2&pubid=82809148  
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BODY SHOP 

Το παράδειγµα του Body Shop αποτελεί µια δυνατή ιστορία ,αλλά κι ένα συµβολικό –

χαρακτηριστικό παράδειγµα επιχειρήσεων που δεν ακολούθησε τις συνήθεις επιχειρηµατικές 

τακτικές. Η Anita Roddick δεν ακολούθησε κανένα επιχειρηµατικό πρότυπο ή κάποια συνταγή 

επιτυχίας ,αλλά βασιζόταν στις δικές της προσωπικές αξίες. 

Τα Body Shop αποτελούν µια από τις µεγαλύτερες αλυσίδες καταστηµάτων παγκοσµίως. 

Ξεκίνησαν το 1976 µε ένα µαγαζί στο Brighton της Αγγλίας, από µια ιδέα της, µέχρι τότε 

περιπλανώµενης ανά τον κόσµο, Anita Roddick. Πρωταρχικός στόχος του µαγαζιού ήταν η 

επιβίωσή του, καθώς παρουσίαζε στο κόσµο προϊόντα οµορφιάς προερχόµενα από φυσικά υλικά, 

κάτι που ήταν εντελώς καινούριο στην αγορά που απευθυνόταν. Βασιζόµενη στην µεγάλη 

απήχηση που είχαν τα προϊόντα της στην τοπική κοινωνία, συνέχισε µε καινούριες ιδέες και 

άρχισε να επεκτείνεται ανοίγοντας νέα καταστήµατα: το 1978 στις Βρυξέλλες, το 1979 στην 

Στοκχόλµη και την Αθήνα,  ως  το 1991 που κατάφερε να έχει  586 καταστήµατα σε 38 χώρες. 
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Παρακάτω ,βλέπουµε τη κατανοµή της παγκόσµιας αγοράς: 

 

Composition of Global Market by Region(2005) 

 

 

 

Παρακάτω βλέπουµε το µερίδιο αγοράς, όπου κυρίαρχες εταιρείες είναι οι Procter and Gamble, L’ 

Oreal και Unilever : 
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Η Annita Roddick προερχόταν από  µια µέση οικογένεια ,που προσπαθούσε για τη ζωή της , 

δούλευε από µικρή στο καφέ της οικογένειας της  και γενικότερα δεν φαντάστηκε ποτέ ότι µπορεί 

να καταφέρει τόσα πολλά πράγµατα . 

Υπήρξε πρωτοπόρος της εποχής της, όχι µόνο λόγω των φρέσκων ιδεών της για καινούρια 

προϊόντα, αλλά και επειδή κατάφερε να βγει κερδισµένη χωρίς να ακολουθήσει τους κανόνες. Η 

ίδια άλλωστε είχε δηλώσει: “The world of business has taught me nothing…I honestly believe I 

would not have succeeded if I had been taught about business”.  

 

 

 

Το στυλ διοίκησης της δεν ήταν το συµβατικό, καθώς η προσέγγιση της στους εργαζοµένους δεν 

ήταν αυτή που εκφράζει την σχέση εργοδότη-εργαζόµενου σε τυπικά πλαίσια. Πέραν της 

δυναµικής των πωλήσεων, η Roddick έψαχνε ανθρώπους, οι οποίοι να συµµερίζονται τις 

κοινωνικές ευαισθησίες και δράσεις της. Ήθελε τα καταστήµατα και η όλη επιχείρηση της να είναι 

ένα ευχάριστο, ειλικρινές και παθιασµένο περιβάλλον, χωρίς να σκέφτεται αυστηρά τα οικονοµικά 

νούµερα, την στρατηγική των πωλήσεων και τα συνηθισµένα θέµατα των επιχειρήσεων. 

Μελετώντας τη συµπεριφορά της Anita , διαπιστώσαµε ότι κύριο χαρακτηριστικό της ήταν η 

συναισθηµατική νοηµοσύνη, το οποίο αποτελεί βασικό συστατικό των leaders. Μέσα από το case 

study ανακαλύψαµε πτυχές του χαρακτήρα της οι οποίες συναποτελούν την λεγόµενη 

συναισθηµατική νοηµοσύνη. Το όραµα της Roddick  ήταν τα body shop. Αυτό την καθοδηγούσε 

σε όλη την επαγγελµατική της πορεία και την οδήγησε στην καταξίωση. Ένα άλλο συστατικό της  

και παράλληλα των leaders είναι το κίνητρο. Αυτό που ωθούσε την Anita ήταν η δηµιουργία µιας 

επιχείρησης µε ανθρώπινο πρόσωπο και κοινωνική συνείδηση. Απώτερος στόχος ήταν να 

αποτελέσει το παράδειγµα µιας επιχείρησης που θα χρησιµοποιούσε την επιτυχία σαν δύναµη για 

αλλαγή. Επίσης, το πάθος της το οποίο προσπαθούσε να µεταδώσει στο υπόλοιπο προσωπικό ήταν 

η κινητήριος δύναµη που την έκανε τελικά να ξεχωρίσει. Η ανθρωποκεντρική της προσέγγιση 

είναι το κύριο χαρακτηριστικό της φιλοσοφίας της σε όλα τα επίπεδα: τόσο σε ότι αφορά στους 

εργαζοµένους της, όσο και στην κοινωνική προσφορά. Θεωρούσε και θεωρεί ότι τα Body Shop 
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δίνουν µια άλλη οπτική στους καταναλωτές, γιατί οτιδήποτε κάνει, έχει ως κίνητρο µια βασική 

αρχή της: να δώσει πίσω στην κοινωνία ότι µπορεί. 

Από την αρχή η Roddick αντιµετώπισε το θέµα των καλλυντικών τελείως διαφορετικά, δηλαδή 

θεώρησε ότι τα προϊόντα της έχουν να καταπολεµήσουν τους φόβους των γυναικών, γι’ αυτό και 

υιοθέτησε τις λεγόµενες «θηλυκές αρχές», όπως η αγάπη, η φροντίδα και η διαίσθηση. Σε αυτά 

βασίστηκε και ξεχώρισε το στυλ διοίκησης της. Έπρεπε να καταρρίψει το κυρίαρχο στερεότυπο 

της αγοράς των καλλυντικών: «στα εργοστάσια φτιάχνονται τα καλλυντικά και στα µαγαζιά 

πουλιέται η ελπίδα» και να επικεντρωθεί στο να πει την αλήθεια περί καλλωπισµού και µόνο. 

Από την έρευνα µας σχετικά µε το µοντέλο του Body Shop, αλλά και το µοντέλο διοίκησης της 

Roddick, συµπεράναµε ότι ένας άνθρωπος µε πάθος και όρεξη µπορεί να ξεκινήσει από το µηδέν 

και να καταφέρει να δηµιουργήσει µια παγκόσµια αλυσίδα καταστηµάτων, χωρίς να έχει 

ιδιαίτερες επιχειρηµατικές γνώσεις. Όµως διαπιστώσαµε ότι τελικά δεν αρκεί η συγκυρία για να 

διατηρήσεις την επιτυχία σου, αλλά είναι απαραίτητη και η τεχνογνωσία για τη σωστή διαχείριση 

µια τέτοιας αυτοκρατορίας. ∆ηλαδή χρειάζεται να χει κανείς τρεις βασικές ικανότητες: 

• Τεχνικές γνώσεις, όπως λογιστική και οικονοµικά 

• Αναλυτική σκέψη και  

• Συναισθηµατική νοηµοσύνη. 

 

Είχε, λοιπόν, όλα τα χαρακτηριστικά µιας επιτυχηµένης εταιρείας, που κατάφερε να διακριθεί και 

να κερδίσει αρκετά βραβεία ,  λειτουργούσε έντιµα και µε σκοπό το καλό όλων κι αυτό φάνηκε 

από τις φιλανθρωπίες και τις προσπάθειες που έκανε για τα παιδιά όλου του κόσµου. Αυτό ήταν 

ένα ακόµη µάθηµα για µας, πως τα χρήµατα τελικά δεν είναι το παν, όπως και στην περίπτωση της 

Anita Roddick που δεν αποτέλεσαν αυτοσκοπό, αλλά ήταν ένα µέσο για την εκπλήρωση της 

κοινωνικής-φιλανθρωπικής της δράσης.  

Με άλλα λόγια η φιλοσοφία των Body Shop στηρίζεται στο εξής: “The business existed for one 

reason: to allow us to use our success to act as a force of social change, to assist development in 

the Third World and above all to help protect the environment”.   
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Ουσιαστικά η φιλοσοφία των Body Shop απηχούσε την φιλοσοφία και τις αρχές της Roddick. Τα 

Body Shop, πέραν των φρέσκων ιδεών και προϊόντων που παρουσίασαν, έδωσαν και µια νέα 

διάσταση στο προφίλ της εταιρείας: αυτό της κοινωνικής προσφοράς και της προστασίας του 

περιβάλλοντος. Αυτό το µοντέλο εταιρείας βλέπουµε ότι σήµερα είναι το κυρίαρχο και όλες οι 

επιχειρήσεις ενσωµατώνουν ανάλογες δράσεις στην ατζέντα τους. Άλλωστε ένα από τα µότο της 

Roddick είναι το εξής: “A company that makes a profit from society has a responsibility to return 

something to that society”. 

Η καινοτοµία ήταν χαρακτηριστικό των Body Shop. Τη στιγµή που οι περισσότερες επιχειρήσεις 

ξόδευαν µεγάλα χρηµατικά ποσά για το marketing των προϊόντων τους, τα Body Shop είχαν 

αντίθετη πολιτική: δεν χρησιµοποίησαν κανενός είδους διαφήµιση, είχαν δικό τους δίκτυο 

διανοµής και αντί να υπόσχονται θαυµατουργά αποτελέσµατα στις ετικέτες των προϊόντων τους, 

απλά ανέγραφαν τα συστατικά. Με τον τρόπο αυτό , «επένδυσαν» στη σχέση τους µε τους 

καταναλωτές, ώστε να γνωρίζουν απευθείας και να ξεχωρίζουν τα προϊόντα των Body Shop. 

Πέραν, όµως, όλων των παραπάνω η επιτυχία των καταστηµάτων αυτών ήταν και θέµα timing: 

κάλυψαν ένα κενό στην αγορά, τη στιγµή που προφανώς το χρειαζόταν. Το προφίλ των Body 

Shop ήταν ανέκαθεν «πράσινο» και η στιγµή που δηµιουργήθηκαν, συνέπεσε µε την γενικότερη 

στροφή των επιχειρήσεων της Ευρώπης  στην ανάπτυξη οικολογικής συνείδησης. Βέβαια, υπάρχει 

και η αντίθετη άποψη, είναι αρκετοί αυτοί που έχουν ασκήσει έντονες αρνητικές κριτικές στα 

Body Shop αλλά και στη Roddick προσωπικά όλα αυτά τα χρόνια σχετικά µε: 

1. την αµφισβήτηση προέλευσης των προϊόντων, κατά πόσο δηλαδή τα υλικά που 

χρησιµοποιούνται είναι φυσικά χωρίς καµιά χηµική ή τεχνητή επέµβαση και 

2. την αµφισβήτηση των φιλανθρωπικών δράσεων των Body Shop, δηλαδή κατά πόσο 

έφθασαν τα χρήµατα των ιδρυµάτων της Roddick εκεί που έπρεπε, πχ στην καµπάνια για 

το AIDS. 

 

Πρόσφατη έρευνα αποκάλυψε ότι η Roddick  κάθε άλλο παρά οικολόγος ήταν. Τα δήθεν 

«φυσικά» προϊόντα της ήταν γεµάτα χηµικές ουσίες(τεχνητές και αρωµατικές), διότι µόνο έτσι 

µπορούσαν να κρατήσουν αναλλοίωτο το άρωµα και τη φρεσκάδα τους και να µυρίζουν ακριβώς 

όπως το φρούτο ή ο καρπός από το οποίο υποτίθεται ότι ήταν φτιαγµένα. Φάνηκε ότι δεν είχε 

πραγµατοποιήσει καµία από τις δωρεές που είχε υποσχεθεί σε διάφορες φιλανθρωπικές 

οργανώσεις ,διότι σύµφωνα µε έρευνα της εφηµερίδας «Mail On Sunday», ήταν ψευδείς οι 

ισχυρισµοί των «Body Shop» ότι έδιναν σηµαντικό ποσοστό των κερδών τους σε φιλανθρωπικές 

οργανώσεις, αφού η Βρετανική Επιτροπή Φιλανθρωπιών δεν έχει στα αρχεία της ούτε µια δωρεά 

της Roddick. Επίσης , διαβάσαµε πως ακόµα και η ιδέα δηµιουργίας καταστηµάτων µε φυσικά 

καλλυντικά ήταν κλεµµένη. Η ιστορία της προέλευσης των «Body Shop» είναι µονάχα ένας από 

τους πολλούς µύθους που πλέχτηκαν γύρω από το όνοµα της Roddick, της λεγόµενης «πράσινης 

βασίλισσας».  Πλέον η Roddick έχει πουλήσει τις µετοχές των Body Shop και ασχολείται µε την 

συγγραφή βιβλίων και ο αριθµός των καταστηµάτων ανά τον κόσµο έχει µειωθεί σηµαντικά.  

Κάνοντας µία ανασκόπηση και έχοντας αξιολογήσει  τα όσα µελετήσαµε, καταλήγουµε σε 

συµπεράσµατα τόσο θετικής όσο και αρνητικής απόχρωσης σχετικά µε τον σκοπό 

δηµιουργίας, µέθοδο ανάπτυξης, στρατηγική διατήρησης των κεκτηµένων των Body Shop 
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αλλά και για την ίδια την Roddick,ως προσωπικότητα αλλά και ως manager. Σε ένα αρχικό 

στάδιο, µπορούµε να οδηγηθούµε µε ασφάλεια έχοντας ως οδηγό το παράδειγµα των 

bodyshop, στο συµπέρασµα ότι, οτιδήποτε νέο αναδύεται σε οποιοδήποτε τοµέα και 

αντίκειται στα καθιερωµένα πρότυπα δεν είναι καταδικασµένο στην αποτυχία, ιδίως όταν 

εκπέµπει ειλικρίνεια και είναι θεµελιωµένο σε σωστές προσωπικές αξίες και πεποιθήσεις. 

Σε ένα δεύτερο στάδιο, η καινοτοµία στην παραγωγή φυτικών προϊόντων σε συνδυασµό 

µε κοινωνική δράση και προσφορά(trade not aid κλπ) µπορούν να τύχουν ευρείας 

αποδοχής και να σε οδηγήσουν στη επιτυχία καθώς το κοινό προσελκύεται από το πρώτο 

ενώ «δένεται» συναισθηµατικά µε το δεύτερο. Επίσης, έχοντας αναλύσει την Roddick ως 

manager,µπορούµε να συµπεράνουµε ότι πολλές φορές το να οδηγηθείς στην κορυφή είναι 

κάτι το υλοποιήσιµο αλλά ακόµα πιο δύσκολο είναι το να παραµείνεις στην κορυφή για 

αρκετό καιρό. 

Κρίνοντας από τα θετικά, για δύο δεκαετίες, οικονοµικά αποτελέσµατα , θα µπορούσαµε να πούµε 

ότι η Roddick κατάφερε να πετύχει τους στόχους. Μάλιστα κατάφερε να έχει διττά αποτελέσµατα: 

πούλησε τα προϊόντα της µε µεγάλη επιτυχία και προσέφερε κοινωνικό έργο. Μέχρι και τις µέρες 

µας τα Body Shop συνεχίζουν να έχουν µεγάλο µερίδιο στην αγορά, διότι πλέον είναι µέρος της 

νοοτροπίας των καταναλωτών να αγοράζουν προϊόντα µε φυσική προέλευση, αλλά και προϊόντα 

από εταιρείες µε στόχο την κοινωνική προσφορά και συµµετοχή. Ακόµα και τα οµώνυµα 

καταστήµατα franchise, παρ’ ότι δεν ήταν εξ’ αρχής υποχρεωµένα να ακολουθούν την δράση της 

Roddick, έχουν υιοθετήσει την οπτική αυτή τόσο σε τοπικό, όσο και σε παγκόσµιο επίπεδο.  

 

 

 

Harvard Business School ,”The Body Shop International”, 13 July 1995 

http://www.swcrahome.org/Cases/Body_Shop.pdf 
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ΣΥΝΕ∆ΡΙΟ 2-5 MAΡΤΙΟΥ 2012 ΣΤΟ HELEXPO PALACE ΜΑΡΟΥΣΙ 

Φέτος διοργανώθηκε µια µεγάλη έκθεση-συνέδριο στο Helexpo Palace στο Μαρούσι µε 

θέµα το franchising. Συµµετείχαν πολλές γνωστές εταιρείες ,που έδιναν πολλές προοπτικές 

σε νέους επιχειρηµατίες. Οι εκθέτες παρουσιάζοντας τις επιχειρηµατικές τους προτάσεις 

στους χιλιάδες άµεσα ενδιαφερόµενους επισκέπτες από την Ελλάδα και το εξωτερικό 

δίνουν την δυνατότητα στους επισκέπτες να επιλέξουν µέσα από πολυάριθµες 

διαφορετικές προτάσεις, το concept που τους ταιριάζει καλύτερα. 

 

Οι εταιρίες που συµµετείχαν στην έκθεση ανήκουν ενδεικτικά στις παρακάτω κατηγορίες: 

• Εστίαση –  Τρόφιµα – Snack – Ζαχαροπλαστεία - Café 

• Ένδυση – Υπόδηση – Αξεσουάρ 

• Υγεία –Οµορφιά – Προσωπική Φροντίδα 

• Παροχή Υπηρεσιών 

• Εκπαίδευση- Επιµόρφωση 

• Οικιακός Εξοπλισµός 

• ∆ώρα – Παιχνίδια 

• Οικολογικά – Πράσινη Ενέργεια 

• Υπηρεσίες Αυτοκινήτων - Ποδήλατα 

• Αυτόµατοι Πωλητές 

• ∆ιάφορα 

 

Η 14η ∆ιεθνής Έκθεση ΚΕΜ Franchise διεξήχθη  υπό την αιγίδα του Αραβο-Ελληνικού 

Επιµελητηρίου Εµπορίου & Αναπτύξεως, της Εθνικής Συνοµοσπονδίας Ελληνικού 

Εµπορίου, του Συνδέσµου Franchise Ελλάδος, της Ευρωπαϊκής Οµοσπονδίας Franchise 

(EFF) και του Παγκόσµιου Συµβουλίου Franchise (WFC). Πάνω από 5.000 

ενδιαφερόµενοι επισκέφτηκαν την 14η ∆ιεθνή Έκθεση ΚΕΜ Franchise & Business 

Opportunity, στο HELEXPO PALACE, πραγµατοποιώντας σηµαντικές επαφές  και 

δίνοντας λύση στην αβεβαιότητα του επαγγελµατικού τους µέλλοντος. Συµµετείχαν 

εκθέτες που πίστεψαν ότι η κρίση δηµιουργεί ευκαιρίες και βγήκαν κερδισµένοι µε την 

συµµετοχή τους. Οι επιχειρήσεις αυτές  παρουσίασαν τα concept τους στο επενδυτικό 

κοινό που  επισκέφτηκε την έκθεση µε το 95% των εκθετών να δηλώνει ότι  το κοινό  ήταν 

πιο συνειδητοποιηµένο σε σχέση µε προηγούµενες χρονιές και ήξερε ακριβώς τι ψάχνει. 

Σηµαντικό είναι και το γεγονός ότι την έκθεση επισκέφτηκαν υποψήφιοι επενδυτές από τις 
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Αραβικές χώρες, τα Βαλκάνια, την Ευρώπη, την Ρωσία, την Νότιο Αφρική, την Αµερική, 

την Κίνα και το Μεξικό που επιθυµούσαν να επενδύσουν σε κάποιο επώνυµο brand, 

συµβάλλοντας στην εξωστρέφεια των ελληνικών επιχειρήσεων. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.easyfranchise.gr/el/Articles/PressReleases/tabid/127/ID/667/categoryId/45/lan

guage/el-

GR/2__5__Helexpo_Palace_______Franchise__Business_Opportunities___________.asp

x 

http://www.kemexpo.gr/ 
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Β’ΜΕΡΟΣ- BUSSINESS PLAN 
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EΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Το παρόν αποτελεί το επενδυτικό σχέδιο της Εταιρείας StarFish .Το επενδυτικό σχέδιο 

διαρθρώνεται στα ακόλουθα Κεφάλαια: 

� Παρουσίαση της Επιχειρηµατικής Ιδέας 

� Ανάλυση της Αγοράς 

� Στρατηγική Ανάπτυξης της Εταιρείας 

� Οικονοµική Ανάλυση 
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1. ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΤΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΗΣ Ι∆ΕΑΣ 

 

1.1. Αντικείµενο του Επενδυτικού Σχεδίου 

 

Η Εταιρεία µας είναι ένας όµιλος επιχειρήσεων ,που αναλαµβάνει επενδυτικά σχέδια, 

συµµετέχει σε διαγωνισµούς και ασχολείται και µε το χώρο των εστιατορίων και της 

διασκέδασης. Την περίοδο αυτή έχει αποκτήσει την αποκλειστική αντιπροσώπευση της 

εταιρείας StarFish στις ακόλουθες περιοχές: 

� Ελλάδα, Κύπρος 

� Σερβία, FYROM 

� Αλβανία, Μαυροβούνιο 

� Βοσνία – Ερζεγοβίνη, και 

� Κροατία. 

 

Η εταιρεία StarFish είναι Γερµανική Εταιρεία η οποία δραστηριοποιείται στο χώρο των 

Εστιατορίων και της Μαζικής Εστίασης και ιδιαίτερα στο χώρο των Εστιατορίων 

Γρήγορης Εξυπηρέτησης. Σηµειώνεται ότι, ενώ η StarFish συγκαταλέγεται στο χώρο των 

Εστιατορίων Γρήγορης Εξυπηρέτησης, προσφέρει υπηρεσίες και προϊόντα τα οποία είναι 

ανώτερα από αυτά των λεγόµενων “fast food”. Οι διαφορές αναλύονται σε ακόλουθη υπο-

ενότητα. 

Η εταιρεία µας  πρόκειται να λειτουργήσει καταστήµατα τύπου “Restaurant” και “Snack 

Shop”, εστιάζοντας καταρχάς στον πρώτο τύπο, τουλάχιστον για τα 4 πρώτα 

καταστήµατα. Τα καταστήµατα τύπου “Restaurant” θα καταλαµβάνουν 180 – 220 τ.µ., θα 

βρίσκονται σε πολυσύχναστες αστικές περιοχές και θα στοχεύουν σε καθήµενους πελάτες. 

Τα καταστήµατα τύπου “Snack Shop” θα καταλαµβάνουν 30 – 60 τ.µ. και θα προσφέρουν 

υπηρεσίες take-away κυρίως κρύων πιάτων, sandwich και σαλάτας. 

Στο πλαίσιο της συµφωνίας µεταξύ των δύο εταιρειών, η Εταιρεία µας  έχει ως υποχρέωση 

την υλοποίηση του ακόλουθου Roll Out Plan στην περιοχή «Ελλάδα – Κύπρος». Μετά την 

ανάπτυξη και λειτουργία των 4 πρώτων καταστηµάτων στην εν λόγω περιοχή - µέχρι τα 

τέλη του 2017 - θα αποκτήσει το δικαίωµα να «πουλήσει» franchise (sub-franchising) σε 

άλλες υποψήφιες εταιρείες οι οποίες ενδιαφέρονται να ανοίξουν κατάστηµα StarFish στις 

ως άνω περιοχές. Το Roll Out Plan της Εταιρείας για την περιοχή «Ελλάδα – Κύπρος» 

παρουσιάζεται στον ακόλουθο πίνακα:  

 

Πίνακας 1. Roll Out Plan  

 2013 2014 2015 2016 2017 Σύνολο 

Ελλάδα - Κύπρος 2 2 3 3 2 12 
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Στη συµφωνία µεταξύ των δύο εταιρειών προβλέπονται οι ακόλουθοι οικονοµικοί όροι: 

� Territory Fee, για την περιοχή Ελλάδα – Κύπρος: 100.000 € (πληρωτέο τον 12/2011) 

� Territory Fee, για τις υπόλοιπες προαναφερθείσες περιοχές: 50.000 € / περιοχή, ήτοι 

200.000 € για το σύνολο των υπόλοιπων περιοχών (πληρωτέο τον 06/2011) 

� Royalty Fee: 5% επί του καθαρού κύκλου εργασιών (µετά φόρων και τελών) 

� Marketing Fee: 1% επί του καθαρού κύκλου εργασιών (µετά από φόρους και τέλη) 

� Unit Fee: 25.000 € ανά κατάστηµα. 

 

Η StarFish στο πλαίσιο της εν λόγω συµφωνίας θα προσφέρει στον όµιλο µας τις 

ακόλουθες παροχές:  

• Συµµετοχή των καταστηµάτων StarFish του οµίλου µας στο Fish Internet Site, το 

εταιρικό website της StarFish. 

• Παροχή προωθητικού και διαφηµιστικού υλικού όπως ταµπέλες, banners κ.λπ., το 

οποίο ενισχύει την αναγνωρισιµότητα των καταστηµάτων. 

• Παροχή προωθητικού υλικού προσφορών. 

• Συµµετοχή τoυ οµίλου µας στο «∆ίκτυο StarFish», από το οποίο θα ενηµερώνεται 

για τις νέες συνταγές και τις αλλαγές στα προσφερόµενα µενού, για νέες έρευνες 

αγορών και λοιπές σχετικές µελέτες, ανεξαρτήτως περιοχών (territories). 

• ∆υνατότητα συµµετοχής σε κεντρικές (centralized) διαπραγµατεύσεις µε 

προµηθευτές µε στόχο την προµήθεια των αναγκαίων υλικών σε οικονοµικότερες 

τιµές. 

 

1.2. Παρουσίαση της Εταιρείας «StarFish Fischspezialitäten GmbH » 

 

1.2.1. Συνοπτικό Ιστορικό της Εταιρείας  

 

Η εταιρεία StarFish είναι Γερµανική Εταιρεία η οποία δραστηριοποιείται στο χώρο των 

Εστιατορίων και της Μαζικής Εστίασης και ιδιαίτερα στο χώρο των Εστιατορίων 

Γρήγορης Εξυπηρέτησης. Η εταιρεία ιδρύθηκε το 1896 στη Βρέµη της Γερµανίας ως µια 

χονδρεµπορική εταιρεία αλιευµάτων. Το 1964 η εταιρεία εγκαινίασε το πρώτο κατάστηµα 

λιανικής εµπορίας, από το οποίο οι πελάτες µπορούσαν να προµηθεύονται εκτός από τα 

συνήθη φρέσκα αλιεύµατα και µαγειρεµένα πιάτα ψαρικών. Η ιδέα αυτή γνώρισε τεράστια 

επιτυχία καθώς εγκαινιάσθηκαν ακόµα 300 καταστήµατα µέσα σε ένα χρονικό διάστηµα 2 

ετών. Το 1998 η εταιρεία πώλησε όλη την αλυσίδα αλιευµάτων «Deutsche See», 

εστιάζοντας στο χώρο των Εστιατορίων που σερβίρουν ψαρικά. Η εταιρεία ανέπτυξε µια 

πληθώρα µικρών εστιατορίων τα οποία προσφέρουν γρήγορα ποιοτικά γεύµατα 

αλιευµάτων, συνήθως σε πολυάσχολους επαγγελµατίες, σε πόλεις όπου «ο χρόνος είναι 



105 

 

χρήµα». Το 2005 η εταιρεία πωλήθηκε στην εταιρεία «Kamps Food Retail Investments 

and Nomura International». Η εταιρεία µετά την εξαγορά γνώρισε µια περίοδο 

αναδιοργάνωσης αλλά και µια αύξηση κερδών πέντε φορές µεγαλύτερη από την 

προβλεπόµενη. Η  StarFish παρουσίασε για πρώτη φορά στο µενού των Εστιατορίων της 

sushi, αλλά και άλλα προϊόντα ιδιαίτερα υψηλής ποιότητας, κατηγορίας “luxury”. Το 

ακόλουθο σχήµα παρουσιάζει τα σηµαντικότερα ορόσηµα της πορείας της εταιρείας. 

 

                                       Πίνακας 2. Ιστορικό της Εταιρείας 

 

1896 -  Η αρχή 

1897 -  ∆ηµιουργία Ιδιωτικού Λιµανιού 

1905 -  Φωτιά στα Κεντρικά Γραφεία 

1914 -  1ος Παγκόσµιος Πόλεµος 

1928 -  Χρονιά Συγχωνέυσεων  

1939 -  DEUTSCHESEE  

1955 -  250 Καταστήµατα στην Γερµανία 

1959 -  Βασικοί Μέτοχοι  

1964 -  Επιτυχία της StarFish Quick 

1966 - 8.000 Υπάλληλοι, 43 πλοία, 296 Καταστήµατα Λιανικής, 25 Εστιατόρια & 24 

DEUTSCHESEE 

1972 -  Ίδρυση Νέας Εταιρείας: StarFish  

1974 -  Εγκαινίαση του 100ου Εστιατορίου “QUICK” 

1982 -  Εξαγορά του 99% 

1992 -  Βραβείο  για την ∆ιαφήµιση  (Fish makes fit) 

1995 -  Μετονοµασία σε StarFish GmbH 

1996 -  100 χρόνια παρουσίας 

1997 -  Γέννηση της StarFish Holding  

1998 -  Εστίαση στο Catering & το Λιανεµπόριο 

1999 -  ∆ηµιουργία του διαδικτυακού τόπου www.StarFish.com 

1999 -  Εγκαινίαση του 1ου StarFish SNACK SHOP 



106 

 

2005 -  H εξαγορά της Starfish 

2006 -  Η StarFish Νο.1 στις πωλήσεις sushi στη Γερµανία 

 

1.2.2. Λειτουργία Εταιρείας  

 

Τα εστιατόρια της  StarFish βρίσκονται συνήθως σε πυκνοκατοικηµένες περιοχές 

µεγάλων πόλεων, κοντά σε πλατείες, σταθµούς τρένων, αεροδροµίων κ.λπ. Η εταιρεία 

παραδοσιακά εστιάζει στις µεγάλες πόλεις της Γερµανίας και της Αυστρίας, αλλά επίσης 

έχει έντονη δραστηριότητα και στην Τσεχία, Ρουµανία, Σλοβακία, Ελβετία, Ουγγαρία και 

Dubai. Ο ακόλουθος πίνακας παρουσιάζει τη δραστηριότητα της εταιρείας ανά χώρα. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Πίνακας 3. ∆ραστηριότητα Εταιρείας ανά Χώρα 

 

Το 2007, η εταιρεία είχε περίπου 400 StarFish  franchises στην Ευρώπη. Επίσης, η 

StarFish έχει προχωρήσει στη δηµιουργία συνεργασίας µε την IHS International Ltd., 

εταιρεία µε έδρα την Μέση Ανατολή, µε στόχο τη δηµιουργία 150 νέων καταστηµάτων 

στην ευρύτερη Μέση Ανατολή. Όπως παρατηρείται στον παραπάνω πίνακα, η εταιρεία 

έχει καταφέρει να διεισδύσει µε επιτυχία σε χώρες οι οποίες έχουν µεγάλες πολιτισµικές 

διαφορές, τόσο µεταξύ τους, όσο και µε τη Γερµανική αγορά. Η εταιρεία έχει καταφέρει 

να διεισδύσει µε επιτυχία σε χώρες οι οποίες είτε δεν βρέχονται από θάλασσα, είτε δεν 

θεωρούνται παραδοσιακά «οικείες» µε την αγορά των αλιευµάτων (π.χ. Ρουµανία, 

Ουγγαρία, Τσεχία, Ελβετία κ.λπ.), αλλά και σε χώρες όπου οι διατροφικές συνήθειες 

διαφέρουν κατά πολύ µε αυτές που συναντούνται στην Ευρώπη (Αίγυπτος, Dubai).  

Χώρα Αριθµός ∆ιεθνών Franchises 

Ελβετία 4 

Τσεχία 3 

Ρουµανία 2 

Ουγγαρία 1 

Βουλγαρία 1 

Αίγυπτος 1 

Dubai 1 
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1.2.3. Συνοπτική Παρουσίαση του «Προϊόντος»  

Η εταιρεία λειτουργεί τους ακόλουθους 3 τύπους καταστηµάτων: 

� The StarFish Seafood Buffet 

� The StarFish Restaurant, και  

� The StarFish SnackShop 

 

Το StarFish Seafood Buffet, είναι ένα κατάστηµα που συνδυάζει το κλασικό κατάστηµα 

λιανεµπορίου µε το “snack counter”. Το κατάστηµα προσφέρει σπεσιαλιτέ θαλασσινών 

και σαλάτες gourmet, τις οποίες ο πελάτης µπορεί να απολαύσει είτε στο κατάστηµα, είτε 

στο σπίτι του. 

ΤοStarFish Restaurant συνδυάζει το εστιατόριο µε το “snack counter”. Ο πελάτης µπορεί 

να απολαύσει εξαιρετικά πιάτα θαλασσινών και ψαριών στο εστιατόριο, αλλά και φρέσκες 

µπαγκέτες µε θαλασσινά και τα γνωστά snack boxes (take-away boxes) στο “snack 

counter”.  

Το StarFish Snackshop προσφέρει µπαγκέτες, σαλάτες και γρήγορα µικρά γεύµατα σε 

snack boxes. 

Τα Εστιατόρια (StarFish Restaurant) συνήθως βρίσκονται σε πολυσύχναστους δρόµους, 

αστικών κέντρων. Ένα τυπικό εστιατόριο καταλαµβάνει από 200 έως 300 m2 και µπορεί 

να εξυπηρετήσει περί τους 80 καθήµενους. Επιπλέον, έχουν τη δυνατότητα να 

προσφέρουν take-away snacks, όπως τα StarFish Seafood Buffets και StarFish 

Snackshops.  

 

Στο σηµείο αυτό θα πρέπει να σηµειωθεί και να τονισθεί ότι, ενώ η StarFish 

συγκαταλέγεται στο χώρο των Εστιατορίων Γρήγορης Εξυπηρέτησης, προσφέρει 

υπηρεσίες και προϊόντα τα οποία είναι ανώτερα από αυτά των λεγόµενων “fast food”. Οι 

διαφορές παρατηρούνται στα ακόλουθα σηµεία: 

� Τύποι Καταστηµάτων: Όπως παρουσιάσθηκε παραπάνω, η εταιρεία λειτουργεί 3 

τύπους καταστηµάτων (Seafood Buffet, Restaurant και SnackShop). Τα καταστήµατα 

της StarFish προσφέρουν µια ποικιλία υπηρεσιών, όπου ο πελάτης µπορεί να 

απολαύσει το γεύµα του είτε καθήµενος σε ένα από τα πολυτελέστατα StarFish 

Restaurants, είτε όρθιος σε κάποιο “snack counter”. Ο πελάτης µπορεί επίσης να 

απολαύσει το γεύµα του στο χώρο του, µιας και στα καταστήµατα της εταιρείας 

λειτουργεί take-away.  

� Χώρος Καταστηµάτων: Όλα τα καταστήµατα της εταιρείας – ανεξαρτήτως τύπου –

περιλαµβάνουν υψηλής αισθητικής διάκοσµο, ακριβές βιτρίνες, ατµόσφαιρα 

πολυτέλειας, ενώ τα StarFish Restaurants – τα οποία µπορούν να φτάσουν τα 300 τ.µ. 

έκαστο - αποπνέουν την αίσθηση ενός πολυτελούς εστιατορίου. 

� Προϊόν: Εν αντιθέσει µε τις υπόλοιπες Αλυσίδες Γρήγορης Εξυπηρέτησης, η εταιρεία 

εστιάζει αποκλειστικά στο πολυτελές και ανώτερο ποιοτικά προϊόν των αλιευµάτων. 
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Οι πρώτες ύλες ανήκουν στις λεγόµενες “luxury” πρώτες ύλες (αστακός, γαρίδες, 

οστρακοειδή, ψάρια, κ.λπ.), ενώ το µενού της εταιρείας, αποτελείται από γεύµατα τα 

οποία µπορούν πραγµατικά να θεωρηθούν «σπεσιαλιτέ». 

� Λοιπές Υπηρεσίες: Εν αντιθέσει µε τις υπόλοιπες Αλυσίδες Γρήγορης Εξυπηρέτησης, 

όπως αναφέρθηκε και παραπάνω, η εταιρεία προσφέρει υπηρεσίες λιανεµπορίου 

φρέσκων και καπνιστών αλιευµάτων. Ο πελάτης µπορεί να προµηθευτεί πάσης λογής 

ψάρια, οστρακοειδή, µαλάκια και λοιπά αλιεύµατα τα οποία θα µαγειρέψει ή θα γευτεί 

µετέπειτα στην οικία του.  

 

 

 

 

 

 

Ο παρακάτω πίνακας παρουσιάζει - ενδεικτικά - µερικές σπεσιαλιτέ της StarFish: 
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1.2.4. Brand Awareness  

 

Η StarFish είναι από τις εταιρείες οι οποίες απολαµβάνουν πολύ υψηλό brand awareness. 

Η υψηλή αναγνωσιµότητα (brand awareness) και η ισχύς του εµπορικού σήµατος, είναι 

δυο παράγοντες σηµαντικότατοι για την πορεία µιας εταιρείας, αφού δηµιουργεί 

«πελατειακό loyalty» και ενδυναµώνει την προσπάθεια της εταιρείας στην 

µακροπρόθεσµη ανάπτυξή της. ∆ιεθνώς, οι οργανισµοί που επενδύουν στη δηµιουργία 

ισχυρών επώνυµων µαρκών (brands), που εντυπώνονται στην µνήµη των πελατών τους, 

καθώς και όσοι πιστεύουν ότι η φήµη της εταιρείας και των brands είναι πιο σηµαντική για 

τους πελάτες από τη διατήρηση χαµηλών τιµών, είναι εκείνοι οι οποίοι τελικά 

διακρίνονται.  

 

Ο ακόλουθος πίνακας παρουσιάζει τον υψηλό δείκτη αναγνωρισιµότητας της StarFish 

µεταξύ άλλων πολύ µεγάλων και γνωστών εταιρειών και εµπορικών σηµάτων στη 

Γερµανία. 

 

Πίνακας 5. Brand Awareness Εταιρείας  

Εταιρεία / Brand Brand Awareness 

Mercedes Benz 97% 

Nivea Cream 85% 

Boss 85% 

StarFish 84% 

Rolex 84% 

Jaguar 84% 

Nike 84% 

Benetton 74% 

H&M 73% 
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1.2.5. Ανταγωνισµός της Εταιρείας στη Γερµανία  

 

Ο ανταγωνισµός στη Γερµανία είναι πολύ έντονος. Παρά όλα αυτά η εταιρεία παρουσιάζει 

πωλήσεις οι οποίες την τοποθετούν στην τρίτη θέση στην αγορά των Εστιατορίων 

Γρήγορης Εξυπηρέτησης και Πέµπτη γενικά στην ευρύτερη αγορά «Food-Service». Ο 

ακόλουθος πίνακας παρουσιάζει τις 10 πρώτες εταιρείες βάσει κύκλου εργασιών που 

δραστηριοποιούνται στο χώρο του «Food-Service» στη Γερµανία, καθώς και το πλήθος 

των καταστηµάτων (το έτος 2007) και ο κύκλος εργασιών ανά κατάστηµα 

(Systemgastronomie Deutschland, 2007). 

 

Πίνακας 6. Food – Service στη Γερµανία: Top 10  

A/A Εταιρεία Brand Name 

Κύκλος 

Εργασιών (σε 

εκ. €) 

Αριθµός 

Καταστηµάτων 

Κύκλος 

Εργασιών ανά 

Κατάστηµα 

1 
McDonald's 

Deutschland Inc. 

McDonald's, 

McCafé 
2.699,0 1.301 2.074.558 

2 

LSG Sky Chefs 

Deutschland 

GmbH 

LSG 720,0 43 16.744.186 

3 
Burger King 

GmbH 
Burger King 710,0 607 1.169.687 

4 

Autobahn Tank & 

Rast Holding 

GmbH 

T & R 

Raststätten 
570,0 387 1.472.868 

5 

StarFish Fisch-

Spezialitäten 

GmbH 

StarFish 295 354 833.333 

6 
Metro Group 

(Metro AG) 

Dinea, 

Grillpfanne, 

Axxe, Metro 

C&C 

258,5 272 950.368 

7 
Arcandor AG 

(KarstadtQuelle) 

Karstadt, Le 

Buffet 
203,7 149 1.367.114 

8 
Ikea Deutschland 

GmbH & Co. KG 

Ikea-

Gastronomie 
172,0 43 4.000.000 

9 Aral AG Petit Bistro 170,6 1.238 137.803 
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A/A Εταιρεία Brand Name 

Κύκλος 

Εργασιών (σε 

εκ. €) 

Αριθµός 

Καταστηµάτων 

Κύκλος 

Εργασιών ανά 

Κατάστηµα 

10 
Subway 

International BV 
Subway 142,0 542 261.993 

 

 

1.2.6. Ανθρώπινο ∆υναµικό  

Η εταιρεία διοικείται από 3 managers, οι οποίοι είναι υπεύθυνοι για τους ακόλουθους 3 

τοµείς:  

 

Τοµέας Α: Operations  

� Πωλήσεις 

� Marketing 

� Προµήθειες και Προϊοντική Ανάπτυξη  

� Εθνική και ∆ιεθνής Ανάπτυξη 

� Κατασκευές / Τεχνικό Τµήµα 

� Ανάπτυξη Καταστηµάτων / Τµήµα Ολικής Ποιότητας 

� ∆ιαχείριση Ακινήτων, Συνεργασίες, Εσωτερικός Έλεγχος, Προβλέψεις Πωλήσεων 

 

Τοµέας Β: Ανθρώπινο ∆υναµικό, Εκπαίδευση, Νοµικά Θέµατα, IT 

� ∆ιοίκηση Ανθρώπινου ∆υναµικού 

� Εκπαίδευση 

� Νοµικό Τµήµα / Ασφάλειες 

� Μηχανογράφηση 

 

Τοµέας Γ: Controlling, Finance and Accounting 

� Λογιστήριο  

� Χρηµατο-οικονοµικό  

 

Το ακόλουθο σχήµα απεικονίζει το οργανόγραµµα του Οµίλου StarFish GmbH: 
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∆ιάγραµµα 1. Οργανόγραµµα Οµίλου 

 

 

Η εταιρεία απασχολεί περίπου 6.000 υπαλλήλους. Ο συνολικός αριθµός των υπαλλήλων 

είναι άµεσα συνδεδεµένος µε τον αριθµό των καταστηµάτων. Το 3% εκ των υπαλλήλων 

εργάζονται στα Κεντρικά Γραφεία της εταιρείας, το 1% στη ∆ιοίκηση Πωλήσεων, ενώ το 

υπόλοιπο 96% απασχολείται στα καταστήµατα.  

 

Η εταιρεία επιθυµώντας υψηλή ευελιξία αλλά και υψηλό επίπεδο ποιότητας έχει 

υιοθετήσει τη στρατηγική πρόσληψης / απασχόλησης µεγάλου ποσοστού του προσωπικού 

ως «µόνιµους» part-timers. Τα ακόλουθα γραφήµατα παρουσιάζουν τα παραπάνω. 

 

Γράφηµα 1. Κατανοµή Υπαλληλικού Προσωπικού  

Κατανοµή Υπαλληλικού Προσωπικού

96%

1% 3%

Υπάλληλοι Καταστηµάτων

Υπάλληλοι ∆ιοίκησης Πωλήσεων

Υπάλληλοι Κεντρικών Γραφείων

 

 

 

NORDSEE GmbH NORDSEE GmbH

“NORDSEE” Fisch-Spezialitaten GmbH
Γερµανία 

“NORDSEE” Fisch-Spezialitaten GmbH
Γερµανία

NORDSEE Ges.m.b.H.
Αυστρία

NORDSEE Ges.m.b.H. 
Αυστρία 

“NORDSEE” AG 
Ελβετία 

“NORDSEE” AG
Ελβετία 

NORDSEE GmbH 
StarFish GmbH 

“” Fisch-Spezialitaten GmbH
Γερµανία 

“StarFish” Fisch-Spezialitaten GmbH
Γερµανία

NORDSEE Ges.m.b.H.
Αυστρία

StarFish Ges.m.b.H. 
Αυστρία 

“NORDSEE” AG 
Ελβετία 

“StarFish” AG
Ελβετία 
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Γράφηµα 2. Ευελιξία Ανθρώπινου ∆υναµικού  

Ευελιξία Ανθρώπινου ∆υναµικού

73%

27%

Part Time Υπάλληλοι

Full Time Υπάλληλοι

 

 

 

Γράφηµα 3. Μονιµότητα Ανθρώπινου ∆υναµικού  

Μονιµότητα Ανθρώπινου ∆υναµικού

20%

80%

Μόνιµοι Υπάλληλοι

Έκτακτοι Υπάλληλοι
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1.2.7. Κατανοµή Πωλήσεων  

 

Τα ακόλουθα γραφήµατα παρουσιάζουν την κατανοµή των πωλήσεων των τριών 

προϊοντικών κατηγοριών της StarFish, ήτοι των γευµάτων, του λιανεµπορίου αλιευµάτων 

και των αναψυκτικών - ποτών. 

 

Γράφηµα 4. Κατανοµή Πωλήσεων: Γεύµατα  

Κατανοµή Πωλήσεων: Γεύµατα

31%

17%
31%

1%

1%

1%

4%

3%

11%

Ψητά Ψάρια

Τηγανητά Ψάρια

Συνοδευτικά

Γλυκά

Σούπες

Μαγειρευτά Ψάρια
(Κατσαρόλας)

Σαλάτες

Πιάτα Ταψιού

Λοιπά

 

Γράφηµα 5. Κατανοµή Πωλήσεων: Retail  

Κατανοµή Πωλήσεων: Retail

38%

13%

32%

10%
7%

Φρέσκα Ψάρια

Καπνιστά Ψάρια

Σαλάτες

Οστρακοειδή

Λοιπά
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Γράφηµα 6. Κατανοµή Πωλήσεων: Αναψυκτικά - Ποτά 

Κατανοµή Πωλήσεων: Αναψυκτικά - Ποτά

12%

8%

9%

6%
5% 1%

59%

Αναψυκτικά

Νερό

Μπύρα

Χυµοί

Καφές

Κρασί

Λοιπά

 

 

1.2.8. Στρατηγική Εταιρείας 

 

Η στρατηγική της εταιρείας βασίζεται στη διαφοροποίηση, στη σχέση ποιότητας – 

κόστους και στην επιλεκτική διείσδυση αγορών. Πιο συγκεκριµένα η στρατηγική της 

εταιρείας βασίζεται στους ακόλουθους άξονες: 

� Ενδυνάµωση της αναγνωρισιµότητας του ονόµατός της (Brand Awareness), µέσω 

διαφήµισης και διατήρησης της παροχής υπηρεσιών και προϊόντων υψηλής ποιότητας  

� Ενδυνάµωση των υφιστάµενων καταστηµάτων: Τα στελέχη της εταιρείας ερευνούν 

συνεχώς τρόπους για να αυξήσουν τις πωλήσεις των υφισταµένων καταστηµάτων, 

µελετώντας τη χωροθέτηση και την ατµόσφαιρα των καταστηµάτων, την παρουσίαση 

των χώρων και των προϊόντων. κ.λπ. 

� ∆ιατήρηση υψηλού επιπέδου Value for Money 

� Προσφορά ποιοτικών προϊόντων σε µεγάλη ποικιλία 

� ∆ιαφοροποίηση των προϊόντων και υπηρεσιών έναντι του ανταγωνισµού 

� Ταχύτατη εξυπηρέτηση των πελατών 

� Καθαριότητα και χρηστικότητα των χώρων των καταστηµάτων 

� Επένδυση στην ευελιξία, µέσω απασχόλησης part-time µόνιµου προσωπικού  

� Επέκταση στις κύριες αγορές ενδιαφέροντος (core markets), Γερµανία και Αυστρία: Η 

εταιρεία εγκαινιάζει κάθε έτος νέα καταστήµατα στις µεγάλες πόλεις της Γερµανίας 

και της Αυστρίας. 

� ∆ιείσδυση σε νέες αγορές στο εξωτερικό: Η εταιρεία στοχεύει στη διείσδυση σε νέες 

χώρες ανά τον κόσµο, οι οποίες έχουν οικειότητα µε τον κλάδο της ταχυφαγίας – 

εστιατορίων γρήγορης εξυπηρέτησης και διαθέτουν αστικά κέντρα. 
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1.2.9. Ανταγωνιστικά Πλεονεκτήµατα Εταιρείας 

 

Ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα - «ισχυρά σηµεία» της εταιρείας StarFish αποτελούν: 

� Η συνεχής παρουσία στο χώρο των τροφίµων επί 110 έτη 

� Η υψηλή αναγνωρισιµότητα σήµατος και προϊόντων 

� Η αναγνώρισή της ως η No 1 Αλυσίδα Εστιατορίων Ψαριών στην Ευρώπη 

� Η αναγνώρισή της ως η No 1 Αλυσίδα Εστιατορίων Γρήγορης Εξυπηρέτησης στη 

Γερµανία και την Αυστρία 

� Η ισχυρή της παρουσία µε περισσότερα των 400 καταστηµάτων 

� Η εξυπηρέτηση 20.000.000 πελατών ετησίως 

� Η πραγµατοποίηση 85.000.000 συναλλαγών µε πελάτες ετησίως 

� Η σηµαντική της εµπειρία στο χώρο του International Franchise 

� Η ισχυρή διοικητική της οµάδα 

� Η σηµαντική οικονοµική ευρωστία και υψηλή ρευστότητα που παρουσιάζει. 
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1.3. Συνοπτική Παρουσίαση της Εταιρείας 

 

Η εταιρεία µας είναι Όµιλος Επιχειρήσεων που εδρεύει στον Πειραιά . Μια από τις 

εταιρείες µας δρύθηκε µε σκοπό την παροχή υπηρεσιών που σχετίζονται µε τη διαχείριση 

και εξυπηρέτηση  και έχει τη δυνατότητα ν’ αναλαµβάνει επενδυτικά έργα συµµετέχοντας 

σε διάφορους κρατικούς διαγωνισµούς . Στους σκοπούς της εταιρείας µας, βάσει του 

καταστατικού της - µεταξύ άλλων – συµπεριλαµβάνονται και η διαχείριση και 

εκµετάλλευση εστιατορίων, µπαρ, καφετεριών, νυχτερινών κέντρων διασκέδασης, καθώς 

και η εµπορία τροφίµων και ποτών. 

Εταίροι της εταιρείας είναι η Κατερίνα Καπογιάννη (∆ιαχειριστής – Νόµιµος 

Εκπρόσωπος) και η ∆έσποινα Καπογιάννη µε ποσοστά συµµετοχής 35% αντιστοίχως. Η 

δε ∆ιοικητική οµάδα απαρτίζεται από έµπειρους επαγγελµατίες του χώρου µε σπουδές , 

εµπειρία και όρεξη για καινοτοµία. Τα βιογραφικά των µελών της Επενδυτικής και της 

∆ιοικητικής Οµάδας είναι διαθέσιµα εφόσον ζητηθούν .  
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2. ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ 

 

Στο παρόν Κεφάλαιο παρουσιάζεται η αγορά των εστιατορίων γρήγορης εξυπηρέτησης 

στην Ελλάδα.  

2.1. Γενικά Χαρακτηριστικά της Αγοράς 

 

Η αγορά εστιατορίων γρήγορης εξυπηρέτησης γνώρισε µεγάλη ανάπτυξη κατά την 

προηγούµενη δεκαετία εξαιτίας του σύγχρονου τρόπου ζωής, ήτοι, των γρήγορων ρυθµών, 

της διεύρυνσης των εργασιακών ωραρίων, της συµµετοχής των γυναικών στην αγορά 

εργασίας και γενικότερα της µείωσης του ελεύθερου χρόνου. Παλαιότερα, ο χώρος της 

γρήγορης εξυπηρέτησης στην εστίαση αποτελούνταν παραδοσιακά από µεµονωµένα 

καταστήµατα – οικογενειακές επιχειρήσεις, οι οποίες προσέφεραν κυρίως γεύµατα µε 

βάση το σουβλάκι, το burger, το σάντουιτς και την πίτσα. Οι ανάγκες που 

δηµιουργήθηκαν από τις σύγχρονες συνθήκες και τους ρυθµούς ζωής, οδήγησαν τις 

επιχειρήσεις του κλάδου σε επέκταση των δραστηριοτήτων τους µε τη διανοµή έτοιµου 

φαγητού στο σπίτι ή στο χώρο εργασίας.  

 

Η ουσιαστική ανάπτυξη των αλυσίδων γρήγορης εξυπηρέτησης ξεκίνησε µε την 

υιοθέτηση του θεσµού της δικαιόχρησης (franchising), ο οποίος έδωσε τη δυνατότητα στις 

επιχειρήσεις να επεκτείνουν τα δίκτυά τους και να µετατραπούν από µικρές µονάδες 

συνοικιακού χαρακτήρα µε «ανώνυµα» προϊόντα, σε οργανωµένες αλυσίδες µε ενιαίο 

εµπορικό σήµα, υψηλή αναγνωρισιµότητα και µε εκτενή παρουσία. 

 

Η προαναφερθείσα τάση είχε ως αποτέλεσµα την όξυνση ενός ήδη έντονου ανταγωνισµού. 

Οι εταιρείες µε στόχο να αντεπεξέλθουν στις υψηλές απαιτήσεις, δίνουν πια έµφαση στη 

διεύρυνση των προσφεροµένων µενού, στη βελτίωση των συνθηκών και της ταχύτητας 

εξυπηρέτησης, στην προσεκτικότερη διαµόρφωση των χώρων των καταστηµάτων και 

στην αναβάθµιση της ποιότητας στη διαδικασία παραγωγής και της εφοδιαστικής 

αλυσίδας εν γένει. Στο πλαίσιο αυτό, ορισµένες αλυσίδες διεύρυναν τις δραστηριότητές 

τους, συγκροτώντας ισχυρούς οµίλους που καλύπτουν το σύνολο των σταδίων παραγωγής 

και διανοµής τροφίµων, παράλληλα δε επέκτειναν τις δραστηριότητές τους σε ευρύ φάσµα 

υπηρεσιών µαζικής εστίασης. Στην Ελλάδα η πληθώρα των εστιατορίων γρήγορης 

εξυπηρέτησης δραστηριοποιούνται στις ακόλουθες τέσσερις επιµέρους κατηγορίες 

εστιατορίων γρήγορης εξυπηρέτησης: 

� Burger 

� Pizza 

� Snack / Sandwich 

� Σουβλάκι / Ethnic 
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Ο ακόλουθος πίνακας παρουσιάζει βάσει στοιχείων της ΕΣΥΕ (2007) τις επιχειρήσεις 

γρήγορης εστίασης, ανά κατηγορία επιχειρήσεων, στα µεγάλα αστικά κέντρα της Ελλάδας, 

Αθήνα – Θεσσαλονίκη – Πειραιά. 

 

Πίνακας 7. Επιχειρήσεις Γρήγορης Εστίασης στις περιοχές Αθηνών – Θεσσαλονίκης 

– Πειραιά (2007)  

Κατηγορία 

Επιχειρήσεων 
Αθήνα Πειραιάς Θεσσαλονίκη 

Burger 579 90 256 

Pizza 1.579 185 277 

Snack / Sandwich 531 130 984 

Σουβλάκι / Ethnic 4.569 1.216 ∆εν Είναι ∆ιαθέσιµα 

 

2.1.1. Εστιατόρια Burger  

 

Παλαιότερα και πιο συγκεκριµένα µέχρι τα τέλη της δεκαετίας του ’70, στο συγκεκριµένο 

τοµέα λειτουργούσαν µικρού µεγέθους επιχειρήσεις, οι οποίες προσέφεραν γεύµατα µε 

κύριο συστατικό το burger, έχοντας κυρίως συνοικιακό χαρακτήρα. Η επιτυχία του κάθε 

εµπορικού σήµατος ήταν άµεσα συνδεδεµένη µε την «εµπορικότητα» του σηµείου που 

βρισκόταν το κατάστηµα. Τα εστιατόρια burger είχαν ιδιαίτερη απήχηση στη νεολαία, η 

οποία επηρεαζόταν από τη µόδα και τις τάσεις που κυριαρχούσαν στο εξωτερικό. 

Η συγκεκριµένη κατηγορία εστιατορίων γρήγορης εξυπηρέτησης αναπτύχθηκε ιδιαίτερα 

µετά το 1975, όταν ιδρύθηκε το πρώτο κατάστηµα Goody’s από τον Ιωάννη ∆ιονυσιάδη 

στη Θεσσαλονίκη. Σύντοµα, έπειτα από κάποιους αρχικούς πειραµατισµούς, άρχισε να 

αναπτύσσεται δυναµικά το δίκτυο των καταστηµάτων Goody’s, µε αποτέλεσµα όταν 

έκαναν την είσοδό τους στην ελληνική αγορά οι ξένες αλυσίδες γρήγορης εξυπηρέτησης, 

να υπάρχει ήδη µια ισχυρή παρουσία στον κλάδο. Κατά τη διάρκεια της δεκαετίας του ’90, 

αναπτύχθηκαν αρκετές άλλες αλυσίδες εστιατορίων burger, όπως οι McDonald’s, Hambo, 

Wendy’s και Lebel, οι οποίες ανέπτυξαν τα δίκτυά τους κυρίως µε εφαρµογή του θεσµού 

της δικαιόχρησης. 

Απόδειξη της γρήγορης ανάπτυξης των συγκεκριµένων αλυσίδων είναι η προαναφερθείσα 

αλυσίδα Goody’s - µε 185 καταστήµατα - η οποία ανήκει πια στον Όµιλο Επιχειρήσεων 

Vivartia, ο οποίος είναι ο µεγαλύτερος όµιλος τροφίµων στην Ελλάδα. 
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Κύρια χαρακτηριστικά της συγκεκριµένης κατηγορίας είναι τα ακόλουθα: 

� Έντονος ανταγωνισµός 

� Υψηλές διαφηµιστικές δαπάνες 

� Προσέλκυση όλων των ηλικιακών οµάδων 

� Προσφορά ολοένα και µεγαλύτερης ποικιλίας γευµάτων 

 

Ο έντονος ανταγωνισµός οδήγησε στη σταδιακή αποχώρηση αρκετών εµπορικών σηµάτων 

(Hambo, Lebel, κ.α.) που δεν κατάφεραν να αντεπεξέλθουν στις απαιτήσεις της αγοράς 

και έχει οδηγήσει ουσιαστικά στην κυριαρχία δύο αλυσίδων (McDonald’s και Goody’s), οι 

οποίες διαθέτουν δίκτυα καταστηµάτων σε όλη σχεδόν την Ελλάδα. Οι αλυσίδες burger 

αντιµετωπίζουν τον ανταγωνισµό των λοιπών κατηγοριών και ως εκ τούτου τα τελευταία 

χρόνια έχουν διευρύνει την ποικιλία των γευµάτων που προσφέρουν. Ένα συγκριτικό 

πλεονέκτηµα των ελληνικών αλυσίδων έναντι των ξένων, είναι η µεγαλύτερη ευελιξία 

διαµόρφωσης του µενού τους βάσει των συνηθειών, της κουλτούρας και των απαιτήσεων 

των ελλήνων καταναλωτών, ενώ οι ξένες αλυσίδες burger διαθέτουν σχεδόν ενιαίο µενού 

στις χώρες που λειτουργούν, γεγονός που προσφέρει ένα αίσθηµα ασφάλειας όσον αφορά 

τη σταθερή γεύση και την ποιότητα. 

 

2.1.2. Αλυσίδες Εστιατορίων Pizza 

 

Η κατηγορία αυτή χαρακτηρίζεται από την παρουσία σηµαντικού αριθµού επιχειρήσεων 

µικρού και µεσαίου µεγέθους, αρκετές από τις οποίες αρχικά διέθεταν πιτσαρίες 

συνοικιακού χαρακτήρα, αλλά στη συνέχεια δε επέκτειναν τα δίκτυά τους. Με την είσοδο 

των ξένων αλυσίδων, ο ανταγωνισµός οξύνθηκε και επήλθαν αλλαγές στον τρόπο 

οργάνωσης των επιχειρήσεων και στις υπηρεσίες που προσφέρουν. Οι συγκεκριµένες 

αλυσίδες προσφέρουν συνήθως µεγάλο αριθµό διαφορετικών γευµάτων, βασισµένων 

κυρίως στην ιταλική κουζίνα. Η ταχεία εξυπηρέτηση από τα εστιατόρια της κατηγορίας 

pizza, επικεντρώνεται κατά κύριο λόγο στην κατ’ οίκον παράδοση (delivery). Τελευταία 

τάση είναι η δηµιουργία σηµείων πώλησης pizza στο χέρι. Ο πιο δηµοφιλής τρόπος 

ανάπτυξης των δικτύων είναι ο θεσµός της δικαιόχρησης, ενώ οι εταιρείες 

πραγµατοποιούν υψηλές διαφηµιστικές δαπάνες για την εξασφάλιση της 

αναγνωρισιµότητας των εµπορικών σηµάτων τους. 

 

Η ανάπτυξη του τοµέα της κατ’ οίκον διανοµής, σε συνδυασµό µε τη µικρότερη επένδυση 

που συνεπάγεται η δηµιουργία ενός καταστήµατος αποκλειστικά delivery σε σχέση µε το 

κόστος ενός καταστήµατος που διαθέτει χώρο εστίασης, έχει προσελκύσει τα τελευταία 

χρόνια µεγάλο αριθµό µικρότερων επιχειρήσεων που λειτουργούν σε τοπικό επίπεδο.  
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2.1.3. Αλυσίδες Εστιατορίων Snack-Sandwich 

 

Οι αυξηµένες επαγγελµατικές υποχρεώσεις και η διεύρυνση του χρόνου εργασίας, 

ενισχύουν τη ζήτηση για τα προϊόντα των αλυσίδων εστιατορίων snack-sandwich, τα 

οποία προσφέρουν είδη σφολιάτας, σάντουιτς, τοστ, σαλάτες και άλλα µικρά γεύµατα 

κατάλληλα για γρήγορη κατανάλωση. 

Η συγκεκριµένη κατηγορία εστιατορίων χαρακτηρίζεται από την παρουσία µεγάλου 

αριθµού µεµονωµένων καταστηµάτων. Ωστόσο διαµορφώνεται ισχυρή τάση για 

συγκέντρωση υψηλού µεριδίου της αγοράς γύρω από λίγες οργανωµένες αλυσίδες, οι 

οποίες, µε τη συµβολή του θεσµού του franchising, αναπτύχθηκαν ιδιαίτερα στη διάρκεια 

των τελευταίων ετών και απέκτησαν σε µικρό σχετικά χρονικό διάστηµα πανελλαδικά 

δίκτυα καταστηµάτων. Την ανάπτυξη αυτή ενίσχυσε το γεγονός ότι εκτός από το είδος του 

προϊόντος που είναι εύκολα καταναλώσιµο σε ποικίλα σηµεία πώλησης, η απαιτούµενη 

επένδυση είναι συνήθως χαµηλότερη από ό,τι στις άλλες τρεις κατηγορίες εστιατορίων 

γρήγορης εξυπηρέτησης (µικρότερο κόστος εξοπλισµού, µικρότερη συνολική απαιτούµενη 

επιφάνεια σε τ.µ. κλπ.), στοιχείο που κάνει την επένδυση σε επιχειρήσεις του snack 

sandwich πιο ελκυστική. 

 

2.1.4. Αλυσίδες Εστιατορίων µε βάση το Σουβλάκι και Τύπου Ethnic 

 

Η συγκεκριµένη αγορά χαρακτηρίζεται από την εδραιωµένη παρουσία των συνοικιακών 

ψητοπωλείων. Ωστόσο, ορισµένες επιχειρήσεις του χώρου επεδίωξαν την προσφορά 

επώνυµου προϊόντος σε διευρυµένη γεωγραφικά κλίµακα, µε αποτέλεσµα τη δηµιουργία 

αλυσίδων εστιατορίων µε βάση το σουβλάκι. Η πλειοψηφία των καταστηµάτων των 

αλυσίδων διαθέτει χώρους εστίασης και παράλληλα προσφέρει υπηρεσίες delivery. 

 

Σχετικά πρόσφατη εξέλιξη στον κλάδο εστιατορίων γρήγορης εξυπηρέτησης, είναι οι 

αλυσίδες εστιατορίων τύπου ethnic, οι οποίες προσφέρουν πιάτα βασισµένα σε ξένες 

κουζίνες (κινέζικη, µεξικάνικη, λιβανέζικη κ.ά.).  

Παράγοντες του κλάδου συµφωνούν ότι οι έλληνες χαρακτηρίζονται σε µεγάλο βαθµό ως 

«παραδοσιακοί» καταναλωτές, γεγονός που επηρεάζει ιδιαίτερα την ανάπτυξη των 

εστιατορίων γρήγορης εξυπηρέτησης τα οποία βασίζονται σε ethnic κουζίνες. Μεγάλο 

µέρος των ελλήνων συνδυάζει την ethnic κουζίνα µε µια έξοδο (φαγητό εκτός σπιτιού), 

παρά µε την καθηµερινή ανάγκη εστίασης η οποία µπορεί να περιέχει και το στοιχείο της 

γρήγορης εξυπηρέτησης. 

Οι αλυσίδες εστιατορίων που προσφέρουν σαν κύριο είδος το σουβλάκι, αντιµετωπίζουν 

το συνεχή ανταγωνισµό από τα παραδοσιακά συνοικιακά ψητοπωλεία, τα οποία συνολικά 

καταλαµβάνουν, ηγετική θέση στη συγκεκριµένη αγορά. Όπως προκύπτει από παράγοντες 

του κλάδου, η έντονη διαφηµιστική προβολή και οι σύγχρονες παρεχόµενες υπηρεσίες των 
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αλυσίδων της συγκεκριµένης κατηγορίας δε φαίνεται να έχουν σηµαντική επιρροή στην 

αλλαγή των συνηθειών των καταναλωτών, που στην προκειµένη περίπτωση αφορούν το 

χώρο και όχι το προϊόν. 

 

2.1.5. Λοιπά Ανταγωνιστικά Προϊόντα 

 

Σύµφωνα µε παράγοντες της αγοράς, τα έτοιµα φαγητά αποτελούν σηµαντική πηγή 

ανταγωνισµού για τον εξεταζόµενο κλάδο, ιδιαίτερα δε για τον τοµέα του delivery. Έτοιµα 

φαγητά θεωρούνται εκείνα που δεν χρειάζονται περαιτέρω επεξεργασία ή προσθήκη 

υλικών εκτός από ψήσιµο ή ζέσταµα, τα οποία δίνουν λύση στην ανάγκη άµεσης σίτισης 

του καταναλωτή στο σπίτι ή και στον τόπο εργασίας και τα οποία αποτελούν πλήρη 

γεύµατα. Τα έτοιµα φαγητά διακρίνονται σε οµάδες προϊόντων ανάλογα µε τον τρόπο 

παρασκευής ή συντήρησής τους, αλλά και ανάλογα µε τον τρόπο διάθεσης στα σηµεία 

λιανικής πώλησης. Οι βασικές διακρίσεις των προϊόντων είναι:  

� φαγητά σε θερµοκρασία περιβάλλοντος (ambient foods) που περιλαµβάνουν τις 

κονσέρβες και τα αποξηραµένα,  

� φαγητά ψυγείου, και  

� φρεσκο-κατεψυγµένα φαγητά (fresh frozen). 

 

Το ακόλουθο γράφηµα παρουσιάζει την κατανοµή αγοράς έτοιµων φαγητών ανά 

κατηγορία την περίοδο 2000 – 2005. 

 

Γράφηµα 7. Κατανοµή αγοράς έτοιµων φαγητών ανά κατηγορία (2000-2005) 

 

 

Σύµφωνα µε την Κλαδική Μελέτη «Έτοιµα Φαγητά» της ICAP A.E. (Μάιος 2006), το 

σύνολο της αγοράς τυποποιηµένων έτοιµων φαγητών (σε αξία) παρουσίασε µέση ετήσια 

άνοδο 16,2% κατά το διάστηµα 2000-2005. Όσον αφορά τις επιµέρους κατηγορίες, τη 

µεγαλύτερη µέση ετήσια άνοδο κατά το διάστηµα 2000-2005 παρουσίασαν τα φαγητά 
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ψυγείου 35,6% και τα κατεψυγµένα έτοιµα φαγητά µε 23,2%. Ακολούθησε η κατηγορία 

«ζεστή γωνιά» (έτοιµα µαγειρεµένα φαγητά που διατίθενται από καταστήµατα σούπερ 

µάρκετ) µε µέσο ετήσιο ρυθµό αύξησης 13,2%. Η κατηγορία των έτοιµων φαγητών σε 

κονσέρβα παρουσίασε µέση ετήσια άνοδο 8,6% στο διάστηµα 2000-2005.  

 

Η κατανοµή της αγοράς τυποποιηµένων έτοιµων φαγητών το 2005 είχε ως εξής: 

� Κατεψυγµένα 38,1%,  

� Κονσέρβες 35%,  

� Ψυγείου 14,6%,  

� Ζεστή γωνιά 10,4% και  

� Αποξηραµένα 1,9%.  

 

2.2. Ζήτηση Προϊόντων – Υπηρεσιών Κλάδου  

 

Για τη διερεύνηση της ζήτησης όσον αφορά την κατανάλωση φαγητού σε χώρους µαζικής 

εστίασης, εξετάζονται τα έξοδα που πραγµατοποιούνται σε εστιατόρια, ταβέρνες, 

πιτσαρίες, ουζερί κλπ., τα έξοδα για σουβλάκια σάντουιτς που καταναλώνονται εκτός 

οικίας, καθώς και τα έξοδα για φαγητό σε πακέτο, σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της 

τελευταίας Έρευνας Οικογενειακών Προϋπολογισµών, που πραγµατοποίησε η Εθνική 

Στατιστική Υπηρεσία Ελλάδος την περίοδο 2004/05. 

 

Οι ακόλουθοι πίνακες παρουσιάζουν τον µέσο όρο µηνιαίων δαπανών των νοικοκυριών 

κατά περιοχές, τις περιόδους 1998/99 και 2004/05. 

 

Πίνακας 8. Μέσος όρος µηνιαίων δαπανών (σε €) νοικοκυριών κατά περιοχές 

(1998/99) 

Είδος Εξόδων 
Όλες οι 

Περιοχές 

Σύνολο 

Αστικών 

Περιοχών 

Περιφέρεια 

Πρωτεύουσας 

Πολεοδοµικό 

Συγκρότηµα 

Θεσσαλονίκης 

Εστιατόρια, Ταβέρνες, 

Πιτσαρίες, Ουζερί (εκτός 

διακοπών) 

50,08 57,35 64,83 50,49 

Εστιατόρια, Ταβέρνες, 

Πιτσαρίες, Ουζερί (σε περίοδο 

διακοπών) 

8,64 11,39 14,32 9,07 
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Είδος Εξόδων 
Όλες οι 

Περιοχές 

Σύνολο 

Αστικών 

Περιοχών 

Περιφέρεια 

Πρωτεύουσας 

Πολεοδοµικό 

Συγκρότηµα 

Θεσσαλονίκης 

Σουβλάκια, σάντουιτς, τόστ, 

παγωτά κ.λπ.: Επί τόπου 

κατανάλωση εκτός οικίας 

(εκτός διακοπών) 

10,79 11,79 12,93 8,85 

Σουβλάκια, σάντουιτς, τόστ, 

παγωτά κ.λπ.: Επί τόπου 

κατανάλωση εκτός οικίας (σε 

περίοδο διακοπών) 

1,19 1,58 2,05 0,87 

Φαγητά Πακέτο (εκτός 

διακοπών) 
4,21 5,67 7,53 3,33 

Καντίνες 7,37 8,72 9,57 7,20 

ΣΥΝΟΛΟ 82,29 96,51 111,24 79,81 
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Πίνακας 9. Μέσος όρος µηνιαίων δαπανών (σε €) νοικοκυριών κατά περιοχές 

(2004/05) 

Είδος Εξόδων 
Όλες οι 

Περιοχές 

Σύνολο 

Αστικών 

Περιοχών 

Περιφέρεια 

Πρωτεύουσας 

Πολεοδοµικό 

Συγκρότηµα 

Θεσσαλονίκης 

Εστιατόρια, Ταβέρνες, 

Πιτσαρίες, Ουζερί (εκτός 

διακοπών) 

62,57 67,79 63,46 75,03 

Εστιατόρια, Ταβέρνες, 

Πιτσαρίες, Ουζερί (σε περίοδο 

διακοπών) 

13,69 18,07 21,04 23,16 

Σουβλάκια, σάντουιτς, τόστ, 

παγωτά κ.λπ.: Επί τόπου 

κατανάλωση εκτός οικίας 

(εκτός διακοπών) 

10,77 12,07 12,27 14,64 

Σουβλάκια, σάντουιτς, τόστ, 

παγωτά κ.λπ.: Επί τόπου 

κατανάλωση εκτός οικίας (σε 

περίοδο διακοπών) 

1,47 1,89 2,38 1,45 

Φαγητά Πακέτο  9,36 12,20 15,20 10,48 

Φαγητά ∆ιαίτης σε Πακέτο 0,08 0,12 0,12 0,00 

Καντίνες 8,82 9,96 10,98 7,90 

ΣΥΝΟΛΟ 106,76 122,10 125,45 132,66 

 

Συγκρίνοντας τους δύο παραπάνω πίνακες παρατηρείται ότι, το ύψος των δαπανών της 

εστίασης εκτός σπιτιού αυξήθηκε το 2004/05 κατά 29,7% (όλες οι περιοχές) σε σχέση µε 

την έρευνα του 1998/99. Επίσης, στο σύνολο των αστικών περιοχών σηµειώθηκε αύξηση 

κατά 26,5%. 

 

Από την έρευνα του 2004/05 προκύπτει ότι οι µεγαλύτερες δαπάνες πραγµατοποιήθηκαν 

σε εστιατόρια, πιτσαρίες, ουζερί κλπ. την περίοδο εκτός διακοπών. 
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Οι σηµαντικότεροι παράγοντες που επηρεάζουν τη ζήτηση για τις υπηρεσίες και τα 

προϊόντα του υπό εξέταση κλάδου είναι οι ακόλουθοι: 

 

Κοινωνικοί – ∆ηµογραφικοί Παράγοντες 

� Αυξηµένες Επαγγελµατικές Υποχρεώσεις Πολιτών και Αυξανόµενη 

Επαγγελµατικά Απασχόληση Γυναικών: Σύµφωνα µε τη Eurostat ο µέσος 

εβδοµαδιαίος χρόνος εργασίας για τους απασχολούµενους στη χώρα µας είναι σταθερά 

πάνω από τον µέσο όρο της Ε.Ε. αλλά και από αυτόν των χωρών της Ευρωζώνης, για 

τα έτη 1994 - 2005.  

� Μονοµελή Νοικοκυριά: Τα µονοµελή νοικοκυριά αποτελούν κύρια κατηγορία 

πελατών για τις επιχειρήσεις του εξεταζόµενου κλάδου. Σύµφωνα µε την Έρευνα 

Οικογενειακών Προϋπολογισµών της ΕΣΥΕ που έγινε σε αντιπροσωπευτικό δείγµα 

του συνολικού πληθυσµού (6.555 νοικοκυριά) κατά την περίοδο 2004/05, το ποσοστό 

των µονοµελών νοικοκυριών ήταν 20,9%. 

� Αποδοχή από την Νεολαία: Τα εστιατόρια γρήγορης εξυπηρέτησης έχουν αναδειχθεί 

σε τόπους συνάντησης και διασκέδασης για την νεολαία.  

� Ποιότητα Προϊόντων και Υπηρεσιών: Η ποιότητα των πρώτων υλών έχει βελτιωθεί, 

οι περισσότερες αλυσίδες πιστοποιούνται µε H.A.C.C.P., ενώ κάποιες επιχειρήσεις 

εντάσσουν στο µενού τους, πιάτα διαίτης, βιολογικά πιάτα, προϊόντα χαµηλών 

λιπαρών και θερµίδων, κ.λπ. 

 

Οικονοµικοί Παράγοντες 

� Ύφεση και περιορισµός Εισοδήµατος Νοικοκυριών – Οικονοµική Κρίση: Τα 

καταστήµατα της υπό εξέταση αγοράς δεν πλήττονται σηµαντικά από τις οικονοµικές 

υφέσεις και κρίσεις λόγω των οικονοµικότερων λύσεων που προσφέρουν για το 

φαγητό και την έξοδο της οικογένειας, αλλά και λόγω της εναλλακτικής λύσης του 

delivery. 

  

 

2.3. Προσφορά Κλάδου / ∆οµή και ∆ιάρθρωση Αγοράς 

 

Στον κλάδο των αλυσίδων εστιατορίων γρήγορης εξυπηρέτησης δραστηριοποιείται 

σηµαντικός αριθµός επιχειρήσεων, οι οποίες µπορούν να διακριθούν σε τέσσερις 

ευρύτερες κατηγορίες (burger, pizza, snack-sandwich και σουβλάκι-ethnic). Μεταξύ των 

εταιρειών του κλάδου οι οποίες έχουν στην ιδιοκτησία τους τα διάφορα εµπορικά σήµατα, 

παρατηρούνται σηµαντικές αποκλίσεις ως προς τη σύνθεση των πωλήσεών τους και το 

ουσιαστικό αντικείµενο δραστηριότητας. Για σηµαντικό αριθµό από αυτές ο κύκλος 

εργασιών προέρχεται κατά το µεγαλύτερο ποσοστό του από πωλήσεις προς δικαιοδόχους ή 

την είσπραξη δικαιωµάτων, ενώ σε άλλες αφορά κυρίως την απ' ευθείας εκµετάλλευση 
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εταιρικών εστιατορίων. Ο βαθµός στον οποίο κάθε επιχείρηση χρησιµοποιεί το θεσµό της 

δικαιόχρησης (και κατ΄ επέκταση η σύνθεση του κύκλου εργασιών καθεµίας) διαφέρει 

ανάλογα µε την έκταση του δικτύου της κάθε αλυσίδας, το χρονικό διάστηµα παρουσίας 

της στη συγκεκριµένη αγορά και την πολιτική γεωγραφικής επέκτασης που εφαρµόζει. 

 

Μία ένδειξη για το συνολικό αριθµό των επιχειρήσεων γρήγορης εστίασης που 

δραστηριοποιούνται στις µεγαλύτερες σε πληθυσµό πόλεις της Ελλάδας, δίνουν τα 

διαθέσιµα στοιχεία των επαγγελµατικών επιµελητηρίων (σύµφωνα µε τις 

κατηγοριοποιήσεις που τηρούν οι συγκεκριµένοι φορείς), τα οποία παρουσιάζονται στον 

ακόλουθο πίνακα.  

 

Πίνακας 10. Επιχειρήσεις Γρήγορης Εστίασης στις περιοχές Αθηνών, Θεσσαλονίκης, 

Πειραιά (2004 - 2007) 

Σεπτ 04 / Ιαν 06 Ιαν 06 / ∆εκ 07

Fast Food 225 207 228 -8,0% 10,1%
Πιτσαρίες 916 757 617 -17,4% -18,5%
Τόστ 62 36 19 -41,9% -47,2%
Κρέπες 19 16 19 -15,8% 18,8%
Σουβλάκια 344 225 143 -34,6% -36,4%
Ψητοπωλεία 2.580 2.310 2.067 -10,5% -10,5%

Τυρόπιτες 407 350 320 -14,0% -8,6%

Σύνολο 4.553 3.901 3.413 -14,3% -12,5%

2005 / 06 2006 / 07

Fast Food 61 62 68 1,6% 9,7%
Πιτσαρίες 152 150 164 -1,3% 9,3%
Κρέπες 13 14 14 7,7% 0,0%
Ψητοπωλεία 865 827 906 -4,4% 9,6%

Τυρόπιτες 87 83 86 -4,6% 3,6%

Σύνολο 1.178 1.136 1.238 -3,6% 9,0%

2003 / 04 2004 / 05
Fast Food & 

Οβελιστήρια 
467 566 668 21,2% 18,0%

Πιτσαρίες 336 358 410 6,5% 14,5%

Μπουγατσοπωλείο 247 296 369 19,8% 24,7%

Σύνολο 1.050 1.220 1.447 16,2% 18,6%

Κατηγορίες

Κατηγορίες

Κατηγορίες

∆εκ '07∆εκ '06

∆εκ '03 ∆εκ '04 ∆εκ '05

Μεταβολή

Μεταβολή

Μεταβολή

ΑΘΗΝΑ

ΠΕΙΡΑΙΑΣ

ΘΕΣΣΑΛΟΝΙΚΗ

∆εκ '07Ιαν '06Σεπτ '04

∆εκ '05

 

 

Σύµφωνα µε τα στοιχεία του πίνακα την περίοδο 2004-2007 υπάρχει µείωση στον αριθµό 

των επιχειρήσεων συνολικά στην Αθήνα, ενώ στην περιοχή του Πειραιά παρατηρείται 

διακύµανση. Τέλος στη Θεσσαλονίκη παρατηρείται αύξηση την περίοδο 2003-2005. 
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2.3.1. ∆ιαφηµιστική ∆απάνη Εστιατορίων 

 

Η διαφήµιση αποτελεί την κυριότερη οδό επίτευξης υψηλού βαθµού αναγνωρισιµότητας 

του εµπορικού σήµατος µιας αλυσίδας. Επιπλέον, χρησιµοποιείται για λόγους 

πληροφόρησης του καταναλωτικού κοινού, όπως π.χ. για τη διάθεση νέων εδεσµάτων, την 

πραγµατοποίηση δωρο-διαγωνισµών κλπ. 

 

Το ακόλουθο γράφηµα παρουσιάζει α) τη διαχρονική εξέλιξη των διαφηµιστικών δαπανών 

και β) την κατανοµή των διαφηµιστικών µέσων. 

 

Γράφηµα 8. ∆ιαφηµιστική ∆απάνη Εστιατορίων (2003-2007) 

 

 

Η διαφήµιση προσδίδει σε µεγάλο βαθµό σε ένα προϊόν την ιδιότητα του «επώνυµου» 

ώστε να κερδίσει πιο εύκολα την επιλογή του καταναλωτή.  

 

Η συνολική διαφηµιστική δαπάνη των εστιατορίων παρουσίασε αύξηση κατά την περίοδο 

2003-2007, µε µέσο ετήσιο ρυθµό µεταβολής 5,5% (µε εξαίρεση την περίοδο 2005/04), 

ανήλθε δε σε €26,6 εκ. το 2007. Σύµφωνα µε τα διαθέσιµα στοιχεία, οι διαφηµιστικές 

δαπάνες µόνο από εστιατόρια γρήγορης εξυπηρέτησης διαµορφώθηκαν το 2007 σε €9 εκ. 

(34% του συνόλου), από €7,9 εκ. που είχαν διατεθεί το 2006 (37,2% του συνόλου).  

 

Καθ’ όλη την εξεταζόµενη περίοδο τα περιοδικά απορρόφησαν το µεγαλύτερο µέρος των 

συνολικών διαφηµιστικών δαπανών (61,9% το 2007).  
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2.3.2. Τιµές – Προσφορές 

 

Οι τιµές των προσφεροµένων προϊόντων, αποτελούν σηµαντικό παράγοντα προσέλκυσης 

των καταναλωτών. ∆εδοµένου µάλιστα ότι πολλές αλυσίδες απευθύνονται κυρίως σε 

καταναλωτικό κοινό µικρότερης ηλικίας και επιδιώκουν την προβολή τους ως φτηνότερη 

λύση διατροφής και εξόδου, οι τιµές αναδεικνύονται σε ισχυρό σηµείο ανταγωνισµού 

µεταξύ των εταιρειών του χώρου. Ο ανταγωνισµός αυτός λαµβάνει συχνά τη µορφή 

προσφορών προς τον καταναλωτή, όπως δωρεάν αναψυκτικά ή επιπλέον φαγητό πάνω από 

ορισµένο ύψος αγορών, ενώ συνήθης είναι η προσφορά συνδυασµών µενού χαµηλότερης 

τιµής. 

 

2.3.3. Υπηρεσίες Παράδοσης (Delivery) 

 

Οι υπηρεσίες παράδοσης εµφανίστηκαν αρχικά σε εστιατόρια συνοικιακού χαρακτήρα, οι 

οποίες επέκτειναν σταδιακά τις δραστηριότητές τους στο συγκεκριµένο τοµέα, 

ανταποκρινόµενες στην ανάγκη για αποστολή φαγητού στο σπίτι ή στο χώρο εργασίας. Η 

ανάπτυξη εγχώριων αλυσίδων και η έλευση αλυσίδων διανοµής pizza από το εξωτερικό, 

οδήγησαν σε συνολική αναβάθµιση των συγκεκριµένων υπηρεσιών, η ποιότητα των 

οποίων σχετίζεται τόσο µε την ταχύτητα παράδοσης, όσο και µε την «κατάσταση» του 

προσφερόµενου φαγητού. 

 

Η ανταπόκριση των επιχειρήσεων στις αυξηµένες απαιτήσεις του καταναλωτικού κοινού, 

προϋποθέτει πλέον τη χρήση συστηµάτων µηχανοργάνωσης, που επιτρέπουν στα 

καταστήµατα να διατηρούν αποθηκευµένα τα στοιχεία των πελατών τους, διευκολύνοντας 

τη διαδικασία των τηλεφωνικών παραγγελιών. 

 

Η συµβολή των υπηρεσιών διανοµής στο συνολικό κύκλο εργασιών, διαφέρει σηµαντικά 

µεταξύ των αλυσίδων, ενώ έντονη είναι και η παρουσία αλυσίδων οι οποίες 

αναπτύσσονται µέσω της δηµιουργίας κέντρων διανοµής, µε σκοπό την παροχή 

αποκλειστικά υπηρεσιών παράδοσης. 

 

2.3.4. Μενού και Ποιότητα Πρώτων Υλών 

 

Η επιλογή των προσφερόµενων εδεσµάτων αποτελεί σηµαντικό παράγοντα για την 

προσέλκυση καταναλωτών και την επιτυχία µιας αλυσίδας. Ο τρόπος διαµόρφωσης του 

µενού διαφέρει µεταξύ των ελληνικών και των πολυεθνικών αλυσίδων. 
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Οι ξένες αλυσίδες προσφέρουν µενού το οποίο διαµορφώνεται από τη µητρική εταιρεία 

και είναι σε µεγάλο βαθµό ενιαίο σε όλα τα καταστήµατα παγκοσµίως. Η συγκεκριµένη 

πολιτική τα ακόλουθα πλεονεκτήµατα: 

� Αξιοπιστία 

� Σταθερή γεύση 

� Σταθερή ποιότητα 

� Σταθερή σχέση αναµενόµενης ποιότητας – πραγµατικής ποιότητας 

� Αίσθηµα ασφάλειας 

 

Από την άλλη πλευρά, η διαµόρφωση του µενού βάσει επιταγών προερχόµενων από το 

εξωτερικό έχει ως αποτέλεσµα την περιορισµένη ευελιξία των συγκεκριµένων αλυσίδων οι 

οποίες συχνά εµφανίζουν αδυναµία προσαρµογής στις ελληνικές διατροφικές συνήθειες. 

Προκειµένου να ανταποκριθούν στις απαιτήσεις της εγχώριας αγοράς και δεδοµένων των 

σηµαντικών διαφοροποιήσεων στις γευστικές συνήθειες των Ελλήνων σε σχέση µε τους 

λαούς της Βόρειας Ευρώπης και της Αµερικής, ορισµένες πολυεθνικές αλυσίδες έκαναν 

ανάλογες προσαρµογές στον κατάλογό τους µε την παρουσίαση και διαφηµιστική 

προβολή 

«Ελληνικών» γεύσεων και πιάτων. Επίσης τα τελευταία χρόνια έχει παρατηρηθεί, κυρίως 

από αλυσίδες burger και snack- sandwich, η προσφορά εποχιακών µενού για την 

ικανοποίηση των ιδιαίτερων αναγκών κατά τις περιόδους νηστείας.  

 

Όσον αφορά τις ελληνικές αλυσίδες του κλάδου, πέρα από τη µεγαλύτερη ευχέρεια στο να 

προσαρµόζουν το µενού τους στις εγχώριες γευστικές συνήθειες, έχουν τη δυνατότητα 

συχνότερης παρουσίασης νέων πιάτων ή και απόσυρσής τους όταν αυτά δεν τυγχάνουν της 

ανάλογης ανταπόκρισης. 

 

Σηµαντική είναι και η συµβολή των παιδικών µενού (συνήθως έχουν ανάλογη συσκευασία 

και περιλαµβάνουν κάποιο δώρο), τα οποία συνδυαζόµενα µε χώρους διαµορφωµένους 

ειδικά για παιδιά, αποτελούν παράγοντα προσέλκυσης ολόκληρης της οικογένειας στο 

εστιατόριο κάποιας αλυσίδας. 

 

Παράλληλα, η ποιότητα του προσφεροµένου φαγητού διαδραµατίζει σηµαντικό ρόλο στη 

φήµη που συνδέεται µε κάθε εµπορικό σήµα, εξασφαλίζεται δε µέσω της προσεκτικής 

επιλογής των κατάλληλων υλικών και της τήρησης αυστηρών προδιαγραφών υγιεινής 

στην προετοιµασία των γευµάτων. Η ποιότητα των πρώτων υλών και οι συνθήκες 

επεξεργασίας των τροφίµων αποκτούν αυξηµένη σηµασία, δεδοµένων και των 

διατροφικών σκανδάλων που κατά καιρούς απασχολούν την κοινή γνώµη και της συνεχώς 

αυξανόµενης ανησυχίας του καταναλωτικού κοινού για θέµατα ασφάλειας των τροφίµων. 
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Επιπλέον, θα πρέπει να επισηµανθεί η τάση για εµπλουτισµό των µενού των εστιατορίων 

µε πιάτα που ανταποκρίνονται προς πρότυπα υγιεινής διατροφής (µεγάλη ποικιλία 

σαλατών, φρέσκοι χυµοί, πιάτα για χορτοφάγους, ολιγοθερµιδικά µενού διαίτης κλπ.). 

 

Στις περιπτώσεις των µεγαλύτερων αλυσίδων, την παρασκευή και διανοµή της 

πλειοψηφίας των ειδών διατροφής αναλαµβάνουν θυγατρικές επιχειρήσεις catering.  

 

Επιπλέον, οι κεντρικές εταιρείες επιδιώκουν συµφωνίες µε σηµαντικούς προµηθευτές 

(αρτοβιοµηχανίες, εταιρείες αναψυκτικών, ειδών συσκευασίας, προϊόντων ζύµης κλπ.), µε 

σκοπό όχι µόνο την επίτευξη ευνοϊκότερων τιµών, αλλά και την προσφορά ενιαίας 

ποιότητας από το σύνολο των εστιατορίων της αλυσίδας. Στις περιπτώσεις που η 

εφαρµογή του συστήµατος της δικαιόχρησης προβλέπει την αγορά προϊόντων εκτός της 

κεντρικής εταιρείας ή των θυγατρικών της, αυτή γίνεται µόνο από εγκεκριµένους 

προµηθευτές. 

 

2.3.5. Πωλήσεις Επιχειρήσεων Εκµετάλλευσης Αλυσίδων Εστιατορίων Γρήγορης 

Εξυπηρέτησης 

 

Ακολούθως παρουσιάζεται η εξέλιξη του συνολικού κύκλου εργασιών για το χρονικό 

διάστηµα 2002-2006 των πιο γνωστών επιχειρήσεων εκµετάλλευσης αλυσίδων γρήγορης 

εξυπηρέτησης. Σηµειώνεται ότι, η πλειοψηφία των επιχειρήσεων που παρουσιάζονται 

αναπτύσσουν τα δίκτυά τους µέσω του συστήµατος της δικαιόχρησης. Ως εκ τούτου, ο 

κύκλος εργασιών τους διαµορφώνεται κατά το µεγαλύτερο µέρος από πηγές διαφορετικές 

της λιανικής πώλησης µέσω εστιατορίων, περιλαµβάνει δε έσοδα από την παροχή του 

δικαιώµατος χρήσης του σήµατος, έσοδα από χονδρικές πωλήσεις προς δικαιοδόχους κλπ. 

Εποµένως, οι πωλήσεις των παρουσιαζόµενων επιχειρήσεων δεν µπορούν να θεωρηθούν 

απόλυτα αντιπροσωπευτικές για την πορεία και το µέγεθος της αξίας του κλάδου. 

 

Μεταξύ των παρουσιαζόµενων επιχειρήσεων υπάρχουν ορισµένες οι οποίες είναι κάτοχοι 

των αντίστοιχων εµπορικών σηµάτων, χωρίς να έχουν έσοδα από την εκµετάλλευση 

εστιατορίων (π.χ. Everest A.E.). Αντίθετα, σε άλλες περιπτώσεις όπου η εφαρµογή του 

συστήµατος της δικαιόχρησης ξεκίνησε σχετικά πρόσφατα, οι λιανικές πωλήσεις µέσω 

εταιρικών εστιατορίων συµβάλλουν σε ποσοστό υψηλότερο του 50% του συνολικού 

κύκλου εργασιών, ενώ δεν λείπουν και οι περιπτώσεις εταιρειών που ασχολούνται εξ' 

ολοκλήρου µε τη λειτουργία των καταστηµάτων της αλυσίδας τους. Λόγω των 

συγκεκριµένων διαφορών, τα µεγέθη του ακόλουθου πίνακα δεν είναι απόλυτα 

συγκρίσιµα από εταιρεία σε εταιρεία. Οι συνολικές πωλήσεις των εταιρειών για τις οποίες 

υπάρχουν διαθέσιµα µεγέθη τόσο για το 2006 όσο και το 2005, αυξήθηκαν κατά 4,7% το 

2006 έναντι του προηγούµενου έτους. 
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Πίνακας 11. Πωλήσεις Αλυσίδων Εστιατορίων Γρήγορης Εξυπηρέτησης (‘05-‘06) 

Επωνυµία Πωλήσεις 2005 (€) Πωλήσεις 2006 (€) 

VIVARTIA ΑΒΕΕ  466.458.000*1 

OLYMPIC CATERING AE 43.572.000 48.437.000 

ΓΡΗΓΟΡΗΣ ΜΙΚΡΟΓΕΥΜΑΤΑ ΑΒΕΕ 38.219.697 38.293.449 

FOOD PLUS ΑΕΒΕ 36.459.598 36.825.862 

MCDONALD’S HELLAS 

ΜΟΝΟΠΡΟΣΩΠΗ ΕΠΕ 
13.965.062 16.820.257 

L’ ARTIGIANO ΑΕ 5.324.075 7.236.243 

ANATRON FOOD SERVICES ΑΕ 4.915.559 6.357.764 

ΤΡΙΑ ΕΛ (3L) ΑΕ 6.856.446 5.824.602 

PIZZA FAN DELIVERY ΑΕ 6.478.984 4.959.134 

ROMA PIZZA AEBE 4.179.745 4.341.816 

EVEREST AE 3.007.000 3.290.000 

ΘΕΙΟΣ ΒΑΝΙΑΣ ΑΕ 2.548.127 2.560.567 

BENVENUTO ΕΠΕ 2.086.139 2.059.846 

DELIFAST ΑΕ 861.688 810.638 

LA FRIANDERIE ΑΕΒΕ 1.552.656 288.845 

GOODY’S AE 21.404.000 Μ.∆. 

∆ΡΟΣΟΠΗΓΗ ΑΕ 4.707.130 Μ.∆.*2 

ΠΗΓΗ: Κλαδική Μελέτη ICAP 2008 

*1: Αναφέρονται οι πωλήσεις του 2006, µετά την απορρόφηση της εταιρείας Goody’s. Μέχρι 

τότε η εταιρεία δεν ασχολούταν µε τη συγκεκριµένη δραστηριότητα. 

*2: Η εταιρεία είχε την εκµετάλλευση του εµπορικού σήµατος ∆ροσοπηγή µέχρι την άνοιξη 

του 2007. Έκτοτε την εµπορική εκµετάλλευση του σήµατος «∆ροσοπηγή» την έχει η εταιρεία 

«Ευγευσία Α.Ε.» 
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2.3.6. ∆ίκτυα Καταστηµάτων 

 

Ακολούθως παρατίθενται στοιχεία, σχετικά µε τα δίκτυα καταστηµάτων ορισµένων από 

τις σηµαντικότερες αλυσίδες εστιατορίων γρήγορης εξυπηρέτησης.  

 

∆ίκτυα Αλυσίδων Εστιατορίων µε Βάση το Burger 

Στο ακόλουθο γράφηµα, παρουσιάζεται ο αριθµός και η γεωγραφική κατανοµή των 

καταστηµάτων των 2 µεγαλύτερων αλυσίδων εστιατορίων µε βάση το burger (Goody’s & 

McDonald’s). Στο διάγραµµα φαίνεται ότι η πλειοψηφία των καταστηµάτων (46%) 

βρίσκεται στην Αττική και ακολουθεί η περιοχή Θεσσαλονίκης µε µερίδιο 20,2%. Το 

υπόλοιπο ποσοστό µοιράζεται στις λοιπές περιφέρειες της χώρας. Το µερίδιο της καθεµιάς 

από τις υπόλοιπες περιφέρειες της χώρας κυµαίνεται στο 1,4% - 4,1%, ενώ στο Βόρειο 

Αιγαίο λειτουργεί µόλις το 0,9% του συνολικού αριθµού των συγκεκριµένων 

καταστηµάτων burger. 

 

Γράφηµα 9. Γεωγραφική Κατανοµή Καταστηµάτων Ηγετών στο χώρο των Burgers ( 

Ιαν 2008) 

Γεωγραφική Κατανοµή Καταστηµάτων Ηγετών στο 

Χώρο των Burgers

39%

7%20%

34%
Αθήνα

Αττική (Υπόλοιπο)

Θεσσαλονίκη

Λοιπά

 

ΠΗΓΗ: Κλαδική Μελέτη ICAP 2008 

∆ίκτυα Αλυσίδων Εστιατορίων µε Βάση την Pizza 

Στο ακόλουθο γράφηµα, παρουσιάζεται ο αριθµός και η γεωγραφική κατανοµή των 

ένδεκα (11) µεγαλύτερων αλυσίδων εστιατορίων µε βάση την Pizza. Η πλειοψηφία των 

καταστηµάτων (68,9%) εδρεύει στην Αττική.  
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Γράφηµα 10. Γεωγραφική Κατανοµή Καταστηµάτων Ηγετών στο χώρο της Pizza ( 

Ιαν 2008) 

Γεωγραφική Κατανοµή Καταστηµάτων Ηγετών στο 

χώρο της Pizza

62%

7%

11%

20%

Αθήνα

Αττική (Υπόλοιπο)

Θεσσαλονίκη

Λοιπά

 

ΠΗΓΗ: Κλαδική Μελέτη ICAP 2008 

 

∆ίκτυα Αλυσίδων Εστιατορίων Snack -Sandwich 

Στο ακόλουθο γράφηµα, παρουσιάζεται ο αριθµός και η γεωγραφική κατανοµή των 

καταστηµάτων των 4 µεγαλύτερων αλυσίδων εστιατορίων snack-sandwich. Όπως 

φαίνεται, η πλειοψηφία των καταστηµάτων (71,9%) βρίσκεται στην Αττική.  
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Γράφηµα 11. Γεωγραφική Κατανοµή Καταστηµάτων Ηγετών στο χώρο του Snack - 

Sandwich ( Ιαν 2008) 

Γεωγραφική Κατανοµή Καταστηµάτων Ηγετών στο 

χώρο του Snack - Sandwich

59%

13%

8%

20%

Αθήνα

Αττική (Υπόλοιπο)

Θεσσαλονίκη

Λοιπά

 

ΠΗΓΗ: Κλαδική Μελέτη ICAP 2008 

 

 

∆ίκτυα Αλυσίδων Εστιατορίων µε Βάση το Σουβλάκι 

Στο ακόλουθο γράφηµα, παρουσιάζεται η γεωγραφική κατανοµή των καταστηµάτων των 

πέντε (5) µεγαλύτερων αλυσίδων εστιατορίων οι οποίες ασχολούνται µε το σουβλάκι. 

Όπως φαίνεται από το γράφηµα, η πλειοψηφία των καταστηµάτων (88,8%) εδρεύει στην 

Αττική. Χαρακτηριστικό είναι ότι οι εν λόγω αλυσίδες έχουν παρουσία µόνο σε 8 νοµούς 

της χώρας και καθόλου στην περιφέρεια Θεσσαλονίκης που σηµαίνει αρκετά έντονη 

γεωγραφική συγκέντρωση των καταστηµάτων τους. 
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Γράφηµα 12. Γεωγραφική Κατανοµή Καταστηµάτων Ηγετών στο χώρο των 

Σουβλατζίδικων ( Ιαν 2008) 

Γεωγραφική Κατανοµή Καταστηµάτων Ηγετών στο 

χώρο των Σουβλατζίδικων

88%

1%
11%

Αθήνα

Αττική (Υπόλοιπο)

Λοιπά

 

 

Καταστήµατα σε Κλειστές Αγορές 

Τα τελευταία χρόνια, η επέκταση των δικτύων των αλυσίδων του εξεταζόµενου κλάδου, 

περιλαµβάνει και τη δραστηριοποίησή τους στις «κλειστές» αγορές. Ο συγκεκριµένος 

όρος περιλαµβάνει σηµεία πώλησης µέσα σε ιδιωτικές επιχειρήσεις, εκπαιδευτικά 

ιδρύµατα, δηµόσιες υπηρεσίες, µεταφορικά µέσα (πλοία ακτοπλοΐας, σταθµούς 

µεταφορών, αυτοκινητόδροµους, εµπορικά κέντρα και χώρους ψυχαγωγίας. Πρόκειται 

δηλαδή για καταστήµατα που προορίζονται για την εξυπηρέτηση συγκεκριµένου κοινού, 

όπως είναι οι εργαζόµενοι µιας επιχείρησης, οι επιβάτες ενός µεταφορικού µέσου κλπ. 
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2.4. Εξέλιξη του Συνολικού Μεγέθους της Αγοράς 

 

Στον παρακάτω πίνακα, παρουσιάζεται το συνολικό µέγεθος (σε αξία) της εγχώριας 

αγοράς µαζικής εστίασης µέσω οργανωµένων αλυσίδων γρήγορης εξυπηρέτησης. Τα 

εµφανιζόµενα µεγέθη προέρχονται από αλυσίδες που δραστηριοποιούνται στο χώρο του 

burger, της pizza, στο snack-sandwich, στο σουβλάκι και την ethnic κουζίνα, καθώς και 

από αλυσίδες που δεν είναι δυνατόν να καταταχθούν σε κάποια από τις προαναφερόµενες 

κατηγορίες. Θα πρέπει επιπλέον να σηµειωθεί ότι οι αλυσίδες από τις οποίες έχει προκύψει 

το συγκεκριµένο µέγεθος αγοράς διαθέτουν τουλάχιστον τρία (3) καταστήµατα µε το ίδιο 

εµπορικό σήµα, περιλαµβανοµένων και των καταστηµάτων που λειτουργούν µε το 

σύστηµα της δικαιόχρησης, ενώ οι πωλήσεις από το σύνολο του δικτύου των 

καταστηµάτων τους υπερβαίνουν το 1.000.000 € για το 2007. 

 

Πίνακας 12. Μέγεθος Εγχώριας Αγοράς Εστίασης µέσω Οργανωµένων Αλυσίδων 

Γρήγορης Εξυπηρέτησης (1992-2007) 

Έτος Μέγεθος Αγοράς (σε εκ. €) Ρυθµός Μεταβολής (%) 

1992 76,3 - 

1993 111,5 46,10% 

1994 148,2 32,90% 

1995 190,8 28,70% 

1996 226 18,40% 

1997 249,4 10,40% 

1998 293,5 17,70% 

1999 340,5 16,00% 

2000 394,1 15,70% 

2001 431,7 9,50% 

2002 558,1 29,30% 

2003 587,9 5,30% 

2004 606,5 3,20% 

2005 609,7 0,50% 
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Έτος Μέγεθος Αγοράς (σε εκ. €) Ρυθµός Μεταβολής (%) 

2006 614,5 0,80% 

2007 667,4 8,60% 

ΠΗΓΗ: Κλαδική Μελέτη ICAP 2008 

 

Η αγορά γρήγορης εστίασης µέσω οργανωµένων αλυσίδων ακολούθησε ανοδική πορεία 

το χρονικό διάστηµα 1992-2007 µε µέσο ετήσιο ρυθµό αύξησης 15,6%. Αναλυτικότερα, 

από το 1993 µέχρι το 1995 παρατηρούνται υψηλοί ρυθµοί ανάπτυξης της αγοράς (µέσος 

ετήσιος ρυθµός 35,9%), καθώς κατά τη συγκεκριµένη περίοδο εµφανίστηκαν πολλά νέα 

εµπορικά σήµατα – ορισµένα προερχόµενα από το εξωτερικό – ενώ σηµειώθηκε και 

σηµαντική ανάπτυξη των δικτύων καταστηµάτων. Στη συνέχεια και χωρίς πολύ 

σηµαντικές διακυµάνσεις µέχρι το 2000, ο ρυθµός ετήσιας αύξησης περιορίστηκε σε 

επίπεδα µεταξύ του 10,4% το 1997 και 18,4% το 1996. Η περίοδος αυτή χαρακτηρίζεται 

από ταχεία ανάπτυξη των αλυσίδων της κατηγορίας snack-sandwich, καθώς και την 

εµφάνιση και επέκταση εµπορικών σηµάτων της παραδοσιακής ελληνικής κουζίνας. Τέλος 

το διάστηµα 2000-2007 η αγορά συνεχίζει να αυξάνει, αλλά ο µέσος ετήσιος ρυθµός 

ανάπτυξης διαµορφώνεται σε χαµηλότερα επίπεδα (7,8%). Το 2007 η συνολική αξία της 

εγχώριας αγοράς εστίασης µέσω αλυσίδων γρήγορης εξυπηρέτησης εκτιµάται σε €667,4 

εκ. έναντι €614,5 εκ. το προηγούµενο έτος (αύξηση 8,6%).  

 

Πιο συγκεκριµένα: 

� Κατηγορία Burger: Εµφάνισε αύξηση 8,8% την περίοδο 2006/07 και εκτιµάται σε 

€249,3 εκ. το 2007. Αντίθετα, την περίοδο 2005/06, εµφάνισε µείωση 14,5%. O µέσος 

ετήσιος ρυθµός αύξησης την περίοδο 2001-2007 ήταν 2,6%, αρκετά µικρότερος σε 

σχέση µε τις υπόλοιπες κατηγορίες. 

� Κατηγορία Pizza: Η κατηγορία αυτή συνέχισε την ανοδική της πορεία και το 2007. 

Συγκεκριµένα, αναπτύχθηκε µε µέσο ετήσιο ρυθµό της τάξης του 10,5% την 

εξεταζόµενη περίοδο, εκτιµάται δε σε €160,6 εκ. το 2007 από €146,7 εκ. το 2006 

(αύξηση 9,5% την περίοδο 2006/07). Η άνοδος της συγκεκριµένης κατηγορίας τα 

τελευταία χρόνια αποδίδεται από παράγοντες της αγοράς και στην ανάπτυξη του 

θεσµού της παράδοσης φαγητού στο σπίτι (delivery), δραστηριότητα η οποία 

χαρακτηρίζει ιδιαίτερα τις αλυσίδες αυτής της κατηγορίας. 

� Κατηγορία Σουβλάκι – Ethnic: Παρουσίασε ρυθµό ανάπτυξης 12,2% για την εξαετία 

2001-2007. Η άνοδος αυτή αποδίδεται στην ανάπτυξη αλυσίδων που άρχισαν 

ουσιαστικά να επεκτείνονται τη συγκεκριµένη περίοδο µε την µέθοδο της 

δικαιόχρησης (Franchising). 

� Κατηγορία Snack – Sandwich: Η κατηγορία αυτή γνώρισε αύξηση από €81,3 εκ. το 

2001 σε €190,1 εκ. το 2007 (µέσος ετήσιος ρυθµός µεταβολής 15,2%). 

Παρακολουθώντας τη διαχρονική εξέλιξη των µεγεθών της συγκεκριµένης 
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κατηγορίας, προκύπτει αύξηση της τάξης του 71% κατά τη χρονική περίοδο 2002/01. 

Η σηµαντική αυτή µεταβολή οφείλεται κυρίως στην ένταξη των χώρων εστίασης της 

Olympic Catering A.E. στη συγκεκριµένη κατηγορία, µετά τη µερική εξαγορά της 

προαναφερόµενης εταιρείας από τον όµιλο Everest το 2002. Σηµειώνεται ότι 

σηµαντικό ποσοστό της κατηγορίας snack-sandwich, αφορά πωλήσεις στις «κλειστές» 

αγορές (µέσα µαζικής µεταφοράς, αεροδρόµια, πολυχώροι εστίασης επί 

αυτοκινητοδρόµων, κυλικεία εργοστασίων και επιχειρήσεων, εκπαιδευτικά ιδρύµατα). 

 

 

2.5. Η Συγκέντρωση στον Κλάδο - Μερίδια Αγοράς των Κυριοτέρων Αλυσίδων 

 

Στον παρακάτω πίνακα παρουσιάζονται τα συνολικά µερίδια (σε αξία) των κυριότερων 

αλυσίδων εστιατόριων γρήγορης εξυπηρέτησης. 

 

Πίνακας 13. Μερίδια Αγοράς Αλυσίδων Εστιατορίων Γρήγορης Εξυπηρέτησης στο 

Σύνολο της 

Επωνυµία Επιχείρησης Μερίδιο Αγοράς 

Goody's 30,90% 

Everest 14,50% 

Γρηγόρης Μικρογεύµατα 8,70% 

McDonald's 6,10% 

Roma Pizza 5,80% 

Pizza Hut 4,70% 

Domino’s 3,70% 

Olympic Catering (Everest) 3,40% 

Πίτα του Παππού 3,40% 

L’ Artigiano 2,90% 

Pizza Fan 2,40% 

Benvenuto 2,20% 

ΠΗΓΗ: Κλαδική Μελέτη ICAP 2008 



144 

 

Στον παρακάτω πίνακα παρουσιάζεται ο µέσος όρος των πωλήσεων ανά κατάστηµα το 

2007, για συγκεκριµένες αλυσίδες του κλάδου. Σηµειώνεται ότι ο υπολογισµός έγινε 

σύµφωνα µε το συνολικό αριθµό των καταστηµάτων της κάθε αλυσίδας τον Ιανουάριο του 

2008, ανεξάρτητα από το χρονικό σηµείο έναρξης λειτουργίας νέων καταστηµάτων µέσα 

στο 2007. Το στοιχείο αυτό διαφοροποιεί τις µέσες πωλήσεις ανά κατάστηµα, µε 

αποτέλεσµα να υπάρχουν αποκλίσεις από τα πραγµατικά µεγέθη. Ωστόσο, η παράθεση 

των στοιχείων κρίνεται σκόπιµη για την παρουσίαση της εικόνας και των µέσων 

πωλήσεων που πραγµατοποιούνται σε κάθε κατηγορία εστίασης. Για τον υπολογισµό των 

µέσων πωλήσεων ανά κατάστηµα έχουν ληφθεί υπόψη οι συνολικές πωλήσεις των 

αλυσίδων, περιλαµβανοµένων και των εστιατορίων που λειτουργούν βάσει του 

συστήµατος franchising. 
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Πίνακας 14. Μέσος Όρος Πωλήσεων ανά Κατάστηµα Αλυσίδων Γρήγορης 

Εξυπηρέτησης (2007) 

Αλυσίδα 
Καταστήµατα 

(Ιαν 2008) 

Πωλήσεις / Κατάστηµα 

(εκ. €) 

Burger 

Goody’s 171 1,219 

McDonald’s 47 0,87 

Μέσος Όρος Κατηγορίας  1,04 

Pizza 

Domino’s 31 0,81 

Benvenuto 19 0,79 

Pizza Hut 44 0,71 

L’ Artigiano 28 0,69 

Home Pizza 4 0,50 

Μέσος Όρος Κατηγορίας  0,62 

Snack - Sandwich 

Everest 109 0,89 

Olympic Catering 41 0,56 

Θείος Βάνιας 29 0,32 

Γρηγόρης Μικρογεύµατα 181 0,32 

Μέσος Όρος Κατηγορίας  0,44 

Σουβλάκι 

Πατριδογευσία 8 0,96 

∆ροσοπηγή 18 0,69 

Μέσος Όρος Κατηγορίας  0,83 

ΠΗΓΗ: Κλαδική Μελέτη ICAP 2008 
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2.6. Ανάλυση Ανταγωνιστικού Περιβάλλοντος 

 

2.6.1. Είσοδος Νέων Ανταγωνιστών 

 

Θεωρείται αρκετά δύσκολο για µια νέα εταιρεία να δραστηριοποιηθεί µε ίδια µέσα σε 

κάποια από τις κατηγορίες αλυσίδων γρήγορης εστίασης, καθώς το κόστος της αρχικής 

επένδυσης είναι αρκετά υψηλό ιδιαίτερα όσον αφορά τον πάγιο εξοπλισµό (π.χ. κτίρια, 

αποθήκες, µεταφορικά µέσα, κ.λπ.). Επιπλέον, ιδιαίτερα υψηλό είναι το κόστος ανάπτυξης 

δικτύου καταστηµάτων, σε µια περίοδο που σύµφωνα µε παράγοντες της αγοράς η αγορά 

χαρακτηρίζεται από την έλλειψη επαγγελµατικών χώρων και υψηλά ενοίκια. 

 

Οι νεοεισερχόµενες εταιρείες που επιθυµούν να έχουν περιφερειακή ή εθνική παρουσία 

πρέπει να αντιµετωπίσουν επίσης το brand name των εδραιωµένων εταιρειών του κλάδου 

και τη φήµη που τις συνοδεύει. Γενικότερα στον κλάδο έχει ιδιαίτερη σηµασία το 

εµπορικό σήµα, καθώς σύµφωνα µε παράγοντες της αγοράς το καταναλωτικό κοινό στην 

Ελλάδα χαρακτηρίζεται σε σχετικά µεγάλο ποσοστό από υψηλή επιλεκτικότητα και 

ανελαστικότητα στις γευστικές του απαιτήσεις. Ως εκ τούτου, οι νέες εταιρείες θα πρέπει 

να δώσουν ιδιαίτερη βαρύτητα στις ενέργειες µάρκετινγκ που θα πρέπει να ακολουθήσουν 

για τη διαφηµιστική προβολή και προώθηση του προϊόντος κάθε εµπορικού σήµατος, 

γεγονός που αυξάνει σηµαντικά το αρχικό κόστος επένδυσης, το οποίο είναι µη-

ανακτήσιµο. 

 

2.6.2. Κίνδυνοι από Υποκατάστατα Προϊόντα ή Υπηρεσίες 

 

Στον συγκεκριµένο κλάδο τον µεγαλύτερο κίνδυνο που αντιµετωπίζουν οι επιχειρήσεις 

είναι κατά κύριο λόγο από τα έτοιµα φαγητά. Έτοιµα φαγητά θεωρούνται εκείνα που δεν 

χρειάζονται περαιτέρω επεξεργασία ή προσθήκη υλικών εκτός από ψήσιµο ή ζέσταµα και 

τα οποία αποτελούν πλήρη γεύµατα. Η συγκεκριµένη αγορά γνωρίζει σηµαντική ανάπτυξη 

κατά τα τελευταία χρόνια καθώς όλο και περισσότεροι καταναλωτές τα προτιµούν σαν µια 

εύκολη και γρήγορη λύση για τις διατροφικές τους ανάγκες. Σύµφωνα µε την Κλαδική 

Μελέτη «Έτοιµα Φαγητά» της ICAP A.E. (Μάιος 2006), το σύνολο της αγοράς 

τυποποιηµένων έτοιµων φαγητών (σε αξία) παρουσίασε µέση ετήσια άνοδο 16,2% κατά το 

διάστηµα 2000-2005. Όσον αφορά τις επιµέρους κατηγορίες, τη µεγαλύτερη µέση ετήσια 

άνοδο κατά το διάστηµα 2000-2005 παρουσίασαν τα φαγητά ψυγείου 35,6% και τα 

κατεψυγµένα έτοιµα φαγητά µε 23,2%. 
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2.6.3. ∆ιαπραγµατευτική ∆ύναµη Προµηθευτών 

 

Κυριότεροι προµηθευτές στον κλάδο είναι οι επιχειρήσεις παραγωγής και εισαγωγής των 

πρώτων υλών για την παρασκευή των φαγητών που προσφέρονται από τις αλυσίδες. Οι 

µεγάλες εταιρείες του κλάδου, οι οποίες έχουν εδραιωµένο όνοµα στην αγορά, έχουν 

ισχυρή διαπραγµατευτική δύναµη και καθορίζουν τις τιµές των πρώτων υλών, 

επηρεάζοντας το κόστος παρασκευής των τελικών προϊόντων. Προκειµένου πολλές 

αλυσίδες να µειώσουν το κόστος από τις πρώτες ύλες προχώρησαν στη δηµιουργία 

θυγατρικών εταιρειών που είναι επιφορτισµένες µε την προµήθεια της αλυσίδας µε τα 

αναγκαία προϊόντα. 

Επίσης, η διαπραγµατευτική δύναµη των ιδιοκτητών ακινήτων σε περιοχές µε µεγάλη 

εµπορική κίνηση, καθορίζει το ύψος των ενοικίων τα οποία πολλές φορές κυµαίνονται σε 

απαγορευτικά επίπεδα για την δηµιουργία νέων καταστηµάτων. 

 

2.6.4. ∆ιαπραγµατευτική ∆ύναµη Αγοραστών 

 

Η ποικιλία στα προσφερόµενα µενού αλλά και στις τιµές από τις διάφορες αλυσίδες που 

δραστηριοποιούνται στον εξεταζόµενο κλάδο, δίνουν στον καταναλωτή µια ευχέρεια 

επιλογής τόσο όσον αφορά τις γευστικές του απαιτήσεις όσο και σχετικά µε τις 

οικονοµικές του δυνατότητες. 

 

2.6.5. Ανταγωνισµός µεταξύ Επιχειρήσεων του Κλάδου 

 

Η αγορά αλυσίδων γρήγορης εξυπηρέτησης χαρακτηρίζεται από έντονο ανταγωνισµό, 

τόσο συνολικά όσο και ανά κατηγορία. Στο ανταγωνιστικό περιβάλλον του κλάδου, οι 

αλυσίδες επιδιώκουν το µεγαλύτερο δυνατό βαθµό «αναγνωρισιµότητας» του εµπορικού 

σήµατός τους. Το προσφερόµενο µενού, η ποιότητα, η ταχύτητα των υπηρεσιών και η τιµή 

είναι στοιχεία που µπορούν να επηρεάσουν θετικά ή αρνητικά την εικόνα µιας αλυσίδας. 

Πηγές του κλάδου σηµειώνουν ότι σε κάποιες κατηγορίες αλυσίδων εστιατορίων γρήγορης 

εξυπηρέτησης παρατηρούνται ήδη φαινόµενα κορεσµού γεγονός που επιτείνει τον 

ανταγωνισµό. Επιπρόσθετα, οι εταιρείες του κλάδου αντιµετωπίζουν ανταγωνισµό όχι 

µόνο από επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στην ίδια κατηγορία εστίασης, αλλά και 

από καταστήµατα µε διαφορετικό «προσανατολισµό». Παράλληλα, η παρουσία πολλών 

µεµονωµένων καταστηµάτων ή µικρών αλυσίδων τοπικού κυρίως χαρακτήρα που 

προσφέρουν παρόµοιο µενού µε τις επώνυµες αλυσίδες επιτείνουν περαιτέρω τον 

ανταγωνισµό. 
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2.7. Ανάλυση SWOT του Κλάδου 

 

∆υνατά Σηµεία 

Το πλέον ισχυρό σηµείο του εξεταζόµενου κλάδου είναι η υψηλή αναγνωρισιµότητα του 

εµπορικού σήµατος της κάθε αλυσίδας. Για το σκοπό αυτό, οι επιχειρήσεις του κλάδου 

δαπανούν σηµαντικά ποσά ετησίως για τη διαφηµιστική τους προβολή µέσω των Μέσων 

Μαζικής Ενηµέρωσης (ΜΜΕ). Οι αλυσίδες επιδιώκουν τη διεύρυνση του πελατολογίου 

τους µέσω της κατάλληλης διαµόρφωσης των χώρων εστίασης, ώστε αυτοί να είναι 

ελκυστικοί για το σύνολο των ηλικιακών οµάδων του πληθυσµού. Παράλληλα, σε 

σηµαντικό πεδίο αναδεικνύεται και η παροχή γρήγορων και ποιοτικών υπηρεσιών – τόσο 

στους χώρους εστίασης όσο και στις παραδόσεις (delivery). Επιπλέον, η ύπαρξη ενιαίου 

µενού σε όλα τα σηµεία µιας αλυσίδας δηµιουργεί ένα αίσθηµα σιγουριάς στον 

καταναλωτή όσον αφορά τη σταθερή γεύση και ποιότητα. 

 

Αδύνατα Σηµεία 

Οι υψηλές τιµές ενοικίασης ακινήτων δυσχεραίνουν την εξεύρεση νέων επαγγελµατικών 

χώρων. Παράλληλα, υψηλή είναι και η κινητικότητα των εργαζοµένων στον κλάδο. Όπως 

προκύπτει από τις πηγές της αγοράς, ο κλάδος εστίασης δεν αποτελεί πόλο έλξης για νέους 

εργαζόµενους, οι οποίοι αντιµετωπίζουν τη συγκεκριµένη εργασία ως προσωρινή και όχι 

ως ευκαιρία εξέλιξης. 

 

Ευκαιρίες 

Ο σύγχρονος τρόπος ζωής που χαρακτηρίζεται από τις αυξηµένες επαγγελµατικές 

υποχρεώσεις, η συµµετοχή των γυναικών στην αγορά εργασίας και η µείωση του χρόνου 

για µαγείρεµα στο σπίτι επηρεάζουν θετικά την ανάπτυξη της συγκεκριµένης αγοράς. 

Επίσης, η δηµιουργία νέων εµπορικών κέντρων στα µεγάλα αστικά κέντρα, καθώς και η 

επέκταση των εξεταζόµενων αλυσίδων σε κλειστές αγορές δηµιουργεί νέες ευκαιρίες για 

την ανάπτυξη του κλάδου. Το καταναλωτικό κοινό στην Ελλάδα χαρακτηρίζεται σε 

σχετικά µεγάλο ποσοστό από υψηλή επιλεκτικότητα και ανελαστικότητα στις γευστικές 

του απαιτήσεις. Για το λόγο αυτό η δηµιουργία «πιστών» πελατών κρίνεται σηµαντική και 

η επιτυχία της είναι στενά συνδεδεµένη µε την ορθή προώθηση και την προβολή του 

προϊόντος κάθε εµπορικού σήµατος. 

 

Απειλές 

Τα τελευταία χρόνια, ο Έλληνας καταναλωτής δίνει όλο και µεγαλύτερη σηµασία σε 

θέµατα υγιεινής διατροφής. Ενδιαφέρεται για τα χαρακτηριστικά των τροφών που 

καταναλώνει όσον αφορά τις επιπτώσεις που έχουν στην υγεία του (φαγητά µε χαµηλά 
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λιπαρά και πλούσια σε υδατάνθρακες). Το γεγονός αυτό τον κάνει πολλές φορές 

«επιφυλακτικό» απέναντι στα µενού που προσφέρονται από τις διάφορες αλυσίδες. 

Επιπλέον, η γενικότερη ανησυχία για θέµατα που σχετίζονται µε την ασφάλεια των 

τροφίµων, εντείνεται κατά καιρούς από δηµοσιεύµατα και αναφορές στα Μ.Μ.Ε. περί 

«διατροφικών σκανδάλων». Ωστόσο, η όποια αναταραχή δηµιουργήθηκε κατά το 

παρελθόν από την εµφάνιση ανάλογων δηµοσιευµάτων δεν επέδρασε παρά µόνο 

προσωρινά στη θετική πορεία του κλάδου. Πέρα από τη συµµόρφωση µε το αυστηρό 

θεσµικό πλαίσιο που ισχύει τόσο σε ευρωπαϊκό όσο και σε εθνικό επίπεδο, οι επιχειρήσεις 

του κλάδου επιδιώκουν την εφαρµογή αυστηρών προδιαγραφών στην επιλογή και την 

επεξεργασία των πρώτων υλών. Παράλληλα, φροντίζουν για την κοινοποίηση των 

ελέγχων ποιότητας στο καταναλωτικό κοινό, προκειµένου να δηµιουργηθεί κλίµα 

εµπιστοσύνης απέναντι στα προϊόντα τους. Αποτέλεσµα της ταχείας επέκτασης των 

δικτύων ήταν η συνύπαρξη µεγάλου αριθµού εστιατορίων σε µικρή απόσταση µεταξύ τους 

σε συγκεκριµένες τοπικές αγορές, µε τελικό επακόλουθο την όξυνση του ανταγωνισµού 

για την απόσπαση του µεγαλύτερου δυνατού µεριδίου αγοράς. Η δηµιουργία τεσσάρων επί 

µέρους κατηγοριών εστίασης ανάλογα µε τα προσφερόµενα µενού, διαφοροποίησε 

ανάλογα και τις συνθήκες ανταγωνισµού σε καθεµία. Ο ανταγωνισµός από επιχειρήσεις 

του ευρύτερου κλάδου της εστίασης και της διανοµής τροφίµων (π.χ. αλυσίδες 

αρτοπωλείων, αλυσίδες casual φαγητού κλπ.), αλλά και από µεµονωµένα-αυτόνοµα 

καταστήµατα, επηρεάζει σε διαφορετικό βαθµό κάθε µια από τις προαναφερόµενες 

κατηγορίες του εξεταζόµενου κλάδου. 
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3. Στρατηγική Ανάπτυξης της Εταιρείας 

 

3.1. Όραµα της Εταιρείας 

 

Όραµα της εταιρείας αποτελεί: η παροχή καινοτόµων, υψηλής ποιότητας προϊόντων και 

διαφοροποιηµένων υπηρεσιών στο χώρο των Εστιατορίων Γρήγορης Εξυπηρέτησης, 

εστιάζοντας αποκλειστικά και µόνο στα αλιεύµατα, ικανοποιώντας απόλυτα τον πελάτη, 

και η ανάδειξή της σε ηγέτη της Ελληνικής αγοράς.  

 

3.2. Κύριοι Στρατηγικοί Στόχοι 

 

Η εταιρεία σκοπεύει να ανοίξει καταστήµατα τύπου “Restaurant” και “Snack Shop”, 

εστιάζοντας καταρχάς στον πρώτο τύπο, για τα 4 πρώτα καταστήµατά της.  

Η εταιρεία επενδύει στις δυνάµεις και τα ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα τόσο του 

«ονόµατος» StarFish , όσο και στην αναγνωρισµένη ποιότητα των προϊόντων της. 

Η εταιρεία έχει στόχο τη διατήρηση υψηλού επιπέδου Value for Money, την προσφορά 

ποιοτικών προϊόντων σε µεγάλη ποικιλία, την ενδυνάµωση της διαφοροποίησης των 

προϊόντων και υπηρεσιών της έναντι του ανταγωνισµού, την ταχύτατη εξυπηρέτηση των 

πελατών, και την καθαριότητα και χρηστικότητα των χώρων των καταστηµάτων. 

 

3.3. Στρατηγική Marketing 

 

Η εταιρεία βρίσκεται σε φάση σχεδιασµού της στρατηγικής Marketing, η οποία θα 

βασίζεται στην Στρατηγική Marketing της Εταιρείας StarFish , και θα προσαρµοσθεί 

κατάλληλα στα Ελληνικά δεδοµένα και στα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του Έλληνα 

καταναλωτή. 

Ενδεικτικά: 

� Τιµολογιακή Πολιτική: Η µέση τιµή των προϊόντων της εταιρείας θα είναι περίπου 

15 – 20% πλέον της τιµής των προϊόντων των καταστηµάτων “fast-food”. Ο λόγος 

έγκειται στο γεγονός ότι η εταιρεία δεν τοποθετείται στην αγορά ως µια κλασική 

αλυσίδα fast-food. Η εταιρεία τοποθετείται στην αγορά ως αλυσίδα γρήγορης 

εξυπηρέτησης η οποία προσφέρει πλήρως διαφοροποιηµένες υπηρεσίες και προϊόντα 

ανώτερου επιπέδου. Επίσης, όπως παρουσιάσθηκε ανωτέρω, οι πρώτες της ύλες και τα 

τελικά της προϊόντα θεωρούνται ως «πολυτελείας».  

� Ταχύτητα Εξυπηρέτησης: Η εταιρεία βασίζεται στην τάχιστη εξυπηρέτηση του 

πελάτη και για αυτό το λόγο έχει προϋπολογίσει περισσότερους υπαλλήλους ανά 
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κατάστηµα σε σχέση µε αυτούς που εργάζονται κατά µέσο όρο στα καταστήµατα 

Starfish στο εξωτερικό.  

� Εκπαίδευση Υπαλλήλων: Η StarFish πλήρως εναρµονισµένη µε τις ανάγκες του 

καταναλωτή για παροχή υπηρεσιών υψηλού επιπέδου, έχει αναπτύξει εξειδικευµένα 

προγράµµατα εκπαίδευσης όπου είτε υψηλόβαθµα και έµπειρα στελέχη της Starfish 

εκπαιδεύουν τους υπαλλήλους του καταστήµατος on-site, είτε οι υπάλληλοι του 

καταστήµατος εκπαιδεύονται στα κεντρικά γραφεία της StarFish . 

� ∆ιαφήµιση και Προωθητικές Ενέργειες: Η εταιρεία είναι σε φάση τελικής 

διαµόρφωσης του διαφηµιστικού πλάνου της. Θα συνεργαστεί µε τα κλασικά 

διαφηµιστικά κανάλια που υπάρχουν στην αγορά, αλλά θα συνεργασθεί στενά και µε 

την StarFish για τη διαφήµισή της και τη βέλτιστη λειτουργία της µέσω των 

ακόλουθων ενεργειών: 

 

o Starfish Internet Site: Στο εταιρικό website της StarfFish θα συµπεριληφθούν 

πληροφορίες για τα καταστήµατα της εταιρείας. 

o Ταµπέλες – Banners – Λοιπό ∆ιαφηµιστικό Υλικό: Η StarFish προσφέρει στην 

εταιρεία διαφηµιστικό και προωθητικό υλικό το οποίο ενισχύει την 

αναγνωρισιµότητα των καταστηµάτων.  

o Προωθητικό Υλικό Προσφορών: Η Starfish προσφέρει στην εταιρεία 

προωθητικό υλικό για τις εκάστοτε εποχιακές προσφορές. 

� ∆ίκτυο StarFish : Η εταιρεία θα συµπεριληφθεί στο «∆ίκτυο StarFish» στο οποίο 

ανήκουν όλα τα καταστήµατα StarFish, από το οποίο θα απολαµβάνει συγκεκριµένα 

σηµαντικά πλεονεκτήµατα όπως: 

o Συνταγές: Η εταιρεία θα ενηµερώνεται για τις νέες συνταγές και τις αλλαγές 

στα προσφερόµενα µενού. 

o Κεντρικές ∆ιαπραγµατεύσεις µε Προµηθευτές: Η εταιρεία ανήκοντας στο 

συγκεκριµένο δίκτυο, θα αξιοποιήσει τις κεντρικές συµφωνίες της StarFish µε 

προµηθευτές µε στόχο την προµήθεια των αναγκαίων υλικών σε 

οικονοµικότερες τιµές. 

o Έρευνες Αγοράς: Η εταιρεία θα ενηµερώνεται για νέες έρευνες αγορών από τη 

StarFish, και λοιπές σχετικές µελέτες, ανεξαρτήτως περιοχών (territories). 

 

3.4. Συµπληρωµατικές Υπηρεσίες – ∆ραστηριότητες  

 

Η εταιρεία εξετάζει την οργάνωση και την παροχή των ακόλουθων υπηρεσιών, οι οποίες 

όµως - παρόλο που προσφέρουν στα οικονοµικά αποτελέσµατα - δεν έχουν συµπεριληφθεί 

στο συγκεκριµένο Επενδυτικό Σχέδιο: 

� Υπηρεσίες Delivery: Όπως παρουσιάσθηκε στο κεφάλαιο «Ανάλυση της Αγοράς», η 

συµβολή των υπηρεσιών διανοµής στο συνολικό κύκλο εργασιών µιας Αλυσίδας 

Γρήγορης Εξυπηρέτησης είναι σηµαντική. Πρέπει να σηµειωθεί ότι στην Ελλάδα είναι 

έντονη η παρουσία αλυσίδων οι οποίες αναπτύσσονται αποκλειστικά µε σκοπό την 

παροχή υπηρεσιών παράδοσης, ενώ θεωρείται ότι η άνοδος των Αλυσίδων που 
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προσφέρουν pizza αποδίδεται στην ανάπτυξη υπηρεσιών παράδοσης φαγητού στο 

σπίτι. Θεωρείται ότι η υπηρεσία Delivery ενδέχεται να οδηγήσει σε αύξηση του 

κύκλου εργασιών της εταιρείας, της τάξεως του 40%. 

� Υπηρεσίες Λιανεµπορίου: Όπως παρουσιάσθηκε ανωτέρω, η StarFish είναι σε θέση 

να προσφέρει λιανεµπορικές υπηρεσίες ανωτάτου επιπέδου. Η εταιρεία 

προγραµµατίζει την οργάνωση καταστηµάτων που θα προσφέρουν τέτοιου είδους 

υπηρεσίες, οι οποίες θα κάνουν το επίπεδο διαφοροποίησης της εταιρείας ακόµα 

µεγαλύτερο.  

� Η εταιρεία – όπως προαναφέρθηκε - πρόκειται να αναπτύξει και µικρά καταστήµατα 

τύπου “Snack-Shop” τα οποία θα προσφέρουν γρήγορα κρύα γεύµατα, sandwich, 

ροφήµατα και σαλάτες. Τα εν λόγω καταστήµατα καταλαµβάνουν χώρο 30 – 60 τ.µ. 

έκαστο και επιβαρύνονται µε πολύ µικρότερο κόστος κατασκευής και λειτουργίας. 

� Η εταιρεία έχει αποκτήσει το δικαίωµα ανάπτυξης καταστηµάτων στην περιοχή των 

∆υτικών Βαλκανίων - όπως αναφέρεται στο κεφάλαιο «Αντικείµενο του Επενδυτικού 

Σχεδίου». Η εταιρεία είναι σε φάση σχεδιασµού και κατάρτισης του πλάνου ανάπτυξης 

καταστηµάτων στην εν λόγω περιοχή. 

� Η εταιρεία έχει το δικαίωµα µετά τη λειτουργία 4 «ιδίων» καταστηµάτων, να 

προσφέρει υπηρεσίες sub-franchising στις περιοχές των ∆υτικών Βαλκανίων και της 

Ελλάδας-Κύπρου. Η συγκεκριµένη δραστηριότητα µπορεί να οδηγήσει σε σηµαντικά 

οικονοµικά οφέλη. Η εταιρεία στην παρούσα φάση διερευνά τον τρόπο ανάπτυξης των 

υπηρεσιών sub-franchising.  

 

3.5. Ανταγωνιστικά Πλεονεκτήµατα Εταιρείας 

 

Η εταιρεία διαθέτει τα ακόλουθα σηµαντικά ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα, τα οποία 

διασφαλίζουν τη βιωσιµότητά της, αλλά και την ανάδειξή της ως ηγέτη στο χώρο των 

Εστιατορίων Γρήγορης Εξυπηρέτησης: 

� Συνεργασία µε τη διεθνούς φήµης εταιρεία StarFish η οποία έχει συνεχή παρουσία στο 

χώρο των τροφίµων επί 110 έτη και υψηλή αναγνωρισιµότητα σήµατος και προϊόντων. 

� Συνεργασία µε τη διεθνούς φήµης εταιρεία StarFish η οποία αναγνωρίζεται ως η No 1 

Αλυσίδα Εστιατορίων Ψαριών στην Ευρώπη και ως η No 1 Αλυσίδα Εστιατορίων 

Γρήγορης Εξυπηρέτησης στη Γερµανία και την Αυστρία, µε ισχυρή παρουσία µε 

περισσότερα των 400 καταστηµάτων. 

� Ενσωµάτωση στο δίκτυο της StarFish, η οποία κατέχει σηµαντική εµπειρία στο χώρο 

του International Franchise και πραγµατοποιεί πλέον των 85.000.000 συναλλαγών µε 

πελάτες ετησίως. 

� Οικονοµικά οφέλη από την αποκλειστική αντιπροσώπευση της StarFish σε ένα 

ευρύτατο γεωγραφικό χώρο. 

� Ποιοτική ανωτερότητα του προϊόντος. 

� Υψηλή διαφοροποίηση του προϊόντος και των προσφερόµενων υπηρεσιών. 

� Ποικιλία προσφερόµενων υπηρεσιών (π.χ. 3 τύποι καταστηµάτων, λιανεµπόριο, 

delivery, κ.λπ.) 
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� Σηµαντική οικονοµική ευρωστία και υψηλή ρευστότητα της επενδυτικής οµάδας. 

� Σηµαντική επιχειρηµατική και επαγγελµατική εµπειρία της επενδυτικής και 

διοικητικής οµάδας. 

� Υψηλού επιπέδου εκπαίδευση, µέσω εξειδικευµένων και δοκιµασµένων 

προγραµµάτων εκπαίδευσης, από το έµπειρο ανθρώπινο δυναµικό της StarFish. 

� Κλαδική ενηµέρωση µέσω της πρόσβασης σε έρευνες αγοράς και λοιπές συναφείς 

µελέτες που καταρτίζει η StarFish ή συνεργαζόµενες µε αυτήν εταιρείες. 

� Ενδυνάµωση της αναγνωρισιµότητας των καταστηµάτων µέσω διαφηµιστικών και 

προωθητικών ενεργειών, αξιοποιώντας πόρους, παροχές αλλά και know-how της 

StarFish. 

� Σηµαντική διαπραγµατευτική δύναµη αξιοποιώντας τις κεντρικές (centralised) 

διαπραγµατεύσεις της StarFish µε υποψήφιους προµηθευτές. 

 

3.6. Κίνδυνοι και Τρόπος Αντιµετώπισής τους 

 

Η εταιρεία σχεδιάζει την είσοδο της σε µία αγορά η οποία, αφενός παρουσιάζει σηµαντική 

ανάπτυξη εξαιτίας των έντονων και γρήγορων ρυθµών του σύγχρονου τρόπου ζωής, και 

αφετέρου παρουσιάζει έντονο ανταγωνισµό αλλά και συγκεκριµένους κινδύνους.  

Τα µέλη της επενδυτικής και της διοικητικής οµάδας, θεωρούν ότι α) η ποιότητα των 

παρεχόµενων προϊόντων και υπηρεσιών, β) η υψηλή αναγνωρισιµότητα (brand awareness) 

της StarFish, αλλά και γ) η ικανότητα και εµπειρία των ίδιων των στελεχών της εταιρείας, 

και η υλοποίηση του ρεαλιστικού επενδυτικού σχεδίου και πλάνου λειτουργίας που έχουν 

αναπτύξει, θα καταστήσει εφικτή την άµεση αντιµετώπιση οποιουδήποτε πιθανού 

κινδύνου.  

 

Στον ακόλουθο πίνακα παρουσιάζονται οι πιθανοί κίνδυνοι και οι τρόποι αντιµετώπισής 

τους από την Εταιρεία. 
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4. Οικονοµική Ανάλυση 

 

Στη συνέχεια παρουσιάζονται οι παραδοχές και τα οικονοµικά αποτελέσµατα της 

Επιχείρησης για την επόµενη πενταετία 2010-2014. Η παρουσίαση γίνεται σε ετήσια βάση 

και, όπου κρίνεται απαραίτητο γίνεται αναφορά µηνιαία στοιχεία. Οι προβλέψεις των 

οικονοµικών στοιχείων έχουν στηριχθεί σε µηνιαία ανάλυση..  

Η οικονοµική ανάλυση έχει στηριχθεί σε αρκετά συντηρητικές παραδοχές ώστε να 

εκφράζεται η απαισιόδοξη περίπτωση εξέλιξης της πορείας του εγχειρήµατος. Οι βασικοί 

υπολογισµοί έγιναν µε βάση αυτές τις παραδοχές, ώστε να µην υπάρξουν προβλήµατα 

χρηµατοδότησης ή δυσάρεστων εξελίξεων. Ουσιαστικά, πρόκειται για το δυσµενέστερο 

αποδεκτό σενάριο. Αν η πορεία των µεγεθών είναι χειρότερη από αυτή που περιγράφεται 

στο βασικό σενάριο, η Επιχείρηση θα επανεξετάσει την πορεία όλου του προγράµµατος. Η 

πορεία των µεγεθών αναµένεται να είναι αρκετά καλύτερη.  

Σηµειώνεται ότι στην παρούσα ανάλυση παρουσιάζονται τα στοιχεία της νέας 

δραστηριότητας της Επιχείρησης, η οποία θα αποτελεί, πλέον, την κύρια δραστηριότητά 

της. Η Επιχείρηση ουσιαστικά δεν δραστηριοποιείται, οπότε δεν έχει έννοια να 

συµπεριληφθούν τα υπόλοιπα στοιχεία στην αξιολόγηση του παρόντος εγχειρήµατος. Από 

ζηµιές του παρελθόντος θα υπάρξουν φορολογικά οφέλη αλλά δεν θεωρείται σκόπιµο τα 

οφέλη αυτά να επηρεάσουν την παρουσίαση της νέας δραστηριότητας. 

 

4.1. Ανάπτυξη δικτύου 

 

4.1.1. Αµοιβές «Μητρικής» 

 

Συνοπτικά στοιχεία της συµφωνίας µε την StarFish παρουσιάσθηκαν στο σχετικό 

κεφάλαιο. Για τις ανάγκες της οικονοµικής ανάλυσης συνοψίζονται στα εξής: 

� Για την περιοχή της Ελλάδας-Κύπρου το εφάπαξ ποσό (territory fee) που πρέπει να 

καταβληθεί είναι 100.000 ευρώ και θα καταβληθεί στο τέλος του 2010.  

� Για τις υπόλοιπες τέσσερις περιοχές των ∆. Βαλκανίων το ποσό των 200.000 θα 

καταβληθεί τον Ιούνιο του 2010. 

� Με το άνοιγµα κάθε καταστήµατος θα καταβάλλεται εφάπαξ ποσό 25.000 ευρώ τον 

µήνα έναρξης λειτουργίας. 

� Κατά τη λειτουργία των καταστηµάτων θα καταβάλλεται αµοιβή 6% επί των καθαρών 

πωλήσεων (χωρίς φόρους και τέλη). Η καταβολή θα γίνεται κάθε µήνα.  

 

Τα τρία πρώτα στοιχεία επιβαρύνουν τα πάγια της Επιχείρησης, ενώ το τελευταίο 

επιβαρύνει το κόστος λειτουργίας. 
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4.1.2. Αριθµός καταστηµάτων 

 

Όπως παρουσιάσθηκε στα προηγούµενο κεφάλαια η Επιχείρηση σκοπεύει να αναπτύξει 12 

καταστήµατα την επόµενη πενταετία 2013-2017. Για τους σκοπούς του παρόντος έγινε η 

παραδοχή ότι τα καταστήµατα θα ανοίγουν τον Φεβρουάριο και τον Σεπτέµβριο κάθε 

έτους. Τον Φεβρουάριο ώστε η έναρξη της λειτουργίας να συµπίπτει µε την νηστεία του 

Πάσχα και τον Σεπτέµβριο µε την έναρξη της φθινοπωρινής περιόδου. Έτσι, οι προβλέψεις 

έχουν βασισθεί στην ανάπτυξη καταστηµάτων που παρουσιάζεται στον επόµενο πίνακα. 

 

Πίνακας 16. Πρόγραµµα ανάπτυξης καταστηµάτων  

Μήνας 
Καταστήµατα 

Νέα Σύνολο 

02-2013 1 1 

09-2013 1 2 

02-2014 1 3 

09-2014 1 4 

02-2015 2 6 

09-2015 1 7 

02-2016 2 9 

09-2016 1 10 

02-2017 1 11 

09-2017 1 12 

 

Η δαπάνες για την δηµιουργία κάθε καταστήµατος (διαµόρφωση χώρων και εξοπλισµός) 

εκτιµώνται σε 450.000 ευρώ, για ένα κατάστηµα µεγέθους της τάξης των 200 τ.µ. 

 

Επίσης υπάρχουν δαπάνες σχεδιασµού και αδειοδοτήσεων που εκτιµώνται σε 10.000 ευρώ 

ανά κατάστηµα, οι οποίες επιβαρύνουν το κόστος λειτουργίας και όχι τα πάγια. 
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4.1.3. Σύνοψη επενδυτικών δαπανών 

 

Σύµφωνα µε τα προηγούµενα οι επενδυτικές δαπάνες παρουσιάζονται συνοπτικά στον 

επόµενο πίνακα. 

 

Πίνακας 17. Σύνοψη επενδυτικών δαπανών 

ποσά σε εκατοµµύρια ευρώ 

Είδος 

δαπάνης 

2013 2014 2015 2016 2017 
Σύνολο 

A B A B A B A B A B 

Territory fee 200 100         300 

Αριθµός κατ. 1 1 1 1 2 1 2 1 1 1 12 

∆ιαµόρφωση 

εξοπλισµός 
450 450 450 450 900 450 900 450 450 450 5.400 

Unit fee 25 25 25 25 50 25 50 25 25 25 300 

Σύνολο 675 575 475 475 950 475 950 475 475 475 6.000 

 

 

4.1.4. Λειτουργία καταστηµάτων 

 

Το ωράριο λειτουργίας των καταστηµάτων εξαρτάται από τα χαρακτηριστικά των 

συγκεκριµένων περιοχών που θα λειτουργήσουν και θα κυµαίνεται από δέκα έως είκοσι 

ώρες. Για τις ανάγκες του παρόντος γίνεται η παραδοχή ότι θα λειτουργούν περίπου δέκα 

ώρες (µία βάρδια) 26 ηµέρες τον µήνα. Σηµειώνεται ότι αυτή είναι µια συντηρητική 

εκτίµηση, γιατί θα επιδιωχθεί η δηµιουργία καταστηµάτων σε περιοχές που ευνοούν την 

λειτουργία τους για µεγαλύτερο διάστηµα (περισσότερες ώρες και καθηµερινή 

λειτουργία). 

 

4.2. Έσοδα 

 

4.2.1. Αριθµός παραγγελιών 

 

Σύµφωνα µε τα στοιχεία από την εµπειρία της StarFish και εκτιµήσεις ειδικών του χώρου 

της µαζικής εστίασης, προβλέπεται µέσος αριθµός παραγγελιών της τάξης των 400-500 
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ανά βάρδια για µια µέτρια περιοχή. Για τις ανάγκες του παρόντος χρησιµοποιείται µια 

συντηρητική εκτίµηση της τάξης των 350 παραγγελιών ανά κατάστηµα και ηµέρα. Ο 

αριθµός αυτός θεωρείται ως µέση τιµή ανά µήνα. ∆εν έχουν ληφθεί υπόψη διακυµάνσεις 

λόγω εποχικότητας. 

Ένας παράγοντας που δεν έχει ληφθεί υπόψη είναι η δυνατότητα για διανοµή παραγγελιών 

(delivery). Από τις πρώτες συζητήσεις µε ειδικούς της αγοράς και τις εταιρείες που 

πρόκειται να συµβάλλουν στο πρόγραµµα προώθησης, προκύπτει ότι η αύξηση των 

εσόδων από µια τέτοια υπηρεσία είναι της τάξης του 40%. Η Επιχείρηση σκοπεύει να 

προσφέρει αυτή την υπηρεσία µετά από µερικούς µήνες λειτουργίας των πρώτων 

καταστηµάτων. Στην αρχική ανάλυση / προγραµµατισµό δεν λαµβάνεται υπόψη διότι δεν 

αποτελεί την κύρια υπηρεσία στην οποία θα στηριχθεί η ανάπτυξη των καταστηµάτων, 

αλλά συµπληρωµατική υπηρεσία. 

 

4.2.2. Αξία παραγγελιών 

 

Η µέση αξία κάθε παραγγελίας εκτιµάται στο ύψος των 12 ευρώ. Η αξία αυτή αντιστοιχεί 

στο µέσο ύψος παραγγελίας για καταστήµατα τύπου burger. Στην περίπτωση της StarFish 

αναµένεται να είναι λίγο µεγαλύτερη λόγω του είδους των προϊόντων. Η αξία 

συµπεριλαµβάνει ΦΠΑ και τέλη επί των εσόδων που επιβάλλονται από τους δήµους.  

Για την εκτίµηση των φόρων και τελών γίνεται η παραδοχή ότι το 10% θα αφορά ποτά µε 

ΦΠΑ 23% και το 90% τρόφιµα και αναψυκτικά µε ΦΠΑ 13%. Το τέλος επί των εσόδων 

ανέρχεται σε 0,5% επί της καθαρής (χωρίς ΦΠΑ) αξίας. Έτσι το µέσο καθαρό έσοδο θα 

ανέρχεται σε 10,86 ευρώ ανά παραγγελία. 

 

4.2.3. Σύνοψη εσόδων 

 

Συνοπτικά τα στοιχεία εσόδων ανά κατάστηµα, σύµφωνα µε τα προηγούµενα, 

παρουσιάζονται στον επόµενο πίνακα. 

 

Πίνακας 18. Στοιχεία εσόδων ανά κατάστηµα 

Στοιχεία Τιµή  

Παραγγελίες / ηµέρα 350 

Μέση αξία παραγγελίας 12,00 € 

Καθαρή* αξία παραγγελίας 10,86 € 
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Καθαρά* έσοδα ανά ηµέρα 3.801 € 

Ηµέρες λειτουργίας / µήνα 98.847 € 

Καθαρά* έσοδα / έτος 1.186.168 € 

* Χωρίς ΦΠΑ και τέλη επί των εσόδων 

Στη συνέχεια παρουσιάζονται τα στοιχεία εσόδων για την περίοδο 2013 – 2017 σύµφωνα 

µε τις παραδοχές που έχουν παρουσιασθεί. 

 

Πίνακας 19. Στοιχεία εσόδων 2013 – 2017 

Έτος 2013 2014 2015 2016 2017 

Νέα καταστήµατα 2 2 3 3 2 

Σύνολο 

καταστηµάτων 2 4 7 10 12 

Αριθµός παραγγελιών 136.500 354.900 673.400 1.001.000 1.228.500 

Έσοδα 1.482.711 3.855.047 7.314.705 10.873.211 13.344.395 

 

4.3. ∆απάνες λειτουργίας 

 

4.3.1. Προσωπικό 

 

Εκτιµάται ότι για την λειτουργία κάθε καταστήµατος, για µια βάρδια, απαιτείται 

προσωπικό ισοδύναµο µε 12 άτοµα πλήρους απασχόλησης. Ο µικτός µισθός του 

προσωπικού λειτουργίας των καταστηµάτων θα ανέρχεται στο ύψος των 740 ευρώ, 

σύµφωνα µε την συλλογική σύµβαση εργασίας. Λαµβάνοντας υπόψη τις εργοδοτικές 

εισφορές, τα δώρα εορτών και το επίδοµα αδείας ισοδυναµεί µε µικτή µηνιαία επιβάρυνση 

1.110 ευρώ σε δωδεκάµηνη βάση. Η πρόσληψη του προσωπικού θα γίνεται έναν 

ολόκληρο µήνα πριν την έναρξη λειτουργίας του καταστήµατος. 

 

Για την λειτουργία της επιχείρησης, συνολικά, εκτιµάται ότι είναι απαραίτητη µια οµάδα 

των έξι ατόµων που θα ασχολούνται µε τα εξής: 

� Marketing, ποιότητα, εκπαίδευση προσωπικού. 

� Προµήθειες, logistics. 

� Λειτουργία καταστηµάτων. 

� Ανάπτυξη δικτύου καταστηµάτων (τεχνικές υπηρεσίες). 
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� Οικονοµικά θέµατα. 

� ∆ιοικητικά θέµατα. 

 

Για τις ανάγκες του παρόντος γίνεται η παραδοχή ότι το πρώτο έτος θα απασχοληθούν 

τρία άτοµα και τα υπόλοιπα τρία άτοµα θα προσληφθούν από το δεύτερο έτος, ένα κάθε 

εξάµηνο. Ο µέσος µισθός τους θα ανέρχεται στα επίπεδα των 3.500 ευρώ µηνιαία σε 

δωδεκάµηνη βάση. 

 

4.3.2. Πρώτες ύλες 

 

Το κόστος των υλικών παρασκευής των φαγητών, σύµφωνα µε την StarFish ανέρχεται στο 

28-30% της αξίας πώλησής τους. Για τις ανάγκες του παρόντος έγινε η παραδοχή ότι θα 

ανέρχονται στο 30% της µικτής αξίας πώλησης, ή το 33% των εσόδων χωρίς φόρους. Αν 

και τους πρώτους µήνες λειτουργίας του πρώτου καταστήµατος το κόστος θα είναι στα 

επίπεδα του 35%, µετά από µερικούς µήνες, και µε το άνοιγµα περισσότερων 

καταστηµάτων, αναµένεται να µειωθεί σε επίπεδα κάτω του 30%. Για λόγους ασφάλειας 

στην ανάλυση χρησιµοποιείται το 33% των καθαρών εσόδων. 

Η προµήθεια των πρώτων υλών θα γίνεται κυρίως από την µητρική εταιρεία στην 

Γερµανία. Εκτιµάται ότι θα γίνονται δύο παραγγελίες το µήνα κατά µέσο όρο. Στο πρώτο 

κατάστηµα αναµένεται να επαρκούν οι αποθηκευτικοί χώροι – ψυγεία για την 

αποθήκευση. Στα επόµενα καταστήµατα αναµένεται ο χώρος αυτός να επαρκεί  για µια 

περίπου εβδοµάδα. Έτσι είναι απαραίτητη η χρήση υπηρεσιών αποθήκευσης σε ψυγεία 

καθώς και διανοµής των υλικών. Το κόστος των υπηρεσιών αυτών εκτιµάται σε 5% της 

αξίας των υλικών.  

 

4.3.3. Υλικά συσκευασίας 

 

Το κόστος τους εκτιµάται στα επίπεδα του 1% της καθαρής αξίας πωλήσεων. 

 

4.3.4. Ενοίκια καταστηµάτων 

 

 

Από µια πρώτη διερεύνηση της αγοράς, εκτιµάται ότι η ενοικίαση ενός κατάλληλου 

καταστήµατος σε µια «µέτρια» περιοχή ανέρχεται στα επίπεδα των 10.000 ευρώ το µήνα. 

Το µέγεθος αυτό χρησιµοποιήθηκε για τις ανάγκες του παρόντος.  
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Στην πορεία ανάπτυξης του δικτύου καταστηµάτων στην πράξη, θα υπάρξουν και 

καταστήµατα µε µηνιαίο ενοίκιο της τάξης των 20.000 ευρώ το µήνα. Στις περιπτώσεις 

αυτές θα πρόκειται για καταστήµατα σε περιοχές που θα υποστηρίζουν τη λειτουργία τους 

για 20 ώρες την ηµέρα και επτά ηµέρες την εβδοµάδα, ενώ ο µέσο αριθµός παραγγελιών 

αναµένεται να είναι της τάξης των 500–600  ανά βάρδια. Στο παρόν δεν έχουν 

χρησιµοποιηθεί τέτοιου είδους παραδοχές για να αποφευχθεί η θετική επίδραση στα 

οικονοµικά αποτελέσµατα παραγόντων µε µεγάλη αβεβαιότητα. 

 

4.3.5. ∆ικαιώµατα (royalties) 

 

Όπως έχει προαναφερθεί ανέρχονται σε 6% επί της καθαρής αξίας πωλήσεων (5% royalty 

fee και 1% marketing fee). Η αξία των δικαιωµάτων . 

Επίσης µε το άνοιγµα κάθε καταστήµατος πληρώνεται εφάπαξ ποσό 25.000 ευρώ, το 

οποίο επιβαρύνει τα πάγια. 

 

4.3.6. Σχέδια άδειες 

 

Όπως έχει αναφερθεί στα προηγούµενα το κόστος τους ανέρχεται στα επίπεδα των 10.000 

ευρώ ανά κατάστηµα. 

 

4.3.7. Γενικά έξοδα 

 

Οι δαπάνες για ενέργεια, ύδρευση, τέλη, ασφάλειες κλπ αναµένεται να ανέρχονται σε 

6.000 ευρώ το µήνα ανά κατάστηµα. 

 

4.3.8. ∆ιαφήµιση 

 

Το πρόγραµµα προώθησης τελεί υπό διαµόρφωση από εξειδικευµένη εταιρεία του χώρου. 

Στον τοµέα αυτό θα είναι σηµαντική η συµβολή της µητρικής εταιρείας µε την παροχή της 

τεχνογνωσίας της. Για την εφαρµογή του θα απαιτηθεί περισσότερο προσαρµογή των 

ιδεών στα ελληνικά δεδοµένα, παρά ανάπτυξη και δηµιουργία πρωτότυπου υλικού. Η 

StarFish παρέχει σχεδόν όλο το διαθέσιµο υλικό που απαιτείται. Εκτιµάται ότι θα 

απαιτούνται ενέργειες αξίας 50.000 – 100.000 ευρώ για κάθε κατάστηµα που ανοίγει. 
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Για τις ανάγκες της χρηµατοοικονοµικής ανάλυσης έγινε η παραδοχή ότι το κόστος 

διαφήµισης και προώθησης θα διαµορφώνεται από τα εξής επιµέρους στοιχεία: 

� 1% της καθαρής αξίας πωλήσεων 

� 5.000 ευρώ ανά µήνα 

� 50.000 ευρώ µε το άνοιγµα κάθε καταστήµατος 

 

Οι παραδοχές αυτές οδηγούν σε δαπάνες της τάξης των 175 χιλιάδων ευρώ το πρώτο έτος, 

200 το δεύτερο και 300 το τρίτο, ΤΑ ποσά αυτά κρίνονται ικανοποιητικά. 

 

4.3.9. Αποσβέσεις 

 

Εκτιµώνται ως ποσοστό 10% επί της αξίας των παγίων κάθε έτους. Λαµβάνεται υπόψη ο 

χρόνος χρήσης τους (50% το πρώτο έτος κτήσης των παγίων). 

 

4.3.10. Φορολογικοί συντελεστές 

 

Για τις ανάγκες της χρηµατοοικονοµικής ανάλυσης λαµβάνονται υπόψη οι συντελεστές 

φορολογίας κερδών 24%, 23%, 22%, 21%, και 20% για τα έτη 2013, 2014, 2015, 2016 και 

2017 αντίστοιχα. Σε περίπτωση ζηµιών, αυτές µεταφέρονται στο επόµενο έτος. Για την 

εκτίµηση των χρηµατοροών γίνεται η παραδοχή ότι πληρωµή των φόρων θα γίνεται σε έξι 

δόσεις από τον Μάιο έως τον Οκτώβριο (του εποµένου έτους). 

Σηµειώνεται ότι κατά τον υπολογισµό της φορολογικής επιβάρυνσης δεν λαµβάνονται 

υπόψη οι προηγούµενες ζηµιές της επιχείρησης. 

 

4.3.11. Μερίσµατα 

 

Γίνεται η παραδοχή ότι θα διανέµεται τουλάχιστον το 15% των κερδών µετά από φόρους. 

Η επιπλέον φορολόγηση των µερισµάτων, 10% σήµερα, θα αφαιρείται από αυτό το 15%. 

 

4.3.12. Τόκοι – εξυπηρέτηση δανείων 

 

Η χρηµατοδότηση των επενδύσεων της επιχείρησης παρουσιάζεται σε ξεχωριστό 

κεφάλαιο. Αναφέρεται ότι κάθε δάνειο εξοφλείται µε εξαµηνιαίες σταθερές 

τοκοχρεωλυτικές δόσεις. Το επιτόκιο δανεισµού που χρησιµοποιήθηκε στην ανάλυση είναι 

3,5%. 
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4.4. Αποτελέσµατα Χρήσης 

 

Στη συνέχεια παρουσιάζεται ο πίνακας των προβλεποµένων  Αποτελεσµάτων Χρήσης για 

την περίοδο 2013 – 2017, σύµφωνα µε τις παραδοχές που έγιναν στα προηγούµενα. 

 

Πίνακας 20. Προβλεπόµενη Κατάσταση Αποτελεσµάτων Χρήσης 2013-2017 

ποσά σε ευρώ 

Έτος 2013 2014 2015 2016 2017 

Έσοδα 1.482.711 3.855.047 7.314.705 10.873.211 13.344.395 

      

Πρώτες ύλες 491.400 1.277.640 2.424.240 3.603.600 4.422.600 

Υλικά συσκευασίας 14.827 38.550 73.147 108.732 133.444 

Προσωπικό 

καταστηµάτων 
226.440 546.120 1.025.640 1.505.160 1.824.840 

Προσωπικό διοίκησης 126.000 182.000 252.000 252.000 252.000 

Ενοίκιο 170.000 410.000 770.000 1.130.000 1.370.000 

Royalties 88.963 231.303 438.882 652.393 800.664 

Σχεδιασµός άδειες 20.000 20.000 30.000 30.000 20.000 

Ενέργεια νερό τέλη 

κλπ  
90.000 234.000 444.000 660.000 810.000 

Logistics πρώτων υλών 24.570 63.882 121.212 180.180 221.130 

∆ιαφήµιση 174.827 198.550 283.147 318.732 293.444 

Σύνολο δαπανών 1.427.027 3.202.046 5.862.268 8.440.797 10.148.122 

Λειτουργικό αποτ. 55.684 653.002 1.452.437 2.432.414 3.196.274 

% πωλήσεων 4% 17% 20% 22% 24% 

Τόκοι 6.940 33.696 46.663 50.268 35.889 

Αποτ. προ Αποσβ. 48.744 619.305 1.405.774 2.382.146 3.160.385 

% πωλήσεων 3% 16% 19% 22% 24% 
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Αποσβέσεις 62.500 172.500 291.250 433.750 552.500 

Αποτ. προ φόρων -13.756 446.805 1.114.524 1.948.396 2.607.885 

% πωλήσεων -1% 12% 15% 18% 20% 

Φορολογικός συν/της 24% 23% 22% 21% 20% 

µεταφορά ζηµιών -13.756     

φορολογητέα κέρδη  433.049 1.114.524 1.948.396 2.607.885 

Φόρος  99.601 245.195 409.163 521.577 

Αποτελέσµατα µετά 

από φόρους 
-13.756 347.204 869.328 1.539.232 2.086.308 

Μερίσµατα - 52.081 130.399 230.885 312.946 

 

Παρατηρείται ότι η Επιχείρηση εµφανίζει οριακές ζηµιές το πρώτο έτος και σηµαντικά 

κέρδη προ φόρων από το δεύτερο έτος λειτουργίας, τα οποία ανέρχονται στο 12% των 

πωλήσεων και πλησιάζουν το 20% το πέµπτο έτος.  

 

Γράφηµα 13. ∆ιάρθρωση στοιχείων αποτελεσµάτων 2017 
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Γράφηµα 14. Εξέλιξη διάρθρωσης στοιχείων αποτελεσµάτων 
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� Επενδύσεις σε πάγια, όπως παρουσιάσθηκε προηγουµένως. 

� Μεταβολές στο κεφάλαιο κίνησης. 

� Αυξήσεις µετοχικού κεφαλαίου. 

� ∆άνεια. 

 

Οι εκτιµήσεις των ροών έγιναν σε µηνιαία βάση και παρουσιάζονται στο σχετικό 

παράρτηµα µε τους αναλυτικούς υπολογισµούς. Οι παραδοχές για την αύξηση του 

µετοχικού κεφαλαίου και την σύναψη δανείων έγιναν µετά την εκτίµηση των αναγκών που 

προκύπτουν σε µηναία βάση, µε την βασική παραδοχή το διαθέσιµα να µην πέφτουν 

σηµαντικά κάτω από τα ελάχιστα επιθυµητά (200 χιλ. ευρώ). 
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4.5.1. Μεταβολές κεφαλαίου κίνησης 

 

Για την εκτίµηση του Κεφαλαίου Κίνησης έγιναν οι εξής παραδοχές: 

Ελάχιστα διαθέσιµα: 

Εκτιµάται ότι τόσο κατά την έναρξη όσο και στη συνέχεια θα πρέπει να υπάρχει διαθέσιµο 

ποσό 200.000 ευρώ, που ισοδυναµεί µε τις δαπάνες δύο µηνών ενός καταστήµατος, ώστε 

να µην υπάρχουν προβλήµατα ρευστότητας. 

Αποθέµατα: 

Αναµένεται να γίνονται παραγγελίες υλικών δύο φορές το µήνα. Οι παραγγελίες αυτές θα 

αφορούν κυρίως προϊόντα που έχουν µικρή διάρκεια ζωής. Τα προϊόντα µε µεγαλύτερη 

διάρκεια θα παραγγέλνονται σε πιο αραιά διαστήµατα. Εκτιµάται ότι το µέσο απόθεµα 

βρίσκεται στα επίπεδα των 20 ηµερών και υπολογίζεται ως τα 2/3 της αξίας των 

αναλωσίµων υλικών ανά µήνα. 

Εγγυήσεις ενοικιαζοµένων καταστηµάτων: 

Τον πρώτο µήνα ενοικίασης κάθε καταστήµατος θα καταβάλλονται, όπως είναι η 

συνηθισµένη πρακτική, δύο µηνιαία ενοίκια ως εγγύηση.  

Πληρωµή προµηθευτών: 

Οι δαπάνες διαµόρφωσης των χώρων των καταστηµάτων, αγορά του εξοπλισµού και 

διαφήµισης θα εξοφλούνται κατά το 1/3 µετρητοίς και το υπόλοιπο µε εξάµηνη επιταγή. 

Η εξόφληση των πρώτων υλών θα γίνεται τον επόµενο µήνα από τον µήνα παραγγελίας 

τους. Για λόγους ασφάλειας γίνεται η παραδοχή ότι δεν θα υπάρχει επίπτωση στο 

κεφάλαιο κίνησης από την πίστωση αυτή. 

Παρόµοια δεν έχει ληφθεί υπόψη καµία άλλη πίστωση από προµηθευτές, δαπάνες 

προσωπικό κλπ. 

Πληρωµή φόρων και µερισµάτων: 

Η πληρωµή των φόρων θα γίνεται σε έξι µηνιαίες δόσεις, από τον Μάιο µέχρι τον 

Οκτώβριο κάθε έτους. Τα µερίσµατα θα πληρώνονται κάθε Ιούνιο. Σε περίπτωση µη 

επαρκούς ρευστότητας η πληρωµή τους είναι δυνατόν να µεταφερθεί µερικούς µήνες. 

 

4.5.2. Μετοχικό κεφάλαιο 

 

Οι αυξήσεις µετοχικού κεφαλαίου γίνονται µε τέτοιο τρόπο ώστε η σχέση µετοχικού 

κεφαλαίου και συνολικών δανείων (µετά την αφαίρεση των χρεολυσίων των παλαιότερων 

δανείων) να µην βρίσκεται κάτω από το 30%. 
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4.5.3. ∆άνεια 

 

Εκτιµώνται σύµφωνα µε τις ανάγκες σε κεφάλαια (λαµβάνοντας υπόψη και τις αυξήσεις 

µετοχικού κεφαλαίου). Αποπληρώνονται σε µια πενταετία µε σταθερές εξαµηνιαίες 

τοκοχρεολυτικές δόσεις. Το επιτόκιο δανεισµού θεωρείται ότι θα είναι 3,5%. 

 

4.5.4. Συνοπτική παρουσίαση ροών κεφαλαίων 

 

Η αναλυτική πρόβλεψη των χρηµατοροών σε µηνιαία βάση παρουσιάζεται στο σχετικό 

παράρτηµα. Στη συνέχεια παρουσιάζεται η  ετήσια εξέλιξή τους καθώς και η 

διαγραµµατική απεικόνιση σε µηνιαία βάση. 

 

Πίνακας 21. Ροές κεφαλαίων 

ποσά σε ευρώ 

 2013 2014 2015 2016 2017 

ΧΡΗΣΕΙΣ      

Πάγια καταστηµάτων 900.000 900.000 1.350.000 1.350.000 900.000 

Territory Fee 300.000     

Unit Fee 50.000 50.000 75.000 75.000 50.000 

Εγγύηση µισθώσεων 40.000 40.000 60.000 60.000 40.000 

Μεταβολή 

αποθεµάτων 
43.680 43.680 65.520 65.520 43.680 

Αναγκαία ρευστότητα 200.000     

Φόροι   99.601 245.195 409.163 

Μερίσµατα      

Χρεολύσια 36.976 196.859 315.638 410.842 425.222 

ΣΥΝΟΛΟ 

ΑΝΑΓΚΩΝ 
1.570.656 1.230.539 2.017.840 2.336.957 2.098.950 

ΠΗΓΕΣ      

Κέρδη προ αποσβ. 48.744 619.305 1.405.774 2.382.146 3.160.385 
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Προµηθευτές 

(µεταβολή) 
359.923 7.908 11.862 11.862 7.908 

Μετοχικό κεφάλαιο 400.000 150.000 250.000   

∆άνεια 900.000 600.000 600.000   

ΣΥΝΟΛΟ ΕΙΣΡΟΩΝ 1.708.667 1.377.213 2.267.635 2.394.007 3.168.292 

ΚΑΘΑΡΗ ΡΟΗ 138.012 146.674 249.795 57.050 1.069.343 

Αθροιστική ροή 138.012 284.686 534.481 591.531 1.660.874 

 

Η τελευταία γραµµή του πίνακα εκφράζει το σύνολο των διαθεσίµων πέραν των 

«ελάχιστων επιθυµητών» που όπως προαναφέρθηκε είναι 200.000 ευρώ. Για την 

πρόβλεψη των αποτελεσµάτων δεν έχουν υπολογισθεί έσοδα από τόκους 

Παρατηρείται ότι την πρώτη τριετία απαιτείται χρηµατοδότηση της τάξης των 2,9 

εκατοµµυρίων ευρώ. Τα επόµενα έτη τα προβλεπόµενα κέρδη επαρκούν για την ανάπτυξη 

της Επιχείρησης. Βέβαια µετά το πρώτο έτος λειτουργίας θα γίνει αναθεώρηση του 

προγράµµατος, του τρόπου ανάπτυξης και της χρηµατοδότησης. Κοµβικό σηµείο είναι τα 

τέλος του δεύτερου έτους, όπου εξαντλείται η υποχρέωση της Επιχείρησης για την 

λειτουργία, από την ίδια, τεσσάρων καταστηµάτων. Μετά είναι δυνατόν τα υπόλοιπα 

καταστήµατα να µην λειτουργήσουν από την ίδια αλλά από τρίτους µε το σύστηµα της 

δικαιόχρησης.  
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4.5.5. Ισολογισµοί 

 

Στη συνέχεια παρουσιάζονται οι προβλεπόµενοι ισολογισµοί της Επιχείρησης για την πενταετία 

2013 – 2017, σύµφωνα µε τις προηγούµενες παραδοχές. 

 

Πίνακας 22. Προβλεπόµενοι Ισολογισµοί 2013-2017 

ποσά σε ευρώ 

 2013 2014 2015 2016 2017 

Πάγια 1.250.000 2.200.000 3.625.000 5.050.000 6.000.000 

Αποσβέσεις 62.500 235.000 526.250 960.000 1.512.500 

Καθαρές ακινητοπ. 1.187.500 1.965.000 3.098.750 4.090.000 4.487.500 

Εγγυήσεις 40.000 80.000 140.000 200.000 240.000 

Σύνολο παγίων 1.227.500 2.045.000 3.238.750 4.290.000 4.727.500 

Αποθέµατα 43.680 87.360 152.880 218.400 262.080 

∆ιαθέσιµα 338.012 484.686 734.481 791.531 1.860.874 

Κυκλοφορούν ενεργ. 381.692 572.046 887.361 1.009.931 2.122.954 

ΕΝΕΡΓΗΤΙΚΟ 1.609.192 2.617.046 4.126.111 5.299.931 6.850.454 

Μετοχικό κεφάλαιο 400.000 550.000 800.000 800.000 800.000 

Αποτελέσµατα εις νέον -13.756 281.367 1.020.296 2.328.644 4.102.006 

Ίδια κεφάλαια 386.244 831.367 1.820.296 3.128.644 4.902.006 

∆άνεια µακροπρ. 863.024 1.266.165 1.550.528 1.139.685 714.463 

Προµηθευτές 359.923 367.831 379.693 391.554 399.462 

Οφειλόµενοι φόροι  99.601 245.195 409.163 521.577 
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Μερίσµατα πληρωτέα  52.081 130.399 230.885 312.946 

Βραχ. Υποχρεώσεις 359.923 519.513 755.287 1.031.602 1.233.985 

ΠΑΘΗΤΙΚΟ 1.609.192 2.617.046 4.126.111 5.299.931 6.850.454 
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4.6. Αριθµοδείκτες 

 

Στη συνέχεια παρουσιάζονται οι βασικοί αριθµοδείκτες σύµφωνα µε οικονοµικά στοιχεία που 

παρουσιάσθηκαν στα προηγούµενα.  

 

Πίνακας 23. Αριθµοδείκτες 

∆ΕΙΚΤΗΣ 2013 2014 2015 2016 2017 

Περιθώριο λειτουργικού κέρδους 4% 17% 20% 22% 24% 

Περιθώριο καθαρού κέρδους -1% 12% 15% 18% 20% 

Απόδοση συνολικών κεφαλαίων 0% 15% 22% 30% 31% 

Απόδοση ιδίων κεφαλαίων -4% 42% 48% 49% 43% 

Ίδια προς ξένα κεφάλαια 0,32 0,47 0,79 1,44 2,52 

∆ανειακή επιβάρυνση 76% 68% 56% 41% 28% 

Τραπεζική επιβάρυνση 54% 48% 38% 22% 10% 

Ίδια προς πάγια 0,31 0,41 0,56 0,73 1,04 

Κάλυψη τοκοχρεολυσίων 1,27 2,40 3,33 4,39 5,80 

Καθαρό κεφάλαιο κίνησης (€) 21.768 52.533 132.074 -21.671 888.969 

Ρευστότητα 1,06 1,10 1,17 0,98 1,72 

 

Από την εξέταση των αριθµοδεικτών φαίνεται ότι η Επιχείρηση προβλέπεται να είναι υγιής. 

Εµφανίζει ικανοποιητικά περιθώρια κέρδους καθώς επίσης σηµαντική απόδοση κεφαλαίων. Η 

κεφαλαιακή της διάρθρωση και η ρευστότητα προβλέπεται να είναι σε πολύ καλά επίπεδα.  
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4.7. Χρηµατοδότηση 

 

Το κρισιµότερο διάστηµα για την ανάπτυξη της επιχείρησης είναι τα δύο πρώτα έτη, κατά τη 

διάρκεια των οποίων πρέπει να λειτουργήσει τα τέσσερα πρώτα καταστήµατα. Για την 

χρηµατοδότηση της επιχείρησης, τα δύο πρώτα έτη, απαιτούνται κεφάλαια της τάξης των δύο 

εκατοµµυρίων ευρώ. Το τρίτο έτος απαιτούνται κεφάλαια της τάξης των 850 χιλιάδων ευρώ για 

το άνοιγµα τριών καταστηµάτων ακόµα. Βέβαια η απόφαση για την συνέχιση της ανάπτυξης του 

δικτύου µε ίδια καταστήµατα ή/και µε το σύστηµα franchise θα ληφθεί λαµβάνοντας υπόψη τα 

δεδοµένα από την λειτουργία της διετίας.   

 

Η προτεινόµενη καταβολή της χρηµατοδότησης, στην οποία έχουν βασισθεί οι υπολογισµοί, σε 

εξαµηνιαία βάση παρουσιάζεται στον πίνακα που ακολουθεί. Σηµειώνεται ότι κάθε δάνειο 

θεωρείται ανεξάρτητο και αποπληρώνεται σε πέντε έτη µε εξαµηνιαίες τοκοχρεολυτικές δόσεις. 

 

Πίνακας 24. Χρηµατοδότηση ανά εξάµηνο 

ποσά σε χιλιάδες ευρώ 

Έτος 2013 2014 2015 
Σύνολο 

Εξάµηνο Α Β Α Β Α Β 

Μετοχικό κεφάλαιο 200 200 150  150 100 800 

∆άνεια 400 500 300 300 300 300 2.100 

Σύνολο 600 700 450 300 450 400 2.900 

Αθροιστικά 600 1.300 1.750 2.050 2.500 2.900  

 

Σηµειώνεται ότι η πραγµατική δανειακή επιβάρυνση της Επιχείρησης, όπως φαίνεται και στους 

αριθµοδείκτες, είναι µικρότερη από αυτή που προκύπτει από των ανωτέρω πίνακα, καθότι τα 

δάνεια εξυπηρετούνται κανονικά. 
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Ένας σηµαντικός παράγοντας που δεν έχει παρουσιασθεί στην οικονοµική ανάλυση είναι τα 

κεφάλαια που απαιτούνται κατά την ενοικίαση των καταστηµάτων ως αρχική καταβολή 

υπεραξίας (αέρας). Για τις τοποθεσίες που προβλέπεται να λειτουργήσουν τα καταστήµατα 

φθάνει, κατά µέσο όρο, στο ύψος των 100 χιλιάδων ευρώ ανά κατάστηµα. Τα ποσά αυτά θα 

καταβληθούν από τους µετόχους της Επιχείρησης, αυξάνοντας τα κεφάλαια που θα 

καταβληθούν πραγµατικά. 

 

4.8. Ανάλυση ευαισθησίας 

 

Σηµαντικότερες παραδοχές που επηρεάζουν τα οικονοµικά αποτελέσµατα είναι ο αριθµός 

παραγγελιών, η µέση αξία τους και το κόστος ενοικίασης των καταστηµάτων. Τα υπόλοιπα 

µεγέθη έχουν εκτιµηθεί µε ικανοποιητική ακρίβεια σύµφωνα µε την εµπειρία της µητρικής 

εταιρείας. 

Όπως αναφέρθηκε στην αρχή του κεφαλαίου οι παραδοχές που έγιναν σχετικά µε την λειτουργία 

των καταστηµάτων είναι οι ελάχιστες αποδεκτές. Αν υπάρχουν σηµαντικές αποκλίσεις 

(δυσµενέστερες) από τα προβλεπόµενα µεγέθη θα υπάρξει άµεση αναθεώρηση του όλου 

εγχειρήµατος. 

Στη συνέχεια παρουσιάζονται τα βασικά µεγέθη µε διάφορα εναλλακτικά σενάρια εξελίξεων 

των τριών κρίσιµων παραδοχών. Τα µεγέθη που παρουσιάζονται είναι τα κέρδη προ φόρων και 

τα διαθέσιµα ή πρόσθετος απαιτούµενος δανεισµός στο τέλος του έτους. Οι υπόλοιπες 

παραδοχές παραµένουν ίδιες όπως στο σενάριο που παρουσιάσθηκε στα προηγούµενα. 

Παρατηρείται ότι ακόµα και µε δυσµενέστερες συνθήκες εµφανίζονται κέρδη από το δεύτερο 

έτος. Σε ορισµένες περιπτώσεις παρατηρούνται πρόσθετες ανάγκες χρηµατοδότησης από το 

τρίτο έτος οι οποίες µειώνονται κατά το πέµπτο έτος. Όπως είναι αναµενόµενο ο κύριος 

προσδιοριστικός παράγοντας είναι ο αριθµός των παραγγελιών και η αξία τους.  
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Πίνακας 25. Ανάλυση ευαισθησίας 

 

Παραγγελίες ανά βάρδια 350     

Αξία παραγγελίας 12  ΒΑΣΙΚΟ ΣΕΝΑΡΙΟ 

Ενοίκιο καταστήµατος 10.000     

Ετος 2013 2014 2015 2016 2017 

Κέρδη προ φόρων -13.756 446.805 1.114.524 1.948.396 2.607.885 

∆ιαθέσιµα 338.012 484.686 734.481 791.531 1.860.874 

Βραχυπρόθεσµος 

δανεισµός 0 0 0 0 0 

 

Παραγγελίες ανά βάρδια 300  µείωση παραγγελιών 15% 

Αξία παραγγελίας 12   

Ενοίκιο καταστήµατος 10.000   

Ετος 2013 2014 2015 2016 2017 

Κέρδη προ φόρων -134.917 131.788 516.798 1.059.885 1.517.440 

∆ιαθέσιµα 222.150 58.917 0 0 0 

Βραχυπρόθεσµος 

δανεισµός 0 0 149.434 771.210 495.327 

 

Παραγγελίες ανά βάρδια 350   

Αξία παραγγελίας 11  µείωση αξίας 8% 

Ενοίκιο καταστήµατος 10.000   

Ετος 2013 2014 2015 2016 2017 
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Κέρδη προ φόρων -84.433 263.045 765.850 1.430.098 1.971.792 

∆ιαθέσιµα 270.425 236.320 219.221 0 486.439 

Βραχυπρόθεσµος 

δανεισµός 0 0 0 120.052 0 

 

Παραγγελίες ανά βάρδια 350   

Αξία παραγγελίας 12   

Ενοίκιο καταστήµατος 15.000  αύξηση ενοικίου 50% 

Ετος 2013 2014 2015 2016 2017 

Κέρδη προ φόρων -98.756 241.805 729.524 1.383.396 1.922.885 

∆ιαθέσιµα 233.012 154.686 76.926 0 218.666 

Βραχυπρόθεσµος 

δανεισµός 0 0 0 331.279 0 
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Παραγγελίες ανά βάρδια 400  αύξηση παραγγελιών 15% 

Αξία παραγγελίας 12   

Ενοίκιο καταστήµατος 15.000  αύξηση ενοικίου 50% 

Ετος 2013 2014 2015 2016 2017 

Κέρδη προ φόρων 22.404 556.823 1.327.249 2.271.906 3.013.329 

∆ιαθέσιµα 348.873 572.523 956.678 1.227.885 2.571.289 

Βραχυπρόθεσµος 

δανεισµός 0 0 0 0 0 

 

Παραγγελίες ανά βάρδια 400  αύξηση παραγγελιών 15% 

Αξία παραγγελίας 12   

Ενοίκιο καταστήµατος 20.000  αύξηση ενοικίου 100% 

Ετος 2013 2014 2015 2016 2017 

Κέρδη προ φόρων -62.596 351.823 942.249 1.706.906 2.328.329 

∆ιαθέσιµα 243.873 250.455 302.674 108.626 932.633 

Βραχυπρόθεσµος 

δανεισµός 0 0 0 0 0 
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ΕΠΙΛΟΓΟΣ 

Φάνηκε από την έρευνά µας ότι το franchising κερδίζει όλο και περισσότερο έδαφος. Την 

περίοδο αυτή, που η οικονοµική κρίση µας έχει επηρεάσει όλους ,  οι νέοι θέλουν να κάνουν 

µεγάλα βήµατα κι είναι πολλοί εκείνοι που επιλέγουν ν’ ανοίξουν µια δική τους επιχείρηση για 

να εξασφαλίσουν το µέλλον τους.  Σύµφωνα µε τη δηµοσκόπηση της Κάπα Research για το 

«Βήµα» της Κυριακής το ∆εκέµβριο 2011, που διεξήχθη σε νέους 18-34 ετών, µε αφορµή τις 

πολιτικές εξελίξεις, προέκυψε το ποσοστό της τάξεως του 36% εκείνων που θέλουν να 

δηµιουργήσουν µια δική τους επιχείρηση. Αυτό πλέον δεν αποτελεί ένα µεγαλόπρεπο όνειρο 

αλλά µια βιοτική ανάγκη και ίσως τη µοναδική ελπίδα για ένα σίγουρο και ασφαλές µέλλον που 

θα τους εξασφαλίσει την επαγγελµατική τους σταδιοδροµία καθώς οι νέοι πλέον µπορούν να 

κρίνουν και να διακρίνουν τις σωστές λύσεις για να εξασφαλίσουν ένα σίγουρο «αύριο».  

Η Ελλάδα σήµερα παρά την οικονοµική κρίση είναι µια εξελιγµένη αγορά µε ένα δυναµικό και 

συνεχώς αναπτυσσόµενο κλάδο franchise, ο οποίος προσφέρει τη δυνατότητα να κάνουν αυτό το 

βήµα µε την ασφάλεια που τους δίνει ένα είδη δοκιµασµένο και επιτυχηµένο brand name. Το 

ενδιαφέρον για το franchising ανεβαίνει καθηµερινά, ως αποτέλεσµα της αυξανόµενης ανεργίας, 

της περικοπής αποδοχών και της εργασιακής ανασφάλειας. Ολοένα και περισσότεροι νέοι 

άνθρωποι διερευνούν το franchising ως µοναδική διέξοδο στα οικονοµικά τους προβλήµατα και 

διοχετεύουν τη δηµιουργικότητα και τις φιλοδοξίες τους στο θεσµό της δικαιόχρησης, στα 

επώνυµα brands, καθώς γίνονται µέλη µιας µεγάλης, αναγνωρισµένης και καλά οργανωµένης 

αλυσίδας που προσφέρει ασφάλεια. Το franchising επιδεικνύει σήµερα, µια εξαιρετική αντοχή. 

Από τη µια τα λουκέτα στο λιανεµπόριο αποτελούν καθηµερινό φαινόµενο (όπως φάνηκε κι από 

την έρευνα που παραθέσαµε στην εργασία µας), οι επιχειρήσεις franchise παραµένουν εν ζωή 

και αυξάνονται συνεχώς, δίνοντας την ευκαιρία στους υποψήφιους επενδυτές να αξιοποιήσουν 

τα πλεονεκτήµατα και τις παροχές που προσφέρουν οι Franchisor ώστε να µπορούν να 

αντεπεξέλθουν στον ανταγωνισµό έναντι των ανεξάρτητων επιχειρήσεων. Το franchise 

αποτελεί την καλύτερη επιχειρηµατική πρόταση µετατρέποντας την κρίση σε ευκαιρία.  

Η διεθνής πρακτική έχει καταδείξει ότι η νέα µέθοδος του franchising έχει αναµφίβολα 

συµβάλλει στη βελτίωση ιδιαίτερα της διανοµής αλλά και της παροχής υπηρεσιών στο µέτρο 

που παρέχει στους δικαιοδόχους τη δυνατότητα να εγκαθιστούν ένα οµοιόµορφο δίκτυο 

παραγωγής, διανοµής ή και παροχής υπηρεσιών χωρίς να απαιτούνται µεγάλες επενδύσεις 

πράγµα που ευνοεί την είσοδο νέων ανταγωνιστών στην αγορά και ιδιαίτερα µικρών και 

µεσαίων επιχειρήσεων, αυξάνοντας έτσι τον οριζόντιο ανταγωνισµό. Επιτρέπει επίσης σε 

ανεξάρτητους εµπόρους να ανοίγουν µε γρήγορο ρυθµό καταστήµατα και µε περισσότερες 

πιθανότητες επιτυχίας από όσες θα είχαν χωρίς την πείρα και τη βοήθεια του δικαιοπαρόχου του 

franchising µε τη δυνατότητα επίσης να ανταγωνίζονται αποτελεσµατικά τις µεγάλες 

επιχειρήσεις. Όλα αυτά τα παραπάνω πλεονεκτήµατα καθώς και η διάσταση που έχει η σύµβαση 
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franchising από τη φύση της να διασπά τα εθνικά σύνορα αποτελούν σοβαρότατο κίνητρο 

ανάπτυξης της σύγχρονης οικονοµίας. 

Η ελληνική αγορά ακολούθησε τη διεθνή πρακτική και το franchise σήµερα αποτελεί µια 

από τις πιο διαδεδοµένες µεθόδους επιχειρηµατικής ανάπτυξης στη χώρα µας. 

Τέλος, το franchising δηµιουργεί ισχυρά εµπορικά σήµατα, ενισχύει την  απασχόληση, την 

ανάπτυξη σε προσωπικό, επιχειρηµατικό, εθνικό επίπεδο, µεταφέρει τεχνογνωσία, επιτυγχάνει 

οικονοµίες κλίµακας, κερδοφορία  και υπεραξίες, διευρύνει τα ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα 

και ωθεί το σύνολο της αγοράς σε υψηλότερα πρότυπα. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 

 

ΒΑΣΙΚΗ ΟΡΟΛΟΓΙΑ ΤΟΥ FRANCHISING : 

Franchise: Το σύνολο των δικαιωµάτων βιοµηχανικής ή πνευµατικής ιδιοκτησίας που αφορούν 

εµπορικά συστήµατα και επωνυµίες brand names, σήµανση καταστηµάτων, πρότυπα χρήσεως, 

σχέδια, δικαιώµατα αντιγραφής, τεχνογνωσία σε θέµατα οργάνωσης, ανάπτυξης, λειτουργίας, 

πωλήσεων και επικοινωνίας ή διπλώµατα ευρεσιτεχνίας προς εκµετάλλευση µε σκοπό τη 

µεταπώληση προϊόντων ή την παροχή υπηρεσιών σε τελικούς χρήστες. 

Franchisor (δικαιοπάροχος ή δότης): Η επιχείρηση, η οποία παρέχει έναντι οικονοµικού 

ανταλλάγµατος το δικαίωµα εκµετάλλευσης του συστήµατος franchise στους franchisees. 

Franchisee (δικαιοδόχος ή λήπτης): Είναι η επιχείρηση ή το πρόσωπο στο οποίο 

παραχωρείται, από τον franchisor, το δικαίωµα εκµετάλλευσης  µε προκαθορισµένους όρους  

του πακέτου franchise µε σκοπό την εµπορία συγκεκριµένων τύπων προϊόντων ή/και παροχή 

υπηρεσιών. 

Franchise package ή package deal (πακέτο franchising): Περιλαµβάνει το σύνολο των 

δικαιωµάτων πνευµατικής ή βιοµηχανικής ιδιοκτησίας που αφορούν εµπορικά σήµατα ή 

επωνυµίες ή διακριτικά γνωρίσµατα καταστηµάτων, πρότυπα χρήσης, σχέδια, υποδείγµατα, 

ευρεσιτεχνία, καθώς και την απαραίτητη τεχνογνωσία για εκµετάλλευση, που παραχωρεί ο 

franchisor στον franchisee, µε σκοπό την εµπορία συγκεκριµένων τύπων προϊόντων και 

υπηρεσιών σε τελικούς χρήστες.  

Franchising (δικαιόχρηση): Η διαρκής εµπορική συνεργασία µεταξύ δύο επιχειρήσεων βάσει 

της οποίας η µία επιχείρηση, ο franchisor, παραχωρεί στον franchisee έναντι άµεσου ή έµµεσου 

οικονοµικού ανταλλάγµατος το δικαίωµα εκµετάλλευσης του πακέτου franchising. 

∆ίκτυο franchising: Το σύνολο των καταστηµάτων των franchisees, οι οποίοι συνδέονται µε 

ιδιαίτερες συµβάσεις franchising µε την επιχείρηση του franchisor. Στο ίδιο δίκτυο ανήκουν και 

τα καταστήµατα του franchisor, εφόσον λειτουργούν µε τη µέθοδο franchising. 

Franchise contract (σύµβαση δικαιόχρησης): Είναι η νοµική σύµβαση µεταξύ του franchisor 

και του franchisee, στην οποία περιγράφονται µε λεπτοµέρεια και σαφήνεια οι όροι της 

συνεργασίας τους, συµπεριλαµβανοµένων των δικαιωµάτων και των υποχρεώσεών τους.  
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Franchise concept: Αποτελεί την επιχειρηµατική πρόταση (σύλληψη) του franchisor, 

µετουσιωµένη σε τεκµηριωµένη εµπορική πρόταση και πρακτική λειτουργίας µιας επιχείρησης, 

µε συγκεκριµένη τεχνογνωσία και κατοχυρωµένη εταιρική ταυτότητα. 

Entry Fee ή Initial Franchise Fee (δικαίωµα εισόδου): Είναι το εφάπαξ ποσό που πληρώνει ο 

franchisee στον franchisor µε την υπογραφή της σύµβασης franchise, για την ένταξη του πρώτου 

στο δίκτυο. Το entry fee αντιπροσωπεύει τις δαπάνες για την ανάπτυξη του concept, τη 

µεταφερόµενη τεχνογνωσία (know-how), τα δικαιώµατα εµπορικής χρήσης σήµατος, την καλή 

φήµη και πελατεία (goodwill), την υποστήριξη στα αρχικά στάδια (παροχή εγχειριδίων, αρχική 

εκπαίδευση, οργάνωση καταστήµατος, αγορά βασικού εξοπλισµού) κ.ο.κ. 

Continuing fees ή Royalties (συνεχή δικαιώµατα): Χρηµατικά ποσά τα οποία καταβάλλει ο 

franchisee στο franchisor, σε τακτά χρονικά διαστήµατα, καθ  όλη τη διάρκεια της σύµβασης. 

Οι καταβολές αυτές αντισταθµίζουν τη συνεχή υποστήριξη του franchisor στο franchisee ή τη 

συνεχή ανανέωση, εξέλιξη και προσαρµογή της τεχνογνωσίας ή ό,τι αντιστοιχεί στη διαρκή ή 

περιοδικά επαναλαµβανόµενη εκπαίδευση. Τα ποσά αυτά εκφράζονται συνήθως µε τους 

ακόλουθους τρόπους : 

� Ως ποσοστό (%) επί των καθαρών πωλήσεων  

� Ως ποσοστό επί των καθαρών αγορών  

� Ενσωµατωµένα στο κόστος αγορών  

� Ως καταβολή πάγιας χρηµατικής αµοιβής (flat fee)  

� Συνδυασµός των παραπάνω. 

Αnnual renewal fee (ετήσιο τέλος ανανέωσης σύµβασης): Η σύµβαση franchise, που 

παρέχεται από τον δικαιοπάροχο, ίσως να είναι διάρκειας µόνο ενός έτους. Κατά συνέπεια, ο 

δικαιοδόχος έχει το δικαίωµα αυτόµατης ανανέωσης της σύµβασης µετά το πέρας της περιόδου 

αυτής, µε την καταβολή του ετήσιου τέλους ανανέωσης σύµβασης. Ωστόσο, η χρέωση αυτής της 

αµοιβής δεν είναι πάγια τακτική. 

Ενηµερωτικός φάκελος franchise: Πρόκειται για ένα ενηµερωτικό έντυπο το οποίο 

απευθύνεται σε υποψήφιους franchisees και περιγράφει αναλυτικά το Σύστηµα Franchise και τις 

υποχρεώσεις και τα δικαιώµατα του franchisee. 

Operation manual (Εγχειρίδιο λειτουργίας): Εγχειρίδια, τα οποία δίδονται από τους 

franchisors προς τους franchisees, ως µέρος του συνολικού πακέτου δικαιόχρησης για να 

προσφέρουν αναλυτικές οδηγίες σχετικά µε τον τρόπο που πρέπει να στήσουν και να 

λειτουργήσουν µία επιχείρηση µε τις συγκεκριµένες απαιτήσεις και τα δεδοµένα που διέπουν το 

σύστηµα της δικαιόχρησης. 
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Pilot store (Πιλοτικό κατάστηµα): Το αρχικό κατάστηµα (ή τα αρχικά καταστήµατα), το οποίο 

ανήκει στο franchisor και κατά τη λειτουργία του οποίου έχει εφαρµοστεί και ελεγχθεί για ικανό 

χρονικό διάστηµα η εµπορική αποδοχή του franchise concept, η βιωσιµότητα και η δυναµική 

του καταστήµατος, η δυνατότητα τυποποίησης µεθόδων και διαδικασιών, ώστε να εφαρµοστεί 

και σε άλλα καταστήµατα κατά οµοιόµορφο τρόπο. 

Retail shop (point of sale): Κατάστηµα του οποίου τα χαρακτηριστικά και η εικόνα 

ανταποκρίνονται στις προδιαγραφές του εγχειριδίου λειτουργίας και της σύµβασης franchise 

Brand image: Όλα όσα ανήκουν στην αισθητική του καταστήµατος και χαρακτηρίζουν ένα 

brand name, διασφαλίζοντας την απαραίτητη οµοιογένεια των καταστηµάτων των franchisees 

Merchandising: το σύνολο των τεχνικών που χρησιµοποιούνται σε ένα κατάστηµα για να 

προσελκύσουν το ενδιαφέρον του υποψήφιου πελάτη για ένα προϊόν: διαφήµιση, promotion κλπ. 

Αυτά τα εργαλεία παρέχονται από τους franchisors στους franchisees.  

Catchment area: ο αριθµός των ατόµων που έκαναν χρήση των προϊόντων ή υπηρεσίων ενός 

νέου καταστήµατος στα πλαίσια ενός δικτύου franchise.  

Franchise training (Εκπαίδευση Franchise): Είναι η εκπαίδευση που παρέχει ο franchisor στο 

franchisee και στους υπαλλήλους του, σχετικά µε το franchise και τις µεθόδους εκµετάλλευσής 

του. 

Sell in: Η προµήθεια προϊόντων από τον franchisor στο franchisee  

Sell out: H πώληση των προϊόντων από τον franchisee στον τελικό καταναλωτή . 

 

Mark up: το περιθώριο κέρδους που ο franchisee πρέπει να προσθέσει στο συνολικό κόστος 

παραγωγής, προκειµένου να καθορίσει την τιµή πώλησης του προϊόντος. 

Quality control (Ποιοτικός Eλεγχος): Είναι ο έλεγχος που διενεργεί ο δικαιοπάροχος επί τόπου 

στις µονάδες εκµετάλλευσης του franchise, ώστε να πιστοποιείται η συµµόρφωση των 

δικαιοδόχων του δικτύου µε τους κανόνες του Εγχειριδίου Λειτουργίας του franchise και τους 

όρους της σύµβασης franchise που έχουν υπογράψει τους σχετικούς µε την ποιότητα των 

πωλουµένων προϊόντων ή των παρεχοµένων υπηρεσιών. 

Business Format Franchise : Επιχειρηµατικός Τύπος Franchise, ολοκληρωµένο επιχειρηµατικό 

σύστηµα franchise. 
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Disclosure: Υποχρέωση πληροφόρησης. Είναι η υποχρέωση του δικαιοπάροχου να παρέχει 

εγγράφως σε κάθε υποψήφιο δικαιοδόχο και µέσα σε εύλογο χρόνο πριν από την υπογραφή ενός 

δεσµευτικού εγγράφου πλήρη κι ακριβή πληροφόρηση σχετικά µε την εταιρική και οικονοµική 

του κατάσταση, το επιχειρηµατικό του ιστορικό, την περιγραφή της επιχείρησης που είναι 

αντικείµενο του franchise, την περιγραφή των κυρίων χαρακτηριστικών της τεχνογνωσίας, την 

παροχή τεχνικής υποστήριξης προς τον δικαιοδόχο, το προβλεπόµενο κόστος εγκατάστασης µίας 

επιχείρησης franchise, την βιωσιµότητα του συστήµατος, τα βασικά στοιχεία τής σύµβασης 

franchise, τα ονόµατα και τις διευθύνσεις των µελών του δικτύου και µε άλλα που προβλέπονται 

είτε από ειδική νοµοθεσία είτα από τον Εθνικό Κώδικα ∆εοντολογίας για το Franchising . 

Direct Franchise: Άµεσο Franchise.  Είναι η περίπτωση όπου ο δικαιοπάροχος σε κάθε 

επιµέρους δικαιοδόχο την συµβατική δυνατότητα να λειτουργήσει το franchise από µια και 

συγκεκριµένη µονάδα εκµετάλλευσης που βρίσκεται σε συγκεκριµένη γεωγραφική περιοχή 

µέσα στη χώρα ανάπτυξης.  

Industrial Franchise: Βιοµηχανικό Franchise.  Είναι µια µορφή franchising όπου µια 

επιχείρηση, ο δικαιοπάροχος, παρέχει σε µια άλλη επιχείρηση, τον δικαιοδόχο, την άδεια να 

παράγει ή να µεταποιεί συγκεκριµένα προϊόντα σύµφωνα µε τις οδηγίες του δικαιοπάροχου και 

να τα πωλεί µε το σήµα του. 

Distribution Franchise: Franchise ∆ιανοµής.  Είναι µια µορφή franchising όπου µια 

επιχείρηση, ο δικαιοπάροχος, παρέχει σε µια άλλη επιχείρηση, τον δικαιοδόχο, την άδεια να 

εκµεταλλεύεται το franchise µέσα από την λιανική πώληση σε τελικούς καταναλωτές 

συγκεκριµένων προϊόντων µέσα από το κατάστηµά του και κάτω από τα διακριτικά γνωρίσµατα 

του δικαιοπαρόχου. 

Services Franchise:  Franchise Υπηρεσιών.  Είναι µια µορφή franchising όπου µια επιχείρηση, 

ο δικαιοπάροχος, παρέχει σε µια άλλη επιχείρηση, τον δικαιοδόχο, την άδεια να εκµεταλλεύεται 

το franchise µέσα από την παροχή σε τελικούς καταναλωτές συγκεκριµένων υπηρεσιών µέσα 

από το κατάστηµά του και κάτω από τα διακριτικά γνωρίσµατα του δικαιοπαρόχου. 

Mobile Franchise:  Κινητό Franchise.  Είναι µια µορφή franchising όπου µια επιχείρηση, ο 

δικαιοπάροχος, παρέχει σε µια άλλη επιχείρηση, τον δικαιοδόχο, την άδεια να εκµεταλλεύεται 

το franchise µέσα από την παροχή σε τελικούς καταναλωτές συγκεκριµένων υπηρεσιών µέσα 

από το κατάστηµά του και κάτω από τα διακριτικά γνωρίσµατα του δικαιοπαρόχου. 

Master Franchisee/ Sub-Franchisor:  Βασικός ∆ικαιοδόχος. Είναι η επιχείρηση, στην οποία ο 

δικαιοπάροχος, παρέχει την άδεια να εκµεταλλευθεί µια συγκεκριµένη γεωγραφική περιοχή 

µέσω της από τον βασικό δικαιοδόχο περαιτέρω παραχώρησης σε τρίτους του δικαιώµατος 

εκµετάλλευσης του franchise µέσα από συγκεκριµένες µονάδες εκµετάλλευσης (καταστήµατα) 
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που καθένας από αυτούς δηµιουργεί µέσα στην ίδια γεωγραφική περιοχή βάσει ενός δεδοµένου 

χρονικού σχεδίου ανάπτυξης, χωρίς να αποκλείεται η πιθανότητα της παράλληλης δηµιουργίας 

κι εκµετάλλευσης από τον βασικό δικαιοδόχο µιας ή περισσοτέρων µονάδων εκµετάλλευσης 

στην ίδια γεωγραφική περιοχή. 

Area Developer:  ∆ικαιοδόχος Ανάπτυξης Περιοχής.  Είναι η επιχείρηση, στην οποία ο 

δικαιοπάροχος, παρέχει στον δικαιοδόχο την άδεια να εκµεταλλευθεί µια συγκεκριµένη 

γεωγραφική περιοχή µέσω της από τον ίδιο δηµιουργίας κι εκµετάλλευσης περισσοτέρων της 

µιας µονάδων εκµετάλλευσης βάσει ενός δεδοµένου χρονικού σχεδίου ανάπτυξης. 

Advertising Fees: Ποσοστό επί των πωλήσεων (συνήθως) ή των αγορών που κάνει το 

κατάστηµα, το οποίο προορίζεται για την διαφηµιστική καµπάνια της αλυσίδας. Κυµαίνεται από 

0% έως 7%. 

Κόστος Πωλήσεων: Αφορά τις πληρωµές των εµπορευµάτων που αγοράζει ο δικαιοδόχος.                                   

Συνήθως η πρώτη παραγγελία ξεχρεώνεται µε πιο ελκυστικό διακανονισµό. 

 

 

 

 

 

 

(*) Ορισµός προβλεπόµενος από τον Κανονισµό (ΕΟΚ) αριθµ. 4087/80 της Επιτροπής της 30ής 

Νοεµβρίου 1988 για την εφαρµογή του άρθρου 85 §3 της Συνθήκης της Ρώµης σε κατηγορίες 

συµφωνιών franchise (ΕΕ της 28.12.1988 αριθµ.L 359 σελ. 46). 

 

http://www.franchise.gr/index.php?option=com_content&view=article&id=112:2010-05-06-05-

23-49&catid=104:2010-05-02-14-27-27&Itemid=302 

http://marketing-lexicon.pblogs.gr/28753.html 

http://www.franchisecore.gr/orologia.php 
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ΑΡΘΡΑ: 

1. Η ΜΕΓΑΛΗ (ΑΛΗΘΕΙΑ) ΓΙΑ ΤΟ FRANCHISING  

 

Από τη µια, το franchising συνεισφέρει στην εθνική οικονοµία, δηλαδή στα δηµόσια έσοδα και 

από την άλλη το κράτος το αγνοεί παντελώς. Από τη µια, συνεισφέρει στην επιχειρηµατικότητα 

και από την άλλη για ποιο λόγο να επιχειρήσει σήµερα κάποιος, όταν οι επιχειρήσεις διώκονται 

ανελέητα από την τροϊκανή διακυβέρνηση. Το τοπίο του franchising έχει αλλάξει και το µέλλον 

έχει διαφανεί, διαφορετικό αλλά αισιόδοξο. 

ΚΑΛΥΤΕΡΗ ΦΟΡΟΛΟΓΙΚΗ ΜΕΤΑΧΕΙΡΙΣΗ 

 

Οι αιτιολογίες για εξαίρεση του franchising από τις κάθε είδους επιδοτήσεις τυπικά αφορούν την 

τοποθέτηση ότι οι δικαιοδόχοι αποτελούν συνδεδεµένες επιχειρήσεις µε τους δικαιοπαρόχους 

και κατ΄ αυτόν τον τρόπο δεν δικαιολογούνται ως ΠΜΕ και ΜΜΕ επιχειρήσεις, παρόλο που 

αφενός δεν συµβαίνει κάτι τέτοιο και αφετέρου πολλές µητρικές εταιρείες (ίσως και οι 

περισσότερες!) απασχολούν λιγότερα από 50 άτοµα. 

Στη πράξη καθώς τα κονδύλια είναι πάντα περιορισµένα, αν αφήσουν ελεύθερο το franchising 

να συµµετάσχει θα εξαντλήσει τον προϋπολογισµό και η αγορά θα «βουίξει» ότι ο ΓΕΡΜΑΝΟΣ 

ή ο ΓΡΗΓΟΡΗΣ έλαβαν όλο το πρόγραµµα, φήµη, η οποία θα µεταφρασθεί άµεσα σε πολιτικό 

κόστος! 

∆εν µας δίνουν λοιπόν επιδοτήσεις, διότι φοβούνται το πολιτικό κόστος τους, αλλά έτσι κι 

αλλιώς όλες οι αποφάσεις που λαµβάνει κάθε κυβέρνηση και κάθε υπουργός, απ’ ότι φαίνεται 

πλέον ξεκάθαρα έχουν να κάνουν µε τη ψηφοφορική τους φήµη. 

Σήµερα, όµως, δεν υπάρχουν όχι µόνο προγράµµατα, αλλά και υποβολές. Όσοι κατεβάζουν 

πρόταση υπαγωγής σε κάποιο πρόγραµµα, αν πληρούν τα τυπικά κριτήρια την κερδίζουν. Άρα τι 

ενοχλεί τους διακυβερνόντες να απελευθερώσουν το franchising από τις εξαιρέσεις των 

επιδοτήσεων; 

Ακόµη περισσότερο, καθώς αποτελεί γεγονός ότι ο κλάδος του franchising δηµιουργεί θέσεις 

εργασίας ισάξιες µε αυτές που δηµιουργεί ο ΟΑΕ∆ γιατί δεν ενισχύεται µε κάποιο τρόπο; Ο 

ΟΑΕ∆ ανακοινώνει περίπου 50,000 νέες θέσεις εργασίας κατ’ έτος για το 2010, µέσω 

προγραµµάτων και επιδοτήσεων για ανέργους. Το franchising ανακοινώνει δεκάδες χιλιάδες 

θέσεις εργασίας κατ’ έτος, µε µηδενική υποστήριξη από την πολιτεία και όλο το ρίσκο και την 

προσπάθεια να βασίζεται στην επιχειρηµατικότητα δικαιοδόχων και δικαιοπαρόχων. 

Ας λάβουµε υπόψη µας και το γεγονός ότι οι franchise επιχειρήσεις δεν φοροδιαφεύγουν, καθώς 
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οι δικαιοπάροχες µητρικές εταιρείες, ως επί των πλείστων, εισπράττουν περιοδικά τέλη ως 

ποσοστό του κύκλου των εργασιών των συνεργατών – δικαιοδόχων τους και άρα φυσικό είναι 

να επιθυµούν και να ελέγχουν τη µη-απόκρυψη εσόδων. 

Καθώς, λοιπόν το franchising ενισχύει τα δηµόσια έσοδα - και καλό θα ήταν να διαχωρίζουµε 

τις λέξεις «δηµόσια έσοδα» και «εθνική οικονοµία», καθώς υπάρχει ειδοποιός και σηµαντική 

διαφορά, και δηµιουργεί νέες θέσεις εργασίας, ας τύχει καλύτερης φορολογικής µεταχείρισης 

µιας και υπάρχει θέµα µε τις επιδοτήσεις, που έτσι κι αλλιώς αργούν πάντα – και σήµερα ακόµη 

περισσότερο, ως εκταµιεύσεις. 

∆ιαφορετικό φορολογικό καθεστώς, λοιπόν, για το franchising και για να µην υπάρχει και πάλι 

άλλο θέµα, ας προωθηθεί εν γένει η επιχειρηµατικότητα, µε χαµηλότερους συντελεστές 

φορολόγησης και προκαταβολών για τις νέες επιχειρήσεις, κάτι που φυσικά έχει ισχύ και 

σήµερα, αλλά όχι όσο θα έπρεπε. ∆εν είναι δυνατόν για παράδειγµα να ζητά το κράτος 

προκαταβολή 40% στα κέρδη της πρώτης χρήσης, όταν ο κάθε επιχειρηµατίας θα έχει εξοφλήσει 

και την αρχική του επένδυση, εντός ενός εχθρικού συνάµα περιβάλλοντος δανειακών καλύψεων 

και διευκολύνσεων. 

 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑ = ΘΕΣΗ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 

 

«Οι επιχειρηµατίες µπορούν να σώσουν την οικονοµία», είπε κατά την οµιλία του στο συνέδριο 

των Συντηρητικών στο Cardiff ο Βρετανός Πρωθυπουργός David Cameron, και τόνισε ότι 

«µόνον η επιχειρηµατική κοινότητα µπορεί να οδηγήσει τη Μ. Βρετανία στην ανάπτυξη», όπως 

σηµειώνει ο κος Στέλιος Σταυρίδης, στο blog του. Ο Βρετανός Πρωθυπουργός πιστεύει ότι 

µοναδική συνταγή για να αντιµετωπιστούν οι σοβαρότατοι κίνδυνοι που διαφαίνονται για την 

οικονοµία, είναι «να χτυπηθούν οι εχθροί της επιχειρηµατικότητας, δηλαδή η υψηλή φορολογία 

και η γραφειοκρατία και ταυτόχρονα να αναπτυχθεί το εµπόριο». 

Ποιός Έλληνας ή ξένος θα επενδύσει κάτω από τις σηµερινές συνθήκες στη χώρα µας, µε 

τέτοιους ανεύθυνους πολιτικούς και τέτοια γραφειοκρατία; αναρωτιέται ο κος Σταυρίδης. 

Τα σηµερινά εξωφρενικά ποσοστά ανεργίας οδηγούν σε µείωση της εσωτερικής – εντός της 

χώρας – διακίνησης χρήµατος µέσω εµπορίου και οδηγούν ως φαύλος κύκλος την αύξηση της 

ανεργίας και της θνησιµότητας των επιχειρηµατικών µονάδων. Το franchising αναγνωρίζεται 

πλέον ως ένας σχετικά ασφαλής τρόπος έκφρασης της επιχειρηµατικής δηµιουργικότητας και 

δηµιουργεί επιχειρήσεις, οι οποίες δεν µεγαλουργούν, ούτε ανάγονται στα top profit ranks (!) 

κάτι που άλλωστε ουδέποτε κατάφεραν. Απλά, µέσω του franchising δηµιουργούνται 

επιχειρήσεις, οι οποίες εξασφαλίζουν µια θέση εργασίας στον επιχειρηµατίας – δικαιοδόχο – 
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αυτοαπασχολούµενο και ενίοτε δηµιουργούν και µερικές ακόµη θέσεις και διατηρούν µερικές 

οικογένειες ακόµη. Ενισχύοντας το franchising, δίνεται διέξοδος στην επιχειρηµατικότητα, 

δηµιουργούνται νέες θέσεις εργασίας, αυξάνεται η κατανάλωση και αντιστρέφεται ο θανάσιµος 

φαύλος κύκλος στον οποίο εδώ και µερικά χρόνια (!) µας χαντακώνουν όλο και περισσότερο. 

 

ΤΟ (ΑΜΕΣΟ) ΜΕΛΛΟΝ 

 

Το θετικό της υφιστάµενης κατάστασης είναι ότι το franchising δεν µπορεί να λειτουργήσει ως 

µέσο γρήγορου πλουτισµού, κάτι που έγινε στο παρελθόν και κάτι που επιχειρείται και σήµερα 

σε µικρό όµως βαθµό. Πιο απλά, αναφερόµαστε στους δικαιοπαρόχους που ως έσοδα και κέρδη 

είχαν τα υπέρογκα entry fees. Σήµερα, οι υποψήφιοι δικαιοδόχοι δεν έχουν την διάθεση να 

πληρώσουν µεγάλα ποσά για entry fees και οι περισσότεροι δικαιοπάροχοι τα έχουν συµπιέσει 

στο κατώτερο σηµείο τους. Ακόµη περισσότερο ενισχυτικό στοιχείο αφορά στην εστίαση στη 

πλήρη υποστήριξη και στην τροφοδότηση των καταστηµάτων των δικαιοδόχων µε µερική ή 

πλήρη παρακαταθήκη. Επιπλέον, όλοι όσοι επιχειρούσαν «προγράµµατα» γρήγορου πλουτισµού 

ήταν ήδη σε οικτρή οικονοµική κατάσταση, αλλά µέσω εύκολων δανείων δηµιουργούσαν 

χάρτινες εταιρείες µε πολυτελείς προσόψεις και σαθρά υπόβαθρα και υποδοµές. Σήµερα, λόγω 

της δυσκολίας δανειοδότησης δεν υπάρχει αυτή η δυνατότητα και τα σχετικά 

ταχυδακτυλουργικά κόλπα δεν µπορούν πλέον να εµφανισθούν µε ταυτόχρονη σταδιακή 

αποχώρηση όλων όσων αντιµετωπίζουν σήµερα τροµακτικά προβλήµατα επιβίωσης ως 

δικαιοπάροχες εταιρείες λόγω έλλειψης πραγµατικού concept και προϊόντος, αλλά και λόγω των 

δυσκολιών και της κατάστασης της αγοράς, που καταδικάζει παράλληλα πολλές σοβαρότατες 

εταιρείες, καθώς µαζί µε τα ξερά καίγονται και τα χλωρά. Ορθολογικοποιείται, λοιπόν, και 

εξαγνίζεται διά της δύσκολης οδού ο κλάδος, κάτι που δεν το κατάφερε µόνος του, επιβάλλεται 

σήµερα από την ίδια την αγορά και στο τέλος θα επιβιώσουν ως κυρίαρχοι στη λιανική τα 

µεγάλα brands που έχουν φέρει από το εξωτερικό µεγάλες και γνωστές οικογένειες 

επιχειρηµατιών, τα δίκτυα στα οποία συµµετέχουν πολυεθνικοί κολοσσοί, οι υφιστάµενες 

µεγάλες και αξιέπαινες αλυσίδες και τα νέα δίκτυα που δραστηριοποιούνται σε niche αγορές που 

– όσο και να φανεί αξιοπερίεργο στο µέσο αναγνώστη, εµφανίζονται µε ταχείς ρυθµούς και 

διεκδικούν µερίδιο από την συµπιεσµένη αγορά απ’ όλα τα ανένταχτα µικρά καταστήµατα του 

one man management καταστηµατάρχη, απροετοίµαστου και µη ικανού να διαχειριστεί την 

σηµερινή πολυπλοκότητα της αγοράς.  

 

http://franchise-gr.blogspot.com/2011/07/franchising.html , αναρτήθηκε από Το Blog για το 

franchise στην Ελλάδα . 
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2. ΒΟΡΕΙΑ ΕΛΛΑ∆Α 

Η περιοχή της Βόρειας Ελλάδας εξακολουθεί να είναι προτεραιότητα και το 2011 για την 

ανάπτυξη των περισσοτέρων αλυσίδων franchise. Μια σειρά από παράγοντες όπως: 

• Τα έργα υποδοµής που έχουν γίνει στην περιοχή,  

• Η εγγύτητα και η δυνατότητα αξιοποιήσης των Βαλκανικών αγορών,  

• Το µέγεθος των τοπικών αγορών,  

• Το ανθρώπινο δυναµικό που στρέφεται στην επιχειρηµατικότητα -είτε γιατί βγήκε από 

την αγορά εργασίας, είτε γιατί προέρχεται από µια εµπορική δραστηριότητα που 

τελείωσε, 

• Ο µεγάλος αριθµός διαθέσιµων ακινήτων και οι ευκαιρίες που δηµιουργούνται στο real 

estate 

διαµορφώνουν για τις αλυσίδες ένα πρόσφορο πεδίο ανάπτυξης.  

Παράλληλα οι νέοι επιχειρηµατίες της περιοχής µπορούν να βρουν µια επαγγελµατική διέξοδο 

στο franchising, µια και η πιθανότητα ένταξης σε ένα σύστηµα franchise ελκύει όλο και 

περισσότερες κατηγορίες ατόµων, όπως πρώην στελέχη, γυναίκες, νέοι, συνταξιούχοι, 

µειονότητες κ.λπ. 

Σε αυτό το πλαίσιο η ανάγκη για καινοτοµία, τα νέα µοντέλα επιχειρηµατικότητας που 

απαιτούνται από τις οικονοµικές εξελίξεις που τρέχουν, ο επαναπροσδιορισµός του πλάνου 

ανάπτυξης για την κάθε αλυσίδα, δηµιουργούν νέες προκλήσεις, µια νέα δυναµική και ένα 

«σταυρόλεξο» που καλούνται  να λύσουν οι υπεύθυνοι των δικτύων franchise. 

 

 

 

 

 

 

http://www.franchise-success.gr/htmlsite/greek/success.asp?step=2&id=449&pstring=448,449 



190 

 

 

 

                             3 . FRANCHISING ΚΑΙ ΠΤΩΧΕΥΣΗ   

 

Α) Τι θα συµβεί στην περίπτωση που τυχόν είτε ο ∆ότης είτε ο Λήπτης πτωχεύσει;  

Σύµφωνα µε τον Πτωχευτικό Κώδικα, η κήρυξη της πτώχευσης αποτελεί λόγο λύσης των 

συµβάσεων προσωπικού χαρακτήρα, στις οποίες ο οφειλέτης είναι συµβαλλόµενο µέρος. Κύριο 

χαρακτηριστικό των συµβάσεων που λύονται λόγω πτώχευσης ενός εκ των συµβαλλοµένων 

είναι ο ιδιαίτερος προσωπικός δεσµός των συµβαλλοµένων. Αυτός προκύπτει από τη φύση της 

σύµβασης ή λόγω ερµηνείας της βούλησης των συµβαλλοµένων ή ρήτρας λύσης της σύµβασης 

συνεπεία πτώχευσης ενός εκ των συµβαλλοµένων. Περαιτέρω, ο Πτωχευτικός Κώδικας στην 

Αιτιολογική του Έκθεση αναφέρει ρητά ότι λυόµενες συµβάσεις λόγω πτώχευσης είναι και 

εκείνες των οποίων, ανεξάρτητα από το εάν έχουν ή όχι προσωπικό χαρακτήρα, η λύση 

προβλέπεται από ειδικές διατάξεις Νόµου είτε ως αυτόµατη (π.χ. εργολαβίες δηµοσίων έργων, 

σύµβαση πρακτορείας επιχειρηµατικών απαιτήσεων, παροχής τεχνογνωσίας ή δικαιόχρησης) 

είτε ως δυνητική (π.χ. η ασφαλιστική σύµβαση, σύµβαση εµπορικής µίσθωσης) συνέπεια. 

Συνεπώς, η Σύµβαση ∆ικαιόχρησης (Franchising) λύεται αυτοµάτως στην περίπτωση της 

πτώχευσης ενός εκ των συµβαλλόµενων µερών της, δηλαδή είτε του ∆ότη είτε του Λήπτη, αφού 

οπωσδήποτε ανήκει στην κατηγορία των συµβάσεων όπου κυριαρχεί το έντονο προσωπικό 

στοιχείο και επιπλέον αναφέρεται ρητά και στο παράδειγµα της Αιτιολογικής Έκθεσης του 

Πτωχευτικού Κώδικα. Βέβαια, συνήθως στην πράξη υπάρχει ιδιαίτερη συµβατική πρόβλεψη 

(ρήτρα) για την αυτόµατη λύση της σύµβασης στην περίπτωση της πτώχευσης. Τέλος, ο 

Πτωχευτικός Κώδικας προβλέπει ότι τα παραπάνω οριζόµενα δεν θίγουν το δικαίωµα 

καταγγελίας της σύµβασης λόγω πτώχευσης είτε του ∆ότη είτε του Λήπτη, το οποίο (δικαίωµα) 

προβλέπεται είτε στη σύµβαση είτε στο νόµο. Αυτό στην πράξη σηµαίνει ότι εάν κάποιο από τα 

συµβαλλόµενα µέρη αρνείται να αποδεχθεί ότι η Σύµβαση Franchise λύθηκε αυτοµάτως στην 

περίπτωση της πτώχευσης, τότε το άλλο µέρος δικαιούται να προβεί στην καταγγελία της 

σύµβασης για σπουδαίο λόγο. 

Β) Τι θα συµβεί στην περίπτωση που τυχόν είτε ο ∆ότης είτε ο Λήπτης υπαχθεί στη ∆ιαδικασία 

Συνδιαλλαγής του άρθρου 99 του Πτωχευτικού Κώδικα; 

Σύµφωνα µε τον Πτωχευτικό Κώδικα και την Αιτιολογική του Έκθεση, η ∆ιαδικασία 

Συνδιαλλαγής είναι µια διαδικασία πρόληψης της πτώχευσης και ως τέτοια έχει ως κύριο σκοπό 

την αναζήτηση και ανεύρεση νέων χρηµατικών πόρων για αποτελεσµατική επαναφορά της 

επιχείρησης σε κατάσταση κανονικής αντιµετώπισης των υποχρεώσεών της. Γι’ αυτόν το λόγο, 
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εξάλλου, προϋποθέτει οικονοµική αδυναµία, παρούσα ή προβλέψιµη, και µη είσοδο στην 

κατάσταση παύσης των πληρωµών. 

Συνεπώς, στην περίπτωση αυτή η επιχείρηση, είτε του ∆ότη είτε του Λήπτη, εξακολουθεί να 

λειτουργεί, και εποµένως εξακολουθεί να βρίσκεται σε ισχύ και η Σύµβαση Franchise. Βέβαια, 

υπάρχει η δυνατότητα να προβλεφθεί στη σύµβαση ότι η υπαγωγή του ενός εκ των 

συµβαλλοµένων στη διαδικασία του άρθρου 99 θα παρέχει στον άλλο συµβαλλόµενο το 

δικαίωµα έκτακτης καταγγελίας της σύµβασης για σπουδαίο λόγο. 

Γ) Ποιες επιπτώσεις θα έχει ο Λήπτης στην περίπτωση που τυχόν ο ∆ότης είτε πτωχεύσει είτε 

υπαχθεί στη διαδικασία του άρθρου 99 του Πτωχευτικού Κώδικα; 

Όπως προαναφέρθηκε, στην περίπτωση της πτώχευσης η Σύµβαση Franchise λύεται, οπότε ο 

Λήπτης αποδεσµεύεται από την τήρηση των συµβατικών του υποχρεώσεων, αλλά βέβαια δεν 

µπορεί και να ασκεί πλέον τα συµβατικά του δικαιώµατα και οπωσδήποτε να εξακολουθεί να 

χρησιµοποιεί τα σήµατα, τα διακριτικά γνωρίσµατα και την τεχνογνωσία του ∆ότη. 

Στην περίπτωση της υπαγωγής της επιχείρησης του ∆ότη στη διαδικασία του άρθρου 99, όπως 

ήδη προαναφέρθηκε, η Σύµβαση Franchise δεν λύεται, και εποµένως ο Λήπτης εξακολουθεί να 

απολαύει των δικαιωµάτων που περιέχονται σε αυτήν, αλλά και να υπέχει τις αντίστοιχες 

υποχρεώσεις. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.franchise-success.gr/htmlsite/greek/successdetails.asp?id=1590&pstring=448,460 
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4. 10 EΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ ΠΟΥ ΕΧΟΥΝ ΝΙΚΗΣΕΙ ΤΗΝ ΚΡΙΣΗ  

 

 

Πολλούς χαµένους, αλλά και µερικούς νικητές φαίνεται ότι έχει αναδείξει η κρίση στην οποία 

έχει περιέλθει η ελληνική οικονοµία. Γιατί µπορεί οι χαµένοι και τα «λουκέτα» να 

πολλαπλασιάζονται µέρα µε τη µέρα, την ίδια στιγµή όµως το παιχνίδι περνάει σε υγιείς 

επιχειρήσεις που είναι έτοιµες να εκµεταλλευτούν τις ευκαιρίες που γεννά η ύφεση. ∆έκα 

ελληνικές και πολυεθνικές εταιρίες, που αποτελούν παράδειγµα προς µίµηση, ανοίγουν τα 

χαρτιά τους στο «exipno.gr» 

 

-Max Perry.  

Η ύφεση στην οποία βρίσκεται η ελληνική οικονοµία φαίνεται να έχει αποδειχτεί «σύµµαχος» 

της σοκολατοποιίας Max Perry Handmade Chocolates. Η οικογενειακή επιχείρηση που είχε 

βάλει σκοπό να εισβάλει στις καρδιές µικρών και µεγάλων µε τις σοκολατένιες δηµιουργίες της 

τα κατάφερε µέσα στην κρίση. Η Max Perry ιδρύθηκε το 2005 στον Πειραιά και πήρε το όνοµά 

της από τον Γάλλο ερευνητή της σοκολάτας Maximilian Pernault από τη Λιλ, ο οποίος δίδαξε 

στην οικογένεια Max Perry όλα τα µυστικά της σοκολάτας. Η εταιρία άρχισε να γίνεται γνωστή 

στο αθηναϊκό κοινό µέσα από το νέο concept που προσφέρει στη ζαχαροπλαστική και το οποίο 

βασίζεται στην υψηλή ποιότητα των υλικών παρά την προσιτή τιµή, στην οπτική επαφή του 

πελάτη µε τους εργαστηριακούς χώρους παρασκευής των προϊόντων και τη δοκιµή των γλυκών 

στο χώρο των καταστηµάτων από τους αγοραστές. Το 2010, η ανοδική πορεία της εταιρίας 

συνεχίζεται µε πολύ γρήγορους ρυθµούς επεκτείνοντας τη δραστηριότητά της µε συνεχώς νέα 

υποκαταστήµατα σε όλη την Αττική. Ήδη λειτουργούν 12, στον Πειραιά (το κεντρικό 

κατάστηµα), στο Περιστέρι, στη Νίκαια, στο Αιγάλεω, στην Αγία Παρασκευή, στο Χαλάνδρι, 

στην Κυψέλη, στη Νέα Ιωνία, στο Ίλιον, στο Κερατσίνι, στο Μοσχάτο και πριν από ένα µήνα 

και στη Γλυφάδα. Το αµέσως επόµενο διάστηµα η Max Perry ετοιµάζεται να… χτυπήσει την 

αγορά και στο Γαλάτσι, στην Κατεχάκη και τον Νέο Κόσµο. 

-∆ικό µας.  

Κίνηση µατ στην ελληνική αγορά γάλακτος θα µπορούσε να χαρακτηριστεί η προσπάθεια του 

µικρού κτηνοτρόφου από τον Ασπρόπυργο ∆ηµήτρη Τσίγκου µε την κάθετη µονάδα παραγωγής, 

παστερίωσης, εµφιάλωσης και διανοµής γάλακτος, ∆ικό µας. Ο 42χρονος παραγωγός ποντάρει 

στην ποιότητα και την ανταγωνιστική τιµή για να τη… βγάλει καθαρή εν µέσω κρίσης. 

Εξάλλου, όπως τονίζει ο ίδιος, το γάλα από µόνο του είναι ένα «όπλο», αφού πρόκειται για ένα 

προϊόν που δεν λείπει ποτέ από το σπίτι. Εγγονός του Βασίλη Τσίγκου, ενός εκ των ιδρυτών της 
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ΑΣΠΡΟ -µία από τις σηµαντικότερες συνεταιριστικές βιοµηχανίες γάλακτος την περίοδο 1948-

1990 όπου λειτούργησε-, ο ∆ηµήτρης Τσίγκος «πάντρεψε» την οικογενειακή εµπειρία, το 

µεράκι του παραγωγού και τη σύγχρονη τεχνολογία και κατάφερε να παρασκευάσει ένα φρέσκο, 

υψηλής ποιότητας προϊόν, χωρίς συντηρητικά. Γεγονός είναι ότι η δυναµική πορεία της µονάδας 

φάνηκε από την αρχή. Ο κ. Τσίγκος ξεκίνησε να τη στήνει το 2006 και τρία χρόνια µετά, τον 

Νοέµβριο του 2009, άρχισε η παραγωγή και η διανοµή του γάλακτος. Αρχικά, η διανοµή 

γινόταν στην αγορά του Θριασίου Πεδίου: Ασπρόπυργος, Ελευσίνα, Μαγούλα και Μάνδρα. 

Γρήγορα όµως το ∆ικό µας άρχισε να διανέµεται στην Αθήνα και την υπόλοιπη Αττική. Σε λίγες 

ηµέρες στα µέσα του µήνα, ο µικρός παραγωγός, αψηφώντας την κρίση, ετοιµάζεται να βγάλει 

στην αγορά και νέα προϊόντα, γιαούρτια, κρέµες κ.λπ. Σήµερα διανέµει 1,5 τόνο γάλακτος και 

στόχος του είναι µέσα στην επόµενη πενταετία οι 10-15 τόνοι. Λαµβάνοντας υπόψη τα 

οικονοµικά στοιχεία -ο τζίρος από 30.000 ευρώ το 2009 αναµένεται να φτάσει το 2010 στις 

700.000 ευρώ- ο κ. Τσίγκος έχει κάθε λόγο να το πιστεύει αυτό. 

-Μασούτης. 

Με επενδύσεις που ξεπερνούν τα 40 εκατ. ευρώ µέχρι τις αρχές του 2011 «πολεµά» την κρίση ο 

ελληνικός όµιλος σούπερ µάρκετ Μασούτης. Το επενδυτικό πλάνο για το έτος 2010 

περιλαµβάνει την ανάπτυξη του οµίλου µε δύο νέα καταστήµατα και ένα υπερσύγχρονο κέντρο 

Logistics, το οποίο θα ολοκληρωθεί στις αρχές του 2011. Επιπλέον, το 2011 έχει ήδη 

προγραµµατιστεί να ανοίξουν έξι νέα καταστήµατα. Η επέκταση αυτή σηµαίνει και νέες θέσεις 

εργασίας. Ήδη τα νέα καταστήµατα που άνοιξαν το 2010 απασχολούν 141 νέους εργαζοµένους, 

ενώ το 2011 υπολογίζεται ότι στα καινούργια σούπερ µάρκετ θα απασχοληθούν περίπου 150 

άτοµα. Ο όµιλος Μασούτης, που ξεκίνησε τη λειτουργία του το 1976, διαθέτει το µεγαλύτερο 

δίκτυο καταστηµάτων µεταξύ των αλυσίδων σούπερ µάρκετ στη Βόρειο Ελλάδα και απασχολεί 

περισσότερους από 5.300 εργαζοµένους. Καλύπτει γεωγραφικά όλους τους νοµούς της 

Μακεδονίας, της Θράκης και της Θεσσαλίας µε 191 super markets και 17 Cash & Carry. 

-Βeer-shop.gr.  

Επιχειρηµατίας ετών 23, ο Λάµπρος Κεραµάρης αποφάσισε να πάρει την τύχη στα χέρια του και 

να µην περιµένει στην ουρά ανέργων του ΟΑΕ∆ µέχρι να περάσει η κρίση. Από τον Μάιο του 

2010, άνοιξε το δικό του πρωτότυπο µαγαζί, µε την επωνυµία «Βeer-shop.gr», στα Ιλίσια, το 

οποίο κάνει ντελίβερι µπίρες και δευτερευόντως αναψυκτικά και σνακ. «Αρχικά έκανα µια 

έρευνα αγοράς, κυρίως για να διαπιστώσω εάν οι µπίρες που θα πωλούσα είναι ανθεκτικές κατά 

τη µεταφορά τους µε το µηχανάκι σε συνθήκες υψηλής θερµοκρασίας, αλλά και πίεσης στο 

οδόστρωµα. Το πρόβληµα λύθηκε µε τις ισοθερµικές τσάντες που τις διατηρούν δροσερές και 

ποιοτικές. Από κει και πέρα, µε τις απαραίτητες γνώσεις µου κι ως τεχνικός υπολογιστών, 

οργάνωσα και την ιστοσελίδα µου, για να παίρνω και on line παραγγελίες», λέει ο Λάµπρος 

Κεραµάρης.  
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-Paintball.  

Το 2002, ο Νίκος Αργυράκης, έπειτα από εννέα χρόνια οργάνωσης παιχνιδιών 

χρωµατοσφαίρισης στο Σίδνεϊ της Αυστραλίας, επέστρεψε στην Ελλάδα και έστησε το δικό του 

µαγαζί στο πεδίο χρωµατοσφαίρισης (paintball), στην πατρίδα του αυτή τη φορά. Το paintball 

παίζεται σε 50 χώρες σε όλο τον κόσµο από εκατοµµύρια άνδρες και γυναίκες. Απευθύνεται σε 

όλες τις ηλικίες και σε ανθρώπους από όλες τις κοινωνικές τάξεις. Ο κ. Αργυράκης κάθε 

Σαββατοκύριακο υποδέχεται στην πίστα που διαθέτει στην περιοχή της Μαλακάσας 150 άτοµα 

για να περάσουν τον ελεύθερο χρόνο τους. Αν και θα περίµενε κανείς ότι η κρίση θα έχει 

επηρεάσει τη συγκεκριµένη δραστηριότητα, ο κ. Αργυράκης το διαψεύδει, επισηµαίνοντας ότι η 

οικονοµική δυσπραγία ευνοεί δραστηριότητες χαµηλού κόστους. «Όσο περίεργο κι αν 

ακούγεται, τους τελευταίους µήνες, που η κρίση βαθαίνει, οι παίκτες-πελάτες µας αυξάνονται. Ο 

κόσµος δεν έχει χρήµατα να φύγει εκτός Αθηνών τα διήµερα και επιλέγει να αποφορτιστεί και 

να διασκεδάσει µέσα από το paintball, ξοδεύοντας µόνο 30 ευρώ. Η νέα τροπή που έχουν πάρει 

τα πράγµατα µε οδηγεί να επεκταθώ ακόµη περισσότερο το 2011», επισηµαίνει. 

 

Στο παιχνίδι και οι πολυεθνικές: 

 

-Conergy.  

«Η Ελλάδα αποτελεί για την Conergy - διεθνής εταιρία που συγκαταλέγεται στις πιο σηµαντικές 

στον τοµέα κατασκευής & εµπορίας ηλιακών συστηµάτων και διαθέτει παρουσία σε 16 χώρες- 

µια σηµαντική αγορά αλλά ταυτόχρονα και µια µεγάλη πρόκληση. Σε µια περίοδο που η 

ελληνική οικονοµία σχεδόν παραπαίει, η Conergy σχεδιάζει την επέκταση των δραστηριοτήτων 

της. Βρισκόµαστε εδώ αρκετά χρόνια, ζώντας από την αρχή την πορεία της ελληνικής αγοράς 

και του κλάδου των φωτοβολταϊκών», επισηµαίνει ο Dieter Schmitt, διευθύνων σύµβουλος της 

Conergy στην Ελλάδα. «Η πορεία µας µέχρι σήµερα δείχνει να δικαιώνει τις στρατηγικές µας 

αποφάσεις να παραµείνουµε στην Ελλάδα καθώς η εταιρία θα διαθέσει µέσα στο τρέχον έτος 

(2010) 26 MW φωτοβολταϊκών γεννητριών και µε στόχο διπλασιασµού των πωλήσεων της µέσα 

στο επόµενο έτος (2011). Αυτό από µόνο του συνεπάγεται νέες επενδύσεις στην Ελλάδα, κυρίως 

σε ανθρώπινο δυναµικό και logistics», τονίζει χαρακτηριστικά. Πράγµατι, ο στόχος της Conergy 

για το 2011 είναι να ξεπεράσει τα 50 MW, ένας στόχος απόλυτα εφικτός, σύµφωνα µε τον κ. 

Schmitt, λόγω των συµφωνιών που έχουν κλεισθεί ήδη µε µεγάλους συνεργάτες της Conergy, οι 

οποίοι παίζουν σηµαντικό ρόλο στην ελληνική αγορά Φ/Β, όπως για παράδειγµα η 

Ηλιοµηχανική Α.Ε., µε την οποία έχει υπογραφεί συµφωνία-πλαίσιο για διάφορες 

εγκαταστάσεις συνολικής ισχύος 16 MW µέσα στο 2011. 
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-Totalsoft.  

Στην ελληνική αγορά πληροφορικής αποφάσισε να επενδύσει η ρουµανική εταιρία Totalsoft, 

πριν από λίγους µήνες. Η εταιρία, που ελέγχεται µετοχικά από την ελληνικών συµφερόντων 

Global Finance, προσφέρει υπηρεσίες πληροφορικής διαχείρισης έργων (outsourcing), παροχής 

ολοκληρωµένων υπηρεσιών (systems integration) κ.λπ. και έχει ετήσια έσοδα της τάξης των 20 

εκατ. ευρώ. Στην ερώτηση γιατί επιλέγουν τη χώρα µας ειδικά τώρα που η οικονοµία βρίσκεται 

σε ύφεση, ο Νίκος Σαχίνης, γενικός διευθυντής της Totalsoft στην Ελλάδα, εξηγεί: «Βλέπουµε 

σηµαντικές ευκαιρίες ανάπτυξης λόγω του ΕΣΠΑ και του αναπτυξιακού νόµου. Επίσης, 

διαθέτουµε µια µεγάλη γκάµα προϊόντων, τόσο ιδιοπαραγόµενων όσο και αντιπροσωπευόµενων 

που ταιριάζουν στις ανάγκες και απαιτήσεις της ελληνικής αγοράς. Η µέχρι τώρα πορεία µας 

δικαιώνει τις στρατηγικές επιλογές µας». «Υποστηρίζουµε περισσότερες από 1.500 µεσαίες και 

µεγάλες εταιρίες. Μεταξύ των τοπικών πελατών µας συγκαταλέγονται οργανισµοί όπως η ICAP, 

η Eurobank, η Αγροτική Τράπεζα, η ∆ΕΠΑ, η ∆ΕΣΦΑ, η ∆ΕΗ, ο ΟΠΑΠ, το group Olayan, η 

First Data, η BMW, καθώς και σηµαντικές ναυτιλιακές εταιρίες όπως η Λασκαρίδης, η Excel 

κ.λπ.», τονίζει χαρακτηριστικά. Όσο για τα «όπλα» που θα πρέπει να χρησιµοποιήσει µια 

επιχείρηση για να καταφέρει να επιβιώσει, εν µέσω οικονοµικής κρίσης, ο κ. Σαχίνης είναι 

κατηγορηµατικός: «Απαιτείται µια επαναδιατύπωση του οράµατος και του δρόµου που πρέπει 

να ακολουθήσει η επιχείρηση. Προσεκτικός σχεδιασµός, έµφαση στις αλλαγές που απαιτούνται, 

δέσµευση του προσωπικού, υιοθέτηση της επιχειρησιακής καινοτοµίας και εσωτερική ανάπτυξη 

της επιχειρηµατικότητας είναι κάποια από τα όπλα». Oriflame. Άνοιγµα σε όλη την Ελλάδα, εν 

µέσω κρίσης, κάνει και η γνωστή εταιρία οµορφιάς Οriflamme αναζητώντας ανεξάρτητους 

συνεργάτες για να δηµιουργήσουν τη δική τους επιχείρηση. Η σουηδική επιχείρηση µε 

περισσότερα από 40 χρόνια εµπειρίας στην περιποίηση επιδερµίδας, την απευθείας πώληση και 

το δικτυακό marketing επεκτείνει το δίκτυό της σε Αθήνα, Πειραιά, Θεσσαλονίκη, Λάρισα, 

Κρήτη, Ιωάννινα, Βόλο, Πάτρα, Μυτιλήνη και Καβάλα. Η Oriflame ιδρύθηκε το 1967 από δύο 

αδέλφια και το συνεργάτη τους και είναι σήµερα µια πολυεθνική εταιρία καλλυντικών απευθείας 

πώλησης µε παρουσία σε πάνω από 60 χώρες παγκοσµίως. Το ευρύ της χαρτοφυλάκιο 

σουηδικών, φυσικών και καινοτόµων προϊόντων προωθείται µέσω ενός δικτύου ενεργών µελών, 

που αποτελείται από περίπου 3,3 εκατοµµύρια ανεξάρτητους consultants, που πραγµατοποιούν 

ετήσιες πωλήσεις που υπερβαίνουν το 1,3 δισ. ευρώ το χρόνο. Στην Ελλάδα, η εταιρία ήρθε το 

1993, ως θυγατρική της σουηδικής πολυεθνικής εταιρίας Oriflame Cosmetics S.A. 

-Η & Μ.  

Η κρίση δεν φαίνεται να έχει ανακόψει και την πορεία της πολυεθνικής εταιρίας ένδυσης H & 

M, η οποία συνεχίζει την επεκτατική πολιτική καθ’ όλη τη διάρκεια του 2010, δηµιουργώντας 

δεκάδες θέσεις εργασίας. Συγκεκριµένα, µέχρι το τέλος της χρονιάς αναµένεται να ανοίξουν τρία 

ακόµη νέα καταστήµατα στην Αθήνα, στη Ρόδο και την Κοµοτηνή, ενώ το 2011 οι επενδύσεις 
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αναµένεται να τρέξουν µε ακόµη µεγαλύτερο ρυθµό - ο αριθµός των νέων καταστηµάτων είναι 

πολύ πιθανόν να τριπλασιαστεί σε σχέση µε το 2010. «Κλειδί» για την ανάπτυξη της σουηδικής 

εταιρίας, παρά την οικονοµική δυσπραγία της αγοράς, πέρα από τις προσιτές τιµές, είναι τα υγιή 

οικονοµικά της και η έλλειψη δανειοδότησης. Η Η & Μ ιδρύθηκε το 1947 στη Σουηδία και 

σήµερα αποτελεί µια από τις µεγαλύτερες επιχειρήσεις µόδας στον κόσµο µε περισσότερα από 

2.000 καταστήµατα σε 36 χώρες. Στην Ελλάδα ήρθε την άνοιξη του 2007 και µέχρι τώρα 

λειτουργούν 15 καταστήµατα στους πιο εµπορικούς δρόµους της Αθήνας, της Θεσσαλονίκης και 

της Λάρισας. 

-∆ανός.  

∆υναµική επέκταση έχει επιλέξει για τους τελευταίες µήνες του 2010 η ∆ανός Chartered 

Surveyors, η οποία δραστηριοποιείται στο χώρο της διαχείρισης ακινήτων. Αφορµή για το 

«άνοιγµα» στάθηκε η ανάληψη, κατ’ αποκλειστικότητα από τη ∆ανός, της εκπροσώπησης της 

BNP PARIBAS REAL ESTATE στην Ελλάδα, στην Κύπρο και τα Βαλκάνια. Ειδικότερα, η 

εταιρία, το διάστηµα αυτό, ενισχύει τα γραφεία της σε Ελλάδα και Κύπρο, αλλά και τα 

υποκαταστήµατά της σε Βουλγαρία, Σερβία, Αλβανία και Μαυροβούνιο µε νέα στελέχη. Η BNP 

PARIBAS REAL ESTATE είναι µία από τις µεγαλύτερες εταιρίες παροχής υπηρεσιών στο χώρο 

της ακίνητης περιουσίας στην Ευρώπη. Έχει 3.300 υπαλλήλους και εξυπηρετεί ιδιοκτήτες, 

χρήστες και επενδυτές ακινήτων, µέσω των 140 γραφείων που διαθέτει σε 30 χώρες παγκοσµίως 

(Ευρώπη, ΗΠΑ, Μέση Ανατολή και Ινδία). 
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