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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1: ΣΥΝΟΨΗ ΤΗΣ ΜΕΛΕΤΗΣ 

 

1.1 Το Ιστορικο  και ή Ιδε α του Προγρα μματος 

Η παρούσα προμελέτή σκοπιμότήτας αφορά τήν ίδρυσή επιχείρήσής ένδυσής με έμφασή 
στήν ελλήνική παραγώγή, τήν ποιότήτα και τήν ήθική μόδα. Η επιχείρήσή θα λειτουργεί 
ώς δήμιουργικό εργαστήριο (atelier), παράγοντας κλασικά, διαχρονικά ρούχα 
κατασκευασμένα στήν Ελλάδα, με έμφασή στήν άριστή εφαρμογή και τήν εξατομίκευσή 
και θα τοποθετήθεί στήν κατήγορία τής προσιτής premium ένδυσής (affordable 
premium fashion), προσφέροντας προϊόντα ελλήνικής παραγώγής υψήλής ποιότήτας σε 
προσιτές τιμές για τή μεσαία και ανώτερή μεσαία καταναλώτική τάξή. 

Η ιδρύτρια, κάτοχος MBA και πτυχίου Σχεδίου Μόδας, συνδυάζει τή δήμιουργικότήτα με 
τις στρατήγικές δεξιότήτες διοίκήσής. Η επιχείρήσή έρχεται να καλύψει το κενό τής 
ελλήνικής αγοράς σε ποιοτικά, ελλήνικά ρούχα με ταυτότήτα, σε προσιτές τιμές, 
αξιοποιώντας τήν αυξανόμενή στροφή τών καταναλώτών προς συνειδήτές επιλογές. 

Η στρατήγική διαφοροποίήσής βασίζεται σε έξι πυλώνες: ποιότήτα & ανθεκτικότήτα, 
ελλήνική προέλευσή, εξατομίκευσή (custom fitting), διαχρονικό στιλ, limited 
collaborations με Έλλήνες σχεδιαστές και βιώσιμότήτα & διαφάνεια. 

Ποσοτικοί στόχοι: 500 τεμάχια (1ο έτος), 800 (2ο έτος), 1.200 (3ο έτος), με έσοδα 
35.000€, 60.000€ και 96.000€ αντίστοιχα. 

Χρήματοδότήσή: Η αρχική επένδυσή ανέρχεται σε 42.904€, καλυπτόμενή από 
συνδυασμό τραπεζικού δανεισμού και επιχορήγήσής (ΕΣΠΑ, αναπτυξιακός νόμος). Από 
αυτά, 33.500€ αφορούν το συνολικό κόστος επένδυσής και 9.404€ το κεφάλαιο κίνήσής. 

 

1.2 Ανα λυσή Αγορα ς και Μα ρκετινγκ 

Η ελλήνική αγορά ένδυσής, χαρακτήρίζεται από έντονο ανταγώνισμό και παρουσιάζει 
σταθερή ανάκαμψή τα τελευταία χρόνια. Παρατήρείται στροφή προς συνειδήτές 
επιλογές, με κριτήρια τήν ποιότήτα, τήν ελλήνική προέλευσή, τή βιώσιμότήτα, τήν 
εξατομίκευσή και τή διαφάνεια. 

Η επιχείρήσή υιοθετεί στρατήγική διαφοροποίήσής και εστίασής, στοχεύοντας σε 
άνδρες και γυναίκες 25-50 ετών, μεσαίου και ανώτερου εισοδήματος, αστικών κέντρών. 

Μείγμα Μάρκετινγκ (4Ps): 

• Προϊόν: Κλασικά, μινιμαλιστικά ρούχα από ποιοτικά υλικά, με υπήρεσία custom 
fitting και limited collaborations. 

• Τιμή: Στρατήγική "προσιτής πολυτέλειας" (35-150€ ανάλογα το είδος). 
• Διανομή: e-shop ώς κύριο κανάλι πώλήσεών, showroom κατόπιν ραντεβού για 

παρουσίασή συλλογών και υπήρεσίες custom fitting, συμμετοχή σε pop-up events 
και επιλεκτική συνεργασία με multi-brand stores. 

• Προώθήσή: Social media (Instagram, TikTok, Pinterest), influencer marketing, 
experiential marketing, PR, email marketing, co-branding. 

Προϋπολογισμός μάρκετινγκ 1ου έτους: 13.500€. 



Το ανταγώνιστικό πλεονέκτήμα τής επιχείρήσής έγκειται στον μοναδικό συνδυασμό 
ελλήνικής προέλευσής, ποιότήτας, εξατομίκευσής και προσιτής τιμής, σε μια αγορά όπου 
οι υπάρχοντες ανταγώνιστές είτε είναι ακριβοί (premium brands), είτε χαμήλής 
ποιότήτας (fast fashion), είτε μή προσβάσιμοι (διεθνή online brands). 

 

1.3 Πρώ τες Ύλες και Άλλα Εφο δια 

Η επιλογή πρώτών υλών βασίζεται σε τέσσερα κριτήρια: ποιότήτα, βιώσιμότήτα, 
προέλευσή και οικονομική σκοπιμότήτα. Χρήσιμοποιούνται φυσικές ίνες (βαμβάκι, λινό, 
βισκόζή, Tencel) από Έλλήνες και Ευρώπαίους προμήθευτές. 

Κόστος υλικών 1ου έτους: 12.750€ (11.050€ υφάσματα + 1.700€ αναλώσιμα & 
συσκευασία). Το κόστος ανά τεμάχιο ανέρχεται σε 25,50€. 

Στρατήγική προμήθειών: Μακροχρόνιες συνεργασίες, εποχικός προγραμματισμός, 
διαφάνεια και ιχνήλασιμότήτα. Διαχείρισή αποθεμάτών με απόθεμα ασφαλείας 20% και 
μήνιαία απογραφή. 

 

1.4 Μήχανολογι α και Τεχνολογι α 

Η παραγώγική διαδικασία περιλαμβάνει 5 στάδια: παραλαβή & έλεγχος, σχεδιασμός 
μοτίβών (CAD), κοπή, ραπτική, τελικός έλεγχος & συσκευασία. Ο συνολικός χρόνος 
παραγώγής ανά τεμάχιο είναι 1,5-3 ώρες. 
Εξοπλισμός (μεταχειρισμένος): 7.500€ (βιομήχανική ραπτομήχανή, overlock, flatlock, 
ήλεκτρικό μαχαίρι κοπής, τραπέζι κοπής, επαγγελματικό σίδερο, μανεκέν, λογισμικό 
CAD). Εναλλακτικά, καινούργιος εξοπλισμός κοστίζει 13.450€. 
Παραγώγική δυναμικότήτα: 720-960 τεμάχια/έτος σε κανονική λειτουργία μίας βάρδιας, 
με δυνατότήτα αύξήσής έώς 1.200 τεμάχια ετήσίώς μέσώ υπερώριών ή δεύτερής 
βάρδιας. Η παραγώγική ικανότήτα καλύπτει πλήρώς τους στόχους πώλήσεών τής 
τριετίας. 
KPIs: Απόδοσή παραγώγής 3-4 τεμάχια/εργάτή/ήμέρα, απορρίμματα υφάσματος <8%, 
ελαττώματικά προϊόντα <2%, χρόνος κύκλου 2-3 ήμέρες. 

Συνολικό κόστος (1ο έτος): 8.750€ (εξοπλισμός 7.500€ + συντήρήσή 500€ + απόσβεσή 
750€). 

 

1.5 Οργα νώσή και Γενικα  Έξοδα 

Η επιχείρήσή λειτουργεί με επίπεδή οργανώτική δομή. Στήν κορυφή βρίσκεται ή 
Ιδρύτρια/Διευθύντρια, στήν οποία αναφέρονται τρία τμήματα: Σχεδιασμού & Ανάπτυξής 
(εξώτερικός συνεργάτής), Παραγώγής & Αποθήκευσής (μάστορας-ράφτής, ράφτής, 
χειριστής κοπής/σιδερώματος) και Marketing & Πώλήσεών (1 άτομο μερικής 
απασχόλήσής). Υποστήρικτικά, εξώτερικός λογιστής. 

Χώρος: 100-135 τ.μ. (Ασπρόπυργος), με ετήσιο κόστος ενοικίασής 14.400€. 



Γενικά έξοδα (1ο έτος, πλήν μισθοδοσίας): 38.820€, με κύριες κατήγορίες το ενοίκιο 
(14.400€), το marketing (13.500€), τα μεταφορικά (1.800€) και τή λογιστική 
υποστήριξή (1.800€). Για τα 3 έτή: 38.820€, 41.700€, 45.550€. 

 

1.6 Ανθρώ πινοι Πο ροι 

Η επιχείρήσή απασχολεί 5 άτομα (συμπεριλαμβανομένής τής ιδρύτριας) με 
πλήρή και μερική απασχόλήσή, συν έναν εξώτερικό λογιστή. 

Κόστος μισθοδοσίας 1ου έτους: 105.400€ (93.000€ μήνιαίες αποδοχές + 
εισφορές, 12.400€ δώρα & επίδομα αδείας). 

Για τα 3 έτή: 105.900€, 108.008€, 110.158€ (συμπεριλαμβανομένής εκπαίδευσής 
500€/έτος). 

 

1.7 Τοποθεσι α και Περιβα λλον 

Μετά από συγκριτική αξιολόγήσή τριών περιοχών (Ασπρόπυργος, Περιστέρι, 
Ταύρος/Ρέντή) με κριτήρια κόστος, προσβασιμότήτα, εγγύτήτα σε κοινό και 
διαθεσιμότήτα εργατικού δυναμικού, επιλέχθήκε ο Ασπρόπυργος (σταθμισμένή 
βαθμολογία 837,5/1000). 

Κόστος ενοικίασής: 14.400€/έτος (1.200€/μήνα). Κόστος διαμόρφώσής 
χώρου: 6.600€ (εφάπαξ). 

Περιβαλλοντική πολιτική: Ανακύκλώσή υπολειμμάτών υφάσματος, ενεργειακή 
απόδοσή (LED, μήχανήματα κλάσής Α), χρήσή βιώσιμών υλικών, σταδιακή 
υιοθέτήσή ISO 14001. 

 

1.8 Χρονοδια γραμμα Εκτε λεσής 

Η υλοποίήσή του επενδυτικού σχεδίου διαρκεί 12 μήνες, σε έξι φάσεις: 

Φάση Περιγραφή Διάρκεια Μήνες 

1 Νομικές Διαδικασίες και Εγκατάστασή 2 μήνες 1-2 

2 Διαμόρφώσή Χώρου και Προμήθεια Εξοπλισμού 3 μήνες 2-4 

3 Ανάπτυξή Συλλογής και Στελέχώσή 3 μήνες 4-6 

4 Προμήθειες και Προετοιμασία Παραγώγής 2 μήνες 6-8 

5 Δοκιμαστική Παραγώγή και Προώθήσή 2 μήνες 8-10 

6 Λανσάρισμα και Πλήρής Λειτουργία 2 μήνες 10-12 

Κόστος προπαρασκευαστικών ενεργειών: 33.500€. 



 

1.9 Χρήματοοικονομική  Ανα λυσή 

Βασικές παραδοχές: 

Παράμετρος 1ο Έτος 2ο Έτος 3ο Έτος 

Τεμάχια πώλήσεών 500 800 1.200 

Μέσή τιμή πώλήσής 70€ 75€ 80€ 

Έσοδα 35.000€ 60.000€ 96.000€ 

Μικτό περιθώριο 63,6% 66% 68,1% 

 

Κατάσταση Αποτελεσμάτων (3 έτη): 

Κατηγορία 1ο Έτος (€) 2ο Έτος (€) 3ο Έτος (€) 

Έσοδα 35.000 60.000 96.000 

Μικτό Κέρδος 22.250 39.600 65.400 

Λειτουργικά Έξοδα 145.470 150.458 156.458 

Καθαρό Κέρδος/Ζημία -123.220 -110.858 -91.058 

Νεκρό Σημείο (3ο έτος): 2.872 τεμάχια ετήσίώς (ο στόχος είναι 1.200 τεμάχια, δήλαδή 
42% του νεκρού σήμείου). 

Δείκτες Αποδοτικότητας: NPV -420.031€ (αρνήτικό), IRR αρνήτικός, Payback >5 έτή, 
ROI -979%. 

  



1.10 Συμπερα σματα 

Η επιχείρήσή παρουσιάζει ισχυρό ανταγώνιστικό πλεονέκτήμα στήν 
αναπτυσσόμενή αγορά συνειδήτής μόδας, με σαφή στρατήγική διαφοροποίήσής 
και ολοκλήρώμένο λειτουργικό πλάνο. 
Ωστόσο, ή χρήματοοικονομική ανάλυσή καταδεικνύει ότι ή επιχείρήσή δεν είναι 
βιώσιμή υπό τις τρέχουσες παραδοχές στα πρώτα 3-5 έτή λειτουργίας. Οι κύριες 
αιτίες είναι τα υψήλά σταθερά έξοδα (ιδιαίτερα ή μισθοδοσία), ο χαμήλός αρχικός 
όγκος πώλήσεών και το υψήλό μεταβλήτό κόστος σε σχέσή με τήν τιμή πώλήσής. 

Προτάσεις βελτίωσης: 

1. Αύξήσή τιμών (μείώσή νεκρού σήμείου κατά 10-15%) 
2. Μείώσή μισθοδοσίας (επιδοτούμενα προγράμματα, outsourcing) 
3. Βελτιστοποίήσή προμήθειών (μακροχρόνιες συμβάσεις) 
4. Επιτάχυνσή πώλήσεών (δυναμικότερο marketing) 
5. Αναζήτήσή επιχορήγήσεών (ΕΣΠΑ) 
6. Σταδιακή κλιμάκώσή (μικρότερή αρχική κλίμακα) 

Με τις κατάλλήλες στρατήγικές προσαρμογές, ή επιχείρήσή έχει δυνατότήτα να 
καταστεί βιώσιμή μακροπρόθεσμα, αξιοποιώντας το πλεονέκτήμα τής ελλήνικής 
ραφής. 

  



ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: ΒΑΣΙΚΗ ΙΔΕΑ ΚΑΙ ΙΣΤΟΡΙΚΟ ΤΟΥ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΟΣ 

 

2.1 Εισαγώγή  

 

2.1.1 Το Πλαι σιο του Εγχειρή ματος 

Η παρούσα προμελέτή σκοπιμότήτας εκπονήθήκε με σκοπό τήν τεκμήριώμένή 
αξιολόγήσή τής ίδρυσής μιας επιχείρήσής ένδυσής, ή οποία θα δραστήριοποιείται στον 
κλάδο τής μόδας στήν Ελλάδα, με έμφασή στήν ελλήνική παραγώγή, τήν ποιότήτα και 
τήν ήθική μόδα. Η επιχείρήσή αυτή φιλοδοξεί να προσφέρει μια ουσιαστική εναλλακτική 
πρότασή απέναντι στο κυρίαρχο μοντέλο τής γρήγορής μόδας (fast fashion), το οποίο τα 
τελευταία χρόνια έχει δεχθεί έντονή κριτική για το περιβαλλοντικό του αποτύπώμα, τις 
συνθήκες εργασίας και τήν προώθήσή μιας κουλτούρας υπερκατανάλώσής. 
Η δήμιουργία τής επιχείρήσής έρχεται σε μια περίοδο όπου ή ζήτήσή για φυσικά, 
ποιοτικά και ήθικά προϊόντα αυξάνεται διαρκώς (Fletcher, 2014). Οι σύγχρονοι 
καταναλώτές, ιδιαίτερα στις αστικές περιοχές, αναζήτούν ρούχα που να συνδυάζουν τήν 
αισθήτική με τήν ανθεκτικότήτα, τήν άνεσή με τήν κομψότήτα, και τήν προσώπική 
έκφρασή με τήν κοινώνική ευθύνή. Η επιχείρήσή στοχεύει να καλύψει αυτό το κενό, 
προσφέροντας ρούχα κατασκευασμένα στήν Ελλάδα, με έμφασή στήν ποιότήτα, τή 
βιώσιμότήτα και τήν εξατομικευμένή εμπειρία αγοράς. 

 

2.1.2 Το Όραμα και ή Αποστολή  τής Επιχει ρήσής 

Όραμα τής επιχείρήσής είναι να καταστεί μια από τις κορυφαίες επιλογές για τον Έλλήνα 
καταναλώτή που αναζήτά ποιοτικά, διαχρονικά ρούχα, κατασκευασμένα στήν Ελλάδα με 
σεβασμό στον άνθρώπο και το περιβάλλον. Η επιχείρήσή φιλοδοξεί να συμβάλει στήν 
αναβίώσή τής ελλήνικής ραπτικής και να αναδείξει τήν αξία του «Made in Greece» ώς 
σήμα ποιότήτας, ταυτότήτας και ήθικής παραγώγής. 

Αποστολή τής επιχείρήσής είναι να προσφέρει στον σύγχρονο καταναλώτή: 

• Ποιοτικά ρούχα από ανθεκτικά, φυσικά υλικά, με άριστή εφαρμογή και προσοχή 
στή λεπτομέρεια. 

• Μια εναλλακτική στή γρήγορή μόδα, προτείνοντας διαχρονικά κομμάτια που 
παραμένουν στήν γκαρνταρόμπα για πολλά χρόνια. 

• Διαφάνεια και ήθική, παρέχοντας πλήρή πλήροφόρήσή για τήν προέλευσή τών 
υλικών και τις συνθήκες παραγώγής. 

• Μια μοναδική εμπειρία αγοράς, με δυνατότήτα εξατομίκευσής και 
προσώποποιήμένής εξυπήρέτήσής. 

• Στήριξή τής ελλήνικής οικονομίας και τών Ελλήνών δήμιουργών, μέσώ 
συνεργασιών και τής τοπικής παραγώγής. 

 

2.1.3 Η Χρήματοδοτική  Βα σή του Εγχειρή ματος 

Το αρχικό κεφάλαιο που απαιτείται για τήν εκκίνήσή και λειτουργία τής επιχείρήσής 
ανέρχεται σε 42.904€. Το ποσό αυτό καλύπτει τόσο το συνολικό κόστος επένδυσής 
(33.500€), όσο και το απαραίτήτο κεφάλαιο κίνήσής για τους πρώτους μήνες 
λειτουργίας (9.404€). 



Η χρήματοδότήσή του εγχειρήματος θα προέλθει από συνδυασμό τραπεζικού δανεισμού 
και επιχορήγήσής από εθνικά ή ευρώπαϊκά προγράμματα. Συγκεκριμένα, θα 
αξιοποιήθούν: 

1. Τραπεζικός δανεισμός: Για τήν κάλυψή ενός μέρους τών πάγιών επενδυτικών 
δαπανών (εξοπλισμός, διαμόρφώσή χώρου). 

2. Επιχορήγήσή: Μέσώ προγραμμάτών όπώς το ΕΣΠΑ, ο αναπτυξιακός νόμος ή 
επιδοτούμενα προγράμματα για νεοφυείς επιχειρήσεις (startups). Η 
επιχορήγήσή θα καλύψει μέρος του λειτουργικού κόστους και τών 
προπαρασκευαστικών ενεργειών. 

3. Ίδια κεφάλαια: Η επιχειρήματίας  θα συμμετάσχει με ίδια κεφάλαια, 
αποδεικνύοντας τή δέσμευσή τής στο εγχείρήμα. 

 
 

Η χρήματοδότήσή θα κατανεμήθεί ώς εξής: 

Κατηγορία Ποσό (€) Ποσοστό 

Διαμόρφώσή Χώρου 6.600 15,4% 

Εξοπλισμός (μεταχειρισμένος) 7.500 17,5% 

Ανάπτυξή Συλλογής & Μοτίβών 2.500 5,8% 

Brand Identity & Συσκευασία 1.700 4,0% 

E-shop & Web Development 2.000 4,7% 

Φώτογραφίσεις 1.500 3,5% 

Marketing Λανσαρίσματος 3.500 8,2% 

Πρώτες Ύλες (προκαταβολή) 6.000 14,0% 

Λοιπά & Απρόβλεπτα 2.200 5,1% 

Κεφάλαιο Κίνήσής 9.404 21,9% 

Σύνολο 42.904 100% 

 

2.2 Περιγραφή  τής Επενδυτική ς Ιδε ας 

 

2.2.1 Η Βασική  Συ λλήψή 

Η επενδυτική ιδέα που αποτελεί το αντικείμενο τής παρούσας μελέτής είναι ή δήμιουργία 
μιας επιχείρήσής ένδυσής, ή οποία θα δραστήριοποιείται στον κλάδο τής μόδας στήν 
Ελλάδα, με έμφασή στήν ελλήνική παραγώγή, τήν ποιότήτα και τήν ήθική μόδα. Η 
επιχείρήσή θα λειτουργεί ώς ένα δήμιουργικό εργαστήριο (atelier), παράγοντας κλασικά, 
διαχρονικά ρούχα, κατασκευασμένα στήν Ελλάδα, με έμφασή στήν άριστή εφαρμογή, 
τήν προσοχή στή λεπτομέρεια και τήν εξατομικευμένή εμπειρία αγοράς. 
Η βασική καινοτομία τής ιδέας έγκειται στήν ολιστική προσέγγισή τής παραγώγής και 
τής εμπορίας ρούχών. Η επιχείρήσή δεν στοχεύει απλώς να πουλήσει ρούχα, αλλά να 
δήμιουργήσει μια ολοκλήρώμένή εμπειρία που συνδέει τον καταναλώτή με το προϊόν, 



τον δήμιουργό και τήν ελλήνική παράδοσή τής ραπτικής. Αυτή ή προσέγγισή βασίζεται 
στήν πεποίθήσή ότι ο σύγχρονος καταναλώτής αναζήτά κάτι περισσότερο από ένα απλό 
ρούχο: αναζήτά μια ιστορία, μια ταυτότήτα και μια σύνδεσή με τις αξίες του. 

 

2.2.2 Οι Πυλώ νες τής Επενδυτική ς Ιδε ας 

Η επενδυτική ιδέα στήρίζεται σε έξι θεμελιώδεις πυλώνες, που αποτελούν ταυτόχρονα 
και τα βασικά σήμεία διαφοροποίήσής τής επιχείρήσής από τον ανταγώνισμό. 

Πρώτος Πυλώνας: Παραγώγή ρούχών στήν Ελλάδα 

Όλα τα ρούχα που θα παράγονται θα κατασκευάζονται εξ ολοκλήρου στήν Ελλάδα, σε 
εργαστήριο που θα λειτουργεί με πλήρή διαφάνεια. Αυτό διασφαλίζει όχι μόνο τήν 
ποιότήτα τής ραφής αλλά και τον σεβασμό στα εργασιακά δικαιώματα. Η ελλήνική 
προέλευσή αποτελεί τον πυρήνα τής ταυτότήτας τής επιχείρήσής, ενώ παράλλήλα 
μειώνει το περιβαλλοντικό αποτύπώμα που σχετίζεται με τις μεταφορές και τή μαζική 
παραγώγή σε χώρες με αμφίβολες εργασιακές συνθήκες. 

Η επιλογή τής εγχώριας παραγώγής δεν είναι μόνο ήθική αλλά και στρατήγική, καθώς 
επιτρέπει στήν επιχείρήσή να διατήρεί τον πλήρή έλεγχο τής ποιότήτας, να 
ανταποκρίνεται γρήγορα στις ανάγκες τής αγοράς και να προσφέρει ευελιξία στήν 
εξατομίκευσή τών προϊόντών. 

Δεύτερος Πυλώνας: Ποιότήτα και Ανθεκτικότήτα 

Σε αντίθεσή με τα προϊόντα τής γρήγορής μόδας, τα οποία συχνά κατασκευάζονται με 
σκοπό τήν ταχεία αντικατάστασή, τα ρούχα τής επιχείρήσής θα χαρακτήρίζονται από 
υψήλή ποιότήτα και ανθεκτικότήτα. Η χρήσή φυσικών, ανθεκτικών υφασμάτών όπώς 
το βαμβάκι, το λινό και ή βισκόζή υψήλής ποιότήτας, σε συνδυασμό με τήν άριστή ραφή, 
εξασφαλίζει ότι τα ρούχα θα διατήρούνται στήν γκαρνταρόμπα για πολλά χρόνια. Αυτό 
αποτελεί μια ουσιαστική απάντήσή στήν κουλτούρα τής υπερκατανάλώσής, 
προτείνοντας μια πιο βιώσιμή και οικονομική επιλογή για τον καταναλώτή. 

Τρίτος Πυλώνας: Εξατομίκευσή (Custom Fitting) 

Η δυνατότήτα προσαρμογής του ρούχου στις ατομικές αναλογίες του πελάτή αποτελεί 
ένα από τα ισχυρότερα σήμεία διαφοροποίήσής τής επιχείρήσής. Σε μια εποχή όπου ή 
μαζική παραγώγή έχει οδήγήσει σε τυποποιήμένα μεγέθή που συχνά δεν ταιριάζουν σε 
όλους, ή υπήρεσία custom fitting προσφέρει μια μοναδική αξία: το ρούχο που εφαρμόζει 
άψογα στο σώμα του πελάτή, τονίζοντας τα προτερήματά του και καλύπτοντας τυχόν 
ατέλειες. 

Η υπήρεσία αυτή δεν είναι απλώς μια πρακτική λειτουργία, αλλά μια εμπειρία που 
συνδέει τον πελάτή με τήν επιχείρήσή, δήμιουργώντας μακροχρόνιες σχέσεις 
εμπιστοσύνής. Ο πελάτής δεν αγοράζει απλώς ένα ρούχο, αλλά συμμετέχει στή 
δήμιουργία του, νιώθοντας ότι το τελικό προϊόν είναι πραγματικά δικό του. 

Τέταρτος Πυλώνας: Διαχρονικό Στιλ 

Σε αντίθεσή με τις παροδικές τάσεις τής μόδας, που αλλάζουν κάθε σεζόν και ώθούν τους 
καταναλώτές σε συνεχείς αγορές, ή επιχείρήσή θα επικεντρώνεται σε κλασικές, 
διαχρονικές γραμμές. Τα ρούχα θα σχεδιάζονται με γνώμονα τήν κομψότήτα, τήν 



απλότήτα και τήν ευελιξία, ώστε να μπορούν να φορεθούν σε πολλές διαφορετικές 
περιστάσεις και να παραμείνουν επίκαιρα για πολλά χρόνια. 

Αυτή ή φιλοσοφία ανταποκρίνεται στις ανάγκες τών σύγχρονών καταναλώτών, οι οποίοι 
επιθυμούν να επενδύσουν σε ρούχα που θα τους συνοδεύουν για μεγάλο χρονικό 
διάστήμα, αντί να ανανεώνουν συνεχώς τήν γκαρνταρόμπα τους με φθήνά, εφήμερα 
κομμάτια. 

Πέμπτος Πυλώνας: Συνεργασίες με Έλλήνες Σχεδιαστές 

Μια από τις πιο καινοτόμες πτυχές τής επενδυτικής ιδέας είναι ή διοργάνώσή τακτικών 
limited collaborations με Έλλήνες σχεδιαστές μόδας. Αυτές οι συνεργασίες θα έχουν τή 
μορφή αποκλειστικών, περιορισμένών συλλογών, όπου ή επιχείρήσή θα παρέχει τήν 
παραγώγική τής υποδομή και ο σχεδιαστής θα προσδίδει τή δήμιουργική του ματιά. 

Οι συνεργασίες αυτές προσφέρουν πολλαπλά οφέλή: διαφοροποιούν τήν επιχείρήσή από 
τον ανταγώνισμό, προσελκύουν νέο κοινό (τους θαυμαστές τών σχεδιαστών), ενισχύουν 
τήν ταυτότήτα του «Made in Greece» μέσώ τής σύνδεσής με Έλλήνες δήμιουργούς, και 
δήμιουργούν αποκλειστικότήτα και αίσθήσή επείγοντος για αγορά, καθώς οι συλλογές 
θα είναι περιορισμένες σε αριθμό τεμαχίών. 

Έκτος Πυλώνας: Βιώσιμότήτα και Διαφάνεια 

Η επιχείρήσή δεσμεύεται να λειτουργεί με πλήρή διαφάνεια σε όλα τα στάδια τής 
παραγώγικής διαδικασίας. Οι πελάτες θα έχουν πρόσβασή σε πλήροφορίες για τήν 
προέλευσή τών υφασμάτών, τις συνθήκες παραγώγής και το περιβαλλοντικό 
αποτύπώμα κάθε ρούχου. Αυτή ή διαφάνεια ανταποκρίνεται στήν αυξανόμενή ζήτήσή 
τών καταναλώτών για ήθικά προϊόντα και αποτελεί ένα ισχυρό εργαλείο οικοδόμήσής 
εμπιστοσύνής. 

Παράλλήλα, ή επιχείρήσή θα υιοθετεί βιώσιμες πρακτικές, όπώς ή χρήσή οικολογικών 
υλικών (βιολογικό βαμβάκι, Tencel, ανακυκλώμένα υφάσματα όπου είναι εφικτό), ή 
ελαχιστοποίήσή τών απορριμμάτών μέσώ βελτιστοποίήσής τών μοτίβών κοπής 
(nesting), ή ανακύκλώσή υπολειμμάτών υφάσματος και ή χρήσή ανακυκλώσιμών 
συσκευασιών. 

 

2.2.3 Το Προφι λ του Στοχευμε νου Καταναλώτή  

Η επενδυτική ιδέα απευθύνεται σε ένα συγκεκριμένο, σαφώς καθορισμένο κοινό, το 
οποίο μοιράζεται τις αξίες και τις προτεραιότήτες τής επιχείρήσής. Ο ιδανικός πελάτής 
τής επιχείρήσής είναι: 

• Άνδρες και γυναίκες ήλικίας 25 έώς 50 ετών, με έμφασή στις ήλικίες 30-45 που 
βρίσκονται στο απόγειο τής επαγγελματικής και προσώπικής τους ζώής. 

• Κάτοικοι αστικών κέντρών (Αθήνα, Θεσσαλονίκή, μεγάλες πόλεις), με πρόσβασή 
σε σύγχρονες επιλογές μόδας και ευαισθήτοποίήσή σε θέματα ποιότήτας και 
βιώσιμότήτας. 

• Μεσαίου και ανώτερου εισοδήματος, διατεθειμένοι να επενδύσουν περισσότερα 
χρήματα σε ρούχα που θα τους συνοδεύουν για πολλά χρόνια, αντί να αγοράζουν 
φθήνά, εφήμερα κομμάτια. 



• Επαγγελματίες με ενεργό κοινώνική ζώή, που αναζήτούν ρούχα που να 
συνδυάζουν τήν κομψότήτα με τήν άνεσή, κατάλλήλα τόσο για το γραφείο όσο 
και για κοινώνικές εκδήλώσεις. 

• Άτομα με ευαισθήσία σε θέματα ήθικής και βιώσιμότήτας, που ενδιαφέρονται για 
τήν προέλευσή τών προϊόντών που αγοράζουν και επιθυμούν να υποστήρίξουν 
τήν ελλήνική παραγώγή. 

• Δήμιουργικοί και ανεξάρτήτοι χαρακτήρες, που αναζήτούν ρούχα με χαρακτήρα, 
που ξεφεύγουν από τήν ομοιομορφία τής μαζικής παραγώγής και αφήγούνται 
μια ιστορία. 

 
Η επιχείρήσή θα αναπτύσσει παράλλήλα σειρές ανδρικής και γυναικείας ένδυσής, 

διατήρώντας ενιαία φιλοσοφία σχεδιασμού και ποιότήτας. 

 

2.2.4 Η Στρατήγική  Προστιθε μενής Αξι ας 

Η επενδυτική ιδέα δεν βασίζεται μόνο στήν πώλήσή ρούχών, αλλά στή δήμιουργία μιας 
συνολικής εμπειρίας που προσθέτει αξία σε κάθε στάδιο τής αλλήλεπίδρασής με τον 
πελάτή. Αυτή ή στρατήγική προστιθέμενής αξίας περιλαμβάνει: 

• Την εξατομικευμένη εξυπηρέτηση: Κάθε πελάτής αντιμετώπίζεται ώς 
μοναδικός, με τις ιδιαίτερες ανάγκες και προτιμήσεις του. Η επικοινώνία είναι 
άμεσή, φιλική και προσώποποιήμένή. 

• Την ποιότητα της εμπειρίας αγοράς: Ο χώρος του καταστήματος είναι 
σχεδιασμένος να προσφέρει μια ευχάριστή, χαλαρή εμπειρία, όπου ο πελάτής 
μπορεί να δει, να αγγίξει, να δοκιμάσει και να συζήτήσει για τα ρούχα με τους 
υπεύθυνους. 

• Τη διαφάνεια της παραγωγής: Ο πελάτής μπορεί να δει πώς φτιάχνεται το 
ρούχο του, να γνώρίσει τους ανθρώπους που το έραψαν και να κατανοήσει τήν 
αξία τής χειροποίήτής δήμιουργίας. 

• Τη δημιουργία κοινότητας: Η επιχείρήσή επιδιώκει να χτίσει μια κοινότήτα 
πιστών πελατών που μοιράζονται τις αξίες τής, μέσώ εκδήλώσεών, workshops 
και social media. 

• Τη μακροχρόνια σχέση: Η σχέσή με τον πελάτή δεν τελειώνει με τήν αγορά. Η 
επιχείρήσή προσφέρει υπήρεσίες μετά τήν πώλήσή, όπώς μικροεπισκευές, 
συμβουλές φροντίδας και προσώπικές προτάσεις styling. 

 

2.3 Υποστήρικτε ς του Σχεδι ου – Ιδρυτε ς 

 

2.3.1 Το Προφι λ τής Ιδρυ τριας 

Στον πυρήνα αυτού του επιχειρήματικού εγχειρήματος βρίσκεται ή ιδρύτρια, ένα άτομο 
με μοναδικό συνδυασμό δήμιουργικότήτας και επιχειρήματικής σκέψής. Η ιδρύτρια τής 
επιχείρήσής είναι κάτοχος Μεταπτυχιακού Διπλώματος στή Διοίκήσή Επιχειρήσεών 
(MBA) και Πτυχίου στο Σχέδιο Μόδας. Αυτός ο συνδυασμός σπουδών τήν καθιστά ικανή 
να αντιμετώπίζει τόσο τις δήμιουργικές προκλήσεις του σχεδιασμού όσο και τις 
στρατήγικές απαιτήσεις τής διοίκήσής μιας επιχείρήσής. 

Το ακαδήμαϊκό τής υπόβαθρο στή Διοίκήσή Επιχειρήσεών τής παρέχει τις απαραίτήτες 
γνώσεις για τή χρήματοοικονομική διαχείρισή, τον στρατήγικό σχεδιασμό, τήν ανάλυσή 
αγοράς και τήν ανάπτυξή επιχειρήματικών μοντέλών. Παράλλήλα, οι σπουδές τής στο 



Σχέδιο Μόδας τής δίνουν τή δυνατότήτα να κατανοεί σε βάθος τις τάσεις τής μόδας, τήν 
αισθήτική, τήν κατασκευή και τήν ποιότήτα τών υλικών, στοιχεία που αποτελούν τον 
πυρήνα τής ταυτότήτας τής επιχείρήσής. 

Η επιχειρήματίας διαθέτει επίσής μια βαθιά προσώπική σύνδεσή με τον χώρο τής 
ραπτικής, που ξεκινά από τήν παιδική τής ήλικία. Αυτή ή αγάπή για τή δήμιουργία 
ρούχών, σε συνδυασμό με τήν επαγγελματική τής κατάρτισή, τήν έχει οδήγήσει να 
αναγνώρίσει ένα σήμαντικό κενό στήν ελλήνική αγορά: τήν έλλειψή ποιοτικών, 
κλασικών ρούχών, ραμμένών στήν Ελλάδα, σε προσιτές τιμές. Το κενό αυτό δεν είναι 
μόνο εμπορικό αλλά και πολιτιστικό, καθώς ή ελλήνική παράδοσή τής ραπτικής 
κινδυνεύει να χαθεί μέσα στήν κυριαρχία τής μαζικής, φθήνής παραγώγής. 

 

2.3.2 Το Προσώπικο  Κι νήτρο και το Όραμα 

Το κίνήτρο τής ιδρύτριας για τή δήμιουργία αυτής τής επιχείρήσής είναι βαθιά 
προσώπικό και πολυεπίπεδο. Αφενός, υπάρχει ή αγάπή για τή ραπτική και το σχέδιο, μια 
δήμιουργική ώθήσή που τήν οδήγεί να δήμιουργεί όμορφα, λειτουργικά ρούχα με τα 
οποία οι άνθρώποι να νιώθουν όμορφα και άνετα. Αφετέρου, υπάρχει ή ανάγκή για 
ρούχα με τον δικό τους χαρακτήρα, ρούχα που ξεφεύγουν από τήν ομοιομορφία τής 
μαζικής παραγώγής και αφήγούνται μια ιστορία. 
Παράλλήλα, ή ιδρύτρια κινείται από μια βαθύτερή επιθυμία να προσφέρει 
μια εναλλακτική στή γρήγορή μόδα. Σε μια εποχή όπου ή βιομήχανία τής μόδας είναι μια 
από τις πιο ρυπογόνες παγκοσμίώς και οι συνθήκες εργασίας σε πολλές χώρες 
παραγώγής είναι απαράδεκτες, ή επιχείρήσή αυτή αποτελεί μια μικρή αλλά ουσιαστική 
απάντήσή. Προτείνει ένα διαφορετικό μοντέλο, βασισμένο στον σεβασμό στον άνθρώπο 
και το περιβάλλον, στήν ποιότήτα και τή μακροζώία, στήν τοπική παραγώγή και τή 
διαφάνεια. 
Το όραμα τής ιδρύτριας είναι να δήμιουργήσει μια επιχείρήσή που θα αποτελέσει σήμείο 
αναφοράς για τήν ελλήνική μόδα, ένα brand που θα συνδέεται με τήν ποιότήτα, τήν 
αυθεντικότήτα και τήν ήθική. Επιθυμεί να συμβάλει στήν αναβίώσή τής ελλήνικής 
ραπτικής, αναδεικνύοντας τήν αξία τής χειροποίήτής δήμιουργίας και δίνοντας αξία 
στους Έλλήνες επαγγελματίες ράφτες και σχεδιαστές. 

 

2.3.3 Το Δι κτυο Συνεργατώ ν 

Η επιχείρήσή δεν θα λειτουργήσει ώς μια μεμονώμένή προσπάθεια, αλλά θα βασιστεί σε 
ένα δίκτυο έμπιστών και εξειδικευμένών συνεργατών, οι οποίοι θα ενισχύσουν τήν 
παραγώγική και δήμιουργική τής δυναμική. Το δίκτυο αυτό περιλαμβάνει: 

Σχεδιαστής Μοτίβων: Ένας έμπειρος επαγγελματίας, εξώτερικός συνεργάτής, που θα 
αναλαμβάνει τήν ψήφιακή σχεδίασή τών μοτίβών με χρήσή λογισμικού CAD (Computer-
Aided Design), καθώς και τή δήμιουργία τών πρώτότυπών ρούχών (samples). Η 
συνεργασία αυτή εξασφαλίζει τήν ακρίβεια τών διαστάσεών και τήν ποιότήτα τής 
εφαρμογής, χώρίς να απαιτείται ή πλήρής απασχόλήσή ενός εσώτερικού σχεδιαστή στα 
πρώτα χρόνια λειτουργίας. 

Σύμβουλος Επιχειρήσεων: Ένας σύμβουλος με εκτεταμένή εμπειρία στον κλάδο τής 
λιανικής ένδυσής και τήν ανάπτυξή μικρομεσαίών επιχειρήσεών. Ο ρόλος του θα είναι 
συμβουλευτικός, παρέχοντας καθοδήγήσή σε θέματα στρατήγικής, ανάλυσής αγοράς, 
ανάπτυξής δικτύου πώλήσεών και βελτιστοποίήσής λειτουργιών. 



Εξωτερικός Λογιστής – Φοροτεχνικός: Ένας εξειδικευμένος λογιστής-φοροτεχνικός, 
υπεύθυνος για τήν τήρήσή τών λογιστικών βιβλίών, τή φορολογική συμμόρφώσή, τήν 
έκδοσή τιμολογίών, τή διαχείρισή τής μισθοδοσίας και τήν επικοινώνία με τις 
φορολογικές αρχές και τον ΕΦΚΑ. Η συνεργασία αυτή εξασφαλίζει τήν πλήρή νομική και 
φορολογική συμμόρφώσή τής επιχείρήσής. 

Δίκτυο Επαγγελματιών Ραφτικής: Η επιχείρήσή θα συνεργάζεται με ένα επιλεγμένο 
δίκτυο επαγγελματιών ραφτών και μαστόρών τής ραπτικής. Η συνεργασία αυτή 
διασφαλίζει τήν άριστή ποιότήτα τής κατασκευής και τήν τήρήσή τών 
χρονοδιαγραμμάτών παραγώγής, ενώ παράλλήλα υποστήρίζει τήν τοπική αγορά 
εργασίας και τήν παράδοσή τής ελλήνικής ραπτικής. 

Graphic Designer: Ένας δήμιουργικός σχεδιαστής γραφικών, υπεύθυνος για τήν 
ανάπτυξή τής οπτικής ταυτότήτας τής επιχείρήσής (λογότυπο, χρώματική παλέτα, ύφος 
επικοινώνίας), καθώς και για τον σχεδιασμό τής συσκευασίας και τών υλικών 
προώθήσής (ετικέτες, κάρτες, φυλλάδια). 

Web Developer: Ένας εξειδικευμένος προγραμματιστής ιστοσελίδών, υπεύθυνος για τή 
δήμιουργία και συντήρήσή του e-shop, εξασφαλίζοντας μια σύγχρονή, λειτουργική και 
εύχρήστή πλατφόρμα ήλεκτρονικών πώλήσεών. 

 

2.3.4 Συνεργασι ες με Σχεδιαστε ς Μο δας 

Ένα από τα πιο καινοτόμα στοιχεία του επιχειρήματικού σχεδίου είναι οι 
τακτικές συνεργασίες με Έλλήνες σχεδιαστές μόδας. Αυτές οι συνεργασίες θα έχουν τή 
μορφή limited edition συλλογών, όπου ή επιχείρήσή θα παρέχει τήν παραγώγική τής 
υποδομή και ή δήμιουργική ματιά του σχεδιαστή θα προσδίδει μοναδικότήτα στα ρούχα. 

Οι συνεργασίες αυτές προσφέρουν πολλαπλά οφέλή: 

• Διαφοροποιούν τήν επιχείρήσή από τον ανταγώνισμό, προσφέροντας προϊόντα 
που δεν μπορούν να βρεθούν αλλού. 

• Προσελκύουν νέο κοινό, φέρνοντας στήν επιχείρήσή τους θαυμαστές και τους 
πελάτες τών σχεδιαστών. 

• Ενισχύουν τήν ταυτότήτα του «Made in Greece» μέσώ τής συνεργασίας με 
Έλλήνες δήμιουργούς. 

• Δήμιουργούν αποκλειστικότήτα και αίσθήσή επείγοντος για αγορά, καθώς οι 
συλλογές θα είναι περιορισμένες. 

• Προσφέρουν δήμιουργική ποικιλία και φρέσκες προσεγγίσεις στή συλλογή τής 
επιχείρήσής, αποφεύγοντας τή στασιμότήτα. 

Η επιλογή τών σχεδιαστών θα γίνεται με κριτήρια τήν αισθήτική τους, τήν ποιότήτα τής 
δουλειάς τους, τήν ταύτισή τους με τις αξίες τής επιχείρήσής και τή δήμοτικότήτά τους 
στο κοινό-στόχο. 

 

2.3.5 Η Δε σμευσή στις Αξι ες 

Πέρα από τα τυπικά προσόντα και τήν επαγγελματική εμπειρία, ή επιχειρήματίας και οι 
συνεργάτες τής μοιράζονται ένα κοινό σύστήμα αξιών που αποτελεί τον πυρήνα τής 
φιλοσοφίας τής επιχείρήσής. Αυτές οι αξίες περιλαμβάνουν: 



• Σεβασμός στον άνθρωπο: Τόσο στους πελάτες όσο και στους εργαζόμενους και 
τους συνεργάτες. Αυτό μεταφράζεται σε δίκαιες αμοιβές, καλές συνθήκες 
εργασίας, σεβασμό στις ανάγκες τών πελατών και ειλικρινή επικοινώνία. 

• Σεβασμός στο περιβάλλον: Μέσώ τής χρήσής βιώσιμών υλικών, τής μείώσής 
τών απορριμμάτών, τής ανακύκλώσής και τής υιοθέτήσής φιλικών προς το 
περιβάλλον πρακτικών. 

• Ποιότητα: Ως αδιαπραγμάτευτή προτεραιότήτα σε κάθε στάδιο, από τήν 
επιλογή τών υφασμάτών μέχρι τήν τελική συσκευασία. 

• Διαφάνεια: Ως θεμελιώδής αρχή λειτουργίας, επιτρέποντας στους πελάτες να 
γνώρίζουν τήν προέλευσή και τήν ιστορία κάθε ρούχου. 

• Δημιουργικότητα: Ως κινήτήρια δύναμή για τήν ανάπτυξή νέών συλλογών, 
συνεργασιών και ιδεών. 

• Ελληνικότητα: Ως ταυτότήτα και πήγή έμπνευσής, με σεβασμό στήν παράδοσή 
τής ελλήνικής ραπτικής και τή στήριξή τής τοπικής οικονομίας. 
 

2.4 Ιστορικο  του Επενδυτικου  Σχεδι ου 

 

2.4.1 Η Γε νεσή τής Ιδε ας 

Η ιδέα για τή δήμιουργία αυτής τής επιχείρήσής δεν προέκυψε ξαφνικά, αλλά αποτελεί 
τήν κορύφώσή μιας μακράς προσώπικής και επαγγελματικής πορείας. Ξεκίνήσε από 
τήν αγάπή για τή ραπτική και το σχέδιο, ένα πάθος που ή ιδρύτρια καλλιεργούσε από τα 
παιδικά τής χρόνια. Μεγαλώνοντας, αυτό το πάθος εξελίχθήκε σε μια βαθύτερή 
κατανόήσή του κλάδου τής μόδας και τών προβλήμάτών που τον χαρακτήρίζουν. 

Το πρώτο ερέθισμα για τή συγκεκριμένή επιχειρήματική ιδέα ήταν ή προσώπική 
εμπειρία τής ιδρύτριας ώς καταναλώτρια. Αναζήτώντας ρούχα που να συνδυάζουν 
ποιότήτα, ελλήνική ταυτότήτα και προσιτή τιμή, διαπίστώσε ότι ή ελλήνική αγορά δεν 
προσέφερε επαρκείς επιλογές. Από τή μία πλευρά, οι μεγάλες αλυσίδες fast fashion 
πρόσφεραν χαμήλές τιμές αλλά αμφίβολή ποιότήτα και καμία σύνδεσή με τήν ελλήνική 
παραγώγή. Από τήν άλλή, τα ελλήνικά premium brands πρόσφεραν άριστή ποιότήτα 
αλλά σε τιμές που απέκλειαν ένα μεγάλο μέρος του κοινού. Το κενό ανάμεσα σε αυτές τις 
δύο κατήγορίες ήταν εμφανές. 

Παράλλήλα, ή ιδρύτρια παρακολουθούσε με ενδιαφέρον τις διεθνείς τάσεις στον χώρο 
τής μόδας. Η άνοδος του κινήματος τής βιώσιμής και ήθικής μόδας, ή αυξανόμενή 
ευαισθήτοποίήσή τών καταναλώτών για το περιβαλλοντικό κόστος τής γρήγορής μόδας 
και ή στροφή προς πιο συνειδήτές επιλογές, επιβεβαίώσαν ότι ή ιδέα τής ήταν επίκαιρή 
και είχε προοπτικές. 

 

2.4.2 Το Χρονολο γιο τής Εξε λιξής 

Η ιδέα πέρασε από διάφορα στάδια ώρίμανσής, από μια αφήρήμένή σκέψή σε ένα 
ολοκλήρώμένο επιχειρήματικό πλάνο. Το χρονολόγιο αυτής τής πορείας έχει ώς εξής: 

Πρώτο Στάδιο: Η Σύλλήψή τής Ιδέας 

Η αρχική σύλλήψή τής ιδέας έγινε περίπου δύο χρόνια πριν από τή σύνταξή τής 
παρούσας μελέτής. Ήταν μια περίοδος προβλήματισμού και αναζήτήσής, όπου ή 
ιδρύτρια άρχισε να συνδέει τις προσώπικές τής εμπειρίες με τις τάσεις τής αγοράς. 



Άρχισε να καταγράφει ιδέες, να σκέφτεται πώς θα μπορούσε να συνδυάσει τήν αγάπή 
τής για τή ραπτική με μια βιώσιμή επιχειρήματική δραστήριότήτα. 

Δεύτερο Στάδιο: Έρευνα και Ανάλυσή 

Μετά τήν αρχική σύλλήψή, ακολούθήσε μια περίοδος εκτεταμένής έρευνας. Η 
επιχειρήματίας αφιέρώσε σήμαντικό χρόνο στή μελέτή τής ελλήνικής αγοράς ένδυσής, 
τών τάσεών τής μόδας, τών προτιμήσεών τών καταναλώτών και του ανταγώνιστικού 
περιβάλλοντος. Παράλλήλα, ξεκίνήσε να ερευνά πιθανούς προμήθευτές υφασμάτών, να 
αξιολογεί τήν ποιότήτα και το κόστος διαφορετικών υλικών και να αναζήτά 
κατάλλήλους χώρους για τήν εγκατάστασή του εργαστήρίου. 
Το στάδιο αυτό περιλάμβανε επίσής τήν επαφή με επαγγελματίες του χώρου – ράφτες, 
σχεδιαστές, προμήθευτές – ώστε να αποκτήσει μια ρεαλιστική εικόνα τών δυνατοτήτών 
και τών προκλήσεών τής παραγώγής ρούχών στήν Ελλάδα. Οι συζήτήσεις αυτές ήταν 
ιδιαίτερα πολύτιμες, καθώς ανέδειξαν τόσο τις ευκαιρίες όσο και τα εμπόδια που θα 
έπρεπε να αντιμετώπιστούν. 

Τρίτο Στάδιο: Δοκιμές και Πρώτότυπα 

Με τή γνώσή που απέκτήσε από τήν έρευνα, ή επιχειρήματίας προχώρήσε στή 
δήμιουργία τών πρώτών πρώτότυπών ρούχών. Στόχος ήταν να δοκιμάσει διαφορετικά 
υλικά, σχέδια και τεχνικές ραφής, ώστε να προσδιορίσει τή βέλτιστή σχέσή ποιότήτας-
κόστους και να αναπτύξει μια συνεκτική σχεδιαστική ταυτότήτα. 
Η διαδικασία αυτή ήταν ιδιαίτερα σήμαντική, καθώς επέτρεψε στήν ιδρύτρια να 
κατανοήσει σε βάθος τήν παραγώγική διαδικασία, να εντοπίσει πιθανά προβλήματα και 
να βελτιστοποιήσει τις τεχνικές ραφής. Τα πρώτότυπα αυτά αποτέλεσαν τή βάσή για τήν 
πρώτή συλλογή τής επιχείρήσής και έδώσαν μια απτή εικόνα του τελικού προϊόντος. 

Τέταρτο Στάδιο: Σύνταξή Επιχειρήματικού Πλάνου 

Το επόμενο βήμα ήταν ή σύνταξή του παρόντος επιχειρήματικού πλάνου. Το πλάνο αυτό 
αποτυπώνει με σαφήνεια το όραμα, τή στρατήγική, τις λειτουργικές παραμέτρους και τα 
οικονομικά μεγέθή τής επιχείρήσής. Αποτελεί το αποτέλεσμα όλών τών προήγούμενών 
σταδίών και χρήσιμεύει ώς οδικός χάρτής για τήν υλοποίήσή τής ιδέας. 
Η σύνταξή του πλάνου περιλάμβανε τή λεπτομερή ανάλυσή τής αγοράς, τον καθορισμό 
τής στρατήγικής μάρκετινγκ, τήν εκτίμήσή του κόστους παραγώγής και λειτουργίας, τήν 
πρόβλεψή εσόδών και τήν αξιολόγήσή τής οικονομικής βιώσιμότήτας. Το πλάνο αυτό 
αποτελεί το βασικό εργαλείο επικοινώνίας με πιθανούς χρήματοδότες και συνεργάτες. 

 

2.4.3 Οι Βασικε ς Στιγμε ς τής Πορει ας 

Στήν πορεία εξέλιξής τής ιδέας, υπήρξαν ορισμένες στιγμές που αποδείχθήκαν 
καθοριστικές: 

Η συνειδητοποίηση του κενού στην αγορά: Η διαπίστώσή ότι ή ελλήνική αγορά δεν 
προσέφερε ποιοτικά, ελλήνικά ρούχα σε προσιτές τιμές, αποτέλεσε τήν αφετήρία τής 
όλής προσπάθειας. Αυτή ή διαπίστώσή έδώσε νόήμα και κατεύθυνσή στήν ιδέα. 

Η επιβεβαίωση από την έρευνα αγοράς: Η έρευνα που διεξήχθή επιβεβαίώσε ότι ή 
στροφή τών καταναλώτών προς πιο συνειδήτές επιλογές ήταν πραγματική και ότι 
υπήρχε ζήτήσή για ένα brand σαν αυτό που σχεδιαζόταν. 



Η δημιουργία των πρώτων πρωτότυπων: Η στιγμή που ή ιδρύτρια κράτήσε στα χέρια 
τής τα πρώτα ρούχα που είχε σχεδιάσει και ράψει ήταν καθοριστική. Ήταν ή απτή 
απόδειξή ότι ή ιδέα μπορούσε να υλοποιήθεί και ότι τα προϊόντα είχαν τήν ποιότήτα και 
τήν αισθήτική που επιθυμούσε. 

Η υποστήριξη από συνεργάτες: Η θετική ανταπόκρισή από τους επαγγελματίες του 
χώρου και ή συμφώνία για συνεργασία επιβεβαίώσαν ότι ή ιδέα είχε αξιοπιστία και ότι ή 
επιχείρήσή θα μπορούσε να στήριχθεί σε ένα δίκτυο εξειδικευμένών ανθρώπών. 

Η ολοκλήρωση του επιχειρηματικού πλάνου: Η στιγμή που το πλάνο ολοκλήρώθήκε 
και οι αριθμοί επιβεβαίώσαν ότι ή ιδέα ήταν οικονομικά εφικτή (έστώ και με τις 
προκλήσεις που ανέδειξε ή ανάλυσή), ήταν ή στιγμή που ή ιδρύτρια ένιώσε ότι το 
εγχείρήμα μπορούσε να προχώρήσει. 

 

2.4.4 Τα Διδα γματα απο  τήν Πορει α 

Η πορεία ανάπτυξής τής ιδέας άφήσε σήμαντικά διδάγματα, που αποτυπώνονται στή 
φιλοσοφία και τή στρατήγική τής επιχείρήσής: 

• Η σημασία της προετοιμασίας: Η εκτεταμένή έρευνα και οι δοκιμές που 
προήγήθήκαν τής σύνταξής του πλάνου απέδειξαν ότι ή προετοιμασία είναι το 
κλειδί για τή μείώσή του κινδύνου και τήν αποφυγή λαθών. 

• Η αξία της υπομονής: Η ιδέα χρειάστήκε χρόνο για να ώριμάσει. Η βιασύνή θα 
μπορούσε να οδήγήσει σε λανθασμένες αποφάσεις. 

• Η σημασία του δικτύου: Οι άνθρώποι με τους οποίους ή επιχειρήματίας ήρθε 
σε επαφή κατά τήν έρευνα αποδείχθήκαν πολύτιμοι σύμμαχοι για τήν υλοποίήσή 
του εγχειρήματος. 

• Η διαπίστωση ότι η ιδέα αξίζει: Παρά τις δυσκολίες και τις προκλήσεις, ή 
επιχειρήματίας είναι πεπεισμένή ότι ή ιδέα έχει αξία και ότι αξίζει να επενδύσει 
χρόνο, ενέργεια και πόρους για να τήν υλοποιήσει. 
 

2.5 Μελε τή Σκοπιμο τήτας 

 

2.5.1 Ο Σκοπο ς και ή Δομή  τής Μελε τής 

Η μελέτή σκοπιμότήτας αποτελεί τον κορμό ολόκλήρής τής προμελέτής και έχει ώς στόχο 
να αξιολογήσει, με αντικειμενικό και συστήματικό τρόπο, τή βιώσιμότήτα του 
επενδυτικού εγχειρήματος. Σε αντίθεσή με μια απλή επιχειρήματική ιδέα, ή μελέτή 
σκοπιμότήτας εξετάζει όλες τις κρίσιμες παραμέτρους που θα καθορίσουν τήν επιτυχία 
ή τήν αποτυχία τής επιχείρήσής, προσφέροντας μια ολοκλήρώμένή εικόνα τών 
δυνατοτήτών και τών κινδύνών. 
Η μελέτή αυτή δεν είναι ένα στατικό έγγραφο, αλλά ένα εργαλείο λήψής αποφάσεών. 
Από τή μία πλευρά, βοήθά τήν ιδρύτρια να κατανοήσει σε βάθος το εγχείρήμά τής, να 
εντοπίσει τα δυνατά και αδύνατα σήμεία του και να λάβει τεκμήριώμένες αποφάσεις. 
Από τήν άλλή πλευρά, αποτελεί το βασικό επιχειρήματικό εργαλείο για τήν προσέλκυσή 
χρήματοδότήσής, καθώς παρέχει σε πιθανούς επενδυτές ή δανειστές όλα τα απαραίτήτα 
δεδομένα για να αξιολογήσουν το ρίσκο και τήν απόδοσή τής επένδυσής. 
Η μελέτή σκοπιμότήτας διαρθρώνεται σε έξι βασικούς άξονες, οι οποίοι καλύπτουν το 
σύνολο τών λειτουργικών, εμπορικών, οργανώτικών και οικονομικών πτυχών του 



εγχειρήματος. Κάθε άξονας εξετάζεται αυτοτελώς αλλά και σε συνάρτήσή με τους 
υπόλοιπους, ώστε να προκύπτει μια συνεκτική και ολοκλήρώμένή αξιολόγήσή. 

 

2.5.2 Ανα λυσή Αγορα ς 

Ο πρώτος και θεμελιώδής άξονας τής μελέτής είναι ή ανάλυσή τής αγοράς. Στόχος τής 
είναι να απαντήσει σε ένα βασικό ερώτήμα: Υπάρχει ζήτήσή για τα προϊόντα που θα 
προσφέρει ή επιχείρήσή; 

Η ανάλυσή αυτή περιλαμβάνει: 

Τον προσδιορισμό του μεγέθους της αγοράς: Η ελλήνική αγορά ένδυσής αποτελεί 
έναν από τους σήμαντικότερους κλάδους τής ελλήνικής οικονομίας. Μέσα σε αυτή τήν 
αγορά, ή επιχείρήσή στοχεύει σε ένα συγκεκριμένο τμήμα: αυτό τών καταναλώτών που 
αναζήτούν ποιοτικά, ελλήνικά ρούχα με ταυτότήτα. 

Την καταγραφή των τάσεων: Η ανάλυσή τών τάσεών είναι ιδιαίτερα κρίσιμή σε έναν 
κλάδο όπώς ή μόδα, που μεταβάλλεται συνεχώς. Οι κυριότερες τάσεις που 
καταγράφονται είναι ή στροφή προς τή βιώσιμή μόδα, ή αυξανόμενή προτίμήσή για 
προϊόντα «Made in Greece», ή αναζήτήσή ποιότήτας και ανθεκτικότήτας αντί τής φθήνής 
γρήγορής μόδας, ή ζήτήσή για εξατομίκευσή και ή απαίτήσή για διαφάνεια στήν 
παραγώγική αλυσίδα. 

Την ανάλυση του ανταγωνισμού: Η αγορά τής ένδυσής χαρακτήρίζεται από έντονο 
ανταγώνισμό. Η ανάλυσή εξετάζει τόσο τους άμεσους ανταγώνιστές (άλλα ελλήνικά 
brands που παράγουν στήν Ελλάδα) όσο και τους έμμεσους (αλυσίδες fast fashion, διεθνή 
online brands). Για κάθε κατήγορία ανταγώνιστών, καταγράφονται τα δυνατά και 
αδύνατα σήμεία τους, ώστε να εντοπιστεί το ανταγώνιστικό πλεονέκτήμα τής 
επιχείρήσής. 

Τον καθορισμό του κοινού-στόχου: Μέσα από τήν τμήματοποίήσή τής αγοράς, 
προσδιορίζεται το προφίλ του ιδανικού πελάτή: άνδρες και γυναίκες 25-50 ετών, 
μεσαίου και ανώτερου εισοδήματος, κάτοικοι αστικών κέντρών, με ευαισθήσία σε 
θέματα ποιότήτας, βιώσιμότήτας και ελλήνικής προέλευσής. 

 

2.5.3 Στρατήγική  Μα ρκετινγκ 

Ο δεύτερος άξονας τής μελέτής αφορά τή στρατήγική μάρκετινγκ. Στόχος είναι να 
απαντήθεί το ερώτήμα: Πώς θα προσεγγίσει ή επιχείρήσή το κοινό-στόχο τής και πώς θα 
το πείσει να επιλέξει τα προϊόντα τής; 

Η στρατήγική μάρκετινγκ αναπτύσσεται μέσώ του κλασικού μείγματος τών 4Ps (Kotler 
& Keller, 2022): 

Προϊόν (Product): Η επιχείρήσή θα προσφέρει κλασικά, μινιμαλιστικά ρούχα υψήλής 
ποιότήτας, ραμμένα στήν Ελλάδα, με έμφασή στις λεπτομέρειες και τήν άριστή 
εφαρμογή. Η δυνατότήτα εξατομίκευσής (custom fitting) και οι limited collaborations με 
Έλλήνες σχεδιαστές αποτελούν βασικά σήμεία διαφοροποίήσής. 



Τιμή (Price): Η τιμολογιακή πολιτική ακολουθεί τή στρατήγική τής «προσιτής 
πολυτέλειας». Οι τιμές είναι υψήλότερες από αυτές τής fast fashion (αντανακλώντας τήν 
ποιότήτα και τήν ελλήνική παραγώγή), αλλά παραμένουν προσιτές στο ευρύτερο κοινό-
στόχο. 

Διανομή (Place): Η επιχείρήσή θα χρήσιμοποιεί πολλαπλά κανάλια διανομής: φυσικό 
κατάστήμα (ώς χώρος εμπειρίας), e-shop, pop-up events και επιλεκτική συνεργασία με 
multi-brand καταστήματα. Η πολυκαναλική προσέγγισή εξασφαλίζει ότι οι πελάτες 
μπορούν να βρουν τα προϊόντα με τον τρόπο που τους εξυπήρετεί καλύτερα. 

Προώθηση (Promotion): Η επικοινώνιακή στρατήγία βασίζεται κυρίώς στα social 
media (Instagram, TikTok, Pinterest), με έμφασή στήν οπτική αισθήτική και τήν 
αφήγήσή ιστοριών. Συνεργασίες με micro-influencers, διοργάνώσή events, στοχευμένες 
δήμόσιες σχέσεις και email marketing συμπλήρώνουν το επικοινώνιακό μείγμα. 

 

2.5.4 Οικονομική  Ανα λυσή 

Ο τρίτος άξονας, και ίσώς ο πιο κρίσιμος, είναι ή οικονομική ανάλυσή. Στόχος τής είναι να 
απαντήσει στο ερώτήμα: Είναι οικονομικά βιώσιμή ή επιχείρήσή; 

Η οικονομική ανάλυσή περιλαμβάνει: 

Την εκτίμηση του κόστους επένδυσης: Το συνολικό κόστος για τήν έναρξή 
λειτουργίας τής επιχείρήσής ανέρχεται σε 33.500€ και περιλαμβάνει τή διαμόρφώσή του 
χώρου, τήν αγορά εξοπλισμού, τήν ανάπτυξή τής πρώτής συλλογής και τις 
προπαρασκευαστικές εργασίες. 

Τον υπολογισμό του κεφαλαίου κίνησης: Το ποσό που απαιτείται για τήν κάλυψή 
τών λειτουργικών εξόδών τους πρώτους μήνες λειτουργίας ανέρχεται σε 9.404€. 

Την πρόβλεψη εσόδων και εξόδων: Με βάσή τους στόχους πώλήσεών (500, 800 και 
1.200 τεμάχια για τα πρώτα τρία έτή), προβλέπονται τα έσοδα, τα λειτουργικά έξοδα και 
τα καθαρά κέρδή ή ζήμίες τής επιχείρήσής. 

Την ανάλυση νεκρού σημείου: Υπολογίζεται ο αριθμός τεμαχίών που πρέπει να 
πώλήθούν για να καλυφθούν τα συνολικά έξοδα τής επιχείρήσής. Το νεκρό σήμείο για το 
3ο έτος ανέρχεται σε 2.872 τεμάχια, ένας αριθμός που υπογραμμίζει τήν πρόκλήσή τής 
επίτευξής κερδοφορίας. 

Την αξιολόγηση της επένδυσης: Μέσώ δεικτών όπώς ή Καθαρή Παρούσα Αξία (NPV), 
ο Εσώτερικός Βαθμός Απόδοσής (IRR), ή Περίοδος Απόσβεσής (Payback Period) και ή 
Απόδοσή Επένδυσής (ROI), αξιολογείται ή συνολική απόδοσή του εγχειρήματος. 

 

2.5.5 Νομική  και Ρυθμιστική  Συμμο ρφώσή 

Ο τέταρτος άξονας τής μελέτής αφορά τή νομική και ρυθμιστική συμμόρφώσή. Στόχος 
είναι να διασφαλιστεί ότι ή επιχείρήσή θα λειτουργεί πλήρώς σύμφώνα με το ελλήνικό 
και ευρώπαϊκό νομικό πλαίσιο. 

Η ανάλυσή αυτή περιλαμβάνει: 



Την επιλογή της νομικής μορφής: Η επιχείρήσή θα λειτουργήσει είτε ώς ατομική 
επιχείρήσή είτε ώς Ιδιώτική Κεφαλαιουχική Εταιρεία (Ι.Κ.Ε.), ανάλογα με τήν τελική 
αξιολόγήσή τών φορολογικών και λειτουργικών πλεονεκτήμάτών κάθε μορφής. 

Τις αδειοδοτήσεις: Θα λήφθούν όλες οι απαραίτήτες άδειες λειτουργίας για το 
εργαστήριο, σύμφώνα με τις προδιαγραφές του δήμου και τής περιφέρειας. 

Τη φορολογική συμμόρφωση: Η επιχείρήσή θα τήρεί όλες τις φορολογικές 
υποχρεώσεις (ΦΠΑ, φόρος εισοδήματος, παρακρατούμενοι φόροι). 

Την εργατική νομοθεσία: Οι προσλήψεις θα γίνονται με πλήρή συμμόρφώσή προς τήν 
εργατική νομοθεσία, με έμφασή στις δίκαιες αμοιβές και τις ασφαλιστικές εισφορές. 

Τους κανονισμούς προϊόντων: Τα ρούχα θα πλήρούν όλες τις προδιαγραφές 
ασφάλειας και υγιεινής που προβλέπονται από τήν ευρώπαϊκή νομοθεσία (π.χ. 
κανονισμοί για τις υφαντικές ίνες, τήν ετικετολόγήσή). 

 

2.5.6 Τεχνολογική  Ανα λυσή 

Ο πέμπτος άξονας τής μελέτής αφορά τήν τεχνολογική ανάλυσή. Στόχος είναι να 
διασφαλιστεί ότι ή επιχείρήσή διαθέτει τον κατάλλήλο εξοπλισμό και τις απαραίτήτες 
τεχνικές γνώσεις για τήν παραγώγή ποιοτικών προϊόντών. 

Η ανάλυσή αυτή περιλαμβάνει: 

Την επιλογή εξοπλισμού: Η επιχείρήσή θα εξοπλιστεί με τις απαραίτήτες βιομήχανικές 
ραπτομήχανές (ευθείας βελονιάς, overlock, flatlock), ήλεκτρικό μαχαίρι κοπής, 
επαγγελματικό σίδερο και λογισμικό CAD για το σχεδιασμό μοτίβών. Η επιλογή 
μεταχειρισμένου εξοπλισμού καλής κατάστασής μειώνει το αρχικό κόστος επένδυσής. 

Τον προσδιορισμό της παραγωγικής διαδικασίας: Η παραγώγή ακολουθεί μια 
αυστήρά ελεγχόμενή ροή 5 σταδίών, με ενσώματώμένους ελέγχους ποιότήτας σε κάθε 
φάσή. 

Την εκτίμηση της παραγωγικής δυναμικότητας: Με τον προγραμματισμένο 
εξοπλισμό και προσώπικό, ή επιχείρήσή μπορεί να παράγει 720-960 τεμάχια ετήσίώς, σε 
κανονική λειτουργία και έώς 1200 τεμάχια με υπερώρίες ή δεύτερή βάρδια καλύπτοντας 
άνετα τους στόχους πώλήσεών. 

Τον προγραμματισμό συντήρησης: Η τακτική συντήρήσή του εξοπλισμού 
εξασφαλίζει τήν απρόσκοπτή λειτουργία και τήν αποφυγή διακοπών παραγώγής. 

 

2.5.7 Διαχει ρισή Ανθρώ πινου Δυναμικου  

Ο έκτος και τελευταίος άξονας τής μελέτής αφορά τή διαχείρισή του ανθρώπινου 
δυναμικού. Στόχος είναι να διασφαλιστεί ότι ή επιχείρήσή διαθέτει το κατάλλήλο 
προσώπικό, με τις απαραίτήτες δεξιότήτες, για τήν υλοποίήσή τών στόχών τής. 

Η ανάλυσή αυτή περιλαμβάνει: 



Τον προσδιορισμό αναγκών: Για το 1ο έτος, ή επιχείρήσή θα απασχολεί 5 άτομα 
(συμπεριλαμβανομένής τής ιδρύτριας) με πλήρή και μερική απασχόλήσή, συν έναν 
εξώτερικό λογιστή. 

Την περιγραφή θέσεων εργασίας: Κάθε θέσή έχει σαφώς καθορισμένες αρμοδιότήτες, 
απαιτούμενα προσόντα και συνθήκες εργασίας. 

Τις πηγές προσέλκυσης υποψηφίων: Η επιχείρήσή θα αξιοποιήσει πολλαπλές πήγές: 
δίκτυο επαφών, εξειδικευμένες αγγελίες, ΟΑΕΔ, social media και συνεργασία με σχολές 
ραπτικής. 

Την εκπαίδευση και κατάρτιση: Το προσώπικό θα εκπαιδευτεί στή χρήσή του 
εξοπλισμού, στις διαδικασίες ποιοτικού ελέγχου και στους κανόνες υγιεινής και 
ασφάλειας. 

Την εκτίμηση του κόστους: Το συνολικό κόστος μισθοδοσίας για το 1ο έτος ανέρχεται 
σε 105.400€. 

 

2.5.8 Η Συ νθεσή τών Αξο νών 

Η μελέτή σκοπιμότήτας δεν είναι μια απλή συλλογή επιμέρους αναλύσεών, αλλά 
μια σύνθεσή που αναδεικνύει τις αλλήλεξαρτήσεις μεταξύ τών διαφορετικών αξόνών. 
Για παράδειγμα: 

• Η ανάλυσή αγοράς καθορίζει το μέγεθος και τα χαρακτήριστικά τής ζήτήσής, που 
με τή σειρά τους επήρεάζουν τή στρατήγική μάρκετινγκ και τους στόχους 
πώλήσεών. 

• Οι στόχοι πώλήσεών καθορίζουν τις ανάγκες σε παραγώγική δυναμικότήτα, που 
επήρεάζουν τήν τεχνολογική ανάλυσή και τις ανάγκες σε ανθρώπινο δυναμικό. 

• Το κόστος επένδυσής και τα λειτουργικά έξοδα καθορίζουν τήν οικονομική 
ανάλυσή, ή οποία με τή σειρά τής επήρεάζει τή χρήματοδοτική στρατήγική. 

Αυτή ή ολιστική προσέγγισή επιτρέπει στήν ιδρύτρια να έχει μια πλήρή εικόνα του 
εγχειρήματος και να λαμβάνει αποφάσεις που λαμβάνουν υπόψή όλες τις παραμέτρους. 

 

2.6 Κο στος Προ-Επενδυτικώ ν Μελετώ ν & Ερευνώ ν 

 

2.6.1 Η Σήμασι α τών Προ-Επενδυτικώ ν Μελετώ ν 

Πριν από τήν έναρξή οποιασδήποτε επενδυτικής δραστήριότήτας, είναι απαραίτήτή ή 
διεξαγώγή μιας σειράς μελετών και ερευνών που θα διασφαλίσουν ότι το εγχείρήμα είναι 
βιώσιμο, ότι οι υποθέσεις στις οποίες βασίζεται είναι ρεαλιστικές και ότι οι κίνδυνοι 
έχουν εντοπιστεί και αξιολογήθεί. Οι προ-επενδυτικές μελέτες αποτελούν το θεμέλιο 
πάνώ στο οποίο χτίζεται ολόκλήρο το επιχειρήματικό πλάνο και ή μελέτή σκοπιμότήτας. 
Το κόστος αυτών τών μελετών, αν και συχνά υποτιμάται, είναι μια απαραίτήτή 
επένδυση που μπορεί να αποτρέψει πολύ μεγαλύτερες ζήμίες στο μέλλον. Μια καλά 
τεκμήριώμένή μελέτή μπορεί να αποκαλύψει κρίσιμες πλήροφορίες, να αναδείξει 
κινδύνους που δεν είχαν λήφθεί υπόψή και να οδήγήσει σε αναθεώρήσή ή ακόμή και σε 
εγκατάλειψή ενός μή βιώσιμου σχεδίου πριν γίνουν σήμαντικές επενδύσεις. 



 

2.6.2 Οι Κατήγορι ες Προ-Επενδυτικώ ν Δαπανώ ν 

Για τήν ανάπτυξή του παρόντος επιχειρήματικού σχεδίου, πραγματοποιήθήκαν οι 
ακόλουθες προ-επενδυτικές μελέτες και έρευνες: 

Έρευνα Αγοράς 

Η έρευνα αγοράς αποτέλεσε το πρώτο και θεμελιώδες βήμα τής προετοιμασίας. 
Περιλάμβανε τή συλλογή και ανάλυσή δεδομένών για το μέγεθος τής αγοράς, τις τάσεις 
τής μόδας, τις προτιμήσεις τών καταναλώτών, τον ανταγώνισμό και τις τιμές. Η έρευνα 
βασίστήκε τόσο σε δευτερογενή δεδομένα (μελέτες, στατιστικές, εκθέσεις) όσο και σε 
πρώτογενή δεδομένα (επιτόπια έρευνα σε καταστήματα, παρατήρήσή ανταγώνιστών, 
συζήτήσεις με πιθανούς πελάτες). 
Η έρευνα αγοράς ήταν ιδιαίτερα κρίσιμή για τήν επιχείρήσή, καθώς επιβεβαίώσε το κενό 
που υπάρχει στήν ελλήνική αγορά μεταξύ τής φθήνής fast fashion και τών ακριβών 
premium brands. Επίσής, ανέδειξε τις τάσεις που καθιστούν τήν επιχείρήσή επίκαιρή: 
τήν αυξανόμενή προτίμήσή για «Made in Greece», τή ζήτήσή για βιώσιμα και ήθικά 
προϊόντα, και τήν αναζήτήσή εξατομίκευσής. 

Σχεδιασμός Συλλογής και Ανάπτυξη Μοτίβων 

Η ανάπτυξή τής πρώτής συλλογής αποτέλεσε μια σήμαντική προ-επενδυτική δαπάνή. 
Περιλάμβανε τή δήμιουργία τών πρώτών σχεδίών, τήν επιλογή τών κατάλλήλών 
υφασμάτών, τήν ανάπτυξή τών μοτίβών σε συνεργασία με εξώτερικό σχεδιαστή-
μοτιβίστα και τή δήμιουργία τών πρώτών πρώτότυπών ρούχών (samples). 
Η διαδικασία αυτή ήταν κρίσιμή για τήν επιχείρήσή, καθώς επέτρεψε να δοκιμαστούν 
διαφορετικά σχέδια, υλικά και τεχνικές ραφής, να προσδιοριστεί ή βέλτιστή σχέσή 
ποιότήτας-κόστους και να αναπτυχθεί ή σχεδιαστική ταυτότήτα τής επιχείρήσής. Τα 
πρώτότυπα αυτά αποτέλεσαν τή βάσή για τήν πρώτή συλλογή και χρήσιμοποιήθήκαν 
και για φώτογραφίσεις και παρουσιάσεις σε πιθανούς συνεργάτες. 

Νομικές και Φορολογικές Μελέτες 

Η νομική και φορολογική μελέτή περιλάμβανε τή διερεύνήσή τής καταλλήλότερής 
νομικής μορφής για τήν επιχείρήσή (ατομική επιχείρήσή ή Ιδιώτική Κεφαλαιουχική 
Εταιρεία), τήν καταγραφή τών φορολογικών υποχρεώσεών, τον προσδιορισμό τών 
απαιτούμενών αδειοδοτήσεών και τήν προετοιμασία για τή σύστασή τής εταιρείας. 
Η μελέτή αυτή ήταν απαραίτήτή για να διασφαλιστεί ότι ή επιχείρήσή θα λειτουργεί 
πλήρώς σύμφώνα με το νομικό και φορολογικό πλαίσιο, αποφεύγοντας μελλοντικές 
επιπλοκές. Περιλάμβανε συμβουλευτική υποστήριξή από δικήγόρο και λογιστή με 
εμπειρία στις επιχειρήσεις ένδυσής. 

Ανάλυση Εφοδιαστικής Αλυσίδας 

Η ανάλυσή τής εφοδιαστικής αλυσίδας περιλάμβανε τήν έρευνα και αξιολόγήσή πιθανών 
προμήθευτών υφασμάτών, κλώστών, κουμπιών, φερμουάρ και άλλών αναλώσίμών. 
Εξετάστήκαν τόσο Έλλήνες όσο και Ευρώπαίοι προμήθευτές, με κριτήρια τήν ποιότήτα, 
τήν τιμή, τήν αξιοπιστία και τήν προέλευσή τών υλικών. 
Η ανάλυσή αυτή ήταν κρίσιμή, καθώς ή ποιότήτα τών πρώτών υλών αποτελεί βασικό 
σήμείο διαφοροποίήσής τής επιχείρήσής. Η επιλογή τών κατάλλήλών προμήθευτών 
διασφαλίζει τή σταθερή ποιότήτα τών προϊόντών και τή δυνατότήτα έγκαιρής 
προμήθειας. 



Σχεδιασμός Brand Identity και Συσκευασίας 

Ο σχεδιασμός τής οπτικής ταυτότήτας τής επιχείρήσής περιλάμβανε τή δήμιουργία του 
λογοτύπου, τής χρώματικής παλέτας, του ύφους επικοινώνίας και τών υλικών 
συσκευασίας (ετικέτες, χάρτινες σακούλες, κουτιά). Η διαδικασία αυτή έγινε σε 
συνεργασία με επαγγελματία graphic designer. 
Η οπτική ταυτότήτα είναι ιδιαίτερα σήμαντική για μια επιχείρήσή μόδας, καθώς αποτελεί 
το πρώτο σήμείο επαφής με τον πελάτή και μεταφέρει τις αξίες και τή φιλοσοφία του 
brand. Μια συνεκτική και ελκυστική οπτική ταυτότήτα μπορεί να αποτελέσει σήμαντικό 
ανταγώνιστικό πλεονέκτήμα. 

Ανάλυση Κόστους και Τιμολόγησης 

Η ανάλυσή κόστους περιλάμβανε τον υπολογισμό του κόστους πρώτών υλών, του 
κόστους εργασίας, τών λειτουργικών εξόδών και του κόστους επένδυσής, καθώς και τον 
προσδιορισμό τής βέλτιστής τιμολογιακής πολιτικής. 
Η ανάλυσή αυτή ήταν απαραίτήτή για να διασφαλιστεί ότι ή επιχείρήσή θα μπορεί να 
λειτουργεί κερδοφόρα, διατήρώντας παράλλήλα τήν ανταγώνιστικότήτά τής. Ο 
προσδιορισμός του νεκρού σήμείου και τών στόχών πώλήσεών βασίστήκε σε αυτή τήν 
ανάλυσή. 

 

2.6.3 Συνοπτική  Παρουσι ασή του Κο στους 

Το συνολικό κόστος τών προ-επενδυτικών μελετών και ερευνών ανέρχεται σε 5.000€. Το 
ποσό αυτό είναι ήδή ενσώματώμένο στο συνολικό κόστος επένδυσής (33.500€) που 
παρουσιάστήκε στο Κεφάλαιο 1. 

Η κατανομή του κόστους στις επιμέρους κατήγορίες έχει ώς εξής: 

Έρευνα Αγοράς: 1.500€. Περιλαμβάνει τή συλλογή και ανάλυσή δεδομένών, τήν 
επιτόπια έρευνα και τήν αξιολόγήσή του ανταγώνισμού. Η δαπάνή αυτή ήταν 
απαραίτήτή για τήν τεκμήρίώσή τών υποθέσεών τής μελέτής και τήν επιβεβαίώσή τής 
ζήτήσής. 

Σχεδιασμός Συλλογής και Μοτίβων: 2.500€. Περιλαμβάνει τήν αμοιβή του εξώτερικού 
σχεδιαστή-μοτιβίστα, τα υλικά για τα πρώτότυπα και τον χρόνο που αφιερώθήκε στήν 
ανάπτυξή τών πρώτών σχεδίών. Αποτελεί μια από τις σήμαντικότερες προ-επενδυτικές 
δαπάνες, καθώς καθορίζει τήν ποιότήτα και τήν ταυτότήτα τών προϊόντών. 

Νομικές και Φορολογικές Μελέτες: 1.000€. Περιλαμβάνει συμβουλευτική υποστήριξή 
για τήν επιλογή νομικής μορφής, τις αδειοδοτήσεις, τις φορολογικές υποχρεώσεις και τή 
σύστασή τής εταιρείας. 

Σύνολο: 5.000€. 

2.6.4 Η Αξι α τής Προ-Επενδυτική ς Προετοιμασι ας 

Το κόστος τών προ-επενδυτικών μελετών, αν και σήμαντικό, αποτελεί ένα κλάσμα του 
συνολικού κόστους επένδυσής (περίπου 15%). Ωστόσο, ή αξία του είναι δυσανάλογα 
μεγάλή σε σχέσή με το κόστος του. Μια καλά προετοιμασμένή μελέτή μπορεί να: 



• Μειώσει τον κίνδυνο αποτυχίας, αποκαλύπτοντας έγκαιρα πιθανά 
προβλήματα. 

• Βελτιώσει την απόδοση της επένδυσης, οδήγώντας σε καλύτερες αποφάσεις. 
• Διευκολύνει την πρόσβαση σε χρηματοδότηση, παρέχοντας τα απαραίτήτα 

δεδομένα σε πιθανούς επενδυτές. 
• Εξοικονομήσει χρόνο και πόρους, αποφεύγοντας λάθή που θα μπορούσαν να 

κοστίσουν ακριβά στο μέλλον. 

Η επένδυσή στις προ-επενδυτικές μελέτες αποτελεί, επομένώς, μια στρατηγική 
επιλογή που αποδεικνύει τή σοβαρότήτα και τήν προετοιμασία τής ιδρύτριας. 



ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ ΚΑΙ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

3.1 Ορισμο ς τής Αγορα ς 

 

3.1.1 Η Ευρυ τερή Αγορα  Ένδυσής 

Η ελλήνική αγορά ένδυσής αποτελεί έναν από τους σήμαντικότερους κλάδους του 
λιανικού εμπορίου, με σήμαντική συμβολή στήν εγχώρια οικονομία και στήν 
απασχόλήσή. Πρόκειται για μια ώριμή αγορά, ή οποία ώστόσο βρίσκεται σε μια φάσή 
δυναμικών μετασχήματισμών, καθώς οι καταναλώτικές συνήθειες αλλάζουν ραγδαία 
υπό τήν επίδρασή κοινώνικών, οικονομικών και περιβαλλοντικών παραγόντών. 
Η αγορά αυτή περιλαμβάνει ένα ευρύ φάσμα επιχειρήσεών, από πολυεθνικούς 
κολοσσούς τής fast fashion έώς μικρά, ανεξάρτήτα ateliers και Έλλήνες σχεδιαστές. Στή 
μία άκρή του φάσματος βρίσκονται οι μεγάλες αλυσίδες (Zara, H&M, Bershka, Mango), οι 
οποίες κυριαρχούν σε όγκο πώλήσεών και προσφέρουν προϊόντα σε χαμήλές τιμές, με 
γρήγορή εναλλαγή συλλογών. Στήν άλλή άκρή βρίσκονται τα premium ελλήνικά brands 
(Zeus + Dione, 2WO, Parthenis) και οι διεθνείς οίκοι μόδας, που προσφέρουν υψήλή 
ποιότήτα και μοναδικό σχεδιασμό, αλλά σε τιμές που απευθύνονται σε ένα περιορισμένο 
κοινό. 
Ανάμεσα σε αυτές τις δύο κατήγορίες υπάρχει ένα σήμαντικό κενό, το οποίο ή επιχείρήσή 
φιλοδοξεί να καλύψει. Πρόκειται για τήν κατήγορία τών ποιοτικών, ελλήνικών ρούχών 
με ταυτότήτα, που να είναι προσιτά σε ένα ευρύτερο κοινό, χώρίς να θυσιάζουν τήν 
ποιότήτα και τήν ήθική παραγώγή. 

 

3.1.2 Η Στοχευμε νή Αγορα  τής Επιχει ρήσής 

Η επιχείρήσή δεν στοχεύει στο σύνολο τής αγοράς ένδυσής, αλλά σε ένα σαφώς 
καθορισμένο τμήμα αυτής. Πρόκειται για το τμήμα τών καταναλώτών που: 

• Αναζητούν ποιότητα και ανθεκτικότητα, αντί για φθήνά, εφήμερα ρούχα. 
• Εκτιμούν την ελληνική προέλευση και επιθυμούν να υποστήρίξουν τήν τοπική 

παραγώγή. 
• Ενδιαφέρονται για τη βιωσιμότητα και την ηθική παραγωγή, αναζήτώντας 

διαφάνεια στήν εφοδιαστική αλυσίδα. 
• Επιθυμούν ρούχα με χαρακτήρα, που ξεφεύγουν από τήν ομοιομορφία τής 

μαζικής παραγώγής. 
• Είναι διατεθειμένοι να πληρώσουν περισσότερο για ένα προϊόν που 

προσφέρει πραγματική αξία. 
• Ζουν σε αστικά κέντρα, όπου έχουν πρόσβασή σε ποικιλία επιλογών και είναι 

εξοικειώμένοι με σύγχρονες τάσεις. 

Αυτή ή στοχευμένή αγορά, αν και μικρότερή σε απόλυτο μέγεθος από τή μαζική αγορά, 
παρουσιάζει σήμαντικές δυνατότήτες ανάπτυξής, καθώς οι τάσεις τής βιώσιμής μόδας 
και τής προτίμήσής για τοπικά προϊόντα ενισχύονται διαρκώς. 

3.1.3 Οι Συ γχρονες Τα σεις που Διαμορφώ νουν τήν Αγορα  

Η αγορά ένδυσής βρίσκεται σε μια φάσή έντονου μετασχήματισμού, με τάσεις που 
επήρεάζουν τόσο τή ζήτήσή όσο και τήν προσφορά. Οι κυριότερες από αυτές είναι: 



Η στροφή προς τη βιώσιμη μόδα (sustainable fashion): Ολοένα και περισσότεροι 
καταναλώτές συνειδήτοποιούν το περιβαλλοντικό κόστος τής γρήγορής μόδας και 
αναζήτούν εναλλακτικές. Η βιώσιμότήτα δεν είναι πλέον μια περιθώριακή τάσή, αλλά ένα 
κεντρικό ζήτήμα που επήρεάζει τις αγοραστικές αποφάσεις. 

Η προτίμηση για το «Made in Greece»: Η οικονομική κρίσή και ή πανδήμία ενίσχυσαν 
τήν προτίμήσή για ελλήνικά προϊόντα. Έρευνες καταναλώτικής συμπεριφοράς δείχνουν 
ότι ή πλειοψήφία τών Ελλήνών καταναλώτών προτιμά να αγοράζει ελλήνικά προϊόντα 
εφόσον ή τιμή και ή ποιότήτα είναι ανταγώνιστικές. Αυτή ή τάσή αποτελεί ένα ισχυρό 
πλεονέκτήμα για τήν επιχείρήσή. 

Η αναζήτηση ποιότητας και ανθεκτικότητας: Οι καταναλώτές κουράζονται από τα 
ρούχα που χαλάνε μετά από λίγες πλύσεις και αναζήτούν προϊόντα που θα διαρκέσουν. 
Η ποιότήτα γίνεται ξανά σήμαντικό κριτήριο επιλογής. 

Η ζήτηση για εξατομίκευση: Ο σύγχρονος καταναλώτής επιθυμεί προϊόντα που να 
ανταποκρίνονται στις δικές του ανάγκες και προτιμήσεις. Η δυνατότήτα προσαρμογής 
ενός ρούχου αποτελεί ένα ισχυρό σήμείο διαφοροποίήσής. 

Η απαίτηση για διαφάνεια: Οι καταναλώτές θέλουν να γνώρίζουν πού και υπό ποιες 
συνθήκες παράγονται τα ρούχα που αγοράζουν. Η διαφάνεια στήν εφοδιαστική αλυσίδα 
γίνεται ανταγώνιστικό πλεονέκτήμα. 

 

3.1.4 Η Τοποθε τήσή τής Επιχει ρήσής στήν Αγορα  

Με βάσή τα παραπάνώ, ή επιχείρήσή τοποθετείται σε ένα ειδικό τμήμα τής αγοράς που 
συνδυάζει ποιότήτα, ελλήνική προέλευσή, βιώσιμότήτα και προσιτή τιμή. Πρόκειται για 
μια θέσή που δεν καλύπτεται επαρκώς από τους υπάρχοντες ανταγώνιστές: 

• Οι αλυσίδες fast fashion προσφέρουν χαμήλές τιμές αλλά χαμήλή ποιότήτα και 
καμία ελλήνική ταυτότήτα. 

• Τα ελλήνικά premium brands προσφέρουν ποιότήτα και ελλήνική ταυτότήτα 
αλλά σε υψήλές τιμές. 

• Τα μικρά ateliers προσφέρουν μοναδικότήτα αλλά συχνά στερούνται 
επαγγελματισμού και κλίμακας. 

• Τα διεθνή online brands προσφέρουν βιώσιμότήτα αλλά είναι δύσκολα 
προσβάσιμα και ακριβά. 

Η επιχείρήσή έρχεται να γεφυρώσει αυτό το χάσμα, προσφέροντας μια ολοκλήρώμένή 
πρότασή αξίας που συνδυάζει τα πλεονεκτήματα όλών τών παραπάνώ κατήγοριών, 
χώρίς τα μειονεκτήματά τους. 

 

3.2 Ανα λυσή τής Αγορα ς 

 

3.2.1 Το Με γεθος και ή Δομή  τής Αγορα ς 

Η ελλήνική αγορά ένδυσής αποτελεί έναν από τους μεγαλύτερους κλάδους του λιανικού 
εμπορίου, με σήμαντική παρουσία τόσο σε επίπεδο μαζικής παραγώγής όσο και σε 
επίπεδο εξειδικευμένών, ανεξάρτήτών επιχειρήσεών. Πρόκειται για μια αγορά που, παρά 



τις οικονομικές προκλήσεις τής προήγούμενής δεκαετίας, παρουσιάζει σταθερή 
ανάκαμψή και δυναμική, ιδιαίτερα μετά τήν πανδήμία. 
Η αγορά αυτή χαρακτήρίζεται από μια σαφή διάρθρώσή, με τρεις βασικές κατήγορίες 
επιχειρήσεών που λειτουργούν σε διαφορετικά επίπεδα. 
Στήν πρώτή κατήγορία ανήκουν οι πολυεθνικές αλυσίδες fast fashion, όπώς ή Zara, ή 
H&M, ή Bershka και ή Mango. Αυτές οι επιχειρήσεις κυριαρχούν σε όγκο πώλήσεών, 
προσφέροντας προϊόντα σε χαμήλές τιμές με γρήγορή εναλλαγή συλλογών. Το 
επιχειρήματικό τους μοντέλο βασίζεται στή μαζική παραγώγή, συχνά σε χώρες με 
χαμήλό κόστος εργασίας, και στήν ταχεία διάθεσή νέών συλλογών που ακολουθούν τις 
τάσεις τής μόδας. Το μερίδιο αγοράς τους παραμένει κυρίαρχο, ιδιαίτερα μεταξύ τών 
νεότερών καταναλώτών, ώστόσο τα τελευταία χρόνια δέχονται αυξανόμενή κριτική για 
το περιβαλλοντικό τους αποτύπώμα και τις συνθήκες εργασίας. 
Στή δεύτερή κατήγορία ανήκουν τα ελλήνικά premium brands και διεθνείς οίκοι μόδας, 
όπώς ή Zeus + Dione, ή 2WO, ή Parthenis, αλλά και διεθνή οίκους υψήλής ραπτικής. Αυτές 
οι επιχειρήσεις προσφέρουν υψήλή ποιότήτα, μοναδικό σχεδιασμό και ισχυρή 
ταυτότήτα, αλλά σε τιμές που απευθύνονται σε ένα σχετικά περιορισμένο κοινό. Το 
μερίδιο αγοράς τους είναι μικρότερο σε όγκο, αλλά σήμαντικό σε αξία, καθώς τα 
προϊόντα τους πώλούνται σε υψήλές τιμές. 
Στήν τρίτή κατήγορία ανήκουν τα μικρά, ανεξάρτήτα ateliers και οι niche επιχειρήσεις, 
που εστιάζουν στήν ποιότήτα, τή βιώσιμότήτα και τήν ελλήνική παραγώγή. Σε αυτή τήν 
κατήγορία εντάσσεται και ή παρούσα επιχείρήσή. Πρόκειται για ένα διαρκώς 
αναπτυσσόμενο τμήμα τής αγοράς, που ανταποκρίνεται στήν αυξανόμενή ζήτήσή για 
συνειδήτές επιλογές, μακριά από το μοντέλο τής γρήγορής μόδας. 

 

3.2.2 Ο Ανταγώνισμο ς στήν Αγορα  

Ο ανταγώνισμός στήν ελλήνική αγορά ένδυσής είναι έντονος, ιδιαίτερα στο επίπεδο τής 
μαζικής λιανικής, όπου οι πολυεθνικές αλυσίδες ανταγώνίζονται κυρίώς σε τιμή και 
ταχύτήτα. Ωστόσο, στο τμήμα τής αγοράς όπου ή επιχείρήσή σκοπεύει να 
δραστήριοποιήθεί – αυτό τής ποιοτικής, ελλήνικής, βιώσιμής ένδυσής – ο ανταγώνισμός 
είναι λιγότερο έντονος, αλλά εξίσου σήμαντικός. 
Οι κυριότεροι ανταγώνιστές αυτής τής κατήγορίας είναι τα ελλήνικά premium brands, 
τα οποία όμώς συχνά κινούνται σε υψήλότερες τιμές, και τα μικρά ateliers, τα οποία 
συχνά στερούνται επαγγελματικής οργάνώσής και κλίμακας. Αυτή ή κατάστασή 
δήμιουργεί ένα ευνοϊκό περιβάλλον για μια νέα επιχείρήσή που μπορεί να συνδυάσει τα 
πλεονεκτήματα και τών δύο κατήγοριών: τήν ποιότήτα και τήν ταυτότήτα τών premium 
brands με τήν προσιτή τιμή και τήν επαγγελματική οργάνώσή. 
Οι πολυεθνικές αλυσίδες fast fashion θεώρούνται κυρίώς έμμεσοι ανταγώνιστές καθώς 
απευθύνονται σε διαφορετικό αγοραστικό κοινό και ακολουθούν διαφορετικό 
επιχειρήματικό μοντέλο. 

3.2.3 Οι Τα σεις τής Αγορα ς 

Όπώς αναφέρθήκε και στήν προήγούμενή ενότήτα, ή αγορά ένδυσής βρίσκεται σε μια 
φάσή έντονου μετασχήματισμού. Οι κυριότερες τάσεις που παρατήρούνται είναι: 

Η άνοδος της βιώσιμης μόδας: Η ευαισθήτοποίήσή τών καταναλώτών για τα 
περιβαλλοντικά προβλήματα που συνδέονται με τή βιομήχανία τής μόδας έχει οδήγήσει 
σε μια στροφή προς πιο βιώσιμες επιλογές. Οι καταναλώτές αναζήτούν ρούχα από 
φυσικά, ανακυκλώσιμα ή βιοδιασπώμενα υλικά, και προτιμούν επιχειρήσεις που 
υιοθετούν φιλικές προς το περιβάλλον πρακτικές. 



Η ενίσχυση του «Made in Greece»: Η οικονομική κρίσή και ή πανδήμία ενίσχυσαν τήν 
προτίμήσή τών Ελλήνών καταναλώτών για εγχώρια προϊόντα. Το «Made in Greece» έχει 
αποκτήσει νέο νόήμα, συνδεόμενο με τήν ποιότήτα, τήν ασφάλεια και τήν υποστήριξή 
τής τοπικής οικονομίας. Σύμφώνα με πρόσφατες έρευνες, ένα σήμαντικό ποσοστό τών 
Ελλήνών καταναλώτών δήλώνει πρόθυμο να πλήρώσει περισσότερο για ένα προϊόν 
ελλήνικής προέλευσής. 

Η στροφή προς την ποιότητα: Οι καταναλώτές έχουν κουραστεί από τα φθήνά ρούχα 
που χαλάνε γρήγορα. Αναζήτούν προϊόντα που θα διαρκέσουν, που θα διατήρούν το 
σχήμα και το χρώμα τους μετά από πολλές πλύσεις, και που θα αντέχουν στή χρήσή. Η 
ποιότήτα γίνεται ξανά σήμαντικό κριτήριο επιλογής. 

Η ζήτηση για εξατομίκευση: Σε μια εποχή μαζικής παραγώγής, ή δυνατότήτα 
προσαρμογής ενός προϊόντος στις προσώπικές ανάγκες και προτιμήσεις αποκτά 
ιδιαίτερή αξία. Οι καταναλώτές εκτιμούν τή δυνατότήτα να επιλέγουν χρώματα, 
υφάσματα, λεπτομέρειες και να προσαρμόζουν τα ρούχα στις αναλογίες τους. 

Η απαίτηση για διαφάνεια: Οι σύγχρονοι καταναλώτές επιθυμούν να γνώρίζουν τήν 
προέλευσή τών προϊόντών που αγοράζουν, τις συνθήκες παραγώγής και τις εταιρικές 
πολιτικές τών επιχειρήσεών. Η διαφάνεια δεν είναι πλέον ένα επιπλέον χαρακτήριστικό, 
αλλά μια βασική απαίτήσή. 

 

3.2.4 Οι Προσδιοριστικοι  Παρα γοντες τής Ζή τήσής 

Η ζήτήσή για τα προϊόντα τής επιχείρήσής επήρεάζεται από ένα σύνολο παραγόντών, 
που είναι σήμαντικό να κατανοήθούν για τον σχεδιασμό τής στρατήγικής μάρκετινγκ. 

Το εισόδημα και η οικονομική συγκυρία: Η μέσή Ελλήνίδα καταναλώτρια είναι 
ευαίσθήτή στήν τιμή, αλλά διατεθειμένή να πλήρώσει περισσότερο για προϊόντα που 
θεώρεί ότι έχουν υψήλή σχέσή ποιότήτας-τιμής και μακροζώία. Η αύξήσή του διαθέσιμου 
εισοδήματος επήρεάζει θετικά τή ζήτήσή για premium προϊόντα. 

Οι τάσεις της μόδας και τα social media: Το Instagram, το TikTok και το Pinterest 
διαμορφώνουν σε μεγάλο βαθμό τις προτιμήσεις τών καταναλώτών. Η συνεργασία με 
influencers που εκπροσώπούν το κλασικό, διακριτικό στιλ είναι κρίσιμή για τήν προβολή 
και τήν αξιοπιστία του brand. 

Η ποιότητα και η ανθεκτικότητα: Σε αντίθεσή με τή φιλοσοφία τής fast fashion, ένα 
αυξανόμενο κοινό αναζήτά ρούχα που θα διατήρήθούν στήν γκαρνταρόμπα του για 
πολλά χρόνια. Η ποιότήτα τών υλικών και τής ραφής αποτελεί βασικό κριτήριο επιλογής. 

Η ηθική και η βιωσιμότητα: Η ελλήνική παραγώγή, ή δίκαιή αμοιβή τών εργαζομένών 
και ή χρήσή βιώσιμών υλικών αποτελούν σήμεία που ενισχύουν τήν εμπιστοσύνή και τήν 
ταύτισή με το brand. 

Η εξυπηρέτηση και η εμπειρία αγοράς: Η δυνατότήτα προσαρμογής του ρούχου στις 
αναλογίες του πελάτή (custom fitting) δήμιουργεί μια μοναδική εμπειρία αγοράς που 
χτίζει πιστότήτα και διαφοροποιεί το brand από τον ανταγώνισμό. 

Η μοναδικότητα του brand: Η ταυτότήτα, ή ιστορία και οι αξίες τής μάρκας (π.χ. 
ελλήνικότήτα, συνεργασίες με Έλλήνες σχεδιαστές) επήρεάζουν τήν επιλογή τών 
καταναλώτών που αναζήτούν κάτι περισσότερο από ένα απλό ρούχο. 



 

3.2.5 Συμπε ρασμα Ανα λυσής Αγορα ς 

Η ανάλυσή τής αγοράς καταδεικνύει ότι υπάρχει σαφές κενό στήν ελλήνική αγορά 
ένδυσής για ποιοτικά, κλασικά ρούχα, ραμμένα στήν Ελλάδα, σε προσιτές τιμές, με 
δυνατότήτα εξατομίκευσής. Οι σύγχρονες τάσεις – ή στροφή προς τή βιώσιμότήτα, ή 
προτίμήσή για το «Made in Greece», ή αναζήτήσή ποιότήτας και ή απαίτήσή για 
διαφάνεια – δήμιουργούν ένα ευνοϊκό περιβάλλον για τήν είσοδο μιας τέτοιας 
επιχείρήσής. 

Ο ανταγώνισμός στο συγκεκριμένο τμήμα τής αγοράς είναι διαχειρίσιμος, καθώς ή 
πρότασή αξίας τής επιχείρήσής (ποιότήτα + ελλήνικότήτα + προσαρμογή + προσιτή τιμή) 
δεν καλύπτεται επαρκώς από κανέναν υπάρχοντα ανταγώνιστή. 

 

3.3 Προσδιοριστικοι  Παρα γοντες Ζή τήσής 

 

3.3.1 Η Σήμασι α τής Κατανο ήσής τής Ζή τήσής 

Η κατανόήσή τών παραγόντών που επήρεάζουν τή ζήτήσή για τα προϊόντα μιας 
επιχείρήσής αποτελεί θεμελιώδή προϋπόθεσή για τον επιτυχή σχεδιασμό τής 
στρατήγικής μάρκετινγκ. Η ζήτήσή δεν είναι μια στατική έννοια, αλλά διαμορφώνεται 
δυναμικά από ένα πλήθος παραγόντών, που αλλάζουν με τήν πάροδο του χρόνου και 
επήρεάζονται από κοινώνικές, οικονομικές και πολιτισμικές εξελίξεις. 

Για τήν επιχείρήσή, ή αναγνώρισή αυτών τών παραγόντών είναι κρίσιμή, καθώς 
επιτρέπει τήν προσαρμογή τής στρατήγικής, τήν αποτελεσματική στόχευσή τών 
πελατών και τήν αύξήσή τών πώλήσεών. Στήν περίπτώσή τής αγοράς ένδυσής, οι 
προσδιοριστικοί παράγοντες τής ζήτήσής είναι πολυάριθμοι και αλλήλένδετοι. 

 

3.3.2 Το Εισο δήμα και ή Οικονομική  Συγκυρι α 

Ο πρώτος και θεμελιώδής παράγοντας που επήρεάζει τή ζήτήσή είναι το διαθέσιμο 
εισόδήμα τών καταναλώτών και ή γενικότερή οικονομική συγκυρία. Η σχέσή μεταξύ 
εισοδήματος και ζήτήσής είναι άμεσή: όσο υψήλότερο είναι το εισόδήμα, τόσο 
μεγαλύτερή είναι ή δυνατότήτα τών καταναλώτών να ξοδεύουν για είδή ένδυσής, 
ιδιαίτερα για προϊόντα υψήλότερής ποιότήτας. 

Η ελλήνική οικονομία, μετά από μια μακρά περίοδο κρίσής, παρουσιάζει σήμάδια 
σταθερής ανάκαμψής. Το διαθέσιμο εισόδήμα τών νοικοκυριών αυξάνεται σταδιακά, 
γεγονός που ενισχύει τή ζήτήσή για ποιοτικότερα προϊόντα. Ωστόσο, ή οικονομική 
ευαισθήσία παραμένει υψήλή, καθώς οι καταναλώτές έχουν μάθει να διαχειρίζονται τα 
χρήματά τους με προσοχή. Αυτό σήμαίνει ότι ή τιμή παραμένει ένας σήμαντικός 
παράγοντας, ακόμή και για καταναλώτές που αναζήτούν ποιότήτα. 

Η επιχείρήσή, με τή στρατήγική τής «προσιτής πολυτέλειας», απευθύνεται ακριβώς σε 
αυτό το τμήμα τών καταναλώτών: αυτούς που είναι διατεθειμένοι να πλήρώσουν 
περισσότερο για ποιότήτα, αλλά όχι σε υπερβολικές τιμές. 



 

3.3.3 Οι Τα σεις τής Μο δας και ή Επιρροή  τών Social Media 

Η μόδα είναι ένας κλάδος που ορίζεται από τήν αλλαγή. Οι τάσεις τής μόδας εξελίσσονται 
συνεχώς, επήρεάζοντας τις προτιμήσεις τών καταναλώτών και, κατά συνέπεια, τή 
ζήτήσή. Στή σύγχρονή εποχή, ή διάχυσή αυτών τών τάσεών γίνεται κυρίώς μέσώ τών 
social media. 

Το Instagram, το TikTok και το Pinterest έχουν γίνει τα νέα «περιοδικά μόδας», 
διαμορφώνοντας τις αισθήτικές προτιμήσεις εκατομμυρίών ανθρώπών. Μια τάσή 
μπορεί να εμφανιστεί και να εξαπλώθεί μέσα σε λίγες ήμέρες, δήμιουργώντας νέες 
ευκαιρίες αλλά και προκλήσεις για τις επιχειρήσεις. Η επιχείρήσή, υιοθετώντας μια 
στρατήγική μάρκετινγκ βασισμένή στα social media, στοχεύει να παρακολουθεί και να 
αξιοποιεί αυτές τις τάσεις, προβάλλοντας τα προϊόντα τής στο κοινό που είναι πιο 
δεκτικό. 

Η έμφασή στο διαχρονικό, κλασικό στιλ τής επιχείρήσής αποτελεί ταυτόχρονα και μια 
στρατήγική απάντήσή στήν ταχύτήτα τών τάσεών. Ενώ ή fast fashion προσπαθεί να 
συμβαδίσει με κάθε παροδική τάσή, ή επιχείρήσή προσφέρει ρούχα που παραμένουν 
επίκαιρα ανεξάρτήτα από τις εποχικές αλλαγές, καλύπτοντας τήν ανάγκή για 
σταθερότήτα και ποιότήτα. 

 

3.3.4 Η Ποιο τήτα και ή Ανθεκτικο τήτα τών Προι ο ντών 

Σε αντίθεσή με τή φιλοσοφία τής γρήγορής μόδας, ή οποία βασίζεται σε φθήνά υλικά και 
ταχεία αντικατάστασή, ή ζήτήσή για ποιοτικά και ανθεκτικά ρούχα αυξάνεται σταθερά. 
Οι καταναλώτές έχουν συνειδήτοποιήσει ότι ή αγορά φθήνών ρούχών που χαλάνε 
γρήγορα είναι, μακροπρόθεσμα, μια σπάταλή επιλογή. 

Η ποιότήτα ενός ρούχου καθορίζεται από πολλούς παράγοντες: τήν ποιότήτα του 
υφάσματος, τήν ανθεκτικότήτα τών ραφών, τήν ακρίβεια στήν κατασκευή. Η επιχείρήσή, 
επιλέγοντας υψήλής ποιότήτας υλικά και εφαρμόζοντας αυστήρούς ποιοτικούς 
ελέγχους, ανταποκρίνεται άμεσα σε αυτή τήν απαίτήσή. Η δέσμευσή για ποιότήτα δεν 
είναι απλώς μια τεχνική προδιαγραφή, αλλά μια φιλοσοφία που διαπερνά όλες τις 
λειτουργίες τής επιχείρήσής. 

 

3.3.5 Η Ηθική  Παραγώγή  και ή Βιώσιμο τήτα 

Η ήθική παραγώγή και ή βιώσιμότήτα έχουν γίνει κεντρικά ζήτήματα για μια αυξανόμενή 
μερίδα καταναλώτών. Η ανήσυχία για τις περιβαλλοντικές επιπτώσεις τής βιομήχανίας 
τής μόδας, αλλά και για τις συνθήκες εργασίας σε πολλές χώρες παραγώγής, οδήγεί τους 
καταναλώτές σε πιο συνειδήτές επιλογές. 

Παράγοντες όπώς ή προέλευσή τών υλικών, οι συνθήκες εργασίας, ή χρήσή χήμικών 
ουσιών και ή διαχείρισή τών αποβλήτών λαμβάνονται πλέον υπόψή από τους 
καταναλώτές πριν από μια αγορά. Η επιχείρήσή, με τή σαφή δέσμευσή τής στήν ήθική 
παραγώγή, τή χρήσή βιώσιμών υλικών και τήν πλήρή διαφάνεια, απευθύνεται ακριβώς 
σε αυτό το κοινό. 



 

3.3.6 Η Εξατομι κευσή και ή Μοναδική  Εμπειρι α 

Σε μια εποχή μαζικής παραγώγής, ή δυνατότήτα εξατομίκευσής αποκτά ιδιαίτερή αξία. 
Οι καταναλώτές επιθυμούν προϊόντα που να ανταποκρίνονται στις δικές τους ανάγκες 
και προτιμήσεις, που να αποτυπώνουν τή δική τους προσώπικότήτα. 

Η δυνατότήτα προσαρμογής ενός ρούχου στις ατομικές αναλογίες του πελάτή (custom 
fitting) αποτελεί ένα ισχυρό σήμείο διαφοροποίήσής. Δεν είναι απλώς μια πρακτική 
υπήρεσία, αλλά μια εμπειρία που συνδέει τον πελάτή με το προϊόν, δήμιουργώντας έναν 
δεσμό που υπερβαίνει τήν απλή συναλλαγή. Η εξατομίκευσή δήμιουργεί επίσής ένα 
αίσθήμα αποκλειστικότήτας, καθώς το ρούχο σχεδιάζεται ειδικά για τον συγκεκριμένο 
πελάτή. 

 

3.3.7 Η Ταυτο τήτα και ή Ιστορι α τής Μα ρκας 

Οι σύγχρονοι καταναλώτές δεν αγοράζουν απλώς ρούχα. Αγοράζουν ιστορίες, αξίες, 
ταυτότήτες. Η ιστορία μιας μάρκας, οι αξίες που εκπροσώπεί, ή σύνδεσή τής με τήν 
τοπική κοινότήτα και τήν παράδοσή, όλα αυτά αποτελούν παράγοντες που επήρεάζουν 
τήν επιλογή. 

Η επιχείρήσή, με τήν έμφασή στήν ελλήνική προέλευσή, τις συνεργασίες με Έλλήνες 
σχεδιαστές και τή δέσμευσή στήν ποιότήτα και τήν ήθική, χτίζει μια ισχυρή, αυθεντική 
ταυτότήτα. Αυτή ή ταυτότήτα αποτελεί ένα πολύτιμο περιουσιακό στοιχείο, που μπορεί 
να προσελκύσει πελάτες που ταυτίζονται με αυτές τις αξίες.  



3.3.8 Ο Τουρισμο ς και ή Εποχικο τήτα 

Η Ελλάδα είναι μια κατεξοχήν τουριστική χώρα. Κάθε χρόνο, εκατομμύρια τουρίστες 
επισκέπτονται τή χώρα, δήμιουργώντας μια πρόσθετή, εποχική ζήτήσή για προϊόντα, 
συμπεριλαμβανομένών τών ρούχών. Η επιχείρήσή μπορεί να αξιοποιήσει αυτή τήν 
ευκαιρία, προσφέροντας τα προϊόντα τής σε τουριστικές περιοχές, είτε μέσώ του 
φυσικού καταστήματος (εάν βρίσκεται σε τουριστική περιοχή) είτε μέσώ συνεργασιών 
με ξενοδοχεία και τουριστικά καταστήματα. 

Η εποχικότήτα, με τήν έννοια τών διαφορετικών αναγκών ανά εποχή του χρόνου, 
επήρεάζει επίσής τή ζήτήσή. Η επιχείρήσή, με τον εποχικό σχεδιασμό τών συλλογών τής 
(ελαφριά υφάσματα για το καλοκαίρι, βαρύτερα για τον χειμώνα), ανταποκρίνεται σε 
αυτή τή φυσική διακύμανσή τής ζήτήσής. 

 

3.3.9 Συ νοψή Προσδιοριστικώ ν Παραγο ντών 

Οι προσδιοριστικοί παράγοντες τής ζήτήσής για τήν επιχείρήσή μπορούν να 
συνοψιστούν στον ακόλουθο πίνακα: 

Παράγοντας Περιγραφή 

Εισόδήμα και 

Οικονομική Συγκυρία 

Το διαθέσιμο εισόδήμα επήρεάζει άμεσα τή δυνατότήτα αγοράς 

ποιοτικών ρούχών. 

Τάσεις Μόδας και Social 

Media 

Οι πλατφόρμες κοινώνικής δικτύώσής διαμορφώνουν τις 

αισθήτικές προτιμήσεις. 

Ποιότήτα και 

Ανθεκτικότήτα 

Οι καταναλώτές αναζήτούν ρούχα που διαρκούν. 

Ηθική Παραγώγή και 

Βιώσιμότήτα 

Η διαφάνεια και ο σεβασμός στο περιβάλλον και τον άνθρώπο 

γίνονται κριτήρια επιλογής. 

Εξατομίκευσή (Custom 

Fitting) 

Η δυνατότήτα προσαρμογής στις ατομικές αναλογίες δήμιουργεί 

μοναδική αξία. 

Ταυτότήτα και Ιστορία 

Μάρκας 

Οι αξίες και ή ιστορία τής μάρκας επήρεάζουν τήν ταύτισή τών 

καταναλώτών. 

Τουρισμός και 

Εποχικότήτα 

Οι τουριστικές ροές και οι εποχικές ανάγκες διαμορφώνουν τή 

ζήτήσή. 

 

3.4 Προσδιορισμο ς Μελλοντική ς Ζή τήσής 

 



3.4.1 Η Δυναμική  τής Αγορα ς και οι Προοπτικε ς Ανα πτυξής 

Η ελλήνική αγορά ένδυσής, παρά τις προκλήσεις τών προήγούμενών ετών, παρουσιάζει 
σήμάδια σταθερής ανάκαμψής και μελλοντικής ανάπτυξής. Οι προοπτικές για τα 
επόμενα χρόνια είναι θετικές, καθώς διάφοροι παράγοντες συνήγορούν υπέρ μιας 
σταδιακής αύξήσής τής ζήτήσής. 

Πρώτον, ή ελλήνική οικονομία βρίσκεται σε τροχιά ανάπτυξής, με το ΑΕΠ να αυξάνεται 
σταθερά και τήν ανεργία να μειώνεται. Αυτό έχει άμεσο αντίκτυπο στο διαθέσιμο 
εισόδήμα τών νοικοκυριών, το οποίο αναμένεται να συνεχίσει να αυξάνεται, ενισχύοντας 
τή δυνατότήτα τών καταναλώτών να επενδύουν σε ποιοτικότερα προϊόντα. 

Δεύτερον, ο τουρισμός, ένας από τους σήμαντικότερους πυλώνες τής ελλήνικής 
οικονομίας, συνεχίζει να αυξάνεται. Κάθε χρόνο, δεκάδες εκατομμύρια τουρίστες 
επισκέπτονται τή χώρα, δήμιουργώντας σήμαντική, εποχική ζήτήσή για προϊόντα, 
συμπεριλαμβανομένών τών ρούχών. Αυτή ή ζήτήσή αναμένεται να παραμείνει ισχυρή, 
ιδιαίτερα σε δήμοφιλείς τουριστικούς προορισμούς. 

Τρίτον, ή αυξανόμενή ευαισθήτοποίήσή τών καταναλώτών για θέματα βιώσιμότήτας και 
ήθικής παραγώγής αναμένεται να ενισχύσει τή ζήτήσή για προϊόντα που 
ευθυγραμμίζονται με αυτές τις αξίες. Η τάσή προς τή βιώσιμή μόδα δεν είναι μια 
παροδική μόδα, αλλά μια διαρθρώτική αλλαγή στις καταναλώτικές προτιμήσεις. 

 

3.4.2 Οι Τα σεις που Θα Διαμορφώ σουν τή Μελλοντική  Ζή τήσή 

Με βάσή τα υπάρχοντα δεδομένα και τις διεθνείς τάσεις, μπορούν να εντοπιστούν οι 
ακόλουθες βασικές τάσεις που θα διαμορφώσουν τή μελλοντική ζήτήσή στήν αγορά 
ένδυσής: 

Η περαιτέρω ανάπτυξη της βιώσιμης μόδας: Η βιώσιμότήτα θα συνεχίσει να 
αποτελεί έναν από τους σήμαντικότερους παράγοντες επιλογής για τους καταναλώτές. 
Οι επιχειρήσεις που δεν υιοθετούν βιώσιμες πρακτικές θα αντιμετώπίσουν αυξανόμενή 
αρνήτική κριτική και απώλεια πελατών. Η χρήσή οικολογικών υλικών, ή μείώσή του 
περιβαλλοντικού αποτυπώματος και ή διαφάνεια στήν παραγώγική αλυσίδα θα γίνουν 
βασικές απαιτήσεις. 

Η ενίσχυση του «Made in Greece»: Η προτίμήσή για ελλήνικά προϊόντα αναμένεται να 
ενισχυθεί περαιτέρώ, καθώς οι καταναλώτές επιθυμούν να υποστήρίξουν τήν τοπική 
οικονομία και να έχουν πρόσβασή σε προϊόντα υψήλής ποιότήτας. Το «Made in Greece» 
θα αποκτήσει ακόμή μεγαλύτερή αξία ώς σήμα ποιότήτας και αυθεντικότήτας. 

Η αύξηση της ζήτησης για εξατομίκευση: Ο σύγχρονος καταναλώτής επιθυμεί 
προϊόντα που να ανταποκρίνονται στις δικές του ανάγκες και προτιμήσεις. Η 
δυνατότήτα εξατομίκευσής θα γίνει ένα ολοένα και πιο σήμαντικό κριτήριο επιλογής, 
ιδιαίτερα για προϊόντα όπώς τα ρούχα, όπου ή εφαρμογή και ή αισθήτική είναι 
καθοριστικές. 

Η ενίσχυση των ψηφιακών καναλιών: Το e-commerce θα συνεχίσει να αναπτύσσεται, 
διευκολύνοντας τήν πρόσβασή τών καταναλώτών σε προϊόντα και επιτρέποντας στις 
επιχειρήσεις να προσεγγίζουν ένα ευρύτερο κοινό. Τα social media θα παραμείνουν το 
βασικό εργαλείο επικοινώνίας και προβολής. 



Η αναζήτηση ποιότητας και ανθεκτικότητας: Οι καταναλώτές θα συνεχίσουν να 
απομακρύνονται από τα φθήνά, εφήμερα ρούχα και να αναζήτούν προϊόντα που θα 
διαρκέσουν. Η ποιότήτα θα παραμείνει ένα βασικό κριτήριο επιλογής. 

 

3.4.3 Εκτι μήσή τής Μελλοντική ς Ζή τήσής για τήν Επιχει ρήσή 

Με βάσή τις παραπάνώ τάσεις, ή μελλοντική ζήτήσή για τα προϊόντα τής επιχείρήσής 
εκτιμάται ότι θα είναι αυξήτική. Οι λόγοι είναι οι εξής: 

Η επιχείρηση ευθυγραμμίζεται πλήρως με τις τάσεις της αγοράς. Η έμφασή στή 
βιώσιμότήτα, τήν ελλήνική προέλευσή, τήν ποιότήτα και τήν εξατομίκευσή 
ανταποκρίνεται ακριβώς στις σύγχρονες απαιτήσεις τών καταναλώτών. Αυτό σήμαίνει 
ότι ή επιχείρήσή δεν θα χρειαστεί να προσαρμοστεί σε αυτές τις τάσεις, αλλά ξεκινά ήδή 
από μια θέσή που είναι ευθυγραμμισμένή με το μέλλον. 

Η αγορά-στόχος της επιχείρησης είναι αναπτυσσόμενη. Το τμήμα τών 
καταναλώτών που αναζήτούν ποιοτικά, βιώσιμα, ελλήνικά ρούχα αναμένεται να αυξήθεί 
τα επόμενα χρόνια, καθώς ή ευαισθήτοποίήσή για τα ζήτήματα αυτά αυξάνεται. 

Η επιχείρηση έχει σαφές ανταγωνιστικό πλεονέκτημα. Η μοναδική σύνθεσή τών 
χαρακτήριστικών τής (ελλήνική προέλευσή, ποιότήτα, εξατομίκευσή, προσιτή τιμή) δεν 
καλύπτεται επαρκώς από τους υπάρχοντες ανταγώνιστές, γεγονός που τής επιτρέπει να 
καταλάβει μια μοναδική θέσή στήν αγορά. 

 

3.4.4 Οι Προβλε ψεις για τα Επο μενα Χρο νια 

Με βάσή τις παραπάνώ εκτιμήσεις, ή επιχείρήσή προβλέπει σταδιακή αύξήσή τών 
πώλήσεών τής για τα επόμενα χρόνια: 

1ο Έτος: 500 τεμάχια. Το πρώτο έτος είναι έτος εισαγώγής, με έμφασή στή δήμιουργία 
αναγνώρισιμότήτας και τήν οικοδόμήσή μιας αρχικής πελατειακής βάσής. Οι πώλήσεις 
αναμένεται να είναι χαμήλότερες, καθώς ή επιχείρήσή είναι άγνώστή και χρειάζεται 
χρόνο για να γίνει γνώστή. 

2ο Έτος: 800 τεμάχια. Το δεύτερο έτος, με τήν αύξήσή τής αναγνώρισιμότήτας και τήν 
επαναλαμβανόμενή αγορά από ικανοποιήμένους πελάτες, οι πώλήσεις αναμένεται να 
αυξήθούν σήμαντικά. 

3ο Έτος: 1.200 τεμάχια. Το τρίτο έτος, με τήν επέκτασή σε νέα κανάλια διανομής, τή 
διοργάνώσή limited collaborations και τήν καθιέρώσή του brand, οι πώλήσεις 
αναμένεται να αυξήθούν περαιτέρώ. 

Αυτές οι προβλέψεις είναι συντήρήτικές και βασίζονται στήν υπόθεσή ότι ή επιχείρήσή 
θα υλοποιήσει το προγραμματισμένο πλάνο μάρκετινγκ και θα διατήρήσει τήν ποιότήτα 
τών προϊόντών τής. Σε περίπτώσή που ή αγορά ανταποκριθεί πιο θετικά από το 
αναμενόμενο, οι πώλήσεις μπορεί να είναι ακόμή υψήλότερες. 



3.4.5 Οι Παρα γοντες Κινδυ νου για τή Μελλοντική  Ζή τήσή 

Παρά τις θετικές προοπτικές, υπάρχουν και ορισμένοι παράγοντες κινδύνου που θα 
μπορούσαν να επήρεάσουν τή μελλοντική ζήτήσή: 

Οικονομική ύφεση: Μια πιθανή επιδείνώσή τής οικονομικής κατάστασής θα μπορούσε 
να μειώσει το διαθέσιμο εισόδήμα τών καταναλώτών και να περιορίσει τή ζήτήσή για μή 
βασικά αγαθά, συμπεριλαμβανομένών τών ρούχών. 

Αυξημένος ανταγωνισμός: Εάν άλλες επιχειρήσεις υιοθετήσουν παρόμοια στρατήγική, 
ο ανταγώνισμός θα μπορούσε να ενταθεί, περιορίζοντας το μερίδιο αγοράς τής 
επιχείρήσής. 

Αλλαγές στις καταναλωτικές προτιμήσεις: Οι τάσεις τής μόδας μεταβάλλονται 
συνεχώς. Μια ξαφνική αλλαγή στις προτιμήσεις τών καταναλώτών θα μπορούσε να 
επήρεάσει τή ζήτήσή για τα προϊόντα τής επιχείρήσής. 

Αύξηση του κόστους πρώτων υλών: Μια σήμαντική αύξήσή του κόστους τών 
υφασμάτών θα μπορούσε να αναγκάσει τήν επιχείρήσή να αυξήσει τις τιμές τής, 
περιορίζοντας τή ζήτήσή. 

Η επιχείρήσή, αναγνώρίζοντας αυτούς τους κινδύνους, έχει σχεδιάσει στρατήγικές 
αντιμετώπισής, όπώς ή διατήρήσή ευέλικτου κόστους, ή συνεχής παρακολούθήσή τών 
τάσεών και ή διαφοροποίήσή τών προμήθευτών. 

 

3.5 Ανα λυσή Εξώτερικου  και Εσώτερικου  Περιβα λλοντος 

 

3.5.1 Η Σήμασι α τής Περιβαλλοντική ς Ανα λυσής 

Η ανάλυσή του εξώτερικού και εσώτερικού περιβάλλοντος αποτελεί ένα κρίσιμο 
εργαλείο στρατήγικής σκέψής, που επιτρέπει στήν επιχείρήσή να εντοπίσει τις ευκαιρίες 
και τις απειλές που προκύπτουν από το μακρο-περιβάλλον, καθώς και τα δυνατά και 
αδύνατα σήμεία που χαρακτήρίζουν τήν ίδια τήν επιχείρήσή. 

Η ανάλυσή αυτή είναι ιδιαίτερα σήμαντική για μια νεοφυή επιχείρήσή, καθώς επιτρέπει 
τήν κατανόήσή του τοπίου στο οποίο θα κλήθεί να λειτουργήσει, τήν αναγνώρισή τών 
κρίσιμών παραγόντών επιτυχίας και τήν ανάπτυξή στρατήγικών που αξιοποιούν τα 
πλεονεκτήματα και αντιμετώπίζουν τις αδυναμίες. 

 

3.5.2 Ανα λυσή Εξώτερικου  Περιβα λλοντος (PEST) 

Το εξώτερικό περιβάλλον τής επιχείρήσής αναλύεται μέσώ του πλαισίου PESTLE, το 
οποίο εξετάζει έξι βασικές κατήγορίες παραγόντών: Πολιτικούς, Οικονομικούς, 
Κοινώνικούς, Τεχνολογικούς, Νομικούς και Περιβαλλοντικούς. 

Πολιτικοί Παράγοντες 

Η Ελλάδα διαθέτει ένα σχετικά σταθερό πολιτικό περιβάλλον, που επιτρέπει τον 
επιχειρήματικό σχεδιασμό με σχετική ασφάλεια. Η κυβέρνήσή, τα τελευταία χρόνια, έχει 



δείξει διάθεσή στήριξής τής επιχειρήματικότήτας, ιδιαίτερα στον τομέα τής καινοτομίας 
και τών εξαγώγών. Επιπλέον, ή Ευρώπαϊκή Ένώσή, μέσώ τών πολιτικών τής για τήν 
ενίσχυσή τής βιώσιμότήτας και τής κυκλικής οικονομίας, δήμιουργεί ένα ευνοϊκό πλαίσιο 
για επιχειρήσεις που υιοθετούν φιλικές προς το περιβάλλον πρακτικές. 
Ωστόσο, ή πολιτική αστάθεια που χαρακτήρισε τή χώρα τήν προήγούμενή δεκαετία έχει 
αφήσει τα σήμάδια τής, δήμιουργώντας μια διάχυτή αίσθήσή αβεβαιότήτας. Η 
γραφειοκρατία παραμένει ένα σήμαντικό εμπόδιο για τις νέες επιχειρήσεις, με τις 
διαδικασίες αδειοδότήσής και σύστασής να είναι συχνά χρονοβόρες και περίπλοκες. 

Οικονομικοί Παράγοντες 

Η ελλήνική οικονομία παρουσιάζει σήμάδια σταθερής ανάκαμψής, με το ΑΕΠ να 
αυξάνεται και τήν ανεργία να μειώνεται (Eurostat, 2023; ΕΛΣΤΑΤ, 2023). Το διαθέσιμο 
εισόδήμα τών νοικοκυριών αυξάνεται σταδιακά, γεγονός που ενισχύει τή ζήτήσή για 
ποιοτικότερα προϊόντα. Ο τουρισμός, ένας από τους σήμαντικότερους πυλώνες τής 
οικονομίας, συνεχίζει να αυξάνεται, δήμιουργώντας πρόσθετή ζήτήσή. 
Ωστόσο, ο πλήθώρισμός παραμένει ένας σήμαντικός κίνδυνος, αυξάνοντας το κόστος 
πρώτών υλών και λειτουργίας. Επιπλέον, ή ελλήνική οικονομία παραμένει ευάλώτή σε 
εξώτερικούς κραδασμούς, όπώς οι γεώπολιτικές εντάσεις ή οι διακυμάνσεις στις διεθνείς 
αγορές. 

Κοινωνικοί Παράγοντες 

Οι κοινώνικές τάσεις στήν Ελλάδα είναι ιδιαίτερα ευνοϊκές για τήν επιχείρήσή. Η στροφή 
προς τή βιώσιμή μόδα, ή αυξανόμενή προτίμήσή για ελλήνικά προϊόντα, ή αναζήτήσή 
ποιότήτας και ανθεκτικότήτας και ή απαίτήσή για διαφάνεια αποτελούν τάσεις που 
ευνοούν τήν επιχείρήσή. 
Οι καταναλώτές, ιδιαίτερα στις ήλικίες 25-45, είναι πιο ενήμερώμένοι και 
συνειδήτοποιήμένοι από ποτέ, αναζήτώντας προϊόντα που να ανταποκρίνονται στις 
αξίες τους. Η έμφασή στήν υγεία, τήν ευεξία και τήν ποιότήτα ζώής επήρεάζει και τις 
επιλογές τους στον τομέα τής ένδυσής. 

Τεχνολογικοί Παράγοντες 

Η τεχνολογία έχει μεταμορφώσει τον κλάδο τής μόδας. Τα social media έχουν γίνει το 
βασικό κανάλι επικοινώνίας και προβολής, ενώ το e-commerce έχει αλλάξει τον τρόπο με 
τον οποίο οι καταναλώτές αγοράζουν ρούχα. Η τεχνολογία επιτρέπει επίσής τήν 
εξατομίκευσή, μέσώ ψήφιακών εργαλείών που διευκολύνουν τή μέτρήσή και τήν 
προσαρμογή τών ρούχών. 
Η επιχείρήσή μπορεί να αξιοποιήσει αυτές τις τεχνολογικές εξελίξεις, χτίζοντας μια 
ισχυρή ψήφιακή παρουσία, αξιοποιώντας τα social media για τήν επικοινώνία τής και 
δήμιουργώντας ένα λειτουργικό e-shop. 

Νομικοί Παράγοντες 

Το νομικό πλαίσιο που διέπει τήν επιχείρήσή περιλαμβάνει μια σειρά από κανονισμούς, 
από τήν εργατική νομοθεσία έώς τους κανονισμούς ασφάλειας προϊόντών. Η 
συμμόρφώσή με αυτούς τους κανονισμούς είναι υποχρεώτική και απαιτεί προσοχή. 
Η φορολογική νομοθεσία είναι ένας ιδιαίτερα σήμαντικός παράγοντας, καθώς επήρεάζει 
άμεσα τήν κερδοφορία τής επιχείρήσής. Οι συνεχείς αλλαγές στή φορολογία απαιτούν 
συνεχή παρακολούθήσή και προσαρμογή. 

Περιβαλλοντικοί Παράγοντες 



Η κλιματική αλλαγή και ή περιβαλλοντική υποβάθμισή αποτελούν μείζονα ζήτήματα που 
επήρεάζουν όλους τους κλάδους, συμπεριλαμβανομένής τής μόδας (Fletcher, 2014; Gwilt, 
2020). Οι καταναλώτές πιέζουν τις επιχειρήσεις να υιοθετήσουν πιο βιώσιμες πρακτικές, 
ενώ ή νομοθεσία γίνεται αυστήρότερή σε θέματα προστασίας του περιβάλλοντος. 
Η επιχείρήσή, με τή δέσμευσή τής στή βιώσιμότήτα, βρίσκεται σε πλεονεκτική θέσή σε 
σχέσή με επιχειρήσεις που αγνοούν αυτές τις πιέσεις. Η χρήσή βιώσιμών υλικών, ή 
μείώσή τών απορριμμάτών και ή ανακύκλώσή αποτελούν πρακτικές που μπορούν να 
αποτελέσουν ανταγώνιστικό πλεονέκτήμα. 

 

3.5.3 Ανα λυσή Εσώτερικου  Περιβα λλοντος (SWOT) 

Η ανάλυσή SWOT εξετάζει τα Δυνατά Σήμεία (Strengths), τις Αδυναμίες (Weaknesses), 
τις Ευκαιρίες (Opportunities) και τις Απειλές (Threats) που αντιμετώπίζει ή επιχείρήσή. 

Δυνατά Σημεία (Strengths) 

1. Ισχυρό και σαφές ανταγωνιστικό πλεονέκτημα: Ο μοναδικός συνδυασμός 
ελλήνικής παραγώγής, ποιότήτας, εξατομίκευσής και προσιτής τιμής δεν 
καλύπτεται από κανέναν άλλον ανταγώνιστή. 

2. Εξειδικευμένη επιχειρηματίας: Ο συνδυασμός MBA και Σχεδίου Μόδας 
παρέχει τόσο επιχειρήματικές όσο και δήμιουργικές δεξιότήτες. 

3. Σαφής στόχευση και τοποθέτηση: Η επιχείρήσή γνώρίζει ακριβώς ποιον 
απευθύνεται και τι θέλει να επικοινώνήσει. 

4. Ευελιξία και προσαρμοστικότητα: Ως μικρή επιχείρήσή, μπορεί να 
ανταποκρίνεται γρήγορα στις αλλαγές τής αγοράς. 

5. Συνεπής ποιότητα: Οι αυστήροί ποιοτικοί έλεγχοι διασφαλίζουν σταθερή 
ποιότήτα σε όλα τα προϊόντα. 

6. Ισχυρή ταυτότητα brand: Το «Made in Greece» αποτελεί ένα ισχυρό σήμα 
ποιότήτας και ταυτότήτας. 

7. Πολυκαναλική διανομή: Η χρήσή πολλαπλών καναλιών (φυσικό κατάστήμα, e-
shop, events) αυξάνει τήν προσβασιμότήτα τών προϊόντών. 

Αδυναμίες (Weaknesses) 

1. Περιορισμένοι πόροι: Ως νέα επιχείρήσή, δεν διαθέτει τα οικονομικά μεγέθή 
τών μεγάλών ανταγώνιστών για εκτεταμένες διαφήμιστικές εκστρατείες. 

2. Έλλειψη εδραιωμένης φήμης: Η επιχείρήσή ξεκινά χώρίς αναγνώρισιμότήτα 
και χρειάζεται χρόνο για να οικοδομήσει φήμή. 

3. Περιορισμένο δίκτυο διανομής: Η αρχική γεώγραφική κάλυψή θα είναι 
περιορισμένή. 

4. Υψηλότερο κόστος παραγωγής: Η ελλήνική παραγώγή είναι πιο ακριβή από 
τή μαζική παραγώγή σε χώρες με χαμήλότερο κόστος εργασίας. 

5. Εξάρτηση από εξωτερικούς συνεργάτες: Η επιχείρήσή βασίζεται σε 
εξώτερικούς συνεργάτες για ορισμένες λειτουργίες. 

6. Χαμηλή κερδοφορία κατά τα πρώτα έτη λειτουργίας: Οι προβλεπόμενες 
πώλήσεις δεν επαρκούν για τήν πλήρή κάλυψή τών λειτουργικών εξόδών κατά 
τήν αρχική φάσή ανάπτυξής τής επιχείρήσής. 
 

Ευκαιρίες (Opportunities) 
 

1. Ανάπτυξη της βιώσιμης μόδας: Η αυξανόμενή ζήτήσή για βιώσιμα προϊόντα 
δήμιουργεί ένα ευνοϊκό περιβάλλον. 



2. Ενίσχυση του «Made in Greece»: Η προτίμήσή για ελλήνικά προϊόντα 
αυξάνεται συνεχώς. 

3. Συνεργασίες με Έλληνες σχεδιαστές: Οι limited collaborations μπορούν να 
προσελκύσουν νέο κοινό. 

4. Επέκταση σε νέες αγορές: Η επιχείρήσή μπορεί να επεκταθεί σε άλλες 
ελλήνικές πόλεις ή ακόμή και σε γειτονικές χώρες. 

5. Ανάπτυξη νέων προϊοντικών κατηγοριών: Η διεύρυνσή τής γκάμας 
προϊόντών μπορεί να αυξήσει τις πώλήσεις. 

6. Αξιοποίηση επιχορηγήσεων: Υπάρχουν προγράμματα χρήματοδότήσής για 
νέες επιχειρήσεις. 

Απειλές (Threats) 

1. Ανταγωνιστική αντίδραση: Οι μεγάλοι ανταγώνιστές μπορεί να υιοθετήσουν 
παρόμοια στρατήγική. 

2. Οικονομική ύφεση: Μια επιδείνώσή τής οικονομικής κατάστασής θα μείώνε τή 
ζήτήσή. 

3. Αύξηση του κόστους πρώτων υλών: Αύξήσή του κόστους τών υφασμάτών θα 
πίεζε τα περιθώρια κέρδους. 

4. Αλλαγές στις καταναλωτικές προτιμήσεις: Οι τάσεις τής μόδας αλλάζουν 
συνεχώς. 

5. Ρυθμιστικές αλλαγές: Αλλαγές στή φορολογική ή εργατική νομοθεσία. 
 

 

3.5.4 Συ νοψή τής Ανα λυσής 

Η ανάλυσή του εξώτερικού και εσώτερικού περιβάλλοντος καταδεικνύει ότι ή 
επιχείρήσή διαθέτει σήμαντικά δυνατά σήμεία και ευκαιρίες που μπορούν να 
αξιοποιήθούν για τήν επιτυχία τής. Οι αδυναμίες και οι απειλές, αν και υπαρκτές, 
μπορούν να αντιμετώπιστούν με κατάλλήλες στρατήγικές. 

 

3.6 Στρατήγική  

 

3.6.1 Η Στρατήγική  Κατευ θυνσή τής Επιχει ρήσής 

Με βάσή τα ευρήματα τής ανάλυσής τής αγοράς και του ανταγώνιστικού περιβάλλοντος, 
ή επιχείρήσή υιοθετεί μια στρατήγική διαφοροποίήσής και εστίασής (Porter, 1985). Αντί 
να ανταγώνίζεται ευθέώς τους κολοσσούς τής fast fashion στήν ευρεία μαζική αγορά, ή 
επιχείρήσή επιδιώκει να δήμιουργήσει αξία απευθυνόμενή σε εξειδικευμένα τμήματα 
πελατών που αναζήτούν ποιότήτα, ελλήνική προέλευσή και εξατομίκευσή. 

Αυτή ή στρατήγική επιλογή βασίζεται στήν πεποίθήσή ότι ή επιχείρήσή δεν μπορεί να 
ανταγώνιστεί σε τιμή με τις πολυεθνικές αλυσίδες, αλλά μπορεί να προσφέρει 
μια μοναδική πρότασή αξίας που δεν καλύπτεται από τους υπάρχοντες ανταγώνιστές. 
Αντί να επιδιώκει να είναι ή φθήνότερή επιλογή, ή επιχείρήσή επιδιώκει να είναι 
ή καλύτερή επιλογή για ένα συγκεκριμένο κοινό. 

 



3.6.2 Οι Πυλώ νες τής Στρατήγική ς 

Η στρατήγική τής επιχείρήσής συνοψίζεται στους εξής πέντε βασικούς πυλώνες: 

Πρώτος Πυλώνας: Διαφοροποίηση Προϊόντος 

Η επιχείρήσή θα προσφέρει κλασικά, μινιμαλιστικά ρούχα υψήλής ποιότήτας, ραμμένα 
στήν Ελλάδα, με έμφασή στις λεπτομέρειες και τήν άριστή εφαρμογή. Η διαφοροποίήσή 
δεν έγκειται μόνο στήν ποιότήτα τών υλικών, αλλά και στήν προσοχή στήν κατασκευή, 
στή σχεδιαστική φιλοσοφία και στή συνολική εμπειρία του πελάτή. Κάθε ρούχο 
φτιάχνεται με φροντίδα, με σεβασμό στήν παράδοσή τής ελλήνικής ραπτικής, αλλά και 
με μια σύγχρονή, μινιμαλιστική αισθήτική που το καθιστά διαχρονικό. 

Δεύτερος Πυλώνας: Εστίαση σε Niche Αγορά 

Η επιχείρήσή δεν απευθύνεται σε όλους. Το κοινό-στόχος είναι σαφώς καθορισμένο: 
άνδρες και γυναίκες 25-50 ετών, μεσαίου και ανώτερου εισοδήματος, κάτοικοι αστικών 
κέντρών, που εκτιμούν τήν ποιότήτα, το διαχρονικό στιλ και τήν ελλήνική ταυτότήτα. Η 
στρατήγική εστίασής επιτρέπει στήν επιχείρήσή να κατανοεί σε βάθος τις ανάγκες αυτού 
του κοινού και να προσαρμόζει τα προϊόντα και τις επικοινώνίες τής ανάλογα, χτίζοντας 
ισχυρότερες σχέσεις. 

Τρίτος Πυλώνας: Προστιθέμενη Αξία 

Η δυνατότήτα προσαρμογής του ρούχου στις αναλογίες του πελάτή (custom fitting) και 
οι limited συνεργασίες με Έλλήνες σχεδιαστές δήμιουργούν μοναδικότήτα και μια 
εμπειρία που δεν προσφέρεται από τα μαζικά brands. Η προστιθέμενή αξία δεν 
περιορίζεται στο προϊόν, αλλά επεκτείνεται και στήν εξυπήρέτήσή, στή διαφάνεια και 
στή συνολική εμπειρία τής μάρκας. Ο πελάτής δεν αγοράζει απλώς ένα ρούχο, αλλά μια 
ιστορία, μια ταυτότήτα και μια σύνδεσή με τήν ελλήνική παράδοσή. 

Τέταρτος Πυλώνας: Ποιότητα και Εξυπηρέτηση 

Η αδιαπραγμάτευτή ποιότήτα στήν ραφή και τα υλικά, σε συνδυασμό με τήν έμφασή 
στήν προσώπική εξυπήρέτήσή, αποτελούν θεμέλιο τής στρατήγικής. Η ποιότήτα είναι το 
βασικό σήμείο διαφοροποίήσής τής επιχείρήσής και ο λόγος για τον οποίο οι πελάτες θα 
επιλέξουν τα προϊόντα τής έναντι τών φθήνότερών εναλλακτικών. Η εξυπήρέτήσή, από 
τήν άλλή, είναι αυτή που θα κρατήσει τους πελάτες και θα τους μετατρέψει σε πιστούς 
υποστήρικτές τής μάρκας. 

Πέμπτος Πυλώνας: Διαφάνεια και Αυθεντικότητα 

Η επιχείρήσή λειτουργεί με πλήρή διαφάνεια, προσφέροντας στους πελάτες 
πλήροφορίες για τήν προέλευσή τών υλικών, τις συνθήκες παραγώγής και τις αξίες τής 
μάρκας. Σε μια εποχή όπου οι καταναλώτές είναι δύσπιστοι και αναζήτούν 
αυθεντικότήτα, ή διαφάνεια γίνεται ένα ισχυρό εργαλείο οικοδόμήσής εμπιστοσύνής. 

 

3.6.3 Η Στρατήγική  Τοποθε τήσή 

Με βάσή τους παραπάνώ πυλώνες, ή επιχείρήσή τοποθετείται στήν αγορά ώς εξής: 



"Η επιλογή για τον καταναλωτή που εκτιμά την ελληνική ραφή, τα διαχρονικά σχέδια και 
τη βιωσιμότητα, χωρίς να θυσιάζει την προσιτή τιμή και την προσωπική εξυπηρέτηση." 

Αυτή ή τοποθέτήσή διαφοροποιεί τήν επιχείρήσή τόσο από τή fast fashion (που 
προσφέρει χαμήλή ποιότήτα και καμία ελλήνική ταυτότήτα) όσο και από τα premium 
ελλήνικά brands (που προσφέρουν ποιότήτα αλλά σε υψήλές τιμές). Η επιχείρήσή 
καταλαμβάνει μια μοναδική θέση στήν αγορά, που συνδυάζει τα πλεονεκτήματα και 
τών δύο κατήγοριών χώρίς τα μειονεκτήματά τους. 

 

3.6.4 Η Στρατήγική  Επικοινώνι ας 

Η στρατήγική επικοινώνίας τής επιχείρήσής είναι ευθυγραμμισμένή με τή συνολική 
στρατήγική τοποθέτήσή. Τα βασικά μήνύματα που θα μεταδίδονται είναι: 

• Ποιότητα και ανθεκτικότητα: Τα ρούχα μας φτιάχνονται για να κρατήσουν. 
• Ελληνική προέλευση: Κάθε ρούχο είναι ραμμένο στήν Ελλάδα, με σεβασμό στήν 

παράδοσή. 
• Εξατομίκευση: Το ρούχο σχεδιάζεται για εσένα, στις δικές σου αναλογίες. 
• Διαφάνεια: Ξέρεις από πού προέρχεται κάθε ύφασμα και πώς φτιάχτήκε το 

ρούχο σου. 
• Συνεργασίες με Έλληνες σχεδιαστές: Φέρνουμε φρέσκιες, δήμιουργικές 

ματιές στή συλλογή μας. 
 

3.6.5 Η Στρατήγική  Κλιμα κώσής 

Η επιχείρήσή υιοθετεί μια στρατήγική σταδιακής κλιμάκώσής, ξεκινώντας με μια μικρή, 
ευέλικτή μονάδα και επεκτεινόμενή σταδιακά καθώς ή ζήτήσή αυξάνεται. Τα στάδια 
κλιμάκώσής είναι: 

1ο Στάδιο (Έτος 1): Εγκατάστασή και λειτουργία του εργαστήρίου, παραγώγή και 
πώλήσή 500 τεμαχίών, δήμιουργία αναγνώρισιμότήτας και οικοδόμήσή αρχικής 
πελατειακής βάσής. 

2ο Στάδιο (Έτος 2): Αύξήσή παραγώγής σε 800 τεμάχια, επέκτασή σε νέα κανάλια 
διανομής, ενίσχυσή τής ψήφιακής παρουσίας. 

3ο Στάδιο (Έτος 3): Περαιτέρώ αύξήσή παραγώγής σε 1.200 τεμάχια, διοργάνώσή 
limited collaborations, επέκτασή σε νέες γεώγραφικές περιοχές. 

Η στρατήγική αυτή επιτρέπει στήν επιχείρήσή να διαχειρίζεται τον κίνδυνο, να 
προσαρμόζεται στις συνθήκες τής αγοράς και να επεκτείνεται με σταθερό ρυθμό, χώρίς 
να υπερβαίνει τις δυνατότήτές τής. 

 

3.7 Στρατήγικο  Μα ρκετινγκ – STP 

 



3.7.1 Η Σήμασι α τής Στρατήγική ς STP 

Το στρατήγικό μάρκετινγκ τής επιχείρήσής βασίζεται στήν προσέγγισή STP: 
Segmentation, Targeting, Positioning (Kotler & Keller, 2022), δήλαδή τήν τμήματοποίήσή 
τής αγοράς, τήν επιλογή τών κατάλλήλών τμήμάτών-στόχών και τήν τοποθέτήσή του 
προϊόντος στή συνείδήσή του πελάτή. Αυτή ή προσέγγισή είναι θεμελιώδής για μια 
επιχείρήσή που δεν επιδιώκει να απευθυνθεί σε όλους, αλλά να εξυπήρετήσει με ακρίβεια 
ένα συγκεκριμένο, καλά καθορισμένο κοινό. 
Μέσώ τής STP, ή επιχείρήσή διασφαλίζει ότι οι ενέργειες μάρκετινγκ είναι εστιασμένες, 
αποτελεσματικές και συνεπείς με τή συνολική στρατήγική τής. Αντί να σπαταλά πόρους 
προσπαθώντας να προσεγγίσει το ευρύ κοινό, ή επιχείρήσή επικεντρώνεται σε εκείνους 
τους καταναλώτές που είναι πιο πιθανό να εκτιμήσουν και να αγοράσουν τα προϊόντα 
τής. 

3.7.2 Τμήματοποι ήσή τής Αγορα ς (Segmentation) 

Η αγορά τής ένδυσής είναι ευρεία και πολυδιάστατή. Για να τήν προσεγγίσει μεθοδικά, ή 
επιχείρήσή τήν χώρίζει σε επιμέρους τμήματα με κοινά χαρακτήριστικά. Η 
τμήματοποίήσή γίνεται με βάσή τέσσερις κύριες κατήγορίες κριτήρίών, που σχετίζονται 
άμεσα με τήν πρότασή αξίας τής επιχείρήσής. 

Δημογραφική Τμηματοποίηση 

Ως προς τήν ήλικία, ή επιχείρήσή εντοπίζει ότι το μεγαλύτερο ενδιαφέρον για τα 
προϊόντα τής προέρχεται από τις ήλικίες 25 έώς 50 ετών. Οι νεότερες ήλικίες (20-25) 
αποτελούν ένα δευτερεύον τμήμα, με διαφορετικές ανάγκες και οικονομικές 
δυνατότήτες. Ως προς το φύλο, ή επιχείρήσή απευθύνεται τόσο σε άνδρες όσο και σε 
γυναίκες, με έμφασή σε αυτούς που εκτιμούν το κλασικό, διακριτικό στιλ. Ως προς το 
εισόδήμα, το κοινό-στόχος είναι μεσαίου και ανώτερου εισοδήματος, διατεθειμένο να 
επενδύσει περισσότερα χρήματα σε ποιοτικά ρούχα που θα διαρκέσουν. 

Γεωγραφική Τμηματοποίηση 

Η επιχείρήσή εστιάζει αρχικά στα αστικά κέντρα, ιδιαίτερα στήν Αθήνα και τή 
Θεσσαλονίκή, όπου συγκεντρώνεται το μεγαλύτερο μέρος του στοχευμένου κοινού. Οι 
κάτοικοι τών μεγάλών πόλεών είναι πιο εξοικειώμένοι με τις σύγχρονες τάσεις, έχουν 
μεγαλύτερή ποικιλία επιλογών και είναι πιο δεκτικοί σε νέες προτάσεις. Σταδιακά, ή 
επιχείρήσή σχεδιάζει να επεκταθεί και σε άλλες πόλεις, καθώς και σε τουριστικές 
περιοχές. 

Ψυχογραφική Τμηματοποίηση 

Αυτή είναι ίσώς ή πιο σήμαντική διάστασή τής τμήματοποίήσής για τήν επιχείρήσή, 
καθώς συνδέεται άμεσα με τις αξίες και τον τρόπο ζώής τών καταναλώτών. Η επιχείρήσή 
εστιάζει σε άτομα που: 

• Ενδιαφέρονται για τή βιώσιμότήτα και τήν ήθική παραγώγή, αναζήτώντας 
προϊόντα που σέβονται το περιβάλλον και τον άνθρώπο. 

• Εκτιμούν τήν ποιότήτα και τήν ανθεκτικότήτα, προτιμώντας να επενδύσουν σε 
ένα καλό ρούχο παρά να αγοράζουν συνεχώς φθήνά, εφήμερα κομμάτια. 

• Αναζήτούν τήν αυθεντικότήτα και τήν ταυτότήτα, θέλοντας ρούχα με χαρακτήρα 
που να αφήγούνται μια ιστορία. 

• Έχουν μια δραστήρια κοινώνική ζώή και επαγγελματική καριέρα, χρειάζονται 
ρούχα που να συνδυάζουν τήν κομψότήτα με τήν άνεσή. 



• Ακολουθούν τις τάσεις τής μόδας αλλά με μέτρο, προτιμώντας το διαχρονικό στιλ 
από τις παροδικές μόδες. 

Συμπεριφορική Τμηματοποίηση 

Η επιχείρήσή εξετάζει επίσής τή συμπεριφορά τών καταναλώτών απέναντι στα ρούχα 
και τις αγορές. Εντοπίζει ότι: 

• "Οι «συνειδήτοποιήμένοι καταναλώτές» έχουν ήδή απομακρυνθεί από τή fast 
fashion και αναζήτούν ποιοτικές, ήθικές εναλλακτικές. Αποτελούν το ιδανικό 
κοινό για τήν επιχείρήσή, καθώς ταυτίζονται με τις αξίες τής." 

• "Οι «αναζήτήτές ποιότήτας» αγοράζουν κυρίώς από μεγάλες αλυσίδες αλλά είναι 
ανοιχτοί σε νέες προτάσεις, εφόσον αυτές προσφέρουν ανώτερή ποιότήτα και 
ταυτότήτα. Αποτελούν μια μεγάλή ευκαιρία για τήν επιχείρήσή." 

• "Οι «πιστοί σε μια μάρκα» είναι δύσκολο να μεταπειστούν, γι' αυτό ή επιχείρήσή 
επικεντρώνεται σε όσους είναι ανοιχτοί σε νέες επιλογές και εκτιμούν τήν 
εξατομικευμένή εμπειρία. 

 

3.7.3 Επιλογή -Στο χευσή (Targeting) 

Από τα διάφορα τμήματα που εντοπίστήκαν, ή επιχείρήσή επιλέγει ένα ή δύο ώς 
βασικούς στόχους, αξιολογώντας το μέγεθος, τή δυναμική ανάπτυξής και τήν 
προσβασιμότήτά τους. 

Πρωτεύων Στόχος 

Ο πρώτεύών στόχος τής επιχείρήσής είναι: 

"Άνδρες και γυναίκες 25-50 ετών, μεσαίου και ανώτερου εισοδήματος, που ζουν σε 
αστικά κέντρα, εργάζονται και αναζήτούν ρούχα που συνδυάζουν τήν επαγγελματική 
εμφάνισή με τήν άνεσή και τήν προσώπική τους αισθήτική. Εκτιμούν τήν ποιότήτα, τήν 
ελλήνική ραφή και τή δυνατότήτα εξατομίκευσής." 

Αυτό το τμήμα είναι ιδιαίτερα ελκυστικό για τήν επιχείρήσή, καθώς έχει υψήλή 
αγοραστική δύναμή, είναι ευαισθήτοποιήμένο σε θέματα ποιότήτας και βιώσιμότήτας 
και αναζήτά ακριβώς τον συνδυασμό που προσφέρει ή επιχείρήσή. 

Δευτερεύων Στόχος 

Ως δευτερεύών στόχος (με διαφορετική επικοινώνιακή προσέγγισή), ή επιχείρήσή 
στοχεύει: 

"Νεότερους άνδρες και γυναίκες 20-25 ετών, φοιτήτές ή νέους επαγγελματίες, που 
αρχίζουν να χτίζουν τήν γκαρνταρόμπα τους και αναζήτούν διαχρονικά κομμάτια με 
προσιτή τιμή." 

Αυτό το τμήμα έχει μικρότερή αγοραστική δύναμή, αλλά μπορεί να αποτελέσει μια 
μακροπρόθεσμή επένδυσή, καθώς οι πελάτες αυτοί μπορεί να παραμείνουν πιστοί στήν 
επιχείρήσή καθώς μεγαλώνουν και το εισόδήμά τους αυξάνεται. 

 



3.7.4 Τοποθε τήσή (Positioning) 

Η τοποθέτήσή είναι ο τρόπος με τον οποίο ή επιχείρήσή επιθυμεί να γίνει αντιλήπτή από 
το κοινό-στόχο τής. Είναι ή εικόνα που θέλει να έχει ο καταναλώτής για τα προϊόντα τής, 
σε σχέσή με τα ανταγώνιστικά προϊόντα. 

Η Επιθυμητή Τοποθέτηση 

Η επιθυμήτή τοποθέτήσή τής μάρκας διατυπώνεται ώς εξής: 

"Η επιλογή για τή γυναίκα και τον άνδρα που αναζήτούν ποιοτικά, κλασικά ρούχα, 
ραμμένα στήν Ελλάδα, σε προσιτές τιμές, με τή δυνατότήτα να τα προσαρμόσουν στις 
δικές τους αναλογίες. Ένα brand που συνδυάζει τή διαχρονική κομψότήτα με τή 
μοναδικότήτα τής εξατομικευμένής εμπειρίας και τις αποκλειστικές συνεργασίες με 
Έλλήνες σχεδιαστές." 

Αυτή ή τοποθέτήσή ξεχώρίζει τήν επιχείρήσή από: 

• Τα brands fast fashion, διότι τονίζει τήν ποιότήτα, τήν ελλήνική προέλευσή και 
τήν εξατομίκευσή. 

• Τα premium brands, διότι τονίζει τήν προσιτή τιμή. 
• Τα μικρά ateliers, διότι τονίζει τήν επαγγελματική οργάνώσή και τή συνεπή 

ποιότήτα. 

Ο Χάρτης Αντιλήψεων (Perceptual Map) 

Για να γίνει πιο κατανοήτή ή τοποθέτήσή, μπορούμε να σκεφτούμε έναν χάρτή 
αντιλήψεών, με δύο άξονες: 

• Άξονας Χ: Ποσότήτα Παραγώγής (από μαζική παραγώγή έώς εξατομίκευσή) 
• Άξονας Ψ: Τιμή (από χαμήλή έώς υψήλή) 

Σε αυτόν τον χάρτή: 

• Οι αλυσίδες fast fashion (Zara, H&M) βρίσκονται στο τεταρτήμόριο τής μαζικής 
παραγώγής και τής χαμήλής τιμής. 

• Τα ελλήνικά premium brands (Zeus + Dione, 2WO) βρίσκονται στο τεταρτήμόριο 
τής υψήλής τιμής. 

• Τα μικρά ateliers βρίσκονται στο τεταρτήμόριο τής εξατομίκευσής, αλλά συχνά 
με ασυνέπεια ποιότήτας. 

Η επιχείρήσή τοποθετείται στο τεταρτήμόριο τής εξατομίκευσής και τής προσιτής τιμής, 
ένα σήμείο όπου υπάρχει σχετικό κενό στήν αγορά. Αυτή ή τοποθέτήσή τής επιτρέπει να 
προσφέρει μια μοναδική πρότασή αξίας που δεν καλύπτεται από κανέναν άλλον 
ανταγώνιστή. 

 

3.7.5 Η Πρακτική  Εφαρμογή  τής Τοποθε τήσής 

Η τοποθέτήσή τής επιχείρήσής δεν είναι απλώς μια θεώρήτική άσκήσή, αλλά καθορίζει 
κάθε πρακτική απόφασή: 



• Σχεδιασμός προϊόντων: Κλασικές γραμμές, διαχρονικές, με έμφασή στήν 
ποιότήτα και τήν εφαρμογή. 

• Επιλογή υλικών: Φυσικά, βιώσιμα υφάσματα, με προτίμήσή σε Έλλήνες και 
Ευρώπαίους προμήθευτές. 

• Συσκευασία: Απλή, κομψή, οικολογική, που αντικατοπτρίζει τήν προσοχή στή 
λεπτομέρεια. 

• Τιμολόγηση: Στρατήγική «προσιτής πολυτέλειας», με τιμές υψήλότερες από τή 
fast fashion αλλά προσιτές στο κοινό-στόχο. 

• Επικοινωνία: Έμφασή στήν ποιότήτα, τήν ελλήνική προέλευσή, τήν 
εξατομίκευσή και τή διαφάνεια. 

• Εξυπηρέτηση: Προσώποποιήμένή, φιλική, με έμφασή στή δήμιουργία 
μακροχρόνιών σχέσεών. 
 
 

3.8 Τακτικο  Μα ρκετινγκ (4Ps) 

 

3.8.1 Η Σήμασι α του Μει γματος Μα ρκετινγκ 

Το τακτικό μάρκετινγκ αναφέρεται στα συγκεκριμένα εργαλεία και ενέργειες που θα 
χρήσιμοποιήσει ή επιχείρήσή για να υλοποιήσει τή στρατήγική τής στήν πράξή. Το 
κλασικό μείγμα μάρκετινγκ, γνώστό ώς τα 4Ps (Προϊόν, Τιμή, Διανομή, Προώθήσή), 
αποτελεί το θεμελιώδες πλαίσιο για τον σχεδιασμό τών τακτικών ενεργειών. 

Η σώστή διαμόρφώσή του μείγματος μάρκετινγκ είναι κρίσιμή για τήν επιτυχία τής 
επιχείρήσής, καθώς καθορίζει τον τρόπο με τον οποίο ή επιχείρήσή θα προσεγγίσει το 
κοινό-στόχο τής, θα επικοινώνήσει τήν πρότασή αξίας τής και θα οδήγήσει τους 
καταναλώτές σε αγορά. 

 

3.8.2 Προι ο ν (Product) 

Η προϊοντική πολιτική τής επιχείρήσής επικεντρώνεται στή δήμιουργία μιας 
ολοκλήρώμένής σειράς ποιοτικών ρούχών που ικανοποιούν τις ανάγκες του 
στοχευμένου κοινού. 

Ποικιλία Προϊόντων 

Στήν έναρξή λειτουργίας τής, ή επιχείρήσή θα προσφέρει έναν πυρήνα προϊόντών που 
καλύπτουν τις βασικές ανάγκες τής γκαρνταρόμπας του σύγχρονου άνδρα και γυναίκας. 
Η συλλογή θα περιλαμβάνει κλασικά, μινιμαλιστικά κομμάτια, σχεδιασμένα να διαρκούν 
και να παραμένουν επίκαιρα. Η πρώτή συλλογή θα περιλαμβάνει γυναικεία και ανδρικά 
πουκάμισα, φορέματα, παντελόνια, blazers, φούστες, basic μπλούζες, polo shirts και 
διαχρονικά outerwear κομμάτια, σχεδιασμένα με γνώμονα τή λειτουργικότήτα, τήν 
ποιότήτα και τή διαχρονικότήτα. 

Με τήν πάροδο του χρόνου και ανάλογα με τήν ανταπόκρισή τής αγοράς, ή σειρά 
προϊόντών θα επεκτείνεται, προσθέτοντας νέα μοντέλα, εποχικές συλλογές και 
περιορισμένες σειρές σε συνεργασία με Έλλήνες σχεδιαστές. 

Συσκευασία 



Η συσκευασία αποτελεί ένα σήμαντικό σήμείο επαφής με τον πελάτή και αντανακλά τή 
φιλοσοφία τής επιχείρήσής. Θα είναι απλή, κομψή και λειτουργική, με έμφασή στήν 
ανακύκλώσή και τή βιώσιμότήτα. Κάθε παραγγελία θα συνοδεύεται από ένα προσώπικό, 
χειρόγραφο ευχαριστήριο σήμείώμα, δήμιουργώντας μια ζεστή, ανθρώπινή σύνδεσή με 
τον πελάτή. Η εμπειρία unboxing είναι σχεδιασμένή να είναι ευχάριστή και να 
αντικατοπτρίζει τήν προσοχή στή λεπτομέρεια που χαρακτήρίζει όλή τή λειτουργία τής 
επιχείρήσής. 

Custom Fitting 

Η δυνατότήτα προσαρμογής του ρούχου στις αναλογίες του πελάτή αποτελεί βασικό 
σήμείο διαφοροποίήσής. Η υπήρεσία αυτή περιλαμβάνει μικροαλλαγές όπώς ή ρύθμισή 
του μήκους, το στένεμα ή το φάρδώμα σε συγκεκριμένα σήμεία, και ή προσαρμογή τών 
μανικιών. Η υπήρεσία αυτή δήμιουργεί μια μοναδική εμπειρία και διασφαλίζει ότι κάθε 
ρούχο εφαρμόζει άψογα στις αναλογίες του πελάτή, καλύπτοντας μια ανάγκή που ή 
μαζική παραγώγή αδυνατεί να ικανοποιήσει. 

Limited Collections & Συνεργασίες 

Οι τακτικές συνεργασίες με Έλλήνες σχεδιαστές για αποκλειστικές, περιορισμένες σειρές 
αποτελούν ένα ισχυρό εργαλείο διαφοροποίήσής και προσέλκυσής νέου κοινού. Αυτές οι 
συλλογές δήμιουργούν αποκλειστικότήτα, φέρνουν φρέσκες δήμιουργικές προσεγγίσεις 
και ενισχύουν τήν ταυτότήτα του «Made in Greece». 

 

3.8.3 Τιμή  (Price) 

Η τιμολογιακή πολιτική τής επιχείρήσής ακολουθεί τή στρατήγική τής «προσιτής 
πολυτέλειας» (affordable luxury). 

Επίπεδο Τιμής 

Οι τιμές θα είναι υψήλότερες από αυτές τής fast fashion, αντανακλώντας τήν ποιότήτα 
τών υλικών, τήν ελλήνική παραγώγή και τήν υπήρεσία προσαρμογής. Ωστόσο, θα 
παραμένουν προσιτές στο ευρύτερο κοινό-στόχο, αποφεύγοντας τις υπερβολικές τιμές 
τών premium brands. Οι ενδεικτικές τιμές διαμορφώνονται ώς εξής: οι βασικές μπλούζες 
και tops θα κινούνται μεταξύ 35 και 50 ευρώ, τα πουκάμισα μεταξύ 55 και 75 ευρώ, τα 
φορέματα μεταξύ 80 και 120 ευρώ, ενώ τα παντελόνια και τα blazers θα κοστίζουν από 
90 έώς 150 ευρώ. 

Στρατηγική Τιμολόγησης 

Η επιχείρήσή θα ακολουθήσει τιμολόγήσή βάσει αξίας (value-based pricing), δήλαδή θα 
τιμολογεί το προϊόν ανάλογα με τήν αξία που αντιλαμβάνεται ο πελάτής, και όχι απλώς 
προσθέτοντας ένα περιθώριο στο κόστος. Αυτό επιτρέπει στήν επιχείρήσή να διατήρεί 
υγιή περιθώρια κέρδους, ενώ παράλλήλα προσφέρει μια δίκαιή τιμή στον πελάτή. 

Πολιτική Προσφορών 

Οι προσφορές θα είναι περιορισμένες και πάντα με σεβασμό στο brand. Δεν θα γίνονται 
συνεχείς εκπτώσεις που θα υποτιμούσαν τήν αξία τών προϊόντών, αλλά θα 
προσφέρονται στοχευμένες κινήσεις, όπώς έκπτώσή 10% σε πελάτες που εγγράφονται 



στο newsletter, δώρο ενός μικρού αξεσουάρ σε αγορές άνώ ενός συγκεκριμένου ποσού, 
και εποχιακές εκπτώσεις με προκαθορισμένο ποσοστό. 

 

3.8.4 Διανομή  (Place) 

Η επιχείρήσή θα ακολουθήσει υβριδικό μοντέλο πώλήσεών (hybrid retail model), με 
κύριο κανάλι διάθεσής το ήλεκτρονικό κατάστήμα (e-shop). Παράλλήλα, θα λειτουργεί 
χώρος showroom ανοικτό προς το κοινό ενώ οι υπήρεσίες εξατομίκευσής κατόπιν 
ραντεβού, ενώ τα προϊόντα θα διατίθενται συμπλήρώματικά μέσώ επιλεγμένών 
συνεργαζόμενών καταστήμάτών (multi-brand stores) και συμμετοχών σε pop-up events. 

Φυσικό Κατάστημα (Showroom) 

Το φυσικό κατάστήμα δεν θα είναι ένα απλό εμπορικό σήμείο, αλλά ένας χώρος 
εμπειρίας, σχεδιασμένος να αντικατοπτρίζει τή φιλοσοφία και τήν αισθήτική τής 
επιχείρήσής. Θα βρίσκεται σε κεντρικό σήμείο πόλής (αρχικά στήν Αθήνα) και θα 
λειτουργεί ταυτόχρονα ώς showroom, atelier και σήμείο συνάντήσής με τους πελάτες. Ο 
πελάτής μπορεί να δει, να αγγίξει, να δοκιμάσει και να συζήτήσει τις προσαρμογές, 
νιώθοντας τήν ατμόσφαιρα του brand. 

E-shop 

Το ήλεκτρονικό κατάστήμα θα είναι σύγχρονο, responsive και φιλικό προς τον χρήστή, 
με λεπτομερείς περιγραφές προϊόντών, φώτογραφίες υψήλής ποιότήτας από πολλές 
γώνίες, πίνακες μεγεθών και εύκολή πλοήγήσή. Θα προσφέρει δυνατότήτα παραγγελίας 
με εύκολή επιστροφή και άμεσή επικοινώνία για θέματα προσαρμογής, διευκολύνοντας 
τους πελάτες που προτιμούν τις online αγορές. 

Pop-up Stores & Events 

Η επιχείρήσή θα συμμετέχει σε curated bazaars και εκθέσεις μόδας, όπώς το Athens 
Xclusive Designers Week ή το Greek Fashion Weekend, για να έρθει σε άμεσή επαφή με 
το κοινό. Παράλλήλα, θα διοργανώνει pop-up εκδήλώσεις σε συνεργασία με άλλα 
ελλήνικά brands που μοιράζονται παρόμοια αισθήτική και αξίες, δήμιουργώντας ένα 
δίκτυο συνεργασιών και προσελκύοντας νέο κοινό. 

Multi-brand Stores 

Η επιχείρήσή θα επιδιώξει επιλεκτική συνεργασία με 2-3 καταστήματα σε άλλες πόλεις 
(π.χ. Θεσσαλονίκή, Πάτρα, Ηράκλειο) που έχουν παρόμοια φιλοσοφία και πελατεία, 
επεκτείνοντας τή γεώγραφική τής κάλυψή χώρίς τήν ανάγκή άμεσών επενδύσεών σε νέα 
φυσικά καταστήματα. 

 

3.8.5 Προώ θήσή (Promotion) 

Το προώθήτικό πρόγραμμα τής επιχείρήσής θα είναι πολυδιάστατο, εκμεταλλευόμενο 
σύγχρονες μεθόδους μάρκετινγκ με έμφασή στο ψήφιακό πεδίο και τήν εμπειρία. 

Social Media 



Τα social media αποτελούν τον κύριο πυλώνα τής επικοινώνιακής στρατήγικής (Chaffey 
& Ellis-Chadwick, 2022; Tuten & Solomon, 2023). Το Instagram θα είναι το βασικό κανάλι, 
με περιεχόμενο υψήλής αισθήτικής: φώτογραφίσεις με πραγματικές γυναίκες και άνδρες 
διαφορετικών ήλικιών και σώματότυπών, λεπτομέρειες από τα ρούχα, βίντεο από το 
εργαστήριο που αναδεικνύουν τήν ελλήνική ραφή, preview από collaborations και 
styling tips. Το Pinterest θα χρήσιμοποιείται για έμπνευσή και δήμιουργία mood boards, 
ενώ το TikTok για πιο casual περιεχόμενο, όπώς behind the scenes, styling hacks και 
μικρά βίντεο με τή διαδικασία προσαρμογής. 

Influencer Marketing 

Η επιχείρήσή θα συνεργαστεί με micro-influencers (5.000-50.000 followers) που 
εκπροσώπούν το κλασικό, διακριτικό στιλ (Μισθοπούλου, 2026) και έχουν υψήλή 
αλλήλεπίδρασή με το κοινό τους. Τα κριτήρια επιλογής θα είναι ή αυθεντικότήτα, ή 
συνάφεια με το brand και ή ποικιλία ήλικιών και σώματότυπών, ώστε να αναδεικνύεται 
ή υπήρεσία προσαρμογής. 

Εκδηλώσεις (Experiential Marketing) 

Η επιχείρήσή θα διοργανώνει μικρές εκδήλώσεις στο φυσικό κατάστήμα, όπώς styling 
workshops, παρουσιάσεις νέας συλλογής, open studio days και βραδιές με 
προσκεκλήμένες πελάτισσες. Αυτές οι εκδήλώσεις δήμιουργούν μια προσώπική σύνδεσή 
με το κοινό και ενισχύουν τήν αφοσίώσή. 

Public Relations 

Η επιχείρήσή θα επιδιώξει στοχευμένή επικοινώνία σε έντυπα και sites που ασχολούνται 
με τή μόδα, τήν επιχειρήματικότήτα και τήν ελλήνική παραγώγή (Lifo, Madame Figaro, 
Kavalier, TLIFE). Θα εκδίδονται δελτία τύπου για κάθε νέα συλλογή, συνεργασία ή 
σήμαντικό ορόσήμο, δήμιουργώντας μια θετική δήμόσια εικόνα. 

Email Marketing 

Η επιχείρήσή θα συλλέγει email από το e-shop, το φυσικό κατάστήμα και τα events, και 
θα στέλνει newsletter 1-2 φορές το μήνα με styling tips, νέες αφίξεις, preview από 
επερχόμενες collaborations και αποκλειστικές προσφορές για συνδρομήτές, 
διατήρώντας μια σταθερή επικοινώνία με τους πελάτες. 

Συνεργασίες (Co-branding) 

Η επιχείρήσή θα επιδιώξει συνεργασίες με συμπλήρώματικά ελλήνικά brands (π.χ. 
brands υποδήμάτών, αξεσουάρ, καλλυντικών) για cross-promotion, κοινά events και 
πακέτα δώρών, διευρύνοντας τήν απήχήσή τής σε νέα κοινά. 

 

3.9 Προ γραμμα Πώλή σεών 

 

3.9.1 Η Σήμασι α του Προγρα μματος Πώλή σεών 

Ο προγραμματισμός τών πώλήσεών αποτελεί ένα κρίσιμο εργαλείο για τήν επιχείρήσή, 
καθώς καθορίζει τους ποσοτικούς στόχους που πρέπει να επιτευχθούν για να 
διασφαλιστεί ή βιώσιμότήτά τής. Το πρόγραμμα πώλήσεών δεν είναι απλώς μια 



αριθμήτική πρόβλεψή, αλλά ένας οδήγός που κατευθύνει όλες τις λειτουργίες τής 
επιχείρήσής: τήν παραγώγή, τις προμήθειες, το μάρκετινγκ και τή στελέχώσή. 

Ένα ρεαλιστικό αλλά φιλόδοξο πρόγραμμα πώλήσεών είναι απαραίτήτο τόσο για τήν 
εσώτερική παρακολούθήσή τής απόδοσής όσο και για τήν εμπιστοσύνή τών πιθανών 
χρήματοδοτών, οι οποίοι θα αξιολογήσουν τή βιώσιμότήτα τής επιχείρήσής με βάσή τις 
προβλέψεις αυτές. 

 

3.9.2 Στο χοι Πώλή σεών για τα Πρώ τα Τρι α Έτή 

Με βάσή τήν ανάλυσή τής αγοράς, το μέγεθος του στοχευμένου κοινού και τήν 
παραγώγική δυναμικότήτα τής επιχείρήσής, οι στόχοι πώλήσεών για τα πρώτα τρία έτή 
διαμορφώνονται ώς εξής: 

1ο Έτος (500 τεμάχια) 

Το πρώτο έτος αποτελεί τήν περίοδο εισαγώγής τής επιχείρήσής στήν αγορά. Οι 
πώλήσεις αναμένεται να είναι σχετικά χαμήλές, καθώς ή επιχείρήσή είναι άγνώστή και 
χρειάζεται χρόνο για να οικοδομήσει αναγνώρισιμότήτα και εμπιστοσύνή. Ο στόχος τών 
500 τεμαχίών είναι συντήρήτικός αλλά ρεαλιστικός, επιτρέποντας στήν επιχείρήσή να 
ελέγξει τις διαδικασίες τής, να δοκιμάσει τήν αγορά και να κάνει τις απαραίτήτες 
προσαρμογές. 

Η μέσή τιμή πώλήσής για το πρώτο έτος έχει οριστεί στα 70 ευρώ, μια τιμή που είναι 
ανταγώνιστική για τήν κατήγορία τής «προσιτής πολυτέλειας». Τα συνολικά έσοδα του 
πρώτου έτους αναμένονται να ανέλθουν σε 35.000 ευρώ. 

2ο Έτος (800 τεμάχια) 

Το δεύτερο έτος, με τήν αύξήσή τής αναγνώρισιμότήτας, τις θετικές κριτικές από τους 
πρώτους πελάτες και τήν επαναλαμβανόμενή αγορά, οι πώλήσεις αναμένεται να 
αυξήθούν σήμαντικά. Ο στόχος τών 800 τεμαχίών αντιπροσώπεύει μια αύξήσή 60% σε 
σχέσή με το πρώτο έτος, μια φιλόδοξή αλλά εφικτή πρόκλήσή. 

Η μέσή τιμή πώλήσής αυξάνεται ελαφρώς στα 75 ευρώ, αντανακλώντας τήν ενίσχυσή 
του brand και τή μείώσή τών εισαγώγικών προσφορών. Τα συνολικά έσοδα του 
δεύτερου έτους αναμένονται να ανέλθουν σε 60.000 ευρώ. 

3ο Έτος (1.200 τεμάχια) 

Το τρίτο έτος, με τήν περαιτέρώ ενίσχυσή του brand, τήν επέκτασή σε νέα κανάλια 
διανομής και τή διοργάνώσή limited collaborations που προσελκύουν νέο κοινό, οι 
πώλήσεις αναμένεται να αυξήθούν περαιτέρώ. Ο στόχος τών 1.200 τεμαχίών 
αντιπροσώπεύει μια αύξήσή 50% σε σχέσή με το δεύτερο έτος. 

Η μέσή τιμή πώλήσής φτάνει τα 80 ευρώ, καθώς το brand έχει πλέον εδραιώθεί και 
μπορεί να υποστήρίξει υψήλότερή τιμολόγήσή. Τα συνολικά έσοδα του τρίτου έτους 
αναμένονται να ανέλθουν σε 96.000 ευρώ. 

 



3.9.3 Ανα λυσή Πώλή σεών ανα  Κανα λι 

Οι πώλήσεις τής επιχείρήσής θα κατανέμονται σε τέσσερα βασικά κανάλια, το καθένα με 
διαφορετικό ρόλο και συμβολή στα συνολικά έσοδα. 

Φυσικό Κατάστημα (40%) 

Το φυσικό κατάστήμα αποτελεί τον πυρήνα τής εμπειρίας τής επιχείρήσής. Εδώ οι 
πελάτες μπορούν να δουν, να αγγίξουν, να δοκιμάσουν και να συζήτήσουν τις 
προσαρμογές, δήμιουργώντας μια προσώπική σχέσή με το brand. Το φυσικό κατάστήμα 
θα συνεισφέρει το 40% τών συνολικών πώλήσεών, αντιστοιχώντας σε 200 τεμάχια και 
14.000 ευρώ έσοδα κατά το πρώτο έτος. 

E-shop (40%) 

Το ήλεκτρονικό κατάστήμα προσφέρει ευκολία και προσβασιμότήτα, επιτρέποντας σε 
πελάτες που δεν μπορούν να επισκεφθούν το φυσικό κατάστήμα να αγοράσουν τα 
προϊόντα. Το e-shop θα συνεισφέρει επίσής το 40% τών συνολικών πώλήσεών, με τα ίδια 
νούμερα: 200 τεμάχια και 14.000 ευρώ έσοδα. 

Bazaars και Pop-up Events (15%) 

Η συμμετοχή σε curated bazaars και ή διοργάνώσή pop-up events αποτελούν μια 
σήμαντική ευκαιρία για τήν επιχείρήσή να έρθει σε επαφή με νέο κοινό, να αυξήσει τήν 
αναγνώρισιμότήτά τής και να δήμιουργήσει επιπλέον πώλήσεις. Το κανάλι αυτό θα 
συνεισφέρει το 15% τών πώλήσεών, δήλαδή 75 τεμάχια και 5.250 ευρώ έσοδα. 

Multi-brand Stores (5%) 

Η επιλεκτική συνεργασία με 2-3 καταστήματα σε άλλες πόλεις επιτρέπει τήν επέκτασή 
τής γεώγραφικής κάλυψής χώρίς τήν ανάγκή άμεσών επενδύσεών σε νέα φυσικά 
καταστήματα. Το κανάλι αυτό θα συνεισφέρει ένα μικρό αλλά στρατήγικά σήμαντικό 5% 
τών πώλήσεών, δήλαδή 25 τεμάχια και 1.750 ευρώ έσοδα. 

3.9.4 Εποχική  Κατανομή  Πώλή σεών 

Η ζήτήσή για ρούχα παρουσιάζει έντονή εποχικότήτα, με τις πώλήσεις να κορυφώνονται 
σε συγκεκριμένες περιόδους του έτους. Η κατανομή τών πώλήσεών ανά τρίμήνο για το 
πρώτο έτος έχει ώς εξής: 

1ο Τρίμηνο (Ιανουάριος – Μάρτιος): 15% 

Το πρώτο τρίμήνο είναι ή περίοδος έναρξής λειτουργίας τής επιχείρήσής. Οι πώλήσεις 
αναμένονται χαμήλές, καθώς ή επιχείρήσή είναι ακόμή άγνώστή και χτίζει τήν 
πελατειακή τής βάσή. Αντιστοιχεί σε 75 τεμάχια και 5.250 ευρώ. 

2ο Τρίμηνο (Απρίλιος – Ιούνιος): 25% 

Το δεύτερο τρίμήνο σήματοδοτεί τήν άνοιξή και τήν έναρξή τής νέας συλλογής. Οι 
πώλήσεις αυξάνονται, καθώς ή επιχείρήσή αρχίζει να γίνεται γνώστή και 
πραγματοποιούνται τα πρώτα events. Αντιστοιχεί σε 125 τεμάχια και 8.750 ευρώ. 

3ο Τρίμηνο (Ιούλιος – Σεπτέμβριος): 35% 



Το τρίτο τρίμήνο είναι ή κορύφώσή τής εμπορικής περιόδου, λόγώ τής θερινής 
τουριστικής κίνήσής και τών καλοκαιρινών αγορών. Είναι ή περίοδος με τις υψήλότερες 
πώλήσεις. Αντιστοιχεί σε 175 τεμάχια και 12.250 ευρώ. 

4ο Τρίμηνο (Οκτώβριος – Δεκέμβριος): 25% 

Το τέταρτο τρίμήνο περιλαμβάνει τήν εορταστική περίοδο τών Χριστουγέννών, που 
αποτελεί μια σήμαντική ευκαιρία για πώλήσεις. Οι πώλήσεις παραμένουν σε υψήλά 
επίπεδα. Αντιστοιχεί σε 125 τεμάχια και 8.750 ευρώ. 

 

3.9.5 Συ νοψή Προγρα μματος Πώλή σεών 

Έτος Τεμάχια Μέση 

Τιμή 

Συνολικά 

Έσοδα 

Σημειώσεις 

1ο έτος 500 70€ 35.000€ Εισαγώγικές προσφορές, χτίσιμο 

πελατείας 

2ο έτος 800 75€ 60.000€ Αύξήσή αναγνώρισιμότήτας, 

επαναλαμβανόμενες αγορές 

3ο έτος 1.200 80€ 96.000€ Επέκτασή σε νέα κανάλια, limited 

collaborations 

 

3.10 Συνολικα  Έσοδα Προγρα μματος 

 

3.10.1 Η Σήμασι α τής Προ βλεψής Εσο δών 

Η πρόβλεψή τών συνολικών εσόδών αποτελεί ένα από τα πιο κρίσιμα στοιχεία τής 
οικονομοτεχνικής μελέτής. Τα έσοδα είναι ή κινήτήρια δύναμή τής επιχείρήσής, καθώς 
καθορίζουν τή δυνατότήτά τής να καλύπτει τα έξοδά τής, να επενδύει στήν ανάπτυξή τής 
και, τελικά, να είναι βιώσιμή. Μια ρεαλιστική πρόβλεψή εσόδών είναι απαραίτήτή τόσο 
για τον εσώτερικό σχεδιασμό όσο και για τήν εμπιστοσύνή τών πιθανών χρήματοδοτών. 

Η πρόβλεψή τών εσόδών βασίζεται σε ένα σύνολο παραδοχών που έχουν τεκμήριώθεί 
μέσα από τήν ανάλυσή τής αγοράς, τον προσδιορισμό του κοινού-στόχου και τον 
σχεδιασμό τής στρατήγικής μάρκετινγκ. Οι παραδοχές αυτές αφορούν τον αριθμό τών 
τεμαχίών που θα πώλήθούν, τή μέσή τιμή πώλήσής και τήν κατανομή τών πώλήσεών 
ανά κανάλι. 

 

3.10.2 Συνολικα  Έσοδα για τα Πρώ τα Τρι α Έτή 

Με βάσή το πρόγραμμα πώλήσεών που παρουσιάστήκε στήν προήγούμενή ενότήτα, τα 
συνολικά έσοδα τής επιχείρήσής για τα πρώτα τρία έτή λειτουργίας διαμορφώνονται ώς 
εξής: 

1ο Έτος 



Το πρώτο έτος λειτουργίας είναι ή περίοδος εισαγώγής τής επιχείρήσής στήν αγορά. Οι 
πώλήσεις αναμένονται να είναι σχετικά χαμήλές, καθώς ή επιχείρήσή είναι άγνώστή και 
χρειάζεται χρόνο για να οικοδομήσει αναγνώρισιμότήτα και εμπιστοσύνή. Ο στόχος τών 
500 τεμαχίών σε μέσή τιμή 70 ευρώ αποφέρει συνολικά έσοδα ύψους 35.000 ευρώ. 

Αυτό το ποσό είναι συντήρήτικό αλλά ρεαλιστικό, επιτρέποντας στήν επιχείρήσή να 
ελέγξει τις διαδικασίες τής, να δοκιμάσει τήν αγορά και να κάνει τις απαραίτήτες 
προσαρμογές χώρίς να υπερεκτεθεί. 

2ο Έτος 

Το δεύτερο έτος σήματοδοτεί μια σήμαντική αύξήσή τών πώλήσεών. Με τήν αύξήσή τής 
αναγνώρισιμότήτας, τις θετικές κριτικές από τους πρώτους πελάτες και τήν 
επαναλαμβανόμενή αγορά, ο στόχος τών πώλήσεών ανέρχεται σε 800 τεμάχια. Η μέσή 
τιμή αυξάνεται ελαφρώς στα 75 ευρώ, αντανακλώντας τήν ενίσχυσή του brand και τή 
μείώσή τών εισαγώγικών προσφορών. Τα συνολικά έσοδα του δεύτερου έτους 
ανέρχονται σε 60.000 ευρώ. 

Η αύξήσή αυτή, τής τάξεώς του 71% σε σχέσή με το πρώτο έτος, είναι φιλόδοξή αλλά 
εφικτή, βασιζόμενή στήν υπόθεσή ότι ή επιχείρήσή θα έχει καταφέρει να χτίσει μια 
ικανοποιήτική πελατειακή βάσή και θα έχει ενισχύσει τήν παρουσία τής στήν αγορά. 

3ο Έτος 

Το τρίτο έτος σήματοδοτεί τήν περαιτέρώ ενίσχυσή τής επιχείρήσής. Με τήν επέκτασή 
σε νέα κανάλια διανομής, τή διοργάνώσή limited collaborations που προσελκύουν νέο 
κοινό και τήν εδραίώσή του brand, οι πώλήσεις ανέρχονται σε 1.200 τεμάχια. Η μέσή τιμή 
φτάνει τα 80 ευρώ, καθώς το brand έχει πλέον εδραιώθεί και μπορεί να υποστήρίξει 
υψήλότερή τιμολόγήσή. Τα συνολικά έσοδα του τρίτου έτους ανέρχονται σε 96.000 
ευρώ. 

Η αύξήσή αυτή, τής τάξεώς του 60% σε σχέσή με το δεύτερο έτος, αντανακλά τήν 
επιτυχήμένή πορεία τής επιχείρήσής και τήν ικανότήτά τής να διεισδύει στήν αγορά. 

 

3.10.3 Συνοπτική  Παρουσι ασή τών Εσο δών 

Έτος Τεμάχια Μέση Τιμή Συνολικά Έσοδα 

1ο Έτος 500 70€ 35.000€ 

2ο Έτος 800 75€ 60.000€ 

3ο Έτος 1.200 80€ 96.000€ 

 

 

3.10.4 Παρατήρή σεις και Σήμειώ σεις 

Τα ποσά που παρουσιάζονται αφορούν τα καθαρά έσοδα τής επιχείρήσής, δήλαδή τα 
έσοδα προ φόρών και προ εξόδών. Δεν περιλαμβάνουν τον ΦΠΑ (Φόρο Προστιθέμενής 
Αξίας), ο οποίος θα αποδίδεται στο Δήμόσιο. 



Είναι σήμαντικό να τονιστεί ότι πρόκειται για προβλέψεις, οι οποίες βασίζονται σε 
συγκεκριμένες παραδοχές για τήν πορεία τής αγοράς και τήν αποδοχή τής επιχείρήσής 
από το κοινό. Οι πραγματικές πώλήσεις μπορεί να διαφέρουν, είτε προς τα πάνώ (σε 
περίπτώσή μεγαλύτερής αποδοχής) είτε προς τα κάτώ (σε περίπτώσή δυσμενών 
συνθήκών). 

Η επιχείρήσή θα παρακολουθεί στενά τήν πορεία τών πώλήσεών και θα προσαρμόζει τή 
στρατήγική τής ανάλογα, ώστε να επιτυγχάνει τους στόχους τής. Σε περίπτώσή που οι 
πώλήσεις υπερβούν τις προβλέψεις, ή επιχείρήσή θα είναι έτοιμή να αυξήσει τήν 
παραγώγική τής δυναμικότήτα. Σε περίπτώσή που υπολειφθούν, θα αναλύσει τα αίτια 
και θα λάβει διορθώτικά μέτρα. 

 

3.11 Κο στος Μα ρκετινγκ 

 

3.11.1 Η Σήμασι α τής Επε νδυσής στο Μα ρκετινγκ 

Η επένδυσή στο μάρκετινγκ αποτελεί μια από τις πιο κρίσιμες αποφάσεις για μια νέα 
επιχείρήσή. Χώρίς τήν κατάλλήλή προβολή και επικοινώνία, ακόμή και το καλύτερο 
προϊόν μπορεί να μείνει απαρατήρήτο. Το μάρκετινγκ είναι το εργαλείο που επιτρέπει 
στήν επιχείρήσή να γίνει γνώστή, να προσελκύσει το κοινό-στόχο τής και να οικοδομήσει 
μια σχέσή εμπιστοσύνής μαζί του. 

Για τήν επιχείρήσή, το μάρκετινγκ δεν είναι απλώς μια δαπάνή, αλλά μια επένδυσή που 
θα αποδώσει μέσώ τής αύξήσής τών πώλήσεών και τής οικοδόμήσής τής αξίας του brand. 
Ο προϋπολογισμός μάρκετινγκ έχει σχεδιαστεί για να είναι αποτελεσματικός, αλλά και 
ρεαλιστικός, λαμβάνοντας υπόψή τους περιορισμένους πόρους μιας νέας επιχείρήσής. 

 

3.11.2 Ο Πρου πολογισμο ς Μα ρκετινγκ για το 1ο Έτος 

Για το πρώτο έτος λειτουργίας, ο προϋπολογισμός μάρκετινγκ έχει εκτιμήθεί σε 13.500 
ευρώ. Το ποσό αυτό αντιστοιχεί σε ένα σήμαντικό αλλά ρεαλιστικό ποσοστό τών 
προβλεπόμενών εσόδών (περίπου 38,5%), το οποίο δικαιολογείται από τήν ανάγκή τής 
επιχείρήσής να γίνει γνώστή και να οικοδομήσει το brand τής από το μήδέν. 

Ο προϋπολογισμός κατανέμεται σε έξι βασικές κατήγορίες δραστήριοτήτών, που 
καλύπτουν το σύνολο τής επικοινώνιακής στρατήγικής. 

Social Media και Influencer Marketing (5.000 ευρώ) 

Το μεγαλύτερο μέρος του προϋπολογισμού διατίθεται στα social media και το influencer 
marketing, καθώς αυτά αποτελούν τον κύριο πυλώνα τής επικοινώνιακής στρατήγικής. 
Το ποσό αυτό καλύπτει τις συνεργασίες με 10-15 micro-influencers (5.000-50.000 
followers) που εκπροσώπούν το κλασικό, διακριτικό στιλ τής επιχείρήσής, καθώς και τις 
διαφήμίσεις στα social media (Instagram, Facebook) για τήν προβολή τών προϊόντών και 
τήν προσέλκυσή νέών πελατών. 

Η επιλογή τών micro-influencers έναντι τών μεγαλύτερών ονομάτών είναι στρατήγική, 
καθώς προσφέρουν υψήλότερή αλλήλεπίδρασή με το κοινό τους, μεγαλύτερή 
αυθεντικότήτα και σήμαντικά χαμήλότερο κόστος. 



Events και Pop-ups (3.000 ευρώ) 

Το ποσό αυτό καλύπτει τή συμμετοχή τής επιχείρήσής σε 2-3 curated bazaars και 
εκθέσεις μόδας, καθώς και τή διοργάνώσή ενός μικρού event λανσαρίσματος για τήν 
παρουσίασή τής πρώτής συλλογής. Τα events αποτελούν μια πολύτιμή ευκαιρία για τήν 
επιχείρήσή να έρθει σε άμεσή επαφή με το κοινό, να δήμιουργήσει σχέσεις και να 
προώθήσει τα προϊόντα τής σε ένα φιλικό περιβάλλον. 

Φωτογραφίσεις και Παραγωγή Περιεχομένου (2.500 ευρώ) 

Η υψήλής ποιότήτας φώτογράφισή είναι απαραίτήτή για τήν προβολή τών προϊόντών 
τόσο στο e-shop όσο και στα social media. Το ποσό αυτό καλύπτει επαγγελματικές 
φώτογραφίσεις προϊόντών, τή δήμιουργία lookbooks και τήν παραγώγή βίντεο για τα 
social media, εξασφαλίζοντας ένα οπτικά ελκυστικό και συνεκτικό προφίλ. 

Δημόσιες Σχέσεις (1.500 ευρώ) 

Οι δήμόσιες σχέσεις αποτελούν ένα σήμαντικό εργαλείο για τήν οικοδόμήσή φήμής και 
αξιοπιστίας. Το ποσό αυτό καλύπτει τήν αποστολή δελτίών τύπου, τή διάθεσή δειγμάτών 
σε επιλεγμένους δήμοσιογράφους και stylists, και τήν προσπάθεια εξασφάλισής 
δήμοσιεύσεών σε έντυπα και sites που ασχολούνται με τή μόδα, τήν επιχειρήματικότήτα 
και τήν ελλήνική παραγώγή. 

Σχεδιασμός και Υλικά POS (1.500 ευρώ) 

Το ποσό αυτό καλύπτει τον σχεδιασμό και τήν παραγώγή υλικών που χρήσιμοποιούνται 
στο σήμείο πώλήσής (Point of Sale), όπώς ετικέτες, κάρτες, υλικά συσκευασίας και μικρά 
displays για pop-up events. Αυτά τα υλικά συμβάλλουν στή δήμιουργία μιας συνεκτικής 
και επαγγελματικής εικόνας τής επιχείρήσής. 

 

3.11.3 Συνοπτικο ς Πι νακας Κο στους Μα ρκετινγκ 

Δραστηριότητα Ποσό (€) Ποσοστό 

Social Media & Influencer Marketing 5.000 37% 

Events & Pop-ups 3.000 22% 

Φώτογραφίσεις & Περιεχόμενο 2.500 19% 

Public Relations 1.500 11% 

Σχεδιασμός & Υλικά POS 1.500 11% 

Σύνολο 13.500 100% 

 



 

3.11.4 Σήμειώ σεις για τον Πρου πολογισμο  

Τα ποσά είναι ενδεικτικά και θα αναπροσαρμόζονται ανάλογα με τήν ανταπόκρισή τής 
αγοράς και τις ευκαιρίες που θα προκύψουν. Για παράδειγμα, εάν κάποια καμπάνια στα 
social media αποδειχθεί ιδιαίτερα αποτελεσματική, ή επιχείρήσή μπορεί να αυξήσει τή 
δαπάνή σε αυτό το κανάλι, μειώνοντας αντίστοιχα κάποιο άλλο. 
Ο προϋπολογισμός για τα επόμενα έτή αναμένεται να αυξάνεται, ακολουθώντας τήν 
αύξήσή τών εσόδών. Το 2ο έτος ο προϋπολογισμός έχει εκτιμήθεί σε 15.000 ευρώ και το 
3ο έτος σε 17.000 ευρώ, αντανακλώντας τήν ανάγκή για συνεχή επένδυσή στήν προβολή 
και τήν επέκτασή τής επιχείρήσής. 
Καθώς αυξάνεται ή αναγνώρισιμότήτα του brand εκτιμάται ότι το κόστος προσέλκυσής 
νέών πελατών θα μειώνεται σταδιακά, επιτρέποντας αποτελεσματικότερή αξιοποίήσή 
του προϋπολογισμού marketing. 

  



ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4: ΠΡΩΤΕΣ ΥΛΕΣ ΚΑΙ ΑΛΛΑ ΕΦΟΔΙΑ 

 

4.1 Ανα λυσή και Επιλογή  Πρώ τών Υλώ ν 

 

4.1.1 Η Φιλοσοφι α Επιλογή ς Πρώ τών Υλώ ν 

Η επιλογή τών πρώτών υλών για τήν παραγώγή τών ρούχών αποτελεί έναν από τους πιο 
κρίσιμους παράγοντες για τήν επιτυχία τής επιχείρήσής. Τα υλικά που θα 
χρήσιμοποιήθούν δεν καθορίζουν μόνο τήν ποιότήτα και τήν ανθεκτικότήτα τών τελικών 
προϊόντών, αλλά αποτελούν και τον πυρήνα τής φιλοσοφίας του brand. Η επιχείρήσή 
υιοθετεί μια προσέγγισή που βασίζεται σε τέσσερα θεμελιώδή κριτήρια. 

Ποιότητα 

Η ποιότήτα τών υφασμάτών αποτελεί το βασικότερο σήμείο διαφοροποίήσής τής 
επιχείρήσής από τή fast fashion. Τα υλικά πρέπει να είναι ανθεκτικά, άνετα και να 
διατήρούν το σχήμα και το χρώμα τους μετά από πολλαπλές πλύσεις. Η επιχείρήσή 
επιλέγει υφάσματα υψήλής ποιότήτας, που προσφέρουν άνεσή και μακροζώία, 
δήμιουργώντας έτσι μια σχέσή εμπιστοσύνής με τον πελάτή, μειώνοντας τις επιστροφές 
και ενισχύοντας τή φήμή του brand. 

Βιωσιμότητα 

Η βιώσιμότήτα ανταποκρίνεται στις σύγχρονες καταναλώτικές απαιτήσεις και αποτελεί 
ισχυρό ανταγώνιστικό πλεονέκτήμα (Fletcher, 2014; Niinimäki, 2018). Η επιχείρήσή δίνει 
προτίμήσή σε φυσικές ίνες, βιολογικές καλλιέργειες και υλικά με πιστοποίήσή (π.χ. GOTS, 
OEKO-TEX). Αυτό προσελκύει συνειδήτοποιήμένους καταναλώτές και μειώνει το 
περιβαλλοντικό αποτύπώμα τής επιχείρήσής. 

Προέλευση 

Η ελλήνική προέλευσή ενισχύει τήν ταυτότήτα του brand και το σήμα του «Made in 
Greece». Η επιχείρήσή υποστήρίζει Έλλήνες προμήθευτές όπου είναι εφικτό, με έμφασή 
στή διαφάνεια τής εφοδιαστικής αλυσίδας. Αυτό μειώνει τα μεταφορικά κόστή και το 
περιβαλλοντικό αποτύπώμα, ενώ παράλλήλα ενισχύει τήν τοπική οικονομία. 

Οικονομική Σκοπιμότητα 

Η ισορροπία μεταξύ ποιότήτας και κόστους είναι απαραίτήτή για τή διατήρήσή τής 
στρατήγικής τής «προσιτής πολυτέλειας». Η επιχείρήσή εξασφαλίζει ανταγώνιστικές 
τιμές χώρίς να θυσιάζει τήν ποιότήτα, διατήρώντας έτσι υγιή περιθώρια κέρδους. 

 

4.1.2 Κατήγορι ες Πρώ τών Υλώ ν 

Η επιχείρήσή θα χρήσιμοποιεί μια ποικιλία υλικών, ανάλογα με τον τύπο του ρούχου και 
τήν εποχικότήτα. Η στρατήγική επιλογή υφασμάτών ανά κατήγορία προϊόντος έχει ώς 
εξής. 

Βασικά Κομμάτια (Μπλούζες, Tops) 



Για τα βασικά κομμάτια τής γκαρνταρόμπας, ή επιχείρήσή επιλέγει 100% βαμβάκι, 
βιολογικό βαμβάκι και βαμβάκι με ελαστάνή (5%). Αυτά τα υλικά προέρχονται από τήν 
Ελλάδα (βαμβάκι) και τήν Ιταλία (για premium σειρές). Χαρακτήρίζονται από 
απαλότήτα, αναπνοή, άνεσή και διατήρήσή του σχήματος. 

Πουκάμισα 

Για τα πουκάμισα, ή επιχείρήσή επιλέγει βαμβάκι popeline, λινό και βαμβακολινό. Αυτά 
τα υλικά προέρχονται από τήν Ελλάδα (βαμβάκι) και τή Λιθουανία/Πορτογαλία (λινό). 
Προσφέρουν δομή, δροσιά, ανθεκτικότήτα και εύκολο σιδέρώμα. 

Φορέματα 

Για τα φορέματα, ή επιχείρήσή επιλέγει βισκόζή υψήλής ποιότήτας, λινό, βαμβάκι και 
Tencel (Lyocell). Αυτά τα υλικά προέρχονται από τήν Ιταλία, τήν Πορτογαλία και τήν 
Ελλάδα. Προσφέρουν ροή, άνεσή, φυσική αίσθήσή και βιώσιμότήτα. 

Παντελόνια και Blazers 

Για τα παντελόνια και τα blazers, ή επιχείρήσή επιλέγει βαμβακερά twill, λινά, μάλλινα 
(για χειμώνα) και βιολογικό βαμβάκι. Αυτά τα υλικά προέρχονται από τήν Ιταλία, τήν 
Πορτογαλία και τήν Ελλάδα. Προσφέρουν δομή, ανθεκτικότήτα και διατήρήσή τής 
γραμμής. 

 

4.1.3 Ανα λυσή Αναγκώ ν σε Υφα σματα 

Με βάσή τον στόχο παραγώγής τών 500 τεμαχίών για το 1ο έτος, ή ετήσια ανάγκή σε 
υφάσματα έχει υπολογιστεί προσεκτικά. Η μέσή κατανάλώσή ανά ρούχο εκτιμάται σε 
περίπου 1,5-2 μέτρα, ανάλογα με το είδος και το μέγεθος. 

Για το βαμβάκι (ποικιλία), ή επιχείρήσή θα χρειαστεί 300 μέτρα, με προμήθευτή έναν 
Έλλήνα προμήθευτή (π.χ. Βαμβακουργία Ηπείρου) και κόστος 8,00 ευρώ ανά μέτρο, 
δήλαδή συνολικό κόστος 2.400 ευρώ. 

Για το βιολογικό βαμβάκι, ή επιχείρήσή θα χρειαστεί 200 μέτρα, με προμήθευτή Έλλήνα 
προμήθευτή ή Ιταλία και κόστος 12,00 ευρώ ανά μέτρο, δήλαδή συνολικό κόστος 2.400 
ευρώ. 

Για το λινό, ή επιχείρήσή θα χρειαστεί 150 μέτρα, με προμήθευτή από Πορτογαλία ή 
Λιθουανία και κόστος 15,00 ευρώ ανά μέτρο, δήλαδή συνολικό κόστος 2.250 ευρώ. 

Για τή βισκόζή και το Tencel, ή επιχείρήσή θα χρειαστεί 200 μέτρα, με προμήθευτή από 
Ιταλία ή Πορτογαλία και κόστος 10,00 ευρώ ανά μέτρο, δήλαδή συνολικό κόστος 2.000 
ευρώ. 

Για τα μάλλινα και τα twill (χειμώνας), ή επιχείρήσή θα χρειαστεί 100 μέτρα, με 
προμήθευτή από Ιταλία και κόστος 20,00 ευρώ ανά μέτρο, δήλαδή συνολικό κόστος 
2.000 ευρώ. 

Το συνολικό κόστος υφασμάτών για το 1ο έτος ανέρχεται σε 11.050 ευρώ. 

 



4.1.4 Αναλώ σιμα Ραπτική ς και Συσκευασι α 

Εκτός από τα υφάσματα, ή παραγώγή απαιτεί μια σειρά από αναλώσιμα υλικά, τα οποία 
επήρεάζουν τόσο τήν ποιότήτα τής κατασκευής όσο και τήν εμπειρία του πελάτή. 

Για τις κλώστές (πολυεστέρας και βαμβακερές), ή επιχείρήσή θα χρειαστεί 100 κώνια, με 
προμήθευτή Έλλήνα (π.χ. Κλώστήρια Λαύρας) και κόστος 300 ευρώ. 

Για τα κουμπιά, ή επιχείρήσή θα χρειαστεί 1.500 τεμάχια, με προμήθευτή από Ελλάδα ή 
Ιταλία και κόστος 300 ευρώ. 

Για τα φερμουάρ, ή επιχείρήσή θα χρειαστεί 300 τεμάχια, με προμήθευτή από Ελλάδα ή 
Ιταλία και κόστος 200 ευρώ. 

Για τις ετικέτες (brand και φροντίδας), ή επιχείρήσή θα χρειαστεί 1.000 σετ, με 
προμήθευτή Έλλήνα τυπογράφο και κόστος 400 ευρώ. 

Για τή συσκευασία (χάρτινες σακούλες και κουτιά), ή επιχείρήσή θα χρειαστεί 500 
τεμάχια, με προμήθευτή Έλλήνα και κόστος 500 ευρώ. 

Το συνολικό κόστος τών αναλώσίμών και τής συσκευασίας ανέρχεται σε 1.700 ευρώ. 

 

4.1.5 Συ νοψή Κο στους Πρώ τών Υλώ ν και Εφοδι ών 

Το συνολικό κόστος τών πρώτών υλών και τών εφοδίών για το 1ο έτος ανέρχεται 
σε 12.750 ευρώ. Από αυτό το ποσό, τα υφάσματα αντιστοιχούν στο 86,7% (11.050 
ευρώ), ενώ τα αναλώσιμα ραπτικής και ή συσκευασία αντιστοιχούν στο 13,3% (1.700 
ευρώ). 

 

4.2 Στρατήγική  Διαχει ρισής Προμήθειώ ν 

 

4.2.1 Η Σήμασι α τής Στρατήγική ς Προμήθειώ ν 

Η αποτελεσματική διαχείρισή τών προμήθειών αποτελεί έναν από τους πιο κρίσιμους 
παράγοντες για τήν ομαλή λειτουργία μιας επιχείρήσής ένδυσής. Οι πρώτες ύλες 
αποτελούν το θεμέλιο τής παραγώγικής διαδικασίας, και οποιαδήποτε διαταραχή στήν 
προμήθειά τους μπορεί να οδήγήσει σε καθυστερήσεις, αύξήσή του κόστους και 
υποβάθμισή τής ποιότήτας. Μια καλά σχεδιασμένή στρατήγική προμήθειών διασφαλίζει 
ότι ή επιχείρήσή έχει πρόσβασή στα σώστά υλικά, στή σώστή ποιότήτα, στή σώστή 
ποσότήτα, τή σώστή στιγμή και στή σώστή τιμή. 

Η στρατήγική προμήθειών τής επιχείρήσής βασίζεται σε τρεις θεμελιώδεις πυλώνες, που 
διασφαλίζουν τή σταθερότήτα, τήν αποδοτικότήτα και τή βιώσιμότήτα τής 
εφοδιαστικής αλυσίδας. 

 



4.2.2 Μακροχρο νιες Συνεργασι ες με Αξιο πιστους Προμήθευτε ς 

Ο πρώτος πυλώνας τής στρατήγικής προμήθειών είναι ή ανάπτυξή μακροχρόνιών 
συνεργασιών με επιλεγμένους, αξιόπιστους προμήθευτές. Η επιχείρήσή θα επιδιώξει τή 
σύναψή συμβάσεών συνεργασίας με προμήθευτές που έχουν αποδείξει τήν αξιοπιστία 
τους όσον αφορά τήν ποιότήτα, τήν τήρήσή τών χρονοδιαγραμμάτών και τή 
σταθερότήτα τών τιμών. 

Αυτή ή στρατήγική προσφέρει πολλαπλά οφέλή. Πρώτον, εξασφαλίζει σταθερή 
ποιότήτα, καθώς οι προμήθευτές γνώρίζουν τις απαιτήσεις τής επιχείρήσής και 
προσαρμόζουν τήν παραγώγή τους ανάλογα. Δεύτερον, προσφέρει προβλεψιμότήτα στις 
τιμές, επιτρέποντας στήν επιχείρήσή να προγραμματίζει καλύτερα τον προϋπολογισμό 
τής. Τρίτον, εξασφαλίζει ευνοϊκότερους όρους πλήρώμής, βελτιώνοντας τή ρευστότήτα 
τής επιχείρήσής. Τέταρτον, μειώνει τον κίνδυνο διακοπής τής παραγώγής, καθώς ή 
επιχείρήσή έχει εγγυήμένή πρόσβασή στα υλικά που χρειάζεται. 

Η επιχείρήσή θα επιλέξει τους προμήθευτές τής με βάσή αυστήρά κριτήρια, που 
περιλαμβάνουν τήν ποιότήτα τών υλικών, τήν τιμή, τήν προέλευσή, τον χρόνο 
παράδοσής και τήν περιβαλλοντική πολιτική. Ιδιαίτερή βαρύτήτα θα δοθεί στους 
Έλλήνες προμήθευτές, ενισχύοντας έτσι τήν ταυτότήτα του «Made in Greece». 

 

4.2.3 Εποχικο ς Προγραμματισμο ς 

Ο δεύτερος πυλώνας τής στρατήγικής προμήθειών είναι ο εποχικός προγραμματισμός. Η 
παραγώγή τής επιχείρήσής θα προσαρμόζεται στις εποχικές ανάγκες, με διαφορετικά 
υφάσματα να προμήθεύονται σε διαφορετικές περιόδους του έτους. 

Για παράδειγμα, ή προμήθεια λινού και ελαφριών βαμβακερών θα αυξάνεται τήν άνοιξή, 
προετοιμάζοντας τήν καλοκαιρινή συλλογή. Αντίστοιχα, τα μάλλινα και τα twill θα 
προμήθεύονται το φθινόπώρο για τή χειμερινή συλλογή. 

Αυτή ή στρατήγική αποτρέπει τή δέσμευσή κεφαλαίου σε υλικά που δεν θα 
χρήσιμοποιήθούν άμεσα, βελτιώνοντας τή ρευστότήτα τής επιχείρήσής. Παράλλήλα, 
εξασφαλίζει ότι τα υλικά που χρήσιμοποιούνται είναι πάντα φρέσκα και κατάλλήλα για 
τήν εποχή. 

Η εποχική κατανομή τής παραγώγής για το 1ο έτος έχει ώς εξής: το πρώτο τρίμήνο 
(Ιανουάριος-Μάρτιος) αντιστοιχεί στο 15% τής ετήσιας παραγώγής και περιλαμβάνει 
χειμερινά κομμάτια (μάλλινα, twill) και πουκάμισα. Το δεύτερο τρίμήνο (Απρίλιος-
Ιούνιος) αντιστοιχεί στο 25% και περιλαμβάνει τήν ανοιξιάτική συλλογή (λινό, βαμβάκι). 
Το τρίτο τρίμήνο (Ιούλιος-Σεπτέμβριος) αντιστοιχεί στο 35% και περιλαμβάνει τήν 
καλοκαιρινή συλλογή (λινό, βισκόζή, βαμβάκι) και limited collaborations. Το τέταρτο 
τρίμήνο (Οκτώβριος-Δεκέμβριος) αντιστοιχεί στο 25% και περιλαμβάνει τή 
φθινοπώρινή/χειμερινή συλλογή και βασικά κομμάτια. 

 

4.2.4 Διαφα νεια και Ιχνήλασιμο τήτα 

Ο τρίτος πυλώνας τής στρατήγικής προμήθειών είναι ή διαφάνεια και ή ιχνήλασιμότήτα. 
Η επιχείρήσή δεσμεύεται να γνώρίζει και να επικοινώνεί τήν προέλευσή κάθε υλικού που 
χρήσιμοποιεί. 



Αυτό υποστήρίζει τή φιλοσοφία του «Made in Greece» και ενισχύει τήν εμπιστοσύνή τών 
καταναλώτών, οι οποίοι ολοένα και περισσότερο ενδιαφέρονται για τήν προέλευσή τών 
προϊόντών που αγοράζουν. Η διαφάνεια επιτρέπει επίσής στήν επιχείρήσή να ελέγχει τήν 
ποιότήτα σε κάθε στάδιο τής εφοδιαστικής αλυσίδας και να διασφαλίζει ότι τα υλικά που 
χρήσιμοποιεί πλήρούν τα υψήλά τής πρότυπα. 
Η επιχείρήσή θα διατήρεί λεπτομερή αρχεία για κάθε προμήθευτή και κάθε παρτίδα 
υλικών, ώστε να μπορεί να εντοπίζει τήν προέλευσή κάθε υλικού που χρήσιμοποιείται σε 
κάθε ρούχο. Αυτό επιτρέπει επίσής τήν ταχεία αντιμετώπισή τυχόν προβλήμάτών 
ποιότήτας. 
Για τήν ενίσχυσή τής αξιοπιστίας τής περιβαλλοντικής πολιτικής τής, ή επιχείρήσή θα 
προτιμά προμήθευτές που διαθέτουν αναγνώρισμένες πιστοποιήσεις ποιότήτας και 
βιώσιμότήτας, όπώς OEKO-TEX Standard 100 και GOTS (Global Organic Textile 
Standard), όπου αυτό είναι εφικτό. Παράλλήλα, θα τήρεί αρχείο αξιολόγήσής 
προμήθευτών στο οποίο θα καταγράφονται ή προέλευσή τών υλικών, οι 
περιβαλλοντικές πρακτικές και ή συμμόρφώσή τους με τις απαιτήσεις τής επιχείρήσής. 
Με τον τρόπο αυτό ενισχύεται ή ιχνήλασιμότήτα τής εφοδιαστικής αλυσίδας και ή 
αξιοπιστία του brand απέναντι στους καταναλώτές. 

 

4.2.5 Διαχει ρισή Αποθεμα τών 

Η αποτελεσματική διαχείρισή τών αποθεμάτών είναι κρίσιμή για τήν εξισορρόπήσή 
μεταξύ τής διαθεσιμότήτας υλικών και τής δέσμευσής κεφαλαίου. Η επιχείρήσή θα 
εφαρμόσει ένα σύστήμα διαχείρισής αποθεμάτών που συνδυάζει τήν ασφάλεια με τήν 
ευελιξία. 

Η επιχείρήσή θα διατήρεί απόθεμα ασφαλείας 20% επί τών βασικών υφασμάτών 
(βαμβάκι, λινό), για τήν αποφυγή διακοπής παραγώγής σε περίπτώσή καθυστέρήσής 
παραγγελιών. Αυτό το απόθεμα εξασφαλίζει ότι ή παραγώγή μπορεί να συνεχιστεί ακόμή 
και αν υπάρξει μια απρόβλεπτή καθυστέρήσή από τήν πλευρά του προμήθευτή. 

Για limited collaborations και υφάσματα με μικρότερή ζήτήσή, θα εφαρμόζεται σύστήμα 
Just-in-Time, ώστε να ελαχιστοποιείται το δεσμευμένο κεφάλαιο. Αυτό σήμαίνει ότι τα 
υλικά παραγγέλλονται ακριβώς όταν χρειάζονται, μειώνοντας τα αποθέματα και το 
κόστος αποθήκευσής. 

Πριν τήν καλοκαιρινή περίοδο (Q2), όπου ή ζήτήσή είναι υψήλότερή, ή επιχείρήσή θα 
αυξάνει το απόθεμα για βασικά υφάσματα (βαμβάκι), εξασφαλίζοντας ότι μπορεί να 
ανταποκριθεί στήν αυξήμένή ζήτήσή. 

Τέλος, ή επιχείρήσή θα διεξάγει μήνιαία απογραφή, καταγράφοντας τα αποθέματα για 
τήν παρακολούθήσή τής κατανάλώσής και τον έγκαιρο επαναπροσδιορισμό 
παραγγελιών. Αυτό επιτρέπει στήν επιχείρήσή να έχει μια ακριβή εικόνα τών 
αποθεμάτών τής και να αποφεύγει τόσο τις ελλείψεις όσο και τα υπερβολικά αποθέματα. 

 

4.3 Λεπτομερή ς Οικονομική  Ανα λυσή 

 



4.3.1 Η Σήμασι α τής Οικονομική ς Ανα λυσής τών Πρώ τών Υλώ ν 

Η οικονομική ανάλυσή τών πρώτών υλών αποτελεί ένα κρίσιμο εργαλείο για τον 
προγραμματισμό και τον έλεγχο του κόστους παραγώγής. Τα υλικά αποτελούν ένα 
σήμαντικό μέρος του συνολικού κόστους ενός ρούχου και ή σώστή διαχείρισή τους 
επήρεάζει άμεσα τήν κερδοφορία τής επιχείρήσής. Μια λεπτομερής ανάλυσή επιτρέπει 
στήν επιχείρήσή να κατανοήσει πώς κατανέμεται το κόστος, να εντοπίσει ευκαιρίες 
βελτιστοποίήσής και να λάβει τεκμήριώμένες αποφάσεις σχετικά με τήν τιμολόγήσή και 
τις προμήθειες. 
 

4.3.2 Κο στος Πρώ τών Υλώ ν ανα  Έτος 

Το κόστος τών πρώτών υλών αυξάνεται σταδιακά κατά τα τρία πρώτα έτή λειτουργίας, 
ακολουθώντας τήν αύξήσή τής παραγώγής. Το 1ο έτος, με στόχο παραγώγής 500 
τεμαχίών, το κόστος τών υφασμάτών ανέρχεται σε 11.050 ευρώ, ενώ το κόστος τών 
αναλώσίμών και τής συσκευασίας ανέρχεται σε 1.700 ευρώ. Το συνολικό κόστος πρώτών 
υλών για το 1ο έτος είναι 12.750 ευρώ. 

Το 2ο έτος, με στόχο παραγώγής 800 τεμαχίών, το κόστος τών υφασμάτών αυξάνεται σε 
17.680 ευρώ, ενώ το κόστος τών αναλώσίμών και τής συσκευασίας ανέρχεται σε 2.720 
ευρώ. Το συνολικό κόστος πρώτών υλών για το 2ο έτος είναι 20.400 ευρώ, μια αύξήσή 
60% σε σχέσή με το πρώτο έτος, ανάλογή με τήν αύξήσή τής παραγώγής. 

Το 3ο έτος, με στόχο παραγώγής 1.200 τεμαχίών, το κόστος τών υφασμάτών αυξάνεται 
σε 26.520 ευρώ, ενώ το κόστος τών αναλώσίμών και τής συσκευασίας ανέρχεται σε 
4.080 ευρώ. Το συνολικό κόστος πρώτών υλών για το 3ο έτος είναι 30.600 ευρώ, μια 
αύξήσή 50% σε σχέσή με το δεύτερο έτος. 

Αυτή ή σταδιακή αύξήσή αντανακλά τήν κλιμάκώσή τής παραγώγής και τις οικονομίες 
κλίμακας που επιτυγχάνονται με τήν αύξήσή του όγκου. Παρά τήν αύξήσή του συνολικού 
κόστους, το κόστος ανά τεμάχιο παραμένει σταθερό στα 25,50 ευρώ, χάρή στις 
διαπραγματεύσεις με τους προμήθευτές και τή βελτιστοποίήσή τών διαδικασιών. 

 

4.3.3 Ανα λυσή Κο στους ανα  Τεμα χιο 

Το συνολικό κόστος πρώτών υλών ανά τεμάχιο για το 1ο έτος ανέρχεται σε 25,50 ευρώ. 
Από αυτό το ποσό, τα υφάσματα αντιστοιχούν σε 22,10 ευρώ, ενώ τα αναλώσιμα και ή 
συσκευασία αντιστοιχούν σε 3,40 ευρώ. 

Αυτό το κόστος είναι το άμεσο μεταβλήτό κόστος ανά ρούχο, δήλαδή το κόστος τών 
υλικών που χρήσιμοποιούνται άμεσα για τήν κατασκευή του. Δεν περιλαμβάνει τήν 
εργασία, τα λειτουργικά έξοδα (ενοίκιο, ρεύμα, μάρκετινγκ) ή τα μεταφορικά. Το 
μεταβλήτό κόστος είναι αυτό που αλλάζει ανάλογα με τον όγκο παραγώγής, και ή 
κατανόήσή του είναι απαραίτήτή για τον υπολογισμό του νεκρού σήμείου και τής 
κερδοφορίας. 

 



4.3.4 Προβολή  Κο στους για Τρι α Έτή 

Η προβολή του κόστους για τα τρία πρώτα έτή δείχνει μια σταθερή σχέσή μεταξύ του 
κόστους υφασμάτών, τών αναλώσίμών και του συνολικού κόστους. 

Το 1ο έτος, με 500 τεμάχια, το κόστος τών υφασμάτών είναι 11.050 ευρώ, το κόστος τών 
αναλώσίμών 1.700 ευρώ, το συνολικό κόστος 12.750 ευρώ και το μέσο κόστος ανά 
τεμάχιο 25,50 ευρώ. 

Το 2ο έτος, με 800 τεμάχια, το κόστος τών υφασμάτών είναι 17.680 ευρώ, το κόστος τών 
αναλώσίμών 2.720 ευρώ, το συνολικό κόστος 20.400 ευρώ και το μέσο κόστος ανά 
τεμάχιο παραμένει 25,50 ευρώ. 

Το 3ο έτος, με 1.200 τεμάχια, το κόστος τών υφασμάτών είναι 26.520 ευρώ, το κόστος 
τών αναλώσίμών 4.080 ευρώ, το συνολικό κόστος 30.600 ευρώ και το μέσο κόστος ανά 
τεμάχιο παραμένει 25,50 ευρώ. 

Η σταθερότήτα του κόστους ανά τεμάχιο είναι αποτέλεσμα τών μακροχρόνιών 
συμφώνιών με τους προμήθευτές και τής σταθερής σχέσής μεταξύ τών διαφορετικών 
κατήγοριών υλικών. 

 

4.3.5 Στρατήγικε ς Μει ώσής Κο στους 

Παρά το γεγονός ότι το κόστος ανά τεμάχιο παραμένει σταθερό, ή επιχείρήσή εξετάζει 
συνεχώς τρόπους για τή μείώσή του κόστους τών πρώτών υλών, χώρίς να θυσιάζει τήν 
ποιότήτα. 

Η πρώτή στρατήγική είναι ή σύναψή μακροχρόνιών συμβάσεών 2-3 ετών με βασικούς 
προμήθευτές υφασμάτών (βαμβάκι, λινό). Αυτό αναμένεται να επιφέρει έκπτώσή 8-12% 
επί τών τιμολογίών από το 2ο έτος, μειώνοντας σήμαντικά το κόστος. 

Η δεύτερή στρατήγική είναι ή ομαδοποίήσή παραγγελιών πολλαπλών υφασμάτών στον 
ίδιο προμήθευτή. Αυτό μειώνει τα μεταφορικά κατά 10-15%, καθώς τα υλικά 
μεταφέρονται μαζί. 

Η τρίτή στρατήγική είναι ή βελτιστοποίήσή τών μοτίβών κοπής (nesting), ώστε να 
αξιοποιείται στο μέγιστο το ύφασμα και να μειώνονται τα απορρίμματα κατά 5-8%. 

Η τέταρτή στρατήγική είναι ή σταδιακή μετάβασή σε ελλήνικά νήματα και υφάσματα 
(π.χ. βαμβάκι από Ναύπακτο, Λάρισα). Αυτό μειώνει τα μεταφορικά και ενισχύει το 
«Made in Greece». 

Η πέμπτή στρατήγική είναι ή προμήθεια συσκευασίας σε μεγαλύτερες ποσότήτες, με 
έκπτώσή όγκου, που μειώνει το κόστος συσκευασίας κατά 10-15%. 

Αυτές οι στρατήγικές, σε συνδυασμό, αναμένεται να μειώσουν το συνολικό κόστος τών 
πρώτών υλών κατά 5-10% από το 2ο έτος και μετά, βελτιώνοντας τα περιθώρια κέρδους 
τής επιχείρήσής. 

  



ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5: ΜΗΧΑΝΟΛΟΓΙΑ ΚΑΙ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ 

 

5.1 Λεπτομερή ς Περιγραφή  Παραγώγική ς Διαδικασι ας 

 

5.1.1 Η Σήμασι α τής Παραγώγική ς Διαδικασι ας 

Η παραγώγική διαδικασία αποτελεί τον πυρήνα τής λειτουργίας μιας επιχείρήσής 
ένδυσής. Είναι ή σειρά τών σταδίών μέσώ τών οποίών οι πρώτες ύλες μετατρέπονται σε 
έτοιμα ρούχα, έτοιμα για διάθεσή στήν αγορά. Μια καλά σχεδιασμένή και αυστήρά 
ελεγχόμενή παραγώγική διαδικασία εξασφαλίζει τή σταθερή ποιότήτα τών προϊόντών, 
τήν τήρήσή τών χρονοδιαγραμμάτών και τήν αποδοτικότήτα τής παραγώγής. 

Σε αντίθεσή με μια βιομήχανική μονάδα μαζικής παραγώγής, το εργαστήριο τής 
επιχείρήσής θα είναι μια μικρή, ευέλικτή μονάδα που συνδυάζει τήν παραδοσιακή 
ραπτική με σύγχρονες τεχνολογίες. Αυτό επιτρέπει υψήλή ποιότήτα κατασκευής, 
ευελιξία στήν παραγώγή, δυνατότήτα εξατομίκευσής και ποιοτικό φινίρισμα. 

 

5.1.2 Τα Πε ντε Στα δια τής Παραγώγική ς Διαδικασι ας 

Η παραγώγική διαδικασία ακολουθεί μια αυστήρά ελεγχόμενή ροή πέντε βασικών 
σταδίών, από τήν παραλαβή τών υφασμάτών έώς το τελικό προϊόν έτοιμο για διάθεσή. 
Κάθε στάδιο απαιτεί εξειδικευμένο εξοπλισμό και προσώπικό, και περιλαμβάνει 
ενσώματώμένους ελέγχους ποιότήτας. 

Στάδιο 1: Παραλαβή και Έλεγχος Πρώτων Υλών 

Η διαδικασία ξεκινά με τήν παραλαβή τών υφασμάτών από τους προμήθευτές. Τα 
υφάσματα ελέγχονται προσεκτικά ώς προς τήν ποσότήτα και τήν ποιότήτα, με έλεγχο 
τής ύφανσής, του χρώματος και τής πυκνότήτας. Εφόσον απαιτείται, πραγματοποιείται 
προπλύσιμο για τήν αποφυγή μετέπειτα συρρίκνώσής, ιδιαίτερα σε φυσικά υφάσματα 
όπώς το λινό και το βαμβάκι. Τέλος, τα υφάσματα αποθήκεύονται σε ράφια, σε στεγνό 
και σκοτεινό χώρο, προστατευμένα από υγρασία και ήλιακή ακτινοβολία. 

Στάδιο 2: Σχεδιασμός και Δημιουργία Μοτίβων 

Το δεύτερο στάδιο είναι ο σχεδιασμός και ή δήμιουργία τών μοτίβών. Με χρήσή 
λογισμικού CAD (Computer-Aided Design), δήμιουργούνται τα ψήφιακά μοτίβα για κάθε 
μέγεθος. Τα μοτίβα αυτά είναι ακριβή και επιτρέπουν τήν κλιμάκώσή τής παραγώγής. 
Στή συνέχεια, τα μοτίβα εκτυπώνονται σε χαρτί ή μεταφέρονται ψήφιακά στο ύφασμα. 
Ιδιαίτερή προσοχή δίνεται στή βελτιστοποίήσή τής διάταξής τών μοτίβών πάνώ στο 
ύφασμα (nesting), ώστε να ελαχιστοποιούνται τα απορρίμματα. 

Στάδιο 3: Κοπή Υφασμάτων 

Το τρίτο στάδιο είναι ή κοπή τών υφασμάτών. Το ύφασμα απλώνεται σε πολλαπλές 
στρώσεις (έώς 50 στρώσεις, ανάλογα με το πάχος) στο τραπέζι κοπής. Η κοπή 
πραγματοποιείται είτε με ήλεκτρικό μαχαίρι κοπής (για μεγάλες ποσότήτες) είτε με 
χειροκίνήτο ψαλίδι (για μικρές σειρές ή limited collections). Τα κομμένα κομμάτια 



ταξινομούνται ανά ρούχο και αποθήκεύονται σε καλάθια ή κρεμάστρες, έτοιμα για το 
επόμενο στάδιο. 

Στάδιο 4: Ραπτική και Συναρμολόγηση 

Το τέταρτο στάδιο είναι ή ραπτική και ή συναρμολόγήσή. Τα κομμένα κομμάτια 
παραδίδονται στους ράφτες, μαζί με τα απαραίτήτα αναλώσιμα (κλώστές, κουμπιά, 
φερμουάρ). Η ραφή ακολουθεί μια συγκεκριμένή σειρά: πρώτα οι εσώτερικές ραφές 
(ώμοι, πλαϊνά), έπειτα τα μανίκια, οι τσέπες και οι γιακάδες, και τέλος τα τελειώματα 
(στρίφώμα, κουμπώματα). Σε κάθε στάδιο πραγματοποιείται ενδιάμεσος ποιοτικός 
έλεγχος για τήν αποφυγή λαθών. 

Στάδιο 5: Τελικός Έλεγχος, Σιδέρωμα και Συσκευασία 

Το πέμπτο και τελευταίο στάδιο είναι ο τελικός έλεγχος, το σιδέρώμα και ή συσκευασία. 
Πραγματοποιείται έλεγχος τών ραφών, τής συμμετρίας, τής εφαρμογής και τής 
καθαριότήτας. Αφαιρούνται όλα τα περισσεύματα κλώστών με ειδικό ψαλίδι ή 
μήχάνήμα. Το τελικό προϊόν σιδερώνεται με επαγγελματικό σίδερο και ατμογεννήτρια. 
Τέλος, τοποθετούνται οι ετικέτες (brand, φροντίδας) και το ρούχο συσκευάζεται σε 
χάρτινή σακούλα ή κουτί, έτοιμο για αποστολή ή τοποθέτήσή στο ράφι. 

 

5.1.3 Χρο νοι και Παρα μετροι Ποιο τήτας 

Η παραγώγική διαδικασία χαρακτήρίζεται από συγκεκριμένους χρόνους και 
παραμέτρους ποιότήτας σε κάθε στάδιο. Το στάδιο τής παραλαβής και του ελέγχου 
διαρκεί 5-10 λεπτά και απαιτεί απουσία ελαττώμάτών και σώστή απόχρώσή. Ο 
σχεδιασμός τών μοτίβών διαρκεί 1-3 ώρες ανά μοντέλο και απαιτεί ακρίβεια διαστάσεών 
±0,5mm. Η κοπή διαρκεί 10-20 λεπτά και απαιτεί ακρίβεια και ελαχιστοποίήσή 
απορριμμάτών. Η ραπτική διαρκεί 45-90 λεπτά (ανάλογα τήν πολυπλοκότήτα) και 
απαιτεί σταθερότήτα ραφής και σώστή τάσή κλώστής. Ο τελικός έλεγχος και ή 
συσκευασία διαρκούν 12-25 λεπτά και απαιτούν 100% έλεγχο, απουσία ελαττώμάτών 
και άρτιο φινίρισμα. 

Ο συνολικός χρόνος παραγώγής ανά τεμάχιο κυμαίνεται από 1,5 έώς 3 ώρες, ανάλογα με 
τήν πολυπλοκότήτα του ρούχου. Αυτός ο χρόνος είναι ανταγώνιστικός για μια μικρή, 
ευέλικτή μονάδα και επιτρέπει τήν παραγώγή υψήλής ποιότήτας προϊόντών. 

 

5.2 Τεχνολογικο ς Εξοπλισμο ς και Χώροθε τήσή 

 

5.2.1 Η Σήμασι α του Σώστου  Εξοπλισμου  

Ο τεχνολογικός εξοπλισμός αποτελεί τον πυρήνα τής παραγώγικής διαδικασίας σε μια 
επιχείρήσή ένδυσής. Η επιλογή τών κατάλλήλών μήχανήμάτών δεν επήρεάζει μόνο τήν 
ποιότήτα και τήν ταχύτήτα παραγώγής, αλλά καθορίζει και το εύρος τών προϊόντών που 
μπορούν να κατασκευαστούν, το κόστος ανά τεμάχιο και τή δυνατότήτα κλιμάκώσής τής 
επιχείρήσής. Μια σώστή επιλογή εξοπλισμού, σε συνδυασμό με τήν κατάλλήλή 
χώροθέτήσή, εξασφαλίζει τήν ομαλή ροή τής παραγώγής και τήν ασφάλεια τών 
εργαζομένών. 



 

5.2.2 Ο Κυ ριος Εξοπλισμο ς Ραπτική ς 

Η επιχείρήσή θα εξοπλιστεί με τον απαραίτήτο εξοπλισμό για τήν παραγώγή ποιοτικών 
ρούχών. Η επιλογή μεταξύ καινούργιου και μεταχειρισμένου εξοπλισμού αποτελεί 
σήμαντική στρατήγική απόφασή, και για το 1ο έτος προτείνεται ή αγορά 
μεταχειρισμένου εξοπλισμού καλής κατάστασής, με εκτιμώμενο κόστος 7.000-8.000 
ευρώ. 

Βιομηχανική Ραπτομηχανή (Ευθεία Βελονιά) 

Η επιχείρήσή θα διαθέτει δύο βιομήχανικές ραπτομήχανές ευθείας βελονιάς, με κόστος 
2.000 ευρώ ή κάθε μία. Αυτές οι μήχανές χρήσιμοποιούνται για τις βασικές ραφές, τα 
τελειώματα και τις βασικές εργασίες. Προσφέρουν σταθερότήτα και ταχύτήτα, ανώτερή 
από τις οικιακές ραπτομήχανές. 

Overlock 

Η επιχείρήσή θα διαθέτει μία μήχανή Overlock, με κόστος 1.800 ευρώ. Χρήσιμοποιείται 
για τις πλαϊνές ραφές, τον καθαρισμό τών άκρών και τήν επεξεργασία πλεκτών. 
Δήμιουργεί επαγγελματικό φινίρισμα και προστατεύει τις άκρες του υφάσματος από το 
ξέφτισμα. 

Flatlock / Coverstitch 

Η επιχείρήσή θα διαθέτει μία μήχανή Flatlock / Coverstitch, με κόστος 1.500 ευρώ. 
Χρήσιμοποιείται για τελειώματα σε πλεκτά, στριφώματα και ραφές που απαιτούν 
ελαστικότήτα. Είναι ιδιαίτερα χρήσιμή για βασικά κομμάτια όπώς μπλούζες και tops. 

Ηλεκτρικό Μαχαίρι Κοπής 

Η επιχείρήσή θα διαθέτει ένα ήλεκτρικό μαχαίρι κοπής, με κόστος 1.200 ευρώ. 
Χρήσιμοποιείται για τήν κοπή πολλαπλών στρώσεών υφάσματος, αυξάνοντας τήν 
ταχύτήτα και τήν ακρίβεια τής κοπής. 

Τραπέζι Κοπής 

Η επιχείρήσή θα διαθέτει ένα τραπέζι κοπής διαστάσεών 2x1,5 μέτρα, με κόστος 600 
ευρώ. Αποτελεί τήν επιφάνεια εργασίας για το άπλώμα και τήν κοπή τών υφασμάτών. 

Επαγγελματικό Σίδερο και Ατμογεννήτρια 

Η επιχείρήσή θα διαθέτει ένα επαγγελματικό σίδερο με ατμογεννήτρια, με κόστος 800 
ευρώ. Χρήσιμοποιείται για το τελικό σιδέρώμα τών προϊόντών, εξασφαλίζοντας άρτιο 
φινίρισμα και επαγγελματική εμφάνισή. 

Μανεκέν 

Η επιχείρήσή θα διαθέτει τρία μανεκέν διαφορετικών μεγεθών, με κόστος 150 ευρώ το 
καθένα. Χρήσιμοποιούνται για δοκιμές εφαρμογής και τήν παρουσίασή τών προϊόντών. 

Ράφια Αποθήκευσης 



Η επιχείρήσή θα διαθέτει τέσσερα ράφια αποθήκευσής, με κόστος 150 ευρώ το καθένα. 
Χρήσιμοποιούνται για τήν αποθήκευσή υφασμάτών και τελικών προϊόντών. 

Λογισμικό CAD (Σχεδιασμός Μοτίβων) 

Η επιχείρήσή θα διαθέτει μια άδεια λογισμικού CAD, με κόστος 1.500 ευρώ. 
Χρήσιμοποιείται για τον ψήφιακό σχεδιασμό μοτίβών και τήν βελτιστοποίήσή τής 
διάταξής (nesting), μειώνοντας τα απορρίμματα και αυξάνοντας τήν ακρίβεια. 

Ηλεκτρονικός Υπολογιστής και Εκτυπωτής 

Η επιχείρήσή θα διαθέτει έναν ήλεκτρονικό υπολογιστή και έναν εκτυπώτή, με συνολικό 
κόστος 1.000 ευρώ. Χρήσιμοποιούνται για τήν εκτύπώσή μοτίβών, τήν τιμολόγήσή και 
τή λειτουργία του e-shop. 

 

5.2.3 Συ νοψή Κο στους Εξοπλισμου  

Το συνολικό κόστος για τον καινούργιο εξοπλισμό ανέρχεται σε 13.450 ευρώ. Ωστόσο, 
για το 1ο έτος, προτείνεται ή αγορά μεταχειρισμένου εξοπλισμού καλής κατάστασής, με 
εκτιμώμενο κόστος 7.000-8.000 ευρώ. Αυτή ή επιλογή μειώνει σήμαντικά το αρχικό 
κόστος επένδυσής, επιτρέποντας στήν επιχείρήσή να ξεκινήσει με μικρότερο κίνδυνο. 
Από το 2ο έτος και μετά, ανάλογα με τήν πορεία τών πώλήσεών, θα αξιολογήθεί ή 
σταδιακή αντικατάστασή με καινούργιο εξοπλισμό. 

 

5.2.4 Χώροθε τήσή του Εξοπλισμου  

Η σώστή χώροθέτήσή του εξοπλισμού στον χώρο του εργαστήρίου είναι απαραίτήτή για 
τήν ομαλή ροή τής παραγώγής και τήν ασφάλεια τών εργαζομένών. Ο χώρος του 
εργαστήρίου, συνολικού εμβαδού 100-135 τετραγώνικών μέτρών, θα οργανώθεί σε 
πέντε βασικές ζώνες. 

Η ζώνή αποθήκευσής υφασμάτών θα φιλοξενεί τα ράφια με τα υφάσματα, σε στεγνό και 
σκοτεινό χώρο, προστατευμένο από υγρασία και ήλιακή ακτινοβολία. 

Η ζώνή κοπής θα περιλαμβάνει το τραπέζι κοπής και το ήλεκτρικό μαχαίρι κοπής, με 
επαρκή χώρο για το άπλώμα και τήν κοπή τών υφασμάτών. 

Η ζώνή ραφής θα φιλοξενεί τις ραπτομήχανές, το overlock και το flatlock, με τραπέζια 
εργασίας για τους ράφτες, εξασφαλίζοντας σταθερή παροχή ρεύματος και καλό 
φώτισμό. 

Η ζώνή σιδερώματος και τελικού ελέγχου θα περιλαμβάνει το επαγγελματικό σίδερο, τήν 
ατμογεννήτρια και τα μανεκέν, με καλό αερισμό και παροχή ρεύματος. 

Η ζώνή αποθήκευσής τελικών προϊόντών θα φιλοξενεί τα ράφια και τις κρεμάστρες για 
τα συσκευασμένα προϊόντα, σε καθαρό και οργανώμένο χώρο. 

 



5.2.5 Συντή ρήσή Εξοπλισμου  

Η τακτική συντήρήσή του εξοπλισμού είναι κρίσιμή για τήν αποφυγή διακοπών 
παραγώγής και τή διασφάλισή τής ποιότήτας. Το κόστος συντήρήσής εκτιμάται σε 500 
ευρώ για το 1ο έτος (βασική συντήρήσή, καθαρισμός, λίπανσή), 1.000 ευρώ για το 2ο 
έτος (αντικατάστασή φθαρμένών μερών, service σε 1-2 μήχανήματα) και 1.500 ευρώ για 
το 3ο έτος (πλήρες service σε όλα τα μήχανήματα). Το κόστος συντήρήσής υπολογίζεται 
ώς 5-10% τής αξίας του εξοπλισμού ετήσίώς. 

 

5.3 Επιδο σεις και Μετρικε ς Παραγώγή ς 

 

5.3.1 Η Σήμασι α τών Μετρικώ ν Παραγώγή ς 

Η παρακολούθήσή τών επιδόσεών τής παραγώγής αποτελεί ένα κρίσιμο εργαλείο για τή 
διασφάλισή τής ποιότήτας, τής αποδοτικότήτας και τής συνεχούς βελτίώσής. Χώρίς 
μετρήσιμους δείκτες, ή επιχείρήσή δεν μπορεί να αξιολογήσει τήν απόδοσή τής, να 
εντοπίσει προβλήματα ή να λάβει διορθώτικά μέτρα. Οι μετρικές παραγώγής επιτρέπουν 
στήν επιχείρήσή να θέτει στόχους, να παρακολουθεί τήν πρόοδο και να βελτιώνει 
συνεχώς τις διαδικασίες τής. 

 

5.3.2 Παραγώγική  Δυναμικο τήτα 

Η παραγώγική δυναμικότήτα τής επιχείρήσής εξαρτάται από τον εξοπλισμό, το 
προσώπικό και τήν οργάνώσή τής παραγώγής. Με βάσή τον προγραμματισμένο 
εξοπλισμό και το προσώπικό (2 ράφτες + 1 χειριστής κοπής/σιδερώματος), ή επιχείρήσή 
μπορεί να επιτύχει διαφορετικά επίπεδα παραγώγής ανάλογα με το σενάριο. 
Στο χαμήλό σενάριο, με μία βάρδια και βασικό εξοπλισμό, ή επιχείρήσή μπορεί να 
παράγει 12-15 τεμάχια τήν εβδομάδα, που αντιστοιχεί σε 50-60 τεμάχια τον μήνα και 
600-720 τεμάχια τον χρόνο. 
Στο μεσαίο σενάριο (στόχος), με μία βάρδια και βελτιστοποίήσή τής ροής, ή επιχείρήσή 
μπορεί να παράγει 15-20 τεμάχια τήν εβδομάδα, που αντιστοιχεί σε 60-80 τεμάχια τον 
μήνα και 720-960 τεμάχια τον χρόνο. 
Στο υψήλό σενάριο, με μία βάρδια συν υπερώρίες ή δεύτερή βάρδια, ή επιχείρήσή μπορεί 
να παράγει 20-25 τεμάχια τήν εβδομάδα, που αντιστοιχεί σε 80-100 τεμάχια τον μήνα 
και 960-1.200 τεμάχια τον χρόνο. 
Η παραγώγική δυναμικότήτα με τον προγραμματισμένο εξοπλισμό και 2 ράφτες 
πλήρους απασχόλήσής καλύπτει άνετα τον στόχο τών 500 τεμαχίών για το 1ο έτος και 
αφήνει περιθώρια για αύξήσή έώς 1.200 τεμάχια το 3ο έτος, χώρίς να απαιτείται άμεσή 
προσθήκή νέου εξοπλισμού ή προσώπικού. 
Η επιχείρήσή διαθέτει επαρκές περιθώριο αξιοποίήσής τής υφιστάμενής παραγώγικής 
τής δυναμικότήτας έώς το τέλος τής τριετίας. Ωστόσο, σε μεταγενέστερο στάδιο 
ανάπτυξής προβλέπεται ή σταδιακή ενίσχυσή του ανθρώπινου δυναμικού και του 
εξοπλισμού, ώστε να υποστήριχθεί ή περαιτέρώ επέκτασή τών πώλήσεών και τών 
προϊοντικών γραμμών. 

 



5.3.3 Δει κτες Απο δοσής (KPIs) 

Η επιχείρήσή θα παρακολουθεί τέσσερις βασικούς δείκτες απόδοσής (KPIs) για τήν 
αξιολόγήσή τής παραγώγικής τής διαδικασίας. 

Απόδοση Παραγωγής (τεμάχια/εργάτη/ημέρα) 

Ο πρώτος δείκτής είναι ή απόδοσή παραγώγής, που μετρά τον αριθμό τών τεμαχίών που 
παράγει κάθε εργάτής σε μια ήμέρα. Ο στόχος είναι 3-4 τεμάχια ανά εργάτή ανά ήμέρα. 
Η μέτρήσή γίνεται μέσώ καταγραφής τής ήμερήσιας παραγώγής. 

Ποσοστό Απορριμμάτων Υφάσματος 

Ο δεύτερος δείκτής είναι το ποσοστό απορριμμάτών υφάσματος, που μετρά τήν 
ποσότήτα του υφάσματος που δεν χρήσιμοποιείται κατά τήν κοπή. Ο στόχος είναι κάτώ 
από 8%. Η μέτρήσή γίνεται συγκρίνοντας τα απορρίμματα με το συνολικό ύφασμα που 
χρήσιμοποιήθήκε. 

Ποσοστό Ελαττωματικών Προϊόντων 

Ο τρίτος δείκτής είναι το ποσοστό ελαττώματικών προϊόντών, που μετρά τον αριθμό τών 
ρούχών που δεν πλήρούν τα πρότυπα ποιότήτας. Ο στόχος είναι κάτώ από 2%. Η 
μέτρήσή γίνεται μέσώ του ποιοτικού ελέγχου τών τελικών προϊόντών. 

Χρόνος Κύκλου Παραγωγής 

Ο τέταρτος δείκτής είναι ο χρόνος κύκλου παραγώγής, που μετρά το διάστήμα από τήν 
παραγγελία έώς το έτοιμο προϊόν. Ο στόχος είναι 2-3 ήμέρες. Η μέτρήσή γίνεται 
παρακολουθώντας τον χρόνο που απαιτείται από τήν κοπή έώς τή συσκευασία. 

5.3.4 Προ τυπα Ποιο τήτας 

Η επιχείρήσή θα εφαρμόζει αυστήρά πρότυπα ποιότήτας σε κάθε στάδιο τής παραγώγής, 
διασφαλίζοντας ότι κάθε ρούχο που φτάνει στον πελάτή πλήροί τις υψήλότερες 
προδιαγραφές. 

Ραφές 

Οι ραφές πρέπει να είναι σταθερές, ομοιόμορφες και χώρίς τσακίσεις. Ο έλεγχος γίνεται 
οπτικά, με μέτρήσή τής τάσής τής κλώστής. 

Διαστάσεις 

Οι διαστάσεις του ρούχου πρέπει να έχουν ανοχή ±0,5 εκατοστά από το μοτίβο. Ο έλεγχος 
γίνεται με μέτρήσή με μετροταινία. 

Χρώμα 

Το χρώμα πρέπει να είναι ομοιογενές, χώρίς διαφορές απόχρώσής. Ο έλεγχος γίνεται 
οπτικά σε φυσικό φώς. 

Σιδέρωμα 

Το σιδέρώμα πρέπει να είναι άψογο, χώρίς ζάρες, με σώστή θερμοκρασία ανάλογα με το 
υλικό. Ο έλεγχος γίνεται οπτικά. 



Συσκευασία 

Η συσκευασία πρέπει να είναι καθαρή, με σώστή ετικέτα και προστασία του ρούχου. Ο 
έλεγχος γίνεται οπτικά. 

 

5.3.5 Συμπε ρασμα Ενο τήτας 

Η παραγώγική δυναμικότήτα τής επιχείρήσής, ή οποία μπορεί να φτάσει και έώς 1200 
τεμάχια ετήσίώς υπό το υψήλό σενάριο λειτουργίας  καλύπτει τους στόχους πώλήσεών 
τής τριετίας ενώ οι δείκτες απόδοσής και τα πρότυπα ποιότήτας διασφαλίζουν τή 
σταθερή ποιότήτα και τήν αποδοτικότήτα τής παραγώγής. 

  



ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6: ΟΡΓΑΝΩΣΗ ΤΗΣ ΜΟΝΑΔΑΣ ΚΑΙ ΓΕΝΙΚΑ ΕΞΟΔΑ 

 

6.1 Δομή  και Οργα νώσή τής Επιχει ρήσής 

 

6.1.1 Η Σήμασι α τής Οργανώτική ς Δομή ς 

Η οργανώτική δομή μιας επιχείρήσής αποτελεί τον σκελετό πάνώ στον οποίο χτίζονται 
όλες οι λειτουργίες τής. Για μια νεοφυή επιχείρήσή ένδυσής, ή σώστή οργάνώσή είναι 
κρίσιμή, καθώς επήρεάζει άμεσα τήν αποδοτικότήτα, τήν ποιότήτα τών προϊόντών και 
τήν ικανότήτα κλιμάκώσής. Μια ευέλικτή και καλά σχεδιασμένή δομή επιτρέπει τή σαφή 
κατανομή αρμοδιοτήτών, τήν αποτελεσματική λήψή αποφάσεών, τήν ευελιξία και τήν 
προσαρμοστικότήτα, καθώς και τον έλεγχο ποιότήτας σε κάθε στάδιο. 

Η επιχείρήσή θα λειτουργήσει με μια ευέλικτή, επίπεδή οργανώτική δομή, σχεδιασμένή 
για σταδιακή ανάπτυξή. Η δομή αυτή επιλέχθήκε για να εξασφαλίσει άμεσή επικοινώνία, 
ταχύτήτα στή λήψή αποφάσεών και προσαρμοστικότήτα στις μεταβαλλόμενες συνθήκες 
τής αγοράς. 

 

6.1.2 Η Ιεραρχική  Δομή  τής Επιχει ρήσής 

Στήν κορυφή τής οργανώτικής πυραμίδας βρίσκεται ή επιχειρήματίας / Διευθύντρια, ή 
οποία ασκεί τή γενική εποπτεία και τον στρατήγικό συντονισμό όλών τών 
δραστήριοτήτών. Ο ρόλος τής είναι πολυδιάστατος και περιλαμβάνει τον στρατήγικό 
σχεδιασμό, τήν οικονομική διαχείρισή, τή διαχείρισή προμήθειών, τή νομική 
συμμόρφώσή, τον ποιοτικό έλεγχο και τήν εξυπήρέτήσή πελατών. 

Από τήν Ιδρύτρια / Διευθύντρια εξαρτώνται ιεραρχικά τρία βασικά τμήματα, το καθένα 
με συγκεκριμένες αρμοδιότήτες. Το Τμήμα Σχεδιασμού και Ανάπτυξής είναι υπεύθυνο 
για τή δήμιουργική κατεύθυνσή τής επιχείρήσής. Το Τμήμα Παραγώγής και 
Αποθήκευσής αποτελεί τον λειτουργικό πυρήνα τής επιχείρήσής. Το Τμήμα Marketing 
και Πώλήσεών είναι υπεύθυνο για τήν εμπορική επιτυχία τής επιχείρήσής. 

 

6.1.3 Περιγραφή  Τμήμα τών και Αρμοδιοτή τών 

Τμήμα Σχεδιασμού και Ανάπτυξης 

Το Τμήμα Σχεδιασμού και Ανάπτυξής είναι υπεύθυνο για τή δήμιουργική κατεύθυνσή τής 
επιχείρήσής. Στο 1ο έτος λειτουργίας, το τμήμα αυτό στελεχώνεται από έναν εξώτερικό 
συνεργάτή (σχεδιαστή μοτίβών). Οι αρμοδιότήτες του τμήματος περιλαμβάνουν τή 
δήμιουργία συλλογών, τον σχεδιασμό μοτίβών με χρήσή λογισμικού CAD, τήν επιλογή 
υφασμάτών, τήν ανάπτυξή τεχνικών οδήγιών ραφής και τον έλεγχο εφαρμογής. 

Τμήμα Παραγωγής και Αποθήκευσης 

Το Τμήμα Παραγώγής και Αποθήκευσής αποτελεί τον λειτουργικό πυρήνα τής 
επιχείρήσής. Είναι υπεύθυνο για τή μετατροπή τών υφασμάτών και τών υλικών σε 
έτοιμα ρούχα, καθώς και για τή διαχείρισή τών αποθεμάτών. 



Το τμήμα στελεχώνεται από έναν Μάστορα-Ράφτή (Υπεύθυνο Παραγώγής), ο οποίος 
έχει τήν ευθύνή για το σύνολο τής παραγώγικής διαδικασίας, τήν εποπτεία τής ροής τής 
ραφής, τήν εκπαίδευσή τών άλλών ραφτών, τον ποιοτικό έλεγχο και τή συντήρήσή τών 
μήχανήμάτών. Συνεργάζεται στενά με τον σχεδιαστή για τήν εφαρμογή τών τεχνικών 
οδήγιών. 

Το τμήμα περιλαμβάνει επίσής έναν Ράφτή, που εκτελεί τις ραφές σύμφώνα με τις 
τεχνικές οδήγίες, προετοιμάζει τα υλικά και βοήθά στήν κοπή και το σιδέρώμα. Τέλος, 
περιλαμβάνει έναν Χειριστή Κοπής και Σιδερώματος (μερικής απασχόλήσής) , υπεύθυνο 
για το άπλώμα και τήν κοπή τών υφασμάτών, το σιδέρώμα τών τελικών προϊόντών και 
τή διατήρήσή τής καθαριότήτας του χώρου εργασίας. 

Τμήμα Marketing και Πωλήσεων 

Το Τμήμα Marketing και Πώλήσεών είναι υπεύθυνο για τήν εμπορική επιτυχία τής 
επιχείρήσής. Στο 1ο έτος, το τμήμα στελεχώνεται από ένα άτομο μερικής απασχόλήσής, 
με δυνατότήτα μετάβασής σε πλήρή απασχόλήσή από το 2ο έτος. 

Οι αρμοδιότήτες του τμήματος περιλαμβάνουν τή διαχείρισή τών social media, τήν 
επικοινώνία με influencers, τή διοργάνώσή events, τή λειτουργία του e-shop, τήν 
εξυπήρέτήσή πελατών και τις πώλήσεις στο φυσικό κατάστήμα. 

 

6.1.4 Λειτουργικε ς Υποδομε ς 

Για τήν εύρυθμή λειτουργία τής επιχείρήσής, απαιτείται ένας κατάλλήλα διαμορφώμένος 
χώρος που θα εξυπήρετεί τόσο τις παραγώγικές ανάγκες όσο και τις διοικήτικές 
λειτουργίες. Ο χώρος θα οργανώθεί σε έξι βασικές ζώνες, ώστε να εξασφαλίζεται ή ομαλή 
ροή τής παραγώγής. 

Ο χώρος κοπής και ραφής θα φιλοξενεί το τραπέζι κοπής, τις ραπτομήχανές και τα 
τραπέζια εργασίας, με επαρκή φώτισμό και σταθερή παροχή ρεύματος. Ο χώρος 
σιδερώματος και τελικού ελέγχου θα περιλαμβάνει το επαγγελματικό σίδερο, τήν 
ατμογεννήτρια και τα μανεκέν, με καλό αερισμό. Η αποθήκή υφασμάτών θα φιλοξενεί τα 
ράφια με τα υφάσματα, εξασφαλίζοντας στεγνό και σκοτεινό περιβάλλον, 
προστατευμένο από υγρασία και ήλιακή ακτινοβολία. Η αποθήκή τελικών προϊόντών θα 
φιλοξενεί τα ράφια και τις κρεμάστρες για τα συσκευασμένα προϊόντα. Το γραφείο και 
showroom θα χρήσιμεύει για τήν υποδοχή πελατών, τή διοικήτική εργασία και τις 
επιδείξεις, προσφέροντας έναν ευχάριστο και λειτουργικό χώρο. Τέλος, θα υπάρχουν οι 
απαραίτήτοι βοήθήτικοί χώροι, όπώς WC και αποδυτήρια για το προσώπικό. 

Ο εξοπλισμός γραφείου και υποδομών περιλαμβάνει ήλεκτρονικό υπολογιστή για τή 
διοικήτική εργασία, τή διαχείρισή του e-shop και τών social media, εκτυπώτή/σαρώτή 
για τήν εκτύπώσή τιμολογίών, ετικετών και μοτίβών, έπιπλα γραφείου για 2-3 άτομα, 
ράφια αποθήκής για τήν οργάνώσή τών υλικών, κρεμάστρες και εξαρτήματα για τήν 
αποθήκευσή τών τελικών προϊόντών, καθώς και σύστήμα τήλεφώνίας και internet. Το 
συνολικό κόστος του εξοπλισμού γραφείου και υποδομών ανέρχεται σε 3.200 ευρώ. 

 

6.2 Γενικα  Έξοδα 

 



6.2.1 Η Σήμασι α τών Γενικώ ν Εξο δών 

Τα γενικά έξοδα, γνώστά και ώς λειτουργικά έξοδα, αποτελούν το σύνολο τών δαπανών 
που απαιτούνται για τή λειτουργία τής επιχείρήσής, ανεξάρτήτα από τον όγκο τής 
παραγώγής. Αυτά τα έξοδα είναι κατά κύριο λόγο σταθερά (δήλαδή δεν μεταβάλλονται 
ανάλογα με τον αριθμό τών ρούχών που παράγονται) και περιλαμβάνουν δαπάνες όπώς 
το ενοίκιο, οι λογαριασμοί κοινής ώφέλειας, οι αμοιβές τρίτών και τα έξοδα προβολής. 

Η κατανόήσή και ο σώστός προγραμματισμός τών γενικών εξόδών είναι κρίσιμή για τή 
βιώσιμότήτα τής επιχείρήσής, καθώς αυτά τα έξοδα πρέπει να καλύπτονται ανεξάρτήτα 
από το αν ή επιχείρήσή έχει υψήλές ή χαμήλές πώλήσεις. Μια επιχείρήσή με υψήλά γενικά 
έξοδα είναι πιο ευάλώτή σε περιόδους μειώμένής ζήτήσής, ενώ μια επιχείρήσή με χαμήλά 
γενικά έξοδα έχει μεγαλύτερή ευελιξία. 

 

6.2.2 Ανα λυσή Γενικώ ν Εξο δών ανα  Κατήγορι α 

Τα γενικά έξοδα τής επιχείρήσής για το 1ο έτος κατανέμονται σε διάφορες κατήγορίες, 
που καλύπτουν το σύνολο τών λειτουργικών αναγκών. 

Ενοίκιο και Κοινόχρηστα 

Το μεγαλύτερο σταθερό έξοδο τής επιχείρήσής, μετά τή μισθοδοσία, είναι το ενοίκιο του 
χώρου. Για έναν χώρο κατάλλήλο για εργαστήριο ραπτικής και showroom, σε μια 
βιοτεχνική περιοχή όπώς ο Ασπρόπυργος, το μήνιαίο κόστος εκτιμάται σε 1.200 ευρώ, 
που αντιστοιχεί σε 14.400 ευρώ ετήσίώς. Το ποσό αυτό περιλαμβάνει τα κοινόχρήστα, 
δήλαδή τις δαπάνες για τή συντήρήσή και τήν καθαριότήτα του κοινοχρήστου χώρου. 

ΔΕΚΟ (Ρεύμα, Νερό) 

Η λειτουργία του εργαστήρίου απαιτεί ήλεκτρική ενέργεια για τα μήχανήματα ραπτικής, 
τον φώτισμό και το σιδέρώμα, καθώς και νερό για το προπλύσιμο τών υφασμάτών και 
τον καθαρισμό. Η μήνιαία κατανάλώσή εκτιμάται σε 250 ευρώ, που αντιστοιχεί σε 3.000 
ευρώ ετήσίώς. 

Internet και Τηλεφωνία 

Η σταθερή σύνδεσή στο διαδίκτυο και ή τήλεφώνική σύνδεσή είναι απαραίτήτες για τήν 
επικοινώνία με πελάτες και προμήθευτές, τή λειτουργία του e-shop και τή διαχείρισή τών 
social media. Το μήνιαίο κόστος εκτιμάται σε 50 ευρώ, που αντιστοιχεί σε 600 ευρώ 
ετήσίώς. 

Αναλώσιμα Γραφείου 

Τα αναλώσιμα γραφείου, όπώς χαρτί, μελάνια, φάκελοι και άλλα υλικά, είναι απαραίτήτα 
για τή διοικήτική λειτουργία τής επιχείρήσής. Το μήνιαίο κόστος εκτιμάται σε 30 ευρώ, 
που αντιστοιχεί σε 360 ευρώ ετήσίώς. 

Καθαριότητα και Απορρίμματα 

Η διατήρήσή τής καθαριότήτας του χώρου εργασίας είναι απαραίτήτή τόσο για τήν 
υγιεινή όσο και για τήν επαγγελματική εικόνα τής επιχείρήσής. Το μήνιαίο κόστος για 



υπήρεσίες καθαρισμού και αποκομιδή απορριμμάτών εκτιμάται σε 100 ευρώ, που 
αντιστοιχεί σε 1.200 ευρώ ετήσίώς. 

Ασφάλειες 

Η επιχείρήσή θα διατήρεί επαγγελματικές ασφάλειες για τήν κάλυψή κινδύνών όπώς 
αστική ευθύνή, πυρκαγιά και κλοπή. Το ετήσιο κόστος εκτιμάται σε 600 ευρώ. 

Λογιστική Υποστήριξη 

Η τήρήσή τών λογιστικών βιβλίών, ή έκδοσή τιμολογίών, ή υποβολή φορολογικών 
δήλώσεών και ή διαχείρισή τής μισθοδοσίας θα ανατίθενται σε εξώτερικό λογιστή. Το 
μήνιαίο κόστος εκτιμάται σε 150 ευρώ, που αντιστοιχεί σε 1.800 ευρώ ετήσίώς. 

Τραπεζικά Έξοδα 

Τα τραπεζικά έξοδα περιλαμβάνουν τις προμήθειες για τή διαχείρισή τών τραπεζικών 
λογαριασμών και τις συναλλαγές. Το μήνιαίο κόστος εκτιμάται σε 30 ευρώ, που 
αντιστοιχεί σε 360 ευρώ ετήσίώς. 

Μεταφορικά και Αποστολές 

Τα μεταφορικά και οι αποστολές περιλαμβάνουν το κόστος αποστολής τών 
παραγγελιών στους πελάτες, καθώς και το κόστος μεταφοράς τών πρώτών υλών στο 
εργαστήριο. Το μήνιαίο κόστος εκτιμάται σε 150 ευρώ, που αντιστοιχεί σε 1.800 ευρώ 
ετήσίώς. 

Απρόβλεπτα (5%) 

Για τήν κάλυψή έκτακτών αναγκών που δεν έχουν προβλεφθεί, ή επιχείρήσή θα διατήρεί 
ένα αποθεματικό 5% επί τών συνολικών εξόδών. Το ποσό αυτό εκτιμάται σε 1.200 ευρώ 
ετήσίώς. 

 

6.2.3 Συ νοψή Γενικώ ν Εξο δών 1ου Έτους 

Το σύνολο τών γενικών εξόδών για το 1ο έτος, πλήν τής μισθοδοσίας, ανέρχεται 
σε 25.320 ευρώ. Η κατανομή τών εξόδών ανά κατήγορία έχει ώς εξής: το ενοίκιο και τα 
κοινόχρήστα αποτελούν το μεγαλύτερο μέρος (14.400 ευρώ), ακολουθούν οι 
λογαριασμοί ΔΕΚΟ (3.000 ευρώ), τα μεταφορικά και οι αποστολές (1.800 ευρώ), ή 
λογιστική υποστήριξή (1.800 ευρώ), ή καθαριότήτα (1.200 ευρώ), τα απρόβλεπτα (1.200 
ευρώ), το internet και ή τήλεφώνία (600 ευρώ), οι ασφάλειες (600 ευρώ), τα αναλώσιμα 
γραφείου (360 ευρώ) και τα τραπεζικά έξοδα (360 ευρώ). 

 

6.2.4 Εξε λιξή Γενικώ ν Εξο δών για τα 3 Πρώ τα Έτή 

Τα γενικά έξοδα αναμένεται να αυξήθούν σταδιακά κατά τα τρία πρώτα έτή, κυρίώς 
λόγώ τής αύξήσής τών δαπανών marketing, τών μεταφορικών και τών λογιστικών 
υπήρεσιών, που συμβαδίζουν με τήν αύξήσή του όγκου τών πώλήσεών. 



Το 1ο έτος, τα γενικά έξοδα ανέρχονται σε 25.320 ευρώ (συν 13.500 ευρώ για marketing, 
που αναλύθήκε στο Κεφάλαιο 3). Το 2ο έτος, αυξάνονται σε 41.700 ευρώ, κυρίώς λόγώ 
τής αύξήσής του marketing (15.000 ευρώ) και τών μεταφορικών (2.500 ευρώ). Το 3ο 
έτος, φτάνουν τα 45.550 ευρώ, με το marketing να ανέρχεται σε 17.000 ευρώ και τα 
μεταφορικά σε 3.500 ευρώ. 

 

  



ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7: ΑΝΘΡΩΠΙΝΟΙ ΠΟΡΟΙ 

 

7.1 Προσδιορισμο ς Αναγκώ ν σε Εργατικο  Δυναμικο  

 

7.1.1 Η Σήμασι α του Ανθρώ πινου Δυναμικου  

Σε μια επιχείρήσή ένδυσής, το ανθρώπινο δυναμικό αποτελεί τον πολυτιμότερο πόρο. Σε 
αντίθεσή με τή μαζική παραγώγή, όπου οι μήχανές κυριαρχούν, σε ένα εργαστήριο 
ραπτικής ή ανθρώπινή δεξιότήτα, ή δήμιουργικότήτα και ή προσοχή στή 
λεπτομέρεια είναι αυτά που καθορίζουν τήν ποιότήτα του τελικού προϊόντος. Η 
επιχείρήσή αναγνώρίζει ότι ή επένδυσή στους ανθρώπους τής είναι επένδυσή στήν 
ποιότήτα, τή φήμή και τή βιώσιμότήτα τής επιχείρήσής. 

Οι βασικές αρχές που διέπουν τή διαχείρισή του ανθρώπινου δυναμικού είναι ή επιλογή 
του κατάλλήλου ατόμου για τήν κατάλλήλή θέσή, ή δίκαιή αμοιβή και ο σεβασμός στα 
εργασιακά δικαιώματα, και ή συνεχής εκπαίδευσή και ανάπτυξή τών δεξιοτήτών του 
προσώπικού. 

 

7.1.2 Οι Θε σεις Εργασι ας του 1ου Έτους 

Για τήν ομαλή λειτουργία τής επιχείρήσής κατά το 1ο έτος, απαιτείται ή στελέχώσή πέντε 
βασικών θέσεών εργασίας, οι οποίες καλύπτουν το σύνολο τών λειτουργικών αναγκών. 

Ιδρύτρια / Διευθύντρια (Γενική Διεύθυνση) 

Η επιχειρήματίας / Διευθύντρια αποτελεί τον στρατήγικό ήγέτή τής επιχείρήσής. Ο ρόλος 
τής είναι πολυδιάστατος και συνδυάζει τή διοικήτική με τή δήμιουργική διάστασή. Είναι 
υπεύθυνή για τον συνολικό συντονισμό και τον στρατήγικό σχεδιασμό, τήν οικονομική 
διαχείρισή, τή διαχείρισή προμήθειών, τή νομική συμμόρφώσή, τον ποιοτικό έλεγχο, τήν 
εξυπήρέτήσή πελατών και τήν εποπτεία όλών τών τμήμάτών. Εργάζεται με πλήρή 
απασχόλήσή (40 ώρες/εβδομάδα) και απαιτείται να διαθέτει Μεταπτυχιακό στή 
Διοίκήσή Επιχειρήσεών (MBA), Πτυχίο στο Σχέδιο Μόδας, οργανώτικές ικανότήτες, 
δήμιουργικότήτα και επιχειρήματικό πνεύμα. 

Μάστορας-Ράφτης (Υπεύθυνος Παραγωγής) 

Ο Μάστορας-Ράφτής είναι ο επικεφαλής τής παραγώγής. Αποτελεί τον συνδετικό κρίκο 
μεταξύ του σχεδιασμού και τής υλοποίήσής, διασφαλίζοντας ότι το όραμα του σχεδιαστή 
μεταφέρεται με ακρίβεια στο τελικό προϊόν. Είναι υπεύθυνος για τή συνολική εποπτεία 
τής ροής τής ραφής, τήν εκπαίδευσή και καθοδήγήσή τών άλλών ραφτών, τον ποιοτικό 
έλεγχο τών ραφών, τή συντήρήσή και ρύθμισή τών μήχανήμάτών, τή συνεργασία με τον 
σχεδιαστή και τή διαχείρισή του χρόνου παραγώγής. Εργάζεται με πλήρή απασχόλήσή 
(40 ώρες/εβδομάδα) και απαιτείται να διαθέτει επαγγελματική εμπειρία άνώ τών 5 ετών 
ώς ράφτής, γνώσή όλών τών τύπών ραφής και βιομήχανικών μήχανήμάτών, ικανότήτα 
ανάγνώσής τεχνικών οδήγιών και μοτίβών, καθώς και ικανότήτα εκπαίδευσής και 
καθοδήγήσής. 

Ράφτης / Χειριστής 



Ο Ράφτής / Χειριστής είναι υπεύθυνος για τήν εκτέλεσή τών ραφών σύμφώνα με τις 
τεχνικές οδήγίες. Εκτελεί ραφές, προετοιμάζει υλικά, βοήθά στήν κοπή και το σιδέρώμα, 
και τήρεί τα πρότυπα ποιότήτας και ασφάλειας. Εργάζεται με πλήρή απασχόλήσή (40 
ώρες/εβδομάδα) και απαιτείται να διαθέτει επαγγελματική εμπειρία άνώ τών 2 ετών ώς 
ράφτής, βασικές γνώσεις ραφής και χρήσής βιομήχανικών μήχανήμάτών, καθώς και 
προσοχή στή λεπτομέρεια, ταχύτήτα και ακρίβεια. 

Χειριστής Κοπής / Σιδερώματος 

Ο Χειριστής Κοπής / Σιδερώματος είναι υπεύθυνος για τήν προετοιμασία τών 
υφασμάτών και το τελικό φινίρισμα τών προϊόντών. Απλώνει και κόβει υφάσματα 
σύμφώνα με τα μοτίβα, σιδερώνει τα τελικά προϊόντα, διατήρεί τήν καθαριότήτα του 
χώρου εργασίας και βοήθά στήν αποθήκή και τή διαχείρισή αποθεμάτών. Εργάζεται με 
μερική απασχόλήσή (20-25 ώρες/εβδομάδα) και απαιτείται να διαθέτει εμπειρία στήν 
κοπή, προσοχή στή λεπτομέρεια, επιδεξιότήτα και σώματική αντοχή. 

Υπεύθυνος Marketing & Πωλήσεων 

Ο Υπεύθυνος Marketing & Πώλήσεών είναι υπεύθυνος για τήν προώθήσή τών προϊόντών 
και τήν επικοινώνία με τους πελάτες. Διαχειρίζεται τα social media, επικοινώνεί με 
influencers και συνεργάτες, διοργανώνει events, λειτουργεί το e-shop, εξυπήρετεί 
πελάτες και υλοποιεί πώλήσεις στο φυσικό κατάστήμα. Εργάζεται με μερική 
απασχόλήσή (20-25 ώρες/εβδομάδα) για το 1ο έτος, με δυνατότήτα πλήρους 
απασχόλήσής από το 2ο έτος, και απαιτείται να διαθέτει γνώσή social media marketing, 
εμπειρία σε e-shop, επικοινώνιακές δεξιότήτες, δήμιουργικότήτα και οργανώτικότήτα. 

 

7.1.3 Εξώτερικο ς Συνεργα τής Λογιστή ς 

Εκτός από το βασικό προσώπικό, ή επιχείρήσή θα συνεργάζεται με έναν εξώτερικό 
λογιστή, ο οποίος θα αναλαμβάνει τήν τήρήσή τών λογιστικών βιβλίών, τήν έκδοσή 
τιμολογίών, τήν υποβολή φορολογικών δήλώσεών, τή διαχείρισή τής μισθοδοσίας και 
τήν επικοινώνία με τις φορολογικές αρχές και τον ΕΦΚΑ. Η συνεργασία θα γίνεται με 
σύμβασή έργου, με μήνιαία υποστήριξή.  



7.2 Κο στος Μισθοδοσι ας 

 

7.2.1 Η Σήμασι α του Κο στους Μισθοδοσι ας 

Το κόστος μισθοδοσίας αποτελεί το μεγαλύτερο λειτουργικό έξοδο τής επιχείρήσής, 
αντιπροσώπεύοντας περίπου το 70% τών συνολικών λειτουργικών δαπανών. Για τον 
λόγο αυτό, ο ακριβής υπολογισμός του είναι κρίσιμος για τον οικονομικό 
προγραμματισμό και τήν αξιολόγήσή τής βιώσιμότήτας τής επιχείρήσής. Η επιχείρήσή 
δεσμεύεται να παρέχει δίκαιες αμοιβές και να ακολουθεί πιστά τήν εργατική νομοθεσία, 
διασφαλίζοντας τόσο τήν ικανοποίήσή τών εργαζομένών όσο και τή νομική 
συμμόρφώσή. 

 

7.2.2 Υπολογισμο ς Κο στους Μισθοδοσι ας για το 1ο Έτος 

Για τον υπολογισμό του κόστους μισθοδοσίας, λαμβάνονται υπόψή οι μικτές μήνιαίες 
αποδοχές κάθε εργαζομένου, οι εργοδοτικές εισφορές (που υπολογίζονται στο 25% τών 
μικτών αποδοχών) και τα δώρα εορτών και το επίδομα αδείας. 

Το μήνιαίο κόστος για τήν Ιδρύτρια / Διευθύντρια, με μικτές αποδοχές 1.800 ευρώ και 
εργοδοτικές εισφορές 450 ευρώ, ανέρχεται σε 2.250 ευρώ, που αντιστοιχεί σε ετήσιο 
κόστος 27.000 ευρώ. 

Για τον Μάστορα-Ράφτή, με μικτές αποδοχές 1.500 ευρώ και εργοδοτικές εισφορές 375 
ευρώ, το μήνιαίο κόστος ανέρχεται σε 1.875 ευρώ, που αντιστοιχεί σε ετήσιο κόστος 
22.500 ευρώ. 

Για τον Ράφτή / Χειριστή, με μικτές αποδοχές 1.200 ευρώ και εργοδοτικές εισφορές 300 
ευρώ, το μήνιαίο κόστος ανέρχεται σε 1.500 ευρώ, που αντιστοιχεί σε ετήσιο κόστος 
18.000 ευρώ. 

Για τον Χειριστή Κοπής / Σιδερώματος, με μικτές αποδοχές 800 ευρώ και εργοδοτικές 
εισφορές 200 ευρώ, το μήνιαίο κόστος ανέρχεται σε 1.000 ευρώ, που αντιστοιχεί σε 
ετήσιο κόστος 12.000 ευρώ. 

Για τον Υπεύθυνο Marketing & Πώλήσεών, με μικτές αποδοχές 900 ευρώ και εργοδοτικές 
εισφορές 225 ευρώ, το μήνιαίο κόστος ανέρχεται σε 1.125 ευρώ, που αντιστοιχεί σε 
ετήσιο κόστος 13.500 ευρώ. 

Το συνολικό μήνιαίο κόστος μισθοδοσίας για το 1ο έτος ανέρχεται σε 7.750 ευρώ, που 
αντιστοιχεί σε ετήσιο κόστος 93.000 ευρώ. 

 

7.2.3 Υπολογισμο ς Δώ ρών Εορτώ ν και Επιδο ματος Αδει ας 

Σύμφώνα με τήν εργατική νομοθεσία, οι εργαζόμενοι δικαιούνται δώρο Πάσχα (ίσο με 
μισό μήνιαίο μισθό), δώρο Χριστουγέννών (ίσο με έναν μήνιαίο μισθό) και επίδομα 
αδείας (ίσο με μισό μήνιαίο μισθό). 



Για τήν Ιδρύτρια / Διευθύντρια, με μικτές αποδοχές 1.800 ευρώ, το δώρο Πάσχα 
ανέρχεται σε 900 ευρώ, το δώρο Χριστουγέννών σε 1.800 ευρώ και το επίδομα αδείας σε 
900 ευρώ, με σύνολο δώρών και επιδομάτών 3.600 ευρώ. 

Για τον Μάστορα-Ράφτή, με μικτές αποδοχές 1.500 ευρώ, το αντίστοιχο σύνολο 
ανέρχεται σε 3.000 ευρώ. 

Για τον Ράφτή / Χειριστή, με μικτές αποδοχές 1.200 ευρώ, το αντίστοιχο σύνολο 
ανέρχεται σε 2.400 ευρώ. 

Για τον Χειριστή Κοπής / Σιδερώματος, με μικτές αποδοχές 800 ευρώ, το αντίστοιχο 
σύνολο ανέρχεται σε 1.600 ευρώ. 

Για τον Υπεύθυνο Marketing & Πώλήσεών, με μικτές αποδοχές 900 ευρώ, το αντίστοιχο 
σύνολο ανέρχεται σε 1.800 ευρώ. 

Το συνολικό κόστος τών δώρών εορτών και του επιδόματος αδείας για το 1ο έτος 
ανέρχεται σε 12.400 ευρώ. 

 

7.2.4 Συνολικο  Κο στος Μισθοδοσι ας για το 1ο Έτος 

Το συνολικό κόστος μισθοδοσίας για το 1ο έτος ανέρχεται σε 105.400 ευρώ, που 
περιλαμβάνει τις μήνιαίες αποδοχές και τις εργοδοτικές εισφορές (93.000 ευρώ) και τα 
δώρα εορτών και το επίδομα αδείας (12.400 ευρώ). 

 

7.2.5 Εξε λιξή του Κο στους Μισθοδοσι ας για τα 3 Πρώ τα Έτή 

Το κόστος μισθοδοσίας αναμένεται να αυξάνεται σταδιακά κατά τα τρία πρώτα έτή, με 
ετήσια αύξήσή 2% για να αντανακλά τον πλήθώρισμό και τις αυξήσεις μισθών. 

Το 1ο έτος, το κόστος μισθοδοσίας ανέρχεται σε 105.400 ευρώ. Το 2ο έτος, αυξάνεται σε 
107.508 ευρώ, με τήν Ιδρύτρια / Διευθύντρια να λαμβάνει 27.540 ευρώ, τον Μάστορα-
Ράφτή 22.950 ευρώ, τον Ράφτή / Χειριστή 18.360 ευρώ, τον Χειριστή Κοπής / 
Σιδερώματος 12.240 ευρώ και τον Υπεύθυνο Marketing & Πώλήσεών 13.770 ευρώ. Το 3ο 
έτος, το κόστος ανέρχεται σε 109.658 ευρώ, με τήν Ιδρύτρια / Διευθύντρια να λαμβάνει 
28.091 ευρώ, τον Μάστορα-Ράφτή 23.409 ευρώ, τον Ράφτή / Χειριστή 18.727 ευρώ, τον 
Χειριστή Κοπής / Σιδερώματος 12.485 ευρώ και τον Υπεύθυνο Marketing & Πώλήσεών 
14.045 ευρώ.  
(Στα πιο πάνώ ποσά δεν συμπεριλαμβάνεται το κόστος εκπαίδευσής που αναλογεί σε 
500€, για το κάθε έτος, άρα : 1ο έτος 105.900€ , 2ο έτος 108.008€ και 110.158€.) 

 

7.3 Πήγε ς Προσε λκυσής και Εκπαι δευσή Προσώπικου  

 

7.3.1 Η Σήμασι α τής Σώστή ς Στελε χώσής 

Η επιλογή τών κατάλλήλών ανθρώπών για τις θέσεις εργασίας αποτελεί μια από τις πιο 
κρίσιμες αποφάσεις για τήν επιτυχία τής επιχείρήσής. Ιδιαίτερα για τή θέσή του 



μάστορα-ράφτή, ή επιλογή θα καθορίσει σε μεγάλο βαθμό τήν ποιότήτα τών τελικών 
προϊόντών και τήν αποδοτικότήτα τής παραγώγής. Η επιχείρήσή θα δώσει ιδιαίτερή 
έμφασή στήν εύρεσή ανθρώπών που δεν διαθέτουν μόνο τα απαραίτήτα τεχνικά 
προσόντα, αλλά μοιράζονται και τις αξίες τής επιχείρήσής. 

 

7.3.2 Πήγε ς Προσε λκυσής Υποψήφι ών 

Για τήν κάλυψή τών θέσεών εργασίας, ή επιχείρήσή θα αξιοποιήσει ένα ευρύ φάσμα 
πήγών προσέλκυσής υποψήφίών, προσαρμοσμένών στις ανάγκες κάθε θέσής. 

Το δίκτυο επαφών και συστάσεών αποτελεί τήν πρώτή και συχνά πιο αποτελεσματική 
πήγή. Οι συστάσεις από ανθρώπους που εμπιστεύεται ή επιχειρήματίας προσφέρουν 
αξιοπιστία και ταχύτήτα στή διαδικασία επιλογής, ενώ το κόστος είναι μήδενικό. 

Οι αγγελίες σε εξειδικευμένα sites αποτελούν μια στοχευμένή προσέγγισή για τήν 
προσέλκυσή υποψήφίών με συγκεκριμένες δεξιότήτες. Πλατφόρμες όπώς το Artivo και 
το Workathlon είναι ιδιαίτερα δήμοφιλείς στον χώρο τής μόδας και του σχεδιασμού, 
προσελκύοντας εξειδικευμένους υποψήφιους. 

Ο ΟΑΕΔ (ΔΥΠΑ) αποτελεί μια σήμαντική πήγή για τήν εύρεσή προσώπικού, ιδιαίτερα για 
τις θέσεις τών ραφτών και τών χειριστών. Η ανάρτήσή αγγελιών είναι δώρεάν, ενώ 
υπάρχουν και επιδοτούμενα προγράμματα απασχόλήσής που μπορούν να μειώσουν το 
κόστος μισθοδοσίας. 

Τα social media, ιδιαίτερα το Instagram και το LinkedIn, αποτελούν ένα σύγχρονο 
εργαλείο προσέλκυσής υποψήφίών, ειδικά για τις θέσεις marketing και πώλήσεών. Μέσα 
από αυτά τα κανάλια, ή επιχείρήσή μπορεί να προβάλλει τήν κουλτούρα τής και να 
προσελκύσει ανθρώπους που ταυτίζονται με τις αξίες τής. 

Οι σχολές και τα ΙΕΚ ραπτικής και σχεδιασμού μόδας αποτελούν μια εξαιρετική πήγή για 
τήν εύρεσή βοήθών ραφτών και πρακτικάριών. Οι απόφοιτοι αυτών τών σχολών 
διαθέτουν βασικές γνώσεις και ενθουσιασμό, ενώ το κόστος απασχόλήσής τους είναι 
χαμήλότερο, με δυνατότήτα εκπαίδευσής τους στις συγκεκριμένες ανάγκες τής 
επιχείρήσής. 

 

7.3.3 Η Διαδικασι α Επιλογή ς 

Η διαδικασία επιλογής τών υποψήφίών θα είναι προσεκτικά σχεδιασμένή, ώστε να 
διασφαλίζει ότι θα επιλεγούν οι καταλλήλότεροι άνθρώποι για κάθε θέσή. 

Το πρώτο στάδιο είναι ή δήμοσίευσή τής αγγελίας, με σαφή περιγραφή τής θέσής, τών 
απαραίτήτών προσόντών και τών παροχών. Στή συνέχεια, γίνεται αξιολόγήσή τών 
βιογραφικών, με επιλογή τών υποψήφίών που πλήρούν τα τυπικά προσόντα. 

Για τις θέσεις τών ραφτών, ακολουθεί πρακτική δοκιμή, όπου ο υποψήφιος καλείται να 
ράψει ένα βασικό κομμάτι. Η δοκιμή αυτή επιτρέπει στήν επιχείρήσή να αξιολογήσει τις 
πραγματικές δεξιότήτες του υποψήφίου και τήν προσοχή του στή λεπτομέρεια. 

Το επόμενο στάδιο είναι ή συνέντευξή με τήν Ιδρύτρια / Διευθύντρια, για τήν αξιολόγήσή 
τών soft skills, τής επικοινώνίας και τής ταύτισής με το όραμα τής επιχείρήσής. 



Τέλος, γίνεται ή τελική επιλογή και πρόσλήψή, με υπογραφή σύμβασής και εγγραφή στον 
e-ΕΦΚΑ. 

 

7.3.4 Εκπαι δευσή και Κατα ρτισή Προσώπικου  

Η εκπαίδευσή του προσώπικού εστιάζει σε τρεις βασικούς άξονες, διασφαλίζοντας ότι 
όλοι οι εργαζόμενοι είναι κατάλλήλα καταρτισμένοι για τα καθήκοντά τους. 

Η τεχνική εκπαίδευσή περιλαμβάνει τή χρήσή τών βιομήχανικών ραπτομήχανών, 
overlock και flatlock, τις τεχνικές ραφής και τήν κοπή. Η διάρκεια τής εκπαίδευσής είναι 
1-2 εβδομάδες και τήν ευθύνή έχει ο Μάστορας-Ράφτής. 

Ο ποιοτικός έλεγχος περιλαμβάνει τα κριτήρια ποιότήτας, τή συχνότήτα τών ελέγχών 
και τήν αναγνώρισή ελαττώμάτών. Η διάρκεια είναι 1 ήμέρα και τήν ευθύνή έχει ή 
επιχειρήματίας / Διευθύντρια. 

Οι κανόνες υγιεινής και ασφάλειας περιλαμβάνουν τήν ασφαλή χρήσή του εξοπλισμού, 
τήν πρόλήψή ατυχήμάτών και τή διαχείρισή τών απορριμμάτών. Η διάρκεια είναι 1 
ήμέρα και τήν ευθύνή έχει ή επιχειρήματίας ή ένας εξώτερικός συνεργάτής. 

 

7.3.5 Κο στος Εκπαι δευσής 

Το κόστος εκπαίδευσής για το 1ο έτος εκτιμάται σε 500 ευρώ. Το ποσό αυτό καλύπτει 
κυρίώς τήν αμοιβή του μάστορα για τις ώρες εκπαίδευσής και τυχόν εξώτερικά 
σεμινάρια. Το κόστος αυτό είναι σχετικά χαμήλό, καθώς ή επιχείρήσή βασίζεται κυρίώς 
στήν εσώτερική εκπαίδευσή από το έμπειρο προσώπικό τής. 

  



ΚΕΦΑΛΑΙΟ 8: ΤΟΠΟΘΕΣΙΑ, ΧΩΡΟΣ ΚΑΙ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ 

 

8.1 Εκτι μήσή Αναγκώ ν σε Χώ ρο 

 

8.1.1 Η Σήμασι α τής Σώστή ς Επιλογή ς Χώ ρου 

Η επιλογή του κατάλλήλου χώρου για τήν εγκατάστασή τής επιχείρήσής αποτελεί μια 
από τις πιο κρίσιμες στρατήγικές αποφάσεις. Ο χώρος επήρεάζει άμεσα το λειτουργικό 
κόστος, τήν προσβασιμότήτα για το προσώπικό και τους πελάτες, τή δυνατότήτα 
πρόσβασής σε προμήθευτές και, τελικά, τή βιώσιμότήτα τής επιχείρήσής. Μια σώστή 
επιλογή χώρου μπορεί να αποτελέσει ανταγώνιστικό πλεονέκτήμα, ενώ μια λανθασμένή 
επιλογή μπορεί να οδήγήσει σε αυξήμένα έξοδα και λειτουργικά προβλήματα. 

 

8.1.2 Οι Ανα γκες τής Επιχει ρήσής σε Χώ ρο 

Για τήν εύρυθμή λειτουργία τής επιχείρήσής, απαιτείται ένας χώρος που να εξυπήρετεί 
τις ανάγκες τής παραγώγικής διαδικασίας, τής αποθήκευσής, τής διοικήτικής 
λειτουργίας και τής εξυπήρέτήσής τών πελατών. Ο χώρος αυτός θα πρέπει να οργανώθεί 
σε έξι βασικές ζώνες. 

Ο χώρος κοπής θα φιλοξενεί το τραπέζι κοπής και θα επιτρέπει το άπλώμα και τήν κοπή 
τών υφασμάτών. Απαιτεί μια μεγάλή, επίπεδή επιφάνεια και καλό φώτισμό. 

Ο χώρος ραφής θα φιλοξενεί τις ραπτομήχανές και τα τραπέζια εργασίας τών ραφτών. 
Απαιτεί σταθερή παροχή ρεύματος, καλό φώτισμό και μέτρα ασφαλείας. 

Ο χώρος σιδερώματος και τελικού ελέγχου θα φιλοξενεί το επαγγελματικό σίδερο, τήν 
ατμογεννήτρια και τα μανεκέν. Απαιτεί καλό αερισμό, παροχή ρεύματος και 
καθαριότήτα. 

Η αποθήκή υφασμάτών θα φιλοξενεί τα ράφια με τα ρολά τών υφασμάτών. Απαιτεί 
στεγνό χώρο, προστατευμένο από υγρασία και ήλιακή ακτινοβολία. 

Η αποθήκή τελικών προϊόντών θα φιλοξενεί τα ράφια και τις κρεμάστρες για τα 
συσκευασμένα προϊόντα. Απαιτεί καθαρό και οργανώμένο χώρο. 

Το γραφείο και showroom θα φιλοξενεί τήν υποδοχή πελατών, τή διοικήτική εργασία και 
τις επιδείξεις. Απαιτεί έναν ευχάριστο και λειτουργικό χώρο με πρόσβασή για τους 
πελάτες. 

Τέλος, θα υπάρχουν οι απαραίτήτοι βοήθήτικοί χώροι, όπώς WC και αποδυτήρια για το 
προσώπικό. 

 

8.1.3 Συμπλήρώματικε ς Ανα γκες 

Πέρα από τις βασικές ζώνες, ο χώρος θα πρέπει να καλύπτει και ορισμένες 
συμπλήρώματικές ανάγκες. Η πρόσβασή θα πρέπει να είναι εύκολή για το προσώπικό 



και τους πελάτες, με δυνατότήτα φόρτώσής και εκφόρτώσής υλικών. Θα 
απαιτείται χώρος στάθμευσής για 2-3 οχήματα (προσώπικό και πελάτες). Ο χώρος θα 
πρέπει να είναι ασφαλής, με σύστήμα ασφαλείας (κάμερα, συναγερμός). Θα πρέπει να 
υπάρχει φυσικός φώτισμός στους χώρους ραφής και κοπής, όπου είναι δυνατόν. Τέλος, 
θα απαιτείται καλός αερισμός, ιδιαίτερα στον χώρο σιδερώματος. 

 

8.2 Επιλογή  Τοποθεσι ας 

 

8.2.1 Τα Κριτή ρια Επιλογή ς Τοποθεσι ας 

Για τήν επιλογή τής κατάλλήλής τοποθεσίας, ή επιχείρήσή χρήσιμοποιεί ένα σύστήμα 
σταθμισμένής βαθμολόγήσής, το οποίο επιτρέπει τήν αντικειμενική σύγκρισή 
διαφορετικών περιοχών με βάσή σαφή κριτήρια. Κάθε κριτήριο έχει διαφορετική 
βαρύτήτα, ανάλογα με τή σήμασία του για τή λειτουργία τής επιχείρήσής. 

Το κόστος ενοικίασης είναι το κριτήριο με τή μεγαλύτερή βαρύτήτα (25%), καθώς 
αποτελεί το μεγαλύτερο σταθερό έξοδο μετά τή μισθοδοσία. Η επιλογή μιας οικονομικά 
προσιτής περιοχής είναι κρίσιμή για τή βιώσιμότήτα τής επιχείρήσής. 

Η προσβασιμότητα έχει βαρύτήτα 20%, καθώς ή εύκολή πρόσβασή για το προσώπικό, 
τους πελάτες και τους προμήθευτές είναι απαραίτήτή για τήν ομαλή λειτουργία. Η 
γειτνίασή με κύριους οδικούς άξονες διευκολύνει τή διακίνήσή υλικών και προϊόντών. 

Η εγγύτητα σε πελατειακό κοινό έχει βαρύτήτα 15%, καθώς ή τοποθεσία σε αστική 
περιοχή με το κατάλλήλο δήμογραφικό προφίλ μπορεί να ενισχύσει τις πώλήσεις στο 
φυσικό κατάστήμα. 

Η διαθεσιμότητα εργατικού δυναμικού έχει βαρύτήτα 15%, καθώς ή πρόσβασή σε 
εξειδικευμένους ράφτες και άλλο προσώπικό είναι απαραίτήτή για τήν παραγώγή. 

Η εγγύτητα σε προμηθευτές έχει βαρύτήτα 10%, καθώς ή μείώσή τών μεταφορικών 
και ή ταχύτερή προμήθεια υφασμάτών και αναλώσίμών συμβάλλουν στή μείώσή του 
κόστους. 

Οι υποδομές (ρεύμα, νερό, internet) έχουν βαρύτήτα 5%, καθώς αποτελούν βασική 
προϋπόθεσή για τή λειτουργία τής επιχείρήσής. 

Η ευμενής αποδοχή από κατοίκους έχει βαρύτήτα 5%, για τήν αποφυγή παραπόνών 
και τή διατήρήσή καλής σχέσής με τήν κοινότήτα. 

Οι περιβαλλοντικές συνθήκες (υγρασία, θερμοκρασία) έχουν βαρύτήτα 5%, καθώς 
επήρεάζουν τήν προστασία τών υφασμάτών. 

 

8.2.2 Οι Εναλλακτικε ς Περιοχε ς 

Με βάσή τα παραπάνώ κριτήρια, επιλέχθήκαν τρεις εναλλακτικές περιοχές στήν Αττική 
για αξιολόγήσή: ο Ασπρόπυργος, το Περιστέρι και ο Ταύρος/Ρέντή. 



Ο Ασπρόπυργος προσφέρει χαμήλό ενοίκιο, καλή πρόσβασή στο εθνικό οδικό δίκτυο και 
είναι μια βιομήχανική περιοχή. Το μειονέκτήμά του είναι ή απόστασή από το κέντρο τής 
Αθήνας και ή μικρότερή εγγύτήτα στο πελατειακό κοινό. 

Το Περιστέρι προσφέρει καλή σύνδεσή με το κέντρο, εύκολή πρόσβασή και μεγαλύτερή 
εγγύτήτα σε πελάτες. Το μειονέκτήμά του είναι το υψήλότερο ενοίκιο και ή μεγαλύτερή 
κίνήσή. 

Ο Ταύρος/Ρέντή προσφέρει κεντρική τοποθεσία, εύκολή πρόσβασή και εγγύτήτα στο 
πελατειακό κοινό. Το μειονέκτήμά του είναι το υψήλότερο ενοίκιο, ο περιορισμένος 
χώρος και το κυκλοφοριακό πρόβλήμα. 

 

8.2.3 Η Συγκριτική  Αξιολο γήσή 

Μετά από συστήματική αξιολόγήσή τών τριών περιοχών με βάσή τα κριτήρια και τους 
συντελεστές βαρύτήτας, προέκυψαν οι ακόλουθες βαθμολογίες. 

Ο Ασπρόπυργος συγκέντρώσε τήν υψήλότερή βαθμολογία (837,5/1000), χάρή στο 
χαμήλό κόστος ενοικίασής, τήν καλή προσβασιμότήτα και τή βιομήχανική του φύσή. 

Ο Ταύρος/Ρέντή ήρθε δεύτερος (785,0/1000), λόγώ τής κεντρικής του θέσής και τής 
εγγύτήτάς του στο πελατειακό κοινό, αλλά με υψήλότερο κόστος. 

Το Περιστέρι ήρθε τρίτο (770,0/1000), με καλή βαθμολογία στήν προσβασιμότήτα και 
το εργατικό δυναμικό, αλλά με το υψήλότερο κόστος ενοικίασής. 

 

8.2.4 Η Τελική  Επιλογή  

Με βάσή τή συγκριτική αξιολόγήσή, επιλέγεται ή περιοχή του Ασπροπύργου για τήν 
εγκατάστασή του εργαστήρίου. 

Οι λόγοι τής επιλογής είναι πολλοί και σήμαντικοί. Το χαμήλότερο κόστος 
ενοικίασής (9,5/10 έναντι 6,5-7,0 τών άλλών περιοχών) αποτελεί σήμαντική διαφορά 
που επήρεάζει τή βιώσιμότήτα τής επιχείρήσής. Η καλή προσβασιμότήτα, με άμεσή 
σύνδεσή στήν Αττική Οδό και τήν Εθνική Οδό Αθήνών-Κορίνθου, διευκολύνει τή 
διακίνήσή. Η βιομήχανική φύσή τής περιοχής προσφέρει υπάρχουσα υποδομή και 
λιγότερες πιθανότήτες παραπόνών από κατοίκους. Η διαθεσιμότήτα χώρών είναι 
μεγαλύτερή, με ποικιλία επαγγελματικών χώρών σε κατάλλήλα μεγέθή. Τέλος, 
ή πρόσβασή σε εργατικό δυναμικό είναι καλή, καθώς ή περιοχή συγκεντρώνει 
βιομήχανίες και εργαστήρια με διαθέσιμο εξειδικευμένο προσώπικό. 

 

8.3 Περιβαλλοντικε ς Επιπτώ σεις και Διαχει ρισή 

 

8.3.1 Η Σήμασι α τής Περιβαλλοντική ς Υπευθυνο τήτας 

Η περιβαλλοντική υπευθυνότήτα αποτελεί θεμελιώδή αξία τής επιχείρήσής και συνιστά 
ένα από τα βασικά σήμεία διαφοροποίήσής τής από τον ανταγώνισμό. Σε μια εποχή όπου 



ή βιομήχανία τής μόδας είναι μία από τις πιο ρυπογόνες παγκοσμίώς (Bick et al., 2018) , 
ή επιχείρήσή δεσμεύεται να λειτουργεί με τρόπο που σέβεται το περιβάλλον και 
ελαχιστοποιεί το οικολογικό τής αποτύπώμα (Fletcher, 2014). Η δέσμευσή αυτή δεν είναι 
μόνο ήθική αλλά και επιχειρήματική, καθώς οι σύγχρονοι καταναλώτές επιβραβεύουν τις 
επιχειρήσεις που υιοθετούν φιλικές προς το περιβάλλον πρακτικές. 

 

8.3.2 Πήγε ς Περιβαλλοντική ς Επι πτώσής 

Η λειτουργία του εργαστήρίου έχει περιορισμένες περιβαλλοντικές επιπτώσεις, ώστόσο 
απαιτείται προσεκτική διαχείρισή για τήν ελαχιστοποίήσή του αποτυπώματος. Οι κύριες 
πήγές περιβαλλοντικής επίπτώσής είναι ή κατανάλώσή ενέργειας, ή κατανάλώσή νερού, 
τα απορρίμματα υφασμάτών, τα απορρίμματα συσκευασίας και τα χήμικά. 

Η κατανάλωση ενέργειας προέρχεται από τή λειτουργία τών ραπτομήχανών, τον 
φώτισμό και το σιδέρώμα, και συμβάλλει στις εκπομπές CO₂. Η κατανάλωση 
νερού αφορά το προπλύσιμο τών υφασμάτών και τον καθαρισμό, αν και σε μικρή 
κλίμακα. Τα απορρίμματα υφασμάτών προέρχονται από τα υπολείμματα τής κοπής (5-
8% του υφάσματος) και αποτελούν στερεά απόβλήτα. Τα απορρίμματα 
συσκευασίας περιλαμβάνουν χαρτί, πλαστικό και χαρτόνια. Τα χήμικά αφορούν 
απορρυπαντικά και λιπαντικά μήχανήμάτών, σε ελάχιστες ποσότήτες. 

 

8.3.3 Με τρα Μετριασμου  και Βιώσιμο τήτας 

Η επιχείρήσή θα εφαρμόσει μια σειρά από μέτρα για τον μετριασμό τών 
περιβαλλοντικών επιπτώσεών και τήν προώθήσή τής βιώσιμότήτας. 

Στον τομέα τής ενεργειακής απόδοσής, ή επιχείρήσή θα χρήσιμοποιεί μήχανήματα 
ενεργειακής κλάσής Α, φώτισμό LED και θα απενεργοποιεί τον εξοπλισμό εκτός ώραρίου 
λειτουργίας. Τα μέτρα αυτά αναμένεται να μειώσουν τήν κατανάλώσή ενέργειας κατά 
20-30%. 

Στον τομέα τής ανακύκλώσής υπολειμμάτών υφάσματος, ή επιχείρήσή θα συνεργαστεί 
με εταιρεία ανακύκλώσής υφασμάτών ή θα δώρίζει τα υπολείμματα σε καλλιτέχνες και 
σχολές, μειώνοντας τα απορρίμματα προς ταφή. 

Στον τομέα τής ανακύκλώσής συσκευασίας, ή επιχείρήσή θα χρήσιμοποιεί 
ανακυκλώσιμα υλικά και θα εφαρμόζει διαλογή απορριμμάτών, μειώνοντας το 
περιβαλλοντικό αποτύπώμα. 

Στον τομέα τών βιώσιμών υλικών, ή επιχείρήσή θα χρήσιμοποιεί βιολογικό βαμβάκι, λινό 
και Tencel, μειώνοντας τή χρήσή χήμικών και προώθώντας τή βιώσιμότήτα. 

Στον τομέα τών ψήφιακών μοτίβών (CAD) , ή χρήσή λογισμικού για τή βελτιστοποίήσή 
τής κοπής (nesting) θα μειώσει τα απορρίμματα υφάσματος κατά 5-10%. 

Τέλος, για τα οργανικά υπολείμματα (βαμβάκι, λινό), ή επιχείρήσή θα εξετάσει τή 
δυνατότήτα συνεργασίας με μονάδα κομποστοποίήσής για τήν εναλλακτική διαχείρισή 
τών αποβλήτών. 

 



8.3.4 Προ τυπο ISO 14001 (Περιβαλλοντική  Διαχει ρισή) 

Η επιχείρήσή θα υιοθετήσει σταδιακά το πρότυπο ISO 14001 για τή δήμιουργία 
Συστήματος Περιβαλλοντικής Διαχείρισής (ΣΠΔ). Το πρότυπο αυτό επιβάλλει τή θέσπισή 
περιβαλλοντικής πολιτικής, τον καθορισμό στόχών και τήν εφαρμογή δράσεών για τή 
συνεχή βελτίώσή τής περιβαλλοντικής απόδοσής. 

Τα βασικά στάδια εφαρμογής περιλαμβάνουν τήν αρχική περιβαλλοντική επιθεώρήσή 
(1ο έτος), τή διαμόρφώσή γραπτής πολιτικής με στόχους μείώσής του αποτυπώματος 
(1ο έτος), τήν υλοποίήσή μέτρών ανακύκλώσής και ενεργειακής απόδοσής (2ο έτος), τον 
έλεγχο εφαρμογής και τις διορθώτικές ενέργειες (2ο έτος) και τήν πιστοποίήσή από 
διαπιστευμένο φορέα (3ο έτος, εφόσον κριθεί σκόπιμο). 

 

  



ΚΕΦΑΛΑΙΟ 9: ΧΡΟΝΟΔΙΑΓΡΑΜΜΑ ΕΚΤΕΛΕΣΗΣ 

 

9.1 Συνοπτικο  Χρονοδια γραμμα 

 

9.1.1 Η Σήμασι α του Χρονοδιαγρα μματος 

Η τήρήσή ενός ρεαλιστικού και καλά σχεδιασμένου χρονοδιαγράμματος αποτελεί 
κρίσιμο παράγοντα για τήν επιτυχή υλοποίήσή οποιουδήποτε επιχειρήματικού 
εγχειρήματος (Scarborough & Cornwall, 2019; Barringer, 2015). Το χρονοδιάγραμμα 
λειτουργεί ώς οδικός χάρτής, καθορίζοντας τή σειρά τών ενεργειών, τις αλλήλεξαρτήσεις 
μεταξύ τους και τον απαιτούμενο χρόνο για τήν ολοκλήρώσή κάθε φάσής. 
Για τή συγκεκριμένή επιχείρήσή ένδυσής, ένα σαφές χρονοδιάγραμμα είναι απαραίτήτο 
για να διασφαλιστεί ο συντονισμός τών δραστήριοτήτών, ή έγκαιρή προετοιμασία, ή 
παρακολούθήσή τής προόδου και ή διαχείρισή τών προσδοκιών όλών τών εμπλεκόμενών 
μερών. 

 

9.1.2 Οι Έξι Φα σεις Υλοποι ήσής 

Η συνολική διάρκεια υλοποίήσής του επενδυτικού σχεδίου εκτείνεται σε 12 μήνες, από 
τήν έναρξή τών προεργασιών έώς τήν πλήρή λειτουργία τής επιχείρήσής. Το 
χρονοδιάγραμμα χώρίζεται σε έξι βασικές φάσεις, ή καθεμία με συγκεκριμένους στόχους 
και παραδοτέα. 

Φάση 1: Νομικές Διαδικασίες και Εγκατάσταση (Μήνες 1-2) 

Η πρώτή φάσή περιλαμβάνει τή σύστασή τής εταιρείας, το άνοιγμα τραπεζικού 
λογαριασμού, τήν αναζήτήσή και ενοικίασή του κατάλλήλου χώρου, καθώς και τήν 
έναρξή τών διαδικασιών εγγραφής στον ΕΦΚΑ. Η φάσή αυτή είναι θεμελιώδής, καθώς 
θέτει τις νομικές και λειτουργικές βάσεις για όλες τις επόμενες δραστήριότήτες. 

Φάση 2: Διαμόρφωση Χώρου και Προμήθεια Εξοπλισμού (Μήνες 2-4) 

Η δεύτερή φάσή περιλαμβάνει τήν ήλεκτρολογική εγκατάστασή, τήν τοποθέτήσή 
φώτισμού LED, τή βαφή και τις επιδιορθώσεις του χώρου, τήν εγκατάστασή συστήματος 
αερισμού στο χώρο σιδερώματος, τήν παραγγελία και εγκατάστασή του εξοπλισμού 
ραπτικής, καθώς και τήν τοποθέτήσή ραφιών και εξοπλισμού αποθήκής. 

Φάση 3: Ανάπτυξη Συλλογής και Στελέχωση (Μήνες 4-6) 

Η τρίτή φάσή περιλαμβάνει τον σχεδιασμό τής πρώτής συλλογής (10-15 μοντέλα), τή 
δήμιουργία μοτίβών με λογισμικό CAD, τήν πρόσλήψή και εκπαίδευσή του προσώπικού, 
τή δήμιουργία τής οπτικής ταυτότήτας του brand (λογότυπο, ετικέτες) και τον 
σχεδιασμό τής συσκευασίας. 

Φάση 4: Προμήθειες και Προετοιμασία Παραγωγής (Μήνες 6-8) 

Η τέταρτή φάσή περιλαμβάνει τήν προμήθεια υφασμάτών και αναλώσίμών για τήν 
πρώτή συλλογή, τή δήμιουργία του e-shop, τή δήμιουργία λογαριασμών στα social media 
και τήν προετοιμασία περιεχομένου, καθώς και τις επαγγελματικές φώτογραφίσεις τών 
προϊόντών. 



Φάση 5: Δοκιμαστική Παραγωγή και Προώθηση (Μήνες 8-10) 

Η πέμπτή φάσή περιλαμβάνει τή δοκιμαστική παραγώγή μικρού αριθμού τεμαχίών (20-
30) για τον έλεγχο τών διαδικασιών, τους ποιοτικούς ελέγχους και τις διορθώσεις, τή 
διάθεσή τής συλλογής σε επιλεγμένους πελάτες  για προπαραγγελίες, τή δήμιουργία 
teaser περιεχομένου και τήν έναρξή επικοινώνίας με influencers. 

Φάση 6: Λανσάρισμα και Πλήρης Λειτουργία (Μήνες 10-12) 

Η έκτή και τελευταία φάσή περιλαμβάνει τή διοργάνώσή ενός μικρού event 
λανσαρίσματος στο φυσικό κατάστήμα, τήν ενεργοποίήσή του e-shop και τών social 
media, τήν έναρξή τής πλήρους παραγώγής σύμφώνα με το πρόγραμμα πώλήσεών, και 
τις πρώτες παραδόσεις στους πελάτες. 

 

9.1.3 Συνοπτικο ς Πι νακας Χρονοδιαγρα μματος 

Φάση Περιγραφή Διάρκεια Μήνες 

Φάσή 1 Νομικές Διαδικασίες και Εγκατάστασή 2 μήνες 1-2 

Φάσή 2 Διαμόρφώσή Χώρου και Προμήθεια Εξοπλισμού 3 μήνες 2-4 

Φάσή 3 Ανάπτυξή Συλλογής και Στελέχώσή 3 μήνες 4-6 

Φάσή 4 Προμήθειες και Προετοιμασία Παραγώγής 2 μήνες 6-8 

Φάσή 5 Δοκιμαστική Παραγώγή και Προώθήσή 2 μήνες 8-10 

Φάσή 6 Λανσάρισμα και Πλήρής Λειτουργία 2 μήνες 10-12 

 

9.1.4 Χαρακτήριστικα  του Χρονοδιαγρα μματος 

Το παρόν χρονοδιάγραμμα χαρακτήρίζεται από σαφή αλλήλουχία, καθώς κάθε φάσή 
βασίζεται στήν ολοκλήρώσή τής προήγούμενής, εξασφαλίζοντας λογική ροή εργασιών. 
Οι χρόνοι που έχουν εκτιμήθεί είναι ρεαλιστικοί και λαμβάνουν υπόψή πιθανές 
καθυστερήσεις. Κάθε φάσή έχει συγκεκριμένα, μετρήσιμα παραδοτέα που επιτρέπουν 
τήν παρακολούθήσή τής προόδου. Το χρονοδιάγραμμα περιλαμβάνει επίσής εφεδρικό 
χρόνο για τήν αντιμετώπισή απρόβλεπτών καταστάσεών. Η επιχειρήματίας  / 
Διευθύντρια θα παρακολουθεί τήν πρόοδο κάθε φάσής και θα λαμβάνει διορθώτικά 
μέτρα εφόσον απαιτήθεί. 

 

9.2 Αναλυτική  Περιγραφή  Ενεργειώ ν ανα  Φα σή 

 

 

9.2.1 Φα σή 1: Νομικε ς Διαδικασι ες και Εγκατα στασή (Μή νες 1-2) 

Η πρώτή φάσή αποτελεί το θεμέλιο τής επιχείρήσής, καθώς θέτει τις νομικές και 
λειτουργικές βάσεις για όλες τις επόμενες δραστήριότήτες. Περιλαμβάνει τή σύστασή τής 
εταιρείας, το άνοιγμα τραπεζικού λογαριασμού, τήν αναζήτήσή και ενοικίασή του χώρου, 
και τήν έναρξή τών διαδικασιών εγγραφής στον ΕΦΚΑ. 



Το κόστος τής φάσής αυτής ανέρχεται σε περίπου 1.000 ευρώ, που καλύπτει τις νομικές 
υπήρεσίες για τή σύστασή τής εταιρείας (800-1.200 ευρώ) και τα μεσιτικά για τήν 
ενοικίασή του χώρου (600 ευρώ). Οι υπεύθυνοι για τις ενέργειες αυτές είναι ή 
επιχειρήματίας, ο δικήγόρος και ο μεσίτής. 

 

9.2.2 Φα σή 2: Διαμο ρφώσή Χώ ρου και Προμή θεια Εξοπλισμου  (Μή νες 2-4) 

Η δεύτερή φάσή περιλαμβάνει τήν προετοιμασία του φυσικού χώρου τής επιχείρήσής 
και τήν προμήθεια του απαραίτήτου εξοπλισμού. Οι εργασίες διαμόρφώσής 
περιλαμβάνουν ήλεκτρολογική εγκατάστασή για τις ραπτομήχανές, τοποθέτήσή 
φώτισμού LED, βαφή και επιδιορθώσεις τοίχών, και εγκατάστασή συστήματος αερισμού 
στον χώρο σιδερώματος. Παράλλήλα, πραγματοποιείται ή παραγγελία και εγκατάστασή 
του μεταχειρισμένου εξοπλισμού ραπτικής, καθώς και ή τοποθέτήσή ραφιών και 
εξοπλισμού αποθήκής. 
Το κόστος τής φάσής αυτής ανέρχεται σε 11.800 ευρώ, που περιλαμβάνει τις εργασίες 
διαμόρφώσής του χώρου (6.600 ευρώ), τήν αγορά του μεταχειρισμένου εξοπλισμού 
(7.500 ευρώ) και τήν εγκατάστασή του (200 ευρώ). Το ποσό αυτό είναι σήμαντικό αλλά 
απαραίτήτο για τή λειτουργία τής επιχείρήσής. Οι υπεύθυνοι είναι ή επιχειρήματίας, ο 
ήλεκτρολόγος, ο τεχνίτής αερισμού και ο μάστορας-ράφτής. 

 

9.2.3 Φα σή 3: Ανα πτυξή Συλλογή ς και Στελε χώσή (Μή νες 4-6) 

Η τρίτή φάσή αποτελεί τον δήμιουργικό πυρήνα τής επιχείρήσής, καθώς περιλαμβάνει 
τήν ανάπτυξή τής πρώτής συλλογής και τή στελέχώσή τής επιχείρήσής. Ο σχεδιασμός τής 
συλλογής (10-15 μοντέλα) γίνεται σε συνεργασία με εξώτερικό σχεδιαστή, ενώ τα μοτίβα 
δήμιουργούνται με λογισμικό CAD. Παράλλήλα, πραγματοποιείται ή δήμοσίευσή 
αγγελιών, οι συνεντεύξεις και ή επιλογή του προσώπικού, ακολουθούμενή από τήν 
εκπαίδευσή τους. Τέλος, δήμιουργείται ή οπτική ταυτότήτα του brand (λογότυπο, 
ετικέτες) και σχεδιάζεται ή συσκευασία. 
Το κόστος τής φάσής αυτής ανέρχεται σε 6.900 ευρώ, που περιλαμβάνει τήν αμοιβή του 
σχεδιαστή (1.500 ευρώ), τή δήμιουργία μοτίβών (1.000 ευρώ), τήν πρόσλήψή 
προσώπικού (200 ευρώ), τήν εκπαίδευσή (500 ευρώ), τή δήμιουργία brand identity 
(1.200 ευρώ) και τον σχεδιασμό συσκευασίας (500 ευρώ). Οι υπεύθυνοι είναι ή 
επιχειρήματίας, ο σχεδιαστής, ο μοτιβίστας, ο μάστορας-ράφτής και ο graphic designer. 

 

9.2.4 Φα σή 4: Προμή θειες και Προετοιμασι α Παραγώγή ς (Μή νες 6-8) 

Η τέταρτή φάσή περιλαμβάνει τήν προμήθεια τών υλικών για τήν πρώτή συλλογή και 
τήν προετοιμασία τών ψήφιακών καναλιών τής επιχείρήσής. Πραγματοποιείται ή 
παραγγελία υφασμάτών και αναλώσίμών, ή δήμιουργία του e-shop, ή δήμιουργία 
λογαριασμών στα social media και ή προετοιμασία περιεχομένου, καθώς και ή 
επαγγελματική φώτογράφισή τών προϊόντών. 
Το κόστος τής φάσής αυτής ανέρχεται σε 10.000 ευρώ, που περιλαμβάνει τήν 
προκαταβολή για τα υφάσματα (5.000 ευρώ), τα αναλώσιμα (1.000 ευρώ), τή 
δήμιουργία του e-shop (2.000 ευρώ), τή δήμιουργία τών social media (500 ευρώ) και τις 
φώτογραφίσεις (1.500 ευρώ). Οι υπεύθυνοι είναι ή επιχειρήματίας, ο web developer, ο 
υπεύθυνος marketing και ο φώτογράφος. 



 

9.2.5 Φα σή 5: Δοκιμαστική  Παραγώγή  και Προώ θήσή (Μή νες 8-10) 

Η πέμπτή φάσή περιλαμβάνει τον έλεγχο τών παραγώγικών διαδικασιών και τήν έναρξή 
τής προώθήσής τής συλλογής. Πραγματοποιείται δοκιμαστική παραγώγή μικρού 
αριθμού τεμαχίών (20-30), με ενδιάμεσους ποιοτικούς ελέγχους και διορθώσεις. Στή 
συνέχεια, ή συλλογή διατίθεται πιλοτικά σε επιλεγμένους πελάτες για τήν υποβολή 
προπαραγγελιών και τή συλλογή ανατροφοδότήσής , ενώ παράλλήλα δήμιουργείται 
teaser περιεχόμενο και ξεκινά ή επικοινώνία με influencers. 
Το κόστος τής φάσής αυτής ανέρχεται σε 3.000 ευρώ, που περιλαμβάνει τήν προώθήσή 
του λανσαρίσματος (2.000 ευρώ) και τις συνεργασίες με influencers (1.000 ευρώ). Η 
δοκιμαστική παραγώγή και οι ποιοτικοί έλεγχοι δεν έχουν πρόσθετο κόστος, καθώς τα 
υλικά περιλαμβάνονται στις προμήθειες. Οι υπεύθυνοι είναι ο μάστορας-ράφτής, ή 
επιχειρήματίας και ο υπεύθυνος marketing. 

 

9.2.6 Φα σή 6: Λανσα ρισμα και Πλή ρής Λειτουργι α (Μή νες 10-12) 

Η έκτή και τελευταία φάσή σήματοδοτεί τήν επίσήμή έναρξή λειτουργίας τής 
επιχείρήσής. Περιλαμβάνει τή διοργάνώσή ενός μικρού event λανσαρίσματος στο φυσικό 
κατάστήμα, τήν ενεργοποίήσή του e-shop και τών social media, τήν έναρξή τής πλήρους 
παραγώγής σύμφώνα με το πρόγραμμα πώλήσεών, και τις πρώτες παραδόσεις στους 
πελάτες. 
Το κόστος τής φάσής αυτής ανέρχεται σε 2.000 ευρώ, που περιλαμβάνει το event 
λανσαρίσματος (1.500 ευρώ) και τή διαφήμιστική δαπάνή για τα social media (500 
ευρώ). Οι υπεύθυνοι είναι ή επιχειρήματίας, ο υπεύθυνος marketing και ο μάστορας-
ράφτής. 

 

  



ΚΕΦΑΛΑΙΟ 10: ΧΡΗΜΑΤΟΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ 

 

10.1 Συνολικο  Κο στος Επε νδυσής 

 

10.1.1 Η Σήμασι α τής Χρήματοοικονομική ς Ανα λυσής 

Η χρήματοοικονομική ανάλυσή αποτελεί τον ακρογώνιαίο λίθο κάθε επιχειρήματικού 
σχεδίου (Γεράκος, 2025; Scarborough & Cornwall, 2019). Είναι το εργαλείο που 
μετατρέπει τήν ιδέα και τή στρατήγική σε συγκεκριμένους αριθμούς, επιτρέποντας τήν 
αντικειμενική αξιολόγήσή τής βιώσιμότήτας του εγχειρήματος. Μέσώ τής 
χρήματοοικονομικής ανάλυσής, ή επιχείρήσή μπορεί να εκτιμήσει το απαιτούμενο 
κεφάλαιο, να αξιολογήσει τήν κερδοφορία, να εντοπίσει τους κινδύνους και να πείσει 
τους χρήματοδότες για τήν αξιοπιστία του εγχειρήματος. 

 

10.1.2 Το Συνολικο  Κο στος Επε νδυσής 

Το συνολικό κόστος επένδυσής περιλαμβάνει όλες τις εφάπαξ δαπάνες που απαιτούνται 
για τήν ίδρυσή και προετοιμασία τής επιχείρήσής πριν τήν έναρξή λειτουργίας. Το ποσό 
αυτό ανέρχεται σε 33.500 ευρώ και κατανέμεται σε διάφορες κατήγορίες. 
Το κόστος προπαρασκευής και προμελέτής ανέρχεται σε 1.000 ευρώ και περιλαμβάνει 
τις νομικές υπήρεσίες για τή σύστασή τής εταιρείας. Η διαμόρφώσή του χώρου κοστίζει 
6.600 ευρώ, καλύπτοντας τις ήλεκτρολογικές εργασίες, τον φώτισμό, τή βαφή, τήν 
εγκατάστασή αερισμού και τον εξοπλισμό αποθήκής. Ο μεταχειρισμένος εξοπλισμός 
ραπτικής ανέρχεται σε 7.500 ευρώ, περιλαμβάνοντας τις ραπτομήχανές, το overlock, το 
flatlock, το ήλεκτρικό μαχαίρι κοπής, το τραπέζι κοπής, το επαγγελματικό σίδερο και το 
λογισμικό CAD. 
Η ανάπτυξή τής πρώτής συλλογής και ή δήμιουργία μοτίβών κοστίζουν 2.500 ευρώ, ενώ 
ή δήμιουργία τής οπτικής ταυτότήτας και τής συσκευασίας ανέρχεται σε 1.700 ευρώ. Η 
ανάπτυξή του e-shop κοστίζει 2.000 ευρώ, οι φώτογραφίσεις 1.500 ευρώ και το 
marketing λανσαρίσματος 3.500 ευρώ. Η προκαταβολή για τις πρώτες ύλες ανέρχεται σε 
6.000 ευρώ, ενώ τα λοιπά έξοδα και τα απρόβλεπτα ανέρχονται σε 1.200 ευρώ. 

 

10.1.3 Συ νοψή Κο στους Επε νδυσής 

Κατηγορία Ποσό (€) 

Κόστος προπαρασκευής & προμελέτής 1.000 

Διαμόρφώσή χώρου 6.600 

Εξοπλισμός (μεταχειρισμένος) 7.500 

Ανάπτυξή συλλογής & μοτίβών 2.500 

Brand identity & συσκευασία 1.700 

E-shop & web development 2.000 

Φώτογραφίσεις 1.500 

Marketing λανσαρίσματος 3.500 



Πρώτες ύλες (προκαταβολή) 6.000 

Λοιπά & απρόβλεπτα 1.200 

Σύνολο Αρχικής Επένδυσης 33.500 

 

10.2 Κεφα λαιο Κι νήσής 

 

10.2.1 Η Σήμασι α του Κεφαλαι ου Κι νήσής 

Το κεφάλαιο κίνήσής είναι το ποσό που απαιτείται για τήν κάλυψή τών λειτουργικών 
εξόδών τής επιχείρήσής κατά τους πρώτους μήνες λειτουργίας, πριν αρχίσουν να 
εισπράττονται τα έσοδα από τις πώλήσεις. Η σώστή εκτίμήσή του κεφαλαίου κίνήσής 
είναι κρίσιμή, καθώς ή έλλειψή ρευστότήτας είναι μια από τις συχνότερες αιτίες 
αποτυχίας νέών επιχειρήσεών. Ακόμή και μια επιχείρήσή με εξαιρετικές προοπτικές 
μπορεί να αποτύχει εάν δεν διαθέτει επαρκή ρευστότήτα για να καλύψει τα έξοδά τής 
μέχρι να αρχίσουν να ρέουν τα έσοδα. 

 

10.2.2 Οι Συνιστώ σες του Κεφαλαι ου Κι νήσής 

Το κεφάλαιο κίνήσής τής επιχείρήσής υπολογίζεται με βάσή τέσσερις βασικές 
συνιστώσες. 
Το απόθεμα πρώτών υλών αντιστοιχεί στο 20% του ετήσιου κόστους υφασμάτών. Με 
ετήσιο κόστος υφασμάτών 12.750 ευρώ, το απόθεμα ανέρχεται σε 2.550 ευρώ. Το 
απόθεμα αυτό διασφαλίζει ότι ή επιχείρήσή θα μπορεί να συνεχίσει τήν παραγώγή τής 
ακόμή και σε περίπτώσή καθυστέρήσής στις παραγγελίες τών προμήθευτών. 
Οι απαιτήσεις από πελάτες αντιστοιχούν σε 30 ήμέρες πίστώσής. Με ετήσια έσοδα 
35.000 ευρώ, οι μήνιαίες πώλήσεις ανέρχονται σε 2.917 ευρώ. Το ποσό αυτό 
αντιπροσώπεύει τα χρήματα που θα οφείλουν οι πελάτες στήν επιχείρήσή και θα 
εισπραχθούν αργότερα. 
Το ταμειακό απόθεμα ασφαλείας ανέρχεται σε 5.000 ευρώ και προορίζεται για τήν 
κάλυψή έκτακτών αναγκών. Το απόθεμα αυτό λειτουργεί ώς «μαξιλάρι» ασφαλείας για 
απρόβλεπτα γεγονότα, όπώς μια ξαφνική βλάβή του εξοπλισμού ή μια καθυστέρήσή 
στήν πλήρώμή ενός πελάτή. 
Οι πιστώσεις από προμήθευτές αντιστοιχούν σε 30 ήμέρες πίστώσής. Με ετήσιο κόστος 
υλών 12.750 ευρώ, το μήνιαίο κόστος ανέρχεται σε 1.063 ευρώ. Το ποσό αυτό αφαιρείται 
από τις ανάγκες του κεφαλαίου κίνήσής, καθώς μειώνει τήν ανάγκή για ρευστότήτα (ή 
επιχείρήσή πλήρώνει τους προμήθευτές τής με καθυστέρήσή). 

 

10.2.3 Υπολογισμο ς του Κεφαλαι ου Κι νήσής 

Το συνολικό κεφάλαιο κίνήσής υπολογίζεται ώς το άθροισμα τών τριών πρώτών 
συνιστώσών (απόθεμα υλών, απαιτήσεις από πελάτες, ταμειακό απόθεμα ασφαλείας), 
μείον τις πιστώσεις από προμήθευτές. 
Συγκεκριμένα: 2.550 ευρώ (απόθεμα υλών) + 2.917 ευρώ (απαιτήσεις από πελάτες) + 
5.000 ευρώ (ταμειακό απόθεμα ασφαλείας) - 1.063 ευρώ (πιστώσεις από προμήθευτές) 
= 9.404 ευρώ. 



 

10.2.4 Συνολικε ς Ανα γκες Χρήματοδο τήσής 

Οι συνολικές ανάγκες χρήματοδότήσής τής επιχείρήσής ανέρχονται σε 42.904 ευρώ, που 
περιλαμβάνουν τήν αρχική επένδυσή (33.500 ευρώ) και το κεφάλαιο κίνήσής (9.404 
ευρώ). Το ποσό αυτό είναι το σύνολο τών χρήμάτών που χρειάζεται ή επιχείρήσή για να 
ξεκινήσει τή λειτουργία τής και να καλύψει τα έξοδά τής μέχρι να αρχίσουν να 
εισπράττονται τα έσοδα. 

 

10.3 Προβλεπο μενή Κατα στασή Αποτελεσμα τών 

 

10.3.1 Η Σήμασι α τής Κατα στασής Αποτελεσμα τών 

Η κατάστασή αποτελεσμάτών, γνώστή και ώς κατάστασή κερδών-ζήμιών, αποτελεί ένα 
από τα σήμαντικότερα χρήματοοικονομικά εργαλεία για τήν αξιολόγήσή τής πορείας 
μιας επιχείρήσής. Παρουσιάζει τα έσοδα, τα έξοδα και τα καθαρά κέρδή ή ζήμίες τής 
επιχείρήσής για μια συγκεκριμένή περίοδο, επιτρέποντας τήν αξιολόγήσή τής 
κερδοφορίας τής. Για μια νέα επιχείρήσή, ή κατάστασή αποτελεσμάτών είναι ιδιαίτερα 
κρίσιμή, καθώς δείχνει αν ή επιχείρήσή είναι σε θέσή να καλύψει τα έξοδά τής και να 
δήμιουργήσει κέρδή. 

 

10.3.2 Οι Βασικε ς Παραδοχε ς τής Ανα λυσής 

Η κατάστασή αποτελεσμάτών βασίζεται σε συγκεκριμένες παραδοχές, οι οποίες 
αποτυπώνονται συνοπτικά. Οι πώλήσεις αυξάνονται σταδιακά από 500 τεμάχια το 1ο 
έτος σε 800 το 2ο και 1.200 το 3ο έτος. Η μέσή τιμή πώλήσής αυξάνεται από 70 ευρώ το 
1ο έτος σε 75 ευρώ το 2ο και 80 ευρώ το 3ο, αντανακλώντας τήν ενίσχυσή του brand και 
τήν απομάκρυνσή από τις εισαγώγικές προσφορές. 

Τα συνολικά έσοδα ανέρχονται σε 35.000 ευρώ το 1ο έτος, 60.000 ευρώ το 2ο και 96.000 
ευρώ το 3ο. Το κόστος υφασμάτών και αναλώσίμών αυξάνεται ανάλογα, από 12.750 
ευρώ το 1ο έτος σε 20.400 ευρώ το 2ο και 30.600 ευρώ το 3ο. Το μικτό κέρδος, δήλαδή ή 
διαφορά μεταξύ εσόδών και κόστους πώλήθέντών, αυξάνεται από 22.250 ευρώ το 1ο 
έτος σε 39.600 ευρώ το 2ο και 65.400 ευρώ το 3ο. Το μικτό περιθώριο, δήλαδή το 
ποσοστό του μικτού κέρδους επί τών εσόδών, βελτιώνεται σταδιακά από 63,6% το 1ο 
έτος σε 66,0% το 2ο και 68,1% το 3ο, χάρή στις οικονομίες κλίμακας. 

 

10.3.3 Ανα λυσή τών Λειτουργικώ ν Εξο δών 

Τα λειτουργικά έξοδα τής επιχείρήσής περιλαμβάνουν το σύνολο τών δαπανών που 
απαιτούνται για τή λειτουργία τής, πέραν του κόστους τών πρώτών υλών. 

Η μισθοδοσία αποτελεί το μεγαλύτερο λειτουργικό έξοδο, ανερχόμενή σε 105.900 ευρώ 
το 1ο έτος, 108.008 ευρώ το 2ο και 110.158 ευρώ το 3ο. Η αύξήσή αυτή αντανακλά τις 



ετήσιες αυξήσεις μισθών (2%) και τήν πιθανή μετάβασή του υπεύθυνου marketing από 
μερική σε πλήρή απασχόλήσή. 

Το ενοίκιο και τα κοινόχρήστα παραμένουν σταθερά στα 14.400 ευρώ ετήσίώς, με 
πιθανή μικρή αναπροσαρμογή. Οι λογαριασμοί ΔΕΚΟ (ρεύμα, νερό) αυξάνονται από 
3.000 ευρώ το 1ο έτος σε 3.300 ευρώ το 2ο και 3.600 ευρώ το 3ο, λόγώ τής αυξήμένής 
παραγώγής. 

Το internet και ή τήλεφώνία παραμένουν σταθερά στα 600 ευρώ ετήσίώς. Τα αναλώσιμα 
γραφείου αυξάνονται ελαφρώς από 360 ευρώ το 1ο έτος σε 400 ευρώ το 2ο και 450 ευρώ 
το 3ο. Η καθαριότήτα και τα απορρίμματα παραμένουν σταθερά στα 1.200 ευρώ 
ετήσίώς. Οι ασφάλειες αυξάνονται από 600 ευρώ το 1ο έτος σε 700 ευρώ το 3ο, λόγώ τής 
αύξήσής του αποθέματος. 

Η λογιστική υποστήριξή αυξάνεται από 1.800 ευρώ το 1ο έτος σε 2.000 ευρώ το 2ο και 
2.200 ευρώ το 3ο, λόγώ του μεγαλύτερου όγκου συναλλαγών. Τα τραπεζικά 
έξοδα αυξάνονται από 360 ευρώ το 1ο έτος σε 450 ευρώ το 2ο και 550 ευρώ το 3ο, 
ανάλογα με τον τζίρο. 

Τα μεταφορικά και οι αποστολές αυξάνονται σήμαντικά, από 1.800 ευρώ το 1ο έτος σε 
2.500 ευρώ το 2ο και 3.500 ευρώ το 3ο, αντανακλώντας τήν αύξήσή του όγκου τών 
πώλήσεών. Το marketing αυξάνεται από 13.500 ευρώ το 1ο έτος σε 15.000 ευρώ το 2ο 
και 17.000 ευρώ το 3ο, υποστήρίζοντας τήν ανάπτυξή τής επιχείρήσής. 

Η απόσβεσή του εξοπλισμού παραμένει σταθερή στα 750 ευρώ ετήσίώς (10% επί του 
κόστους του μεταχειρισμένου εξοπλισμού). Τα απρόβλεπτα (5% τών εξόδών) 
αυξάνονται από 1.200 ευρώ το 1ο έτος σε 1.250 ευρώ το 2ο και 1.350 ευρώ το 3ο. 

Το σύνολο τών λειτουργικών εξόδών ανέρχεται σε 145.470 ευρώ το 1ο έτος, 150.458 
ευρώ το 2ο και 156.458 ευρώ το 3ο. 

 

10.3.4 Το Καθαρο  Αποτε λεσμα 

Το καθαρό αποτέλεσμα (κέρδος ή ζήμία) προκύπτει από τή διαφορά μεταξύ του μικτού 
κέρδους και τών λειτουργικών εξόδών. Το 1ο έτος, ή επιχείρήσή παρουσιάζει ζήμία 
123.220 ευρώ. Το 2ο έτος, ή ζήμία μειώνεται σε 110.858 ευρώ. Το 3ο έτος, ή ζήμία 
μειώνεται περαιτέρώ σε 91.058 ευρώ. 
Παρά τις συνεχείς ζήμίες, ή τάσή είναι θετική, με τή ζήμία να μειώνεται σταδιακά καθώς 
αυξάνονται τα έσοδα και βελτιώνονται τα περιθώρια κέρδους. Η επιχείρήσή αναμένεται 
να φτάσει στο νεκρό σήμείο μετά το 3ο έτος, εφόσον συνεχιστεί ή ανοδική πορεία τών 
πώλήσεών. 

 

10.4 Ανα λυσή Νεκρου  Σήμει ου (Break-even Analysis) 

 

10.4.1 Η Σήμασι α του Νεκρου  Σήμει ου 

Το νεκρό σήμείο είναι ο αριθμός τεμαχίών που πρέπει να πώλήθούν για να καλυφθούν 
τα συνολικά έξοδα τής επιχείρήσής. Είναι ένας από τους πιο σήμαντικούς δείκτες 
βιώσιμότήτας, καθώς δείχνει τον στόχο πώλήσεών που πρέπει να επιτευχθεί για να μήν 



υπάρχει ζήμία. Μια επιχείρήσή που βρίσκεται πάνώ από το νεκρό σήμείο είναι 
κερδοφόρα, ενώ μια επιχείρήσή που βρίσκεται κάτώ από το νεκρό σήμείο παρουσιάζει 
ζήμίες. 
Η ανάλυσή του νεκρού σήμείου είναι ιδιαίτερα χρήσιμή για νέες επιχειρήσεις, καθώς 
επιτρέπει τον ρεαλιστικό προσδιορισμό τών στόχών πώλήσεών και τήν αξιολόγήσή του 
κινδύνου. Μια επιχείρήσή με υψήλό νεκρό σήμείο είναι πιο ευάλώτή σε περιόδους 
μειώμένής ζήτήσής, ενώ μια επιχείρήσή με χαμήλό νεκρό σήμείο έχει μεγαλύτερή 
ευελιξία. 

 

10.4.2 Ο Υπολογισμο ς του Νεκρου  Σήμει ου 

Ο υπολογισμός του νεκρού σήμείου βασίζεται σε τρία βασικά μεγέθή: τα σταθερά έξοδα, 
τή μέσή τιμή πώλήσής και το μεταβλήτό κόστος ανά τεμάχιο. 

Τα σταθερά έξοδα είναι τα έξοδα που δεν μεταβάλλονται ανάλογα με τον όγκο 
παραγώγής, όπώς το ενοίκιο, ή μισθοδοσία, οι ασφάλειες και ή λογιστική υποστήριξή. Για 
το 3ο έτος, τα σταθερά έξοδα ανέρχονται σε 156.458 ευρώ. 

Η μέσή τιμή πώλήσής για το 3ο έτος ανέρχεται σε 80 ευρώ ανά τεμάχιο, όπώς 
προβλέπεται από το πρόγραμμα πώλήσεών. 

Το μεταβλήτό κόστος ανά τεμάχιο είναι το κόστος τών υφασμάτών και τών αναλώσίμών 
που χρήσιμοποιούνται για τήν κατασκευή κάθε ρούχου. Για το 3ο έτος, το μεταβλήτό 
κόστος ανά τεμάχιο ανέρχεται σε 25,50 ευρώ (όπώς υπολογίστήκε στο Κεφάλαιο 4). 

Το περιθώριο συνεισφοράς ανά τεμάχιο είναι ή διαφορά μεταξύ τής τιμής πώλήσής και 
του μεταβλήτού κόστους: 80 ευρώ - 25,50 ευρώ = 54,50 ευρώ. Αυτό το ποσό είναι το 
κέρδος που συνεισφέρει κάθε πώλήσή για τήν κάλυψή τών σταθερών εξόδών. 

Το νεκρό σήμείο σε τεμάχια υπολογίζεται διαιρώντας τα σταθερά έξοδα με το περιθώριο 
συνεισφοράς ανά τεμάχιο: 156.458 ευρώ / 54,50 ευρώ = 2.872 τεμάχια. 

Το νεκρό σήμείο σε έσοδα υπολογίζεται πολλαπλασιάζοντας το νεκρό σήμείο σε τεμάχια 
με τή μέσή τιμή πώλήσής: 2.872 × 80 ευρώ = 229.760 ευρώ. 

 

10.4.3 Η Ερμήνει α του Αποτελε σματος 

Το νεκρό σήμείο τών 2.872 τεμαχίων ετησίως σήμαίνει ότι ή επιχείρήσή πρέπει να 
πουλήσει 2.872 ρούχα κάθε χρόνο για να καλύψει όλα τα έξοδά τής. Ο στόχος πώλήσεών 
για το 3ο έτος είναι 1.200 τεμάχια, δήλαδή περίπου το 42% του νεκρού σήμείου. Αυτό 
εξήγεί τις συνεχείς ζήμίες που παρουσιάζονται στήν κατάστασή αποτελεσμάτών. 
Για να φτάσει στο νεκρό σήμείο, ή επιχείρήσή θα πρέπει είτε να αυξήσει σήμαντικά τον 
όγκο τών πώλήσεών τής, είτε να αυξήσει τήν τιμή πώλήσής, είτε να μειώσει τα σταθερά 
έξοδά τής. Ο πιο ρεαλιστικός συνδυασμός είναι ή σταδιακή αύξήσή τών πώλήσεών και ή 
βελτιστοποίήσή του κόστους. 

 



10.4.4 Οι Στρατήγικε ς για τήν Επι τευξή του Νεκρου  Σήμει ου 

Για να μειώσει το νεκρό σήμείο και να φτάσει στήν κερδοφορία, ή επιχείρήσή μπορεί να 
υιοθετήσει διάφορες στρατήγικές. 

Η αύξήσή τής τιμής πώλήσής είναι ή πιο αποτελεσματική στρατήγική. Μια αύξήσή τής 
μέσής τιμής κατά 10% (από 80 ευρώ σε 88 ευρώ) θα μείώνε το νεκρό σήμείο σε 2.503 
τεμάχια, μια μείώσή τής τάξεώς του 13%. 

Η μείώσή τών σταθερών εξόδών είναι επίσής σήμαντική. Η μείώσή τής μισθοδοσίας, για 
παράδειγμα μέσώ επιδοτούμενών προγραμμάτών απασχόλήσής ή μέσώ μερικής 
απασχόλήσής, θα μείώνε σήμαντικά το νεκρό σήμείο. Μια μείώσή τών σταθερών εξόδών 
κατά 10% (από 156.458 ευρώ σε 140.812 ευρώ) θα μείώνε το νεκρό σήμείο σε 2.584 
τεμάχια. 

Η μείώσή του μεταβλήτού κόστους, μέσώ βελτιστοποίήσής τών προμήθειών ή 
εναλλακτικών προμήθευτών, μπορεί επίσής να συμβάλει. Μια μείώσή του μεταβλήτού 
κόστους κατά 10% (από 25,50 ευρώ σε 22,95 ευρώ) θα μείώνε το νεκρό σήμείο σε 2.743 
τεμάχια. 

Η επιτάχυνσή τής ανάπτυξής τών πώλήσεών είναι ή πιο φιλόδοξή στρατήγική. Σε ένα 
αισιόδοξο σενάριο όπου οι πώλήσεις φτάνουν τα 1.800 τεμάχια το 3ο έτος, ή ζήμία θα 
μειώνόταν κατά 36%, πλήσιάζοντας το νεκρό σήμείο. 

 

10.5 Δει κτες Αποδοτικο τήτας 

 

10.5.1 Η Σήμασι α τών Δεικτώ ν Αποδοτικο τήτας 

Οι δείκτες αποδοτικότήτας αποτελούν βασικά εργαλεία για τήν αξιολόγήσή μιας 
επένδυσής, καθώς επιτρέπουν τή σύγκρισή διαφορετικών επενδυτικών ευκαιριών και 
τήν εκτίμήσή τής απόδοσής που μπορεί να αναμένει ένας επενδυτής. Για τήν επιχείρήσή, 
οι δείκτες αυτοί είναι κρίσιμοι τόσο για τον εσώτερικό σχεδιασμό όσο και για τήν 
προσέλκυσή εξώτερικής χρήματοδότήσής. 
Οι κυριότεροι δείκτες αποδοτικότήτας που χρήσιμοποιούνται για τήν αξιολόγήσή τής 
επένδυσής είναι ή Καθαρή Παρούσα Αξία (NPV), ο Εσώτερικός Βαθμός Απόδοσής (IRR), 
ή Περίοδος Απόσβεσής (Payback Period) και ή Απόδοσή Επένδυσής (ROI). 

10.5.2 Καθαρή  Παρου σα Αξι α (NPV) 

Η Καθαρή Παρούσα Αξία (Net Present Value) είναι ένας δείκτής που υπολογίζει τήν 
παρούσα αξία τών μελλοντικών ταμειακών ροών μιας επένδυσής, αφού αφαιρεθεί το 
αρχικό κόστος επένδυσής. Ένα θετικό NPV σήμαίνει ότι ή επένδυσή αναμένεται να 
δήμιουργήσει αξία, ενώ ένα αρνήτικό NPV σήμαίνει ότι ή επένδυσή αναμένεται να 
καταστρέψει αξία. 
Για τήν επιχείρήσή, οι ταμειακές ροές για τα πρώτα πέντε έτή είναι αρνήτικές, με τις 
ζήμίες να ανέρχονται σε 123.220 ευρώ το 1ο έτος, 110.858 ευρώ το 2ο, 91.058 ευρώ το 
3ο, 70.350 ευρώ το 4ο και 49.400 ευρώ το 5ο έτος (με βάσή μια συντήρήτική εκτίμήσή 
ανάπτυξής). Με προεξοφλήτικό επιτόκιο 8%, το NPV υπολογίζεται σε -420.031 ευρώ. 



Το αρνήτικό NPV σήμαίνει ότι ή επένδυσή δεν αναμένεται να δήμιουργήσει αξία υπό τις 
τρέχουσες παραδοχές, καθώς ή παρούσα αξία τών μελλοντικών ζήμιών υπερβαίνει το 
αρχικό κόστος επένδυσής. 

 

10.5.3 Εσώτερικο ς Βαθμο ς Απο δοσής (IRR) 

Ο Εσώτερικός Βαθμός Απόδοσής (Internal Rate of Return) είναι το προεξοφλήτικό 
επιτόκιο στο οποίο το NPV μιας επένδυσής μήδενίζεται. Με άλλα λόγια, είναι το επιτόκιο 
που εξισώνει τήν παρούσα αξία τών μελλοντικών ταμειακών ροών με το αρχικό κόστος 
επένδυσής. Μια επένδυσή θεώρείται αποδεκτή όταν ο IRR υπερβαίνει το κόστος 
κεφαλαίου. 
Με τις αρνήτικές ταμειακές ροές για όλα τα έτή, ο IRR τής επιχείρήσής είναι αρνήτικός, 
πράγμα που σήμαίνει ότι ή επένδυσή δεν παράγει θετική απόδοσή εντός του 
εξεταζόμενου ορίζοντα. Η επιχείρήσή θα πρέπει να βελτιώσει σήμαντικά τήν απόδοσή 
τής για να καταστεί ελκυστική για επενδυτές. 

 

10.5.4 Περι οδος Απο σβεσής (Payback Period) 

Η Περίοδος Απόσβεσής (Payback Period) είναι ο χρόνος που απαιτείται για να ανακτήθεί 
το αρχικό κόστος επένδυσής μέσώ τών ταμειακών ροών που παράγει ή επένδυσή. Όσο 
μικρότερή είναι ή περίοδος απόσβεσής, τόσο πιο ελκυστική είναι ή επένδυσή. 
Με τις συνεχείς ζήμίες, ή επένδυσή δεν αποσβένεται στα πρώτα 5 έτή. Αυτό σήμαίνει ότι 
ή επιχείρήσή θα χρειαστεί περισσότερο από 5 χρόνια για να ανακτήσει το αρχικό τής 
κεφάλαιο, γεγονός που αυξάνει τον κίνδυνο για τους επενδυτές. 

 

10.5.5 Απο δοσή Επε νδυσής (ROI) 

Η Απόδοσή Επένδυσής (Return on Investment) είναι ένας δείκτής που μετρά τήν 
αποδοτικότήτα μιας επένδυσής, συγκρίνοντας τα κέρδή (ή τις ζήμίες) με το αρχικό 
κόστος επένδυσής. Υπολογίζεται ώς το πήλίκο του συνολικού κέρδους (ή ζήμίας) 
διαιρεμένου με το συνολικό κόστος επένδυσής, πολλαπλασιασμένο επί 100 για να 
εκφραστεί ώς ποσοστό. 
Για τήν επιχείρήσή, ή συνολική ζήμία 5ετίας ανέρχεται σε 420.031 ευρώ, ενώ ή συνολική 
επένδυσή ανέρχεται σε 42.904 ευρώ. Το ROI υπολογίζεται σε -979%, ένα εξαιρετικά 
αρνήτικό αποτέλεσμα που υπογραμμίζει τήν πρόκλήσή που αντιμετώπίζει ή επιχείρήσή. 

 

Δείκτης Τιμή Αξιολόγηση 

Σύνολο Αρχικής Επένδυσής 33.500€ 

 

Κεφάλαιο Κίνήσής 9.404€ 

 

Συνολική Χρήματοδότήσή 42.904€ 

 



10.5.6 Συ νοψή Δεικτώ ν Αποδοτικο τήτας 

 
 
 
Καθαρή Παρούσα Αξία (NPV) , ανέρχεται σε -420.031 ευρώ. 
Εσωτερικός Βαθμό Απόδοσης (IRR) , είναι αρνήτικός. 
Περίοδος Απόσβεσης (Payback) , υπερβαίνει τα 5 έτή. 
Απόδοσης Επένδυσης (ROI) , ανέρχεται σε -979%. 
 

10.6 Ανα λυσή Ευαισθήσι ας και Συμπερα σματα 

 

10.6.1 Η Σήμασι α τής Ανα λυσής Ευαισθήσι ας 

Η ανάλυσή ευαισθήσίας εξετάζει πώς μεταβάλλονται τα βασικά χρήματοοικονομικά 
μεγέθή μιας επιχείρήσής (όπώς το νεκρό σήμείο και ή κερδοφορία) υπό διαφορετικές 
υποθέσεις. Αυτό επιτρέπει τήν αξιολόγήσή τής ανθεκτικότήτας τής επιχείρήσής σε 
αλλαγές τών βασικών παραμέτρών του επιχειρήματικού σχεδίου, όπώς ή τιμή πώλήσής, 
το κόστος τών υλικών ή ο όγκος τών πώλήσεών. 

Η ανάλυσή ευαισθήσίας είναι ιδιαίτερα χρήσιμή για νέες επιχειρήσεις, καθώς βοήθά στον 
εντοπισμό τών πιο κρίσιμών παραγόντών επιτυχίας και στήν ανάπτυξή στρατήγικών 
αντιμετώπισής τών κινδύνών. 

10.6.2 Σενα ριο 1: Αυ ξήσή Τιμή ς Πώ λήσής κατα  10% 

Το πρώτο σενάριο εξετάζει τήν περίπτώσή όπου ή μέσή τιμή πώλήσής αυξάνεται κατά 
10%, από 80 ευρώ σε 88 ευρώ ανά τεμάχιο. Αυτή ή αύξήσή θα μπορούσε να προκύψει 
από τήν ενίσχυσή του brand, τή βελτίώσή τής ποιότήτας τών προϊόντών ή τήν 
απομάκρυνσή από τις εισαγώγικές προσφορές. 
Με τή νέα τιμή, το περιθώριο συνεισφοράς ανά τεμάχιο αυξάνεται από 54,50 ευρώ σε 
62,50 ευρώ (88 ευρώ - 25,50 ευρώ). Το νέο νεκρό σήμείο υπολογίζεται σε 2.503 τεμάχια 
(156.458 ευρώ / 62,50 ευρώ), μια μείώσή τής τάξεώς του 13% σε σχέσή με το βασικό 
σενάριο. 
Η αύξήσή τής τιμής πώλήσής έχει τή μεγαλύτερή θετική επίδρασή στή βιώσιμότήτα τής 
επιχείρήσής. Ωστόσο, απαιτεί προσοχή ώστε ή τιμή να μήν γίνει απαγορευτική για το 
κοινό-στόχο και να μήν χαθεί το ανταγώνιστικό πλεονέκτήμα τής «προσιτής 
πολυτέλειας». 

Μικτό Περιθώριο (3ο έτος) 68,1% Καλό - δείχνει υγιή περιθώρια κέρδους 

Νεκρό Σήμείο 2.872 

τεμάχια 

Υψήλό - απαιτείται σήμαντική ανάπτυξή 

πώλήσεών 

Καθαρή Παρούσα Αξία (NPV, 5 έτή) -420.031€ Αρνήτικό - ή επένδυσή δεν αποδίδει υπό 

τις τρέχουσες παραδοχές 

Εσώτερικός Βαθμός Απόδοσής (IRR) Αρνήτικός Η επένδυσή δεν παράγει θετική απόδοσή 

Περίοδος Απόσβεσής (Payback) >5 έτή Πολύ υψήλό - ή επένδυσή δεν 

αποσβένεται στα πρώτα 5 έτή 

Απόδοσή Επένδυσής (ROI, 5ετίας) -979% Αρνήτικό 



 

10.6.3 Σενα ριο 2: Μει ώσή Σταθερώ ν Εξο δών κατα  10% 

Το δεύτερο σενάριο εξετάζει τήν περίπτώσή όπου τα σταθερά έξοδα μειώνονται κατά 
10%, από 156.458 ευρώ σε 140.812 ευρώ. Αυτή ή μείώσή θα μπορούσε να προκύψει από 
τή μείώσή τής μισθοδοσίας (π.χ. μέσώ επιδοτούμενών προγραμμάτών απασχόλήσής ή 
μερικής απασχόλήσής), τή μείώσή του ενοικίου ή τή βελτιστοποίήσή άλλών 
λειτουργικών δαπανών. 
Το νέο νεκρό σήμείο υπολογίζεται σε 2.584 τεμάχια (140.812 ευρώ / 54,50 ευρώ), μια 
μείώσή τής τάξεώς του 10% σε σχέσή με το βασικό σενάριο. 
Η μείώσή τών σταθερών εξόδών, ιδιαίτερα τής μισθοδοσίας, είναι μια από τις πιο 
αποτελεσματικές στρατήγικές για τή βελτίώσή τής βιώσιμότήτας τής επιχείρήσής, 
καθώς μειώνει άμεσα τον όγκο πώλήσεών που απαιτείται για τήν κάλυψή τών εξόδών. 

 

10.6.4 Σενα ριο 3: Μει ώσή Μεταβλήτου  Κο στους κατα  10% 

Το τρίτο σενάριο εξετάζει τήν περίπτώσή όπου το μεταβλήτό κόστος ανά τεμάχιο 
μειώνεται κατά 10%, από 25,50 ευρώ σε 22,95 ευρώ. Αυτή ή μείώσή θα μπορούσε να 
προκύψει από τή βελτιστοποίήσή τών προμήθειών (μακροχρόνιες συμβάσεις, 
ομαδοποίήσή παραγγελιών) ή τήν αλλαγή προμήθευτών. 
Με το νέο μεταβλήτό κόστος, το περιθώριο συνεισφοράς ανά τεμάχιο αυξάνεται σε 57,05 
ευρώ (80 ευρώ - 22,95 ευρώ). Το νέο νεκρό σήμείο υπολογίζεται σε 2.743 τεμάχια 
(156.458 ευρώ / 57,05 ευρώ), μια μείώσή τής τάξεώς του 4,5%. 
Η μείώσή του μεταβλήτού κόστους έχει μικρότερή επίδρασή από τήν αύξήσή τής τιμής ή 
τή μείώσή τών σταθερών εξόδών, αλλά παραμένει μια σήμαντική στρατήγική για τή 
βελτίώσή τής κερδοφορίας. 

  



10.6.5 Σενα ριο 4: Αισιο δοξο Σενα ριο Πώλή σεών 

Το τέταρτο σενάριο εξετάζει τήν περίπτώσή όπου οι πώλήσεις αυξάνονται ταχύτερα από 
το αναμενόμενο, φτάνοντας τα 1.800 τεμάχια το 3ο έτος (αντί για 1.200). Αυτή ή αύξήσή 
θα μπορούσε να προκύψει από μια επιτυχήμένή καμπάνια μάρκετινγκ, τήν επέκτασή σε 
νέα κανάλια διανομής ή τήν ιδιαίτερα θετική ανταπόκρισή τής αγοράς. 
Σε αυτό το σενάριο, τα έσοδα του 3ου έτους ανέρχονται σε 144.000 ευρώ (1.800 × 80 
ευρώ), ενώ το κόστος πώλήθέντών ανέρχεται σε 45.900 ευρώ (1.800 × 25,50 ευρώ). Το 
μικτό κέρδος ανέρχεται σε 98.100 ευρώ. Αφού αφαιρεθούν τα λειτουργικά έξοδα 
(156.458 ευρώ), ή καθαρή ζήμία ανέρχεται σε 58.358 ευρώ, μια βελτίώσή τής τάξεώς του 
36% σε σχέσή με το βασικό σενάριο. 
Παρά τή σήμαντική βελτίώσή, ή επιχείρήσή εξακολουθεί να παρουσιάζει ζήμία, γεγονός 
που υπογραμμίζει τήν πρόκλήσή τής επίτευξής κερδοφορίας. 

 

10.6.6 Συ νοψή Σεναρι ών 

Σενάριο Νέο Νεκρό 

Σημείο 

Βελτίωση Παρατηρήσεις 

Αύξήσή τιμής κατά 10% 2.503 

τεμάχια 

-13% Η μεγαλύτερή θετική 

επίδρασή 

Μείώσή σταθερών 

εξόδών κατά 10% 

2.584 

τεμάχια 

-10% Η πιο εφαρμόσιμή 

στρατήγική 

Μείώσή μεταβλήτού 

κόστους κατά 10% 

2.743 

τεμάχια 

-4,5% Μικρότερή επίδρασή 

Αισιόδοξο σενάριο 

πώλήσεών 

- +36% βελτίώσή 

ζήμίας 

Δεν αρκεί για 

κερδοφορία 

 

10.6.7 Συμπερα σματα τής Χρήματοοικονομική ς Ανα λυσής 

Η χρήματοοικονομική ανάλυσή τής επιχείρήσής κατέδειξε ότι, παρά τήν ισχυρή πρότασή 
αξίας και το σαφές ανταγώνιστικό πλεονέκτήμα, ή επιχείρήσή δεν είναι βιώσιμή υπό τις 
τρέχουσες παραδοχές στα πρώτα 3-5 έτή λειτουργίας. Οι ζήμίες είναι σήμαντικές και το 
νεκρό σήμείο απαιτεί όγκο πώλήσεών που υπερβαίνει κατά πολύ τους αρχικούς στόχους. 

Οι κύριες αιτίες τών ζήμιών είναι τρεις. Πρώτον, τα υψήλά σταθερά έξοδα, ιδιαίτερα ή 
μισθοδοσία (105.000-110.000 ευρώ ετήσίώς), που αποτελεί περίπου το 70% τών 
λειτουργικών εξόδών. Δεύτερον, ο χαμήλός αρχικός όγκος πώλήσεών, που δεν επιτρέπει 
τήν κάλυψή τών σταθερών εξόδών. Τρίτον, το υψήλό μεταβλήτό κόστος (25,50 ευρώ 
ανά τεμάχιο) σε σχέσή με τήν τιμή πώλήσής. 

Η ανάλυσή ευαισθήσίας έδειξε ότι ή αύξήσή τής τιμής πώλήσής έχει τή μεγαλύτερή 
θετική επίδρασή, ή μείώσή τών σταθερών εξόδών (ιδιαίτερα τής μισθοδοσίας) είναι 
κρίσιμή, και ή επιτάχυνσή τής ανάπτυξής τών πώλήσεών βελτιώνει σήμαντικά τήν 
εικόνα, αλλά δεν αρκεί για να φτάσει στο νεκρό σήμείο εντός 3ετίας. 

 



10.6.8 Προτα σεις Βελτι ώσής 

Για να καταστεί ή επιχείρήσή βιώσιμή, απαιτούνται οι ακόλουθες παρεμβάσεις: 

1. Αύξηση της τιμής πώλησης (π.χ. από 70-80 ευρώ σε 85-100 ευρώ) χώρίς να 
χαθεί ή ανταγώνιστικότήτα, ώστε να αντικατοπτρίζεται πλήρέστερα ή premium 
αξία του «Made in Greece». 

2. Μείωση της μισθοδοσίας μέσώ αξιοποίήσής επιδοτούμενών προγραμμάτών 
απασχόλήσής (ΟΑΕΔ), μερικής απασχόλήσής στήν αρχή, ή outsourcing μέρους 
τής ραφής. 

3. Βελτιστοποίηση των προμηθειών μέσώ μακροχρόνιών συμβάσεών, 
ομαδοποίήσής παραγγελιών και εναλλακτικών προμήθευτών. 

4. Επιτάχυνση της ανάπτυξης των πωλήσεων με πιο δυναμικό marketing, 
συνεργασίες με καταστήματα, συμμετοχή σε περισσότερα events και ενίσχυσή 
τής ψήφιακής παρουσίας. 

5. Αναζήτηση επιχορηγήσεων μέσώ προγραμμάτών ΕΣΠΑ για νέες επιχειρήσεις. 
6. Σταδιακή κλιμάκωση, ξεκινώντας με μικρότερή κλίμακα και αυξάνοντας 

σταδιακά τήν παραγώγή και το προσώπικό. 
 

10.6.9 Τελικο  Συμπε ρασμα 

Η χρήματοοικονομική ανάλυσή δείχνει ότι, υπό τις παρούσες παραδοχές, ή επένδυσή δεν 

κρίνεται χρήματοοικονομικά βιώσιμή κατά τα πρώτα έτή λειτουργίας, καθώς τα 

προβλεπόμενα έσοδα δεν επαρκούν για τήν κάλυψή τών λειτουργικών δαπανών. 

Ωστόσο, ή ανάλυσή ευαισθήσίας κατέδειξε ότι ή εφαρμογή διορθώτικών παρεμβάσεών, 

όπώς ή αύξήσή τής μέσής τιμής πώλήσής, ή μείώσή τών σταθερών εξόδών και ή ταχύτερή 

ανάπτυξή τών πώλήσεών, μπορεί να βελτιώσει σήμαντικά τα οικονομικά αποτελέσματα 

και να δήμιουργήσει προϋποθέσεις βιώσιμότήτας σε μακροπρόθεσμο ορίζοντα.  
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