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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Η παρούσα εργασία ασχολήθηκε µε το θέµα του franchise. Ολοκληρώθηκε 

µέσα από έξι κεφάλαια.  Πιο αναλυτικά, το πρώτο κεφάλαιο έκανε αναφορά 

στις µικροµεσαίες επιχειρήσεις στην Ελλάδα και διεθνώς. Στη συνέχεια, το 

δεύτερο κεφάλαιο αναφέρθηκε στο franchise γενικώς, το θεσµό και την 

ιστορία του, την ορολογία αλλά και τις διακρίσεις που το χαρακτηρίζουν. Το 

τρίτο κεφάλαιο εστίασε στο franchise σε διεθνή κλίµακα, ενώ το τέταρτο έκανε 

λόγο για την ανάπτυξή του στην Ελλάδα. Το πέµπτο κεφάλαιο αποτέλεσε η 

µεθοδολογία της έρευνας µέσα από την οποία σκιαγραφήθηκε ο τρόπος µε 

τον οποίο έγινε η έρευνα και στο έκτο κεφάλαιο παρουσιάστηκαν µέσα από 

γραφική απεικόνιση οι απαντήσεις των συµµετεχόντων . 

Τέλος, η εργασία έκλεισε µε τα συµπεράσµατα. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1o 
ΕΝΝΟΙΟΛΟΓΙΚΗ ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΗ ΤΩΝ 

ΜΜΕ 
 

1.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ ΣΤΗ ΜΟΡΦΗ ΚΑΙ ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΑ ΤΩΝ ΜΙΚΡΩΝ 

ΚΑΙ ΜΕΣΑΙΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 

Οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις (ΜΜΕ) είναι η βάση της οικονοµίας. 

Χαρακτηριστικό είναι ότι οι ΜΜΕ είναι το 99% των µεταποιητικών 

επιχειρήσεων, απασχολούν το 60% των απασχολούµενων στην µεταποίηση 

και παίρνουν µέρος σε ποσοστό 40% στη συνολική προστιθέµενη αξία της 

µεταποίησης1. Η Ελληνική οικονοµία βασίζεται στις ΜΜΕ. Πιο συγκεκριµένα 

αναφέρουµε ότι δηµιουργούν πολλές θέσεις εργασίας, βοηθούν στην 

ανάπτυξη της οικονοµίας, ειδικά στην επαρχία, είναι πηγή καινοτοµιών2 ενώ 

δίνουν πολλές λύσεις σε νέους ανθρώπους µέσω των επιδοτήσεων που 

λαµβάνουν από διάφορους φορείς, ενώ πολλές Ελληνικές ΜΜΕ πλέον έχουν 

ξεπεράσει τα στενά τοπικά όρια και απευθύνονται στις αγορές της Ε.Ε. 

εκµεταλλευόµενες τα πλεονεκτήµατα που τους δίνει η Ε.Ε3.  

Είναι αρκετά δύσκολο να οριστεί ο όρος µικροµεσαία επιχείρηση, 

δηλαδή τι είναι αυτό που διαχωρίζει τις µεγάλες από τις µεσαίες επιχειρήσεις 

στην Ελλάδα αλλά και παγκοσµίως. Με βάση αυτό ήταν δύσκολο να βρούµε 

και σε ποιες επιχειρήσεις θα µοιράσουµε τα ερωτηµατολόγια.  

Προκειµένου να ξεδιαλύνουµε τον όρο µικροµεσαία επιχείρηση 

στηριχτήκαµε σε συγκεκριµένες θεωρίες του management. Συγκεκριµένα µε 

βάση το Βλάχο  ενιαίος τύπος µικροµεσαίων επιχειρήσεων δεν υπάρχει. Το 

κυρίαρχο στοιχείο είναι ο ιδιοκτήτης – επιχειρηµατίας που είναι και ο 

µοναδικός ρυθµιστής της δραστηριότητάς τους. Ο Βλάχος επίσης σηµειώνει 

ότι ο ορισµός των µικροµεσαίων επιχειρήσεων είναι προβληµατικός διότι4: 

� ∆εν υπάρχουν γενικά, κοινώς αποδεκτά χαρακτηριστικά 

� ∆ύσκολος ο προσδιορισµός, εύκολη η αναγνώριση 

                                                 
1  ∆ελτίο ΒΕΑ(2008), Τεύχος 7  
2  ∆ελτίο ΒΕΑ(2008), Τεύχος 7 
3  Καµπουρίδης,Γ. (2007) ‘Η στρατηγική της ποιότητας και η Ελληνική µικροµεσαία 
επιχείρηση’ Κλειδάριθµος, σελ. 20 
4  Βλάχος(2003),∆ιοίκηση µικροµεσαίων επιχειρήσεων, Σταµούλης  
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� Πρέπει να υπάρχουν και ποσοτικά και ποιοτικά χαρακτηριστικά 

Ο Murphy λέει ότι µπορούµε να καθορίσουµε ότι ο όρος µικρή επιχείρηση 

χρησιµοποιείται µε αναφορά σε τέσσερα καθοριστικά στοιχεία5: 

� Αριθµός εργαζοµένων 

� Μέγεθος κύκλου εργασιών 

� Μερίδιο αγοράς 

� ∆ιεύθυνση και ιδιοκτησία µε ανεξάρτητο και προσωπικό τρόπο. 

Συνήθως οι περισσότεροι ορίζουν τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις 

λαµβάνοντας υπόψη τον αριθµό των εργαζοµένων, δηλαδή µία επιχείρηση µε 

λιγότερο από 250 εργαζοµένους ορίζεται ως µικροµεσαία6. 

 

1.2 ΤΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ ΤΩΝ ΜΙΚΡΩΝ ΚΑΙ ΜΕΣΑΙΩΝ 
ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 
Οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις λειτουργούν σε ένα µεταβαλλόµενο 

επιχειρησιακό περιβάλλον οικονοµικό, κοινωνικό, τεχνολογικό, πολιτικό το 

οποίο ασκεί πάνω τους δυνάµεις τις οποίες µπορούν να αντιµετωπίσουν µόνο 

µέσα, από ένα καλά οργανωµένο διοικητικό προσωπικό.  

 

 

 

 

 

                                                 
5  Murphy,M. (1996) ‘Μάνατζµεντ µικρών και µεσαίων επιχειρήσεων’ Κλειδάριθµός 
6  Murphy,M. (1996) ‘Μάνατζµεντ µικρών και µεσαίων επιχειρήσεων’ Κλειδάριθµός, 
σελ 23 
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Σχήµα 1.1 – Το περιβάλλον των ΜΜΕ. 

Πηγή: Murphy,M. (1996) ‘Μάνατζµεντ µικρών και µεσαίων επιχειρήσεων’ 

Κλειδάριθµός, σελ. 23 

Θα δώσουµε τώρα κάποια στοιχεία για κάθε τµήµα του εσωτερικού και 

του εξωτερικού περιβάλλοντος, προκειµένου να δούµε πως επηρεάζουν τις 

επιχειρήσεις. Σε σχέση µε το πολιτικό περιβάλλον η γραφειοκρατία 

αποθαρρύνει τους επιχειρηµατίες από το να πάρουν πρωτοβουλίες στο να 

πάρουν µέρος σε κοινοτικά προγράµµατα και να πάρουν ρίσκα µε το να 

προωθήσουν καινοτόµες ιδέες.  

ΠΟΛΙΤΙΚΟ 

  ΕΞΩΤΕΡΙΚΟ 

ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΟ ΚΟΙΝΩΝΙΚΟ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΚΟ 

ΕΣΩΤΕΡΙΚΟ 

ΑΝΘΡΩΠΙΝΟΙ 

ΠΟΡΟΙ 

ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΚ

ΟΙ ΠΟΡΟΙ 

ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΟΙ 
ΠΟΡΟΙ 

ΟΡΓΑΝΩΤΙΚΟΙ 
ΠΟΡΟΙ 

ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙ

ΚΗ ΕΠΙΤΕΥΞΗ 
ΣΤΟΧΩΝ 
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Ο Μουρλετίδης και ο Παπαθανασίου7 αναφέρουν ότι ο επιχειρηµατίας 

παίρνει αποφάσεις και αναλαµβάνει κινδύνους. Από την στιγµή όµως που 

υπάρχει τόση γραφειοκρατία είναι δύσκολο το να πάρει το ρίσκο και να 

χρησιµοποιήσει κάποιο κοινοτικό πρόγραµµα για να δηµιουργήσει µία 

καινοτοµία και να µπει και αυτός στην λεγόµενη κοινωνία γνώσης, δηλαδή να 

στηριχτεί σε νέες ιδέες παρά να κάνει ανακύκλωση παλαιών και 

δοκιµασµένων ιδεών.  

Οι συγγραφείς αναφέρουν ότι αν δεν µειωθεί η γραφειοκρατία δεν θα 

γίνουν πολλά για να βοηθηθεί η επιχειρηµατικότητα. Αναφέρεται ότι θα πρέπει 

να απλοποιηθούν οι διαδικασίες έναρξης επιχειρήσεων.’ 

Ένα άλλο θέµα που θίγεται είναι το νοµικό πλαίσιο. Αναφέρεται από το 

Μουρλετίδη και το Παπαθανασίου (σελ.73) ότι η επιχειρηµατική αποτυχία δεν 

πρέπει να αποτελεί ‘Ποινικό αδίκηµα’. Οι ίδιοι λένε ότι στην Ελλάδα οι 

συνέπειες από µία πτώχευση λειτουργούν αποθαρρυντικά για κάποιον ο 

οποίος σκέφτεται να ασχοληθεί µε το ‘επιχειρήν’.  

Στο οικονοµικό περιβάλλον οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις έχουν να 

αντιµετωπίσουν συντελεστές όπως: ο πληθωρισµός, η ανεργία, οι 

νοµισµατικές αλλαγές που επήλθαν µετά την είσοδο στο Ευρώ, η 

παγκοσµιοποίηση που επηρέασε τη δυναµική των µικρών επιχειρήσεων αφού 

εισάγονται ειδικά από τριτοκοσµικές χώρες, προϊόντα σε πολύ χαµηλές τιµές 

που ο Έλληνας επιχειρηµατίας δεν µπορεί να ανταγωνιστεί. Τέλος έχουµε ένα 

συνεχώς µεταβαλλόµενο κοινωνικό περιβάλλον, µε αλλαγές στο τρόπο ζωής, 

αλλά και στην γενικότερη συµπεριφορά του καταναλωτή. 

Τέλος ένας επιπλέον λόγος που κάνει τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις να 

‘υποφέρουν’ είναι η κακή τεχνολογική υποδοµή. Στο εξωτερικό θεωρείται 

αυτονόητο να έχουν όλες οι επιχειρήσεις πρόσβαση στο διαδίκτυο όπως και οι 

δηµόσιες υπηρεσίες να δίνονται µέσω του διαδικτύου8.  Στην Ελλάδα οι 

επιδοτήσεις για το Ίντερνετ είναι δύσκολα αποκτίσηµες,  και όσο για τις 

δηµόσιες υπηρεσίες προσφάτως δόθηκε η δυνατότητα συναλλαγών από το 

Ίντερνετ.  

                                                 
7  Μπουρλετίδης Κ., Παθανασίου Σπ. ‘Επιχειρηµατικότητα µε εναλλακτική επιλογή’, Το 
χρήµα, Νοέµβριος 2006, σελ 70 
8  Savage. (2006) ‘Management 5ης γενιάς’ Leader Books,pp. 140 
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Σε σχέση µε το εσωτερικό περιβάλλον ο Παπαδάκης λέει για τη θεωρία 

πόρων – ικανοτήτων της επιχείρησης* ότι σε µία περίοδο που το εξωτερικό 

περιβάλλον των επιχειρήσεων µεταβάλλεται µε ταχείς ρυθµούς, τα ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά κάθε επιχείρησης (όπως οι πόροι και οι ικανότητες), 

συνθέτουν µία περισσότερο σταθερή βάση για το σχεδιασµό και την 

εφαρµογή της στρατηγικής. 

Οι πόροι οδηγούν σε ικανότητες, που κάποιες από αυτές συνιστούν τις 

ικανότητες κορµού – που δεν µπορούν να µιµηθούν οι ανταγωνιστές – και 

από αυτές πηγάζει το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Η έλλειψη πόρων για µία 

µικροµεσαία επιχείρηση έχει µεγάλο αντίκτυπο για τις λειτουργίες της. Ο 

Κυριαζόπουλος αναφέρει ότι τα επιχειρηµατικά προβλήµατα είναι κοινά, είναι 

διοικητικά προβλήµατα τα οποία αντιµετωπίζει κάθε επιχειρηµατική µονάδα 

πλην όµως οι µικροµεσαίες είναι πιο ευαίσθητες στην αντιµετώπιση αυτών 

των προβληµάτων ή αλλιώς θα µπορούσε να λεχθεί ότι υπάρχουν 

προβλήµατα τα οποία αντιµετωπίζουν οι µικροµεσαίες µε σκεπτικισµό, µιας 

και είναι καθοριστικά για την όλη εξέλιξη της επιχειρηµατικής µονάδας9.  

Ο κύριος περιορισµός είναι στους οικονοµικούς πόρους. Από αυτόν 

εξαρτώνται και οι υπόλοιποι πόροι. Τα τελευταία χρόνια η µείωση των 

επιτοκίων από τα χρηµατοοικονοµικά ιδρύµατα σε συνδυασµό µε την 

εισαγωγή νέων προγραµµάτων από την Ευρωπαϊκή Ένωση έχουν κάνει πιο 

εύκολες τις συνθήκες για την χρηµατοδότηση των νέων µικροµεσαίων 

επιχειρήσεων. 

Με τους περιορισµένους πόρους, µία νέα µικροµεσαία επιχείρηση θα 

έχει προβλήµατα σε πολλούς τοµείς. Βέβαια αυτό εξαρτάται και σε ποιο τοµέα 

κινείται. Για  παράδειγµα µία εταιρεία παροχής υπηρεσιών θα έχει 

πρόβληµα στο να βρει ικανό προσωπικό, µιας και δεν θα µπορεί να 

δώσει πολλά λεφτά για µεγάλους µισθούς ή για να εκπαιδεύσει το 

προσωπικό της. Από την άλλη µεριά µία εταιρία επεξεργασίας τροφίµων 

θα επηρεαστεί ως προς τις λειτουργίες της µιας και δεν θα µπορεί να 

πάρει ούτε ακριβά µηχανήµατα ούτε και να δηµιουργήσει καλές 

                                                 
*  Παπαδάκης Β. (2007) ‘Στρατηγική των επιχειρήσεων, Ελληνική και ∆ιεθνής εµπειρία’ 
Εκδόσεις Μπένος, σελ. 71 
9  Κυριαζόπουλος,Π. (2008) ‘Σύγχρονες µορφές διοίκησης µικροµεσαίων 
επιχειρήσεων’, Σύγχρονη Εκδοτική,σελ 77 
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υποδοµές για προγράµµατα ελέγχου ποιότητας. 

Για να ανακεφαλαιώσουµε, το δυσλειτουργικό εξωτερικό περιβάλλον, 

σε συνδυασµό µε τον περιορισµό των πόρων, επηρεάζει όλες τις βασικές 

λειτουργίες µίας µικροµεσαίας επιχείρησης. Είναι πολύ σηµαντικό για µία 

επιχείρηση να καταφέρει να βρει πόρους για να µπορέσει να έχει 

αποτελεσµατικό µάνατζµεντ. Από την άλλη, είναι βασικό για µια επιχείρηση να 

εφαρµόζει σωστά τη διοίκηση των ανθρωπίνων πόρων, διότι µόνο µέσα από 

ένα καλά καταρτισµένο και εκπαιδευµένο προσωπικό µπορεί να αντιµετωπίσει 

τις εξωτερικές και εσωτερικές δυνάµεις που επηρεάζουν τη λειτουργία της. 

 

 

1.2.1 ΑΝΑΛΥΤΙΚΗ ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΗ ΤΩΝ ΜΕΤΑΒΛΗΤΩΝ ΕΠΗΡΕΑΣΜΟΥ ΤΟΥ 
ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΟΣ ΣΕ ΕΘΝΙΚΟ ΚΑΙ ∆ΙΕΘΝΕΣ ΕΠΙΠΕ∆Ο  

 Όπως ήδη αναφέραµε µε τον όρο περιβάλλον εννοούµε όλους τους 

παράγοντες που επηρεάζουν τη µικροµεσαία επιχείρηση είτε άµεσα είτε 

έµµεσα και την αναγκάζουν να λάβει µέτρα προκειµένου να µπορέσει να 

ανταποκριθεί µε επιτυχία στους στόχους της. Το περιβάλλον είναι δυναµικό 

και οι µεταβολές που συµβαίνουν µέσα σε αυτό µπορούν να µετρηθούν. Το 

περιβάλλον αποτελείται από τους  εξής παράγοντες10: 

I. Το υπερεθνικό περιβάλλον: Το υπερεθνικό περιβάλλον εµπεριέχει την 

εθνική οικονοµία. Είναι το πλαίσιο των κανόνων και των συµφωνιών που 

λαµβάνουν χώρα και οδηγούν την οικονοµία στους επιθυµητούς 

στόχους. Στόχος της Ε.Ε. είναι να επιτευχθεί η σύγκλιση των οικονοµιών 

των χωρών µελών της Ευρώπης. Για να το πετύχει αυτό έχει 

δηµιουργήσει το Κοινοτικό πλαίσιο Στήριξης το οποίο µε τα αντίστοιχα 

προγράµµατα για τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις τις χρηµατοδοτεί και τις 

στηρίζει. Μπορεί να γίνει εύκολα κατανοητό πως αυτή η προσπάθεια της 

Ε.Ε. έχει αντίκτυπο στις µικροµεσαίες επιχειρήσεις και τις επηρεάζει 

άµεσα. 

II. Το µακροοικονοµικό περιβάλλον: Με τον όρο µακροοικονοµικό 

περιβάλλον εννοούµε την οικονοµική κατάσταση της χώρας. 
                                                 
10  Παπαδάκης(2002), Στρατηγική των επιχειρήσεων, Μπένος σελ 1-100 
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Πληθωρισµός, ανεργία, αγορά, αµοιβές, τιµάριθµος, το εθνικό προϊόν 

αποτελούν έννοιες που  περιλαµβάνονται στο µακροοικονοµικό 

περιβάλλον και επηρεάζουν τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις. Η ελληνική 

οικονοµία δυστυχώς εισάγει την πλειοψηφία των πρώτων υλών που 

χρησιµοποιεί και αυτό συνεπάγεται αυξηµένο κόστος. 

III. Το πολιτικό περιβάλλον: Το πολιτικό περιβάλλον είναι τα πιστεύω και η 

εφαρµογή της πολιτικής της εκάστοτε κυβέρνησης. Το ζήτηµα της 

οικονοµίας δεν πρέπει να αντιµετωπίζεται µικροκοµµατικά, αλλά πρέπει 

επιτέλους να υπάρξει µια κοινή γραµµή αν θέλουµε να αναπτύξουµε τη 

χώρα µακροχρόνια. Επίσης πρέπει να ξεκαθαρίσουµε τα όρια του 

κοινωνικού κράτους από τον κρατικό παρεµβατισµό και τα περιθώρια της 

ιδιωτικής πρωτοβουλίας. 

IV. Το νοµικό πλαίσιο: Το νοµικό πλαίσιο είναι η ισχύουσα νοµοθεσία που 

µέσα στα όρια αυτής υποχρεούνται οι επιχειρήσεις να κινούνται. 

Χρησιµοποιείται και για την προστασία του καταναλωτή, αλλά και των 

επιχειρήσεων. 

V. Το τεχνολογικό περιβάλλον: Με τον όρο τεχνολογικό περιβάλλον 

εννοούµε τόσο τον τεχνολογικό εξοπλισµό που διαθέτει η παραγωγή όσο 

και των γραφείων και της διοίκησης. Στη σηµερινή ειδικά εποχή, όπου οι 

εξελίξεις είναι ραγδαίες και συνεχείς το να διαθέτεις τελευταίας γενιάς 

εξοπλισµό είναι απαραίτητο και είναι ένας από τους παράγοντες που 

µπορούν να εξασφαλίσουν το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα σε µια 

επιχείρηση. 

VI. Το κοινωνικό περιβάλλον: Είναι όλες οι µεταβλητές όπως η 

δηµογραφική σύνθεση του πληθυσµού, η ηλικιακή σύνθεση, η 

γεωγραφική κατανοµή τους κλπ, που µε τις αλλαγές τους επηρεάζουν 

άµεσα και έµµεσα τις επιχειρήσεις. 

VII. Το περιβάλλον της αγοράς: Ως περιβάλλον της αγοράς 

εννοούµε τους προµηθευτές των πρώτων υλών, τους πιστωτικούς 

φορείς (τράπεζες), τα µέσα ενηµέρωσης όπως τηλεόραση και 

εφηµερίδες, τους ανταγωνιστές και τους καταναλωτές. Όλοι αυτοί µαζί 

συγκροτούν την αγορά και οι επίδρασή τους στις επιχειρήσεις είναι 
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άµεση και αυτονόητη.  

 

 

1.3 ΟΙ ΜΜΕ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α ΚΑΙ ∆ΙΕΘΝΩΣ 
Γενικότερα η οικονοµική θεωρία αναφέρει ότι οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις 

παίζουν σηµαίνοντα ρόλο  στην οικονοµία και συγκεκριµένα στο παράγοντα 

απασχόληση. Ο ρόλος των µικροµεσαίων επιχειρήσεων στο κοµµάτι της 

απασχόλησης πηγάζει από την ανάγκη τους σε προσωπικό το οποίο θα 

παράγει διπλά από ότι το προσωπικό µιας µεγάλης επιχείρησης.   Συγχρόνως 

οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις ανταποκρίνονται λόγω µεγέθους καλύτερα στο 

παραγωγικό κύκλο από ότι οι µεγάλες επιχειρήσεις οι οποίες λόγω µεγέθους 

δε παρουσιάζουν ευελιξία.  

Στην Αµερική και στην Αγγλία οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις παίζουν 

σηµαίνοντα ρόλο στη στήριξη της οικονοµίας. Αν µελετήσουµε τώρα τις 

µικροµεσαίες επιχειρήσεις στην Ελλάδα θα διαπιστώσουµε τα ακόλουθα11: 

1. Οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις στην Ελλάδα είναι πολλές και ουσιαστικά 

στηρίζουν και την απασχόληση αλλά και οικονοµικά το κράτος. 

2. Για κάθε 1000 κατοίκους υπάρχουν 73 επιχειρήσεις. Ο αριθµός είναι 

υπερβολικός και δεν υπάρχει καλός κρατικός σχεδιασµός προκειµένου 

να υποστηριχτούν οι επίδοξοι επιχειρηµατίες αλλά και να βοηθηθούν 

ώστε να δηµιουργήσουν µια επικερδής  µικροµεσαία επιχείρηση. Τα 

τελευταία χρόνια και λόγω των επιδοτήσεων από την Ευρωπαϊκή 

Ένωση, έχει γίνει µια προσπάθεια στήριξης σε επίπεδο τεχνογνωσίας 

των µικροµεσαίων επιχειρηµατιών. Είναι βασικό για το ελληνικό κράτος 

να υποστηριχτούν οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις, µια και σα χώρα έχει 

το µεγαλύτερο ποσοστό από όλα τα µέλη της Ευρώπης. 

3. Στην Ελλάδα η ανεργία καταπολεµάται µόνο µέσω των µικροµεσαίων 

                                                 
11  Panagiotis Liargovas(2007), The White Paper on Growth, Competitiveness and 
Employment and Greek Small and Medium Sized Enterprises Small Business Economics 11: 
201–214, 
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επιχειρήσεων. Αυτό σηµαίνει ότι στη περίπτωση που δεν υπάρξει 

κρατική στήριξη και κλείσουν κάποιες από αυτές πολλοί άνθρωποι θα 

µείνουν άνεργοι και δε θα µπορούν να απορροφηθούν από άλλους 

φορείς. 

4. Η µόνη υποστήριξη που γίνεται από το ελληνικό κράτος σε σχέση µε 

τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις, εστιάζεται στη τήρηση των εµπορικών 

βιβλίων. Συγκεκριµένα οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις απαλλάσσονται 

από τη τήρηση των προβλεπόµενων από την εµπορική νοµοθεσία 

βιβλίων. 

Προκειµένου να δείξουµε καλύτερα τη δυναµική των µικροµεσαίων 

επιχειρήσεων στην Ελλάδα, ώστε να γίνει πιο κατανοητό το πόσο σηµαντική 

είναι η στήριξη τους από το ελληνικό κράτος παραθέτουµε το παρακάτω  

πίνακα: 

Πίνακας 1-Επιχειρήσεις στην Ελλάδα σύγκριση µε Ε.Ε 

 ΑΡΙΘΜΟΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ ΑΡΙΘΜΟΣ ΕΡΓΑΖΟΜΕΝΩΝ 
 ΑΞΙΑ % EU-27 

ΜΕΣΟΣ 
ΟΡΟΣ 

ΑΞΙΑ % EU-
27ΜΕΣΟΣ 
ΟΡΟΣ 

ΜΙΚΡΕΣ 796.454 
 

97.1% 91.8% 1.401.286 56.5% 29.6% 

ΠΟΛΥ 
ΜΙΚΡΕΣ 

21.235 2.6% 6.9% 392.668 15.8% 20.6% 

ΜΕΣΑΙΕΣ 2.496 0.3% 1.1.% 240.199 9.7% 16.8% 
SMEs 820.185 99.9% 99.8% 2.034.153 82.0% 67.1% 

ΜΕΓΑΛΕΣ 462 0.1% 0.2% 447.752 18.0% 32.9% 

Πηγή: Eurostat SBS data base, 2007 and 2008 data. 

Όπως βλέπουµε η Ελλάδα βρίσκεται µπροστά και σε αριθµό 

µικροµεσαίων επιχειρήσεων σε σχέση µε το σύνολο των χωρών της Ε.Ε αλλά 

και σε ρυθµό ανάπτυξης σε σχέση µε το άνοιγµα νέων µικροµεσαίων 

επιχειρήσεων12. Παρακάτω παραθέτουµε και κάποια επιπρόσθετα στοιχεία σε 

σχέση µε το ρόλο των SME(Small and Medium sized Enterprises) στην 

Ευρώπη αλλά και διεθνώς, τα οποία αποδεικνύουν τη σηµασία και το ρόλο 

τους σε παγκόσµιο επίπεδο.  

                                                 
12  Acs, Zoltan J. and David B. Audretsch (eds.), (2007), Small Firms and 
Entrepreneurship: An East-West Perspective, Cambridge: Cambridge University Press. 
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Πίνακας 2: Αριθµός επιχειρήσεων κατά µέγεθος, EU-27, 2003-2008 

Αριθµός Επιχειρήσεων 
2003 

Αλλαγή 2003-
2008 

Αριθµός 
Επιχειρήσεων 

2008 
SME 18,348,000 2,062,000 20,409,000 

Μεγάλες 41,000 2,000 43,000 
Σύνολο 18,389,000 2,063,000 20,452,000 

Πηγή: EIM on the basis of EUROSTAT 

Πίνακας 3: Επιχειρήσεις σε Συνεργαζόµενες Χώρες 

ΑΠΟΛΥΤΟ 
ΜΕΓΕΘΟΣ 

 micro  small  small 
medium-

sized 

SME large  Total  

Ισλανδία 2004 21,700 900 100 22,700 100 22,800 
Ελβετία 2004 260,000 30,000 5,000 294,000 1,000 295,000 
Νορβηγία 2004 214,000 17,000 2,000 233,000 1,000 234,000 
Λιχτεστάιν 2001 5,500 4,500 3,500 13,500 2,500 16,000 

USA 2005 14,049,000 468,000 191,000 14,709,000 36,000 14,745,
000 

Ιαπωνία 2001 n/a n/a n/a 4,690,000 13,000 4,703,0
00 

Σύνολο=100
% 

 

Ισλανδία 2004 95 4 0 100 0 100 
Ελβετία 2004 88 10 2 100 0 100 
Νορβηγία 2004 92 7 1 100 0 100 
Λιχτενστάι

ν 
2001 34 28 22 84 16 100 

USA 2005 95 3 1 100 0 100 
Ιαπωνία 2001 n/a n/a n/a 100 0 100 
EU-27 2007 92 7 1 100 0 100 

Πηγή: EIM on the basis of EUROSTAT. 

1.4  ΑΝΤΙΚΕΙΜΕΝΟ ∆ΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΑΣ ΚΑΙ ΝΟΜΙΚΗ ΜΟΡΦΗ 
Μπορούµε να διακρίνουµε τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις ανάλογα µε το 

αντικείµενο της δραστηριότητάς τους και τη νοµική τους µορφή. Σύµφωνα µε 

το αντικείµενο της δραστηριότητάς τους έχουµε 3 κατηγορίες µικροµεσαίων 

επιχειρήσεων: 

1. Πρωτογενείς επιχειρήσεις: Σε αυτήν την κατηγορία ανήκουν 

επιχειρήσεις που ασχολούνται µε την εκµετάλλευση του υπεδάφους, τη 

γεωργία, την αλιεία, την κτηνοτροφία και τη δασική εκµετάλλευση. 

2. ∆ευτερογενείς επιχειρήσεις: Σε αυτή την κατηγορία έχουµε επιχειρήσεις 

που ασχολούνται µε την µεταποίηση των προϊόντων του πρωτογενούς 

τοµέα σε καταναλωτικά αγαθά. Είναι κυρίως βιοτεχνίες ή µικροµεσαίες 
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βιοµηχανίες. 

3. Τριτογενείς επιχειρήσεις: Εδώ εµπίπτουν όσες επιχειρήσεις 

ασχολούνται µε τη διάθεση των προϊόντων των παραπάνω κατηγοριών 

και την παροχή υπηρεσιών. 

Οι επιχειρήσεις σύµφωνα µε τη νοµική µορφή που θα επιλέξουν χωρίζονται 

σε 2 µεγάλες κατηγορίες13: 

1. Ατοµική επιχείρηση: Σε αυτή την κατηγορία ανήκουν οι επιχειρήσεις 

που ο φορέας είναι ένα άτοµο και λειτουργεί µε ίδια κεφάλαια. 

2. Εταιρική επιχείρηση: Εδώ ανήκουν οι επιχειρήσεις που έχουν τη νοµική 

µορφή εταιρείας, δηλαδή την ένωση 2 ή περισσοτέρων προσώπων µε 

κοινό οικονοµικό σκοπό. Σε αυτήν την κατηγορία υπάρχουν και 

περαιτέρω διαχωρισµοί, µε βάση την προσωπική ευθύνη των εταίρων 

και µε βάση την κεφαλαιακή συµµετοχή. Έτσι έχουµε τις προσωπικές 

και τις κεφαλαιουχικές επιχειρήσεις. 

Προσωπικές εταιρίες: εδώ συναντάµε τις εξής µορφές: 

I. Οµόρρυθµη εταιρεία: Σύσταση οµόρρυθµης εταιρείας έχουµε όταν 

συνενώνονται 2 ή περισσότερα πρόσωπα µε κοινό εµπορικό 

σκοπό. Η επωνυµία της εταιρείας µπορεί να είναι τα ονόµατα 

όλων των συνεταίρων ή 2 εξ'αυτών ή µόνο του ενός. Στις 2 

τελευταίες περιπτώσεις συναντάµε την προσθήκη των λέξεων « 

και ΣΙΑ». Η Ο.Ε. απολαµβάνει τα πλεονεκτήµατα των ατοµικών 

επιχειρήσεων, ευθύνονται όµως οι εταίροι για τα χρέη της 

επιχείρησης στο όλον µε την ατοµική τους περιουσία. 

II. Ετερόρρυθµη επιχείρηση: Και σε αυτή τη µορφή έχουµε την 

ένωση 2 ή περισσοτέρων προσώπων µε κοινό εµπορικό σκοπό. 

Σε αυτή τη µορφή έχουµε µικτό τύπο σε ότι αφορά την ευθύνη των 

εταίρων απέναντι στους πιστωτές. Ο ένας τουλάχιστον εταίρος 

είναι οµόρρυθµος. Ευθύνεται δηλαδή προσωπικά και απεριόριστα 

στο σύνολο της ατοµικής του περιουσίας, ενώ οι υπόλοιποι είναι 

ετερόρρυθµοι, δηλαδή ευθύνονται µέχρι του ποσού της εισφοράς 

                                                 
13  Φλωρος Γ. Χρήστου(2003), Σύγχρονη Εκδοτική, Σύγχρονη ∆ιοικητική σελ 35 
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τους. Στην επωνυµία της επιχείρησης αναφέρεται υποχρεωτικά το 

όνοµα του ενός από τους οµόρρυθµους εταίρους τουλάχιστον και 

τα ονόµατα των ετερόρρυθµων εταίρων δηλώνονται µε τη λέξη 

«και ΣΙΑ». Μεταβίβαση του εταιρικού µεριδίου από έναν εταίρο σε 

κάποιον άλλο γίνεται µε την συναίνεση των υπολοίπων τόσο στην 

Ο.Ε. όσο και στην Ε.Ε. 

III. Αφανής ή συµµετοχική εταιρεία: πρόκειται για επιχειρήσεις που 

αποτελούνται από 2 ή περισσότερα πρόσωπα, όπου το ένα 

ονοµάζεται διαχειριστής και τα υπόλοιπα συµµέτοχοι ή αφανείς. 

Το χαρακτηριστικό αυτής της µορφής είναι η αφάνεια εταιρικού 

δεσµού που συνδέει τους εταίρους και η µη ύπαρξη νοµικής 

προσωπικότητας. Ο διαχειριστής εδώ συγκεντρώνει τα 

περιουσιακά στοιχεία που εισφέρουν οι εταίροι και συναλλάσσεται 

µε τρίτους. Ο διαχειριστής είναι οµόρρυθµος εταίρος, ευθύνεται 

δηλαδή προσωπικά και απεριόριστα στο όλον της περιουσίας του 

απέναντι σε πιστωτές. ∆εν υπάρχει εταιρική επωνυµία ούτε έδρα 

εταιρείας ούτε και υποχρεούται σε δηµοσιότητα. 

 Στο Πίνακα 3 παραθέτουµε τους τοµείς που µπορεί να δραστηριοποιείται 

µια ΜΜΕ ανεξαρτήτου νοµικής µορφής. 

Πίνακας 3 Αριθµός µεσαίων και LSE(Large Sized Enterprises) εταιρειών ανά 

τοµέα και βιοµηχανία, EU-27, 2008 

 ΑΡΙΘΜΟΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ ΑΡΙΘΜΟΣ 
ΑΠΑΣΧΟΛΟΥΜ

ΕΝΟΥ 
ΠΡΟΣΩΠΙΚΟΥ 

ΤΟΜΕΙΣ SME’s LSE’s ΣΥΝΟΛΟ 

ΜΕΤΑΦΟΡΕΣ 22,000 300 22,300 37 
ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΕΣ 2,357,000 19,000 2,376,000 15 
ΕΝΕΡΓΕΙΑ 29,000 1,100 30,100 56 

ΚΑΤΑΣΚΕΥΕΣ 2,914,000 2,500 2,916,500 5 
ΛΙΑΝΕΜΠΟΡΙΟ-
ΧΟΝ∆ΡΕΜΠΟΡΙΟ 

 

ΕΜΠΟΡΙΟ ΜΗΧΑΝΩΝ  
ΕΙ∆Η ΣΠΙΤΙΟΥ 6,491,000 6,600 6,497,600 5 

ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΑ ΕΣΤΙΑΤΟΡΙΑ 1,729,000 1,300 1,730,300 5 
LOGISTIC ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΕΣ 1,243,000 3,500 1,246,500 10 
ΜΕΣΙΤΙΚΕΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ  

ΓΕΝΙΚΑ 5,625,000 8,500 5,633,500 5 
ΣΥΝΟΛΟ 20,409,00

0 
43,000 20,452,000 6 

Πηγή: EIM on the basis of EUROSTAT. 
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1.5 ΜΙΚΡΟ-ΠΟΛΥΕΘΝΙΚΕΣ 
Με τον όρο µικρό-πολυεθνικές εννοούµε µικροµεσαίες επιχειρήσεις οι 

οποίες κατάφεραν να ξεφύγουν από τα στενά πλαίσια των συνόρων τους και 

επεκτείνανε τη δραστηριότητά τους και σε άλλες χώρες. Μάλιστα σε αρκετές 

περιπτώσεις δραστηριοποιούνται σε ξένες αγορές αποκλειστικά αγνοώντας τη 

δική τους εγχώρια αγορά14. Το φαινόµενο των µικρό-πολυεθνικών το 

συναντάµε κυρίως στην Αγγλία, την Αµερική, τη Σουηδία και τη ∆ανία. 

Παρατηρείται µια συνεχόµενη αυξητική τάση αυτού του τύπου των εταιριών 

στη σηµερινή εποχή και βλέπουµε πως ο στόχος των µάνατζερ είναι η εξέλιξη 

και το κυνήγι του παγκόσµιου οράµατος σε αντίθεση µε ότι γνωρίζαµε µέχρι 

σήµερα για τους στόχους και τις φιλοδοξίες των µικροµεσαίων επιχειρήσεων. 

Οι διαφορές τους από τις παραδοσιακές πολυεθνικές έγκειται στα εξής: 

1. Οι µικρό-πολυεθνικές προσπαθούν να πετύχουν συµφωνίες και 

συµµαχίες στο εξωτερικό, ενώ οι κλασικές πολυεθνικές λειτουργούν 

µόνες τους.   

2. Κινούνται σε περισσότερο δικτυακή µορφή µέσω των συµµαχιών τους. 

Ο ρόλος που έχουν είναι λιγότερο του ιδιοκτήτη και περισσότερο του 

ενορχηστρωτή. 

3. Λόγω της µικροµεσαίας κεφαλαιοποίησής τους σε σχέση µε τις µεγάλες 

έχουν λιγότερα περιουσιακά στοιχεία και µικρότερη φορολογία.  

Οι λόγοι της αυξανόµενης ύπαρξης και ανάπτυξης των µικρό-πολυεθνικών 

είναι οι εξής15: 

1. Η διαρκώς αυξανόµενη απελευθέρωση των αγορών σε 

παγκόσµια κλίµακα. Προϊόντα και υπηρεσίες κινούνται 

ελεύθερα και οι µικρό-πολυεθνικές έχουν το απαραίτητο 

κεφάλαιο και την τεχνογνωσία να το εκµεταλλευτούν. 

2. Η συνεχής ανάπτυξη µε ταχύτατους ρυθµούς της 

τεχνολογίας, των πληροφοριών και της επικοινωνίας. 

3. Η συνειδητοποίηση ότι στη µοντέρνα οικονοµία ο 

παράγοντας κλειδί είναι η παγκόσµια ανάπτυξη. 
                                                 
14  J. Johnson- J. Slow- S. Young (2003) Micro Multinationals, p. 164 
15  J. Johnson- J. Slow- S. Young (2003) Micro Multinationals, p. 164 
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4. Η επέκταση µέσω των εξαγωγών φέρνει ανάπτυξη και  

πλεονεκτήµατα. 

5. Η συνειδητοποίηση ότι δεν είναι απαραίτητο να είσαι 

τεράστια εταιρεία για να διεκδικήσεις µερίδιο αγοράς στην 

παγκόσµια αγορά.  

Οι µικρό-πολυεθνικές κατατάσσονται στις εξής κατηγορίες: 

 Σε αυτές που αναζητούν δίκτυα 

 Σε αυτές που κυνηγούν αγορές 

 Σε αυτές που αναζητούν ελαστικότητα 

 Σε αυτές που αναζητούν φτηνούς πόρους 

 Σε αυτές που κυνηγούν τις παγκόσµιες αγορές 

 Σε αυτές που αναζητούν γνώση και πληροφόρηση 

 Σε αυτές που αρέσκονται στον ανταγωνισµό  

Οι µικροπολυεθνικές λόγω του µεγέθους τους έχουν τη δυνατότητα να είναι 

ελαστικές και να προσαρµόζονται στις εκάστοτε αγορές. Οι µικροµεσαίες 

επιχειρήσεις οι οποίες δραστηριοποιούνται σε διεθνή κλίµακα έχουν ν’ 

αντιµετωπίσουν δυο προκλήσεις. Η πρώτη έχει να κάνει µε τη προστασία 

των δικαιωµάτων τους από τις διεθνής νοµοθεσίες και η δεύτερη έχει να 

κάνει µε τα εµπόδια εισόδου. Με βάση το άρθρο του Zoltan J. Acs το 2005 

βλέπουµε ότι για να ξεπεράσει αυτά τα εµπόδια µια µικρό –πολυεθνική θα 

πρέπει να συνεργαστεί µε µια µεγάλη πολυεθνική ή µε µια µεγάλη εγχώρια 

επιχείρηση τις οποίες µπορεί να χρησιµοποιήσει σαν ασπίδα στις διεθνής 

πιέσεις και σα µέσο προκειµένου να ξεπεράσει τα εµπόδια εισόδου16.  Με 

βάση το συγκεκριµένο ερευνητή, οι µικροµεσαίες πολυεθνικές επιχειρήσεις 

αποτελούν το µέσο ανάπτυξης της διεθνούς οικονοµίας. Οι λόγοι για τους 

οποίους διατυπώνει τη συγκεκριµένη άποψη είναι οι ακόλουθοι: 

� Είναι περισσότερο ευέλικτες και λιγότερο γραφειοκρατικές από τις 

µεγάλες άρα έχουν και τη δυνατότητα να αντιµετωπίζουν ευκολότερα 

                                                 
16   Zoltan J. Acs(2005), Small and Medium-Sized Enterprises, Technology, and 
Globalization :Introduction to a Special Issue on Small and Medium-Sized Enterprises in the 
Global Economy, Oxford: Blackwell Publishers, pp. 1-6 
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τις διάφορες δυσκολίες που παρουσιάζονται σε διεθνές επίπεδο. 

� Οι µικροµεσαίες πολυεθνικές έχουν τη δυνατότητα να είναι πιο 

καινοτόµες και να διαφυλάττουν µε µεγαλύτερη ευκολία τις καινοτοµίες 

τους. 

� Οι µικροµεσαίες πολυεθνικές µπορούν να φέρουν καθαρή κερδοφορία 

και στη χώρα την οποία αντιπροσωπεύουν αλλά και στις χώρες που 

εισέρχονται µέσω των καινοτοµικών προϊόντων τους. 

� Οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις παίζουν σηµαίνοντα ρόλο στη 

παγκοσµιοποίηση βοηθώντας στη πτώση των εµποδίων στο 

παγκόσµιο εµπόριο και ενισχύοντας τις σύγχρονες τεχνολογίες17. 

� Οι µικροµεσαίες πολυεθνικές βοηθούν στη µείωση της ανεργίας σε 

παγκόσµια κλίµακα, απασχολώντας όχι λιγότερο από 500 άτοµα 

προσωπικό.  

Με βάση το Zoltan J. Acs το 2005 οι µεγάλες αγορές στην εποχή µας δεν 

επιδρούν ευεργετικά µόνο για τις µεγάλες επιχειρήσεις αλλά και για τις 

µικροµεσαίες. Οι µικροµεσαίες πολυεθνικές παίρνουν δύναµη από τις µεγάλες 

αγορές βρίσκοντας σ’ αυτές κέρδη για να στηρίξουν την ανάπτυξη τους. Από 

την άλλη οι µεγάλες αγορές µπορούν να στηρίξουν την οικονοµική τους 

ανάπτυξη στη πρόοδο των µικροµεσαίων πολυεθνικών18. Θα συνεχίσουµε 

την αναφορά µας στις µικροµεσαίες πολυεθνικές µε τη στρατηγική που 

χρησιµοποιούν (Joint ventures), η συγκεκριµένη στρατηγική τις βοηθά να 

ξεπεράσουν εµπόδια όπως η µειωµένη γνώση της αγοράς αλλά και οι 

περιορισµένες παραγωγικές πηγές. Η στρατηγική αυτή ουσιαστικά δίνει τη 

δυνατότητα σε µια µικροµεσαία πολυεθνική  να εισέλθει σε µια νέα αγορά  

χωρίς να έχει το κίνδυνο των υψηλών επενδύσεων αλλά και το ρίσκο του να 

δραστηριοποιηθεί σε µια αγορά που δε γνωρίζει19. Ολοκληρώνοντας για τις 

µικροµεσαίες πολυεθνικές  θα πρέπει να πούµε ότι για να µπορέσει µια 

                                                 
17  Srinivas B. Prasad(2005), Globalization of Smaller Firms Field Notes on Processes, 
Business Week  February 8, Π. 1-7 
18  Zoltan J. Acs(2005), Small and Medium-Sized Enterprises, Technology, and 
Globalization :Introduction to a Special Issue on Small and Medium-Sized Enterprises in the 
Global Economy, Oxford: Blackwell Publishers, pp. 1-6 
19  David A. Kirby(2005), Joint Ventures as an Internationalisation Strategy for SMEs, 
Small Business Economics 9(1),1–6. 
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µικροµεσαία εταιρία να δραστηριοποιηθεί σε διεθνές επίπεδο θα πρέπει να 

έχει τη δυνατότητα και την ικανότητα να µαθαίνει γρήγορα αλλά και να είναι 

ευέλικτη σε όποιες πιέσεις δεχτεί είτε από την αγορά είτε από τον 

ανταγωνισµό20. 

 

                                                 
20  Dirk De Clercq., (2006),The Internationalization of Small and Medium-Sized Firms . 
Small Business Economics 24: 409–419, 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2ο ΤΟ FRANCHISING ΓΕΝΙΚΑ 

Σε αυτό το κεφάλαιο θα αναφερθούµε στις γενικές αρχές του 

franchising, στην ιστορία του, στους τοµείς που διακρίνεται και τέλος θα 

δώσουµε τους βασικούς όρους του µε τις σχετικές εξηγήσεις. 

Τα υποκεφάλαια που ακολουθούν είναι: 

1) Ο θεσµός του franchising. 

2) Η ιστορία του franchising. 

3) Ορολογία franchising. 

4) ∆ιακρίσεις franchising. 

 

2.1.Ο ΘΕΣΜΟΣ ΤΟΥ FRANCHISING 

Το franchising είναι µια έννοια, ένας θεσµός νέος. Νέος σχετικά στην 

Ελλάδα αλλά και παγκοσµίως. Σε αυτό το µέρος της εργασίας θα 

προσπαθήσουµε να προσεγγίσουµε όσο πιο αναλυτικά γίνεται τι είναι το 

franchising, σε τι διαχωρίζεται και ποια είναι η ανάπτυξή του τόσο στην 

Ελλάδα όσο και διεθνώς. Με αρκετά παραδείγµατα, τα οποία θα 

ακολουθήσουν, πιστεύουµε ότι θα γίνει ευκολότερα κατανοητός ο θεσµός του 

franchising από τον αναγνώστη. 

Το Franchising αποτελεί τη σύγχρονη µέθοδο του επιχειρείν. Με την 

µέθοδο αυτή, µια νέα σε λειτουργία επιχείρηση εντάσσεται στην ‘οµπρέλα’ 

µίας φίρµας και λειτουργεί µε την ίδια επωνυµία, µε τους ίδιους κανόνες και 

στρατηγικές, οι οποίες καθορίζονται από την διοίκηση της µητρικής εταιρείας. 

Franchising ή δικαιόχρηση ονοµάζεται µια άλλη µορφή εµπορίας, µια 

εξελιγµένη µορφή συστήµατος διανοµής, µέσω της οποίας προϊόντα και 

υπηρεσίες διακινούνται στην αγορά. Ένας από τους επικρατέστερους 

ορισµούς του franchising είναι ο εξής: «µία σύµβαση συνεργασίας µεταξύ δύο 

επιχειρήσεων, βάσει της οποίας η µία επιχείρηση, ο δικαιοπάροχος ή δότης 

(franchisor), παραχωρεί στην άλλη, το δικαιοδόχο ή λήπτη (franchisee), έναντι 

άµεσου ή έµµεσου οικονοµικού ανταλλάγµατος, το δικαίωµα εκµετάλλευσης 
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του ‘πακέτου franchising’, δηλαδή ενός συνόλου δικαιωµάτων βιοµηχανικής ή 

πνευµατικής ιδιοκτησίας που αφορούν εµπορικά σήµατα, επωνυµίες, 

διακριτικά γνωρίσµατα (πινακίδες καταστηµάτων ), πρότυπα χρήσης, σχέδια, 

υποδείγµατα, ευρεσιτεχνία καθώς και την απαραίτητη τεχνογνωσία µε σκοπό 

την εµπορία συγκεκριµένων τύπων προϊόντων ή/ και υπηρεσιών σε τελικούς 

χρήστες»21. 

Ο Franchisee συνεισφέρει το κεφάλαιο που εξασφαλίζει την τοποθεσία, 

την κατασκευή ή τη διαµόρφωση και τον εξοπλισµό του καταστήµατος και στη 

συνέχεια αναπτύσσει τη µονάδα µε την καθοδήγηση του franchisor. Ο 

Franchisor προµηθεύει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες και εφοδιάζει τον 

franchisee µε την τεχνογνωσία, τα πρότυπα λειτουργίας της επιχείρησης, την 

αρχική εκπαίδευση και συνεχή υποστήριξη22. 

Ο franchisee µπορεί να εξασφαλίσει το αρχικό κεφάλαιο από ιδίους 

πόρους ή να απευθυνθεί σε επενδυτές και χρηµατοπιστωτικούς οργανισµούς 

όπως κάθε νεοϊδρυθείσα επιχείρηση. Παρακάτω θα αναφερθούµε στο τι 

περιλαµβάνει µια σύµβαση franchising και τι συµβαίνει κατά τη διάρκεια, πριν 

και µετά την υπογραφή της σύµβασης. 

 

2.2 Η ΙΣΤΟΡΙΑ ΤΟΥ FRANCHISING 

Το franchising αναπτύχθηκε µακροχρόνια κυρίως για να αντιµετωπίσει 

προβλήµατα, τα οποία αναζητούσαν συγκεκριµένες λύσεις και τα οποία 

οδήγησαν σε συγκεκριµένη εφαρµογή ήδη γνωστών αρχών, οι οποίες 

περιλαµβάνουν στοιχεία της χορήγησης άδειας κυκλοφορίας, διανοµής και 

αντιπροσώπευσης. 

Γενικά υπολογίζεται ότι η σύγχρονη έννοια του franchise εισήχθη για 

πρώτη φορά στις ΗΠΑ από την εταιρεία Singer, η οποία ανέπτυξε ένα δίκτυο 

αντιπροσώπων που λειτουργούσαν µε franchise αµέσως µετά τον 

                                                 
21  Παπαδάκης(2002), Στρατηγικές των Επιχειρήσεων, Μπένος  
22  E.E.,(2000),,Ορισµός του Frinchise,Αριθµ. 4087/80 της Επιτροπής της 30ής 

Νοεµβρίου 2000 για την εφαρµογή του άρθρου 85 §3 της Συνθήκης της Ρώµης σε κατηγορίες 

συµφωνιών franchise (ΕΕ της 28.12.1988 αριθµ.L 359 σελ. 46) 
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Αµερικανικό Εµφύλιο Πόλεµο. Στα τέλη του 19ου αιώνα οι εµφιαλωτές 

αναψυκτικών εισήγαγαν το ‘βιοµηχανικό’ franchise το οποίο σήµερα 

αποκαλείται πρώτης γενιάς, όταν έκαναν συµφωνίες µε τους ‘χονδρέµπορους’ 

που αγόραζαν σιρόπια, συνδυάζοντάς τα µε νερό και φυσαλίδες και τα έβαλαν 

σε φιάλες (σήµερα κουτάκια) και τα διένειµαν.  

Αυτό το σύστηµα λειτουργεί µέχρι σήµερα. Κατά την πρώτη δεκαετία του 

20ου αιώνα οι κατασκευαστές αυτοκινήτων εισήγαγαν τους αντιπρόσωπους 

µε franchise και έθεσαν τα θεµέλια για το σηµερινό σύστηµα των 

αντιπροσωπειών αυτοκινήτων. Αυτό το έκαναν για να23:  

1. Θέσουν τα προϊόντα προς πώληση πιο κοντά στους καταναλωτές και 

όχι κατευθείαν από το εργοστάσιο. 

2. ∆ιασφαλίσουν ότι οι πωλητές γνώριζαν και κατανοούσαν τη λειτουργία 

των αυτοκινήτων. 

3. Έχουν τοπικούς προµηθευτές µε ανταλλακτικά. 

4. Έχουν τοπικούς µηχανισµούς που γνώριζαν πώς να επισκευάσουν και 

να συντηρήσουν τα αυτοκίνητα 

5. Λαµβάνουν πληρωµές εκ των προτέρων που τους βοηθούσαν να 

χρηµατοδοτούν τις λειτουργίες τους. 

Την ίδια χρονική περίοδο ένας άντρας που ονοµαζόταν Λεγκάτ και είχε ένα 

φαρµακείο παρακίνησε και άλλους φαρµακοποιούς να ενώσουν τις δυνάµεις 

τους µαζί του, ώστε να διασφαλίσουν καλύτερους όρους αγοράς. Η 

προέκταση αυτού, ήταν η κατασκευή προϊόντων µε συγκεκριµένη επωνυµία 

και τα συµµετέχοντα καταστήµατα λειτουργούσαν µε την επωνυµία Rexall. 

Έτσι λειτουργούν ακόµη και σήµερα24. 

Στην δεκαετία του ’30 ο Χάουαρντ Τζόνσον δηµιούργησε τη γνωστή 

οµώνυµη αλυσίδα εστιατορίων. Είκοσι χρόνια αργότερα, αρκετές άλλες 

                                                 
23  Hambrick C. Donald(1995), Turnaround Strategies, in Handbook of Business Strategy H.E 

Glass, 2nd edition, Boston, pp. 1-35 
24  Hambrick C. Donald(1995), Turnaround Strategies, in Handbook of Business Strategy H.E 

Glass, 2nd edition, Boston, pp. 1-35 
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επιχειρήσεις, επεκτάθηκαν χρησιµοποιώντας το franchise ως µέθοδο 

επίτευξης των στόχων τους. Στις ΗΠΑ κατά τη µεταπολεµική περίοδο του 

1946 - 1960 πραγµατοποιήθηκε η πρώτη έκρηξη του franchise. Οι λίγες 

επιχειρήσεις που λειτουργούσαν µ’ αυτό τον τρόπο το 1946 και ήταν 

µετρηµένες στα δάχτυλα αυξήθηκαν σε 700 περίπου µέχρι το 1960. 

Εκείνη την περίοδο η έννοια του franchise ήταν σχετικά καινούργια και 

έπρεπε οι γνώσεις να αποκτηθούν γρήγορα. Κατά την περίοδο αυτή πολλές 

επιχειρήσεις αναδύθηκαν, οι οποίες σήµερα έχουν δίκτυα franchise: Service 

Master, BurgerKing, McDonald’s, Holiday Inn, Budget Rent - a - Car, Dunkin 

Donuts, Pizza Hut, Midas. 

Η ανάπτυξη από τότε ήταν αλµατώδης και τα στατιστικά στοιχεία από τις 

ΗΠΑ δείχνουν ότι όλα τα είδη του franchise αποτελούν το 34% όλων των 

λιανικών πωλήσεων και το µερίδιο των λιανικών πωλήσεων αποτελεί το 30% 

για 20 χρόνια περίπου. Σήµερα υπάρχουν περισσότερες από 550.000 δίοδοι 

που λειτουργούν µε franchise. To franchise έχει εξαπλωθεί σ’ όλο τον κόσµο 

και υπάρχει σε ποικίλα στάδια ανάπτυξης σε 140 χώρες περίπου, πολλές από 

τις οποίες έχουν ώριµες κοινότητες franchise. 

 

2.3.ΣΥΜΒΑΤΙΚΗ ΣΥΝ∆ΕΣΗ ΕΝΤΟΛΕΑ – ΕΝΤΟΛΟ∆ΟΧΟΥ 

Η βασική συµφωνία franchising µεταξύ του εντολέα και του εντολοδόχου 

παίρνει πάντοτε την µορφή γραπτής ιδιωτικής σύµβασης Μια σύµβαση 

franchising περιλαµβάνει25: 

� Μέθοδο πληρωµής αρχικής και ποσοστιαίας αµοιβής. 

� ∆ιάρκεια σύµβασης / ηµεροµηνία λήξης. 

� Όροι και δυνατότητα ανανέωσης. 

� ∆ικαίωµα αποκλειστικότητας εντολοδόχου για την συγκεκριµένη 

γεωγραφική περιοχή. 

                                                 
25  E.E.,(2000),,Ορισµός του Frinchise,Αριθµ. 4087/80 της Επιτροπής της 30ής 

Νοεµβρίου 2000 για την εφαρµογή του άρθρου 85 §3 της Συνθήκης της Ρώµης σε κατηγορίες 

συµφωνιών franchise (ΕΕ της 28.12.1988 αριθµ.L 359 σελ. 46) 
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Όροι επέκτασης για τον εντολοδόχο: 

♦ Όροι καταγγελίας σύµβασης. 

♦ Τρόπος εκκαθάρισης της συνεργασίας ανάλογα µε τη συµβολή των µερών 

συνεργασίας. 

♦ Ειδικές διατάξεις σχετικά µε τις αγορές εµπορευµάτων, τους προµηθευτές 

και διάφορα είδη εµπορευµάτων. 

♦ Τρόπος µεταφοράς των εµπορευµάτων ιδιοκτησίας του εντολέα. 

♦ Όροι πληρωµής των αγοραζόµενων εµπορευµάτων. 

♦ Υπηρεσίες που προσφέρονται από τον εντολέα στον εντολοδόχο. 

♦ Καθήκοντα του εντολοδόχου προς τον εντολέα σε ό,τι αφορά την παροχή 

στοιχείων σχετικά µε την επιχείρηση26. 

 

2.4 ΣΥΜΒΑΣΗ FRANCHISING: 

Υπάρχουν κάποιοι ρυθµιστικοί κανόνες για τη σύµβαση franchising, οι 

οποίοι είναι27: 

1. Τι γίνεται πριν από την υπογραφή της σύµβασης. 

Ο εντολέας παρέχει στον εντολοδόχο, πλήρη ενηµέρωση για τις 

έρευνες αγοράς, την κατάσταση του ανταγωνισµού, τα στοιχεία marketing και 

τις προοπτικές της περιοχής όπου ο εντολοδόχος θα αναπτύξει την 

επιχειρηµατική του δραστηριότητα. Ο εντολέας δίνει στον εντολοδόχο κάθε 

συνδροµή για τον κατάλληλο εξοπλισµό και τις εγκαταστάσεις της 

επιχείρησης. Ο εντολέας θα αξιολογήσει µε ακρίβεια το ύψος των αναγκαίων 

επενδύσεων σε εξοπλισµό, υλικά και αποθέµατα εµπορευµάτων και θα 

ενηµερώσει σχετικά τον εντολοδόχο. 

                                                 
26  Γαλάνης Β., (2000), “Ανάπτυξη - εφαρµογή και αξιολόγηση του Franchising”, Αθήνα: 

Σταµούλης 
27  Floyd S.W. & Wooldridge B. (1990) 'Path Analysis of the Relationship between Competitive 

Strategy, Information Technology, and Financial Performance' J. Management Info. Sys. 7,1 

(Summer 1990) 48-52 
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2. Τι γίνεται πριν από την ισχύ της σύµβασης. 

Ο εντολέας σιγουρεύεται ότι το προσωπικό του εντολοδόχου είναι 

κατάλληλα εκπαιδευµένο και αν αυτό δεν συµβαίνει ο εντολέας είναι 

υποχρεωµένος να βοηθήσει στη σχετική εκπαίδευση. 

3. Τι γίνεται κατά την διάρκεια της σύµβασης. 

           Ο εντολέας θα παρέχει στους εντολοδόχους του κάθε αναγκαία 

συνδροµή στον τοµέα της πληροφόρησης, σε όλα τα θέµατα συνεργασίας 

µέσω ικανών και υπευθύνων συνδέσµων.  

4. Τι γίνεται µε τη λήξη της σύµβασης;  

     Ο εντολοδόχος παύει αµέσως να χρησιµοποιεί τα εµπορικά σήµατα 

και τα µοντέλα ή πρότυπα που συνδέονται µε τα σήµατα αυτά. 

2.5 ΟΡΟΛΟΓΙΑ FRANCHISE 

 Στη συγκεκριµένη ενότητα θα παραθέσουµε σχετικές έννοιες µε την 

ορολογία του Franchise. Συγκεκριµένα: 

 

FRANCHISE 

Το σύνολο των δικαιωµάτων βιοµηχανικής ή πνευµατικής ιδιοκτησίας 

που αφορούν: εµπορικά συστήµατα και επωνυµίες, πινακίδες καταστηµάτων, 

πρότυπα χρήσεως, σχέδια, δικαιώµατα αντιγραφής, τεχνογνωσίες ή 

διπλώµατα ευρεσιτεχνίας προς εκµετάλλευση µε σκοπό τη µεταπώληση 

προϊόντων ή την παροχή υπηρεσιών σε τελικούς χρήστες28. 

 

 

 

                                                 
28  Πατρωνίδης Π. (2005), 31 Λόγοι για να επιτύχει µια αλυσίδα , FC&D Franchise Consulting 

& Development  
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FRANCHISOR (∆ικαιοπάροχος ή δότης) 

Η επιχείρηση, η οποία παρέχει έναντι άµεσου ή έµµεσου οικονοµικού 

ανταλλάγµατος το δικαίωµα εκµετάλλευσης του συστήµατος franchise στους 

δικαιοδόχους. 

 

FRANCHISEE (∆ικαιοδόχος ή Λήπτης) 

Είναι η επιχείρηση ή το πρόσωπο στο οποίο παραχωρείται, από τον 

δικαιοπάροχο (franchisor), το δικαίωµα εκµετάλλευσης του πακέτου franchise 

µε σκοπό την εµπορία συγκεκριµένων τύπων προϊόντων ή /και παροχή 

υπηρεσιών. 

 

FRANCHISE PACKAGE ή PACKAGE DEAL ( Πακέτο franchising) 

Περιλαµβάνει το σύνολο των δικαιωµάτων πνευµατικής ή βιοµηχανικής 

ιδιοκτησίας που αφορούν εµπορικά σήµατα ή επωνυµίες ή διακριτικά 

γνωρίσµατα καταστηµάτων (π.χ. πινακίδες), πρότυπα χρήσης, σχέδια, 

υποδείγµατα, ευρεσιτεχνία, καθώς και την απαραίτητη τεχνογνωσία για 

εκµετάλλευση, που παραχωρεί ο δικαιοπάροχος (franchisor) στον δικαιοδόχο 

(franchisee), µε σκοπό την εµπορία συγκεκριµένων τύπων προϊόντων ή /και 

παροχή υπηρεσιών σε τελικούς χρήστες µέσω franchises. 

 

FRANCHISING (∆ικαιόχρηση) 

Η διαρκής εµπορική συνεργασία µεταξύ δύο επιχειρήσεων βάσει της 

οποίας η µία επιχείρηση, ο δικαιοπάροχος (franchisor), παραχωρεί στον 

δικαιοδόχο (franchisee) έναντι άµεσου ή έµµεσου οικονοµικού ανταλλάγµατος 

το δικαίωµα εκµετάλλευσης του πακέτου franchising. 

 

AREA DEVELOPMENT AGREEMENT ( Συµφωνία Ανάπτυξης Περιοχής) 

Με τη συµφωνία αυτή ο ∆ικαιοπάροχος παραχωρεί στον ∆ικαιοδόχο το 

αποκλειστικό δικαίωµα να ανοίξει ο ίδιος και να λειτουργήσει, µε βάση ένα 
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προσυµφωνηθέν σχέδιο ανάπτυξης, έναν ορισµένο αριθµό καταστηµάτων σε 

συγκεκριµένη περιοχή. 

 

∆ΙΚΤΥΟ FRANCHISING 

Το σύνολο των καταστηµάτων των δικαιοδόχων (franchisees), οι 

οποίοι συνδέονται µε ιδιαίτερες συµβάσεις franchising µε την επιχείρηση του 

δικαιοπαρόχου (franchisor).  

 

BUSINESS FORMAT FRANCHISING ή FRANCHISING ∆ΕΥΤΕΡΗΣ ΓΕΝΙΑΣ 

Μία διαρκής επιχειρηµατική σχέση µεταξύ του franchisee και του 

franchisor, η οποία περιλαµβάνει όχι µόνο το προϊόν, την υπηρεσία και το 

σήµα, αλλά ολόκληρο το επιχειρηµατικό σύστηµα - µία στρατηγική και ένα 

σχέδιο µάρκετινγκ, εγχειρίδια λειτουργίας και κανόνες, έλεγχο ποιότητας και 

διαρκή αµφίδροµη επικοινωνία29. 

 

ETHICAL FRANCHISE (Επιχειρηµατική ηθική στο franchise) 

Η επιχείρηση franchise, η οποία τηρεί τους κανόνες δεοντολογίας του 

χώρου στον οποίο λειτουργεί, ειδικώς όσον αφορά στην ενηµέρωση που 

παρέχεται στους υποψήφιους δικαιοδόχους (franchisees). 

 

DISENFRANCHISE (Αφαίρεση δικαιωµάτων δικαιοπάροχου) 

Η αφαίρεση των δικαιωµάτων λειτουργίας της επιχείρησης του 

δικαιοδόχου (franchisee) από τον δικαιοπάροχο (franchisor). Αυτό είναι 

δυνατό να συµβεί στην περίπτωση που ο πρώτος αθετεί τη σύµβαση κατ’ 

επανάληψη και δεν λαµβάνει υπόψη τις σχετικές προειδοποιήσεις του 

δικαιοπάροχου (franchisor). 

 

                                                 
29  Πατρωνίδης Π. (2005), 31 Λόγοι για να επιτύχει µια αλυσίδα , FC&D Franchise 

Consulting & Development 
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FRANCHISE CONTRACT (Σύµβαση ∆ικαιόχρησης): 

Είναι η αµφοτεροβαρής ενοχική σύµβαση µεταξύ του δικαιοπάροχου 

(franchisor) και του δικαιοδόχου (franchisee), στην οποία περιγράφονται µε 

λεπτοµέρεια και σαφήνεια οι όροι της συνεργασίας τους, 

συµπεριλαµβανοµένων των δικαιωµάτων και των υποχρεώσεών τους.  

Ο υποψήφιος δικαιοδόχος συνήθως δεν έχει τη δυνατότητα να 

διαπραγµατευτεί τους θεµελιώδεις όρους της σύµβασης, καθώς ένα από τα 

βασικά χαρακτηριστικά της επιχείρησης franchise είναι η καθολική 

οµοιοµορφία στη µεταχείριση των δικαιοδόχων και όχι η παραχώρηση 

ιδιαίτερων διαπραγµατευτικών προνοµιών και ευνοϊκών συµφωνιών σε 

κάποιους από αυτούς. Οι συµβάσεις δικαιόχρησης (franchise contract) πρέπει 

να αξιολογούνται µε γνώµονα όχι µόνο το περιεχόµενό τους, αλλά και τις 

ενδεχόµενες παραλείψεις τους. 

 

FRANCHISE CONCEPT 

Αποτελεί την επιχειρηµατική πρόταση (σύλληψη) του franchise, δηλαδή 

µία µετουσιωµένη και τεκµηριωµένη εµπορική πρόταση και πρακτική 

λειτουργίας µιας επιχείρησης, µε συγκεκριµένη τεχνογνωσία και 

κατοχυρωµένη εταιρική ταυτότητα. 

 

DISCLOSURE (Υποχρέωση πληροφόρησης) 

Η υποχρέωση του δικαιοπάροχου να παρέχει εγγράφως σε κάθε 

δικαιοδόχο πλήρη και ακριβή πληροφόρηση σχετικά: µε την εταιρική και 

οικονοµική κατάστασή του, το επιχειρηµατικό ιστορικό του, την περιγραφή 

των κύριων χαρακτηριστικών της τεχνογνωσίας, την παροχή τεχνικής 

υποστήριξης προς τον δικαιοδόχο, το προβλεπόµενο κόστος εγκατάστασης 

µίας επιχείρησης franchise, την βιωσιµότητα του συστήµατος, τα βασικά 

στοιχεία της σύµβασης franchise, τα ονόµατα και τις διευθύνσεις των µελών 

του δικτύου, όπως αυτά προβλέπονται είτε από την εθνική νοµοθεσία, είτε 

από τον κώδικα δεοντολογίας για το franchising. Σηµειώνεται ότι η 
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πληροφόρηση αυτή πρέπει να δίνεται στον υποψήφιο δικαιοδόχο πριν την 

υπογραφή της σχετικής σύµβασης.  

 

ENTRY FEE ή INITIAL FRANCHISE FEE (∆ικαίωµα εισόδου) 

Είναι το εφάπαξ ποσό, που πληρώνει ο franchisee στον franchisor µε 

την υπογραφή της σύµβασης franchise, για την ένταξη του πρώτου στο δίκτυο 

franchise. Το entry fee αντιπροσωπεύει τις δαπάνες για: ανάπτυξη, 

µεταφερόµενη τεχνογνωσία (know-how), δικαιώµατα εµπορικής χρήσης 

σήµατος, την καλή φήµη και πελατεία (goodwill), αρχικά στάδια (παροχή 

εγχειριδίων, αρχική εκπαίδευση, οργάνωση καταστήµατος). 

 

CONTINUING FEES ή ROYALTIES (Συνεχή δικαιώµατα) 

Χρηµατικά ποσά, τα οποία καταβάλλει ο franchisee (δικαιοδόχος) σαν 

franchisor (δικαιοπάροχος) σε τακτά χρονικά διαστήµατα καθ’ όλη τη διάρκεια 

της σύµβασης. Οι καταβολές αυτές αντισταθµίζουν τη συνεχή υποστήριξη του 

franchisor στον franchisee ή τη συνεχή ανανέωση, εξέλιξη και προσαρµογή 

της τεχνογνωσίας ή αντιστοιχούν στη διαρκή ή περιοδικά επαναλαµβανόµενη 

εκπαίδευση. 

 

FRANCHISE FEE (Τέλη δικαιοδόχου) 

Ο συνήθης τρόπος µε τον οποίο ο δικαιοπάροχος (franchisor) παίρνει 

τη συνεχή αµοιβή του από τον δικαιοδόχο (franchisee). Έχει τη µορφή ενός 

ποσοστού επί του τζίρου του δεύτερου. Ένας άλλος τρόπος είναι µέσω µίας 

επιβάρυνσης επί των τιµών των προϊόντων ή των υπηρεσιών που παρέχει ο 

δικαιοπάροχος στον δικαιοδόχο. Το ποσοστό της αµοιβής διαφέρει σηµαντικά 

από franchise σε franchise και πρέπει να αντανακλά το επίπεδο των 

υπηρεσιών, οι οποίες παρέχονται στον δικαιοδόχο και επί πλέον να 

αντιπροσωπεύει την απόδοση της αξίας χρήµατός του. 
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ANNUAL RENEWAL FEE ( Ετήσιο τέλος ανανέωσης σύµβασης) 

Η σύµβαση franchise, η οποία παρέχεται από τον δικαιοπάροχο, 

µπορεί να έχει διάρκεια µόνο ενός έτους και ο δικαιοδόχος να έχει το δικαίωµα 

αυτόµατης ανανέωσής της στο τέλος αυτής της περιόδου, µε την καταβολή 

του ετήσιου τέλους ανανέωσης σύµβασης (annual renewal fee). Η χρέωση 

αυτής της αµοιβής ή οποιασδήποτε άλλης αµοιβής ανανέωσης δεν είναι πάγια 

τακτική και αυτού του είδους οι επιβολές σπανίως αναφέρονται στις 

συµβάσεις. 

 

FRANCHISE COMMITMENT AGREEMENT (∆εσµευτική συµφωνία στο 

franchise) 

Αποτελεί µία γραπτή δήλωση, την οποία παρέχει ο δικαιοπάροχος 

στον πιθανό ιδιοκτήτη του franchise και στην οποία αναφέρεται η πρόθεση 

του δικαιοπαρόχου (franchisor) να πουλήσει το franchise του30. 

 

ΕΝΗΜΕΡΩΤΙΚΟΣ ΦΑΚΕΛΟΣ FRANCHISE 

Πρόκειται για ένα ενηµερωτικό έντυπο, το οποίο απευθύνεται σε 

υποψήφιους επενδυτές (franchisees). Ενδεικτικά ο ενηµερωτικός φάκελος 

περιλαµβάνει: 

1) Γενικά στοιχεία για τον δικαιοπάροχο - franchisor. 

2) Εµπορική και οικονοµική πορεία της επιχείρησης. 

3) Περιγραφή του franchise concept, των προϊόντων ή/ και υπηρεσιών. 

4) Το κοινό στο οποίο απευθύνεται. 

5) Αριθµητική και γεωγραφική ανάπτυξη, καθώς και µελλοντικοί στόχοι. 

6) Παρεχόµενη υποστήριξη του franchisor στον franchisee στο αρχικό στάδιο, 

καθώς και σε συνεχή βάση (on - going support). 

                                                 
30  Lederer A.L. & Gardiner V. (1992b) 'Strategic Planning: The Model/1 Approach' Info. Sys. 

Management 9,3 (Summer 1992) 13-20 
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7) Βασικά σηµεία της σύµβασης franchise. 

 

OPERATION MANUAL ( Εγχειρίδιο λειτουργίας) 

Εγχειρίδια, τα οποία δίνονται από τους δικαιοπάροχους (franchisors) 

προς τους δικαιοδόχους (franchisees), ως µέρος του συνολικού πακέτου 

δικαιόχρησης για να προσφέρουν αναλυτικές οδηγίες σχετικά µε τον τρόπο 

που πρέπει να στήσουν και να λειτουργήσουν µία επιχείρηση µε τις 

απαιτήσεις και τα δεδοµένα που διέπουν το σύστηµα της δικαιόχρησης. 

 

PILOT STORE (Πιλοτικό κατάστηµα) 

Το αρχικό κατάστηµα (ή τα αρχικά καταστήµατα), το οποίο ανήκει στο 

δότη και κατά τη λειτουργία του οποίου έχει εφαρµοστεί και ελεγχθεί για ικανό 

χρονικό διάστηµα η εµπορική αποδοχή του franchise concept, η βιωσιµότητα 

και η δυναµική του καταστήµατος, η δυνατότητα τυποποίησης µεθόδων και 

διαδικασιών, ώστε να εφαρµοστεί και σε άλλα καταστήµατα κατά οµοιόµορφο 

τρόπο. 

 

FRANCHISE TRAINING (Εκπαίδευση franchise) 

Είναι η εκπαίδευση που παρέχει ο franchisor (δικαιοπάροχος) στον 

franchisee (δικαιοδόχο) και τους υπαλλήλους του, σχετικά µε το franchise και 

τις µεθόδους   εκµετάλλευσής του. 

 

QUALITY CONTROL (Ποιοτικός έλεγχος) 

Καλείται ο έλεγχος που εκτελεί ο franchisor (δικαιοπάροχος) επί τόπου 

στις µονάδες εκµετάλλευσης του franchise, ώστε να πιστοποιείται η 

συµµόρφωση των δικαιοδόχων (franchisees) του δικτύου µε τους κανόνες του 

εγχειριδίου λειτουργίας του franchise. 
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BUY BANK OPTION ( Επιλογή εξαγοράς) 

Είναι η περίπτωση κατά την οποία - σε περίπτωση λήξης ή λύσης µίας 

σύµβασης  franchise - ο δικαιοπάροχος ασκεί το συµβατικό του δικαίωµα να 

ζητήσει από τον δικαιοδόχο να του πουλήσει, είτε την επιχείρησή του, είτε 

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

δικαιοδόχου κατά τη λύση ή τη λήξη της σύµβασης. 

 

2.6.∆ΙΑΚΡΙΣΕΙΣ FRANCHISE 

Έµµεσο franchise έχουµε στην περίπτωση κατά την οποία ο 

δικαιοδόχος τοποθετεί ένα σηµαντικό κεφάλαιο για  να επενδύσει σε ένα 

υψηλού κόστους σύστηµα franchise και παρά την πλήρη εξασφάλιση της 

στρατηγικής διοίκησης, σταθερά µισθώνει τρίτους στους οποίους  αναθέτει εξ 

ολοκλήρου τη διαχείριση των καταστηµάτων του δικτύου, για λογαριασµό 

του31. Όταν αναφερόµαστε στο Άµεσο franchise, έχουµε να κάνουµε µε την 

περίπτωση κατά την οποία ο δικαιοπάροχος παρέχει σε κάθε επιµέρους 

δικαιοδόχο τη συµβατική δυνατότητα να λειτουργήσει το franchise από µια 

συγκεκριµένη µονάδα εκµετάλλευσης που βρίσκεται σε συγκεκριµένη 

γεωγραφική περιοχή. 

Στο Franchising πολλαπλών σηµείων, ο δικαιοπάροχος δίνει στον 

δικαιοδόχο το δικαίωµα εκµετάλλευσης του πακέτου franchise µε σκοπό την 

εµπορία συγκεκριµένων τύπων προϊόντων ή/ και υπηρεσιών µέσα από την 

δηµιουργία περισσοτέρων της µίας µονάδας εκµετάλλευσης µέσα στην ίδια ή 

σε άλλη γεωγραφική περιοχή. Το Κινητό franchise, είναι µία µορφή 

franchising, όπου ο δικαιοπάροχος παρέχει στον δικαιοδόχο την  άδεια να 

εκµεταλλεύεται το πακέτο franchise, µέσα από την παροχή συγκεκριµένων 

προϊόντων ή υπηρεσιών σε τελικούς καταναλωτές και εκτός του καταστήµατός 

του, πάντα όµως µε τα διακριτικά γνωρίσµατα του δικαιοπαρόχου. 

                                                 
31  Lederer A.L. & Gardiner V. (1992b) 'Strategic Planning: The Model/1 Approach' Info. Sys. 

Management 9,3 (Summer 1992) 13-20 
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Στο ∆ιοικητικό franchise, ο δικαιοδόχος ελέγχει αρκετές περιοχές ή 

ακόµη και ολόκληρη περιφέρεια και συντονίζει µία οµάδα εργαζοµένων. Στο 

∆ιευθυντικό franchise, ο δικαιοδόχος αναπτύσσει τη δική του προσωπική 

επιχείρηση, η οποία  αποτελείται από έναν και µοναδικό εργαζόµενο στο 

γραφείο –τον ίδιο- και που γενικά αφορά σε κλάδους όπως οικονοµικές 

υπηρεσίες, υπηρεσίες προσωπικού, γραφεία συµβούλων ή project 

management (διοίκηση έργου). Παραδείγµατα αποτελούν λογιστικά γραφεία 

και γραφεία συµβούλων. 

Το Franchise για καταστήµατα λιανικής πώλησης, είναι στην  

περίπτωση κατά την οποία ο δικαιοδόχος καταβάλλει σηµαντικό κεφάλαιο 

τόσο για την ιδιοκτησία / µίσθωση του καταστήµατος, όσο και για τον 

εξοπλισµό, ο οποίος πιθανότατα απαιτεί ένα µεγάλο µέρος της επένδυσης, 

καθώς και για το προσωπικό που θα τον βοηθήσει να λειτουργήσει ένα δίκτυο 

υψηλής απόδοσης. Το δίκτυο αυτό µπορεί σε πολλές περιπτώσεις να 

πουληθεί, µε κάποιο όφελος πάντα. Αντίθετα στο investment franchise, οι 

ιδιοκτήτες που εκτελούν καθήκοντα διαχειριστή είναι ο γενικός κανόνας σε 

αυτή την κατηγορία. 

Το Franchise παραγωγής και το βιοµηχανικό πρόκειται για µία 

σύµβαση µε βάση την οποία ο δικαιοδόχος κατασκευάζει ο ίδιος, σύµφωνα µε 

τις υποδείξεις του δικαιοπαρόχου, προϊόντα τα οποία πουλά µε το εµπορικό 

σήµα του franchise.To Franchise υπηρεσιών, είναι µία µορφή franchising, 

όπου ο δικαιοπάροχος παρέχει στον δικαιοδόχο την άδεια εκµετάλλευσης του 

πακέτου franchise µέσα από την παροχή συγκεκριµένων υπηρεσιών. 

Συνήθως αυτό συµβαίνει όταν η πώληση ενός προϊόντος υποστηρίζεται από 

την παροχή υπηρεσίας. 

Είναι αρκετά συνηθισµένο στον κόσµο του franchising να συνδυάζονται  

αρµονικά µέσα στο ίδιο δίκτυο, η διανοµή προϊόντων και η παροχή 

υπηρεσιών. Συνήθως αυτό συµβαίνει όταν η πώληση ενός προϊόντος 

υποστηρίζεται από την παροχή κάποιας υπηρεσίας. Αυτό ονοµάζεται µεικτό 

Franchise. Στο Franchise διανοµής / πωλήσεων, ο δικαιοδόχος λειτουργεί 

αποτελεσµατικά υπό τη µορφή πλασιέ, πουλώντας ή διανέµοντας προϊόντα 

στην περιφέρειά του. Στην περίπτωση αυτή θα µπορούσε, αν το επιθυµούσε, 

να προσλάβει τρίτους για οδηγούς/ διανοµείς, οι οποίοι θα κάλυπταν και νέες 
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περιοχές, καθώς βάσει των πελατών αναπτύσσεται περισσότερο. Στο job 

Franchise ο δικαιοδόχος µε µία επένδυση χαµηλού επιπέδου, αγοράζει το 

δικαίωµα να  λειτουργεί, τυπικά, µία επιχείρηση, η οποία θα διαθέτει έναν 

υπάλληλο, µε δικό του µεταφορικό µέσο, παρέχοντας εξυπηρέτηση/ 

εγκατάσταση/ επιδιόρθωση κατ’ οίκον (home based)32. 

Το Μερικό franchise, συνίσταται στη χρησιµοποίηση από τον 

δικαιοπάροχο (franchisor) ενός συγκεκριµένου καταστήµατος τρίτου 

προσώπου, για την διάθεση µέσα από αυτό των προϊόντων της επιχείρησης 

του franchise, σύµφωνα µε τη δική του µέθοδο πωλήσεων. Το κατάστηµα 

αυτό δεν πρέπει να ανήκει σε κανένα δίκτυο franchising. Στο παραπάνω 

κατάστηµα παραχωρούνται, µετά από συµφωνία του ιδιοκτήτη και του 

franchisor, ιδιαίτεροι χώροι, σε διάφορες επιχειρήσεις franchising για την 

πώληση των προϊόντων τους. Η τεχνική αυτή είναι ευρέως διαδεδοµένη και 

καλείται τεχνική του “shop – in –shop”. 

Στο Franchise µετατροπής ο δικαιοδόχος (franchisee) λειτουργεί ήδη, 

πριν από την ένταξή του στο δίκτυο, τη δική του επιχείρηση, της οποίας το 

αντικείµενο είναι ίδιο µε αυτό της επιχείρησης του δικαιοπάροχου (franchisor).  

 

 

 

 

                                                 
32  Lederer A.L. & Gardiner V. (1992b) 'Strategic Planning: The Model/1 Approach' Info. Sys. 

Management 9,3 (Summer 1992) 13-20 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3ο ΤΟ FRANCHISING ∆ΙΕΘΝΩΣ 

Στο κεφάλαιο που ακολουθεί θα αναφερθούµε στις διάφορες µορφές 

franchising που υπάρχουν για την επέκταση µιας επιχείρησης στο εξωτερικό. 

Επίσης θα ακολουθήσει µια ανάλυση όλων των πλεονεκτηµάτων και των 

µειονεκτηµάτων αυτής της µεθόδου, αλλά και η πορεία που έχει το franchising 

διεθνώς. Στο τέλος του κεφαλαίου υπάρχει µια αναλυτική παρουσίαση ενός 

επιτυχηµένου συστήµατος franchise σε διεθνές επίπεδο. Τα υποκεφάλαια τα 

οποία ακολουθούν είναι33: 

1) Μορφές διεθνούς franchising. 

2) Franchising ως επιλογή επέκτασης στο εξωτερικό. Πλεονεκτήµατα – 

µειονεκτήµατα. 

3) Η πορεία του franchising στις διεθνείς αγορές και στην Ελλάδα. 

 

3.1.FRANCHISING ΩΣ ΕΠΙΛΟΓΗ ΕΠΕΚΤΑΣΗΣ ΣΤΟ 

ΕΞΩΤΕΡΙΚΟ. 

Πολλές επιχειρήσεις στην Ελλάδα αλλά και παγκοσµίως επιλέγουν ως 

µέθοδο επέκτασής στους στο εξωτερικό τη µέθοδο του franchising. Τα 

στοιχεία, τα οποία δίνει ο διεθνής οργανισµός franchising [International 

franchise association]  είναι αρκετά ενθαρρυντικά. Συγκεκριµένα: 

1) οι πωλήσεις που πραγµατοποιούνται από επιχειρήσεις που λειτουργούν µε 

το σύστηµα franchising αντιπροσωπεύουν το 37% όλων των πωλήσεων 

λιανικής παγκοσµίως. 

2) Οι πωλήσεις του επιχειρηµατικού franchising αυξήθηκαν κατά 48,9% µέσα 

σε µία οκταετία. 

3) 8,4 εκατοµµύρια άνθρωποι δουλεύουν σε επιχειρήσεις franchise, σε 

περισσότερους από 60 διαφορετικούς κλάδους. 

                                                 
33  Hambrick C. Donald(1995), Turnaround Strategies, in Handbook of Business Strategy H.E 

Glass, 2nd edition, Boston, pp. 1-35 
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4) Περισσότερες από 200.000 νέες θέσεις εργασίας καλύφθηκαν σε 

επιχειρήσεις franchise τον τελευταίο χρόνο.  

5) Ένα νέο franchise ανοίγει κάθε 6,5 λεπτά σε κάθε εργάσιµη ηµέρα του 

χρόνου.  

6) Περισσότερες από 20.000 νέες επιχειρήσεις µεγάλωσαν τον τελευταίο 

χρόνο µε τη µέθοδο του franchise.  

7) Το franchising έχει διεισδύσει στο 60% του λιανικού εµπορίου στην 

Ευρώπη. 

Όλα τα παραπάνω στοιχεία δείχνουν ότι η µέθοδος του franchising 

είναι αρκετά διαδεδοµένη και αρκετές επιχειρήσεις ανά τον κόσµο την 

επιλέγουν ως µέσο για την εξάπλωσή τους, τόσο στο εξωτερικό, όσο και στο 

εσωτερικό της χώρας. Τα πλεονεκτήµατα του franchising είναι34: 

- ∆υνατότητα δηµιουργίας αλυσίδας διανοµής στο εξωτερικό µε αρκετά 

περιορισµένο κόστος δαπάνης από την πλευρά της µητρικής εταιρείας.  

- ∆υνατότητα για ουσιαστική και γρήγορη αύξηση του κύκλου εργασιών. 

- Βελτίωση σηµαντική στην απόδοση των ίδιων κεφαλαίων. 

- ∆ηµιουργία ισχυρής οικονοµικής θέσης έναντι του εντολοδόχου λόγω 

οικονοµικής υπεροχής. 

Τα µειονεκτήµατα είναι35: 

- Ενδεχόµενη ανωµαλία στην εξέλιξη µιας ή περισσοτέρων επιχειρήσεων 

που ανήκουν στην αλυσίδα franchising του εντολέα, µε αποτέλεσµα την 

υπονόµευση του κύρους του εντολέα. 

-  Περιορισµός του εντολέα στην παροχή οδηγιών προς τους 

εντολοδόχους χωρίς να µπορεί να τις επιβάλλει ή να τις ελέγξει για την 

εφαρµογή τους. 

                                                 
34  Hambrick C. Donald(1995), Turnaround Strategies, in Handbook of Business Strategy H.E 

Glass, 2nd edition, Boston, pp. 1-35 
35  Lederer A.L. & Gardiner V. (1992b) 'Strategic Planning: The Model/1 Approach' Info. Sys. 

Management 9,3 (Summer 1992) 13-20 
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- ∆υσκολία πρόσληψης κατάλληλου προσωπικού και εκπαίδευσής του.   

- Οι ιδιαιτερότητες του πολιτιστικού περιβάλλοντος της χώρας. 

- Τα γλωσσικά προβλήµατα.  

- Η διαθεσιµότητα ορισµένων σηµαντικών πρώτων υλών. 

-  Τα φορολογικά µέτρα των ξένων κυβερνήσεων 

-  Η προσαρµογή της συνολικής προσφοράς στις ιδιαιτερότητες της 

αγοράς. 

 

3.2 ΜΟΡΦΕΣ ∆ΙΕΘΝΟΥΣ FRANCHISING 

Η διεθνής ανάπτυξη ενός δικτύου µπορεί να πάρει τις παρακάτω 

µορφές36: 

1. Ιδιόκτητο δίκτυο. 

2. Απ’ ευθείας (direct) franchising. 

3. Ανάπτυξη περιοχής (area development). 

4. Κοινοπραξία (joint venture). 

Ακολουθεί µια σύντοµη παρουσίαση της κάθε µορφής και των 

πλεονεκτηµάτων ή µειονεκτηµάτων που έχει. Συχνά η µορφή που θα πάρει η 

διεθνής επέκταση συνεπάγεται την ίδρυση υποκαταστήµατος ή θυγατρικής 

εταιρείας στην ξένη χώρα. 

• Ιδιόκτητο ∆ίκτυο. 

Η επιτυχής ανάπτυξη ενός ιδιόκτητου δικτύου χρειάζεται σηµαντική οικονοµική 

επιφάνεια και ανθρώπινους πόρους. Επιπλέον, αυτή η µορφή της διεθνούς 

επέκτασης είναι πολύ χρονοβόρα αφού, ακόµα και οι µεγαλύτερες 

επιχειρήσεις, δεν έχουν τη δυνατότητα να αναπτύξουν ταυτόχρονα πολλά 

δίκτυα σε διαφορετικές χώρες. Από την άλλη πλευρά η επιτυχία ενός τέτοιου 

                                                 
36  Thompson A.A. & Strickland A.J. (1990) 'Strategic Management: Concepts and Cases' 5th 

Ed., Irwin, 1990 
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εγχειρήµατος θέτει πολύ στέρεες βάσεις πάνω στις οποίες µπορεί µελλοντικά 

να αναπτυχθεί και ένα σύστηµα franchise. 

Στην περίπτωση που η επιχείρηση αποφασίσει να προχωρήσει στην 

ανάπτυξη ενός δικτύου στο εξωτερικό (που µπορεί να πάρει τη µορφή 

θυγατρικής ή υποκαταστηµάτων) θα πρέπει να είναι έτοιµη να αντιµετωπίσει 

τα παρακάτω θέµατα: 

• Εύρεση και εκπαίδευση προσωπικού που θα στελεχώσει την επιχείρηση στο 

εξωτερικό. 

• Προσαρµογή των µεθόδων και του τρόπου λειτουργίας, της επιχείρησης, 

στις συνήθειες και την κουλτούρα της ξένης χώρας. Για την προσαρµογή 

αυτή, µάλλον θα χρειαστεί τοπικούς συνεργάτες που να γνωρίζουν πολύ καλά 

την ξένη χώρα. 

• Επίβλεψη και έλεγχος του δικτύου στην ξένη χώρα. 

• Απ’ ευθείας franchising. 

Στην περίπτωση αυτή ο franchisor βρίσκει franchisees στην ξένη χώρα 

χωρίς τη µεσολάβηση τρίτου. Η µορφή αυτή του διεθνούς franchising 

προσφέρεται σε περιπτώσεις, που η ξένη χώρα είναι σε σχετικά κοντινή 

απόσταση και δεν αναµένεται να αναπτυχθεί µεγάλο δίκτυο. Αντίθετα δεν 

προσφέρεται όταν η ξένη χώρα βρίσκεται µακριά, έχει διαφορετική κουλτούρα 

και πρόκειται να αναπτυχθεί µεγάλο δίκτυο. 

Τα σηµαντικότερα εµπόδια, τα οποία µπορεί να συναντήσει η επιχείρηση στην 

προσπάθειά της να αναπτυχθεί στο εξωτερικό µε αυτό τον τρόπο είναι τα 

ακόλουθα: 

• Η γλώσσα. 

• Η τοπική, διαφορετική νοµοθεσία που ισχύει και είναι διαφορετική από την 

νοµοθεσία που υπάρχει στην χώρα καταγωγής. 

• Οι διαφορές στην κουλτούρα. 

Όλα τα παραπάνω δηµιουργούν δυσκολίες, ώστε να προσαρµοσθεί το 

franchise στις τοπικές συνήθειες και στον τρόπο λειτουργίας. Σε κάθε 
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περίπτωση και προκειµένου να ανιχνευθεί το έδαφος, είναι σκόπιµο να 

υπάρξει κάποιο πιλοτικό κατάστηµα στην αγορά - στόχο της επιχείρησης. 

• Ανάπτυξη περιοχής. 

Συχνά και προκειµένου να αποφευχθεί η πολυπλοκότητα του απ’ ευθείας 

franchising στο εξωτερικό, χωρίς από την άλλη πλευρά να εξαρτάται από έναν 

µόνον franchisee η ανάπτυξη του δικτύου σε µια χώρα, επιλέγεται η επέκταση 

µε τη µέθοδο ανάπτυξης περιοχής ( area development ). Η µέθοδος αυτή έχει 

σηµαντικά πλεονεκτήµατα όταν: 

• Η αγορά είναι κατακερµατισµένη και η κάθε περιοχή έχει τις ιδιαιτερότητές 

της. 

• Η αγορά είναι πολύ µεγάλη. Στην περίπτωση αυτή όπου η ανάπτυξη της 

αγοράς απαιτεί µεγάλα κεφάλαια, η εύρεση πολλών area developers είναι 

ευκολότερη (όχι όµως εύκολη) από την εύρεση ενός master franchise. 

Η ανάπτυξη µε αυτόν τον τρόπο χρειάζεται ιδιαίτερη προσοχή στον 

καθορισµό των ορίων ευθύνης του κάθε area developer ώστε να µην 

αναπτύσσονται παράλληλα δίκτυα µέσα στην ίδια περιοχή. 

Ένας κίνδυνος που ενέχει η ανάπτυξη µε τη µέθοδο αυτή, είναι οι area 

developers, που ελέγχουν το δίκτυο, να αυτονοµηθούν και να σχηµατίσουν 

«κοινό µέτωπο» έναντι του δικαιοπαρόχου, προβάλλοντας απαιτήσεις 

αναθεώρησης της σύµβασης προς όφελος τους. 

Η περίπτωση αυτή παρατηρήθηκε πρόσφατα στη Μεγάλη Βρετανία σε ένα 

από τα γνωστότερα fast food franchises. 

• Master franchising 

Μια συχνή µορφή ανάπτυξης του franchising σε διεθνές επίπεδο είναι το 

master franchising. Στην περίπτωση αυτή, ο δικαιοπάροχος δίνει στον 

αλλοδαπό master franchise, τα συνολικά δικαιώµατα ανάπτυξης και 

εκµετάλλευσης του δικτύου franchise στην χώρα του τελευταίου. 
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Ο master franchise µπορεί να αναπτύξει το δίκτυό του είτε µε ιδιόκτητα 

καταστήµατα είτε δίνοντας franchises. Τα θέµατα που πρέπει να προσέξει 

κανείς είναι37:  

• Η δυσκολία να εντοπίσει κανείς τον κατάλληλο συνεργάτη, στον οποίο να 

δώσει το master franchise. 

• Το κατά πόσο έχει την υποδοµή για να αντιµετωπίσει τις ανάγκες που θα 

αποκτήσει ο master franchise. 

• Συνεπώς, το κατά πόσο έχει τους χρηµατοοικονοµικούς και ανθρώπινους 

πόρους για να υποστηρίξει το ξένο master franchise. 

• Το χρονικό διάστηµα που θα χρειαστεί κανείς µέχρι να «συγχρονιστεί» µε 

τον αλλοδαπό master franchise. 

Από την άλλη πλευρά το master franchising έχει σηµαντικά 

πλεονεκτήµατα αφού ο master franchise έχει καλύτερη γνώση της αγοράς και 

της κουλτούρας της χώρας και µπορεί να προσαρµόσει το franchise στις 

τοπικές συνθήκες. 

Επίσης διευκολύνεται σηµαντικά η συνεννόηση αφού υπάρχει ένας 

συνοµιλητής (ο master franchise) και όχι πολλοί ( oι franchisees ). Όµως, είναι 

πολύ σηµαντικό να αποκτήσει κανείς επαφή κα µε τους τελικούς franchisees, 

οι οποίοι αποτελούν το «πρόσωπο» της αλυσίδας στην αγορά και είναι οι 

πρώτοι που παίρνουν τα µηνύµατά της. 

Για το λόγο αυτό είναι σκόπιµο ο δικαιοπάροχος να συµµετέχει τακτικά 

στα ετήσια συνέδρια των δικαιοδόχων και να αντιλαµβάνεται τόσο τον παλµό 

της αγοράς όσο και του δικτύου, χωρίς όµως να δίνει την εντύπωση ότι 

υποκαθιστά τη λειτουργία του master franchise. 

Ιδιαίτερη σηµασία θα πρέπει να δοθεί όχι µόνον στην επιλογή και την 

εκπαίδευση του master franchise αλλά και στην επιλογή και εκπαίδευση των 

franchisees που θα επιλέξει εκείνος. 

                                                 
37  Johnson G. Scholes K.(1993),Exploring Corporate Strategy ,1993, 3rd edition, UK, Prentice 

Hall  
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Σε ό,τι αφορά τέλος, στις αµοιβές του master franchise αυτές προέρχονται 

από το µοίρασµα των franchise fees µεταξύ franchisee και master franchise. 

Η µοναδική σταθερή παράµετρος στη διαπραγµάτευση αυτή είναι το συνολικό 

ύψος του franchise που συνήθως είναι το ίδιο µε αυτό στη χώρα του 

franchisee, από το οποίο θα προέλθουν οι αµοιβές των δύο µερών. Τα 

υπόλοιπα αποτελούν µέρος της µεταξύ τους διαπραγµάτευσης. 

• Κοινοπραξία (Joint Venture). 

Πολλές φορές η επιλογή της κοινοπρακτικής µορφής επιβάλλεται από το 

θεσµικό καθεστώς της χώρας υποδοχής. Για παράδειγµα σε πολλές χώρες 

της ανατολικής Ευρώπης δόθηκαν και δίνονται σηµαντικά φορολογικά κίνητρα 

στις κοινές επιχειρήσεις. 

Όπως σε όλες τις µορφές κοινοπραξίας – που στην περίπτωση του 

franchising συνήθως παίρνει τη µορφή κοινής επιχείρησης – η επιλογή του 

κατάλληλου συνεταίρου είναι καίριας σηµασίας. Πέρα από αυτό όµως, θα 

πρέπει να συµφωνηθούν οι αρµοδιότητες και τα ποσοστά συµµετοχής του 

κάθε µέρους, αλλά και η µορφή ανάπτυξης της επιχείρησης. Η ανάπτυξη 

µπορεί να γίνει µε τη µορφή master franchise ή area development οπότε 

ισχύουν όλοι οι προβληµατισµοί που αναφέρθηκαν παραπάνω. 

Αν και το ξεκίνηµα κάθε συνεργασίας, πολύ δε περισσότερο µιας 

κοινοπραξίας, γίνεται λόγω των καλών προοπτικών που προσφέρει, είναι 

σκόπιµο να σκεφτεί κανείς πολύ σοβαρά και τους τρόπους µε τους οποίους 

µπορεί να διακοπεί η συνεργασία αυτή σε περίπτωση που δεν αποδίδει. Πολύ 

δε περισσότερο αφού η σχέση συνεργασίας δεν είναι σχέση επενδυτική αλλά 

το άλλο µέρος συνήθως αναλαµβάνει σηµαντικά διοικητικά καθήκοντα στην 

κοινή εταιρεία. 

 

3.2.1. ΥΠΟΚΑΤΑΣΤΗΜΑ Ή ΘΥΓΑΤΡΙΚΗ 

Η παρουσία του franchisee στην ξένη χώρα προϋποθέτει – για 

νοµικούς σκοπούς ή εµπορικούς σκοπούς – τη δηµιουργία ενός ή 

περισσοτέρων τοπικών υποκαταστηµάτων ή µιας θυγατρικής εταιρείας. 

∆ηλαδή, το υποκατάστηµα ή η θυγατρική δεν είναι µορφές διεθνούς 
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franchising, αλλά τα εργαλεία µε τα οποία υλοποιείται η παρουσία στην ξένη 

χώρα. Στις περιπτώσεις διεθνούς επέκτασης µε franchising, η ίδρυση ενός 

υποκαταστήµατος συνηθίζεται38: 

• Όταν ο franchisee κάνει απ’ ευθείας franchising που ελέγχει µέσω του 

υποκαταστήµατός του. 

• Όταν χρησιµοποιεί το υποκατάστηµα ως τοπική βάση εξυπηρέτησης του 

δικτύου. 

Αντίστοιχα η ίδρυση της θυγατρικής συνηθίζεται: 

• Όταν ο franchisee κάνει απ’ ευθείας franchising που ελέγχει µέσω της 

θυγατρικής του. 

• Όταν χρησιµοποιεί τη θυγατρική ως τοπική βάση εξυπηρέτησης του δικτύου. 

• Όταν χρησιµοποιεί θυγατρικές στις οποίες δίνει τα δικαιώµατα ενός master 

franchise. Οι θυγατρικές αυτές µπορεί να είναι και σε κοινοπραξία µε τοπικό 

επιχειρηµατία. 

 

3.3 Η ΠΟΡΕΙΑ ΤΟΥ FRANCHISING ΣΤΙΣ ∆ΙΕΘΝΕΙΣ ΑΓΟΡΕΣ 

ΚΑΙ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α. 

Οι αλυσίδες franchising, κατά παράδοση, αναπτύσσονται ταχύτερα σε 

περιόδους  οικονοµικής ύφεσης. Ένας από τους βασικούς λόγους, στους 

οποίους οφείλεται το γεγονός αυτό, είναι ότι κατά τη διάρκεια περιόδων όπου 

παρατηρείται αέναη οικονοµική ανάπτυξη, τα έµπειρα διευθυντικά στελέχη 

προτιµούν να παραµείνουν στο «προστατευµένο» εργασιακό περιβάλλον που 

τους παρέχει µία µεγάλη εταιρία παρά να δραστηριοποιηθούν ταυτόχρονα. 

Αντίστοιχα στην Ελλάδα βιώσαµε ανάλογη στάση εκ µέρους των µικρών 

ανεξάρτητων επιχειρηµατιών. 

Στην Μεγάλη Βρετανία – η οποία διαθέτει τα πιο αξιόπιστα δεδοµένα- η 

ανάπτυξη του συστήµατος franchise µειώθηκε σηµαντικά το 2000, καθώς οι 

ρυθµοί οικονοµικής ανάπτυξης άγγιξαν την κορυφή. 
                                                 
38  Stoner J.A.F. et al(1995),Management,1993, sixth edition, USA, Prentice Hall  
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Σύµφωνα µε τον Βρετανικό Σύνδεσµο franchise οι πιο πρόσφατες 

στατιστικές δείχνουν ότι ο αριθµός των επιχειρήσεων franchise που 

λειτουργούν στη Μεγάλη Βρετανία αυξήθηκε, µόνο, κατά 1% το 2000. 

Ένα ακόµα στοιχείο είναι ότι το 1999 η απασχόληση στον τοµέα του 

franchising έµεινε σταθερή στους 316.000 εργαζόµενους, όταν ο αριθµός των 

αλυσίδων franchise αυξήθηκε κατά 4%. Ένα επιπλέον στοιχείο, το οποίο 

προκύπτει από πρόσφατη έρευνα είναι ότι σχεδόν οι µισοί franchisees στη 

Μεγάλη Βρετανία έχουν καταλήξει στο συµπέρασµα ότι το µεγαλύτερο 

εµπόδιο για την ανάπτυξη των συστηµάτων τους είναι η έλλειψη κατάλληλων 

franchisees. 

Σύµφωνα µε τον Παναγιώτη Ρουσόπουλο διευθύνοντα σύµβουλο της 

FRANCHISE, «βιώνουµε διεθνώς ένα παράδοξο φαινόµενο: δεν υπάρχουν 

κατάλληλοι franchisees σε µία περίοδο που η συντριπτική πλειοψηφία των 

επιχειρήσεων franchise είναι επικερδείς» 

Σε αντίθεση µε την Ευρώπη, στις Ηνωµένες Πολιτείες της Αµερικής 

παρατηρείται αύξηση του ρυθµού ανάπτυξης του franchising. Το γεγονός 

αυτό οφείλεται, κατά κύριο λόγο, στο ότι οι Αµερικάνοι franchisees έχουν την 

τάση να ξεκινούν, είτε ταυτόχρονα, είτε σε σύντοµο χρονικό διάστηµα και 

δεύτερη επιχείρηση franchise. Για παράδειγµα, στην Αµερικανική αλυσίδα 

καταστηµάτων µε σάντουιτς, Subway, περίπου το 60% των νέων 

καταστηµάτων δηµιουργούνται από υφισταµένους franchisees. 

Ο πρόεδρος του ∆ιεθνούς Συνδέσµου FRANCHISE, κ. Don Debolt 

υποστηρίζει ότι «οι συγκεκριµένες οικονοµικές συνθήκες που επικρατούν αυτή 

την περίοδο στις Ηνωµένες Πολιτείες της Αµερικής, επιτρέπουν στους 

επιτυχηµένους franchisees να ανοίξουν και δεύτερο κατάστηµα, στο ίδιο ή σε 

διαφορετικό concept και για το λόγο αυτό οι διάφοροι χρηµατοοικονοµικοί 

οργανισµοί «κυνηγούν» υφιστάµενους franchisees, ώστε να τους 

κατευθύνουν προς αυτή την πορεία». «Παρόλα αυτά» συνεχίζει, « η έλλειψη 

‘νέου αίµατος’ σε υποψηφίους franchisees σταδιακά συµβάλει στη µείωση του 

ρυθµού ανάπτυξης των αλυσίδων franchising»39. 

                                                 
39  Stoner J.A.F. et al(1995),Management,1993, sixth edition, USA, Prentice Hall 
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Στην Ευρώπη και πολύ περισσότερο στην Ελλάδα, ανάλογα φαινόµενα 

παρατηρούνται µόνο σε ιδιαίτερα πετυχηµένα concept. Πανευρωπαϊκό 

παράδειγµα ο παγκόσµιος ηγέτης στον χώρο καθαριστηρίων SASEC (1500 

σηµεία πώλησης µε µέσο αριθµό καταστηµάτων ανά franchise 4 σηµεία 

πώλησης) και ελληνικό παράδειγµα η GOODY’ S. 

Τα ποσοστά ανεργίας, τόσο στην Ε.Ε. όσο και στις Η.Π.Α, βρίσκονται 

στα χαµηλότερα επίπεδα από το 1970. Παρόλα αυτά κατά το τελευταίο 

διάστηµα, στις Ηνωµένες Πολιτείες, έχει παρατηρηθεί αύξηση της ανεργίας 

από 3,9% σε 4,3% εξαιτίας µίας στασιµότητας (πάγωµα) στους ρυθµούς 

ανάπτυξης. 

Το ‘πάγωµα΄ στην οικονοµία, το οποίο ήδη αναφέραµε, θα ωθήσει 

πολλούς επιτυχηµένους manager να αναζητήσουν νέες ευκαιρίες, µέσα από 

την ανάπτυξη των δικτύων franchising, τα οποία χρειάζονται νέα και 

ταλαντούχα στελέχη για να επεκταθούν. 

Αντίθετα στην Ελλάδα, παράγοντες όπως η έντονη κρίση που βιώσαµε 

στο χρηµατιστήριο, η έλλειψη διαθέσιµων πόρων σε συνδυασµό µε τις 

‘δυσµορφίες’ του τραπεζικού συστήµατος και του real estate και η παράλληλη 

είσοδος των πολυεθνικών κολοσσών που αναδιάρθρωσαν συνολικά το 

λιανεµπόριο, δεν συνηγορούν για ανάλογες προβλέψεις. 

∆ιεθνώς, παρά το γεγονός ότι ο ρυθµός ανάπτυξης του franchising 

ήταν αρκετά χαµηλός το προηγούµενο έτος, διάφορες καινοτοµίες που 

πρόσφατα έχουν εφαρµοστεί στο σύστηµα έχουν δώσει νέα ώθηση. Η πίεση 

των µετόχων των εταιρειών να επιτύχουν όσο το δυνατόν υψηλότερα κέρδη 

ήταν η αφετηρία για την εφαρµογή αυτών των καινοτοµιών. 

Η στρατηγική της εταιρείας ALLIED DOUECQ, αποτελεί 

χαρακτηριστικό παράδειγµα προς πιστοποίηση των παραπάνω. Η ALLIED 

DOMECQ αποφάσισε τη συνένωση όλων των concept που ανήκαν στον 

όµιλο επιχειρήσεών της, προσδοκώντας σε αύξηση των λιανικών πωλήσεων. 

Τα τρία concept της εταιρείας είναι: α) τα καταστήµατα DUNKIN DONUTS τα 

οποία πραγµατοποιούν το 50% των πωλήσεών τους µεταξύ 6:00 και 11:00 το 

πρωί, β) η αλυσίδα παγωτού Baskin Rodins, η οποία εστιάζεται στην 

απογευµατινή κατανάλωση και τέλος γ) η αλυσίδα TOGO’S ( είδη σάντουιτς ) 
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το µεγαλύτερο ποσοστό των πωλήσεων πραγµατοποιείται τις µεσηµεριανές 

ώρες. 

Έτσι η ALLIED DOMECQ τοποθέτησε τα τρία concept κάτω από την 

ίδια στέγη, επιτυγχάνοντας µε τον τρόπο αυτόν, αφενός µεγαλύτερο όγκο 

πωλήσεων (αυθόρµητες αγορές, π.χ. µπαίνει κάποιος στο κατάστηµα για 

σάντουιτς και αγοράζει και παγωτό), αφετέρου µείωση του λειτουργικού 

κόστους δηµιουργώντας οικονοµίες κλίµακας. Για να µειωθούν πιθανά 

φαινόµενα σύγχυσης, ο νέος τύπος καταστηµάτων που συστεγάζει τα τρία 

concept ελέγχεται από έναν δικαιοδόχο. 

To προηγούµενο έτος ο αριθµός των καταστηµάτων της εταιρείας µε 

πολλαπλά brand names µεγάλωσε την αλυσίδα κατά 19%, φτάνοντας τα 500 

καταστήµατα. Η ανακοίνωση της εταιρείας ήταν ότι θα συνεχίσει να εφαρµόζει 

τη συγκεκριµένη στρατηγική. 

Μια ακόµα καινοτοµία είναι το γεγονός ότι το franchising έχει 

εξαπλωθεί σε τοµείς της οικονοµίας, οι οποίοι µέχρι τώρα θεωρούνταν 

απρόσιτοι ή και εκκεντρικοί. 

Ο κλάδος του computing και των νέων τεχνολογιών είναι το πιο 

προφανές παράδειγµα. Ο πυρετός του Internet ήταν η αφορµή για τη 

δηµιουργία πολλών νέων concepts. Η πραγµατικότητα είναι ότι πολλά από 

αυτά είναι σε αρχικό στάδιο όµως οι ειδικοί σε θέµατα franchise αναµένουν ότι 

στο άµεσο µέλλον θα γίνουν πολύ πιο προσιτά και εύκολα στη διαχείρισή 

τους. 

Η εκτίµησή µας είναι ότι ο θεσµός των franchising θα επεκταθεί ακόµα 

περισσότερο τα επόµενα χρόνια. Η ανάπτυξη του θεσµού εξαρτάται σε 

µεγάλο βαθµό, τόσο από τη διαθεσιµότητα κατάλληλων franchisees, όσο και 

από την πληθώρα νέων concepts. 

Η αποχώρηση της πολιτείας, τόσο στην Ελλάδα όσο και διεθνώς, από 

τη διαχείριση των παραδοσιακά δηµόσιων επιχειρήσεων δηµιουργεί χώρο και 

ευκαιρία για τη δηµιουργία περισσοτέρων franchise concepts. 

Όταν οι διάφορες κυβερνήσεις αποφασίσουν να αποχωρίσουν από 

κάποια δηµόσια επιχείρηση πρωτίστως φροντίζουν ο ιδιωτικός φορέας που 

θα αναλάβει την επιχείρηση να µπορεί να προσφέρει υπηρεσίες υψηλών 
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προδιαγραφών. Εξαιτίας λοιπόν του γεγονότος ότι ένα δίκτυο franchise 

µπορεί να διασφαλίσει τόσο την ποιότητα, όσο και την οµοιογένεια των 

προϊόντων και των παρεχόµενων υπηρεσιών, δηµιουργείται ένα ακόµα 

πρόσφορο πεδίο για την εφαρµογή του συστήµατος franchise. 

Έτσι, όλες οι παραπάνω καινοτοµίες κάνουν τους ειδικούς σε θέµατα 

franchise να ελπίζουν ότι µετά τη µέτρια ανάπτυξη του θεσµού των 

προηγούµενων χρόνων, έχουν δηµιουργηθεί οι κατάλληλες συνθήκες ώστε να 

δοθεί µια νέα ώθηση στη πορεία του franchising. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4Ο  ΤΟ FRANCHISING ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α 

Στο µέρος αυτό της εργασίας, θα αναφερθούµε στο franchise που 

αναπτύσσεται στην Ελλάδα. Θα αναφερθούµε στην ιστορία του και θα 

αναφέρουµε τις προοπτικές τις οποίες έχει το ελληνικό franchising να 

αναπτυχθεί στο εξωτερικό. Τα υποκεφάλαια τα οποία ακολουθούν είναι: 

1. Ανάπτυξη του franchise στην Ελλάδα. 

2. Η διεθνής προοπτική του ελληνικού franchise. 

3. Πρόταση ανάπτυξης διεθνούς franchise. 

4. Εφαρµογή του franchising από εταιρίες στην Ελλάδα. 

 
 

4.1 ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΤΟΥ FRANCHISING ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α 
Το franchising λειτούργησε στην Ελλάδα για πρώτη φορά στα µέσα της 

δεκαετίας του 1970. Μέχρι το τέλος του 1980 υπήρχαν το πολύ 12 ελληνικά 

franchises. Σήµερα, υπολογίζεται ότι υπάρχουν τουλάχιστον 480 συστήµατα 

franchise σε όλη την Ελλάδα, από τα οποία τα 250 διαθέτουν δίκτυο τριών και 

πλέον καταστηµάτων.  

Πιο συγκεκριµένα, οι αλυσίδες franchise αυξήθηκαν πέρυσι σε 

ποσοστό 27% και αντίστοιχα οι νέες ξένες αλυσίδες καταστηµάτων στην 

ελληνική αγορά αυξήθηκαν µε ποσοστό 30%. Παρόλα αυτά, η διείσδυση του 

franchising δεν υπερβαίνει το 7% των λιανικών πωλήσεων αφήνοντας 

σηµαντικά περιθώρια ανάπτυξης. Τα τελευταία χρόνια το franchising στην 

Ελλάδα ακολουθεί µια όλο και πιο εντυπωσιακή ανοδική πορεία. Η χώρα µας, 

λόγω της προνοµιακής γεωγραφικής θέσης της, θεωρείται το σταυροδρόµι 

ανάµεσα στην Ευρώπη, τη Μέση Ανατολή και τη Βόρεια Αφρική και αποτελεί 

µια ελκυστική αγορά για διεθνείς επιχειρήσεις franchise, που θέλουν να 

επεκτείνουν τις δραστηριότητές τους στην Ανατολική Μεσόγειο(Πατρωνίδης 

Π:2005,σελ 2-4). 

Πολλές διεθνείς εταιρίες έχουν πρόσφατα παρουσιάσει εντυπωσιακούς 

ρυθµούς ανάπτυξης, στα πλαίσια της ελληνικής αγοράς. ∆εν είναι τυχαίο 

άλλωστε το γεγονός πως περισσότερες από 130 διεθνείς αλυσίδες franchise 
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έχουν αναπτύξει τις επιχειρήσεις τους στην Ελλάδα µε αξιοσηµείωτη επιτυχία. 

Η βιοµηχανία franchise στην Ελλάδα έχει παρουσιάσει ένα από τα υψηλότερα 

ετήσια ποσοστά ανάπτυξης στα πλαίσια της Ευρωπαϊκής Ένωσης, ενώ η 

χώρα µας, κατέχει τη δεύτερη υψηλότερη θέση στην Ευρώπη σε εµπορικά 

καταστήµατα αναλογικά του πληθυσµού. 

Ένα επιπλέον σηµαντικό στοιχείο για το λιανικό εµπόριο στην Ελλάδα, 

είναι ο διπλασιασµός του πληθυσµού της χώρας κατά τη διάρκεια των 

καλοκαιρινών µηνών, λόγω του τουρισµού. Σηµαντικό κίνητρο για την 

παρουσία κορυφαίων πολυεθνικών αλυσίδων franchise στην Ελλάδα ήταν και 

οι µεγάλες αθλητικές εκδηλώσεις που προγραµµατίζονταν, αφού η Αθήνα είχε 

αναλάβει τη διοργάνωση των Ολυµπιακών Αγώνων το 2004. 

Ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζει και το προφίλ των υποψηφίων 

franchisee στην Ελλάδα, βάσει της έρευνας που πραγµατοποιήθηκε από την 

εταιρία Logistika, κατά την διάρκεια της έκθεσης ΚΕΜ 2001, ∆ιεθνή Έκθεση 

franchise στην Αθήνα. Την έκθεση επισκέφτηκαν πάνω από 12.000 

υποψήφιοι επενδυτές από τους οποίους το 60% συµµετείχε στην έρευνα. 

Με βάση τα γενικά στοιχεία, το µεγαλύτερο ενδιαφέρον συγκεντρώνεται 

στην κατηγορία εστίαση – τρόφιµα µε πρόθεση επένδυσης σε ποσοστό 

43,84% επί του συνόλου. Η κατηγορία ένδυση συγκεντρώνει ποσοστό 

34,97% και ακολουθεί µε ποσοστό 22,02% η κατηγορία Παροχή υπηρεσιών. 

Ο οικιακός εξοπλισµός κατέχει το 19,97% στις προτιµήσεις των επισκεπτών 

που ισοδυναµεί µε 1 στους 5 να εκδηλώνουν ενδιαφέρον για τη συγκεκριµένη 

κατηγορία. Τέλος, η κατηγορία διάφορα παρουσιάζει ποσοστό ενδιαφέροντος 

43,84% και εµπεριέχει 17 συνολικά υποκατηγορίες, µε δηµοφιλέστερες τις 

τηλεπικοινωνίες – αξεσουάρ. Ακολουθεί ο πίνακας ανάπτυξης των ελληνικών 

συστηµάτων. 
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Σχήµα 3.1 Ανάπτυξη Ελληνικών Συστηµάτων 

Πηγή: ΚΕΜΕΞΠΟ.,(2006),Ανάπτυξη Ελληνικών Συστηµάτων, Ανάκτηση 30-9-

2008 από http://www.kemexpo.gr/htmlsite/exhibition.html  

πηγή:www.kemexpo.gr/htmlsite/fexibition.html 

 

4.2 Η ∆ΙΕΘΝΗΣ ΠΡΟΟΠΤΙΚΗ ΤΟΥ ΕΛΛΗΝΙΚΟΥ FRANCHISE 
Η οικονοµική πραγµατικότητα της Ε.Ε χαρακτηρίζεται από επέκταση 

των αγορών της και άµεση αύξηση των εµπορικών συναλλαγών µε τρίτες 

χώρες, λόγω της διεύρυνσής της. Η αύξηση οφείλεται στο γεγονός ότι τα νέα 

µέλη θα πρέπει να προσαρµοστούν στα νέα δεδοµένα της ανοιχτής 

αντιµετώπισης προς τις τρίτες χώρες, τα οποία εφαρµόζει η Ε.Ε σήµερα. 

Εκτός από τις νέες ευκαιρίες για επιχειρηµατικές δραστηριότητες που 

παρουσιάστηκαν µετά την διεύρυνση, οι επιχειρηµατικές δραστηριότητες θα 

πραγµατοποιούνται βάσει του ενιαίου εµπορικού καθεστώτος που 

µοιράζονται τα κράτη – µέλη και κατά συνέπεια οι δραστηριότητες αυτές θα 

ωφεληθούν από την απλοποίηση και την τυποποίηση των διαδικασιών.  

Η Ελλάδα είναι η µοναδική χώρα της Ε.Ε. που δεν εκµεταλλεύθηκε το 

γεγονός της ενιαίας Ευρωπαϊκής Αγοράς και δεν παρουσίασε την αλµατώδη 

αντίστοιχη αύξηση που παρουσίασαν οι υπόλοιπες χώρες µε την ένταξή τους. 

Αυτά τα δεδοµένα ενισχύονται και από το γεγονός της στασιµότητας ή και 

πτώσης των ελληνικών εξαγωγών στις περισσότερες αγορές της Ε.Ε, καθώς 

και τη µείωση της σηµαντικότητας (εκφρασµένης ως µερίδιο στις συνολικές 

εξαγωγές µας) των εταίρων µας της Ε.Ε ως χώρες κατεύθυνσης των 

προϊόντων µας. 
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Οι κυριότερες χώρες, στις οποίες οι ελληνικές επιχειρήσεις εξάγουν τα 

προϊόντα τους, είναι η Γερµανία, το Ηνωµένο Βασίλειο και η Ιταλία. Σε 

αντιδιαστολή µε όλα τα στοιχεία και τις τάσεις του εξαγωγικού εµπορίου µας, 

οι Έλληνες εξαγωγείς, όπως προκύπτει από έρευνα του ΣΕΒΕ, εκτιµούν ότι η 

Ε.Ε παραµένει η γεωγραφική περιοχή µε τις καλύτερες προοπτικές αύξησης 

των εξαγωγών και ακολουθούν τα Βαλκάνια, η Βόρεια Αµερική και η Κεντρική 

και Ανατολική Ευρώπη. 

Λόγω θέσης και λόγω των ταχέων ρυθµών ανάπτυξης, οι βαλκανικές 

χώρες αποτελούν την προτεραιότητα των ελληνικών επιχειρήσεων. Τα βασικά 

χαρακτηριστικά των χωρών της βαλκανικής χερσονήσου αφορούν στον 

αναπτυσσόµενο καταναλωτισµό, στις χαµηλές αµοιβές προσωπικού, στα 

χαµηλά ενοίκια – µε τις υψηλές εγγυήσεις, στον ρόλο της παραοικονοµίας και 

στους θετικούς ρυθµούς ανάπτυξης. 

Οι κλάδοι που προσφέρονται για ανάπτυξη των αλυσίδων franchise 

στα Βαλκάνια σχετίζονται µε τις δευτερογενείς οικοδοµικές δραστηριότητες 

(π.χ. θέρµανση), την ένδυση, τον τουρισµό και την εστίαση, καθώς 

ικανοποιούν βασικές ανάγκες ανοικοδόµησης και καταναλωτισµού. Αρκετές 

ελληνικές επιχειρήσεις διατηρούν καταστήµατα ή εξάγουν προϊόντα. 

Τρεις είναι οι βασικοί τρόποι µέσω των οποίων οι Έλληνες 

επιχειρηµατίες δραστηριοποιούνται στα Βαλκάνια και στην Ανατολική Ευρώπη 

γενικότερα: 

I. Εξαγωγές αγαθών και υπηρεσιών επί πιστώσει. 

II. Εκτέλεση τεχνικών έργων, των οποίων η αξία αποπληρώνεται σε 6 µηνιαίες 

δόσεις που διαρκούν από 3 έως 8 έτη. 

III. Ανάληψη άµεσων επενδύσεων που έχουν την µορφή ατοµικών 

επιχειρήσεων, joint venture ή αγοράς ξένων επιχειρήσεων. 

Όσον αφορά το franchise, το ποσοστό διείσδυσής του σε σχέση µε 

τους προαναφερθέντες τρόπους χαρακτηρίζεται πολύ χαµηλό. Οι κίνδυνοι, 

εµπορικοί και πολιτικοί, που έχουν να αντιµετωπίσουν οι Έλληνες 

επιχειρηµατίες, αφορούν: 
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1.Στο οικονοµικό περιβάλλον: αστάθεια στην οικονοµική πολιτική, υψηλοί 

πληθωρισµοί, χαµηλό εισόδηµα, ελλιπές τραπεζικό σύστηµα, διαφθορά, 

αστάθεια του νοµικού πλαισίου που διέπει τις ξένες επενδύσεις και τα 

φορολογικά ζητήµατα, έλλειψη διαφανών διαδικασιών σε θέµατα 

ιδιωτικοποιήσεων, υψηλές ασφαλιστικές εισφορές. 

2.Στις υποδοµές: ανυπαρξία δρόµων, αποθηκευτικών κέντρων, µεταφορικών 

εταιριών, υποδοµών logistics. 

3. Στο εµπόριο: διασπορά πληθυσµού, έλλειψη οργανωµένου χονδρεµπορίου, 

µεταβλητότητα της δοµής του εµπορίου, είσοδος µεγάλων αλυσίδων. 

4. Στην πληροφόρηση: έλλειψη στοιχείων. 

Η διεθνής πορεία των ελληνικών αλυσίδων franchise περνά τις περισσότερες 

φορές από την Κύπρο. Αυτή η πορεία είναι και λογική, αν σκεφτούµε τους 

παραδοσιακούς δεσµούς που διατηρεί η Ελλάδα µε την Κύπρο, τη γλωσσική 

ταύτιση, όµοια στοιχεία νοοτροπίας και επιχειρηµατικής κουλτούρας κλπ. Η 

έξοδος προς την Κύπρο, αν και δεν φαίνεται ιδιαίτερα εντυπωσιακή, είναι 

όµως ανυπολόγιστης αξίας για τους Έλληνες δικαιοπάροχους. 

 

Μέσα από τη διαδικασία αυτή, οι franchisees µαθαίνουν στην πράξη τις 

βασικές παραµέτρους του διεθνούς franchising, ώστε να είναι έτοιµοι για το 

επόµενο βήµα, που είναι η επέκταση στην Ευρώπη. 

Υπάρχουν όµως κάποια σηµεία τα οποία πρέπει να προσεχτούν από 

τις ελληνικές επιχειρήσεις που θα εισέλθουν στο διεθνή στίβο. Τα 

προβλήµατα, τα οποία πρέπει να αντιµετωπίσουν, είναι τα εξής: 

1.Επικοινωνία και συλλογή πληροφοριών σχετικά µε την αγορά στην οποία 

απευθύνονται. 

2. Προσαρµογή των προϊόντων τους και των κανονισµών λειτουργίας 

/εξυπηρέτησης στις ανάγκες των αγορών αυτών. 

3. Σύστηµα logistics και διανοµών. 

Επιπλέον, είναι αρκετά δύσκολο να βρεθούν υποψήφιοι δικαιοδόχοι, οι 

οποίοι θα πιστέψουν τα προϊόντα του Έλληνα δικαιοπάροχου µε τα γνωστά 
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µέσα επικοινωνίας του franchise concept. Πρωταρχικό ρόλο διαδραµατίζει η 

προσαρµογή του business concept στις τοπικές ιδιαιτερότητες, ξεπερνώντας 

τον ατοµικισµό που χαρακτηρίζει την ελληνική επιχείρηση, σταµατώντας να 

προδιαγράφει το µέλλον µε ανάλυση του παρελθόντος, κατευθύνοντας τους 

πόρους της µε στόχο το κέρδος για την ίδια, τον δικαιοδόχο και τον πελάτη. 

Ιδιαίτερο βάρος πρέπει να δοθεί στην ποιότητα, στη συσκευασία, στο χρόνο 

παράδοσης, στην εξυπηρέτηση µετά την πώληση και γενικά στην έννοια της 

ολικής ποιότητας και πιστοποίησης των αγαθών. 

Τέλος, δίδεται περισσότερη έµφαση στη δηµιουργία ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος µέσω χαµηλών τιµών, παρά µέσω της προσπάθειας 

κατανόησης και ικανοποίησης των αναγκών των πελατών. Ταυτόχρονα, οι 

ελληνικές επιχειρήσεις αδυνατούν να δηµιουργήσουν επώνυµα προϊόντα και 

να επενδύσουν σε αυτά µακροχρόνια στις αγορές του ενδιαφέροντός τους. Ο 

κρίσιµος παράγοντας επιτυχίας αφορά στη δηµιουργία στρατηγικής προβολής 

ενός τοπικά προσαρµοσµένου και ποιοτικού franchise concept. 

 

4.3 ΠΡΟΤΑΣΗ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ ∆ΙΕΘΝΟΥΣ FRANCHISE 
Οι πωλήσεις franchise στις µεγάλες ευρωπαϊκές και αµερικανικές 

αγορές δεν είναι συχνά στρατηγικές. Στις παραπάνω περιοχές θα δοθεί σε 

έναν ενδεχόµενο δικαιοδόχο µια περιοχή εάν έχει το µεγαλύτερο µέρος των 

χρηµάτων και την εµπειρία για να ανοίξει τουλάχιστον ένα κατάστηµα. Αν 

τελικά οι δικαιοδόχοι αποτύχουν στην συγκεκριµένη περιοχή που επέλεξαν, τα 

λίγα αυτά καταστήµατα πιθανώς δεν θα σπάσουν την περιφερειακή ανάπτυξη 

ενός δικαιοπαρόχου που έχει πρόσβαση σε περισσότερες περιοχές και σε 

µεγαλύτερες πληθυσµιακές αγορές µε παρόµοιες επιθυµίες που στοχεύουν 

µέσα στην ίδια αγορά. 

Όταν η McDonald’s ανήγγειλε την αναστολή λειτουργίας 150 διεθνών 

καταστηµάτων στο τέλος του 2002 ήταν γεγονός γενικού ενδιαφέροντος αλλά 

µε κανένα τρόπο δεν αποτέλεσε το τέλος της αυτοκρατορίας της. 

Στην Κύπρο, την Αφρική και τις περισσότερες αγορές της Μέσης 

Ανατολής, τα γεωγραφικά εδάφη που ένας δικαιοπάροχος µπορεί να 

στοχεύσει είναι λίγα και συµπυκνωµένα. Υπάρχουν ωστόσο διαφορές – 
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λεπτές και σηµαντικές – µεταξύ των επιθυµιών των διαφορετικών εθνικών 

καταναλωτών στην περιοχή. Παρατηρείται µία ισχυρή περιφερειακή τάση για 

συνέχιση στις γειτονικές αγορές, που σηµαίνει ότι η κακή απόδοση ενός 

franchise σε µια αγορά θα βλάψει τις προοπτικές του σε άλλη. 

Γι’ αυτό θα πρέπει να προσέξουν οι franchisee ότι µια πιθανή 

ανάπτυξη στην Κύπρο, την Αφρική και τη Μέση Ανατολή πρέπει να είναι 

στρατηγική κίνηση, διότι µια πιθανή αποτυχία θα επιφέρει ανεπανόρθωτη 

ζηµία στην περιφερειακή ανάπτυξη του δικαιοπαρόχου.  

 

4.3.1 ΠΡΟΣΕΚΤΙΚΗ ΕΠΙΛΟΓΗ ΠΕΙΡΑΜΑΤΙΚΗΣ ΑΓΟΡΑΣ. 

Η πρώτη εισβολή ενός franchise σε οποιαδήποτε περιοχή πρέπει να 

συνοδευτεί µε απόλυτη επιτυχία. Αυτό ισχύει ιδιαίτερα στην Κύπρο, την 

Αφρική και τη Μέση Ανατολή, όπου θα παρατηρηθεί ως συγκριτική µέτρηση 

επιδόσεων για όλη τη µελλοντική περιφερειακή ανάπτυξη. 

Μεγάλη προσοχή πρέπει να ληφθεί στην καθιέρωση µιας πειραµατικής 

αγοράς που µπορεί να υποστηρίξει ένα franchise στα πολύ αρχικά στάδια 

προσαρµογής του στις επιθυµίες των περιφερειακών καταναλωτών. Η 

Κύπρος, λόγω της γεωγραφικής της θέσης, αλλά και των αιτιών που είπαµε 

παραπάνω, ταιριάζει να χρησιµοποιηθεί ως µια τέτοια πειραµατικά αγορά. Ο 

πληθυσµός της έχει ένα υψηλό διαθέσιµο εισόδηµα, ενώ η κοσµοπολίτικη 

ευρωπαϊκή προδιάθεση και παράλληλα οι πολιτιστικές επιρροές από την 

Ανατολή την κάνουν άριστο στόχο για έναν ευρωπαϊκό δικαιοπάροχο που 

επιθυµεί να προσαρµοστεί διακριτικά ώστε να διεισδύσει µελλοντικά στη 

µεσανατολική και αφρικανική αγορά. 

Τα τοπικά επιχειρησιακά συστήµατα και οι νόµοι είναι βασισµένοι στο 

βρετανικό πρότυπο κα υπάρχει µεγάλη εµπειρία όσον αφορά στα διαφορετικά 

νοµικά συστήµατα των γειτονικών αφρικανικών και µεσανατολικών χωρών. 

Αυτό σηµαίνει ότι ο δικαιοπάροχος προστατεύεται από παρόµοια νοµικά 

πλαίσια στην Κύπρο, ενώ παράλληλα µε την εµπειρία που αποκτά µπορεί να 

αναδοµήσει το σύστηµά του για µεγαλύτερη προστασία εν όψει της 

ανάπτυξής του στις νέες αγορές. 
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Επιπλέον, επειδή η αγορά της Κύπρου είναι µικρή, ο πληθυσµός της 

επίσης µικρός και οι δαπάνες της λογικές, ένας franchisor µπορεί να 

συµφωνήσει µε έναν µικρό master franchisee που δεν χρειάζεται να κάνει µια 

τεράστια επένδυση ή έναν αξιοπρόσεκτο κύκλο εργασιών για να επιδείξει ένα 

υψηλότερο µερίδιο αγοράς και τη βιωσιµότητα της επιχείρησής του. 

Τέλος, η Κύπρος είναι διάσηµη για τις άριστες υπηρεσίες στην περιοχή, 

κάνοντας την καλή βάση για µια καλά υποστηριγµένη περιφερειακή έδρα 

ανάπτυξης franchise. 

 

4.3.2 ΣΤΟΧΟΘΕΤΗΣΗ  ΤΩΝ  ΑΓΟΡΩΝ . 

Πολλές µεσανατολικές και αφρικανικές χώρες, αλλά και η Κύπρος, είναι 

καλοί στόχοι για τους δικαιοπάροχους επειδή είναι παρθένες αγορές στον 

τοµέα τους ή ψάχνουν αυτήν την περίοδο τα νέα franchise χωρίς αµερικανική 

συµµετοχή. Εντούτοις, πρέπει να προσεχθεί σε ποιες αγορές πρέπει να 

στοχεύσουνε και µε ποια σειρά. Οι διαφορετικές γειτονικές αγορές 

επηρεάζουν τις µεµονωµένες µεσανατολικές και αφρικανικές αγορές. Η 

επιτυχής ανάπτυξη ενός franchise στο Λίβανο, παραδείγµατος χάριν, πρέπει 

προσεκτικά να ληφθεί υπόψη στη µελλοντική επέκταση στην Ιορδανία και τη 

Συρία για να κεφαλαιοποιήσει το ενδιαφέρον που προκαλείται ή να 

προστατέψει την αντιγραφή του εκεί. Οµοίως, το άνοιγµα ενός επιτυχούς 

καταστήµατος στο Ντουµπάι µπορεί να παρακινήσει έναν Σαουδάραβα 

επιχειρηµατία να εισάγει ένα ανταγωνιστικό franchise για ολόκληρη την 

περιοχή. 

 

4.3.3 ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ ΤΗΣ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ. 

Μια από τις συνηθισµένες παρερµηνείες της µη στρατηγικής 

ανάπτυξης ενός franchise είναι ότι οι µεσανατολικές και αφρικανικές αγορές 

είναι αρκετά παρόµοιες και ότι ένας περιφερειακός master franchisee µπορεί 

να τις εξυπηρετήσει όλες. Αυτό γίνεται εάν ένας δικαιοπάροχος επιθυµεί να 

κάνει γρήγορη είσπραξη από ένα µεγαλύτερο franchise fee, αλλά αυτό 
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συνήθως δεν οδηγεί στην πλήρη περιφερειακή ανάπτυξη των λειτουργικών 

δικαιοδόχων. 

Οι µεσανατολικές και αφρικανικές αγορές ποικίλουν στις καταναλωτικές 

κουλτούρες και µπορούν να προσεγγιστούν καλύτερα από τη στοχοθετηµένη 

ανάπτυξη των αγορών µία προς µία, µε πολλούς εθνικούς master franchisees 

να επικεντρώνονται στην ανάπτυξη του υψηλότερου µεριδίου αγοράς στις 

αντίστοιχες αγορές τους από το να υπάρχει ένας περιφερειακός master 

franchisee που να επιλέγει να αναπτύσσεται µόνο στις περιοχές που 

επιφέρουν γρήγορη απόσβεση. 

 

4.3.4 ΠΡΟΣΑΡΜΟΓΗ. 

Οι δικαιοπάροχοι µε σοβαρή φιλοδοξία καθιέρωσης στη Μέση Ανατολή 

και την Αφρική (και, κατά κάποιον τρόπο, στην Κύπρο) πρέπει να 

προετοιµαστούν ώστε να προσαρµοστούν. Υπάρχουν σηµαντικές διαφορές 

στον τρόπο µε τον οποίο οι τοπικοί καταναλωτές ψωνίζουν και στα προϊόντα 

τα οποία ψάχνουν, ή ακόµα που τους επιτρέπονται να αγοράσουν. Τα πιο 

κοινά παραδείγµατα είναι η απαγόρευση του χοιρινού κρέατος και του 

οινοπνεύµατος σε µερικές ισλαµικές χώρες. Τα διάφορα concept µπορούν 

επίσης να χρειαστούν την προσαρµογή που οφείλεται στις διαφορετικές 

συνθήκες ή ακόµα και για να επιτρέψουν τη χωριστή λειτουργία για τους 

άνδρες και τις γυναίκες. 

 

4.3.5 ΠΑΡΟΧΗ ΕΠΑΡΚΩΝ ΠΟΡΩΝ. 

Η οποιαδήποτε στρατηγική ανάπτυξη franchise πρέπει να µετριάσει 

την ταχύτητα της επέκτασης ενάντια στη δυνατότητα του franchisee να 

παρέχει τους πόρους για την υποστήριξη των δικαιοδόχων. Αυτό είναι 

ιδιαίτερα σηµαντικό στη Μέση Ανατολή και την Αφρική, όπου µπορεί να 

υπάρξει µια πρόσθετη καθυστέρηση στις διοικητικές µέριµνες του 

ανεφοδιασµού, µια ανάγκη για προσαρµογή του ανεφοδιασµού και µια 

απαίτηση για καλύτερη κατάρτιση του προσωπικού για διαφορετικές 

υπηκοότητες και συνήθειες εργασίας. 
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4.3.6 ΠΡΟΣΤΑΣΙΑ ΤΗΣ ΠΝΕΥΜΑΤΙΚΗΣ Ι∆ΙΟΚΤΗΣΙΑΣ. 

Εκλεκτές µεσανατολικές αγορές έχουν συχνά τους οικονοµικούς 

πόρους ή την δυνατότητα ποιοτικής έρευνας ώστε να αντιγράψουν ή ακόµα 

και να βελτιώσουν ένα concept που έχει επιδείξει µεγάλη επιτυχία σε µια άλλη 

γειτονική αγορά. Συγχρόνως, δεν είναι αλήθεια ότι όλες οι µεσανατολικές 

αγορές είναι πλούσιες σε κοιτάσµατα πετρελαίου και µπορούν να αντέξουν 

οικονοµικά το εισερχόµενο concept. Έτσι είναι σηµαντικό ένας δικαιοπάροχος 

να προστατέψει την πατέντα του και τα εµπορικά σήµατά του στις 

µεσανατολικές αγορές που κατασκοπεύουν η µία την άλλη. 

4.3.6.1 ΤΟΠΙΚΗ ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗ, ΛΟΓΙΣΤΙΚΟΣ ΕΛΕΓΧΟΣ ΚΑΙ ΥΠΟΒΟΛΗ 
ΕΚΘΕΣΕΩΝ. 

Η Κύπρος, η Αφρική και η Μέση Ανατολή είναι πτητικές αγορές, όπου 

οι ξαφνικές αλλαγές στη συµπεριφορά δικαιοδόχων και καταναλωτών είναι 

κοινές. Αν µια αδυναµία, µια απειλή ή µια ευκαιρία δεν αντιµετωπιστούν 

γρήγορα από έναν δικαιοπάροχο που συνεργάζεται στενά µε τους 

δικαιοδόχους του, η επόµενη κρίση στην απόδοση και την σχέση των 

δικαιοδόχων θα είναι πολύ δύσκολη για έναν ξένο δικαιοπάροχο, να επιλέξει 

µια τοπική διοικητική εταιρία για να ελέγξει κάθε αγορά και να 

αντιπροσωπεύσει τα συµφέροντά του έχοντας ως προσόν την τοπική 

εµπειρία αλλά και το ύφος για µια σωστή προσέγγιση. 

 

4.4 ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΤΟΥ FRANCHISING ΑΠΟ ΕΤΑΙΡΙΕΣ ΣΤΗΝ 
ΕΛΛΑ∆Α 
Η εφαρµογή του franchising στην Ελλάδα παρατηρείται µε απόλυτη 

επιτυχία στις παρακάτω εταιρείες: 

1. NEOSET έπιπλο-συνθέσεις. 

Η NEOSET ξεκίνησε τη δραστηριότητά της στο χώρο του επίπλου το 

1980 µε ένα πολύ µικρό κατάστηµα επί της οδού Εµ. Μπενάκη. Οι ανάγκες 

και η αυξηµένη ζήτηση του καταναλωτικού κοινού για χώρους που φιλοξενούν 

βιβλία και άλλα αντικείµενα µέσα στο σπίτι ώθησαν την NEOSET να 
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αναπτυχθεί τόσο στα προϊόντα όσο και από πλευράς δικτύου διανοµής µε 

αποτέλεσµα η εταιρεία να αναπτύξει την ιδέα της επιπλοσύνθεσης. 

Αυτή η ιδέα αποτελεί καινοτοµία στην αγορά του επίπλου ενώ δίνει την 

ευκαιρία σε επιχειρηµατίες να ασχοληθούν αποκλειστικά µε την εµπορία των 

επιπλοσυνθέσεων δηµιουργώντας µία από τις µεγαλύτερες και σοβαρότερες 

αλυσίδες franchising στον ελληνικό χώρο. 

Σήµερα η NEOSEΤ απαριθµεί 51 καταστήµατα σε ολόκληρη την 

Ελλάδα. Οι άνθρωποι που απασχολούνται σε όλα τα καταστήµατα ξεπερνούν 

τους 350 ενώ η ίδια η εταιρεία ξεπερνά σε δυναµικό τα 220 άτοµα. Ο µέσος 

ετήσιος ρυθµός ανάπτυξης της εταιρίας και του δικτύου κυµαίνεται από 30-

35%. 

 

2. MC DONALD’S. 

Η MC DONALD’S άρχισε να εφαρµόζει το franchising στην Αµερική 

από την ίδρυσή της το 1965. Είναι η εταιρία που κατεξοχήν εφάρµοσε το 

σύστηµα αυτό σε παγκόσµια κλίµακα. H MC DONALD’S βασίζεται στους 

franchisees, που αποτελούν την ‘σπονδυλική στήλη’ της, για να δώσουν νέες 

ιδέες και να βοηθήσουν στην ανάπτυξη της εταιρείας. 

Από τα περίπου 13.000 εστιατόρια της εταιρίας, τα 9000 περίπου 

λειτουργούν µε σύστηµα franchising. Με το σύστηµα franchising ο franchisee 

είναι υποχρεωµένος να δώσει ένα ποσοστό των πωλήσεων στην µητρική 

εταιρεία, που βοηθά στην ανάπτυξη της, στην παροχή υποστήριξης και το 

λεγόµενο product development. 

Οι απαιτήσεις της ‘µητρικής’ εταιρίας σχετικά µε το κεφάλαιο 

επένδυσης του συνεργάτη, βρίσκεται πάντα σε συνάρτηση µε το κατάστηµα 

που πρόκειται να κατασκευαστεί. Το απαιτούµενο κεφάλαιο για το MC 

DONALD’S του Συντάγµατος ήταν 1 εκατ. δολ. ΗΠΑ. 

Η εταιρία έχει την πρόθεση να συνεχίσει την ανάπτυξή της µέσω του 

franchising. Η επιτυχία της MC DONALD’S έγκειται στο ότι γίνεται σωστή 

επιλογή franchisees και προµηθευτών οι οποίοι ασπάζονται τη φιλοσοφία της 

µητρικής εταιρίας που είναι: ποιότητα και ποσότητα σε όλους τους τοµείς. 
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3. GOODY’S. 

Η GOODY’S άρχισε να εφαρµόζει το franchising το 1981, 

δηµιουργώντας το 7ο κατάστηµά της. Η εταιρία επιλέγει συνεργάτες που είχαν 

τη δυνατότητα και τη διάθεση να ενσωµατωθούν στην οικογένεια και τη 

φιλοσοφία της GOODY’S. 

Εάν ο υποψήφιος είναι ένας, θα πρέπει να ασχοληθεί αποκλειστικά µε 

το εστιατόριο. Σε περίπτωση περισσοτέρων ένας από τους συµµετέχοντες 

ορίζεται ως µόνιµος εκπρόσωπος της επενδυτικής οµάδας, αναλαµβάνοντας 

τη δέσµευση της αποκλειστικής απασχόλησής του µε το εστιατόριο. 

Οι παρεχόµενες υπηρεσίες προς τον υποψήφιο – συνεργάτη µπορούν να 

ταξινοµηθούν σε τρεις κατηγορίες, ανάλογα µε το χρόνο παροχής τους: 

1. Υπηρεσίες πριν από την υπογραφή σύµβασης: εξέταση υποψηφίου 

καταστήµατος από πλευράς προϋποθέσεων άδειας λειτουργίας, 

εκτίµησης τζίρου, αναλυτική µελέτη κατασκευής κλπ. 

2. Υπηρεσίες µετά την υπογραφή σύµβασης µέχρι την έναρξη της 

λειτουργίας του καταστήµατος, σχεδιασµός και επίβλεψη των 

κατασκευών, επιλογή του εξοπλισµού, επιλογή και εκπαίδευση 

προσωπικού κ.ά. 

3. Υπηρεσίες κατά την διάρκεια της λειτουργίας: ιδιαίτερη 

παρακολούθηση κατά τους πρώτους µήνες λειτουργίας, συνεχής 

επιθεώρηση, εκπαίδευση και επιµόρφωση προσωπικού, οικονοµικός 

έλεγχος κ.ά. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5ο ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ ΣΥΛΛΟΓΗΣ ΚΑΙ 

ΕΠΕΞΕΡΓΑΣΙΑΣ ∆Ε∆ΟΜΕΝΩΝ 

 

5.1.ΣΚΟΠΟΣ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 
Σκοπός της έρευνας είναι να µελετήσει και να συγκρίνει το Franchise 

στην περιοχή των Χανίων της Κρήτης . Επίσης ήταν εφικτή η συλλογή των 

συγκεκριµένων δεδοµένων που απαιτούνται για τη διεξαγωγή της έρευνας, 

λόγω της επαγγελµατικής µου εµπειρίας.  

Ειδικότερα, µέσω της έρευνας προσπάθησα να καταγράψω και να 

συγκρίνω τα γενικά και ειδικά χαρακτηριστικά του Franchise, να αναδείξω τις 

παροχές, και να προσδιορίσω και να καταγράψω τους παράγοντες της 

κερδοφορίας. Τέλος, η έρευνα είναι µία µεγάλη ευκαιρία για σύνθεση και 

αξιοποίηση των γνώσεών µου που αποκτήθηκαν, καθ’ όλη την διάρκεια της 

φοίτησης µου. 

Η παρούσα έρευνα κατατάσσεται στις περιγραφικές έρευνες, µε τη 

χρήση του ερωτηµατολογίου, δεδοµένου ότι επιθυµούµε να αποτυπώσουµε 

τα χαρακτηριστικά µιας δεδοµένης κατάστασης. 

 

5.2. ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΑ ΕΡΩΤΗΜΑΤΑ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 
  Τα κύρια διερευνητικά ερωτήµατα που τίθενται είναι τα εξής: 

1) Η διερεύνηση της σχέσης της επιχειρηµατικής δράσης µε franchise και των 

παροχών από το franchise 

2) Η διερεύνηση της σχέσης της επιχειρηµατικής δράσης µε franchise και της 

ανταγωνιστικότητας και κερδοφορίας του δικαιοπαρόχου 

 
 

5.3 ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ∆ΕΙΓΜΑΤΟΛΗΨΙΑΣ ΤΗΣ ΠΑΡΟΥΣΑΣ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 
Πριν τη χορήγηση των ερωτηµατολογίων, ζητήθηκε προφορική άδεια 

εκπόνησης της συγκεκριµένης µελέτης από τις αρµόδιες επιχειρήσεις.  

Προηγήθηκε πιλοτική διανοµή ερωτηµατολογίων σε 10 επιχειρήσεις, µε 

την µέθοδο της κατά πρόσωπο συνέντευξης, µε βάση το δοµηµένο 

ερωτηµατολόγιο που είχε αναπτυχθεί, προκειµένου ο ερωτώµενος να εκφέρει 
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τη γνώµη του για τις ερωτήσεις, να διαπιστωθεί ο βαθµός κατανόησης αυτών 

και να επισηµανθούν ερωτήσεις που έπρεπε να προστεθούν καθόσον 

θεωρούντο µεγάλης σπουδαιότητας από κάποιους ερωτώµενους.  Από την 

πιλοτική διανοµή υπήρξαν ενθαρρυντικά σχόλια για το ύφος και για τη 

δυνατότητα χρήσης των αποτελεσµάτων από τις διευθύνσεις των 

επιχειρήσεων  για το franchise. Κατόπιν αυτής ακολούθησε η κύρια διανοµή 

των ερωτηµατολογίων και στις επιχειρήσεις που έχουν franchise. Ο συνολικός 

χρόνος που απαιτήθηκε για την απάντηση του ερωτηµατολογίου ήταν 

περίπου 15 λεπτά. 

Τα άτοµα που έλαβαν µέρος στην έρευνα επελέγησαν µε τη µέθοδο 

της τυχαίας δειγµατοληψίας, σε όλες τις βάρδιες της εργασίας τους και όλων 

των κατηγοριών εκπαίδευσης. Τα ερωτηµατολόγια χορηγήθηκαν ατοµικά 

µέσα σε φάκελο και η χορήγηση και η συλλογή τους έγινε περιοδικά ανά τακτό 

χρονικό διάστηµα λίγων ηµερών.  

 

Το δείγµα της έρευνας αποτέλεσαν: 

  Εργαζόµενοι και υπεύθυνοι επιχειρήσεων franchise, όπου στο χρονικό 

διάστηµα από 20-31 Οκτωβρίου 2011, µοιράστηκαν 53 ερωτηµατολόγια και 

επιστράφηκαν 30  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6o : ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 

6.1 ΠΕΡΙΓΡΑΦΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ 

6.1.1 ∆ΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ  
Το 53,3% (N=16)  του δείγµατος είναι άνδρες και το 46,7% γυναίκες (N=14). 

Στο γράφηµα 1 απεικονίζονται τα αποτελέσµατα 

Γράφηµα 1: 
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Το 6,7% του δείγµατος είναι 25-30 ετών (Ν=2) , το 20% 30-35 ετών (Ν=6), το 

30% είναι 35-40 ετών (Ν=9) και το 43,3% είναι πάνω από 40 ετών (Ν=13). 

Στο γράφηµα 2 απεικονίζονται τα αποτελέσµατα για την ηλικία του δείγµατος 

 
Γράφηµα 2: 

 

Το 23,33% των ερωτώµενων είναι στον κλάδο 0-5 χρόνια (Ν=7), το 10% 5-10 

χρόνια  (Ν=3),   το 20% (Ν=6) 10-15 χρόνια, το 23,33% (Ν=7) 15-20 χρόνια 

και 23,33% (Ν=7) πάνω από 20 χρόνια.  Στο γράφηµα 3 απεικονίζονται τα 

αποτελέσµατα  
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Γράφηµα 3: 

 

Το 30% (Ν=9) έχουν ανοίξει το συγκεκριµένο franchise 0-5 χρόνια,  το 20% 

(Ν=6) 5-10 χρόνια, το 13,3% (Ν=4) 10-15 χρόνια, το 16,7% έχουν ανοίξει το 

συγκεκριµένο franchise 15-20 χρόνια (Ν=5) και το 20% (Ν=6) έχουν ανοίξει το 

συγκεκριµένο franchise πάνω από 20 χρόνια  Στο γράφηµα 4 απεικονίζονται 

τα αποτελέσµατα  

 

Γράφηµα 4: 
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Το 16,7% των επιχειρήσεων είναι Α.Ε. (Ν=5), το 3,3% των επιχειρήσεων είναι 

Ε.Ε.  (Ν=1), το 20% των επιχειρήσεων είναι Ε.Π.Ε (Ν=6), το 26,7 % (Ν=8) 

είναι Ο.Ε., και το 33,3% (Ν=10)  ατοµικές επιχειρήσεις Στο γράφηµα 5 

απεικονίζονται τα αποτελέσµατα  

 
Γράφηµα 5: 

 

 

 

 

 

 

Το 100% (Ν=29) των επιχειρήσεων απασχολεί 0-50 άτοµα και όλες οι 

επιχειρήσεις εδρεύουν στα Χανιά 

Ως προς τα χρήµατα που επένδυσαν για το συγκεκριµένο franchise, 

προέκυψε ότι το 13,3% έχει επενδύσει για την ανάπτυξη 0-50.000 ευρώ, το 

53,3% 51.000-100.000 ευρώ , και το 33,3% 100.001 και πάνω 
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Γράφηµα 6: 
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Το  franchise δραστηριοποιείται στην ένδυση σε ποσοστό 30% (Ν=9), το 

16,7% στην υπόδηση (Ν=5), το 6,7% στις υπηρεσίες (Ν=2), το 13,3 % στη 

λιανική (Ν=4), το 3,3% (Ν=1) στην ευεξία, το 23,3%(Ν=7) σε κάποιον άλλο 

κλάδο και το 6,7% στην ένδυση και την υπόδηση µαζί(Ν=2) 

 

Γράφηµα 7: 

 

 

 

6.1.2  ΑΓΟΡΑ 
Στις υποενότητες που ακολουθούν εξετάζονται µε τη χρήση περιγραφικών 

µεθόδων ανάλυσης, οι απόψεις των ερωτώµενων  για την αγορά   Ακολουθεί 

ο σχετικός πίνακας. 

 

Πίνακας 1: Περιγραφικά   

 

 
 Συχν

ότητα 

Ποσοστ

ό 

1.1. Η αγορά στην οποία δραστηριοποιείστε 
έχει επηρεαστεί αρκετά από την οικονοµική 
κρίση; 

 

Ναι 27 90 

Όχι 3 10 
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 Συχν

ότητα 

Ποσοστ

ό 

1.2. Θεωρείτε ότι µια επιχείρηση χωρίς την 
υποστήριξη ενός ισχυρού ξένου ή ελληνικού 
οµίλου δεν έχει την πιθανότητα να επιβιώσει 

στην αγορά των Χανίων; 
 

Ναι 24 80 
Όχι 6 20 

1.4.  Η λειτουργία της αγοράς δίνει τις 
προϋποθέσεις ανάπτυξης του franchise; 

 

Ναι 24 82,8 
Όχι 5 17,2 

 
Το 90% (Ν=27) των ερωτώµενων θεωρεί ότι στην αγορά που 

δραστηριοποιείται έχει επηρεαστεί αρκετά από την κρίση, το 80% (Ν=24) 

θεωρεί ότι µια επιχείρηση χωρίς την υποστήριξη ενός ισχυρού ξένου ή 

ελληνικού οµίλου δεν έχει την πιθανότητα να επιβιώσει στην αγορά των 

Χανίων και ότι η λειτουργία της αγοράς δίνει τις προϋποθέσεις ανάπτυξης του 

franchise (82,8%, Ν=24) 

 

 
 
Οι ερωτώµενοι θεωρούν ότι µια επιχείρηση χωρίς την υποστήριξη ενός 

ισχυρού ξένου ή ελληνικού οµίλου δεν έχει την πιθανότητα να επιβιώσει στην 

αγορά των Χανίων, λόγω της έλλειψης κεφαλαίων (5%, Ν=1), λόγω κακής 

διαχείρισης και άγνοιας (10%,Ν=2), λόγω έλλειψης υποστήριξης από το 

κράτος (25%, Ν=5), λόγω της έλλειψης τεχνογνωσίας και κεφαλαίων (10%, 
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Ν=2) και λόγω έλλειψης κεφαλαίων και υποστήριξης από το κράτος (5%, 

Ν=1), ενώ το 45%(Ν=19) πιστεύει ότι φταίνε όλα τα παραπάνω. 

 

6.1.3  FRANCHISE ΚΑΙ ΑΝΑΠΤΥΞΗ 
Στις υποενότητες που ακολουθούν εξετάζονται µε τη χρήση περιγραφικών 

µεθόδων ανάλυσης, οι απόψεις των ερωτώµενων  για το franchise  και την 

ανάπτυξη    

Το 46,7% επέλεξε να επενδύσει σε ένα franchise λόγω της φήµης της 

εταιρείας (Ν=14), το 16,7% λόγω της οικονοµικής πρότασης της εταιρείας  

(Ν=5), το 3,3%(Ν=1) λόγω του προηγούµενου αντικειµένου της επιχείρησης, 

το 23,3%(Ν=7) λόγω της φήµης και της οικονοµικής πρότασης της εταιρείας, 

το 3,3%(Ν=1) λόγω της φήµης και της οικονοµικής πρότασης και του 

οικονοµικού ελέγχου της εταιρείας, το 3,3%(Ν=1) λόγω της φήµης και του 

προηγούµενου αντικειµένου της επιχείρησης 3,3%(Ν=1) λόγω της οικονοµικής 

πρότασης και της δυναµικής του κλάδου. 
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Ακολουθεί ο σχετικός πίνακας. 

Πίνακας 2: Περιγραφικά   

 
  Ναι Όχι 

2.2 Θεωρείτε ότι αν προχωράγατε µε µια δική 

σας επιχειρηµατική δράση µε δική σας 

επωνυµία δε θα είχατε τη σηµερινή 

αποτελεσµατικότητα; 

Συχνότητα 17 13 

Ποσοστό 56,7 43,3 
   

2.4 Οι µικρές και µεσαίες επιχειρήσεις στα 

Χανιά έχουν τους οικονοµικούς πόρους αλλά 

και τη τεχνογνωσία, να αναπτύξουν ένα 

ισχυρό δίκτυο franchise; 

Συχνότητα 7 23 
Ποσοστό 23,3 76,7 

2.5 Το franchise µπορεί να αποτελέσει για τις 

ΜΜΕ στα Χανιά διέξοδο στην οικονοµική 

κρίση; 

Συχνότητα 22 8 
Ποσοστό 73,3 26,7 

 
Το 56,7% (Ν=17) θεωρεί ότι εάν προχώραγε σε µια επιχειρηµατική δράση µε 

δική του επωνυµία δε θα είχε τη σηµερινή αποτελεσµατικότητα, το 76,7% 

(Ν=23) δε θεωρεί ότι οι ΜΜΕ στα Χανιά έχουν τους οικονοµικούς πόρους και 

την τεχνογνωσία για να αναπτύξουν ένα ισχυρό δίκτυο franchise, όµως αυτό  

µπορεί να αποτελέσει για τις ΜΜΕ στα Χανιά διέξοδο στην οικονοµική κρίση 

σύµφωνα µε το 73,3% (Ν=22) 
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Το 16,67%  (Ν=1) προέβηκε στη συγκεκριµένη δράση λόγω λανθασµένης 

εκτίµησης και ανασφάλειας και λόγω λανθασµένη εκτίµησης και το 33,33%  

(Ν=2) για οικονοµικούς λόγους. 

6.1.4   ΠΑΡΟΧΕΣ ΑΠΟ ∆ΙΚΑΙΟΠΑΡΟΧΟ 

   

Στις υποενότητες που ακολουθούν εξετάζονται µε τη χρήση περιγραφικών 

µεθόδων ανάλυσης, οι απόψεις των ερωτώµενων για τις παροχές από τον 

δικαιοπάροχο.  Ακολουθεί ο σχετικός πίνακας. 

Πίνακας 3: Περιγραφικά   

 

 
Valid Mean 

Std. 

Deviation 

3.1 Πρόγραµµα ανάπτυξης στη περιοχή ευθύνης 

σας 

29 3,34 ,857 

3.2 Γίνεται ανάλυση περιοχών και δηµογραφική 

σκιαγράφηση. 

29 2,76 ,912 
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Valid Mean 

Std. 

Deviation 

3.3 Ανάπτυξη προγράµµατος δαπανών εταιρικής 

εικόνας 

29 3,41 ,682 

3.4 Παροχή διαδικασιών λειτουργίας 29 3,38 ,979 

3.5 Τεχνογνωσία σε σχέση µε καινοτοµίες και 

πληροφοριακά συστήµατα 

29 3,45 ,870 

3.6 Προωθητικές ενέργειες και ενέργειες marketing 

έναρξης 

28 3,93 ,979 

3.7 Εκπαίδευση του προσωπικού 29 3,00 1,195 

3.8 Σχετικές επαγγελµατικές συµβουλές όλων των 

ειδών. 

30 3,30 ,952 

Σύµφωνα µε τον ανωτέρω πίνακα  ο µέσος στις ερωτήσεις που κυµαίνεται 

από 1 κωδικοποιείται στην απάντηση 1 της κλίµακας likert  (“Καθόλου”), ο 

µέσος στις ερωτήσεις που κυµαίνεται από 1,51 έως 2,50 κωδικοποιείται στην 

απάντηση 2 της κλίµακας likert  (“Λίγο”), ο µέσος στις ερωτήσεις που 

κυµαίνεται από 2,51 έως 3,50 κωδικοποιείται στην απάντηση 3 της κλίµακας 

likert  (“Ούτε Λίγο Ούτε Πολύ ”), ο µέσος στις ερωτήσεις που κυµαίνεται από 

3.51 έως  4.50. κωδικοποιείται στην απάντηση 4 της κλίµακας likert  (“Πολύ”), 

και ο µέσος στις ερωτήσεις που κυµαίνεται από 4.51 έως  5.50  κωδικοποιείται 

στην απάντηση 5 της κλίµακας likert  (“Πάρα Πολύ ”) 

Οι απαντήσεις – κατά µέσο όρο- στις ερωτήσεις για τις παροχές από τον 

δικαιοπάροχο κωδικοποιούνται στην απάντηση 3 της κλίµακας likert  (“Ούτε 

Λίγο Ούτε Πολύ ”), πλην της απάντησης «3.6 Προωθητικές ενέργειες και 

ενέργειες marketing έναρξης» που κωδικοποιείται στην απάντηση «Πολύ» 

 

6.1.5 ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΟΤΗΤΑ ΚΑΙ ΚΕΡ∆ΟΦΟΡΙΑ ΤΟΥ ∆ΙΚΑΙΟΠΑΡΟΧΟΥ 
Στις υποενότητες που ακολουθούν εξετάζονται µε τη χρήση περιγραφικών 

µεθόδων ανάλυσης, οι απόψεις των ερωτώµενων  για την ανταγωνιστικότητα 

και την κερδοφορία του δικαιοπαρόχου. Ακολουθεί ο σχετικός πίνακας. 

Πίνακας 4: Περιγραφικά   
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Valid 

Mean 

Std. 

Deviatio

n 

4.1 To franchise που επιλέξατε είναι γνωστό στη 

περιοχή σας; 

30 4,27 ,785 

4.2 Πόσο ανταγωνιστικό είναι το όνοµα του 

franchise που διοικείτε; 

30 4,07 ,740 

4.3 Πόσο ανταγωνιστικό µπορεί να γίνει στο 

µέλλον, υπάρχουν δηλαδή προοπτικές; 

30 3,53 ,937 

4.4 Πόσο ικανοποιηµένος/η  είστε από τη 

παρούσα κερδοφορία σας; 

30 2,87 ,937 

4.5 Πόσο θεωρείται ότι στο µέλλον η κερδοφορία 

αυτή θα βελτιωθεί και άλλο; 

30 2,43 ,898 

Οι ερωτώµενοι συµφωνούν πολύ κατά µέσο όρο για την ανταγωνιστικότητα 

και την κερδοφορία του δικαιοπαρόχου, αλλά θεωρούν 'Ούτε Λίγο Ούτε Πολύ' 

ότι στο µέλλον η κερδοφορία θα βελτιωθεί και άλλο 

 

6.1.6  ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ ΚΡΙΣΗ 
Στις υποενότητες που ακολουθούν εξετάζονται µε τη χρήση περιγραφικών 

µεθόδων ανάλυσης, οι απόψεις των ερωτώµενων  για την οικονοµική κρίση   

Ακολουθεί ο σχετικός πίνακας. 

Πίνακας 5: Περιγραφικά   

 

 
 Συχν

ότητα 

Ποσοστ

ό 

5.1 Θεωρείτε ότι το franchise θα σας 

βοηθήσει να αντέξετε στη παρούσα 

οικονοµική κρίση; 

Ναι 22 73,3 

Όχι 8 26,7 
   

5.2 Τα Χανιά έχουν επηρεαστεί σε µεγάλο 

βαθµό από τη παρούσα οικονοµική 

κρίση; 

Ναι 26 86,7 
Όχι 4 13,3 
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 Συχν

ότητα 

Ποσοστ

ό 

5.3 Πιστεύετε ότι το franchise βοήθησε τις 

ΜΜΕ στα Χανιά να αντέξουν τις πιέσεις 

της οικονοµικής κρίσης; 

Ναι 16 57,1 
Όχι 12 42,9 

5.5. Οι εταιρίες που λειτουργούν ως 

δικαιοδόχοι έχουν υψηλή κερδοφορία 

παρά την κρίση, άρα είναι δελεαστικές οι 

προτάσεις τους προς τις ΜΜΕ στα Χανιά; 

 

Ναι 16 55,2 
Όχι 13 44,8 

 
Το 73,3% (Ν=22) των ερωτώµενων θεωρεί ότι το franchise θα τους βοηθήσει 

να αντέξει στη παρούσα οικονοµική κρίση (ενώ το 26,7% έχει αντίθετη 

άποψη), αλλά το 86,7% (Ν=26) των ερωτώµενων θεωρούν ότι τα Χανιά έχουν 

επηρεαστεί σε µεγάλο βαθµό από τη παρούσα οικονοµική κρίση, και θεωρούν 

( 57,1%) ότι το franchise θα βοηθήσει τις ΜΜΕ στα Χανιά να αντέξουν τις 

πιέσεις της οικονοµικής κρίσης (Ν=16), ενώ αρκετά υψηλό ποσοστό (42,9%) 

έχει αντίθετη άποψη (Ν=12).  

 

 
Το 6,3% (Ν=5)των ερωτώµενων θεωρούν ότι οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις 

επιλέγουν το Franchise ως  µοναδική διέξοδο και για την ασφάλεια του 

ονόµατος, ως µοναδική διέξοδο και λόγω της δυναµικής του συγκεκριµένου 
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κλάδου, από τρόµο της οικονοµικής κρίσης και λόγω ασφάλειας του 

ονόµατος,  γιατί θεωρούν ότι έχει δυναµική ο συγκεκριµένος κλάδος στα 

Χανιά, και λόγω του γεγονότος ότι τους τροµάζει η οικονοµική κρίση. Το 25% 

(Ν=4) λόγω της ασφάλειας που δίνει το όνοµα του δικαιοπαρόχου, το 31,3% 

γιατί το θεωρούν µοναδική διέξοδο (Ν=5) 

Τέλος, οι περισσότεροι ερωτώµενοι συµφωνούν ότι οι εταιρίες που 

λειτουργούν ως δικαιοδόχοι έχουν υψηλή κερδοφορία παρά την κρίση, άρα 

είναι δελεαστικές οι προτάσεις τους προς τις ΜΜΕ στα Χανιά (55,2% Ν=16) 

 
 

6.2  ΕΛΕΓΧΟΣ ΑΞΙΟΠΙΣΤΙΑΣ 
Αρχικά διενεργήθηκε τεστ αξιοπιστίας χρησιµοποιώντας τον δείκτη 

αξιοπιστίας Cronbach α στις υποενότητες  ερωτήσεων για τις «Παροχές από 

δικαιοπάροχο» και «ανταγωνιστικότητα και κερδοφορία του δικαιοπαρόχου» 

πριν τη δηµιουργία κλίµακας για κάθε παράγοντα. Ο συντελεστής πληροφορεί 

για την αξιοπιστία της κλίµακας που δηµιουργήθηκε. Όπως παρουσιάζεται 

στον πιο κάτω πίνακα, ο δείκτης αξιοπιστίας α είναι µεγαλύτερος από το 0.7 

(r>0.7), και αυτό είναι ένδειξη αρκετά καλής αξιοπιστίας στις απαντήσεις των 

ερωτώµενων. 

 Cronbach’s alpha Πλήθος 

ερωτήσεων 

ΠΑΡΟΧΕΣ ΑΠΟ 

∆ΙΚΑΙΟΠΑΡΟΧΟ 

,866 8 

ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΟΤΗΤΑ 

ΚΑΙ ΚΕΡ∆ΟΦΟΡΙΑ ΤΟΥ 

∆ΙΚΑΙΟΠΑΡΟΧΟΥ 

,851 5 

 

Βρήκαµε ότι ο δείκτης αξιοπιστίας στις υποκλίµακες είναι αρκετά 

υψηλός που σηµαίνει ότι οι ερωτήσεις του ερωτηµατολογίου είναι αρκετά 

αξιόπιστες. 
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6.3  ΕΠΑΓΩΓΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ 

Για τη διερεύνηση της συσχέτισης µεταξύ του Franchise και των 

παροχών και της ανταγωνιστικότητας και κερδοφορίας χρησιµοποιήθηκε ο 

δείκτης συσχέτισης του Pearson.  

Το τεστ αυτό επιλέχθηκε σε αυτή την περίπτωση για τη διερεύνηση της 

συσχέτισης των δεδοµένων . 

Βρέθηκε στατιστικά µη σηµαντική σχέση µεταξύ των παραγόντων 

«Πετυχηµένη επιχειρηµατική δράση λόγω franchise»  και «ΠΑΡΟΧΕΣ ΑΠΟ 

∆ΙΚΑΙΟΠΑΡΟΧΟ» ( Pearson= ,107, p≥0,05) και στατιστικά σηµαντική 

συσχέτιση µεταξύ των παραγόντων «Πετυχηµένη επιχειρηµατική δράση λόγω 

franchise»  και  «ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΟΤΗΤΑ ΚΑΙ ΚΕΡ∆ΟΦΟΡΙΑ ΤΟΥ 

∆ΙΚΑΙΟΠΑΡΟΧΟΥ» (Pearson= ,437, p≤0,05) µε βάσει την ειδικότητα των 

ερωτηθέντων . 

∆ηλαδή η αποτελεσµατική επιχειρηµατική δράση λόγω franchise 

σχετίζεται θετικά µε την ανταγωνιστικότητα και την κερδοφορία του 

δικαιοπαρόχου. 

Κατά συνέπεια δεχόµαστε τη δεύτερη ερευνητική µας υπόθεση : ότι 

υπάρχει σχέση µεταξύ της επιχειρηµατικής δράσης µε franchise και της 

ανταγωνιστικότητας και κερδοφορίας του δικαιοπαρόχου. 

Η πρώτη ερευνητική υπόθεση δεν έγινε αποδεκτή  γιατί δε βρέθηκε 

στατιστικά σηµαντική συσχέτιση  µεταξύ της επιχειρηµατικής δράσης µε 

franchise και των παροχών από τον δικαιοπάροχο. 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

Όπως έχουµε ήδη αναφέρει ο σκοπός της παρούσας εργασίας ήταν να  

διερευνηθεί το franchise στα Χανιά. Πιο συγκεκριµένα θέλαµε να εξετάσουµε 

την  σχέση µεταξύ της επιχειρηµατικής δράσης µε franchise και των παροχών 

από αυτό, αλλά και την σχέση µεταξύ της επιχειρηµατικής δράσης µε 

franchise και της ανταγωνιστικότητας και κερδοφορίας του δικαιοπαρόχου. Για 

το πρώτο ερευνητικό ερώτηµα δεν βρέθηκε συσχέτιση της επιχειρηµατικής 

δράσης µε franchise και των παροχών από το franchise, που σηµαίνει ότι ο 

λόγος για κάποιον επιχειρηµατία να επιλέξει το franchise δεν ήταν οι παροχές 

του δικαιοπαρόχου. Όµως για το δεύτερο ερευνητικό ερώτηµα βρέθηκε ότι 

υπάρχει όντως συσχέτιση µεταξύ της επιχειρηµατικής δράσης µε franchise και 

της ανταγωνιστικότητας και κερδοφορίας του δικαιοπαρόχου. Αυτό σηµαίνει 

ότι η ανταγωνιστικότητα και το επίπεδο κερδοφορίας του δικαιοπαρόχου 

αποτελεί σηµαντικό λόγο για τον οποίο οι επιχειρηµατίες επιλέγουν το 

franchise. Οι παραπάνω διαπιστώσεις έρχονται σε συµφωνία µε τα 

περιγραφικά στοιχεία που είδαµε νωρίτερα καθώς το franchise από πολλούς 

επιχειρηµατίες θεωρείται ως µια διέξοδος στη κρίση αλλά και στην έλλειψη 

τεχνογνωσίας ενώ παράλληλα οι παροχές του δικαιοπαρόχου δεν θεωρούνται 

σηµαντικό στοιχείο, σε αντίθεση µε την κερδοφορία και την αναγνωρισιµότητα 

του.  
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ΕΠΙΛΟΓΟΣ 

Η παρούσα εργασία είχε σκοπό να διερευνήσει  το franchise στο νοµό 

Χανίων της Κρήτης. Από το θεωρητικό µέρος της εργασίας, συµπεραίνεται ότι 

το franchising αποτελεί ένα αναπτυξιακό µοντέλο, σχετικά πρόσφατο για τη 

χώρα µας, κυρίως στον χώρο του λιανικού εµπορίου. Το µοντέλο αυτό 

ταιριάζει στα νέα κοινά καταναλωτικά πρότυπα που δηµιουργούνται στο 

πλαίσιο της παγκοσµιοποιηµένης αγοράς. Για την ικανοποίηση των 

καταναλωτικών αυτών προτύπων δηµιουργούνται διαρκώς νέα, κοινά 

επιχειρηµατικά και αναπτυξιακά µοντέλα. Έτσι, µε τον θεσµό του franchise 

ενισχύεται το οικοδόµηµα αυτό. Το franchise αποτελεί ταυτόχρονα ένα πολύ 

χρήσιµο εργαλείο για την επέκταση οικονοµικά εύρωστων Ελληνικών 

επιχειρήσεων. Ενισχύει την επιχειρηµατική ευρηµατικότητα και δίνει τη 

δυνατότητα στις επιχειρήσεις να διεκδικήσουν και να κατακτήσουν νέους 

ζωτικούς χώρους ανάπτυξης, ενθαρρύνει την προώθηση νέων 

επιχειρηµατικών δράσεων και συνεργασιών, συµβάλλει στην άρτια 

εκπαίδευση του προσωπικού και στην αποτελεσµατική και ευέλικτη διοίκηση. 

Από το πρακτικό µέρος της εργασίας, επιβεβαιώνεται η βιβλιογραφική 

µας ανασκόπηση, δεδοµένου ότι η αποτελεσµατική επιχειρηµατική δράση 

λόγω franchise σχετίζεται θετικά µε την ανταγωνιστικότητα και την κερδοφορία 

του δικαιοπαρόχου. Εποµένως το µοντέλο του franchising, βελτιώνει την 

ανταγωνιστικότητα µιας επιχείρησης και µπορεί να την καταστήσει ιδιαίτερα 

προσοδοφόρα. 

Τέλος πρέπει να τονιστεί εδώ ότι στην έρευνα υπάρχουν κάποιοι 

περιορισµοί παρόλο που η ανάλυση αξιοπιστίας του ερωτηµατολογίου έδωσε 

καλά αποτελέσµατα. Πρώτα από όλα το δείγµα των επιχειρήσεων είναι 

εξαιρετικά µικρό και εποµένως τα συµπεράσµατα µας δεν µπορούν εύκολα να 

γενικευθούν. ∆εύτερον το χρονικό διάστηµα στο οποίο έγινε η έρευνα είναι 

ένα χρονικό διάστηµα κατά το οποίο η χώρα ταλαιπωρείται έντονα από την 

οικονοµική κρίση και αυτό έχει ως αποτέλεσµα να έχει επηρεάσει έντονα τον 

τρόπο σκέψης των επιχειρηµατιών. Εποµένως τα συµπεράσµατα µας έχουν 

ισχύ εντός των κοινωνικό – οικονοµικών συνθηκών της εποχής που διανύει η 
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χώρα και δεν θα πρέπει να θεωρούνται δεδοµένα και για πιο οµαλές 

οικονοµικές συνθήκες.  
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑΤΑ 

ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 1: ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

∆ΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ 

 

Φύλο 

Άντρας         

Γυναίκας  

Ηλικία 

20-25  

25-30  

30-35  

35-40  

40+  

Χρόνια στον κλάδο 

0-5  

5-10  

10-15  

15-20  

20+  

Πόσα χρόνια έχετε ανοίξει το συγκεκριµένο franchise; 

0-5  

5-10  

10-15  

15-20  

20+  

Ποια η νοµική µορφή της επιχείρηση σας; 

Α.Ε.  

Ε.Ε.  

Ε.Π.Ε.  

Ο.Ε.  
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Ατοµική Επιχείρηση  

Πόσα άτοµα προσωπικό απασχολείτε; 

0-50  

51-100  

101 και πάνω  

Πόσα χρήµατα επενδύσατε για την ανάπτυξη του franchise; 

0-50.000 ευρώ  

51.000-100.000 ευρώ  

100.001 ευρώ και πάνω  

Σε ποιο νοµό της Κρήτης έχετε την επιχείρηση σας; 

Χανιά  

Ρέθυµνο  

Ηράκλειο  

Λασίθι  

Σε ποιο κλάδο δραστηριοποιείται το franchise το οποίο έχετε στην ιδιοκτησία σας; 

Ένδυση  

Υπόδηση  

Υπηρεσίες  

Εκπαίδευση  

Λιανική(όχι ένδυση/υπόδηση)  

Ευεξία  

Άλλο...........................................................................  
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ΒΑΣΙΚΕΣ ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ 

 

1.ΑΓΟΡΑ  

 

1.1. Η αγορά στην οποία δραστηριοποιείστε έχει επηρεαστεί αρκετά από την 

οικονοµική κρίση; 

ΝΑΙ          

ΟΧΙ  

1.2. Θεωρείτε ότι µια επιχείρηση χωρίς την υποστήριξη ενός ισχυρού ξένου ή 

ελληνικού οµίλου δεν έχει την πιθανότητα να επιβιώσει στην αγορά των Χανίων 

ΝΑΙ          

ΟΧΙ  

1.3. Αν όχι, για ποιους από τους παρακάτω λόγους; 

Έλλειψη τεχνογνωσίας  

Έλλειψη κεφαλαίων  

Κακή διαχείριση λόγω άγνοιας  

Έλλειψη υποστήριξης από το κράτος  

Όλα τα παραπάνω  

Άλλο………………………………………….  

1.4.  Η λειτουργία της αγοράς δίνει τις προϋποθέσεις ανάπτυξης του franchise; 

ΝΑΙ          

ΟΧΙ  

 

 

2. FRANCHISE ΚΑΙ ΑΝΑΠΤΥΞΗ 

 

2.1 Με ποιο κριτήριο από τα παρακάτω επιλέξατε να επενδύσετε σε ένα franchise; 

Φήµη της εταιρίας  

Οικονοµική πρόταση της εταιρίας  

Προηγούµενο αντικείµενο της επιχείρησης µου  

∆υναµική του συγκεκριµένου κλάδου στα Χανιά  

Άλλο.................................................................  
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2.2 Θεωρείτε ότι αν προχωράγατε µε µια δική σας επιχειρηµατική δράση µε δική σας 

επωνυµία δε θα είχατε τη σηµερινή αποτελεσµατικότητα; 

ΝΑΙ          

ΟΧΙ  

2.3 Αν όχι, τότε γιατί προβήκατε στη συγκεκριµένη δράση; 

Λανθασµένη εκτίµηση  

Ανασφάλεια  

Οικονοµικοί λόγοι  

Αδυναµία να διοικήσω την προηγούµενη επιχείρηση µου αποτελεσµατικά  

Όλα τα παραπάνω  

Άλλο………………………………………….  

2.4 Οι µικρές και µεσαίες επιχειρήσεις στα Χανιά έχουν τους οικονοµικούς πόρους 

αλλά και τη τεχνογνωσία, να αναπτύξουν ένα ισχυρό δίκτυο franchise; 

ΝΑΙ          

ΟΧΙ  

2.5 Το franchise µπορεί να αποτελέσει για τις ΜΜΕ στα Χανιά διέξοδο στην 

οικονοµική κρίση; 

ΝΑΙ          

ΟΧΙ  

2.6 Αν όχι γιατί;……………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………… 

 

3. ΠΑΡΟΧΕΣ ΑΠΟ ∆ΙΚΑΙΟΠΑΡΟΧΟ 

(Απαντήστε από 1-5 ανάλογα το βαθµό που σας ικανοποιούν οι παρακάτω παροχές 

από τον δικαιοπάροχο 1=Καθόλου, 2=Λίγο, 3= Ούτε Λίγο Ούτε Πολύ, 4=Πολύ, 

5=Πάρα πολύ) 

 

3.1 Πρόγραµµα ανάπτυξης στη περιοχή ευθύνης σας. 

1  2  3  4  5  

3.2 Γίνεται ανάλυση περιοχών και δηµογραφική σκιαγράφηση. 

1  2  3  4  5  

3.3 Ανάπτυξη προγράµµατος δαπανών εταιρικής εικόνας 

1  2  3  4  5  
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3.4 Παροχή διαδικασιών λειτουργίας 

1  2  3  4  5  

3.5 Τεχνογνωσία σε σχέση µε καινοτοµίες και πληροφοριακά συστήµατα 

1  2  3  4  5  

3.6 Προωθητικές ενέργειες και ενέργειες marketing έναρξης 

1  2  3  4  5  

3.7 Εκπαίδευση του προσωπικού 

1  2  3  4  5  

3.8 Σχετικές επαγγελµατικές συµβουλές όλων των ειδών. 

1  2  3  4  5  

 

4. ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΟΤΗΤΑ ΚΑΙ ΚΕΡ∆ΟΦΟΡΙΑ ΤΟΥ ∆ΙΚΑΙΟΠΑΡΟΧΟΥ 

(Απαντήστε από 1-5 ανάλογα το βαθµό που σας ικανοποιεί το επιλεγµένο από εσάς 

Franchise 1=Καθόλου, 2=Λίγο, 3= Ούτε Λίγο Ούτε Πολύ, 4=Πολύ, 5=Πάρα πολύ) 

 

4.1 To franchise που επιλέξατε είναι γνωστό στη περιοχή σας;  

1  2  3  4  5  

4.2 Πόσο ανταγωνιστικό είναι το όνοµα του franchise που διοικείτε; 

1  2  3  4  5  

4.3 Πόσο ανταγωνιστικό µπορεί να γίνει στο µέλλον, υπάρχουν δηλαδή προοπτικές; 

1  2  3  4  5  

4.4 Πόσο ικανοποιηµένος/η  είστε από τη παρούσα κερδοφορία σας; 

1  2  3  4  5  

4.5 Πόσο θεωρείται ότι στο µέλλον η κερδοφορία αυτή θα βελτιωθεί και άλλο; 

1  2  3  4  5  

 

5. ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ ΚΡΙΣΗ  

 

5.1 Θεωρείτε ότι το franchise θα σας βοηθήσει να αντέξετε στη παρούσα οικονοµική 

κρίση; 

ΝΑΙ          

ΟΧΙ  

5.2 Τα Χανιά έχουν επηρεαστεί σε µεγάλο βαθµό από τη παρούσα οικονοµική κρίση; 
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ΝΑΙ          

ΟΧΙ  

5.3 Πιστεύετε ότι το franchise βοήθησε τις ΜΜΕ στα Χανιά να αντέξουν τις πιέσεις 

της οικονοµικής κρίσης; 

ΝΑΙ          

ΟΧΙ  

5.4 Αν όχι, γιατί οι µικρές και µεσαίες επιχειρήσεις όπως εσείς το επιλέγουν; 

Ως µοναδική διέξοδο  

Λόγω ότι τους τροµάζει η οικονοµική κρίση  

Λόγω ασφάλειας που δίνει το όνοµα του δικαιοπαρόχου  

∆υναµική του συγκεκριµένου κλάδου στα Χανιά  

Όλα τα παραπάνω  

Άλλο………………………………………….  

5.5. Οι εταιρίες που λειτουργούν ως δικαιοδόχοι έχουν υψηλή κερδοφορία παρά την 

κρίση, άρα είναι δελεαστικές οι προτάσεις τους προς τις ΜΜΕ στα Χανιά; 

ΝΑΙ          

ΟΧΙ  

 

 

 

Σας ευχαριστώ πολύ για τον χρόνο σας! 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 2 

 

Correlations 
 

 

Παροχές 

∆ικαιοπαρόχου 

2.2 Θεωρείτε ότι αν 

προχωράγατε µε µια δική 

σας επιχειρηµατική δράση 

µε δική σας επωνυµία δε θα 

είχατε τη σηµερινή 

αποτελεσµατικότητα; 

Παροχές ∆ικαιοπαρόχου Pearson Correlation 1 ,107 

Sig. (2-tailed)  ,589 

N 28 28 

2.2 Θεωρείτε ότι αν 

προχωράγατε µε µια δική 

σας επιχειρηµατική δράση 

µε δική σας επωνυµία δε θα 

είχατε τη σηµερινή 

αποτελεσµατικότητα; 

Pearson Correlation ,107 1 

Sig. (2-tailed) ,589  

N 28 30 

 
 

Correlations 
 

 

2.2 Θεωρείτε ότι αν 

προχωράγατε µε µια δική 

σας επιχειρηµατική δράση 

µε δική σας επωνυµία δε 

θα είχατε τη σηµερινή 

αποτελεσµατικότητα; 

Ανταγωνιστικότητ

αΚερδοφορία 

2.2 Θεωρείτε ότι αν 

προχωράγατε µε µια δική 

σας επιχειρηµατική δράση 

µε δική σας επωνυµία δε θα 

είχατε τη σηµερινή 

αποτελεσµατικότητα; 

Pearson Correlation 1 ,437* 

Sig. (2-tailed)  ,016 

N 30 30 

ΑνταγωνιστικότηταΚερδοφο

ρία 

Pearson Correlation ,437* 1 

Sig. (2-tailed) ,016  

N 30 30 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).  
,,,     


