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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1Ο ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

1.1 ΣΚΟΠΟΣ – ΣΤΟΧΟΣ ΤΗΣ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 

Σκοπός της παρούσας εργασίας είναι να µελετήσει τα χαρακτηριστικά, 

τις διαδικασίες, τους όρους και τις συνήθεις πρακτικές του franchising στην 

Ελλάδα γενικά, και ειδικά στα καταστήµατα Multirama. Ως επιµέρους στόχοι 

της εργασίας ορίζονται οι ακόλουθοι: 

o Η ιστορική αναδροµή του franchising 

o Η µελέτη του franchising διεθνώς και στην Ελλάδα. 

o Η ανάλυση του τρόπου µε τον οποίο το franchising εφαρµόζεται 

από τις ελληνικές εταιρίες 

o Η ανάλυση του τρόπου µε τον οποίο το franchising εφαρµόζεται 

από τα καταστήµατα Multirama 

 

1.2 ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ 

Η µεθοδολογία της εργασίας θα στηριχθεί στη συλλογή πρωτογενών 

και δευτερογενών δεδοµένων. Τα δευτερογενή δεδοµένα, θα συλλεχθούν 

µέσα από την αναζήτηση βιβλίων, άρθρων σε περιοδικά αλλά και µέσα από 

επίσηµους διαδικτυακούς τόπους. Τα πρωτογενή δεδοµένα θα συλλεχθούν 

µέσα από τη διεξαγωγή ποσοτικής έρευνας, χρησιµοποιώντας ως βασικό 

εργαλείο το ερωτηµατολόγιο. Το ερωτηµατολόγιο θα συµπληρωθεί από 13 
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στελέχη των καταστηµάτων Multirama και θα αναλυθεί στο στατιστικό 

πρόγραµµα του SPSS.  

 

1.3 ΣΥΝΤΟΜΗ ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΚΕΦΑΛΑΙΩΝ 

 Η εργασία αποτελείται συνολικά από έξι κεφάλαια. Το πρώτο κεφάλαιο, 

εισάγει τον αναγνώστη στο σκοπό και τους στόχους της µελέτης, οριοθετεί τη 

µεθοδολογία της εργασίας και παρουσιάζει συνοπτικά τα κεφάλαιά της. Το 

δεύτερο κεφάλαιο αναλύει το θεσµό του franchising γενικά, αποσαφηνίζοντας 

εννοιολογικά τον όρο, επιχειρώντας µια σύντοµη ιστορική αναδροµή του 

θεσµού και παρουσιάζοντας τα πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατά του τόσο 

για τον δότη και τον λήπτη όσο και για τον καταναλωτή. Στη συνέχεια αναλύει 

τη σύµβαση του franchising και συγκεκριµένα τις σχέσεις του franchisor και 

του franchisee και τους κινδύνους που εγκυµονεί. Στο τέλος του κεφαλαίου 

παρουσιάζει τις διακρίσεις του franchise.  

 Το τρίτο κεφάλαιο µελετά το θεσµό του franchising διεθνώς και στην 

Ελλάδα. Πιο αναλυτικά παρουσιάζει το franchising ως επιλογή επέκτασης, 

αναλύει τις µορφές του διεθνούς franchising και τα υποκαταστήµατα ή 

θυγατρικές εταιρίες. Στη συνέχεια εστιάζει στην Ελλάδα παρουσιάζοντας τη 

διεθνή προοπτική του θεσµού και την εφαρµογή του από τις ελληνικές 

εταιρίες.  

 Το τέταρτο κεφάλαιο αναλύει την εταιρία Multirama, παρουσιάζοντας 

την ιστορία της, το όραµά της, τις αξίες της και τη λειτουργία του franchise 

στην εταιρία.  

Το πέµπτο κεφάλαιο παρουσιάζει τα αποτελέσµατα της ποσοτικής µας 

έρευνας και στο έκτο και τελευταίο κεφάλαιο συνοψίζονται τα τελικά µας 

συµπεράσµατα.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2Ο ΤΟ FRANCHISING ΓΕΝΙΚΑ 

2.1 Ο ΘΕΣΜΟΣ ΤΟΥ FRANCHISING  

Ο θεσµός του franchising αναφέρεται στο ανώτατο στάδιο της εξέλιξης 

των συστηµάτων κάθετης ενοποίησης σε σχέση µε τη διανοµή αναφερόµενο 

στην ευρύτερη έννοια του όρου (Γκοτσοπούλου,2008),  

Το franchise αποτελεί το συνδυασµό στοιχείων που προέρχονται από 

τα παραδοσιακά συστήµατα διανοµής προϊόντων, την παροχή υπηρεσιών και 

το δίκαιο της βιοµηχανικής και πνευµατικής ιδιοκτησίας.  

Η λειτουργική ανάγκη του συστήµατος αυτού προέκυψε από τα 

δεδοµένα της σύγχρονης δυναµικής οικονοµίας, η οποία µέσα από τη συνεχή 

αναζήτηση νέων µεθόδων επέκτασης κατόρθωσε να εντάξει όλα τα 

παραπάνω δεδοµένα σε µια, όχι απλά εµπορική, αλλά οργανωτική 

συνεργασία που περιλαµβάνει την διανοµή προϊόντων, την παροχή 

υπηρεσιών και την παραχώρηση άδειας εκµετάλλευσης άϋλων 

αγαθών(Franchise Success,2006),   

Η παραπάνω εξέλιξη ήσαν απόρροια της βιοµηχανοποίησης της 

παροχής υπηρεσιών και της εµπορευµατοποίησης των διαφόρων αγαθών 

που εντάσσονται στην ευρύτερη έννοια της διανοητικής ιδιοκτησίας και βρήκε 

το επιστέγασµά της στο franchising (Franchise Success,2006),   

Η νοµική προσέγγιση των οικονοµικών φαινοµένων δεν είναι σήµερα 
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ξεκάθαρη µε αποτέλεσµα να υπάρχουν αρκετά αδιευκρίνιστα θέµατα. Αυτό 

ισχύει τόσο για την αντιµετώπιση των συµβάσεων Franchising από άποψη 

κοινού ιδιωτικού δικαίου όσο και για την αντιµετώπισή τους από άποψη 

κανόνων ελεύθερου ανταγωνισµού (Mount,2008)..  

Τα προβλήµατα αυτά αναµένονται να ενταθούν ενόψει των αλλαγών 

που συντελούνται τόσο σε ευρωπαϊκό επίπεδο, µε την ολοκλήρωση της 

εσωτερικής αγοράς, όσο και σε παγκόσµιο επίπεδο και οδηγούν όλο και 

περισσότερο στη συνειδητοποίηση του γεγονότος ότι κάθε εθνική οικονοµία 

είναι οργανικά ενταγµένη στο παγκόσµιο οικονοµικό σύστηµα και δεν µπορεί 

να αγνοήσει τα όσα συµβαίνουν γύρω της, ιδιαίτερα όταν µάλιστα πρόκειται 

για µια µικρή ανοιχτή οικονοµία, η οποία δεν µπορεί να επιβάλλει τους δικούς 

της όρους, αλλά ούτε και να αντισταθεί στην εισαγωγή νέων οικονοµικών 

θεσµών. 

Σήµερα το Franchising έχει αποδειχθεί, ότι έχει βοηθήσει πολλές 

επιχειρήσεις να πετύχουν εντυπωσιακή ανάπτυξη. Γι’ αυτό αρκετοί υποψήφιοι 

επενδυτές θεωρούν ότι το Franchising είναι µία ελκυστική υπόθεση(Bertrand, 

M,2000).  

Η θεαµατική είσοδος δεκάδων εταιριών στο χώρο του Franchising, που 

έχει σηµειωθεί την τελευταία πενταετία, αποδεικνύει πως οι επιχειρήσεις 

αντιµετωπίζουν το Franchising ως µία δυναµική µέθοδο ανάπτυξης.  

Σήµερα στις δυναµικές αλυσίδες υιοθετούνται νέα δεδοµένα, τα οποία 

περιλαµβάνουν αλλαγές στο σύστηµα ανάπτυξης, στη διοίκηση, στην 

ανάπτυξη ανθρωπίνων πόρων, στη διαχείριση της γνώσης, στα ποιοτικά 

κριτήρια επιλογής, στις συγχωνεύσεις και εξαγορές, στις νέες πρακτικές real 

estate, στα προφίλ των δικαιούχων, στη χρήση της τεχνολογίας στη διοίκηση 

των δικτύων, στους νέους κανονισµούς για το Franchise, στις σχέσεις των 

δικαιούχων και τη χρηµατοδότηση (Ασλάνης Σ κ.α,2008), 

Μέσα στην επόµενη δεκαετία, προβλέπεται να γίνουν κάποιες αλλαγές 

όλου του συστήµατος του λιανεµπορίου αλλά και να αναπτυχθούν νέοι τρόποι 

αγοράς. Αυτοί οι νέοι τρόποι θα περιλαµβάνουν ένα πλήθος εναλλακτικών 

µορφών που θα υπερβαίνουν τα συµβατικά στατικά συστήµατα, ξεφεύγοντας 

από την απλή ικανοποίηση καταναλωτικών αναγκών, ωθούµενη από την 
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ανταλλαγή πληροφοριών µεταξύ της βιοµηχανίας και του  λιανεµπορίου 

(Bertrand,2000), 

Έµφαση θα δοθεί στη δηµιουργικότητα και στη µοναδικότητα, στον 

καθορισµό branding καταστήµατος και αλυσίδας, στην ελαχιστοποίηση των 

αρνητικών εµπειριών των πελατών και την προσθήκη αξίας στη διαδικασία 

αγοράς και στην αριστοποίηση της παραγωγικότητας.  

Οι franchisors οι οποίοι θα συνειδητοποιήσουν το µέγεθος των 

αλλαγών, θα µπορέσουν να επιτύχουν, προσφέροντας µία συγκροτηµένη 

επενδυτική πρόταση, αξιοποιώντας το γεγονός ότι όλο και περισσότεροι 

άνθρωποι αρχίζουν να στρέφονται στη λύση του Franchising και η τάση αυτή 

αναµένεται να επιταχυνθεί τα επόµενα χρόνια λόγω τριών παραγόντων 

(Garner,2001): 

1. Της αναδιάρθρωση των παραδοσιακών µορφών επιχειρήσεων, που θέτουν 

εκτός αγοράς εργασίας έµπειρο στελεχιακό δυναµικό, 

2. Της κρίσης που αντιµετωπίζει ο τοµέας του λιανεµπορίου, που οδηγεί σε 

µαρασµό και συρρίκνωση των παραδοσιακών λιανεµπόρων όλων των 

κατηγοριών, και 

3. Τις αυξανόµενης ανεργίας των νέων.  

Σε µία εποχή µεγάλων αλλαγών και έντονων προκλήσεων, η διαρκής 

και σωστή ενηµέρωση για τις εξελίξεις αποτελεί καθοριστικό παράγοντα για 

την επιβίωση, ανάπτυξη, και επιτυχηµένη πορεία των επιχειρήσεων σε ένα 

τόσο ανταγωνιστικό περιβάλλον, που συνεχώς µεταβάλλεται.  

Γενικά, οι franchisees γίνονται όλο και πιο εκπαιδευµένοι. Συχνά είναι 

managers µεσαίου ή ανώτερου επιπέδου που έχουν αποφασίσει να 

δηµιουργήσουν τη δική τους επιχείρηση. Αυτοί έχουν όχι µόνο την εµπειρία 

της επιχείρησης αλλά και πρόσβαση σε σηµαντικά ποσά κεφαλαίου. 

Τα συστήµατα Franchise στα οποία επιλέγουν να δραστηριοποιούνται 

του προσφέρουν δυναµική εναλλακτική λύση, τους βοηθούν να αυξάνουν το 

µερίδιό τους στην αγορά, µέσω της ανάπτυξης σε νέα σηµεία πώλησης, σε 

νέες αγορές αλλά και µέσω µετατροπής ή εξαγορών ανεξαρτήτων σηµείων 

πώλησης. Οι οργανωµένες αλυσίδες χαράζουν σήµερα προς όφελος και των 
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franchisees τους, µια νικηφόρα στρατηγική όπου οι προτεραιότητές της 

αναφέρεται σε τρία παράλληλα µέτωπα(Γεωργιάδης Απ.,(2005): 

1. Προτεραιότητα στη κύρια εµπορική δραστηριότητα, κάτι που προϋποθέτει 

«ορθολογική οργάνωση»,  

2. Βελτιστοποίηση της σχέσης τιµής/ αξίας προϊόντος ούτως ώστε να είναι 

όσο το δυνατό πιο ανταγωνιστικοί, 

3. Βελτιστοποίηση της σχέσης ποιότητας/ κόστους των παρεχόµενων 

υπηρεσιών τους, της λειτουργίας και της επικοινωνίας. 

Για να λειτουργήσουν αποτελεσµατικά τέτοιες στρατηγικές, πρέπει 

απαραίτητα αλλά και ουσιαστικά να πληρούνται οι παρακάτω προϋποθέσεις: 

1. Ορθολογική δοµή και οργάνωση δικτύων, 

2. Πρόσληψη και στελέχωση µε έµπειρο προσωπικό δηµιουργώντας ευκαιρίες 

και αξιοποιώντας το κύριο περιουσιακό στοιχείο, την συλλογική γνώση και την 

πίστη στο brand – name (εµπορικό σήµα) και το δίκτυο. 

Επίσης, οι franchisees, που είναι στο χώρο, εργάζονται εντατικά για να 

εδραιώσουν τις θέσεις του, κυρίως µέσω του ελέγχου του κόστους για την 

διατήρηση ανταγωνιστικών τιµών και µείωσης του λειτουργικού κόστους. 

Ταυτόχρονα, οι αλυσίδες ενισχύουν περισσότερο την υποστήριξή στους 

franchisees σε όλα τα µέτωπα: στρατηγική εταιρείας, marketing, logistics, 

εσωτερική επικοινωνία και διαχείριση (Γεωργιάδης Απ.,(2005),  

Όλα τα παραπάνω δηλώνουν την επιλογή των franchisors και των 

franchisees να δυναµώσουν τη σχέση που τους ενώνει, εστιάζοντας στους 

αντίστοιχους ρόλους και στην αποτελεσµατική λειτουργία του συστήµατος 

(Γεωργιάδης Απ.,(2005),  

Οι επιχειρήσεις Franchising έχουν ένα µοναδικό πλεονέκτηµα, όχι 

απλώς υπέρβασης αλλά και αξιοποίησης της κρίσης προς όφελός τους, γιατί 

βασίζονται σε ένα ειδικό πλέγµα δεσµευτικών σχέσεων µεταξύ των 

franchisors και καθενός από τους franchisees τους. Οι δεσµευτικές αυτές 

σχέσεις αναφέρονται και εγγράφως στον Ευρωπαϊκό Κώδικα ∆εοντολογίας 

για το Franchising. 

Ο Κώδικας ∆εοντολογίας βασίστηκε στον Κώδικα που καθιέρωσε η 



 9 

Ευρωπαϊκή Οµοσπονδία Franchise. Ο Κώδικας ∆εοντολογίας, καθιερώθηκε 

για να βοηθήσει τους επενδυτές και τους νέους επιχειρηµατίες διασφαλίζοντας 

ότι λαµβάνουν όλες τις αναγκαίες πληροφορίες εκ των προτέρων και να 

αποτρέψει την αποτυχία (Κωστάκης,2006), 

Τα υποψήφια µέλη της ένωσης πρέπει να συµφωνήσουν εκ των 

προτέρων ότι αποδέχονται τον Κώδικα και ότι θα συµµορφώνονται µε τις 

διατάξεις του πριν θεωρηθούν µέλη και ο φάκελος Franchise, και τα σχετικά 

στοιχεία τους εξετάζονται διεξοδικά, ώστε να εξασφαλιστεί ότι 

ανταποκρίνονται στις απαιτήσεις του Κώδικα. 

Σύµφωνα µε το Κωστάκης ∆ «Ο Κώδικας ∆εοντολογίας, όντας σήµερα 

το µόνο νοµικής φύσης ιδιαίτερο κείµενο για το Franchising αποτελεί µια πολύ 

σοβαρή προσπάθεια επιβολής στα µέρη µιας σχέσης Franchise (franchisor - 

franchisee) κανόνων ορθής συναλλακτικής συµπεριφοράς»(Κωστάκης,2006),   

Ο Κώδικας ∆εοντολογίας αποτελεί κείµενο δεσµευτικό µόνο για τα µέλη 

του Συνδέσµου Franchise, οι δε προβλεπόµενες κυρώσεις για τους τυχόν 

παραβάτες είναι αποκλειστικά πειθαρχικής φύσεως και λειτουργούν µέσα στα 

στενά όρια του Συνδέσµου. Εδώ πρέπει να σηµειωθεί το γεγονός ότι διεθνώς 

οι ρυθµίσεις των Κωδίκων ∆εοντολογίας για το Franchising λαµβάνονται 

συνήθως σοβαρά υπόψη από τα δικαστήρια, κυρίως στις χώρες όπου δεν 

υπάρχει ιδιαίτερο νοµοθετικό πλαίσιο – µε αποτέλεσµα να επιτελούν µία 

νοµοθετική λειτουργία(Σουφλερός,2005), 

Επιπρόσθετα ο Κωστάκης ∆.Σ αναφέρει (Κωστάκης,2006),: «το να έχει 

ο franchisor την ιδιότητα του µέλους του Συνδέσµου Franchise, αποτελεί 

εγγύηση για τους franchisees, µε την έννοια ότι αυτοί γνωρίζουν ότι η 

συγκεκριµένη επιχείρηση οφείλει να ακολουθήσει τις επιταγές του οικείου 

Κώδικα ∆εοντολογίας τόσο κατά τις διαπραγµατεύσεις, όσο και κατά το 

συµβατικό και µετά-συµβατικό στάδιο». 

Ο κώδικας ∆εοντολογίας στοχεύει επίσης στο να παρέχονται στον 

αγοραστή σωστές πληροφορίες σχετικά µε την επιχείρηση στη οποία 

προτίθεται να επενδύσει. «Έχοντας όλα τα δεδοµένα, ο δυνητικός franchisee 

και οι σύµβουλοί του, θα µπορέσουν µε µεγαλύτερη ασφάλεια να λάβουν µια 

εµπεριστατωµένη απόφαση εάν και πως θα προχωρήσουν»(Κωστάκη,2006), 
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Σύµφωνα µε τον Αλεπάκο Κ(2002) «τα περισσότερα µέλη παρέχουν 

πλήρη στοιχεία και έχουν προσαρµόσει τα συµφωνητικά τους σύµφωνα µε τις 

απαιτήσεις του Κώδικα και τα οφέλη είναι ουσιαστικά και άµεσα». Όχι µόνο 

εξασφαλίζουν ότι οι νέοι franchisees έχουν πλήρη γνώση της επιχείρησης και 

της φύσης του concept και του συστήµατος πριν υπογράψουν τη συµφωνία, 

αλλά αναγνωρίζουν ότι το βάθος της ανάλυσης και πληροφόρησης που 

απαιτείται από τον Κώδικα προστατεύει και τον franchisor από επιλογή 

υποψηφίων που δεν πληρούν τις προϋποθέσεις που θέτει (Αλεπάκος,2002).  

Πολλοί υποψήφιοι franchisees επιλέγουν να διεισδύσουν σε ακόµη 

περισσότερες λεπτοµέρειες. Όµως η ύπαρξη ενός συγκροτηµένου και ακριβή 

φακέλου προσφέρει πάντα τη δυνατότητα για ένα παραγωγικό και ουσιαστικό 

διάλογο που είναι η βάση για µια σχέση αµοιβαίου οφέλους.  

Είναι σηµαντικό επίσης ο κάθε υποψήφιος franchisee να γνωρίζει τα 

όσα προβλέπει ο Κώδικας. Ο υποψήφιος franchisee πρέπει να λαµβάνει το 

πληροφοριακό υλικό και τον Κώδικα ∆εοντολογίας σε ικανό διάστηµα πριν την 

υπογραφή της συµφωνίας, αλλά και να συµβουλεύεται κάποιο σύµβουλο. Ο 

Αλεπάκος Κ(2002) θεωρεί ότι: «Αυτό είναι ένα ζωτικό σηµείο εξασφάλισης ως 

προς το ότι δεν αποκρύπτονται στοιχεία ουσιαστικά για τη λήψη της όποιας 

απόφασης». Ο Κωστάκης υπογραµµίζει ότι πρέπει να γίνει µια οργανωµένη 

εκστρατεία ενηµέρωσης της αγοράς του Franchise γύρω από την ύπαρξη, 

σηµασία και χρησιµότητα του Κώδικα ∆εοντολογίας, έτσι ώστε να πεισθούν 

τόσο οι franchisors όσο και οι franchisees ότι είναι απαραίτητο να στηρίζουν 

τη σχέση τους στις επιταγές του Κώδικα ∆εοντολογίας, κάνοντας µάλιστα 

σαφή αναφορά σε διατάξεις στη Σύµβαση Franchise (Κωστάκης,2006).  

Η ευρεία εφαρµογή του Κώδικα ∆εοντολογίας διασφαλίζει ακριβώς 

αυτές τις προϋποθέσεις και θέτει τις βάσεις για την ενδυνάµωση ενός θεσµού 

που συµβάλει δυναµικά στην ανάπτυξη της επιχειρηµατικότητας και της 

οικονοµίας της χώρας. Μια τέτοια σχέση, υψηλού ποιοτικού χαρακτήρα, 

βασισµένη στον αµοιβαίο σεβασµό και κατανόηση, εγγυάται επιβίωση και 

επιτυχία. Εποχές όπως η σηµερινή, απαιτούν ευελιξία, προσαρµοστικότητα, 

συνεχή αλλαγή, που συνεπάγεται ταχύτητα στη λήψη αποφάσεων και θάρρος 

για την υλοποίησή τους (Κοζύρης,2005),   
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Η ικανότητα λήψης αποφάσεων, είναι η βάση η οποία απαιτείται για να 

διασφαλιστεί η σιγουριά και η επιτυχία των συνεργατών. Είναι γνωστό 

άλλωστε ότι η δύναµη ενός δικτύου σφυρηλατείτε από τις αντιξοότητες και 

καθορίζεται από την ποιότητα των σχέσεων του franchisor µε κάθε έναν από 

τους franchisees του. Η πλειονότητα των συστηµάτων Franchise υιοθετούν 

αυτή την ανάλυση της συγκυρίας και δηλώνουν αποφασισµένοι να κινηθούν 

ανάλογα.  

Η επιχείρηση που θα προχωρήσει στην ανάπτυξη ενός επιτυχηµένου 

Franchise, πρέπει να προσφέρει κάτι πραγµατικά καινούριο στην αγορά, να 

ικανοποιεί ανάγκες ενός σχετικά µεγάλου τµήµατος της αγοράς, να προβλέπει 

τους µελλοντικούς ανταγωνιστές και να διατηρεί ισχυρά συγκριτικά 

ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα. Αν µία επιχείρηση αντιµετωπίζει οικονοµικά 

προβλήµατα, το Franchising δεν παρέχει ασφαλή διέξοδο.  

Η οργάνωση σοβαρής υποδοµής, ο συνδυασµός εµπειριών, η 

οργάνωση διαδικασιών και µηχανισµών, η συµβολή ειδικών σε θέµατα 

οργάνωσης, εκπαίδευσης, ελέγχου δικτύου, νοµικών θεµάτων Franchising, 

χρηµατοδοτήσεων, µηχανογράφησης, marketing, κ.λ.π. απαιτούν πόρους και 

χρόνο. 

Το περιβάλλον όµως που καλείται να γεννηθεί και να αναπτυχθεί 

σήµερα µια µικροµεσαία επιχείρηση δεν είναι το καλύτερο δυνατόν. Ο  

ανταγωνισµός πιέζει πολύ τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις. Τόσο µε τα 

γραφειοκρατικά εµπόδια που εµφανίζονται από τις κρατικές αρχές στα αρχικά 

στάδια ίδρυσης και λειτουργίας τους, όσο και στη συνέχεια µε τις αδυναµίες 

πρόσβασής τους στα δίκτυα και στα τραπεζικά κεφάλαια, αλλά και µε τον 

έµµεσο αποκλεισµό τους από τις κρατικές ενισχύσεις µέσω των αναπτυξιακών 

κινήτρων και των κοινοτικών πλαισίων στήριξης. Εµπόδια δηµιουργεί και η 

δυσκολία εύρεσης, αλλά και εκπαίδευσης κατάλληλου και εξειδικευµένου 

προσωπικού, για να καλύψουν οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις τις ανάγκες για 

παραγωγή και διάθεση καινοτόµων προϊόντων και υπηρεσιών.  

 

2.1.1. ΤΙ ΕΙΝΑΙ FRANCHISE 

Franchise είναι: «το σύστηµα εµπορευµατοποίησης προϊόντων ή 



 12 

υπηρεσιών, βασισµένο στη στενή συνεργασία ανάµεσα σε επιχειρήσεις 

νοµικά και οικονοµικά ανεξάρτητες, τον franchisor και τους ανεξάρτητους 

franchisees, σύµφωνα µε το οποίο ο franchisor παραχωρεί στους franchisees 

το δικαίωµα να ιδρύσουν µια επιχείρηση µε τη φιλοσοφία του δικαιοπάροχου 

(Κοζύρης,1997),. O δικαιοπάροχος επιτρέπει στο µεµονωµένο δικαιοδόχο να 

κάνει χρήση του εµπορικού ονόµατος του, των υπηρεσιών, της τεχνογνωσίας, 

τις εµπορικές µεθόδους και άλλα δικαιώµατα πνευµατικής ιδιοκτησίας. Η 

συνεργασία προϋποθέτει συνεχή τεχνική και εµπορική υποστήριξη για όλη τη 

διάρκεια της υπογραφόµενης σύµβασης(Περιοδικό Franchising,2005)..  

Ο δικαιοδόχος από τη µεριά του υποχρεούται κατά την συµφωνία να 

καταβάλει στο δικαιοπάροχο ένα συγκεκριµένο και προκαθορισµένο ποσό για 

να µπορέσει να γίνει αποδέκτης του δικαιώµατος χρήσης του ονόµατος. 

Επίσης θα πρέπει να τηρεί πιστά και βάσει χρονοδιαγραµµάτων όλους τους 

κανόνες λειτουργίας του δικτύου των καταστηµάτων. Η λειτουργία του θα 

πρέπει να είναι σύµφωνη µε τους όρους και τις προδιαγραφές που ορίζονται 

µέσα από το συµβόλαιο συνεργασίας franchise και το εγχειρίδιο λειτουργίας 

ενός καταστήµατος(Sam,2008),.  

 

2.1.2. ΟΡΙΣΜΟΣ 

        To Franchise, ορίζεται ως (Κωστάκης,2006): «το σύνολο δικαιωµάτων 

βιοµηχανικής ή πνευµατικής ιδιοκτησίας που αφορούν εµπορικά σήµατα κι 

επωνυµίες, πινακίδες καταστηµάτων, πρότυπα χρήσεως, σχέδια, δικαιώµατα 

αντιγραφής, τεχνογνωσίες ή διπλώµατα ευρεσιτεχνίας προς εκµετάλλευση για 

την µεταπώληση προϊόντων ή την παροχή υπηρεσιών σε τελικούς χρήστες». 

          Το Franchising είναι: «Η εµπορική µέθοδος µε την οποία µια επιχείρηση 

ο δικαιοπάροχος, παραχωρεί στην άλλη, τον δικαιοδόχο, έναντι αµέσου ή 

εµµέσου οικονοµικού ανταλλάγµατος, το δικαίωµα εκµετάλλευσης του 

franchise µε σκοπό την εµπορία συγκεκριµένων τύπων προϊόντων ή και 

υπηρεσιών». Ο Franchisor , ή αλλιώς ∆ικαιοπάροχος «Είναι η επιχείρησή 

που παραχωρεί στην άλλη, τον δικαιοδόχο, έναντι αµέσου ή εµµέσου 

οικονοµικού ανταλλάγµατος το δικαίωµα εκµετάλλευσης του franchise µε 

σκοπό την εµπορία συγκεκριµένων τύπων προϊόντων ή και υπηρεσιών»( 
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(ΕΟΚ).  

«Το Franchise είναι το σύνολο δικαιωµάτων βιοµηχανικής ή 

πνευµατικής ιδιοκτησίας που αφορούν σήµατα και επωνυµίες, πινακίδες 

καταστηµάτων, πρότυπα, δικαιώµατα αντιγραφής, τεχνογνωσίες, διπλώµατα 

ευρεσιτεχνίας προς εκµετάλλευση για τη µεταπώληση ή την παροχή 

υπηρεσιών σε τελικούς χρήστες»( ΕΕ αριθµ. 36 της 6.3. 1965).  

Αµέσως µετά ο Κανονισµός 4087/88 ορίζει τη συµφωνία franchise ως 

εξής(Mendelsοhn Μ. and Harris Β.,(2005): «Η συµφωνία µε την οποία µία 

επιχείρηση, ο δικαιοπάροχος, παραχωρεί στην άλλη, τον δικαιοδόχο, έναντι 

άµεσου ή έµµεσου οικονοµικού ανταλλάγµατος, το δικαίωµα εκµετάλλευσης 

του franchise µε σκοπό την εµπορία συγκεκριµένων τύπων προϊόντων ή/και 

υπηρεσιών. Περιλαµβάνει τουλάχιστον υποχρεώσεις που αφορούν τη χρήση 

κοινής επωνυµίας ή πινακίδας καταστήµατος και την ενιαία εµφάνιση των 

χώρων ή και των µεταφορικών µέσων που υπάγονται στη σύµβαση, την 

κοινοποίηση από τον δικαιοπάροχο στον δικαιοδόχο τεχνογνωσίας, τη συνεχή 

παροχή εκ µέρους του δικαιοπάροχου στον δικαιοδόχο εµπορικής και 

τεχνικής υποστήριξης κατά τη διάρκεια ισχύος της συµφωνίας».  

'Ό όρος Franchise σηµαίνει οποιαδήποτε διαρκή εµπορική σχέση η 

οποία δηµιουργήθηκε από κάποια συµφωνία µε βάση την οποία 

(Σουφλερός,1989): 

«Ένα πρόσωπο προσφέρει, σε οποιοδήποτε πρόσωπο, εµπορεύµατα, 

προϊόντα ή υπηρεσίες τα οποία: Αναγνωρίζονται από ένα εµπορικό σήµα, 

σήµα υπηρεσιών, εµπορική επωνυµία, ή άλλα εµπορικά σύµβολα, τα οποία 

προσδιορίζουν ένα άλλο πρόσωπο (τον ∆ότη) ή Έµµεσα ή άµεσα απαιτείται ή 

συνίσταται να ικανοποιούν τις ποιοτικές προδιαγραφές που έχουν ορισθεί 

από τον ∆ότη και όπου ο Λήπτης λειτουργεί την επιχείρηση του 

χρησιµοποιώντας το εµπορικό σήµα, το σήµα υπηρεσιών, την επωνυµία, 

διαφηµιστικά άλλα σύµβολα, τα οποία προσδιορίζουν τον ∆ότη και ο ∆ότης 

ασκεί ένα σηµαντικού βαθµού έλεγχο επάνω στη µέθοδο λειτουργίας της 

επιχείρησης του Λήπτη, στην οποία συµπεριλαµβάνονται ενδεικτικά η 

επιχειρηµατική οργάνωση του Λήπτη, οι προωθητικές του ενέργειες, ο τρόπος 

διοίκησης και ο σχεδιασµός µάρκετινγκ ή Ο ∆ότης παρέχει σηµαντική βοήθεια 
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στο Λήπτη αναφορικά µε τον τρόπο λειτουργίας της επιχείρησης του, στον 

οποίο συµπεριλαµβάνονται ενδεικτικά η επιχειρηµατική οργάνωση του Λήπτη, 

η µέθοδος του διοίκησης, ο σχεδιασµός µάρκετινγκ, υπό την προϋπόθεση 

όµως ότι η παρεχόµενη αυτή βοήθεια στις προωθητικές ενέργειες του Λήπτη 

δεν θα συνιστά την κύρια προς αυτόν βοήθεια εάν απουσιάζει η βοήθεια σε 

άλλους τοµείς του τρόπου οργάνωσης της επιχείρησης του. Ο Λήπτης είναι 

υποχρεωµένος, ως προϋπόθεση της απόκτησης ή της έναρξης λειτουργίας 

της Επιχείρησης Franchising, να καταβάλει ένα ποσό»(Mendelsοhn Μ. and 

Bynοe,2006). 

 

 

2.2 H ΙΣΤΟΡΙΑ ΤΟΥ FRANCHISING 

Το franchising πρωτοεµφανίστηκε στις ΗΠΑ πριν τον Α Παγκόσµιο 

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

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

συνθηκών που επικρατούσαν τότε(Sam,2008).  

Ta πρώτα χρόνια το franchising σαν νέος θεσµός περιορίστηκε στα 

γεωγραφικά όρια των ΗΠΑ όπου γνώρισε ταχύτατη και εντυπωσιακή 

ανάπτυξη βρίσκοντας εφαρµογή σε ένα ευρύ κύκλο δραστηριοτήτων. 

Σύµφωνα µε στοιχεία που γνωστοποιήθηκαν από το ∆ιεθνή Σύνδεσµο 

Franchise στις ΗΠΑ υπολογίζεται σήµερα ότι(Γεωργιάδης,1988):  

1. Οι συνολικές πωλήσεις franchise έφτασαν το ποσό του 1 τρις. 

δολαρίων.  

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

3. Απασχολούνται περισσότεροι από 8 εκατοµµύρια άνθρωποι.  

4. Υπάρχουν περισσότερα από 670.000 καταστήµατα που λειτουργούν 

µε franchising.  

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

6. Το 75% των ιδιοκτητών franchise θα ξανά επιχειρούσαν να 

αναπτύξουν δραστηριότητες µέσω του θεσµού του franchise.  
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Σήµερα το franchise αποτελεί διεθνώς µια δυναµική εµπορική τεχνική, 

που προσδίδει σηµαντικά ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα.  Στην Ευρώπη ο 

πρωτοποριακός αυτός θεσµός αντιµετωπίστηκε αρχικά µε επιφυλακτικότητα 

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

1980 ο επιχειρηµατικός κόσµος, έχοντας συνειδητοποιήσει τη δυναµική του 

franchising, εκδηλώνει αυξηµένο ενδιαφέρον για το σύγχρονο αυτό σύστηµα 

εµπορικής συνεργασίας, µε αποτέλεσµα από τότε µέχρι και σήµερα να 

αναπτύσσεται µε γοργούς ρυθµούς. 

 

 

 

2.3 ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ FRANCHISING 

2.3.1 ΓΙΑ ΤΟΝ ∆ΟΤΗ 

 Παρακάτω παραθέτονται τα πλεονεκτήµατα του  franchise για το 

δότη(ΚΕ∆Υ,2006): 

Ταχεία και αποδοτικότερη ανάπτυξη: Το βασικό πλεονέκτηµα για τον 

franchisor είναι η δυνατότητα που του δίνεται να αναπτύξει την επιχείρησή του 

χρησιµοποιώντας ανθρώπινο δυναµικό και υλικούς πόρους τρίτων. Αυτό 

σηµαίνει ότι  η ανάληψη επιχειρηµατικού κινδύνου µειώνεται σηµαντικά, αφού 

του δίνεται η δυνατότητα αποτελεσµατικότερης διάθεσης των ιδίων πόρων, 

προ όφελος της ανάπτυξης. O franchisor έχει τη δυνατότητα να διεισδύσει και 

να ελέγξει αποτελεσµατικότερα την αγορά που τον ενδιαφέρει, αυξάνοντας το 

δίκτυό του γρηγορότερα από ότι θα µπορούσε σε οποιαδήποτε άλλη 

περίπτωση. Οι franchisees συνεισφέρουν στη συγκέντρωση σηµαντικού 

µέρους των πόρων µε την επένδυσή τους στο αρχικό κόστος, µε την 

καταβολή δικαιωµάτων εισόδου αλλά και µε τη συνεχή συµβολή τους στην 

εξέλιξη του concept, στη ισχυροποίηση του brand name, στη διεύρυνση του 

µεριδίου αγοράς και στην καλύτερη αντιµετώπιση του ανταγωνισµού κ.λ.π. Η 

επιτυχία εξαρτάται και από την δυνατότητα συνεχών επενδύσεων σε 

υποδοµή, σε οργάνωση, σε marketing. Επενδύσεις που ισχυροποιούν και 

διευρύνουν τα ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα, υποστηρίζουν το δίκτυο και 
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επιταχύνουν την ανάπτυξη, δηµιουργώντας πιλοτικές διαδικασίες σε νέα 

δυναµικά συστήµατα διανοµής. 

∆έσµευση – Παρακίνηση: Ο franchisee είναι διαχειριστής και συγχρόνως ο 

ιδιοκτήτης της δικής του επιχείρησης. Αυτός καρπώνεται τα οφέλη ή 

εισπράττει τα αρνητικά αποτελέσµατα. Αυτό είναι προφανές ότι τον βοηθά να 

δεσµεύεται περισσότερο, καθώς έχει ισχυρά κίνητρα για την ανάπτυξή της 

από ότι θα είχε ένας απλός υπάλληλος ο οποίος δεν απολαµβάνει άµεσα 

προσωπικό όφελος. Για το λόγο αυτό καταβάλλει κάθε δυνατή προσπάθεια, 

έτσι ώστε να διασφαλίσει τη µεγιστοποίηση τόσο των κερδών του, όσο και της 

πελατειακής του βάσης. Παράλληλα συµβάλλει στην εξέλιξη και τη βελτίωση 

του concept, την περαιτέρω ανάπτυξη και ενδυνάµωση του δικτύου ως 

συνόλου. 

Αποτελεσµατικότερη διαχείριση: Από τη στιγµή που ένας franchisor έχει 

επιτύχει µπορεί ευκολότερα να προσελκύσει ικανούς συνεργάτες franchisees, 

οι οποίοι θα αναπτύξουν και θα επεκτείνουν την επιχείρηση. Αυτό του δίνει  

την ευκαιρία να επικεντρωθεί σε άλλους τοµείς, που θα έχουν στόχο είτε τη 

βελτίωση του αρχικού concept, είτε την ανάπτυξη άλλων δραστηριοτήτων που 

ενδέχεται να απορρέουν από τη αρχική. Η αδιάλειπτη υποστήριξη, ο 

συστηµατικός έλεγχος, η εκπαίδευση, είναι αναγκαίοι όροι, προκειµένου να 

εξασφαλισθεί ότι το δίκτυο αποτελείται από αφοσιωµένο δυναµικό που 

εργάζεται σκληρά για να διαφυλάξει την επένδυση. 

Ισχυρό Brand Name:  Το Franchising προσφέρει το ουσιαστικό πλεονέκτηµα 

στον franchisor να αυξήσει την αναγνωρισιµότητα του brand name του, τόσο 

µέσω της συνεταιριστικής διαφήµισης του δικτύου, όσο και της τοπικής 

διαφήµισης κάθε franchisee. Στην πλειονότητα των συστηµάτων, οι 

franchisees καλούνται να συµβάλουν µε ένα ποσοστό επί των ακαθαρίστων 

πωλήσεών τους συνήθως 2% µε 4% ως συµµετοχή στις διαφηµιστικές 

δαπάνες. Αυτό προσφέρει µία πηγή πόρων στον franchisor, ο οποίος 

επιδιώκει να αυξήσει αφ’ ενός την αποδοχή και τη αναγνωρισιµότητα του 

brand name από το κοινό, αφ’ εταίρου το µερίδιο της αγοράς που κατέχει. 

Οικονοµίες κλίµακας – ∆ιαπραγµατευτική ισχύς: Για concept που 

βασίζονται στη πώληση προϊόντων, η ταχεία ανάπτυξη του δικτύου µπορεί να 

προσφέρει ένα ιδιαίτερα σηµαντικό εργαλείο που διευκολύνει τις εµπορικές 

συναλλαγές καθώς δίνει τη δυνατότητα στις ιδιαίτερα ευνοϊκές για αυτούς 
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συµφωνίες αλλά και στρατηγικούς συµµάχους. Αυτό ενδυναµώνει την 

αφοσίωση του franchisee στο δίκτυο, αφού ο ίδιος καταλαβαίνει πως µόνος 

του δεν θα µπορούσε σε καµία περίπτωση να είχε το ίδιο αποτέλεσµα. Σε 

πολλές περιπτώσεις τα ποιοτικά πλεονεκτήµατα είναι τα καθοριστικά (π.χ. 

αποκλειστική διανοµή ενός µοντέλου για κάποιο χρονικό διάστηµα).  

 

2.3.2 ΓΙΑ ΤΟΝ ΛΗΠΤΗ 

 Τα πλεονεκτήµατα είναι τα ακόλουθα(ΚΕ∆Υ,2006): 

Μειωµένος επιχειρηµατικός κίνδυνος: Το µεγαλύτερο όφελος ενός 

franchisee είναι η µείωση του επιχειρηµατικού κινδύνου καθώς ένας 

υπεύθυνος franchisor έχει αντιµετωπίσει τις αδυναµίες που παρουσιάζει η 

αγορά. Έχει αποδειχθεί πως λιγότερο του 7% franchisees αποτυγχάνει µέσα 

στα τρία πρώτα χρόνια της επιχείρησης σε σχέση µε πάνω από 50% όπου 

ανέρχεται το ποσοστό αποτυχίας µέσα στο ίδιο χρονικό διάστηµα για όσους 

εκκινούν τη δική τους επιχείρηση. Το ποσοστό αυτό συνεχώς θα διευρύνεται, 

µια και η συγκεντροποίηση των αγορών στους παραδοσιακούς τοµείς της 

οικονοµίας καθιστά την επιβίωση των µικρών ανεξάρτητων επιχειρήσεων 

αδύνατη, ενώ η δραστηριοποίησή τους σε τοµείς παροχής υπηρεσιών ή σε 

νέες αγορές προϋποθέτει υψηλή εξειδίκευση και οργάνωση, γεγονός που 

καθιστά την ένταξη σε ένα δίκτυο µοναδική επιλογή. 

Οικονοµίες Κλίµακας: Το Franchising δίνει τη δυνατότητα σε ένα µικρό 

επιχειρηµατία να ανταγωνιστεί αποτελεσµατικά µέσα στην αγορά και να 

εκµεταλλευτεί το γεγονός πως µακροπρόθεσµα το µέσο κόστος του µειώνεται, 

όσο αυξάνεται η ισχύς του δικτύου, διευρύνοντας το ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµά του. Ένα franchised δίκτυο µπορεί να αγοράσει προϊόντα και 

υπηρεσίες σε πιο ευνοϊκές τιµές απ’ ότι ένας µεµονωµένος ανεξάρτητος 

επιχειρηµατίας.. 

Συνεχής υποστήριξη – Ποιοτικό management : Ο κάθε franchisee έχει 

πρόσβαση σε µία ποιοτική εκπαίδευση και βοήθεια, έτσι ώστε να διαχειρίζεται 

αποτελεσµατικά την επιχείρησή του, αποφεύγοντας λάθη και παγίδες τις 

οποίες, αντίθετα, αδυνατούν να αντιµετωπίσουν ανεξάρτητοι επιχειρηµατίες 

που ξεκινούν από το µηδέν. Η συνεχής υποστήριξη και καθοδήγηση από τον 
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franchisor παρέχει µια σηµαντική βάση στους franchisees που συχνά του 

επιτρέπουν να ζουν ηπιότερα καταστάσεις ύφεσης σε σχέση µε άλλους 

επιχειρηµατίες, ενώ ταυτόχρονα η συνεχής εκπαίδευση και η αξιοποίηση τους 

επιτρέπει να αυξήσουν σηµαντικά τις επιχειρηµατικές τους ικανότητες και την 

αξιοπιστία τους. 

∆ιαφήµιση: ο franchisee συχνά καλείται να συµµετάσχει στα διαφηµιστικά 

έξοδα µε κάποιο ποσοστό που συνήθως κυµαίνεται στο 2% - 4% του µεικτού 

κύκλου εργασιών του. Η συγκέντρωση πόρων από άλλους franchisees αλλά 

και η συνεισφορά του franchisor, δίνει στους franchisees το πλεονέκτηµα να 

έχουν συνεχή διαφηµιστική προβολή. Το αποτέλεσµα της συχνής διαφήµισης 

είναι η αύξηση των πωλήσεων, του µεριδίου αγοράς, της αναγνωρισιµότητας 

του brand name του δικτύου και κατ’ επέκταση η ενίσχυση της κερδοφορίας 

του και της τελικής αξίας της επιχείρησής του. 

Χρηµατοδότηση: Ένας franchisee µπορεί να εκµεταλλευτεί το όνοµα και τη 

φήµη του brand name που έχει χτίσει ο franchisor. Το γεγονός αυτό συχνά 

συρρικνώνει τον ελάχιστο αρχικό χρόνο που απαιτείται για την επίτευξη του 

νεκρού σηµείου και µε τη σειρά του µειώνει το απαιτούµενο κεφάλαιο 

εκκίνησης του franchisee. Τούτο µειώνει το επιχειρηµατικό ρίσκο και το 

απαιτούµενο αρχικό κεφάλαιο. Αποτέλεσµα η ευκολότερη πρόσβαση στον 

τραπεζικό δανεισµό και η επίτευξη καλύτερων όρων για τους franchisees σε 

σχέση µε όσους επενδυτές ξεκινούν µία ανεξάρτητη επιχείρηση.  

Αποκλειστικότητα: Σε πολλές περιπτώσεις οι franchisees απολαµβάνουν 

αποκλειστικά δικαιώµατα επιχειρηµατικής δράσης σε κάποιες περιοχές, 

γεγονός το οποίο τους δίνει µονοπωλιακό χαρακτήρα αξιοποίησης του brand 

name του δικτύου µε το οποίο συνεργάζονται, ενώ ταυτόχρονα έχουν του 

δικαίωµα δηµιουργίας νέων σηµείων πώλησης, επιτυγχάνοντας σηµαντική 

βελτίωση της αποδοτικότητας της επένδυσής τους. 

 

2.3.3 ΓΙΑ ΤΟΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 

Ο καταναλωτής ωφελείται περισσότερο από επιχειρήσεις Franchise, 

γιατί έχει να αντιµετωπίσει έναν ιδιοκτήτη και όχι έναν απλό υπάλληλο. Η 

υπηρεσία που του προσφέρεται γίνεται µε αυτό τον τρόπο πιο προσωπική, 
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έχει µεγαλύτερη επίδραση και συνεπάγεται τη µέγιστη ικανοποίησή του. 

Καθώς ο σκοπός ενός Franchise δικτύου είναι η εφαρµογή οµοιοµορφίας, ο 

πελάτης αναµένει το ίδιο επίπεδο προϊόντων και υπηρεσιών πριν και την 

πώληση, σε διαφορετικά µέρη της χώρας, γεγονός που του διασφαλίζει 

ευκολία και σιγουριά. Σε πολλά Franchise δίκτυα ο franchisee θα φανεί 

συνεπής στις υποχρεώσεις και στις δεσµεύσεις προς τον πελάτη ενός άλλου 

καταστήµατος, που ανήκει και αυτό στο δίκτυο. Παράλληλα ο επιµερισµός 

σηµαντικών δαπανών επιτρέπει τη διατήρηση των τιµών σε χαµηλά 

συγκριτικά επίπεδα ή την αύξηση της προστιθέµενης αξίας πάντα προς 

όφελος του καταναλωτή.  

 

2.4 ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ FRANCHISING 

2.4.1 ΓΙΑ ΤΟΝ ∆ΟΤΗ 

  Παρακάτω παραθέτονται τα µειονεκτήµατα του  franchise για το δότη 

(Mount,2008), (ΚΕ∆Υ,2006): 

Εκχώρηση σηµείων πώλησης – Μείωση ποσοστού κέρδους: Το πλέον 

προφανές µειονέκτηµα του Franchising για τον franchisor είναι ότι πρέπει να 

εκχωρήσει µέρος των κερδών που παράγει, το προϊόν ή την υπηρεσία που 

έχει διαµορφώσει και αναπτύξει. Έτσι, µε την επιλογή ενός «κακού» 

συνεταίρου επηρεάζονται αρνητικά τόσο τα πραγµατοποιηµένα κέρδη , όσο 

και η φήµη της επιχείρησης. Τα εταιρικά καταστήµατα έχουν την τάση να είναι 

περισσότερο κερδοφόρα από ότι τα franchised καταστήµατα, όπου οι 

αποδόσεις του είναι περιορισµένες. Σε αυτή την περίπτωση, η βασική πηγή 

εσόδων του franchisor είναι η συνεχής καταβολή των τελών franchisee, που 

εκφράζονται ως ποσοστό του µικτού τζίρου του franchisee. Οι συγκεκριµένες 

προµήθειες κυµαίνονται µεταξύ 7 – 15%, ποσοστό ιδιαίτερα χαµηλό σε σχέση 

µε το εισόδηµα που θα αποκτούσε ένας franchisor στην περίπτωση που θα 

ήταν ο ίδιος ιδιοκτήτης. Η φύση της σχέσης franchisor – franchisee δείχνει ότι 

και οι δύο πλευρές επιδιώκουν το κέρδος, παρόλα αυτά το 90% του κέρδους 

κατευθύνεται προς τους franchisees.  

Αποκλειστικότητα: Σε πολλά δίκτυα ο franchisee κατέχει µια γεωγραφική 
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περιοχή αποκλειστικής εκµετάλλευσης, στην οποία συνήθως ο franchisor δεν 

µπορεί να διεισδύσει, εκτός αν προβλέπεται από ειδικούς όρους της µεταξύ 

τους συµφωνίας. Προβλήµατα εµφανίζονται όταν η αποκλειστική περιοχή 

εκµετάλλευσης δεν αξιοποιείται από τον franchisee, µε αποτέλεσµα την 

απώλεια πωλήσεων, αλλά και την απώλεια µεριδίου αγοράς και ενδυνάµωση 

ανταγωνισµού. Εντούτοις υπάρχουν τρόποι για την επίλυση τέτοιων 

προβληµάτων, όπως η θέσπιση κριτηρίων ελάχιστης απόδοσης, οι οποίοι 

όµως δεν είναι πάντα ρεαλιστικοί. 

Επενδύσεις και εφαρµογή ολοκληρωµένης πολιτικής, υποστήριξης και 

Ελέγχου: ∆εν έχουν όλοι τις γνώσεις να γίνουν επιτυχηµένοι franchisees και 

επιχειρηµατίες. Απαιτείται οργάνωση, υποδοµή, υποµονή, οµαδική δουλειά, 

διοικητικές ικανότητες και συγκεκριµένες πολιτικές ελέγχου, εκπαίδευση, 

επικοινωνία, προκειµένου να πεισθούν οι franchisees να ακολουθήσουν κοινή 

στρατηγική και να εξασφαλισθεί η οµοιοµορφία µέσα στο σύστηµα. Σηµαντικό 

κεφάλαιο, σε επίπεδο ανθρώπινου δυναµικού, είναι η δέσµευση τους στη 

διαχείριση ενός δικτύου Franchise. Η σχέση του franchisor είναι µια 

πολύπλοκη σχέση που διαφοροποιείται συνεχώς, καθώς οι franchisees είναι 

ιδιοκτήτες και χρήζουν διαφορετικής αντιµετώπισης από ότι ένας υπάλληλος, 

ενώ παράλληλα διαχειρίζονται κοινά περιουσιακά στοιχεία, όπως brand name, 

την εξέλιξη του συστήµατος, κ.λ.π. Οι franchisors πρέπει να αναπτύσσουν, 

συνεχώς και µε συνέπεια, πολιτικές ικανές να κινητοποιούν και να πείθουν 

ανεξάρτητους επιχειρηµατίες στο να ακολουθήσουν οδηγίες. Ένας υπάλληλος 

που µονίµως αρνείται να ακολουθήσει οδηγίες µπορεί να απολυθεί. Τούτο 

όµως δεν είναι τόσο εύκολο σε ένα σύστηµα Franchise. Η ρήξη µε έναν 

franchisee δεν είναι απλά µια νοµική αντιδικία. Έχει επιπτώσεις µέσα στο 

δίκτυο, µια και δεν περιορίζεται σε απώλεια εσόδων αλλά κινητοποιεί και 

δυνάµεις που οδηγούν σε απορρύθµιση συνολικά του συστήµατος Franchise, 

επιπτώσεις που θέτουν σε αµφισβήτηση συνολικά τη δοµή του συστήµατος µε 

άµεσα αποτελέσµατα στη συνολική λειτουργία, στην αποτελεσµατικότητα και 

τέλος, στην περαιτέρω ανάπτυξή του. Το Franchising απαιτεί αυστηρά 

κριτήρια επιλογής ένα ολοκληρωµένο σύστηµα οργάνωσης και λειτουργίας, 

ουσιαστική εκπαίδευση και υποστήριξη σε σταθερή βάση από τον franchisor, 

ο οποίος σε τελευταία ανάλυση καθορίζει σε σηµαντικό βαθµό την 

επιχειρηµατική επιτυχία των franchisees του. Είναι ιδιαίτερα σηµαντικό από 
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την πρώτη στιγµή σχεδιασµού ενός συστήµατος Franchise να έχουν 

προβλεφθεί οι αναγκαίες επενδύσεις, αλλά και οι πηγές χρηµατοδότησής 

τους, πηγές που δεν θα περιορίζονται µόνο στο εµπορικό κέρδος ή σε έσοδα 

από royalties ή από διαφηµιστική συνεισφορά, αλλά θα καλύπτουν τοµείς 

όπως προµηθευτές, συµµαχίες, real estate, δηµιουργία εναλλακτικών 

καναλιών διανοµής, δηµιουργία υπεραξιών, κ.λ.π. 

Απώλεια ευελιξίας: Τα καταστήµατα που ανήκουν σε ένα δίκτυο Franchise, 

σε ορισµένες περιπτώσεις, επιδεικνύουν αργή αντίδραση στις µεταβολές της 

αγοράς. Η εισαγωγή µιας νέας σειράς προϊόντων ή υπηρεσιών µέσα σε ένα 

δίκτυο είναι περισσότερο χρονοβόρα από ότι σε µια αλυσίδα από εταιρικά 

καταστήµατα, Είναι σηµαντικό οι franchisors να διατηρούν µία ισορροπία 

ανάµεσα στις εταιρικές και στις franchised µονάδες. Παρόλα αυτά τούτο δεν 

σηµαίνει ότι οι βελτιώσεις και οι προτάσεις που εισηγούνται οι franchisees δεν 

πρέπει να αξιολογούνται και να εφαρµόζονται µέσα στα πλαίσια του δικτύου. 

Οι franchisees, έχοντας την άµεση επαφή µε τον τελικό καταναλωτή, µέσα 

από οργανωµένες µορφές διαλόγου συνεισφέρουν σηµαντικά στη συλλογική 

γνώση και εµπειρία. 

Εχεµύθεια: Ο ανταγωνισµός έχει µετατοπισθεί στη προστιθέµενη αξία που 

εµπεριέχει το προϊόν ή η υπηρεσία, στις άϋλες αξίες και οφέλη που εισπράττει 

ο καταναλωτής, είτε στη διαδικασία αγοράς, είτε στη διάρκεια χρήσης του. Η 

νέα αυτή πραγµατικότητα αναδεικνύει ως το πεδίο ανταγωνισµού τις 

ικανότητες ενός οργανισµού όπως τα συστήµατα διαχείρισης, οργάνωσης, 

επικοινωνίας και marketing, κ.λ.π. Αυτά τα συστήµατα και η τεχνογνωσία είναι 

το συστατικό στοιχείο όλων αυτών που προσφέρει ένα δίκτυο Franchise 

στους franchisees. Με τη συµµετοχή τρίτων στο δίκτυό του, ο franchisor 

πρέπει οπωσδήποτε να αποκαλύψει, κάποιες  απόρρητες πληροφορίες αλλά 

και την τεχνογνωσία που αφορά στην επιχείρηση και στα συστήµατά της. Αν 

και ο franchisee υποχρεώνεται να υπογράψει συµφωνία εµπιστευτικότητας, 

αυτοί οι όροι είναι συχνά δύσκολο να ελεγχθούν και να εφαρµοσθούν.  

 

2.4.2 ΓΙΑ ΤΟΝ ΛΗΠΤΗ 

 Παρακάτω παραθέτονται τα µειονεκτήµατα του  franchise για το λήπτη 
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(Mount,2008): 

Έλεγχος: Οι franchisees θεωρούν τους εαυτούς τους, ανεξάρτητους 

επιχειρηµατίες και ιδιοκτήτες της δικής του επιχείρησης. Παρόλα αυτά, 

υπόκεινται στον έλεγχο και στους κανονισµούς του franchisor µέσα από τη 

σύµβαση Franchise και τη θεσµοθετηµένη πολιτική λειτουργίας του δικτύου, 

το οποίο δεν είναι πάντα αρεστό. Όσο περισσότερο επιτυχηµένος είναι ένας 

franchisee τόσο συχνότερα αντιδρά στις οδηγίες και τον έλεγχο του franchisor. 

Ένας τέτοιος ισχυρισµός φαίνεται εκ πρώτης όψεως αληθινός, στην 

πραγµατικότητα όµως οι ιδιοκτήτες µικρών επιχειρήσεων συχνά περιορίζονται 

µε άλλους τρόπους, µέσω εµπορικών ανταλλαγών και πιέσεων των 

προµηθευτών. Οι ισχυροί πελάτες και οι ισχυροί προµηθευτές, ο έντονος 

τοπικός ανταγωνισµός και πιστωτικοί περιορισµοί, πιέζουν έµµεσα, λιγότερο 

φανερά, αλλά εξίσου σηµαντικά µε περιορισµούς και µπορούν να είναι πολύ 

πιο σκληροί από µια δίκαια σύµβαση Franchise. 

Φήµη: Το γεγονός πως ένας franchisee ενδέχεται να βασίζεται πλήρως στη 

δύναµη του ισχυρού brand name που έχει δηµιουργήσει ο franchisor, µπορεί 

να αποδειχθεί ως ένα µεγάλο µειονέκτηµα στην περίπτωση που ο franchisor, 

λόγω κακής διαχείρισης δυσφηµεί το όνοµα του δικτύου. Οποιαδήποτε 

αποτυχία του έχει µια άµεση και καθοριστική επίδραση σε όλο το δίκτυο και 

είναι γεγονός πως οι franchisees µε τους franchisors µοιράζονται και τα κέρδη 

αλλά και τις αποτυχίες. Εξίσου επώδυνη είναι και η περίπτωση όπου η 

συµπεριφορά του είναι τέτοια που θέτει σε αµφισβήτηση τη φήµη του δικτύου. 

Επίσης υπάρχει ο κίνδυνος, ο franchisor να πωλεί σε κάποιον τρίτο ο οποίος 

έχει τα δικά του σχέδια και στρατηγική, γεγονός το οποίο µπορεί είτε να έχει 

αρνητική επίδραση στη φήµη του δικτύου, είτε να ανατρέψει διαδικασίες ή 

δεδοµένα.  

Προϊόντα: Σε πολλές περιπτώσεις ο franchisee δεν υποχρεούται να 

καταβάλλει µόνο royalties για την υποστήριξη που του παρέχει ο franchisor 

αλλά ακόµα να καταβάλλει ένα υψηλότερο ποσό για τα προϊόντα ή τις 

υπηρεσίες που παραλαµβάνει, είτε από συγκεκριµένους προµηθευτές, είτε 

από τον ίδιο τον franchisor. Συχνά ο franchisee είναι υποχρεωµένος να 

προµηθεύεται αποκλειστικά από ορισµένους προµηθευτές και απαγορεύεται 

να πωλήσει κάποια παρόµοια ή άλλα προϊόντα. Σε τέτοιες περιπτώσεις ο 
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franchisee υποχρεούται να διατηρεί αποθέµατα ορισµένης γκάµας προϊόντων 

και να εισαγάγει νέα ή επιπρόσθετα προϊόντα τα οποία ως αποτέλεσµα δεν θα 

έχουν την ανάλογη κατανάλωση.  

∆ικαίωµα στην πώληση: Ένας από τους σηµαντικότερους παράγοντες για 

έναν franchisee είναι η αξία µεταπώλησης της επιχείρησής του στο µέλλον. Ο 

franchisee δεν έχει το δικαίωµα να πουλήσει αυθαίρετα την επιχείρησή του σε 

τρίτο µέρος. Μια τέτοια απόφαση αναφέρεται τόσο στη συγκατάθεση του 

franchisor, όσο και σε συγκεκριµένους όρους που θα πρέπει να επιτευχθούν. 

Επιπλέον ο franchisor ενδέχεται να επιβάλλει κάποιο κόστος µεταβίβασης σε 

ανάλογη πώληση και ένα ποσό για τη εισαγωγή του υποψήφιου αγοραστή 

στο δίκτυο. Κάτι τέτοιο µπορεί να έχει µεγάλη σηµασία και ενδέχεται να 

µειώσει την πραγµατική αξία της επιχείρησης.  

Εξάρτηση: Η συνεχής υποστήριξη και καθοδήγηση από τον franchisor 

παρέχει µία σηµαντική βάση στους franchisees που συχνά τους επιτρέπει να 

αντιµετωπίζουν ηπιότερα καταστάσεις ύφεσης σε σχέση µε άλλους 

επιχειρηµατίες. Σε ορισµένες περιπτώσεις ο franchisee µπορεί να φτάσει σε 

τέτοιο σηµείο εξάρτησης από τον franchisor ώστε να µην µπορεί να λάβει δική 

του απόφαση. Άλλα µειονεκτήµατα που προκύπτουν για τον franchisee 

συνδέονται κυρίως µε τον τύπο της franchise συµφωνίας την οποία 

αποδέχεται, χωρίς, τις περισσότερες φορές, τη γνώµη κάποιας εξειδικευµένης 

εταιρείας συµβούλων. Σε πολλές περιπτώσεις οι προσδοκίες για επιτυχία 

συνδέονται µε την επίτευξη ελάχιστων κριτηρίων απόδοσης, τα οποία µπορεί 

να τοποθετηθούν σε µη εύκολα εφικτά επίπεδα, µε αποτέλεσµα ο franchisee 

να αποτυγχάνει διαρκώς. Αυτό όχι µόνο αποθαρρύνει τον franchisee, αλλά 

επιπλέον επιδρά αρνητικά στο δικαίωµά του να ανανεώσει τη συµφωνία µετά 

το τέλος της πρώτης περιόδου ή στην πώληση του µεριδίου του σε τρίτο 

µέρος. Ένας franchisee δεν απολαµβάνει το συγκεκριµένο δικαίωµα, 

σύµφωνα µε το οποίο δύναται να θέσει ο ίδιος το τέλος στη συµφωνία, 

αντίθετα µε τον franchisor, ο οποίος σε πολλές περιπτώσεις µπορεί να δώσει 

εύκολα τέλος στη σχέση αυτή. Αυτή η µονόπλευρη σχέση δηµιουργεί φόβο 

στο franchisee, γεγονός που µε τη σειρά του επιδρά αρνητικά και στην 

επιχείρηση. 
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2.4.3 ΓΙΑ ΤΟΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 

Μια πάρα πολύ επιτυχηµένη εταιρεία Franchise µπορεί να µειώσει ή 

ακόµα και να εξαφανίσει τον ανταγωνισµό και τη δυνατότητα επιλογής του 

καταναλωτή. Αυτή είναι η περίπτωση που ο franchisee έχει το µονοπώλιο 

µιας περιοχής. Σε περίπτωση που ο καταναλωτής είναι δυσαρεστηµένος µε 

την υπηρεσία ή µε το προϊόν που του προσφέρεται δεν θα υπάρχει κάποια 

εναλλακτική λύση. Αυτό είναι ένα ιδιαίτερο πρόβληµα όπου ο καταναλωτής 

δεν έχει προσωπικό παράπονο ενάντια στον franchisee. 

 

2.5 ΣΥΜΒΑΣΗ FRANCHISING 

Η διεθνής εµπειρία έχει δείξει ότι η πλειοψηφία των νέων concept 

παρουσιάζει µικρούς ρυθµούς ανάπτυξης τα πρώτα χρόνια ή και σε ένα 

ποσοστό στασιµότητα. Χαρακτηριστική η περίπτωση της Γαλλίας. Από τα 600 

και πλέον συστήµατα που είχαν υιοθετηθεί για το Franchising τη δεκαετία του 

1980, σήµερα µόνο τα µισά συνεχίζουν να διαθέτουν δίκτυα Franchise. Άλλα 

επέλεξαν διαφορετικές µορφές ανάπτυξης, άλλα συγχωνεύθηκαν και 

ορισµένα δεν άντεξαν την πίεση του ανταγωνισµού (Rules and 

Regulations,2007). 

Αν και το Franchising επέδρασε ανάλογα µε τον βαθµό ανάπτυξής του 

σε κρίσιµους δείκτες της εθνικής οικονοµίας όπως ανεργία, συγκέντρωση 

αγορών, αυτό-απασχόληση, κοινωνική συνοχή, µεταφορά τεχνογνωσίας, 

κ.λ.π., δεν σηµαίνει ότι κάθε επιχείρηση που δηλώνει ότι αναπτύσσεται µε το 

Franchising είναι και σίγουρη επένδυση. ∆εν σηµαίνει επίσης ότι για κάθε 

επιχείρηση ή κλάδο το Franchising είναι µονόδροµος ή έστω µια σίγουρα 

επιτυχηµένη εναλλακτική στρατηγική ανάπτυξη.  

Πριν αποφασίσει µία εταιρεία ή ένας υποψήφιος επενδυτής, αν θα 

ακολουθήσει το Franchising, είναι σηµαντικό να κατανοήσει τα θετικά και τα 

αρνητικά αυτής της επιλογής, αλλά και να αντιληφθεί τη δυναµική που 

αναπτύσσει σε βάθος χρόνου ή και τις ποιοτικές αλλαγές που  προϋποθέτει. 
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2.5.1 ΣΧΕΣΕΙΣ FRANCHISOR & FRANCHISEE 

Η ανάπτυξης µιας επιχείρησης µε τη µέθοδο franchise εξαρτάται, 

µεταξύ άλλων, από τους παρακάτω τρεις παράγοντες(Bertrand, M., (2000).: 

1. Τα προβλεπόµενα έσοδα από την επένδυση για τα επόµενα πέντε 

χρόνια  

2. Τις προβλεπόµενες χρηµατορροές κατά τη διάρκεια του πιλοτικού 

σταδίου. 

1. Τις προβλεπόµενες χρηµατορροές κατά τη διάρκεια του σταδίου 

ανάπτυξης 

1) Προβλεπόµενα έσοδα από την επένδυση: Το εισόδηµα του franchisor 

προέρχεται κυρίως από δύο πηγές, την αρχική αµοιβή και τα συνεχή 

δικαιώµατα. Προκειµένου να επιτευχθεί το καλύτερο δυνατό αποτέλεσµα, ο 

franchisor θα πρέπει να εκτιµήσει τι ακριβώς κερδίζει ο ίδιος και τι κερδίζει ο 

franchisee, για να καταλήξει σε µία ισορροπηµένη και δίκαιη αµοιβή την οποία 

και θα εισπράττει. Σε τελική ανάλυση, η ανάπτυξη του δικτύου µέσω franchise 

θα πρέπει να αναπτυχθεί µε τέτοιο τρόπο, ώστε να διασφαλίζει αφενός 

κερδοφόρες αποδόσεις στο κεφάλαιο του franchisor, αφετέρου ικανοποιητικές 

αποδόσεις στην επένδυση που ο franchisee κάνει. Οι αποδόσεις αυτές θα 

πρέπει να συγκρίνονται µε άλλες επενδυτικές ευκαιρίες, ώστε να υπάρχει 

δυνατότητα εκτίµησης του κόστους ευκαιρίας και για τις δύο πλευρές. 

Επισηµαίνεται ότι η αµοιβή που εισπράττει ο franchisor πρέπει να είναι η ίδια 

για όλους τους υποψήφιους franchisees και να µην διαφέρει µεταξύ των 

διάφορων συµβολαίων που συνάπτονται. Παράλληλά ο franchisor πρέπει να 

είναι ανοικτός προς τους δυνητικούς franchisees σε ότι αφορά τις ακριβείς 

πηγές και το ύψος του εισοδήµατος που επιτυγχάνει. 

α. Αρχική Αµοιβή: Για τον προσδιορισµό της αρχικής αµοιβής πρέπει να 

λαµβάνεται υπόψη το κόστος σχεδίασης και ανάπτυξης του franchise concept, 

τόσο σε αρχικό στάδιο, όσο και σε συνεχή βάση. Το συνολικό θα πρέπει να 

διανέµεται αναλογικά µεταξύ του αριθµού των franchisees που προβλέπεται 

να υπογράψουν συµφωνία σε διάστηµα τριών έως πέντε ετών. Η αρχική 

αµοιβή δεν αναµένεται να φέρει αξιοσηµείωτα κέρδη στον franchisor. Βέβαια, 

υπάρχει η δυνατότητα ο franchisor να αυξήσει την αρχική αµοιβή, ώστε να 



 26 

διασφαλίσει την βιωσιµότητα της επιχείρησής του, όµως θα πρέπει να λάβει 

σοβαρά υπόψη του το γεγονός ότι ο βασικός στόχος του είναι να βοηθήσει 

τους franchisees του να εισέλθουν και να διατηρηθούν στην αγορά, ενώ 

ταυτόχρονα θα πρέπει να κρατήσει το επίπεδο της απαιτούµενης επένδυσης 

σε µετριοπαθή επίπεδα. Ο franchisor επίσης θα πρέπει να συνειδητοποιήσει 

ότι θα αντιµετωπίσει υψηλά έξοδα κατά τη διάρκεια των αρχικών σταδίων της 

ανάπτυξής του, τα οποία δεν θα µπορεί να καλύπτει µόνο από τα αρχικά 

έσοδα που θα προέλθουν. Παρόλα αυτά, το εισόδηµα του franchisor θα 

πρέπει να αυξάνει µε µεγαλύτερους ρυθµούς από τα έξοδα. 

β. Συνεχή δικαιώµατα: Θα ήταν αδύνατο το µοναδικό έσοδο για τον 

franchisor να προέρχεται από τις αρχικές αµοιβές των franchisees του. Γι’ 

αυτόν τον λόγο καθορίζεται µία on –going αµοιβή, η οποία συνήθως αποτελεί 

σταθερό ποσοστό επί των ακαθαρίστων πωλήσεων των franchisees, το οποίο 

επιτρέπει στον franchisor να αποκτάει ένα ποσοστό από το mark up που 

κερδίζουν οι franchisees από την τελική τιµή στην οποία διοχετεύουν το 

προϊόν στην αγορά. Σε ότι αφορά τα εµπορικά καταστήµατα, η συµφωνία 

µπορεί να επιβάλλει στο franchisee να αγοράζει τα εµπορεύµατα των 

franchisor από συγκεκριµένους προµηθευτές του franchisor. Στην περίπτωση 

αυτή, ο franchisor αποκτά έσοδα µε τη µορφή προµήθειας στον προµηθευτή.  

γ. Άλλες Πηγές Εισοδήµατος: Εναλλακτικά, ο franchisor µπορεί να αποκτά 

έσοδα από άλλες πηγές, στις οποίες συµπεριλαµβάνονται είτε στοιχεία που 

απαρτίζουν το αρχικό πακέτο συµφωνίας, όπως ενοικίαση ή πώληση του 

απαιτούµενου για την επένδυση εξοπλισµού στους δυνητικούς franchisees, 

είτε έµµεσες πηγές εσόδων που οφείλονται στη λειτουργία του δικτύου. 

δ. Πάγιες και Ελάχιστες Αµοιβές: Σε ορισµένες περιπτώσεις ο franchisor 

ενδέχεται να καθορίζει µία πάγια αµοιβή για την παροχή υπηρεσιών 

management. Το ενδεχόµενο αυτό µπορεί να δηµιουργήσει σοβαρά 

προβλήµατα στις προοπτικές ανάπτυξης του δικτύου. Αφενός γιατί οι 

franchisees µπορεί αρχικά να πιεστούν για να καταφέρουν να πληρώσουν 

στον franchisor την πάγια αµοιβή, ενώ παράλληλα δεν θα αποκοµίζουν 

ικανοποιητικά κέρδη ιδιαίτερα κατά τη διάρκεια των πρώτων χρόνων της 

επένδυσης. Αφετέρου γιατί ο ίδιος ο franchisor δεν θα µπορεί να επιτυγχάνει 

σηµαντικά κέρδη από την ανάπτυξη των franchisees του, η οποία θα είναι 
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περιορισµένη. 

2) Προβλεπόµενες χρηµατορροές κατά τη διάρκεια του πιλοτικού 

σταδίου: Η πλειοψηφία των franchisors είναι είτε εταιρείες που επιθυµούν να 

επεκτείνουν τις δραστηριότητές τους είτε µεµονωµένα άτοµα που έχουν µία 

ιδέα και θέλουν να την αναπτύξουν. Η επίτευξη του νεκρού σηµείου και η 

αποκόµιση αποδόσεων από την επένδυση στο χρόνο, θα προέλθουν µόνο 

από επιτυχηµένους franchisees οι οποίοι θα συνεισφέρουν και οι ίδιοι στην 

επίτευξη κερδοφόρου αποτελέσµατος. Για να αναπτυχθεί µία ιδέα µέσω 

franchise, πρέπει ο franchisor να αποδείξει ότι µπορεί να δηµιουργήσει ένα 

επιτυχηµένο επιχειρηµατικό περιβάλλον. Γι’ αυτό το σκοπό αποτελεί ευθύνη 

του να επενδύσει µέρος του κεφαλαίου του, προκειµένου να αποδείξει στο 

ευρύ κοινό την επιτυχία µέσα από την ανάπτυξη του δικτύου του. Για µια 

επιχείρηση που ήδη υπάρχει, κάτι τέτοιο µπορεί να επιτευχθεί, είτε µε την 

αξιοποίηση κάποιου υποκαταστήµατός της είτε µε την λειτουργία νέων 

καταστηµάτων που θα προωθήσουν περαιτέρω την επιχειρηµατική ιδέα. Οι 

νέες επιχειρήσεις όµως πρέπει να ξεκινήσουν κυριολεκτικά από την αρχή. 

Αυτός είναι και ένας από τους λόγους που κρίνεται απαραίτητη η λειτουργία 

ενός πιλοτικού καταστήµατος. Οι υπόλοιποι λόγοι που δικαιολογούν την 

λειτουργία του πιλοτικού καταστήµατος είναι το µέγεθός του, η αγορά στην 

οποία απευθύνεται και το λειτουργικό κόστος. Η εκτίµηση πάντως του 

κόστους λειτουργίας ενός πιλοτικού καταστήµατος είναι εξαιρετικά δύσκολη, 

γιατί εξαρτάται σε σηµαντικό βαθµό από το ύψος της επένδυσης που 

θεωρείται απαραίτητο για την µεγιστοποίηση των αποδόσεων. Η επίτευξη 

ικανοποιητικών αποτελεσµάτων αποτελεί συνάρτηση κόστους εφαρµογής, το 

οποίο µε τη σειρά του εξαρτάται από τον αριθµό των πιλοτικών καταστηµάτων 

που πρόκειται να λειτουργήσουν. Στην περίπτωση επιχειρήσεων που ήδη 

υπάρχουν και θέλουν να αναδειχθούν µέσω franchise, η χρηµατοδότηση του 

πιλοτικού σταδίου από τις τράπεζες είναι πιο εύκολο απ’ ότι στην περίπτωση 

νέων επιχειρηµατικών σχηµάτων που επιθυµούν να προωθήσουν µία νέα 

ιδέα στην αγορά. Σηµαντική χρηµατοοικονοµική βοήθεια µπορεί να 

προσφέρουν οι εταιρείες που εξειδικεύονται στο Venture Capital (κεφάλαια 

επιχειρηµατικών συµµετοχών). Πάντως, η χρηµατοδότηση µιας νέας ιδέας 

από οποιοδήποτε τραπεζικό ίδρυµα ή από εταιρεία επιχειρηµατικών 
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συµµετοχών, απαιτεί από τους επίδοξους επιχειρηµατίες να αποδείξουν ότι το 

νέο προσφερόµενο προϊόν ή η νέα υπηρεσία µπορεί να πετύχει µελλοντικά 

και να κατακτήσει την αγορά. Ειδικότερα, τα στοιχεία στα οποία πρόκειται να 

επικεντρωθούν οι τράπεζες, είναι τα ακόλουθα (Bertrand, M., (2000): 

1. Τεκµηριωµένη επιτυχία του νέου προϊόντος ή της νέας υπηρεσία στο ευρύ 

κοινό, προκειµένου να ικανοποιηθούν οι προϋποθέσεις αυξηµένης ζήτησης. 

2. Παροχή εγγυήσεων από τον franchisor για µετακύλιση της συσσωρευµένης 

γνώσης προς τους franchisees, προκειµένου να τεθούν υγιείς βάσεις για την 

περαιτέρω ανάπτυξη του δικτύου. 

3. ∆υνατότητες επίτευξης κερδοφόρου αποτελέσµατος από την επένδυση 

µέσα σε διάστηµα δύο έως τεσσάρων ετών. 

 

2.5.2 ΚΙΝ∆ΥΝΟΙ FRANCHISING 

Η Σύµβαση franchising, ενέχει τον κίνδυνο του αθεµίτου ανταγωνισµού 

του ∆ότη της τεχνογνωσίας από τον Λήπτη αυτής. Ειδικά σε αυτές τις 

περιπτώσεις, που ο ∆ικαιοδόχος έχει κάνει µία επένδυση έχει µισθώσει ένα 

χώρο για αρκετά έτη, έχει αγοράσει εξοπλισµό, έχει εξοικειωθεί µε το 

αντικείµενο της αγοράς φαίνεται δελεαστικό σε αυτόν να παραµείνει εµπορικά 

ενεργός, χωρίς να καταβάλει αντάλλαγµα στον ∆ικαιοπάροχο. Και τούτο 

πράττει συνήθως.  

Η κατάσταση που επικρατεί είναι ότι οι ∆ικαιοδόχοι αλλάζουν το όνοµα 

του χώρου τους και παραµένουν στο ίδιο αντικείµενο. Η εδραίωσή τους στην 

αγορά όµως δεν είναι εύκολη και εκεί αρχίζει ο αθέµιτος ανταγωνισµός. 

Μερικές από τις συνήθεις ενέργειες ή παραλείψεις στις οποίες 

προβαίνουν οι ∆ικαιοδόχοι είναι οι ακόλουθες: ευθεία χρήση του ονόµατος της 

επιχείρησης του ∆ικαιοπαρόχου για χρονικό διάστηµα τέτοιο που να 

δηµιουργείται σύγχυση ποια επιχείρηση είναι ποια και να επιτυγχάνεται άµεσα 

η παρέλκυση της πελατείας, αποµίµηση ονόµατος, χρήση του πελατολογίου 

του ∆ικαιοπαρόχου και ενηµέρωσή του για προσφορές, ώστε να δελεασθεί και 

να προσελκυσθεί το καταναλωτικό κοινό στο χώρο του ∆ικαιοδόχου, µη 

ενηµέρωση του κοινού ότι το κατάστηµα δεν ανήκει στην αλυσίδα ή 
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πληµµελής ενηµέρωση που µπορεί και να δυσφηµεί τον ∆ικαιοπάροχο , 

αναγραφή στην απόδειξη της ταµειακής µηχανής των διακριτικών 

γνωρισµάτων του ∆ικαιοπαρόχου κλπ 

 

2.6 ΟΡΟΛΟΓΙΑ FRANCHISE 

        Παρακάτω παραθέτονται έννοιες του franchise που πλαισιώνουν την 

ορολογία του. Αναλυτικά (Χαριτάκη,2009): 

1. Disclosure ή Υποχρέωση πληροφόρησης: Αποτελεί την υποχρέωση 

του δικαιοπάροχου να παρέχει εγγράφως σε κάθε υποψήφιο δικαιοδόχο και 

µέσα σε εύλογο χρόνο πριν από την υπογραφή ενός δεσµευτικού εγγράφου, 

την ακριβή πληροφόρηση σχετικά µε την εταιρική του κατάσταση, το 

επιχειρηµατικό του ιστορικό, την περιγραφή της επιχείρησης που είναι 

αντικείµενο του franchise, την περιγραφή των κυρίων χαρακτηριστικών της 

τεχνογνωσίας, την παροχή τεχνικής υποστήριξης προς τον δικαιοδόχο, το 

προβλεπόµενο κόστος εγκατάστασης µίας επιχείρησης franchise, την 

βιωσιµότητα του συστήµατος, τα βασικά στοιχεία της σύµβασης franchise, τα 

ονόµατα και τις διευθύνσεις των µελών του δικτύου και µε άλλα που 

προβλέπονται είτε από ειδική νοµοθεσία είτε από τον Εθνικό Κώδικα 

∆εοντολογίας για το Franchising. 

2. Franchisee ή ∆ικαιοδόχος: Είναι η επιχείρηση στην οποία παραχωρείται 

από τον δικαιοπάροχο το δικαίωµα εκµετάλλευσης του franchise µε σκοπό 

την εµπορία συγκεκριµένων τύπων προϊόντων ή και υπηρεσιών. 

3. Direct Franchise ή Άµεσο Franchise: Είναι η περίπτωση όπου ο 

δικαιοπάροχος δίνει σε κάθε επιµέρους δικαιοδόχο την συµβατική δυνατότητα 

να λειτουργήσει το franchise από µια και συγκεκριµένη µονάδα εκµετάλλευσης 

που βρίσκεται σε συγκεκριµένη γεωγραφική περιοχή µέσα στη χώρα 

ανάπτυξης. 

4. Distribution Franchise ή Franchise ∆ιανοµής: Είναι µια µορφή 

franchising όπου µια επιχείρηση, ο δικαιοπάροχος, παρέχει σε µια άλλη 

επιχείρηση, τον δικαιοδόχο, την άδεια να εκµεταλλεύεται το franchise µέσα 

από την λιανική πώληση σε τελικούς καταναλωτές συγκεκριµένων προϊόντων 
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µέσα από το κατάστηµά του και κάτω από τα διακριτικά γνωρίσµατα του 

δικαιοπαρόχου. 

5. Sub-Franchisor ή Βασικός ∆ικαιοδόχος: Είναι η επιχείρηση, στην οποία 

ο δικαιοπάροχος, παρέχει την άδεια να εκµεταλλευθεί µια συγκεκριµένη 

γεωγραφική περιοχή µέσω της από το δικαιοδόχο περαιτέρω παραχώρησης 

σε τρίτους του δικαιώµατος εκµετάλλευσης του franchise µέσα από 

συγκεκριµένες µονάδες εκµετάλλευσης που καθένας από αυτούς δηµιουργεί 

µέσα στην ίδια γεωγραφική περιοχή βάσει ενός δεδοµένου χρονικού σχεδίου 

ανάπτυξης, χωρίς να αποκλείεται η πιθανότητα της παράλληλης δηµιουργίας 

κι εκµετάλλευσης από τον βασικό δικαιοδόχο µιας ή περισσοτέρων µονάδων 

εκµετάλλευσης στην ίδια γεωγραφική περιοχή. 

6. Area Developer ή ∆ικαιοδόχος Ανάπτυξης Περιοχής: Είναι η 

επιχείρηση, στην οποία ο δικαιοπάροχος, παρέχει στον δικαιοδόχο την άδεια 

να εκµεταλλευθεί µια συγκεκριµένη γεωγραφική περιοχή βάσει ενός 

δεδοµένου χρονικού σχεδίου ανάπτυξης. 

7.Area Development ή Ανάπτυξη Περιοχής: Ισχύει όταν ο δικαιοπάροχος 

παρέχει σε µια επιχείρηση, τον δικαιοδόχο, την άδεια να εκµεταλλευθεί µια 

συγκεκριµένη γεωγραφική περιοχή βάσει ενός δεδοµένου χρονικού σχεδίου 

ανάπτυξης. 

8.Franchise Fee ή ∆ικαίωµα Εισόδου: Είναι µια εφάπαξ αµοιβή που 

καταβάλλει ο δικαιοδόχος στον δικαιοπάροχο για την παραχώρηση του 

δικαιώµατος εκµετάλλευσης του franchise. 

9.Royalties ή Περιοδικά ∆ικαιώµατα: Είναι το συνεχές οικονοµικό 

αντάλλαγµα που καταβάλλει περιοδικά ο δικαιοδόχος στον δικαιοπάροχο για 

την παραχώρηση του δικαιώµατος εκµετάλλευσης του franchise καθόλη την 

διάρκεια της συµβατικής τους σχέσης. 

10.Franchise Training ή Εκπαίδευση Franchise:  Είναι η εκπαίδευση που 

παρέχει ο δικαιοπάροχος στον δικαιοδόχο και στους υπαλλήλους του πάνω 

στο franchise και στις µεθόδους εκµετάλλευσής του. 

 

2.7 ∆ΙΑΚΡΙΣΕΙΣ FRANCHISE. 
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Το franchise διακρίνεται ανάλογα µε το αντικείµενο της επιχειρηµατικής 

δραστηριότητας του franchisor σε franchise διανοµής εµπορευµάτων, 

franchise  διανοµής υπηρεσιών και βιοµηχανικό franchise. Ειδικότερα 

(Καρουζάκη,2002),:  

1. Franchise διανοµής εµπορευµάτων. Στο franchise διανοµής 

εµπορευµάτων ο    franchisor παρέχει το δικαίωµα στον franchisee να 

πωλεί ορισµένα προϊόντα σε κατάστηµα που φέρει τα διακριτικά 

γνωρίσµατα του franchisor και οργανώνεται  και λειτουργεί σύµφωνα µε 

τις οδηγίες του.  

2. Franchise διανοµής υπηρεσιών. Στο franchise διανοµής υπηρεσιών 

ο franchisor παρέχει το δικαίωµα στον franchisee (π.χ. υπηρεσίες 

καθαρισµού, ταχυδροµικές υπηρεσίες κ.λ.π.) να παρέχει υπηρεσίες 

προς τρίτους επίσης χρησιµοποιώντας τα διακριτικά γνωρίσµατα και 

την τεχνογνωσία του franchisor.  

3. Βιοµηχανικό franchise . Στο βιοµηχανικό franchise ο franchisor 

παρέχει το δικαίωµα στον franchisee να παράγει ή µεταποιεί ορισµένα 

προϊόντα, σύµφωνα µε συγκεκριµένη και ειδική µέθοδο που έχει 

αναπτύξει και εφαρµόσει ο franchisor.  

  Στην πράξη, οι µορφές που µπορεί να λάβει το franchise δεν είναι 

αµιγείς. Συνήθης είναι ο συνδυασµός franchise διανοµής προϊόντων και 

υπηρεσιών. Η διάκριση πάντως είναι σηµαντική, δεδοµένου ότι έχει επίδραση 

στο περιεχόµενο της σύµβασης franchisor και franchisee και στον καθορισµό 

των δικαιωµάτων και υποχρεώσεων που απορρέουν από αυτήν. 

 



 32 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3ο: TO FRANCHISING ∆ΙΕΘΝΩΣ ΚΑΙ ΣΤΗΝ 

ΕΛΛΑ∆Α 

3.1 ΤΟ FRANCHISING ΩΣ ΕΠΙΛΟΓΗ ΕΠΕΚΤΑΣΗΣ 

 Σήµερα πολλές επιχειρήσεις στην Ελλάδα αλλά και στη διεθνή αγορά, 

επιλέγουν να επεκταθούν σε νέες αγορές στο εσωτερικό αλλά και στο 

εξωτερικό µέσω του franchising.  

Σύµφωνα µε το διεθνή οργανισµό International franchise association, 

σήµερα τα στοιχεία ανάπτυξης του franchise είναι αρκετά ελπιδοφόρα. 

Συγκεκριµένα δείχνουν ότι όλο και περισσότερες επιχειρήσεις το επιλέγουν ως 

µέσω ανάπτυξης και τοποθέτησης των δραστηριοτήτων τους σε νέες αγορές. 

Συγκεκριµένα τα στοιχεία που δηλώνουν την προαναφερόµενη ανάπτυξη είναι 

τα ακόλουθα (Fladmoe,1996): 

1. Οι πωλήσεις επιχειρήσεων που αναπτύσσονται µέσω της στρατηγικής 

του franchise, αποτελούν το 37%των πωλήσεων λιανικής παγκοσµίως. 

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

τη τελευταία οχταετία. 

3. Σήµερα περισσότεροι από 8,4 εκατοµµύρια άνθρωποι δουλεύουν σε 

επιχειρήσεις franchise. Οι κλάδοι απασχόλησης είναι περισσότεροι από 

60. 

4. Σήµερα περισσότερες από 200.000 νέες θέσεις εργασίας καλύφθηκαν 

σε επιχειρήσεις franchise. 

5. Παγκοσµίως ένα νέο franchise ανοίγει κάθε 6,5 λεπτά. 

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. 

Με βάση τα παραπάνω γίνεται κατανοητό, ότι το franchise, αποτελεί µια 

από τις προτεραιότητες των επιχειρήσεων, όταν αποφασίζουν να επεκταθούν. 

Η συγκεκριµένη επιλογή έχει κάποια πλεονεκτήµατα και κάποια 

µειονεκτήµατα. Αναλυτικά τα πλεονεκτήµατα του franchising είναι τα 
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ακόλουθα (Nancy L., (1995): 

1. Υπάρχει η δυνατότητα να δηµιουργηθεί µια ισχυρή αλυσίδα διανοµής 

στο εξωτερικό, χωρίς να χρειαστεί η επιχείρηση να επενδύσει πολλά 

χρήµατα, σ’ αυτή της τη δράση. Συγχρόνως µπορεί µέσα σε πολύ λίγο 

χρόνο να υπάρξει θετικό αποτέλεσµα από αυτή της τη κίνηση. 

2. ∆ίνεται η δυνατότητα άµεσης αύξησης του κύκλου εργασιών.  

3. Υπάρχει σηµαντική βελτίωση στην απόδοση των ίδιων κεφαλαίων. 

4. Τέλος η επιχείρηση που επεκτείνεται µέσω του franchise, ανεξάρτητα 

από το µέγεθος της µπορεί να γίνει ανταγωνιστική αυξάνοντας τις 

πωλήσεις και τα κέρδη της. 

Από την άλλη τα µειονεκτήµατα είναι τα ακόλουθα (Nancy,1995): 

1. Η αποτυχία λειτουργίας ενός εκ των ληπτών στη νέα αγορά, θα 

επηρεάσει το δίκτυο και θα µειώσει την αποτελεσµατικότητα και τη 

δυναµική της επιχείρησης. 

2. Η απόσταση δηµιουργεί πρόβληµα στον έλεγχο των εντολοδόχων, 

ειδικά εάν δεν έχουν καθοριστεί από την αρχή συγκεκριµένοι 

κανόνες λειτουργίας για το κύκλωµα franchise της µαµάς εταιρείας. 

3. Ένα από τα βασικά µειονεκτήµατα είναι η δυσκολία πρόσληψης 

κατάλληλου προσωπικού αλλά και η αδυναµία εκπαίδευσης του στα 

πρότυπα που θέλει ο εντολέας. 

4. Το πολιτιστικό περιβάλλον και συγκεκριµένα η κουλτούρα, µπορεί 

να επηρεάσει τη λειτουργία του εντολέα, στη νέα αγορά. 

5. Η έλλειψη πρώτων υλών, το νοµοθετικό, οικονοµικό και τεχνολογικό 

περιβάλλον, ειδικά αν δεν έχει γίνει σωστός σχεδιασµός, µπορούν 

να επηρεάσουν τον εντολέα. 

 

3.2  ΜΟΡΦΕΣ ∆ΙΕΘΝΟΥΣ FRANCHISING  

Στη συγκεκριµένη υποενότητα, θα µελετηθούν οι διάφορες µορφές της 

διεθνούς επέκτασης που σχετίζονται µε το franchise. Στόχος της συγγραφέως 
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είναι να παρουσιάσει τις διάφορες επιλογές που έχει µια επιχείρηση, στη 

προσπάθεια της να επεκταθεί σε νέες αγορές. Οι µορφές επέκτασης µπορεί 

να είναι οι ακόλουθες (Παπαδάκης,2001): 

1. Ιδιόκτητο δίκτυο. 

2. Απ’ ευθείας franchising. 

3. Ανάπτυξη περιοχής. 

4. Master franchising. 

5. Κοινοπραξία (joint venture). 

Ο λόγος που γίνεται η συγκεκριµένη αναφορά, εστιάζεται στη πρόθεση της 

συγγραφέως, να συγκρίνει τις διάφορες µορφές. Παρακάτω γίνεται  µια 

σύντοµη παρουσίαση της κάθε µιας από αυτές.  

1. Ιδιόκτητο ∆ίκτυο: Προκειµένου µια επιχείρηση να αναπτύξει ένα ιδιόκτητο 

δίκτυο σε µια νέα αγορά, χρειάζεται αυξηµένους οικονοµικούς πόρους αλλά 

και καλή οργανωσιακή λειτουργία. Η συγκεκριµένη µορφή είναι αρκετά 

χρονοβόρα, ενώ δεν είναι δυνατόν, µια επιχείρηση, ν’ αναπτύξει πολλά δίκτυα 

την ίδια στιγµή σε πολλές αγορές. Η επιτυχία της συγκεκριµένης στρατηγικής, 

δίνει τη δυνατότητα για τη µελλοντική ανάπτυξη ενός διεθνούς franchise. Στη 

περίπτωση που µια εταιρεία την επιλέξει οπότε και αναπτύξει ένα δίκτυο στο 

εξωτερικό µε τη µορφή θυγατρικών ή υποκαταστηµάτων, θα πρέπει να 

µπορεί, να αντιµετωπίσει τις ακόλουθες προκλήσεις: 

1. Η εταιρεία θα πρέπει να εκπαιδεύσει προσωπικό που θα στελεχώσει 

την επιχείρηση στο εξωτερικό. 

2. Η εταιρεία θα πρέπει να προσαρµόσει τη στρατηγική της, τον τρόπο 

λειτουργίας της αλλά και ευρύτερα το όραµα και τους στόχους της στη 

κουλτούρα και τις συνήθειες της χώρας εισόδου. Προκειµένου να το 

επιτύχει αυτό, αναζητά συνεργάτες που να γνωρίζουν τη λειτουργία της 

εγχώριας αγοράς.  

3. Η εταιρεία θα πρέπει να επιβλέπει το δίκτυο της στη ξένη χώρα, 

πράγµα που προϋποθέτει χρόνο και αυξηµένο κόστος. 

2. Απ’ ευθείας franchising:  Η συγκεκριµένη στρατηγική αναπτύσσεται µέσα 
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από την εύρεση, franchisee στη ξένη χώρα χωρίς τη συµµετοχή τρίτου, ως 

διαµεσολαβητή. Η στρατηγική αυτή έχει εφαρµογή στη περίπτωση που η 

αγορά εισόδου, είναι σε κάποια γειτονική χώρα, οπότε η προσέγγιση της είναι 

εύκολη και µπορεί να γίνει απευθείας από τη µαµά εταιρεία. Αντίθετα δεν 

εφαρµόζεται αποτελεσµατικά, όταν η χώρα είναι µακριά, έχει διαφορετική 

κουλτούρα και πρόκειται να δηµιουργηθεί ένα µεγάλο δίκτυο. Τα βασικά 

προβλήµατα στην εφαρµογή αυτής της στρατηγικής καθίστανται τα ακόλουθα: 

η γλώσσα, η διαφορετική νοµοθεσία, οι διαφορές στην κουλτούρα, η ανάγκη 

να προσαρµοσθεί το franchise στις τοπικές συνήθειες και τρόπο λειτουργίας 

(Pebble, J and Hoffman,2004). 

3. Ανάπτυξη περιοχής: Η στρατηγική αυτή αποτελεί εναλλακτική µέθοδο 

ανάπτυξης για µια εταιρεία, όταν θέλει να αποφύγει από τη µια τη 

πολυπλοκότητα της απευθείας εγκατάστασης και από την άλλη τη 

προσπάθεια να µην εξαρτάται το franchise της από µόνο έναν franchisee. Η 

στρατηγική του area development, δίνει τις ακόλουθες δυνατότητες: 

Κατακερµατισµό της περιοχής, οπότε και µελέτη και ανάπτυξη ανά περιοχή, 

ανάπτυξη µέσω πολλών area developers, µε αποτέλεσµα να µοιραστεί το 

κόστος, να υπάρχει καλύτερος έλεγχος της περιοχής και τέλος να υπάρχει 

καλύτερη προσέγγιση της αγοράς. Η ανάπτυξη αυτή χρειάζεται ιδιαίτερη 

προσοχή στον καθορισµό των ορίων ευθύνης του κάθε area developer. 

Ένας κίνδυνος στην ανάπτυξη της µεθόδου είναι οι area developers, να 

αυτονοµηθούν και να σχηµατίσουν ένα κοινό µέτωπο έναντι του franchisee 

προβάλλοντας απαιτήσεις αναθεώρησης της σύµβασης προς όφελος τους.  

4. Master franchising:  Μια συχνή µορφή ανάπτυξης του franchising σε 

διεθνές επίπεδο είναι το master franchising. Στην περίπτωση αυτή, ο 

franchisee δίνει στον αλλοδαπό master franchise, τα συνολικά δικαιώµατα 

ανάπτυξης και εκµετάλλευσης του δικτύου franchise στην χώρα του 

τελευταίου. 

Ο master franchise µπορεί να αναπτύξει το δίκτυό του είτε µε ιδιόκτητα 

καταστήµατα είτε µέσω franchisee. Τα θέµατα που πρέπει να προσεχτούν 

στην ανάπτυξη του master franchise είναι τα ακόλουθα (Scholes,1993): 

1. Η δυσκολία εντοπισµού του κατάλληλου συνεργάτη. 
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2. Η δυσκολία εύρεσης του συνεργάτη µε την κατάλληλη υποδοµή για να 

αντιµετωπίσει τις ανάγκες που θα αποκτήσει. 

3. Η δυσκολία εύρεσης ενός master franchise που να έχει απαραίτητους 

χρηµατοοικονοµικούς και ανθρώπινους πόρους.  

4. Η δυσκολία συγχρονισµού µε τον αλλοδαπό master franchise. 

Το master franchising έχει σηµαντικά πλεονεκτήµατα αφού ο 

επιλεγµένος master franchise έχει καλή γνώση της αγοράς, της κουλτούρας 

και µπορεί να προσαρµόσει πιο εύκολα το franchise λόγω της γνώσης του 

στις τοπικές συνθήκες. Η µαµά εταιρεία είναι σηµαντικό να ελέγχει το δίκτυο 

του master franchise, να έχει επαφή µε τους franchisees, ώστε να τους περνά 

τη τεχνοτροπία της. Είναι σκόπιµο ο franchisee να συµµετέχει τακτικά στα 

ετήσια συνέδρια των franchisees να αντιλαµβάνεται τη λειτουργία της αγοράς 

και του δικτύου. 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. 

5. Κοινοπραξία: Η επιλογή της κοινοπρακτικής µορφής επιβάλλεται από το 

θεσµικό καθεστώς της χώρας υποδοχής. Όπως σε όλες τις µορφές 

κοινοπραξίας η επιλογή του κατάλληλου συνεταίρου είναι σηµαίνουσας 

σηµασίας. Η ανάπτυξη µέσω της κοινοπραξίας, µπορεί να γίνει µε τη µορφή 

master franchise ή area development οπότε ισχύουν όλοι οι προβληµατισµοί 

που προαναφέρθηκαν. 

 

3.2.1 ΥΠΟΚΑΤΑΣΤΗΜΑ Η ΘΥΓΑΤΡΙΚΗ 

Σε κάθε µια από τις παραπάνω µορφές επέκτασης, η παρουσία του 

υποκαταστήµατος ή της θυγατρικής αποτελεί ένα σηµαίνον εργαλείο, στην 

εγκαθίδρυση της στη ξένη αγορά. Στις περιπτώσεις διεθνούς επέκτασης µε 

franchising, η ίδρυση ενός υποκαταστήµατος συνηθίζεται στις ακόλουθες 

περιπτώσεις (Stoner J.A.F. et al,2005): 

1. Όταν ο franchisee ασκεί έλεγχο  µέσω του υποκαταστήµατός του. 

2. Όταν χρησιµοποιείται το υποκατάστηµα κεντρική βάση εξυπηρέτησης 
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του δικτύου. 

Η λειτουργία µιας θυγατρικής χρησιµοποιείται όταν: 

1. Ο franchisee  ελέγχει το δίκτυο µέσω της θυγατρικής του. 

2. Όταν χρησιµοποιείται η θυγατρική ως τοπική βάση εξυπηρέτησης του 

δικτύου. 

3. Όταν χρησιµοποιούνται οι θυγατρικές ως master franchise. 

 

3.3 Η ΠΟΡΕΙΑ ΤΟΥ FRANCHISING ΣΤΙΣ ∆ΙΕΘΝΕΙΣ ΑΓΟΡΕΣ  

Σήµερα τα αίτια και τα αποτελέσµατα της χρηµατοοικονοµικής κρίσης 

που πλήττουν την παγκόσµια οικονοµία είναι γνωστά. Αυτό που αποτελεί 

κοινό πρόβληµα στη διεθνή αγορά, είναι οι τρόποι µε τους οποίους θα 

καταφέρει ο πλανήτης να ξεπεράσει αυτή την κρίση και να εισέλθει σε µία 

φάση ανάκαµψης.  

Το Franchising σήµερα έχει επηρεαστεί από τη συνολική κατάσταση 

της οικονοµίας και ορισµένες κατηγορίες έχουν επηρεαστεί περισσότερο από 

άλλες. Το Franchising, σε σχέση µε άλλους τοµείς της οικονοµίας έχει υποστεί 

τις µικρότερες ζηµιές, και σήµερα αντιµετωπίζει πολύ λιγότερες αρνητικές 

συνέπειες στο ευρύτερο πλαίσιο, σε σύγκριση µε ανεξάρτητες επιχειρήσεις, 

Ο κορεσµός που επικρατεί σήµερα στην παγκοσµιοποιηµένη αγορά, σε 

συνδυασµό µε τη κρίση της διεθνούς οικονοµίας, καθώς και η ζήτηση για 

ποιοτικά σε καλή τιµή προϊόντα και υπηρεσίες, δηµιουργούν ένα περιβάλλον 

όπου το franchising µπορεί να προσφέρει λύσεις σε όλους όσους επιθυµούν 

να επεκτείνουν τις επιχειρήσεις τους τόσο σε εθνικό όσο και σε διεθνές 

επίπεδο, αλλά και στους επενδυτές που αναζητούν µία επιχειρηµατική 

ευκαιρία που θα είναι προσοδοφόρα στο µέλλον. 

Παρόλο το αντίξοο περιβάλλον και τον ευρύτερο προβληµατισµό που 

επικρατεί σε ένα µεγάλο µέρος της αγοράς, τα προγνωστικά για τον κλάδο του 

franchising στις ΗΠΑ για το 2010 είναι ενθαρρυντικά. Το Franchising στις ΗΠΑ 

κατέχει το 55% του λιανικού εµπορίου και παρόλα αυτά σηµειώνει αύξηση 

(Franchise Business Economic.,(2010). 
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Αναλυτικά, σύµφωνα µε στοιχεία της µελέτης του Franchise Business 

Economic το 2010 ο αριθµός των franchises θα αυξηθούν κατά 2% το 2011 

και η προσφορά εργασίας στον κλάδο του franchise θα αυξηθεί κατά 4% 

(Κωνσταντινίδη Μ.,(2010).  

Συνολικά, η οικονοµική παραγωγή στο franchise θα αυξηθεί κατά 2,8% 

το 2011. Πιο συγκεκριµένα, όλες οι κατηγορίες στον κλάδο του franchising θα 

παρουσιάσουν ανάπτυξη στην πρώτη 3άδα, πρώτη είναι η κατηγορία 

Προσωπικών Υπηρεσιών µε +4,4%, µετά έρχονται τα Εστιατόρια Ταχείας 

Εξυπηρέτησης µε +3,2% και τέλος είναι οι Υπηρεσίες προς Επιχειρήσεις µε 

+2,6%. Καθώς οι τάσεις της Αµερικανικής αγοράς πάντα φτάνουν και στη 

Ευρώπη, είµαστε σίγουροι ότι η ανάπτυξη αυτή θα βρει το δρόµο της και στη 

Ευρωπαϊκή αγορά µέσα στο 2011. 

Σύµφωνα µε το έγκυρο περιοδικό Business Week, η πρόσφατη 

πτώχευση της Lehman Brothers και το κύµα απολύσεων που προηγήθηκε 

στη Wall Street ανάγκασαν πολλούς εργαζόµενους  να ψάξουν για νέα 

εργασία. Το franchising αποτέλεσε σανίδα σωτηρίας για ένα µεγάλο αριθµό 

απολυµένων από τους µεγάλους χρηµατοπιστωτικούς οργανισµούς των ΗΠΑ, 

αφού τους έδωσε την ευκαιρία να ξεκινήσουν µία δική τους νέα επιχείρηση, 

όχι όµως εντελώς από την αρχή(Κωνσταντινίδη,2010),   

Η ύπαρξη µίας δυνατής µάρκας που φέρει αξία στα µάτια των 

καταναλωτών το ιστορικό επιτυχιών ενός franchise που µπορεί να έχει κάθε 

νέα επιχείρηση ενταγµένη σε ένα δυνατό δίκτυο, η συνεχής λειτουργική 

υποστήριξη προς τους franchisees, οι οποίοι πολλές φορές αναζητούν την 

εµπειρία του franchisor για να ξεπεράσουν διάφορα εµπόδια η βοήθεια και 

ενίσχυση που λαµβάνει ο franchisee σε θέµατα που αφορούν στην ανεύρεση 

του κατάλληλου εµπορικού σηµείου για κάθε νέα επιχείρηση, στο µάρκετινγκ 

και στην κατασκευή του καταστήµατος, τα εκπαιδευτικά προγράµµατα που 

βοηθούν ώστε να λάβει ο franchisee γρήγορη και ουσιαστική γνώση για το 

franchise που έχει επιλέξει η αγοραστική δύναµη που προσφέρει ένα δίκτυο 

ώστε ο franchisee να διαπραγµατεύεται χαµηλές τιµές µε προµηθευτές και 

βεβαίως η αποφυγή του ρίσκου που ενέχει η δηµιουργία µίας εντελώς 

ανεξάρτητης επιχείρησης.  
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3.4 Η ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΤΟΥ FRANCHISING ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α 

Το franchise στην Ελλάδα, ξεκίνησε να αναπτύσσεται στα µέσα της 

δεκαετίας του 1970. Πριν ολοκληρωθεί το 1980 υπήρχαν δώδεκα ελληνικά 

franchise. Με στοιχεία του 2009, στην Ελλάδα, υπάρχουν τουλάχιστον 480 

καταστήµατα, από τα οποία τα 250 διαθέτουν δίκτυο τριών και πλέον 

καταστηµάτων.  

Οι αλυσίδες franchise αυξήθηκαν µέσα στο 2009 σε ποσοστό 27% και 

αντίστοιχα οι νέες ξένες αλυσίδες καταστηµάτων στην ελληνική αγορά 

αυξήθηκαν µε ποσοστό 30%. Η διείσδυση του franchising δεν υπερβαίνει το 

7% των λιανικών πωλήσεων αφήνοντας σηµαντικά περιθώρια ανάπτυξης.  

Τα τελευταία χρόνια το franchising συνεχώς αναπτύσσεται. Η Ελλάδα 

λόγω της γεωγραφικής θέσης της, θεωρείται το σταυροδρόµι ανάµεσα στην 

Ευρώπη, τη Μέση Ανατολή και τη Βόρεια Αφρική και αποτελεί µια αγορά 

κόµβος για τις διεθνείς επιχειρήσεις(Πατρωνίδης,2008), 

Σήµερα δεν είναι τυχαίο το γεγονός πως περισσότερες από 130 

διεθνείς αλυσίδες franchise 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. 

Σήµερα µε βάση τα γενικά στοιχεία, το µεγαλύτερο ενδιαφέρον στο 

franchise 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(ΚΕΜΕΞΠΟ,2006),.  

Στην Ελλάδα σήµερα το Franchising έχει διεισδύσει στο 5%-6% των 
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επιχειρήσεων, ενώ για παράδειγµα στις ΗΠΑ το ποσοστό αυτό έχει υπερβεί το 

55% των επιχειρήσεων. Το γεγονός αυτό σηµαίνει ότι η Ελλάδα έχει ακόµη 

τεράστιο περιθώριο για περαιτέρω ανάπτυξη µε τη µέθοδο αυτή, η οποία 

προσφέρει πολύ καλύτερα αποτελέσµατα.  

Παρότι την οικονοµική κρίση, η αγορά Franchising στην Ελλάδα 

παρουσίασε αύξηση κατά 1.400 franchisees, φθάνοντας σήµερα τους 18.400 

franchisees µέσω των 650 ενεργών franchisor. Σε σχέση µε το 2007 η 

ποσοστιαία αύξηση είναι της τάξεως του 8,26%. 

Τα νούµερα λοιπόν καταδεικνύουν ότι η µέθοδος του Franchising όχι 

µόνο άντεξε στη γενικότερη κρίση, αλλά και αναπτύχθηκε µε ικανοποιητικούς 

ρυθµούς. Την τελευταία 10ετία, περισσότερες από 500 εταιρείες franchise 

έχουν αναπτύξει τα δίκτυα τους στην Ελλάδα.  

 

3.5 Η ∆ΙΕΘΝΗΣ ΠΡΟΟΠΤΙΚΗ ΤΟΥ ΕΛΛΗΝΙΚΟΥ FRANCHISE 

Σήµερα σε επίπεδο οικονοµίας η Ε.Ε χαρακτηρίζεται από επέκταση 

των αγορών της και αύξηση των εµπορικών συναλλαγών της µε τρίτες χώρες, 

λόγω της διεύρυνσής της.  

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 των εταίρων της ως χώρες 

κατεύθυνσης των προϊόντων της. 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, 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. 

Σήµερα οι βαλκανικές χώρες αποτελούν την προτεραιότητα των 
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ελληνικών επιχειρήσεων. Τα βασικά χαρακτηριστικά των χωρών της 

βαλκανικής αφορούν στον αναπτυσσόµενο καταναλωτισµό, τις χαµηλές 

αµοιβές προσωπικού, τα χαµηλά ενοίκια. 

Οι κλάδοι που προσφέρονται για ανάπτυξη των αλυσίδων franchise 

στα Βαλκάνια σχετίζονται µε τις δευτερογενείς οικοδοµικές δραστηριότητες , 

την ένδυση, τον τουρισµό και την εστίαση, καθώς ικανοποιούν βασικές 

ανάγκες ανοικοδόµησης και καταναλωτισµού.  

Τρεις είναι οι βασικοί τρόποι µέσω των οποίων οι Έλληνες 

επιχειρηµατίες δραστηριοποιούνται στα Βαλκάνια και στην Ανατολική Ευρώπη 

γενικότερα(Scholes,2008),: 

1. Εξαγωγές αγαθών και υπηρεσιών επί πιστώσει. 

2. Εκτέλεση τεχνικών έργων, των οποίων η αξία αποπληρώνεται σε 

6µηνιαίες δόσεις που διαρκούν από 3 έως 8 έτη. 

3. 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 τα 

προαναφερόµενα χαρακτηρίζεται πολύ χαµηλό. Οι κίνδυνοι, εµπορικοί και 

πολιτικοί, που έχουν να αντιµετωπίσουν οι Έλληνες επιχειρηµατίες, είναι οι 

ακόλουθοι(Kotler and Armostrong,2001): 

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

πληθωρισµοί, χαµηλό εισόδηµα, ελλιπές τραπεζικό σύστηµα, αστάθεια του 

νοµικού πλαισίου που διέπει τις ξένες επενδύσεις, υψηλές ασφαλιστικές 

εισφορές. 

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

εταιριών, υποδοµών logistics. 

3.Στο εµπόριο: διασπορά πληθυσµού, έλλειψη οργανωµένου 

χονδρεµπορίου. 

4. Στην πληροφόρηση: έλλειψη στοιχείων. 

Η διεθνής πορεία των ελληνικών αλυσίδων franchise περνά τις 

περισσότερες φορές από την Κύπρο. Η έξοδος προς την Κύπρο, αν και δεν 
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φαίνεται ιδιαίτερα εντυπωσιακή, έχει ιδιαίτερη αξία 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. Τα 

προβλήµατα που έχουν να αντιµετωπίσουν είναι τα εξής(Πατρωνίδης,2008),: 

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

απευθύνονται. 

2. Προσαρµογή των προϊόντων τους και των κανονισµών εξυπηρέτησης στις 

ανάγκες των αγορών αυτών. 

3. Σύστηµα logistics και διανοµών. 

Επιπλέον, είναι δύσκολο να βρεθούν δικαιοδόχοι, οι οποίοι να 

πιστέψουν τα προϊόντα του Έλληνα µε τα γνωστά 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. Σήµερα 

αναγνωρίζεται η ανάγκη για τις ελληνικές εταιρείες να δώσουν βαρύτητα στην 

ποιότητα, στη συσκευασία, στο χρόνο παράδοσης, στην εξυπηρέτηση µετά 

την πώληση και γενικά στην έννοια της ολικής ποιότητας και πιστοποίησης 

των αγαθών. 

Τελευταία δίδεται 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 ενδιαφέροντος τους. Ο 

κρίσιµος παράγοντας επιτυχίας αφορά στη δηµιουργία στρατηγικής προβολής 

ενός τοπικά προσαρµοσµένου και ποιοτικού franchise concept. 

 

3.6 ΠΡΟΤΑΣΗ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ ∆ΙΕΘΝΟΥΣ FRANCHISE 

Μια πρόταση µε βάση τη παρούσα κατάσταση στη παγκόσµια αγορά 
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σε σχέση µε το franchise, η οποία θα βοηθούσε και τις ελληνικές επιχειρήσεις, 

θα µπορούσε να σχετίζεται µε την αποφυγή προσέγγισης των µεγάλων 

χωρών της Ευρώπης και της Αµερικής, οι οποίες είναι σχετικά 

κορεσµένες(Πατρωνίδης,2008),.  

Σήµερα αγορές όπως η Κύπρος, η Αφρική και οι περισσότερες αγορές 

της Μέσης Ανατολής, προσφέρουν περισσότερες ευκαιρίες ανάπτυξης ενός 

δικτύου franchise. Οι περιοχές που ένας δικαιοπάροχος µπορεί να στοχεύσει 

είναι πολλές. Υπάρχουν όµως διαφορές µεταξύ των επιθυµιών και των 

διαφορετικών κουλτούρων ανά περιοχή. Σήµερα µια πιθανή ανάπτυξη στην 

Κύπρο, την Αφρική και τη Μέση Ανατολή είναι στρατηγική κίνηση, διότι µια 

πιθανή αποτυχία θα επιφέρει ανεπανόρθωτη ζηµία στην περιφερειακή 

ανάπτυξη του δικαιοπαρόχου.  

 

3.7 ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΤΟΥ FRANCHISING ΑΠΟ ΕΤΑΙΡΙΕΣ ΣΤΗΝ 

ΕΛΛΑ∆Α 

 Στη παρούσα ενότητα παρουσιάζονται κάποια παραδείγµατα franchise 

στην Ελλάδα, τα οποία έχουν καταφέρει να επιτύχουν τους στόχους τους, 

αναπτύσσοντας ισχυρά δίκτυα, τα οποία παρότι την οικονοµική κρίση, 

συνεχίζουν και αναπτύσσονται. 

Αρχικά θα αναφερθούµε στην  NEOSET, η οποία ξεκίνησε τη 

δραστηριότητα της το 1980. Το δίκτυο franchise, βασίστηκε στη στρατηγική 

ιδέα, της επιπλοσύνθεσης. Αυτή η ιδέα αποτελεί καινοτοµία στην αγορά του 

επίπλου µια και 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 πολλά καταστήµατα σε ολόκληρη την Ελλάδα. 

Ο µέσος ετήσιος ρυθµός ανάπτυξης της εταιρίας και του δικτύου κυµαίνεται 

από 30-35%. 

Τα MC DONALD’S άρχισαν να αναπτύσσουν το franchising στην 

Αµερική από την ίδρυσή τους το 1965. Είναι η εταιρία που κατεξοχήν 

εφάρµοσε το σύστηµα αυτό σε παγκόσµια κλίµακα. Η εταιρία έχει καταφέρει 
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στην Ελλάδα να συνεχίσει την ανάπτυξή της µέσω του franchising. Η επιτυχία 

της 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. 

Τέλος τα GOODY’S άρχισαν να εφαρµόζουν το franchising το 1981. Η 

εταιρία επιλέγει συνεργάτες που έχουν τη δυνατότητα να ενσωµατωθούν στην 

φιλοσοφία της GOODY’S. Εάν ο υποψήφιος είναι ένας, θα πρέπει να 

ασχοληθεί αποκλειστικά µε το εστιατόριο.  

Σε περίπτωση που είναι περισσότεροι, 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 το συνεργάτη µπορούν να ταξινοµηθούν σε 

τρεις κατηγορίες:  

1. Υπηρεσίες πριν από την υπογραφή σύµβασης: εξέταση υποψηφίου 

καταστήµατος από πλευράς προϋποθέσεων άδειας λειτουργίας, 

εκτίµησης τζίρου, αναλυτική µελέτη κατασκευής κ.λ.π. 

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 4Ο : Η ΕΤΑΙΡΙΑ MULTIRAMA ΑΕΒΕ 

4.1  ΙΣΤΟΡΙΚΗ ΑΝΑ∆ΡΟΜΗ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΙΑΣ MULTIRAMA ΑΕΒΕ 

Η Multirama ιδρύθηκε το 1996 και αποτέλεσε το πρώτο εξειδικευµένο 

∆ίκτυο Καταστηµάτων Πληροφορικής στην Ελληνική αγορά. Η εξέλιξη της 

εταιρίας συµπορεύτηκε µε την ανάπτυξη και τις εξελίξεις στις αγορές της 

Πληροφορικής και της Υψηλής Τεχνολογίας µε στόχο την πλήρη κάλυψη του 

πελάτη σε προϊόντα πληροφορικής και ψηφιακής τεχνολογίας. To 2000 η 

Multirama εισάχθηκε στο Χ.Α.Α. Το 2001 η Multirama δηµιούργησε µονάδα 

παραγωγής Own label προϊόντων: Multirama PC, Built – To – Order PC & 

Multirama Notebook. Το 2005, η εταιρία εισήλθε στην αγορά της Βουλγαρίας. 

Αργότερα το 2006 άνοιξε ένα νέο κατάστηµα στο ΤheMall (Multirama,2011). 

Το 2007 υπήρξε περαιτέρω εξέλιξη στην παροχή υπηρεσιών service 

και αναβάθµισης µε την ονοµασία Support Plus, που περιλαµβάνουν 

αντιµετώπιση ιών, εγκατάσταση antivirus προγραµµάτων και καθαρισµό από 

ιούς, Computer Repair και µία σειρά άλλων υπηρεσιών όπως: Εγκατάσταση 

Modem, Ρυθµίσεις Internet & E-Mail, Εγκατάσταση Λειτουργικού MS 

Windows, Μεταφορά Ηλεκτρονικού Υπολογιστή κλπ. 

Την ίδια χρονιά υπήρξε ανανεωµένη εταιρική ταυτότητα µε νέο 

λογότυπο, διεύρυνση δικτύου µε νέα καταστήµατα άνω των 1000τµ και νέα 

διαφηµιστική καµπάνια. Το 2008, η εταιρία Multirama αναπτύχθηκε ραγδαία 

δηµιουργώντας µία σειρά Ιδιόκτητων και Franchise καταστηµάτων. Το ∆ίκτυο 

καταστηµάτων της Multirama συνεχίζει να επεκτείνεται. Η Multirama 

ενδυναµώνει την παρουσία της στην Βουλγαρία µε ένα επιπλέον κατάστηµα 

(σύνολο 3) στα πρότυπα της νέας εταιρικής ταυτότητας. Το 2009 το ∆ίκτυο 

Καταστηµάτων διευρύνεται περαιτέρω µε το άνοιγµα 6 νέων καταστηµάτων 

στη Θεσσαλονίκη, την Κέρκυρα, την Πάτρα το Περιστέρι, το Χαλάνδρι και 

στου Ζωγράφου(Multirama,2011).  

Τέλος το 2009 η εταιρεία ήταν πρώτη σε πωλήσεις notebook στην 

Ελλάδα µε 120.000 τµχ. Κυρίαρχοι στο µαθητικό (35.000 notebooks, 28,5% 

µερίδιο αγοράς και πρώτοι στο φοιτητικό (5.235 notebooks) µε 30% µερίδιο 

αγοράς. Το 2010, υπάρχει µια ευρύτερη ανάπτυξη του ∆ικτύου Καταστηµάτων 



 47 

Multirama µε τα καταστήµατα στην Ελλάδα να έχουν φθάσει πλέον τα 78 ενώ 

στη Βουλγαρία τα 9.  

 

4.2 ΟΡΑΜΑ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΙΑΣ MULTIRAMA ΑΕΒΕ 

 Το όραµα της εταιρείας είναι το ακόλουθο: Μέσα από τη συνεχή έρευνα 

να έχει θετικό αντίκτυπο στη διευκόλυνση των ανθρώπων και των 

επιχειρήσεων συγχρόνως στοχεύει στη γενικότερη διευκόλυνση των πελατών 

της παρέχοντας τους πρόσβαση σε κάθε πτυχή της τεχνολογίας, µ’ αυτό τον 

τρόπο πετυχαίνει να διαφοροποιείται αλλά και να προσφέρει στο κοινωνικό 

σύνολο. Με βάση και το µοντέλο S.W.O.T analysis µπορούµε να 

διαπιστώσουµε για την εξεταζόµενη εταιρία τα’ ακόλουθα: (Gerry Johnson, 

Kevan Scholes 1997), 

Σ’ επίπεδο πλεονεκτηµάτων  

1. Η εταιρεία εξειδικεύεται και σε προϊόντα και σε υπηρεσίες πράγµα που 

της δίνει πλεονέκτηµα σε σχέση µε τον ανταγωνισµό. 

2. Έχει µεγάλη γκάµα προϊόντων και δίνει τη δυνατότητα στον πελάτη να 

επιλέξει από µια µεγάλη γκάµα προϊόντων (είτε είναι  καταναλωτής είτε 

βιοµηχανική µονάδα). 

3. Έχει ανεπτυγµένο σύστηµα after sales service. 

4. Έχει τη δυνατότητα να προσφέρει τις καλύτερες υπηρεσίες στην αγορά 

πράγµα που την κάνει να είναι πρώτη στις προτιµήσεις των 

καταναλωτών. 

5. Ισχυρό Brand name και στην αγορά των καταναλωτών αλλά και των 

βιοµηχανικών µονάδων. 

6. Έχει τη δυνατότητα να προσαρµόζεται στις νέες καταστάσεις πράγµα 

που είναι πολύ σηµαντικό ειδικά για τον κλάδο τον οποίο 

δραστηριοποιείται, στον οποίο οι εξελίξεις στην τεχνολογία τρέχουν µε 

πολύ γρήγορους ρυθµούς. 

7. Έχει πολύ καλά εκπαιδευµένο προσωπικό. 

8. Έχει αναπτύξει πολλά σηµεία πώλησης. 
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9. Έχει καταφέρει να ταυτίσει το όνοµα της σε ότι έχει να κάνει µε 

προσωπικό υπολογιστή. 

10. Στον τοµέα της παραγωγής έχει την ικανότητα να ικανοποιεί πλήρως 

τις ανάγκες της ελληνικής αλλά και ξένης αγοράς στην οποία και 

δραστηριοποιείται.  

11. Καλή σχέση µε τους προµηθευτές οι οποίοι σέβονται το όνοµα της 

εταιρείας. 

12. Εύρωστη οικονοµική κατάσταση  

Από την άλλη σ’ επίπεδο αδυναµιών θα µπορούσαµε να πούµε ότι η 

εταιρεία δεν έχει συγκεκριµένες αδυναµίες οι οποίες πιθανώς να την 

αποδυναµώνουν και την κάνουν ευάλωτη στον ανταγωνισµό. Τα µόνο σηµεία 

που πιθανώς κάποιος θα µπορούσε να  θεωρήσει ως αδύνατα σηµεία είναι: 

o Η δραστηριοποίηση της εταιρείας σε πολλούς και διαφορετικούς τοµείς 

πράγµα που πιθανώς στο µέλλον να της δηµιουργήσει προβλήµατα. 

o Η συνεχής ανάγκη της εταιρείας να επενδύει σε έρευνα και ανάπτυξη 

προκειµένου να συνεχίσει να έχει καλή γνώση της αγοράς. 

Οι ευκαιρίες που έχει η εταιρία από τον κλάδο είναι οι ακόλουθες: 

1. Ο κλάδος της κινητής και της σταθερής τηλεφωνίας όσο και η 

πληροφορική έχουν πολλές δυνατότητες ανάπτυξης στην Ελλάδα. 

2. Οι  διαπλανητικές συνεργασίες αλλά και η ανάγκη των καταναλωτών να 

επικοινωνούν µεταξύ τους  άµεσα από όπου και να βρίσκονται  µας 

οδηγεί στο συµπέρασµα ότι  η αγορά της τηλεπικοινωνίας θα 

αναπτυχθεί µε γοργούς ρυθµούς στο µέλλον. 

Τέλος σ’ επίπεδο απειλών η οικονοµική κρίση , αποτελεί µια µεγάλη 

απειλή αφού είναι σίγουρο επηρεάζει το σύνολο της αγοράς. 

 

4.3 ΑΞΙΕΣ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΙΑΣ MULTIRAMA ΑΕΒΕ 

 Οι αξίες της εταιρίας είναι οι ακόλουθες: 

1. Συµπόνια: Η εταιρία γνωρίζοντας τις δυσκολίες που αντιµετωπίζουν 



 49 

σήµερα µια µεγάλη µερίδα του ελληνικού πληθυσµού, έχει αναπτύξει ως 

βασική της αξία την αντιµετώπιση των σοβαρών περιστατικών ανά την 

Ελλάδα χορηγίες αλλά και άλλες επιπρόσθετες τεχνολογικές παροχές . 

2. Έρευνα: Μια εκ των βασικών αξιών της εταιρίας είναι η ανάπτυξη και η 

έρευνα σ’ όλους τους τοµείς που δραστηριοποιείται η εταιρία . Χρησιµοποιεί 

τεχνολογίες για να βελτιώνει τη ζωή των καταναλωτών. 

3. Οµαδικότητα: Μια ακόµα  αξία της εταιρίας εστιάζεται στην οµαδικότητα. 

Η οποία αποτελεί για την εταιρία τη βάση για να είναι πάντοτε ανταγωνιστική 

και πρωτοπόρος στην αγορά.  

4. Ηθική: Η ηθική αποτελεί µια αξία η οποία διέπει για την εταιρία και της 

ένδον σχέσεις της αλλά και το έξωθεν πρόσωπο της στην  αγορά.  

5. Επιµονή: Η εταιρία αντιµετωπίζει τη διαχείριση των διαφόρων 

τεχνολογικών αλλαγών µ’ επιµονή και αυταπάρνηση.  

Με βάση τα παραπάνω και στηριζόµενοι στο δόγµα το οποίο διδάσκει 

ο µεγάλος στρατηγός Sun Tzu, µέσα από το βιβλίο του η τέχνη του πολέµου, 

µπορεί να δοθεί ένα πρώτο χαρακτηρισµό για την εξεταζόµενη εταιρία 

λέγοντας ότι έχει επιλέξει ως στρατηγικό προσανατολισµό τη µη απευθείας 

σύγκρουση µε  τους άµεσους ανταγωνιστές της στην αγορά, ουσιαστικά η 

στρατηγική της βασίζεται στη συνεχή δραστηριοποίηση σε πολυποίκιλους 

τοµείς οι οποίοι την ενδυναµώνουν, ενώ της δίνουν  τη δυνατότητα να αποκτά 

και χρηµατοοικονοµικούς πόρους αλλά και το βέλτιστο προφίλ στο κλάδο 

(Sun T(2003)  

Η στρατηγική της διαφοροποίησης αλλά και της αποφυγής σύγκρουσης 

µέσα από τη πολιτική του αιφνιδιασµού σε διάφορες παράπλευρες 

δραστηριότητες (βλέπε εκπαίδευση, κοινωνικό προφίλ, έρευνα κ.λ.π) τη 

βοηθά να είναι πρωτοπόρος χωρίς να διακινδυνεύει απώλειες, που πιθανόν 

να είχε στη περίπτωση που προτιµούσε να συγκρουστεί  σ’ επίπεδο 

συγκρίσεων και παρόµοιων στρατηγικών πολιτικών (Sun,2003)  
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4.4 Η ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΑ ΤΟΥ FRANCHISE ΣΤΗΝ ΕΤΑΙΡΙΑ 

Η εξειδίκευση της Multirama ενισχύεται από ειδικές υπηρεσίες που 

µεγιστοποιούν τη σχέση ποιότητας προς τιµή (value-for-money) για τους 

πελάτες που εµπιστεύονται τις αγορές τους στη MULTIRAMA, όπως είναι τα 

προνόµια για την επιδότηση τιµών και η εγγύηση στα Multirama Notebooks 

για 3 χρόνια.  

Με 78 καταστήµατα σε όλη την Ελλάδα, µεγάλη εξειδίκευση και 

ολοκληρωµένες υπηρεσίες και προϊόντα, το δίκτυο MULTIRAMA έχει στόχο 

να διαδραµατίσει ηγετικό ρόλο στην Ελληνική αγορά ως το µεγαλύτερο και πιο 

εξειδικευµένο δίκτυο λιανικής στον τοµέα της πληροφορικής. 

1. Παροχές προς franchisee:  Μεγάλο δίκτυο εξειδικευµένων 

καταστηµάτων, διαφηµιστική καµπάνια, marketing συνολικά αλλά και 

τοπικά, ανταγωνιστικές τιµές, product management, logistics, 

τεχνογνωσία, εκπαίδευση προσωπικού. 

2. Αναπτυξιακοί στόχοι: Στόχος της MULTIRAMA S.A. είναι να παίξει 

ηγετικό ρόλο στην Ελληνική Αγορά, ως το µεγαλύτερο και πιο 

εξειδικευµένο δίκτυο λιανικής στον τοµέα της πληροφορικής. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5Ο : ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 

5.1 ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 

 Αρχικά παραθέτουµε τα δηµογραφικά στοιχεία του ερωτηµατολογίου: 

Φύλλο 

 
Frequen

cy Percent 
Valid Άντρ

ας 9 15,4 

Γυνα
ίκα 4 30,8 

Total 13 100,0 

Φύλο

15,40%

30,80%

Άντρας

Γυναίκα

 
 

Ηλικία 

 
Frequen

cy Percent 
Valid 30-

35 
2 15,4 

36-
40 

4 30,8 

40+ 7 53,8 
Total 13 100,0 
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Ηλικία

15,40%

30,80%
53,80%

30-35

36-40

40+

 

Θέση στην επιχείρηση 

 
Frequen

cy Percent 
Valid Εργ

αζόµ
ενοι 

2 15,4 

∆ιευ
θυντ
ές 

4 30,8 

Προϊ
στάµ
ενοι 

7 53,8 

Total 13 100,0 

Θέση στην επιχείρηση

15,40%

30,80%53,80%

Εργαζόµενοι

∆ιευθυντές

Προϊστάµενοι
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1. Πόσα χρόνια συνολικά λειτουργεί το συγκεκριµένο franchise;  

Το συγκεκριµένο franchise λειτουργεί πάνω από 10 χρόνια σύµφωνα 

µε το 53,8%  

53,85%

30,77%

15,38%

P
er

ce
n

t

60

50

40

30

20

10

Πόσα χρόνια συνολικά λειτουργεί το
συγκεκριµένο franchise;

10+6-10

0

1-5

Πόσα χρόνια συνολικά λειτουργεί το συγκεκριµένο franchise;

 

 
Frequen

cy Percent 
Valid 

Percent 
Cumulativ
e Percent 

Valid 1-5 2 15,4 15,4 15,4 
6-10 4 30,8 30,8 46,2 
10+ 7 53,8 53,8 100,0 
Total 13 100,0 100,0  

 

2. Πόσο πρακτικό ήταν το εγχειρίδιο λειτουργίας της εταιρίας; 

Το εγχειρίδιο λειτουργίας της εταιρίας  MULTIRAMA είναι λίγο πρακτικό  
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Πολύ πρακτικόΠρακτικόΛίγο πρακτικόΚαθόλου πρακτικό

Πόσο πρακτικό ήταν το εγχειρίδιο λειτουργίας της εταιρίας;

50

40

30

20

10

0

P
er

ce
nt

8,33%

33,33%

41,67%

16,67%

Πόσο πρακτικό ήταν το εγχειρίδιο λειτουργίας της εταιρίας;

 

  

 
Frequen

cy Percent 
Valid 

Percent 
Cumulativ
e Percent 

Valid Καθόλου 
πρακτικό 2 15,4 16,7 16,7 

Λίγο πρακτικό 5 38,5 41,7 58,3 
Πρακτικό 4 30,8 33,3 91,7 

Πολύ πρακτικό 1 7,7 8,3 100,0 
Total 12 92,3 100,0  

Missin
g 

System 
1 7,7   

Total 13 100,0   
 

3. Ποιο είναι το κόστος ανάληψης ενός καταστήµατος Franchise; 

Το κόστος ανάληψης ενός καταστήµατος Franchise είναι πάνω από 40000 
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69,23%

15,38%15,38%

P
er

ce
n

t

70

60

50

40

30

20

10

Ποιο είναι το κόστος ανάληψης ενός
καταστήµατος Franchise;

40.000-over30.000-40.000

0

1-10000

Ποιο είναι το κόστος ανάληψης ενός καταστήµατος Franchise;

  

 

 
Frequen

cy Percent 
Valid 

Percent 
Cumulativ
e Percent 

Valid 1-10000 2 15,4 15,4 15,4 
30.000-
40.000 

2 15,4 15,4 30,8 

40.000-over 9 69,2 69,2 100,0 
Total 13 100,0 100,0  

 

4.    Ποιο το κόστος των επιπρόσθετων δράσεων λειτουργίας; 

Το κόστος των επιπρόσθετων δράσεων λειτουργίας είναι πάνω  από 25000 

ευρώ 
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54,55%

27,27%

18,18%

P
er

ce
n

t

60

50

40

30

20

10

Ποιο το κόστος των επιπρόσθετων δράσεων
λειτουργίας;

25.000-over4.000-8.000

0

1-4.000

Ποιο το κόστος των επιπρόσθετων δράσεων λειτουργίας;

 

  

 
Frequen

cy Percent 
Valid 

Percent 
Cumulativ
e Percent 

Valid 1-4.000 2 15,4 18,2 18,2 
4.000-
8.000 3 23,1 27,3 45,5 

25.000-
over 6 46,2 54,5 100,0 

Total 11 84,6 100,0  
Missin

g 
System 

2 15,4   

Total 13 100,0   
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5. Πόσο απέχουν οι αρχικές εκτιµήσεις των franchisors για τα κέρδη 

από την πραγµατική κερδοφορία ενός νέου καταστήµατος; 

Oι αρχικές εκτιµήσεις των franchisors για τα κέρδη από την πραγµατική 

κερδοφορία ενός νέου καταστήµατος απέχουν πάρα πολύ 

Απέχουν πάρα πολύΑπέχουν∆εν απέχουν τόσο
πολύ

∆εν απέχουν καθόλου

Πόσο απέχουν οι αρχικές εκτιµήσεις των franchisors για τα κέρδη από
την πραγµατική κερδοφορία ενός νέου καταστήµατος;
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46,15%

38,46%

7,69%7,69%

Πόσο απέχουν οι αρχικές εκτιµήσεις των franchisors για τα κέρδη από την
πραγµατική κερδοφορία ενός νέου καταστήµατος;

 

 
Frequen

cy Percent 
Valid 

Percent 
Cumulativ
e Percent 

Valid ∆εν απέχουν 
καθόλου 1 7,7 7,7 7,7 

∆εν απέχουν 
τόσο πολύ 1 7,7 7,7 15,4 

Απέχουν 5 38,5 38,5 53,8 
Απέχουν πάρα 

πολύ 6 46,2 46,2 100,0 

Total 13 100,0 100,0  
 

6.      Πόσο αποτελεσµατικές είναι οι  προσφερόµενες υπηρεσίες;  

 Οι  προσφερόµενες υπηρεσίες είναι λίγο αποτελεσµατικές 

 



 58 

Πάρα πολύΠολύΛίγοΚαθόλου

Πόσο αποτελεσµατικές είναι οι  προσφερόµενες υπηρεσίες;
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23,08%

30,77%

38,46%

7,69%

Πόσο αποτελεσµατικές είναι οι  προσφερόµενες υπηρεσίες;

 

 
Frequen

cy Percent 
Valid 

Percent 
Cumulativ
e Percent 

Valid Καθόλου 1 7,7 7,7 7,7 
Λίγο 5 38,5 38,5 46,2 
Πολύ 4 30,8 30,8 76,9 
Πάρα 
πολύ 3 23,1 23,1 100,0 

Total 13 100,0 100,0  
 

7.    Πόσο γρήγορα σας επιλύνει τα προβλήµατα η εταιρία; 

Τα προβλήµατα της εταιρείας επιλύονται στην ώρα τους  
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Πολύ γρήγοραΣτην ώρα τουςΑργάΠολύ αργά

Πόσο γρήγορα σας επιλύνει τα προβλήµατα η εταιρία;
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7,69%

38,46%

30,77%

23,08%

Πόσο γρήγορα σας επιλύνει τα προβλήµατα η εταιρία;

 

  

 
Frequen

cy Percent 
Valid 

Percent 
Cumulativ
e Percent 

Valid Πολύ αργά 3 23,1 23,1 23,1 
Αργά 4 30,8 30,8 53,8 

Στην ώρα 
τους 

5 38,5 38,5 92,3 

Πολύ 
γρήγορα 

1 7,7 7,7 100,0 

Total 13 100,0 100,0  
 

8. Η αρχική εταιρία κρατά τις υποσχέσεις της σε σχέση µε την 

υποστήριξη των καταστηµάτων, σε επίπεδο διαφήµισης, εκπαίδευσης 

κ.λ.π.;  

Επίσης η αρχική εταιρία κρατά τις υποσχέσεις της σε σχέση µε την 

υποστήριξη των καταστηµάτων, σε επίπεδο διαφήµισης, εκπαίδευσης κ.λ.π. 
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7,69%

92,31%

Η αρχική εταιρία κρατά τις υποσχέσεις της σε σχέση µε την υποστήριξη των
καταστηµάτων, σε επίπεδο διαφήµισης, εκπαίδευσης κ.λ.π.;

Όχι

Ναι

 

 

 

Η αρχική εταιρία κρατά τις υποσχέσεις της σε σχέση µε την υποστήριξη 

των καταστηµάτων, σε επίπεδο διαφήµισης, εκπαίδευσης κ.λ.π.; 

 

 
Frequen

cy Percent 
Valid 

Percent 
Cumulativ
e Percent 

Valid Ναι 12 92,3 92,3 92,3 
Όχι 1 7,7 7,7 100,0 

Total 13 100,0 100,0  
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9.   Σε ποιους τοµείς επιθυµείτε κάτι διαφορετικό από τη MULTIRAMA 

AEBE; 

   Σε σχέση µε τα οικονοµικά επιθυµούν κάτι διαφορετικό από τη MULTIRAMA 

AEBE. 

14,29%

85,71%

Σε ποιους τοµείς επιθυµείτε κάτι διαφορετικό από τη MULTIRAMA;

Σε σχέση µε τις
υπηρεσίες

Σε σχέση µε τα
οικονοµικά

 

 

Σε ποιους τοµείς επιθυµείτε κάτι διαφορετικό από τη MULTIRAMA 

AEBE; 

 
Frequen

cy Percent 
Valid 

Percent 
Cumulativ
e Percent 

Valid Σε σχέση µε τα 
οικονοµικά 

6 46,2 85,7 85,7 

Σε σχέση µε τις 
υπηρεσίες 

1 7,7 14,3 100,0 

Total 7 53,8 100,0  
Missin

g 
System 6 46,2   

Total 13 100,0   
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10.   Θεωρείται τα ποσοστά που ζητά η εταιρία λογικά; 

Όµως διαφωνούν ότι τα ποσοστά που ζητά η εταιρία είναι λογικά 

 

 

75,0%

25,0%

Θεωρείται τα ποσοστά που ζητά η εταιρία λογικά;

Όχι

Ναι

 

Θεωρείται τα ποσοστά που ζητά η εταιρία λογικά; 

 

 
Frequen

cy Percent 
Valid 

Percent 
Cumulativ
e Percent 

Valid Ναι 3 23,1 25,0 25,0 
Όχι 9 69,2 75,0 100,0 

Total 12 92,3 100,0  
Missin

g 
Syste

m 
1 7,7   

Total 13 100,0   
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11.   Πόσες φορές το µήνα ελέγχεστε;  

1 φορά το µήνα ελέγχονται οι συνεργαζόµενοι µε την εταιρεία 

 

25,0%

33,33%
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Πόσες φορές το µήνα ελέγχεστε;

ΚαµίαΠερισσότερες από
µία φορές

0

1φορά

Πόσες φορές το µήνα ελέγχεστε;

 

                                                                                                                              

                                                                                                                              

 

 
Frequen

cy Percent 
Valid 

Percent 
Cumulativ
e Percent 

Valid 1φορά 5 38,5 41,7 41,7 
Περισσότερ
ες από µία 
φορές 

4 30,8 33,3 75,0 

Καµία 3 23,1 25,0 100,0 
Total 12 92,3 100,0  

Missin
g 

System 1 7,7   

Total 13 100,0   
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12. Αν µπορούσατε να αλλάξετε κάτι στο συµβόλαιο τι θα ήταν αυτό 

Τις ποινέςΤη διάρκειαΤο ύψος των πληρωµών

Αν µπορούσατε να αλλάξετε κάτι στο συµβόλαιο τι θα ήταν αυτό;
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14,29%

28,57%

57,14%

Αν µπορούσατε να αλλάξετε κάτι στο συµβόλαιο τι θα ήταν αυτό;

 

  

 
Frequen

cy Percent 
Valid 

Percent 
Cumulativ
e Percent 

Valid Το ύψος των 
πληρωµών 4 30,8 57,1 57,1 

Τη διάρκεια 2 15,4 28,6 85,7 
Τις ποινές 1 7,7 14,3 100,0 

Total 7 53,8 100,0  
Missin

g 
System 

6 46,2   

Total 13 100,0   
Το 57,1% θα άλλαζε στο συµβόλαιο το ύψος των πληρωµών 
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13.   Πως θα χαρακτηρίζατε τη πορεία των πωλήσεων σας; 

Η πορεία των πωλήσεων είναι πτωτική 

ΑνοδικήΟύτε ανοδική ούτε πτωτικήΠτωτική

70
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7,69%

23,08%

69,23%

Πως θα χαρακτηρίζατε τη πορεία των πωλήσεων σας;

 

  

Πως θα χαρακτηρίζατε τη πορεία των πωλήσεων σας; 

 
Frequen

cy Percent 
Valid 

Percent 
Cumulativ
e Percent 

Valid Πτωτική 9 69,2 69,2 69,2 
Ούτε 

ανοδική 
ούτε 

πτωτική 

3 23,1 23,1 92,3 

Ανοδική 1 7,7 7,7 100,0 
Total 13 100,0 100,0  
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14.  ∆ίνει ο Franchisee βαρύτητα στις ανάγκες των εργαζοµένων;  

 

 

Επίσης  δίνει ο Franchisee βαρύτητα στις ανάγκες των εργαζοµένων 

∆ίνει ο Franchisee βαρύτητα στις ανάγκες των εργαζοµένων; 

 

 
Frequen

cy Percent 
Valid 

Percent 
Cumulativ
e Percent 

Valid Ναι 13 100,0 100,0 100,0 

 

69,23%

30,77%

Θεωρείται τη στρατηγική franchise ως η ο ποιο ενδεδειγµένη σε περίοδο
κρίσης;

Όχι

Ναι
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15. Θεωρείται τη στρατηγική franchise ως η ο ποιο ενδεδειγµένη σε 

περίοδο κρίσης; 

 

 
Frequen

cy Percent 
Valid 

Percent 
Cumulativ
e Percent 

Valid Ναι 4 30,8 30,8 30,8 
Όχι 9 69,2 69,2 100,0 

Total 13 100,0 100,0  

Η στρατηγική franchise δεν είναι η ποιο ενδεδειγµένη σε περίοδο κρίσης 

16. Βαθµός ικανοποίησης από Προώθηση / ∆ιαφήµιση από τον 

Franchisor. 

 

 

Λίγο ικανοποιηµένοςΙκανοποιηµένοςΠολύ ικανοποιηµένος

Βαθµός ικανοποίησης από Προώθηση / ∆ιαφήµιση από τον Franchisor.
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53,85%

38,46%

Βαθµός ικανοποίησης από Προώθηση / ∆ιαφήµιση από τον Franchisor.

 

 
Frequen

cy Percent 
Valid 

Percent 
Cumulativ
e Percent 
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Valid Πολύ 
ικανοποιηµένος 5 38,5 38,5 38,5 

Ικανοποιηµένος 7 53,8 53,8 92,3 
Λίγο 

ικανοποιηµένος 1 7,7 7,7 100,0 

Total 13 100,0 100,0  
Η Προώθηση / ∆ιαφήµιση από τον Franchisor είναι ικανοποιητική 

 

 

 

 

17.  Βαθµός  ικανοποίησης  από  την αναγνωρισιµότητα  του  

δικτύου .  

 

Λίγο ικανοποιηµένοςΙκανοποιηµένοςΠολύ ικανοποιηµένος

Βαθµός ικανοποίησης από την αναγνωρισιµότητα του δικτύου.
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30,77%

61,54%

Βαθµός ικανοποίησης από την αναγνωρισιµότητα του δικτύου.

 

 

 
Frequen

cy Percent 
Valid 

Percent 
Cumulativ
e Percent 

Valid Πολύ 
ικανοποιηµένος 

8 61,5 61,5 61,5 

Ικανοποιηµένος 4 30,8 30,8 92,3 
Λίγο 

ικανοποιηµένος 
1 7,7 7,7 100,0 

Total 13 100,0 100,0  

Το δίκτυο είναι αρκετά αναγνωρίσιµο και γι αυτό είναι πολύ ικανοποιηµένοι 

εάν και υπάρχουν άλλοι ανταγωνιστές σε άλλες περιοχές µε αντίστοιχα 
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καταστήµατα. 

 

18.  Βαθµός ικανοποίησης από  την ανταγωνιστικότητας του  

δικτύου .  

 

 
Frequen

cy Percent 
Valid 

Percent 
Cumulativ
e Percent 

Valid Πολύ 
ικανοποιηµένος 

5 38,5 38,5 38,5 

Ικανοποιηµένος 7 53,8 53,8 92,3 
Λίγο 

ικανοποιηµένος 
1 7,7 7,7 100,0 

Total 13 100,0 100,0  

Το δίκτυο είναι λίγο ανταγωνιστικό και γι αυτό υπάρχουν δυνατότητες 

περαιτέρω ανάπτυξής του σε άλλες περιοχές µε αντίστοιχα καταστήµατα. 
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19. Υπάρχουν άλλα καταστήµατα του ανταγωνισµού στις γύρω 

περιοχές; 

 

Υπάρχουν άλλα καταστήµατα του ανταγωνισµού στις γύρω περιοχές; 

 
Frequen

cy Percent 
Valid 

Percent 
Cumulativ
e Percent 

Valid Ναι 13 100,0 100,0 100,0 

20. Η MULTIRAMA Α.Ε.Β.Ε. βοηθάει τον συνεργάτη σε θέµατα 

εσωτερικού ανταγωνισµού; 

 

  

Η MULTIRAMA AEBE βοηθάει τον συνεργάτη σε θέµατα εσωτερικού 

ανταγωνισµού; 

 

 
Frequen

cy Percent 
Valid 

Percent 
Cumulativ
e Percent 

Valid Ναι 5 38,5 41,7 41,7 
Όχι 7 53,8 58,3 100,0 

Total 12 92,3 100,0  
Missin

g 
Syste

m 1 7,7   

Total 13 100,0   
 

Τέλος, η MULTIRAMA AEBE  δεν βοηθάει τον συνεργάτη σε θέµατα 

εσωτερικού ανταγωνισµού. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6ο : ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ – ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ 

6.1 ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

Συνοψίζοντας τα συµπεράσµατα της παρούσης έρευνας µπορούµε να 

πούµε ότι το συγκεκριµένο franchise λειτουργεί πάνω από 10 χρόνια στην 

εταιρία, το εγχειρίδιο όµως λειτουργίας της εταιρίας  MULTIRAMA ΑΕΒΕ δεν 

είναι πρακτικό.  

Το κόστος ανάληψης ενός καταστήµατος Franchise είναι πάνω από 

40.000 ευρώ και το κόστος των επιπρόσθετων δράσεων λειτουργίας είναι 

πάνω  από 25.000 ευρώ. Oι αρχικές εκτιµήσεις των franchisors για τα κέρδη 

από την πραγµατική κερδοφορία ενός νέου καταστήµατος απέχουν πάρα 

πολύ και οι προσφερόµενες υπηρεσίες είναι λίγο αποτελεσµατικές. Τα 

προβλήµατα ωστόσο της εταιρείας επιλύονται στην ώρα τους.  

Επίσης, η αρχική εταιρία κρατά τις υποσχέσεις της σε σχέση µε την 

υποστήριξη των καταστηµάτων, σε επίπεδο διαφήµισης, εκπαίδευσης κ.λ.π. 

Αναφορικά µε τα οικονοµικά, οι υπεύθυνοι επιθυµούν κάτι διαφορετικό από τη 

MULTIRAMA ΑΕΒΕ και διαφωνούν στο ότι τα ποσοστά που ζητά η εταιρία 

είναι λογικά. Επίσης µία φορά το µήνα ελέγχονται οι συνεργαζόµενοι µε την 

εταιρεία.  

Η πλειονότητα των ερωτώµενων θα άλλαζε στο συµβόλαιο το ύψος των 

πληρωµών, δεδοµένου ότι η πορεία των πωλήσεων είναι πτωτική. Πιστεύουν 

όµως ότι η στρατηγική franchise δεν είναι η πιο ενδεδειγµένη σε περίοδο 

κρίσης. 

Αναφορικά µε την προώθηση / διαφήµιση από τον Franchisor τη θεωρούν 

ικανοποιητική και πιστεύουν ότι το δίκτυο είναι αρκετά αναγνωρίσιµο αν και 

υπάρχουν και άλλοι ανταγωνιστές σε άλλες περιοχές και η ανταγωνιστικότητά 

του είναι περιορισµένη. Τέλος, η MULTIRAMA ΑΕΒΕ βοηθάει τον συνεργάτη 

σε θέµατα εσωτερικού ανταγωνισµού. 

Με βάση τα παραπάνω συµπεράσµατα διαπιστώνεται ότι οι συνεργάτες 

της εταιρίας έχουν αρκετά θέµατα τα οποία τους απασχολούν, τα οποία 
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πρέπει να επιλυθούν άµεσα, ειδικά αν η εταιρία θέλει να επιτύχει να 

παραµείνει ανταγωνιστική αλλά και να αυξήσει το δίκτυο της. Λόγω και της 

οικονοµικής κρίσης, τα παραρτήµατα της θέλουν µεγαλύτερη υποστήριξη, 

προκειµένου να παραµείνουν ανταγωνιστικά. 

6.2 ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ 

 Με βάση τα παραπάνω ενότητα µπορούν να γίνουν οι κάτωθι 

προτάσεις, οι οποίες θα αναλυθούν παρακάτω και ποιο αναλυτικά. 

Συγκεκριµένα: 

1. Η εταιρία θα πρέπει να βελτιώσει το εγχειρίδιο λειτουργίας της  

2. Η εταιρία θα πρέπει να διαπραγµατευτεί τα ποσοστά της 

3. Τέλος, θα πρέπει να διαπραγµατευτεί και το συµβόλαιο αναφορικά µε 

τις πληρωµές.  

Η εταιρία θα πρέπει να δηµιουργήσει ένα πιο ευέλικτο εγχειρίδιο 

λειτουργίας, προκειµένου να µπορούν οι συνεργάτες να είναι πιο ευέλικτοι σε 

σχέση µε τις λειτουργίες τους, τη στρατηγική τους αλλά και τη προσέγγιση της 

αγοράς. Λόγω της οικονοµικής κρίσης, τα καταστήµατα, πρέπει να είναι πιο 

άµεσα στις απαιτήσεις των πελατών και σ’ επίπεδο τιµών και σ’ επίπεδο 

ποιότητας.  

Ένα άλλο βασικό στοιχείο είναι η αλλαγή του συµβολαίου µε τα 

καταστήµατα, ουσιαστικά το νέο συµβόλαιο πρέπει να δίνει µεγαλύτερα 

ποσοστά στους συνεργάτες, ώστε µε βάση και τα οικονοµικά να έχουν 

υψηλότερα  κέρδη, να ικανοποιούνται και να είναι ποιο παραγωγικοί. Ακόµα 

σηµαντικό είναι ότι η αλλαγή του συµβολαίου, θα βοηθήσει στη βελτίωση των 

πωλήσεων.  

 Η εταιρία θα πρέπει να γίνει πιο άµεση στις πληρωµές της προκειµένου 

να έχουν οι συνεργάτες τη ρευστότητα που χρειάζονται προκειµένου να είναι 

πιο αποτελεσµατικοί στην αγορά. Ουσιαστικά λόγω της κρίσης, τα 

καταστήµατα έχουν ανάγκη να έχουν τα χρήµατα να διαχειριστούν πιο άµεσα 

και αποτελεσµατικά τις ανάγκες των καταστηµάτων τους.  

 Όλα τα παραπάνω σε συνδυασµό µε την εκπαίδευση των συνεργατών, 

µε την ανανέωση των προϊόντων, µε τη βελτίωση των τιµών και της ποιότητας 
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στην  εξυπηρέτηση, θα κάνει την εταιρία πιο ανταγωνιστική στην  Ελληνική 

αγορά, ενώ θα τη βοηθήσει να ξεπεράσει και τη κρίση.  
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