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ΠΡΟΛΟΓΟΣ 

Η παρούσα εργασία, όπως άλλωστε µαρτυρά και ο τίτλος, εξετάζει δύο 

επιχειρηµατικά µοντέλα: το µοντέλο της δικαιόχρησης (franchising) και το µοντέλο 

του δικτυακού µάρκετινγκ (network marketing). Αποτελείται από τρία µέρη. Στο 

πρώτο µέρος γίνεται αναφορά στο franchising. Το πρώτο κεφάλαιο περιέχει κάποια 

εισαγωγικά στοιχεία όπως ο ορισµός και η εξέλιξή του στο πέρασµα των χρόνων. 

Ακολουθεί το δεύτερο κεφάλαιο στο οποίο γίνεται διάκριση των διαφόρων µορφών 

του και το τρίτο κεφάλαιο όπου παρατίθενται τα πλεονεκτήµατα και τα 

µειονεκτήµατά του. Στο τέταρτο και τελευταίο κεφάλαιο του πρώτου µέρους γίνεται 

αναφορά στο θεσµικό πλαίσιο που υπάρχει στη χώρα µας και συγκεκριµένα στον 

Κώδικα ∆εοντολογίας που έχει υιοθετήσει ο «Σύνδεσµος Franchising της Ελλάδας». 

Το δεύτερο µέρος της εργασίας αφιερώνεται στο network marketing. Η δοµή 

του ακολουθεί περίπου τη δοµή του πρώτου µέρους. Ξεκινάει µε την αποσαφήνιση 

του όρου «µάρκετινγκ» και των κύριων στοιχείων του. Στη συνέχεια, στο δεύτερο 

κεφάλαιο, γίνεται αναφορά στην έννοια του network marketing, στην ιστορία του 

αλλά και στη διαφορά του από τα παράνοµα σχήµατα «πυραµίδα». Στο τρίτο 

κεφάλαιο παρατίθενται -όπως και στην περίπτωση του franchising- τα πλεονεκτήµατα 

και τα µειονεκτήµατά του. Τέλος, στο τέταρτο κεφάλαιο παρουσιάζεται το θεσµικό 

πλαίσιο όσον αφορά το network marketing και συγκεκριµένα ο Κώδικας 

∆εοντολογίας που έχει υιοθετήσει ο «Ελληνικός Σύνδεσµος Εταιριών Απευθείας 

Πωλήσεων» (ΕΣΕΑΠ).  

Στο τρίτο και τελευταίο µέρος της εργασίας γίνεται σύγκριση µεταξύ 

επιχειρήσεων που αναπτύσσονται µε παραδοσιακό τρόπο (συµπεριλαµβανοµένου του 

franchise) και επιχειρήσεων network marketing και κυρίως multi-level marketing 

(πολυεπίπεδου µάρκετινγκ). Παρουσιάζονται οι οµοιότητες και οι διαφορές τους και 

παρατίθενται εικόνες, διαγράµµατα και πίνακες για να καταστήσουν σαφή τον τρόπο 

λειτουργίας των εταιριών. Στη συνέχεια, παρουσιάζονται δύο πολύ γνωστές -τόσο 

στην Ελλάδα όσο και στο εξωτερικό- εταιρίες καλλυντικών: η “ Oriflame” (εταιρία 

δικτυακού µάρκετινγκ) και η “The Body Shop” (εταιρία που αναπτύσσεται µε 

franchise). Ο λόγος που επιλέχθηκαν οι συγκεκριµένες εταιρίες είναι αφενός γιατί 

διαθέτουν παρόµοια προϊόντα και αφετέρου γιατί τις χαρακτηρίζουν παρεµφερείς 

αρχές και αξίες. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1Ο: ΟΡΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΕΞΕΛΙΞΗ ΤΟΥ FRANCHISING  

 

1.1 ΟΡΙΣΜΟΣ 

Ο όρος franchising, που στα ελληνικά αποδίδεται µε τις λέξεις «δικαιοχρησία» 

ή «δικαιόχρηση» ή «δικαιοπαροχή», είναι ένας διεθνής οικονοµικός όρος µε 

ευρύτατη χρήση. Σύµφωνα µε τον Κανονισµό 4087/80 (ΕΟΚ) της επιτροπής της 30ης 

Νοεµβρίου 1988 για την εφαρµογή του άρθρου 85 §3 της Συνθήκης της Ρώµης σε 

κατηγορίες συµφωνιών franchise (ΕΕ της 28-12-1988 αριθ. L 359 σελ 46), ως 

franchising ορίζεται «η εµπορική µέθοδος µε την οποία µια επιχείρηση (ο 

δικαιοπάροχος ή δότης- franchisor) παραχωρεί στην άλλη (τον δικαιοδόχο ή λήπτη - 

franchisee), έναντι άµεσου ή έµµεσου οικονοµικού ανταλλάγµατος, το δικαίωµα 

εκµετάλλευσης του franchise µε σκοπό την εµπορία συγκεκριµένων τύπων 

προϊόντων ή/και υπηρεσιών». Ως franchise ορίζεται «το σύνολο δικαιωµάτων 

βιοµηχανικής ή πνευµατικής ιδιοκτησίας που αφορούν εµπορικά σήµατα και 

επωνυµίες, πινακίδες καταστηµάτων, πρότυπα χρήσεως, σχέδια, δικαιώµατα 

αντιγραφής, τεχνογνωσίες ή διπλώµατα ευρεσιτεχνίας προς εκµετάλλευση για τη 

µεταπώληση προϊόντων ή την παροχή υπηρεσιών σε τελικούς χρήστες». 

Από τον ορισµό του franchising, γίνεται αντιληπτό ότι πρόκειται για µια 

εµπορική συµφωνία η οποία βασίζεται σε µία στενή και διαρκή συνεργασία µεταξύ 

νοµικά και οικονοµικά ανεξάρτητων επιχειρήσεων. Σύµφωνα µε το σύστηµα 

αυτό, µια επιχείρηση (δικαιοπάροχος/franchisor) παραχωρεί σε µια άλλη 

(δικαιοδόχος/franchisee), έναντι οικονοµικού ανταλλάγµατος, το δικαίωµα 

εκµετάλλευσης µιας δέσµης δικαιωµάτων µε σκοπό την εµπορία συγκεκριµένων 

προϊόντων και υπηρεσιών. Σε µια τέτοια συµφωνία, και οι δύο πλευρές 

(δικαιοπάροχος-δικαιοδόχος) έχουν τόσο δικαιώµατα όσο και υποχρεώσεις. Ο 

δικαιοπάροχος δίνει το δικαίωµα στον δικαιοδόχο να εκµεταλλευτεί ένα ορισµένο 

επιχειρησιακό σχέδιο. Η εκµετάλλευση του ονόµατος της εταιρίας (brand name), 

του προϊόντος ή της µάρκας συνήθως αποτελούν µέρος αυτού του σχεδίου. Επιπλέον, 

ο δικαιοπάροχος έχει την υποχρέωση να παρέχει στον µεµονωµένο δικαιοδόχο την 

τεχνική υποστήριξη, την τεχνογνωσία (know-how), τις τεχνικές και εµπορικές 
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µεθόδους καθώς και άλλα δικαιώµατα πνευµατικής ιδιοκτησίας. Ο δικαιοδόχος, από 

την µεριά του, υποχρεούται κατά την συµφωνία να καταβάλει στον δικαιοπάροχο ένα 

συγκεκριµένο και προκαθορισµένο ποσό (entry fee) για να µπορέσει να γίνει λήπτης 

του δικαιώµατος χρήσης του ονόµατος. Θα πρέπει επίσης να τηρεί πιστά και βάσει 

χρονοδιαγραµµάτων όλους τους κανόνες λειτουργίας του δικτύου των καταστηµάτων 

και η λειτουργία του καταστήµατος θα πρέπει να είναι σύµφωνη µε τους όρους και 

τις προδιαγραφές που ορίζονται µέσα από το συµβόλαιο συνεργασίας franchisee και 

franchisor. Να σηµειωθεί πως ο δικαιοπάροχος παρέχει τον µηχανισµό λειτουργίας 

και προώθησης του προϊόντος ή της υπηρεσίας (know-how/τεχνογνωσία) έναντι 

εφάπαξ καταβολής ή και µηνιαίας επί του ποσοστού των κερδών του δικαιοδόχου 

(royalties). Αυτά τα δικαιώµατα και οι υποχρεώσεις ρυθµίζονται στη σύµβαση 

Franchise. Αξίζει να αναφερθεί πως συστατικό στοιχείο της συµφωνίας franchisor-

franchisee είναι η συνεχής τεχνική και εµπορική υποστήριξη για όλη τη διάρκεια της 

υπογραφόµενης σύµβασης από την πλευρά του δικαιοπάροχου. 

 

1.2 ΙΣΤΟΡΙΚΗ ΑΝΑ∆ΡΟΜΗ – ΕΞΕΛΙΞΗ 

Κατ’ αρχήν, η λέξη franchising (δικαιόχρηση) έχει γαλλική προέλευση και 

σηµαίνει «προνόµιο» ή «ελευθερία». Κατά τη διάρκεια του Μεσαίωνα (5ος – 15ος αι.) 

στη Γαλλία, η λέξη αυτή χαρακτήριζε την απελευθέρωση από φόρους και δασµούς 

καθώς και τη µερική παραίτηση των φεουδαρχών από τις υπηρεσίες υποτέλειας των 

υπηκόων τους. Αργότερα, τεχνίτες και έµποροι απέκτησαν υπό αυτή την έννοια την 

άδεια διοργάνωσης αγορών ή εκθέσεων στο έδαφος των φεουδαρχών. Η πρώτη 

σχέση franchise ξεκίνησε αιώνες πριν .Ο Πάπας, σε µια προσπάθεια να συγκεντρώσει 

φόρους έδωσε το δικαίωµα σε ορισµένους ανθρώπους να εκµεταλλευτούν µια 

ορισµένη γεωγραφική περιοχή. Οι άνθρωποι αυτοί θα κρατούσαν ένα µερίδιο από 

αυτά που είχαν συγκεντρώσει και τα υπόλοιπα θα τα έδιναν στον Πάπα. Στον 17ο και 

18ο αιώνα η σηµασία µετατρέπεται για πρώτη φορά στην περιγραφή προνοµίων, τα 

οποία το κράτος απόνειµε σε µεµονωµένα άτοµα. Ο όρος franchising (δικαιόχρηση) 

µε τη σηµερινή σηµασία του, δηλαδή µε τη σηµασία µιας αγοράς δικαιωµάτων 

εκµετάλλευσης για επιχειρησιακά σχέδια, εµφανίστηκε πρώτα κατά τη διάρκεια του 

19ου αιώνα και συγκεκριµένα στην εποχή των αρχών της βιοµηχανοποίησης. Ως 
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χώρα γένεσης του σύγχρονου franchising θεωρούνται οι Η.Π.Α., όπου η παγκόσµια 

νικηφόρα προέλαση της σύγχρονης δικαιόχρησης ξεκίνησε µετά τον δεύτερο 

παγκόσµιο πόλεµο. Με αυτό τον τρόπο, το 1860, η αµερικανική “Singer Sewing 

Machine Company” έδωσε σε µια οµάδα έµπιστων πωλητών - εµπόρων το δικαίωµα 

να διακινούν παγκοσµίως τις ραπτικές µηχανές τους στον δικό τους λογαριασµό και 

στο δικό τους όνοµα. Από τότε και άλλες εταιρείες χρησιµοποίησαν την µέθοδο 

franchise για να επεκταθούν σε αγορές τις οποίες αλλιώς δεν θα µπορούσαν να 

πλησιάσουν λόγω υψηλού κόστους και άλλων κινδύνων. Κατά τη διάρκεια του 20ου 

αιώνα και συγκεκριµένα το 1950, ξεκίνησε η µοντέρνα εποχή του franchising, όταν ο 

Ray Kroc, ένας πωλητής µηχανών milkshake, ανακάλυψε στην Καλιφόρνια ένα 

εστιατόριο που το είχαν οι αδελφοί McDonald. Εντυπωσιασµένος από το πλήθος και 

τις νόστιµες τηγανητές πατάτες ο Kroc αγόρασε τα δικαιώµατα του franchise και 

δηµιούργησε µια από τις πιο επιτυχηµένες επιχειρήσεις της Αµερικής. Ενηµερωτικά 

αναφέρεται πως σήµερα η αλυσίδα fast-food McDonald’s κατέχει ένα παγκόσµιο 

δίκτυο από περίπου 31.500 εστιατόρια. Εκτός από ελάχιστες αποκλίσεις, ο 

σχεδιασµός, η οργάνωση και τα προϊόντα συµφωνούν σε όλες τις χώρες. Έτσι λοιπόν, 

το εκµεταλλευόµενο µέχρι τα µέσα του 20ου αιώνα σύστηµα διακίνησης από 

κατασκευαστές αυτοκινήτων ή ποτών χαρακτηρίζεται σήµερα ως “Product 

Distribution Franchising” ή “Product and Tradename Franchising”. Γνωστό 

παράδειγµα για αυτή τη µέθοδο είναι η απονοµή άδειας του αµερικανικού 

κατασκευαστή αναψυκτικών Coca-Cola, η οποία περιλαµβάνει την εµφιάλωση και τη 

διακίνηση αναψυκτικών υπό ένα ενιαίο όνοµα µάρκας. Έτσι, λοιπόν, το Franchising 

(δικαιόχρηση) είχε την ξαφνική επιτυχία του στον 20ο αιώνα, συνδεµένη µε την 

επιτυχία µεγάλων ονοµάτων όπως Coca-Cola και McDonald’s. 

Συµπερασµατικά λοιπόν, οι µεγαλύτερες αλυσίδες καταστηµάτων ή 

πολυκαταστηµάτων σήµερα ανά τον κόσµο έχουν δηµιουργηθεί µε την µέθοδο του 

franchising. Στην Ελλάδα τέτοιες αλυσίδες είναι τα περισσότερα καταστήµατα 

γρήγορου φαγητού (fast food), σχολές ξένων γλωσσών και πολλές άλλες εµπορικές 

επιχειρήσεις. Να σηµειωθεί ότι στην Ελλάδα η πρώτη εταιρία που αναπτύχθηκε µε το 

σύστηµα franchising είναι η “Goody’s” (εστιατόρια ταχείας εξυπηρέτησης), το 1976. 

Για τη µέθοδο αυτή έχουν συσταθεί ειδικές εταιρίες λεγόµενες «σύµβουλοι 

επιχειρήσεων» που παρέχουν σχετικές πληροφορίες (στατιστικές) για τη βιωσιµότητα 
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µιας µελλοντικής τέτοιας επιχείρησης (κατά τόπο), καθώς και το προβλεπόµενο 

κόστος λειτουργίας της. Για τον ίδιο σκοπό κυκλοφορούν και ειδικά περιοδικά που 

παρέχονται επιµέρους πληροφορίες της µεθόδου αλλά και των εταιριών που 

προσφέρουν αυτή τη µορφή ανάπτυξης. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2Ο: ΤΥΠΟΙ – ΜΟΡΦΕΣ FRANCHISING  

Οι µορφές του franchising διακρίνονται µε βάση τρία κριτήρια: 

Α. Με κριτήριο το αντικείµενο του franchising. 

Β. Με κριτήριο τις οικονοµικές βαθµίδες στις οποίες ανήκουν οι συµµετέχοντες. 

Γ. Με κριτήριο τη διάταξη και τον τρόπο συσχετισµού των δυνάµεων και των 

εµπλεκόµενων συµφερόντων των συµµετεχόντων. τον τρόπο ενσωµάτωσης των 

franchisees στο σύστηµα και του βαθµού εξάρτησής τους από τον franchisor. 

 

2.1 ∆ΙΑΚΡΙΣΗ ΜΕ ΚΡΙΤΗΡΙΟ ΤΟ ΑΝΤΙΚΕΙΜΕΝΟ ΤΟΥ 

FRANCHISING 

Με βάση το αντικείµενο του franchising µπορούν γενικά να διακριθούν οι εξής 

κατηγορίες: 

• Franchising ∆ιανοµής ή Προϊόντων 

• Franchising Υπηρεσιών  

• Βιοµηχανικό Franchising ή Franchising Παραγωγής 

• Μεικτό Franchising 

 

2.1.1 Franchising ∆ιανοµής ή Προϊόντων 

Σε αυτόν τον τύπο franchising, ο franchisee περιορίζεται στο να πωλεί λιανικά 

σε τελικούς καταναλωτές ορισµένα προϊόντα µέσα σε κατάστηµα που φέρει το 

διακριτικό γνώρισµα του franchisor. Τα ίδια τα προϊόντα δεν είναι απαραίτητο να 

φέρουν το σήµα του franchisor χωρίς όµως και να αποκλείεται. Έτσι επιτυγχάνεται 

εκτεταµένο δίκτυο διανοµής του προϊόντος του franchisor και συνεπώς ένα τέλειο και 

χαµηλού κόστους µάρκετινγκ. Επιχειρήσεις που αναπτύσσονται µε αυτόν τον τύπο 

franchising είναι: Neoset (έπιπλα), Benetton (ρούχα), The Body Shop (καλλυντικά), 

Goody’s (γρήγορο φαγητό), κλπ. 
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2.1.2 Franchising Υπηρεσιών 

Στο franchising υπηρεσιών, ο franchisee παρέχει υπηρεσίες υπό το διακριτικό 

γνώρισµα, την εµπορική επωνυµία ή ακόµα και το σήµα του franchisor σύµφωνα µε 

τις οδηγίες που παίρνει από τον τελευταίο. Το franchising υπηρεσιών αναπτύσσεται 

ραγδαία τόσο στη χώρα µας όσο και διεθνώς και σε αυτό έχει συµβάλει το ότι γενικά 

το κόστος δηµιουργίας και λειτουργίας από τον δικαιοδόχο µιας τέτοιας επιχείρησης 

είναι σηµαντικά µικρότερο από το αντίστοιχο κόστος που απαιτείται για µία 

επιχείρηση franchising διανοµής προϊόντων. Πολλοί θεωρούν ότι η κατηγορία αυτή 

αποτελεί “την πιο πρωτότυπη και αυθεντική εφαρµογή των αρχών του franchising” 

γιατί δεν περιλαµβάνει πώληση προϊόντων. Οι κύριοι τοµείς εφαρµογής του 

franchising υπηρεσιών είναι τα εστιατόρια ταχείας εξυπηρέτησης (fast food), τα 

ξενοδοχεία υψηλού επιπέδου (πχ Hilton), οι ενοικιάσεις ή επισκευές αυτοκινήτων (πχ 

Avis, Hertz, Europcar), τα φροντιστήρια ξένων γλωσσών (πχ Axon, Interlingua, 

Ευρωγνώση), τα καθαριστήρια (πχ 5ὰSec), οι βιντεολέσχες (πχ Seven), τα 

ταξιδιωτικά γραφεία, οι οργανώσεις υποδοχών, οι επιχειρήσεις καθαρισµού χώρων 

και εγκαταστάσεων, κλπ. Ειδικά στην περίπτωση του franchising υπηρεσιών είναι 

δυνατόν οι υπηρεσίες να µην παρέχονται µόνο στο κατάστηµα αλλά και εκτός 

καταστήµατος. Πρόκειται για το λεγόµενο «κινητό franchising» (Mobile franchising). 

Για τις περιπτώσεις αυτές, ο κανονισµός περιέχει ειδική πρόβλεψη για τα “µέσα 

µεταφοράς που καθορίζονται στη σύµβαση” και τα οποία πρέπει να πληρούν, όπως 

και οι χώροι που καθορίζονται στη σύµβαση, τις προδιαγραφές του franchisor ως 

προς την εµφάνιση, τον εξοπλισµό, κλπ. 

 

2.1.3 Bιοµηχανικό Franchising ή Franchising Παραγωγής 

Σε αυτή τη µορφή franchising, ο franchisor παρέχει στον franchisee την άδεια 

να παράγει ή να µεταποιεί ορισµένα προϊόντα σύµφωνα µε τις οδηγίες του και στη 

συνέχεια να τα πουλάει µε το σήµα του franchisor. Στην περίπτωση αυτή πρόκειται 

στην πραγµατικότητα για µια ιδιαίτερη µορφή εκµετάλλευσης τεχνογνωσίας (ή 

διπλώµατος ευρεσιτεχνίας) και σήµατος. Ο franchisee είναι είτε παραγωγός (όταν 

παράγει τα προϊόντα) είτε χονδρέµπορος (όταν τα παράγει και τα µεταπωλεί). Ο 
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λόγος που συνήθως οδηγεί στη σύναψη µίας συµφωνία Franchising παραγωγής είναι 

ότι ο franchisor επιδιώκει να αποφύγει όσο είναι δυνατόν τη µεταφορά των 

προϊόντων του στον τόπο τελικής διάθεσης είτε για λόγους οικονοµικούς (έξοδα 

µεταφοράς) είτε για λόγους που σχετίζονται µε τη φύση του προϊόντος, π.χ. κίνδυνος 

αλλοίωσης ή απώλεια της φρεσκάδας των προϊόντων. Οι πιο γνωστές περιπτώσεις 

αυτής της µορφής δικαιοχρησίας είναι της Coca-Cola, Pepsi-Cola, κλπ. 

 

2.1.4 Μεικτό Franchising 

Να σηµειωθεί, τέλος, πως υπάρχουν πολλές µορφές franchising που 

συνδυάζουν στοιχεία τόσο του franchising διανοµής όσο και του franchising 

υπηρεσιών σε ποικίλλουσα αναλογία, όπως είναι π.χ. η πώληση ηλεκτρονικών 

υπολογιστών (Η/Υ) σε συνδυασµό µε την παροχή υπηρεσιών που σχετίζονται µε το 

προϊόν, π.χ. στον τοµέα των προγραµµάτων καθώς επίσης και υπηρεσιών που δεν 

έχουν άµεση σχέση µε το προϊόν, όπως η οργάνωση µαθηµάτων χειρισµού Η/Υ. Είναι 

επίσης δυνατή η ύπαρξη µεικτών µορφών franchising που περιέχουν στοιχεία όλων 

των παραπάνω, δηλαδή τόσο του franchising διανοµής ή/και υπηρεσιών όσο και του 

franchising παραγωγής ή βιοµηχανικού franchising. Παραδείγµατα επιχειρήσεων 

µεικτών µορφών franchising είναι: Pizza Hut, Hondos Center, Γερµανός κλπ. 

 

 

2.2 ∆ΙΑΚΡΙΣΗ ΜΕ ΚΡΙΤΗΡΙΟ ΤΟΝ ΤΡΟΠΟ ΕΝΣΩΜΑΤΩΣΗΣ 

ΤΩΝ FRANCHISEES ΣΤΟ ΣΥΣΤΗΜΑ ΚΑΙ ΤΟΥ ΒΑΘΜΟΥ 

ΕΞΑΡΤΗΣΗΣ ΤΟΥΣ ΑΠΟ ΤΟΝ FRANCHISOR 

Με βάση το κριτήριο αυτό µπορούν να διακριθούν δυο βασικοί τύποι 

franchising: 

• Το franchising υπαγωγής 

• Το franchising ισοτιµίας/ισότιµης συνεργασίας 
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Η διάκριση αυτή, η οποία οφείλεται στον Γερµανό καθηγητή Martinek, µπορεί 

να θεωρηθεί ως η περισσότερο επιτυχηµένη από οικονοµική άποψη, επειδή έχει το 

πλεονέκτηµα να προσφέρεται ως βάση για µια µετέπειτα λογική και συστηµατική 

διάκριση των διαφόρων τύπων franchising από άποψη δικαίου των συµβάσεων και 

ειδικότερα κατά την διερεύνηση της νοµικής φύσης της σύµβασης franchising. 

 

2.2.1 Franchising Υπαγωγής 

Ο τύπος αυτός αποτελεί την πιο διαδεδοµένη µορφή franchising. 

Χαρακτηρίζεται από την κυριαρχία του franchisor και την µονοµερή υπαγωγή των 

franchisees υπό την συστηµατική και εντατική καθοδήγησή του προς το σκοπό της 

προώθησης και επιβολής της µεθόδου marketing του franchisor κατά τη διανοµή του 

“προϊόντος” του συστήµατος (εµπορεύµατα ή/και υπηρεσίες). Σε αυτόν τον τύπο, οι 

franchisees συµµορφώνονται στις οδηγίες και υπόκεινται στον έλεγχο του franchisor 

που είναι ο “εγκέφαλος” και καθοδηγητής του όλου συστήµατος που επινόησε και 

ανέπτυξε. Οι µόνες σχέσεις που υπάρχουν στα πλαίσια αυτού του τύπου είναι αυτές 

ανάµεσα στον franchisor και στον καθένα από τους franchisees. ∆εν υπάρχει και δεν 

ευνοείται η ανάπτυξη κάποιας µορφής απ’ ευθείας σχέσης ανάµεσα στους 

franchisees, πράγµα που θα µπορούσε να ενισχύσει τη θέση των τελευταίων έναντι 

του franchisor. Στην Ελλάδα, τουλάχιστον µέχρι σήµερα, εφαρµόζεται κυρίως αυτή η 

µορφή franchising. 

 

2.2.2 Franchising Ισοτιµίας/Ισότιµης Συνεργασίας 

Χαρακτηριστικό γνώρισµα του συγκεκριµένου τύπου franchising είναι η 

συνεταιρική – συµµετοχική συνεργασία µεταξύ δικαιοπάροχου και δικαιοδόχου πάνω 

στη βάση της ισοτιµίας µε σκοπό την προώθηση των πωλήσεων και την επιτυχία του 

συστήµατος. Θα µπορούσε, µάλιστα, να ειπωθεί ότι παρουσιάζει µεγάλο βαθµό 

συγγένειας µε µια κοινή θυγατρική επιχείρηση. Σε αυτή τη µορφή δικαιοχρησίας, δεν 

υπάρχει η κυριαρχία του δικαιοπάροχου κατά την προώθηση και την παραπέρα 

ανάπτυξη της µεθόδου marketing αλλά και κατά την επιλογή των κατευθύνσεων 

δραστηριοποίησης του συστήµατος. Σε αντίθεση µε τις µονοµερείς οδηγίες και 
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εντολές του δικαιοπάροχου προς τον δικαιοδόχο, που χαρακτηρίζει το franchising 

υπαγωγής, στο franchising ισοτιµίας συνυπάρχουν η αλληλοκατανόηση, η 

εναρµόνιση των ενεργειών και η συµµετοχή του δικαιοπάροχου στη λήψη των 

αποφάσεων που αφορούν τον καθορισµό των στόχων του συστήµατος. Τα στοιχεία 

αυτά µπορούν να επεκτείνονται ως ένα βαθµό και στις σχέσεις των δικαιοδόχων 

µεταξύ τους τόσο µε τη µορφή της συλλογικής δράσης για την προώθηση και την 

παραπέρα ανάπτυξη της µεθόδου marketing, όσο και µε άλλες µορφές συνεργασίας 

και αλληλοβοήθειας (ανταλλαγή προσωπικού, κάλυψη παροδικών αναγκών σε 

εµπορεύµατα, ικανοποίηση πελατών για λογαριασµό άλλου δικαιοπάροχου, 

εκπαίδευση νέων δικαιοδόχων, κλπ). Παρατηρείται δηλαδή σε µεγάλο βαθµό το 

στοιχείο της συναδελφικότητας και της αλληλεγγύης, που πηγάζει από την επίγνωση 

της αναγκαιότητας της επιτυχίας του συστήµατος ως συνόλου. 

 

2.3 ΜΟΡΦΕΣ ∆ΙΕΘΝΟΥΣ FRANCHISING 

Οι µορφές που µπορεί να πάρει η διεθνής ανάπτυξη ενός δικτύου είναι:  

- η κύρια συµφωνία (master franchise agreement) µε βάση την οποία ο 

δικαιοδόχος (π.χ. στη Βουλγαρία) έχει το δικαίωµα να υπογράφει συµβάσεις 

franchising µε άλλους επιχειρηµατίες της χώρας του 

- η άµεση δικαιόχρηση όπως γίνεται στο εσωτερικό της χώρας 

- η δηµιουργία υποκαταστήµατος ή θυγατρικής εταιρίας 

- η συµφωνία ανάπτυξης περιοχής (area development agreement) 

- η ίδρυση κοινής επιχείρησης (joint venture) µεταξύ του δικαιοπαρόχου και 

του εγχώριου επιχειρηµατία. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3Ο: ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ – ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ 

FRANCHISING  

 

3.1 ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ FRANCHISING 

Το franchising αποτελεί ένα ήδη δοκιµασµένο και καθιερωµένο στην αγορά 

επιχειρηµατικό µοντέλο, σε αντίθεση µε την έναρξη µιας νέας επιχειρηµατικής 

δραστηριότητας που θεωρείται µια σχετικά ριψοκίνδυνη επένδυση και πολλές φορές 

αποτυγχάνει µέσα στα τρία πρώτα χρόνια λειτουργίας της. Έτσι λοιπόν, τα 

πλεονεκτήµατα που συγκεντρώνει το franchising αναλυτικά µπορούν να διακριθούν 

ως εξής: 

 

3.1.1 Πλεονεκτήµατα για τον δικαιοπάροχο (franchisor) 

o Η ταχεία ανάπτυξη και εξάπλωση της επιχείρησής του που επιτυγχάνεται 

βασικά µε αυτοχρηµατοδότηση. 

o Η πολύ γρήγορη αύξηση της εµπορικής του φήµης και πελατείας µε άµεσο 

αποτέλεσµα την καθιέρωσή του στην αγορά.  

o Η πραγµατοποίηση σηµαντικών οικονοµιών κλίµακας. Όσο περισσότερο 

αυξάνεται ένα δίκτυο τόσο περισσότερο αυξάνονται και οι ποσότητες των 

προϊόντων, των ειδών εξοπλισµού, των εξαρτηµάτων κλπ που αγοράζονται 

από τα µέλη του. Με αυτό τον τρόπο η αύξηση του όγκου των αγορών 

επιτρέπει την αντίστοιχη µείωση του κόστους.  

o Η άµεση και έγκυρη πληροφόρηση για τις τάσεις της αγοράς. 

Εκµεταλλευόµενος ο δικαιοπάροχος τις πληροφορίες που λαµβάνει από τους 

λήπτες του αναφορικά µε τις συνθήκες που επικρατούν στις διάφορες αγορές 

είναι συνεχώς άριστα ενηµερωµένος για τις τοπικές καταναλωτικές συνήθειες 

µε αποτέλεσµα να προσαρµόζει άµεσα την επιχειρηµατική του πολιτική σε 

αυτές.  

o Ο άµεσος έλεγχος της διανοµής των προϊόντων και της παροχής των 

υπηρεσιών. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα να επιτυγχάνεται η εφαρµογή ενός 
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ενιαίου συστήµατος διάθεσης των προϊόντων και υπηρεσιών στο 

καταναλωτικό κοινό.  

o Η εκµετάλλευση της εµπειρίας των ληπτών για τη βελτίωση και ανανέωση 

του συστήµατος franchising.  

o Η εξασφάλιση διαρκούς πελατειακής ροής.  

o Η επίτευξη υψηλών κερδών χωρίς τη διακινδύνευση σηµαντικών κεφαλαίων.  

o Η αύξηση της εµπορικής αξίας της επιχείρησής του.  

o Η δηµιουργία ενός ευέλικτου επιχειρηµατικού οργανισµού µε ένα κέντρο 

λήψης αποφάσεων (τον δικαιοπάροχο) και µε ανθρώπινο δυναµικό (τους 

δικαιοδόχους) που δρα γρήγορα και αποφασιστικά εξυπηρετώντας και 

προστατεύοντας και τα δικά του συµφέροντα για ένα κοινό σκοπό: την 

εµπορική επιτυχία του δικτύου franchising.  

o Η προστασία απέναντι στις µεγάλες πολυεθνικές εταιρίες.  

o Η δυνατότητα εύκολης πρόσβασης στο χρηµατοπιστωτικό σύστηµα. 

 

3.1.2 Πλεονεκτήµατα για τον δικαιοδόχο (franchisee) 

o Ο δικαιοδόχος εντάσσεται σε ένα επώνυµο επιχειρηµατικό σύστηµα (business 

format) επωφελούµενος αµέσως από την εµπορική του φήµη και την πελατεία 

που συνδέεται µε αυτήν.  

o Ο δικαιοδόχος υποστηρίζεται από τον δικαιοπάροχο τόσο πριν όσο και µετά 

την έναρξη λειτουργίας της επιχείρησής του σε όλους τους τοµείς της 

επαγγελµατικής του δραστηριότητας και έτσι βρίσκει άµεσες λύσεις σε 

προβλήµατα που διαφορετικά θα ήταν δυσεπίλυτα.  

o Ο δικαιοδόχος επωφελείται από τις οικονοµίες κλίµακας που επιτυγχάνονται 

σε ένα µεγάλο εµπορικό δίκτυο και έτσι έχει τη δυνατότητα να διαθέτει τα 

προϊόντα και τις υπηρεσίες στους καταναλωτές σε πολύ ανταγωνιστικές τιµές.  

o Ο δικαιοδόχος επωφελείται από την διαφήµιση που πραγµατοποιεί ο 

δικαιοπάροχος σε πανεθνική κλίµακα µε µια αναλογικά πολύ µικρή 

οικονοµική επιβάρυνση.  

o Παρά την ένταξή του στο δίκτυο franchising του δικαιοπαρόχου, ο 

δικαιοδόχος παραµένει ένας ανεξάρτητος επιχειρηµατίας.  
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o Ο δικαιοδόχος απολαµβάνει την ωφέλεια της χρήσης των εµπορικών 

σηµάτων, διπλωµάτων ευρεσιτεχνίας, εµπορικών και τεχνικών µεθόδων 

οργάνωσης και διοίκησης, πώλησης προϊόντων κλπ του δικαιοπαρόχου. 

o Ο δικαιοδόχος επωφελείται από τη συνεχή ανανέωση και εξέλιξη του 

συστήµατος franchising που επιτυγχάνεται µε ενέργειες του δικαιοπαρόχου 

έτσι ώστε αυτό να παραµείνει πάντοτε σύγχρονο και ανταγωνιστικό.  

o Ο δικαιοδόχος έχει άµεση πρόσβαση στο πληροφοριακό υλικό που 

συγκεντρώνει ο δικαιοπάροχος από όλους τους δικαιοδόχους και αφορά τις 

συνθήκες της αγοράς και τις τάσεις του καταναλωτικού κοινού σε όλες τις 

αγορές όπου εξαπλώνεται το δίκτυο.  

o Η επιχείρηση του δικαιοδόχου ως µέλος ενός δικτύου franchising παρουσιάζει 

πολύ µεγαλύτερη ανθεκτικότητα σε περιόδους οικονοµικών κρίσεων απ’ ό,τι 

µια άλλη οποιαδήποτε επιχείρηση.  

o Ο δικαιοδόχος έχει τη δυνατότητα ευκολότερης και µε ευνοϊκότερους όρους 

χρηµατοδότησης από το τραπεζικό σύστηµα καθόσον µε την ένταξή του σε 

ένα επώνυµο σύστηµα franchising ενισχύεται η πιστοληπτική του ικανότητα.  

o Ο έλεγχος που ασκεί ο δικαιοπάροχος στις επιχειρήσεις των µελών του 

δικτύου του είναι επωφελής για τον δικαιοδόχο, γιατί έτσι αφενός 

διασφαλίζεται η εύρυθµη λειτουργία του αφετέρου αποβάλλονται από αυτό οι 

ασυνεπείς και άρα ζηµιογόνοι δικαιοδόχοι.  

 

3.1.3 Πλεονεκτήµατα για τον καταναλωτή 

o Ο καταναλωτής έχει εύκολη πρόσβαση (είτε στον τόπο διαµονής του είτε 

οπουδήποτε αλλού βρίσκεται) σε σηµεία πώλησης γνωστών επιχειρήσεων από 

τα οποία αγοράζει επώνυµα προϊόντα σε λογικές τιµές.  

o Ο καταναλωτής επωφελείται από την ικανότητα των δικτύων franchising να 

προσαρµόζονται άµεσα στις απαιτήσεις του προσφέροντάς του τα προϊόντα 

και τις υπηρεσίες που πραγµατικά επιθυµεί.  

o Ο καταναλωτής ωφελείται από τον έντονο ανταγωνισµό µεταξύ των δικτύων 

franchising και των υπολοίπων οµοειδών επιχειρήσεων του κλάδου. 
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3.2 ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ FRANCHISING 

Το franchising εκτός από πλεονεκτήµατα έχει και κάποια µειονεκτήµατα, τα 

περισσότερα από τα οποία αφορούν τον δικαιοπάροχο. Αναλυτικότερα: 

 

3.2.1 Μειονεκτήµατα για τον δικαιοπάροχο (franchisor) 

o Ο δικαιοπάροχος είναι υποχρεωµένος να επιλύει σε καθηµερινή βάση πλήθος 

προβληµάτων διαφορετικής φύσεως προερχόµενα από ανθρώπους (τους 

δικαιοδόχους) µε διαφορετική νοοτροπία του χαρακτήρα.  

o Η τάση των δικαιοδόχων για ανεξαρτητοποίησή τους απέναντι στον 

δικαιοπάροχο η οποία αυξάνεται µε την πάροδο του χρόνου παραµονής τους 

στο δίκτυο.  

o Η βιαστική πολλές φορές επιλογή των δικαιοδόχων δηµιουργεί µεσοπρόθεσµα 

σοβαρότατα προβλήµατα στη λειτουργία του δικτύου. 

o Η επιλογή των δικαιοδόχων αποτελεί ένα δύσκολο, χρονοβόρο και 

µαστοφόρο έργο για τον δικαιοπάροχο που απαιτεί πολύ λεπτούς και 

προσεκτικούς χειρισµούς, καθώς ο κάθε δικαιοδόχος αποτελεί έναν κρίκο της 

ίδιας αλυσίδας που εάν σπάσει θα προκαλέσει την κατάρρευση ολόκληρης της 

αλυσίδας.  

o Τα κέρδη του δικαιοπαρόχου είναι λιγότερα από την λειτουργία των 

καταστηµάτων των δικαιοδόχων από ό,τι θα ήταν αν λειτουργούσε δικά του 

καταστήµατα.  

o Το σοβαρό ενδεχόµενο κάποιος ή κάποιοι δικαιοδόχοι µετά την αποχώρησή 

τους από το δίκτυο να εξελιχθούν σε ανταγωνιστές του δικαιοπαρόχου.  

 

3.2.2 Μειονεκτήµατα για τον δικαιοδόχο (franchisee) 

o Η οποιαδήποτε λανθασµένη επιχειρηµατική επιλογή του δικαιοπαρόχου έχει 

άµεσο και οδυνηρό αντίκτυπο στην πορεία της επιχείρησης του δικαιοδόχου 

λόγω του σηµαντικού βαθµού εξάρτησής του από αυτόν.  
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o Η ένταξη του δικαιοδόχου σε ένα σύστηµα franchising συνεπάγεται τον 

σηµαντικό περιορισµό της επιχειρηµατικής του ελευθερίας καθόσον υπάγεται 

στην καθοδήγηση και τον διαρκή έλεγχο του δικαιοπαρόχου.  

o Η επιχειρηµατική πολιτική του δικαιοπαρόχου µπορεί να επηρεάζει δυσµενώς 

την κερδοφορία της επιχείρησης του δικαιοδόχου.  

o Η συνήθης ύπαρξη της ρήτρας µη ανταγωνισµού στη σύµβαση franchising για 

ένα ορισµένο εύλογο χρονικό διάστηµα µετά την λύση της. 

o Η επίσης συνήθης ύπαρξη της ρήτρας για τη µη δυνατότητα µεταβίβασης της 

επιχείρησης του δικαιοδόχου χωρίς τη συναίνεση του δικαιοπαρόχου. 

 

3.2.3 Μειονεκτήµατα για τον καταναλωτή 

Το µοναδικό µειονέκτηµα του franchising για τον καταναλωτή παρουσιάζεται 

στις περιπτώσεις όπου τα δίκτυα εφαρµόζουν πολιτικές περιοριστικές του ελεύθερου 

ανταγωνισµού που αποβαίνουν σε βάρος των τελικών χρηστών.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4Ο: ΘΕΣΜΙΚΟ ΠΛΑΙΣΙΟ 

 

Στην Ελλάδα, προς το παρόν, η σύµβαση franchise δεν έχει γίνει αντικείµενο 

νοµοθετικής ρύθµισης. Προς αντιµετώπιση και κάλυψη του υπάρχοντος νοµοθετικού 

κενού, εφαρµόζονται ο Ν. 703/77 «περί ελέγχου µονοπωλίων και ολιγοπωλίων και 

προστασίας του ελεύθερου ανταγωνισµού», όπως ισχύει σήµερα, ο Ν. 146/1914 «περί 

αθεµίτου ανταγωνισµού», το Π.∆. 219/91 «περί εµπορικών αντιπροσώπων» και ο Ν. 

2239/94 «περί σηµάτων», εφόσον το franchising, ανάµεσα στα άλλα, περιέχει και 

παραχώρηση χρήσης σήµατος, καθώς και διάφορες διατάξεις του Αστικού Κώδικα 

(174, 178-179, 371-372) για ζητήµατα σχετικά µε την κατάρτιση, τις διάφορες φάσεις 

της εκτέλεσης και τη λύση της αµφοτεροβαρούς ενοχικής σύµβασης franchising. 

Επιπλέον, ένα σηµαντικό βήµα αποτελεί ο Κώδικας ∆εοντολογίας του Συνδέσµου 

Franchising της Ελλάδας. Παρ’ όλα αυτά, ένας τέτοιος κώδικας δεν ισοδυναµεί µε 

νόµο ώστε να υπάρχουν κρατικές κυρώσεις και, εν πάση περιπτώσει, δεν µπορεί σε 

καµία περίπτωση να καταστεί υποχρεωτικός σε µη µέλη του καθόσον µόνο 

πειθαρχικές κυρώσεις µπορεί να επιβάλλει στα εγγεγραµµένα µέλη του. 

Αναλυτικότερα: 

 

 

4.1 Ο ΣΥΝ∆ΕΣΜΟΣ FRANCHISING ΤΗΣ ΕΛΛΑ∆ΑΣ (GREEK 

FRANCHISE ASSOCIATION) 1 

Ο Σύνδεσµος Franchise της Ελλάδας δηµιουργήθηκε 

µέσα από µια προσπάθεια που ξεκίνησε το 1996, µε 

την πρωτοβουλία των δηµιουργών του, οι οποίοι 

βλέποντας τη δυνατότητα ανάπτυξης του θεσµού, 

θεώρησαν ότι χρειαζόταν ένα σώµα το οποίο θα εξέφραζε κοινές απόψεις και 

ταυτόχρονα θα µπορούσε να χρησιµοποιηθεί ως ένας µοχλός για την παραπέρα 

ανάπτυξη του Franchising στην Ελλάδα. Τα αρχικά µέλη του Συνδέσµου 

                                                           
1 Το κείµενο καθώς και ο Κώδικας ∆εοντολογίας που θα ακολουθήσει παρατίθενται αυτούσια από την 
ιστοσελίδα του Συνδέσµου Franchising www.franchising.gr. 



 «  Σύγκριση ∆ικτυακού Μάρκετινγκ και Franchise  » 

22 

ΑΤΕΙ ΚΡΗΤΗΣ -Τµήµα Μηχανολογίας 
 

 

προέρχονταν από διάφορους κλάδους της οικονοµικής δραστηριότητας όπως 

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

µέλη του Συνδέσµου καλύπτουν έναν ευρύτατο χώρο οικονοµικής δραστηριότητας. 

Στα τακτικά του µέλη περιλαµβάνονται διακεκριµένες εταιρείες του χώρου, ενώ 

υπάρχουν πολλά συνεργαζόµενα µέλη (δικηγόροι, σύµβουλοι επιχειρήσεων). 

 

4.1.1 Σκοπός του Συνδέσµου 

• Να υποστηρίζει µε κάθε πρόσφορο τρόπο την ανάπτυξη του Franchising στην 

Ελλάδα και την επεξεργασία, υιοθέτηση και δηµοσιοποίηση των αρχών και 

της ορθής πρακτικής του Franchising. 

• Να προβάλλει, προστατεύει, προωθεί και διευρύνει τα συµφέροντα του 

Franchise. 

• Να συµβάλλει στην οµαλή επικοινωνία και συνεργασία µεταξύ των 

συντελεστών της αγοράς Franchising. 

• Να υιοθετεί τον Κώδικα ∆εοντολογίας της Ευρωπαϊκής Οµοσπονδίας 

Franchise µε όσες προσθήκες θεωρεί αναγκαίες και να προβάλλει, επιβάλλει 

και εξασφαλίζει τη συµµόρφωση των µελών µε τις επιταγές του. 

• Να επεξεργάζεται και γενικά να ασχολείται µε κάθε ερώτηµα, θέµα και 

πρόβληµα σχετικό µε το Franchise ή που να συνδέεται µε επιχειρήσεις 

Franchise ή να τις αφορά, να συµβουλεύει ή να αποφασίζει σχετικά και να 

επιβάλλει στις επιχειρήσεις αυτές την αποδοχή και τη συµµόρφωσή τους µε 

τέτοιες συµβουλές και αποφάσεις. Επιπρόσθετα, ο Σύνδεσµος προς επίτευξη 

του εν λόγω σκοπού, θα παρέχει υπηρεσίες διαµεσολάβησης (mediation), σε 

περίπτωση ανακύπτουσας διαφοράς µεταξύ δικαιοπαρόχων και δικαιοδόχων, 

κυρίως δικαιοδόχων και υποδικαιοδόχων και µεταξύ δικαιοδόχων του ιδίου 

δικτύου franchise. Με απόφαση του ∆ιοικητικού Συµβουλίου θα καταρτίζεται 

κατάλογος νοµικών και άλλων συµβούλων από τα µέλη του µε διαγνωσµένη 

επιστηµονική κατάρτιση και εµπειρία στα θέµατα της δικαιόχρησης, οι οποίοι 

θα αναλαµβάνουν τη διαµεσολάβηση µε την εποπτεία του ∆ιοικητικού 

Συµβουλίου και όπως αναλυτικότερα θα προσδιορίσει τη διαδικασία το 

∆ιοικητικό Συµβούλιο. 
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• Να προβάλλει και ενισχύει την εµπιστοσύνη του καταναλωτικού κοινού στα 

συστήµατα Franchise που αναπτύσσουν τα µέλη τού Σωµατείου. 

• Να πληροφορεί και να εκπαιδεύει για το Franchising και για όλα τα σχετικά 

θέµατα. 

• Να επιδιώκει και εξασφαλίζει την κοινή δράση από πλευράς των 

∆ικαιοπαρόχων στα πλαίσια προώθησης των κοινών τους συµφερόντων. 

• Να προβάλλει και προωθεί επιχειρηµατικές πρακτικές και δραστηριότητες 

που είναι πιθανό να αυξάνουν την αποτελεσµατικότητα και την οικονοµία της 

άσκησης επιχείρησης µέσω του Franchising. 

 

4.1.2 Στόχοι του Συνδέσµου 

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

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

για το µέλλον του Franchise, όσο και την ανάγκη περαιτέρω ανάπτυξης και 

ανανέωσης του Συνδέσµου. Ο Σύνδεσµος Franchise Ελλάδας εξασφαλίζει τα 

συµφέροντα των ∆ικαιοπαρόχων, αλλά ταυτόχρονα ενεργεί για το καλό και το 

συµφέρον όλων των εµπλεκοµένων στην λειτουργία του Franchise. 

Για την εξυπηρέτηση των στόχων αυτών: 

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

διαπιστώνεται αν το Μέλος τηρεί τις διαδικασίες και πληροί τις προϋποθέσεις 

και τα κριτήρια µε βάση τα οποία έγινε Μέλος του Συνδέσµου.  

� Ο Σύνδεσµος θεσµοθέτησε, µέσω ειδικών µεσολαβητών νοµικών και 

οικονοµικών συµβούλων, την διαµεσολάβηση µεταξύ ∆ικαιοπαρόχων και 

∆ικαιοδόχων, Μελών ή όχι του Συνδέσµου, ώστε να µην φτάνουν οι 

περισσότερες αντιδικίες των εµπλεκοµένων στο Franchise στα δικαστήρια ή 

στην διαιτησία.  

� Ο Σύνδεσµος προχωρεί στη δηµιουργία Ακαδηµίας Franchise και 

Βιβλιοθήκης, η οποία θα αποτελεί σηµείο αναφοράς ως εκπαιδευτικός 

φορέας. Θα υπάρχει ένα αρχείο γνώσεων, εντύπων και ηλεκτρονικών, µε 

έδρα το γραφείο του Συνδέσµου που θα παρέχει σε κάθε µέλος την 



 «  Σύγκριση ∆ικτυακού Μάρκετινγκ και Franchise  » 

24 

ΑΤΕΙ ΚΡΗΤΗΣ -Τµήµα Μηχανολογίας 
 

 

δυνατότητα να έχει πρόσβαση σε όλα α θέµατα σχετικά µε το Franchise. Έτσι 

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

προβλήµατα ή θα βελτίωνε τον τρόπο λειτουργίας του.  

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

ανταλλαγή απόψεων και εµπειριών, στα Συνέδρια του European Franchise 

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

Franchise που οργανώνουν άλλοι Σύνδεσµοι.  

� Προχωρεί, ανταποκρινόµενος σε σχετικά αιτήµατα, στην υπογραφή διµερούς 

συνεργασίας µε άλλους συνδέσµους Franchise, µε σκοπό την προώθηση του 

franchising και την διερεύνηση συνεργασίας για την προώθηση εκατέρωθεν 

Franchise concepts.  

� Ο Σύνδεσµος θεώρησε αναγκαίο να προχωρήσει στον ορισµό, µε αµοιβή, 

Γενικού ∆ιευθυντή, ο οποίος θα παρακολουθεί την καθηµερινή λειτουργία 

του Συνδέσµου, την τήρηση του Καταστατικού και του Κώδικα ∆εοντολογίας 

και θα έχει ευθύνη για τη διαδικασία ∆ιαµεσολάβησης και Πιστοποίησης.  

� Σύµφωνα µε το νέο Καταστατικό του Συνδέσµου, τα Συνδεδεµένα Μέλη 

έχουν 5 ψήφους εκ των 19 Μελών του ∆Σ. Ταυτόχρονα, οι ∆ικαιοπάροχοι 

πάντα υπερτερούν στο ∆ιοικητικό Συµβούλιο, αφού το συµβούλιο είναι 

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

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

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

ανάπτυξη του Franchise, να παρέχει πολλαπλά οφέλη στα µέλη του, να είναι µόνιµος 

εκθέτης στις διεθνείς εκθέσεις, και µέσω αυτού να συµµετέχουν οι ελληνικές 

επιχειρήσεις µε σκοπό τη διεθνή τους ανάπτυξη. Είναι ανάγκη να υπάρχει ένας 

Σύνδεσµος του οποίου το σήµα να είναι όχι µόνο επιθυµητό και απαραίτητο, αλλά 

πάνω από όλα τιµητικό. Ένα σήµα που να ζητείται και να προσδιορίζει την 

επιχείρηση ως επιχείρηση πρότυπο στο Franchise. 

Η πραγµατοποίηση των σκοπών του Συνδέσµου επιτυγχάνεται µε κάθε νόµιµο 

µέσο, περιλαµβανοµένης της προώθησης ζητηµάτων Franchise σε πολιτικούς, 

οικονοµικούς και κοινωνικούς φορείς και της χρηµατοδότησης και οργάνωσης στην 

Ελλάδα και στο εξωτερικό κάθε είδους δραστηριότητας, σεµιναρίων, συνεδρίων, 

εκθέσεων, ραδιοφωνικών και τηλεοπτικών εκποµπών, καταχώρησης δηµοσιευµάτων 
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στον πολιτικό και οικονοµικό τύπο που να αφορούν το Franchising, θέσπισης 

βραβείων και υποτροφιών, παροχής µε κάθε πρόσφορο µέσο αναγνώρισης σε 

πρόσωπα που τηρούν τις αρχές και την ορθή πρακτική του Franchising, έκδοσης 

ενηµερωτικών φυλλαδίων σχετικών µε το Franchising και τις δραστηριότητες του 

Συνδέσµου. 

4.2 ΚΩ∆ΙΚΑΣ ∆ΕΟΝΤΟΛΟΓΙΑΣ FRANCHISING 

Ο Σύνδεσµος έχει ουσιαστικό ρόλο στη διασφάλιση και ενίσχυση της 

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

καταναλωτικού κοινού. Ο ρόλος αυτός έχει θετικά αποτελέσµατα µέσα από τη 

συνεχή επαφή του Συνδέσµου µε τον «µέσο» επενδυτή ή καταναλωτή, και το κτίσιµο 

µιας διαρκούς σχέσης εµπιστοσύνης. Ο Κώδικας ∆εοντολογίας του Συνδέσµου 

συµβάλλει ουσιαστικά στην δηµιουργία εκείνου του πλέγµατος σχέσεων, το οποίο 

βοηθά όλα τα εµπλεκόµενα µέρη να γνωρίζουν σαφώς τους κανόνες του "επιχειρείν" 

µέσω του θεσµού του franchising. 

Ο παρών Κώδικας ∆εοντολογίας για το franchising έχει σαν θεµέλιό του τον 

Κώδικα που καθιέρωσε η Ευρωπαϊκή Οµοσπονδία Franchise. Υιοθετώντας τον 

Κώδικα, η Οµοσπονδία αναγνώρισε ότι εθνικές προϋποθέσεις µπορεί να καθιστούν 

απαραίτητους κι άλλους όρους ή διατάξεις και ανέθεσε την ευθύνη για την 

παρουσίαση και εφαρµογή του Κώδικα στη χώρα τους στους κατ’ ιδίαν Εθνικούς 

Συνδέσµους Franchise. Η Προσθήκη και Ερµηνεία που ακολουθεί τον Ευρωπαϊκό 

Κώδικα υιοθετήθηκε από τον Σύνδεσµο Franchise της Ελλάδας κι εγκρίθηκε από την 

Ευρωπαϊκή Οµοσπονδία Franchise για την εφαρµογή του Ευρωπαϊκού Κώδικα 

∆εοντολογίας για το Franchising στην Ελλάδα από τον Σύνδεσµο Franchise της 

Ελλάδας.  

 

4.2.1 Ευρωπαϊκός Κώδικας ∆εοντολογίας 

 

� ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Η Ευρωπαϊκή Οµοσπονδία Franchise, EFF, συστάθηκε στις 23 Σεπτεµβρίου 

1972. Μέλη της είναι οι εθνικοί σύνδεσµοι franchise ή οµοσπονδίες συσταθείσες 
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στην Ευρώπη. Η ΕFF δέχεται επίσης συνδεδεµένα µέλη, όπως π.χ. µη Ευρωπαϊκούς 

συνδέσµους ή οµοσπονδίες franchise και άλλους επαγγελµατίες που ενδιαφέρονται ή 

έχουν σχέση µε το franchising. Τα συνδεδεµένα µέλη δεν έχουν δικαίωµα ψήφου και 

δεν µπορούν να ορισθούν αξιωµατούχοι της EFF. Οι σκοποί της EFF είναι, ανάµεσα 

σε άλλα, η συνεχής, αµερόληπτη και επιστηµονική µελέτη του franchising από κάθε 

πλευρά, ο συντονισµός των δραστηριοτήτων των µελών της, η προαγωγή γενικά της 

βιοµηχανίας franchise και των συµφερόντων των µελών της ειδικότερα. Η EFF 

περιλαµβάνει επίσης µία Νοµική Επιτροπή που απαρτίζεται από δύο δικηγόρους από 

κάθε µέλος εθνικό σύνδεσµο ή οµοσπονδία µε υψηλό βαθµό εξειδίκευσης σε θέµατα 

franchise. H EFF έχει επιπλέον εγκαταστήσει µία Επιτροπή ∆ιαιτησίας Franchise που 

είναι στη διάθεση µερών που προτιµούν να υποβάλλουν τις διαφορές τους στην κρίση 

της. Η αξιολόγηση και η συνεχώς αυξανόµενη σηµασία του franchising στην 

οικονοµία της Ευρωπαϊκής Κοινότητας όπως επίσης και ο Κανονισµός περί οµαδικής 

απαλλαγής των συµβάσεων franchise των Ευρωπαϊκών Κοινοτήτων που τέθηκε σε 

ισχύ την 1η Φεβρουαρίου 1989, ώθησε την EFF στο να αναδιαµορφώσει τον 

υπάρχοντα Κώδικα ∆εοντολογίας της.  

Ο παρών Κώδικας ∆εοντολογίας θεωρείται ότι είναι ένα πρακτικό σύνολο 

στοιχειωδών διατάξεων καλής συµπεριφοράς για τους µε οποιοδήποτε τρόπο 

ασχολούµενους µε το franchising αλλά χωρίς να αντικαθιστά πιθανώς σχετικούς 

εθνικούς ή κοινοτικούς νόµους. Ο παρών Κώδικας ∆εοντολογίας είναι το τελικό 

προϊόν της εργασίας που κατεβλήθη από την Ευρωπαϊκή Οµοσπονδία Franchise και 

τους συνδέσµους µέλη της (Αυστρία, Βέλγιο, ∆ανία, Γερµανία, Γαλλία, Ιταλία, 

Ολλανδία, Πορτογαλία και Ηνωµένο Βασίλειο) σε συνεργασία µε την Επιτροπή των 

Ευρωπαϊκών Κοινοτήτων. Θα αντικαταστήσει τον προηγούµενο Ευρωπαϊκό Κώδικα 

∆εοντολογίας όπως επίσης και όλους τους εθνικούς και περιφερειακούς Κώδικες που 

υπάρχουν στην Ευρώπη. Με τη συµµετοχή τους στην EFF τα µέλη της αποδέχονται 

τον Ευρωπαϊκό Κώδικα ∆εοντολογίας και αναλαµβάνουν να µην τον καταργούν ή να 

µην τον τροποποιούν µε οποιοδήποτε τρόπο. Αναγνωρίζεται, εν τούτοις, ότι εθνικές 

προϋποθέσεις µπορεί να καθιστούν απαραίτητους άλλους όρους ή διατάξεις και υπό 

την προϋπόθεση ότι αυτές δεν είναι αντίθετες ή δεν αποµακρύνονται από τον Κώδικα 

και επισυνάπτονται στον Κώδικα µε χωριστό έγγραφο, η σχετική έγκριση της EFF 

δεν θα καθυστερεί. Με την αναγνώριση της EFF τα µέλη της δεσµεύονται να 
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επιβάλλουν στα µέλη τους την υποχρέωση να σέβονται και να εφαρµόζουν τις 

διατάξεις του παρόντος Κώδικα ∆εοντολογίας για το Franchising. Στον Κώδικα αυτό 

περιλαµβάνονται: 

� Ο ορισµός του Franchising 

Το Franchising είναι ένα σύστηµα προώθησης προϊόντων ή / και υπηρεσιών ή / 

και τεχνολογίας που βασίζεται πάνω σε µια στενή και συνεχή συνεργασία µεταξύ 

νοµικά και οικονοµικά ξεχωριστών και ανεξάρτητων επιχειρήσεων, τον 

∆ικαιοπάροχο και τους κατ’ ιδίαν ∆ικαιοδόχους, όπου ο ∆ικαιοπάροχος παρέχει 

στους κατ’ ιδίαν ∆ικαιοδόχους το δικαίωµα κι επιβάλλει την υποχρέωση να ασκούν 

επιχειρηµατική δραστηριότητα σύµφωνα µε το πρότυπο του ∆ικαιοπαρόχου. Το 

δικαίωµα δίνει την ευκαιρία κι επιβάλλει στον κατ’ ιδίαν ∆ικαιοδόχο, µε αντάλλαγµα 

µια άµεση ή έµµεση οικονοµική αντιπαροχή, να χρησιµοποιεί την επωνυµία του 

∆ικαιοπάροχου ή / και το σήµα, ή / και το σήµα υπηρεσιών, know - how (*), 

επιχειρηµατικές και τεχνικές µεθόδους, το διαδικαστικό σύστηµα και άλλα 

δικαιώµατα βιοµηχανικής ή / και πνευµατικής ιδιοκτησίας υποστηρίζοντάς τον µέσω 

της συνεχούς παροχής εµπορικής και τεχνικής βοήθειας µέσα στα πλαίσια και κατά 

τη διάρκεια µιας έγγραφης σύµβασης franchise που καταρτίζεται ανάµεσα στα µέρη 

γι’ αυτό το σκοπό.  

(*) Know - how σηµαίνει ένα σύνολο πρακτικών πληροφοριών που δεν έχει τη µορφή 

της πατέντας, που απορρέει από την εµπειρία και τις δοκιµές του ∆ικαιοπάροχου, που 

είναι απόρρητο, σηµαντικό και αναγνωρίσιµο.  

• «απόρρητο», σηµαίνει ότι το know - how, σαν σύνολο ή στην επακριβή µορφή και 

σύνδεση των συστατικών του δεν είναι ευρέως γνωστό ή εύκολα προσβάσιµο· δεν 

περιορίζεται µε τη στενή έννοια ότι κάθε ανεξάρτητο στοιχείο του know - how θα 

έπρεπε να είναι εντελώς άγνωστο ή µη προσεγγίσιµο εκτός της επιχείρησης του 

∆ικαιοπάροχου,  

• «σηµαντικό» σηµαίνει ότι το know - how περιλαµβάνει πληροφορίες που είναι 

σηµαντικές για την πώληση προϊόντων ή την παροχή υπηρεσιών στους τελικούς 

καταναλωτές και ειδικότερα για την παρουσίαση προϊόντων προς πώληση, την 

προετοιµασία των προϊόντων σε σχέση µε την παροχή υπηρεσιών, τις µεθόδους 

συναλλαγής µε πελάτες και τη διοικητική και οικονοµική διαχείριση. Το know - how 
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πρέπει να είναι χρήσιµο για τον ∆ικαιοδόχο µε το να είναι σε θέση, κατά την 

ηµεροµηνία κατάρτισης της σύµβασης, να βελτιώνει την ανταγωνιστική θέση του 

∆ικαιοδόχου, ειδικότερα µε το να βελτιώνει την απόδοση του ∆ικαιοδόχου ή µε το να 

τον βοηθά να µπει σε µία νέα αγορά,  

• «αναγνωρίσιµο» σηµαίνει ότι το know - how πρέπει να περιγράφεται κατά επαρκώς 

κατανοητό τρόπο ώστε να καθίσταται δυνατή η πιστοποίηση ότι αυτό πληροί τα 

κριτήρια της µµυστικότητας και της σπουδαιότητας. Η περιγραφή του know - how 

µπορεί να περιληφθεί είτε µέσα στη σύµβαση franchise είτε σε ξεχωριστό έγγραφο είτε 

να καταχωρηθεί µε οποιοδήποτε κατάλληλο τύπο. 

� Οι καθοδηγητικές αρχές  

1. Ο ∆ικαιοπάροχος είναι ο δηµιουργός ενός δικτύου franchise, που αποτελείται από 

αυτόν και τους κατ’ ιδίαν ∆ικαιοδόχους, του οποίου ο ∆ικαιοπάροχος είναι ο 

µακροπρόθεσµος θεµατοφύλακας.  

2. Οι υποχρεώσεις του ∆ικαιοπάροχου:  

Ο ∆ικαιοπάροχος θα 

• έχει λειτουργήσει ένα επιχειρηµατικό πρότυπο µε επιτυχία για ένα εύλογο 

χρονικό διάστηµα και µέσα από µία τουλάχιστον πιλοτική µονάδα πριν αρχίσει το 

δικό του δίκτυο franchise,  

• είναι ο ιδιοκτήτης ή θα έχει τα νόµιµα δικαιώµατα να χρησιµοποιεί την 

επωνυµία του δικτύου του, το σήµα ή άλλο ευδιάκριτο σηµείο αναγνώρισης,  

• παρέχει στον κατ’ ιδίαν ∆ικαιοδόχο αρχική εκπαίδευση και συνεχή εµπορική 

ή / και τεχνική βοήθεια καθ’ όλη τη διάρκεια της σύµβασης.  

3. Οι υποχρεώσεις του κατ’ ιδίαν ∆ικαιοδόχου:  

Ο κατ’ ιδίαν ∆ικαιοδόχος θα  

• καταβάλλει κάθε δυνατή προσπάθεια να αναπτύσσει την επιχείρηση 

franchise και να διατηρεί την κοινή ταυτότητα και φήµη του δικτύου franchise,  
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• παρέχει στον ∆ικαιοπάροχο επιβεβαιωτικά στοιχεία λειτουργίας για να 

διευκολύνει την διαπίστωση της απόδοσης και τις απαραίτητες οικονοµικές 

καταστάσεις για καλύτερη διαχειριστική καθοδήγηση και να επιτρέπει στον 

∆ικαιοπάροχο ή / και στους εκπροσώπους του να έχουν πρόσβαση στις 

εγκαταστάσεις και αρχεία του κατ’ ιδίαν ∆ικαιοδόχου, όποτε το ζητήσει ο 

∆ικαιοπάροχος και σε εύλογους χρόνους,  

• δεν θα αποκαλύψει σε τρίτους το know - how που του παρέσχε ο 

∆ικαιοπάροχος ούτε κατά τη διάρκεια ούτε µετά τη λύση της σύµβασης .  

4. Οι συνεχείς υποχρεώσεις αµφοτέρων των µερών:  

Τα µέρη θα εφαρµόζουν δικαιοσύνη στις µεταξύ τους συναλλαγές. Ο ∆ικαιοπάροχος 

θα ειδοποιεί εγγράφως τους κατ’ ιδίαν ∆ικαιοδόχους του για κάθε συµβατική 

παράβαση και θα δίνει εύλογο χρόνο για επανόρθωσή της, όπου αυτό επιβάλλεται.  

Τα µέρη θα πρέπει να αντιµετωπίζουν παράπονα, δυσαρέσκειες και διαφορές µε καλή 

πίστη και καλή διάθεση µέσω δίκαιης κι εύλογης επικοινωνίας και διαπραγµάτευσης.  

� Η ανεύρεση δικαιοδόχων, η διαφήµιση και η γνωστοποίηση 

1. Η διαφήµιση για την ανεύρεση κατ’ ιδίαν ∆ικαιοδόχων δεν θα περιέχει 

αµφιλεγόµενα σηµεία και παραπλανητικές δηλώσεις.  

2. Κάθε υλικό ανεύρεσης ∆ικαιοδόχων, διαφήµισης και δηµοσιότητας που διατίθεται 

στο κοινό και που περιέχει άµεσες ή έµµεσες αναφορές σε πιθανά µελλοντικά 

αποτελέσµατα, αριθµούς ή κέρδη που θα πρέπει να αναµένουν οι κατ’ ιδίαν 

∆ικαιοδόχοι, θα είναι αντικειµενικό και όχι παραπλανητικό.  

3. Για να µπορούν οι υποψήφιοι κατ’ ιδίαν ∆ικαιοδόχοι να γίνουν µέρη ενός 

δεσµευτικού εγγράφου µετά πλήρους γνώσεως, θα πρέπει να τους δίδεται αντίγραφο 

του παρόντος Κώδικα ∆εοντολογίας όπως επίσης και να τους γνωστοποιείται 

εγγράφως, πλήρως κι επακριβώς κάθε πληροφορία που είναι ουσιώδης για τη σχέση 

franchise και σε εύλογο χρόνο πριν από την κατάρτιση τέτοιων δεσµευτικών 

εγγράφων.  

4. Εάν ο ∆ικαιοπάροχος επιβάλλει ένα Προσύµφωνο στον υποψήφιο κατ’ ιδίαν 

∆ικαιοδόχο, οι ακόλουθες αρχές θα πρέπει να ακολουθούνται:  
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• πριν από την κατάρτιση οποιουδήποτε Προσυµφώνου θα πρέπει να δίδεται 

έγγραφη πληροφόρηση στον υποψήφιο κατ’ ιδίαν ∆ικαιοδόχο σχετικά µε τον σκοπό 

του και µε κάθε αντιπαροχή που µπορεί να του ζητηθεί να πληρώσει στο 

∆ικαιοπάροχο για την κάλυψη των πραγµατικών εξόδων του τελευταίου που 

καταβλήθηκαν κατά τη διάρκεια και σε σχέση µε την προσυµβατική φάση. Εάν η 

σύµβαση franchise υπογραφεί, αυτή η αντιπαροχή θα πρέπει να επιστραφεί από τον 

∆ικαιοπάροχο ή να συµψηφισθεί µε τυχόν δικαίωµα εισόδου πληρωτέου από τον κατ’ 

ιδίαν ∆ικαιοδόχο,  

• το Προσύµφωνο θα καθορίζει τη διάρκειά του και θα περιλαµβάνει όρο 

λύσεως,  

• ο ∆ικαιοπάροχος µπορεί να επιβάλλει όρους µη ανταγωνισµού ή / και 

απορρήτου για την προστασία του Know -how και της ταυτότητάς του.  

� Η επιλογή των κατ’ ιδίαν ∆ικαιοδόχων 

Ο ∆ικαιοπάροχος θα πρέπει να επιλέξει και να δέχεται σαν κατ’ ιδίαν 

∆ικαιοδόχους µόνον εκείνους που, µετά από εύλογη έρευνα, εµφανίζονται να 

διαθέτουν τα βασικά προσόντα, εκπαίδευση, προσωπική ποιότητα και οικονοµικά 

µέσα επαρκή για να αναλάβουν την επιχείρηση franchise.  

� Η σύµβαση franchise 

1. H σύµβαση franchise θα πρέπει να είναι σύµφωνη µε το Εθνικό ∆ίκαιο, το ∆ίκαιο 

των Ευρωπαϊκών Κοινοτήτων και του παρόντος Κώδικα ∆εοντολογίας.  

2. Η σύµβαση θα εκφράζει τα συµφέροντα των µελών του δικτύου franchise 

προστατεύοντας τα δικαιώµατα βιοµηχανικής και πνευµατικής ιδιοκτησίας του 

∆ικαιοπάροχου και διατηρώντας την κοινή ταυτότητα και φήµη του δικτύου 

franchise. Όλες οι συµφωνίες και συµβατικές ρυθµίσεις οι σχετικές µε τη σχέση 

franchise θα πρέπει να είναι έγγραφες ή µεταφρασµένες νοµίµως στην επίσηµη 

γλώσσα της χώρας που είναι εγκατεστηµένοι οι κατ’ ιδίαν ∆ικαιοδόχοι και οι 

υπογεγραµµένες συµφωνίες θα δίδονται αµέσως στον κατ’ ιδίαν ∆ικαιοδόχο.  

3. Η σύµβαση franchise θα περιέχει χωρίς ασάφειες τις υποχρεώσεις και τις ευθύνες 

των µερών και όλους τους ουσιώδεις όρους της σχέσης.  
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4. Οι στοιχειωδώς ελάχιστοι όροι της σύµβασης θα είναι οι ακόλουθοι :  

• τα δικαιώµατα που παρέχονται στον ∆ικαιοπάροχο  

• τα δικαιώµατα που παρέχονται στον κατ’ ιδίαν ∆ικαιοδόχο 

• τα προϊόντα ή / και υπηρεσίες που θα παρέχονται στον κατ’ ιδίαν ∆ικαιοδόχο 

• οι υποχρεώσεις του ∆ικαιοπαρόχου 

• οι υποχρεώσεις του κατ’ ιδίαν ∆ικαιοδόχου 

• οι όροι πληρωµής από τον κατ’ ιδίαν ∆ικαιοδόχο 

• η διάρκεια της σύµβασης που θα πρέπει να είναι τόσο µακρά ώστε να επιτρέπει 

στους κατ’ ιδίαν ∆ικαιοδόχους να αποσβέσουν τις αρχικές τους επενδύσεις που 

αφορούν συγκεκριµένα το franchise  

• η βάση για κάθε ανανέωση της σύµβασης 

• οι όροι µε τους οποίους ο κατ’ ιδίαν ∆ικαιοδόχος θα µπορεί να πωλεί ή να 

µεταβιβάζει την επιχείρηση franchise και τα τυχόν σχετικά προνοµιακά δικαιώµατα 

του ∆ικαιοπαρόχου 

• όροι σχετικοί µε τη χρήση από τον κατ’ ιδίαν ∆ικαιοδόχο των διακριτικών σηµείων 

του ∆ικαιοπαρόχου, επωνυµίας, σήµατος υπηρεσιών, σηµείου καταστήµατος, 

λογοτύπου και άλλων ευδιάκριτων σηµείων αναγνώρισης 

• το δικαίωµα του ∆ικαιοπαρόχου να προσαρµόζει το σύστηµα franchise σε νέες ή 

διαφοροποιηµένες µεθόδους 

• όροι περί λύσης της σύµβασης.  

• όροι περί επιστροφής κάθε υλικής ή άυλης περιουσίας που ανήκει στον 

∆ικαιοπάροχο ή σε άλλον κατά τη λύση της σύµβασης franchise  

� Ο Κώδικας ∆εοντολογίας και το Σύστηµα Master Franchise 

Ο παρών Κώδικας ∆εοντολογίας θα εφαρµόζεται στη σχέση ανάµεσα στον 

∆ικαιοπάροχο και τους κατ’ ιδίαν ∆ικαιοδόχους του και οµοίως µεταξύ του Κυρίως 
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∆ικαιοδόχου και των κατ’ ιδίαν ∆ικαιοδόχων του. ∆εν θα εφαρµόζεται στη σχέση 

ανάµεσα στον ∆ικαιοπάροχο και τους Κυρίως ∆ικαιοδόχους του.  

 

4.2.2 Προσθήκη και Ερµηνεία 

Η παρούσα Προσθήκη κι Ερµηνεία αποτελεί αναπόσπαστο µέρος του Κώδικα 

∆εοντολογίας για το Franchising που υιοθετήθηκε από το Σύνδεσµο Franchise της 

Ελλάδας και στον οποίο τα µέλη του προσχωρούν.  

� ΕΦΑΡΜΟΓΗ 

Ο παρών Κώδικας ∆εοντολογίας για το franchising αποτελεί µέρος της 

εγγράφου συµφωνίας µέλους µεταξύ του Συνδέσµου Franchise της Ελλάδος και των 

εταιριών µελών του. Κάθε παράβαση του παρόντος Κώδικα ∆εοντολογίας για το 

Franchising από οποιοδήποτε µέλος του Συνδέσµου Franchise της Ελλάδας, θα 

θεωρείται παράβαση της συµφωνίας µέλους µµεταξύ αυτού και του Συνδέσµου 

Franchise της Ελλάδας που θα εξετάζεται από το Πειθαρχικό του Συµβούλιο για κάθε 

σχετική συνέπεια. ∆εν αποτελεί µέρος της συµβατικής σχέσης µεταξύ ∆ικαιοπαρόχου 

και ∆ικαιοδόχου, εκτός εάν αυτό έχει ρητά δηλωθεί από τον ∆ικαιοπάροχο. Τίποτα 

µέσα στον παρόντα Κώδικα δεν θα θεωρείται ότι αποτελεί παραίτηση του 

∆ικαιοπάροχου από το δικαίωµά του να πωλεί ή εκχωρεί τη συµµετοχή του σε µια 

επιχείρηση franchise.  

� ΘΕΜΑΤΑ ΠΝΕΥΜΑΤΙΚΗΣ Ι∆ΙΟΚΤΗΣΙΑΣ 

Κανένα µέλος του Συνδέσµου Franchise της Ελλάδας δεν θα παραποιεί το 

σήµα, σύστηµα, επωνυµία, εταιρική ταυτότητα, σλόγκαν ή άλλο σηµείο αναγνώρισης 

άλλου ∆ικαιοπαρόχου µε οποιονδήποτε τρόπο ή µορφή που θα είχε την τάση ή την 

δυνατότητα να παραπλανεί ή να παραποιεί.  

� ΓΝΩΣΤΟΠΟΙΗΣΗ 

Η αντικειµενικότητα του υλικού επιλογής ∆ικαιοδόχων (όρος 3.2) αναφέρεται 

συγκεκριµένα σε υλικό που είναι δηµόσια ανακοινώσιµο, ειδικότερα:  

♦ στη νοµική µορφή οργάνωσης του ∆ικαιοπαρόχου ή / και του Κυρίως ∆ικαιοδόχου 

(αναλόγως) που περιλαµβάνει, ανάµεσα σε άλλα, τους σκοπούς της εταιρίας, την 
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έδρα, την ταυτότητα και τη σχετική εµπειρία στο σύστηµα του βασικού προσωπικού 

διαχείρισης του ∆ικαιοπαρόχου ή / και του Κυρίως ∆ικαιοδόχου (αναλόγως),  

♦ στα οικονοµικά στοιχεία του ∆ικαιοπαρόχου ή / και του Κυρίως ∆ικαιοδόχου 

(ανάλογα),  

♦ στο επιχειρηµατικό ιστορικό του ∆ικαιοπαρόχου ή / και του Κυρίως ∆ικαιοδόχου 

(αναλόγως),  

♦ στην περιγραφή της επιχείρησης franchise,  

♦ στην πρόβλεψη του συνολικού κόστους του σχετικού µε τη δηµιουργία της 

επιχείρησης franchise,  

♦ στη γενική περιγραφή των κυρίων χαρακτηριστικών του know - how,  

♦ στην παροχή τεχνικής υποστήριξης από τον ∆ικαιοπάροχο ή / και την Κυρίως 

∆ικαιοδόχο προς τον ∆ικαιοδόχο,  

♦ στα ονόµατα και διευθύνσεις του δικτύου franchise (µε ειδική αναφορά στις 

υπάρχουσες επιχειρήσεις franchise στην Ελλάδα στην περίπτωση ενός Κυρίως 

∆ικαιοδόχου), 

♦ στον αριθµό των ∆ικαιοδόχων των οποίων η σύµβαση franchise έχει λυθεί µέσα 

στα δύο (2) προηγούµενα χρόνια και στους λόγους αυτής της λύσης,  

♦ στην πληροφόρηση σχετικά µε τις άδειες που τυχόν απαιτούνται από τη νοµοθεσία 

για την ίδρυση και λειτουργία της επιχείρησης franchise,  

♦ στα βασικά στοιχεία µιας σύµβασης franchise όπως δικαιώµατα και υποχρεώσεις 

αµφοτέρων των µερών, διάρκεια της σύµβασης, όροι ανανέωσης ή λύσης, όροι 

αποκλειστικότητας κλπ.,  

♦ πληροφόρηση πάνω στη σύµβαση Κυρίως ∆ικαιοδόχου µε την εξαίρεση των 

οικονοµικών συµφωνιών ανάµεσα σε ∆ικαιοπάροχο και Κυρίως ∆ικαιοδόχο.  
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Αναγνωρίζεται ότι συζητώντας επιµέρους επιχειρηµατικές προβλέψεις µε 

∆ικαιοδόχους, οι ∆ικαιοπάροχοι κάνουν µµοιραία υποθέσεις που µπορούν να 

δοκιµασθούν µόνο µε την πάροδο του χρόνου.  

� ΕΜΠΙΣΤΕΥΤΙΚΟΤΗΤΑ 

Για λόγους γενίκευσης του παρόντα Κώδικα ∆εοντολογίας για το Franchising 

το know - how εκλαµβάνεται όπως ορίζεται στον Ευρωπαϊκό Κανονισµό περί 

οµαδικής απαλλαγής από το άρθρο 85 της Συνθήκης της Ρώµης. Εν τούτοις, για τους 

σκοπούς του όρου 3.4 του Ευρωπαϊκού Κώδικα ∆εοντολογίας γίνεται δεκτό ότι οι 

∆ικαιοπάροχοι µπορούν να επιβάλλουν όρους µη ανταγωνισµού και απορρήτου για 

να προστατεύσουν άλλες πληροφορίες και συστήµατα που µπορεί ευλόγως να 

εκληφθούν σαν ουσιώδη στη λειτουργία του franchise.  

� ΓΛΩΣΣΑ ΣΥΜΒΑΣΗΣ 

Οι ∆ικαιοπάροχοι θα πρέπει να εξασφαλίζουν στους ∆ικαιοδόχους συµβάσεις 

σε γλώσσα που να είναι αντιληπτή σε αυτούς. Συνιστάται ∆ικαιοπάροχοι και 

∆ικαιοδόχοι να χρησιµοποιούν την ορολογία franchise που υιοθετήθηκε από τον 

Σύνδεσµο Franchise της Ελλάδας.  
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ΜΕΡΟΣ ∆ΕΥΤΕΡΟ 

∆ΙΚΤΥΑΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

(NETWORK MARKETING) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1Ο : ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ (MARKETING)  

 

1.1 ΟΡΙΣΜΟΣ 

Το µάρκετινγκ (marketing) συνίσταται στην οργανωµένη προσπάθεια µίας 

επιχείρησης ή ενός οργανισµού να ικανοποιήσει τις ανάγκες αλλά και τις επιθυµίες 

των καταναλωτών. Προσπαθεί δηλαδή, µε κύριο εργαλείο την έρευνα αγοράς, να 

αντιστοιχίσει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που παράγει µε τον πελάτη-στόχο που τα 

χρειάζεται ή τα επιθυµεί, ή ακόµα καλύτερα αφού κατανοήσει τις ανάγκες και τις 

επιθυµίες του, να κατασκευάσει τα αντίστοιχα προϊόντα / υπηρεσίες µε τα 

χαρακτηριστικά και τις ιδιότητες που ο πελάτης επιθυµεί, να του τα 

γνωστοποιήσει (διαφήµιση και προώθηση), να τα καταστήσει διαθέσιµα µέσα από τα 

κανάλια διανοµής (τα µαγαζιά και οι τοποθεσίες που αυτά είναι διαθέσιµα) στην τιµή 

που θα πρέπει αυτά να πωλούνται. 

Ο βασικός στόχος του µάρκετινγκ, ειδικότερα όσον αφορά τα καταναλωτικά 

αγαθά, δηλαδή αυτά που απευθύνονται στους τελικούς καταναλωτές (και όχι σε 

άλλες επιχειρήσεις και οργανισµούς, οπότε και γίνεται λόγος για βιοµηχανικά 

προϊόντα/ υπηρεσίες) είναι οι επαναλαµβανόµενες πωλήσεις. Ειδικότερα, τα στελέχη 

µάρκετινγκ µίας επιχείρησης ή ενός οργανισµού προσπαθούν να δηµιουργήσουν µία 

µακροχρόνια σχέση µε τον πελάτη προσφέροντας υψηλή αξία στα προϊόντα τους, 

αξία υψηλότερη από τα αντίστοιχα προϊόντα του ανταγωνισµού. Μέσα από την 

υψηλότερη αυτή αξία επιτυγχάνεται το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα της επιχείρησης, 

δηλαδή η υπεροχή της ίδιας και των προϊόντων της έναντι του ανταγωνισµού. Όλα τα 

παραπάνω µε τη σειρά τους οδηγούν σε πιστότητα των πελατών και τελικά σε 

επαναλαµβανόµενες πωλήσεις των προϊόντων / υπηρεσιών της επιχείρησης. 

 

1.2 ΚΥΡΙΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ (ΜΙΓΜΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ / 

ΜΕΘΟ∆ΕΜΠΟΡΙΑ) 

Τα κύρια στοιχεία του µάρκετινγκ είναι τα λεγόµενα 4 P (τέσσερα πι) που 

προκύπτουν από τις αγγλικές λέξεις: Product, Price, Place, Promotion (δηλαδή 



 «  Σύγκριση ∆ικτυακού Μάρκετινγκ και Franchise  » 

37 

ΑΤΕΙ ΚΡΗΤΗΣ -Τµήµα Μηχανολογίας 
 

 

προϊόν, τιµή, διανοµή, προώθηση). Τα 4 P σχηµατίζουν το µίγµα µάρκετινγκ 

(marketing mix). Αναλυτικότερα: 

� Προϊόν 

Το στέλεχος του τµήµατος µάρκετινγκ πρέπει να λάβει υπόψη του τα 

χαρακτηριστικά του προϊόντος, τις ιδιότητές του και την αξία που προσφέρει στον 

καταναλωτή τόσο τη χρηστική (δηλαδή µε τη χρήση του προϊόντος) όσο και τη 

συναισθηµατική (το στυλ, κύρος του προϊόντος όπως π.χ. ένα γρήγορο αυτοκίνητο). 

� Τιµή 

Όσον αφορά την τιµολόγηση, αυτή πρέπει να είναι αντίστοιχη του προϊόντος, 

της ποιότητας κατασκευής του και της αξίας που προσφέρει στον καταναλωτή (τόσο 

χρηστική αξία όσο και συναισθηµατική). Έτσι, µπορεί ένα απλό αντικείµενο µε πολύ 

µικρό κόστος κατασκευής, µεσαίας ποιότητας και χωρίς µεγάλη χρησιµότητα (π.χ. 

ένα µπρελόκ) να πωλείται ακριβά λόγω της συναισθηµατικής αξίας που προσφέρει 

(π.χ. ένα µπρελόκ µε το σήµα της Ferrari). 

� ∆ιανοµή 

Τα κανάλια διανοµής (τόπος) συνίστανται στην εξεύρεση των κατάλληλων 

σηµείων πώλησης των προϊόντων ή των υπηρεσιών µας. Επίσης συνίστανται στη 

γεωγραφική κάλυψη που προσφέρουµε. Για παράδειγµα, θα πωλούµε τα κρουασάν 

που κατασκευάζουµε σε super market ή/και σε περίπτερα, στην Αττική ή/και σε όλη 

την υπόλοιπη Ελλάδα. Αποφάσεις που σχετίζονται µε τα κανάλια διανοµής έχουν 

πολύ µεγάλη σηµασία (χωρίς να υποτιµάται η µεγάλη σηµασία των υπόλοιπων 

στοιχείων του µίγµατος µάρκετινγκ) διότι τα µέρη στα οποία διατίθενται ή όχι τα 

προϊόντα µας επηρεάζουν άµεσα τις πωλήσεις µας. 

� Προώθηση 

Τέλος, η προώθηση ή αλλιώς το µίγµα προβολής και επικοινωνίας (ή µίγµα 

επικοινωνίας) συνίσταται στην: ∆ιαφήµιση, Προσωπική Πώληση, Προώθηση 

Πωλήσεων και στις ∆ηµόσιες Σχέσεις. Η διαφήµιση µπορεί να γίνει µε πολλά µέσα 

π.χ. τηλεόραση, αφίσες, περιοδικά, ραδιόφωνο κ.α. Η προσωπική πώληση γίνεται 

µέσω των πωλητών της επιχείρησης. Η προώθηση συνίσταται σε ενέργειες που σκοπό 

έχουν να επιτύχουν µεγαλύτερες πωλήσεις π.χ. κουπόνια, δωρεάν δείγµατα, 

προώθηση µέσα στο κατάστηµα κ.α. Τέλος, οι δηµόσιες σχέσεις αποσκοπούν στη 
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δηµιουργία δηµοσιότητας και θετικής εικόνας για την επιχείρηση και τα προϊόντα 

που διαθέτει. 

Στη σύγχρονη επιστήµη του µάρκετινγκ έχουν προταθεί και άλλα P που 

συµπληρώνουν το βασικό µίγµα µάρκετινγκ. Έτσι, για τις επιχειρήσεις που παράγουν 

υπηρεσίες µπορούν να προστεθούν τα εξής: People, Processes, Physical Evidence 

(δηλ. ανθρώπινος παράγοντας, διαδικασίες, φυσική απόδειξη / χώρος). Ενώ για τον 

κλάδο φιλοξενίας και ταξιδιών (δηλαδή τον Τουρισµό) προστίθενται στα 4 P τα εξής:  

People, Packaging, Physical Evidence, Partnerships (δηλ. άτοµα, συσκευασία, 

φυσικές ενδείξεις, συνεργασίες). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2Ο: ∆ΙΚΤΥΑΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ (NETWORK  

MARKETING)  

 

2.1 Η ΕΝΝΟΙΑ ΤΟΥ ∆ΙΚΤΥΑΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Το δικτυακό µάρκετινγκ (Network Marketing) είναι ένα επιχειρηµατικό 

µοντέλο, η ανάπτυξη του οποίου βασίζεται σε ένα δίκτυο διανοµέων / 

αντιπροσώπων. Συνήθως περιλαµβάνει τη χρήση τριών (3) στρατηγικών µε σκοπό το 

κέρδος:  

• Lead Generation: Για εντοπισµό νέων προοπτικών 

• Recruiting: Η προσθήκη πελατών και / ή επιχειρηµατικών εταίρων στο 

δίκτυο και 

• Building and Management: Μέθοδοι που χρησιµοποιούνται για την 

εκπαίδευση, την παροχή κινήτρων και τη διαχείριση 

των προσλαµβανόµενων.  

Υπάρχουν πολλοί τύποι δικτυακού µάρκετινγκ, συµπεριλαµβανοµένου του 

Μάρκετινγκ ∆ύο Επιπέδων και του Πολυεπίπεδου Μάρκετινγκ, ωστόσο, πολλές από 

τις πιο γνωστές και µε πολύχρονη παρουσία στο χώρο εταιρίες δικτυακού 

µάρκετινγκ, είναι ή έχουν υπάρξει µονοεπίπεδες. 

• Single - Tier Network Marketing (Μονοεπίπεδο ∆ικτυακό 

Μάρκετινγκ): Μπορεί κάποιος να εγγραφεί σε µια εταιρία για να πουλά 

τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της. ∆εν χρειάζεται να προσλάβει άλλους 

διανοµείς και πληρώνεται µόνο όταν πραγµατοποιεί απευθείας 

πώληση. Η Avon, για παράδειγµα, είναι µια εταιρία η οποία έως τις 

αρχές της δεκαετίας του ’90 λειτουργούσε µόνο µε το Μονοεπίπεδο 

∆ικτυακό Μάρκετινγκ.  

• Two - Tier Network Marketing (∆ικτυακό Μάρκετινγκ δύο επιπέδων / 

δύο βαθµίδων): Ο όρος αυτός αναφέρεται στο δικτυακό µάρκετινγκ που 

πληρώνει τον κάθε διανοµέα / αντιπρόσωπο για τις απευθείας 

πωλήσεις που πραγµατοποιεί καθώς και για τις απευθείας πωλήσεις που 
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πραγµατοποιούν οι συνεργάτες (διανοµείς) που προσλαµβάνει για 

να εργάζονται κάτω από αυτόν. 

• Multi - Level Marketing (MLM) (Πολυεπίπεδο Μάρκετινγκ): Αποτελεί 

µορφή δικτυακού µάρκετινγκ που βασίζεται στην στρατολόγηση 

διανοµέων και αποτελείται από περισσότερα από δύο επίπεδα. Μερικές 

MLM εταιρίες, µάλιστα, αποτελούνται από πέντε ή περισσότερα 

επίπεδα. Ο διανοµέας πληρώνεται όχι µόνο για τις πωλήσεις που κάνει ο 

ίδιος και όσοι έχει στρατολογήσει αλλά και για τις πωλήσεις που κάνουν 

όλοι όσοι είναι κάτω από αυτόν στο δίκτυο που έχει δηµιουργήσει. Η 

Amway αποτελεί παράδειγµα MLM εταιρίας. 

Τέλος, πρέπει να αναφερθεί πως πολλοί υποστηρίζουν ότι το ∆ικτυακό 

Μάρκετινγκ και το Πολυεπίπεδο Μάρκετινγκ είναι έννοιες ταυτόσηµες. Ανάµεσα σε 

αυτούς είναι και ο Γάλλος συγγραφέας και ακαδηµαϊκός Dominique Xardel ο οποίος 

θεωρεί πως πρόκειται για συνώνυµους όρους και µέθοδοι των απευθείας πωλήσεων. 

Η διαφορά είναι ότι οι όροι «Απευθείας Πωλήσεις» και «∆ικτυακό Μάρκετινγκ» 

αναφέρονται στο σύστηµα της διανοµής, ενώ όρος «Πολυεπίπεδο Μάρκετινγκ» 

αφορά στο πλάνο των προµηθειών. 

 

 

2.2 Η ΙΣΤΟΡΙΑ ΤΟΥ ∆ΙΚΤΥΑΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Μια εταιρία που δηµιουργεί ένα προϊόν πρέπει να το κάνει ευρέως γνωστό. Οι 

οργανώσεις πωλήσεων που αποτελούνται από µεµονωµένους πωλητές ήταν (και είναι 

ακόµα) η ραχοκοκαλιά των επιχειρήσεων. Ο αριθµός των πωλητών στις Ηνωµένες 

Πολιτείες άρχισε να αυξάνεται γρήγορα ξεκινώντας προς τα τέλη του 1800. 

1881: 1.000 

1869: 50.000 

1885: 100.000 

1903: 300.000 

 



 «  Σύγκριση ∆ικτυακού Μάρκετινγκ και Franchise  » 

41 

ΑΤΕΙ ΚΡΗΤΗΣ -Τµήµα Μηχανολογίας 
 

 

1860 - Οι πωλητές που ταξίδευαν ήταν γνωστοί ως ντελάληδες, µικρέµποροι, 

πραµατευτές και παραγγελιοδόχοι. Μερικοί από αυτούς τους πρώην µικρέµπορους 

δηµιούργησαν εκπαιδευµένες οργανώσεις πωλήσεων. Εάν δεν υπήρχε η επιρροή 

τους, πολλά από τα εταιρικά ονόµατα που µας είναι οικεία σήµερα ίσως να µην ήταν 

ποτέ. Ο Henry Heinz, ένας πρώην µικρέµπορος, δηµιούργησε µια οργάνωση 400 

πωλητών για να πουλήσει διάφορα φυτικά προϊόντα, όπως το κέτσαπ και τα τουρσιά, 

στους ανθρώπους που δεν µπορούσαν να καλλιεργήσουν τα δικά τους. Ο Asa 

Candler, ένας άλλος πρώην µικρέµπορος, έχτισε µια δύναµη πωλήσεων για να 

πουλήσει το σιρόπι κόκα κόλα στα εστιατόρια αφού αγόρασε τη συνταγή από τον 

φαρµακοποιό John Pemberton για $2300 το 1886. Από αυτές τις οργανώσεις 

προήρθαν εταιρίες που επέτρεψαν στους πωλητές τους να έχουν τη "δική 

τους" επιχείρηση. 

 

1868 - Ο J.R. Watkins ίδρυσε την J.R. Watkins Medical Company, µια από τις 

πρώτες εταιρίες φυσικής-θεραπείας της Αµερικής όπου συνεργάτες εµπορεύονταν 

άµεσα στους καταναλωτές. 

 

1886 - Ο David McConnel άρχισε την Εταιρία Αρώµατος Καλιφόρνιας, που έδρευε 

στη Νέα Υόρκη. Το 1906 είχε 10.000 αντιπροσώπους πωλήσεων που πουλούσαν 117 

διαφορετικά προϊόντα. Η Εταιρία Αρώµατος Καλιφόρνιας άλλαξε το όνοµά της στα 

προϊόντα Avon το 1939. 

 

1905 - Ο Alfred C. Fuller ήταν ένας άλλος πρώην µικρέµπορος που επηρέασε πολύ 

τις µελλοντικές οργανώσεις πωλήσεων. Ο Fuller ξεκίνησε την Fuller Brush 

Company και προσέλαβε 270 εµπόρους σε όλες τις ΗΠΑ για να ακολουθήσουν το 

επιχειρηµατικό του σχέδιο όπου δούλευαν αποκλειστικά µε προµήθειες. Μέχρι το 

1919, η Fuller Brush Company είχε κάνει $1 εκατοµµύρια σε πωλήσεις - µέχρι το 

1960, $109 εκατοµµύρια. 

 

1931 - Ο Frank Stanley Beveridge ήταν ο πρώην αντιπρόεδρος των πωλήσεων της 

Fuller Brush Company. Αυτός και η Catherine L. O' Brien ίδρυσαν τα οικιακά 

προϊόντα Stanley. Επηρεασµένοι από τις οικονοµικές δυσκολίες της µεγάλης 
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οικονοµικής κρίσης, ο Frank και η Catherine προέβλεψαν µια ευκαιρία για τους 

ανθρώπους να αρχίσουν τις επιχειρήσεις τους µε ελάχιστη επένδυση, πουλώντας 

προϊόντα που οι άνθρωποι χρησιµοποιούν καθηµερινά. Αυτό το όραµα προφανώς το 

πήραν από την Fuller Brush Company. Η εταιρία Stanley Home Products πουλούσε 

καθαριστικά για το σπίτι, βούρτσες και σφουγγαρίστρες. Μερικοί έµποροι του 

Stanley άρχισαν τις επιδείξεις σε λέσχες και οργανώσεις αντί σε άτοµα για να 

αυξήσουν τον όγκο πωλήσεων. Άλλοι έµποροι του Stanley ακολούθησαν γρήγορα 

αυτήν την ιδέα ως τρόπο για να µεγιστοποιήσουν την παρουσίαση πώλησης. Αυτοί οι 

έµποροι πήραν την ιδέα της "λέσχες και οργανώσεις" στα σπίτια βάζοντας τον 

ιδιοκτήτη του σπιτιού να προσκαλεί φίλους και συγγενείς ... και έτσι γεννήθηκε το 

"πάρτι στα σπίτια". Η Stanley Home Products έγινε η εκπαιδευτική βάση για 

πολλούς γνωστούς ηγέτες εταιριών: Mary Kay Ash (ιδρύτρια της εταιρίας 

καλλυντικών Mary Kay Cosmetics), Brownie Wise (ιδρύτρια της Tupperware), Jan 

και Frank Day (ιδρυτές των καλλυντικών Jafra) και Mary Crowley (ιδρύτρια των 

Home Interiors and Gifts) - όλοι έλαβαν από τις πρώτες τους εκπαιδεύσεις ως 

διανοµείς των Stanley Home Products - της εταιρίας Fuller Brush. 

 

1934 - O Carl Rehnborg άρχισε την «Εταιρία Βιταµινών Καλιφόρνιας» πουλώντας 

αυτό που είναι σήµερα γνωστό ως συµπληρώµατα βιταµινών. Το 1939 η εταιρία 

άλλαξε το όνοµά της σε Nutrilite Products Company, INC. 

 

1945 - Η Nutrilite υπέγραψε συµβόλαιο µε την Mytinger & Casselberry για να γίνει 

ο αποκλειστικός διανοµέας στην Αµερική των προϊόντων Nutrilite. Η Mytinger & 

Casselberry δηµιούργησε το πρώτο καταγεγραµµένο πλάνο µάρκετινγκ MLM. 

∆ούλευε ως εξής: Ένας διανοµέας Nutrilite αγόραζε τα προϊόντα του µε έκπτωση 

35%. (Πχ: ένας διανοµέας αγόραζε ένα κουτί βιταµινών 13€ και τις πουλούσε 20€ = 

κέρδος 7€.) Για να ενθαρρύνει το διανοµέα να πουλήσει περισσότερο, η Nutrilite 

πλήρωνε ένα πρόσθετο µηνιαίο µπόνους 25% στις συνολικές πωλήσεις. 20 πελάτες Χ 

13€ (χονδρική τιµή) = 260€ X 25% = 65€ κέρδος. Μόλις ο διανοµέας αποδείκνυε ότι 

µπορούσε να βρει 25 πελάτες είχε την άδεια για να γίνει ΑΜΕΣΟΣ διανοµέας - που 

σήµαινε ότι θα µπορούσε να βρει άλλους που ήθελαν να πουλήσουν τα προϊόντα 

Nutrilite και στη συνέχεια αγόραζαν τα προϊόντα τους από αυτόν. Στην ουσία, µόλις 
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αποδείκνυε ότι µπορούσε να βρει πελάτες έπαιρνε "προαγωγή" και του επιτρεπόταν 

να βρει άλλους διανοµείς και να τους εκπαιδεύσει να βρίσκουν πελάτες. Σαν κίνητρο 

για να εκπαιδεύσει τους διανοµείς του καλά, µόλις αυτός και οι διανοµείς του 

συγκέντρωναν 150 πελάτες, λάµβανε ένα πρόσθετο 2% του συνολικού όγκου 

πωλήσεων. Αυτό δεν είναι µια πυραµίδα - είναι ένα σύστηµα διαχείρισης βασισµένο 

σε ποσοστά. Αυτοί που πουλούσαν τα περισσότερα κουτιά βιταµινών έπαιρναν 

υψηλότερη ανταµοιβή από εκείνους που πουλούσαν λίγα. Το σχέδιο µάρκετινγκ 

MLM ήταν απλά µια επέκταση της αµοιβής παραγωγής της Fuller Brush Company. 

Με το MLM (∆ικτυακό Μάρκετινγκ), η εταιρία θα µπορούσε να παρακινήσει έναν 

πωλητή όχι µόνο για να πουλήσει περισσότερα προϊόντα, αλλά και να εκπαιδεύσει 

άλλους να πουλήσουν περισσότερα προϊόντα. 

1945 - Ο Earl Tupper δηµιούργησε µια σειρά εύκαµπτων, ελαφριών πλαστικών 

εµπορευµατοκιβωτίων µε καπάκια που σφράγιζαν σφιχτά. Άρχισε να πουλάει τα 

προϊόντα του µέσω των συµβατικών καταστηµάτων λιανικής, αλλά συνειδητοποίησε 

ότι τα προϊόντα χρειάζονταν επίδειξη. Ο Earl Tupper τότε συνεργάστηκε µε την 

Brownie Wise (που ήταν µε την Stanley Home Products) και ξεκίνησε το Πάρτυ στα 

Σπίτια της Tupperware, που τώρα είναι µία εταιρία δισεκατοµµυρίων δολαρίων και 

λειτουργεί σε 40 χώρες. 

 

1949 - Ο Rich DeVos και o Jay Van Andel (φιλαράκια από το γυµνάσιο και 

συνεργάτες) επέστρεψαν από τη στρατιωτική τους θητεία και έγιναν διανοµείς για τα 

συµπληρώµατα βιταµινών Nutrilite το 1950. Μετά από ένα σύντοµο δίληµµα µε τη 

Nutrilite το 1959, και οι δύο εγκατέλειψαν την εταιρία και σχηµάτισαν την εταιρία 

Amway. Το 1972 η Amway αγόρασε τη Nutrilite. 

 

1956 - Ο ∆ρ Forrest Shaklee ανέπτυξε µια µέθοδο µε την οποία µπορούσαν να 

βγάλουν µέταλλα από τα λαχανικά και χρησιµοποίησε το MLM (∆ικτυακό 

Μάρκετινγκ) για να διανείµει τα προϊόντα του. 

 

1963 - Η Mary Kay Ash δηµιουργεί την εταιρία Mary Kay Cosmetics. Μέχρι το 

1996, οι πωλήσεις της εταιρίας ήταν πάνω από 2 δισεκατοµµύρια δολάρια. 
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1975 - Το FTC (η Οµοσπονδιακή Εµπορική Επιτροπή) έκανε µήνυση στην εταιρία 

Amway ότι λειτουργούσε ένα σχέδιο πυραµίδας. 

 

1979 - Ένας δικαστής διοικητικού νόµου αποφάσισε ότι το πρόγραµµα δικτυακού 

µάρκετινγκ της Amway ήταν µια νόµιµη επιχειρηµατική ευκαιρία, σε αντίθεση µε µία 

πυραµίδα. 

 

2.3 ΤΟ ∆ΙΚΤΥΑΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ Η ∆ΙΑΦΟΡΑ ΤΟΥ ΑΠΟ 

ΤΟ ΣΥΣΤΗΜΑ «ΠΥΡΑΜΙ∆Α» 

 

Η µεγάλη διαφορά µεταξύ ∆ικτυακού Μάρκετινγκ και Πυραµίδας εντοπίζεται 

στον τρόπο µε τον οποίο λειτουργούν. 

 Σκοπός της Πυραµίδας είναι 

να πάρει τα χρήµατα των 

αντιπροσώπων και στη συνέχεια να 

τους «χρησιµοποιήσει» για να 

προσλάβει άλλους διανοµείς.  

Αντιθέτως, σκοπός µιας εταιρίας 

∆ικτυακού Μάρκετινγκ είναι η προώθηση του προϊόντος. Η θεωρία πίσω από το 

∆ικτυακό Μάρκετινγκ είναι ότι όσο µεγαλύτερο είναι το δίκτυο των διανοµέων, τόσο 

περισσότερο προϊόν θα είναι σε θέση να πουλήσει η επιχείρηση. 

Το σύστηµα «πυραµίδα», δηλαδή, είναι ένα επιχειρηµατικό µοντέλο που 

περιλαµβάνει την πληρωµή των διανοµέων πρωτίστως για την πρόσληψη άλλων 

ατόµων στο σύστηµα και δευτερευόντως για την πώληση προϊόντων ή υπηρεσιών στο 

κοινό. Τα συστήµατα αυτά είναι ένα είδος απάτης και είναι παράνοµα σε πολλές 

χώρες. Έχουν υπάρξει για τουλάχιστον έναν αιώνα, ορισµένα µε διάφορες µορφές 

ώστε να κρύψουν την αληθινή τους φύση. Κάποιοι, µάλιστα, άνθρωποι πιστεύουν ότι 

το ∆ικτυακό Μάρκετινγκ αποτελεί ένα τέτοιο σύστηµα. Αυτό συµβαίνει διότι 

ορισµένα συστήµατα ενδεχοµένως φέρονται να πωλούν ένα προϊόν αλλά συχνά 

απλώς το χρησιµοποιούν για να κρύψουν την πυραµιδική δοµή τους.  
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Η Οµοσπονδιακή Εµπορική Επιτροπή των Η.Π.Α – United States Federal Trade 

Commission (FTC) προειδοποιεί: «∆εν είναι όλα τα σχέδια των δικτυακών 

µάρκετινγκ νόµιµα. Ορισµένα είναι συστήµατα πυραµίδας. Είναι καλύτερο να µην 

αναµειγνύεται κανείς σε σχέδια όπου τα χρήµατα που βγάζει βασίζονται κυρίως στον 

αριθµό των συνεργατών που θα προσλάβει και τις πωλήσεις του σε αυτούς παρά των 

πωλήσεων σε άτοµα εκτός σχεδίου που τείνουν να χρησιµοποιούν τα προϊόντα». 

∆ηλώνει, επίσης, ότι το καλύτερο εργαλείο ανίχνευσης και αποφυγής ενός δικτύου 

πυραµίδας είναι η έρευνα. 

Για να διακρίνει κάποιος ένα σύστηµα Πυραµίδας από ένα σύστηµα ∆ικτυακού 

Μάρκετινγκ, πρέπει αρχικά να θέσει τα εξής ερωτήµατα: 

1. Πόσα χρήµατα πρέπει να καταβάλω για να γίνω διανοµέας; 

2. Προτίθεται η εταιρία να επαναγοράσει τυχόν απούλητο απόθεµα προϊόντων; 

3. Πωλούνται τα προϊόντα της εταιρίας στους καταναλωτές; 

Πιο συγκεκριµένα: 

1. Πρέπει να δοθεί προσοχή αν το κόστος εκκίνησης είναι µεγάλο. Το κόστος 

εκκίνησης στις εταιρίες ∆ικτυακού Μάρκετινγκ είναι κατά κανόνα µικρό (συνήθως 

ένα κιτ προϊόντων στο κόστος ή κάτω από το κόστος της εταιρίας). Οι εταιρίες αυτές 

θέλουν να διευκολύνουν την έναρξη των πωλήσεων, χωρίς να επιβαρύνουν ιδιαίτερα 

τους διανοµείς. Τα συστήµατα Πυραµίδας, από την άλλη, αποκοµίζουν σχεδόν το 

σύνολο των κερδών τους από την εγγραφή νέων συµµετεχόντων. Ως εκ τούτου, το 

κόστος για να γίνει κανείς διανοµέας είναι συνήθως υψηλό. Ένα άλλο σηµείο που 

χρειάζεται προσοχή είναι ότι οι πυραµίδες συχνά συγκαλύπτουν τα έξοδα 

προσχώρησης ως τµήµα της τιµής που χρεώνεται για την απαιτούµενη αγορά 

προγραµµάτων κατάρτισης, υπηρεσιών Η/Υ, αποθέµατος προϊόντων κτλ. Οι εν λόγω 

αγορές µπορεί να µην είναι καν ακριβές ή «απαιτούµενες». Οι εταιρίες, όµως, ασκούν 

µεγάλη πίεση ώστε οι υποψήφιοι διανοµείς να «επωφεληθούν στο έπακρον από την 

ευκαιρία». 

2. Όσον αφορά την επαναγορά του αποθέµατος προϊόντων, οι νόµιµες εταιρίες που 

απαιτούν από τους διανοµείς να αγοράσουν απόθεµα προϊόντων συνήθως 

«επαναγοράζουν» τα απούλητα προϊόντα αν οι διανοµείς αποφασίσουν να 

εγκαταλείψουν την επιχείρηση. Οι νοµοθεσίες ορισµένων πολιτειών και ο Κώδικας 

Επιχειρηµατικής ∆εοντολογίας του Συνδέσµου Εταιριών Απευθείας Πωλήσεων 
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(DSA) των ΗΠΑ απαιτούν επαναγορά των προϊόντων στο 90% τουλάχιστον του 

αρχικού κόστους. 

3. Αν τα προϊόντα της εταιρίας δεν πωλούνται στους καταναλωτές ή πωλούνται 

ελάχιστα, τότε θα πρέπει οι υποψήφιοι διανοµείς να κρατηθούν µακριά. Πρόκειται 

για πολύ σηµαντικό στοιχείο. Το ∆ικτυακό Μάρκετινγκ (όπως και άλλες µέθοδοι 

λιανικών πωλήσεων) εξαρτάται από την πώληση προϊόντων στους καταναλωτές και 

την εδραίωση ζήτησης. Αυτό απαιτεί ποιοτικά προϊόντα σε ανταγωνιστικές τιµές. Τα 

συστήµατα Πυραµίδας, από την άλλη, δεν ενδιαφέρονται για τις πωλήσεις των 

προϊόντων στους τελικούς χρήστες. Τα κέρδη προέρχονται από µαζικές πωλήσεις 

προϊόντων σε νέους συµµετέχοντες, οι οποίοι αγοράζουν τα προϊόντα όχι επειδή είναι 

χρήσιµα ή προσφέρονται σε ελκυστική τιµή, αλλά επειδή πρέπει να τα αγοράσουν για 

να προσχωρήσουν στην εταιρία. Οι αγορές αποθεµάτων προϊόντων δεν πρέπει σε 

καµία περίπτωση να υπερβαίνουν τις ρεαλιστικές προσδοκίες πωλήσεων. 

Οι ενδιαφερόµενοι διανοµείς θα πρέπει να προστατεύονται ως εξής: 

Α) Να µη βιάζονται να συνεργαστούν µε την εταιρία και να µην επιτρέπουν σε 

κανέναν να τους πείσει.  

Β) Να θέτουν ερωτήσεις: 

• Για την εταιρία και τα στελέχη της. 

• Για τα προϊόντα – το κόστος τους, την πραγµατική αγοραία αξία, την πηγή 

εφοδιασµού και την πιθανή αγορά στην περιοχή τους. 

• Για το κόστος εκκίνησης (συµπεριλαµβανοµένων των απαιτούµενων αγορών). 

• Για την εγγύηση επαναγοράς των απαιτούµενων αγορών από την εταιρία. 

• Για τα µέσα εισοδήµατα των ενεργών διανοµέων. 

Γ) Να παίρνουν γραπτά αντίγραφα όλου του διαθέσιµου ενηµερωτικού υλικού της 

εταιρίας. 

∆) Να συµβουλεύονται τρίτους οι οποίοι είχαν εµπειρία µε την εταιρία και τα 

προϊόντα της. Πρέπει να βεβαιωθούν ότι τα προϊόντα πωλούνται πράγµατι στους 

καταναλωτές. 

Ε) Να πραγµατοποιήσουν έρευνα και να επαληθεύσουν όλες τις πληροφορίες. Να µη 

θεωρούν δεδοµένο ότι όσα έγγραφα µοιάζουν επίσηµα είναι ακριβή και πλήρη. 



 «  Σύγκριση ∆ικτυακού Μάρκετινγκ και Franchise  » 

47 

ΑΤΕΙ ΚΡΗΤΗΣ -Τµήµα Μηχανολογίας 
 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3Ο: ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ – ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ 

∆ΙΚΤΥΑΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

3.1 ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ∆ΙΚΤΥΑΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

 3.1.1 Πλεονεκτήµατα για τους διανοµείς/αντιπροσώπους 

Τα πλεονεκτήµατα που προσφέρει σε κάποιον η συνεργασία µε µια εταιρία 

δικτυακού µάρκετινγκ είναι τα ακόλουθα: 

o Είναι ένας καλός τρόπος για να κερδίσει επιπλέον χρήµατα. 

o Είναι ένας καλός τρόπος να συναντήσει και να γνωρίσει νέα άτοµα. 

o Το ευέλικτο πρόγραµµα εργασίας που προσφέρει. 

o Είναι ένας καλός τρόπος για να δηµιουργήσει µια επιχείρηση µε µικρό έως 

ελάχιστο κόστος. 

o Τα κέρδη είναι ανάλογα των προσπαθειών. 

Επιπλέον, το γεγονός ότι δεν απαιτείται κάποιο ιδιαίτερο επίπεδο µόρφωσης, 

εµπειρίας, οικονοµικών πόρων ή φυσικής κατάστασης, αποτελεί ένα ισχυρό 

πλεονέκτηµα. Άτοµα κάθε ηλικίας και µε οποιοδήποτε υπόβαθρο µπορούν να 

εργαστούν σε µια τέτοια εταιρία. Οι διανοµείς είναι ανεξάρτητοι συνεργάτες. Είναι 

αφεντικό του εαυτού τους, πράγµα που σηµαίνει ότι µπορούν: 

o Να εργαστούν έχοντας ευέλικτο ωράριο, δηλαδή αυτοί επιλέγουν πότε και 

πόσο θέλουν να εργαστούν. 

o Να θέσουν τους δικούς τους στόχους και να καθορίσουν από µόνοι τους το 

πώς θα τους πραγµατοποιήσουν. 

o Να κερδίσουν χρήµατα ανάλογα µε τις προσωπικές τους προσπάθειες. Η 

επιχειρηµατική τους επιτυχία περιορίζεται µόνο από την προθυµία τους να 

εργαστούν σκληρά. 

o Να έχουν µια δική τους επιχείρηση µε µικρή ή και καθόλου επένδυση 

κεφαλαίου. 

o Να καταρτιστούν και να λάβουν υποστήριξη από µια εδραιωµένη εταιρία. 
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3.1.2 Πλεονεκτήµατα για την εταιρία 

o Η ταχεία ανάπτυξη και εξάπλωση της εταιρίας σε αγορές που επιτυγχάνεται 

µέσω των αντιπροσώπων της και µε µικρό, µάλιστα, κόστος. 

o Η αποφυγή των δαπανών της διαφήµισης και η πώληση σε τιµές λιανικής, 

χωρίς µεσάζοντες. 

 

3.1.3 Πλεονεκτήµατα για τον καταναλωτή 

o Επιλογή του χώρου και χρόνου που τον εξυπηρετεί ώστε να δει και να 

δοκιµάσει τα προϊόντα για τα οποία ενδιαφέρεται. 

o Βρίσκει προϊόντα και υπηρεσίες σε καλή ποιότητα και τιµή καθώς κερδίζει τα 

χρήµατα που θα είχαν διατεθεί στους µεσάζοντες, δηλαδή στη διαφηµιστική 

εταιρία, στους εθνικούς αντιπροσώπους, τους χονδρεµπόρους και τους 

λιανέµπορους. 

o Βρίσκει προϊόντα που ενδεχοµένως είναι δύσκολο να βρει στην αγορά. 

o Όπως και στην περίπτωση της δικαιόχρησης, ωφελείται από τον ανταγωνισµό 

των εταιριών.  

 

3.2 ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ∆ΙΚΤΥΑΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

 3.2.1 Μειονεκτήµατα για τους διανοµείς/αντιπροσώπους 

O Ίσως περάσει µεγάλο χρονικό διάστηµα για να έχει κέρδος. 

O Κατά την αναζήτηση πελατών µπορεί να θέσει σε κίνδυνο τις σχέσεις µε 

φίλους ή/και συγγενείς. Οι φίλοι και οι συγγενείς συνήθως είναι οι πρώτοι 

στους οποίους απευθύνεται κάποιος που ξεκινά ως αντιπρόσωπος µιας 

εταιρίας µε σκοπό την πώληση του προϊόντος ή της υπηρεσίας. Μπορεί όµως 

να γίνει ιδιαίτερα φορτικός και αυτό να έχει αρνητικές συνέπειες.  
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O Κάνει έναρξη επαγγέλµατος και αυτασφάλιση µόνο αν υπερβεί ένα 

συγκεκριµένο ποσό ετησίως. 

O Έξοδα µετακίνησης για παρακολούθηση σεµιναρίων. 

O Το γεγονός ότι ορισµένοι καταναλωτές είναι προκατειληµµένοι απέναντι σε 

αντιπροσώπους εταιριών δικτυακού µάρκετινγκ 

O Το ενδεχόµενο να υπάρχουν πολλοί αντιπρόσωποι της εταιρίας στην περιοχή 

που «κινείται» ο αντιπρόσωπος κι έτσι να είναι δύσκολο να βρει πελάτες. 

 

3.2.2 Μειονεκτήµατα για την εταιρία 

o Ανταγωνισµός µεταξύ εταιριών δικτυακού µάρκετινγκ που πωλούν ίδια 

προϊόντα ή υπηρεσίες. 

o Ανταγωνίζεται ισχυρά “brand names”. 

o Λανθασµένη επιλογή αντιπροσώπων που έχει ως συνέπεια τη µείωση των 

πωλήσεων άρα και του κέρδους. 

o Η καχυποψία και δυσπιστία του καταναλωτή απέναντι στα προϊόντα ή τις 

υπηρεσίες µιας εταιρίας που µπορεί να είναι άγνωστη για αυτόν. 

o Είναι πιθανόν να υπάρχει κορεσµός στην αγορά από προϊόντα που 

εµπορεύεται. 

 

3.2.3 Μειονεκτήµατα για τον καταναλωτή 

o Η πιθανότητα να µην υπάρχει αντιπρόσωπος πωλήσεων στην περιοχή που 

διαµένει ο καταναλωτής. 

o Ο τρόπος πληρωµής που συνήθως γίνεται µόνο µε µετρητά και όχι κάρτες 

(πιστωτικές ή χρεωστικές). 

o Η συµπεριφορά ορισµένων διανοµέων που µπορεί κάποιες φορές να είναι 

ενοχλητικοί και επίµονοι. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4Ο: ΘΕΣΜΙΚΟ ΠΛΑΙΣΙΟ 

 

4.1 Ο ΕΛΛΗΝΙΚΟΣ ΣΥΝ∆ΕΣΜΟΣ ΕΤΑΙΡΙΩΝ ΑΠΕΥΘΕΙΑΣ 

ΠΩΛΗΣΕΩΝ (ΕΣΕΑΠ)2 

Ο Ελληνικός Σύνδεσµος Εταιριών Απευθείας 

Πωλήσεων (ΕΣΕΑΠ) είναι η εθνική 

εµπορική ένωση των κυρίαρχων Εταιριών 

κατασκευής και διανοµής προϊόντων και 

υπηρεσιών που πωλούνται απευθείας στους καταναλωτές. Οι απευθείας πωλήσεις 

είναι η εµπορία καταναλωτικών αγαθών και υπηρεσιών απευθείας µε τους 

καταναλωτές σε µια προσωπική βάση, συνήθως στο σπίτι τους ή στα σπίτια άλλων, 

στο χώρο εργασίας τους και σε άλλα µέρη µακριά από µόνιµες τοποθεσίες λιανικής 

πώλησης. Οι απευθείας πωλήσεις πραγµατοποιούνται συνήθως µέσω της επεξήγησης 

ή της επίδειξης των προϊόντων από τους άµεσους πωλητές, ενώ αποτελούν ένα είδος 

λιανικού εµπορίου εκτός των καταστηµάτων λιανικής πώλησης. Εφαρµόζονται σε 

όλο τον κόσµο ως µια αξιόπιστη µέθοδος πωλήσεων και ∆ΕΝ αποτελούν µέρος 

του συστήµατος διανοµής µε µορφή πυραµίδας. 

Ο ΕΣΕΑΠ είναι ένας µη-κερδοσκοπικός σύνδεσµος που εδρεύει στην Αθήνα 

και εκπροσωπεί τον κλάδο των απευθείας πωλήσεων στην Ελλάδα. Είναι µέλος της 

Ευρωπαϊκής Οµοσπονδίας Συνδέσµων Απευθείας Πωλήσεων (The European Direct 

Selling Association).  

Αποστολή του Συνδέσµου είναι «Να προστατεύει, να προάγει και να προωθεί 

την αποτελεσµατικότητα των Εταιριών-Μελών του, καθώς και των ανεξάρτητων 

επιχειρηµατιών που αυτές εκπροσωπούν. Προκειµένου να διασφαλιστεί αυτό, η εµπορία 

των προϊόντων εκ µέρους των Εταιριών-Μελών και/ή η ευκαιρία των απευθείας 

                                                           
2 Το κείµενο καθώς και ο Κώδικας ∆εοντολογίας που ακολουθεί παρατίθενται αυτούσια από τον 
ιστότοπο του ΕΣΕΑΠ www.eseap.org.gr 
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πωλήσεων διεξάγονται µε βάση το υψηλότερο επίπεδο επιχειρηµατικής δεοντολογίας 

και παροχής υπηρεσιών προς τους καταναλωτές.» 

Οι στόχοι του είναι: 

• η ενίσχυση της ενηµέρωσης και αναγνώρισης του κλάδου των απευθείας 

πωλήσεων σε όλες τις οργανωτικές της µορφές, ως ένα σηµαντικό και 

αναγνωρισµένο κανάλι διανοµής σε όλη την Ελλάδα 

• η εξασφάλιση ενός δίκαιου και νόµιµου εµπορικού περιβάλλοντος στο οποίο 

µπορούν να επιχειρούν οι Εταιρίες απευθείας πωλήσεων, ενισχύοντας 

παράλληλα το βέλτιστο συµφέρον των καταναλωτών προκειµένου να 

υποστηρίξουν και να βοηθήσουν τα Μέλη του συνδέσµου στις επιχειρηµατικές 

τους δραστηριότητες. 

 

 

4.2 ΚΩ∆ΙΚΑΣ ∆ΕΟΝΤΟΛΟΓΙΑΣ ΤΩΝ ΑΠΕΥΘΕΙΑΣ ΠΩΛΗΣΕΩΝ 

 

4.2.1 Γενικά 

� Πεδίο εφαρµογής 

Ο Ευρωπαϊκός Κώδικας Συµπεριφοράς των απευθείας πωλήσεων προς τους άµεσους 

πωλητές, µεταξύ των άµεσων πωλητών και των Εταιριών (εφεξής «Κώδικας») 

δηµοσιεύεται από την Ευρωπαϊκή Οµοσπονδία Συνδέσµων Εταιριών Απευθείας 

Πωλήσεων (Seldia) για τους Συνδέσµους όλων των χωρών που είναι Μέλη της. Ο 

Κώδικας αφορά στις σχέσεις µεταξύ των Εταιριών απευθείας πωλήσεων και των 

άµεσων πωλητών, µεταξύ των άµεσων πωλητών και των Εταιριών απευθείας 

πωλήσεων. Ο Κώδικας έχει ως στόχο την προστασία των άµεσων πωλητών, την 

προώθηση του θεµιτού ανταγωνισµού στο πλαίσιο της ελεύθερης 

επιχειρηµατικότητας, την ηθική αντιπροσώπευση της ευκαιρίας εισοδήµατος που 

προσφέρει ο κλάδος απευθείας πωλήσεων, καθώς και την ενίσχυση της δηµόσιας 

εικόνας του κλάδου των απευθείας πωλήσεων, που αφορά στην πώληση ποιοτικών 

προϊόντων µε νόµιµους όρους και προϋποθέσεις στους καταναλωτές. 
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� Γλωσσάρι Όρων 

Για τους σκοπούς αυτού του Κώδικα: 

1. Με τον όρο «απευθείας πωλήσεις» εννοούµε κάθε µέθοδο πώλησης που βασίζεται 

στην επεξήγηση ή στην επίδειξη προϊόντων σε έναν καταναλωτή από έναν πωλητή, ο 

οποίος από εδώ και στο εξής θα αποκαλείται «άµεσος πωλητής», µακριά από τις 

εγκαταστάσεις της Εταιρίας, συνήθως στο σπίτι του καταναλωτή ή ενός άλλου 

καταναλωτή ή στο χώρο εργασίας αυτού. 

2. Με τον όρο «καταναλωτής» εννοούµε κάθε φυσικό πρόσωπο που αγοράζει 

προϊόντα για λόγους άλλους από το εµπόριο, την επιχείρηση ή το επάγγελµά του. 

3. Με τον όρο "σύνδεσµος Εταιριών απευθείας πωλήσεων (ΣΕΑΠ)" εννοούµε κάθε 

εθνικό σύνδεσµο Εταιριών απευθείας πωλήσεων που εκπροσωπεί τον κλάδο 

απευθείας πωλήσεων σε µια ευρωπαϊκή χώρα και ο οποίος είναι Μέλος της 

Ευρωπαϊκής Οµοσπονδίας Συνδέσµων Εταιριών Απευθείας Πωλήσεων (Seldia). 

4. Με τον όρο «Εταιρία απευθείας πωλήσεων» ή «Εταιρία» εννοούµε κάθε 

επιχειρηµατική οντότητα που εµπορεύεται προϊόντα, τα οποία συνδέονται µε το 

εµπορικό της σήµα ή σήµα υπηρεσιών ή αναγνωριστικό σύµβολο µέσω ενός 

συστήµατος διανοµής που βασίζεται στις απευθείας πωλήσεις και η οποία είναι 

Μέλος ενός Συνδέσµου Εταιριών Απευθείας Πωλήσεων. 

5. Με τον όρο «σύστηµα διανοµής» εννοούµε κάθε οργάνωση ή µέθοδο που έχει 

σχεδιαστεί για την εµπορία των προϊόντων. 

6. Με τον όρο «άµεσος πωλητής» εννοούµε κάθε φυσικό ή νοµικό πρόσωπο που είναι 

Μέλος του συστήµατος διανοµής µιας Εταιρίας απευθείας πωλήσεων και το οποίο 

πουλάει, διευκολύνει ή βοηθάει στην πώληση των προϊόντων αυτής της Εταιρίας, 

µακριά από τις εγκαταστάσεις της Εταιρίας, συνήθως στο σπίτι του καταναλωτή ή 

ενός άλλου καταναλωτή ή στο χώρο εργασίας αυτού. 

7. Με τον όρο «εισόδηµα» εννοούµε το εισόδηµα που αποκτά ένας άµεσος πωλητής. 

Το εισόδηµα ενδέχεται να είναι σε µορφή προµηθειών, κέρδους µεταπώλησης, 

προκαθορισµένων αµοιβών, ακυρώσεων, αµοιβών, επιδοµάτων ή σε άλλες µορφές. 

8. Με τον όρο «προϊόν» εννοούµε κάθε αγαθό, υλικό ή άυλο, ή υπηρεσία που 

προορίζεται για πώληση στους καταναλωτές. 

9. Με τον όρο «επιχειρηµατικό βοήθηµα» εννοούµε κάθε αγαθό ή υπηρεσία που είναι 

σχεδιασµένο να βοηθάει τους άµεσους πωλητές να πραγµατοποιούν και να 
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αναπτύσσουν τις επιχειρήσεις τους και που προορίζεται για πώληση στους άµεσους 

πωλητές ή παρέχεται δωρεάν σε αυτούς. ∆εν προορίζεται για εκ νέου πώληση στους 

καταναλωτές. 

10. Με τον όρο «συνδροµή» εννοούµε κάθε πληρωµή σε µετρητά ή κάθε πληρωµή 

για την αγορά του επιχειρηµατικού βοηθήµατος, όπου αυτή η πληρωµή απαιτείται 

από έναν άµεσο πωλητή τη στιγµή που εισέρχεται στο σύστηµα διανοµής µιας 

Εταιρίας απευθείας πωλήσεων ή, κατά περιόδους, ως προϋπόθεση για τη συνεχή 

συµµετοχή στο σύστηµα αυτό. 

11. Με τον όρο «αναδοχή» εννοούµε κάθε δραστηριότητα που διεξάγεται µε σκοπό 

την προσφορά της δυνατότητας σε ένα άτοµο να γίνει άµεσος πωλητής. 

12. Με τον όρο «διαχειριστής κώδικα» εννοούµε ένα ανεξάρτητο πρόσωπο ή αρχή 

που έχει διοριστεί από έναν Σύνδεσµο Εταιριών Απευθείας Πωλήσεων για να ελέγχει 

την τήρηση του κώδικα του συνδέσµου εκ µέρους των Εταιριών-Μελών, καθώς και 

για να αντιµετωπίζει τυχόν παράπονα σύµφωνα µε τον κώδικα. 

 

� Σύνδεσµοι 

Κάθε εθνικός Σύνδεσµος Εταιριών Απευθείας Πωλήσεων δεσµεύεται να υιοθετεί 

έναν κώδικα συµπεριφοράς που ενσωµατώνει την ουσία των διατάξεων του Κώδικα, 

ως προϋπόθεση για την είσοδο και τη διατήρηση της ιδιότητας του - Μέλους στην 

Ευρωπαϊκή Οµοσπονδία Συνδέσµων Εταιριών Απευθείας Πωλήσεων (Seldia). 

 

� Εταιρίες 

Κάθε Εταιρία-Μέλος του Συνδέσµου Εταιριών Απευθείας Πωλήσεων δεσµεύεται να 

τηρεί τον Κώδικα ως προϋπόθεση εισόδου και διατήρησης της ιδιότητας Μέλους σε 

αυτόν. Πρέπει να απαιτείται από κάθε Εταιρία-Μέλος του Συνδέσµου Εταιριών 

Απευθείας Πωλήσεων να δηµοσιοποιεί τη συνεργασία µε το Σύνδεσµο Εταιριών 

Απευθείας Πωλήσεων και τους εθνικούς κώδικες. 

 

� Άµεσοι Πωλητές 

Οι άµεσοι πωλητές δεν δεσµεύονται άµεσα από τον Κώδικα, αλλά απαιτείται από τις 

Εταιρίες τους να είναι σύµφωνοι µε αυτόν ή µε κανόνες συµπεριφοράς που 
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ικανοποιούν τα πρότυπά του ως προϋπόθεση για την ιδιότητα Μέλους στα συστήµατα 

διανοµής των Εταιριών. 

 

 

� Αυτορρύθµιση 

Ο Κώδικας είναι ένα µέτρο αυτορρύθµισης του κλάδου των Εταιριών απευθείας 

πωλήσεων. ∆εν αποτελεί νόµο, ενώ οι υποχρεώσεις που περιέχει ενδέχεται να 

απαιτούν ένα επίπεδο ηθικής συµπεριφοράς, το οποίο να υπερβαίνει τις υφιστάµενες 

νοµικές απαιτήσεις. Η µη τήρηση δεν δηµιουργεί δεσµεύσεις αστικού δικαίου. Με τη 

λήξη της ιδιότητας Μέλους σε ένα Σύνδεσµο Εταιριών Απευθείας Πωλήσεων, µια 

Εταιρία δεν δεσµεύεται πλέον από τον Κώδικα, οι διατάξεις του οποίου παραµένουν 

εφαρµόσιµες σε συµβάντα ή συναλλαγές που προέκυψαν το διάστηµα που µια 

Εταιρία ήταν Μέλος του Συνδέσµου Εταιριών Απευθείας Πωλήσεων. 

 

� Νοµοθεσία 

Σαν επακόλουθο οι Εταιρίες και οι άµεσοι πωλητές είναι αναµενόµενο να 

συµµορφώνονται µε τις απαιτήσεις της νοµοθεσίας και γι' αυτό ο Κώδικας δεν 

δηλώνει εκ νέου όλες τις νοµικές υποχρεώσεις. 

 

� Πρότυπα 

Ο Κώδικας περιλαµβάνει πρότυπα ηθικής συµπεριφοράς για Εταιρίες και άµεσοι 

πωλητές. Οι εθνικοί Σύνδεσµοι Εταιριών Απευθείας Πωλήσεων ενδέχεται να 

διαφοροποιούν τα πρότυπα αυτά, δεδοµένου ότι η ουσία του Κώδικα διατηρείται ή 

απαιτείται από την εθνική νοµοθεσία. Συνιστάται ο Κώδικας να χρησιµοποιείται ως 

απόδειξη των προτύπων του κλάδου. 

 

� Υπερεδαφική Ισχύς 

Κάθε εθνικός Σύνδεσµος Εταιριών Απευθείας Πωλήσεων δεσµεύεται ότι θα 

απαιτήσει από κάθε Μέλος, ως προϋπόθεση εισόδου και διατήρησης της ιδιότητας 

Μέλους σε αυτόν, να συµµορφώνεται µε τους Παγκόσµιους Κώδικες Συµπεριφοράς 

της Παγκόσµιας Οµοσπονδίας Συνδέσµων Εταιριών Απευθείας Πωλήσεων 

(WFDSA), αναφορικά µε τις δραστηριότητες των Εταιριών απευθείας πωλήσεων 
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εκτός της χώρας του, εκτός κι εάν οι δραστηριότητες αυτές εµπίπτουν στη 

δικαιοδοσία των κωδίκων συµπεριφοράς ενός Συνδέσµου Εταιριών Απευθείας 

Πωλήσεων µιας άλλης χώρας, στον οποίο επίσης ανήκει το Μέλος. 

 

4.2.2 Συµπεριφορά προς τους άµεσους πωλητές 

� Συµµόρφωση των Άµεσων Πωλητών 

Οι Εταιρίες πρέπει να γνωστοποιούν το περιεχόµενο του Κώδικα σε όλους τους 

άµεσους πωλητές και να απαιτούν από αυτούς, ως προϋπόθεση της ιδιότητας Μέλους 

στα συστήµατα διανοµής των Εταιριών, να συµµορφώνονται µε τον Κώδικα ή µε 

τους κανόνες συµπεριφοράς που ικανοποιούν τα πρότυπά του. 

 

� Αναδοχή 

Οι Εταιρίες και οι άµεσοι πωλητές δεν πρέπει να χρησιµοποιούν παραπλανητικές, 

ψευδείς ή αθέµιτες πρακτικές αναδοχής υποψηφίων. 

 

� Επιχειρηµατικές Πληροφορίες 

Οι πληροφορίες που παρέχονται από την Εταιρία στους άµεσους πωλητές της, καθώς 

και σε µελλοντικούς πωλητές, αναφορικά µε την ευκαιρία και τα σχετικά δικαιώµατα, 

υποχρεώσεις, το τυπικό κόστος και οι δαπάνες πρέπει να είναι ακριβείς και πλήρεις. 

Το πλάνο µάρκετινγκ της Εταιρίας πρέπει να είναι σαφές, κατανοητό και µη 

παραπλανητικό. Οι Εταιρίες δεν πρέπει να προβαίνουν σε πραγµατική αναπαράσταση 

σε έναν υποψήφιο για αναδοχή που δεν µπορεί να επαληθευτεί ή σε υποσχέσεις που 

δεν µπορούν να εκπληρωθούν. Οι Εταιρίες δεν πρέπει να παρουσιάζουν τα 

πλεονεκτήµατα ευκαιρίας πωλήσεων σε ένα µελλοντικό υποψήφιο για αναδοχή µε 

λανθασµένο ή ψευδή τρόπο. 

 

� Εισόδηµα 

Το εισόδηµα ενός άµεσου πωλητή, εξαιρουµένων των προκαθορισµένων αµοιβών, 

πρέπει να σχετίζεται µε τις προσωπικές του πωλήσεις στους καταναλωτές, καθώς και 

µε παρόµοιες πωλήσεις που έγιναν από άµεσους πωλητές των οποίων έχει την ευθύνη 

για υποστήριξη και κινητοποίηση. Οι αγορές σε λογικές ποσότητες για προσωπική 

χρήση ή κατανάλωση που πραγµατοποιήθηκαν από έναν άµεσο πωλητή, καθώς και 
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για τους άµεσους πωλητές για τους οποίους έχει τέτοια αρµοδιότητα, ενδέχεται να 

αποτελούν επίσης τη βάση του εισοδήµατος του. Οι Εταιρίες και οι άµεσοι πωλητές 

δεν πρέπει να αναπαριστούν µε λανθασµένο τρόπο τις πραγµατικές ή πιθανές 

πωλήσεις ή εισόδηµα των πωλητών τους. Τυχόν απεικονίσεις εισοδήµατος ή 

πωλήσεων πρέπει να βασίζονται σε τεκµηριωµένα γεγονότα και δεν πρέπει να 

αναφέρονται µόνο σε µεµονωµένα αποτελέσµατα. 

 

� Σχέσεις 

Η Εταιρία πρέπει να παρέχει στον άµεσο πωλητή, µε την έναρξη των 

δραστηριοτήτων του, µια έγγραφη συµφωνία που φέρει την υπογραφή τόσο της 

Εταιρίας όσο και του ίδιου ή µια έγγραφη δήλωση. Η έγγραφη συµφωνία ή δήλωση 

πρέπει να περιέχει όλες τις απαραίτητες λεπτοµέρειες της σχέσης ανάµεσα στον 

άµεσο πωλητή και την Εταιρία. Οι Εταιρίες πρέπει να ενηµερώνουν τους άµεσους 

πωλητές σχετικά µε τις νοµικές τους υποχρεώσεις, όπως εφαρµόσιµες άδειες χρήσης, 

εγγραφές και φόρους. Οι Εταιρίες και οι άµεσοι πωλητές δεν πρέπει να προχωρούν σε 

κατάχρηση της ιδιωτικότητας του άµεσου πωλητή, των κοινωνικών, πνευµατικών ή 

συναισθηµατικών του ευαισθησιών µε αποτέλεσµα την εκµετάλλευση. 

 

� Συνδροµές 

Οι Εταιρίες και οι άµεσοι πωλητές δεν πρέπει να ζητούν από άλλους άµεσους 

πωλητές να αξιώνουν εξωφρενικά υψηλές συνδροµές εισόδου, αµοιβές κατάρτισης, 

αµοιβές δικαιόχρησης (franchise), αµοιβές για υλικό προώθησης, καθώς και άλλου 

είδους συνδροµές σχετικά µόνο µε το δικαίωµα συµµετοχής στην επιχείρηση. 

Τυχόν συνδροµή πρέπει να αναπαριστά λογική αξία. Οι Εταιρίες και οι άµεσοι 

πωλητές τους δεν πρέπει να επιτρέπουν πρακτικές κατά τις οποίες ένας πωλητής 

καταβάλλει µια συνδροµή για τη συµµετοχή του στο σύστηµα διανοµής µιας Εταιρίας 

απευθείας πώλησης και κερδίζει εισόδηµα βάσει των συνδροµών που καταβάλλονται 

από άλλους άµεσους πωλητές, τους οποίους ο ίδιος εισήγαγε σε αυτό το σύστηµα 

διανοµής. 

 

� ∆ικαίωµα Ανάκλησης 



 «  Σύγκριση ∆ικτυακού Μάρκετινγκ και Franchise  » 

57 

ΑΤΕΙ ΚΡΗΤΗΣ -Τµήµα Μηχανολογίας 
 

 

Ο άµεσος πωλητής πρέπει να έχει µια περίοδο τουλάχιστον 7 ηµερών κατά την οποία 

µπορεί να ανακαλέσει τη συµφωνία του χωρίς κάποια κύρωση και χωρίς να 

δικαιολογηθεί. Η περίοδος άσκησης αυτού του δικαιώµατος πρέπει να ξεκινάει από 

την ηµέρα ολοκλήρωσης της συµφωνίας. Ο άµεσος πωλητής πρέπει να ενηµερώσει 

εγγράφως την Εταιρία για την απόφασή του να ανακαλέσει τη συµφωνία. 

Μόλις ο πωλητής ασκήσει το δικαίωµα ανάκλησης, η Εταιρία πρέπει να 

επαναγοράσει όλα τα προϊόντα και τα επιχειρηµατικά βοηθήµατα που είχε αγοράσει ο 

ίδιος µε την έναρξη των δραστηριοτήτων του. Η Εταιρία πρέπει να αποζηµιώσει 

χωρίς επιβάρυνση όλα τα ποσά που καταβλήθηκαν από τον άµεσο πωλητή. Ωστόσο, 

δεν πρέπει να είναι υποχρεωµένη να επαναγοράσει τα προϊόντα και τα επιχειρηµατικά 

βοηθήµατα, εφόσον αυτά δεν είναι στην αρχική τους κατάσταση, καινούρια και 

αχρησιµοποίητα. 

 

� Επαναγορά 

Παρά το δικαίωµα του άµεσου πωλητή να ανακαλέσει (2.7), εφόσον αποφασίσει ο 

ίδιος να δώσει ένα τέλος στη σχέση του µε την Εταιρία, η τελευταία πρέπει να 

επαναγοράσει όλα τα προϊόντα που εκείνος αγόρασε εντός των προηγούµενων 12 

µηνών. Οι όροι αυτής της επαναγοράς θα είναι ότι ο πωλητής θα λάβει ένα ελάχιστο 

της τάξης του 90% της τιµής αγοράς, µείον τυχόν εισοδήµατος ή προνοµίων που πήρε 

ο ίδιος βάσει της αγοράς των προϊόντων που επιστρέφονται. Ωστόσο, η Εταιρία δεν 

είναι υποχρεωµένη να επαναγοράσει τα προϊόντα, εφόσον αυτά δεν είναι στην αρχική 

τους κατάσταση, καινούρια και αχρησιµοποίητα. 

 

� Απόθεµα προϊόντων 

Οι Εταιρίες δεν πρέπει να απαιτούν ή να ενθαρρύνουν τους άµεσους πωλητές να 

αγοράσουν απόθεµα προϊόντων σε υπερβολικά µεγάλες ποσότητες ούτε και να 

αγοράζουν προϊόντα σε τακτική βάση, όπου η ποσότητα των προϊόντων είναι απίθανο 

να πωληθεί ή καταναλωθεί µέσα σε εύλογο χρονικό διάστηµα. Όταν προσδιορίζετε 

την κατάλληλη ποσότητα αποθέµατος προϊόντων, θα πρέπει να λαµβάνετε υπόψη σας 

τα εξής: τη σχέση του καταλόγου µε τις πραγµατικές δυνατότητες πωλήσεων, τη 

φύση της ανταγωνιστικότητας των προϊόντων και το περιβάλλον της αγοράς, καθώς 

και τις πολιτικές επιστροφής προϊόντων και αποζηµίωσης της Εταιρίας. 
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� Λογαριασµοί 

Οι Εταιρίες πρέπει να παρέχουν στους άµεσους πωλητές περιοδικούς λογαριασµούς 

που να αφορούν, όπως εφαρµόζεται, τις πωλήσεις, αγορές, λεπτοµέρειες κερδών, 

προµήθειες, επιδόµατα, εκπτώσεις, παραδόσεις, ακυρώσεις και άλλα σχετικά 

στοιχεία, σύµφωνα µε το διακανονισµό της Εταιρίας µε τους πωλητές. Όλα τα 

οφειλόµενα χρήµατα πρέπει να καταβάλλονται, όπως και τυχόν κρατήσεις που έγιναν 

µε εµπορικά εύλογο τρόπο. 

 

� Εκπαίδευση και Κατάρτιση 

Οι Εταιρίες πρέπει να παρέχουν κατάλληλη εκπαίδευση και κατάρτιση ώστε να 

δίνουν τη δυνατότητα στους άµεσους πωλητές να εργάζονται µε ήθος, όπως επίσης 

και πληροφορίες σχετικά µε την εκάστοτε αγορά και το προϊόν. Η κατάρτιση 

ενδέχεται να πραγµατοποιείται µέσω εκπαιδευτικών ενοτήτων, γραπτών εγχειριδίων, 

οδηγών ή οπτικοακουστικού υλικού που διατίθεται σε λογική τιµή ή δωρεάν. 

 

4.2.3 Συµπεριφορά µεταξύ εταιριών 

� Αρχή 

Οι Εταιρίες-Μέλη κάθε Συνδέσµου Εταιριών Απευθείας Πωλήσεων πρέπει να 

συµπεριφέρονται µε δίκαιο τρόπο στα άλλα Μέλη. 

 

� ∆ελεασµός 

Οι Εταιρίες και οι άµεσοι πωλητές δεν θα πρέπει να δελεάζουν ή να αποπλανούν 

άλλους πωλητές µέσω συστηµατικού δελεασµού προς πωλητές άλλων Εταιριών. 

 

� ∆υσφήµιση 

Οι Εταιρίες δεν πρέπει να δυσφηµούν άδικα ούτε να επιτρέπουν στους άµεσους 

πωλητές να δυσφηµούν άδικα το προϊόν µιας άλλης Εταιρίας, τις πωλήσεις και το 

πλάνο πωλήσεων και µάρκετινγκ αυτής ή άλλο χαρακτηριστικό της. 

 

4.2.4 Εφαρµογή κώδικα 
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� Ευθύνη των Εταιριών 

Η πρωταρχική ευθύνη για την τήρηση του Κώδικα πρέπει να εναπόκειται σε κάθε 

µεµονωµένη Εταιρία. Σε περίπτωση παραβίασης του Κώδικα, οι Εταιρίες πρέπει να 

προβούν σε κάθε εύλογη προσπάθεια ώστε να ικανοποιήσουν τον παραπονούµενο. 

 

� Ευθύνη του Συνδέσµου Εταιριών Απευθείας Πωλήσεων 

Οι Σύνδεσµοι Εταιριών Απευθείας Πωλήσεων πρέπει να διαθέτουν έναν υπεύθυνο 

για τη διαχείριση των παραπόνων. Πρέπει να προβούν σε κάθε εύλογη προσπάθεια 

ώστε να εξασφαλίσουν τη διευθέτηση των παραπόνων. 

 

� ∆ιαχειριστής Κώδικα 

Κάθε Σύνδεσµος Εταιριών Απευθείας Πωλήσεων πρέπει να διορίζει ένα ανεξάρτητο 

πρόσωπο ή αρχή ως ∆ιαχειριστή του Κώδικα. Ο ∆ιαχειριστής του Κώδικα πρέπει να 

ελέγχει την τήρηση του Κώδικα από τις Εταιρίες µε κατάλληλες ενέργειες. Πρέπει να 

διευθετεί παράπονα που εκκρεµούν εκ µέρους των άµεσων πωλητών που βασίζονται 

σε παραβιάσεις του Κώδικα, ενώ πρέπει να παρέχει ετήσια έκθεση σχετικά µε τη 

λειτουργία αυτού. 

 

� Ενέργειες 

Οι ενέργειες που προσδιορίζονται από το ∆ιαχειριστή του Κώδικα έναντι µιας 

Εταιρίας αναφορικά µε τα παράπονα ενός άµεσου πωλητή σχετικά µε παραβιάσεις 

του Κώδικα ενδέχεται να περιλαµβάνουν λήξη του συµβολαίου του πωλητή ή της 

σχέσης µε την Εταιρία, αποζηµίωση για πληρωµές, έκδοση προειδοποίησης προς την 

Εταιρία ή τους άµεσους πωλητές της ή άλλες κατάλληλες ενέργειες, καθώς και 

δηµοσίευση τέτοιων ενεργειών ή κυρώσεων. 

 

� ∆ιαχείριση παραπόνων 

Οι Εταιρίες, οι Σύνδεσµοι Εταιριών Απευθείας Πωλήσεων και οι ∆ιαχειριστές 

Κώδικα πρέπει να καταρτίσουν διαδικασίες διαχείρισης παραπόνων και να 

εξασφαλίσουν ότι η λήψη αυτών επιβεβαιώνεται µέσα σε σύντοµο χρονικό διάστηµα, 

ενώ οι αποφάσεις λαµβάνονται µέσα σε λογικό χρονικό περιθώριο. 
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� Παράπονα των Εταιριών 

Τα παράπονα µιας Εταιρίας για µια άλλη Εταιρία ή ένα Σύνδεσµο πρέπει να 

διευθετούνται είτε από το ∆ιαχειριστή του Κώδικα είτε από µια ανεξάρτητη 

διαιτητική αρχή. Οι µεµονωµένοι Σύνδεσµοι Εταιριών Απευθείας Πωλήσεων πρέπει 

να προσδιορίζουν τις λεπτοµέρειες των προσωπικών τους διαδικασιών. 

 

� ∆ηµοσίευση 

Οι Σύνδεσµοι Εταιριών Απευθείας Πωλήσεων πρέπει να δηµοσιεύουν τον Κώδικα 

και να τον γνωστοποιούν όσο το δυνατόν ευρύτερα. Πρέπει να διατίθενται έντυπα 

αντίγραφα δωρεάν για το κοινό. 

 

 

4.3 ΚΩ∆ΙΚΑΣ ΠΡΟΣ ΤΟΥΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΕΣ 

 

Υιοθετήθηκε το 1995, Τροποποιήθηκε τον Ιούνιο 1999, τον Νοέµβριο 2000 και τον 

Μάιο 2004 

ΠΡΟΛΟΓΟΣ 

Οι εθνικοί σύνδεσµοι Εταιριών απευθείας πωλήσεων ενδέχεται να χρησιµοποιούν και 

να δηµοσιεύουν τον Ευρωπαϊκό κώδικα συµπεριφοράς απευθείας πωλήσεων προς 

τους καταναλωτές, καθώς και τον Ευρωπαϊκό κώδικα συµπεριφοράς προς τους 

άµεσους πωλητές, χωριστά µεταξύ των άµεσων πωλητών και µεταξύ των Εταιριών 

και µε διαφορετικό τρόπο διανοµής, εφόσον απαιτείται. Οι ΣΕΑΠ ενδέχεται, επίσης, 

να συνδυάζουν τους δύο κώδικες καθώς και να τους χρησιµοποιούν και να τους 

δηµοσιεύουν ως ενιαίο έγγραφο. 

 

4.3.1 Γενικά 

 

� Πεδίο εφαρµογής 

Ο Ευρωπαϊκός Κώδικας Συµπεριφοράς προς τους Καταναλωτές για απευθείας 

πωλήσεις (από εδώ και στο εξής θα αναφέρεται ως ο «Κώδικας») δηµοσιεύεται από 
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την Ευρωπαϊκή Οµοσπονδία Συνδέσµων Εταιριών Απευθείας Πωλήσεων (Seldia) για 

τους ΣΕΑΠ που είναι Μέλη της. Ο Κώδικας αφορά στις σχέσεις µεταξύ των Εταιριών 

απευθείας πώλησης και των άµεσων πωλητών από τη µία πλευρά και των 

καταναλωτών από την άλλη. Ο Κώδικας έχει ως στόχο την ικανοποίηση και 

προστασία των καταναλωτών, την προώθηση του θεµιτού ανταγωνισµού στο πλαίσιο 

της ελεύθερης επιχειρηµατικότητας και την ενίσχυση της δηµόσιας εικόνας του 

κλάδου απευθείας πωλήσεων, που αφορά στην πώληση ποιοτικών προϊόντων µε 

νόµιµους όρους και προϋποθέσεις στους καταναλωτές. 

 

� Γλωσσάρι όρων 

Για τους σκοπούς αυτού του Κώδικα: 

1. Με τον όρο «απευθείας πωλήσεις» εννοούµε κάθε µέθοδο πώλησης που βασίζεται 

στην επεξήγηση ή την επίδειξη προϊόντων σε έναν καταναλωτή από έναν πωλητή, ο 

οποίος από εδώ και στο εξής θα αποκαλείται «άµεσος πωλητής», µακριά από τις 

εγκαταστάσεις µιας Εταιρίας, συνήθως στο σπίτι του καταναλωτή ή ενός άλλου 

καταναλωτή ή στο χώρο εργασίας αυτού. 

2. Με τον όρο «καταναλωτής» εννοούµε κάθε φυσικό πρόσωπο που αγοράζει 

προϊόντα για λόγους άλλους από το εµπόριο, την επιχείρηση ή το επάγγελµά του. 

3. Με τον όρο «σύνδεσµος Εταιριών απευθείας πωλήσεων (ΣΕΑΠ)» εννοούµε κάθε 

εθνικό σύνδεσµο Εταιριών απευθείας πωλήσεων που εκπροσωπεί τον κλάδο των 

απευθείας πωλήσεων σε µια ευρωπαϊκή χώρα και ο οποίος είναι Μέλος της Seldia. 

4. Με τον όρο «Εταιρία απευθείας πωλήσεων» ή «Εταιρία» εννοούµε κάθε 

επιχειρηµατική οντότητα που εµπορεύεται προϊόντα, τα οποία συνδέονται µε το 

εµπορικό της σήµα ή σήµα υπηρεσιών ή αναγνωριστικό σύµβολο µέσω ενός 

συστήµατος διανοµής που βασίζεται στην απευθείας πώληση και η οποία είναι Μέλος 

ενός ΣΕΑΠ. 

5. Με τον όρο «σύστηµα διανοµής» εννοούµε κάθε οργάνωση ή µέθοδο που είναι 

σχεδιασµένος για την εµπορία προϊόντων. 

6. Με τον όρο «άµεσος πωλητής» εννοούµε κάθε φυσικό ή νοµικό πρόσωπο που είναι 

Μέλος του συστήµατος διανοµής µιας Εταιρίας απευθείας πωλήσεων και το οποίο 

πουλάει, διευκολύνει ή βοηθάει στην πώληση των προϊόντων αυτής της Εταιρίας 
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µακριά από τις εγκαταστάσεις µιας Εταιρίας, συνήθως στο σπίτι του καταναλωτή ή 

ενός άλλου καταναλωτή ή στο χώρο εργασίας αυτού. 

7. Με τον όρο «προϊόν» εννοούµε κάθε αγαθό, υλικό ή άυλο, ή υπηρεσία. 

8. Με τον όρο «πώληση σε οµάδα» εννοούµε τις απευθείας πωλήσεων σε µια οµάδα 

καταναλωτών που έχουν προσκληθεί από έναν άµεσο πωλητή για το σκοπό αυτό. 

9. Με τον όρο «φόρµα παραγγελίας» εννοούµε κάθε έγγραφο που χρησιµοποιείται 

για την παραγγελία προϊόντων. 

10. Με τον όρο «αναδοχή» εννοούµε κάθε δραστηριότητα που διεξάγεται µε σκοπό 

την προσφορά της ευκαιρίας σε ένα άτοµο να γίνει άµεσος πωλητής. 

11. Με τον όρο «διαχειριστής κώδικα» εννοούµε ένα ανεξάρτητο πρόσωπο ή αρχή 

που έχει διοριστεί από ένα ΣΕΑΠ για να ελέγχει την τήρηση του κώδικα του 

Συνδέσµου εκ µέρους των Εταιριών-Μελών, καθώς και για να αντιµετωπίζει τυχόν 

παράπονα σύµφωνα µε τον κώδικα. 

 

� Σύνδεσµοι 

Κάθε ΣΕΑΠ δεσµεύεται να υιοθετεί έναν κώδικα συµπεριφοράς που ενσωµατώνει 

την ουσία των διατάξεων του Κώδικα, ως προϋπόθεση για την είσοδο και τη 

διατήρηση της ιδιότητας Μέλους στην Ευρωπαϊκή Οµοσπονδία Συνδέσµων Εταιριών 

Απευθείας Πωλήσεων (Seldia). 

 

� Εταιρίες 

Κάθε Εταιρία-Μέλος του ΣΕΑΠ δεσµεύεται να τηρεί τον Κώδικα ως προϋπόθεση 

εισόδου και διατήρησης της ιδιότητας Μέλους σε αυτόν. Πρέπει να απαιτείται από 

κάθε Εταιρία-Μέλος του Συνδέσµου Εταιριών Απευθείας Πωλήσεων να δηµοσιοποιεί 

τη συνεργασία της µε το Σύνδεσµο Εταιριών Απευθείας Πωλήσεων και τους εθνικούς 

κώδικες. 

 

� Άµεσοι Πωλητές 

Οι άµεσοι πωλητές δεν δεσµεύονται άµεσα από τον Κώδικα, αλλά απαιτείται από τις 

Εταιρίες τους να είναι σύµφωνοι µε αυτόν ή µε κανόνες συµπεριφοράς που 

ικανοποιούν το πρότυπό του ως προϋπόθεση για την ιδιότητα Μέλους στα συστήµατα 

διανοµής των Εταιριών. 
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� Αυτορρύθµιση 

Ο Κώδικας είναι ένα µέτρο αυτορρύθµισης του κλάδου των απευθείας πωλήσεων. 

∆εν αποτελεί νόµο, ενώ οι υποχρεώσεις που περιέχει ενδέχεται να απαιτούν ένα 

επίπεδο ηθικής συµπεριφοράς, το οποίο να υπερβαίνει τις υφιστάµενες νοµικές 

απαιτήσεις. Η µη τήρηση δεν δηµιουργεί δεσµεύσεις αστικού δικαίου. Με τη λήξη 

της ιδιότητας Μέλους σε έναν ΣΕΑΠ, µια Εταιρία δεν δεσµεύεται πλέον από τον 

Κώδικα, οι διατάξεις του οποίου παραµένουν εφαρµόσιµες σε συµβάντα ή 

συναλλαγές που προέκυψαν το διάστηµα που µια Εταιρία ήταν Μέλος του 

Συνδέσµου. 

 

� Νοµοθεσία 

Σαν επακόλουθο οι Εταιρίες απευθείας πωλήσεων και οι άµεσοι πωλητές είναι 

αναµενόµενο να συµµορφώνονται µε τις απαιτήσεις της νοµοθεσίας και γι' αυτό ο 

Κώδικας δεν δηλώνει εκ νέου όλες τις νοµικές υποχρεώσεις. 

 

� Πρότυπα 

Ο Κώδικας περιλαµβάνει πρότυπα ηθικής συµπεριφοράς για Εταιρίες απευθείας 

πωλήσεων και άµεσους πωλητές. Οι ΣΕΑΠ ενδέχεται να διαφοροποιούν τα πρότυπα 

αυτά δεδοµένου ότι η ουσία του Κώδικα διατηρείται ή απαιτείται από την εθνική 

νοµοθεσία. Συνιστάται ο Κώδικας να χρησιµοποιείται ως απόδειξη των προτύπων του 

κλάδου. 

 

� Υπερεδαφική Ισχύς 

Κάθε ΣΕΑΠ δεσµεύεται ότι θα απαιτήσει από κάθε Μέλος, ως προϋπόθεση εισόδου 

και διατήρησης της ιδιότητας Μέλους σε αυτόν, να συµµορφώνεται µε τους 

Παγκόσµιους Κώδικες Συµπεριφοράς της Παγκόσµιας Οµοσπονδίας Συνδέσµων 

Εταιριών Απευθείας Πωλήσεων (WFDSA), αναφορικά µε τις δραστηριότητες των 

απευθείας πωλήσεων εκτός της χώρας του, εκτός κι εάν οι δραστηριότητες αυτές 

εντάσσονται στη νοµολογία των κωδίκων συµπεριφοράς ενός ΣΕΑΠ µιας άλλης 

χώρας, στον οποίο επίσης ανήκει το Μέλος. 
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4.3.2 Συµπεριφορά προς τους καταναλωτές 

 

� Απαγορευµένες Πρακτικές 

Οι άµεσοι πωλητές δεν πρέπει να χρησιµοποιούν παραπλανητικές, ψευδείς ή αθέµιτες 

πρακτικές πωλήσεων. 

 

� Αναγνώριση και Επίδειξη 

Από το αρχικό στάδιο της επικοινωνίας µε έναν καταναλωτή, οι άµεσοι πωλητές 

πρέπει άµεσα να προσδιορίσουν τη δική τους ταυτότητα και της Εταιρίας τους και να 

εξηγήσουν τον σκοπό της προσέγγισης. Στην πώληση σε οµάδα, οι άµεσοι πωλητές 

πρέπει να αποσαφηνίζουν το σκοπό της περίστασης στον οικοδεσπότη και τους 

συµµετέχοντες. 

Πριν την ολοκλήρωση της πώλησης, οι άµεσοι πωλητές πρέπει να προχωρούν σε 

επεξήγηση/επίδειξη του προϊόντος, παρέχοντας ταυτόχρονα τις ακόλουθες 

πληροφορίες: 

α) την ταυτότητα της Εταιρίας και τη διεύθυνσή της, 

β) τα κύρια χαρακτηριστικά των προϊόντων που προσφέρονται, 

γ) την τιµή των προϊόντων συµπεριλαµβανοµένων όλων των φόρων, 

δ) το κόστος παράδοσης, όπου χρειάζεται, 

ε) τους όρους πληρωµής, τα πλαίσια πιστώσεων, την παράδοση ή απόδοση, 

στ) την ύπαρξη του δικαιώµατος ανάκλησης ή ακύρωσης, 

ζ) τους όρους τυχόν εγγυήσεων, 

η) λεπτοµέρειες και περιορισµό της εξυπηρέτησης µετά την πώληση. 

Οι πληροφορίες προς τον καταναλωτή πρέπει να παρέχονται µε σαφή και κατανοητό 

τρόπο αναφορικά µε τις αρχές καλής πίστης στις εµπορικές συναλλαγές και τις αρχές 

που διέπουν την προστασία όσων δεν είναι σε θέση, σύµφωνα µε την εθνική 

νοµοθεσία, να δώσουν τη συγκατάθεσή τους, όπως για παράδειγµα οι ανήλικοι. 
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� Απαντήσεις σε Ερωτήσεις 

Οι άµεσοι πωλητές πρέπει να δίνουν ακριβείς και κατανοητές απαντήσεις σε όλες τις 

ερωτήσεις των καταναλωτών σχετικά µε το προϊόν και την προσφορά. 

 

� Φόρµα Παραγγελίας 

Μια φόρµα παραγγελίας πρέπει να δίνεται στον καταναλωτή τη στιγµή της πώλησης, 

στην οποία θα προσδιορίζονται τα εξής: η ταυτότητα της Εταιρίας και του άµεσου 

πωλητή, τα πλήρη στοιχεία επικοινωνίας της Εταιρίας (όπου χρειάζεται και του 

πωλητή), καθώς και όλοι οι θεµελιώδεις όροι πώλησης (ανατρέξτε στην ενότητα 2.2). 

Όλοι οι όροι πρέπει να είναι ευανάγνωστοι. 

 

� Προφορικές Υποσχέσεις 

Οι άµεσοι πωλητές πρέπει να προβαίνουν µόνο σε προφορικές υποσχέσεις αναφορικά 

µε το προϊόν, οι οποίες έχουν εγκριθεί από την Εταιρία. 

 

� Προθεσµία ανάκλησης και Επιστροφή αγαθών 

Οι Εταιρίες και οι άµεσοι πωλητές πρέπει να βεβαιώνονται ότι κάθε φόρµα 

παραγγελίας περιέχει, είτε πρόκειται για νοµική απαίτηση είτε όχι, µια ρήτρα 

προθεσµίας ανάκλησης που να επιτρέπει στον καταναλωτή να ανακαλέσει την 

παραγγελία σε χρονικό διάστηµα τουλάχιστον 7 ηµερών και να λάβει αποζηµίωση για 

τυχόν πληρωµές ή αγαθά που εµπορεύτηκε. Οι Εταιρίες και οι άµεσοι πωλητές που 

παρέχουν ένα χωρίς όρους δικαίωµα επιστροφής πρέπει να το κάνουν σε έγγραφη 

µορφή. 

 

� Εγγύηση και Εξυπηρέτηση µετά την πώληση 

Οι όροι µιας εγγύησης, οι λεπτοµέρειες και ο περιορισµός της εξυπηρέτησης µετά την 

πώληση, το όνοµα και η διεύθυνση του εγγυητή, η διάρκεια της εγγύησης και η 

διορθωτική ενέργεια που αφορά στον αγοραστή πρέπει να ορίζονται µε σαφήνεια στη 

φόρµα παραγγελίας ή σε άλλα συνοδευτικά έγγραφα ή να παρέχονται µε το προϊόν. 

 

� Έντυπα  
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Τα διαφηµιστικά έντυπα ή η αλληλογραφία δεν πρέπει να περιέχουν περιγραφές του 

προϊόντος, αξιώσεις ή απεικονίσεις που θεωρούνται ψευδείς ή παραπλανητικές, ενώ 

πρέπει να περιέχουν το όνοµα και τη διεύθυνση ή τον αριθµό τηλεφώνου της 

Εταιρίας. 

 

� Βεβαιώσεις 

Οι Εταιρίες και οι άµεσοι πωλητές δεν πρέπει να αναφέρονται σε βεβαιώσεις ή 

οπισθογραφήσεις που δεν είναι εγκεκριµένες, αληθείς, έγκυρες ή δεν εφαρµόζονται 

πλέον, δεν σχετίζονται µε την προσφορά τους ή χρησιµοποιούνται µε τρόπο που θα 

µπορούσε να παραπλανήσει τον καταναλωτή. 

 

�  Σύγκριση και ∆υσφήµιση 

Οι Εταιρίες και οι άµεσοι πωλητές πρέπει να απέχουν από τη χρήση συγκρίσεων που 

είναι πιθανό να παραπλανήσουν ή που δεν είναι συµβατές µε τις αρχές του θεµιτού 

ανταγωνισµού. Τα σηµεία σύγκρισης δεν πρέπει να επιλέγονται µε αθέµιτο τρόπο, 

ενώ πρέπει να βασίζονται σε γεγονότα που µπορούν να επαληθευτούν. Οι Εταιρίες 

και οι άµεσοι πωλητές δεν πρέπει να δυσφηµούν άδικα τυχόν Εταιρίες ή προϊόντα µε 

άµεσο τρόπο ή µε υπαινιγµό. ∆εν πρέπει να εκµεταλλεύονται µε αθέµιτο τρόπο τη 

φήµη που συνοδεύει την εµπορική ονοµασία και το σύµβολο µιας άλλης Εταιρίας ή 

προϊόντος. 

 

� Σεβασµός της προσωπικής ζωής 

Η προσωπική, τηλεφωνική ή ηλεκτρονική επικοινωνία πρέπει να γίνεται µε εύλογο 

τρόπο και σε λογικές ώρες ώστε να αποφεύγεται η αδιακρισία. Ένας άµεσος πωλητής 

πρέπει να διακόψει µια επίδειξη ή µια παρουσίαση πωλήσεων κατόπιν αιτήµατος του 

καταναλωτή. 

 

� Αµεροληψία 

Οι άµεσοι πωλητές δεν πρέπει να καταχρώνται την εµπιστοσύνη των καταναλωτών, 

πρέπει να σέβονται την έλλειψη εµπορικής εµπειρίας αυτών, ενώ δεν πρέπει να 

εκµεταλλεύονται την ηλικία, ασθένεια, έλλειψη κατανόησης ή γνώσης της γλώσσας 

από τον καταναλωτή. 
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� Πώληση µέσω αναφορών 

Οι Εταιρίες και οι άµεσοι πωλητές δεν πρέπει να παρακινούν έναν καταναλωτή να 

αγοράσει προϊόντα βάσει της υπόθεσης ότι ο καταναλωτής µπορεί να µειώσει ή να 

ανακτήσει την τιµή αγοράς αναφέροντας άλλους καταναλωτές στους πωλητές για 

παρόµοιες αγορές, εφόσον τέτοιου είδους µειώσεις ή ανάκτηση είναι 

αντιπροσωπευτικές ενός αβέβαιου µελλοντικού συµβάντος. 

 

� Απόδοση 

Κάθε παραγγελία πρέπει να εκτελείται το συντοµότερο δυνατό και σε κάθε 

περίπτωση εντός 30 ηµερών από την επόµενη ηµέρα της υπογραφής της παραγγελίας 

από τον καταναλωτή, εκτός κι εάν τα µέρη έχουν συµφωνήσει διαφορετικά. 

Οι καταναλωτές πρέπει να ενηµερώνονται εάν οι Εταιρίες ή οι άµεσοι πωλητές δεν 

είναι σε θέση να εκτελέσουν το δικό τους µέρος στη συµφωνία µε τη δικαιολογία ότι 

τα προϊόντα της παραγγελίας δεν είναι διαθέσιµα. Στην περίπτωση αυτή, οι 

καταναλωτές ενδέχεται: 

είτε να λάβουν αποζηµίωση κάποιου ποσού που κατέβαλαν το συντοµότερο δυνατό 

και σε κάθε περίπτωση εντός 30 ηµερών, 

είτε να λάβουν από την Εταιρία ή τον άµεσο πωλητή προϊόντα ίσης ποιότητας και 

αξίας, όπου η δυνατότητα αυτή παρέχεται πριν την ολοκλήρωση της συµφωνίας ή 

εντός αυτής. 

 

4.3.3 Εφαρµογή κώδικα 

 

� Ευθύνη των Εταιριών 

Η πρωταρχική ευθύνη για την τήρηση του Κώδικα πρέπει να εναπόκειται σε κάθε 

Εταιρία. Σε περίπτωση παραβίασης του Κώδικα, οι Εταιρίες πρέπει να προβούν σε 

κάθε εύλογη προσπάθεια ώστε να ικανοποιήσουν τον παραπονούµενο. 

 

� Ευθύνη του ΣΕΑΠ 
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Οι ΣΕΑΠ πρέπει να διαθέτουν έναν υπεύθυνο για τη διαχείριση των παραπόνων. 

Πρέπει να προβούν σε κάθε εύλογη προσπάθεια ώστε να εξασφαλίσουν τη 

διευθέτηση των παραπόνων. 

 

� ∆ιαχειριστής Κώδικα 

Κάθε ΣΕΑΠ πρέπει να διορίζει ένα ανεξάρτητο πρόσωπο ή αρχή ως ∆ιαχειριστή του 

Κώδικα. Ο ∆ιαχειριστής του Κώδικα πρέπει να ελέγχει την τήρηση του Κώδικα από 

τις Εταιρίες µε κατάλληλες ενέργειες. Πρέπει να διευθετεί παράπονα που εκκρεµούν 

εκ µέρους των καταναλωτών που βασίζονται σε παραβιάσεις του Κώδικα, ενώ πρέπει 

να παρέχει ετήσια έκθεση σχετικά µε τη λειτουργία αυτού. 

 

� Ενέργειες 

Οι ενέργειες για τις οποίες αποφασίζουν οι Εταιρίες, οι ΣΕΑΠ ή οι ∆ιαχειριστές 

Κώδικα ενδέχεται να περιλαµβάνουν ακύρωση των παραγγελιών, επιστροφή των 

αγαθών που έχουν αγοραστεί, αποζηµίωση για πληρωµές ή άλλες κατάλληλες 

ενέργειες, όπως προειδοποιήσεις προς τους άµεσους πωλητές, ακύρωση ή λήξη των 

συµβολαίων αυτών ή άλλων σχέσεων µε την Εταιρία, προειδοποιήσεις προς τις 

Εταιρίες, εξαίρεση Εταιριών από την ιδιότητα Μέλους του ΣΕΑΠ και δηµοσίευση 

τέτοιων ενεργειών ή κυρώσεων. 

 

� ∆ιαχείριση Παραπόνων 

Οι Εταιρίες, οι ΣΕΑΠ και οι ∆ιαχειριστές Κώδικα πρέπει να καταρτίσουν διαδικασίες 

διαχείρισης παραπόνων και να εξασφαλίσουν ότι η λήψη αυτών επιβεβαιώνεται µέσα 

σε σύντοµο χρονικό διάστηµα, ενώ οι αποφάσεις λαµβάνονται µέσα σε λογικό 

χρονικό περιθώριο. Η διαχείριση των παραπόνων των καταναλωτών πρέπει να 

παρέχεται δωρεάν. 

 

� ∆ηµοσίευση 

Οι ΣΕΑΠ πρέπει να δηµοσιεύουν τον Κώδικα και να τον γνωστοποιούν όσο το 

δυνατόν ευρύτερα. Πρέπει να διατίθενται έντυπα αντίγραφα δωρεάν για το κοινό. 
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ΜΕΡΟΣ ΤΡΙΤΟ 

ΣΥΓΚΡΙΣΗ 

ΜΕΛΕΤΗ 
ΠΕΡΙΠΤΩΣΕΩΝ 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1Ο: ΣΥΓΚΡΙΣΗ ΠΑΡΑ∆ΟΣΙΑΚΗΣ ΕΤΑΙΡΙΑΣ ΜΕ 

ΕΤΑΙΡΙΑ ∆ΙΚΤΥΑΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

1.1 Η ΠΑΡΑ∆ΟΣΙΑΚΗ ΕΤΑΙΡΙΑ 

Σε µία µη MLM εταιρία, ένας διευθυντής πωλήσεων και ένας αντιπρόσωπος 

πωλήσεων προσλαµβάνονται από την εταιρία. Η εταιρία περιορίζεται στον αριθµό 

των αντιπροσώπων πωλήσεων που µπορεί να προσλάβει µε βάση τους 

δηµοσιονοµικούς πόρους που έχει για να καταβάλει τους µισθούς και µε βάση µε την 

κίνηση που µπορεί να χειριστεί ο διευθυντής (µάνατζερ) πωλήσεων. Μόλις ένας 

διευθυντής πωλήσεων δεν προλαβαίνει πλέον, τότε η εταιρία µπορεί να προσλάβει 

έναν άλλο διευθυντή ή να µετατρέψει έναν αντιπρόσωπο πωλήσεων σε διευθυντή 

πωλήσεων. Αυτό θα µπορούσε να ονοµαστεί «Πολύ-Πλατό Μάρκετινγκ» διότι 

διευρύνεται η οργάνωση οριζόντια σε σχέση µε το «Πολύ-Επίπεδο Μάρκετινγκ», το 

οποίο επεκτείνει την οργάνωσή του κάθετα. 

 

Εικόνα 1. Οι παραδοσιακές εταιρείες (µη MLM) χρησιµοποιούν "Πολύ-Πλατό" Μάρκετινγκ. 
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1.2 Η ΕΤΑΙΡΙΑ ∆ΙΚΤΥΑΚΟΥ (ΠΟΛΥΕΠΙΠΕ∆ΟΥ) ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Μία εταιρία ∆ικτυακού Μάρκετινγκ (MLM - Multi Level Marketing) ξεκινά 

«στρατολογώντας» ένα άτοµο που βρίσκει πελάτες και «στρατολογεί» 

αντιπροσώπους πωλήσεων (όπως πιο πάνω στην παραδοσιακή εταιρία). Αλλά κάθε 

αντιπρόσωπος πωλήσεων έχει επίσης τη δυνατότητα να γίνει διευθυντής, ο οποίος 

µπορεί επίσης να «στρατολογήσει» αντιπροσώπους πωλήσεων. Η εταιρία MLM 

πληρώνει µόνο προµήθειες, όχι µισθούς· ως εκ τούτου, δεν υπάρχουν περιορισµοί 

στον αριθµό των αντιπροσώπων πωλήσεων ή διευθυντών που µπορεί να 

«στρατολογήσει» µια εταιρία MLM. Αυτό είναι επωφελές για την εταιρία, λόγω της 

ταχείας επέκτασης από τον αριθµό των εκπαιδευµένων αντιπροσώπων πωλήσεων. 

Αυτό είναι επίσης επωφελές και για τους αντιπροσώπους πωλήσεων, επειδή το 

εισόδηµά τους δεν περιορίζεται µόνο απ' ό,τι µπορούν να πουλήσουν - µπορούν να 

κερδίσουν και προµήθειες επειδή έχουν εκπαιδεύσει άλλους αντιπροσώπους 

πωλήσεων. 

 

 

 

Εικόνα 2. Αντιπρόσωποι Πωλήσεων βρίσκουν πελάτες και εκπαιδεύουν άλλους αντιπροσώπους 

πωλήσεων να βρίσκουν πελάτες. 
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Εικόνα 3. Το MLM χρησιµοποιεί "Πολύ-Επίπεδο" Μάρκετινγκ, το οποίο είναι παρόµοιο µε την 

παραδοσιακή µάρκετινγκ (βλ. παραπάνω εικόνα "Πολύ-Πλατό-Μάρκετινγκ,"), µε την εξαίρεση ότι δεν 

υπάρχει όριο στην ανάπτυξη. 

 

 

Συµπερασµατικά λοιπόν, το MLM (Multi Level Marketing) είναι µία από τις 

πέντε κύριες µεθόδους που χρησιµοποιούνται από µια εταιρία για να πουλήσει και να 

διανέµει ένα προϊόν ή µια υπηρεσία στον καταναλωτή. Όλες οι εταιρείες (MLM ή 

παραδοσιακές εταιρείες) έχουν ένα κύριο χαρακτηριστικό κοινό στοιχείο: ότι 

προσφέρουν ένα προϊόν ή µια υπηρεσία που ελπίζουν να κάνει τη ζωή του 

καταναλωτή καλύτερη. Μόλις µια εταιρία έχει ένα τέτοιο προϊόν ή υπηρεσία 

χρειάζεται να το κάνουν ευρέως γνωστό. Το κάνουν αυτό διανέµοντάς το. Η διανοµή 

ενός προϊόντος προϋποθέτει την εξεύρεση πελατών και τη διάθεση του προϊόντος στα 

χέρια του.  
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Υπάρχουν πέντε βασικοί τρόποι για τη διανοµή ενός προϊόντος ή υπηρεσίας. 

Κάθε µία από τις πέντε µεθόδους παραπάνω µπορούν να χρησιµοποιούν τεχνικές από 

µία ή περισσότερες από τις άλλες µεθόδους για να αποκτήσουν πελάτες. Για 

παράδειγµα, ένα κατάστηµα µε βιτρίνα δεν περιορίζεται µόνο στην κίνηση αυτών που 

µπαίνουν στο κατάστηµα. Μπορεί, επίσης, να διαφηµιστεί στο ραδιόφωνο, στην 

τηλεόραση και σε εφηµερίδες, περιοδικά, και διαφηµιστικά (καρτ-ποστάλ, φυλλάδια, 

κ.λπ.), κατευθύνοντας υποψηφίους στην τοποθεσία του καταστήµατος. Αυτό µπορεί 

να αυξήσει τον αριθµό των ανθρώπων που µπαίνουν στο κατάστηµά τους. Οµοίως, 

ένας διανοµέας σε µία εταιρία MLM µπορεί να χρησιµοποιήσει µέρος ή το σύνολο 

των 4 άλλων µεθόδων, καθώς επίσης µπορεί να αποκτήσει πελάτες µέσω φίλων και 

συγγενών. Και φυσικά ο ιδιοκτήτης ενός καταστήµατος (όπως ένα εστιατόριο), 

µπορεί να πει, επίσης, στους φίλους και τους συγγενείς του για το κατάστηµά του. Τί 

είναι λοιπόν το MLM (Multi Level Marketing); Το βασικό σηµείο είναι ότι η διανοµή 

κάθε προϊόντος σηµαίνει να γίνει γνωστό. Το MLM και οι άλλοι τέσσερις βασικοί 

τρόποι διανοµής ενός προϊόντος είναι απλά µέθοδοι που χρησιµοποιούνται για την 

γνωστοποίηση ενός προϊόντος. 

 

 

ΣΥΝΟΠΤΙΚΑ: 

 

Κλασικό Εµπόριο     ∆ικτυακό Μάρκετινγκ 

- Εταιρεία     - Εταιρεία 

- ∆ιαφήµιση     - ΕΣΕΙΣ (Καταναλωτής) 

- Εθνικός Αντιπρόσωπος 

- Χονδρέµπορος 

- Λιανέµπορος 

- Καταναλωτής  
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Εικόνα 4. πηγή: http://www.mynwateam.com/tauiota-epsilon943nualphaiota-tauomicron-mlm.html 
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Πίνακας 1. ∆ΙΑΦΟΡΕΣ 

ΠΑΡΑ∆ΟΣΙΑΚΗ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ ∆ΙΚΤΥΑΚΟ MARKETING 
 ■ Μεγάλο κόστος αρχικής επένδυσης  

- Κόστος αγοράς / ενοικίασης 
χώρου επιχειρηµατικής 
δραστηριότητας και αποθήκης 

- Κόστος εγκατάστασης 
(µηχανήµατα, διακόσµηση, 
έπιπλα κτλ.) 

- Κόστος αρχικού αποθέµατος 
εµπορευµάτων 

- Κόστος απόκτησης τίτλου 
franchise εάν πρόκειται για 
επιχείρηση τύπου Goody’s, 
Γερµανός, McDonalds κλπ (το 
κόστος αυτό µπορεί να 
ξεπερνάει τα 450.000 € σε 
αρκετές επιχειρήσεις του είδους 
αυτού) 

 ■ Ελάχιστο κόστος αρχικής επένδυσης  

- Σχεδόν όλες οι επιχειρήσεις διατίθενται σε όλους τους 
ανθρώπους µε µικρό αρχικό κόστος επένδυσης που συνήθως 
αντιστοιχούν στα Κιτ πωλήσεων. Στην περίπτωση που ο 
διανοµέας δεν µείνει ευχαριστηµένος από την επένδυσή του 
συνήθως έχει την δυνατότητα να επιστρέψει µέσα σε εύλογο 
χρονικό διάστηµα τα Κιτ χρησιµοποιηµένα και να εισπράξει 
στο ακέραιο την αρχική του επένδυση 

- Η αρχική επένδυση δίνει τη δυνατότητα στο νέο διανοµέα να 
ξεκινήσει τη δική του επιχείρηση όπου η εταιρία αντί αυτού 
αναλαµβάνει τα εξής: 

-  Κατασκευή προϊόντων 
-  Εισαγωγή τους στην Ελλάδα 
-  Εκτελωνισµός & έγκρισή από τους κρατικούς 

οργανισµούς ώστε να διασφαλίζεται η νοµιµότητα των 
προϊόντων 

-  Αποθήκευση προϊόντων 
-  ∆ιανοµή προϊόντων 
-  Πληρωµή συνεργατών 
-  Ενηµέρωση συνεργατών  
-  Προωθητικά προγράµµατα (ταξίδια, σεµινάρια, έκτακτες 

αµοιβές) 
  

 ■ Τρέχοντα µηνιαία κόστη  

- Ενοίκιο 
- Λογαριασµοί νερού, ρεύµατος, 

τηλεφώνου 
- Μισθοί και άλλα έξοδα 

υπαλλήλων 
- Ανανέωση εµπορευµάτων 

αποθήκης 

  

 ■ Τρέχοντα µηνιαία κόστη  

- Τα έξοδα ενός δραστήριου διανοµέα του οποίου η επιχείρηση 
αναπτύσσεται µε γρήγορο ρυθµό δεν µπορούν να ξεπεράσουν 
τα 80-100 € (τα έξοδα αυτά αφορούν συνολικά όλες τις 
δυνατές δαπάνες συµµετοχής σε εκδηλώσεις, σεµινάρια και 
αγορά εργαλείων που χρησιµοποιεί κάποιος προκειµένου να 
αναπτύξει γρήγορα µια µεγάλη κερδοφόρα επιχείρηση και 
είναι προαιρετικά) 

- Τα παραπάνω έξοδα αποσβένονται τους πρώτους µήνες και 
δεν αυξάνονται µε την επέκταση της επιχείρησης 

  
 ■ Γεωγραφικός Περιορισµός  

- Οι παραδοσιακές επιχειρήσεις 
περιορίζονται σε µερίδιο αγοράς 
της περιοχής που βρίσκεται το 
σηµείο πώλησής τους (π.χ. εάν 
είστε ιδιοκτήτης καταστήµατος 

 ■ ∆υνατότητα Πανελλαδικής Επέκτασης  

- Η επιχείρησή σας βρίσκεται όπου είστε εσείς και οποιοδήποτε 
µέλος του δικτύου σας (π.χ. αν είστε κάτοικος Αθηνών τότε 
σύντοµα θα σχηµατίσετε δίκτυο σε όλη την Αττική. Σε κάποια 
επίσκεψη δική σας στη Θεσσαλονίκη µπορείτε να ξεκινήσετε 



 «  Σύγκριση ∆ικτυακού Μάρκετινγκ και Franchise  » 

76 

ΑΤΕΙ ΚΡΗΤΗΣ -Τµήµα Μηχανολογίας 
 

 

στην Κηφισιά είναι µάλλον 
απίθανο να έχετε σταθερή 
πελατεία από τη Γλυφάδα και 
αδύνατο από τη Θεσσαλονίκη) 

  

µια νέα οµάδα και εκεί) 

  

■ ∆υνατότητα Παγκόσµιας Επέκτασης  

- Εάν εσείς ή κάποιοι που ανήκουν στο δίκτυό σας έχετε φίλους 
ή συγγενείς στο εξωτερικό, οπουδήποτε υπάρχει η εταιρία που 
εκπροσωπείτε, σας δίνεται η δυνατότητα της διεθνούς 
αναδοχής χωρίς να χρειαστεί καν να µεταβείτε στη χώρα αυτή. 
Εφόσον θα στήσετε σοβαρά την επιχείρησή σας δεν υπάρχει 
τρόπος να την κρατήσετε µόνο στην Ελλάδα  

  
 ■ Χρονικός περιορισµός  

- Οι παραδοσιακές επιχειρήσεις 
έχουν συγκεκριµένο ωράριο 
λειτουργίας (π.χ. ωράριο 
καταστηµάτων) 

Σε κάθε περίπτωση οι παραδοσιακές 
επιχειρήσεις δεσµεύονται στις 24 ώρες 
την ηµέρα, ενώ καθώς αναπτύσσονται, 
απαιτείται όλο και περισσότερος χρόνος 
από την πλευρά των ιδιοκτητών 

 ■ Χρονική ανεξαρτησία  

- Στο ∆ικτυακό Marketing µπορεί κανείς να δουλεύει στον 
ελεύθερο χρόνο του χωρίς κανενός είδους δεσµεύσεις 

Όταν η επιχείρηση αναπτύσσεται τότε το φράγµα απόδοσης των 24 
ωρών καταρρίπτεται µε αποτέλεσµα να επιτυγχάνεται υπεραπόδοση 
(π.χ. εάν σε 1 χρόνο αναπτύξει κάποιος ένα δίκτυο 100 ανθρώπων που 
ο κάθε ένας από αυτούς απασχολείται στη δική του επιχείρηση 2 ώρες 
την ηµέρα – για τους δικούς του στόχους και όνειρα – τότε η 
επιχείρησή σου αποδίδει 200 ώρες την ηµέρα!) Εδώ βρίσκεται το 
κλειδί της τεράστιας οικονοµικής δυνατότητας σε συνάρτηση µε την 
απελευθέρωση χρόνου που αποκτάει κάποιος που χτίζει µια µεγάλη 
επιχείρηση δικτύου 

 ■ Προσωπικές Προϋποθέσεις  

- Γνώσεις / σπουδές / ειδίκευση 
στο χώρο που κινείται η 
επιχείρηση 

- Εµπειρία αγοράς / διοίκησης 
επιχειρήσεων 

- Οικονοµική επιφάνεια 
- Γνωριµίες 
- ∆υνατότητα διάθεσης πολύ 

χρόνου 

Ταλέντο και άλλα προσωπικά προσόντα 

 ■ Προσωπικές Προϋποθέσεις  

Όλοι οι άνθρωποι µπορούν να ασχοληθούν αρκεί να είναι διδάξιµοι και 
φιλόδοξοι 
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Πίνακας 2. ΟΜΟΙΟΤΗΤΕΣ 

 

  

• Η απόδοση δεν είναι άµεση. Στις παραδοσιακές επιχειρήσεις µπορούµε να 

µιλάµε για κερδοφόρα απόδοση µετά την απόσβεση της αρχικής επένδυσης. 

Στις επιχειρήσεις δικτύου το κέρδος είναι αµεσότερο καθώς η αρχική 

επένδυση είναι µικρότερη. 

• Και στις δύο περιπτώσεις οι ιδιοκτήτες των επιχειρήσεων εκπαιδεύονται από 

την εταιρία τους. 

• Ο ιδιοκτήτης της επιχείρησης παίζει το σηµαντικότερο ρόλο στην εξέλιξη της 

επιχείρησής του. Εάν ο ιδιοκτήτης δεν δουλεύει, η επιχείρηση δεν αποδίδει. 

• Όπως κάθε µεγάλη επιτυχηµένη επιχείρηση ακολουθεί ένα σύστηµα, έτσι και 

στο δίκτυο η επιτυχία της επιχείρησης είναι προβλέψιµη εφόσον βέβαια ο 

επιχειρηµατίας ακολουθεί το σύστηµα.  

• Όλες οι µεγάλες επιχειρήσεις χρησιµοποιούν συµβούλους (π.χ. σύµβουλοι 

µηχανογράφησης, σύµβουλοι ποιότητας, σύµβουλοι επενδύσεων κλπ). 

Αντίστοιχα στη δικτυακή επιχείρηση οι έξυπνοι επιχειρηµατίες 

χρησιµοποιούν το χρόνο και την εµπειρία της γραµµής αναδοχής τους. 

• Και τα δύο µπορούν να επιτύχουν ή να αποτύχουν. 

• Όλες οι επιχειρήσεις είναι κερδοφόρες όταν διακινούν προϊόντα και υπηρεσίες 

ποιότητας και αξίας.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2ο: ΜΕΛΕΤΗ ΠΕΡΙΠΤΩΣΕΩΝ 

 

2.1 ΤΟ ΠΡΟΦΙΛ ΤΗΣ “ORIFLAME” 

Η εταιρία “Oriflame” (Oriflame Cosmetics 

S.A.) ιδρύθηκε το 1967 στη Στοκχόλµη 

(Σουηδία) από τους αδερφούς Robert και Jonas af 

Jochnick και τον φίλο τους Bengt Hellsten. Πήρε το 

όνοµά της από το βασιλικό λάβαρο της 

µεσαιωνικής Γαλλίας που ονοµαζόταν “Oriflamme”. 

Η “Oriflame” είναι σήµερα µια πολυεθνική εταιρία καλλυντικών απευθείας πώλησης 

µε παρουσία σε πάνω από 60 χώρες παγκοσµίως. Το 2010, µάλιστα, ήταν η 8η σε 

πωλήσεις εταιρία απευθείας πωλήσεων σε παγκόσµιο επίπεδο (σύµφωνα µε την 

www.directsellingnews.com). Τα προϊόντα της (καλλυντικά, είδη περιποίησης 

σώµατος και άλλα συναφή) διακινούνται µέσω ενός δικτύου ανεξάρτητων πωλητών 

(consultants) που ο αριθµός τους φτάνει τα 3 εκατοµµύρια σε παγκόσµιο επίπεδο ενώ 

οι ετήσιες πωλήσεις τους υπερβαίνουν τα €1,5 δισεκατοµµύρια. Οι αντιπρόσωποι της 

εταιρίας κερδίζουν προµήθειες από όλες τις πωλήσεις που κάνει ο κάθε ένας 

προσωπικά, αλλά και από τις πωλήσεις των ατόµων που οι ίδιοι έχουν καλέσει να 

συνεργαστούν µε την “Oriflame”. 

Ξεκινώντας από τη Σουηδία, η “Oriflame” άρχισε σταδιακά να εξαπλώνεται σε 

Ευρώπη, Ασία και Λατινική Αµερική. Τη δεκαετία του ’90 γνώρισε τη µεγαλύτερή 

της ανάπτυξη. Στην Ελλάδα «έφτασε» το 1993 µε την ίδρυση της «Oriflame Ελλάς», 

θυγατρικής της “Oriflame Cosmetics S.A.” και σήµερα αριθµεί τα 60.000 ενεργά 

µέλη. Η εταιρία διαθέτει πέντε (5) ιδιόκτητες µονάδες παραγωγής σε Σουηδία, 

Πολωνία, Κίνα, Ρωσία και Ινδία καθώς και ιδιόκτητο ∆ιεθνές Κέντρο Έρευνας και 

Ανάπτυξης (R&D) µε περισσότερους από εκατό (100) επιστήµονες. Όπως ειπώθηκε 

παραπάνω, η “Oriflame” έχει παρουσία σε πάνω από 60 χώρες, σε 13 εκ των οποίων 

έχει αναπτυχθεί µε τη µέθοδο της δικαιόχρησης (franchising). Χαρακτηριστικό 

παράδειγµα αποτελεί η περίπτωση των «Oriflame Ηνωµένου Βασιλείου» και 

«Oriflame Ιρλανδίας» οι οποίες το 2006 έγιναν µέλη του Premier Direct Group αλλά 
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στη συνέχεια πωλήθηκαν σε ανεξάρτητους ιδιοκτήτες, τον Eric McClenaghan και 

Kevin Kenny. 

Θεµελιώδεις αρχές λειτουργίας της εταιρίας, που αντικατοπτρίζονται στην 

κοινωνική και περιβαλλοντική πολιτική της, είναι ο σεβασµός προς τον άνθρωπο και 

τη φύση. Παραδείγµατα αυτής της κοινωνικής πολιτικής της είναι η στήριξη που 

παρέχει σε πολυάριθµα φιλανθρωπικά προγράµµατα παγκοσµίως. Ενδεικτικά, για την 

Ελλάδα, αναφέρονται: MDA (Muscular Dystrophy Association – Σύνδεσµος Μυϊκής 

∆υστροφίας), W.I.N (Women In Need – Γυναίκες σε ανάγκη), «Χαµόγελο του 

παιδιού». Επιπλέον, είναι συν-ιδρύτρια του World Childhood Foundation – 

Παγκόσµιο Ίδρυµα Παιδιού) όπως επίσης στηρίζει ενεργά το σχολείο “Livslust” στη 

Λετονία. Παραδείγµατα, τέλος, περιβαλλοντικής πολιτικής αποτελούν: η χρήση 

φυσικών συστατικών όπως φυτικών εκχυλισµάτων στα προϊόντα περιποίησης 

προσώπου και σώµατος, οι ανακυκλώσιµες συσκευασίες των προϊόντων της, η 

εξοικονόµηση νερού στις µονάδες παραγωγής καθώς και η µη δοκιµή συστατικών σε 

ζώα. 

 

 

2.2 Η “ORIFLAME” ΣΕ ΑΡΙΘΜΟΥΣ 
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2.3 ΤΟ ΠΡΟΦΙΛ ΤΗΣ “THE BODY SHOP®” 

 

Η εταιρία “THE BODY SHOP®” (The Body 

Shop International plc) ιδρύθηκε το 1976 στο 

Brighton της Αγγλίας από την Anita Roddick. Η 

ιδρύτρια εµπνεύστηκε από ένα κατάστηµα που 

επισκέφτηκε στο Berkley της California το οποίο 

πωλούσε φυσικά αρωµατισµένα σαπούνια και λοσιόν. Έτσι, αγόρασε την επωνυµία 

του καταστήµατος και δηµιούργησε το πρώτο κατάστηµα στο Ηνωµένο Βασίλειο. Η 

“THE BODY SHOP®” αποτελεί τη δεύτερη µεγαλύτερη εταιρία καλλυντικών στον 

κόσµο (πρώτη είναι η βραζιλιάνικη “O Boticário”) που αναπτύσσεται µε τον θεσµό 

της δικαιόχρησης (franchising) καθώς αριθµεί 2.400 καταστήµατα σε 61 χώρες. Στην 

Ελλάδα το πρώτο της κατάστηµα λειτούργησε στην Αθήνα το 1978 και σήµερα τα 

καταστήµατά της αριθµούν τα 57. Το 2006 εξαγοράστηκε από την “L’Oreal 

Corporate Group” έναντι £652 εκατοµµυρίων. Η “THE BODY SHOP®” προσφέρει 
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περισσότερα από 900 φυσικά προϊόντα οµορφιάς για τη γυναίκα και τον άνδρα: 

προϊόντα περιποίησης προσώπου, µακιγιάζ, προϊόντα για το µπάνιο και το σώµα, 

αρώµατα και προϊόντα περιποίησης µαλλιών.  

Η “THE BODY SHOP®” υπήρξε η πρώτη εταιρία που εισήγαγε τα οφέλη του 

δικαίου εµπορίου (Fair Trade) στη βιοµηχανία οµορφιάς, που χρησιµοποίησε το 

βιώσιµο φοινικέλαιο στα σαπούνια της, 100% ανακυκλωµένη συσκευασία και που 

έχει ενηµερώσει το κοινό για σηµαντικά ζητήµατα, όπως η εµπορία παιδιών για 

σεξουαλικούς σκοπούς. Πιο συγκεκριµένα, εισήγαγε το πρόγραµµα «∆ίκαιο Εµπόριο 

µε Κοινότητες» (Community Trade). Μία αγορά από το πρόγραµµα αυτό µπορεί να 

χαρίσει χαµόγελα σε µέρη όπως η Γκάνα, η Νικαράγουα, η Ιταλία και η Γουατεµάλα, 

να βελτιώσει την οικονοµική κατάσταση και την υγειονοµική περίθαλψη για τους 

αγρότες, τους παραγωγούς και τις οικογένειές τους σε περισσότερες από 20 χώρες. 

Ακόµη, η εταιρία έχει αναγνωριστεί από πολλές οργανώσεις όπως η Βρετανική 

RSPCA (Royal Society for the Prevention of Cruelty to Animals) και έχει λάβει το 

διάσηµο βραβείο RSPCA “Lifetime Achievement Award 2009”, σε αναγνώριση της 

σηµαντικής συνεισφοράς της εταιρίας στην απαγόρευση των πειραµάτων σε ζώα και 

συγκεκριµένα για το έργο της ιδρύτριας της εταιρίας Dame Anita Roddick. 

Επιπρόσθετα, τα προϊόντα της εταιρίας εξακολουθούν να κερδίζουν σηµαντικά 

βραβεία και επαίνους και η εταιρία εξακολουθεί να αναφέρεται ως µία ‘ηθική’ και 

‘πράσινη εταιρία’. Αξίζει, τέλος, να σηµειωθεί ότι η εταιρία έχει το δικό της 

φιλανθρωπικό ίδρυµα “The Body Shop Foundation” που δηµιουργήθηκε το 1990 και 

που παρέχει οικονοµική στήριξη σε πρωτοπόρους οργανισµούς που διαφορετικά θα 

ήταν δύσκολο να λειτουργήσουν. 

Οι πέντε (5) αρχές που διέπουν τη φιλοσοφία της εταιρίας συνοψίζονται στα 

εξής: α) Against Animal Testing (ενάντια στα πειράµατα σε ζώα), β) Support 

Community Trade (στήριξη του εµπορίου µε κοινότητες), γ) Defend Human Rights 

(υπεράσπιση των ανθρωπίνων δικαιωµάτων), δ) Activate Self-Esteem (ενεργοποίηση 

της αυτοεκτίµησης), ε) Protect Our Planet (προστασία του πλανήτη). Οι ίδιοι οι 

άνθρωποι της “THE BODY SHOP®” υποστηρίζουν: «Πιστεύουµε ότι υπάρχει µόνο 

ένας τρόπος για την οµορφιά, ο φυσικός τρόπος. Συνεχώς αναζητάµε υπέροχα φυσικά 

συστατικά από τα τέσσερα σηµεία του ορίζοντα και σας προσφέρουµε προϊόντα 

γνωστά για την αποτελεσµατικότητά τους για να ενισχύσουµε τη φυσική σας οµορφιά 
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και να εκφράσουµε τη µοναδική σας προσωπικότητα. Και όσο κάνουµε αυτά, 

αγωνιζόµαστε πάντοτε να προστατέψουµε αυτόν τον υπέροχο πλανήτη και τους 

ανθρώπους που βασίζονται σε αυτόν».  

 

2.4 Η “THE BODY SHOP®” ΣΕ ΑΡΙΘΜΟΥΣ 

 Πωλήσεις Λιανικής ανά Γεωγραφική Ζώνη (€m)  

(Retail Sales by Geographic Zone)1 

2009 2010 

% πωλήσεων 

λιανικής του 

2010 

2010/2009 

like-for-like 

growth 

∆υτ. Ευρώπη 535,2 508,8 39,3% -4,9% 

Β. Αµερική 192,8 177,8 13,8% -7,8% 

Νέες Αγορές 600,6 607,7 46,9% +1,2% 

ΣΥΝΟΛΟ 1328,7 1294,4 100% -2,6% 

 

1 
Συνολικές πωλήσεις σε καταναλωτές µέσω όλων των καναλιών, συµπεριλαµβανοµένων και των 

franchise. 

 Πωλήσεις (Sales) €m 

2010 
2010/2009 like-for-like 

growth 

Πωλήσεις Λιανικής1 1,294.4 -2,6% 

Πωλήσεις Λιανικής σε 

συγκρίσιµη βάση2 
1,147.8 -4,0% 

Ενοποιηµένες Πωλήσεις 755 -1,1% 

 

1 
Συνολικές πωλήσεις σε καταναλωτές µέσω όλων των καναλιών, συµπεριλαµβανοµένων και των 

franchise. 

2 
Συνολικές πωλήσεις σε καταναλωτές των καταστηµάτων που λειτούργησαν συνεχόµενα από την 1η 

Ιαν. έως την 31η ∆εκ. 2010 και την ίδια περίοδο το 2009, συµπεριλαµβανοµένων και των franchise. 
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 Αριθµός Καταστηµάτων  

(Number of Stores) 

Την 31η 

∆εκεµβρίου 

2009 

Την 31η 

∆εκεµβρίου 

2010 

Απόκλιση 

το 2010 

Ιδιόκτητα 

Καταστήµατα 
1.089 1.088 -1 

Καταστήµατα 

Franchise 
1.461 1.517 +56 

ΣΥΝΟΛΙΚΟΣ 

ΑΡΙΘΜΟΣ 

ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΩΝ 

2.550 2.605 +55 

 

 

Οικονοµικά στοιχεία της “THE BODY SHOP®” ως µέρος του οµίλου “L’ Oreal 

GROUP” για το έτος 2010: 

 Πωλήσεις Λειτουργικό 

κέρδος 

Λειτουργικά 

περιουσιακά 

στοιχεία 

Επενδύσεις 

σε ενσώµατα 

και άυλα 

περιουσιακά 

στοιχεία του 

ενεργητικού 

της εταιρίας 

Απόσβεση, 

χρεολυσία και 

προµήθειες 

The Body 

Shop 
754,9 65,3 1,104.7 11,9 34,9 

L’ Oreal 

GROUP 
19,495.8 3,056.9 15,212.0 691,1 887,8 
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ΕΠΙΛΟΓΟΣ - ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

Στόχος της παραπάνω εργασίας ήταν να παρουσιάσει µε απλό και αντικειµενικό 

τρόπο τις βασικές πτυχές δύο επιχειρηµατικών µοντέλων: του franchise 

(δικαιόχρησης) και του network marketing (δικτυακού µάρκετινγκ).  

Πολλές φορές, κάποιος που ενδιαφέρεται να εισέλθει στον κόσµο των 

επιχειρήσεων -να δηµιουργήσει δηλαδή τη δική του επιχείρηση όντας ο ίδιος το 

«αφεντικό» και όχι υπάλληλος- έρχεται αντιµέτωπος µε το δίληµµα ποιο από τα δύο 

είδη επιχειρήσεων να διαλέξει.  

Καταρχήν, αφού ξεκαθαρίσει τις επιθυµίες του και θέσει κάποιους στόχους, στη 

συνέχεια, θα πρέπει να λειτουργήσει µε γνώµονα τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του 

κάθε µοντέλου επιχείρησης, ώστε να καταλάβει ποιο του ταιριάζει πραγµατικά. Αυτό 

σηµαίνει ότι θα πρέπει να εξετάσει ορισµένους παράγοντες όπως: το κεφάλαιο που θα 

πρέπει να διαθέσει για να εισέλθει στο σύστηµα της επιχείρησης, τα επιπλέον µηνιαία 

έξοδα, την κατάσταση της αγοράς, αν δηλαδή το προϊόν πρόκειται να είναι 

επιτυχηµένο ή όχι, αλλά και τον τρόπο λειτουργίας της εταιρίας γενικότερα. Αυτό 

που πρέπει οπωσδήποτε να έχει κατά νου είναι πως και τα δύο: απαιτούν 

επιχειρηµατικές δεξιότητες, µπορούν να επιτύχουν αλλά και να αποτύχουν και, τέλος, 

ανταµείβουν τον επιχειρηµατία ανάλογα µε την προσπάθειά του.  

Σύµφωνα µε πρόσφατες έρευνες που έγιναν και στους δύο τύπους επιχειρήσεων 

στην Ελλάδα, τα αποτελέσµατα είναι εξίσου ενθαρρυντικά και για τις δύο µορφές. 

Κάποιες ανεπίσηµες έρευνες στην αγορά εργασίας που αφορούν το δικτυακό 

µάρκετινγκ, έχουν δείξει ότι κερδίζει έδαφος ιδιαίτερα στον γυναικείο πληθυσµό που, 

είτε το έχουν ως κύρια απασχόληση είτε ως µερική, συνεισφέρουν στον οικογενειακό 

προϋπολογισµό. Αυτό εξηγείται από το γεγονός ότι πολλοί είναι αυτοί που προτιµούν 

να ασχοληθούν µε µία εταιρία δικτυακού µάρκετινγκ λόγω της ευέλικτης µορφής της. 

Από την άλλη, η πρόσφατη έρευνα που πραγµατοποίησε το «Παρατηρητήριο 

Franchise» για το 2010 έδειξε ότι υπάρχει αυξηµένο ενδιαφέρον για τον κλάδο του 

franchise και συγκεκριµένα για τον κλάδο της εστίασης σε σχέση µε το 2009. Ο 

λόγος που πολλοί προτιµούν να επενδύσουν σε ένα σύστηµα franchise είναι η 

σιγουριά και η αίσθηση ασφάλειας που προσδίδει στον επίδοξο επιχειρηµατία.  

Τελειώνοντας, ας µην ξεχνάµε ότι διανύουµε µια δύσκολη οικονοµικά περίοδο 

που χαρακτηρίζεται από την αύξηση της ανεργίας, τις απολύσεις, τις περικοπές 
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µισθών κλπ. Όλα αυτά, φυσικά, έχουν αντίκτυπο και στην επιχειρηµατικότητα. 

Επιπλέον, οι περιορισµένες ευκαιρίες απασχόλησης, οι απαισιόδοξες προβλέψεις για 

το µέλλον και η γενικότερη ανασφάλεια που επικρατεί, δεν επιτρέπουν λανθασµένες 

επιλογές. Εποµένως, µόνο όσοι έχουν κάνει την καλύτερη για αυτούς επιλογή -είτε 

αυτή είναι franchise είτε δικτυακό µάρκετινγκ- και µόνο όσοι είναι αποφασισµένοι να 

εργαστούν σκληρά, µεθοδικά και έντιµα είναι βέβαιο ότι θα πετύχουν. 
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ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ – ΠΗΓΕΣ 

Α. ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ: 

o Κωστάκης ∆ηµήτριος: «Franchising: Νοµική και επιχειρηµατική διάσταση 

(θεωρία, νοµολογία, υποδείγµατα)», 1η έκδοση 1998 – 2η έκδοση επαυξηµένη 

και βελτιωµένη 2002, εκδ. Νοµική Βιβλιοθήκη, Αθήνα. 

o Λαζαρίδης Ιωάννης: «Σύγχρονες µορφές χρηµατοδότησης: franchising 

(δικαιόχρηση)» τεύχος Β΄, 2002, Θεσσαλονίκη (αυτοέκδοση). 

o Σουφλερός Ηλίας, «Οι συµβάσεις franchising στο ελληνικό δίκαιο και στο 

κοινοτικό δίκαιο ελεύθερου ανταγωνισµού», εκδ. Α. Σάκκουλα, 1989, Αθήνα – 

Κοµοτηνή. 

o Sky Nick, «Πολυεπίπεδο Μάρκετινγκ: Η απλούστερη µέθοδος για νόµιµα και 

µόνιµα εκατοµµύρια», 1999, εκδ. Πακτωλός. 

o Shapiro Steve, «Μάθετε να ακούτε για να επιτύχετε: Πώς να κατακτήσετε τη 

σηµαντικότερη δεξιότητα στο δικτυακό µάρκετινγκ», 2003, εκδ. Κλειδάριθµος. 

 

Β. ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΕΣ ΠΗΓΕΣ: 

o www.franchise.gr    

o www.easyfranchise.gr 

o www.franchisekey.com 

o www.franchise-success.gr 

o www.infofranchise.gr 

o el.wikipedia.org / en.wikipedia.org 

o www.franchise-market.gr 

o www.franchising.gr 

o www.ine.otoe.gr 

o www.euro1shop.com 

o www.sam013.gr 

o www.network-marketing.gr 

o www.netincome.gr 

o www.eseap.org.gr 



 «  Σύγκριση ∆ικτυακού Μάρκετινγκ και Franchise  » 

89 

ΑΤΕΙ ΚΡΗΤΗΣ -Τµήµα Μηχανολογίας 
 

 

o www.marketing.about.com 

o www.womeninbusiness.about.com 

o www.sbinfocanada.about.com 

o www.entepreuners.about.com 

o www.oriflame.gr / www.oriflame.com 

o www.thebodyshop.com 

o www.loreal.com 

o www.teamworks4u.net 

o http://el-gr.facebook.com/TheBodyShopGreece 

o Ηλεκτρονικό έντυπο: ∆ικαιοχρησία-Franchising (Λελεδάκης Γιώργος, 

Ανώτατη Σχολή Παιδαγωγικής και Τεχνολογικής Εκπαίδευσης-ΑΣΠΑΙΤΕ) 

o Ηλεκτρονικό έντυπο: “Franchising” www.bookrix.de/_PDF-mglikas 

_1307649345.0101449490.pdf 

 

 

 

 

 

 


