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Περίληψη (Abstract) 

 

Η «γρίπη των πτηνών» ξέσπασε στα μέσα του 2005 στην Ανατολική Ασία. Η ευκολία μετάδοσής 

της μεταξύ του πτηνοτροφικού πληθυσμού και κυρίως, ο κίνδυνος μετάδοσης του στελέχους 

του  ιού  σε  ανθρώπους  προκάλεσε  παγκόσμια  ανησυχία  για  ενδεχόμενη  πανδημία, 

συνεπικουρούμενη από κρούσματα σε ανθρώπους που πέθαναν ‐ πάντως εκτός Ευρώπης. 

 

Η αντιμετώπιση  του  ενδεχόμενου  κινδύνου από  τα Μέσα Μαζικής  Ενημέρωσης,  ειδικά στην 

Ελλάδα,  αύξησε  κατακόρυφα  την ανησυχία  του  καταναλωτικού  κοινού,  που προσάρμοσε  τις 

καταναλωτικές  του  συνήθειες,  οδηγώντας  έτσι  στη  αποκληθείσα  «κρίση  της  γρίπης  των 

πτηνών». Στη διάρκειά της, από τον Οκτώβριο του 2005 μέχρι τον Απρίλιο του 2006, ολόκληρος 

ο  καθετοποιημένος  κλάδος  της  ελληνικής  πτηνοτροφίας  και  των  συναφών  επιχειρήσεων 

γνώρισε πρωτοφανή καθίζηση πωλήσεων. Οι επιχειρήσεις  του κλάδου έγιναν  ζημιογόνες και 

αρκετές από αυτές έπρεπε να πάρουν κρίσιμες αποφάσεις για την επιβίωσή τους. 

 

Η    STAVROS  ΑΕ    ήταν  το  2005  μια  οικογενειακή  μικρομεσαία  επιχείρηση,  που  υπό  τον 

ιδιόκτητο  διακριτικό  τίτλο  Stavros  λειτουργούσε  για  δεκαετίες  τρία  καταστήματα  εστίασης, 

αποκλειστικά  με  προϊόντα  βασισμένα  στο  κοτόπουλο.  Όταν  ξέσπασε  η  κρίση,  η  επιχείρηση 

βρισκόταν σε φάση αναδιοργάνωσης, με στόχο την ανάπτυξη της αλυσίδας. 

 

Παρά την αρχική της ορθή στάση στην αντιμετώπιση της κρίσης, εντέλει ο οικογενειακός και 

προσωποπαγής χαρακτήρας της επιχείρησης θα υπερνικήσει  τον επιχειρησιακό ορθολογισμό 
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και ο φόβος παράτασης της κρίσης θα οδηγήσει σε καταλυτικές στρατηγικής σημαντικότητας 

αποφάσεις,  με  κυρίαρχη  την  αλλαγή  του  επιχειρησιακού  αντικειμένου,  ώστε  να  μην  είναι 

άμεσα εξαρτώμενο από τα προϊόντα κοτόπουλου. 

 

Η  ίδια  η  προσπάθεια  ανασχεδιασμού  των  επιχειρησιακών  δραστηριοτήτων  (re‐engineering) 

και  η  επανατοποθέτηση  στην  αγορά  (repositioning)  είναι  ιδιαίτερα  ενδιαφέρουσα,  καθώς 

συνιστά εξαίρεση για επιχείρηση αυτού του μεγέθους. 

 

Η ιστορία κατέδειξε ότι το εξωτερικό επιχειρησιακό περιβάλλον συχνά δέχεται επιδράσεις από 

εντελώς απρόσμενους παράγοντες, όπως μια διατροφική κρίση, που ξεκίνησε στην άλλη άκρη 

της  γης.  Κατέδειξε  επίσης μια αρνητική πτυχή  της παγκοσμιοποίησης:  τη  ραγδαία μετάδοση 

των αρνητικών ειδήσεων και την τροφοδοτούμενη ανησυχία του πληθυσμού. 

Σε  επιχειρησιακό  επίπεδο,  κατάδειξε  το  πόσο  ευάλωτες  είναι  οι    μικρές  επιχειρήσεις  σε 

παρόμοιες  επιδράσεις  του  επιχειρησιακού  τους  περιβάλλοντος,  αλλά  και  πως  ο  συνήθης 

προσωποπαγής  επιχειρηματικός  χαρακτήρας,  στην  προσπάθεια  αντιμετώπισης  της  κρίσης, 

μπορεί να αποβεί καθοριστικός για την επιβίωση της επιχείρησης. 
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Εισαγωγή 

 
Μετά  την κρίση  των διοξινών και  την  κρίση  των «τρελών αγελάδων»,  το 2005  ο  κλάδος  των 

τροφίμων  θα  γνώριζε  μια  νέα  μεγάλη  διατροφική  κρίση:  αυτή  της  «γρίπης  των  πτηνών1». 

Ξεκίνησε  από  περιστατικά  (incidents)  στην  άλλη  άκρη  της  γης,  στην  Ινδονησία,  και  μέσα  σε 

λίγες μέρες «διεθνοποιήθηκε», περισσότερο από τα μέσα μαζικής ενημέρωσης, παρά λόγω της 

ουσιαστικής  του  εξάπλωσης.  Εντούτοις  η  συγκεκριμένη διατροφική  κρίση στο διάστημα που 

απασχόλησε τους καταναλωτές ήταν υπεύθυνη για να περιέλθει σε δυσχερέστατη οικονομική 

κατάσταση  ένας  ολόκληρος  καθετοποιημένος  κλάδος,  αυτός  της  πτηνοτροφίας  και  της 

κατεργασίας / εμπορίας / διάθεσης πτηνοτροφικών προϊόντων. Στην περίοδο αυτή και στους 

μήνες  που  ακολούθησαν  πολλές  επιχειρήσεις  είτε  έκλεισαν,  είτε  επιβίωσαν  υποθηκεύοντας 

την  κερδοφορία  τους  για  πολλά  χρόνια.  Κάποιες  αντέδρασαν,  άλλες  με  σύνεση,  άλλες 

σπασμωδικά, τροποποιώντας ολικά ή μερικά το αντικείμενό τους. 

Στις  αναλύσεις  του  επιχειρησιακού περιβάλλοντος  (business environment)  είναι  καθοριστική 

τόσο  η  ανάλυση  του  κλάδου  (industry),    όσο  και  αυτή  του  εξωτερικού  επιχειρησιακού 

περιβάλλοντος  (societal  environment).  Η  έκταση  εφαρμογής  της  ανάλυσης  αυτής  συνήθως 

περιορίζεται  εντός  των  εθνικών  συνόρων.  Πιθανούς  κινδύνους  με  αλλοδαπή  προέλευση  θα 

μπορούσε να εκτιμήσει μόνο μια μεγάλη επιχείρηση, κυρίως αν είναι διεθνοποιημένη η ίδια. 

Αντίθετα, για μια μικρή ή μικρομεσαία (ΜΜΕ) ελληνική επιχείρηση, το ενδεχόμενο διάγνωσης 

ενός  πιθανού  κινδύνου  που  θα  ξεκινούσε  από  κάποια  άρρωστα  κοτόπουλα  στην  Ινδονησία 

αποτελεί …  σενάριο  επιστημονικής  φαντασίας.  Κι  όμως:  η  συγκεκριμένη  κρίση  (όπως  και  η 

κρίση  των  «τρελών  αγελάδων»  λίγα  χρόνια  νωρίτερα)  κατέδειξε  ότι  το  επιχειρησιακό 

περιβάλλον είναι περισσότερο διεθνοποιημένο από όσο φαντάζεται ή από αυτό που μπορεί να 
 

1 Επίσημη ονομασία: Avian Influenza A/(H5N1) 
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προβλέψει μια μικρή επιχείρηση. Διεθνείς εξελίξεις, είτε είναι ουσιαστικές, είτε διογκωμένες 

από τα ΜΜΕ επηρεάζουν καίρια τη δραστηριότητα και της πιο μικρής ελληνικής επιχείρησης. 

Η διεθνοποίηση, μαζί με τις ευκαιρίες της επέκτασης φέρνει και τους αντίστοιχους κινδύνους. 

Την περίοδο που ξέσπασε η κρίση της «γρίπης των πτηνών» είχα στενή επαγγελματική σχέση, 

σαν  σύμβουλος  διοίκησης  (business  consultant)  με  μία  μικρομεσαία  επιχείρηση  εστίασης,  η 

οποία διέθετε αποκλειστικά προϊόντα από κοτόπουλο. Είχα την ευκαιρία να διαπιστώσω «από 

πρώτο  χέρι»  τις  επιπτώσεις  της  κρίσης  στο  επιχειρησιακό  περιβάλλον  και  στην  ίδια  την 

επιχείρηση. Την εμπειρία μου αυτή θα προσπαθήσω να μεταφέρω στη συνέχεια, όπως και τις 

προσπάθειες που έκανε η συγκεκριμένη επιχείρηση να περιορίσει τις συνέπειες της κρίσης.  

Το  υλικό  χωρίζεται  σε    τρία  μέρη:  στο  πρώτο  μέρος  παρουσιάζεται  η  επιχείρηση  και  στο 

δεύτερο η κρίση και οι επιπτώσεις της. Τέλος, στο τρίτο μέρος παρουσιάζεται η αντίδραση της 

επιχείρησης και η αναδιάρθρωση, που επιχειρήθηκε. Παρατίθενται επίσης τα σημαντικότερα 

στοιχεία των στρατηγικών και τακτικών επιλογών της στην πορεία της επιχειρησιακής αλλαγής. 

Συνολικά, πιστεύω ότι η ιστορία “κρίση ‐ αντίδραση ‐ reengineering” συνιστά ένα ενδιαφέρον 

case study, ειδικά αν αναλογιστούμε το μέγεθος της συγκεκριμένης επιχείρησης.  

Αν  και  θα  μπορούσα  να  επιλέξω  ένα  περισσότερο  δόκιμο  ακαδημαϊκό  ή  formal  ύφος, 

εντούτοις εσκεμμένα η παρουσίαση θυμίζει – ας μου επιτραπεί – «επιχειρηματικό διήγημα», 

ώστε να μπορεί να διαβαστεί ευκολότερα.   
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΠΡΩΤΟ   Η επιχείρηση 

 

1.1. Το ξεκίνημα 

 
Ο Σταύρος Παπαχρήστου, γεννημένος το 1941 στο Βασιλικό Ιωαννίνων, βρίσκεται στα μέσα της 

δεκαετίας  του  ’60  στη  Θεσσαλονίκη  να  απασχολείται  στο  πρατήριο  κοτόπουλων  μιας 

κοινοπραξίας ηπειρωτών πτηνοτρόφων. Η αγορά του κοτόπουλου βρίσκονταν σε πολύ πρώιμο 

στάδιο.  Τα  «κοτοπουλάδικα»,  που  βρίσκονταν  κυρίως  στην  αγορά  Μοδιάνο  και  στα  γύρω 

στενά είχαν  ζωντανά κοτόπουλα,  τα οποία «έσφαζαν»  κατά παραγγελία του καταναλωτή  (!). 

Το  πρατήριο  έφερε  ανακατατάξεις  στην  αγορά,  καθώς  διέθετε  ήδη  σφαγμένα  στην  Ήπειρο 

κοτόπουλα,  ενώ  προϊόντος  του  χρόνου  θα  δημιουργούσε  θετική  εικόνα  και  αποδοχή  για  τα 

«Κοτόπουλα  Ιωαννίνων».  Μέσα  από  τις  δραστηριότητες  του  πρατηρίου  ο  Σ.  Παπαχρήστου 

απόκτησε  τις  βασικές  γνώσεις  για  την  κατεργασία  και  την  εμπορία  του  κοτόπουλου  και  των 

προϊόντων κοτόπουλου. 

Το 1968 πείθει τους εργοδότες του να κάνουν νέο κατάστημα, δίπλα στο πρατήριο (Μενεξέ & 

Ερμού) από όπου διέθεταν ψητά κοτόπουλα σούβλας. Ήταν ένας ακόμα νεωτερισμός για την 

αγορά της Θεσσαλονίκης, καθώς ο μόνος τρόπος για να φάει τότε κάποιος κοτόπουλο σούβλας 

ήταν σε δύο μόνο ψησταριές/εστιατόρια στη νέα παραλία («Βάσος» και «Τάκης», με το πρώτο 

να  διατηρείται  μέχρι  σήμερα,  επί  της  Μεγ.  Αλεξάνδρου,  ακόμα  χωματόδρομου).  Το  νέο 

κατάστημα  ήταν  το  πρώτο,  που  θα  δημιουργούσε  την  αγορά  του  κοτόπουλου  σούβλας 

«πακέτο» (take away). 

Το 1969 και με το σήμα “Κοτόπουλα Σταύρος” δημιουργεί το πρώτο δικό του «κοτοπουλάδικο» 

στη  Δημ.  Γούναρη  &  Τσιμισκή.    Ακολούθησε  το  1970  δεύτερο  κατάστημα  (ψησταριά 

κοτόπουλου, με καθιστικό) στη Βασ. Γεωργίου (έκλεισε το 1980), τρίτο στη Λεωφ. Στρατού το 

1973,  τέταρτο στη Βασ. Όλγας & Μπότσαρη το 1976  και πέμπτο στην Τριανδρία το 1992.  Το 



κατάστημα της Δημ. Γούναρη έκλεισε το 1998 και συνέχισαν να λειτουργούν τρία καταστήματα 

(Βασ. Όλγας, Λεωφ. Στρατού, Τριανδρία). 

Παίρνοντας  επαγγελματικές  ιδέες  από  το  εξωτερικό,  το  1984‐85  ο  Σταύρος  Παπαχρήστου 

πειραματίζεται με  το  fried chicken, 

μετονομάζοντας  σε  “Stavros  Fried 

Chicken”  τα  καταστήματα  Βασ. 

Όλγας  και  Λεωφ.  Στρατού).  Η 

αγορά  δεν  ήταν  ώριμη  για  αυτή  την  κίνηση2  και  μετά  από  δύο  χρόνια  ,  τα  καταστήματα 

γίνονται  “Stavros”,  με  άπλωμα  της  ποικιλίας  σε  όλα  τα  προϊόντα  κοτόπουλου  και  μορφές 

διάθεσής του (σάντουιτς, γύρος από κοτόπουλο3, φτερούγες, ρολό, λουκάνικο και σουτζουκάκι 

από κοτόπουλο κλπ). 

         2000 Logo 

Ο Σταύρος Παπαχρήστου, ανήσυχο και προοδευτικό πνεύμα, δε σταμάτησε ποτέ να διερευνά 

νέες  επιχειρηματικές  ευκαιρίες,  τις  οποίες  στο  παρελθόν  αναζήτησε  σε  διάφορα  ventures 

(επενδυτική  συνεργασία  με  Όμιλο  Goody’s,  επιχειρηματική  συμμετοχή  σε  διάφορες 

εταιρίες/καταστήματα – Goody’s, Sophie’s House, Το σουβλάκι της Λωξάντρας). Η βάση όμως 

της  επιχειρηματικής  του  δραστηριότητας  υπήρξε  πάντα  η  αλυσίδα  Stavros  τη  διοίκηση  της 

οποίας από το 2003 παρέδωσε στο γιό του Τάσο. 

Όταν ο Τάσος Παπαχρήστου ανέλαβε την οικογενειακή επιχείρηση είχε μόλις πάρει το πτυχίο 

του στην Οικονομία από το Πανεπιστήμιο Μακεδονίας. Η γνωριμία μου με τον πατέρα του και 

η παρότρυνση να συνεργαστούμε αποδείχτηκε ευτυχής συγκυρία, τόσο σε επαγγελματικό όσο 

και σε φιλικό επίπεδο. 
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2 Δεν είναι τυχαίο άλλωστε ότι μόλις το 2010 ξαναδημιουργήθηκε ανάλογο κατάστημα στη 
Θεσσαλονίκη, της αλυσίδας Kentucky Fried Chicken στο εμπορικό κέντρο Mediterranean Cosmos. 
3 Ο γύρος από κοτόπουλο ήταν ένας ακόμα νεωτερισμός, καθώς ήταν η πρώτη φορά που παρουσιάζονταν 
στην αγορά. 
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1.2. Μια τυπική ΜΜΕ 

 
Το  2003  η  επιχείρηση  είχε  όλα  τα  χαρακτηριστικά  μιας  ελληνικής  τυπικής  μικρομεσαίας 

επιχείρησης (ΜΜΕ): 

• Ήταν  μια  οικογενειακή  επιχείρηση,  καθώς  και  τα  τρία  σε  λειτουργία  καταστήματα 

ανήκαν στην οικογένεια Παπαχρήστου. 

• Δεν  υπήρχε  ενιαία  τυπική  εταιρική  δομή,  καθώς  τα  δύο  καταστήματα  ήταν  ατομικές 

επιχειρήσεις (των Σταύρου και Τάσου Παπαχρήστου, αντίστοιχα) και το τρίτο ανήκε σε 

ΕΠΕ, το σύνολο των μεριδίων της οποίας ανήκε στην οικογένεια. 

• Η  διοίκηση  ασκούνταν  από  τον  ιδιοκτήτη,  υπεύθυνο  για  όλες  τις  διοικητικές 

λειτουργίες. Υπήρχε ακόμη μία βοηθός / γραμματέας και ένας εξωτερικός συνεργάτης 

λογιστής. 

• Ήταν αδιευκρίνιστα  τα  όρια  των  επιχειρησιακών  διαθεσίμων  και  της  επιχειρηματικής 

«τσέπης». 

• Η  διοικητική  δομή  ήταν  απλούστατη:  ένα  άτομο  σε  κάθε  κατάστημα  (ο 

«Προϊστάμενος») λειτουργούσε σαν ο συνδετικός κρίκος με τον ιδιοκτήτη, ο οποίος είχε 

καθημερινή φυσική παρουσία στα καταστήματα. 

• Στα  καταστήματα  εργάζονταν  συγγενικά  πρόσωπα,  αλλά  και  άτομα  που  είχαν  να 

επιδείξουν πάνω από δέκα χρόνια αδιάλειπτης εργασιακής παρουσίας, ένδειξη καλών / 

«οικογενειακών» συνθηκών. 

Επιπλέον,  στα  καταστήματα  υπήρχαν  τεχνικές  και  αισθητικές  διαφορές,  ακόμα  και 

μικροδιαφορές  στον  κατάλογο,  σαν  αποτέλεσμα  εξέλιξης  του  business  concept  και  του 

διαφορετικού χρόνου εφαρμογής του ανά κατάστημα. Υπενθυμίζεται ότι κάποια καταστήματα 

ακολούθησαν  την  εξελικτική πορεία «πρατήριο κοτόπουλων – ψησταριά κοτόπουλου –  fried 

chicken – sandwich με κοτόπουλο – όλα από κοτόπουλο», χωρίς να έχουν συμμετάσχει όλα τα 
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καταστήματα  στα  ίδια  στάδια  της  εξέλιξης.  Είχαμε  λοιπόν  ουσιαστικά  να  κάνουμε  με  τρία 

καταστήματα με κοινό όνομα, παρά με μια μικρή αλυσίδα εστίασης, καθώς έλειπαν ή δεν ήταν 

προφανή χαρακτηριστικά στοιχεία μιας αλυσίδας, με σημαντικότερα τις διαφορές εικόνας και 

μεγέθους και τις λειτουργικές διαδικασίες. Επιπρόσθετα, ο μικρός αριθμός καταστημάτων και 

η μεταξύ τους απόσταση δεν βοηθούσε τον καταναλωτή να σχηματίσει εικόνα αλυσίδας. 

 

1.3. Ένα δυνατό brand 

 
Ευτυχώς, ο καταναλωτής δεν ενδιαφέρεται καθόλου ούτε για τις εταιρικές δομές, ούτε για το 

αν ένα κατάστημα είναι συνεπές με κάποιο pattern αλυσίδας. Ενδιαφέρεται όμως πολύ για τη 

γεύση, την ποικιλία, την εξυπηρέτηση, τις τιμές και την ποιότητα, όπως τουλάχιστον αυτός την 

αντιλαμβάνεται.  Και  σ’  αυτούς  τους  τομείς  το  brand  “Stavros”  είχε  αξιολογηθεί  με  καλούς 

βαθμούς.  Αυτό  αποδείκνυαν  τόσο  η  διάρκεια  της  συνεχούς  παρουσίας  στην  αγορά  της 

Θεσσαλονίκης, όσο και το επίπεδο των πωλήσεων. Ακόμα περισσότερο, η αναγνωρισιμότητα 

και η ενθύμηση  (awareness)  του brand ήταν4  και  ενδεχομένως εξακολουθεί  να είναι από  τα 

μεγαλύτερα  στην  εστίαση  της  Θεσσαλονίκης.  Ακόμα  και  σήμερα,  στην  ερώτηση  «ποιο 

κοτοπουλάδικο σας έρχεται στο μυαλό;» το “Stavros” είναι μέσα στις 2 ή 3 πρώτες αυθόρμητες 

απαντήσεις, συχνά η πρώτη. 

Στους λόγους από τους οποίους «χτίστηκε» η δύναμη του brand σίγουρα δεν περιλαμβάνονται 

ούτε το μέγεθος της αλυσίδας, ούτε η έντονη και συνεπής επικοινωνία. Μέχρι και το 2002 η 

επικοινωνία περιορίζονταν σε διανομή εντύπων στη γειτονιά και την ακτίνα του home delivery 

και σε περιορισμένες ενέργειες δημοσίων σχέσεων. Άρα η επιτυχία θα πρέπει να πιστωθεί σε 

άλλους λόγους: 

 
4 Επιβεβαιώθηκε μερικά χρόνια αργότερα από μέτρηση σε ποσοτική έρευνα αγοράς (North Ερευνητική, 
Σεπτέμβριος 2006). Ειδικότερα στις γειτονιές των καταστημάτων Βασ. Όλγας και Λεωφ. Στρατού, στη 
γνώση (awareness) και τη χρήση (use) το brand ήταν στη δεύτερη θέση, πίσω μόνο από τη Goody’s. 
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a. First mover  (η  δημιουργία  της  αγοράς  του  κοτόπουλου):  αν  και  σήμερα  θεωρούμε 

δεδομένες  πολλές  παραλλαγές  διάθεσης  κοτόπουλου  και  σκευασμάτων  κοτόπουλου 

(σούβλας,  σχάρας,  σουβλάκι,  φτερούγες,  γύρος,  μπιφτέκι,  nuggets …)  στις  αρχές  της 

δεκαετίας  του  ’70  δεν  υπήρχε  καμία!  Το  (νωπό)  κοτόπουλο  αγοράζονταν  από  τα 

«κοτοπουλάδικα» ή  τον κρεοπώλη  (όταν δεν  το «έσφαζε η γιαγιά» στο χωριό)  για να 

γίνει  κοτόπουλο στο φούρνο ή  κοτόσουπα.  Εξάλλου με αυτό  το αντικείμενο  ξεκίνησε 

την  εμπορική  του  δραστηριότητα  στη  δεκαετία  του  ’60  και  ο  Σταύρος Παπαχρήστου: 

πρατήριο  νωπών  κοτόπουλων.  Το  concept  του  κοτόπουλου  σούβλας  (έκτοτε 

«κοτοπουλάδικα»  στην  ελληνική  αγορά,  “chicken  rotisserie”  στη  διεθνή  αγορά)  στη 

Θεσσαλονίκη ξεκίνησε5 με το Stavros. 

b. Η διαρκής και συνεπής παρουσία: για πάνω από 35 χρόνια το brand Stavros ήταν στη 

Θεσσαλονίκη  «συνώνυμο»  του  κοτόπουλου.  Ακόμα  και  σήμερα,  ο  Σταύρος 

Παπαχρήστου  αναφέρεται  στην  επαγγελματική  «πιάτσα»  ως  «ο  κοτοπουλάς»  ‐ 

προσωπικά το θεωρώ τιμητικό τίτλο. 

c. Η προσωπική σχέση με τους πελάτες: ο Σταύρος Παπαχρήστου φρόντιζε να βρίσκεται 

καθημερινά στα καταστήματα, ήταν αναγνωρίσιμη «φιγούρα» και αγαπητός άνθρωπος. 

Παρόμοια «προσωπική» σχέση με τους πελάτες συντηρούσε και το σταθερό προσωπικό 

των καταστημάτων. 

d. Η γεύση και η (αντιληπτή) ποιότητα. 

e. Η λύση (solution) και η «ευκολία» στον καταναλωτή: το κοτόπουλο σούβλας είναι ένα 

φαγητό που δεν μπορεί να ψήσει η νοικοκυρά στο σπίτι, τρώγεται εύκολα, ακόμα και 

 
5 Τα δύο καταστήματα στη Μεγ. Αλεξάνδρου είχαν διαφορετικό concept. Μπορούμε να το 
χαρακτηρίσουμε ψησταριά / εστιατόριο κοτόπουλου. Γενικότερα, στην Ευρώπη, βάσει κανόνων που έχει 
θεσπίσει η GIRA FOODSERVICE (www.girafoodservice.com) πρώτο κριτήριο της κατηγοριοποίησης 
των μονάδων εμπορικής εστίασης (commercial foodservice, σε αντιδιαστολή με το public foodservice) 
είναι η μέθοδος service. Βάσει αυτού, οι ψησταριές και τα εστιατόρια ανήκουν στην κατηγορία table 
service restaurants, ενώ τα «κοτοπουλάδικα» στην κατηγορία counter service / snack based restaurants / 
fast food. 

http://(www.girafoodservice.com/
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με το χέρι, μεταφέρεται εύκολα και διατηρείται για πολλή ώρα, «μοιράζεται» εύκολα 

και είναι φτηνό, συγκριτικά με άλλα είδη κρέατος. 

f. Το  εύρος  του  καταλόγου:  αν  και φαντάζει «περιοριστικό»  το  να  έχεις  μόνο προϊόντα 

κοτόπουλου,  εντούτοις  ο  κατάλογος  ήταν  ιδιαίτερα  ευρύς.  Το  slogan  «όλα  από 

κοτόπουλο»  κυριολεκτούσε.  Σ’  αυτό  συντέλεσε  και  το  ανήσυχο  πνεύμα  και  η 

εφευρετικότητα  του  ιδιοκτήτη,  ο  οποίος «ανακάλυψε»  νέες  χρήσεις  του  κοτόπουλου 

και  συνεργάστηκε  με  προμηθευτές  χρησιμοποιώντας  δικές  του  συνταγές  στη 

δημιουργία  προϊόντων  όπως  π.χ.  το  σουτζουκάκι  ή  το  μπιφτέκι  από  κοτόπουλο.  Έτσι 

προέκυψε  ένας  κατάλογος  που  ήταν  συνδυασμός  ψητοπωλείου  /  γυράδικου  / 

σουβλατζίδικου,  σαντουιτσάδικου,  fried  chicken  και  τυπικού  κοτοπουλάδικου,  με 

«ολίγον»  από  κρεοπωλείο,  αφού  εξακολουθούσαν  να  διατίθενται  και  νωπά 

κοτόπουλα6.  

g. Η  προϊοντική  ταυτότητα:  πέρα  από  την  «κονσεπτική»  ταυτότητα,  που  προσδίδει  η 

διάθεση  προϊόντων  αποκλειστικά  από  κοτόπουλο,  πολλά  προϊόντα  ήταν  ιδιαίτερα 

αγαπητά  και  αναγνωρίσιμα,  οδηγώντας  καταναλωτές  σε  χρήση,  λόγω  συγκριτικής 

επιλογής ή μη διάθεσης από ανταγωνιστικά  καταστήματα.  Ακόμα  και  σήμερα πολλοί 

αναφέρουν αυθόρμητα π.χ.  τη διαφορετική πίτα των sandwiches («πινακωτή», με την 

παραδοσιακή  ηπειρώτικη  μέθοδο,  ψημένη  σε  ξυλόφουρνο)  ή  την «ξεχωριστή»  sauce 

μουστάρδας, που έφτιαχνε ο Σταύρος. 

   

 
6 Εξυπακούεται βέβαια ότι όσο θετική είναι για τον καταναλωτή η προϊοντική ποικιλία, αντίστροφα 

επιβαρυντική είναι για την εργονομία, λειτουργικότητα και αποτελεσματικότητα των καταστημάτων. 
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1.4. Αναδιοργάνωση 

 
Αφήνοντας ο Σταύρος Παπαχρήστου τα «κλειδιά της επιχείρησης» ζήτησε από το γιό του Τάσο 

να υλοποιήσει  το δικό του όνειρο:  να δημιουργήσει μια πραγματική αλυσίδα για  το Stavros. 

Αυτός ήταν άλλωστε και ο λόγος της δικής μου εμπλοκής στο εγχείρημα. 

Ο Τάσος Παπαχρήστου ήταν το 2003 μόλις 28 ετών. Η επαγγελματική του εμπειρία όμως ήταν 

ήδη σημαντική,  καθώς από μικρός απασχολούνταν στην οικογενειακή  επιχείρηση, ψήνοντας 

κοτόπουλα  και  «χτίζοντας»  sandwiches.  Ευχάριστη  προσωπικότητα,  επικοινωνιακός  και 

ιδιαίτερα αγαπητός στο προσωπικό των καταστημάτων δεν δυσκολεύτηκε να γίνει αποδεκτός 

σαν  το  «νέο  αφεντικό».  Εξίσου  σημαντική  ήταν  η  ικανότητά  του  να  αντιλαμβάνεται  και  να 

«ακούει», κάτι που διευκόλυνε πολύ τη μεταξύ μας σχέση. 

Με  τον  Τάσο,  αφού  και  οι  δύο  αναλώσαμε  κάποιους  μήνες  για  να  αντιληφθούμε  τις 

παραμέτρους  της  υφιστάμενης  κατάστασης,  συμφωνήσαμε  ότι  για  να  προχωρήσουμε  σε 

ανάπτυξη  του  δικτύου  θα  έπρεπε  πρώτα  να  επενδύσουμε  στις  υποδομές  που  απαιτεί  μια 

αλυσίδα  και  στη  μετεξέλιξη  της  υπάρχουσας  δομής  από  προσωποκεντρικής  σε  περισσότερο 

συστημική. 

Οι στρατηγικές κατευθύνσεις της αναδιοργάνωσης ήταν οι εξής: 

a. Επανεξέταση και επανατοποθέτηση του concept. 

b. Δημιουργία  νέας  οργανωσιακής  δομής  και  συστήματος  επικοινωνίας  μεταξύ 

καταστημάτων και διοίκησης. 

c. Επανεξέταση και εισαγωγή νέων λειτουργικών διαδικασιών. 

d. Τυποποίηση και τεκμηρίωση. 

e. Ανάπτυξη δικτύου. 

Η  επανατοποθέτηση  του  concept  ήταν  το  εξέχον  στρατηγικό  θέμα.  Προχωρήσαμε  σε 

στρατηγικό audit  και  αποφασίσαμε σημαντικές  επεμβάσεις  στο menu,  στην  κατεύθυνση  της 



κατάργησης κατηγοριών προϊόντων, όπως τα νωπά κοτόπουλα, η πώληση «με το κιλό» και ο 

γύρος κοτόπουλου7  και  της ενδυνάμωσης προϊόντων ταυτότητας  (συμπεριλαμβανόμενης της 

δημιουργίας  νέων).  Οι 

αλλαγές  θα  γίνονταν 

σταδιακά  και  σε  βάθος 

διετίας, ώστε να μην επηρεαστούν οι πωλήσεις από ενδεχόμενο veto φανατικών καταναλωτών 

αποσυρόμενων  ειδών.  Οι  «κονσεπτικές»  αλλαγές  θα  συμπληρώνονταν  με  σημαντικό  «face 

lifting», τόσο εξωτερικά, όσο και εντός των καταστημάτων. 

    2004 Logo 

Στα  πλαίσια  αυτά,  από  το  Απρίλιο  του  2003  ξεκινήσαμε  να  εφαρμόζουμε  το  πλάνο 

υλοποίησης.  Το  εγχείρημα  ήταν  δυσκολότερο  απ’  ότι  φανταζόμασταν,  με  τις  δυσκολίες  να 

έχουν σχέση αποκλειστικά με  τον ανθρώπινο παράγοντα  και  μάλιστα σε  δύο πεδία:  αφενός 

στο  προσωπικό,  που  αντιπάλευε  την  αλλαγή  στις  συνήθειές  του  και  στα  «κεκτημένα»  του, 

αφετέρου στην οικογένεια, που θα έπρεπε να πεισθεί ότι στην επιχείρηση θα εφαρμόζεται ένα 

διαφορετικό μοντέλο διοίκησης. 

Για να μη μακρηγορήσω, στον Πίνακα 1 παρουσιάζονται συνοπτικά (κατηγοριοποιημένες ανά 

διοικητική  λειτουργία)  οι  ενέργειες  που  δρομολογήθηκαν  και  υλοποιήθηκαν  στο  διάστημα 

2003‐2004. 
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7 Είχαν περάσει 15 χρόνια από τότε που ο Σταύρος Παπαχρήστου είχε «εφεύρει» τον γύρο από 
κοτόπουλο. Το 2003 πλέον αποτελούσε menu standard σε όλα τα γυράδικα / σουβλατζίδικα της 
Θεσσαλονίκης. 
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Πίνακας 1  Ενέργειες που υλοποιήθηκαν το 2003‐2004 

 
Menu 

Επανασχεδίαση στρατηγικής καταλόγου
Κατάργηση κατηγοριών προϊόντων & εισαγωγή νέων

Marketing 
Νέο Logo, νέο slogan
Στενότερη  συνεργασία  με  διαφημιστική  εταιρία,  επικοινωνία,  προωθητικά 
προγράμματα 
Νέες συσκευασίες, νέα Point Of Purchase υλικά
Νέες στολές Προσωπικού

Operations 
Επανασχεδίαση λειτουργικών διαδικασιών καταστήματος 
Νέα λειτουργικά έντυπα
Νέα διοικητική δομή καταστήματος με Δ/ντή και Προϊσταμένους 
Δημιουργία Operations Manual

Human Resources
Περιγραφή καθηκόντων για κάθε ειδικότητα
Αξιολόγηση υπάρχοντος δυναμικού και εξέλιξη των ικανών στελεχών 
Δημιουργία career path
Σχεδίαση πολιτικής αμοιβών
Δημιουργία  πλάνων  απασχόλησης  σε  σχέση  με  κυμαινόμενο  επίπεδο 
δραστηριότητας 
Δημιουργία και παρακολούθηση δεικτών παραγωγικότητας 
Δημιουργία  συστήματος  εκπαίδευσης  &  εκπαιδευτικές  διαδικασίες  για  κάθε 
ειδικότητα 

Information Systems 
Ανάπτυξη  και  εγκατάσταση  εξειδικευμένου  software  παρακολούθησης  foodcost 
καταστημάτων 
Δημιουργία μοντέλου ανάλυσης πωλήσεων καταστημάτων 
Διαδικασίες reporting καταστημάτων

R&D 

Θέσπιση διαδικασιών έρευνας και γευστικών δοκιμών
Εξέλιξη υλικών και δημιουργία νέων προϊόντων

Tech 
Νέα ταυτότητα / εικόνα τυπικού καταστήματος



Νέο layout τυπικού καταστήματος
Δοκιμές, αξιολόγηση και επιλογή νέου μηχανολογικού εξοπλισμού 

Ανάπτυξη 

Μετεγκατάσταση καταστήματος Τριανδρίας στην Καλαμαριά 

Buying 

Δημιουργία  προδιαγραφών  προμηθευόμενων  υλικών  και  θέσπιση  πολιτικής 
αγορών 
Αξιολόγηση προμηθευτών και δημιουργία σταθερών συνεργασιών 
Διαδικασίες ποιοτικού ελέγχου παραλαμβανόμενων υλικών 

Διοίκηση & Finance 
Εισαγωγή  διαδικασιών  στρατηγικού  σχεδιασμού,  οικονομικού  και  ταμειακού 
προγραμματισμού 
Ίδρυση  της  STAVROS AE,  του  οχήματος  για  τη  διοίκηση  και  την  ανάπτυξη  της 
αλυσίδας 
Λειτουργία του Store Managers Committee
Δημιουργία και οργάνωση κεντρικού Λογιστηρίου
Κεντρικό σύστημα και πρόγραμμα πληρωμών
Κατάργηση διαχείρισης διαθεσίμων στα καταστήματα
Σύστημα παρακολούθησης οικονομικής επίδοσης καταστημάτων 
Διαδικασίες διαρκούς κοστολόγησης (food & paper cost) 

 

   

                New Products 2005 
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1.5. Βήματα πίσω 

 
Η  αναδιοργάνωση  που  επιχειρήθηκε  το  2003‐2004  είχε  σαν  ουσιαστικό  στόχο  την 

προετοιμασία  για  την ανάπτυξη  και  την  ίδια  την ανάπτυξη.  Σ’  αυτό αποσκοπούσε  επίσης  το 

«face  lift»  και  η  κοινή  εικόνα  των  καταστημάτων.    Ήταν  αναμενόμενο  ότι  όσες  από  τις 

συνολικές ενέργειες είχαν θετικό αντίκτυπο στον καταναλωτή θα μπορούσαν να βελτιώσουν 

και  τις  πωλήσεις  των  υφιστάμενων  καταστημάτων.  Στο  Γράφημα 1  παρουσιάζεται  η  εξέλιξη 

των μέσων ημερήσιων πωλήσεων του καταστήματος της Βασ. Όλγας8. 

Γράφημα 1  Εξέλιξη πωλήσεων καταστήματος Βασ. Όλγας 
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Μέσες ημερήσιες πωλήσεις Βασ. Όλγας

 

Όπως παρατηρούμε, μετά το 2003 ανακόπτεται η πτωτική τάση των πωλήσεων. Δεδομένου ότι 

αναφερόμαστε  σε  ιστορικές  πωλήσεις,  η  πτωτική  τάση  ήταν  ουσιαστικά  εντονότερη,  αν 

λάβουμε  υπόψη  ότι  στις  πωλήσεις  εμπεριέχεται  και  η  επίπτωση  των  αυξήσεων  τιμών9.  Για 

πρώτη  φορά  μετά  από  πολλά  χρόνια,  το  2004  υπήρχε  σημαντική  αύξηση  πωλήσεων  ‐ 

ονομαστικά  ξεπέρασε  το 15%.  Ακόμα και αν συνυπολογίσουμε ότι  επηρεάστηκαν θετικά  και 
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8 Ο λόγος της αναφοράς σε ένα μόνο κατάστημα γίνεται κατανοητός στη συνέχεια. Το κατάστημα Βασ. 
Όλγας ήταν το μόνο που στην εξεταζόμενη περίοδο είχε αδιάλειπτη παρουσία.  
9 Επιβεβαιώνεται επίσης η αρχική αίσθηση, ότι ναι μεν το brand είναι ισχυρό, εντούτοις το concept και τα 
καταστήματα είναι «γερασμένα» και επιβαρυμένα από τις ανά τα έτη «κονσεπτικές» αλλαγές και την 
υπερφόρτωση του menu. 



από  τη  μεταφορά  τμήματος  των  πωλήσεων  Home  Delivery  της  κλειστής  λόγω  ανακαίνισης 

Λεωφ.  Στρατού  (βλ.  στη  συνέχεια),  οι  πωλήσεις  του  2005  καταδεικνύουν  ότι  σαφώς  είχε 

αναστραφεί η τάση των πωλήσεων, επιβεβαιώνοντας το βάσιμο των προσδοκιών μας. 

Μπαίνοντας  στο  2004  όλα  φαίνονταν  να  βαδίζουν  βάσει  σχεδιασμού.  Μέχρι  που  ήρθαν  τα 

πάνω‐κάτω:  

Στις  23  Ιανουαρίου  2004  πιάνει  φωτιά  και  καίγεται  ολοσχερώς  το  κατάστημα  της  Λεωφ. 

Στρατού.  Παρά  την  καταστροφή,  θα  μπορούσαμε  –  όπως  είχα  προτείνει  ‐  να  είχαμε 

εκμεταλλευτεί  την  ευκαιρία  της 

δημιουργίας  νέου 

καταστήματος,  στην  ίδια  ή  σε 

άλλη  γειτονιά.  Εντούτοις  η 

οικογενειακή  φύση  της 

επιχείρησης  αποδείχτηκε 

καθοριστική:  για 

συναισθηματικούς  λόγους 

αποφασίστηκε  η  ανακατασκευή  του  καταστήματος  στην  ίδια  θέση.  Η  απόφαση  αυτή 

πυροδότησε μια σειρά παρενεργειών: 

• Μετά  από  3  μήνες  διαπραγματεύσεων  δεν  κατέστη  εφικτό  να  εξασφαλίσουμε  την 

άδεια10  των  κατοίκων  της  πολυκατοικίας  για  νόμιμη  όδευση  του  απαιτούμενου 

αεραγωγού απαγωγής καπνού και οσμών. Ήταν μια ακόμα ευκαιρία να αποσυρθούμε 

από τον συγκεκριμένο χώρο, αλλά απορρίφθηκε, για τους ήδη γνωστούς λόγους. 
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10 Η άδεια-συναίνεση της πολυκατοικίας είναι απαραίτητη γι’ αυτή την κατηγορία καταστημάτων 
υγειονομικού ενδιαφέροντος. Παρότι θα μπορούσε να χρησιμοποιηθεί η προϋπάρχουσα άδεια, αυτό δεν 
ήταν εφικτό, αφού το νέο κατάστημα θα ανήκε στη νέο-ιδρυθείσα  ΣΤΑΥΡΟΣ ΑΕ, λόγω 
συνταξιοδότησης του Σταύρου Παπαχρήστου, ατομική επιχείρηση του οποίου αποτελούσε το κατάστημα 
της Λεωφ. Στρατού. 
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• Αναζητήθηκε  εναλλακτική  τεχνική  λύση  απαγωγής.  Ο  εγκαταστάτης  όμως  που 

επιλέχθηκε, παρά τα διπλώματα ευρεσιτεχνίας και τα πιστοποιητικά της τεχνικής λύσης 

του και το συμβόλαιο συνεργασίας που υπογράφηκε δεν κατάφερε να υλοποιήσει την 

εγκατάσταση.  Χάθηκαν  έτσι  άλλοι  έξι  μήνες,  εν  μέσω  διαδοχικών  παρατάσεων, 

αντεγκλήσεων, εξωδίκων και δικών11. 

• Ακολούθως  επιλέχθηκε άλλη  τεχνική  λύση με  τριπλό σύστημα φίλτρων  (εισαγόμενων 

από  Καναδά!).  Η  νέα  λύση,  αν  και  φιλτράρει  αποτελεσματικά  τις  απαγωγές, 

αποδείχτηκε  ιδιαίτερα  ακριβή,  όχι  μόνο  στο  κόστος  εγκατάστασης,  αλλά  κυρίως  στο 

κόστος συντήρησης / αντικατάστασης φίλτρων. Επιπλέον, χάθηκαν άλλοι δύο μήνες. 

• Μια ακόμα αφορμή απόρριψης του ακινήτου δόθηκε όταν ο  ιδιοκτήτης του ακινήτου 

δεν  συμφώνησε  στην  προταθείσα  μισθωτήρια  σύμβαση  με  12ετή  διάρκεια, 

επιβάλλοντας κυλιόμενα διετή συμβόλαια. 

• Σε  όλο  το  διάστημα μέχρι  την  επανέναρξη  του  καταστήματος  (στις 16/12/2004,  μετά 

από  έντεκα  μήνες)  «έτρεχαν»  σημαντικές  δαπάνες,  με  κυριότερες  τα  ενοίκια  και  τις 

δαπάνες για κοινωφελείς οργανισμούς (ενέργεια, τηλεφωνία κλπ) 

• Η σημαντικότερη δαπάνη του 11μήνου ήταν αυτή του προσωπικού: με την προσμονή 

για σύντομη επανέναρξη του καταστήματος διατηρήθηκαν σχεδόν όλοι οι εργαζόμενοι, 

υποαπασχολούμενοι  στα  άλλα  δύο  καταστήματα.  Κάποιοι  δεν  άντεξαν  και  η 

αποχώρησή τους μας στέρησε από κάποια εκπαιδευμένα, έμπειρα και ικανά άτομα. 

• Για  το  ίδιο  διάστημα  μας  έλειψαν  οι  πωλήσεις  του  καταστήματος.  Τα  απολεσθέντα 

κέρδη  μας  στέρησαν  επίσης  την  ευκαιρία  απόσβεσης  των  ήδη  υψηλών  (λόγω  της 

αναδιάρθρωσης) δαπανών του συνολικού συστήματος. 

 
11 Η επιχείρηση κέρδισε, όπως αναμενόταν, τη δίκη, όμως λόγω της περιουσιακής κατάστασης του 
εγκαταστάτη δεν ήταν εφικτό ούτε να εισπράξει την καταπεσθείσα ποινική ρήτρα, ούτε καν να της 
επιστραφεί η προκαταβολή που είχε καταβάλει…   



 
 

ΔΙΕΘΝΕΙΣ ΕΞΕΛΙΞΕΙΣ ΚΑΙ ΕΠΙΠΤΩΣΕΙΣ ΤΟΥΣ ΣΤΟ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ: Η ΠΕΡΙΠΤΩΣΗ ΜΙΑΣ ΕΛΛΗΝΙΚΗΣ ΜΜΕ      16 

• Δεν  θα  πρέπει  τέλος  να  παραγνωριστεί  ο  αποπροσανατολισμός  από  τις 

προγραμματισμένες δράσεις και η απώλεια χρόνου και ενέργειας. 

Με αυτές τις συνθήκες διαμορφωμένες η επιχείρηση έμπαινε στο 2005. Είχε χαθεί σημαντικός 

χρόνος,  το  κυριότερο  όμως  ήταν  ότι  η  Λεωφ.  Στρατού  επιβάρυνε  υπερβολικά  τη 

χρηματοοικονομική κατάσταση του συστήματος. Ουσιαστικά η επιχείρηση μπήκε σε στενωπό 

που δεν είχε ξαναβρεθεί, αναγκαζόμενη να αναζητήσει εξωτερικές πηγές χρηματοδότησης και 

ενώ ήταν ήδη προγραμματισμένη η μετεγκατάσταση του καταστήματος της Τριανδρίας. 

 
Ανακεφαλαίωση 
 
Η  μικρή  αλυσίδα  τριών  καταστημάτων  Stavros  είχε  στις  αρχές  της  δεκαετίας  του  2000 

αδιάλειπτη  παρουσία  30  ετών  στην  αγορά  εστίασης  της  Θεσσαλονίκης.  Ουσιαστικά 

δημιούργησε  την  αγορά  του  κοτόπουλου  σούβλας  στην  πόλη  όπου  το  ομότιτλο  brand 

απολάμβανε  μεγάλη  αναγνωρισιμότητα.  Η  επιχείρηση  στην  οποία  ανήκαν  τα  καταστήματα 

είχε όλα τα χαρακτηριστικά τυπικής μικρομεσαίας ελληνικής οικογενειακής επιχείρησης. Παρά 

την  σοβαρότατη  απώλεια  πόρων  λόγω  λανθασμένων  επιχειρηματικών  επιλογών  μετά  από 

ατύχημα  στο  κατάστημα  της  Λεωφ.  Στρατού  (Ιανουάριος  2004),  η  επιχείρηση  στο  διάστημα 

2003‐2005 εφάρμοζε σημαντικό πρόγραμμα αναδιοργάνωσης με έμφαση στη δημιουργία των 

υποδομών  και  την  ενδυνάμωση  του business  concept  και  απώτερο  στόχο  την  ανάπτυξη  της 

αλυσίδας. 

Ενώ αυτά συνέβαιναν το 2005, στο επόμενο Κεφάλαιο θα δούμε πως μια διεθνής διατροφική 

κρίση, που θα ξεκινούσε στην Άπω Ανατολή, θα επηρεάσει δραστικά τη δραστηριότητα και την 

προοπτική της επιχείρησης. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΔΕΥΤΕΡΟ    Η κρίση 

 

2.1. «Τι έχουν τα έρμα και ψοφάνε;» 

 
Από το Σεπτέμβριο του 2005 άρχισε να «παίζει» στις ειδήσεις των ελληνικών μέσων το θέμα 

μιας  νέας  επιδημίας  γρίπης  στην  Άπω  Ανατολή.  Βέβαια  όσο  ο  κίνδυνος  έδειχνε  να  είναι  

«μακριά από μας» δεν ήταν καν στα πρώτα ειδησεογραφικά θέματα. Την πρώτη εβδομάδα του 

Οκτωβρίου  όμως  αρχίσαμε  να  πληροφορούμαστε  για  την  αυξανόμενη  παγκόσμια  ανησυχία 

από τη μετάδοση στον άνθρωπο της «γρίπης των πτηνών». Οι πληροφορίες έκαναν λόγο για 

θανάτους  στην  Ινδονησία,  το  Βιετνάμ  και  την  Ταϊλάνδη.  Στη  δεύτερη  εβδομάδα  ανάλογες  

πληροφορίες ήταν διαρκώς το πρώτο θέμα σε όλα τα ελληνικά τηλεοπτικά κανάλια. 

Η γρίπη είναι παλιά, όσο και η Ιατρική12, ενώ ανά τους αιώνες έχουν αναφερθεί 31 πανδημίες 

γρίπης.  Η  ανησυχία  για  νέες  επιδημίες  γρίπης  είναι  δικαιολογημένη,  καθώς  μόλις  τον 

προηγούμενο αιώνα  καταγράφηκαν    τρείς  μεγάλες  πανδημίες,  με  την «ισπανική  γρίπη»  του 

1918 να «θερίζει» πάνω από 20 εκατομμύρια ανθρώπους (κάποιες εκτιμήσεις ανεβάζουν στα 

50  εκατομμύρια  τον αριθμό  των θανάτων)  και  την «ασιατική γρίπη»  του 1957  να μετρά ένα 

εκατομμύριο νεκρούς. Τρίτη πανδημία υπήρξε το 1968 («γρίπη του Hong Kong»), ενώ έξαρση 

γρίπης παρατηρήθηκε και το 1977. 

Παρότι για την γρίπη των πτηνών οι περισσότεροι πρωτοακούσαμε το 2005, ούτε αυτή είναι 

καινούργια.  Στους  κτηνίατρους  είναι  γνωστή  από  το  1878  και  ονομαζόταν  «πανώλη  των 

πτηνών»13,  ενώ  νεότερες  μελέτες  συνδέουν  την «ισπανική»  γρίπη  με  τον  ιό  της  γρίπης  των 

πτηνών14. 

 
12 Περιγράφηκε από τον Ιπποκράτη το 412 π.Χ. (http://kkeram1441.wordpress.com/2009/07/21) 
13 Ελληνική Κτηνιατρική Εταιρία (http://www.hvms.gr/el/general-information/prod-animals-
information/172-gripi-ptinon.html) 
14 http://kkeram1441.wordpress.com/2009/07/21 

http://kkeram1441.wordpress.com/2009/07/21
http://www.hvms.gr/el/general-information/prod-animals-information/172-gripi-ptinon.html
http://www.hvms.gr/el/general-information/prod-animals-information/172-gripi-ptinon.html
http://kkeram1441.wordpress.com/2009/07/21
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Η γρίπη  των πτηνών προσβάλει  τα πτηνά,  οικόσιτα ή άγρια,  με  τα πρώτα  να  νοσούν  και  να 

ψοφούν και τα δεύτερα να λειτουργούν συνήθως σαν ξενιστές (μεταφορείς του ιού). Με αυτά 

τα δεδομένα η εξάπλωση του ιού στα πτηνά θα ήταν ένα σοβαρό θέμα για την πτηνοτροφία. Η 

ανησυχία προκύπτει κυρίως από την ανακάλυψη ότι (όπως ανακαλύφθηκε το 1997 στη «γρίπη 

του Hong  Kong»,  μετά  την  τελευταία  μετάλλαξή  του)  ο  ιός  μεταδίδεται  από  τα  πτηνά  στον 

άνθρωπο,  ενώ  οι  νοσούντες  έχουν  υψηλή  πιθανότητα  θανάτου.  Και  φυσικά  η  μεγαλύτερη 

ανησυχία ήταν –  και εξακολουθεί να είναι –  το ενδεχόμενο νέας μετάλλαξης του  ιού και  της 

ικανότητάς  του  να  μεταδίδεται  από  άνθρωπο  σε  άνθρωπο,  με  ορατό  τότε  τον  κίνδυνο 

πανδημίας. 

 

2.2. Διατροφικές κρίσεις 

 
Ο  κίνδυνος  μιας  επιδημίας  ή  πανδημίας  γρίπης  είναι  φυσιολογικό  να  προκαλεί  αυξημένη 

ανησυχία  στο  σύνολο  του  πληθυσμού.  Η  ανησυχία,  σαν  γενική  και  αδιόρατη,  μπορεί  να 

μετατραπεί  σε  ανασφάλεια  με  απρόβλεπτες  συνέπειες  στην  καταναλωτική  συμπεριφορά  σε 

προϊόντα  που  συνδέονται  με  την  προέλευση  του  κινδύνου,  άμεσα  ή  έμμεσα,  πραγματικά  ή 

λόγω  πλημμελούς  πληροφόρησης.  Έτσι,  δεδομένης  της  προέλευσης  του  συγκεκριμένου  ιού 

υπήρξε ανάλογη ανησυχία, ανασφάλεια και αντίδραση στην κατανάλωση των πτηνοτροφικής 

προέλευσης προϊόντων. 

Τα  κοτόπουλα  αποδείχτηκαν  ιδιαίτερα  ευπαθή  στον  νέο  ιό:  η  επώαση  της  νόσου 

ολοκληρώνονταν στη μέρα προσβολής και η θνησιμότητα έφτανε το 90‐100%15. Χάθηκαν έτσι 

ολόκληρα  κοπάδια,  ενώ  λόγω  του  κινδύνου  μετάδοσης  θανατώθηκαν  πολλά  εκατομμύρια 

κοτόπουλα σε χώρες της Άπω Ανατολής, της Κίνας, της Αιγύπτου και της Τουρκίας. Επιπλέον, η 

(μη  δικαιολογημένη)  επίπτωση  στην  κατανάλωση  επέφερε  ένα  επιπλέον,  καθοριστικότερο 

 
15 http://www.ekab.gr/griph/erwthseis_kai_apanthseis.pdf 

http://www.ekab.gr/griph/erwthseis_kai_apanthseis.pdf
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ίσως  πλήγμα:  η  πτηνοτροφία  και  οι  κλάδοι  που  εξαρτώνται  από  αυτήν  (εμπορία  ζώντων, 

πτηνοτροφεία,  σφαγεία,  μονάδες  τυποποίησης  και  δημιουργίας  προϊόντων  από  κοτόπουλο, 

επιχειρήσεις  διανομής  και  εμπορίας,  μονάδες  εστίασης  βασισμένες  στο  κοτόπουλο  και 

γενικότερα  μονάδες  εστίασης)  γνώρισαν  μια  άνευ  προηγουμένου  καθίζηση  πωλήσεων, 

οδηγώντας στην «κρίση από τη νόσο των πτηνών». 

Διατροφική κρίση16 είναι η εμφάνιση σοβαρού κινδύνου ή πιθανά σοβαρού κινδύνου για την 

ανθρώπινη υγεία σε κάποιο τρόφιμο ή ζωοτροφή. Οι επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται με 

άξονα  τα  τρόφιμα  εν  γένει,  καλούνται  συχνά –  και  διαρκώς συχνότερα  ‐  να αντιμετωπίσουν 

διατροφικές κρίσεις. Με κριτήριο τη πηγή του προβλήματος, μπορούμε να ξεχωρίσουμε  

• τις  «επιχειρησιακές»  κρίσεις,  που  δημιουργούνται  από  «περιστατικά  /  incidents» 

(λάθος  /  παράβλεψη  /  περιορισμένη  γνώση  /  υπαιτιότητα  /  δόλο  της  ίδιας  της 

επιχείρησης) και 

• τις «κλαδικές» κρίσεις, που αφορούν ολόκληρο τον κλάδο (industry) ή υποκλάδο. 

Σύνηθες είναι εξάλλου μια κρίση να ξεκινάει σαν επιχειρησιακή και λόγω της διασποράς των 

προϊόντων  της  επιχείρησης  ή  της  χρήσης  τους  σαν  πρώτες  ύλες  σε  άλλες  επιχειρήσεις  να 

καταλήγει κλαδική. 

Στην  περίπτωση  της  κρίσης  από  τη  γρίπη  των  πτηνών  δεν  είχαμε  επιχειρησιακή  κρίση.  Το 

πρόβλημα ανέκυψε από τη μετάλλαξη ενός προϋπάρχοντος – και ελεγχόμενου εντός πλαισίων 

–  ιού. Η ραγδαία εξάπλωσή του όμως και η σύγχυση του κοινού δημιούργησε κλαδική κρίση 

και μάλιστα διεθνώς.  

 
16 Η χρήση του ίδιου όρου σε περιπτώσεις όπως η πρόσφατη εξέγερση στην Τυνησία (Ιανουάριος 2011), 
όπως και σε κάθε περίπτωση πραγματικής ή τεχνητής έλλειψης τροφίμων ή υπερβολικής αύξησης τιμής 
τροφίμων νομίζω ότι είναι ατυχής και είναι ορθότερη η χρήση του «επισιτιστική κρίση». Πληθαίνουν 
εξάλλου οι επισημάνσεις (ΟΗΕ, Ιανουάριος 2011) για εμφάνιση και νέων κρίσεων λόγω μείωσης των 
παγκόσμιων αποθεμάτων τροφίμων και την εξ’ αυτής αύξηση της τιμής τους. 
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Σε  όλες  τις  κρίσεις  υπάρχει  μια  κλιμακούμενη  κορύφωση  και  ακολουθεί  το  στάδιο  της 

ομαλοποίησης. Μετά όμως και από αυτό θα ήταν λάθος να πιστεύουμε ότι «κρίση ήταν και 

πέρασε». Οι περισσότερες από  τις διατροφικές κρίσεις υποβόσκουν,  καθώς οι αιτίες που  τις 

δημιούργησαν (π.χ. η γρίπη των πτηνών) βρίσκονται σε ύφεση ή σε ελεγχόμενη κλίμακα. Μια 

αναζήτηση στο  internet  είναι αρκετή να μας πείσει ότι π.χ.  κάθε χρόνο σε κάποιο μέρος του 

πλανήτη  θα αναφερθεί  ένα  περιστατικό  νέας  ανίχνευσης  διοξινών  σε  τρόφιμα.  Η  γρίπη  των 

πτηνών  πέρασε  σε  στάδιο  ύφεσης,  αλλά  δεν  εξαφανίστηκε.  Το  2009  η  Αίγυπτος  θρήνησε 

ανθρώπινα  θύματα17  και  στις  αρχές  της  χρονιάς  πληθαίνουν  οι  ειδήσεις  για  έξαρση  στην 

Ιαπωνία18  και  τη  Νότια  Κορέα19  ενώ  στις  14/1/2011  οι  ελληνικές  αρχές  παρατείνουν  την 

απαγόρευση εισαγωγής πουλερικών από την Άπω Ανατολή20. Παράλληλα υφίστανται και άλλα 

γενικότερα διατροφικά θέματα (όχι κρίσεις) – που θα είναι ανοιχτά για πολλά χρόνια – όπως 

το θέμα των γενετικά τροποποιημένων τροφίμων21.  

Μια  ακόμα  παράμετρος  που  θα  πρέπει  να  έχουμε  υπόψη  είναι  ότι  άλλο  πράγμα  είναι  η 

ανίχνευση του προβλήματος και άλλο η ύπαρξη του προβλήματος. Στην περίπτωση της γρίπης 

των πτηνών ο ιός ανιχνεύτηκε τον Οκτώβριο του 2005. Δεν μπορούμε να είμαστε σίγουροι ότι 

δεν προϋπήρχε για πολλά χρόνια όντας υπεύθυνος για πολλούς θανάτους κοτόπουλων, πριν 

μεταλλαχθεί  σε  μεταδιδόμενο  στον  άνθρωπο.  Όσοι  έχουμε  ζήσει  σε  αγροτικές  περιοχές 

μπορούμε  να  θυμηθούμε  τη  γιαγιά  να  αναρωτιέται  «τι  έχουν  τα  έρμα  και  ψοφάνε;»  και 

σίγουρα  έχουμε  ακούσει  τις  εκφράσεις  «έπεφταν  σαν  τα  κοτόπουλα»  και  «σαν  ζαλισμένο 

κοτόπουλο»… 

   

 
17 http://www.tovima.gr/default.asp?pid=2&artid=265421&ct=2&dt=27/04/2009 
18 http://www.real.gr/DefaultArthro.aspx?page=arthro&id=42158&catID=4 
19 http://www.skai.gr/news/health/article/159543/n-korea-nea-krousmata-tis-gripis-ton-ptinon/ 
20 http://et.diavgeia.gov.gr/f/minfin/ada/4%CE%9195%CE%97-4 
21 Υπό το πρίσμα της περιορισμένης ακόμα επιστημονικής έρευνας και τεκμηρίωσης των ενδεχόμενων 
συνεπειών.  

http://www.tovima.gr/default.asp?pid=2&artid=265421&ct=2&dt=27/04/2009
http://www.real.gr/DefaultArthro.aspx?page=arthro&id=42158&catID=4
http://www.skai.gr/news/health/article/159543/n-korea-nea-krousmata-tis-gripis-ton-ptinon/
http://et.diavgeia.gov.gr/f/minfin/ada/4%CE%9195%CE%97-4
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2.3. Local Gone Global 

 
Οι διατροφικές κρίσεις, αν και δεν είναι κάτι καινούργιο, είναι σίγουρα κάτι που εμφανίζεται 

με  αυξανόμενη  συχνότητα22.  Σταχυολογώντας  τις  πιο  γνωστές  των  τελευταίων  25  χρόνων, 

εκτός της κρίσης της νόσου των πτηνών θα καταγράψουμε 

• τη  σπογγώδη  εγκεφαλοπάθεια  των  βοοειδών,  γνωστή  και  σαν  «νόσος  των  τρελών 

αγελάδων»,  κυρίως  στην  Ευρώπη  (από  το  1986  μέχρι  και  τα  τέλη  της  επόμενης 

δεκαετίας, με έξαρση στη Βρετανία το 1994‐95) 

• τις διοξίνες στα κοτόπουλα το 1997, το επονομασθέν και «βελγικό πρόβλημα» 

• τις διοξίνες σε ολλανδικό γάλα (2004) 

• τις καρκινογόνες χρωστικές Sudan σε καρυκεύματα (2005) 

• το επιμολυσμένο με ορυκτέλαιο ουκρανικό ηλιέλαιο (2008) 

• τις διοξίνες στα ιρλανδέζικα χοιρινά (2008) 

• τη μελαμίνη στο κινέζικο γάλα (2008) 

• την πρόσφατη «γρίπη των χοίρων» (2009) 

• την εν εξελίξει  (Δεκέμβριος 2010) με τις διοξίνες σε αυγά,  κοτόπουλα και χοιρινό στη 

Γερμανία από ζωοτροφές με προσθήκη χημικού λίπους. 

Σε όλες τις διατροφικές κρίσεις τα περισσότερα στοιχεία ήταν κοινά: 

• Η έξαρση διήρκεσε το πολύ μερικούς μήνες 

 
22 Η εξέταση των αιτίων ξεφεύγει από τα πλαίσια του παρόντος. Μια φιλοσοφικού επιπέδου τοποθέτηση 
πάντως είναι το ότι ο άνθρωπος προσπαθεί να κυριαρχήσει της φύσης, αντί να δουλεύει με τη φύση. 
Εξάλλου και η γενετική τροποποίηση είναι κι αυτή μια επέμβαση στη φύση…Δεν θα πρέπει πάντως να 
παραγνωρίσουμε και το γεγονός ότι, λόγω της επιστημονικής εξέλιξης, μόλις πρόσφατα μπορούμε να 
αναγνωρίζουμε νέες μορφές κινδύνων. Αυτό όμως δεν σημαίνει ότι δεν προϋπήρχαν και είναι πιθανό να 
αποδίδονταν σε άλλες αιτίες, ή απλά να μην μπορούσαν να εξηγηθούν. Ακόμα και η ισπανική γρίπη, 
πρόσφατα συνδέθηκε με τη γρίπη των πτηνών. 



 
 

ΔΙΕΘΝΕΙΣ ΕΞΕΛΙΞΕΙΣ ΚΑΙ ΕΠΙΠΤΩΣΕΙΣ ΤΟΥΣ ΣΤΟ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ: Η ΠΕΡΙΠΤΩΣΗ ΜΙΑΣ ΕΛΛΗΝΙΚΗΣ ΜΜΕ      22 

                                                

• Η  δημόσια  διοίκηση  και  οι  μηχανισμοί  της  ήταν  απροετοίμαστοι  –  συνήθως  τα 

νομοθετικά  κενά  και  η  ανεπάρκεια  των  μηχανισμών  αποκαλύπτονται  αφού  έχει 

εμφανιστεί η κρίση 

• Οι επιπτώσεις στην αντίστοιχη βιομηχανία (industry) ήταν τεράστιες 

• Η ανησυχία και η αντίδραση των καταναλωτών ήταν υπερβολικές (overreaction) 

• Για  μεγάλο  διάστημα  μετατοπίστηκε  η    κατανάλωση  υπέρ  των  παρόμοιας  χρήσης 

προϊόντων  που  δεν  πλήττονταν  από  την  εκάστοτε  κρίση  (χοιρινό  αντί  πουλερικών, 

πουλερικά αντί βόειου κ.ο.κ.) 

• Τα μέσα ενημέρωσης διόγκωσαν το πραγματικό πρόβλημα. 

Ένα επιπλέον κοινό που υπάρχει σε όλες τις παραπάνω κρίσεις είναι η «διεθνοποίησή» τους. 

Καμιά  από  τις  κρίσεις  δεν  περιορίστηκε  στα  στενά  γεωγραφικά  πλαίσια  της  περιοχής  ή  της 

χώρας  που  εμφανίστηκε.  Η  παγκοσμιοποίηση  και  η  διεθνοποίηση  των  αγορών,  πέραν  των 

επιχειρηματικών  ευκαιριών  αναδεικνύουν  και  αντίστοιχους  κινδύνους.  Και  αν  μεν  πρόκειται 

για  προϊόντα  κάποιου  ή  κάποιων  παραγωγών,  η  ενδεχόμενη  εφαρμογή  κανόνων 

ιχνηλασιμότητας, με την ανάλογη επιχειρηματική ευθύνη και την πίεση από κυβερνήσεις και 

εμπλεκόμενους  οργανισμούς  μπορεί  σχετικά  σύντομα  να  οδηγήσει  σε  απόσυρση  παρτίδων 

τυποποιημένων  τροφίμων,  θανάτωση  ζώων  και  καραντίνα  νοσούντων  ανθρώπων.  Κατ’ 

εφαρμογή, αποσύρθηκαν πολλές παρτίδες γάλακτος και σφάχτηκαν εκατομμύρια βοοειδή και 

κοτόπουλα.  Στην  κρίση  της  νόσου  των  πτηνών  όμως  ‐  για  πρώτη  φορά  ‐  είχαμε  ένα 

διαφορετικό  χαρακτηριστικό:  ήταν  αδύνατος  ο  γεωγραφικός  περιορισμός  του  προβλήματος, 

καθώς ο  ιός μπορούσε να μεταδοθεί από  τα μη οικόσιτα πουλιά23,  ενώ τα  ζώντα πτηνά δεν 

αποτελούν «προϊόντα» ώστε  να υφίσταται η δυνατότητα ιχνηλασιμότητας. Έτσι, μετά από την 

Ινδονησία, τις χώρες της χερσονήσου της Ινδοκίνας και το Βιετνάμ ο ιός ανιχνεύθηκε σε πουλιά 

 
23 Στη διάρκεια της έξαρσης της κρίσης ο ιός ανιχνεύτηκε σε αγριόπαπιες, κύκνους, αετούς και 
σπουργίτια. 
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στην Κίνα κι αργότερα στην Τουρκία, την Αίγυπτο, τη Ρωσία, τη Ρουμανία και την Κροατία. Η 

εμφάνιση  δεν  είναι  τυχαία,  καθώς  ακολουθεί  γραμμές  μετανάστευσης  πληθυσμών  άγριων 

πουλιών.  Ο  κίνδυνος  ήταν  μεγάλος  για  τα  μη  στεγασμένα  οικόσιτα  πτηνά,  καθώς  θα 

μπορούσαν  να  έρθουν  σε  επαφή  με  αρπακτικά  (αετούς,  γεράκια  κλπ),  ακόμα  και  μέσω  των 

εκκρίσεων  των  δεύτερων.  Στη  συνέχεια,  από  τα  προσβληθέντα  οικόσιτα  ο  ιός  μπορούσε  να 

προσβάλει τον άνθρωπο. 

Στις διατροφικές κρίσεις το κοινό ανησυχεί για ενδεχόμενες επιπτώσεις στη δημόσια υγεία. Με 

τη γρίπη των πτηνών όμως (όπως και στην αντίστοιχη κρίση των «τρελών αγελάδων» και των 

«χοίρων»)  ο  κίνδυνος  δεν  αφορούσε  μόνο  την  υγεία,  αλλά  και  την  ανθρώπινη  ζωή.  Η 

θνησιμότητα  των  προσβληθέντων  ατόμων  ήταν  ιδιαίτερα  υψηλή,  αγγίζοντας  το  60%,  όπως 

παρουσιάζεται στον Πίνακα 224. 

 

2.4. Η κρίση γίνεται ελληνική 

 
Τις  πρώτες  ημέρες  του  Οκτωβρίου  άρχισε  η  ανησυχία  του  ελληνικού  κοινού  να  ανεβαίνει 

κατακόρυφα,  καθώς  οι  ειδήσεις  για  νέα  κρούσματα  της  νόσου  σε  πουλιά  πλήθαιναν,  ενώ 

άρχισαν  να  πλησιάζουν  και  γεωγραφικά,  καθώς  επιβεβαιώθηκαν  κρούσματα  στη  γειτονική 

Τουρκία και λίγο αργότερα στη Ρουμανία. Όλοι πλέον ήταν σε επιφυλακή, μέχρι που στις 17 

Οκτωβρίου  τα  κανάλια  διέκοπταν  τη  ροή  προγράμματος  για  να  μεταδώσουν  το  έκτακτο 

γεγονός: ύποπτο κρούσμα σε οικόσιτες γαλοπούλες στις Οινούσες. 

Παρότι λίγες μέρες μετά θα αποδεικνύονταν εργαστηριακά ότι δεν επρόκειτο για περιστατικό 

της  γρίπης  των πτηνών,  στη  χώρα  της υπερβολής  και  του  εύκολου πανικού όλοι άρχισαν  να 

αντιδρούν σπασμωδικά: μια μέρα μετά στέλναμε για έλεγχο νεκρά αποδημητικά πουλιά που 

ανακαλύφτηκαν στον Έβρο και την επόμενη ο Νομάρχης Αθηνών έστελνε εγκύκλιο στα σχολεία 

 
24 http://ec.europa.eu/health/ph_threats/com/Influenza/avian_influenza_human_en.htm 

http://ec.europa.eu/health/ph_threats/com/Influenza/avian_influenza_human_en.htm
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για το πώς θα χειρίζονται τα νεκρά πουλιά, με αφορμή ένα ψόφιο περιστέρι που ανακάλυψε ο 

φύλακας στην αυλή σχολείου στην Αθήνα… 

Πίνακας 2  Θνησιμότητα λόγω προσβολής από τον ιό 

Έτος  Υποτύπος 
Ιού 

Χώρα  Εργαστηριακά 
επιβεβαιωμένες 
ανθρώπινες 
προσβολές 

Θάνατοι 
(εργαστηριακά 
επιβεβαιωμένοι) 

2005  H5N1  Cambodia

China 

Indonesia

Thailand 

Vietnam 

4 

8 

20 

5 

61 

4 

5 

13 

2 

19 

2006  H5N1  Azerbaijan

Cambodia

China 

Djibouti 

Egypt 

Indonesia

Iraq 

Thailand 

Turkey 

8 

2 

13 

1 

18 

55 

3 

3 

12 

5 

2 

8 

0 

10 

45 

2 

3 

4 

Σύνολο      213  122 

 

Στα  θετικά  καταγράφεται  ότι  με  αφορμή  το  περιστατικό  των  Οινουσών,  το  πρώτο  εντός 

Ευρωπαϊκής Ένωσης, άρχισε να κινείται ο κοινοτικός μηχανισμός, νιώθοντας ότι το πρόβλημα 

θα μπορούσε εύκολα να γίνει πανευρωπαϊκό. 

Εντούτοις  ο  πανικός  που  δημιουργήθηκε  από  την  έλλειψη  ψυχραιμίας,  την    πλημμελή 

πληροφόρηση  και  τη  διόγκωση  των  γεγονότων  από  τα  μέσα  ενημέρωσης  μετέτρεψε  τον 

πιθανό κίνδυνο επιδημίας σε  κλαδική κρίση:  η  κατανάλωση και οι πωλήσεις πτηνοτροφικών 

προϊόντων έπεσαν κατακόρυφα. Τα μεγαλύτερα προβλήματα αντιμετώπισαν οι πτηνοτροφικές 

μονάδες,  καθώς  για  να  περισώσουν  τους  νεοσσούς  και  τα  εκτρεφόμενα  κοτόπουλα 
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αναγκάστηκαν  να  πουλήσουν  σχεδόν  όλη  τους  την  παραγωγή  σε  εξευτελιστικές  τιμές  στο 

εξωτερικό,  ενώ  λόγω  ανύπαρκτης  πρακτικά  ζήτησης  ήταν  δικαιολογημένα  διστακτικές  στην 

τοποθέτηση  νέας  παραγωγής25.  Ακολούθησαν  τα  σφαγεία,  οι  επιχειρήσεις  κατεργασίας  και 

εμπορίας και τέλος οι μονάδες εστίασης, ειδικευμένες και μη. 

Θα πρέπει  να σημειώσουμε ότι όλος αυτός ο πανικός δημιουργήθηκε χωρίς να έχει υπάρξει 

ούτε καν ένα επιβεβαιωμένο κρούσμα της νόσου σε πτηνά στον ελληνικό χώρο,  τουλάχιστον 

μέχρι και τον Δεκέμβριο του 2005! 

Και ενώ από το Νοέμβριο άρχισε δειλά να ανεβαίνει η κατανάλωση, καθώς μειώθηκε η ένταση 

και  η  συχνότητα  των  σχετικών  ειδήσεων,  τον  Ιανουάριο  του  2006  ξεκινάει  η  2η  φάση  της 

κρίσης,  καθώς  πλέον  αποκαλύπτονται  κρούσματα  σε  αποδημητικά  πουλιά,  κύκνους  κυρίως, 

και στην Ελλάδα: νεκρά αποδημητικά πουλιά στο Δέλτα του Έβρου, στο Δέλτα του Αξιού, στην 

Επανομή  Θεσσαλονίκης,  στην  Ηρακλείτσα  Καβάλας  και  αλλού.  Το  πρόβλημα  ήταν  και 

ευρωπαϊκό  πλέον,  με  κρούσματα  σε  Γαλλία,  Ολλανδία  και  Ιταλία.  Εντούτοις  κλαδική  κρίση 

μόνο  στην  Ελλάδα  παρατηρήθηκε,  καθώς  ο  μέσος  ευρωπαίος  καταναλωτής,  είτε 

ψυχραιμότερος, είτε καλύτερα πληροφορημένος δεν άλλαξε αξιοσημείωτα τις καταναλωτικές 

του συνήθειες26… 

Η  2η  φάση  της  κρίσης,  που  ξεκίνησε  στις  αρχές  Ιανουαρίου  με  τα  πρώτα  «ελληνικά» 

κρούσματα πουλιών, συνεχίστηκε μέχρι και τον Απρίλιο, συντηρούμενη από ειδήσεις για νέα 

κρούσματα  σε  Ελλάδα  και  Ευρώπη  καθώς  και  για  ανθρώπινα  θύματα  (σε  μη  ευρωπαϊκές 

χώρες). Είναι χαρακτηριστικό ότι στην Ευρώπη δεν υπήρξε ούτε ένας θάνατος από προσβολή 

από τη γρίπη των πτηνών, όπως φαίνεται από τα επίσημα αρχεία του Παγκόσμιου Οργανισμού 

Υγείας (βλ. Πίνακα 3). 

 
25 Ο τυπικός χρόνος εκτροφής, μέχρι τη σφαγή, είναι 90 ημέρες. 
26 Στις αρχές του Ιανουαρίου είχα συζήτηση με υψηλά ιστάμενους στη μεγαλύτερη παγκόσμια fast food 
αλυσίδα fried chicken (και κοτόπουλου εν γένει), την Kentucky Fried Chicken. Ενώ στην Ελλάδα 
αντιμετώπιζαν πτώση πωλήσεων της τάξης του 45%, την ίδια περίοδο η αντίστοιχη αλυσίδα στη Γαλλία 
είχε ανεπαίσθητη μείωση. 
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Πίνακας 3  Επιβεβαιωμένοι θάνατοι από τη γρίπη των πτηνών 

Cumulative Number of Confirmed Human Cases of Avian Influenza A/(H5N1) 

Reported to WHO27 

Update: 5 January 2011 

Country  2003  2004  2005 2006 2007 2008 2009 2010  Total

cases 

deaths 

cases 

deaths 

cases 

deaths 

cases 

deaths 

cases 

deaths 

cases 

deaths 

cases 

deaths 

cases 

deaths 

cases 

deaths 

Azerbaijan  0  0  0  0  0  0 8 5 0 0 0 0 0 0  0  0  8  5

Bangladesh  0  0  0  0  0  0 0 0 0 0 1 0 0 0  0  0  1  0

Cambodia  0  0  0  0  4  4 2 2 1 1 1 0 1 0  1  1  10  8

China  1  1  0  0  8  5 13 8 5 3 4 4 7 4  2  1  40  26

Djibouti  0  0  0  0  0  0 1 0 0 0 0 0 0 0  0  0  1  0

Egypt  0  0  0  0  0  0 18 10 25 9 8 4 39 4  29  13  119  40

Indonesia  0  0  0  0  20  13 55 45 42 37 24 20 21 19  9  7  171  141

Iraq  0  0  0  0  0  0 3 2 0 0 0 0 0 0  0  0  3  2

Laos  0  0  0  0  0  0 0 0 2 2 0 0 0 0  0  0  2  2

Myanmar  0  0  0  0  0  0 0 0 1 0 0 0 0 0  0  0  1  0

Nigeria  0  0  0  0  0  0 0 0 1 1 1 0 0 0  0  0  1  1

Pakistan  0  0  0  0  0  0 0 0 3 1 0 0 0 0  0  0  3  1

Thailand  0  0  17  12  5  2 3 3 0 0 0 0 0 0  0  0  25  17

Turkey  0  0  0  0  0  0 12 4 0 0 0 0 0 0  0  0  12  4

Viet Nam  3  3  29  20  61  19 0 0 8 5 6 5 5 5  7  2  119  59

Total  4  4  46  32  98  43 115 79 88 59 44 33 73 32  48  24  516  306

 

                                                 
27 http://www.who.int/csr/disease/avian_influenza/country/cases_table_2011_01_05/en/index.html 

http://www.who.int/csr/disease/avian_influenza/country/cases_table_2011_01_05/en/index.html
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Η 2η φάση της κρίσης έδωσε και το τελειωτικό χτύπημα στον κλάδο (industry) του κοτόπουλου 

στην Ελλάδα. Στην περίοδο της έξαρσης παρατηρήθηκε πτώση πωλήσεων της τάξης του 70%. 

Παραθέτω απόσπασμα από συνέντευξη στην Καθημερινή28 στις 8/5/2008: 

«Στην Ελλάδα δεν υπήρξε ούτε και υπάρχει κανένα απολύτως πρόβλημα από την 

γρίπη των πτηνών», δήλωσε στην «Κ» ο καθηγητής Κτηνιατρικής του Εργαστηρίου 

Ζωοτεχνίας ΑΠΘ και πρόεδρος του Ελληνικού Τμήματος της WPSA που διοργάνωσε το 

διεθνές συνέδριο. Παρ’ όλ’ αυτά, η κρίση που ξεκίνησε τον Οκτώβριο του 2005 από 

ένα φημολογούμενο κρούσμα της γρίπης των πτηνών σε φάρμα εκτροφής 

γαλόπουλων στις Οινούσες και η οποία διήρκεσε μέχρι τον Μάρτιο του 2006, στοίχισε 

στην ελληνική πτηνοτροφία περισσότερα από 110 εκ. ευρώ, μείωση των πωλήσεων 

κατά 30%‐35% κατά μέσο όρο, περίπου 25.000 τόνους νωπών κοτόπουλων που 

καταψύχθηκαν και τελικά διατέθηκαν στο 10% τους κόστους τους σε τρίτες χώρες και 

άλλους 25.000 τόνους που δεν παρήχθησαν ποτέ.» 

Είναι  νομίζω  χρήσιμο  να  τονιστεί  η  σημαντικότητα  της  πτηνοτροφίας  και  του  industry  του 

κοτόπουλου  για  την  ελληνική  οικονομία:  τα  γεωργικής  και  κτηνοτροφικής  προέλευσης 

προϊόντα που καταναλώνει ο έλληνας είναι κατά το ήμισυ αλλοδαπής προέλευσης. Αντίθετα, 

τα πτηνοτροφικής προέλευσης προϊόντα είναι μόλις κατά το 10% εισαγόμενα29.  

                                                

Στους μήνες που ακολούθησαν άρχισε να αποκαθίσταται η λειτουργία της αγοράς, αν και όπως 

φαίνεται και από τον Πίνακα 3, η γρίπη και  τα περιστατικά σε ανθρώπους συνεχίστηκαν και 

στα επόμενα χρόνια  ‐ με μειούμενη συχνότητα. Αυτό αποτελεί απόδειξη του ότι η κρίση δεν 

οφειλόταν στη γρίπη, αλλά στο θόρυβο που δημιουργήθηκε γύρω από αυτήν… 

 
28 http://news.kathimerini.gr/4dcgi/_w_articles_ell_1_09/05/2008_269246 
29 http://users.sch.gr/iouflemo/avian.htm 

http://news.kathimerini.gr/4dcgi/_w_articles_ell_1_09/05/2008_269246
http://users.sch.gr/iouflemo/avian.htm
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Ο κλάδος σήμερα ευημερεί, συντηρεί αναπτυξιακούς ρυθμούς και παρουσιάζει πρωτοποριακά 

νέα προϊόντα πρωτογενούς παραγωγής,  όπως  τα «βιολογικά»  κοτόπουλα και  τα πλούσια σε 

Ω3,  που  τρέφονται  με  εμπλουτισμένη  με  ελαιόλαδο  τροφή30.  Αμέσως  μετά  την  κρίση 

ωφελήθηκε και από την κρατική οικονομική βοήθεια, τόσο με αποζημιώσεις στα πτηνοτροφεία 

(κατά το ήμισυ κοινοτικές), όσο και με μακροχρόνιο διακανονισμό υποχρεώσεων προς το ΙΚΑ. 

Παρόλα αυτά, στη διάρκεια της κρίσης (Οκτώβριος 2005 – Απρίλιος 2006) κάποιες επιχειρήσεις 

«δεν  άντεξαν»,  ειδικά  αυτές  που  η  χρηματοοικονομική  τους  διάρθρωση  δεν  τους  επέτρεπε 

μεγαλύτερες αντοχές.  Στον  τριτογενή τομέα οι αποφάσεις ήταν ευκολότερες,  καθώς αλλαγές 

στο menu ή στο concept κοστίζουν συγκριτικά λιγότερο από αλλαγές γραμμών παραγωγής ή 

και  αντικειμένου  στη  μεταποίηση.  Έχοντας  «ζήσει»  από  κοντά,  σαν  στέλεχος  στο  χώρο  της 

οργανωμένης εστίασης, τις δύο προηγούμενες σοβαρές κλαδικές κρίσεις (διοξίνες και «τρελές 

αγελάδες»)  μπορώ  με  βεβαιότητα  να  υποστηρίξω  ότι  η  «παραμονή»  στην  αγορά, 

επιδεικνύοντας σύνεση, νηφαλιότητα,  σταθερότητα και συνέπεια στον καταναλωτή αποβαίνει 

τελικά συμφέρουσα για την επιχείρηση. Η ιστορία έχει αποδείξει ότι στις διατροφικές κρίσεις ο 

καταναλωτής  περιορίζει  λιγότερο  την  κατανάλωση  σε  καταστήματα  και  brands  που 

εμπιστεύεται συγκριτικά με άλλα. Στην περίοδο της κρίσης τα «καλά» brands μειώνουν μεν τις 

πωλήσεις  τους,  γιατί  μειώνεται  και  η  συνολική  «πίτα»,  συγκρατούν  όμως  και  ενδεχομένως 

αυξάνουν το μερίδιό τους. Επακόλουθα, όταν περάσει η κρίση, τα «καλά» brands «βγαίνουν» 

ισχυρότερα από αυτήν, κερδίζοντας καλύτερο μερίδιο σε μεγαλύτερη «πίτα». 

   

 
30 το ίδιο 
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2.5. «Είναι αλήθεια, αφού το έδειξε η τηλεόραση»31 

 
Τα μέσα επικοινωνίας και πρωτίστως η τηλεόραση συνέβαλαν καθοριστικά στη δημιουργία της 

κρίσης. Για να κερδίσουν τη «μάχη των οκτώ32» τα κανάλια πρόσφεραν «αίμα και τηλεθέαση». 

Είναι γνωστό ότι οι ειδήσεις για κινδύνους και καταστροφές «πουλάνε» και προτάσσονται των 

υπολοίπων33.    Όσο  το  θέμα  «έπαιζε»  στα  δελτία  ειδήσεων,  τόσο  η  κλαδική  κρίση  βάθαινε. 

Όταν  σταδιακά  το  θέμα  «έπεφτε»  σε  χαμηλότερες  θέσεις  προτεραιότητας  ειδήσεων 

ανέκαμπτε και η ελληνική αγορά κοτόπουλου. Κι όταν επανήλθε σαν πρώτο θέμα στις αρχές 

Ιανουαρίου, η αγορά κοτόπουλου δέχτηκε τη «χαριστική» βολή. 

Από  τα παραπάνω θα μπορούσε κάποιος  να συμπεράνει ότι  τάσσομαι υπέρ  της απόκρυψης 

(του  «θαψίματος»)  παρόμοιων  ειδήσεων.  Κάθε  άλλο:  η  πληροφόρηση  και  η  ελευθερία  των 

μέσων  είναι  βασικά  απαιτούμενα  για  τη  λειτουργία  μιας  δημοκρατικής  κοινωνίας.  Το 

πρόβλημα  έγκειται  στην  ποιότητα  της  πληροφόρησης  –  για  την  ακρίβεια  στην  έλλειψη 

ποιότητας. Στην περίπτωσή μας, αν τα κανάλια παράλληλα με τη μετάδοση της είδησης περί 

κινδύνου επιδημίας φρόντιζαν να δώσουν ‐ εκλαϊκευμένα, αλλά επιστημονικά τεκμηριωμένες ‐ 

πληροφορίες για τη φύση του ιού, τους τρόπους μετάδοσής του και τον περιορισμένο κίνδυνο 

στη διατροφή, πιθανότατα να μην είχε δημιουργηθεί η κρίση. Δεν διευκρινίστηκε καν ότι άλλο 

η  γρίπη  των  πτηνών  και  άλλο  η  ανθρώπινη  γρίπη,  που  μπορεί  να  προέλθει  από  επαφή  με 

μολυσμένα  πτηνά.  Ο  εντύπωση  που  αποκόμισε  ο  έλληνας  τηλεθεατής  συνοψίζεται  στο  ότι 

«μια θανατηφόρα επιδημία γρίπης μεταδίδεται από τα πουλιά στον άνθρωπο και ο κίνδυνος 

είναι  τεράστιος,  καθώς  δεν  μπορούν  να  περιοριστούν  τα  αποδημητικά  πουλιά.  Επιπλέον, 

 
31 Αναφορά στο σκωπτικό στίχο «it’s so true, ‘cause I saw it on TV”, John Fogerty : Centerfield : I Saw it 
on TV (Warner 1985) 
32 Η ώρα του κεντρικού τηλεοπτικού δελτίου ειδήσεων 
33 Έχω προσωπική άποψη, έχοντας εκπαιδευτεί στο «Crisis Management και Επικοινωνία» (Alector 
Direct & Image Development, Αθήνα 1996) 
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υπάρχει περίπτωση να κυκλοφορούν στην αγορά προϊόντα κοτόπουλου με  τον  ιό.34  Υπάρχει 

όμως εμβόλιο, που το περιμένουμε, αλλά δεν φτάνει για όλους…».  

Κλείνοντας το θέμα των μέσων ενημέρωσης αντιγράφω από την Καθημερινή35:   

«Η κρίση του 2005‐2006 δεν οφειλόταν στη γρίπη των πτηνών, αλλά σε κακό 

επικοινωνιακό χειρισμό», είπε στην «Κ» ο κ. Κώστας Γιαζιτζόγλου, μέλος των ΔΣ του 

Συνδέσμου Πτηνοτροφικών Επιχειρήσεων Ελλάδας και της Ευρωπαϊκής Αρχής για την 

Ασφάλεια Τροφίμων. «Πιστεύω ότι σήμερα είμαστε πιο σοφοί και έτοιμοι να 

διαχειριστούμε μια νέα κρίση». 

Επίσης36: 

«…ο ρόλος των ΜΜΕ είναι καθοριστικός και η ευθύνη τους για τις υπερβολικές 

διαστάσεις που πήρε στην Ελλάδα είναι τεράστιος. Στα δελτία ειδήσεων για μεγάλο 

χρονικό διάστημα δεν σταμάτησαν τα ρεπορτάζ για τους κινδύνους της νόσου αλλά 

και το κρούσμα της νόσου στην  Ελλάδα, που στην πραγματικότητα ποτέ δεν υπήρξε 

αληθινά. Επομένως τα ΜΜΕ ευθύνονται σε μεγάλο βαθμό για την ταραχή που 

δημιουργήθηκε σε όλους τους κατοίκους στην Ελλάδα, αλλά και στο εξωτερικό, αφού 

η χώρα μας θεωρήθηκε το πρώτο μέλος της Ευρωπαϊκής Ένωσης που μολύνθηκε από 

τον ιό της νόσου και δημιουργήθηκαν φόβοι για την εξάπλωσή του στην υπόλοιπη 

Ευρώπη. Οι συνέπειες στην Ελλάδα εξαιτίας αυτού του φόβου είναι γνωστές και 

δικαιολογημένες: οι Έλληνες πανικοβλήθηκαν και σταμάτησαν να αγοράζουν ελληνικά 

πουλερικά και αυγά. Ο πραγματικός κίνδυνος λοιπόν ήταν να κλονιστεί σοβαρά η 

οικονομία μας και όσοι εμπλέκονται στον κλάδο της πτηνοτροφίας και όχι η γρίπη των 

 
34 Δεν τονίστηκε ότι ο ιός καταστρέφεται με τους συνήθεις τρόπους μαγειρέματος (ψήσιμο, βράσιμο, 
τηγάνισμα…). Δυστυχώς οι περισσότεροι καταναλωτές αγνοούν ακόμη και την ύπαρξη του μικροβίου 
της Σαλμονέλας στο κοτόπουλο και στα αυγά, λόγω του οποίου απαιτείται ο ίδιος χειρισμός (μαγείρεμα), 
όπως και για τον ιό της γρίπης των πτηνών… 
35 http://news.kathimerini.gr/4dcgi/_w_articles_ell_1_09/05/2008_269246 
36 http://users.sch.gr/iouflemo/avian.htm 

http://news.kathimerini.gr/4dcgi/_w_articles_ell_1_09/05/2008_269246
http://users.sch.gr/iouflemo/avian.htm
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πουλερικών και η επικείμενη πανδημία. Το πραγματικό πρόβλημα είναι οι 

υπερβολικές «ειδήσεις» που έχουν σχέση με τον ευαίσθητο χώρο της υγείας και της 

ανθρώπινης ζωής. Σε αυτές τις υπερβολικές ειδήσεις πρέπει ως νοήμονες πολίτες να 

στεκόμαστε με κριτική σκέψη και ψυχραιμία.» 

Ήταν τα μέσα επικοινωνίας αποκλειστικά υπεύθυνα για τη διατροφική κρίση; Θα ήταν αφελές 

να  υποστηρίξουμε  κάτι  τέτοιο.  Βέβαια  είχαν  την  κύρια  ευθύνη,  αλλά  θα  πρέπει  να 

αναγνωρίσουμε ότι «έβαλαν το χεράκι τους» και 

• ο  αιφνιδιασμός  της  παγκόσμιας  κοινότητας,  ειδικά  στο  θέμα  της  θεραπείας  από  τη 

γρίπη 

• η  ανικανότητα  της  δημόσιας  διοίκησης  να  διαχειριστεί  την  κρίση.    Οι  πολιτικοί  θα 

πρέπει  να  γνωρίζουν  ότι  οι  καταναλωτές  αντιλαμβάνονται  τον  κίνδυνο  διαφορετικά 

από  τους  «ειδικούς».  Οι  πομπώδεις  δηλώσεις  εφησυχασμού  όπως  «η  χώρα  είναι 

πλήρως καλυμμένη και προετοιμασμένη για να αντιμετωπίσει οποιαδήποτε κατάσταση 

ανάγκης37» λειτουργούν σαν boomerang όταν πλησιάσει ο κίνδυνος 

• η  ανυπαρξία  σχεδίου  αντιμετώπισης.    Στη  διαχείριση  κρίσεων,  είτε  πρόκειται  για 

επιχειρησιακή  είτε  για  κλαδική,  είτε  για  τοπική,  είτε  για  διεθνή,  υπάρχουν  σαφείς 

κανόνες. Όχι μόνο δεν γνωρίζαμε τους κανόνες, αλλά αποδείχτηκε ότι δεν υπήρχε καν 

Σχέδιο Αντιμετώπισης Διατροφικών Κρίσεων38. Παρόμοιο σχέδιο όφειλαν να έχουν και 

τα εμπλεκόμενα κλαδικά όργανα (σύνδεσμοι και ομοσπονδίες) 

• η γραφειοκρατία μας και η έλλειψη συντονισμού. Είναι χαρακτηριστικό ότι ενώ από το 

2002  υφίσταται  η  Ευρωπαϊκή Αρχή  για  την Ασφάλεια  των  Τροφίμων  (European Food 

Safety  Authority  ‐  E.F.S.A.)    και  συστάθηκε  ως  δίκτυο  το  σύστημα  έγκαιρης 

 
37 http://news.pathfinder.gr/greece/news/243772.html 
38 Είναι πέρα για πέρα «ελληνικό» ότι ακόμα σήμερα δεν έχει δημιουργηθεί το Σχέδιο, το οποίο όλοι οι 
πολιτικοί και οι σχετικοί φορείς αναφέρουν, περιμένοντας από το Υπουργείο Αγροτικής Ανάπτυξης και 
Τροφίμων και από τον ΕΦΕΤ (Υπουργείο Ανάπτυξης) να το εκπονήσουν… 

http://news.pathfinder.gr/greece/news/243772.html


προειδοποίησης για  την κοινοποίηση άμεσων ή έμμεσων κινδύνων για την υγεία των 

ανθρώπων  και  των  ζώων  που  προέρχεται  από  τρόφιμα  ή  ζωοτροφές  (Rapid  Alert 

System  for  Food  and  Feed  ‐  R.A.S.F.F.),  στην  Ελλάδα  η  ευθύνη  για  τον  έλεγχο  των 

τροφίμων μοιράζεται σε πέντε υπουργεία (Ανάπτυξης – του ανήκει ο ΕΦΕΤ, στον οποίο 

ανατέθηκε  η  διασύνδεση  στον  R.A.S.F.F.,  Αγροτικής  Ανάπτυξης  και  Τροφίμων, 

Εσωτερικών – μέσω των Περιφερειακών Αυτοδιοικήσεων, Οικονομικών – του ανήκει το 

Γενικό Χημείο του Κράτους και του Υπουργείου Υγείας) 

• η  γεωγραφική  θέση  της  χώρας  μας,  που  είναι  ταυτόχρονα  μεταναστευτική  οδός  των 

αποδημητικών και «πύλη» των κρουσμάτων προς τη Δυτική Ευρώπη 

• η  εθνική  μας  ιδιοσυγκρασία,  καθώς  δεν  φημιζόμαστε  ούτε  για  την  προνοητικότητα, 

ούτε  για  την  ψυχραιμία  μας.  Υπερβολικοί  ως  συνήθως,  σταματήσαμε  να  τρώμε 

κοτόπουλο  και  δημιουργήσαμε  ουρές  στα  φαρμακεία39  για  ένα  εμβόλιο  αμφίβολης 

καταλληλότητας και αποτελεσματικότητας40. 

 

2.6. Οι επιπτώσεις της κρίσης στην επιχείρηση 
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ια, διάρκεια και επικοινωνία. Παρά 

(β  S

η ι  τ

                                                

 
Το «χτίσιμο» ενός brand δεν είναι εύκολο. Απαιτεί συνέπε

τις «περιπέτειές» του  λ. fried chicken), το tavros είχε 

καταφέρει  να  γίνει  αναγνωρίσιμο  brand  στη 

Θεσσαλονίκ   κα ίσως  ο  πλέον  αναγνωρίσιμο  στην 

εστίαση  με  βάση  το  κοτόπουλο.    Από  το  2003  συνεχίστηκε  το  «χτίσιμο»  πάνω  στην 

«ειδίκευση»  στο  κοτόπουλο  και  από  τα  τέλη  του  2004  προστέθηκε  το  «Chicken  Specialists» 

 
39 http://news.in.gr/greece/article/?aid=656069 
40 Είναι χαρακτηριστικό ότι και στην περίπτωση της «γρίπης των χοίρων» το 2009-10 πανικόβλητοι 
κατηγορούσαμε την κυβέρνηση για την ανεπάρκεια εμβολίων και μόλις αυτά εξασφαλίστηκαν η 
κυβέρνηση ξεκίνησε προπαγάνδα για να πείσει το κοινό να εμβολιαστεί… 

http://news.in.gr/greece/article/?aid=656069


κάτω  από  το  logo,  στην  κάθε  μορφής  επικοινωνία,  και  στις  ταμπέλες,  στις  όψεις  των 

καταστημάτων. 

Γράφημα 2  Εξέλιξη πωλήσεων στην περίοδο της κρίσης 

500 €

1.000 €

1.500 €

2.000 €

2.500 €

3.000 €

3.500 €

4.000 €
18

‐2
4/
9

25
/9
‐1
/1
0

2‐
8/
10

9‐
15

/1
0

16
‐2
2/
10

23
‐2
9/
10

30
/1
0‐
5/
11

6‐
12

/1
1

13
‐1
9/
11

20
‐2
6/
11

27
/1
1‐
3/
12

4‐
10

/1
2

11
‐1
7/
12

18
‐2
4/
12

25
‐3
1/
12

1‐
7/
1

8‐
14

/1

15
‐2
1/
1

22
‐2
8/
1

29
/1
‐4
/2

5‐
11

/2

12
‐1
8/
2

Week 2-8/10/2005

Week 8-14/1/2006

Ημερήσιες πωλήσεις ανα εβδομάδα

 

Η στρατηγική εστίαση (focusing) και η επιτυχία του να θεωρείσαι «ειδικός» (specialist) παρά τα 

μεγάλα οφέλη  για  την  επιχείρηση,  ενέχει  και  ένα σοβαρό μειονέκτημα:  σε περιπτώσεις  στις 

οποίες  το  αντικείμενο  της  «ειδικότητάς»  σου  δέχεται  εξωτερικές  απειλές,  κινδυνεύεις 

αμεσότερα και σαφώς περισσότερο από τις non‐focused επιχειρήσεις. Το Stavros είχε συνδεθεί 

αποκλειστικά  με  το  κοτόπουλο,  τόσο  στο menu,  όσο  και  στην  αίσθηση  των  καταναλωτών 

(perception),  με  συνέπεια  να  αντιμετωπίσει  τους  ίδιους  κινδύνους  που  αντιμετώπισαν  στη 

διάρκεια της κρίσης οι αμιγώς πτηνοτροφικές επιχειρήσεις. Συνεπακόλουθα λοιπόν μειώθηκαν 

δραματικά  οι  πωλήσεις  της  αλυσίδας.  Στο  Γράφημα  2  παρουσιάζονται  οι  μέσες  ημερήσιες 

συγκρίσιμες41  πωλήσεις  του  συστήματος  (system  sales)  ανά  εβδομάδα,  από  τα  μέσα 

Σεπτεμβρίου του 2005, μέχρι και το τέλος Φεβρουαρίου του 2006. 
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41 λόγω της μετεγκατάστασης του καταστήματος της Τριανδρίας στην Καλαμαριά, στις συγκρίσιμες 
πωλήσεις περιλαμβάνονται μόνο αυτές των καταστημάτων Βασ. Όλγας και Λεωφ. Στρατού. 
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Όπως  παρατηρούμε,  η  καθίζηση  των  πωλήσεων  τον  Οκτώβριο  συμπίπτει  χρονικά  με  την 

κορύφωση  της  επικοινωνιακής  έντασης  για  τη  γρίπη  των  πτηνών.  Στα  τέλη  Οκτωβρίου 

εξασθενεί  η  ένταση  και  η  συχνότητα  των  σχετικών  ειδήσεων  και  καθώς  το  κοινό  έχει 

«προεξοφλήσει» τα θετικά νέα για μη επιβεβαίωση ύπαρξης του ιού στα ύποπτα κρούσματα 

των  Οινουσών,  ανταποκρίνεται  θετικά  καταναλωτικά,  με  αποτέλεσμα  οι  πωλήσεις  να 

ανεβαίνουν  σταδιακά,  πλησιάζοντας  στις  αρχές  Δεκεμβρίου  τα  προ  κρίσης  επίπεδα42.  Τον 

Ιανουάριο  όμως  επανέρχεται  η  γρίπη  σαν  πρώτο  ειδησεογραφικό  θέμα,  καθώς  για  πρώτη 

φορά αποδεικνύονται θετικά στον ιό τα νεκρά αποδημητικά πουλιά. 

Δεδομένου  ότι  η  σχετική  ειδησεογραφική  ένταση  διατηρήθηκε  μέχρι  και  τον  Απρίλιο, 

αντίστοιχη είναι και η επίπτωση στις πωλήσεις του συστήματος. Με αριθμούς, η ονομαστική 

πτώση  των  πωλήσεων  στη  σκοπούμενη  περίοδο  έφτασε  το  70%!    Με  πωλήσεις  αυτού  του 

επιπέδου, όχι απλώς δεν υφίσταται κερδοφορία, αλλά τα έσοδα δεν υπερκαλύπτουν καν τις 

σταθερές δαπάνες  (ενοίκιο,  κοινωφελείς οργανισμοί,  γενικά έξοδα)  και  το ανελαστικό τμήμα 

των δαπανών προσωπικού. 

 
Ανακεφαλαίωση 
 
Οι  διατροφικές  κρίσεις  εμφανίζονται  με  αυξανόμενη  συχνότητα  τις  τελευταίες  δεκαετίες, 

απειλώντας επιχειρήσεις αλλά και ολόκληρους κλάδους, όπως του καθετοποιημένου κλάδου 

της  πτηνοτροφίας,  ο  οποίος  κινδύνεψε  σοβαρότατα  όταν  το 2005  εμφανίστηκε  η  γρίπη  των 

πτηνών.  Αν  και  ξεκίνησε  από  την  Άπω  Ανατολή,  η  χώρα  μας,  λόγω  λειτουργίας  της  ως 

μεταναστευτικού  σταθμού  των  αποδημητικών  πουλιών,  ήταν  από  αυτές  που  βίωσαν  την 

απειλή μετάδοσης  του  ιού. Από  την απειλή,  στη δημιουργία  της  κρίσης συνέβαλαν η εθνική 

μας ιδιοσυγκρασία, η μη ετοιμότητα του κρατικού μηχανισμού, η γραφειοκρατία, αλλά κυρίως 

τα μέσα επικοινωνίας. Στη διάρκεια της έξαρσης της κρίσης ο κλάδος της πτηνοτροφίας και των 
 

42 Η εποχικότητα των πωλήσεων στη σκοπούμενη περίοδο δεν είναι σημαντική, παρά μόνον στις 
εβδομάδες γύρω από τα Χριστούγεννα, όπως αντικατοπτρίζεται και στο γράφημα. 
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εξαρτώμενων από αυτή επιχειρήσεων γνώρισαν μια άνευ προηγουμένου καθίζηση πωλήσεων, 

όπως συνέβη και με την αλυσίδα Stavros. 

Στο  επόμενο  Κεφάλαιο  θα  δούμε  πως  η  κρίση  οδήγησε  την  επιχείρηση  σε  στρατηγικής 

σημασίας αποφάσεις και πως υλοποιήθηκε η αλλαγή που δρομολόγησαν οι αποφάσεις αυτές. 

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΤΡΙΤΟ    Reengineering εν μέσω κρίσης 

 

3.1. Η κρίσιμη απόφαση 

 
Τι πρέπει να κάνουν οι διοικούντες μια επιχείρηση που πλήττεται σε περίοδο κλαδικής κρίσης; 

Ότι γίνεται συνήθως και σε οποιαδήποτε κρίση, δηλαδή, 

• να διατηρήσουν σε όλη την περίοδο την  ψυχραιμία τους και τη νηφαλιότητά τους 

• να δημιουργήσουν μια ομάδα στελεχών (Ομάδα Διαχείρισης Κρίσης) που θα ασχολείται 

στο εξής με την κρίση 

• να ενημερωθούν σε βάθος για όλες τις λεπτομέρειες που δημιούργησαν την κρίση και 

να  μεταδώσουν  απλουστευμένες  γνώσεις  στο  προσωπικό  τους  και  (αν  είναι  εφικτό) 

στους πελάτες τους 

• να  προσαρμόσουν  τις  παραμέτρους  λειτουργίας –  και  κυρίως  την  απασχόληση  –  για 

χαμηλότερα  επίπεδα  δραστηριότητας,  προετοιμαζόμενοι  και  για  πιθανά  ακόμα 

χαμηλότερα 

• να  συνεχίσουν  την  επιχειρησιακή  δραστηριότητα,  εφαρμόζοντας  το  τακτικό  τους 

πλάνο,  ενδεχομένως  εμπλουτισμένο  με  κάποια  προγράμματα marketing  για  τόνωση 

των πωλήσεων. 



Αυτά ακριβώς  έκανε  και  η  επιχείρηση στους  δύσκολους 

εκείνους  μήνες  του  2005‐06.  Δημιούργησε  την  Ομάδα 

Διαχείρισης  Κρίσης,  ενημέρωσε  το  προσωπικό43  της  και 

ρύθμισε  επανειλημμένα  τις  ώρες  απασχόλησης. 

Δρομολόγησε μάλιστα –  για πρώτη φορά οργανωμένα – 

ειδικό πρόγραμμα για την επερχόμενη περίοδο νηστείας 

(«Stavroσαρακοστή»), με έρευνα, ανάπτυξη και εισαγωγή 

προϊόντων και με επικοινωνιακή υποστήριξη. 

Αυτή ήταν η κατάσταση στο τέλος του  Ιανουαρίου, όταν 

άρχισαν  να  γίνονται  ορατά  τα πρώτα σημάδια απώλειας ψυχραιμίας.  Ήταν  η δεύτερη φορά 

που  ο  οικογενειακός  χαρακτήρας  της  επιχείρησης  θα  αποδεικνύονταν  ισχυρότερος  του 

επιχειρηματικού  ορθολογισμού.  Απογοητευμένοι  από  τις  χαμηλές  πωλήσεις  και  την 

παρατεινόμενη  περίοδο  κρίσης  οι  επιχειρηματίες  άρχισαν  να  σκέφτονται  «λύσεις»  όπως  η 

κατάλυση  του  concept,  με  την  εισαγωγή στο menu  προϊόντων που δεν  θα  είχαν προέλευση 

κοτόπουλου.  Ακολούθησαν  δύο  εβδομάδες  συζητήσεων  και  ζυμώσεων,  μέχρι  που  στα  μέσα 

Φεβρουαρίου  ‐  και  παρά  τη  δική  μου  αντίθετη  πρόταση  ‐  αποφασίστηκε  τελικά  η 

«αποστασιοποίηση» από το κοτόπουλο. Καθοριστική για την απόφαση ήταν η τοποθέτηση του 

ιδρυτή  της  επιχείρησης  ότι  δεν  «πίστευε»  πλέον  στο  κοτόπουλο  και  ότι  η  αγορά  του 

κοτόπουλου δεν επρόκειτο να ανακάμψει. 

Υπάρχουν  σημαντικοί  λόγοι  για  τους  οποίους  ακόμα  σήμερα  εξακολουθώ  να  είμαι 

κατηγορηματικός ότι η απόφαση αυτή ήταν λανθασμένη: 

• Οι στρατηγικές αποφάσεις δεν πρέπει να λαμβάνονται «εν θερμώ» και πάντως όχι εν 

μέσω κρίσης 
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43 Η σχετική εγκύκλιος προς το Προσωπικό των καταστημάτων επισυνάπτεται στα Προσαρτήματα (Νο1) 
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• Στη  λήψη  της  απόφασης  είχαν  καθοριστική  συμβολή  και  άτομα  του  οικογενειακού 

περιβάλλοντος,  που  τα  προηγούμενα  χρόνια  δεν  συμμετείχαν  στον  επιχειρησιακό 

σχεδιασμό 

• Οι επιχειρήσεις στοχεύουν στη δημιουργία brand awareness και τη σύνδεσή τους στο 

μυαλό των καταναλωτών με τη σωστή χρήση. Η συγκεκριμένη επιχείρηση είχε επιτύχει 

κάτι  ανάλογο  («όλα  από  κοτόπουλο»  /  «chicken  specialist»).    Μάλιστα  είχα  τότε 

χαρακτηρίσει  «μαρκετινίστικη  ευλογία»  αυτό  που  είχε  κερδίσει.  Οι  συζητούμενες 

αλλαγές θα «πλήγωναν» αυτό το σημαντικότατο περιουσιακό στοιχείο 

• Από στρατηγικής / ανταγωνιστικής άποψης, ενώ το concept είχε πολύ περιορισμένους 

ανταγωνιστές44  και  κατείχε  εξαιρετική  θέση  ανάμεσά  τους,  ενδεχομένως  πλέον  θα 

έπρεπε να ανταγωνιστεί στον πολυπληθή υποκλάδο των γυράδικων / σουβλατζίδικων  

και των ψησταριών45 

• Το concept (και το brand) ήταν «ταλαιπωρημένο» από προηγούμενες επεμβάσεις, ενώ 

βρίσκονταν  στο  μέσο  προσπάθειας  λειτουργικής,  προϊοντικής  και  αισθητικής 

ανανέωσης.  Μια  νέα  δραστική  επέμβαση  θα  μπορούσε  να  αποβεί  ιδιαίτερα 

επιβαρυντική 

• Ένα concept  με πολύ  ευρύ κατάλογο θα αντιμετώπιζε πρόβλημα στο «μήνυμα»  προς 

τον  καταναλωτή  (πρόβλημα «κονσεπτικής»  και προϊοντικής  ταυτότητας  και ασάφειας 

μηνύματος). Επιπλέον, όταν η επιχείρηση έχει προσπαθήσει τόσο σκληρά  (και το έχει 

καταφέρει)  να πείσει  ότι  είναι  ο «ειδικός»  στο  κοτόπουλο,  τι  θα μπορούσε πλέον  να 

ισχυριστεί; ότι είναι «ειδικός» και στη χοιρινή μπριζόλα ή στο μοσχαρίσιο μπιφτέκι; 

 
44 Σε μια ομολογουμένως όχι πολύ ευρεία αγορά, που όμως απείχε από το να χαρακτηριστεί niche 
45 Η Θεσσαλονίκη κατέχει μια πανευρωπαϊκή πρωτιά: είναι η πόλη με τα περισσότερα καταστήματα 
υγειονομικού ενδιαφέροντος ανά 1000 κατοίκους 
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• Όπως  είχε  καταδειχτεί  την  περίοδο  Νοεμβρίου/Δεκεμβρίου,  όποτε  μειώνονταν  η 

ένταση των αρνητικών ειδήσεων υπήρχε άμεση βελτίωση των πωλήσεων και ανάλογη 

συμπεριφορά αναμένονταν όταν θα είχαν οι πωλήσεις όταν θα σταματούσε η ροή των 

ειδήσεων 

• Από πολιτική και μακροοικονομική σκοπιά, ήταν αδύνατον να αφεθεί στην πορεία προς 

την  καταστροφή  ένας  τόσο  ζωτικός  παραγωγικός  κλάδος,  με  σημαντική  παρουσία  σε 

πρωτογενή,  δευτερογενή και  τριτογενή  τομέα  τόσο στην Ελλάδα,  όσο και παγκόσμια. 

Αυτό  επιβεβαιώθηκε,  έστω  και  με  τη  σχετική  «ελληνική»  καθυστέρηση,  καθώς  η 

πολιτεία χρηματοδότησε δάνεια με ευνοϊκούς όρους για ολόκληρο τον καθετοποιημένο 

κλάδο  της  πτηνοτροφίας  και  παρείχε  αποζημιώσεις  στα  πτηνοτροφεία.  Παράλληλα, 

«πάγωσε»  για  αρκετούς  μήνες  την  καταβολή  ασφαλιστικών  εισφορών  των 

επιχειρήσεων  προς  το  ΙΚΑ,  ρύθμιση  από  την  οποία  επωφελήθηκε  και  η  επιχείρηση, 

καθώς, λόγω της   προέλευσης των προϊόντων της, κρίθηκε ότι επλήγη καίρια από την 

κρίση 

• Η όποια αλλαγή θα σήμαινε  επιπλέον  επενδύσεις  (τεχνικές, marketing)  και πρόσθετο 

διοικητικό  κόστος  (μελέτη,  σχεδίαση,  έρευνα,  υλοποίηση,  εκπαίδευση)  σε  μια 

επιχείρηση ήδη επιβαρυμένη χρηματοοικονομικά από την κρίση και από προηγούμενες 

«αιμορραγίες» (βλ. Λεωφ. Στρατού) 

• Δύο  (από  τα  τρία  συνολικά)  καταστήματα  είχαν  πολύ  πρόσφατα,  είτε  δημιουργηθεί 

(Καλαμαριά)  ή  ανακατασκευαστεί  (Λεωφ.  Στρατού).  Ειδικά  για  την  Καλαμαριά,  με 

λιγότερο από έξι μήνες παρουσίας στη δύσκολη τοπική αγορά46, η απομάκρυνση από 

το «σφυρηλατούμενο» μήνυμα marketing θα μπορούσε να αποβεί καταστροφική. 

 
46 Η πλέον «δύσκολη» αγορά της Θεσσαλονίκης, με έντονα τοπικιστικά στοιχεία 
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Ακόμα και σήμερα κατηγορώ τον εαυτό μου γιατί δεν επέμεινα περισσότερο, ώστε να πείσω 

τους επιχειρηματίες να μην πάρουν την απόφαση που πήραν. 

Με  ειλημμένη  πλέον  τη  απόφαση,  στο  τέλος  Φεβρουαρίου  κλήθηκα  να  συνεισφέρω  στη 

μετάβαση  από  το  Stavros  στο  νέο  αντικείμενο.  Και  ήταν  τόσο  σημαντική  η  δουλειά  που  σε 

περιορισμένα  χρονικά  πλαίσια  κάναμε  με  τον  Τάσο  Παπαχρήστου,  ώστε  αφενός  μπορεί  να 

χαρακτηριστεί  reengineering,  αφετέρου  από  μόνη  της  δικαιολογεί  την  παρουσίασή  της  σαν 

case study. 

 

3.2. Reengineering  

 
Ο  Ανασχεδιασμός  Επιχειρησιακών  Δραστηριοτήτων  (Business  Process  Re‐engineering,  BPR,  ή 

απλά  reengineering)  είναι  “η  θεμελιώδης  επανεξέταση  και  η  ριζική  αναδιάρθρωση  των 

επιχειρηματικών  διαδικασιών,  για  την  επίτευξη  δραστικών  βελτιώσεων  σε  κρίσιμους, 

σύγχρονους δείκτες απόδοσης,  όπως  κόστος,  ποιότητα,  εξυπηρέτηση  και  ταχύτητα.”47  Τόσο 

σαν διαδικασία, όσο και σαν όρος υιοθετήθηκε στις πρόσφατες δύο δεκαετίες, σαν λύση στη 

μειούμενη  επιχειρησιακή  αποτελεσματικότητα.  Μάλιστα  οι  Hammer  και  Champy, 

υπερβάλλοντας  ίσως,  διατείνονται  ότι  δύο  αιώνες  υιοθέτησης  των  ίδιων  κανόνων  του 

σύγχρονου management  είναι  αρκετοί  για  να  του  «συνταξιοδοτήσουμε»,  υιοθετώντας  ένα 

καινούργιο  set  κανόνων.48  Κατά  τον  Drucker49  το  reengineering  είναι  ένας  άλλος  τρόπος 

αναφοράς  σε  αυτό  που  αποκαλεί  flexible  manufacturing,  την  προσαρμογή  δηλαδή  της 

εστίασης της σύγχρονης επιχείρησης από τη ροή των υλικών στη ροή των πληροφοριών. 

Βεβαίως το reengineering έχει πεδίο εφαρμογής στις ικανού μεγέθους επιχειρήσεις και σαφώς 

όχι  στις μικρές  /  μικρομεσαίες  και  (ειδικά  ελληνικές)  οικογενειακές  επιχειρήσεις.  Αυτή όμως 

 
47 Hammer,M., Champy.J., Reengineering the Corporation: A Manifesto for Business Revolution., Harper 
Collins, New York, 1993, page 32 
48 Το ίδιο, page 1 
49 Peter F. Drucker, Managing in a Time of Great Change, Dutton, New York, 1995, page 169 
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ήταν και η πρόκληση σε όλη τη διάρκεια της συνεργασίας μου με τη συγκεκριμένη επιχείρηση: 

παρά  τη  φύση  και  το  μέγεθος  της  επιχείρησης  δημιουργήσαμε  και  λειτουργήσαμε  δομές, 

μηχανισμούς  και  διαδικασίες  που  συναντάμε  σε  πολύ  μεγαλύτερου  μεγέθους  επιχειρήσεις. 

Και  αν  και  δύο  άτομα  «μοιράζονταν»  όλες  τις  λειτουργίες  του  management  (διοίκηση, 

operations,  marketing,  αγορές,  human  resources,  information  systems…),  εντούτοις  οι 

λειτουργίες  ήταν  διακριτές  και  ακολουθούσαν  τους  δικούς  τους  κανόνες  ανάλυσης  και 

προγραμματισμού.  Με  την  έννοια  αυτή,  το  reengineering  στη  συγκεκριμένη  επιχείρηση 

συνιστούσε την (υπό κλίμακα έναντι μεγάλων επιχειρήσεων) επανεκτίμηση και επανασχεδίαση 

του συνόλου της επιχειρησιακής δραστηριότητας. Κάποιες από τις επιχειρησιακές διαδικασίες 

ήταν  ήδη  σε  φάση  επαναπροσδιορισμού,  οι  αλλαγές  όμως  που  θα  επέφεραν  δεν  ήταν 

συνολικές  και  σε  καμιά  περίπτωση  δεν  θα  συνιστούσαν  re‐engineering.  Παρά  τη 

χρηματοοικονομική  της  στενότητα  η  επιχείρηση  βρισκόταν  σε  φάση  ανάπτυξης  του 

στρατηγικού  της  πλάνου  με  όραμα  τη  δημιουργία  της  μεγαλύτερης  ελληνικής  αλυσίδας 

κοτόπουλου.  Η  σημαντική  (αλλά,  όπως  θα  αποδεικνυόταν  εν  τέλει,  πρόσκαιρη)  αλλαγή  στο 

εξωτερικό  επιχειρησιακό  περιβάλλον,  η  κρίση  της  γρίπης  των  πουλιών,    θεωρήθηκε 

(λανθασμένα) ότι ήταν στρατηγικής σημασίας. Βάσει της σημασίας που της δόθηκε, ανάλογη 

ήταν και η αλλαγή που θα επέφερε. Ας μου επιτραπεί να χαρακτηρίσω το  reengineering  της 

συγκεκριμένης επιχείρησης σαν «ορθή αντίδραση στο λάθος ερέθισμα…». 

Με  ειλημμένη  λοιπόν  την  απόφαση  για  αλλαγή  του  business  concept50,  από  τα  τέλη 

Φεβρουαρίου του 2006 ξεκινήσαμε τις διαδικασίες reengineering. 

 
 

50 Ο χώρος της εστίασης και ειδικά της οργανωμένης εστίασης είναι από τους πλέον τυπικά 
κατηγοριοποιημένους επαγγελματικούς κλάδους. Ο προφανής λόγος είναι ότι οι καταναλωτές θέλουν να 
γνωρίζουν (έστω και σε γενικές γραμμές) το business concept κάθε επιχείρησης, δεδομένου ότι η χρήση 
τους εξυπηρετεί διαφορετικές καταναλωτικές ανάγκες. Έτσι, κριτήρια όπως η μέθοδος service, το είδος 
του φαγητού, το περιβάλλον και οι τιμές διαμορφώνουν αρκετά business concepts εστίασης. Στην 
Ευρώπη, η σημαντικότερη (και ευρύτερα ακολουθούμενη) κατηγοριοποίησή τους έχει γίνει από τη GIRA 
FOODSERVICE (www.girafoodservice.com). Στα Προσαρτήματα (Νο2) παρατίθεται  Διάγραμμα με την 
ελληνική (κατά GIRA) κατηγοριοποίηση. 

http://(www.girafoodservice.com/
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3.2.1. Νέο business concept 

 
Η κύρια κατεύθυνση της επιχειρούμενης αλλαγής ήταν η «απομάκρυνση» από το κοτόπουλο ή 

έστω  ο  εμπλουτισμός  του  καταλόγου  με  προϊόντα  άλλης  προέλευσης  (χοιρινό  και  μοσχάρι). 

Αυτό όμως συνιστούσε μια μεγάλη σπαζοκεφαλιά: 

• Οι λειτουργικές, τεχνικές, εργονομικές και παραγωγικές δυνατότητες της κουζίνας των 

καταστημάτων  ήταν  δεδομένες,  ήδη  οριακές  και  προσαρμοσμένες  στο  concept,  το 

οποίο εξυπηρετούσαν (chicken specialist). Η προσθήκη νέων προϊόντων ήταν αδύνατη, 

χωρίς να γίνουν τεχνικές προσαρμογές και λειτουργικές διαφοροποιήσεις ή χωρίς την 

κατάργηση άλλων. 

• Οποιοδήποτε προϊόντα και αν προσθέταμε,  η  γνώση και η  χρήση  των συγκεκριμένων 

καταστημάτων για κατανάλωση προϊόντων κοτόπουλου ήταν και θα εξακολουθούσε να 

είναι  κυρίαρχη.  Αντίστοιχα,  περιορισμένη  θα  ήταν  η  δυνατότητα  να  πείσουμε  τον 

καταναλωτή να δοκιμάσει άλλες προϊοντικές προτάσεις. 

• Η  «καθαρότητα»  και  η  αμεσότητα  του  μηνύματος  προς  τον  καταναλωτή  είναι 

καθοριστική  για  την  κατανόηση  και  τη  χρήση  των  food‐business  concepts.  Έτσι  η 

«ταυτότητα»  που  θα  έπρεπε  να  δοθεί  στο  νέο  concept  θα  έπρεπε  να  είναι 

συγκεκριμένη,  συνεπής  στην  εφαρμογή  της  και  κατανοητή  από  τον  καταναλωτή.  Το 

υπάρχον concept, όπως είχε εξελιχτεί, αν και εστιασμένο στο κοτόπουλο, είχε στοιχεία 

περισσότερων concepts: 

o Chicken Rotisserie51 (κοτόπουλο σούβλας) 

o Grilled Chicken (κοτόπουλο στη σχάρα) 

 
51 Διεθνώς υφίστανται μεγάλες αλυσίδες με πολλές εκατοντάδες ή και χιλιάδες καταστήματα με concepts 
βασισμένα σε ειδικές χρήσεις του κοτόπουλου, όπως η Kentucky Fried Chicken (fried chicken) και τα 
Boston Market και Kenny Rodgers (rotisserie). Η πρώτη έχει παρουσία και στην Ελλάδα, ενώ η τρίτη 
αποχώρησε μετά από περίπου 3-ετή παρουσία της στη δεκαετία του ’90. Εξάλλου σαν αμιγώς rotisserie 
και grilled chicken υφίστανται πολλά ελληνικά μεμονωμένα (unbranded) καταστήματα. 
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o Σουβλατζίδικο / ψησταριά (sandwiches με σουβλάκι, μπιφτέκι, σουτζουκάκι κλπ 

και εκτεταμένη χρήση της σχάρας για το ψήσιμο κρεατοσκευασμάτων) 

o Sandwiches  (εκφρασμένο  κυρίως  μέσα  από  την  πρόσφατα  δημιουργημένη 

οικογένεια Gourmet) 

Δεδομένων  των  παραπάνω  και  ακολουθώντας  τις  κατευθύνσεις,  τις  οποίες  ανέδειξε  η 

στρατηγική ανάλυση περιβάλλοντος, οδηγηθήκαμε στις εξής επιλογές για το νέο concept: 

• Απομάκρυνση  από  την  άμεση  σύνδεση  του  concept  με  το  κοτόπουλο.  Γενικότερα, 

αποσύνδεση  του  concept  από  την  προέλευση  των  προϊόντων.  Αναζητήσαμε  ένα  νέο 

«κονσεπτικό πυλώνα», όχι προϊοντικό, και καταλήξαμε το Grill (τη σχάρα). 

• Αφαίρεση στοιχείων  ταυτότητας  της  χρήσης  κοτόπουλου,  όπως  το Chicken Rotisserie. 

Τα  σουβλιστά  κοτόπουλα  συνιστούσαν  κυρίαρχη  εικόνα  στα  καταστήματα  και 

προσέδιδαν την αντίστοιχη ταυτότητα. Αντίθετα, η σχάρα σαν στοιχείο ταυτότητας δεν 

συνδέεται απαραίτητα με το κοτόπουλο ή άλλο είδος κρέατος. 

• Διατήρηση  των  πλέον  επιτυχημένων  από  τα  προϊόντα  του  προηγούμενου  concept. 

Κάποια  προϊόντα  θα  διατηρούνταν  μεταβατικά,  όπως  το  Grilled  Chicken,  με  την 

προσδοκία  να  συντηρήσουν  κάποιο  όγκο  πωλήσεων,  μέχρι  οι  καταναλωτές  να 

«εκπαιδευτούν» στο νέο concept. 

• Εισαγωγή νέων προϊόντων με άξονες 

o Τη συνέχιση της πολιτικής διαφοροποίησης από τα generic προϊόντα συναφών 

concepts,  όπως  «πίτα  σουβλάκι  απ’  όλα»,  μέσω  συγκεκριμένων  και  γευστικά 

ισορροπημένων  προϊοντικών  προτάσεων  με  επιλεγμένα  υλικά  (π.χ.  με 

διαφορετική  πίτα,  με  μαριναρισμένο  σουβλάκι,  με  sauce  μουστάρδας,  σε 

προσεγμένη συσκευασία κλπ) 
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o Την  επέκταση  των  οικογενειών  προϊόντων,  στις  οποίες  δεν  είναι  κυρίαρχο  το 

είδος  του κρέατος.  Για παράδειγμα,  η οικογένεια  των Gourmet  sandwiches  θα 

μπορούσε  να  αποκτήσει  νέα  μέλη  που  θα  περιείχαν  φιλετάκι  χοιρινό  ή 

μοσχαρίσιο ή ακόμα και σολομού. 

o Την  προσθήκη  νέων  μελών  στις  οικογένειες  των burgers  (όπου  το  μοσχαρίσιο 

μπιφτέκι είναι generic και το μπιφτέκι από κοτόπουλο είναι η εξαίρεση) και των 

φρέσκων σαλατών. 

o Την εισαγωγή νέων «επώνυμων» και διαφοροποιημένων από τον ανταγωνισμό 

προϊόντων, που θα ενίσχυαν τη νέα ταυτότητα. 

 

3.2.2. Νέο Brand Name 

 
Το νέο business concept θα διατηρούσε το παλιό του όνομα; Προφανώς όχι, αφού αυτό ήταν 

συνυφασμένο  με  το  κοτόπουλο,  από  το  οποίο  έπρεπε  να  αποστασιοποιηθούμε.  Μετά  από 

έρευνα και με τη βοήθεια και της διαφημιστικής επιχείρησης, με την οποία υπήρχε πολυετής 

συνεργασία,  καταλήξαμε στο όνομα  “Grillroom”,  με βασικό  κριτήριο  το ότι  το  ίδιο  το όνομα 

ήταν  προσδιοριστικό  και  του  business  concept  (grill).Υπήρξε  εντούτοις  και  νέος 

προβληματισμός  για  το  αν  το Grillroom  θα  αντιμετωπίζονταν  από  τον  καταναλωτή  σαν  ένα 

εντελώς νέο concept ή σαν εξέλιξη του Stavros. Επειδή αφενός τα καταστήματα θα παρέμεναν 

στα ίδια σημεία, που για σειρά ετών ήταν «κοτοπουλάδικα»,  αφετέρου θεωρήθηκε σημαντικό 

να  διατηρηθούν  οι  όποιες  πωλήσεις  προϊόντων  κοτόπουλου52,  επιλέχθηκε  η  ενδιάμεση 

 
52 Οι οποίες τη στιγμή της απόφασης, λόγω της κρίσης, βρίσκονταν στα ιστορικά χαμηλότερά τους. 
Εντούτοις και αυτό καταδεικνύει τη σύγχυση στη λήψη της απόφασης: να θέλουμε να διατηρήσουμε 
στοιχεία από το concept, από το οποίο θέλουμε να απομακρυνθούμε…  



μεταβατική λύση: το νέο όνομα θα ήταν “Stavros Grillroom”, με προοπτική να αντικατασταθεί 

από το “Grillroom”53.  

Ένα strategic audit  ξεκινάει με 

την  ανάλυση  του 

περιβάλλοντος  και  καταλήγει 

στο όραμα, τους στρατηγικούς 

στόχους και το πρόγραμμα για 

την  υλοποίησή  τους.  Στην 

τυπική  στρατηγική  ερώτηση 

«ποιοι είμαστε;», τον χώρο της 

οργανωμένης  εστίασης  οι 

επιχειρήσεις  «απαντούν»  χρησιμοποιώντας  την  τυπική  φόρμα  του  Concept  Definition,  την 

οποία συμπληρώνουν με τα στοιχεία ταυτότητας και τα σημεία διαφοροποίησης. 

Μάιος 2006

Σεπτέμβριος 2007

Σεπτέμβριος 2009

Εξέλιξη Logo

Για  να  μην  κουράσω  με  λεπτομέρειες,  που  εντέλει  μπορεί  να  ενδιαφέρουν  μόνο  όσους 

ασχολούνται  με  το  foodservice  industry,  οι  αντίστοιχες  αποφάσεις  παρατίθενται  στα 

Προσαρτήματα (Νο3). 

 

3.2.3. Repositioning 

 
Το reengineering έχει πρωτίστως πεδίο εφαρμογής στο εσωτερικό επιχειρησιακό περιβάλλον: 

παρεμβάσεις  και  αλλαγή  στην  οργανωσιακή  δομή  και  τις  επιχειρησιακές  διαδικασίες.  Σε 

δεύτερο  επίπεδο,  η  επιχειρούμενη  αλλαγή  γίνεται  αντιληπτή  και  στο  εξωτερικό  περιβάλλον 

(task environment).  Για  την  ακρίβεια,  στην  περίπτωση  της  επιχείρησής  μας,  επιβαλλόταν  να 
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53 Τον Σεπτέμβριο του 2009 θα προσθέταμε το “Premium Sandwiches”, για να σφυρηλατήσουμε την 
οριστική κατεύθυνση του concept. 
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γίνει  αντιληπτή  στο  εξωτερικό  περιβάλλον,  ειδικότερα  στον  καταναλωτή.  Εξάλλου  η 

επιχειρούμενη  αλλαγή  έγινε  λιγότερο  για  τη  βελτίωση  εσωτερικών  δεικτών  απόδοσης  και 

κυρίως  για  να  κάνει  την  επιχείρηση  και  τα  προϊόντα  της  περισσότερο  ελκυστικά  στον 

καταναλωτή.  Οι  όποιες  αλλαγές  λοιπόν  θα  έπρεπε  να  «επικοινωνηθούν»  στον  καταναλωτή. 

Δεδομένης της έκτασης και της σημαντικότητας των αλλαγών, η επικοινωνία αυτή συνιστούσε 

επανατοποθέτηση (repositioning) στην αγορά. 

Επανατοποθέτηση δεν είναι απλώς η επικοινωνία μέσω διαφήμισης ή/και δημοσίων σχέσεων. 

Σχεδιάζαμε  ένα  καινούργιο  concept,  με  νέο  όνομα  και  logo  και  νέα  προϊόντα.  Οτιδήποτε 

υποπίπτει  στην  αντίληψη  του  καταναλωτή  κατά  την  επαφή  του  με  τα  καταστήματα  και  τα 

προϊόντα  θα  έπρεπε  να  αναλυθεί  και  να  επανασχεδιαστεί  με  γνώμονα  την  καλύτερη  (και 

ταχύτερη)  γνωριμία  του  καταναλωτή  με  το  νέο  concept,  το  «πέρασμα»  των  στοιχείων 

ταυτότητας  και  την  ελαχιστοποίηση  των  περιθωρίων  λανθασμένης  αντίληψης  (perception). 

Έτσι  θα  έπρεπε  να  καταπιαστούμε  με  θέματα  όπως  η  εξωτερική  και  εσωτερική  εικόνα  των 

καταστημάτων,  η  σήμανση  (ταμπέλες),  το  menu,  οι  τιμές,  τα  ονόματα  των  προϊόντων,  οι 

συσκευασίες,  οι  τρόποι  εσωτερικής  προβολής  των  προϊόντων  (POS  –  point  of  purchase 

material),  η  πολιτική  έντυπης  επικοινωνίας,  η  διαδικασία  υποδοχής  και  εξυπηρέτησης  του 

πελάτη, η πολιτική για το Home Delivery κλπ. 

Σε τακτικό επίπεδο, ποτέ τα παραπάνω δεν αντιμετωπίζονται όλα μαζί. Μεμονωμένα στοιχεία 

μπορεί  να  αλλάζουν  περιοδικά  (π.χ.  συσκευασίες  κάθε  3‐5  χρόνια  και  τιμές  1‐2  φορές  το 

χρόνο). Στην περίπτωσή μας όμως η αλλαγή ήταν στρατηγική και ανάλογη ήταν και η έκταση 

εφαρμογής. 

Επειδή  η  παράθεση  των  λεπτομερειών  ξεφεύγει  από  τα  πλαίσια  της  παρουσίασης,  στα 

Προσαρτήματα  (Νο4)  παρατίθενται  τα  στοιχεία  του  repositioning,  με  τα  οποία 

καταπιαστήκαμε. 
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3.2.4. Task Force 

 
Μέχρι το τέλος Φεβρουαρίου είχαν ληφθεί οι στρατηγικές αποφάσεις και είχαν ήδη εκφραστεί 

στο νέο όνομα και στην καταγραφή του Concept Definition και των στοιχείων ταυτότητας, που 

θα αποτελούσαν τις «συνταγματικές» κατευθύνσεις για τις τακτικές και λειτουργικές επιλογές 

μας  στα  επόμενα  χρόνια.  Με  όρους  Business  Strategy,  είχαμε  ολοκληρώσει  το  Strategy 

Formulation και είχαμε μπροστά μας το Strategy Implementation. 

Η εφαρμογή των στρατηγικών αποφάσεων (implementation) απαιτούσε πολλή δουλειά και θα 

έπρεπε  να  ολοκληρωθεί  πολύ  σύντομα,  αφενός  γιατί  έπρεπε  να  τονώσουμε  άμεσα  τις 

πληγωμένες  πωλήσεις,  αφετέρου  γιατί  η  εποχικότητα  των  πωλήσεων  «συνιστούσε» 

επανέναρξη πριν  τον Μάιο54.    Στα πλαίσια αυτά, με  τον Τάσο Παπαχρήστου δημιουργήσαμε 

ένα Task Force,  δουλεύοντας  εντατικά  και συστηματικά  για  τους  επόμενους δύο μήνες στην 

υλοποίηση του πλάνου. 

Έχω αναφέρει ξανά ότι το βάθος και η ποιότητα της δουλειάς που κάναμε με τον Τάσο στην 

επιχείρησή του απείχε από τη συνήθη πρακτική των  (ελληνικών κυρίως) ΜΜΕ. Θυμίζω ότι η 

αρχική εμπλοκή μου έγινε με αφορμή την πρόθεση του Σταύρου Παπαχρήστου να εξελίξει το 

Stavros    σε  πραγματική  αλυσίδα.  Από  το  ξεκίνημα,  αφού  κάναμε  στρατηγικό  audit, 

αποφασίσαμε  ότι  η  προοπτική  της  ανάπτυξης  της  αλυσίδας  θα  μπορούσε  να  υποστηριχτεί 

μόνο εφόσον η επιχείρηση θα συγκεκριμενοποιούσε το business concept και θα δημιουργούσε 

τις υποδομές και το σύστημα για να υλοποιήσει την ανάπτυξη και να διοικήσει την αλυσίδα. 

Ήδη  το  2004  είχε  χαραχτεί  η  στρατηγική  του  καταλόγου  (menu)  και  είχαν  δημιουργηθεί  οι 

περισσότερες  υποδομές,  που  θα  επέτρεπαν  την  ανάπτυξη  και  υποστήριξη  της  αλυσίδας. 

Κυρίως  όμως  –  κι  αυτό  αποτελούσε  υποθήκη  για  τη  συνέχεια  –  εγκαθιδρύθηκε  μια  νέα 

επιχειρησιακή κουλτούρα, πρωτόγνωρη για την επιχείρηση, αλλά και ιδιαίτερα σπάνια για το 
 

54 Ο Μάιος, ο Σεπτέμβριος και ο Οκτώβριος είναι συνήθως (για την Ελλάδα) οι καλύτεροι μήνες, με τις 
υψηλότερες πωλήσεις των καταστημάτων εστίασης. 
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είδος και  το μέγεθος παρόμοιων επιχειρήσεων. Η νέα κουλτούρα μπορεί  να συνοψιστεί στα 

ακόλουθα: 

• Οι τακτικές αποφάσεις ακολουθούν τη χαραγμένη στρατηγική 

• Η συστημική προσέγγιση υπερισχύει της προσωποκεντρικής (οικογενειακής κλπ) 

• Ενεργοποίηση  του  ανθρώπινου  δυναμικού  (αξιολόγηση,  μετακινήσεις  μεταξύ  των 

καταστημάτων, εκπαίδευση, υποκίνηση, σύστημα αμοιβών) 

• Εκμετάλλευση  της  τεχνολογίας,  της  εμπειρίας  και  των  επαγγελματικών  και 

επιστημονικών εργαλείων και μεθόδων  διοίκησης 

Η νέα επιχειρησιακή κουλτούρα, στην πράξη οδήγησε σε μια επιχείρηση που λειτουργούσε με 

κανόνες  και  πρακτικές  πρωτόγνωρες  για  ΜΜΕ.  Για  να  γίνει  αυτό  αντιληπτό,  στα 

Προσαρτήματα (Νο5) παρατίθεται ένα παράδειγμα μιας από τις θεσμοθετημένες διαδικασίες. 

Η  επιχειρησιακή  κουλτούρα  θα  αποδεικνύονταν  ο  μεγαλύτερος  σύμμαχός  μας  στο  re‐

engineering: η φιλοσοφία, η επιχειρησιακή δομή και η διοικητική εμπειρία οδήγησαν στη μη 

ανάγκη επανεφεύρεσης του τροχού. Κερδίσαμε έτσι σημαντικό κρίσιμο χρόνο. Από τη στιγμή 

που  αποφασίστηκαν  οι  στρατηγικές  κατευθύνσεις  ξέραμε  ήδη  τι  και  πως  θα  έπρεπε  να 

κάνουμε  για  το  implementation.  Αναλύσαμε  τις  ενέργειες  και  χρησιμοποιήσαμε  τεχνικές 

χρονικού  προγραμματισμού  για  να  ανακαλύψουμε  τις  κρίσιμες  εργασίες  (tasks)55  και  να 

εξοικονομήσουμε χρόνο. Στην πράξη, μέχρι και την ολοκλήρωση του έργου, χρησιμοποιήσαμε 

ένα ανά εβδομάδα ανανεωνόμενο διάγραμμα Gantt (βλέπε Προσαρτήματα – Νο7). 

Ο  προγραμματισμός  ήταν  ιδιαίτερα  σφιχτός  και  οι  ρυθμοί  δουλειάς  υπερεντατικοί, 

συμπεριλαμβάνοντας και τα Σαββατοκύριακα. Είναι χαρακτηριστικό ότι δουλεύαμε ακόμη και 

την Κυριακή του Πάσχα  (23 Απριλίου). Τα καταστήματα έκλεισαν για τις τεχνικές επεμβάσεις 

μόλις  για  δύο  εβδομάδες  (η πρώτη ήταν  η Μεγ.  Εβδομάδα),  χρόνος  κατά  τον  οποίο  έγινε  η 

 
55 Στα Προσαρτήματα (Νο6) παρατίθεται απόσπασμα από το διάγραμμα PERT, που μας βοήθησε σ’ 
αυτό. 



ενημέρωση και η εκπαίδευση του Προσωπικού. Στις 30 Απριλίου όλα ήταν έτοιμα και εντός του 

προγραμματισμού μας, όλοι ξεκουράστηκαν την Πρωτομαγιά και τα καταστήματα άνοιξαν για 

το  κοινό  με  το  νέο  business  concept  στις  2  Μαΐου.  Το 

ξεκίνημα υποστηρίχτηκε επικοινωνιακά, με ραδιοφωνικά 

spots,  με  outdoor  (αφίσες),  ένθετα  σε  κυριακάτικη 

εφημερίδα  της  πόλης  και  καταχωρίσεις  σε  περιοδικά 

(publi). 

Η  μεγαλύτερη  δυσκολία  που  αντιμετωπίσαμε  στην 

εφαρμογή  του  re‐engineering  προήλθε  από  το 

Προσωπικό: κατά τη διάρκεια της εκπαίδευσης (αλλά και 

στους  μήνες  που  ακολούθησαν)  αποδείχτηκε  ότι  ήταν 

δύσκολο να «ξεριζωθεί» το παρελθόν. Αν και άλλαξε το όνομα, η εικόνα, ο κατάλογος, τα υλικά 

και  οι  διαδικασίες,  οι  περισσότεροι  εξακολουθούσαν  να  πιστεύουν  ότι  εργάζονταν  σε 

«κοτοπουλάδικο»  και  είχαν  τη  δική  τους  άποψη  για  τις  επεμβάσεις  στον  κατάλογο,  με 

κυρίαρχη  την αντίρρηση  για  την  κατάργηση  του  κοτόπουλου σούβλας.  Το  γεγονός αυτό  δεν 

προκάλεσε  ιδιαίτερη  έκπληξη,  μιας  και  είναι  γνωστή  η  έμφυτη  ανθρώπινη  αντίδραση  στην 

αλλαγή. Οι αντιρρήσεις σταδιακά εκμηδενίστηκαν, κυρίως μέσα από τις συζητήσεις που έγιναν 

στις  συχνότερες  εκείνη  την  περίοδο  συναντήσεις  με  το  Διοικητικό  Προσωπικό  των 

καταστημάτων (Management Committee). 

 

3.3. Η επόμενη μέρα 

 
Με το re‐engineering να αφορά την εσωτερική επιχειρησιακή αναδιάταξη και την τοποθέτηση 

(positioning) να αφορά την αντίστοιχη εξωτερική, την εικόνα δηλαδή που θα «δείχναμε» στον 
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καταναλωτή,  έμενε  να  διαπιστώσουμε  το  πώς  ο  καταναλωτής  θα  εισέπραττε  την 

επιχειρηθείσα αλλαγή και ποια εντύπωση (perception) θα αποκόμιζε. 

Οι  αντιρρήσεις  του  Προσωπικού  ήταν  προάγγελος  της  αντιμετώπισης  από  τον  καταναλωτή: 

όσες αλλαγές και αν κάναμε, ότι και όπως και αν το εξηγήσαμε στον καταναλωτή, σ’ αυτόν θα 

ήταν  πολύ  δύσκολο  να  «ξεριζώσουμε»  τη  χρήση  του  «κοτοπουλάδικου».  Ήμασταν 

προϊδεασμένοι για τις αρχικές «αντιστάσεις», περιμέναμε όμως σταδιακή αποκλιμάκωση από 

την κατανάλωση προϊόντων κοτόπουλου, όσων είχαν απομείνει στον κατάλογο, υπέρ των νέων 

προϊόντων.  Για  να παρακολουθήσουμε μάλιστα  την αναμενόμενη μετάβαση δημιουργήσαμε 

δύο εξειδικευμένους δείκτες56: 

• Ο Δείκτης 1 μετρούσε τη σχέση57 των προϊόντων που δεν είχαν σαν βάση το κοτόπουλο, 

με αυτά που περιείχαν κοτόπουλο 

• Ο  Δείκτης  2  ήταν  ότι  και  ο  Δείκτης  1,  αλλά  ήταν  περισσότερο  «αυστηρός»,  καθώς 

βασίζονταν  μόνο  στα  προϊόντα  «veto».  Για  παράδειγμα,  στον  Δείκτη  1 

συνυπολογίζονταν και τα προϊόντα της οικογένειας Gourmet, για τα οποία όμως είναι 

μάλλον  δευτερεύον  (για  τον  καταναλωτή)  αν  περιέχουν  φιλετάκι  χοιρινό  ή  από 

κοτόπουλο. Αντίθετα, ο καταναλωτής ασκεί veto, όταν παραγγέλνει χοιρινό σουβλάκι ή 

(αντίθετα) σουβλάκι από κοτόπουλο, καθώς κυρίαρχο κριτήριο στην επιλογή του είναι 

η προέλευση του κρέατος. 

Την πρώτη εβδομάδα λειτουργίας με το νέο business concept, αναμενόμενα ίσως, οι τιμές 

του Δείκτη 1 και 2 ήταν αντίστοιχα 0,5 και 0,4.58 Έκπληκτοι όμως παρακολουθήσαμε τους 

Δείκτες στις επόμενες εβδομάδες και στους ακόλουθους μήνες να μην αλλάζουν τιμή, έστω 

 
56 Μεταξύ μας τους ονομάζαμε δείκτες «αποκοτοπουλοποίησης»… (de-Chicken Ratios) 
57 Ουσιαστικά ήταν ένα κλάσμα, τα ορίσματα του οποίου ήταν ο αριθμός τεμαχίων ανά 100 αποδείξεις 
πωλήσεων. Αυτή η μέθοδος στατιστικής παρακολούθησης των ποσοτικών πωλήσεων (ανά 10 ή 100 ή 
1000 αποδείξεις) είναι η ευρύτερα σήμερα χρησιμοποιούμενη από τις διεθνείς αλυσίδες οργανωμένης 
εστίασης 
58 Τιμή του Δείκτη ίση με 0,5 σημαίνει ότι οι ποσοτικές πωλήσεις προϊόντων εκτός κοτόπουλου είναι οι 
μισές αυτών που βασίζονται στο κοτόπουλο. 



και  αν  υπήρχε  μικρή  διακύμανση  της  τάξης  του  0,1.  Αυτό  σήμαινε  ένα  πράγμα:  όσα 

ονόματα  και  αν  αλλάζαμε,  όσα  καινούργια  προϊόντα  και  αν  βγάζαμε,  ότι  και  να 

επικοινωνούσαμε,  τα καταστήματα για τον καταναλωτή ήταν πάντα Stavros και Stavros = 

κοτόπουλο.  Προς  επίρρωση  του  συμπεράσματος  αυτού,  η  ανά  κατάστημα  ανάλυση  των 

Δεικτών κατάδειξε τριπλάσιες τιμές στο κατάστημα της Καλαμαριάς59, σε σχέση με τα άλλα 

δύο  καταστήματα.  Το  εν  λόγω  κατάστημα  είχε  μόλις  συμπληρώσει  μερικούς  μήνες 

λειτουργίας σαν Stavros,  και δεν είχε προλάβει ακόμη να ταυτιστεί με  το κοτόπουλο στο 

μυαλό των καταναλωτών, όπως τα άλλα δύο καταστήματα, που είχαν συμπληρώσει πάνω 

από  30  χρόνια  αδιάλειπτης  παρουσίας  το  καθένα  στη  γειτονιά  του.  Η  επιμονή  και  η 

επικοινωνιακή συνέπεια θα βοηθούσαν μεσοπρόθεσμα στη βελτίωση των Δεικτών, καθώς 

μέχρι  τα  τέλη  του  2008  ο  Δείκτης  1  θα  έφτανε  σε  κατάσταση  ισορροπίας  (τιμή  οριακά 

κοντά στη μονάδα,  ενώ στο  κατάστημα Καλαμαριάς θα  ξεπερνούσε  το 1,3).  Εντούτοις,  ο 

«σκληρός»  Δείκτης  2  δεν  θα  ξεπεράσει  ποτέ  την  τιμή  0,5  οδηγούμενος  κυρίως  από  τις 

υψηλές ποσοτικές πωλήσεις του Κοτόπουλου Σχάρας και 

υπενθυμίζοντας  ότι  το  κοτόπουλο δεν  ήταν  δυνατόν  να 

«ξεριζωθεί»  από  τη  σχέση  του  καταναλωτή  με  την 

επιχείρηση. 

Τον  Οκτώβριο  του  2006  υπήρξε  νέο  media  plan  με 

outdoor  και  ραδιοφωνικά  spots,  για  να  υποστηρίξουμε 

την  αρχική  τοποθέτηση  (positioning)  και  να  τονώσουμε 

τις πωλήσεις.  
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59 Ο Δείκτης 1 έφτασε σε κάποιους μήνες οριακά την τιμή της μονάδας 



Η  επικοινωνιακή  προσπάθεια  φάνηκε  να  αποδίδει,  καθώς  οι  πωλήσεις  (με  τις  όποιες 

εποχικές  διακυμάνσεις)  ανέβαιναν  διαρκώς  μέχρι  και  τον  Σεπτέμβριο  του  2007,  όπως 

φαίνεται και στο Γράφημα 3. 

Γράφημα 3  Εξέλιξη System Sales 
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Η σύγκριση όμως με τις προ κρίσης πωλήσεις μας οδηγεί στο δεύτερο σημαντικό συμπέρασμα: 

οι πωλήσεις δεν θα επανέλθουν στα προ κρίσης επίπεδα, όπως φαίνεται στο Γράφημα 4, που 

εμφανίζει τις συγκρίσιμες60 πωλήσεις στους ίδιους μήνες πριν την κρίση61 και μετά την αλλαγή 

του business concept. 
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60 συμπεριλαμβάνονται τα καταστήματα Βασ. Όλγας και Λεωφ. Στρατού 
61 Υπενθυμίζεται ότι οι πρώτες επιπτώσεις της κρίσης εμφανίστηκαν τον Οκτώβριο του 2005 



Γράφημα 4  Σύγκριση Πωλήσεων πριν και μετά την κρίση 
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Outdoor (Pisa 8x3), Δεκέμβριος 2007 

Όπως  διαπιστώνουμε,  οι  πωλήσεις  του  2006  υπολείπονται  σταθερά  αυτών  του  2005.  Η 

«εκπαίδευση»  του  καταναλωτή  και  η  συνεπής  και  έντονη  (για  το  μέγεθος  της  επιχείρησης) 

επικοινωνιακή  παρουσία  της  θα  οδηγήσει  στην  επόμενη  χρονιά  (2007)  στην  επίτευξη 

υψηλότερων  πωλήσεων,  ονομαστικά  περισσότερων  μάλιστα  από  τις  προ  κρίσης  πωλήσεις. 

Ήταν όμως αργά, καθώς πλέον δεν υπήρχαν άλλα περιθώρια. Το νέο business concept, το νέο 

brand και τα νέα (εξαιρετικά) προϊόντα είχαν ανάγκη περαιτέρω επικοινωνιακής υποστήριξης 

και,  κυρίως,  ανάπτυξης  της  αλυσίδας.  Στο  κρίσιμη  στιγμή  η  επιχείρηση  βρέθηκε  χωρίς 
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κεφάλαια,  χρηματοοικονομικά  καταπονημένη  από  το  κόστος  όχι  μόνο  των  ζημιών  της 

περιόδου  της  κρίσης  των  πτηνών,  αλλά  και,  κυρίως,  δικών  της  στρατηγικών  και  τακτικών 

επιλογών: 

• κόστος ανάπτυξης και υποστήριξης νέου concept 

o έρευνα και μελέτες 

o τεχνικές και αισθητικές επεμβάσεις 

o απασχόληση και εκπαίδευση 

o επικοινωνιακή υποστήριξη 

• κόστος από την εμμονή στην ανακατασκευή του καταστήματος της Λεωφ. Στρατού 

o απώλεια εσόδων λόγω της καθυστέρησης 

o ενοίκια και κόστος διατήρησης προσωπικού 

o τεχνικές λύσεις με μεγάλο κατασκευαστικό και λειτουργικό κόστος 

Το  κόστος  των  παραπάνω  μαζί  με  τις  ζημίες  της  περιόδου  της  κρίσης  ανήλθε  σε  πολλές 

εκατοντάδες  χιλιάδων  ευρώ,  ποσό  δυσβάστακτο  για  τα  περιορισμένα  κεφάλαια  της 

επιχείρησης.  Και,  επαναλαμβάνω,  το  χειρότερο  ήταν  ότι  η  επιχείρηση  περιήλθε  σε 

χρηματοοικονομική αδυναμία ακριβώς τη στιγμή που περισσότερο χρειαζόταν κεφάλαια, για 

να κάνει ανάπτυξη και να υποστηρίξει επικοινωνιακά την αλυσίδα. 

Αφού η επιχείρηση εξάντλησε τις δυνατότητες άντλησης κεφαλαίων από ίδιες πηγές και από 

την  τραπεζική  αγορά,  στη  συνέχεια  στράφηκε  σε  άλλες  πιθανές  εξωτερικές  πηγές 

χρηματοδότησης. Έτσι, από τα τέλη του 2008 αναζήτησε επενδυτές, κάνοντας συζητήσεις και 

παρουσιάσεις  σε  πολλούς  επιχειρηματίες  της  οργανωμένης  εστίασης  στη  Θεσσαλονίκη,  σε 

ανεξάρτητους επενδυτές, ακόμα και σε θεσμικούς επενδυτές.62 

 
62 Τον Ιούνιο του 2009 συμμετείχε στο 10ο International Venture Capital Forum στην Αθήνα (16-17/6) 
και είχε συζητήσεις με ελληνικών συμφερόντων Venture Capital. 



Εκτός του ότι εν τέλει δεν τελεσφόρησε καμμιά επιχειρηματική συζήτηση, αν και σε κάποιες η 

συμφωνία  έδειχνε  να  είναι  κοντά,  δεν  θα  πρέπει  να  παραγνωρίσουμε  το  νέο  πρόβλημα:  ο 

χρόνος  και  η  ενέργεια  των  διευθυνόντων  (και  βάζω  και  τον  εαυτό  μου  μέσα)  πλέον 

αναλώνονταν σε συζητήσεις με τράπεζες, επιχειρηματίες και θεσμικούς επενδυτές… 

Από  το  2009  και  μετά  η  επιχείρηση  θα  αναπροσάρμοζε  τις  επιλογές  της:  αδύναμη  να 

χρηματοδοτήσει το προ κρίσης επιχειρηματικό της πλάνο, με δυσβάστακτα χρέη, χαμηλό ηθικό  

και  επιχειρησιακά  αποπροσανατολισμένη,  κυρίως,  χωρίς  όραμα,  πλέον  θα  εστιαστεί  στην 

προσπάθεια επιβίωσης,  κάτι που συνεχίζει να 

κάνει  μέχρι  σήμερα,  χωρίς  μάλιστα  να 

υπάρχουν  ενδείξεις  ότι  η  επιβίωση  είναι 

εφικτή.  Σε  μια  απονενοημένη  προσθάθεια  να 

τονωθούν  οι  πωλήσεις  θα  κατέβει  η  ταμπέλα 

Grillroom  στο  κατάστημα  της  Βασ.  Όλγας  και 

θα  ξανανέβει  η  ταμπέλα  Stavros,  ενώ  το 

κατάστημα σερβίρει  και  μαγειρευτό φαγητό… 

Παράλληλα,  στα  άλλα  δύο  καταστήματα 

επανατοποθετούνται  οι  rotisserie  ψησταριές 

και σερβίρεται ξανά το Κοτόπουλο σούβλας… 

Ήδη από  τις αρχές  του 2009  σταμάτησε η συνεργασία μου με  την  επιχείρηση. Με  τον  Τάσο 

Παπαχρήστου  εξακολουθούμε  να  έχουμε  μια  εξαιρετική  φιλία,  που  μας  δίνει  συχνά  την 

ευκαιρία να συζητάμε για όλα τα θαυμάσια που πετύχαμε στην οργάνωση και  τις υποδομές 

της επιχείρησης, αλλά και για τις χαμένες ευκαιρίες… 
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Ανακεφαλαίωση 
 
Ενώ  η Ομάδα  Διαχείρισης  Κρίσης  της  επιχείρησης  διαχειριζόταν  τις  συνέπειες  της  κρίσης,  ο 

οικογενειακός  χαρακτήρας  της  επιχείρησης  θα  αποδεικνύονταν  ισχυρότερος  του 

επιχειρηματικού  ορθολογισμού.  Η  κρίσιμη  απόφαση  αλλαγής  του  business  concept 

δρομολόγησε  διαδικασίες  reengineering  και  repositioning.  Η  υλοποίηση  των  διαδικασιών 

αυτών  έγινε  ταχύτατα,  με  την  εκμετάλλευση υποδομών  και  τεχνογνωσίας πρωτόγνωρων  για 

αυτού  του  μεγέθους  επιχειρήσεων.  Εντούτοις,  τα  αποτελέσματα  των  αλλαγών  δεν 

επιβεβαίωσαν τις προσδοκίες, αντίθετα, οι αλλαγές επιβάρυναν περισσότερο την ήδη ασθενή 

χρηματοοικονομική  κατάσταση  της  επιχείρησης.  Το  τελικό  αποτέλεσμα  ήταν  ο 

αποπροσανατολισμός της επιχείρησης από τους στρατηγικούς της στόχους, όπως αυτοί είχαν 

προσδιοριστεί, πριν το ξέσπασμα της κρίσης. 

 

 

Συμπεράσματα 

 
Στις  μικρές  και  μικρομεσαίες  ελληνικές  επιχειρήσεις  δύσκολα  μπορούμε  να  διακρίνουμε 

ψήγματα  έστω  επιχειρησιακής  στρατηγικής.  Ακόμα  και  το  επιχειρησιακό  όραμα  είναι 

ουσιαστικά  το  όραμα  του  ιδιοκτήτη  τους,  που  πολύ  σπάνια  προέρχεται  από  στρατηγική 

ανάλυση.  

Η επιχείρηση της περίπτωσής μας όμως διέφερε: διέθετε διοίκηση με όραμα,  είχε  ξεκάθαρη 

δομή,  σοβαρές  υποδομές  και  σταθερές  διαδικασίες.  Διέθετε  εξάλλου  τεράστια  εμπειρία, 

αδιάλειπτη  30ετή  παρουσία  και  ένα  από  τα  πλέον  αναγνωρίσιμα  brand  names  στη 

Θεσσαλονίκη,  σχεδόν  συνώνυμο  του  αντίστοιχου  υποκλάδου  της  εστίασης.  Ήταν  έτοιμη  να 

αναπτύξει  την  αλυσίδα,  έχοντας  ξεκινήσει  με  την  μετεγκατάσταση  του  καταστήματος 

Τριανδρίας στην Καλαμαριά. 

Θα  αρκούσαν  όμως  μόλις  δύο  περιστατικά  για  να  ανατραπεί  η  επιχειρησιακή  πορεία:  το 

πρώτο, αν και τυχαίο, απαίτησε σημαντικότατους από τους σε ανεπάρκεια πόρους. Ήταν όμως 
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απλώς  ένα  τακτικό  λάθος.  Το  δεύτερο,  προερχόμενο  από  το  εξωτερικό  περιβάλλον, 

λανθασμένα αναγορεύτηκε σε στρατηγική απειλή και προκάλεσε ανάλογη αντίδραση. Τι κοινό 

είχαν  οι  δύο  αποφάσεις;  Και  στις  δύο  συνέβαλαν  άτομα  που  δεν  συμμετείχαν  στον 

επιχειρησιακό  σχεδιασμό.  Γενικεύοντας,  αυτό  αποτελεί  ένα  σημαντικό  χαρακτηριστικό  των 

μικρών και μικρομεσαίων επιχειρήσεων: ακόμα και αν εμπιστευτούν ένα βελτιωμένο σύστημα 

ή μέθοδο διοίκησης,  τις  αποφάσεις  που θεωρούν  σημαντικές  θα  τις  πάρουν με  προσωπικά, 

οικογενειακά, συναισθηματικά κλπ κριτήρια. 

Η γρίπη  των πτηνών, με  την ανησυχία  της μετάδοσης στον άνθρωπο και με  την καθοριστική 

συμβολή  των  media,  οδήγησε  τον  κλάδο  της  πτηνοτροφίας  και  των  εξαρτώμενων 

επιχειρήσεων  στη  χειρότερη  διατροφική  κρίση  που  έχουν  βιώσει.  Στη  διάρκεια  της  κρίσης 

καταδείχτηκε  πόσο  «συνδεδεμένα»  είναι  πλέον  τα  πάντα  και  πως  η  διεθνοποίηση  κάποιων 

περιστατικών συνιστά σοβαρή απειλή  για  το  επιχειρησιακό περιβάλλον στην άλλη άκρη  του 

κόσμου. 

Παρόλα  αυτά,  οι  απειλές  και  ο  κίνδυνος  κρίσεων  πάντα  θα  υπάρχουν  στο  επιχειρησιακό 

περιβάλλον. Εναπόκειται λοιπόν στις επιχειρήσεις πως θα τις αντιμετωπίσουν. Και εδώ έρχεται 

το  κυρίως  πρόβλημα:  οι  μικρές  και  μικρομεσαίες  επιχειρήσεις,  κυρίως  λόγω  του 

προσωποπαγούς  χαρακτήρα  τους,  έχουν  πολύ  περιορισμένες  δυνατότητες  ανάλυσης  των 

απειλών και αντιμετώπισης  των κρίσεων. Ακόμα όμως και αν έχουν παρόμοιες δυνατότητες, 

όπως  είχε  η  επιχείρηση  της  περίπτωσής  μας,  είναι  δύσκολο  να  αποτραπεί  η  προσωπική 

εμπλοκή.  Και  δυστυχώς  οι  αποφάσεις  σε  περίοδο  κρίσης,  με  το  οικονομικό  βάρος  και  υπό 

ψυχολογική και συναισθηματική φόρτιση, συνήθως αποδεικνύονται λανθασμένες. 
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1. Εγκύκλιος στο Προσωπικό των καταστημάτων (20/10/2005) 

 

 
 

 

Η γρίπη των πτηνών 
Αλήθειες και ψέματα 
 

Τι είναι? 

Είναι ασθένεια, που προέρχεται από ιό, όπως και ο ιός της γρίπης, που κατά καιρούς, 

κυρίως το χειμώνα προσβάλει και τους ανθρώπους. Προσβάλει όλα τα πτηνά, ιδιαίτερα 

ευάλωτα όμως είναι τα οικόσιτα (πάπιες, κότες, χήνες, γαλοπούλες).  

 

Τι παθαίνουν τα μολυσμένα πουλιά? 

Σε αντίθεση με τον ιό της γρίπης στον άνθρωπο, η γρίπη των πτηνών, κυρίως στα 

οικόσιτα πτηνά μπορεί να είναι και θανατηφόρος. Τα μη οικόσιτα, τα άγρια πουλιά, 

επιδεικνύουν χαμηλή παθογένεια στους ιούς. Συνήθως τα οικόσιτα πουλιά που 

προσβάλλονται από τον ιό της γρίπης πεθαίνουν σε 24 ώρες. 

 

Πως μεταδίδεται μεταξύ των πτηνών? 

Εύκολα: με το σάλιο, τα ρινικά εκκρίματα και τις ακαθαρσίες. Αρκεί ακόμα και η 

επαφή άλλου πουλιού με σημείο που επικάθισαν ακαθαρσίες μολυσμένου πουλιού. 

Πρακτικά, σε μια κλειστή αυλή ή σε ένα κοτέτσι, αν υπάρξει μολυσμένο πουλί, είναι 

πολύ πιθανό ότι σε 1-2 ημέρες θα μολυνθούν και ενδεχομένως να πεθάνουν όλα τα 

πουλιά. Ο ιός μπορεί να μεταφερθεί σε άλλα πουλιά ακόμα και μέσω των ρούχων και 

των παπουτσιών των ανθρώπων που θα μπουν στην αυλή. 

Φορείς του ιού μπορούν να είναι και τα άγρια πουλιά. Κάποια από αυτά, όπως οι 

αγριόπαπιες, μεταφέρουν και μεταδίδουν τον ιό (ξενιστές), χωρίς να προσβάλλονται τα 

ίδια. Είναι όμως πολύ απίθανο έως αδύνατο να μολύνουν οικόσιτα πουλιά μόνο και 

μόνο επειδή πέταξαν ή «κουτσούλισαν» πάνω από ένα κοτέτσι… 
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Γενικά, τα πουλιά που εκτρέφονται σε πτηνοτροφεία έχουν ελάχιστες πιθανότητες να 

μολυνθούν συγκριτικά με τα πουλιά ελευθέρας βοσκής. 

 

Πως μπορώ να ξέρω αν το κοτόπουλο που τρώω είναι μολυσμένο? 

Αν ήταν μολυσμένο, πιθανότατα θα είχε πεθάνει την ίδια μέρα, άρα δεν θα έφτανε ποτέ 

στο σφαγείο. Σε κάθε περίπτωση πάντως ο ιός δεν είναι ανθεκτικός σε υψηλές 

θερμοκρασίες και σαφώς καταστρέφεται στις θερμοκρασίες που ψήνεται ή 

μαγειρεύεται το κοτόπουλο. 

 

Τότε γιατί ανησυχούμε? 

Η γρίπη των πτηνών δεν είναι πρόσφατη ανακάλυψη. Συγκεκριμένα 

πρωτοαναγνωρίστηκε το 1878 στην Ιταλία. Αυτό που γνωρίζαμε ήταν ότι ο ιός δεν 

μεταδίδεται στον άνθρωπο. Το 1997 όμως παρατηρήθηκε στο Χονγκ Κονγκ ότι ο ιός 

της γρίπης των πτηνών του υποτύπου Η5Ν1 μπορεί να προσβάλει και ανθρώπους και 

σε κάποιες περιπτώσεις να αποβεί θανατηφόρος, όπως καταδεικνύουν τα 60 

περιστατικά θανάτων στην Άπω Ανατολή από το 1997 μέχρι σήμερα. Σε όλες τις 

περιπτώσεις διαπιστώθηκε στενή επαφή των ανθρώπων με οικόσιτα μολυσμένα πουλιά. 

 

Σε τι διαφέρει ο ιός Η5Ν1 από άλλους ιούς της γρίπης? 

Ο ιός της γρίπης των πουλιών είναι συνηθισμένος στα πουλιά, προσβάλει μόνο τα 

πουλιά και συνήθως σκοτώνει τα οικόσιτα την ίδια μέρα. Αν όμως εξελιχθεί σε ιό του 

υποτύπου Η5Ν1, κάτι αρκετά σπάνιο, μπορεί να μεταδοθεί και στον άνθρωπο. Ο ιός 

Η5Ν1 έχει μεγαλύτερη διάρκεια επώασης (7 ημέρες). Για το λόγο αυτό θα ακούτε 

επιβάλλεται 7ήμερη καραντίνα στους ανθρώπους και τις εγκαταστάσεις που υπάρχει 

υπόνοια ότι μπορεί να έχουν μολυνθεί. 

 

Ο ιός Η5Ν1 μεταδίδεται από άνθρωπο σε άνθρωπο? 

Όχι. Επειδή όμως ο συγκεκριμένος ιός υπάρχει η πιθανότητα να μεταλλαχθεί ξανά, δεν 

αποκλείεται να αποκτήσει την ικανότητα να μεταδίδεται στο μέλλον. Αυτή είναι 

ουσιαστικά η μεγαλύτερη ανησυχία μας σήμερα, γιατί τότε θα μιλάμε για σοβαρό 

κίνδυνο πανδημίας. Όπως όμως προβλέπει και ο  Παγκόσμιος Οργανισμός Υγείας η 

εκδήλωση τέτοιας πανδημίας είναι περισσότερο πιθανή στις περιοχές που ήδη έχουν 

εκδηλωθεί για αρκετό διάστημα προσβολές ανθρώπων από τον ιό, δηλαδή στη ΝΑ 

Ασία. 
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Υπάρχει προστασία από τον ιό Η5Ν1? 

Όχι ακόμα. Ο πανικός που έχει δημιουργηθεί τις τελευταίες ημέρες αφορά την 

προμήθεια εμβολίου της κοινής γρίπης, που συνήθως κάνουν στις αρχές φθινοπώρου 

άτομα κυρίως της τρίτης ηλικίας, ώστε να αποφύγουν να «κολλήσουν» γρίπη. 

Εκτιμάται ότι το εμβόλιο αυτό μπορεί να θωρακίσει καλύτερα τον οργανισμό, ώστε να 

αποφύγει να «κολλήσει» και τον ιούς που προέρχονται από πτηνά. Φάρμακο ή εμβόλιο 

για τη θεραπεία από την προσβολή του Η5Ν1 δεν έχει βρεθεί ακόμα και εκτιμάται ότι η 

ανάπτυξή του θα διαρκέσει τουλάχιστον ένα εξάμηνο. Η φαρμακοβιομηχανία Roche 

ισχυρίζεται ότι το (παλιό) αντιϊκό φάρμακο Tamiflu, που μέχρι σήμερα 

χρησιμοποιούνταν σαν εμβόλιο για θωράκιση του οργανισμού σε ιούς θα μπορούσε να 

αποδειχτεί χρήσιμο και στην καταπολέμηση του Η5Ν1. 

 

Δικαιολογείται ο πανικός που έχει παρατηρηθεί? 

Καθόλου. Χρειάζεται βέβαια επαγρύπνηση και νηφαλιότητα για αντιμετώπιση πιθανών 

φαινομένων προσβολής των πουλερικών από τον ιό της γρίπης. Στις περιπτώσεις αυτές 

θανατώνονται όλα τα πτηνά, ο χώρος απολυμαίνεται και γίνονται εξετάσεις στους 

ανθρώπους που ήρθαν σε επαφή με τα πουλιά. 

Η εμπειρία της Άπω Ανατολής διδάσκει ότι οι πιθανότητες να μολυνθεί άνθρωπος με 

τον ιό Η5Ν1 είναι πολύ μικρές: μόλις μερικές δεκάδες άνθρωποι μολύνθηκαν, ενώ 

αντίθετα θανατώθηκαν εκατομμύρια πουλερικά. 

 
 

 

   



 

2. Κατηγοριοποίηση ελληνικής εμπορικής εστίασης 
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3. Concept Definition 

 

 
 

Concept definition 

To Stavros Grillroom είναι σύγχρονο ψητοπωλείο, στο οποίο προσφέρεται ποικιλία 

γευστικών προϊόντων, σερβιριζόμενα από counter. Παρασκευάζονται κατά παραγγελία 

σε άριστες συνθήκες υγιεινής, με προσεκτικά επιλεγμένα υλικά, τα οποία κυρίως 

ψήνονται στη σχάρα. Ο κατάλογος περιλαμβάνει κρεατοσκευάσματα πωλούμενα με το 

τεμάχιο, sandwiches ταυτότητας και φρέσκιες σαλάτες. Τα προϊόντα καταναλώνονται 

«στο χέρι» ή σε περιορισμένο καθιστικό καθώς και στο χώρο των πελατών (take away 

και home delivery) 

 

Στοιχεία ταυτότητας & διαφοροποίησης 

Στοιχεία ταυτότητας 

 Grill 

 Μοναδικές προϊοντικές προτάσεις 

 Made to order (εξυπηρέτηση κατά παραγγελία) 

 Counter service 

 

Σαν υποκατηγορία του κλάδου εστίασης, το Stavros Grillroom είναι συνδυασμός τριών 

concepts: 

 του σουβλατζίδικου/γυράδικου 

 του παραδοσιακού ψητοπωλείου 

 του σαντουϊτσάδικου 

Παρότι άπτεται του παραδοσιακού ψητοπωλείου, η έμφαση σε είδη κοτόπουλου – έστω 

και αν προέκυψε μέσα από μεταβατικές διαδικασίες - μπορεί να θεωρηθεί σαν η σχέση 

με ένα τέταρτο concept, αυτό του «κοτοπουλάδικου». 

Σε καμιά περίπτωση πάντως το Stavros Grillroom δεν είναι η προϊοντική μαθηματική 

ένωση των καταλόγων των παραπάνω concepts. Αντίθετα, πέρα από το ελεγχόμενο 

μέγεθος του καταλόγου, υπάρχει σημαντική διαφοροποίηση με καθένα από τα Concepts 

αυτά: 
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Concept Στοιχεία διαφοροποίησης 
Σουβλατζίδικο 
/γυράδικο 

 Συγκεκριμένη και γευστικά ισορροπημένη σύνθεση sandwiches 
 Απουσία παραδοσιακής πίτας και αντικατάσταση από ιδιαίτερα 
αρτοσκευάσματα: πίτα πινακωτή, ψωμάκι ιταλικού τύπου, πιτάκι 

Ψητοπωλείο  Κρεατοσκευάσματα ταυτότητας, φτιαγμένα ή μαριναρισμένα με 
μυστική συνταγή  

 Πώληση με το τεμάχιο (όχι «μερίδες») 
Σαντουιτσάδικο  Premium sandwiches (Gourmet family) 

 Γευστικά burgers 
 

 

Menu 

 Grill & taste: σουβλιστό, grilled chicken, μπιφτεκάκι, φιλετάκι, σουβλάκι, πανσετάκι 

 Classic sandwiches: σουβλάκι και παντσετάκι σε πινακωτή ή ψωμάκι 

 Gourmet sandwiches 

 Burgers 

 Fresh salads 

 Συνοδευτικά & ποτά 

   



 

4. Στοιχεία repositioning 

 

 

 

 

2006 Positioning 

 
 Κατάστημα 

o Μέγεθος & διαρρύθμιση 

o Όψη (τουβλάκι, γκρί κουφώματα αλουμινίου) 

o Σήμανση (ταμπέλες και «φανάρι») 

o Εξωτερικές επιφάνειες προβολής 

o Ειδικά δομικά υλικά (ψηφίδα) 

o Επιδαπέδιο stand 

o Τέντες & ομπρέλες 

o Counter 

o Εσωτερικά ειδικά στοιχεία (μοτίβα σε καθρέφτες & ψυγεία, σταθερές 

προϊοντικές αφίσες) 

o Κάδοι απορριμμάτων 

 

 POS material 

o Slides 

o Flier / κατάλογος 

o Επιτραπέζιος κατάλογος 

o Table stands 

o Sous de plats 

o Χαρτοπετσέτες 

 

 Συσκευασία 

o Κουτιά (πιάτα, griiled chicken, φρέσκια σαλάτα, πατάτα) 

o Σακουλάκια kraft (γενικό, 4Χ Gournet) 
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o Χαρτί περιτυλίγματος (γενικό, burgers, special burgers, gourmet) 

o Κουπάκια (σαλάτας, sauce) 

o Σακούλες πλαστικές (2Χ) 

 

 Menu 

o Με το τεμάχιο, «μερίδα» DIY 

o Τυπική γαρνιτούρα (πατάτα, ντομάτα, κρεμμύδι, λεμόνι) 

o Σουβλιστό 240 γρ, μαριναρισμένο, σε πιάτο με τυπική γρανιτούρα, 

μαρούλι και πιτάκι) 

o Μπιφτεκάκι 50 γρ, ειδική συνταγή 

o Φιλετάκι, σουβλάκι 80 γρ, παντσετάκι 50 γρ, μαριναρισμένα 

o Grilled chicken (ολόκληρο/μισό) 

o Classic SWs  

 (σουβλάκι σε πινακωτή ή ψωμάκι. Sauce μουστάρδας, ντομάτα, 

πιπεριά, πατάτες) 

 (παντσετάκια σε πινακωτή ή ψωμάκι. Μουστάρδα, ντομάτα, 

κρεμμύδι, πατάτες) 

 προαιρετικά κρεμμύδι, ketchup, μουστάρδα 

o Gourmet SWs (2Χ φιλετάκια χοιρινά, 2Χ φιλετάκια κοτόπουλο) 

o Burgers (2X μοσχάρι, 1Χ κοτόπουλο, 1Χ κοτόπουλο πανέ, extra τυρί) 

o Fresh salads (3X, ολοκλήρωση κατά παραγγελία) 

o Πατάτες με ρίγανη (ή και τυρί) 

 

 Pricing 

o Τιμολογιακή πολιτική 

o Initial pricing 

o Πολιτική Home Delivery Pricing 

 

 Επικοινωνία 

o Διαφήμιση 

o Ενέργειες δημοσίων σχέσεων 

o Εντυποδιανομές 

   



5. Παράδειγμα εσωτερικής διαδικασίας 

 

 
Διαδικασία εισαγωγής νέου προϊόντος 

1. Γιατί πρέπει να εισάγουμε νέο προϊόν, ανάγκες που καλύπτει, στόχοι πωλήσεων 
2. Έλεγχος συνέπειας με στρατηγική καταλόγου 
3. Χρονοδιάγραμμα & marketing budget 
4. Γενικές  κατευθύνσεις  για  το  είδος  του  προϊόντος,  καταγραφή  ιδεών,  βασικές 

συνταγές 
5. Προ‐κοστολόγηση 
6. Χρήση εξωτερικού συνεργάτη (menu developer); Ενημέρωση (brief) 
7. Εργαστηριακή εκτέλεση εναλλακτικών συνταγών, επιλογή βασικής συνταγής 
8. Αναζήτηση υλικών, δείγματα, δοκιμές 
9. Εμπορικές συμφωνίες 
10. Αναζήτηση ονόματος, Brief στη διαφημιστική; 
11. Σχεδίαση συσκευασίας,  Brief στη διαφημιστική 
12. Επιλογή ονόματος και συσκευασίας 
13. Αναζήτηση κατασκευαστή συσκευασίας, εμπορική συμφωνία 
14. Φωτογράφιση (φωτογράφος, food stylist, παρασκευή στο studio) 
15. Ποιοτική  έρευνα  (target  groups,  οργάνωση  παρουσίασης  παραλλαγών  συνταγής, 

fine tuning) 
16. Οριστικοποίηση συνταγής 
17. Κοστολόγηση και pricing 
18. Παραγγελία προωθητικού υλικού (νέοι κατάλογοι, slides, επιδαπέδια slide boards…) 
19. Διαφημιστικό πρόγραμμα;   Brief στη διαφημιστική, επιλογή μέσων, έγκριση Media 

Plan 
20. Λειτουργικές  διαδικασίες  (προδιαγραφές  και  παραλαβή  υλικών,    οδηγίες  για  το 

«χτίσιμο») 
21. Καρτέλες νέων υλικών 
22. Καρτέλα προϊόντος 
23. Ενημέρωση site 
24. Προγραμματισμός εκπαίδευσης 
25. Προωθητικό πρόγραμμα; Σχεδίαση, στόχοι, κίνητρα προσωπικού; 
26. Εσωτερική  Εγκύκλιος  και  συνάντηση  παρουσίασης  στους  Διευθυντές  των 

καταστημάτων 
27. Υλοποίηση εκπαίδευσης 
28. Τελικός συντονιστικός έλεγχος 
29. Εισαγωγή προϊόντος 
30. Καθημερινή παρακολούθηση πωλήσεων τις πρώτες δύο εβδομάδες 
31. Εβδομαδιαία παρακολούθηση πωλήσεων για 2‐3 μήνες 
32. Feedback και αξιολόγηση εισαγωγής 
33. Επανατοποθέτηση; 
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6. Χρονικός προγραμματισμός: Διάγραμμα PERT 
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7. Χρονικός προγραμματισμός: Gantt Chart (απόσπασμα) 
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