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EXECUTIVE SUMMARY

Η παρούσα διπλωματική εργασία έχει ως αντικείμενο το Στρατηγικό 

Σχεδίασμά για την ανάπτυξη δικτύου διανομής, με το θεσμό της 

δικαιόχρησης, σε πραγματική εταιρία εμπορίας αξεσουάρ μόδας, την ΑΒΓ 

Accessories (φανταστική επωνυμία). Η εταιρία διαθέτει ήδη τρία (3) εταιρικά 

καταστήματα και επιθυμεί την επέκταση του δικτύου της.

Από την ανάλυση που γίνεται στο πρώτο κεφάλαιο, διαπιστώνεται ότι ο 

κλάδος των αξεσουάρ μόδας διεθνώς, βρίσκεται στο στάδιο της 

ανάπτυξης, με εξαίρεση ίσως τις αγορές των ΗΠΑ και της Μ. Βρετανίας που 

παρουσιάζουν τη μεγαλύτερη συγκέντρωση τέτοιων καταστημάτων και γιαυτό 

πλέον περισσότερο εξειδικεύονται, παρά αναπτύσσονται.

Η Ευρωπαϊκή αγορά από την άλλη και πολύ περισσότερο η ελληνική, 

βρίσκονται σαφώς στην ανάπτυξη τους και το γεγονός καταδεικνύεται από 

τον ολοένα αυξανόμενο και εντεινόμενο ανταγωνισμό, που διευρύνει συνεχώς 

την πίτα των πωλήσεων. Στην Ελλάδα σήμερα δραστηριοποιούνται ήδη 9 

ανταγωνιστικά δίκτυα αξεσουάρ μόδας, που διαθέτουν από 3 μέχρι 26 

καταστήματα και βρίσκονται σε ταχεία ανάπτυξη, κυρίως με franchising.

Γενικά το περιβάλλον (οικονομικό, πολιτικό, νομικό, τεχνολογικό και 

κοινωνικό) που επηρεάζει την ανάπτυξη ενός δικτύου καταστημάτων σε 

αξεσουάρ μόδας, προδιαγράφεται θετικό, ενώ πολλά δυνατά σημεία και 

ευκαιρίες φαίνεται να προσφέρει η ανάπτυξη του δικτύου με τη μέθοδο της 

δικαιόχρησης (franchising).

Η ΑΒΓ Accessories εισήλθε στον κλάδο των αξεσουάρ μόδας, σχεδόν πριν 

από δύο (2) χρόνια. Μετά τη διάνοιξη τριών (3) εταιρικών καταστημάτων τον 

πρώτο χρόνο (2001) η ανάπτυξη της ανεκόπη. Από τη μέχρι σήμερα 

λειτουργία της εταιρίας, διαπιστώνεται χαμηλό λειτουργικό κέρδος και 

υψηλό κόστος διαχείρισης εμπορευμάτων, που απαιτούν δραστική 

αύξηση των πωλήσεων, αφενός από τα υφιστάμενα καταστήματα, αφετέρου 

με την ταχεία δημιουργία νέων. Επιπλέον η σύντομη δοκιμαστική περίοδος
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λειτουργίας franchised καταστήματος, κατέδειξε υψηλότερη κερδοφορία, από 

τις πωλήσεις μέσω των εταιρικών καταστημάτων.

Αποστολή της εταιρίας είναι η ανάπτυξη ενός κερδοφόρου και βιώσιμου στο 

χρόνο δικτύου λιανικής και όραμα της η δημιουργία αναγνωρίσιμου brand 

name, πανελλαδικά και η πλήρης ικανοποίηση του πελάτη.

Διαθέτει όλη τη γκάμα των αξεσουάρ που κυκλοφορούν στην αγορά, σε 

μεγάλη ποικιλία, πρωτοτυπία και ανταγωνιστικές τιμές. Το κεντρικό θέμα 

(major issue) που τίθεται στην Στρατηγική ανάπτυξη της εταιρίας, είναι ότι 

δεδομένης της πρόκλησης της αγοράς, της σημαντικής διετούς εμπειρίας της 

εταιρίας και της αυξανόμενης έντασης του ανταγωνισμού, η ΑΒΓ Accessories 

πρέπει να ζυγίζει προσεκτικά τα επόμενα βήματα της για την ανάπτυξη του 

δικτύου της.

Ο βασικός στρατηγικός στόχος της, είναι η ταχεία ανάπτυξη του δικτύου 

με franchising, ώστε μέχρι τέλος του 2003 να αριθμεί τουλάχιστον 10 

καταστήματα, που θα της επιτρέψουν μαζικές εισαγωγές από το εξωτερικό 

για τη δημιουργία οικονομιών κλίμακας και τη συμπίεση του κόστους 

προμηθειών (αγορών και διαχείρισης).

Η αδιαμφισβήτητη ανάπτυξη του franchising διεθνώς και στην Ελλάδα, το έχει 

καθιερώσει ως το πιο σύγχρονο όπλο για εγχώρια ή διεθνή επιχειρηματική 

ανάπτυξη. Πρόσφατες έρευνες που αφορούν στην Ελλάδα, καταδεικνύουν 

αλματώδη ανάπτυξη του θεσμού, ενώ εκτιμάται ότι η πραγματική του 

διείσδυση στο λιανεμπόριο ανέρχεται στο 7-9%. Η ανάλυση τεσσάρων (4) 

επιτυχημένων περιπτώσεων δικτύων δικαιόχρησης (καταστημάτων και 

shop in shop) από τη Βόρεια Ελλάδα στο χώρο της μόδας, αποκαλύπτει τις 

δυνάμεις που δημιουργεί η λειτουργία του θεσμού στην εταιρία δικαιοπάροχο, 

καταγράφει τις βέλτιστες πρακτικές, αλλά και τα ποικίλα προβλήματα που 

ανακύπτουν στη συνεργασία με τους δικαιοδόχους ή τις προμηθεύτριες 

εταιρίες (στα shop in shop).

Η ανάπτυξη δικτύου διανομής της ΑΒΓ Accessories με franchising, 

προϋποθέτει οπωσδήποτε την πλήρωση συγκεκριμένων διαδικασιών, 

που μεταξύ άλλων αφορούν, στη δημιουργία εύκολα αναγνωρίσιμου τύπου 

καταστήματος, στη λειτουργία πιλοτικού καταστήματος, στη δημιουργία
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πακέτου franchising και επιχειρηματικού συστήματος (business format) και 

στην προσέλκυση στο δίκτυο των κατάλληλων δικαιοδόχων. Η δημιουργία 

επιχειρηματικού συστήματος που αποτελείται από την οργανωτική δομή, την 

τεχνογνωσία και όλα τα άυλα αγαθά που παρέχει ο δικαιοπάροχος στον 

δικαιοδόχο, αποτελούν το λόγο της βιώσιμης ύπαρξης του δικτύου. Το δίκτυο 

που στηρίζεται μόνο στη σχέση διοχέτευσης προϊόντων προς τους 

franchisees και δεν έχει business format, δε θα επιβιώσει στο χρόνο.

Κύρια στοιχεία του προτεινόμενου πακέτου franchising, είναι οι 

οικονομικοί όροι συνεργασίας, που καθορίζουν είσπραξη δικαιώματος 

εισόδου και διαρκών δικαιωμάτων, η εκπαίδευση και η πλήρης υποστήριξη σε 

όλες τις καθημερινές λειτουργίας της μονάδας του δικαιοδόχου. Με βάση τη 

στήριξη της πιστοποίησης και εφαρμογής του προτύπου ISO 9001:2000 στο 

δίκτυο, προτείνεται ένα ευέλικτο και λειτουργικό οργανόγραμμα με 

χωριστή διεύθυνση Franchise. Προαπαιτούμενο είναι η λειτουργία 

τουλάχιστον 10 καταστημάτων.

Την «ταυτότητα» του καταστήματος μπορούν να ενισχύουν οι σωστές 

επιλογές της διοίκησης για την εμπορική τοποθεσία, το visual 

merchandising, τις τιμές των εμπορευμάτων, την εσωτερική ατμόσφαιρα 

(φωτισμός, χρώμα, μουσική, οσμή), την ποιότητα της εξυπηρέτησης προς τον 

πελάτη και φυσικά την ικανοποίηση του πελάτη μετά την αγορά του προϊόντος 

(after sales service).

Χρησιμοποιήθηκαν οικονομικά και δημογραφικά στοιχεία της απογραφής του 

2001 και τέθηκαν κριτήρια αξιολόγησης των πόλεων, με βάση τα οποία 

προτάθηκαν οι 17 πόλεις που πρέπει να αποτελέσουν τις κατά 

προτεραιότητα γεωγραφικές περιοχές ανάπτυξης του δικτύου.

Επισημαίνεται ότι βασική προϋπόθεση της βιώσιμης ανάπτυξης και 

μακροζωίας του δικτύου franchise, είναι οι αρμονικές σχέσεις 

δικαιοπάροχου - δικαιοδόχων, στο πλαίσιο ενός καθεστώτος 

«ελεγχόμενης δημοκρατίας». Η γνώση της καμπύλης «Ε-factor» που

αφορά στα προβλέψιμα ψυχολογικά στάδια από τα οποία διέρχεται κάθε 

δικαιοδόχος, βοηθά στην πρόληψη δυσλειτουργιών με την υιοθέτηση τεχνικών
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συλλογικής επικοινωνίας, που οδηγούν στη εγκαθίδρυση πνεύματος 

επικοινωνίας και αμοιβαίας κατανόησης.

Η προτεινόμενη μηχανογραφική δομή για το δίκτυο της ΑΒΓ Accessories, 

με την αξιοποίηση σύγχρονων πληροφοριακών συστημάτων, δύναται όχι 

μόνο να υποστηρίξει τις στρατηγικές επιλογές της διοίκησης, αλλά και να 

συμβάλλει αποφασιστικά στην επίτευξη ανταγωνιστικών 

πλεονεκτημάτων. Το αποτέλεσμα δύναται να επιτευχθεί μέσω της στενής 

παρακολούθησης και αποτελεσματικής διαχείρισης, όλων των διαδικασιών 

που σχετίζονται με προμηθευτές, πελάτες, ζήτηση και διαχείριση προϊόντων. 

Στο πλαίσιο αυτό, προτείνονται δύο μοντέλα πληροφοριακών συστημάτων, 

ανάλογα με το επίπεδο ανάπτυξης του δικτύου καταστημάτων της εταιρίας.

Η οριοθέτηση της σύμβασης στο πλαίσιο του νέου κανονισμού της ΕΚ 

2790/1999 και του Ελληνικού Κώδικα Δεοντολογίας, καθώς και η υπογραφή 

προσυμφώνου, δημιουργεί αίσθημα ασφάλειας και επαγγελματισμού στον 

υποψήφιο δικαιοδόχο.

Τέλος η εκπόνηση Οικονομοτεχνικής μελέτης για τη δημιουργία και 

λειτουργία της μονάδας και η Χρηματοοικονονική ανάλυση σε διάστημα 

δετίας, συμπληρώνουν τον φάκελο προσφοράς του δικτύου (πακέτο 

franchise). Παρέχουν αναλυτικά, όλα τα στοιχεία που χρειάζεται ο υποψήφιος 

δικαιοδόχος για να αποφασίσει και αφορούν στο συνολικό κόστος της αρχικής 

επένδυσης, στον αναμενόμενο ετήσιο κύκλο εργασιών και στην απόδοση των 

ιδίων κεφαλαίων.
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ

Αντικείμενο της παρούσας εργασίας είναι ο στρατηγικός σχεδιασμός για 

την ανάπτυξη δικτύου διανομής. Συγκεκριμένα, η εργασία εστιάζεται στην 

ανάπτυξη δικτύου καταστημάτων συγκεκριμένης εταιρίας λιανικής πώλησης 

αξεσουάρ μόδας, με δικαιόχρηση. Η απόφαση για την επιλογή του θέματος, 

στηρίχθηκε στην προσωπική επιθυμία ενασχόλησης με ένα αντικείμενο 

καθημερινής επιχειρηματικής πρακτικής, με πεδίο ενδιαφέροντος το 

Μάρκετινγκ, σε ένα κλάδο μοντέρνο και αναπτυσσόμενο, όπου θα υπήρχε η 

δυνατότητα να συνδυαστεί με τον καλύτερο δυνατό τρόπο η θεωρία με την 

πράξη, μελετώντας μία λειτουργούσα εταιρία (real project).

Η εταιρία ΑΒΓ Accessories η οποία αποτελεί το αντικείμενο μελέτης, είναι 

πραγματική εταιρία που δραστηριοποιείται στην αγορά εδώ και δύο χρόνια και 

η οποία άτυπα ανέθεσε στη συντάκτρια, να ασχοληθεί με το αντικείμενο, 

παρέχοντας το αναγκαίο πληροφοριακό υλικό.

Λειτουργεί από τον Μάρτιο του 2001 με τρία καταστήματα στην ελληνική 

περιφέρεια. Είναι από τα πρώτα δίκτυα που λειτούργησαν στην εγχώρια 

αγορά, στον κλάδο των αξεσουάρ μόδας, καθώς σύντομα η διοίκηση της 

εταιρίας, διέγνωσε την καθολικότητα της χρηστικότητας των προϊόντων. Η 

εταιρία διαθέτει μεγάλη και πρωτότυπη γκάμα προϊόντων, έχει αναγνωρίσιμο 

εμπορικό σήμα στις πόλεις όπου λειτουργεί κατάστημα και ευρεία αποδοχή 

από το τοπικό καταναλωτικό κοινό.

Η αγορά των αξεσουάρ μόδας είναι στο στάδιο της ανάπτυξης, εισέρχονται 

συνεχώς νέοι ανταγωνιστές και γιαυτό απαιτούνται γρήγοροι και μελετημένοι 

χειρισμοί. Η εταιρία στη διάρκεια του 2002 λειτούργησε για δοκιμαστική 

περίοδο 4 μηνών, κατάστημα με τη μέθοδο του franchising. Η συνεργασία δεν 

προχώρησε λόγω άρνησης του υποψηφίου λήπτη να συμμορφωθεί σε 

βασικές αρχές λειτουργίας της εταιρίας.

Βασικός σκοπός της εργασίας είναι να μελετηθούν όλα τα δεδομένα της 

επιχείρησης, της αγοράς και του κλάδου των αξεσουάρ μόδας και να
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προταθεί η βέλτιστη στρατηγική για την ανάπτυξη δικτύου 
καταστημάτων. Η ΑΒΓ Accessories στοχεύει στην ταχεία ανάπτυξη του 

δικτύου της, κυρίως για να ενδυναμώσει την αναγνωρισιμότητα του εμπορικού 

της σήματος πανελλαδικά, να δημιουργήσει σημαντικές οικονομίες κλίμακας, 

στο συνολικό κόστος προμηθειών (αγορά και διαχείριση), που θα 

προσδώσουν ανταγωνιστικότητα στα προϊόντα της και τελικά να κερδίσει 

σημαντικό μερίδιο πωλήσεων στον κλάδο.

Για τις ανάγκες του στρατηγικού σχεδιασμού του δικτύου διανομής,

κρίθηκε σκόπιμη η παρουσίαση της εργασίας σε πέντε βασικά κεφάλαια. Για 

την ανάπτυξη και τεκμηρίωση των διαφόρων ενοτήτων, χρησιμοποιήθηκαν 

δευτερογενείς πηγές (κλαδικές μελέτες, έρευνες αγοράς, στατιστικά στοιχεία 

από Διεθνείς οργανισμούς, βιβλιογραφία και αρθρογραφία ελληνική και 

διεθνής), ενώ σημαντική συνεισφορά είχε και το πρωτογενές υλικό που 

συλλέχθηκε με τη διεξαγωγή προσωπικών συνεντεύξεων, σε επιλεγμένες 

επιχειρήσεις, ιδιαίτερα επιτυχημένες στον κλάδο τους, όπως και η άτυπη 

πρωτογενής έρευνα αγοράς για την ανάλυση του ανταγωνισμού. 

Περισσότερα στοιχεία για τη μεθοδολογία που ακολουθήθηκε, περιγράφονται 

στην ομότιτλη ενότητα «Μεθοδολογία»

Το πρώτο κεφάλαιο πραγματεύεται τον Κλάδο των Αξεσουάρ Μόδας, με 

προεκτάσεις στην διεθνή και ελληνική εμπειρία, στον ανταγωνισμό και στις 

προοπτικές. Στόχος του κεφαλαίου είναι η αποτύπωση του κλάδου, τα τυχόν 

προβλήματα και οι αδυναμίες που αντιμετωπίζει εσωτερικά, η καταγραφή του 

περιβάλλοντος όπου λειτουργεί, (πολιτικό, οικονομικό, τεχνολογικό και 

κοινωνικοπολιτιστικό), τα δυνατά και αδύνατα σημεία ανάπτυξης του δικτύου 

με το θεσμό της δικαιόχρησης (swot analysis), η ένταση του ανταγωνισμού και 

φυσικά οι προοπτικές μεσοπρόθεσμης ανάπτυξης.

Στο δεύτερο κεφάλαιο, γίνεται παρουσίαση της Επιχειρησιακής 

Κατάστασης της ΑΒΓ Accessories, με σκοπό την τοποθέτηση της στον 

κλάδο. Ιδιαίτερα παρουσιάζεται η φιλοσοφία της εταιρίας (σκοπός, αποστολή 

και όραμα), τα προϊόντα της, η προβολή που πραγματοποιεί για την 

ισχυροποίηση του εμπορικού της σήματος, η δομή του υφιστάμενου δικτύου 

διανομής και τέλος, βασικά συμπεράσματα της χρηματοοικονομικής ανάλυσης
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της εταιρίας, που καταδεικνύουν την άμεση ανάγκη για δραστική αύξηση των 

πωλήσεων.

Στο τρίτο κεφάλαιο παρουσιάζεται ο θεσμός της δικαιόχρησης

(franchising) και η ωρίμανση του διεθνώς (ΗΠΑ, Ευρώπη) αλλά και στην 

Ελλάδα, μέσα από τα αξιόπιστα αποτελέσματα γνωστών πρωτογενών 

ερευνών αγοράς. Ειδική αναφορά γίνεται στη Βόρεια Ελλάδα και στην 

ιδιαίτερα επιτυχημένη πορεία πρωτοπόρων επιχειρήσεων στο franchising. 

Ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζει η ανάλυση τεσσάρων (4) περιπτώσεων 

ανάπτυξης δικτύου με δικαιόχρηση, από το χώρο της μόδας. Ειδικότερα 

αναλύονται οι πιο επιτυχημένες περιπτώσεις από τη Βόρεια Ελλάδα, στο 

χώρο των πολυκαταστημάτων, με shop in shop, και στο χώρο των 

επιχειρήσεων με franchised καταστήματα.

Το τέταρτο κεφάλαιο έχει ως αντικείμενο τη Στρατηγική Ανάπτυξης του 

συνόλου της Εταιρίας. Κρίθηκε σκόπιμο να γίνει παρουσίαση της συνολικής 

στρατηγικής της εταιρίας, δίχως επιμέρους αναλύσεις, ώστε να γίνει πιο 

κατανοητή η προτεινόμενη στρατηγική διανομής που θα αναπτυχθεί εκτενώς 

και με λεπτομέρεια στο επόμενο κεφάλαιο. Το κεφάλαιο είναι πολύ σημαντικό 

καθώς συνδέει όλες τις ενότητες της εργασίας μεταξύ τους και τις 

εντάσσει στον κύριο στρατηγικό στόχο, που είναι η υγιής επέκταση του 

δικτύου διανομής και η συνακόλουθη αύξηση των πωλήσεων.

Ακολουθεί η ενότητα με τις Στρατηγικές Μάρκετινγκ της εταιρίας, με ιδιαίτερη 

αναφορά στην στοχευόμενη αγορά (target group), στην τοποθέτηση 

(positioning) της μάρκας και στο μίγμα Μάρκετινγκ. Εκτίθενται συνολικά οι 

στόχοι της στρατηγικής, όπως τέθηκαν σε συνεργασία με τη Διοίκηση της 

εταιρίας και η πρόταση στρατηγικής που θεωρείται βέλτιστη για την ταχεία και 

βιώσιμη ανάπτυξη του δικτύου σε βάθος χρόνου.

Η διπλωματική εργασία ολοκληρώνεται με το πέμπτο κεφάλαιο που 

αποτελεί το κύριο αντικείμενο της και αφορά στην Ανάπτυξη του Δικτύου 

Διανομής.

Στη στρατηγική διανομής μέσω franchising, δίδεται έμφαση στη δημιουργία 

και λειτουργία δικτύου franchised καταστημάτων και όχι τόσο στην 

ανάπτυξη με shop in shop, παρόλο που περιλαμβάνεται ως επιλογή στην
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προτεινόμενη στρατηγική διανομής. Το κεφάλαιο ξεκινάει με τις ανάπτυξη των 

προϋποθέσεων δημιουργίας δικτύου δικαιόχρησης, στις φάσεις της 

Προετοιμασίας, της Ανάπτυξης και της Υποστήριξης. Ιδιαίτερη σημασία δίδεται 

στη λειτουργία πιλοτικού καταστήματος για ικανό χρονικό διάστημα, στη 

δημιουργία του πακέτου franchise που αποτελεί ουσιαστικά τον φάκελο 

προσφοράς του δικτύου, καθώς και στη διαδικασία προσέλκυσης, επιλογής 

και ένταξης των νέων δικαιοδόχων στο δίκτυο.

Δεδομένου ότι οι επενδυτικές προτάσεις με τη μέθοδο της δικαιόχρησης είναι 

πλέον πολυάριθμες, αποφασιστικής σημασίας παράγοντας, είναι η «εικόνα 

του ιδανικού καταστήματος» για το κάθε δίκτυο και ο βαθμός ελκυστικότητας 

του για τον υποψήφιο δικαιοδόχο. Στο πλαίσιο αυτό παρουσιάζεται το ιδανικό 

κατάστημα για την ΑΒΓ Accessories, με προσδιορισμό των κριτηρίων 

χωροθέτησης, σε επίπεδο πόλης και σε επίπεδο εμπορικής τοποθεσίας στην 

αγορά της πόλης. Με βάση την ανάλυση πρόσφατων δημογραφικών και 

οικονομικών κριτηρίων, προτείνεται η κατά προτεραιότητα ανάπτυξη του 

δικτύου σε 17 πόλεις της Ελλάδας, μεταξύ των οποίων είναι και τα 3 

καταστήματα που ήδη λειτουργεί η εταιρία. Ταυτόχρονα προτείνεται 

συγκεκριμένη φόρμα αξιολόγησης τοποθεσίας υποψήφιου 

καταστήματος.

Όσον αφορά στην συνολική εικόνα του καταστήματος (store image), 

τονίζεται ότι αυτή πρέπει να προσδίδει προσωπικότητα στο χώρο, με την 

αξιοποίηση εργαλείων όπως είναι η αρχιτεκτονική, η διακοσμητική και οι τρεις 

βασικές διαστάσεις (οπτική, ακουστική και οσφραντική) για τη δημιουργία 

ατμόσφαιρας στο κατάστημα (store atmosphere). Προς την κατεύθυνση 

ενίσχυσης της προσωπικότητας του καταστήματος και γενικά της εταιρικής 

ταυτότητας, τονίζεται ο ρόλος του visual merchandising.

Το πακέτο franchising στη συνέχει αναλύεται εκτενώς, με έμφαση στους 

οικονομικούς όρους συνεργασίας (δικαίωμα εισόδου, διαρκή δικαιώματα), στο 

δικαίωμα πώλησης και συμμετοχής και στις υποχρεώσεις δικαιοδόχου και 

δικαιοπάροχου.

Ακολουθεί η ενότητα για την αναγκαιότητα δημιουργίας και λειτουργίας 

Τμήματος Υποστήριξης Δικαιοδόχων, με την ανάπτυξη ικανού αριθμού
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καταστημάτων στο δίκτυο. Συμπληρωματικά στην υποστήριξη των 

δικαιοδόχων μπορεί να λειτουργήσει, η πιστοποίηση του δικτύου κατά το 

πρότυπο ISO 9001: 2000, που δομείται στους άξονες της συνεχούς 

βελτίωσης των σχέσεων με τους πελάτες (πελατοκεντρική προσέγγιση) και 

της διαχείρισης των επιχειρηματικών πόρων.

Ακολουθεί η πρόταση των πληροφοριακών συστημάτων που απαιτούνται 

για την μηχανοργάνωση του δικτύου, με γνώμονα την αναγκαιότητα τους στη 

βιωσιμότητα του δικτύου, σε όρους υποστήριξης, ελέγχου, εποπτείας και 

έγκαιρης και αξιόπιστης πληροφόρησης για τις αποφάσεις της διοίκησης.

Οι μηχανισμοί ελέγχου και εποπτείας για την διασφάλιση της ομοιογένειας 

του δικτύου, παρουσιάζονται στη συνέχεια, προτείνοντας τη σύσταση δύο 

ομάδων ελέγχου, την «επίσημη» και την «ανεπίσημη» ή «μυστική». Τα πεδία 

που εξετάζονται κατά περίπτωση, περιλαμβάνουν το στήσιμο των 

εμπορευμάτων, τη βιτρίνα, τις τιμές, την εμφάνιση του προσωπικού, την 

εξυπηρέτηση των πελατών κ.α.

Η ασφαλιστική κάλυψη του δικτύου λιανικής καθώς και η σχέση του με το 

Διαδίκτυο εξετάζονται επίσης, ενώ εκτενής αναφορά γίνεται στη σύμβαση 

franchising, όπως αυτή οριοθετείται από το νέο κανονισμό της ΕΚ 2790/ 

1999 και τον Ελληνικό Κώδικα Δεοντολογίας. Επισημαίνεται ακόμη η 

σημασία της υπογραφής προσυμφώνου για τη διασφάλιση των 

συμφωνηθέντων από τη μεριά του δικαιοδόχου και της εχεμύθειας του όσον 

αφορά στα επιχειρηματικά μυστικά, από μέρους του δικαιοπάροχου.

Το κεφάλαιο για τη Στρατηγική ανάπτυξης του δικτύου διανομής, 

ολοκληρώνεται με την Οικονομοτεχνική Μελέτη δημιουργίας και λειτουργίας 

της μονάδας καθώς και τη Χρηματοοικονομική ανάλυση. Η τελευταία 

ενότητα στοχεύει στη δημιουργία μίας καθαρής εικόνας για το ύψος της 

αρχικής επένδυσης, καθώς και της αναμενόμενης απόδοσης της επένδυσης, 

στοιχεία που είναι απαραίτητα για τη λήψη σωστής απόφασης από τον 

υποψήφιο δικαιοδόχο.
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ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ

Η συγγραφή της παρούσας διπλωματικής εργασίας, βασίστηκε στη χρήση 

στοιχείων κυρίως από δευτερογενείς, αλλά και από πρωτογενείς πηγές 

(επιχειρήσεις). Για τη διευκόλυνση του αναγνώστη της παρούσης εργασίας, 

στο τέλος του κάθε κεφαλαίου, συνοψίζονται τα βασικά συμπεράσματα όσων 

παρουσιάστηκαν.

Για λόγους προστασίας του επιχειρηματικού απορρήτου της εξεταζόμενης 

εταιρίας, δε χρησιμοποιήθηκε η πραγματική επωνυμία της εταιρίας, όπως και 

τα ονόματα των πόλεων όπου λειτουργεί καταστήματα.

Ειδικότερα όσον αφορά στην μεθοδολογία που ακολουθήθηκε :

Παρά το γεγονός ότι το θέμα της εργασίας δεν αφορά στη διεξαγωγή 

πρωτογενούς έρευνας, εκτιμήθηκε ότι η διεξαγωγή μίας μικρής έρευνας, με 

τη μορφή προσωπικών συνεντεύξεων, σε περιορισμένο και προσεκτικά 

επιλεγμένο δείγμα επιχειρήσεων, θα αποτελούσε βάση τεκμηρίωσης της 

προτεινόμενης στρατηγικής και θα της προσέδιδε προστιθέμενη αξία.

Στις αρχικές συζητήσεις που έγιναν για το σχεδίασμά της δομής της εργασίας, 

τόσο με τον επιβλέποντα καθηγητή κ. Γεώργιο Ζώτο, όσο και με την 

εξετάστρια κα Χριστίνα Μπουτσούκη, η διενέργεια της πρωτογενούς έρευνας 

σε επιχειρήσεις, υποστηρίχθηκε θερμά. Σκοπός της έρευνας ήταν η 

ανάλυση περιπτώσεων, επιτυχημένων στον κλάδο τους επιχειρήσεων, που 

έχουν αναπτύξει δίκτυα με franchised καταστήματα ή με shop in shop. Η 

έρευνα αντιμετώπισε εξαρχής τον ακόλουθο περιορισμό:

• Επιλογή μικρού και αντιπροσωπευτικού δείγματος. Ο λόγος ήταν 

αφενός ότι η έρευνα δεν αποτελεί το κεντρικό θέμα της εργασίας, αλλά 

απλά την υποστηρίζει, αφετέρου ότι τα επιτυχημένα παραδείγματα 

μεγάλων δικτύων στο χώρο της μόδας, που να εδρεύουν στη 

Θεσσαλονίκη και να αναπτύσσονται με franchising, είναι λίγα.
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Η επιλογή του δείγματος ήταν μη τυχαία αλλά αντιπροσωπευτική, καθώς 

επιλέγηκαν 4 επιχειρήσεις, με κριτήρια το μέγεθος και την εμβέλεια του 
δικτύου τους, την αναγνωσιμότητα του εμπορικού τους σήματος και την 

έδρα τους.

Στόχος ήταν να γίνει προσομοίωση στον περιβάλλον αγοράς που 

αντιμετωπίζει η ΑΒΓ Accessories.

Συγκεκριμένα, στον κλάδο της παιδικής ένδυσης επιλέχθηκε η SAM ΑΕ, στον 

κλάδο της γυναικείας ένδυσης η Sarah Lawrence ΑΕ και στο χώρο των 

πολυκαταστημάτων οι εταιρίες Φωκάς ΑΕ, και Φάννυ ΑΕ. Όλες οι εταιρίες 

έχουν έδρα στη Θεσσαλονίκη.

Για τα πολυκαταστήματα οι επιλογές ήταν μόνο τρεις: Λαμπρόπουλος, Φωκάς 

και Fena. Ο Λαμπρόπουλος αποκλείστηκε από το δείγμα, καθώς μετά από 

επικοινωνία με τα κεντρικά της εταιρίας στην Αθήνα, διαπιστώθηκε ότι δεν 

υπήρχε δυνατότητα διενέργειας της συνέντευξης στη Θεσσαλονίκη, ενώ 

επιβεβαιώθηκε και το γεγονός ότι οι αποφάσεις λαμβάνονται στην Αθήνα, 

φυσικά με άλλα δεδομένα αγοράς.

Εξάλλου και στην επιλογή του δείγματος των επιχειρήσεων στο χώρο της 

μόδας, που εδρεύουν στη Θεσσαλονίκη και έχουν αναπτυγμένα δίκτυα 

franchising, οι επιχειρήσεις που τελικά επιλέγηκαν ξεχώριζαν από τις 

υπόλοιπες, για τους ίδιους λόγους.

Η διεξαγωγή της έρευνας είχε στόχο να αποκαλυφθούν οι αδυναμίες, τα 

προβλήματα και οι δυσκολίες που αντιμετωπίζουν οι εταιρίες- 

δικαιοπάροχοι (για τα franchised καταστήματα) ή εταιρίες-προμηθεύτριες (για 

τα shop in shop) στις συνεργασίες τους και όχι τόσο οι επιτυχίες και τα 

δυνατά τους σημεία.

Τέτοια στοιχεία θα μπορούσαν να αναφερθούν μόνο σε κατ Ίδιαν συνάντηση 

και αφού είχε δημιουργηθεί κλίμα αμοιβαίας εμπιστοσύνης και ειλικρίνειας, 

μεταξύ των συνομιλητών. Αυτή ήταν και η πιο μεγάλη δυσκολία στη 

διαδικασία της έρευνας. Ως εκ τούτου αποφασίστηκε η έρευνα να γίνει με τη 

μορφή προσωπικής συνέντευξης και με οδηγό συζήτησης ένα 

ερωτηματολόγιο δομημένο στις παρακάτω θεματικές ενότητες (παρατίθεται 

στο παράρτημα):
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Ανάπτυξη δικτύου, Λειτουργικά στοιχεία, Οργάνωση δικτύου, Αναζήτηση - 

Επιλογή -Έλεγχος δικαιοδόχων, Οικονομικά στοιχεία, Επιμέρους στοιχεία για 

Shop in Shop.

Το ερωτηματολόγιο δεν συμπληρώθηκε από τους εκπρόσωπους της εταιρίας, 

αλλά από τη συντάκτρια της εργασίας, η οποία διενήργησε τις συνεντεύξεις. 

Ωστόσο, τα τελικά κείμενα είχαν την έγκριση των εκπροσώπων των 

επιχειρήσεων.

Αναφορικά με τα στοιχεία που αναφέρονται στην παρούσα εργασία και 

αφορούν στο προφίλ και ιστορικό της ΑΒΓ Accessories, καθώς και 

συνολικά στην παρούσα επιχειρησιακή κατάσταση, παραχωρήθηκαν 

αποκλειστικά από τη Διοίκηση της εταιρίας.

Σε συνεργασία με τη διοίκηση της εταιρίας, τέθηκαν επίσης οι στόχοι της 

στρατηγικής, ενώ παραχωρήθηκαν και τα οικονομοτεχνικά στοιχεία που ήταν 

απαραίτητα για την παρουσίαση της οικονομοτεχνικής μελέτης, αλλά και 

για την χρηματοοικονομική ανάλυση που έγινε μόνο για τις ανάγκες της 

παρούσης διπλωματικής εργασίας.

Για την τεκμηρίωση των κειμένων της εργασίας χρησιμοποιήθηκαν 

αξιόπιστες δευτερογενείς πηγές, όπως κλαδικές μελέτες της εταιρίας 

Συμβούλων και Μελετών ICAP, μελέτες του Ιδρύματος Οικονομικών και 

Βιομηχανικών Ερευνών (Ι.Ο.Β..Ε), ελληνική και διεθνής βιβλιογραφία και 

αρθρογραφία, ειδικές εκδόσεις μεγάλης κυκλοφορίας οικονομικών 

εφημερίδων, ειδικές εκδόσεις άλλων φορέων και οργανισμών (Σ.Β.Β.Ε., 

Σ.Ε.Β.Ε., ΚΕΜ, Σ.ΕΠ.Ε.Ε κλπ) και το Διαδίκτυο (Internet).

Επίσης χρησιμοποιήθηκαν χρονολογικές σειρές στοιχείων εισαγωγών της 

Ελλάδας σε αξεσουάρ μόδας, από τη βάση δεδομένων της Eurostat, στα 

οποία έγινε περαιτέρω στατιστική επεξεργασία και διαγραμματική 

απεικόνιση, προκειμένου να φανεί τόσο η διαχρονική εξέλιξη του κλάδου 

προϊόντων αξεσουάρ μόδας στην Ελλάδα, όσο και το στάδιο και οι 

προοπτικές ανάπτυξης του.

Προκειμένου να εξασφαλιστεί ότι τα μεγέθη των εισαγωγών που εξετάζονται, 

περιλαμβάνουν όλα τα προϊόντα που εισάγονται στην Ελλάδα, σε αξεσουάρ 

μόδας καθώς και σε πρώτες ύλες για την κατασκευή τους, επιλέχθηκαν σε
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πρώτη φάση από τη Συνδυασμένη Ονοματολογία, όλοι οι κωδικοί 
προϊόντων που ανταποκρίνονταν στο παραπάνω κριτήριο.

Από τις βάσεις δεδομένων της Ε.Σ.Υ.Ε αξιοποιήθηκαν οικονομικά και 

δημογραφικά στοιχεία από την τελευταία απογραφή του 2001, προκειμένου 

να τεθούν κριτήρια για την αξιολόγηση υποψήφιων αγορών και να επιλεγούν 

μετά από επεξεργασία των στοιχείων, οι πόλεις που δύναται να αποτελέσουν 

τις αγορές για κατά προτεραιότητα ανάπτυξη του δικτύου καταστημάτων της 

ΑΒΓ Accessories.

Η ανάλυση του ανταγωνισμού, πραγματοποιήθηκε κυρίως με προσωπική 

έρευνα αγοράς. Η συλλογή στοιχείων από περιοδικά μόδας (διαφημίσεις και 

ρεπορτάζ αγοράς των επιχειρήσεων), ειδικές εκδόσεις οικονομικών 

εφημερίδων (πληροφοριακού και διαφημιστικού τύπου καταχωρήσεις) και από 

τα site των εταιριών στο Διαδίκτυο, έδωσε μέρος μόνο των στοιχείων για την 

αποτύπωση και ανάλυση του ανταγωνισμού. Ως εκ τούτου κρίθηκε σκόπιμη η 

διενέργεια άτυπης πρωτογενούς έρευνας αγοράς, για την κάλυψη του 

υπόλοιπου τμήματος του ανταγωνισμού. Η έρευνα πραγματοποιήθηκε με 

επίσκεψη στην έκθεση Franchise της ΚΕΜ, που έγινε στη Θεσσαλονίκη, το 

Νοέμβριο του 2002. Επιπλέον στοιχεία για τις άλλες εταιρίες του κλάδου, 

συλλέχθηκαν από την αγορά. Επισημαίνεται ότι όλα τα στοιχεία που 

αναφέρονται στην ανάλυση του ανταγωνισμού, είναι αξιόπιστα.

Επιπλέον, για τις ανάγκες της εκτενούς παρουσίασης των δύο 

μεγαλύτερων ανταγωνιστικών επιχειρήσεων σε διεθνές επίπεδο, της 

Accessorize και της Claires, και της αποκάλυψης τυχόν δυνατών ή 

αδύνατων σημείων τους, έγινε οικονομική ανάλυση δημοσιευμένων 

στοιχείων των ισολογισμών τους, που αντλήθηκαν από τα site των 

εταιριών στο Διαδίκτυο. Ειδικά για την Claires, επειδή στο site της είχε λίγα 

ενδιαφέροντα στοιχεία για την ανάπτυξη της και καθόλου σχεδόν οικονομικά 

στοιχεία, έγινε ηλεκτρονική αλληλογραφία (e-mail) με την εταιρία στις 

Η.Π.Α. Στο e-mail απάντησε υψηλόβαθμο στέλεχος της εταιρίας, το οποίο 

πέραν των ειδικών διευκρινήσεων σε ερωτήματα που τέθηκαν, έστειλε 

ταχυδρομικά ένα πλήρη φάκελο της εταιρίας (προφίλ, ανάπτυξη, οικονομικά 

στοιχεία).
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Για την κατάρτιση της πρότασης για τα πληροφοριακά συστήματα που

απαιτείται να υποστηρίξουν τη δομή του δικτύου καταστημάτων της ΑΒΓ 

Accessories, ζητήθηκε η συνδρομή ειδικού σε θέματα Διοίκησης 

Πληροφοριακών Συστημάτων (Managerient Information Systeris).

Τέλος στο 5° κεφάλαιο της εργασίας, στην ενότητα όπου παρατίθενται τα 

οικονομικά στοιχεία της επένδυσης, έγινε χρηματοοικονομική ανάλυση των 

μεγεθών που παραχωρήθηκαν από την ΑΒΓ Accessories, που περιλαμβάνει 

εκτίμηση Λειτουργικού Περιθωρίου, Ποσοστό απόδοσης Ιδίων 

κεφαλαίων, Κερδοφορία επιχείρησης και Χρόνο επανείσπραξης των 

επενδεδυμένων κεφαλαίων. Στόχος της παραπάνω ανάλυσης, ήταν η 

πλήρης και τεκμηριωμένη παρουσίαση της επενδυτικής πρότασης, την οποία 

πρέπει να γνωρίζει ο υποψήφιος δικαιοδόχος, πριν προχωρήσει στη λήψη της 

απόφασης.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ Α.
ΚΛΑΔΟΣ ΑΞΕΣΟΥΑΡ ΜΟΔΑΣ : ΔΙΕΘΝΗΣ & ΕΛΛΗΝΙΚΗ 
ΕΜΠΕΙΡΙΑ - ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΣ - ΠΡΟΟΠΤΙΚΕΣ

Πριν ξεκινήσει η παρουσίαση του κλάδου των αξεσουάρ μόδας στην Ελλάδα 

αλλά και σε διεθνές επίπεδο, κρίνεται σκόπιμο να αναφερθούν τα βασικά 

προϊόντα του κλάδου και ο σύγχρονος και νεανικός τρόπος που λανσάρονται 

τα τελευταία χρόνια στη διεθνή και εγχώρια αγορά.

Η νέα τάση στα αξεσουάρ μόδας, επιβάλλει τα σημεία πώλησης, να διαθέτουν 

μεγάλη και πρωτότυπη ποικιλία που συχνά ανανεώνεται, σχετικά καλή 

ποιότητα σε καλές τιμές (value for πιοηΘγ), ιδιαίτερο τρόπο παρουσίασης 

(ολοκληρωμένες προτάσεις σε αξεσουάρ μόδας που εναλλάσσονται με βάση 

τα χρώματα και την περίσταση της εμφάνισης) και διακριτική παρουσία των 

πωλητών/τριών (προωθείται αυτοεξυπηρέτηση με καλαθάκι). Η ποικιλία που 

προσφέρεται περιλαμβάνει τα παρακάτω προϊόντα και εμπλουτίζεται κατά 

περίσταση (ανάλογα με την εποχή) και με άλλα είδη:

ο Ψευδοκοσμήματα (faux bijoux) και ασημένια κοσμήματα 

ο Τσάντες, πορτοφόλια 

ο Ζώνες

ο Καπέλα, σκούφοι, γάντια 

ο Κασκόλ, εσάρπες, μαντήλια, παρεό 

ο Αξεσουάρ μαλλιών 

ο Καλλυντικά (προαιρετικά)

Α1. ΔΙΕΘΝΗΣ & ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΕΜΠΕΙΡΙΑ

A 1.1 Βρετανική αγορά

Η βρετανική αγορά θα μπορούσε να θεωρηθεί σε μεγάλο βαθμό βαρόμετρο 

της ευρωπαϊκής αγοράς, όσον αφορά στο στάδιο του κύκλου ζωής που 

βρίσκονται διεθνώς τα αξεσουάρ μόδας ή αλλιώς συμπληρώματα ένδυσης 

(fashion accessories).
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Αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι η μεγαλύτερη αλυσίδα πώλησης αξεσουάρ 

μόδας στην Ευρώπη και μία από τις μεγαλύτερες διεθνώς, η «Accessorize», 

ξεκίνησε από τη Μεγάλη Βρετανία το 1984. Σήμερα αριθμεί 251 καταστήματα 

στη μεγάλη Βρετανία, και περισσότερα από 60 καταστήματα στον υπόλοιπο 

κόσμο. Μέχρι σήμερα έχει επεκταθεί σε 18 χώρες, ενώ αναζητεί συνεχώς 

νέους συνεργάτες για την περαιτέρω διεθνοποίηση των εργασιών της.

Επειδή τα αξεσουάρ μόδας σχετίζονται άμεσα με το έτοιμο ένδυμα, θα γίνει 

μία σύντομη αναφορά στα χαρακτηριστικά και τις προοπτικές και αυτής της 

αγοράς.

A 1.1.1. Αγορά ετοίμου ενδύματος

Κατά το 2000, η βρετανική αγορά ενδύματος αποτιμήθηκε σε 48,5 δις. ευρώ, 

σημειώνοντας αύξηση κατά 2,5% σε σχέση με το 1999. Μεταξύ 1999 και 

2000, οι τιμές του τομέα σημείωσαν κάμψη κατά -3,4%. Η αγορά 

χαρακτηρίζεται από την επικράτηση της κατηγορίας των γυναικείων 

ενδυμάτων, καθότι οι πωλήσεις τους αντιπροσωπεύουν άνω του 50% των 

συνολικών πωλήσεων του τομέα. Η κατανάλωση παραμένει στάσιμη, ενώ η 

αγορά αντιμετωπίζει ύφεση, (www.greekfashion.gr)

Πίνακας 1: Πορεία της αγοράς ενδύματος κατά κατηγορία, 1996 - 2000 (δισ. 
ευρώ)

Κατηγορία 1996 1997 1998 1999 2000

Γυναικεία ενδύματα 22,9 24,3 25,4 26,5 27,2

Ανδρικά ενδύματα 10,6 11,1 11,8 12,3 12,6

Παιδικά ενδύματα 7,3 7,7 8,2 8,5 8,7

Σύνολο 40,8 43,1 45,4 47,3 48,5

Πηγή: Βρετανική Στατιστική Υπηρεσία, 2002 
(Ισοτιμία 2000: 1 Λίρα Αγγλίας = 1,64 Ευρώ)

Κατά το 1999, η αγορά αποτελούνταν κατά 53% από γυναικεία ενδύματα, 

κατά 26% από ανδρικά και κατά 21% από παιδικά.
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■ Διανομή Ενδυμάτων

Χαρακτηριστικό της διανομής ενδυμάτων στη Μ. Βρετανία είναι ο 

συγκεντρωτισμός, καθότι πραγματοποιείται κυρίως από δύο μεγάλους τύπους 

διανομέων:

ϊ. τις εξειδικευμένες αλυσίδες που διακινούν το 24% της αγοράς και 

τα κυριότερα ονόματα είναι τα συγκροτήματα Arcadia, Adams, 

Etam, Mothercare και Next.

ii. τα λαϊκά καταστήματα που διακινούν το 17% των πωλήσεων. 

Μεταξύ αυτών οι Marks & Spencer κατέχουν το 13% της αγοράς και 

ακολουθούν οι Bhs, Littlewoods και Woolworths. Τα καταστήματα 

αυτά στοχεύουν σε μια ευρεία πελατεία από άποψη ηλικίας και 

κοινωνικής τάξης, διαθέτοντας μια προσφορά ιδιαίτερα διευρυμένη.

Νέοι παράγοντες, όπως οι discounters και οι υπεραγορές, υπεισέρχονται όλο 

και περισσότερο στην αγορά, παίρνοντας τη θέση των παραδοσιακών 

διανομέων, στοχεύοντας στη μέση κατηγορία ενδυμάτων. Οι εξειδικευμένες 

αλυσίδες μέσης κατηγορίας, βρίσκονται σε συνεχή πίεση μεταξύ των 

discounters και των καταστημάτων που στοχεύουν σε συγκεκριμένους 

καταναλωτές. Οι ανεξάρτητοι κατέχουν το 11% της αγοράς, οι πωλήσεις με 

αλληλογραφία το 10%, τα μεγάλα καταστήματα το 9%, οι discounters το 7%, 

τα καταστήματα αθλητικών ειδών το 7% και οι υπόλοιποι το 15%. Η έξοδος 

από την αγορά, τον Ιούνιο 2000, της αλυσίδας C&A αποδεικνύει τις δυσκολίες 

του τομέα.

Από την άλλη πλευρά, οι ξένοι διανομείς όπως GAP, Mango, Zara κλπ, που 

επιταχύνουν τον ρυθμό εξάπλωσής τους στην αγορά οδηγούν σε επιδείνωση 

της κατάστασης του κλάδου που ήδη βρίσκεται σε κρίση.

■ Προοπτικές αγοράς ενδυμάτων

Η βρετανική αγορά ενδύματος είναι ιδιαίτερα ανταγωνιστική, με μία ευρεία 

προσφορά που όλο και πιο πολύ στοχεύει σε εξειδικευμένες κατηγορίες 

καταναλωτών. Παρόλο που η αγορά έχει φθάσει σε ωριμότητα, 

παρουσιάζει ακόμη ευκαιρίες για ενδύματα δημιουργικά με μία εικόνα μόδας 

και υψηλής ραπτικής και με μεγάλα ποσοστά προστιθέμενης αξίας. Σύμφωνα 

με τις προβλέψεις της βρετανικής εταιρείας ερευνών Mintel, ο τομέας
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ενδύματος αναμένεται να παρουσιάσει αύξηση μεταξύ 2000 και 2004 

κατά 11 %.

A 1.1.2. Αγορά αξεσουάρ μόδας

Η βρετανική αγορά αξεσουάρ μόδας χαρακτηρίζεται από μια ιδιαίτερα 

μεγάλη προσφορά, που γίνεται όλο και περισσότερο εξειδικευμένη.

Κατά το 2000, η αγορά εκτιμάται ότι έφτασε στα 779 εκατ. ευρώ και ήταν 

ελαφρώς ανώτερη από το 1999.

Το 58% των πωλήσεων αφορούσε ανδρικά αξεσουάρ μόδας και το υπόλοιπο 

42% γυναικεία1. Τα εισαγόμενα είδη αποτελούν την πλειοψηφία της 

προσφοράς. Οι κυριότεροι προμηθευτές είναι, για τα αξεσουάρ μόδας 

χαμηλής ποιότητας, οι ασιατικές χώρες και κυρίως η Κίνα, ενώ για τα υψηλής 

ποιότητας, οι χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωσης και κυρίως η Ιταλία και η 

Γαλλία. Η εγχώρια παραγωγή, πολύ περιορισμένη, βασίζεται σε 

εξειδικευμένες μικρομεσαίες επιχειρήσεις που παράγουν μόδας υψηλής 

ποιότητας, (www.greekfashion.gr)

Πίνακας 2: Βρετανική αγορά αξεσουάρ μόδας 1998-2004 (εκατ. ευρώ)

1998 1999 2000 2001 2002* 2003* 2004*

Γυναικεία συμπληρώματα 298,9 322,4 329,6 341,1 360,8 382,1 405,1

Ανδρικά συμπληρώματα 477,2 452,7 449,4 447,7 447,9 449,4 449,5

Σύνολο 776,1 775,1 779,0 788,8 810,2 831,5 854,5

Πηγή: Mintel, 2002 
(*) Εκτιμήσεις Mintel

1 Στην κατηγορία των γυναικείων αξεσουάρ δεν έχουν συμπεριληφθεί τα ψευδοκοσμήματα (faux bijoux)
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• Γυναικεία αξεσουάρ μόδας

Η αγορά γυναικείων αξεσουάρ μόδας το 2000 εκτιμάται σε 329,6 εκατ. 

ευρώ και γνωρίζει μια σταθερή αύξηση, η οποία υπολογίζεται πως θα 

διατηρηθεί, καθότι ο τομέας εμφανίζει έντονη δραστηριότητα. Οι προβλέψεις 

του φορέα μελετών Mintel2 για την πορεία του τομέα μέχρι το 2004 

αναφέρονται σε αύξηση 23%.

Πίνακας 3: Εξέλιξη των πωλήσεων γυναικείων αξεσουάρ μόδας κατά 
κατηγορία, 1998-2004 (εκατ. ευρώ)

Γ υναικεία 
αξεσουάρ μόδας

1998 1999 2000 2001 2002* 2003* 2004*

Καπέλα 119,5 131,2 134,5 142,7 152,5 164,0 177,1

Μαντήλια, εσάρπες 70,3 80,7 82,0 85,3 93,5 98,4 105,0

Γάντια 65,6 69,0 70,5 70,4 72,2 73,8 75,4

Ζώνες 43,5 41,5 42,6 42,7 42,6 45,9 47,6

Σύνολο 298,9 322,4 329,6 341,1 360,8 382,1 405,1

Πηγή: Mintel, 2002 
(*) Εκτιμήσεις Mintel

Οι κατηγορίες που παρουσιάζουν σημαντικότερες αυξήσεις είναι των καπέλων 

και των μαντηλιών / εσαρπών, που αντιπροσώπευαν το 2000 το 41 % και το 

25% του συνόλου αντίστοιχα. Ακολουθούσαν τα γάντια με το 21% του 

συνόλου και οι ζώνες με το 13%. Επισημαίνεται ότι στις παραπάνω 

κατηγορίες δεν έχουν συμπεριληφθεί τα ψευδοκοσμήματα (faux bijoux) που 

καταλαμβάνουν ένα υπολογίσιμο μερίδιο πωλήσεων τα τελευταία χρόνια.

2 Βρετανική εταιρία ερευνών
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Διάγραμμα 1 : Εξέλιξη συνολικών Πωλήσεων γυναικείων αξεσουάρ μόδας στη 
Μ. Βρετανία (εκ. ευρώ)

(*) Εκτιμήσεις Mintel
■ Ανδρικά αξεσουάρ μόδας

Η αγορά ανδρικών αξεσουάρ μόδας εκτιμάται, το 2000, σε 449,4 εκατ. ευρώ 

και εμφανίζει μία κάμψη λόγω της μειωμένης ζήτησης. Ο εν λόγω τομέας 

έφθασε σε στάδιο ωριμότητας, καθότι, σύμφωνα με τον φορέα μελετών 

Mintel δεν προβλέττεται καμία αύξηση κατά τα επόμενα τρία χρόνια.

Πίνακας 4: Εξέλιξη των πωλήσεων ανδρικών αξεσουάρ μόδας κατά κατηγορία, 
1998-2004 (εκατ. ευρώ)

Ανδρικά
αξεσουάρ μόδας

1998 1999 2000 2001 2002* 2003* 2004*

Γ ραβάτες 262,4 246,0 242,7 236,2 231,4 226,4 221,4

Ζώνες 86,9 85,3 85,3 85,3 85,4 86,9 85,3

Καπέλα 77,1 68,9 68,9 72,1 75,4 78,7 83,7

Μαντήλια - εσάρπες 21,3 23,0 23,0 26,2 27,9 29,5 32,8

Γάντια 29,5 29,5 29,5 27,9 27,9 27,9 26,2

Σύνολο 477,2 452,7 449,4 447,7 447,9 449,4 449,4

Πηγή: Mintel, 2002 
(*) Εκτιμήσεις Mintel
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Οι γραβάτες και οι ζώνες αποτελούσαν τις κυριότερες κατηγορίες, με 

συμμετοχή το 2000, κατά 54% και 19% επί του συνόλου αντίστοιχα και 

ακολουθούσαν τα καπέλα με 15%, τα γάντια με 7% και τα μαντήλια / εσάρπες 

με 5%.

■ Διανομή

Τα μεγάλα καταστήματα αποτελούν το κυριότερο κύκλωμα διανομής για τα 

γυναικεία αξεσουάρ μόδας, ενώ για τα ανδρικά οι αλυσίδες καταστημάτων 

ενδύματος. Ο έντονος ανταγωνισμός από τις αλυσίδες πώλησης ενδυμάτων 

που αυξάνουν την ποικιλία αξεσουάρ μόδας, είχε σαν αποτέλεσμα να μειωθεί 

το μερίδιο αγοράς των κυριότερων εξειδικευμένων ονομάτων αξεσουάρ μόδας 

Accessorize και Tie Rack.

Πίνακας 5 : Κατανομή πωλήσεων 2000,
Αξεσουάρ μόδας, κατά κύκλωμα διανομής %

Κύκλωμα διανομής Ανδρικά

Αλυσίδες ενδύματος 22

Λαϊκά καταστήματα 17

Καταστήματα αθλητι­

κών ειδών

17

Discounters 17

Μεγάλα καταστήματα 10

Ανεξάρτητοι 7

Λοιπά 7

Κύκλωμα διανομής Γυναικεία

Μεγάλα καταστήματα 27

Αλυσίδες ενδύματος 21

Καταστήματα αθλητι­

κών ειδών

16

Λαϊκά καταστήματα 14

Discounters 10

Πώληση με αλληλογρ. 5

Λοιπά 7

Πηγή: Mintel, 2002

■ Προοπτικές

Από τώρα μέχρι το 2004, η αγορά αξεσουάρ μόδας, στο σύνολο της, 

υπολογίζεται ότι θα σημειώσει αύξηση της τάξης του 10%, που θα 

προέλθει κυρίως από την κατηγορία των γυναικείων συμπληρωμάτων 

ένδυσης. Η αύξηση αυτή θα είναι συνολική και ορισμένες κατηγορίες 

συμπληρωμάτων θα μείνουν στάσιμες ή θα επιδείξουν πτωτικές τάσεις. Η 

αγορά είναι ανοικτή σε προϊόντα δημιουργικά και παρουσιάζει ευκαιρίες 

για ανταγωνιστικά προϊόντα υψηλής ποιότητας.

Executive MBA, Δ’ εξάμηνο, Πανεπιστήμιο Μακεδονίας, Φεβ. 2003 27



Στρατηγικός Σχεδιασμός για την Ανάπτυξη Δικτύου Διανομής Σουζάνα Ισαακίδου

A 1.2. Ελληνική αγορά

Αφού έγινε επιλεκτική συλλογή και επεξεργασία στοιχείων εισαγωγών 

της Ελλάδας σε αξεσουάρ μόδας από όλο τον κόσμο (Eurostat 2001), 

διαπιστώθηκε ότι η πορεία τους τα τελευταία χρόνια, είναι σταθερά ανοδική. 

Από το παραπάνω καθώς και από την ανάπτυξη της εμπορίας τους στην 

εγχώρια αγορά όπως θα φανεί στη συνέχεια, συμπεραίνεται ότι το προϊόν 

στην ελληνική αγορά βρίσκεται σαφώς στο στάδιο της ανάπτυξης του κύκλου 

ζωής του και απομένει να εκτιμηθεί η διάρκεια του σταδίου πριν εισέλθει στο 

στάδιο της ωρίμανσης.

Το γεγονός καταδεικνύεται τόσο από την αλματώδη ανάπτυξη των εμπορικών 

καταστημάτων σε όλη τη χώρα στο συγκεκριμένο αντικείμενο, όσο και από τα 

σχετικά μακροικονομικά μεγέθη που θα παρουσιαστούν στη συνέχεια.

A 1.2.1. Εισαγωγές της Ελλάδας σε αξεσουάρ μόδας

Για τη εκτίμηση του βαθμού ανάπτυξης της ελληνικής αγοράς, βάση των 

εισαγωγών της χώρας σε είδη αξεσουάρ μόδας, επιλέχθηκαν από τη 

Συνδυασμένη Ονοματολογία, όλοι οι κωδικοί προϊόντων της Eurostat που 

αφορούν σε αξεσουάρ μόδας και πρώτων υλών για την κατασκευή τους 

και καλύπτουν το σύνολο της γκάμας των προϊόντων που εξετάζονται. 

Συγκεκριμένα, οι κωδικοί που επιλέχθηκαν και αναλύθηκαν, περιλαμβάνουν 

τα ακόλουθα είδη (Eurostat 2001):

ο Συμπληρώματα ενδύματος πλεκτά, από μαλλί, βαμβάκι, συνθετικές 

ύλες και άλλες υφαντικές ύλες

ο Συμπληρώματα ενδύματος un πλεκτά, από μετάξι, από βαμβάκι και 

από άλλες υφαντικές ύλες

ο Είδη γαντοποίιας πλεκτά και άλλα από πλεκτά

ο Άλλα έτοιμα εξαρτήματα ενδύματος πλεκτά και άλλα από πλεκτά 

(σάλια, εσάρπες, μαντίλια λαιμού, φουλάρια, ρινοσκεπές, κασκόλ, 

μαντίλες, βέλα, βελάκια και παρόμοια είδη)
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ο Γραβάτες, τταττιγιόν και φουλάρια - γραβάτες πλεκτά και μη πλεκτά

ο Καπέλα και άλλα καλύμματα κεφαλής, πλεγμένα ή κατασκευασμένα με 

συναρμολόγηση ταινιών από κάθε ύλη έστω και στολισμένα (υφαντά, 

πλαστικά, γουνόδερμα, άλλες ύλες), δίκτυα και φιλέδες για τα μαλλιά

ο Ομπρέλες με στέλεχος ή τηλεσκοπική λαβή από συνθετικές ή τεχνητές 

ίνες ή υφαντικές ύλες

ο Πέτρες πολύτιμες ή ημιπολύτιμες κατεργασμένες ή ταιριασμένες

ο Πέτρες συνθετικές ή ανασχηματισμένες, έστω και κατεργασμένες ή 

ταιριασμένες αλλά όχι σε αρμαθιές, ούτε δεμένες σε κόσμημα.

ο Μέταλλα επιστρωμένα με πολύτιμα μέταλλα, όπως ο άργυρος 

(επιχρυσωμένος και επιπλατινωμένος) σε μορφές ακατέργαστες ή 

ημικατεργασμένες, ή σε σκόνη, καθώς και μέταλλα κοινά επιστρωμένα 

με άργυρο ή χρυσό

ο Κοσμήματα με πολύτιμες ή μη πέτρες και μέρη αυτών, από πολύτιμα 

μέταλλα ή από μέταλλα επιστρωμένα με πολύτιμα μέταλλα

ο Τεχνουργήματα (περιδέραια, βραχιόλια κ.α) και απομιμήσεις 

κοσμημάτων από πέτρες πολύτιμες, ημιπολύτιμες, συνθετικές ή 

ανασχηματισμένες και από κοινά μέταλλα (επαργυρωμένα, 

επιχρυσωμένα ή επιπλατινωμένα)

ο Επιλεγμένα είδη δώρων όπως αναπτήρες κάθε είδους, πίπες για 

καπνό, πούρα ή τσιγάρα, από ξύλο ή από ρίζα

ο Χτένια χτενίσματος, κόμμωσης, πιαστράκια και άλλα παρόμοια είδη για 

τα μαλλιά (χρηστικά και διακοσμητικά)

ο Δέρματα και άλλα μέρη από πτηνά, με τα φτερά ή τα πούπουλα τους, 

κατεργασμένους καλάμους και στελέχη φτερών

ο Άνθη, φυλλώματα και καρποί, τεχνητά και τα μέρη τους, καθώς και 

έτοιμα είδη από άνθη, φυλλώματα ή καρπούς τεχνητούς από πλαστικές 

και άλλες ύλες

Ακολούθησε στατιστική επεξεργασία των εισαγωγών της Ελλάδας από

όλο τον κόσμο, στα παραπάνω είδη αξεσουάρ μόδας, για τη δεκαετία 1999-
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2000 (σε χιλιάδες ευρώ), όπου διαπιστώθηκε μία σταθερά ανοδική πορεία 

που προσεγγίζει αθροιστικά, ρυθμό αύξησης της τάξης του 43,49%, 

συγκρίνοντας τα μεγέθη του έτους έναρξης 1990, με τα μεγέθη του έτους 

2000.

Πίνακας 6: Σύνολο Εισαγωγών της Ελλάδας σε αξεσουάρ μόδας (χιλ. ευρώ)

1990 129.032

1991 129.672

1992 133.036

1993 157.009

1994 182.784

1995 184.203

1996 177.769

1997 186.426

1998 206.744

1999 179.328

2000 185.155

Πηγή: Επεξεργασμένα στοιχεία Eurostat

Διάγραμμα 2 : Ετήσιες Εισαγωγές Ελλάδας σε αξεσουάρ μόδας 1990-2000 (χιλ. 
ευρώ)

Πηγή: Επεξεργασμένα στοιχεία Eurostat
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Από αναλυτική στατιστική επεξεργασία των εισαγωγών των ετών 2000 και 

2001 ανά χώρα προέλευσης, διαπιστώθηκε ότι οι αγορές της Άπω 

Ανατολής καταλαμβάνουν το δεύτερο μεγαλύτερο μερίδιο των εισαγωγών 

της χώρας, μεταξύ των 12 μεγαλύτερων προμηθευτών της Ελλάδας. 

Επιπλέον διαφαίνεται καθαρά η τάση να διευρύνουν το μερίδιο τους εις βάρος 

των εισαγωγών από χώρες της Ευρώπης.

Συγκεκριμένα, εξετάζοντας μόνο τους 12 καλύτερους εμπορικούς εταίρους 

της Ελλάδας σε είδη αξεσουάρ μόδας, διαπιστώνεται κατ’ έτος ότι:

Για το έτος 2000

■ Η Ελλάδα εισήγαγε συνολικά από χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωσης 

(Ιταλία, Γερμανία, Ιρλανδία, Γαλλία, Μ. Βρετανία, Βέλγιο και Ισπανία) 

102.151 χιλ, ευρώ σε είδη αξεσουάρ μόδας, και από χώρες της Απω 

Ανατολής (Κίνα, Ταϋλάνδη, Ινδία, Χονγκ Κονγκ) 59.329 χιλ. ευρώ 

αντίστοιχα

■ Πρώτη χώρα εμπορικός εταίρος αναδείχθηκε η Ιταλία με όγκο 

συναλλαγών 44.209 χιλ. ευρώ (μερίδιο 33%) και δεύτερη χώρα η Κίνα 

(μερίδιο 23%), με όγκο συναλλαγών 39.229 αντίστοιχα.

Διάγραμμα 3 : Ετήσιες Εισαγωγές Ελλάδας, ανά χώρα προέλευσης, σε 
αξεσουάρ μόδας για το 2000 (χιλ. Ευρώ)

Πηγή: Επεξεργασμένα στοιχεία Eurostat
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Για το έτος 2001

■ Η Ελλάδα εισήγαγε συνολικά από χώρες της Ευρώπης (Ιταλία, 

Γερμανία, Γαλλία, Μ. Βρετανία, Ιρλανδία, Βέλγιο, Αυστρία και 

Βουλγαρία) σε είδη αξεσουάρ μόδας, 73.060 χιλ, ευρώ και 64.372 χιλ. 

ευρώ από χώρες της Απω Ανατολής (Κίνα, Ταϋλάνδη, Ινδία, Χονγκ 

Κονγκ)

■ Εδώ οι ρόλοι αντιστράφησαν. Πρώτη χώρα εμπορικός εταίρος 

αναδείχθηκε η Κίνα με όγκο συναλλαγών 42.198 χιλ. ευρώ (μερίδιο 

31%) και δεύτερη χώρα η Ιταλία, με όγκο συναλλαγών 33.946 χιλ. 

Ευρώ (μερίδιο 25%) αντίστοιχα.

Διάγραμμα 4: Ετήσιες Εισαγωγές Ελλάδας ανά χώρα προέλευσης, σε 

αξεσουάρ μόδας, για το 2001 (χιλ. ευρώ)

□ 720 China
□ 005 Italy
□ 680 Thailand
□ 004 Fr Germany
□ 001 France
□ 006 Utd. Kingdom
□ 007 Ireland
□ 664 India 
■ 017 Belgium
□ 740 Hong Kong
□ 038 Austria
□ 068 Bulgaria

Πηγή : Επεξεργασμένα στοιχεία Eurostat

Από όλο τον κόσμο, η Ελλάδα εισήγαγε για το 2000 συνολικά 185.155 χιλ. 

ευρώ σε είδη αξεσουάρ μόδας και για το 2001 συνολικά 160.581 χιλ. ευρώ.

Επιπλέον υπάρχει ανάδειξη της Κίνας στην πρώτη χώρα προμηθευτή της 

Ελλάδας στα είδη αυτά για το 2001.

13.540 33.946
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A 2.2.2. Διαχρονική παρουσίαση Μακροοικονομικών μεγεθών που 

επηρεάζουν την εγχώρια ζήτηση

■ Εννώρια πρανυατικη ιδιωτική καταναλωτική δαπάνη

Αϊτό το 1990 και μέχρι το 1993 η πραγματική εγχώρια ιδιωτική κατανάλωση 

(σε απόλυτα μεγέθη) βαίνει μειούμενη, ενώ στη συνέχεια και παρόλο που 

βρίσκεται σε εξέλιξη η εφαρμογή του σταθεροποιητικού προγράμματος για την 

ένταξη της Ελλάδας στην ΟΝΕ, παρουσιάζει μικρή ανοδική πορεία.

Η απελευθέρωση του τραπεζικού συστήματος με την παραχώρηση 

μεγαλύτερης ελευθερίας στις εμπορικές τράπεζες, τροφοδότησε την 

καταναλωτική πίστη. Επίσης η αύξηση του διαθέσιμου εισοδήματος, είτε 

λόγω της χαλάρωσης της δημοσιονομικής πολιτικής, είτε λόγω της ενίσχυσης 

της εισοδηματικής πολιτικής, επέδρασε καταλυτικά στην αύξηση της 

καταναλωτικής δαπάνης στην Ελλάδα, κυρίως την τελευταία πενταετία.

Ανάλογες εξελίξεις φαίνεται να καταγράφονται την ίδια περίοδο και στο 

σύνολο της Ευρωπαϊκής Ένωσης, με μέσο ετήσιο ρυθμό αύξησης της 

καταναλωτικής δαπάνης 1,9%, σε σύγκριση με άνοδο της τάξης του 2,2% της 

Ελλάδας (κατά την τελευταία δεκαετία)

Από τη διαχρονική ανάλυση του παραπάνω δείκτη, προκύπτει ότι το βιοτικό 

επίπεδο του μέσου Έλληνα είναι χαμηλότερο από του μέσου ευρωπαίου, 

αλλά η διαχρονική του εξέλιξη αποτυπώνει πορεία βελτίωσης, που αναμένεται 

να συνεχισθεί και την επόμενη δεκαετία, επιδρώντας στο ύψος και τη δομή 

της καταναλωτική δαπάνης (αγαθών και υπηρεσιών) (Μελέτη ΙΟΒΕ, Ιαν.2002, 

«Εξελίξεις & Προβλέψεις της Ιδιωτικής Κατανάλωσης στην Ελλάδα»)

■ Συνολική ενγώρια ιδιωτική καταναλωτική δαπάνη cue ποσοστό του 

ΑΕΠ

Το μέσο ποσοστό στην Ελλάδα κατά την τελευταία δεκαετία ήταν 72,1%

και υπερέβαινε σημαντικά το αντίστοιχο ποσοστό του συνόλου της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης (57,7%) και των ΗΠΑ (67,6%). (Μελέτη ΙΟΒΕ, 

Ιαν.2002, «Εξελίξεις & Προβλέψεις της Ιδιωτικής Κατανάλωσης στην Ελλάδα»)

Executive MBA, Δ' εξάμηνο, Πανεπιστήμιο Μακεδονίας, Φεβ. 2003 33



Στρατηγικός Σχεδιασμός για την Ανάπτυξη Δικτύου Διανομής Σουζάνα Ισαακίδου

■ Προοπτική Συνολικά καταναλωτικής δαπάνης

Το επίπεδο της συνολικής καταναλωτικής δαπάνης των νοικοκυριών, 

προσδιορίζεται τόσο από την πορεία της οικονομικής δραστηριότητας όπως 

αυτή ποσοτικοποιείται από το ΑΕΠ, όσο και από την κατανομή του ΑΕΠ 

μεταξύ των νοικοκυριών και του κράτους. Κατά μέσο όρο η τελική 

καταναλωτική δαπάνη στο επίπεδο της ΕΕ αποτελεί το 56,6% του συνολικού 

ΑΕΠ, αλλά η κατανομή αυτή διαφοροποιείται μεταξύ των κρατών μελών.

Η Ελλάδα βρίσκεται σε ένα από τα χαμηλότερα επίπεδα της ΕΕ ως προς την 

πραγματική κατά κεφαλή καταναλωτική δαπάνη (7.620 ευρώ το 2002 σε τιμές 

του 1995), μολονότι τα τελευταία χρόνια καταγράφονται σχετικά υψηλοί 

ρυθμοί αύξησης. Συγκεκριμένα, κατά την τελευταία πενταετία, η μέση ετήσια 

αύξηση είναι της τάξης του 3% περίπου και συνδέεται άμεσα με τους υψηλούς 

ρυθμούς μεγέθυνσης της ελληνικής οικονομίας. Το αντίστοιχο ποσοστό για το 

σύνολο της ΕΕ ανέρχεται σε 2,4% και στις ΗΠΑ προσεγγίζει το 3,8%. (Μελέτη 

ΙΟΒΕ, Ιαν.2002, «Εξελίξεις & Προβλέψεις της Ιδιωτικής Κατανάλωσης στην 

Ελλάδα»)

■ Προοπτική - Τάση των Δαπανών νια ένδυση - υπόδηση

Εξετάζοντας αναλυτικότερα τις δαπάνες της κατηγορίας ένδυσης και 

υπόδησης (περιλαμβάνει την αγορά ειδών ένδυσης και υπόδησης, τις 

δαπάνες για την επισκευή και συντήρηση τους, την αγορά αξεσουάρ μόδας) 

διαπιστώνονται τα ακόλουθα:

Η άνοδος του κατά κεφαλή εισοδήματος και συνακόλουθα του διαθέσιμου 

προς κατανάλωση εισοδήματος, αυξάνει μεν τη δαπάνη για ένδυση και 

υπόδηση, αλλά σε μικρότερο βαθμό σε σχέση με τις άλλες κατηγορίες 

καταναλωτικής δαπάνης. Μ’ άλλα λόγια η κατηγορία ένδυση - υπόδηση, 

παρουσιάζει μικρή ευαισθησία στις μεταβολές του εισοδήματος, με 

αποτέλεσμα να μειώνεται διαχρονικά σε σχέση με άλλες κατηγορίες δαπανών 

(π.χ. είδη διατροφής)

Αξιοσημείωτο είναι το γεγονός ότι η Ελλάδα συγκριτικά με τις άλλες 

ευρωπαϊκές χώρες, διοχετεύει στην κατηγορία ένδυσης - υπόδησης, το 

υψηλότερο ποσοστό δαπάνης (11% το 2000) και η Φινλανδία το 

χαμηλότερο (4,7%).
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Στις ΗΠΑ η συγκεκριμένη δαπάνη ακολουθεί αρνητική τάση, καθώς το μερίδιο 

της από 8,1% την περίοδο 1970-1974 προσέγγισε το 5,9% της συνολικής 

καταναλωτικής δαπάνης, την περίοδο 1995-1999. Μεγαλύτερη μείωση 

καταγράφεται στην Ιαπωνία, ενώ και στην Ευρωπαϊκή Ένωση η εικόνα είναι 

ανάλογη.

Η πραγματική καταναλωτική δαπάνη για τα είδη ένδυσης και υπόδησης 

παρουσιάζει ανοδική πορεία με διακυμάνσεις. Μετά από συνεχείς 

αυξομειώσεις, τα τελευταία πέντε έτη σημειώνονται εκ νέου ισχυρές 

αυξητικές τάσεις, που σε μεγάλο βαθμό συνδέονται με τις νέες συνθήκες που 

διαμορφώθηκαν στην αγορά ειδών ένδυσης και υπόδησης από πλευράς 

προσφοράς. (Μελέτη ΙΟΒΕ, Ιαν.2002, «Εξελίξεις & Προβλέψεις της Ιδιωτικής 

Κατανάλωσης στην Ελλάδα»)

Executive MBA, Δ’ εξάμηνο, Πανεπιστήμιο Μακεδονίας, Φεβ. 2003 35



Στρατηγικός Σχεδιασμός για την Ανάπτυξη Δικτύου Διανομής Σουζάνα Ισαακίδου

Α2. ΑΝΑΛΥΣΗ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΥ

Η δομή του κλάδου επηρεάζεται σημαντικά από την ένταση του εσωτερικού 

ανταγωνισμού, σε επίπεδο αλυσίδων εμπορίας αξεσουάρ μόδας και σε

επίπεδο μεμονωμένων καταστημάτων. Σε μικρότερο βαθμό επηρεάζεται από 

τον λεγόμενο έμμεσο ανταγωνισμό που υπάρχει σε επίπεδο εμπορικών 

καταστημάτων ένδυσης-υπόδησης που διαθέτουν και αξεσουάρ μόδας.

Τα πολυκαταστήματα Fena, Φωκάς και Λαμπρόπουλος, μπορούν να 

θεωρηθούν άμεσοι ανταγωνιστές, μόνο αν γίνει αναφορά στα «shop in shop» 

που διαθέτουν. Όσον αφορά στα αυτοτελή μικροκαταστήματα σε αξεσουάρ 

μόδας που έχουν ανοίξει τον τελευταίο χρόνο σε όλες τις μεγάλες πόλεις, δεν 

θεωρούνται άμεσοι ανταγωνιστές, καθώς κατέχουν διάσπαρτα μικρό μερίδιο 

στην αγορά, ενώ δε διαθέτουν εξίσου πρωτότυπη ποικιλία προϊόντων σε 

ανταγωνιστικές τιμές.

Στην αγορά υπάρχει επίσης μία τάση στις εμπορικές επιχειρήσεις ένδυσης- 

υπόδησης, για παροχή στον καταναλωτή ενός ολοκληρωμένου ντυσίματος. 

Αυτό σημαίνει ότι ολοένα και περισσότερα εμπορικά καταστήματα ένδυσης, 

υπόδησης, μεγαλώνουν την γκάμα τους σε αξεσουάρ μόδας, αφαιρώντας ένα 

διόλου ευκαταφρόνητο μερίδιο πωλήσεων, από τα εμπορικά καταστήματα 

που πωλούν αποκλειστικά αυτά τα προϊόντα.

Το μεγαλύτερο μέρος των προϊόντων αξεσουάρ μόδας που διακινούνται 

γενικά στην αγορά (ελληνική και διεθνή), ακόμη και όταν προέρχονται από την 

Ευρωπαϊκή Ένωση, είναι προέλευσης χωρών της Άπω Ανατολής. Ο κύριος 

λόγος είναι το χαμηλότερο κόστος αγορών. Για το λόγο αυτό συμφέρει 

περισσότερο στην εκάστοτε εταιρία, η απευθείας αγορά των προϊόντων από 

την Άπω Ανατολή και όχι μέσω Ευρωπαίου εισαγωγέα. Φυσική αυτή η 

μέθοδος προϋποθέτει ικανό όγκο παραγγελίας (που διασφαλίζεται με 

πολλαπλά σημεία πώλησης), αφενός διότι ορίζονται ελάχιστες ποσότητες 

παραγγελιών και αφετέρου για να καθίσταται οικονομικά συμφέρον το βάρος 

των υψηλών μεταφορικών λόγω μεγάλης απόστασης.
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Η διαπραγματευτική δύναμη των πελατών και των προμηθευτών δεν 

εγκυμονεί ιδιαίτερους κινδύνους ανατροπής των δεδομένων, ενώ αντιθέτως η 

απειλή εισόδου νέων ανταγωνιστών είναι αρκετά μεγάλη, δεδομένου ότι 

για το «στήσιμο» της επιχείρησης δεν απαιτούνται ιδιαίτερα υψηλές 

επενδύσεις κεφαλαίου, ειδικά εάν η εκάστοτε εταιρία σκοπεύει να 

δραστηριοποιηθεί με τη μέθοδο του franchising και όχι με ιδιόκτητα 

καταστήματα.

Σημαντικός παράγοντας αναστολής της παραπάνω απειλής, είναι η 

ύπαρξη των οικονομιών κλίμακας και το αποτέλεσμα της εμπειρίας. Οι 

οικονομίες κλίμακας οφείλονται στις μαζικές εισαγωγές των εμπορευμάτων 

(λόγω πολλών σημείων πώλησης) κυρίως από χώρες της Άπω Ανατολής, 

που οδηγούν σε συμπίεση του κόστους προμηθειών (αγοράς και διαχείρισης 

των εμπορευμάτων) και κατ’ επέκταση σε πιο ανταγωνιστικές τιμές. Το 

αποτέλεσμα της εμπειρίας αφορά στα ευεργετικά αποτελέσματα που φέρει η 

σωρευμένη εμπειρία στη βελτίωση της παραγωγικότητας, στις σωστές 

επιλογές προϊόντων και συνεργατών κ.α. Τα παραπάνω οδηγούν σε 

συμπίεση του μοναδιαίου κόστους εμπορίας και άρα στη βελτίωση του 

αποτελέσματος της κερδοφορίας της επιχείρησης.

Ως αποτέλεσμα, στον κλάδο μπορούν να εισέλθουν με αξιώσεις μόνο 

σοβαρές και μεγάλες επιχειρήσεις με πολλά σημεία πώλησης και έμπειρους 

συνεργάτες και ανθρώπινο δυναμικό.

Παρακάτω παρουσιάζονται οι βασικότερες ανταγωνιστικές επιχειρήσεις που 

δραστηριοποιούνται στον κλάδο αξεσουάρ μόδας και επεκτείνονται 

δημιουργώντας δίκτυο λιανικής πώλησης, κυρίως με τη μέθοδο του 

franchising.

A 2.1. Accessorize

Η εταιρία είναι θυγατρική της μεγάλης βρετανικής εταιρίας Monsoon, 

(www.monsoon.co.uk) που δραστηριοποιείται στην εμπορία επιλεγμένων 

γυναικείων και παιδικών ενδυμάτων, αξεσουάρ μόδας, ειδών σπιτιού και 

δώρων. Η εταιρία Monsoon έχει δύο (2) εμπορικά σήματα (brand ηθπΐθ). Το 

πρώτο είναι «Monsoon» που διαθέτει επιλεγμένα γυναικεία και παιδικά είδη
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ένδυσης, σπιτιού και δώρων. Περιλαμβάνει μεταξύ άλλων δύο στοχευμένες 

σειρές προϊόντων, την Monsoon Baby και τη Monsoon Ηοπιβ range. Το 

δεύτερο είναι «Accessorize» και διαθέτει γυναικεία και παιδικά αξεσουάρ 

μόδας και είδη καλλυντικών. Έχει ειδική σειρά προϊόντων που απευθύνεται 

αποκλειστικά σε παιδιά κάτω των 11 ετών και στους γονείς τους που 

αποφασίσουν και πληρώνουν τις αγορές τους, την Accessorize Angels.

Η Accessorize (www.accessorize.co.uk) ξεκίνησε το 1984 και περιλαμβάνει 

όλη την γκάμα των αξεσουάρ μόδας. Το ιδανικό κατάστημα έχει εμβαδόν 45 - 

95 τ.μ. και πρόσοψη 4,5 μ.

Τα προϊόντα εισάγονται στην πλειοψηφία τους από την Ινδία, σε χαμηλό 

κόστος και πωλούνται σε υψηλές τιμές. Σε αυτό συμβάλλει ιδιαίτερα η 

πληθώρα των καταστημάτων που διαθέτει η εταιρία, που μέσω των μαζικών 

αγορών εξασφαλίζει σημαντικές οικονομίες κλίμακας, που οδηγούν σε 

μείωση του κόστους των αγορών.

Η προέλευση και η μαζικότητα των προμηθειών εξασφαλίζει για την εταιρία 

ένα διττό ανταγωνιστικό πλεονέκτημα, που οδηγεί σε αφοσιωμένους πελάτες: 

Πρώτον, προσφέρει ένα πρωτότυπο προϊόν με ένα δυνατό εμπορικό σήμα και 

δεύτερον το προσφέρει σε προσιτές τιμές που διασφαλίζουν για τον πελάτη 

«value for money».

Όπως ήδη αναφέρθηκε η εταιρία έχει 311 καταστήματα3, εκ των οποίων τα 

60 βρίσκονται εκτός Μ. Βρετανίας και συγκεκριμένα στις ακόλουθες χώρες: 

Μπαχρέιν, Τσεχία, Ελλάδα, Δανία, Ισλανδία, Ιρλανδία, Ιταλία, Μάλτα, Ομάν, 

Πορτογαλία, Κατάρ, Ρωσία, Σαουδική Αραβία, Σιγκαπούρη, Νότια Αφρική, 

Ισπανία, Ενωμένα Αραβικά Εμιράτα, ΗΠΑ. Επιδιώκει άμεση επέκταση στην 

Ιαπωνία και την Αυστραλία και περαιτέρω επέκταση στην ΕΕ.

Η Accessorize στην Ελλάδα έχει δώσει το master franchising στην εταιρία 

Μ.Π. Χυτήρογλου ΑΕ. Μέχρι σήμερα έχει ανοίξει 8 εταιρικά καταστήματα, εκ 

των οποίων τα έξι (6) είναι στην Αθήνα και τα δύο (2) στη Θεσσαλονίκη (στον 

πιο κεντρικό και εμπορικό δρόμο της πόλης, την οδό Τσιμισκή).

3 Τελευταία στοιχεία Οκτ. 2002
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Η ίδια η Accessorize εκτιμά ως πολύ επιτυχημένη την πορεία των 
καταστημάτων της στην ελληνική αγορά και κάνει ειδική μνεία σε αυτά, 

αναφερόμενη στη διεθνή της επέκταση.

A 2.2. Claire’s accessories

Η Claire’s Accessories (www.claires.com) ιδρύθηκε ως μία εταιρία 

κατασκευής περουκών και συναφών ειδών με παγκόσμια διανομή, στις ΗΠΑ. 

Στη συνέχεια στις αρχές της δεκαετίας του 1980, η εταιρία εισήγαγε νέες 

στρατηγικές κατευθύνσεις αποεπενδύοντας στην εντάσεως κεφαλαίου 

παραγωγική δραστηριότητα και ενισχύοντας την λιανική των γυναικείων 

αξεσουάρ μόδας. Ο όμιλος Claire’s Stores Inc. περιλαμβάνει τρεις 

επιχειρήσεις που συμπληρώνουν την γκάμα των προσφερόμενων προϊόντων: 

Claire’s Accessories, Icing by Claire’s και Velvet Pixies.

Προσφέρει κοσμήματα, αξεσουάρ μόδας και καλλυντικά, που ανανεώνονται 

συνεχώς, με παραλαβές νέων παρτίδων, με συχνότητα 3-5 φορές την 

εβδομάδα σε όλα τα καταστήματα. Αυτό αποτελεί και ένα βασικό 

ανταγωνιστικό πλεονέκτημα της εταιρίας, καθώς έχει συνεχώς να επιδείξει 

καινούρια προϊόντα στους πελάτες της, δίχως επιβάρυνση των λειτουργικών 

της εξόδων, καθώς διαθέτει ένα πολύ καλά οργανωμένο Κέντρο διανομής.

Η Claires στοχεύει στο νεανικό γυναικείο κοινό (teenagers) ηλικίας 7-26 ετών, 

προσφέροντας προϊόντα ευρέως προωθούμενα από τα μέσα μαζικής 

επικοινωνίας, και τα οποία δείχνουν να προτιμούν οι διάσημες ντίβες της 

μουσικής κυρίως σκηνής

Η εταιρία σήμερα αριθμεί 2.875 καταστήματα, σε οκτώ (8) χώρες (ΗΠΑ, 

Καναδάς, Βρετανία, Αυστρία, Ελβετία, Γερμανία, Γαλλία και Ιρλανδία) εκ των 

οποίων τα 2.317 στην Βόρεια Αμερική και τα 558 στην Ευρώπη. 

Λειτουργώντας ήδη από το 1996 στην Ευρώπη με πρώτο σταθμό τη 

Βρετανία, έχει διαπιστώσει ότι τα αποτελέσματα των Ευρωπαϊκών 

καταστημάτων είναι καλύτερα από το αντίστοιχα των Αμερικανικών. 

Συγκεκριμένα, τα καταστήματα στην Ευρώπη πραγματοποιούν περίπου 250% 

περισσότερες πωλήσεις ανά τ.μ. σε σύγκριση με τα αντίστοιχα στη Βόρεια 

Αμερική, ενώ περισσότερο αυξημένο είναι και το λειτουργικό περιθώριο
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κέρδους. Ως αποτέλεσμα η Claires, εκτιμώντας ότι η αγορά της Ευρώπης έχει 

μεγάλη προοπτική, σχεδιάζει την περαιτέρω επέκτασή της στην Ευρώπη, 

με επιθετικό τρόπο και κυρίως με την εξαγορά υφιστάμενων επιχειρήσεων 

με καταστήματα λιανικής. Στην ελληνική αγορά, διαθέτει ένα (1) κατάστημα 

στην Αθήνα. (Ηλεκτρονική αλληλογραφία με κα Sonia Μ. Rohan, Vice 

President of Investors Relations & Corporate Communications της Claires, 

ΗΠΑ)

Στην υλοποίηση της πολιτικής της δεν διστάζει να κλείσει όσα καταστήματα 

δεν έχουν τα αναμενόμενα αποτελέσματα, προκειμένου να επικεντρωθεί στα 

πιο κερδοφόρα και να ανοίξει καινούργια σε καλύτερα σημεία.

Μέχρι σήμερα η εταιρία λειτουργεί διεθνώς μόνο με ιδιόκτητα 

καταστήματα, ενώ μόνο στη Μάλτα έχει παραχωρήσει δικαιώματα 

εκμετάλλευσης (licensing) σε εταιρία με δίκτυο καταστημάτων.

A 2.3. Σύγκριση των δύο μεγαλύτερων εταιριών αξεσουάρ μόδας 

διεθνώς

Η πορεία του κλάδου των αξεσουάρ μόδας διεθνώς, διαφαίνεται μέσα από την 

πορεία των δύο leaders, της Claire’s accessories και της Monsoon. 

(www.accessorize.co.uk & www.claires.com)

Η ανάλυση των οικονομικών δεδομένων των δύο επιχειρήσεων δείχνει μία 

δυναμική αύξηση στην προηγούμενη δεκαετία και μία σημαντική παρουσία και 

των δύο σε αρκετές χώρες του κόσμου.

Η Claire’s παρουσιάζει ένα ρυθμό μέσης ετήσιας αύξησης 

καταστημάτων στη περίοδο 1992/2002 της τάξης του 28,9% με περίπου 

200 νέα καταστήματα ετησίως. Ο ρυθμός αυτός επιβραδύνθηκε κατά τα έτη 

2001 και 2002 αφού η εταιρία προχώρησε στην αναδιάρθρωση 

καταστημάτων που κρίθηκαν αναποτελεσματικά. Προγραμματίζει δε 

διάνοιξη 130 νέων καταστημάτων, όλων στην Ευρώπη για το προσεχές 

έτος.

Τα αντίστοιχα στοιχεία πωλήσεων είναι ακόμα πιο εντυπωσιακά αφού κατά 

την ίδια δεκαετία είχε μέσο ετήσιο ρυθμό συνολικής αύξησης των πωλήσεων
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κέρδους. Ως αποτέλεσμα η Claires, εκτιμώντας ότι η αγορά της Ευρώπης έχει 

μεγάλη προοπτική, σχεδιάζει την περαιτέρω επέκτασή της στην Ευρώπη, 
με επιθετικό τρόπο και κυρίως με την εξαγορά υφιστάμενων επιχειρήσεων 

με καταστήματα λιανικής. Στην ελληνική αγορά, διαθέτει ένα (1) κατάστημα 

στην Αθήνα. (Ηλεκτρονική αλληλογραφία με κα Sonia Μ. Rohan, Vice 

President of Investors Relations & Corporate Communications της Claires, 

ΗΠΑ)

Στην υλοποίηση της πολιτικής της δεν διστάζει να κλείσει όσα καταστήματα 

δεν έχουν τα αναμενόμενα αποτελέσματα, προκειμένου να επικεντρωθεί στα 

πιο κερδοφόρα και να ανοίξει καινούργια σε καλύτερα σημεία.

Μέχρι σήμερα η εταιρία λειτουργεί διεθνώς μόνο με ιδιόκτητα 

καταστήματα, ενώ μόνο στη Μάλτα έχει παραχωρήσει δικαιώματα 

εκμετάλλευσης (licensing) σε εταιρία με δίκτυο καταστημάτων.

A 2.3. Σύγκριση των δύο μεγαλύτερων εταιριών αξεσουάρ μόδας 

διεθνώς

Η πορεία του κλάδου των αξεσουάρ μόδας διεθνώς, διαφαίνεται μέσα από την 

πορεία των δύο leaders, της Claire’s accessories και της Monsoon. 

(www.accessorize.co.uk & www.claires.com)

Η ανάλυση των οικονομικών δεδομένων των δύο επιχειρήσεων δείχνει μία 

δυναμική αύξηση στην προηγούμενη δεκαετία και μία σημαντική παρουσία και 

των δύο σε αρκετές χώρες του κόσμου.

Η Claire’s παρουσιάζει ένα ρυθμό μέσης ετήσιας αύξησης 

καταστημάτων στη περίοδο 1992/2002 της τάξης του 28,9% με περίπου 

200 νέα καταστήματα ετησίως. Ο ρυθμός αυτός επιβραδύνθηκε κατά τα έτη 

2001 και 2002 αφού η εταιρία προχώρησε στην αναδιάρθρωση 

καταστημάτων που κρίθηκαν αναποτελεσματικά. Προγραμματίζει δε 

διάνοιξη 130 νέων καταστημάτων, όλων στην Ευρώπη για το προσεχές 

έτος.

Τα αντίστοιχα στοιχεία πωλήσεων είναι ακόμα πιο εντυπωσιακά αφού κατά 

την ίδια δεκαετία είχε μέσο ετήσιο ρυθμό συνολικής αύξησης των πωλήσεων
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κατά 40%, ενώ και οι πωλήσεις του κάθε καταστήματος (like for like sales) 

αυξήθηκαν κατά μέσο όρο 13%.

Η Claire’s σήμερα έχει κύκλο εργασιών που ξεπερνά το 1 δις US$ και καθαρά 

κέρδη της τάξης των 65 εκ US$. Αφού έγινε ανάλυση πρωτογενών 

οικονομικών στοιχείων της εταιρίας, διαπιστώθηκε ότι η αλματώδεις 

επέκτασή της βασίστηκε κυρίως σε ίδια κεφάλαια. Η σχέση Ιδίων προς 

Ξένα κεφάλαια συνεχίζει να είναι στο αξιοζήλευτο 159%, ενώ η ρευστότητα 

της εταιρίας είναι ακόμα καλύτερη επίσης αξίζοντας το 1.60.

Η πορεία της Monsoon από την άλλη πλευρά δείχνει ότι καμία αγορά δεν 

πρέπει να θεωρείται κορεσμένη, αφού ακόμα και στην Βρετανία μετά από 

δεκαπενταετή παρουσία, συνεχίζει να βελτιώνει τα αποτελέσματά της, 

τόσο σε επίπεδο πωλήσεων (αύξηση 17% το 2002 έναντι του 2001), όσο 

και σε επίπεδο κερδοφορίας (14,5% από 13,8% αντίστοιχα).

Το σημαντικότερο όμως στοιχείο που καταδεικνύει η ανάλυση των 

οικονομικών στοιχείων της Monsoon είναι η στροφή της κατά τα τελευταία 

χρόνια στην στρατηγική της επέκτασης, μέσω ανάπτυξης δικτύου 

franchising.

Κατά τα δύο τελευταία έτη ειδικότερα, οι πωλήσεις μέσα από το franchising σε 

χώρες εκτός Βρετανίας αυξήθηκαν κατά 88,7% ενώ η κερδοφορία τους 

παραμένει στα εξαιρετικά υψηλά επίπεδα του 26%. Καθώς οι πωλήσεις 

μέσω franchising αποτελούν μόλις το 3,9% του συνόλου των πωλήσεων, 

διαφαίνεται μία εξαιρετική προοπτική αύξησης των πωλήσεων, αλλά και 

βελτίωσης της συνολικής κερδοφορίας της επιχείρησης, από την περαιτέρω 

δραστηριοποίηση με αυτή τη μέθοδο.

Αποτελεί άλλωστε στρατηγική της εταιρίας η επέκταση της αλυσίδας κυρίως 

μέσω της παροχής του δικαιώματος σε τρίτους, παρά μέσω της διάνοιξης 

νέων ιδιόκτητων καταστημάτων.

Αντίθετα η πορεία των ιδιόκτητων καταστημάτων εκτός Βρετανίας, δείχνει ότι 

αυτά μάλλον μειώνονται με το κλείσιμο των λιγότερο αποτελεσματικών από 

αυτά, με θετικό αποτέλεσμα την αναστροφή της αρνητικής κερδοφορίας που 

εμφάνιζαν κατά το 2001.
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Συνολικά η εταιρία έχει κύκλο εργασιών 203,5 εκ GBP και κερδοφορία 

15,40%. Η κερδοφορία αυτή είναι συγκριτικά αρκετά υψηλή, γεγονός που 

αξιολογείται από την ίδια την εταιρία ως το «απαραίτητο μαξιλάρι» κινδύνου 

σε περίπτωση επιβράδυνσης των αγορών.

Από την ανάλυση των στοιχείων του ισολογισμού, διαφαίνεται μία πολύ 

καλή κατάσταση του ομίλου Monsoon με τα Ξένα προς Ίδια κεφάλαια να 

είναι στο επίπεδο του 143% και τον δείκτη ρευστότητας στο 1,62.

Συμπερασματικά από την ανάλυση των δύο αυτών ομίλων προκύπτουν τα 

ακόλουθα:

ο Παρά τα οποιαδήποτε κατά περίπτωση σημάδια κορεσμού, οι αγορές 

της Ευρώπης και άρα και της Ελλάδας, έχουν σημαντικές ακόμα 

προοπτικές ανάπτυξης.

ο Ο καλύτερος τρόπος ανάπτυξης στα πλαίσια αυτά είναι to 

franchising, το οποίο επιτυγχάνει υψηλότερες κερδοφορίες από τα 

ιδιόκτητα καταστήματα

ο Χρειάζεται μία συνεχή αναδιοργάνωση των καταστημάτων με

κύριο στόχο το κλείσιμο των μη αποτελεσματικών, προκειμένου αυτά 

να μην επιβαρύνουν τα αποτελέσματα των υπόλοιπων, περισσότερο 

αποτελεσματικών καταστημάτων

A 2.4. Alexi Andriotti Accessories

Η εταιρία λειτούργησε το πρώτο κατάστημα της το 2000. Σήμερα διαθέτει 

είκοσι έξι (26) καταστήματα στην ελληνική αγορά κυρίως στην Αθήνα (15) 

και σε άλλες πόλεις (Θεσσαλονίκη, Πάτρα, Κρήτη, Ρόδο, Μύκονο, Κεφαλονιά, 

Κέρκυρα και Ιωάννινα), γεγονός που την καθιστά τη μεγαλύτερη αλυσίδα 

καταστημάτων αξεσουάρ μόδας στη χώρα. Καταστήματα έχει επίσης στην 

Κύπρο και στη Βουλγαρία. Η εταιρία, αναπτύσσεται με τη μέθοδο του 

franchising. Μεγάλο μερίδιο των προϊόντων της εισάγει από Ινδία, Ταϊλάνδη, 

Βραζιλία και Μαρόκο, (www.andriotti.com, - «Franchising» Οκτ.2002, Ειδική 

έκδοση εφ. Μακεδονία)

Executive MBA, Δ' εξάμηνο, Πανεπιστήμιο Μακεδονίας, Φεβ. 2003 42

http://www.andriotti.com


Στρατηγικός Σχεδιασμός για την Ανάπτυξη Δικτύου Διανομής Σουζάνα Ισαακίδου

A 2.5. Azade Accessoires

Το δίκτυο καταστημάτων αξεσουάρ μόδας Azade, αριθμεί σήμερα δέκα (10) 

σημεία πώλησης στην Αθήνα και τη Θεσσαλονίκη, κυρίως μέσα από τα 

πολυκαστήματα Hondos Center, στον όμιλο των οποίων ανήκει. Η εταιρία 

εξετάζει την περαιτέρω επέκταση του δικτύου με franchising. (Πρωτογενής 

έρευνα αγοράς)

A 2.6. Bany’s Accessories

Η εταιρία ιδρύθηκε το 1946 και ασχολήθηκε με την εισαγωγή και 

αντιπροσώπευση επιλεγμένων ενδυμάτων. Το 1999 στράφηκε στην 

προώθηση της εμπορίας των αξεσουάρ μόδας για τη γυναίκα. Η έδρα της 

είναι στην Αθήνα, στο Κερατσίνι. Η εταιρία λειτουργεί πιλοτικό εταιρικό 

κατάστημα στην έδρα της που λειτουργεί και ως εκθετήριο των προϊόντων για 

την προμήθεια των καταστημάτων. Επιπλέον, διαθέτει επτά (7) καταστήματα 

franchising (Παγκράτι, Αχαρναί, Αμφιάλη, Χαλκίδα, Ναύπλιο, Καλαμπάκα, 

Ηράκλειο)

Ο ελάχιστος χώρος καταστήματος είναι 20 τμ και μπορεί να κυμανθεί μέχρι 

40τμ.

Το κόστος επένδυσης για ένα κατάστημα είναι περίπου 10.000 ευρώ, δίχως 

εξοπλισμό σε Η/Υ και λογισμικό (1/2 μετρητοίς, 14 δίμηνη επιταγή), ενώ τα 

entry fees είναι 0-5.900 ευρώ (ζητούνται κατά περίπτωση και είναι 

διαπραγματεύσιμα αναλόγως της περιοχής και θέσης του καταστήματος) και 

τα royalties ανέρχονται στο 2% επί των αγορών και καλύπτουν και τη 

συμμετοχή στο διαφημιστικό πρόγραμμα. Το κατάστημα μπορεί είτε να 

παραδοθεί «με το κλειδί στο χέρι» και τότε απαιτείται διάστημα 3 μηνών 

προετοιμασίας, είτε να ετοιμαστεί από τον franchisee βάση αρχιτεκτονικών 

σχεδίων της εταιρίας. Η εταιρία δε διαθέτει κανένα πληροφοριακό σύστημα.

Το μικτό περιθώριο κέρδους για τον franchisee ανέρχεται στο 150% με το 

ΦΠΑ. Κάθε νέα παραλαβή εμπορευμάτων εξοφλείται με 2μηνη επιταγή. Η 

πρόβλεψη του ετήσιου τζίρου ανά κατάστημα είναι περίπου στα 176.000 

ευρώ.

Executive MBA, Δ' εξάμηνο, Πανεπιστήμιο Μακεδονίας, Φεβ. 2003 43



Στρατηγικός Σχεδιασμός για την Ανάπτυξη Δικτύου Διανομής Σουζάνα Ισαακίδου

Η προμήθεια των προϊόντων γίνεται κατόπιν παραγγελίας του 

franchisee, ο οποίος έχει τη δυνατότητα να επιλέξει τους κωδικούς και την 

ποσότητα προϊόντων που επιθυμεί. Υποχρέωση έχει να αγοράσει μόνο ένα 

(1) κομμάτι από κάθε νέο κωδικό. Η παραλαβή γίνεται συνήθως κατευθείαν 

από το εκθετήριο της εταιρίας στο Κερατσίνι.

Κατά μέσο όρο διακινούνται 600 κωδικοί ετησίως. Εισάγει τα προϊόντα της 

από Ιταλία, Γαλλία, Αγγλία και από Ινδία τα έθνικ. Κατά προτεραιότητα 

επιθυμεί να αναπτύξει το δίκτυο της σε Αθήνα, Θεσσαλονίκη, Πάτρα, Χανιά, 

Μύκονο και Ρόδο. («Το εγχειρίδιο του franchising», έκδοση ΚΕΜ, έκθεση 

franchising 2002 - Επίσκεψη στην έκθεση της Θεσσαλονίκης, Νοε. 2002)

A 2.7. Μ Accessories

Η εταιρία ιδρύθηκε το 1999, αλλά η διοίκηση της έχει πολύχρονη εμπειρία από 

τη δραστηριοποίηση της στην κατασκευή γυναικείων ενδυμάτων με το 

εμπορικό σήμα MATIS. Λειτουργεί έξι (6) εταιρικά καταστήματα εκ των 

οποίων τα τέσσερα (4) βρίσκονται στην Αθήνα και τα άλλα δύο στη Λάρισα και 

στην Καλαμάτα. Δραστηριοποιείται και στη χονδρική πώληση των αξεσουάρ 

μόδας, τα οποία εισάγει αποκλειστικά από χώρες της Άπω Ανατολής.

Ενδιαφέρεται για επέκταση με τη μέθοδο της δικαιόχρησης, όμως εξετάζει 

προτάσεις που αφορούν μόνο στα κεντρικότερα και εμπορικότερα σημεία των 

πόλεων και καθόλου σε συνοικίες. Είναι ανοιχτή για διαπραγματεύσεις 

εφόσον την ενδιαφέρει η θέση του καταστήματος, (πρωτογενής έρευνα 

αγοράς)

A 2.8. Mabo Accessori

Η ιδέα για την Mabo Accessori ξεκίνησε το 1999 στην Ιταλία από δύο εταιρίες 

χονδρικής πώλησης αξεσουάρ μόδας, το Grouppo Bellini (νεοϊδρυθείσα 

ελληνοϊταλική εταιρία) και τη ΜΟΔΑΓΟΡΑ ΑΒΕΕ (ελληνική εταιρία, με 

Ιδχρονη εμπειρία στη χονδρική πώληση προϊόντων μόδας). Η εταιρία 

λειτούργησε το πρώτο κατάστημα της στην Ελλάδα το Μάρτιο του 2002 και 

στοχεύει μέσα στην επόμενη πενταετία να λειτουργήσει 58 καταστήματα σε
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όλη την επικράτεια. Λειτουργεί τέσσερα (4) εταιρικά καταστήματα στην 

Αθήνα (Πατησίων, Μαρούσι, Βουλιαγμένη και στη Νίκαια με shop in shop), 

ενώ ήδη έχει 7 συμβόλαια καταστημάτων που θα λειτουργήσουν το πρώτο 

3μηνο του 2003 σε όλη την Ελλάδα.

Το σύστημα διανομής με franchising λειτουργεί ως εξής: Ο franchisee 

υποδεικνύει στην εταιρία το χώρο (min:40Tp-max: 180τμ), οποίος αφού 

αξιολογηθεί ως κατάλληλος, ετοιμάζεται από τον franchisor. Το κατάστημα 

παραδίδεται έτοιμο για να λειτουργήσει «με το κλειδί στο χέρι» μετά από 2 

μήνες. Η προετοιμασία περιλαμβάνει αρχιτεκτονικά σχέδια, πλήρη εξοπλισμό, 

μηχανογράφηση, εμπορεύματα και προσωπικό. Η ΜΑΒΟ Accessori στοχεύει 

στη δημιουργία καταστημάτων σε κάθε πόλη με αγοραστική δύναμη, άνω των 

30.000 κατοίκων.

Η εταιρία λειτουργεί επίσης 2 καταστήματα στην Ιταλία, για την οποία έχει 

θέσει πρόγραμμα ανάπτυξης 120 καταστημάτων, με ορίζοντα ολοκλήρωσης 

το 2010.

Το κόστος επένδυσης για ένα κατάστημα (εκτός τυχόν αέρα και προενοικίων) 

είναι 55.800 ευρώ (1/2 μετρητοίς, >2 εξόφληση μέχρι 12 μήνες), ενώ τα entry 

fees είναι 9.000 ευρώ (ζητούνται κατά περίπτωση και είναι διαπραγματεύσιμα 

αναλόγως της περιοχής και θέσης του καταστήματος) και τα royalties 

ανέρχονται στο 3% επί των αγορών.

Το μικτό περιθώριο κέρδους για τον franchisee ανέρχεται στο 180% δίχως το 

ΦΠΑ. Κάθε νέα παραλαβή εμπορευμάτων εξοφλείται τον επόμενο μήνα. Η 

εταιρία διαθέτει κατ’ επιλογή της τα προϊόντα της στο κατάστημα, ενώ εφόσον 

το επιτρέπει το μέγεθος του καταστήματος μπορεί να εισάγει και υπηρεσία 

περιποίησης νυχιών (μέχρι σήμερα δεν υπάρχει σε κανένα κατάστημα).

Η πρόβλεψη του ετήσιου τζίρου ανά κατάστημα είναι περίπου στα 176.000 

ευρώ. Η διάρκεια του συμβολαίου είναι 10 χρόνια και το συνολικό κόστος 

επένδυσης είναι 64.000 ευρώ. Ο χρόνος απόσβεσης είναι ένα έτος για 

κατάστημα με κύκλο εργασιών 176.000 ευρώ, με προϋπόθεση ενοικίου 

περίπου 1.500 ευρώ και με 1,5 υπαλλήλους.

Στην τοπική διαφήμιση η εταιρία συμμετέχει κατά 50%.
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Η εταιρία εισάγει τα προϊόντα της αποκλειστικά από χώρες της Ασίας (κυρίως 

Ινδία, Μαλαισία, Ινδονησία, Κίνα), ενώ το 45% των προϊόντων της που 

αφορούν κασκόλ, σκουφιά, εσάρπες και άλλα παρεμφερή είδη, σχεδιάζονται 

στην Ιταλία και κατασκευάζονται στην Άπω Ανατολή κατόπιν παραγγελίας. 

(«Franchising», Οκτ. 2002, ειδική έκδοση εφ. Εξπρές - «Το εγχειρίδιο του 

franchising», έκδοση ΚΕΜ, έκθεση franchising 2002 - Επίσκεψη στην έκθεση 

της Θεσσαλονίκης, Νοε 2002)

A 2.9. Isadora

Η εταιρία ανήκει σε όμιλο εταιριών (ΤΟΤΕΜ, FASHION PLANET) που 

δραστηριοποιείται στην χονδρική πώληση αξεσουάρ μόδας εδώ και 25 

χρόνια. Στα αξεσουάρ μόδας με δικά της καταστήματα και την εμπορική 

επωνυμία Isadora, λειτουργεί λιγότερο από ένα έτος.

Λειτουργεί ήδη τέσσερα (4) εταιρικά καταστήματα εκ των οποίων τα τρία 

στην Αθήνα και το ένα στη Θεσσαλονίκη («shop in shop» στον 

Λαμπρόπουλο). Το πρώτο κατάστημα της Αθήνας που είναι και το πιλοτικό 

της, βρίσκεται στο Κολωνάκι, ενώ επίσης διαθέτει «shop in shop» στον 

Λαμπρόπουλο και κατάστημα Isadora Junior που απευθύνεται σε παιδιά 

μέχρι την εφηβεία.

Η εταιρία ενδιαφέρεται να επεκταθεί με franchising σε όλη την Ελλάδα και 

είναι ανοιχτή σε διαπραγματεύσεις εφόσον την ενδιαφέρει η θέση του 

καταστήματος. Το ιδανικό κατάστημα έχει εμβαδόν 40-45 τ.μ.

Η προετοιμασία του καταστήματος μπορεί να γίνει από την εταιρία και να 

παραδοθεί στον franchisee «με το κλειδί στο χέρι» σε διάστημα 1-2 μήνες και 

κόστος περίπου 29.000-32.000 ευρώ. Στο κόστος συμπεριλαμβάνεται ο 

εξοπλισμός του καταστήματος, ο κλιματισμός, υπολογιστής και πληροφοριακό 

σύστημα. Διαφορετικά, μπορεί την προετοιμασία του να αναλάβει ο ίδιος ο 

franchisee βάση αρχιτεκτονικών σχεδίων της εταιρίας.

Το κόστος των αρχικών εμπορευμάτων, ανέρχεται περίπου στα 11.700- 

14.600 ευρώ. Η εταιρία μπορεί για το πρώτο διάστημα να δανειοδοτήσει τον 

franchisee, ο οποίος θα την πληρώσει κατόπιν συμφωνίας σταδιακά.
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Η αποθήκη του καταστήματος παρακολουθείται ηλεκτρονικά από τα κεντρικά 

με on line σύστημα και μόλις εξαντληθούν τα εμπορεύματα, αποστέλλεται 

αυτόματα νέα παρτίδα.

Ο franchisee δε συμμετέχει στο κόστος προβολής που υλοποιεί η εταιρία και 

περιλαμβάνει συμμετοχή σε ρεπορτάζ αγοράς, διοργάνωση διαφόρων events, 

τοπική διαφήμιση κ.α.

Σε συγκεκριμένες εορταστικές περιόδους, διαθέτει στα καταστήματα, και 

προϊόντα της σειράς Nina Ricci.

Εισάγει τα προϊόντα της κυρίως από χώρες της Άπω Ανατολής (Χονγκ Κονγκ, 

Ινδίες, Ταϊλάνδη, Κίνα) και από χώρες της Ευρώπης (Αγγλία, Γαλλία, 

Γερμανία, Ισπανία), (πρωτογενής έρευνα αγοράς)

A 2.10. Make my day Accessories

To δίκτυο της εταιρίας που διαθέτει τρία (3) καταστήματα, αναπτύχθηκε στη 

διάρκεια του 2002. Συγκεκριμένα, έχει δύο εταιρικά καταστήματα στο 

εμπορικό κέντρο της Θεσσαλονίκης και ειδικότερα στην οδό Τσιμισκή και στην 

οδό Αγίας Σοφίας (στο κομμάτι που περικλείεται μεταξύ Μητροπόλεως και 

Τσιμισκή). Το τρίτο κατάστημα της εταιρίας βρίσκεται στην Καστοριά και έχει 

ανοίξει με δικαιόχρηση.

Η ιδιοκτησία της εταιρίας εκτός από το παρόν δίκτυο, διαθέτει και το δίκτυο 

καταστημάτων με κοσμήματα & bijoux ΟΖΖΙ.

Η εταιρία εισπράττει δικαίωμα εισόδου, που είναι διαπραγματεύσιμο ανάλογα 

με την τοποθεσία του καταστήματος και διαρκή δικαιώματα.

Την παρούσα περίοδο διαπραγματεύεται τη διάνοιξη καταστήματος στη 

Θέρμη Θεσσαλονίκης και στη Λάρισα. Ενδιαφέρεται για τη διάνοιξη 

καταστημάτων και σε συνοικίες της Θεσσαλονίκης με εμπορική κίνηση. 

(πρωτογενής έρευνα αγοράς)
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A3. ΑΝΑΛΥΣΗ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΟΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ

A 3.1. Ανάλυση P.E.S.T. (political, economic, social, technological)

Οι βασικοί παράγοντες που φαίνεται να επηρεάζουν τη ζήτηση στον κλάδο 

των αξεσουάρ μόδας, σχετίζονται άμεσα με αυτούς που επηρεάζουν και τη 

ζήτηση στον κλάδο της ένδυσης.

Πρόκειται για το διαθέσιμο εισόδημα, τις τιμές των αξεσουάρ σε σχέση με 

άλλα ανταγωνιστικά ή συμπληρωματικά προϊόντα (π.χ. ένδυση, υπόδηση), τις 

μεταβολές των τάσεων της μόδας, την εττοχικότητα και το ύψος των 

διαφημιστικών δαπανών του κλάδου. Επιπλέον επηρεάζεται και από 

κοινωνικά και δημογραφικά γνωρίσματα όπως είναι το φύλλο, η 

αστικοποίηση, η δημογραφική εξέλιξη, η διάρθρωση του πληθυσμού, η 

απασχόληση, η ανεργία κ.α. (Στατιστικό δελτίο εξαγωγών Αυγ. 2002, για τον 

κλάδο της ένδυσης, Σύνδεσμος Εξαγωγέων Βορείου Ελλάδος)

Από την ανάλυση που προηγήθηκε φαίνεται ότι τα προϊόντα αξεσουάρ μόδας, 

βρίσκονται στο στάδιο της ανάπτυξης του κύκλου ζωής τους διεθνώς και πολύ 

περισσότερο στην Ελληνική αγορά. Υπάρχει επομένως περιθώριο 

μεγέθυνσης της πίτας των πωλήσεων όλων των επιχειρήσεων που 

δραστηριοποιούνται στον κλάδο, καθώς και για είσοδο νέων επιχειρήσεων.

Μόνο σε επιμέρους αγορές όπως αυτή της Βρετανίας και των ΗΠΑ όπου 

εδρεύουν οι δύο leaders του κλάδου διεθνώς (Claire’s stores & Accessorize) 

για περισσότερο από μία δεκαετία, οι αγορές βρίσκονται μάλλον σε αρχική 

φάση ωρίμανσης.

A 3.1.1. Οικονομικό περιβάλλον

Η οικονομία της Ελλάδας τα τελευταία χρόνια διανύει περίοδο σταθερότητας 

και ανάπτυξης. Συγκεκριμένα η δεκαετία 1990-2000 αποτυπώνει τη δυναμική 

της ελληνικής οικονομίας μέσα στο πλαίσιο του προγράμματος σύγκλισης για 

την ένταξη της στην ΟΝΕ.
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Η μέση αύξηση του ΑΕΠ στο διάστημα 1991-2000 εμφανίζεται υψηλότερη 

στην Ελλάδα σε σχέση με το σύνολο της Ευρωπαϊκής Ένωσης, με 

αποτέλεσμα την αύξηση της αγοραστικής δύναμης των ελληνικών 

νοικοκυριών, με χαμηλούς ωστόσο ρυθμούς σε σχέση με τον Κοινοτικό μέσο 

όρο. Μόνο την τελευταία τριετία, ο μέσος ετήσιος ρυθμός ανάπτυξης του ΑΕΠ 

της χώρας, έχει ξεπεράσει το 3,5% (το 1999 ήταν 3,4%,το 2000 ήταν 4,3% και 

το 2001 ήταν 4,1%).

Σταδιακή αύξηση παρουσιάζει και το κατά κεφαλή ΑΕΠ της χώρας, αν και 

υπολείπεται σημαντικά από τον ευρωπαϊκό μέσο όρο. Το 2001 ήταν σχεδόν 

στο 68% του μέσου κοινοτικού, σε τρέχουσες αγοραίες τιμές, ισοδύναμα 

αγοραστικής δύναμης. Θα πρέπει ωστόσο να ληφθεί υπόψη η εκτεταμένη 

παραοικονομία της χώρας που υπολογίζεται στο 30% του ΑΕΠ.

Η ζήτηση για τα προϊόντα του κλάδου επηρεάζεται ακόμη από την εξέλιξη του 

δείκτη τιμών καταναλωτή. Ο πληθωρισμός από το 1995 παρουσιάζει 

καθοδική πορεία, φθάνοντας το 2001 στο 3,2%, έναντι του 2,6% το 

προηγούμενο έτος.

Αν και η εικόνα των εξελίξεων στην απασχόληση θα μπορούσε να 

χαρακτηρισθεί θετική, σε υψηλά επίπεδα εξακολουθεί να παραμένει η 

ανεργία σε σχέση με τα δεδομένα της Ευρωπαϊκής Ένωσης, ιδιαίτερα των 

νέων κάτω των 25 ετών και των γυναικών (10,5% το 2001)

Οι προβλέψεις για οικονομική σταθερότητα και ευημερία τα επόμενα χρόνια 

είναι θετικές, ειδικά μετά την ένταξη της χώρας μας στην ΟΝΕ την 1η 

Ιανουάριου 2001 και λόγω των δεσμεύσεων που απορρέουν κυρίως από το 

Σύμφωνο Σταθερότητας. Προς την κατεύθυνση αυτή συνηγορούν και άλλοι 

παράγοντες, όπως η μεγέθυνση που δημιουργείται και έπεται της 

διοργάνωσης των Ολυμπιακών αγώνων και οι εισροές από τα κονδύλια του Π 

Κ.Π.Σ.

Επιπλέον τα κονδύλια του Γ Κ.Π.Σ. μπορούν να χρηματοδοτήσουν την 

έναρξη νέων επενδυτικών σχημάτων, μέσω των προγραμμάτων της Νεανικής 

και της Γυναικείας Επιχειρηματικότητας, σε δυναμικούς ανθρώπους που 

επιθυμούν να ξεκινήσουν τη δική τους επιχείρηση. Παράλληλα συνεχίζονται 

και τα προγράμματα του ΟΑΕΔ για τους νέους επιχειρηματίες και πολλές
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άλλες χρηματοδοτικές ευκαιρίες που αναμένουν ανήσυχους ανθρώπους να τις 

αδράξουν.

Τέλος, η τάση για δημιουργία μεγάλων οικονομικών εμπορικών

σχημάτων που κυριαρχεί τα τελευταία χρόνια στην ελληνική αγορά και η 

εξάπλωση του franchising ως μέθοδο διάθεσης των προϊόντων, ευνοεί την 

ανάπτυξη μεγάλων δικτύων λιανικής πώλησης, αποδυναμώνοντας 

ταυτόχρονα τα μεμονωμένα μικρομάγαζα που ανοίγουν καθημερινά.

(European Economy, Reports & Studies, 2002 - «ΟΙ ΝΟΜΟΙ ΤΗΣ 

ΕΛΛΑΔΑΣ», 2002)

A 3.1.2. Πολιτικό περιβάλλον

Η παρούσα πολιτική κατάσταση στη χώρα μας, όπως ορίζεται από την 

προεδρευόμενη κοινοβουλευτική δημοκρατία, σε συνδυασμό με τη συμμετοχή 

της Ελλάδας στην ΟΝΕ, δημιουργεί και εγγυάται τη λειτουργία μίας ενιαίας και 

μεγάλης, ανταγωνιστικής αγοράς, όπου οι επιχειρήσεις και οι καταναλωτές 

μετακινούνται και συναλλάσσονται ελεύθερα.

Ωστόσο πρέπει να τονιστεί ότι η απουσία συνοριακών φραγμών στην αγορά, 

δημιουργεί άλλου είδους εμπόδια, ποιοτικών προδιαγραφών και έντονου 

διεθνούς ανταγωνισμού, τα οποία διογκώνουν την ευθύνη των επιχειρήσεων 

έναντι της αγοράς, εάν θέλουν να επιβιώσουν και να διακριθούν στη νέα 

διεθνή οικονομική σκηνή.

A 3.1.3. Νομικό περιβάλλον

Το θεσμικό πλαίσιο που διέπει την εμπορία αξεσουάρ μόδας, δε δημιουργεί 

κάποιες ιδιαίτερες υποχρεώσεις ή περιορισμούς πέραν των γενικών που 

διέπουν το λιανεμπόριο στην Ελλάδα. Εξετάζοντας όμως το θεσμικό πλαίσιο 

σε σχέση με τη μέθοδο της δικαιόχρησης που διερευνάται ως μέθοδος 

ανάπτυξης του δικτύου λιανικής των περισσοτέρων επιχειρήσεων του κλάδου, 

καθώς και της ΑΒΓ Accessories, φαίνεται ότι οι τελευταίες αλλαγές ενδέχεται 

να επηρεάζουν σημαντικά τη λήψη αποφάσεων.
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Μέχρι πρόσφατα μία σύμβαση franchising διέπονταν από τον Κανονισμό 

(Ε.Ο.Κ) 4087/88. Από 1.1.2000 τέθηκε σε ισχύ ο νέος Κανονισμός (ΕΚ) 

2790/1999 της Επιτροπής, με τον οποίο αντικαταστάθηκαν οι τρεις 

προηγούμενοι Κανονισμοί (αποκλειστικής διανομής, αποκλειστικής 

προμήθειας και franchising). Ο νέος Κανονισμός Ομαδικής Απαλλαγής για τις 

«κάθετες συμφωνίες», στις οποίες συγκαταλέγεται και το franchising, 

δημιουργεί ορισμένα νέα δεδομένα στην αντιμετώπιση του θεσμού από τη 

σκοπιά του Δικαίου του Ελεύθερου Ανταγωνισμού, τόσο σε ευρωπαϊκό όσο 

και σε ελληνικό επίπεδο.

Επιπλέον, ο Σύνδεσμος Franchise Ελλάδας, ψήφισε και έθεσε σε ισχύ το 

1999 τον Κώδικα Δεοντολογίας για το franchising. Στόχος του είναι η 

κατοχύρωση και προστασία του υποψήφιου λήπτη κατά το στάδιο των 

διαπραγματεύσεων για την ένταξη τους στο δίκτυο franchising του δότη. 

Διευκρινίζεται ότι δεν αποτελεί νόμο του κράτους. (Δ. Κωστάκης, «Franchising 

Νομική & Επιχειρηματική Διάσταση», 2002)

A 3.1.4. Τεχνολογικό περιβάλλον

Η αλματώδης εξέλιξη της τεχνολογίας των πληροφοριακών συστημάτων που 

εξυπηρετούν τις καθημερινές επιχειρηματικές πρακτικές, (μηχανογραφικά 

συστήματα), παρέχουν στις σύγχρονες επιχειρήσεις τη δυνατότητα ακρίβειας 

και συνέπειας στη γνώση και βοηθούν στη λήψη σημαντικών αποφάσεων. Με 

τα σύγχρονα πληροφοριακά συστήματα μπορεί μία επιχείρηση να 

παρακολουθεί ανά πάσα στιγμή το απόθεμα των εμπορευμάτων, τις 

πωλήσεις, το cash flow, την εξυπηρέτηση των πελατών, την ασφάλεια 

απόρρητων στοιχείων από μη εξουσιοδοτημένα άτομα κ.α

Η παραπάνω πληροφόρηση γίνεται ιδιαίτερα κρίσιμη και απαραίτητη σε 

δίκτυα franchising όπου τα σημεία πώλησης είναι πολλά, οι δυνατότητες των 

συνεργατών πολυποίκιλες, η απλότητα και η ομοιομορφία στη λειτουργία 

υποχρεωτική, η ανάγκη για σωστή πληροφόρηση επιβεβλημένη και η 

ασφάλεια των επιχειρησιακών δεδομένων και πληροφοριών απαραίτητη.

Η εξέλιξη των πληροφοριακών συστημάτων σήμερα, παρέχει μία άριστη 

δυνατότητα συντονισμού ακόμη και επιχειρηματικών γιγάντων.
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A 3 .1.5. Κοινωνικό πολιτιστικό περιβάλλον

Εξετάζοντας το κοινωνικό και πολιτιστικό περιβάλλον της ελληνικής κοινωνίας 

και την επίδραση που ασκεί στα καταναλωτικά πρότυπα που διαμορφώνονται 

στα είδη ένδυσης και υπόδησης και κατ’ επέκταση στα αξεσουάρ μόδας, 

διαπιστώνεται ότι πολλές είναι οι επιρροές: Δημογραφικές και Κοινωνικές (το 

φύλλο, ο τόπος διαμονής και δραστηριότητας, η κοινωνική θέση, η ηλικία, ο 

τρόπος ζωής, η διάρθρωση του πληθυσμού, η απασχόληση, η ανεργία κ.α.) 

αλλά και Πολιτιστικές που συνδέονται με την κουλτούρα και τις παραδόσεις 

ενός λαού.

Ειδικότερα τα αποτελέσματα πρόσφατης έρευνας (Self Service, Ιούν. 2002 

«Κατανάλωση και καταναλωτικά πρότυπα στην Ελλάδα 1970-2000, X. 

Στοφόρος - Η. Μαντζουρίας, Πανεπιστήμιο Πειραιά) κατέδειξαν ότι:

Ο τόπος διαμονής, είναι βασικός παράγοντας, καθώς τα νοικοκυριά που 

είναι εγκατεστημένα σε αστικές περιοχές δαπανούν σε είδη ένδυσης και 

υπόδησης πάνω από το μέσο όρο της χώρας, με πρώτη στην κατάταξη την 

περιφέρεια της πρωτεύουσας και δεύτερο το πολεοδομικό συγκρότημα της 

Θεσσαλονίκης.

Το μορφωτικό επίπεδο σε σχέση με το επάγγελμα του υπεύθυνου του 

νοικοκυριού, αποτελεί επίσης βασικό κριτήριο καθορισμού του ύψους της 

συγκεκριμένης δαπάνης, καθώς οι Διευθύνοντες Σύμβουλοι και τα Ανώτατα 

Διοικητικά Στελέχη, ακολουθούμενοι από τους Επιστήμονες και τους 

Ελεύθερους Επαγγελματίες, ξοδεύουν τα περισσότερα για την ένδυση και 

υπόδηση τους. Ανάλογα υψηλά είναι φυσικά και τα εισοδήματα τους.

Επίσης η ηλικία αποτελεί σημαντικό προσδιοριστικό παράγοντα, καθώς το 

εύρος ηλικιών 35-44 ετών, δαπανά τα περισσότερα χρήματα σε αυτά τα είδη.

Η εξήγηση για τους προηγούμενους παράγοντες, συνδέεται με το γεγονός ότι 

τα άτομα σε αυτές τις ηλικίες και τα επαγγέλματα έχουν «δημιουργηθεί» 

οικονομικά και κοινωνικά και επομένως δαπανούν ανάλογα ποσά για την 

κοινωνική τους προβολή, που περιλαμβάνει και το ντύσιμο τους.
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Η καταναλωτική συμπεριφορά για αξεσουάρ μόδας, επηρεάζεται σε μεγάλο 

βαθμό από την εποχικότητα, ιδιαίτερα σε εορταστικές περιόδους. Έχει 

παρατηρηθεί ότι ο μεγαλύτερος όγκος των πωλήσεων στην Ελλάδα, 

πραγματοποιείται την περίοδο που προηγείται των Χριστουγέννων και του 

Πάσχα καθώς και τους καλοκαιρινούς μήνες, ειδικά στις περιόδους 

εκπτώσεων και προσφορών. Από στατιστικά στοιχεία της Claire’s 

Accessories διαπιστώθηκε ότι ο μεγαλύτερος όγκος των πωλήσεων της 

εταιρίας, πραγματοποιείται κατά τους μήνες έναρξης της σχολικής χρονιάς και 

κατά την περίοδο των Χριστουγέννων.

Οι προωθητικές ενέργειες και κυρίως η διαφήμιση ως μέσο για την 

ισχυροποίηση του εμπορικού σήματος της εταιρίας, επιδρά επίσης 

σημαντικά στις καταναλωτικές αγορές των αξεσουάρ. Από μελέτες που έγιναν 

στον κλάδο της ένδυσης, διαπιστώθηκε θετική συσχέτιση μεταξύ της αύξησης 

των διαφημιστικών δαπανών των εταιριών και της αύξησης των πωλήσεων 

τους (Μελέτη ΙΟΒΕ, 2001, «Ο κλάδος ένδυσης - υπόδησης»)

Επιπλέον τα τελευταία χρόνια παρατηρείται μία στροφή του καταναλωτή 

στο επώνυμο ένδυμα που συνδέεται με την ανάγκη του καταναλωτή για 

κοινωνική προβολή και καταξίωση. Υπολογίζεται ότι σήμερα η αγορά του 

επώνυμου ενδύματος κυμαίνεται σε ποσοστό 25-30% με σαφώς αυξητικές 

τάσεις.

Το γεγονός αυτό σημαίνει ότι τις περισσότερες φορές οι καταναλωτές είναι 

διατεθειμένοι να δαπανήσουν ένα σημαντικό μέρος από το διαθέσιμο 

εισόδημα τους με σκοπό την αγορά επώνυμων προϊόντων τα οποία 

χαρακτηρίζονται από υψηλό βαθμό αναγνώρισης (brand awareness). Αυτό 

συνεπάγεται ότι οι καταναλωτές θα συμπληρώσουν το ντύσιμο τους, με τα 

ανάλογα αξεσουάρ μόδας που προσφέρουν το τελικό φινίρισμα και την 

αίσθηση του ιδιαίτερου στυλ στην εμφάνιση. (Μελέτη Ι.Ο.Β.Ε. 2002, «Εξελίξεις 

και Προβλέψεις της Ιδιωτικής κατανάλωσης στην Ελλάδα»)
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A 3.2. Ανάλυση S.W.O.T

Παρακάτω παρουσιάζονται οι Δυνάμεις (strengths) και οι Αδυναμίες 

(weaknesses), καθώς και οι Ευκαιρίες (opportunities) και οι Απειλές (threats) 

που σχετίζονται με την ανάπτυξη δικτύου λιανικής πώλησης αξεσουάρ 

μόδας, με τη μέθοδο της δικαιόχρησης (franchising) («Το εγχειρίδιο του 

Franchising, ΚΕΜ Αθήνα 2001, έκθεση franchising»)

A 3.2.1. Δυνάμεις

ο Δραστηριοποίηση του δικτύου στο στάδιο ανάπτυξης του κλάδου 

αξεσουάρ μόδας

ο Εύκολη αποδοχή νέων προϊόντων από τα νεανικά target group

ο Προϊόν νέο που είναι στην πρώτη γραμμή της μόδας

ο Ταχεία ανάπτυξη, χρησιμοποιώντας πόρους και μέσα τρίτων 

συνεργατών - δικαιοδόχων

ο Ταχεία δημιουργία εμπορικού σήματος υψηλής αναγνωρισιμότητας 

(brand awareness)

ο Διοίκηση των καταστημάτων του δικτύου από managers, οι οποίοι 

αφού έχουν επενδύσει οι ίδιοι, χαρακτηρίζονται από υψηλή 

παρακίνηση

ο Ο franchisee συνήθως είναι άτομο της τοπικής κοινωνίας και όχι ο 

τοπικός αντιπρόσωπος ενός απρόσωπου οργανισμού. Είναι 

παρατηρημένο ότι οι τοπικές κοινωνίες συνήθως στηρίζουν τους δικούς 

τους ανθρώπους

ο Παροχή αυτόνομης επαγγελματικής σχέσης και ικανοποίηση της 

ανάγκης του δικαιοδόχου για το αίσθημα του ελεύθερου επαγγελματία

ο Σε ένα franchised κατάστημα, οι «άγνωστες απώλειες» είναι σημαντικά 

χαμηλότερες. Το μεγαλύτερο ποσοστό «άγνωστων απωλειών» 

οφείλονται συνήθως σε κλοπές του υπαλληλικού προσωπικού, 

φαινόμενο αυξημένο σε μεγάλες απρόσωπες επιχειρήσεις.
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ο Η εκπαίδευση του προσωπικού είναι πιο αποτελεσματική, καθώς ο 

εκπαιδευόμενος είναι κατά κύριο λόγο ο franchisee, ο οποίος έχει ήδη 

προπληρώσει την εκπαίδευση του με το δικαίωμα εισόδου και γνωρίζει 

πόσο σημαντική είναι για την επιτυχία της επένδυσης του

ο Στο σύστημα franchise, οι σχέσεις μεταξύ υπαλληλικού προσωπικού 

και διοίκησης είναι πιο άμεσες. Η διεύθυνση προσωπικού είναι ο ίδιος ο 

franchisee

ο Ισχυρό κονδύλι για διαφημιστικές και προωθητικές ενέργειες, το οποίο 

συγκεντρώνεται από τη συμμετοχή όλων

ο Επίτευξη οικονομιών κλίμακας, όπως καλύτερες συμφωνίες με 

προμηθευτές και συνεργάτες

ο Παροχή υψηλών περιθωρίων κέρδους και πρωτότυπου προϊόντος, 

στην περίπτωση που οι μαζικές αγορές γίνονται από τρίτες χώρες, 

κυρίως Άπω Ανατολή

ο Χαμηλότερο επιχειρηματικό ρίσκο για τη μητρική εταιρία και 

μεγαλύτερη διασπορά του στους δικαιοδόχους

ο Επιλεκτική διάθεση της γνώσης και εμπειρίας του δικαιοπάροχου όπως 

περιγράφεται στα εγχειρίδια λειτουργίας

ο Διαμόρφωση της αισθητικής και τυποποίηση των καταστημάτων με 

πόρους του δικαιοδόχου

ο Διαμόρφωση και επιβολή των κατευθύνσεων του δικαιοπάροχου σε 

θέματα διοίκησης, ανθρωπίνων πόρων, προμηθειών, τοπικών 

προωθητικών ενεργειών κ.α μέσω της παροχής προγραμμάτων 

εκπαίδευσης

A 3.2.2. Αδυναμίες

ο Υστέρηση δημιουργίας κεντρικής υποδομής σε σχέση με το μέγεθος 

του δικτύου, λόγω της ταχείας ανάπτυξης

ο Δυσκολία ελέγχου του δικτύου και εμφάνιση λειτουργικών 

προβλημάτων λόγω της ταχείας ανάπτυξης
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ο Δυσκολία ελέγχου ή/και ενδεχόμενοι περιορισμοί ανάπτυξης σε 

περιπτώσεις όπου έχουν δοθεί area licenses ή/και έχουν συναφθεί 

στρατηγικές συμμαχίες, με σκοπό την αρχική ταχύτητα στην ανάπτυξη

ο Προβλήματα και ενδοιασμοί από το δίκτυο σε περιπτώσεις όπου η 

μητρική εταιρία συνεργάζεται μετοχικά με τρίτους

ο Ενδεχόμενο μείωσης της δυνατότητας περαιτέρω επέκτασης, λόγω 

απόδοσης αποκλειστικότητας περιοχής

ο Ενδεχόμενο διαμαρτυρίας των δικαιοδόχων από μη αποδοχή και 

συμφωνία στη γκάμα των προϊόντων

A 3.2.3. Ευκαιρίες

ο Η σύγχρονη τάση του καταναλωτή είναι η στροφή του προς το 

επώνυμο ντύσιμο, γεγονός που ενισχύει γενικά την αγορά αξεσουάρ 

μόδας, που ολοκληρώνει ένα κομψό και φίνο ντύσιμο.

ο Δημιουργία ομάδων εργασίας από τη συνένωση της κοινής 

προσπάθειας όλων των εμπλεκομένων

ο Ιδανική οργάνωση για παρακολούθηση της αγοράς και 

αποτελεσματικού feedback πληροφοριών προς τα κέντρα αποφάσεων

ο Ευέλικτη και ελεύθερη μορφή συνεργασίας και διοίκησης

ο Δυνατότητα αξιοποίησης της εμπειρίας και του υφιστάμενου δικτύου για 

δημιουργία νέων συμπληρωματικών δικτύων ή/και τον εμπλουτισμό 

της γκάμας των προϊόντων και των υπηρεσιών

A 3.2.4. Απειλές

ο Μεγάλος αριθμός ανταγωνιστικών μεταξύ τους αλυσίδων λιανικής 

πώλησης, λόγω της ευκολίας εισόδου στον κλάδο

ο Διάθεση αξεσουάρ μόδας από καταστήματα ένδυσης που προσπαθούν 

να προσφέρουν ολοκληρωμένο ντύσιμο στον καταναλωτή
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ο Πιθανότητα να εμφανιστούν αδυναμίες συμμόρφωσης με τις κεντρικές 

πολιτικές και κατευθύνσεις, αφού ο κάθε manager (δικαοδόχος) θεωρεί 

τον εαυτό του και είναι, ως ανεξάρτητο επιχειρηματία (π.χ. 

ανομοιομορφία στην αισθητική των καταστημάτων)

ο Πιθανότητα να μειωθεί η αξιοπιστία και το κύρος του δικτύου από 

μεμονωμένες περιπτώσεις «κακών» δικαιοδόχων

ο Πιθανότητα για «απολωλότα» μέλη του δικτύου, τα οποία ίσως 

πιστέψουν περισσότερο στον εαυτό τους και θελήσουν να 

διαφοροποιηθούν από τις κεντρικές κατευθύνσεις, αποχωρώντας από 

το δίκτυο

ο Πιθανότητα δημιουργίας αθέμιτου ανταγωνισμού μεταξύ δικαιοδόχου 

και δικαιοπάροχου

Α4. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ

Όπως φάνηκε από την παρουσίαση και ανάλυση της αγοράς των αξεσουάρ 

μόδας, σε πανελλαδικό και διεθνές επίπεδο, ο κλάδος βρίσκεται σαφώς στο 

στάδιο της ανάπτυξης, με αυξητικές τάσεις της ζήτησης αλλά και της 

προσφοράς, στα αμέσως επόμενα χρόνια.

Το μακροοικονομικά μεγέθη και οι άλλοι παράγοντες που επηρεάζουν την 

αγορά και τις αποφάσεις των επενδυτών και των καταναλωτών, όπως αυτά 

παρουσιάστηκαν διαχρονικά και αναλύθηκαν με την PEST Analysis, είναι 

θετικά. Το οικονομικό περιβάλλον είναι σταθερά αναπτυσσόμενο και εγγυάται 

την υγιή ανάπτυξη της αγοράς.

Η σταθερή πολιτική κατάσταση στη χώρα μας, σε συνδυασμό με τη 

συμμετοχή της στην ΟΝΕ, είναι δείκτης ασφάλειας και σταθερότητας για τις 

νέες επενδύσεις. Το νομικό περιβάλλον όπως αυτό οριοθετείται από τις 

αποφάσεις και τους κανονισμούς της Ευρωπαϊκής Ένωσης, είναι ευκρινές και 

αναμενόμενο, ενώ το τεχνολογικό περιβάλλον παρουσιάζεται πιο ρευστό, 

λόγω της αλματώδους εξέλιξης της πληροφορικής. Ωστόσο, οι νέες
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δυνατότητες της πληροφορικής εφόσον αξιοποιηθούν κατάλληλα, μπορούν να 

υποστηρίξουν ακόμα και επιχειρηματικούς κολοσσούς.

Τέλος τα κοινωνικά και δημογραφικά χαρακτηριστικά της ελληνικής κοινωνίας, 

υποκρύπτουν πάντα ένα ρίσκο, στο βαθμό που δε λαμβάνονται υπόψη στη 

λήψη αποφάσεων του επιχειρηματία. Επειδή όμως υπάρχουν επαρκή και 

επεξεργασμένα στατιστικά στοιχεία, εκτιμάται ότι αυτά μπορούν να 

αξιοποιηθούν για την αποτύπωση των καταναλωτικών προτύπων, με σκοπό 

την προσέλκυση του τελικού καταναλωτή.

Από τη SWOT Analysis, για την ανάπτυξη δικτύου λιανικής πώλησης 

αξεσουάρ μόδας με τη μέθοδο της δικαιόχρησης (franchising), προέκυψαν 

περισσότερες και σημαντικές δυνάμεις στην ενδοεπιχειρησιακή ανάπτυξη, 

έναντι των αδυναμιών. Κύριες δυνάμεις είναι η ταχεία ανάπτυξη του δικτύου 

με πόρους τρίτων και ως εκ τούτου η ταχεία δημιουργία εμπορικού σήματος 

υψηλής αναγνωσιμότητας.

Όσον αφορά στις ευκαιρίες και απειλές, περίπου ισοσταθμίζονται, με τις 

απειλές να υπερτερούν ελαφρώς, λόγω των αυξημένων κινδύνων που 

παρουσιάζονται στα δίκτυα δικαιόχρησης, για απειθαρχία ή και αυτονόμηση 

κάποιων δικαιοδόχων.

Ενδεικτικό της ανάπτυξης του κλάδου, είναι το γεγονός ότι από την 

πρωτογενή και δευτερογενή έρευνα που διενεργήθηκε για την πορεία των δύο 

μεγαλύτερων διεθνώς δικτύων του κλάδου (Accessorize και Claires), φαίνεται 

η πρόθεση τους για κατά προτεραιότητα ανάπτυξη της ευρωπαϊκής, αλλά και 

της ελληνικής αγοράς.

Τέλος, η ανάλυση του ανταγωνισμού, φανερώνει υψηλή ένταση εσωτερικού 

άμεσου ανταγωνισμού, δηλαδή σε επίπεδο δικτύων εμπορίας αξεσουάρ 

μόδας, που αναπτύσσονται κυρίως με δικαιόχρηση. Μέχρι την ολοκλήρωση 

της εργασίας, καταγράφηκαν πανελλαδικά, οκτώ (8) δίκτυα που διαθέτουν 

από 3 μέχρι 26 καταστήματα.

Τα κύρια σημεία που επισημαίνονται στον ανταγωνισμό και επιβάλλεται να 

μελετηθούν από την ΑΒΓ Accessories, καθώς οδηγούν σε «ανταγωνιστικές 

δυνάμεις», είναι:
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• Η ταχεία ανάπτυξη του δικτύου καταστημάτων ανταγωνιστικών 

επιχειρήσεων

• Οι απευθείας μαζικές εισαγωγές των προϊόντων, με προέλευση κυρίως 

τις χώρες της Άπω Ανατολής, πολιτική που εξασφαλίζει φθηνό 

κοστολόγιο και πρωτοτυπία προϊόντων

• Τα χαμηλά εμπόδια εισόδου νέων ανταγωνιστών, καθώς δεν απαιτούνται 

ιδιαίτερα υψηλές αρχικές επενδύσεις κεφαλαίου

Στο επόμενο κεφάλαιο θα παρουσιαστεί η παρούσα επιχειρησιακή κατάσταση

της ΑΒΓ Accessories και θα γίνει προσπάθεια τοποθέτησης της στην αγορά.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ Β.
ΠΑΡΟΥΣΑ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΗ ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ

Προκειμένου να διαφυλαχθεί το επιχειρηματικό απόρρητο και παράλληλα να 

παρουσιαστεί η παρούσα επιχειρησιακή κατάσταση της εξεταζόμενης 

εταιρίας, δεν αναφέρεται η πραγματική της επωνυμία, αλλά μία φανταστική, η 

«ΑΒΓ Accessories». Επίσης, όπου θα έπρεπε να αναφέρονται τα ονόματα 

των πόλεων όπου λειτουργούν καταστήματα της εταιρίας, αναφέρονται τυχαία 

γράμματα της αλφαβήτου.

Τέλος, επισημαίνεται ότι όλα τα στοιχεία που αφορούν στην επιχειρησιακή 

κατάσταση της ΑΒΓ Accessories, προέκυψαν από συνεντεύξεις με τη 

Διοίκηση της εταιρίας.

Β1. ΠΡΟΦΙΛ ΕΤΑΙΡΙΑΣ

Η ΑΒΓ Accessories ιδρύθηκε τον Ιανουάριο του 2001 στην πόλη Ω, μετά 

από εκτεταμένη έρευνα της Ευρωπαϊκής αγοράς που κατέδειξε την μεγάλη 

απήχηση των αξεσουάρ μόδας και των παρεπόμενων της ένδυσης προϊόντων 

στις χώρες της Ε.Ε.

Όπως τα περισσότερα νεοεισερχόμενα στην αγορά προϊόντα, έτσι και τα 

αξεσουάρ μόδας, έκαναν τις πρώτες κινήσεις τους στην Αθήνα με την 

λειτουργία των σχετικών καταστημάτων και αργότερα επεκτάθηκαν και στην 

Θεσσαλονίκη.

Η πρωτεύουσα λόγω μεγάλης πληθυσμιακής συγκέντρωσης αλλά και 

μεγαλύτερης προσήλωσης του κοινού στη μόδα αποτέλεσε την αφετηρία του 

κλάδου. Παράλληλα όμως προϋπήρχαν καταστήματα ένδυσης και 

πολυκαταστήματα τα οποία είχαν ήδη εντάξει στην γκάμα των προϊόντων τους 

τα αξεσουάρ μόδας, στη φιλοσοφία να προσφέρουν στον πελάτη ένα 

«ολοκληρωμένο ντύσιμο».

Η ΑΒΓ Accessories διέγνωσε από την αρχή την καθολικότητα της 

χρηστικότητας των προϊόντων αυτών και αποφάσισε να ξεκινήσει την
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ανάπτυξή της από πόλεις της περιφέρειας, στις οποίες δεν υπήρχε 

δραστηριοποίηση από άλλες ανταγωνιστικές αλυσίδες καταστημάτων. Οι 

επαρχιακές αγορές, αποτέλεσαν την αφετηρία για την ανάπτυξη της αλυσίδας 

καταστημάτων της και έδειξαν ιδιαίτερη προσαρμοστικότητα στις επιταγές της 

μόδας αλλά και μεγάλη εμπιστοσύνη στα προϊόντα της εταιρίας.

Το πρώτο κατάστημα ξεκίνησε στην πόλη Α τον Απρίλιο 2001, το δεύτερο 
στην πόλη Β τον Ιούνιο και το τρίτο στην πόλη Γ τον Οκτώβριο του ίδιου 

έτους.

Επιπλέον, η εταιρία λειτούργησε εντός του α’ εξαμήνου του 2002 για 

δοκιμαστική περίοδο 4 μηνών, κατάστημα με τη μέθοδο του franchising 

στην πόλη Δ. Η συγκεκριμένη συνεργασία δε συνεχίστηκε, λόγω μη διάθεσης 

του υποψηφίου λήπτη να συμμορφωθεί σε βασικές αρχές λειτουργίας της 

εταιρίας.

Β2. ΦΙΛΟΣΟΦΙΑ ΕΤΑΙΡΙΑΣ

Σκοπός της ΑΒΓ Accessories είναι η εισαγωγή και εμπορία κάθε είδους 

αξεσουάρ μόδας, στην ελληνική αγορά και το εξωτερικό, μέσω ιδίων σημείων 

πώλησης (δικτύου καταστημάτων) ή με εκχώρηση της τεχνογνωσίας με τη 

μέθοδο franchising και ενδεχομένως η προώθηση των πωλήσεων μέσω 

διαδικτύου (Internet)

Επιχειρηματική αποστολή της εταιρίας στο πλαίσιο ενός αναπτυσσόμενου 

και ανταγωνιστικού κλάδου όπως είναι η εμπορία των αξεσουάρ μόδας, είναι 

η ανάπτυξη ενός υγιούς, κερδοφόρου και βιώσιμου στο χρόνο δικτύου 
λιανικής πώλησης, που θα ενδυναμώσει τη θέση της εταιρίας στην αγορά 

και θα αυξήσει το μερίδιο της στην πίτα των πωλήσεων του κλάδου.

Στο πλαίσιο αυτό πρωταρχικός στόχος, είναι η καταξίωση της επωνυμίας σε 

όλες τις πόλεις που λειτουργούν καταστήματά της εταιρίας και η επέκταση 

τους σε πανελλαδικό επίπεδο, καθώς και η δημιουργία και συνεχής ανάπτυξη 

διευρυμένης βάσης πιστών πελατών. Απαραίτητη προϋπόθεση που θέτει η 

εταιρία για τη δημιουργία πιστών καταναλωτών, είναι η οικοδόμηση σχέσεων
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εμπιστοσύνης και αξιοπιστίας σε βάθος χρόνου, μέσα από την διασφάλιση 

ενός σταθερού επιπέδου ποιότητας των προϊόντων και υπηρεσιών

Όραμα της είναι η δημιουργία αναγνωρίσιμου εμπορικού ονόματος

(brand name & brand awareness), που θα την καταστήσει μεταξύ των 

ηγετικών επιχειρήσεων (leaders) του κλάδου, στην ελληνική αγορά.

Β3. ΠΡΟΪΟΝΤΑ

Η γκάμα των προϊόντων της εταιρίας περιλαμβάνει κυρίως

ψευδοκοσμήματα (faux bijoux) και ασημένια κοσμήματα, τσάντες, 

πορτοφόλια, ζώνες, καπέλα, σκουφιά, γάντια, κασκόλ, εσάρπες, μαντήλια, 

αξεσουάρ μαλλιών, διακοσμητικά άνθη και πούπουλα και διάφορα άλλα 

εποχικά είδη μόδας(π.χ. παρεό και παντόφλες με χάνδρες το καλοκαίρι ή 

ιδιαίτερη γκάμα σε κάλτσες το χειμώνα).

Τα προϊόντα της εταιρίας διακινούνται αποκλειστικά μέχρι σήμερα, μέσα 
από τα καταστήματα της εταιρίας, με το εμπορικό σήμα ΑΒΓ Accessories.

Περίπου κάθε δύο εβδομάδες υπάρχουν νέες παραλαβές από το

εξωτερικό οι οποίες άμεσα προωθούνται στα καταστήματα.

Η επιλογή των προϊόντων, γίνεται βάση των τελευταίων διεθνών τάσεων 

της μόδας που παρακολουθούνται από σχεδιαστή - εξωτερικό συνεργάτη της 

εταιρίας, καθώς και από Διεθνείς Εκθέσεις Μόδας στον κλάδο ένδυσης και 

αξεσουάρ μόδας, που επισκέπτονται οι Υπεύθυνοι προμηθειών της ΑΒΓ 

Accessories.

Η προμήθεια των προϊόντων γίνεται με απευθείας εισαγωγές κυρίως από 

χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωσης, (Αγγλία, Ιταλία, Ισπανία, Γερμανία και 

καλύπτουν το 90% των προϊόντων) και λιγότερο από χώρες της Άπω 

Ανατολής (Φιλιππίνες, Χονγκ Κόνγκ).

Οι προμηθευτές των προϊόντων επιλέγονται με πρώτο κριτήριο την καλή 

ποιότητα και την εξαιρετική φινέτσα των προϊόντων τους και δεύτερο κριτήριο 

το κόστος των προϊόντων τους.
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Β4. ΠΡΟΒΟΛΗ

Η ΑΒΓ Accessories μέχρι σήμερα υλοποιεί πρόγραμμα προβολής που 
απευθύνεται στην τοπική κοινωνία των καταναλωτών και στοχεύει 
αφενός στην προβολή των προϊόντων της και της εμπορικής επωνυμίας 
της εταιρίας και αφετέρου στη δημιουργία πιστών καταναλωτών.

Το πρόγραμμα της μέχρι σήμερα δεν είναι οργανωμένο και δεν έχει 

συγκεκριμένη στρατηγική κατεύθυνση. Επιπλέον, δεν εμφανίζει περιοδικότητα 

και κατά συνέπεια δεν είναι σίγουρο ότι επιτυγχάνει το αποτέλεσμα της 

ανάκλησης του εμπορικού σήματος της εταιρίας στη μνήμη του καταναλωτή.

Το υφιστάμενο πρόγραμμα περιλαμβάνει αποσπασματικά, όλα τα στοιχεία 

του μίγματος της προβολής, δηλαδή διαφήμιση, προώθηση πωλήσεων, 

δημοσιότητα, εκτός από την προσωπική πώληση. Συγκεκριμένα:

■ Σε περιόδους μεγάλης εμπορικής κίνησης, όπως πριν τα Χριστούγεννα 

και το Πάσχα, υλοποιούνται διαφημίσεις σε τοπικούς 
ραδιοφωνικούς σταθμούς.

■ Υλοποιούνται διαφημιστικές καταχωρήσεις ή ρεπορτάζ αγοράς σε 
τοπικά περιοδικά ποικίλης ύλης.

■ Για τα Χριστούγεννα και το νέο έτος, προσφέρεται στους καλούς 

πελάτες των καταστημάτων, ένα δώρο που σχεδιάστηκε και 

κατασκευάστηκε ειδικά γι αυτό το σκοπό, όπως ένα φουλάρι ή ένα 

κασκόλ, με το εμπορικό σήμα της εταιρίας.

■ Δίδονται χορηγίες σε είδος ή χρήμα σε ειδικές εκδηλώσεις που 

προσελκύουν άτομα που συμπεριλαμβάνονται στο στοχούμενο κοινό 

(target group), εντάσσονται στον χώρο της μόδας και μπορούν να 

λειτουργήσουν ως καθοδηγητές γνώμης ή ως ομάδες αναφοράς με 

θετική επίδραση. Τέτοιες εκδηλώσεις είναι οι επιδείξεις μόδας και τα 

εορταστικά πάρτι που διοργανώνουν τοπικοί ραδιοφωνικοί σταθμοί

■ Διοργανώνονται events, όπως εγκαίνια ή γενέθλια καταστήματος, 

στη διάρκεια των οποίων δίδεται ποσοστό έκπτωσης σε όλα τα 

προϊόντα της εταιρίας
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Β5. ΔΙΚΤΥΟ ΔΙΑΝΟΜΗΣ

Η διανομή των προϊόντων μέχρι τον τελικό καταναλωτή περιλαμβάνει δύο 

φάσεις.

Η πρώτη φάση διεκπεραιώνεται από τα κεντρικά γραφεία της εταιρίας στη

πόλη Ω. Η φάση αυτή περιλαμβάνει: παραλαβή των εισαγόμενων 

εμπορευμάτων, καταμέτρηση και ποιοτικό έλεγχο, καταχώρηση

παραστατικών αγορών, ενημέρωση της αποθήκης, ανασυσκευασία και 

ανάρτηση των κωδικών προϊόντων με τη μορφή ραβδογραφημάτων (bar 

codes). Στη συνέχεια τα προϊόντα αποστέλλονται στα καταστήματα (από 4 

έως 10 τεμάχια ανά κωδικό). Η διαδικασία αυτή διαρκεί περίπου 1 εβδομάδα.

Η δεύτερη φάση διεκπεραιώνεται μέσω των καταστημάτων. Εκεί γίνεται η 

παραλαβή και καταμέτρηση των προϊόντων, η τοποθέτηση των 

αντικλεπτικών, η ανάρτηση τους στα ειδικά διαμορφωμένα stand και φυσικά η 

διάθεση τους στον τελικό καταναλωτή. Η ενημέρωση της αποθήκης του κάθε 

καταστήματος γίνεται on line από τα κεντρικά, μέσω του πληροφοριακού 

συστήματος της εταιρίας.

Τονίζεται ότι ο έλεγχος της καλής ποιότητας, της αρτιότητας και της 

συσκευασίας των προϊόντων, γίνεται δύο φορές: σε πρώτη φάση κατά την 

παραλαβή τους από τους προμηθευτές και σε δεύτερη φάση κατά την 

παραλαβή τους από τους υπεύθυνους καταστημάτων. Αυτό βέβαια 

συνεπάγεται υψηλό διοικητικό κόστος για το οποίο η εταιρία αναζητεί τρόπο 

συρρίκνωσης του.
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Β6. ΧΡΗΜΑΤΟΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ - Σημαντικά 
Συμπεράσματα

Από την ανάλυση των οικονομικών στοιχείων του α’ εξαμήνου 2002 

(ιανουάριος-ιούνιος) που δεν αποτελούν αντικείμενο εξέτασης της παρούσας 

εργασίας, προκύπτουν τα ακόλουθα σημαντικά συμπεράσματα:

• Στη διάρκεια των εξεταζόμενων μηνών οι πωλήσεις λιανικής δεν 
είχαν καλό ποσοστό λειτουργικού κέρδους, με αποτέλεσμα να μην 

μπορούν να συνεισφέρουν ικανοποιητικά στην κάλυψη των 

λειτουργικών δαπανών των κεντρικών γραφείων. Παράγοντες που 

επέδρασαν στο αποτέλεσμα αυτό, ήταν για τους μήνες Ιανουάριο και 

Φεβρουάριο οι εκπτώσεις τέλους σαιζόν και για τους μήνες Απρίλιο και 

Μάιο, οι προσφορές στο 50% της τιμής που έγιναν σε κάποια είδη. Με 

τις παρούσες αποδόσεις η εταιρία, βρίσκεται λίγο επάνω από το νεκρό 

σημείο λειτουργίας της, γεγονός που σημαίνει ότι απαιτείται δραστική 

αύξηση των πωλήσεων των καταστημάτων.

• Το κόστος διαχείρισης και διακίνησης των εμπορευμάτων στα 

κεντρικά (backoffice) είναι πολύ υψηλό. Λαμβάνοντας υπόψη ότι τα 

περισσότερα κόστη που συνυπολογίζονται είναι ανελαστικά, η μόνη 

λύση είναι η βελτίωση του επιπέδου πωλήσεων, ώστε να καλύπτει το 

κόστος του backoffice.

• Οι πωλήσεις μέσω του καταστήματος franchising (συνέβαλλε στο 

20% του συνολικού τζίρου του δικτύου, στο διάστημα που λειτούργησε) 

από την άλλη πλευρά, έδωσαν καλύτερες αποδόσεις. Συγκριτικά με τη 

λιανική, οι πωλήσεις με franchising παρουσίασαν μεγαλύτερη 
κερδοφορία από την λιανική, καθώς δεν έχουν καθόλου λειτουργικά 

έξοδα, ή τουλάχιστον επιπλέον λειτουργικά έξοδα. Πολύ σημαντικός 

επίσης παράγοντας είναι και ο επιμερισμός των εξόδων του backoffice 

σε συνολικά περισσότερες πωλήσεις.
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• Η σύγκριση πωλήσεων μεταξύ καταστημάτων στο σύνολο του 

εξαμήνου φανερώνει ότι παρότι το Α είχε 27% περισσότερες πουλήσεις 

από το Β, η συνεισφορά του στην κάλυψη των εξόδων του backoffice, 

είναι περίπου η ίδια. Αυτό οφείλεται κυρίως στο ότι τα λειτουργικά 

έξοδα του Α είναι πολύ μεγαλύτερα από του Β. Στην τελευταία θέση 

από άποψη απόδοσης, είναι το Γ το οποίο όχι μόνο έχει λιγότερες 

πωλήσεις, αλλά έχει και την μικρότερη κερδοφορία, αφού τα 

λειτουργικά του δεν είναι πολύ λιγότερα αναλογικά από αυτά του Β.

Β7. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ

Η ΑΒΓ Accessories ιδρύθηκε στις αρχές του 2001 και στη διάρκεια του 

πρώτου έτους λειτουργίας της, δημιούργησε τρία εταιρικά καταστήματα στην 

ελληνική περιφέρεια. Είναι μεταξύ των πρώτων δικτύων που 

δραστηριοποιήθηκαν στην Ελλάδα, στην εμπορία των αξεσουάρ μόδας.

Καταστατικός σκοπός της εταιρίας είναι η εισαγωγή και εμπορία αξεσουάρ 

μόδας, στην ελληνική και διεθνή αγορά και η διακίνηση τους με εταιρικά 

καταστήματα ή με εκχώρηση της τεχνογνωσίας με τη μέθοδο της 

δικαιόχρησης.

Η εταιρία καλύπτει όλη την γκάμα των προϊόντων σε αξεσουάρ μόδας που 

κυκλοφορούν στην αγορά , ενώ τα προϊόντα της διακρίνονται για τη μεγάλη 

ποικιλία, την πρωτοτυπία τους και την καλή ποιότητα σε καλές τιμές (value for 

money).

Η προβολή της ΑΒΓ Accessories, περιλαμβάνει όλα τα στοιχεία του μίγματος 

προβολής, αλλά γίνεται αποσπασματικά και χωρίς συγκεκριμένη στρατηγική 

κατεύθυνση.

Όσον αφορά στη διανομή των προϊόντων από την προμήθεια μέχρι τη 

διάθεση του στον τελικό καταναλωτή, αυτή πραγματοποιείται σε δύο στάδια. 

Το πρώτο και κυρίως στάδιο, διενεργείται στα κεντρικά γραφεία της εταιρίας 

και περιλαμβάνει όλες τις εργασίες για την παραλαβή, τον έλεγχο, την 

ενημέρωση της αποθήκης, την ανασυσκευασία και την αποστολή των
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προϊόντων στα καταστήματα. Το δεύτερο στάδιο γίνεται στα καταστήματα και 

ουσιαστικά αφορά στον έλεγχο κατά την παραλαβή και την κατάλληλη 

τοποθέτηση των προϊόντων στα stand.

Τέλος, τα βασικά συμπεράσματα από την χρηματοοικονομική ανάλυση που 

μας διέθεσε η διοίκηση της εταιρίας, καταδεικνύουν την ανάγκη για αύξηση 

των πωλήσεων της λιανικής σε όλα τα καταστήματα και κυρίως στο 

κατάστημα Α που έχει τα υψηλότερα λειτουργικά έξοδα. Ιδιαίτερα 

επισημαίνεται ότι η σύντομη δοκιμαστική περίοδος που η εταιρία λειτούργησε 

κατάστημα franchise, απέφερε υψηλότερη κερδοφορία σε σύγκριση με τη 

λιανική πώληση μέσω των εταιρικών καταστημάτων.

Παράλληλα, απαιτείται να βελτιωθεί το ποσοστό του λειτουργικού κέρδους με 

ταυτόχρονη μείωση του κόστους διαχείρισης των εμπορευμάτων στα 

κεντρικά.

Με βάση την ανάλυση της παρούσας επιχειρησιακής κατάστασης που έγινε 

στο 2° κεφάλαιο, θα ακολουθήσει στο επόμενο 3° κεφάλαιο η παρουσίαση του 

θεσμού της δικαιόχρησης, που προτείνεται ως στρατηγική ανάπτυξης του 

δικτύου.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ Γ.
Ο ΘΕΣΜΟΣ ΤΗΣ ΔΙΚΑΙΟΧΡΗΣΗΣ (FRANCHISING)

Γ1. ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΤΟΥ ΘΕΣΜΟΥ

Γ 1.1. Ορισμός

Σύμφωνα με τον οικονομικό ορισμό του Κώδικα Δεοντολογίας της 

Ευρωπαϊκής Ομοσπονδίας Franchise, το franchising (δικαιόχρηση) είναι ένα 

σύστημα μάρκετινγκ αγαθών ή/και υπηρεσιών ή/και τεχνολογίας, το οποίο 

βασίζεται σε μία στενή και διαρκή συνεργασία μεταξύ νομικά και οικονομικά 

ξεχωριστών και ανεξάρτητων επιχειρήσεων, του franchisor (δότης ή 

δικαιοπάροχος) και των franchisees (λήπτες ή δικαιοδόχοι). (Δ. Κωστάκης 
2002, «Franchising, Επιχειρηματική και Νομική Διάσταση»)

Στο σύστημα αυτό, ο δικαιοπάροχος παραχωρεί στους δικαιοδόχους το 

δικαίωμα και επιβάλλει την υποχρέωση, να ασκούν μία επιχείρηση, σύμφωνα 

με το δικό του σύστημα.

Το δικαίωμα αυτό νομιμοποιείται και υποχρεώνει τον δικαιοδόχο αντί ενός 

άμεσου ή έμμεσου οικονομικού ανταλλάγματος, να χρησιμοποιεί την 

Εμπορική επωνυμία του δικαιοπάροχου ή/και το Εμπορικό του σήμα ή/και το 

Σήμα υπηρεσιών του, την Τεχνογνωσία του, τις Επιχειρηματικές και Τεχνικές 

μεθόδους του, το Διαδικαστικό του σύστημα και άλλα Βιομηχανικά ή/και 

Πνευματικά του δικαιώματα.

Παράλληλα υποστηρίζεται από τον δικαιοπάροχο με τη συνεχή παροχή 

εμπορικής και τεχνικής βοήθειας, μέσα στο πλαίσιο και για όσο χρονικό 

διάστημα διαρκεί η έγγραφη σύμβαση franchising που έχει συναφθεί μεταξύ 

των Μερών γι αυτό το σκοπό.

Παρά το γεγονός ότι θεωρητικά μοιάζει ξεκάθαρη η μορφή συνεργασίας των 

δύο μερών, στην πράξη συναντώνται πολλά συστήματα franchising που δεν 

οδηγούν στην επιτυχία. Προσεκτική μελέτη επιτυχημένων συνεργασιών του 

θεσμού, οδηγεί στο συμπέρασμα της αναγκαιότητας ύπαρξης από την πλευρά
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του δικαιοττάροχου ορισμένων συστατικών στοιχείων, τα οποία θα 

μπορούσαν να χαρακτηριστούν ως το «τετράπτυχο της επιτυχίας» ενός 

ισχυρού συστήματος franchising και τα οποία απαραίτητα περιλαμβάνουν: 

(Franchise Business, Σεπ.-Δεκ. 2002)

Επιτυχημένο προϊόν

ί. Τεχνογνωσία - υποδομή δικαιοπάροχου

ϋ. Έρευνα αγοράς- επιλογή τοποθεσίας

ν. Σωστή επιλογή δικαιοδόχου

Γ 1.2. Τύποι Franchising

Μία συστηματική κατάταξη των υπαρχόντων τύπων franchising βασίζεται στα 

ακόλουθα κριτήρια:

Α. Στον τομέα της ασκούμενης επιχειρηματικής δραστηριότητας

Β. Στον τρόπο επιχειρηματικής συνεργασίας μεταξύ των Μερών της 

σύμβασης franchising

Γ. Στον βαθμό ελέγχου που ασκεί ο δικαιοπάροχος στους δικαιοδόχους του 

δικτύου και στο μέγεθος της εξάρτησης των δικαιοδόχων από αυτόν

Για την ανάπτυξη δικτύου λιανικής σε αξεσουάρ μόδας, θα γίνει ειδική 

αναφορά στο Franchising διανομής ή προϊόντων που αφορά στο πρώτο 

κριτήριο, καθώς και στο Μερικό franchising ή franchising corner ή Stand

που αφορά στο δεύτερο κριτήριο κατάταξης. (Δ. Κωστάκης 2002, 
«Franchising, Επιχειρηματική και Νομική Διάσταση»)

Γ 1.2.1. Franchising διανομής ή προϊόντων

Στη μορφή αυτή του franchising, ο δικαιοδόχος εκμεταλλεύεται το πακέτο 

franchise του δικαιοπάροχου για να πουλήσει μέσα από το κατάστημα του, το 

οποίο είναι ενταγμένο στο δίκτυο franchising του δικαιοπάροχου, λιανικά στο 

καταναλωτικό κοινό, τα προϊόντα που περιλαμβάνονται στη Σύμβαση
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franchising. (Δ. Κωστάκης 2002, «Franchising, Επιχειρηματική και Νομική 
Διάσταση»)

Γ 1.2.2. Μερικό franchising ή franchising corner ή Stand

Η μορφή αυτή συνίσταται στη χρησιμοποίηση από τον δικαιοπάροχο ενός 

συγκεκριμένου χώρου κάποιου καταστήματος τρίτου προσώπου, το οποίο δεν 

ανήκει σε κανένα δίκτυο franchising. Μέσα από αυτό το κατάστημα, θα 

διατεθούν προϊόντα της επιχείρησης του franchising, σύμφωνα με τη μέθοδο 

πωλήσεων του δικαιοπάροχου.

Στο παραπάνω κατάστημα συνήθως παραχωρούνται ιδιαίτεροι χώροι, 

εννοείται με βάση κάποια συμφωνία, μεταξύ του ιδιοκτήτη και των διαφόρων 

δικαιοπάροχων, σε ποικίλες επιχειρήσεις franchising, για την πώληση των 

προϊόντων τους. Πρόκειται για τη λεγάμενη τεχνική του «shop in the shop».

Αυτή η μέθοδος ανταποκρίνεται στην ιδέα συγκέντρωσης πολλών 

διαφορετικών επώνυμων franchise, συνήθως της ίδιας κατηγορίας (π.χ. 

ένδυση) στον ίδιο χώρο. Το γεγονός κρίνεται επωφελές τόσο για τους 

επιχειρηματίες - δικαιοπάροχους, καθώς τους δίδεται η δυνατότητα να 

ανοίξουν πολλά μικρά «καταστήματα» με μειωμένο κόστος, όσο και για τους 

καταναλωτές, οι οποίοι επισκεπτόμενοι ένα μόνο κατάστημα μπορούν να 

επιλέξουν για τις αγορές τους, μεταξύ πολλών διαφορετικών επώνυμων 

προϊόντων.

Υποστηρίζεται ότι αυτή η συγκεκριμένη μορφή του franchising δεν 

ανταποκρίνεται στο αυθεντικό franchising, καθόσον οι σχέσεις δικαιοπάροχου 

- δικαιοδόχων δεν είναι οι ίδιες με εκείνες ενός κλασσικού δικτύου, αλλά 

μάλλον προσομοιάζουν σε αυτές των προμηθευτών - λιανοπωλητών. (Δ. 
Κωστάκης 2002, «Franchising, Επιχειρηματική και Νομική Διάσταση»)
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Γ2. ΑΝΑΠΤΥΞΗ TOY FRANCHISING - ΠΡΟΟΠΤΙΚΕΣ

To franchising στη σύγχρονη μορφή του στον επιχειρηματικό κόσμο, 

εμφανίστηκε για πρώτη φορά στις ΗΠΑ το 1863 όταν η εταιρία ραπτομηχανών 

Singer ανέπτυξε την τεχνική που αποτέλεσε την πρώτη εμπορική εφαρμογή 

του θεσμού. Στην Ευρώπη τα πρώτα δειλά βήματα έγιναν στη Γαλλία τη 

δεκαετία του 1950 (Prenatal, Natalys, Phildar) και για πολλούς θεωρείται ως η 

καρδιά του ευρωπαϊκού franchising. Ωστόσο, η ευρεία είσοδος του franchising 

στην ευρωπαϊκή αγορά, χρονολογείται στις αρχές της δεκαετίας του 1970.

Υπολογίζεται ότι το franchising λειτουργεί σε περισσότερες από 80 χώρες και 

ότι υπάρχουν παγκοσμίως περίπου 8.000 -10.000 διαφορετικά δίκτυα στα 

οποία ανήκουν 800.000-1.000.000 σημεία πώλησης. To franchising καλλιεργεί 

τον υγιή ανταγωνισμό και ενθαρρύνει τη δημιουργικότητα, την εξειδίκευση και 

τη δημιουργία νέων μορφών διανομής. Ακόμη αποτελεί χρήσιμο εργαλείο για 

την καταπολέμηση της ανεργίας και συμβάλλει τα μέγιστα στην υγιή ανάπτυξη 

των μικρομεσαίων επιχειρήσεων. Όπως προκύπτει, τα οικονομικά οφέλη για 

τις οικονομίες των διαφόρων χωρών είναι πολλαπλά και αυτός είναι ένας 

λόγος που οι κυβερνήσεις πολλών χωρών το περιβάλλουν με ιδιαίτερη 

προσοχή και ευνοούν την εξάπλωση του.

Τέλος, το franchising αποτελεί το πιο σύγχρονο όπλο για διεθνή 

επιχειρηματική ανάπτυξη. (Δ. Κωστάκης 2002, «Franchising, Επιχειρηματική 
και Νομική Διάσταση»)

Γ 2.1. ΗΠΑ

Οι ΗΠΑ εξακολουθούν να διαδραματίζουν το ηγετικό ρόλο στο παγκόσμιο 

franchising και αποτελούν το μεγαλύτερο εξαγωγέα συστημάτων franchising. 

Σύμφωνα με πρόσφατα στοιχεία που ανακοινώθηκαν από τον Διεθνή 

Σύνδεσμο Franchise (I.F.A.) κάθε εργάσιμη ημέρα και ανά 8 λεπτά της ώρας, 

ανοίγει στις ΗΠΑ μία νέα επιχείρηση με τη μέθοδο του franchising, ενώ το 

94% των ιδιοκτητών καταστημάτων που λειτουργούν με franchising δηλώνουν
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ότι θα επιχειρούσαν και πάλι να αναπτύξουν επιχειρηματική δραστηριότητα 

μέσω αυτού του θεσμού. (Δ. Κωστάκης 2002, «Franchising, Επιχειρηματική 
και Νομική Διάσταση»)

Γ 2.2. Ευρώπη

Στην Ευρώπη αρχικά το franchising αντιμετωπίστηκε με σκεπτικισμό. Όμως 

από το 1980 και έπειτα γνώρισε και συνεχίζει να γνωρίζει μεγάλη ανάπτυξη. Ο 

θεσμός έχει ακόμα μεγάλα περιθώρια ανάπτυξης στις ευρωπαϊκές χώρες και 

ιδιαίτερα σε αυτές (όπως και η Ελλάδα) που άρχισε να αναπτύσσεται τα 

τελευταία χρόνια. Αξίζει να σημειωθεί ότι η ενιαία αγορά της Ευρωπαϊκής 

Ένωσης, αποτελεί ένα ιδανικό περιβάλλον για την ανάπτυξη του franchising, 

καθώς τα διάφορα δίκτυα μπορούν εύκολα και γρήγορα να εξαπλωθούν σε 

διαφορετικές αγορές, εκμεταλλευόμενα την κατάργηση των τελωνειακών 

συνόρων, (www.fcd.gr)

Πράγματι διαπιστώνεται μία έντονη τάση στην Ε.Ε αντικατάστασης από το 

franchising, των άλλων μεθόδων διανομής. Αυτή οφείλεται στο ότι το 

λιανεμπόριο επλήγη από τη δημιουργία και ανάπτυξη νέων μορφών 

εμπορικής διείσδυσης, όπως είναι π.χ. η παροχή υπηρεσιών και η δημιουργία 

εμπορικών κέντρων. Ως εκ τούτου, ένας σημαντικός αριθμός ανεξάρτητων 

επιχειρηματιών, αναγκάσθηκε να προσχωρήσει σε δίκτυα franchising για να 

επιβιώσει. Αυτός ο νέος προσανατολισμός του τομέα της διανομής, είναι 

βέβαιο ότι θα αποτελέσει το κύριο χαρακτηριστικό των επόμενων ετών στην 

Ευρώπη.

Σύμφωνα με στοιχεία της Ευρωπαϊκής Ομοσπονδίας Franchise (E.F.F), σε 

ευρωπαϊκό επίπεδο το franchising στο λιανικό εμπόριο κατέχει 
ποσοστό 5-8%. Σε περιπτώσεις όπως η Ισπανία, η Γαλλία, η Ιταλία και η 

Βρετανία, το μερίδιο του franchise είναι μεγαλύτερο, καθώς είναι ιδιαίτερα 

αυξημένη η ανάπτυξη των εγχώριων αλυσίδων. (Δ. Κωστάκης 2002, 
«Franchising, Επιχειρηματική και Νομική Διάσταση»)
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Γ 2.3. Ελλάδα

To franchising στην Ελλάδα παρουσιάζει εντυπωσιακούς ρυθμούς ανάπτυξης, 

τα τελευταία δέκα χρόνια. Οι κυριότεροι λόγοι ανάπτυξης του θεσμού είναι: η 

ευρεία αναγνωρισιμότητα του εμπορικού σήματος, η αυξανόμενη ζήτηση από 

το καταναλωτικό κοινό και η ανάγκη ανάπτυξης εξειδικευμένου δικτύου 

διανομής.

Επισήμως το franchising στην Ελλάδα, πραγματοποίησε την εμφάνιση του 

στα μέσα της δεκαετίας του 1970 με την ελληνική εταιρία Goody’s και την 

αλυσίδα ειδών οικιακής χρήσης Studio Kosta Boda Ilium. (Δ. Κωστάκης 2002, 
«Franchising, Επιχειρηματική και Νομική Διάσταση»)

Ωστόσο, όπως δείχνουν τα αποτελέσματα πρόσφατης έρευνας της ICAP 
(Μελέτη ICAP, «Το Franchising στην Ελλάδα» 2002 - www.icap.gr), το 87% 
περίπου των επιχειρήσεων ξεκίνησαν μετά το 1990. Κατά την περίοδο 

1998-2001 ο αριθμός των ενεργών δικαιοπάροχων (franchisor) αυξήθηκε 

κατά 23%. Επιπλέον, ο συνολικός αριθμός των καταστημάτων των δικτύων 

των 94 επιχειρήσεων του δείγματος της έρευνας, σχεδόν διπλασιάστηκε κατά 

την ίδια περίοδο. Οι μεγαλύτερες αυξήσεις καταγράφηκαν στους τομείς 

παροχής υπηρεσιών προς επιχειρήσεις, εκπαίδευσης, ένδυσης - υπόδησης 

και τροφίμων-ποτών, ενώ περίπου ένας στους τρεις δικαιοδόχους 

(franchisees), διαθέτει περισσότερα από ένα καταστήματα.

Το 2001, η ευρύτερη περιοχή της Αθήνας συγκέντρωσε περίπου το 19% 
του συνόλου των καταστημάτων, ενώ το 67% των δικαιοπάροχων του 

δείγματος εδρεύουν στην πρωτεύουσα.

Η συντριπτική πλειοψηφία των συστημάτων franchise είναι εγχώριας 
προέλευσης. Το 31% περίπου των δικαιοπάροχων του δείγματος, έχει 

αναπτύξει διεθνή δραστηριότητα. Ακόμη και οι επιχειρήσεις που δεν έχουν 

επεκταθεί διεθνώς, δηλώνουν κατά πλειοψηφία θετική πρόθεση για το εγγύς 

μέλλον. Η δημοφιλέστερη χώρα για διεθνή επέκταση είναι η Κύπρος, για 

λόγους πολιτισμικούς, γεωγραφικούς και οικονομικούς.

Βάσει της ίδιας έρευνας, ο ρυθμός ανάπτυξης των δικτύων προβλέπεται να 

συνεχισθεί οπωσδήποτε μέχρι τα τέλη του 2003. Σε γενικές γραμμές, η 

πρακτική των δικαιοπάροχων ακολουθεί τα όσα εφαρμόζονται στις πλέον
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ώριμες αγορές διεθνώς. Ωστόσο, οι χρεώσεις των δικαιοττάροχων και το ύψος 

της απαιτούμενης επένδυσης, απέχουν σημαντικά από τα αντίστοιχα μεγέθη 

των μεγαλύτερων αγορών της Ε.Ε και των ΗΠΑ.

Ενδιαφέρον παρουσιάζει επίσης η αναφορά στη συμμετοχή των franchising 

στο λιανικό εμπόριο. Ο βαθμός διείσδυσης του franchising στο σύνολο 
των επιχειρήσεων του λιανεμπορίου υπολογίζεται περίπου στο 3% για το 

2001. Ωστόσο, επειδή το δείγμα αντιπροσωπεύει το 35,4% του συνόλου των 

ενεργών δικαιοπάροχων, εκτιμάται ότι η πραγματική διείσδυση του 
franchising στο λιανεμπόριο, βρίσκεται στο 7-9%.

Η επιχειρηματική πρακτική έδειξε επίσης την ύπαρξη προβλημάτων. Τα 

προβλήματα αυτά, σχετίζονται με το γεγονός ότι συχνά ο θεσμός 

αντιμετωπίζεται ως ένας τρόπος ταχείας ανάπτυξης, χωρίς όμως να έχει 

δημιουργηθεί η απαραίτητη οργάνωση και υποδομή.

Σε ενδιαφέροντα αποτελέσματα κατέληξε και η έρευνα που διενήργησε το 

2000-2001, το εξειδικευμένο περιοδικό Franchise Business σε συνεργασία 

με την εταιρία συμβούλων ανάπτυξης Franchise Business Services. Δείγμα 

της έρευνας αποτέλεσαν 326 δικαιοδόχοι, σε όλη την Ελλάδα. Τα 

αποτελέσματα της έρευνας έδειξαν τα ακόλουθα (www.franchise.gr):

- Σε ότι αφορά στο ύψος της επένδυσης, το 42,6% των επενδυτών είναι 

πρόθυμοι να διαθέσουν ένα ποσό που κυμαίνεται μεταξύ 29.000-88.000 

ευρώ, ενώ 27% είναι διατεθειμένοι να επενδύσεις μεταξύ 88.000-145.000 

ευρώ.

- Η ωριμότητα των δικαιοδόχων έχει ανέλθει σημαντικά και θεωρούν ότι 

τα βασικά σημεία διάθεσης των κεφαλαίων τους είναι τα entry fees, (τα 

οποία δικαιολογούν μόνο σε μεγάλα δίκτυα με ισχυρή διαφήμιση ) και ο 

«αέρας» καταστήματος, ώστε η ισχυρή εμπορική θέση να τους 

διασφαλίσει σταθερές και υψηλές χρηματοροές

- Υψηλά είναι ο βαθμός ικανοποίησης των δικαιοδόχων, με το 63% να 

δηλώνουν απόλυτα και πολύ ικανοποιημένοι από την επιχειρηματική 

δραστηριότητα franchise με την οποία ασχολούνται και το 25% να 

δηλώνουν απόλυτα ικανοποιημένοι.
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Υψηλό είναι και το ποσοστό εκπλήρωσης των αρχικών προσδοκιών,
με το 52% των ερωτηθέντων να αισθάνονται ότι οι προσδοκίες τους 

ικανοποιήθηκαν πολύ έως απόλυτα, ενώ το 37% να εκφράζει μέτριο 

βαθμό ικανοποίησης, αλλά να εκτιμά βελτίωση.

- Η σχέση με τον δικαιοπάροχο, δεν παρουσιάζει κανένα πρόβλημα, για 

το 24,3% των δικαιοδόχων, ενώ το αντίστοιχο ποσοστό το 2000, 

ξεπερνούσε το 70%.

- Ως αρνητικά σημεία της συνεργασίας, κατά σειρά προτεραιότητας 

δηλώνονται τα ακόλουθα:

1. χαμηλή διαφήμιση (34,60%)

2. χαμηλή υποστήριξη (26,70%)

3. έλλειψη αυτονομίας (6,20%)

4. καθυστέρηση παραδόσεων (4,20%)

5. χαμηλό μικτό κέρδος (3,10%)

6. ανελαστικοί οικονομικοί όροι (0,90%)

Συνοψίζοντας, σημειώνεται ότι πράγματι το franchising μπορεί να αποτελέσει 

την ιδανική επιχειρηματική λύση για τις μικρές και μεσαίες ελληνικές 

επιχειρήσεις που αποτελούν και την συντριπτική πλειοψηφία της εγχώριας 

επιχειρηματικής κοινωνίας. Αυτές οι επιχειρήσεις αξιοποιούν το θεσμό της 

δικαιόχρησης, αφενός για να προφυλαχθούν από τα δυσμενέστερα 

αποτελέσματα του εισαγόμενου ανταγωνισμού, αφετέρου δε για την εκτός των 

ελληνικών συνόρων ταχεία ανάπτυξη τους.

Γ 2.4. Βόρεια Ελλάδα

Η εξάπλωση των δικτύων λιανικής πώλησης με το θεσμό της 
δικαιόχρησης στη Βόρεια Ελλάδα είναι ταχεία. Οι κύριοι λόγοι αφορούν στο 

γεγονός ότι η οικονομική δυναμική της περιοχής έχει υποστηριχθεί σημαντικά 

τα τελευταία χρόνια:

■ Τα κίνητρα της πολιτείας και της ΕΕ για την ανάπτυξη των 
παραμεθόριων περιοχών και ειδικά της Θράκης, οδήγησαν σε
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μεταφορά πολλών μεταποιητικών μονάδων κυρίως στην =άνθη και την 

Κομοτηνή, μειώνοντας την ανεργία και ενισχύοντας την τοπική αγορά

■ Η δημιουργία ιδρυμάτων ανώτερης και ανώτατης εκπαίδευσης
έδωσε νέο ανθρώπινο δυναμικό και ζωή, σε αρκετές πόλεις της 

περιοχής. Η παρουσία φοιτητών και σπουδαστών σε πόλεις καθαρά 

βιομηχανικές όπως η Κοζάνη, οδήγησαν στη βελτίωση της εμπορικής 

κίνησης και σε ουσιαστική άνθηση την τοπική οικονομία

■ Η ήδη επιτυχημένη παρουσία αρκετών concepts που ξεκίνησαν 
από τη Βόρεια Ελλάδα, σημειώνοντας μεγάλη πανελλαδική ή και 

διεθνή επιτυχία, συνεχίζει να ενδυναμώνει την θετική προοπτική. 

Ενδεικτικά αναφέρεται η αλυσίδα γρήγορης εστίασης Goody’s, οι 

πόρτες και τα παράθυρα της ΠΛΑΙΣΙΟ, τα επώνυμα ενδύματα της 

Oxford Company

Οι δυνατότητες ανάπτυξης του θεσμού της δικαιόχρησης εκτείνονται σε όλη τη 

Βόρεια Ελλάδα, με τη Θεσσαλονίκη να είναι το επίκεντρο. Πέραν του 

γεγονότος ότι τοπικές επιχειρήσεις (όπως η Goody s και η Roma Pizza) 

έφεραν πρώτες το συγκεκριμένο τρόπο ανάπτυξης στην Ελλάδα, το 

μεγαλύτερο συγκριτικά ποσοστό εταιριών που αναπτύσσονται με τη μέθοδο 

αυτή, έχουν έδρα στην πόλη της Θεσσαλονίκης. (Franchising, Οκτ. 2002 

ειδική έκδοση εφ. Μακεδονία)

Διαμορφωμένες αγορές και ώριμο καταναλωτικό κοινό που προτιμά την 

ποιότητα και την ασφάλεια που προσφέρει το επώνυμο προϊόν, υπάρχουν 

επίσης στη Βέροια, την Κατερίνη, τις Σέρρες, την Καβάλα, την Ξάνθη, την 
Αλεξανδρούπολη κ.α.

Αρκετές ακόμα πόλεις είναι στη φάση της διαμόρφωσης τέτοιων 

καταναλωτικών προτιμήσεων. Τα αποτελέσματα που παρουσιάζουν τα 

καταστήματα franchise που ανοίγουν στη Β. Ελλάδα είναι συνήθως πολύ 

καλά, εφόσον συντρέχουν βέβαια και οι προαναφερθείσες συνθήκες για το 

τετράπτυχο της επιτυχίας.

Σ' αυτό συμβάλλει επίσης, ο χαμηλός ανταγωνισμός που παρουσιάζεται σε 

σύγκριση με την αρκετά «κορεσμένη» από επώνυμα καταστήματα, αγορά της 

Αθήνας. Στις επαρχιακές πόλεις το επώνυμο κατάστημα ξεχωρίζει
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ευκολότερα, γεγονός που αποτελεί από μόνο του ανταγωνιστικό

πλεονέκτημα.

Τέλος, δεν πρέπει να παραληφθεί το γεγονός ότι για πολλές επιχειρήσεις, η 

Θεσσαλονίκη, αποτελεί το διοικητικό τους κέντρο για την ανάπτυξη τους στις 

αγορές των Βαλκανίων. (Franchising, Νοε. 2001 ειδική έκδοση εφ. Εξπρές - 
(Franchising, Νοε. 2002 ειδική έκδοση εφ. Εξπρές)

Παράλληλα, θα πρέπει να τονιστούν και ορισμένες αδυναμίες που

εντοπίζονται στη δημιουργία νέων καταστημάτων ειδικά στην περιοχή

Ανατολικής Μακεδονίας και Θράκης. Ανάλογα με τον νομό, αλλού

περισσότερο (π.χ. Κομοτηνή) και αλλού λιγότερο (π.χ. Αλεξανδρούπολη), η 

πολεοδομική διαμόρφωση των πόλεων δημιουργεί προβλήματα. 

Υπάρχουν πολλά μικρά καταστήματα, με αποτέλεσμα να υπάρχει σοβαρή 

έλλειψη για την εγκατάσταση νέων, μεγάλων καταστημάτων. Ο συνδυασμός 

των μικρών καταστημάτων, με την έλλειψη εμπορικών κέντρων στην περιοχή, 

έχει ως αποτέλεσμα όλη η εμπορική κίνηση να περιορίζεται σε τρεις - 
πέντε δρόμους κάθε πόλης, γεγονός που ανεβάζει αρκετά το ύψος της αξίας 

εκμίσθωσης των καταστημάτων και την αξία αποζημίωσης της άυλης 

εμπορικής αξίας (αέρα), αποτρέποντας συχνά τη διείσδυση νέων 

επιχειρηματιών. (Franchising, Φεβ. 2001 ειδική έκδοση εφ. Ναυτεμπορική)

Γ3. ΑΝΑΛΥΣΗ ΠΕΡΙΠΤΩΣΕΩΝ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ ΔΙΚΤΥΟΥ ΜΕ 
ΔΙΚΑΙΟΧΡΗΣΗ, ΑΠΟ ΤΟ ΧΩΡΟ ΤΗΣ ΜΟΔΑΣ

Γ 3.1. Περιπτώσεις πολυκαταστημάτων με «shop in the shop»

Γ 3.1.1. ΦΑΝΝΥΑΕ4 - «Fena»

Σύντουο ποοφίλ

Η ΦΑΝΝΥ ΑΕ είναι μία δυναμική εταιρία με έδρα τη Θεσσαλονίκη που ηγείται 

στο χώρο της εισαγωγής, διακίνησης και πώλησης ενδυμάτων, υποδημάτων 

και αξεσουάρ μόδας, για τον άνδρα (σειρά FENA FOR ΜΕΝ), τη γυναίκα

4 Συνέντευξη με κ. Κωνσταντίνο Σιμαλίδη, Εμπορικό Διευθυντή ΦΑΝΝΥ ΑΕ
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(σειρά FENA), ειδικά τη νέα γυναίκα (σειρά FENA FRESFI) και το παιδί (σειρά 

FENA KID), με το εμπορικό σήμα (brand name) FENA.

Δραστηριοποιείται στο χώρο του ενδύματος με τμήμα Χονδρικής, τμήμα 

franchising και τμήμα Λιανικής πώλησης, με τα καταστήματα Fena & Fena 

Stock. Το τμήμα franchising δεν το έχει ακόμα αναπτύξει, αλλά λειτουργεί 

πιλοτικό κατάστημα τα τελευταία τέσσερα (4) χρόνια στο κέντρο της 

Θεσσαλονίκης, με την επωνυμία BETTY BARCLAY. Το τμήμα λιανικής 

αποτελεί το κύριο αντικείμενο της εταιρίας με δύο (2) σήμερα καταστήματα 

FENA και ένα (1) FENA STOCK.

Στα 25 χρόνια λειτουργίας της στη Θεσσαλονίκη, έχει αναγνωριστεί ως ένα 

από τα μεγαλύτερα πολυκαταστήματα πώλησης επώνυμων ενδυμάτων. Στο 

χώρο της φιλοξενεί περίπου 15 επώνυμα «shop in shop» FI εταιρική 

χρήση της ΦΑΝΝΥ ΑΕ έκλεισε το 2002 με πωλήσεις ύψους 19.260.000 ευρώ, 

έναντι 17.025.000 ευρώ το 2001, σημειώνοντας αύξηση της τάξης του 13%.

Πολιτική του «shop in shop»»

Κύριο κριτήριο επιλογής μίας εταιρίας ως «shop in shop» στο πολυκατάστημα 

FENA, είναι η εμπορική αναγνωρισιμότητα (brand awareness) του σήματος 

της από τον καταναλωτή, καθώς και η δυνατότητα συνεχούς 
ανεφοδιασμού με εμπορεύματα. FI FENA εισπράττει διαρκή δικαιώματα 

ύψους 20-30% επί των εισπράξεων, ανάλογα με τη διαπραγματευτική 

δύναμη της συνεργαζόμενης εταιρίας, σε μηνιαία βάση.

Οι παράγοντες που επηρεάζουν το αποτέλεσμα της διαπραγμάτευσης από 

μέρους της εταιρίας, είναι το δυνατό brand name, το εμβαδόν του χώρου που 

της παραχωρείται, η διάθεση σημαντικού διαφημιστικού υλικού, η διάθεση δύο 

αντί ενός πωλητών/τριών κ.α.

Οι πωλητές στο «shop in shop» συνήθως επιλέγονται από τη FENA και 

μισθοδοτούνται από την εταιρία, ενώ η αποθήκη και οι πωλήσεις της 

παρακολουθούνται με on line σύνδεση από το πληροφοριακό σύστημα της 

FENA. Σε περίοδο εκπτώσεων ακολουθείται κοινή πολιτική η οποία 

καθορίζεται από το πολυκατάστημα. FI ανατροφοδότηση με εμπορεύματα 

γίνεται κατόπιν συνεννόησης των δύο συμβαλλόμενων. FI σύμβαση που 

υπογράφεται λύεται αυτόματα από όποιο συμβαλλόμενο το επιθυμεί.
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Η εταιρία φιλοξενεί τα περισσότερα «shop in shop» στο FENA STOCK. 

Συνεργασία υε tic εταιρίες

Η FENA δεν επιθυμεί μεγάλη επέκταση του «shop in shop» και προωθεί 

κυρίως τα δικά της εμπορεύματα, καθώς επιθυμεί να ελέγχει πλήρως τη 

λιανική της. Τα συνηθέστερα προβλήματα που αναφέρθηκε ότι 

παρουσιάζονται στις συνεργασίες της για τα «shop in shop», αφορούν σε μη 

συμμόρφωση με τα εταιρικά πρότυπα της FENA, λόγω του ιδιαίτερου στυλ 

που επιθυμεί να λανσάρει η κάθε εταιρία. Ως τέτοια αναφέρθηκαν:

ο το διαφορετικό στυλ ντυσίματος των πωλητών/τριών,

ο η διάθεση και προώθηση προϊόντων επιλογής της εταιρίας (που δε 

ταιριάζουν με το ύφος της γκάμας της FENA),

ο η έλλειψη ενδιαφέροντος για την προώθηση των πωλήσεων στο 

πολυκατάστημα, όταν η συνεργαζόμενη εταιρία διαθέτει πολλά σημεία 

πώλησης

Γ 3.1.2. ΟΔΥΣΣΕΥΣ ΦΩΚΑΣ ΑΕ- «F Fokas» 5

Σύντουο προφίλ

Η εταιρία συστήθηκε το 1936 με την επωνυμία Βεργόπουλος και αποτέλεσε τη 

βάση της εταιρίας Φωκά, ενώ παράλληλα λειτούργησε το πολυκατάστημα 

στην οδό Ερμού και Βενιζέλου στη Θεσσαλονίκη. Το 1958 μετονομάστηκε σε 

Φωκάς, όταν τα τρία αδέλφια Απόστολος, Λέανδρος και Οδυσσέας Φωκάς, 

ανέλαβαν τη διοίκηση της.

Η δεκαετία του 1970 σηματοδότησε την μετέπειτα πορεία της, καθώς το 

κατάστημα της οδού Ερμού στη Θεσσαλονίκη, επεκτάθηκε, δημιουργώντας τη 

γνωστή «γωνία του Φωκά» Το 1974 η εταιρία μετονομάστηκε από Φωκάς σε 

Οδυσσέας Φωκάς, στη μνήμη του Οδυσσέα Φωκά που έχασε τη ζωή του σε 

αυτοκινητιστικό δυστύχημα. Το 1978 εγκαινιάστηκε το μεγαλύτερο 

πολυκατάστημα στη Θεσσαλονίκη και ένα από τα τρία μεγαλύτερα στην 

Ελλάδα, στην οδό Τσιμισκή, με συνολική έκταση 7.500 τμ.

5 Συνέντευξη με καΈλενα Χρυσοχόου, Εμπορική Διευθύντρια ΦΩΚΑΣ ΑΕ & Site εταιρίας στο 
Internet
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Τη δεκαετία του 1980, ο όμιλος Φωκά μπήκε δυναμικά στη χονδρική 

πώληση, αναλαμβάνοντας την αντιπροσώπευση γνωστών οίκων μόδας του 

εξωτερικού, ενώ στα πολυκαταστήματα της εταιρίας, δημιουργήθηκαν τα 

πρώτα «shops in shops», που μαζί με αυτά του Λαμπρόπουλου, ήταν τα 

πρώτα στην Ελλάδα, (www.fokas.gr)

Στη δεκαετία του 1990, οι συνεργασίες και οι αποκλειστικότητες με οίκους 

μόδας του εξωτερικού αυξήθηκαν (GERRY WEBER, CACHAREL, ESPRIT). 

Συνολικά τα τελευταία χρόνια δημιουργήθηκαν περίπου 250 shops in shop 
στα καταστήματα της Τσιμισκή και Ερμού στη Θεσσαλονίκη.

Το Νοέμβριο του 1999, μετά από 63 χρόνια παρουσίας στη Θεσσαλονίκη, η 

εταιρία Οδυσσεύς Φωκάς ΑΕ έκανε μία εντυπωσιακή παρουσία στο 

παραδοσιακά εμπορικό κέντρο της Αθήνας (νεοκλασσικό κτίριο στη γωνία 

Ερμού και Βουλής)

Τον Οκτώβριο του 2000 επεκτάθηκε και στον αθλητικό χώρο με το άνοιγμα 

του FSPORT, του πρώτου αθλητικού πολυκαταστήματος στην Ελλάδα, στο 

κέντρο της Θεσσαλονίκης (οδός Τσιμισκή 64)

Το Σεπτέμβριο του 2003, προγραμματίζεται να ανοίξει δεύτερο (2) κατάστημα 

στην Αθήνα στην οδό Σταδίου, το οποίο είναι υπό κατασκευή.

Πολιτική στο «shop in shop»

Η εταιρία ανέπτυξε ιδιαίτερα το shop in shop τα τελευταία τρία χρόνια. 

Σήμερα, το 60% του κύκλου εργασιών της προέρχεται από εμπορία δικών της 

προϊόντων και το υπόλοιπο 40% από την εμπορία των brands που 
διακινεί στα shop in shop των καταστημάτων της. (150 brands διακινεί 

μόνο στα καταστήματα shop in shop της Θεσσαλονίκης.)

Η εταιρία έχει καθημερινή επισκεψιμότητα στο πολυκατάστημα της Τσιμισκή 

48, στη Θεσσαλονίκη, περίπου 2.500 άτομα, ενώ το Σάββατο η 

επισκεψιμότητα διπλασιάζεται, φθάνοντας τα 5.000 άτομα

Κύριο κριτήριο επιλογής μίας εταιρίας ως «shop in shop» στο πολυκατάστημα 

ΦΩΚΑΣ, είναι η δυνατή εμπορική επωνυμία (brand name) και η δυνατότητα 

συνεχή ανεφοδιασμού με εμπορεύματα. Η εταιρία δεν επηρεάζεται στην 

επιλογή από το γεγονός ότι η προμηθεύτρια εταιρία μπορεί να έχει πλησίον
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του πολυκαταστήματος, δικά της σημεία πώλησης. Από την εμπειρία της έχει 

καταλήξει ότι το καταναλωτικό κοινό είναι διαφορετικό στα μεμονωμένα 

καταστήματα από ότι στα πολυκαταστήματα.

Η ΦΩΚΑΣ υπογράφει συμφωνητικό αορίστου ή ορισμένου χρόνου μικρής 

διάρκειας, συνήθως από ένα (1) μέχρι 3 (τρία) έτη. Η σύμβαση προβλέπει 

ρήτρες μη συμμόρφωσης ή μη επίτευξης των στόχων. Η εταιρία 

εισπράττει διαρκή δικαιώματα επί των εισπράξεων του shop in shop. 

Αυτά εκκαθαρίζονται κάθε μήνα ή διαφορετικά ανάλογα με τη συμφωνία, 

πάντως εντός διαστήματος που δεν ξεπερνά τους 6 μήνες.

Το κόστος για τον εξοπλισμό και το στήσιμο του καταστήματος, τη 

μισθοδοσία του υπαλλήλου που απασχολείται στο shop in shop, καθώς και το 

κόστος επιστροφής του στοκ εμπορεύματος, επιβαρύνει την εκάστοτε 

προμηθεύτρια εταιρία. Η πολιτική των εκπτώσεων αποφασίζεται από την 

εκάστοτε εταιρία, καθώς και η εμφάνιση (στυλ ντυσίματος) του shop in shop 

και των απασχολούμενων υπαλλήλων.

Η εταιρία διασφαλίζει τις πωλήσεις του shop in shop, θέτοντας ως βάση ένα 

ελάχιστο ύψος πωλήσεων και άρα εισπράξεων, επί των οποίων 

υπολογίζοντα τα ποσοστιαία δικαιώματα της. Αυτό σημαίνει ότι ανεξαρτήτως 

εάν η προμηθεύτρια εταιρία επιτύχει το στόχο των πωλήσεων της, θα πρέπει 

να αποδώσει τουλάχιστον τα συμφωνηθέντα διαρκή δικαιώματα. Έτσι η 

εταιρία ΦΩΚΑΣ διασφαλίζει την καλύτερη δυνατή εμπορική διάθεση κάθε τ.μ. 

του πολυκαταστήματος της.

Η παρακολούθηση των πωλήσεων γίνεται μέσω του on line 
μηχανογραφικού συστήματος της ΦΩΚΑΣ, η οποία κάνει την εκκαθάριση 

στα διαστήματα που έχουν συμφωνηθεί, παρακρατώντας απευθείας τα 

συμφωνηθέντα ποσοστά και αποδίδοντας το υπόλοιπο ποσό στην 

προμηθεύτρια εταιρία, με μεταχρονολογημένη επιταγή.

Πριν από την εγκατάσταση και λειτουργία του σύγχρονου on line 

πληροφοριακού συστήματος, που δίδει τη δυνατότητα πλήρους 

παρακολούθησης των πωλήσεων της προμηθεύτριας εταιρίας, η ΦΩΚΑΣ 

πραγματοποιούσε έκτακτους ελέγχους, που περιλάμβαναν φυσική και 

λογιστική απογραφή.
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Τα shop in shop δε διαθέτουν δικά τους ταμεία, αλλά εξυπηρετούνται από 

τα ταμεία του πολυκαταστήματος. Με τον τρόπο αυτό η εταιρία ΦΩΚΑΣ 

μειώνει το διοικητικό κόστος παρακολούθησης της λογιστικής διακίνησης 

εγγράφων από τις πολυάριθμες συνεργαζόμενες προμηθεύτριες εταιρίες, ενώ 

ταυτόχρονα έχει μία ενιαία εικόνα προς τον πελάτη.

Συνεονασία υε εταιρίες

Τα συνηθέστερα προβλήματα που παρουσιάζονται στις συνεργασίες της 

εταιρίας με τις προμηθεύτριες εταιρίες στα shop in shop, τα οποία όμως 

ξεπερνώνται γενικά, αφορούν στα ακόλουθα:

ο Δυσκολία συνεννόησης όσον αφορά στην αξιολόγηση των 
απασχολούμενων υπαλλήλων στα shop in shop. Ο λόγος είναι ότι ο 

ελεγκτικός μηχανισμός της καλής λειτουργίας του πολυκαταστήματος 

γενικά, ανήκει στην εταιρία ΦΩΚΑΣ, ενώ οι υπάλληλοι των shop in shop 

ανήκουν στις προμηθεύτριες εταιρίες. Σε περίπτωση που η ΦΩΚΑΣ κρίνει 

ως ανεπαρκή ή ακατάλληλη την επαγγελματική παρουσία κάποιων 

υπαλλήλων, η προμηθεύτρια εταιρία δεν είναι πάντοτε σύμφωνη στην 

αντικατάσταση τους, καθώς αυτό συνεπάγεται οικονομικό κόστος και 

κόστος αντικατάστασης.

Για την αποφυγή τυχόν διαφωνιών, η εταιρία προβλέπει πλέον στη σύμβαση, 

διαδικασία αξιολόγησης των υπαλλήλων. Αυτή περιλαμβάνει γραπτή 

ενημέρωση της προμηθεύτριας σε διαπίστωση μη ικανοποιητικής απόδοσης 

του υπαλλήλου και πρόβλεψη διαστήματος συμμόρφωσης του, πριν 

αποφασισθεί η οριστική αντικατάσταση του στο shop in shop.

ο Αντιδράσεις στη συνεργασία με την εταιρία ΦΩΚΑΣ για την οργάνωση 
πληροφοριακού συστήματος business to business. Αυτό το σύστημα 

περιλαμβάνει την κωδικοποίηση και το μαρκάρισμα των εμπορευμάτων 

στο πολυκατάστημα, σύμφωνα με τον κωδικό της προμηθεύτριας εταιρίας. 

Στόχος του εγχειρήματος είναι η μείωση του χρόνου που μεσολαβεί από 

την παραλαβή των εμπορευμάτων μέχρι τη διάθεση τους στο ράφι, στις 2 

εργάσιμες ημέρες από τις 6 που είναι συνήθως. Οι 6 ημέρες απαιτούνται 

σήμερα για τη νέα κωδικοποίηση και το μαρκάρισμα των εμπορευμάτων 

πριν διατεθούν στο ράφι. Η οργάνωση και λειτουργία του νέου
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συστήματος, απαιτεί πλήρη συνεργασία από τις προμηθεύτριες με 

προσαρμογή του λογισμικού τους. Συνήθως οι εγχώριες εταιρίες αντιδρούν 

σε αυτή τη συνεργασία. Η λειτουργία του νέου συστήματος έχει επιτευχθεί 

σε ποσοστό περίπου 20%.

ο Μη τακτική και συνεπής τροφοδοσία των shop in shop.

- Η αδυναμία συνεχούς τροφοδοσίας των shop in shop δημιουργεί 

άδεια ράφια, που δημιουργούν κακή εικόνα στον καταναλωτή και 

επηρεάζουν τις πωλήσεις της εταιρίας, ιδιαίτερα όταν πρόκειται για 

προϊόντα ροής.

- Συχνά παρουσιάζεται το φαινόμενο ιδιαίτερα από αλλοδαπές εταιρίες 

που δε διαθέτουν αποθήκες τους στην Ελλάδα, της παράδοσης 
εμπορευμάτων νωρίτερα και εκτός σεζόν, από την επιθυμητή 

ημερομηνία παράδοσης στο πολυκατάστημα. Αυτό συμβαίνει λόγω 

ομαδικών αποστολών σε πολλές χώρες ταυτόχρονα (φορτία 

groupage), με διαφορετικές εποχικές ανάγκες. Το αποτέλεσμα των 

πρόωρων παραλαβών, είναι η επιβάρυνση της ΦΩΚΑΣ με το κόστος 

αποθήκευσης (ιδιαίτερα για τα ογκώδη εμπορεύματα) και φυσικά της 

αποπληρωμής τους.

Γ 3.2. Περιπτώσεις δικτύου franchising 

Γ 3.2.1. Sarah Lawrence6 ΑΕ- «Sarah»

Σύντουο προφίλ

Η SARAH LAWRENCE Α.Ε. ιδρύθηκε στη Θεσσαλονίκη το 1981 και ξεκίνησε 

τη δραστηριότητά της στο χώρο του ετοίμου ενδύματος ως αποκλειστικός 

αντιπρόσωπος στην Ελλάδα και licensee των προϊόντων Tommy Hilfiger & 

Gloria Vanderbilt.

Η εταιρεία δραστηριοποιείται στον σχεδίασμά, στην παραγωγή, στην αγορά, 

στην διαχείριση επώνυμων προϊόντων, - της Sarah Lawrence καθώς και

6Συνέντευξη με κα Θεοδοσία Κανελλοπούλου, Υπεύθυνη Ανάπτυξης Ανθρώπινου Δυναμικού 
της Sarah Lawrence & Ειδική έκδοση Franchising, 2001 Ναυτεμπορική
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στην διάθεση τους μέσα από ένα δίκτυο 180 σημείων πώλησης και όχι απλά 

στην παραγωγή και εμπορία τους.

Τα προϊόντα σχεδιάζονται από μια ομάδα έμπειρων στελεχών υπό την 

καθοδήγηση έμπειρου και διεθνούς φήμης Ιταλού σχεδιαστή. Η γραμμή Sarah 

Lawrence απευθύνεται στη σύγχρονη δυναμική γυναίκα ηλικίας 25-45 ετών 

που προτιμά το άνετο και κομψό ντύσιμο και αποτελείται από ρούχα 

ευκολοφόρετα και λειτουργικά, με κλασικό σχεδίασμά, από αξεσουάρ και από 

ασημένια κοσμήματα.

Πολιτική στη δικαιόγρηση

Τα 180 σημεία πώλησης της Sarah Lawrence, βρίσκονται σε όλη την 

Ελλάδα και την Κύπρο και αποτελούνται από 3 κανάλια διανομής: Χονδρική 

(150 πελάτες), Shops-in-shops και Corners 6 (Λαμπρόπουλος 3, Hondos 

Center 3) και τέλος καταστήματα Franchising.

Τα franchised καταστήματα είναι 21 (Βόλος, Καστοριά, Έδεσσα,

Αμπελόκηποι Θεσσαλονίκης, Ηράκλειο, Λάρισα, Αγρίνιο, Περιστέρι, Κόρινθος, 

Πτολεμαϊδα, Λευκωσία, Αλεξανδρούπολη, Καλαμαριά, Κοζάνη, Πύργος, 

Πάτρα, Γιαννιτσά, Κ. Τούμπα, Ιωάννινα, Καλαμάτα, Χανιά) Η εταιρία έχει και 

4 εταιρικά καταστήματα (Ν. Σμύρνη, Πειραιά, Θεσσαλονίκη, Χαλάνδρι), εκ των 

οποίων αυτό της Θεσσαλονίκης στο εμπορικό κέντρο της αγοράς στην 

Τσιμισκή, είναι το πιλοτικό της.

Η ανάπτυξη του δικτύου καταστημάτων με δικαιόχρηση ξεκίνησε το 1998, ενώ 

τα περισσότερα καταστήματα άνοιξαν στη διάρκεια του 2000. Η χρονική 

περίοδος που απαιτείται για την προετοιμασία και λειτουργία του

καταστήματος είναι κατά μέσο όρο 3 μήνες, ενώ τη συνολική ευθύνη για το 

στήσιμο του, την έχει ο franchisee consultant της εταιρίας. Η εταιρία έχει τη 

δυνατότητα να παραδώσει το κατάστημα «με το κλειδί στο χέρι». Σε

διαφορετική περίπτωση το ετοιμάσει ο franchisee βάσει συγκεκριμένων

αρχιτεκτονικών σχεδίων.

Το μέγεθος της επένδυσης κυμαίνεται από 58.000-74.000 ευρώ, ανάλογα 

με το εμβαδόν και τη μορφολογία του καταστήματος, στα οποία 

περιλαμβάνονται το κόστος για τη διαμόρφωση του καταστήματος και το 

κόστος της αρχικής παραγγελίας του εμπορεύματος. Ο franchisee δεν
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υποχρεούται σε καταβολή αμοιβής εισόδου (entry fees), αλλά ούτε και 
περιοδικών δικαιωμάτων (royalties) προς τον franchisor.

Ο franchisor παρέχει στον franchisee πλήρες εγχειρίδιο λειτουργίας με 

πληροφορίες που αφορούν στον τρόπο οργάνωσης και λειτουργίας της 

εταιρίας, στη μηχανοργάνωση, στη διοίκηση προσωπικού κ.α.

Η ύπαρξη καταστήματος σε κεντρική τοποθεσία στην τοπική αγορά με 

μακροπρόθεσμη διάρκεια χρήσης, είναι βασικό κριτήριο επιλογής 

καταστήματος, ενώ επιπλέον εξετάζονται η εμπορικότητα του δρόμου και η 

κίνηση των πεζών.

Παρέχεται αρχική εκπαίδευση (περίπου μήνα) σε νέες τεχνικές πωλήσεων, 

μεθόδους marketing και management, στήσιμο βιτρίνας, τοποθέτησης 

προϊόντων, ενώ τακτικά οργανώνονται εκπαιδευτικές και άλλες συναντήσεις. 

Συγκεκριμένα, δύο φορές το χρόνο διοργανώνεται το συνέδριο των 

πωλητριών, με στοχευόμενη εκπαίδευση σε θέματα εξυπηρέτησης πελατών, 

merchandising, παρουσίαση της νέας συλλογής κ.α.

Η εταιρεία προσπαθεί να υποστηρίζει όσο γίνεται πληρέστερα τον δικαιοδόχο, 

και για το λόγο αυτό διαθέτει 3 franchisees consultants οι οποίοι ταξιδεύουν 

σε όλη την Ελλάδα για να βρίσκονται κοντά στους δικαιοδόχους και να 

υποστηρίζουν κάθε ανάγκη τους. Επιπλέον διαθέτει σύγχρονο πληροφοριακό 

σύστημα που συνεχώς προσαρμόζεται στις ανάγκες της αγοράς.

Η προβολή των καταστημάτων, γίνεται βάσει media plan της εταιρίας που 

αφορά σε πανελλαδικό και τοπικό επίπεδο.

Το προφίλ των υποψηφίων συνεργατών της περιλαμβάνει άτομα με 

υψηλούς στόχους, δυναμικά, με προσωπικότητα και σημαντική επιχειρηματική 

δραστηριότητα, ενώ απαραίτητη κρίνεται η προσωπική ενασχόληση του 

δικαιοδόχου στο κατάστημα. Για την αναζήτηση των κατάλληλων 
franchisees η εταιρία απευθύνεται σε παλαιούς δοκιμασμένους συνεργάτες 

κυρίως της χονδρικής πώλησης.

Δεν προβλέπεται διάστημα δοκιμαστικής περιόδου συνεργασίας, ενώ χορηγεί 

στον franchisee αποκλειστικότητα γεωγραφικής περιοχής και δικαιώματα 

ανάπτυξης ευρύτερης περιοχής. Από την άλλη ζητάει αποκλειστικότητα στην 

προμήθεια των προϊόντων της.
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Η εταιρία υλοποιεί όλες τις νέες διαδικασίες πριν τις εφαρμόσει στα 

καταστήματα του δικτύου, στο πιλοτικό της κατάστημα και τα αποτελέσματα 

από το πιλοτικό είναι κατά 90% αξιόπιστα.

Ο franchisee δειγματίζεται δύο φορές το χρόνο με τη νέα συλλογή και 

προμηθεύεται τουλάχιστον τα βασικά κομμάτια της, ώστε να παρουσιάζει 

μία πλήρη συλλογή στο κατάστημα του. Στη συνέχεια, μπορεί να προμηθευτεί 

ελεύθερα όσα κομμάτια επιθυμεί από κάθε κωδικό. Αφού παραδοθούν οι 

πρώτες βασικές παρτίδες των εμπορευμάτων, κάθε 15 ημέρες γίνονται από 

τα καταστήματα νέες παραλαβές στους κωδικούς που έχουν ζητηθεί.

Η εταιρία εφαρμόζει μηχανισμούς εποπτείας της σωστής λειτουργίας των 

καταστημάτων (mystery shopping), που πραγματοποιείται δύο φορές το 

χρόνο από εξωτερικούς συνεργάτες, που ελέγχουν όλα τα πεδία από το visual 

merchandising, μέχρι τον τρόπο εξυπηρέτησης των πελατών και την 

καθαριότητα του καταστήματος. Οι δικαιοδόχοι ειδοποιούνται 2 μήνες 

νωρίτερα ότι θα ακολουθήσει εποπτεία, δε γνωρίζουν όμως το ακριβές 

διάστημα που αυτή θα λάβει χώρα.

Η τιμολόγηση των εμπορευμάτων προς τον franchisee γίνεται εξαρχής σε 

τιμή χονδρικής, ενώ οι τιμές λιανικής είναι μαρκέ από την εταιρία. Σε 

περιόδους εκπτώσεων η εταιρία ακολουθεί κοινή πολιτική εκπτώσεων που 

αποφασίζει η ίδια, τόσο στα καταστήματα franchising όσο και στα shop in 

shop.

Στα πολυκαταστήματα που η εταιρία συμμετέχει με shop in shop, διατηρεί την 

αυτοτέλεια της όσον αφορά στην προμήθεια, την τιμολόγηση και διάθεση των 

προϊόντων της, ενώ το προσωπικό που απασχολείται μισθοδοτείται από την 

ίδια.

Γ 3.2.2. SAM ΑΕ- «Sam 0-13»7

Σύντουο προφίλ

Η εταιρία SAM ΑΕ ξεκίνησε το 1978 στη Θεσσαλονίκη με την παραγωγή 

παιδικών ρούχων και το εμπορικό σήμα SAM 0-13. Τα επώνυμα παιδικά

7 Συνέντευξη με κ. Σωτήρη Κομνηνό, Εμπορικό Διευθυντή της SAM 0-13
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ρούχα SAM 0-13 διατίθενται στην Ελλάδα μέσα από ένα ευρύ δίκτυο 

αποκλειστικών καταστημάτων.

Η γκάμα των προϊόντων της απευθύνεται σε αγόρια και κορίτσια ηλικίας 0-13 

ετών. Ετησίως διατίθενται δύο συλλογές (άνοιξη-καλοκαίρι, φθινόπωρο- 

χειμώνας) με συνολικά πάνω από 1.000 δημιουργίες που προσφέρουν ένα 

ολοκληρωμένο ντύσιμο για το παιδί. Επιπλέον η εταιρία συμπληρώνει το 

ντύσιμο των παιδιών με μία μεγάλη γκάμα αντίστοιχων αξεσουάρ. Η 

φιλοσοφία της SAM 0-13 στηρίζεται στον συνδυασμό : υψηλή ποιότητα 

προϊόντος, με πρωτοποριακό σχεδίασμά, σε προσιτή τιμή.

Πρόσφατα η εταιρία ανακοίνωσε τη συνεργασία της με την Warner Bros με 

θέμα τους ήρωες της ταινίας «Harry Potter II». Τα ρούχα με παραστάσεις από 

την ταινία Harry Potter διατίθενται από τα καταστήματα της αλυσίδας 

SAM 0-13.

Τα επώνυμα παιδικά ρούχα SAM 0-13 διατίθενται στην Ελλάδα μέσα από ένα 

ευρύ δίκτυο λιανικής πώλησης, που σήμερα περιλαμβάνει 61 σημεία 

πώλησης. Από αυτά, τα 9 είναι εταιρικά καταστήματα (2 στην Αθήνα, 4 στη 

Θεσσαλονίκη, 1 στον Πειραιά, 1 στην Βέροια και 1 στη Λάρισα), τα 32 
franchising καταστήματα σε όλη την Ελλάδα και την Κύπρο και τα υπόλοιπα 

20 είναι SAM Corners.

Τα franchising καταστήματα λειτουργούν σε αστικά κέντρα άνω των 25.000 

κατοίκων και συνήθως καλύπτουν την ευρύτερη περιοχή του νομού. Τα SAM 

Corners λειτουργούν σε καταστήματα παιδικών ρούχων σε μικρές πόλεις, με 

πληθυσμό από 10.000 έως 25.000 κατοίκους.

Στόχος είναι η επέκταση του δικτύου της με franchising, κατά 
προτεραιότητα στην Αθήνα, την Πελοπόννησο, τις Κυκλάδες και τα 

Δωδεκάνησα.

Η εταιρία έχει επίσης κομμάτι χονδρικής πώλησης, ενώ κάνει και εξαγωγές 

σε Γερμανία, Ρωσία, Δανία, Ισλανδία, Σκόπια

Πολιτική στη δικαιόνοηση

Η ανάπτυξη του δικτύου λιανικής της SAM ΑΕ που όπως ήδη αναφέρθηκε 

σήμερα αριθμεί 41 καταστήματα, ξεκίνησε το 1993. Στρατηγικός στόχος της
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εταιρίας είναι η περαιτέρω επέκταση του δικτύου με περίπου 20 νέα 
καταστήματα, στις περιοχές προτεραιότητας, εντός τριετίας. Πέραν της 

τριετίας ο στρατηγικός σχεδιασμός προβλέπει επέκταση στο εξωτερικό.

Η συνεργασία με πολυκαταστήματα με τη μέθοδο του «shop in shop», 

γίνεται μόνο επιλεκτικά, όπως για παράδειγμα με τα πολυκαταστήματα FENA 

στη Θεσσαλονίκη.

Το ιδανικό κατάστημα franchising είναι έκτασης 50-60τμ, ενώ το εταιρικό 

μπορεί να είναι 100-150 τμ. Η εταιρία παραδίδει το κατάστημα στον 

franchisee εντός 20 ημερών από τη σύμβαση, με το «κλειδί στο χέρι».

Τα κριτήρια που θέτει η εταιρία για την τοποθεσία του καταστήματος, 
αφορούν στην εμπορικότητα και το κεντρικό σημείο δρόμους εντός 

οργανωμένης αγοράς.

Η αναζήτηση των υποψηφίων franchisees γίνεται μέσω συμμετοχής σε 

σχετικές εκθέσεις (π.χ. ΚΕΜ), με καταχωρήσεις σε επιλεγμένες εφημερίδες 

πανελλαδικής εμβέλειας ή σε κλαδικά περιοδικά, καθώς επίσης μέσω direct 

mail σε ομάδες δυνητικά ενδιαφερομένων (π.χ. πιστοί καταναλωτές)

Την ευθύνη για το αρχικό merchandising του καταστήματος την έχει η 

εταιρία, η οποία συνεχίζει να καθοδηγεί τον franchisee για το στήσιμο του 

καταστήματος και των προϊόντων καθόλη τη διάρκεια της συνεργασίας τους. 

Με την υπογραφή της σύμβασης ο franchisee παραλαμβάνει εγχειρίδιο 
λειτουργίας, το οποίο αποτελεί ουσιαστικά καθημερινό επιχειρηματικό 

εργαλείο για τη συμμόρφωση του με τη φιλοσοφία της SAM 0-13.

Σημαντικά αξιολογείται από την εταιρία η προσωπική ενασχόληση του 

δικαιοδόχου.

Ο δικαιοδόχος υποστηρίζεται απευθείας από όλα τα τμήματα της 
εταιρίας όταν απαιτείται, ενώ το τμήμα που έχει καθημερινή επαφή και 

συνεργασία είναι το εμπορικό. Η Εμπορική διεύθυνση αποτελείται από τρεις 

διευθύνσεις: τη Διεύθυνση Μάρκετινγκ, τη Διεύθυνση Franchising και τη 
Διεύθυνση Χονδρικής Πώλησης. Η Διεύθυνση Franchising έχει τέσσερις 

franchising managers ανά γεωγραφική περιοχή, οι οποίοι βρίσκονται συνεχώς 

κοντά στους franchisees και στους πελάτες, για να τους παρέχουν κάθε 

αναγκαία υποστήριξη.
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Η εταιρία γενικά διατηρεί άριστες σχέσεις με τους δικαιοδόχους της. Σπάνια 

προβλήματα που αντιμετώπισε στο παρελθόν, σχετίζονται με την «αντίσταση 

στην αλλαγή» που χαρακτήριζε ορισμένους δικαιοδόχους που επιθυμούσαν 

να διατηρήσουν παραδοσιακό ύφος στο κατάστημα ή στα εμπορεύματα.

Σε ανάλογη περίπτωση, η εταιρία μετά από σχετική ενημέρωση και 

υπενθύμιση των αρχών της εταιρίας και των όρων του συμβολαίου, δίνει 

περίοδο δυνητικής συμμόρφωσης και εφόσον δεν επέλθει η συμμόρφωση με 

τα οριζόμενα στη σύμβαση, διακόπτεται η συνεργασία.

Παρέχεται αρχική εκπαίδευση στον δικαιοδόχο τουλάχιστον ενός μήνα που 

αφορά στο πληροφοριακό σύστημα της εταιρίας, στην ενδοεπιχειρησιακή 

οργάνωση ώστε να γνωρίζει σε ποιον πρέπει να απευθυνθεί, στα συστήματα 

merchandising και στην εξυπηρέτηση του πελάτη.

Η εταιρία εφαρμόζει μηχανισμούς εποπτείας της σωστής λειτουργίας των 

καταστημάτων (mystery shopping), πέραν των τακτικών και έκτακτων 

επισκέψεων που διενεργούν οι franchising managers ή άλλα στελέχη της 

διοίκησης.

Το πρόγραμμα προβολής, διαμορφώνεται από την SAM 0-13, σε 

συνεργασία με τους κατά τόπους δικαιοδόχους, όπου αφορά τοπική 

διαφήμιση, προωθητικές ενέργειες ή δημοσιότητα.

Η γκάμα των προϊόντων της εταιρίας περιλαμβάνει τέσσερις κατηγορίες 

ρούχων: sport, casual, trendy, in-style (το λεγόμενο αμπιγιέ). Ο δικαιοδόχος 

παραγγέλνει δύο φορές το χρόνο, μετά από δειγματισμό των ρούχων και

προμηθεύεται κατ’ ελάχιστο το 60% των ρούχων της κάθε κατηγορίας,
της επιλογής του.

Η εταιρία εισπράττει δικαιώματα εισόδου (entry fees), όχι όμως διαρκή 

δικαιώματα (royalties).

Η SAM 0-13 εφαρμόζει ενιαία τιμολογιακή πολιτική, ορίζοντας ανώτατη τιμή 

λιανικής και ποσοστά εκπτώσεων στις περιόδους που απαιτείται ή το κρίνει η 

εταιρία. Επιπλέον για την εξυπηρέτηση του πελάτη, παρέχει τη δυνατότητα 

αλλαγής προϊόντος, σε όλα τα καταστήματα του δικτύου και αγοράς ρούχων 

ισόποσης αξίας.
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Τέλος αξιοσημείωτο είναι το γεγονός ότι το περιθώριο κέρδους που δίδεται 

στον franchisee είναι από τα μεγαλύτερα που δίδουν άλλες εταιρίες στον 

κλάδο του παιδικού ρούχου.

Γ4. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ

Από τους τύπους του θεσμού της δικαιόχρησης, επιλέχθησαν ως 

καταλληλότεροι, το franchising διανομής ή προϊόντων και το Μερικό 

franchising ή franchising corner ή stand (shop in shop).

Από την παρουσίαση του θεσμού της δικαιόχρησης διεθνώς αλλά και στην 

Ελλάδα, φάνηκε ότι το franchising αποτελεί το πιο σύγχρονο όπλο για διεθνή 

επιχειρηματική ανάπτυξη. Ειδικά στην Ελλάδα, ο θεσμός έχει ωριμάσει και 

χαίρει πλέον ευρείας αναγνώρισης, τόσο από τους υποψήφιους δικαιοδόχους, 

όσο και από τους καταναλωτές που προτιμούν να επισκέπτονται 

καταστήματα που εντάσσονται σε ένα δίκτυο δικαιόχρησης.

Η ανάλυση επιτυχημένων περιπτώσεων ανάπτυξης δικτύου (case studies) με 

δικαιόχρηση από το χώρο της μόδας, με τη μορφή των shop in shop (FENA, 

FOKAS), καθώς και με τη μορφή των franchised καταστημάτων (SARAH, 

SAM 0-13), κατέδειξε τη δυνατότητα της γρήγορης επιχειρηματικής 

ανάπτυξης, με μικρό σχετικά ρίσκο, αλλά και τις αδυναμίες και τα προβλήματα 

συνεργασίας που προκύπτουν στις σχέσεις δικαιοπάροχων - δικαιοδόχων.

Όλα τα παραπάνω χρησιμοποιούνται ως σημαντικά παραδείγματα, 

επιτυχημένων στο χώρο τους εταιριών, για τον σχεδίασμά της συνολικής 

στρατηγικής μάρκετινγκ και ειδικά της στρατηγικής διανομής που προτείνεται 

να ακολουθήσει η ΑΒΓ Accessories.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ Δ.
ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ ΕΤΑΙΡΙΑΣ

Δ1. ΚΕΝΤΡΙΚΟ ΘΕΜΑ (Major Issue)

Η εταιρία ΑΒΓ Accessories λειτουργεί από τον Μάρτιο του 2001 με τρία 

εταιρικά καταστήματα στην περιφέρεια. Η αγορά είναι πλέον άκρως 

ανταγωνιστική και απαιτεί γρήγορους και μελετημένους χειρισμούς.

Η ίδρυση και λειτουργία της εταιρίας σηματοδοτήθηκε από αξιοσημείωτη 

επιτάχυνση στην εκκίνηση, όμως διάφορα εσωτερικά λειτουργικά 
προβλήματα καθώς και η απόφαση των μετόχων να μη διαθέσουν 
περαιτέρω ίδια κεφάλαια για τη διάνοιξη νέων καταστημάτων, ανέκοψαν 

παροδικά, την ανάπτυξη του δικτύου της εταιρίας.

Ενώ όταν εισήλθε στην αγορά το 2001, ήταν μετά την Accessorize μεταξύ των 

πρώτων σε ανάπτυξη δικτύων, με 3 εταιρικά καταστήματα σε σύντομο 

χρονικό διάστημα, σήμερα δύο χρόνια μετά, ο ανταγωνισμός έχει μεγαλώσει 

και ενταθεί πολύ. Σε αυτό συνέβαλλε τόσο η αλματώδης ανάπτυξη των 

υφιστάμενων δικτύων με franchising, όσο και η είσοδος νέων επιχειρήσεων - 

δικτύων, που διεκδικούν σημαντικό μερίδιο πωλήσεων από την αγορά, (όπως 

παρουσιάστηκαν στην ανάλυση του ανταγωνισμού).

Η πρώτη προσπάθεια για κατάστημα franchising (α’ εξάμηνο του 2002) 

δεν ευδοκίμησε, καθώς σε σύντομο διάστημα δοκιμαστικής περιόδου, 

προέκυψαν ποικίλα προβλήματα συνεργασίας με τον franchisee λόγω της 

άρνησης του να συμμορφωθεί με τις αρχές της εταιρίας, ενώ παράλληλα 

αποκαλύφθηκαν αδυναμίες στην υποστήριξη της νέας μονάδας.

Η επιλογή ακατάλληλου προσωπικού για το κατάστημα Β και η 

καθυστέρηση στον εντοπισμό του προβλήματος λόγω χαλαρών ελέγχων, 

οδήγησαν το κατάστημα σε μία παρατεταμένη περίοδο χαμηλών αποδόσεων 

και ενδεχομένως δημιουργίας κακής εικόνας στο τοπικό καταναλωτικό κοινό.
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Η καθυστέρησης εκπαίδευσης του προσωπικού των καταστημάτων στις 

βασικές αρχές τήρησης της εταιρικής κουλτούρας, καθώς και η έλλειψη 
βασικού merchandising στα καταστήματα, οδήγησε στην εμφάνιση 

ανομοιομορφίας στην εξυπηρέτηση των πελατών και στα ράφια των 

καταστημάτων.

Η ανάγκη για εποχικές «γρήγορες» αγορές προϊόντων από την ελληνική 

αγορά λόγω καθυστέρησης παραδόσεων ή ελλείψεων προϊόντων (έναντι των 

μαζικών αγορών από προμηθευτές του εξωτερικού), επιβάρυνε οικονομικά 
την εταιρία.

Η διαφημιστική καμπάνια και οι προωθητικές ενέργειες που έγιναν 

(διαφήμιση στον τοπικό τύπο, ραδιόφωνο, χορηγίες σε τοπικές επιδείξεις 

μόδας, ειδικά events στα καταστήματα) ήταν αποσπασματικές και με 
χρονική απόσταση μεταξύ τους, με αποτέλεσμα να διαμορφώσουν χαμηλή 

ανάκληση στη μνήμη του καταναλωτή.

Παρόλα αυτά, από δειγματοληπτική έρευνα που έγινε στο καταναλωτικό κοινό 

των τοπικών κοινωνιών, διαπιστώθηκε ότι δεν υπάρχει διαμορφωμένη 
αρνητική στάση απέναντι στην ΑΒΓ Accessories και τα προϊόντα της και 

ότι ο καταναλωτής εκτιμά θετικά την πρωτοτυπία, την ποικιλία και την τιμή 

αγοράς των προσφερόμενων προϊόντων.

Η διοίκηση της εταιρίας αντιμετωπίζει πλέον ένα σοβαρό δίλημμα ως προς 

την πολιτική ανάπτυξης που πρέπει να ακολουθήσει, καθώς αντιλαμβάνεται 

ότι τα πράγματα έχουν φθάσει σε ένα κρίσιμο σημείο και απαιτούνται 

αποφασιστικοί και προσεκτικοί χειρισμοί. Λαμβάνοντας υπόψη ότι τα 

αξεσουάρ μόδας είναι στο στάδιο της ανάπτυξης του κύκλου ζωής τους και ότι 

η εταιρία έχει αποκτήσει ουσιώδη εμπειρία και γνώση, εκτιμάται ότι με το 
σχεδίασμά μίας νέας στρατηγικής ανάπτυξης του δικτύου, υπάρχει καλή 
προοπτική για επιτυχή ανταπόκριση στην πρόκληση της αγοράς και 

κατάκτησης σημαντικού μεριδίου της.
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Δ2. ΣΤΟΧΟΙ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗΣ

Οι στόχοι που τέθηκαν σε συνεργασία με τη Διοίκηση της εταιρίας, στο 

πλαίσιο της στρατηγικής ανάπτυξης του δικτύου, περιλαμβάνουν:

1. Διεύρυνση και ισχυροποίηση του δικτύου λιανικής πώλησης των

προϊόντων της ΑΒΓ Accessories, σε όλη τη χώρα, με πόρους τρίτων, 

χρησιμοποιώντας τη μέθοδο το franchising

2. Βραχυπρόθεσμος στόχος είναι στο τέλος του 2003, το δίκτυο της 

εταιρίας να αριθμεί τουλάχιστον 10 καταστήματα (δηλαδή να 

λειτουργήσουν 7 νέα καταστήματα) και να διατηρηθεί ένας ρυθμός 
ανάπτυξης με τουλάχιστον τρία (3) καταστήματα κατ’ έτος (δηλ. 1 

κατάστημα ανά τετράμηνο)

3. Ανάπτυξη ικανού μεγέθους δικτύου καταστημάτων, που θα

επιτρέπουν μαζικές εισαγωγές από χώρες της Άπω Ανατολής και της 

Ευρώπης, με στόχο την επίτευξη οικονομιών κλίμακας και τη 
συμπίεση του κόστους προμηθειών (αγοράς και διαχείρισης).
Στόχος είναι ο επιμερισμός του κόστους διαχείρισης σε περισσότερα 

καταστήματα, ώστε να επιτευχθεί βαθμιαία, μείωση του μοναδιαίου 

κόστους εμπορίας και άρα ανταγωνιστικότερες τιμές και καλύτερο 

περιθώριο κέρδους.

4. Έμφαση στην ανάπτυξη του δικτύου σε πυκνοκατοικημένες 
αστικές περιοχές, με αυξημένο κινούμενο καταναλωτικό κοινό 

(τουριστικό, φοιτητικό ή σπουδαστικό)

5. Ενίσχυση της αναγνωρισιμότητας του εμπορικού σήματος (brand 

awareness)

6. Διαμόρφωση θετικής στάσης απέναντι στο εμπορικό σήμαίθΚίώόβ) 

η οποία να εκφράζεται στο συναισθηματικό επίπεδο

7 Διαμόρφωση πρόθεσης αγοράς (brand purchase intention)
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8. Διαμόρφωση ενός κοινού πρώιμων αποδεκτών (early adopters) οι 

οποίοι θα υιοθετήσουν τα προϊόντα της ΑΒΓ Accessories και θα 

παίξουν το ρόλο του καθοδηγητή της κοινής γνώμης ή των ομάδων 

αναφοράς με θετικές επιδράσεις

Δ3. ΠΡΟΤΑΣΗ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗΣ

Για την ταχεία ανάπτυξη δικτύου λιανικής πώλησης αξεσουάρ μόδας, με 

ισχυρό και αναγνωρίσιμο εμπορικό σήμα, που θα ικανοποιεί όλους τους 

προαναφερόμενους στόχους στρατηγικής, δίχως επένδυση ιδίων κεφαλαίων, 

προτείνεται η χρήση της μεθόδου της δικαιόχρησης ή αλλιώς το ευρέως 
γνωστό franchising, με καταστήματα λιανικής και με «shop in the shop»

Με τη μέθοδο του franchising, δίδεται στην εταιρία (δικαιοπάροχο ή δότη ή 

fanchisor) η δυνατότητα για ταχεία ανάπτυξη καταστημάτων με πόρους 
τρίτων επενδυτών (δικαιοδόχοι, ή λήπτες ή franchisees), για γρήγορη

ισχυροποίηση του εμπορικού ονόματος και τέλος για επίτευξη 
οικονομιών κλίμακας.

Ειδικότερα, η ταχεία ανάπτυξη του δικτύου καταστημάτων, σημαίνει 

περισσότερα σημεία πώλησης και άρα μεγαλύτερες πωλήσεις. Αυτό είναι το 

δεδομένο που επιτρέπει την αξιοποίηση οικονομιών κλίμακας προς δύο 
κατευθύνσεις. Αφενός προς την κατεύθυνση πραγματοποίησης απευθείας 
εισαγωγών εμπορευμάτων από χώρες της Άπω Ανατολής και αφετέρου 

επιμερισμού του κόστους διαχείρισης των εμπορευμάτων (κόστος 

backoffice, μεταφορικά, ταξίδια, εκθέσεις εξωτερικού κ.α.) σε περισσότερες 

πραγματοποιούμενες πωλήσεις. Στο πλαίσιο αυτό επιτυγχάνεται συρρίκνωση 

του μοναδιαίου κόστους εμπορίας και μεγάλα περιθώρια κέρδους για όλους 

τους εμπλεκόμενους (δικαιοπάροχο και δικαιοδόχους)

Τα δυνατά σημεία και οι ευκαιρίες που παρουσιάζονται για την ΑΒΓ 

Accessories, εάν επιλέξει να ακολουθήσει τη συγκεκριμένη στρατηγική 

ανάπτυξης του δικτύου της, αναλύθηκαν στην S.W.O.T Ανάλυση που 

προηγήθηκε στο κεφάλαιο Α.
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Δ4. ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ

Δ 4.1. Αγορά στόχος (target group)

Το τμήμα της αγοράς στο οποίο απευθύνεται η ΑΒΓ Accessories, αποτελείται 

από σύγχρονες και μοντέρνες γυναίκες ανεξαρτήτως ηλικίας, που 

ενδιαφέρονται για την εμφάνιση τους, ενημερώνονται για τη μόδα και 

αναζητούν αξεσουάρ μόδας που θα ολοκληρώσουν το ντύσιμο τους, σε κάθε 

περίσταση της ημέρας ή της νύχτας, επαγγελματικής ή ψυχαγωγικής 

αφορμής, (στοιχεία από το site της ΑΒΓ Accessories στο διαδίκτυο)

Ο πυρήνας της αγοράς στόχου αποτελείται από νέες γυναίκες, ηλικίας 
18-45 ετών, οι οποίες είναι δραστήριες, δυναμικές, επιθυμούν τις αλλαγές και 

το ασυνήθιστο και συχνά αγοράζουν παρορμητικά.

Κατά κανόνα τα άτομα αυτά παρουσιάζουν κάποια κοινά χαρακτηριστικά που 

διέπουν τον τρόπο έκφρασης της καταναλωτικής τους συμπεριφοράς.

Πρόκειται συνήθως για άτομα απελευθερωμένα, με έντονη κοινωνική 

συναναστροφή, που διακατέχονται από το στοιχείο του «εγώ», το οποίο 

επιθυμούν να προβάλλουν ως ένδειξη της ανεξαρτησίας τους ή της 

κοινωνικής τους θέσης.

Η πλειοψηφία του καταναλωτικού κοινού θα μπορούσαν μάλλον να 

χαρακτηρισθούν ως μέτριοι ή ελαφρείς χρήστες, ότι δηλαδή είναι επιρρεπείς 

στην αλλαγή της μάρκας του ευρύτερου κλάδου των αξεσουάρ μόδας, 

δεδομένης και της μεγάλης διαθέσιμης ποικιλίας που υπάρχει στην αγορά.

Ένα ιδιαίτερο τμήμα της αγοράς στόχου αποτελούν οι νέες μητέρες που 
ελέγχουν τις αγορές των αξεσουάρ των κοριτσιών τους (ηλικίας 8-12 
ετών) και που επιθυμούν τα παιδιά τους να διακρίνονται στο χώρο 

δραστηριοποίησης τους, είτε αυτός αφορά στο σχολείο, είτε σε εξωσχολικές 

δραστηριότητες (αθλητισμός, παιχνίδια κ.α.) Με τον τρόπο αυτό οι μητέρες 

ικανοποιούν την ανάγκη τους, για δική τους κοινωνική προβολή και 

αναγνώριση, καθώς θεωρούν τα παιδικά τους προέκταση της δικής τους 

ύπαρξης. Αυτό το τμήμα της αγοράς, προς το παρόν αναλογεί σε μικρό
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κομμάτι προϊόντων της εταιρίας και αντίστοιχα μικρό κομμάτι πωλήσεων, γι 

αυτό και δε θα θεωρηθεί ως χωριστό τμήμα που απαιτεί διαφοροποιημένο 

μίγμα μάρκετινγκ.

Δ 4.2. Τοποθέτηση μάρκας (positioning)

Η τοποθέτηση των αξεσουάρ μόδας στην αγορά, θα πρέπει να γίνει με τρόπο 

που θα επηρεάζει περισσότερο το συγκινησιακό των καταναλωτών, 

δεδομένου ότι πρόκειται για προϊόντα χαμηλής ανάμιξης, με λίγες ή μικρές 
διαφορές από τα ανταγωνιστικά.

Η τοποθέτηση των προϊόντων θα πρέπει να γίνει με επέκταση της αγοράς 
και όχι με διείσδυση στην ήδη υπάρχουσα, λαμβάνοντας υπόψη ότι ο κλάδος 

βρίσκεται στο στάδιο της ανάπτυξης. Μία τέτοια πολιτική θα αποφύγει να 

προκαλέσει τον ανταγωνισμό και θα αποτρέψει ενδεχόμενο πόλεμο τιμών.

Για την προβολή των προϊόντων, κρίνεται σκόπιμο να επιλεγεί μίγμα 
προβολής που θα στηρίζεται στη θετική στάση, με δυνατές προωθητικές 
ενέργειες και περιοδική επανάληψη (τεχνικές μάθησης). Ιδιαίτερα πρέπει 

να τονιστούν τα χαρακτηριστικά της πρωτοτυπίας και ποικιλίας των 

προϊόντων, καθώς και οι πολύ ανταγωνιστικές τιμές.

Στόχος είναι να δημιουργηθεί ισχυρή ανάκληση στη μνήμη των καταναλωτών 

που θα οδηγήσει στην επαναληπτική αγορά των προϊόντων, για τη

δημιουργία προσηλωμένων καταναλωτών.

Δ 4.3. Μίγμα Μάρκετινγκ

Η αγορά στόχος θεωρείται στο σύνολο της ενιαία και ομοιογενής και ως εκ 

τούτου προτείνεται ένα μη διαφοροποιημένο (undifferentiated) μίγμα 
μάρκετινγκ. Σε περίπτωση που μελλοντικά δοθεί έμφαση σε περαιτέρω 

τμηματοποίηση της αγοράς στόχου, θα πρέπει να εφαρμοστεί ένα 

διαφοροποιημένο ή πολυτμηματικό (differentiated) μίγμα μάρκετινγκ.
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Δ 4.3.1. Προϊόν (product)

Τα προϊόντα της εταιρίας, χαρακτηρίζονται για την πρωτοτυπία των 
σχεδίων τους, καθώς εισάγονται απευθείας από το εξωτερικό και επειδή η 

ΑΒΓ Accessories δεν κάνει χονδρική πώληση, δεν συναντώνται σε άλλα 

σημεία πώλησης στην ελληνική αγορά, πέραν των καταστημάτων της.

Επιπλέον τα προϊόντα προσφέρονται σε πολύ μεγάλη ποικιλία σχεδίων και 
χρωμάτων που συνδυάζονται και παρουσιάζονται αρμονικά μεταξύ τους και 

στα μάτια του καταναλωτή, από τα stand των καταστημάτων.

Τα δύο παραπάνω χαρακτηριστικά των αξεσουάρ μόδας της ΑΒΓ 

Accessories, η πρωτοτυπία και η ποικιλία σε σχέδια και χρώματα, θα πρέπει 

να διατηρηθούν και να τονιστούν στην προβολή του προϊόντος, και να 

αποτελέσουν μαζί με τις ιδιαίτερα ανταγωνιστικές τιμές, το ανταγωνιστικό 

πλεονέκτημα της εταιρίας σε σχέση με τους ανταγωνιστές της.

Η παρουσίαση των προϊόντων εντός των καταστημάτων θα πρέπει να γίνεται 

με τρόπο που θα ενισχύει την παραπάνω εικόνα στην αντίληψη του 

καταναλωτή. Προτείνεται να ακολουθείται αυστηρά, διάταξη ομαδοποίησης 
σε χρωματικές ενότητες, οι οποίες θα περιλαμβάνουν 3 συλλογές 
αξεσουάρ: casual, trendy και night style. Η παρουσίαση αυτή θα συμβάλλει 

στην ευκολότερη καταγραφή από τον καταναλωτή, της ποικιλίας και 

πρωτοτυπίας των αξεσουάρ της ΑΒΓ Accessories και θα τα διαφοροποιήσει 

σταδιακά και σε συνδυασμό με ανάλογες ενέργειες των άλλων στοιχείων του 

μίγματος μάρκετινγκ, από τον ανταγωνισμό.

Δ 4.3.2. Τιμή (price)

Η τιμολογιακή πολιτική της εταιρίας θα πρέπει να στοχεύει στην εδραίωση της 

αντίληψης στο καταναλωτή του «value for money». Ο καταναλωτής θα 

πρέπει να είναι πεπεισμένος ότι προτιμώντας προϊόντα της συγκεκριμένης 

εταιρίας, θα λάβει το καλύτερο στην αγορά επώνυμο προϊόν (σε συνολική 

προστιθέμενη αξία), στην καλύτερη δυνατή τιμή.

Κατά κανόνα η εταιρία διαθέτει τα προϊόντα της σε τιμές κατά 5-10% 

φθηνότερες από τον ανταγωνισμό. Η διακύμανση του 5% εξαρτάται από την
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κατηγορία του προϊόντος (π.χ. τσάντες, φουλάρια, ψευδοκοσμήματα, καπέλα 

κ.α.). Γενικά όμως σε όλες τις κατηγορίες, η χαμηλότερη τιμή σε προϊόν 

(starting price) και η υψηλότερη τιμή σε προϊόν (exit price) είναι χαμηλότερη 

έως 10%, σε σχέση με τον ανταγωνισμό.

Προτείνεται να διατηρηθεί το ανταγωνιστικό πλεονέκτημα στην τιμή με τη 
διαφορά του 5-10%, και να αξιοποιηθεί με κατάλληλες τεχνικές προβολής ως 

ανταγωνιστικό πλεονέκτημα.

Δ 4.3.3. Διανομή (place)

Η εταιρία θα πρέπει να οργανώσει με μεθοδικότητα ένα εκτεταμένο δίκτυο 

καταστημάτων λιανικής πώλησης, έτσι ώστε τα προϊόντα να είναι εύκολα 
διαθέσιμα στον καταναλωτή. Τα πολλά σημεία πώλησης θεωρούνται 

αναγκαία για δύο λόγους :

Α. Τα αξεσουάρ μόδας είναι χαμηλής ανάμιξης προϊόντα, με μικρές 

διαφορές από τα ανταγωνιστικά και γι αυτό ο καταναλωτής δεν υποκινείται 

για την ενεργό εξεύρεση συγκεκριμένης μάρκας.

Β. Η εύκολη πρόσβαση, μπορεί να συμβάλλει αποφασιστικά στη δημιουργία 
αφοσιωμένων καταναλωτών

Η δημιουργία δικτύου καταστημάτων προτείνεται να γίνει με το θεσμό της 
δικαιόχρησης, στρατηγική που αποτελεί το κύριο αντικείμενο της παρούσας 

εργασίας και θα αναλυθεί σε έκταση στο επόμενο κεφάλαιο.

Δ 4.3.4. Προβολή (promotion)

Η προβολή της ΑΒΓ Accessories θα πρέπει να στοχεύει στην ενίσχυση της 

εμπορικής επωνυμίας της εταιρίας και στην προβολή των προϊόντων της. Για 

το λόγο αυτό θα πρέπει να είναι ενδιαφέρουσα και περιεκτική για να κεντρίζει 

το ενδιαφέρον του κοινού στόχου. Εξέχουσα θέση θα πρέπει να έχουν τα 

γνωρίσματα της πρωτοτυπίας, της ποικιλίας και της ανταγωνιστικής 
τιμής και σκοπό τη δημιουργία αφοσιωμένων καταναλωτών. Για τη 

δημιουργία αφοσιωμένων καταναλωτών απαιτείται η θετική στάση για τη 

συγκεκριμένη μάρκα και η συστηματική αγορά της διαχρονικά.
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Σημαντικό ρόλο στο πρόγραμμα προβολής θα έχει η διαφήμιση, οι 
προωθητικές ενέργειες και η δημοσιότητα. Αυτές θα πρέπει να ενταχθούν 

σε οργανωμένο πρόγραμμα προβολής με προγραμματισμένες ημερομηνίες 

υλοποίησης, ώστε να δημιουργήσει ισχυρή ανάκληση της μάρκας, στη μνήμη 

του καταναλωτή.

Το πρόγραμμα προβολής στο σύνολο του, θα επικεντρωθεί στο θυμικό του 

στοχούμενου κοινού για την αύξηση της αναγνωρισμότητας της μάρκας.

Η διαφήμιση θα γίνει σε πανελλαδικό και τοπικό επίπεδο (οπωσδήποτε 

την περίοδο που προηγείται τα εγκαίνια ενός νέου καταστήματος) και θα 

καταλαμβάνει το μεγαλύτερο μερίδιο της προβολής. Ο λόγος είναι ότι 

πρόκειται για προϊόντα χαμηλής ανάμιξης, που απαιτούν περισσότερο 

διαφήμιση για ενημέρωση και συχνή υπενθύμιση της ύπαρξης της μάρκας 

των προϊόντων. Επιπλέον μέσω της επανάληψης των διαφημιστικών 

μηνυμάτων, επιτυγχάνεται η οικειότητα του καταναλωτή με το διαφημιζόμενο 

προϊόν που ενισχύει την τάση προσήλωσης.

Όλα τα είδη διαφήμισης θα λειτουργούν συμπληρωματικά μεταξύ τους και το 

καθένα θα είναι περισσότερο αποτελεσματικό σε ένα τμήμα της αγοράς 

στόχου.

Θα πρέπει να δημιουργηθεί ένα σλόγκαν, το οποίο θα είναι διαχρονικό και 

πολυσήμαντο. Το κείμενο της διαφήμισης θα είναι σύντομο και θα αλλάζει 

ανάλογα με την εποχή και τις περιόδους προσφορών, ενώ το σλόγκαν θα 

παραμένει και θα αποκτά διαφορετικό κάθε φορά νόημα ανάλογα με το 

κείμενο της διαφήμισης. Το θέμα της γραφικής απεικόνισης της διαφήμισης 

μπορεί να ακολουθεί τη θεωρία της μάθησης μέσω συνδέσεων. Αυτό σημαίνει 

ότι μπορεί να φαίνεται άσχετο, αλλά να συνδέεται τελικά με το σλόγκαν ή τα 

προϊόντα της εταιρίας, μέσω της επανάληψης του κύριου μηνύματος της 

διαφήμισης (π.χ. κατά το πρότυπο των διαφημίσεων της benetton)

Το βασικό μήνυμα που θα προβάλλει η διαφήμιση, πρέπει να είναι η 

πρωτοτυπία, η ποικιλία και η ανταγωνιστική τιμή των προϊόντων της ΑΒΓ 

Accessories. Στο περιεχόμενο των μηνυμάτων θα πρέπει να αποφεύγεται η 

χρήση μακρών και κουραστικών κειμένων.
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Συστήνεται ως κύριο μέσο, η ραδιοφωνική διαφήμιση. Η ραδιοφωνική 

διαφήμιση θα απευθύνεται κυρίως στις εργαζόμενες γυναίκες που 

πηγαινοέρχονται στη δουλειά τους με το αυτοκίνητο, ακούγοντας μουσική. 

Προτείνονται οι πρωινές και απογευματινές ώρες μετακίνησης προς και από 

την εργασία, σε σταθμούς με σύγχρονη, ξένη και ελληνική μουσική, σε ώρες 

υψηλής ακρόασης.

Η υπαίθρια διαφήμιση κρίνεται σκόπιμη για την παρακίνηση-ώθηση των 

καταναλωτών στην αυθόρμητη αγορά του προϊόντων. Προτείνεται η 

τοποθέτηση αφισών στα λεωφορεία, στις στάσεις των λεωφορείων και στις 

ειδικές προθήκες του δήμου. Η διαφήμιση αυτή απευθύνεται κυρίως στις 

σπουδάστριες, φοιτήτριες ή μαθήτριες που κυκλοφορούν περισσότερες ώρες 

στο δρόμο, καθώς και στις εργαζόμενες που μετακινούνται με μαζικά μέσα 

μεταφοράς.

Η έντυπη διαφήμιση, προτείνεται να γίνει σε περιοδικά μεγάλης κυκλοφορίας 

που απευθύνονται κυρίως στη γυναίκα (π.χ. Mirror, Elle, Marie Claire, Votre 

Beaute, Είναι). Αυτά καλύπτουν μεγαλύτερο τμήμα του στοχούμενου κοινού, 

καθώς πέραν των προηγούμενων κατηγοριών γυναικών (εργαζόμενων, 

φοιτητριών) απευθύνεται και στις νοικοκυρές, οι οποίες συνήθως αφιερώνουν 

περισσότερο χρόνο σε περιοδικά μόδας ή ποικίλης ύλης. Επιπλέον θεωρείται 

ως ο καταλληλότερος τρόπος για την παρουσίαση του τρίπτυχου των 

χαρακτηριστικών των προϊόντων της εταιρίας (πρωτοτυπία-ποικιλία-τιμή), 

λόγω του ότι είναι περισσότερο πληροφοριακή (ρεπορτάζ αγοράς) Η 
διαφήμιση θα εντείνεται τις εορταστικές περιόδους (Πάσχα - Χριστούγεννα) 

και τις περιόδους των εκπτώσεων.

Η τηλεοπτική διαφήμιση δεν προτείνεται, λόγω του υψηλού κόστους και 

λόγω της μη στοχευόμενης προβολής του μηνύματος.

Η τοπική διαφήμιση θα εξυπηρετεί τις ανάγκες των κατά τόπους 

καταστημάτων. Θα περιλαμβάνει διαφήμιση στο ραδιόφωνο, έντυπη 

διαφήμιση σε τοπικά περιοδικά μόδας, με ρεπορτάζ αγοράς ή σε τοπικά 

περιοδικά ποικίλης ύλης με γενική διαφήμιση της εταιρίας. Η τοπική διαφήμιση 

θα ξεκινά 1 μήνα πριν την έναρξη λειτουργίας κάθε νέου καταστήματος, για να 

αναγγείλει τη λειτουργία του.
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Οι προωθητικές ενέργειες ωθούν τους καταναλωτές στο να προτιμήσουν τη 

συγκεκριμένη μάρκα των προϊόντων με χαμηλή ανάμιξη. Στις προωθητικές 

ενέργειες προτείνεται να καθιερωθεί:

ϊ. Εβδομάδα εκπτώσεων που θα είναι μία εβδομάδα πριν την 

«ημερομηνία γενεθλίων» του εκάστοτε καταστήματος.

ϋ. Η αποστολή ενός δώρου σε αξεσουάρ αξίας 10-15 ευρώ, ειδική 

παραγγελία με το εμπορικό σήμα της ΑΒΓ Accessories, στους 

πιστούς καταναλωτές κατά την περίοδο των Χριστουγέννων. Το 

δώρο αυτό θα δίδεται την ίδια περίοδο και σε όλους τους πελάτες 

που θα πραγματοποιούν αγορές αξίας πάνω από 45 ευρώ. Το 

δώρο δεν θα είναι επαναληπτικό.

iii. Κάρτα μέλους της ΑΒΓ Accessories. Η κάρτα θα δίδει έκπτωση 

γνωριμίας στους νέους πελάτες 5%. Μετά την πρώτη χρήση της θα 

παύει να ισχύει η έκπτωση γνωριμίας και θα αρχίζει η μέτρηση των 

αγορών του πελάτη μέχρι να συγκεντρώσει σε αγορές, το ποσό των 

150 ευρώ. Τότε θα εφαρμόζεται έκπτωση στη συνολική 

κατανάλωση 10%. (δηλαδή 15 ευρώ)

Η έκπτωση αυτή θα αφαιρείται από τον τελευταίο λογαριασμό του 

πελάτη. Αν ο λογαριασμός είναι πιστωτικός, τότε θα του αφαιρείται σε 

επόμενη αγορά προϊόντων. Η καταχώρηση των στοιχείων του πελάτη 

και η παρακολούθηση των αγορών του θα γίνεται ηλεκτρονικά, με on 

line σύστημα που θα συνδέει όλα τα καταστήματα. Ο πελάτης θα δίδει 

την κάρτα του στο ταμείο οποιουδήποτε καταστήματος του δικτύου και 

θα καταχωρούνται στο σύστημα οι αγορές του. Το σύστημα θα 

εμφανίζει αυτόματα το άθροισμα των αγορών του πελάτη και την 

έκπτωση που δικαιούται. Την έκπτωση θα μπορεί να εισπράξει μόνο 

από το κατάστημα του δικτύου που εξέδωσε την κάρτα μέλους.

Η κάρτα θα ισχύει και σε περιόδους εκπτώσεων.

Τέλος, όσον αφορά στη δημοσιότητα, αυτή θα στοχεύει στη διαμόρφωση 

θετικής στάσης προς την εταιρία και πρόθεσης αγοράς των προϊόντων της, 

καθώς και στη δημιουργία ομάδων αναφοράς. Ο σκοπός της δημοσιότητας 

μπορεί να επιτευχθεί με διοργάνωση διαφόρων events, όπως εκδήλωση
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γενεθλίων στα καταστήματα, street party ή με χορηγίες προϊόντων σε 

επιδείξεις ή φωτογραφήσεις μόδας ή άλλες εκδηλώσεις (π.χ. συναυλίες με 

δημοφιλείς τραγουδιστές, τηλεοπτικές σειρές, ζωντανά shows κ.α. )

Οι εκδηλώσεις αυτές θα συνοδεύονται με την αποστολή σχετικού 

ενημερωτικού δελτίου τύπου στις τοπικές εφημερίδες, όπου 

πραγματοποιούνται οι εκδηλώσεις.

Αυτή η δημοσιότητα θα εξυπηρετήσει παράλληλα και το στόχο της 
προσέλκυσης υποψηφίων δικαιοδόχων. Για το λόγο αυτό θα πρέπει να 

υπάρχει πρόγραμμα εκδηλώσεων, στο πλαίσιο του οποίου θα γίνουν εταιρικές 

παρουσιάσεις, συμμετοχή σε εκδηλώσεις του Ελληνικού Συνδέσμου 

Franchise και άλλα επιχειρηματικού τύπου events, που θα δώσουν την 

ευκαιρία σε υποψήφιους λήπτες να ενημερωθούν για τη φιλοσοφία (concept) 

της εταιρίας.

Δ5. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ

Η στρατηγική ανάπτυξης της ΑΒΓ Accessories περιφέρεται γύρω από το 

κεντρικό θέμα της εταιρίας, όπως αυτό διαμορφώθήκε στα δύο χρόνια 

λειτουργίας της. Το κεντρικό θέμα ή αλλιώς το κεντρικό ζήτημα που τίθεται, 

είναι η επιλογή της πολιτικής ανάπτυξης που πρέπει να ακολουθήσει η 

διοίκηση της εταιρίας, για γρήγορη, υγιή και βιώσιμη ανάπτυξη δικτύου 

καταστημάτων λιανικής. Η αγορά βρίσκεται σε ανάπτυξη και η εταιρία έχει 

αποκτήσει ουσιαστική εμπειρία και γνώση του αντικειμένου και αντιμετωπίζει 

σοβαρά την πρόκληση ανάπτυξης του μεριδίου της στην αγορά.

Στο παραπάνω πλαίσιο τέθηκαν σε συνεργασία με τη διοίκηση της εταιρίας, οι 

βασικότεροι στρατηγικοί στόχοι, που είναι:

1. να διευρυνθεί και να ισχυροποιηθεί το δίκτυο καταστημάτων με πόρους 

τρίτων, χρησιμοποιώντας τη μέθοδο της δικαιόχρησης

2. μέχρι το τέλος του 2003, η εταιρία να ανοίξει τουλάχιστον 7 νέα 

καταστήματα που θα επιφέρουν ανάλογη αύξηση πωλήσεων και στη
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συνέχεια να διατηρήσει ρυθμό ανάπτυξης με τουλάχιστον 3 

καταστήματα κατ' έτος

3. Η αύξηση των σημείων πώλησης θα της επιτρέψει απευθείας 

εισαγωγές προϊόντων από χώρες κυρίως της Άπω Ανατολής, για την 

επίτευξη οικονομιών κλίμακας και τη συμπίεση του κόστους 

προμηθειών (αγοράς και διαχείρισης των εμπορευμάτων)

Επισημαίνεται ότι η εταιρία απευθύνεται σε σύγχρονες και μοντέρνες γυναίκες 

ανεξαρτήτως ηλικίας και στόχος της είναι η δημιουργία πιστών καταναλωτών. 

Τα προϊόντα της είναι χαμηλής ανάμιξης, με λίγες ή μικρές διαφορές από τα 

ανταγωνιστικά. Για το λόγο αυτό η προβολή τους προτείνεται να στηριχθεί στη 

δημιουργία θετικής στάσης με τη διαφήμιση, και με δυνατές προωθητικές 

ενέργειες με περιοδική επανάληψη. Επιπλέον προτείνεται να διατηρηθεί η 

πολιτική του «value for oioney» με διαφορά τιμής από τον ανταγωνισμό της 

τάξης του 5-10% ανά είδος.

Το επόμενο κεφάλαιο, θα επικεντρωθεί στο ένα στοιχείο του Μίγματος 

Μάρκετινγκ, στο στοιχείο της Διανομής. Η Διανομή θα αναπτυχθεί με τη 

μέθοδο της δικαιόχρησης. Έμφαση και προτεραιότητα θα δοθεί στην 

ανάπτυξη καταστημάτων και όχι τόσο στο shop in shop. Θα καταγραφούν οι 

προϋποθέσεις δημιουργίας και επιτυχίας ενός δικτύου franchising, σε υλική 

και άϋλη υποδομή.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ Ε.
ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΔΙΚΤΥΟΥ ΔΙΑΝΟΜΗΣ

Όπως ήδη αναφέρθηκε στο προηγούμενο κεφάλαιο όπου παρουσιάστηκε η 

στρατηγική μάρκετινγκ, προτεινόμενη μέθοδος ανάπτυξης του δικτύου 

λιανικής πώλησης, είναι ο θεσμός της δικαιόχρησης (franchising). Η μέθοδος 

αυτή μπορεί να προσφέρει πολλά πλεονεκτήματα στον δικαιοπάροχο 

(franchisor), που επιδεικνύει την απαιτούμενη σοβαρότητα και τον 

επαγγελματισμό που απαιτούν οι περιστάσεις.

Ιδιαίτερα επισημαίνεται η αυξημένη αποδοτικότητα των ιδίων κεφαλαίων, με 

χαμηλότερο επιχειρηματικό κίνδυνο και μεγαλύτερη διασπορά του, η ταχεία 

ανάπτυξη του δικτύου, ο αποτελεσματικότερος διοικητικός έλεγχος του 

δικτύου σε σύγκριση με ιδιόκτητα καταστήματα διοικούμενα από υπαλλήλους, 

η ταχύτατη αύξηση της αξίας της επιχείρησης και τα υψηλότερα περιθώρια 

κέρδους.

Η παρούσα εργασία θα επικεντρωθεί στη δημιουργία και ανάπτυξη 
καταστημάτων franchising και όχι στη δημιουργία καταστημάτων shop in 

shop, παρόλο που περιλαμβάνονται στο στρατηγικό στόχο για την ανάπτυξη 

του δικτύου της εταιρίας.

Ε1. ΠΡΟΫΠΟΘΕΣΕΙΣ ΔΗΜΙΟΥΡΓΙΑΣ ΤΟΥ ΔΙΚΤΥΟΥ 
FRANCHISING

Για τη δημιουργία καταστημάτων της ΑΒΓ Accessories με τη μέθοδο της 

δικαιόχρησης, απαιτούνται μία σειρά από βήματα - διαδικασίες που πρέπει να 

διεκπεραιωθούν μελετημένα και προσεκτικά, με συνέπεια και ακρίβεια, ώστε 

να δημιουργηθεί ένα επιτυχημένο υγιές δίκτυο, βιώσιμο στο χρόνο, που θα 

αποφέρει άμεσα αλλά και μελλοντικά, σημαντικά επιχειρηματικά κέρδη. 

Κάποια από αυτά έχουν ήδη ολοκληρωθεί από την ΑΒΓ Accessories ως 

διαδικασίες ή βρίσκονται σε φάση υλοποίησης.
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Όλα τα απαραίτητα βήματα και οι διαδικασίες που πρέπει να κάνει ο 

υποψήφιος δικαιοπάροχος για την ανάπτυξη ενός Δικτύου Franchise, εφόσον 

η επιχείρηση του παρουσιάζει μία αποδεδειγμένη δυναμική στην ελληνική ή 

διεθνή αγορά, μπορούν να διακριθούν σε τρεις κύριες φάσεις:

1. στη φάση Προετοιμασίας

2. στη φάση Ανάπτυξης και

3. στη φάση Υποστήριξης

Η Φάση Προετοιμασίας,

περιλαμβάνει τη φάση της διερεύνησης που αφορά στην διαπίστωση εκ 

μέρους του δικαιοπάροχου, της δυνατότητας το «πακέτο franchise» που 

προσφέρει να είναι ελκυστικό και άρα επιλέξιμο από άλλον ανεξάρτητο 

επιχειρηματία και τη φάση της δημιουργίας της υποδομής που θα 

πλαισιώσει και θα υποστηρίξει το προσφερόμενο concept. Ειδικότερα, στη 

φάση της προετοιμασίας υπάγονται τα ακόλουθα (WWW.fcd.gr)·.

Ε 1.1. Ύπαρξη δικαιωμάτων βιομηχανικής και πνευματικής ιδιοκτησίας

To franchise αυτό καθεαυτό ως έννοια, προϋποθέτει την ύπαρξη δικαιωμάτων 

βιομηχανικής και πνευματικής ιδιοκτησίας και ακριβέστερα την ύπαρξη 

συγκεκριμένων άϋλων αγαθών τα οποία και αποτελούν το αντικείμενο αυτών 

των δικαιωμάτων. Δίχως αυτά τα δικαιώματα, τη χρήση των οποίων 

παραχωρεί στον δικαιοδόχο, ο δικαιοπάροχος, δεν μπορεί να δημιουργηθεί 

Δίκτυο franchising. Πρωταρχικό συνεπώς μέλημα της επιχείρησης - 

δικαιοπάροχου, στη συγκεκριμένη περίπτωση της ΑΒΓ Accessories, πρέπει 

να είναι η δημιουργία και κατοχύρωση όλων των δικαιωμάτων επί 
συγκεκριμένων άυλων αγαθών, που διατηρεί η εταιρία.

Τα δικαιώματα βιομηχανικής ιδιοκτησίας του franchisor που συνιστούν το 

πακέτο franchise, συνήθως αφορούν:

- Την εμπορική επωνυμία

- Το εμπορικό σήμα
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- Το διακριτικό τίτλο

Τα παραπάνω τα διαθέτει η ΑΒΓ Accessories και έχει ήδη καταθέσει τα 

δικαιολογητικά για την κατοχύρωση τους, στην αρμόδια υπηρεσία του 

Υπουργείου Ανάπτυξης. Επίσης τέτοια δικαιώματα μπορούν να είναι:

- Το σήμα υπηρεσιών

- Ο ιδιαίτερος διασχηματισμός του προϊόντος ή της υπηρεσίας

- Η ευρεσιτεχνία

- Το υπόδειγμα χρησιμότητας

Στην κατηγορία αυτή μπορούν να υπαχθούν επίσης, η ιδιόρρυθμη 

διακόσμηση του καταστήματος, η εξωτερική εμφάνιση των υπαλλήλων, οι 

συγκεκριμένες και τυποποιημένες, διαφημιστικές φράσεις (slogan) κ.α.

Τα δικαιώματα πνευματικής ιδιοκτησίας που του franchisor που συνιστούν το 

πακέτο franchise, συνήθως αφορούν:

- Τα γραπτά κείμενα

- Τα αρχιτεκτονικά σχέδια

- Τα προγράμματα ηλεκτρονικών υπολογιστών

Αρμόδια υπηρεσία για την κατοχύρωση των δικαιωμάτων, είναι η Γενική 

Γραμματεία Εμπορίου, στο Υπουργείο Ανάπτυξης και ειδικά η Διεύθυνση 
Εμπορικής και Βιομηχανικής Ιδιοκτησίας. (Δ. Κωστάκης 2002, 
«Franchising, Επιχειρηματική και Νομική Διάσταση»)

Ε 1.2. Ύπαρξη τεχνογνωσίας

Όλοι οι ορισμοί του franchising θεωρούν την τεχνογνωσία (know how, 
savoir faire) ως την ουσία της ίδιας της έννοιας του franchise, χωρίς την 

οποία αυτό δεν μπορεί να υπάρξει. Στο νέο Κοινοτικό Νομοθετικό Πλαίσιο (για 

το οποίο θα γίνει εκτενής αναφορά στη συνέχεια) επί των «κάθετων 

συμφωνιών», η Επιτροπή των Ευρωπαϊκών Κοινοτήτων αναγνώρισε την 

πραγματικά τεράστια σημασία που έχει στις συμβάσεις franchise η 

κοινοποίηση από τον δικαιοπάροχο στον δικαιοδόχο, τεχνογνωσίας,
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αναφέροντας μάλιστα ότι οι συμφωνίες δικαιόχρησης αποτελούν το 

χαρακτηριστικότερο παράδειγμα κοινοποίησης τεχνογνωσίας στον αγοραστή 

(franchisee) για εμπορικούς σκοπούς.

Προσθέτει επίσης, ότι όσο σημαντικότερη είναι η μεταβίβαση της 
τεχνογνωσίας, τόσο ευκολότερα πληρούνται οι προϋποθέσεις για τη 
χορήγηση απαλλαγής στους κάθετους περιορισμούς, καθώς πλέον θα 

θεωρούνται απαραίτητοι για την προστασία της μεταβιβασθείσας 

τεχνογνωσίας.

Συγκεκριμένα, σύμφωνα με τον νέο Κανονισμό 2790/1999 «ως

τεχνογνωσία νοείται ένα σύνολο πρακτικών πληροφοριών μη

κατοχυρωμένων με δίπλωμα ευρεσιτεχνίας, που προκύπτουν από την 

εμπειρία και τις δοκιμές του προμηθευτή, οι οποίες είναι απόρρητες, 
ουσιώδεις και προσδιορίσιμες» (άρθρο 1, παρ. στ) (Δ. Κωστάκης 2002, 
«Franchising, Επιχειρηματική και Νομική Διάσταση»)

Ε 1.3. Καλή φήμη και κερδοφορία της επιχείρησης

Για να μπορέσει μία επιχείρηση να αναπτυχθεί με τη μέθοδο του franchising, 

θα πρέπει να επενδύσει στην δημιουργία σημαντικής εμπορικής φήμης στην 

αγορά στην οποία απευθύνεται, καθώς επίσης και σε αποδεδειγμένη 

κερδοφορία. Ο λόγος είναι ότι όταν αρχίσει να επεκτείνεται με δικαιόχρηση, 

πρέπει να είναι υγιής και εύρωστη οικονομικά, καθώς έτσι θα καταφέρει να 

προσελκύσει γύρω της σοβαρούς και αξιόλογους υποψήφιους επενδυτές 

(franchisees), οι οποίοι θα έχουν προηγουμένως ερευνήσει τα βασικά 

οικονομικά της στοιχεία. (Δ. Κωστάκης 2002, «Franchising, Επιχειρηματική και 
Νομική Διάσταση»)

Ε 1.4. Επώνυμο προϊόν

Ουσιαστική προϋπόθεση για τη δημιουργία δικτύου franchising είναι η ύπαρξη 

ενός επώνυμου προϊόντος, το δυνατόν πρωτοποριακού και άμεσα 

αναγνωρίσιμου από τον καταναλωτή. Αυτό προϋποθέτει ότι η εταιρία 

δικαιοπάροχος πρέπει πριν αρχίσει διαδικασίες επέκτασης του δικτύου, να
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διαθέτει στην αγορά ένα επιτυχημένο επώνυμο προϊόν. (Δ. Κωστάκης 2002, 
«Franchising, Επιχειρηματική και Νομική Διάσταση»)

Ε 1.5. Διαχρονικότητα του προϊόντος

Η ύπαρξη του δικτύου θα πρέπει να στηρίζεται σε ένα διαχρονικό προϊόν, του 

οποίου η ζήτηση δε θα βασίζεται σε κάποια περαστική μόδα. Ο λόγος είναι ότι 

ο δικαιοδόχος αποβλέπει σε μία μακρόχρονη συνεργασία και έχει επενδύσει 

σημαντικά κεφάλαια σε αυτή. (Δ. Κωστάκης 2002, «Franchising, 
Επιχειρηματική και Νομική Διάσταση»)

Ως εκ τούτου, κρίνεται σκόπιμο η εταιρία ΑΒΓ Accessories που 

δραστηριοποιείται σε προϊόντα μόδας, να παρέχει στον υποψήφιο δικαιοδόχο 

τη διασφάλιση μακρόχρονης συνεργασίας, μέσω της δυνατότητας μελλοντικής 

επέκτασης της εμπορίας σε συναφή ή άλλα προϊόντα.

Ε 1.6. Δημιουργία ενός ιδιαίτερου και εύκολα αναγνωρίσιμου Τύπου 
καταστήματος

Κάθε δίκτυο πρέπει να διακρίνεται με σαφήνεια από τα άλλα ομοειδή του, 

έτσι ώστε να αναγνωρίζεται εύκολα από τον καταναλωτή. Αυτή η 

αναγνωρισιμότητα επιτυγχάνεται βασικά με τον σχεδίασμά και τη δημιουργία 

από τον δικαιοπάροχο, ενός ιδιαίτερου τύπου καταστήματος, στην εξωτερική 

και εσωτερική μορφή του. Μαζί με το εμπορικό σήμα, την εμπορική επωνυμία 

και τον διακριτικό τίτλο, αποτελούν ένα ενιαίο σύνολο στοιχείων που διακρίνει 

με σαφήνεια το δίκτυο από τα ανταγωνιστικά. Αυτός ο εντελώς ιδιαίτερος 

τύπος καταστήματος, αποτελεί τη λεγάμενη οππκή ταυτότητα του δικτύου, 
που αποτελεί ένα από τα σημαντικά πλεονεκτήματα του franchising.

Ειδικότερα, η οπτική ταυτότητα του δικτύου πρέπει να αποτελεί διακριτική 

δύναμη και να χαρακτηρίζεται από ιδιαίτερη εξωτερική και εσωτερική 

διακόσμηση, με χρωματισμούς, εξοπλισμό, αρχιτεκτονικά στοιχεία, φωτισμό 

κ.α.

Ο τύπος καταστήματος πρέπει να δημιουργηθεί πριν την επέκταση του 

δικτύου και να δοκιμασθεί η λειτουργικότητα και η απήχηση του στον
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καταναλωτή, για ικανό διάστημα από τα πιλοτικά καταστήματα. (Δ. Κωστάκης 
2002, «Franchising, Επιχειρηματική και Νομική Διάσταση»)

Ε 1.7. Δημιουργία Επιχειρηματικού Συστήματος (Business format)

Η δημιουργία συστήματος franchising από τον δικαιοπάροχο αποτελεί όρο 

«sine qua non» για την ανάπτυξη του δικτύου. Η λειτουργία ενός συστήματος 

franchising βασίζεται στην ύπαρξη ενός συστήματος franchising. Αυτό το 

σύστημα ορίζεται ως το σύνολο των στοιχείων που απαρτίζουν την 
οργανωτική υποδομή της επιχείρησης-δικαιοπάροχου, με βάση την οποία 

θα δημιουργηθεί και θα λειτουργήσει το δίκτυο.

Αυτά τα στοιχεία περιλαμβάνουν την τεχνογνωσία (μέθοδοι επιχειρηματικής 

οργάνωσης, διοίκησης, επικοινωνίας, διάθεσης, προώθησης- προβολής, 

merchandising, διαμόρφωσης καταστημάτων κ.α.) και τα διάφορα άυλα 
αγαθά που όπως ήδη προαναφέρθηκαν, αποτελούν αντικείμενο δικαιωμάτων 

βιομηχανικής και πνευματικής ιδιοκτησίας.

Το σύστημα πρέπει να είναι απλό στη λειτουργία του, ώστε:

- να μπορεί να αφομοιωθεί εύκολα και γρήγορα από τους franchisees που 

θα εκπαιδευτούν σε αυτό.

- Να εφαρμόζεται αποτελεσματικά από τους franchisees

- Να ανανεώνεται και να εξελίσσεται εύκολα ανάλογα με τις ανάγκες της 

αγοράς

Επιπλέον το σύστημα πρέπει να είναι πρωτότυπο, ώστε να λειτουργεί 
ως πόλος έλξης για τον καταναλωτή. Η ύπαρξη συστήματος franchising 
είναι απαραίτητη προϋπόθεση για την βιωσιμότητα του δικτύου σε 
βάθος χρόνου. Ένα δίκτυο που στηρίζεται μόνο στη σχέση διοχέτευσης των 

προϊόντων του προς τους franchisees, δε θα επιβιώσει για μεγάλο διάστημα. 

(Δ. Κωστάκης 2002, «Franchising, Επιχειρηματική και Νομική Διάσταση»)
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Ε 1.8. Προσδιορισμός της Στρατηγικής Ανάπτυξης του Δικτύου

Η στρατηγική ανάπτυξης του δικτύου με τη μέθοδο του franchising πρέπει να 

περιλαμβάνει τον καθορισμό του στρατηγικού στόχου που μεταφράζεται σε 

λήψη αποφάσεων για τα ακόλουθα, τα οποία παρουσιάζονται αναλυτικά στην 

παρούσα εργασία:

ο Τις κατά προτεραιότητα, γεωγραφικές περιοχές εγκατάστασης των

σημείων πώλησης του δικτύου

ο Τον επιθυμητό ρυθμό ανάπτυξης, δηλαδή τον αριθμό των 

καταστημάτων και το αντίστοιχο χρονικό διάστημα λειτουργίας τους

ο Το επιθυμητό μέγεθος των καταστημάτων του δικτύου

ο Την επιθυμητή τοποθεσία εγκατάστασης των καταστημάτων (π.χ. 

ισόγειο, όροφος, εμπορικό κέντρο, κέντρο της πόλης)

(Δ. Κωστάκης 2002, «Franchising, Επιχειρηματική και Νομική Διάσταση»)

Ε 1.9. Σύνταξη του Προϋπολογισμού και Εξεύρεση της χρηματοδότησης

Πριν την ανάπτυξη του δικτύου, κρίνεται σκόπιμη η σύνταξη ενός πρώτου 

προϋπολογισμού, αναφορικά με το κόστος στο οποίο θα πρέπει να υποβληθεί 

για να δημιουργήσει την υποδομή που χρειάζεται για την εγκατάσταση και τη 

λειτουργία του δικτύου. Το επόμενο βήμα είναι η εξεύρεση τρόπου 

χρηματοδότησης.

(Δ. Κωστάκης 2002, «Franchising, Επιχειρηματική και Νομική Διάσταση»)

Ε 1.10. Εκπόνηση έρευνας αγοράς

Η εκπόνηση μίας έρευνας αγοράς, παρέχει στον δικαιοπάροχο αξιόπιστη 

πληροφόρηση για την στάση του καταναλωτικού κοινού απέναντι στα 

προϊόντα της εταιρίας, σε σχέση και με τον ανταγωνισμό.

(Δ. Κωστάκης 2002, «Franchising, Επιχειρηματική και Νομική Διάσταση»)
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Ε 1.11. Σύνταξη μελέτης σκοπιμότητας

Η σύνταξη μελέτης σκοπιμότητας (feasibility study) παρέχει την 

πληροφόρηση, κατά πόσο η σχεδιαζόμενη δημιουργία ενός δικτύου 

franchising είναι εφικτή από οικονομική άποψη. Στη μελέτη αυτή λαμβάνονται 

υπόψη στοιχεία όπως: απαιτούμενο κόστος ένταξης των franchisees στο 

δίκτυο, απαιτούμενο κόστος υποστήριξης της λειτουργίας του δικτύου, κόστος 

εκπαίδευσης του προσωπικού και των δικαιοδόχων, προσδοκώμενα έσοδα.

(Δ. Κωστάκης 2002, «Franchising, Επιχειρηματική και Νομική Διάσταση»)

Ε 1.12. Λειτουργία του Πιλοτικού καταστήματος

Η πιο αποτελεσματική διαδικασία επιβεβαίωσης του concept, αλλά και της 

εμπορικής πρακτικής και της τεχνογνωσίας που θα μεταφερθεί στον εκάστοτε 

δικαιοδόχο, είναι η δημιουργία και λειτουργία μίας πιλοτικής μονάδας, 

ιδιοκτησίας του δικαιοδόχου, ή η μετατροπή υπάρχουσας μονάδας του σε 

μονάδα franchise, με τις προδιαγραφές του συστήματος δικαιόχρησης που 

προτείνει.

Εξάλλου, τόσο ο προηγούμενος Κανονισμός (4087/88) όσο και ο νέος 

2790/1999 στον ορισμό της τεχνογνωσίας, αναφέρουν ότι αυτή πρέπει να 

προκύπτει από την εμπειρία και τις δοκιμές του δικαιοπάροχου. Η δοκιμή 

αυτής της τεχνογνωσίας πραγματοποιείται και η σχετική εμπειρία του Δότη 

αποκτάται, μέσα από τη λειτουργία ενός ή περισσοτέρων πιλοτικών 
καταστημάτων.

Το κατάστημα πιλότος, δεν πρέπει να αποτελέσει το πρώτο κατάστημα του 

δικτύου. Αντίθετα πρέπει να λειτουργήσει τουλάχιστον 1 χρόνο προτού 

καν ξεκινήσει η διαδικασία ανεύρεσης και επιλογής ληπτών για τη δημιουργία 

του δικτύου. Κατά τη διάρκεια αυτού του χρόνου, μπορούν να ελεγχθούν, να 

δοκιμαστούν, να τυποποιηθούν και να κωδικοποιηθούν, όλες εκείνες οι 
παράμετροι που θα συνθέσουν το σύστημα του δικαιοπάροχου 

(σύσταση αρχικής παραγγελίας, εμπορική, τιμολογιακή και πιστωτική
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πολιτική, προδιαγραφές τοποθεσίας και γενικής εμφάνισης του καταστήματος, 

προδιαγραφές προσωπικού, αρχές καθημερινών πρακτικών κ.α.)

Επιπλέον είναι χρήσιμο για τον Δότη, να λειτουργήσει περισσότερα του ενός 

πιλοτικά καταστήματα, διότι έτσι θα μπορέσει να περιορίσει τις πιθανές 

στρεβλώσεις που προκύπτουν από τη λειτουργία ενός και μόνο καταστήματος 

και οφείλονται είτε στην υπερβολική προσοχή του Δότη, είτε στην 

ιδιαιτερότητα της επιλεγείσας περιοχής. (Δ. Κωστάκης 2002, «Franchising, 
Επιχειρηματική και Νομική Διάσταση» - www.fcd.gr)

Η ΑΒΓ Accessories λειτουργεί 3 πιλοτικά εταιρικά καταστήματα σε 

διαφορετικές πόλεις και αγορές με διαφορετική αγοραστική δύναμη και 

διαφορετικά δημογραφικά και ψυχογραφικά γνωρίσματα του καταναλωτικού 

κοινού. Το νεότερο κατάστημα στην πόλη Γ, λειτουργεί ήδη 14 μήνες. Η 

εταιρία έχει συλλέξει σημαντικότατη ιδία εμπειρία και είναι πλέον σε στάδιο 

ωριμότητας για να προχωρήσει στην επέκταση του δικτύου με δικαιόχρηση.

Ε 1.13. Δημιουργία του Πακέτου franchise (Φάκελος Προσφοράς)

Το πακέτο franchise αποτελείται από μία μέθοδο εφοδιασμού, διάθεσης 
στην αγορά και οργάνωσης, στην οποία περιέχονται το δικαίωμα χρήσης 
προστατευομένων δικαιωμάτων, η εκπαίδευση του δικαιοδόχου και η 

υποχρέωση του δικαιοπάροχου να παρέχει διαρκή και ενεργητική 
υποστήριξη στον franchisee (εκπαίδευση, συμβουλές σε επιχειρηματικά 

θέματα κτλ) και να προβαίνει σε διαρκή παραπέρα ανάπτυξη του συστήματος.

Αυτό το πακέτο αποτελεί την καρδιά του franchising και είναι αυτό που 

προσφέρει ο δότης στους υποψήφιους λήπτες για να τους πείσει να 

ενταχθούν στο Σύστημα του. Εννοείται ότι όσο πιο πλήρες και τεκμηριωμένο 

είναι, τόσο πιο ελκυστικό θα αποβεί γι αυτούς.

Η ύπαρξη ενός ολοκληρωμένου φακέλου προσφοράς είναι υποχρεωτική 

προϋπόθεση σε χώρες όπως η Αμερική και η Αγγλία. Στην Ελλάδα η 
ύπαρξη του διαφοροποιεί ποιοτικά τον σοβαρό δικαιοπάροχο από τους 
άλλους.
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Η πληρότητα του πακέτου franchise, εξετάζεται ενδελεχώς και από τις 

τράπεζες προκειμένου να προχωρήσουν στη χρηματοδότηση των δικτύων 

franchising. (Δ. Κωστάκης 2002, «Franchising, Επιχειρηματική και Νομική 
Διάσταση»)

Το πακέτο franchise θα πρέπει να είναι ένας ολοκληρωμένος φάκελος 

προσφοράς που θα παρέχει στο σύνολο του, στοιχεία για τα 

ακόλουθα (www. fcd.gr):

- Το προφίλ του υποψήφιου συνεργάτη -δικαιοδόχου

- Τις προδιαγραφές της μονάδας (ιδανικό κατάστημα)

- Το προφίλ της δικαιοπάροχου εταιρίας και τους στόχους της

- Το στρατηγικό πλάνο ανάπτυξης της εταιρίας

- Το πλάνο προβολής και επικοινωνίας του ονόματος και των προϊόντων

- Το πρόγραμμα εκπαίδευσης των δικαιοδόχων και του προσωπικού τους

- Τα σημεία υποστήριξης μετά την έναρξη λειτουργίας της μονάδας

- Τους οικονομικούς όρους συνεργασίας

- Οικονομοτεχνική μελέτη δημιουργίας και λειτουργίας της μονάδας και 

Μελέτη Βιωσιμότητας του franchise

- Ότι άλλο κρίνεται σκόπιμο από τον δικαιοπάροχο για την τεκμηρίωση της 

ιδέας του (concept)

Ε 1.14. Σύνταξη του Εγχειριδίου Λειτουργίας

Το εγχειρίδιο λειτουργίας δεν είναι άλλο, από την γραπτή αποτύπωση του 
πακέτου franchising ή διαφορετικά την κωδικοποίηση της τεχνογνωσίας 
του δότη. Το Εγχειρίδιο αποτελεί την ανεξάντλητη πηγή πληροφοριών του 

λήπτη για την εύρυθμη λειτουργία της επιχείρησης του, δεδομένου ότι περιέχει 

σε γραπτή μορφή την ολοκληρωμένη μέθοδο λειτουργίας μίας επιχείρησης 

franchise. Στην πράξη, ο λήπτης ή δικαιοδόχος, θα κάνει χρήση του 

εγχειριδίου στο στάδιο της αρχικής του εκπαίδευσης και κατόπιν θα το
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χρησιμοποιεί ως πρακτικό οδηγό για την άσκηση της επιχειρηματικής του 

δραστηριότητας.

Συνεπώς, το εγχειρίδιο θα πρέπει να είναι εξαντλητικά περιεκτικό και να 

καλύπτει με κάθε λεπτομέρεια όλες τις πτυχές της καθημερινής λειτουργίας 

της επιχείρησης του λήπτη.

Επιπλέον, ο δότης θα πρέπει να το ενημερώνει διαρκώς και αμέσως μόλις 

επιφέρει οποιαδήποτε αλλαγή ή βελτίωση στο Σύστημα franchising, έτσι ώστε 

να αποτελεί συνεχώς ένα δυναμικό και χρήσιμο εργαλείο στα χέρια του λήπτη.

(Δ. Κωστάκης 2002, «Franchising, Επιχειρηματική και Νομική Διάσταση»)

Συνήθως το Εγχειρίδιο Λειτουργίας αποτελείται από τρεις τόμους:

ί. Το εγχειρίδιο του marketing

Στο εγχειρίδιο αυτό περιγράφονται:

ο Το σύστημα franchising 

ο Η επιχείρηση του δότη 

ο Η αγορά στην οποία απευθύνεται 

ο Ο εξοπλισμός του καταστήματος 

ο Οι προϋποθέσεις δημιουργίας του καταστήματος 

ο Η λειτουργία του καταστήματος 

ο Η διαχείριση του καταστήματος 

ο Οι τεχνικές πωλήσεων

ο Οι υπηρεσίες που παρέχει ο δότης πριν, κατά και μετά την 

έναρξη του καταστήματος 

ο Η εκπαίδευση 

ο Η διαφήμιση

ο Η καταβολή δικαιωμάτων (δικαίωμα εισόδου και διαρκή 

δικαιώματα)

Η. Το εγχειρίδιο της οπτικής ταυτότητας του συστήματος

Στο εγχειρίδιο αυτό περιγράφονται: 

ο Απεικόνιση των σημάτων

ο Πινακίδες και τρόπος τοποθέτησης τους στο κατάστημα
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ο Λεπτομερή αρχιτεκτονικά σχέδια της εξωτερικής και εσωτερικής 

διαμόρφωσης του καταστήματος 

ο Διακόσμηση προθηκών 

ο Χρωματισμοί και άλλα διακριτικά γνωρίσματα 

ο Επίπλωση 

ο Έντυπο υλικό 

ο Διαφημιστικό υλικό 

ο Υλικό συσκευασίας

ο Τρόπος χρήσης των σημάτων και λοιπών διακριτικών γνωρισμάτων 

του δότη

iii. Το εγχειρίδιο των προϊόντων

Στο εγχειρίδιο αυτό περιλαμβάνονται:

ο Πλήρης κατάλογος των προϊόντων, αντικείμενο του franchising 

ο Κατάλογος προμηθευτών

ο Τρόποι αγοράς και πώλησης (πληρωμή, παραγγελία, παράδοση κ.α) 

ο Περιθώρια κέρδους 

ο Ταχύτητα ροής και διάρκεια ζωής 

ο Προϊοντική πολιτική

Η ΑΒΓ Accessories βρίσκεται ήδη σε φάση σχεδιασμού του εγχειριδίου 

λειτουργίας.

Ε 1.15. Δημιουργία Ενημερωτικού εντύπου

Το ενημερωτικό έντύπο αποτελεί την πρώτη επαφή του υποψήφιου λήπτη με 

την επιχείρηση και το Σύστημα franchising του δότη. Θα πρέπει να είναι 

καλαίσθητο, και πολύ προσεκτικά δομημένο και διατυπωμένο, έτσι ώστε 

αφενός να παρέχει ουσιαστική ενημέρωση του υποψήφιου λήπτη και 

αφετέρου να καθιστά το συγκεκριμένο σύστημα franchising, ελκυστικό σε όσο 

το δυνατό περισσότερους νέους επιχειρηματίες. (Δ. Κωστάκης 2002, 

«Franchising, Επιχειρηματική και Νομική Διάσταση»)

Η ΑΒΓ Accessories έχει αναθέσει σε εξωτερικό συνεργάτη, το σχεδίασμά και 

την υλοποίηση του ενημερωτικού εντύπου της εταιρίας.
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Η Φάση της Ανάπτυξης αφορά στη γνωστοποίηση της πρόθεσης του 

δικαιοπάροχου, να εγγράψει στο δίκτυο του νέους δικαιοδόχους και 

συγκεκριμένα περιλαμβάνει την προσέλκυση και επιλογή των δικαιοδόχων 

(www.fcd.gr):

Ε 1.16. Προσέλκυση και επιλογή των δικαιοδόχων

Με δεδομένο ότι το δίκτυο franchising στηρίζεται ουσιαστικά στον ανθρώπινο 

παράγοντα και πιο συγκεκριμένα στις διαπροσωπικές σχέσεις Δότη-Ληπτών, 

είναι αυτονόητο ότι η επιτυχημένη λειτουργία τους, είναι άρρηκτα δεμένη με 

την επιτυχημένη λειτουργία του δικτύου. (Δ. Κωστάκης 2002, «Franchising, 
Επιχειρηματική και Νομική Διάσταση»)

Η οικονομική δυναμική του δικτύου προϋποθέτει την ανθρώπινη δυναμική. 

Αυτό το κομμάτι θα αναπτυχθεί στη συνέχεια.

Η Φάση της Υποστήριξης περιλαμβάνει τη:

Ε 1.17. Δημιουργία Υποδομής Υποστήριξης του Δικτύου

Η δημιουργία της υποδομής υποστήριξης του δικτύου, θα πρέπει να γίνει 

πριν την προσέλκυση και επιλογή των ληπτών. Η υποδομή αυτή 

περιλαμβάνει την πρόσληψη και εκπαίδευση του απαραίτητου για την 

υποστήριξη προσωπικού από νωρίς, ώστε οι πρώτοι λήπτες να έχουν άμεση, 

πλήρη και επαγγελματικού επιπέδου υποστήριξη, πράγμα που είναι βέβαια 

αδύνατο να επιτευχθεί εάν οι προσλήψεις πραγματοποιηθούν μετά την ένταξη 

τους στο σύστημα franchising. (Δ. Κωστάκης 2002, «Franchising, 
Επιχειρηματική και Νομική Διάσταση»- www.fcd.gr)

Η ΑΒΓ Accessories διαθέτει υποδομή υποστήριξης των εταιρικών 

καταστημάτων της από το ξεκίνημα της εταιρίας, την οποία όμως σκοπεύει να 

επεκτείνει και να ανανεώνει με νέες προσλήψεις σε ειδικευμένο προσωπικό 

στα κεντρικά.

Executive MBA, Δ’ εξάμηνο, Πανεπιστήμιο Μακεδονίας, Φεβ. 2003 116

http://www.fcd.gr
http://www.fcd.gr


Στρατηγικός Σχεδιασμός για την Ανάπτυξη Δικτύου Διανομής Σουζάνα Ισαακίδου

Στόχος είναι η αποτελεσματικότερη εξυπηρέτηση των υφιστάμενων 

καταστημάτων, αλλά και η προετοιμασία της υποδομής για την κάλυψη των 

καταστημάτων franchising που σχεδιάζει να δημιουργήσει.

Το παρόν κομμάτι θα αναπτυχθεί στη συνέχεια.

Ε2. ΠΡΟΣΕΛΚΥΣΗ-ΕΠΙΛΟΓΗ-ΕΝΤΑΞΗ ΔΙΚΑΙΟΔΟΧΩΝ ΣΤΟ 
ΣΥΣΤΗΜΑ

Οι συνεργάτες/franchisees αποτελούν σημαντικότατο συστατικό ενός δικτύου. 

Χωρίς αυτούς το δίκτυο δεν είναι δυνατόν να λειτουργήσει ανταγωνιστικά και 

να αναπτυχθεί Η διαδικασία προσέγγισης και επιλογής των κατάλληλων 

ληπτών δεν είναι απλή.

Στο πλαίσιο αυτό η εταιρία ΑΒΓ Accessories θα πρέπει πρώτα να θεσπίσει 

κάποια αντικειμενικά κριτήρια τα οποία θα πρέπει να πληρούν οι υποψήφιοι 

για ένταξη στο σύστημα franchising. Τα κριτήρια αυτά θα πρέπει να 

ακολουθούνται κατά γράμμα σε όλη τη διάρκεια της διαδικασίας επιλογής. 

Εκτός του ότι θα διασφαλίζουν την επιλογή των καταλληλότερων υποψηφίων, 

θα παρέχουν και ικανοποιητικές εξηγήσεις σε εκείνους που δεν θα γίνουν 

δεκτοί, αναφορικά με τους λόγους της απόρριψης τους.

Η όλη διαδικασία, προσέλκυση - επιλογή - ένταξη, έχει τέσσερις 
προεκτάσεις:

ί. Σκιαγράφηση του προφίλ του ιδανικού υποψηφίου (γίνεται από: 

Υπεύθυνο Ανθρωπίνων πόρων, Υπεύθυνο Ανάπτυξης Δικτύου και 

εξωτερικό Σύμβουλο Ψυχολόγο)

ϋ. Προβολή & διαφήμιση της εικόνας και της εταιρικής κουλτούρας 

του δικτύου (γίνεται στο πλαίσιο του προγράμματος προβολής)

iii. Παρουσίαση της εταιρίας και του δικτύου (γίνεται στο πλαίσιο 

του προγράμματος προβολής και από τον Υπεύθυνο Ανάπτυξης 

του Δικτύου)
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iv. Προσέγγιση και ένταξη του λήτττη στο δίκτυο (γίνεται από τον 

Υπεύθυνο Ανάπτυξης του Δικτύου)

Η σκιαγράφηση του προφίλ του ιδανικού υποψηφίου, περιλαμβάνει 

χαρακτηριστικά που ταιριάζουν στη λειτουργία, τη δυναμική και τη 
φιλοσοφία της εταιρίας και του δικτύου της ΑΒΓ Accessories. Τέτοια είναι το 

μοντέρνο στυλ, η διάθεση για αλλαγή και ανανέωση, η ζωντάνια και μία 

ενδογενής κλίση για κομψότητα και φινέτσα.

Ως βασικά γνωρίσματα της προσωπικότητας του λήπτη εκτιμώνται τα 

ακόλουθα: ηγετικές ικανότητες σε συνδυασμό με πνεύμα συνεργασίας, 

ικανότητα προσαρμογής, οργανωτικές ικανότητες, δυναμισμός, 

υπευθυνότητα, επαγγελματισμός, συνέπεια, δημιουργικότητα και οικονομικό 

υπόβαθρο.

Το στάδιο της επιλογής των κατάλληλων ληπτών, δεν θα πρέπει να 
προσπεραστεί βιαστικά. Ο λόγος είναι ότι μία ακατάλληλη επιλογή λήπτη, 

θα αποτελεί ένα διαρκές αγκάθι στην εύρυθμη λειτουργία του δικτύου και θα 

δημιουργεί αρνητική εικόνα στους νέους υποψήφιους λήπτες.

Επιπλέον, ιδιαίτερη προσοχή θα πρέπει να δοθεί ώστε με κανέναν τρόπο να 

μην δημιουργείται στους λήπτες η πεποίθηση, ότι με την είσοδο τους στο 

σύστημα franchising έχουν εξασφαλίσει την επαγγελματική τους επιτυχία. 

(Franchise Πανόραμα 2002, Ετήσια έκδοση περ. Franchise Success)

Ε 2.1. Προσέλκυση

Η ΑΒΓ Accessories μπορεί να προβεί στην προσέλκυση των κατάλληλων 

υποψηφίων ληπτών, συνδυάζοντας διάφορες μεθόδους που ακολουθούνται 

στην αγορά της δικαιόχρησης. Ως τέτοιοι μέθοδοι προσέλκυσης, προτείνονται:

ο Επιτυχημένη λειτουργία των πιλοτικών καταστημάτων. Τα

πιλοτικά καταστήματα που αποτελούν τη βιτρίνα του δικτύου μπορούν 

από μόνα τους να λειτουργήσουν ως πόλος έλξης υποψήφιων 

επενδυτών που θα ενδιαφερθούν να διερευνήσουν το ενδεχόμενο 

ένταξης τους στο δίκτυο franchising της εταιρίας.
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ο Επιλογή από ήδη εισελθόντες στο δίκτυο λήτττες ή συνεργάτες ή 

πιστούς πελάτες του. Πρόκειται για έναν ιδιαίτερο αποτελεσματικό 

τρόπο, καθώς αυτοί που ήδη γνωρίζουν τη λειτουργία του δικτύου, 

αποτελούν ζωντανή απόδειξη της επιτυχίας τους. Βέβαια αυτή η 

μέθοδος προσέλκυσης όπως και η προηγούμενη, μπορεί να 

χρησιμοποιηθεί αφού δημιουργηθεί το δίκτυο και λειτουργήσει για ικανό 

χρονικό διάστημα.

ο Συμμετοχή σε επιτυχημένες εκθέσεις franchise και ειδικές 
εκδηλώσεις παρόμοιου περιεχομένου που να συγκεντρώνουν 

ανάλογο ενδιαφερόμενο κοινό. Ως τέτοια προτείνεται η Διεθνής 
Έκθεση franchising ΚΕΜ που διοργανώνεται σε Αθήνα και 

Θεσσαλονίκη. Η περυσινή έκθεση που διοργανώθηκε στην Αθήνα, 

συγκέντρωσε περισσότερους από 18.000 επισκέπτες, ενώ το κοινό της 

έκθεσης γενικά είναι περισσότερο ομοιογενές (ενδιαφερόμενοι για 

επένδυση σε δίκτυο franchise) από άλλες εκθέσεις, λόγω της 

σημαντικής τιμής εισόδου που έχει θεσπιστεί.

ο Καταχώριση αγγελίας στον τύπο. Η αγγελία προτείνεται να γίνει σε 

εφημερίδα μεγάλης κυκλοφορίας, πανελλαδικής εμβέλειας ή σε τοπική 

εφημερίδα για να δοθεί προώθηση στις περιοχές που η εταιρία 

επιθυμεί να αναπτύξει κατά προτεραιότητα. Ιδιαίτερη προσοχή θα 

πρέπει να δοθεί, ώστε το περιεχόμενο της αγγελίας-διαφήμισης να μην 

είναι διφορούμενο και παραπλανητικό, δημιουργώντας έτσι τη βάση για 

την έγερση μελλοντικών ένδικων αξιώσεων από κάποιον λήπτη

ο Ραδιοφωνική ή τηλεοπτική ενημερωτική διαφήμιση, όπου θα 

γίνεται σύντομη αναφορά στη φιλοσοφία της εταιρία και στην πρόθεση 

της για επέκταση του δικτύου με τη μέθοδο της δικαιόχρησης.

ο Γνωστοποίηση μέσω του Διαδικτύου (ΙΝΤΕΡΝΕΤ) σε εμπορικές 

πύλες στον κλάδο ένδυσης -υπόδησης-αξεσουάρ ή σε πύλες ποικίλης 

ύλης και ενημέρωσης του κοινού

ο Ανάθεση σε Σύμβουλο Franchise

(Δ. Κωστάκης 2002, «Franchising, Επιχειρηματική και Νομική Διάσταση»)
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Ε 2.2. Επιλογή

Για την αξιολόγηση του χαρακτήρα και της συμπεριφοράς των υποψηφίων 

ληπτών, προτείνεται μία διαδικασία με τέσσερα (4) στάδια. Καθώς ένας 

υποψήφιος λήπτης προχωράει στο επόμενο στάδιο, σημαίνει ότι υπάρχει 

αμοιβαίο ενδιαφέρον και καταλληλότητα για τη σύναψη συνεργασίας. Άλλωστε 

δεν είναι δυνατόν να κριθεί η καταλληλότητα του υποψηφίου σε μία 

συνάντηση, είναι όμως πιθανό να κριθεί άμεσα η μη καταλληλότητα του 

υποψηφίου.

Το προκαταρκτικό στάδιο είναι αυτό της πρώτης γνωριμίας με τον 

ενδιαφερόμενο, όπου ο υπεύθυνος ανάπτυξης του δικτύου της ΑΒΓ 

Accessories, θα ενημερώσει τον υποψήφιο λήπτη, για την εταιρία, τους 

στόχους της και για το πακέτο franchise που προσφέρεται. Η επαφή αυτή 

πρέπει να είναι προσωπική και μπορεί να προκύψει στο πλαίσιο μίας 

κλαδικής έκθεσης, εντός εταιρικού καταστήματος κ.α.

Σε περίπτωση που γίνει τηλεφωνική επαφή και δήλωση ενδιαφέροντος, ο 

Υπεύθυνος Ανάπτυξης του Δικτύου, θα πληροφορήσει τον ενδιαφερόμενο 

γενικά για την εταιρία και τους στόχους της, καθώς πάντα υπάρχει το 

ενδεχόμενο ζήτησης στοιχείων από εν δυνάμει ανταγωνιστή.

Εφόσον υπάρξει περαιτέρω ενδιαφέρον, θα ακολουθήσει το πρώτο (κυρίως) 

στάδιο, που περιλαμβάνει μία προσωπική συνέντευξη με τον υποψήφιο. Στη 

συνάντηση αυτή θα γίνει προσπάθεια αποκάλυψης των ορατών γνωρισμάτων 

της προσωπικότητας του υποψηφίου (ευχάριστος, κοινωνικός, φιλικός, 

μοντέρνος κ.α.). Στην συνάντηση αυτή θα γίνει συμπλήρωση της αίτησης του 

υποψηφίου, με την οποία η εταιρία θα αντλήσει ουσιαστικά στοιχεία για τον 

λήπτη (π.,χ προηγούμενη επαγγελματική εμπειρία, επίπεδο μόρωσης, 

οικογενειακή κατάσταση, οικονομική ευχέρεια, φερεγγυότητα, ύψος ποσού 

που είναι διατεθειμένος να επενδύσει κ.α.)

Οι χειρισμοί θα πρέπει να είναι λεπτοί και διακριτικοί, ώστε να μη δοθεί η 

εντύπωση της αδιακρισίας που πιθανόν να τρομάξει ή να απομακρύνει 

υποψηφίους που μπορεί να αποτελούσαν δυναμικούς και άξιους συνεργάτες 

του δικτύου. Στη φάση αυτή συνιστάται να επισκεφθεί ο ενδιαφερόμενος τα 

πιλοτικά καταστήματα του δικτύου, καθώς και τις κεντρικές υπηρεσίες,
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προκειμένου να αποκτήσει ιδία άποψη για την εικόνα του δικτύου, τις 

εγκαταστάσεις του, το στήσιμο του καταστήματος κ.α

Το δεύτερο στάδιο περιλαμβάνει ένα σύντομο τεστ προσωπικότητας για 

την αποκρυπτογράφηση των «μη ορατών» γνωρισμάτων του ατόμου. Τα 

στοιχεία θα σταλούν για επεξεργασία σε ειδικό ψυχολόγο και τα 

αποτελέσματα θα ανακοινωθούν στο δότη. Η εταιρία μπορεί για επιβεβαίωση 

του τεστ, να υποβάλλει στην ίδια διαδικασία και άτομα που εκτιμά ως 

ιδανικούς συνεργάτες εντός της επιχείρησης.

Το τρίτο στάδιο θα περιλαμβάνει την τελική συνέντευξη επιλογής με τους 

επικρατέστερους υποψήφιους, όπου θα γίνει παρουσίαση των ιδιαίτερων 

συνθηκών εργασίας και των αναμενόμενων αποτελεσμάτων από την επιτυχή 

λειτουργία του καταστήματος, δίχως μεγαλόστομες υποσχέσεις και 

δεσμεύσεις, που μπορεί στο μέλλον να εγείρουν ένδικες αξιώσεις.

(Noe, Hollenbeck, Gerhart, Wright, 3rd edition 2000, Human Resource 
Management - Franchise Πανόραμα 2002, ετήσια έκδοση περ. Franchise 
Success)

E 2.3. Ένταξη

Εφόσον υπάρχει η πεποίθηση ότι έχει βρεθεί ο κατάλληλος συνεργάτης, η 

ΑΒΓ Accessories, θα πρέπει να προχωρήσει με συνέπεια και ταχύτητα, στα 

επόμενα στάδια της συνεργασίας που είναι η υπογραφή της σύμβασης 
δικαιόχρησης.

Κρίνεται σκόπιμο πριν την οριστική ένταξη του επιλεχθέντος υποψηφίου στο 

δίκτυο, να παρέλθει μία σύντομη δοκιμαστική περίοδος, κατά την οποία 

αυτός θα γνωρίσει τα άτομα της εταιρίας που εμπλέκονται στη λειτουργία του 

δικτύου, ώστε να δημιουργηθεί μία ανάμιξη μεταξύ τους και ενδεχομένως να 

τους ζητηθεί να εκφέρουν άποψη για την καταλληλότητα του υποψηφίου.

Όλα τα παραπάνω θα πρέπει να γίνουν στο πλαίσιο χρονοδιαγράμματος που 

θα έχει καθορίσει η εταιρία για την οικονομία χρόνου.

Άλλωστε, ο επαγγελματικός χειρισμός των επόμενων βημάτων, επιβεβαιώνει 

τη σιγουριά του λήπτη για την επιλογή του. Άσκοπες ενέργειες και χάσιμο
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πολύτιμου χρόνου και για τους δύο, καθώς και έλλειψη επαγγελματισμού και 

επιχειρηματικής εμβέλειας της κεντρικής υπηρεσίας, μπορεί να τρομάξει, να 

απογοητεύσει τον λήπτη και τελικά να του δημιουργήσει αμφιβολίες για την 

ορθότητα της επιλογής του. (Franchise Πανόραμα 2002, ετήσια έκδοση περ. 
Franchise Success)

Ε3. ΠΡΟΔΙΑΓΡΑΦΕΣ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΩΝ

Είναι γνωστό ότι οι επενδυτικές προτάσεις στο χώρο της δικαιόχρησης 

αυξάνονται με ταχείς ρυθμούς. Καθημερινά προστίθενται και νέες αλυσίδες 

στην αγορά, ενώ και στο χώρο του αξεσουάρ μόδας, η τάση είναι ιδιαίτερα 

αυξητική.

Για το λόγο αυτό το δίκτυο θα πρέπει να δημιουργήσει προς τον καταναλωτή 

μία σαφή εικόνα αναγνωρισιμότητας, στην οποία θα συμβάλλει η κεντρική 

τοποθεσία του καταστήματος, η συνολική οπτική του εικόνα αλλά και το 

«στήσιμο» των εμπορευμάτων (merchandising) και θα αποτελεί το «ιδανικό 

κατάστημα» της ΑΒΓ Accessories.

Από την πλευρά του καταναλωτή, σημειώνεται ότι οι παράγοντες που 
προσδιορίζουν την απόφαση για την επιλογή ενός καταστήματος,
διαφέρουν ανάλογα με την κατηγορία προϊόντος στην οποία αναφέρεται. 

Συνήθως όμως τα σημαντικότερα χαρακτηριστικά καταστημάτων που εκτιμούν 

οι πελάτες είναι: (Γ.Ι. Σιώμκος, Συμπεριφορά Καταναλωτή & Στρατηγική 
Μάρκετινγκ, τόμος Α', 1994, σελ.363 & 371)

1. Τοποθεσία καταστήματος (η πιθανότητα να γίνει πελάτης ενός X 

καταστήματος ο καταναλωτής, αυξάνει όσο η φυσική του απόσταση 

από αυτό μειώνεται)

2. Φύση και ποιότητα προσφερόμενων υπηρεσιών

3. Τιμές εμπορευμάτων

4. Διαφήμιση και προβολή καταστήματος

5. Προσωπικό πωλήσεων/πωλητές

6. Προσφερόμενες υπηρεσίες/εξυπηρέτηση

7. Φυσικά χαρακτηριστικά καταστήματος
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8. Φύση (χαρακτηριστικά) πελατείας καταστήματος

9. Ατμόσφαιρα καταστήματος

10. Ικανοποίηση πελάτη μετά την αγορά προϊόντος από το κατάστημα

Ε 3.1. Ιδανικό κατάστημα

Οι προδιαγραφές χωροθέτησης, που πρέπει να ακολουθούν τα καταστήματα 

της ΑΒΓ Accessories είναι συγκεκριμένες και συνοψίζονται στα ακόλουθα:

• Τα σημεία πώλησης να βρίσκονται στον κεντρικότερο δρόμο (ή 

πεζόδρομο) της αγοράς και πάντα μέσα στο εμπορικό κέντρο της 

πόλης

• Οι χώροι να είναι μεταξύ 40 και 60 τ.μ.

• Το πλάτος βιτρίνας να είναι τουλάχιστον 3 μέτρα

• Ο χώρος να είναι λειτουργικός και όχι απαραίτητα τετράγωνος με 

μεγάλη δυνατότητα προβολής προϊόντων στα πλαϊνά του τοιχώματα.

• Η ύπαρξη αποθηκευτικού χώρου δεν κρίνεται απαραίτητη, καθώς τα 

προϊόντα βρίσκονται σε ποικιλία και μικρή ποσότητα ανά οδηγό στο 

κατάστημα, ενώ ανανεώνονται συνεχώς

Η εσωτερική επένδυση κάθε χώρου ακολουθεί πάντα το βασικό αρχιτεκτονικό 

σχέδιο που έχει καθορίσει η εταιρία μετά από αρχιτεκτονική μελέτη, με τις 

απαραίτητες προσθήκες και μεταβολές στο χώρο.

Η παρουσία των παραπάνω στοιχείων, συνθέτουν ως χωροθέτηση, το ιδανικό 

κατάστημα της ΑΒΓ Accessories.

Executive MBA, Δ’ εξάμηνο, Πανεπιστήμιο Μακεδονίας, Φεβ. 2003 123



Στρατηγικός Σχεδιασμός για την Ανάπτυξη Δικτύου Διανομής Σουζάνα Ισαακίδου

Ε 3.2. Τοποθεσία - Κριτήρια επιλογής

Ο βασικός κανόνας «location, location, location» που αποτελεί στην ουσία 

το τρίπτυχο της επιτυχίας κάθε επιχειρηματικής δραστηριότητας, αποκτά 

ακόμη μεγαλύτερη σημασία στο θεσμό της δικαιόχρησης.

Σε πρώτη φάση απαιτείται η επιλογή των προτεραιότητα γεωγραφικών 
περιοχών (νησιά, πόλεις) εγκατάστασης των σημείων πώλησης του δικτύου. 

Για την επιλογή των περιοχών που θα αποτελέσουν τις πρώτες αγορές 

στόχους του δικτύου, προτείνονται πόλεις της ελληνικής περιφέρειας 

(ηπειρωτικής και νησιωτικής) οι οποίες πληρούν όλες ή τις περισσότερες από 

τις ακόλουθες προϋποθέσεις, που βασίζονται σε δημογραφικά και 
οικονομικά κριτήρια αξιολόγησης, όπως προέκυψαν από την επίσημη 

απογραφή του 2001 (Ε.Σ.Υ.Ε, - www.eetaa.gr - «ΟΙ ΝΟΜΟΙ ΤΗΣ ΕΛΛΑΔΑΣ 

2002»):

1. Πληθυσμός πόλης άνω των 40.000 εγγεγραμμένων κατοίκων

2. Κατά κεφαλή ΑΕΠ, μεγαλύτερο του 80% του μέσου όρου της χώρας για 

το 2001

3. Ύπαρξη Ανώτατων Εκπαιδευτικών Ιδρυμάτων (ΑΕΙ, ΤΕΙ)

4. Αναλογία μαθητών γυμνασίων / λυκείων ανά 1000 κατοίκους (η βάση 

της χώρας, είναι 72 μαθητές ανά 1000 κατοίκους για το 2000)

5. Δηλωθέν εισόδημα ανά κάτοικο, μεγαλύτερο του 70% του μέσου όρου 

της χώρας για το 2000

6. Αυξημένος κινούμενος τουριστικός πληθυσμός (μετράται με τις 

διανυκτερεύσεις αλλοδαπών ανά κάτοικο, η βάση της χώρας είναι 4,5 

διανυκτερεύσεις ανά κάτοικο για το 2000)

7. Διαμορφωμένη αγορά και ώριμο καταναλωτικό κοινό που εκτιμά το 

καλό επώνυμο προϊόν στην καλή τιμή

Αφού επιλέχθηκαν τα παραπάνω κριτήρια, έγινε καταγραφή των μεγαλύτερων 

ελληνικών πόλεων που πληρούσαν καταρχήν το κριτήριο του πληθυσμού 

(βάση=40.000 κάτοικοι). Ακολούθησε συλλογή και καταγραφή όλων των τιμών
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που πραγματοποίησαν οι επιλεγείσες ελληνικές πόλεις, στα 6 πρώτα κριτήρια 

που τέθηκαν για την αξιολόγηση της αγοράς τους, σύμφωνα με τα τελευταία 

στοιχεία της απογραφής του 2001.

Όλα τα στοιχεία αποτυπώθηκαν σε ένα πίνακα και στη συνέχεια έγινε η τελική 

επεξεργασία, που αφορούσε στην αξιολόγηση όλων των δεδομένων και στην 

επιλογή κατά προτεραιότητα των πόλεων που καλύπτουν όλα ή τα 

περισσότερα από τα κριτήρια, ως αγορές στόχους.

Πίνακας 7 : Επιδόσεις των πόλεων βάσει των τεθέντων κριτηρίων

ΝΟΜΟΙ Πληθυσμός

κατά κεφαλή 
ΑΕΠ

φάσιπίοο)

«ηλωθέν 
εισόδημα ανά 

κάτοτκο 
(βόση=100)

αναλογία
μαθητών
ΒβάΟμιας

εκπαίδευσης
(βάοη“72)

δκχνυκτερεύσεις 
αλλοδαπών ανά 

κατοικώ 
ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ 
(Β00ή*4,5)

ύπαρξη 
ΑΕΙ - 
TEI

Αττικής (Αθήνα) 745.514 106,3 162 51 1,1 Ναι

Θεσσαλονίκης 363.987 118 110 78 0,6 Ναι

Αχάίας(Πάτρα) 163.446 89,7 85 79 1,3 Ναι

Ηρακλείου (Ηράκλειο) 137.711 93,3 83 80 20,6 Ναι

Λάρισας (Λάρισα) 126.076 97 80 76 0,2 Ναι

Μαγνησίας (Βόλος) 82.439 98 89 75 2,4 Ναι

Ιωαννίνων 70.203 83 74 64 0,3 Ναι

Καβάλας(Καβάλα) 63.293 83,9 86 69 0,3 Ναι

Φθιώτιδας (Λαμία) 58.601 113,8 66 57 3,2 Ναι

Πιερίας (Κατερίνη) 56.434 71,4 64 57 3,1

Σερρών (Σέρρες) 56.145 69 60 58 0,1 Ναι

Δράμας (Δράμα) 55.632 68,7 79 78 0,1

Εύβοιας (Χαλκίδα) 53.584 103,7 74 66 1,6

Χανίων (Χανιά) 53.373 96,5 86 73 14,2 Ναι

Εβρου
(Αλεξανδρούπολη)

52.720 87,1 83 69 0,2 Ναι

Ροδόπης (Κομοτηνή) 52.659 65,1 66 51 0,2 Ναι

Κοζάνης(Κοζάνη) 47.451 119,2 90 87 0,1 Ναι

Ημαθίας (Βέροια) 47.411 88,7 69 70 0,1 Ναι

Κέρκυρας(Κέρκυρα) 39.487 94,8 73 69 28,5 Ναι

Καρδίτσας(Καρδίτσα) 37.768 79,1 59 70 0

Κορινθίας (Κόρινθος) 36.555 124,1 62 52 2,2

Πηγή: Επεξεργασμένα στοιχεία ΕΣΥΕ & «ΟΙ ΝΟΜΟΙ ΤΗΣ ΕΛΛΑΔΑΣ 2002»
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Ως εκ τούτου, οι πόλεις που προτείνεται να αποτελέσουν κατά 
προτεραιότητα τις αγορές ανάπτυξης του δικτύου, διότι πληρούν την 

πλειοψηφία των κριτηρίων επιλογής που έχουν τεθεί, είναι0:

Αθήνα, Θεσσαλονίκη, Πάτρα, Ηράκλειο, Λάρισα, Βόλος, Ιωάννινα, Καβάλα, 

Λαμία, Αλεξανδρούπολη, Κέρκυρα, Καρδίτσα, Χανιά, Χαλκίδα, Κατερίνη, 

Σέρρες και Δράμα.

Σε δεύτερη φάση και αφού έχουν καθοριστεί οι συγκεκριμένες γεωγραφικές 

περιοχές, θα επιλεγεί η κατάλληλη τοποθεσία του νέου σημείου πώλησης 
του δικτύου της εταιρίας.

Ήδη μέχρι σήμερα η ΑΒΓ Accessories, επιλέγει τα κεντρικότερα σημεία στις 

πόλεις όπου λειτουργεί καταστήματα. Την ίδια φιλοσοφία πρέπει να 

ακολουθήσει και στην επέκταση του δικτύου της με franchising καταστήματα. 

Ως εταιρία - δικαιοπάροχος θα έχει την ευθύνη έγκρισης του εκάστοτε 

εμπορικού σημείου, καθώς έχει ευθύνη για τη διατήρηση της φιλοσοφίας και 

του καλού ονόματος του δικτύου στην αγορά. Επιπλέον, έχει άμεσο 

οικονομικό συμφέρον για τη σωστότερη επιλογή της τοποθεσίας του 

καταστήματος (store location), καθώς ενδιαφέρεται να επιτύχει ο νέος 

συνεργάτης δικαιοδόχος.

Κριτήρια που κρίνεται σκόπιμο να αξιολογούνται με μεγαλύτερη βαρύτητα 
σε μία υποψήφια τοποθεσία για τη λειτουργία καταστήματος, είναι να 

βρίσκεται:

1. στα όρια της κεντρικής αγοράς της πόλης (πεζόδρομος ή δρόμος)

2. πλησίον σε καταστήματα μόδας (ένδυσης, υπόδησης) δίχως έντονο 

άμεσο ανταγωνισμό

3. σε δρόμο με αυξημένη κίνηση πεζών

4. σε τοποθεσία με καλή πρόσβαση και ορατότητα από τους γύρω 

δρόμους

5. σε τοποθεσία με δυνατότητα στάθμευσης

6. πλησίον σε σχολεία δευτεροβάθμιας εκπαίδευσης ή φροντιστήρια

7. πλησίον σε πάρκα ή πλατείες που συγκεντρώνουν κόσμο

8 Στις παραπάνω αγορές περιλαμβάνονται και οι πόλεις στις οποίες η ΑΒΓ Accessories 
λειτουργεί ήδη καταστήματα
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Με βάση διεθνή πρότυπα, έχει αναπτυχθεί μία ειδική μεθοδολογία από 

εξειδικευμένες στο θεσμό της δικαιόχρησης, εταιρίες Συμβούλων. Στο πλαίσιο 

αυτό, προτείνεται μία φόρμα αξιολόγησης, με ερωτήσεις - κλειδιά οι οποίες 

βοηθούν τον κάθε ενδιαφερόμενο λήπτη, να αξιολογήσει την εμπορικότητα 

του κάθε καταστήματος και να εκτιμήσει κατά πόσο ταυτίζεται με τις 

προδιαγραφές της εταιρίας. Η φόρμα αυτή χρησιμοποιείται από πολλά δίκτυα 

για την αξιολόγηση της τοποθεσίας. (Franchising, Φεβ.2000, ειδική έκδοση εφ. 
Ναυτεμπορική)

Ε 3.3. Φόρμα αξιολόγησης τοποθεσίας υποψήφιου καταστήματος

(Franchising, Φεβ.2000, ειδική έκδοση εφ. Ναυτεμπορική)

Εισαγωγικά στοιχεία
Ονοματεπώνυμο ατόμου που συντάσσει την έκθεση:

Τηλέφωνο:

Ημ/νία αναφοράς:

Δ/νση τοποθεσίας:

Α. Πληροφορίες για Τοποθεσία, Πελατεία & Κυκλοφοριακή κίνηση
1. Είδος τοποθεσίας (εμπορικό κέντρο, γωνιακό ή άλλο)

2. Κοντινότερες διασταυρώσεις:

3. Απόσταση κοντινότερων διασταυρώσεων από την τοποθεσία:

4. Κοντινότερη ταμπέλα «STOP» και όνομα δρόμου:

5. Αριθμός λουρίδων στο δρόμο μπροστά από το κατάστημα:

6. Περιγραφή & αριθμός θέσεων στάθμευσης:

7. Παρατηρήσεις κυκλοφοριακής κίνησης του δρόμους σε ώρες αιχμής, 

συμπεριλαμβανομένης και της ώρας που αξιολογείται η τοποθεσία:

8. Περιγραφή συνορευόντων επιχειρήσεων, συμπεριλαμβανομένων του 

τύπου των κτιρίων, των προϊόντων και υπηρεσιών που προσφέρουν:

ο Αριστερό κτίριο/χώρος: 

ο Δεξί κτίριο/χώρος: 

ο Μέτρα πρόσοψης: 

ο Βάθος χώρου: 

ο Συνολικά τ.μ.:
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9. Μέτρηση κίνησης πελατών σε γειτονικά κτίρια ή επιχειρήσεις:

Αριστερό κτίριο/δεξί κτίριο 

ο 10.00 πμ - 12.00 μ: 

ο 12.00 μ - 2.00 μμ: 

ο 6.00 μμ - 8.00 μμ:

10. Ανταγωνισμός εντός ακτίνας 1-1,5 χλμ από την τοποθεσία:

ο Όνομα:

ο Διεύθυνση:

ο Είδος επιχείρησης - άλλα είδη:

11. Παρατηρήσεις που έγιναν από την παρακολούθηση των γειτονικών 

επιχειρήσεων και συζητήσεις με ανθρώπους σχετικούς με την τοπική 

αγορά (γενική κατάσταση αγοράς, κίνηση πελατών, ευχέρεια 

στάθμευσης, τοπική διαφήμιση-προώθηση, λογική ενοικίου, 

πιθανότητα οικοδόμησης κ.α.)

ο Πλεονεκτήματα:

ο Μειονεκτήματα:

12. Ορατότητα της τοποθεσίας από το δρόμο:

ο Βόρεια........................ μέτρα

ο Δυτικά........................μέτρα

ο Νότια.......................... μέτρα

ο Ανατολικά..................μέτρα

13. Γενική πρόσβαση:

ο Εξαιρετική:

ο Καλή:

ο Κακή:

Β. Μίσθωση ακινήτου
1. Μηνιαίο μίσθωμα:

2. Χρόνος αναπροσαρμογής και ποσό αύξησης:...................... ευρώ

3. Ποσοστιαία αναπροσαρμογή:

4. Περιγράψτε (εάν είναι γνωστό):

ο Έξοδα χρήσης (που πρέπει να πληρωθούν, αέρας)

ο Άλλα έξοδα, άλλοι όροι συμβολαίου: 

ο Το συμβόλαιο λήγει την :
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Γ. Συγκρίσεις στοιχείων ανταγωνιστών εντός ακτίνας 1 χλμ
1. Κύριος ανταγωνιστής:

2. Δευτερεύοντες ανταγωνιστές:

3. Λίστα κύριων προϊόντων της ΑΒΓ Accessories και τιμές ανταγωνιστή:

ο ......................... ευρώ

ο ......................... ευρώ

ο ......................... ευρώ

Δ. Πληθυσμός - (ελάχιστη ακτίνα 2 χλμ)
1. Πληθυσμός (δήμου ή περιοχής):

2. Έτος απογραφής:

3. Αύξηση τους τελευταίους 12 μήνες :............... %

4. Οικονομική στάθμη κατοίκων(ή κατά κεφαλή εισόδημα πόλης):

5. Αντικειμενική τιμή Ζώνης:

6. Άλλα δημογραφικά στοιχεία και γενικά σχόλια:

Ε. Περιορισμοί σημάτων τροχαίας

1. Ελεύθερη στάθμευση:

2. Απαγόρευση στάθμευσης:

3. Μονοδρομήσεις:

ΣΤ. Άλλοι παράγοντες

Καταγράψτε όλους τους δημόσιους φορείς (δημοτικά σχολεία, γυμνάσια, 

λύκεια, πάρκα, πλατείες, εκκλησίες, ΔΕΗ, ΟΤΕ, οργανισμό ύδρευσης, 

υπουργεία, δημαρχείο κλπ)

Ζ. Προσωπική αξιολόγηση καταλληλότητας της τοποθεσίας

Executive MBA, Δ’ εξάμηνο, Πανεπιστήμιο Μακεδονίας, Φεβ. 2003 129



Στρατηγικός Σχεδιασμός για την Ανάπτυξη Δικτύου Διανομής Σουζάνα Ισαακίδου

Ε 3.4. Εικόνα καταστήματος (store image)

Η πελατεία ενός καταστήματος επηρεάζεται σημαντικά από την αντίληψη που 

διαμορφώνουν οι καταναλωτές για την «εικόνα» ή την «προσωπικότητα του» 

(store image). Η εικόνα του καταστήματος μπορεί να ορισθεί σαν «ο τρόπος 

με τον οποίο το κατάστημα ορίζεται στο μυαλό του πελάτη, μερικά με βάση τα 

λειτουργικά του χαρακτηριστικά και μερικά με βάση τα ψυχολογικά του 

χαρακτηριστικά»

Αυτό σημαίνει ότι η αντίληψη της εικόνας ενός καταστήματος, απορρέει όχι 

μόνον από τα λειτουργικά του χαρακτηριστικά (τιμές, άνεση, ποικιλία 

εμπορεύματος κλπ), αλλά και από την επίδραση άλλων μεταβλητών όπως 

είναι η ιδιαίτερη εξωτερική και εσωτερική διακόσμηση, τα χρώματα, ο 

εξοπλισμός, τα αρχιτεκτονικά στοιχεία, ο φωτισμός, η μουσική, η παρουσία 

πωλητών κ.α.

Ο ρόλος της αρχιτεκτονική στις μέρες μας είναι πολύ σημαντικός, καθώς 

αποτελεί ένα εργαλείο επικοινωνίας στη λιανική πώληση. Ο λόγος είναι ότι εξ 

ορισμού αναζητά τον αποδέκτη της που στην προκειμένη περίπτωση είναι ο 

πελάτης, άρα πρέπει να συνυπάρξει με το σημερινό «κόσμο της εικόνας» και 

να εντοπίσει τα κατάλληλα εργαλεία.

Ως εκ τούτου, η λειτουργικότητα επισκιάζεται σε μεγάλο βαθμό από την 
επικοινωνία, δηλώνοντας τη βαθύτερη αλλαγή που συντελείται στην 

κοινωνία αλλά και στην αρχιτεκτονική αντίληψη. Αυτό άλλωστε φανερώνει, η 

μετατόπιση της έμφασης από την παραγωγή στους τόπους της 
κατανάλωσης, που επηρέασε και την κρατούσα αρχιτεκτονική θεώρηση. 

(Franchising Νοε. 2002, ειδική έκδοση εφ. Εξπρές - Γ.Ι. Σιώμκος, 
Συμπεριφορά Καταναλωτή & Στρατηγική Μάρκετινγκ, τόμος Α', 1994)

Η οπτική ταυτότητα του καταστήματος του δικτύου της ΑΒΓ Accessories, έχει 

προετοιμαστεί από ειδικευμένο στη λιανική πώληση διακοσμητή. Μαζί με τα 

επιτυχημένα στοιχεία που αποτελούν την εικόνα του σημερινού 

καταστήματος, θα προταθούν και νέα, μοντέρνα στοιχεία σύμφωνα με τις 

τελευταίες τάσεις της μόδας, τα οποία ο διακοσμητής μπορεί να εντάξει σε ένα 

αναμορφωμένο αρχιτεκτονικό σχέδιο.
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Ειδικότερα:

Τα βασικά χρώματα της ΑΒΓ Accessories, με τα οποία παρουσιάζει το 

λογότυπο της και το διακριτικό της σήμα, είναι το ασημί και τις εορταστικές 

περιόδους το χρυσό.

Ιδιαίτερη προσοχή κρίνεται σκόπιμο να δοθεί στη δημιουργία της κατάλληλης 

ατμόσφαιρας στο κατάστημα, καθώς έχει διαπιστωθεί ότι επιδρά σημαντικά 

στην απόφαση αγοράς των καταναλωτών.

Ε 3.5. Ατμόσφαιρα καταστήματος

Όπως υποστηρίζει ο Kotler (1974) η ατμόσφαιρα του καταστήματος (store 

atriosphere) είναι ένα ανταγωνιστικό εργαλείο, κάτω από τις ακόλουθες 

προϋποθέσεις, που συναντώνται και στην περίπτωση της ΑΒΓ Accessories, 

α) υπάρχει ένας μεγάλος και αυξανόμενος αριθμός ανταγωνιστών β) μικρές 

διαφορές στα προϊόντα και τις τιμές μεταξύ των ανταγωνιστών και γ) οι 

εισαγωγές των προϊόντων στην αγορά, στοχεύουν ξεχωριστές ομάδες 

κοινωνικών τάξεων και τρόπων ζωής. (Γ.Ι. Σιώμκος, Συμπεριφορά 
Καταναλωτή & Στρατηγική Μάρκετινγκ, τόμος Α’, 1994, σελ.363)

Ο ίδιος ορίζει την ατμόσφαιρα του καταστήματος, σαν τον συνειδητό 

σχεδίασμά του χώρου, προκειμένου να δημιουργούνται ορισμένες επιδράσεις 

στους αγοραστές του. Η ατμόσφαιρα περιλαμβάνει τέσσερις διαστάσεις:

ί. Οπτική (visual) διάσταση που αφορά σε μέγεθος, σχήμα, φωτεινότητα 

και χρώμα

ϋ. Ακουστική (aural) διάσταση που αφορά σε ένταση και τόνο

ίϋ. Οσφραντική (olfactory) διάσταση που αφορά σε φρεσκάδα και οσμή

iv. Αφής (tactile) που αφορά σε θερμοκρασία, απαλότητα και ομαλότητα

Στην περίπτωση της ΑΒΓ Accessories, προτείνεται να δοθεί έμφαση στην 
οπτική, ακουστική και οσφραντική διάσταση.

Ο σωστός φωτισμός προσδίδει στο κατάστημα, χώρο, χρώμα και ύφος και 

θα πρέπει να ακολουθεί τις ακόλουθες βασικές συντεταγμένες (Retail Store, 
Σεπ. 2002):
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ο Να μην φωτίζει τα προϊόντα με φορά από πάνω προς τα κάτω γιατί 

δημιουργεί σκιές που κρύβουν τα χαρακτηριστικά του. Αντιθέτως, ο 

φωτισμός θα πρέπει να κατευθύνεται από τον λαμπτήρα προς τον 

τοίχο, με ενδιάμεσο αποδέκτη το προϊόν.

ο Να μην κατευθύνεται πάνω στον πελάτη

ο Να είναι επαρκής, αλλά να μην κουράζει τους πελάτες

Επιπλέον, για να είναι αποδοτικός θα πρέπει η πηγή του να αποδίδει χρώμα. 

Ως θερμοκρασία του χρώματος, χαρακτηρισμός που περιγράφει την αισθητική 

ποιότητα του χρώματος και όχι την ακρίβεια του, προτείνεται το «ζεστό λευκό»

Για την απόδοση του παραπάνω αποτελέσματος, προτείνονται λαμπτήρες 

αλογόνου που έχουν εξαιρετική απόδοση χρώματος και έτσι τα χρώματα των 

προϊόντων φαίνονται πιο αληθινά. (Franchising, Νοε.2002, ειδική έκδοση εφ. 
Ημερήσια)

Η επιλογή της μουσικής πρέπει να γίνεται πολύ προσεκτικά. Ο ρυθμός της 

πρέπει να εναλλάσσεται μέσα στις ώρες της ημέρας, ακολουθώντας την 

ανθρώπινη δραστηριότητα, αλλά και τη διακόσμηση και το ύφος του 

καταστήματος. Έτσι για το κατάστημα της ΑΒΓ Accessories, προτείνεται 

μοντέρνα μουσική, η οποία το απόγευμα θα γίνεται πιο χορευτική, δίχως όμως 

να ενοχλεί το περιβάλλον και τα αυτιά των καταναλωτών.

Ο λόγος είναι ότι με την κατάλληλη μουσική ο καταναλωτής αισθάνεται 

όμορφα και φιλικά στο χώρο πώλησης, δεν εκνευρίζεται, ακούει πιο ευχάριστα 

τον πωλητή και είναι πιο φιλικός με τα προϊόντα. Τελικά, αν οι καταναλωτές 

απολαμβάνουν τη μουσική, θα παραμείνουν περισσότερο, θα αγοράζουν 

περισσότερο, θα το επισκέπτονται συχνότερα και τελικά θα το προτιμούν 

έναντι του ανταγωνισμού. (Franchising Business, Αυγ. 2002)

Τέλος, όσον αφορά στην οσμή, προτείνεται μία ευχάριστη, απαλή οσμή σε 

τόνους γήινων υλικών, όπως ξύλου, κανέλας, βατόμουρου, βανίλιας και 

γαρίφαλου ή ακόμη και απαλό άρωμα αγριολούλουδων.
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Ε 3.6. Visual Merchandising

Στην τοποθέτηση των προϊόντων εντός των καταστημάτων, ιδιαίτερος ρόλος 

προτείνεται να ανατεθεί σε ένα ειδικό του merchandising ο οποίος θα 

μεταφράσει τη στρατηγική μάρκετινγκ και το επιχειρηματικό πλάνο σε εικόνα 

(visual), και έτσι θα ενισχύει την εταιρική ταυτότητα και την 
αναγνωρισιμότητα του προϊόντος.

Στην προσπάθεια αυτή θα πρέπει να συνδυαστούν τα στοιχεία της 

επικοινωνίας της εικόνας του λογότυπου, του καταστήματος και του 

εμπορεύματος, για να κατασκευαστεί η στρατηγική προώθησης εντός του 

καταστήματος και να ολοκληρωθεί η δίοδος επικοινωνίας με τον πελάτη.

Η προβολή του εμπορεύματος στο κατάστημα, βασίζεται κυρίως στον τρόπο 

τοποθέτησης των προϊόντων στη βιτρίνα, αλλά και στο εσωτερικό του 
καταστήματος. Συμπληρωματικός αλλά εξίσου σημαντικός παράγοντας, είναι 

η επιλογή της κατάλληλης συσκευασίας και ο σχεδιασμός του 
προωθητικού υλικού, που θα ολοκληρώσουν την παρουσία του προϊόντος 

και θα ενισχύσουν τα συναισθήματα αγοράς στον καταναλωτή. (Franchising 
Νοε. 2001, ειδική έκδοση εφ. Εξπρές)

Δεν αρκούν μεμονωμένες καλές δουλειές γραφιστικής, διακοσμητικής ή 

διαφημιστικής φύσης, αλλά όλα μαζί πρέπει να συνδυαστούν αρμονικά, 

εκφράζοντας τη φιλοσοφία της επιχείρησης και την επικοινωνία με τον πελάτη.

Ειδικά η συσκευασία, είναι για πολλούς, η καλύτερη κινητή διαφήμιση. Τα 

προϊόντα αποκτούν ταυτότητα που πολλές φορές είναι αυτή που προκαλεί 
την αγορά τους, είναι αυτή επίσης που ανεβάζει την αξία τους και διεγείρει 

την περιέργεια του καταναλωτή. (Franchising Νοε. 2002, ειδική έκδοση εφ. 
Εξπρές)

Για την ΑΒΓ Accessories, προτείνεται συσκευασία χάρτινης σακούλας σε

λεπτό αλλά ανθεκτικό χαρτί, σε τρία μεγέθη για τη συσκευασία δώρου. Το 

χαρτί προτείνεται να είναι πλαστικοποιημένο ματ, ενώ το εμπορικό σήμα της 

εταιρίας σε μεγέθυνση, μεταλλικού χρώματος ασημί ή χρυσό για τις 

εορταστικές περιόδους (Πάσχα-Χριστούγεννα). (Franchise Business, Μάι-Αύγ, 
2002)
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Τα μικρά προϊόντα πριν τοποθετηθούν στη χάρτινη σακούλα προτείνεται να 

τυλίγονται με ένα τσαλακωτό, λεπτό και ημιδιαφανές χαρτί (σε διάφορα 

χρώματα και μεγέθη), στο οποίο θα επαναλαμβάνεται με γραφιστική 

λεπτομέρεια το εμπορικό σήμα της εταιρίας.
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Ε4. ΠΑΚΕΤΟ FRANCHISING

Παρακάτω παρουσιάζονται προτάσεις για τα κύρια στοιχεία που πρέπει να 

περιλαμβάνει το πακέτο Franchising της ΑΒΓ Accessories και αφορούν στους 

οικονομικούς όρους συνεργασίας και τις υποχρεώσεις των δύο 

συμβαλλόμενων μερών. (Franchise Πανόραμα 2002, Ετήσια έκδοση περ. 
Franchise Success)

Ε 4.1. Τοποθεσία και όρια δικαιοδοσίας

Μεταξύ άλλων θα καθοριστούν οι ρήτρες για τα όρια γεωγραφικής 
αποκλειστικότητας. Προτείνεται να μη χορηγείται αποκλειστικότητα σε 

επίπεδο νομού, παρά μόνο παραχώρηση στους δικαιοδόχους τους 

δικαιώματος πρώτης επιλογής στις γειτονικές τοποθεσίες. Σε επίπεδο πόλης 

μπορεί να εξετάζεται η παραχώρηση αποκλειστικότητας (εκτός της Αθήνας και 

Θεσσαλονίκης). Ο κύριος λόγος είναι ότι η μη συστηματική αξιοποίηση μίας 

περιοχής, ενισχύει αντικειμενικά την παρουσία του ανταγωνισμού και ο ήδη 

λειτουργών δικαιοδόχος μπορεί να μην έχει τη δυνατότητα ή την εμπειρία, 

ώστε να ανοίξει δεύτερο κατάστημα την κατάλληλη για την αγορά, χρονική 

περίοδο.

Ιδιαίτερα θα πρέπει να καθορίζονται οι προϋποθέσεις χωροθέτησης, που 

θα πρέπει να πληροί το κατάλληλο κατάστημα.

Ε 4.2. Χρονική διάρκεια του franchise

Θα πρέπει να καθοριστεί η χρονική διάρκεια της σύμβασης. Προτείνεται η ΑΒΓ 

Accessories να υπογράφει σύμβαση 6 ετών, εκτός από την περίπτωση που 

η διάρκεια του μισθωτηρίου του καταστήματος είναι μεγαλύτερη, οπότε και θα 

πρέπει να την καλύπτει. Με συμβόλαιο 6 ετών το ελάχιστο, αποσβένεται το 

κόστος επένδυσης των παγίων.

Συνήθως τα μισθωτήρια θέτουν ρήτρες για επισκευές, εσωτερικές και 

εξωτερικές, καθώς και ειδικές ρυθμίσεις που αφορούν τους μισθωτές. Κρίνεται
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σκόπιμο να προσδιοριστεί στη σύμβαση, ότι την πλήρη ευθύνη για τις όποιες 

επισκευές ή για την αναδιακόσμηση του καταστήματος στο τέλος της 

μίσθωσης, την έχει ο δικαιοδόχος.

Ε 4.3. Οικονομικοί Όροι συνεργασίας

Από την ανάλυση ανταγωνισμού του κλάδου των αξεσουάρ μόδας, προέκυψε 

ότι συνηθίζεται από τα δίκτυα franchising, η ζήτηση δικαιώματος εισόδου 
(entry fees) και διαρκών δικαιωμάτων εκμετάλλευσης (royalties, continuing 

fees).

Το δικαίωμα εισόδου καταβάλλεται από τον δικαιοδόχο, ως αντάλλαγμα για 

την είσοδο του στο δίκτυο franchising, την παραχώρηση της άδειας χρήσης 

των δικαιωμάτων βιομηχανικής και πνευματικής ιδιοκτησίας, την παράδοση 

της αρχιτεκτονικής μελέτης του καταστήματος και του εγχειριδίου λειτουργίας, 

των διαφόρων αρχικών εξόδων (νομικής, λογιστικής και άλλης φύσεως) και 

τέλος την παραχώρηση αποκλειστικής εκμετάλλευσης του πακέτου franchise 

και της γεωγραφικής περιοχής.

Όσον αφορά στα διαρκή δικαιώματα, καταβάλλονται από τον δικαιοδόχο, ως 

αντάλλαγμα για την παροχή διαρκούς υποστήριξης από τον δικαιοπάροχο, τη 

διαρκή ανανέωση της τεχνογνωσίας και την εφαρμογή νέων επιχειρηματικών 

πρακτικών μέσα στο σύστημα, καθώς και την επαναλαμβανόμενη περιοδικώς 

εκπαίδευση του στις νέες μεθόδους λειτουργίας του συστήματος Franchising.

Προτείνεται η ΑΒΓ Accessories, να καθορίσει δικαίωμα εισόδου στα 6.000 
ευρώ, το οποίο ανάλογα με την πόλη και την τοποθεσία του καταστήματος να 

είναι διαπραγματεύσιμο. Έτσι σε περίπτωση που ένας υποψήφιος 

δικαιοδόχος έχει ένα κατάστημα σε μία πόλη υψηλής προτεραιότητας για την 

εταιρία και σε ένα πολύ κεντρικό εμπορικό σημείο, που θα λειτουργήσει ως 

«βιτρίνα» για το δίκτυο, θα υπάρχει η δυνατότητα ακόμα και να μηδενιστεί το 

δικαίωμα εισόδου.

Η καταβολή του δικαιώματος εισόδου προτείνεται να γίνει σε τρεις δόσεις με 
δίμηνες επιταγές. Το 1/3 με την υπογραφή της σύμβασης, το 1/3 με την 

ολοκλήρωση του σταδίου της αρχικής εκπαίδευσης και το 1/3 με την έναρξη 

λειτουργίας της επιχείρησης του λήπτη.
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Ως διαρκή δικαιώματα εκμετάλλευσης, προτείνεται ποσοστό 2% επί των
καθαρών αγορών, σε διμηνιαία βάση.

Στα διαρκή δικαιώματα περιλαμβάνεται και η συμμετοχή του δικαιοδόχου στην 

Διαφήμιση της εταιρίας.

Η καταβολή των διαρκών δικαιωμάτων θα γίνεται με επιταγή μήνα.

Ε 4.4. Κόστος ανανέωσης

Το κόστος ανανέωση αφορά στις δαπάνες που πρέπει να γίνουν από τη 

στιγμή που θα λήξει η αρχική χρονική διάρκεια του franchise και για την 

επανένταξη του στο δίκτυο.

Σε ορισμένα συστήματα οι δαπάνες ανανέωσης υπολογίζονται σε σχέση με το 

καθαρό κέρδος των εμπορικών συναλλαγών του προηγούμενου έτους. 

Ωστόσο, για να μην βρεθεί ο λήπτης στη θέση να βλέπει να κέρδη του να 

εξανεμίζονται, κρίνεται σκόπιμο να τεθεί ένα οριακό ποσό στον υπολογισμό 

των δαπανών ανανέωσης βάση του παραπάνω τρόπου.

Ε 4.5. Δικαίωμα πώλησης της συμμετοχής

Θα πρέπει ρητά να καθοριστεί ότι ο δικαιοδόχος δεν έχει δικαίωμα να 

πουλήσει τα δικαιώματα franchise σε τρίτο άτομο, χωρίς την προηγούμενη 

έγγραφη συγκατάθεση του δικαιοπάροχου. Αυτό ουσιαστικά εξυπηρετεί την 

ανάγκη της ΑΒΓ Accessories να διατηρεί τον έλεγχο στον νέο λήπτη του 

καταστήματος.

Ε 4.6. Τερματισμός της συμφωνίας

Θα πρέπει να καθοριστεί ότι ο δότης έχει το δικαίωμα να τερματίσει τη 

σύμβαση δικαιόχρησης, πριν από τη συμφωνημένη λήξη, εξαιτίας 

παραβάσεων μίας ολόκληρης σειράς όρων που σχετίζονται με τη σύμβαση, ή 

εξαιτίας πτώχευσης του λήπτη (είτε πρόκειται για ιδιώτη, είτε για εταιρία), ή 

χρεοκοπίας (στην περίπτωση ΑΕ)
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Θα μπορούσε να περιληφθεί και μία διορθωτική ρήτρα, σύμφωνα με την 

οποία δίδεται στον λήπτη ορισμένη χρονική περίοδος, για να διορθώσει μία 

παράβαση που προκαλεί λύση, ή για να συμμορφωθεί με τα οριζόμενα στη 

σύμβαση.

Ε 4.7. Εγγυήσεις - υποχρεώσεις

Θα πρέπει να προβλεφθούν αμφότερες οι υποχρεώσεις και τα δικαιώματα 

των δύο πλευρών. Από την πλευρά του δικαιοπάροχου, αυτό μεταφράζεται 

στην παροχή συνεχούς υποστήριξης, ώστε να μπορέσει ο δικαιοδόχος να 

διευθύνει αποτελεσματικά και αποδοτικά την επιχείρηση του. Από την πλευρά 

του δικαιοδόχου αυτό σημαίνει ότι θα εκπληρώνει ως αντάλλαγμα, τις 

υποχρεώσεις που απορρέουν από τη συμφωνία του με τον δικαιοπάροχο 

(οικονομικές και θέματα αρχών που αναλύονται στο εγχειρίδιο λειτουργίας)

Ε 4.8. Υποχρεώσεις του δικαιοδόχου

Έμφαση θα πρέπει να δοθεί στην αποσαφήνιση των διαδικαστικών θεμάτων 

που αφορούν στην προμήθεια των εμπορευμάτων. Ειδικότερα, θα πρέπει 

να διευκρινιστεί ότι υπάρχει αποκλειστικότητα προμήθειας εμπορευμάτων, 

ώστε να διασφαλίζεται ενιαία εικόνα προϊόντων και συνοχή στο δίκτυο. 

Επιπλέον ότι ο δικαιοδόχος θα πρέπει να προμηθεύεται από όλη την γκάμα 
των προϊόντων της εταιρίας, τουλάχιστον 3 τεμάχια, ενώ στη συνέχεια 

μπορεί να παραγγέλνει κατ' επιλογή του τους κωδικούς προϊόντων και την 

ποσότητα που επιθυμεί μέχρι εξαντλήσεως τους.

Άλλες υποχρεώσεις του δικαιοδόχου που θα πρέπει να αναφερθούν, αφορούν 

ζητήματα γενικής φύσεως, όπως για παράδειγμα να πληρώνει τα χρέη και 

τα ασφάλιστρα, να μη ενεργεί με τρόπο που να δυσφημεί το δίκτυο, να 

προστατεύει τα εμπορικά μυστικά προς το συνολικό όφελος του δικτύου και 

να συμβουλεύεται καθημερινά το εγχειρίδιο λειτουργίας στην πρακτική της 

επιχείρησης του.
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Ε 4.9. Υποχρεώσεις του δικαιοπάροχου

- Για την εκπαίδευση θα πρέπει να καθορίζοντα τα αντικείμενα της 

εκπαίδευσης, τα χρονικά διαστήματα στα οποία αυτή θα πραγματοποιείται 

και ότι τα έξοδα μετακίνησης και διαμονής του προσωπικού, θα βαρύνουν 

τον λήπτη.

- Τέλος, όσον αφορά στην παροχή υποστήριξης, θα πρέπει να καθοριστεί 

ότι αυτή περιλαμβάνει πλήρη υποστήριξη στο ξεκίνημα της λειτουργίας του 

καταστήματος και καθόλη της διάρκεια της λειτουργίας του, σε όποιο τομέα 

το χρειάζεται.

- Σημαντικό είναι επίσης, να υπάρχει δέσμευση του δικαιοπάροχου για 

συνεχή τροφοδοσία των καταστημάτων με προϊόντα, ώστε ο λήπτης να 

νιώσει τη σιγουριά του επαγγελματισμού και της συνέπειας της εταιρίας 

του δότη.

Ε5. ΤΜΗΜΑ ΥΠΟΣΤΗΡΙΞΗΣ ΔΙΚΑΙΟΔΟΧΩΝ (Franchise 

Support Department, FSD)

Η διαρκής υποστήριξη στους λήπτες του δικτύου, θεωρείται από τις πλέον 

βασικές υποχρεώσεις του δότη, τόσο από τον Ευρωπαϊκό όσο και από τον 

Ελληνικό Κώδικα Δεοντολογίας (άρθρο 2.2). Στο σχετικό άρθρο της σύμβασης 

πρέπει να εξειδικεύεται όσο είναι δυνατόν αυτή η υποχρέωση και να γίνεται 

αναφορά στις επιμέρους υποχρεώσεις που τη συνθέτουν.

Ενδεικτικά αναφέρεται ότι ο δότης θα πρέπει να συμβουλεύει και να 

υποστηρίζει συνεχώς τον λήπτη, σε οργανωτικά, τεχνικά, διαχειριστικά, 

φορολογικά, λογιστικά, λειτουργικά, επικοινωνιακά κλπ θέματα της 

επιχείρησης του.

Ειδικότερα, η ΑΒΓ Accessories ως δικαιοπάροχος (δότης ή franchisor), είναι 

υποχρεωμένη έναντι των συνεργαζομένων δικαιοδόχων (λήπτες ή 

franchisees) του δικτύου που θα αναπτύξει, να ασκεί τα ακόλουθα:
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1. διαρκή και επαρκή υποστήριξη της λειτουργίας του δικτύου

2. έλεγχο της ομαλής, συνεπούς και ομοιόμορφης λειτουργίας του

3. να εξελίσσει το concept και να ισχυροποιεί το brand έναντι του 

ανταγωνισμού

Η πλήρης υποστήριξη του δικτύου, πρέπει να αφορά στα ακόλουθα: 

Λειτουργία του καταστήματος 

Πωλήσεις και Marketing 

Διοίκηση ανθρωπίνων πόρων 

Διαχείριση αποθεμάτων 

Εξυπηρέτηση πελατώνίουείοπιβΓ service)

Χρηματοοικονομική διαχείριση 

Διασφάλιση ποιότητας

Επιπλέον, η συγκέντρωση στοιχείων από όλα τα σημεία πώλησης και η 

επεξεργασία τους, δίνει τη δυνατότητα εξαγωγής Κρίσιμων Δεικτών 
Λειτουργίας (key performance indicators), οι οποίοι επιτρέπουν τη συγκριτική 

παρακολούθηση και αξιολόγηση της πορείας των καταστημάτων, διαχρονικά, 

είτε προς αυτά τα ίδια, είτε έναντι της μέσης απόδοσης του δικτύου, είτε έναντι 

του ανταγωνισμού αλλά και έναντι άλλων κλάδων (benchmarking).

Ενδεικτικά αναφέρονται οι δείκτες : «Πωλήσεις ανά τετραγωγικό μέτρο», 

«Βαθμός εξυπηρέτησης πελατών», «Βαθμός ικανοποίησης πελατών», «Μέση 

απόδοση ανά εργαζόμενο», «Μέση απόδειξη», «Μικτό και καθαρό κέρδος» 

κ.α.

Απαραίτητος είναι εξάλλου, ο έλεγχος και η εποπτεία της ομοιόμορφης και 

σύμφωνα με τα προδιαγεγραμμένα standards, λειτουργίας του δικτύου, για 

τον οποίο ακολουθεί ειδική ενότητα.

Η δημιουργία Τμήματος Υποστήριξης Franchise (Franchise Support 

Department, FSD), είναι ιδιαίτερα κρίσιμη απόφαση για το μέλλον του δικτύου, 

δεδομένου ότι ουσιαστικά η εταιρία δικαιοπάροχος θα κληθεί να επιδοτήσει τη 

λειτουργία του, μέχρι να προσεγγίσει το κρίσιμο εκείνο μέγεθος, στο οποίο θα 

μπορεί να αποσβέσει την επένδυση του.
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Ως κρίσιμο μέγεθος μπορεί να θεωρηθεί η λειτουργία τριών έως πέντε 
franchised καταστημάτων

To FSD θα πρέπει να υποστηρίζει τους λήπτες σε τρεις τομείς
δραστηριοποίησης, σε οριζόντια ιεραρχία μεταξύ τους, καθένας από τους 

οποίους θα είναι χωριστή θέση ευθύνης ενός ατόμου:

1. Διαδικασίες προκαταρκτικές (Pre-Entry Support): Η υποστήριξη στη 

φάση αυτή, γίνεται πριν ακόμη την υπογραφή της σύμβασης και αφορά 

σε υπηρεσίες υποστήριξης στην αξιολόγηση ή και στην εξεύρεση της 

κατάλληλης επαγγελματικής στέγης, στον αρχιτεκτονικό σχεδίασμά, 

στην εξεύρεση πηγών χρηματοδότησης κ.α.

2. Διαδικασίες εισαγωγής δικαιοδόχων (Entry Support): Η υποστήριξη 

αυτή, γίνεται στη φάση από την υπογραφή της σύμβασης, μέχρι τη 

λειτουργία της νέας επιχείρησης. Η υποστήριξη αφορά σε αρχική 

εκπαίδευση, στην υλοποίηση κατασκευής και διαμόρφωσης της 

επιχείρησης, την ένταξη στο πανελλαδικό και τοπικό πρόγραμμα 

προβολής για τη γνωστοποίηση της νέας επιχείρησης, ένταξη στο 

κεντρικό μηχανογραφικό σύστημα logistics κ.α.

3. Διαδικασίες συνεχούς υποστήριξης (On Going Support): Η μόνιμη 

πλέον υποστήριξη του δικαιοδόχου γίνεται καθημερινά με τη λειτουργία 

της επιχείρησης του, σε όλα τα αναγκαία θέματα όπως marketing, 

merchandising, προώθηση των συμβατικών προϊόντων, διοίκησης 

προσωπικού κ.α.

Το τμήμα υποστήριξης των δικαιοδόχων, θα πρέπει να σχεδιαστεί σωστά 
και να στελεχωθεί με τα κατάλληλα άτομα, τα οποία θα έχουν υψηλό 

βαθμό γνώσης της λειτουργίας της επιχείρησης-δότη, γνώση της αγοράς, 

τεχνογνωσία του αντικειμένου, ενώ θα πρέπει να άτομα προικισμένα με 

επικοινωνιακές και διοικητικές ικανότητες.

Τέλος, έμφαση θα πρέπει να δοθεί στην ιεραρχική τοποθέτηση του 
τμήματος στο οργανόγραμμα της εταιρίας, αφού συνήθως είναι ένα νέο 

τμήμα, το οποίο όμως θα πρέπει να έχει αρμοδιότητα και εξουσία να 

συνεργάζεται καθημερινά με όλα τα τμήματα της επιχείρησης, για άμεσα και
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ουσιαστικά αποτελέσματα. (Δ. Κωστάκης 2002, «Franchising, Επιχειρηματική 
και Νομική Διάσταση» - www.fcd.gr)

Ε6. ΠΡΟΤΥΠΟ ISO 9001:2000 ΣΤΟ ΔΙΚΤΥΟ ΛΙΑΝΙΚΗΣ

Η επιτυχία στη σύγχρονη επιχειρηματική πρακτική που λειτουργεί στην 

παγκοσμιοποιημένη οικονομία, βασίζεται στην ταυτόχρονη συνύπαρξη των 

χαρακτηριστικών: Ταχύτητα - Οργάνωση - Καινοτομία. Οποιοδήποτε 

σύστημα και οργάνωση που δεν διαθέτει την ευελιξία της προσαρμογής, της 

ταχύτητας και της καινοτομίας και δεν είναι απόλυτα προσαρμοσμένο στον 
πελάτη (πελατοκεντρικό), απορρίπτεται από την ίδια την αγορά.

Στο παραπάνω πλαίσιο έχει ευθυγραμμιστεί πλήρως το νέο πρότυπο ΕΛΟΤ 

ΕΝ ISO 9001:2000 που καθορίζει τις απαιτήσεις για συστήματα διαχείρισης 

ποιότητας, για χρήση από οργανισμούς, που θέλουν να επιδείξουν ικανότητα 

να παρέχουν προϊόντα που καλύπτουν τις απαιτήσεις των πελατών και τις 

κανονιστικές απαιτήσεις. (Plant Management, Ετήσια έκδοση 2001-2002)

To ISO 9001:2000 δομείται πάνω στους ακόλουθους τέσσερις άξονες:

ο Καθοδήγηση και Δέσμευση Διοίκησης (ευθύνη της διοίκησης)

ο Υλικοτεχνική και Ανθρώπινη υποδομή (διαχείριση πόρων)

ο Επιχειρηματικές λειτουργίες (διαχείριση διεργασιών)

ο Παρακολούθηση - Έλεγχος - Ανάλυση - Βελτίωση (μετρήσεις και 

ανάλυση με στόχο τη βελτίωση)

Οι αλλαγές της νέας έκδοσης ISO 9001:2000, σύμφωνα με το πρότυπο, 

αφορούν στην έννοια της «Προστιθέμενης Αξίας» όλων των δραστηριοτήτων 

της επιχείρησης, με έμφαση στη συνεχή βελτίωση των Σχέσεων με τους 
Πελάτες και της Διαχείρισης των Επιχειρηματικών Πόρων. Ειδικότερα, το 

νέο πρότυπο προβλέπει και καλύπτει πλήρως την υποχρέωση και δέσμευση 

της διοίκησης, να παρακολουθεί, να αναλύει και να προσαρμόζεται στις 

εξελίξεις που αφορούν («Το εγχειρίδιο του Franchising», έκθεση ΚΕΜ, Αθήνα 

2001):
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ο Στις τάσεις και προοπτικές του κλάδου 

ο Στις στρατηγικές του ανταγωνισμού 

ο Στις νέες τεχνολογίες και στην πληροφορική 

ο Στο marketing 

ο Στην οργάνωση

Για τους παραπάνω λόγους, κρίνεται σκόπιμο αφού ικανοποιηθεί ο στόχος 

ανάπτυξης του δικτύου των καταστημάτων της ΑΒΓ Accessories στο τέλος 

του 2003, η εταιρία να πιστοποιηθεί κατά το πρότυπο ΕΛΟΤ ΕΝ ISO 
9001:2000.

Η απόκτηση του πιστοποιητικού ISO θα αποτελέσει ανταγωνιστικό 
πλεονέκτημα έναντι των άλλων επιχειρήσεων του κλάδου που δε θα έχουν 

πιστοποιηθεί. Θα συντελέσει στην αναβάθμιση του image της εταιρίας και 

στην ενίσχυση της ελκυστικότητας της για τους υποψήφιους δικαιοδόχους, 

καθώς το πιστοποιητικό αποτελεί διεθνή αναγνώριση των ικανοτήτων της και 

τεκμηρίωση της αξιοπιστίας της. Επιπλέον, θα αυξηθούν οι ευχαριστημένοι 

πελάτες και θα μειωθούν τα παράπονα και οι επιστροφές.

Για την σταδιακή προετοιμασία της δομής της επιχείρησης, στη μετάβαση 

της στο πρότυπο του ISO 9001:2000, απαιτείται διάστημα περίπου 6-9 
μηνών (για εμπορικές εταιρίες), κατανεμημένο σε τρεις φάσεις. Η πρώτη 

φάση αφορά στη διάγνωση και καταγραφή των λειτουργικών διαδικασιών στο 

πλαίσιο του συστήματος ποιότητας ISO 9001 (διάρκειας 3 μηνών). Η δεύτερη 

φάση περιλαμβάνει την εφαρμογή των διαδικασιών, με όλο το προσωπικό της 

επιχείρησης σε άμεση επικοινωνία (διάρκειας 3 μηνών). Η τρίτη φάση 

αποτελεί την περίοδο λειτουργίας του συστήματος, που θα αποτελέσει την 

τεκμηριωμένη απόδειξη για τον φορέα πιστοποίησης ότι το σύστημα 

Διαχείρισης της Ποιότητας έχει τεθεί σε λειτουργία και λειτουργεί κανονικά 

(ελάχιστη διάρκεια 3 μηνών)

Επισημαίνεται ότι η δαπάνη του Συμβούλου για την προετοιμασία της 

επιχείρησης στην πιστοποίηση της κατά ISO 9001, μπορεί να επιδοτηθεί από 

κοινοτικά προγράμματα όπως το «Πιστοποιηθείτε», «ΠΕΠ», «ΕΠΑΝ» κ.α
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Με αφορμή το στάδιο της προετοιμασίας της επιχείρησης, προτείνεται η 
ακόλουθη οργανωτική δομή, με το δεδομένο της ανάπτυξης του δικτύου σε 

περισσότερα από 10 καταστήματα.

Δύο εναλλακτικές θέσεις προτείνονται για τη Διεύθυνση Franchise, καθώς 

και οι δύο ιεραρχικές θέσεις συναντώνται στην αγορά.

Ωστόσο, σε μεγέθη δικτύου μεγαλύτερα των 10 καταστημάτων, προτείνεται 

χωριστή Διεύθυνση, καθώς αυτή πρέπει να έχει την εξουσία και τη 

δικαιοδοσία να συνεργάζεται και να συντονίζεται καθημερινά με όλα τα άλλα 

τμήματα της εταιρίας, εξασφαλίζοντας τη γρήγορη και αναλλοίωτη ροή 

πληροφοριών από τους δικαιοδόχους, προς όλα τα εμπλεκόμενα στελέχη, με 

στόχο την άμεση κάλυψη των αναγκών τους. Πρέπει με άλλα λόγια η 

ανάπτυξη και υποστήριξη του δικτύου, να καταστεί απόλυτος εταιρικός στόχος 

ύψιστης προτεραιότητας.
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ΟΡΓΑΝΩΤΙΚΗ ΔΟΜΗ

για πλήθος δικτύου με περισσότερα από 10 καταστήματα
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Ε7. ΑΝΑΠΤΥΞΗ, ΟΡΓΑΝΩΣΗ & ΕΛΕΓΧΟΣ ΤΟΥ ΔΙΚΤΥΟΥ 

ΛΙΑΝΙΚΗΣ

Ε 7.1. Προϋποθέσεις ανάπτυξης & επιτυχίας

Όπως ήδη διαπιστώθηκε από τα προηγούμενα, η δημιουργία του δικτύου 

franchising παρουσιάζει σημαντικές δυσκολίες που για να υπερπηδηθούν, 

χρειάζεται επίπονη και οργανωμένη προσπάθεια από μέρους του 

δικαιοπάροχου. Ακόμη όμως δυσκολότερη είναι η διατήρηση, λειτουργία και 

ανάπτυξη του δικτύου, καθώς ο δότης καλείται να αντιμετωπίσει τις 

ιδιαιτερότητες των ληπτών, καθώς και τις αυξημένες απαιτήσεις μίας 

ουσιαστικά νέας επιχειρηματικής δραστηριότητας. Στο πλαίσιο αυτό απαιτείται 

να δημιουργήσει μηχανισμούς οργάνωσης και ελέγχου, έτσι ώστε να 

εξασφαλίσει την εύρυθμη λειτουργία του δικτύου και την βιώσιμη ανάπτυξη 

του. Η ανάπτυξη αυτή θα πρέπει να βασισθεί στις ακόλουθες κύριες 

προϋποθέσεις (Δ. Κωστάκης 2002, «Franchising, Επιχειρηματική και Νομική 

Διάσταση»):

Ε 7.1.1. Στη σωστή διοίκηση και διαχείριση του δικτύου από τον δότη.

Το προσωπικό υποστήριξης του δικτύου καλείται να παίξει ένα πολύ 

σπουδαίο ρόλο. Αρχικά ο δότης κρίνεται σκόπιμο να στηριχθεί σε ένα 

ολιγάριθμο αλλά ικανό ανθρώπινο δυναμικό, το οποίο θα πρέπει να έχει 

πλήρη γνώση του αντικειμένου και να είναι διατεθειμένο να εργασθεί σκληρά. 

Οι λήπτες του δικτύου, ιδιαίτερα οι νεοεισερχόμενοι, έχουν μεγάλη ανάγκη 

διαρκούς υποστήριξης για την άμεση επίλυση των πάσης φύσεως 

προβλημάτων που αντιμετωπίζουν στο ξεκίνημα τους.

Είναι απόλυτα απαραίτητο να έχουν πάντοτε τη δυνατότητα άμεσης 

επικοινωνίας με τον αρμόδιο υπάλληλο του δότη ή ακόμη σε σοβαρές βέβαια 

περιπτώσεις και με τον ίδιο τον δότη. Ως εκ τούτου, η επιλογή του διοικητικού 

προσωπικού που θα συντονίσει και θα υποστηρίξει τις λειτουργίες του δικτύου
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χρειάζεται να γίνει πολύ προσεκτικά, καθόσον από αυτήν εξαρτάται σε 

σημαντικό βαθμό η ορθή λειτουργία και κατ’ επέκταση ανάπτυξη του δικτύου.

Ε 7.1.2. Στη σωστή εκπαίδευση των ληπτών

Η εμπειρία έχει δείξει ότι δίκτυο franchising χωρίς εκπαιδευμένους λήπτες, 

είναι μαθηματικά βέβαιο ότι θα οδηγηθεί στην αποτυχία. Η εκπαίδευση από 

τον δότη είναι απαραίτητη, διότι χωρίς αυτήν δεν είναι δυνατή η κοινοποίηση 

της τεχνογνωσίας του δότη στον λήπτη. Μόνο η παράδοση του εγχειριδίου 

λειτουργίας δεν αρκεί. Η εκπαίδευση πρέπει να γίνει σε δύο στάδια.

Το πρώτο στάδιο περιλαμβάνει την αρχική εκπαίδευση, που αφορά στον 

τρόπο λειτουργίας του συστήματος franchising, ώστε να μπορέσουν οι λήπτες 

να ασκήσουν με επιτυχία την επιχειρηματική τους δραστηριότητα και να 

νιώσουν «ενεργά μέλη μίας οντότητας». Το δεύτερο στάδιο αφορά στην 

μεταγενέστερη εκπαίδευση, όπου οι λήπτες και το προσωπικό τους 

εκπαιδεύονται στις νέες μεθόδους λειτουργίας του συστήματος.

Σύμφωνα με τον Ευρωπαϊκό και τον Ελληνικό Κώδικα Δεοντολογίας, η 

εκπαίδευση εκτός από υποχρέωση του δότη, αποτελεί συγχρόνως και 

υποχρέωση του λήπτη, να παρακολουθεί ανελλιπώς τα εκπαιδευτικά 

προγράμματα του δικτύου.

Ε 7.1.3. Στην πιστή τήρηση των προδιαγραφών λειτουργίας του δικτύου 
από τα μέλη του (δότη και λήπτες)

Η πιστή τήρηση των ποιοτικών προδιαγραφών λειτουργίας του δικτύου, είναι 

απαραίτητη προϋπόθεση για τη δημιουργία μίας ενιαίας και πολύ καλής 

εικόνας του δικτύου προς τα έξω, που θα προσελκύει νέους επιχειρηματίες 

που θα επιθυμούν να γίνουν μέλη του.

Executive MBA, Δ' εξάμηνο, Πανεπιστήμιο Μακεδονίας, Φεβ. 2003 147



Στρατηγικός Σχεδιασμός για την Ανάπτυξη Δικτύου Διανομής Σουζάνα Ισαακίδου

Ε 7.1.4. Στην προβολή του συστήματος και του δικτύου franchising, 
καθώς επίσης και των προϊόντων και υπηρεσιών του

Στη σύγχρονη εποχή της εικόνας, του ήχου και γενικά του θεάματος, η 

διαφημιστική προβολή είναι αναγκαία συνθήκη της επιχειρηματικής 

ανάπτυξης.

Ε 7.1.5. Στη διαρκή ανανέωση και βελτίωση του συστήματος franchising

Στο πλαίσιο της σύγχρονης παγκοσμιοποιημένης οικονομίας και κοινωνίας, 

όπου η ψηφιακή τεχνολογία ταξιδεύει την πληροφορία ταχύτατα σε όλο τον 

κόσμο, ο δότης είναι αναγκαίο να προσαρμόζει διαρκώς τόσο το σύστημα 

franchising, όσο και τα προϊόντα και τις υπηρεσίες του, στις νέες 

καταναλωτικές τάσεις. Τότε μόνο το δίκτυο θα παραμένει συνεχώς 

ανταγωνιστικό και επομένως ελκυστικό για την είσοδο νέων ληπτών σε αυτό.

Ε 7.1.6. Στις αρμονικές σχέσεις των μελών του δικτύου (franchisor- 
franchisees)

Οι διαπροσωπικές σχέσεις των μελών του δικτύου και ειδικά του 

δικαιοπάροχου με τους δικαιοδόχους, έχουν μεγάλη σημασία καθώς η ίδια η 

λειτουργία του θεσμού βασίζεται σε αυτές. Η σχέση αυτή που από πολλούς 

χαρακτηρίζεται και ως «γάμος», έχει να αντιμετωπίσει πολλές διαφορετικές 

φάσεις, προβλήματα, συγκρούσεις ή απλώς διαφωνίες, που άλλοτε λύνονται 

με τον ένα ή τον άλλο τρόπο και άλλοτε πάλι οδηγούν μοιραία στο διαζύγιο.

Οι αντιρρήσεις των δικαιοδόχων μπορούν να εκφραστούν είτε διπλωματικά, 

είτε επιθετικά, είτε να οδηγήσουν σε συνασπισμό ενάντια στον δικαιοπάροχο, 

για να διεκδικήσουν δυναμικότερα τα αιτήματα τους. Άσχετα εάν ο 

δικαιοπάροχος καλύπτεται από τη σύμβαση και άρα θεωρητικά δεν απειλείται, 

ο ίδιος πρέπει να γνωρίζει ότι οι καλές σχέσεις με τους δικαιοδόχους είναι 

αποφασιστικός παράγοντας επιτυχίας του δικτύου του.

Για το λόγο αυτό ο δικαιοπάροχος θα πρέπει να δημιουργήσει υποδομή που 

θα του επιτρέψει να λειτουργήσει μία «ελεγχόμενη δημοκρατία», η οποία θα
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δώσει στον δικαιοδόχο την αίσθηση, αφενός ότι συμμετέχει ενεργά και έχει το 

δικαίωμα λόγου με προτάσεις βελτίωσης και αφετέρου ότι δεν μπορεί σε καμία 

περίπτωση να παραβιάζει τις βασικές αρχές λειτουργίας του δικτύου, ούτε και 

να απαιτεί να γίνει άμεσα αποδεκτή η κάθε του πρόταση. Σημαντικό ρόλο 

στην εξέλιξη αυτής της σχέσης παίζει και ο χαρακτήρας του δικαιοδόχου. 

(www.fcd.gr)

Από έρευνα που διεξήχθη στην Αμερική το 1996, μεταξύ 1.000 δικαιοδόχων 

(δημοσιεύθηκε στους Financial Times, 1997) διαπιστώθηκε ότι το 76% από 

αυτούς ήταν απόλυτα ικανοποιημένοι από τις σχέσεις που είχαν με τους 

δικαιοπάροχους και αυτός είναι ο κανόνας σε όλα τα δίκτυα δικαιόχρησης και 

φυσικά και στην Ελλάδα.

Αξίζει να αναφερθεί ένα επαναλαμβανόμενο φαινόμενο που εμφανίζεται σε 

κάθε δίκτυο, όσο δυναμικό και επώνυμο και αν είναι. Πρόκειται για τα 

προβλέψιμα ψυχολογικά στάδια τα οποία διέρχεται ο κάθε δικαιοδόχος 
και επηρεάζουν τη συνεργασία του με όλο το δίκτυο. Ιδιαίτερα 

παρακολουθείται ο παράγοντας ικανοποίησης που όπως φαίνεται και στο 

παρακάτω σχήμα, παρουσιάζει μία συγκεκριμένη καμπύλη μέσα στο χρόνο.

Η γνώση της ύπαρξης αυτού του φαινομένου, θα βοηθήσει τον δικαιοπάροχο 

να καταλάβει ότι στις τυχόν διαφωνίες του δε χρειάζεται να αντιδράσει με τη 

δικαστική οδό, αλλά με ένα τρόπο που θα συνυπολογίζει τις ψυχολογικές 

ιδιομορφίες της συνεργασίας του με τον δικαιοδόχο.

Η καμπύλη αυτή που ονομάζεται «Ε-factor», περνά χρονικά από τις εξής 

φάσεις (www.fcd.gr):

Φάση Glee: ο δικαιοδόχος είναι απόλυτα ικανοποιημένος με τη νέα του 

επιχείρηση και με τη συνεργασία του με τον δικαιοπάροχο. Υπάρχει η έξαψη 

της νέας σχέσης, της νέας επιχείρησης και ο δυναμισμός του οράματος του, 

που προσβλέπει σε ένα λαμπρό κοινό μέλλον.

Φάση Fee: αν και ο δικαιοδόχος έχει μία ικανοποιητική επιχειρηματική 

δραστηριότητα, η πληρωμή των royalties μειώνει το ποσοστό κέρδους του κι 

έτσι αρχίζει να αισθάνεται οικονομική πίεση από τον δικαιοπάροχο

Φάση Me: ο δικαιοδόχος έχει μάθει τη δουλειά και αισθάνεται ότι τελικά η 

επιτυχία οφείλεται στη σκληρή προσωπική εργασία του και όχι στον
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δικαιοπάροχο. Είναι βέβαιος ότι και χωρίς αυτόν θα είχε πετύχει το ίδιο, αν όχι 

περισσότερο.

Φάση Free: ο δικαιοδόχος επαναστατεί και δε δέχεται όλους αυτούς τους 

περιορισμούς. Θέλει να εφαρμόσει τις δικές του ιδέες και να αξιοποιήσει την 

τεχνογνωσία με ένα διαφορετικό τρόπο κατά την άποψη του πιο ωφέλιμο. 

Επανεξετάζει τους όρους της σύμβασης και αξιολογεί εάν τον συμφέρει να 

αποχωρήσει ή όχι από το Δίκτυο.

Φάση See: έχοντας κάνει υπομονή αρχίζει σταδιακά να βλέπει τα θετικά της 

συνεργασίας. Ωφελείται από τις υπηρεσίες υποστήριξης του δικαιοπάροχου 

και αντιλαμβάνεται τη σημασία της ομοιομορφίας στη λειτουργία του δικτύου.

Φάση We: ο δικαιοδόχος αντιλαμβάνεται πλέον ότι το franchising είναι ένα 

partnership και ότι ο ίδιος μπορεί να ωφεληθεί τα μέγιστα από τη 

συσσωρευμένη εμπειρία του δικαιοπάροχου. Αντιλαμβάνεται επίσης ότι 

πρέπει να αξιοποιήσει την τεχνογνωσία και τις υπηρεσίες του δικαιοπάροχου, 

για τις οποίες εξάλλου πληρώνει royalties.

Το δύσκολο είναι να ξεπεράσει κανείς τη δυσαρέσκεια των πρώτων ετών που 

είναι απόλυτα φυσιολογική, ώστε να επέλθει μία σχέση αρμονίας και 

συμβίωσης για το κοινό όφελος.
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F

* The Ε Factor
Ν

Ειδικά για την αρμονική ανάπτυξη των μελών του δικτύου της ΑΒΓ 

Accessories (Δότης - Λήπτες) μπορούν να εφαρμοστούν διάφορες τεχνικές 

συλλογικής επικοινωνίας, οι οποίες συμβάλλουν στην εγκαθίδρυση πνεύματος 

επικοινωνίας και αμοιβαίας κατανόησης. Μεταξύ αυτών προτείνονται (Δ. 
Κωστάκης 2002, «Franchising, Επιχειρηματική και Νομική Διάσταση»):

ί. Η οργάνωση τακτικών συναντήσεων, με πρωτοβουλία του δότη, 

στην έδρα του ή σε περιφερειακό επίπεδο, όπου θα συζητούνται και 

αναλύονται πιθανά προβλήματα ή και ενδεχόμενες ανησυχίες για 

την εξέλιξη, ανανέωση ή τον εκσυγχρονισμό του δικτύου.

ϋ. Η δημιουργία διαρκών επιτροπών, συμβουλευτικού χαρακτήρα, 

με πρωτοβουλία του δότη. Οι επιτροπές αυτές συνήθως 

επικεντρώνονται στην επίλυση προβλημάτων σε θέματα νέων 

στρατηγικών πωλήσεων, marketing, διαφήμισης κλπ.
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iii. Επιπλέον, μπορούν να καθιερωθούν κάποιες συναντήσεις που θα 

συνδυάζουν επαγγελματικό και ψυχαγωγικό χαρακτήρα και σκοπό 

θα έχουν τη σύσφιξη των σχέσεων των μελών του δικτύου και την 

ενίσχυση του αισθήματος μίας οντότητας, του «εμείς», (κοπή 

πίτας για το νέο έτος, συνάντηση υποδοχής των νέων δικαιοδόχων 

κλπ)

Επισημαίνεται ότι ο ρυθμός ανάπτυξης του δικτύου θα πρέπει να είναι ευθέως 

ανάλογος, τόσο με την ανταπόκριση του καταναλωτικού κοινού, όσο και με τη 

δική του οργανωτική υποδομή. Ανάπτυξη άναρχη, χωρίς αντίκρισμα σε 

στρατηγικό επιχειρηματικό σχεδίασμά, μπορεί να οδηγήσει στη συρρίκνωση ή 

ακόμη και στην κατάρρευση του δικτύου

Ε 7.2. Πληροφοριακά Συστήματα για την υποστήριξη του δικτύου 
franchising

Με βάση όσα παρουσιάστηκαν στις προηγούμενες ενότητες γίνεται αντιληπτό 

ότι μία επιχείρηση όπως η ΑΒΓ Accessories οφείλει σε κάθε περίπτωση να 

δώσει ιδιαίτερη βαρύτητα στην εφαρμογή πληροφοριακών συστημάτων, 
τα οποία θα υποστηρίξουν ολοκληρωμένα το σύνολο των δραστηριοτήτων της 

και θα είναι ικανά να καλύψουν επαρκώς τις μελλοντικές αναπτυξιακές 

απαιτήσεις της επιχείρησης (κυρίως σε νέα καταστήματα).

Ο λόγος είναι ότι η υποστήριξη και κατ’ επέκταση ο έλεγχος και η εποπτεία 

όλου του δικτύου, βασίζονται στη σωστή, αντικειμενική και έγκαιρη 

πληροφόρηση, προϊόν ενός αποτελεσματικού Πληροφοριακού Συστήματος 

της Διοίκησης (MIS, Management Information System).

Η ευφυής ανάπτυξη πληροφοριακών συστημάτων προάγεται όταν αποτελεί 

μέρος μίας καλά σχεδιασμένης στρατηγικής franchise, ενώ αντίθετα 

υποβαθμίζεται όταν αποτελεί τμήμα μιας λανθασμένης στρατηγικής. Είναι 

επομένως γεγονός ότι η αποτελεσματικότητα των σύγχρονων 
στρατηγικών στον τομέα αυτό σχετίζεται άμεσα με την επιλογή μίας 
ικανής τεχνολογικής λύσης.

Για το λόγο αυτό θα πρέπει να επισημανθεί ότι η τεχνολογία δε συνιστά 

σήμερα απλά ένα μέσο υποστήριξης μίας πολιτικής (ή στρατηγικής) ενός
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δικτύου καταστημάτων, αλλά ένα καθοριστικό παράγοντα για την επίτευξη 
ανταγωνιστικών πλεονεκτημάτων.

Ε 7.2.1. Οι πληροφοριακές ανάγκες & απαιτήσεις ενός δικτύου franchise

Ανάμεσα στις κυριότερες πληροφοριακές ανάγκες και απαιτήσεις που

εντοπίζονται σε μία επιχείρηση, όπως η ΑΒΓ Accessories, θα πρέπει σαφώς 

να δοθεί έμφαση στα ακόλουθα:

• Ενημέρωση, παρακολούθηση (κατά προτίμηση σε πραγματικό χρόνο 

- ανάλογα και με τις απαιτήσεις και το μέγεθος του δικτύου) και
ανάλυση των πωλήσεων σε επίπεδο προϊόντων, προμηθευτών 
και καταστήματος. Θα πρέπει να αναλύεται εκτενώς η ανταπόκριση 
πελατών ανά κωδικό προϊόντος (Stock Keeping Unit - SKU)

• Επίπεδο (βαθμός) ανταπόκρισης προμηθευτών ανά κωδικό 
προϊόντος (Stock Keeping Unit - SKU), π.χ. στο χρόνο παράδοσης.

• Στενή παρακολούθηση και ολοκληρωμένη διαχείριση 

παραγγελιών, με στόχο τη μείωση στα ανθρώπινα λάθη 
διαχείρισης παραγγελιών και το σταδιακό περιορισμό του κόστους 

που οφείλεται στη μεμονωμένη (αναποτελεσματική και κοστοβόρα) και 

όχι στη συνολική διαχείριση των παραγγελιών. Η συνολική 

διαχείριση αφορά στη δημιουργία και λειτουργία κέντρων ελέγχου, 
στα διάφορα στάδια της αλυσίδας αξίας της παραγγελίας.

• Διαχείριση προϊόντων και εργασίες κεντρικής αποθήκης
(ομαδοποίηση αποστολών - παραγγελιών στα καταστήματα, 

διαχείριση επιστρεφόμενων, κ.α.), Τα προϊόντα θα πρέπει να είναι 

εύκολα διαχειρίσιμα μέσα από μία κατάλληλη κωδικοποίησή τους, με 

γνώμονα τον προμηθευτή, την εποχή και το έτος εισαγωγής τους στο 

δίκτυο franchise, τα χαρακτηριστικά τους κ.α. Η χρήση ψηφιακής 

φωτογραφίας για κάθε είδος - ομάδα προϊόντων εκτιμάται ότι θα 

μπορούσε να βοηθήσει αποτελεσματικά προς την παραπάνω 

κατεύθυνση.
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• Οργάνωση και παρακολούθηση μεταφορών - διανομών στα

καταστήματα και την κεντρική αποθήκη, προκειμένου να διασφαλιστεί η 

πλήρης διαθεσιμότητα των προϊόντων στο καταναλωτικό κοινό στο 

ελάχιστο δυνατό κόστος και χρόνο.

Στο σημείο αυτό πρέπει να υπογραμμιστεί ότι η μερική ή ολική έλλειψη της 

πληροφορίας ή η αδυναμία στη διαχείριση και αξιοποίησή της, συνεπάγεται

μειωμένη επιχειρηματική αξιοπιστία, γεγονός που μεταφράζεται πλέον 
εκθετικά σε απώλεια του μεριδίου αγοράς και της ανταγωνιστικότητας 
στο διεθνές περιβάλλον.

£ 7.2.2. Προσέγγιση σε όρους πληροφοριακής τεχνολογίας

Οι παραπάνω πληροφοριακές ανάγκες και απαιτήσεις καταδεικνύουν, σε 

κάθε περίπτωση, τις απαραίτητες εφαρμογές ή συστήματα τα οποία θα

πρέπει να υλοποιηθούν σταδιακά και με γνώμονα τις στρατηγικές 
επιλογές και προτεραιότητες του δικτύου της ΑΒΓ Accessories.

Ε 7.2.3. Αρχική προσέγγιση πληροφοριακής δομής: Υφιστάμενο δίκτυο 
καταστημάτων

Κατά τους πρώτους μήνες δόμησης (δημιουργίας) και λειτουργίας του 

δικτύου καταστημάτων κρίνεται χρήσιμο να επιλεγούν κεντρικά εργαλεία, σε 

εξοπλισμό (hardware) και σε λογισμικό (software), προκειμένου να 
υποστηριχθούν ικανοποιητικά οι βασικές λειτουργίες του back office και 

των καταστημάτων (Point of Sales - POS), εμβέλειας από τρία (3) που 
είναι σήμερα μέχρι και δέκα (10) το μέγιστο.

Στο παραπάνω πλαίσιο, αρχικά η κεντρική αποθήκη θα πρέπει να 

περιλαμβάνει τουλάχιστον τα ακόλουθα:

• Λογισμικό Λογιστικής και Εμπορικής Διαχείρισης (εκτύπωση ειδικά 

φτιαγμένων reports για ανάλυση δεδομένων)

■ Λογισμικό Spreadsheets (εισαγωγή στοιχείων για περαιτέρω 

επεξεργασία)
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• Λογισμικό και εξοπλισμό (συστήματα) αυτόματης δέσμευσης 

δεδομένων (ADC - συστήματα bar code, voice recognition, RFDC, 

RFID, κ.α.),

• Local Area Network (Server και PCs)

• Netop Guest

FI ενημέρωση των καταστημάτων θα πρέπει να είναι μία αμφίδρομη 
διαδικασία (η κεντρική αποθήκη παρέχει πληροφορίες όπως αρχείο 

κωδικών, CD με τις φωτογραφίες των προϊόντων, κ.α. και λαμβάνει αρχείο 

πωλήσεων από τα καταστήματα), ενώ η σύνδεση μπορεί να είναι μία απλή 

dialup.

Κάθε ένα από τα καταστήματα του δικτύου μπορεί να περιλαμβάνει:

• Interface μεταξύ PC και ταμειακής μηχανής

• Λογισμικό παρακολούθησης πωλήσεων και κίνησης ταμείων (τυχόν 

προβλήματα στο PC δεν πρέπει να επηρεάζουν τη λειτουργία της 

ταμειακής μηχανής

• ADC Scanner (π.χ. Bar code Scanner)

• Netop Flost

Απαραίτητη προϋπόθεση στο πρώτο αυτό στάδιο είναι η δημιουργία μίας 
ευέλικτης πληροφοριακής πλατφόρμας, στην οποία θα παρεμβαίνει κατ' 

όσο το δυνατό ελάχιστο βαθμό το προσωπικό των καταστημάτων. Ανάμεσα 

στα πλεονεκτήματα αυτής της προσέγγισης ξεχωρίζουν η ταχύτατη 

υλοποίησή της, το περιορισμένο σχετικά κόστος υλοποίησης και ο μικρός 

βαθμός ρίσκου που εμπεριέχει (π.χ. περιπτώσεις βλαβών PC και 

λογισμικών). Στα μειονεκτήματα της προσέγγισης αυτής θα πρέπει να 

επισημανθεί η ελλιπής ανάλυση δεδομένων (κυρίως σε επίπεδο προμηθευτή 

και καταστήματος), η αδυναμία παρακολούθησης σε πραγματικό χρόνο των 

πωλήσεων και ταυτόχρονα το χαμηλό επίπεδο ελέγχου των διαδικασιών της 

κεντρικής αποθήκης.
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Ε 7.2.4. Ολοκληρωμένη πληροφοριακή δομή - Αλυσίδα αξίας - Δίκτυο 
Προστιθέμενης αξίας: Ανάπτυξη δικτύου καταστηυάτων

Τα παραπάνω μειονεκτήματα μπορούν να εξαλειφθούν με την υιοθέτηση 
σύγχρονων αναλυτικών πληροφοριακών συστημάτων, ή επιμέρους 
εφαρμογών (λειτουργικών περιοχών - modules) αυτών, που συνιστούν 

υποσύνολα των συστημάτων διαχείρισης της εφοδιαστικής αλυσίδας (Supply 

Chain Management systems - SCMs), καθώς και των αντίστοιχων 

αναλυτικών συστημάτων διαχείρισης σχέσεων προμηθευτών (Supplier 

Relationship Management - SRM) και αντίστοιχα πελατών (Customer 

Relationship Management - CRM), στα άκρα της σύγχρονης εφοδιαστικής 

αλυσίδας.

Πρόκειται ουσιαστικά για αναλυτικές εφαρμογές, οι οποίες υποστηρίζουν τη 
λήψη αποφάσεων σε όλα τα επίπεδα (λειτουργικό, τακτικό και στρατηγικού 

σχεδιασμού) και κυρίως στα δύο υψηλότερα (τελευταία).

Καθένα από τα παραπάνω συστήματα αποτελείται από ένα σύνολο 
λειτουργικών περιοχών - επιμέρους εφαρμογές (modules - Component 
Based Software Architecture), που αφορούν καλά ορισμένες διαδικασίες. Η 

αρχιτεκτονική των συστημάτων αυτών μπορεί να αποδίδει περισσότερα 

χαρακτηριστικά ευελιξίας ως προς τις ιδιαιτερότητες ενός δικτύου franchise.

Στο σημείο αυτό είναι αναγκαίο να διευκρινιστεί ότι οι επενδύσεις στο 
σύνολο των συστημάτων αυτών είναι σαφώς υψηλές και 
προϋποθέτουν, σε κάθε περίπτωση, την ικανοποιητική επέκταση του 
δικτύου της ΑΒΓ Accessories. Πρόκειται στην ουσία για μία ολοκληρωμένη 

δομή αλυσίδας αξίας (value chain), με την επισήμανση ότι στη συγκεκριμένη 

περίπτωση δεν υφίσταται το κομμάτι της παραγωγής (manufacturing).

Η αλυσίδα αξίας, εφόσον υλοποιηθεί στο δίκτυο, μπορεί να οδηγήσει σε 

σημαντικά ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα και να αποφέρει προστιθέμενη 
αξία στις διαδικασίες του. Πρέπει να τονιστεί ότι η ως άνω πληροφοριακή 

δομή - συνδυασμός εφαρμογών συγκεντρώνει τα τελευταία χρόνια 
αυξημένο ενδιαφέρον σε παγκόσμιο επίπεδο, εξαιτίας των ταχύτατων
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και υψηλών επιδόσεων της και κατ' επέκταση την επιστροφή της 
επένδυσης (Return of Investment - ROI).

Η προσέγγιση ενός ολοκληρωμένου πληροφοριακού συστήματος ενός 

ανεπτυγμένου δικτύου καταστημάτων, διέρχεται επομένως από την 

υλοποίηση εξειδικευμένων λειτουργικών περιοχών των ως άνω συστημάτων. 

Ειδικότερα:

1. Σύστημα Διαχείρισης Προμηθειών - Supplier Relationship 

Management (SRM)

Τα συστήματα SRM γεφυρώνουν την επιλογή της προέλευσης των 
προϊόντων, το σχεδιασμό του εφοδιασμού και τις προμήθειες κατά 
μήκος της αλυσίδας αξιών. Μέσω των συστημάτων SRM οι επιχειρήσεις 

εναρμονίζουν την προσφορά με τη ζήτηση με τον πιο αποδοτικό και 

οικονομικό τρόπο. Λαμβάνονται ταυτόχρονα υπόψη ένα σύνολο παραγόντων 

όπως οι περιορισμοί εφοδιασμού, οι δυναμικότητες σε συγκεκριμένα 
είδη προϊόντων, οι προβλέψεις ανά κατηγορία προϊόντων, οι 
προγραμματισμένες αποστολές προϊόντων κ.α. Κοινός στόχος είναι η 

γρηγορότερη απόκριση στις αλλαγές των τάσεων της αγοράς και η στενότερη 

συνεργασία με τους προμηθευτές. Το αποτέλεσμα είναι οι εφαρμογή των win 

- win στρατηγικών συνεργασίας με τους προμηθευτές.

Αφού ληφθούν από την επιχείρηση οι αποφάσεις για την προέλευση των 

προϊόντων, το σύστημα SRM διαχειρίζεται όλες τις συναλλαγές προμηθειών 
(έκδοση αιτήσεων, δημιουργία παραγγελίας προμηθειών και ολοκλήρωση 

ενός συνόλου διακανονισμών, κα.). Παράλληλα παρέχει μία ενοποιημένη 
βάση δεδομένων για όλες τις συμφωνίες - συμβόλαια με τους προμηθευτές, 

με στόχο τη μέτρηση και αξιολόγηση της απόδοσης και τη συμμόρφωση του 

προμηθευτή με τις ανάγκες και τα δεδομένα της επιχείρησης. Ανάμεσα στις 

απαραίτητες λειτουργικές περιοχές ενός SRM για την περίπτωση ενός 

δικτύου franchise, κρίνεται χρήσιμη η υλοποίηση των ακόλουθων:

• Στρατηγική ανάλυση προέλευσης προϊόντων (Επιβλέπει τις 

εξοικονομήσεις πόρων, τους προμηθευτές, τα ρίσκα, τα συμβόλαια και 

αναμορφώνει συνεχώς τις στρατηγικές προέλευσης προϊόντων -
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Αναλύει τα έξοδα, τη ζήτηση, την απόδοση των προμηθευτών, τις 

προηγούμενες στρατηγικές και συμφωνίες κ.α. - Αναπτύσσει τη 

βέλτιστη στρατηγική για την προέλευση προϊόντων ανά αγαθό και 

προμηθευτή - Διαπραγματεύεται τους καλύτερους όρους με τους 

προμηθευτές και εκτελεί τις εγκεκριμένες στρατηγικές)

• Προέλευση προϊόντων (παρέχει τόσο το τεχνικό όσο και το 

επιχειρηματικό περιβάλλον για αποφάσεις που σχετίζονται με το 

σχεδίασμά και την προέλευση προϊόντων - προηγμένες ικανότητες 

ανάλυσης και υποστήριξης στη λήψη αποφάσεων για ταυτόχρονη 

βελτιστοποίηση σε παραμέτρους όπως η επιλογή προμηθευτή, το 

κόστος, το κέρδος και το χρόνο)

• Προμήθειες (Διαχείριση περιεχομένου - υποστηρίζει ευέλικτα 

τιμολογιακά σχήματα - Παρέχει πολυεπίπεδη συνεργασία με τους 

προμηθευτές, επιτρέπει την εξειδικευμένη διαχείριση και προμήθεια 

ειδικών (ευαίσθητων) προϊόντων, παρέχει ειδοποιήσεις και ενδείξεις 

ενημέρωσης για τις καθυστερήσεις ή τη βελτίωση της ανταπόκρισης 

των προμηθευτών κ.α.)

2. Συστήματα Προηγμένου Προγραμματισμού & Σχεδιασμού Ζήτησης

- Advanced Planning and Scheduling (APS)

Τα συστήματα APS παρέχουν μία αρκετά ρεαλιστική εικόνα της ζήτησης, η 
οποία με τη σειρά της ενεργοποιεί ένα συνολικό σχέδιο δράσης για το

δίκτυο της επιχείρησης. Θεωρούνται οι κυριότερες αναλυτικές εφαρμογές, 
οι οποίες παρέχουν τη δυνατότητα του ταχύτατου σχεδιασμού και 
προγραμματισμού της ζήτησης των πελατών, λαμβάνοντας ταυτόχρονα 

υπόψη τους ένα σύνολο περιορισμών και επιχειρηματικών κανόνων. Τα 

συστήματα αυτά, εκτιμάται ότι μπορούν να καλύψουν αποτελεσματικά ένα 

σημαντικό εύρος δραστηριοτήτων του δικτύου, μέσω των εξειδικευμένων 

λειτουργικών τους περιοχών. Ανάμεσα σ' αυτές κρίνεται χρήσιμη η υλοποίηση 

των ακόλουθων λειτουργικών περιοχών:

• σχεδιασμός του δικτύου της εφοδιαστικής αλυσίδας (επιλογή - 

κάλυψη περιοχών ανά συγκεκριμένη αποθήκη, κέντρο διανομής κ.α.),
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• σχεδιασμός της ζήτησης (αναδρομή σε ιστορικά δεδομένα, 

καθορισμός των επιπέδων των προϊόντων που πρέπει να προμηθευτεί 

η κεντρική αποθήκη),

• σχεδιασμός εφοδιασμού (κάλυψη απαιτήσεων ανεφοδιασμού και 

διασφάλιση της καταλληλότητας του επιπέδου των αποθεμάτων),

• σχεδιασμός αποθεμάτων και οι λειτουργίες available to promise
(ATP - ταχύτατοι, πολυεπίπεδοι, βασισμένοι σε επιχειρηματικούς 

κανόνες, έλεγχοι σχετικά με τη διαθεσιμότητα πόρων και προϊόντων) 

και capable to promise (CTP - επιτρέπει στην επιχείρηση να 

πραγματοποιεί ρεαλιστικές ημερομηνίες παραδόσεων που βασίζονται 

στη πραγματική διαθέσιμη δυναμικότητα σε πραγματικό χρόνο).

3. Σύστημα Διαχείρισης Παραγγελιών - Order Management System 

(OMS)

To Σύστημα Διαχείρισης Παραγγελιών (OMS) βρίσκεται τοποθετημένο 

ανάμεσα στις εφαρμογές σχεδιασμού - προγραμματισμού (π.χ. APS) και τις 

εφαρμογές εκτέλεσης και βελτιστοποιεί τον τρόπο με τον οποίο οι 
παραγγελίες παρουσιάζονται στα Συστήματα Διαχείρισης Αποθηκών 
(WMS) και Μεταφορών (TMS) αντίστοιχα. Συνήθως το OMS λαμβάνει 

πληροφορίες σχετικά με τις παραγγελίες των πελατών ή καταστημάτων από 
το κεντρικό σύστημα (μπορεί να συνδεθεί και με εταιρική ιστοσελίδα), καθώς 

και μία εικόνα της διαθεσιμότητας των αποθεμάτων από το WMS και τους 

συνεργάτες της επιχείρησης, συνήθως μέσω EDI (Electronic Date 

Interchange) ή Internet. Στη συνέχεια, το OMS ομαδοποιεί - βελτιστοποιεί 
τις παραγγελίες της επιχείρησης ανά πελάτη ή κατάστημα και 

προτεραιότητα, κατανέμει τα απαιτούμενα αποθέματα ανά τομέα της 

αποθήκης και καθορίζει, σε συνεργασία με το APS, ημερομηνίες στις οποίες 

εγγυάται την παράδοση των προϊόντων στους πελάτες.

Ανάμεσα στις απαραίτητες λειτουργικές περιοχές ενός OMS για το δίκτυο 

franchise περιλαμβάνονται:

• η επεξεργασία των παραγγελιών (αποθήκευση και ταξινόμηση 

πληροφοριών - παραγγελιών που εισέρχονται μέσω τηλεφώνου, fax, e­
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mail, EDI, Web site, ειδική επεξεργασία για τις τακτικές παραγγελίες, 

ενημέρωση πελάτη για την εξέλιξη της παραγγελίας του και 

επικαιροποίηση των δεδομένων, κ.α.),

• η διαχείριση παραγγελιών (ταχύτατη πρόσβαση σε δεδομένα και σ' 

ένα ευρύ φάσμα ελέγχων, εφαρμογή κατάλληλων επίπεδων ασφαλείας 

για συναλλαγές ασφάλειας - εξουσιοδοτεί τη χρήση ορισμένων από 

τους πόρους του συστήματος σε κάθε χρήστη για αποφυγή 

καθυστερήσεων εξαιτίας των προσβάσεων των χρηστών για 

διαφορετικούς σκοπούς, υιοθετεί κοινές δομές δεδομένων έτσι ώστε να 

καθορίζονται οι επιχειρηματικοί κανόνες, οι ρόλοι, οι προτιμήσεις και οι 

προτεραιότητες, κ.α.), και τα

• τα χρηματοοικονομικά εργαλεία (περιορισμός σφαλμάτων 

συναλλαγών, τροποποίηση των πιστώσεων και χρεώσεων των 

καταστημάτων του δικτύου, έκδοση ειδικών αναφορών για την 

πληρέστερη ενημέρωση της διοίκησης, υποστήριξη της αποθήκευσης 

των χρηματοοικονομικών δεδομένων σε μία ποικιλία φορμών ανά 

ημερομηνία, ανά τύπο πληροφορίας κ.α.).

4. Σύστημα Διαχείρισης Αποθηκών - Warehouse Management System 

(WMS)

Τα συστήματα WMS θεωρούνται τα κομβικά σημεία για τη 
μηχανογράφηση των λειτουργιών μίας αποθήκης, αφού διαχειρίζονται 
ακριβείς και έγκυρες πληροφορίες, οι οποίες επιτρέπουν στην εταιρία να 

ελαχιστοποιήσει τα αποθέματα, να βελτιώσει τη δρομολόγηση και τον 

προγραμματισμό των οχημάτων μεταφοράς και γενικότερα να βελτιώσει τα 

επίπεδα εξυπηρέτησης των πελατών. Επιπλέον, η χρήση των τεχνολογιών 
ραδιοσυχνοτήτων και bar code, διασφαλίζει την ακριβή πληροφόρηση 
σε πραγματικό χρόνο και σε συνδυασμό με την ενσωμάτωση αλγορίθμων 

βελτιστοποίησης και βέλτιστων οργανωτικών πρακτικών συνιστούν τις 

θεμελιώδεις συνιστώσες των WMS.

Τα περισσότερα WMS συστήματα διαθέτουν μία κύρια λειτουργική περιοχή - 

κορμό των δραστηριοτήτων τους και μία μεγάλη γκάμα από εξειδικευμένες
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λειτουργικές περιοχές (υποσυστήματα), οι οποίες υλοποιούνται με γνώμονα 

τις δραστηριότητες και απαιτήσεις της επιχείρησης και του κλάδου της και 

έχουν ως κύριο στόχο να προσφέρουν μεγαλύτερη προστιθέμενη αξία στο 

δίκτυο μίας επιχείρησης και κατ' επέκταση στους πελάτες της. Ανάμεσα στις 

απαραίτητες λειτουργικές περιοχές ενός WMS, με γνώμονα τις 

δραστηριότητες και απαιτήσεις του συγκεκριμένου δικτύου και τη δημιουργία 

μεγαλύτερης προστιθέμενης αξίας, περιλαμβάνονται:

• η διαχείριση παραλαβών (προειδοποίηση αναμενόμενων 

παραλαβών (ακόμη και επιστροφών), έλεγχος-ταυτοποίηση των 

παραλαμβανομένων μέσω barcode, δημιουργία νέων ετικετών, κ.α.),

• η διαχείριση αποθέσεων (βέλτιστη αποθεματοποίηση, ειδική 

διαχείριση - απόθεση παραλαβών, , έγκριση τελικής απόθεσης κ.α.),

• η αποθήκευση (διαχείριση εγγράφων αποθήκης, υποστήριξη 

πολλαπλών αποθηκευτικών συστημάτων κωδικοποίηση χωροθέσεων 

ανά κέντρο διανομής και ειδικά χαρακτηριστικά (π.χ. τομέα, στήλη 

κ.τ.λ.) και δέσμευσή τους ανά κωδικό είδους (Stock Keeping Unit - 

SKU), επίβλεψη και διαχείριση πολλαπλών συσκευασιών και μονάδων 

μέτρησης κ.α.),

• η διεκπεραίωση παραγγελιών (ομαδοποίηση παραγγελιών, έκδοση 

σχετικών αναφορών, παρακολούθηση της εξέλιξής τους - ιχνηλάτηση, 

κ.α.),

• η διαχείριση συλλογής ειδών παραγγελίας (σειριακή συλλογή, 

ελαχιστοποίηση των διαδρομών του picker, υποστήριξη διαδικασίας 

συλλογής για κάθε δυνατή μονάδα πώλησης (κιβώτιο παλέτα, τεμάχιο), 

χρήση RF εξοπλισμού, κ.α.),

• η διαχείριση ανεφοδιασμού των προϊόντων (με βάση την τρέχουσα 

ζήτηση, με βάση αλγόριθμους και αφηρημένες δομές δεδομένων, 

επιβεβαίωση ανεφοδιασμού κ.α.), καθώς και οι

• αναφορές (reports) και τα κατάλληλα στατιστικά στοιχεία για το σύνολο 

των παραπάνω λειτουργιών
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5. Σύστημα Διαχείρισης Μεταφορών - Transportation Management 

System (TMS)

Κύριος στόχος ενός TMS συστήματος είναι ο πλήρης συντονισμός του 
δικτύου μεταφορών μιας επιχείρησης και ο αποτελεσματικός 
περιορισμός των εξόδων αποστολής και μεταφοράς, μέσα από την 

ολοκληρωμένη αυτοματοποίηση των σχετικών δραστηριοτήτων. To TMS 

συμβάλει στη διαχείριση του πλήρους κύκλου ζωής μίας διαδικασίας 

μεταφοράς, εστιαζόμενο κατά κύριο λόγο στους τομείς του σχεδιασμού, της 

εκτέλεσης, των διαπραγματεύσεων με τους μεταφορείς, της εξόφλησης, αλλά 

και της επίβλεψης της μεταφοράς μέχρι την παράδοση της παραγγελίας στο 

κατάστημα του δικτύου.

Από τη στιγμή που οι παραγγελίες είναι έτοιμες για μεταφορά, το TMS 

χειρίζεται τις διαδικασίες παράδοσης και εξόφλησης κομίστρων μεταφοράς,

υποστηρίζει την πλήρη ιχνηλάτηση των παραγγελιών προς ενημέρωση 
των καταστημάτων και εγγυάται την ομαλή εκτέλεση και ολοκλήρωση 
όλων των σχεδιασμένων και προγραμματισμένων εργασιών. Υπάρχουν 

λύσεις TMS που αφορούν ιδιωτικούς στόλους οχημάτων, αλλά και λύσεις που 

επιτρέπουν το συνδυασμό ιδιωτικών στόλων και υπεργολάβων.

6. Σύστημα Διαχείρισης Σχέσεων με τους Πελάτες - Customer 

Relationship Management - CRM

Από την Στρατηγική Διανομής προκύπτει ότι η ΑΒΓ Accessories δε 
σχεδιάζει, τουλάχιστον αρχικά, να προωθήσει τα προϊόντα του μέσω 
του Διαδικτύου (e-commerce). Εξάλλου η πρόσβαση Ελληνικών 

νοικοκυριών στο διαδίκτυο, βρίσκεται ακόμη σε πολύ χαμηλά επίπεδα. Είναι 

μικρότερη του 15%, όταν ο μέσος όρος της Ευρώπης, ξεπερνά το 30% 

(Eurostat 2001).

Παρόλα αυτά όμως, είναι προφανές ότι ένα σύνολο παραμέτρων, μεταξύ των 

οποίων περιλαμβάνεται ο ρυθμός ανάπτυξης του δικτύου, οι περαιτέρω 

εξελίξεις σε θέματα ηλεκτρονικού εμπορίου και οι περαιτέρω επιλογές των 

ανταγωνιστών της αγοράς είναι πιθανόν να οδηγήσουν σε αναπροσαρμογή 

την αρχική επιλογή του δικτύου και να ενεργοποιηθεί τελικά η χρήση του
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Διαδικτύου, για την πώληση προϊόντων και την ενδυνάμωση των σχέσεων του 

δικτύου με τους καταναλωτές.

Στην τελευταία αυτή περίπτωση είναι γεγονός ότι θα επιδιωχθεί η εφαρμογή 

ενός συστήματος CRM. Με το σύστημα CRM το δίκτυο franchise μπορεί να 
προβλέπει και να σχεδιάζει τα επίπεδα των πωλήσεών του, βασισμένο 
στα ιστορικά δεδομένα των πωλήσεών του, σε συνδυασμό με τα δεδομένα 

ερευνητικών οργανισμών και ερευνητικών εταιριών στο χώρο του marketing. 

Επιτρέπει τη συνάθροιση, τη σύνθεση και την ανάλυση των αποκρίσεων 

των πελατών, έχοντας ως στόχο να ενισχύει τις δραστηριότητες της 

εκπλήρωσης των παραγγελιών, του ποιοτικού ελέγχου και της πληρότητας 

των προϊόντων της επιχείρησης. Μεταξύ των χρήσιμων λειτουργικών 

περιοχών μπορούν να συμπεριληφθούν:

• Κατάλογοι προϊόντων (παρουσίαση κύριων χαρακτηριστικών 

προϊόντων - εργαλεία παρακολούθησης της πλοήγησης των 

επισκεπτών της εταιρικής ιστοσελίδας και ανάλυση των δεδομένων)

• Ιχνηλάτηση πελατών: δημιουργία αρχείων πελατών και λογαριασμών 

χρηστών συστήματος - περιλαμβάνει την ιχνηλάτηση πωλήσεων και 

επιτρέπει τον προγραμματισμό και το σχεδίασμά επισκέψεων, την 

ιχνηλάτηση χρήσης αδειών - δικαιωμάτων και την τήρηση των 

συμφωνιών - η εταιρία ρυθμίζει ποιες υπηρεσίες της μπορεί να έχει 

διαθέσιμες σε απομακρυσμένους χρήστες

• Διαχείριση προϊόντων: διατηρεί το ιστορικό των προϊόντων και 

καταγράφει τις αποστολές προϊόντων σε πελάτες, υποστηρίζει τους 

παροχείς κ.α. Όλες οι πληροφορίες αποθηκεύονται στη βάση 

δεδομένων της επιχείρησης και εκδίδονται ως αναφορές για την 

ολοκληρωμένη ενημέρωση των διοικητικών στελεχών, (εφόσον η 

εταιρία προχωρήσει σε ηλεκτρονικό εμπόριο)

• Διαδικτυακή υπηρεσία υποστήριξης (internet help desk): ο πελάτης 

καταχωρεί κάποια απορία ή κάποιο πρόβλημά του μέσω τηλεφώνου, 

το μήνυμα ηχογραφείται και εξετάζεται από κάποιο στέλεχος της 

επιχείρησης το οποίο έχει πρόσβαση εξ' αποστάσεως και απαντάει
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στον πελάτη, ενώ η όλη συνεργασία αποθηκεύεται για περαιτέρω 

ανάλυση.

• Διαχείριση επαφών - Contact Management (χειρίζεται την 

εκτεταμένη βάση δεδομένων των επιχειρηματικών επαφών (πρόσωπα, 

οργανισμοί, γενικές επικοινωνίες), τις διευθύνσεις και άλλες σχετικές 

πληροφορίες) - ενισχύει τις πωλήσεις αναλύοντας τα δεδομένα 

πωλήσεων και τις πληροφορίες που αφορούν τις ανάγκες και τις 

απαιτήσεις των πελατών

• Διαχείριση αποκρίσεων επιχείρησης - Response Management
(διασφαλίζει την εύκολη, ευέλικτη και γρήγορη δημιουργία καμπάνιας 

στο χώρο του marketing - τα χαρακτηριστικά των προϊόντων (τιμές, 

ποσότητες, εποχικότητα και άλλες πληροφορίες) αποθηκεύονται σε 

βάση δεδομένων και αναλύονται συστηματικά με γνώμονα την 

πληρέστερη προώθησή τους στους καταναλωτές.

Ε 7.2.5. Κυριότερα οφέλη από την υλοποίηση της ολοκληρωμένης 
πληροφοριακής δομής

Η υλοποίηση του συνόλου των παραπάνω εφαρμογών, εκτιμάται ότι μπορεί 

να οδηγήσει, μετά από ένα ορισμένο διάστημα πλήρους και απρόσκοπτης 

λειτουργίας, σε ένα σημαντικό εύρος ωφελειών. Απαραίτητη προϋπόθεση 
είναι η ανάπτυξη των συστημάτων να είναι στοχοθετημένη, να γίνει 

σταδιακά (βήμα - βήμα) και με πλήρως ενοποιημένα και συμβατά μεταξύ 
τους συστήματα (hardware & software) Μεταξύ αυτών των ωφελειών, 

μπορούν να επισημανθούν:

■ Απλοποίηση των καθημερινών λειτουργιών και βελτίωση της 

διαδικασίας λήψης αποφάσεων (ενιαία διαχείριση - συγκέντρωση και 

επεξεργασία - όλων των παραγγελιών, επικαιροποιημένες αποφάσεις)

■ Ενδυνάμωση της συνεργασίας (παραγγελίες, διατήρηση 

αποθεμάτων) με όλα τα μέλη της εφοδιαστικής αλυσίδας (πελάτες 

(κατάστημα ή τελικός καταναλωτής), προμηθευτές, συνεργάτες) - 

βελτίωση της εποπτείας ανά προϊόν
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■ Σταδιακή εξάλειψη του κόστους που οφείλονταν στη μεμονωμένη 

(αναποτελεσματική και κοστοβόρα) και όχι στη συνολική διαχείριση 

των διαδικασιών της επιχειρήσεις

■ Μεγαλύτερη ακρίβεια στα αποθέματα

■ Μικρότεροι κύκλοι παράδοσης προϊόντων (συσκευασία αποστολής 

- παράδοση - επιστροφή),

■ Μείωση του κόστους εργασίας- σημαντική εξοικονόμηση πόρων

■ Βελτίωση του επιπέδου εξυπηρέτησης των πελατών -κατάστημα ή 

τελικός καταναλωτής- (πλήρης εποπτεία του κύκλου ζωής των 

προϊόντων - περιορισμός στα ανθρώπινα σφάλματα)

■ Μείωση στα λάθη διαχείρισης παραγγελιών- αύξηση

παραγωγικότητας

■ Πληρέστερη ενημέρωση διοικούντων (μέσω αναφορών) σε 

πραγματικό χρόνο για τα δεδομένα των αποθηκών (ελλείψεις 

αποθεμάτων κ.α.)

■ Μείωση των αναγκών σε αποθηκευτικό χώρο (η

αυτοματοποιημένη διαχείριση των θέσεων αποθήκευσης και οι 

πρακτικές βελτιστοποίησης συμβάλλουν στην εξ' ολοκλήρου 

εκμετάλλευση των αποθηκευτικών εγκαταστάσεων και τον περιορισμό 

των εξόδων κεφαλαίου).

■ Βελτίωση της ροής πληροφοριών - πολλαπλές δυνατότητες 

ευελιξίας και επικοινωνίας σε πραγματικό χρόνο. Κάθε μέλος της 

εφοδιαστικής αλυσίδας (συνεργάτης, πελάτες, κ.α.) γνωρίζει την 

πραγματική εξέλιξη των παραγγελιών σε κάθε χρονική στιγμή

■ Αυτοματοποιημένη εκτέλεση αποστολών - διευκολύνεται η 

εποπτεία μεταξύ δικτύων συναλλαγών και αποστολών εξειδικευμένης 

διαχείρισης - πρόληψη δυνητικών προβλημάτων

■ Ακρίβεια διαδικασιών εξόφλησης μεταφορών και περαιτέρω 

μείωση στα κόστη
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■ Ελαχιστοττοίηση των σφαλμάτων, των ενεργειών (κόστους) μη 

προστιθέμενης αξίας και του πλεονάζοντος ανθρώπινου δυναμικό σε 

καθημερινή βάση

■ Απόκτηση ουσιαστικού ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος

Ε 7.2.6. Κρίσιμα ζητήματα στην πορεία υλοποίησης της πληροφοριακής 
δομής

Η επιλογή μίας προσέγγισης και η επακόλουθη επιτυχής υλοποίηση 

συγκεκριμένων εφαρμογών πληροφοριακών συστημάτων ή συνδυασμών 

τους σ' ένα δίκτυο franchise, αποδεικνύεται καθημερινά ότι επηρεάζεται 
άμεσα από ένα σύνολο παραγόντων, όπως τα θέματα που σχετίζονται με:

• την ενοποίηση - ολοκλήρωση των επιχειρηματικών εφαρμογών
(integration)

• τη δημιουργία μίας κατάλληλης βάσης δεδομένων για την 
υποστήριξη λήψης αποφάσεων στην εφοδιαστική αλυσίδα και το 

ρόλο των εργαλείων middleware,

• τις εξελίξεις του ηλεκτρονικού εμπορίου, αλλά και

• την εταιρική στρατηγική γύρω από την εφοδιαστική αλυσίδα και 
την ανάπτυξη του franchise.

Ιδιαίτερη βαρύτητα, με στόχο την ταχύτερα αποδοτική υλοποίηση της 
πληροφοριακής δομής, θα πρέπει να δοθεί από το δίκτυο franchise και σ' 

ένα σύνολο κρίσιμων ζητημάτων όπως:

• Ο ρόλος της διοίκησης και των στελεχών της στην πορεία 

υλοποίησης μιας ανάλογης πληροφοριακής δομής (υποστήριξη, 

δέσμευση),

• Η αναμόρφωση των επιχειρηματικών διαδικασιών,

• Ο ρόλος των δυνητικών προμηθευτών των επιμέρους συστημάτων 

και λειτουργικών περιοχών της ολοκληρωμένης πληροφοριακής δομής,

• Ο ρυθμός και η θεώρηση της διαδικασίας υλοποίησης των 
συστημάτων,
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• Η αξιολόγηση των επιμέρους συστημάτων και η συμβατότητά 
τους με το μικρότερο δυνατό κόστος (η σταδιακή μετάβαση από την 

αρχική πληροφορική δομή σε μία πληροφοριακή δομή αλυσίδας αξιών)

• Η επιλογή αποτελεσματικών μέτρων απόδοσης - αξιολόγησης 
της πληροφοριακής δομής,

• Ο πελατοκεντρικός προσανατολισμός του δικτύου franchise,

• Η εκπαίδευση του ανθρώπινου δυναμικού,

• Η μελέτη σχετικών Case Studies, καθώς και

• η καλλιέργεια μίας κουλτούρας συνεχούς βελτίωσης - 
αναπροσαρμογής διαδικασιών

Ε 7.3. Μηχανισμοί ελέγχου & εποπτείας

Είναι δικαίωμα αλλά και υποχρέωση του Δότη, η άσκηση ενός διαρκούς και 

ικανοποιητικού ελέγχου του δικτύου franchising, δηλαδή των ληπτών. Ο λόγος 

είναι όλο το δίκτυο πρέπει να λειτουργεί με ομοιογένεια. Η καθιέρωση μίας 

διαδικασίας ελέγχου της επιχειρηματικής λειτουργίας των ληπτών, θα 

ωφελήσει και τις δύο πλευρές, καθώς θα δρα προληπτικά, αφενός για την 

έγκαιρη διόρθωση τυχόν παρεκκλίσεων, αφετέρου για την αποφυγή 

μελλοντικών δικαστικών διενέξεων μεταξύ δότη και ληπτών.

Η ελληνική επιχειρηματική πραγματικότητα όπως φαίνεται από πρόσφατη 

έρευνα της ICAP ΑΕ (Έρευνα ICAP, «Το Franchising στην Ελλάδα», 2002), 
έχει αποδεχθεί τη σπουδαιότητα του ελέγχου για τη σωστή και αποδοτική 

λειτουργία ενός δικτύου. Συγκεκριμένα τα αποτελέσματα της έρευνας έδειξαν 

ότι όλοι οι ερωτηθέντες δότες, εφαρμόζουν συστηματικό έλεγχο των ληπτών 

τους. Ειδικότερα, το 41.1% των αποκριθέντων, επιθεωρεί τους λήπτες σε 

μηνιαία βάση, ενώ το 63.2% τους επιθεωρεί περισσότερο από δύο φορές το 

χρόνο.

Ωστόσο, ο παραπάνω έλεγχος πρέπει να βασίζεται σε αμοιβαία εμπιστοσύνη, 

διότι ο καλλίτερος τρόπος για να πεισθούν οι λήπτες ότι πρέπει να 

εφαρμόζουν πιστά το σύστημα franchising, είναι να τους αποδεικνύει ο δότης
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ότι τους εμπιστεύεται και είναι ειλικρινής μαζί τους. (Δ. Κωστάκης 2002, 
«Franchising, Επιχειρηματική και Νομική Διάσταση»)

Στο πλαίσιο αυτό, προτείνεται η ΑΒΓ Accessories, να συστήσει δύο 
διαφορετικές ομάδες ελέγχου, αποτελούμενες από έμπιστους συνεργάτες 

της.

Η πρώτη, η «επίσημη», θα αποτελείται από στελέχη/επιθεωρητές του δότη, 

γνωστά στους λήπτες και θα πραγματοποιεί επισκέψεις στα καταστήματα των 

ληπτών, τόσο σε προκαθορισμένα, όσο και σε απρόβλεπτα χρονικά 

διαστήματα, όπου θα ελέγχει την πιστή εφαρμογή του συστήματος 

franchising, όσον αφορά στην εμφάνιση του καταστήματος και του 

προσωπικού, στον τρόπο πώλησης, στον τρόπο τήρησης των λογιστικών 

κλπ.

Η δεύτερη η «ανεπίσημη», ή «μυσπκή» θα αποτελείται από ειδικά 

εκπαιδευμένους ερευνητές (mystery/secret shoppers) που εκπροσωπούν το 

δότη και είναι άγνωστοι στους λήπτες. Αυτοί θα επισκέπτονται τα 

καταστήματα τους ως πελάτες (mystery/secret shopping, clients mysteres), 

και θα ελέγχουν τον τρόπο εξυπηρέτησης των πελατών, τη συμπεριφορά του 

λήπτη και των υπαλλήλων του απέναντι τους, την τυχόν πώληση από τον 

λήπτη ανταγωνιστικών προϊόντων κλπ. Πρόκειται για αξιόπιστη επιστημονική 

μέθοδο που πρωτοεφαρμόστηκε στην Αμερική στα μέσα της δεκαετίας του 

1940. Με τη μέθοδο αυτή διασφαλίζεται η «ομοιομορφία» των σημείων 

παρουσίασης της κάθε franchised επιχείρησης. («Το εγχειρίδιο του 

Franchising», έκθεση franchising ΚΕΜ, Αθήνα 2001)

Η «ομοιομορφία», πέραν της εμφάνισης του καταστήματος, αφορά στη 

βιτρίνα, στο μίγμα των προσφερόμενων αγαθών, τις τιμές, το visual 

merchandising, το ντύσιμο των εργαζομένων και την γενική εικόνα του 

καταστήματος. Ειδικότεροι τομείς που πρέπει να ελέγχονται με το 

mystery/secret shopping, είναι:

ο Βιτρίνα

ο Τιμές

ο Visual merchandising

ο Αρχιτεκτονική σχεδίαση
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ο Εμφάνιση προσωπικού 

ο Γνώσεις προσωπικού 

ο Γενική εικόνα καταστήματος 

ο Τρόπος εξυπηρέτησης πελατών 

ο Τηλεφωνική εξυπηρέτηση 

ο After sales service

ο Ατμόσφαιρα καταστήματος (μουσική, θερμοκρασία, οσμή κ.α.) 

ο Επίπεδο καθαριότητας χώρων

Ο μυστικός επισκέπτης, παριστάνοντας τον πελάτη, θα βαθμολογεί 
αιτιολογημένα, όλες τις προσαρμοσμένες κατά περίπτωση παραμέτρους 

ελέγχου κάθε τομέα. Η έκθεση του μυστικού επισκέπτη θα δίδεται για 

επεξεργασία σε ειδικούς επιστήμονες (αναλυτές στατιστικολόγους), οι οποίοι 

θα παρουσιάζουν πληροφορίες και συγκρίσιμα στοιχεία για τις εξεταζόμενες 

παραμέτρους. (Franchising, Οκτ. 2001 ειδική έκδοση εφ. Εξπρές)

Στην περίπτωση κατά την οποία διαπιστωθεί από τον έλεγχο κάποια 

σημαντική παρέκκλιση από το σύστημα, θα ενημερώνεται άμεσα η εταιρία 

δότης, και θα συνιστάται στους υπαίτιους λήπτες, η παρακολούθηση 

ταχύρυθμου προγράμματος επανεκπαίδευσης για τον επαναπροσδιορισμό 

των αρχών και αξιών του συστήματος του franchising της ΑΒΓ Accessories. 

Εναλλακτικά ή συμπληρωματικά μπορεί να αναληφθούν διαρθρωτικά μέτρα.

To mystery/secret shopping προτείνεται να διεξάγεται τρεις φορές το χρόνο 
(ανά τετράμηνο), από ειδικευμένη στο λιανεμπόριο και ειδικά στο 

mystery/secret shopping, εταιρία συμβούλων.

Για τους παραπάνω ελέγχους θα είναι εξαρχής ενήμεροι οι λήπτες, ότι 

αποτελούν διαδικαστικό της εταιρίας και επομένως θα διενεργούνται σε τακτά 

χρονικά διαστήματα.
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Ε8. ΑΣΦΑΛΙΣΤΙΚΗ ΚΑΛΥΨΗ ΤΟΥ ΔΙΚΤΥΟΥ ΛΙΑΝΙΚΗΣ

Οι επιχειρηματίες σε ένα δίκτυο franchising εκτίθενται όπως όλοι οι 

επιχειρηματίες, σε σημαντικούς επιχειρηματικούς κινδύνους. Η προστασία 

απέναντι σε αυτούς τους κινδύνους παρέχεται με την κατάλληλη ασφαλιστική 

κάλυψη.

Επιπλέον σε ένα δίκτυο καταστημάτων franchising, η ασφάλιση κρίνεται 

περισσότερο αναγκαία από αυτήν ενός μεμονωμένου επιχειρηματία, καθώς 

είναι πιθανό η έλευση ενός κινδύνου να μην έχει επιπτώσεις μόνο στο 

συγκεκριμένο λήπτη αλλά και σε ολόκληρο το δίκτυο ή έστω σε κάποιο τμήμα 

του (π.χ. προμήθεια ελαττωματικών προϊόντων, προσωρινή διακοπή της 

λειτουργίας της επιχείρησης του δότη ή του λήπτη κλπ).

Η πρόταση ενός κατάλληλου και συνεχώς εξελισσόμενου ασφαλιστικού 

πακέτου στους υποψήφιους λήπτες, σε συνεργασία με έναν έμπειρο 

ασφαλιστικό σύμβουλο, αποτελεί εκ μέρους του δότη, ένδειξη 

επαγγελματισμού, πρόληψης και εξασφάλισης των ληπτών έναντι 
μελλοντικών κινδύνων, γεγονός που εκτιμάται θετικά από αυτούς. Επιπλέον η 

διαπραγμάτευση του ασφαλιστικού πακέτου γίνεται συνολικά για το δίκτυο και 

επομένως εξασφαλίζεται χαμηλότερο κόστος με περισσότερες παροχές. 

(Value for money) (Δ. Κωστάκης 2002, «Franchising, Επιχειρηματική και 
Νομική Διάσταση»)

Για τους παραπάνω λόγους, προτείνεται η ΑΒΓ Accessories, να διαμορφώσει 

με τη συνδρομή έμπειρου ασφαλιστικού συμβούλου, εξειδικευμένο ενιαίο 
ασφαλιστήριο συμβόλαιο για όλα τα καταστήματα του δικτύου, που θα 

ανταποκρίνεται ταυτόχρονα, τόσο στις ιδιαιτερότητες του συνόλου όσο και του 

κάθε λήπτη χωριστά.

Ένα πλήρες ενιαίο ασφαλιστικό συμβόλαιο για το δίκτυο της ΑΒΓ Accessories, 

θα πρέπει να καλύπτει τους βασικούς κινδύνους:

- Καταστροφής του κτιρίου, του εξοπλισμού και των εμπορευμάτων, από 

πυρκαγιά, τρομοκρατικές ενέργειες, σεισμούς, πλημμύρες κ.α
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Διακοπής της λειτουργίας της επιχείρησης, τόσο του δότη όσο και των

ληπτών

- Διαρρήξεων και κλοπών

- Αστικής ευθύνης

Ιδιαίτερα θα πρέπει ληφθεί μέριμνα, ώστε πριν την έκδοση του ασφαλιστικού 

συμβολαίου για το κάθε κατάστημα του δικτύου, ο ασφαλιστικός σύμβουλος 

να προσφέρει στο λήπτη και υπηρεσίες «Risk Management», έτσι ώστε να 

αποφευχθεί η πιθανότητα υπασφάλισης ή υπερασφάλισης του καταστήματος. 

Με μία επιθεώρηση του υπό ασφάλιση καταστήματος και σε συνεργασία με 

τον λήπτη, θα εκτιμηθούν οι ασφαλιζόμενες αξίες και θα προταθούν 

συγκεκριμένα μέτρα προστασίας του καταστήματος.

Τα επιπρόσθετα πλεονεκτήματα που θα αποκομίσει ο κάθε λήπτης πέραν 

των καλύψεων, αφορούν στα ακόλουθα:

1. το κόστος του ενιαίου συμβολαίου θα είναι σημαντικά χαμηλότερο από 

το αντίστοιχο για ένα μεμονωμένο κατάστημα

2. με την ένταξη του στο δίκτυο και την υπογραφή του ενιαίου 

συμβολαίου, ο λήπτης αποκτά πολύ μεγαλύτερη διαπραγματευτική 

δύναμη έναντι της ασφαλιστικής εταιρίας, από ότι ως μεμονωμένος 

επιχειρηματίας

3. με την ανάπτυξη σταθερής συνεργασίας με την ασφαλιστική εταιρία, ο 

λήπτης αποκτά τη δυνατότητα πρόσβασης και σε άλλα ασφαλιστικά 

προϊόντα που διαφορετικά θα του ήταν δύσκολο και πολύ κοστοβόρο 

να αποκτήσει.

Ε9. ΣΥΜΒΑΣΗ

Δεν είναι απαραίτητο να εφαρμόζουν οι συμβαλλόμενοι κάποιον ιδιαίτερο 

κανόνα σύνταξης του περιεχομένου μίας σύμβασης franchising. Όμως 

κρίνεται σκόπιμο να ακολουθούνται κάποιες γενικές αρχές δόμησης του 

περιεχομένου της, έτσι ώστε να είναι βέβαιοι όλοι ότι συμπεριέλαβαν όλους 

τους απαραίτητους όρους της συνεργασίας, αλλά και το απαιτούμενο
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ελάχιστο από τον Ευρωπαϊκό και Ελληνικό Κώδικα Δεοντολογίας περιεχόμενο 

και τους σχετικούς κοινοτικούς κανονισμούς.

Συνήθως η σύμβαση franchising αποτελείται από : α) το προοίμιο, όπου 

αναφέρονται τα πλήρη στοιχεία των συμβαλλόμενων, ο σκοπός της 

συνεργασίας, η νομική και οικονομική ανεξαρτησία του λήπτη έναντι του δότη, 

τα προϊόντα ή η υπηρεσίες που αποτελούν το αντικείμενο του franchise 

(δικαιώματα βιομηχανικής και πνευματικής ιδιοκτησίας, τεχνογνωσία κλπ), 

σύντομο ιστορικό της επιχείρησης, αναφορά στο εγχειρίδιο λειτουργίας.

β) το κύριο μέρος, στο οποίο περιλαμβάνονται οι υποχρεώσεις του δότη και 

του λήπτη και γ) τις λοιπές διατάξεις, όπου περιλαμβάνονται συνήθως 

ρυθμίσεις για την τιμολογιακή πολιτική, τη διάρκεια ανανέωση της σύμβασης, 

τη λύση της, τις μετασυμβατικές υποχρεώσεις των μερών και τον τρόπο 

επίλυσης των διαφορών.

Όσον αφορά στη διάρκεια της σύμβασης franchising, κρίνεται σκόπιμο να 

συνάπτεται για ορισμένο χρόνο. Ειδικότερα, η Επιτροπή Ανταγωνισμού έκρινε 

ότι μία σύμβαση franchising πρέπει να έχει ελάχιστη διάρκεια πέντε έτη (ΕΑ 

252/95), ενώ μετά από εξέταση των σχετικών αποφάσεων της Επιτροπής και 

άλλων κοινοτικών κανονισμών, ορίζεται στις περισσότερες των περιπτώσεων, 

ως εύλογη ανώτατη διάρκεια των συμβάσεων franchising, η δεκαετής. 

(Δ. Κωστάκης 2002, «Franchising, Επιχειρηματική και Νομική Διάσταση»)

Ε 9.1. Ελληνικός Κώδικας Δεοντολογίας

Υπάρχουν ορισμένες χώρες στις οποίες έχουν ψηφισθεί ιδιαίτεροι νόμοι για το 

franchising. Κύριο περιεχόμενο τους είναι η κατοχύρωση της προστασίας του 

υποψήφιου λήπτη κατά το στάδιο των διαπραγματεύσεων, για την ένταξη τους 

στο δίκτυο franchising του δότη. Αυτή η προστασία του λήπτη, ερμηνεύεται 

στο πλαίσιο του όρου «υποχρέωση αποκάλυψης» του δότη (για την οποία 

έχει δοθεί ιδιαίτερη βαρύτητα διεθνώς), ενώ αντίστοιχα και ο λήπτης οφείλει με 

τη σειρά του να αποκαλύψει στον δότη, τα στοιχεία σχετικά με την 

προσωπικότητα του, τις επαγγελματικές του ικανότητες και φιλοδοξίες, καθώς 

επίσης και το οικονομικό του υπόβαθρο.
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Στην Ευρωπαϊκή Κοινότητα η Γαλλία και σχετικά πρόσφατα η Ισπανία, είναι 

μέχρι στιγμής οι μόνες χώρες που έχουν θεσμοθετήσει τη σχετική υποχρέωση 

αποκάλυψης του δότη. Όμως πολλές άλλες χώρες (π.χ. Αγγλία, Ιταλία, 

Γερμανία) παρά την ανυπαρξία επίσημου νομοθετικού πλαισίου, έχουν 

θεσπίσει τους Κώδικες Δεοντολογίας των Εθνικών Ενώσεων franchising, οι 

οποίοι ορίζουν και περιγράφουν αναλυτικά τη συγκεκριμένη υποχρέωση 

αποκάλυψης.

Στη χώρα μας, ο Σύνδεσμος franchise Ελλάδας, ψήφισε και έθεσε σε ισχύ 

το 1999, τον Κώδικα Δεοντολογίας για το franchising, ο οποίος 

αποτελείται από δύο μέρη. Εκείνο όπου αναγράφεται αυτολεξεί ο Ευρωπαϊκός 

Κώδικας Δεοντολογίας για το franchising και εκείνο που αποτελεί Προσθήκη 

και Ερμηνεία του Ευρωπαϊκού Κώδικα και που θεσπίστηκε για τις ιδιαίτερες 

ανάγκες της Ελληνικής αγοράς. Ο Ελληνικός Κώδικας Δεοντολογίας παρέχει 

επιπλέον προστασία και στον δότη, αφού εντοπίζει και περιγράφει συνοπτικά 

αλλά συγχρόνως και περιεκτικά, τις κατ’ ιδίαν υποχρεώσεις του λήπτη. (Δ. 
Κωστάκης 2002, «Franchising, Επιχειρηματική και Νομική Διάσταση»)

Ιδιαίτερα τονίζεται ότι ο Κώδικας Δεοντολογίας αποτελεί κείμενο δεσμευτικό 
μόνο για τις επιχειρήσεις μέλη του Συνδέσμου franchising, οι δε 

προβλεπόμενες κυρώσεις για τους τυχόν παραβάτες είναι αποκλειστικά 

πειθαρχικής φύσης και οπωσδήποτε λειτουργούν μέσα στα στενά όρια του 

Συνδέσμου (π.χ. επίπληξη ή σε σοβαρές περιπτώσεις αποβολή του μέλους- 

παραβάτη)

Γενικά οι Κώδικες Δεοντολογίας, αποτελούν εκλεκτό πεδίο ανάπτυξη του 

λεγάμενου «soft law» ή «μαλακού δικαίου», δηλαδή των μη εξαναγκαστικών 

ή χαλαρών αλλά γραπτών, κανόνων συμπεριφοράς, που απορρέουν από 

επαγγελματικές συνήθειες, υποδείγματα επιχειρηματικής οργάνωσης, 

αντιλήψεις περί ηθικής των συναλλαγών, κανόνες δεοντολογίας κ.α.

Ωστόσο, σημειώνεται ιδιαίτερα το γεγονός ότι οι ρυθμίσεις των Κωδίκων 

Δεοντολογίας για το franchising λαμβάνονται συνήθως σοβαρά υπόψη από τα 

Δικαστήρια - κυρίως στις χώρες εκείνες όπου δεν υπάρχει ιδιαίτερο 

νομοθετικό πλαίσιο - με αποτέλεσμα να επιτελούν μία οιονεί νομοθετική 

λειτουργία. Αυτό ιδίως μπορεί να συμβαίνει όταν τα μέρη κάνουν σαφή
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αναφορά στις διατάξεις του Κώδικα Δεοντολογίας στη σύμβαση franchise που 

συνάπτουν. Επιπρόσθετα, το να έχει ο δότης την ιδιότητα του μέλους του 

Συνδέσμου franchise, αποτελεί εγγύηση για τους υποψήφιους λήπτες, με την 

έννοια ότι γνωρίζουν ότι η συγκεκριμένη επιχείρηση οφείλει να ακολουθήσει 

τις επιταγές του οικείου κώδικα, τόσο κατά τις διαπραγματεύσεις, όσο και κατά 

το μετασυμβατικό στάδιο, (www.fcd.gr - www.franchising.gr)

Στο πλαίσιο αυτό κρίνεται σκόπιμο η ΑΒΓ Accessories να εξετάσει την 
προοπτική εγγραφής της στο Σύνδεσμο franchise Ελλάδας, που

ενδεχομένως να της παράσχει σε πρώτη φάση και συμβουλευτικές υπηρεσίες 

για τη διαμόρφωση της βάσης των συμβατικών υποχρεώσεων των δύο 

μερών.

Ε 9.2. Οριοθέτηση σύμβασης βάση του νέου κανονισμού της ΕΚ 
2790/1999

Μετά από διεργασίες σχεδόν τριών ετών (1997-2000), η Επιτροπή των 

Ευρωπαϊκών Κοινοτήτων εξέδωσε στις 22.12.1999 το νέο γενικό Κανονισμό 

Ομαδικής Απαλλαγής για τις «κάθετες συμφωνίες», δηλαδή τις συμφωνίες 

εκείνες που συνάπτονται μεταξύ δύο ή περισσοτέρων επιχειρήσεων, καθεμία 

από τις οποίες δραστηριοποιείται για την επίτευξη του σκοπού της 

συμφωνίας, σε διαφορετικό επίπεδο της αλυσίδας παραγωγής ή διανομής και 

που αφορούν στις προϋποθέσεις κάτω από τις οποίες τα μέρη μπορούν να 

προμηθεύονται, πωλούν ή μεταπωλούν ορισμένα αγαθά ή υπηρεσίες. Ο 

Κανονισμός αυτός, που αντικατέστησε πλέον τους μέχρι τότε τρεις επιμέρους 

Κανονισμούς (αποκλειστικής διανομής, αποκλειστικής προμήθειας και 

franchising), άρχισε να ισχύει από την 1.1.2000, αλλά τέθηκε σε ισχύ από 
την 1.6.2000.

Μία σύμβαση franchising θα πρέπει πλέον να διέπεται από τις βασικές αρχές 

του νέου Κανονισμού 2790/1999, ο οποίος σηματοδοτεί τη σύγκλιση του 

Κοινοτικού με το Αμερικάνικο Δίκαιο του Ελεύθερου Ανταγωνισμού, όσον 

αφορά στη νομική μεταχείριση των κάθετων περιορισμών. Επιμέρους στοιχεία 

της διαφορετικής αυτής προσέγγισης είναι:
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ο δημιουργείται ένα τεκμήριο νομιμότητας για τις κάθετες εκείνες 
συμφωνίες, στις οποίες το μερίδιο του προμηθευτή στην αγορά που 

πωλεί τα αγαθά ή τις υπηρεσίες που προβλέπονται στη σύμβαση 

(σχετική αγορά), δεν υπερβαίνει το 30% της αγοράς αυτής. Στην 

πράξη αυτό σημαίνει ότι οι επιχειρήσεις που κατέχουν μερίδιο αγοράς 

μικρότερο του 30%, δεν χρειάζεται να κοινοποιούν τις κάθετες 

συμφωνίες τους στην Επιτροπή.

ο Δεν περιέχεται στον νέο Κανονισμό, όπως συνέβαινε στους 

προηγούμενους, απαρίθμηση των ρητρών των κάθετων συμφωνιών 

που απαλλάσσονται (Λευκή Λίστα), αλλά μόνο απαρίθμηση των 

περιορισμών (άρθρο 4) που δεν επιτρέπεται να περιέχουν αυτές οι 

συμφωνίες (Μαύρη Λίστα). Στην περίπτωση που ένας από αυτούς 

τους περιορισμούς περιλαμβάνονται σε μία κάθετη συμφωνία, το 

ευεργέτημα της ομαδικής απαλλαγής χάνεται για το σύνολο της 

συμφωνίας, ανεξάρτητα από το μερίδιο αγοράς που κατέχει η 

συγκεκριμένη επιχείρηση.

(Δ. Κωστάκης 2002, «Franchising, Επιχειρηματική και Νομική Διάσταση»)

Ο κατάλογος των περιορισμών (Μαύρη Λίστα) περιλαμβάνει τα ακόλουθα

από τα οποία τα δύο πρώτα αφορούν άμεσα στα δίκτυα franchising
(www.fcd.gr- www.franchising.gr):

1. τον περιορισμό της δυνατότητας του αγοραστή να καθορίζει 
τις τιμές μεταπώλησης και την επιβολή πάγιας ή ελάχιστης 

τιμής μεταπώλησης από τον προμηθευτή στον αγοραστή. 

Αντιθέτως ο προμηθευτής διατηρεί τη δυνατότητα να επιβάλλει 

μέγιστη τιμή μεταπώλησης, ή να συνιστά τιμή μεταπώλησης 

δίχως να υποκρύπτεται άσκηση οποιοσδήποτε πίεσης από 

μέρους του.

2. τον περιορισμό που σχετίζεται με την γεωγραφική περιοχή 
ή τους πελάτες όπου ο αγοραστής (λήπτης) έχει τη δυνατότητα 

να πωλεί τα συμβατικά προϊόντα ή υπηρεσίες. Στον περιορισμό 

αυτό προβλέπονται 4 εξαιρέσεις, με τις οποίες ο προμηθευτής 

έχει τη δυνατότητα :
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ί. να επιβάλλει στους αγοραστές (λήπτες) την υποχρέωση 
μη διενέργειας ενεργητικών πωλήσεων, αφενός μεν σε 

περιοχές που έχει παραχωρήσει κατ’ αποκλειστικότητα σε 

άλλους αγοραστές ή έχει κρατήσει για τον εαυτό του, 

αφετέρου σε ομάδες πελατών που έχει παραχωρήσει κατ’ 

αποκλειστικότητα σε άλλους αγοραστές ή έχει κρατήσει για 

τον εαυτό του. Η διενέργεια πωλήσεων μέσω Διαδικτύου 

εμπίπτει στις παθητικές πωλήσεις, εφόσον ο σχεδιασμός του 

site δεν είναι τέτοιος ώστε να απευθύνεται αποκλειστικά σε 

συγκεκριμένη περιοχή ή ομάδα πελατών. Η χρήση του 

ηλεκτρονικού ταχυδρομείου (e-mail) για να απευθυνθεί 

κάποιος από δική του πρωτοβουλία σε συγκεκριμένους 

πελάτες, θεωρείται ενεργητική πώληση.

ϋ. να επιβάλλει στον αγοραστή ο οποίος δραστηριοποιείται 

στον τομέα της χονδρικής πώλησης, την υποχρέωση να μην 

πραγματοποιεί πώληση σε τελικούς χρήστες.

iii. Εφόσον απευθύνεται σε ένα Σύστημα Επιλεκτικής Διανομής, 

να επιβάλλει στους αγοραστές-μέλη του δικτύου του, την 

υποχρέωση να μην πωλούν συμβατικά προϊόντα/υπηρεσίες 

σε μη εξουσιοδοτημένους διανομείς

ίν. Να επιβάλλει στον αγοραστή την υποχρέωση να μην πωλεί 

εξαρτήματα, προμηθευμένα για ενσωμάτωση, σε πελάτες 

που θα τα χρησιμοποιήσουν για την παραγωγή ίδιου τύπου 

προϊόντων με αυτά που κατασκευάζει ο προμηθευτής

3. τον περιορισμό της διενέργειας ενεργητικών ή παθητικών 

πωλήσεων σε τελικούς χρήστες (είτε επαγγελματίες τελικούς 

χρήστες, είτε καταναλωτές) από τα μέλη ενός Επιλεκτικού 

Συστήματος Διανομής, τα οποία δραστηριοποιούνται στον τομέα 

των λιανικών πωλήσεων.

4. τον περιορισμό της πραγματοποίησης αμοιβαίων προμηθειών 

μεταξύ των διανομέων - μελών ενός Επιλεκτικού Συστήματος
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Διανομής, συμπεριλαμβανομένων και αυτών που 

δραστηριοποιούνται σε διαφορετικά επίπεδα του εμπορίου.

5. τον περιορισμό που συμφωνείται συμβατικά μεταξύ ενός 

προμηθευτού εξαρτημάτων και ενός αγοραστού, ο οποίος τα 

αγοράζει για να ενσωματώσει στα δικά του προϊόντα.

Ε 9.3. Προσύμφωνο

Επειδή συνήθως το προσυμβατικό στάδιο διαρκεί αρκετά μεγάλο χρονικό 

διάστημα, συνιστάται στα μέρη να συνάπτουν ένα προσύμφωνο, το οποίο να 

περιλαμβάνει τις κύριες προβλέψεις της συμφωνίας.

Ο λόγος είναι ότι κατά το προσυμβατικό στάδιο, ο υποψήφιος λήπτης θέλει να 

είναι βέβαιος ότι η γεωγραφική περιοχή την οποία συμφώνησε προφορικά ότι 

θα του παραχωρήσει ο δότης για να ασκήσει τη δραστηριότητα του 

franchising, δεν πρόκειται να παραχωρηθεί σε άλλον υποψήφιο, μέχρι την 

υπογραφή της οριστικής σύμβασης. Από την άλλη ο δότης επιθυμεί να 

διασφαλίσει την εχεμύθεια του συνομιλητή του όσον αφορά στα 

επιχειρηματικά απόρρητα που του εμπιστεύθηκε κατά τη χρονική περίοδο, 

ιδιαίτερα στην περίπτωση που για οποιονδήποτε λόγο δεν συναφθεί η 

σύμβαση franchising.

Αλλά και ο Κώδικας Δεοντολογίας του Συνδέσμου franchise της Ελλάδας, 

όπως και ο αντίστοιχος Ευρωπαϊκός, περιέχει πρόβλεψη αναφορικά με την 

πιθανή υπογραφή προσυμφώνου μεταξύ δότη και υποψήφιου λήπτη. Στο 

προσύμφωνο θα πρέπει να περιλαμβάνονται διατάξεις αναφορικά με τη 

διάρκεια και τον τρόπο λύσης της σύμβασης, ενώ ο δότης μπορεί να επιβάλλει 

στον υποψήφιο λήπτη και την υποχρέωση εχεμύθειας. (Δ. Κωστάκης 2002, 
«Franchising, Επιχειρηματική και Νομική Διάσταση»)

Για τους παραπάνω λόγους, κρίνεται σκόπιμο η ΑΒΓ Accessories κατά το 

προσυμβατικό στάδιο με τους υποψήφιους λήπτες, να προχωρεί στην 

σύναψη σχετικού προσυμφώνου, το οποίο θα περιλαμβάνει τις ακόλουθες 

κύριες προβλέψεις:
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- την υποχρέωση των μερών να συνάψουν μέσα σε ορισμένο χρονικό 

διάστημα τη σύμβαση franchising

- τον ακριβή προσδιορισμό της προς παραχώρηση προστατευόμενης 

γεωγραφικής περιοχής, καθώς επίσης και την υποχρέωση του δότη να 

μην την παραχωρήσει σε τρίτο πρόσωπο μέχρι τη σύναψη της οριστικής 

σύμβασης

- την ενδεχόμενη παροχή βοήθειας από τον δότη για την εξεύρεση του 

κατάλληλου καταστήματος

- την ενδεχόμενη καταβολή κάποιου χρηματικού ποσού από τον

υποψήφιο λήπτη, ως «αρραβώνα». Το ποσό αυτό θα αφαιρεθεί κατόπιν 

από το καταβλητέο χρηματικό ποσό του δικαιώματος εισόδου

- την υποχρέωση εχεμύθειας του υποψήφιου λήπτη

- τους ουσιώδεις όρους της οριστικής σύμβασης

- τον τρόπο επίλυσης των τυχόν διαφορών

Ε10. ΔΙΚΤΥΟ ΛΙΑΝΙΚΗΣ ΚΑΙ ΔΙΑΔΙΚΤΥΟ (Internet)

Η ΑΒΓ Accessories, όπως και οι άλλες επιχειρήσεις που αναπτύσσονται ή 

επιθυμούν να αναπτυχθούν με τη μέθοδο της δικαιόχρησης, αντιμετωπίζουν 

την πρόκληση να επωφεληθούν των πλεονεκτημάτων που παρέχει η διαρκώς 

εξελισσόμενη αγορά του διαδικτύου. Ο λόγος είναι ότι επιθυμούν α 

αντιμετωπίσουν με επιτυχία τη συνεχώς αυξανόμενη πίεση των ανταγωνιστών 

τους, χωρίς όμως να επηρεασθεί αρνητικά ο πυρήνας της επιχειρηματικής 

τους δομής.

Η χρήση του διαδικτύου, προσφέρει τρεις σημαντικές δυνατότητες στους 

δότες:

1. τη δυνατότητα εξεύρεσης υποψήφιων ληπτών

2. τη δυνατότητα άμεσης και ταχείας επικοινωνίας με τους λήπτες 
των δικτύων τους και

3. τη δυνατότητα προώθησης των πωλήσεων τους στους καταναλωτές.
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Στις ΗΠΑ σήμερα, ένας μεγάλος αριθμός εταιριών που αναπτύσσεται με 

franchising, έχει δημιουργήσει δικές του σελίδες στο διαδίκτυο σχετικά με το 

σύστημα franchising που διαθέτει, ενώ και η επικοινωνία του δότη με τους 

λήπτες του δικτύου, μέσω του διαδικτύου, είναι πλέον κοινή πρακτική. Αυτόν 

τον τρόπο επικοινωνίας ακολουθούν και οι λήπτες των δικτύων, μεταξύ τους.

Περισσότερο διαδεδομένες είναι οι δύο πρώτες δυνατότητες του διαδικτύου, 

ενώ η τρίτη δυνατότητα, δηλαδή η προώθηση προϊόντων στον τελικό χρήστη, 

δημιουργεί προβλήματα στους δότες. Ο λόγος είναι ότι έρχεται σε αντίθεση με 

τη συνήθη ρήτρα των συμβάσεων franchising περί απαγόρευσης στον λήπτη 

του δικτύου, της διενέργειας ενεργητικών πωλήσεων σε άλλες περιοχές που 

έχουν παραχωρηθεί σε άλλους λήπτες του δικτύου. Επίσης έρχεται σε 

αντίθεση με τη συνήθη ρήτρα της υποχρέωσης του δότη, να μην 

προμηθεύεται ο ίδιος προϊόντα/ ή να παρέχει υπηρεσίες, που αποτελούν 

αντικείμενο του franchise μέσα στην ίδια περιοχή. (Δ. Κωστάκης 2002, 
«Franchising, Επιχειρηματική και Νομική Διάσταση»)

Επιπλέον, ενώ πολλοί καταναλωτές ικανοποιούνται με το να παραγγέλνουν 

διαμέσου του διαδικτύου κάποια προϊόντα (εξαρτάται και από τη φύση του 

προϊόντος, π.χ. βιβλία, δίσκοι μουσικής), για πολλά άλλα προϊόντα το 

διαδίκτυο μπορεί καλύτερα να χρησιμεύσει ως μέσο ερεθισμού του 

καταναλωτή, παρέχοντας του την απαραίτητη πληροφόρηση, ώστε αυτός να 

αποφασίσει την αγορά των/του προϊόντος. Στόχος της εταιρίας δότη στην 

περίπτωση αυτή, είναι να προσελκύσει τον καταναλωτή στα 

καταστήματα της.

Για τους παραπάνω λόγους, για την ΑΒΓ Accessories κρίνεται σκόπιμο να 
αξιοποιηθούν οι δύο από τις τρεις δυνατότητες και να μην προωθήσει το 

ηλεκτρονικό εμπόριο. Επιπλέον, το είδος του εμπορεύματος (αξεσουάρ 

μόδας) και η συνεχής τροφοδοσία και ανανέωση των καταστημάτων, για να 

υπάρχει ακολουθία των τάσεων της μόδας δίχως υστέρηση, δεν ενθαρρύνει 

τις ηλεκτρονικές πωλήσεις. Εξάλλου τόσο η διεθνής όσο και η εγχώρια 

εμπειρία, επιβεβαιώνει τη συγκεκριμένη στρατηγική επιλογή. Συγκεκριμένα η 

Accessories δηλώνει στο site της, ότι δεν διεξάγει ηλεκτρονικές πωλήσεις, 

καθώς ο ρυθμός ανανέωσης του εμπορεύματος της στα καταστήματα, είναι
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ταχύς και δεν μπορεί να αποτυπωθεί στην ηλεκτρονική της σελίδα. 

(www. accessorize, co. uk)

Η αλήθεια είναι ότι μία τέτοια προσπάθεια θα επέφερε μεγάλο κόστος για την 

καθημερινή επικαιροποίηση της γκάμας των προϊόντων, ενώ δεν είναι 

καθόλου σίγουρο ότι θα απέφερε τις ανάλογες πωλήσεις για την απόσβεση 

του.

Στο πλαίσιο αυτό, προτείνεται να εκσυγχρονιστεί και να ανανεωθεί 
γραφιστικά το site που διαθέτει η ΑΒΓ Accessories και να χρησιμοποιηθεί 

κύρια ως μέσο προβολής της εταιρίας (profile, όραμα, χάρτης 

καταστημάτων κλπ) και των προϊόντων της (κύρια γκάμα, τάσεις μόδας κλπ), 

για την προσέλκυση των κατάλληλων ληπτών και των μοντέρνων 

καταναλωτών που παρακολουθούν και τις διαδικτυακές εξελίξεις (δυνατότητα 

εγγραφής νέου μέλους στο κλαμπ της εταιρίας, επικοινωνίας με την εταιρία 

κλπ).

Άμεση, αποτελεσματική και οικονομική, είναι και η χρήση του ηλεκτρονικού 

ταχυδρομείου (e-mail) για την ενδοεπικοινωνία των ληπτών μεταξύ τους και 

με τα στελέχη της επιχείρησης δότη.

Επιπρόσθετα ή εναλλακτικά, η ΑΒΓ Accessories θα μπορούσε να 

εγκαταστήσει ιδιωτικές περιοχές στο διαδίκτυο (private Web areas), στις 

οποίες να έχουν πρόσβαση αποκλειστικά και μόνο η ίδια η εταιρία και οι 

λήπτες του δικτύου, χρησιμοποιώντας κάποιο συγκεκριμένο κωδικό 

(password). Αυτός ο τρόπος διευκολύνει την παροχή πρόσθετης υποστήριξης 

στους λήπτες του δικτύου με παροχή χρήσιμων πληροφοριών, σε θέματα 

οργάνωσης-λειτουργίας, πωλήσεων, διαφήμισης κ.α., αλλά εγκυμονεί και 

κινδύνους ανεξέλεγκτης πρόσβασης από ανταγωνιστές ή δυσαρεστημένους 

λήπτες, που επιθυμούν να βλάψουν την αξιοπιστία ή την εμπορική φήμη του 

δικτύου. Για το λόγο αυτό απαιτείται στενός και συνεχής έλεγχος της χρήσης 

του διαδικτύου από τους λήπτες και τα στελέχη του δότη. (Franchise Deal, 
Φθιν.2002)
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Ε11. ΟΙΚΟΝΟΜΟΤΕΧΝΙΚΗ ΜΕΛΕΤΗ ΔΗΜΙΟΥΡΓΙΑΣ & 

ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΑΣ ΤΗΣ ΜΟΝΑΔΑΣ

Μετά από σχετική οικονομοτεχνική μελέτη που έχει εκπονήσει η εταιρία ΑΒΓ 

Accessories, σε συνδυασμό με συσσωρευμένη εμπειρία από τη μέχρι σήμερα 

παρουσία της στην αγορά, έχει προσδιορίσει ενδεικτικά το συνολικό κόστος 

της αρχικής επένδυσης, καθώς και το χρονοδιάγραμμα ολοκλήρωσης της 

συμφωνίας franchise και της διάνοιξης του καταστήματος.

Στόχος είναι ο υποψήφιος δικαιοδόχος να μπορεί να προβεί στην εξαγωγή 

χρήσιμων συμπερασμάτων που θα τον οδηγήσουν με σιγουριά στην 

απόφαση της επένδυσης.

Ο όρος ενδεικτικό κόστος, αναφέρεται σε αποκλίσεις που ενδέχεται να 

εμφανιστούν, δεδομένου ότι μπορεί να απαιτηθούν απρόβλεπτες 

παρεμβάσεις για την μετατροπή της συγκεκριμένης προτεινόμενης 

επαγγελματικής στέγης, σε franchise κατάστημα του δικτύου.

Βάσει των προδιαγραφών που έχουν τεθεί για την δημιουργία της ιδιαίτερης 

οντότητας και ομοιομορφίας των καταστημάτων του δικτύου, το 

χρονοδιάγραμμα ενεργειών μέχρι τη λειτουργία του καταστήματος και το 

συνολικό κόστος της επένδυσης αναλύονται ως εξής: («Το εγχειρίδιο του 
Franchising», Έκθεση ΚΕΜ Αθήνα 2001, - www.fcd.gr)

Executive MBA, Δ' εξάμηνο, Πανεπιστήμιο Μακεδονίας, Φεβ. 2003 181

http://www.fcd.gr


Στρατηγικός Σχεδιασμός για την Ανάπτυξη Δικτύου Διανομής Σουζάνα Ισαακίδου

ΧΡΟΝΟΔΙΑΓΡΑΜΜΑ ΟΛΟΚΛΗΡΩΣΗΣ ΣΥΜΦΩΝΙΑΣ & 
ΔΙΑΝΟΙΞΗΣ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΟΣ (σε ημέρες)

Ενέργεια Χρόνος Συνολικός
ολοκλήρωσης
ενέργειας

χρόνος

Πρώτη επαφή ΑΒΓ Accessories με υποψήφιο λήπτη - -
Εύρεση καταστήματος από λήπτη ή σε συνεργασία με 
δότη

~ ~

Έγκριση θέσης καταστήματος από δότη 3 3
Υπογραφή προσυμφώνου συνεργασίας franchise 3 6
Μίσθωση χώρου με συμβόλαιο τουλάχιστον θετές 5 11
Σχεδιασμός εσωτερικού χώρου καταστήματος 7 18
Έγκριση σχεδίων καταστήματος από δότη 3 21
Υπογραφή σύμβασης franchise 3 24
Κατασκευή καταστήματος 40 64
Αποστολή των πρώτων εμπορευμάτων 3 67

Λειτουργία καταστήματος 3 71

Ο συνολικός χρόνος ολοκλήρωσης της συμφωνίας και διάνοιξης του 
καταστήματος από τη στιγμή της έγκρισης της επαγγελματικής στέγης, είναι 

περίπου 2 μήνες. Το κατάστημα μπορεί να παραδοθεί από τον 

δικαιοπάροχο «με το κλειδί στο χέρι», ή να το ετοιμάζει ο ίδιος ο δικαιοδόχος, 

βάσει αρχιτεκτονικών σχεδίων που θα του παραδοθούν από την εταιρία ΑΒΓ 

Accessories.
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ΣΥΝΟΛΙΚΟ ΚΟΣΤΟΣ ΑΡΧΙΚΗΣ ΕΠΕΝΔΥΣΗΣ 
(κατάστημα περίπου 40 τμ)

Ενέργεια Κόστος σε 
Ευρώ

Κατασκευή καταστήματος 14,700

Εξοπλισμός συστήματος Η/Υ 3,800

Αντικλεπτικό σύστημα 2,000

Σχέδιο - επίβλεψη κατασκευής 1,500

Επιγραφή - σήμα 1,500

Έπιπλο ταμείου 1,000

Κόστος Κατασκευής 24,500

Αρχικά Εμπορεύματα για την εκκίνηση 10.200

Δικαίωμα Εισόδου (entry fees) 6,000

ΣΥΝΟΛΙΚΟ ΚΟΣΤΟΣ ΑΡΧΙΚΗΣ ΕΠΕΝΔΥΣΗΣ 40,700

Το συνολικό κόστος της αρχικής επένδυσης, πέραν του ενοικίου και τυχόν 

αέρα, ανέρχεται ενδεικτικά στα 40,700 ευρώ.
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Ε12. ΧΡΗΜΑΤΟΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ (Μελέτη 

Βιωσιμότητας)

Παρακάτω παρατίθενται αναλυτικά τα στοιχεία της χρηματοοικονομικής 

ανάλυσης που έγινε σε μακροπρόθεσμη περίοδο πέντε (5) ετών, προκειμένου 

ο υποψήφιος δικαιοδόχος να έχει πλήρη εικόνα του κόστους και της 

απόδοσης της επένδυσης, πριν λάβει την τελική απόφαση. Όλα τα στοιχεία 

που παρουσιάζονται, αποτελούν εκτιμήσεις βάσει της εμπειρίας του 

δικαιοπάροχου και της μέχρι σήμερα πορείας των καταστημάτων.

Κάθε κατάστημα μπορεί να λειτουργεί με 1 υπάλληλο, πέραν του 

επιχειρηματία-ιδιοκτήτη του franchised καταστήματος. Η πρόβλεψη των 

πωλήσεων, αφορά σε ετήσιο κύκλο εργασιών 180.000 ευρώ, ενώ το 

ενοίκιο του καταστήματος υπολογίζεται περίπου στα 750 ευρώ το μήνα

Εξετάζοντας τα έσοδα και τα έξοδα ενός καταστήματος franchise (Πίνακας 7) 

και συγκεκριμένα τις πωλήσεις τον 1° χρόνο λειτουργίας του, εκτιμάται ότι 

αυτές ανέρχονται στις 180.000 ευρώ. Οι πωλήσεις κατανέμονται στους 12 

μήνες του χρόνου με κάποιες διακυμάνσεις που οφείλονται κυρίως στην 

εποχικότητα λόγω εορτών ή εκπτώσεων. Κατά μέσο όρο οι μηνιαίες πωλήσεις 

ενός καταστήματος κυμαίνονται μεταξύ 11.000 - 14.000 ευρώ, ενώ ιδιαίτερα 

ενισχυμένος σε πωλήσεις, εμφανίζεται ο μήνας Δεκέμβριος, λόγω των εορτών 

των Χριστουγέννων και της Πρωτοχρονιάς. Υψηλότερες πωλήσεις 

πραγματοποιούνται συνήθως και το μήνα Μάιο, λόγω της αλλαγής εποχής και 

παραλαβής νέων προϊόντων.

Οι μήνες Ιανουάριος, Φεβρουάριος, Ιούλιος και Αύγουστος είναι μήνες 

εκπτώσεων και γι αυτό οι πωλήσεις είναι συνήθως ελαφρώς αυξημένες, (οι 

υψηλότερες πωλήσεις αντισταθμίζονται από τις χαμηλότερες τιμές)

Αφαιρώντας σταδιακά από την αξία πωλήσεων, το ΦΠΑ το οποίο αποδίδεται, 

το κόστος πωληθέντων, το ενοίκιο, τις αμοιβές προσωπικού, τις παροχές 

τρίτων και διάφορα έξοδα, καταλήγουμε στο Λειτουργικό Περιθώριο, το 

οποίο ανέρχεται περίπου στα 43.000 ευρώ ετησίως.
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Από τα παραπάνω έξοδα, ο ΦΠΑ και το κόστος πωληθέντων εξαρτώνται από 

το ύψος των πραγματοποιηθέντων πωλήσεων, το ενοίκιο είναι σταθερό 

έξοδο, οι αμοιβές προσωπικού είναι έξοδα σταθερά σε μηνιαία βάση και 

προσαυξάνονται μόνο τους μήνες που δίδεται δώρο Πάσχα και 

Χριστουγέννων και επίδομα αδείας, ενώ οι παροχές τρίτων περιλαμβάνουν 

έξοδα όπως ΔΕΗ, ΟΤΕ, θέρμανση κλπ, τα οποία κατά περιόδους 

παρουσιάζουν μικρές διακυμάνσεις.

Στις εκτιμήσεις των επόμενων ετών, έχει υπολογισθεί μέσο ετήσιο ποσοστό 
αύξησης πωλήσεων, 8% και μέσος ετήσιος ρυθμός πληθωρισμού 4%.

Όσον αψορά στην απόδοση των ιδίων κεφαλαίων, από τους δείκτες που 

παρουσιάζονται στον πίνακα 8, φαίνεται ότι επιτυγχάνονται υψηλά ποσοστά 

απόδοσης, τα οποία ανά έτος βαίνουν αυξανόμενα. Το ίδιο αυξανόμενη βαίνει 

και η κερδοφορία της επιχείρησης, τόσο στις πωλήσεις όσο και στις 

αγορές, ενώ ο χρόνος επανείσπραξης των κεφαλαίων είναι 11,5 μήνες 

από τη λειτουργία του καταστήματος, που σημαίνει ότι η επένδυση 

αποσβένεται σε λιγότερο από 12 μήνες.
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Πίνακας 8: ΧΡΗΜΑΤΟΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ
ΕΤΟΣ 1 ΕΤΟΣ 2 ΕΤΟΣ 3 ΕΤΟΣ 4 ΕΤΟΣ 5

ΠΩΛΗΣΕΙΣ 180.000 194.400 209.952 226.748 244.888

ΦΠΑ 32.400 34.992 37.791 40.815 44.080

ΚΟΣΤΟΣ ΠΩΛΗΘΕΝΤΩΝ 80.025 88.128 93.341 100.808 108.873

ΕΝΟΙΚΙΟ 9.000 9.360 9.734 9.094 9.127

ΑΜΟΙΒΕΣ ΠΡΟΣΩΠΙΚΟΥ 12.600 13.104 13.628 14.173 14.740

ΠΑΡΟΧΕΣ ΤΡΙΤΩΝ 2.400 2.496 2.596 2.700 2.808

ΔΙΑΦΟΡΑ 780 811 844 877 912

ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΚΟ ΠΕΡΙΘΩΡΙΟ 42.795 45.509 52.017 58.281 64.347

ΚΟΣΤΟΣ ΕΠΕΝΔΥΣΗΣ 24.500

ENTRY FEE 6.000

ROYALTIES 
(2% ΣΤΙΣ ΑΓΟΡΕΣ)

1.601 1.763 1.867 2.016 2.177

ΚΕΡΔΗ ΠΡΟ ΦΟΡΩΝ 10.695 43.746 50.151 56.265 62.170

ΣΥΓΚΕΝΤΡΩΤΙΚΟ
ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑ

10.695 54.441 104.591 160.856 223.026

ΠΟΣΟΣΤΟ ΑΠΟΔΟΣΗΣ ΙΔΙΩΝ 
ΚΕΦΑΛΑΙΩΝ

μέσο ετήσιο στην πενταετία 182%

ανα έτος 44% 179% 205% 230% 254%

φορές συνολικής απόδοσης 
κεφαλαίων

7,31

ΚΕΡΔΟΦΟΡΙΑ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ

στις συνολικές πωλήσεις 6% 23% 24% 25% 25%

Στις καθαρές πωλήσεις 7% 27% 29% 30% 31%

Στις αγορές 13% 50% 54% 56% 57%

ΧΡΟΝΟΣ ΕΠΑΝΕΙΣΠΡΑΞΗΣ ΚΕΦΑΛΑΙΩΝ 11,5 μήνες από την λειτουργία του καταστήματος
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Ε13. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ

Το παρόν κεφάλαιο έχει ως αντικείμενο τη στρατηγική ανάπτυξης του δικτύου 

διανομής της ΑΒΓ Accessories, με τον θεσμό της δικαιόχρησης και 

συγκεκριμένα με τη διάνοιξη franchised καταστημάτων.

Ιδιαίτερη σημασία δίδεται στις προϋποθέσεις υποδομής (υλικής και άϋλης) 

που πρέπει να πληρούνται για την επιτυχημένη ανάπτυξη του δικτύου. 

Μεταξύ αυτών, τονίζεται η σημασία της λειτουργίας του πιλοτικού 

καταστήματος, η δημιουργία ενός ολοκληρωμένου και πλήρως τεκμηριωμένου 

πακέτου franchise που θα αποτελέσει και το φάκελο προσφοράς του δικτύου, 

καθώς και η σύνταξη ενός σαφούς, αναλυτικού και δυναμικού εγχειριδίου 

λειτουργίας.

Στο πλαίσιο ανάπτυξης του δικτύου, σκιαγραφήθηκε το προφίλ του ιδανικού 

δικαιοδόχου, καθώς και οι διαδικασίες που πρέπει να ακολουθούνται στο 

στάδιο της προσέλκυσης, της επιλογής και της ένταξης των νέων 

δικαιοδόχων. Χαρακτηριστικά γνωρίσματα της προσωπικότητας που 

κρίνονται απαραίτητα, είναι : ηγετικές ικανότητες σε συνδυασμό με πνεύμα 

συνεργασίας, ομαδικότητα, επαγγελματισμός, συνέπεια, υπευθυνότητα.

Για την επιτυχημένη λειτουργία ενός καταστήματος, τέθηκαν προδιαγραφές 

χωροθέτησης του ιδανικού καταστήματος της ΑΒΓ Accessories, οι οποίες 

περιλαμβάνουν κεντρικό σημείο πώλησης στο εμπορικό κέντρο της πόλης, 

εμβαδόν χώρου περίπου 40 τμ με πλάτος βιτρίνας τουλάχιστον 3 μέτρα, 

λειτουργικό και άνετο περιβάλλον που ακολουθεί το αρχιτεκτονικό σχέδιο που 

έθεσε η εταιρία.

Για την επιλογή των πόλεων που θα φιλοξενήσουν τα καταστήματα του 

δικτύου, τέθηκαν δημογραφικά και οικονομικά κριτήρια, που αφορούν στον 

πληθυσμό, στο κατά κεφαλή ΑΕΠ, στην ύπαρξη εκπαιδευτικών ιδρυμάτων 

ανώτατης βαθμίδας, σε κινούμενο τουριστικό πληθυσμό και στην ύπαρξη 

διαμορφωμένης αγοράς με ώριμο καταναλωτικό κοινό. Από στατιστική 

επεξεργασία των σχετικών στοιχείων, προτάθηκε να αναπτυχθούν κατά 

προτεραιότητα, οι πόλεις : Αθήνα, Θεσσαλονίκη, Πάτρα, Ηράκλειο, Βόλος,
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Ιωάννινα, Καβάλα, Λαμία, Αλεξανδρούπολη, Κέρκυρα, Καρδίτσα, Χανιά, 

Χαλκίδα, Κατερίνη, Σέρρες και Δράμα.

Η εικόνα ενός καταστήματος (store image) έχει διαπιστωθεί ότι επιδρά 

σημαντικά στην απόφαση αγοράς των καταναλωτών και για το λόγο αυτό, 

δίδεται έμφαση στην δημιουργία ατμόσφαιρας, χρησιμοποιώντας την οπτική 

(φωτισμός), ακουστική (μουσική) και οσφραντική (οσμή) διάσταση.

Ταυτόχρονα, το visual merchandising σε συνδυασμό με την κατάλληλη 

συσκευασία, μπορούν να ενισχύσουν την εταιρική ταυτότητα και την 

αναγνωρισιμότητα του προϊόντος. Για το λόγο αυτό, απαιτείται μία 

ολοκληρωμένη δουλειά που συνδυάζοντας στοιχεία γραφιστικής, 

διακοσμητικής και εταιρικής στρατηγικής (πελατοκεντρικής), θα δημιουργήσει 

μία αποτελεσματική αμφίδρομη δίοδο επικοινωνίας με τον πελάτη.

Το πακέτο franchising είναι ο φάκελος προσφοράς του δικτύου και απαιτείται 

να είναι το δυνατόν ελκυστικός, παρέχοντας πλήρη εικόνα όλων των 

στοιχείων που ενδιαφέρουν τον υποψήφιο δικαιοδόχο, με την ανάλογη 

τεκμηρίωση. Ειδική αναφορά μεταξύ άλλων, γίνεται στους οικονομικούς όρους 

συνεργασίας. Το δικαίωμα εισόδου προτείνεται να καθοριστεί στα 6.000 ευρώ, 

με δυνατότητα διαπραγμάτευσης αναλόγως της τοποθεσίας του 

καταστήματος. Τα διαρκή δικαιώματα προτείνεται να υπολογίζονται επί των 

καθαρών αγορών, σε διμηνιαία βάση, με ποσοστό 2%.

Για τη βιώσιμη ανάπτυξη του δικτύου σε βάθος χρόνου, είναι απαραίτητο να 

δημιουργηθεί Τμήμα Υποστήριξης Δικαιοδόχων (franchise support

department), ώστε να παρέχεται στους δικαιοδόχους πλήρης υποστήριξη σε 

θέματα της καθημερινής λειτουργίας του καταστήματος, marketing, διοίκησης 

ανθρωπίνων πόρων, εξυπηρέτησης πελατών, χρηματοοικονομικής

διαχείρισης κ.λ.π. Κρίσιμο μέγεθος του δικτύου για την δημιουργία του 

τμήματος υποστήριξης, είναι η λειτουργία τριών έως πέντε franchised 

καταστημάτων.

Είναι σημαντικό η υποστήριξη των δικαιοδόχων να αφορά από το 

προκαταρκτικό στάδιο εισαγωγής τους στο δίκτυο (pre-entry support), στη 

συνέχεια στο στάδιο εισαγωγής τους (entry support) που αφορά για 

παράδειγμα στην επίβλεψη, υλοποίηση κατασκευής και στην αρχική 

εκπαίδευση και τέλος σε διαδικασίες συνεχούς υποστήριξης (on going
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support), που αφορά σε όλα τα θέματα της καθημερινής λειτουργίας του 

καταστήματος.

Επειδή η σύγχρονη επιχειρηματική πραγματικότητα, στην παγκοσμιοποιημένη 

οικονομία, βασίζεται στο τρίπτυχο Ταχύτητα - Οργάνωση - Καινοτομία, με 

κύριο άξονα την πελατοκεντρική προσέγγιση, προτείνεται η πιστοποίηση 

κατά το νέο πρότυπο ΕΛΟΤ ΕΝ ISO 9001:2000. Πρόκειται ουσιαστικά για ένα 

σύστημα ορθής διοικητικής πρακτικής, το οποίο δημιουργεί τις προϋποθέσεις 

αυτοελέγχου της επιχείρησης, ώστε να αποφεύγονται και να προλαμβάνονται 

τα σφάλματα κατά την παραγωγή ή την εμπορία των προϊόντων.

Υποστηρικτικά στους βασικούς σκοπούς του προτύπου ΕΛΟΤ ΕΝ ISO 

9001:2000, μπορεί να λειτουργήσει η επιλογή και εφαρμογή των κατάλληλων 

πληροφορικών συστημάτων, τα οποία αφενός θα καλύψουν τις τρέχουσες 

ανάγκες του δικτύου και αφετέρου θα είναι σε θέση να καλύψουν επαρκώς τις 

μελλοντικές αναπτυξιακές απαιτήσεις της επιχείρησης.

Στο πλαίσιο αυτό προτείνονται δύο μοντέλα πληροφοριακών συστημάτων 

(ανάλογα με το επίπεδο ανάπτυξης του δικτύου καταστημάτων της 

επιχείρησης) που καλύπτουν τουλάχιστον τις βασικές ανάγκες ενημέρωσης, 

παρακολούθησης των πωλήσεων (ανά προϊόν, προμηθευτή και κατάστημα), 

το επίπεδο ανταπόκρισης των προμηθευτών ανά προϊόν, την ολοκληρωμένη 

διαχείριση των παραγγελιών και την οργάνωση και παρακολούθηση των 

μεταφορών και διανομών.

Ο ρόλος του διαδικτύου στην παρούσα φάση ανάπτυξης του επιχείρησης, 

προτείνεται να περιοριστεί στην προβολή της εταιρίας για την εξεύρεση νέων 

υποψηφίων δικαιοδόχων και στην ενδοεπιχειρησιακή επικοινωνία με τους 

δικαιοδόχους. Το ηλεκτρονικό εμπόριο προτείνεται να μη συμπεριληφθεί στις 

στρατηγικές διανομής του δικτύου.

Για τη διατήρηση της ομοιογένειας σε όλα τα καταστήματα του δικτύου, η ΑΒΓ 

Accessories, επιβάλλεται να εφαρμόσει μηχανισμούς ελέγχου και εποπτείας. 

Κρίνεται σκόπιμο να συσταθούν δύο ομάδες ελέγχου με διαφορετικό σκοπό 

ύπαρξης. Η πρώτη θα είναι «επίσημη» ομάδα επιθεωρητών που θα 

πραγματοποιεί τακτικές επισκέψεις στα καταστήματα (προκαθορισμένες και 

έκτακτες) και θα ελέγχει την πιστή εφαρμογή όλων των παραμέτρων του
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συστήματος franchising (εμφάνιση καταστήματος και προσωπικού, 

καθαριότητα χώρου, ατμόσφαιρα καταστήματος, τήρηση λογιστικών κ.α.)

Η δεύτερη ομάδα ελέγχου θα είναι «μυστική» (mystery shopping) και θα 

αποτελείται από ειδικά εκπαιδευμένους ερευνητές (mystery shoppers), οι 

οποίοι θα επισκέπτονται τα καταστήματα ως πελάτες και θα ελέγχουν τον 

τρόπο εξυπηρέτησης των πελατών, τυχόν πώληση ανταγωνιστικών 

προϊόντων από τον λήπτη, τιμές κ.α.

Στη συνολική θετική εικόνα του δικτύου θα συμβάλλει και η πρόταση ενός 

εξειδικευμένου ενιαίου ασφαλιστήριου συμβολαίου, που θα κατοχυρώνει 

αμοιβαία δικαιοδόχο και δικαιοπάροχο στους βασικούς κινδύνους.

Η οριοθέτηση της σύμβασης franchising κρίνεται σκόπιμο να διέπεται από 

τους κανόνες του Κώδικα Δεοντολογίας για το franchising, που θέσπισε το 

1999 ο Σύνδεσμος franchise Ελλάδας και φυσικά από το νέο κανονισμό της 

Ε.Ε 2790/1999, ο οποίος σηματοδοτεί τη σύγκλιση του Κοινοτικού με το 

Αμερικάνικο Δίκαιο του Ελεύθερου Ανταγωνισμού.

Επειδή συνήθως το προσυμβατικό στάδιο διαρκεί αρκετά μεγάλο χρονικό 

διάστημα, κρίνεται σκόπιμο να συνάπτεται μεταξύ της ΑΒΓ Accessories και 

του υποψήφιου δικαιοδόχου, ένα προσύμφωνο το οποίο θα περιλαμβάνει τα 

κύρια σημεία της συμφωνίας. Κατά αυτόν τον τρόπο ο δικαιοδόχος θα 

διασφαλίζει τα όσα προφορικά συμφωνήθηκαν με τον δικαιοπάροχο, ενώ ο 

δικαιοπάροχος θα διασφαλίζει την εχεμύθεια του συνομιλητή του για τα 

επιχειρηματικά απόρρητα που του εμπιστεύθηκε. Το προσύμφωνο αποκτά 

ιδιαίτερη σημασία και αξία στην περίπτωση που για οποιονδήποτε λόγο, δε 

συναφθεί η σύμβαση franchising.

Η παρούσα διπλωματική εργασία, ολοκληρώνεται με την οικονομοτεχνική 

μελέτη δημιουργίας και λειτουργίας της μονάδας και τη χρηματοοικονομική 

ανάλυση.

Συγκεκριμένα, επισημαίνεται ότι ο χρόνος ολοκλήρωσης της συμφωνίας και 

διάνοιξης του καταστήματος, είναι περίπου δύο (2) μήνες, από την έγκριση 

της επαγγελματικής στέγης, ενώ το συνολικό κόστος της αρχικής επένδυσης 

για ένα κατάστημα 40 τ.μ, ανέρχεται ενδεικτικά στα 40.700 ευρώ. Στο 

παραπάνω κόστος έχει συμπεριληφθεί εκτός του κόστους κατασκευής, το

Executive MBA, Δ’ εξάμηνο, Πανεπιστήμιο Μακεδονίας, Ιαν. 2002 193



Στρατηγικός Σχεδιασμός για την Ανάπτυξη Δικτύου Διανομής Σουζάνα Ισαακίδου

δικαίωμα εισόδου (6.000 ευρώ) και τα αρχικά εμπορεύματα (αξίας 10.200 

ευρώ).

Σύμφωνα με τη χρηματοικονομική ανάλυση του πρώτου έτους, το κατάστημα 

πραγματοποιεί μέσο ετήσιο κύκλο εργασιών της τάξης των 180.000 ευρώ, και 

λειτουργεί με έναν υπάλληλο πέραν του δικαιοδόχου επιχειρηματία. Οι 

μηνιαίες πωλήσεις κυμαίνονται μεταξύ 11.000-14.000 ευρώ ανάλογα με την 

εποχικότητα και τις περιόδους εκπτώσεων, ενώ το ετήσιο Λειτουργικό 

Περιθώριο υπολογίζεται στα 43.000 ευρώ. Για τις εκτιμήσεις των επόμενων 

ετών, έχει υπολογισθεί μέσο ετήσιο ποσοστό αύξησης πωλήσεων 8% και 

μέσος ετήσιος ρυθμός πληθωρισμού 4%.

Με βάση την ανάλυση δεικτών για την απόδοση των ιδίων κεφαλαίων, 

προκύπτει ότι η κερδοφορία της επιχειρήσεις (στις πωλήσεις και στις αγορές) 

είναι αυξανόμενη και ότι η επένδυση αποσβένεται σε λιγότερο από ένα (1) 

έτος.

Συνοψίζοντας, προκύπτει ότι η επένδυση είναι οικονομικά συμφέρουσα για 

τον υποψήφιο δικαιοδόχο που επιθυμεί να ενταχθεί σε ένα αναπτυσσόμενο 

δίκτυο στον χώρο της εμπορίας των αξεσουάρ μόδας.
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ΣΤ. ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ

ΣΤ1. Ερωτηματολόγιο

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΣΥΝΕΝΤΕΥΞΗΣ ΜΕ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ

Επιχείρηση :..........................................Αντικείμενο:.............................

Υπεύθυνη - ος :...................................... Ιδιότητα................Ηερομηνία:

ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΔΙΚΤΥΟΥ

I. Πόσα καταστήματα διαθέτει το δίκτυο σας σήμερα;
ο Εταιρικά.....................................................
ο Franchising.................................................
ο Shop in shop...............................................
ο Άλλη μέθοδο λιανικής................................

3. Πότε ξεκινήσατε την ανάπτυξη του δικτύου μέσω franchising;
4. Τι χρονική περίοδος μεσολάβησε για να φτάσατε στη σημερινή σας ανάπτυξη;
5. Ποιο είναι το χρονοδιάγραμμα και ποιος ο στόχος που έχετε θέσει για την 

ανάπτυξη του δικτύου λιανικής ;
ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ_____________________________________________________

6. Ποια είναι η χρονική περίοδος που απαιτείται νια την ολοκλήρωση της 
επένδυσης και τη λειτουργία του καταστήματος, από την υπογραφή της 
σύμβασης;

7. Ποιος έχει την ευθύνη και την υλοποίηση του «στησίματος» (τοποθέτηση 
προϊόντων, βιτρίνα, συνολικό merchandising κ.α.) του νέου καταςπήματος του 
δικτύου ;

8. Υπάρχει η δυνατότητα παράδοσης του καταστήματος «ιιε το κλειδί στο νέοι»;
9. Παρέχετε εγχειρίδιο λειτουργίας των καταστημάτων; Αν ναι ποιες 

πληροφορίες περιλαμβάνει; (τρόπος οργάνωσης και λειτουργίας, 
μηχανοργάνωση, διοίκηση προσωπικού ποιοτικές προδιαγραφές προϊόντων 
κ.α.)

10. Είναι απαραίτητη η προσωπική απασχόληση του δικαιοδόχου:
II. Έχετε οργανωμένο τυήυα υποστήριξης των δικαιοδόχων: Τι υπηρεσίες 

περιλαμβάνει; (Δομή -άτομα που απαςτχολούνται -ύπαρξη συστήματος 
επικοινωνίας της εταιρίας μαζί τους) Κρίνετε ότι είναι αποτελεσματικό; Ποια 
είναι τα συνηθέστερα προβλήματα που αντιμετωπίζετε στη συνεργασία σας; 
Πώς τα ξεπερνάτε;

12. Τι υποστήριξη παρέχετε στον δικαιοδόχο στο Εεκίνηιια της επιχείρησης του 
(νέο κατάστημα);

13. Έχετε ποόνοαυυα αρχικής εκπαίδευσης των νέων δικαιοπάροχων και των 
στελεχών τους; Πόσο συχνά επαναλαμβάνετε; Σε ποιες θεματικές ενότητες 
δίνετε έμφαση;
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14. Οργανώνετε περιοδικές συναντήσεις με τους δικαιοδόχους πέραν των 
εκπαιδευτικών; Ποιος είναι ο σκοπός τους; Ποια είναι τα πιο συνηθισμένα 
παράπονα των δικαιοδόχων στις συναντήσεις αυτές; Εσείς τα συμμερίζεστε;

15. Έχετε media plan για την πρόβλεψη της διαφήμισης και των προωθητικών 
ενεργειών της εταιρίας, σε τοπικό και πανελλαδικό επίπεδο;

16. Έχετε σύστημα υηχανοργάνωσης; Ποιες πληροφορίες σας παρέχει;
17. Κατά την υπογραφή της σύμβασης με τον δικαιοπάροχο, προβλέπεται 

διάστημα δοκιμαστικής περιόδου συνεργασίας;
18. Χορηγείτε αποκλειστικότητα νεωνοαφίκής περιοχής;
19. Χορηγείτε δικαιώματα ανάπτυξης ευρύτερης πεοιογής ;
20. Ζητάτε αποκλειστικότητα στην προμήθεια των προϊόντων ;

ΟΡΓΑΝΩΣΗ ΔΙΚΤΥΟΥ_______________________________________________________

21. Έχετε δημιουργήσει πιλοτικό κατάστημα στο οποίο να δοκιμάζετε 
οποιαδήποτε αλλαγή κάνετε, (προμήθειας - αποθήκευσης εμπορευμάτων, 
τιμολόγησης, διαφήμισης, στησίματος, οργάνωσης καταστήματος ή άλλη) 
πριν την προωθήσετε στα καταστήματα του δικτύου;

22. Αν ναι, κατά πόσο τα αποτελέσματα που συνάγετε από τη λειτουργία του 
πιλοτικού καταστήματος, συμβαδίζουν με την εφαρμογή των δοκιμών στο 
δίκτυο;

23. Ποιος είναι ο μέσος χρόνος παράδοσης των εμπορευμάτων στα 
καταστήματα;

24. Η αποστολή των εμπορευμάτων γίνεται κατόπιν εντολής του δικαιοδόχου ή 
αυτόματα, μόλις μειωθεί το απόθεμα των εμπορευμάτων, που 
παρακολουθείτε μέσω του συστήματος μηχανοργάνωσης της εφοδιαστικής 
αλυσίδας;

ΑΝΑΖΗΤΗΣΗ - ΕΠΙΛΟΓΗ - ΕΛΕΓΧΟΣ ΔΙΚΑΙΟΔΟΧΩΝ___________________________

25. Έχετε δημιουργήσει Φάκελο προσφοράς για τον δικαιοδόχο (franchisee);
26. Τι πληροφορίες περιλαμβάνει ο φάκελος ; (π.χ. προφίλ υποψήφιου 

συνεργάτη, απαιτήσεις επένδυσης κ.α.)
27. Ποια μέθοδο ακολουθείτε για την αναζήτηση των κατάλληλων δικαιοδόγων: 

(καταχωρήσεις σε εφημερίδες, εξειδικευμένα περιοδικά και αφιερώματα, 
συμμετοχή σε κλαδικές εκθέσεις, διαδίκτυο, δελτία τύπου, άμεση προσέγγιση 
υποψηφίου κ.α.)

28. Σε ποια μέθοδο και κριτήρια αξιολόγησης βασίζετε την επιλογή των 
υποιρηφίων δικαιοδόγων;

29. Τι ρόλο παίζει για την εταιρία σας η επιλογή της τοποθεσίας του 
καταστήματος; Σε ποια κριτήρια δίνετε βαρύτητα; (κυκλοφοριακή κατάςπαση, 
κίνηση πεζών, εκτίμηση εμπορικότητας σημείου)

30. Έχετε υηχανισυούς εποπτείας της σωστής λειτουργίας των καταστημάτων 
(mystery shopping) Πόσο συχνά τους πραγματοποιείτε; Χρησιμοποιείτε 
εξωτερικούς συνεργάτες; Ποιο είναι το αποτέλεσμα; Πώς το αξιοποιείτε

31. Ποια πεδία ελέγχετε;
ο Βιτρίνα 
ο Τιμές
ο Visual merchandising 
ο Αρχιτεκτονική σχεδίαση
ο Εμφάνιση προσωπικού
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ο Γνώσεις προσωπικού 
ο Γενική εικόνα καταστήματος 
ο Τρόπος εξυπηρέτησης πελατών 
ο Τηλεφωνική εξυπηρέτηση 
ο After sales service
ο Ατμόσφαιρα καταστήματος (μουσική, θερμοκρασία, οσμή κ.α.) 
ο Επίπεδο καθαριότητας χώρων 
ο Αλλο.................

32. Ποια πολιτική ακολουθείτε με τους δικαιοπάροχους, σε περίπτωση υη 
συυυόοφωσηο τους υε τις απαιτήσεις και τους όρους της σύιιβασης;

ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ_____________________________________________________

33. Στα καταστήματα franchising, ποιο είναι το απαιτούμενο αρχικό κεφάλαιο 
επένδυσης;

34. Στα καταστήματα franchising:
ο Εισπράττετε δικαιώυατα εισόδου (entry fees);
ο Εισπράττετε διαρκή δικαιώυατα (royalties) ; Υπολογίζονται επί των 

πωλήσεων ή επί των αγορών ;
ο Εισπράττετε διαφηυιστική συυυετονή (marketing fees) ; Αν ναι, αυτό 

το δικαίωμα ορίζετε ως ποσοστό επί των πωλήσεων, ή ως απόλυτος 
αριθμός;

35. Ποια τιυολονιακή πολιτική ακολουθείτε προς τα καταστήματα της 
franchising;

ο Εφαρμόζετε μία στάνταρτ έκπτωση επί της εκάστοτε τιμής λιανικής; 
ο Τιμολογείτε εξαρχής σε τιμή χονδρικής; 
ο Άλλη πολιτική (αναφέρατε)
ο Ορίζετε ανώτερη και κατώτερη τιμή λιανικής πώλησης ή ένα από τα 

δύο;
ο Σε περιόδους εκπτώσεων ορίζετε κοινά ποσοστά εκπτώσεων;

SHOP IN SHOP_____________________________________________________________

36. Τα καταστήματα shop in shop, βρίσκονται σε πολυκαταστήματα ή εμπορικά
κέντρα;

37. Ποια κριτήρια εκτίμησαν για την επιλογή σας;

38. Ποιες οικονομικές υποχρεώσεις απορρέουν από αυτή τη συνεργασία;
ο Αποδίδετε δικαιώματα εισόδου (entry fees); 
ο Αποδίδετε διαρκή δικαιώματα (royalties);
ο Αποδίδετε διαφημιστική συμμετοχή (marketing fees);

39. Ποια είναι η μορφή της σύμβασης που υπογράφετε;
40. Το κατάστημα της εταιρίας σας, διατηρεί την αυτοτέλεια του όσον αφορά 

στην προμήθεια, τιμολόγηση και διάθεση των προϊόντων;
41. Το προσωπικό που απασχολείται στο κατάστημα, μισθοδοτείται από την 

εταιρία σας ή από το πολυκατάστημα;
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