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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Η ίδρυση και κατόπιν η επιβίωση µιας επιχείρησης αποτελεί σήµερα µια 

πολύπλοκη διαδικασία, της οποίας η αποτελεσµατικότητα και ορθότητα εξασφαλίζει 

µακροχρόνια επιτυχία. Το σύγχρονο ανταγωνιστικό περιβάλλον έχει πολλάκις 

αποδείξει ότι ο σωστός προγραµµατισµός δραστηριοτήτων, η λήψη αποφάσεων και ο 

προσδιορισµός βασικών στόχων αποτελούν απαραίτητα βήµατα πριν ακόµη την 

έναρξη µιας επιχείρησης. Συνεπώς, για να δύναται ένας επιχειρηµατίας να είναι σε 

θέση να κάνει µια σωστή και αξιόλογη αρχή µε την ίδρυση µιας εταιρίας, οφείλει 

πρώτα να κάνει κατάλληλες ενέργειες προετοιµασίας. 

Στην παρούσα πτυχιακή εργασία ασχοληθήκαµε µε το θέµα της ανάλυσης του 

κλάδου των αλυσίδων καφέ, Επίσης θα επιχειρηθεί µια ανάλυση της Ελληνικής 

κουλτούρας σε σχέση µε τον καφέ και πως αυτή γίνεται αισθητή µέσα από διάφορες 

καταναλωτικές συνήθειες. Παράλληλα, γίνεται αναφορά στην ανάλυση της ζήτησης 

και της προσφοράς καθώς και των επιµέρους παραγόντων που διαµορφώνουν τις 

δυνάµεις αυτές της ελληνικής αγοράς. 

Ιδιαίτερη αναφορά γίνεται σχετικά µε την είσοδο των αλυσίδων καφέ 

εγχώριας και αλλοδαπής προέλευσης στην ελληνική αγορά τα τελευταία κυρίως 

χρόνια. Επιχειρείται ανάλυση των προτιµήσεων των καταναλωτών αναφορικά µε τις 

αλυσίδες καφέ, ταυτόχρονα αναφέρονται οι κυριότερες και πιο επιτυχηµένες 

αλυσίδες καφέ στην Ελλάδα. Ακολουθεί παρουσίαση και ανάλυση του ανταγωνισµού 

στο κλάδο Αλυσίδων Καφέ στον οποίο εντάσσονται και οι επιχειρήσεις µε τις οποίες 

θα ασχοληθούµε. 

Μέσα από την µελέτη ποικίλης βιβλιογραφίας προσπαθήσαµε να 

κατανοήσουµε την πορεία του κλάδου αυτού στην Ελλάδα, να µελετήσουµε την 

λειτουργία του συγκεκριµένου κλάδου αλλά να δούµε και την πορεία δύο 

συγκεκριµένων εταιρειών µέσω των οικονοµικών καταστάσεων που µια επιχείρηση 

στο τέλος της χρήσης συντάσσει, καθώς και την αποτελεσµατικότητα της µελέτης 

των αριθµοδεικτών, µε σκοπό την κατανόηση της καλής ή µη καλής πορείας της 

επιχείρησης. 

Στην ανάλυση των αλυσίδων καφέ στην Ελλάδα και της εγχώριας κουλτούρας 

για τον καφέ, ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζει η αντιπαραβολή της κουλτούρας των 

Coffee Island και Mikel Cafe και η ανάλυση, µέσω αυτής, της στρατηγικής των 

επιχειρήσεων αυτών προκειµένου να κυριαρχήσουν στην ελληνική αγορά. 

Όπως θα δούµε και στην πορεία της εργασίας µας, η πρώτη προσπάθεια 

εισόδου «επώνυµης» εταιρείας στον χώρο του καφέ έγινε από τα καταστήµατα 

Flocafe, τέως Οµίλου Goody΄s και νυν Vivartia το 1994. Έκτοτε πλήθος αλυσίδων 

δραστηριοποιούνται στην ελληνική αγορά έχοντας επεκτείνει τα δίκτυα τους σε 

ολόκληρη την Ελληνική επικράτεια. Το γεγονός ότι οι Έλληνες κατέχουν τη δεύτερη 

θέση παγκοσµίως στην κατανάλωση καφέ εκτός σπιτιού, αποτελεί σηµαντικό κίνητρο 

για όλους όσους θέλουν να επενδύσουν σε κερδοφόρες δραστηριότητες. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

1.1 Η ΙΣΤΟΡΙΑ ΤΟΥ ΚΑΦΕ 

 

Υπάρχουν πολλοί µύθοι σχετικά µε την ανακάλυψη του καφέ. Ο πιο γνωστός 

είναι σχετικά µε ένα βοσκό µε το όνοµα Κάλντι, ο οποίος καθώς φύλαγε το κοπάδι 

του που έβοσκε σε µια πεδιάδα της Αιθιοπίας, παρατήρησε πως τα ζώα του έγινα πιο 

ζωηρά όταν έφαγαν από τους καρπούς ενός συγκεκριµένου θάµνου. Αφού δοκίµασε 

και ο ίδιος από αυτούς τους καρπούς και επιβεβαίωσε τις δυναµωτικές ιδιότητες του, 

αποφάσισε να πάρει τους καρπούς και να τους πάει σε ένα µοναστήρι που βρισκόταν 

εκεί κοντά. Ο Ηγούµενος του µοναστηριού πίστεψε πως οι καρποί ήταν έργο του 

διαβόλου και τους πέταξε στη φωτιά. Όταν όµως οι καρποί άρχισαν να καίγονται 

αναβλήθηκε µια ξεχωριστή µυρωδιά. Έτσι πήραν τους καρπούς από τη φωτιά και οι 

µοναχοί µετά από διάφορες επεξεργασίες έµαθαν να φτιάχνουν αυτό το βαθύ σκούρο 

ποτό που απολαµβάνουµε µέχρι και σήµερα. Οι µοναχοί αποφάσισαν πως ο καρπός 

τελικά όχι µόνο δεν ήταν έργο του κακού, αλλά ήταν δώρο από το Θεό, αφού τους 

βοηθούσε να µένουν ξάγρυπνοι κατά την διάρκεια των προσευχών τους. 

Σύµφωνα µε πηγές η ονοµασία "καφές" δεν προέρχεται, όπως πολλοί 

πιστεύουν από την Κάφφα της Αιθιοπίας, αλλά από την Αραβική λέξη "gahwa" που 

σηµαίνει κρασί ή οποιοδήποτε ποτό φτιάχνεται από τα φυτά. Έτσι εξηγείται το ότι, 

όταν ο καφές ήρθε στην Ευρώπη, στις αρχές του 17ου αιώνα, ήταν γνωστός ως 

"Αραβικό κρασί". 

Λέγεται πως η πρώτη αξιόλογη ποσότητα καφέ έφτασε στο ∆υτικό κόσµο 

µέσω των Τούρκων, οι οποίοι µετά την ήττα τους στις πύλες της Βιέννης το 1683, 

άφησαν πίσω σάκους γεµάτους µε κόκκους καφέ. 

Οι Αυστριακοί έµαθαν αµέσως να καβουρδίζουν τους κόκκους του καφέ και 

να φτιάχνουν ένα πολύ αρωµατικό ποτό το οποίο το σέρβιραν µαζί µε κέικ που είχε 

σχήµα µισοφέγγαρου, για να γιορτάζουν τον θρίαµβό τους κατά των Τούρκων. 

Λέγεται επίσης πως ο καφές ήρθε πρώτα στην Ευρώπη από τους έµπορους της 

Βενετίας από το 1615 και µετά. 

Προς το τέλος του 17ου αιώνα άνοιξε το πρώτο καφεπωλείο, το οποίο 

γρήγορα έγινε πολύ γνωστό στην Ευρώπη και τις Ηνωµένες Πολιτείες. 

Ενώ πιστεύεται πως ο καφές ως φυτό εµφανίστηκε για πρώτη φορά στους 

αγρούς της Αιθιοπίας, το πρώτο φλιτζάνι καφέ επινοήθηκε από τους Άραβες. Ενώ οι 

κάτοικοι των περιοχών όπου το φυτό του καφέ αναπτύσσονταν, έτρωγαν τους 

πράσινους καρπούς, αφού ίσως τους καβούρδιζαν, οι Άραβες ήταν αυτοί οι οποίοι 

άρχισαν να µετατρέπουν τους κόκκους του καφέ σε ποτό. Γύρω στον 14ο αιώνα 

άρχισαν να καλλιεργούν φυτά, τα οποία τα είχαν πάρει κατά τις εισβολές στην 



7 

 

Υεµένη. Πολλοί υποθέτουν ότι τα φυτά αυτά να βρέθηκαν στην Υεµένη τον 13ο 

αιώνα, κατά τις επιδροµές των Αβυσσινίων. Το πιθανότερο πάντως είναι πως οι 

Άραβες ήδη γνώριζαν τον καφέ πριν τον 10ο αιώνα. 

Αρχικά ο καφές φτιαχνόταν µε το µούλιασµα των κόκκων σε κρύο νερό, 

αργότερα τα µούλιαζαν σε βραστό νερό και µόλις στο τέλος του 14ου αιώνα οι 

Άραβες ανακάλυψαν την διαδικασία του καβουρδίσµατος. Τότε άρχισαν να αλέθουν 

τους κόκκους του καφέ και τους βράζουν σε νερό. Με αυτό τον τρόπο κατέληξαν 

στην εφεύρεση του καφέ που έµελλε να κατακτήσει και τον υπόλοιπο κόσµο στην 

πορεία των επόµενων αιώνων. 

Μόλις µετά την ανακάλυψη του καβουρδίσµατος, ο καφές εξελίχθηκε σε ένα 

ιδιαίτερα δηµοφιλές ποτό σε ολόκληρο τον Ισλαµικό κόσµο καθώς και στις περιοχές 

που βρίσκονταν υπό Αραβικό καθεστώς. Η δηµοτικότητα του καφέ στις περιοχές 

αυτές εξηγείται από το γεγονός, ότι το αλκοόλ απαγορευόταν από το Κοράνι. Έτσι ο 

καφές ήταν ένα επιτρεπτό ποτό στα σπίτια αλλά και στα καφενεία εκείνης της εποχής, 

τα οποία γίνονταν όλο και περισσότερα, ως αποτέλεσµα της µεγάλης δηµοτικότητας 

του καφέ. Σε αυτά τα καφενεία οι κάτοικοι έπιναν καφέ, ενώ άκουγαν µουσική, 

έπαιζαν τυχερά παιχνίδια ή συζητούσαν τα προβλήµατα τους. 

Οι Βενετσιάνοι κατείχαν το κύρος του ότι ήταν οι πρώτοι που εισήγαγαν τον 

καφέ από την Αραβία στην Ευρώπη. Για έναν περίπου αιώνα, προσπαθούσαν να 

κρατήσουν αυτό το µονοπώλιο που είχαν στο εµπόριο του καφέ. Οι Ολλανδοί από 

την άλλη πλευρά ήταν οι πρώτοι που άρχισαν την παραγωγή καφέ έξω από την 

περιοχή της Αραβίας. Για να εξασφαλίσουν το µονοπώλιο τους, καβούρδιζαν και 

άλεθαν τους κόκκους του καφέ πριν τον πουλήσουν στους ξένους, έτσι ώστε να µην 

διαθέτουν οι άλλες χώρες ακατέργαστο καφέ. 

Η παραγωγή καφέ άρχισε να επεκτείνεται και σε άλλες χώρες γύρω στις αρχές 

του 18ου αιώνα. Συγκεκριµένα το 1730 µικρά φυτά καφέ µεταφέρθηκαν και 

φυτεύτηκαν στην Τζαµάικα, το ίδιο συνέβη το 1740 στην Ινδία και το Μεξικό, το 

1784 στη Βενεζουέλα και στα τέλη του αιώνα στη Κολοµβία. Το ιδανικότερο όµως 

χώµα και κλίµα για την καλλιέργεια του καφέ, βρέθηκε στη Βραζιλία. Από τότε η 

Βραζιλία, µετατράπηκε στην πρώτη σε παραγωγή καφέ χώρα και η παραγωγή αυτή 

αποτελεί την βασικότερη πηγή πλούτου της. 

 

1.2 ΟΙ ΠΟΙΚΙΛΙΕΣ ΤΟΥ ΚΑΦΕ 

 

Υπάρχουν δύο βασικά είδη καφεόδεντρου, ή καφέας τα οποία παράγουν τις 

δύο ποικιλίες οι οποίες και στηρίζουν το παγκόσµιο εµπόριο του καφέ: η καφέα 

Αράµπικα και η καφέα Ροµπούστα. 
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Η ποικιλία arabica. Είναι η αρχαιότερη από τις δύο ποικιλίες. Πιστεύεται ότι 

προέρχεται από την Αιθιοπία αλλά, όπως δηλώνει και η ονοµασία της, καλλιεργήθηκε 

για πρώτη φορά στην Αραβική Χερσόνησο. Το 78% της παγκόσµιας παραγωγής 

καφέ είναι της ποικιλίας 'arabica'. Ευδοκιµεί καλύτερα σε µεγάλα υψόµετρα, διαθέτει 

µία πολύ ραφιναρισµένη γεύση σε σύγκριση µε τα υπόλοιπα είδη καφέ και περιέχει 

1% καφεΐνη. Η ποικιλία arabica στις µέρες µας παράγεται κυρίως σε χώρες της 

Κεντρικής και Νότιας Αµερικής, και είναι γνωστή για την έντονη αρωµατική γεύση 

που δίνει στον καφέ. Από υψηλής ποιότητας ποικιλία arabica παρασκευάζονται οι 

διάφοροι τύποι ελαφρού καφέ (mild coffees). 

Η ποικιλία robusta. Η ποικιλία robusta είναι ανθεκτικότερη στις ασθένειες του 

φυτού από την arabica, λόγω της σχεδόν διπλάσιας ποσότητας καφεΐνης που περιέχει 

(η καφεΐνη µπορεί να παραλύσει και σκοτώσει ορισµένα από τα έντοµα που απειλούν 

το καφεόδεντρο). Είναι ένα "εύρωστο" είδος µε υψηλή παραγωγή ανά φυτό. 

Ευδοκιµεί σε χαµηλότερα υψόµετρα και διαθέτει µία πιο δριµεία, σκληρή γεύση. Η 

ποικιλία robusta, που αποτελεί το υπόλοιπο 22% της παγκόσµιας παραγωγής, έχει τη 

δυνατότητα να προσαρµόζεται στα θερµά-υγρά κλίµατα, στα οποία η arabica δεν 

ευδοκιµεί. Παρά την περισσότερο ουδέτερη γεύση του σε σχέση µε την arabica, η 

ποικιλία robusta έχει αυξηµένη δηµοτικότητα, ιδιαίτερα στη µορφή του διαλυτού 

καφέ. 

Τα περισσότερα διακινούµενα σήµερα προϊόντα καφέ είναι συσκευασµένα 

µίγµατα σε διάφορους συνδυασµούς των δύο ποικιλιών µε διαφορετικά 

χαρακτηριστικά προκειµένου να ικανοποιήσουν την επιθυµητή γεύση και άρωµα από 

το καταναλωτικό κοινό.1 

 

1.3 ΚΛΙΜΑΤΟΛΟΓΙΚΕΣ ΖΩΝΕΣ ΚΑΙ ΧΩΡΕΣ ΠΡΟΕΛΕΥΣΗΣ 

ΤΟΥ ΚΑΦΕ 

 

Τα καφεόδεντρα απαιτούν ένα ορισµένο επακριβώς κλίµα, χαρακτηρισµένο 

από τις σχετικά υψηλές θερµοκρασίες και τις εναλλασσόµενες καιρικές συνθήκες από 

ηλιοφάνεια και βροχή. 

Τέτοιες κλιµατολογικές συνθήκες βρίσκονται σε όλες τις τροπικές ζώνες. 

Πέραν όµως από τις κλιµατολογικές συνθήκες εξίσου σηµαντικό είναι και το 

υψόµετρο των περιοχών καλλιέργειας. Ο Arabica ευδοκιµεί σε υψόµετρα 1000 έως 

2000 µέτρα, ενώ 200 έως 300 µέτρα ο Robusta. 

Οι κυριότερες χώρες παραγωγής καφέ είναι Κεντρική & Νότια Αµερική, η 

Ινδία και Ινδονησία για Arabica, και Ζαΐρ, Ουγκάντα, Καµερούν, Ινδοκίνα, Ινδία και 

Μαδαγασκάρη για Robusta. 

                                                           
1
 http://nio.pblogs.gr/h.html 
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1.4 ΑΠΑΣΧΟΛΗΣΗ 

 

Ο κλάδος των αλυσίδων καφέ στη χώρα µας παρουσιάζει σηµαντικούς 

ρυθµούς ανάπτυξης τα τελευταία χρόνια. Η ανάπτυξη αυτή συνδέεται άµεσα µε τις 

αυξηµένες επαγγελµατικές υποχρεώσεις των µελών της οικογένειας και την 

γενικότερη επιτάχυνση των ρυθµών ζωής, ιδιαίτερα στα µεγάλα αστικά κέντρα. Η 

ενίσχυση της παρουσίας των καταστηµάτων πώλησης ροφήµατος καφέ κοντά σε 

χώρους εργασίας, αλλά και το γεγονός ότι πολλά από τα καταστήµατα αυτά δεν 

παραµένουν ανοιχτά µετά τις πρώτες βραδινές ώρες αποτελούν ενδεικτικά στοιχεία 

του βαθµού στον οποίο οι έντονοι ρυθµοί της ζωής επηρεάζουν την πορεία των 

αλυσίδων καφέ. 

Στο διάστηµα 2000-2007 το σύνολο των απασχολούµενων παρουσίασε 

αύξηση µε µέσο ετήσιο ρυθµό 1,45%. Στο ίδιο διάστηµα οι µισθωτοί παρουσίασαν 

αύξηση µε µέσο ετήσιο ρυθµό 2,42%. Ενώ το 2000 οι µισθωτοί συνιστούσαν το 61% 

του συνόλου των απασχολουµένων, το 2007 το ποσοστό αυτό ξεπέρασε το 65%. 

Σύµφωνα µε την απογραφή πληθυσµού που έγινε τον Μάρτιο του 2001, το 65,3% του 

συνόλου των εργαζοµένων ήταν µισθωτοί, ενώ 17,6% ήταν αυτοαπασχολούµενοι. 

Από το σύνολο των απασχολούµενων 36,7% ήταν γυναίκες ενώ των 

αυτοαπασχολούµενων γυναικών ήταν µόλις 11,5% έναντι 21,2% για τους άνδρες. 

 

1.5  ΧΡΟΝΟΣ ΑΠΑΣΧΟΛΗΣΗΣ ΤΩΝ ΕΡΓΑΖΟΜΕΝΩΝ  

 

Σύµφωνα µε την Eurostat ο µέσος εβδοµαδιαίος χρόνος εργασίας (σε ώρες) 

για τους απασχολούµενους στην χώρα µας είναι σταθερά πάνω από το µέσο όρο της 

Ε.Ε.  

Σηµειώνεται ότι στο χρόνο εργασίας συνυπολογίζονται οι υπερωρίες ακόµα 

και αν πληρώνονται, αλλά δεν συνυπολογίζεται ο χρόνος µετάβασης τους από και 

προς τον τόπο εργασίας και ο χρόνος για το µεσηµεριανό γεύµα.  

Σύµφωνα επίσης µε την Eurostat, το 2009 το σύνολο των εργαζοµένων 

ηλικίας 15- 64 ετών στην χώρα µας, καλύπτει το 61,4% του αντίστοιχου συνολικού 

πληθυσµού, ποσοστό που υπολείπεται τόσο του µέσου όρου των χωρών της Ε.Ε 

(65,4%) αλλά και του µέσου όρου των χωρών της Ευρωζώνης
2
.  

Ποσοστό συνολικής απασχόλησης στην Ελλάδα, Ευρωζώνη και Ε.Ε(1997-2007) 
 

                                                           
2
 Κλαδική µελέτη ICAP “Καφές-Αλυσίδες Cafe”   
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1.6 Ο ΚΑΦΕΣ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α 

 

Η ιστορία του καφέ στην Ελλάδα αρχίζει από τα χρόνια της Τουρκοκρατίας. Η 

Ελλάδα, σαν τµήµα της Οθωµανικής Αυτοκρατορίας, δοκιµάζει τον καφέ πριν από 

την υπόλοιπη Ευρώπη. Ιδιαίτερα οι Έλληνες της Κωνσταντινούπολης, της 

Θεσσαλονίκης και γενικά της Βορείου Ελλάδος πρώτοι γνωρίζουν και συνηθίζουν 

τον καφέ µαζί µε τους Τούρκους. Στην Θεσσαλονίκη του 17ου αιώνα σύµφωνα µε τις 

πηγές, υπάρχουν περισσότερα από 300 καφενεία όπου συχνάζουν Έλληνες και 

Τούρκοι, ενώ µεγάλο αριθµό καφενείων συναντά κανείς και σε άλλες πόλεις, όπως 

τις Καβάλα, ∆ράµα κ.α. 

Στην Αθήνα και τις πόλεις της Νοτίου Ελλάδος τα καφενεία εµφανίζονται 

αργότερα. Στην αρχή είναι µικρά και συχνάζουν σε αυτά µόνο Τούρκοι, σταδιακά 

όµως η πελατεία τους εµπλουτίζεται και µε Έλληνες. Σύµφωνα µε τον 

Παπαδιαµάντη, από το 1760 η συνήθεια του καφέ µεταδίδεται και στην υπόλοιπη 

Ελλάδα µε αφετηρία πάντα την Κωνσταντινούπολη. 

Μέχρι τις αρχές του 20ου αιώνα τα καφενεία κάνουν και τη δουλειά του 

καφεκόπτη, δηλαδή προµηθεύονται πράσινο ακατέργαστο καφέ και αφού τον 

καβουρδίσουν, τον αλέθουν σε µικρούς χειροκίνητους µύλους. Το καβούρδισµα 

γίνεται µέσα σε ειδικά τηγάνια που είναι καλυµµένα µε µεταλλικό καπάκι και έχουν 

χερούλι για το συνεχές ανακάτεµα ότι καφέ.. Μπορεί να γίνει επίσης µε περιστροφικό 

ψήσιµο, σε κύλινδρο που λειτουργεί όπως ακριβώς ο οβελίας του Πάσχα. Το άλεσµα 

του καφέ γίνεται είτε µε χειροκίνητους µύλους, είτε µε τη µέθοδο του κοπανίσµατος. 

Τα µεγάλα καφενεία µάλιστα έχουν έναν υπάλληλο που έχει σαν αποκλειστική του 

απασχόληση το κοπάνισµα του καφέ, εργασία που γίνεται στην είσοδο του καφενείου 

για την προσέλκυση της πελατείας. 

Μέχρι το 1900 περίπου δεν υπάρχουν ειδικά καταστήµατα για την πώληση του 

καφέ. Η εισαγωγή γίνεται από εισαγωγείς ειδών Γενικού Εµπορίου µαζί µε την 

ζάχαρη, το κακάο, το τσάι και άλλα είδη διατροφής. Από τους εισαγωγείς ο καφές 

διοχετεύεται στην κατανάλωση µέσω των καταστηµάτων λιανικής πώλησης 
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τροφίµων, των γνωστών "µπακάλικων". Οι νοικοκυρές αγοράζουν όπως και τα 

καφενεία τον καφέ σε πράσινη µορφή και τον επεξεργάζονται στο σπίτι, 

προσθέτοντας µάλιστα και λίγο σιτάρι , κριθάρι ή ρεβίθι για να διαρκέσει 

περισσότερο, αφού ο καφές είναι πολύ ακριβός για το µέσο εισόδηµα της εποχής. 

Τα πρώτα ειδικά καταστήµατα για τον καφέ, τα λεγόµενα Καφεποιεία, που 

γρήγορα µετονοµάζονται σε Καφεκοπτεία, εµφανίζονται στο γύρισµα του 19ου προς 

τον 20ο αιώνα και ασχολούνται αποκλειστικά µε την εισαγωγή, επεξεργασία και 

πώλησης του καφέ έτοιµου για κατανάλωση. Από τα πρώτα Καφεκοπτεία της Αθήνας 

είναι ο "Οίκος Μπέλκα" στην Πλατεία ∆ηµοτικού Θεάτρου (σηµερινή Πλατεία 

Κοτζιά) και το καφεκοπτείο Ανδρέα Ριζόπουλου στην ίδια περιοχή. Το 1914 ανοίγει 

το καφεκοπτείο Μισεγιάννη - Μάστορη στην αρχή της οδού Σκουφά στο Κολωνάκι, 

ενώ το 1920 ανοίγει το πρώτο καφεκοπτείο Λουµίδη στον Πειραιά. 

Την δεκαετία του 1920, το Καφεκοπτείο Μισεγιάννη, µετά από παραγγελία του 

ξενοδοχείου "Μεγάλη Βρετανία" εισάγει στην ελληνική αγορά τον Γαλλικό Καφέ και 

στη συνέχεια και όλα τα υπόλοιπα είδη καφέ που συνηθίζονται στην Ευρώπη. Στην 

δεκαετία του 30 ανοίγουν πολλά καφεκοπτεία, ενώ κατά την διάρκεια της κατοχής 

του 1940-44, λόγω έλλειψης του είδους, όσα κατορθώνουν να επιβιώσουν 

ασχολούνται µε την επεξεργασία υποκατάστατων του καφέ ( ρεβίθι, κριθάρι, 

λούπινο) και παράλληλα µε το εµπόριο διαφόρων ειδών, µη σχετικών µε τον καφέ. 

Μετά την απελευθέρωση αρχίζει µια περίοδος σκληρών κυβερνητικών 

παρεµβάσεων στην τιµή του καφέ, για συναλλαγµατικούς λόγους, που έχει σαν 

αποτέλεσµα την υποβάθµιση της ποιότητας του προσφερόµενου ελληνικού καφέ και 

τη στροφή του καταναλωτή προς τον νεοεµφανισθέντα, και χωρίς κανένα έλεγχο 

τιµής στιγµιαίο καφέ. Καφενεία, Κυλικεία, Καφετέριες, καταστήµατα Τροφίµων 

παραµερίζουν τον ελληνικό καφέ - που σιγά-σιγά περιθωριοποιείται - και προωθούν 

τον στιγµιαίο γιατί τους προσφέρει µεγαλύτερο κέρδος. Μόλις την δεκαετία του 80 

αρχίζει η οµαλοποίηση της Αγοράς και επιστροφή στις καλές ποιότητες καφέ, αλλά η 

µεγάλη ζηµιά έχει ήδη γίνει, ιδιαίτερα δε στην νεολαία που έχει πια συνηθίσει τον 

στιγµιαίο καφέ, ένα προϊόν φυσικοχηµικής επεξεργασίας, γνωστό ότι βλάπτει την 

υγεία του ανθρώπου (καρδιά, νεύρα, στοµάχι). 

 

1.7 ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΚΟΥΛΤΟΥΡΑ ΚΑΙ ΚΑΦΕ 

 

Ο καφές σε όποια µορφή και όποια ποικιλία, αποτελεί σηµαντικό µέρος της 

καθηµερινής ζωής των ανθρώπων σε παγκόσµιο επίπεδο. Οι άνθρωποι από άκρη σε 

άκρη της γης απολαµβάνουν τον καφέ τους σε κάθε είδους κοινωνικές συναθροίσεις, 

στο σπίτι τους, στη δουλεία τους, παντού. Στην χώρα µας, το προϊόν αυτό αποτελεί 

αναπόσπαστο µέρος της ισχυρής µας κουλτούρας και χαρακτηρίζει αδιαµφισβήτητα 

την καθηµερινότητα του σύγχρονου αλλά και του παραδοσιακού Έλληνα σε όλες τις 
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εκφάνσεις της. Ο καφές έχει συνδυαστεί τόσο µε ευχάριστα όσο και µε δυσάρεστα 

γεγονότα στην ζωή µας, µε υποχρεώσεις και διασκέδαση, µε δουλειά αλλά και 

χαλάρωση, µε χίλιες δύο δραστηριότητες και λαϊκές παραδόσεις. 

Ο καφές αποτελεί λοιπόν, µια συνήθεια που αξίζει να µελετηθεί σε επίπεδο 

ελληνικής κουλτούρας και να παρουσιαστούν συµπεράσµατα που αφορούν την 

είσοδο νέων επιχειρήσεων και συνηθειών που ακολούθησαν την είσοδο αυτή. Μια 

τέτοια είσοδος αποτελεί και η έλευση των αµερικάνικων Starbucks στην Ελλάδα 

όπως αυτή πραγµατοποιήθηκε το 2002. 

  



13 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 

2.1 Ο ΚΛΑ∆ΟΣ ΤΗΣ ΓΡΗΓΟΡΗΣ ΕΣΤΙΑΣΗΣ 

 

ΕΙΣΑΓΩΓΙΚΑ 

 

Ο κλάδος της γρήγορης εστίασης αποτελούσε ανέκαθεν πεδίο έντονου 

ανταγωνισµού µε τη δραστηριοποίηση µεγάλου αριθµού επιχειρήσεων σε διάφορα 

γευστικά πεδία. Μάλιστα, η επιτυχηµένη έλευση γνωστών εµπορικών σηµάτων του 

εξωτερικού ανέδειξαν ως επικρατέστερο τρόπο ανάπτυξης τη δηµιουργία αλυσίδων 

έναντι των µεµονωµένων καταστηµάτων. 

Παράλληλα, άλλοι λόγοι πέραν της κάλυψης αναγκών εστίασης ενίσχυσαν 

περισσότερο την προτίµηση των καταναλωτών προς τη γρήγορη εστίαση. Απόρροια 

αυτού είναι ότι ο συγκεκριµένος κλάδος να εµφανίζεται ελκυστικότερος έναντι 

άλλων προτάσεων εστίασης λόγω των οικονοµικότερων λύσεων που προσφέρει ενώ 

πλήττεται λιγότερο σε περιόδους οικονοµικής ύφεσης. 

Στη διάρκεια, λοιπόν, της προηγούµενης δεκαετίας αρκετές αλυσίδες έκαναν 

την εµφάνισή τους στην εγχώρια αγορά εστίασης οι οποίες στην πορεία ανέπτυξαν 

εκτεταµένα δίκτυα καταστηµάτων και απέσπασαν αξιόλογα µερίδια για να 

αποχωρήσουν στη συνέχεια κάτω από συνθήκες έντονου ανταγωνισµού. Νέοι 

παίκτες, σηµαντικές εξαγορές καθώς και συγχωνεύσεις και συνεργασίες εντείνουν 

την κινητικότητα σε µία ιδιαίτερα δυναµική αγορά. 

Η σηµερινή εικόνα του κλάδου διαµορφώνεται σε σηµαντικό βαθµό από την 

παρουσία ισχυρών οµίλων επιχειρήσεων οι οποίοι ελέγχουν περισσότερα του ενός 

εµπορικά σήµατα στο χώρο της εστίασης. Επιπλέον, κάποιοι όµιλοι προχώρησαν 

στην ανάπτυξη νέων εµπορικών σηµάτων για τη δηµιουργία αλυσίδων και τη 

δραστηριοποίηση και σε άλλους τοµείς µαζικής εστίασης (πχ. αλυσίδες καφέ-

παγωτού, snack–sandwich κλπ.). 

Συνοψίζοντας, έχοντας σαν δεδοµένο την επιτάχυνση των ρυθµών της ζωής, 

µία τάση η οποία ουσιαστικά περιορίζει το διαθέσιµο χρόνο και αυξάνει την ανάγκη 

για έτοιµα σκευάσµατα, η θετική πορεία του κλάδου εκτιµάται ότι θα συνεχιστεί και 

κατά τα επόµενα χρόνια τόσο µε την επέκταση των δραστηριοτήτων των υπαρχόντων 

αλυσίδων όσο και µε την ανάπτυξη νέων εµπορικών σηµάτων. 
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2.2 Ο ΚΛΑ∆ΟΣ ΤΟΥ ΚΑΦΕ 

 

Η αγορά του καφέ αποτελεί µία από τις πιο σταθερές καταναλωτικές 

κατηγορίες αφού αφορά ένα προϊόν µε ακλόνητη καταναλωτική βάση η οποία όµως 

για να διατηρηθεί επιζητεί ποικιλία, έξυπνο marketing και νέα λανσαρίσµατα. 

Γενικά, ο καφές αποτελεί ένα από τα είδη της κατηγορίας τροφίµων και ποτών 

παρουσιάζοντας την µεγαλύτερη κατανάλωση στη χώρα µας και όχι µόνο. Πρόκειται, 

λοιπόν, για ένα προϊόν, το οποίο αποτελεί αναπόσπαστο µέρος της καθηµερινότητας 

ενός µεγάλου ποσοστού του καταναλωτικού κοινού µε κατανάλωση και εντός αλλά 

και εκτός σπιτιού. Ως αποτέλεσµα αυτού, η αγορά του καφέ βαίνει σταθερή παρά τις 

δυσχερείς οικονοµικές συνθήκες µε κάποια είδη της µάλιστα να παρουσιάζουν ακόµα 

πιο ανοδικές τάσεις. 

Όσον αφορά τώρα τις προκλήσεις για τη συγκεκριµένη αγορά, µία από αυτές 

είναι η αναζήτηση της καινοτοµίας και η αποφυγή της ρουτίνας στην κατανάλωση. 

Όταν, λοιπόν, κάτι πρόκειται για µία καθηµερινή συνήθεια µεγάλη µερίδα του κοινού 

φτάνει σε ένα σηµείο κορεσµού επιθυµώντας να εµπλουτίσει τις γευστικές εµπειρίες 

του. Έτσι, είναι φυσικό οι καταναλωτές να επιφυλάσσουν θερµή υποδοχή στα νέα 

λανσαρίσµατα καθώς αναζητούν συνεχώς ποικιλία, νέες γεύσεις και αρώµατα. Εκτός 

όµως από τα νέα προϊόντα, από την πλευρά τους οι εταιρείες αναζητούν και την 

καινοτοµία και στο marketing. Όσο πιο πρωτότυπη είναι η ενέργεια, τόσο 

µεγαλύτερο θα είναι και το ενδιαφέρον το οποίο θα προσελκύσει. 

Βέβαια, σε αυτό το σηµείο θα πρέπει να τονίσουµε ότι οι επιλογές των 

καταναλωτών του καφέ έχουν επηρεαστεί και από την οικονοµική κρίση. Οι εταιρείες 

για να τονώσουν τις πωλήσεις τους και να προσελκύσουν νέους πελάτες προχωρούν 

σε προσφορές, εκπτωτικά κουπόνια και προωθητικές συσκευασίες, παρόλα αυτά, τις 

περισσότερες φορές οι καταναλωτές δεν θυσιάζουν την ποιότητα για την τιµή. 

Αδιαµφισβήτητα, οι καταναλωτές «κυνηγούν την ποιότητα, κυνηγούν και την τιµή, 

τις προσφορές και τις εκπτώσεις» στοχεύοντας πάντα στον καλύτερο συνδυασµό 

όλων αυτών. Βέβαια, οι µεγάλες και συχνές προσφορές ίσως και να µπορούν να 

βλάψουν το brand value κάτι που αποφεύγεται µέσω της διαρκούς διασφάλισης της 

προσφερόµενης ποιότητας µέσω επικοινωνιακών καµπανιών και µέσω επιβράβευσης 

των πιστών καταναλωτών. 

Συµπερασµατικά, οι καταναλωτές βρίσκονται στη διαρκή αναζήτηση λύσεων 

οι οποίες να προσφέρουν µεγαλύτερο value for money, παράλληλα όµως, µένουν και 

πιστοί στα αγαπηµένα τους brands. Αυτό αποδεικνύεται και από το γεγονός ότι τα 

προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας παρουσιάζουν ναι µεν µία πολύ µικρή αύξηση του 

µεριδίου τους στην αγορά του καφέ κατά 1,5%, ωστόσο, το µερίδιο αυτό παραµένει 

αρκετά χαµηλό. Παρά, λοιπόν, την µικρή αύξηση στη ζήτηση προϊόντων ιδιωτικής 
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ετικέτας, η διείσδυσή τους στα ελληνικά νοικοκυριά παραµένει πολύ µικρή σε σχέση 

µε τις υπόλοιπες ευρωπαϊκές αγορές
3
. 

Οι αλυσίδες στην Ελλάδα αν και η τιµή του καφέ στην Ελλάδα βρίσκεται σε 

υψηλά επίπεδα, σε σύγκριση µε άλλες χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωσης, η 

κατανάλωση του δεν παύει να διαγράφει ανοδική τροχιά. ∆εν χωράει αµφιβολία ότι ο 

καφές αποτελεί πλέον το αγαπηµένο ρόφηµα του Έλληνα. Σύµφωνα τώρα µε τον 

Παγκόσµιο Οργανισµό Καφέ, η κατά κεφαλήν κατανάλωση καφέ σε ετήσια βάση 

στην Ελλάδα ανήλθε το 2007 στα 5,5 κιλά καφέ, όταν το 1990 δεν ξεπερνούσε τα 3,7 

κιλά. Ταυτόχρονα, όπως προκύπτει από σχετική µελέτη της ICAP (2007
4

), η 

συνολική εγχώρια κατανάλωση καφέ παρουσίασε ανοδική πορεία την περίοδο 1993 

µε 2006 µε µέσο ετήσιο ρυθµό αύξησης 1,39%. Τέλος, δεν χωράει αµφιβολία ότι 

αδιαφιλονίκητος νικητής ως προς τους ρυθµούς κατανάλωσης είναι ο espresso του 

οποίου η κατανάλωση, κατά την περίοδο 1998 µε 2001, αυξήθηκε µε ετήσιο ρυθµό 

της τάξεως του 15% ενώ έκτοτε κινήθηκε µε ρυθµούς ανάπτυξης άνω του 10%. Από 

την άλλη πάλι πλευρά, το ποσοστό συµµετοχής του ελληνικού καφέ στη συνολική 

κατανάλωση βαίνει µειούµενο καθώς το 1993 ανερχόταν στο 68,5% ενώ το 2006 είχε 

υποχωρήσει στο 53,1%
5
. 

 

2.3.Η ΚΑΦΕΣΤΙΑΣΗ ΣΕ ΕΥΡΩΠΗ ΚΑΙ ΕΛΛΑ∆Α  

 

Η έρευνα «Project Cafe 12 Europe»7 η οποία διενεργήθηκε από τη βρετανική 

εταιρεία ερευνών Allegra Strategies, περιλαµβάνει 23 τοπικές αγορές οι οποίες 

µετρούν συνολικά 13.816 καταστήµατα (έως το 2012), έδειξε ότι η καφεστίαση 

σηµείωσε ανάπτυξη 4,4% στην Ελλάδα κάτι το οποίο µεταφράζεται σε 588 σηµεία 

παραπάνω σε σχέση µε το αντίστοιχο προηγούµενο διάστηµα.  

Το εντυπωσιακό όµως στοιχείο είναι πως παρά την επίµονη οικονοµική κρίση 

σε όλη την Ευρώπη η ανάπτυξη σηµειώθηκε σε 19 από τις 23 χώρες. Μάλιστα, στην 

κορυφή των επώνυµων αλυσίδων βρέθηκαν 4 µεγάλα brands: τα Costa Coffee (1.623 

σηµεία σε 8 χώρες, προσθέτοντας 179 µαγαζιά και µερίδιο 12%), τα McCafe (1.583 

σηµεία σε 15 χώρες, προσθέτοντας 175 καταστήµατα), τα Starbucks (1.476 σηµεία σε 

21 χώρες, µε πιο πρόσφατες τη Νορβηγία και τη Φινλανδία, και 64 νέα µαγαζιά), και 

τα Caffe Nero (575 καταστήµατα συνολικά µετά την προσθήκη 94 σηµείων και την 

εξαγορά της Green Coffee µέσα στο 2012). 

Αναλυτικότερα, αυτές οι 4 αλυσίδες έχουν αυξήσει το µερίδιό τους στην 

συνολική ευρωπαϊκή αγορά στο 38% από το 36% που ήταν το 2011. Η επιτυχία δε 

που σηµειώνουν τα επώνυµα concepts παρατηρείται µε διαφοροποιήσεις στις κατά 

                                                           
3
http://www.marketingweek.gr/default.asp?pid=9&la=1&arId=49083&pg=1&ss=   

4
 Κλαδική µελέτη ICAP ∆ιαθέσιµη: https://www.scribd.com/doc/94959823/Kafes-Alusides-Cafe-2009   

5
Κλαδική µελέτη ICAP ∆ιαθέσιµη: https://www.scribd.com/doc/94959823/Kafes-Alusides-Cafe-2009   
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τόπους αγορές ενώ παρουσιάζει ένα µοντέλο τριών αξόνων µε δυνατά πολυεθνικά 

brands στοχευόµενα στον ποιοτικό καφέ, στις τοπικές επιχειρήσεις καθώς και στα 

παρωχηµένα παραδοσιακά concepts. 

 

2.3.1 ΟΙ ΤΑΣΕΙΣ ΣΤΗΝ ΕΥΡΩΠΗ  

 

Τη σηµερινή εποχή, η ελαστικότητα της αγοράς υποστηρίζεται από τους 

Ευρωπαίους καταναλωτές οι οποίοι αναζητούν την ενσωµάτωση της κουλτούρας του 

specialty coffee στην καθηµερινότητά τους. Μάλιστα, η αύξηση της ζήτησης για 

ποιοτικό καφέ “πηγαίνει χέρι-χέρι” µε την αύξηση του αριθµού των ανεξάρτητων 

cafe αλλά και την υιοθέτηση premium λύσεων για την παρασκευή καφέ στο σπίτι 

(pod systems). 

Έτσι, το µέλλον της αγοράς των επώνυµων αλυσίδων καφέ θα καθοριστεί από 

την µεγαλύτερη διάθεση και ποικιλία ποιοτικού καφέ, τη βαθύτερη γνώση του τοµέα 

από καταναλωτές και επιχειρηµατίες όπως και από την έµφαση στην υπηρεσία 

delivery. Βέβαια, ευκαιρίες για περαιτέρω ανάπτυξη εµφανίζονται και στη Γαλλία, 

στην Ολλανδία και στη Σκανδιναβία την ίδια στιγµή που ο ανταγωνισµός για τα 

brands του καφέ εντείνεται µε την παρουσία εστιατορίων, fast food, µέχρι και 

αυτόµατων πωλητών.  

Ιδιαίτερη όµως έµφαση δίνεται και στην επέκταση των δραστηριοτήτων 

µεγάλων εταιρειών καφέ (πχ. Nespresso, Starbucks, Costa κλπ.) στο οικιακό κοµµάτι 

µε ανάλογες συσκευές ενώ ακόµα αναµένεται ενδυνάµωση του «4ου κύµατος καφέ». 

Τέλος, κάτι τέτοιο θα επιφέρει αλλαγές σε όλη την εφοδιαστική αλυσίδα για 

να ικανοποιηθούν οι ολοένα και πιο εξελιγµένες απαιτήσεις για την προέλευση του 

καφέ, το ψήσιµο, το blending, την άλεση αλλά και τις γνώσεις και δεξιότητες των 

barista. 

 

2.4. ΑΛΥΣΙ∆ΕΣ ΚΑΦΕ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α 

 

Ο κλάδος των επιχειρήσεων εκµετάλλευσης αλυσίδων καφέ και 

καφεκοπτείων χαρακτηρίζεται από µικρό αριθµό, µεγάλου µεγέθους µονάδων στην 

πλειοψηφία τους και από ισχυρά brands, ορισµένα εκ των οποίων προέρχονται από το 

εξωτερικό. 

Λαµβάνοντας υπόψη τον τζίρο, της τάξεως του 1,2 δισ. ευρώ, που 

σηµειώνουν µεγάλες αλυσίδες καφέ µαζί µε τα µικρά cafe που ξεπερνούν τις 20 

χιλιάδες σε ολόκληρη την Ελλάδα. Όσον αφορά τα σηµεία πώλησης και 

κατανάλωσης καφέ δεν έχουν καταµετρηθεί αλλά εκτιµάται πως ο αριθµός µπορεί να 
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φτάνει στα 50.000 σηµεία, αριθµός πενταπλάσιος συγκριτικά µε τον κλάδο της 

αρτοποιίας. Ωστόσο, βάση στατιστικών στοιχείων το 70% αυτών κλείνει εντός 2 ετών 

λόγω του υψηλού ανταγωνισµού από µεγάλες αλυσίδες καφέ που έχουν καθιερωθεί 

χρόνια στην αγορά και έλκουν το µεγαλύτερο µέρος των καταναλωτών. Τα νούµερα 

είναι εντυπωσιακά αν σκεφτεί κανείς πως, σύµφωνα µε τα στοιχεία της Euromonitor 

για το 2014, οι Έλληνες κατά µέσο όρο ξοδεύουν ετησίως 448 ευρώ έκαστος στην 

κατανάλωση καφέ. 

 Στην Ελλάδα των 11 εκατοµµυρίων κατοίκων η κατά κεφαλήν ετήσια 

κατανάλωση καφέ αγγίζει τα 4,62 κιλά σύµφωνα µε τα στοιχεία του ∆ιεθνούς 

Οργανισµού Καφέ (2018). Οι επώνυµες αλυσίδες καφέ εκτιµάται ότι µετρούν µέχρι 

σήµερα περίπου 1000 σηµεία σε όλη την χώρα ενώ εµφανίζουν αύξηση της τάξεως 

του 10-15% κάθε χρόνο, γεγονός που καταδεικνύει την ευρεία αποδοχή τους από το 

καταναλωτικό κοινό
6
.Ωστόσο, οι µικρές και συνοικιακές καφετερίες αντέχουν ακόµη 

παρά την µαζική έλευση µεγάλων αλυσίδων cafe. 

Σηµαντική συνεισφορά στην ανάπτυξη του κλάδου έχουν οι συγκροτηµένες 

ενέργειες του marketing των επωνύµων αλυσίδων οι οποίες σε αναζήτηση ολοένα και 

πιο ευρηµατικών τρόπων ανάπτυξης και ταυτόχρονα διατήρησης µιας πιστής 

πελατειακής βάσης χρησιµοποιούν όλο και πιο εξελιγµένες τακτικές
7
. 

Η υιοθέτηση του θεσµού της δικαιόχρησης από την πλειοψηφία των 

εξεταζόµενων επιχειρήσεων του κλάδου αποτελεί σηµαντικό χαρακτηριστικό της εν 

λόγω αγοράς. Σε ορισµένες περιπτώσεις, επιχειρήσεις του κλάδου (υπο- 

δικαιοπάροχοι, master franchisees) έχουν συµφωνίες κυρίας δικαιόχρησης, µε 

διεθνείς δικαιοπάροχους (franchisors), ώστε να εκµεταλλεύονται αποκλειστικά 

brands στην Ελλάδα και να δίνουν δικαιόχρηση σε υποδικαιοδόχους 

(sub¬franchisees). 

Επίσης, τα τελευταία χρόνια παρατηρείται σταδιακή επέκταση των αλυσίδων, 

πέραν των µεγάλων αστικών κέντρων, σε µικρότερες πόλεις, καθώς επίσης και σε 

γειτονικές χώρες. Σύµφωνα µε παράγοντες της αγοράς, µείζονος σηµασίας θεωρείται 

από τις ισχυρές επιχειρήσεις του κλάδου και η επέκτασή τους σε κλειστές αγορές. 

Από την πλευρά της συµπεριφοράς καταναλωτή, το βασικό κοινό στην αγορά 

του καφέ είναι άντρες και γυναίκες ηλικίας 18-44 ετών, µε µεγαλύτερη έµφαση στο 

ηλικιακό γκρουπ 25-34, µέσης-ανώτερης κοινωνικοοικονοµικής τάξης, το οποίο 

χαρακτηρίζεται από υψηλή συχνότητα επισκεψιµότητας σε καφέ. 

Από πλευράς δοµικών χαρακτηριστικών του κλάδου, η διάδοση της 

επιχειρηµατικής πρακτικής της δικαιόχρησης έχει συµβάλλει καταλυτικά στην 

αύξηση των σηµείων πώλησης των επώνυµων αλυσίδων. Από πλευράς τοποθεσίας, 

                                                           
6
Έρευνα Project 7EU για τις επώνυµες αλυσίδες καφέ στην Ευρωπαϊκή αγορά από την βρετανική 

εταιρεία Allegra Strategies www.allegra.co.uk 
7
 Marketing Week Magazine “Sales, Special Reports, Τρόφιµα-Ποτά” Γεώργιος Ροσσολάτος, 11 

Ιουνίου 2009 
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όπως επισηµαίνεται στο σχετικό report της ICAP “ η ενίσχυση της παρουσίας των 

καταστηµάτων πώλησης αλυσίδων καφέ κοντά σε χώρους εργασίας, εκπαιδευτικά 

ιδρύµατα αλλά και το γεγονός ότι πολλά από αυτά παραµένουν ανοιχτά και µετά τις 

πρώτες βραδινές ώρες”. 

Οι αλυσίδες καταστηµάτων καφέ στην Ελλάδα αποτελούν µια αγορά η οποία 

εξελίσσεται, καθώς σηµειώνεται συνεχής ανάπτυξη του κλάδου τα τελευταία χρόνια 

και ταυτόχρονα διαφαίνονται σηµαντικά περιθώρια εξέλιξης
8
.Οι αλυσίδες καφέ έχουν 

εξελιχθεί σε µέρος της σύγχρονης ελληνικής κουλτούρας καφέ και αξίζει να 

αναφερθούν κάποιοι παράγοντες που επηρεάζουν και διαµορφώνουν τις δυνάµεις της 

αγοράς, της ζήτησης και της προσφοράς. 

Όπως αναφέρθηκε και παραπάνω, οι επώνυµες αλυσίδες καφέ αποτελούν µια 

αγορά η οποία διαρκώς αναπτύσσεται. Η ανάπτυξη αυτή συνδέεται άµεσα µε τις 

αυξηµένες επαγγελµατικές υποχρεώσεις των µελών της σύγχρονης οικογένειας και 

την γενικότερη επιτάχυνση των ρυθµών ζωής ιδιαίτερα στα µεγάλα αστικά κέντρα. 

Ένας λόγος για τον οποίο έχει αυξηθεί η ζήτηση του καφέ είναι ο χρόνος εργασίας 

των ανθρώπων στην εποχή µας. Η αυξηµένη σε ώρες απασχόληση των εργαζοµένων, 

τα επιµηκυµένα ωράρια και ο χρόνος µετάβασης προς την εργασία στα µεγάλα 

αστικά κέντρα καθιστούν πολλές φορές αναγκαιότητα την προµήθεια έτοιµου καφέ. 

Την ίδια στιγµή, ο εθισµός του Έλληνα µε τον καφέ και το µεγάλο περιθώριο 

κέρδους που προσφέρει αποτελούν σηµαντικά κίνητρα για τους επίδοξους 

επιχειρηµατίες του χώρου. Αναλυτικότερα, συναντάµε τις ακόλουθες αλυσίδες 

καφεστίασης στην ελληνική κοινωνία: 

 

2.4.1  COFFEERIGHT  

 

Η αλυσίδα καφέ Coffeeright εµφανίστηκε για πρώτη φορά το 2002 στην 

εγχώρια αγορά και ανήκει στον όµιλο «Γρηγόρης Μικρογεύµατα» της οικογένειας 

Γρηγοράτου. Η εταιρεία εισήχθη τον Ιούνιο του 2000 στην εναλλακτική αγορά του 

Χρηµατιστηρίου Αθηνών ενώ τον περασµένο µήνα το διοικητικό συµβούλιό της 

ενέκρινε τη διαγραφή των µετοχών της από το Χ.Α. ύστερα από υποχρεωτική 

δηµόσια πρόταση που είχε υποβάλει στην «Γρηγόρης» η Prime Κέφαλος. Όσον 

αφορά τώρα το concept της Coffeeright επινοήθηκε από τον διευθύνοντα σύµβουλο 

της εταιρείας, κύριο Βλάση Γεωργάτο, ο οποίος το επέκτεινε στη συνέχεια και στη 

Ρουµανία. Μάλιστα, στο τέλος της χρήσης του 2008, το δίκτυο «Γρηγόρης 

µικρογεύµατα – Coffeeright» αριθµούσε 231 σηµεία πώλησης από τα οποία 33 

ανήκαν στην εταιρεία, 7 σε θυγατρικές, 175 σε αδειούχους δικαιόχρησης 

(franchisees), 9 στην αγορά της Ρουµανίας, 6 στην Κύπρο και ένα σηµείο πώλησης 

στην Αλβανία. 

                                                           
8
 Κλαδική Μελέτη ICAP “Καφές-Αλυσίδες Cafe”, Σεπτέµβριος 2010 
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2.4.2  COFFEE TIME  

 

Η Coffee Time είναι µια αλυσίδα καναδικών καταστηµάτων καφέ και σνακ, 

που εδρεύει στο Scarborough του Οντάριο. Η Coffee Time λειτουργεί πάνω από 100 

καταστήµατα σε ολόκληρο τον Καναδά στο Οντάριο, την Αλµπέρτα και το Κεµπέκ, 

καθώς και διεθνώς µε καταστήµατα στην Ελλάδα, το Αφγανιστάν και το Κατάρ. Το 

Coffee Time σερβίρει καφέ µαζί µε άλλα ειδικά ποτά, σάντουιτς , σούπες κλπ. 

Η διαχείριση του σήµατος των Coffee Time ανήκει στην Coffee Time Hellas 

η οποία διαθέτει ένα δίκτυο 19 καταστηµάτων franchising στο Νοµό Αττικής. 

Μάλιστα, µεγάλο µέρος του τζίρου της πολυεθνικής αλυσίδας Coffee Time Donuts, η 

οποία ιδρύθηκε στο Τορόντο το 1983, προέρχεται από την πώληση donuts. 

 

2.4.3  COSTA COFFEE  

 

Η Costa Coffee είναι µια βρετανική πολυεθνική εταιρεία καφέ που εδρεύει 

στο Dunstable, Bedfordshire και είναι θυγατρική της Whitbread. Είναι η δεύτερη 

µεγαλύτερη αλυσίδα καφέ στον κόσµο και η µεγαλύτερη στη µεγάλη Βρετανία. Στις 

31 Αυγούστου 2018, ανακοινώθηκε ότι η Coca-Cola προτίθεται να αγοράσει την 

αλυσίδα για £ 3,9δις, συµφωνία που αναµένεται να ολοκληρωθεί το πρώτο εξάµηνο 

του 2019. 

Η Costa Coffee ιδρύθηκε στο Λονδίνο το 1971 από την οικογένεια Costa ως 

επιχείρηση χονδρικής που παρέχει καβουρδισµένο καφέ σε εστιατόρια και ιταλικές 

καφετέριες. Αποκτήθηκε από την Whitbread το 1995 και έκτοτε αυξήθηκε σε 3.401 

καταστήµατα σε 31 χώρες. Η επιχείρηση διαθέτει 2.121 εστιατόρια στο Ηνωµένο 

Βασίλειο, πάνω από 6.000 εγκαταστάσεις γρήγορης εστίασης της Costa Express και 

άλλα 1.280 καταστήµατα στο εξωτερικό (συµπεριλαµβανοµένων 460 στην Κίνα). 

Η ιδρυθείσα το 2007 The greek coffee company αποτελεί αποκλειστικό 

δικαιοδόχο της βρετανικής αλυσίδας Costa Coffee. Στην Αττική υπάρχουν 9 

ιδιόκτητα καταστήµατα της αλυσίδας ενώ η εταιρεία επιδιώκει να εδραιώσει την 

παρουσία της τόσο στην ευρύτερη περιοχή της Αττικής όσο και σε µεγαλύτερες 

πόλεις της Ελλάδας. Τέλος, όπως αναφέρουν στο Capital.gr στελέχη της εταιρείας, 

«οι περισσότερες µεγάλες αλυσίδες καφέ βρίσκονται ακόµα σε ανάπτυξη και το 

ποσοστό διείσδυσής τους είναι αυξανόµενο καθώς συµβαδίζουν µε τη στροφή των 

καταναλωτών προς τον ποιοτικό καφέ. Αναµφισβήτητα, ωστόσο, προϋπόθεση για να 

ευδοκιµήσει οποιαδήποτε ξένη αλυσίδα είναι η διασφάλιση ισχυρών εχεγγύων όπως 

ένα δυνατό brand name που να το χαρακτηρίζει η ποιότητα σε συνδυασµό µε ένα 

γερό οικονοµικό υπόβαθρο». 
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2.4.4 FLOCAFE  

 

Ουσιαστικά, τα Flocafe αποτελούν την πρώτη οργανωµένη αλυσίδα καφέ 

στην ελληνική αγορά µαζί µε την Goody’s (η οποία πλέον ανήκει στον κλάδο 

γρήγορης εστίασης της Vivartia) να έχει δηµιουργήσει το 1994 τα Flocafe Espresso 

Bars. ∆ιαθέτει 45 καταστήµατα στην Αττική, 24 στην υπόλοιπη Ελλάδα, τρία στην 

Κύπρο, δύο στη Βουλγαρία και ένα στην Ουγγαρία.  

Με την απορρόφηση τώρα της Goody’s από τη Vivartia το 2006, τα Flocafe 

υπάγονται στον κλάδο υπηρεσιών εστίασης και ψυχαγωγίας του οµίλου που ελέγχει 

κατά 88,47% η Marfin Investment Group. Σηµειώνεται ότι η Vivartia προέκυψε το 

Σεπτέµβριο του 2006 µετά την απορρόφηση από τη ∆έλτα Συµµετοχών των εταιριών 

∆έλτα Πρότυπος Βιοµηχανία Γάλακτος, Chipita, Goody’s και Μπάρµπα Στάθης.  

Τέλος, ένα χρόνο περίπου µετά, το 2007, ο ισχυρός άνδρας της ελληνικής 

βιοµηχανίας γάλακτος, κύριος ∆ηµήτρης ∆ασκαλόπουλος, εγκατέλειψε τα ηνία και 

τη θέση του ως πρόεδρος της Vivartia µετά την ολοκλήρωση της δηµόσιας πρότασης 

της MIG. 

 

2.4.5  GLORIA JEAN’S COFFEES  

 

Ιδρύθηκαν από τον Gloria Jean Kvetko το 1979 στο Long Grove, Ill., Μια µικρή πόλη 

λίγο έξω από το Σικάγο. Η επιχείρηση ξεκίνησε ως ένα µικρό κατάστηµα καφέ και 

δώρων στο Σικάγο και αναπτύχθηκε σε δηµιουργώντας καταστήµατα σε πάνω από 50 

περιοχές  σε όλες τις ΗΠΑ. Το 1995, οι Nabi Saleh και Peter Irvine, πρώην διευθύνων 

σύµβουλος του διαφηµιστικού πρακτορείου DDB Needham, επισκέφθηκαν τις 

Ηνωµένες Πολιτείες για να δοκιµάσουν το σήµα της Gloria Jean’ s Coffees. Οι Saleh 

και Irvine αναγνώρισαν την ευκαιρία για αυτό το εµπορικό σήµα στην Αυστραλία, 

αγοράζοντας τα διεθνή δικαιώµατα παραχώρησης δικαιωµάτων από τη Diedrich 

Coffee, Inc 

Ο όµιλος Everest έχει αναλάβει την ανάπτυξη των Gloria Jean’ s Coffees, της 

αυστραλιανής αλυσίδας καφέ η οποία εµφανίστηκε σχετικά πρόσφατα στην Ελλάδα 

το Φεβρουάριο του 2008 και η οποία διαθέτει 6 καταστήµατα στην Αττική Πέραν 

όµως της αγοράς εστίασης και καφέ, ο όµιλος που ίδρυσε ο επιχειρηµατίας 

Λαυρέντης Φρέρης το 1990 δραστηριοποιείται, µεταξύ άλλων, στους τοµείς του 

βιοµηχανικού – αεροπορικού catering, των εστιατορίων, των ψυχαγωγικών πάρκων 

καθώς και των σταθµών εξυπηρέτησης των αυτοκινητιστών. 
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2.4.6  PALMIE BISTRO  

 

Όλα ξεκίνησαν στις αρχές της δεκαετίας του 1960, οπότε και ο κ. Γιώργος 

Κουτρουλιάς, Πρόεδρος του Οµίλου Palmie bistro, αποφάσισε να κάνει το όνειρό του 

πραγµατικότητα. Το 1966 ήταν εκείνη η χρονιά που τέθηκαν οι βάσεις για τη 

δηµιουργία - ξεχωριστών για την εποχή δραστηριοτήτων στον χώρο της µαζικής 

εστίασης και ψυχαγωγίας – κι ως εκ τούτου η λειτουργία του πρώτου καφέ – 

εστιατορίου Palmie bistro στην πλατεία Κάραβελ, έγινε το σηµείο αναφοράς για τη 

µετέπειτα εξέλιξη, επέκταση και καταξίωση της αλυσίδας 

Η αλυσίδα καφέ του οµίλου επιχειρήσεων Κουτρουλιά ιδρύθηκε το 1985 και 

σήµερα αριθµεί 18 καταστήµατα σε όλη την Ελλάδα ενώ σύντοµα αναµένεται να 

ανοίξει ακόµη ένα στη Ρουµανία. Αν και, λοιπόν, µεγάλο µέρος του τζίρου των 

Palmie Bistro βρίσκεται στο φλιτζάνι, η συγκεκριµένη αλυσίδα εµφανίζει σηµαντική 

δραστηριότητα στον κλάδο της εστίασης. 

 

2.4.7. STARBUCKS  

 

Τα Starbucks είναι αµερικανική εταιρία καφέ, µε έδρα το Σιάτλ. Τα Starbucks 

είναι η µεγαλύτερη αλυσίδα καφέ στον κόσµο, µπροστά από την αντίπαλη εταιρία 

Costa Coffee από το Ηνωµένο Βασίλειο, µε 21.536 καταστήµατα σε 64 χώρες και 

εδάφη, συµπεριλαµβανοµένων 12.128 καταστηµάτων στις ΗΠΑ, 1.716 στην Κίνα, 

1.330 στον Καναδά, 1.079 στην Ιαπωνία και 808 στο Ηνωµένο Βασίλειο. 

Τα Starbucks ιδρύθηκαν το 1971, από ένα δάσκαλο αγγλικών (Jerry Baldwin), 

ένα δάσκαλο ιστορίας (Zev Siegel) και ένα συγγραφέα (Gordon Bowker)[4], και από 

τότε επεκτάθηκαν πολύ γρήγορα. Από το 1987 µέχρι το 2007, άνοιγαν, κατά µέσο 

όρο, δύο καταστήµατα κάθε µέρα.[5] Στην αρχή λειτουργούσαν στο Σιάτλ, αλλά µετά 

τα µέσα τις δεκαετίας του 1980 επεκτάθηκαν στα µεσοδυτικά και στην Βρετανική 

Κολοµβία. Το 1991 άνοιξε το πρώτο κατάστηµα στην Καλιφόρνια.[6] Το πρώτο 

κατάστηµα εκτός ΗΠΑ και Καναδά άνοιξε στο Τόκυο το 1996. 

Η αµερικανική αλυσίδα καφέ των Starbucks έκανε την πρώτη της εµφάνιση 

στην Ελλάδα το Σεπτέµβριο του 2002 όταν ιδρύθηκε και η εταιρεία Μαρινόπουλος 

καφέ ενώ διαθέτει 84 καταστήµατα σε όλη την Ελλάδα και οκτώ σε Κύπρο.  
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2.4.8  MIKEL  

 

Η ελληνική αλυσίδα καφέ Mikel είχε φτάσει τα 100 καταστήµατα έως το 

τέλος του 2015. Ιδρυτής αυτής είναι ο Λευτέρης Κυριακάκης ο άνθρωπος που 

ξεκίνησε το 2008 από τη Λάρισα µαζί µε την οµάδα του ένα πολύ ελπιδοφόρο ταξίδι 

στην Ελλάδα όσο αφορά τον καφέ.  

Η συγκεκριµένη αλυσίδα επένδυσε στη τεχνογνωσία της παρασκευής του 

καφέ ενώ ξεκίνησε να λειτουργεί από τις 6:00 το πρωί όταν οι άλλες καφετέριες 

άνοιγαν στις 10:00. Μέσα, λοιπόν, σε εννέα µόλις µήνες κατάφερε να ανοίξει πέντε 

καταστήµατα στη Λάρισα.  

Και όλα αυτά έγιναν πολύ γρήγορα καθώς δεν περίµεναν το κέρδος από τη 

λειτουργία των πρώτων καταστηµάτων για να προχωρήσουν στα επόµενα, µία 

επιλογή η οποία αναµφισβήτητα είχε µεγάλο ρίσκο. Έτσι, έχοντας πελατοκεντρική 

φιλοσοφία καθώς και η συνεχής προσπάθεια βελτίωσης των προϊόντων και των 

υπηρεσιών κατάφεραν να αποκοµίσουν ισχυρό µερίδιο αγοράς εν καιρώ κρίσης. 

Ιδιαίτερη αναφορά θα γίνει στα κεφάλαια 5 και 9. 

 

2.4.9 COFFEE ISLAND 

 

Τα Coffee Island γεννήθηκαν στη Πάτρα το 1999 όπου και δηµιουργήθηκε 

στο κέντρο της πόλης ένα καφεκοπτείο µε ύφος αµιγώς παραδοσιακό το οποίο όµως 

ταυτόχρονα έδωσε την ευκαιρία στους λάτρεις του καφέ να απολαύσουν µία µεγάλη 

ποικιλία από νέα χαρµάνια αλλά και πλήθος χρηστικών αντικειµένων για την 

παρασκευή ενός γευστικού καφέ µετατρέποντας µε αυτόν τον τρόπο τον κάθε πελάτη 

σε υποψήφιο barista.  

Από τότε µέχρι σήµερα οι στόχοι, το πλάνο και η στρατηγική έχουν αλλάξει, 

αλλά το όραµα και οι αξίες παραµένουν αναλλοίωτες. Σήµερα, η ανταπόκριση του 

κοινού µεταφράζεται και σε αριθµούς. Αρκεί να σκεφτεί κανείς ότι η αλυσίδα 

απαριθµεί πάνω από 400 καταστήµατα σε Ελλάδα και εξωτερικό. Ιδιαίτερη αναφορά 

θα γίνει στα κεφάλαια 6 και 9.. 

 

2.5  Η ΚΡΙΣΗ ΕΠΗΡΕΑΖΕΙ ΤΗΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΣΗ 

 

Η ελληνική κρίση χρέους συνεχίζει να επηρεάζει κάθε πλευρά της 

καθηµερινότητας. Μάλιστα, οι συνθήκες εµπορίου και επιχειρηµατικότητας ήταν 

εξαιρετικά δύσκολες µέσα στην προηγούµενη χρονιά. Βέβαια, το βασικό ζήτηµα το 
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οποίο επηρεάζει την καταναλωτική συµπεριφορά δεν θα µπορούσε να είναι άλλο από 

την κακή κατάσταση της ελληνικής οικονοµίας. Υψηλή ανεργία, υψηλοί φόροι, 

χαµηλά εισοδήµατα, παγωµένοι και στις περισσότερες περιπτώσεις µειωµένοι µισθοί 

ιδιωτικού και δηµόσιου τοµέα αναγκάζουν όλο και περισσότερους Έλληνες να ζουν 

στο όριο της φτώχειας. 

Παράλληλα, παρατηρούνται µειώσεις των τιµών οι οποίες έρχονται σε άµεση 

ανταπόκριση στην οικονοµική κρίση και τις ανάγκες του καταναλωτικού κοινού. Επί 

παραδείγµατι, η µέση τιµή πώλησης ενός µονού εσπρέσο στην Ελλάδα έχει µειωθεί 

κατά 6% ενώ για τον cappuccino και τον latte η µείωση που έχει σηµειωθεί 

υπολογίζεται στο 4% και 5%, αντίστοιχα.  

Επιπρόσθετα, η παραδοσιακή κοινωνική συµπεριφορά όπως η κλασσική 

έξοδος για φαγητό και ποτό βρίσκεται σε εξαιρετικά µεγάλη πτώση. Ωστόσο, παρά το 

ότι η συχνότητα και τα ποσά που ξοδεύονται όντως µειώνονται οι καταναλωτές 

αντικαθιστούν την έξοδο για φαγητό µε έξοδο για καφέ. 

Κατά συνέπεια, ο αντίκτυπος της κρίσης έχει αλλάξει άρδην τις 

προτεραιότητες των καταναλωτών. Από την πλευρά τους δε οι επιτυχηµένες 

επώνυµες αλυσίδες πρέπει να προσφέρουν value-for-money προϊόντα και υπηρεσίες 

όπως χαµηλές τιµές αλλά και πολύ καλή ποιότητα καφέ. 

Όλες, λοιπόν, οι µεγάλες προκλήσεις σχετίζονται µε τον ένα ή τον άλλο τρόπο 

µε την κρίση χρέους καθώς τα εισοδήµατα των νοικοκυριών συµπιέζονται την ίδια 

στιγµή που ο ΦΠΑ και η φορολογία εν γένει πλήττουν τόσο καταναλωτές όσο και 

επαγγελµατίες. 

 

2.5.1 ΕΝΘΑΡΡΥΝΤΙΚΟ ΤΟ ΜΕΛΛΟΝ ΤΩΝ ΕΓΧΩΡΙΩΝ 

ΑΛΥΣΙ∆ΩΝ  

 

Οι προβλέψεις κάνουν λόγο για µία µικρή αλλά σηµαντική ανάπτυξη της 

τάξεως του 1,6% για την αγορά των επώνυµων αλυσίδων καφεστίασης τα επόµενα 3 

χρόνια κάτι το οποίο σηµαίνει πως η αγορά θα µετρά περίπου 1000 καταστήµατα το 

2020. Όσον αφορά τώρα την ανάπτυξη θα οδηγείται από εγχώρια brands όπως οι 

εταιρείες Γρηγόρης-Coffeeright και Flocafe την ίδια στιγµή που διεθνή brands και 

πολυεθνικές θα προσπαθούν να παραµείνουν και να επεκταθούν βραχυπρόθεσµα 

καθώς οι καταναλωτές θα παραµένουν πιστοί στην τοπική οικονοµία. 

Συνοψίζοντας, οι προαναφερθέντες εταιρείες αναµένεται να συρρικνωθούν 

και άλλο ενώ κάποια διεθνή brands µε µικρή παρουσία στην Ελλάδα ενδέχεται να 

πορευτούν στο δρόµο που χάραξαν τα Costa Coffee και τα Gloria Jeans Coffee, 

δηλαδή να αποχωρήσουν αν όχι άµεσα τουλάχιστον µέσα στην επόµενη τριετία. 
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Ενδεικτικά, η έρευνα της Allegra αναφέρει εδώ τα Caffe Ritazza τα οποία έχουν 

περιορισµένη παρουσία στη χώρα µας 

 

2.6  Η ΖΗΤΗΣΗ  

 

Ο καφές είναι ιδιαίτερα δηµοφιλές προϊόν στην Ελλάδα. Η ζήτηση των 

επιµέρους ποικιλιών καφέ διαµορφώνεται ανάλογα µε κοινωνικούς αλλά και 

οικονοµικούς παράγοντες . 

Σηµαντικός παράγοντας που επηρεάζει τη ζήτηση και κατανάλωση των 

επιµέρους κατηγοριών καφέ στην Ελλάδα είναι η ηλικιακή διάρθρωση του 

πληθυσµού. Το συµπέρασµα αυτό προκύπτει καθώς οι παλαιότερες γενιές, 

εξοικειωµένες µε τις παραδόσεις κα µε µικρότερη διάθεση για πειραµατισµό µε νέα 

προϊόντα καταναλώνουν κυρίως ελληνικό καφέ. Οι νεότερες γενιές είναι πιο δεκτικές 

σε νέες καταναλωτικές τάσεις µε αποτέλεσµα οι καταναλωτικές τους συνήθειες να 

µεταβάλλονται συχνά, ανάλογα µε τις τάσεις της αγοράς και την διαφηµιστική 

προβολή των εµπορικών σηµάτων. 

Η ζήτηση ορισµένων κατηγοριών καφέ εξαρτάται επίσης από την µέθοδο και 

το κόστος παρασκευής του ροφήµατος. Η παρασκευή των ροφηµάτων του ελληνικού 

και στιγµιαίου καφέ είναι εύκολη και δεν απαιτεί εξειδικευµένο εξοπλισµό µε 

αποτέλεσµα να έχει µικρό κόστος. Το κόστος παρασκευής παραµένει χαµηλό και για 

τον καφέ φίλτρου ωστόσο το κόστος παρασκευής του καφέ espresso για οικιακή 

χρήση ανεβαίνει σηµαντικά καθώς χρειάζεται συγκεκριµένος εξοπλισµός. 

Αγαπηµένος καφές των Ελλήνων τείνει να γίνει ο εσπρέσο ο οποίος αποκτά 

ολοένα και περισσότερους οπαδούς. Μέσα σε έναν χρόνο οι πωλήσεις καφέ εσπρέσο 

που καταναλώνονται εντός σπιτιού αυξήθηκαν κατά 19,64%, όταν η συνολική 

κατανάλωση καφέ στη χώρα µας έµεινε σταθερή. 

Συγκεκριµένα, το 1,1 δισ. ευρώ τον χρόνο αγγίζει η αξία της αγοράς του καφέ 

στην Ελλάδα, ελληνικός ή στιγµιαίος, φίλτρου ή εσπρέσο, καθώς ο καφές αποτελεί 

καθηµερινή συνήθεια για τους Έλληνες οι οποίοι αν και λίγοι αριθµητικά 

καταναλώνουν το 0,64% της παγκόσµιας παραγωγής καφέ (23.000 τόνους τον χρόνο) 

και βρίσκονται στη 2η θέση παγκοσµίως στην κατανάλωση καφέ εκτός σπιτιού και 

στη 13η θέση στην κατά κεφαλήν κατανάλωση µε 1,6 καφέδες την ηµέρα. 

Ενδεικτικά, αναφέρεται ότι µόνο στο σπίτι οι Έλληνες καταναλώνουν κάθε 

χρόνο καφέ αξίας περίπου 300 εκατ. ευρώ ανάγοντας τον καφέ σε εθνικό ρόφηµα 

αφού εµφανίζει την µεγαλύτερη αποδοχή (85%) από κάθε άλλο ρόφηµα και µάλιστα 

µε µεγάλη διαφορά σε σχέση µε το δεύτερο που είναι το εµφιαλωµένο νερό (28%). 

Από την πλευρά τους οι επιχειρήσεις του κλάδου ακολουθώντας την τάση των 

καταναλωτών λανσάρουν συνεχώς νέα προϊόντα επιδιώκοντας να τονώσουν τις 
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πωλήσεις µίας αγοράς η οποία χαρακτηρίζεται από στασιµότητα στις δύο βασικές 

κατηγορίες, τον στιγµιαίο και τον ελληνικό καφέ. 

Μάλιστα µε δεδοµένη την εισβολή του εσπρέσο στην καθηµερινότητα των 

Ελλήνων οι βιοµηχανίες και οι εµπορικές επιχειρήσεις διευρύνουν το χαρτοφυλάκιό 

τους µε νέα προϊόντα λανσάροντας στην αγορά ακόµα και το στιγµιαίο καφέ εσπρέσο 

καθώς και έτοιµα προϊόντα καφέ εσπρέσο σε µεταλλικό κουτί. 

Ανάλογη όµως αύξηση παρουσιάζουν και οι πωλήσεις οικιακών ηλεκτρικών 

συσκευών παρασκευής εσπρέσο οι οποίες προσφέρουν τη δυνατότητα στους 

καταναλωτές να απολαµβάνουν τον αγαπηµένο τους καφέ στο σπίτι ή στη δουλειά 

τους. Μόνο το 2008 αγοράστηκαν οικιακές µηχανές εσπρέσο ίσης αξίας µε 10,1 εκατ. 

ευρώ, 20% περισσότερες από ότι το 2007. 

Υπολογίζεται, λοιπόν, ότι η κατανάλωση του εσπρέσο µαζί µε τον καφέ 

φίλτρου (λεγόµενοι µηχανής) αποτελούν το 20% των συνολικών πωλήσεων και 

υπολείπονται των άλλων δύο κατηγοριών ελληνικού (50%) και στιγµιαίου (30%) 

όµως οι τάσεις της αγοράς δείχνουν ότι ο καφές εσπρέσο αποτελεί δυναµική αγορά η 

οποία θα συνεχίσει να αυξάνεται και τα επόµενα χρόνια.  

Εν κατακλείδι, οι άνθρωποι της αγοράς του καφέ εκτιµούν ότι σηµαντικό 

ρόλο στην είσοδο του συγκεκριµένου προϊόντος στις καθηµερινές συνήθειες των 

Ελλήνων έπαιξε η ανάπτυξη τα τελευταία χρόνια των αλυσίδων καφεστίασης µε τις 

προτεινόµενες γεύσεις ο εσπρέσο να κατέχει τις πρώτες θέσεις και µάλιστα σε 

παραλλαγές ζεστού ή κρύου καφέ. 

 

2.7 ΤΟ ΜΕΛΛΟΝ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ  

 

Αποτελεί αδιάψευστο γεγονός ότι στο χώρο της εστίασης επενδύουν πολλοί 

Έλληνες κεφάλαια ευελπιστώντας ότι η άνοδος του τουρισµού θα παρασύρει και 

αυτόν τον τοµέα. Μεγάλες αλυσίδες εστίασης προχωρούν στην ίδρυση νέων 

καταστηµάτων ή σε ριζική ανακαίνιση ενώ παράλληλα αρκετοί άνεργοι µεταπηδούν 

στον χώρο της εστίασης για να απασχοληθούν. Μάλιστα, στην Ελλάδα το 2013 η 

πρώτη κατηγορία επιχειρήσεων οι οποίες ιδρύθηκαν ήταν οι καφετέριες ενώ 

ακολουθούσαν τα σουβλατζίδικα. 

Ωστόσο, η κρίση καθώς και η υψηλή φορολογία δηµιούργησαν σοβαρό 

πρόβληµα σε αρκετές αλυσίδες και καταστήµατα εστίασης ενώ την ίδια περίοδο 

παρατηρείται µία βελτίωση του καταναλωτικού κλίµατος που σηµαίνει και αύξηση 

πωλήσεων στα εστιατόρια. 

Τέλος, το delivery παρουσιάζει αυξητικές τάσεις, ακόµη και την περίοδο της 

κρίσης, όπου οι πωλήσεις του ενισχύονται λόγω της στροφής των Ελλήνων στο 
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φαγητό έξω από το σπίτι. Όσον αφορά τώρα τις πιο δηµοφιλείς κουζίνες, πρώτο είναι 

το σουβλάκι, ακολουθεί η πίτσα, ο καφές και µετά το burger. 

 

2.8  Η ΑΝΑΤΡΟΠΗ ΤΟΥ ΕΙ∆ΙΚΟΥ ΦΟΡΟΥ 

 

Στα πλαίσια των µνηµονιακών πολιτικών, τα δεδοµένα του κλάδου του καφέ 

αλλάζουν από τη στιγµή που θα επιβληθεί, εφόσον επιβληθεί, ο νέος φόρος στον 

καφέ ο οποίος αναµένεται από 1/1/2017.Η εφαρµογή, λοιπόν, του συγκεκριµένου 

νόµου δεν αλλάζει απλά τα δεδοµένα αλλά δηµιουργεί µία νέα, απόλυτα δυσµενή 

πραγµατικότητα για τις 1.000 και πλέον ελληνικές εταιρείες. 

Συγκεκριµένα, η επιπλέον φορολόγηση µε 2€ ανά κιλό εισαγωγής 

µεταφράζεται αυτόµατα στο διπλασιασµό του κόστους της πρώτης ύλης εάν 

αναλογιστούµε ότι η µέση τιµή εισαγωγής νωπού καφέ κυµαίνεται περί τα 2,5€ το 

κιλό. Οι εταιρείες δε που εισάγουν, µεταποιούν και διανέµουν τον ωµό καφέ θα δουν 

σε λίγους µήνες το κόστος τους να εκτοξεύεται. 

Εάν τώρα συνυπολογίσουµε την πτώση της κατανάλωσης καθώς και την 

αύξηση των άµεσων φόρων θα αντιληφθούµε πολύ εύκολα ότι το εν λόγω ζήτηµα δεν 

δηµιουργεί απλή µείωση κερδών στις επιχειρήσεις αλλά άµεση απειλή για το 

κλείσιµό τους. 

Μάλιστα, οι εταιρείες αυτές είναι κυρίως µικρές και µικροµεσαίες, 

οικογενειακές πολλές από αυτές οι οποίες όµως δεν έχουν σε καµία περίπτωση 

οικονοµικές αντοχές. Ουσιαστικά, λοιπόν, δηµιουργούνται εταιρείες δύο ταχυτήτων. 

Επιπρόσθετα, η επιβολή του φόρου στη σηµερινή του µορφή επιβαρύνει 

δυσανάλογα τις εταιρείες οι οποίες εισάγουν, επεξεργάζονται και διαθέτουν στην 

αγορά τον ωµό καφέ. Επηρεάζει δηλαδή τις ελληνικές επιχειρήσεις µε αύξηση 

κόστους από 67% έως 100%. Την ίδια στιγµή, οι εισαγωγείς κάψουλας ή 

εκχυλίσµατος καφέ επιβαρύνονται µε ένα µέσο όρο 7-8%. 

Εν συνεχεία, η επιβολή του τέλους ανά κιλό βάρους κατά την εισαγωγή και 

όχι στο τελικό προϊόν πλήττει µόνο την εισαγωγή πρώτης ύλης δεδοµένου ότι µόνο ο 

ωµός καφές παρουσιάζει απόκλιση βάρους έως και 30% από την εισαγωγή του έως 

την τελική του µορφή (φυσιολογική φύρα κατά την επεξεργασία). Καταλαβαίνουµε, 

λοιπόν, ότι θα υπάρχει άµεσα ένας αθέµιτος ανταγωνισµός ενώ θα αυξάνεται η 

κυρίαρχη θέση των πολυεθνικών στην Ελλάδα. 

Βέβαια, αυτό που ουσιαστικά είναι πολύ επίφοβο όπως προαναφέρθηκε είναι 

το µαζικό κλείσιµο δεκάδων ελληνικών επιχειρήσεων οι οποίες απασχολούν σήµερα 

περίπου στους 5.000 εργαζόµενους σε πανελλαδικό επίπεδο. Ταυτόχρονα, όµως η 

επιβολή του φόρου θα δηµιουργήσει µία σηµαντική επιβάρυνση στο τελικό προϊόν 
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ενώ θα έχουµε δραστικές µειώσεις προσωπικού στους χώρους εστίασης όπου σήµερα 

απασχολούνται περίπου 200.000 εργαζόµενοι. 

Αν και, λοιπόν, ο κλάδος του καφέ θα πρέπει να συνεισφέρει στα δηµόσια 

έσοδα και άρα θα πρέπει να φορολογηθεί, έστω και σε µεγαλύτερο βαθµό από το 

µέγεθός του, αλλά σε κάθε περίπτωση αυτό θα πρέπει να γίνεται στο βαθµό που θα 

είναι εφικτή η συνέχιση λειτουργίας χιλιάδων επιχειρήσεων αλλά και η διατήρηση 

δεκάδων χιλιάδων θέσεων εργασίας. 

Θα πρέπει όµως να σηµειώσουµε ότι η µεγάλη επιβάρυνση στο τελικό προϊόν, 

δηλαδή στον καταναλωτή, θα γίνει στον ελληνικό καφέ. Η επιβολή του τέλους των 2€ 

πλήττει σε µεγαλύτερη αναλογία τον ελληνικό καφέ δεδοµένου ότι εισάγεται πάντοτε 

ωµός τη στιγµή που άλλοι τύποι καφέ εισάγονται απευθείας ως τελικό προϊόν 

(κάψουλες, κατεψυγµένος). Αυτό µεταφράζεται ως ότι ο ελληνικός καφές θα είναι 

ακριβότερος από τον Nescafe ή τα ροφήµατα. 

Κατά συνέπεια, ο νέος φόρος δηµιουργεί µία σηµαντική επιβάρυνση των 

τελικών καταναλωτών, κυρίως ανθρώπων χαµηλής οικονοµικής δυνατότητας. 

Μάλιστα, οι επερχόµενες αυξήσεις µέσω της ειδικής φορολόγησης θα επιβαρύνουν 

κυρίως τους φθηνότερους καφέδες, όπως είναι ο ελληνικός καφές, και οι οποίοι 

καταναλώνονται ως επί τω πλείστων από ανθρώπους χαµηλών εισοδηµάτων, 

συνταξιούχους και ανθρώπους που ζουν στην περιφέρεια καθιστώντας τελικά τον 

καφέ είδος πολυτελείας. 

Κλείνοντας, οδηγούµαστε στο σηµείο που κάποιοι θέλουν να στερήσουν µία 

από τις τελευταίες φθηνές απολαύσεις των συµπολιτών µας που είναι ο καφές. Πέρα 

από αυτό όµως υπάρχει µεγάλος κίνδυνος εκτεταµένης φοροδιαφυγής και 

λαθρεµπορίου τα οποία µέχρι σήµερα δεν είχαν κάνει την εµφάνιση τους στον εν 

λόγω κλάδο. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: ΘΕΣΜΙΚΟ ΠΛΑΙΣΙΟ 

 

ΕΙΣΑΓΩΓΙΚΑ 

 

Η έννοια της επιχειρηµατικότητας αναφέρεται ουσιαστικά στην ικανότητα 

των ανθρώπων να αντιλαµβάνονται συγκεκριµένες επενδυτικές ευκαιρίες τις οποίες 

τις αξιοποιούν, ενισχύοντας τα συγκριτικά πλεονεκτήµατα και τελικά αυξάνουν την 

προστιθέµενη αξία. 

Μάλιστα, αν και οι καινούριες επιχειρηµατικές προσπάθειες µπορούν να 

χαρακτηριστούν κάποιες από αυτές καινοτόµες αγγίζοντας ένα ποσοστό ίσο µε το 

30%, ωστόσο, οι περισσότερες από τις οικονοµικές µονάδες προτιµούν να βασίζονται 

στη χρήση των παλιών τεχνολογιών. 

Ακόµη, θα πρέπει να τονίσουµε σε αυτό το σηµείο ότι τη σηµερινή εποχή το 

εγχείρηµα της επιχειρηµατικότητας έρχεται αντιµέτωπο µε πολύ σοβαρά προβλήµατα 

εξαιτίας τόσο της τρέχουσας πολιτικής επικαιρότητας όσο και του νοµοθετικού 

πλαισίου. Όλα αυτά, λοιπόν, λειτουργούν ως τροχοπέδη για την ανάπτυξη της 

ελληνικής οικονοµίας. 

Τέλος, όσον αφορά τη διαδικασία έναρξης και σύστασης ενός καταστήµατος 

καφεστίασης αποτελούσε µέχρι πρότινος µία αρκετά πολύπλοκη διαδικασία, παρόλα 

αυτά, µε το «Νέο θεσµικό πλαίσιο για την άσκηση οικονοµικής δραστηριότητας και 

άλλες διατάξεις» αναµένεται να απλοποιηθούν κατά πολύ οι παραπάνω διαδικασίες. 

 

3.1 ΤΟ ΙΣΧΥΟΝ ΝΟΜΟΘΕΤΙΚΟ ΠΛΑΙΣΙΟ Α∆ΕΙΟ∆ΟΤΗΣΗΣ 

 

Τα καταστήµατα καφεστίασης ανήκουν στην κατηγορία υγειονοµικού 

ενδιαφέροντος ενώ για την έναρξη ή σύσταση λειτουργίας τους προαπαιτείται άδεια 

λειτουργίας καταστήµατος υγειονοµικού ενδιαφέροντος που χορηγείται από τον 

οικείο δήµο της έδρας του καταστήµατος. 

 

ΤΑ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ ΥΓΕΙΟΝΟΜΙΚΟΥ ΕΝ∆ΙΑΦΕΡΟΝΤΟΣ 

 

Καταστήµατα ή επιχειρήσεις υγειονοµικού ενδιαφέροντος είναι τα 

καταστήµατα ή επιχειρήσεις, οι όροι ίδρυσης και λειτουργίας των οποίων 

καθορίζονται από υγειονοµικές διατάξεις (άρθρο 9, παρ. 1 του ΑΝ 2520/1940). 
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Οι υγειονοµικές διατάξεις δε, έχουν τη µορφή αποφάσεων του Υπουργού 

Υγείας και Πρόνοιας. Εάν αφορούν παράλληλα και την Προστασία του 

Περιβάλλοντος έχουν τη µορφή κοινών αποφάσεων του Υπουργού Υγείας και 

Πρόνοιας και του Υπουργού Περιβάλλοντος, Χωροταξίας και ∆ηµοσίων Έργων, οι 

οποίες δηµοσιεύονται στην Εφηµερίδα της Κυβερνήσεως. 

Βασική υγειονοµική διάταξη για τη χορήγηση των αδειών ίδρυσης και 

λειτουργίας καταστηµάτων και επιχειρήσεων υγειονοµικού ενδιαφέροντος είναι, στην 

πλειοψηφία των περιπτώσεων, η Υ∆ Α1β/8577/1983 «περί υγειονοµικού ελέγχου και 

αδειών ιδρύσεως και λειτουργίας των εγκαταστάσεων επιχειρήσεων υγειονοµικού 

ενδιαφέροντος καθώς και των γενικών και ειδικών όρων ιδρύσεως και λειτουργίας 

των εργαστηρίων και καταστηµάτων τροφίµων ή / και ποτών» (ΦΕΚ 526/Β). 

Στο άρθρο 5 της Υ∆ Α1β/8577/1983 αναφέρεται ότι: «Καταστήµατα 

υγειονοµικού ενδιαφέροντος είναι τα καταστήµατα στα οποία γίνεται παρασκευή ή / 

και διάθεση σε πελάτες (καθισµένους, όρθιους, περαστικούς) φαγητών ή και 

γλυκισµάτων ή οποιουδήποτε άλλου παρασκευάσµατος τροφίµων ή ποτών ή 

αποθήκευση ή συντήρηση ή εµπορία κάθε είδους τροφίµων ή ποτών, καθώς και τα 

καταστήµατα προσφοράς υπηρεσιών εξαιτίας των οποίων µπορεί να προκληθεί 

βλάβη στη δηµόσια υγεία, όπως αναλυτικά αναφέρονται στην παρούσα και στις 

άλλες υγειονοµικές διατάξεις».14 

Τέλος, µεταξύ των καταστηµάτων και επιχειρήσεων για την λειτουργία των 

οποίων απαιτείται χορήγηση άδειας ίδρυσης και λειτουργίας καταστήµατος 

υγειονοµικού ενδιαφέροντος περιλαµβάνονται και τα κυλικεία (άρθρο 37 και άρθρο 

42 της Υ∆ Α1β/8577/1983). 

 

 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ ΜΑΖΙΚΗΣ ΕΣΤΙΑΣΗΣ 

Α) ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ ΜΑΖΙΚΗΣ ΕΣΤΙΑΣΗΣ ΠΑΡΑΣΚΕΥΗΣ ΚΑΙ ∆ΙΑΘΕΣΗΣ 

ΠΡΟΧΕΙΡΟΥ ΓΕΥΜΑΤΟΣ 

 

 

Από τις επιχειρήσεις της κατηγορίας αυτής διατίθενται σε καθήµενους ή 

περαστικούς πελάτες ή διανέµονται κατ’ οίκον, ροφήµατα πάσης φύσεως, 

αναψυκτικά, οινοπνευµατώδη ποτά, γλυκίσµατα, και πρόχειρα γεύµατα (ζεστής ή 

κρύας κουζίνας) που δεν απαιτούν ιδιαίτερη επεξεργασία και σύµφωνα µε το 

διάγραµµα ροής της επιχείρησης µε την προϋπόθεση ότι διαθέτουν επαρκείς και 

κατάλληλους χώρους ώστε να διασφαλίζεται η υγιεινή και ασφάλεια των τροφίµων. 

Οι επιχειρήσεις αυτές µπορούν να διαθέτουν γλυκίσµατα, και πρόχειρα γεύµατα που 

παρασκευάζονται από άλλες επιχειρήσεις και που πληρούν τους όρους της παρούσας. 
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Για τις επιχειρήσεις παρασκευής και προσφοράς πρόχειρων γευµάτων καθώς και 

αναψυχής ο χώρος επεξεργασίας (παρασκευαστήριο) θα πρέπει να είναι κατάλληλο 

και επαρκή έτσι ώστε να ανταποκρίνεται στη δυναµικότητα της επιχείρησης. 

 

 

Β) ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ ΜΑΖΙΚΗΣ ΕΣΤΙΑΣΗΣ ΠΑΡΑΣΚΕΥΗΣ ΚΑΙ 

ΠΡΟΣΦΟΡΑΣ ΠΛΗΡΟΥΣ ΓΕΥΜΑΤΟΣ 

 

Στις επιχειρήσεις της κατηγορίας αυτής παρασκευάζονται και διατίθενται σε 

καθισµένους ή περαστικούς πελάτες ή διανέµονται κατ’ οίκον, πλήρη γεύµατα 

(ζεστής ή κρύας κουζίνας) τα οποία περιλαµβάνουν κάθε είδος τροφίµου, 

γλυκίσµατος, ροφήµατος, αναψυκτικού ή αλκοολούχου ποτού, σύµφωνα µε το 

διάγραµµα ροής της επιχείρησης και µε την προϋπόθεση ότι οι επιχειρήσεις αυτές 

διαθέτουν επαρκείς και κατάλληλους χώρους ώστε να διασφαλίζεται η υγιεινή και 

ασφάλεια των τροφίµων. 

 

3.1.1 Η ΧΟΡΗΓΗΣΗ Α∆ΕΙΩΝ 

 

Οι άδειες ίδρυσης και λειτουργίας καταστηµάτων και επιχειρήσεων 

υγειονοµικού ενδιαφέροντος χορηγούνται σε φυσικά ή νοµικά πρόσωπα, εφόσον τα 

µεν πρώτα είναι ενήλικα, τα δε δεύτερα έχουν νοµίµως συσταθεί (άρθρο 1, παρ. 1 Π∆ 

457/90, άρθρο 6, παρ. 4 Υ∆ Α1β/8577/1983). 

Συγκεκριµένα, στο άρθρο 6, παρ. 4 της Υ∆ Α1β/8577/1983 αναφέρεται σε 

«νοµικά πρόσωπα» γενικά, χωρίς να αποκλείει τα νοµικά πρόσωπα δηµοσίου δικαίου. 

Συνεπώς, άδεια ιδρύσεως και λειτουργίας καταστήµατος ή εργαστηρίου ή 

εργοστασίου υγειονοµικού ενδιαφέροντος µπορεί να χορηγείται και σε νοµικό 

πρόσωπο δηµοσίου δικαίου, εφόσον η άσκηση της συγκεκριµένης δραστηριότητας 

προβλέπεται από την ιδρυτική του πράξη ή το καταστατικό ή από τις διατάξεις που 

διέπουν τη λειτουργία του. 

Σύµφωνα τώρα µε την εγκύκλιο µε αριθµό πρωτοκόλλου 

∆ΙΑ∆Π/Φ.Α.2.2/1506/2014 «Απλούστευση και Προτυποποίηση των διοικητικών 

διαδικασιών ίδρυσης και λειτουργίας Καταστήµατος Υγειονοµικού Ενδιαφέροντος 

λιανικής διάθεσης τροφίµων και ποτών (Κατηγορίας ΙΙΙ Υγειονοµικής ∆ιάταξης)» 

καταργείται το υφιστάµενο σύστηµα χορήγησης άδειας σε Καταστήµατα 

Υγειονοµικού Ενδιαφέροντος λιανικής διάθεσης τροφίµων και ποτών Κατηγορίας ΙΙΙ 

της Υγειονοµικής ∆ιάταξης και ορίζεται νέα διαδικασία η οποία περιγράφεται 

συνοπτικά παρακάτω: 
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Η εν λόγω διαδικασία δίνει την δυνατότητα της προέγκρισης για την άδεια 

λειτουργίας καταστήµατος υγειονοµικού ενδιαφέροντος και αφορά καφετέριες, 

κρεοπωλεία, παντοπωλεία, πρατήρια άρτου καθώς και µία σειρά από επαγγέλµατα 

που χρειάζονται άδεια καταστήµατος τέτοιου ενδιαφέροντος. 

Όσον αφορά τώρα τη διαδικασία και τα δικαιολογητικά για την προέγκριση 

ίδρυσης Καταστήµατος Υγειονοµικού Ενδιαφέροντος λιανικής διάθεσης τροφίµων 

και ποτών ισχύουν τα παρακάτω: 

• Αίτηση-Υπεύθυνη ∆ήλωση στην οποία αναγράφονται το ονοµατεπώνυµό του 

ενδιαφερόµενου και η διεύθυνση κατοικίας του, εφόσον, δεν πρόκειται για 

εταιρεία, η επωνυµία και η έδρα αυτής. Επίσης, στην αίτηση-δήλωση 

δηλώνεται το είδος του καταστήµατος (κατηγορία στην οποία εντάσσεται η 

επιχείρηση, υποκατηγορία αν υπάρχει και εντός παρενθέσεως η 

δραστηριότητα της επιχείρησης), περιγράφεται πλήρως η τοποθεσία του 

αντίστοιχου οικήµατος ή ακινήτου (περιοχή-οικισµός, οδός, αριθµός ή 

οικοδοµικό τετράγωνο) και επισυνάπτεται διάγραµµα της περιοχής 

(σκαρίφηµα ή αποτύπωση χάρτη) στο οποίο σηµειώνεται η ακριβής θέση της 

εγκατάστασης. 

• Εφόσον το κατάστηµα στεγάζεται σε χώρο οριζόντιας ιδιοκτησίας, µε 

υπεύθυνη δήλωση του διαχειριστή της πολυκατοικίας ή, ελλείψει διαχειριστή 

ή άρνησης αυτού, του ιδιοκτήτη του χώρου στον οποίο θα εγκατασταθεί το 

κατάστηµα στην οποία δηλώνεται και ο Κανονισµός της Πολυκατοικίας. 

Η δε προέγκριση χορηγείται από τα κατά νόµο αρµόδια όργανα σε προθεσµία 

δεκαπέντε (15) ηµερών από την υποβολή της αίτησης. 

Σχετικά τώρα µε τη χορήγηση άδειας έναρξης επιτηδεύµατος από την αρµόδια 

∆.Ο.Υ. ο ενδιαφερόµενος υποβάλλει φωτοαντίγραφο της χορηγηθείσας προέγκρισης 

ή την βεβαίωση που χορηγείται, κατόπιν αιτήσεως του. 

Για τη γνωστοποίηση ίδρυσης και λειτουργίας, ο ενδιαφερόµενος υποβάλλει στον 

οικείο δήµο, εντός τριών µηνών από τη χορήγηση της προέγκρισης, µε δυνατότητα 

παράτασης για δύο ακόµη µήνες, κατόπιν αίτησης στο δήµο, υπεύθυνες δηλώσεις του 

ενδιαφεροµένου, του εποπτεύοντος ιδιώτη µηχανικού και του υγειονοµικός και 

αγορανοµικός υπευθύνου του Καταστήµατος λιανικής διάθεσης τροφίµων και ποτών 

(ανάλογα µε την περίπτωση). 

Όσον αφορά τώρα τη διαδικασία για τη γνωστοποίηση ίδρυσης και λειτουργίας 

Καταστήµατος Υγειονοµικού Ενδιαφέροντος λιανικής διάθεσης τροφίµων και ποτών 

ισχύουν τα παρακάτω: 

1. Για τη γνωστοποίηση ίδρυσης και λειτουργίας των καταστηµάτων 

υγειονοµικού ενδιαφέροντος λιανικής διάθεσης τροφίµων και ποτών υποβάλλονται 

στον οικείο δήµο, σε ΚΕΠ που λειτουργεί ως Ενιαίο Κέντρο Εξυπηρέτησης (ΕΚΕ) ή 

µέσω του ηλεκτρονικού ΕΚΕ (ERMIS-EUGO) τα εξής: 
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α) Υπεύθυνη ∆ήλωση του ενδιαφεροµένου µε την οποία γνωστοποιείται η ίδρυση 

και λειτουργία Καταστήµατος Υγειονοµικού Ενδιαφέροντος λιανικής διάθεσης 

τροφίµων και ποτών και δηλώνεται η συµµόρφωσή του µε τις προϋποθέσεις που 

ορίζονται στην Υγειονοµική ∆ιάταξη αριθµ. Υ1γ/Γ.Π/οικ. 96967/8.10.2012 (ΦΕΚ 

2718 Β'/2012). 

β) Υπεύθυνη ∆ήλωση του εποπτεύοντος ιδιώτη µηχανικού µε την οποία 

δηλώνεται ότι πληρούνται οι κτιριολογικές προϋποθέσεις και υποχρεώσεις του 

ισχύοντος θεσµικού πλαισίου για το Κατάστηµα, ότι ο χώρος πληροί τις 

προϋποθέσεις χώρου κύριας χρήσης σύµφωνα µε τον Οικοδοµικό Κανονισµό και τον 

Κτιριοδοµικό Κανονισµό, τις προϋποθέσεις του Κανονισµού Πυροπροστασίας καθώς 

και των εκάστοτε ισχυουσών πολεοδοµικών διατάξεων και περιγράφονται αναλυτικά 

τα νοµιµοποιητικά στοιχεία αυτού. 

γ) Υπεύθυνη ∆ήλωση του υγειονοµικός και αγορανοµικός υπευθύνου του 

Καταστήµατος µε την οποία αποδέχεται τον ορισµό του. 

δ) Το προβλεπόµενο παράβολο σύµφωνα µε τα οριζόµενα στην κοινή υπουργική 

απόφαση οικ. 61167/ 17-12-2007 (ΦΕΚ 243/Β/2007). 

2. Στην περίπτωση που ο γνωστοποιών είναι φυσικό πρόσωπο, επιδεικνύει στον 

οικείο δήµο ή στο ΚΕΠ που λειτουργεί ως ΕΚΕ ή αποστέλλει ηλεκτρονικά το 

φωτοαντίγραφο δελτίου ταυτότητας ή άλλου εγγράφου όπως σχετικής προσωρινής 

βεβαίωσης της αρµόδιας αρχής, διαβατηρίου, άδειας οδήγησης ή ατοµικού 

βιβλιαρίου υγείας όλων των ασφαλιστικών φορέων. 

3. Στην περίπτωση που η ίδρυση και λειτουργία γνωστοποιείται από εταιρεία 

κατατίθενται µε την υποβολή των υπεύθυνων δηλώσεων και του παραβόλου ή 

αποστέλλονται ηλεκτρονικά: 

i. Πιστοποιητικό της αρµόδιας για την τήρηση του µητρώου διοικητικής ή 

δικαστικής αρχής περί µη λύσης και περί µη πτώχευσης της εταιρείας. 

ii. Βεβαίωση της αρµόδιας για την τήρηση του µητρώου διοικητικής αρχής περί 

της νόµιµου εκπροσώπησης της εταιρείας. 

Τέλος, ο οικείος δήµος µε την υποβολή των υπεύθυνων δηλώσεων 

γνωστοποίησης και του παραβόλου χορηγεί στον ενδιαφερόµενο βεβαίωση υποβολής 

γνωστοποίησης ίδρυσης και λειτουργίας Καταστήµατος Υγειονοµικού 

Ενδιαφέροντος λιανικής διάθεσης τροφίµων και ποτών Κατηγορίας ΙΙΙ της αριθµ. 

Υ1γ/Γ.Π/οικ. 96967/8.10.2012 Υ∆ (ΦΕΚ 2718 Β'/2012) για µία ή περισσότερες 

δραστηριότητες του άρθρου 1. Η βεβαίωση υποβολής γνωστοποίησης επέχει θέση 

άδειας ίδρυσης και λειτουργίας για το συγκεκριµένο Κατάστηµα λιανικής διάθεσης 

τροφίµων και ποτών. 

 

 



34 

 

 

3.1.2 Η ΣΥΣΤΑΣΗ  

 

Το δίκαιο, που συνήθως έπεται των κοινωνικών και οικονοµικών εξελίξεων, 

δείχνει εσχάτως ενθαρρυντικά σηµάδια προσαρµογής στη νέα αυτή πραγµατικότητα, 

παρόλο που η δηµιουργία ενός συνεκτικού συστήµατος κανόνων, προσαρµοσµένων 

στην νεοφυή επιχειρηµατικότητα, παραµένει ζητούµενο. Οι νοµοθετικές αλλαγές των 

τελευταίων ετών είχαν στόχο κυρίως την απλούστευση και ευελιξία κατά τη σύσταση 

και λειτουργία των εταιρικών µορφών. Η νοµοθετική κινητικότητα εκδηλώθηκε µε 

τον εκσυγχρονισµό του δικαίου των ανωνύµων εταιριών (Ν. 3604/2007), τη 

δηµιουργία της Υπηρεσίας µιας Στάσης για τη σύσταση εταιριών (Ν.3853/2010), την 

ενθάρρυνση της κοινωνικής επιχειρηµατικότητας µε τη θέσπιση των Κοινωνικών 

Συνεταιριστικών Επιχειρήσεων (Ν.4019/2011), την αναµόρφωση του δικαίου των 

προσωπικών εταιριών (Ν. 4072/2012) και την πρόβλεψη της Ιδιωτικής 

Κεφαλαιουχικής Εταιρίας ως νέας εταιρικής µορφής (Ν. 4072/2012). 

Με τις νέες διατάξεις προβλέφθηκε η απλοποίηση της διαδικασίας ίδρυσης των 

εταιριών µε την καταχώρηση τους στο Γενικό Εµπορικό Μητρώο (Γ.Ε.ΜΗ) µέσω της 

Υπηρεσίας µιας Στάσης στα Επιµελητήρια. Ενισχύθηκε η διατήρηση της εµπορικής 

επιχείρησης, ως φορέας οικονοµικής δραστηριότητας, µε τη διευκόλυνση της εισόδου 

και εξόδου των εταίρων, τη µεταβίβαση της εταιρικής συµµετοχής, και την αποτροπή 

της λύσης των προσωπικών εταιριών. Βεβαία πρέπει να τονιστεί η υπηρεσία αυτή 

χρησιµοποιείται στην περίπτωση που συστήνεται Οµόρρυθµη, Ετερόρρυθµη Εταιρεία 

ή ΙΚΕ και εξαίρει τα καταστήµατα Ο.Ε./Ε.Ε. που στους Κ.Α.∆. της εφορίας, 

δηλώνουν δραστηριότητες υγειονοµικού ενδιαφέροντος. 

• Η περίπτωση της ΙΚΕ όµως εξυπηρετείται από την υπηρεσία µια στάσης 

ανεξαρτήτως αν για την έναρξη τους, απαιτείται έγκριση ή απόφαση ή άδεια 

για καταστήµατος Υγειονοµικού ενδιαφέροντος. Οι υποχρεώσεις ίδρυσης 

έχουν ως ακολούθως:  

• Η επωνυµία δεν πρέπει να ξεπερνά τους 120 χαρακτήρες και ο διακριτικός 

τίτλος τους 80 χαρακτήρες.  

• Το καταστατικό της εταιρείας, που θα περιέχει τουλάχιστον τα οριζόµενα 

σύµφωνα µε το άρθρο 50 του ν.4072/2012.  

• Υπεύθυνη δήλωση που θα αναφέρει την διεύθυνση της εγκατάστασης της 

εταιρείας µε γνήσιο της υπογραφής του νόµιµου εκπροσώπου.  

• Φορολογική ενηµερότητα, όλων των ιδρυτών-µελών και των διαχειριστών της 

ΙΚΕ. Αν δεν υπάρχει η δυνατότητα φορολογικής ενηµερότητας για κάποιον ή 

κάποιους εκ των µελών ή διαχειριστών, τότε δεν µπορεί να ιδρυθεί η εταιρεία, 

τουλάχιστον µε την συγκεκριµένη σύνθεση.  
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• Οι ιδρυτές της εταιρείες ή ο εκπρόσωπός τους θα πρέπει να υποβάλλει 

έγγραφα σύµφωνα µε τα οριζόµενα του υποδείγµατος 2 του Παραρτήµατος Ι 

της Κ1-802/2012 ΦΕΚ Β’ 470/24.03.2011. 

Σε αυτή την φάση, της κατάθεσης των δικαιολογητικών από τους ιδρυτές ή από 

τον εξουσιοδοτηµένο εκπρόσωπό τους, θα πρέπει να πληρωθεί προς το ΓΕΜΗ το 

Γραµµάτιο Κόστους Σύστασης Εταιρείας το οποίο κοστίζει εβδοµήντα (70,00) ευρώ 

για µέχρι τρεις (3) ιδρυτές και πέραν των τριών, προσαυξάνεται πέντε (5,00) ευρώ για 

κάθε επιπλέον ιδρυτή-µέλος. 

Κατόπιν, η Υπηρεσία Μιας Στάσης του ΓΕΜΗ θα προβεί σε έλεγχο όλων των 

δικαιολογητικών, το αργότερο µέχρι την επόµενη εργάσιµη ηµέρα και εφόσον 

εντοπίσει οποιαδήποτε προβλήµατα, θα επικοινωνήσει µε εκπρόσωπο των ιδρυτών-

µελών για να του τα γνωστοποιήσει. Μετά, σε προθεσµία δύο (2) έως δέκα (10) 

ηµερών, ανάλογα µε την ιδιαίτερη περίπτωση, θα πρέπει ο εκπρόσωπος να προβεί σε 

διόρθωση των λαθών για να συνεχίσει η διαδικασία. Εφόσον, περάσει το διάστηµα 

αυτό και δεν έχουν γίνει οι διορθώσεις, τότε η διαδικασία ίδρυσης ακυρώνεται και θα 

πρέπει να γίνει εκ νέου αίτηση για ίδρυση ΙΚΕ και κατάθεση δικαιολογητικών. Αφού 

ολοκληρωθεί επιτυχώς ο έλεγχος των δικαιολογητικών τότε θα πρέπει να πληρωθούν 

τα παρακάτω: 

• Φόρος Συγκέντρωσης Κεφαλαίου, που αντιστοιχεί στο 1% επί του ποσού του 

κεφαλαίου που αναφέρεται στο καταστατικό.  

• Τέλος καταχώρησης ΓΕΜΗ, το οποίο είναι δέκα (10,00) ευρώ.  

• Κόστος εγγραφής στο Επιµελητήριο, το οποίο είναι διαφορετικό για κάθε 

Επιµελητήριο.  

• Τέλος υπέρ Ταµείου Προνοίας ∆ικηγόρων Αθηνών, το οποίο είναι πέντε ευρώ 

και ογδόντα λεπτά (5,80). 

Με την πληρωµή των παραπάνω, η Υπηρεσία Μιας Στάσης καταχωρεί στο 

σύστηµα του ΓΕΜΗ τα στοιχεία της εταιρείας, το οποίο χορηγεί τον αριθµό ΓΕΜΗ 

της εταιρείας και τον Κωδικό Αριθµό Καταχώρησης. Στην συνέχεια, η Υπηρεσία 

Μιας Στάσης, διαβιβάζει στο Υπουργείο Οικονοµικών τον αριθµό ΓΕΜΗ της 

εταιρείας, τον Κωδικό αριθµό καταχώρησης, το αποδεικτικό πληρωµής του Φόρου 

Συγκέντρωσης Κεφαλαίων και τα δικαιολογητικά της εταιρείας. Επίσης, διαβιβάζει 

στο Περιφερειακό τµήµα το ΟΑΕΕ ανακοίνωση για την σύσταση της εταιρείας και τα 

στοιχεία των ιδρυτών-µελών και των διαχειριστών, για τις δικές τους ενέργειες. 

Παράλληλα, η Υπηρεσία Μιας Στάσης στέλνει αίτηση εγγραφής της εταιρείας στα 

µητρώα του αρµόδιου επιµελητηρίου, το οποίο το πολύ εντός της επόµενης 

εργάσιµης ηµέρας, αποστέλλει πίσω ηλεκτρονικά την βεβαίωση εγγραφής της 

εταιρείας. Με αυτή την βεβαίωση και την καταχώρηση του ΑΦΜ της εταιρείας στο 

σύστηµα του ΓΕΜΗ, έχει ολοκληρωθεί και η διαδικασία ίδρυσης της εταιρείας. 
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ΕΝΑΡΞΗ ΣΤΗΝ ΕΦΟΡΙΑ 

 

Σε κάθε άλλη περίπτωση οι ενδιαφερόµενοι θα πρέπει να επισκεφτούν την οικεία 

∆ΟΥ για την έναρξη εργασιών (ατοµική επιχείρηση, ΟΕ, ΕΕ) όπου θα πρέπει να 

προσκοµίσουν: 

• Συµφωνητικό µίσθωσης ή ιδιόχρησης ή δωρεάν παραχώρησης και 

ηλεκτρονική επικαιροποίηση του από τον ιδιοκτήτη και τον µισθωτή. 

• Προεγγραφή σε Ασφαλιστικό φορέα ( ΟΑΕΕ/ ΤΣΑΥ / ΤΣΜΕ∆Ε κτλ.) ή 

απαλλαγή από αυτόν ή απογραφικό δελτίο για ήδη εγγεγραµµένους στο εν 

λόγω ταµείο. 

• Προεγγραφή επιµελητηρίου (Επαγγελµατικό / Βιοτεχνικό / Οικονοµικό κλπ.). 

• Άδεια εκµετάλλευσης του χώρου, εφ' όσον απαιτείται. 

• Άδεια υγειονοµικού όπου απαιτείται. 

• Αστυνοµική ταυτότητα ή διαβατήριο. 

• Προσωπική παρουσία ή πληρεξούσιο. 

• Υπεύθυνη δήλωση περί πρώτης έναρξης δραστηριότητας ή περί µη ύπαρξης 

εκκρεµοτήτων από παλαιότερες και ενεργείς δραστηριότητες. 

• ∆ήλωση έναρξης εργασιών και Μεταβολής ατοµικών στοιχείων εντός 10 

ηµερολογιακών ηµερών. 

• Αυτοψία χώρου ( έδρας ), από τους ελεγκτές της αρµόδιας ∆.Ο.Υ. 

• Βιβλιάριο Υγείας και Άδεια από τον ΕΦΕΤ (Εργοδότη και Εργαζοµένων) για 

επαγγέλµατα υγειονοµικού ενδιαφέροντος. 

 

3.2 ΤΟ ΝΕΟ ΘΕΣΜΙΚΟ ΠΛΑΙΣΙΟ  

 

O νέος νόµος σύµφωνα µε τις συστάσεις της Παγκόσµιας Τράπεζας για την 

απλοποίηση των διαδικασιών ίδρυσης επιχειρήσεων στην Ελλάδα ενσωµατώνει το 

νοµοσχέδιο µε τίτλο το οποίο: «Νέο θεσµικό πλαίσιο για την άσκηση οικονοµικής 

δραστηριότητας και άλλες διατάξεις», τέθηκε σε δηµόσια διαβούλευση από το 

υπουργείο Οικονοµίας στις 9 Αύγουστου 2016. Επίσης, ο νέος νόµος θα αποτελέσει 

τον οδηγό αδειοδότησης όλων των οικονοµικών δραστηριοτήτων, ενώ στο πεδίο 

εφαρµογής του καταρχήν υπάγονται οι µεταποιητικές και συναφείς δραστηριότητες 

τροφίµων και ποτών, τα καταστήµατα υγειονοµικού ενδιαφέροντος. 
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Με το νέο µοντέλο αδειοδότησης οι έλεγχοι θα πραγµατοποιούνται, πλέον, 

µετά την έναρξη λειτουργίας των επιχειρήσεων και κατά την πραγµατική λειτουργία 

τους, ενώ θα διενεργούνται µε σύγχρονα εργαλεία που θα στηρίζονται στην εκτίµηση 

ρίσκου. 

Βασικό εργαλείο στο νέο σύστηµα αδειοδότησης αποτελεί το 

«Ολοκληρωµένο Πληροφοριακό Σύστηµα ∆ιαχείρισης Αδειοδότησης και Ελέγχων» 

(ΟΠΣ-Α∆Ε), υπό την εποπτεία της γενικής γραµµατείας Βιοµηχανίας του υπουργείου 

Οικονοµίας, Ανάπτυξης και Τουρισµού. 

Το πληροφοριακό σύστηµα θα υποστηρίζει όλη τη διαδικασία αδειοδότησης, 

καθώς και τον προγραµµατισµό και την υλοποίηση της διαδικασίας ελέγχων, βάσει 

κριτηρίων διαχείρισης κινδύνων δηµοσίου συµφέροντος. 

Το σύστηµα θα δηµιουργήσει, επίσης, ένα ολοκληρωµένο µητρώο, στο οποίο 

θα συγκεντρώνονται πληροφορίες για κάθε επιχείρηση, ενώ προβλέπεται και η 

διαλειτουργικότητα του ΟΠΣ-Α∆Ε και η ηλεκτρονική ανταλλαγή δεδοµένων µε 

άλλες υφιστάµενες βάσεις δεδοµένων. 

Το σχέδιο νόµου έχει ως στόχο τη βελτίωση του επιχειρηµατικού 

περιβάλλοντος µέσω της ορθολογικής µεταρρύθµισης του συστήµατος αδειοδότησης 

των επιχειρήσεων και την απλοποίηση των διαδικασιών άσκησης των οικονοµικών 

δραστηριοτήτων, όπως σηµειώνεται χαρακτηριστικά σε ανακοίνωση του υπουργείου. 

Ο νόµος θα αποτελέσει τον οδηγό αδειοδότησης όλων των οικονοµικών 

δραστηριοτήτων, ενώ στο πεδίο εφαρµογής αυτού καταρχήν υπάγονται οι 

µεταποιητικές και συναφείς δραστηριότητες τροφίµων και ποτών, τα καταστήµατα 

υγειονοµικού ενδιαφέροντος και οι δραστηριότητες που αφορούν στη λειτουργία των 

τουριστικών καταλυµάτων. 

 

ΤΑ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ ΥΓΕΙΟΝΟΜΙΚΟΥ ΕΝ∆ΙΑΦΕΡΟΝΤΟΣ 

Ως προς την προέγκριση, αυτή αντικαθίσταται µε βεβαίωση της Υπηρεσίας 

∆όµησης, η οποία θα βεβαιώνει τη δυνατότητα ίδρυσης της επιχείρησης στη 

συγκεκριµένη τοποθεσία. Στη συνέχεια, ο ενδιαφερόµενος θα µπορεί να προβεί 

άµεσα στη γνωστοποίηση της έναρξης λειτουργίας του καταστήµατός του, χωρίς να 

απαιτείται εκ των προτέρων άδεια λειτουργίας και εκ των προτέρων έλεγχοι. Τα 

απαιτούµενα δικαιολογητικά απλοποιούνται σηµαντικά και τηρούνται στο φάκελο 

της επιχείρησης, διαθέσιµα σε κάθε αρχή κατά τη διάρκεια του ελέγχου. 

Το νοµοσχέδιο αυτό που προωθεί η κυβέρνηση σχετικά µε το νέο σύστηµα 

αδειοδότησης των επιχειρήσεων -το οποίο αποτελεί και µνηµονιακή υποχρέωση, έχει 

σαν στόχο την αλλαγή του ισχύοντος πλαισίου ώστε το περιβάλλον να είναι πιο 

φιλικό στην επιχειρηµατικότητα, να ενισχυθεί η ανταγωνιστικότητας και να αρθούν 

γραφειοκρατικά εµπόδια τα οποία µέχρι σήµερα δηµιουργούσαν προσχώµατα και 

απέτρεπαν την είσοδο στην ελληνική αγορά νέων επιχειρηµατιών. Το παλιό σύστηµα 



38 

 

αδειοδότησης των επιχειρήσεων στηριζόταν σχεδόν αποκλειστικά στις εκ των 

προτέρων διαδικασίες αδειοδότησης και προέβλεπε προσκόµιση ενός µεγάλου 

αριθµού δικαιολογητικών στις αρµόδιες αρχές δηµιουργώντας κόστος σε χρήµα και 

χρόνο για τις επιχειρήσεις. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 : FRANCHISE – ∆ΙΚΑΙΟΧΡΗΣΗ 

 

4.1. FRANCHISE–∆ΙΚΑΙΟΧΡΗΣΗ 

 

Το σύστηµα franchising ή αλλιώς δικαιόχρηση αποτελεί τη πιο διαδεδοµένη 

µορφή ανάπτυξης των επιχειρήσεων τόσο στον Ελλαδικό χώρο όσο και παγκοσµίως. 

Το franchising δηµιουργεί ισχυρά εµπορικά σήµατα, ενισχύει την απασχόληση, την 

ανάπτυξη σε προσωπικό, επιχειρηµατικό, εθνικό επίπεδο, µεταφέρει τεχνογνωσία, 

επιτυγχάνει οικονοµίες κλίµακας, κερδοφορία και υπεραξίες, διευρύνει τα 

ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα και ωθείτο σύνολο της αγοράς σε υψηλότερα 

πρότυπα. 

Ο θεσµός της δικαιόχρησης έχει δώσει τη δυνατότητα σε µεγάλο αριθµό 

εταιριών να αναπτυχθούν, εντός και εκτός Ελλάδος, πολύ πέρα από οτιδήποτε 

πιθανώς θα είχαν τολµήσει να σκεφτούν και να πράξουν χωρίς την ύπαρξή του. Τόσο 

στην Ελλάδα όσο και στο εξωτερικό είναι ένα γρήγορα αυξανόµενο επιχειρησιακό 

σχήµα και αποτελεί σίγουρη µέθοδο επιτυχίας για τις νέες και αναπτυσσόµενες 

επιχειρήσεις. Αποτελεί την πλέον "άρτια δοµηµένη" (από οργανωτική και διοικητική 

πλευρά) επιχειρηµατική "λύση" από την οποία όφελος έχουν και τα δύο 

συµβαλλόµενα µέρη (franchisor & franchisee). 

Η προέλευση της λέξης «Franchise», είναι γαλλική και χρονολογείται στα 

τέλη του 13ου µ.Χ. αιώνα. Η αρχική της ερµηνεία ήταν: ελευθερία, εξαίρεση, 

δικαίωµα, ή προνόµιο. Από τον 18ο µ.Χ. αιώνα και ύστερα, η έννοια της 

περιορίστηκε σε “συγκεκριµένο νοµικό προνόµιο”, καθώς και σε “δικαίωµα ψήφου”. 

Ωστόσο, τη σηµερινή της έννοια ως “εµπορική άδεια”, έχει λάβει από το 1966
9
, Ο 

επίσηµος, ωστόσο, όρος του Franchising, όπως αναφέρεται στον Ηθικό Κώδικα της 

Ευρωπαϊκής Οµοσπονδίας Franchise, (2004) είναι ο εξής: 

«Franchising, είναι ένα σύστηµα πώλησης, µέσω του οποίου το εµπόρευµα 

και/ή η παροχή υπηρεσιών και/ή τεχνολογία προωθούνται. Αυτό βασίζεται σε µία 

στενή και συνεχή συνεργασία νοµικά και οικονοµικά, αυτονόµων και ανεξάρτητων 

επιχειρήσεων, στον δικαιοπάροχο και στους δικαιοδόχους του. Ο δικαιοπάροχος 

χορηγεί στους δικαιοδόχους του το δικαίωµα, και βάζει σε αυτούς ταυτόχρονα την 

υποχρέωση, της προώθησης µίας επιχείρησης, σύµφωνα µε το δικό του σχέδιο. Αυτό 

το δικαίωµα εξουσιοδοτεί και υποχρεώνει τον δικαιοδόχο, έναντι µίας άµεσης ή 

έµµεσης αµοιβής στο πλαίσιο και για τη διάρκεια µίας γραπτής, συναπτόµενης για 

αυτό το σκοπό, σύµβασης του Franchise µεταξύ των συµβαλλοµένων µερών σε 

τεχνική, και όσον αφορά τη διαχείριση της επιχείρησης υποστήριξη µέσω του 

δικαιοπάροχου, µέσω του ονόµατος του συστήµατος και/ή του εµπορικού σήµατος 

και/ή της µάρκας της παροχής υπηρεσιών και/ή άλλων επιχειρηµατικών δικαιωµάτων 

                                                           
9
http://dictionary.reference.com/. 
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προστασίας και πνευµατικής ιδιοκτησίας, όπως και µέσω της τεχνογνωσίας, να 

χρησιµοποιήσουν τις οικονοµικές και τεχνικές µεθόδους και το επιχειρησιακό 

σύστηµα του δικαιοπαρόχου».  

Αναλυτικότερα, το franchising αποτελεί µία µέθοδο διανοµής προϊόντων 

ή/και υπηρεσιών µέσα από µία σχέση συνεργασίας, στην οποία ο 

δικαιοπάροχος(franchisor) χορηγεί στον δικαιοδόχο (franchisee) το δικαίωµα να 

πωλεί προϊόντα ή/και υπηρεσίες που πρώτος έχει αναπτύξει. Η απόδοση του όρου 

franchise στην ελληνική γλώσσα είναι δικαιόχρηση. Ο δικαιοπάροχος είναι το νοµικό 

πρόσωπο, συνήθως µια µεγάλη επιχείρηση, µε καλό όνοµα, τεχνογνωσία και κύρος 

στην αγορά, η οποία θέλει να διευρύνει το µερίδιο που κατέχει στην αγορά. Για το 

σκοπό αυτό παραχωρεί σε ένα άλλο πρόσωπο (δικαιοδόχο), νοµικό ή φυσικό, έναντι 

άµεσου ή έµµεσου οικονοµικού ανταλλάγµατος το δικαίωµα εκµετάλλευσης του 

franchise. Ο δικαιοδόχος είναι ο ανεξάρτητος επιχειρηµατίας στον οποίο 

παραχωρείται το δικαίωµα εκµετάλλευσης του franchise µε σκοπό την εµπορία 

συγκεκριµένων προϊόντων ή/και υπηρεσιών. 

Ο δικαιοδόχος εφαρµόζει συγκεκριµένες διαδικασίες, δοµές, συστήµατα και 

την εταιρική ταυτότητα (concept) που έχει αναπτύξει ο δικαιοπάροχος και καλύπτει 

το σύνολο της επιχειρηµατικής δράσης (οργάνωση, υποδοµές, πωλήσεις, επικοινωνία, 

στελέχωση κ.ο.κ.). Επίσης ο δικαιοπάροχος παραχωρεί στον δικαιοδόχο (ή αλλιώς 

διάδοχο) έναντι του άµεσου ή έµµεσου οικονοµικού ανταλλάγµατος το δικαίωµα ενός 

πακέτου δικαιόχρησης. Το πακέτο αυτό µπορεί να περιέχει δικαιώµατα βιοµηχανικής 

ή πνευµατικής ιδιοκτησίας, διαφηµιστική κάλυψη και την απαραίτητη τεχνογνωσία 

µε σκοπό την εµπορική προώθηση συγκεκριµένων τύπων προϊόντων και υπηρεσιών 

σε τελικούς χρήστες. Το συµβόλαιο συνεργασίας δικαιοπάροχου - δικαιοδόχου 

δεσµεύει αµφότερους σε µία στενή και µακροχρόνια οικονοµική και εµπορική 

συνεργασία µε στόχο το αµοιβαίο όφελος (win-winsituation). 

Συµφώνα µε τα παραπάνω εύκολα διαφαίνεται πως δεν απαιτούνται 

εξειδικευµένες γνώσεις από τους υποψήφιους επενδυτές καθώς έχουν ουσιαστική 

υποστήριξη από την εταιρία franchising, γεγονός που αποτελεί βασικό παράγοντα της 

µεγάλης επιτυχίας του franchising . 

Σύµφωνα µε στοιχεία του International Franchising Association, οι πωλήσεις 

µέσω δικτύου franchising ανήλθαν στο 50% των πωλήσεων λιανικής το 2004 στις 

ΗΠΑ. Εξάλλου, πρόσφατο γκάλοπ ανάµεσα σε δικαιοδόχους έδειξε ότι ποσοστό άνω 

του 94% θεωρούσαν την επένδυση επιτυχηµένη και το 75% θα επαναλάµβανε την 

επένδυση στο ίδιο franchise εάν χρειαζόταν. Όσον αφορά την χώρα µας δικαιόχρηση 

είναι σχετικά νέο επιχειρηµατικό σχήµα για την Ελλάδα και αφορά κυρίως 

µικροµεσαίες επιχειρήσεις . Τα τελευταία χρόνια γνωρίζει µεγάλη αποδοχή και στην 

Ελλάδα, αφού πλέον των 480 επιχειρήσεων franchise αξιοποιούν τις δυνατότητες του 

θεσµού συνεργαζόµενες µε περίπου 3500 δικαιοδόχους. Οι επιχειρήσεις αυτές έχουν 

αναπτύξει δίκτυο µε 10.500 συνολικά σηµεία. Συνολικά σε επιχειρήσεις franchise 

απασχολούνται περίπου 30.000 - 35.000 εργαζόµενοι. Ενώ Το 85% των εταιρειών 
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είναι ελληνικής προέλευσης, αν και οι ξένες εταιρείες (master franchise) αυξάνονται 

µε ταχύτατους ρυθµούς. 

H δεκαετία του 1990 χαρακτηρίζεται είναι η δεκαετία του franchising για την 

χώρα µας. Περίπου το 65% των δικτύων franchise είναι µικρού και µεσαίου 

µεγέθους, µε πωλήσεις µέχρι €15 εκ. ευρώ. Τη µεγαλύτερη συγκέντρωση σε αριθµό 

καταστηµάτων παρουσιάζει η κατηγορία «τρόφιµα, απορρυπαντικά, καλλυντικά» και 

ακολουθεί η κατηγορία «καφέ, σνακ, παγωτό» .Η αναλογία καταστηµάτων ανά 

επιχειρηµατικό σύστηµα το 2005 πλησιάζει τα αντίστοιχα που έχουν καταγραφεί στις 

πλέον ανεπτυγµένες αγορές διεθνώς (ΗΠΑ, Γαλλία, Βρετανία). 

Η πλειοψηφία των επιχειρήσεων οι οποίες έχουν υιοθετήσει το franchising ως 

µέθοδο ανάπτυξης ξεκίνησαν τη δραστηριότητά τους µετά το 1990, ενώ το ίδιο ισχύει 

και για την έναρξη του franchising. Ειδικότερα, η έναρξη δραστηριότητας των 

επιχειρήσεων, η δηµιουργία του πρώτου πιλοτικού καταστήµατος και η έναρξη του 

franchising χαρακτηρίζονται από διαφορά φάσης περίπου δύο ετών. Η ανάπτυξη του 

θεσµού συνεχίσθηκε κατά την περίοδο 2002-2007, ενώ ταυτόχρονα υπήρξε διείσδυση 

και διαφοροποίηση της αγοράς σε νέους τοµείς όπως: αισθητική, γυµναστήρια, 

κοµµωτήρια, τα τρόφιµα, απορρυπαντικά, καλλυντικά (κυρίως σουπερµάρκετ), 

υπηρεσίες (κτηµατοµεσιτικά γραφεία, ασφαλιστικές και µεσιτικές υπηρεσίες), 

πληροφορική, τηλεφωνία, και internet. Τα παραπάνω έχουν επηρεάσει και τη 

σταθερότητα των δικτύων franchise, σε σύγκριση µε την αµέσως προηγούµενη 

περίοδο (1998-2001). 

Σε περιόδους οικονοµικής ύφεσης, το franchising προσφέρει αρκετά 

πλεονεκτήµατα και αποτελεί µηχανή οικονοµικής ανάπτυξης. Σε αντίθεση µε 

περιόδους χαµηλής ανεργίας, όπου το ενεργό εργατικό δυναµικό προσανατολίζεται 

στην έµµισθη απασχόληση, σε περιόδους ύφεσης και αβεβαιότητας το franchising 

προσφέρει τη δυνατότητα µιας επένδυσης η οποία συνδυάζει πλήρη απασχόληση και 

περιορισµένο ρίσκο, µε την υποστήριξη µιας έµπειρης οµάδας (franchisor), το 

πλεονέκτηµα των οικονοµιών κλίµακας, την υποστήριξη στο µάρκετινγκ, αλλά και 

προϊόντα τα οποία δύσκολα θα εξασφάλιζε µια µικρή επιχείρηση κάτω από άλλο 

σχήµα. Σε επίπεδο καταναλωτή, το franchising σε περιόδους οικονοµικής 

αβεβαιότητας προσφέρει σταθερή ποιότητα και τιµές, καταξιωµένα εµπορικά σήµατα 

και υψηλότερο βαθµό εµπιστοσύνης. 

Όσον αφορά τα περιθώρια ανάπτυξης του franchising για τα επόµενα χρόνια, 

αυτά είναι σηµαντικά, αν ληφθεί υπόψη ότι η διείσδυση του θεσµού αντιστοιχεί 

σήµερα (2018) στο 5% περίπου του συνόλου των επιχειρήσεων στις δραστηριότητες 

που καλύπτει η µελέτη (λιανικό εµπόριο και λοιπές δραστηριότητες), σε σύγκριση µε 

το 30% των επιχειρήσεων λιανικού εµπορίου στη Βρετανία, η οποία είναι µια από τις 

δύο µεγαλύτερες αγορές franchise της ΕΕ. 

Πλέον, όλο και περισσότερες επιχειρήσεις των κλάδων του εµπορίου και της 

παροχής υπηρεσιών αποφασίζουν να αναπτυχθούν µε τη µέθοδο της δικαιόχρησης, 
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εγκαταλείποντας το παραδοσιακό σύστηµα ανάπτυξης υποκαταστηµάτων που 

πραγµατοποιείτο µε αποκλειστικούς ή µη αντιπροσώπους. Θα µπορούσαµε να πούµε 

ότι η µέθοδος απευθύνεται σε µία µεγάλη οµάδα νέων και υφιστάµενων 

επιχειρηµατιών, που είτε αναζητούν σιγουριά υπό την «προστασία› µίας µεγάλης 

επιχείρησης, είτε επιθυµούν να µετατρέψουν το <<ανώνυµο>> κατάστηµά τους σε 

υποκατάστηµα µίας µεγάλης και επιτυχηµένης εταιρείας. 

Θα πρέπει να επισηµάνουµε ότι τα προβλήµατα που αντιµετωπίζουν οι 

επιχειρήσεις δεν εξαφανίζονται µε τον τρόπο αυτό. Σαφώς η µέθοδος της 

δικαιόχρησης προσφέρει ένα σηµαντικό πλεονέκτηµα στο δικαιοδόχο, και αυτό είναι 

η βοήθεια και η καθοδήγηση από το δικαιοπάροχο που ελαχιστοποιεί τον 

επιχειρηµατικό κίνδυνο που λαµβάνει κάποιος όταν ξεκινάει µία επιχείρηση καθώς 

αποκτά πρόσβαση σ’ ένα αξιόλογο µηχανισµό στήριξης της έναρξης. Αλλά, ο 

ενδιαφερόµενος θα πρέπει να εξετάσει το κατά πόσο το επιχειρηµατικό αντικείµενο, 

που τον ενδιαφέρει, ανταποκρίνεται στις ικανότητες και την προσωπικότητά του και 

εάν είναι κερδοφόρο, καθώς και να αποκτήσει γνώση για οτιδήποτε αφορά στη 

µέθοδο της δικαιόχρησης. 

 

4.1.2. ΟΡΟΛΟΓΙΑ ΤΗΣ ∆ΙΚΑΙΟΧΡΗΣΗΣ  

 

Στο σηµείο αυτό, παρατίθεται και ερµηνεύεται η ορολογία του franchising, διότι η 

εννοιολογική προσέγγιση του, παρουσιάζει σηµαντικές δυσκολίες, υπό την έννοια ότι 

ο όρος αυτός στη σύγχρονη οικονοµική ζωή, είναι όρος – «οµπρέλα», κάτω από τον 

οποίου υπάρχουν και αναπτύσσονται ποικίλες εµπορικές σχέσεις, όπως η 

παραχώρηση άδειας χρήσης και εκµετάλλευσης δικαιωµάτων βιοµηχανικής και 

πνευµατικής ιδιοκτησίας κ.ο.κ
10

. Ως αποτέλεσµα της δυσκολίας αυτής, είναι η µεγάλη 

ποικιλία ορισµών, τόσο νοµικών όσο και οικονοµικών, οι οποίοι έχουν διατυπωθεί 

διεθνώς και είναι οι εξής: 

• Franchise: Σύνολο δικαιωµάτων διανοητικής ιδιοκτησίας. Το σύνολο 

δικαιωµάτων διανοητικής ιδιοκτησίας, (βιοµηχανικής και πνευµατικής), που 

αναφέρονται σε εµπορικά σήµατα, επωνυµίες, διακριτικούς τίτλους, λοιπά 

διακριτικά γνωρίσµατα, πρότυπα χρήσεως, σχέδια, δικαιώµατα αντιγραφής, 

διπλώµατα ευρεσιτεχνίας, όπως επίσης και τεχνογνωσία, που παραχωρούνται 

από το δικαιοπάροχο στον δικαιοδόχο, προς χρήση και εκµετάλλευση για τη 

µεταπώληση προϊόντων ή/και την παροχή υπηρεσιών. 

• Franchising: ∆ικαιόχρηση ή ∆ικαιοχρησία. Είναι η εµπορική µέθοδος µε 

την οποία µια επιχείρηση, «ο δικαιοπάροχος», παραχωρεί στην άλλη, τον 

«δικαιοδόχο», έναντι άµεσου ή εµµέσου οικονοµικού ανταλλάγµατος, το 

                                                           
10

http://www.franchise-success.gr/htmlsite/greek/successdetails.asp?id=318 
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δικαίωµα εκµετάλλευσης του franchise µε σκοπό την εµπορία συγκεκριµένων 

τύπων προϊόντων ή και υπηρεσιών. 

• Franchisor: ∆ικαιοπάροχος ή ∆ότης. Είναι η επιχείρηση που παραχωρεί 

στην άλλη, τον δικαιοδόχο, έναντι αµέσου ή εµµέσου οικονοµικού 

ανταλλάγµατος, το δικαίωµα εκµετάλλευσης του franchise µε σκοπό την 

εµπορία συγκεκριµένων τύπων προϊόντων ή και υπηρεσιών. 

• Franchisee: ∆ικαιοδόχος ή Λήπτης. Είναι η επιχείρηση στην οποία 

παραχωρείται από τον δικαιοπάροχο, το δικαίωµα εκµετάλλευσης του 

franchise, µε σκοπό την εµπορία συγκεκριµένων τύπων προϊόντων ή και 

υπηρεσιών 

• Franchise Contract: Σύµβαση δικαιόχρησης. Είναι η νοµική σύµβαση 

µεταξύ franchisee και franchisor, στην οποία περιγράφονται µε σαφήνεια οι 

όροι της συνεργασίας τους, συµπεριλαµβανοµένων των δικαιωµάτων και των 

υποχρεώσεων τους που προκύπτουν από αυτή. 

• Entry Fee: ∆ικαίωµα Εισόδου στο Σύστηµα ∆ικαιόχρησης. Είναι το 

εφάπαξ χρηµατικό ποσό που καταβάλλει ο Λήπτης στον ∆ότη, συνήθως µε 

την υπογραφή της µεταξύ τους Σύµβασης Franchising. Το ποσό αυτό 

αντιστοιχεί συνήθως, στις διάφορες παροχές του ∆ότη για την αρµονική 

ένταξη του Λήπτη στο Σύστηµα, στον κόπο και στα έξοδα που υποβλήθηκε ο 

∆ότης, προκειµένου να δηµιουργήσει την τεχνογνωσία του κ.ο.κ. 

• Franchising Network: ∆ίκτυο ∆ικαιόχρησης. Είναι το σύνολο των 

καταστηµάτων των Ληπτών (Franchisees), οι οποίοι συνδέονται µε ιδιαίτερες 

συµβάσεις Franchising µε την Επιχείρηση του ∆ότη (Franchisor). Στο ίδιο 

δίκτυο ανήκουν και τα καταστήµατα του ∆ότη εφόσον λειτουργούν µε τη 

µέθοδο του Franchising. 

• Royalties: Περιοδικά ∆ικαιώµατα. Είναι χρηµατικά ποσά που καταβάλλει ο 

Λήπτης στον ∆ότη, κατά τακτά χρονικά διαστήµατα, καθ’ όλη τη διάρκεια της 

συµβατικής τους σχέσης µε τη µορφή ποσοστών, συνήθως επι του κύκλου 

εργασιών της επιχείρησης του, µετά την αφαίρεση των σχετικών φόρων. Τα 

ποσά αυτά ανταποκρίνονται στις διαρκείς παροχές του ∆ότη προς τον Λήπτη 

κατά τη διάρκεια της σχέσης τους. 

• Operations Manual: Εγχειρίδιο Λειτουργίας. Το εγχειρίδιο λειτουργίας και 

η σύµβαση Franchising είναι τα δυο βασικά έγγραφα επάνω στα οποία 

στηρίζεται η λειτουργία ενός δικτύου Franchising. Σε αυτό περιλαµβάνεται 

και εξειδικεύεται η τεχνογνωσία του ∆ότη. 

• Master franchising: Κύρια ∆ικαιοχρησία. O Franchisor επιδιώκει να βρει 

έναν Franchisee, που είναι σε θέση να πάρει τον έλεγχο ευρύτερων περιοχών 

µιας χώρας. Ο κύριος δικαιοδόχος µιας περιοχής έχει την υποχρέωση να 

στρατολογήσει και να διαχειριστεί πρόσθετους δικαιοδόχους. Παράλληλα, 

συµµετέχει στη γενική ανάπτυξη της επιχείρησης στην περιοχή που τελεί υπό 

τον έλεγχό του. Το κόστος για να γίνει κάποιος Master Franchisοr είναι 

σηµαντικά υψηλότερο  από ένα κανονικό Franchise, όµως υψηλότερο είναι 

και το κέρδος του, δεδοµένου ότι ο κύριος δικαιοδόχος θα εισπράξει και ένα 
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ποσοστό των τελών που καταβάλλονται από άλλους δικαιοδόχους στην 

περιοχή. Ο κύριος δικαιοδόχος θα συµµετάσχει επίσης στη κατάρτιση της 

σύµβασης Franchise. 

• Pilot Store: Πιλοτικό κατάστηµα. Το αρχικό κατάστηµα, το οποίο ανήκει 

στο franchisor, και κατά την λειτουργία του έχει εφαρµοστεί και ελεγχθεί για 

ικανό χρονικό διάστηµα η εµπορική αποδοχή του franchise concept. Λόγω της 

βιωσιµότητας και της δυναµικής του καταστήµατος, της δυνατότητας 

τυποποίησης µεθόδων και διαδικασιών, δίνεται η δυνατότητα να εφαρµοστεί 

και σε άλλα καταστήµατα κατά παρόµοιο τρόπο. 

• Franchise training: Εκπαίδευση ∆ικαιόχρησης. Είναι η εκπαίδευση που 

παρέχει ο franchisor στο franchisee και στους υπαλλήλους του, σχετικά µε το 

franchise και τις µεθόδους εκµετάλλευσης του. 

• Disclosure: Υποχρέωση πληροφόρησης. Είναι η υποχρέωση του 

δικαιοπάροχου, να παρέχει εγγράφως σε κάθε υποψήφιο δικαιοδόχο, πλήρη 

και ακριβή πληροφόρηση σχετικά µε την εταιρική και οικονοµική κατάστασή 

του, το επιχειρηµατικό ιστορικό του, την περιγραφή της επιχείρησης η οποία 

είναι αντικείµενο Franchise, την περιγραφή των κύριων χαρακτηριστικών της 

τεχνογνωσίας, την παροχή τεχνικής υποστήριξης προς το δικαιοδόχο, το 

προβλεπόµενο κόστος εγκατάστασης µίας επιχείρησης Franchise, τη 

βιωσιµότητα του συστήµατος, τα βασικά στοιχεία της σύµβασης Franchise, 

καθώς και τα ονόµατα και τις διευθύνσεις των µελών του δικτύου, όπως αυτά 

προβλέπονται είτε από την εθνική νοµοθεσία, είτε από τον κώδικα 

δεοντολογίας για το franchising. Σηµειώνεται ότι η πληροφόρηση αυτή πρέπει 

να δίνεται στον υποψήφιο δικαιοδόχο πριν την υπογραφή της σχετικής 

σύµβασης. 

• Quality control: Ποιοτικός Έλεγχος . Καλείται ο έλεγχος που εκτελεί ο 

franchisor επιτόπου στις µονάδες εκµετάλλευσης του franchise, ώστε να 

πιστοποιείται η συµµόρφωση των franchisees του δικτύου µε τους κανόνες 

του εγχειριδίου λειτουργίας του franchise, όσον αφορά στην ποιότητα των 

πωλούµενων προϊόντων όσο και στην ποιότητα των παρεχόµενων υπηρεσιών. 

• Buy Back Option: Επιλογή Eξαγοράς. Σε περίπτωση λήξης ή λύσης µίας 

σύµβασης franchise, είναι το συµβατικό δικαίωµα του δικαιοπαρόχου, να 

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

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

δικαιοδόχου κατά τη λύση ή τη λήξη της σύµβασης. 

 

4.1.3. ΤΥΠΟΙ ∆ΙΚΑΙΟΧΡΗΣΗΣ 

 

Συµφώνα µε τους υποστηρικτές του franchising, θεωρείται πως ο εκάστοτε 

επιχειρηµατίας επιτυγχάνει αποτελεσµατικότερη διανοµή των προϊόντων του, σε 

σχέση µε την παραδοσιακή επιχείρηση, ταυτόχρονα, όµως, απολαµβάνει και την 
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εµπορική φήµη και την τεχνογνωσία ενός εδραιωµένου “brand”. Όταν τα 

καταστήµατα λειτουργούν µε οργανωµένα συστήµατα δικαιόχρησης , επιβιώνουν 

περισσότερα χρόνια από τα υπόλοιπα ανεξάρτητα καταστήµατα. Με το franchising 

πραγµατοποιείται τάση συγκέντρωσης των επιχειρήσεων σε µεγαλύτερες και 

δυναµικότερες αποκεντρωµένες οµάδες. Επίσης, δηµιουργούνται δυναµικά εµπορικά 

σήµατα, θέσεις εργασίας, διαβίβαση τεχνογνωσίας, καθώς και οικονοµίες κλίµακας. 

Σε αντάλλαγµα, ο ανάδοχος καταβάλλει στον προµηθευτή ένα τέλος. Στην Ελλάδα, 

το franchise εφαρµόζεται κυρίως στις µικροµεσαίες επιχειρήσεις, και έχει 

παρατηρηθεί δυναµικότερη διαρθρωτική αλλαγή στο λιανεµπόριο και στις υπηρεσίες, 

αλλά επεκτείνεται µε υψηλούς ρυθµούς, µε αποτέλεσµα τη δηµιουργία συνεχώς νέων 

θέσεων εργασίας. Εκτός αυτού, ένα µεγάλο ποσοστό των συστηµάτων δικαιόχρησης 

είναι ελληνικής προέλευσης και ιδιοκτησίας. Παρακάτω αναλύονται οι διαφορετικές 

µορφές  franchising που έχουν παρατηρηθεί µέχρι τις µέρες µας. Η κατηγοριοποίηση 

γίνεται βάσει τριών κριτηρίων: 

1. Τον τοµέα της ασκούµενης δραστηριότητας. Εδώ διακρίνουµε το 

Franchising ∆ιανοµής ή Προϊόντων, το Franchising Υπηρεσιών, το 

Franchising Παραγωγής ή Βιοµηχανικό Franchising και το Μεικτό 

Franchising. 

2. Τον τρόπο της επιχειρηµατικής συνεργασίας µεταξύ των µερών της 

σύµβασης franchising.  Σε αυτή την κατηγορία διακρίνουµε το 

Χρηµατοδοτικό ή ∆ιαχειριστικό Franchising, το Μερικό Franchising, το 

Συνεταιριστικό Franchising, το Franchising Συνδυασµού, το Franchising 

Μετατροπής, το Πολλαπλό Franchising και το Franchising Περισσότερων 

Επωνυµιών ή Σηµάτων. 

3. Τρόπο ενσωµάτωσης των δικαιοδόχων στο σύστηµα, το βαθµό του ελέγχου 

που ασκεί ο δικαιοπάροχος στους δικαιοδόχους του δικτύου franchising 

καθώς και το µέγεθος της εξάρτησης των δικαιοδόχων από αυτόν. Στην 

τελευταία κατηγορία διακρίνονται το Franchising Υπαγωγής και το 

Franchising Ισοτιµίας ή Ισότιµης Συνεργασίας, αποτελεί χρήσιµο εργαλείο 

όσον αφορά τη νοµική άποψη της σύµβασης της δικαιόχρησης. 

 

4.1.3.1. ΜΟΡΦΕΣ ∆ΙΚΑΙΟΧΡΗΣΗΣ ΜΕ ΒΑΣΗ ΤΟ 1
Ο
  ΚΡΙΤΗΡΙΟ. 

Βάσει της πρώτης κατηγοριοποίησης του συστήµατος δικαιόχρησης, τον 

τοµέα της ασκούµενης δραστηριότητας διακρίνονται οι ακόλουθες µορφές 

δικαιόχρησης: 

Franchising ∆ιανοµής ή Προϊόντων: Στη µορφή αυτή του Franchising, ο 

δικαιοδόχος εκµεταλλεύεται το πακέτο franchise του δικαιοπάροχου για να πουλήσει 

µέσα από το κατάστηµα του, τα προϊόντα που περιλαµβάνονται στη Σύµβαση 

Franchising. Παραδείγµατα αυτού του τύπου franchising είναι τα καταστήµατα Zara 

και Γερµανός. Το franchising διανοµής, διακρίνεται σε δυο υποκατηγορίες: 
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1. To Franchising του Παραγωγού-δότη. Σε αυτή την περίπτωση ο 

δικαιοδόχος πουλά τα προϊόντα που κατασκευάζει ο ίδιος ο δικαιοπάροχος, εφόσον ο 

δεύτερος έχει δηµιουργήσει ένα τέτοιο δίκτυο ώστε να µπορεί να διαθέτει εύκολα, 

γρήγορα και ελεγχόµενα τα προϊόντα του στην αγορά. Τέτοιες επιχειρήσεις στη χώρα 

µας είναι τα παγωτά ∆ωδώνη, η Neoset, Anna Riska, Caravan, Yves Rocher, 

Benetton, Stefanel κ.α. 

2. To Franchising του ∆ιανοµέα-δότη. Σε αυτή την περίπτωση, ο 

δικαιοπάροχος προµηθεύει τους δικαιοδόχους του δικτύου του Franchising µε 

προϊόντα τα οποία είτε, α) επιλέγει ο ίδιος και στη συνέχεια αναθέτει σε τρίτους 

παραγωγούς να τα κατασκευάσουν για λογαριασµό του, σύµφωνα µε τις δικές του 

προδιαγραφές, είτε β) τα προµηθεύεται ο ίδιος απευθείας από τον παραγωγό µε βάση 

µία ιδιαίτερη εµπορική συµφωνία που έχει κάνει µαζί του, είτε τέλος γ) ορίζει 

συγκεκριµένους τρίτους προµηθευτές, από τους οποίους οι δικαιοδόχοι του δικτύου 

Franchising αγοράζουν τα προς πώληση προϊόντα. Ωστόσο, σε ένα δίκτυο 

Franchising µπορούν να συνδυάζονται και οι τρεις παραπάνω τρόποι προµήθειας. 

3. Συνδυασµός των δυο υποκατηγοριών: στην περίπτωση που υπάρχει 

συνδυασµός των δυο προηγούµενων υποκατηγοριών ο δικαιοπάροχος µπορεί να 

προµηθεύει τους δικαιοδόχους τόσο µε προϊόντα της δικής του παραγωγής όσο και µε 

προϊόντα τρίτων. Τέτοιες επιχειρήσεις στην χώρα µας είναι η Νότα, η Ρεζέρβα κ.α. 

4. Franchising Υπηρεσιών: Στον τύπο αυτό του Franchising, ο δικαιοδόχος 

εκµεταλλεύεται το πακέτο Franchise του δικαιοπάροχου για την παροχή µέσα από το 

κατάστηµα του, υπηρεσιών που περιλαµβάνονται στη Σύµβαση Franchising σε 

τελικούς χρήστες, ακολουθώντας πιστά τη σχετική µέθοδο του δικαιοπάροχου. To 

Franchising των Υπηρεσιών, αναδεικνύει περισσότερο από οποιοδήποτε άλλο τύπο, 

τη σηµασία της ύπαρξης ενός Συστήµατος Franchising (Business Format), δεδοµένου 

ότι σε αυτό η τεχνογνωσία, που είναι το κλειδί κάθε Συστήµατος Franchising, παίζει 

πολύ πιο σηµαντικό ρόλο, απ' ότι π.χ. στο Franchising ∆ιανοµής Προϊόντων. 

Επιπλέον, µεγάλη σηµασία αποκτά το Σήµα Υπηρεσιών, εφόσον είναι έντονα 

δηλωτικό της παρεχόµενης τεχνογνωσίας και ιδιαιτερότητας της µεθόδου. Τέτοιες 

επιχειρήσεις στη χώρα µας είναι τα ξενοδοχεία υψηλού επιπέδου όπως το Hilton, 

Holiday Inn, Novotel, Sheraton, οι εταιρίες ενοικίασης αυτοκινήτων όπως η Budget, 

Hertz, Avis, τα φροντιστήρια ξένων γλωσσών όπως η Ευρωγνώση, Futurkids κ.α. 

Πρόκειται, τέλος, για µια µορφή franchising, η οποία αναπτύσσεται µε 

ταχύτερους ρυθµούς, διότι το κόστος δηµιουργίας και λειτουργίας από τον 

δικαιοδόχο µιας τέτοιας επιχείρησης, είναι σηµαντικά µικρότερο από το αντίστοιχο 

κόστος που απαιτείται για µία επιχείρηση franchising διανοµής προϊόντων. Στο 

Franchising Υπηρεσιών, οι υπηρεσίες µπορούν να παρέχονται τόσο µέσα όσο και έξω 

από το κατάστηµα. Η δεύτερη περίπτωση είναι αυτή του λεγόµενου «κινητού 

franchising» (mobile franchising), όπου και υπάγονται οι επιχειρήσεις ενοικίασης 

µεταφορικών µέσων. 
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5. Franchising Παραγωγής ή Βιοµηχανικό Franchising: ο δικαιοδόχος 

κατασκευάζει ο ίδιος, σύµφωνα µε τις υποδείξεις του δικαιοπάροχου, προϊόντα τα 

οποία πουλά µε το εµπορικό σήµα του δεύτερου. Στην συµφωνία αυτή µεταξύ 

δικαιοπάροχου και δικαιοδόχου, µπορεί να περιλαµβάνεται και η µεταποίηση 

κάποιων προϊόντων, ενώ είναι και οι δύο παραγωγοί. Στην περίπτωση της 

µεταποίησης ο δικαιοδόχος είναι χονδρέµπορος, και η σχετική σύµβαση 

περιλαµβάνει συνήθως ρήτρες µεταφοράς τεχνολογίας, αδειών εκµετάλλευσης 

ευρεσιτεχνίας και σήµατος, και παροχής πρώτων υλών. Ο αντικειµενικός σκοπός του 

τύπου αυτού του Franchising είναι η µαζική διάθεση από ένα βιοµήχανο-παραγωγό 

των προϊόντων του στην αγορά, και βασικά σε αγορές αποµακρυσµένες από τη δική 

του. Βασικό πλεονέκτηµα της µορφής αυτής, είναι ότι ο δικαιοπάροχος αποφεύγει 

την πραγµατοποίηση σηµαντικών επενδύσεων που θα ήταν απαραίτητες για την 

εγκατάσταση µονάδων παραγωγής ή µεταποίησης των προϊόντων του, σε πολλές 

διαφορετικές αγορές. 

Επιπλέον, επωφελείται από την παραγωγή ή µεταποίηση των προϊόντων που 

φέρουν το σήµα του, ακόµη και σε χώρες όπου θα του ήταν δύσκολο να εγκατασταθεί 

ο ίδιος. Ο δικαιοδόχος από την πλευρά του επωφελείται από τη µεγάλη φήµη του 

εµπορικού σήµατος που είναι συνδεδεµένο µε την τεχνογνωσία που του παρέχεται. 

Ωστόσο, ο συγκεκριµένος τύπος Franchising παρουσιάζει και ορισµένους 

σηµαντικούς κινδύνους για τον δότη. ∆ηλαδή, πιθανόν ο δικαιοδόχος, 

επωφελούµενος από το ότι ο ∆ότης είναι πολλές φορές εγκατεστηµένος σε κάποια 

χώρα που βρίσκεται αρκετά µακριά από τη δική του, να προσπαθήσει να 

δηµιουργήσει µία παραγωγική υποδοµή ανταγωνιστική, εκµεταλλευόµενος µε 

ελάχιστες δαπάνες την µεταβιβασθείσα σε αυτόν τεχνολογία. Μία κακή χρήση των 

τεχνολογικών µεθόδων του δικαιοπάροχου από τον δικαιοδόχο µπορεί να βλάψει 

ανεπανόρθωτα τη φήµη των προϊόντων του πρώτου. Οι πιο γνωστές περιπτώσεις του 

Franchising παραγωγής είναι της Coca-Cola, Pepsi-Cola κ.ο.κ. 

Αυτός ο τύπος δικαιόχρησης ορίσθηκε από το ∆ικαστήριο Ευρωπαϊκών 

Κοινοτήτων (∆ΕΚ) κατά την εκδίκαση της υπόθεσης Pronuptia
11

 και η σχετική 

σύµβαση περιλαµβάνει συνήθως ρήτρες µεταφοράς και τεχνολογίας, άδειων 

εκµετάλλευσης ευρεσιτεχνίας και σήµατος παροχής πρώτων υλών. 

4. Μεικτό Franchising: Πρόκειται για το συνδυασµό, µέσα στο ίδιο δίκτυο της 

διανοµής, προώθησης προϊόντων και υπηρεσιών. Συνήθως αυτό συµβαίνει, 

όταν η πώληση ενός προϊόντος υποστηρίζεται από την παροχή κάποιας 

υπηρεσίας. Εξάλλου, κάποιες φορές δεν είναι πρακτικά δυνατόν να 

διαχωριστούν οι δύο αυτές δραστηριότητες, όπως π.χ. στην περίπτωση των 

εστιατορίων και καφέ-ζαχαροπλαστείων. Παραδείγµατα τέτοιων δικτύων 

Franchising, που διανέµουν προϊόντα και συγχρόνως παρέχουν υπηρεσίες, 

είναι: Pizza Hut, Cafe Haagen Dazs, ApplebeesFlocafe, HondosCenter κ.α. 

 

                                                           
11
Απόφαση της 28/1/1986, υπόθ. 161/84, Συλλ. Νοµολ. 1986, σελ.353 
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4.1.3.2. ΜΟΡΦΕΣ ∆ΙΚΑΙΟΧΡΗΣΗΣ ΜΕ ΒΑΣΗ ΤΟ 2
Ο
  ΚΡΙΤΗΡΙΟ. 

 

Βάσει της δεύτερης κατηγοριοποίησης του συστήµατος δικαιόχρησης, τον 

τρόπο της επιχειρηµατικής συνεργασίας µεταξύ των µερών της σύµβασης, το 

franchising διακρίνεται στις ακόλουθες µορφές: 

1. Χρηµατοδοτικό ή ∆ιαχειριστικό Franchising: Σύµφωνα µε τον τύπο 

αυτό ο δικαιοπάροχος είναι κεφαλαιούχος, ο οποίος χρηµατοδοτεί τον δικαιοδόχο και 

του αναθέτει εξ’ ολοκλήρου τη διαχείριση µιας συγκεκριµένης επιχείρησης 

Franchising του δικτύου. Κατ’ αυτόν τον τρόπο, ο τύπος αυτός του Franchising, 

αποκτά τη µορφή ενός χρηµατοδοτικού προϊόντος, δίνοντας τη δυνατότητα, αφενός 

µεν σε κεφαλαιούχους που θέλουν να επενδύσουν στον τοµέα του Franchising, αλλά 

δεν επιθυµούν να ασχοληθούν µε τη διαχείριση, να εισέλθουν σε αυτόν τον χώρο, 

αφετέρου δε, σε υποψήφιους δικαιοδόχους οι οποίοι στερούνται κεφαλαίων, αλλά 

είναι πρόθυµοι και ικανοί να αναλάβουν τη διαχείριση µιας επιχείρησης, να 

αποτελέσουν µέλη ενός δικτύου Franchising. Αυτή η µορφή franchising συναντάται 

πολύ συχνά στον ξενοδοχειακό τοµέα και στον κλάδο της εστίασης. 

Μερικό Franchising ή Franchising Corner ή Stand: Η µορφή αυτή συνίσταται 

στην χρησιµοποίηση από τον δικαιοπάροχο, συγκεκριµένου χώρου κάποιου 

καταστήµατος τρίτου προσώπου, το οποίο δεν ανήκει σε κανένα δίκτυο franchising, 

για τη διάθεση µέσα από αυτό προϊόντων της επιχείρησης του, σύµφωνα µε τη δική 

του µέθοδο πωλήσεων. Στο παραπάνω κατάστηµα, συνήθως, παραχωρούνται 

ιδιαίτεροι χώροι, µε βάση κάποια συγκεκριµένη συµφωνία µεταξύ του ιδιοκτήτη και 

των δικαιοπάροχων, σε ποικίλες επιχειρήσεις franchising για την πώληση των 

προϊόντων τους. Πρόκειται για τη λεγόµενη τεχνική του «shop in the shop». Αυτή η 

µέθοδος ανταποκρίνεται στην ιδέα της συγκέντρωσης πολλών διαφορετικών 

επώνυµων Franchise, συνήθως της ίδιας κατηγορίας, (π.χ. ένδυση), και στον ίδιο 

χώρο. Το γεγονός αυτό, είναι επωφελές και για τους επιχειρηµατίες-δότες, δεδοµένου 

ότι τους δίδεται η δυνατότητα να ανοίξουν πολλά µικρά «καταστήµατα» µε µειωµένο 

κόστος, αλλά και για τους καταναλωτές, οι οποίοι επισκεπτόµενοι ένα µόνο 

κατάστηµα µπορούν να επιλέξουν για τις αγορές τους µεταξύ πολλών διαφορετικών 

επωνύµων προϊόντων. Παράδειγµα τέτοιου τύπου franchising είναι µεγάλα 

πολυκαταστήµατα, όπως το Attica. 

2. Συνεταιριστικό Franchising: Σε αυτή τη µορφή Franchising, ο 

δικαιοπάροχος συµµετέχει µε ένα ποσοστό, συνήθως µέχρι 50%,στο κεφάλαιο των 

επιχειρήσεων των δικαιοδόχων του. Στις Η.Π.Α συναντάται και το αντίθετο, δηλαδή 

η ταυτόχρονη συµµετοχή των δικαιοδόχων στο κεφάλαιο της επιχείρησης του 
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δικαιοπάροχου
12

. Η µέθοδος αυτή, επιτρέπει στον δικαιοπάροχο να ελέγχει 

αποτελεσµατικότερα τους δικαιοδόχους του. Εκτίθεται όµως σε άλλους σηµαντικούς 

κινδύνους, όπως είναι π.χ. η ενεργός ανάµιξη του στη διαχείριση των επιχειρήσεων 

των δικαιοδόχων του, γεγονός που από µόνο του καταπατά την θεµελιώδη για το 

θεσµό του Franchising, έννοια της ανεξαρτησίας του δικαιοδόχου. Επιπλέον, σε αυτή 

την περίπτωση δηµιουργείται το ακόλουθο παράδοξο επιχειρηµατικό σχήµα: ο 

δικαιοπάροχος, είναι ταυτόχρονα και δικαιοδόχος, υπό την ιδιότητα του συνεταίρου 

της επιχείρησης, η οποία ως δικαιοδόχος του δικτύου Franchising λειτουργεί το 

συγκεκριµένο κατάστηµα του δικτύου. 

3. Franchising Συνδυασµού (Combination Franchising):Το franchising 

συνδυασµού, ή combination franchising, είναι µία τεχνική που αναπτύχθηκε στις 

Η.Π.Α., για να αντιµετωπισθούν τα προβλήµατα που δηµιουργούσαν στα δίκτυα, τα 

υψηλότατα ενοίκια των καταστηµάτων. Σύµφωνα µε αυτόν τον τύπο του Franchising, 

δύο, τρεις ή και περισσότεροι δικαιοπάροχοι, αποφασίζουν να συνεργασθούν 

συστεγαζόµενοι σε έναν ενιαίο χώρο και διαθέτοντας τα προϊόντα, ή παρέχοντας ο 

καθένας τις δικές του υπηρεσίες, µέσα από αυτόν. Με αυτόν τον τρόπο, αφενός µεν 

µειώνουν τα λειτουργικά τους έξοδα, αφετέρου δε, έχουν τη δυνατότητα να 

εγκατασταθούν σε ένα προνοµιακό από κάθε άποψη κατάστηµα, το οποίο δεν θα 

µπορούσαν να µισθώσουν µεµονωµένα. Υπάρχει, όµως, και η περίπτωση ένα 

κατάστηµα να ανήκει ήδη σε κάποιον δικαιοπάροχο και αυτός να εκµισθώσει κάποιο, 

ή κάποια τµήµατα του σε άλλους δότες, οπότε και πάλι υφίσταται συνδυασµένη 

λειτουργία περισσότερων Franchise στον ίδιο χώρο. Αυτή η νέα τάση αποκαλείται 

στις Η.Π.Α. combination franchise ή “ένα franchise µέσα σε ένα άλλο franchise”. To 

franchising συνδυασµού, µπορεί όµως να λειτουργήσει, και µε τη συνεργασία 

δικαιοδόχων διαφορετικών δικτύων. Σε αυτή την περίπτωση οι δικαιοδόχοι, 

συστεγάζονται σε ένα ενιαίο χώρο και συναποφασίζουν τον τρόπο εµφάνισης και 

λειτουργίας σε αυτόν των επιχειρήσεων τους. Στην χώρα µας τέτοιες επιχειρήσεις 

είναι τα συγκροτήµατα Olympic Plaza που συναντάµε σε κοµβικά σηµεία της εθνικής 

οδού όπου συστεγάζονται συγκεκριµένες αλυσίδες εστιατορίων όπως La Pasteria, 

Everest κλπ. 

4. Franchising Μετατροπής (Conversion Franchising): ΣτοFranchising 

µετατροπής ο δικαιοδόχος λειτουργεί ήδη πριν την ένταξη του στο δίκτυο, τη δική 

του επιχείρηση της οποίας το αντικείµενο είναι όµοιο µε αυτό της επιχείρησης 

franchising του δικαιοπαρόχου. Ο δικαιοδόχος προβαίνει σε µια τέτοια ενέργεια 

πιστεύοντας ότι θα µεγιστοποιήσει τα κέρδη του και θα αντιµετωπίσει επιτυχώς τον 

ανταγωνισµό κάποιου άλλου καταστήµατος που θα ανοίξει στην περιοχή του ως 

µέλος του δικτύου αν ο ίδιος δεν το κάνει. Τα σηµαντικότερα προβλήµατα που 

αντιµετωπίζονται σε αυτή την µορφή δικαιόχρησης είναι τα εξής: Πρώτον, η 

δυσκολία στο να πείσει ο δικαιοπάροχος τον δικαιοδόχο ότι πρέπει ενδεχοµένως να 

εγκαταλείψει ορισµένες από τις δικές του µεθόδους λειτουργίας της επιχείρησης και 

                                                           
12
Σουφλερός Η., «Οι συµβάσεις franchising στο ελληνικό δίκαιο και στο κοινοτικό δίκαιο του 

ανταγωνισµού», εκδόσεις Σάκκουλα, σελ. 57 
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να προσαρµοστεί σε αυτές που ενδείκνυνται από το πακέτο franchising. ∆εύτερο 

πρόβληµα που συναντάται είναι η δυσκολία του να αποδειχθεί ο δικαιοδόχος τη 

συνήθη ρήτρα περί µη ανταγωνισµού µετά τη λύση της σύµβασης. Αυτό σηµαίνει ότι 

ο δικαιοδόχος θα πρέπει να αποδεχθεί πως δεν θα λειτουργήσει το κατάστηµα του και 

δεν θα ασκήσει την επαγγελµατική δραστηριότητα που ασκούσε πριν ενταχθεί στο 

δίκτυο, για ένα συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα µετά την λύση της συνεργασίας 

franchising. Στη χώρα µας χαρακτηριστική περίπτωση τέτοιας επιχείρησης είναι το 

δίκτυο ξένων γλωσσών “Scholars” τα περισσότερα µέλη του οποίου είχαν πριν την 

ένταξη τους στο δίκτυο τα δικά τους ξένα κέντρο γλωσσών. 

5. Πολλαπλό Franchising (Multiple Franchise Units): Αρκετά συχνά όταν 

ένας δικαιοδόχος έχει επιτυχηµένη επιχειρηµατική δραστηριότητα µέσα στους 

κόλπους του δικτύου Franchising, ο δικαιοπάροχος του δίνει την άδεια να ανοίξει και 

να λειτουργήσει και άλλα καταστήµατα, είτε στην ίδια περιοχή µε το αρχικό, είτε 

συνήθως σε άλλη. Ο τύπος αυτός του Franchising, που ονοµάζεται, επίσης, multiple 

franchise units,παρουσιάζει για τo δίκτυο το σηµαντικό πλεονέκτηµα της επίτευξης 

µεγαλύτερης συνοχής και της πιο εύκολης και αποδοτικής µεταβίβασης της 

τεχνογνωσίας. Για τον δικαιοδόχο, παρουσιάζει τo πλεονέκτηµα της αύξησης του 

επιχειρηµατικού του ενδιαφέροντος και της επίτευξης οικονοµιών κλίµακας, 

ιδιαίτερα στα έξοδα διαχείρισης, διαφήµισης και διατήρησης αποθεµάτων. Το 

σηµαντικότερο µειονέκτηµα για τον δότη, είναι ότι µε αυτόν τον τρόπο 

δηµιουργούνται µέσα στο δίκτυο του αρκετοί, πολύ ισχυροί δικαιοδόχοι, οι οποίοι 

αφενός µεν δεν ελέγχονται εύκολα, αφετέρου δε, εάν έστω και ένας από αυτούς 

αποχωρήσει, θα δηµιουργηθούν σοβαρότατα προβλήµατα σε ολόκληρο το δίκτυο. 

6. Franchising Περισσότερων Επωνυµιών ή Σηµάτων (Co-Branding 

Franchising):Στο Franchising Περισσότερων Επωνυµιών ή Σηµάτων ένας 

δικαιοδόχος ανήκει ταυτόχρονα σε περισσότερα από ένα δίκτυα franchising, έχοντας 

συνάψει σχετικές συµβάσεις µε περισσότερους δικαιοπάροχους, µε αποτέλεσµα να 

διαθέτει προϊόντα ή/και να παρέχει υπηρεσίες διαφορετικών επωνυµιών και 

εµπορικών σηµάτων κάτω από την ίδια επαγγελµατική στέγη. Το κύριο πλεονέκτηµα 

αυτής της µορφής είναι η προσέλκυση περισσότερης πελατείας καθώς και η επίτευξη 

οικονοµιών κλίµακας στα λειτουργικά έξοδα της επιχείρησης του δικαιοδόχου. Ένα 

από τα σοβαρότερα µειονεκτήµατα αυτής της µορφής δικαιόχρησης αφορούν κατά 

κύριο λόγο το δικαιοπάροχο και είναι το γεγονός ότι δεν είναι εύκολο να κρατήσει 

υπό τον έλεγχο του το δικαιοδόχο ο οποίος ενδέχεται να µην τηρήσει τις 

προβλεπόµενες προδιαγραφές λειτουργίας της επιχείρησης. Το κατάστηµα “Factory 

Outlet” λειτουργεί κατά αυτό τον τρόπο στη χώρα µας. 

 

4.1.3.3. ΜΟΡΦΕΣ ∆ΙΚΑΙΟΧΡΗΣΗΣ ΜΕ ΒΑΣΗ ΤΟ 3
Ο
  ΚΡΙΤΗΡΙΟ. 
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Βάσει της τρίτης κατηγοριοποίησης της δικαιόχρησης, τον τρόπο 

ενσωµάτωσης των δικαιοδόχων στο σύστηµα, δηλαδή τον βαθµό του ελέγχου που 

ασκεί ο δικαιοπάροχος στους δικαιοδόχους του δικτύου καθώς και το µέγεθος της 

εξάρτησης των δικαιοδόχων από αυτόν, το σύστηµα της δικαιόχρησης διακρίνεται σε 

ακόλουθες µορφές: 

1. Franchising Υπαγωγής: Σε αυτή τη µορφή Franchising, που είναι και η 

πιο διαδεδοµένη στην πράξη, οι δικαιοδόχοι του δικτύου υπάγονται στον άµεσο 

έλεγχο του δικαιοπάροχου. Είναι ο δικαιοπάροχος εκείνος, που ως η «κεφαλή» του 

δικτύου, καθοδηγεί τους δικαιοδόχους και χαράσσει την εν γένει επιχειρηµατική 

πολιτική, λαµβάνοντας, βέβαια, και τις σχετικές αποφάσεις. Ο δικαιοπάροχος 

αποτελεί το µοναδικό κέντρο εξουσίας µέσα στο δίκτυο franchising που αυτός 

δηµιούργησε. Στο Franchising Υπαγωγής, αποθαρρύνεται από τον δικαιοπάροχο, η 

δηµιουργία οποιουδήποτε είδους σχέσεων µεταξύ των δικαιοδόχων, έτσι ώστε να 

αποφευχθεί η σύναψη επικίνδυνων συµµαχιών που µπορούν να προκαλέσουν 

προβλήµατα στο δίκτυο. ∆ηµιουργείται, δηλαδή µια ακτινωτή σχέση µε κεντρικό 

σηµείο τον δικαιοπάροχο, χωρίς καµιά σύνδεση των δικαιοδόχων µεταξύ τους. Αυτός 

ο τύπος αποτελεί την πιο διαδεδοµένη µορφή franchising. Ελληνικά δίκτυα που 

εντάσσονται σε αυτή τη κατηγορία είναι η αλυσίδα γρήγορου φαγητού “Goody’s”, 

“Γρηγόρης” κ.α. 

2. Franchising Ισοτιµίας ή Ισότιµης Συνεργασίας: Τα χαρακτηριστικά της 

µορφής αυτής του Franchising, είναι εντελώς αντίθετα µε αυτά του Franchising 

Υπαγωγής. Εδώ δεσπόζει η αρχή της ισότιµης συνεργασίας µεταξύ δικαιοπάροχου 

και δικαιοδόχων του δικτύου. Αντί των στοιχείων της απόλυτης κυριαρχίας του 

δικαιοπάροχου και των µονοµερών αποφάσεων για τη χάραξη της επιχειρηµατικής 

πολιτικής του δικτύου Franchising, στοιχεία που περιγράφουν το Franchising 

Υπαγωγής, επικρατεί η αρχή της αµοιβαίας κατανόησης και της συµµετοχής των 

δικαιοδόχων στα κέντρα αποφάσεων. δικαιοπάροχος και δικαιοδόχοι, συσκέπτονται 

και συναποφασίζουν για όλα τα θέµατα που σχετίζονται µε τη λειτουργία και την 

ανάπτυξη του δικτύου, το οποίο αντιµετωπίζουν στην ουσία ως µία κοινή επιχείρηση. 

Ένα επιπλέον κυρίαρχο χαρακτηριστικό του τύπου αυτού του Franchising, είναι η 

δηµιουργία στενών σχέσεων συνεργασίας µεταξύ των δικαιοδόχων. Κατ’ αυτόν τον 

τρόπο, συνεργάζονται στενά σε θέµατα όπως είναι αυτά της εκπαίδευσης, της 

ανταλλαγής προσωπικού, της κάλυψης περιοδικών αναγκών σε εµπορεύµατα κ.α. 

Από τα παραπάνω προκύπτει, ότι το Franchising Ισότιµης Συνεργασίας, βρίσκεται 

στον αντίποδα του Franchising Υπαγωγής, όσον αφορά στις εσωτερικές σχέσεις 

µεταξύ των µελών του δικτύου και κατ' επέκταση στον τρόπο λειτουργίας του. Είναι 

πάντως ελάχιστα διαδεδοµένο στην πράξη και στη χώρα µας δεν έχει ακόµη 

λειτουργήσει. 
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4.1.4. ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ ∆ΙΑΣΤΑΣΗ ΤΗΣ ΣΥΜΒΑΣΗΣ 

∆ΙΚΑΙΟΧΡΗΣΗΣ. 

 

Κάθε σύµβαση franchising περιέχει τα εξής κύρια οικονοµικά στοιχεία 
13

: 

• ∆ικαίωµα Εισόδου (Entry Fee): Το οικονοµικό κόστος που συνεπάγεται για 

τον δικαιοδόχο (λήπτη), η ένταξή του στο δίκτυο franchising του 

δικαιοπαρόχου, (δότη) και η έναρξη της επιχειρηµατικής του δραστηριότητας, 

• ∆ιαρκή ∆ικαιώµατα (Royalties): Η διαρκής οικονοµική επιβάρυνση του λήπτη 

καθ’ όλη τη διάρκεια της συµβατικής του σχέσης µε τον δότη, για να µπορεί 

να διατηρεί την ιδιότητά του ως µέλος του δικτύου franchising 

• Τέλη ∆ικαιοδόχου (Franchise Fee): Η συνεχής αµοιβή του δικαιοπάροχου από 

τον δικαιοδόχο (franchisee), µε τη µορφή ενός ποσοστού επί το τζίρο του 

δευτέρου, ή µέσω µιας επιβάρυνσης επί των τιµών των προϊόντων, ή των 

υπηρεσιών που παρέχει ο δικαιοπάροχος στο δικαιοδόχο. 

• Ετήσιο τέλος Ανανέωσης Σύµβασης (Annual Renewal Fee): Το χρηµατικό 

ποσό που καταβάλλει ο δικαιοδόχος στον δικαιοπάροχο, στο τέλος της 

διαχειριστικής περιόδου, για την ανανέωση της σύµβασης δικαιόχρησης.  

• ∆ιαφηµιστική Εισφορά (Advertising Contribution): Η οικονοµική συµµετοχή 

του λήπτη στο διαφηµιστικό πρόγραµµα του δικτύου franchising 

 

4.1.4.1 ∆ΙΚΑΙΩΜΑ ΕΙΣΟ∆ΟΥ 

 

Όπως αναφέρθηκε παραπάνω, στην ανάλυση της ορολογίας του franchising, το 

∆ικαίωµα Εισόδου, ή αλλιώς entry fee, είναι το εφάπαξ ποσό που πληρώνει ο 

δικαιοδόχος στον δικαιοπάροχο µε την υπογραφή της σύµβασης franchise, για την 

ένταξη του πρώτου στο δίκτυο Franchise. Το ∆ικαίωµα Εισόδου, αντιπροσωπεύει τις 

δαπάνες για: 

• ανάπτυξη, 

                                                           
13
Κωστάκης ∆. (2002). Franchising, Νοµική και Επιχειρηµατική ∆ιάσταση, Εκδόσεις Νοµική 

Βιβλιοθήκη, Αθήνα 
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• µεταφερόµενη τεχνογνωσία (know-how), 

• δικαιώµατα εµπορικής χρήσης σήµατος, 

• καλή φήµη 

• πελατεία (goodwill), 

• αρχικά στάδια (παροχή εγχειριδίων, αρχική εκπαίδευση, οργάνωση 

καταστήµατος). 

Στο σηµείο αυτό, αξίζει να αναφερθεί, πως η επιβολή ∆ικαιωµάτων Εισόδου, δεν 

είναι πάντα υποχρεωτική. Ο µέσος όρος αµοιβής εισόδου, σύµφωνα µε την έρευνα 

της ICAP, ανέρχεται σε 12.067€ και εξαρτάται περισσότερο από το βαθµό εµπορικής 

αναγνώρισης που έχει πετύχει στην µέχρι τώρα επιχειρηµατική του δραστηριότητα ο 

δικαιοπάροχος, παρά από τα οικονοµικά δεδοµένα ή το αντικείµενο της επιχείρησης 

του. Από έρευνες που έχουν γίνει προκύπτει ότι δεν υφίσταται ουσιαστική 

διαφοροποίηση στο ύψος της αµοιβής εισόδου για ένα ή περισσότερα καταστήµατα, 

παρόλο που υπάρχει ένα σηµαντικό ποσοστό δικαιοδόχων µε περισσότερα από ένα 

κατάστηµα (32%). Κατά τη διεθνή πρακτική και ιδιαίτερα στις ΗΠΑ, η 

διαφοροποίηση της αµοιβής εισόδου αποτελεί σταθερή πολιτική για τους 

περισσότερους δικαιοπαρόχους. 

 

4.1.4.2 ∆ΙΑΡΚΗ ∆ΙΚΑΙΩΜΑΤΑ 

 

Ως διαρκή δικαιώµατα, ή Continuing Fees, ή Royalties ορίζονται τα 

χρηµατικά ποσά, τα οποία καταβάλλει ο δικαιοδόχος, στον δικαιοπάροχο, σε τακτά 

χρονικά διαστήµατα καθ’ όλη τη διάρκεια της σύµβασης.  

Η χρέωση ή µη αυτών των ποσών εξαρτάται από τον τρόπο λειτουργίας κάθε 

συστήµατος, το βαθµό ωρίµανσης και καταξίωσης του και τον εµπορικό χαρακτήρα 

του αντικειµένου του δικτύου (π.χ. αν ο διάδοχος υποχρεούται να αγοράζει 

εµπόρευµα µέσω του δικαιοπαρόχου). Σε πολλές περιπτώσεις οι δικαιοπάροχοι 

χρησιµοποιούν τον συνδυασµό των παραπάνω αµοιβών. 

Επιπλέον, µπορεί κατά τα πρώτα χρόνια ανάπτυξης ενός δικτύου οι χρεώσεις 

αυτές να είναι ιδιαίτερα χαµηλές, προκειµένου ο δικαιοπάροχος να βοηθήσει τους 

συνεργάτες του να «αποσβέσουν» την αρχική επένδυση, µε ταχύτερη επίτευξη του 

«νεκρού σηµείου» και της κερδοφορίας. Όπως είναι φυσικό, οι επιχειρήσεις 

συνδυάζουν περισσότερες της µια χρεώσεις, ανάλογα µε την εµπορική πολιτική που 

διαµορφώνουν και τις συνθήκες ανταγωνισµού. Όσον φορά τη χρέωση για τη 

διαφηµιστική υποστήριξη, αυτό δεν αποτελεί αµοιβή για τον δικαιοπάροχο, αλλά 

ουσιαστικά επιµερισµό του κόστους µιας βασικής παροχής προς το δίκτυο. 

Οι καταβολές αυτές αντισταθµίζουν τη συνεχή υποστήριξη του δικαιοπάροχου 

στον δικαιοδόχος, ή τη συνεχή ανανέωση, εξέλιξη και προσαρµογή της τεχνογνωσίας, 
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ή αντιστοιχούν στη διαρκή ή περιοδικά επαναλαµβανόµενη εκπαίδευση. Τα ποσά 

αυτά εκφράζονται µε τους ακόλουθους τρόπους: 

• Ως ποσοστό (%) επί των καθαρών πωλήσεων (πωλήσεις πλέον Φ.Π.Α.) 

• Ως ποσοστό επί των καθαρών αγορών 

• Ενσωµατωµένα στο κόστος αγορών 

• Ως καταβολή πάγιας χρηµατικής αµοιβής (flat fee) 

• Συνδυασµός δύο από τα παραπάνω. 

Η µέση χρέωση επί των πωλήσεων είναι συνήθως της τάξης του 5% ενώ η µέση 

χρέωση επί των παραγγελιών είναι 13,9%. Η εµφανής προτίµηση των επιχειρήσεων 

για χρέωση βάσει των παραγγελιών και όχι βάσει των πωλήσεων οφείλεται στο 

γεγονός ότι µε τον τρόπο αυτό ο δικαιοπάροχος είναι σε θέση να έχει τον έλεγχο των 

εσόδων του. 

 

4.1.4.3 ΤΕΛΗ ∆ΙΚΑΙΟ∆ΟΧΟΥ 

 

Ο συνήθης τρόπος, µε τον οποίο ο δικαιοπάροχος παίρνει τη συνεχή αµοιβή 

του από τον δικαιοδόχο, είναι µε τη µορφή ενός ποσοστού επί το τζίρο του δευτέρου, 

το οποίο ονοµάζεται τέλος δικαιοδόχου, ή franchise fee. Ο άλλος τρόπος, είναι µέσω 

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

δικαιοπάροχος στο δικαιοδόχο. Αυτό το σύστηµα αµοιβής µέσω τζίρου, αποτελεί ένα 

από τα βασικά χαρακτηριστικά του θεσµού της δικαιόχρησης, καθώς συνεπάγεται την 

επιτυχία της επιχείρησης του δικαιοπάροχου µόνο στην περίπτωση που ο ίδιος 

εξασφαλίσει την επιτυχία των δικαιοδόχων του. H συνεχής εξάρτηση του 

δικαιοπάροχου από την επιτυχία των δικαιοδόχων, είναι η βασική ιδέα του θεσµού 

της δικαιόχρησης. Ωστόσο, το ποσοστό της αµοιβής διαφέρει σηµαντικά από 

δικαιοδόχο σε δικαιοδόχο, και πρέπει να αντανακλά το επίπεδο των υπηρεσιών, οι 

οποίες παρέχονται στο δικαιοδόχο και επιπλέον να αντιπροσωπεύει την απόδοση της 

αξίας χρήµατός του. 

 

4.1.4.4 ΕΤΗΣΙΟ ΤΕΛΟΣ ΑΝΑΝΕΩΣΗΣ ΣΥΜΒΑΣΗΣ 

 

Η σύµβαση franchise, η οποία παρέχεται από τον δικαιοπάροχο, µπορεί να 

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

ανανέωσής της στο τέλος αυτής της περιόδου, µε την καταβολή του ετήσιου τέλους 

ανανέωσης σύµβασης ή annual renewal fee. Αυτή η αµοιβή µπορεί να είναι ένα 

συγκεκριµένο ποσό, ή να εξαρτάται από το µέγεθος που έχει η επιχείρηση του 

δικαιοδόχου στο χρόνο της ανανέωσης, (π.χ. τζίρος, µέγεθος κτιρίου, εξοπλισµός). Η 
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χρέωση αυτής της αµοιβής, ή οποιασδήποτε άλλης αµοιβής ανανέωσης δεν είναι 

πάγια τακτική, και αυτού του είδους οι επιβολές σπάνια αναφέρονται στις συµβάσεις. 

 

 

4.1.4.5. ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΗ ΕΙΣΦΟΡΑ 

 

Ο δικαιοπάροχος δικαιούται να εισπράττει δικαιώµατα για την παρεχόµενη 

διαφηµιστική υποστήριξη του δικτύου. Από τα µεγαλύτερα πλεονεκτήµατα ενός 

δικαιοδόχου, είναι το ισχυρό όνοµα και η εικόνα του δικτύου, που πρέπει να 

υποστηρίζεται από ένα ολοκληρωµένο πλάνο marketing και προώθησης. Η 

συνεισφορά του δικαιοδόχου στην διαφήµιση, ή advertising contribution, αποβαίνει 

αρχικά προς όφελός του. Ωστόσο, είναι αναγκαία η διασφάλιση του µηχανισµού και 

του κατάλληλου ανθρώπινου δυναµικού στον τοµέα του marketing και της 

διαφήµισης, που θα εξασφαλίσουν τον πλέον δίκαιο καταµερισµό του διαφηµιστικού 

προϋπολογισµού στα µέλη του δικτύου. Ο δικαιοπάροχος οφείλει να διασφαλίσει την 

οργάνωση του τµήµατος, έτσι ώστε να διασφαλιστεί η διαφηµιστική προβολή, τόσο 

του κάθε δικαιοδόχου, όσο και του δικτύου γενικότερα. 

 

4.1.5. ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΚΑΙ ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ 

∆ΙΚΑΙΟΧΡΗΣΗΣ 

 

Στο σηµείο αυτό, θα γίνει αναφορά στα πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα 

που απορρέουν από τη σύναψη σχέσεων franchising για τους δικαιοδόχους, τους 

δικαιοπαρόχους και τους καταναλωτές. Γενικότερα, έχει παρατηρηθεί πως οι 

επιχειρήσεις που επιλέγουν να δραστηριοποιηθούν µέσα σε ένα καθεστώς 

δικαιόχρησης, έχουν µεγαλύτερες πιθανότητες επιτυχίας από τις “no name” 

επιχειρήσεις. 

 

4.1.5.1. ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΤΗΣ ∆ΙΚΑΙΟΧΡΗΣΗΣ 

 

Η δικαιόχρηση, αν και σχετικά πρόσφατο µοντέλο επιχειρηµατικής ανάπτυξης 

µπορεί να οδηγήσει µία επιχείρηση στην έξοδο από την κρίση. Έχοντας ως αφετηρία 

το τρίπτυχο που καθορίζει ένα σύστηµα της δικαιόχρησης, δηλαδή ένα ισχυρό 

«σήµα», τη δοκιµασµένη λειτουργία του και τη συνεχή υποστήριξη προς τον 
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δικαιοδόχο, ένας επιχειρηµατίας µπορεί να βρει τη σωστή επιχειρηµατική δοµή και τη 

βάση της στρατηγικής του. 

Οι συνεργάτες-δικαιοδόχοι αποτελούν το σηµαντικότερο στοιχείο ενός 

δικτύου. Οι δικαιοπάροχοι βρίσκονται σε διαρκή αναζήτηση τους και οι ίδιοι 

µπροστά σε πλήθος προτάσεων και παροχές για την ένταξη σε κάποια µελέτη. Η 

δικαιόχρηση φαίνεται να είναι ένα επικερδές µοντέλο επιχειρηµατικής έναρξης, 

ιδιαίτερα σε περιόδους που δεν ευνοούνται οι επιχειρηµατικές πρωτοβουλίες, καθώς 

συνεπάγεται σηµαντικά πλεονεκτήµατα τόσο για τους δικαιοδόχους όσο και για τους 

δικαιοπάροχους
14

. 

 

4.1.5.1.1  ΤΑ ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΓΙΑ ΤΟΝ ∆ΙΚΑΙΟΠΑΡΟΧΟ 

 

Η ταχεία ανάπτυξη και εξάπλωση της επιχείρησης του, που επιτυγχάνεται 

ουσιαστικά µε αυτοχρηµατοδότηση. Με την είσπραξη του δικαιώµατος εισόδου, 

καθώς και των διαρκών δικαιωµάτων, αποκτώνται τα απαιτούµενα κεφάλαια, για την 

υποστήριξη και ανάπτυξη του δικτύου του. Επιπλέον, µε το κεφάλαιο που 

σχηµατίζεται από την διαφηµιστική εισφορά των ληπτών, εξυπηρετούνται σηµαντικά 

οι σκοποί της προώθησης και εξάπλωσης του δικτύου franchising µέσω της 

διαφήµισης. Τέλος, αποκτάται ένα σηµαντικότατο δίκτυο καταστηµάτων, τα οποία 

δηµιουργούνται και λειτουργούν µε κεφάλαια και ανθρώπινο δυναµικό των ληπτών. 

Η αύξηση της πελατείας του franchisor και η καθιέρωση του στην αγορά. 

Ο πολλαπλασιασµός των σηµείων πώλησης του δικτύου, επιτρέπουν την 

εγκατάσταση των καταστηµάτων τόσο εγχώρια, όσο και διεθνώς. Επιπλέον, έχοντας 

τη δυνατότητα της λειτουργίας καταστηµάτων στα πιο καίρια, από εµπορική άποψη, 

σηµεία των διαφόρων τοπικών αγορών, επιτυγχάνεται η περιθωριοποίηση του 

ανταγωνισµού. 

Η πραγµατοποίηση οικονοµιών κλίµακας. Το franchising είναι ένα 

σύστηµα, το οποίο µπορεί να θεωρηθεί ως κάθετης διάταξης, γεγονός που επιτρέπει 

την πραγµατοποίηση οικονοµιών κλίµακας. ∆ηλαδή, όσο περισσότερο αυξάνεται το 

µέγεθος ενός δικτύου, τόσο περισσότερο αυξάνονται και οι ποσότητες των 

προϊόντων, των δικτύων εξοπλισµού, των εξαρτηµάτων κ.α., που αγοράζονται από τα 

µέλη του. Με αυτόν τον τρόπο, η αύξηση του όγκου των αγορών επιτρέπει την 

αντίστοιχη µείωση του κόστους. 

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

Εκµεταλλευόµενος ο δικαιοπάροχος τις πληροφορίες που λαµβάνει από τους 

δικαιοδόχους του, αναφορικά µε τις συνθήκες που επικρατούν στις διάφορες αγορές, 

                                                           
14
Βιλιώτης Χ., «Πρακτικόν Εγχειρίδιον Franchise», Εκδότης «Λογοθέτης», Αθήνα 2001 
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παραµένει συνεχώς ενηµερωµένος για τις τοπικές καταναλωτικές συνήθειες, µε 

αποτέλεσµα να προσαρµόζει άµεσα την επιχειρηµατική του πολιτική σε αυτές. 

Ο άµεσος έλεγχος της διανοµής των προϊόντων και της παροχής των 

υπηρεσιών. Η µέθοδος του franchising επιτρέπει στον δότη να ασκεί άµεσο έλεγχο 

στον τρόπο άσκησης της επιχειρηµατικής δραστηριότητας των ληπτών του, µε 

αποτέλεσµα να επιτυγχάνεται η εφαρµογή ενός ενιαίου συστήµατος διάθεσης των 

προϊόντων και υπηρεσιών στο καταναλωτικό κοινό. 

Η εξασφάλιση διαρκούς πελατειακής ροής. Τα καταστήµατα ενός δικτύου 

franchising, παρέχουν υψηλής ποιότητας υπηρεσίες, καθώς διοικούνται από στελέχη 

που έχουν άµεσο ενδιαφέρον για την κερδοφορία των επιχειρήσεων τους 

Η δυνατότητα ευκολότερης πρόσβασης στο χρηµατοπιστωτικό σύστηµα. 

Μία επιχείρηση που αναπτύσσεται µε τη µέθοδο του franchising, µπορεί να επιτύχει 

µε ευνοϊκούς όρους χρηµατοδότηση από τις τράπεζες. Επιπλέον, εάν φτάσει στο 

επιθυµητό επίπεδο υγιούς ανάπτυξης, µπορεί να επιτύχει την είσοδό της στο 

χρηµατιστήριο. 

Η διασφάλιση της συνέχειας του εµπορικού σήµατος. Το franchising, είναι 

µια πολύ δηµοφιλής µέθοδος εκκίνησης µιας επιχείρησης, ειδικά όταν αυτή 

λειτουργεί σε ένα εξαιρετικά ανταγωνιστικό κλάδο, όπως η βιοµηχανία του fast-food. 

Ένα από τα µεγαλύτερα πλεονεκτήµατα για την συµµετοχή σε ένα franchise, είναι η 

άδεια χρήσης του εµπορικού σήµατος µιας καθιερωµένης εταιρείας, µε την οποία οι 

καταναλωτές είναι εξοικειωµένοι. Με αυτό τον τρόπο, ο δικαιοδόχος µειώνει τα 

έξοδα του και τον κίνδυνο της επένδυσης, αφού εκτός της αναγνωρισιµότητας , όλα 

τα έξοδα προώθησης και διαφήµισης του εµπορικού σήµατος γίνονται από τον 

δικαιοπάροχο. Στο franchise, ο franchisor ενδιαφέρεται να προστατεύσει το εµπορικό 

σήµα του, να ελέγχει συνεχώς την επιχειρηµατική διαδικασία και να διασφαλίσει την 

τεχνογνωσία του. Αυτό απαιτεί από τον δικαιοδόχο, να προβαίνει σε όλες εκείνες τις 

ενέργειες και να ακολουθεί πιστά τις διαδικασίες που έκαναν το εµπορικό σήµα 

(trademark) γνωστό. Η εξυπηρέτηση πρέπει να είναι σε ακολουθία µε αυτή που 

έδωσε ο δικαιοπάροχος, ενώ τα εµφανή µέρη της επιχείρησης, όπως εκείνα που 

φέρουν τα εµπορικά σήµατα, τα λογότυπα και η ενδυµασία του προσωπικού, πρέπει 

να είναι συγκεκριµένου χρώµατος κι εµφάνισης. 

Ελαχιστοποίηση του κινδύνου λόγω εµπειρίας του franchisor. Το 

franchising θεωρείται πιο ασφαλής επένδυση από την δηµιουργία µιας επιχείρησης 

από την αρχή, αφού ο δικαιοπάροχος έχει συνήθως µεγάλη εµπειρία στον χώρο και 

έχει ήδη αναπτύξει αξιόπιστες διαδικασίες, οι οποίες ελαχιστοποιούν τα λάθη και 

συνεπώς τα κόστη τα οποία προκύπτουν. 

Εξασφάλιση επιτυχίας µε τη διαρκή εκπαίδευση. Ο δικαιοπάροχος 

προσφέρει διαρκή εκπαίδευση στον δικαιοδόχο, σχετικά µε το πώς να 

δραστηριοποιηθεί και να διαφηµιστεί η επιχείρηση, να διεξάγει έρευνα αγοράς πριν 

από το άνοιγµα ενός νέου καταστήµατος, ώστε να σιγουρευτεί ότι υπάρχει επαρκής 
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ζήτηση για το προϊόν ή την υπηρεσία, ενώ προσφέρει παράλληλα, µια σαφή εικόνα 

για τον ανταγωνισµό. 

 

 

 

 

4.1.5.1.2  ΤΑ ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΓΙΑ ΤΟΝ ∆ΙΚΑΙΟ∆ΟΧΟ. 

 

Για το λήπτη ο δικαιοδόχο του franchising έχει σηµαντικότατα 

πλεονεκτήµατα, όπως τα ακόλουθα: 

Ένταξη του δικαιοδόχου σε ένα ήδη επιτυχηµένο σύστηµα. Ο δικαιοδόχος, 

κατ’ αυτόν τον τρόπο, αποκτά ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα απέναντι σε οµοειδείς 

επιχειρήσεις. Το ουσιαστικότερο αποτέλεσµα αυτού του πλεονεκτήµατος είναι ο 

µικρότερος κίνδυνος αποτυχίας του επιχειρηµατικού εγχειρήµατος του δικαιοδόχου. 

Συνεχής υποστήριξη του δικαιοδόχου από τον δικαιοπάροχο. Ο 

δικαιοδόχος υποστηρίζεται από τον δικαιοπάροχο, τόσο πριν όσο και µετά την 

έναρξη λειτουργίας της επιχείρησής του, σε όλους τους τοµείς της επαγγελµατικής 

του δραστηριότητας. Με τον τρόπο αυτό, επιτυγχάνεται ευκολότερα η επιτυχία 

ακόµα και νέων επαγγελµατιών, στο χώρο δραστηριοποίησης τους. 

Οικονοµίες κλίµακας για τον δικαιοδόχος .Ο δικαιοδόχος επωφελείται από 

τις οικονοµίες κλίµακας που επιτυγχάνονται σε ένα µεγάλο εµπορικό δίκτυο και έτσι 

έχει τη δυνατότητα να διαθέτει τα προϊόντα και τις υπηρεσίες στους καταναλωτές σε 

ανταγωνιστικές τιµές. Επιπλέον, του δίνεται η δυνατότητα σηµαντικής συµπίεσης των 

λειτουργικών του εξόδων. 

Όφελος του δικαιοδόχου από διαφηµιστικές καµπάνιες. Ο δικαιοδόχος 

επωφελείται από τις διαφηµιστικές ενέργειες του δικαιοπάροχου, οι οποίες γίνονται 

σε µεγαλύτερο µέγεθος και είναι καλύτερα οργανωµένες. 

Όφελος του δικαιοδόχου από τη χρήση του εµπορικού σήµατος. Ο 

δικαιοδόχος απολαµβάνει την ωφέλεια της χρήσης των εµπορικών σηµάτων, 

διπλωµάτων ευρεσιτεχνίας, εµπορικών και τεχνικών µεθόδων, µεθόδων οργάνωσης 

και διοίκησης, πώλησης προϊόντων κ.α. του δότη. Επίσης, επωφελείται από τη συνεχή 

ανανέωση και εξέλιξη του συστήµατος franchising που επιτυγχάνεται µε ενέργειες 

του δικαιοπάροχου, έτσι ώστε αυτό να παραµένει πάντοτε σύγχρονο και 

ανταγωνιστικό. 
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Επιβίωση σε καιρούς οικονοµικής κρίσης. Η επιχείρηση του δικαιοδόχου 

ως µέλος ενός δικτύου franchising παρουσιάζει µεγαλύτερη ανθεκτικότητα σε 

περιόδους οικονοµικών κρίσεων, απ’ ότι µία άλλη οποιαδήποτε επιχείρηση. 

∆ιαρκής έλεγχος για την εύρυθµη λειτουργία. Ο έλεγχος που ασκεί ο 

δικαιοπάροχος  στις επιχειρήσεις των µελών του δικτύου του είναι επωφελής για τον 

δικαιοδόχο, γιατί αφενός µεν διασφαλίζεται η εύρυθµη λειτουργία του αφετέρου δε 

αποβάλλονται από αυτό οι ασυνεπείς και άρα οι ζηµιογόνοι δικαιοδόχοι. 

 

 

4.1.5.1.3  ΤΑ ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΓΙΑ ΤΟΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ. 

 

Το franchising ως στρατηγική marketing, αλλά και ως µέθοδος ανάπτυξης 

επιχειρήσεων, δεν θα είχε λόγο ύπαρξης εάν δεν παρουσίαζε σοβαρότατα 

πλεονεκτήµατα για τον καταναλωτή. Τα κυριότερα από αυτά είναι τα εξής: 

Εγγύτητα. Ο καταναλωτής έχει ευκολότερη πρόσβαση σε σηµεία franchising, 

είτε στον τόπο διαµονής του, είτε οπουδήποτε αλλού βρίσκεται, από τα οποία, έχει τη 

δυνατότητα να αγοράσει ένα µεγάλο πλήθος προϊόντα franchising . 

∆ιαρκής εναλλαγή προϊόντων και υπηρεσιών. Ο καταναλωτής επωφελείται 

από την ικανότητα των δικτύων franchising να καθιστούν δυνατή την ταχεία είσοδο 

νέων και εξειδικευµένων προϊόντων και υπηρεσιών στις τοπικές αγορές. 

Προσαρµογή δικτύων franchising στις απαιτήσεις των καταναλωτών. Ο 

καταναλωτής επωφελείται από την ικανότητα των δικτύων franchising να 

προσαρµόζονται άµεσα στις απαιτήσεις του, προσφέροντάς του τα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες που πραγµατικά επιθυµεί ως επί το πλείστον, σε πολύ ανταγωνιστικές 

τιµές. 

 

 

4.1.5.2 ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΤΗΣ ∆ΙΚΑΙΟΧΡΗΣΗΣ 

 

Η δικαιόχρηση αν και παρουσιάζει τα παραπάνω ελκυστικά πλεονεκτήµατα 

τόσο για τον δικαιοπάροχο όσο και για τον δικαιοδόχο, δεν εγγυάται την απόλυτη 

επιτυχία. Ενδεικτικά αναφέρονται τα παρακάτω µειονεκτήµατα. 
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4.1.5.2.1. ΤΑ ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΓΙΑ ΤΟΝ ∆ΙΚΑΙΟΠΑΡΟΧΟ 

 

Μειωµένα κέρδη. Ο δικαιοπάροχος επιτυγχάνει µεν µέσω της δικαιόχρησης 

την ταχεία εξάπλωση του δικτύου του µε µικρές σχετικά δαπάνες, στο πλεονέκτηµα 

όµως αυτό σε ορισµένες περιπτώσεις αντιστοιχεί το µειονέκτηµα ότι η συµµετοχή του 

δότη στα κέρδη από τις πωλήσεις είναι σηµαντικά µικρότερη από ότι θα ήταν αν π.χ. 

είχε προτιµηθεί η ίδρυση υποκαταστηµάτων 

Λάθος επιλογή δικαιοδόχων. Η βιαστική, πολλές φορές, επιλογή των 

δικαιοδόχων, δηµιουργεί µεσοπρόθεσµα σοβαρότατα προβλήµατα στη λειτουργία του 

δικτύου. Ουσιαστικά, αυτή η επιλογή αποτελεί ένα δύσκολο, χρονοβόρο και 

κοστοβόρο έργο για τον δότη, που απαιτεί πολύ λεπτούς και προσεκτικούς 

χειρισµούς, καθώς ο κάθε λήπτης αποτελεί έναν κρίκο της ίδιας αλυσίδας που εάν 

σπάσει, θα προκαλέσει την κατάρρευση ολόκληρης της αλυσίδας. Ένας 

προβληµατικός δικαιοδόχος είναι ικανός να προκαλέσει σοβαρά προβλήµατα στο 

δίκτυο franchising του δικαιοπάροχου. 

Τάση δικαιοδόχων για ανεξαρτητοποίηση. Η τάση των ληπτών για 

ανεξαρτητοποίηση τους απέναντι στον δότη η οποία αυξάνεται µε την πάροδο του 

χρόνου παραµονής τους στο δίκτυο. Αυτό αποτελεί σηµαντικό κίνδυνο, ειδικά στην 

περίπτωση κατά την οποία ένας ή περισσότεροι δικαιοδόχοι καταγγείλουν µονοµερώς 

την Σύµβαση ∆ικαιόχρησης και µάλιστα µε δική του υπαιτιότητα. Το γεγονός αυτό 

αποτελεί σοβαρό µειονέκτηµα, καθώς ο δικαιοπάροχος δίνει στον δικαιοδόχο µε την 

υπογραφή της Συµβάσεως και ένα σύνολο οργανικών και αλληλένδετων δικαιωµάτων 

όπως επίσης και εµπορικών µυστικών. 

Επίλυση προβληµάτων διαχείρισης ανθρωπίνου δυναµικού. Ο δότης είναι 

υποχρεωµένος να επιλύει σε καθηµερινή βάση πλήθος προβληµάτων διαφορετικής 

φύσης, προερχόµενα από τους δικαιοδόχους, µε διαφορετική νοοτροπία και 

χαρακτήρα. Αρκετές φορές, η διαχείριση αυτή του ανθρώπινου δυναµικού του 

δικτύου του, δηµιουργεί δυσεπίλυτα προβλήµατα. 

 

4.1.5.2.2. ΤΑ ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΓΙΑ ΤΟΝ ∆ΙΚΑΙΟ∆ΟΧΟ 

 

Λανθασµένες επιλογές του δικαιοπαρόχου . Η εµπορική και επαγγελµατική 

επιτυχία του δικαιοπαρόχου εξαρτάται σε σηµαντικό βαθµό από την ορθότητα και 

την επιτυχία της επιχειρηµατικής πολιτικής που ασκεί ο δικαιοπάροχος. Οι τυχόν 

λανθασµένες ή ατυχείς αποφάσεις που λαµβάνονται στο κέντρο του συστήµατος 

µπορεί να έχουν αρνητικές επιπτώσεις σε όλα τα µέλη που µετέχουν στη συνεργασία. 
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Περιορισµός επιχειρηµατικής ελευθερίας. Η ένταξη του δικαιοπάροχου σε 

ένα σύστηµα franchising, συνεπάγεται τον σηµαντικό περιορισµό της 

επιχειρηµατικής του ελευθερίας, εφόσον υπάγεται στην καθοδήγηση και τον διαρκή 

έλεγχο του δικαιοπάροχου ώστε να ακολουθεί τους κανόνες διοίκησης, όπως αυτοί 

έχουν καθοριστεί από το σύστηµα δικαιόχρησης 

∆ιαρκή δικαιώµατα. Η επιχειρηµατική πολιτική του δικαιοπαρόχου, µπορεί 

να επηρεάζει δυσµενώς την κερδοφορία της επιχείρησης του δικαιοδόχου. Αυτό είναι 

πιθανό να συµβεί ιδιαίτερα στην περίπτωση όπου το ποσό των διαρκών δικαιωµάτων 

που καταβάλλει ο δικαιοδόχος στον δικαιοπάροχο, συνίσταται σε ποσοστό επί του 

κύκλου εργασιών του πρώτου. Σε αυτή την περίπτωση, είναι φυσικό, ο δικαιοπάροχος 

να επιθυµεί την επίτευξη υψηλών τζίρων από τον δικαιοδόχο που όµως µπορεί να 

επηρεάζουν αρνητικά την κερδοφορία του. 

Ρήτρες και περιορισµοί. Είναι συνήθης η ύπαρξη της ρήτρας µη 

ανταγωνισµού στη σύµβαση franchising, για ένα ορισµένο χρονικό διάστηµα µετά τη 

λύση της. Σε αυτή την περίπτωση, ο δικαιοδόχος αναλαµβάνει την υποχρέωση να µην 

ασκήσει κατά το παραπάνω χρονικό διάστηµα, όµοια ή παρεµφερή επιχειρηµατική 

δραστηριότητα µε αυτήν του δικαιοπάροχου, µέσα από το κατάστηµα όπου ασκούσε 

την επιχείρηση franchising κατά τη διάρκεια της λειτουργίας της σύµβασης. Επίσης, 

είναι συνήθης η ύπαρξη ρήτρας για τη µη δυνατότητα µεταβίβασης της επιχείρησης 

του δικαιοδόχου χωρίς τη συναίνεση του δικαιοπάροχου. Γενικότερα δε, η ύπαρξη 

δεσµευτικών περιορισµών για τον δικαιοδόχο στη σύµβαση franchising, αποτελεί 

σηµαντικό, αλλά συγχρόνως και αναγκαίο µειονέκτηµα του franchising γι’ αυτόν. 

 

4.1.5.2.3. ΤΑ ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΓΙΑ ΤΟΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ.  

 

Το µοναδικό µειονέκτηµα του franchising για τον καταναλωτή παρουσιάζεται 

στις περιπτώσεις όπου τα δίκτυα εφαρµόζουν πολιτικές περιοριστικές του ελεύθερου 

ανταγωνισµού, οι οποίες αποβαίνουν σε βάρος των τελικών χρηστών, όπως π.χ. στην 

περίπτωση όπου στο δίκτυο εφαρµόζεται πολιτική ενιαίων τιµών λιανικής πώλησης 

των προϊόντων, ή παροχής των υπηρεσιών. Αυτό µπορεί να συµβεί, είτε µε την 

επιβολή καθορισµένων τιµών από µέρους του δικαιοπάροχου, είτε µε την εφαρµογή 

εναρµονισµένων πρακτικών ως προς την τιµολογιακή πολιτική του δικτύου από τους 

δικαιοδόχους. 

Επίσης, µειονέκτηµα για τον καταναλωτή υπάρχει και στην περίπτωση 

εφαρµογής πολιτικών αποµόνωσης των αγορών, µε την παρεµπόδιση των 

καταναλωτών, λόγω του τόπου διαµονής τους, να προµηθεύονται µέσα στην κοινή 

αγορά απευθείας, ή µέσω µεσαζόντων τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που αποτελούν το 

αντικείµενο του franchise, ή όταν χρησιµοποιούν τις διαφορές των προδιαγραφών 

των παραπάνω προϊόντων και υπηρεσιών για να επιτύχουν το ίδιο αποτέλεσµα, 
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δηλαδή την αποµόνωση των αγορών. Τέτοιου είδους τεχνικές, απαγορεύονται ρητά 

από τους Κανονισµούς 4087/88 και 2790/99της Ευρωπαϊκής Επιτροπής 

Ανταγωνισµού, µε συνέπεια τα δίκτυα που τις εφαρµόζουν να κινδυνεύουν άµεσα να 

στερηθούν την ευνοϊκή µεταχείριση που τους επιφυλάσσει ο Κανονισµός, γεγονός 

που έχει ως απώτερο αποτέλεσµα την ακυρότητα των αντίστοιχων συµβάσεων 

franchising. 
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4.2. MERCHANDISING- ΒΑΣΙΚΕΣ ΕΝΝΟΙΕΣ. 

 

Το merchandising αναφέρεται σε όλες εκείνες τις µεθόδους, καθώς και τις 

λειτουργίες που χρησιµοποιούνται για την προώθηση και τη διατήρηση ορισµένων 

κατηγοριών. Με την ευρύτερη έννοια, το merchandising είναι κάθε πράξη που 

συµβάλλει στην πώληση προϊόντων. Σε επίπεδο λιανικής πώλησης εντός του 

καταστήµατος, τοmerchandising αναφέρεται στην ποικιλία των προϊόντων που 

διατίθενται προς πώληση, καθώς και στην εµφάνιση των προϊόντων αυτών, κατά 

τέτοιο τρόπο ώστε να διεγείρει το ενδιαφέρον του καταναλωτή και να προσελκύει 

τους πελάτες να κάνουν µια αγορά. 

Ακριβής απόδοση του όρου merchandising, στην ελληνική γλώσσα δεν 

υπάρχει. Ένας ορισµός που δίνεται στο merchandising σύµφωνα µε την ιστοσελίδα 

www.lexilogia.grαναφέρει ότι το merchandising είναι η «φροντίδα» που δίνουµε στο 

προϊόν, στο σηµείο πώλησης. Η έννοια περιλαµβάνει ενέργειες όπως την τοποθέτηση 

στο ράφι, τον προγραµµατισµό χώρου, την ενίσχυση του ονόµατος, τη διαφήµιση, τον 

έλεγχο ενεργειών ανταγωνισµού, την εκπαίδευση και την υποκίνηση αυτών που 

πουλάνε το προϊόν. Ο άνθρωπος που διαχειρίζεται όλα αυτά, ονοµάζεται 

merchandiser. Ο merchandiser φροντίζει τα ράφια του καταστήµατος να είναι γεµάτα 

και γενικά να ακολουθεί και να εκτελεί οδηγίες γύρω από την τακτοποίηση και την 

γενική εικόνα του καταστήµατος. 

Αν θέλουµε να δώσουµε έναν ορισµό, θα µπορούσαµε να πούµε ότι  µε τον 

όρο merchandising, εννοούµε όλες αυτές τις ενέργειες που πραγµατοποιούνται στα 

διάφορα σηµεία πώλησης, για την καλύτερη προβολή των προϊόντων τόσο στα ράφια, 

όσο και στα λοιπά σηµεία του καταστήµατος, µε  σκοπό την προσέλκυση του 

ενδιαφέροντος του καταναλωτή και τελικά, την αλλαγή της αγοραστικής του 

συµπεριφοράς
15

. 

Όσον αφορά την χρησιµότητα του merchandising, χρησιµοποιείται κυρίως για 

την αύξηση των πωλήσεων, την προσέλκυση νέων πελατών καθώς αποτελεί και έναν 

τρόπο για να µειωθούν οι δαπάνες διαχείρισης των χώρων της τεχνικής πώλησης
16

. 

Τα µέσα που χρησιµοποιείται για την εφαρµογή του merchandising είναι αρχικά η 

τεχνική εκµετάλλευσης του ραφιού, δηλαδή πως µπορεί να αξιοποιηθεί καλύτερα το 

ράφι για να στηθεί το προϊόν µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο έτσι ώστε να 

σηµειωθούν µεγαλύτερες πωλήσεις. Εξίσου σηµαντικό είναι και η διαµόρφωση της 

ποικιλίας µιας κατηγορίας προϊόντων. Η σωστή διαχείριση των εµπορευµάτων 

(merchandise management) είναι ο διαχωρισµός των προϊόντων στην σωστή 

κατηγορία. Για να µπορέσει να οριστεί το σωστό βάθος µιας κατηγορίας προϊόντων 

θα πρέπει ο χώρος που διατίθεται στην ανάλογη κατηγορία να είναι πεπερασµένος. 

                                                           
15
Καζάζης Ν.,(2006), Αποτελεσµατικό Μάρκετινγκ για κερδοφόρες πωλήσεις, ΕκδόσειςΣταµούλη, 

Αθήνα 
16

 Πιπέρης Θ., (1989), Merchandising, Ινστιτούτο εξαγωγικών σπουδών, Αθήνα, Οπε. 
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Να λαµβάνεται υπ’ όψιν ότι οι πελάτες πάντα ζητούν αυξηµένη ποικιλία και να έχουν 

δυνατότητα επιλογής, καθώς και η απουσία ενός προϊόντος δεν θα επηρεάσει 

εκείνους τους πελάτες οι οποίοι δεν είναι πρόθυµοι να αγοράσουν ένα υποκατάστατο 

προϊόν. Επίσης πλήγµα για µια κατηγορία προϊόντων θεωρείται και η υπερβολική 

ποικιλία σε συνδυασµό µε την κακή οργάνωση η οποία µπορεί να επιφέρει σύγχυση 

σε πελάτες οι οποίοι δυσκολεύονται να επιλέξουν µεταξύ πολλών διαθέσιµων 

προϊόντων. 

Σηµαντική είναι επίσης και η προώθηση που γίνεται µέσα από το κατάστηµα 

καθώς επίσης και την ανάπτυξη της λιανεµπορικής µονάδας. Ιδιαίτερη σηµασία 

δίνεται στην χωροταξία, στην εργονοµία, καθώς και στην λειτουργικότητα του 

καταστήµατος. Για να υπάρχει άµεσο αποτέλεσµα στην εφαρµογή του merchandising 

και να υπάρχει συνδυασµός και µε άλλα µέσα αλλά κυρίως µε το µάρκετινγκ. Τα 

µέσα αυτά αναφέρονται στα εκπτωτικά κουπόνια, premium offers, δώρα, 

διαγωνισµούς, κληρώσεις, αφίσες, εκθετήρια, stands, υλικό για βιτρίνες και πόρτες, 

αυτοκόλλητα, διανοµή σε πελάτες ή επιλεγµένους καταναλωτές, η δειγµατοδιανοµή, 

οι γευστικές δοκιµές, κ.α.  

Σύµφωνα µε ένα άρθρο στο επιστηµονικό περιοδικό Marketing Week 

(Ιούλιος, 2011) αναφέρεται στα Instorespromotion. Στο µάρκετινγκ τα in store 

promotion είναι κυρίως δείγµατα ενός προϊόντος τα οποία διανέµονται στους 

καταναλωτές, για να µπορέσουν κατά αυτόν τον τρόπο οι καταναλωτές να έρθουν σε 

επαφή µε το προϊόν καθώς και να το δοκιµάσουν. Η προώθηση γίνεται µέσα στο 

κατάστηµα από εξειδικευµένους πωλητές(Promoters). Ο στόχος αυτής της ενέργειας 

είναι η επίδειξη του προϊόντος µε στόχο την αγορά του συγκεκριµένου προϊόντος. Τα 

προϊόντα που συχνά λαµβάνονται ως δείγµατα κατά την διάρκεια µιας τέτοιας 

ενέργειας είναι συνήθως νέα προϊόντα ή νέες εκδόσεις των ήδη υπαρχόντων 

προϊόντων. Έτσι, σύµφωνα µε το άρθρο, τα In stores promotion επανεµφανίστηκαν 

µε την οικονοµική κρίση, καθώς από τη µια µεριά ο καταναλωτής επιζητά 

οικονοµικότερες αλλά και εξυπνότερες επιλογές, όσον αφορά τις αγορές τους, ενώ 

από την άλλη, τα brands ζητούν άµεσα και µετρήσιµα αποτελέσµατα. Τα τεχνάσµατα 

που χρησιµοποιούνται από τα καταναλωτικά προϊόντα στα λιανικά καταστήµατα 

είναι µεταξύ άλλων, η έκπτωσης τιµής, 1+1 δώρο, κουπόνια, δειγµατοδιανοµές κ.ά. 

Οι ενέργειες αυτές αποκτούν σήµερα, εν µέσω της οικονοµικής κρίσης, επιπλέον 

ενδιαφέρον. Π.χ. το περιοδικό αναφέρει πώς οι ενέργειες που στοχεύουν σε ένα 

συγκεκριµένο κοινό τείνουν να έχουν καλύτερα αποτελέσµατα από τις ενέργειες που 

απευθύνονται στο σύνολο των καταναλωτών. 

Ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζει η έρευνα που διενήργησε η TNS στα τέλη 

2009στις Η.Π.Α. Η έρευνα είχε ως στόχο να κατανοήσει το ROI (Return On 

Investment, Απόδοση της επένδυσης) των in store προωθητικών ενεργειών σχετικά µε 

την απήχηση και την επιρροή του σε διαφορετικούς τύπους καταστηµάτων λιανικής. 

Η έρευνα αποκάλυψε τα εξής: 
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• Οι εποχιακές ή οι θεαµατικές προωθητικές ενέργειες είναι αυτές που 

θυµούνται οι καταναλωτές περισσότερο 

• Η απήχηση των promotions συνδέεται πρωταρχικά µε τα displays (εκθέµατα) 

που προσελκύουν το βλέµµα. Αντίθετα, αρνητικά αξιολογούνται τα βαρετά 

εκθέµατα 

• Το 55% επηρεάζονται από τα in stores promotions 

• Το 50% των προωθητικών ενεργειών συνδέονται µε ένα brand (µάρκα) 

Σύµφωνα µε την έρευνα και το επιστηµονικό άρθρο αποδεικνύεται ότι το 

µάρκετινγκ έχει άµεση σχέση µε το merchandising. Είναι άρρηκτα συνδεδεµένα 

µεταξύ τους καθώς για την επιτυχία των πωλήσεων και για την αύξηση των 

πωλήσεων απαιτούνται και τα δύο αυτά στοιχεία. Καθώς επίσης ένα άλλο 

επιστηµονικό άρθρο αναφέρει χαρακτηριστικά ότι το κατάστηµα είναι ένα κρίσιµο 

και εξαιρετικά ελκυστικό σηµείο επαφής για τον επηρεασµό του καταναλωτή. Το 

70% των αγορών είναι προγραµµατισµένες καθώς το 68% είναι παρορµητικές αγορές 

και οφείλονται στα In-store promotion. 

Μια άλλη έρευνα που πραγµατοποιήθηκε από την BIG SEARCH αποδεικνύει ότι 

οι καταναλωτές επηρεάζονται πιο πολύ: Από τα δείγµατα προϊόντος (52%), ετικέτες 

προϊόντων(43%), κουπόνια διαρκείας (40%), ειδικές οθόνες (36%), κάρτες 

καταστήµατος για έκπτωση σε επιλεγµένα προϊόντα (33%), διαγωνισµοί (28%), 

χώροι στάθµευσης (18%), όροφος µε γραφικά (12%), όροφοι που να έχουν 

τηλεοράσεις για να κατευθύνουν τους πελάτες ή να τους ενηµερώνουν µε τυχόν 

προσφορές που έχει το κατάστηµα (11%), µουσική στο κατάστηµα (8%). 

 

4.2.1 Η ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗ ΤΟΥ ΧΩΡΟΥ 

 

Ιδιαίτερη σηµαντικότητα µετά την εύρεση του γεωγραφικού χώρου είναι η 

διαχείριση αυτού. Η διαχείριση του εκθεσιακού χώρου έχει να κάνει µε την 

εκµετάλλευση της εκθεσιακής δυναµικότητας δηλαδή το πως θα τοποθετηθούν τα 

εµπορεύµατα στα ράφια και πως η κάθε επιχείρηση θα εκµεταλλευτεί σωστά τον 

χώρο της για να πετύχει τις καλύτερες πωλήσεις που θα ήταν ιδανικές για αυτόν. Για 

µία επιτυχή διαχείριση, ο σχεδιασµός του χώρου συναλλαγών χωρίζεται σε τρία 

πρότυπα τα οποία είναι το σύστηµα ευθείας ροής, το σύστηµα ελεύθερης ροής και το 

σύστηµα περιµετρικής ροής της κυκλοφορίας. Το καθένα από αυτό χρησιµοποιείται 

σε συγκεκριµένα καταστήµατα ανάλογα µε τον τύπο καταστήµατος που ταιριάζει 

στον κάθε επιχειρηµατία
17

. 

Πιο συγκεκριµένα στο σύστηµα ευθείας ροής, ορίζεται µια κάθετη διάταξη 

διαδρόµων και εκθετηρίων και συνήθως χρησιµοποιείται από µεγάλα καταστήµατα 

                                                           
17

 Παπαβασιλείου Ν., Μπάλτας Γ., (2003), Μάρκετινγκ χονδρικού και λιανικού εµπορίου, εκδόσεις 

Rosili. 
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π.χ. Super Markets. Το σύστηµα ευθείας ροής διευκολύνει την ελεύθερη µετακίνηση 

των πελατών, από τον έναν διάδροµο στον άλλον, καθώς και την καλύτερη 

αυτοεξυπηρέτηση τους. Επίσης τα προϊόντα προβάλλονται καλύτερα, αφού υπάρχει η 

εξοικονόµηση χώρου, πράγµα το οποίο διευκολύνει και τους εργαζόµενους, όσον 

αφορά την έλλειψη των εµπορευµάτων σύστηµα ελεύθερης ροής(σχήµα 4.1), δίνει 

την δυνατότητα στους πελάτες, να περιφέρονται µέσα στο κατάστηµα για 

περισσότερο χρόνο από τον κανονικό, αφού ενθαρρύνει την περιπλάνηση των 

πελατών µέσα στο κατάστηµα, καθώς επίσης µε την προβολή των προϊόντων δίνει 

την δυνατότητα για παρορµητικές αγορές. Π.χ. οι τσίχλες που τοποθετούνται κοντά 

στα ταµεία. Πολλοί πελάτες, όσο περιµένουν για να πληρώσουν, αγοράζουν προϊόντα 

που τυχόν να µην αγόραζαν αν βρίσκονταν σε άλλο σηµείο. Τέλος, το περιµετρικό 

σύστηµα κυκλοφορίας (σχήµα 4.1),αναγκάζει τον επισκέπτη να διέλθει µπροστά από 

τα περισσότερα εµπορεύµατα που διαθέτει το κατάστηµα. Το σχήµα αυτού του 

συστήµατος, έχει να κάνει ανάλογα µε το σχήµα της κάτοψης του κτηρίου, όπου 

στεγάζεται το συγκεκριµένο κατάστηµα. Η θέση του κάθε τµήµατος σε αυτό το 

σύστηµα έχει να κάνει µε πολλούς παράγοντες, όπως είναι οι αγοραστικές συνήθειες 

των καταναλωτών, η σηµασία που έχει το κάθε τµήµα για τον ιδιοκτήτη, καθώς και οι 

απαιτήσεις του χώρου. 

Επίσης, ο εκθεσιακός χώρος ενός καταστήµατος αναφέρεται στα ράφια, στις 

προθήκες και τα ειδικά εκθετήρια. Ο εκθεσιακός χώρος, καθώς και η τοποθέτηση των 

προϊόντων στα ράφια, είναι ένας πολύ σηµαντικός παράγοντας για την αύξηση των 

πωλήσεων, καθώς και για τη σωστή λειτουργία ενός καταστήµατος. Η διαχείριση του 

εκθεσιακού χώρου, περιλαµβάνει αρκετές αποφάσεις όπως, πόσος χώρος θα δοθεί 

στο κάθε προϊόν, καθώς και ποιά προϊόντα θα µπουν µαζί στην ίδια κατηγορία. 

Τέλος, η διαχείριση του εκθεσιακού χώρου, ορίζει που θα τοποθετηθεί το κάθε 

προϊόν. Συµπερασµατικά, η διαχείριση του εκθεσιακού χώρου έχει µια ποσοτική 

διάσταση (πόσο χώρο θα καταλάβει το κάθε προϊόν) και µια ποιοτική διάσταση (που 

θα τοποθετηθεί το κάθε προϊόν)
18

. 

Η τοποθέτηση των προϊόντων, υπάρχει από τις αρχές της ύπαρξης του 

λιανεµπορίου και ο τρόπος που θα παρουσιάσει ο λιανέµπορος τα προϊόντα του παίζει 

καθοριστικό παράγοντα, όσον αφορά τις πωλήσεις που θέλει να πραγµατοποιήσει. Οι 

επιχειρήσεις το καταφέρνουν αυτό παρουσιάζοντας τα προϊόντα τους µε βάση την 

οµορφιά, την ταξινόµηση, την τιµή, το στυλ, την χρησιµότητα ή κάποιο άλλο 

κριτήριο. Υποστηρίζετε πλέον ότι το ύψος της θέσεως του προϊόντος έχει σηµασία, 

ενώ η άριστη οριζόντια θέση διαφέρει από προϊόν σε προϊόν. Επειδή οι αγορές 

διαφέρουν, οι λιανοπωλητές δηµιουργούν τα δικά τους στυλ παρουσίασης, για να 

προσελκύσουν τους δικούς τους πελάτες
19

. 
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 Παπαβασιλείου Ν., Μπάλτας Γ., (2003), Μάρκετινγκ χονδρικού και λιανικού εµπορίου, εκδόσεις 

Rosili. 
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 Dreze X., Hoch S.j and Purk M.E (1994), «Shelf Management and Space Elasticity», Journal of 

retailing 70 (4), σελ. 301-326. 



67 

 

 

 

Σχήµα 4.1: Πρότυπα ροής κυκλοφορίας σε κατάστηµα 

Υπάρχουν προϊόντα τα οποία τοποθετούνται µαζί. Αυτό γίνεται µε διάφορους 

τρόπους και αφορά την οµαδοποίηση των προϊόντων. Υπάρχουν προϊόντα που 

µπορούν να µπουν στην ίδια κατηγορία, αυτό γίνεται καθώς τα προϊόντα αυτά 

µπορούν να εξυπηρετούν την ίδια ανάγκη, δηλαδή να είναι συµπληρωµατικά π.χ. οι 

αναπτήρες και τα σπίρτα πωλούνται συνήθως µαζί. Μια άλλη οµάδα προϊόντων που 

συνήθως µπορούν να γίνουν οµάδα, είναι τα προϊόντα που χρειάζονται ειδικές 

συνθήκες συντήρησης π.χ. κατεψυγµένα προϊόντα. Τέλος, τα προϊόντα που 

απευθύνονται σε µια συγκεκριµένη µάζα καταναλωτών επίσης τοποθετούνται µαζί 

π.χ. κηπευτικά είδη. Μία άλλη κατηγορία αποτελούν τα προϊόντα που συνήθως 

αγοράζονται παρορµητικά. Αυτά τα προϊόντα τοποθετούνται συνήθως κοντά στα 

σηµεία που εξυπηρετούνται οι πελάτες. Επίσης, ότι οι επιχειρήσεις στρέφουν το 

ενδιαφέρον τους από την παραδοσιακή διαφήµιση στο in-store promotion. Υπάρχουν 

σοβαρές ενδείξεις ότι στο τέλος του διαδρόµου εµφανίζουν µεγάλες αυξήσεις σε 

ράφια αλλά όχι και σε πωλήσεις. Σε αντίθεση υπάρχουν επιπτώσεις όσον αφορά τα 

προϊόντα που υπάρχουν στο τέλος του διαδρόµου. Τα προϊόντα τα οποία είναι 

Σύστηµα ευθείας ροής Σύστηµα ελεύθερηςροής 

Περιµετρικό σύστηµα κυκλοφορίας 
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λιγότερο εµφανή, τα οποία κρατούν συνολικό χώρο στα ράφια είναι λιγότερο 

πειστικά. Ενώ ισχυρίζονται ότι ο αριθµός και η θέση των προϊόντων στα ράφια, 

καταλήγει στο συµπέρασµα ότι τα οφέλη από τις επιπλέον επιφάνειες είναι 

ανύπαρκτες και ότι η θέση στο ράφι έχει περιορισµένη επίδραση στις πωλήσεις. 

Η κατανοµή χώρου, είναι ακόµη ένας βασικός συντελεστής, επειδή καθορίζει 

την ζήτηση των προϊόντων. Ανάλογα λοιπόν την ζήτηση ενός προϊόντος, γίνεται και η 

τοποθέτηση στα ράφια. Αυτό συνεπάγεται ότι σε προϊόντα µε υψηλή ζήτηση, δεν 

πρέπει να παρουσιάζονται ελλείψεις, για τον λόγο ότι µπορεί να επιφέρουν απώλεια 

πελατών και κατ’ επέκταση απώλεια στις πωλήσεις. Έτσι θα πρέπει η τροφοδοσία του 

καταστήµατος, να είναι αρκετά εξελιγµένη για να εξασφαλίζει τη µόνιµη παρουσία 

των αποθεµάτων στα ράφια. Γενικά, όσο αυξάνεται ο χώρος ενός προϊόντος, τόσο 

µειώνεται η πιθανότητα εξάντλησης του και υποστηρίζονται οι πωλήσεις του. Σε 

αντίθεση, όταν ένας χώρος είναι υπερφορτωµένος, ενδεχοµένως να κουράσει τους 

πελάτες και να επιφέρει τα αντίθετα αποτελέσµατα, από αυτά που θα περίµενε ένας 

λιανοπωλητής. Αυτό συµβαίνει διότι τα υπερφορτωµένα ράφια ενός καταστήµατος, 

εκφράζουν επιβλητικό ύφος και φέρνουν τον πελάτη σε σύγχυση. Αντιθέτως, οι 

αυξηµένες προβολές σε έναν χώρο µπορούν να αυξήσουν τις παρορµητικές αγορές, 

αυτό συµβαίνει γιατί η εντονότερη παρουσία τους προκαλεί περισσότερες αγορές. 

 

4.2.2. Η ΕΠΙ∆ΡΑΣΗ ΤΗΣ ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗΣ ΤΟΥ ΧΩΡΟΥ ΣΤΙΣ 

ΠΩΛΗΣΕΙΣ 

 

Υπάρχουν δύο τρόποι
20

, όσον αφορά το χώρο που, προσδιορίζεται η κάθε 

κατηγορία προϊόντος. Ο πρώτος τρόπος, αρχίζει από την απόδοση συγκεκριµένου 

χώρου σε κάθε stock unit keeping (SKU) και προσδιορίζει το χώρο της συνολικής 

κατηγορίας από τα προϊόντα που αποτελούν την κάθε κατηγορία. Η δεύτερη  

προσέγγιση αρχίζει από την κατανοµή του χώρου, συνεχίζει µε τον προσδιορισµό του 

χώρου και καταλήγει στον προορισµό του χώρου κάθε προϊοντικής κατηγορίας. 

Επίσης, οι πωλήσεις σε µεγάλο βαθµό εξαρτώνται από τις παρορµητικές αγορές και 

οι παρορµητικές αγορές µε τη σειρά τους επηρεάζονται σε µεγάλο βαθµό από την 

παρουσίαση των προϊόντων στα ράφια. Συµπερασµατικά, οι παρορµητικές αγορές 

πολλές φορές αποτελούν σηµαντικό παράγοντα στις πωλήσεις ενός καταστήµατος. 

Αυτό αποδεικνύει ότι στα προϊόντα που τοποθετούνται σε εµφανή σηµεία, θα πρέπει 

να δίνεται ιδιαίτερη βάση στην τοποθέτηση τους καθώς και στην τροφοδότηση τους 

για τυχόν ελλείψεις. 

Μια µελέτη του 2008 από την Ogilvy Action διαπίστωσε στις Η.Π.Α ότι µόνο 

το39% των αγοραστών παραµένουν µέσα στο κατάστηµα για να αποφασίσουν ποιά 

                                                           
20
Παπαβασιλείου Ν., Μπάλτας Γ., (2003), Μάρκετινγκ χονδρικού και λιανικού εµπορίου, εκδόσεις 

Rosili. 
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µάρκα να αγοράσουν. Περίπου το 10% αλλάζει γνώµη σχετικά µε τα εµπορικά 

σήµατα. Το 29%αγοράζουν από τις κατηγορίες που δεν προτίθενται να αγοράσουν 

και σχεδόν το 20% αφήνει ένα προϊόν στο ράφι από τις προγραµµατισµένες αγορές 

που έχει οργανώσει να κάνει. Συνολικά, η έρευνα διαπίστωσε ότι το 72% των 

αγοραστών κάνουν µια από τις τέσσερις πιο σηµαντικές αγορές στο κατάστηµα από 

την στιγµή που θα εισέλθουν σε αυτό. 

 

4.2.3. ΑΤΜΟΣΦΑΙΡΑ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΟΣ 

 

Η ατµόσφαιρα σε ένα κατάστηµα είναι ένας από τους πιο βασικούς 

συντελεστές για να πραγµατοποιηθούν υψηλές πωλήσεις. Αποδεικνύεται µέσα από 

µελέτες ότι υπάρχουν παράγοντες που επηρεάζουν την αντίληψη των επισκεπτών 

ενός καταστήµατος και την προτίµηση τους προς κάποιο συγκεκριµένο κατάστηµα σε 

σχέση µε κάποιο άλλο ίδιου περιεχοµένου σε άλλη περιοχή. Η τοποθεσία του 

καταστήµατος, η ατµόσφαιρα, οι αισθητήριες ιδιότητες διέγερσης καθώς και το 

visual merchandising είναι παράγοντες που συµβάλλουν στην οπτική αντίληψη, 

καθώς προσδιορίζουν και ποιά θα είναι η συµπεριφορά των πελατών ή των 

επισκεπτών. 

Η ατµόσφαιρα αφορά το εσωτερικό, καθώς και το εξωτερικό περιβάλλον του 

καταστήµατος π.χ. φωτισµός, µουσική, χρώµατα, υλικά καθώς και τι µέσα 

διατίθενται για την προβολή των προϊόντων. Η δηµιουργία κατάλληλης ατµόσφαιρας 

έχει δύο άµεσα αποτελέσµατα στις πωλήσεις του καταστήµατος:  

• Πρώτον, µία ευχάριστη ατµόσφαιρα κάνει τον πελάτη προθυµότερο να προβεί 

σε µία αγορά.  

• ∆εύτερον, ένα ευχάριστο περιβάλλον επιµηκύνει την παραµονή των πελατών 

στο κατάστηµα και διευκολύνει την επικοινωνία µε τους πελάτες.  

Επίσης, µια καλή ατµόσφαιρα σε ένα κατάστηµα, µπορεί να παρακινήσει τους 

καταναλωτές να προβούν και σε παρορµητικές αγορές. Καθώς σύµφωνα µε ένα 

επιστηµονικό άρθρο τα καταστήµατα που διαθέτουν πιο ζεστό φωτισµό και πιο 

ευανάγνωστες ετικέτες προϊόντων συγκεντρώνουν µεγαλύτερο ποσοστό πελατών 

καθώς οι πελάτες δίνουν περισσότερη σηµασία στα εµπορεύµατα. 

Η ατµόσφαιρα, όπως προαναφέρθηκε, χωρίζεται σε δύο πολύ µεγάλες 

κατηγορίες, το εξωτερικό και το εσωτερικό περιβάλλον. Σύµφωνα µε ερευνητές , οι 

πελάτες έρχονται σε ένα κατάστηµα για να δουν, να ακούσουν, να αγγίξουν, καθώς 

και να µυρίσουν τα προϊόντα και το περιβάλλον γύρω τους. Όσον αφορά τα στοιχεία 

που απαρτίζουν το εξωτερικό περιβάλλον, αυτά είναι οι βιτρίνες, οι είσοδοι και οι 

πινακίδες. Η βιτρίνα αποτελεί έναν από τους βασικότερους εξωτερικούς παράγοντες, 

γιατί είναι αυτή που αντικρίζει πρώτα ο πελάτης πριν εισέλθει στο κατάστηµα. Πολύ 
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µεγάλο και σηµαντικό ρόλο παίζει η πρόσοψη του καταστήµατος (η οποία 

περιλαµβάνει την πινακίδα, την είσοδο κ.τ.λ.), όπου πρέπει να είναι ελκυστική, καθώς 

επίσης να πληροφορεί για την ταυτότητα του καταστήµατος. Όσον αφορά τα στοιχεία 

του εσωτερικού περιβάλλοντος του καταστήµατος, αυτά είναι µεταξύ άλλων η 

µουσική, η οσµή, τα χρώµατα καθώς και ο φωτισµός. Η µουσική χρησιµοποιείται 

ευρύτατα στα καταστήµατα για να δηµιουργήσει ευχάριστο περιβάλλον και να 

επηρεάσει τη συµπεριφορά των πελατών
21

. Η µουσική σε ένα κατάστηµα πρέπει να 

συµβαδίζει ανάλογα µε το κοινό που απευθύνεται το κάθε κατάστηµα. Τέλος, 

παίζοντας το κατάλληλο είδος µουσικής στο κάθε τµήµα ενός πολυκαταστήµατος, 

βελτιώνεται η ατµόσφαιρα του καταστήµατος και ωθείται µεγαλύτερος αριθµός 

καταναλωτών στην πραγµατοποίηση αγορών.  

Η οσµή έχει αρκετά χαρακτηριστικά για τον λόγο ότι ένα άτοµο µπορεί να 

εκφραστεί ανάλογα µε αυτό που µυρίζει. Επίσης, το άρωµα ενός καταστήµατος 

µπορεί να χρησιµεύει ως στοιχείο της ταυτότητας του. Τα χρώµατα επιδρούν επίσης 

στην συµπεριφορά των καταναλωτών. Τα χρώµατα χωρίζονται και αυτά σε δύο 

µεγάλες κατηγορίες τα ψυχρά και τα θερµά χρώµατα. Επειδή τα ψυχρά χρώµατα δεν 

προσελκύουν τους καταναλωτές συνηθίζεται να µην τα χρησιµοποιούν οι 

καταστηµατάρχες στις βιτρίνες τους. Επίσης, τα ψυχρά χρώµατα κάνουν τον χώρο να 

φαίνεται µεγαλύτερος και αυξάνουν την αίσθηση του ευρύχωρου. Αλλά τα προτιµούν 

για το εσωτερικό των χώρων, γιατί δηµιουργούν ευχάριστο περιβάλλον. Τα θερµά 

χρώµατα αντίθετα είναι αυτά που χρησιµοποιούνται στις βιτρίνες, γιατί προσελκύουν 

την προσοχή των καταναλωτών, αλλά δεν θεωρούνται ευχάριστα για εσωτερικούς 

χώρους. Τα θερµά χρώµατα κάνουν τον χώρο να φαίνεται µικρότερος, καθώς 

διεγείρουν τα οπτικά ερεθίσµατα. Τέλος, ο φωτισµός επιδρά σηµαντικά για τον λόγο 

ότι κάποια προϊόντα, ενδεχοµένως να χρειάζονται περισσότερο φωτισµό, καθώς 

επίσης ο φωτισµός εξυπηρετεί λειτουργικούς σκοπούς. Έτσι, ένας πελάτης που 

βρίσκεται σε έναν φωτεινό και πολύχρωµο περιβάλλον, είναι πιθανότερο να νοιώσει 

την επιθυµία να αγοράσει κάτι, από εκείνον που βρίσκεται σε ένα µουντό και 

χαλαρωτικό περιβάλλον. 

Πιο συγκεκριµένα όσον αφορά την βιτρίνα η οποία είναι ένα από τα 

ισχυρότερα µέσα προσέλκυσης πελατών µέσα στο κατάστηµα. Απευθύνεται κυρίως 

στην όραση. Κάποιος διευθυντής ενός µεγάλου καταστήµατος είχε πει: «Μπορεί τα 

πόδια να µπαίνουν από την πόρτα, αλλά τα µάτια µπαίνουν από την βιτρίνα.» 

Όραση  87%  

Ακοή  7%  

Όσφρηση  3,5%  

Αφή  1,5%  

                                                           
21

Dube L. and Morin S. (2001), «Background Music and store evaluation Intensity Effects and 

Psychological Mechanisms», Journal of business research 54, σελ. 107-113. 
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Γεύση  1%  

Σύνολο  100%  

Πίνακας 4.2: Προσέλκυση των αισθήσεων 

Για την περιγραφή της δύναµης της βιτρίνας χρησιµοποιείται µια σειρά από 

ειδικούς πίνακες, αρχίζοντας µε τον χάρτη που προσδιορίζει την ένταση της 

προσέλκυσης και στις πέντε αισθήσεις (πίνακας 4.2). 

Η υπεροχή της όρασης είναι φανερή, αφού αποδεικνύεται εννέα φορές 

περίπου ισχυρότερη από όλες τις άλλες αισθήσεις µαζί. Ένας άλλος πίνακας µας 

πληροφορεί: 

Ο µέσος άνθρωπος συγκρατεί: 

• 10% από όσα ακούει 

• 30% από όσα βλέπει 

Πίνακας 4.3: Ποσοστό αισθήσεων 

Τα περισσότερα λιανικά καταστήµατα έχουν ξαναγυρίσει σε έναν πολύ 

παλαιό αλλά και συγχρόνως πολύ καινούργιο και επαναστατικό τρόπο πώλησης, που 

θεωρείται η µέθοδος της πώλησης του µέλλοντος, στην «Οπτική πώληση». Η 

αυτοεκλογή (self selection) και η αυτοεξυπηρέτηση (self – service) δεν είναι τίποτα 

άλλο παρά οργανωµένο σε σύγχρονες βάσεις το πανάρχαιο άπλωµα των 

εµπορευµάτων µπροστά στα µάτια του πελάτη, βασίζονται ακριβώς στην δύναµη της 

όρασης και µετατρέπουν ολόκληρο το κατάστηµα σε βιτρίνα, προεκτείνοντας την 

έλξη της εξωτερικής προθήκης και στο εσωτερικό του καταστήµατος. Όπως 

χαρακτηριστικά έχει ειπωθεί: «Ο πελάτης αγοράζει µε τα µάτια»
22

.Για να µπορέσει 

να λειτουργήσει µε σωστό τρόπο λοιπόν η βιτρίνα θα πρέπει να την µεταµορφώσουµε 

έτσι ώστε να γίνει ο απλός διαβάτης σε πελάτη.  

Σηµαντικά επίσης στοιχεία για την σωστή λειτουργία µιας επιχείρησης, 

αποτελεί η διάταξη, το ανθρώπινο δυναµικό, και η διακόσµηση. Η διάταξη του 

καταστήµατος έχει να κάνει κυρίως µε την τοποθεσία των προϊόντων, καθώς 

επηρεάζει τον πελάτη σε έναν βαθµό για τα προϊόντα που θα αποφασίσει να 

αγοράσει. Οι πελάτες τείνουν να κινούνται δεξιόστροφα και να συγκεντρώνουν την 

προσοχή τους στην περιοχή των περιµετρικών τοίχων
23

. Η συµβολή του ανθρώπινου 

παράγοντα στην ατµόσφαιρα του καταστήµατος, προέρχεται και από τα δύο µέρη, 

τους πελάτες και του εργαζόµενους στην επιχείρηση. Τέλος, όσον αφορά την 

διακόσµηση του καταστήµατος, έχει να κάνει µε τυχόν πίνακες, εκθετήρια τα οποία 

έχουν διττό ρόλο. Κάποια από αυτά οµορφαίνουν τον χώρο, ενώ αλλά είναι ειδικά για 

να βοηθούν τους πελάτες. Επίσης, η αυτοεξυπηρέτηση δίνει την ανάγκη να υπάρχουν 

στον χώρο επιγραφές, οι οποίες είναι ένας θαυµάσιος µεταδότης και αντικαθιστούν 

σε κάποιο βαθµό τους πωλητές. Επίσης, οι επιγραφές παρέχουν σηµαντική 

                                                           
22
Τζωρτζάκης Κ., (1993), Μάρκετινγκ λιανικού εµπορίου, εκδόσεις Rosili. 

23
Spies K., Hesse F. And Loesch K. (1997), «Store Atmosphere, Mood and purchasing Behavior», 

international Journal of research in marketing 14, σελ. 1-17. 
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πληροφόρηση για το που βρίσκεται το προϊόν, καθώς είναι αυτές που έρχεται σε 

πρώτη επαφή ο πελάτης. 

 

4.2.4. ∆ΙΑΜΟΡΦΩΣΗ ΤΗΣ ΑΤΜΟΣΦΑΙΡΑΣ ΑΝΑΛΟΓΑ ΜΕ ΤΟ 

ΕΙ∆ΟΣ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΟΣ 

 

Οι προδιαγραφές της ατµόσφαιρας, διαφέρουν µεταξύ των καταστηµάτων. Η 

ατµόσφαιρα ενός καταστήµατος αποτελείται από ένα σύνολο στοιχείων τα οποία 

επιδρούν στον καταναλωτή είτε το καθένα ξεχωριστά, είτε στο σύνολο. Το κάθε 

κατάστηµα πρέπει να είναι διαµορφωµένο, ανάλογα και σε ποιο κοινό απευθύνεται. 

Έτσι, ένα κατάστηµα το οποίο απευθύνεται σε νεανικό κοινό θα πρέπει να 

περιλαµβάνει φωτεινά χρώµατα, ζωντανό φωτισµό καθώς και ζωντανά γραφήµατα. 

Επίσης, καταστήµατα που απευθύνονται σε ανώτερες κοινωνικές τάξεις θα πρέπει να 

διαθέτουν αρκετά ελκυστική βιτρίνα αλλά και πολύ εντυπωσιακά εκθετήρια στο 

εσωτερικό τους. 

Ανάλογα όµως µε τους τύπους των λιανεµπορικών καταστηµάτων, η 

παρουσίαση αλλάζει. Έτσι, τα καταστήµατα ευκολίας απευθύνονται σε ανθρώπους οι 

οποίοι δεν έχουν αρκετό χρόνο στην διάθεση τους. Τα εµπορεύµατα στα 

συγκεκριµένα καταστήµατα θα πρέπει να είναι σε πολύ ορατές οµάδες καθώς να 

χρησιµοποιούνται ουδέτερα χρώµατα γιατί µε αυτόν τον τρόπο παρέχεται η καλύτερη 

παρουσίαση των προϊόντων, καθώς ο καθαρός, άνετος φωτισµός είναι µια αναγκαία 

προϋπόθεση για ορατότητα. Τέλος, η βιτρίνα ενός καταστήµατος ευκολίας, θα πρέπει 

να είναι αρκετά ελκυστική για να τραβάει την προσοχή των πελατών, καθώς οι 

πελάτες που απευθύνονται στα καταστήµατα ευκολίας δεν έχουν κάνει έρευνα 

αγοράς. Εποµένως, η παρουσίαση των προϊόντων θα πρέπει να υποστηρίζει τα στυλ 

και την συµπεριφορά του κοινού στόχου
24

. 

Όσον αφορά τα εξειδικευµένα καταστήµατα, απαιτούνται διαφορετικά στυλ 

παρουσίασης, όπως αναφέρουν οι Παπαβασιλείου και Μπάλτας, (2003) «τα προϊόντα 

τους πρέπει να παρουσιάζονται µε διαύγεια». Η εσωτερική διακόσµηση είναι πολύ 

σπουδαία, γιατί οι πελάτες που απευθύνονται σε αυτά τα καταστήµατα, είναι αρκετά 

ενηµερωµένοι για τη µόδα. Τα χρώµατα είναι πιο ζέστα για να τραβούν την προσοχή 

των πελατών. Τα εξειδικευµένα καταστήµατα εστιάζουν κυρίως στο στυλ και στην 

αίγλη των προϊόντων, καθώς ο τρόπος που παρουσιάζονται είναι αρκετά κοµψός. Τα 

ειδικά καταστήµατα τα οποία είναι εκπτωτικά, εστιάζουν περισσότερο στην τιµή και 

λιγότερο στο στυλ παρουσίασης.  

                                                           
24
Παπαβασιλείου Ν., Μπάλτας Γ., (2003), Μάρκετινγκ χονδρικού και λιανικού εµπορίου, εκδόσεις 

Rosili. 
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Στα πολυκαταστήµατα περισσότερη προσοχή δίνεται στον τρόπο που είναι 

τοποθετηµένα τα προϊόντα, καθώς και στο πόσο χώρο χρειάζεται το κάθε προϊόν για 

την έκθεση του, σύµφωνα µε τη ζήτηση που έχει. Τα προϊόντα πρέπει να 

παρουσιάζονται µε ελκυστικό τρόπο, αλλά και να µπορεί να τα εντοπίζει ο 

καταναλωτής εύκολα και να δηµιουργούνται έτσι µεγαλύτερες πωλήσεις. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5: COFFEE ISLAND  

 

ΕΙΣΑΓΩΓΙΚΑ 

 

∆εν χωράει αµφιβολία ότι οι επιχειρήσεις οι οποίες δραστηριοποιούνται στο 

συγκεκριµένο κλάδο της εστίασης έχουν αναπτύξει ιδιαίτερες αντοχές θα λέγαµε 

εξαιτίας της τρέχουσας οικονοµικής κατάστασης την οποία διατρέχει η Ελλάδα και 

όµως τα καταφέρνουν αξιοπρεπώς. 

Μάλιστα, πολλές από αυτές προσπαθούν µε καινοτόµες ιδέες όχι απλά να 

επιβιώσουν αλλά και να διακριθούν σε ένα ιδιαίτερα ανταγωνιστικό περιβάλλον. Μία 

από αυτές, λοιπόν, είναι και η γνωστή αλυσίδα των Coffee Island η οποία µέσα σε 

πολύ σύντοµο χρονικό διάστηµα έχει καταφέρει να αναπτύξει ένα σηµαντικό δίκτυο 

καταστηµάτων σε ολόκληρη τη χώρα. 

 

5.1 COFFEE ISLAND - ΙΣΤΟΡΙΚΟ  

 

Τα Coffee Island γεννήθηκαν στη Πάτρα το 1999 όπου και δηµιουργήθηκε στο 

κέντρο της πόλης ένα καφεκοπτείο µε ύφος αµιγώς παραδοσιακό το οποίο όµως 

ταυτόχρονα έδωσε την ευκαιρία στους λάτρεις του καφέ να απολαύσουν µία µεγάλη 

ποικιλία από νέα χαρµάνια αλλά και πλήθος χρηστικών αντικειµένων για την 

παρασκευή ενός γευστικού καφέ µετατρέποντας µε αυτόν τον τρόπο τον κάθε πελάτη 

σε υποψήφιο barista.  

Έτσι, η αγάπη για τον καφέ καθώς και η επιτυχία του πρώτου αυτού 

καφεκοπτείου οδήγησαν την εταιρεία να ιδρύσει το 2006 τη δική της µονάδα 

παραγωγής επενδύοντας σε εξοπλισµό και τεχνογνωσία κυρίως από την Ιταλία. Το 

2009, λοιπόν, αρχίζει να δραστηριοποιείται στο εξωτερικό εγκαινιάζοντας το πρώτο 

κατάστηµα Coffee Island στη Λευκωσία.  

Μάλιστα, µέσα σε τρία χρόνια πέτυχε να δηµιουργήσει ένα ισχυρό δίκτυο 

καταστηµάτων στο κυπριακό κράτος το οποίο συνεχώς αναπτύσσεται αριθµώντας 

σήµερα 40 καταστήµατα. Εν συνεχεία, το 2010 η εταιρία ανακαινίζει πλήρως τα 

καταστήµατά και εντάσσει τις υπηρεσίες take away (Coffee on-the-go) υιοθετώντας 

το σηµερινό concept που συνδυάζει τη ζεστασιά του παραδοσιακού καφεκοπτείου µε 

τον αέρα και την αύρα ενός µοντέρνου espresso bar. 

Κανείς, βέβαια, δεν µπορεί να αµφισβητήσει ότι πρωτογενής έµπνευση µε 

βοήθεια από εικόνες του εξωτερικού σε συνδυασµό µε τις ανάγκες της Ελλάδας και 
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τις απαιτήσεις των πελατών αποτέλεσε η αρµονική συνύπαρξη του παραδοσιακού 

καφεκοπτείου µε υπηρεσίες Coffee-on-the-go όπου ο καθένας µπορεί να δοκιµάσει 

φρεσκοαλεσµένο καφέ µέσα από τα µοναδικά χαρµάνια που προέρχονται από 

περισσότερες από 70 διαφορετικές ποικιλίες από 25 χώρες προέλευσης γύρω από τον 

Ισηµερινό. 

Πλέον, λοιπόν, η αλυσίδα των Coffee Island βρίσκεται να επεκτείνει διαρκώς 

το δίκτυό της αριθµώντας σήµερα 415 καταστήµατα. Στην Ελλάδα ξεχωρίζουν τα 67 

καταστήµατα στην Αθήνα, τα 16 στην Πάτρα, τα 6 πρώτα στο κέντρο της 

Θεσσαλονίκης καθώς και 44 άλλα καταστήµατα σε 35 επαρχιακές πόλεις. Στη δε 

Κύπρο τα 27 καταστήµατα έχουν δηµιουργήσει ένα δυνατό δίκτυο που κυριαρχεί 

στην τοπική αγορά αλλά και µία νέα κουλτούρα γύρω από τον καφέ. 

Συµπερασµατικά, το µεγάλο στοίχηµα της αλυσίδας µπορούµε να πούµε πως 

είναι ουσιαστικά η εξάπλωση της σε στρατηγικά επιλεγµένες χώρες τους εξωτερικού. 

Ήδη η εταιρία βρίσκεται στη Ρουµανία από το 2012 και στην Αλβανία ενώ 

ολοκληρώνεται ο σχεδιασµός για καταστήµατα στη Βουλγαρία, το Ηνωµένο 

Βασίλειο και σε άλλες χώρες της Μέσης Ανατολής. Την ίδια στιγµή ολοκληρώνεται 

και ένα πολύ σηµαντικό πρόγραµµα επαναπροσδιορισµού της εταιρικής ταυτότητας 

και επικοινωνιακής κουλτούρας της εταιρείας ενώ, µε την συνεργασία του 

καταξιωµένου αρχιτεκτονικού γραφείου Κοκκίνου Κούρκουλα και Συνεργάτες, τα 

καταστήµατα µετατρέπονται σε ελκυστική συσκευασία του τελικού προϊόντος της 

Coffee Island. 

 

5.2  Η ΦΙΛΟΣΟΦΙΑ 

 

«Ο καφές για εµάς είναι επιστήµη! Η παραγγελία του ωµού κόκκου από τις 

καλύτερες φάρµες σε όλο τον κόσµο, η δηµιουργία χαρµανιών, η εύρεση της ιδανικής 

καµπύλης καβουρδίσµατος, η τελετουργία της παρασκευής των ροφηµάτων, οι 

συνεχείς έλεγχοι, οι µετρήσεις, ο σχεδιασµός και το στήσιµο του καταστήµατος, η 

εκπαίδευση του προσωπικού των νέων και παλαιών καταστηµάτων και η συνεχής 

υποστήριξή τους όλα αντιµετωπίζονται µε επιστηµονικότητα και εµµονή στη 

λεπτοµέρεια». 

Στα παραπάνω λόγια, στηρίζεται ουσιαστικά η βασική φιλοσοφία της εταιρείας 

µέσα από την διαρκή προσπάθεια της να εµπλουτίζει τις γνώσεις καθώς και να 

συµβαδίζει µε τα διεθνώς αναγνωρισµένα πρότυπα πιστοποίησης. Απώτερος δε 

στόχος είναι η σταθερή και βιώσιµη διατήρηση και ανάπτυξη του δικτύου η οποία 

στηρίζεται σε τρεις πυλώνες που αποτελούν και τις βασικές αρχές της εταιρίας και οι 

οποίοι είναι οι εξής: 

• Σεβασµός στον καταναλωτή παρέχοντας υψηλής ποιότητας προϊόντα και 

υπηρεσίες. 
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• Σεβασµός στον επιχειρηµατία ο οποίος εµπιστεύεται τη συγκεκριµένη 

αλυσίδα για να πραγµατοποιήσει τα επιχειρηµατικά του πλάνα και όνειρα. 

• Αρµονικός συνδυασµός του παραδοσιακού καφεκοπτείου το οποίο 

αποτελούσε ανέκαθεν ένα σηµαντικό κοµµάτι της ελληνικής γειτονιάς µε το 

µοντέρνο espresso bar. 

 

5.3  Η ΕΤΑΙΡΕΙΑ  

 

Σε πρακτικό επίπεδο, η εταιρεία στηρίζεται σε δύο βασικούς πυλώνες. Ο ένας από 

αυτούς αναφέρεται, λοιπόν, σε όλα εκείνα τα σηµεία της εταιρίας τα οποία 

λειτουργούν σαν καφεκοπτεία ενώ ο άλλος στα καταστήµατα όπου παρέχουν έτοιµα 

ροφήµατα στους πελάτες. Βέβαια, θα πρέπει να τονιστεί σε αυτό το σηµείο ότι δεν 

πρόκειται για µία καφετέρια όπως έχουµε µε τον καθιερωµένο τρόπο στο µυαλό µας 

Οι πελάτες εάν θέλουν να πάνε σε µία καφετέρια να κάτσουν να πιούν τον καφέ τους 

δεν θα πάνε στα µαγαζιά των Coffee Island. Κάτι τέτοιο συµβαίνει διότι και από την 

πλευρά της εταιρίας κύριος σκοπός είναι τα δύο λεπτά τα οποία θα αφιερώσει ο 

πελάτης για να πάρει έναν καφέ στο χέρι να το κερδίσουν οι µυρωδιές του καφέ 

καθώς και οι εικόνες από το ταξίδι που θα κάνει µε το µυαλό του. 

Τα Coffee Island, λοιπόν, διακατέχουν ένα µεγάλο δίκτυο καταστηµάτων και 

απασχολούν αρκετά µεγάλο αριθµό εργαζοµένων παρόλο που δραστηριοποιούνται σε 

ένα έντονα ανταγωνιστικό περιβάλλον το οποίο ταυτόχρονα πλήττεται από την 

οικονοµική κρίση. Ακόµη, η εταιρία στον καθηµερινό αγώνα για τη βιωσιµότητα της 

ταλαντεύεται ώστε ο καφέ της να είναι ο καλύτερος της αγοράς µειώνοντας ναι µεν 

όσο είναι εφικτό τα κοστολόγια της παροτρύνοντας όµως ταυτόχρονα και τη συνεχή 

εκπαίδευση του προσωπικού της. 

Άλλωστε, είναι γεγονός ότι η στασιµότητα δεν την χαρακτηρίζει σε κανένα της 

βήµα και το γεγονός αυτό οφείλεται σε µεγάλο µέρος στην δυσκολία η οποία 

χαρακτηρίζει τον Έλληνα πελάτη. Έτσι, αποδεικνύει µέρα µε την µέρα ότι είναι η 

καλύτερη ή τουλάχιστον ότι κάνει ότι καλύτερο είναι δυνατόν. 

Επιπροσθέτως, θα πρέπει να αναφέρουµε ότι η εταιρεία είχε πρόσφατα δύο 

σηµαντικές διακρίσεις. Η µία αφορά τα European Business Awards που απέσπασε το 

βραβείο του national winner και εκπροσώπησε την Ελλάδα στην Ευρώπη και η 

δεύτερη στα European Coffee Awards όπου επιλεγεί για να διεκδικήσει την πρωτιά 

στην Νότια Ευρώπη. Βέβαια, η εν λόγω κινητικότητα για διεκδίκηση διακρίσεων 

δηµιουργεί εύλογα την απορία εάν σχετίζεται µε την επιθυµία για περαιτέρω 

διείσδυση στην αγορά του εξωτερικού (σήµερα είναι στην Κύπρο, Αλβανία και 

Ρουµανία). Ως επιστέγασµα, όπως γίνεται εύκολα κατανοητό τα παραπάνω βραβεία 

αποτελούν εκείνο το διαβατήριο θα λέγαµε ή εναλλακτικά µία ασφαλιστική δικλείδα 

το οποίο προφανώς και κάποιος σοβαρός επιχειρηµατίας ή επενδυτής θα απαιτήσει 
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εάν θέλει να επενδύσει σε ένα τέτοιο εγχείρηµα σε µία αγορά του εξωτερικού. 

Βέβαια, κάτι τέτοιο αποτελεί αναγκαστική διέξοδο καθώς δυστυχώς η πιστοληπτική 

ικανότητα της χώρας και τα εχέγγυα που µπορείς να έχεις σαν ένα ελληνικό brand δεν 

είναι τόσο δυνατά και δεν προσφέρουν καµία ιδιαίτερη ασφάλεια. 

 

5.4  Η ΕΜΠΝΕΥΣΗ 

 

Ο ιδρυτής ∆ρ. Λιόλιος Ευάγγελος ., παιδίατρος στο επάγγελµα, µε γνήσια αγάπη 

για τον καφέ εντόπισε ένα κενό της αγοράς µεταξύ των παραδοσιακών καφενείων 

που ονοµάζουµε «καφεκοπτεία» και τις σύγχρονες καφετέριες οι οποίες προσφέρουν 

ένα ευρύ φάσµα καβουρδισµένων κόκκων καφέ. 

Έτσι, το 1999 οι συνήθειες του καφέ είχαν αρχίσει να αλλάζουν στην Ελλάδα. Ο 

στιγµιαίος καφές είχε ξεπεραστεί και ο καφές φίλτρου ερχόταν στην µόδα. Το 

παραδοσιακό ελληνικό στυλ της προετοιµασίας καφέ (που βράζει µερικά λεπτά 

αλεσµένο καφέ ένα µπρίκι πριν το σερβίρισµα σε ένα φλιτζάνι) δεν ήταν πλέον η 

µόνη µέθοδος της κατανάλωσης καφέ. Αυτό, λοιπόν, ήταν και το ξεκίνηµα του 

κινήµατος εσπρέσο στο Ελλάδα. 

Ώσπου, έξι χρόνια αργότερα, τα Coffee Island άνοιξαν το πρώτο τους µαγαζί στην 

πόλη της Πάτρας, την τρίτη µεγαλύτερη πόλη στην Ελλάδα µετά την Αθήνα και την 

Θεσσαλονίκη. Μάλιστα, από αυτό το εκκολαπτόµενο κατάστηµα των 120 

τετραγωνικών έτρεξαν 35kg καφέ στην µηχανή ψησίµατος µε αποτέλεσµα να µην 

αναφερόµαστε σε ένα απλό κατάστηµα το οποίο παρέχει καφέ αλλά πλέον είχε 

µετατραπεί σε ένα εκρηκτικό µοντέλο franchise µε αδιαµφισβήτητο ισχυρό δίκτυο. 

 

5.5  ΤΟ ESPRESSO BAR 

 

Το Coffee Island ανθούσε όντας ένας απλός λιανοπωλητής ώσπου η διοίκηση 

αποφάσισε να δοκιµάσει κάτι νέο προσθέτοντας στο λιανικό εµπόριο την εµπειρία µε 

την εισαγωγή µίας take-out υπηρεσία. Έτσι, το 2009 τα µπαρ εσπρέσο ήταν 

νεοεισερχόµενα στις franchises επιχειρήσεις κάτι το οποίο αποτέλεσε ένα σηµαντικό 

σηµείο καµπής για την εταιρεία. 

Εν τω µεταξύ, η παγκόσµια ύφεση έπληττε την ελληνική οικονοµία και όπως 

ήταν φυσικό η εταιρεία πέρασε δυσκολίες σχετικά µε τη χρηµατοδότηση. Παρόλα 

αυτά, το όραµα, η στρατηγική, η ευελιξία καθώς και η προσαρµοστικότητα 

κατάφεραν να ενισχύσουν τελικά περισσότερο την εταιρεία. 

Στην προκειµένη, λοιπόν, περίπτωση εισάγετε ένα franchise από το οποίο ο 

πελάτης σήµερα µπορεί να αγοράσει κόκκους καφέ, να καθίσει στο µπαρ και να πιει 
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τον καφέ του ή ακόµα και να παραγγείλει ένα καφέ για να τον πάρει µαζί του στο 

δρόµο. Ακόµη, το εύρος των καφέδων που προσφέρονται είναι αρκετά εντυπωσιακό 

καθώς διατίθεται µία µεγάλη ποικιλία. 

Ωστόσο, η εταιρία δεν σταµάτησε απλά εκεί αλλά προχωράει ακόµη περισσότερο 

µέσα από µία σειρά από αξεσουάρ για µπαρίστες όπως επώνυµα φλιτζάνια καφέ, 

latte, γαλλικές πρέσες κλπ. Και, φυσικά, κατά παραγγελία παραδίδονται πιο 

επαγγελµατικά µαθήµατα κατάρτισης για µπαρίστες έτσι ώστε οι πελάτες να µπορούν 

να µάθουν τις καλύτερες τεχνικές για τη χρήση των νεοαποκτηθέντων σκευών τους. 

Συνοψίζοντας, τα Coffee Island προσφέρουν στον καταναλωτή µία ιδιαίτερη 

εµπειρία καφέ. Βέβαια πέρα από αυτό είναι και κάτι άλλο το οποίο παίζει σπουδαίο 

ρόλο σε αυτήν την επιτυχία και αυτό είναι οι ευρύτερες σχέσεις οι οποίες 

δηµιουργούνται είτε αυτές αναφέρονται στους πελάτες είτε ακόµα και στο 

προσωπικό. Άλλωστε, αυτή είναι και η φιλοσοφία την οποία προάγει ουσιαστικά ο 

∆ιευθυντής marketing της εταιρίας, Αλέξανδρος Ζαπανιώτης. 

 

5.6  ∆ΙΕΙΣ∆ΥΣΗ ΣΕ ΝΕΕΣ ΑΓΟΡΕΣ 

 

Ήταν 2009 όταν τα Coffee Island εισήλθαν για πρώτη φορά στην κυπριακή 

αγορά. Βέβαια κάτι τέτοιο έγινε προκειµένου να κινηθούν σε µία καινούρια αγορά 

και όπως λέει στέλεχος τους από µέσα για να «δείξουν στους ανθρώπους εκεί πώς να 

πίνουν καφέ» 

Μία τέτοια κίνηση, λοιπόν, ουσιαστικά στηρίζεται στο γεγονός ότι η Κύπρος και 

η Ελλάδα διαφέρουν πολιτισµικά καθώς και σε αλλά πολλά ακόµα πράγµατα τα 

οποία έχουν σαν αποτέλεσµα να διαφέρουν αυτοί οι δύο λαοί κα στο εµπορικό 

κοµµάτι και γενικότερα στις τάσεις που επικρατούν. Έτσι, τόσο ως εταιρεία όσο και 

ως εµπορικό σήµα επένδυσαν σε µία νέα χώρα και σε έναν νέο πολιτισµό. 

Στην πραγµατικότητα, τα Coffee Island στην Κύπρος προσφέρουν σήµερα την 

ίδια εµπειρία σε καφέ µε τα καταστήµατα στην Ελλάδα. Στο µόνο που διαφέρουν 

είναι ότι τα κυπριακά Coffee Island είναι γενικά µεγαλύτερα από τα ελληνικά 

διαθέτοντας τραπέζι και καρέκλες καθώς και µπαρ espresso. 

Αυτό συµβαίνει διότι το ζεστό κλίµα µε τις υψηλές θερµοκρασίες που επικρατούν 

στην Κύπρο έχει σαν αποτέλεσµα οι κάτοικοι εκεί να µην τα πηγαίνουν καλά µε τον 

καφέ στο χέρι προτιµώντας να κάθονται κάνοντας ένα διάλειµµα από τη ζέστη. 

Με βάση, λοιπόν, τα προαναφερθέντα γίνεται εύκολα αντιληπτό ότι η στρατηγική 

την οποία αναπτύσσουν τα Coffee Island είναι σχετικά απλή: Κατανόηση της αγοράς 

και προσαρµογή σε προϊόντα και υπηρεσίες προκειµένου να εισέλθουν σε µία νέα 

αγορά. Ακόµη, στοχεύουν στην εισαγωγή σε νέες εµπειρίες αλλά που να ταιριάζει µε 

την τοπική κουλτούρα κρατώντας µε αυτόν τον τρόπο την λεπτή ισορροπία. 
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Συµπερασµατικά, τα Coffee Island κέρδισαν µε επιτυχία την αγορά της Κύπρου, 

της Ελλάδας αλλά και τα ελληνικά νησιά. Πλέον υπάρχουν 415 καταστήµατα καφέ 

στην Ελλάδα και 40 στην Κύπρο. Επίσης, το εµπορικό σήµα υπάρχει και στην πόλη 

της Τιµισοάρα στη Ρουµανία και στην πρωτεύουσα της Αλβανίας, τα Τίρανα. Βέβαια, 

υπάρχουν και µεγαλύτερα σχέδια και βλέψεις για την λονδρέζικη αγορά ελπίζοντας 

στο τέλος όλη αυτή η συνολική της προσπάθεια να στεφθεί µε επιτυχία στην 

εξαιρετικά ανταγωνιστική αγορά η οποία υπάρχει. 

 

5.7  REBRANDING 

 

Η εταιρία παρά το γεγονός ότι απολαµβάνει µεγάλη επιτυχία µε την είσοδο 

της σε νέες αγορές, ωστόσο, αισθάνθηκε κάποια στιγµή ότι το branding της δεν ήταν 

σύµφωνο µε την ανάπτυξή της. Έτσι, το 2013 πήρε την πρωτοβουλία ενάντια σε κάθε 

ειδικό marketing στην Ελλάδα και έκανε ριζική επανεξέταση της µάρκας της. Εν 

συνεχεία, συγχωνεύτηκε µε την περίφηµη αρχιτεκτονική εταιρεία, Κόκκινου και 

Κούρκουλα, και σε ένα διάστηµα οκτώ µηνών η ταυτότητα των Coffee Island είχε πια 

επανασχεδιαστεί. 

Αποτέλεσµα αυτής της κίνησης ήταν να δηµιουργηθεί ένα νέο λογότυπο, µία 

νέα συσκευασία καθώς και µία νέα διάταξη για το εσωτερικό του καταστήµατος αλλά 

και νέων σχεδίων για το εξωτερικό. Από το νέο δε αυτό λογότυπο, τόσο η εταιρεία 

όσο και ο ∆ιευθυντής Marketing Α. Ζαπανιώτης δήλωναν ιδιαίτερα υπερήφανοι. 

 

Εικόνα 5.1. Το εµπορικό σήµα της εταιρείας καφεστίασης "Coffee Island". 

Πηγή: Coffee Island Company 

Έτσι, το ενδιαφέρον µέρος της νέας ταυτότητας δεν είναι πλέον το όνοµα 

αλλά το λογότυπο. Συγκεκριµένα, ρίχνοντας κάποιος ένα πιο προσεκτικό βλέµµα στο 

λογότυπο θα αντιληφθεί ένα λουλούδι καφέ, ενώ κοιτώντας πιο κοντά το λουλούδι 

αποτελείται από έξι ζωτικής σηµασίας στοιχεία του καφέ στοιχεία: το φύλλο του 

δέντρου του καφέ, τα φασόλια του καφέ, την φλόγα του ψηµένου καφέ, την πτώση 
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του νερού που διέρχεται ο καφές, ένα ιπτάµενο πουλί και, τέλος, ο εσπρέσο στο 

φλιτζάνι που κάθεται στο κέντρο. 

∆εν χωράει, λοιπόν, αµφιβολία ότι συναντάµε εδώ την πολυπλοκότητα του 

λογοτύπου, την ιδιαίτερη φροντίδα και επιµέλεια της οποιαδήποτε λεπτοµέρειας 

καθώς και το χρόνο ο οποίος απαιτείται για την παραγωγή του καφέ. Όλα αυτά δε 

λαµβάνουν χώρα πίσω από το πνεύµα των Coffee Island τα οποία εκτιµούν τον καφέ 

αλλά και τη φροντίδα αυτού επεκτεινόµενα στη δηµιουργία 415 franchises 

καταστηµάτων. 

Μάλιστα, κάθε franchise προσφέρει την ευκαιρία για µία πλήρως και 

παγκοσµίως αναγνωρισµένη εκπαίδευση προσόντων ενώ δίνει ταυτόχρονα µία 

τονωτική ένεση ανάσας της αγοράς καθώς προσλαµβάνει νέα άτοµα σε µία χώρα 

όπου η ανεργία µαστίζει φτάνοντας σε πρωτοφανή επίπεδα. 

Έτσι, το 2011 υπήρχαν 37 καταστήµατα ενώ η αλυσίδα υπερδιπλασιάστηκε το 

2012 αλλά και το 2013 αριθµώντας σήµερα 415 καταστήµατα. Τέλος, στα επικείµενα 

σχέδια της εταιρίας είναι να ανοίξει ένα ακόµα κατάστηµα στην αγορά του Λονδίνου, 

στη δηµιουργία ενός νέου παραγωγικού κέντρου καθώς και στα σκαριά ακόµη είναι 

ένα ίδρυµα Coffee Island. 

 

5.8  H ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ 

 

Σύµφωνα µε µελέτες, ο κλάδος της γρήγορης εστίασης εξακολουθεί να παραµένει 

η πιο hot τάση για το 2014-2015 σηµειώνοντας ετήσιους ρυθµούς ανάπτυξης της 

τάξεως του 10%. 

Ακόµη, σύµφωνα µε την επίσηµη έκθεση της ΓΣΕΒΕΕ, το 90% των επιχειρήσεων 

οι οποίες άνοιξαν τη χρονική περίοδο 2013 µε 2014 αφορούσαν επιχειρήσεις που 

πουλούν καφέ ή φαγητό, παρόλο που το 70% αυτών των καταστηµάτων κλείνουν 

µέσα σε δύο µόλις χρόνια (όσα δεν ανήκουν σε κάποιο δίκτυο franchise) όταν η 

ετήσια δαπάνη για καφέ εκτός σπιτιού είναι κοντά στα 450 ευρώ ανά άτοµο. 

Στην προκειµένη περίπτωση, η αλυσίδα των Coffee Island έχει ένα διττό στόχο, 

την ανάπτυξή της µε νέα καταστήµατα αλλά και την αύξηση των µεριδίων της στην 

αγορά. Βέβαια, είναι φανερό ότι έχει φτάσει σε υψηλό πλήθος καταστηµάτων ανά την 

Ελλάδα. 

Αναφορικά τώρα µε τον στρατηγικό προσανατολισµό της αλυσίδας, θα πρέπει να 

επισηµάνουµε ότι πρόσφατη επίσκεψη στα Coffee Island των εκπροσώπων των 

ιαπωνικών προϊόντων υψηλής ποιότητας Hario δείχνει ουσιαστικά την πορεία αυτής 

προς το Third Wave Coffee Movement µε απώτερο σκοπό να αναδεικνύει τον ίδιο 

τον καφέ σε όλες του τις διαστάσεις από την πρώτη κιόλας ύλη έως και τις φάρµες, 

τις µεθόδους παραγωγής, την παρασκευή αλλά και το σερβίρισµα. 
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Αδιαµφισβήτητα, λοιπόν, στα Coffee Island προχωράνε µε στρατηγική και 

δηµιουργικότητα πάντα µε συµµέτοχους και πρωτοστάτες τους εργαζοµένους αλλά 

και τους πελάτες της εταιρείας. Στην προσπάθεια αυτή, µε αστείρευτη όρεξη και 

συστηµατική δουλειά εφαρµόζουν την εταιρική στρατηγική που βασίζεται στο µότο: 

«ο καφές έχει γίνει επιστήµη». 

Μάλιστα, ο CEO και µέτοχος των Coffee Island, κύριος Κωνσταντίνος 

Κωνσταντινόπουλος, πρωτοστάτης στην ανάπτυξη της αλυσίδας, τονίζει ότι τα 

καταστήµατα της αλυσίδας συνδύασαν το καφεκοπτείο µε ένα σύγχρονο espresso bar 

και δηµιούργησαν τη δική τους αγορά προσφέροντας έναν εξαιρετικά premium καφέ 

σε µία πολύ ανταγωνιστική και δίκαιη τιµή σε συνδυασµό πάντα µε την άριστη 

εξυπηρέτηση. 

Τέλος, η στρατηγική της εταιρείας βασίζεται στη δηµιουργία των θεµελίων που 

είναι απαραίτητα για την ανάπτυξη των Coffee Island αλλά και στην οµαλή 

λειτουργία των καταστηµάτων προκειµένου να υπάρχει ισορροπία. Χαρακτηριστικό 

είναι δε πως η εταιρεία αυξάνει το δίκτυο των καταστηµάτων της µε τη λογική του 

franchise και όχι της ίδιας κτήσης. Έτσι, το 2009 είχαν δύο ιδιόκτητα καταστήµατα 

και εφάρµοσαν την πολιτική του franchise. 

 

5.9 Ο ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟΣ ΤΡΟΠΟΣ 

 

Γενικά, τα Coffee Island δίνουν πολύ µεγάλη σηµασία στη θέση του εκάστοτε 

καταστήµατος και για το λόγο αυτό διαθέτουν ειδικό τµήµα real estate µε απώτερο 

σκοπό τη συνεχή έρευνα καθώς και την αξιολόγηση των διαθέσιµων καταστηµάτων. 

Ωστόσο, την µεγαλύτερη προσοχή δίνουν στους συνεργάτες τους οι οποίοι 

αξιολογούνται προσεκτικά µε σκοπό να διασφαλιστούν οι ίδιοι αλλά και όλα τα 

καταστήµατα της αλυσίδας ενώ επιθυµούν ιδιαιτέρως την απασχόληση των 

δικαιοδόχων στα καταστήµατά τους έτσι ώστε να επιτευχθούν τα ποιοτικά κριτήρια 

της αλυσίδας αλλά και οι οικονοµικές αποδόσεις αυτών δηµιουργώντας µία επιπλέον 

διαβεβαίωση για την επιτυχή πορεία τους. 

Τέλος, αυτό που έχει ιδιαίτερο ενδιαφέρον είναι οι στοχευόµενες και συνεχείς 

κινήσεις τους ξεκινώντας από την νέα εταιρική ταυτότητα, τις διαφηµιστικές 

ενέργειες, την καθηµερινή προώθηση µέσα από τα social media αλλά και τις 

στρατηγικές κινήσεις οι οποίες κατευθύνονται τόσο σε αύξηση των µεριδίων τους 

αλλά και την σταδιακή εκπαίδευση της αγοράς σε ποιοτικό καφέ. 
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5.10  COFFEEISLANDFRANCHISE 

 

Εκατό νέους να ρωτήσεις, οι περισσότεροι, υπό την απειλή και της ανεργίας, θα 

σου απαντούσαν ότι θα ήθελαν να ανοίξουν τη δική τους καφετέρια. Το franchising 

τους δίνει αυτή τη δυνατότητα. Μπορούν δηλαδή να αποκτήσουν επώνυµο µαγαζί και 

να τύχουν µεγάλης βοήθειας προκειµένου να το στήσουν και να το λειτουργήσουν. 

 

Εικόνα 5.2 : Η µορφή ενός τυπικού καταστήµατος Coffee Island. Πηγή: Coffee Island 

Company 

Στην περίπτωση των Coffee Island, για ένα τυπικό κατάστηµα 30 τ.µ., το 

υπολογιζόµενο µέσο κόστος επένδυσης ανέρχεται σε 65.000 ευρώ ενώ, σε 

επιλεγµένες περιπτώσεις, υπάρχουν και προγράµµατα χρηµατοδότησης µέρους του 

αρχικού ποσού επένδυσης µέσω κοινοτικών προγραµµάτων. Τόσο την αρχιτεκτονική 

µελέτη όσο και την επίβλεψη της κατασκευής του καταστήµατος αναλαµβάνει εξ 

ολοκλήρου η εταιρεία ενώ στις επιπλέον παροχές του franchisor περιλαµβάνονται: 

βοήθεια εξεύρεσης καταστήµατος, δικαίωµα χρήσης λογοτύπου, δικαίωµα 

αποκλειστικότητας περιοχής, εγχειρίδια λειτουργίας, εκπαίδευση, συνεχής 

επιµόρφωση (έντυπα, ηµερίδες), κ.α.  

 

ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 

Μέσο µέγεθος καταστήµατος:     60 τ.µ. 

Μέσο Ύψος Επένδυσης:     €65.000 

Έξοδα κατασκευής καταστήµατος:     € 15.000-20.000 

Έξοδα εξοπλισµού καταστήµατος:     € 20.000 
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Αρχικό εµπόρευµα:      € 10.000 

Entry fee:      €15.000 

∆υνατότητα Χρηµατοδότησης: Κατόπιν Συνεννόησης 

royalties ∆εν υπάρχουν 

marketing fees ∆εν υπάρχουν 

Πινάκας 5.1 : Μέσο κόστος εισόδου νέων συνεργατών στην αλυσίδα καταστηµάτων 

Coffee Island 

Η εταιρεία Coffee Island έχει δικό της πρόγραµµα εκπαίδευσης και στόχος 

της είναι το προσωπικό της και οι συνεργάτες της να είναι άρτια εκπαιδευµένοι σε ότι 

έχει σχέση µε το καφέ. Το κατάστηµα που απαιτείται, πρέπει να είναι γύρω στα 28 - 

35 τ.µ. σε κατάλληλο σηµείο της περιοχής που ενδιαφέρει, ενώ ο χρόνος παράδοσης 

του καταστήµατος, από την στιγµή που θα παραδοθεί ο χώρος προς κατασκευή είναι 

περίπου 30 ηµέρες. 

Σύµφωνα µε τα παραπάνω η Coffee Islandαποτελεί τον καλύτερο συνεργάτη 

για τον σκεπτόµενο επιχειρηµατία, προσφέροντας την ευκαιρία για µια ασφαλή και 

υγιή επιχειρηµατική δράση, µε άµεση κερδοφορία, ταχεία απόσβεση του κεφαλαίου 

επένδυσης, σχετικά χαµηλό απαιτητό αρχικό κεφάλαιο ή και ακόµα χαµηλότερο µε 

την δυνατότητα ένταξης σε προγράµµατα χρηµατοδότησης. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6  ΜΙΚΕΛ CAFE 

 

6.1 ΜΙΚΕΛ CAFE - ΙΣΤΟΡΙΚΟ 

 

Ιδρυτής  της αλυσίδας “Mikel”, είναι ο Λευτέρης Κυριακάκης , ο οποίος 

ξεκίνησε την επαγγελµατική του ενασχόληση µε τον καφέ το 1996, ως υπάλληλος 

µεµονωµένης επιχείρησης καφεστίασης στη Λάρισα. Αρχικά, θέτοντας τους στόχους 

του, ήθελε να δηµιουργήσει ένα εγχείρηµα γνήσιο και µοναδικό, το οποίο να µην 

σχετίζεται µε καµία άλλη λειτουργία, πέρα από την σωστή πώληση ποιοτικού καφέ. 

Θεωρούσε, πως τα πρότυπα µιας καφετέριας στην Ελλάδα ήταν πλέον πολύ 

ξεπερασµένα, µε βάση τις ανάγκες της εποχής και τα πρότυπα του κόσµου διεθνώς.  

Παρατήρησε, πως οι επιχειρήσεις γρήγορης εστίασης πουλούσανε 

περισσότερο καφέ ετησίως, από επιχειρήσεις που ανήκαν αποκλειστικά στο κλάδο 

της καφεστίασης. Επιπλέον, τα περισσότερα καταστήµατα στην Ελλάδα, 

ανεξαρτήτως του κλάδου στον οποίον ανήκουνε, επιλέγουν να εµπορεύονται 

ποικιλίες διαφορετικών πραγµάτων και να µην εστιάζουν στην πώληση ενός και µόνο 

αγαθού. Αναγνωρίζοντας λοιπόν, πως ο καφές είναι άρρηκτα συνδεδεµένος µε την 

κουλτούρα του Έλληνα, επιδίωξε µε την επιλογή του συγκεκριµένου προτύπου, να 

αναπτύξει το χώρο του καφέ στη χώρα. Στόχευσε τα καταστήµατα του, να έχουν την 

δικιά τους ταυτότητα και να εµπορεύονται κατά βάση µόνο καφέ.  

Έτσι, µε κύρια εφόδια, το όνειρο του να δηµιουργήσει µία δική του αλυσίδα 

καταστηµάτων καφεστίασης και την επαγγελµατική του εµπειρία στο χώρο του καφέ, 

το 2008 στη διασταύρωση Κύπρου και Πανός στη Λάρισα, άνοιξε το πρώτο 

κατάστηµα “Mikel”. Η ονοµασία της αλυσίδας προήλθε από τα αρχικά των ονοµάτων 

των τριών αδελφών της οικογένειας Κυριακάκη, (Μί)λτος, (Κ)υριάκος και 

(Ελ)ευθέριος, ενώ το σήµα της εταιρείας απεικονίζει τον πατέρα τους, Μιχάλη. 



85 

 

 

Εικόνα 6.1. Το πρώτο κατάστηµα της αλυσίδας "Mikel" (Κύπρου & Πανός, Λάρισα). 

Πηγή: Mikel Coffee Company. 

Η άµεση ανταπόκριση και η εµπιστοσύνη των καταναλωτών τον ώθησαν να 

αναπτύξει σταδιακά το εγχείρηµα του και να εδραιωθεί στη πόλη της Λάρισας. Κατά 

την διάρκεια των πρώτων εννέα µηνών της ίδρυσης της εταιρείας, κατάφερε µαζί µε 

τους συνεργάτες του, να στήσουν πέντε καταστήµατα και να κατακτήσουν περίπου το 

50% της κατανάλωσης καφέ σε όλη την πόλη. Τον επόµενο χρόνο, η εταιρεία 

απόσπασε περίπου το 55% του µεριδίου της κατανάλωσης καφέ στην αγορά 

ολόκληρου του Νοµού. Στο αµέσως επόµενο έτος, δηµιούργησε όλες τις απαραίτητες 

εγκαταστάσεις στη Λάρισα και πραγµατοποίησε όλες τις κατάλληλες διεργασίες για 

να στηρίξει το εγχείρηµα του, ώστε να ξεκινήσει την ανάπτυξη της αλυσίδας “Mikel”, 

στις υπόλοιπες πόλεις της χώρας. Το 2011 λοιπόν, επιλέγει ως επόµενο σταθµό τον 

Βόλο, επειδή ο Λευτέρης Κυριακάκης γνώριζε καλύτερα την τοπική αγορά και ήταν 

µία εύκολα προσβάσιµη , γνώριµη πόλη για την εταιρεία. Έχοντας τα παραπάνω ως 

κίνητρα, κατευθύνθηκε να αναπτυχθεί στη συγκεκριµένη πόλη µε περισσότερη 

ασφάλεια. Από το 2011 και έπειτα, συνεχίζοντας την επέκταση της αλυσίδας στα 

µεγάλα αστικά κέντρα (Θεσσαλονίκη - Αθήνα), ξεκίνησε η ουσιαστική ανάπτυξη της 

εταιρείας και στις υπόλοιπες περιοχές της χώρας. 
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Εικόνα 6.2. Το εµπορικό σήµα της εταιρείας καφεστίασης "Mikel". Πηγή: Mikel Coffee 

Company 

To 2010 ιδρύθηκε η εταιρεία Georgia Fresh Flavours η οποία ασχολείται µε 

την ανάπτυξη νέων προϊόντων, ενώ διαθέτει τµήµα R&D στους τοµείς του catering 

και του ποιοτικού ελέγχου. Το πρώτο µαγαζί franchise ξεκίνησε το 2012, ενώ στο 

τέλος της ίδιας χρονιάς η αλυσίδα απαριθµούσε ήδη 10 µαγαζιά franchise. To 2013 

αποτέλεσε χρονιά ραγδαίας ανάπτυξης, καθώς στο τέλος της χρονιάς η αλυσίδα 

αποτελούνταν από 60 καταστήµατα στην Ελλάδα, άνοιξε το πρώτο της µαγαζί στην 

Αθήνα, ενώ εισήλθε και στην αγορά της Κύπρου. 

Το 2015 ιδρύθηκε η εταιρεία Mikel Coffee Company LTD µε έδρα το 

Λονδίνο, µε σκοπό τη διεθνή ανάπτυξη της εταιρείας. Το 2016 η εταιρεία άνοιξε το 

πρώτο της κατάστηµα στο Ντουµπάι των Ηνωµένων Αραβικών Εµιράτων. Σήµερα 

στα Ενωµένα Αραβικά Εµιράτα (UAE) λειτουργούν 7 καταστήµατα Mikel. Από το 

2017 άρχισε η εξάπλωση της αλυσίδας µε ραγδαίους ρυθµούς στη Κύπρο, 

απαριθµώντας πλέον 12 καταστήµατα. Το Μάρτιο του 2018 ξεκίνησε τη λειτουργία 

του το 1
ο
 κατάστηµα στο κέντρο του Λονδίνου, ενώ η χρονιά αυτή σηµατοδοτεί την 

επέκταση της αλυσίδας σε µεγάλες αγορές του εξωτερικού. Ειδικότερα, τον 

Αύγουστο του 2018 ξεκίνησε τη λειτουργία του το πρώτο κατάστηµα στο Σίδνευ της 

Αυστραλίας και το Σεπτέµβριο του 2018 εγκαινιάστηκε και το πρώτο κατάστηµα στις 

Ηνωµένες Πολιτείες Αµερικής, στο Southampton της πολιτείας Μασαχουσέτης. Τον 

Οκτώβριο του 2018 ανοίγουν τα 2 πρώτα καταστήµατα στην 7η κατά σειρά χώρα στο 

εξωτερικό, στη Βουλγαρία. Η εταιρία στοχεύει και σε άλλες χώρες του εξωτερικού µε 

στόχο την περαιτέρω ανάπτυξη του δικτύου της διεθνώς. Eντός του 2018 θα ανοίξει 

το 1ο κατάστηµα στο Κάιρο της Αίγυπτου, στη Jeddah της Σαουδικής Αραβίας καθώς 

και στη Γερµανία. Με αυτό το τρόπο η εταιρεία θα έχει ήδη παρουσία σε 10 χώρες, 

ενώ θα έχει πετύχει τη χρονιά που συµπληρώνει µια δεκαετία ζωής να έχει παρουσία 

σε όλες της ηπείρους του πλανήτη. 

Σήµερα, η εταιρεία “Mikel” διαθέτει ένα δίκτυο 199 καταστηµάτων τόσο στην 

Ελλάδα, όσο και στο εξωτερικό. Αναπτύσσεται διαρκώς, µε σταθερό στόχο τη 

δηµιουργία καλαίσθητων και φιλόξενων χώρων, για την απόλαυση εξαιρετικής 

ποιότητας καφέ και ροφηµάτων που έχουν ως κύρια βάση τους τον καφέ, σε προσιτή 

τιµή. 

 

6.2 Η ΦΙΛΟΣΟΦΙΑ 

 

Η συγκεκριµένη εταιρεία καφέ εξελίσσεται και προσαρµόζεται ανάλογα µε τα 

δεδοµένα της εποχής και ανάλογα µε την ζήτηση που υπάρχει από την πλευρά του 

καταναλωτικού κοινού. Ωστόσο, χωρίς να χάνει ούτε για µια στιγµή την ταυτότητα 

της και ούτε να µειώνει την ποιότητα των προϊόντων της και των υπηρεσιών της. 
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∆ιαθέτει ως κύριο γνώµονα τον καταναλωτή, διότι βάσει αυτόν σχεδιάστηκε όλη η 

φιλοσοφία της, δηλαδή γύρω από την βέλτιστη εξυπηρέτηση και ικανοποίηση του 

πελάτη. Πραγµατοποιούνται συνεχώς προσπάθειες βελτίωσης των προϊόντων και των 

υπηρεσιών της είτε µε αλλαγές στους προµηθευτές της είτε µε την προσθήκη νέων 

ροφηµάτων και προϊόντων στους καταλόγους της. Όλα αυτά έχουν ως αποτέλεσµα, 

να έχουν καταστήσει τα “Mikel”, µία από τις ταχύτερες αναπτυσσόµενες εταιρίες 

καφεστίασης στην Ελλάδα. Επιπλέον, η εξεταζόµενη εταιρεία διακρίνεται για την 

λεπτοµέρεια που δίνει τόσο στη παραγωγή των ροφηµάτων της, όσο στο τρόπο 

διάθεσης τους στους καταναλωτές. 

Τα τελευταία χρόνια, η συγκεκριµένη αλυσίδα καφεστίασης επειδή παρήγαγε 

από την αρχή ένα ακριβό χρηµατικά concept, λόγω της οικονοµικής ύφεσης, 

υιοθέτησε ένα καινούριο, καινοτόµο εγχείρηµα, τα “Mikel Cantina” και αυτό είναι 

που επιδιώκει να αναπτύξει πλέον, στη χώρα. Ειδικότερα, ο βασικότερος λόγος είναι 

ότι ο συγκεκριµένος τύπος καταστήµατος έχει χαµηλά λειτουργικά έξοδα και είναι 

πιο βιώσιµα για την εποχή, την οποία διανύουµε. Ακόµη, είναι µια καθαρά 

οικογενειακή επιχείρηση, ένα στοιχείο, το οποίο τους βοηθά πολύ ως εταιρεία, διότι 

δεν αναζητούνε επενδυτές, αλλά ανθρώπους που να αγαπάνε την φιλοσοφία της 

αλυσίδας και να προσπαθούν πρώτα οι ίδιοι για την ανάπτυξη και την επιτυχία της 

επιχείρησης τους. 

 

Εικόνα 6.3:Κατάστηµα "Mikel Cantina". Πηγή: Mikel Coffee Company. 

Αποτελεί ένα διαφορετικό project από τα προηγούµενα και µέχρι τώρα 

καταστήµατα, διότι διαθέτει αποκλειστικά και µόνο την υπηρεσία “take away”, στο 

οποίο όµως, δεν χάνεται η ταυτότητα της εταιρείας. ∆ιαθέτει όλες τις απαραίτητες 

υπηρεσίες που χρειάζεται το καταναλωτικό κοινό και δεν σχετίζεται καθόλου µε την 

έννοια και την εικόνα της καντίνας που έχει δηµιουργηθεί στην Ελλάδα όλα αυτά τα 

χρόνια., στην Εικόνα 6.3, παρουσιάζεται το συγκεκριµένο είδος επιχείρησης. 
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6.3. H ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ 

 

Η αλυσίδα καφεστίασης “Mikel” δεν φηµίζεται ούτε για τις χαµηλές της τιµές, 

ούτε για το γεγονός ότι αναφέρεται σε ένα εξειδικευµένο ή εκλεπτυσµένο τµήµα της 

αγοράς. Αντίθετα, φηµίζεται για την ποιότητα των προϊόντων και των υπηρεσιών της, 

για την αποτελεσµατικότητα του ανθρώπινου δυναµικού της και για την βέλτιστη 

εξυπηρέτηση του καταναλωτικού της κοινού, αναφερόµενη πάντα σε ένα ευρύ πεδίο 

της αγοράς. Στοιχεία, στα οποία στόχευσαν ο ιδρυτής και τα στελέχη της εταιρείας 

από την αρχή της δηµιουργίας της συγκεκριµένης αλυσίδας. 

Θα πρέπει να γίνει αντιληπτό πως η εταιρεία καφεστίασης “Mikel”, εφάρµοσε 

για την ανάπτυξη της, τη γενική στρατηγική διαφοροποίησης. Αναλυτικότερα, τα 

αίτια που στηρίζουν τα αποτελέσµατα αυτού του συλλογισµού είναι πως τα στελέχη 

της εταιρείας, από την αρχή διέθεταν την πεποίθηση να δηµιουργήσουν ένα 

διαφορετικό πρότυπο καφεστίασης, που έλειπε από το χώρο του καφέ. Το 

συγκεκριµένο πρότυπο επιδίωξαν και επέτυχαν να το στηρίξουν στην ανώτερη 

ποιότητα των πρώτων υλών τους, στην ανώτερη ποιότητα των παραγόµενων 

προϊόντων τους, στη καλαίσθητη - προσεγµένη εικόνα των καταστηµάτων τους και 

των προϊόντων τους και στο υψηλό επίπεδο υπηρεσιών τους, για την βέλτιστη 

εξυπηρέτηση και ικανοποίηση των πελατών τους.  

Στόχευσαν να επενδύσουν σε ένα concept επιχείρησης, το οποίο ήταν 

καινοτόµο για τα δεδοµένα του έτους 2008 στην αγορά του καφέ στην Ελλάδα και 

συνεχίζει να είναι µέχρι και σήµερα. Με το πέρασµα του χρόνου και µε τα δεδοµένα 

που κρίνονται να αντιµετωπίσουν σε κάθε εποχή, επιδιώκουν να προσαρµόζονται, 

χωρίς όµως να χαµηλώνουν την ποιότητα των προϊόντων και των υπηρεσιών τους, 

ώστε να µην χάσουν την βασική τους προϋπόθεση επιτυχίας. Παράλληλα, 

προσαρµόζονται και για να διευρύνουν όσο το δυνατόν περισσότερο το 

καταναλωτικό κοινό στο οποίο απευθύνονται. Με βάση το στοιχείο αυτό και το 

δεδοµένο πως ο καφές είναι ένα αγαθό, το οποίο είναι ενσωµατωµένο στη κουλτούρα 

και στη καθηµερινή συνήθεια του Έλληνα, η εταιρεία αυτή δεν µπορεί παρά να 

απευθύνεται στην ευρύτερη αγορά και όχι σε τµήµα αυτής. 

Η χρηµατοδότηση µίας επιχείρησης εν καιρώ κρίσης είναι µια δυσκολία που 

πρέπει να ξεπεραστεί εν τη γενέσει της. Ο Λευτέρης Κυριακάκης σύµφωνα µε ότι 

έχει γνωστοποιηθεί χρηµατοδότησε την επιχείρηση του µέσω χρηµάτων που 

αποκόµισε µετά από τη πώληση µεριδίου καφετέριας που είχε στη Θεσσαλονίκη 

καθώς και µέρους της προσωπικής του περιουσίας. Η χρηµατοδότηση της ίδρυσης 

της εταιρείας και του ανοίγµατος του πρώτου καταστήµατος έγινε µε προσωπικό του 

κεφάλαιο και ρίσκο, το οποίο κατά τη καλύτερη δυνατή διαχείριση της επιχείρησης 

µειωνόταν όλο και περισσότερο. 
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Η στρατηγική που ακολούθησε ήταν απλή. Να δοθεί στον πελάτη ένα προϊόν 

που είναι πραγµατικά ποιοτικό, σε µία τιµή λογική χωρίς αισχροκέρδεια και σε ένα 

περιβάλλον που εκπέµπει σοβαρότητα και ζεστασιά. ∆εν θα ήταν δυνατόν να 

απουσιάζουν τα αρώµατα του καφέ και τα muffins, τα cakes κ.α. αρτοσκευάσµατα 

από τη βιτρίνα του καταστήµατος. (Επίσηµη Ιστοσελίδα Mikel Coffee Company, 

2018) 

Ο επιχειρηµατίας γνωρίζει καλά πως αναπτύσσεται εντός οικονοµικής ύφεσης 

στην αγορά. Μολονότι διαθέτει πολλές αποκλειστικότητες στο µενού και ένα πολύ 

ελκυστικό κατάστηµα, σκεπτόµενος την οικονοµική κρίση δεν επιδιώκει το µεγάλο 

κέρδος αλλά την προσέλκυση µεγάλου καταναλωτικού κοινού. Έτσι, βασιζόµενη σε 

αυτή τη λογική η επιχείρηση διατήρησε τιµές λογικές και προσιτές που 

ανταποκρίνονται πλήρως στη ποιότητα των προϊόντων που παρέχει, χαµηλότερες 

αυτών του ανταγωνισµού, οι οποίες αντιµετωπίστηκαν όπως ήταν αναµενόµενο µε 

ιδιαίτερη ευχαρίστηση από τους πελάτες. 

Κατά την ανάπτυξη του δικτύου καταστηµάτων, ο επιχειρηµατίας ήθελε να 

πλησιάσει περισσότερο τον κόσµο. Να νιώσει ο κόσµος πιο οικεία µε το όνοµα 

Mikel. Έτσι επέλεξε να τοποθετήσει ραδιόφωνο στην επίσηµη ιστοσελίδα της 

επιχείρησης κάνοντας πιο ευχάριστη τη περιήγηση του πελάτη στον ιστότοπο, ο 

οποίος σύµφωνα µε το Google Analytics το www.mikelcc.gr δέχεται περισσότερες 

από 4000 επισκέψεις µηνιαίως µε µέσο χρόνο παραµονής τα 2:39 λεπτά. Επιπλέον, 

δηµιούργησε ειδική τηλεφωνική γραµµή για delivery έτσι ώστε να µην είναι 

αναγκαία η κατανάλωση µόνο εντός των καταστηµάτων, ενέργεια που οδήγησε σε 

περισσότερες από 300 κλήσεις ανά ηµέρα µε µέσο χρόνο αναµονής τα 16 

δευτερόλεπτα και µέσο χρόνο οµιλίας µε εκπρόσωπο τα 30 δευτερόλεπτα. Ακόµα, 

στη σύγχρονη ζωή και στο κόσµο των κοινωνικών δικτύων µια αλυσίδα 

καταστηµάτων που δίνει έµφαση στο δυναµικό target group της νεολαίας δε θα 

µπορούσε παρά να έχει ισχυρή παρουσία στο Facebook και στο twitter δίνοντας το 

δικαίωµα στα µέλη τους να κοινοποιούν σχόλια και φωτογραφίες. 

 

6.4.ΜΙΚΕΛ FRANCHISE 

 

Εντός της οικονοµικής κρίσης αυτό που αναφέρει ο κανόνας να µην µπορεί να 

επιτευχθεί η ανάπτυξη µιας επιχείρησης έχει και εξαιρέσεις, επιβεβαιώνοντας όσους 

εξισώνουν την κρίση µε την ευκαιρία. Η αλυσίδα Mikel ήρθε να δηµιουργήσει το 

δικό της αστικό µύθο ο οποίος αναφέρει πως "για κάθε κατάστηµα που κλείνει 

ανοίγει ένα Mikel". 

Το πρώτο κατάστηµα του Λευτέρη Κυριακάκη ήταν στη Λάρισα, 

ακολούθησαν άλλα 5 και έπειτα επεκτάθηκε σε Θεσσαλονίκη και Βόλο ώσπου να 

φτάσει µέχρι τη Κύπρο και την Αθήνα. Εξαπλώθηκε γρήγορα και αποφασιστικά µε 
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σηµαία την ελληνική, ακολουθώντας τη γραµµή "προτιµώ ελληνικά", καταφέρνοντας 

εντός 6 ετών να αριθµεί 120 καταστήµατα, τα οποία καταναλώνουν τουλάχιστον 100 

τόνους καφέ ετησίως. Η τοποθεσία που επιλέγεται είναι πάνω σε πολυσύχναστους 

εµπορικούς δρόµους και όχι σε πεζόδροµους ή τοπικά στέκια. 

Η ζήτηση για franchise είναι υπερβολικά αυξηµένη σε σύγκριση µε αυτή του 

ανταγωνισµού µολονότι το κόστος µπορεί να φτάσει και τις 300.000 ευρώ για ένα 

κατάστηµα. Είναι απόλυτα δικαιολογηµένη, όµως, αν αναλογιστεί κανείς το γεγονός 

πως η επιχείρηση του Λευτέρη Κυριακάκη κατάφερε να επηρεάσει την τιµολογιακή 

πολιτική του τεράστιου δικτύου καταστηµάτων Starbucks. Ο µεγαλύτερος 

ανταγωνιστής "Starbucks" ενώ διεθνώς έχει ανεβάσει τις τιµές των προϊόντων του, 

στην Ελλάδα αναγκάστηκε, λόγω ζήτησης των Mikel, να κάνει ακριβώς το αντίθετο, 

δηλαδή να αλλάξει την τιµολογιακή πολιτική και να µειώσει τις τιµές των προϊόντων 

του. 

Στην περίπτωση των Mikel cafe, για ένα τυπικό κατάστηµα “Dineinstore” 

(πλήρους ανάπτυξης τραπεζοκαθισµάτων), το υπολογιζόµενο µέσο κόστος επένδυσης 

ανέρχεται σε 150.000 ευρώ ενώ, στην περίπτωση ίδρυσης καταστήµατος τύπου σπότ 

(selfservice – takeaway)το µέσο κόστος επένδυσης ανέρχεται σε 90.000 ευρώ. Τέλος 

τα τελευταία χρόνια δίνεται η δυνατότητα λειτουργίας καταστήµατος τύπου καντίνας 

µε ακόµα χαµηλότερο κόστος. Τόσο την αρχιτεκτονική µελέτη όσο και την επίβλεψη 

της κατασκευής του καταστήµατος αναλαµβάνει εξ ολοκλήρου η εταιρεία ενώ στις 

επιπλέον παροχές του franchisor περιλαµβάνονται: βοήθεια εξεύρεσης καταστήµατος, 

δικαίωµα χρήσης λογοτύπου, δικαίωµα αποκλειστικότητας περιοχής, εγχειρίδια 

λειτουργίας, εκπαίδευση, συνεχής επιµόρφωση (έντυπα, ηµερίδες), κ.α.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7 ΧΡΗΜΑΤΟΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ 

 

7.1 Η ΕΝΝΟΙΑ ΚΑΙ ΤΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΤΗΣ ΑΝΑΛΥΣΗΣ 

ΧΡΗΜΑΤΟΟΙΚΟΝΟΜΙΚΩΝ ΚΑΤΑΣΤΑΣΕΩΝ. 

 

Η χρηµατοοικονοµική ανάλυση των λογιστικών καταστάσεων έχει ως 

αντικείµενο τη µελέτη των σχέσεων των οικονοµικών στοιχείων που αναφέρονται σ' 

αυτές, σε δεδοµένη χρονική στιγµή, καθώς και των τάσεων αυτών διαχρονικά ώστε 

να καθοριστεί εάν η χρηµατοοικονοµική κατάσταση, τα αποτελέσµατα των εργασιών 

και η χρηµατοοικονοµική εξέλιξη της επιχείρησης είναι ικανοποιητικές ή όχι
25

. 

Βασικός στόχος της ανάλυσης λογιστικών καταστάσεων είναι η διευκόλυνση 

της λήψης αποφάσεων οι οποίες αφορούν την αποτελεσµατική κατανοµή 

οικονοµικών πόρων. Οι αποφάσεις αυτές επηρεάζουν άµεσα τα οικονοµικά 

συµφέροντα των οµάδων οι οποίες χρησιµοποιούν τις λογιστικές καταστάσεις µίας 

επιχείρησης, όπως των µετόχων, των πιστωτών, της διοίκησης, των εργαζοµένων, της 

πολιτείας, των πελατών, κλπ. Η λήψη αυτών των αποφάσεων απαιτεί εκτίµηση της 

µακροχρόνιας και βραχυχρόνιας δυνατότητας επιβίωσης καθώς και της 

αποδοτικότητας της επιχείρησης η οποία αποτελεί αντικείµενο ανάλυσης. Η ανάλυση 

των οικονοµικών καταστάσεων επιτρέπει την εκτίµηση τόσο του κινδύνου όσο και 

της αποδοτικότητας µιας επιχείρησης προκειµένου να ληφθεί µια απόφαση σχετική 

µε την κατανοµή οικονοµικών πόρων
26

. 

Η χρηµατοοικονοµική ανάλυση είναι µια διαδικασία επιλογής, συσχέτισης και 

αξιολόγησης που περιλαµβάνει τρία στάδια: 

• Το πρώτο αναφέρεται στην επιλογή και στον υπολογισµό ορισµένων 

σχέσεων µεταξύ των αναφεροµένων στις λογιστικές καταστάσεις στοιχείων, 

ανάλογα µε την επιδιωκόµενη απόφαση.  

• Το δεύτερο συνίσταται στην κατάταξη των δεδοµένων, κατά τέτοιο τρόπο 

ώστε να είναι δυνατός ο υπολογισµός των µεταξύ των σηµαντικών σχέσεων.  

• Το τρίτο και τελευταίο στάδιο περιλαµβάνει την αξιολόγηση, µελέτη και 

ερµηνεία των παραπάνω σχέσεων. Περνώντας από αυτές τις διαδικασίες, 

ολοκληρώθηκαν κεφάλαια της παρούσας ανάλυσης, καταλήγοντας στα τελικά 

συµπεράσµατα. 

Οι παραπάνω διαδικασίες ανάλυσης κατατάσσονται σε δύο βασικές κατηγορίες: 

• Στις συγκρίσεις και µετρήσεις µε βάση τα οικονοµικά στοιχεία των 

λογιστικών καταστάσεων δύο ή περισσοτέρων χρήσεων. 

                                                           
25
Ν. Α. Νιάρχου. Χρηµατοοικονοµική ανάλυση λογιστικών καταστάσεων. 2004. σελ. 20.22.31-32. 

26
 Σιαφάκας Αναστάσιος, Στοιχεία λογιστικής και ανάλυσης ισολογισµού(Θεωρητική ανάλυση, 

πρακτική εφαρµογή), Αθήνα, 1999, Κ. Π.ΣΥΜΠΙΛΙΑΣ   
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• Στις συγκρίσεις και µετρήσεις µε βάση τα οικονοµικά στοιχεία των 

λογιστικών καταστάσεων µιας χρήσης. 

Η πρώτη κατηγορία περιλαµβάνει συγκριτικές καταστάσεις, αριθµοδείκτες, την 

τάση των οικονοµικών στοιχείων και των αριθµοδεικτών διαχρονικά ως και 

αναλύσεις των διαφόρων µεταβολών της οικονοµικής κατάστασης µιας επιχείρησης. 

Η δεύτερη κατηγορία περιλαµβάνει τον προσδιορισµό των σχέσεων των 

στοιχείων ενός ισολογισµού και της κατάστασης αποτελεσµάτων χρήσης. 

 

 

7.2 ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΕΣ ΚΑΤΑΣΤΑΣΕΙΣ ΚΑΤΑ ΤΑ ∆ΙΕΘΝΗ 

ΛΟΓΙΣΤΙΚΑ ΠΡΟΤΥΠΑ 

 

Η πλέον σηµαντική πηγή πληροφοριών για τη δραστηριότητα µιας 

επιχείρησης είναι οι λογιστικές ή οικονοµικές καταστάσεις της, αφού εκεί 

εµφανίζονται τα περιουσιακά στοιχεία, οι πηγές προέλευσης των κεφαλαίων της, 

καθώς και τα οικονοµικά αποτελέσµατα από τις δραστηριότητές της. 

Οι οικονοµικές καταστάσεις
27

 είναι πίνακες, στους οποίους εµφανίζονται 

πληροφορίες  που χρησιµοποιούνται από ποικιλία προσώπων, τις οποίες χρειάζονται, 

εκτός των άλλων, για να προβούν σε εκτιµήσεις και λήψεις οικονοµικών αποφάσεων. 

Οι πίνακες αυτοί περιγράφουν τη δραστηριότητα της επιχείρησης. 

Με βάση το Ελληνικό Γενικό Λογιστικό Σχέδιο (Ε.Γ.Λ.Σ.), οι οικονοµικές 

καταστάσεις είναι οι ακόλουθες πέντε: 

• Η κατάσταση του ισολογισµού τέλος χρήσης. 

• Η κατάσταση του λογαριασµού αποτελεσµάτων χρήσης. 

• Ο πίνακας διάθεσης αποτελεσµάτων. 

• Η κατάσταση του λογαριασµού γενικής εκµετάλλευσης. 

• Το προσάρτηµα του ισολογισµού και των αποτελεσµάτων χρήσης. 

Από τις παραπάνω οικονοµικές καταστάσεις οι τρεις πρώτες, που είναι οι 

βασικότερες δηµοσιεύονται υποχρεωτικά από τις ελληνικές επιχειρήσεις και είναι 

αυτές µε τις οποίες  θα ασχοληθούµε στην παρούσα εργασία στον βαθµό που µας 

δόθηκε η δυνατότητα να έχουµε πρόσβαση σε αυτές. Εδώ θα πρέπει να γίνει µια 

αναφορά στις τρεις αυτές βασικές καταστάσεις
28

: 

1.Ο ισολογισµός είναι πίνακας, στον οποίο αναγράφεται κάθε εταιρική χρήση 

η αξία των περιουσιακών στοιχείων της εταιρείας καθώς και τα χρέη της. Στον 

ισολογισµό απεικονίζεται συνοπτικά η περιουσιακή κατάσταση της εταιρείας 

σε δύο αντιπαραβαλλόµενες στήλες, του ενεργητικού και του παθητικού. Το 

                                                           
27
Κ. Ζοπουνίδη. Βασικές αρχές και σύγχρονα θέµατα του χρηµατοοικονοµικού µάνατζµεντ. 2003. 

σελ.25-26 και Γ. Σ. Αληφαντή. Χρηµατοοικονοµική λογιστική. 2003. τ. α'. σελ. 15 
28
Ν. Κ. Ρόκα. Εµπορικές εταιρείες. 2004. σελ. 298-299 
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ποσό, κατά το οποίο το ενεργητικό υπερβαίνει το παθητικό, είναι κέρδος, ενώ 

στην αντίστροφη περίπτωση υπάρχει ζηµιά. Τόσο το κέρδος, ως οφειλή προς 

τους µετόχους, όσο και η ζηµιά εµφανίζονται στο παθητικό σκέλος του 

ισολογισµού. Ο ισολογισµός συντάσσεται βάσει απογραφής, η οποία γίνεται 

κατά την έναρξη λειτουργίας της εταιρείας και στο τέλος κάθε εταιρικής 

χρήσης.  

2. Ο λογαριασµός αποτελεσµάτων χρήσης, ο οποίος συνοδεύει τον 

ισολογισµό, είναι πίνακας στον οποίο φαίνονται οι πηγές των κερδών και 

ζηµιών και εµφανίζεται η οικονοµική κατάσταση και η αποδοτικότητα της 

εταιρείας. Ενώ, στον ισολογισµό εµφανίζεται απλώς το κέρδος ή η ζηµιά, από 

τον λογαριασµό αποτελεσµάτων χρήσης φαίνεται πώς προέκυψαν αυτά. Ο 

λογαριασµός αποτελεσµάτων διαµορφώνεται σε κάθετη διάρθρωση, όπου 

καταχωρούνται, κατά το σχήµα του νόµου, τα έσοδα (πίστωση) και τα έξοδα 

(χρέωση), από όπου προκύπτουν τα καθαρά αποτελέσµατα (κέρδη ή ζηµιές). 

3. Στον πίνακα διάθεσης αποτελεσµάτων αναγράφονται τα κέρδη ή οι 

ζηµιές της χρήσης και προτείνεται η σειρά διάθεσης των κερδών. 

 

7.3  ΜΕΘΟ∆ΟΙ ΑΝΑΛΥΣΗΣ  

 

Οι κυριότερες από τις µεθόδους που χρησιµοποιούνται στην ανάλυση των 

οικονοµικών καταστάσεων είναι: 

• Η ανάλυση αριθµοδεικτών 

• Η συγκριτική ανάλυση 

• Η ποσοστιαία ανάλυση 

 

7.3.1  ΑΝΑΛΥΣΗ ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΩΝ 

 

Αριθµοδείκτες είναι σχέσεις µεταξύ διαφόρων ποσοτήτων ή οικονοµικών 

µεγεθών της επιχείρησης και αποσκοπούν να προσδιορίσουν τη θέση των διαφόρων 

τοµέων και κλάδων αυτής και να παρουσιάσουν έτσι την πραγµατική κατάσταση της 

επιχείρησης. Οι αριθµοδείκτες βασίζονται σε στοιχεία λογιστικά ή στατιστικά και 

αναφέρονται εποµένως στο παρελθόν. 

Οι αριθµοδείκτες ουσιαστικά δεν είναι παρά µία µαθηµατική σχέση µεταξύ 

ενός ποσού, το οποίο περιέχεται στον αριθµητή, και ενός άλλου, το οποίο περιέχεται 

στον παρονοµαστή του αριθµοδείκτη. Ένας αριθµοδείκτης είναι σηµαντικός, εάν η 

σχέση µεταξύ των δύο ποσών µπορεί να ερµηνευθεί, είναι δηλαδή µία λογική και 

κατανοητή σχέση, και εάν µπορεί να επηρεάσει τη λήψη κάποιων 

χρηµατοοικονοµικών αποφάσεων. 
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Η λήψη χρηµατοοικονοµικών αποφάσεων µε τη βοήθεια αριθµοδεικτών
29

 

γίνεται συνήθως µετά από διαχρονικές ή διαστρωµατικές συγκρίσεις. Στις 

διαχρονικές συγκρίσεις ο αριθµοδείκτης ενός έτους συγκρίνεται µε τις µετρήσεις του 

ίδιου αριθµοδείκτη παρελθόντων ετών και εξετάζεται η τάση και η διακύµανση του 

αριθµοδείκτη. Η τάση ενός αριθµοδείκτη µπορεί να εξεταστεί µε την επιλογή ενός 

έτους ως βάσης και τη διαίρεση των µετρήσεων µεταγενέστερων ετών µε τη µέτρηση 

του έτους βάσης, δηλαδή µε µία διαδικασία ανάλογη αυτής η οποία εξετάζει την τάση 

των διαφόρων λογαριασµών στις καταστάσεις κοινών µεγεθών. 

Στις διαστρωµατικές συγκρίσεις ο αριθµοδείκτης µιας επιχείρησης 

συγκρίνεται µε αυτόν µιας άλλης από τον ίδιο κλάδο ή µε κάποια µέτρηση η οποία 

θεωρείται αντιπροσωπευτική του κλάδου, όπως µε το µέσο όρο ή µε τη διάµεσο της 

κατανοµής του αριθµοδείκτη για τον κλάδο. 

Ένας αριθµοδείκτης παριστάνεται συνήθως είτε µε τη µορφή πηλίκου 

κάποιων µεγεθών είτε µε τη µορφή ποσοστού. Εάν προτιµηθεί η µορφή του 

ποσοστού, τότε συνήθως λαµβάνουµε ως διαιρετέο τον αριθµό που δείχνει την 

ευνοϊκή αξία για την επιχείρηση ούτως ώστε οποιαδήποτε βελτίωση της κατάστασης 

να µεταφράζεται σε αύξηση του ποσοστού . 

 

7.3.2. ΣΥΓΚΡΙΤΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ 

 

Η χρονική σύγκριση των διαφόρων οικονοµικών στοιχείων επιτυγχάνεται 

όταν τα διαθέσιµα στοιχεία για έναν αριθµό ετών αντιπαρατίθενται µε κάποια σχετική 

σειρά σε παραπλήσιες στήλες. 

Οι καταστάσεις ονοµάζονται συγκριτικές οικονοµικές καταστάσεις. Η 

χρησιµότητα των καταστάσεων αυτών είναι φανερή και αναγνωρίζεται σαν 

απαραίτητη από τους αναλύοντας τα στοιχεία της επιχείρησης. Πολλές φορές 

παρουσιάζονται συγκριτικά στοιχεία για χρονικό διάστηµα δέκα ή και περισσότερων 

ετών. 

Με την παράθεση των στοιχείων αυτών µπορούµε να παρατηρήσουµε την 

αύξηση ή µείωση µεταξύ των ετών, να υπολογίσουµε τον µέσο ρυθµό µεταβολής των 

στοιχείων καθώς επίσης να ανακαλύπτουµε τάσεις κατευθύνσεως των µεταβολών και 

να µπορέσουµε να κάνουµε και µελλοντικές προβλέψεις. 

 

7.3.3 ΠΟΣΟΣΤΙΑΙΑ ΑΝΑΛΥΣΗ. 

 

Η ποσοστιαία ανάλυση αποτελεί και αυτή συγκριτική ανάλυση µε την 

διαφορά ότι οι συγκρίσεις δεν γίνονται µε απόλυτους αριθµούς. Τα στοιχεία έχουν 

µετατραπεί σε ποσοστά. Η ποσοστιαία σύγκριση γίνεται είτε οριζοντίως (χρονική 

                                                           
29

 Αλεξάκης Χ.∆., Χρηµατοοικονοµική Ανάλυση Λογιστικών Καταστάσεων, 2008,Αθήνα 
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σύγκριση), είτε καθέτως (συνθετική σύγκριση). Η κάθετη σύγκριση ονοµάζεται και 

«κοινού µεγέθους οικονοµικές καταστάσεις». Η οριζόντια ανάλυση είναι µια 

δυναµική ανάλυση των στοιχείων χρονικά, ενώ η κάθετη ανάλυση είναι µια στατική 

ανάλυση. 

 

7.4. ΧΡΗΣΗ ΚΑΙ ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΟΙ ΤΗΣ ΑΝΑΛΥΣΗΣ 

ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΩΝ. 

 

Οι αριθµοδείκτες αποτελούν µέτρα σύγκρισης στην αξιολόγηση της 

οικονοµικής κατάστασης της επιχείρησης. Όµως, επιβάλλεται προσοχή, δεν είναι 

αυτοσκοπός, απλά βοηθούν στον προβληµατισµό αναφορικά µε οικονοµικές πτυχές 

της επιχείρησης. Οι δείκτες είναι ιδιαίτερα σηµαντικοί στον έλεγχο και στην 

παρακολούθηση των επιχειρηµατικών λειτουργιών. Επίσης αποτελούν τη βάση 

µέτρησης ανάλυσης και αποτίµησης των αποτελεσµάτων. 

Αν και ο υπολογισµός τους είναι ιδιαίτερα εύκολος, η ερµηνεία τους όµως 

απαιτεί µια προσεκτική και πλήρη κατανόηση της υπό εξέταση επιχείρησης. 

Οι βασικές χρήσεις της τεχνικής ανάλυσης µε αριθµοδείκτες είναι δύο: 

• Η αποτίµηση του παρελθόντος: όπου η κύρια χρήση των δεικτών είναι η 

αποτίµηση αποτελεσµάτων του παρελθόντος σε σχέση µε κάποιο πρότυπο ή 

µέτρο επίδοσης. 

• Η διατύπωση προβλέψεων: Οι αριθµοδείκτες µπορεί να χρησιµοποιηθούν 

στην πρόβλεψη και κατάρτιση προϋπολογισµών. 

Ο υπολογισµός και η παρουσίαση των διαφόρων αριθµοδεικτών, αποτελεί ένα 

είδος ανάλυσης το οποίο πολλές φορές ενδέχεται να παρέχει µόνο ενδείξεις. Γι’ αυτό 

το λόγο, ένας µεµονωµένος αριθµοδείκτης δεν µπορεί να µας δώσει από µόνος του 

µια πλήρη εικόνα της οικονοµικής κατάστασης της επιχείρησης και θα πρέπει να 

συγκρίνεται ή να συνδυάζεται και µε άλλους (π.χ. του κλάδου) ή πρότυπους 

αριθµοδείκτες (π.χ. έναν συγκεκριµένο αριθµό). Συνεπώς παρά τα πλεονεκτήµατα της 

τεχνικής των αριθµοδεικτών στην ανάλυση και αποτίµηση της επιχειρηµατικής 

επίδοσης, υπάρχουν ορισµένοι περιορισµοί, τους οποίους πρέπει να λαµβάνουµε υπ’ 

όψιν. Οι πιο σηµαντικοί είναι: 

• Οι διαφορές του περιβάλλοντος και των συγκυριών που επικρατούν κατά τις 

χρονικές περιόδους οι οποίες συγκρίνονται. Θα πρέπει να γίνεται προσπάθεια 

να λαµβάνονται υπόψη οι παράγοντες που δεν είναι λίγοι και  έχουν 

επιπτώσεις στην επιχειρηµατική επίδοση µιας χρονικής περιόδου 

συγκρινόµενης µε την προηγούµενη. Για παράδειγµα µια µεταβολή των 

φορολογικών συντελεστών, όπως αυτή του ΦΠΑ, εντάσσεται στην περίπτωση 

αυτή. 

• Οι µεταβολές στην αξία χρήµατος, δηλαδή ο πληθωρισµός. Να συγκρίνουµε 

τα πραγµατικά και όχι τα χρηµατικά - ονοµαστικά µεγέθη, ο Κάποιες 
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συναλλαγές και λογιστικές εγγραφές σκοπιµότητας, ο Η πιθανότητα ο 

ισολογισµός και ο λογαριασµός αποτελεσµάτων να µην απεικονίζουν την 

πραγµατικότητα. Για παράδειγµα, τα ολοσχερώς αποσβεσµένα κτίρια, ενώ 

αναγράφονται στον ισολογισµό µε µηδενική υπολειµµατική αξία (0,03€), η 

πραγµατική τους αξία δεν είναι αυτή. 

• Η αναγωγή στο παρελθόν και στα αποτελέσµατα επίδοσης προηγουµένων 

ετών, ενδεχοµένως, να µην είναι η καλύτερη προσέγγιση για την πρόβλεψη 

των µελλοντικών αποτελεσµάτων. 

Παρά τους όποιους περιορισµούς, οι δείκτες, γενικά, είναι από τα σηµαντικότερα 

και πιο εύχρηστα εργαλεία για την ανάλυση, τον προσδιορισµό της οικονοµικής 

θέσης των επιχειρήσεων αλλά και για τη λήψη ορθότερων επιχειρηµατικών 

αποφάσεων. 

 

7.5 ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΩΝ 

 

Με βάση τη σχετική βιβλιογραφία υπάρχουν πολλοί εναλλακτικοί αριθµοδείκτες. 

εκ των οποίων οι κυριότεροι αλλά και περισσότερο χρησιµοποιούµενοι στη 

χρηµατοοικονοµική ανάλυση των λογιστικών καταστάσεων µπορούν να καταταγούν 

σε τρεις γενικές  κατηγορίες, ως εξής
30

: 

• Η πρώτη κατηγορία περιλαµβάνει τους αριθµοδείκτες οι οποίοι εξυπηρετούν 

τις ανάγκες αξιολογήσεως της οικονοµικής θέσεως της οικονοµικής µονάδας, 

όπως αυτή εµφανίζεται σε στατική µορφή. Τα στοιχεία που είναι αναγκαία για 

την κατάρτιση των αριθµοδεικτών αυτών αντλούνται βασικά από τους 

λογαριασµούς του ισολογισµού. 

• Η δεύτερη κατηγορία περιλαµβάνει τους αριθµοδείκτες οι οποίοι εξυπηρετούν 

τις ανάγκες αναλύσεως της δυναµικής εικόνας της επιχειρηµατικής 

προσπάθειας και του αποτελέσµατος που προκύπτει από τη λειτουργία της 

οικονοµικής µονάδας. Τα στοιχεία που είναι αναγκαία για την κατάρτιση των 

αριθµοδεικτών αυτών αντλούνται βασικά από τους λογαριασµούς οργανικών, 

κατ' είδος, εξόδων και εσόδων, γενικής εκµεταλλεύσεως και αποτελεσµάτων. 

• Η τρίτη κατηγορία περιλαµβάνει δείκτες οι οποίοι εξυπηρετούν την ανάγκη 

συσχετίσεως των στατικών στοιχείων του ισολογισµού προς τα δυναµικά 

στοιχεία της εκµεταλλεύσεως, µε σκοπό τον προσδιορισµό της ορθολογικής ή 

µη χρησιµοποιήσεως των µέσων της επιχειρηµατικής δραστηριότητας. 

Σύµφωνα µε τις παραπάνω βασικές κατηγορίες προκύπτει η εξής ταξινόµηση των 

αριθµοδεικτών
31

: 

• Αριθµοδείκτες Ρευστότητας 

• Αριθµοδείκτες ∆ραστηριότητας 

                                                           
30
Γεωργόπουλος, Α. (2014). Ανάλυση Χρηµατοοικονοµικών Καταστάσεων. ΕκδόσειςΜπένου, Αθήνα 

31
Ν. Α. Νιάρχου. Χρηµατοοικονοµική ανάλυση λογιστικών καταστάσεων. 2004. σελ. 50 
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• Αριθµοδείκτες Αποδοτικότητας 

• Αριθµοδείκτες ∆ιαρθρώσεως Κεφαλαίων και Βιωσιµότητας 

• Αριθµοδείκτες Επενδύσεων ή Επενδυτικοί Αριθµοδείκτες 

 

7.5.1 ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΕΣ ΡΕΥΣΤΟΤΗΤΑΣ 

 

Με τον όρο ρευστότητα (liquidity) εννοούµε την ικανότητα της επιχείρησης 

να ανταποκρίνεται στις βραχυπρόθεσµες υποχρεώσεις της, να εκπληρώνει τις 

τρέχουσες υποχρεώσεις της. 

Η ύπαρξη ρευστότητας σε µία επιχείρηση έχει επίδραση στα κέρδη της διότι 

αν τα κυκλοφοριακά της στοιχεία δεν µετατρέπονται εύκολα σε µετρητά ή αν δεν 

υπάρχουν επαρκή ρευστά διαθέσιµα, τότε η επιχείρηση δεν είναι σε θέση να 

πληρώσει τις υποχρεώσεις της. 

Έτσι η µη εκπλήρωση των υποχρεώσεων της θα έχει σαν αποτέλεσµα τη 

δυσφήµιση της, τη µείωση της εµπιστοσύνης των συναλλασσοµένων µε αυτή και 

πιθανός την κήρυξη της σε κατάσταση πτωχεύσεως. Οι περισσότερες επιχειρήσεις 

φροντίζουν να διατηρούν ένα πλεόνασµα κυκλοφοριακών στοιχείων ανάλογο προς 

τις τρέχουσες υποχρεώσεις τους, ώστε να µπορούν να τις εξοφλούν κανονικά. 

Θα πρέπει να τονίσουµε στο σηµείο αυτό ότι η τοποθέτηση κεφαλαίων σε 

κυκλοφοριακά στοιχεία δεν αποτελεί κατά κανόνα παραγωγική επένδυση και ως εκ 

τούτου η διατήρηση υπερβολικά υψηλών κυκλοφοριακών στοιχείων ενδέχεται να 

µειώσει την κερδοφόρα δυναµικότητα της επιχειρήσεως. Στο ίδιο αποτέλεσµα µπορεί 

όµως να οδηγήσει και η ανεπάρκεια κυκλοφοριακών στοιχείων, διότι η αδυναµία 

εκπληρώσεως των υποχρεώσεων καταλήγει σε οικονοµικό κλονισµό µε 

καταστρεπτικές συνέπειες για την επιχείρηση. Ως εκ τούτου η ρευστότητα 

διακρίνεται ανάλογα µε το βαθµό επάρκειας της σε:  

Α. Υπερεπαρκή, όπου υπάρχει ακινητοποίηση των διαθεσίµων στοιχείων και 

βλάπτει την αποδοτικότητα.  

Β. Άριστη, η οποία είναι η πλέον επιθυµητή κατάσταση.  

Γ. Υποεπαρκή, η υποεπάρκεια µειώνει την ικανότητα πληρωµών.  

∆. Ανεπαρκή, όπου οδηγεί σε πλήρη παύση των πληρωµών. 

Αναλύοντας την τρέχουσα οικονοµική κατάσταση µιας επιχειρήσεως 

δηµιουργούνται ερωτήµατα σχετικά µε τη ρευστότητα και την ικανότητα της να 

εκπληρώνει τις βραχυχρόνιες υποχρεώσεις της , ερωτήµατα τα οποία δύναται να 

απαντηθούν µε τη λεπτοµερή ανάλυση των οικονοµικών στοιχείων µιας επιχειρήσεως 

χρησιµοποιώντας τους αριθµοδείκτες ρευστότητας. 

Οι αριθµοδείκτες ρευστότητας αναφέρονται στο µέγεθος και στις σχέσεις των 

βραχυχρόνιων υποχρεώσεων και των κυκλοφοριακών στοιχείων µιας επιχείρησης, τα 

οποία αποτελούν τις πηγές καλύψεως αυτών των υποχρεώσεων αφού προσδιορίζουν 
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την εικόνα της τρέχουσας οικονοµικής καταστάσεως µιας επιχείρησης. Ο 

προσδιορισµός της τρέχουσας οικονοµικής καταστάσεως µιας επιχείρησης 

ενδιαφέρει, αφενός µεν  τη ∆ιοίκηση της, αφετέρου δε τους εκτός αυτής πιστωτές και 

µετόχους της. 

Πρωτίστως όµως, ο υπολογισµός των αριθµοδεικτών ρευστότητας αποτελεί 

βοήθεια για την διοίκηση της, επιτρέποντας της να ελέγξει τον τρόπο µε τον οποίο 

απασχολούνται µέσα στην επιχείρηση τα κεφάλαια κινήσεως της. Με τον τρόπο αυτό 

παρέχεται η δυνατότητα να δοθούν απαντήσεις στα ερωτήµατα που σχετίζονται µε τη 

δυνατότητα της επιχειρήσεως να ανταποκριθεί στις τρέχουσες υποχρεώσεις της. 

Επιπλέον δίνουν την δυνατότητα να ελεγχθεί  αν και κατά πόσο είναι ορθή η 

χρησιµοποίηση των κεφαλαίων κινήσεως της επιχειρήσεως, αν τα κεφάλαια αυτά 

είναι επαρκή σε σύγκριση µε τις εργασίες της, ή αν υπολείπονται από τα κανονικά, 

οπότε υπάρχει πρόβληµα ρευστών. 

Τέλος, η παρακολούθηση των αριθµοδεικτών ρευστότητας, διαχρονικά, 

παρέχει τη δυνατότητα να διαπιστωθεί αν υπάρχει βελτίωση ή όχι της τρέχουσας 

οικονοµικής καταστάσεως της επιχειρήσεως. 

 

7.5.1.1 ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΗΣ ΓΕΝΙΚΗΣ ΡΕΥΣΤΟΤΗΤΑΣ 

 

Ο αριθµοδείκτης γενικής ή κυκλοφοριακής ρευστότητας ή κεφαλαίου 

κίνησης(current ratio ή working capital ratio ) είναι ο πλέον χρησιµοποιούµενος 

δείκτης και βρίσκεται αν διαιρέσουµε το σύνολο των κυκλοφοριακών στοιχείων 

(κυκλοφοριακά και διαθέσιµα στοιχεία) του ενεργητικού µιας επιχείρησης µε το 

σύνολο των βραχυχρόνιων υποχρεώσεων της, δηλαδή: 

κυκλοφορούν ενεργητικό
Αριθµοδείκτης γενικής ρευστότητας =

βραχυπρόθεσµες υποχρεώσεις
 

 

Όπου: 

 

Κυκλοφορούν ενεργητικό  = αποθέµατα + βραχυπρόθεσµες απαιτήσεις + διαθέσιµα 

 

Ο αριθµοδείκτης αυτός δείχνει το µέτρο ρευστότητας µιας επιχείρησης και το 

περιθώριο ασφαλείας, ώστε αυτή να είναι σε θέση να ανταποκριθεί στην πληρωµή 

των καθηµερινών απαιτητών υποχρεώσεων. Όσο πιο προβλέψιµες είναι οι εισροές 

χρηµάτων µιας επιχείρησης τόσο είναι γενικότερα αποδεκτός ένας πιο χαµηλός 

δείκτης, αν και αυτό είναι συνάρτηση κυρίως του κλάδου στον οποίο ανήκει η 

επιχείρηση. 
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Όσο µεγαλύτερος είναι ο δείκτης γενικής ρευστότητας, τόσο καλύτερη, από 

πλευράς ρευστότητας, είναι η θέση της συγκεκριµένης επιχείρησης. Γενικά ένας 

δείκτης γύρω στο 2 µπορεί να θεωρηθεί ικανοποιητικός. 

 

7.5.1.2 ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΗΣ ΕΙ∆ΙΚΗΣ ΡΕΥΣΤΟΤΗΤΑΣ 

 

Ο αριθµοδείκτης ειδικής ρευστότητας δηµιουργήθηκε για να περιλάβει όλα 

εκείνα τα στοιχεία τα οποία µετατρέπονται εύκολα και γρήγορα σε ρευστά και αγνοεί 

όλα εκείνα τα στοιχεία του κυκλοφορούντος ενεργητικού τα οποία δεν µετατρέπονται 

εύκολα σε µετρητά. 

Ο αριθµοδείκτης έµµεσης ρευστότητας παρουσιάζει αδυναµίες ως προς την 

ακριβή ένδειξη της ικανότητας εξόφλησης των βραχυχρόνιων υποχρεώσεων µιας 

επιχείρησης µε στοιχειά του κυκλοφορούντος ενεργητικού (όπως τα αποθέµατα που 

θεωρούνται δύσκολα ρευστοποιήσιµα) καθώς και οι δυσκολίες ερµηνείας του, 

οδήγησαν στην επιλογή του αριθµοδείκτη Ειδικής ρευστότητας. Ο αριθµοδείκτης 

ειδικής ρευστότητας περιέχει όλα τα στοιχειά του κυκλοφορούντος ενεργητικού, τα 

όποια µπορούν να µετατραπούν σε µικρό χρονικό διάστηµα και χωρίς ιδιαίτερες 

δυσκολίες σε ρευστά διαθέσιµα και παραλείπει όσα παρουσιάζουν δυσκολίες 

ρευστοποίησης. 

Ο αριθµοδείκτης αυτός είναι το πηλίκο της διαιρέσεως του συνόλου των 

ταχέως ρευστοποιήσιµων περιουσιακών στοιχείων µιας επιχειρήσεως (µετρητά στο 

ταµείο, τραπεζικές καταθέσεις, χρεόγραφα, απαιτήσεις) µε το σύνολο των 

βραχυπροθέσµων υποχρεώσεων της: 

 

κυκλοφορούν ενεργητικό-Αποθέµατα
Αριθµοδείκτης Ειδικής Ρευστότητας=

βραχυπρόθεσµες υποχρεώσεις
 

 

Τα αποθέµατα παραλείπονται από τον αριθµητή του κλάσµατος γιατί 

θεωρείται ότι είναι το πιο δύσκολα ρευστοποιήσιµο στοιχειό το κυκλοφορούντος 

ενεργητικού. Λέγοντας αποθέµατα εννοούµε τις πρώτες και βοηθητικές ύλες, 

ηµικατεργασµένα και έτοιµα προϊόντα γιατί αυτές οι κατηγορίες αποθεµάτων 

αντιµετωπίζουν πρόβληµα ταχείας ρευστοποίησης. Απαιτείται αρκετό χρονικό 

διάστηµα µέχρι την πώληση τους ή µέχρι τη στιγµή που τα ηµικατεργασµένα και οι 

πρώτες ύλες θα µετατραπούν σε έτοιµα προϊόντα προς πώληση. Αυτές οι κατηγορίες 

αντιµετωπίζουν ένα επιπλέον πρόβληµα , το εάν θα µπορέσουν σίγουρα να 

πουληθούν ή εάν θα πουληθούν στην τιµή που επιθυµεί η έκαστου επιχείρηση. Ένας 

ακόµη λόγος που οδήγησε στην παράλειψη των αποθεµάτων είναι ότι µπορεί µια 

επιχείρηση να παρουσιάζει µεγάλο ύψος αποθεµατικών, αλλά να αντιµετωπίζει 

δυσκολίες στην πώληση αυτών. 
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Οι προεισπράξεις αφαιρούνται από τις βραχυχρόνιες υποχρεώσεις του 

παρανοµαστή του αριθµοδείκτη ειδικής ρευστότητας. Λέγοντας προεισπράξεις 

εννοούµε τις προκαταβολές πελατών και τα προεισπραχθέντα έσοδα, γιατί και οι δυο 

αυτές κατηγορίες παρουσιάζουν υποχρεώσεις όπου για την ικανοποίηση τους δεν 

απαιτείται καταβολή κάποιου χρηµατικού πόσου αλλά η παράδοση προϊόντων ή 

παροχή υπηρεσιών. 

Ο αριθµοδείκτης ειδικής ρευστότητας αποτελεί καλύτερη ένδειξη για τον 

αναλυτή, της ικανότητας µιας επιχείρησης να ανταπεξέλθει στις τρέχουσες 

υποχρεώσεις από τον αριθµοδείκτη γενικής ρευστότητας. 

Αναλύοντας και υπολογίζοντας τον δείκτη γενικής ρευστότητας µπορούµε να 

καταλάβουµε εάν τα εύκολα ρευστοποιήσιµα στοιχειά της επιχείρησης επαρκούν για 

να εξοφλήσει τις τρέχουσες ανάγκες της. Αν τα αµέσως ρευστοποιήσιµα στοιχειά 

µιας επιχείρησης (κυκλοφορούν µείον αποθέµατα) είναι µεγαλύτερα ή ίσα των 

τρεχουσών υποχρεώσεων της, θεωρητικά η επιχείρηση µπορεί να εξοφλήσει τις 

υποχρεώσεις της. 

Ο αριθµοδείκτης ειδικής ρευστότητας µας δείχνει πόσες φορές τα ταχέως 

ρευστοποιήσιµα στοιχειά της επιχείρησης είναι σε θέση να καλύψουν τις 

βραχυχρόνιες υποχρεώσεις της. 

Ένας αριθµοδείκτης ειδικής ρευστότητας γύρω στη µονάδα θεωρείται 

ικανοποιητικός µόνον αν στις απαιτήσεις της επιχειρήσεως δεν περιλαµβάνονται 

επισφαλείς ή ανεπίδεκτες εισπράξεως απαιτήσεις. Επειδή όµως στην πράξη ο 

εξωτερικός αναλυτής ενδέχεται να µην έχει στοιχεία για το είδος αυτών των 

απαιτήσεων, κρίνεται σκόπιµο οι απαιτήσεις να λαµβάνονται µειωµένες προκειµένου 

να υπολογιστεί ο αριθµοδείκτης ειδικής ρευστότητας. 

Αντίθετα, ένας αριθµοδείκτης µικρότερος της µονάδας δείχνει ότι τα αµέσως 

ρευστοποιήσιµα στοιχεία της επιχειρήσεως είναι ανεπαρκή για να καλύψουν τις 

τρέχουσες υποχρεώσεις της, µε αποτέλεσµα η επιχείρηση να εξαρτάται από τις 

µελλοντικές της πωλήσεις, προκειµένου να εξασφαλίσει επαρκή ρευστότητα. Έτσι, 

αν προβλέπεται κάποια µείωση των µελλοντικών πωλήσεων θα πρέπει να 

αναζητηθούν νέα κεφάλαια, είτε µε έκδοση νέων τίτλων µετοχών, είτε µε προσφυγή 

στον δανεισµό. 

Θα πρέπει να τονιστεί, ότι µια µεγάλη διαφορά µεταξύ των αριθµοδεικτών 

γενικής και ειδικής ρευστότητας αποτελεί ένδειξη ότι υπάρχουν αυξηµένα αποθέµατα 

στην επιχείρηση. 

 

7.5.1.3 ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΗΣ ΤΑΜΕΙΑΚΗΣ ΡΕΥΣΤΟΤΗΤΑΣ 

 

Ο αριθµοδείκτης ταµειακής ρευστότητας, µας επιτρέπει να εξετάσουµε εάν 

υπάρχει επάρκειας ή όχι µετρητών στην επιχείρηση σε σχέση µε τις τρέχουσες 

λειτουργικές της ανάγκες. Ο αριθµοδείκτης ταµειακής ρευστότητας εκφράζει την 
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ικανότητα µιας επιχείρησης να εξοφλήσει τις τρέχουσες και τις ληξιπρόθεσµες 

υποχρεώσεις χρησιµοποιώντας µόνο τα µετρητά που έχει στην διάθεση της. 

Ο αριθµοδείκτης ταµειακής ρευστότητας προκύπτει ως το πηλίκο της 

διαίρεσης του συνόλου του διαθέσιµου ενεργητικού µιας επιχειρήσεως µε το σύνολο 

των ληξιπροθέσµων υποχρεώσεων της και εκφράζεται από τη σχέση: 

διαθέσιµο ενεργητικό
Αριθµοδείκτης ταµειακής ρευστότητας =

βραχυπρόθεσµες υποχρεώσεις
 

 

Ο αριθµοδείκτης αυτός δείχνει πόσες φορές τα διαθέσιµα περιουσιακά 

στοιχεία µιας επιχειρήσεως καλύπτουν τις ληξιπρόθεσµες υποχρεώσεις της και θα 

µπορούσε να χαρακτηριστεί ως ο πιο συντηρητικός δείκτης υπολογισµού της 

ρευστότητας µιας επιχείρησης, ο οποίος συσχετίζει τα διαθέσιµα (µετρητά) µε τις 

βραχυχρόνιες επενδύσεις - άµεσα ρευστοποιήσιµες (διάφορα χρηµατοοικονοµικά 

προϊόντα). 

Ένας χαµηλός αριθµοδείκτης ταµειακής ρευστότητας, δεν σηµαίνει 

απαραίτητα προβλήµατα ρευστότητας, µπορεί όµως να σχετίζεται µε κάποιο 

επενδυτικό πρόγραµµα εξαιρετικά επωφελές για την επιχείρηση ή µπορεί να αποτελεί 

ένδειξη µιας προεγκριθείσας δυνατότητα δανεισµού της επιχείρησης ανά πάσα 

στιγµή. Ένας αριθµοδείκτης ταµειακής ρευστότητας χαρακτηρίζεται επαρκής εάν το 

αποτέλεσµα του βρίσκεται ανάµεσα στο 35% και στο 45% 

. 

 

7.5.1.4 ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΗΣ ΑΜΥΝΤΙΚΟΥ ΧΡΟΝΙΚΟΥ 

∆ΙΑΣΤΗΜΑΤΟΣ 

 

 

Ο αριθµοδείκτης αµυντικού χρονικού διαστήµατος µετρά, σε ηµέρες, το 

χρονικό διάστηµα που µία οικονοµική µονάδα µπορεί να λειτουργεί µε τη 

χρησιµοποίηση των στην κατοχή της αµυντικών περιουσιακών στοιχείων χωρίς να 

προσφύγει στη χρησιµοποίηση των εσόδων που προέρχονται από τις δραστηριότητές 

της. 

Παρόλο που οι αριθµοδείκτες γενικής και ειδικής ρευστότητας είναι αυτοί που 

χρησιµοποιούνται περισσότερο για την κατανόηση της οικονοµικής κατάστασης της 

επιχείρησης, παρουσιάζουν ορισµένες αδυναµίες, οι κυριότερες εκ των οποίων είναι: 

• Οι αριθµοδείκτες αυτοί προσδιορίζουν την ικανότητα της επιχείρησης να 

ανταποκριθεί στις τρέχουσες υποχρεώσεις σε µια δεδοµένη χρονική στιγµή, 

µε βάση τα κυκλοφοριακά της στοιχειά στην ιδία χρονική στιγµή. 

• Επειδή, οι αριθµοδείκτες ρευστότητας υπολογίζονται για µια ορισµένη 

χρονική στιγµή, αυτό έχει ως αποτέλεσµα τα στοιχειά µε βάση τα όποια 
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υπολογίζονται οι αριθµοδείκτες να παρουσιάζονται σκόπιµα διογκωµένοι ή 

ακόµη και χαµηλότεροι των πραγµατικών. Μ΄ αυτό το τρόπο ο αναλυτής 

οδηγείτε σε λανθασµένη εικόνα για την ικανότητα της επιχείρησης να 

ανταποκρίνεται στις τρέχουσες υποχρεώσεις της. 

Προκύπτει διαιρώντας το σύνολο των αµέσως ρευστοποιήσιµων στοιχείων µίας 

οικονοµικής µονάδας µε τις προβλεπόµενες ηµερήσιες λειτουργικές της δαπάνες. 

Συνεπώς : 

 

ΑριθµοδείκτηςΑµυντικού Απαιτήσεις+∆ιαθέσιµα
 =

Χρονικού∆ιαστήµατος Προβλεπόµενες ηµερήσιες λειτουργικές ∆απάνες
 

 

 

Όπου : 

Πρ. ηµ. λειτ. ∆απ.=Κόστος Πωλ.+Εξοδ.∆ιοικ.Λειτ.+Εξοδ.Λειτ.∆ιαθ.+∆ιαφ.Καθηµ.Πλ.

 

 

Θα πρέπει αυτό το σηµείο να επισηµάνουµε ότι, στο σύνολο των 

λειτουργικών δαπανών δεν περιλαµβάνονται οι δαπάνες αυτές που δεν συνεπάγονται 

εκροή µετρητών π.χ. προπληρωθέντα έξοδα, προκαταβολές για αγορά Α κ Β υλών, 

δαπάνες για τυχόν αποσβέσεις κλπ. 

Για να µπορέσουµε να προσδιορίσουµε τις µελλοντικές λειτουργικές δαπάνες 

µιας επιχείρησης, µπορούµε να στηρίξουµε τον έλεγχο µας στην κατάσταση 

αποτελεσµάτων της προηγούµενης χρήσης εάν πρώτα αφαιρέσουµε τα έξοδα που δεν 

απαιτούν είσπραξη µετρητών , καθώς και έξοδα τα οποία δεν θα επαναληφθούν στην 

επόµενη. Επιπλέον, προτού υπολογιστούν οι λειτουργικές δαπάνες θα πρέπει να 

λάβουµε υπόψη µεταβολές στον πληθωρισµό ή µεταβολές σχετικά µε τις εργασίες 

της επιχείρησης ,αφού έχουµε σχετική πληροφορία. 

Για µεγαλύτερη ακρίβεια στον προσδιορισµό των λειτουργικών δαπανών 

χρησιµοποιείται ως κυρία πηγή πληροφόρησης ο ταµειακός προϋπολογισµός της 

επόµενης λογιστικής χρήσης. Πρόσβαση στον ταµειακό προϋπολογισµό έχουν 

άτοµα που εµπλέκονται άµεσα σε αυτήν . Σε αυτό το σηµείο µπορούµε να 

αναφέρουµε ότι οι εξωτερικοί αναλυτές δεν έχουν πρόσβαση σε αυτήν την πηγή. 

Για να αντλήσουµε σαφή συµπεράσµατα για την πορεία της ρευστότητας µιας 

επιχείρησης κατά την διάρκεια ορισµένων ετών : θα πρέπει να γίνει µια σύγκριση του 

αριθµοδείκτη αµυντικού χρονικού διαστήµατος µε τον αντίστοιχο µέσο ορό του 

κλάδου της επιχείρησης επί µια σειρά ετών. Πιθανή αύξηση του αριθµοδείκτη είναι 

ένδειξη ευνοϊκής εξέλιξης της επιχείρησης. Σε αντίθεση µια διαχρονική µείωση είναι 

ένδειξη µιας περιόδου ύφεσης της επιχείρησης. 
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7.5.2 ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΕΣ ∆ΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΑΣ Η 

ΚΥΚΛΟΦΟΡΙΑΚΗΣ ΤΑΧΥΤΗΤΑΣ. 

 

Ο αποτελεσµατικός τρόπος χρήσης των περιουσιακών στοιχείων µιας 

επιχείρησης ενδιαφέρει τόσο τους ασκούντες διοίκηση σε αυτήν, όσο και τους 

γενικότερα ενδιαφεροµένους για αυτήν. 

Η παραγωγικότητα µίας επιχείρησης και ο βαθµός χρησιµοποίησης των 

περιουσιακών της στοιχείων µπορεί να υπολογιστεί µε διάφορες µεθόδους. Αυτό που 

ισχύει κατά γενικό κανόνα για όλες τις επιχειρήσεις είναι ότι είναι προς όφελος της 

επιχείρησης να χρησιµοποιεί σε εντατικό βαθµό τα περιουσιακά της στοιχεία. Μέσα 

από την χρησιµοποίηση κάποιων αριθµοδεικτών δραστηριότητας µπορούν οι 

οικονοµικοί αναλυτές να προσδιορίσουν σε ποιό βαθµό τα περιουσιακά στοιχεία µίας 

επιχείρησης (αποθέµατα, απαιτήσεις)µετατρέπονται σε ρευστά. Ο Όρος λοιπόν, 

κυκλοφοριακή ταχύτητα αναφέρεται στο χρόνο που απαιτείται για ένα στοιχειό του 

κυκλοφορούντος ενεργητικού να µετατραπεί σε κάποιο άλλο το οποίο είναι είτε πιο 

εύκολα ρευστοποιήσιµο ( πχ. Ο χρόνος µετατροπής των αποθεµάτων σε απαιτήσεις) 

είτε (πχ. Ο χρόνος µετατροπής των απαιτήσεων σε διαθέσιµα). 

Παρατηρώντας τα οικονοµικά δεδοµένα µίας επιχείρησης µπορούµε να 

προχωρήσουµε σε κάποιες διαπιστώσεις, οι οποίες µπορεί να έχουν σχέση για 

παράδειγµα µε το ύψος των αποθεµάτων µίας επιχείρησης. Ένα υψηλό, για 

παράδειγµα, ποσοστό αποθεµάτων στα κυκλοφοριακά στοιχεία της τελευταίας 

ενδέχεται να µαρτυρά ότι η διοίκηση της επιχείρησης επιλέγει µία µέτρια πολιτική 

αποθεµάτων. Βεβαίως κάτι τέτοιο µπορεί να οφείλεται και στη φύση των εργασιών 

της. Εκείνο που πρέπει να επισηµάνουµε είναι ότι ανεξάρτητα από το είδος της 

επιχείρησης το ποσοστό των αποθεµάτων της θα πρέπει να σχετίζεται µε το ύψος των 

πωλήσεών της. 

Στην αντίθετη περίπτωση που η επιχείρηση διατηρεί ένα υψηλό ποσοστό 

ρευστών ή κρατικών χρεωγράφων κάτι τέτοιο µπορεί να µαρτυρά ότι η επιχείρηση 

ακολουθεί µία καλή πολιτική. Μία τέτοια κατάσταση ενδεχοµένως να αυξάνει την 

πιστοληπτική της ικανότητα. Επιπλέον, θα πρέπει το ποσοστό των απαιτήσεων που 

παρουσιάζει µία επιχείρηση να εξετάζεται πάντα σε συνδυασµό µε τις πιστωτικές της 

πωλήσεις. 

Οι σηµαντικότεροι αριθµοδείκτες δραστηριότητας είναι οι εξής: 

1. Αριθµοδείκτης ταχύτητας βραχυπρόθεσµων υποχρεώσεων. 

2. Αριθµοδείκτης ταχύτητας κυκλοφορίας αποθεµάτων. 

3. Αριθµοδείκτης ταχύτητας εισπράξεως απαιτήσεων. 
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4. Αριθµοδείκτης ταχύτητας κυκλοφορίας καθαρού κεφαλαίου κίνησης. 

5. Αριθµοδείκτης ταχύτητας κυκλοφορίας του ενεργητικού. 

6. Αριθµοδείκτης ταχύτητας κυκλοφορίας ιδίων κεφαλαίων. 

7. Αριθµοδείκτης ταχύτητας κυκλοφορίας παγίων. 

Αναφορά όµως στα πλαίσια της παρούσης εργασίας θα γίνει µόνο στους τρεις 

πρώτους . 

 

7.5.2.1 ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΗΣ ΤΑΧΥΤΗΤΑΣ ΕΞΟΦΛΗΣΕΩΣ 

ΒΡΑΧΥΠΡΟΘΕΣΜΩΝ ΥΠΟΧΡΕΩΣΕΩΝ 

 

Ο αριθµοδείκτης αυτός µας δείχνει πόσες φορές µέσα στη χρήση 

ανανεώθηκαν οι πιστώσεις που δόθηκαν στην οικονοµική µονάδα, ή διαφορετικά 

πόσες φορές οι βραχυπρόθεσµες υποχρεώσεις της επιχείρησης καλύπτονται από το 

κόστος πωληθέντων. 

Μέσω της παρακολούθησης του συγκεκριµένου αριθµοδείκτη για µία σειρά 

ετών µπορούµε να γνωρίζουµε την πολιτική που ακολουθεί η επιχείρηση όσον αφορά 

την χρηµατοδότηση των αγορών της. Η διαχρονική µεταβολή του αριθµοδείκτη 

δείχνει ότι η επιχείρηση µεταβάλλει την πιστοληπτική της πολιτική. 

Επιπλέον συγκρίνοντας τον αριθµοδείκτη ταχύτητας βραχυχρόνιων 

υποχρεώσεων, ή της χρονικής περιόδου που παραµένουν απλήρωτες οι υποχρεώσεις 

από τις αγορές της µε τις αντίστοιχες τιµές άλλων οµοειδών επιχειρήσεων µπορούµε 

να γνωρίζουµε αν η συγκεκριµένη επιχείρηση εκπληρώνει τις υποχρεώσεις της µε 

βραδύτερο ή όχι ρυθµό. 

Ο αριθµοδείκτης κυκλοφοριακής ταχύτητας εξόφλησης βραχυπρόθεσµων 

υποχρεώσεων υπολογίζεται εάν διαιρέσουµε το σύνολο των αγορών της χρήσεως 

µιας επιχείρησης µε το µέσο ύψος των βραχυπρόθεσµων υποχρεώσεων, µε την 

προϋπόθεση ότι όλες οι αγορές γίνονται µε πίστωση. 

Επειδή όµως το σύνολο των αγορών της χρήσεως δηµοσιεύεται σπάνια ή δεν 

δηµοσιεύεται καθόλου, συνήθως αντικαθίσταται µε το κόστος πωληθέντων. Σ’ αυτή 

την περίπτωση, ο αριθµοδείκτης ταχύτητας βραχυπρόθεσµων υποχρεώσεων 

υπολογίζεται από τη σχέση: 

 

Αριθµοδείκτης Ταχύτητας Αγορές Εµπορευµάτων*
 =

Βραχυπρόθεσµων Υποχρεώσεων Μέσο ύψος βραχυπρόθεσµων Υποχρεώσεων
 

 

Εναλλακτικά όπως αναφέρθηκε : 

 



105 

 

Αριθµοδείκτης Ταχύτητας Κόστος Πωληθέντων
 =

Βραχυπρόθεσµων Υποχρεώσεων Μέσο ύψος βραχυπρόθεσµων Υποχρεώσεων
 

Ο παραπάνω αριθµοδείκτης δείχνει πόσες φορές το κόστος πωληθέντων 

καλύπτει τις βραχυπρόθεσµες υποχρεώσεις της επιχείρησης. 

 

7.5.2.2  ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΗΣ ΤΑΧΥΤΗΤΑΣ ΚΥΚΛΟΦΟΡΙΑΣ 

ΑΠΟΘΕΜΑΤΩΝ 

 

Ο αριθµοδείκτης ταχύτητας κυκλοφορίας αποθεµάτων προσδιορίζει το βαθµό 

που µία επιχείρηση χρησιµοποιεί τα περιουσιακά της στοιχεία είναι η ικανότητά της 

να πωλεί τα αποθέµατά της σε µικρό χρονικό διάστηµα. 

Ο αριθµοδείκτης ταχύτητας κυκλοφορίας αποθεµάτων δείχνει πόσες φορές 

µέσα στη λογιστική χρήση ανανεώθηκαν τα αποθέµατα της επιχείρηση σε σχέση µε 

τις πωλήσεις της. Υπολογίζεται αν διαιρέσουµε το κόστος των πωληθέντων 

προϊόντων ή εµπορευµάτων µιας επιχείρησης µε το µέσο ύψος των αποθεµάτων της: 

 

Αριθµοδείκτης Ταχύτητας Κόστος Πωληθέντων
 =

Κυκλοφορίας Αποθεµάτων Μέσο ύψος Αποθεµάτων
 

 

Για τον υπολογισµό του παραπάνω αριθµοδείκτη χρησιµοποιείται το Μέσο 

Ύψος Αποθεµάτων, διότι το ύψος των αποθεµάτων στο τέλος της χρήσης δεν 

αποτελεί αντιπροσωπευτική εικόνα του πραγµατικού ύψους κατά την διάρκεια της 

χρήσης. Αυτό συµβαίνει γιατί τα αποθέµατα που εµφανίζονται στον ισολογισµό 

τέλους χρήσης µπορεί να µην διατηρούνται σταθερά καθ’ όλη την διάρκεια της 

χρήσης. 

Στον υπολογισµό αυτού του δείκτη δεν µπορεί να χρησιµοποιηθεί ο κύκλος 

εργασιών γιατί εκφράζεται σε τιµές πώλησης, ενώ τα αποθέµατα σε τιµές κτήσης. 

Έτσι χρησιµοποιώντας το κόστος πωληθέντων µπορούµε να µειώσουµε αυτή την 

απόσταση µεταξύ των τιµών. Ο αριθµοδείκτης κυκλοφοριακής ταχύτητας 

αποθεµάτων δείχνει πόσες φορές ανανεώνονται τα αποθέµατα µιας επιχείρησης, σε 

σχέση µε τις πώλησης που σηµειωθήκαν µέσα στη χρήση. 

Γενικά, όσο µεγαλύτερο αποτέλεσµα παρουσιάζει αυτός ο αριθµοδείκτης , 

τόσο πιο αποτελεσµατικά λειτούργει η επιχείρηση. 

 

7.5.2.3 ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΗΣ ΤΑΧΥΤΗΤΑΣ ΕΙΣΠΡΑΞΕΩΣ 

ΑΠΑΙΤΗΣΕΩΝ 
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Ο αριθµοδείκτης ταχύτητας εισπράξεως απαιτήσεων δείχνει πόσες φορές 

εισπράττονται, κατά µέσο όρο, οι απαιτήσεις της οικονοµικής µονάδας µέσα στη 

διάρκεια της λογιστικής χρήσης. 

Ο αριθµοδείκτης κυκλοφοριακής ταχύτητας απαιτήσεων προκύπτει από το 

πηλίκο του κλάσµατος της αξίας των πιστωτικών πωλήσεων µιας επιχείρησης , προς 

το µέσο ύψος των απαιτήσεων αυτής µέσα στη χρήση. Όµως η έλλειψη στοιχείων 

έχει οδηγήσει στην αντικατάσταση των πιστωτικών πωλήσεων από τις καθαρές 

πωλήσεις. ∆ηλαδή: 

 

Αριθµοδείκτης Ταχύτητας Καθαρές πωλήσεις
 =

Εισπράξεως Απαιτήσεων Μέσο ύψος Απαιτήσεων
 

 

Οπού: Οι καθαρές πωλήσεις προκύπτουν αν από το σύνολο των πωλήσεων 

αφαιρέσουµε τις επιστροφές πωλήσεων και τις εκπτώσεις πωλήσεων. Το µέσο ύψος 

απαιτήσεων υπολογίζεται εάν προσθέσουµε τις απαιτήσεις αρχής χρήσης και τις 

απαιτήσεις τέλους χρήσης και κατόπιν το αποτέλεσµα διαιρεθεί µε το 2. 

Ο αριθµοδείκτης ταχύτητας εισπράξεως απαιτήσεων δείχνει, πόσες φορές η 

επιχείρηση µέσα στην λογιστική χρήση εισπράττει τις απαιτήσεις της. 

Το µικρό αποτέλεσµα αυτού του δείκτη, είναι ένδειξη είτε ότι η επιχείρηση 

πουλούσε ή πουλά σε πελάτες που δεν πληρώνουν έγκαιρα τις υποχρεώσεις τους, είτε 

ότι η επιχείρηση δεν  διαθέτει ένα καλά οργανωµένο σύστηµα πιστώσεων. 

 

7.5.3 ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΕΣ ΑΠΟ∆ΟΤΙΚΟΤΗΤΑΣ 

 

Εξίσου σηµαντική για την επιχείρηση είναι και η ανάλυση της κατάστασης 

αποτελεσµάτων χρήσης. Αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι όλες οι επιχειρήσεις έχουν 

σκοπό το κέρδος και κατά συνέπεια οι ενδιαφερόµενοι δίνουν µεγάλη σηµασία στο 

πόσο αποδοτική υπήρξε αυτή από απόψεως κερδών, καθώς επίσης και ποιές είναι οι 

προοπτικές της για το µέλλον. 

Η αποδοτικότητα της επιχείρησης αντανακλά την ικανότητα της τελευταίας 

να πραγµατοποιεί κέρδη. Προκειµένου να υπολογιστεί η αποδοτικότητα 

χρησιµοποιούνται διάφορα κριτήρια, όπως είναι η πορεία του όγκου των πωλήσεων, 

της παραγωγής, των κερδών κ.λπ. Ωστόσο, τα κριτήρια αυτά προκειµένου να 

αποκτήσουν ουσιαστική σηµασία θα πρέπει πέρα από το να σχετιστούν µεταξύ τους 

να συσχετιστούν και µε άλλα µεγέθη τα οποία έχουν, άµεση ή έµµεση, σχέση µε την 

επιχείρηση. 

Οι µέτοχοι κρίνουν βάση της αποδοτικότητας της επιχείρησης αν θα 

επιλέξουν τις µετοχές της ως επένδυση ή αν θα συνεχίσουν να τις διατηρούν στο 

χαρτοφυλάκιο τους. Οι πιστωτές αποφασίζουν αν θα χορηγήσουν πιστώσεις στην 
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επιχείρηση. Η διοίκηση βάση της αποδοτικότητας της µπορεί να προγραµµατίσει τις 

επενδύσεις της καθώς είναι και ένας τρόπος να ελέγξει αλλά και να αµείψει τα 

υπεύθυνα για την πορεία της επιχείρησης στελέχη. Την καλύτερη ένδειξη για την 

αποτελεσµατικότητα της επιχείρησης παρέχει η µακροχρόνια διερεύνηση της 

αποδοτικότητας. Τέλος θα πρέπει και οι εργαζόµενοι να επιζητούν αυξήσεις ανάλογες 

µε την αύξηση της αποδοτικότητας της επιχείρησης 

Οι αριθµοδείκτες αποδοτικότητας ασχολούνται µε τις σχέσεις κερδών και 

απασχολουµένων στην επιχείρηση κεφαλαίων καθώς επίσης και µε τις σχέσεις 

µεταξύ κερδών και πωλήσεων 

Οι κυριότεροι αριθµοδείκτες αποδοτικότητας είναι οι εξής: 

1. Αριθµοδείκτης Καθαρού περιθωρίου ή Καθαρού κέρδους. 

2. Αριθµοδείκτης Μικτού περιθωρίου ή Μικτού κέρδους. 

3. Αριθµοδείκτης αποδοτικότητας ιδίων κεφαλαίων. 

4. Αριθµοδείκτης αποδοτικότητας ενεργητικού. 

5. Αριθµοδείκτης οικονοµικής µόχλευσης. 

6. Αριθµοδείκτης αποδοτικότητας απασχολουµένων κεφαλαίων. 

7. Αριθµοδείκτης δαπανών συντηρήσεως και επισκευών προς πάγια. 

8. Αριθµοδείκτης δαπανών συντηρήσεως και επισκευών προς πωλήσεις. 

9. Αριθµοδείκτης αποσβέσεως παγίων. 

10. Αριθµοδείκτης αποσβέσεων προς πωλήσεις. 

Όσον αφορά τους  δείκτες αυτής της κατηγορίας αναφορά θα γίνει µόνο στους 

πέντε πρώτους εξ’ αυτών. 

 

 

7.5.3.1 ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΗΣ ΚΑΘΑΡΟΥ ΠΕΡΙΘΩΡΙΟΥ Η ΚΑΘΑΡΟΥ 

ΚΕΡ∆ΟΥΣ 

 

 

Ο αριθµοδείκτης καθαρού περιθωρίου ή καθαρού κέρδους (net profit margin)  

δείχνει το ποσοστό του καθαρού κέρδους που επιτυγχάνει µία επιχείρηση από τις 

πωλήσεις της, ή διαφορετικά, το κέρδος από τις λειτουργικές της δραστηριότητες. Με 

άλλα λόγια, ο αριθµοδείκτης αυτός δείχνει το ποσοστό κέρδους, το οποίο µένει στην 

επιχείρηση µετά την αφαίρεση από τις καθαρές πωλήσεις του κόστους πωληθέντων 

και των λοιπών εξόδων. Όσο µεγαλύτερος είναι ο δείκτης τόσο πιο επικερδής είναι η 

επιχείρηση, γεγονός που καθιστά το δείκτη ιδιαίτερα σηµαντικό για την πρόβλεψη 

των µελλοντικών καθαρών κερδών της επιχείρησης επί του προβλεπόµενου ύψους 

των πωλήσεων της. 
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Ο αριθµοδείκτης καθαρού κέρδους βρίσκεται, αν διαιρέσουµε τα καθαρά 

λειτουργικά κέρδη µιας περιόδου µε το σύνολο των καθαρών πωλήσεων της ίδιας 

περιόδου, συγκεκριµένα: 

 

Αριθµοδείκτης Καθαρού Καθαρά Κέρδη Εκµετάλλευσης
 =

Περιθωρίου Κέρδους Καθαρές Πωλήσεις 
 

Ο αριθµοδείκτης καθαρού περιθωρίου κέρδους σε σχέση µε τον αριθµοδείκτη 

µικτού περιθωρίου κέρδους που θα δούµε στην αµέσως επόµενη παράγραφο 

(παραγραφ. 3.5.3.2.), µας δίνουν τη δυνατότητα να εµβαθύνουµε στην εσωτερική 

λειτουργία της επιχείρησης και να αναλύσουµε περαιτέρω την πορεία της σε σχέση 

µε τις πωλήσεις και τα καθαρά κέρδη. 

Συνεπώς εάν ο αριθµοδείκτης µικτού κέρδους διαχρονικά δεν παρουσιάζει 

καµία µεταβολή ενώ ο αριθµοδείκτης καθαρού κέρδους παρουσιάζει καθοδική 

πορεία, τότε τα έξοδα λειτουργίας παρουσιάζουν µία δυσανάλογη αύξηση σε σχέση 

µε της πωλήσεις της υπό εξέτασης επιχείρησης. Αντιθέτως εάν ενώ ο αριθµοδείκτης 

καθαρού κέρδους παραµένει διαχρονικά σταθερός ενώ ο αριθµοδείκτης µικτού 

κέρδους παρουσιάζει κάµψη τότε το κόστος πωληθέντων παρουσιάζει δυσανάλογη 

αύξηση σε σχέση µε τις πωλήσεις. 

Στην πρώτη περίπτωση θα πρέπει να εξεταστούν οι επιµέρους κατηγορίες 

εξόδων και να διερευνηθούν οι λόγοι αυξήσεις τους. Για τη δεύτερη µπορεί να 

οφείλονται η συµπίεση των τιµών πωλήσεως ή η µείωση παραγωγικότητας των 

παραγωγικών συντελεστών που συµµετέχουν στην παραγωγή των προϊόντων της. 

Υπάρχει όµως και µια τρίτη περίπτωση να έχουµε διαχρονική κάθοδο και των δύο 

αριθµοδεικτών ενώ αντιθέτως τα έξοδα λειτουργίας σε σχέση µε τις πωλήσεις να 

παραµένουν σταθερά γεγονός που οφείλεται στο υψηλό και συνεχώς αυξανόµενο 

κόστος παραγωγής. 

 

7.5.3.2 ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΗΣ ΜΙΚΤΟΥ ΠΕΡΙΘΩΡΙΟΥ Η ΜΙΚΤΟΥ 

ΚΕΡ∆ΟΥΣ 

 

Ο αριθµοδείκτης µικτού περιθωρίου κέρδους µας δείχνει το πόσο επικερδής 

είναι για την επιχείρηση η πώληση των προϊόντων της. Η συνεχής παρακολούθηση 

αυτού του δείκτη µας δείχνει την πορεία της εταιρείας. Επίσης µας δείχνει και την 

πολιτική που ακολουθεί η επιχείρηση για τις τιµές των προϊόντων της. 

Ένα αρκετά υψηλό ποσοστό µικτού κέρδους θεωρείται µία πολύ ευνοϊκή 

ένδειξη για την πορεία της επιχείρησης, αφού έχει τη δυνατότητα να καλύπτει τα 

λειτουργικά και άλλα έξοδά της, ενώ παράλληλα της αποµένει ικανοποιητικό καθαρό 

κέρδος, σε σχέση πάντα µε τις πωλήσεις τις και τα ίδια κεφάλαια που απασχολεί. 
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Ο αριθµοδείκτης µικτού περιθωρίου ή µικτού κέρδους δείχνει το µικτό κέρδος 

που απολαµβάνει µία επιχείρηση από την πώληση και προκύπτει διαιρώντας τα µικτά 

κέρδη χρήσης µε τις καθαρές πωλήσεις αυτής. Συνεπώς : 

 

Αριθµοδείκτης Μικτού Μικτά Κέρδη Εκµετάλλευσης
 =

Περιθωρίου Κέρδους Καθαρές Πωλήσεις Χρήσης
 

 

7.5.3.3 ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΗΣ ΑΠΟ∆ΟΤΙΚΟΤΗΤΑΣ ΕΝΕΡΓΗΤΙΚΟΥ 

 

Ο αριθµοδείκτης αποδοτικότητας ενεργητικού µετρά την απόδοση των 

συνολικών περιουσιακών στοιχείων µιας επιχείρησης , καθώς και των επί µέρους 

τµηµάτων της. Αποτελεί ένα τρόπο αξιολόγησης και ελέγχου της διοίκησης της 

επιχειρήσεως. 

Προκύπτει διαιρώντας το σύνολο των λειτουργικών κερδών της χρήσης µε το 

σύνολο των περιουσιακών στοιχείων, δηλαδή το σύνολο του ενεργητικού, που 

παίρνουν µέρος στην πραγµατοποίηση των συγκεκριµένων κερδών. Συνεπώς : 

 

Αριθµοδείκτης Αποδοτικότητας Καθαρά Κέρδη Εκµετάλλευσης
 =100

Ενεργητικού Σύνολο Ενεργητικού
×

 

 

Για τον υπολογισµό του αριθµοδείκτη αποδοτικότητας ενεργητικού τα 

καθαρά λειτουργικά κέρδη πρέπει να λαµβάνονται υπόψη πριν από την αφαίρεση των 

χρηµατοοικονοµικών εξόδων. Ακόµα στο σύνολο ενεργητικού δεν περιλαµβάνονται 

οι συµµετοχές καθώς και άλλες παρόµοιες επενδύσεις διότι αυτές δεν συντελούν στη 

δηµιουργία των λειτουργικών κερδών. Στην περίπτωση που κατά τη διάρκεια της 

χρήσεως µεταβλήθηκε σηµαντικά η συνολική αξία των περιουσιακών στοιχείων της 

επιχείρησης πρέπει να υπολογίζεται ο µέσος όρος του ενεργητικού, ο οποίος δίνεται 

από τον παρακάτω τύπο: 

 

Ενεργητικό Αρχής + Ενεργητικό Τέλους
Μέσος Όρος Ενεργητικού = 

2
 

 

Μέσω του υπολογισµού του συγκεκριµένου αριθµοδείκτη µπορούµε να: 

• Συγκρίνουµε την αποδοτικότητα µίας οικονοµικής µονάδας µε την 

αποδοτικότητα άλλων επιχειρήσεων ή άλλων µορφών επενδύσεων. 

• Παρακολουθούµε την διαχρονική αποδοτικότητα της οικονοµικής µονάδας σε 

σύγκριση µε άλλα αντίστοιχα µεγέθη άλλων οµοειδών επιχειρήσεων. 

• Να διερευνούµε τις αιτίες της µεταβολής του διαχρονικά. 
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7.5.3.4 ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΗΣ ΑΠΟ∆ΟΤΙΚΟΤΗΤΑΣ Ι∆ΙΩΝ 

ΚΕΦΑΛΑΙΩΝ 

 

Ο αριθµοδείκτης αποδοτικότητας ιδίων κεφαλαίων ή αποδοτικότητας του 

επιχειρηµατία είναι ένας σπουδαίος δείκτης, που απεικονίζει την κερδοφόρα 

δυναµικότητα µιας επιχείρησης και παρέχει ένδειξη του κατά πόσο επιτεύχθηκε ο 

στόχος πραγµατοποίησης ενός ικανοποιητικού αποτελέσµατος, Η αποδοτικότητα 

αυτή µας δείχνει το τι κερδίζει ο επιχειρηµατίας µε την ιδιότητα του αυτή και σε 

σχέση µε το κεφάλαιο που έχει καταβάλλει. 

Ο δείκτης αποδοτικότητας ιδίων κεφαλαίων εκφράζεται από το πηλίκο της 

διαίρεσης των καθαρών λειτουργικών κερδών της χρήσης, µε το σύνολο των ιδίων 

κεφαλαίων της επιχείρησης. 

 

Αριθµοδείκτης Αποδοτικότητας Καθαρά Κέρδη Εκµετάλλευσης
 =100

Ιδίων Κεφαλαίων Σύνολο Ιδίων Κεφαλαίων
×  

 

Ένας χαµηλός αριθµοδείκτης αποδοτικότητας ιδίων κεφαλαίων είναι 

ενδεικτικός του ότι η επιχείρηση πάσχει σε κάποιο τοµέα της (ανεπαρκής διοίκηση, 

χαµηλή παραγωγικότητα, υπερεπένδυση κεφαλαίων, τα οποία δεν απασχολούνται 

πλήρως παραγωγικά, δυσµενείς οικονοµικές συνθήκες, κ.λπ.) χωρίς όµως και να 

µπορεί ο εξωτερικός αναλυτής να εντοπίσει το ή τα αδύνατα σηµεία της από τον εν 

λόγω αριθµοδείκτη και µόνο. 

Από την άλλη πλευρά, ένας υψηλός δείκτης αποδοτικότητας ιδίων κεφαλαίων 

αποτελεί ένδειξη ότι η επιχείρηση ευηµερεί και αυτό ανάλογα µπορεί να οφείλεται 

στην επιτυχηµένη διοίκηση της, στην εύστοχη χρησιµοποίηση των κεφαλαίων της 

κ.λπ. Στην τελευταία αυτή περίπτωση οι µέτοχοι έχουν ωφεληθεί από το γεγονός ότι 

τα ξένα κεφάλαια κοστίζουν στην επιχείρηση λιγότερο από ότι αυτά αποδίδουν σε 

αυτή. 

 

7.5.3.5 ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΗΣ ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗΣ ΜΟΧΛΕΥΣΕΩΣ 

 

Στην οικονοµική ορολογία µόχλευση
32

  σηµαίνει χρήση ενεργητικών ή 

κεφαλαίων, για τα οποία καταβάλλεται σταθερό ποσό «υποµόχλιο», µε τα οποία 

                                                           
32

 Ο όρος µόχλευση έχει ληφθεί από το σύστηµα του µοχλού, µε τον οποίο επιτυγχάνεται η µετακίνηση 

βαριού αντικειµένου µε µικρή πίεση. 
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(κεφάλαια) επιτυγχάνεται αύξηση των πωλήσεων, η οποία καταλήγει σε ακόµη 

µεγαλύτερα κέρδη. 

Μιλάµε για οικονοµική ή χρηµατοοικονοµική µόχλευση στην περίπτωση που 

οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν ξένα κεφάλαια για τη χρηµατοδότηση των 

επενδύσεων. Η επίδραση των δανειακών κεφαλαίων στα κέρδη µιας επιχείρησης είναι 

θετική και επωφελής, αν η αποδοτικότητα των ιδίων κεφαλαίων είναι µεγαλύτερη 

από την αποδοτικότητα του συνόλου των απασχολουµένων κεφαλαίων. Η διαφορά 

αυτή δείχνει την επίδραση, που ασκεί η χρησιµοποίηση των δανειακών κεφαλαίων 

επάνω στην αποδοτικότητα των ιδίων κεφαλαίων της επιχείρησης. 

Όταν η αποδοτικότητα των συνολικών κεφαλαίων είναι µεγαλύτερη από το 

κόστος των δανειακών της κεφαλαίων, τότε η προσφυγή της επιχείρησης στον 

δανεισµό είναι επωφελής γι' αυτή. Το αντίθετο συµβαίνει όταν η αποδοτικότητα των 

συνολικών κεφαλαίων της επιχείρησης είναι µικρότερη από το κόστος των δανειακών 

της κεφαλαίων. 

 

Αριθµοδείκτης Οικονοµικής Αποδοτικότητα Ιδίων Κεφαλαίων
 =

Μοχλεύσεως Αποδοτικότητα Συνολικών Απασχολουµένων Κεφαλαίων

 

 

Ο αριθµοδείκτης οικονοµικής µοχλεύσεως δείχνει το ποσοστό µεταβολής των 

καθαρών λειτουργικών κερδών προς διάθεση στους µετόχους από την κατά 1% 

µεταβολή των καθαρών κερδών προ φόρων και χρηµατοοικονοµικών εξόδων. 

Υπάρχουν 3 αποτελέσµατα που µπορεί να δώσει ο δείκτης οικονοµικής µοχλεύσεως: 

1. Να είναι µεγαλύτερος από τη µονάδα. Τότε η επίδραση από τη χρήση 

ξένων κεφαλαίων στα κέρδη της επιχειρήσεως είναι θετική και επωφελής γι 

αυτήν. 

2. Να ισούται µε τη µονάδα. Τότε η επίδραση των ξένων κεφαλαίων στα 

κέρδη της επιχειρήσεως είναι µηδενική και δεν υπάρχει οικονοµική ωφέλεια 

για την επιχείρηση. 

3. Να είναι µικρότερος από τη µονάδα. Τότε  η επίδραση από τη χρήση 

ξένων κεφαλαίων στα κέρδη της επιχειρήσεως είναι αρνητική και η 

επιχείρηση δανείζεται µε επαχθείς όρους. Αυτό συµβαίνει στις περιπτώσεις 

υπερδανεισµού, που η περαιτέρω προσφυγή στον δανεισµό είναι επιζήµια για 

την επιχείρηση
33

. 

Συνοψίζοντας η επίδραση τω δανειακών κεφαλαίων στα κέρδη µιας 

επιχείρησης είναι θετική και επωφελής, αν η αποδοτικότητα των ιδίων κεφαλαίων 

είναι µεγαλύτερη από την αποδοτικότητα του συνόλου των απασχολούµενων 

κεφαλαίων. Η διαφορά αυτή δείχνει την επίδραση που ασκεί η χρήση των δανειακών 

                                                           
33

 Ν. Α. Νιάρχου. Χρηµατοοικονοµική ανάλυση λογιστικών καταστάσεων. 2004. σελ. 135-136. 
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κεφαλαίων επάνω στην αποδοτικότητα των ιδίων κεφαλαίων της επιχειρήσεως. Όταν 

η αποδοτικότητα των συνολικών κεφαλαίων είναι µεγαλύτερη από το κόστος των 

δανειακών της κεφαλαίων, τότε η προσφυγή της επιχειρήσεως στον δανεισµό είναι 

επωφελής γι αυτήν. Το αντίθετο συµβαίνει όταν η αποδοτικότητα των συνολικών 

κεφαλαίων της επιχειρήσεως είναι µικρότερη από το κόστος των δανειακών της 

κεφαλαίων. 

 

 

 

7.5.4 ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΕΣ ∆ΙΑΡΘΡΩΣΗΣ ΚΕΦΑΛΑΙΩΝ ΚΑΙ 

ΒΙΩΣΙΜΟΤΗΤΑΣ. 

 

Σε αντίθεση µε την ανάλυση ρευστότητας, που έχει σκοπό την εκτίµηση της 

ικανότητας βραχυχρόνιας επιβίωσης µιας επιχείρησης η ανάλυση διάρθρωσης 

κεφαλαίου έχει βασικό σκοπό την εκτίµηση της ικανότητας µακροχρόνιας επιβίωσης 

µιας επιχείρησης. 

Λέγοντας διάρθρωση κεφαλαίου επιχείρησης εννοούµε τα διάφορα είδη και 

τις διάφορες µορφές των κεφαλαίων που χρησιµοποιεί για τη χρηµατοδότηση της, 

δηλαδή έχουµε τα ίδια κεφάλαια, τις βραχυπρόθεσµες, τις µεσοπρόθεσµες και 

µακροπρόθεσµες υποχρεώσεις της που κάποιες απ’ αυτές εξασφαλίζονται για τους 

πιστωτές της µε την παροχή υποθήκης, προσηµείωσης ή ενέχυρου. Οι υποχρεώσεις 

που δεν παρέχουν καµία εµπράγµατη ασφάλεια στους πιστωτές της επιχείρησης 

περικλείουν διάφορα ποσοστά κινδύνου. Από την διαφορά που υπάρχει λοιπόν 

µεταξύ των δανειακών και ιδίων κεφαλαίων απορρέει η σπουδαιότητα της 

διαρθρώσεως των κεφαλαίων. Τα ίδια κεφάλαια επωµίζονται τον επιχειρηµατικό 

κίνδυνο που υπάρχει σε κάθε επιχείρηση. Το χαρακτηριστικό τους είναι ότι δεν 

εγγυώνται κάποιες αποδόσεις ούτε έχουν ορισµένο χρόνο επιστροφής, δηλαδή είναι 

µόνιµα δεσµευµένα στην επιχείρηση αφού η διανοµή µερίσµατος στους µετόχους 

εξαρτάται από την απόφαση της διοικήσεως και της γενικής συνελεύσεως των 

µετόχων. Τέλος επειδή θεωρούνται µόνιµα επενδύονται κατά κανόνα σε 

µακροχρόνιες επενδύσεις και εκτίθενται σε περισσότερους κινδύνους από τα 

δανειακά. 

Η χρήση ξένων κεφαλαίων, δηλαδή κεφαλαίων που έχει δανειστεί µια 

επιχείρηση, προσφέρει ένα σοβαρό όφελος στα ίδια κεφάλαια, δηλαδή τα κεφάλαια 

τα οποία έχουν συνεισφέρει οι µέτοχοι, το οποίο είναι γνωστό ως πλεονέκτηµα της 

χρηµατοοικονοµικής µόχλευσης, ταυτόχρονα όµως αυξάνει τον κίνδυνο χρεοκοπίας 

µιας επιχείρησης σε περίπτωση αδυναµίας της να ικανοποιήσει τους δανειστές της. 

Πάντως, θα πρέπει να τονιστεί ότι κάθε επιχείρηση έχει τη δική της αρίστη 

διάρθρωση κεφαλαίων, η οποία εξαρτάται από διάφορους παράγοντες. Επιχειρήσεις 
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παροχής υπηρεσιών, οι οποίες από τη φύση τους χρειάζονται µεγάλες επενδύσεις 

κεφαλαίων σε πάγια περιουσιακά στοιχεία, καλύπτουν συνήθως ένα µεγάλο ποσοστό 

των αναγκών σε κεφάλαια µέσο µακροχρονίου δανεισµού. Αντίθετα, οι βιοµηχανικές 

επιχειρήσεις έχουν µεγαλύτερη ευελιξία και προτιµούν τη χρησιµοποίηση 

περισσότερο των ιδίων κεφαλαίων για τη χρηµατοδότηση τους. 

Η πολιτική που ακολουθεί κάθε επιχείρηση ως προς τη διάρθρωση των 

κεφαλαίων της έχει σαν σκοπό την ισορροπία µεταξύ του αναλαµβανοµένου 

κινδύνου από την άσκηση της επιχειρηµατικής δραστηριότητας και της 

προσδοκώµενης από αυτήν απόδοσης. 

Η αρίστη διάρθρωση κεφαλαίων για µία επιχείρηση είναι εκείνη που 

κατορθώνει να επιφέρει ισορροπία µεταξύ του αναλαµβανοµένου κινδύνου και της 

απόδοσης της επιχείρησης και η οποία µεγιστοποιεί την τιµή των µετοχών αυτής στην 

αγορά, ενώ ταυτόχρονα, ελαχιστοποιεί το κόστος των κεφαλαίων της. 

Οι παράγοντες που επηρεάζουν τις αποφάσεις µίας επιχείρησης σε σχέση µε 

τη διατήρηση µίας δεδοµένης διαθρώσεως κεφαλαίων είναι οι εξής παρακάτω: 

1. Ο επιχειρηµατικός κίνδυνος, ο οποίος ενυπάρχει σε όλες τις οικονοµικές 

δραστηριότητες κα έχει άµεση σύνδεση µε το είδος της κάθε επιχείρησης. 

Όσο µεγαλύτερος είναι ο επιχειρηµατικός κίνδυνος τόσο χαµηλότερος θα 

πρέπει να είναι ο αριθµοδείκτης της δανειακής επιβάρυνσης. 

2. Η ικανότητα της επιχείρησης να αντλεί κεφάλαια γι’ αυτήν µε 

επωφελείς όρους, ακόµη και κάτω από δύσκολες συνθήκες. Επιχειρήσεις 

µε αµετάβλητο κύκλο εργασιών έχουν ανάγκη από συνεχή ροή κεφαλαίων 

προκειµένου να επιτύχουν µία µακροχρόνια άνοδο. Σε περιόδους στενότητας 

ρευστών ο δανεισµός από τράπεζες δυσκολεύει και αυτό γιατί οι τελευταίες 

επιλέγουν που θα δανείσουν κεφάλαια µε πολύ αυστηρά κριτήρια και πιο 

συγκεκριµένα προτιµούν όσες επιχειρήσεις παρουσιάζουν υγιείς και 

δυναµικούς ισολογισµούς. 

3. Η θέση της επιχείρησης από άποψη φορολογίας. Ένας σηµαντικός 

παράγοντας που οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν ξένα κεφάλαια είναι ότι οι 

τόκοι αφαιρούνται από τα κέρδη µε αποτέλεσµα να µειώνεται το φορολογητέο 

ποσό και το κόστος δανεισµού ανάλογα µε το συντελεστή φορολογίας κάθε 

επιχείρησης. Ωστόσο το πλεονέκτηµα αυτό δεν έχει καµία αξία αν το 

µεγαλύτερο µέρος των κερδών της επιχείρησης έχει λόγους να υπόκειται σε 

φορολογικές απαλλαγές. Κάτι τέτοιο συµβαίνει όταν η οικονοµική µονάδα 

έχει τη δυνατότητα να πραγµατοποιεί αυξηµένες αποσβέσεις ή να έχει 

µειωµένη φορολογική επιβάρυνση, λόγω πραγµατοποιήσεως νέων 

επενδύσεων. Σαν αποτέλεσµα η χρησιµοποίηση ξένων κεφαλαίων, 

τουλάχιστον από άποψη φορολογίας, δεν είναι τόσο επωφελής. 

Για την ανάλυση της µακροχρόνιας οικονοµικής κατάστασης µίας επιχείρησης 

χρησιµοποιούνται οι παρακάτω αριθµοδείκτες: 
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1. Αριθµοδείκτης ιδίων κεφαλαίων προς πάγια 

2. Αριθµοδείκτης ιδίων κεφαλαίων προς συνολικά κεφάλαια 

3. Αριθµοδείκτης ιδίων κεφαλαίων προς δανειακά κεφάλαια 

4. Αριθµοδείκτης παγίων προς µακροπρόθεσµες υποχρεώσεις 

5. Αριθµοδείκτης κυκλοφορούντος ενεργητικού προς υποχρεώσεις 

6. Αριθµοδείκτης καλύψεως τόκων 

 

 

 

7.5.4.1 ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΗΣ Ι∆ΙΩΝ ΠΡΟΣ ΣΥΝΟΛΙΚΑ ΚΕΦΑΛΑΙΑ 

 

Ο αριθµοδείκτης αυτός δείχνει το ποσοστό του συνόλου των ενεργητικών 

στοιχείων µίας οικονοµικής µονάδας, το οποίο έχει χρηµατοδοτηθεί από τους φορείς 

της. 

Προκύπτει διαιρώντας τα ίδια κεφάλαια της οικονοµικής µονάδας µε το 

σύνολο των κεφαλαίων της. Συνεπώς : 

 

Αριθµοδείκτης Ιδίων Προς Ίδια Κεφάλαια
 =100

Συνολικά Κεφάλαια Σύνολο Κεφαλαίου
×  

 

 

Σηµειώνεται, ότι ο δείκτης αυτός είναι τόσο σπουδαίος όσο και ο δείκτης 

ρευστότητας µιας επιχείρησης, διότι εµφανίζει την οικονοµική δύναµη αυτής και 

αντανακλά τη µακροχρόνια ρευστότητά της, µε το να παρέχει ένδειξη για την ύπαρξη 

ή όχι πίεσης για την εξόφληση και εξυπηρέτηση των υποχρεώσεών της. 

Οπότε όσο µεγαλύτερο είναι το ύψος των ίδιων κεφαλαίων µια επιχείρησης σε 

σχέση µε τις υποχρεώσεις της, τόσο µεγαλύτερη προστασία παρέχεται στους 

δανειστές της και τόσο µικρότερη πίεση ασκείται σ’ αυτή για την εξόφληση των 

υποχρεώσεων της και την πληρωµή τόκων. Ένας υψηλός αριθµοδείκτης ιδίων προς 

συνολικά κεφάλαια µας δείχνει ότι υπάρχει πιθανότητα οικονοµικής δυσκολίας για 

την εξόφληση των υποχρεώσεων µιας επιχείρησης. Ένας χαµηλός αριθµοδείκτης 

αποτελεί ένδειξη µιας πιο επικίνδυνης κατάστασης λόγω της πιθανότητας να 

προκύψουν µεγάλες ζηµιές στην επιχείρηση, των οποίων το βάρος για την κάλυψη θα 

φέρουν τα Ίδια κεφάλαια, κάτι που γίνεται εµφανέστερο σε περιόδους χαµηλών 

κερδών, συνοδευµένων από την πίεση εξοφλήσεως υποχρεώσεων. Έτσι όταν τα ίδια 

κεφάλαια µιας επιχειρήσεως είναι λίγα, σε σύγκριση µε τις υποχρεώσεις της, τότε η 

µείωση των πωλήσεων συνοδευµένη από µεγάλες ζηµιές, µπορεί να µειώσει τα ίδια 

κεφάλαια σε επικίνδυνο σηµείο. 
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7.5.4.2 ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΗΣ Ι∆ΙΩΝ ΚΕΦΑΛΑΙΩΝ ΠΡΟΣ ΠΑΓΙΑ 

 

Με τον υπολογισµό του αριθµοδείκτη ιδίων προς πάγια κεφάλαια βρίσκουµε 

τον τρόπο που χρηµατοδοτούνται οι πάγιες επενδύσεις µίας επιχείρησης. 

Προκύπτει διαιρώντας τα ίδια κεφάλαια µίας επιχείρησης µε το σύνολο των 

επενδύσεών της σε πάγια στοιχεία, όπως αυτά αναγράφονται στα λογιστικά της 

βιβλία. Συνεπώς : 

 

Αριθµοδείκτης Ιδίων Κεφαλαίων Προς Ίδια Κεφάλαια
 =

Πάγια Καθαρά Πάγια
 

Όταν τα ίδια κεφάλαια µίας επιχείρησης είναι µεγαλύτερα από το σύνολο των 

επενδύσεων σε πάγια, τότε ένα µέρος των κεφαλαίων κίνησης προέρχεται από τους 

µετόχους της. Στην αντίθετη περίπτωση, όταν δηλαδή είναι µικρότερα από το σύνολο 

των επενδύσεων σε πάγια, τότε για τη χρηµατοδότηση των παγίων στοιχείων της 

έχουν χρησιµοποιηθεί και ξένα κεφάλαια, δανειακά. 

Μέσα από την διαχρονική παρακολούθηση του συγκεκριµένου αριθµοδείκτη 

µπορεί µα γίνει αντιληπτή η πολιτική που ακολουθεί η επιχείρηση ως προς τον τρόπο 

χρηµατοδότησης των παγίων στοιχείων της. 

Η διαχρονική µεταβολή του αριθµοδείκτη ιδίων προς πάγια κεφάλαια µπορεί να 

οφείλεται στους παρακάτω λόγους: 

• Στην πώληση παγίων στοιχείων. 

• Στην αγορά παγίων στοιχείων. 

• Στην παρακράτηση κερδών, µε τη µορφή αποθεµατικών. 

• Στην εµφάνιση έκτακτων ζηµιών. 

• Στην αύξηση κεφαλαίων, µε την έκδοση νέων τίτλων. 

• Στην διανοµή µερισµάτων. 

Ένας υψηλός αριθµοδείκτης ενδέχεται να µαρτυρά µία κάποια υπερεπένδυση των 

κεφαλαίων της επιχείρησης σε πάγια στοιχεία, ακίνητα και λοιπά. 

 

7.5.4.3 ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΗΣ Ι∆ΙΩΝ ΚΕΦΑΛΑΙΩΝ ΠΡΟΣ 

∆ΑΝΕΙΑΚΑ ΚΕΦΑΛΑΙΑ 

 

Ο αριθµοδείκτης ιδίων προς δανειακά κεφάλαια χρησιµοποιείται προκειµένου 

να διαπιστωθεί αν υπάρχει υπερδανεισµός σε µία επιχείρηση. 

Προκύπτει διαιρώντας τα ίδια κεφάλαια της επιχείρησης(µετοχικό κεφάλαιο + 

αποθεµατικό) µε το σύνολο των δανειακών της κεφαλαίων (µακροπρόθεσµες + 

βραχυπρόθεσµες υποχρεώσεις). Συνεπώς : 
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Αριθµοδείκτης Ιδίων  Προς Ίδια Κεφάλαια
 =

∆ανειακά Κεφάλαια Ξένα Κεφάλαια
 

 

Μέσα από τον συγκεκριµένο αριθµοδείκτη εµφανίζεται η ασφάλεια που 

απολαµβάνουν οι δανειστές της επιχείρησης. Όταν είναι µεγαλύτερος της µονάδας 

σηµαίνει ότι οι φορείς της επιχείρησης συµµετέχουν σε αυτή µε περισσότερα 

κεφάλαια από ότι οι πιστωτές της. Πιο συγκεκριµένα όσο µεγαλύτερη είναι η 

παραπάνω σχέση τόσο µεγαλύτερη ασφάλεια απολαµβάνουν οι πιστωτές της. 

7.5.4.4 ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΗΣΚΥΚΛΟΦΟΡΟΥΝΤΟΣ 

ΕΝΕΡΓΗΤΙΚΟΥ ΠΡΟΣ ΣΥΝΟΛΙΚΕΣ ΥΠΟΧΡΕΩΣΕΙΣ 

 

Ο αριθµοδείκτης των κυκλοφοριακών στοιχείων µίας επιχείρησης προς τις 

συνολικές της υποχρεώσεις εµφανίζει τη ρευστότητα των µακροχρόνιων 

υποχρεώσεών της. 

Προκύπτει διαιρώντας το κυκλοφορούν ενεργητικό της επιχείρησης, στο 

οποίο συµπεριλαµβάνονται και τα διαθέσιµα, µε το συνολικό ύψος των υποχρεώσεών 

της. Συνεπώς : 

 

Αριθµοδείκτης Κυκλοφορούντος Ενεργητικού προς Κυκλοφορούν Ενεργητικό
 =100

Συνολικές Υποχρεώσεις Σύνολο Υποχρεώσεων
×

 

Ο αριθµοδείκτης αυτός είναι σηµαντικός δεδοµένου ότι ορισµένα 

κυκλοφοριακά στοιχεία έχουν σχετικά χαµηλό βαθµό ρευστοποίησης. Επηρεάζεται 

αρνητικά από τις λειτουργικές και έκτακτες ζηµίες. Ένας υψηλός αριθµοδείκτης 

µπορεί να αποτελεί ένδειξη ότι οι µακροπρόθεσµες υποχρεώσεις θα µπορέσουν να 

εξοφληθούν από τα κεφάλαια κίνησης, στην περίπτωση που δεν υπάρξουν 

υπερβολικές ζηµιές από τη ρευστοποίηση των κυκλοφοριακών στοιχείων. 

 

7.5.4.5.ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΗΣ ΚΑΛΥΨΕΩΣ ΤΟΚΩΝ 

 

Ο αριθµοδείκτης καλύψεως τόκων δείχνει πόσες φόρες οι τόκοι καλύπτονται 

από τα καθαρά κέρδη της επιχείρησης. ∆ηλαδή εκφράζει τη σχέση µεταξύ των 

καθαρών κερδών της οικονοµικής µονάδας και των τόκων µε τους οποίους αυτή 

επιβαρύνεται, µέσα στη λογιστική χρήση, για τα ξένα µακροπρόθεσµα κεφάλαια. 

Επιπλέον µπορούµε να πούµε ότι αποτελεί ένα µέτρο της δανειακής κατάστασης σε 

σχέση µε την κερδοφόρα της δυναµικότητα. 
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Προκύπτει διαιρώντας τα καθαρά κέρδη εκµετάλλευσης προ των φόρων και των 

τόκων των ξένων κεφαλαίων µε το σύνολο των τόκων των ξένων κεφαλαίων. 

Συνεπώς : 

 

Αριθµοδείκτης Καλύψεως Καθαρά Κέρδη εκµετάλλευσης προ φόρων και τόκων
 =

Τόκων Σύνολο Τόκων
 

 

Αποτελεί ένδειξη για το περιθώριο ασφαλείας που απολαµβάνουν οι 

µακροχρόνιοι, πιστωτές της επιχείρησης και κατά συνέπεια παρουσιάζει ιδιαίτερο 

ενδιαφέρον για τους τελευταίους, αφού µπορούν να γνωρίζουν την ικανότητα της να 

εξοφλεί τους τόκους των δανειακών κεφαλαίων από τα κέρδη της. 

Όσο µεγαλύτερος είναι ο αριθµοδείκτης αυτός τόσο µεγαλύτερη είναι και η 

ικανότητα της επιχείρησης να εξοφλεί τους τόκους της και κατά συνέπεια τόσο 

µικρότερος είναι ο κίνδυνος για τους πιστωτές της. Ουσιαστικά αντικατοπτρίζει τη 

στάση της επιχείρησης έναντι του αναλαµβανοµένου επιχειρηµατικού κινδύνου. Όσο 

µικρότερος είναι, τόσο µεγαλύτερος είναι ο δανεισµός της επιχείρησης και τόσο 

µεγαλύτερη η πιθανότητα αποτυχίας της. 

Ο δείκτης αυτός σε συνδυασµό µε την παρακολούθηση του µέσου δείκτη του 

κλάδου στον οποίο ανήκει η επιχείρηση έχει µεγάλη πληροφοριακή αξία. Το ιδανικό 

µέγεθος για τον συγκεκριµένο αριθµοδείκτη έχει να κάνει µε τη σταθερότητα των 

κερδών και το είδος της επιχείρησης. 

Για τον υπολογισµό του είναι απαραίτητο να είναι γνωστοί οι τόκοι των 

µακροχρόνιων υποχρεώσεων, το ύψος των δανειακών κεφαλαίων και επιπλέον ο 

χρόνος παραµονής των παραπάνω κεφαλαίων στην διάθεση της επιχείρησης. 

 

7.5.4.6.ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΗΣΠΑΓΙΩΝ ΠΡΟΣ ΜΑΚΡΟΠΡΟΘΕΣΜΕΣ 

ΥΠΟΧΡΕΩΣΕΙΣ 

 

Ο αριθµοδείκτης αυτός αντανακλά το βαθµό ασφάλειας που απολαµβάνουν οι 

µακροχρόνιοι πιστωτές της επιχείρησης. Επιπλέον, στην περίπτωση που υπάρχει 

εγγραφή υποθήκης ή προσηµειώσεως επί των παγίων περιουσιακών της στοιχείων 

παρέχει ένδειξη για το αν και κατά πόσο υπάρχει η δυνατότητα απόκτησης επιπλέον 

κεφαλαίων µε την παροχή της ίδιας ασφάλειας. 

Προκύπτει διαιρώντας τα καθαρά πάγια στοιχεία της επιχείρησης µε το σύνολο των 

µακροπρόθεσµων υποχρεώσεών της. Συνεπώς : 

 

Αριθµοδείκτης Παγίων προς Καθαρά Πάγια
 =

Μακροπρόθεσµες Υποχρεώσεις Μακροπρόθεσµες Υποχρεώσεις
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Μέσα από τη διαχρονική παρακολούθηση του αριθµοδείκτη αυτού δύναται να 

εκτιµηθεί η πολιτική που ακολουθεί η επιχείρηση όσον αφορά τη χρηµατοδότηση των 

πάγιων περιουσιακών της στοιχείων. 

Μία αύξηση του διαχρονικά δείχνει τη µεταβολή του περιθωρίου ασφάλειας 

για τους µακροχρόνιους πιστωτές και επιπλέον µία πιθανή επέκταση των πάγιων 

περιουσιακών στοιχείων χρηµατοδοτήθηκε από τους φορείς της επιχείρησης. 

Στην αντίθετη περίπτωση, µία µείωση δείχνει ότι µειώθηκε το περιθώριο 

ασφάλειας για τους µακροχρόνιους πιστωτές και επιπλέον µία πιθανή επέκταση των 

πάγιων περιουσιακών στοιχείων χρηµατοδοτήθηκε από προσφυγή της επιχείρησης 

στο δανεισµό. 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 8  ΚΑΤΑΡΤΗΣΗ ΤΩΝ ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΩΝ 

 

8.1 ΚΑΤΑΡΤΙΣΗ ΤΩΝ ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΩΝ ΜΙΚΕΛ CAFE ΚΑΙ 

COFFEE ISLAND 

 

Η χρήση του 2014 αναφέρεται ως πρώτη εταιρική χρήση, προφανώς η Coffee 

Island απέκτησε τη νοµική µορφή των ανωνύµων εταιρειών πολύ µεταγενέστερα από 

την αρχική της χρήση. Αν και το αρχικό σκεπτικό ήταν η ανάλυση τεσσάρων 

συνεχών χρήσεων δηλαδή χρήση για τα έτη 2014, 2015, 2016 και 2017 τελικά 

περιοριστήκαµε στα 3 πρώτα µια και δεν καταφέραµε να εντοπίσουµε ισολογισµό για 

τη χρήση του 2017 και σε κάθε περίπτωση η ίδια η εταιρεία αρνήθηκε να µας 

παράσχει στοιχεία. 

Παρόµοια ήταν και η αντιµετώπιση από τη δεύτερη εταιρεία αρχικά αλλά 

µετά την παρέλευση αρκετά µεγάλου χρονικού διαστήµατος και ενώ η παρούσα 

εργασία είχε σχεδόν ολοκληρωθεί  µας εστάλησαν οι ισολογισµοί µόνο. 

Συνεπώς περιοριστήκαµε σε δηµοσιευµένα στοιχεία που µπορούσαµε να 

αντλήσουµε από επιµελητήρια και το Γ.Ε.Μ.Η. 
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∆ιάγραµµα 8.1:  Η πορεία του συνόλου ενεργητικού κατά την τριετία   2014 – 2015 

Για Coffee Island την µε βάση τα διαχρονικά στοιχεία των ισολογισµών, όπως 

αυτά απεικονίζονται στον πίνακα του παραρτήµατος, παρατηρούµε ότι το σύνολο του 

ενεργητικού παρουσιάζει συνεχόµενη αύξηση από το 2014 ως το 2016 σε ποσοστό 

της τάξεως του 180%. Όσον αφορά  την Mikel  Café παρουσιάζει συνεχόµενη 

αύξηση  επίσης αλλά σε µικρότερο ποσοστό. 

∆ραµατική αύξηση εµφανίζουν επίσης τόσο  ο κύκλος εργασιών όσο και η 

κερδοφορία της Coffee Island. Συγκεκριµένα ο κύκλος εργασιών από 8.524.304,26 € 

το 2014 σκαρφαλώνει στα 25.415.423,53 € το 2016, εµφανίζοντας µια αύξηση της 

τάξεως του 185,15% σε µια µόλις διετία. 
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∆ιάγραµµα 8.2:  Η πορεία του κύκλου κατά την τριετία   2014 – 2015 

Οµοίως και η κερδοφορία της επιχείρησης  από 1.372.081,05 € το 2014 

υπερδιπλασιάζεται  το 2015 και φτάνει στα 3.581.466,03 € για να καταλήξει στα 

4.836.748,52 € το 2016. Η αύξηση κερδοφορίας αγγίζει το 252% σε µια µόλις διετία 

αφού όπως εύκολα φαίνεται τα κέρδη το 2016 είναι σχεδόν τριπλάσια των 

αντιστοίχων του 2014. 

 

∆ιάγραµµα 8.3:  Η κερδοφορία  κατά την τριετία   2014 – 2015 
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Τα Μικέλ Cafe από την άλλη αν και εµφανίζουν µια σταθερότητα όσον αφορά 

τον κύκλο εργασιών τους, η κερδοφορία τους όµως για το έτος 2016 εµφανίζεται 

ιδιαίτερα µειωµένη σχεδόν ανύπαρκτη. Αυτό οφείλετε λόγω της µη εκτέλεσης των 

υποχρεώσεων από τους αντισυµβαλλόµενους κατά την τρέχουσα χρήση, είναι η 

καταχωρηµένη αξία των στοιχείων αυτών όπως αναφέρεται στον ισολογισµό της. Η 

εταιρεία η εταιρεία θα πρέπει να µελετήσει το ενδεχόµενο να ασφαλίσει τις πιστώσεις 

προς την πελατεία της. Επίσης να προχωρήσει σε αξιολόγηση της πιστοληπτικής 

ικανότητας των πελατών της καθώς και των µέγιστων επιτρεπτών όριων πίστωσης. 

8.2  ∆ΕΙΚΤΕΣ ΡΕΥΣΤΟΤΗΤΑΣ 

8.2.1 ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΗΣ ΓΕΝΙΚΗΣ ΡΕΥΣΤΟΤΗΤΑΣ 

 

Coffee Island 
Έτη 

2014 2015 2016 

Σύνολο κυκλοφορούντων 
στοιχείων  

3.728.087 € 5.709.562 € 10.622.099 € 

Βραχυπρόθεσµες 
Υποχρεώσεις 

3.548.563 € 5.010.586 € 9.198.624 € 

Αριθµοδείκτης γενικής 

ρευστότητας 1,05 1,14 1,15 

Πίνακας 8.1: Coffee Island, αριθµοδείκτης γενικής ρευστότητας 

Για το δείκτη αυτό όπως έχουµε αναφέρει είναι επιθυµητές τιµές µεγαλύτερες της 

µονάδας στην περίπτωση µας παρατηρούµε ότι αυξάνεται συνεχώς για την χρονική 

περίοδο 2014-2016, συγκεκριµένα το 2014 ήταν 1.05, το 2015 ανήλθε στο 1.14 και το 

2016 έφτασε το 1.16. Κάτι το οποίο φανερώνει ότι η Coffee Island ανταποκρίνεται 

ολοένα και καλύτερα στις βραχυπρόθεσµες υποχρεώσεις αν και  η τιµή του δείκτη 

είναι αρκετά κοντά στη µονάδα(βλέπε παράρτηµα). 

Μικέλ Cafe 
Έτη 

2014 2015 2016 

Σύνολο κυκλοφορούντων 
στοιχείων  

1.865.665 € 3.528.089 € 3.570.066 € 

Βραχυπρόθεσµες 
Υποχρεώσεις 

1.660.049 € 2.279.917 € 2.347.270 € 

Αριθµοδείκτης γενικής 

ρευστότητας 
1,12 1,55 1,52 

Πίνακας 8.2: Μικέλ Cafe, αριθµοδείκτης γενικής ρευστότητας 
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Τα Μικέλ cafe εµφανίζουν ιδιαίτερα αυξηµένες τιµές ιδικά τη διετία 1015 - 2016 

πράγµα που σηµαίνει ότι η εταιρεία διατηρεί ένα καλό περιθώριο ασφάλειας για να 

αντιµετωπίσει τυχόν ζηµιές που θα προκύψουν.  

Παρακάτω µπορούµε να δούµε διαγραµµατικά τον αριθµοδείκτη γενικής 

ρευστότητας. 

 

∆ιάγραµµα 8.4:  Αριθµοδείκτης γενικής ρευστότητας για την τριετία  2014 – 2015 

 

8.2.2 ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΗΣ ΆΜΕΣΗΣ Η ΕΙ∆ΙΚΗΣ ΡΕΥΣΤΟΤΗΤΑΣ  

 

Αυτός ο δείκτης µας δείχνει όπως έχει αναφερθεί την ρευστότητα των άµεσων 

διαθέσιµων περιουσιακών στοιχείων της επιχείρησης και κατά πόσο καλύπτει τις 

βραχυπρόθεσµός υποχρεώσεις. Ακόµη περιλαµβάνει όλα τα στοιχεία του ενεργητικού 

τα οποία είναι εύκολα και γρήγορα να ρευστοποιηθούν όπου είναι οι απαιτήσεις και 

τα διαθέσιµα. Για τα Coffee Island το 2014 ο αριθµοδείκτης ειδικής ρευστότητας 

είναι (0,67), αυξάνεται σε (0,70) το 2015 και µειώνεται ξανά σε (0,34) το 2016. 

Έχουµε δηλαδή διαδοχικές διακυµάνσεις αυτού του δείκτη. Και για τα 3 έτη ο 

δείκτης αυτός είναι µικρότερος της µονάδας και αυτό δείχνει ότι τα άµεσα 

ρευστοποιήσιµα στοιχεία δεν µπορούν να καλύψουν τις ληξιπρόθεσµες υποχρεώσεις 

τις επιχείρησης, και αυτό οδηγεί στην στήριξη της επιχείρησης µας σε πωλήσεις που 

θα υπάρξουν στο επόµενο έτος. Αν όµως έχει πρόβληµα µε τις πωλήσεις δηλαδή δεν 

είναι οι αναµενόµενες τότε θα πρέπει να δανειστεί από ξένα κεφάλαια. Αυτή η 

µεταβολή του δείκτη αυτού φαίνεται και στο διάγραµµα 8.5. 
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Coffee Island 
Έτη 

2014 2015 2016 

Κυκλοφ.Ενεργά + Αποθέµατα 2.392.602 € 3.502.754 € 3.159.436 € 

Βραχυπρόθεσµες 
Υποχρεώσεις 

3.548.563 € 5.010.586 € 9.198.624 € 

Αριθµοδείκτης ειδικής 

ρευστότητας 0,67 0,70 0,34 

Πίνακας 8.3: Coffee Island, αριθµοδείκτης ειδικής ρευστότητας 

Μικέλ Cafe  
Έτη 

2014 2015 2016 

Κυκλοφ.Ενεργά + Αποθέµατα 1.313.277 € 2.676.467 € 3.043.295 € 

Βραχυπρόθεσµες 
Υποχρεώσεις 

1.660.049 € 2.279.917 € 2.347.270 € 

Αριθµοδείκτης ειδικής 

ρευστότητας 0,79 1,17 1,30 

Πίνακας 8.4: Μικέλ Cafe, αριθµοδείκτης ειδικής ρευστότητας 

Αντίθετα τα Μικέλ Cafe εµφανίζουν βαθµιαία αύξηση του δείκτη ο οποίος αν 

και κατά  τη χρήση του 2014 είναι µικρότερος της µονάδας εµφανίζει βαθµιαία 

αύξηση φτάνοντας το 1.30 για τη χρήση του έτους 2016. 

Στο παρακάτω διάγραµµα παρουσιάζεται η πορεία του Αριθµοδείκτης Άµεσης 

ή Ειδικής Ρευστότητας και για τις δύο εταιρείες. 
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∆ιάγραµµα 8.5:  Αριθµοδείκτης ειδικής ρευστότητας για την τριετία  2014 – 2015 

 

8.2.3 ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΗΣ ΤΑΜΕΙΑΚΗΣ ΡΕΥΣΤΟΤΗΤΑΣ  

 

Ο αριθµοδείκτης αυτός δείχνει πόσες φορές τα ταµειακά διαθέσιµα στοιχεία του 

ενεργητικού µπορούν να ανταπεξέλθουν στις άµεσες υποχρεώσεις τις επιχείρησης. 

Για τα Coffee Island h τιµή του αριθµοδείκτη αυτού το 2014 είναι 0,24 στη συνέχεια 

αυξάνεται σε 0,42 το 2015 και τέλος το 2016 ο δείκτης αυτός ξανά µειώνεται σε 0.13. 

Ο συγκεκριµένος αριθµοδείκτης παρουσιάζει έντονες αυξοµειώσεις σε αυτά τα 3 

χρόνια. Αντίστοιχα για τα Μικέλ Café  από 0,33 το 2014, εµφανίζει συνεχώς πτωτικές 

τάσεις για να καταλήξει µόλις στο 0,01 το 2016. 

Προβλέπεται να υπάρξει κάποιο πρόβληµα µετά το 2016 και για τις δύο 

εταιρείες, κυρίως για τα Μικέλ Café, αφού ο δείκτης αυτός µειώθηκε κατά πολύ. Ο 

δείκτης αυτός εξηγείται καλύτερα στο παρακάτω διάγραµµα. 

 

 

 

Coffee Island 
Έτη 

2014 2015 2016 

Ταµειακά διαθέσιµα  865.304€ 2.106.891 € 1.207.062 € 
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Βραχυπρόθεσµες 
Υποχρεώσεις 

3.548.563 € 5.010.586 € 9.198.624 € 

Αριθµοδείκτης ταµειακής 

ρευστότητας 0,24 0,42 0,13 

Πίνακας 8.5: Coffee Island, αριθµοδείκτης ταµειακής ρευστότητας 

Προβλέπεται να υπάρξει κάποιο πρόβληµα µετά το 2016 και για τις δύο εταιρείες, 

κυρίως για τα Μικέλ Café, αφού ο δείκτης αυτός µειώθηκε κατά πολύ. Ο δείκτης 

αυτός εξηγείται καλύτερα στο παρακάτω διάγραµµα. 

Μικέλ Cafe 
Έτη 

2014 2015 2016 

Ταµειακά διαθέσιµα  551.262 € 45.138 € 13.181 € 

Βραχυπρόθεσµες 
Υποχρεώσεις 

3.548.563 € 5.010.586 € 9.198.624 € 

Αριθµοδείκτης ταµειακής 

ρευστότητας 0,33 0,02 0,01 

Πίνακας 8.6: Μικέλ Cafe, αριθµοδείκτης ταµειακής ρευστότητας 

 

∆ιάγραµµα 8.6:  Αριθµοδείκτης ειδικής ρευστότητας για την τριετία  2014 – 2015 

 

8.3 ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΕΣ ∆ΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΑΣ 
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8.3.1 ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΗΣ ΚΥΚΛΟΦΟΡΙΑΚΗΣ ΤΑΧΥΤΗΤΑΣ 

ΕΙΣΠΡΑΞΕΩΝ ΑΠΑΙΤΗΣΕΩΝ 

 

Ο αριθµοδείκτης κυκλοφοριακής ταχύτητας εισπράξεων απαιτήσεων 

δηµιουργήθηκε µε σκοπό να διαχειρίζεται η επιχείρηση µας της απαιτήσεις των 

πελατών µας και τις λοιπές απαιτήσεις. Με απλά λόγια ο δείκτης αυτός δείχνει πόσες 

φορές εισπράττει η επιχείρηση τις απαιτήσεις της µέσα στο χρονικό διάστηµα ενός 

έτους. 

∆ιαιρώντας τις ηµέρες του έτους (365) µε την τιµή του αριθµοδείκτη αυτού, 

έχουµε το µέσο χρόνο είσπραξης απαιτήσεων. Ο µέσος χρόνος είσπραξης 

απαιτήσεων µας δείχνει σε πόσες µέρες από την στιγµή που πούλησε θα εισπράξει τις 

απαιτήσεις της. Ξεκινώντας από το 2014 για τα Coffee Island βλέπουµε το δείκτη 

αυτό να είναι (5,74). που σηµαίνει ότι έχει εισπράξει µέσα σε ένα έτος σχεδόν 4 

φορές. Από την άλλη πλευρά το 2015 παρατηρείται µια αύξηση των 9 µονάδων (5,84) 

πράγµα που οφείλεται στις πωλήσεις της επιχείρησης, οι οποίες έχουν αυξηθεί 

περίπου κατά 11 εκατοµµύρια. 

Τέλος το 2016 η τιµή του δείκτη µειώνεται ελαφρώς (2,34) γεγονός που 

συµβαίνει γιατί οι απαιτήσεις αυξήθηκαν σε σχέση µε τα προηγούµενα έτη παρόλο 

που οι πωλήσεις είναι αρκετά υψηλές.  

Coffee Island 
Έτη 

2014 2015 2016 

Καθαρές πωλήσεις  
8.524.304 € 19.642.191 € 25.415.424 € 

Μέσος όρος απαιτήσεων 
1.485.152 € 1.387.486 € 1.879.776 € 

Αριθµοδείκτης 

κυκλοφοριακής ταχύτητας 

εισπράξεων απαιτήσεων 

5,74 14,16 13,52 

Πίνακας 8.7: Coffee Island, αριθµοδείκτης κυκλοφοριακής ταχύτητας εισπράξεων 

απαιτήσεων 

Αντίθετα για τα Μικέλ Café, ο δείκτης αυτός ξεκινά από µια ικανοποιητική 

τιµή 92,62) το 2014 αλλά ακολουθεί µια συνεχώς πτωτική πορεία κάτι που οφείλετε 

αφενός µεν στη µείωση των πωλήσεων όπως έχει ήδη αναφερθεί, αφετέρου δε στην 

αύξηση των απαιτήσεων. . 

Μικέλ Cafe Έτη 
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2014 2015 2016 

Καθαρές πωλήσεις  
3.439.598 € 3.388.419 € 2.593.341 € 

Μέσος όρος απαιτήσεων 
1.313.277 € 2.676.467 € 3.043.295 € 

Αριθµοδείκτης 

κυκλοφοριακής ταχύτητας 

εισπράξεων απαιτήσεων 

2,62 1,27 0,85 

Πίνακας 8.8: Μικέλ Cafe, αριθµοδείκτης κυκλοφοριακής ταχύτητας εισπράξεων 

απαιτήσεων 

Η πορεία του  δείκτης αυτού παρουσιάζεται καλύτερα στο παρακάτω διάγραµµα. 

 

 

∆ιάγραµµα 8.7:  Αριθµοδείκτης κυκλοφοριακής ταχύτητας εισπράξεων απαιτήσεων για 

την τριετία  2014 – 2015 

 

 

 

8.3.2 ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΗΣ ΚΥΚΛΟΦΟΡΙΑΚΗΣ ΤΑΧΥΤΗΤΑΣ 

ΠΛΗΡΩΜΗΣ ΥΠΟΧΡΕΩΣΕΩΝ 
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Ο αριθµοδείκτης αυτός βοηθάει την επιχείρηση να κατανοήσει τις 

βραχυπρόθεσµες υποχρεώσεις της σε σχέση µε το κόστος πωληθέντων. Με απλά 

λόγια δείχνει πόσες φορές η επιχείρηση θα πληρώνει τις υποχρεώσεις κατά την 

διάρκεια µίας λογιστικής χρήσης. 

Αν διαιρέσουµε τις ηµέρες του έτους (365) µε τον αριθµοδείκτη αυτό βγαίνει 

ο µέσος χρόνος πληρωµής των υποχρεώσεων της επιχείρησης µας και εκφράζεται σε 

ηµέρες. Εποµένως µας δείχνει σε πόσες µέρες θα πληρώνει της υποχρεώσεις. Όµως 

και στον παραπάνω δείκτη έτσι και αυτός έχει διακυµάνσεις. 

Coffee Island 
Έτη 

2014 2015 2016 

Κόστος πωληθέντων  
5.459.699 € 11.485.100 € 13.930.571 € 

Βραχυπρόθεσµες υποχρεώσεις 
3.548.563 € 5.010.586 € 9.198.624 € 

Αριθµοδείκτης 

κυκλοφοριακής ταχύτητας 

πληρωµής υποχρεώσεων 

1,54 2,29 1,51 

Πίνακας 8.7: Coffee Island, αριθµοδείκτης κυκλοφοριακής ταχύτητας πληρωµής 

υποχρεώσεων 

Πιο συγκεκριµένα για τα Coffee Island ο αριθµοδείκτης αυτός το έτος 2014 

ήταν (1,54), δηλαδή πλήρωνε τις υποχρεώσεις της 1,5 φορές το χρόνο περίπου. Το 

επόµενο έτος ο δείκτης εµφανίζει µια µεγάλη αύξηση και φτάνει στο (2,29), λόγο ότι 

έχουµε µια σηµαντική αύξηση των βραχυπρόθεσµων υποχρεώσεων σε σχέση µε το 

αυξηµένο κόστος πωλήσεων. Το 2014 ο αριθµοδείκτης αυτός µειώνεται πιο πολύ από 

κάθε άλλο έτος και έχει την τιµή (1,51) και αυτό γίνεται γιατί οι υποχρεώσεις της 

επιχείρησης έχουν τη µικρότερη απόκλιση από το κόστος πωληθέντων. 

Μικέλ Cafe 
Έτη 

2014 2015 2016 

Κόστος πωληθέντων  987.813 € 1.006.023 € 870.704 € 

Βραχυπρόθεσµες υποχρεώσεις 1.660.049 € 2.279.917 € 2.347.270 € 

Αριθµοδείκτης 

κυκλοφοριακής ταχύτητας 

πληρωµής υποχρεώσεων 
0,60 0,44 0,37 

Πίνακας 8.8: Μικέλ Cafe, αριθµοδείκτης κυκλοφοριακής ταχύτητας πληρωµής 

υποχρεώσεων 
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Για τα Μικέλ Cafe ο αριθµοδείκτης αυτός το έτος 2014 ήταν (0,60), δηλαδή 

πλήρωνε τις υποχρεώσεις της µια φορά στα δύο χρόνια περίπου. Το επόµενο έτος ο 

δείκτης εµφανίζει µια µείωση και φτάνει στο (044), λόγο ότι έχουµε µια σηµαντική 

αύξηση των βραχυπρόθεσµων υποχρεώσεων σε σχέση µε το σχεδόν σταθερό κόστος 

πωλήσεων. Το 2014 ο αριθµοδείκτης αυτός µειώνεται πιο πολύ από κάθε άλλο έτος 

και έχει την τιµή (0,37) και αυτό γίνεται γιατί οι υποχρεώσεις της επιχείρησης έχουν 

τη µεγαλύτερη απόκλιση από το κόστος πωληθέντων. 

Βέβαια εκείνο που ενδιαφέρει την επιχείρηση µας είναι ο δείκτης 

κυκλοφοριακής ταχύτητας απαιτήσεων να είναι µεγαλύτερος από αυτό το δείκτη, 

διότι καλύτερο είναι να εισπράττει πιο γρήγορα τις απαιτήσεις, παρά να πληρώνει τις 

υποχρεώσεις της. Τον δείκτη αυτό τον βλέπουµε και διαγραµµατικά παρακάτω. 

 

∆ιάγραµµα 8.7:  Αριθµοδείκτης κυκλοφοριακής ταχύτητας πληρωµής υποχρεώσεων 

για την τριετία  2014 – 2015 

8.3.3 ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΗΣ ΚΥΚΛΟΦΟΡΙΑΚΗΣ ΤΑΧΥΤΗΤΑΣ 

ΣΤΟΙΧΕΙΩΝ ΕΝΕΡΓΗΤΙΚΟΥ 

 

  Ο αριθµοδείκτης αυτός δείχνει πόσο χρησιµοποιείται το ενεργητικό σε 

σχέση µε της πωλήσεις. Πιο απλά ο δείκτης µας βοηθά να κατανοήσουµε πόσο καλά 

εκµεταλλεύονται τα περιουσιακά στοιχεία της επιχείρησης µας ώστε να προκόψουν οι 

πωλήσεις. 

Coffee Island Έτη 
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2014 2015 2016 

Καθαρές πωλήσεις  8.524.304 € 19.642.191 € 25.415.424 € 

Σύνολο ενεργητικού 5.170.644 € 8.984.133 € 14.508.920 € 

Αριθµοδείκτης 

κυκλοφοριακής ταχύτητας 

στοιχείων ενεργητικού 
1,65 2,19 1,75 

Πίνακας 8.9: Coffee Island, αριθµοδείκτης κυκλοφοριακής ταχύτητας στοιχείων 

ενεργητικού  

Έτσι για τα Coffee Island έχουµε το δείκτη αυτό το 2014 να είναι (1,65) στη 

συνέχεια το 2015 ο δείκτης αυξάνεται (2,19) και το 2016 µειώνεται λίγο φτάνοντας 

την τιµή (1,75). Παρατηρώντας και τα τρία έτη θα λέγαµε ο δείκτης ακολουθεί µια 

αυξοµειωτική τάση, βέβαια δεν µειώνεται πολύ και βλέπουµε πως και στα 3 αυτά 

χρόνια η επιχείρηση µας χρησιµοποιεί καλά τα περιουσιακά της στοιχεία µε σκοπό να 

έχει κέρδη. Το έτος όµως που έχει σηµειωθεί καλύτερη χρησιµοποίηση του 

ενεργητικού ήταν το 2014. 

Στα Μικέλ Cafe έχουµε το δείκτη αυτό το 2014 να είναι (1,15) στη συνέχεια 

το 2015 ο δείκτης µειώνεται αισθητά (0,71) και το 2016 µειώνεται λίγο ακόµα 

φτάνοντας την τιµή (0,54). Παρατηρώντας και τα τρία έτη θα λέγαµε ο δείκτης 

ακολουθεί µια µειωτική τάση, και βλέπουµε πως τα δυο τελευταία χρόνια η 

επιχείρηση δεν χρησιµοποιεί ικανοποιητικά τα περιουσιακά της στοιχεία µε σκοπό να 

έχει κέρδη. 

Μικέλ Cafe 
Έτη 

2014 2015 2016 

Καθαρές πωλήσεις  3.439.598 € 3.388.419 € 2.593.341 € 

Σύνολο ενεργητικού 3.001.322 € 4.792.430 € 4.843.861 € 

Αριθµοδείκτης 

κυκλοφοριακής ταχύτητας 

στοιχείων ενεργητικού 
1,15 0,71 0,54 

Πίνακας 8.10: Μικέλ Cafe, αριθµοδείκτης κυκλοφοριακής ταχύτητας στοιχείων 

ενεργητικού 

Παρόλα αυτά δεν φαίνονται µεγάλες αποκλίσεις από έτος σε έτος. Στο 

παρακάτω διάγραµµα βλέπουµε πως αλλάζει ο δείκτης κυκλοφοριακής ταχύτητας 

ενεργητικού από το 2014 έως το 2015. 
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∆ιάγραµµα 8.8:  Αριθµοδείκτης κυκλοφοριακής ταχύτητας στοιχείων ενεργητικού για 

την τριετία  2014 – 2015 

8.3.4 ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΗΣ ΚΥΚΛΟΦΟΡΙΑΚΗΣ ΤΑΧΥΤΗΤΑΣ 

Ι∆ΙΩΝ ΚΕΦΑΛΑΙΩΝ 

Ο παραπάνω αριθµοδείκτης µας φανερώνει κατά πόσο θετικά χρησιµοποιεί η 

επιχείρηση µας τα ίδια της κεφάλαια σε σχέση µε τις πωλήσεις της. Επίσης δείχνει τις 

πωλήσεις που έκανε η επιχείρηση µέσα σε ένα έτος µε κάθε µονάδα ιδίων κεφαλαίων. 

Coffee Island 
Έτη 

2014 2015 2016 

Καθαρές πωλήσεις  
8.524.304 € 19.642.191 € 25.415.424 € 

Σύνολο ιδίων κεφαλαίων 
1.372.081 € 3.653.547 € 4.990.296 € 

Αριθµοδείκτης 

κυκλοφοριακής ταχύτητας 

ιδίων κεφαλαίων 

6,21 5,38 5,09 

Πίνακας 8.11: Coffee Island, αριθµοδείκτης κυκλοφοριακής ταχύτητας ιδίων 

κεφαλαίων 

Για τα Coffee Island το 2014 ο δείκτης αυτός έφτασε την τιµή (6,21), τα 

επόµενα έτη ακολουθεί µια πτώση και η τιµή του διαµορφώνεται στα (5,38) το 2015 

και τέλος το 2014 στην τιµή (5,09). Και σε αυτόν το δείκτη όπως και στους 

περισσότερους δείκτες κυκλοφοριακής ταχύτητας της επιχείρησης, βλέπουµε µια 
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πτώση των τιµών µεταξύ των ετών. Αυτό οφείλεται στη µεγάλη αύξηση των 

πωλήσεων σε σχέση µε την αύξηση των ιδίων  που είναι σαφώς µικρότερη. 

Μικέλ Cafe 
Έτη 

2014 2015 2016 

Καθαρές πωλήσεις  
3.439.598 € 3.388.419 € 2.593.341 € 

Σύνολο ιδίων κεφαλαίων 
1.333.493 € 2.499.541 € 2.476.123 € 

Αριθµοδείκτης 

κυκλοφοριακής ταχύτητας 

ιδίων κεφαλαίων 

2,58 1,36 1,05 

Πίνακας 8.12: Μικέλ Cafe, αριθµοδείκτης κυκλοφοριακής ταχύτητας ιδίων κεφαλαίων 

Στον δείκτη κυκλοφοριακής ταχύτητας ιδίων κεφαλαίων στην περίπτωση των 

Μικέλ Cafe παρουσιάζει εµφανώς χαµηλότερες τιµές και ποσοστιαία µεγαλύτερη 

πτωτική τάση στο υπό µελέτη χρονικό διάστηµα, µείωση  που οφείλετε κυρίως στις 

πωλήσεις που µειώνουν. 

Η πορεία του δείκτη και για τις δύο εταιρείες παρουσιάζεται στο παρακάτω 

διάγραµµα. 

 

∆ιάγραµµα 8.9:  Αριθµοδείκτης κυκλοφοριακής ταχύτητας ιδίων κεφαλαίων για την 

τριετία  2014 – 2015 
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8.4 ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΕΣ ΑΠΟ∆ΟΤΙΚΟΤΗΤΑΣ 

 

8.4.1 ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΗΣ ΜΙΚΤΟΥ ΚΕΡ∆ΟΥΣ 

 

Ο αριθµοδείκτης µικτού περιθωρίου ή µικτού κέρδους, µας δηλώνει το πόσο 

επικερδής είναι µια επιχείρηση µέσα από το ευρύ φάσµα πώλησης των προϊόντων 

της.  

Coffee Island 
Έτη 

2014 2015 2016 

Μικτά κέρδη  
3.064.605 € 8.157.091 € 11.484.852 € 

Σύνολο πωλήσεων 
8.524.304 € 19.642.191 € 25.415.424 € 

Αριθµοδείκτης µικτού 

κέρδους 
35,95 41,53 45,19 

Πίνακας 8.13: Coffee Island, αριθµοδείκτης µικτού κέρδους 

Συγκεκριµένα, παρατηρούµε ότι η διοίκηση των Coffee Island έχει την 

ικανότητα να επιτυγχάνει φθηνές αγορές και να πωλεί σε υψηλές τιµές αφού η 

ένδειξη του αριθµοδείκτη είναι υψηλή. Αυτό µαρτυρά µια καλή πολιτική της 

επιχείρησης στον τοµέα των αγορών και πωλήσεων. 

Μικέλ Cafe 
Έτη 

2014 2015 2016 

Μικτά κέρδη  
2.451.784 € 2.382.397 € 1.722.638 € 

Σύνολο πωλήσεων 
3.439.598 € 3.388.419 € 2.593.341 € 

Αριθµοδείκτης µικτού 

κέρδους 

 

71,28 70,31 66,43 

Πίνακας 8.14: Μικέλ Cafe, αριθµοδείκτης κυκλοφοριακής µικτού κέρδους 

Τα Μικέλ Cafe εµφανίζουν ακόµα υψηλότερες τιµές όσον αφορά το δείκτη 

αυτό αν και παρατηρούµε µια ελαφριά πτωτική τάση της οποίας δεν µπορούµε να 

προσδιορίσουµε την αιτία µε τα διαθέσιµα στοιχεία. Παρακάτω εξηγείται και 

διαγραµµατικά. 
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∆ιάγραµµα 8.10:  Αριθµοδείκτης µικτού κέρδους για την τριετία  2014 – 2015 

 

8.4.2 ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΗΣ ΚΑΘΑΡΟΥ ΚΕΡ∆ΟΥΣ 

 

Ο δείκτης αυτός µας δείχνει το κέρδος που επιτυγχάνεται από τις πουλήσεις 

της επιχείρησης. Εποµένως, όσο µεγαλύτερος ο δείκτης τόσο πιο επικερδής είναι η 

επιχείρηση.  

Coffee Island 
Έτη 

2014 2015 2016 

Καθαρά κέρδη  
1.372.081 € 3.581.466 € 4.836.749 € 

Σύνολο πωλήσεων 
8.524.304 € 19.642.191 € 25.415.424 € 

Αριθµοδείκτης καθαρού 

κέρδους 
16,10 18,23 19,03 

Πίνακας 8.15: Coffee Island, αριθµοδείκτης καθαρού κέρδους 

Σε αυτή την περίπτωση όµως η πορεία του αριθµοδείκτη για τα Coffee Island 

παρουσιάζει άνοδο και κινείται σε φυσιολογικές τιµές. 
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Μικέλ Cafe 
Έτη 

2014 2015 2016 

Καθαρά κέρδη 
1.201.045 € 1.166.264 € 23.418 € 

Σύνολο πωλήσεων 
3.439.598 € 3.388.419 € 2.593.341 € 

Αριθµοδείκτης καθαρού 

κέρδους 
34,92 34,42 0,90 

Πίνακας 8.16: Μικέλ Cafe, αριθµοδείκτης καθαρού κέρδους 

Όσον αφορά τα Μικέλ Cafe τα δύο πρώτα έτη παρουσιάζει ιδιαίτερα µεγάλα 

ποσοστά κερδοφορίας όµως το 2016 έχουµε µια απότοµη πτώση µε την εταιρεία να 

εµφανίζει σχεδόν µηδενικά κέρδη. Από τα παραπάνω προκύπτει ότι αν δεν επιδιωχθεί 

αύξηση του αριθµού πωλήσεων της επιχείρησης οι προοπτικές της θα συνεχίσουν να 

µην διαγράφονται καλές. Στο παρακάτω διάγραµµα βλέπουµε αυτή τη συνεχή µείωση 

του δείκτη αυτού. 

 

∆ιάγραµµα 8.10:  Αριθµοδείκτης καθαρού κέρδους για την τριετία  2014 – 2015 

 

 

 



136 

 

8.4.3 ΑΡΙΘΜΟ∆ΕΙΚΤΗΣ ΑΠΟ∆ΟΤΙΚΟΤΗΤΑΣ Ι∆ΙΩΝ 

ΚΕΦΑΛΑΙΩΝ 

 

Στην περίπτωση των Coffee Island παρατηρούµε ότι ο αριθµοδείκτης έχει 

σταθερά ανοδική και υψηλή τιµή γεγονός που δείχνει ότι τα κεφάλαια των φορέων 

της επιχείρησης χρησιµοποιούνται αποτελεσµατικά µε αποτέλεσµα την αύξηση της 

κερδοφορίας. 

Coffee Island 
Έτη 

2014 2015 2016 

Καθαρά κέρδη  
1.372.081 € 3.581.466 € 4.836.749 € 

Σύνολο ιδίων κεφαλαίων 
1.622.081 € 3.903.547 € 5.240.295 € 

Αριθµοδείκτης 

αποδοτικότητας ιδίων 

κεφαλαίων 

84,59 91,75 92,30 

Πίνακας 8.17: Coffee Island, αριθµοδείκτης αποδοτικότητας ιδίων κεφαλαίων 

Αντίθετα όσον αφορά τα Μικέλ Cafe ενώ η τιµή του δείκτη είναι ιδιαίτερα 

υψηλή το 2014, ακολουθεί µια καθοδική τάση φτάνοντας σε σχεδόν µηδενική τιµή το 

2016.Αυτό δεν σηµαίνει κατ’ ανάγκη αναποτελεσµατική χρήση κεφαλαίων αλλά 

σίγουρα δηλώνει ότι η επιχείρηση πάσχει σε κάποιο τοµέα και θα πρέπει να λάβει 

µέτρα για αυτό.  

Μικέλ Cafe 
Έτη 

2014 2015 2016 

Καθαρά κέρδη  
1.201.045 € 1.166.264 € 23.418 € 

Σύνολο ιδίων κεφαλαίων 
1.333.493 € 2.499.541 € 2.476.123 € 

Αριθµοδείκτης 

αποδοτικότητας ιδίων 

κεφαλαίων 

90,07 46,66 0,95 

Πίνακας 8.18: Μικέλ Cafe, αριθµοδείκτης αποδοτικότητας ιδίων κεφαλαίων 
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∆ιάγραµµα 8.11:  Αριθµοδείκτης αποδοτικότητας ιδίων κεφαλαίων για την τριετία  

2014 – 2015 
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CoffeeIsland – Λογιστικές καταστάσεις 2014 
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CoffeeIsland – Λογιστικές καταστάσεις 2015 
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CoffeeIsland – Λογιστικές καταστάσεις 2016 
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Μικέλ cafe -Λογιστικές καταστάσεις 2014 
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Μικέλ cafe -Λογιστικές καταστάσεις 2015 
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Μικέλ cafe -Λογιστικές καταστάσεις 2016 
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