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ΕΤΧΑΡΙ΢ΣΙΕ΢ 

 
Η διπλωματικι εργαςία με τίτλο B2B πωλιςεισ και θ πρακτικι τουσ εφαρμογι ςτθν Yalco, 

αποτελεί το κλείςιμο τθσ διετοφσ μουκθτείασ ςτο Σανεπιςτιμιο Σειραιά. Ξιασ εμπειρίασ 

γεμάτθσ γνϊςθ, γνωριμίεσ και εμπειρίεσ. Για όλα αυτά κα ικελα να ευχαριςτιςω τουσ 

κακθγθτζσ μου. Η διδαςκαλία τουσ, οι ςυηθτιςεισ μαηί τουσ, αλλά και τα ταξίδια που 

πραγματοποιικθκαν πλαιςίωςαν με τον καλφτερο τρόπο τθ κθτεία αυτι. Ιδιαίτερεσ 

ευχαριςτίεσ αποδίδω ςτον επιβλζπων κακθγθτι μου και Σρφτανθ Οικόλαο Γεωργόπουλο, για 

το μάκθμα και τον τρόπο διδαςκαλίασ του, κακϊσ και για τθ δυνατότθτα που μου ζδωςε να 

αναπτφξω το ςυγκεκριμζνο κζμα. 

Οα ευχαριςτιςω επίςθσ τουσ ςυναδζλφουσ μου ςτθν Yalco, για τθν ζμπνευςθ που μου 

προςζφεραν αναφορικά με το κζμα τθσ διπλωματικισ εργαςίασ. Υτόχοσ αυτισ θ δθμιουργία 

ενόσ εγχειριδίου, με απαραίτθτα εφόδια για ζναν πωλθτι. 

Φζλοσ, να ευχαριςτιςω από καρδιάσ τθν οικογζνειά μου για τθν υποςτιριξι τουσ και τα 

ερεκίςματα που μου προκάλεςαν. Ερεκίςματα που με ωκοφν κακθμερινά ςτθν προςπάκεια 

για εξζλιξθ - προςωπικι, ακαδθμαϊκι κι επαγγελματικι.  
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ΕΙ΢ΑΓΩΓΗ 

 

Ρι αναμνιςεισ μου ςχετικά με τον όρο των πωλιςεων δεν είναι πολφ καλζσ. Η επιγραφι ςτισ 

ειςόδουσ των πολυκατοικιϊν «Απαγορεφεται θ είςοδοσ ςτουσ πλανόδιουσ πωλθτζσ» κάτω από 

το «Μλειδϊνετε τθν πόρτα», αλλά και θ «αποςτροφι» των γονιϊν μου για το επάγγελμα, δε με 

απζτρεψαν από το να αςχολθκϊ με το ενδιαφζρον αντικείμενο των πωλιςεων. Ακόμα και ςτα 

πανεπιςτθμιακά ιδρφματα, θ βαρφτθτα που δίνεται ςτο ςυγκεκριμζνο τομζα είναι από 

ελάχιςτθ ωσ μθδαμινι. Υτο μυαλό των νεότερων ςε θλικία φαίνεται ωσ δουλειά «χαμαλίδικθ», 

αςαφισ, υποτιμθτικι, εκτόσ του αντικειμζνου των ςπουδϊν τουσ. Κςωσ αυτό ιντριγκάρει τελικά 

όςουσ αςχολοφνται με το επάγγελμα. Η ανάγκθ να κατανοιςουν-διαψεφςουν τθν 

προκατάλθψθ, ςε ςυνδυαςμό με τθν αγάπθ για τθν πρόκλθςθ, οδθγεί πολυδιάςτατεσ 

προςωπικότθτεσ ςε περαιτζρω εξζλιξθ. Μαι παρά τθν αρνθτικι διάςταςθ που μπορεί θ 

πϊλθςθ να ζχει, αποτελεί ζνα από τα πιο ακριβοπλθρωμζνα επαγγζλματα τθσ κοινωνίασ. Είναι 

θ πϊλθςθ ζνα είδοσ τηόγου; Είναι καλφτερθ από το ςεξ; Σολλά ερωτιματα... Ασ εξετάςουμε 

παρακάτω πωσ μποροφν να απαντθκοφν όςο το δυνατό περιςςότερα. 
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Κεφάλαιο 1 Πωλιςεισ 
 

1.1 Τι είναι πώληζη 

 

Μάποιοσ ζχει πει ότι οι άνκρωποι των πωλιςεων είναι απλά ςυλλζκτεσ πλθροφοριϊν και 

προμθκευτζσ προϊόντων, υπθρεςιϊν και ευκαιριϊν που επικοινωνοφν ςε πελάτεσ που 

επικυμοφν ι όχι να τα αγοράςουν1.  Η πϊλθςθ αποτελεί τθ βάςθ για πολλά επαγγζλματα, 

αλλά και απλζσ, κακθμερινζσ δραςτθριότθτεσ. «Φο αρχαιότερο επάγγελμα ςτον κόςμο αφορά 

ςτθν πϊλθςθ. Μάποιοσ μπορεί να αναρωτθκεί ποιο είναι πρϊτο ςτθ ςειρά – θ πϊλθςθ ι το 

ςεξ;2»Εκτόσ από τθ βάςθ των περιςςοτζρων δραςτθριοτιτων ςτισ οποίεσ ςυμμετζχουμε 

κακθμερινά, θ πϊλθςθ αποτελεί κι ζνα ςθμαντικό εργαλείο προςωπικισ εξζλιξθσ. Αν οι 

άνκρωποι είναι ςυνειδθτά ενεργοί ςτισ ςυναλλαγζσ τουσ, ζχουν τθ δυνατότθτα να μακαίνουν 

διαρκϊσ τι είναι ικανοί να πετφχουν και ςε τι χριηουν βελτίωςθσ. Ξε τι ςκοπό; Φθν επίτευξθ 

ενόσ ςυγκεκριμζνου ςτόχου, με ποςοτικό, αλλά και ποιοτικό χαρακτιρα. 

Ρι πωλιςεισ διακρίνονται ςε αυτζσ των αγακϊν και ςε αυτζσ των υπθρεςιϊν, ςε λιανικζσ και 

χονδρικζσ πωλιςεισ. Υτθν πορεία τθσ ανάλυςθσ μασ κα προκφψουν κι άλλεσ διακρίςεισ και κα 

εξεταςτοφν κι άλλοι οριςμοί. Ασ ςθμειϊςουμε το εξισ: τίποτα δε γίνεται ςε ζνα επιχειρθματικό 

περιβάλλον χωρίσ πϊλθςθ.3 

 

                                                           
1https://artemisbusiness.wordpress.com/2008/11/22/%CF%80%CF%89%CE%BB%CE%AE%CF%8
3%CE%B5%CE%B9%CF%82-%CE%BA%CE%B1%CE%B9-
%CF%80%CF%89%CE%BB%CE%AE%CF%83%CE%B5%CE%B9%CF%82/ 

2http://www.myarticlearchive.com/articles/10/019.htm 
3https://www.insurancedaily.gr/10-koryfea-mystika-ton-poliseon/ 

https://artemisbusiness.wordpress.com/2008/11/22/%CF%80%CF%89%CE%BB%CE%AE%CF%83%CE%B5%CE%B9%CF%82-%CE%BA%CE%B1%CE%B9-%CF%80%CF%89%CE%BB%CE%AE%CF%83%CE%B5%CE%B9%CF%82/
https://artemisbusiness.wordpress.com/2008/11/22/%CF%80%CF%89%CE%BB%CE%AE%CF%83%CE%B5%CE%B9%CF%82-%CE%BA%CE%B1%CE%B9-%CF%80%CF%89%CE%BB%CE%AE%CF%83%CE%B5%CE%B9%CF%82/
https://artemisbusiness.wordpress.com/2008/11/22/%CF%80%CF%89%CE%BB%CE%AE%CF%83%CE%B5%CE%B9%CF%82-%CE%BA%CE%B1%CE%B9-%CF%80%CF%89%CE%BB%CE%AE%CF%83%CE%B5%CE%B9%CF%82/
https://www.insurancedaily.gr/10-koryfea-mystika-ton-poliseon/
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1.1.1 Η ανάπτυξθ τθσ ςτρατθγικισ των πωλιςεων 

Η διαδικαςία τθσ πϊλθςθσ αποτελεί ςτρατθγικι ανάλυςθ. Πεκινά με τον προςδιοριςμό των 

προςδοκιϊν των ενδιαφερόμενων πελατϊν. Σαράλλθλα με τθν επιλογι ςυμπεριφοράσ και 

προϊόντων ςυμβατϊν με τουσ πελάτεσ και τισ ανάγκεσ τουσ, λαμβάνει χϊρα και θ κατανομι 

των πόρων που απαιτοφνται για τθν παραπάνω διαδικαςία από το εςωτερικό περιβάλλον, ο 

προςδιοριςμόσ του ανταγωνιςμοφ και τθσ ςτρατθγικισ που αυτόσ ακολουκεί, κακϊσ και των 

ενδεχόμενων ευκαιριϊν ςτο εξωτερικό περιβάλλον. Φο περιβάλλον, οι τάςεισ που επικρατοφν 

ς’ αυτό, οι καινοτομίεσ τθσ ςυγκεκριμζνθσ αγοράσ, διαμορφϊνουν κατά κφριο λόγο τθ 

ςτρατθγικι τθσ πϊλθςθσ. Υτο περιβάλλον αυτό κα πρζπει να ζρκουν να εναρμονιςτοφν τα 

προϊόντα που ζχουν ςτα χζρια τουσ οι πωλθτζσ, ςε ςυνδυαςμό με τισ ικανότθτεσ που ζχουν 

αναπτφξει για να βελτιϊςουν το μζγεκοσ των πωλιςεϊν τουσ. Η ςφμπλευςθ του πωλθτι με το 

περιβάλλον κα πρζπει να αναπροςαρμόηεται διαρκϊσ, ςφμφωνα με τα εκάςτοτε δεδομζνα. Ρ 

προςδιοριςμόσ του περιβάλλοντοσ είναι πιο αξιόπιςτοσ και ςυγκεκριμζνοσ όταν βαςίηεται ςε 

SWOTAnalysis (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) και PESTAnalysis (Political, 

Economic, Sociological, Technological). 

Η ςυνθκζςτερθ μορφι ςτρατθγικισ που ακολουκείται κατά τθν πϊλθςθ είναι θ αναδυόμενθ 

ςτρατθγικι. Ξπορεί το περιβάλλον και οι διακζςιμοι πόροι που αναφζρονται και παραπάνω, 

να είναι ςχετικά δεδομζνα, οι επικυμίεσ όμωσ του πελάτθ, δεν είναι. Φο γεγονόσ αυτό 

κακοδθγεί τον πωλθτι ςε μια εξελικτικι πορεία διαμόρφωςθσ τθσ ςτρατθγικισ που κα 

ακολουκιςει. Ζνασ πωλθτισ, ειδικά ςτα πρϊτα βιματα τθσ καριζρασ του, κα πρζπει να 

δοκιμάηει πειραματικζσ προςαρμογζσ ανάλογα με τισ προκζςεισ του πελάτθ, και να αξιολογεί. 

Ρ πωλθτισ, ερχόμενοσ ςε επαφι με νζεσ ενδιαφζρουςεσ περιπτϊςεισ, οφείλει να μεταφζρει 

τθ γνϊςθ του ςτο ςφνολο του οργανιςμοφ ςτον οποίο ανικει και να προςπακιςει να 

υποκινιςει τα νιματα για τισ απαραίτθτεσ αλλαγζσ. Αλλαγζσ οι οποίεσ ςκόπιμο είναι να 

οδθγιςουν ςτθν ανάπτυξθ καινοτομιϊν και ίςωσ και τθ χάραξθ νζασ ςτρατθγικισ πορείασ για 

το ςφνολο τθσ επιχείρθςθσ.  

Ρι τεχνικζσ και τα εργαλεία που αναπτφςςονται κατά τθ διαδικαςία τθσ πϊλθςθσ, κακϊσ και θ 

γλϊςςα που χρθςιμοποιείται από τον πωλθτι και τουσ πελάτεσ, αποτελοφν εκφράςεισ των 

ικανοτιτων και δεξιοτιτων που υπάρχουν, μζροσ τθσ ςτρατθγικισ τθσ πρακτικισ τθσ 
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πϊλθςθσ. Δεν είναι εφκολο να διακρικεί αν είναι οι τεχνικζσ αυτζσ που κακορίηουν τθ 

ςτρατθγικι ι το ανάποδο. Ενϊ θ ςτρατθγικι ωσ πρακτικι διαφοροποιείται από τθν 

αναδυόμενθ ςτρατθγικι, ζρχεται και τθ ςυμπλθρϊνει ςτο ςθμείο πϊλθςθσ. Για να είναι εφικτι 

θ ςτρατθγικι τθσ πρακτικισ τθσ πϊλθςθσ, αλλά και θ ανάπτυξθ καινοτομιϊν, κα πρζπει θ 

ςτρατθγικι τθσ διοίκθςθσ του οργανιςμοφ να είναι διευρυμζνθ και να ευνοεί τθ δθμιουργία 

περιβάλλοντοσ για παραγωγι ςτρατθγικισ. Φο ςχθματιςμό δθλαδι ευνοϊκϊν ςυνκθκϊν για 

τθν παραγωγι και προϊκθςθ ιδεϊν και καινοτομικϊν πρακτικϊν μζςω τθσ οργάνωςθσ. Ζνα 

τζτοιο περιβάλλον δθλϊνει τθν επιχείρθςθ θ οποία αντιλαμβάνεται τθ ςυνειςφορά τθσ 

οργάνωςθσ ςτθ ςτρατθγικι. Σρόκειται για ζνα αυτοπροςδιοριηόμενο ςφςτθμα, ςτο οποίο 

παράγεται ςτρατθγικι τόςο από τισ προςωπικότθτζσ του, όςο και από τισ διαδικαςίεσ του. 

 

1.1.2 Η αναηιτθςθ διατθριςιμου ανταγωνιςτικοφ πλεονεκτιματοσ 

Βαςικό κομμάτι του οριςμοφ τθσ ςτρατθγικισ αποτελεί θ ανάπτυξθ/εφρεςθ και ςτθ ςυνζχεια θ 

διατιρθςθ ανταγωνιςτικοφ πλεονεκτιματοσ. Η βαςικότερθ πθγι αναηιτθςθσ αυτοφ είναι θ 

αγορά, οι πελάτεσ. Ρ πωλθτισ προςπακεί να βρει τι είναι αυτό που κα κάνει το δυνθτικό 

πελάτθ να επιλζξει αυτόν και το προϊόν τθσ εταιρείασ που αντιπροςωπεφει. Σαρακολουκεί τισ 

τοποκετιςεισ ανταγωνιςτικϊν προϊόντων κι αναηθτά τθν καλφτερθ. Η πρϊτθ επαφι του 

πωλθτι με τον ανταγωνιςμό και θ μεταφορά ςχετικισ πλθροφόρθςθσ εςωτερικά ςτον 

οργανιςμό, οδθγεί ςτον εντοπιςμό του προβαδίςματοσ και ςτθ ςυνζχεια ςτο ςτιςιμο τθσ 

ςτρατθγικισ γφρω από αυτό. Η διατιρθςι του ανταγωνιςτικοφ πλεονεκτιματοσ είναι το πιο 

δφςκολο κομμάτι του ζργου, κακϊσ θ ανάπτυξθ του ανταγωνιςμοφ είναι ταχεία και τα 

περικϊρια ςτρατθγικισ ολοζνα και ςτενεφουν. 

Ρι ςτρατθγικζσ επίτευξθσ ανταγωνιςτικοφ πλεονεκτιματοσ του Porter ζχουν φυςικά ωσ ςτόχο 

τθν αφξθςθ των πωλιςεων. Ματά τον Porter λοιπόν αυτι κα επιτευχκεί είτε με τθν παροχι 

παρόμοιου προϊόντοσ με αυτό του ανταγωνιςτι ςε χαμθλότερθ τιμι, είτε διαφοροποιϊντασ το 

προϊόν τόςο, που δε κα μπορεί ο πελάτθσ να το βρει αλλοφ. Εςτιάηοντασ δθλαδι ςτο κόςτοσ 

ςτθ μία περίπτωςθ και το προϊόν ςτθν άλλθ. Ωςτόςο και ςτθ μία και τθν άλλθ περίπτωςθ κα 
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πρζπει θ εκάςτοτε επιχείρθςθ να αποφαςίςει αν κα εφαρμόςει τθ ςτρατθγικι που ζχει 

επιλζξει ςτο ςφνολο τθσ αγοράσ ι ςε τμιμα αυτισ. 

1.1.3 ΢τρατθγικι marketing και πωλιςεισ 

Η ςτρατθγικι marketing είναι αποτζλεςμα τθσ λειτουργικισ ςτρατθγικισ, θ οποία ορίηει ότι 

κάκε τμιμα τθσ επιχείρθςθσ αναπτφςςει δικι του ςτρατθγικι, με ςκοπό τθ μεγιςτοποίθςθ τθσ 

παραγωγικότθτάσ του. Η ςτρατθγικι αυτι εςτιάηει κυρίωσ ςτθν ανάπτυξθ και διατιρθςθ 

ανταγωνιςτικοφ πλεονεκτιματοσ και φυςικά πθγάηει από τθν επιχειρθματικι (ανταγωνιςτικι) 

ςτρατθγικι τθσ επιχείρθςθσ ωσ ςφνολο. 

Η ςτρατθγικι που ακολουκεί το τμιμα του μάρκετινγκ ζχει να κάνει με τθν τιμολόγθςθ, τισ 

πωλιςεισ και τθ διανομι του προϊόντοσ. Ξπορεί να εςτιάηει ςτθν ανάπτυξθ τθσ αγοράσ ι ςτθν 

ανάπτυξθ του προϊόντοσ. Υτθν πρϊτθ περίπτωςθ θ εταιρεία μπορεί να διεκδικιςει μεγαλφτερο 

μερίδιο για το αγακό τθσ ι ακόμα και να επινοιςει περιςςότερεσ χριςεισ γι’ αυτό ι 

περιςςότερεσ αγορζσ. Υτθν περίπτωςθ που θ ςτρατθγικι marketing εςτιάηει ςτθν ανάπτυξθ 

του προϊόντοσ, τότε το πικανότερο είναι να ζχουμε πιο εκτενείσ ςειρζσ προϊόντων για τισ 

υπάρχουςεσ αγορζσ ι να αναπτυχκοφν νζα αγακά για τθν είςοδο ςε νζεσ αγορζσ. Είτε ςτθ μία, 

είτε ςτθν άλλθ περίπτωςθ, θ ςτρατθγικι που ακολουκείται κα πρζπει να απαντά και ςε 

ερωτιματα διανομισ και πϊλθςθσ όπωσ προαναφζρεται. Σιο ςυγκεκριμζνα, κα πρζπει θ 

επιχείρθςθ να χρθςιμοποιεί διανομείσ και χονδρζμπορουσ για να πουλιςει τα προϊόντα τθσ ι 

κα πρζπει να αναπτφξει τθ δικι τθσ, μεγάλθ δφναμθ πωλιςεων; Φο να χρθςιμοποιοφνται 

ταυτόχρονα πολλά κανάλια διανομισ και πϊλθςθσ, μπορεί να δθμιουργιςει κζματα 

ανταγωνιςμοφ ανάμεςά τουσ. ΢ςον αφορά ςτθν τιμολόγθςθ από τθν άλλθ – κακοριςτικόσ 

παράγοντασ τθσ πϊλθςθσ – οι ςτρατθγικζσ marketing που μποροφν να ακολουκθκοφν είναι 

δφο: είτε το νζο προϊόν ξεκινά με αρκετά υψθλι τιμι, εφόςον ο ανταγωνιςμόσ είναι 

περιοριςμζνοσ ι ξεκινάει με χαμθλι τιμι, ζτςι ϊςτε να «κλζψει» μερίδιο από τα 

ανταγωνιςτικά αγακά, και ςτθ ςυνζχεια να κυριαρχιςει ςτθν αγορά. 
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1.2 Πωληηήρ ή Ανηιππόζωπορ Πωλήζεων 

 

«Ρ κλάδοσ των πωλιςεων είναι μελαγχολικόσ και δφςκολοσ. Από τθ μια πλευρά ο κόςμοσ 

επικρίνει τουσ πωλθτζσ και από τθν άλλθ ο κόςμοσ δεν μπορεί να λειτουργιςει χωρίσ αυτοφσ. 

Ξζχρι να υπάρξει ζςτω και μία πϊλθςθ, θ επιχείρθςθ δεν υφίςταται. Υχεδόν όλοι μασ ζχουμε 

εκφραςτεί αρνθτικά για το επάγγελμα, με τουσ περιςςότερουσ από εμάσ ςταδιακά να το 

εκτιμάμε κακϊσ βελτιϊνεται θ αντιλθπτικι μασ ικανότθτα ςχετικά με τθν αξία τθσ πϊλθςθσ1». 

Αποτυπϊνεται θ αξία του ρόλου ςτον τίτλο του επαγγελματία; Ασ μθ γελιόμαςτε, ο τίτλοσ και θ 

αντίλθψθ τθσ κζςθσ από το ευρφτερο περιβάλλον επθρεάηει τθ ςυμπεριφορά και τθν απόδοςθ 

του εργαηομζνου. Υτθν ειδικι περίπτωςθ που εξετάηουμε, υπάρχει ο «κίνδυνοσ» αν ο πωλθτισ 

αποκαλείται ςφμβουλοσ πωλιςεων ι ςφμβουλοσ ςχζςεων να αποςυντονίηεται από τον 

πρωταρχικό του ςτόχο που είναι θ πϊλθςθ. Γενικότερα παρατθρείται αςάφεια ςτθν 

περιγραφι κζςεων εργαςίασ, πόςο μάλλον ςτθν περιγραφι τθσ κζςθσ αυτισ. Δεν ζχει 

ςθμαςία αν ςτον τίτλο εμπεριζχεται θ λζξθ “manager”. Αν ςυμπεριλαμβάνεται θ λζξθ 

«πϊλθςθ», πρζπει αυτι να είναι το επίκεντρο όλων των δραςτθριοτιτων του ςυγκεκριμζνου 

εργαηόμενου. 

Είναι αλικεια ότι εκτόσ από τον ίδιο τον εργαηόμενο, ο τίτλοσ ενδζχεται να επθρεάηει και το 

δυνθτικό πελάτθ. Φο φαινόμενο αυτό είναι ιδιαίτερα ςυχνό με τουσ B2B πελάτεσ. Ωςτόςο ο 

επαγγελματίασ πωλθτισ ξεχωρίηει, είτε φζρει ςτον τίτλο του τθν λζξθ “manager”, είτε όχι. Ρι 

πράξεισ μιλοφν πιο δυνατά4.  

Η ζλλειψθ δθμοτικότθτασ που παρατθρείται αναφορικά με τον όρο «πωλθτισ» δεν οφείλεται 

μόνο ςτθν ζλλειψθ status, αλλά και τθν «ζνταςθ» που αποπνζει ο ρόλοσ. Αυτι με τθ ςειρά τθσ 

είναι αποτζλεςμα τθσ ελλιποφσ ι λανκαςμζνθσ εκπαίδευςθσ ενόσ πωλθτι, θ οποία εςτιάηει 

                                                           
4https://www.linkedin.com/pulse/20140220053438-1468172-what-is-the-correct-title-for-a-
salesperson 

https://www.linkedin.com/pulse/20140220053438-1468172-what-is-the-correct-title-for-a-salesperson
https://www.linkedin.com/pulse/20140220053438-1468172-what-is-the-correct-title-for-a-salesperson
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ςτθν πίεςθ και τθ χειραγϊγθςθ του πελάτθ, αντί ςτθν εξυπθρζτθςι του. Ζνταςθ μπορεί να 

δθμιουργθκεί και από τον πωλθτι ο οποίοσ προςπακεί να χτίςει ςχζςθ μζςω «χαλαρισ 

κουβεντοφλασ». Ρ πελάτθσ αρχίηει και νοιϊκει δυςφορία για το χαμζνο του χρόνο και 

καχυποψία για το τελικό αποτζλεςμα5. 

 

1.3 Πωληηήρ ίζον κςνηγόρ; 

 

Γίνεται εφκολα αντιλθπτό ότι αν για τον τίτλο του πωλθτι γίνεται τόςθ κουβζντα, πόςοι 

ανεπίςθμοι, γραφικοί χαρακτθριςμοί «αιωροφνται» γφρω από αυτόν! Μυνθγόσ, γεωργόσ, 

ψαράσ... Φο πρϊτο πράγμα που ζρχεται ςτο μυαλό είναι ότι ναι, ο πωλθτισ πρζπει να είναι 

κυνθγόσ. Οα «κυνθγάει» νζουσ πελάτεσ, να είναι διερευνθτικόσ και διεκδικθτικόσ. Φο λεξικό 

Webster New World εξθγεί το «κυνιγι» ςαν τθν προςπάκεια εφρεςθσ, ζρευνασ. Η προςπάκεια 

ςφμφωνα με ζνα αρχαίο ρθτό ιςοδυναμεί με αποτυχία ςυνδυαςμζνθ όμωσ με τιμι. Αν το 

δοφμε από τθν πλευρά των αγοραςτϊν ωςτόςο, πόςοι είναι αυτοί που απολαμβάνουν το 

κυνθγθτό;  

Ρ ψαράσ από τθν άλλθ, ταυτίηεται με τθν ζννοια τθσ κυριαρχίασ, τθσ προεργαςίασ. Θεωρείται 

επίςθσ ότι κατζχει ςε μεγάλο βακμό τθν αρετι τθσ υπομονισ, χαρακτθριςτικό απαραίτθτο για 

τον πωλθτι. Για κάποιουσ όμωσ αυτι είναι ςυνϊνυμθ τθσ πακθτικισ ςτάςθσ. Ή το αντίκετο. 

Γιατί; Γιατί κάποιοι χρθςιμοποιοφν δυναμίτθ!    

Ρ όροσ του γεωργοφ περιγράφει τθν «καλλιζργεια» και τθ διατιρθςθ τθσ ςχζςθσ με τον 

πελάτθ. Σρόκειται για μια διεργαςία θ οποία απαιτεί προςπάκεια και ταλζντο ςε ζνα βακμό 

από τον πωλθτι. Η αντίλθψθ που επικρατεί είναι ότι δφςκολα κάποιοσ είναι καλόσ κυνθγόσ και 

ταυτόχρονα και καλόσ γεωργόσ6. Βάηοντασ κάτω τα νοφμερα, θ απόκτθςθ νζων πελατϊν – 

κυνιγι - είναι από τθν φφςθ τθσ ακριβι δραςτθριότθτα. Η πϊλθςθ ςε υπάρχοντεσ πελάτεσ -  

                                                           
5http://www.ellinovretaniko.gr/periodiko/periodiko-38/38_17.html 
6LinkedIn, Salesgroup, GoFish 

http://www.ellinovretaniko.gr/periodiko/periodiko-38/38_17.html
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καλλιζργεια - από τθν άλλθ, ζχει αποδειχκεί ιδιαίτερα κερδοφόρα. Δυςτυχϊσ όμωσ, τα 

ποςοςτά διατιρθςθσ των υπαρχόντων πελατϊν είναι χαμθλά. Ρ οικονομικόσ αντίκτυποσ των 

χαμθλϊν ποςοςτϊν διατιρθςθσ πελατϊν είναι μεγάλοσ, διότι θ διατιρθςι τουσ κοςτίηει 

ςθμαντικά λιγότερο από ό, τι θ απόκτθςθ νζων. 

Υτο βιβλίο «Σϊσ να ανακτιςετε χαμζνουσ πελάτεσ και να τουσ διατθριςετε πιςτοφσ» οι Jill 

Griffin και Michael Lowenstein αναφζρουν μια μελζτθ μεταβλθτϊν του marketing που ζγινε 

ςτισ ΗΣΑ το 2002, θ οποία ζδειξε ότι θ μζςθ επιχείρθςθ ζχει 60 με 70% πικανότθτα για 

επιτυχθμζνθ πϊλθςθ ςε ενεργοφσ πελάτεσ, 20 με 40% πικανότθτα επιτυχθμζνθσ πϊλθςθσ ςε 

πελάτεσ που χάκθκαν και μόνο 5 ζωσ 20% πικανότθτα επιτυχθμζνθσ πϊλθςθσ ςε 

νεοαποκτθκζντεσ υποψιφιουσ πελάτεσ. 

Ρι επιχειριςεισ που εςτιάηουν ςτο κυνιγι, ςυχνά αντιμετωπίηουν προβλιματα με τθν 

αφοςίωςθ των πελατϊν τουσ. Αμελοφν τθν εξυπθρζτθςι τουσ, με αποτζλεςμα αυτοί να είναι 

δυςαρεςτθμζνοι και να οδθγοφνται ςτθν αναηιτθςθ καλφτερθσ λφςθσ7.  

Φο ιδανικό φυςικά είναι μια καλι αναλογία των τριϊν αυτϊν χαρακτιρων: θ αναηιτθςθ νζων 

πελατϊν, θ απόκτθςθ αυτϊν, και θ διατιρθςι τουσ. ΢ςεσ περιςςότερεσ τρφπεσ ανοίγεισ ςτο 

ζδαφοσ, τόςο πικανότερο είναι να βρεισ χρυςό. Επίςθσ, θ καλι εξυπθρζτθςθ ενόσ πελάτθ 

κάνει πιο εφκολθ τθν εφρεςθ ενόσ νζου, αφοφ ςυγκεντρϊνονται με τον τρόπο αυτό ςυςτάςεισ 

και λαμβάνει χϊρα θ καλφτερθ διαφιμιςθ: από ςτόμα ςε ςτόμα. 

 

1.4 Ο πελάηηρ 

 

Αφοφ είπαμε δυο λόγια για τον πωλθτι, οφείλουμε να αναφερκοφμε και ςτον πελάτθ, ζτςι 

ϊςτε θ ανάλυςθ που ακολουκεί να ζχει ξεκάκαρα υποκείμενα. «Σελάτεσ λοιπόν, είναι τα 

                                                           
7http://www.upsales.gr/blog/kynigi-i-kalliergeia-pelaton-oikonomiki-proseggisi-sto-dillima 
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άτομα ι οι ομάδεσ που θ εταιρεία αναγνωρίηει ωσ υπάρχοντεσ ι ενδεχόμενουσ αγοραςτζσ των 

προϊόντων τθσ.» 

Χπάρχουν διάφοροι τφποι πελατϊν:  

Αγοραςτισ: ο όροσ αυτόσ αφορά ςε αυτόν που αγοράηει το είδοσ, είτε το καταναλϊνει, είτε 

όχι. Χρθςιμοποιείται ςε βιομθχανικό επίπεδο, περιγράφοντασ ςτελζχθ του τμιματοσ 

προμθκειϊν, αλλά και ςε οργανωτικό, εννοϊντασ τα άτομα που ςυμμετζχουν ςτθ λιψθ μιασ 

αγοραςτικισ απόφαςθσ. 

Καταναλωτισ: πρόκειται για αυτόν που χρθςιμοποιεί/καταναλϊνει τελικά το είδοσ και 

ενδζχεται να εμπεριζχει και τθν ζννοια του χρόνου, ότι δθλαδι πραγματοποιεί αυτι τθν αγορά 

για καιρό. 

Σελικόσ χριςτθσ: αφορά ςτουσ οργανιςμοφσ ι τα άτομα των οργανιςμϊν που προμθκεφονται 

αγακά με ςκοπό τθ χριςθ τουσ ςτθ μορφι που είναι και όχι ςτθν ενςωμάτωςι τουσ ςε κάποια 

παραγωγικι διαδικαςία που τυχόν λαμβάνει χϊρα ςτισ εγκαταςτάςεισ τουσ. 

Χρειάηεται ιδιαίτερθ μαεςτρία από τθν πλευρά του οργανιςμοφ, τθν ομάδα του μάρκετινγκ, 

αλλά και τον πωλθτι, να προςεγγίςει και τον αγοραςτι, αλλά και τον τελικό καταναλωτι. Από 

τθ ςτιγμι που και οι μεν, οι αγοραςτζσ, αλλά και οι δε, τελικοί χριςτεσ προςδιοριςτοφν, οι 

πωλθτζσ ταυτίηουν τισ ιδιότθτεσ του προϊόντοσ με τισ προςδοκίεσ των πελατϊν. Επίςθσ είναι ςε 

κζςθ να γνωρίηουν τι ποςότθτεσ είναι δυνατό να πουλθκοφν, ςε τι τιμι, που και πότε, 

διευκολφνοντασ ζτςι τουσ υπολογιςμοφσ και το ζργο των εταιρειϊν.  

Ρι δυνάμεισ που αςκοφν οι πωλθτζσ ςτουσ πελάτεσ είναι τρεισ: 

1. Η διαφιμιςθ, με τθν ευρφτερθ ζννοια τθσ «δθμοςιότθτασ», ςχετικά με τθν εταιρεία και 

τα προϊόντα τθσ. 

2. Η εμπειρία των πελατϊν που ζχουν δοκιμάςει ιδθ το προϊόν και αποτελοφν τθν 

καλφτερθ διαφιμιςθ για τουσ δυνθτικοφσ πελάτεσ. 
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3. Η ικανότθτα του πωλθτι, που μζςω τθσ παρουςίαςθσ του προϊόντοσ, οδθγεί το 

δυνθτικό πελάτθ ςε αγορά.8 

Για να μποροφν οι πωλθτζσ να αςκιςουν τισ διάφορεσ «πιζςεισ» ςτουσ πελάτεσ τουσ, και για 

να γνωρίηουν τθ λφςθ και τθ ςυμπεριφορά που κα απευκφνουν ςτον κακζνα από αυτοφσ, 

πρζπει να κάνουν τμθματοποίθςθ τθσ αγοράσ. Απϊτεροσ ςκοπόσ αυτισ ο προςδιοριςμόσ των 

χρθςτϊν. Φα κριτιρια που λαμβάνονται υπόψθ κυρίωσ ςτθν τμθματοποίθςθ τθσ αγοράσ είναι 

τα ακόλουκα9: 

1. Χαρακτθριςτικά ατόμων: θλικία, φφλο, ειςόδθμα, νοικοκυριά, τόποσ, ςτιλ ηωισ 

2. Αγορά/χριςθ προϊόντοσ: μζγεκοσ αγοράσ, πιςτότθτα ςτθ μάρκα, ςκοπόσ χριςθσ, 

αγοραςτικι ςυμπεριφορά, ςθμαντικότθτα αγοράσ, κριτιρια επιλογισ 

3. Ανάγκεσ χρθςτϊν και προτιμιςεισ ωσ προσ τα χαρακτθριςτικά του προϊόντοσ: 

ομοιότθτα προϊόντοσ, προτιμιςεισ ςε τιμζσ, προτιμιςεισ μάρκασ, επικυμθτά 

χαρακτθριςτικά, ποιότθτα. 

Ρι πελάτεσ και ςτοιχεία αυτϊν όπωσ θ πιςτότθτά τουσ, θ επανάλθψθ των αγορϊν τουσ 

αποτελοφν βαςικό πόρο τθσ επιχείρθςθσ. Ωσ τζτοιοσ επθρεάηεται κι επθρεάηει με τθ 

διαπραγματευτικι του δφναμθ, το ςτρατθγικό μοντζλο που ζχει αυτι ακολουκιςει κι είναι 

αυτόσ που κα προςδϊςει αναγνωριςιμότθτα ι όχι ςτο brandname τθσ εταιρείασ (N. 

Γεωργόπουλοσ, 2013).  

 

1.4.1 H ςτάςθ και οι πεποικιςεισ του πελάτθ 

Η ςτάςθ των πελατϊν απζναντι ςτα αγακά τθσ εταιρείασ είναι αυτι που επθρεάηει τισ 

πωλιςεισ. Φο τι πιςτεφουν δθλαδι για τα προϊόντα ι τισ υπθρεςίεσ και αν κα οδθγθκοφν 

τελικά ςτθν πϊλθςθ είναι πολφ ςθμαντικό για τον εκάςτοτε οργανιςμό και για τθν ομάδα του 

                                                           

8Σωλιςεισ, Ρργάνωςθ & Σρακτικι, P.Allen, Μλειδάρικμοσ 

9 Johnson & Scholes, “Exploring Corporate Strategy”, 2002 
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μάρκετινγκ που πρζπει να διαμορφϊςει τθ ςτρατθγικι τθσ βάςει των πεποικιςεων αυτϊν. 

Χπάρχουν τρεισ ςθμαντικζσ ςτάςεισ των πελατϊν που πρζπει να λθφκοφν υπόψθ. 

Η ςτάςθ του πελάτθ απζναντι ςτο προϊόν είναι ςυγκεκριμζνθ ι γενικι; Για παράδειγμα ζνα 

πελάτθσ ενδζχεται να ενδιαφζρεται για τθ λειτουργία που εξυπθρετεί το «Χ» προϊόν και πωσ οι 

ιδιότθτεσ αυτοφ μποροφν να τον εξυπθρετιςουν, ενϊ ζνασ άλλοσ πελάτθσ να βρίςκει 

ενδιαφζρον μόνο ςτα πλεονεκτιματα του «Χ» . 

Σοια θ ςχζςθ ανάμεςα ςτθ ςτάςθ του πελάτθ και το ςφςτθμα αξιϊν του; Για παράδειγμα ζνασ 

πελάτθσ που κεωρεί ότι θ ςτάςθ μιασ εταιρείασ απζναντι ςτο περιβάλλον και τουσ 

εργαηόμενοφσ του είναι υψθλι, ενδζχεται να επιλζξει το προϊόν τθσ, ζναντι ενόσ άλλου, το ίδιο 

καλό, ςε χαμθλότερθ τιμι. 

Η ςτάςθ του αγοραςτι απζναντι ςτο προϊόν είναι πικανό να ζρκει ςε αντίκεςθ με τθν 

αντίλθψθ που ζχει για τον εαυτό του; Φζτοιο παράδειγμα μπορεί να αποτελεί θ αγορά ενόσ 

ειςαγόμενου, πολφ καλοφ προϊόντοσ από κάποιον που προτιμά τισ εγχϊριεσ αγορζσ, ζναντι 

ενόσ εγχϊριου προϊόντοσ10. 

 

1.4.2 Η ςθμαςία ςφναψθσ ςχζςθσ με τον πελάτθ 

«Φο ειλικρινζσ ενδιαφζρον για τουσ άλλουσ είναι ο ακρογωνιαίοσ λίκοσ τθσ καλισ 

εξυπθρζτθςθσ πελατϊν». Ακόμα και το απλό ενδιαφζρον προχποκζτει προςπάκεια. Ασ μθν 

παραβλζπουμε τισ τόςεσ εταιρείεσ οι οποίεσ αποφεφγουν ακόμα και ςτο τθλζφωνο να 

επικοινωνιςουν με τον πελάτθ τουσ. Θζτουν τον τελευταίο ςτθ δυςάρεςτθ διαδικαςία τθσ 

μεγάλθσ αναμονισ ι/και αγνοοφν το e-mail του11. Φο ειλικρινζσ ενδιαφζρον και μια ςχζςθ με 

νόθμα εκφράηονται από μικρζσ επαναλθπτικζσ πράξεισ που κα φζρουν κετικζσ αντιδράςεισ 

από τουσ πελάτεσ ςασ. 

                                                           

10Σωλιςεισ, Ρργάνωςθ & Σρακτικι, P.Allen, Μλειδάρικμοσ 

11Real-Time Marketing & PR, David Meerman Scott, Wiley 
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Φζτοιεσ «μικροςυμπεριφορζσ» μπορεί να είναι θ ςτάςθ ςϊματοσ προσ τον πελάτθ ςασ κι θ 

πραγματικι ακρόαςι του. Φο να κυμάςαι το όνομα του πελάτθ, αλλά και κάποια γεγονότα τθσ 

ηωισ του, τθσ κακθμερινότθτασ που μπορεί να μοιράςτθκε μαηί ςασ.  

΢λα τα παραπάνω είναι τόςο ςθμαντικά και κετικά, που μποροφν να αντιςτακμίςουν τθν 

πικανι ζλλειψθ διακεςιμότθτασ ενόσ αγακοφ ι τθσ μζτριασ ποιότθτασ υπθρεςία. Σιο απλά, 

αντικακιςτοφν τθν οποιαδιποτε ζντυπθ διαφιμιςθ. Η ζκπλθξθ του πελάτθ, αναφερόμενοσ ςε 

κάτι από τα παραπάνω, κα τον κάνει να μοιραςτεί με τουσ φίλουσ του, τθν οικογζνειά του το 

ςυναίςκθμα αυτό. Ρι παραπάνω «μικροςυμπεριφορζσ» δεν πρζπει να εφαρμόηονται μόνο ςτθ 

φάςθ πριν τθν πϊλθςθ. Σρζπει να ζχουν εφαρμογι και αμζςωσ μετά τθν πϊλθςθ, ςτθ 

μετζπειτα φάςθ, κακϊσ και τθ διαχείριςθ κρίςθσ. Ειδικά για τθν τελευταία, καλό κα είναι να 

ςθμειωκεί ότι οι πελάτεσ πρζπει να μακαίνουν τισ δυςάρεςτεσ ειδιςεισ ζγκυρα κι ζγκαιρα από 

τθν ίδια τθν επιχείρθςθ. 

Η ςχζςθ με τον πελάτθ ενδυναμϊνεται όταν αυτόσ ζχει προτεραιότθτα όςον αφορά τισ 

προωκθτικζσ ενζργειεσ που υλοποιεί θ επιχείρθςθ. Δεν είναι λίγεσ οι περιπτϊςεισ που 

καταγράφεται προωκθτικι δραςτθριότθτα θ οποία ωφελεί κατά κφριο λόγο τθ μθ πιςτι 

πελατεία. 

Υτθ ςφναψθ ουςιαςτικισ ςχζςθσ με τον πελάτθ, κα βοθκιςει θ ςωςτι αντιμετϊπιςθ του 

προβλιματοσ που αντιμετϊπιςε ο τελευταίοσ με το προϊόν μασ. Αρχικά, ο πελάτθσ κα πρζπει 

να αναγνωρίςει αυτό που ακοφει. Ακοφγεται απλό, αλλά δεν είναι. Θα πρζπει να αναγνωρίςει 

τθν κατάςταςθ και να ςυμμεριςτεί το πρόβλθμα, δθλϊνοντασ ενςυναίςκθςθ. «Οα εκφράςει 

γνιςια κατανόθςθ» και ςτθ ςυνζχεια να προςπακιςει για τθν επίλυςι του12.  

 

                                                           

12Φοεγχειρίδιοτθσεπιτυχθμζνθσπϊλθςθσ, Linda Richardson, Prothesis, Interbooks 
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1.4.3 Η ενδυνάμωςθ τθσ ςχζςθσ με τον πελάτθ με τθ χριςθ των social media, του κινθτοφ 

τθλεφϊνου. Η αξιοποίθςθ αυτϊν και τα οφζλθ. 

«Φο να βρίςκει ο πωλθτισ τρόπουσ να αλλθλεπιδρά με τον πελάτθ του αποτελεί ζκφραςθ 

τζχνθσ»13. Η αλλθλεπίδραςθ αυτι ενδεχομζνωσ να λαμβάνει χϊρα ςτο ςθμείο πϊλθςθσ, είναι 

όμωσ πολφ πικανό να πραγματοποιείται μζςω Διαδικτφου ι μζςω κινθτοφ τθλεφϊνου. 

Ιδιαίτερα όταν αυτι δε γίνεται εξϋεπαφισ, απαιτείται ακόμα περιςςότερθ τζχνθ. 

Εξετάηοντασ τθν περίπτωςθ του Διαδικτφου, ςίγουρα δεν μποροφμε να παραβλζψουμε τουσ 

δυνθτικοφσ κινδφνουσ: ο εργαηόμενοσ μιασ εμπορικισ επιχείρθςθσ να δθμοςιεφςει 

προςβλθτικά ςχόλια για ζνα δθμοςιογράφο ι πολιτικό πρόςωπο, ζνασ δυνθτικόσ 

πελάτθσ/ςυνεργάτθσ να καταγράφει τθν πλθκϊρα των μπαρ που επιςκζφτθκε μζςα ςε μια 

εβδομάδα μζςω του Four-square. Φα οφζλθ ωςτόςο, μζςω μιασ ορκολογικισ και 

προςτατευμζνθσ χριςθσ τθσ πλθκϊρασ των ςφγχρονων μζςων είναι πολλά περιςςότερα. Αντί 

να απαγορεφει θ επιχείρθςθ τθ χριςθ των socialmedia ςτουσ εργαηομζνουσ τθσ ι τθν 

ενθμζρωςι τουσ μζςω τθσ ςυμμετοχισ τουσ ςε forums ςχετικά με τον κλάδο ςτον οποίο 

ανικουν, είναι προτιμότερο να ςχεδιάςει και να εφαρμόςει ζνα κϊδικα ορκολογικισ χριςθσ 

αυτϊν ςε ςχζςθ με το όνομα και το αντικείμενο τθσ εκάςτοτε επιχείρθςθσ. Ξε ςκοπό τθ 

ςυγκεκριμενοποίθςθ των ανωτζρω, κα χρθςιμοποιθκεί το παράδειγμα τθσ IBM. Ακολουκοφν 

λοιπόν οι κατευκυντιριεσ γραμμζσ τθσ εταιρείασ ςχετικά με το socialcomputing, οι οποίεσ 

μποροφν να εφαρμοςτοφν και από άλλεσ επιχειριςεισ14. Η γνϊςθ του γενικοφ κϊδικα 

λειτουργίασ τθσ εταιρείασ. 

 Ρι εργαηόμενοι να είναι υπεφκυνοι πρϊτα για τθ δικι τουσ προςωπικότθτα. Οα 

κυμοφνται πάντα ότι αυτά που «ποςτάρουν» κα μείνουν ςτο Διαδίκτυο για πολφ καιρό. 

 Ρι απαραίτθτεσ ςυςτάςεισ – ονοματεπϊνυμο, εργαςιακόσ ρόλοσ. Οα είναι ξεκάκαρο 

πότε μιλά κάποιοσ ωσ αυτόνομθ προςωπικότθτα και πότε ωσ μζλοσ μιασ ομάδασ. 

 Ρςεβαςμόσςτο copyright, το fair use, τα financial disclosure laws. 

 Η απόκρυψθ απόρρθτων πλθροφοριϊν τθσ εταιρείασ. 

 Η μθ αναφορά ςε πελάτεσ, ςυνεργάτεσ ι προμθκευτζσ χωρίσ τθν άδειά τουσ. 
                                                           
13Real-Time Marketing & PR, David Meerman Scott, Wiley 
14Real-Time Marketing & PR, David Meerman Scott, Wiley 
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 Ρ ςεβαςμόσ του κοινοφ – των θκϊν κι εκίμων, τθσ κρθςκείασ κ.λπ. 

 Η γνϊςθ των ςυμμετεχόντων ςε ζνα blog θ forum. 

 Η επιβεβαίωςθ του εργαηόμενου ότι το προφίλ του ςτα socialmedia ζχει ςυνάφεια με 

αυτό που κζλει να παρουςιάηει ςτουσ ςυνεργάτεσ ι πελάτεσ του. 

Ρ κϊδικασ ο οποίοσ κα ςχεδιαςτεί και τελικά κα αποφαςιςτεί ότι κα εφαρμόηεται κα πρζπει 

να γίνει αντικείμενο εκπαίδευςθσ, μελζτθσ και τελικά να αποτελζςει τθ «δεφτερθ φφςθ» των 

εργαηομζνων τθσ επιχείρθςθσ, όςον αφορά ςτθ χριςθ των socialmedia. Σροτοφ αυτό 

υλοποιθκεί, οι μζτοχοι του οργανιςμοφ κα πρζπει να ζχουν ενθμερωκεί και δϊςει τθν ζγκριςι 

τουσ. Υτθ ςυνζχεια, θ εταιρεία προχωράει ςτθ ςφςταςθ μιασ ομάδασ ανκρϊπων που είναι 

ενεργά μζλθ ςτα socialmedia, κι ανικουν ςε διάφορα τμιματα για να δϊςουν ζνα προςχζδιο 

οδθγιϊν, αφοφ ζχουν μελετιςει αντίςτοιχα υπάρχοντα. Ρι μζτοχοι δίνουν τθ ςχετικι 

ανατροφοδότθςθ, αυτι ενςωματϊνεται και ςτο τζλοσ, οι οδθγίεσ αυτζσ δθμοςιεφονται 

εςωτερικά, και ιδανικά και δθμόςια. 

Γιατί όλθ αυτι θ οργάνωςθ και θ δαπάνθ εργατοωρϊν; Ασ δοφμε πάλι ζνα παράδειγμα, τθσ 

επιχείρθςθσ Nordstromstore και ςυγκεκριμζνα τον εργαηόμενο DavidAnguilo. Ρ τελευταίοσ, 

γνωρίηει καλά τουσ πελάτεσ, τόςο ϊςτε να ξζρει ςε ποιον κα επικοινωνιςει τισ νζεσ αφίξεισ 

μζςω του Twitter. Επίςθσ, ζχει το κάρροσ να προτείνει καλοκαιρινά ροφχα όταν πλθςιάηει το 

καλοκαίρι και λφςεισ που κα εξυπθρετιςουν τουσ πελάτεσ του ςτθ διάρκεια των διακοπϊν 

τουσ. 

Σολλοί εργαηόμενοι είναι δραςτιριοι ςτα socialmedia είτε τθν ϊρα που εργάηονται, είτε εκτόσ 

ωραρίου εργαςίασ. Θα είναι προσ όφελοσ τθσ επιχείρθςθσ να κάνει τον εργαηόμενο αυτό 

ςυναιςκθματικά δεμζνο με τθν εταιρεία τόςο, που με μια ςωςτι πολιτικι ςχετικι με τθ χριςθ 

των socialmedia, κα τθν προωκεί με ποικίλουσ τρόπουσ. 

Εξίςου, αν όχι παραπάνω, εντυπωςιακά αποτελζςματα μπορεί να ζχει θ ςωςτι χριςθ των 

εφαρμογϊν του κινθτοφ τθλεφϊνου. Αρχικά, όλα τα προαναφερκζντα, κακϊσ θ χριςθ των 

socialmedia γίνεται μζςω του κινθτοφ τθλεφϊνου είναι πολφ ςυχνι. Επιπρόςκετα του Twitter 

και του Facebook ιδιαίτερθ μνεία πρζπει να γίνει ςτο FourSquare, που ειδικά ςτο εξωτερικό 

που οι followers είναι περιςςότεροι, οι ευκαιρίεσ ποικίλουν: θ εφρεςθ τοποκεςιϊν εςτίαςθσ ςε 
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μια νζα περιοχι, θ χριςθ του για τθν αποςτολι χριςιμων πλθροφοριϊν κατά τθ διάρκεια ενόσ 

ςυνεδρίου, θ ενθμζρωςθ του χριςτθ για τθν άποψθ άλλων επιςκεπτϊν ςχετικά με 

ςυγκεκριμζνεσ επιχειριςεισ. Από τθν πλευρά τθσ μια επιχείρθςθ λοιπόν, πρζπει να βρίςκει 

τρόπουσ να είναι το «talkofthetown». Σϊσ; Ξε τθν παροχι αρχικά valueformoney αγακϊν και 

υπθρεςιϊν. Ξε προςφορζσ που κα αξίηει κάποιοσ να μοιραςτεί/ςχολιάςει ςτον προςωπικό 

του λογαριαςμό ςτα socialmedia. 

Μαινοτομία αποτζλεςε και το QRcode, μζςω του οποίου ο χριςτθσ ςκανάροντασ ζνα προϊόν, 

μζςω πολλϊν δωρεάν εφαρμογϊν, ενθμερϊνεται για τισ ιδιότθτζσ του, και για οποιαδιποτε 

άλλθ πλθροφορία επικυμεί ο προγραμματιςτισ να μοιραςτεί μαηί του – για παράδειγμα μια 

προωκθτικι ενζργεια. 

Εδϊ και πολλά χρόνια επικρατεί ζνασ βομβαρδιςμόσ πλθροφοριϊν. Ρι τάςεισ εναλλάςςονται 

διαρκϊσ και κάκε άνκρωποσ είναι ςε κζςθ να αναηθτιςει αυτό που κζλει. Είτε αυτό είναι ζνα 

ςυγκεκριμζνο προϊόν, είτε μια προςφορά. Ρι επιχειριςεισ κα πρζπει να μθ χάνουν τθν 

παραμικρι ευκαιρία προβολισ κι επικοινωνίασ με το κοινό τουσ, αξιοποιϊντασ όλα τα δυνατά 

μζςα, που πλζον είναι πολλά. «Ασ ζχουν μόνο κατά νου, ότι πριν μπει ο πωλθτισ του ςτθν 

ζκκεςθ αυτοκινιτων που διακζτουν, ο δυνθτικόσ πελάτθσ ζχει διαβάςει πολλζσ απόψεισ που 

ζχουν διατυπωκεί για διάφορα αυτοκίνθτα, ζχει κάνει posts ςτουσ λογαριαςμοφσ του ςτα 

socialmedia ότι ενδιαφζρεται για το καινοφριο Χ αμάξι, ρωτϊντασ τισ γνϊμεσ των φίλων του κι 

ζχει «κατεβάςει» τισ προδιαγραφζσ του ςυγκεκριμζνου μοντζλου από τθν ιςτοςελίδα τθσ 

ςυγκεκριμζνθσ αυτοκινθτοβιομθχανίασ.»  

 

1.5 Η εκπαίδεςζη ηος πωληηή 

 

Υτο κείμενο τθσ διπλωματικισ αυτισ χρθςιμοποιείται ο όροσ «πωλθτισ», και όχι αυτόσ του 

«ςφμβουλου πωλιςεων», με ςτόχο όχι τθν «κακαγίαςι» του, αλλά τθν 100% εςτίαςθ ςτθν 

ζννοια τθσ πϊλθςθσ. Πεκινάμε λοιπόν κι εξετάηουμε ζναν από τουσ παράγοντεσ –τθν 
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εκπαίδευςθ– τθσ οποίασ θ ζλλειψθ πρακτικισ εφαρμογισ οδθγεί ςτθν κακι 

«αντιλαμβανόμενθ αξία» του πωλθτι ςτθν οποία αναφερκικαμε και παραπάνω. 

Είναι λυπθρό το γεγονόσ ότι το 92% των ςτελεχϊν των πωλιςεων δεν εκπαιδεφονται όπωσ κα 

ζπρεπε. Σολφ λίγεσ είναι οι επιχειριςεισ οι οποίεσ επενδφουν ςτθν εκπαίδευςθ, κι ακόμα κι 

όταν το κάνουν, εςτιάηουν δυςανάλογα ςτθ γνϊςθ του προϊόντοσ και των ειδικϊν 

χαρακτθριςτικϊν του και λιγότερο ςτθν ανάπτυξθ δεξιοτιτων κι εργαλείων που απαιτοφνται 

ςτθ διαδικαςία τθσ πϊλθςθσ. Η εκπαίδευςθ των πωλθτϊν πρζπει να καλφπτει τεχνικζσ 

πϊλθςθσ που ζνα ςτζλεχοσ των πωλιςεων πρζπει να κατζχει, αλλά και τεχνικζσ γνϊςεισ που 

αφοροφν ςτο προϊόν ι τθν υπθρεςία. Η τελευταία είναι ιδιαίτερα ςθμαντικι, ανεξαρτιτωσ του 

ςθμείου που λαμβάνει χϊρα θ πϊλθςθ. Ζνασ πωλθτισ κα πρζπει να είναι άρτια 

εκπαιδευμζνοσ και αναφορικά με τισ τακτικζσ πϊλθςθσ, διοίκθςθσ και διανομισ τθσ εταιρείασ. 

Δεν αρκεί μόνο να γνωρίηει άψογα το προϊόν, να διακζτει όλεσ τισ ικανότθτεσ να τα πουλιςει 

χωρίσ να μπορεί να ενθμερϊςει τον πελάτθ του τι κα γίνει ςτθ ςυνζχεια.  

Φα εκπαιδευτικά προγράμματα κα πρζπει να λαμβάνουν υπόψιν τουσ λόγουσ για τουσ οποίουσ 

ζνασ εργαηόμενοσ ακολοφκθςε το μονοπάτι των πωλιςεων και να προςαρμόηουν ςχετικά τθ 

δομι τουσ. Ρι λόγοι αυτοί είναι οικονομικοί; Φουσ ικανοποιοφν τα κριτιρια τθσ κζςθσ; 

Θεωροφν τθν πϊλθςθ το ςκαλοπάτι για το επόμενο βιμα ςτθν καριζρασ τουσ ι δεν ζχουν 

άλλεσ επιλογζσ; Ρι πωλθτζσ, ωσ ηωτικό μζροσ του ανκρωπίνου κεφαλαίου του οργανιςμοφ, και 

βαςικό εργαλείο απζναντι ςτον ανταγωνιςμό, κα πρζπει να είναι δζκτεσ διευρυμζνθσ και 

ςθμαντικισ εκπαίδευςθσ (N. Γεωργόπουλοσ, 2013). 

 

1.5.1 Oι ςτόχοι τθσ εκπαίδευςθσ 

Ρι λόγοι για τουσ οποίουσ κάποιοσ ζγινε πωλθτισ, ςχετίηονται κυρίωσ με τα κίνθτρά του. 

Ειδικά αυτά των νεοπροςλθφκζντων οι οποίοι διακρίνονται από ζναν υποτυπϊδθ 

ενκουςιαςμό που ζχει να κάνει με το κφροσ τθσ νζασ εργαςίασ, τα νζα προϊόντα με τα οποία 

κα ζρκουν ςε επαφι, το πικανό νζο αυτοκίνθτο, κακϊσ και το νζο εργαςιακό περιβάλλον. Ρ 

ενκουςιαςμόσ αυτόσ, ςτθν αρχι εναςχόλθςθσ με το αντικείμενο, είναι υψθλόσ. Υτθν πορεία, 
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κα πρζπει να βρει θ επιχείρθςθ τρόπουσ να τον ανανεϊνει. Φο τελευταίο αποτελεί κι ζνα από 

τουσ ςτόχουσ τθσ εκπαίδευςθσ. 

Ρ πιο προφανισ ςτόχοσ τθσ εκπαίδευςθσ ζχει να κάνει με τθν αποτελεςματικότθτα και τθν 

αποδοτικότθτα των πωλθτϊν, δθλαδι τθν αφξθςθ των πωλιςεων και κατά ςυνζπεια των 

κερδϊν τθσ επιχείρθςθσ. Η εκμάκθςθ των διαδικαςιϊν και κανονιςμϊν του οργανιςμοφ ςτο 

προςωπικό, θ προϊκθςθ του κϊδικα δεοντολογίασ του οργανιςμοφ με ςκοπό τθν ανάπτυξθ 

ςτακεροφ προςωπικοφ με μικρι απϊλεια εργατικισ δφναμθσ και μικρι επίβλεψθ πρζπει 

επίςθσ να αποτελοφν βαςικοφσ ςτόχουσ τθσ εκπαίδευςθσ ενόσ πωλθτι. 

Ρ πωλθτισ μζςω τθσ εκπαίδευςθσ κα πρζπει να βελτιϊςει και τισ ικανότθτζσ του. Φο αν γίνουν 

αυτζσ οριακζσ ι κεμελιϊδεισ, κα κακορίςουν και τθν ανάπτυξθ ανταγωνιςτικοφ 

πλεονεκτιματοσ και το ςχεδιαςμό τθσ ςτρατθγικισ τθσ επιχείρθςθσ. Για τθν ανάπτυξθ των πιο 

βαςικϊν πόρων κι ικανοτιτων μποροφμε να χρθςιμοποιιςουμε τθν ανάλυςθ ςφμφωνα με τισ 

λειτουργίεσ τθσ επιχείρθςθσ και τθν ανάλυςθ βάςει τθσ αλυςίδασ αξίασ. Η πρϊτθ ζχει να κάνει 

με το οργανόγραμμα του οργανιςμοφ και τθν κουλτοφρα του, ςε ςχζςθ με τα ανταγωνιςμό, 

ενϊ θ δεφτερθ ςχετίηεται με τθν ανάπτυξθ του προϊόντοσ, τισ υποςτθρικτικζσ λειτουργίεσ και 

τζλοσ, τον υπολογιςμό του περικωρίου κζρδουσ  (N.Γεωργόπουλοσ, 2013). Υφμφωνα με τθν 

Αμερικάνικθ Ζνωςθ Εκπαίδευςθσ κι Ανάπτυξθσ, τα ετιςια ζξοδα που απαιτοφνται για τθν 

εκπαίδευςθ κι ανάπτυξθ κάκε εργαηομζνου είναι 1,000$. Ξια μελζτθ ςε 51 επιχειριςεισ ςτθ 

Ξ. Βρετανία ζδειξε ότι το 71% των επιχειριςεων που θγοφνται ςτο χϊρο τουσ κεωροφν τθν 

εκπαίδευςθ των εργαηομζνων πολφ ςθμαντικό παράγοντα για τα επιτεφγματά τουσ. Ξια άλλθ 

ζρευνα 155 επιχειριςεων ςτισ ΗΣΑ ζδειξε ότι οι επιχειριςεισ οι οποίεσ διακζτουν κάποιο 

εκπαιδευτικό πρόγραμμα ζχουν 19% μεγαλφτερθ παραγωγικότθτα από αυτζσ που δε 

διακζτουν. Ξια άλλθ αντίςτοιχθ ζρευνα ζδειξε ότι διπλαςιάηοντασ τθν επζνδυςθ ςτθν 

εκπαίδευςθ μείωςε κατά 7% τθ φφρα. 

Σολφ ςθμαντικόσ είναι ο ρόλοσ τθσ εκπαίδευςθσ ςε περιόδουσ κι επιχειριςεισ οι οποίεσ ζχουν 

προχωριςει ςε μείωςθ προςωπικοφ ι / και αλλαγζσ ςτθ ςτρατθγικι τουσ. Ρι επιχειριςεισ 
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αυτζσ πρζπει να επενδφουν ςτουσ υπάρχοντεσ εργαηόμενουσ αν κζλουν να διατθριςουν τα 

μερίδια αγοράσ τουσ15. 

  

1.5.2 Aρχικι και ςυνεχισ εκπαίδευςθ 

Για να ξεκινιςει ο πωλθτισ τθ δραςτθριότθτά του κα πρζπει να γνωρίηει αρχικά το προϊόν ι 

τθν υπθρεςία, κακϊσ και που πρζπει αυτι να προωκείται. Αν πρόκειται για προϊόν, 

ςθμαντικζσ είναι οι πλθροφορίεσ περί δειγμάτων, ανταλλακτικϊν, αλλά και ςυντιρθςθσ. Ζνασ 

πωλθτισ κα πρζπει φυςικά να γνωρίηει τουσ πελάτεσ του, τισ ανάγκεσ τουσ, τθ ςχζςθ τουσ με 

τθν εταιρεία. Ματά τθ διεξαγωγι τθσ αρχικισ εκπαίδευςθσ, βαςικό ςυςτατικό είναι θ επίςκεψθ 

ςτα κεντρικά γραφεία τθσ επιχείρθςθσ και τισ παραγωγικζσ τθσ εγκαταςτάςεισ εφόςον αυτζσ 

υπάρχουν. Η ςυηιτθςθ με το διευκυντι πωλιςεων, αλλά και άλλα ςτελζχθ από το τμιμα του 

μάρκετινγκ και τθσ εφοδιαςτικισ αλυςίδασ κα βοθκιςουν τον εργαηόμενο να προςαρμοςτεί 

ταχφτερα ςτισ νζεσ ςυνκικεσ εργαςίασ και αντικειμζνου πϊλθςθσ. 

Ανά τακτά χρονικά διαςτιματα ο πωλθτισ οφείλει να ανανεϊνει τισ γνϊςεισ του, τόςο ςχετικά 

με τισ νζεσ λειτουργίεσ των προϊόντων, όςο και με αυτζσ του οργανιςμοφ, κακϊσ και με 

τρόπουσ υποκίνθςθσ υπαρχόντων και νζων πελατϊν. Σολφ ςθμαντικόσ ςτθν εκπαίδευςθ ενόσ 

εργαηομζνου, ανεξαρτιτωσ του τμιματοσ ςτο οποίο ανικει, είναι ο ρόλοσ των managers. Υε 

μια εποχι όμωσ που το προςωπικό ςε μια επιχείρθςθ μειϊνεται για λόγουσ εξοικονόμθςθσ 

πόρων, ο βακμόσ ιεραρχίασ των κζςεων εργαςίασ μειϊνεται (downgrade)και θ εμπειρία που 

απαιτείται για να είναι κάποιοσ υπεφκυνοσ μιασ ομάδασ είναι όλο και λιγότερθ, τόςο 

μειωμζνοσ είναι ο χρόνοσ και πικανόν και θ διάκεςθ εναςχόλθςθσ του manager με τθν 

ουςιαςτικι εκπαίδευςθ των ςτελεχϊν του. Φο mentoring κι αυτό που ονομάηουμε «ζμπνευςθ» 

ζχουν περιοριςτεί. Μακϊσ οι πόροι που διατίκενται ςτθν εκπαίδευςθ των πωλθτϊν είναι 

ελάχιςτοι, ακολουκοφν τόποι μζςω των οποίων τα άτομα που αςχολοφνται με τθν πϊλθςθ 

μποροφν να επωφελθκοφν με δικι τουσ πρωτοβουλία: 

                                                           
15

Strategic Management and Business Policy: Achieving Sustainability (13
th

 ed.), Wheelen, T.L.& Hunger, J.D.(2012), 
Prentice Hall 
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 Βιβλία και οπτικοακουςτικά μζςα. Η ιςχφσ τουσ είναι διαχρονικι κι θ εφαρμογι τουσ 

εκτείνεται ςε πολλοφσ τομείσ. Η επιλογι των κατάλλθλων πθγϊν προςφζρει πολλζσ 

ωφζλιμεσ πλθροφορίεσ.  

 ΢εμινάρια. Ημερίδεσ ι ακόμα και τριιμερα ςεμινάρια τα οποία εκτόσ από γνϊςεισ 

προςφζρουν και κοινωνικι δικτφωςθ. Η επιλογι τουσ κα πρζπει να είναι πολφ 

προςεκτικι, κακϊσ υπάρχει πλθκϊρα ςεμιναριακϊν οργανιςμϊν ςτθν αγορά. 

 On-line εκπαίδευςθ. Ζνα πολφ εξυπθρετικό μζςο εκπαίδευςθσ, προςαρμοςμζνο ςτουσ 

ςθμερινοφσ, γριγορουσ ρυκμοφσ ηωισ. ΢που και όποτε κζλουν οι ενδιαφερόμενοι 

αναηθτοφν τισ πλθροφορίεσ/γνϊςεισ που χρειάηονται. 

 Πανεπιςτθμιακι εκπαίδευςθ. Ζνασ μικρόσ αρικμόσ πανεπιςτθμιακϊν ιδρυμάτων ζχει 

αντιλθφκεί τθ ςθμαςία των δεξιοτιτων των πωλιςεων ςε ζναν ενιλικα, ανεξαρτιτωσ 

αν αυτόσ είναι ςτζλεχοσ των πωλιςεων ι όχι, κι ζχει αναπτφξει προγράμματα 

εκπαίδευςθσ πωλιςεων. 

΢λα τα παραπάνω καλά, ωςτόςο, αυτό που κα πρζπει να ζχουν ςτο νου τουσ όςοι πραγματικά 

χρθςιμοποιοφν κάποιο/κάποια από αυτά, είναι θ μακροπρόκεςμθ αξιοποίθςθ όςων 

μακαίνουν. Επικείμενα οφζλθ τθσ εκπαίδευςθσ, με κφριο αντικείμενό τθσ τισ δεξιότθτεσ των 

πωλιςεων, είναι θ αυξθμζνθ αυτοπεποίκθςθ, θ οποία με τθ ςειρά τθσ οδθγεί ςτθν αφξθςθ τθσ 

παραγωγικότθτασ. Ρ εκπαιδευόμενοσ αναπτφςςει τθν ικανότθτα τθσ πεικοφσ, αλλά κι άλλεσ 

θγετικζσ ικανότθτεσ. Η λιγότερθ τριβι, τόςο ςε ενδοεπιχειρθςιακό, όςο και ςτο εξωτερικό 

περιβάλλον, αποτελεί κζρδοσ για ζναν οργανιςμό. Σολφ ςθμαντικό όφελοσ τθσ εκπαίδευςθσ 

των πωλιςεων είναι το γεγονόσ ότι όλο και μεγαλφτερο μζροσ του επιχειρθςιακοφ κι 

ακαδθμαϊκοφ πλθκυςμοφ αντιλαμβάνεται τθ ςθμαςία των πωλιςεων και πράττει αναλόγωσ.  

Από τθν άλλθ μεριά, αξίηει να αναφερκοφμε ςε κζματα των πωλιςεων, τα οποία κεωροφνται 

ςθμαντικά κι εφκολο να υιοκετθκοφν μζςω τθσ εκπαίδευςθσ. 

Η διαπραγμάτευςθ τθσ τιμισ αποτελεί ζνα μζςο ςυνεχοφσ εκπαίδευςθσ. Υτθν εποχι μασ, όπου 

ο ανταγωνιςμόσ και θ δυνατότθτα πλθροφόρθςθσ ζχουν ενδυναμωκεί πολφ, και θ τιμι, αλλά 

και τα χαρακτθριςτικά του προϊόντοσ είναι ςχετικά γνωςτά, αυτό που απαςχολεί κυρίωσ τον 

πελάτθ είναι θ αξία. Η αξία του αγακοφ, αλλά και τθσ εξυπθρζτθςισ του ςυνολικά. Ωφζλιμα 
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λοιπόν τα ςεμινάρια ανάπτυξθσ διαπραγματευτικϊν ικανοτιτων και οι λζξεισ-κλειδιά, αλλά θ 

αξία είναι αυτι που κα πρζπει να «πουλά» ο πωλθτισ. 

Η πϊλθςθ δεν είναι απλά ςχεδιαςμόσ και ςτρατθγικι, αξίεσ που μποροφν να αποκτθκοφν 

μζςω μιασ ςωςτισ εκπαίδευςθσ. Η πϊλθςθ απαιτεί υπομονι, επιμονι κι επικυμία για χτίςιμο 

ςχζςεων. Αρετζσ που εξαςκοφνται, αλλά δεν αποκτοφνται από το μθδζν μόνο με ζνα καλό 

δάςκαλο. Ξε τθ ςωςτι εκπαίδευςθ όλοι μποροφν να πουλιςουν. 

Φα ςτελζχθ των πωλιςεων γίνονται καλοί managers. Ρι καλοί managers είναι ομαδικοί 

παίχτεσ. Ζρευνεσ ζχουν αποδείξει ότι οι πωλθτζσ επικυμοφν να επιδεικνφουν ατομικά 

επιτεφγματα. Η ομαδικότθτα δε διδάςκεται. 

  

1.5.3 Outsourced ι inhouse εκπαίδευςθ 

Φο πρϊτο κετικό αποτζλεςμα τθσ outsourced εκπαίδευςθσ είναι θ εςτίαςθ που 

πραγματοποιείται εκ των πραγμάτων ςε αυτι. Είναι επίςθσ γεγονόσ, ότι οι τρίτοι βλζπουν 

πράγματα πιο κακαρά εκτόσ του περιβάλλοντοσ ςτο οποίο εξετάηονται, που οι άνκρωποι που 

αλλθλεπιδροφν κακθμερινά ςε αυτό δεν είναι ςε κζςθ να δουν. Ξζνουν ανεπθρζαςτοι από 

ενδοεργαςιακζσ πολιτικζσ και τακτικζσ που λαμβάνουν χϊρα. ΢πωσ ςυμβαίνει με κάκε 

αντικείμενο, ζτςι και ςτισ πωλιςεισ, ςε μικρότερο ίςωσ βακμό, ακόμα και τα καλφτερα ςτελζχθ 

του κλάδου να απαςχολοφνται ςε μια επιχείρθςθ, ενδζχεται αυτά να μθν μποροφν να 

μεταδϊςουν τθ γνϊςθ όπωσ πρζπει. ΢ταν ςε μια τζτοια δραςτθριότθτα υπάρχει ανάμειξθ από 

το εξωτερικό περιβάλλον, τόςο πιο δφςκολο είναι αυτι να παραλειφκεί. Χπάρχει 

ςυγκεκριμζνο πρόγραμμα, με ςαφείσ χρόνουσ που αφιερϊνει το προςωπικό ςτθν εκπαίδευςι 

του. Εκτόσ των άλλων, ο επαγγελματίασ εκπαιδευτισ, αντιμετωπίηει περιπτϊςεισ επιχειριςεων 

από άλλουσ κλάδουσ, που μποροφν να ωφελιςουν πολλοφσ πελάτεσ τουσ. Ζτςι ο οργανιςμόσ 

αποκτά πρόςβαςθ ςτθν τεχνογνωςία, εξοικονομεί πόρουσ που τουσ επενδφει ςτθν ενίςχυςθ 

των κφριων δραςτθριοτιτων τθσ, δθμιουργϊντασ ζτςι ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα. 

Από τθν άλλθ, θ in-house εκπαίδευςθ χαρακτθρίηεται από πάκοσ και κίνθτρο, χαρακτθριςτικά 

που πικανόν να λείπουν από ζνα εξωτερικό παράγοντα. Είναι διαφορετικό να κάνεισ κάτι με 

επαγγελματιςμό, από το να πράττεισ ωσ ιδιοκτιτθσ ι ωσ εργαηόμενοσ που το ψωμί του του το 
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δίνει θ εκάςτοτε επιχείρθςθ. Ρ in-house εκπαιδευτισ ζρχεται κακθμερινά ςε επαφι με το 

προϊόν/υπθρεςία κι αντιμετωπίηει περιπτϊςεισ, που όςο καλά και να μεταφερκοφν ςε ζναν 

εκπαιδευτι, ο τελευταίοσ δεν τισ ζχει βιϊςει κι ενδζχεται να μθν μπορεί να τισ επικοινωνιςει 

ςτθ γλϊςςα του προςωπικοφ. 

Για να γίνει οποιαδιποτε αλλαγι αναφορικά με τθν εκπαίδευςθ αποδεκτι, κα πρζπει όλα τα 

ςτελζχθ που αςχολοφνται με αυτι, να είναι ςφμφωνα και να ςυμβάλλουν ουςιαςτικά ςτο 

ςχεδιαςμό τθσ. Επίςθσ, κα πρζπει να γίνει τόςο ιπια, ζτςι ϊςτε το θκικό του προςωπικοφ να 

μείνει «ανζγγιχτο». Ξθν ξεχνάμε ότι θ αντίςταςθ ςτθν αλλαγι, αποτελεί χαρακτθριςτικό τθσ 

κουλτοφρασ του ανκρϊπου –επιχειρθςιακισ και μθ. Σολφ καλι ιδζα αποτελεί θ ςυμμετοχι 

ενόσ ςτελζχουσ των πωλιςεων ςτθν ομάδα εκπαίδευςθσ. Οα υπάρχει δθλαδι θ κινθτοποίθςθ 

από ζναν άνκρωπο που πουλάει πραγματικά, αλλά και τυγχάνει και του ςεβαςμοφ τθσ 

ομάδασ. Ρ κοινόσ κϊδικασ επικοινωνίασ και τα κοινά βιϊματα κα επιδράςουν κετικά. 

Μακοριςτικοί παράγοντεσ για τθν απόφαςθ αν κα πρζπει θ εκπαίδευςθ να γίνει outsourced ι 

όχι, αποτελοφν θ πολυπλοκότθτα και θ δομι τθσ επιχείρθςθσ, οι ςυμπεριφορζσ που κζλει 

αυτι να αλλάξει και τι να επιτφχει με τον τρόπο αυτό, κακϊσ και το τι άλλο κα πρζπει να 

τροποποιιςει, εκτόσ τθσ εκπαίδευςθσ, για να φτάςει ςτον επικυμθτό ςτόχο. Είναι περιττό ίςωσ 

να ποφμε, ότι θ επιλογι του προμθκευτι κα πρζπει να τθρεί όλα τα κριτιρια και τισ 

προχποκζςεισ που κζτει μια εταιρεία ςτο ςφνολό τθσ, αλλά και κάτι παραπάνω, κακϊσ θ 

γνϊςθ και θ κουλτοφρα που μεταφζρεται ςε μια τζτοια περίπτωςθ είναι τζτοια, που δεν 

αποκλείεται να δει κάποια επιχείρθςθ τον προμθκευτι τθσ να μετατρζπεται ςε ανταγωνιςτι. 

Επιπλζον, εφόςον πραγματοποιθκεί ανάκεςθ, ο ζλεγχοσ και το ςφςτθμα αναφοράσ (reporting) 

κα πρζπει να αποτελοφν μζροσ διαδικαςίασ, τθν οποία ο οργανιςμόσ κα πρζπει να τθρεί 

ανειλθμμζνα. 
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΢πωσ χαρακτθριςτικά ζχει ειπωκεί από ςτζλεχοσ πωλιςεων, ο in-housetrainer αποτελεί τθ 

ςφηυγο, ενϊ θ outsourced εκπαίδευςθ... τθ φιλενάδα. Άραγε, μπορεί μια επιχείρθςθ να τα 

ςυνδυάςει και τα δφο;16 

 

 

 

1.6 Τα επγαλεία ηος πωληηή 

 

Φθσ αρχικισ εκπαίδευςθσ, κακϊσ αυτι δεν πρζπει να ςταματάει ποτζ, ζπονται τα υπόλοιπα 

«όπλα» του πωλθτι, τα εργαλεία του. Ωσ εργαλεία ορίηουμε τισ διαδικαςίεσ που μπορεί αυτόσ 

να ακολουκιςει, όπωσ τα ενδεικτικά βιματα τθσ πϊλθςθσ, τισ μεκόδουσ που βοθκοφν ςτο 

χτίςιμο των ςχζςεων, αλλά και τουσ τρόπουσ που κα το βοθκιςουν να αυξιςει το τηίρο τθσ 

εταιρείασ ςτο τζλοσ τθσ θμζρασ. 

 

1.6.1 Σα βιματα τθσ πϊλθςθσ 

Η πϊλθςθ είναι κάτι παραπάνω από μια απλι διαδικαςία εξυπθρζτθςθσ του πελάτθ. Φισ 

περιςςότερεσ φορζσ ο πωλθτισ κα κζςει τον πελάτθ ςε μια διαδικαςία αποκωδικοποίθςθσ και 

                                                           

16http://www.myarticlearchive.com/articles/10/038.htm, 

http://www.myarticlearchive.com/articles/10/029.htm, 

http://dione.lib.unipi.gr/xmlui/bitstream/handle/unipi/3897/Christopoulou%2c%20Konstantina

.pdf?sequence=2&isAllowed=y, Σωλιςεισ, Ρργάνωςθ & Σρακτικι, P.Allen, Μλειδάρικμοσ 

 

http://www.myarticlearchive.com/articles/10/038.htm
http://www.myarticlearchive.com/articles/10/029.htm
http://dione.lib.unipi.gr/xmlui/bitstream/handle/unipi/3897/Christopoulou%2c%20Konstantina.pdf?sequence=2&isAllowed=y
http://dione.lib.unipi.gr/xmlui/bitstream/handle/unipi/3897/Christopoulou%2c%20Konstantina.pdf?sequence=2&isAllowed=y
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ταυτόχρονα τον εαυτό του ςε μια διαδικαςία αποκρυπτογράφθςθσ. Η ανάγκθ που χριηει 

κάλυψθσ ενδζχεται να μθν εκφραςτεί με τον καλφτερο τρόπο, με αποτζλεςμα ο πωλθτισ να 

πρζπει να ακολουκιςει ςυγκεκριμζνα βιματα, χρθςιμοποιϊντασ ςυγκεκριμζνεσ φράςεισ που 

κα βοθκιςουν ςτθν καλφτερθ επικοινωνία και τελικά τθν πϊλθςθ του κατάλλθλου 

αγακοφ/υπθρεςίασ. Εκφράςεισ του τφπου «Πζρω πωσ αιςκάνεςαι», «Σολλοί πελάτεσ ςτθν 

αρχι νόμιςαν..», αλλά και πολλζσ διευκρινιςτικζσ ερωτιςεισ αποτελοφν το πρϊτο βιμα που 

πρζπει να κάνει ο ςωςτόσ πωλθτισ για να αρχίηει να κατανοεί τθν ψυχοςφνκεςθ, αλλά και τα 

πραγματικά «κζλω» του πελάτθ. 

Αν θ επικοινωνία μζχρι τότε είναι τθλεφωνικι, κα πρζπει ο πωλθτισ να επιδιϊξει ςυνάντθςθ, 

με ςκοπό τθ γνωριμία μαηί του. Σριν τθσ ςυνάντθςθσ όμωσ, απαιτείται θ καλι προετοιμαςία 

του πωλθτι, μζςω τθσ μελζτθσ του δυνθτικοφ πελάτθ. 

Σολφ ςθμαντικό βιμα, που πολλοί πωλθτζσ παραλείπουν μπροςτά ςτθν αγωνία για τθν 

πϊλθςθ, είναι το να ςτακοφν ζνα βιμα πίςω και να ακοφςουν ιρεμα αυτό που ζχει να πει ο 

πελάτθσ. Υκοπόσ αυτισ τθσ «ιεροτελεςτίασ» είναι θ εφρεςθ του πραγματικοφ ςκοποφ 

επικοινωνίασ. Αυτό κα βοθκιςει ςτθ ςωςτι επιλογι των χαρακτθριςτικϊν του 

προϊόντοσ/υπθρεςίασ που πρζπει να τονιςκοφν, πάντα με πάκοσ κι ενκουςιαςμό. 

΢ταν ο ςκοπόσ τθσ επικοινωνίασ αναγνωριςκεί, και διαπιςτωκεί ότι πικανότατα είναι 

διαφορετικόσ από αυτόν που ςτθν αρχι ειπϊκθκε, κα πρζπει να επαναδιατυπωκεί ςτον 

πελάτθ, κι αυτόσ να ςυμφωνιςει ι να διαφωνιςει, ζτςι ϊςτε να βρεκεί θ λφςθ17.  

Σριν φτάςει ο πωλθτισ ςτο κλείςιμο τθσ ςυμφωνίασ, ςίγουρα ζχει ειςπράξει μθνφματα που 

προμθνφουν τθ κετικι ζκβαςθ τθσ επικοινωνίασ. Ξε το πρϊτο μινυμα ζχει ιδθ ζνα καλό 

«πάτθμα» για να διεκδικιςει τθν πϊλθςθ, το λεγόμενο μικρό κλείςιμο. 

Η κλίμακα ςυμφωνίασ είναι θ παραλλαγι/εξζλιξθ τθσ τεχνικισ των μικρϊν κλειςιμάτων. Σϊσ 

λειτουργεί; Μακ' όλθ τθ διάρκεια του ραντεβοφ, όπωσ αναφζραμε, ο υποψιφιοσ πελάτθσ μάσ 

δείχνει «ςθμάδια αγοράσ» με τα λεγόμενά του ι τθ ςτάςθ του ςϊματόσ του. Φα ςθμειϊνουμε, 

                                                           
17http://www.myarticlearchive.com/articles/9/288.htm 

 

http://www.myarticlearchive.com/articles/9/288.htm
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νοερϊσ ι/και ςε ζνα φφλλο χαρτί, κι αμζςωσ μετά του υποβάλλουμε ερωτιςεισ 

κακοδθγοφμενοι από αυτοφσ τουσ άξονεσ, με ςκοπό να πάρουμε πολλά, μικρά ναι. Αν για 

παράδειγμα, είςτε ζνασ αςφαλιςτικόσ ςφμβουλοσ, θ ςτιχομυκία ςασ με τον πελάτθ μπορεί να 

είναι θ εξισ: Εςείσ: «Είδα ότι το αςφάλιςτρό ςασ και φαίνεται λογικό». Ρ πελάτθσ: «Ε, ναι, για 

τισ καλφψεισ που μου δίνεισ...». Εςείσ: «Μαι θ δυνατότθτα πλθρωμισ ςε άτοκεσ δόςεισ ςάσ 

διευκολφνει αρκετά». Ρ πελάτθσ: «Ε, ναι, ςε τζτοιουσ καιροφσ ςτενότθτασ είναι ςθμαντικό». 

΢πωσ φαντάηεςτε, τα πολλά μικρά «ναι» είναι πιο εφκολο να φζρουν το τελικό. Δε 

ςυμφωνείτε; 

Θυμάςτε ζνα παιχνίδι που παίηαμε ςτο δθμοτικό; Μοιτοφςαμε ο ζνασ τον άλλον ςτα μάτια, 

αμίλθτοι και ο πρϊτοσ που γελοφςε ζχανε! Υαν παιδιά δεν ψάξαμε ποτζ το γιατί μασ ζβγαινε 

αςυναίςκθτα θ ιττα ςε όποιον δεν μποροφςε να κρατθκεί, αλλά το ζκαναν για εμάσ οι 

ςφγχρονοι ψυχολόγοι. Ρ πρϊτοσ που μιλά μετά τθ ςιωπι αποδυναμϊνει τθ κζςθ του. Σϊσ 

πρζπει να χρθςιμοποιείτε τθ ςυγκεκριμζνθ τεχνικι; Μάντε τθν πρόταςθ ςτον πελάτθ ςασ (με 

όποια μζκοδο από τισ προθγοφμενεσ επιλζξετε) και ςτθ ςυνζχεια κοιτάηετζ τον, αμίλθτοσ, ςτα 

μάτια, για όςθ, μα όςθ, ϊρα χρειαςτεί. Δεν ζχει ςθμαςία που μπορεί να ςτρζψει το βλζμμα 

του αλλοφ, εςείσ ςυνεχίηετε ςκεναρά μζχρι να δεχκείτε απάντθςθ. Γιατί όμωσ δεν πρζπει να 

μιλιςετε πρϊτοι; Γιατί απλά κα επαναλάβετε τθν ερϊτθςθ και άρα κα αποδυναμϊςετε τθ 

κζςθ ςασ.»18 

                                                           
18http://www.kariera.gr/%CE%AC%CF%81%CE%B8%CF%81%CE%BF/cb-61-

%CE%B5%CF%81%CE%B3%CE%B1%CF%83%CE%B9%CE%B1%CE%BA%CE%AC-

%CE%B8%CE%AD%CE%BC%CE%B1%CF%84%CE%B1-

%CF%80%CF%89%CE%BB%CE%AE%CF%83%CE%B5%CE%B9%CF%82-%CF%84%CE%BF-

%CE%B5%CF%80%CE%AC%CE%B3%CE%B3%CE%B5%CE%BB%CE%BC%CE%B1-

%CF%80%CE%BF%CF%85-%CE%B4%CE%B5%CE%BD-

%CE%B3%CE%BD%CF%89%CF%81%CE%AF%CE%B6%CE%B5%CE%B9-

%CF%83%CF%87%CE%B5%CE%B4%CF%8C%CE%BD-%CF%80%CE%BF%CF%84%CE%AD-

%CE%B1%CE%BD%CE%B5%CF%81%CE%B3%CE%AF%CE%B1/ 
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Η ειλικρίνεια είναι κακοριςτικό προςόν του καλοφ αντιπροςϊπου πωλιςεων. Αν δε γνωρίηει 

δθλαδι τθν απάντθςθ ςε μια ερϊτθςθ, να το λζει. Μαι φυςικά ςε δεφτερθ φάςθ να φροντίηει 

να τθ μακαίνει. «Αν ςε μια ερϊτθςθ δϊςετε «απάντθςθ πολιτικοφ» – με άλλα λόγια, αν δεν 

απαντιςετε ςτθν ερϊτθςθ – θ αξιοπιςτία ςασ κα μειωκεί και κα βλάψει τισ πικανότθτζσ ςασ 

να κλείςετε τθν πϊλθςθ.»  

«Ρι πωλιςεισ είναι τζχνθ, όχι επιςτιμθ. Σράγμα που ςθμαίνει ότι ποτζ δεν είναι τζλεια και 

πάντα μπορεί να βελτιωκεί. Ακόμα και αν υπάρχουν τυποποιθμζνεσ τεχνικζσ πωλιςεων, αυτζσ 

εξελίςςονται ςυνζχεια και προςαρμόηονται ςτο χαρακτιρα του κακενόσ.»19 

 

1.6.2 Η μζκοδοσ Radar 

R isforrapportbuildingquestions – ερωτιςεισ που ζχουν να κάνουν με το χϊρο και τθν ζκκεςθ 

ςε αυτόν 

AD isforquestionsthataskaboutdifficulties – ερωτιςεισ που ζχουν να κάνουν με τισ δυςκολίεσ 

που ενδζχεται να αντιμετωπίηει ο πελάτθσ 

A is for asking questions affirming your understanding of the difficulty - 

ερωτιςεισπουδθλϊνουντθν κατανόθςθδυςκολιϊν 

R is asking questions that will tell you the results a person is looking for from your service – 

ερωτιςεισπουδείχνουντιπεριμζνειζνασπελάτθσαπόμιαυπθρεςία.  

Μαλό είναι να χρθςιμοποιθκεί κάκε κατθγορία ερωτιςεων για τθν επίτευξθ καλφτερων 

αποτελεςμάτων.20 Ρ πωλθτισ κατά τθ διάρκεια τθσ προαναφερόμενθσ διαδικαςίασ, κα πρζπει 

να κάνει τον πελάτθ να νοιϊςει οικεία κι ότι μπορεί να εμπιςτευτεί τον άνκρωπο με τον οποίο 

υπάρχει μια δυνθτικι ςυνεργαςία. Ζνασ τρόποσ είναι θ εκδιλωςθ ουςιαςτικοφ ενδιαφζροντοσ, 

που ξεκινά από τθν ενθμζρωςθ του πωλθτι ςχετικά με τισ δυςκολίεσ που αντιμετωπίηει ο 

                                                           
19https://www.insurancedaily.gr/10-koryfea-mystika-ton-poliseon/ 

20http://www.myarticlearchive.com/articles/10/001.htm 

http://www.myarticlearchive.com/articles/10/001.htm


32 
 

πελάτθσ του με άλλουσ προμθκευτζσ και φτάνει μζχρι και ςτουσ λόγουσ που ο πρϊτοσ επζλεξε 

το αντικείμενο αυτό εργαςίασ. 

Φόςο θ μζκοδοσ Radar, όςο και ο παραπάνω τρόποσ προςζγγιςθσ, βοθκάνε τον πωλθτι ςτθ 

δθμιουργία μιασ μακροπρόκεςμθσ ςχζςθσ, ακόμα και αν δεν υπάρξει πϊλθςθ ςτο άμεςο 

μζλλον.  

 

1.6.3 Οι δφο μαγικζσ λζξεισ του πωλθτι 

Η ζννοια τθσ ςυνζργειασ κα πρζπει να υπάρχει πάντα ςτο μυαλό του πωλθτι. Αφοφ 

αναγνωριςκεί ο βαςικόσ ςκοπόσ επικοινωνίασ, όπωσ αναφζρκθκε παραπάνω, κα πρζπει ο 

πωλθτισ να βρει το προϊόν με τισ κατάλλθλεσ ιδιότθτεσ, με το οποίο κα οδθγιςει ςε ςυνζργεια 

τον πελάτθ και τον προμθκευτι. Εκτόσ τθσ κατανόθςθσ τθσ ανάγκθσ του πελάτθ, απαιτείται και 

θ πολφ καλι γνϊςθ του αντικειμζνου από τθν πλευρά του πωλθτι. Βαςικι προχπόκεςθ για 

τθν επίτευξθ ςυνζργειασ αποτελεί επίςθσ και θ ανάπτυξθ μιασ πλατφόρμασ ερωτιςεων-

κλειδιϊν, που βοθκάει ςτθν καταγραφι των προκλιςεων που αντιμετωπίηονται, με ςκοπό τθ 

βελτίωςθ του οργανιςμοφ και φυςικά τθν αφξθςθ πωλιςεων.  

Για τθν επίτευξθ ςυνζργειασ προαπαιτείται προτεραιοποίθςθ. Οα γίνει δθλαδι το αγακό/θ 

υπθρεςία που προςφζρεται προτεραιότθτα ςτο μυαλό του πελάτθ για τουσ Χ λόγουσ, μζςω 

των Ψ κριτθρίων.21 

 

1.6.4 Cross-selling πωλιςεισ 

Δεν είναι τυχαία θ ερϊτθςθ των πωλθτϊν ςτα Starbucks «κα κζλατε ζνα ντόνατ ι ζνα 

κρουαςάν με τον καφζ ςασ;». Ζρευνεσ καταναλωτϊν ζχουν δείξει ότι οι τελευταίοι εκτιμοφν τθ 

διευκόλυνςθ που τουσ παρζχεται από τθν ολοκλθρωμζνθ προςφορά αγακϊν/υπθρεςιϊν. Για 

τθν ακρίβεια ειςπράττουν με τον τρόπο αυτό ότι προλαμβάνονται οι επικυμίεσ/ανάγκεσ 

                                                           

21http://www.myarticlearchive.com/articles/9/221.htm 

http://www.myarticlearchive.com/articles/9/221.htm
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τουσ.22Tα οφζλθ λοιπόν είναι διττά. Η ςωςτι παροχι cross-selling υπθρεςιϊν προαπαιτεί μια 

προετοιμαςία όλων των εφικτϊν cross-selling ςυνδυαςμϊν. Από τθν πλευρά του οργανιςμοφ 

που απαςχολεί τον πωλθτι, κα πρζπει να υπάρχουν τα κατάλλθλα κίνθτρα για τθν ενίςχυςθ 

αυτϊν των πωλιςεων. 

Ξθν ξεχνάμε λοιπόν… Η απάντθςθ ςτθν ερϊτθςθ «κζλετε τθγανιτζσ πατάτεσ με το γεφμα 

ςασ;», το πικανότερο να είναι κετικι. 

Ξερικά παραδείγματα crossselling πωλιςεων: 

 Ζνασ αςφαλιςτισ ηωισ να προτείνει αςφάλεια αυτοκινιτου ι ςπιτιοφ. 

 Η πρόταςθ ενόσ πωλθτι κινθτϊν τθλεφϊνου, ενόσ προγράμματοσ δικτφου. 

 Η προϊκθςθ ενόσ HomeCinema ςε ζνα αγοραςτι τθλεόραςθσ.23 

Σροςοχι: Φο crossselling είναι παράνομο αν υπάρχει ςχζςθ «εξάρτθςθσ» μεταξφ δφο 

αγακϊν/υπθρεςιϊν. ΢ταν απαιτείται δθλαδι θ αγορά ενόσ προϊόντοσ για τθν προμικεια ενόσ 

άλλου24.  

 

1.6.5 Η ςθμαςία του να κρατά ο πωλθτισ ςκορ 

Εκτόσ του τηίρου, των τθλεφωνθμάτων, των coldcalls είναι ςθμαντικό ο πωλθτισ να 

καταγράφει τομείσ και δραςτθριότθτεσ τισ οποίεσ μπορεί να βελτιϊςει. Αυτζσ μπορεί να είναι 

οι κακυςτερθμζνεσ αποςτολζσ προςφορϊν, οι κακυςτερθμζνεσ παραδόςεισ, λάκθ ςτθν 

τιμολόγθςθ, λάκθ ςτθν παραγγελία. Φα παραπάνω ενδεχομζνωσ να είναι ςθμαντικότερο να 

καταγραφοφν από ότι οι πωλιςεισ, κακϊσ εξετάηοντασ κάποιοσ τα λάκθ του ι τον αρικμό των 

coldcalls ςε ςυγκεκριμζνο χρόνο, τον κακιςτά γνϊςτθ τθσ ίδιασ του τθσ δουλειάσ, αλλά κι εν 

                                                           
22http://www.myarticlearchive.com/articles/10/110.htm 

23https://en.wikipedia.org/wiki/Cross-selling#Examples 

24http://www.businessdictionary.com/definition/cross-selling.html 

http://www.businessdictionary.com/definition/cross-selling.html
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δυνάμει καλφτερο πωλθτι. Φο τελευταίο κα πραγματοποιθκεί αν ο πωλθτισ πάρει μζτρα 

βελτίωςθσ του ςκορ του και δε μείνει ςτθν απλι καταγραφι. 25 

 

1.6.6 θ ςθμαςία του followup και τθσ επιμονισ 

Σολλοί πωλθτζσ κεωροφν ότι θ ςυναναςτροφι τουσ με ζνα πελάτθ τελειϊνει όταν ςτείλουν 

τθν προςφορά ι όταν λάβουν μια αρνθτικι απάντθςθ γι’ αυτι. Μάκε άλλο. Ρ πωλθτισ ο 

οποίοσ κα επανζλκει, ρωτϊντασ τουσ λόγουσ για τουσ οποίουσ δεν πιρε τθ δουλειά ι 

προτείνοντασ ζνα νζο προϊόν / υπθρεςία μετά από μια απόρριψθ, είναι αυτόσ που κα 

«κερδίςει» τον πελάτθ. Ρ τελευταίοσ ζχει πολλά ςτο νου του, δεν προλαβαίνει να 

παρακολουκεί τισ τάςεισ όπωσ επικυμεί και να κάνει ςχετικά brief. Σρζπει λοιπόν οι άνκρωποι 

των πωλιςεων να το βοθκιςουν. Αρχικά, με το να τον κάνουν να περιγράψει τι ακριβϊσ κζλει, 

προτείνοντάσ του το κατάλλθλο value for money προϊόν που εξυπθρετεί το ςκοπό του και ςτθ 

ςυνζχεια ενθμερϊνοντάσ τον για τα νζα που αφοροφν ςτον κλάδο του. Οα υπάρχει επιμονι, θ 

οποία κα ςυνδυάηεται με διαπραγματευτικζσ ικανότθτεσ, επιχειριματα ζναντι του 

ανταγωνιςμοφ, και μια διαδικαςία που κα ακολουκεί ο πωλθτισ, θ οποία κα ςυμβάλλει ςτθ 

λιψθ απόφαςθσ. Ρ ςωςτόσ πωλθτισ ζχει ενθμερωκεί για το ποιοι ςυμμετζχουν ςτθ λιψθ τθσ 

απόφαςθσ και τι μπορεί αυτοί να χρειάηονται επιπλζον για να διευκολυνκοφν. Ξε τον τρόπο 

αυτό ο ςυνδετικόσ κρίκοσ με τον πελάτθ ειςπράττει ενδιαφζρον που ενδεχομζνωσ το 

διευκολφνει ςτθν εργαςία του και τθν επικοινωνία του με τον προϊςτάμενό του. Ιδιαίτερα ςτθ 

φάςθ λιψθσ απόφαςθσ, ο πωλθτισ κα πρζπει να είναι κοντά ςτον πελάτθ του, προςβάςιμοσ 

ςτο τθλζφωνο ι ςε κάποιο άλλο μζςο, ζτςι ϊςτε να χειρίηεται οτιδιποτε προκφψει. Αν δεν 

υπάρχει επικοινωνία από μεριάσ του πελάτθ, να επικοινωνιςει ο ίδιοσ, να ενδιαφερκεί, να 

ρωτιςει. Δεν πρζπει να αναμζνει από τον πελάτθ του, να κάνει τθ δουλειά γι’ αυτόν. Ρ 

πωλθτισ καλό κα είναι να υιοκετιςει τθν «αίςκθςθ του επείγοντοσ», και περίτεχνα, χωρίσ 

                                                           
25http://www.myarticlearchive.com/articles/9/211.htm 

http://www.myarticlearchive.com/articles/9/211.htm
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άγχοσ, να τθ μεταδϊςει ςτον πελάτθ του.26 Είναι πολφ ςθμαντικό το παραπάνω followup να 

γίνεται ςε τακτά χρονικά διαςτιματα, με ςφςτθμα. Φο ςφςτθμα κα πρζπει να είναι ςυμβατό με 

το ςτιλ του πωλθτι. Ξπορεί αυτό να είναι είτε θλεκτρονικό, μζςω των calendars του 

υπολογιςτι, i-phone, blackberry, είτε πιο παραδοςιακό, όπωσ οι ςθμειϊςεισ ςε μία ατηζντα ι 

post-it. ΢ποιο ςφςτθμα κι αν χρθςιμοποιεί ο πωλθτισ, κα πρζπει να είναι πιςτόσ ςτο 

πρόγραμμα followup που ςχεδιάηει.27 

 

1.6.7 Σο CustomerRelationshipManagement - CRM 

Φο CRM είναι μια επιχειρθματικι ςτρατθγικι, που ςτοχεφει ςτθ μεγιςτοποίθςθ των εςόδων 

και των κερδϊν και τθν αφξθςθ τθσ ικανοποίθςθσ των πελατϊν. Ρι τεχνολογίεσ που 

υποςτθρίηουν τθ φιλοςοφία του CRM ςυγκεντρϊνουν και αποκθκεφουν δεδομζνα για τουσ 

πελάτεσ, τουσ προμθκευτζσ, τουσ ςυνεργάτεσ και τισ εςωτερικζσ διαδικαςίεσ μιασ επιχείρθςθσ. 

Νειτουργίεσ που υποςτθρίηουν αυτιν τθν επιχειρθματικι ςτρατθγικι είναι οι πωλιςεισ, το 

marketing, θ εξυπθρζτθςθ πελατϊν, θ διαχείριςθ τθσ απόδοςθσ και θ διοίκθςθ ανκρϊπινου 

δυναμικοφ. Φο λογιςμικό που χρειάηεται για τθν υλοποίθςθ ενόσ ςυςτιματοσ CRM, πρζπει να 

είναι μζροσ μιασ γενικότερθσ πελατο-κεντρικισ φιλοςοφίασ, κακϊσ πολλζσ αποτυχθμζνεσ 

προςπάκειεσ οφείλονται ςτο ότι γίνεται θ εγκατάςταςθ μιασ τζτοιασ εφαρμογισ, χωρίσ όμωσ 

να διζπεται ολόκλθρθ θ επιχείρθςθ από μια πελατο-κεντρικι φιλοςοφία. 

Tο CRM μπορεί να χωριςτεί ςε δφο βαςικοφσ τφπουσ. Φο Operational CRM καιτο Analytical 

CRM. 

Operational CRM 

To Operational CRM παρζχει front-office υποςτιριξθ ςτα τμιματα των πωλιςεων, το 

μάρκετινγκ και τθν εξυπθρζτθςθ πελατϊν. Μάκε αλλθλεπίδραςθ με κάποιον πελάτθ 

                                                           
26http://www.myarticlearchive.com/articles/10/237.htm, Φο εγχειρίδιο τθσ επιτυχθμζνθσ 

πϊλθςθσ, LindaRichardson, Prothesis, Interbooks 

27http://www.myarticlearchive.com/articles/10/237.htm 

http://www.myarticlearchive.com/articles/10/237.htm
http://www.myarticlearchive.com/articles/10/237.htm
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καταγράφεται ςτο «ιςτορικό επαφϊν» του ςυγκεκριμζνου πελάτθ, με αποτζλεςμα το 

προςωπικό μιασ επιχείρθςθσ να μπορεί να καλζςει δεδομζνα από μια βάςθ, όποτε αυτό είναι 

απαραίτθτο. Φο μεγαλφτερο πλεονζκτθμα είναι πωσ κάκε πελάτθσ μπορεί να επικοινωνεί με 

πολλά διαφορετικά άτομα ι μζςω πολλϊν διαφορετικϊν καναλιϊν μζςα ςε μια επιχείρθςθ, 

χωρίσ να χρειάηεται να εξθγεί κάκε φορά όλο το ιςτορικό των ενεργειϊν που ζχουν γίνει. Φο 

Operational CRM μαηεφει δεδομζνα για τουσ πελάτεσ μιασ επιχείρθςθσ, ϊςτε: 

 Οα γίνεται ευκολότερθ θ διαχείριςθ των προωκθτικϊν ενεργειϊν 

 Οα αυτοματοποιοφνται πολλζσ λειτουργίεσ μάρκετινγκ και πωλιςεων (π.χ. 

παραγγελιολθψία) 

Analytical CRM 

Φο Analytical CRM ςυνιςτά τθ λογικι ςυνζχεια του Operational CRM. Μάκε επιχείρθςθ θ οποία 

ζχει υλοποιιςει Operational CRM με ςκοπό τθν κακθμερινι καταγραφι, τθν αυτοματοποίθςθ 

των διαδικαςιϊν και τθ διαχείριςθ των ςχζςεων με τουσ πελάτεσ, ςυνεχϊσ ενθμερϊνει και 

εμπλουτίηει μια βάςθ δεδομζνων. Αυτι τθ βάςθ δεδομζνων καλείται το τμιμα μάρκετινγκ να 

αναλφςει με εργαλεία Analytical CRM και να βγάλει χριςιμα και πολφτιμα ςυμπεράςματα. Φο 

Analytical CRM πραγματοποιεί: 

 Υτοχευμζνεσ καμπάνιεσ μάρκετινγκ 

 Εξειδικευμζνεσ καμπάνιεσ μάρκετινγκ, με ςκοπό το cross-selling και το up-selling 

 Ανάλυςθ τθσ ςυμπεριφοράσ των πελατϊν, ϊςτε να υποςτθριχκεί θ διαδικαςία λιψεισ 

αποφάςεων ςχετικά με τα προϊόντα και τισ προςφερόμενεσ υπθρεςίεσ 

 Σροβλζψεισ των μελλοντικϊν χρθματοροϊν 

 Ανάλυςθ κερδοφορίασ, γενικότερα, αλλά και ανά πελάτθ 28. 

Φα CRM προγράμματα είναι πολλά ςτθν αγορά, και αυτό που κα πρζπει να γνωρίηει ζνασ 

οργανιςμόσ, είναι ότι το μζγεκόσ του επθρεάηει τθν επιλογι του CRM. Χπάρχουν ακριβά 

προγράμματα, με πολλζσ εφαρμογζσ και χριςεισ που ενδεχομζνωσ να μθ χρειάηονται ςτθν 

παροφςα φάςθ ςτθν επιχείρθςθ. Από τθν άλλθ όμωσ, αν θ επιχείρθςθ αυτι ζχει πλάνο 

                                                           
28http://epixeirein.gr/2008/04/04/crm-epixeirisi/ 

http://epixeirein.gr/2008/04/04/crm-epixeirisi/
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ανάπτυξθσ ςτο άμεςο μζλλον, ίςωσ ςυμφζρει τθν αγορά ενόσ πολφ καλοφ CRM, ζτςι ϊςτε να 

εξοικονομιςει το κόςτοσ αγοράσ και προςαρμογισ ςτο μζλλον. 

Δε κα μιλιςουμε για ςυγκεκριμζνα προγράμματα CRM, κακϊσ θ τεχνολογία είναι πολφ 

δυναμικι και αυτά εξελίςςονται διαρκϊσ.Θα παρατεκοφν όμωσ τα χαρακτθριςτικά που 

εξετάηουν τα ςτελζχθ των πωλιςεων. Η αλλθλεπίδαςθ με το e-mail και άλλα ςυναφι 

προγράμματα τθσ εταιρείασ, αλλά και θ εφαρμογι κινθτοφ είναι βαςικά ςτοιχεία που 

αναηθτοφν οι πωλθτζσ. Ρ εργαηόμενοσ των πωλιςεων πρζπει να είναι ςε κζςθ να μπορεί να 

ζχει ανά πάςα ςτιγμι νοφμερα και ςτοιχεία που αφοροφν ςε ζνα πελάτθ του ι τθν πορεία τθσ 

δουλειάσ του για ζνα χρονικό διάςτθμα, που κα το βοθκοφν να διεξάγει με τον ευκολότερο κι 

αςφαλζςτερο τρόπο ςυμπεράςματα χριςιμα για τθ δουλειά του. Αν θ εκάςτοτε εταιρεία 

πωλεί τα προϊόντα τθσ μζςω χονδρεμπόρων και διανομζων, κα πρζπει να εξετάςει τα CRM 

προγράμματα που δουλεφουν κι αυτοί, κι αν όχι τα ίδια, κα πρζπει να προμθκευτεί κάτι 

ςυμβατό με τα περιςςότερα και ςθμαντικότερα από αυτά. 

Υτο τζλοσ, θ επιλογι κα είναι εφκολθ εφόςον κακοριςτοφν οι ςτόχοι μάρκετινγκ και 

πωλιςεων. Υθμαντικό ρόλο ςτθν επιλογι κα παίξουν και ο αρικμόσ των επαφϊν και  χρθςτϊν 

τθσ εταιρείασ, αλλά και θ πολυπλοκότθτα των δομϊν τθσ. Χπάρχουν ακόμα και δωρεάν 

εφαρμογζσ, οπότε κάποιοσ μπορεί να αποκτιςει μια καλι ιδζα για το τι είναι αυτό που τον 

εξυπθρετεί καλφτερα. Διαδεδομζνθ είναι και θ χριςθ ενόσ προγράμματοσ από το ςφνολο τθσ 

ομάδασ πωλιςεων, κι ενόσ διαφορετιικοφ για τισ προςωπικζσ ανάγκεσ ενόσ ςτελζχουσ των 

πωλιςεων. (LinkedIn, SalesGroup)  

 

1.7 Η έννοια ηηρ επικοινωνίαρ 

 

«Δεν ζχετε τθν επικοινωνία να μθν επικοινωνείτε», είπε ο Φηον Γουντσ. «Μάκε τι που λζτε ι 

κάνετε  - ι δε λζτε ι δεν κάνετε – ςτζλνει ζνα μινυμα ςτουσ άλλουσ.» Η επικοινωνία είναι ο 

μόνοσ τρόποσ να ξεπεραςτοφν εμπόδια που είναι φυςικό να υπάρχουν ανάμεςα ςε δφο μζρθ – 
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πωλθτισ και πελάτθσ – που ενδεχομζνωσ δε γνωρίηονται. Αυτά είναι θ ζλλειψθ εμπιςτοςφνθσ 

προσ τον πωλθτι, προσ το προϊόν ι τθν υπθρεςία που αποτελεί το αντικείμενο τθσ 

αγοραπωλθςίασ, αλλά και θ αδυναμία περιγραφισ από τθ μεριά του πελάτθ τθσ ανάγκθσ του. 

Ασ δοφμε τα βιματα που βοθκοφν κάποιον ςτθν αντιμετϊπιςθ των παραπάνω, κακιερωμζνων 

κινδφνων. 

1. ΢τάςθ. Σρόκειται για τθν πρϊτθ εικόνα που δίνουμε ωσ άνκρωποι, ωσ εργαηόμενοι ςε 

ζναν οργανιςμό για τον εαυτό μασ, αλλά και για τθν κουλτοφρα του οργανιςμοφ. Φο 

πωσ αυτι κα γίνει αντιλθπτι από τον πελάτθ, δεν εξαρτάται μόνο από τον εργαηόμενο, 

αλλά ςίγουρα διαδραματίηει το ςθμαντικότερο ρόλο. Φο ειλικρινζσ χαμόγελο είναι το 

πιο δυνατό όπλο του πωλθτι και θ αίςκθςθ που δθμιουργεί ςτον πελάτθ ωσ 

αποτζλεςμα, ό,τι αξίηει. Ξθν ξεχνάμε: θ επιλογι τθσ επιχείρθςισ μασ για τθν 

ικανοποίθςθ τθσ επικυμίασ του μασ τιμά. ΢πωσ και νωρίτερα ςτο κείμενο, ζτςι και ςε 

αυτι τθν παράγραφο, υπογραμμίηεται θ ζκφραςθ «ειλικρινζσ χαμόγελο». Σολλοί κα 

αναρωτθκοφν τι ςόι «ειλικρινζσ χαμόγελο» είναι το μθ αυκόρμθτο. Μι όμωσ! Ακόμα κι 

αυτό είναι κάτι που με προςπάκεια επιτυγχάνεται. Μαι μάλιςτα οδθγεί με τθ ςειρά του 

ςε μια καλι ςχζςθ με τον πελάτθ. Εκτόσ δθλαδι τθσ κετικισ εντφπωςθσ που ςχθματίηει 

ο τελευταίοσ, αυτόματα και ο πωλθτισ αντιμετωπίηει με τθν καλφτερθ των διακζςεων 

τον πελάτθ του. Δεν αναηθτά ψεγάδια και κωμικά περιςτατικά να μεταφζρει ςτουσ 

ςυναδζλφουσ του. 

2. Ακρόαςθ. Σόςα κι αν ζχουν ειπωκεί για τθν ακρόαςθ;! Ξε περιεκτικότερο ίςωσ αυτό 

που διατυπϊνουν οι Simon και Garfunkel ςτο τραγοφδι τουσ “Thesoundofsilence”: 

“Peoplehearwithoutlistening”. Είτε γιατί τθν ϊρα που μιλάει ο άλλοσ, βιαηόμαςτε να 

εκφράςουμε τισ δικζσ μασ απόψεισ, είτε γιατί νομίηουμε ότι γνωρίηουμε εκ των 

προτζρων τι κα πουν βαςιςμζνοι ςε ςτερεότυπα ι περιςτατικά του παρελκόντοσ. Ωσ 

αυτονόθτο κα μποροφςε να παραλθφκεί, ωςτόςο ασ ςθμειωκεί: αν δεν ακοφςουμε, 

δεν ζχουμε τι να επικοινωνιςουμε. Η οποιαδιποτε προςπάκεια, ο οποιοςδιποτε 

χρόνοσ που κα αφιερωκεί ςτθν «εξυπθρζτθςθ» του πελάτθ είναι λειψόσ. Χπάρχει 

ακόμα διαφορά μεταξφ αποτελεςματικισ κι αποδοτικισ ακρόαςθσ. Ρι περιςςότεροι 

πωλθτζσ ακοφν αποδοτικά. Δθλαδι αυτά που κζλουν και κεωροφν χριςιμα για να 
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προχωριςουν ςτθν πϊλθςθ. Είναι ςθμαντικι ωςτόςο για όλουσ, θ αποτελεςματικι 

ακρόαςθ. Αυτι περιλαμβάνει: εςτίαςθ ςτο περιεχόμενο του λόγου και ςε λζξεισ-

κλειδιά, αλλά κι εντοπιςμό ςυναιςκθμάτων29. 

3. Ανατροφοδότθςθ από τουσ πελάτεσ. Αυτό που πρζπει να απαςχολεί μια επιχείρθςθ 

κατά κφριο λόγο είναι πωσ μπορεί να εξυπθρετιςει τον πελάτθ τθσ καλφτερα και όχι 

πωσ κα του πουλιςει περιςςότερο. Μαι απαςχολοφμενθ με αυτό, κα ζρκει και θ 

πϊλθςθ. Για να γίνει αυτό, κα πρζπει ο πωλθτισ να λαμβάνει όλα τα ςιματα και να 

αναηθτά όλο και περιςςότερα ςτοιχεία που αφοροφν ςτο βακμό ικανοποίθςθσ του 

πελάτθ και να τα αξιοποιεί καταλλιλωσ. Οα αναδιαμορφϊνει το προϊόν του όταν 

χρειάηεται, αλλά και τθν παροχι υπθρεςιϊν προσ όφελοσ του πελάτθ αρχικά και ςτθ 

ςυνζχεια προσ όφελοσ δικό του. «Ρ ζλεγχοσ, με ςκοπό τθν εξαςφάλιςθ 

ανατροφοδότθςθσ, είναι θ πυξίδα του πωλθτι.» 

4. Διάρκεια επαφισ. Εκτόσ από το μζγεκοσ, θ διάρκεια είναι επίςθσ ζνασ πολφ 

ςθμαντικόσ παράγοντασ ςτισ πωλιςεισ. Μι όταν αναφερόμαςτε ςτθ διάρκεια, μιλάμε 

για τθ ςυνζχεια τθσ επικοινωνίασ, με τθ χριςθ όλων των διακζςιμων μζςων. Ξπορεί 

αυτό κακ’ αυτό το προϊόν, ο χρόνοσ παράδοςθσ του ι θ τιμι να μθν είναι 100% ιδεατά, 

αλλά θ επικοινωνία με τον πελάτθ, οι απαντιςεισ ςτα ερωτιματά του, θ πρόβλεψθ 

ζςτω των επικοινωνιακϊν του αναγκϊν, τον επθρεάηουν κετικά. Σρόκειται για κάτι που 

κακιςτά τον πελάτθ πιςτό. Μι όπωσ προαναφζρεται, το να διατθρείσ τουσ πελάτεσ ςου 

είναι πολλζσ φορζσ ουςιαςτικότερο από το να προςελκφεισ νζουσ.   

 

1.7.1 Σθλεφωνικι επικοινωνία 

«Νζνε ότι όςοι πωλθτζσ αποφεφγουν τθν τθλεφωνικι επικοινωνία ζχουν κοκκαλιάρικα 

παιδιά.» Η τθλεφωνικι επικοινωνία αποτελεί ζνα από τα πιο ςθμαντικά εργαλεία τθσ 

δουλειάσ ενόσ πωλθτι κι ζτςι κα πρζπει να αντιμετωπίηεται και να γίνεται αντιλθπτι. Σριν 

ποφμε οτιδιποτε, πρζπει να ςθμειωκεί ότι το παν, και ςε αυτι τθ διαδικαςία, είναι θ 

προετοιμαςία. Η μθ οπτικι επαφι αποτελεί πλεονζκτθμα ςτθν τθλεφωνικι επικοινωνία, 

                                                           
29Φο εγχειρίδιο τθσ επιτυχθμζνθσ πϊλθςθσ, LindaRichardson, Prothesis, Interbooks 
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κακϊσ ο πωλθτισ μπορεί να διαβάηει – υποδφεται το ρόλο του - με τον καλφτερο τρόπο, 

ςυμβουλευόμενοσ τισ ςθμειϊςεισ του, και να ακοφγεται όςο περιςςότερο ςίγουροσ και 

προετοιμαςμζνοσ γίνεται, χωρίσ βζβαια να φαίνεται «ςτθμζνοσ». 

Μάτι άλλο που πρζπει να ςθμειϊςει ο εργαηόμενοσ των πωλιςεων είναι ότι το τθλεφϊνθμα δε 

γίνεται με ςκοπό τθν πϊλθςθ, αλλά με ςκοπό τθ ςυνάντθςθ. Είναι πολφ ςθμαντικό, όςο 

εκτενισ ςυηιτθςθ και να ζχει προθγθκεί μζςω των τθλεφωνθμάτων, να λάβει χϊρα μια 

ςυνάντθςθ, ςτθν οποία κα παρουςιαςτοφν τόςο θ εταιρεία που επικυμεί να κάνει τθν 

πϊλθςθ, όςο και οι ανάγκεσ του δυνθτικοφ πελάτθ. Θα γνωριςτοφν τα εμπλεκόμενα μζλθ και 

κα γνωςτοποιιςουν μζροσ των διαδικαςιϊν τουσ. 30 

Υθμαςία δεν ζχει μόνο να κάνεισ κάτι, πρζπει αυτό να το κάνεισ και ςτο ςωςτό χρόνο. Ζρευνα 

του MIT, που ζχει διεξαχκεί από τον JamesOlroyd, δείχνει ότι θ καλφτερθ μζρα να 

επικοινωνιςεισ με δυνθτικό πελάτθ είναι θ Σζμπτθ, και μάλιςτα αυτό μπορεί να αυξιςει τισ 

πικανότθτεσ του πωλθτι να κλείςει τθ δουλειά κατά 49,7% περίπου. Ακόμα και με ανκρϊπουσ 

του κλάδου, δε κα πρζπει να αγνοείται θ καχυποψία, θ δυςπιςτία και  θ προςπάκεια που 

καταβάλλει κάποιοσ να αντιμετωπίςει ζνα πωλθτι. Φα ςυναιςκιματα αυτά κα είναι πιο 

δυςάρεςτα αν ο πωλθτισ διακόψει τθν παραγωγικότθτα του πελάτθ, καλϊντασ ςτθ μζςθ τθσ 

θμζρασ.31 

Ρ πωλθτισ οφείλει να αφιερϊνει χρόνο ςτθν αξιολόγθςθ του τθλεφωνιματοσ, κυρίωσ κατά τθ 

διάρκειά του. Ξια επικοινωνία κα κρικεί λίγο πιο εφκολα ωσ καλι ευκαιρία αν ο υποψιφιοσ 

πελάτθσ επικοινωνιςει αυτόσ με τον πωλθτι, δθλϊνοντάσ του ότι ενδιαφζρεται για κάποιο 

αγακό, του επικοινωνιςει το ςχετικό προχπολογιςμό, το χρονοδιάγραμμα, και ότι είναι αυτόσ 

που κα αποφαςίςει ςτο τζλοσ για τθν προμικεια του αγακοφ αυτοφ. Ακόμα κι αν ο πελάτθσ δε 

φαίνεται πρόκυμοσ από μόνοσ του να μοιραςτεί αυτζσ τισ πλθροφορίεσ, ο πωλθτισ δεν πρζπει 

να διςτάςει να ρωτιςει. Είναι μζροσ τθσ δουλειάσ του. ΢πωσ επίςθσ πρζπει να ρωτιςει από 

                                                           

30http://www.myarticlearchive.com/articles/10/149.htm 

31http://www.myarticlearchive.com/articles/10/216.htm 

http://www.myarticlearchive.com/articles/10/149.htm


41 
 

που ζμακε ο ςυνομιλθτισ του για το προϊόν / υπθρεςία που διακζτει. Αυτό κα το βοθκιςει να 

αξιολογιςει τα διαφθμιςτικά μζςα που χρθςιμοποιεί και πικανότατα να επενδφςει 

περιςςότερο ςε αυτά. Θα αποτελζςει πλεονζκτθμα για τον πωλθτι να γνωρίηει ποιον ζχει 

απζναντί του και τι πλεονζκτθμα βρίςκει ςτον ανταγωνιςτι του ο υποψιφιοσ πελάτθσ. Δεν 

πρόκειται για αδιακριςία, αλλά για επικυμία εξυπθρζτθςθσ με τον καλφτερο τρόπο. Ωσ 

γνωςτόν, θ γνϊςθ είναι δφναμθ.32 

 

1.7.2 Coldcalling 

Φο coldcalling αποτελεί μια ενότθτα από μόνο του. Ξε τον όρο αυτό εννοοφμε το πρϊτο 

τθλεφϊνθμα που γίνεται ςε ζνα δυνθτικό, άγνωςτο πελάτθ. Σρόκειται για μια ςθμαντικι 

τεχνικι, ζνα ςθμαντικό ςτάδιο ςτθ διαδικαςία των πωλιςεων. Υτθν ουςία το coldcalling είναι θ 

τζχνθ τθσ προςζγγιςθσ ενόσ ατόμου επαγγελματικά, ανοιχτά, με μια ςυγκεκριμζνθ, ουςιαςτικι 

πρόταςθ.33 Ενϊ παλιότερα, ςκοπόσ του coldcalling ιταν θ πϊλθςθ, μζςα από τθ ριςθ – όςα 

περιςςότερα τθλεφωνιματα, τόςο περιςςότερεσ πωλιςεισ – πλζον είναι το μζςο τθσ πρϊτθσ 

επαφισ. Η εξζλιξθ αυτι, απαντά και ςτισ διάφορεσ επικρίςεισ που ζχει δεχκεί ςτθν πάροδο 

των ετϊν, ότι δθλαδι πρόκειται για τθν τεχνικι με το μεγαλφτερο βακμό απόρριψθσ και τισ 

λιγότερεσ πωλιςεισ. Σλζον αποτελεί μια ice-breaking μζκοδο, με απϊτερο ςκοπό τθ 

ςυνάντθςθ.34 Ασ δοφμε τα βιματα τθσ τεχνικισ του coldcalling. 

1. Προετοιμαςία. Υτο coldcalling πρζπει να αφιερϊνεται μια ϊρα περίπου από το 

κακθμερινό ωράριο του πωλθτι. Θα πρζπει να ζχει ςκεφτεί από πριν ποιουσ κα 

καλζςει και τι ϊρα. Η προετοιμαςία αυτι πρζπει να γίνει ρουτίνα. Αναφορικά με το «ςε 

ποιουσ», κα πρζπει να ςθμειωκεί ότι τθ ςωςτι επιχείρθςθ, δεν πρζπει να τθν 

ενδιαφζρουν όλοι οι πικανοί πελάτεσ. Χπάρχουν επιχειριςεισ χωρίσ ςαφζσ 

                                                           
32http://www.myarticlearchive.com/articles/9/223.htm 

33http://www.businessballs.com/cold_calling.htm 
34https://en.wikipedia.org/wiki/Cold_calling 

http://www.businessballs.com/cold_calling.htm
https://en.wikipedia.org/wiki/Cold_calling
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businessplan και κατά ςυνζπεια ςαφείσ ςτόχουσ. Ρ χρόνοσ του πωλθτι είναι πολφτιμοσ 

και το κόςοσ ευκαιρίασ μεγάλο. 

2. Ζρευνα. ΢ςο καλφτερα προετοιμαςμζνοσ είναι ο πωλθτισ, φυςικά τόςο το καλφτερο. 

Σλζον, μζςω του Google είναι εφκολο να γνωρίηει κάποιεσ πλθροφορίεσ, που ακόμα 

και να μθ χρθςιμοποιιςει, του προςφζρουν αυτοπεποίκθςθ. Είναι αυτζσ που κα του 

δϊςουν τθ γνϊςθ να αντιμετωπίςουν τον πάγιο τρόπο λειτουγίασ τθσ εταιρείασ με τθν 

οποία κα επικοινωνιςει, που αποτελεί ςυνικωσ και το μεγαλφτερο εμπόδιο. Ωςτόςο, 

καλό κα είναι να τισ χρθςιμοποιιςει και αντί να ξεκινιςει το τθλεφϊνθμα λζγοντασ 

κάτι όπωσ «Η εταιρεία μασ προςφζρει...», να ξεκινιςει λζγοντασ κάτι για τον πελάτθ: 

«Σαρατιρθςα ότι θ εταιρεία ςασ.., γι’ αυτό...».     

3. Προςωπικι ςφνδεςθ. Είτε μζςω τθσ ζρευνασ που ζχει προθγθκεί, είτε κατά τθ διάρκεια 

του τθλεφωνιματοσ, ο πωλθτισ πρζπει να αναηθτά μικρά, προςωπικά ςτοιχεία, ζτςι 

ϊςτε θ ςχζςθ να γίνεται πιο ςτενι. 

4. Λιψθ πλθροφιϊν, πριν τθν παροχι. Ρ πωλθτισ πρζπει να αποκομίςει όςο 

περιςότερεσ πλθροφορίεσ μπορεί, πριν προςπακιςει να πουλιςει. Θα το βοθκιςουν 

ςτθν καλφτερθ προετοιμαςία και τθ ςωςτι επιλογι ςτοιχείων που κα μοιραςτεί. 

5. Εξάςκθςθ μπροςτά ςτον κακρζφτθ. Ξπορεί να φαίνεται ελαφρϊσ γραφικό, ωςτόςο 

μθν ξεχνάμε ότι ο ρόλοσ του πωλθτι απαιτεί ςε μεγάλο βακμό ςωςτι χροιά ςτθ φωνι 

και καλό ρυκμό. Φο ιδανικό είναι θ μαγνθτοφϊνθςθ, με ςκοπό να ακοφςει μετά 

κάποιοσ τον εαυτό του ξανά και ξανά και να ςθμειϊςει τισ διορκϊςεισ που πρζπει να 

γίνουν. Ματά τθ διάρκεια αυτισ τθσ προετοιμαςίασ, δεν πρζπει ο πωλθτισ να ξεχνάει τι 

αντίδραςθ αναμζνει / επικυμεί να ειςπράξει.  

6. ΢θμειϊςεισ. Φο τθλεφϊνθμα δε κα ζχει καμία αξία αν δεν κρατθκοφν όςα ειπωκοφν. Δε 

βοθκοφν μόνο ςτθν οργάνωςθ του πωλθτι, αλλά και ςτθν καταγραφι τθσ πορείασ του 

κι εξζταςθ τθσ βελτίωςισ του. Αν θ αντίδραςθ του δυνθτικοφ πελάτθ που αναφζρουμε 

ςτο προθγοφμενο βιμα είναι πολφ διαφορετικι, ζωσ αρνθτικι, πρζπει φυςικά να 

καταγράφεται και παράλλθλα να αποφαςίηεται ποια είναι θ ςωςτι απάντθςθ / 

αντίδραςθ. 



43 
 

7. Χριςθ αναφορϊν. Εφόςον υπάρχει κοινόσ ςφνδεςμοσ, καλό κα είναι να ζχει αυτόσ 

ερωτθκεί προθγουμζνωσ για τθ χριςθ του ονόματόσ του.35 

Φο ιδανικό κα ιταν πριν το coldcalling να προθγθκεί ζνα ςθμείωμα – e-mail που κα αποτελεί 

μια ειςαγωγι, παρουςίαςθ του πωλθτι, και του γεγονόντοσ ότι ζχει να παρουςιάςει ζνα νζο 

προϊόν. 

Θα πρζπει να ςθμειωκεί ότι είναι γνωςτό και ωσ GoldCalling. 

 

1.8 Το παισνίδι ηων επωηήζεων 

 

Βαςικό εργαλείο για τθν καλι επικοινωνία είναι οι ερωτιςεισ. Θα το δοφμε πολλζσ φορζσ 

γραμμζνο, και αυτό γιατί είναι πολφ ςθμαντικό: πρζπει ο πωλθτισ να ρωτάει και να μακαίνει 

ποια είναι θ ανάγκθ του πελάτθ. Για να το επιτφχει αυτό, κα πρζπει να βάλει ςτθν άκρθ τθν 

ζμφυτθ ανάγκθ του να πουλιςει το προϊόν του και να κάνει ερωτιςεισ ςτον πελάτθ. Οα μθν 

τον αφιςει απλά να περιγράψει. Οα του δείξει ότι ζχει κάνει τθν ζρευνά του ςχετικά με αυτόν 

και ότι ζχει ςυγκεκριμζνεσ ερωτιςεισ.  

Για να είναι ςυγκεκριμζνεσ οι ερωτιςεισ κα πρζπει να υπάρχει κάποιο πρόγραμμα, μία 

ςτρατθγικι. Οα απαντοφν δθλαδι αυτζσ δίνοντασ βαςικζσ πλθροφορίεσ, όπωσ τουσ ςτόχουσ 

του πελάτθ, τθν τρζχουςα κατάςταςθ και το βακμό ικανοποίθςθσ του αιτιματοσ, τισ 

προβλζψεισ κι επικυμίεσ του για το μζλλον, κακϊσ και πλθροφορίεσ ςχετικζσ με τθν 

υλοποίθςθ και το ςχετικό προχπολογιςμό. «Ξια ςτρατθγικι για τθν υποβολι ερωτιςεων 

προςφζρει ζνα τρόπο δθμιουργίασ διαλόγου για τισ πραγματικζσ ανάγκεσ.» 

΢πωσ προαναφζρεται, είναι πολφ ςθμαντικό να μείνει λίγο πιο πίςω θ επικυμία τθσ πϊλθςθσ 

του αγακοφ. Αυτό ςθμαίνει ότι κα πρζπει να ςταματιςει ο πωλθτισ να ςκζφτεται τθν προβολι 

αυτοφ και τθν ανάγκθ να επικοινωνιςει τα χαρακτθριςτικά του προϊόντοσ. Σρζπει δθλαδι να 

                                                           
35https://www.entrepreneur.com/article/224931 
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«ςταματιςει να ςκζφτεται απαντιςεισ» και να επικεντρωκεί ςτισ ερωτιςεισ που ζχει 

προετοιμάςει. «Φο ερωτθματικό είναι το πιο ςθμαντικό ςθμείο ςτίξθσ ςτθ γραμματικι των 

πωλιςεων». Απζναντι ςτον προβλθματιςμό «κι αν θ ερϊτθςθ προκαλζςει αρνθτικι 

απάντθςθ;», παρατίκεται θ δυνατότθτά – ευκαιρία επίλυςθσ οποιουδιποτε προβλιματοσ. 

Απαραίτθτθ φυςικά θ προετοιμαςία, αλλά δεν πρζπει να ζχει περιοριςτικό ρόλο. Ρι 

απαντιςεισ του δυνθτικοφ πελάτθ είναι πικανό να φζρουν ςτθν επιφάνεια κι άλλα κζματα. 

Είναι ςθματικι θ αξιοποίθςθ αυτϊν, με ςκοπό να αποςπαςτοφν περιςςότερεσ πλθροφορίεσ, 

αλλά και να αναπτυχκεί διάλογοσ. Δε χρειάηονται βιαςτικζσ απαντιςεισ. Η ετοιμολογία είναι 

υπερεκτιμθμζνθ (Αντϊνθσ Ματςαλισ). «Η αποτελεςματικι υποβολι ερωτιςεων είναι το μιςό 

τθσ προςπάκειασ που απαιτοφν οι πωλιςεισ». Η εκδιλωςθ ότι ζχετε κατανοιςει ο πωλθτισ 

αυτά που λζει ο πελάτθσ είναι αναγκαία. 

Υε καμία, μα καμία φάςθ δε κα πρζπει να αγνοείται ο τρόποσ, θ τζχνθ που χρειάηονται τα  

πάντα για να ζχουν ουςιαςτικό αποτζλεςμα και λόγο πραγματοποίθςθσ. ΢πωσ διατυπϊκθκε 

και νωρίτερα, ο καλόσ και ιρεμοσ ρυκμόσ είναι ζνα πρϊτο χαρακτθριςτικό που πρζπει να ζχει 

ο πωλθτισ. Ρι ανοιχτοφ τφπου ερωτιςεισ πρζπει να προτιμϊνται. Ρι απαντιςεισ τισ 

περιςςότερεσ φορζσ, είναι αντίκτυποσ των ερωτιςεων. «Ρ πωλθτισ κα πρζπει να ςκζφτεται 

τόςο τθν ερϊτθςθ, όςο και τον τρόπο που τθ διατυπϊνει».36 

 

1.9 Η επίηεςξη πενηάζηεπηρ εξςπηπέηηζηρ πελαηών 

 

«Δεν ξζρω ποιο κα είναι το πεπρωμζνο ςασ, αλλά ξζρω ζνα πράγμα: αυτοί που κα είναι 

πραγματικά ευτυχιςμζνοι είναι όςοι επιδιϊξουν και ανακαλφψουν πωσ υπθρετοφν» (Άλμπερτ 

Υβάιτςερ). Ρι γριγοροι ρυκμοί ηωισ, θ πτϊςθ των τιμϊν εν όψει του μεγάλου ανταγωνιςμοφ, 

                                                           

36Φο εγχειρίδιο τθσ επιτυχθμζνθσ πϊλθςθσ, LindaRichardson, Prothesis, Interbooks 
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δεν πρζπει να αποτελοφν δικαιολογίεσ για λιγότερθ εξυπθρζτθςθ πελατϊν. Για τθν τελευταία 

κα πρζπει να καταβάλλεται πάντα θ μζγιςτθ προςπάκεια, ανεξαρτιτωσ του είδουσ ι του 

μεγζκουσ τθσ επιχείρθςθσ. ΢πωσ προαναφζρεται, θ αξία είναι αυτι που αναηθτά ο πελάτθσ. Η 

πεντάςτερθ εξυπθρζτθςθ αποτελεί ίςωσ το ςθμαντικότερο κομμάτι τθσ αξίασ αυτισ.  

Σριν μιλιςουμε όμωσ για το τι απαιτεί θ καλι εξυπθρζτθςθ του πελάτθ, ασ εξετάςουμε 

οριςμζνα χαρακτθριςτικά τθσ εξυπθρζτθςθσ: είναι άυλθ κι αόρατθ όταν είναι καλι, και γίνεται 

«εμφανισ» όταν ο πελάτθσ δε νοιϊκει ικανοποιθμζνοσ. Αυτόσ που εξυπθρετεί τθν εκάςτοτε 

ςτιγμι, εκπροςωπεί τθν επιχείρθςθ, είτε είναι ιδιοκτιτθσ, είτε όχι. Η εξυπθρζτθςθ λοιπόν 

φζρει ευκφνθ. Για να μπορζςουμε να εξυπθρετιςουμε καλά τον πελάτθ, κα πρζπει πρωτίςτωσ 

να γνωρίηουμε τι πραγματικά κζλει. Μι αυτό δεν ξεκινάει από τθ ςτιγμι που κα μπει ο πελάτθσ 

ςτο μαγαηί/επιχείρθςθ, αλλά από τθ ςτιγμι που αποφαςίηει ο επιχειρθματίασ το είδοσ και τθν 

τοποκεςία τθσ επιχείρθςθσ που κα λειτουργιςει. Θα πρζπει θ απόφαςθ αυτι να είναι 

αποτζλεςμα του ςυνδυαςμοφ τθσ γνϊςθσ/ειδίκευςθσ που κατζχει ωσ άνκρωποσ κι ωσ 

επαγγελματίασ, και τθσ ζρευνασ τθσ αγοράσ ςτθν τοποκεςία που αυτι κα λειτουργιςει.37 

Από τθ ςτιγμι τθσ επιλογισ τθσ επικοινωνίασ του πελάτθ με τθν επιχείρθςθ, κα πρζπει να 

καταβάλλεται προςπάκεια κατανόθςθσ αυτοφ που λζει ο πελάτθσ ότι επικυμεί, κι όχι του 

«κρυφοφ» νοιματοσ πίςω από τθν περιγραφι. Σρζπει να ξεπερνιζται θ τάςθ τθσ εποχισ και ο 

πελάτθσ να ειςακοφγεται. 

Ρ πελάτθσ που ειςζρχεται ςε μια επιχείρθςθ, τιμά τον επιχειρθματία με τθν επιλογι του. Φο 

ίδιο κα πρζπει να κάνει κι ο επιχειρθματίασ: να τον τιμά και να τον ευχαριςτεί για τθν επιλογι 

του, δίνοντασ ιδιαίτερθ ςθμαςία ςτο λόγο για τον οποίο ιρκε, χωρίσ να αφιςβθτείται ι να 

καταβάλλεται ιδιαίτερθ προςπάκεια για περιςςότερεσ πωλιςεισ. Ασ μθν ξεχνάμε «ο πελάτθσ 

ζχει πάντα δίκιο». 

Ξπορεί λοιπόν οι πελάτεσ να γνωρίηουν καλά το λόγο για τον οποίο επιςκζφτθκαν τθν 

εκάςτοτε επιχείρθςθ, αλλά όπωσ οι περιςςότεροι άνκρωποι χρειάηονται επιβεβαίωςθ για τθν 

                                                           
37Customer Service Handbook, C.Leslie Charles, Successories Library 
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απόφαςι τουσ αυτι. Η επιβεβαίωςθ αυτι μπορεί να γίνει περιγραφικά, δίνοντασ 

παραδείγματα, αν βοθκάει θ φφςθ του προϊόντοσ/υπθρεςίασ ι παροτρφνοντασ τον πελάτθ να 

δοκιμάςει. Η επιβεβαίωςθ αυτι δεν πρζπει να γίνει μόνο τθν πρϊτθ φορά, κατά τθ γνωριμία 

μασ με τον πελάτθ. Σρζπει να αποτελεί μια πράξθ με ςυνζπεια, που κα επαναλαμβάνεται ςε 

κάκε επαφι μαηί του, μζςα από απλά, αλλά ςθμαντικά πράγματα, με ςτόχο τθν προςτικζμενθ 

αξία κατά τθν εξυπθρζτθςθ του πελάτθ.  

Aν ο πωλθτισ ςκζφτεται κατά τθ διαδικαςία εξυπθρζτθςθσ του πελάτθ πωσ ιταν όταν είχε 

εξυπθρετθκεί «φτωχά» ωσ πελάτθσ, και πωσ όταν είχε εξυπθρετθκεί καλά κι αξιομνθμόνευτα, 

ο τελευταίοσ κα είναι αποδζκτθσ «πεντάςτερθσ εξυπθρζτθςθσ» και ο πρϊτοσ κερδιςμζνοσ 

επιχειρθματίασ. Δε κα πρζπει να πάψει ποτζ να κζτει τον εαυτό του ςτθ κζςθ του πελάτθ, και 

να βλζπει με μια άλλθ ματιά τθν επιχείρθςι του, εξετάηοντασ τθν πρϊτθ εντφπωςθ που 

αποκομίηει κάποιοσ ςτθν πρϊτθ επαφι με τθν εταιρεία, τθν απάντθςθ που κα ζπαιρνε ςε ζνα 

τθλεφϊνθμα, και τθ γενικότερθ εμπειρία εξυπθρζτθςθσ ςτο ςφνολό τθσ.  

Υτισ περιπτϊςεισ που υπάρχει δυςκολία ςτθν εξυπθρζτθςθ, είτε γιατί ο πελάτθσ αντιμετωπίηει 

κάποιο πρόβλθμα, είτε γιατί ο πωλθτισ δεν μπορεί να τον εξυπθρετιςει, κα πρζπει ο 

τελευταίοσ αρχικά να βάηει τον εγωιςμό ςτθν άκρθ και ςτθ ςυνζχεια να επικοινωνεί τακτικά. 

Ακόμα και αν δεν υπάρχει κάποια εξζλιξθ ςτο κζμα, κα πρζπει ο πελάτθσ να λαμβάνει κάποιο 

μινυμα από τον επιχειρθματία, αλλιϊσ κεωρεί ότι «nonewsisbadnews». 

Μαλι εξάςκθςθ αποτελεί το να προςπακεί ο πωλθτισ να βλζπει όλο τον κόςμο ςα δυνθτικοφσ 

πελάτεσ – τουσ ςυναδζλφουσ του, τουσ ςυνεργάτεσ του. Ξια τζτοια ςτάςθ ωφελεί τον ίδιο κι 

αποτελεί και παράδειγμα προσ μίμθςθ για το υπόλοιπο προςωπικό. ΢λα τα παραπάνω κα 

πρζπει να ςυνοδεφονται από χαμόγελο και κετικι ςυμπεριφορά. Tο χαμόγελο ρυκμίηει τθν 

πίεςθ, μειϊνει τισ μυικζσ εντάςεισ, βοθκάει το μεταβολιςμό και παράγει ενδορφίνεσ. Η κετικι 

αυτι ςυμπεριφορά κα κακορίηει το ρυκμό λειτουργίασ τθσ επιχείρθςθσ ςτο ςφνολό τθσ. Ρ 

πωλθτισ πρζπει να ζχει αυτοπεποίκθςθ, να ςζβεται τον πελάτθ και να τον παροτρφνει για τθν 

επόμενθ κίνθςι του. Ασ ςθμειωκεί εδϊ ότι θ εξυπθρζτθςθ είναι 80% ςυμπεριφορά και 20% 

τεχνικι. 
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Ρ πελάτθσ που επιλζγει ζνα μαγαηί κεωρεί αυτονόθτο επίςθσ, ότι αυτόσ κα καταβάλλει τθ 

μζγιςτθ προςπάκεια να τον εξυπθρετιςει. ΢πωσ ιςχφει με τα πάντα ςτθ ηωι, πρζπει αυτόσ να 

το «κάνει το καλά ι μθν το κάνει κακόλου». 

Είναι μεγάλθ θ ευχαρίςτθςθ που προκφπτει από τθν «είςπραξθ ανταμοιβισ για τθν κατάλλθλθ 

προςπάκεια».38 

 

1.9.1 τα βιματα τθσ παροχισ πεντάςτερθσ εξυπθρζτθςθσ 

Η πεντάςτερθ εξυπθρζτθςθ εμπεριζχει τθν ζννοια τθσ δθμιουργίασ. Δθμιουργίασ τρόπων με 

τουσ οποίουσ θ επιχείρθςθ κα εντυπωςιάςει τον πελάτθ τθσ. Φρόπων με τουσ οποίουσ ο 

τελευταίοσ κα νοιϊςει ξεχωριςτόσ και πραγματικά εξυπθρετθμζνοσ. Φα βιματα λοιπόν που 

πρζπει ζνασ οργανιςμόσ να ακολουκιςει για να ζχει ζνα τζτοιο αποτζλεςμα ζχουν να κάνουν 

με τθ «γζννθςθ» ιδεϊν. 

1. Προετοιμαςία. ΢ςο αντιφατικό κι αν φαίνεται, ακόμα και θ δθμιουργικότθτα, μια 

ζννοια που εμπεριζχει αυκορμθτιςμό και ζμπνευςθ, απαιτεί προετοιμαςία. «Ξερικζσ 

από τισ καλφτερεσ ιδζεσ ςτον κόςμο προιλκαν από το ςυνδυαςμό ιδεϊν που δεν ιταν 

χριςιμεσ μόνεσ τουσ, αλλά που ςυνδυαςμζνεσ μαηί είχαν εκρθκτικό αποτζλεςμα». Αυτό 

ςθμαίνει ότι για το κζμα, τθν επιχείρθςθ για τθν οποία αναηθτά κάποιοσ ιδζεσ και 

τρόπουσ για να γίνει καλφτεροσ, κα πρζπει να πραγματοποιιςει τθν ζρευνά του. Οα 

γνωρίηει τισ αντίςτοιχεσ εταιρείεσ που υπάρχουν ςτον κλάδο, τα επιτεφγματά τουσ, τισ 

απόπειρεσ που ζχουν κάνει για κάτι πιο δθμιουργικό κι ασ μθν είχαν επιτυχία, αλλά και 

τισ ευκαιρίεσ που υπάρχουν τθν εκάςτοτε περίοδο ςτθν αγορά. Μοινϊσ, απαιτείται μια 

SWOTAnalysis – καταγραφι των strengths (δυνατϊν ςθμείων), weaknesses (ςθμείων 

προσ βελτίωςθ), opportunities (ευκαιριϊν) και threats (απειλϊν). ΢λα αυτά κα πρζπει 

να παρατθρθκοφν, να αναλυκοφν και να αντιγραφοφν / προςαρμοςτοφν με επιτυχι 

τρόπο – «Stealwithpride». Η βαςικότερθ φάςθ τθσ προετοιμαςίασ είναι θ υλοποίθςθ. 

                                                           

38Customer Service Handbook, C.Leslie Charles, Successories Library 
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«Υτουσ θκοποιοφσ αρζςει να παίηουν ςε κζατρα γεμάτα κόςμο επειδι μποροφν να 

δοκιμάηουν ςυνεχϊσ νζεσ τεχνικζσ θκοποιίασ. Σροςπακοφν να φτάςουν ςτα όρια τθσ 

δθμιουργικότθτάσ τουσ. Υτουσ ςεφ αρζςει να μαγειρεφουν, και γιϋ αυτοφσ το να πάνε 

ςε ζνα εςτιατόριο περιλαμβάνει τθν αξιολόγθςθ των ςυςτατικϊν των φαγθτϊν που 

παραγγζλνουν.» Ξια καλι τεχνικι αξιολόγθςθσ κι αξιοποίθςθσ των ιδεϊν μασ είναι θ 

καταγραφι κι εξωτερίκευςι τουσ. 

2. ΢υγκζντρωςθ. Υυνεχίηοντασ αντιφατικά, «ζνα από τα πιο εκπλθκτικά πράγματα ςχετικά 

με τθ δθμιουργικότθτα είναι ότι όςο πιο ςκλθρά προςπακεί κάποιοσ να είναι 

δθμιουργικόσ, τόςο πιο πικανό είναι να ανακαλφψει άλλα πράγματα κατά τφχθ». Για 

παράδειγμα, αυτόσ που ανακάλυψε τα post-it χαρτάκια προςπακοφςε να παράξει μια 

πιο ιςχυρι κόλλα. Υε δεφτερθ φάςθ το υλοποίθςε κι αυτό. Η ςυγκζντρωςθ βοθκάει 

ςτθν πιο ορκι κι ακριβι υλοποίθςθ τθσ SWOTanalysis που προαναφζρεται. 

3. Επϊαςθ. Φα δφο παραπάνω ςτοιχεία είναι απαραίτθτα για τθ δθμιουργία τθσ ιδζασ. 

Σολφ ςθμαντικι φάςθ, τόςο για το ςχθματιςμό τθσ ίδιασ τθσ ιδζασ, όςο και τθν 

καλφτερθ αποδοχι τθσ από το κοινό, είναι αυτι τθσ επϊαςθσ. Επϊαςθσ των 

ςυςτατικϊν ςτοιχείων που ςυνκζτουν τθν ιδζα, αλλά κι επϊαςθσ τθσ ιδζασ ςτο μυαλό 

του κοινοφ. 

4. Φϊτιςθ. Σρόκειται για τθ ςτιγμι που ο δθμιουργόσ τθσ ιδζασ αποδζχεται ο ίδιοσ τθν 

ιδζα του κι ενδεχομζνωσ να εντυπωςιαςτεί. Δεν πρζπει να διςτάηει, αλλά να πιςτεφει 

ςε ότι κάνει. Αν δεν το κάνει αυτόσ δε κα το κάνει εφκολα κανείσ άλλοσ. Η φϊτιςθ 

αποτελεί το μζςο διάδοςθσ τθσ ιδζασ. Χαρακτθριςτικό παράδειγμα οι Ευαγγελιςτζσ, οι 

οποίοι δζχτθκαν φϊτιςθ και διζδωςαν το μινυμα του Χριςτιανιςμοφ. 

5. Επαλικευςθ. Φο ςτάδιο κατά το οποίο θ ιδζα εντυπωςιάηει και κάποιον άλλο, εκτόσ 

του δθμιουργοφ τθσ και μετά από μια ςειρά δοκιμϊν, εφαρμογϊν, ςυηθτιςεων 

καταφζρνει κι επιβιϊνει. «Η τελειότθτα μιασ ιδζασ απαιτεί τθν αποτελεςματικι 

εφαρμογι τθσ.» 
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1.9.2 Η διοίκθςθ ολικισ ποιότθτασ ωσ θ ςτρατθγικι προςζγγιςθ τθσ εξυπθρζτθςθσ πελατϊν 

Σρόκειται για μια επιχειρθςιακι φιλοςοφία αφιερωμζνθ ςτθν ικανοποίθςθ του πελάτθ μζςω 

τθσ ςυνεχοφσ βελτίωςθσ του προςφερόμενου αγακοφ. Ρι αντικειμενικοί ςκοποί ενόσ τζτοιου 

προγράμματοσ είναι τζςςερισ: 

1. Μαλφτερθ, χωρίσ διακυμάνςεισ, ποιότθτα του αγακοφ. 

2. Φαχφτερθ εξυπθρζτθςθ των αναγκϊν του πελάτθ. 

3. Ξεγαλφτερθ ευελιξία προςαρμογισ ςτισ επικυμίεσ του πελάτθ. 

4. Χαμθλότερο κόςτοσ κατά τθ βελτίωςθ τθσ ποιότθτασ και μείωςθ τθσ εργαςίασ χωρίσ 

αξία. 

Βαςικοί παράγοντεσ επιτυχίασ των τεςςάρων αυτϊν ςκοπϊν είναι θ εφαρμογι των παραπάνω 

βθμάτων. Η δθμιουργία δθλαδι μιασ εταιρικισ κουλτοφρασ θ οποία εςτιάηει ςτθν καινοτομία 

ςε όλα τα επίπεδα, με απϊτερο δζκτθ τον πελάτθ. Ξιασ κουλτοφρασ που κζτει τθν ίδια τθν 

εταιρεία ςτο ρόλο του πελάτθ και πραγματοποιεί ςυνεχϊσ μετριςεισ οι οποίεσ αξιολογοφν τθ 

βελτίωςθ-ςτόχο.39 

 

1.10 Ο ανηαγωνιζμόρ 

 

Ρ ςθμαντικότεροσ ανταγωνιςτισ ςτθ ηωι ενόσ πωλθτι είναι ο ίδιοσ του εαυτόσ. Η εργαςία του 

πωλθτι αφορά ςε ζνα ρόλο. Ρ πωλθτισ, κάκε φορά που επικοινωνεί με τον πελάτθ του δίνει 

μια παράςταςθ. Θα πρζπει εκείνθ τθ ςτιγμι να αφινει ςτθν άκρθ οτιδιποτε άςχετο τον 

απαςχολεί, προςωπικό ι επαγγελματικό, να επικεντρϊνεται ςτο «ζργο» και να προςπακεί να 

είναι όλο και καλφτεροσ. Οα ξεπερνά τθν τελευταία του επίδοςθ με το ςυγκεκριμζνο πελάτθ, 

και ςτο τζλοσ να αξιολογεί πάντα τον εαυτό του. 

                                                           
39

Strategic Management and Business Policy: Achieving Sustainability (13
th

 ed.), Wheelen, T.L.& Hunger, J.D.(2012), 
Prentice Hall 
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Υτθν αγορά, που επικρατοφν ςυνκικεσ ανταγωνιςμοφ, οι επιχειριςεισ βρίςκονται ςυνεχϊσ 

υπό τθν πίεςθ να προςφζρουν τα καλφτερα δυνατά προϊόντα ςτθν καλφτερθ δυνατι τιμι, 

διότι, διαφορετικά, οι καταναλωτζσ κα αγοράςουν τα προϊόντα άλλων επιχειριςεων. Υε μια 

ελεφκερθ αγορά, οι επιχειριςεισ πρζπει να δρουν ανταγωνιςτικά γιατί αυτό είναι προσ όφελοσ 

των καταναλωτϊν. Οα προςφζρουν περιςςότερεσ επιλογζσ, ςτθν προςπάκειά τουσ να 

διαφοροποιθκοφν από τον ανταγωνιςτι ι να «πάρουν ζνα κομμάτι και από τθν πίτα άλλθσ 

αγοράσ», δθμιουργϊντασ ολοζνα και περιςςότερα προϊόντα. Οα εςτιάηουν ςτθν ποιότθτα, ενϊ 

κα διατθροφν και τισ τιμζσ τουσ χαμθλά. Η εςτιάςθ ςτθ διαφοροποίθςθ που προαναφζρκθκε, 

είναι εφκολο να οδθγιςει και ςτθν καινοτομία. Για να ζχουν όλα τον αντίκτυπο που πρζπει, 

είναι απαραίτθτο να παρακολουκοφν ςτενά τον καταναλωτι – τι προτιμά, τι καταγγζλει.40 

Ωσ νεοειςερχόμενθ ςτο κλάδο των πωλιςεων, κάτι που με δυςκολεφει είναι να ρωτιςω τον 

πελάτθ ποιον ανταγωνίηομαι ςε ζνα ςυγκεκριμζνο project. Σρόκειται για μια πολφ λογικι 

ερϊτθςθ, κακϊσ όχι μόνο κα προςπακιςω να κάνω καλφτερθ προςφορά προσ όφελοσ του 

πελάτθ μου, αλλά κα αντιλθφκϊ ακόμα καλφτερα το ςτόχο του και τθν ανάγκθ του. Επίςθσ 

πολφ καλό είναι να γίνονται και γενικότερεσ ερωτιςεισ για τον ανταγωνιςμό όπωσ «Σοια είναι 

θ γνϊμθ ςασ γι’ αυτοφσ;», «Φι ςασ λζει θ πείρα ςασ;», «Σϊσ μασ βρίςκετε ςε ςχζςθ με 

αυτοφσ;», «Φι κα κζλατε να αλλάξουν;». Η ςτάςθ οπωςδιποτε δεν πρζπει να είναι αμυντικι. 

Φθν ϊρα αυτι ο πελάτθσ προςφζρει πολφτιμεσ πλθροφορίεσ και ο επαγγελματιςμόσ του 

πωλθτι είναι αναγκαίοσ. Ξπορεί ωςτόςο να υποβάλλει μια ερϊτθςθ θ οποία κα εςτιάηει ςτο 

αδφνατο ςθμείο του ανταγωνιςτι, ζτςι ϊςτε μοιραία και περίτεχνα να γίνει θ ςφγκριςθ με τθ 

δικι ςασ «ςυμπεριφορά» αναφορικά με το κζμα αυτό. Για να για να γίνει όμωσ αυτό, κα 

πρζπει να  είναι γνωςτοί οι ανταγωνιςτζσ και τα ςτρατθγικά τουσ χαρακτθριςτικά. Αυτά είναι 

οι ςτόχοι τουσ αναφορικά με τα μερίδια αγοράσ και τθν κερδοφορία του, θ ςτρατθγικι που 

ακολουκοφν, τα δυνατά κι αδφναμα ςθμεία τουσ, κακϊσ και το πωσ αυτοί αντιδροφν ςτισ 

πρωτοβουλίεσ μασ. Η γνϊςθ αυτι ςυμβάλλει ςθμαντικά ςτθ διαμόρφωςθ ςτρατθγικισ. Σιο 

ςυγκεκριμζνα, εντοπίηοντασ τισ διαφορζσ του αγακοφ ςε ςχζςθ με το αντίςτοιχο του 

                                                           

40http://ec.europa.eu/competition/consumers/why_el.html 

http://ec.europa.eu/competition/consumers/why_el.html
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ανταγωνιςτι, επιλζγω τα δυνθτικά ιςχυρά ςθμεία του προϊόντοσ μου, εξετάηω με ποιουσ 

διακζςιμουσ πόρουσ τθσ εταιρείασ μου μπορϊ αυτά να τα ενδυναμϊςω και να τα μετατρζψω 

ςε ανταγωνιςτικά πλεονεκτιματα και διαμορφϊνω αντίςτοιχα τθ ςτρατθγικι μου. 

Ρ ανταγωνιςμόσ που αντιμετωπίηει μια επιχείρθςθ δεν προζρχεται μόνο από τισ υπάρχουςεσ 

επιχειριςεισ του κλάδου. ΢πωσ ορίηει και ο MichaelPorter (1980), βαςικζσ δυνάμεισ του 

ανταγωνιςμοφ ορίηονται και θ διαπραγματευτικι δφναμθ των αγοραςτϊν, όπωσ αυτι 

περιγράφεται παραπάνω, θ αντίςτοιχθ των προμθκευτϊν, κακϊσ και ο κίνδυνοσ 

νεοειςερχόμενων προϊόντων, αλλά και χριςθσ υποκατάςτατων αγακϊν. Η ποςοτικι απόδοςθ 

πίεςθσ ςτισ δυνάμεισ αυτζσ είναι δφςκολο ζργο. Ξια ποιοτικι ωςτόςο εκτίμθςθ, ςτθν οποία 

ςυμβάλλουν κι άλλα δεδομζνα, είναι εφικτι κι απαραίτθτθ. Φα δεδομζνα αυτά είναι κυρίωσ 

αρικμθτικά κι ζχουν να κάνουν με τθ μζςθ κερδοφορία των ανταγωνιςτϊν διαχρονικά, τθν 

αντίςτοιχθ των πελατϊν και προμθκευτϊν, τον αρικμό των εταιρειϊν που ειςιλκαν ςτον 

κλάδο ι παρόμοιουσ κλάδουσ, τθ ςτάςθ των αγοραςτϊν ζναντι υποκατάςτατων (N. 

Γεωργόπουλοσ, 2013). 

Η ςχετικι με τον ανταγωνιςμό πλθροφόρθςθ βοθκάει τον οργανιςμό να βελτιϊςει το προϊόν 

του, αλλά και να ςχεδιάςει και τθ ςτρατθγικι του. Χπάρχει το πολφ κετικό για τθν επιχείρθςθ 

ενδεχόμενο, να ζχει μια ςτρατθγικι κυρίαρχθ, θ οποία υπερτερεί από όλεσ τισ άλλεσ 

ςτρατθγικζσ και δεν επθρεάηεται από τισ αποφάςεισ οποιουδιποτε ανταγωνιςτι.  Εάν ο 

ανταγωνιςτισ ζχει μια κυρίαρχθ ςτρατθγικι, ο πωλθτισ περιμζνει να τθ χρθςιμοποιιςει και να 

επιλζξει ςτθ ςυνζχεια τθ δικι του, καλφτερθ απάντθςθ. Η υπό κυριαρχία ςτρατθγικι είναι 

αυτι που είναι γενικά χειρότερθ για τθν πλευρά που τθν εξαςκεί ςε ςχζςθ με άλλεσ 

ςτρατθγικζσ. ΢λεσ οι υπό κυριαρχία ςτρατθγικζσ πρζπει διαδοχικά να αποκλείονται μζχρι να 

βρεκεί μια μοναδικι λφςθ ι μζχρι το παιγνίδι να απλοποιθκεί και να γίνει πιο εφχρθςτο.Ξόλισ 

εφαρμoςτoφν όλεσ οι κυρίαρχεσ ςτρατθγικζσ και αποκλειςτοφν όλεσ οι υπό κυριαρχία 

ςτρατθγικζσ, τότε το παιγνίδι πρζπει να ςτακεροποιθκεί ςε μια ιςορροπία - ζνα ηευγάρι 

ςτρατθγικϊν, ςτο οποίο θ δράςθ του κάκε παίκτθ είναι θ καλφτερθ απάντθςθ ςτισ ενζργειεσ 

αντίδραςθσ41. 

                                                           
41http://www.e-boss.gr/eboss/articles/article.jsp?context=103&articleid=9096 

http://www.e-boss.gr/eboss/articles/article.jsp?context=103&articleid=9096
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Oι παράγοντεσ αξιολόγθςθσ του ανταγωνιςμοφ μποροφν να κατθγοριοποιθκοφν ωσ εξισ: 

 Χρθματοοικονομικοί - δείκτθσ ρευςτότθτασ, κζρδθ, ROI 

 Προςωπικοφ - προςφορά εργαςίασ, προςόντα, εμπειρία, ςτιλ 

 Παραγωγισ - ικανότθτα παραγωγισ, μζγεκοσ εργοςταςίου, παραγωγικότθτα 

 Αγοράσ - μερίδιο αγοράσ, εξυπθρζτθςθ πελατϊν, ανταγωνιςτικότθτα τιμισ, κανάλια 

διανομισ.  

 

 

 

 

 

1.11 Πωληηήρ - Αγοπαζηήρ 

 

Είναι γεγονόσ ότι όλεσ οι ςχζςεισ πθγαίνουν καλφτερα όταν υπάρχει κετικι προδιάκεςθ. ΢ταν 

εςτιάηεισ ςτα κετικά του άλλου και προςπακείσ να τα αξιοποιιςεισ και να τα αναπτφξεισ 

περαιτζρω. Είναι επίςθσ γνωςτό, ότι θ ςυνεργαςία μζςα ςε ζναν οργανιςμό και θ ομαδικότθτα 

φζρουν καλά αποτελζςματα. Υτθ ςχζςθ μεταξφ του τμιματοσ αγορϊν και αυτό των πωλιςεων, 

το μαγικό κλειδί είναι θ αναγνϊριςθ και από τισ δφο πλευρζσ, ότι ο ζνασ αποτελεί ςθμαντικι 

πθγι πλθροφόρθςθσ για τον άλλο. Σιο ςυγκεκριμζνα, ο πωλθτισ κα ενθμερωκεί για τουσ 

νζουσ κωδικοφσ τθσ εταιρείασ, αλλά και των προμθκευτϊν με τουσ οποίουσ ςυνεργάηονται, 

ενϊ ο αγοραςτισ κα μάκει για τθ ςυνολικι δράςθ του κλάδου από τον πωλθτι. Ρ ζνασ 

δθλαδι ςυμβάλλει ςτθ δουλειά του άλλου και κα πρζπει να αφιερϊνεται χρόνοσ και από τισ 

δφο πλευρζσ, ζτςι ϊςτε αυτό να γίνεται ςυςτθματικά και αποτελεςματικά. Εκτόσ του χρόνου, 

απαιτείται επιμονι και υπομονι, κακϊσ δεν είναι λίγεσ οι περιπτϊςεισ που επικρατεί μια 

μορφι «ανταγωνιςμοφ» μεταξφ των δφο τμθμάτων. Υτόχοσ πρζπει να είναι θ μακροπρόκεςμθ, 

υγιισ αλλθλεπίδραςθ. Για τθν επίτευξθ αυτισ, και οι δφο πλευρζσ, κα πρζπει να εξαςκοφν τισ 

διαπραγματευτικζσ και κοινωνικζσ δεξιότθτεσ που κατζχουν και αναπτφςςουν ςτθν 
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κακθμερινότθτά τουσ, με ειλικρίνεια όμωσ, κακϊσ και οι μεν και οι δε ζχουν ζρκει ςε επαφι 

με ποικίλεσ τακτικζσ πωλιςεων και αναγνωρίηουν τθ χριςθ και ςκοπιμότθτά τουσ.  

Ρι καλοί αγοραςτζσ γνωρίηουν τα ενδιαφζροντα και τισ ανάγκεσ των εταιρειϊν ςτισ οποίεσ 

εργάηονται. Γνωρίηουν ποιεσ από τισ νζεσ εξελίξεισ κα ωφελιςουν τισ εταιρείεσ τουσ και 

πρόκειται ςυνικωσ για άτομα που αναγνωρίηουν τθ ςθμαςία των νζων ιδεϊν ςτον οργανιςμό. 

Θα πρζπει επίςθσ να φροντίηουν τον αρικμό των προμθκευτϊν που διακζτουν, κακϊσ θ αγορά 

από μία μόνο πθγι μπορεί να παρουςιάηει πλεονεκτιματα όςον αφορά ςτο κόςτοσ, μπορεί 

ωςτόςο να ςθμαίνει και απϊλεια οικονομιϊν μακροπρόκεςμα. Ρι παράγοντεσ που 

επθρεάηουν τον αγοραςτι για να προβεί αυτόσ ςε αγορά είναι περιβαλλοντικοί, οργανωτικοί 

και προςωπικοί. Ρι πρϊτοι ζχουν να κάνουν με το μζγεκοσ και τισ τάςεισ τθσ αγοράσ, το 

επίπεδο τθσ ηιτθςθσ, το κόςτοσ κεφαλαίου, κακϊσ και τθν τεχνολογία. Ρι οργανωτικζσ 

επιρροζσ περιλαμβάνουν τισ διαδικαςίεσ, τακτικζσ και πολιτικζσ που επθρεάηουν τθ λιψθ 

αποφάςεων ςε ζναν οργανιςμό. Φζλοσ, ωσ ατομικζσ επιρροζσ εννοοφνται οι προςωπικζσ 

ςτάςεισ, αλλά και ςυμπεριφορζσ. Ρ αγοραςτισ με τθ ςειρά του επθρεάηει τθν εταιρεία 

αναλόγωσ με τθν πείρα του, τθν ευκφνθ που φζρει θ κζςθ του και τθν περιπλοκότθτα τθσ 

αγοράσ. 

Ρ πωλθτισ κα πρζπει να φροντίηει να γνωρίηει το προϊόν και τισ εφαρμογζσ αυτοφ και να 

ενθμερϊνει τον αγοραςτι ωσ προσ τθ ςχζςθ κόςτουσ-ωφζλειασ. Δε κα πρζπει να ξεχνά να 

ενθμερϊνει για τα αποτελζςματα τθσ προςφοράσ που ζκανε χάρθ ςτον αγοραςτι του και να 

τον ευχαριςτεί, εφόςον θ ζκβαςθ είναι κετικι. Η επιβράβευςθ πάντα βοθκά μια ςχζςθ να πάει 

ζνα βιμα παραπζρα. Μαι αν ο αγοραςτισ δεν ζχει μιςκολογικά κίνθτρα για τθν πϊλθςθ, 

ςίγουρα μια γενικι αναγνϊριςθ κα αποτελεί ζναν τρόπο ςυνζχιςθσ τθσ καλισ δουλειάσ.42 

 

                                                           

42http://www.myarticlearchive.com/articles/10/221.htm, Σωλιςεισ: Ρργάνωςθ & Σρακτικι, 

P.Allen, Εκδόςεισ Μλειδάρικμοσ 

http://www.myarticlearchive.com/articles/10/221.htm
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1.12 Αλληλεγγύη 

 

«Φο ταλζντο κερδίηει παιχνίδια, αλλά θ ομαδικι προςπάκεια κι ευφυία κερδίηει 

πρωτακλιματα», είπε ο Ξάικλ Φηόρνταν. Φα παραδείγματα οργανιςμϊν που άνκιςαν λόγω τθσ 

εςτίαςισ τουσ ςτθν ομαδικότθτα είναι πολλά. Βαςικά ςθμεία ςτρατθγικισ, όπωσ αυτό του 

οράματοσ και τθσ αποςτολισ μιασ εταιρείασ, ζχουν ςκοπό να ενϊςουν τουσ εργαηόμενουσ 

τουσ, ςε ζνα πλαίςιο κοινϊν αξιϊν, ενιαίασ κουλτοφρασ και κοινϊν ςτόχων. Ρι πιο καλά 

οργανωμζνεσ εταιρείεσ, που διακζτουν και τουσ απαραίτθτουσ πόρουσ, ςχεδιάηουν τα 

προγράμματα ζνταξθσ κι εκπαίδευςθσ των νεοπροςλθφκζντων με τζτοιο τρόπο, ϊςτε αυτά να 

γίνονται αντιλθπτά από τθν αρχι και να εφαρμόηονται όςο το δυνατόν πιο άμεςα. Φα 

αντίςτοιχα προγράμματα θγεςίασ τονϊνουν τθν επικοινωνία ςτθν ομάδα, αλλά και 

κακοδθγοφν ςτθν ζμπνευςθ μεγαλείου από τα κατάλλθλα άτομα – όχι απαραίτθτα ανϊτατα 

ςτελζχθ. Φα teambuildingevents και θ ανάπτυξθ φιλικϊν ςχζςεων αποτελοφν ςθμαντικοφσ 

παράγοντεσ για τθ λειτουργία του προςωπικοφ ωσ ομάδα. ΢πωσ κάκε διαδικαςία και κάκε 

αποτζλεςμα, ζτςι και θ ςυνεργαςία τθσ ομάδασ κα πρζπει να αξιολογείται, με ποςοτικά και 

ποιοτικά κριτιρια. Ξε τον τρόπο αυτό διατθρείται το καλό αποτζλεςμα και διορκϊνονται – 

ενιςχφονται τα αδφναμα μζλθ. Απαιτείται δθλαδι θ απόδοςθ ευκυνϊν, όχι με χαρακτιρα 

τιμωρίασ, αλλά βελτίωςθσ. 

Εξίςου ςθμαντικι είναι και θ αλλθλεγγφθ που αναπτφςςεται μεταξφ πωλθτι και πελάτθ. Ρι 

τρόποι γι’ αυτι είναι πολλοί και απλοί. Από ζνα απλό χαμόγελο, μζχρι το να ηθτιςεισ από τον 

πελάτθ να ςυμβάλλει με τθ γνϊμθ του και τισ ιδζεσ ςτθν καλφτερθ εξυπθρζτθςι του. Η 

αλλθλεγγφθ μεταξφ των δφο αυτϊν μερϊν οδθγεί ςτθν πίςτθ των πελατϊν ςτον εκάςτοτε 

οργανιςμό. Χαρακτθριςτικό είναι το παράδειγμα των πελατϊν τθσ Apple, οι οποίοι είναι τόςο 

πιςτοί κι αιςκάνονται ότι εξυπθρετοφνται τόςο καλά από το προςωπικό τθσ, που όταν 

ερωτϊνται αν τουσ ενοχλεί θ μεγάλθ αναμονι ςτθν ουρά για να πλθρϊςουν κάτι τόςο ακριβό, 

απαντοφν ότι είναι τιμι τουσ. Φο παν είναι να ςχθματιςτεί μια «κοινότθτα» ανκρϊπων με 

κοινά χαρακτθριςτικά που κα απαντϊνται από τθν εκάςτοτε εταιρεία. 
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1.13 Οπγάνωζη πωλήζεων και η ζηπαηηγική ηηρ ζημαζία 

 

Για τθν επίτευξθ όλων των ανωτζρω απαιτείται όπωσ πάντα, οργάνωςθ. Η οργάνωςθ κα 

βοθκιςει τόςο τουσ πωλθτζσ ςτο να κάνουν ςωςτά τθ δουλειά τουσ, όςο και τα λοιπά 

τμιματα, ςτο να κακοδθγιςουν ςωςτά το πιο ηωτικό ίςωσ κομμάτι του οργανιςμοφ.  Η 

οργάνωςθ παίρνει μορφι με τθ ςυμπλιρωςθ αρχείων – reports, τα οποία αφοροφν ςτθ 

δραςτθριοποίθςθ του πωλθτι. Σιο ςυγκεκριμζνα, ςθμειϊνονται τα μζρθ επίςκεψθσ ανά 

ςυγκεκριμζνθ χρονικι περίοδο, κακϊσ και τι ζλαβε χϊρα ςε αυτά και με τι ζξοδα. Επιπλζον, 

εξίςου ςθμαντικό είναι να καταγράφεται και θ δραςτθριοποίθςθ του ανταγωνιςμοφ. Ξε το 

πζραςμα του χρόνου, θ μελζτθ των αρχείων αυτϊν είναι εξαιρετικά πολφτιμθ για τθ 

διεξαγωγι ςυμπεραςμάτων που κα κάνουν τθ δουλειά του πωλθτι αποτελεςματικότερθ και 

τθν αξιολόγθςι του ευκολότερθ. Σϊσ;  

 Ρργανϊνοντασ καλφτερα το χρόνο των δρομολογίων, αλλά και των επιςκζψεων ςτουσ 

υπάρχοντεσ και τουσ δυνθτικοφσ πελάτεσ. 

 Εξακριβϊνοντασ τισ ανάγκεσ του πελάτθ ανά χρονικι περίοδο. 

 Υυγκρίνοντασ τισ τεχνικζσ πϊλθςθσ που χρθςιμοποιοφνται ανά περίπτωςθ. 

Φα βιματα τθσ διαδικαςίασ αξιολόγθςθσ κι ελζγχου είναι τα εξισ: 

1. Ρριςμόσ του τι πρζπει να μετράει ο πωλθτισ. 

2. Θζςπιςθ κλίμακασ βακμολογίασ. 

3. Ξζτρθςθ αποδοτικότθτασ. 

4. Υφγκριςθ αποδοτικότθτασ βάςει των προτφπων που ζχουν οριςτεί. 

5. Εφαρμογι διορκωτικϊν κινιςεων και μζτρθςθ ξανά τθσ αποδοτικότθτασ.43 
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Ρ ζλεγχοσ των ανωτζρω είναι ποςοτικόσ, κακϊσ προςμετρϊνται νοφμερα, αλλά και ποιοτικόσ, 

κακϊσ ςθμαςία ζχουν και οι ςυμπεριφορζσ, πολιτικζσ που ακολουκικθκαν για τθν επίτευξθ 

αυτϊν. Ματά τθ διαδικαςία του ελζγχου, ςθμειϊνεται και θ πρόοδοσ αναφορικά με τισ 

ικανότθτεσ και αξίεσ που χρθςιμοποίθςε ο εργαηόμενοσ. 

Για να γίνονται με ςυνζπεια και να ζχουν αποτζλεςμα τα προαναφερόμενα, απαραίτθτθ είναι 

θ ςυμβολι και των ανϊτερων ςτελεχϊν. Φόςο για τθν επίβλεψθ, όςο και για τθν κακοδιγθςθ. 

Φα αρχεία λοιπόν αξιολογοφνται βάςει των ςτόχων που ζχουν τεκεί, οι οποίοι επιτυγχάνονται 

μζςω λογικϊν ςυςτθμάτων ελζγχου, αλλά και του ςκοποφ του οργανιςμοφ που πρζπει να 

είναι πάντα θ ευγενισ άμιλλα. 

Φο πωσ είναι οργανωμζνα τα ανϊτατα ςτελζχθ, τα οποία πραγματοποιοφν το ςχετικό ζλεγχο 

και τθν αντίςτοιχθ κακοδιγθςθ, κακορίηεται από τθν οργανωτκι δομι που ζχει αποφαςίςει θ 

εν λόγω επιχείρθςθ. Σιο ςυγκεκριμζνα, λειτουργεί βάςει τθσ εκτελεςτικισ οργάνωςθσ, 

μεταβιβάηοντασ απευκείασ τθν ευκφνθ από τα ανϊτερα ςτελζχθ ςτουσ υφιςταμζνουσ, τθσ 

λειτουργικισ οργάνωςθσ – ςχεδιάηοντασ μια άμεςθ γραμμι ευκφνθσ μζχρι το ςθμείο 

εφαρμογισ ι με ζνα ςυνδυαςμό των δφο; 

Υθμαντικζσ μεταβλθτζσ ςτισ οποίεσ ςτοχοποιείται και αξιολογεί θ εταιρεία και αντίςτοιχα 

πρζπει και τα ςτελζχθ των πωλιςεων, βάςει του πίνακα ιςορροπθμζνθσ ςτοχοκεςίασ 

(balancedscorecard), είναι44: 

 Οικονομία: τι εικόνα ζχουν για τον οργανιςμό οι μζτοχοι, και ςυγκεκριμζνα για τα 

νοφμερα των πωλιςεων; 

 Πελάτθσ: πωσ βλζπουν οι πελάτεσ τθν εταιρεία; Οοιϊκουν εξυπθρετθμζνοι; 

 «Αυτοκριτικι - αυτογνωςία»: που πρζπει να εςτιάςει το τμιμα πωλιςεων; 

 Καινοτομία και μάκθςθ: μπορεί ο πωλθτισ να ςυνεχίςει να βελτιϊνεται και να 

προςκζτει αξία για τον πελάτθ του; 

Ξζςω τθσ αξιολόγθςθσ και του ελζγχου και τθσ γενικότερθσ οργάνωςθσ κακίςταται πιο 

εφκολοσ ο εντοπιςμόσ και θ διαχείριςθ τυχόν ρίςκου. 
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1.14 Από ζηέλεσορ πωλήζεων, γενικόρ δεςθςνηήρ 

 

Δεν είναι τυχαίο που το background ενόσ γενικοφ διευκυντι, καταλαμβάνει ςε μεγαλφτερο 

βακμό θ διεφκυνςθ πωλιςεων. Υφμφωνα με όςα προαναφζρονται γίνεται αντιλθπτό ότι 

πρόκειται για το πιο ηωτικό κομμάτι ενόσ οργανιςμοφ. Ζνα ςτζλεχοσ πωλιςεων οφείλει να 

γνωρίηει και να ςυνδζεται άμεςα με όλα τα τμιματα μιασ επιχείρθςθσ. Από τθν παραγωγι, 

ζςτι ϊςτε να γνωρίηει ςτο ζπακρο όλα τα χαρακτθριςτικά ενόσ προϊόντοσ, αλλά και τθ φφςθ 

τθσ παραγωγικισ διαδικαςίασ ζτςι ϊςτε να μπορεί να προωκιςει με τον καλφτερο τρόπο το 

προϊόν. Φα logistics και το supplychain του μεταδίδουν τθν πορεία που ακολουκεί το προϊόν 

αυτό μζχρι να φτάςει ςτον πελάτθ με τθν ανάγκθ που ο ίδιοσ ζχει διαγνϊςει. Ρι ςχζςεισ με το 

τμιμα του μάρκετινγκ είναι και πρζπει να είναι άρρθκτεσ και να χαρακτθρίηονται από 

αλλθλεπίδραςθ, αφοφ οι πωλιςεισ πρζπει να ανατροφοδοτοφν τουσ marketers με τα 

μθνφματα τθσ αγοράσ, και αντίςτοιχα οι marketers να εφοδιάηουν τισ πωλιςεισ με 

πλθροφορίεσ και ιδιότθτεσ που κα φανοφν ςτουσ πελάτεσ ιδιαίτερα ελκυςτικζσ. Φζλοσ, με 

απλά λόγια, είναι θ εικόνα τθσ εταιρείασ ςτθν αγορά, είναι αυτόσ που ο μιςκόσ του 

κακορίηεται από τθν επίτευξθ του ςτόχου τθσ εταιρείασ. ΢λα τα παραπάνω φανερϊνουν ότι 

είναι λογικό που οι πωλιςεισ είναι αυτζσ που κακορίηουν τθν ανάπτυξθ νζων κωδικϊν, κακϊσ 

και το γεγονόσ ότι οι προκλιςεισ με τισ οποίεσ ζρχεται αντιμζτωποσ ζνασ εμπορικόσ 

διευκυντισ είναι ποικίλεσ και ενδιαφζρουςεσ και αφοροφν ςτο ςφνολο του οργανιςμοφ και 

τθσ αγοράσ ςτο ςφνολό τθσ. 

Ξερικά λοιπόν από τα ενδιαφζρονται και τισ δεξιότθτεσ που πρζπει να αναπτφςςουν τα 

ςτελζχθ πωλιςεων και αυτά τουσ οδθγοφν ςτθν ανάλθψθ ολοζνα και υψθλότερων ςτθν 

ιεραρχία κζςεων εργαςίασ είναι: 

 Γνϊςεισ μάρκετινγκ και πωλιςεων  

 Διαπροςωπικά προςόντα, διπλωματία και ικανότθτα πεικοφσ κατά τθ διαπραγμάτευςθ  
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 Ικανότθτα κατανόθςθσ των αναγκϊν των πελατϊν  

 Ικανότθτα επιτιρθςθσ και κινθτοποίθςθσ μιασ ομάδασ 

 Αντοχι ςτθν πίεςθ και ςτο άγχοσ  

 Μαλό επίπεδο γνϊςθσ μιασ ι περιςςοτζρων ξζνων γλωςςϊν μπορεί να είναι αναγκαίο  

 Ικανότθτα αξιολόγθςθσ κινδφνων και λιψθ αποφάςεων  

 Μαλζσ δεξιότθτεσ διοίκθςθσ και οργάνωςθσ 

 Αναλυτικζσ δεξιότθτεσ και ικανότθτα κακαρισ επεξιγθςθσ πολφπλοκων καταςτάςεων  

 Ικανότθτα πρόλθψθσ και ςχεδιαςμοφ, ειδικά όταν πρόκειται για τισ αγορζσ. 
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Κεφάλαιο 2 Business to business – B2B πωλιςεισ 
 

2.1 Οπιζμόρ 

 

Σρόκειται ίςωσ για ζναν από τουσ πιο προφανείσ οριςμοφσ: τισ πωλιςεισ μιασ επιχείρθςθσ, 

αγακϊν ι υπθρεςιϊν, ςε μια άλλθ. Φο κετικό με το ςυγκεκριμζνο είδοσ πωλιςεων είναι ότι 

δφναται να είναι αρκετά μεγάλεσ, κακϊσ μποροφν να αφοροφν ςε ζναν πολφ μεγάλο 

οργανιςμό. Επίςθσ, για το λόγο αυτό, ο αγοραςτισ που τισ αναλαμβάνει, κζτει αρκετά 

κριτιρια, κυρίωσ οικονομικά, που πρζπει ναπλθροφνται και να δικαιολογοφν τθν αγορά αυτι. 

 

2.2 Η διαδικαζία ηηρ B2B πώληζηρ 

 

Φα βιματα τθσ διαδικαςίασ των Β2Β πωλιςεων δεν είναι πολφ διαφορετικά από τα αντίςτοιχα 

των πωλιςεων ςε καταναλωτζσ – B2C. Ενδεικτικά αυτά είναι τα εξισ: 

1. Η ςυηιτθςθ με ςκοπό τθν κατανόθςθ τθσ ανάγκθσ τθσ άλλθσ εταιρείασ και το λόγο για 

τον οποίο επικυμεί να προβεί ςτθ ςυγκεκριμζνθ αγορά. Επιπρόςκετα, γίνεται αναφορά 

ςτον προχπολογιςμό που θ εταιρεία-πελάτθσ μπορεί να διακζςει για το εκάςτοτε 

προϊόν/υπθρεςία, κακϊσ και τον τρόπο πλθρωμισ. 

2.  Η ανάπτυξθ τθσ λφςθσ για τθν απάντθςθ ςτισ ανάγκεσ που ζχουν τεκεί. 

3. Η αξιολόγθςθ του προϊόντοσ-λφςθσ που ζχει ςχεδιαςκεί με τον πελάτθ και θ καταγραφι 

των τυχϊν διορκϊςεων που απαιτοφνται. 

4. Φο κλείςιμο τθσ πϊλθςθσ, εφόςον το τελικό προϊόν, το φψοσ τθσ τιμισ και ο τρόποσ 

πλθρωμισ ζχουν ςυμφωνθκεί, ενδεχομζνωσ με τθν υπογραφι ενόσ ςυμφωνθτικοφ.  
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Θα πρζπει να ςθμειωκεί, ότι και ςτισ B2B πωλιςεισ  είναι πολφ ςθμαντικό ο πωλθτισ να 

φροντίηει να ενθμερϊνεται για το λόγο για τον οποίο δεν ζκλειςε θ δουλειά και να αποκτά 

ζςτω τθ γνϊςθ για τθν επόμενθ φορά με τον ίδιο ι διαφορετικό πελάτθ. 

 

2.3 Μέθοδοι B2B πωλήζεων 

 

Εκτόσ των παραπάνω χαρακτθριςτικϊν – τεχνικϊν, ζχουν παρατθρθκεί ςυγκεκριμζνα μοντζλα 

που αναπτφςςουν οι B2B πωλθτζσ. Ενδεικτικά, μερικά από αυτά αναφζρονται ακολοφκωσ: 

 Παραδοςιακι μζκοδοσ. Σρόκειται για μζκοδο πωλιςεων που λαμβάνει χϊρα ςε ζνα 

βραχυπρόκεςμο πλαίςιο. Σροωκοφν οι πωλθτζσ ςυγκεκριμζνεσ προςφορζσ και 

επικοινωνίεσ, χωρίσ να αναπτφςςουν ςχζςεισ με τουσ αγοραςτζσ, ι προςπακϊντασ 

ζςτω να τουσ κατανοιςουν. Γι’ αυτοφσ, ο χρόνοσ είναι το παν και κάνουν τα πάντα για 

να επικοινωνιςουν με όςουσ περιςςότερουσ πελάτεσ μποροφν θμερθςίωσ. 

 Λιψθ παραγγελιϊν. ΢ταν ο πελάτθσ επικοινωνεί με τθν εταιρεία κι εκδθλϊνει 

ενδιαφζρον για κάποιο προϊόν/υπθρεςία. Ενδζχεται να ζχει επικοινωνιςει πρωτφτερα 

ο πωλθτισ και να ζχει αποςτείλει ςχετικό, ενθμερωτικό υλικό. 

 «Εφκολθ» μζκοδοσ. Σρόκειται για τθν επζκταςθ τθσ παραδοςιακισ μεκόδου που 

προμθνφει τθν ζλλειψθ ικανοτιτων του πωλθτι. Υτο μοντζλο αυτό δεν υπάρχει πίςτθ 

ςτο αγακό που προςφζρεται, με αποτζλεςμα θ εςτίαςθ να γίνεται ςτθν τιμι αυτοφ και 

τθν ελπίδα ότι ο ανταγωνιςμόσ δε κα πιάςει χαμθλότερα επίπεδα τιμϊν. 

 Μζκοδοσ ανάπτυξθσ ςχζςθσ. Η ανάπτυξθ ειλικρινοφσ και  ουςιαςτικισ ςχζςθσ είναι 

πολφ ςθμαντικι για το ξεκίνθμα μιασ νζασ ςυνεργαςίασ. Υτθν πορεία, κα πρζπει θ 

ςυνεργαςία αυτι να ςτθριχτεί ςτο business – τθν εφρεςθ δθλαδι μιασ λφςθσ που κα 

εξυπθρετεί τον πελάτθ. 

 ROI. Φα τελευταία χρόνια, τθσ οικονομικισ κρίςθσ, για πλθκϊρα αγορϊν, οι πελάτεσ 

εξετάηουν όλο και περιςςότερο το δείκτθ αυτό. Θα πρζπει δθλαδι θ κάκε επζνδυςθ 
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που κάνουν να αποφζρει αφξθςθ εςόδων ι μείωςθ εξόδων ίςθ ι μεγαλφτερθ από το 

κόςτοσ τθσ επζνδυςθσ.  

 ΢υμβουλευτικι μζκοδοσ. ΢ταν θ άποψθ του πωλθτι προςμετράται το ίδιο με αυτι του 

λιπτθ αποφάςεων, κακϊσ ο πρϊτοσ μζςω πολφ ςτοχευμζνων ερωτιςεων κι ζρευνασ 

για τον πελάτθ του, βοθκάει το δεφτερο ςτθν επιλογι των βζλτιςτων λφςεων. Εδϊ ο 

πωλθτισ εςτιάηει περιςςότερο ςτθ δθμιουργία ενόσ λογαριαςμοφ, παρά ςτθν πϊλθςθ. 

 Πρόςκεςθ αξίασ. Κςωσ ζνασ από τουσ ςθμαντικότερουσ επιχειρθματικοφσ όρουσ. Μάτι 

που αναηθτοφν οι επιχειρθματίεσ ςε όλο το εφροσ των δραςτθριοτιτων τουσ. Σρόκειται 

για τθ μζκοδο που χρθςιμοποιοφν οι πωλθτζσ που κάνουν λεπτομερι ανάλυςθ τθσ 

υπάρχουςασ κατάςταςθσ του πελάτθ τουσ και καταγράφουν όλουσ τουσ παράγοντεσ 

επιρροισ αυτϊν, που ςυνικωσ είναι πολλοί, με απϊτερο ςκοπό τθν πϊλθςθ φυςικά, 

αλλά και τθ δθμιουργία παροχισ ανταγωνιςτικοφ πλεονεκτιματοσ.45 

Ρι παραπάνω μζκοδοι κα πρζπει να ευκυγραμμίηονται με τθ με τθ ςυνολικι ςτρατθγικι του 

οργανιςμοφ, κακϊσ και με τισ ςυνκικεσ τθσ αγοράσ. 

 

2.4 Οι ηεσνικέρ ηων B2B πωλήζεων 

 

΢πωσ αναφζρεται και παραπάνω, θ επικοινωνία για τθ ςυγκεκριμζνθ πϊλθςθ γίνεται με 

άνκρωπο του επιχειρθματικοφ κόςμου, του οποίου βαςικά κριτιρια αποτελοφν θ τιμι και τα 

οικονομικά οφζλθ. Αυτό που πρζπει να κάνει ζνασ πωλθτισ B2B λοιπόν είναι να μεταφράηει τα 

πλεονεκτιματα του προϊόντοσ του με οικονομικοφσ όρουσ.  

Ξεγάλθ ςθμαςία κα πρζπει να επιδοκεί ςτθν προςαρμογι του αγακοφ ςτι ανάγκεσ τθσ 

επιχείρθςθσ-πελάτθ. Είναι πολφ ςθμαντικό αυτό να είναι «κομμζνο και ραμμζνο» ςτα μζτρα 

του. Μαι για να το πάμε κι ζνα βιμα παραπζρα, ο B2B πωλθτισ κα πρζπει να γνωρίηει το 

                                                           
45http://developingb2bsales.com/seven-types-of-b2b-selling/ 
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όραμα-ςτόχο που ζχει ο πελάτθσ τουσ για τθ ςυγκεκριμζνθ αγορά και να προςπακιςει να του 

«ηωγραφίςει» αυτι τθν εικόνα με το προϊόν του. Φο όραμα τθσ επιχείρθςθσ αποτελεί βαςικό 

ςυςτατικό τθσ ςτρατθγικισ τθσ, κακϊσ περιγράφει το τι κζλει να επιτφχει αυτι αν κάνει πράξει 

τθν αποςτολι τθσ (Ο.Γεωργόπουλοσ 2013). Γνωρίηοντασ λοιπόν τθν προοπτικι των πελατϊν 

τθσ ο B2B πωλθτισ, ξζρει τι αξία πρζπει να προςδϊςει ςτο προϊόν του και πωσ να 

προςαρμόςει το sellingstory του.  

Νόγω των μεγεκϊν που επικρατοφν ςε μιαB2B αγορά, ςθμαντικι είναι θ ανάπτυξθ 

εμπιςτοςφνθσ μεταξφ των επιχειριςεων, του αγοραςτι και του πωλθτι. Επζνδυςθ λοιπόν ςε 

μια ςχζςθ εμπιςτοςφνθσ, αλλά και ςυχνι επαφι από τθ μεριά του πωλθτι, τόςο ειδικοφ 

περιεχομζνου, για τθ ςυγκεκριμζνθ πϊλθςθ, αλλά και γενικοφ για τθν αγορά και άλλα πεδία 

κοινοφ ενδιαφζροντοσ που ςχετίηονται με τθν αποςτολι του πελάτθ.Υτθ B2B ςυναλλαγι 

υπάρχει το πλεονζκτθμα ότι όλοι μιλοφν τθν ίδια γλϊςςα – επιχειρθςιακι. Ενδείκνυται λοιπόν 

να κάτςουν και οι δυο μεριζσ από τθν ίδια πλευρά του τραπεηιοφ, να καταγράψουν τα 

χαρακτθριςτικά του κλάδου που τουσ επθρεάηουν, να διαμορφϊςουν τθ ςτρατθγικι του 

πελάτθ και να λάβουν αποφάςεισ βάςει του ανταγωνιςτικοφ πλεονεκτιματοσ που ο 

τελευταίοσ επικυμεί και μπορεί να προςφζρει. 

Ιδιαίτερθ αξία ζχει το να μπορεί ζνασ πωλθτισ B2B να ανακαλφψει προοπτικζσ εξζλιξθσ του 

πελάτθ, που ο ίδιοσ ενδεχομζνωσ δεν ζχει ςκεφτεί, και να τον κακοδθγιςει ςτθν επίτευξι 

τουσ. Ρι περιςςότεροι από αυτοφσ ζχουν κρυμμζνουσ κθςαυροφσ. Αυτό που πρζπει να κάνει ο 

πωλθτισ είναι να βοθκάει τον πελάτθ του να τουσ βρίςκει, να τουσ οργανϊνει και να τουσ 

αξιοποιεί.46 

 

 

2.5 Σηπαηηγικέρ αύξηζηρ B2B πωλήζεων 
                                                           
46http://study.com/academy/lesson/what-are-business-to-business-sales-definition-process-
techniques.html, http://www.forbes.com/sites/larrymyler/2014/08/22/from-the-c-suite-b2b-
sales-strategies-that-work-really-well/#1d26fc427a88 

http://study.com/academy/lesson/what-are-business-to-business-sales-definition-process-techniques.html
http://study.com/academy/lesson/what-are-business-to-business-sales-definition-process-techniques.html
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Η Β2Β πϊλθςθ προχποκζτει μελζτθ του πελάτθ, τθσ ςτρατθγικισ που αυτόσ ακολουκεί 

(εςτίαςθσ, διαφοροποίθςθσ), του προϊόντοσ που μζχρι ςτιγμισ αυτόσ προμθκεφεται, κακϊσ 

και του κλάδου ςτον οποίο αυτόσ ανικει – PestAnalysis. Ρ ςωςτόσ πωλθτισ, παρουςιάηει μια 

καλφτερθ εκδοχι του προϊόντοσ αυτοφ ςτο δυνθτικό πελάτθ, με μια επιπρόςκετθ – 

ςυμπλθρωματικι υπθρεςία, προςκζτοντασ ζτςι αξία ςτθ λειτουργία που εξυπθρετεί αυτό για 

τον πελάτθ του. Ρ πελάτθσ κα πρζπει να ξεπεράςει το μεταβατικό ςτάδιο  που κα προκφψει 

από τθν αντικατάςταςθ αυτι άμεςα και να εξοικειωκεί πολφ γριγορα με τθ χριςθ του νζου 

προϊόντοσ. Για να γίνει αυτό, κα πρζπει ο πωλθτισ να παρζχει και τθ ςχετικι εκπαίδευςθ, 

αλλά και τθν τεχνικι υποςτιριξθ, εφόςον αυτι είναι απαραίτθτθ.Ρι προχωρθμζνοι τρόποι 

παρουςίαςθσ αυτϊν, όπωσ για παράδειγμα τα videos και τα ινφογραφιματα, προτιμοφνται, 

κακϊσ εκτόσ ότι είναι πιο κατατοπιςτικά, ζχουν και το αποτζλεςμα του εντυπωςιαςμοφ. Αν 

δεν αρκοφν θ εκπαίδευςθ και θ παροχι τεχνικϊν υπθρεςιϊν, ίςωσ απαιτείται θ προςαρμογι 

του προϊόντοσ/υπθρεςίασ.  

Ρ δυνθτικόσ πελάτθσ, προκειμζνου να προχωριςει ςε αντικατάςταςθ του προίόντοσ που μζχρι 

τϊρα χρθςιμοποιεί, ενδεχομζνωσ να κάνει χριςθ το πλεονζκτθμα τθσ χαμθλότερθσ τιμισ. 

Επειδι όμωσ ςτο τζλοσ τθσ θμζρασ, αυτό που ζχει αποτζλεςμα είναι θ επαρκισ ικανοποίθςθ 

τθσ ανάγκθσ του, κα πρζπει να του γίνει ςαφζσ ότι πλθρϊνοντασ κάτι παραπάνω μελλοντικά, 

κα ζχει ςτθ διάκεςι του υπθρεςίεσ και προϊόντα που κα τον καλφπτουν 100%. Οα 

ακολουκιςει δθλαδι μια ςτρατθγικι διαφοροποίθςθσ. ΢πωσ και να ζχει, για τθν εξαςφάλιςθ 

των επιπλζον παροχϊν ςτο μζλλον ςε ζνα ςυμφωνθτικό, ζνασ καλόσ τρόποσ είναι το 

«κλείδωμα» των τιμϊν. Ενθμερϊνοντασ δθλαδι το δυνθτικό πελάτθ ότι ςτο μζλλον είναι 

πικανι θ αφξθςθ των τιμϊν των ςυμπλθρωματικϊν υπθρεςιϊν κατά 10%, εξαςφαλίηει ςιμερα 

τθν οικονομικότερθ παροχι τουσ, για μεταγενζςτερθ φάςθ. Γενικά, είναι προτιμϊτερο οι 

εκπτϊςεισ να αφοροφν ςτισ υπθρεςίεσ και όχι ςτο προϊόν.47 

                                                           
47http://www.workbiz.gr/4-strathgikes-gia-afksisi-twn-b2b-pwlhsewn/ 

 



66 
 

 

2.6 Χοάνη Πωλήζεων – Επγαλείο ηων B2B πωλήζεων 

 

Η χοάνθ των πωλιςεων αντικατοπτρίηει το απλό γεγονόσ ότι ςε μια επιχείρθςθ,  θ επικοινωνία 

ενόσ προϊόντοσ ι μιασ προωκθτικισ ενζργειασ με ςκοπό τθν πϊλθςθ ξεκινά με ζνα πολφ 

μεγάλο πλικοσ εν δυνάμει πελατϊν και τελικά αυτι καταλιγει ςτο κλείςιμο με ζνα μικρό 

ποςοςτό αυτϊν. Γίνεται αντιλθπτό λοιπόν ότι θ χριςθ τθσ λζξθσ «χοάνθ» αφορά ςτο 

ξεκακάριςμα-φιλτράριςμα πελατϊν που ενδεχομζνωσ να ζχουν προμθκευτι για το 

ςυγκεκριμζνο προϊόν που του προτείνεται από μια επιχείρθςθ θ απλά δεν ενδιαφζρονται / 

διακζτουν τον προχπολογιςμό τθ δεδομζνθ χρονικι ςτιγμι. 

 

 

Φο πάνω μζροσ τθσ χοάνθσ, το πιο φαρδφ και κόκκινο ςτθν εικόνα μασ, αφορά ςτο ςτάδιο τθσ 

αναγνϊριςθσ. Φο ςτάδιο δθλαδι που οι πικανοί πελάτεσ αναγνωρίηουν και αλλθλοεπιδροφν 

με τθν επιχείρθςθ του πωλθτι και το προϊόν που αποτελεί αντικείμενο τθν πικανισ πϊλθςθσ. 

Από μεριάσ του ο πωλθτισ πρζπει να είναι ςίγουροσ ότι ζχει ςυμπεριλάβει ςτθ μετάδοςθ του 

Σθγι:https://adespresso.com/academy/blog/can-you-really-fill-sales-funnel-with-twitter-

ads/ 

Αναγνϊριςθ 

Ενδιαφζρον 

Απόφαςθ 

Δράςθ 
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μθνφματόσ του όςουσ περιςςότερουσ, ςχετικοφσ πάντα, εν δυνάμει πελάτεσ μπορεί. Βάςει του 

νόμου των πικανοτιτων, όςοι περιςςότεροι είναι αυτοί, τόςο πιο μεγάλοσ κα είναι ο 

απόλυτοσ αρικμόσ του ποςοςτοφ που αντιςτοιχεί ςτο επόμενο ςτάδιο, αυτό τθσ εκδιλωςθσ 

ενδιαφζροντοσ. Υτθ φάςθ αυτι οι αποδζκτεσ του μθνφματοσ κάνουν τθν ζρευνά τουσ για να 

εξετάςουν αν όντωσ ενδιαφζρονται για το αγακό που τουσ ζχει επικοινωνθκεί. Από εδϊ και 

πζρα, αρχίηει να αυξάνεται το ποςοςτό πραγματοποίθςθσ τθσ πϊλθςθσ. Ρ δυνθτικόσ πελάτθσ 

ςυνεχίηει με τθν αξιολόγθςθ του προϊόντοσ και των χαρακτθριςτικϊν του ςυγκριτικά με τα 

αντίςτοιχα ανταγωνιςτικά και φτάνει ςτθ λιψθ απόφαςθσ – το μπλε κομμάτι του ςχιματόσ 

μασ. Αν λοιπόν ο πελάτθσ αποφαςίςει ότι επικυμεί να προβεί ςτθν αγορά του αγακοφ, το 

επικοινωνεί αυτό ςτον πωλθτι και οδθγείται προσ το κάτω, ςτενότερο μζροσ τθσ χοάνθσ, το 

πράςινο, μζςω τθσ διαπραγμάτευςθσ και τθσ ςφνταξθσ ι ανανζωςθσ ςυμφωνθτικοφ. Υτο κάτω 

μζροσ πλζον τθσ χοάνθσ λαμβάνει χϊρα θ παράδοςθ και τζλοσ, θ πλθρωμι που επιςφραγίηουν 

το κλείςιμο τθσ πϊλθςθσ. 

Φο πρϊτο ςτάδιο τθσ χοάνθσ, αυτό τθσ μετάδοςθσ του αρχικοφ μθνφματοσ τθσ εταιρείασ ςε 

όςουσ περιςςότερουσ ενδιαφερόμενουσ γίνεται, με τον καταλλθλότερο τρόπο, αποτελεί 

ευκφνθ τόςο των πωλιςεων, όςο και του μάρκετινγκ. Φο δεφτερο επιλζγει τα διαφθμιςτικά 

μζςα που παίηουν κακοριςτικό ρόλο ςτθ ςωςτι προβολι τθσ επιχείρθςθσ και των προϊόντων 

τθσ. Εξίςου ςθμαντικόσ ο ρόλοσ του μάρκετινγκ είναι και ςτθ διαμόρφωςθ των ποςοςτϊν με το 

πζραςμα του χρόνου, προσ όφελοσ του τελικοφ ςταδίου τθσ χοάνθσ. Φι εννοϊ; ΢ςο περνάει ο 

καιρόσ, κα πρζπει να καταγράφονται όλο και περιςςότεροι πελάτεσ οι οποίοι καταλιγουν με 

τον πωλθτι ςτο κλείςιμο τθσ ςυμφωνίασ. Αυτοφσ όμωσ ζχει «χρζοσ» θ εταιρεία να τουσ 

μετατρζψει ςε πιςτοφσ πελάτεσ και να τουσ τροφοδοτεί ςυνζχεια με μθνφματα και προϊόντα 

που τουσ αφοροφν. Υ’ αυτό ο πωλθτισ κα χρειαςτεί και πάλι τθ βόθκεια των ςυναδζλφων του 

από το τμιμα του μάρκετινγκ. 

Ξελετϊντασ πωσ τα νοφμερα και τα ποςοςτά ανά ςτάδιο αλλάηουν με το πζραςμα του 

χρόνου, ο πωλθτισ κα είναι ςε κζςθ να αναγνωρίηει πικανά λάκθ ςτθ διαδικαςία πϊλθςθσ και 

να τα διορκϊνει εγκαίρωσ. Ζνα πολφ απλό παράδειγμα είναι αν παρατθριςει ότι ο αρικμόσ 

των e-mails/coldcalls είναι πολφ μικρόσ ζνα ςυγκεκριμζνο χρονικό διάςτθμα, κα πρζπει να 

αναμζνει μειωμζνεσ πωλιςεισ ςτο άμεςο μζλλον, και φυςικά, κα πρζπει να αυξιςει τον 
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αρικμό των επαφϊν που κάνει άμεςα. Ρ χρόνοσ μετακίνθςθσ του πελάτθ από το ζνα ςτάδιο 

ςτο άλλο, δείχνει ςτον πωλθτι που πρζπει να εςτιάςει περιςςότερο, αλλά και ςτθν επιχείρθςθ 

που πρζπει να επικεντρωκεί το πρόγραμμα εκπαίδευςισ τθσ. 

 

 

 

Για κάποιουσ πωλθτζσ είναι εφκολο να αφιςουν τθ χοάνθ τουσ με διαρροζσ. Ωςτόςο είναι 

κρίμα, κακϊσ αρκετζσ από αυτζσ εντοπίηονται εφκολα όπωσ παρατθριςαμε, κι 

επιδιορκϊνονται με τισ κατάλλθλεσ ενζργειεσ. Για παράδειγμα, δε χρειάηεται κάποιοσ 

δυνθτικόσ πελάτθσ να περάςει τα περιςςότερα επίπεδα τθσ χοάνθσ για να αςχολθκεί ο 

πωλθτισ με αυτόν. Δε κα πρζπει δθλαδι να αφινει τα πρϊτα «όχι» να ξεγλιςτροφν εφκολα. 

Θα πρζπει να μελετά το λόγο τθσ απόρριψθσ ςε ςυνδυαςμό με τθ ςτρατθγικι που αυτόσ 

ακολουκεί και να επανζρχεται με ζνα πλάνο. Αν για παράδειγμα αυτόσ είναι ο περιοριςμζνοσ 

χρόνοσ εξζταςθσ ενόσ προϊόντοσ από τθ μεριά του πελάτθ, να αναηθτά τον ευκολότερο και 

ςυντομότερο τρόπο παρουςίαςθσ του. Ρ παραπάνω πίνακασ δείχνει μζροσ τθσ χοάνθσ 

πωλιςεων. Αυτό τθσ καταγραφισ των υποψιφιων πελατϊν, του εκτιμϊμενου τηίρου που 

μπορεί αυτοί να κάνουν. Υτον πίνακα αυτό ςθμειϊνονται παρατθριςεισ δίπλα ςε κάκε πελάτθ, 

Πίνακασ 2.1 Διαχείριςθ τθσ χοάνθσ πωλιςεων 

Σθγι: http://myexceltemplates.com/detailed-sales-pipeline-funnel-management-template/ 
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που αφοροφν ςτο project. Μαλό κα είναι ο πίνακασ αυτόσ να ζχει όςο λιγότερεσ διαρροζσ 

γίνεται, τουλάχιςτον από μεριάσ του πωλθτι. Φο περιοριςμζνο followup αποτελεί μια ςυναφι 

ηθμιά που προκαλεί ο ίδιοσ ο πωλθτισ ςτθ χοάνθ κι είναι ςτο χζρι του να τθν αντιμετωπίςει. 

Ζρευνεσ ζχουν δείξει ότι το 48% των πωλθτϊν δεν κάνουν ποτζ followup, μόνο το 10% των 

πωλθτϊν επικοινωνοφν πάνω από τρεισ φορζσ με ζνα εν δυνάμει πελάτθ, ενϊ το το 80% των 

κλειςιμάτων των πωλιςεων που υλοποιοφνται γίνονται μεταξφ τθσ πζμπτθσ και δωδζκατθσ 

επαφισ. Μαι φυςικά, δεν αρκεί μόνο να γίνεται followup. Η χρονικι ςτιγμι κατά τθν οποία 

αυτό κα πραγματοποιθκεί είναι ςθμαντικόσ παράγοντασ. Αν αυτό γίνει πολφ αργότερα από 

τθν πρϊτθ φάςθ τθσ χοάνθσ, θ πικανότθτα να είναι αποτελεςματικό είναι μικρι. 

Εκτόσ από τισ διαρροζσ που εντοπίηονται ς’ αυτι κακ’ αυτι τθ χοάνθ, ςθμεία προσ βελτίωςθ 

εντοπίηονται και από τθ ςφγκριςθ τθσ χοάνθσ ενόσ πωλθτι, με τα αποτελζςματα-ςτόχουσ που 

επικυμοφςε να φζρει, αλλά και με τθν αντίςτοιχθ ενόσ άλλου πωλθτι.48 

 

2.6.1 τα socialmedia και θ χοάνθ πωλιςεων 

Φα socialmedia μποροφν να παίξουν ενεργό ρόλο ςε όλα τα επίπεδα τθσ χοάνθσ. Αρχικά, ςτο 

πρϊτο επίπεδο, προςελκφοντασ εν δυνάμει πελάτεσ ςτα socialmedia που χρθςιμοποιοφν, 

επιλζγοντάσ τουσ εφκολα από τθν εκδιλωςθ ενδιαφζροντοσ ςε προϊόντα ςυναφι με αυτά τθσ 

εκάςτοτε εταιρείασ. Υτθ ςυνζχεια, ςτθ φάςθ που ο πελάτθσ κάνει τθν ζρευνά του, παρζχοντάσ 

του χριςιμουσ ςυνδζςμουσ αναφορικά με το εν λόγω προϊόν και καταγράφοντασ τισ μετριςεισ 

που αυτά μποροφν να παρζχουν. 

Υθμαντικι είναι θ ςυμβολι των socialmedia ςτο να φτάςει ο πελάτθσ ςτο τελικό ςτάδιο τθσ 

χοάνθσ. Υφμφωνα με το AdWeek, 79% των χρθςτϊν των socialmedia κα προτείνουν περαιτζρω 

τα brands από τα οποία ζχουν μείνει ευχαριςτθμζνοι. Φο 77% αυτϊν, που τυγχάνει να 

                                                           
48https://www.infusionsoft.com/sales-funnel, 
https://www.mindtools.com/pages/article/newLDR_94.htm, http://www.ringdna.com/inside-
sales-glossary/what-is-the-sales-funnel 
http://searchsalesforce.techtarget.com/definition/sales-funnel, 
https://jmjdirect.wordpress.com/2010/01/14/how-many-contacts-does-is-take-to-make-a-sale-
follow-up-is-the-key/?_ga=1.250325121.602579262.1466940519 

https://www.infusionsoft.com/sales-funnel
https://www.mindtools.com/pages/article/newLDR_94.htm
http://www.ringdna.com/inside-sales-glossary/what-is-the-sales-funnel
http://www.ringdna.com/inside-sales-glossary/what-is-the-sales-funnel
http://searchsalesforce.techtarget.com/definition/sales-funnel
https://jmjdirect.wordpress.com/2010/01/14/how-many-contacts-does-is-take-to-make-a-sale-follow-up-is-the-key/?_ga=1.250325121.602579262.1466940519
https://jmjdirect.wordpress.com/2010/01/14/how-many-contacts-does-is-take-to-make-a-sale-follow-up-is-the-key/?_ga=1.250325121.602579262.1466940519
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βρίςκονται ςτθ φάςθ τθσ εξζταςθσ κι αξιολόγθςθσ του προϊόντοσ, κα λάβουν υπόψιν τουσ τισ 

κριτικζσ ςτα socialmedia, ενϊ 50% αυτϊν κα βαςίςουν τθν απόφαςι τουσ, δθλαδι το αν κα 

φτάςουν μζχρι το τζρμα τθσ χοάνθσ ι όχι, ςτισ κριτικζσ αυτζσ.49 

 

 

 

2.7 Το B2B marketing 

 

Ρ marketer φζρει εξίςου ςθμαντικι ευκφνθ με αυτι του πωλθτι για τθν αναγνϊριςθ και 

αφοςίωςθ του αγοραςτι ςτο brand. Είναι αυτόσ που ξεκινάει τθν επικοινωνία, τθ ςυηιτθςθ με 

τον αγοραςτι, ςτθν αρχι τθσ χοάνθσ. Είναι αυτόσ που ζχει κάνει τθν τμθματοποίθςθ τθσ 

αγοράσ κι ζχει αποφαςίςει για τθ ςτρατθγικι τοποκζτθςθ τθσ μάρκασ. Ρ ρόλοσ του 

                                                           
49https://adespresso.com/academy/blog/can-you-really-fill-sales-funnel-with-twitter-ads/ 

https://blog.bufferapp.com/social-media-sales-funnel 

 

Εικόνα 2.1 Η ςυμβολι των socialmedia ςτθ χοάνθ των πωλιςεων 

Σθγι: https://adespresso.com/academy/blog/can-you-really-fill-sales-funnel-with-twitter-ads/ 

https://adespresso.com/academy/blog/can-you-really-fill-sales-funnel-with-twitter-ads/
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μάρκετινγκ, πρζπει να είναι ςυμβουλευτικόσ, κρατϊντασ το ςχετικό budget χαμθλότερα από 

ότι οι πωλιςεισ.50 

 

2.7.1 Σο contentmarketing ωσ μζςο άςκθςθσ ςτρατθγικισ B2B 

Φόςο θ διατιρθςθ ςχζςθσ με τουσ ιδθ υπάρχοντεσ πελάτεσ, όςο και θ αναηιτθςθ νζων, 

απαιτοφν προςπάκεια κι επζνδυςθ ςτθ γνϊςθ. Για τθν τελευταία, οι marketers και πωλθτζσ 

ζχουν ςτραφεί τον τελευταίο καιρό ςτο content marketing. Φι είναι αυτό; Σρόκειται για 

τθ δθμιουργία και τθ διάδοςθ ποιοτικοφ και δωρεάν περιεχομζνου με ςτόχο τθ μετατροπι των 

υποψιφιων πελατϊν ςε πελάτεσ, και των πελατϊν ςε επαναλαμβανόμενουσ πελάτεσ. Φο 

περιεχόμενο το οποίο διαδίδεται πρζπει να είναι ςχετικό με τα προϊόντα που πωλοφνται ι με 

τισ υπθρεςίεσ που προςφζρονται. 

Ξε τθν παροχι ποιοτικοφ περιεχομζνου δίνεται θ δυνατότθτα ςτον κόςμο να μάκει τθν 

επιχείρθςθ και τα προϊόντα τθσ, κι αν του αρζςει ο πωλθτισ και του εμπνεφςει εμπιςτοςφνθ, 

ςυνεργάηεται με τθν εταιρεία. 

Ρ πρϊτοσ ςτόχοσ είναι να πάρει ο πωλθτισ τθν ζγκριςθ και τθν άδεια για να ςτζλνει το 

περιεχόμενό του, ςυνικωσ μζςω email. Η επαναλαμβανόμενθ και τακτικι αποςτολι ποιοτικοφ 

και ςτοχευμζνου περιεχομζνου, δθμιουργεί μια ςχζςθ κατά τθ διάρκεια τθσ οποίασ κα 

προκφψουν πολλζσ ευκαιρίεσ ςυνεργαςίασ. 

Φο περιεχόμενο δθμιουργείται με ςτόχο το marketing, αλλά δεν αποτελεί διαφιμιςθ. Φυςικά 

χρθςιμοποιοφνται τεχνικζσ copywriting, αλλά όχι με τθ λογικι που κα χρθςιμοποιοφνταν ςε 

ζνα διαφθμιςτικό ςποτάκι, banner ι ζντυπο. Η λογικι του content marketing δεν είναι θ 

προβολι ενόσ διαφθμιςτικοφ μθνφματοσ και  ο ςτόχοσ του δεν είναι θ άμεςθ πϊλθςθ. 

Φο content marketing προχποκζτει τθν παροχι περιεχομζνου που από μόνο του κα 

προςδϊςει αξία ςτον παραλιπτθ. Ρ τελευταίοσ ζχει ςυμφωνιςει να το λαμβάνει, που 

ςθμαίνει το πικανότερο, ότι είναι τουλάχιςτον ενδιαφζρον και χριςιμο για τον ίδιο. Αν το βρει 

                                                           
50http://www.emarketer.com/Article/B2B-Marketers-Must-Step-Up-Support-Sales/1014085 

 

http://www.smokypixel.gr/2014/03/%cf%84%ce%b1-5-%cf%83%cf%84%ce%ac%ce%b4%ce%b9%ce%b1-%cf%84%ce%bf%cf%85-online-buying-cycle/
http://www.smokypixel.gr/2014/03/permission-marketing/
http://www.smokypixel.gr/2014/03/permission-marketing/
http://www.smokypixel.gr/2014/03/permission-marketing/
http://www.smokypixel.gr/2014/05/oi-prokliseis-tou-content-marketing-infographic/
http://www.smokypixel.gr/2014/05/oi-prokliseis-tou-content-marketing-infographic/
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όντωσ ενδιαφζρον, πολλζσ φορζσ κα το μοιραςτεί με άλλουσ. Η διαδικαςία αυτι ζχει ςαν 

αποτζλεςμα τθν ανάπτυξθ εμπιςτοςφνθσ και τθν αφξθςθ του κφρουσ και τθσ αξιοπιςτίασ τθσ 

εταιρίασ που παρζχει αυτιν τθν αξία. 

Φο περιεχόμενο μπορεί να είναι διαφόρων μορφϊν, όπωσ blog posts, videos,newsletters. 

Ξπορεί επίςθσ να είναι κάτι ακόμα μεγαλφτερο όπωσ ζρευνεσ ςχετικζσ με τουσ τομείσ 

δραςτθριοποίθςθσ τθσ εταιρίασ, white papers, industry reports ι ebooks. 

Υκεφτείτε και το εξισ: ο πρϊτοσ λόγοσ χριςθσ του Διαδικτφου είναι θ αναηιτθςθ 

πλθροφοριϊν. Ρ κόςμοσ ψάχνει για πλθροφορίεσ και περιεχόμενο που κα λφςουν κάποιο 

πρόβλθμά του και όχι για διαφθμιςτικά μθνφματα. Εάν εςείσ μπορείτε να παρζχετε αυτι τθν 

πλθροφορία, τότε θ εμπιςτοςφνθ, θ αξιοπιςτία και το κφροσ που κα δθμιουργιςετε, κα 

οδθγιςει ςε πωλιςεισ ενϊ παράλλθλα κα ζχετε ιδθ ενθμερϊςει για τα πλεονεκτιματα ενόσ 

προϊόντοσ ι μιασ υπθρεςίασ.51 

 

2.7.2 Παραδείγματα contentmarketing 

Infographics. Σρόκειται για δθμιουργικά που περιλαμβάνουν γραφικά, διαγράμματα, 

ςτατιςτικά και πλθροφορίεσ, παρουςιαςμζνεσ με τρόπο τζτοιο που να προςελκφουν το κοινό 

που επικυμεί θ κάκε εταιρεία. Ξπορεί να τα ςχεδιάςει ςυνεργάτθσ τθσ εταιρείασ, ζτςι ϊςτε 

αυτά να είναι πετυχθμζνα και δθμοςιευμζνα ςε ςχετικζσ ιςτοςελίδεσ και τα socialmedia.  

Ιςτοςελίδεσ. Η ιςτοςελίδα μιασ επιχείρθςθσ πρζπει να ζχει contentmarketing. Σλθροφορίεσ 

δθλαδι, που κα κάνουν ζναν υποψιφιο πελάτθ να γίνει πελάτθσ και να επιςκζπεται τθ ςελίδα 

του οργανιςμοφ τακτικά ζτςι ϊςτε να βρίςκει υλικό ενδιαφζρον για τθν εξζλιξι του και τθν 

αφξθςθ πωλιςεων τθσ εταιρείασ. 

Podcasts. Σρόκειται για φωνθτικά βιντζακια με ποικίλου ενδιαφζροντοσ περιεχόμενο που 

προςφζρεται δωρεάν ςτουσ ενδιαφερόμενουσ. 

                                                           
51http://www.smokypixel.gr/2012/11/content-marketing/ 

 

http://www.smokypixel.gr/offers/10-search-engine-optimization-tips/seo-tip-3-xekinise-ena-blog/
http://www.smokypixel.gr/2014/04/5-tropoi-na-kerdisete-perissotera-apo-to-newsletter/
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Βίντεο. Φα πατροπαράδοτα βίντεο αποτελοφν μια πολφ καλι πθγι contentmarketing, κακϊσ θ 

μετάδοςθ τθσ πλθροφορίασ πραγματοποιείται με ιχο και εικόνα, μεταδίδοντασ ζτςι ςτον 

υποψιφιο πελάτθ τθν ιςχυριηόμενθ προςτικζμενθ αξία. 

Βιβλία. Υθμαντικό μζςο για τθν ανάλυςθ contentmarketing ςε μεγάλο εφροσ και τθ διαφιμιςθ 

του ςυγγραφζα. Ακόμα και να μθ το διαβάςει όλοσ ο κόςμοσ, ο ςυγγραφζασ γίνεται γνωςτόσ 

και τα επόμενα βιματά του, που μπορεί να είναι κάτι από τα παραπάνω, γίνονται λίγο πιο 

εφκολα.52 

Για ποιον άλλο λόγο να επενδφςει κάποιοσ ςτο contentmarketing; Ρ μζςοσ αγοραςτισ 

ακολουκεί το μονοπάτι τθσ παραδοςιακισ πϊλθςθσ μόνοσ του ςτο μεγαλφτερο ποςοςτό. Σροσ 

το τζλοσ τθσ διαδρομισ επικοινωνεί με τον πωλθτι, ενϊ το 81% των αγοραςτϊν ζχουν κάνει 

online ζρευνα πριν επιςκεφτοφν το κατάςτθμα. Μαι μάλιςτα, ο χρόνοσ τθσ διαδικτυακισ 

ζρευνασ είναι κατά μζςο όρο 79 θμζρεσ. Αν «πζςει πάνω» ςτο contentmarketing ενόσ 

οργανιςμοφ, αρκετζσ φορζσ ςτθ διαδρομι, εκτόσ τθσ αναγνϊριςθσ τθσ μάρκασ, κα επιτευχκεί 

και θ προτίμθςθ αυτισ.53 

 

2.7.3 Mobilemarketing και B2B πϊλθςθ 

Η δυναμικι του κινθτοφ αυξάνεται παράλλθλα με τισ δυνατότθτεσ και ςτον τομζα αυτό. Η 

χριςθ του κινθτοφ και του tablet είναι ζντονθ, τόςο κατά τθ διάρκεια του ωραρίου, όςο και 

ςτον ελεφκερο χρόνο του αγοραςτι, αλλά και του πωλθτι. Ζρευνεσ ζχουν δείξει ότι το 86% 

των αγοραςτϊν αναμζνουν ότι ό,τι υλικό ζχουν οι πωλθτζσ να τουσ δείξουν, μποροφν να το 

λάβουν και οπτικοποιθμζνο ςτο κινθτό τουσ. Για το λόγο αυτό φαίνεται ότι αυξάνεται ο 

προχπολογιςμόσ που διακζτουν τα τμιματα του μάρκετινγκ των εταιρειϊν ςε αυτό τον τρόπο 

προςζγγιςθσ των δυνθτικϊν πελατϊν. Σρόκειται για μία τάςθ που κα ςυνεχίςει κι εξελίξει τθ 

δυναμικι του e-mail μάρκετινγκ, που κα αναπτυχκεί περαιτζρω, ςε ανανεωμζνεσ mobile 

πλατφόρμεσ. Ρι τελευταίεσ κα είναι απαραίτθτεσ και για τθν επεξεργαςία δεδομζνων, τα 

                                                           
52 http://www.forbes.com/sites/joshsteimle/2014/09/19/what-is-content-marketing/#40a426931d70 

53https://www.marketo.com/content-marketing/ 
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οποία είναι βαςικό ςυςτατικό του mobile μάρκετινγκ. Σριν πάμε όμωσ εκεί, κα πρζπει ςε 

πρϊτθ φάςθ να κεωριςουμε δεδομζνθ ότι θ ιςτοςελίδα μιασ εταιρείασ θ οποία κάνει B2B 

πωλιςεισ και όχι μόνο, είναι λειτουργικι κι εφκολα προςβάςιμθ από το κινθτό. 

Η χριςθ μιασ mobile εφαρμογισ μπορεί να βοθκιςει τον B2B πωλθτι ωσ εξισ: 

 Ευκολία ςτθ διαχείριςθ αποκεμάτων προμθκειϊν 

 Διαχείριςθ πλθροφοριϊν ςχετικϊν με ζνα ςυνζδριο ι ζνα event 

 Ενθμζρωςθ ςχετικι με deadlines που αφοροφν μια καμπάνια ι τθν παράδοςθ ενόσ 

προϊόντοσ 

 Επικοινωνία διαφθμιςτικϊν μθνυμάτων και δεδομζνων ςτουσ πελάτεσ 

Για να ςυμβαίνουν επιτυχϊσ όλα τα παραπάνω, κα πρζπει θ χριςθ τθσ mobile εφαρμογισ να 

είναι ορκι. Φι εννοϊ με αυτό; Οα χρθςιμοποιοφνται οι απαραίτθτεσ λζξεισ-κλειδιά που 

προτείνει και το AdWords τθσ Google, να αποςτζλλονται real-time προςφορζσ, και να υπάρχει 

θ ςφνδεςθ μεταξφ κινθτοφ και socialmedia.54 

 

2.7.4 Η αυτοματοποίθςθ  του B2Bmarketing και το όφελοσ αυτισ 

Ρ παραπάνω όροσ αναφζρεται ςε μια οικογζνεια online εφαρμογϊν που επιτρζπουν τθν 

αυτοματοποίθςθ των digital marketing ενεργειϊν ςασ και ςυγκεντρϊνουν ςε ζνα ςθμείο όλα 

τα εργαλεία προςζλκυςθσ επιςκεπτϊν ςτο site τθσ εταιρείασ και τθ μετατροπι αυτϊν 

ςε leads (άτομα με προοπτικι να γίνουν πελάτεσ).  

΢πωσ φαίνεται και ςτο διάγραμμα 2.1, το ςθμαντικότερο όφελοσ τθσ αυτοματοποίθςθσ του 

B2B μάρκετινγκ είναι θ οπτικοποίθςθ των αποτελεςμάτων των μάρκετινγκ καμπανιϊν και 

δραςτθριοτιτων, θ οποία αξιοποιείται άμεςα από τουσ B2B πωλθτζσ. Η επικοινωνία των 

αποτελεςμάτων μζςω e-mail, των socialmedia, αλλά και των landingpages, δθμιουργεί 

ευκαιρίεσ που ενδζχεται να καταλιξουν ςε ςυμφωνίεσ. Η αυτόματθ οπτικοποίθςθ εξοικονομεί 

                                                           
54http://www.emarketer.com/Report/Six-B2B-Mobile-Marketing-Trends-2016-With-More-

Mobile-Workplace-Budgets-Tactics-Must-Follow/2001718 
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χρόνο λοιπόν για τουσ marketers και τουσ πωλθτζσ, τον οποίο μποροφν να διακζςουν ςε 

λοιπζσ δραςτθριότθτεσ. Μάποια από τα αποτελζςματα τθσ αυτοματοποίθςθσ, όπωσ θ 

εξοικονόμθςθ χρόνου, είναι κάτι που λαμβάνει χϊρα άμεςα, ενϊ το κλείςιμο ςυμφωνιϊν, 

είναι ζνα όφελοσ που κα φανεί μακροπρόκεςμα. Υε κάκε περίπτωςθ αυτό που μπορεί να 

ςθμειωκεί είναι ότι οι ζρευνεσ που ζχουν γίνει ςχετικά με τθν απόδοςθ τθσ επζνδυςθσ (ROI) 

του Ξarketing Αutomation αποδεικνφουν ότι, όχι μόνο δεν είναι απλά μια ακόμθ τάςθ του 

ψθφιακοφ κόςμου, αλλά ότι μπορεί να βοθκιςει ςθμαντικά ςτθν αφξθςθ πωλιςεων. Υε 

πρόςφατθ ζρευνα του MIT, βρζκθκε ότι το 72% των πελατϊν του HubSpot είδε τισ πωλιςεισ 

του να αυξάνονται μζςα ςε ζνα χρόνο!55 

                                                           
55http://www.pointdrive.com/blog/sales-enablement/does-your-company-have-a-mobile-

selling-strategy-b2b-mobile-marketing-made-simple/ 

http://www.business2community.com/b2b-marketing/5-mobile-marketing-tips-essential-

boosting-b2b-sales-01417003#PSOqzoOoyyfxIYCH.97 

http://www.nimble.com/blog/the-five-best-sales-boosting-mobile-marketing-strategies/ 

http://www.hubspot.com/roi?__hstc=5252076.5b480467b44d0b1b7c31b7e574aabda8.1468842341661.1468842341661.1468842341661.1&__hssc=5252076.3.1468842341662&__hsfp=3227260073
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http://www.pointdrive.com/blog/sales-enablement/does-your-company-have-a-mobile-selling-strategy-b2b-mobile-marketing-made-simple/
http://www.business2community.com/b2b-marketing/5-mobile-marketing-tips-essential-boosting-b2b-sales-01417003#PSOqzoOoyyfxIYCH.97
http://www.business2community.com/b2b-marketing/5-mobile-marketing-tips-essential-boosting-b2b-sales-01417003#PSOqzoOoyyfxIYCH.97
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76 
 

 

Διάγραμμα 2.1 Σα οφζλθ αυτοματοποίθςθσ του μάρκετνγκ ςφμφωνα με B2Bmarketers 

Σθγι: http://www.emarketer.com/Chart/Benefits-of-Marketing-Automation-According-B2B-

Marketers-Japan-Jan-2016-of-respondents/192664 

2.8 Τοe-mail καιη e-mail campaign  

 

Σρόκειται για ζνα ακόμα αναγνωριςμζνο μζςοάςκθςθσ ςτρατθγικισ B2B πωλιςεων, 

εξετάηοντασ το χρθματοοικονομικό δείκτθ ROI, αλλά και το γεγονόσ ότι το 23% των ςυνολικϊν 

πωλιςεων μιασ εταιρείασ προζρχονται από αυτό. Φα μθνφματα που επικυμεί ζνασ πωλθτισ 

B2B να μεταδϊςει, αλλά και ζνασ δυνθτικόσ πελάτθσ να ειςπράξει και μποροφν να 

επικοινωνθκοφν μζςω e-mail είναι πολλά. Ξια e-mail καμπάνια προςφζρει τθ δυνατότθτα τθσ 

αποςτολισ δεδομζνων και ότι επικυμεί ζνασ πωλθτισ να επικοινωνιςει προγραμματιςμζνα, 

51.70%

36.70%

28.30%

21.70%

18.30%

15.00%

13.30%

13.30%

11.70%

5.00%

1.70%

3.30%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00%

Ρπτικοποιθμζνα αποτελζςματα προωκθτικϊν ενεργειϊν

Βοθκοφν ςτθν ελαχιςτοποίθςθ ςφνκετων χειριςμϊν

Αυξάνει τισ ευκαιρίεσ πωλιςεων

Βελτιϊνει τισ ςυνκικεσ διαπραγμάτευςθσ, αυξάνοντασ …

Βοθκάει ςτθ διαμόρφωςθ αποδοτικϊν πολιτικϊν

Ξειϊνει το χρόνο εναςχόλθςθσ με τον προγραματιςμό …

Αυξάνει τουσ followers ςτα social media

Βοθκάει του εργαηόμενουσ μιασ επιχείρθςθσ να …

Ρπτικοποιεί και μετράει τθν απόδοςθ κόςτουσ

Μακορίηει τον αρικμό των ευκαριϊν που προκφπτουν

Αυξάνει το κλείςιμο ςυμφωνιϊν

Άλλα

Φα οφζλθ τθσ αυτοματοποίθςθσ του μάρκετινγκ ςφμφωνα με 
τουσ B2B marketers ςτθν Ιαπωνία, Ιανουάριοσ 2016

http://www.emarketer.com/Chart/Benefits-of-Marketing-Automation-According-B2B-Marketers-Japan-Jan-2016-of-respondents/192664
http://www.emarketer.com/Chart/Benefits-of-Marketing-Automation-According-B2B-Marketers-Japan-Jan-2016-of-respondents/192664
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ςτο e-mailυποψιφιων πελατϊν. Φο e-mail αποτελεί ζνα πολφ καλό κι εξυπθρετικό μζςο για 

μια πρόςκλθςθ ςε ζνα event ι μια ανακοίνωςθ. Ξπορεί αυτι να αφορά ςε ζνα νζο προϊόν ι 

ζνα βραβείο που κζρδιςε θ επιχείρθςθ. Ξπορεί να αποςτζλλονται δωρεάν υπθρεςίεσ, με 

ςκοπό τθν προςζλκυςθ για τθν πϊλθςθ ενόσ μεγαλφτερου πακζτου υπθρεςιϊν. 

Φο περιεχόμενο πουλάει καλφτερα από μια πολφ καλι προςφορά. Ζρευνεσ ζχουν δείξει ότι ςτο 

90% των περιπτϊςεων το link για «περιςςότερεσ πλθροφορίεσ εδϊ», πουλάει περιςςότερο 

από τθ φράςθ «αγόραςε τϊρα». ΢πωσ προαναφζρεται, ο πελάτθσ πλζον είναι πολφ 

ενθμερωμζνοσ, υποψιαςμζνοσ και ψάχνεται. Νίγοι είναι αυτοί που κα αγοράςουν κάτι ςτο 

πρϊτο link που κα μπουν. Επικυμοφν πρϊτα να κάνουν τθν ζρευνά τουσ, ςυλλζγοντασ τισ 

πλθροφορίεσ που χρειάηονται, να ςυγκρίνουν. Γι’ αυτό πλζον υπάρχει ο ιςχυριςμόσ ότι δεν 

πουλάει τόςο το προϊόν, όςο το περιεχόμενο. Φο τελευταίο λοιπόν πρζπει να είναι ενδιαφζρον 

και προκλθτικό και να απαντάει ςτα ακόλουκα (Σίνακασ 2.2). 

Φι επικυμοφν να γνωρίηουν οι B2B πελάτεσ 

    Αν ο 
πελάτθσ 
ςου  
ρωτάει: 

Ποιο είναι το  
πρόβλθμά μου; 

Πϊσ κα διορκϊςω το 
πρόβλθμά μου; 

Είςαι ο "κατάλλθλοσ" 
για εμζνα; 

Επικυμεί: 
Εκπαίδευςθ & 
Ηγεςία ΢κζψθσ 

Λφςεισ & 
Καταλλθλότθτα Προϊόντοσ 

Διαπιςτευριρια & 
Τποςτιριξθ Απόφαςθσ 

Φι να 
μοιραςτείσ 
μαηί του: 

Φάςεισ 
Αναφορζσ 
Αναλφςεισ 
Εκπαίδευςθ 
Ρδθγίεσ 
Νφςεισ 

Σοια είναι θ λφςθ και πϊσ 
δουλεφει; 
Υυγκρίςεισ λφςεων 
Ετοιμότθτα και 
καταλθλότθτα εκτιμιςεων 
Σϊσ επιλζγω προμθκευτι; 

Φιμολόγθςθ 
Επίδειξθ δφναμθσ 
Ξελζτεσ περιπτϊςεων 
Δείκτεσ ROI, TCO 
Σϊσ να αγοράςω; 
Σϊσ δουλεφω με 
εςζνα; 

 

Πίνακασ 2.2 Σι επικυμοφν να γνωρίηουν οι B2Bκαταναλωτζσ 

Σθγι: http://www.brainrider.com/attract-and-acquire/b2b-buyer-decision-map/ 
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Πεκινϊντασ λοιπόν, πρζπει ο πωλθτισ να ξζρει ςε ποιον κα ςτείλει το e-mail. Φο να αναηθτά 

πάντα το γενικό διευκυντι δεν είναι πάντα θ ορκότερθ επιλογι. Δε ςθμαίνει ότι αυτόσ 

αποτελεί το λιπτθ όλων των αποφάςεων τθσ επιχείρθςισ του. Επίςθσ, αρκετζσ είναι οι φορζσ 

που ςτθ λιψθ μια τζτοιασ απόφαςθσ ςυμμετζχουν πάνω από ζνα άτομα. Υτισ περιπτϊςεισ 

αυτζσ το περιεχόμενο του μθνφματοσ κα πρζπει να περιλαμβάνει ακόμα περιςςότερεσ 

πλθροφορίεσ, με δθμιουργικό και μθ κουραςτικό τρόπο. 

Για να μπει ςτθ διαδικαςία ο παραλιπτθσ να εξετάςει το e-mail, κα πρζπει το κζμα του να 

είναι γοθτευτικό. Θα πρζπει να ςτοχεφει όςο δυνατόν περιςςότερο και καλφτερα ςτθν ανάγκθ 

του πελάτθ. 

Φο περιεχόμενο του e-mail κα πρζπει με τθ ςειρά του να είναι ακριβζσ, ςφντομο και 

περιεκτικό. Επιπρόςκετθ αξία προςφζρουν οι εικόνεσ ςε ζνα μινυμα, εφόςον αυτζσ είναι 

ςχετικζσ και ενδιαφζρουςεσ. Φο μινυμα κα πρζπει να εμπεριζχει τουσ ςυνδζςμουσ με τα 

socialmedia τθσ επιχείρθςθσ και του πωλθτι. Φα call-to-actionbuttons κα πρζπει να 

ςθμειϊνονται ςτα πρϊτα μιςά του μθνφματοσ. 

Χπάρχουν και φορείσ οι οποίοι προςφζρουν υπθρεςίεσ e-mailcampaign, οι οποίεσ ονομάηονται 

ESP – E-mailServiceProvider. Η επιχείρθςθ θ οποία επιλζγει ζνα ESP, δίνει τθ δυνατότθτα ςε 

ζνα τρίτο φορζα να ζχει πρόςβαςθ ςε ζνα κανάλι πλθροφοριϊν και να χειρίηεται ζνα 

λογαριαςμό e-mail. Μάποιο ESP για παράδειγμα αυτοματοποιεί και προςφζρει τθ δυνατότθτα 

αποςτολισ 12,000 e-mail το μινα, ςε μια μια επιχείρθςθ που ζχει λιγότερουσ από 2,000 

ςυνδρομθτζσ. Μάποιο άλλο διατθρεί ςυνεχι επαφι μζςω e-mail που εκπαιδεφει τουσ 

παραλιπτεσ ςτθ χριςθ τθσ πλατφόρμασ. Σολλζσ οι επιλογζσ και ο καλφτεροσ τρόποσ για να 

αξιοποιθκοφν ςτο ζπακρο αυτζσ είναι να υπάρχει ζνα άτομο αφοςιωμζνο ςτο χειριςμό του 

ESPκαι ςτο ςυνδυαςμό του με τθ ςτρατθγικι τθσ επιχείρθςθσ.56 

 

                                                           
56

http://www.smartinsights.com/b2b-digital-marketing/b2b-email-marketing/9-b2b-email-marketing-examples/ 
http://www.emailmonday.com/unlocking-the-full-potential-of-b2b-
emailmarketinghttp://www.jeffbullas.com/2015/08/12/20-smart-ways-generate-leads-business/ 
https://vtldesign.com/inbound-marketing/email-marketing/b2b-email-marketing-guide/ 

http://www.smartinsights.com/b2b-digital-marketing/b2b-email-marketing/9-b2b-email-marketing-examples/
http://www.emailmonday.com/unlocking-the-full-potential-of-b2b-emailmarketing
http://www.emailmonday.com/unlocking-the-full-potential-of-b2b-emailmarketing
http://www.emailmonday.com/unlocking-the-full-potential-of-b2b-emailmarketing
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2.9 B2B cold calling – πποηεινόμενο ζενάπιο 

 

Φα βιματα που κα προτείναμε για το B2Bcoldcalling είναι αντίςτοιχα με αυτά που 

αναφζρονται και ςτο πρϊτο μζροσ τθσ εργαςίασ. Ωςτόςο, ςτο κεφάλαιο αυτό, παρατίκεται ζνα 

ςενάριο που μπορεί να ακολουκιςει ζνασ B2B πωλθτισ. Φο ςυγκεκριμζνο ςενάριο φτιάχτθκε 

για να βοθκιςει μια εταιρεία telemarketing, για τθν περίπτωςθ που το όνομα του υπεφκυνου 

προμθκειϊν είναι γνωςτό. Υε κάκε περίπτωςθ, αυτό κα πρζπει να προςαρμοςτεί από τθν 

εκάςτοτε εταιρεία. 

Υενάριο Υχολιαςμόσ 

Γεια ςασ. Βρίςκεται ο “X” ςτο γραφείο; Ή 

Θα μποροφςα να μιλιςω με το “Χ” παρακαλϊ; 

Υκοπόσ είναι ο άνκρωποσ ςτθν υποδοχι να 

κεωριςει ότι ο πωλθτισ ηθτά να μιλιςει με 

τον καλφτερο φίλο-θ του. Για το λόγο αυτό, κα 

πρζπει ο τρόποσ να είναι πρόςχαροσ, 

ςφντομοσ και όχι πολφ επίςθμοσ. 

Υτθν ερϊτθςθ ποιοσ-α τον ηθτεί, θ απάντθςθ 

κα πρζπει να είναι απλά το όνομά του 

πωλθτι. 

Μάποιεσ φορζσ βοθκάει το να ακοφγεται και 

λίγο ανυπόμονοσ αυτόσ που καλεί. Δε 

χρειάηεται να δοκοφν πολλζσ εξθγιςεισ 

ςχετικά με το λόγο για τον οποίο καλεί.  

«Σερί τίνοσ πρόκειται παρακαλϊ;» 

Μαλϊ πίςω να ςυηθτιςουμε για κάποια 

επιχειρθςιακά κζματα. 

Ρ/θ ρεςεψιονίςτ κα νομίςει ότι επιςτρζφεται 

κάποια κλιςθ, ενϊ ο πωλθτισ απλά εννοεί ότι 

καλεί για δεφτερθ φορά. 

΢ταν ο ενδιαφερόμενοσ βγαίνει ςτθ γραμμι: 

Γεια ςασ “X”. Είμαι ο “όνομα πωλθτι», από 

τθν «όνομα εταιρείασ». Υασ λζει κάτι το 

«όνομα εταιρείασ»; 

Είναι αρκετά αποκρουςτικι θ κατάςταςθ κατά 

τθν οποία αυτόσ που καλεί κεωρεί ότι ο “Χ” 

πρζπει να γνωρίηει τθν εταιρεία ι να τθ 

κυμάται από κάποια παλιότερθ επικοινωνία. 

Ξπορεί να οδθγιςει ςτθ διακοπι τθσ 

τρζχουςασ επικοινωνίασ. 
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«΢χι, δε μου λζει κάτι» 

Ξθν ανθςυχείτε. Δεν ιμουν ςίγουροσ ότι κα 

μασ γνωρίηετε. Χειριηόμαςτε κάποια projects 

που ςκζφτθκα ότι ενδεχομζνωσ να ζχουν 

υποπζςει τθσ αντίλθψι ςασ. ΢πωσ και να ζχει, 

διακζτετε 30ϋϋ να ςασ εξθγιςω το λόγο για τον 

οποίο αξίηει να μιλιςουμε; 

Αν ο “X” ζχει ακοφςει για τθν εταιρεία, καλό 

είναι να γίνει αναφορά ςτον τρόπο με τον 

οποίο ζχει ακουςτεί. 

Ρ ςκοπόσ εδϊ είναι να γνωςτοποιθκεί ςτο “Χ” 

ότι ςκοπόσ του πωλθτι δεν είναι να 

καταχραςτεί το χρόνο του, κι επίςθσ να 

νοιϊςει ο “Χ” ότι μετά τα 30’’ ζχει αυτόσ τον 

ζλεγχο τθσ ςυνζχειασ τθσ ςυηιτθςθσ. 

Σρόκειται για μια ανεπίςθμθ, πρϊιμθ 

ςυμφωνία μεταξφ του “X” και του πωλθτι. 

Ρι περιςςότεροι προςφζρουν αυτά τα 30’’. 

Αποςυμφορίηουν και τουσ δφο ςυνομιλθτζσ. 

Φα λόγια των 30’’ πρζπει να είναι κάπωσ ζτςι: 

-Υυνεργαηόμαςτε με εταιρείεσ ςαν τθ δικι 

ςασ, οι οποίεσ αναηθτοφν τρόπουσ 

εξοικονόμθςθσ... 

-Σολλζσ από τισ εταιρείεσ με τισ οποίεσ 

ςυνεργαηόμαςτε είναι απελπιςμζνεσ με το... κι 

αναηθτοφν... 

-Εταιρείεσ με τισ οποίεσ ζχουμε επικοινωνιςει 

εκτιμοφν ιδιαίτερα το....τθσ εταιρείασ μασ. 

Φα λόγια πρζπει να εςτιάηουν ςτα εξισ: 

-Γιατί ο “X” μπορεί να χρειάηεται το 

προϊόν/υπθρεςία του πωλθτι; 

-Σοιο πρόβλθμα ενδεχομζνωσ να λφνει το 

αγακό; 

-Δε κα πρζπει να αποτελοφν μια λίςτα των 

χαρακτθριςτικϊν του προϊόντοσ, κακϊσ κάτι 

αντίςτοιχο κα ζχουν να προςφζρουν και οι 

ανταγωνιςτζσ.  

Αν ο “X” δϊςει αρνθτικι απάντθςθ: 

Ρ πωλθτισ πρζπει να τον ευχαριςτιςει για το 

χρόνο του, και να ρωτιςει αν ο “X” κεωρεί ότι 

υπάρχει κάποιοσ που ενδεχομζνωσ 

ενδιαφζρεται για το προϊόν και ποια είναι τα 

ςτοιχεία επικοινωνίασ του. 

 

Αν ο “X” δϊςει μεν αρνθτικι απάντθςθ, αλλά 

δείξει κάποιο ενδιαφζρον, καλό κα είναι ο 

πωλθτισ να το εξερευνιςει περαιτζρω, 

προςπακϊντασ να αντιλθφκεί καλφτερα το 
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αντικείμενο τθσ εν λόγω εταιρείασ, κακϊσ και 

το πρόβλθμα το οποίο μπορεί να επιλφςει. 

Υτόχοσ του πωλθτι είναι να κανονίςει 

ςυνάντθςθ με το “X”, ζτςι ϊςτε να μάκει 

ακόμα περιςςότερα για το δυνθτικό πελάτθ, 

τισ δυνατότθτεσ ςυνεργαςίασ, το λιπτθ 

αποφάςεων, το budget και λοιπζσ 

λεπτομζρειεσ. Μαι αυτό γίνεται κλιμακωτά: 

ξεκινϊντασ με το αν θ Χ μζρα εξυπθρετεί, κι 

αν ναι, καλφτερα το πρωί ι το απόγευμα. Οα 

ςασ ςτείλω ζνα e-mail για τθν επιβεβαίωςθ 

τθσ ςυνάντθςθσ. Ζχω αυτι τθ διεφκυνςθ, είναι 

ςωςτι; 

 

 

Πίνακασ 2.3 Cold Calling 

Σθγι: https://cdn2.hubspot.net/hub/233188/file-24189624-
pdf/sample&sa=D&ust=1468246523549000&usg=AFQjCNGPIOxQms2c_x7vpYTuCu2R1Zz14w 

 

2.10 Η μεηαηποπή ηων δςνηηικών B2B πελαηών ζε πελάηερ 

 

Ρ υπερβολικόσ ηιλοσ ενόσ πωλθτι, μπορεί να τον οδθγιςει εφκολα ςτο να καταβάλλει τθν 

ίδια, μεγάλθ προςπάκεια και να δαπανά τον ίδιο, αρκετό χρόνο με όλουσ τουσ δυνθτικοφσ του 

πελάτεσ. Ρι τελευταίοι κα πρζπει πάντα να αξιολογοφνται βάςει ςυγκεκριμζνων κριτθρίων και 

να κατθγοριοποιοφνται ςχετικϊσ. Επιπλζον, δε χρειάηεται το άνοιγμα τθσ χοάνθσ να είναι πολφ 

μεγάλο. Υθμαςία δεν ζχει δθλαδι τόςο θ ποςότθτα, αλλά θ ςτρατθγικι εςτίαςθ ςε 

δυνθτικοφσ, με δυναμικι πελάτεσ. Ρι ομάδεσ κριτθρίων είναι κοινζσ με αυτζσ του χριςτθ ωσ 

https://cdn2.hubspot.net/hub/233188/file-24189624-pdf/sample&sa=D&ust=1468246523549000&usg=AFQjCNGPIOxQms2c_x7vpYTuCu2R1Zz14w
https://cdn2.hubspot.net/hub/233188/file-24189624-pdf/sample&sa=D&ust=1468246523549000&usg=AFQjCNGPIOxQms2c_x7vpYTuCu2R1Zz14w
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ιδιϊτθ, ωςτόςο αλλάηουν τα επιμζρουσ κριτιρια. Σιο ςυγκεκριμζνα, εδϊ θ κατθγοριοποίθςθ 

γίνεται βάςει των ακόλουκων κριτθρίων: 

1. Χαρακτθριςτικά οργανιςμϊν: κλάδοσ, τόποσ, μζγεκοσ, τεχνολογία, κερδοφορία, 

διοίκθςθ 

2. Αγορά / χριςθ προϊόντοσ: εφαρμογι, ςθμαντικότθτα αγοράσ, όγκοσ, ςυχνότθτα 

αγοράσ, διαδικαςία αγοράσ, κριτιρια επιλογισ, κανάλια διανομισ 

3. Ανάγκεσ χρθςτϊν και προτιμιςεισ ωσ προσ τα χαρακτθριςτικά του προϊόντοσ: 

απαιτιςεισ απόδοςθσ, βοικεια από προμθκευτζσ, προτιμιςεισ μάρκασ, επικυμθτά 

χαρακτθριςτικά, ποιότθτα, απαιτιςεισ service.57 

Ζςτω ότι ςε ζνα colde-mail προσ ζνα δυνθτικό πελάτθ, αυτόσ ανταποκρίνεται κετικά. Θα 

πρζπει αυτόσ να αξιολογθκεί περαιτζρω. Αρχικά, προγραμματίηεται ζνα τθλεφϊνθμα, ζτςι 

ϊςτε να προςδιοριςκεί θ ακριβισ ανάγκθ, ο προχπολογιςμόσ, το timing, αλλά και ο λιπτθσ τθσ 

απόφαςθσ. Αν όλα αυτά είναι ςυμβατά με το αγακό τθσ εταιρείασ, ςειρά ζχουν οι 

διαπραγματεφςεισ και αν όλα πάνε καλά, το κλείςιμο τθσ πϊλθςθσ. ΢λεσ οι κινιςεισ πρζπει να 

γίνουν γριγορα. Οα μθν κουραςτεί ο πελάτθσ, αλλά και να μθ διακζςει χρόνο ςτο ενδιάμεςο 

ςτθν αναηιτθςθ άλλου πωλθτι/προϊόντοσ. 

Υτθν περίπτωςθ που θ επικοινωνία ξεκινιςει από τον πελάτθ, θ εςτίαςθ ςτθν ταχφτθτα είναι 

το άλφα και το ωμζγα. Ματά 99% ο πελάτθσ είναι ςτο ενδιάμεςο τθσ ζρευνάσ του για το αγακό 

που αναηθτά, κι αν αργιςει ο πωλθτισ να επικοινωνιςει μαηί του, κάποιοσ άλλοσ κα τον 

προλάβει. Υτθν περίπτωςθ αυτι, θ ςυγκζντρωςθ δεδομζνων πρζπει να γίνει πολφ προςεκτικά. 

Ρ πελάτθσ ενδεχομζνωσ να βιάηεται, ζχει κάτι ςυγκεκριμζνο κατά νου, κζλει τθ λφςθ, χωρίσ να 

κουραςτεί ιδιαίτερα. Δεν πρζπει να ερωτθκεί για πράγματα που ο πωλθτισ μπορεί να βρει 

εφκολα με ζνα googlesearch. Ρι ερωτιςεισ που γίνονται, καλό είναι να ςυναντοφν τθ μζκοδο 

SPIN: 

Situationquestions – κα περιγράψουν το πρόβλθμα και τθν ανάγκθ του πελάτθ 

Problem – κα «τοποκετιςουν» τον πελάτθ ςτθν «καρδιά» του προβλιματοσ 

                                                           
57

Johnson & Scholes, “Exploring Corporate Strategy”, 2002 
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Implication – κα κυμίςουν ςτον πελάτθ τισ ςυνζπειεσ του να μζνει το πρόβλθμα άλυτο 

Needpayoff – κα δϊςουν τθν ευκαιρία ςτον πωλθτι να εξθγιςει ςτον πελάτθ, τθ βελτιωμζνθ 

κατάςταςθ μετά τθν επίλυςθ του προβλιματοσ. 

Επιπλζον, κα πρζπει ο πωλθτισ να ζρχεται ςτο επίπεδο του δυνθτικοφ πελάτθ, κάνοντασ 

SNAPselling: 

 Keepitsimple – να διατθρεί τα πράγματα απλά 

 Be invaluable – να είναι ανεκτίμθτοσ 

 Alwaysaligned – να βρίςκεται πάντα ςτθν ίδια ςελίδα με τον πελάτθ και τθ 

επικαιρότθτα 

 Raisepriorities – να κζτει τισ ςωςτζσ προτεραιότθτεσ 

Για να επιτευχκοφν όλα αυτά γριγορα, «ενοχλϊντασ» τον πελάτθ όςο λιγότερο γίνεται, κα 

πρζπει ο πωλθτισ να φροντίςει για τον απόλυτο ςυντονιςμό τθσ ομάδασ του, με αυτι του 

τμιματοσ αγορϊν. 

Αν ο πωλθτισ είναι από αυτοφσ που ςτζλνει newsletters ανά τακτά χρονικά διαςτιματα, να 

ζχει τθν υπομονι να αξιοποιεί απλά τα κετικά ςχόλια που κα ειςπράξει για το περιεχόμενό 

τουσ ι απλά να διατθρεί μια φιλικι, «διαςκεδαςτικι» ςτάςθ απζναντι ςτουσ δυνθτικοφσ του 

πελάτεσ, κι αυτοί, όταν ζρκει θ ϊρα να χρειαςτοφν κάτι, κα απευκυνκοφν και ςε αυτόν.  

Φο μινυμα που επικοινωνείται είτε μζςω ενόσ coldcall, είτε μζςω ενόσ newsletter, αλλά και 

μιασ e-mail καμπάνιασ, οφείλει να ζχει ςυνζχεια και με τθ ςτρατθγικι που ζχει εντοπιςτεί, του 

κάκε πελάτθ. Είναι ςθμαντικό επίςθσ, να ςυναντά αυτό τισ τάςεισ τθσ αγοράσ και των 

πελατϊν-ςτόχων. Υτο τζλοσ του μθνφματοσ, εξυπθρετεί πολφ να υπάρχει ζνασ αρικμόσ 

τθλεφϊνου ι/και ζνα e-mail επικοινωνίασ του πωλθτι.58 

 

                                                           
58http://righthello.com/paying-clients/ 

 https://blog.optimizely.com/2015/09/09/b2b-lead-generation-ideas/ 

http://righthello.com/paying-clients/
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2.10.1 Πρακτικζσ μετατροπισ δυνθτικϊν πελατϊν ςε πελάτεσ 

1.Blogging 

Είναι ςαφισ θ δυναμικι των blogs και θ επιςκεψιμότθτά τουσ. Σρόκειται για μια απλι 

διαδικαςία που ζνασ πωλθτισ B2B μπορεί να κάνει, εξετάηοντασ τισ ερωτιςεισ που απαντά ςτα 

e-mails  των πελατϊν του και κάνοντασ τα ςχετικά posts. Μαλό κα είναι να το πάει ζνα βιμα 

παραπζρα, ςκεπτόμενοσ τι μποροφν οι πελάτεσ να ρωτιςουν, πριν ακόμα ςκεφτοφν το προϊόν 

τθσ εταιρείασ ωσ λφςθ ςτθν ανάγκθ τουσ. Υτθν πορεία, εφόςον υπάρξει θ ςχετικι εξοικείωςθ, 

τα posts αυτά μποροφν να πάρουν μορφι video, με contentmarketing. Δε κα πρζπει να 

υποτιμάται θ ςθμαςία των χρωμάτων ςτο blog, κακϊσ και των call-to-actionbuttons. 

2.SocialRelationshipBuilding 

OB2B πωλθτισ δε κα πρζπει να μζνει ςτο δίκτυο των φίλων και followers του. Θα πρζπει να 

βρίςκεται ςε μια διαρκισ κινθτοποίθςθ, είτε δθμοςιεφοντασ posts που δείχνουν τθν ειδίκευςθ 

και δυνατότθτζσ του, είτε αναηθτϊντασ groups ςτο LinkedIn, επαγγελματιϊν, με τουσ οποίουσ 

μπορεί να ανταλλάξει γνϊςεισ, επαφζσ και πλθροφορίεσ. 

3.Seminars και webinars 

Ζνασ επαγγελματίασ ο οποίοσ μπορεί να αναπαράγει και μεταδίδει τθ γνϊςθ του, χαίρει 

εμπιςτοςφνθσ από το δυνθτικό πελάτθ, ο οποίοσ βλζπει ότι ενδζχεται ο πωλθτισ αυτόσ να ζχει 

απαντιςεισ ςτα ερωτιματα που τον απαςχολοφν. Επιπρόςκετα, από τθ κζςθ αυτι, 

μεταφζρεται ςτο κοινό και contentmarketing. 

 

4.Χορθγόσ και χορθγοφμενοσ 

Ειδικά αν ζχουν προθγθκεί οι προαναφερκείςεσ τακτικζσ, ςθμαίνει ότι ο πωλθτισ ζχει ςτθ 

διάκεςι του οργανωμζνο υλικό που μπορεί να το διαφθμίςει ςε ζνα site ςχετικοφ 

αντικειμζνου, ανταλλάςςοντασ τθ δωρεάν αυτι διαφιμιςθ με μια ομιλία για τθν οποία 

ενδζχεται να ενδιαφζρεται ο ιδιοκτιτθσ του site. Υυνεργαςίεσ επίςθσ μποροφν να 
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πραγματοποιθκοφν μεταξφ επαγγελματιϊν που δουλεφουν πάνω ςτο ίδιο αντικείμενο, 

διαφθμίηοντασ ο κακζνασ τθν υπθρεςία/αγακό του. 

5.Πολλαπλζσ προςφορζσ 

Ξια από τισ πιο καλζσ τακτικζσ, κακϊσ μζςω των απαντιςεων ςε αυτζσ, ο πωλθτισ 

καταφζρνει να μάκει το δυνθτικό πελάτθ ςε βάκοσ και να του προςφζρει τθν επόμενθ φορά 

κάτι που κα καλφπτει όλο και περιςςότερο τθν ανάγκθ του, με αποτζλεςμα το κλείςιμο τθσ 

ςυμφωνίασ. 

6.Πλθρωμζνθ διαφιμιςθ 

Δεν μπορεί φυςικά να αμφιςβθτθκεί θ αξία τθσ διαφιμιςθσ, όταν αυτι γίνεται 

επικοινωνϊντασ το ςωςτό μινυμα, ςτα κατάλλθλα μζςα, ςτοχεφοντασ το κοινό που πρζπει. 

7.Conceptualselling 

Ζχει γίνει αντιλθπτό ότι όλο και περιςςότεροι τον τελευταίο καιρό αγοράηουν concept και όχι 

μόνο προϊόν/υπθρεςία. Η παρουςίαςθ ενόσ αγακοφ λοιπόν, ενςωματωμζνο ςε μια 

ςυνολικότερθ ενζργεια, αξιοποιϊντασ ενδεχομζνωσ και μια ςυμπλθρωματικι υπθρεςία, κάνει 

πιο πικανό το κλείςιμο τθσ ςυμφωνίασ.59 

 

2.11 Ο πόλορ ηος ζςναιζθήμαηορ ζηιρ B2B πωλήζειρ 

 

                                                           
59https://www.ducttapemarketing.com/blog/b2b-lead-generation/ 

http://blog.hubspot.com/sales/6-popular-sales-methodologies-

summarized#sm.00t6ik0t1do0cpy109x19rgb5fw6r 

 

 

https://www.ducttapemarketing.com/blog/b2b-lead-generation/
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Χπάρχουν άνκρωποι κι επαγγελματίεσ που αποφαςίηουν κακαρά με τθ λογικι και βάςει 

αντικειμενικϊν παραγόντων. Χπάρχουν όμωσ κι αυτοί που επθρεάηονται από τα 

ςυναιςκιματά τουσ. Αυτά επθρεάηονται τόςο από τθν εκάςτοτε κατάςταςθ του υποκειμζνου, 

όςο και από τθ ςυμπεριφορά που αυτό ειςπράττει από το ςυνεργάτθ του, ςτθν περίπτωςι μασ 

τον B2B πωλθτι. Ασ εξετάςουμε λοιπόν τι πρζπει να προςζχει ο τελευταίοσ. 

Η αγωνία του κλειςίματοσ τθσ πϊλθςθσ είναι ζνα αρκετά επικίνδυνο ςυναίςκθμα, κακϊσ 

δθμιουργεί μία αίςκθςθ απόγνωςθσ που αυτι μεταδίδεται ςτον πελάτθ. Αυτό μπορεί να ζχει 

δφο επιπτϊςεισ: θ πρϊτθ, να χάςει ο πωλθτισ τθ διαπραγματευτικι του δφναμθ, και θ 

δεφτερθ, να υποςχεκεί πράγματα ςτον πελάτθ, ςτα οποία δεν μπορεί να ανταποκρικεί. 

Υτθν επικυμία του πάλι ο πωλθτισ να ανταποκρικεί όςο καλφτερα μπορεί, αγωνιά για τθν 

ταχεία ζκβαςθ αυτισ. Μαι ςωςτά πράττει. Φο ςυναίςκθμα όμωσ τθσ βιαςφνθσ κα πρζπει να το 

ελζγχει, να μθν τον οδθγεί ςε ςπαςμωδικζσ κινιςεισ, αλλά ςε προςεχτικζσ και προμελετθμζνεσ 

απαντιςεισ. 

Φο ςυναίςκθμα προςωπικισ ευκφνθσ, που πολλζσ φορζσ ο πωλθτισ αρζςκεται να προβάλλει 

μπορεί να αποβεί επικίνδυνο. Φζτοιου είδουσ τακτικζσ πρζπει να χρθςιμοποιοφνται για το 

«χτίςιμο» τθσ ςχζςθσ με τον πελάτθ και όχι τθν κακοδιγθςι του. Ξια τζτοια κατάςταςθ 

μπορεί να οδθγιςει τον πωλθτι ςτο να βγάλει ςυμπεράςματα που δεν είναι τόςο ζγκυρα.  

Είναι ςαφζσ και ξαναειπωμζνο ότι ο  πελάτθσ που απευκφνεται ςε μια επιχείρθςθ κι 

ενδιαφζρεται για το προϊόν τθσ, τθν τιμά με τθν επιλογι του αυτι. Ζτςι κι ο πωλθτισ κα πρζπει 

να τον τιμά αντίςτοιχα και να μθν ξεχνά να τον επαινεί για τισ μζχρι τϊρα επιλογζσ του. Ακόμα 

και αν αυτζσ ζχουν γίνει με ανταγωνιςτζσ. Οαι, πρζπει να επιςθμανκοφν τυχόν ελαττϊματα και 

λάκθ που εντοπίηονται και να προςφερκοφν οι αντίςτοιχεσ διορκωτικζσ υπθρεςίεσ, ωςτόςο 

αυτό κα πρζπει να γίνει ςε δεφτερθ φάςθ. 

Ρ τρόποσ για να επιτευχκοφν όλα τα παραπάνω είναι το ςτζλεχοσ των B2B πωλιςεων να 

παίρνει μια απόςταςθ για ζνα χρονικό διάςτθμα, όςο χρειάηεται για να μπορζςει να 

αντιμετωπίςει με αντικειμενικότθτα καταςτάςεισ που προκφπτουν, αλλά και να δει ίςωσ ποιοι 
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είναι οι πελάτεσ που ενδεχομζνωσ να μθν μπορεί να εξυπθρετιςει. Δε κα πρζπει να αγνοείται 

το κόςτοσ ευκαιρίασ. 60 

Χπάρχει και θ εκδοχι, κατά τθν οποία θ λιψθ απόφαςθσ για τθν αγορά ενόσ αγακοφ, μια 

κακαρά επαγγελματικι επιλογι, ςυνδζεται με τθν προςκικθ αξίασ ςε προςωπικό επίπεδο. Σιο 

ςυγκεκριμζνα, αν το αγακό ενδζχεται να προςδϊςει εφςθμα ςτον αγοραςτι για τθν επιλογι 

του αυτι ι να του εξοικονομιςει πολφτιμο χρόνο, κάτι που κα βοθκιςει ςτθν εκτίναξθ τθσ 

καριζρασ του, τότε ο B2B πωλθτισ πρζπει διακριτικά να αναφερκεί ςτα ςυναιςκιματα αυτά 

που κα προκλθκοφν.  

΢ςουσ κανόνεσ ωςτόςο κι αν προςπακοφμε να κζτουμε αναφορικά με τθν ανάμειξθ των 

ςυναιςκθμάτων ςτισ επαγγελματικζσ αποφάςεισ, τόςο από τθ μεριά του πωλθτι, όςο και από 

τθν μεριά του πελάτθ, κάποια πράγματα είναι προκακοριςμζνα. Χαρακτθριςτικό είναι το 

ακόλουκο διάγραμμα που δείχνει τθν ανάπτυξθ των ςυναιςκθμάτων του αγοραςτι ανά φάςθ 

τθσ διαδικαςίασ πϊλθςθσ, αλλά και τισ αυξθμζνεσ πικανότθτεσ πϊλθςθσ όταν εμπλζκονται τα 

ςυναιςκιματα. 

 

Διάγραμμα 2.2 Πικανότθτα Αγοράσ ανά Αγοραςτικό επίπεδο 

                                                           
60http://developingb2bsales.com/how-emotion-wins-and-loses-your-b2b-sales/#more-1019 

Πικανότθτα Αγοράσ, ανά αγοραςτικό επίπεδο 
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88 
 

Σθγι: http://www.business2community.com/sales-management/emotions-matter-b2b-sales-

01446197#5e6GgIlfuYcqT1s7.97 

 

2.12 Μεγάλορ ανηαγωνιζμόρ: πλεονέκηημα ή μειονέκηημα; 

 

Ματανοϊντασ το γεγονόσ ότι πρόκειται για μια ερϊτθςθ με εμφανι απάντθςθ, ασ εξθγιςουμε 

γιατί αυτόσ αποτελεί πλεονζκτθμα. Υυνεχίηοντασ με τα προφανι, ο μεγάλοσ ανταγωνιςμόσ 

αποτελεί το πρϊτο δείγμα ότι ο ςυγκεκριμζνοσ κλάδοσ ζχει ευκαιρίεσ. Σρόκειται για μια αγορά 

που το πικανότερο είναι ότι για να ζχει αρκετοφσ παίχτεσ, ζχει κι αρκετό παιχνίδι. Ρι niche 

αγορζσ, ζχουν μεν ενδιαφζρον, αλλά θ πολλι ειδίκευςθ αποτελεί ανάγκθ για ςυγκεκριμζνουσ 

πελάτεσ.  

Υε μια τζτοια λοιπόν αγορά, ο πωλθτισ πρζπει να αναγνωρίηει τα δυνατά ςθμεία και να 

προςπακεί να τα τονίςει. Ακόμα και αν ο ανταγωνιςμόσ ζχει μεγάλθ διαφθμιςτικι προβολι, 

αυτό αποτελεί επιπλζον πλεονζκτθμα, κακϊσ αυτό διαφθμίηει τθ ςυγκεκριμζνθ κατθγορία και 

κάνει πιο εφκολο ςτον πωλθτι να προςαρμόςει τα δικά του μθνφματα. Υτόχοσ του δεν πρζπει 

να είναι να γίνει ίδιοσ με τον ανταγωνιςτι, αλλά να αναδείξει τα οφζλθ από τθ ςυνεργαςία με 

τθν εταιρεία ςτθν οποία εργάηεται, προςδίδοντασ πάντα αξία ςτον πελάτθ. Σιο ςυγκεκριμζνα, 

κα πρζπει να αναηθτιςει κετικά ςτοιχεία γφρω από τα εξισ: 

 Γκάμα προϊόντων – ενθμερϊνοντασ ςχετικά με τα προϊόντα αυτά κακ’ αυτά, αλλά και 

τα ποικίλα projects που ζχουν υλοποιθκεί κατά καιροφσ. 

 Επικοινωνία και διαφάνεια – ο πελάτθσ ο οποίοσ ζχει επιλζξει μια ςυγκεκριμζνθ 

εταιρεία για ζνα project, οφείλει να δικαιωκεί. Εκτόσ από τθ δεδομζνθ ευγζνεια, 

εξυπθρζτθςθ κι ειλικρίνεια των οποίων πρζπει να είναι αποδζκτθσ, θ διαφάνεια είναι 

ζνα εξίςου ςθμαντικό χαρακτθριςτικό που πρζπει αυτόσ να απολαμβάνει. 

 Σαχφτθτα παράδοςθσ – είναι προτιμότερο να χακεί μία δουλειά, από το να εκτεκεί ο 

πελάτθσ και θ ςχζςθ μεταξφ πελάτθ-πωλθτι να ηθμιωκεί για πάντα. 

http://www.business2community.com/sales-management/emotions-matter-b2b-sales-01446197#5e6GgIlfuYcqT1s7.97
http://www.business2community.com/sales-management/emotions-matter-b2b-sales-01446197#5e6GgIlfuYcqT1s7.97
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 Εμπειρία ομαδικότθτασ – θ καλι ομάδα και οι κοινοί ςτόχοι τθσ εταιρείασ πρζπει να 

γνωςτοποιοφνται ςτον πελάτθ. 

 Προςαρμοςτικότθτα ςτισ ανάγκεσ του πελάτθ. 

Ρ ανταγωνιςμόσ πρζπει να λειτουργεί ωσ μζςο πρόςκεςθσ αξίασ, ςτο προϊόν και ςτθ ςυνζχεια 

ςτον πελάτθ. Ευγενισ άμιλλα, ςτενι παρακολοφκθςθ και.... stealwithpride, αν κι εφόςον 

ωφελεί.61 

 

2.13 Τα εμπόδια πώληζηρ και πωρ αςηά ανηιμεηωπίζονηαι 

 

Η πϊλθςθ κζλει κότςια. Θζλει ικανότθτα επικοινωνίασ και προπαντόσ διάκεςθ. Η διάκεςθ 

χρειάηεται ζτςι ϊςτε να αντιμετωπίηεται κάκε εμπόδιο που κα προκφπτει ζτοιμο να διακόψει 

τθ διαδικαςία τθσ πϊλθςθσ. Φο πιο απλό είναι το ατελζσ προϊόν. Σολλοί είναι αυτοί που κα 

αναρωτθκοφν «Σϊσ κα πουλιςω αν το προϊόν μου δεν είναι ολοκλθρωμζνο;». Υτθν ερϊτθςθ 

αυτι, θ απάντθςθ είναι απλι. Σροςεγγίηοντασ επιχειριςεισ, προςπακϊντασ να κάνουν μια 

SWOTAnalysis, κατανοϊντασ το πρόβλθμα / ανάγκθ τουσ και ρωτϊντασ κατά πόςο αυτζσ είναι 

διακζςιμεσ να χρθματοδοτιςουν τθ λφςθ, ολοκλθρϊνοντασ ζτςι το προϊόν. Για να πειςκεί 

ωςτόςο ο εκάςτοτε επιχειρθματίασ για να επενδφςει ςε ζνα προϊόν, πρζπει θ πρόταςθ που κα 

του γίνει, όχι το προϊόν, να είναι ολοκλθρωμζνθ. Επίςθσ, πρζπει να υπάρχει πλάνο άμεςθσ 

επζκταςθσ τθσ ομάδασ που κα χειριςτεί το ςυγκεκριμζνο project.  

Εςωτερικά, κα πρζπει να αντιμετωπιςκοφν τα κζματα «χρόνου» και «διαχείριςθσ 

πλθροφοριϊν». Ρι άνκρωποι των πωλιςεων πρζπει να ζχουν τθ ςωςτι πλθροφόρθςθ ςτα 

χζρια τουσ για να αντιμετωπίςουν τακτικζσ διαπραγμάτευςθσ που χρθςιμοποιοφνται από τουσ 

αγοραςτζσ. Ιδανικά, πρζπει να ζχουν αυτζσ τισ πλθροφορίεσ ςε πραγματικό χρόνο ςτα χζρια 

τουσ; ποιοσ είναι ο πελάτθσ, ποιεσ είναι οι αλλθλεπιδράςεισ, το ιςτορικό ςυναλλαγϊν κ.λπ., οι 

                                                           
61http://righthello.com/competitive-b2b-market/ 

 

http://righthello.com/competitive-b2b-market/
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οποίεσ είναι ςθμαντικζσ πλθροφορίεσ για τον προςδιοριςμό τθσ τιμισ πϊλθςθσ. Ευτυχϊσ, με 

τθν επζκταςθ τθσ ποςότθτασ των δεδομζνων, αυτό γίνεται πολφ πιο εφκολο για τουσ 

οργανιςμοφσ. Φα Big Data μποροφν πραγματικά να βοθκιςουν ςτον τομζα αυτό. Η ανάλυςθ 

των ςτατιςτικϊν ςτοιχείων μιασ ιςτοςελίδασ και των socialmediaπροςφζρουν ςτον οργανιςμό 

τθ δυνατότθτα να προςδιορίςει τα προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ που επιςκζπτονται τακτικά 

αλλά δεν αγοράηονται εξίςου ςυχνά. Σαραδοςιακά websiteanalytics παρζχουν ιδθ πολλζσ 

πλθροφορίεσ για τισ επιχειριςεισ, αλλά το  να είναι ςε κζςθ να ςυνδυαςκοφν τα δεδομζνα ςε 

κοινωνικά δεδομζνα κα βοθκιςει τον πωλθτι να καταλάβει τα εμπόδια που ςτζκονται κατά τθ 

διαδικαςία μιασ αγοράσ. 

Η ανάλυςθ των κοινωνικϊν δεδομζνων των πελατϊν ι τθσ ομάδασ-ςτόχο, χρθςιμοποιϊντασ 

analytics ςυναιςκθμάτων και τθν επεξεργαςία τθσ γλϊςςασ, δίνει πολφτιμεσ πλθροφορίεσ για 

το τι ςκζφτονται οι άνκρωποι για τα προϊόντα ι / και τισ υπθρεςίεσ μιασ εταιρείασ. Σοιοι είναι 

αυτοί και ποια είναι αυτά, και ποια τα κοινωνικά δίκτυα; Αυτό κα μποροφςε να βοθκιςει ςτον 

εντοπιςμό νζων αγορϊν, νζων ομάδων-ςτόχων και τθν ακολουκία τθσ κατάλλθλθσ 

ςτρατθγικισ. Φα δεδομζνα από τα κοινωνικά δίκτυα μποροφν επίςθσ να χρθςιμοποιθκοφν για 

να οδθγιςουν ςε πωλιςεισ επανάλθψθσ. Γνωρίηοντασ τον πελάτθ, είναι θ αρχι για τθν αφξθςθ 

των πωλιςεων αυτϊν. ΢ταν ςυνδυάηονται  τα δεδομζνα ςυναλλαγϊν με τα κοινωνικά 

δεδομζνα και όλα τα ςθμεία επαφισ του πελάτθ μζςα ςε ζναν οργανιςμό, δθμιουργείται ζνα 

πραγματικό προφίλ 360 μοιρϊν του πελάτθ. Αυτό κα βοθκιςει ςτθν κατανόθςθ των πελατϊν. 

Ξε βάςθ αυτζσ τισ πολφτιμεσ πλθροφορίεσ, προςφζρεται το ςωςτό προϊόν ςτο ςωςτό πελάτθ, 

τθ ςωςτι ςτιγμι. Ειδικά όταν μπορεί αυτό να ςυνδυαςκεί με μθχανζσ αναηιτθςθσ, όπωσ ζχει 

κάνει πολφ ςωςτά θ Amazon, παρζχεται μια πολφτιμθ υπθρεςία ςτον πελάτθ, που κα 

οδθγιςει ςε αφξθςθ των επαναλθπτικϊν πωλιςεων. 

Ρι καλφτεροι επαγγελματίεσ πωλιςεων κατανοοφν ότι για να κερδίςουν τον πελάτθ, είναι 

ςθμαντικό να γνωρίηουν όςο το δυνατόν περιςςότερα γι 'αυτοφσ. Υφμφωνα με μια ζρευνα που 

πραγματοποιικθκε από τθν CSOInsights, αντιπρόςωποι πωλιςεων , ςυνικωσ με το χζρι, 

αναλφουν 15 διαφορετικζσ εξωτερικζσ πθγζσ όπωσ το Twitter, το LinkedIn, το Facebook και το 

διαδίκτυο, μαηί με όλεσ τισ εςωτερικζσ πθγζσ δεδομζνων που πρζπει να αναλφςουν. Υφμφωνα 

με μια άλλθ μελζτθ ςτοAberdeen, αντιπρόςωποι  πωλιςεων δαπανοφν το 24% του χρόνου 
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τουσ πραγματοποιϊντασ  τθν ζρευνα, με αποτζλεςμα να χάνονται ευκαιρίεσ πωλιςεων. Φα 

BigData μποροφν να κάνουν όλθ αυτι θ δουλειά για τον αντιπρόςωπο πωλιςεων και να 

παραδϊςουν  αυτόματα, λεπτομερείσ εκκζςεισ για τισ προοπτικζσ, ζτςι ϊςτε όλοι οι 

αντιπρόςωποι πωλιςεων να ζχουν τισ ίδιεσ πλθροφορίεσ, ςε κλάςματα του χρόνου. Επιπλζον, 

τα BigDataanalytics μποροφν να βρουν τα κοινά χαρακτθριςτικά ανάμεςα ςτουσ καλφτερουσ 

πελάτεσ, να κακορίςουν νζουσ πελάτεσ ι να προςεγγίςουν καλφτερα τουσ ιδθ υπάρχοντεσ.  

Μάτι άλλο που μπορεί να λειτουργιςει αναςταλτικά, ωσ εμπόδιο για τον πωλθτι, είναι οι 

ςτόχοι. Χωρίσ φυςικά να υπάρχει θ πρόκεςθ υποβάκμιςθσ τθσ αξίασ τουσ. Ωςτόςο, θ 

επικζντρωςθ ςτο αποτζλεςμα είναι πικανό πολλζσ φορζσ να αποπροςανατολίςει τον πωλθτι 

ςτθ φάςθ τθσ διαδικαςίασ. Η τελευταία είναι πολφ ςθμαντικι για τθν πϊλθςθ. Ζχει να κάνει με 

τθν κατανόθςθ τθσ ανάγκθσ του πελάτθ, τθν αξιοποίθςθ των αντίςτοιχων ςτοιχείων του 

προϊόντοσ, αλλά και τθν επιλογι τθσ κατάλλθλθσ φραςεολογίασ και κινιςεων. Επιπλζον, όταν 

ςτο μυαλό του πωλθτι είναι το τελικό αποτζλεςμα ωσ ςτόχοσ, δε «χωράει» εφκολα το 

«χτίςιμο» μιασ ειλικρινοφσ, μακροχρόνιασ ςχζςθσ με τον πελάτθ, όπου πρζπει να είναι και το 

πραγματικά επικυμθτό αποτζλεςμα.62 

 

2.14 Οι ηάζειρ ζηιρ B2B πωλήζειρ 

 

΢πωσ ίςωσ είναι αναμενόμενο και ςυμβαίνει γενικότερα ςτθν αγορά, οι πελάτεσ ζχουν γίνει 

πιο απαιτθτικοί. Απαιτοφν και μεγάλθ ποικιλία εξειδικευμζνων, ετοιμοπαράδοτων κωδικϊν 

ροισ, αλλά και τθ δυνατότθτα tailor-made προτάςεων. Φο επίπεδο εξειδίκευςθσ που 

αναηθτοφν οι πελάτεσ είναι τόςο ευρφ, που καλό κα είναι οι B2B πωλθτζσ να είναι αρκετοί και 

                                                           
62http://www.businessanalytics.gr/index.php?option=com_content&view=article&id=762:-big-

data-&catid=56:general&Itemid=95 

http://www.reporter.gr/Apopseis/MarketingBrowser/Panos-Tsagkarakhs/item/224383-

%E2%80%A6 

http://www.businessanalytics.gr/index.php?option=com_content&view=article&id=762:-big-data-&catid=56:general&Itemid=95
http://www.businessanalytics.gr/index.php?option=com_content&view=article&id=762:-big-data-&catid=56:general&Itemid=95
http://www.reporter.gr/Apopseis/MarketingBrowser/Panos-Tsagkarakhs/item/224383-%E2%80%A6
http://www.reporter.gr/Apopseis/MarketingBrowser/Panos-Tsagkarakhs/item/224383-%E2%80%A6
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ςε διαφορετικοφσ τομείσ εξειδικευμζνοι ο κακζνασ. Ρι B2B πελάτεσ επίςθσ «κινοφνται» κι 

εξερευνοφν πολλά κανάλια διανομϊν. Για το λόγο αυτό, οι επιχειριςεισ οφείλουν να 

δραςτθριοποιοφνται ςε όλα. Οα μποροφν να «πιάςουν» και τον on-line πελάτθ, αλλά και 

αυτόν που επικυμεί τθ face-to-face επικοινωνία. 

Η εξζλιξθ τθσ τεχνολογίασ ζχει βοθκιςει ςε μεγάλο βακμό, μειϊνοντασ τα κόςτθ ταξιδιϊν κι 

επιςκζψεων ςτουσ πελάτεσ, αυξάνοντασ από τθν άλλθ τθν ανταπόκριςθ τθσ επιχείρθςθσ ςε 

αυτοφσ. Απτό παράδειγμα είναι ο «εικονικόσ βοθκόσ» που μπορεί κι αλλθλεπιδρά όλο το 

24ωρο με τον πελάτθ. Ζτςι ο πωλθτισ επιλζγει τισ πιο ςθμαντικζσ περιπτϊςεισ να ςυναντιζται 

με τουσ λογαριαςμοφσ του ι / κι αφιερϊνει μζροσ του κερδιςμζνου χρόνου του ςτθν 

αναηιτθςθ νζων δυνθτικϊν πελατϊν. 

Ξία ακόμα τάςθ που αφορά ςτισ B2B πωλιςεισ και προζρχεται από τισ B2C ζχει να κάνει με 

τθν αξιοποίθςθ δεδομζνων ςε όςο μεγαλφτερο βακμό γίνεται. Δεδομζνων που ζχουν να 

κάνουν με τον αγοραςτι και τισ ςυνικειζσ του, οι οποίεσ μποροφν να ςυμβάλουν ςτθν 

πρόβλεψθ ςυμπεριφορϊν, πωλιςεων, αλλά και τθ βελτίωςθ των ςχζςεων μεταξφ πωλθτι και 

πελάτθ. Σρόκειται για τακτικι που εφαρμόηει με επιτυχία θ amazon.com. Ματαργεί ςε ζνα 

βακμό τθ λιψθ αποφάςεων από ζνα πωλθτι, βάςει ενςτίκτου, και τον κάνει να λαμβάνει 

υπόψιν του δεδομζνα ποςοτικά και ποιοτικά, κακϊσ και να ακολουκεί ςτρατθγικζσ 

διαδικαςίεσ, ςε ςυνεργαςία με νζουσ ρόλουσ ςτθ δομι τθσ επιχείρθςθσ.63 

 
 

 

 

 

 

 

                                                           
63http://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/our-insights/three-
trends-in-business-to-business-sales 

http://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/our-insights/three-trends-in-business-to-business-sales
http://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/our-insights/three-trends-in-business-to-business-sales
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Κεφάλαιο 3 Yalco και B2B Πωλιςεισ 

 

3.1 Το πποθίλ ηηρ Yalco 

 

H Yalco – Υωκράτθσ Δ.Μωνςταντίνου & Χιόσ ΑΕ αποτελεί το νοφμερο ζνα διανομζα ειδϊν 

οικιακοφ και ξενοδοχειακοφ εξοπλιςμοφ ςτθν Ελλάδα, με ανκρϊπινο δυναμικό περί τα 150 

άτομα. Ιδρφκθκε ςτθ Δράμα, το 1920. Φο 1933 εγκαταςτάκθκε ςτθ Θεςςαλονίκθ, όπου ίδρυςε 

ατομικι επιχείρθςθ με το ίδιο αντικείμενο. Αρκετά χρόνια αργότερα, το 1968, παράλλθλα με 

τθν ατομικι επιχείρθςθ, ιδρφκθκε θ ομόρρυκμθ εταιρία ΥΩΜΤΑΦΗΥ Δ. ΜΩΟΥΦΑΟΦΙΟΡΧ & ΧΙΡΥ 

Ρ.Ε. Φο 1972, οι δφο εταιρίεσ ςυγχωνεφτθκαν δθμιουργϊντασ τθ ΥΩΜΤΑΦΗΥ Δ. ΜΩΟΥΦΑΟΦΙΟΡΧ 

& ΧΙΡΥ Α.Ε., ΕΞΣΡΤΙΡ - ΒΙΡΞΗΧΑΟΙΑ ΧΑΝΙΜΩΟ ΜΑΙ ΕΙΔΩΟ ΡΙΜΙΑΜΗΥ ΧΤΗΥΕΩΥ, γνωςτι με το 

διακριτικό τίτλο YALCO. Ζδρα τθσ ορίςτθκε το Μαλοχϊρι Θεςςαλονίκθσ. Φο 1974, θ εταιρία 

άνοιξε γραφείο πωλιςεων και εκκετιριο ςτθν Ακινα, επεκτείνοντασ τθ δραςτθριότθτά τθσ ςτθ 

Οότια Ελλάδα. Από τα μζςα τθσ δεκαετίασ του 1970, θ πορεία τθσ YALCO ιταν εντυπωςιακι, 

κακϊσ αφξθςε ςθμαντικά τισ πωλιςεισ τθσ και ζγινε κφριοσ προμθκευτισ όλων των μεγάλων 

μονάδων του κλάδου. Υθμαντικζσ επενδφςεισ ςε πάγιεσ εγκαταςτάςεισ, ςφγχρονθ 

μθχανοργάνωςθ και διοικθτικι αναδιάρκρωςθ άνοιξαν το δρόμο για τθν ειςαγωγι 

τθσ YALCO ςτο Χρθματιςτιριο Αξιϊν Ακθνϊν (1995). Φθν ίδια χρονιά, θ εταιρία βραβεφτθκε 

από τθν Ευρωπαϊκι Ζνωςθ ωσ μία από τισ «500 πιο δυναμικζσ Ευρωπαϊκζσ επιχειριςεισ». Υτα 

επόμενα χρόνια, θ εταιρία επεξζτεινε τθ δραςτθριότθτά τθσ ςε άλλουσ τομείσ, όπωσ του 

επαγγελματικοφ εξοπλιςμοφ (εξαγορά των εταιριϊν ΜΡΤΞΡΥ Α.Ε.Β.Ε. και ΜΡΤΞΡΥ ΔΙΑΟΡΞΕΥ 

Α.Ε.Β.Ε.), τθσ λιανικισ (εξαγορά-ςυμμετοχι ςτθν OMNISHOP Α.Ε.), τθσ παροχισ ςφγχρονων 

υπθρεςιϊν logistics (ROTA LOGISTICS Α.Ε.) και του κλιματιςμοφ (ςυμμετοχι ςτο μετοχικό 

κεφάλαιο τθσ EXCEL Α.Ε.). Επόμενοσ ςθμαντικόσ ςτακμόσ ιταν το 2001, όταν αποφαςίςτθκε θ 

απορρόφθςθ τθσ VELLIFEST Α.Ε.Β.Ε., κφριου μζχρι τότε ανταγωνιςτι. Η απορρόφθςθ ενίςχυςε 

περαιτζρω τθν εμπορικι δραςτθριότθτα τθσ YALCO, ενϊ ςθματοδότθςε τθν ειςαγωγι τθσ ςτο 

χϊρο τθσ παραγωγισ ςκευϊν οικιακισ και επαγγελματικισ χριςθσ, τα οποία διατίκενται ςτθν 
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Ελλάδα και ςτο εξωτερικό.  

Φο 2007 ιδρφκθκε ςτο Βουκουρζςτι θ κυγατρικι τθσ S.C. YALCO ROMANIA S.R.L., θ οποία 

είναι αντιπρόςωποσ τθσ Black & Decker και τθσ DEWALT ςτθ Τουμανία, ενϊ δραςτθριοποιείται 

επίςθσ ςτθ διανομι οικιακοφ και επαγγελματικοφ εξοπλιςμοφ. 

Από το 2008, θ εταιρία αντιπροςωπεφει τον γνωςτό οίκο επίπλων και ειδϊν οικιακοφ 

εξοπλιςμοφ Habitat, ο οποίοσ ζχει μια επιτυχθμζνθ πορεία 44 ετϊν, με παγκόςμια παρουςία 

ςε 32 χϊρεσ. Υτθν Ελλάδα μζςω τθσ YALCO ζχει παρουςία με 3 ςθμεία πϊλθςθσ ςτθν Ακινα.  

To 2010 θ εταιρία εςτίαςε ςτθν αναδιοργάνωςθ, με ςτόχο να διακόψει κάκε δραςτθριότθτα 

που δεν ιταν επαρκϊσ κερδοφόρα και να επικεντρωκεί ςε τομείσ υγειοφσ ανάπτυξθσ. Υε αυτό 

το πλαίςιο προχϊρθςε ςτθ ςυγχϊνευςθ των κυγατρικϊν τθσ Omnishop και Excel, τθν πϊλθςθ 

τθσ μζχρι τότε κυγατρικισ τθσ ςτθν Ρυγγαρία και τθν επαναξιολόγθςθ του δικτφου λιανικισ. 

Φο 2011, θ YALCO ςθμείωςε μια ςθμαντικι επιτυχία, με τθν εξαγορά τθσ ΙΩΟΙΑ, τθσ πιο 

αναγνωρίςιμθσ μάρκασ πορςελάνθσ επιτραπζηιων ειδϊν οικιακοφ και ξενοδοχειακοφ 

εξοπλιςμοφ ςτθν Ελλάδα, αλλά και ςε πολλζσ χϊρεσ του εξωτερικοφ. 

Η εταιρία διακζτει γραφεία και εκκεςιακοφσ χϊρουσ ςτθν Ακινα, τθ Θεςςαλονίκθ και τθ Τόδο. 

Από το 2008 ζχει ωσ βάςθ τθσ διανεμθτικισ τθσ δραςτθριότθτασ τα Ρινόφυτα Βοιωτίασ, όπου 

δθμιοφργθςε ζνα υπερςφγχρονο κζντρο αποκικευςθσ και διανομισ, με χωρθτικότθτα που 

ξεπερνά τισ 30.000 παλζτεσ. 

Ρι βαςικοί πυλϊνεσ δραςτθριοποίθςθσ τθσ εταιρείασ είναι τρεισ: θ λιανικι, οι εξαγωγζσ και ο 

τομζασ Horeca και B2B π, όπωσ ζχει οριςτεί και που κα αναλυκεί περαιτζρω. 

 

3.2 Ο ζηπαηηγικόρ ζσεδιαζμόρ ζηην Yalco 

3.2.1 Επιχειρθςιακι ΢τρατθγικι 

Η επιχειρθςιακι ςτρατθγικι είναι αυτι που κατευκφνει ολόκλθρο τον οργανιςμό αφοφ είναι 

αυτι που αφορά ςτον τρόπο ανάπτυξθσ ανταγωνιςτικϊν πλεονεκτθμάτων αυτοφ, ςτα οποία 

ζχουμε εςτιάςει ιδιαίτερα ςτθν ανάλυςθ αυτι. Γφρω από αυτά ςτινεται όλθ θ επιχειρθματικι 

δραςτθριότθτα. Ματά τθ διαμόρφωςθ τθσ επιχειρθςιακισ ςτρατθγικισ, θ επιχείρθςθ πρζπει: 
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να λάβει αποφάςεισ ςχετικά με το προςανατολιςμό τθσ προσ τθν ανάπτυξθ, τθ ςτακεροποίθςθ 

ι τθν περικοπι δραςτθριοτιτων, να κακορίςει τισ αγορζσ που κα δραςτθριοποιθκεί και τζλοσ 

να προςδιορίςει το τρόπο με τον οποίο κα ςυντονίςει τισ δραςτθριότθτεσ και κα μεταφζρει 

τουσ πόρουσ μεταξφ των γραμμϊν παραγωγισ και των ςτρατθγικϊν επιχειρθςιακϊν μονάδων 

(Whelen&Hunger, 2013). Για τθν επιλογι τθσ καταλλθλότερθσ ςτρατθγικισ βαςικά κριτιρια 

αποτελοφν θ ελκυςτικότθτα του κλάδου και θ ανταγωνιςτικι κζςθ τθσ επιχείρθςθσ ςε αυτόν. 

Ρι κυριότερεσ επιχειρθςιακζσ ςτρατθγικζσ εντάςςονται ςτισ κατθγορίεσ ανάπτυξθσ, 

ςτακερότθτασ και περιςυλλογισ με κάκε κατθγορία να περιλαμβάνει επιμζρουσ 

ςτρατθγικζσ.64 

΢τρατθγικζσ ανάπτυξθσ  

Ρι ςτρατθγικζσ ανάπτυξθσ ζχουν κατά βάςθ ςχεδιαςτεί με ςτόχο τθν ανάπτυξθ των πωλιςεων. 

΢ςον αφορά τθ λογικι που διζπει τισ ςτρατθγικζσ ανάπτυξθσ αυτι ςυνδζεται με το ότι οι 

επιχειριςεισ λειτουργοφν ςε ζνα δυναμικό και μεταβαλλόμενο περιβάλλον και πρζπει όχι 

απλά να προςαρμόηονται, αλλά και να αναπτφςςονται. Ειδικότερα, υπάρχουν οι εξισ βαςικζσ 

κατθγορίεσ ςτρατθγικϊν ανάπτυξθσ:  

 Υτρατθγικι κάκετθσ ολοκλιρωςθσ (verticalintegration). 

 Υτρατθγικι οριηόντιασ ολοκλιρωςθσ (horizontal integration) 

 Υτρατθγικι διαποίκιλςθσ (diversification) θ οποία με τθ ςειρά τθσ διακρίνεται ςε 

ςυςχετιςμζνθ (related) και αςυςχζτιςτθ (unrelated).   

 Υτρατθγικι ςυγκζντρωςθσ - διείςδυςθσ αγοράσ (marketpenetration).  

 Υτρατθγικι ανάπτυξθσ αγοράσ (marketdevelopment).  

 Υτρατθγικι ανάπτυξθσ προϊόντων (productdevelopment). 

Σιο ςυγκεκριμζνα, θ ςτρατθγικι κάκετθσ ολοκλιρωςθσ ςχετίηεται με τθν προςπάκεια μιασ 

επιχείρθςθσ να αποκτιςει παρουςία είτε προσ τα μπροςτά - διανομείσ ι/και λιανοπωλθτζσ 

των προϊόντων-υπθρεςιϊν τθσ - είτε προσ τα πίςω - προμθκευτζσ. Η απόκτθςθ παρουςίασ 

είναι δυνατόν να ςθμαίνει ότι θ επιχείρθςθ δθμιουργεί με δικζσ τθσ δυνάμεισ μια άλλθ 

εταιρεία που αναλαμβάνει τθ διανομι των προϊόντων/υπθρεςιϊν ι τθν προμικεια των 

πρϊτων υλϊν, είτε εξαγοράηει/ςυγχωνεφεται με μια υπάρχουςα επιχείρθςθ. Εναλλακτικά, θ 

                                                           
64Υτρατθγικό Ξάνατημεντ,Γεωργόπουλοσ Οικόλαοσ (2013), Εκδόςεισ Γ. Ξπζνου 
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επιχείρθςθ μπορεί να ςυνάψει ςτρατθγικζσ ςυμμαχίεσ με άλλεσ επιχειριςεισ που βρίςκονται 

ςε προθγοφμενα ι επόμενα ςτάδια παραγωγισ και διάκεςθσ. Η Yalcoζχει δθμιουργιςει 

δυνατζσ ςυνεργαςίεσ με εμπόρουσ ςε όλθ τθν Ελλάδα, οι οποίοι προωκοφν τα προϊόντα τθσ ςε 

τελικοφσ καταναλωτζσ/ςθμεία. Σρόκειται για δραςτθριοποίθςθ θ οποία απαιτεί λεπτοφσ 

χειριςμοφσ και ςαφι τιμολογιακι πολιτικι. Επιπλζον, το 1999 ίδρυςε ςτθ Θεςςαλονίκθ τθ 

ROTALOGISTICSΑ.Ε., κυγατρικι τθσ Yalco – Υ.Δ.Μωνςταντίνου & Χιόσ Α.Ε. και τθσ οποίασ οι 

παρεχόμενεσ υπθρεςίεσ είναι οι εξισ: 

 Αποκθκεφςεισ 

 Χριςθ Φελωνειακοφ χϊρου (δθλ. δυνατότθτα αποκικευςθσ transit χωρίσ καταβολι 

δαςμϊν & ΦΣΑ) 

 Σαροχι λογιςτικϊν, τελωνειακϊν, ειςαγωγικϊν - εξαγωγικϊν διαδικαςιϊν 

 Εκτελζςεισ Σαραγγελιϊν, εντόσ ολίγων ωρϊν από τθν λιψθ τθσ παραγγελίασ 

 Διανομζσ ςε όλθ τθν Ελλάδα και τισ Βαλκανικζσ Χϊρεσ 

 Υυντονιςμόσ των δρομολογίων 

 Αναςυςκευαςίεσ 

 CrossDocking από Ακινα ςε Θεςςαλονίκθ 

 Online ςφνδεςθ με τουσ πελάτεσ τθσ 

 Σλιρθσ αυτοματοποίθςθ των εργαςιϊν, με εξελιγμζνα μθχανογραφικά ςυςτιματα, 

ζτςι ϊςτε να εξαςφαλίηεται θ θλεκτρονικι παρακολοφκθςθ LIFO ι FIFO, θ 

παρακολοφκθςθ του αρικμοφ παρτίδασ εμπορεφματοσ κακϊσ επίςθσ και θ θλεκτρονικι 

ενθμζρωςθ του αποκζματοσ με άμεςθ πρόςβαςθ του πελάτθ. 

 Διάκεςθ εκκεςιακϊν χϊρων και χϊρων γραφείων προσ τουσ πελάτεσ τθσ 

Αντίςτοιχα, ςτισ 31 Ιουλίου 2006 ιδρφκθκε θ YALCOROMANIAS.R.L και ξεκίνθςε τθ 

δραςτθριότθτά τθσ ςτθ Τουμανία το Ξάρτιο 2007. ΗYALCOROMANIAS.R.L, 100% κυγατρικι 

τθσ ελλθνικισ YALCO - Υ. Δ. Μωνςταντίνου & Χιόσ Α.Ε., λειτοφργθςε ςφμφωνα με το επιτυχζσ 

επιχειρθςιακό πρότυπο που ζχει αναπτυχκεί ιδθ από τθν YALCO ςτθν Ελλάδα, και πωλικθκε 

πριν λίγεσ εβδομάδεσ.  

http://www.yalco.ro/
http://www.yalco.ro/
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Η YALCOROMANIAS.R.L αςχολικθκε με τθν ειςαγωγι και διανομι των παρακάτω προϊοντικϊν 

κατθγοριϊν: 

 Αποκλειςτικι διανομι των μικρο-εργαλείων Black&Decker 

 Αποκλειςτικι διανομι των επαγγελματικϊν εργαλείων DeWalt 

 Διανομι οικιακϊν και διακοςμθτικϊν ειδϊν 

 Διανομι επαγγελματικϊν ειδϊν (HORECA) 

Η πελατειακι βάςθ τθσ YALCO ROMANIA S.R.L περιλάμβανε όλεσ τισ τοπικζσ και διεκνείσ 

αλυςίδεσ λιανικισ και χονδρικισ (DIY stores, Super and Hyper Markets) όπωσ Metro, Selgros, 

Praktiker, Carrefour, Bricostore, Cora, Baumax, Ambient, Dedeman, Romstal κ.α. ΢πωσ επίςθσ 

και ξενοδοχειακζσ μονάδεσ όπωσ Marriott, Intercontinental, Accor κ.α. κακϊσ και αλυςίδεσ 

εςτιατορίων όπωσ MacDonald’s, Hard Rock Café κ.ά..Επιπρόςκετα θ διοίκθςθ του οργανιςμοφ 

επεξεργάηεται τθν εξαγορά μικρότερων εταιρειϊν ςτο εξωτερικό ϊςτε να δθμιουργιςει νζεσ 

βάςεισ και να εκμεταλλευκεί τα ιδθ κακιερωμζνα κανάλια διανομισ αυτϊν, ςτοχεφοντασ ςτθν 

επίτευξθ μεγαλφτερθσ κερδοφορίασ και διαςποράσ του κινδφνου που χαρακτθρίηει τθν 

ελλθνικι οικονομία. 

Ηςτρατθγικι οριηόντιασ ολοκλιρωςθσ ςχετίηεται με τθν προςπάκεια μιασ επιχείρθςθσ να 

αναπτυχκεί μζςω εξαγοράσ, ςυγχϊνευςθσ ι δθμιουργίασ παρόμοιων επιχειριςεων που 

λειτουργοφν ςτο ίδιο ςτάδιο τθσ αλυςίδασ παραγωγισ. Η οριηόντια ολοκλιρωςθ ςτοχεφει ςτθν 

απόκτθςθ μονοπωλιακϊν πλεονεκτθμάτων ςε κάποια ςυγκεκριμζνθ αγορά, μζςω τθσ 

εξαγοράσ ι τθσ ςφναψθσ ςυνεργιϊν με τον ανταγωνιςμό, κακϊσ μζςω τθσ ςτρατθγικισ αυτισ 

μια επιχείρθςθ αυξάνει τα μερίδια αγοράσ τθσ. ΗYalcoεπιδίωξε για τουσ λόγουσ αυτοφσ τθν 

αντιπροςπϊπευςθ των HABITATςτθν Ελλάδα το 2008 και τθν εξαγορά τθσ ΙΩΟΙΑ το 

2011.Υκοπόσ των ςτρατθγικϊν αυτϊν κινιςεων ιταν θ ιςχυροποίθςθ τθσ εταιρείασ ςτο κλάδο 

και ο περιοριςμόσ του ανταγωνιςμοφ μζςω τθσ απόκτθςθσ μεγαλφτερων μεριδίων αγοράσ. 

΢ςον αφορά ςτθδιαποίκιλςθ θ Yalco εφαρμόηει και ςυςχετιςμζνθ διαποίκιλςθ 

καιαςυςχζτιςτθ. Η πρϊτθ εφαρμόηεται με τθν παροχι αγακϊν παρόμοιων μεταξφ τουσ, όςον 

αφορά ςτθ χριςθ, αλλά και τθν τεχνολογία που χρθςιμοποιείται κατά τθν παραγωγι τουσ και 

τθν προϊκθςι τουσ ςτθν αγορά.Υτόχοσ τθσ, όπωσ για όλεσ τισ επιχειρθςιακζσ ςτρατθγικζσ, θ 

http://www.yalco.ro/
http://www.yalco.ro/
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δθμιουργία αξίασ και θ επίτευξθ μζςω αυτισ, οικονομιϊν εφρουσ, με αποτζλεςμα τθν αφξθςθ 

τθσ δφναμθσ τθσ επιχείρθςθσ ςτθν αγορά. Μαι θ αςυςχζτιςτθδιαποίκιλςθζχει πρακτικι 

εφαρμογι ςτθν εταιρεία, κακϊσ αυτι εφαρμόηει δραςτθριότθτεσ, οι οποίεσ δε ςυνδζονται 

μεταξφ τουσ. Για παράδειγμα θ προϊκθςθ γυαλιϊν θλίου, τα οποία δεν αποτελοφν είδοσ 

οικιακοφ ι ξενοδοχειακοφ εξοπλιςμοφ που είναι το αντικείμενό τθσ. Ρ λόγοσ για τον οποίο οι 

επιχειριςεισ επιλζγουν τθ ςτρατθγικι αυτι είναι διότι κεωροφν, ότι θ απόκτθςθ κάποιων 

αςυςχζτιςτων δραςτθριοτιτων αντιπροςωπεφει καλφτερα τισ υποςχόμενεσ επενδυτικζσ 

ευκαιρίεσ, ενϊ ιδιαίτερα ςτθν περίπτωςθ των κλάδων που βρίςκονται ςτο ςτάδιο τθσ 

ωρίμανςθσ, θδιαποίκιλςθ κεωρείται κομβικισ ςθμαςίασ για τθν επιβίωςθ των επιχειριςεων 

μακροχρόνια.Επιτυγχάνεται μζςω τθσ ποικιλίασ ςτθν επιχειρθςιακι δραςτθριότθτα διαςπορά 

κινδφνου. 

Η ςτρατθγικι ςυγκζντρωςθσ-διείςδυςθσ αγοράσ, αν και ανικει ςτισ λειτουργικζσ 

ςτρατθγικζσ,ςχετίηεται με τθν απόφαςθ τθσ επιχείρθςθσ να διακζςει τουσ πόρουσ τθσ ςτθν πιο 

επικερδι ανάπτυξθ ενόσ προϊόντοσ, μιασ αγοράσ, ι μιασ κυρίαρχθσ τεχνολογίασ, γεγονόσ το 

οποίο μπορεί να επιτευχκεί με τρεισ τρόπουσ:  

1. με τθν αφξθςθ τθσ χριςθσ του προϊόντοσ τθσ από τουσ υπάρχοντεσ πελάτεσ 

2. με τθν προςζλκυςθ των πελατϊν των ανταγωνιςτϊν και  

3. με το να ςτοχεφςει θ επιχείρθςθ ςτθν προςζλκυςθ καταναλωτϊν που δεν αποτελοφν 

χριςτεσ των προϊόντων που θ ίδια παράγει.  

Βαςικζσ προχποκζςεισ για τθν εφαρμογι αυτισ:  

 Ρι υπάρχουςεσ αγορζσ να μθνζχουν κορεςτεί. 

 Οα υπάρχει περικϊριο αφξθςθσ τθσ κατανάλωςθσ του προϊόντοσ από τουσ υπάρχοντεσ 

καταναλωτζσ. 

 Φα μερίδια αγοράσ να μειϊνονται και θ αγορά να αναπτφςςεται. 

 Ρι οικονομίεσ κλίμακασ να προςφζρουν ςθμαντικά ανταγωνιςτικά πλεονεκτιματα. 

 Ρ κλάδοσ να μθν αποτελεί πεδίο τεχνολογικϊν καινοτομιϊν. 

 Οα υπάρχουν εμπόδια ειςόδου νζων ανταγωνιςτϊν. 
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Για τα είδθ που προςφζρει θ Yalco, μποροφμε να ιςχυριςτοφμε ότι μποροφν να διαμορφωκοφν 

οι παραπάνω προχποκζςεισ, οι οποίεσ παράλλθλα με τισ κατάλλθλεσ τεχνικζσ μάκρετινγκ και 

πωλιςεων, κα οδθγιςουν τθν εταιρεία ςτθν εφαρμογι ςτρατθγικι διείςδυςθσ. 

Η ςτρατθγικι ανάπτυξθσ αγοράσ, θ οποία ανικει και αυτι ςτισ λειτουργικζσ ςτρατθγικζσ 

μάρκετινγκ, πρακτικά υποδθλϊνει τθν προςπάκεια τθσ επιχείρθςθσ να προωκιςει υπάρχοντα 

προϊόντα ςε νζεσ αγορζσ. Αυτό μπορεί να γίνει με τθν ανάπτυξθ επιπλζον γεωγραφικϊν 

αγορϊν-για παράδειγμα μζςω τθσ αφξθςθσ των εξαγωγϊν.Επιπρόςκετα, θ ςτρατθγικι αυτι 

μπορεί να υλοποιθκεί με τθν προςζλκυςθ πελατϊν από άλλα τμιματα τθσ αγοράσ, όπωσ 

μεγαλφτερθ προϊκθςθ ενόσ είδουσ ςτο τμιμα B2B πωλιςεων. Μαι τα δφο παραδείγματα που 

ςθμειϊνονται αποτελοφν πρακτικζσ τθσ Yalco. Επιπλζον χαρακτθριςτικό παράδειγμα είναι θ 

πρόςφατθ ςυμμετοχι τθσ που ανακοίνωςε, κατά 60% ςτο μετοχικό κεφάλαιο και δικαιϊματα 

ψιφου ςτθ νεοϊδρυκείςα εταιρεία Επαγγελματικόσ Εξοπλιςμόσ Τόδου Α.Ε.- Horecaland, το 

μετοχικό κεφάλαιο τθσ οποίασ ανζρχεται ςτο ποςό των 25.000 ευρϊ. Η Yalco εκτιμϊντασ τισ 

προοπτικζσ του τουριςτικοφ κλάδου τθσ Ρόδου και ευρφτερα των Δωδεκανιςων, ενιςχφει με 

τον τρόπο αυτό τθν παρουςία τθσ και διευρφνει τισ δραςτθριότθτζσ τθσ, προςφζροντασ ό,τι 

χρειάηεται ο επαγγελματίασ ςε μία ευρφτατθ γκάμα προϊόντων, με τθν αξιοπιςτία των 

ςθμαντικότερων διεκνϊν εργοςταςίων.65 

Φζλοσ, θ ςτρατθγικι ανάπτυξθσ προϊόντων περιγράφει τθν ανάπτυξθ νζων προϊόντων, αλλά 

και τθν τροποποίθςθ ιδθ υπαρχόντων. Η Yalcoτο πραγματοποιεί αυτό ςε πολφ μεγάλο βακμό, 

κακϊσ αναπτφςςει ςυνζχεια νζα ςχζδια για τθ μάρκα ΙΩΟΙΑ, προςκζτει νζα είδθ ςε υπάρχοντα 

ςερβίτςια, όπωσ για παράδειγμα είδθ τςαγιοφ ςε ζνα ςερβίτςιο που δε διζκετε, αλλά μπορεί 

να ενιςχφςει και ποιοτικά τθ διακόςμθςθ αυτϊν, με τθν ζψθςι τουσ ςε μεγαλφτερθ 

κερμοκραςία (καλφτερθ απορρόφθςθ χρωμάτων). Χαρακτθριςτικό παράδειγμα αποτελεί θ 

πρόςφατθ ανάπτυξθ τθσ ςειράσ πορςελάνθσ VercaceV19.69, θ οποία ιρκε και ςυμπλιρωςε τθ 

ςειρά προϊόντων – υφάςματα, ροφχα, αξεςουάρ κ.λπ., αλλά πρόςκεςε κι ζνα επιπλζον 

brandςτθν γκάμα τθσ Yalco, δίνοντάσ τθσ ζτςι θ δυνατότθτα για μεγαλφτερο μερίδιο αγορά. 

Επιπλζον, όςον αφορά ςτθν δικι τθσ παραγωγικι εγκατάςταςθ, θ Festαναηθτά κι αναπτφςςει 

                                                           
65

 http://www.euro2day.gr/news/enterprises/article/1446268/yalco-symmetohh-me-pososto-60-sth-neo-
idrytheisa.html 
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ςυνζχεια νζα designγια τα τθγάνια τθσ, χρωματικοφσ ςυνδυαςμοφσ και ςυςκευαςίεσ, τισ 

οποίεσ τθσ ςυηθτά με το τμιμα πωλιςεων και τον οικονομικό διευκυντι και από κοινοφ 

αποφαςίηουν για το λανςάριςμά τουσ. 

΢τρατθγικζσ ςτακερότθτασ  

Ρι ςτρατθγικζσ ςτακερότθτασ περιγράφουν το αναμενόμενο. Φο αντίκετο τθσ ανάπτυξθσκαι 

τθσ εξζλιξθσ, τθ ςτακερότθτα.Σρόκειται για επιχειρθςιακι ςτρατθγικι αποτζλεςμα του 

αντίςτοιχου προφίλ του επιχειρθματία.Η δραςτθριοποίθςθ μιασ εταιρείασ που εφαρμόηει τθ 

ςτρατθγικι αυτι εςτιάηει ςτθν αφξθςθ τθσ αποδοτικότθτασ. Ρι πόροι τθσ επιχείρθςθσ 

επενδφονται ςτισ υπάρχουςεσ δραςτθριότθτεσ, με ςτόχο τθν εδραίωςθ και μεγζκυνςθ. Υτθν 

επιλογι τθσ ςτρατθγικισ αυτισ ςυμβάλει και μια «ιπια» SWOTAnalysis, χωρίσ ιδιαίτερεσ 

δυνάμεισ ςτο εςωτερικό περιβάλλον του οργανιςμοφ ι απειλζσ ςτο εξωτερικό περιβάλλον. 

Χπάρχουν τζςςερισ κατθγορίεσ ςτρατθγικϊν ςτακερότθτασ: 

 Η ςτρατθγικι καμίασ αλλαγισ 

 Η ςτρατθγικι ςυγκομιδισ κερδϊν 

 Φο ςτρατθγικό διάλειμμα 

 Η ςτρατθγικι προςεκτικϊν βθμάτων 

Η ςτρατθγικι καμίασ αλλαγισ προτείνει τθ ςυνζχιςθ τθσ υπάρχουςασ ςτρατθγικισ, με μια 

μικρι αφξθςθ ςτα επιδιωκόμενα αποτελζςματα. Βαςικά προχποκζτει ότι τίποτα δεν ζχει 

αλλάξει ςτο εξωτερικό περιβάλλον τθσ επιχείρθςθσ. ΢πωσ κα δοφμε αργότερα και ςτθ 

SWOTAnalysisτθσ Yalco, αυτι δεν ακολουκείται, κακϊσ και το εςωτερικό, αλλά και το 

εξωτερικό τθσ περιβάλλον ζχουν μεταβολζσ και ευκαιρίεσ. 

΢τθ ςτρατθγικι ςυγκομιδισ κερδϊν θ επιχείρθςθ αποφαςίηει να κυςιάςει τθ μελλοντικι τθσ 

ανάπτυξθ για να επιτφχει άμεςα κζρδθ. Για παράδειγμα, θ επιχείρθςθ είναι δυνατόν να 

προςπακιςει να μειϊςει ριηικά τα ζξοδά τθσ (π.χ. διαφθμιςτικι δαπάνθ, κόςτοσ ζρευνασ και 

ανάπτυξθσ) και να αντλιςει τα μζγιςτα από προϊόντα που είναι κερδοφόρα. Υε περιόδουσ 

δφςκολων οικονομικϊν καταςτάςεων θ εταιρεία ζχει προβεί ςτθν εφαρμογι τθσ ςτρατθγικισ 

αυτισ, με μείωςθ του προςωπικοφ και ςυγχϊνευςθσ των κυγατρικϊν τθσ. 

΢τρατθγικό διάλειμμα παρατθρείται όταν μετά από μια περίοδο παρατεταμζνθσ ανάπτυξθσ, 

ιδιαίτερα εάν ζχουν προθγθκεί εκτεταμζνεσ εξαγορζσ ι/και ςυγχωνεφςεισ, θ διοίκθςθ μιασ 
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επιχείρθςθσ μπορεί να αιςκάνεται ότι ζχει αρχίςει να χάνει τον εςωτερικό ζλεγχο ι να γίνεται 

αναποτελεςματικι. Υε αυτι τθν περίπτωςθ ενδείκνυται ζνα ςτρατθγικό διάλειμμα, δθλαδι μια 

περίοδοσ “περιςυλλογισ” τθσ επιχείρθςθσ και προςπάκειασ μεγιςτοποίθςθσ του εςωτερικοφ 

ελζγχου και ανάπτυξθσ εςωτερικϊν ςυςτθμάτων. Υτθ ςτρατθγικι αυτι, για κάποιο ςυνικωσ 

βραχυχρόνιο διάςτθμα, περιορίηονται οι φιλόδοξοι ςτόχοι και καταβάλλεται προςπάκεια 

ςτακεροποίθςθσ και παγίωςθσ των κεκτθμζνων. Η ςτ 

Ττθγικι αυτι ζχει εφαρμοςτεί από τθν Yalco αρκετζσ φορζσ, κακϊσ όπωσ αναφζρεται και 

παραπάνω, ζχει προβεί ςε πολλζσ εξαγορζσ, ςυγχωνεφςεισ, ςυνεργαςίεσ, αλλά και αλλαγζσ 

που αφοροφν ςτο προςωπικό. Για τθν προςαρμογι λοιπόν του ανκρωπίνου δυναμικοφ ςτισ 

νζεσ καταςτάςεισ, τθν εφρυκμθ λειτουργία αυτοφ και τθ ςφνταξθ νζων διαδικαςίων απαιτείται 

χρόνοσ. 

Η ςτρατθγικι των προςεκτικϊν βθμάτωναφορά ςε περιπτϊςεισ όπου θ επιχείρθςθ αναμζνει 

ςθμαντικζσ εξελίξεισ ςτο εξωτερικό περιβάλλον και θ ίδια αιςκάνεται ότι κα πρζπει να 

περιμζνει για να εκτιμιςει καλφτερα τθν κατεφκυνςθ που κα πάρουν αυτζσ οι αλλαγζσ, πριν 

δεςμεφςει πόρουσ. Η ςτρατθγικι αυτι περιγράφει το διάςτθμα πριν τθν εξαγορά τθσ ΙΩΟΙΑ 

από τον Φιτάνα. 

΢τρατθγικζσ περιςυλλογισ   

Ρι ςτρατθγικζσ αυτζσ αφοροφν τισ επιχειριςεισ που περικόπτουν τισ δραςτθριότθτζσ τουσ είτε 

για τθν αντιμετϊπιςθ προβλθμάτων, είτε για τθν πρόλθψθ πικανϊν μελλοντικϊν είτε για τθ 

βελτιςτοποίθςθ τθσ αποδοτικότθτασ. Υτο παρελκόν υπιρχε ζνασ αρνθτιςμόσ για τισ 

ςτρατθγικζσ αυτζσ από τισ διοικιςεισ των εταιρειϊν, κακϊσ ςθματοδοτοφςαν μείωςθ του 

μεγζκουσ τθσ εταιρείασ και περικοπι δραςτθριοτιτων. Tα τελευταία χρόνιαωςτόςο, λόγω τθσ 

οικονομικισ κρίςθσ θ εφαρμογι των ςτρατθγικϊν περιςυλλογισ είναι αναπόφευκτθ. 

Διακρίνονται οι ακόλουκεσ ςτρατθγικζσ περιςυλλογισ: 

 Η ςτρατθγικι διάςωςθσ ι αναςτροφισ 

 Η ςτρατθγικι αιχμαλωςίασ 

 Η ςτρατθγικι από-επζνδυςθσ 

 Η ςτρατθγικι ρευςτοποίθςθσ 

 Υτρατθγικι χρεοκοπίασ  
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Η ςτρατθγικι αναςτροφισ υιοκετείται από τισ επιχειριςεισ όχι μόνο για να αντιμετωπίςουν 

ιδθ υπάρχοντα προβλιματα, αλλά και προλθπτικά, για να προλάβουν ενδεχόμενουσ 

μελλοντικοφσ κινδφνουσ.Ξια επιχείρθςθ ζχει ανάγκθ εφαρμογισ ςτρατθγικϊν ανόρκωςθσ, 

όταν θ επίδοςι τθσ για μια μεγάλθ χρονικι περίοδο δεν είναι καλι. ΢πωσ γίνεται εφκολα 

αντιλθπτό, θ ςτρατθγικι αυτι επθρεάηει τθν ψυχολογία του ανκρϊπινου δυναμικοφ αρνθτικά. 

Ειδικά όταν πραγματοποιοφνται περικοπζσ προςωπικοφ, αντί άλλων πόρων, με αποτζλεςμα, θ 

βελτίωςθ τθσ επίδοςθσ να μθν ζρχεται ποτζ. Η Yalcoαναγκάςτθκε να το κάνει αυτό, 

περικόπτοντασ ςταδιακά  ςθμαντικό κομμάτι του ανκρϊπινου δυναμικοφ τθσ. 

Ηςτρατθγικι αποεπζνδυςθσπεριλαμβάνει τθν πϊλθςθ τμιματοσ ι τμθμάτων μιασ 

επιχείρθςθσ. Υυνικωσ εφαρμόηεται ςτισ εξισ περιπτϊςεισ: 

 ΢ταν θ ςτρατθγικι αναςτροφισ εφαρμόςτθκε, αλλά τα αποτελζςματα ιταν μθδαμινά, 

με αποτζλεςμα θ επιχείρθςθ να αναγκάηεται να προχωριςει ςε πιο δραςτικζσ λφςεισ.  

 ΢ταν θ επιχείρθςθ απαιτεί περιςςότερουσ πόρουσ από ότι θ ίδια είναι διατεκειμζνθ να 

επενδφςει ςε αυτι.  

 Άλλεσ φορζσ επιλζγεται θ ςτρατθγικι απόεπζνδυςθσ, γιατί μια δραςτθριότθτα τθσ 

επιχείρθςθσ δεν άπτεται των μακροπρόκεςμων ςχεδίων τθσ. 

Ηςτρατθγικι τθσ αιχμαλωςίασ εφαρμόηεται όταν μία επιχείρθςθ επιλζγει να μειϊςει το εφροσ 

των δραςτθριοτιων τθσ και να εξαρτάται εκ μζρουσ από μια άλλθσ επιχείρθςθ. Για 

παράδειγμα, μια αςκενισ επιχείρθςθ, θ οποία δεν μπορεί να επιβιϊςει ςτθριηόμενθ ςτισ δικζσ 

τθσ δυνάμεισ, προςπακεί να βρει μια επιχείρθςθ-ςυνεργάτθ, με ρόλο εγγυθτι για τθ 

μελλοντικι τθσ δραςτθριότθτα.  

Ηςτρατθγικι ρευςτοποίθςθσ αποτελεί το τελικό ςτάδιο λειτουργίασ μιασ επιχείρθςθσ, κακϊσ 

οδθγεί ςτον τερματιςμό τθσ.΢λεσ οι ανωτζρω προςπάκειεσ ςτρατθγικϊν διάςωςθσ τθσ 

εταιρείασ απζτυχαν με αποτζλεςμα το μόνο που να απομζνει να είναι ο τεμαχιςμόσ τθσ 

επιχείρθςθσ, ϊςτε τα διάφορα μζρθ τθσ που ζχουν ακόμα κάποια αξία ςτθν αγορά και να 

πουλθκοφν ςτθν τρζχουςα τιμι τουσ. Ξε τα χριματα που ςυλλζγονται εξοφλοφνται οι 

υποχρεϊςεισ του οργανιςμοφ προσ τρίτουσ και καταβάλλονται ςτουσ μετόχουσ υπολειπόμενεσ 

οφειλζσ. Υτθν εφαρμογι τθσ ςτρατθγικισ αυτι προζβθςε πρόςφατα με τθν πϊλθςθ τθσ 

κυγατρικισ τθσ ςτθ Τουμανία.Η Yalco ανακοίνωςε ότι ςτο πλαίςιο τθσ ςυμφωνίασ 
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αναδιάρκρωςθσ του ςυνολικοφ τθσ δανειςμοφ και προκειμζνου να επικεντρωκεί και να 

ενιςχφςει τθν κφρια δραςτθριότθτα τθσ ςτθν Ελλάδα προχϊρθςε ςε κατά αρχιν ςυμφωνία 

πϊλθςθσ τθσ κυγατρικισ τθσ Yalcο RomaniaSrl.Η Yalcο RomaniaSrl. διατθροφςε από το 2007 

τθν αποκλειςτικι διανομι, ςτα κανάλια των μεγάλων αλυςίδων λιανικισ, των μαρκϊν 

Black&Decker και DeWalt. Η ςυμφωνία με τον νζο αγοραςτι επετεφχκθ παράλλθλα με τθν 

απευκείασ είςοδο τθσ εταιρείασ Black&Decker ςτθν τοπικι αγορά τθσ Τουμανίασ και τθν κατά 

ςυνζπεια απϊλεια τθσ αποκλειςτικισ διανομισ των προϊόντων τθσ από τθν Yalcο RomaniaSrl. 

Η άμεςθ εξεφρεςθ επενδυτι ιταν ςθμαντικι δεδομζνου ότι θ πϊλθςθ τθσ κυγατρικισ 

αποτελεί μζροσ του ςυμφωνθμζνου και προσ υλοποίθςθ πλάνου ενεργειϊν με τισ δανείςτριεσ 

τράπεηεσ τθσ Εταιρείασ. Η διαδικαςία εκτίμθςθσ τθσ αξίασ τθσ κυγατρικισ και 

διαπραγματεφςεων με τον νζο επενδυτι για τθν αρχικι επίτευξθ ςυμφωνίασ διιρκεςε 

διάςτθμα πλζον των 6 μθνϊν. Ναμβάνοντασ υπόψθ τα ιςτορικά ςτοιχεία τθσ εταιρείασ και τισ 

τελευταίεσ εξελίξεισ θ εταιρεία ορκωτϊν ελεγκτϊν MooreStephens ςτθν Τουμανία εκτίμθςε τθ 

ςυνολικι αξία τθσ εταιρείασ (EnterpriseValue) ςε 1,9 εκατ. ευρω. Ζκ του τιμιματοσ αυτοφ 300 

χιλ. ευρω (MarketValue) κα ειςπράξει θ Yalcο Υ.Δ. Μωνςταντίνου & Χιόσ Α.Ε., ενϊ ο αγοραςτισ 

κα αναλάβει και τθν υποχρζωςθ αποπλθρωμισ 1,6 εκατ. ευρω δανειακϊν υποχρεϊςεων τθσ 

Yalcο RomaniaSrl. Η ςτρατθγικι αυτι κίνθςθ κα προςδϊςει άμεςθ ρευςτότθτα ςτθν 

εταιρεία, διατθρϊντασ τθν προοπτικι ανάπτυξθσ ςτθν Τουμανία δεδομζνου ότι μζροσ τθσ 

ςυμφωνίασ είναι θ περαιτζρω ανάπτυξθ τθσ ιδθ ςθμαντικισ εμπορικισ ςυνεργαςίασ μεταξφ 

των δφο εταιρειϊν. Υυνεπϊσ θ Yalcο Υ.Δ. Μωνςταντίνου & Χιόσ Α.Ε. παραμζνει ςθμαντικόσ 

προμθκευτισ τθσ Yalcο RomaniaSrl και θ ςυνεργαςία των δφο εταιρειϊν κα επιδιϊξει τθν 

αμοιβαίωσ επωφελι ανάπτυξθ των δφο μαρκϊν, ΙΩΟΙΑ και Fest, ςτθν αγορά τθσ Τουμανίασ.66 

Φελευταία περίπτωςθ ςτρατθγικισ περιςυλλογισ αποτελεί θ ςτρατθγικιχρεοκοπίασ κατά τθν 

οποία θ επιχείρθςθ μπαίνει ςε κακεςτϊσ εκκακάριςθσ και θ διαχείριςθ τθσ περνά ςτα χζρια 

τθσ δικαςτικισ εξουςίασ. Η διαφορά με τθ ςτρατθγικι ρευςτοποίθςθσ ζγκειται ςτο γεγονόσ 

πωσ τα δικαςτιρια δεν λαμβάνουν υπόψθ τα ςυμφζροντα των μετόχων. 

 

                                                           
66

 http://www.euro2day.gr/news/enterprises/article/1457025/yalco-poylhse-th-thygatrikh-sth-roymania-enanti-
1.html 
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3.2.2Επιχειρθματικι ΢τρατθγικι 

Η διαμόρφωςθ επιχειρθματικισ ςτρατθγικισ αφορά ςτθ λιψθ αποφάςεων για όλουσ τουσ 

τομείσ τθσ εταιρείασ, εφόςον αυτοί δραςτθριοποιοφνται για το ίδιο αντικείμενο. Υτόχοσ τθσ 

είναι θ δθμιουργία και διατιρθςθ ανταγωνιςτικϊν πλεονεκτθμάτων, που κα δϊςουν ςτον 

οργανιςμό ζνα προβάδιςμα ςτον κλάδο. Υτθ διαμόρφωςθ αυτισ τθσ ςτρατθγικισ κφριοι 

παράγοντεσ αποτελοφν θ SWOTAnalysisτθσ επιχείρθςθσ, αλλά και θ ανάλυςθPEST. Αυτό γιατί 

τα δυνατά ςθμεία τθσ εταιρείασ, αλλά και οι ευκαιρίεσ ςτο εξωτερικό τθσ περιβάλλον κα 

κακορίςουν τα ανταγωνιςτικά πλεονεκτιματα ςτα οποία ςτοχεφει θ επιχειρθματικι 

ςτρατθγικι. 

Ρ κακθγθτισ Porterυποςτθρίηει ότι με δφο τρόπουσ επιτυγχάνεται το ανταγωνιςτικό 

πλεονζκτθμα του οργανιςμοφ. Ξε τθν πϊλθςθ του αγακοφ του ςε πολφ χαμθλι τιμι 

(χαμθλότερθ του ανταγωνιςτι) – ςτρατθγικι θγεςίασ κόςτουσ. Ρ δεφτεροσ τρόποσ είναι θ 

δθμιουργία ενόσ προϊόντοσ, τόςο ξεχωριςτοφ, που ακόμα και ςε υψθλότερθ τιμι ο 

καταναλωτισ διατίκεται να το αγοράςει – ςτρατθγικι διαφοροποίθςθσ. 

΢ταν μια επιχείρθςθ ζχει αποφαςίςει το προϊόν/υπθρεςία που κα πραγματεφεται, κα πρζπει 

να ζχει αποφαςίςει και ςε ποιoν καταναλωτι απευκφνεται. Μάτι που επθρεάηεται ςίγουρα και 

από το ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα του αγακοφ, αλλά και από τον υπάρχον ανταγωνιςμό. Ξε 

βάςθ το είδοσ του ανταγωνιςτικοφ πλεονεκτιματοσ και τθν αγορά ςτόχο, αναπτφςςονται οι 

ακόλουκεσ ςτρατθγικζσ:  

 Υτρατθγικι θγεςίασ κόςτουσ 

 Υτρατθγικι διαφοροποίθςθσ 

 Υτρατθγικι εςτίαςθσ με βάςθ τοκόςτοσ ι με βάςθ τθδιαφοροποίθςθ 

 

 
  

ΥΧΓΜΤΙΦΙΜΡ ΑΣΡΦΕΝΕΥΞΑ 

 

  
ΧΑΞΗΝΗ ΘΕΥΗ ΜΡΥΦΡΧΥ 

ΞΡΟΑΔΙΜΡΦΗΦΑ ΣΤΡΛ΢ΟΦΡΥ 
ΑΟΦΙΝΗΣΦΗ ΑΣΡ ΣΕΝΑΦΗ 

ΕΥ
ΦΙ

Α
ΥΗ

 

ΥΕ ΥΧΟΡΝΙΜΗ 
ΑΓΡΤΑ 

ΗΓΕ΢ΙΑ ΚΟ΢ΣΟΤ΢ ΔΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗ΢Η 
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ΥΕ ΦΞΗΞΑ ΦΗΥ 
ΑΓΡΤΑΥ 

ΕΥΦΙΑΥΗ 

ΜΕ ΒΑ΢Η ΣΟ ΚΟ΢ΣΟ΢ ΜΕ ΒΑ΢Η ΣΗ ΔΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗ΢Η 

 

Πίνακασ 3.1 ΢υγκριτικό Αποτζλεςμα 

Σθγι: WheelenandHunger, 2013 

΢τρατθγικι θγεςίασ κόςτουσ  

΢πωσ προαναφζρεται, θ επιχείρθςθ που εφαρμόηει αυτι τθ ςτρατθγικι, ζχει καταφζρει να 

διακζτει το αγακό τθσ ςτθν πιο ανταγωνιςτικι τιμι τθσ αγοράσ. Η αγορά-ςτόχοσ ςυνικωσ ςε 

αυτζσ τισ περιπτϊςεισ είναι μεγάλθ. Αυτό το ζχει επιτφχει με τθ διατιρθςθ του κόςτουσ τθσ ςε 

χαμθλά επίπεδα. Η επιχείρθςθ που ζχει επιτφχει θγεςία κόςτουσ, καταφζρνει να ζχει και μια 

πολφ καλι επίδοςθ. Για να ςυνεχίηει όμωσ να κατζχει τθν θγετικι κζςθ και μια εξίςου καλι 

απόδοςθ, κα πρζπει να επενδφει ςτθν εφρεςθ νζων τρόπων μείωςθσ κόςτουσ. 

Η Yalcoδε κα λζγαμε ότι αποτελεί αυτό που περιγράφουμε με τον όρο «θγζτθσ κόςτουσ». 

Απευκφνεται μεν ςε μεγάλο εφροσ τθσ αγοράσ και προςπακεί και διατθρεί πολλά από τα κόςτθ 

τθσ χαμθλά, ωςτόςο δεν είναι ο πιο ανταγωνιςτικόσ παίχτθσ. 

΢τρατθγικι διαφοροποίθςθσ  

Φθςτρατθγικι διαφοροποίθςθσ τθν ακολουκοφν οι εταιρείεσ των οποίων το ανταγωνιςτικό 

πλεονζκτθμα κάνει το προϊόν τουσ να ξεχωρίηει ςε ςχζςθ με τα αντίςτοιχα ανταγωνιςτικά. Φα 

προϊόντα ςτθν περίπτωςθ αυτι είναι δφςκολο να αντιγραφοφν και να υποκαταςτακοφν και 

ςυνικωσ κοςτίηουν ακριβά. Ρι καταναλωτζσ τουσ είναι πιςτοί και θ τιμι δεν αποτελεί βαςικό 

κριτιριο τθσ επιλογισ τουσ. 

 

΢τρατθγικι εςτίαςθσ 

Η ςτρατθγικιαυτιαντλεί ςτοιχεία είτε από τθ ςτρατθγικι διαφοροποίθςθσ, είτε από τθ 

ςτρατθγικι θγεςίασ κόςτουσ. Η βαςικι διαφορά τουσ είναι ότι θ εςτίαςθ αφορά ςτθν 

ικανοποίθςθ ενόσ ςυγκεκριμζνου κομματιοφ τθσ αγοράσ, ενϊ από τθν άλλθ πλευρά οι 

ςτρατθγικζσ θγεςίασ κόςτουσ και διαφοροποίθςθσ ςτοχεφουν ςτο ςφνολο τθσ αγοράσ. Υτο 

κομμάτι αυτό τθσ αγοράσ, το αγακό υπερζχει είτε ωσ προσ τθ φφςθ του, είτε ωσ προσ τθν τιμι 
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του. Φα κομμάτια τθσ αγοράσ διακρίνονται γεωγραφικά, βάςει του είδουσ των καταναλωτϊν, 

αλλά και τθσ φφςθσ του προϊόντοσ. Γίνεται ςαφζσ ότι για να είναι επιτυχισ θ εφαρμογι τθσ 

ςτρατθγικισ αυτισ κα πρζπει να γίνει πολφ προςεκτικά θ επιλογι τθσ αγοράσ-ςτόχου, κακϊσ 

λόγω του περιοριςμζνου μεγζκουσ τθσ, μπορεί να οδθγθκεί θ επιχείρθςθ ςε μειωμζνεσ 

πωλιςεισ. Φθν επιλογι κα επθρεάςει και το εξωτερικό περιβάλλον. Ρ υπάρχον ανταγωνιςμόσ, 

αλλά και οι απειλζσ ειςόδου υποκατάςτατων αγακϊν. 

 

Η Yalcoαπευκφνεται ςτο ςφνολο τθσ αγοράσ και όχι ςε nicheτμιματα αυτισ. Ξε κάποιεσ από 

τισ μάρκεσ που διακζτει εφαρμόηει ςτρατθγικι διαφοροποίθςθσ. Σρόκειται για τθ μόνθ 

εταιρεία με είδθ οικιακοφ εξοπλιςμοφ που διακζτει ελλθνικι μάρκα πορςελάνθσ – τθν ΙΩΟΙΑ – 

θ οποία είναι γνωςτι κι αγαπθμζνθ ιςτορικά από τον Ζλλθνα καταναλωτι. Ξε κάποιεσ άλλεσ 

μάρκεσ, ζχει τθ δυνατότθτα να εςτιάςει ςτο κόςτοσ. Σιο ςυγκεκριμζνα, θ εταιρείαειςάγει 

οικονομικά προϊόντα από αγορζσ όπωσ αυτζσ τθσ Μίνασ, τθσ Ινδίασ και του Ξπαγκλαντζσ, 

γεγονόσ που τθσ δίνει τθ δυνατότθτα να «παίξει» κι αρκετά ανταγωνιςτικά αναφορικά με τθν 

τιμι. Φα προϊόντα αυτά δε τα διαφθμίηει, επομζνωσ διατθρεί τα ςυνολικά κόςτθ χαμθλά. 

 

3.2.3Λειτουργικι ΢τρατθγικι 

Νειτουργικι ςτρατθγικι είναι θ προςζγγιςθ που ακολουκεί κάκε επιμζρουσ λειτουργία τθσ 

επιχείρθςθσ ϊςτε να επιτευχκεί θ ςτρατθγικι και οι ςκοποί τθσ εταιρείασ με το μικρότερο 

δυνατό κόςτοσ.Ξία από τισ βαςικότερεσ αποφάςεισ που πρζπει να λάβει μία επιχείρθςθ ςε 

αυτι τθ φάςθ είναι το αν κάκε απαραίτθτθ λειτουργία κα αςκείται εςωτερικά ι αν κα 

ανατίκεται ςε άλλθ επιχείρθςθ - outsourcing.HYalcoγια παράδειγμα, ανζκεςε τθ διαχείριςθ 

του λογιςτθρίου τθσ ςε εξωτερικό ςυνεργάτθ, αρχζσ του 2016.Ρι βαςικζσ λειτουργίεσ μίασ 

επιχείρθςθσ, ανεξάρτθτα από τθν φφςθ τθσ, για τισ οποίεσ κα πρζπει να διαμορφϊςει 

επιμζρουσ λειτουργικζσ ςτρατθγικζσ είναι οι εξισ:  

 ΢τρατθγικι μάρκετινγκ: Αφορά ςτα τζςςερα Ps - το προϊόν, τθ διανομι, τθν 

τιμολόγθςθ και τθν προβολι (product, placement, priceκαι promotion). Για τθν Yalco, 

το ποςοςτό εςτιάςθσ ςε κάκε ςτοιχείο του μείγματοσ μάρκετινγκ διαφοροποιείται 
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από μάρκα ςε μάρκα και των αναμενόμενων αποτελεςμάτων από το κακζνα από 

αυτά.  

 Χρθματοοικονομικι ςτρατθγικι: Αφορά ςτθν ανάλυςθ που απαιτείται για να 

αποδειχκοφν  οι ενζργειεσ που απαιτοφνται για τθν ελαχιςτοποίθςθ του κόςτουσ και 

τθ μεγιςτοποίθςθ τθσ κερδοφορίασ τθσ επιχείρθςθσ. Σαραδείγματα αποτελοφν θ 

ανάκεςθ τθσ παραγωγισ τθσ ΙΩΟΙΑ, ςε εργοςτάςιο του εξωτερικοφ, θ πρόςφατθ 

πϊλθςθ τθσ κυγατρικισ τθσ ςτθ Τουμανία. Ρι επιλογζσ χρθματοδότθςισ τθσ 

προζρχονται από το εςωτερικό τθσ περιβάλλον, αλλά και το εξωτερικό, μζςω 

δανειςμοφ. 

 ΢τρατθγικι ζρευνασ κι ανάπτυξθσ: Βαςικό τθσ αντικείμενο θ προςπάκεια επίτευξθσ 

καινοτομιϊν και βελτίωςθσ του προϊόντοσ και των διαδικαςιϊν. Η Yalcoβρίςκεται ςε 

διαρκι επικοινωνία με τα εργοςτάςια που ςυνεργάηεται, αναηθτϊντασ νζα, 

βελιωμζνα προϊόντα, για τα προϊόντα τα οποία ειςάγει, αλλά και για βελτϊςθ των 

διαδικαςιϊν τθσ δικισ τθσ παραγωγισ – μαγειρικά ςκεφθ Fest.Επιπλζον, θ γραφίςτρια 

τθσ εταιρείασ αναηθτά διαρκϊσ τισ νζεσ τάςεισ ςε ςχζδια και υποβάλλει προτάςεισ για 

νζα ςχζδια (décor) για τα ςερβίτςια τθσ ΙΩΟΙΑ. 

 ΢τρατθγικι παραγωγισ: Μακορίηει τθν παραγωγικι δραςτθριότθτα, κακϊσ και τουσ 

πόρουσ που ςυμβάλλουν ςε αυτι. Ρ οργανιςμόσ εςτιάηει ςτθν παραγωγι ποιοτικϊν 

προϊόντων και για το λόγο αυτό χρθςιμοποιοφνται αυτοματοποιθμζνεσ και ςφγχρονεσ 

γραμμζσ παραγωγισ. Φο τμιματα ζρευνασ και ανάπτυξθσ ςυνεργάηεται ςτενά με το 

τμιμα ποιότθτασ και ελζγχου.Η αποκικευςθ τόςο των αποκεμάτων των πρϊτων 

υλϊν όςο και των ετοίμων προσ πϊλθςθ προϊόντων γίνεται ςτισ δικζσ τθσ 

εγκαταςτάςεισ ςτα Ρινόφυτα Βοιωτίασ και τθ Θεςςαλονίκθ (Rota), υπερςφγχρονα 

κζντρα αποκικευςθσ και διανομισ, με χωρθτικότθτα που ξεπερνά τισ 30.000 παλζτεσ.  

 ΢τρατθγικι αγοράσ: Αςχολείται με τθν προμικεια των προαναφερόμενων πόρων. 

 ΢τρατθγικι προμθκειϊν: Ρρίηει τθ ροι των προϊόντων προσ και από τθ γραμμι 

παραγωγισ. Φροντίηει οι πρϊτεσ φλεσ τθσ να είναι πολφ καλισ ποιότθτασ, 

διατθρϊντασ ςυνεργαςία με δυο-τρεισ προμθκευτζσ για το κάκε είδοσ, μειϊνοντασ 

ζτςι πικανά ρίςκα. ΢ςον αφορά ςτα είδθ που ειςάγει, οι οίκοι που αντιπροςωπεφει 
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αποκελιςτικά ςτθν Ελλάδα είναι θγζτεσ ςτισ κατθγορίεσ τουσ – γυαλί, πορςελάνθ 

(επιπροςκζτωσ τθσ ΙΩΟΙΑ). 

 ΢τρατθγικι ανκρϊπινων πόρων: Αντικείμενό τθσ θ διαχείριςθ των ανκρϊπινων 

πόρων τθσ επιχείρθςθσ.Η Yalcoςτερείται του ςχετικοφ τμιματοσ, με αποτζλεςμα θ 

διαχείριςθ αυτϊν να γίνεται κυρίωσ από τον οικονομικό διευκυντι, ενϊ για τθν 

πρόςλθψθ νζων εργαηομζνων θ εταιρεία απευκφνεται ςε εξωτερικό ςυνεργάτθ. 

Επιπλζον, ςτθν εταιρεία υπάρχει εμφανισ ζλλειψθ επίγνωςθσ γραμμϊν αναφοράσ. 

Αυτό επθρεάηει τουσ εργαηόμενουσ ςτθ διαχείριςθ των δικϊν τουσ εργαςιϊν, αλλά 

και ςτθ ςυνεννόθςθ με τουσ ςυναδζλφουσ τουσ. 

 ΢τρατθγικι πλθροφοριακϊν ςυςτθμάτων: Αφορά ςτθ ροι τθσ πλθροφορίασ εντόσ 

τθσ επιχείρθςθσ, αλλά και εκτόσ, με όλουσ τουσ εξωτερικοφσ ςυνεργάτεσ. Η εταιρεία 

χρθςιμοποιεί το SalesManagerωσ CRMκαι το Atlantisγια τθν ενθμζρωςι τθσ με 

κζματα ςχετικά με τα αποκζματα εμπορευμάτων, τα νοφμερα πωλιςεων, αλλά και 

τθν κατάςταςθ πλθρωμϊν των πελατϊν και των προμθκευτϊν. 

 

3.2.4 Ανάλυςθ Εξωτερικοφ & Εςωτερικοφ  Περιβάλλοντοσ SWOT Analysis 

Δυνατά ΢θμεία Αδφνατα ΢θμεία 

 Η ιδιοκτθςία ελλθνικϊν μαρκϊν – ΙΩΟΙΑ 

και FEST – και θ παραγωγι ενόσ εκ των 

δφο ςτθν Ελλάδα. 

 Η μάρκα FEST ςθμειϊνει το μεγαλφτερο 

μερίδιο αγοράσ ςε αξία και όγκο 

πωλιςεων τθσ αγοράσ μαγειρικϊν 

ςκευϊν. 

 Η αποκλειςτικι αντιπροςϊπευςθ 

παγκοςμίασ φιμθσ οίκων. 

 Η ποικιλία των ειδϊν που διακζτει θ 

εταιρεία. Ξπορεί να αποτελζςει 

 Η ζλλειψθ τμιματοσ ανκρωπίνου 

δυναμικοφ και ςαφοφσ οργανογράμματοσ 

δυςχεραίνει τθν επικοινωνία μεταξφ 

ςυναδζλφων. 

 Φα τυπικά προςόντα που προςδιορίηουν 

τισ κζςεισ εργαςίασ είναι περιοριςμζνα. 

 Η ζλλειψθ ςυγκεκριμζνου οράματοσ και 

αποςτολισ τθσ εταιρείασ. 

 Η ζλλειψθ ςαφϊν διαδικαςιϊν για 

ςθμαντικζσ, κακθμερινζσ εργαςίεσ. 

 Η ζλλειψθ υποςτθρικτικοφ ανκρωπίνου 
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onestopshopγια ξενοδοχεία, café και 

ςυναφείσ επιχειριςεισ που αναηθτοφν τον 

εξοπλιςμό τουσ. 

 Η καλι φιμθ τθσ εταιρείασ και θ επωνυμία 

των μαρκϊν τθσ (brand name). 

 Ρ οικογενειακόσ χαρακτιρασ τθσ 

επιχείρθςθσ εξαςφαλίηει τθν ευελιξία 

κινιςεων. 

δυναμικοφ ςε τμιματα όπωσ αυτό των 

Αγορϊν, αλλά και των B2Bπωλιςεων. 

 

 

 

Ευκαιρίεσ Απειλζσ 

 Ρι αλλαγζσ ςτα κοινωνικά μοτίβα, θ 

αφξθςθ των μονομελϊν νοικοκυριϊν, που 

ενδυναμϊνεται και από τθν αφξθςθ των 

μεταναςτϊν, και θ τάςθ των καταναλωτϊν 

προσ ζνα πιο «οικιακό» τρόπο ηωισ–

cocooning, αλλά και θ γενικότερθ 

ενίςχυςθ τθσ καταναλωτικισ πίςτθσ.67 

 Η εκμετάλλευςθ των μζςων κοινωνικισ 

δικτφωςθσ για τθν προϊκθςθ των 

προϊόντων (π.χ. Blogs, Facebook, twitter). 

 Η εκμετάλλευςθ τθσ ανάπτυξθσ μεγάλων 

εμπορικϊν κζντρων για τθν ανάπτυξθ 

shopinshop. 

 Διείςδυςθ τθσ ςτρατθγικισ ομάδασ ςε 

άλλεσ αγορζσ του εξωτερικοφ και αφξθςθ 

των εξαγωγϊν οριςμζνων κατθγοριϊν 

προϊόντων, αλλά και θ αυξθμζνθ 

διεκδίκθςθ B2Bprojects. 

 Η ςυρρίκνωςθ του διακζςιμου 

ειςοδιματοσ των καταναλωτϊν 

(μικρότερεσ “μζςεσ” αποδείξεισ) και κατά 

ςυνζπεια του αγοραςτικοφ καλακιοφ, 

ειδικά ςε είδθ που δεν είναι πρϊτθσ 

ανάγκθσ. 

 Η αυξθμζνθ τοποκζτθςθ ειδϊν οικιακοφ 

εξοπλιςμοφ ςτα supermarkets, μειϊνει τθν 

αξία των πωλιςεων, και ςε μικρότερο 

βακμό και τον όγκο αυτϊν. 

 Ενδεχόμενεσ μεταβολζσ των φορολογικϊν 

ρυκμίςεων των ειδϊν οικιακοφ 

εξοπλιςμοφ,  οι οποίεσ κα ςυμπιζςουν 

ακόμθ περιςςότερο τθν αγοραςτικι 

δφναμθ των καταναλωτϊν. 

 Ρι διακυμάνςεισ των τιμϊν των πρϊτων 

υλϊν, κακϊσ και θ αφξθςθ του 

λειτουργικοφ κόςτουσ των επιχειριςεων 
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3.2.5 ΢υμπεράςματα – προτάςεισ 

Εξετάηοντασ τθ ςτρατθγικι υλοποίθςθ τθσ εταιρείασ Yalco, αυτό που προτείνεται ςε πρϊτθ 

φάςθ είναι να αποτυπϊςει το όραμα και τθν αποςτολι τθσ. Είναι πολφ ςθμαντικό για τουσ 

εργαηόμενουσ, αλλά και το εξωτερικό περιβάλλον, να γνωρίηουν το ςκοπό φπαρξθσ μιασ 

εταρείασ, κακϊσ και το που επικυμεί αυτι να πάει. Φυςικά, οι δραςτθριότθτζσ τθσ κα πρζπει 

να ευκυγραμμίηονται με το όραμα, τθν αποςτολι, αλλά και τισ αρχζσ που τα περιβάλλουν. 

Ξια ςθμαντικι κίνθςθ ςτθν οποία κα πρζπει να προχωριςει είναι θ ανάπτυξθ τμιματοσ 

ανκρωπίνου δυναμικοφ, το οποίο κα αςχολθκεί με τζτοιου είδουσ κζματα, το ςχεδιαςμό και 

τθν εφαρμογι ενόσ οργανογράμματοσ,τθ κζςπιςθ ενόσ ςυςτιματοσ αξιολόγθςθσ, κακϊσ και 

τθν επικοινωνία ςθμαντικϊν ενεργειϊν ςτο ςφνολο του οργανιςμοφ.Υθμαντικι πρζπει να είναι 

θ εναςχόλθςι του με τθ δθμιουργία κινιτρων για τουσ εργαηόμενοφσ τθσ. Φο προςωπικό τθσ 

Yalco ζχει αντιμετωπίςει αρκετζσ ςυγχωνεφςεισ, εξαγορζσ, απϊλειεσ ςυναδζλφων, 

μιςκολογικζσ μειϊςεισ. Σολλοί από αυτοφσ βρίςκονται ςτθν ίδια κζςθ εργαςίασ εδϊ και πολλά 

χρόνια. Σρόκειται για ανκρϊπουσ που χρειάηονται κινθτοποίθςθ για τθν εκτζλεςθ πζρα των 

κακθκόντων τουσ, κάτι που το «απαιτεί» και θ εταιρεία, αλλά και θ Ελλάδα τθσ κρίςθσ. 

Η γενικότερθ δραςτθριοποίθςθ τθσ Yalcoδείχνει ότι πρόκειται για μια εταιρεία θ οποία 

εξετάηει ςυνζχεια τθν ανάπτυξθ / εξαγορά νζων εταιρειϊν, κακϊσ και τθν ανάπτυξθ νζων 

προϊόντων. Θα πρζπει να εςτιάςει ωςτόςο ςτθν προβολι και προϊκθςθ αυτϊν, ξεκινϊντασ με 

τθν αξιοποίθςθ των socialmedia.Ξπορεί να κατζχει μια καλι κζςθ ςτθν αγορά, ωςτόςο, θ 

αγορά αυτι ζχει ανταγωνιςμό, εγχϊριο και μθ, και κα πρζπει για να διατθριςει τθ κζςθ τθσ, 

να αναπτφςςεται όχι μόνο προϊόντικά, αλλά και λειτουργικά κι οργανωτικά. 

Φο επιδιωκόμενο αποτζλεςμα ςχετίηεται με τθν αφξθςθ τθσ κερδοφορίασ του οργανιςμοφ 

μζςω τθσ διείςδυςθσ ςε ξζνεσ αγορζσ και τθσ μεγαλφτερθσ διείςδυςθσ ςτθν ελλθνικι αγορά 

 Η αξιοποίθςθ τθσ τεχνολογικισ προόδου, 

με ζνα πιο εξελιγμζνο ςφςτθμα CRM. 

(π.χ. κόςτοσ ενζργειασ). 
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εκμεταλλευόμενθ τθν πλεονάηουςα παραγωγικι τθσ δυνατότθτα. Η εταιρεία ζχει 

προωκιςει πενηαεηέρ businessplan ςτισ πιςτϊτριεσ τράπεηεσ, προκειμζνου να ςτοιχειοκετιςει 

τθ βιωςιμότθτά τθσ μετά από ζνα εκτενζσ πλάνο λειτουργικισ αναδιοργάνωςθσ αλλά και 

αναδιάρκρωςθσ δανειςμοφ. Η διοίκθςθ τθσ εταιρείασ προχωρά ςε κινιςεισ εςωτερικισ 

αναδιοργάνωςθσ. Υτρζφεται ολοζνα και περιςςότερο ςτθ χονδρικιδιανομι,διατθρϊντασ το 

ελάχιςτο λιανικό δίκτυο - για τα brands τθσ Ιωνία και Habitat, ποντάροντασ ςτον ξενοδοχειακό 

κλάδο και ςτισ B2B πωλιςεισ. Σαράλλθλα, εξετάηει τθ δυνατότθτα αξιοποίθςθσ περιουςιακϊν 

τθσ ςτοιχείων.68
 

  

3.3 Οι  B2B πωλήσεις στην Yalco 

 

Φο τμιμα B2Bπωλιςεων απαρτίηεται ςτθ φάςθ αυτι από ζνα άτομο και υπάγεται ςτθν ομάδα 

Horeca&B2B. Αντικείμενό του, όπωσ ζχει οριςτεί και πρωτφτερα, θ προϊκθςθ των προϊόντων 

τθσ Yalco ςε επιχειριςεισ. Ρι επιχειριςεισ μπορεί να ανικουν ςε κλάδουσ όπωσ αυτοί των 

τροφίμων και ποτϊν, καλλυντικϊν και απορρυπαντικϊν, πετρελαιοειδϊν, αλλά και πολλοφσ 

άλλουσ, οι οποίεσ προμθκεφονται τα είδθ τθσ για τθν υλοποίθςθ μιασ προωκθτικισ ενζργειασ, 

για τον εξοπλιςμό των ειδϊν εςτίαςθσ μιασ εταιρείασ (όχι HORECA), αλλά και για τθν 

προςφορά τουσ ωσ δϊρα ςτουσ ςυνεργάτεσ, πελάτεσ, προμθκευτζσ. 

 

3.3.1 Οι μζκοδοι B2B πωλιςεων ςτθν Yalco 

Ρι μζκοδοι που ακολουκεί κυρίωσ το B2B τμιμα τθσ εταιρείασ είναι αυτι τθσ λιψθσ 

παραγγελίασ και θ μζκοδοσ ανάπτυξθσ ςχζςθσ, ενϊ καταβάλλονται προςπάκειεσ για τθν 

εφαρμογι τθσ ςυμβουλευτικισ μεκόδου και τθσ πρόςκεςθσ αξίασ, που όπωσ ζχει αναφερκεί 

πολλζσ φορζσ ςτθν εργαςία αυτι, είναι κακοριςτικισ ςθμαςίασ. Φο όφελοσ που ζχει ο 
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πελάτθσ, οδθγεί τθν εταιρεία μασ ςτθ δθμιουργία ανταγωνιςτικοφ πλεονεκτιματοσ, που είναι 

αυτό που αναηθτά ο κάκε πελάτθσ. 

Ασ το πάρουμε από τθν αρχι όμωσ. Ζνα ςεβαςτό ποςοςτό των πωλιςεων γίνεται ςφμφωνα με 

τθ μζκοδο τθσ λιψθσ παραγγελιϊν. Επικοινωνοφν δθλαδι οι ενδιαφερόμενοι, υπάρχοντεσ ι 

μελλοντικοί πελάτεσ, κι εκδθλϊνουν το ενδιαφζρουν τουσ ωσ προσ τα προϊόντα τθσ εταιρείασ 

και ακολουκεί θ διαδικαςία τθσ πϊλθςθσ, όπωσ αυτι περιγράφεται ςτθν ενότθτα 2.2. Η 

μζκοδοσ αυτι ςυνδυάηεται με τθ μζκοδο ανάπτυξθσ ςχζςθσ, αλλά και τθ ςυμβουλευτικι, 

κακϊσ ο υπεφκυνοσ των B2Bπωλιςεων προςπακεί κακ’ όλθ τθ διάρκεια τθσ επικοινωνίασ να 

αναγνωρίςει όςο περιςςότερο γίνεται, με ςκοπό τθν καλφτερθ εξυπθρζτθςθ αυτοφ, τόςο 

προϊόντικά, όςο και ςυμβουλευτικά. Η μζκοδοσ αυτι είναι κακοριςτικισ ςθμαςίασ και οφελεί 

ςτθν παράβλεψθ πικανϊν μειονεκτθμάτων που παρουςιάηει θ εταιρεία. Είτε πρόκειται για 

μεγάλουσ πελάτεσ, είτε για εταιρείεσ που βρίςκονται ςτο ξεκίνθμά τουσ, πρόκειται για μια 

μζκοδο που θ Yalcoεφαρμόηει το ίδιο κι αποδίδει το ίδιο. Σιο ςυγκεκριμζνα, μζςω τθσ 

εφαρμογισ τθσ, μετά από καιρό ςε μεγάλθ πολυεκνικι εταιρεία τροφίμων, κατάφερε και 

προχϊρθςε ςτο κλείςιμο μεγάλων projectsκαι να ανακατιςει με αυτι μια ςχζςθ 

εμπιςτοςφνθσ. Η Yalcoςυμμετζχει πλζον ςε όλουσ τουσ διαγωνιςμοφσ που υλοποιεί ο πελάτθσ, 

κι ζχει τθ δυνατότθτα, ακόμα και να δεν προχωριςει ςτο κλείςιμο τθσ ςυμφωνίασ, να 

προςφζρει τθ γνϊμθ τθσ και τθν τεχνογνωςία τθσ, ακόμα και ςτο «ςτιςιμο» του διαγωνιςμοφ. 

΢πωσ προαναφζρεται, τθν ίδια ςυμπεριφορά υιοκετεί το τμιμα και ςτουσ μικρότερουσ 

πελάτεσ, είτε αυτόσ είναι ζνασ μικροηυκοποιόσ που αναηθτά το ποτιρι για το προϊόν που 

δθμιουργεί, είτε είναι μια startupεπιχείρθςθ, θ οποία ςυνκζτει εταιρικά δϊρα και τα προωκεί 

απευκείασ ςε επιχειριςεισ, αλλά και ςτο e-shopπου ζχει δθμιουργιςει. Σαρζχονται λοιπόν 

ςτον πελάτθ ςυμβουλζσ περί των βζλτιςτων λφςεων, αναφορικά με το προϊόν, τουσ χρόνουσ 

παράδοςθσ, ακόμα και το τι αναμζνουν οι πελάτεσ από αυτοφσ, κακϊσ δραςτθριοποιοφμαςτε 

ςτθν ίδια αγορά. Η ςχζςθ που αναπτφςςεται είναι πολφ ςθμαντικι για τον πελάτθ, κακϊσ και 

για τθν Yalco, που αποκτά ζναν πιςτό πελάτθ. Η ςχζςθ αυτι οδθγεί ςτθν ανάπτυξθ και τθσ 

πρϊτθσ μεκόδου, δθλαδι τθσ απευκείασ λιψθσ παραγγελιϊν. Ρ πελάτθσ νοιϊκει ότι ζχει ζνα 

ςυνεργάτθ που γνωρίηει τισ ανάγκεσ του,  που μπορεί να εμπιςτευτεί και καλεί ςε πολλζσ 

περιπτϊςεισ για ανάκεςθ παραγγελίασ. 
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3.3.2 Οι τεχνικζσ και οι ςτρατθγικζσ των B2B πωλιςεων ςτθν Yalco 

Για τθν καλφτερθ εφαρμογι των παραπάνω μεκόδων, ο υπεφκυνοσ B2Bπωλιςεων τθσ Yalco, 

φροντίηει να κανονίηει όςο τακτικά χρειάηεται ςυναντιςεισ με τουσ πελάτεσ τθσ, αλλά και 

δυνθτικοφσ πελάτεσ, ζτςι ϊςτε να καταγράφει τισ ανάγκεσ τουσ, να προςπακεί να κατανοεί εισ 

βάκοσ τθ ςτρατθγικι τουσ και τουσ κωδικοφσ που ενδεχομζνωσ τουσ ενδιαφζρουν, ζτςι ϊςτε 

να προωκεί το κατάλλθλο υλικό και τισ αντίςτοιχεσ προςφορζσ. Χρθςιμοποιεί ςτοιχεία από το 

όραμα και τθν αποςτολι του, αλλά και από εκτάςτοτε καμπάνιεσ, ζτςι ϊςτε να κάνει το υλικό 

που επικοινωνεί πιο κελκτικό. Η επικοινωνία αυτι, του δίνει τθ δυνατότθτα να κερδίηει τθν 

εμπιςτοςφνθ τουσ και να αναπτφςςει τθ ςχζςθ που απαιτείται για τθ μζκοδο πωλιςεων που 

περιγράφεται παραπάνω. Εκτόσ τθσ ςτρατθγικισ του πελάτθ, για τθν κατάλλθλθ προςφορά, ο 

πωλθτισ προβαίνει ςε ανάλυςθ PEST, ζτςι ϊςτε να γνωρίηει και πωσ πράττει ο ανταγωνιςμόσ 

του υποψιφιου πελάτθ, αλλά και τι το ςυμφζρει ςε ςχζςθ με τισ ςυνκικεσ του περιβάλλοντόσ 

του. Μακϊσ οι τιμζσ των προϊόντων τθσ Yalcoδεν είναι πάντα οι πιο ανταγωνιςτικζσ, ο πωλθτισ, 

προςπακεί μζςω τθσ παροχισ διαφοροποιθμζνων αγακϊν, με τθν παράλλθλθ παροχι  

ςυμβουλϊν και ςυμπλθρωματικϊν υπθρεςιϊν, να πείςει τον πελάτθ του για ςτρατθγικι 

διαφοροποίθςθσ και όχι θγεςίασ κόςτουσ. 

Ρ B2Bπωλθτισ τθσ Yalcoεςτιάηει ςτρατθγικά ςτθν ανάπτυξθ αγοράσ. Φόςο μζςω τθσ 

προςπάκειασ και ανάπτυξθσ είδουσ πελατϊν, όςο κι επεκτείνοντασ τα όρια δραςτθριοποίθςισ 

του. Σιο ςυγκεκριμζνα, ςτοχεφει ιδιαίτερα ςτθν προςζγγιςθ μικροηυκοποιϊν και παραγωγϊν 

καφζ. Σρόκειται για δφο αντικείμενα-τάςεισ τθσ εποχισ. Επιπροςκζτωσ, μζςα ςτο διάςτθμα 

ενόσ ζτουσ ζχει κανονίςει τρεισ επιςκζψεισ ςτθν επαρχία, με ςκοπό τθν πραγματοποίθςθ 

πολλϊν επαφϊν, ςε ςφντομο χρονικό διάςτθμα, και τθν ανάπτυξθ αγοράσ. Υτθν περιφζρεια, οι 

περιςςότεροι από τουσ υποψιφιουσ πελάτεσ είναι ποτοποιοί, οι οποίοι αποτελοφν τθν τρίτθ 

ειδικότθτα ςτθν οποία ςτοχεφει ειδικά ο B2Bπωλθτισ τθσ Yalco. 

Η επιχειρθματικι ςτρατθγικι που εφαρμόηει ποικίλει από πελάτθ ςε πελάτθ. Σιο 

ςυγκεκριμζνα εξαρτάται από τον ανταγωνιςτι που ζχει απζναντί του. Αν δθλαδι ζχει τον 

οικονομικότερο παίχτθ τθσ αγοράσ, δεν μπορεί να εφαρμόςει θγεςία κόςτουσ. Εςτιάηει λοιπόν 
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ςτισ προςφερόμενεσ υπθρεςίεσ: παροχι δείγματοσ, τεχνογνωςίασ, aftersalesεξυπθρζτθςθ – 

εφαρμόηει δθλαδι ςτρατθγικι διαφοροποίθςθσ. Για τθν καλφτερθ παροχι των παραπάνω, ο 

B2Bπωλθτισ, προςπακεί να ενθμερϊνεται διαρκϊσ για τισ νζεσ μεκόδουσ παραγωγισ και τα 

χαρακτθριςτικά των προϊόντων, μζςω τθσ επικοινωνίασ του με το τμιμα αγορϊν. Επίςθσ για 

να είναι πάντα κοντά ςτουσ πελάτεσ του και τα τμιματα αγοράσ ςτα οποία ζχει εςτιάςει – 

καφζσ, μικροηυκοποιίεσ, ποτοποιίεσ – παρευρίςκεται ςτθν πλειοψθφία των ςχετικϊν 

εκδθλϊςεων  - coffeeevent, ηυκογνωςίεσ, οινογνωςίεσ κ.ο.κ.. 

3.3.3 Η χοάνθ των B2B πωλιςεων τθσ Yalco 

Ρι B2B ςυμφωνίεσ που ζχουν κλείςει ςτθν YalcoYTD είναι το  33% των επαφϊν που ζχουν 

γίνει, ςυμπεριλαμβανομζνων των πρωτοβουλιϊν του τμιματοσ. Υτον παρακάτω πίνακα θ 

βαςικότερθ ςτιλθ που προςζχει και ςτθν οποία πρζπει να εςτιάηει ο B2B πωλθτισ είναι θ 

τελευταία, που αφορά ςτισ παρατθριςεισ για τισ οποίεσ δεν ζκλειςε θ δουλειά. Φο μικρό 

ποςοςτό δεν πρζπει να μασ τρομάηει, κακϊσ δε ςθμαίνει το ότι επειδι ο πωλθτισ μπορεί να 

ζχει ςκεφτεί τον κατάλλθλο κωδικό για τον πελάτθ, δε ςθμαίνει ότι ο δεφτεροσ διακζτει το 

budgetι εςτιάηει ςτο brandτο οποίο ςτοχεφει ο πωλθτισ, τθ ςτιγμι που αυτόσ επικυμεί.  
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Πίνακασ 3.2Η χοάνθ των B2Bπωλιςεων τθσ Yalco 

Σθγι: B2Bτμιμα, Yalco 

Ρι γραμμζσ του πίνακα που βλζπουμε παραπάνω, ενδζχεται να αλλάξουν ζνα χρόνο μετά. 

Αυτό που κάνει ο πωλθτισ τθσ Yalcoκαι πρζπει να κάνει κάκε πωλθτισ εφόςον το feedbackπου 

ζχει λάβει για κάποιο κωδικό είναι κετικό, είναι να επανζρχεται ανά τακτά χρονικά 

διαςτιματα, και να φροντίηει όπωσ προαναφζρουμε για τθν ενθμζρωςι του. Αν θ 

ανατροφοδότθςθ είναι αρνθτικι, ο πωλθτισ οφείλει και πάλι να επανζλκει με βελτιωμζνθ 

πρόταςθ. Ρι παρατθριςεισ του πελάτθ αποτελοφν ζνδειξθ για το τι πρζπει ο πωλθτισ να 

διορκϊςει ςτο ςφςτθμά του, αλλά και για τθ ςτρατθγικι ανάπτυξθσ προϊόντων που 

υποςτθρίηει θ εταιρεία. Δθλαδι το το προϊόντα ζχει νόθμα να αναπτφξει θ εταιρεία ι τι 

διορκωτικζσ κινιςεισ χρειάηεται να κάνει ςτα υπάρχοντα, με ςκοπό τθν αφξθςθ πωλιςεϊν 

τουσ. 

Ρ πωλθτισ B2Bπωλιςεων τθσ Yalcoχρειάηεται να αξιοποιιςει τα socialmedia αναφορικά με τθ 

χοάνθ πωλιςεων για τουσ λόγουσ που ςθμειϊνονται ςτθν υποενότθτα 2.6.1. 

 

3.3.4 Σο μάρκετινγκ ςτθν Yalco για τισ B2B πωλιςεισ 

Ρ πωλθτισ Β2Β τθσ Yalco επιηθτά ζντονα τθν υποςτιριξθ του τμιματοσ μάρκετινγκ για τισ 

δραςτθριότθτεσ που προαναφζρονται. Για τθν τακτικι επικοινωνία με τουσ πελάτεσ του, τθν 

ενθμζρωςι τουσ, τθν παροχι ςυμβουλϊν, και τθν ανάπτυξθ μιασ ςχζςθσ εμπιςτοςφνθσ, ο 

πωλθτισ χρειάηεται ςυνεργάτεσ και ςυναδζλφουσ που κα τον ενθμερϊνουν διαρκϊσ για τισ 

εξελίξεισ όςον αφορά ςτα προϊόντα τουσ, αλλά και τα προϊόντα που κυκλοφοροφν από 

ανταγωνιςτζσ και προμθκευτζσ που δε ςυνεργάηεται θ εταιρεία. Χρειάηεται επίςθσ υλικό, 

όπωσ βίντεο που να παρουςιάηουν τα νζα προϊόντα τθσ εταιρείασ και newslettersπου 

αφοροφν ςε νζεσ ςυνεργαςίεσ τθσ Yalco–θ ςυνεργαςία με ζνα νζο οίκο πορςελάνθσ για 

παράδειγμα – τα οποία κα προωκοφνται ςτο κατάλλθλο κοινό. Φο τμιμα μάρκετινγκ τθσ 

εταιρείασ, πρζπει να αςχολθκεί με τθν αξιοποίθςθ των socialmedia, κακϊσ οι πελάτεσ τθσ 

ενθμερϊνονται μζςω αυτϊν, κι ο ανταγωνιςμόσ τθσ δραςτθριοποιείται ζντονα ςε αυτό – 

ΕΓΙΕΞ, Μωςτόπουλοσ. 
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Ρ Β2Β πωλθτισ τθσ Yalcο ςυνεργάηεται ςτενά με τθν inhouseγραφίςτρια που διακζτει θ 

εταιρεία, με ςκοπό το ςχεδιαςμό newsletter, που ςτόχο ζχουν να ενθμερϊςουν για ζνα νζο 

προϊόν ι μια ιδζα για B2Bπωλιςεισ, όπωσ οι προτάςεισ για χριςτουγεννιάτικα δϊρα. 

Μάτι που λείπει ιδιαίτερα από το B2Bμάρκετινγκ τθσ Yalcoείναι θ αυτοματοποίθςθ. Μαι κακϊσ 

πρόκειται για ζνα τμιμα που αποτελείται από ζνα μόνο άτομο, ο χρόνοσ που κα 

εξοικονομοφςε κα ιταν ζνα μεγάλο όφελοσ γι’ αυτόν. 

Για τθν υλοποίθςθ των παραπάνω, κα πρζπει να ενιςχυκεί το μάρκετινγκ ςτθν εταιρεία ωσ 

λειτουργικι ςτρατθγικι. Υε αυτό κα ςυμβάλλει ςθμαντικά θ ανάπτυξθ του τμιματοσ 

ανκρωπίνου δυναμικοφ που απαιτείται ςτθν Yalco, όπωσ προαναφζρεται, και θ οποία κα κάνει 

πιο ςαφείσ τισ κζςεισ εργαςίασ και τθν περιγραφι αυτϊν. 

 

3.3.5 Προτάςεισ για τθ βελτίωςθ του τμιματοσ B2B πωλιςεων τθσ Yalco 

Ρ B2B πωλθτισ ςτθν Yalcoείναι υπεφκυνοσ για όλα τα παραπάνω, αλλά και για τθν 

καταχϊρθςθ τθσ παραγγελίασ και τθν παρακολοφκθςθ τθσ παράδοςθσ αυτισ ςτον τελικό 

καταναλωτι. Σρόκειται για μια διαδικαςία χρονοβόρα που απορροφά πολφτιμο χρόνο ο 

οποίοσ κα ζπρεπε να αφιερϊνεται αλλοφ. Σιο ςυγκεκριμζνα ο χρόνοσ που αφιερϊνεται ςτο 

coldcallingαπό τον B2Bπωλθτι ςτθν Yalcoκα ζπρεπε να είναι περιςςότεροσ. Φο ίδιο και για τθν 

ανάπτυξθ αγοράσ, ςτθν οποία ιδθ εςτιάηει. Φα ταξίδια ςτθν περιφζρεια είναι εξ’ ολοκλιρου 

αφιερωμζνα ςτθ δικτφωςθ και ςτθν ανάπτυξθ ςχζςεων με υποψιφιουσ πελάτεσ. Επιπλζον, το 

εφροσ αυτϊν είναι τόςο μεγάλο, που κα ζπρεπε να υπάρχει χρόνοσ για ζρευνα nicheαγορϊν 

και παρουςίαςθ ιδεϊν-projects εφαρμόςιμων ςε αυτζσ.Γενικότερα, κα πρζπει να αποφεφγεται 

θ απλοϊκι οργάνωςθ, βαςιςμζνθ ςε μία μόνο διάςταςθ, για παράδειγμα τθ γεωγραφικι. 69Ρ 

πωλθτισ B2B κα πρζπει να αφιερϊςει περιςςότερο χρόνο ςτθ μελζτθ και γνϊςθ του 

ανταγωνιςμοφ του. Ξε αυτό τον τρόπο κα είναι ςε κζςθ να διαπραγματευτεί καλφτερα 

μελλοντικά projects, αλλά και να ςυνειςφζρει ςτθν ανάπτυξθ αγοράσ.Ζνασ βαςικόσ τρόποσ για 
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να εξαςφαλιςκεί περιςςότεροσ χρόνοσ είναι θ επζκταςθ του τμιματοσ με τθν πρόςλθψθ 

ατόμου, υπεφκυνου κυρίωσ για τα διαχειριςτικά κακικοντα. 

Υτόχοσ τουB2Bπωλθτι τθσ Yalco αποτελεί θ ςυνεργαςία και επικοινωνία ςε μεγαλφτερο βακμό 

με το τμιμα αγορϊν. Η ενθμζρωςθ ςχετικά με νζα προϊόντα των προμθκευτϊν που 

αντιπροςωπεφει θ Yalco, με τουσ οποίουσ ζρχονται ςε επαφι οι υπεφκυνοι του τμιματοσ 

αγορϊν, κακϊσ και των ενθμερωτικϊν newslettersαυτϊν, αποτελοφν πολφ καλά εργαλεία κι 

ευκαιρίεσ επικοινωνίασ με το δίκτυο πελατϊν, όπωσ ζχει προαναφερκεί. Ζνασ τρόποσ μζςω 

του οποίου κα μποροφςε να ενδυναμωκεί θ ςυνεργαςία μεταξφ των δφο τμθμάτων είναι θ 

ςτοχοποίθςθ του τμιματοσ αγορϊν.  
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