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I. ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Η πώληση θεωρείται µια από τις πλέον σηµαντικές λειτουργίες της επιχείρησης αφενός γιατί την 

συνδέει µε το εξωτερικό περιβάλλον και τους πελάτες της και αφετέρου γιατί επηρεάζει, σε 

σηµαντικό βαθµό τις δαπάνες και τα έσοδα της. 

Λόγω αυτής ιδιαιτερότητας της δύναµης των πωλήσεων, οι περισσότερες επιχειρήσεις δαπανούν 

σηµαντικά ποσά για προσωπικές πωλήσεις, περισσότερα από όσα δαπανούν για οποιαδήποτε 

άλλη µέθοδο πώλησης. 

Τα τελευταία άλλωστε χρόνια διεξάγεται µεγάλος αριθµός ερευνών µε σκοπό τη διερεύνηση 

των παραγόντων που επηρεάζουν την απόδοση των πωλητών και την εύρεση αποτελεσµατικών 

µεθόδων οργάνωσης και διοίκησης πωλήσεων. 

Το παρόν φυλλάδιο παρουσιάζει µε συνοπτικό τρόπο τις κύριες µεθόδους διοίκησης και 

οργάνωσης της µείζονος λειτουργίας της πώλησης όπως αυτές έχουν αποτυπωθεί σε µεγάλο 

αριθµό αντίστοιχων εγχειριδίων. 

Συγκεκριµένα, το πρώτο κεφάλαιο αναφέρεται στο ρόλο των πωλήσεων όπως αυτός προκύπτει 

στα πλαίσια της συνολικότερης λειτουργίας του Marketing µιας επιχείρησης. 

Το δεύτερο κεφάλαιο αναλύει την διαδικασία της πώλησης δίνοντας ιδιαίτερη έµφαση στον 

τρόπο εντοπισµού των υποψήφιων πελατών. 

Το τρίτο κεφάλαιο αφορά τις µορφές και τους τύπου πωλητών σύµφωνα µε δύο ταξινοµήσεις 

που προέκυψαν έπειτα από έρευνες ειδικών. 

Το τέταρτο και πέµπτο κεφάλαιο αναφέρονται στις µεθόδους πρόβλεψης του ύψους των 

πωλήσεων και στον καθορισµό των ειδικών στόχων της πώλησης. 

 



ΕΙΣΑΓΩΓΗ ΣΤΗ ΔΙΟΙΚΗΣΗ & ΟΡΓΑΝΩΣΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ 

ΠΡΑΣΑΝΑΚΗ ΜΑΡΙΑ, ΠΕ80 
 

5 

 

Στο έκτο κεφάλαιο γίνεται προσπάθεια παρουσίασης του τρόπου σχεδιασµού της λεγόµενης 

“περιοχής πώλησης”, ενώ στο έβδοµο και όγδοο κεφάλαιο παρουσιάζονται ο τρόπος 

καθορισµού της δύναµης των πωλητών και ο τρόπος µε τον οποίο οργανώνεται αποτελεσµατικά 

η δύναµη αυτή σύµφωνα µε τους στρατηγικούς και επιµέρους στόχους της επιχείρησης. 

Τέλος, το ένατο, δέκατο, ενδέκατο και δωδέκατο κεφάλαιο παρουσιάζουν συνοπτικά τις 

διοικητικές λειτουργίες της πώλησης και συγκεκριµένα την επιλογή-πρόσληψη πωλητών, την 

εκπαίδευση, την υποκίνηση-αµοιβή των πωλητών και τους τρόπους µε τους οποίους αναλύεται 

και αξιολογείται η απόδοση του δικτύου πωλητών. 

Για την ολοκλήρωση του παρόντος χρησιµοποιήθηκε µεγάλος αριθµός εργασιών ανά θέµα. Οι 

εργασίες αυτές, έχουν ήδη παρουσιαστεί στην ελληνική βιβλιογραφία η οποία παρουσιάζεται 

στο τελευταίο µέρος του φυλλαδίου. 
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1. Ο ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ ΠΩΛΗΣΕΩΝ ΣΤΑ ΠΛΑΙΣΙΑ ΤΗΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗΣ 

MARKETING 

 

1.1 ΕΙΣΑΓΩΓΙΚΕΣ ΕΝΝΟΙΕΣ 

Οι πωλητές και γενικότερα όσοι ασχολούνται µε την πώληση είναι ο συνδετικός κρίκος µεταξύ 

της εταιρίας και των πελατών της. Αυτός είναι άλλωστε ο λόγος όπου το σύνολο σχεδόν των 

επιχειρήσεων βασίζεται όλο και περισσότερο στις ικανότητες των πωλητών τους. Ως εκ τούτου, 

η εταιρία οφείλει να ιδιαίτερη βαρύτητα στον τρόπο οργάνωσης και διοίκησης της δύναµης των 

πωλήσεων της. 

Στα πλαίσια λειτουργίας των σύγχρονων επιχειρήσεων η οργάνωση των πωλήσεων πρέπει να 

είναι πλήρως εναρµονισµένη µε το στρατηγικό σχεδιασµό Marketing που ακολουθείται για δύο 

κυρίως λόγους. Γιατί οι στόχοι των πωλήσεων πρέπει να βασίζονται, πρώτον στον χαρακτήρα 

των αγορών-στόχων της επιχείρησης και δεύτερον στη επιθυµητή θέση της επιχείρησης στο 

πλαίσιο της αγοράς στην οποία λειτουργεί. 

“Ο στρατηγικός σχεδιασµός µιας επιχείρησης είναι η διαδικασία κατά την οποία τα στελέχη 

προγραµµατίζουν για το µέλλον αναλύοντας τις δυνατότητες της επιχείρησης και 

καθορίζοντας τους τρόπους µε τους οποίους η επιχείρηση θα επιτύχει τους στόχους της”. 

Συνεπώς, η επιχείρηση πρέπει να προσφέρει προϊόντα προσαρµοσµένα στις ανάγκες της αγοράς 

την οποία έχει ή επιθυµεί να προσεγγίσει. Οφείλει δηλαδή να είναι προσανατολισµένη προς την 

αγορά.  

Μια επιχείρηση είναι προσανατολισµένη προς την αγορά όταν όλα τα τµήµατα που την 

απαρτίζουν λειτουργούν µε τρόπο τέτοιο ώστε να ικανοποιούν τις ανάγκες των τµηµάτων της 

αγοράς στα οποία απευθύνεται η επιχείρηση 
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Ο ρόλος των πωλήσεων στα πλαίσια αυτής της λειτουργίας είναι να κάνουν γνωστά στα 

ενδιαφερόµενα τµήµατα της αγοράς τα προϊόντα αυτά και να “φτάσουν” το ύψος των πωλήσεων 

που τα ανώτερα στελέχη του τµήµατος έχουν καθορίσει. 

Η εταιρία θα πρέπει αφενός να αντιλαµβάνεται το µοναδικό ρόλο που µπορεί να διαδραµατίσει 

η προσωπική πώληση στο µίγµα Marketing για να εξυπηρετήσει τις ανάγκες του πελάτη µε 

τρόπο αποτελεσµατικό και αφετέρου να σκέφτεται προσεκτικά το πότε και το πώς θα 

χρησιµοποιεί τους πωλητές ώστε να διευκολύνεται το έργο του Marketing. 

Στα πλαίσια της προσπάθειας αυτής σχεδιάζονται στρατηγικές και τακτικές κινήσεις που είναι 

σύµφωνες µε τη συνολική στρατηγική της εταιρίας και καταστρώνονται προγράµµατα 

Marketing και πωλήσεων ώστε να επιτυγχάνεται η µεγαλύτερη ικανοποίηση των αναγκών της 

αγοράς. 

Στη συνέχεια θα παρουσιαστεί ο ρόλος των πωλήσεων στα πλαίσια της συνολικής στρατηγικής 

Marketing µια επιχείρησης. 

 

1.2 ΔΙΟΙΚΗΣΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ ΚΑΙ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ MARKETING 

Το πρόγραµµα πωλήσεων µιας επιχείρησης δεν λειτουργεί αυτόνοµα αντιθέτως οφείλει να 

καθορίζεται και να υλοποιείται σε συνδυασµό µε τα υπόλοιπα προγράµµατα που ορίζουν τα 

επιµέρους τµήµατα µιας επιχείρησης µε βάση τη συνολική στρατηγική που έχει επιλεγεί για την 

επίτευξη των στόχων της επιχείρησης. 

Συγκεκριµένα, οι γενικοί στόχοι της επιχείρησης θα καθορίσουν τους στρατηγικούς στόχους του 

Marketing, οι οποίοι µε τη σειρά τους θα καθορίσουν τον σχεδιασµό του µίγµατος Marketing 

ώστε όλα τα µέρη που το απαρτίζουν να βρίσκονται σε αρµονία µεταξύ τους. 
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Στο σχήµα που ακολουθεί παρουσιάζεται ο τρόπος µε τον οποίο το πρόγραµµα πωλήσεων 

σχετίζεται µε τα προγράµµατα των υπολοίπων τµηµάτων της επιχείρησης. 

ΣΧΗΜΑ 1: ΣΥΣΧΕΤΙΣΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ ΚΑΙ MARKETING 

 

 

ΠΡΟΪΟΝ ΤΙΜΗ

ΟΡΓΑΝΩΣΗ ΔΥΝΑΜΗΣ ΠΩΛΗΤΩΝ

ΠΡΟΒΛΕΨΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ

ΚΑΘΟΡΙΣΜΟΣ ΣΤΟΧΩΝ ΠΩΛΗΤΩΝ

ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ ΠΕΡΙΟΧΩΝ ΠΩΛΗΣΗΣ

ΕΠΙΛΟΓΗ & ΠΡΟΣΛΗΨΗ ΠΩΛΗΤΩΝ

ΕΚΠΑΙΔΕΥΣΗ ΠΩΛΗΤΩΝ

ΥΠΟΚΙΝΗΣΗ ΠΩΛΗΤΩΝ

ΑΞΙΟΛΟΓΗ ΠΩΛΗΤΩΝ

ΟΡΓΑΝΩΣΗ & ΔΙΟΙΚΗΣΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ

ΠΡΟΣΩΠΙΚΗ ΠΩΛΗΣΗ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΔΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ

ΠΡΟΒΟΛΗ ΔΙΑΝΟΜΗ

ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ ΜΙΓΜΑΤΟΣ MARKETING

ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ MARKETING

ΣΤΟΙΧΟΙ MARKETING

ΣΤΟΙΧΟΙ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ
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Η οργάνωση και διοίκηση των πωλήσεων αναφέρεται στην υλοποίηση της στοχοθετηµένης 

προσωπικής πώλησης και ειδικότερα περιλαµβάνει την οργάνωση της δύναµης των πωλητών, 

την πρόβλεψη των πωλήσεων, τον καθορισµό των στόχων πωλήσεων, τον σχεδιασµό των 

περιοχών πωλήσεων, την επιλογή και πρόσληψη πωλητών, την εκπαίδευση πωλητών, την 

υποκίνηση και την αξιολόγηση της απόδοσης των πωλητών. 

Ως εκ τούτου η διοικητική λειτουργία της πώλησης συνίσταται σε τρία στάδια: 

¨ Στον σχεδιασµό του προγράµµατος πωλήσεων, 

¨ Στην εφαρµογή και υλοποίηση του προαναφερθέντος προγράµµατος και 

¨ Στην αξιολόγηση των αποτελεσµάτων. 

Οι εταιρίες καθορίζουν µε αυστηρό τρόπο τους στόχους και τις δραστηριότητες των πωλητών 

τους µε γνώµονα πάντα την ικανοποίηση των πελατών και την µεγιστοποίηση της 

αποδοτικότητας της επιχείρησης. Σήµερα η πώληση είναι ένα επάγγελµα το οποίο απαιτεί πολύ 

καλή γνώση και εφαρµογή ενός συνόλου αρχών. 

Στα κεφάλαια που ακολουθούν θα παρουσιαστούν λεπτοµερέστερα τα µέρη και τα στάδια που 

απαρτίζουν την αποτελεσµατική οργάνωση και διοίκηση πωλήσεων. 
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2. ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΑ ΠΩΛΗΣΗΣ 

 

Η διαδικασία της πώλησης αναφέρεται στις ενέργειες που εκτελεί ένας πωλητής ώστε να 

επιτύχει αποτελεσµατικές πωλήσεις για την επιχείρηση. 

Η διαδικασία αυτή αποτελείται από τα ακόλουθα οκτώ στάδια: 

¨ Εντοπισµός των υποψήφιων πελατών. 

¨ Προετοιµασία. 

¨ Προσέγγιση. 

¨ Παρουσίαση. 

¨ Δοκιµαστικό κλείσιµο της αγοράς. 

¨ Αντιµετώπιση των αντιρρήσεων του πελάτη. 

¨ Κλείσιµο της πώλησης. 

¨ Μετέπειτα παρακολούθηση. 

Το κάθε στάδιο βρίσκεται σε αλληλεξάρτηση από τα υπόλοιπα δηλώνοντας τη δυναµική 

σηµασία της λειτουργία πώλησης. 
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2.1 ΕΝΤΟΠΙΣΜΟΣ ΤΩΝ ΥΠΟΨΗΦΙΩΝ ΠΕΛΑΤΩΝ 

Η προσπάθεια εντοπισµού των υποψήφιων πελατών είναι το πρώτο και το βασικότερο στάδιο 

στη διαδικασία της πώλησης και αφορά την συστηµατική προσπάθεια εύρεσης δυνητικών 

πελατών.  

Το συγκεκριµένο στάδιο παρουσιάζει διαφορετική σηµαντικότητα για κάθε επιχείρηση η οποία 

εξαρτάται από το αν τα προϊόντα πωλούνται απ΄ ευθείας στους πελάτες (ασφάλειες) οπότε είναι 

απαραίτητη η ύπαρξη ισχυρού καταλόγου δυνητικών πελατών ή αν η πώληση αφορά 

βιοµηχανικά προϊόντα που πωλούνται σε χονδρεµπόρους ή λιανέµπορους όπου η εύρεση των 

υποψηφίων πελατών είναι ευκολότερη. 

Τα στοιχεία των πελατών µπορούν να προκύψουν µε πολλούς τρόπους: 

¨ Ζητώντας από τους τωρινούς πελάτες ονόµατα υποψηφίων πελατών. 

¨ Χρησιµοποιώντας άλλες πηγές αναφοράς, όπως είναι οι προµηθευτές, οι ντίλερς κ.α. 

¨ Εξετάζοντας πηγές δευτερογενών και πρωτογενών στοιχείων (εφηµερίδες, καταλόγους). 

Εφόσον καταρτιστεί ο κατάλογος των δυνητικών πελατών είναι σηµαντικό ο πωλητής να 

αξιολογήσει µε βάση ορισµένα κριτήρια την σηµαντικότητα του κάθε πελάτη. Η αξιολόγηση 

είναι σηµαντική ενέργεια γιατί µέσω αυτής αξιοποιείται αποτελεσµατικότερα ο χρόνος των 

πωλητών και κατ΄ επέκταση ρυθµίζονται καλύτερα τα συνολικά κόστη του τµήµατος πωλήσεων. 

Τα κριτήρια που χρησιµοποιούνται ώστε να ιεραρχηθούν οι υποψήφιοι πελάτες είναι: 

¨ Αν ο δυνητικός πελάτης έχει την ανάγκη του προϊόντος, 

¨ Αν ο δυνητικός πελάτης έχει τη χρηµατική ικανότητα για να προµηθευθεί το προϊόν, 

¨ Αν ο δυνητικός πελάτης έχει την εξουσιοδότηση προµήθειας του προϊόντος και 

¨ Αν θα επιφέρει η πώληση κέρδη για την επιχείρηση και τον πωλητή. 
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2.1.1 ΜΕΘΟΔΟΙ ΕΝΤΟΠΙΣΜΟΥ ΥΠΟΨΗΦΙΩΝ ΠΕΛΑΤΩΝ 

Η µέθοδος που θα χρησιµοποιήσει ο πωλητής για τον εντοπισµό των υποψηφίων πελατών 

διαφέρει σε κάθε περίπτωση και εξαρτάται από το είδος του προϊόντος και της επιχείρησης 

καθώς και από τα χαρακτηριστικά των πελατών της. 

Οι γνωστότερες µέθοδοι που αναφέρονται στην βιβλιογραφία είναι: 

¨ Μέθοδος του “ψυχρού σαρώµατος” η οποία βασίζεται στο νόµο των µέσων όρων. Αν ο 

πωλητής γνωρίζει ότι στις δέκα επισκέψεις που πραγµατοποιεί υλοποιείται µία πώληση τότε 

θα πρέπει να επισκεφθεί εκατό δυνητικούς πελάτες για να πραγµατοποιήσει δέκα επιτυχείς 

πωλήσεις. 

¨ Μέθοδος της “ατελείωτης αλυσίδας”. Με τη συγκεκριµένη µέθοδο, ο πωλητής πρέπει να 

αποκτήσει από τον κάθε τωρινό πελάτη το όνοµα ενός τουλάχιστον υποψηφίου πελάτη. 

¨ Μέθοδος του “κέντρου επηρεασµού”. Με τη µέθοδο αυτή, ο πωλητής συνάπτει σχέσεις µε 

άτοµα τα οποία επηρεάζουν την κοινωνία και µέσω αυτού προσπαθεί να επιτύχει 

αποτελεσµατικές πωλήσεις. 

¨ “Άµεση µέθοδος”. Η άµεση µέθοδος αναφέρεται στην απ΄ ευθείας αποστολή κουπονιών ή 

πληροφοριακού υλικού για τα προϊόντα που παράγει ή τις υπηρεσίες που προσφέρει η 

επιχείρηση στους δυνητικούς πελάτες. Η µέθοδος αυτή είναι αποτελεσµατική στην 

περίπτωση που τα προϊόντα ή υπηρεσίες της εταιρίας απευθύνονται σε µεγάλο αριθµό 

δυνητικών πελατών. 
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2.2 ΠΡΟΕΤΟΙΜΑΣΙΑ 

Το στάδιο της προετοιµασίας αναφέρεται στην ενέργειες που οφείλει να κάνει ο πωλητής 

πριν προβεί σε επαφή µε τον πελάτη και συγκεκριµένα στη συλλογή των πληροφοριών και 

των στοιχείων που αφορούν τον υποψήφιο πελάτη. 

Οι λόγοι για τους οποίους είναι ιδιαίτερα σηµαντικό αυτό το στάδιο στη διαδικασία της 

πώλησης είναι ότι ένας καλά προετοιµασµένος πωλητής διαθέτει αίσθηµα αυτοπεποίθησης, 

δηµιουργεί θετική ατµόσφαιρα µεταξύ αυτού και του πελάτη, του προσδίδει επαγγελµατισµό και 

µεγαλύτερη αποδοτικότητα και αποτελεσµατικότητα στις πωλήσεις. 

Το στάδιο της προετοιµασίας περιλαµβάνει: 

¨ Τον καθορισµό των στόχων της επίσκεψης,  

¨ Την αξιολόγηση και ανακάλυψη των αναγκών του πελάτη, 

¨ Τον καθορισµό της εικόνας του πελάτη, 

¨ Την επιλογή των πλεονεκτηµάτων, των χαρακτηριστικών και των ωφελειών του προϊόντος 

που θα παρουσιαστούν και στα οποία θα δοθεί µεγαλύτερη έµφαση κατά τη διάρκεια της 

παρουσίασης, 

¨ Την επιλογή της µεθόδου παρουσίασης που θα χρησιµοποιηθεί, 

¨ Τον τρόπο αντιµετώπισης των πιθανών αντιρρήσεων που θα προκύψουν κατά την 

παρουσίαση του προϊόντος και 

¨ Τη στρατηγική που θα ακολουθήσει ο πωλητής ώστε να “κλείσει” την πώληση. 
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2.3 ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΗ 

Η προσέγγιση αγορά την εντύπωση που θα σχηµατίσει ο πελάτης στα πρώτα λεπτά της 

επαφής του µε τον πωλητή. Μια πρώτη θετική εντύπωση από την πλευρά του πελάτη είναι 

δυνατόν να αποτελέσει τον λόγο ολοκλήρωσης της πώλησης και γι΄ αυτό θα πρέπει να δίνεται 

ιδιαίτερη προσοχή από τους πωλητές σε αυτό το στάδιο. 

Οι τεχνικές που χρησιµοποιούνται για να προσεγγιστούν οι πελάτες και οι οποίες αναφέρονται 

στην σχετική βιβλιογραφία είναι οι ακόλουθες: 

¨ Μέθοδος της εισαγωγής, 

¨ Μέθοδος της σύστασης, 

¨ Μέθοδος οφέλους, 

¨ Μέθοδος προϊόντος, 

¨ Μέθοδος περιέργειας και 

¨ Μέθοδος ερώτησης. 

 

2.4 ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ 

Το στάδιο της παρουσίασης είναι το κύριο στάδιο στη διαδικασία της πώλησης και ο 

βασικός στόχος του πωλητή σε αυτό το στάδιο είναι να πείσει τον υποψήφιο πελάτη να 

προβεί στην αγορά ή προµήθεια του προϊόντος.  

Ο πωλητής µιλά για το προϊόν για να εξασφαλίσει την προσοχή, να διατηρήσει το ενδιαφέρον, 

να διεγείρει την επιθυµία και να εξασφαλίσει τη δράση. 

Σε αυτό το στάδιο ο πωλητής δεν παρουσιάζει µόνο τα τεχνικά χαρακτηριστικά του προϊόντος 

αλλά κυρίως αναφέρεται στις πλεονεκτήµατα και στις ωφέλειες που θα προκύψουν για τον πελάτη 

από την χρήση του.  
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Οι πωλητές θα πρέπει να γνωρίζουν όχι µόνο τα οφέλη που προκύπτουν από την χρήση του 

προϊόντος που εµπορεύονται αλλά σε ποια σηµεία τα οφέλη αυτά υπερτερούν έναντι των 

ανταγωνιστικών προϊόντων. 

Οι παρουσιάσεις πωλήσεων µπορούν να βελτιωθούν µε βοηθήµατα παρουσιάσεων: 

¨ Επίδειξη του προϊόντος, 

¨ Προσφορά δειγµάτων των προϊόντων, 

¨ Κατάλογοι και έντυπα, 

¨ Φωτογραφίες του προϊόντος, αν δεν είναι δυνατή η άµεση παρουσίαση του και 

¨ Πάσης φύσεως οπτικοακουστικό υλικό. 

 

2.5 ΔΟΚΙΜΑΣΤΙΚΟ ΚΛΕΙΣΙΜΟ ΣΥΜΦΩΝΙΑΣ ΠΩΛΗΣΗΣ 

Το δοκιµαστικό κλείσιµο της συµφωνίας πώλησης αναφέρεται στη διερεύνηση από την 

πλευρά του πωλητή των προθέσεων του υποψήφιου πελάτη σχετικά µε την αγορά ή όχι του 

προϊόντος. 

Στο στάδιο αυτό ο πωλητής καθορίζει αν το προϊόν άρεσε στον πελάτη, αν έχει αντιµετωπίσει 

επιτυχώς τις αντιρρήσεις κατά την παρουσίαση του προϊόντος, αν τυχόν υπάρχουν επιπλέον 

αντιρρήσεις και αν ο πελάτης είναι έτοιµος να προχωρήσει στην αγορά του προϊόντος. 

Το δοκιµαστικό κλείσιµο γίνεται µέσω υποβολής ερωτήσεων στον πελάτη ώστε να αντλήσει ο 

πωλητής µια εικόνα για το αν το προϊόν αντιµετωπίζεται θετικά ή όχι από τον πελάτη και 

συνήθως το στάδιο αυτό λαµβάνει χώρα είτε µετά από την παρουσίαση του προϊόντος είτε µετά 

την αντιµετώπιση των αντιρρήσεων. 
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2.6 ΑΝΤΙΜΕΤΩΠΙΣΗ ΑΝΤΙΡΡΗΣΕΩΝ 

Οι αντιρρήσεις από την πλευρά των πελατών είναι ένα συχνά εµφανιζόµενο φαινόµενο κατά τη 

διαδικασία της πώλησης και είναι δυνατόν να εµφανιστούν σε οποιοδήποτε στάδιο αυτής. 

Για την αντιµετώπιση των αντιρρήσεων θα πρέπει ο πωλητής να είναι σωστά 

προετοιµασµένος, να ακούει προσεκτικά τον πελάτη και να συµβάλει τα µέγιστα για την 

κατανόηση τους ώστε να µπορέσει να τις αντιµετωπίσει αποτελεσµατικά. Για την επιτυχία 

αυτού του σταδίου είναι ιδιαίτερα σηµαντικό το στάδιο της εκπαίδευσης των πωλητών ώστε να 

αποκτήσουν µια θετική στάση απέναντι στις αντιρρήσεις. 

Οι πλέον συνηθισµένες αντιρρήσεις που προκύπτουν αφορούν: 

¨ Την έλλειψη χρηµατικών πόρων, 

¨ Την άποψη των πελατών ότι το κόστος προµήθειας του προϊόντος υπερβαίνει την αξία του, 

¨ Την µη ύπαρξη ανάγκης για το προϊόν, 

¨ Την κρυφή και την αναβλητική αντίρρηση. 

Στη συνέχεια παρουσιάζονται γνωστότεροι µέθοδοι αντιµετώπισης των αντιρρήσεων όπως 

αυτές αναφέρονται στη σχετική βιβλιογραφία: 

¨ Άµεση άρνηση: Με τη µέθοδο της άµεσης άρνησης ο πωλητής αρνείται µε διπλωµατικότητα 

τα λεχθέντα του πελάτη ως µη βάσιµα. 

¨ Έµµεση άρνηση: Με την τεχνική αυτή ο πωλητής συµφωνεί σχετικά µε τη σηµαντικότητα 

της αντίρρησης, αλλά διαφωνεί ότι είναι λόγος µη πραγµατοποίησης της αγοράς. 

¨ Επιστροφή της αντίρρησης: Με αυτή τη µέθοδο ο πωλητής µετατρέπει την αντίρρηση ως 

λόγο πραγµατοποίησης της αγορά ώστε να αρχίσει ο πελάτης να αντιµετωπίζει θετικά το 

προϊόν. 

¨ Αντιστάθµιση της αντίρρησης: Με τη χρήση αυτής της µεθόδου ο πωλητής αποδέχεται τα 

µειονεκτήµατα του προϊόντος αλλά προσπαθεί να δώσει έµφαση στα πλεονεκτήµατα που 

αυτό παρουσιάζει. 
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¨ Μαρτυρία τρίτων: Με τη µέθοδο αυτή ο πωλητής δηλώνει ότι άλλοι πελάτες που είχαν την 

ίδια άποψη για το προϊόν, άλλαξαν γνώµη εφόσον το χρησιµοποίησαν 

¨ Αναβολή της αντίρρησης: Αναβολή της αντίρρησης σηµαίνει ότι ο πωλητής ζητά χρόνο από 

τον πελάτη ώστε να προετοιµαστεί κατάλληλα για την αντιµετώπιση της αντίρρησης.  

 

2.7 ΚΛΕΙΣΙΜΟ ΣΥΜΦΩΝΙΑΣ ΠΩΛΗΣΗΣ 

Το στάδιο αυτό αφορά τη διαδικασία κατά την οποία ο πωλητής προσπαθεί να ζητήσει την 

παραγγελία από τον πιθανό πελάτη. 

Έπειτα από σχετική έρευνα έχει διαπιστωθεί ότι το 90% των κλεισιµάτων πώλησης 

πραγµατοποιήθηκε µετά τη φάση της παρουσίασης. Σύµφωνα µε µια άλλη έρευνα που διεξήγαγε 

η εταιρία McGraw-Hill ρωτήθηκαν 1.555 στελέχη πωλήσεων “΄Πόσες προσπάθειες περίπου 

απαιτούνται για να κλείσει µία πώληση;”. Ο µέσος όρος των απαντήσεων ήταν 5,5 προσπάθειες 

ανά πώληση. 

Παρόλα αυτά δεν υπάρχουν “συνταγές” σχετικά µε το πότε είναι η κατάλληλη στιγµή για να 

προχωρήσει ο πωλητής σε αυτό το στάδιο. Για το λόγο αυτό θα πρέπει οι πωλητές να 

αναπτύξουν την ικανότητα να αναγνωρίζουν και να αντιλαµβάνονται τα µηνύµατα που τους 

στέλνουν οι υποψήφιοι πελάτες και τα οποία δείχνουν πότε είναι έτοιµοι να αγοράσουν το 

προϊόν. 

Τα µηνύµατα αυτά µπορεί να εκδηλώνονται ως εξής: 

¨ Ο υποψήφιος πελάτης κάνει ερωτήσεις. 

¨ Ο υποψήφιος πελάτης ζητά τη γνώµη ενός τρίτου προσώπου που πιθανόν να παρακολουθεί. 

¨ Ο υποψήφιος πελάτης εξετάζει προσεκτικά το προϊόν κάνοντας θετικά σχόλια. 
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Οι πλέον χρησιµοποιούµενες τεχνικές κλεισίµατος µια πώλησης είναι: 

¨ Η άµεση µέθοδος. Με τη µέθοδο αυτή ο πωλητής ζητά απλώς την παραγγελία από τον 

πελάτη. 

¨ Το υποθετικό κλείσιµο. Με τη µέθοδο αυτή ο πωλητής υποθέτει ο πελάτης θα προχωρήσει 

στην αγορά του προϊόντος. 

¨ Η εναλλακτική επιλογή. Με την εναλλακτική επιλογή δίνεται η δυνατότητα στον πελάτη να 

συµφωνήσει για την αγορά του προϊόντος προσφέροντας τους δύο εναλλακτικούς τρόπους 

αντιµετώπισης των προβληµάτων που έθεσε. 

¨ Η µέθοδος ΝΑΙ-ΟΧΙ. Με την τεχνική αυτή ο πωλητής προσπαθεί να κάνει τον πελάτη να 

απαντά θετικά παραθέτοντας του τα πλεονεκτήµατα και τα οφέλη του προϊόντος. 

¨ Η µέθοδος Τ. Η µέθοδος αυτή στηρίζεται στη διαδικασία που ακολουθείται όταν παίρνονται 

αποφάσεις, ζυγίζοντας τα υπέρ και τα κατά. 

¨ Η µέθοδος ΕΑΝ-ΤΟΤΕ. Με τη τεχνική αυτή ο πωλητής δηλώνει στον υποψήφιο πελάτη ότι 

πρέπει να προβεί στην πραγµατοποίηση της αγοράς, διαφορετικά θα υπάρξουν αρνητικές 

συνέπειες. 

¨ Η µέθοδος σύνοψης των ωφελειών. Με τη µέθοδο αυτή ο πωλητής συνοψίζει µε θετικό 

τρόπο τα κυριότερα οφέλη που θα έχει ο πελάτης αν αγοράσει το προϊόν. 

¨ Η µέθοδος των ειδικών ωφελειών. Με τη µέθοδο αυτή ο πωλητής δίνει στον υποψήφιο ένα 

όφελος αν κλείσει αµέσως την συµφωνία. 
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2.8 ΜΕΤΕΠΕΙΤΑ ΠΑΡΑΚΟΛΟΥΘΗΣΗ 

Για να έχει επιτυχία µια πώληση θα πρέπει ο πωλητής να την “υποστηρίζει”, δηλαδή να προβεί 

σε εκείνες τις ενέργειες µετά τη λήψη της παραγγελίας που θα του εξασφαλίσουν 

ικανοποιηµένους πελάτες, συνεχείς πωλήσεις και αύξηση των πωλήσεων και των κερδών της 

επιχείρησης και του ίδιου. Οι επιχειρήσεις, άλλωστε, δεν ενδιαφέρονται πλέον για την 

πραγµατοποίηση µιας και µόνο πώλησης αλλά για τη διατήρηση και επέκταση του δικτύου τους. 

Το στάδιο αυτό θεωρείται εξίσου σηµαντικό όσο και το πρώτο, η εύρεση δηλαδή των 

υποψήφιων πελατών. Σχετίζεται δε, σε µεγάλο βαθµό µε τις δηµόσιες σχέσεις που 

πραγµατοποιεί η εταιρία και κατ΄ επέκταση ο πωλητής και γι΄ αυτό το λόγο οι ενέργειες στις 

οποίες οφείλει να προχωρήσει ο πωλητής είναι κυρίως ενέργειες δηµοσίων σχέσεων. 

Συνοπτικά, αναφέρονται οι ακόλουθες χρησιµοποιούµενες ενέργειες από τους πωλητές στο 

στάδιο της µετέπειτα παρακολούθησης: 

¨ Επικοινωνία µε τους πελάτες ανά τακτά χρονικά διαστήµατα, 

¨ Δηµιουργία κλίµατος εµπιστοσύνης και αµοιβαίας κατανόησης, 

¨ Παρακολούθηση της διαδικασίας της παραγγελίας, 

¨ Παροχή πληροφοριών µετά την πώληση, 

¨ Παροχή πληροφοριών σχετικά µε το σέρβις των προϊόντων και τον τρόπο χρήσης τους, 
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3. ΜΟΡΦΕΣ & ΤΥΠΟΙ ΤΗΣ ΔΥΝΑΜΗΣ ΠΩΛΗΤΩΝ 

 

Τα άτοµα που ασχολούνται µε τις πωλήσεις έχουν διάφορα ονόµατα, όπως πωλητές, υπεύθυνοι 

πωλήσεων, πράκτορες, σύµβουλοι πωλήσεων, εξουσιοδοτηµένα συνεργεία, εκπρόσωποι κ.α. 

Αυτό είναι αποτέλεσµα των διαφορετικών δραστηριοτήτων, των συµπεριφορών, των προσόντων 

και των καθηκόντων που προκύπτουν σε κάθε περίπτωση. 

Οι πωλητές που ασχολούνται µε την λιανική πώληση διαφέρουν σε σηµαντικό βαθµό από τους 

πωλητές που ασχολούνται µε τη βιοµηχανική πώληση. 

 

3.1 ΤΑΞΙΝΟΜΗΣΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ / ΠΩΛΗΤΩΝ 

Ο MacMurry (USA 1961) ήταν ο πρώτος που ασχολήθηκε µε την ταξινόµηση των διαφόρων 

θέσεων στην πώληση, προτείνοντας τους εξής τύπους: 

¨ Ιεραπόστολος- Προποµπός: Ενηµερώνει για τα προϊόντα και προσπαθεί να δηµιουργήσει 

φήµη για την εταιρία ή να εκπαιδεύσει ένα µελλοντικό χρήστη. 

¨ Διανοµείς: Η εργασία του πωλητή έγκειται κυρίως στο να παραδίδει το προϊόν στον πελάτη. 

¨ Λήπτης παραγγελίας – Παραγγελιοδόχος: Παίρνει παραγγελίες και ελέγχει τα αποθέµατα. 

¨ Τεχνικός: Ο πωλητής πουλά εξειδικευµένα προϊόντα που απαιτούν ειδικές γνώσεις. 

¨ Δηµιουργός Ζήτησης: Ο πωλητής προσπαθεί να δηµιουργήσει ζήτηση για τα προϊόντα της 

εταιρίας. 
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Ένα από τα πλέον διαδεδοµένα σχήµατα ταξινόµησης (κυρίως βιοµηχανικών πωλήσεων) είναι 

αυτό που πρότεινε ο Derek Newton (USA 1269). Οι διαφορετικοί τύπου προκύπτουν ανάλογα 

µε τις απαιτήσεις του εργασιακού περιβάλλοντος των πωλητών. Οι τύποι αυτοί είναι οι 

ακόλουθοι: 

¨ Εµπορικές Πωλήσεις – Εµπορικός Πωλητής. 

¨ Ιεραποστολικές Πωλήσεις – Ιεραπόστολος Πωλητής. 

¨ Τεχνικές Πωλήσεις – Τεχνικός Πωλητής. 

¨ Πωλήσεις σε νέους Πελάτες – Πωλητές νέων Πελατών. 

Στον πίνακα που ακολουθεί παρουσιάζονται τα χαρακτηριστικά των πωλητών που σχετίζονται 

µε την απόδοση των πωλήσεων στις διάφορες µορφές πώλησης. 

ΤΥΠΟΣ ΠΩΛΗΣΗΣ ΠΕΡΙΣΣΟΤΕΡΟ 

ΣΗΜΑΝΤΙΚΑ 

ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ 

ΛΙΓΟΤΕΡΟ ΣΗΜΑΝΤΙΚΑ 

ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ 

Εµπορική Πώληση Ηλικία, ωριµότητα, ικανότητα 

µπαίνει στη θέση του πελάτη 

(Empathy), γνώση του πελάτη 

Επιθετικότητα, τεχνικές 

ικανότητες, γνώση του 

προϊόντος, πειστικότητα. 

Ιεραποστολική Πώληση Νεότητα, ενεργητικότητα, 

πειστικότητα, ευχέρεια λόγου 

Empathy, γνώση του πελάτη, 

ωριµότητα, προηγούµενη 

εµπειρία 

Τεχνική Πώληση Εκπαίδευση, γνώση του πελάτη Πειστικότητα, επιθετικότητα, 

ηλικία 

Πώληση σε Νέους Πελάτες Εµπειρία, ηλικία, ωριµότητα, 

επιθετικότητα, πειστικότητα, 

επιµονή 

Γνώση του πελάτη, γνώση του 

προϊόντος, εκπαίδευση, 

Empathy 
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4. ΠΡΟΒΛΕΨΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ 

 

Η πρόβλεψη των πωλήσεων µιας επιχείρησης αποτελεί το βασικό σηµείο κατά τη διαδικασία 

σύνταξης του συνολικού προϋπολογισµού της επιχείρησης γιατί µέσω αυτής συντάσσονται οι 

επιµέρους προϋπολογισµοί εσόδων και εξόδων. 

Ειδικότερα για το τµήµα πωλήσεων, η πρόβλεψη βοηθά στην σωστότερη και 

αποτελεσµατικότερη οργάνωση του δικτύου. Από το αναµενόµενο ύψος των πωλήσεων 

καθορίζεται η τιµολογιακή πολιτική, η πολιτική προσλήψεων των πωλητών, τα κριτήρια 

αξιολόγησης και αποδοτικότητας των πωλητών. 

Η πρόβλεψη µπορεί να έχει ετήσιο ή εξάµηνο χαρακτήρα. Λόγω µεγάλου µεγέθους, ορισµένες 

επιχειρήσεις συντάσσουν µηνιαίους ή τριµηνιαίους προϋπολογισµούς. 

Στο σχήµα 2 που ακολουθεί παρουσιάζεται µε παραστατικό τρόπο η σχέση που υπάρχει µεταξύ 

της πρόβλεψης πωλήσεων και των υπολοίπων επιµέρους προϋπολογισµών της επιχείρησης. 

 
 

ΠΡΟΒΛΕΨΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ

ΠΡΟΫΠΟΛΟΓΙΣΜΟΣ ΕΣΩΔΩΝ

ΠΡΟΫΠΟΛΟΓΙΣΜΟΣ ΠΡΩΤΩΝ ΥΛΩΝ

ΠΡΟΫΠΟΛΟΓΙΣΜΟΣ ΚΕΡΔΩΝ
ΖΗΜΙΩΝ

ΚΟΣΤΟΣ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ

ΠΡΟΫΠΟΛΟΓΙΣΜΟΣ ΜΙΣΘΟΛΟΓΙΚΩΝ
ΔΑΠΑΝΩΝ

ΠΡΟΫΠΟΛΟΓΙΣΜΟΣ ΓΕΝΙΚΩΝ
ΕΞΟΔΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ

ΠΡΟΫΠΟΛΟΓΙΣΜΟΣ ΠΑΡΑΓΩΓΗΣ ΠΡΟΫΠΟΛΟΓΙΣΜΟΣ ΔΑΠΑΝΩΝ
& ΔΑΠΑΝΩΝ ΠΩΛΗΣΕΩΝ

ΠΡΟΫΠΟΛΟΓΙΣΜΟΣ ΠΩΛΗΣΕΩΝ
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4.1 ΜΕΘΟΔΟΙ ΠΡΟΒΛΕΨΗΣ ΠΩΛΗΣΕΩΝ 

Για την σωστότερη κατανόηση των µεθόδων που χρησιµοποιούνται για την πρόβλεψη των 

πωλήσεων θα δοθούν τέσσερις ορισµοί βασικών εννοιών οι οποίες θα χρησιµοποιηθούν στη 

συνέχεια. 

Οι έννοιες αυτές είναι η δυνητική αγορά, η πρόβλεψη αγοράς, η δυνητικές πωλήσεις και η 

πρόβλεψη πωλήσεων. 

Δυνητική Αγορά είναι το µέγιστο συνολικό ύψος των πωλήσεων ενός προϊόντος (σε αξία ή σε 

µονάδες) ολόκληρου του παραγωγικού κλάδου σε µια συγκεκριµένη αγορά, κατά τη διάρκεια µιας 

ορισµένης χρονικής περιόδου υπό ιδανικές συνθήκες. 

Πρόβλεψη Αγοράς είναι το αναµενόµενο συνολικό ύψος των πωλήσεων ενός προϊόντος (σε 

µονάδες ή σε αξία) από όλες τις παραγωγικές µονάδες του κλάδου σε µια συγκεκριµένη αγορά 

κατά τη διάρκεια µιας ορισµένης χρονικής περιόδου σύµφωνα µε τα αντίστοιχα προγράµµατα 

Marketing των µονάδων αυτών. 

Δυνητικές Πωλήσεις είναι το µέγιστο δυνατό µερίδιο (σε µονάδες ή σε αξία) της δυνητικής 

αγοράς που µια µεµονωµένη επιχείρηση µπορεί να επιτύχει σε µια συγκεκριµένη αγορά κατά τη 

διάρκεια µιας ορισµένης χρονικής περιόδου υπό ιδανικές συνθήκες. 

Πρόβλεψη Πωλήσεων είναι το αναµενόµενο ύψος των πωλήσεων ενός προϊόντος (σε µονάδες ή 

σε αξία) για µια µεµονωµένη επιχείρηση σε µια συγκεκριµένη αγορά κατά τη διάρκεια µιας 

ορισµένης χρονικής περιόδου σύµφωνα µε κάποιο προτεινόµενο πρόγραµµα Marketing. 

Από την ανάλυση των ορισµών προκύπτει ότι το ύψος της δυνητικής αγοράς είναι µεγαλύτερο 

από το ύψος της πρόβλεψης αγοράς και οι δυνητικέ πωλήσεις είναι υψηλότερο µέγεθος από την 

πρόβλεψη των πωλήσεων. 

Οι κυριότερες µέθοδοι προβλέψεων ταξινοµούνται σε δύο κύριες κατηγορίες τις 

υποκειµενικές/ποιοτικές και τις αντικειµενικές/ποσοτικές. 
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4.1.1 ΥΠΟΚΕΙΜΕΝΙΚΕΣ / ΠΟΙΟΤΙΚΕΣ ΜΕΘΟΔΟΙ ΠΡΟΒΛΕΨΗΣ 

Οι υποκειµενικές / ποιοτικές µέθοδοι βασίζονται κυρίως σε κρίσεις και γνωµοδοτήσεις των 

στελεχών µιας επιχείρησης. Οι κυριότερες υποκειµενικές µέθοδοι καθορισµού του ύψους των 

πωλήσεων είναι: 

¨ Η µέθοδος των διευθυντικών στελεχών. Αυτή η µέθοδος είναι η γνωστότερη και 

παλαιότερη. Βασίζεται στις απόψεις των στελεχών των τµηµάτων µιας επιχείρησης και µε 

βάση αυτές τις προβλέψεις προσδιορίζεται ένας µέσος όρος αναφορικά µε τις µελλοντικές 

πωλήσεις.  

Στα πλεονεκτήµατα αυτής της µεθόδου αναφέρονται η ευκολία στη χρήση, το ότι είναι 

κατάλληλη όταν οι χρηµατικοί πόροι είναι περιορισµένοι και όταν παρουσιάζεται έλλειψη 

στοιχείων, για νέα ή καινοτοµικά προϊόντα και όταν οι παλαιότερες πωλήσεις παρουσιάζουν 

σταθερότητα. 

Στα µειονεκτήµατα αναφέρονται η αντιεπιστηµονικότητα της, δηλαδή το ότι βασίζεται σε 

γνώµες και απόψεις ατόµων, ότι δεν είναι δυνατόν να αξιολογηθεί η εκτίµηση του κάθε 

στελέχους και το ότι υπάρχει ο κίνδυνος κυριαρχίας ενός στελέχους λόγω υψηλής θέσης που 

κατέχει. 

¨ Εκτιµήσεις Πωλητών. Η µέθοδος αυτή είναι ιδιαίτερα αποτελεσµατική στις πωλήσεις 

βιοµηχανικών προϊόντων. Απαιτεί από κάθε πωλητή να εκτιµήσει το µέγεθος των 

πωλήσεων στην περιοχή του. Κατόπιν εξετάζονται, αθροίζονται και επανεξετάζονται οι 

εκτιµήσεις όλων των πωλητών ώστε να προκύψει η πρόβλεψη για το ύψος των µελλοντικών 

πωλήσεων. 

Τα πλεονεκτήµατα που παρουσιάζει η µέθοδος αυτή είναι ότι: την ευθύνη της πρόβλεψης 

την έχουν οι πωλητές που είναι και οι υπεύθυνοι για την υλοποίηση της, χρησιµοποιεί την 

εξειδικευµένη εµπειρία και γνώση των πωλητών, γίνεται κατανοµή του µελλοντικού ύψους  

 

 



ΕΙΣΑΓΩΓΗ ΣΤΗ ΔΙΟΙΚΗΣΗ & ΟΡΓΑΝΩΣΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ 

ΠΡΑΣΑΝΑΚΗ ΜΑΡΙΑ, ΠΕ80 
 

26 

των πωλήσεων κατά πελάτη, προϊόν περιφέρεια και πωλητή και ότι οι προβλέψεις που 

δίνονται µέσω αυτής της µεθόδου χαρακτηρίζονται από ακρίβεια. 

Τα µειονεκτήµατα της µεθόδου πρόβλεψης των πωλητών είναι ότι: συχνά οι πωλητές δεν 

έχουν τις απαιτούµενες γνώσεις και την κατάλληλη εκπαίδευση, εµφανίζεται υπερβολική 

αισιοδοξία και ότι είναι χρονοβόρα µε αποτέλεσµα να “χάνεται” πολύτιµος χρόνος από τους 

πωλητές. 

¨ Προθέσεις Πελατών. Η µέθοδος αυτή βασίζεται σε πληροφορίες από πελάτες σχετικά µε 

τις αγορές των προϊόντων που προγραµµατίζουν να κάνουν κατά τη διάρκεια µιας 

ορισµένης χρονικής περιόδου. Η µέθοδος αυτή χρησιµοποιείται κυρίως για καταναλωτικά 

προϊόντα παρόλο που είναι ιδιαίτερα αποτελεσµατική και στην περίπτωση των 

βιοµηχανικών προϊόντων κυρίως λόγω του µικρού αριθµού των πελατών µε συνέπεια την 

καλύτερη και ευκολότερη συλλογή των απόψεων τους. 

Τα πλεονεκτήµατα αυτής της µεθόδου είναι: 

§ Βασίζεται σε απόψεις των άµεσα ενδιαφερόµενων για το προϊόν, δηλαδή στους 

καταναλωτές. 

§ Είναι αποτελεσµατική για νέα προϊόντα και στην περίπτωση έλλειψης παλαιότερων 

στοιχείων για τις πωλήσεις 

Τα µειονεκτήµατα της είναι: 

§ Είναι χρονοβόρα και ιδιαίτερα δαπανηρή. 

§ Στηρίζεται στη καλή συνεργασία µε τους πελάτες. 

§ Ορισµένοι πελάτες µπορεί να δώσουν αναληθή στοιχεία και να παρουσιαστούν σοβαρά 

προβλήµατα κατά τη διαδικασία αξιολόγησης τους. 
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4.1.2 ΑΝΤΙΚΕΙΜΕΝΙΚΕΣ / ΠΟΣΟΤΙΚΕΣ ΜΕΘΟΔΟΙ 

Οι αντικειµενικές µέθοδοι βασίζονται στην ανάλυση παρελθόντων στοιχείων που αφορούν τις 

πωλήσεις. 

Οι πλέον χρησιµοποιούµενες αντικειµενικές µέθοδοι προβλέψεων είναι η Δοκιµή της Αγοράς, η 

µέθοδος της ανάλυσης χρονολογικών σειρών και η στατιστική µέθοδος πρόβλεψης. 

¨ Η Δοκιµή της Αγοράς. Η µέθοδος αυτή χρησιµοποιείται κυρίως στα άµεσα καταναλωτά 

προϊόντα και επιλέγοντας ένα περιορισµένο αριθµό περιοχών (όπου τα χαρακτηριστικά του 

δείγµατος πρέπει να συµφωνούν µε τα συνολικά χαρακτηριστικά του πληθυσµού στον οποίο 

θα προσφερθεί το προϊόν) εξετάζεται η καταναλωτική συµπεριφορά και εξάγονται 

συµπεράσµατα σχετικά µε την πορεία του προϊόντος. 

Ιδιαίτερα σηµαντικό στοιχείο για την οµαλή χρήση αυτής της µεθόδου είναι ο σωστός 

σχεδιασµός και καθορισµός του δείγµατος ώστε να αποτελέσµατα που θα εξαγθούν να είναι 

πραγµατικά. 

Τα πλεονεκτήµατα της Δοκιµής της Αγοράς είναι: 

¨ Στηρίζεται σε δεδοµένα πραγµατικών πωλήσεων. 

¨ Τα αποτελέσµατα της είναι αξιόπιστα και ακριβή. 

¨ Είναι κατάλληλη για νέα προϊόντα. 

¨ Η χρήση της επιτρέπει την αξιολόγηση των προγραµµάτων Marketing. 

Τα µειονεκτήµατα που παρουσιάζει συνοψίζονται στα ακόλουθα σηµεία: 

¨ Είναι χρονοβόρα και δαπανηρή. 
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¨ Προκαλεί άµεσα τις αντιδράσεις των ανταγωνιστών λόγω του ότι αποκαλύπτονται τα 

µελλοντικά της επιχείρησης και οι ανταγωνιστές µπορούν να προβούν σε ενέργειες οι 

οποίες µπορούν να αλλοιώσουν τα αποτελέσµατα της πρόβλεψης, όπως µείωση των τιµών 

των προϊόντων τους, αλλαγή στην πολιτική προώθησης πωλήσεων κ.α. 

¨ Ανάλυση Χρονολογικών Σειρών. Η ανάλυση των χρονολογικών Σειρών βασίζεται στην 

ανάλυση των πωλήσεων που πραγµατοποιήθηκαν στο παρελθόν για να γίνει εκτίµηση των 

προβλέψεων για το µέλλον. Προσπαθείτε δηλαδή να καθοριστεί µια σχέση µεταξύ πωλήσεων 

και χρόνου και µέσω αυτής της σχέσης να καθοριστεί το ύψος των µελλοντικών πωλήσεων. 

Οι συνιστώσες που λαµβάνονται υπόψη λόγω του ότι επηρεάζουν την εξέλιξη των πωλήσεων 

είναι η τάση, η κυκλικότητα και η εποχικότητα των πωλήσεων καθώς και τα απρόβλεπτα 

γεγονότα. Οι τεχνικές που χρησιµοποιεί η ανάλυση των χρονολογικών σειρών είναι ο κινητός 

µέσος όρος, η εκθετική εξοµάλυνση και ο διαχωρισµός των πωλήσεων. 

¨ Στατιστική Ανάλυση. Η στατιστική ανάλυση προσπαθεί να προσδιορίσει τη σχέση µεταξύ 

πωλήσεων και διαφόρων άλλων σηµαντικών παραγόντων που δύναται να επηρεάσουν τις 

πωλήσεις ενός προϊόντος καθώς και τον βαθµό επηρεασµού. Η τεχνική που χρησιµοποιείται για 

τον προσδιορισµό αυτής της σχέσης είναι η ανάλυση πολλαπλής παλινδρόµησης. Εκφράζονται 

δηλαδή οι πωλήσεις ως συνάρτηση ενός αριθµού παραγόντων.  

Τα πλεονεκτήµατα που αναφέρονται αυτής της µεθόδου είναι η αντικειµενικότητα και η 

επιστηµονικότητα της καθώς και ότι επιτρέπει τον αντικειµενικό έλεγχο των συµπερασµάτων. 

Τα µειονεκτήµατα της είναι ότι για να χρησιµοποιηθεί απαιτούνται σχετικές γνώσεις καθώς και 

ότι απαιτείται ιδιαίτερη προσοχή κατά τη διαδικασία επιλογής των παραγόντων που επηρεάζουν 

τις πωλήσεις. 
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4.1.3 ΕΠΙΛΟΓΗ ΤΗΣ ΚΑΤΑΛΛΗΛΗΣ ΜΕΘΟΔΟΥ 

 

Η επιλογή της κατάλληλης µεθόδου εξαρτάται από ένα µεγάλο αριθµό παραγόντων όπου οι 

πλέον κύριοι είναι η φύση του προϊόντος, η µορφή του ανταγωνιστικού περιβάλλοντος στο 

οποίο δραστηριοποιείται η επιχείρηση καθώς και το σχεδιαζόµενο πρόγραµµα Marketing.  

Συνοπτικά, µπορούµε να αναφέρουµε ότι οι αντικειµενικές/ποσοτικές µέθοδοι είναι περισσότερο 

κατάλληλες όταν η πρόβλεψη είναι βραχυχρόνια και όταν υπάρχει πληθώρα στοιχείων του 

παρελθόντος.  

Αντιθέτως, οι υποκειµενικές / ποιοτικές µέθοδοι αποδεικνύονται κατάλληλες όταν η πρόβλεψη 

έχει µακροχρόνιο χαρακτήρα και όταν παρουσιάζεται έλλειψη στοιχείων σχετικά µε τις 

πωλήσεις προηγουµένων ετών. 

Για να είναι µια πρόβλεψη πωλήσεων ακριβής, απαιτείται η χρήση περισσοτέρων της µιας 

µεθόδου αφού ληφθούν υπόψη το κόστος και ο χρόνος που απαιτείται για την εξαγωγή των 

αποτελεσµάτων της πρόβλεψης. 
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5. ΣΤΟΧΟΙ ΤΗΣ ΔΥΝΑΜΗΣ ΤΩΝ ΠΩΛΗΣΕΩΝ 

 

Οι στόχοι της δύναµης των πωλήσεων πρέπει να εξαρτώνται από τον χαρακτήρα των αγορών-

στόχων της επιχείρησης και στην επιθυµητή θέση της εταιρίας σε αυτές τις αγορές.  

Ο αποτελεσµατικός καθορισµών των στόχων πωλήσεων αποτελεί τον καθοριστικό παράγοντα 

για την σωστή λειτουργία όλης της επιχείρησης.  

Στόχος πωλήσεων είναι η απόδοση που αντιτίθεται σε µια µονάδα πωλήσεων για µια 

συγκεκριµένη χρονική περίοδο. Ως απόδοση εννοείται το µέγεθος των πωλήσεων και ως µονάδα 

πώλησης αναφέρεται ένας πωλητής, ένα προϊόν ή µια περιοχή. 

Οι σκοποί που εξυπηρετούνται µέσω του καθορισµού των στόχων της δύναµης πωλήσεων είναι: 

• Κατευθύνονται οι πωλητές. 

• Δίνονται κίνητρα στους πωλητές. 

• Ελέγχονται οι δραστηριότητες και η εργασία των πωλητών. 

• Αξιολογείται η απόδοση των πωλητών και όλου του προγράµµατος πωλήσεων µιας 

επιχείρησης. 

• Ελέγχονται οι δαπάνες του τµήµατος πωλήσεων. 

Για να είναι ολοκληρωµένο ένα σύστηµα στόχων οφείλει να έχει τα εξής χαρακτηριστικά: 

• Εφικτούς στόχους. 

• Ακριβείς στόχους. 
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• Κατανοήσιµους στόχους. 

• Σαφείς και ελαστικούς στόχους. 

Οι εταιρίες κατά κανόνα θέτουν διαφορετικούς στόχους για τη δύναµη των πωλήσεων τους. 

Διαφορές στους στόχους πωλήσεων µπορούν να εµφανιστούν και στην ίδια επιχείρηση, ανά 

περιοχή ή ανά πωλητή. 

Οι στόχοι πωλήσεων συνήθως εκφράζονται σε αξίες, µονάδες πωλούµενων προϊόντων και 

πόντους και κατηγοριοποιούνται ως εξής: 

• Στόχοι δραστηριοτήτων. Οι στόχοι δραστηριοτήτων επιτρέπουν στη διοίκηση της 

επιχείρησης να ελέγχει τον πωλητή σχετικά µε την κατανοµή του χρόνου τους στις διάφορες 

δραστηριότητες των πωλήσεων. 

• Στόχοι κέρδους. Οι στόχοι αυτοί χρησιµοποιούνται όταν δίνεται έµφαση από την επιχείρηση 

στο κέρδος αντί στο µέγεθος των πωλήσεων. 

• Στόχοι δαπανών. Οι στόχοι δαπανών σχετίζονται µε την ευαισθητοποίηση των πωλητών 

αναφορικά µε τα έξοδα που κάνουν κατά τη διάρκεια των δραστηριοτήτων τους. 

• Στόχοι συνδυασµών. Οι στόχοι συνδυασµών επιλέγονται όταν η επιχείρηση επιθυµεί να 

επιτύχει µια ισορροπία µεταξύ πωλήσεων, δραστηριοτήτων και κέρδους. 

Οι πωλητές εκτελούν µια ή περισσότερες από τις ακόλουθες εργασίες για την επίτευξη των 

στόχων που έχει θέσει η επιχείρηση: 

• Αναζητούν νέους πελάτες. 

• Επικοινωνούν µε τους πελάτες. 

• Πραγµατοποιούν πωλήσεις. 

• Προσφέρουν εξυπηρέτηση στους πελάτες. 

• Συγκεντρώνουν πληροφορίες. 
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6. ΚΑΘΟΡΙΣΜΟΣ ΠΕΡΙΟΧΗΣ ΠΩΛΗΣΗΣ 

 

Ο όρος περιοχή πώληση αναφέρεται στον αριθµό των υπαρχόντων και των υποψηφίων 

πελατών που η εξυπηρέτηση τους έχει ανατεθεί σε ένα πωλητή. Δεν είναι δηλαδή απαραίτητο 

το να είναι γεωγραφικά καθορισµένη αυτή η περιοχή. 

Ο καθορισµός των περιοχών πώλησης λόγω αύξησης που παρατηρείται στο µέγεθος των 

αγορών, βοηθά στην κατεύθυνση της καλύτερης οργάνωσης και εποπτείας των πωλητών. 

Στη συνέχεια θα παρουσιαστούν τέσσερις τύποι καθορισµού της δύναµης των πωλητών. Η 

δύναµη πωλήσεων µε περιφερειακή δοµή, η δοµή της δύναµης πωλήσεων µε βάση το προϊόν, η 

δοµή της δύναµης πωλήσεων µε βάση την αγορά και οι πολύπλοκες δοµές της δύναµης των 

πωλήσεων. 

• Δύναµη Πωλήσεων µε περιφερειακή δοµή. Σε αυτή την περίπτωση ο κάθε πωλητής 

αναλαµβάνει κατ΄ αποκλειστικότητα µια περιοχή στην οποία αντιπροσωπεύει µια πλήρη γκάµα 

των προϊόντων της επιχείρησης.  

Η δοµή αυτή παρουσιάζει µια σειρά από σοβαρά πλεονεκτήµατα. Πρώτον, οδηγεί σε ένα σαφή 

ορισµό των αρµοδιοτήτων των πωλητών και δεύτερον, η ευθύνη για την περιφέρεια αυξάνει το 

κίνητρο του πωλητή να καλλιεργήσει επαγγελµατικές και προσωπικές σχέσεις µε τους πελάτες. 

Κατά το σχεδιασµό των περιφερειών, η εταιρία αναζητά σε αυτές συγκεκριµένα 

χαρακτηριστικά όπως να είναι εύκολη η διοίκηση τους, το δυναµικό για τις πωλήσεις να είναι 

εύκολο να εκτιµηθεί, να είναι µικρός ο χρόνος που απαιτείται για τις µετακινήσεις, κ.α. 

Ιδιαίτερη σηµασία θα πρέπει να δοθεί στο µέγεθος της περιφέρειας ώστε να δίνουν ίσο 

δυναµικό πωλήσεων ή ίσο φόρτο εργασίας στον κάθε πωλητή λόγω του ότι οι περιφέρειες  
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ίσου δυναµικού ή ίσου φόρτου εργασίας παρέχουν σε κάθε πωλητή τις ίδιες ευκαιρίες 

εισοδήµατος. Κατά το σχεδιασµό της περιφέρειας πρέπει να λαµβάνεται υπόψη η θέση της 

περιοχής, η επάρκεια των µεταφορών και γενικότερα όλα τα στοιχεία που συνθέτουν τη µορφή 

της περιοχής. 

• Δοµή Δύναµης Πωλήσεων µε Βάση το Προϊόν. Η εξειδίκευση ανά προϊόν είναι 

αποτελεσµατική ως τρόπος σχεδιασµού της περιοχής πώλησης όταν τα προϊόντα είναι από 

τεχνική άποψη πολύπλοκα, σε µεγάλο βαθµό άσχετα µεταξύ τους ή πάρα πολλά. Το δεδοµένο 

όµως της ύπαρξης διαφορετικών προϊόντων σε µια επιχείρηση δεν είναι επαρκές στοιχείο για 

να επιλεγεί η συγκεκριµένη µέθοδος για τον καθορισµό της περιοχής πώλησης. 

• Δοµή Δύναµης Πωλήσεων µε Βάση την Αγορά. Συχνά οι επιχειρήσεις εξειδικεύουν τη 

δύναµη των πωλήσεων τους σύµφωνα µε τον κλάδο στον οποίο ανήκουν ή τους πελάτες τους. 

Δηλαδή διαφορετική δύναµη πωλήσεων µπορεί να συγκροτηθεί όχι µόνο σχετικά µε την αγορά 

αλλά και σε σχέση µε τους πελάτες.  

Το πλεονέκτηµα αυτής της δοµής καθορισµού της περιοχής πώλησης είναι ότι κάθε πωλητής 

µπορεί να εξειδικευθεί σε κάθε πελάτη ενώ το κύριο µειονέκτηµα της είναι ότι τα διάφορα είδη 

πελατών είναι συνήθως διασκορπισµένα σε όλη την χώρα µε αποτέλεσµα την ανάγκη 

πραγµατοποίησης πολλών ταξιδιών και κατ΄ επέκταση την δηµιουργία υψηλών δαπανών ανά 

πελάτη. 

• Πολύπλοκες Δοµές της Δύναµης Πωλήσεων. Αν µια επιχείρηση διαθέτει ποικιλία προϊόντων 

τα οποία πωλεί σε διαφορετικούς τύπους πελατών και οι οποίοι βρίσκονται σε διαφορετικές 

γεωγραφικές περιοχές ενδείκνυται η χρήση των πολύπλοκων δοµών για τον καθορισµό της 

περιοχής πώλησης. Οι πωλητές µπορεί να είναι εξειδικευµένοι όσον αφορά το προϊόν και την 

περιοχή, όσον αφορά την αγορά και την περιοχή, όσον αφορά την περιοχή και την αγορά κ.α. 

Με αυτόν τον τρόπο ο καθορισµός της περιοχής πώλησης µπορεί να γίνει ως εξής: 

• Manager πελατών ανά επικράτεια. 
• Manager κυριοτέρων πελατών. 
• Υπεύθυνοι πελατών. 
• Εκπρόσωποι Marketing. 
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7. ΜΕΓΕΘΟΣ ΤΗΣ ΔΥΝΑΜΗΣ ΠΩΛΗΤΩΝ 

 

Εφόσον καθοριστούν η στρατηγική και η δοµή της δύναµης πωλητών, το επόµενο οργανωτικό 

βήµα είναι ο καθορισµός του µεγέθους, του αριθµού δηλαδή των πωλητών που απαιτούνται 

ώστε να επιτευχθούν οι στόχοι των πωλήσεων που έχουν τεθεί από την επιχείρηση. 

Το µέγεθος της δύναµης πωλητών καθορίζεται από το πόσο χρησιµοποιεί η επιχείρηση τους 

πωλητές της για να προσεγγίσει όλους τους πελάτες της ανεξάρτητα από το µέγεθος της αγοράς 

στην οποία απευθύνεται και από τις δυνατότητες και το περιθώριο κέρδους. 

Η επιλογή µεταξύ του να διαθέτει µια εταιρία τη δική της δύναµη πωλητών και του να 

χρησιµοποιεί αντιπροσώπους γίνεται χρησιµοποιώντας την ανάλυση κόστους – οφέλους.  

 

7.1 ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΠΟΥ ΕΠΗΡΕΑΖΟΥΝ ΤΟ ΜΕΓΕΘΟΣ ΤΗΣ ΔΥΝΑΜΗΣ 

ΠΩΛΗΣΕΩΝ 

Προκειµένου να καθοριστεί το κατάλληλο µέγεθος της δύναµης των πωλητών, η επιχείρηση 

οφείλει να εξετάσει λεπτοµερώς τους µια σειρά παραγόντων όπως: 

• Ποια η χρήση άλλων καναλιών πώλησης και προβολής. Όσο περισσότερο χρησιµοποιεί τα 

υπόλοιπα κανάλια Marketing τόσο µικρότερο πρέπει να είναι το µέγεθος της δύναµης 

πωλητών. 

• Τον αριθµό και το µέγεθος των πωλητών. Στην αγορά επικρατεί το φαινόµενο ότι οι 

πωλήσεις πολλών επιχειρήσεων συγκεντρώνονται σε ένα µικρό αριθµό σηµαντικών 

πελατών. Με βάση αυτό το δεδοµένο θα πρέπει η διεύθυνση πωλήσεων να καθορίσει το 

κόστος της κάθε επίσκεψης, τον αριθµό των επισκέψεων που απαιτούνται για το κλείσιµο  
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της πώλησης και το κόστος των πωλήσεων ως ποσοστό των συνολικών πωλήσεων της 

επιχείρησης. 

• Η συχνότητα των επισκέψεων. Η συχνότητα επίσκεψης είναι ένας από τους κύριους 

παράγοντες που καθορίζουν το ύψος των παραγγελιών που θα πρέπει να δίνεται από τον 

πελάτη ώστε να είναι οικονοµικά συµφέρουσα η επίσκεψη. 

• Ποιο είναι το ποσοστό αποχώρησης πωλητών. Θα πρέπει η επιχείρηση αφού εξετάσει τα 

στοιχεία των προηγουµένων ετών να καθορίσει ποιος είναι ανά έτος ο αριθµός των πωλητών 

που αποχωρούν και να καταγράψει τους λόγους αποχώρησης. Ο αριθµός αυτός θα καθορίσει 

την πολιτική προσλήψεων και εκπαίδευση πωλητών που πρέπει να ακολουθήσει ώστε να 

µην παρουσιάζονται προβλήµατα στη σύνθεση και τη δοµή της δύναµης πωλήσεων που 

διαθέτει. 

 

7.2 ΜΕΘΟΔΟΣ ΚΑΘΟΡΙΣΜΟΥ ΤΟΥ ΜΕΓΕΘΟΥΣ ΤΗΣ ΔΥΝΑΜΗΣ ΠΩΛΗΤΩΝ 

Σύµφωνα µε τον καθηγητή P. Kotler η επιχείρηση θα καθορίσει το µέγεθος της δύναµης 

πωλητών µέσω της µεθόδου της εκτίµησης του φόρτου εργασίας των πωλητών. 

Η µέθοδος αυτή συνίσταται στα εξής βήµατα: 

• Οι πελάτες οµαδοποιούνται σε τάξεις µεγέθους ανάλογα µε τον ετήσιο όγκο πωλήσεων. 

• Καθορίζονται οι επιθυµητές συχνότητες επαφών (πλήθος επαφών µε ένα πελάτη για πώληση 

µέσα σε ένα χρόνο) για κάθε τάξη µεγέθους. Οι συχνότητες αυτές δείχνουν ποια ένταση των 

επαφών επιθυµεί η επιχείρηση σε σχέση µε τους ανταγωνιστές της. 

• Το πλήθος των πελατών που υπάρχει σε κάθε τάξη µεγέθους πολλαπλασιάζεται µε την 

αντίστοιχη συχνότητα επαφών προκειµένου να ληφθεί ο συνολικός φόρτος εργασίας για τη 

χώρα σε επαφές, µε σκοπό την πώληση µέσα σε ένα χρόνο. 
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• Προσδιορίζεται ο µέσος αριθµός επαφών τις οποίες µπορεί να κάνει ένας πωλητής µέσα σε 

ένα χρόνο. 

• Προσδιορίζεται το πλήθος των πωλητών που είναι απαραίτητοι διαιρώντας το σύνολο των 

ετήσιων επαφών που απαιτούνται µε το µέσο όρο ετησίων επαφών που πραγµατοποιεί ένας 

πωλητής. 

ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑ: Ας υποθέσουµε ότι η επιχείρηση εκτιµά ότι σε όλη τη χώρα υπάρχουν χίλιοι 

πελάτες Α, δύο χιλιάδες πελάτες Β και ότι οι πελάτες Α χρειάζονται 36 επαφές το χρόνο, ενώ οι 

πελάτες Β χρειάζονται 12 επαφές το χρόνο. Αυτό σηµαίνει ότι η εταιρία χρειάζεται µια δύναµη 

πωλήσεων η οποία µπορεί να κάνει 60.000 επαφές πωλήσεων το χρόνο. Έστω ότι ο µέσος 

πωλητής µπορεί να κάνει χίλιες επαφές το χρόνο. Συνεπώς, η εταιρία χρειάζεται εξήντα πωλητές 

πλήρους απασχόλησης. 
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8. ΟΡΓΑΝΩΣΗ ΤΗΣ ΔΥΝΑΜΗΣ ΠΩΛΗΤΩΝ 

 

Η αποτελεσµατική υλοποίηση του προγράµµατος των πωλήσεων µιας επιχείρησης απαιτεί τον 

συντονισµό των δραστηριοτήτων του δικτύου των πωλητών της. 

Ο συντονισµός επιτυγχάνεται µέσω των µορφών οργάνωσης του δικτύου των πωλητών. Μέσω 

της οργάνωσης υλοποιείται η στρατηγική πωλήσεων και επιτυγχάνονται οι στόχοι της 

επιχείρηση.  

Δηλαδή, οι πωλητές και τα στελέχη των πωλήσεων αναλαµβάνουν την εκτέλεση όλων εκείνων 

των δραστηριοτήτων που θεωρούνται αναγκαίες από την επιχείρηση για την επίτευξη των 

στόχων των πωλήσεων. 

Υπάρχουν πολλοί διαφορετικοί τρόποι και τύποι οργάνωσης και αρκετές διαφοροποιήσεις είναι 

δυνατές για κάθε βασικό τύπο οργάνωσης.  

Παρόλο όµως την έλλειψη ύπαρξης µιας ιδανικής για όλες τις περιπτώσεις οργανωτικής δοµής, 

υπάρχουν ορισµένες βασικές αρχές, σχετικές µε τη θεωρία της οργάνωσης και διοίκησης και οι 

οποίες θα πρέπει να βρίσκονται σε κάθε χρησιµοποιούµενη δοµή. 

Οι αρχές αυτές αφορούν: την εξειδίκευση, την αποκέντρωση – συγκέντρωση της εξουσίας, το 

εύρος ελέγχου και ιεραρχικών επιπέδων, την γραµµική – επιτελική σχέση, την οργανωτική δοµή 

προσανατολισµένη στην αγορά, την οργάνωση δραστηριοτήτων και όχι ατόµων και τον 

συντονισµό των δραστηριοτήτων. 
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8.1 ΤΥΠΟΙ ΟΡΓΑΝΩΣΗΣ ΔΥΝΑΜΗΣ ΠΩΛΗΤΩΝ 

Όπως προαναφέρθει, δεν υπάρχει ένας και µοναδικός τρόπος οργάνωσης των πωλητών. 

Αντίθετα, η οργανωτική δοµή ενός δικτύου πωλήσεων εξαρτάται από πολλούς παράγοντες, 

όπως οι στόχοι της επιχείρησης, η ακολουθούµενη στρατηγική και το περιβάλλον (εξωτερικό 

και εσωτερικό) στο οποίο λειτουργεί η επιχείρηση.  

Για να καθοριστεί η κατάλληλη οργανωτική δοµή που πρέπει να ακολουθήσει η δύναµη 

πωλητών θα πρέπει η επιχείρηση να αναλύσει τα καθήκοντα που πρέπει να εκτελέσουν οι 

πωλητές της επιχείρησης ώστε να καταστεί δυνατή η εξυπηρέτηση των πελατών καθώς και η 

επίτευξη των στόχων της επιχείρησης.  

Δύο είναι τα χαρακτηριστικά των καθηκόντων των πωλητών που πρέπει να λαµβάνονται υπόψη: 

πρώτον εάν τα καθήκοντα είναι καθήκοντα ρουτίνας και επαναλαµβανόµενα και δεύτερον αν 

απαιτείται η εξειδίκευση ή όχι των πωλητών. 

Υπάρχουν τέσσερις εναλλακτικές λύσεις όσον αφορά την οργανωτική δοµή του δικτύου των 

πωλητών: Το ειδικευµένο Δίκτυο Πωλητών, το telemarketing, η χρήση εµπορικών 

αντιπροσώπων και η χρήση µεσαζόντων. 

Στη συνέχεια θα αναλυθεί ο κάθε τύπος οργανωτικής δοµής της δύναµης των πωλητών. 

 

8.1.1 ΕΙΔΙΚΕΥΜΕΝΟ ΔΙΚΤΥΟ ΠΩΛΗΣΕΩΝ 

Ένα εξειδικευµένο δίκτυο πωλητών συγκεντρώνει την προσοχή του στην εξυπηρέτηση των 

αναγκών ενός συγκεκριµένου τµήµατος της αγοράς.  

Οι διάφορες µορφές οργανωτικών δοµών όταν η επιχείρηση λειτουργεί µε βάση ειδικευµένο 

δίκτυο πωλήσεων είναι: 
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• Γεωγραφική Οργάνωση: Είναι η πλέον διαδεδοµένη οργάνωσης του δικτύου πωλήσεων και 

η λιγότερη εξειδικευµένη. Σε αυτόν τον τύπο ο κάθε πωλητής αναλαµβάνει µια διαφορετική 

γεωγραφική περιοχή και είναι υπεύθυνος για την πώληση όλων των προϊόντων της εταιρίας 

σε όλους τους πελάτες που βρίσκονται µέσα στα όρια αυτής της περιοχής.  

Η µέθοδος αυτή χρησιµοποιείται όταν οι πελάτες είναι γεωγραφικά διασκορπισµένοι, όταν 

υπάρχουν τοπικές διαφορές στη συµπεριφορά των πελατών, όταν οι επιχειρήσεις είναι 

µικρού µεγέθους και όταν τα προϊόντα που πωλούνται είναι περιορισµένα σε αριθµό και 

άµεσα καταναλωτά. 

Τα µειονεκτήµατα αυτής της δοµής είναι η απουσία εξειδίκευσης και η περιορισµένη 

δυνατότητα ελέγχου των δραστηριοτήτων των πωλητών. Τα πλεονεκτήµατα της είναι η 

απλότητα της, το ότι προσφέρει καλύτερη κάλυψη της αγοράς, σωστή αντιµετώπιση του 

τοπικού ανταγωνισµού και το µικρό κόστος που απαιτείται για τη λειτουργίας της. 

• Οργάνωση κατά προϊόν: Σύµφωνα µε αυτόν τον τύπο, κάθε πωλητής είναι υπεύθυνος για 

ένα προϊόν ή µια οµάδα προϊόντων. Η συγκεκριµένη δοµή χρησιµοποιείται όταν: τα 

προϊόντα είναι πολυάριθµα και διαφορετικά µεταξύ τους, τα προϊόντα είναι πολύπλοκα και 

υψηλής τεχνολογίας, είναι νέα, παρουσιάζουν διαφορές στα στάδια του κύκλου ζωής και τα 

είναι πολύ σηµαντικά για την επιχείρηση ώστε να απαιτούν ειδική µεταχείριση 

Τα πλεονεκτήµατα αυτής της οργανωτικής δοµής είναι: η εξειδίκευση των πωλητών, ο 

καλύτερος διοικητικός έλεγχος και ο καλύτερος συντονισµός που επέρχεται µε τα υπόλοιπα 

τµήµατα της επιχείρησης. Ως µειονεκτήµατα αναφέρονται, η πολλαπλή κάλυψη ιδίων 

πελατών, το αυξηµένο διοικητικό κόστος και κόστος πωλήσεων. 

• Οργάνωση κατά αγορά ή κατά πελάτη. Σύµφωνα µε αυτόν τον τύπο, οι πωλητές της 

επιχείρησης αναλαµβάνουν ορισµένες µόνο κατηγορίες πελατών για τους οποίους είναι 

αποκλειστικά υπεύθυνοι. Η οργάνωση κατά αγορά µπορεί να πάρει τη µορφή οργάνωσης 

κατά πελάτη και οργάνωση κατά δίκτυο διανοµής. 
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Η µορφή αυτή χρησιµοποιείται όταν τα προϊόντα είναι πολλαπλών χρήσεων, όταν οι πελάτες 

έντονα διαφορετικές ανάγκες γεγονός που συνεπάγεται διαφορετικές µεθόδους πώλησης, 

όταν οι κατηγορίες πελατών είναι µεγάλες ώστε να δικαιολογείται η ύπαρξη ξεχωριστού 

δικτύου πωλήσεων για κάθε πελάτη και όταν δίνεται έµφαση σε νέες αγορές ή νέους 

πελάτες. 

Τα πλεονεκτήµατα που προκύπτουν για την επιχείρηση από τη χρήση αυτής της µορφής 

οργάνωσης αναφέρονται στο ότι δίνεται έµφαση στην αγορά, αναγνωρίζονται γρηγορότερα 

οι ανάγκες των πελατών µε αποτέλεσµα να µπορεί η επιχείρηση να τις καλύψει σε µικρό 

χρονικό διάστηµα και πραγµατοποιείται σωστότερα ο έλεγχος και η αξιολόγηση των 

πωλητών. Ως µειονεκτήµατα µπορούµε να αναφέρουµε την γεωγραφική επικάλυψη που 

µπορεί να προκύψει και το αυξηµένο διοικητικό κόστος που απαιτείται για την σωστή 

λειτουργία της. 

• Οργάνωση κατά µεγάλους πελάτες. Οι επιχειρήσεις των οποίων το µεγαλύτερο µέρος των 

εισπράξεων τους εξαρτάται από ένα µικρό αριθµό µεγάλων πελατών συνήθως 

χρησιµοποιούνται αυτόν τον τύπο οργάνωσης του δικτύου τους.  

Τα πλεονεκτήµατα αυτής της µεθόδου είναι το χαµηλό κόστος που τη χαρακτηρίζει, η θετική 

εικόνα των πελατών και η καλύτερη εξυπηρέτηση ανά πελάτη ενώ τα µειονεκτήµατα που 

παρουσιάζει αναφέρεται στην αγνόηση που παρατηρείται σε µικρότερους αλλά κερδοφόρους 

πελάτες. 

• Μικτή Οργάνωση. Όταν οι επιχειρήσεις µεγεθύνονται και συνεπώς γίνονται πιο περίπλοκες, 

χρησιµοποιούν κάποιο συνδυασµό από τις µορφές που προαναφέρθηκαν. Κάθε επιχείρηση θα 

πρέπει να επιλέγει µε ιδιαίτερη προσοχή το συνδυασµό των κριτηρίων που είναι ο πιο 

κατάλληλος για την περίπτωσή της. 
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8.1.2 TELEMARKETING 

Ο όρος Telemarketing αναφέρεται στην επαφή που έχουν οι πωλητές µε τους πελάτες 

χρησιµοποιώντας σύγχρονες µεθόδους επικοινωνίας, χωρίς να είναι αναγκαία η επαφή 

πρόσωπο µε πρόσωπο. Οι επιχειρήσεις που χρησιµοποιούν Telemarketing διαθέτουν ένα 

εσωτερικό δίκτυο πωλητών για την κάλυψη των πελατών τους. 

Η µέθοδος αυτή συνηθίζεται ολοένα και περισσότερο και σε µια σχετική έρευνα που 

πραγµατοποιήθηκε στις ΗΠΑ υπολογίστηκε ότι το 20% των βιοµηχανικών εταιριών 

χρησιµοποιεί το telemarketing για να πωληθούν από βιοµηχανικά προϊόντα µέχρι υπηρεσίες 

υποστήριξης Η/Υ. 

Στις περιπτώσεις που αναφέρονται στη συνέχεια, η χρήση του telemarketing µπορεί να 

αποδειχθεί εξίσου σηµαντική µε την προσωπική επαφή: 

• Για την εξυπηρέτηση υπαρχόντων πελατών. 

• Για τη λήψη και διεκπεραίωση παραγγελιών. 

• Για την αναζήτηση πελατών. 

 

8.1.3 ΕΜΠΟΡΙΚΟΙ ΑΝΤΙΠΡΟΣΩΠΟΙ 

Οι εµπορικοί αντιπρόσωποι είναι ανεξάρτητοι επιχειρηµατίες και όχι υπάλληλοι των 

επιχειρήσεων που αντιπροσωπεύουν. Οι εµπορικοί αντιπρόσωποι αντιπροσωπεύουν διάφορες 

επιχειρήσεις που παράγουν παρόµοια αλλά όχι ανταγωνιστικά προϊόντα. 

Η χρήση αυτής της µεθόδου είναι αποτελεσµατική στις περιπτώσεις που η επιχείρηση “ρίχνει” 

στην αγορά ένα νέο προϊόν και όταν προσπαθεί να εισέλθει σε µια καινούργια αγορά.  
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Αντιπροσώπους χρησιµοποιούν οι εξαγωγικές επιχειρήσεις στις περιπτώσεις που οι αγορές είναι 

γεωγραφικά διεσπαρµένες και µικρές και όταν η επιχείρηση δεν διαθέτει εµπειρία στο διεθνές 

Marketing.  

Τα πλεονεκτήµατα που συνεπάγεται η χρήση αυτής της µεθόδου είναι: 

• Η άµεση και ευρεία κάλυψη της αγοράς, αφού οι αντιπρόσωποι έχουν ήδη έτοιµο 

πελατολόγιο για συναφή προϊόντα. 

• Το µειωµένο κόστος. 

• Η απουσία σταθερών δαπανών, αφού οι αντιπρόσωποι εποπτεύουν οι ίδιοι την αγορά. 

• Η σταθερότητα στην κάλυψη της αγοράς. 

Τα µειονεκτήµατα που παρουσιάζει είναι: 

• Αφιέρωση λίγου χρόνου στα προϊόντα µιας συγκεκριµένης επιχείρησης, αφού οι 

αντιπρόσωποι προσφέρουν προϊόντα διαφορετικών επιχειρήσεων (στην περίπτωση που δεν 

πρόκειται για αποκλειστικούς αντιπρόσωπους). 

• Περιορισµένο ενδιαφέρον στην απόκτηση νέων πελατών. 

• Έλλειψη συνεχούς επικοινωνίας µε τις επιχειρήσεις που αντιπροσωπεύουν. 
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8.1.4 ΜΕΣΑΖΟΝΤΕΣ 

Μεγάλος αριθµός επιχειρήσεων επιλέγουν να χρησιµοποιούν µεσάζοντες, όπως χονδρέµπορους. 

Συνήθως, η χρησιµοποίηση µεσαζόντων δεν αποκλείει τη χρήση ειδικευµένου δικτύου πωλητών 

από την επιχείρηση. Οι µεσάζοντες έχουν την ιδιαιτερότητα ότι είναι πελάτες της επιχείρησης 

εφόσον αγοράζουν τα προϊόντα της αλλά και πωλητές της. 

Η χρησιµοποίηση µεσαζόντων ενδείκνυται στις εξής περιπτώσεις: 

• Όταν οι πελάτες είναι πολυάριθµοι. 

• Όταν τα προϊόντα αποθηκεύονται εύκολα. 

• Όταν οι τελικοί καταναλωτές τα αγοράζουν σε µικρές ποσότητες. 
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9. ΕΠΙΛΟΓΗ ΚΑΙ ΠΡΟΣΛΗΨΗ ΠΩΛΗΤΩΝ 

 

Η προσεκτική επιλογή και στελέχωση του δικτύου πωλητών είναι από τα σπουδαιότερα σηµεία 

της λειτουργίας της δύναµης πωλήσεων. Η διαφορά απόδοσης ανάµεσα σε ένα µέσης αξίας και 

έναν πολύ µεγάλης αξίας πωλητή µπορεί να είναι πολύ σηµαντική. 

Σύµφωνα µε σχετικές έρευνες που έχουν διεξαχθεί στις ΗΠΑ, έχει αποκαλυφθεί ότι το 27% των 

πωλητών επέφερε πάνω από το 52% των πωλήσεων και ότι το µέσο ποσοστό ετήσιου κύκλου 

εργασιών της δύναµης των πωλήσεων για όλους τους κλάδους είναι περίπου 20%. 

Οι Mayer και Greengerg πρόσφεραν µια σύντοµη λίστα µε τα χαρακτηριστικά των 

επιτυχηµένων πωλητών. 

Σύµφωνα µε τους προηγούµενους ερευνητές, ο αποτελεσµατικός πωλητής πρέπει να έχει 

τουλάχιστον δύο βασικά χαρακτηριστικά: 

• Την ικανότητα να αισθάνεται όπως ο πελάτης. 

• Την αυτοπαρακίνηση, µια ισχυρή προσωπική ανάγκη να επιτύχει την πώληση.  

Η χρήση αυτών των δύο χαρακτηριστικών ως κριτηρίων οδήγησε σε αρκετά καλές προβλέψεις 

για την µετέπειτα απόδοση των υποψηφίων για θέσεις πωλητών σε διαφορετικούς κλάδους. 

Στη συνέχεια παρουσιάζονται οι ενέργειες στις οποίες πρέπει να προχωρήσει µια επιχείρηση 

ώστε να επιλέξει τους κατάλληλους για αυτή πωλητές. 
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9.1 ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΑ ΕΠΙΛΟΓΗΣ & ΠΡΟΣΛΗΨΗΣ ΠΩΛΗΤΩΝ 

Οι ενέργειες στη διαδικασία επιλογής και πρόσληψης πωλητών είναι οι εξής: 

• Ανάλυση της θέσης εργασίας. Η ανάλυση της θέσης εργασίας αναφέρεται στον καθορισµό 

των στόχων της εργασίας και τους τρόπους µε τους οποίους οι στόχοι αυτοί θα επιτευχθούν. 

Οι απαντήσεις που δίνονται αφορούν ερωτήσεις του τύπου: σε ποιόν αναφέρεται ο πωλητής, 

τι προϊόντα θα πουλάει, σε ποιους θα πουλάει αυτά τα προϊόντα, τι πληροφορίες πρέπει να 

συλλέξει και τι αναφορές πρέπει να ετοιµάζει και να παρουσιάζει στη διεύθυνση πωλήσεων. 

• Περιγραφή της θέσης εργασίας. Η περιγραφή της θέσης εργασίας είναι ένα γραπτό κείµενο 

στο οποίο προσδιορίζονται κατά βάση, οι απαιτήσεις που συνεπάγεται η θέση, και οι σχέσεις 

µε τα υπόλοιπα στελέχη. Μια τυπική περιγραφή της θέσης εργασίας ενός πωλητή 

περιλαµβάνει τη φύση των προϊόντων, τις κατηγορίες των πελατών µε τις οποίες θα έρθει σε 

επαφή ο πωλητής, τους συγκεκριµένους στόχους και υπευθυνότητες που θα πρέπει να 

εκπληρώσει ο πωλητής, τις σχέσεις του πωλητή µε τα υπόλοιπα στελέχη, τις σωµατικές και 

διανοητικές απαιτήσεις της εργασίας και το ευρύτερο επιχειρησιακό περιβάλλον και τους 

περιορισµούς που τυχόν επιδρούν στην απόδοση της εργασίας του. 

• Περιγραφή των απαιτουµένων προσόντων. Μέσα από τη διαδικασία της περιγραφής της 

εργασίας (στόχοι και υπευθυνότητες της θέσης) προδιαγράφονται και τα προσόντα που 

απαιτείται να διαθέτει ο κάθε υποψήφιος πωλητής.  

• Ανάλυση και περιγραφή της εργασίας για πωλητές που απευθύνονται σε µεγάλους 

πελάτες. Όσον αφορά τα χαρακτηριστικά και τις ιδιότητες που πρέπει να διαθέτει ένας 

πωλητής που απευθύνεται σε πελάτες – κλειδιά για την επιχείρηση έχει διεξαχθεί αντίστοιχη 

έρευνα από τους Colletti και Tubridy. Σύµφωνα µε αυτή την µελέτη, ένας πωλητής θα 

πρέπει να διαθέτει: 

§ Διαπραγµατευτικές ικανότητες. 

§ Ικανότητες παρουσίασης των προϊόντων και των υπηρεσιών. 

§ Ικανότητα ανάπτυξης διαπροσωπικών σχέσεων µε τους πελάτες. 
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§ Ικανότητα να αποκαλύπτει τα εσωτερικά εκείνα στοιχεία των πελατών που θα του 

επιτρέπουν να προσαρµόζει τα λεγόµενα του ανάλογα µε τις προτάσεις-ανάγκες των 

πελατών. 

 

9.2 ΠΗΓΕΣ ΑΝΤΛΗΣΗΣ ΠΩΛΗΤΩΝ 

Οι πηγές άντλησης πωλητών διακρίνονται στις ενδοεπιχειρησιακές και εξωεπιχειρησιακές πηγές. 

Ενδοεπιχειρησιακές πηγές είναι: 

• Το προσωπικό των πωλήσεων της ίδιας της επιχείρησης. 

• Τα στελέχη της επιχείρησης. 

• Ενδοεπιχειρησιακές µεταθέσεις. 

• Οι αιτήσεις για πρόσληψη που έγιναν στο παρελθόν. 

Εξωεπιχειρησιακές πηγές είναι: 

• Οι άλλες επιχειρήσεις. 

• Τα εκπαιδευτικά ιδρύµατα. 

• Οι αγγελίες. 

• Τα γραφεία επιλογής προσωπικού. 
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9.3 ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΠΟΥ ΕΠΗΡΕΑΖΟΥΝ ΤΗΝ ΕΠΙΛΟΓΗ ΤΩΝ ΠΗΓΩΝ 

ΠΡΟΣΛΗΨΗΣ 

Οι παράγοντες που επηρεάζουν την επιλογή των πηγών που θα χρησιµοποιήσει η επιχείρηση για 

την πρόσληψη των πωλητών της συνοπτικά είναι οι ακόλουθοι: 

• Η φύση του προϊόντος. 

• Η φύση της αγοράς. 

• Η πολιτική προαγωγών εκ των έσω. 

• Η διαθεσιµότητα της πηγής πρόσληψης. 

• Η πολιτική εκπαίδευσης που ακολουθεί η επιχείρηση. 

• Οι πηγές πρόσληψης που στο παρελθόν πρόσφεραν επιτυχηµένους πωλητές. 

• Η διαθεσιµότητα κεφαλαίων. 

Οι διαδικασία επιλογής µπορεί να είναι από µια ανεπίσηµη συνέντευξη µέχρι και µια µακράς 

διάρκειας συνέντευξη και εξέταση. 

Πολλές εταιρίες υποβάλλουν τους υποψηφίους πωλητές σε τεστ. Η βαθµολογία σε αυτά τα τεστ 

είναι ένα επιπλέον στοιχείο πληροφόρησης µέσα σε ένα σύνολο το οποίο εµπεριέχει προσωπικά 

χαρακτηριστικά, συστάσεις, προϋπηρεσία και αντιδράσεις του υποψηφίου κατά τη διάρκεια της 

συνέντευξης. Σηµαντικός αριθµός µεγάλων επιχειρήσεων, όπως η IBM, η Procter & Gamble και 

η Gillette αναφέρουν ότι τα τεστ αυτά έχουν µειώσει τον ρυθµό εναλλαγής των πωλητών κατά 

42%, ενώ παρουσιάζουν καλή συσχέτιση µε την µετέπειτα πρόοδο και εξέλιξη των νέων 

πωλητών στην επιχείρηση. 
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10. ΕΚΠΑΙΔΕΥΣΗ ΠΩΛΗΤΩΝ 

 

Η σωστή εκπαίδευση των πωλητών είναι µεγάλης σηµασίας για την επικοινωνία µε τον πελάτη 

και κατ΄ επέκταση για την επιτυχία των στόχων των προγραµµάτων πωλήσεων. 

Σύµφωνα µε µια έρευνα που έγινε σε 1.300 βιοµηχανικές επιχειρήσεις στην Αµερική και στον 

Καναδά το 1989, προέκυψε ότι το 43% των επιχειρήσεων δεν είχαν εκπαιδευτικά προγράµµατα 

για τους πωλητές τους, το 34% βασίζονταν σε εκπαιδευτικά προγράµµατα που αναπτύχθηκαν 

από την ίδια την επιχείρηση και το 23% χρησιµοποιούσε επαγγελµατίες εκπαιδευτές. 

Ο χρόνος εκπαίδευσης ποικίλλει ανάλογα µε την πολυπλοκότητα του καθήκοντος πώλησης και 

τον τύπο του ατόµου που προσλήφθηκε από την επιχείρηση. 

Η µέση περίοδος εκπαίδευσης που απαιτείται είναι 28 εβδοµάδες για τις εταιρίες που πωλούν 

βιοµηχανικά προϊόντα, 12 εβδοµάδες για τις εταιρίες που παρέχουν υπηρεσίες και 4 εβδοµάδες 

για τις επιχειρήσεις που πωλούν καταναλωτικά προϊόντα. 

Σήµερα, οι πωλητές πωλούν προϊόντα και υπηρεσίες προς ενηµερωµένους αγοραστές που είναι 

γνωρίζουν στοιχεία για το κόστος και την αξία των προϊόντων καθώς και προϊόντα που είναι 

πολύπλοκα από τεχνική άποψη. Γι΄ αυτούς τους λόγους, οι επιχειρήσεις επιθυµούν να έχουν στο 

δυναµικό τους ενηµερωµένους και εκπαιδευµένους πωλητές. 

 

10.1 ΣΤΟΧΟΙ ΤΩΝ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΩΝ ΕΚΠΑΙΔΕΥΣΗΣ 

Οι στόχοι των προγραµµάτων εκπαίδευσης είναι: 

• Οι πωλητές πρέπει να γνωρίζουν την εταιρία και λόγω αυτού οι εταιρίες αφιερώνουν το 

πρώτο µέρος του εκπαιδευτικού τους προγράµµατος στο να περιγράψουν την ιστορία και  
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τους στόχους της εταιρίας, την οργάνωση και διοικητική δοµή καθώς και τα προϊόντα και το 

ύψος των προηγούµενων πωλήσεων. 

• Οι πωλητές θα πρέπει να γνωρίζουν τα πάντα γύρω από τα προϊόντα που πωλεί ή τις 

υπηρεσίες που προσφέρει η επιχείρηση. Οι εκπαιδευόµενοι πωλητές παρακολουθούν τον 

τρόπο παραγωγής και κατασκευής των προϊόντων καθώς και τον τρόπο λειτουργίας τους. 

• Οι πωλητές πρέπει να γνωρίζουν τα χαρακτηριστικά των πελατών και των ανταγωνιστών. 

Ως εκ τούτου, ενηµερώνονται για τους διαφορετικούς τύπους πελατών και τις ανάγκες τους 

και για τις στρατηγικές και τις πολιτικές της εταιρίες και των ανταγωνιστών της. 

• Οι πωλητές πρέπει να γνωρίζουν πως να κάνουν αποτελεσµατικές παρουσιάσεις 

πωλήσεων. Οι πωλητές εκπαιδεύονται στις αρχές της πώλησης και οι υπεύθυνοι της 

εταιρίας περιγράφουν στους υποψήφιους πωλητές τα βασικά επιχειρήµατα πώλησης για 

κάθε προϊόν ή γκάµα προϊόντος. 

• Οι πωλητές πρέπει να κατανοούν τις διαδικασίες πώλησης. Συνεπώς, εκπαιδεύονται στον 

πως θα κατανέµουν το χρόνο τους ανάµεσα στους τωρινούς και στους πιθανούς πελάτες, 

πως να συντάσσουν εκθέσεις πεπραγµένων και πως να σχεδιάζουν αποτελεσµατικά τις 

συναντήσεις τους µε τους πελάτες. 

 

10.2 ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ ΕΚΠΑΙΔΕΥΣΗΣ 

Ένα πρόγραµµα εκπαίδευσης περιλαµβάνει: 

• Τις µεθόδους εκπαίδευσης. Οι µέθοδοι εκπαίδευσης που θα επιλεχθούν είναι βασικό στοιχείο 

για την επιτυχή εκπαίδευση των πωλητών. Για την σωστή επιλογή των µεθόδων εκπαίδευσης 

θα πρέπει να ληφθούν υπόψη τα αναµενόµενα αποτελέσµατα από το εκπαιδευτικό πρόγραµµα, 

ο αριθµός των εκπαιδευµένων, ο βαθµός κατανόησης του αντικειµένου της εκπαίδευσης, η  
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προηγούµενη εµπειρία και ικανότητα εκµάθησης, η διαθεσιµότητα του εκπαιδευτικού υλικού 

και το κόστος ανά εκπαιδευόµενο. 

Οι κυριότερες µέθοδοι εκµάθησης είναι: 

§ Η εκπαίδευση στον τόπο εργασίας. 

§ Οι διαλέξεις. 

§ Οι Επιδείξεις – Παρουσιάσεις. 

§ Η ανάληψη Ρόλου. 

§ Οι συζητήσεις πραγµατικών περιπτώσεων. 

§ Οι συζητήσεις στρογγυλής τραπέζης. 

§ Η αυτοεκµάθηση. 

§ Η ηλεκτρονική εκπαίδευση 

• Τον τόπο διεξαγωγής του εκπαιδευτικού προγράµµατος. 

• Τους εκπαιδευτές. 

 

10.3 ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΤΟΥ ΕΚΠΑΙΔΕΥΤΙΚΟΥ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΟΣ 

Η αξιολόγηση των προγραµµάτων εκπαίδευσης αποτελεί µια σηµαντική διαδικασία και δεν 

πρέπει να απουσιάζει από οποιασδήποτε µορφής εκπαιδευτικό πρόγραµµα ανεξαρτήτου 

περιεχοµένου και διάρκειας. 
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Μέσω της αξιολόγησης των εκπαιδευτικών προγραµµάτων επιτυγχάνεται: 

• Η εκτίµηση του κατά πόσο επιτεύχθηκαν οι στόχοι του εκπαιδευτικού προγράµµατος. 

• Η εκτίµηση της αποτελεσµατικότητας των εκπαιδευτών. 

• Η δικαιολόγηση της δαπάνης για εκπαίδευση µέσω της ανάλυσης κόστους – ωφέλειας. 

• Η βελτίωση της δοµής ή/και του περιεχοµένου του προγράµµατος. 

• Η εκτίµηση του κατά πόσον θα πρέπει να συµµετάσχουν ή όχι άλλοι πωλητές στο 

πρόγραµµα. 

• Ο προσδιορισµός των εκπαιδευοµένων που ωφελήθηκαν λιγότερο ή περισσότερο. 

Η αξιολόγηση του εκπαιδευτικού προγράµµατος µπορεί να γίνει σε τέσσερα (4) επίπεδα): 

• Αναλύοντας την αντίδραση (γνώµες και στάσεις) των εκπαιδευοµένων για το πρόγραµµα. 

• Μέσω της γνώση που αποκτήθηκε µέσω του προγράµµατος. 

• Μελετώντας τις αλλαγές που παρουσιάστηκαν στην συµπεριφορά των πωλητών εξαιτίας του 

προγράµµατος. 

• Εξετάζοντας τα αποτελέσµατα (πωλήσεις, κέρδη, νέοι πελάτες κ.α.) που προέκυψαν εξαιτίας 

του προγράµµατος. 
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11. ΥΠΟΚΙΝΗΣΗ – ΑΜΟΙΒΗ ΠΩΛΗΤΩΝ 

 

Η πλειοψηφία των πωλητών χρειάζεται ενθάρρυνση και παροχή ειδικών κινήτρων για να 

εργασθεί όσο το δυνατόν καλύτερα. Το δεδοµένο αυτό ισχύει και για τους εξωτερικούς 

πωλητές. 

Το πρόβληµα της παρακίνησης των πωλητών έχει µελετηθεί από τους Churchill, Ford και 

Walker.  

Το συγκεκριµένο µοντέλο ανάλυσης παρουσιάζεται εν συνεχεία. 

Παρακίνηση ® Προσπάθεια ®Απόδοση ® Ανταµοιβή ® Ικανοποίηση 

­¾¾¾¾¾¾¾¾¾¾¾¾¾¾¾­¾¾¾¾¾¾¾¾¾¾¾¾¾¯ 

Το παραπάνω διάγραµµα λεει ότι όσο µεγαλύτερη είναι η παρακίνηση του πωλητή, τόσο 

µεγαλύτερη θα είναι και η προσπάθεια την οποία θα καταβάλει. Όσο µεγαλύτερη είναι η 

προσπάθεια, τόσο µεγαλύτερη θα είναι και η απόδοση. Όσο µεγαλύτερη είναι η απόδοση, τόσο 

µεγαλύτερη θα είναι η ανταµοιβή. Όσο µεγαλύτερη είναι η ανταµοιβή, τόσο µεγαλύτερη θα 

είναι η ικανοποίηση. Και τέλος, όσο µεγαλύτερη είναι η ικανοποίηση, τόσο µεγαλύτερη 

παρακίνηση θα δηµιουργείται.  

Το µοντέλο αυτό συνεπάγεται τα εξής: 

• Οι διευθυντές πωλήσεων θα πρέπει να είναι σε θέση να πείσουν τους πωλητές ότι µπορούν να 

επιτύχουν µεγαλύτερες πωλήσεις, αν εργαστούν και εκπαιδευτούν σωστά. Αν όµως οι πωλήσεις 

καθορίζονται κατά ένα µεγάλο ποσοστό από τις οικονοµικές συνθήκες ή τις ενέργειες των 

ανταγωνιστών, αυτή η αλυσίδα υπονοµεύεται µέχρι ενός σηµείου. 
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• Θα πρέπει να είναι σε θέση να πείσουν τους πωλητές ότι οι ανταµοιβές για την καλύτερη 

απόδοση αξίζουν την επιπλέον προσπάθεια. Αν όµως, οι ανταµοιβές καθορίζονται αυθαίρετα ή 

είναι πολύ µικρές, η αλυσίδα υπονοµεύεται και πάλι. 

Η ανταµοιβή των πωλητών µπορεί έχει τις εξής µορφές: 

• Χρηµατική ανταµοιβή. 

• Προαγωγή. 

• Προσωπική ανάπτυξη. 

• Αίσθηση επιτυχίας. 

• Αρέσκεια. 

• Σεβασµός. 

• Αναγνώριση. 

• Ασφάλεια. 

Σύµφωνα µε ανάλογη έρευνα των προαναφερθέντων (Churchill, Ford και Walker), η ανταµοιβή 

µε την µεγαλύτερη αξία για τους πωλητές είναι η χρηµατική ανταµοιβή. Στη συνέχεια 

ακολουθούν η προαγωγή, η προσωπική ανάπτυξη και η αίσθηση της επιτυχίας. Οι ανταµοιβές µε 

τη λιγότερη αξία ήταν η αρέσκεια και ο σεβασµός, η ασφάλεια και η αναγνώριση. 

Οι παραπάνω ερευνητές βρήκαν επίσης, ότι η σπουδαιότητα των ανταµοιβών διαφέρει ανάλογα 

µε τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά των πωλητών και συγκεκριµένα: 

• Τις οικονοµικές ανταµοιβές τις εκτιµούν περισσότερο οι µεγαλύτεροι σε ηλικία και οι πιο 

παλιοί πωλητές. 
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• Τις ανταµοιβής ανώτερης τάξης (αναγνώριση, αρέσκεια και σεβασµός, αίσθηση της 

επιτυχίας) τις εκτιµούν περισσότερο οι νεότεροι πωλητές. 

Τέλος, σηµειώνουµε ότι πολλές φορές οι επιχειρήσεις καθορίζουν ποσοστώσεις πωλήσεων οι 

οποίες δείχνουν τι πρέπει να πουλήσουν οι πωλητές κατά τη διάρκεια του έτους και κατά 

προϊόν. Συχνά δε, η ανταµοιβή συνδέεται µε το βαθµό επίτευξης της ποσόστωσης που έχει 

καθοριστεί για τον κάθε πωλητή. 
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12. ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΤΩΝ ΠΩΛΗΤΩΝ 

 

Η διαδικασία της αξιολόγησης των πωλητών βοηθά την διεύθυνση πωλήσεων να συλλέγει 

τακτικά πληροφορίες σχετικά µε την πορεία και την εξέλιξη των πωλήσεων και να προχωρεί σε 

αλλαγές στην ακολουθούµενη πολιτική πωλήσεων εάν αυτό κριθεί αναγκαίο. 

Η πιο σηµαντική πηγή πληροφοριών και κατ΄ επέκταση αξιολόγησης των πωλητών είναι οι 

εκθέσεις των πωλητών. Οι εκθέσεις πωλητών ταξινοµούνται σε: 

• Προγράµµατα δραστηριότητας. Μια τυπική µορφή προγράµµατος δραστηριότητας είναι το 

πρόγραµµα εργασίας του πωλητή, το οποίο οι πωλητές υποβάλλουν µια εβδοµάδα ή ένα 

µήνα πριν την αξιολόγηση τους. Το πρόγραµµα περιγράφει τις προγραµµατιζόµενες επαφές 

και τα δροµολόγια. Η έκθεση αυτή βοηθά τη δύναµη πωλήσεων να σχεδιάσει και να 

προγραµµατίσει τις δραστηριότητες της και παρέχει µια βάση για τη σύγκριση των σχεδίων 

και των αποτελεσµάτων της. 

• Περιφερειακό πρόγραµµα Marketing. Στο περιφερειακό πρόγραµµα Marketing, οι 

πωλητές περιγράφουν το πρόγραµµά τους για τη δηµιουργία νέων πελατών και την αύξηση 

των πωλήσεων τους προς τους υπάρχοντες πελάτες. Οι υπεύθυνοι πωλήσεων και Marketing 

χρησιµοποιούν αυτά τα σχέδια, κάνουν προτάσεις και τα χρησιµοποιούν για να αποφασίσουν 

για τις ποσοστώσεις πωλήσεων. 

• Εκθέσεις επαφών. Οι εκθέσεις επαφών πληροφορούν τη διεύθυνση πωλήσεων για τις 

ενέργειες ενός πωλητή, δείχνουν την κατάσταση ειδικών πελατών και παρέχουν χρήσιµες 

πληροφορίες για µεταγενέστερες επαφές. Οι εκθέσεις αυτές πρωτογενή στοιχεία από τα 

οποία οι διευθυντές πωλήσεων µπορούν να εξάγουν δείκτες – κλειδιά για την απόδοση των 

πωλήσεων. Οι δείκτες κλειδιά είναι: 

§ Ο µέσος ετήσιος αριθµός επαφών για πώληση ανά πωλητή. 

§ Η µέση διάρκεια της επαφής πώλησης. 
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§ Τα µέσα έσοδα ανά επαφή. 

§ Το µέσο κόστος ανά επαφή πώλησης. 

§ Το κόστος γενικών εξόδων ανά επαφή πώλησης. 

§ Το ποσοστό των παραγγελιών ανά εκατό επισκέψεις πώλησης. 

§ Τον αριθµό των νέων πελατών ανά περίοδο. 

§ Τον αριθµό των απολεσθέντων πελατών ανά περίοδο. 

§ Το κόστος της δύναµης πωλήσεων ως ποσοστό των συνολικών πωλήσεων. 

Τα ερωτήµατα που απαιτούνται µέσω αυτών των δεικτών αφορούν το αν οι πωλητές κάνουν πολύ 

ή λίγες επαφές ανά µέρα, αν αφιερώνουν πολύ χρόνο σε κάθε επαφή, αν κλείνουν ικανό αριθµό 

παραγγελιών ανά εκατό επαφές(%), αν βρίσκουν νέους πελάτες και αν διατηρούν τους παλιούς. 

 

12.1 ΜΕΘΟΔΟΙ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗΣ 

Οι καταγεγραµµένες µέθοδοι αξιολόγησης των εκπαιδευτικών προγραµµάτων είναι τα 

ακόλουθα: 

• Οι συγκρίσεις ανάµεσα σε πωλητές. Με αυτόν τον τρόπο συγκρίνεται και ιεραρχείται η 

απόδοση πωλήσεων των διαφόρων πωλητών. Οι συγκρίσει της απόδοσης των πωλητών ως 

µέθοδος αξιολόγησης έχει νόηµα µόνο αν δεν υπάρχουν διακυµάνσεις στις δυνατότητες των 

περιφερειακών αγορών, το φόρτο εργασίας, τον ανταγωνισµό κ.α. 

• Οι συγκρίσεις των τρεχουσών µε τις παρελθούσες πωλήσεις. Με αυτή τη µέθοδο 

συγκρίνουµε την τρέχουσα απόδοση ενός πωλητή µε την απόδοσή του κατά το παρελθόν. 
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• Η αξιολόγηση της ικανοποίησης των πελατών. Ένας όλο και µεγαλύτερος αριθµός 

επιχειρήσεων µετράει την ικανοποίηση των πελατών όχι µόνο µε το προϊόν τους αλλά και µε 

την υπηρεσία υποστήριξης πελατών και µε τους πωλητές τους. Η γνώµη των πελατών για 

έναν πωλητή µπορεί να µετρηθεί µε ερωτηµατολόγια τα οποία στέλνονται ταχυδροµικά ή 

µέσω τηλεφώνου. 

• Ποιοτική αξιολόγηση των πωλητών. Η ποιοτική αξιολόγηση των πωλητών λαµβάνει 

υπόψη της το πόσο γνωρίζει ο πωλητής την εταιρία, τα προϊόντα της, τους πελάτες, τους 

ανταγωνιστές, την περιφέρεια και τα καθήκοντα του.  
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