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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 ΜΕΓΙΣΤΟΣ ΑΡΙΘΜΟΣ ΛΕΞΕΩΝ ΕΙΣΑΓΩΓΗΣ = 250 ΛΕΞΕΙΣ [10% ΤΗΣ ΕΡΓΑΣΙΑΣ] 

 

Το βιομηχανικό αποτελεί έναν ιδιαίτερο κλάδο του μάρκετινγκ, που απασχολείται 

αποκλειστικά με την ικανοποίηση των αναγκών επιχειρήσεων και οργανισμών με 

κερδοσκοπικούς ή κοινωφελείς σκοπούς. Η αγορά αυτή είναι σαφώς διαφορετική από την 

καταναλωτική, γι΄αυτό και κάθε πτυχή του μάρκετινγκ, προσαρμόζεται στις ιδιαιτερότητές 

της.  

Στο πλαίσιο της βιομηχανικής αγοράς, των χαρακτηριστικών και του ιδιαίτερα 

ανταγωνιστικού περιβάλλοντός της θα εξεταστούν μια σειρά από ζητήματα που άπτονται του 

βιομηχανικού μάρκετινγκ. Σκοπό της μελέτης αυτής αποτελεί η ανάλυση ιδιαίτερων 

χαρακτηριστικών που εμφανίζει η αγορά  μιας βιομηχανικής επιχείρησης, όπως είναι η BAYER, 

καθώς και ο καθορισμός της καλύτερης μεθόδου προσδιορισμού της τιμής. Τέλος, επιδιώκεται 

η ανάδειξη της σημασίας της επιλογής κατάλληλου τύπου πωλητή για την ανάπτυξη των 

πωλήσεων και την απόκτηση του επιθυμητού επιπέδου ανταγωνιστικότητας της ίδιας B2B 

επιχείρησης. 
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ΘΕΜΑ 1. ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΗΣ 

ΑΓΟΡΑΣ ΤΗΣ BAYER 

ΘΕΩΡΙΑ ΣΤΟΝ ΤΟΜΟ Γ, ΣΕΛ.38-44 

 
Οι βιομηχανικές αγορές χαρακτηρίζονται από συγκεκριμένα γνωρίσματα τα οποία τις 

διαφοροποιούν από τις καταναλωτικές. Τα εν λόγω χαρακτηριστικά αναφέρονται 

κυρίως στα ακόλουθα (Αυλωνίτης και Γούναρης και Παπαβασιλείου, 2008, σελ. 38-44): 

ΤΑ ΑΚΟΛΟΥΘΑ ΔΕ ΧΡΕΙΑΖΕΤΑΙ ΝΑ ΤΑ ΑΝΑΛΥΣΕΤΕ ΚΙ ΕΣΕΙΣ – ΜΙΑ 

ΑΠΛΗ ΠΑΡΑΘΕΣΗ ΣΕ BULLETS ΑΡΚΕΙ--. 

• Έχουν περιορισμένο αριθμό πελατών. Στην βιομηχανική αγορά ο 
προμηθευτής συνήθως εξυπηρετεί σχετικά μικρό αριθμό αγοραστών, αφού 
επιδιώκει να ικανοποιεί ανάγκες πιο εξειδικευμένες, που ανακύπτουν σε πιο 
αραιά διαστήματα και που αφορούν συγκεκριμένο κύκλο επαγγελματιών και 
επιχειρήσεων. 

• Η αγορά αναγνωρίζεται και προσδιορίζεται εύκολα. Επειδή ο αριθμός 
αγοραστών είναι περιορισμένος είναι και πιο εύκολο να προσδιοριστεί η αγορά, 
μια παράμετρος που διευκολύνει και την έρευνα μάρκετινγκ. 

• Η αγορά είναι σχετικά σταθερή. Οι υψηλές επενδύσεις και τα μεγάλα 
κεφάλαια για τη λειτουργία μιας βιομηχανικής επιχείρησης δημιουργούν 
αυτόματα και φυσικά εμπόδια εξόδου από μια βιομηχανική αγορά. Η ανάπτυξη 
μιας βιομηχανικής επιχείρησης εκτός από  υψηλή επένδυση και σημαντικό 
κόστος απαιτεί και χρόνο για την ανάπτυξη κι εδραίωσή της, γεγονός που 
σταθεροποιεί την εικόνα της αγοράς στην οποία παραμένουν οι πιο 
ανταγωνιστικές, για μεγάλο χρονικό ορίζοντα. 

• Η ζήτηση είναι παράγωγος. Η ζήτηση για τα βιομηχανικά προιόντα εξαρτάται 
από την τελική καταναλωτική ζήτηση, δηλαδή προκύπτει από την αντίστοιχη 
απήχηση που έχουν τα τελικά αγαθά στα οποία ενσωματώνονται τα 
βιομηχανικά προϊόντα. 

• Η ζήτηση είναι ανελαστική.  Αυτό σημαίνει ότι οι βιομηχανικοί αγοραστές δεν 
αλλάζουν τις διαδικασίες παραγωγής τους εύκολα και είναι επομένως σταθερές, 
χωρίς επιρροές από αυξήσεις ή μειώσεις τιμών, από εποχικότητα κτλ.  

• Υπάρχουν Μεμονωμένοι πελάτες ή παραγγελίες που είναι καθοριστικής 
σημασίας. Λίγοι, μεγάλοι βιομηχανικοί αγοραστές μπορεί να συγκεντρώνουν 
την αγοραστική δύναμη, έτσι ώστε να κατευθύνουν έμμεσα και τον προμηθευτής 
τους να προσαρμόζει την στρατηγική μάρκετινγκ στις ιδιαίτερες- δικές τους 
ανάγκες. 
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• Οι βιομηχανικοί αγοραστές ακολουθούν ορθολογικά κριτήρια επιλογής 
προϊόντων και προμηθευτών. Οι βιομηχανικοί πελάτες είναι επαγγελματίες 
αγοραστές και τους ενδιαφέρει κυρίως η ποιότητα, η κατάλληλη τιμή, η 
αδιάκοπη τροφοδοσία και το service, αφού αυτά είναι τα βασικά κριτήρια για να 
διασφαλίζεται και η δική τους αξιοπιστία και το αντίστοιχο επίπεδο ποιότητας. 

• Οι βιομηχανικοί αγοραστές είναι λιγότερο δεκτικοί στην διαφήμιση και 
στις μεθόδους προώθησης των πωλήσεων. Η περίπλοκη φύση των 
βιομηχανικών προϊόντων καθιστά αναγκαία και την αναζήτηση περισσότερων 
πληροφοριών, κάτι που μια διαφήμιση είναι δύσκολο να καταφέρει. Η ανάγκη 
για έρευνα πιο διεξοδική αποδυναμώνει την ικανότητα διαφόρων προωθητικών 
ενεργειών να προσελκύσουν τον βιομηχανικό αγοραστή.  

• Η αγοραστική διαδικασία είναι πολύπλοκη. Υπάρχουν κανόνες και 
διαδικασίες που χρησιμοποιεί ο οργανισμός, υπάρχουν πολύπλοκες τεχνικές 
προδιαγραφές και απαιτήσεις που τηρούνται. Οι ενέργειες γίνονται με 
ορθολογικό τρόπο. 

• Μεγάλη αλληλεξάρτηση μεταξύ των λειτουργιών της επιχείρησης. Κάθε 
διεύθυνση και τμήμα της Β2Β επιχείρησης αλληλεπιδρά με τα υπόλοιπα αφού 
κάθε στάδιο της αλυσίδας αξίας που αυτή δημιουργεί συνδιαμορφώνεται από 
πολλές και διαφορετικών δεξιοτήτων , λειτουργιών και ρόλων στελέχη, 
υπαλλήλους, εργάτες, τεχνικό προσωπικό, κ.ο.κ.  

• Αλληλεξάρτηση μεταξύ προμηθευτή και αγοραστή. Οι πελάτες στην 
βιομηχανική αγορά, βασίζονται στον προμηθευτή για τον εφοδιασμό τους με 
πρώτες ύλες και εξαρτήματα καθώς και για την συντήρηση  του εξοπλισμού 
τους. Αλλά και ο προμηθευτής βασίζεται στην διατήρηση των μακροχρόνιων 
καλών σχέσεων με τους πελάτες του. 

• Αδράνεια μεταξύ προμηθευτή και πελάτη. Στην βιομηχανική αγορά, δύσκολα 
θα αλλάξει ο πελάτης προμηθευτή, ειδικά αν έχει μακροχρόνια καλή σχέση μαζί 
του. Οι ιδιαίτερες ανάγκες και οι τεχνικά πολύπλοκες απαιτήσεις, η ανάγκη για 
προτυποποίηση και τυποποίηση στα παραγόμενα προϊόντα, στις πρώτες ύλες και η 
αυστηρή τήρηση των προδιαγραφών στο πλαίσιο της διασφάλισης σταθερού επιπέδου 
ποιότητας καθιστούν επιβλητική και τη διατήρηση μακροχρόνιας σχέσης μεταξύ 
προμηθευτή και πελάτη. 

• Αμοιβαίες διεπιχειρησιακές συμφωνίες. Δηλαδή, πολλοί πελάτες 
βιομηχανικών προμηθευτών, μπορεί να προμηθεύσουν και αυτοί με την σειρά 
τους τούς βιομηχανικούς προμηθευτές τους. 

• Δυνατότητα χρηματοδοτικής μίσθωσης στην αγορά εξοπλισμού. Ένα 
εναλλακτικό μέσο χρηματοδότησης για την αγορά εξοπλισμού ή ακόμα και 
αυτοκινήτων ή μηχανών παραγωγής. 

Ο βιομηχανικός αγοραστής επηρεάζεται από πλήθος παραμέτρων κατά τη διαδικασία 

λήψης απόφασης, οι οποίες εμφανίζουν σημαντικές διαφορές σε σχέση με αυτές της 

καταναλωτικής αγοράς. Σε επίπεδο θεμελιώδους σημασίας για το μάρκετινγκ, οι 

διαδικασίες τμηματοποίησης, στόχευσης και τοποθέτησης, καθώς επίσης και οι 

τέσσερις βασικές συνιστώσες του μείγματος, είναι κοινές. Εντούτοις, οι σκοποί του 
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βιομηχανικού πελάτη είναι διαφορετικοί, αφού αυτός προμηθεύεται προϊόντα και 

υπηρεσίες προκειμένου να αυξήσει τον κύκλο των πωλήσεων του, να μειώσει το κόστος 

του ή για να εκπληρώσει κοινωνικούς σκοπούς και κανόνες της νομοθεσίας.  

 

Προσεγγίζοντας τη βιομηχανική αγορά της BAYER, με γνώμονα τα ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά που την προσδιορίζουν, προκύπτουν ενδεικτικά τα ακόλουθα:  

1. ΑΝΕΛΑΣΤΙΚΗ ΖΗΤΗΣΗ.  

Αυτό το χαρακτηριστικό αναφέρεται στην έλλειψη ευαισθησίας των βιομηχανικών 

πελατών στις πιθανές αλλαγές τιμής των Α΄ υλών  και των ενδιάμεσων προϊόντων που 

αγοράζουν για να ενσωματώσουν στα δικά τους προϊόντα ή στις διαδικασίες τους 

(Τόμος Γ, σελ.41).Η Bayer Crop Science [εφεξής BAYER], είναι μια εταιρεία με ιστορία 

άνω των 150 ετών και βασικές ικανότητες στον τομέα της γεωργίας. Με τα καινοτόμα 

προϊόντα της, συμβάλει στην εξεύρεση λύσεων για μικρές και μεγάλες γεωργικές, 

γεωπονικές εταιρείες, αλλά και άλλες επιχειρήσεις διαφόρων κλάδων που συνδέονται 

με τη γεωργία ευρύτερα. Η ζήτηση για τα γεωργικά βιομηχανικά της προϊόντα δεν 

επηρεάζεται από κυκλικότητα, εποχικότητα η τάση αύξησης-μείωσης, αφού αυτά  τα 

ιδιαίτερα  στοιχεία των φυτοφαρμάκων , καθώς και η καινοτομία και ο βαθμός που 

είναι απαραίτητα στους επαγγελματίες του χώρου ενισχύουν ην αποτελεσματικότητα 

της παραγωγής, της καλλιέργειας, κ.ο.κ.. Άρα διαμορφώνονται σταθερές σχέσεις  

απαραίτητες για να διατηρείται η κοινά συμφωνημένη ποιότητα, το ίδιο ελεγχόμενο το 

κόστος και  να εξασφαλίζεται έτσι εύρυθμη παραγωγική και διοικητική διαδικασία. 

2. ΜΕΓΑΛΗ ΑΛΛΗΛΕΞΑΡΤΗΣΗ ΑΓΟΡΑΣΤΗ-ΠΡΟΜΗΘΕΥΤΗ & Αδράνεια μεταξύ 

προμηθευτή και πελάτη 
Η αποστολή της BAYER για τον Τομέα Επιστήμης Γεωργίας, αφορά τη δραστηριότητά 

της στις αγορές της φυτοπροστασίας, των σπόρων και των μη γεωργικών εφαρμογών, 

που ευθυγραμμίζεται με τις μακροπρόθεσμες τάσεις της σύγχρονης αγοράς και 

συμβάλει στη διαμόρφωση του μέλλοντος της γεωργικής βιομηχανίας με καινοτόμες 

λύσεις που επιτρέπουν την παραγωγή επαρκούς ποσότητας και υψηλής ποιότητας 

τροφίμων, ζωοτροφών και ανανεώσιμων πρώτων υλών. Συνεπώς, οι πελάτες της 

BAYER δεν μπορούν να αλλάξουν εύκολα προμηθευτή, όταν έχουν ήδη προσαρμόσει τις 

λειτουργίες και ενέργειες τους στη χρήση συγκεκριμένου ή συγκεκριμένων 

βιομηχανικών προϊόντων για τις δικές τους παραγωγικές διαδικασίες. Παράλληλα, η 
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ενσωμάτωση ενός προϊόντος της BAYER είναι για κάποιους πελάτες – γεωργούς , 

γεωπόνους, κ.ά, απαραίτητο για να λειτουργήσει το δικό τους τελικό προϊόν ή για να 

αποδώσει το  καλύτερο δυνατό αποτέλεσμα η δική τους επιχειρηματική δράση. Π.χ. ένα 

συγκεκριμένο προιόν της BAYER είναι το μόνο που καταφέρνει να καταπολεμήσει τον 

δάκο επειδή είναι πιο αποτελεσματικό ζιζανιοκτόνο 

[https://www.bayer.com/el/gr/products/crop-science].   

3. Χρήση Ορθολογικών Κριτηρίων Επιλογής Προϊόντων και Προμηθευτών 

(Τόμος Γ,σελ.41) .  

Οι βιομηχανικοί αγοραστές είναι επαγγελματίες του κάθε κλάδου που έχουν ως βασική 

τους ευθύνη να επιλέγουν προμηθευτές, που διασφαλίζουν το επίπεδο ποιότητας, 

ποσότητας και τιμής, διαθεσιμότητας και κάλυψης όλες τις χρονικές περιόδους 

(αδιάκοπος εφοδιασμός). Συνεπώς όταν οι πελάτες της BAYER επιλέγουν προμηθευτές 

γεωργικών προϊόντων, επικεντρώνονται  στο επίπεδο αποτελεσματικότητας, 

λειτουργικότητας και καινοτομίας επιλέγοντας αξιόπιστες διαχρονικά μάρκες και 

έγκυρα , ποιοτικά προϊόντα που παραδίδονται στην ώρα τους , αδιάκοπα και με πλήρη 

υποστήριξη μετά την πώληση.   

4. ΜΕΜΟΝΩΜΕΝΟΙ ΠΕΛΑΤΕΣ ΚΑΘΟΡΙΣΤΙΚΗΣ ΣΗΜΑΣΙΑΣ.  

Η BAYER εμπορεύεται ένα ευρύ χαρτοφυλάκιο σπόρων υψηλής αξίας και καινοτόμων 

λύσεων διαχείρισης επιβλαβών οργανισμών, ενώ παράλληλα παρέχει εκτεταμένη 

εξυπηρέτηση καλλιεργητών και γεωπόνων. Προμηθεύει επίσης άλλες πολυεθνικές 

εταιρείες, ερευνητικές και παραγωγικές,  που ασχολούνται με τη βιώσιμη γεωργία. 

Επίσης, η μονάδα περιβαλλοντικής επιστήμης παρέχει προϊόντα και υπηρεσίες για 

επαγγελματικές μη γεωργικές εφαρμογές, όπως ο φορέας και ο έλεγχος παρασίτων και 

η δασοκομία. Σε αυτό το πεδίο η εταιρεία συνεργάζεται με μεγάλης σημασίας, υψηλού 

τζίρου και ειδικών απαιτήσεων πελάτες του δημόσιου και του ιδιωτικού τομέα. 

Μάλιστα, σε μικρό μέρος αυτών των πελατών οφείλεται μεγάλο μέρος της συνολικής 

κερδοφορίας της BAYER 

. 
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ΘΕΜΑ 2. ΕΝΑΛΛΑΚΤΙΚΕΣ ΜΕΘΟΔΟΙ ΠΡΟΣΔΙΟΡΙΣΜΟΥ ΤΗΣ ΤΙΜΗΣ 

ΘΕΩΡΙΑ ΣΤΟΝ ΤΟΜΟ Γ, ΣΕΛ.159-181 

Ως οι πλέον κρίσιμοι παράγοντες που επηρεάζουν τις αποφάσεις τιμολόγησης των 

προϊόντων μιας οργάνωσης θεωρούνται οι ακόλουθοι:  Η ζήτηση, οι ενέργειες των 

ανταγωνιστών, το κόστος. τα ζητήματα που σχετίζονται με τη νομική, πολιτική και 

δημόσια εικόνα των προϊόντων αλλά και της ίδιας της οργάνωσης. Οι βασικότερες 

μέθοδοι προσδιορισμού της τιμής των βιομηχανικών προϊόντων είναι (Αυλωνίτης και 

Γούναρης και Παπαβασιλείου, 2008, σελ. 179):  

ΜΕΘΟΔΟΙ ΠΡΟΣΔΙΟΡΙΣΜΟΥ ΤΗΣ ΤΙΜΗΣ 

Προσεγγίσεις βάσει του κόστους: η τιμή καθορίζεται βάσει του κόστους παραγωγής 

και προστίθεται ένα λογικό ποσοστό πάνω στο κόστος. Όταν λαμβάνεται υπόψη το 

κόστος παραγωγής, 

τότε η τιμή 

διαμορφώνεται με 

προσαύξηση του 

κόστους κατά ένα 

ποσοστό, ώστε αυτό 

να καλυφθεί και να 

υπάρξει και κέρδος, 

κάτι που για κάποια 

προϊόντα της BAYER 

μπορεί να είναι  

ενδεδειγμένο, όπως π.χ. για τα εντομοκτόνα, που έχουν ως βάση κάποιες κοινές πρώτες 

ύλες, ενώ για τα πιο δημοφιλή για τους γεωπόνους ζιζανιοκτόνα και τα μυκητοκτόνα να 

προσδιορίζει την τιμή τους με βάση τον ανταγωνισμό ή τη ζήτηση. Στη δε περίπτωση 

που η τιμή διαμορφώνεται κυρίως από τις συνθήκες της αγοράς, η οικονομική μονάδα 

είναι δυνατόν να οδηγηθεί σε προσπάθειες συμπίεσης του κόστους παραγωγής, ώστε 

να μπορέσει να ανταποκριθεί στις συνθήκες αυτές χωρίς απώλειες στο μερίδιο αγοράς. 

Αυτό που πρέπει να προσέξει για τη συγκεκριμένη μέθοδο η εταιρεία είναι να αποφύγει 

τα διαφυγόντα κέρδη [ τόμος Γ, σελ. 180] καθώς και τον κίνδυνο αρνητικών 

οικονομικών αποτελεσμάτων στην περίπτωση που δεν καταφέρνει να καλύπτει τα 

κόστη λόγω μείωσης του όγκου πωλήσεων, π.χ. λόγω πανδημίας ή λόγω κάποιας άλλης 

πολιτικής, νομικής, κοινωνικής συγκυρίας. Η μέθοδος δεν είναι ενδεδειγμένη διότι δεν 

έχει κανένα στοιχείο σύγχρονης ιδεολογίας του ΜΚΤ , που θέλει τον πελάτη και όχι το 

κόστος στο επίκεντρο (Πατρινός, 2009). 
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• Προσεγγίσεις βάσει του ανταγωνισμού: βλέπει την τιμή ανταγωνισμού και 

συμπιέζει τιμή για να έχει ανταγωνιστικό πλεονέκτημα. Με την επιλογή μιας 

τέτοιας προσέγγισης, η BAYER θα αντιμετωπίσει τον κίνδυνο του πολέμου τιμών 

από τις υπόλοιπες εταιρείες του κλάδου. Για να επιλεγεί μια τέτοια πολιτική θα 

πρέπει να αναφέρεται στην τιμολόγηση ενός ιδιαίτερα δημοφιλούς και χωρίς 

ιδιαίτερη διαφοροποίηση προϊόντος, που για να παραμείνει ανταγωνιστικό θα 

πρέπει να ρίξει η εταιρεία την τιμή του προκειμένου να μην το ξεπεράσει σε 

πωλήσεις το άμεσα ανταγωνιστικό. Επιλέγεται για περιπτώσεις που το κόστος 

δεν είναι άμεσα συνυφασμένο με την ποιότητα και την εικόνα του προϊόντος 

[Τόμος Γ, σελ.181]. 

• Προσεγγίσεις βάσει της ζήτησης [τόμος Γ, σελ.180] για τα προϊόντα, που 

καθορίζεται βάσει των συνθηκών αγοράς και ζήτησης. Με μια τέτοια προσέγγιση, 

η BAYER θα μπορούσε να καθορίσει την τιμή ενός προϊόντος με βάση το τι είναι 

προετοιμασμένη να πληρώσει η αγορά, δηλαδή με βάση την αντιλαμβανόμενη 

από τον καταναλωτή αξία του προϊόντος (προσανατολισμός προς τον 

καταναλωτή). Για παράδειγμα πόσο είναι διατεθειμένος να πληρώει ένας 

γεωπόνος για ένα νέο λίπασμα; Ή πόσοι γεωργοί μπορεί να αλλάξουν προιόν για 

τις καλλιέργειές τους στο μέλλον; Σε αυτή την περίπτωση, είναι αναγκαίο να 

υπολογιστεί η καμπύλη ζήτησης του προϊόντος. Για παράδειγμα τα στελέχη της BAYER 

θα μπορούσαν να αντλήσουν πρωτογενή στοιχεία έρευνας μάρκετινγκ (όπως πρόθεση 

αγοράς ενός προϊόντος σε διαφορετικά επίπεδα τιμών).  

Στην προκειμένη περίπτωση καλύτερη για τη BAYER φαίνεται να είναι  η ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ 

ΜΕ ΒΑΣΗ ΤΗ ΖΗΤΗΣΗ γιατί μια τόσο καινοτομική βιομηχανική επιχείρηση χρειάζεται 

μια μέθοδο με το μεγαλύτερο προσανατολισμό στην αγορά. Ειδικότερα, τα αρμόδια 

στελέχη της BAYER, αφού ελέγξουν κάθε παράμετρο που μπορεί να επιδράσει στη 

ζήτηση των προϊόντων προσδιορίζουν την κατάλληλη για κάθε ένα από αυτά τιμή. 

Συγκεκριμένα , η BAYER  θα πρέπει να εξετάσει :  α) ποια είναι η ζήτηση  ,  β) πόσο 

εκτιμούν τα γεωργικά της προϊόντα, τα φυτοφάρμακα και τα υπόλοιπα είδη της οι 

πελάτες , γ) τι αξία αντιλαμβάνονται ότι αποκομίζουν  , δ) ποιες οι στρατηγικές επιδιώξεις 

των ανταγωνιστών και  ε) το κόστος παράγωγης. Στη συνέχεια, μπορεί από την 

επεξεργασία των δεδομένων της αγοράς να διαπιστώσει ότι τη συμφέρει περισσότερο 

να εφαρμόσει «διαφορισμό τιμής». Αυτό σημαίνει ότι μπορεί να χρεώσει ανάλογα με τις 

συνθήκες και τις δυνατότητές του κάθε τμήματος που δραστηριοποιείται, διαφορετικές 

τιμές, άλλο ποσοστό επί του κόστους παραγωγής και με άλλο περιθώριο κέρδους. Η 

BAYER με τον τρόπο αυτό μπορεί να αξιοποιεί την τιμολογιακή πολιτική ως εργαλείο 

μάρκετινγκ και μαζί με τις άλλες παραμέτρους να συμβάλλει έτσι περισσότερο στην 

επίτευξη στόχων της . (Αυλωνίτης και Γούναρης και Παπαβασιλείου, 2008, σελ. 180).  

Καταλήγοντας, η καταλληλότητα της στρατηγικής τιμολόγησης στη βιομηχανική αγορά, 

εξαρτάται από τον τρόπο που ο βιομηχανικός αγοραστής αξιολογεί το κόστος καθώς 

και μια συνολική προσφορά προϊόντος ενός βιομηχανικού πωλητή. Γενικά, η τιμή και το 
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κόστος βρίσκονται σε σχέση αλληλεπίδρασης. Η καλύτερη τιμή για ένα βιομηχανικό 

προϊόν δεν είναι εκείνη στην οποία θα πουληθούν περισσότερα τεμάχια ούτε εκείνη που 

θα επιφέρει τις μεγαλύτερες εισπράξεις, αλλά αυτή η οποία θα μεγιστοποιεί τα κέρδη 

της επιχείρησης. Γενικά, η τιμή θα πρέπει να είναι αρκετά υψηλή για να καλύπτει το 

κόστος και να αφήνει ένα κέρδος, αλλά και αρκετά χαμηλή για τη προσέλκυση 

πελατείας που συνεπάγεται την αύξηση των πωλήσεων. Συνεπώς, τα στελέχη 

μάρκετινγκ της BAYER έχοντας μια αξιόπιστη πρόβλεψη για τη ζήτηση για κάθε προϊόν 

σε διαφορετικά ύψη τιμής, είναι σε θέση να συνυπολογίσουν παράλληλα το κόστος 

παραγωγής του κάθε προϊόντος στις ποσότητες που  προβλέπουν ότι θα ζητηθούν από 

τους βιομηχανικούς τους πελάτες και τέλος να καταλήξουν σε μια τιμή για κάθε προϊόν, 

τέτοια που να οδηγήσει διαχρονικά σε μεγιστοποίηση των κερδών. 
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3. ΤΥΠΟΙ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΩΝ ΠΩΛΗΤΩΝ 

ΘΕΩΡΙΑ ΣΤΟΝ ΤΟΜΟ Γ, ΣΕΛ. 253-267 

 
Η θέση του πωλητή σε μια επιχείρηση είναι καθοριστικής σημασίας, τόσο για τις πωλήσεις 

της όσο και για τη συνολική εικόνα που προβάλει η επιχείρηση προς τα έξω, μιας και ο 

πωλητής της είναι ο αντιπρόσωπός της, η «εικόνα» της και είναι αυτός που μπορεί είτε να 

εκτοξεύσει τις πωλήσεις ενός οργανισμού ή και το αντίθετο. Κάθε επιχείρηση, ανάλογα με 

το προϊόν που διαθέτει και το κοινό στο οποίο απευθύνεται, πρέπει να διαθέτει τον 

κατάλληλο τύπο πωλητή, ο οποίος μπορεί να είναι καθαρά εμπορικός πωλητής, τεχνικός, 

«ιεραπόστολος», η πωλητής που προκαλεί νέα ζήτηση και προσελκύει νέους πελάτες ή 

πωλητής για στρατηγικής σημασίας μεγάλους πελάτες (τόμος Γ, συνδυαστικά από την 

ενότητα 7.1, σελ.253-271).  

Η ταξινόμηση των πωλητών στους παραπάνω 

τύπους, βασίζεται στη μελέτη του McMurray 

(1966). Στην σχετική βιβλιογραφία διακρίνουμε 

αρκετές ταξινομήσεις- θεωρητικές και 

εμπειρικές- που ορίζουν κατηγορίες 

βιομηχανικών πωλητών, όπως προκύπτουν από 

τις δραστηριότητές τους, που σχετίζονται με την 

προώθηση των βιομηχανικών προϊόντων. Σε 

κάθε ταξινόμηση ή μελέτη οι πιο βασικοί τύποι 

βιομηχανικού πωλητή είναι (Αυλωνίτης et al, 2008:253-258): 

• Ο τεχνικός πωλητής, με κύρια χαρακτηριστικά την παροχή τεχνικής υποστήριξης 

στους αγοραστές του προϊόντος. Επισκέπτεται σημεία πώλησης έχοντας 

προωθητικό ρόλο στις πωλήσεις. Συζητά ενδεχόμενα προβλήματα στις αγορές 

προτείνοντας λύσεις και δέχεται και παραγγελίες από τους πελάτες.  

• Ο εμπορικός πωλητής, με κύρια χαρακτηριστικά την δραστηριοποίησή του και στο 

εμπόριο χονδρικής και λιανικής. Δρα τόσο προωθητικά όσο και υποστηρικτικά των 

πωλήσεων.  

• Ο ιεραπόστολος πωλητής, με κύρια χαρακτηριστικά ότι φροντίζει να ενημερώνει 

για τα προϊόντα που παράγει η εταιρεία του ενώ γνωρίζει πολύ καλά τα 

χαρακτηριστικά τους. Φροντίζει, εντός του πλαισίου αυτού, για την ενίσχυση της 

φήμης του έχοντας υποστηρικτικό ρόλο για το προϊόν. Επίσης, είναι δραστήριος, 

αποτελεσματικός και νέος σε ηλικία.  

Καθοριστικής σημασίας για την αποδοτική λειτουργία ενός δικτύου πωλητών είναι και 
η τοποθέτηση του κάθε πωλητή στο είδος και την κατηγορία πώλησης που συνδυάζεται με 
τις ικανότητές του. Στο πεδίο αυτό μελέτης, θεωρούνται κάθε φορά περισσότερο ή λιγότερο 
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σημαντικά ορισμένα ιδιαίτερα στοιχεία της προσωπικότητας ή του επιπέδου ικανοτήτων 
του πωλητή (Αυλωνίτης, 2001). 

 

 

Η ΒΑΥΕR θα μπορούσε να χρησιμοποιήσει έναν εμπορικό πωλητή για να εξυπηρετεί τα 

χονδρεμπορικά γεωπονικά καταστήματα όσον αφορά τα προϊόντα με τη μεγαλύτερη 

κατανάλωση και τη μικρότερη εξειδίκευση στον κλάδο της, όπως ένα κοινό λίπασμα ή 

εντομοκτόνο. Για παράδειγμα ένας τέτοιος πωλητής επισκέπτεται τα κατά γεωγραφική 

περιοχή καταστήματα με αντιπροσώπους των προϊόντων BAYER ή γεωπόνους που 

αγοράζουν για να μεταπωλούν τα είδη της σε γεωργούς και καλλιεργητές [τελικοί b2b 

πελάτες]. Επιπλέον, ο τύπος αυτός πωλητή θεωρείται ενδεδειγμένος διότι αναζητά και 

δημιουργεί νέα σημεία πώλησης ενώ παράλληλα επισκέπτεται και τους σταθερούς πελάτες 

διατηρώντας σταθερές σχέσεις στο χρόνο με ισχυρό χαρακτήρα. Παρέχει και προώθηση 

προϊόντων και υποστήριξη μετά την πώληση, όπως και merchandising (τοποθέτηση στο 

ράφι). Πιο ειδικά, ο εμπορικός πωλητής εξυπηρετεί κατά βάση εμπορικές επιχειρήσεις, 

όπως είναι τα γεωπονικά καταστήματα. Βασικό του ρόλο αποτελεί η ανάπτυξη δεμένων 

και μακροχρόνιων σχέσεων με κάθε πελάτη. Ένας τέτοιος πωλητής έχει την ικανότητα και 

την εμπειρία να κατανοεί τις ιδιαιτερότητες και απαιτήσεις των πελατών που διαχειρίζεται 

γιατί καταφέρνει να μπαίνει στη θέση τους. Καθοριστικός παράγοντας για την επιτυχία 

του είναι η καλή επικοινωνιακή του ικανότητα .  

Μια ακόμη επιλογή μπορεί να είναι και ο τεχνικός πωλητής. Αυτός θα μπορεί να 

εξυπηρετεί πιο εξειδικευμένα , με επιστημονική τεκμηρίωση και άρτια γνώση για τα 

φυτοφάρμακα, κάθε μεγαλύτερου μεγέθους γεωπονική επιχείρηση, που έχει πιο 

απαιτητικό ΚΑΑ ή μια γεωργική επιχείρηση, που συνεργάζεται με γεωπόνο ή επιστημονικό 

συνεργάτη για τη γεωργική του εγκατάσταση. Στην περίπτωση του τεχνικού πωλητή, τα 

κυριότερα και απαραίτητα στοιχεία του αποτυπώνουν και τον ιδιαίτερο ρόλο που καλείται 

να αναλάβει. Χρειάζεται να διαθέτει ανώτερο ή ανώτατο επίπεδο τεχνικής εκπαίδευσης, 

άριστη γνώση και διαρκή ενημέρωση για τα προωθούμενα προϊόντα της BAYER, την 

εξέλιξη, την προοπτική και τις συνιστώσες της ποιότητας και των τεχνικών προδιαγραφών 
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τους. Επίσης, αυτοί οι πωλητές έχουν γρήγορη αντίληψη και συναισθηματική νοημοσύνη, 

ώστε να μπορούν να αναγνωρίζουν έγκαιρα προβλήματα και να τα επιλύουν άμεσα, έχουν 

νεανική ηλικία, δηλαδή  είναι άτομα, με όρεξη για δουλειά, ενεργητικότητα και φιλοδοξία. 

Η πώληση τεχνικής φύσης είναι από τις πολυπλοκότερες, διότι απαιτεί εξαιρετικά καλή 

προετοιμασία του πωλητή, πριν την επίσκεψη στον πελάτη διότι χρειάζεται να του 

μεταδώσει όσο πιο καλά γίνεται την αξία που θα λάβει από το λίπασμα, το ζιζανιοκτόνο, τα 

εντομοκτόνα, κλπ. Πέραν αυτών, ο τεχνικός πωλητής έχει πρωτοβουλία, χρησιμοποιεί  

«έξυπνα» την κρίση του κατά περίπτωση και  διατηρεί τον υποστηρικτικό του ρόλο 

σταθερά, διαμορφώνοντας σχέση εμπιστοσύνης και καλλιεργώντας την αφοσίωση του 

πελάτη. 

Άλλωστε, είναι πρόδηλη η σημασία της επιλογής ως τεχνικού πωλητή, ενός ατόμου με 

υπομονή και επιμονή, αφού μπορεί να χρειαστούν πολλαπλές προσπάθειες προσέγγισης 

και μια σειρά από πολύπλοκες και χρονοβόρες διαδικασίες πριν το κλείσιμο μιας πώλησης, 

που απαιτεί υψηλό αντίτιμο και τεχνική αποδοτικότητα, αφού αναφέρεται σε 

εξειδικευμένης χρήσης και λειτουργικότητας φυτικά , χημικά και άλλα προϊόντα της 

BAYER. 

 

 

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑ 
Στη βιομηχανική αγορά εφαρμόζεται εκείνος ο κλάδος του μάρκετινγκ που 

απευθύνεται επιχειρήσεις, στο Δημόσιο και σε Ιδρύματα και Οργανισμούς, οι οποίοι 

είτε χρησιμοποιούν είτε μεταπωλούν τα βιομηχανικά προϊόντα. Στο πλαίσιο αυτό 

διαμορφώνονται και διαφορετικές μορφές πωλήσεων ανάλογα με το είδος και την 

πολυπλοκότητα του αγοραστικού προβλήματος. 

 Όσο αυξάνει αυτή η πολυπλοκότητα, τόσο πιο απαιτητική γίνεται και η 

αγοραστική διαδικασία και η αναζήτηση της καταλληλότερης πηγή προμήθειας. 

Σημαντικό ρόλο πέρα από την επιλογή προμηθευτή για την επιτυχία της 

επιχείρησης έχει και η επιλογή του κατάλληλου δικτύου πωλητών. Ο ενδεδειγμένος 

τύπος για κάθε περίπτωση προκύπτει από την ανάλυση των απαιτήσεων που έχει 

το ίδιο το προϊόν, αλλά και από τους στόχους πωλήσεων που έχει προκαθορίσει η 

διοίκηση κάθε εταιρείας. 
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