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ΜΑΪΟΣ 2003 
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1Ο 

 
 
 
                              TO ΛΙΑΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ 
 

 
1.1 ΓΕΝΙΚΑ  
 
Το Λιανικό εµπόριο είναι ο τελευταίος κρίκος της αλυσίδας ,που συνδέει τον 

παραγωγό µε τον καταναλωτή. Στόχος όλων των επιχειρήσεων είναι η πώληση, αλλά ο 
στόχος αυτός επιτυγχάνεται τότε µόνο, όταν η πώληση ολοκληρωθεί, δηλαδή όταν το 
προϊόν ή η υπηρεσία φθάσει στον τελικό καταναλωτή. 

Στον αρχικό τύπο βιοτεχνίας η πώληση πραγµατοποιόταν µε µια κατ’ευθεία πράξη 
µεταξύ παραγωγού και καταναλωτή. Σήµερα όµως, λόγω αναπτύξεως Βιοτεχνίας & 
Βιοµηχανίας η πράξη αυτή έχει γίνει ένα πολύπλοκο σύστηµα που ονοµάζεται 
«∆ΙΑΝΟΜΗ». Η ∆ιανοµή είναι το αποτέλεσµα πολλών ενεργειών που έχουν σκοπό να 
φέρουν στον τελικό καταναλωτή το εµπόρευµα που θέλει, µε µικρότερη γι’αυτόν δαπάνη 
χρόνου και µετακινήσεων. 

Έτσι λοιπόν η αποστολή του Λιανικού Εµπορίου είναι να θέσει στη διάθεση του 
πελάτη εµπορεύµατα διαφόρων ποικιλιών και προελεύσεων σε καθορισµένο τόπο και 
χρόνο ,ώστε να επιτρέπει την ευκολότερη ,τη ταχύτερη, την ανετότερη και την 
ευχάριστη επιλογή τους. 

Ο Λιανοπωλητής φροντίζει να προβλέπει τις επιθυµίες των καταναλωτών και 
αναλαµβάνει την ευθύνη να τους εφοδιάζει µε τα προϊόντα που επιθυµούν σε λογικές 
τιµές. 

Οι προµήθειες των λιανοπωλητών πρέπει να χαρακτηρίζονται από µια προσπάθεια 
να συγκεντρώσουν προϊόντα όλων των σειρών της εξειδίκευσής τους καθώς και 
παροµοίων έτσι ώστε να υπάρχει ποικιλία προϊόντων και να µπορούν να ανταποκριθούν 
στις ανάγκες κι επιθυµίες των καταναλωτών.  

Η µεταπώληση εξάλλου που κατά κανόνα πραγµατοποιείται σε µικρές ποσότητες, 
επιβάλλει µία ιδιαίτερη τεχνική πώλησης που τα  χαρακτηριστικά της γνωρίσµατα είναι: 
α)Ο τρόπος καθορισµού των τιµών  β) Η ελεύθερη ή µη δοκιµή και εξέταση των ειδών 
από τους πελάτες γ) Η καθιέρωση ή µη συνεχούς ωραρίου (εβδοµάδα 5 ηµερών & 
εφαρµογή συνεχούς ωραρίου) ,δ) Η εξασφάλιση τεχνικών γνώσεων στους πωλητές για 
επιτυχηµένες πωλήσεις ,ε)η παράδοση των αγοραζοµένων ειδών στο σπίτι ,ζ) Η παροχή 
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εγγυήσεων καλής λειτουργίας , στ) Η επιδιόρθωση και συντήρηση των πωλουµένων 
ειδών για ένα χρονικό διάστηµα µετά τη πώληση κ.λ.π. 

Από όλα τα παραπάνω προκύπτει ότι το λιανικό εµπόριο αναφέρεται στις 
Οικονοµικές µονάδες (όπως π.χ καταστήµατα τροφίµων ,ψιλικών ,υφασµάτων, 
χρωµατοπωλεία κ.λ.π),που αποβλέπουν στη προµήθεια και µεταπώληση εµπορευµάτων 
σε µικρές ποσότητες και µάλιστα στη κατάσταση που θα χρησιµοποιηθούν από το τελικό 
καταναλωτή. 

 
 
1.2 ΤΟ ΛΙΑΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ ΣΤΗ ΧΩΡΑ ΜΑΣ 

 
Η Είσοδος στη Λιανική Πώληση είναι πολύ εύκολη γιατί χρειάζεται µηδαµινές 

διατυπώσεις ,δηλαδή, εγγραφή στο Εµπορικό & Βιοµηχανικό Επιµελητήριο, Ταµείο 
Εµπόρων και σχετικά µικρά κεφάλαια.. Αυτό έχει σαν αποτέλεσµα αστάθεια κι αδιάκοπη 
µεταβολή στη δοµή της Λιανικής Πώλησης .Οι πιθανότητες αποτυχίας στο λιανικό 
εµπόριο είναι µεγαλύτερες παρά σε οποιοδήποτε άλλο τοµέα του εµπορίου, επειδή οι 
νεοεισερχόµενοι δεν έχουν επαρκεί πείρα και τα απαραίτητα κεφάλαια .Η εύκολη 
είσοδος στο εµπόριο Λιανικής Πώλησης έχει σαν αποτέλεσµα τη δηµιουργία µεγάλου 
ανταγωνισµού και είναι µάλλον δύσκολο να δηµιουργήσει κανείς µονοπωλιακή θέση 
στη Λιανική Πώληση , εκτός βέβαια  αν βρίσκεται σε µία µικρή πόλη . 

Ο Αριθµός των µονάδων του λιανεµπορίου είναι µεγάλος. Οι περισσότερες 
Λιανεµπορικές Επιχειρήσεις είναι µικρές και ανήκουν σε άτοµα ή σε προσωπικές 
Εταιρίες. Από το 1900 εµφανίστηκαν οι µεγάλες Επιχειρήσεις Λιανεµπορίου, οι οποίες 
έχουν κάνει µεγάλα βήµατα προόδου (µεγάλα καταστήµατα, αλυσίδες καταστηµάτων, 
υπεραγορές τροφίµων κ.λ.π.)και καλύπτουν ένα σεβαστό µέρος της αγοράς ,σε 
ορισµένες κατηγορίες προϊόντων . 

Από τη γενική απογραφή που έγινε στη χώρα µας το 1984, οι Επιχειρήσεις 
Λιανικής πώλησης αποτελούσαν το 89% του συνόλου των  Εµπορικών καταστηµάτων, 
ενώ το 1969 ήταν 83%. Από τη σύγκριση των παραπάνω στοιχείων προκύπτει , ότι ο 
αριθµός των εµπορικών καταστηµάτων µεταξύ των δύο απογραφών δείχνει πως το 
χονδρικό εµπόριο παρουσιάζει µείωση κατά 27% στον αριθµό των καταστηµάτων .Η 
Μείωση αυτή των καταστηµάτων χονδρικής πώλησης οφείλεται στο ότι οι λειτουργίες 
του µεσάζοντα χονδρεµπόρου µετατοπίζονται κι ασκούνται είτε από τα µεγάλα 
καταστήµατα Λιανικής πώλησης, είτε από τους ίδιους τους κατασκευαστές .Η Αύξηση 
που παρουσιάζεται στα καταστήµατα Λιανικής Πώλησης οφείλεται στο ότι η είσοδος 
στη λιανική πώληση είναι πολύ εύκολη , δεν χρειάζονται µεγάλα κεφάλαια κι µεγάλη 
εµπειρία όπως χρειάζεται στο χονδρεµπόριο. 

Κατά την απογραφή του 1984 η συνολική µέση ετήσια απασχόληση στο λιανικό 
εµπόριο ήταν 301911 χιλιάδες άτοµα ,κατά δε την απογραφή του 1969 η αντίστοιχη 
απασχόληση ήταν 237637 χιλιάδες άτοµα. Έτσι η µέση ετήσια απασχόληση στο λιανικό 
εµπόριο µεταξύ δύο απογραφών παρουσίασε αύξηση κατά 21%. 
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Η Αύξηση που παρατηρείται επίσης στη συγκέντρωση των επιχειρήσεων λιανικής 
πώλησης στην περιφέρεια της πρωτεύουσας  µεταξύ των δύο απογραφών οφείλεται στο 
γεγονός ότι η λιανική πώληση ακολουθεί εκείνες τις περιοχές που ο πληθυσµός αυξάνει, 
όπως είναι και η περιφέρεια της πρωτεύουσας . 

Η Συνεχόµενη αυτή είσοδος των νέων λιανέµπορων στο χώρο ,έχει ως συνέπεια να 
µειώνει τη ζήτηση για κάθε επιχείρηση και να περιορίζει τα κέρδη της. 

Εάν µε την είσοδο των νέων λιανικών επιχειρήσεων στην αγορά η συνολική 
δυναµικότητα όλων (παλιών & νέων) είναι µεγαλύτερη από αυτό που απαιτείται για τη 
κάλυψη των αναγκών των πελατών ,τότε µε το συναγωνισµό µειώνονται οι τιµές κάτω 
από το συνολικό κόστος .Όταν συµβαίνει αυτό τότε φυσικό είναι να βγαίνουν από την 
αγορά οι οριακές εµπορικές επιχειρήσεις. 

Έτσι ένα από τα προβλήµατα του λιανεµπορίου είναι η αυξηµένη θνησιµότητα των 
µικρών επιχειρήσεων. 

Επίσης ένα άλλο πρόβληµα των µονάδων λιανεµπορίου είναι η υποαπασχόληση 
που οφείλεται στο ότι η δυναµικότητα πολλών επιχειρήσεων λιανεµπορίου( το µέγεθος 
του καταστήµατος, ο αριθµός του προσωπικού κ.λ.π) είναι τόση ώστε να επιτρέπει την 
εξυπηρέτηση των πελατών στις περιόδους αιχµής. Έτσι υπάρχουν περίοδοι, κατά τις 
οποίες δεν επιτυγχάνεται η πλήρης απασχόληση του δυναµικού των µονάδων. 

 Ένας από τους λόγους στον οποίο οφείλεται η υποαπασχόληση είναι η µη ορθή 
οργάνωση και προγραµµατισµός (χρόνος προσελεύσεως και αποχωρήσεως των 
υπαλλήλων ,χρησιµοποίηση υπαλλήλων µερικής απασχολήσεως κ.λ.π).Επίσης και η 
µακροχρόνια ισορροπία των επιχειρήσεων λιανεµπορίου συντελούν στην 
υποαπασχόληση. ∆ηλαδή, η εξίσωση της τιµής µε το συνολικό κόστος επιτυγχάνεται σε 
επίπεδα ,τα οποία δεν επιτρέπουν τη κάλυψη της δυναµικότητας της µονάδας. Από  όλα 
τα παραπάνω µπορούµε να πούµε ότι το καλύτερο µέσο για την αντιµετώπιση, τόσο της 
θνησιµότητας ,όσο και της υποαπασχολήσεως ,είναι η επιτυχηµένη διαφοροποίηση και 
ανάπτυξη των πωλούµενων προϊόντων και υπηρεσιών για τη καλύτερη δυνατή 
ικανοποίηση των πελατών. 

 
 

1.3 ΕΞΕΛΙΚΤΙΚΕΣ ΤΑΣΕΙΣ ΤΟΥ ΛΙΑΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ 
 
Το Εµπόριο µπορεί να συµβάλλει στην εντατικότερη ανάπτυξη του γεωργικού, 

βιοµηχανικού και βιοτεχνικού τοµέα, εφαρµόζοντας αποδοτικότερες µεθόδους εµπορίας 
που θα έχουν σαν αποτέλεσµα την συµπίεση του κόστους διάθεσης και την αντίστοιχη 
µείωση των τιµών των προσφεροµένων προϊόντων. 

Βασική προϋπόθεση για τη δηµιουργία ενός αποδοτικότερου εµπορικού 
συστήµατος είναι η ύπαρξη εµπορικών µονάδων που να λειτουργούν σε επιχειρηµατική 
βάση. Κύρια χαρακτηριστικά των µονάδων αυτών είναι το ικανοποιητικό επιχειρηµατικό 
µέγεθος και η εφαρµογή των αρχών «της οργάνωσης & διοίκησης επιχειρήσεων» από τη 
διοίκηση τους . 
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Προβλέπεται ότι το λιανικό εµπόριο θα εγκαταλείπει όλο και σε µεγαλύτερο βαθµό 
το χώρο του µικρού εµπορικού καταστήµατος. Οι επιχειρήσεις λιανικής πώλησης που θα 
εφαρµόσουν τις αρχές της οργάνωσης και διοίκησης επιχειρήσεων, θα αποκτήσουν 
µεγάλη σηµασία και θα αναλάβουν ηγετικό ρόλο. 

Με αυτόν τον τρόπο η δοµή του λιανικού εµπορίου θα εξοµοιωθεί προοδευτικά µε 
τη δοµή των άλλων οικονοµικών κλάδων. 

Η Τάση για την επικράτηση του επιχειρηµατικού στοιχείου και στις επιχειρήσεις 
λιανικής πώλησης διαπιστώνεται βασικά από τα παρακάτω: 

α)Από την αύξηση του µεγέθους των επιχειρήσεων λιανικής πώλησης ,που 
καθορίζεται από το κύκλο εργασιών ,από το µέγεθος και το βάθος των σειρών των 
προϊόντων που εµπορεύονται ,από τον αριθµό του απασχολουµένου προσωπικού, από το 
ύψος των πάγιων εγκαταστάσεων και αποθεµάτων κ.λ.π 

β)Από την αύξηση του αριθµού των καταστηµάτων κατά επιχείρηση (δηµιουργία 
«µικρών καταστηµάτων αντιπροσώπων» και αργότερα δηµιουργία υποκαταστηµάτων ) 

γ)Από την αύξηση του αριθµού των νέων προϊόντων που εµφανίζονται στην αγορά, 
που ο κύκλος ζωής τους όλο και µικραίνει (συχνές αλλαγές µόδας, αλλαγές συνηθειών 
των καταναλωτών κ.λ.π).Το γεγονός αυτό προϋποθέτει επιχειρήσεις µε µεγάλη 
προσαρµοστικότητα στις αλλαγές αυτές του περιβάλλοντος . 

δ)Από την αύξηση των επιχειρήσεων λιανικής πώλησης που εφαρµόζουν 
διαφοροποιηµένες δραστηριότητες (π.χ. συνδυασµός επιχειρήσεων λιανικής πώλησης µε 
επιχείρηση µεταφορών ή συνδυασµός επιχειρήσεων λιανικής πώλησης µε τουριστική 
επιχείρηση κ.λ.π). 

ε)Από το γεγονός ,ότι οι συνεταιρισµοί λιανέµπορων δεν σχηµατίζονται πια µε την 
έννοια των αµυντικών συνασπισµών των ασθενέστερων αλλά για τη δηµιουργία 
µεγάλων επιχειρήσεων. Οι σχηµατισµοί αυτοί κάνουν επιλογή των µελών τους και 
επιχειρούν την αναδιάρθρωση της σύνθεσής  τους (περιορισµένος αριθµός αποδοτικών 
και προοδευτικών µελών έχει µεγαλύτερη σηµασία για το µέλλον ,παρά ένα πλήθος 
αδυνάτων χωρίς µελλοντικές προοπτικές ). 

στ)Από το γεγονός ότι οι όµιλοι δεν ασκούν πια πολιτική για την διατήρηση του 
µεριδίου της αγοράς που έχουν ,αλλά προσπαθούν να το αυξήσουν. 

ζ)Από την επιδίωξη των «οµίλων» ,δηλαδή, των εµπορικών συνεταιρισµών, των 
αλυσίδων και των καταναλωτικών συνεταιρισµών, να αλλάξουν τη νοµική µορφή της 
επιχείρησης (από προσωπικές επιχειρήσεις :Ο.Ε ,Ε.Ε σε κεφαλαιουχικές:Ε.Π.Ε, Α.Ε ), 
ώστε η νέα µορφή να υπογραµµίζει τον επιχειρηµατικό χαρακτήρα ,να διευκολύνει το 
έργο των ειδικά εκπαιδευµένων διοικητικών στελεχών και να παρέχει τις προϋποθέσεις 
για καλύτερη συνοχή στην οργάνωση.  

η)Τέλος ,η επικράτηση του επιχειρηµατικού στοιχείου επιβεβαιώνεται επίσης, από 
το γεγονός , ότι το λιανικό εµπόριο προσελκύει σήµερα ικανά στελέχη από άλλους 
κλάδους της οικονοµικής δραστηριότητας ,ενώ παλαιότερα ήταν συνηθισµένο φαινόµενο 
να φεύγουν τα ικανά στελέχη από το λιανικό εµπόριο προς τους άλλους οικονοµικούς 
κλάδους (βιοµηχανία ,πιστωτικά ιδρύµατα κ..λ.π.). 
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1.4 Ο ΡΟΛΟΣ ΤΩΝ ΜΙΚΡΩΝ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΩΝ 
 

Η Σηµερινή εξέλιξη στις επιχειρήσεις Λιανικής Πώλησης και η τάση για τη 
δηµιουργία µεγάλων καταστηµάτων δεν σηµαίνει και αναγκαία πως τα µικρά 
καταστήµατα θα εξαφανισθούν .Αν συνέβαινε κάτι τέτοιο, τότε δεν θα υπήρχε 
ανταγωνισµός µεταξύ των επιχειρήσεων λιανικής πώλησης και ολόκληρη η προσφορά 
θα συγκεντρωνόταν στα χέρια µιας µικρής επιχείρησης αντί των πολλών που υπάρχουν 
σήµερα . 

Τέτοιος όµως κίνδυνος δεν υπάρχει και δεν θα υπάρχει για πολύ. Τα µικρά 
καταστήµατα θα εξακολουθήσουν και στο µέλλον να επωφελούνται από τις ευκαιρίες 
της αγοράς και να διατηρούνται σε µεγάλο βαθµό. 

Ωστόσο τα µικρά καταστήµατα του µέλλοντος θα είναι µεγαλύτερα από τα 
σηµερινά καταστήµατα του τύπου αυτού και θα έχουν πιθανότερα τη µορφή των µικρών 
ή µεγάλων υποκαταστηµάτων. Βασικά ,όµως ,θα παρατηρηθεί µεταστροφή στις 
διοικητικές αντιλήψεις των ιδιοκτήτων τους , επειδή θα έχουν εκπαιδευτεί στις αρχές της 
οργάνωσης και διοίκησης επιχειρήσεων . Τα µικρά καταστήµατα του µέλλοντος θα 
επιδιώκουν σε µεγαλύτερο βαθµό την «Προβολή» τους στην αγορά και την προβολή των 
ειδικών υπηρεσιών κι πλεονεκτηµάτων, που προσφέρουν στους καταναλωτές . 

Μόνο όσοι επιτύχουν την προσπάθεια αυτή θα επιβιώσουν από τον ανταγωνισµό 
της λιανικής πώλησης .Για τι λόγο αυτό απαιτείται ανώτερο επίπεδο εκπαίδευσης ,από 
αυτό που υπάρχει σήµερα στα µικρά καταστήµατα . 

 
 

1.5 ΤΟ ΛΙΑΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ ΚΑΙ ΤΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ ΤΟΥ 
 

Το Περιβάλλον που βρίσκεται το λιανικό εµπόριο συνέχεια µεταβάλλεται .Το 
περιβάλλον αυτό αποτελείται από ορισµένες σπουδαίες δυνάµεις (στοιχεία) ,όπως 
κοινωνικές ,οικονοµικές ,τεχνολογικές ,θεσµικές και ανταγωνιστικές ,που συνέχεια 
επηρεάζουν τη λιανική πώληση. 

Σύµφωνα µε έρευνες ειδικών η πληθυσµιακή αύξηση ,τα εισοδηµατικά επίπεδα ,η 
διακίνηση των µαζών, η ιδιοκτησία αυτοκινήτου ,η µεγάλη αύξηση του αριθµού των 
εργαζοµένων γυναικών(που οδήγησε σε διαφορετική διαµόρφωση του χρόνου που 
ξοδεύεται για ψώνια) και οπωσδήποτε οι γεωγραφικές και ιστορικές συνθήκες κάθε 
τόπου ,επιδρούν στην ανάπτυξη του λιανικού εµπορίου. 

Καθένας από τους παραπάνω κοινωνικούς παράγοντες δεν έφερε µεταβολές στη 
δοµή της λιανικής πώλησης µεµονωµένα, όπως και κανένας οικονοµικός παράγοντας 
µόνος του. Αντίθετα όλοι µαζί επέδρασαν σηµαντικά στη διαµόρφωση της κοινωνικής 
ανάπτυξης , που µέσα στα πλαίσιά της διαδραµατίζει το ρόλο του το λιανικό εµπόριο. 
Εκείνοι που δεν αναγνώρισαν τις µεταβολές ή αντέδρασαν σε αυτές αρνητικά , τελικά 
δεν µπόρεσαν να αντισταθούν στο κλίµα της µεταβολής και εξαφανίστηκαν. Το λιανικό 
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εµπόριο είναι τώρα ένας δυναµικός επιχειρηµατικός κλάδος µέσα σε µία δυναµική 
κοινωνία. 

Α ) Ο ΠΛΗΘΥΣΜΟΣ 
Ένας από τους σπουδαιότερους παράγοντες που επηρεάζουν άµεσα το λιανικό 

εµπόριο είναι ο πληθυσµός. Ως προς το πληθυσµό τα στελέχη µιας επιχείρησης λιανικής 
πώλησης πρέπει να γνωρίζουν: 

1)Την Ταχύτητα που µεταβάλλεται ο ρυθµός των κατοικιών µιας περιοχής : 
Εκεί που µειώνεται ο πληθυσµός ,µειώνονται επίσης και οι ευκαιρίες για λιανικές 

πωλήσεις. Όταν οι άλλες συνθήκες παραµένουν οι ίδιες ,οι ευκαιρίες για επέκταση των 
πωλήσεων εντοπίζονται σε εκείνες τις χώρες και τις περιοχές , που ο πληθυσµός τους 
αυξάνει. 

Στη χώρα µας ο αγροτικός πληθυσµός συνεχώς µειώνεται κι αντίστοιχα αυξάνεται 
ο πληθυσµός των αστικών περιοχών. Επίσης ανά µικρό ποσοστό του πληθυσµού των 
ηµιαστικών περιοχών εγκαθίστανται στα µεγάλα αστικά κέντρα . 

2)Την Πυκνότητα του πληθυσµού: 
Από την πυκνότητα του πληθυσµού θα εξαρτηθεί π.χ. η έκταση του χώρου, που θα 

είναι δυνατόν να διατεθεί για την ανάπτυξη των λιανικών πωλήσεων, καθώς και η µορφή 
που θα πάρουν οι πωλήσεις αυτές. 

Β ) ΤΟ ΥΨΟΣ ΤΟΥ ΕΙΣΟ∆ΗΜΑΤΟΣ  
Το Ύψος του εισοδήµατος που έχει ένας λαός και ο ρυθµός της αύξησής του, έχει 

µεγάλη σηµασία για τις επιχειρήσεις λιανικής πώλησης. 
Εκεί που το εισόδηµα µπορεί να µεγαλώσει µε µεγαλύτερο ρυθµό, εκεί ακριβώς 

παρουσιάζονται κι οι ευκαιρίες για τη δηµιουργία νέων εµπορικών κέντρων και 
ανεξάρτητων µονίµων αποθηκών. Αυτός είναι κι ο πρωταρχικός παράγοντας που 
συντέλεσε στην ανάπτυξη των Σούπερµαρκετ και των υπεραγορών.  

         Γ ) ΑΥΞΗΣΗ ΤΩΝ Ι∆ΙΟΚΤΗΤΩΝ 
ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΩΝ 

Μεγάλη σηµασία, σχετικά µε τις ευκαιρίες για λιανικές πωλήσεις έχει επίσης και 
αύξηση των ιδιόκτητων αυτοκινήτων καθώς και η αυξανόµενη χρησιµοποίηση του 
αυτοκινήτου για ψώνια. 

Τα αυτοκίνητα βοήθησαν στην ανάπτυξη των σούπερµαρκετ και των υπεραγορών. 
Είναι γεγονός πως οι υπεραγορές δηµιουργήθηκαν για να ανταποκριθούν στις ανάγκες 
των αγοραστών που χρησιµοποιούν το αυτοκίνητο για τις µεταφορές τους. Με το 
αυτοκίνητο µπορεί κανείς να µεταφέρει σπίτι του µεγαλύτερες ποσότητες εµπορευµάτων 
σε µία διαδροµή. Επίσης παρέχει την δυνατότητα στον αγοραστή, να πηγαίνει σε 
διάφορα µέρη για τις αγορές του και έτσι βοηθάει στο να αναπτυχθεί ο ανταγωνισµός 
µεταξύ των καταστηµάτων στα διάφορα εµπορικά κέντρα. Επιπλέον, συµβάλλει στο να 
εξατµιστεί σιγά-σιγά η προτίµηση και η υποστήριξη που δείχνουν µέχρι τώρα ορισµένοι 
πελάτες για ορισµένα εµπορικά καταστήµατα.  
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∆ ) ΤΑ ΨΥΓΕΙΑ  
Η Ιδιοκτησία µικρών και µεγάλων οικιακών ψυγείων επηρεάζει τόσο τον τρόπο 

που αγοράζονται τα τρόφιµα ,όσο και την ποσότητα των τροφίµων που αγοράζονται 
κάθε φορά. 

Ε ) Η ΧΕΙΡΑΦΕΤΗΣΗ ΤΩΝ ΓΥΝΑΙΚΩΝ 
Η Χειραφέτηση των γυναικών και η εξίσωση των ηµεροµισθίων τους ,µε εκείνα 

των ανδρών ,είναι ένας από τους λόγους που εξηγεί ,γιατί θα µεγαλώνει συνέχεια ο 
αριθµός των παντρεµένων γυναικών, που θα ασχολούνται µε εξωτερικές εργασίες, 
αυξάνοντας έτσι το οικογενειακό εισόδηµα .Έτσι υπάρχουν περισσότερα χρήµατα για 
προαιρετικά έξοδα τις ώρες που δεν εργάζονται οι γυναίκες. 

ΣΤ ) ΚΙΝΗΤΙΚΟΤΗΤΑ 
∆υο απόψεις της εύκολης διακίνησης του κοινού που επηρεάζουν τις ευκαιρίες 

λιανικής πώλησης ειδικών αγαθών και υπηρεσιών είναι :α)Η µετακίνηση των ανθρώπων 
για αναζήτηση εργασίας ,β)Η µετακίνηση άλλων για διακοπές . 

Υπολογίζεται π.χ. ότι υπάρχουν στη ∆υτική Γερµανία 2,5 εκατοµµύρια 
εργαζόµενοι µετανάστες ,που προέρχονται από την Νότια Ευρώπη ,Τουρκία ,Ισπανία , 
Ιταλία ,Ελλάδα και από τη Βόρειο Αφρική. Ορισµένοι από αυτούς θα επιστρέψουν πίσω 
στη πατρίδα τους µαζί µε τις οικογένειές τους. Στο διάστηµα της παραµονής τους εκεί 
είναι δυνατόν να θέλουν να αγοράσουν τρόφιµα κι άλλα προϊόντα που παράγονται στη 
πατρίδα τους .Στις περιοχές που οι µετανάστες είναι συγκεντρωµένοι σε µεγάλους 
αριθµούς, παρουσιάζεται η ευκαιρία για ειδικά καταστήµατα για την πώληση αυτών των 
προϊόντων ή αυτό να είναι ευκαιρία για τις υπεραγορές να διαθέτουν και µια ποικιλία 
προϊόντων που εισάγονται από τις πατρίδες των µεταναστών. 

Επίσης πολλοί άνθρωποι πραγµατοποιούν σήµερα ταξίδια στο εξωτερικό για τις 
διακοπές τους. Για παράδειγµα οι ∆υτικογερµανοί µόνο κάνουν κάθε χρόνο πάνω από 12 
εκατοµµύρια ταξίδια στο εξωτερικό για διακοπές. ∆εν υπάρχει αµφιβολία ,ότι µε την 
αύξηση ταξιδιών στο εξωτερικό ,αυξάνουν και οι ευκαιρίες για τη πώληση «ξένων» 
προϊόντων , καθώς κι άλλων ειδών εγχώριας κατασκευής που µοιάζουν µε τα ξένα. 

Η Τελική επίδραση των ταξιδιών του εξωτερικού έχει µεγάλη σηµασία και είναι 
ένας από τους µεγάλους παράγοντες που θα επηρεάσουν τη τάση για τη δηµιουργία 
πολυεθνικού συστήµατος λιανικών πωλήσεων. 
 
 
1.6 Ο ΚΥΚΛΟΣ ΖΩΗΣ ΣΤΟ ΛΙΑΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ 
 

Η Έννοια του κύκλου ζωής ενός προϊόντος έχει χρησιµοποιηθεί πολύ σε µελέτες 
του µάρκετινγκ και έχει ληφθεί σαν γνώµονας στη λήψη αποφάσεων σχετικά µε τη 
παραγωγή ενός προϊόντος. Ένας θεσµός  λιανικού εµπορίου δηλαδή µια εµπορική µορφή 
µιας επιχείρησης , έχει και αυτή ένα κύκλο ζωής µε συγκεκριµένα χαρακτηριστικά. Ο 
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κύκλος αυτός περιλαµβάνει τέσσερα στάδια ,τα οποία παρουσιάζουν βέβαια οµοιότητες 
µε τα αντίστοιχα στάδια του κύκλου ζωής ενός προϊόντος ,έχουν όµως και πολλά 
ιδιαίτερα χαρακτηριστικά τα οποία απεικονίζονται στο παρακάτω διάγραµµα και τα 
οποία είναι: 
 
 

Ο  ΚΥΚΛΟΣ  ΖΩΗΣ  ΕΝΟΣ  ΘΕΣΜΟΥ  ΛΙΑΝΙΚΟΥ  
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ΜΕΡΙ∆ΙΟ  ΑΓΟΡΑΣ ΑΠΟ∆ΟΤΙΚΟΤΗΤΑ  ΣΕ  ΚΕΡ∆Η

 Ταχύρυθµη
 Ανάπτυξη

 Αρχική
Ανάπτυξη

 Mαρασµός Ωριµότητα

 
 
1) ΣΤΑ∆ΙΟ ΑΡΧΙΚΗΣ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ: 
Είναι το πρώτο και το πιο έντονο στάδιο στην εξέλιξη ενός θεσµού λιανικής 

πώλησης .Κυριαρχεί η νέα εµφάνιση της νέας µορφής διάθεσης ,που σχεδόν πάντοτε 
αντιπροσωπεύει µια ριζικά διαφορετική αντιµετώπιση της συναλλαγής αυτής. Η 
διαφορετική αυτή αντιµετώπιση καθιστά τη θέση της επιχείρησης σε πλεονεκτικότερη 
θέση από τις άλλες επιχειρήσεις γιατί η στενά ελεγχόµενη δοµή κόστους που υπάρχει, 
οδηγεί στη διαµόρφωση ευνοϊκών τιµών. Μπορεί όµως και να οφείλεται στην ύπαρξη 
ενός συγκεκριµένου παράγοντα ,όπως π.χ. µια ξεχωριστή ποικιλία προϊόντων ,άνετη 
διαµόρφωση χώρου ,προσιτή τοποθεσία ή ακόµη και εφαρµογή διαφορετικών τρόπων 
διαφήµισης και προώθησης .Σε αυτό το στάδιο της νέας εµφάνισης της νέας µορφής 
διάθεσης δεν υπάρχει ανταγωνισµός . 

Στην περίοδο αυτή λόγο των παραπάνω πλεονεκτηµάτων προσελκύεται µεγάλος 
αριθµός πελατών, πράγµα που οδηγεί σε ραγδαία άνοδο των πωλήσεων. Αυτό όµως δεν 
σηµαίνει και άµεση αύξηση των κερδών. Μια τέτοια αύξηση ίσως αργήσει να σηµειωθεί, 
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τουλάχιστον όσο διάστηµα η επιχείρηση αντιµετωπίζει τα προβλήµατα που έχουν 
δηµιουργηθεί από τη νέα εξόρµησή της στην αγορά. 

Τα Κέρδη µπορούν επίσης να επηρεαστούν από το γεγονός ότι το µέγεθος της 
εταιρίας ενδεχοµένως να µην επιτρέπει την επίτευξη ουσιαστικών Οικονοµιών µεγέθους 
ή από το ότι το αρχικό κόστος να είναι υψηλό και ταυτόχρονα ένα µεγάλο µέρος του να 
µπορεί να ρευστοποιηθεί. 

Προς το τέλος του σταδίου αυτού ο όγκος των πωλήσεων αυξάνεται µε ακόµη 
ταχύτερο ρυθµό, ενώ τα κέρδη αρχίζουν πλέον να σηµειώνουν και αυτά αύξηση, µε την 
επίλυση των αρχικών προβληµάτων λειτουργίας. 

Το Supermarket που πρώτο έκανε την εµφάνιση του στις Η.Π.Α. τη δεκαετία του 
30΄,αποτελεί το κλασικό παράδειγµα εµφάνισης µιας νέας µεθόδου στο χώρο του 
λιανικού εµπορίου. Καταργώντας εξυπηρετήσεις όπως η πίστωση οι διανοµές 
«κατοίκων» και οι παραγγελίες από τηλέφωνο, χρησιµοποιώντας τη µέθοδο 
αυτοεξυπηρέτησης  και τελικά πετυχαίνοντας οικονοµίες µεγέθους, τα Supermarket 
σηµείωσαν όριο καθαρού κέρδους 50% πάνω από τα συµβατικά καταστήµατα, ενώ σε 
πολλά από αυτά οι πωλήσεις έφτασαν ,µέσα σε δύο εβδοµάδες, το ύψος των πωλήσεων 
που πραγµατοποιούσαν τα άλλα καταστήµατα σε ένα χρόνο. 

2 ) ΣΤΑ∆ΙΟ ΤΑΧΥΡΥΘΜΗΣ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ 
Στο δεύτερο αυτό στάδιο της εξέλιξης παρατηρείται ταχύτατη αύξηση τόσο στον 

όγκο των πωλήσεων ,όσο και στα κέρδη. Στη περίοδο αυτή, όσες εταιρίες κατόρθωσαν 
να εδραιώσουν γερά τη θέση τους κατά το πρώτο στάδιο, ασχολούνται µε τη γεωγραφική 
τους θέση. 

Με την αύξηση της δηµοτικότητας του νέου θεσµού οι επιχειρήσεις, που 
εφαρµόζουν ακόµα τις παραδοσιακές µεθόδους ,και που στην αρχή είχαν αγνοήσει ή 
διστάσει να υιοθετήσουν τη νέα µέθοδο, θέτουν τώρα σε εφαρµογή προγράµµατα 
αντιποίνων. Τις περισσότερες φορές όµως τα προγράµµατα αυτά καταρτίζονται µε 
προχειρότητα και βιασύνη και σπάνια είναι αποτελεσµατικά. 

Για παράδειγµα όταν ο θεσµός των µεγάλων καταστηµάτων(Discount Department 
stores), που πρόσφεραν τα είδη τους σε χαµηλότερες τιµές ,µπήκε στη φάση της 
ταχύρυθµης ανάπτυξης ,πολλά µεγάλα καταστήµατα ,που λειτουργούσαν µε τις 
παραδοσιακές µεθόδους αντέδρασαν στην εµφάνιση ενός θεσµού ,που καθόριζε τέτοιες 
τιµές χαµηλότερες από εκείνες ,που είχαν διαµορφωθεί στην αγορά και συχνά 
προσπάθησαν να εξουδετερώσουν αυτή την υπεροχή των νέων καταστηµάτων. Σπάνια 
όµως τα κατάφερναν ,για το λόγο ότι είχαν σχεδόν πάντα σαν στόχο τη διαµόρφωση 
ανταγωνιστικών τιµών στα είδη των παραδοσιακών µονάδων ,αγνοώντας το γεγονός ότι 
η δηµοτικότητα των νέων µονάδων δεν οφειλόταν µόνο στις χαµηλότερες τιµές τους, 
αλλά και σε άλλους παράγοντες όπως π.χ. η θέση τους ,το γεγονός ότι πολλές φορές 
έµειναν ανοικτά ως αργά το βράδυ ή και τη Κυριακή ,καθώς και στη χρήση του 
συστήµατος της αυτοεξυπηρέτησης. 

Στην αρχή της περιόδου της ταχύρυθµης ανάπτυξης σηµειώνεται συνήθως αύξηση 
των κερδών .Η αύξηση του όγκου των πωλήσεων οδηγεί σε υψηλότερα επίπεδα την 
ευνοϊκή επίδραση των παγίων δαπανών και ευνοείται η επίτευξη ουσιαστικών 
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Οικονοµιών µεγέθους. Προς το τέλος όµως, της περιόδου αυτής οι θετικοί αυτοί 
παράγοντες τείνουν να αντισταθµιστούν από την αύξηση του κόστους, που οφείλεται 
στην ανάγκη για περισσότερο προσωπικό, πολύπλοκα εσωτερικά συστήµατα, αυξηµένες 
δυνατότητες ελέγχου της διοίκησης ,καθώς και άλλα στοιχεία που απαιτούνται για την 
οµαλή λειτουργία µεγάλων , πολυµοναδικών επιχειρήσεων. Έτσι προς το τέλος της 
φάσης αυτής ,τόσο το µερίδιο της αγοράς ,όσο και η αποδοτικότητα κι η δύναµη κέρδους 
πλησιάζουν τα µέγιστα σηµεία τους. 

3 )ΩΡΙΜΟΤΗΤΑ   
Στο τρίτο αυτό στάδιο της εξέλιξης παρατηρείται µια µείωση της αρχικής 

ζωτικότητας των επιχειρήσεων. Υπάρχει έντονος ανταγωνισµός και το µερίδιο της 
αγοράς ,που έχει κατορθώσει να προσελκύσει η επιχείρηση φτάνει σε ένα ορισµένο 
επίπεδο και σταθεροποιείται. Πολλοί είναι τότε οι παράγοντες που συντελούν στη 
δηµιουργία σοβαρών προβληµάτων στη λειτουργία της επιχείρησης. 

Πρώτα-πρώτα, η πρώτη γενιά της διοικητικής ιεραρχίας που δεν έχει την 
απαραίτητη τεχνική κατάρτιση και που παρόλο που είχε τον ενθουσιασµό που 
χρειαζόταν η επιχείρηση στα πρώτα της στάδια ,συνήθως υστερεί σε γνώσεις ,που 
απαιτούνται για τη διοίκηση µεγάλων εµπορικών οργανισµών σε µια σταθερή αγορά. 
Έτσι αρχίζει να αντιµετωπίζει δυσχέρειες στη παρακολούθηση και τον έλεγχο των 
πολυσύνθετων και τεράστιων οργανώσεών της .Το αποτέλεσµα είναι να πέσει το επίπεδο 
της λειτουργίας της επιχείρησης . 

Πρόβληµα επίσης αποτελεί και η υπερδυναµικότητα των επιχειρήσεων. Πολλοί 
έµποροι προχωρούν σε µια επέκταση ,που δεν δικαιολογείται από το συνολικό µέγεθος 
της αγοράς µε αποτέλεσµα να αυξάνουν τη συνολική επιφάνεια των µονάδων τους σε 
ασύµφορα επίπεδα. Έτσι οι δαπάνες να αρχίζουν να ξεπερνάνε τα έσοδα από τις 
πωλήσεις ,µε συνέπεια τη περιστολή  των κερδών. Η κατάσταση αυτή οδηγεί στο 
κλείσιµο όσων µονάδων ή επιχειρήσεων παύουν να είναι κερδοφόρες . 

Τέλος ,η διοίκηση έχει να αντιµετωπίσει και την άµεση απειλή που στοιχειοθετούν 
οι νέοι µέθοδοι διανοµής. Όσοι εφαρµόζουν τέτοιες µεθόδους προσελκύουν ένα µεγάλο 
µέρος της αγοράς και δηµιουργούν στις άλλες επιχειρήσεις πρόσθετα προβλήµατα που 
οδηγούν και πάλι στη µείωση των κερδών. Όλες αυτές οι δυσκολίες καθιστούν την 
επιχείρηση λιγότερο αποδοτική και ασύµφορη. 

4 ) ΜΑΡΑΣΜΟΣ 
Η Είσοδος σε αυτό το στάδιο µπορεί να αποφευχθεί. Εάν η επιχείρηση επιφέρει τις 

απαραίτητες τροποποιήσεις στις µεθόδους Μάρκετινγκ που χρησιµοποιεί ,µπορεί να 
κατορθώσει να παρατείνει τη διάρκεια της περιόδου της ΩΡΙΜΟΤΗΤΑΣ και να 
αποφύγει έτσι το µαρασµό. ∆ηλαδή, να παρακολουθεί την αγορά ,να ανανεώνεται 
προχωρώντας σε νέες τεχνικές πωλήσεων και γενικά να προσφέρει καινούργιες 
υπηρεσίες . 

Παρόλες όµως τις προσπάθειες ,πολλές επιχειρήσεις εµπορικής µορφής δεν θα 
φανούν τόσο τυχερές .Οι Συνέπειες του µαρασµού είναι καταστρεπτικές:Το µερίδιο της 
αγοράς συρρικνώνεται ,τα κέρδη ,στις καλύτερες περιπτώσεις ,πέφτουν σε οριακά 
επίπεδα και γίνεται φανερό τόσο στους επενδυτές ,όσο και στους ανταγωνιστές, ότι την 
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εταιρία χαρακτηρίζει µία µοιραία πια αδυναµία να αντιµετωπίσει τον ανταγωνισµό στην 
αγορά. 

Από τη παραπάνω ανάλυση βγαίνει το συµπέρασµα ,ότι ο κύκλος ζωής ενός 
θεσµού λιανικής πώλησης ,είναι µια φυσική εξελικτική διαδικασία που είναι αδύνατον 
να διακόψουµε ή να αναστείλουµε. Αφού λοιπόν το φαινόµενο αυτό είναι αναπόφευκτο,  
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Εδώ µπορούµε να αναφέρουµε περιληπτικά ορισµένες µορφές λιανεµπορίου και 
χονδρεµπορίου οι οποίες έχουν φτάσει σε κάποια από τα προηγούµενα στάδια: 

@Franchising (η οποία είναι µια έννοια που θα την αναπτύξουµε παρακάτω) έχει 
φτάσει στο στάδιο της ανάπτυξης περίπου στο 3% µε 4%. 

@Τα Supermarkets έχουν φτάσει πλέον στο στάδιο της ωρίµανσης . 
@Τα Εµπορικά καταστήµατα είναι στην αρχή της ανάπτυξής τους . 
@Τα Παραδοσιακά καταστήµατα χονδρεµπορίου-λιανεµπορίου ,έχουν φτάσει στο 

στάδιο του κορεσµού –µαρασµού και εµφανίζουν πτώση. 
@Τα εξειδικευµένα καταστήµατα πολύ γρήγορα από το στάδιο αρχικής ανάπτυξης 

περνάνε στο στάδιο ωρίµανσης ή και του κορεσµού .Ενώ στην αρχή αρέσουν στο 
καταναλωτή λόγο της καινοτοµίας ,στην πορεία αρχίζει να το βαριέται κι θέλει κάτι 
καινούργιο κι πιο ανανεωµένο στην αγορά. Ένα τέτοιο παράδειγµα καταστήµατος είναι 
το «Αφισόραµα» που οι πωλήσεις του συγκεντρώνονται µόνο στις κάρτες. Άρχισε το 
κύκλο ζωής του µε τη διάθεση καρτών κι συνεχίζει έτσι, κάτι το οποίο είναι πλέον 
γνωστό, συνηθισµένο και βαρετό στο ευρύ καταναλωτικό κοινό. 

Αντίθετα το κατάστηµα µπαταριών  «Γερµανός» ενώ ξεκίνησε τη δραστηριότητά 
του αρχικά µόνο µε µπαταρίες στη συνέχεια ανανεώθηκε. Τώρα, εκτός από τις µπαταρίες 
διαθέτει κι άλλα εµπορεύµατα (όπως π.χ. κινητά τηλέφωνα κ.λ.π.) σύµφωνα πάντα µε το 
αντικείµενό του. 

Γενικά τα εξειδικευµένα καταστήµατα έχουν µικρό κύκλο ζωής και γι’αυτό θα 
πρέπει να ανανεώνονται συχνά. Στην Ελλάδα βρίσκονται τα ποιο πολλά στο στάδιο της 
αρχικής τους ανάπτυξης. 

@ Τα καταστήµατα Cash and Carry (µεγάλα καταστήµατα σε κοµβικά σηµεία της 
πόλης όπως π.χ. MAKRO) είναι κι αυτά στο στάδιο της ανάπτυξης. 

@ Οι Συνεταιρισµοί λιανοπωλητών βρίσκονται στο παραπεταµένο στάδιο της 
ανάπτυξης .Ήδη υπάρχουν πολλοί π.χ. φαρµακοποιοί ,ηλεκτρολόγοι, Αριάδνη-Φαιστός 
κ.α.  

 
 

1.7 ΟΡΓΑΝΩΣΗ & ∆ΙΟΙΚΗΣΗ ΕΜΠΟΡΙΚΩΝ 
ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΩΝ/MANAGEMENT 
 

Ο Ορισµός της οργάνωσης έχει διατυπωθεί µε πολλούς τρόπους. Όταν λέµε 
οργάνωση µιας επιχείρησης εννοούµε όλες εκείνες τις διαδικασίες που χρειάζεται να 
γίνουν για να συντονίσουν όλες τις δραστηριότητες της επιχείρησης έτσι ώστε να 
πραγµατοποιηθούν οι στόχοι της . 

Ο Όρος οργάνωση του Management έχει 5 λειτουργίες: 
1η ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΣ  
2η ΟΡΓΑΝΩΣΗ 
3η ΣΤΕΛΕΧΩΣΗ 
4η ∆ΙΕΥΘΥΝΣΗ  

 
 
 
 
 

22



                                                                                                                                        ΛΙΑΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ 
                     

5η ΕΛΕΓΧΟΣ 
 
1η ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΣ:  
Η Πρώτη βασική αρχή της επιχείρησης. Είναι η βασική αποστολή της επιχείρησης 

να προγραµµατίσει τις ενέργειές της ,δηλαδή ,τι θα κάνει και ποιες επιλογές έχει. Έτσι 
λοιπόν α)καθορίζει τους επιχειρησιακούς στόχους ,β)αφού εντοπίσει το πρόβληµα 
βρίσκει εναλλακτικές λύσεις ,γ)λαµβάνει αποφάσεις µε τις σωστές λύσεις ,δ)και τέλος 
συντονίζει όλες εκείνες τις αναγκαίες ενέργειες προκειµένου να υλοποιηθούν οι στόχοι 
της. 

Όσο πιο κατανοητός, σωστός και πλήρης είναι ο προγραµµατισµός ,τόσο πιο 
εύκολο είναι να πετύχει η επιχείρηση τους στόχους της. 

2η ΟΡΓΑΝΩΣΗ: 
Εννοούµε τις συστηµατοποιηµένες ενέργειες της επιχείρησης .Η οργάνωση αφορά 

την εσωτερική δοµή της επιχείρησης .Βασική της αποστολή είναι να προσδιορίσει και να 
οµαδοποιήσει τις δραστηριότητες των επιχειρησιακών στόχων. Επίσης να καθορίσει τις 
µορφές εξουσίας , να προσδιορίσει τα πρόσωπα κάθε θέσης και να προάγει τη κοινωνική 
συνεργασία των οµάδων µέσα στην επιχείρηση για να εκτελούν το έργο τους πιο 
αποδοτικά. 

3η ΣΤΕΛΕΧΩΣΗ: 
Στη συνέχεια έρχεται η στελέχωση όπου εκεί έχουµε επιλογή και τοποθέτηση των 

κατάλληλων ανθρώπων στις κατάλληλες θέσεις . Επίσης εδώ έχουµε και την 
αξιολόγηση, την αµοιβή και την εκπαίδευση του προσωπικού για το οποίο θα µιλήσουµε 
σε ξεχωριστό κεφάλαιο. 

4η ∆ΙΕΥΘΥΝΣΗ: 
Είναι η δυσκολότερη δραστηριότητα του Management . Βασική αποστολή της να 

καθορίσει τις ανάγκες και τα κίνητρα του ανθρώπινου παράγοντα. Επίσης να δει ποίες 
ανάγκες των εργαζοµένων ικανοποιεί η επιχείρηση και τα µέσα που ικανοποιούν τις 
ανάγκες αυτές(όπως π.χ. εξασφάλιση απασχόλησης ,µισθό κ.α.). 

Τέλος να ταυτίσει τις ανάγκες αυτές και τους ατοµικούς στόχους µε 
επιχειρησιακούς . 

5η ΕΛΕΓΧΟΣ: 
Ο Έλεγχος µετράει κατά πόσο βαθµό πραγµατοποιήθηκαν οι στόχοι που είχαµε 

βάλει και βρίσκει τυχόν αποκλίσεις .Ερευνά τα αίτια που προκάλεσαν αυτές τις 
αποκλίσεις , έτσι ώστε να µην επαναληφθούν στο µέλλον. Τέλος παίρνει µέτρα για να 
διορθώσει έγκαιρα τους επιχειρησιακούς στόχους. 

 
Στα παρακάτω φαίνεται η οργάνωση και διοίκηση των µικροµεσαίων επιχειρήσεων 

λιανικής πώλησης στη χώρα µας: 
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1.8 ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ 
 

∆ύο είναι οι βασικές στρατηγικές µιας Λιανικής Επιχείρησης : 
1η Κατηγορία: Ολοκλήρωση που χωρίζεται σε Οριζόντια και σε Κάθετη 
2η Κατηγορία: ∆ιαφοροποίηση που χωρίζεται σε Συσχετισµένη και σε 

Ασυσχέτιστη. 
Ολοκλήρωση: Η Επιχείρηση έχει ως βασική στρατηγική της την ανάπτυξη της 

µακροπρόθεσµα µέσα από εξαγορές συνεργασίας, συγχωνεύσεις µε άλλες επιχειρήσεις 
είτε της ίδιας δραστηριότητας (οπότε µιλάµε για οριζόντια ολοκλήρωση ) ,είτε 
διαφορετικής δραστηριότητας (οπότε µιλάµε για κάθετη ολοκλήρωση ). Όµως κι στις 
δύο περιπτώσεις µιλάµε για επιχειρήσεις του ίδιου κλάδου π.χ. τροφίµων –ποτών 
,ρουχισµός ηλεκτρονικών συσκευών κ.α. 

Για παράδειγµα µπορούµε να αναφέρουµε: Το Υπερµάρκετ Carrefour το οποίο 
εξαγόρασε το Continent. Έχει την ίδια δραστηριότητα τροφίµων –ποτών, δηλαδή, 
µιλάµε για οριζόντια ολοκλήρωση. Επίσης το ίδιο κι ο Βερόπουλος που εξαγόρασε τον 
Χαλκιαδάκη και το VOTRE το Body shop. 

Για παράδειγµα κάθετης ολοκλήρωσης µπορούµε να αναφέρουµε τη ΦΑΓΕ η 
οποία έχει εξαγοράσει εκτάσεις ,στρέµµατα καλλιεργήσιµα  και ζώα από κτηνοτρόφους, 
για να φτιάξει τα προϊόντα της .Επίσης η Anna Riska µπορεί να εξαγοράσει ή να 
συνεργαστεί ή να συγχωνευτεί µε µια βιοτεχνία παραγωγής ενδυµάτων. 

Ορισµένες επιχειρήσεις έχουν εφαρµόσει κι τις δύο µορφές ,και την οριζόντια αλλά 
και τη κάθετη. Τέτοιες είναι π.χ. οι συνεταιρισµοί ΑΡΙΑ∆ΝΗ. Πέρα από αυτά η 
ολοκλήρωση έχει κάποια πλεονεκτήµατα αλλά και µειονεκτήµατα. 

@ Τα Πλεονεκτήµατα είναι: 
α) Κερδίζει µερίδιο αγοράς 
β) Μειώνει τον ανταγωνισµό 
γ) Κάνει περισσότερες αγορές διότι διαπραγµατεύεται καλύτερα 
δ) Μπαίνει ευκολότερα σε νέες αγορές 
@ Τα Πιθανά µειονεκτήµατα της είναι: 
α) Το Πρώτο και βασικότερο είναι ότι (όταν υπάρχει κάθετη ολοκλήρωση) η 

οργανωτική δοµή µιας επιχείρησης είναι διαφορετική από µία άλλη .Οπότε θα πρέπει η 
επιχείρηση που έχει συνεργαστεί, έχει εξαγοράσει ή έχει συγχωνευτεί να προσαρµοστεί 
και να αντιµετωπίσει τις ανάγκες κι τις απαιτήσεις της άλλης. 

β) Ένα άλλο µειονέκτηµα είναι ότι υπάρχει µεγάλο κόστος όσον αφορά την 
εξαγόραση µίας άλλης επιχείρησης . 

 ∆ιαφοροποίηση: Όταν µία επιχείρηση εξαγοράζει, συγχωνεύει ή συνεργάζεται µε 
άλλες επιχειρήσεις που πωλούν τα ίδια ή παρόµοια προϊόντα ή υπηρεσίες τότε µιλάµε 
για συσχετισµένη διαφοροποίηση, π.χ. ένα Σούπερµαρκετ εξαγοράζει ένα άλλο 
Σούπερµαρκετ ή µία κάβα ή µία εταιρεία παραγωγής τυροκοµικών κ.α. 

Αντίθετα όταν µία επιχείρηση εξαγοράζει ,συγχωνεύει ή συνεργάζεται µε 
επιχειρήσεις τελείως διαφορετικού αντικειµένου τότε µιλάµε για ασυσχέτιστη 
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διαφοροποίηση, π.χ. ένα εµπορικό κατάστηµα που πουλάει γυναικεία ρούχα µπορεί να 
εξαγοράσει µια εταιρεία που πουλάει αντρικά ή παιδικά ρούχα. 

Τα πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατά της διαφοροποίησης είναι και αυτά τα 
ίδια µε της ολοκλήρωση. 
 
 
1.9 ΗΓΕΣΙΑ- ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΓΝΩΡΙΣΜΑΤΑ ΤΟΥ ΗΓΕΤΗ 
(ΜΑΝΑGΕR) 
 

Είναι αξιόλογο να αναφέρουµε την ηγεσία που υπάρχει µέσα σε µία επιχείρηση, 
καθώς επίσης όλα εκείνα τα χαρακτηριστικά που πρέπει να διακρίνουν ένα ηγέτη 
(Manager) για να µπορεί η εταιρεία να λειτουργεί αποδοτικά. 

Με τον όρο ηγεσία εννοούµε τη δεξιοτεχνία του manager να κινητοποιεί τους 
υφισταµένους του µε διάφορες µεθόδους , για την υλοποίηση των επιχειρησιακών 
στόχων. Για να είναι λοιπόν αποτελεσµατική η ηγεσία του θα πρέπει να κινηθεί µέσα σε 
τρις άξονες :α) Στο να προσδιορίσει και να υλοποιήσει τον επιχειρηµατικό στόχο, β) να 
δραστηριοποιήσει την οµάδα & γ) να κινητοποιήσει τα άτοµα της οµάδας. 

Τα κύρια χαρακτηριστικά του γνωρίσµατα θα πρέπει να είναι : 
α) Γνώση του αντικειµένου του : 
Πρέπει να γνωρίζει καλά ,υπεύθυνα και λεπτοµερειακά το εργασιακό αντικείµενό 

του. Στοιχείο απαραίτητο για να ελέγχει ,να αξιολογεί και να ηγείται στους 
υφισταµένους του. 

β) Εργατικότητα : 
Θα πρέπει να δαπανά έργο διανοητικό και σωµατικό ,για να ασκεί ηγεσία και 

παράλληλα να γίνεται πρότυπο εργαζοµένου για µίµηση στο προσωπικό του. 
γ) Να είναι ευθύς και δίκαιος : 
Επειδή η ηγεσία συνεχίζεται και εµπλέκεται µε ανθρώπινες σχέσεις ,η ευθύτητα 

προς τους υφισταµένους ,όπως και η αίσθηση πνεύµατος δικαίου στις αξιολογήσεις, 
ιδιαίτερα ευαισθητοποιεί τους υφισταµένους για την αποδοχή του. 

δ) Να διαθέτει ευρύτητα σκέψης και συµπεριφοράς : 
∆ηλαδή ,να χαρακτηρίζεται από δηµιουργικό πνεύµα, ευφυΐα ,παραγωγική 

φαντασία, καλοσύνη, ουσιαστικό ενδιαφέρον και ανθρώπινη συµπεριφορά  στις 
υπηρεσιακές σχέσεις του µε τους υφισταµένους του. 

ε) Να διαθέτει επιστηµονική αυτάρκεια :  
Πέρα από την γνώση του αντικειµένου του να διαθέτει επιστηµονικές γνώσεις  για 

τα ευρύτερα επιχειρησιακά θέµατα για να είναι αποδεκτός από ανώτερους ίσους ή 
κατώτερους  στην ιεραρχική βαθµίδα. 

στ) Να κατέχει την τεχνική της υποκίνησης : 
∆ηλαδή, να διαθέτει στοιχεία της τέχνης της επικοινωνίας και να δραστηριοποιεί, 

υποκινώντας, το προσωπικό αυθόρµητα χωρίς τη χρήση πίεσης ή την απειλή χρήσης 
γνωστών διοικητικών µέτρων τιµωρίας. 
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ζ) Να θεωρεί ότι εκπροσωπεί την οµάδα που ηγείται: 
Η Οµάδα δεν είναι αποκλειστικά επιχειρησιακό εργαλείο υλοποίησης στόχων από 

τη επιχείρηση. Είναι παράλληλα κοινωνία συµφερόντων (ατοµικών) των ανθρώπων που 
τη συνιστούν και εποµένως είναι λογικά ευνόητο ότι ο προϊστάµενος manager τους που 
αναγνωρίζει –συζητά και προωθεί θετικές λύσεις των συµφερόντων τους, είναι και 
αποδεκτός από αυτούς .Ο Αδιάφορος ,απροσπέλαστος ή αρνητικός ,στα προβλήµατα 
των  υφισταµένων του ,ηγέτης είναι µειωµένης απόδοσης  διότι όπως είναι φυσικό ,δεν 
έχει την θερµή συµµετοχή τους. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2Ο 
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ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ ΛΙΑΝΙΚΗΣ  
ΠΩΛΗΣΗΣ 

 
 

2.1 ΓΕΝΙΚΑ 
 
Για να γίνει καλύτερα αντιληπτός ο ρόλος που διαδραµατίζουν οι επιχειρήσεις 

Λιανικής πώλησης στο σύστηµα διανοµής ,οι επιχειρήσεις αυτές κατατάσσονται σε 
ορισµένες βασικές κατηγορίες µε βάση τα παρακάτω κριτήρια : 

Α) Τον τύπο ιδιοκτησίας τους  
Β) Την ειδική µορφή τους 
Τα κριτήρια αυτά δεν είναι απόλυτα ,αφού είναι δυνατό µία δεδοµένη επιχείρηση 

Λιανικής Πώλησης να ταξινοµηθεί σε καθένα από τα παραπάνω  κριτήρια χωριστά. 
Επίσης µπορεί µια επιχείρηση να ταξινοµηθεί κατά σταυροειδή τρόπο, δηλαδή, αφού 
οµαδοποιηθούν όλες οι επιχειρήσεις Λιανικής Πώλησης ανάλογα µε τον τύπο της 
ιδιοκτησίας τους, είναι δυνατό να υποδιαιρεθούν οι επιχειρήσεις αυτές πάλι σε διάφορες 
κατηγορίες ανάλογα µε τη µορφή της επιχείρησης . 

 
 

2.2 ΤΑΞΙΝΟΜΗΣΗ ΤΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ ΛΙΑΝΙΚΗΣ ΠΩΛΗΣΗΣ 
ΑΝΑΛΟΓΑ ΜΕ ΤΟΝ ΤΥΠΟ ΤΗΣ Ι∆ΙΟΚΤΗΣΙΑΣ ΤΟΥΣ. 

 
Οι Επιχειρήσεις Λιανικής Πώλησης ανάλογα µε τον τύπο της ιδιοκτησίας τους 

κατατάσσονται στις παρακάτω κατηγορίες:  
Α)Επιχειρήσεις Λιανικής Πώλησης που ανήκουν σε ανεξάρτητους λιανέµπορους 

και 
Β)Επιχειρήσεις Λιανικής Πώλησης που ανήκουν σε συνεταιρισµούς. 
 Στη χώρα µας ο αριθµός των επιχειρήσεων Λιανικής Πώλησης (όπως αναφέραµε 

στο προηγούµενο κεφάλαιο) είναι σχετικά µεγάλος και οι περισσότερες από αυτές είναι 
µάλλον µικρού µεγέθους και εµφανίζονται σαν ατοµικές ,προσωπικές εταιρίες (Ο.Ε, Ε.Ε) 
κεφαλαιουχικές εταιρίες (Ε.Π.Ε, Α.Ε )και ορισµένες µε τη µορφή του συνεταιρισµού 
λιανοπωλητών. 
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2.2.1 ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ ΛΙΑΝΙΚΗΣ ΠΩΛΗΣΗΣ ΠΟΥ ΑΝΗΚΟΥΝ ΣΕ 
ΑΝΕΞΑΡΤΗΤΟΥΣ ΛΙΑΝΕΜΠΟΡΟΥΣ 
 

Οι Επιχειρήσεις αυτές εξακολουθούν να αποτελούν το µεγαλύτερο ποσοστό της 
Λιανικής Πώλησης .Οι ανεξάρτητοι λιανέµποροι έχουν δηµιουργήσει καταστήµατα στις 
συνοικίες και τα προάστια, έχουν βελτιώσει την πολιτική των προϊόντων, 
εγκαταλείποντας π.χ. τα προϊόντα που κινούνται αργά ή που παρουσιάζουν χαµηλές 
πωλήσεις. 

Οι ανεξάρτητοι αυτοί λιανοπωλητές παίρνουν γρήγορα αποφάσεις ,έχουν 
εκσυγχρονίσει την εµφάνιση των καταστηµάτων τους και έχουν εκλέξει τους καλύτερους 
χώρους για την εγκατάσταση τους. 

 
 

2.2.2 ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ ΛΙΑΝΙΚΗΣ ΠΩΛΗΣΗΣ ΠΟΥ ΑΝΗΚΟΥΝ ΣΕ 
ΣΥΝΕΤΑΙΡΙΣΜΟΥΣ 
 

Τελευταία οι λιανέµποροι, για να αντιµετωπίσουν τον ανταγωνισµό σκέφτηκαν να 
εφαρµόσουν την πολιτική της «εθελοντικής συνεργασίας» µεταξύ τους ή µε τους 
χονδρέµπορους και τους βιοµηχάνους ,ενώ εξάλλου θα έχουν τη µορφή της αλυσίδας 
καταστηµάτων ,αν και δεν θα ανήκουν σε µια εταιρία µε κεντρική διαχείριση κεφαλαίου. 
Η Συµφωνία αυτή έχει δύο µορφές: 

Α)Το συνεταιρισµό εθελοντικής συνεργασίας λιανέµπορων ή χονδρεµπόρων και   
Β)Τη συνεργασία λιανοπωλητών µε Βιοµηχάνους.     
1) Συνεταιρισµός Εθελοντικής Συνεργασίας µεταξύ Λιανοπωλητών: 
Ο Συνεταιρισµός αυτός είναι µια εγγυηµένη συνένωση µιας οµάδας επιχειρήσεων 

Λιανικού Εµπορίου ,που εκµεταλλεύεται µια λιανεµπορική αποθήκη. Σαν επακόλουθο 
έχει την ίδρυση µιας νέας µονάδας χονδρεµπορίου ,δηλαδή, µιας εταιρείας ιδιοκτησίας 
µε ίσες µερίδες από τους λιανοπωλητές ,που εξακολουθούν όµως να διατηρούν την 
ανεξαρτησία τους. 

2) Συνεταιρισµός Συνεργασίας Λιανοπωλητών µε Χονδρέµπορο: 
Ο Συνεταιρισµός αυτός είναι συµφωνία ανάµεσα σε ένα χονδρέµπορο και σε 

ορισµένους (ανεξάρτητοι λιανοπωλητές)το δικαίωµα να πωλούν τα προϊόντα του, σε 
ορισµένες αγορές. 

Ο Χονδρέµπορος δίνει τα αναγκαία µηχανήµατα ,όπως σκεύη ,συσκευασίες κ.λ.π., 
συµβουλευτικά δε και διευθυντικές υπηρεσίες αν χρειαστούν. Σύµφωνα µε το συµβόλαιο 
είναι υποχρεωµένος να δίνει κάθε βοήθεια και εξυπηρέτηση στους λιανοπωλητές ,ενώ 
αυτοί µε τη σειρά τους υποχρεούνται να αγοράζουν όλα ή σχεδόν όλα τα εµπορεύµατά 
τους από αυτόν. 

To κέρδος του χονδρέµπορου είναι προκαθορισµένο και είναι ανάλογο µε τις 
αγορές κάθε µέλους του συνεταιρισµού. Η Εθελοντική αυτή συνένωση εµφανίζεται, 
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συνήθως ,µεταξύ χονδρεµπόρων και των αντίστοιχων επιχειρήσεων λιανικής πώλησης, 
όπως παντοπωλείων, φαρµακείων, σιδερικών ,υαλικών κ.λ.π. 

3) Συνεταιρισµός Εθελοντικής Συνεργασίας µεταξύ Λιανοπωλητών και 
Βιοµηχάνων: 

Με αυτόν τον Συνεταιρισµό ο βιοµήχανος συνεργάζεται µε καταστήµατα λιανικής 
πώλησης µε συµβόλαιο .Αυτό το συµβόλαιο µπορεί να ορίζει τις σχέσεις συνεργασίας 
και για τους δύο, δηλαδή να επιβάλλει στο µεν βιοµήχανο την παροχή εκπτώσεων και 
κάθε µορφή βοήθειας στους λιανοπωλητές που συνεργάζεται, στους δε λιανοπωλητές 
την υποχρέωση προώθησης των προϊόντων του βιοµηχάνου. 

Τα καταστήµατα ,που συνεργάζονται µε βιοµηχάνους διαιρούνται σε τρεις 
κατηγορίες : 

1) Αυτά που πωλούν αποκλειστικά τα προϊόντα του βιοµηχάνου. 
2) Αυτά που πωλούν υποχρεωτικά προϊόντα του βιοµηχάνου αλλά και άλλα 

άσχετα όµως µε τα παραπάνω προϊόντα και 
3) Αυτά που πωλούν όλα τα ανταγωνιστικά προϊόντα µαζί µε τα προϊόντα 

του βιοµηχάνου. 
Στη συνεργασία αυτή ο βιοµήχανος µπορεί να χρησιµοποιήσει κοινό διαφηµιστικό 

πρόγραµµα. Επίσης οι λιανοπωλητές µπορούν να κάνουν καλύτερη εργασία λιανικής 
πώλησης ,γιατί ωφελούνται από τις υποδείξεις και τις υπηρεσίες του βιοµηχάνου. 

 
 

2.2.3 FRANCHISING 
 

Μια άλλη ταξινόµηση των επιχειρήσεων ανάλογα µε τον τύπο ιδιοκτησίας τους 
είναι και το Franchising, δηλαδή, είναι οι Λιανεµπορικές επιχειρήσεις που αποκτούν το 
προνόµιο της χρησιµοποιήσεως της επωνυµίας και την αποκλειστικότητα εµπορίας 
προϊόντων άλλης µεγάλης επιχειρήσεως . 

Αυτές οι επιχειρήσεις που ελέγχονται από ένα άτοµο ή µια προσωπική εταιρεία 
(Οµόρρυθµη ή Ετερόρρυθµη) έχουν το δικαίωµα να φέρουν την επωνυµία και τα σήµατα 
µιας µεγάλης βιοµηχανικής ή χονδρεµπορικής επιχειρήσεως ή µίας µονάδας παροχής 
υπηρεσιών ,έχουν όµως και την υποχρέωση να διακινούν µόνο τα προϊόντα της 
εταιρείας, της οποίας φέρουν την επωνυµία και να λειτουργούν σύµφωνα µε κανόνες και 
πρότυπα της µονάδας. Παραδείγµατα τέτοιας µορφής λιανεµπορικών επιχειρήσεων είναι 
οι σταθµοί πωλήσεως υγρών καυσίµων, ορισµένες υπεραγορές τροφίµων ,οι οποίες 
φέρουν τα σήµατα µιας χονδρεµπορικής εταιρείας ,καταστήµατα που πωλούν είδη 
ζαχαροπλαστικής (ντόνατς) ή γραφεία πωλήσεως ασφαλειών κ.λ.π. 

Τα πλεονεκτήµατα που έχει ένας επιχειρηµατίας .ο οποίος αποκτά αυτό το 
δικαίωµα να φέρει την επωνυµία ,όπως και την αποκλειστικότητα για την εµπορία των 
προϊόντων µιας µεγάλης επιτυχηµένης επιχειρήσεως  είναι τα παρακάτω: 

@ Αποκτά τον εξοπλισµό που χρειάζεται σε ορισµένες περιπτώσεις και το κτίριο 
σε µικρό κόστος. 
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@ Εκπαιδεύεται σε όλες τις πλευρές της εµπορικής του δραστηριότητας  
@ Εµπορεύεται προϊόντα που έχουν επιτύχει στην αγορά µε γνωστό σήµα. 
@ Αποκτά όλες τις οικονοµίες µεγέθους για την προµήθεια και την προβολή των 

προϊόντων που εµπορεύεται παρ’όλο που τα κεφάλαιά του είναι περιορισµένα . 
Αυτή η συνεργασία ωφελεί βέβαια και την επιχείρηση ,που παραχωρεί την 

αποκλειστικότητα διαθέσεως των προϊόντων της και το δικαίωµα χρησιµοποιήσεως της 
επωνυµίας της .Συγκεκριµένα ωφελείται κατά το ότι: 

@ Αποκτά µια αλυσίδα καταστηµάτων χωρίς να διαθέτει κεφάλαια κι µε λιγότερη 
φροντίδα και κόπο. 

@ Οι ιδιοκτήτες των καταστηµάτων δεν είναι υπάλληλοι και συνεπώς εργάζονται 
εντατικά για τη δική τους επιτυχία ,η οποία ωφελεί και τις δύο συνεργαζόµενες 
επιχειρήσεις . 

Οι Επιχειρήσεις που παραχωρούν την επωνυµία τους παρακολουθούν την 
λειτουργία των συνεργατών τους εµπόρων που κυκλοφορούν κατά αποκλειστικότητα τα 
προϊόντα τους και ιδιαίτερα παρακολουθούν τους νέους συνεργάτες ,επειδή υπάρχει 
κίνδυνος δυσφήµισης από αυτούς όταν δεν κάνουν καλά την δουλειά τους .Επίσης αυτές 
οι εταιρείες έχουν το δικαίωµα διακοπής της συνεργασίας µε τους συνεργάτες 
λιανέµπορους ,οι οποίοι δεν διατηρούν τη λειτουργία των καταστηµάτων σε 
συγκεκριµένα επίπεδα. ∆υνατότητα διακοπής της συνεργασίας έχει και ο λιανέµπορος µε 
την εταιρεία που του παραχωρεί το δικαίωµα χρησιµοποιήσεως της επωνυµίας και την 
αποκλειστικότητα εµπορίας των προϊόντων της ,µε τρόπο που καθένας από τους 
συµβαλλόµενους  δεν βλάπτεται. 

Το ύψος του ποσοστό επί των πωλήσεων και του ποσού, που καταβάλλεται για την 
απόκτηση του δικαιώµατος του συνεργάτη είναι ανάλογο µε τη φήµη ,την επιβολή και 
την επιτυχία της εταιρείας που παραχωρεί το προνόµιο. 

Όσο µεγαλύτερη είναι η φήµη και η επιτυχία των προϊόντων στην αγορά αυτής που 
παραχωρεί το προνόµιο ,τόσο και τα προσδοκώµενα κέρδη αυτής που αποκτά την 
επωνυµία και την αποκλειστικότητα, θα είναι µεγαλύτερα και συνεπώς τόσο 
περισσότερο είναι διατεθειµένη να πληρώσει καλύτερα το δικαίωµα που αποκτά. 

 
 

2.2.4 ΜΙΣΘΩΜΕΝΑ ΤΜΗΜΑΤΑ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΩΝ 
 

Ορισµένες µεγάλες επιχειρήσεις λιανεµπορίου µισθώνουν ένα µέρος του χώρου 
του καταστήµατός τους για την λειτουργία λιανεµπορικής επιχειρήσεως τρίτου, µε 
βασικό σκοπό την αύξηση του εύρους των προσφερόµενων προϊόντων και υπηρεσιών 
στη πελατεία τους . Ο χώρος δηλαδή µισθώνεται σε τρίτο λιανέµπορο για την εµπορία 
συγκεκριµένων προϊόντων, τα οποία δεν ενδιαφέρεται να κυκλοφορήσει η επιχείρηση, 
που µισθώνει το χώρο, είτε διότι δεν έχει εµπειρία και γνώση ,είτε διότι δεν επαρκεί να 
καλύψει διοικητικά και οικονοµικά την εµπορία ορισµένων προϊόντων. Παράδειγµα ,η 
υπεραγορά τροφίµων µισθώνει ένα χώρο σε τρίτο λιανέµπορο για τη διάθεση 
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οπωρολαχανικών ή τη διάθεση κρεάτων ,διότι η ίδια δεν ενδιαφέρεται να επεκταθεί στην 
εµπορία αυτών των προϊόντων. 

 
 

 2.2.5 ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΟΙ ΣΥΝΕΤΑΙΡΙΣΜΟΙ 
 

Καταναλωτικοί είναι οι συνεταιρισµοί ,οι οποίοι ιδρύονται από καταναλωτές, οι 
οποίοι έχουν σαν αντικείµενο την εµπορία και αποσκοπούν στη καλύτερη δυνατή 
ικανοποίηση συγκεκριµένων αναγκών των µελών τους, µε την προσφορά προϊόντων σε 
ικανοποιητικό εύρος και βάθος για τα µέλη και σε συναγωνίσιµες τιµές. 

Από τους Καταναλωτικούς Συνεταιρισµούς έχουν σε πολλές περιπτώσεις το 
δικαίωµα ,να αγοράζουν και µη µέλη ίσως όχι στις ίδιες τιµές. Οι καταναλωτικοί 
συνεταιρισµοί διοικούνται από εκλεγµένα µέλη και τα κέρδη ,εάν πραγµατοποιούνται, 
κεφαλαιοποιούνται για την επέκταση της δραστηριότητας του συνεταιρισµού ή 
µοιράζονται στα µέλη. 

Οι Καταναλωτικοί Συνεταιρισµοί µπορεί να δηµιουργηθούν από τους κατοίκους 
και καταναλωτές µιας περιοχής ή από τα µέλη ενός σωµατείου ή συλλόγου ή ενώσεως 
εργατών και υπαλλήλων ή επαγγελµατιών ή βιοτεχνών ή των ασχολουµένων µε την 
πρωτογενή παραγωγή(γεωργική, κτηνοτροφική, αλιευτική κ.λ.π.). 

 
 

2.2.6 ΑΛΥΣΙ∆ΕΣ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΩΝ 
 

Συνεχίζοντας την κατάταξη των επιχειρήσεων λιανικής πώλησης ανάλογα µε την 
ιδιοκτησία τους ,θα εξετάσουµε την τελευταία µορφή τους, την «αλυσίδα 
καταστηµάτων». Την αλυσίδα καταστηµάτων αποτελούν καταστήµατα της ίδιας 
ιδιοκτησίας εγκατεστηµένα σε διάφορες περιοχές µιας πόλης ή σε άλλες πόλεις. Με 
άλλα λόγια είναι µία οργάνωση που αποτελείται από δύο ή περισσότερα καταστήµατα 
της ίδιας ιδιοκτησίας και κεντρικής διοίκησης , που εµπορεύονται τις ίδιες σειρές 
προϊόντων(π.χ. Μαρινόπουλος, Σκλαβενίτης ). 

Οι Αγορές των προϊόντων για τα καταστήµατα αποφασίζονται από την κεντρική 
διοίκηση καθώς και η πολιτική που πρέπει να ακολουθεί κάθε κατάστηµα της αλυσίδας . 

Οι Αλυσίδες αυτές πρέπει να προσπαθούν να πωλούν τα προϊόντα τους µε την 
εµπορική τους επωνυµία για να πετύχουν όσο γίνεται τη διαφοροποίησή τους από τα 
ανταγωνιστικά. 

Τελευταία παρατηρείται µεγάλη αύξηση των αλυσίδων καταστηµάτων και υπάρχει 
τάση για ίδρυση υποκαταστηµάτων στα προάστια και συνοικίες της ίδιας πόλης καθώς 
επίσης και σε άλλες πόλεις. 

Είναι γνωστό, ότι οι αλυσίδες καταστηµάτων, µπορούν να πωλούν σε χαµηλότερες 
τιµές από τους ανεξάρτητους εµπόρους ,επειδή: 

α) Επιδιώκουν µικρότερο καθαρό κέρδος στις καθαρές πωλήσεις  
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β) Έχουν κοινή διοίκηση .Η επιβάρυνση κάθε καταστήµατος µε έξοδα διοικήσεως 
είναι µικρή. 

γ) Πετυχαίνουν χαµηλότερες τιµές από τους χονδρεµπόρους και τους βιοµηχάνους, 
αφού προµηθεύονται τα εµπορεύµατά τους σε µεγάλες ποσότητες  

δ) Έχουν αυστηρό έλεγχο αποθεµάτων και περιορισµό στις υπηρεσίες που 
προσφέρονται στους πελάτες. 

Επιπλέον οι αλυσίδες καταστηµάτων µπορούν να αναλαµβάνουν τις 
δραστηριότητες του Μάρκετινγκ και έτσι τελειοποιούν τον εκσυγχρονισµό τους . 

Πρέπει ,όµως ,να πούµε ότι τα καταστήµατα των αλυσίδων παρουσιάζουν τα 
µειονεκτήµατα, που έχουν τα µεγάλα καταστήµατα µε κοινή διοίκηση, δηλαδή, 
προβλήµατα προσωπικού ,τυποποίηση και ακαµψία στο χειρισµό των τιµών και την 
εκλογή των προϊόντων τους. 

 
 

2.3 ΤΑΞΙΝΟΜΗΣΗ ΤΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ ΛΙΑΝΙΚΗΣ ΠΩΛΗΣΗΣ 
ΑΝΑΛΟΓΑ ΜΕ ΤΗΝ ΕΙ∆ΙΚΗ ΜΟΡΦΗ ΤΟΥΣ  
 

Παρακάτω εξετάζονται περιληπτικά οι διάφορες µορφές των επιχειρήσεων 
Λιανικής Πώλησης : 

 
 

2.3.1 ΠΛΑΝΟ∆ΙΟΙ ΛΙΑΝΟΠΩΛΗΤΕΣ 
 

Είναι µία από τις παλαιότερες µορφές λιανικής πώλησης. Οι µικρέµποροι 
λιανοπωλητές πωλούν τα προϊόντα τους µε επισκέψεις από πόρτα σε πόρτα σε όλους 
τους πιθανούς πελάτες τους. Αυτές οι επισκέψεις είναι πολλές φορές απροσδόκητες για 
τους πελάτες ή πραγµατοποιούνται ύστερα από µια τηλεφωνική επικοινωνία. 

Η επιλογή των υποψηφίων πελατών για την τηλεφωνική προσυνεννόηση πολλές 
φορές γίνεται από τον πωλητή ή ο πωλητής παρακαλεί πελάτες ,στους οποίους διέθεσε 
προϊόντα να του υποδείξουν φίλους τους, στους οποίους θα µπορούσε να τηλεφωνήσει 
από µέρους τους ,ώστε η αποδοχή της επισκέψεως να γίνει πιο εύκολη. Με αυτή τη 
µέθοδο πωλούνται καλλυντικά ,οικιακά σκεύη, εγκυκλοπαίδειες ,βιβλία γενικά κ.λ.π. 

Συνήθως η µέθοδος αυτή χρησιµοποιείται : 
α)Για διάθεση ορισµένων προϊόντων που χαλάνε γρήγορα και χρησιµοποιούνται 

κάθε µέρα από τους πελάτες (π.χ. εφηµερίδα ,ψωµί, προϊόντα γάλακτος ). 
β)Για την κυκλοφορία προϊόντων που µπαίνουν για πρώτη φορά στην αγορά και 

απαιτούν ειδική προσπάθεια . 
γ)Για τη διάθεση προϊόντων σε περιόδους κάµψης της αγοράς.  
Η Μέθοδος αυτή έχει το πλεονέκτηµα ότι ο πωλητής έρχεται σε προσωπική επαφή 

µε τον πελάτη και έχει το µειονέκτηµα ότι κάθε υποψήφιος πελάτης δέχεται µε 
καχυποψία την επίσκεψη του πωλητού και η στάση του είναι αρνητική. Ο πωλητής 
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όµως, όπως αναφέραµε και πιο πάνω, προσπαθεί να εξασφαλίσει συστάσεις στους 
φίλους των ήδη πελατών του ή να πείσει φίλους και πελάτες να οργανώσουν φιλικές 
συγκεντρώσεις, στις οποίες αυτός κάνει επίδειξη των προϊόντων και προσπαθεί να 
πωλήσει. Βέβαια στην κυρία που οργανώνει την συγκέντρωση στο σπίτι της 
προσφέρονται ορισµένα δώρα συνήθως προϊόντα ,τα οποία διαθέτει ο επισκέπτης 
πωλητής. 

Είναι φανερό, ότι ο τρόπος αυτός κυκλοφορίας είναι δαπανηρός, γι’αυτό 
εφαρµόζονται µόνο αν  µε αυτόν εξυπηρετούνται οι πελάτες ,ή γιατί για την εισαγωγή 
ενός προϊόντος στην αγορά ,είναι απαραίτητη η επίδειξη του τρόπου χρήσης του από το 
πωλητή.  

 
 

2.3.2 ΛΑΪΚΕΣ ΑΓΟΡΕΣ 
 

Οι Λαϊκές αγορές στη χώρα µας υπάγονται στο Υπουργείο Εµπορίου και η 
λειτουργία τους ρυθµίζεται από τον Υπουργό Εµπορίου µε όργανο ελέγχου την 
αγορανοµία. 

Στις λαϊκές αγορές επιτρέπεται να πωλούν τα προϊόντα τους οι παραγωγοί και 
µικροπωλητές µετά από άδεια που χορηγεί «Το Ταµείο Λαϊκών Αγορών». 

Στην Αθήνα και στον Πειραιά λειτουργούν 100 περίπου λαϊκές αγορές. Στις λαϊκές 
αγορές το 80% των προϊόντων είναι φρούτα και λαχανικά και το υπόλοιπο 20% είναι τα 
διάφορα άλλα είδη, δηλαδή, γενικά τρόφιµα, ρουχισµός και υποδήµατα, είδη κουζίνας, 
ψιλικά και παιχνίδια. 

Τα ποσοστά κέρδους που ανέρχονται µέχρι 35%, καθορίζονται από την 
Αγορανοµία και είναι πάντα χαµηλότερα από εκείνα που έχουν τα καταστήµατα. 

Συνήθως στα φρούτα έχουµε διαφορά µέχρι 30% σε όφελος του καταναλωτή. 
Πολλές φορές οι πωλητές προς το τέλος της πώλησης πωλούν τα προϊόντα τους 

κάτω από την τιµή κόστους, προκειµένου να διατεθεί όλο το εµπόρευµα µια και δεν 
µπορούν να το συντηρήσουν. 

 
 

2.3.3 ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ ΓΕΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ 
 

Αυτές οι επιχειρήσεις λειτουργούν σήµερα σε µικρό ποσοστό και βρίσκονται 
περισσότερο στις αγροτικές περιοχές. Συγκεντρώνουν συνήθως τα προϊόντα γεωργικής 
παραγωγής και πωλούν είδη για τις καθηµερινές ανάγκες των πελατών της περιοχής 
τους. 

Η Σηµασία όµως των παραπάνω επιχειρήσεων µειώθηκε λόγω της ανάπτυξης της 
συγκοινωνίας. Έτσι αυτό είχε ως συνέπεια την αλλαγή της µορφής τους σε επιχειρήσεις 
χονδρεµπορίου των προϊόντων της τοπικής παραγωγής ή λιανικής πώλησης ,για τη 
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διάθεση προϊόντων προς κάλυψη συγκεκριµένων αναγκών των πελατών της περιοχής 
τους (βασικά, τρόφιµα και ορισµένα είδη οικιακής χρήσης ) 

 
 

2.3.4 ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ ΛΙΑΝΙΚΗΣ ΠΩΛΗΣΗΣ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 
ΟΡΙΣΜΕΝΩΝ ΚΑΤΗΓΟΡΙΩΝ 
 

Με τη βελτίωση του βιοτικού επιπέδου και της αύξησης των ειδών που παράγονται 
και προσφέρονται, επιβλήθηκε η δηµιουργία επιχειρήσεων Λιανικής πώλησης 
ορισµένων κατηγοριών, για ικανοποίηση ορισµένων αναγκών των τµηµάτων της αγοράς 
που απευθύνονται (καταστήµατα τροφίµων ,ειδών ρουχισµού, οικιακών συσκευών, 
υποδηµάτων κ.λ.π.). 

Η ∆ηµιουργία της µορφής αυτής του λιανεµπορίου έγινε απαραίτητη, γιατί η 
παλαιότερη µορφή του γενικού εµπορίου, µε το πέρασµα του χρόνου δεν ήταν σε θέση 
να διαθέτει όλα τα προϊόντα που προσφέρονται στην αγορά  για ικανοποίηση των 
αναγκών όλων των τµηµάτων των καταναλωτών. 

Οι Επιχειρήσεις αυτές καλύπτουν το µεγαλύτερο µέρος των µονάδων λιανικής 
πώλησης που λειτουργούν και οι περισσότερες από αυτές είναι µικρές και 
πραγµατοποιούν µικρό κύκλο εργασιών. Βέβαια, σε σχετικά µεγάλες πόλεις, 
λειτουργούν και µεγάλες επιχειρήσεις λιανικής πώλησης αυτής της κατηγορίας, που 
είναι όµως µόνο ένα πολύ µικρό ποσοστό των µονάδων του κλάδου τους. 

Οι Επιχειρήσεις αυτής της µορφής είναι πολλές φορές αναγκασµένες να 
περιλαµβάνουν στην ποικιλία των προϊόντων τους και να διατηρούν στο απόθεµά τους 
είδη, που ξοδεύονται εύκολα για πλήρη ικανοποίηση του τµήµατος της αγοράς που 
απευθύνονται. 

 
 

2.3.5 ΕΙ∆ΙΚΕΥΜΕΝΑ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ (Specialty stores) 
 

Τα Ειδικευµένα καταστήµατα διαθέτουν µια κατηγορία προϊόντων σε µεγάλο 
βάθος και συνήθως το προσωπικό τους είναι ειδικευµένο για την παροχή κάθε είδους 
πληροφορίας σχετικής µε τα προσφερόµενα προϊόντα (καταστήµατα ειδών 
φωτογραφικής τέχνης, σπορ, ειδών κυνηγιού, µουσικών οργάνων, µπουτίκ κ.λ.π.). 

Όσο βελτιώνεται το βιοτικό επίπεδο καθώς και η ποικιλία των ειδών που 
παράγονται σε όλο τον κόσµο, τόσο τα ειδικά καταστήµατα στις σχετικά µεγάλες πόλεις 
θα εδραιώνουν τη θέση τους, για τη κυκλοφορία ορισµένων προϊόντων, για ικανοποίηση 
συγκεκριµένων τµηµάτων της αγοράς, που δεν ικανοποιούνται τέλεια από τα 
καταστήµατα της προηγούµενης µορφής. 
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2.3.6 ΜΕΓΑΛΑ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ (Department Stores) 
 

Τα µεγάλα καταστήµατα είναι µεγάλες λιανεµπορικές επιχειρήσεις, οι οποίες 
διαθέτουν µεγάλη ποικιλία προϊόντων (είδη ενδυµασίας, υποδηµάτων, οικιακής χρήσης, 
ταξιδιού κ.λ.π.) ώστε οι πελάτες (τελικοί καταναλωτές) µε µια επίσκεψή τους να 
καλύπτουν µεγάλο µέρος των αναγκών τους. 

Τα καταστήµατα αυτά είναι οργανωµένα σε τµήµατα και κάθε τµήµα διαθέτει µια 
κατηγορία προϊόντων. Η ποιότητα των προσφερόµενων προϊόντων κι υπηρεσιών είναι 
µέση µέχρι αρκετά καλή και το βάθος των προϊόντων ανταποκρίνεται στις ανάγκες και 
απαιτήσεις του κοινού µέσου και σχετικά χαµηλού εισοδήµατος. Οι τιµές των προϊόντων 
είναι ανταγωνιστικές και οφείλονται στο γεγονός ότι αυτές οι επιχειρήσεις αγοράζουν 
προϊόντα σε µεγάλες σχετικά ποσότητες απ’ευθείας από τους παραγωγούς. 

Μετά το Β΄Παγκόσµιο Πόλεµο, τέτοια καταστήµατα σε οικονοµικά ανεπτυγµένες 
χώρες και ιδιαίτερα στις Η.Π.Α., άρχισαν να λειτουργούν και σε ειδικά οργανωµένα 
αγοραστικά κέντρα. 

 
 

2.3.7 ΠΕΡΙΦΕΡΕΙΑΚΑ ΑΓΟΡΑΣΤΙΚΑ ΚΕΝΤΡΑ  
 

Σε Ορισµένες ανεπτυγµένες οικονοµικά χώρες ,δηµιουργήθηκαν Μεγάλα 
Αγοραστικά Κέντρα. Αυτά κατέχουν αρκετή έκταση και βρίσκονται σε στρατηγικές 
εµπορικές θέσεις των µεγαλουπόλεων, κοντά από τις οποίες περνούν βασικές οδικές 
αρτηρίες. 

Στο κέντρο αυτών των εκτάσεων κτίζονται ειδικά καταστήµατα, γύρω δε από αυτά 
υπάρχει άφθονος χώρος δωρεάν στάθµευσης των ιδιωτικών αυτοκινήτων των 
καταναλωτών. Ειδικές οδικές αρτηρίες που βρίσκονται κοντά και γύρω από τα 
καταστήµατα, επιτρέπουν την άνετη προσέλευση και αποχώρηση των πελατών µε 
λεωφορεία ,καθώς και την άνετη παραλαβή και φόρτωση των ειδών, που αγοράστηκαν, 
στα ιδιωτικά αυτοκίνητα. 

Σε αυτά τα αγοραστικά κέντρα γίνεται προσπάθεια να λειτουργούν καταστήµατα 
των πιο γνωστών κι επιτυχηµένων εµπορικών οίκων λιανικής πώλησης και απευθύνονται 
σε όλα τα τµήµατα της αγοράς από το πιο ψηλό µέχρι το πιο χαµηλό εισόδηµα.       

 Έτσι κάθε καταναλωτής µπορεί σε αυτά τα καταστήµατα να βρει προϊόντα κάθε 
επιπέδου από άποψη ποιότητας και τιµής. Επίσης γλιτώνει την ταλαιπωρία να πάει από 
κατάστηµα σε κατάστηµα, τη δυσκολία να βρει τρόπο στάθµευσης, το χάσιµο χρόνου να 
γυρίσει στο κέντρο της πόλης για να ψωνίσει κ.α. .Γι’αυτό και τα Περιφερειακά 
Αγοραστικά Κέντρα έχουν σηµειώσει µεγάλη επιτυχία, επειδή παρέχουν τέτοιες 
σηµαντικές εξυπηρετήσεις στους καταναλωτές. 

Εδώ πρέπει να τονιστεί ότι διαθέτουν συνήθως πάνω από 100 καταστήµατα και 
εξυπηρετούν πληθυσµό πάνω από 150 χιλιάδες κατοίκους.  
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2.3.8 ΣΥΝΟΙΚΙΑΚΑ ΑΓΟΡΑΣΤΙΚΑ ΚΕΝΤΡΑ 
 

Τα Συνοικιακά Αγοραστικά Κέντρα είναι σχετικά µικρά. Έχουν όµως αρκετό χώρο 
στάθµευσης αυτοκινήτων και καταστήµατα που καλύπτουν τις καθηµερινές ανάγκες των 
κατοίκων της Συνοικίας. 

Στη χώρα µας αν και καθυστερηµένα η εµφάνιση των Συνοικιακών Αγοραστικών 
Κέντρων είναι εντυπωσιακή. Ο Οικοδοµικός οργασµός που επικρατεί τα τελευταία 
χρόνια στο λεκανοπέδιο της Αττικής, όχι µόνο στις προνοµιούχες συνοικίες αλλά και 
στις λιγότερο προνοµιούχες ,αποδεικνύει πως τα Συνοικιακά Αγοραστικά Κέντρα 
κερδίζουν συνεχώς έδαφος στον τόπο µας. 

Έχουν δηµιουργηθεί δεκάδες νέα Συνοικιακά Αγοραστικά Κέντρα στα προάστια, 
που έχουν αποκτήσει και καθιερώσει τη δική τους αγορά και πελατεία. Πολύ δύσκολα 
για παράδειγµα οι κάτοικοι του Χαλανδρίου, της Γλυφάδας ή της Νέας Ιωνίας θα 
προτιµήσουν να ψωνίσουν στο κέντρο της Αθήνας. 

 
 

2.3.9 ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ ΛΙΑΝΕΜΠΟΡΙΟΥ ΜΑΖΙΚΗΣ ΠΩΛΗΣΗΣ  
 

Οι Επιχειρήσεις αυτές επιδιώκουν την πραγµατοποίηση υψηλού κύκλου εργασιών 
µε τον περιορισµό των ποσοστών µικτού κέρδους στη µονάδα πώλησης. Ο Υψηλός 
κύκλος εργασιών τους επιτρέπει: 

α) Να αγοράσουν κατ’ευθείαν από τους παραγωγούς προϊόντα σε σοβαρές 
ποσότητες µε ευνοϊκούς όρους (από την άποψη της τιµής και του τόπου πληρωµής). Το 
γεγονός αυτό τους δίνει τη δυνατότητα να διαθέσουν τα προϊόντα που διακινούνται από 
αυτές σε πολύ συναγωνιστικές τιµές . 

β) Να πραγµατοποιούν ικανοποιητικά κέρδη και η απόδοσή των ίδιων κεφαλαίων 
να είναι µεγάλη. 

Οι Βασικές επιχειρήσεις λιανικού εµπορίου µαζικής πώλησης προϊόντων είναι: 
1) Υπεραγορές τροφίµων (Super Market): 
Οι Υπεραγορές ή τα λεγόµενα Super Market είναι µεγάλες λιανεµπορικές 

επιχειρήσεις ,οι οποίες συνήθως διαθέτουν αλυσίδα καταστηµάτων τροφίµων µεγάλης 
ποικιλίας, λειτουργούν µε το σύστηµα της αυτοεξυπηρέτησης, δίνουν µεγάλη έµφαση 
στη σωστή έκθεση των προϊόντων µέσα στα καταστήµατά τους και πωλούν σε χαµηλές 
τιµές. Οι χαµηλές αυτές τιµές επιτυγχάνονται τόσο µε την αγορά σε σχετικά µεγάλες 
ποσότητες απ’ευθείας από τους παραγωγούς, όσο και µε την αυτοεξυπηρέτηση των 
πελατών η οποία περιορίζει το κόστος των προσωπικών υπηρεσιών κατά αξία πωλήσεων 
σε χαµηλά επίπεδα. 

2) Οίκοι πώλησης σε πολύ χαµηλές τιµές (Discount Stores): 
Οι Επιχειρήσεις αυτής της κατηγορίας είναι σαν τα µεγάλα καταστήµατα µε τη 

διαφορά ότι λειτουργούν µε χαµηλότερο κόστος και για αυτό διαθέτουν τα προϊόντα που 
εµπορεύονται σε χαµηλότερες τιµές. Το χαµηλό κόστος λειτουργίας οφείλεται στο ότι 
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είναι εγκατεστηµένες σε περιοχές και κτίρια χαµηλού µισθώµατος µε χαµηλής ποιότητας 
εξοπλισµό, περιορισµένες υπηρεσίες και αυτοεξυπηρέτηση των πελατών κατά το 
δυνατόν. 

Καµιά φορά τα καταστήµατα αυτά έχουν µικρή έκθεση για την ενηµέρωση των 
πελατών τους, στην οποία κάθε προϊόν που εκτίθεται έχει πάνω του όλες τις χρήσιµες για 
τον πελάτη  πληροφορίες. Έτσι ο πελάτης αφού πληροφορηθεί µόνος του αγοράζει µε 
µετρητά το είδος που διάλεξε. 

Οι Οίκοι αυτοί τα τελευταία χρόνια, ιδρύουν και καταστήµατα σε καλύτερες 
περιοχές ,δίνοντας περισσότερες πληροφορίες στους πελάτες, διατηρώντας όµως τις 
τιµές τους χαµηλότερες από τις τιµές των συνηθισµένων εµπορικών επιχειρήσεων. 

3) Μεγάλα καταστήµατα λιανικής πώλησης προϊόντων σε χαµηλές τιµές : 
Τα µεγάλα καταστήµατα µαζικής πώλησης προϊόντων σε χαµηλές τιµές διαθέτουν 

τµήµατα ,που το καθένα διαχειρίζεται µια συγκεκριµένη κατηγορία προϊόντων 
(ηλεκτρικά είδη οικιακής χρήσης, έπιπλα, είδη σπορ ,είδη ρουχισµού, τρόφιµα κ.λ.π.). 

Αυτά τα καταστήµατα διαθέτουν τα προϊόντα τους µε µετρητά αποκλειστικά µε 
αυτοεξυπηρέτηση. Η Βοήθεια δε που παρέχεται στους πελάτες είναι πολύ περιορισµένη. 

 
 

2.3.10 ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ ΕΥΚΟΛΙΑΣ (Convenience Stores) 
 

Αυτά τα καταστήµατα διαθέτουν προϊόντα τυποποιηµένα και σχετικά µικρής ή 
περιορισµένης αξίας που αγοράζονται συχνά, χωρίς έρευνα και χωρίς την παροχή 
υπηρεσιών (καταστήµατα ψιλικών, τροφίµων κ.λ.π.). 

 
 

2.3.11 ΛΙΑΝΕΜΠΟΡΙΚΕΣ ΑΠΟΘΗΚΕΣ (Retail Catalog Showrooms) 
 

Οι Επιχειρήσεις αυτής της κατηγορίας αντί καταστηµάτων, στα οποία εκτίθενται τα 
προϊόντα που πωλούνται, διαθέτουν βασικά αποθήκες και οι πελάτες επιλέγουν τα 
προϊόντα που θέλουν να αγοράσουν από καταλόγους. Σε πολλές περιπτώσεις οι πελάτες 
συντάσσουν και την παραγγελία τους σε ειδικά έντυπα. 

Τα προϊόντα τα οποία διαθέτουν είναι τυποποιηµένα, µεγάλης ποικιλίας, όλων των 
ποιοτήτων, µη φθαρτά και µη επηρεαζόµενα από τη µόδα ,συνήθως διαρκή αµέσου 
καταναλώσεως και κάποιας αξίας. 

Οι Επιχειρήσεις αυτές διαθέτουν προϊόντα σε πολύ ανταγωνιστικές τιµές, διότι 
αγοράζουν απ’ευθείας από τους παραγωγούς σε σχετικά µεγάλες ποσότητες και τα έξοδα 
λειτουργίας τους είναι πολύ περιορισµένα (αποθήκες χαµηλού µισθώµατος ,προσωπικό 
µόνο για την εκτέλεση των παραγγελιών και σχεδόν ανύπαρκτες δαπάνες συσκευασίας).   
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2.3.12 ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ ΠΩΛΗΣΕΩΣ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΕΥΚΑΙΡΙΑΣ 
(Barns) 
 

Τα καταστήµατα αυτά διαθέτουν προϊόντα δευτέρας και τρίτης διαλογής, υπόλοιπα 
αποθεµάτων εργοστασίων των οποίων διακόπηκε η παραγωγή, υπόλοιπα διαλυµένων 
καταστηµάτων ή επιχειρήσεων που πτωχεύουν, προϊόντα που αγοράζονται σε 
δηµοπρασίες των τελωνείων κ.λ.π.   

 
 

2.3.13 ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ ΤΑΧΥ∆ΡΟΜΙΚΩΝ ΠΑΡΑΓΓΕΛΙΩΝ 
 

Αυτά τα καταστήµατα πωλούν µόνο δια µέσου ταχυδροµικών παραγγελιών. Για 
διευκόλυνση των πελατών τους εκδίδουν κάθε χρόνο έγχρωµους καταλόγους, για όλα τα 
προϊόντα τους. Οι πελάτες µε βάση τον κατάλογο, διαλέγουν µε την άνεσή τους στο 
σπίτι τους τα προϊόντα που επιθυµούν και στη συνέχεια δίνουν την παραγγελία τους µε 
το ταχυδροµείο. Σε σύντοµο χρονικό διάστηµα τα καταστήµατα αυτά εκτελούν τις 
παραγγελίες ταχυδροµικά ή µε διανοµή στα σπίτια, µε ειδικά οχήµατα. 

Η Μέθοδος αυτή έχει χαµηλό κόστος (χαµηλό κόστος αποθήκης αντί 
καταστήµατος, χαµηλό κόστος επίπλων και χαµηλό κόστος εργασίας για τη συσκευασία 
και αποστολή των προϊόντων),καλύπτει µια αρκετά µεγάλη γεωγραφική περιοχή και ο 
πελάτης δεν µπαίνει στον κόπο επισκέψεως των καταστηµάτων για να αγοράσει αυτό 
που θέλει. 

Αντίθετα αυτή η µέθοδος έχει το µειονέκτηµα ότι ο πελάτης από τον κατάλογο δεν 
έχει σαφή αντίληψη των προϊόντων που θέλει να αγοράσει ,(εκτός αν πρόκειται για 
γνωστά τυποποιηµένα προϊόντα )και δεν υπάρχει δυνατότητα να λυθούν οι απορίες του 
και να απαντηθούν οι ερωτήσεις του, καθώς επίσης κι καθυστερεί να παραλάβει τα 
προϊόντα που αγοράζει. Για αυτό τα καταστήµατα αυτά δέχονται ελεύθερα την 
επιστροφή των προϊόντων τους, από τους πελάτες, αν αυτά, για οποιονδήποτε λόγο, δεν 
τους ικανοποιούν. Έτσι κερδίζουν την εµπιστοσύνη των πελατών τους. 

Η Έµφαση στις προσπάθειες αυτών των καταστηµάτων δεν συγκεντρώνεται µόνο 
στη διάθεση προϊόντων σε τιµές σχετικά χαµηλές, αλλά και ποιότητα ανταγωνιστική.   

 
 

2.3.14 ΜΗΧΑΝΕΣ ΠΩΛΗΣΗΣ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 
 

Με τις µηχανές πώλησης προϊόντων διακινούνται ορισµένα είδη µεγάλης 
κυκλοφορίας και ειδικά προϊόντα που αγοράζονται συχνά χωρίς έρευνα της αγοράς 
(τσιγάρα, σοκολάτες, αναψυκτικά κ.λ.π.). Είναι εγκατεστηµένες σε χώρους τρίτων, από 
τους οποίους περνάει µεγάλος αριθµός προσώπων (σταθµοί, νοσοκοµεία, σχολές κ.λ.π.) 
και εξυπηρετούν συνέχεια χωρίς διακοπές ,όλο το 24ωρο τους πιθανούς πελάτες. 
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Έχουν όµως και τα µειονεκτήµατα ότι το κόστος λειτουργίας τους είναι σχετικά 
υψηλό (για τον ανεφοδιασµό και τη συντήρησή τους ) και για αυτό οι τιµές πώλησης 
είναι σχετικά µεγαλύτερες. Επίσης πολλές φορές χαλούν ή γίνονται αντικείµενο 
διαρρήξεων. 

Η Εφεύρεση και η λειτουργία αυτών των µηχανών, οφείλεται στην επιδίωξη της 
καλύτερης εξυπηρέτησης των πελατών, αφ’ενός µεν στους τόπους που ο κύκλος 
εργασιών δεν δικαιολογεί την ίδρυση καταστηµάτων, αφ’ετέρου δε στις ώρες που τα 
καταστήµατα είναι κλειστά. 

 
 

2.4 ΟΙΚΟΝΟΜΙΕΣ ΜΕΓΕΘΟΥΣ ΤΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ ΛΙΑΝΙΚΗΣ 
ΠΩΛΗΣΗΣ 
 

Οι Οικονοµίες µεγέθους των επιχειρήσεων λιανικής πώλησης είναι οι παρακάτω: 
Α) Οικονοµίες αγοράς προϊόντων: 
Είναι οι πιο βασικές από αυτές που επιτυγχάνονται από τις µεγάλες επιχειρήσεις 

λιανική πώλησης σε αντίθεση µε τις µικρότερες. Γενικά όσο αυξάνει η ποσότητα που 
αγοράζεται, τόσο είναι δυνατόν να δοθεί χαµηλότερη τιµή και καλύτεροι όροι 
προµήθειας. 

Οι µεγάλες εµπορικές επιχειρήσεις, εκτός του ότι αγοράζουν σοβαρές ποσότητες, 
έχουν τη δυνατότητα πολλές φορές να προµηθεύονται τα προϊόντα που διαχειρίζονται 
κατ’ευθείαν από τις µονάδες παραγωγής τους. Έτσι αποφεύγεται η µεσολάβηση των 
χονδρεµπόρων και κατά συνέπεια µειώνεται το κόστος αγοράς των προϊόντων από 
ενδεχόµενες ,πρόσθετες, δαπάνες που απαιτούνται για την φορτοεκφόρτωση και την 
µεταφορά. 

Β) Ειδίκευση προσωπικού αγοράς και διάθεσης προϊόντων: 
Οι µεγάλες επιχειρήσεις µπορούν να απασχολούν ειδικευµένο προσωπικό για την 

αγορά προϊόντων, καθώς και να εκπαιδεύουν και να ειδικεύουν πολίτες ανάλογα µε την 
κατηγορία των προϊόντων ,ώστε να µπορούν να εξυπηρετούν τους πελάτες τους και να 
πετυχαίνουν υψηλότερες πωλήσεις. 

Γ) ∆υνατότητα έρευνας και εφαρµογής µεθόδων για: την διάθεση των 
προϊόντων που επιτρέπουν την καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών και την µείωση του 
κόστους των πωλήσεων, 

∆) ∆υνατότητα προγραµµατισµού των προµηθειών έτσι που να επιτρέπει την 
µείωση των αποθεµάτων και την αύξηση της ταχύτητας της κυκλοφορίας  

Ε) ∆υνατότητα αποτελεσµατικής διαφήµισης και προβολής µε σχετικά µικρή 
επιβάρυνση των προϊόντων που πωλούνται. Οι µεγάλες εµπορικές επιχειρήσεις λιανικής 
πώλησης ,επιβαρύνοντας το κόστος των προϊόντων µε ένα µικρό ποσοστό, µπορούν να 
συγκεντρώνουν σοβαρά ποσά για την προβολή και διαφήµιση της µονάδας ή και των 
προϊόντων που πωλούνται σε σχέση µε τις µικρές επιχειρήσεις που δεν µπορούν να το 
κάνουν. 

 
 
 
 
 

42



                                                                              ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ ΛΙΑΝΙΚΗΣ ΠΩΛΗΣΗΣ 
                     

Στ) ∆υνατότητα επιλογής προσωπικού: 
Οι µεγάλες εµπορικές επιχειρήσεις έχουν µεγαλύτερες δυνατότητες επιλογής και 

προσέλκυσης προσωπικού και ειδικότερα πωλητών. 
Ζ) ∆υνατότητα άντλησης κεφαλαίων ευκολότερα και µε πιο ευνοϊκούς όρους. 

Οι Οικονοµίες του µεγέθους επιτρέπουν στις µεγάλες εµπορικές επιχειρήσεις λιανικής 
πώλησης ,να λειτουργούν µε µεγάλη συναγωνιστικότητα από την άποψη εύρους και 
βάθους της σύνθεσης των προϊόντων που διαχειρίζονται καθώς και συνδυασµού τιµής 
και υπηρεσιών που παρέχονται και έτσι να εξασφαλίζουν ικανοποιητική εξέλιξη του 
κύκλου εργασιών και των αποτελεσµάτων τους. 

Έτσι οι µεγάλες επιχειρήσεις λιανικής πώλησης µπορούν να αντλούν κεφάλαια πιο 
εύκολα και µε πιο ευνοϊκούς όρους, γιατί η συναγωνιστικότητά τους, τους παρέχει τη 
δυνατότητα να παραµείνουν στη ζωή για πολλά χρόνια και να έχουν µεγαλύτερη 
συνέπεια στις υποχρεώσεις τους. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3Ο  
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Η ΕΓΚΑΙΡΗ ΚΑΙ Η ΣΩΣΤΗ ΠΡΟΜΗΘΕΙΑ ΤΩΝ 
ΕΜΠΟΡΕΥΜΑΤΩΝ 

 
3.1 ΓΕΝΙΚΑ 

 
Οι Αγορές των προϊόντων είναι ένα από τα βασικότερα λειτουργήµατα των 

επιχειρήσεων λιανικής πώλησης. Όσο πιο πετυχηµένη είναι η αγορά των προϊόντων, 
τόσο περισσότερο εξασφαλισµένη και ταχύτερη θα είναι η διάθεσή τους. Έχει καταστεί 
πλέον κοινή συνείδηση ότι το κατάλληλο προϊόν, µε την κατάλληλη τιµή και το 
κατάλληλο σύστηµα επικοινωνίας, δεν ικανοποιεί τον καταναλωτή, αν το προϊόν αυτό 
δεν βρίσκεται στον κατάλληλο τόπο και χρόνο, όπου και όταν, δηλαδή, ζητηθεί από τον 
καταναλωτή. 

Για αυτό οι επιχειρήσεις λιανικής πώλησης πρέπει να ερευνούν την εξέλιξη των 
αναγκών των καταναλωτών, των τµηµάτων της αγοράς προς τα οποία απευθύνονται, να 
αγοράζουν προϊόντα στο κατάλληλο χρόνο, δηλαδή, όταν κι όπου ζητούνται, να 
εξευρίσκουν ορισµένα είδη όταν οι άλλες επιχειρήσεις δεν τα έχουν, να αγοράζουν 
µικρές ποσότητες από ορισµένα είδη για τα οποία δεν έχουν µεγάλη εµπιστοσύνη κ.λ.π. 
Για την πραγµατοποίηση αυτών των σκοπών η διεύθυνση Μάρκετινγκ εκτελεί µία σειρά 
διαφόρων δραστηριοτήτων ή λειτουργιών, οι οποίες µπορούν να συνοψιστούν σε δύο 
µεγάλες κατηγορίες: α) οι λειτουργίες οι οποίες αναφέρονται στην έννοια της 
µεταβίβασης της κυριότητας (αγοροπωλησία ) και β) λειτουργίες της φυσικής διανοµής, 
δηλαδή, µεταφορά αποθήκευση και έλεγχος αποθεµάτων. 

Ο Συντονισµός µεταξύ αγορών και πωλήσεων αποτελεί ουσιαστικά την εδραίωση 
ολόκληρης της οικονοµικής και χρηµατοδοτικής ισορροπίας µιας επιχείρησης λιανικής 
πώλησης. Είναι, κατά συνέπεια, γεγονός ότι τον προγραµµατισµό των πωλήσεων, τον 
ακολουθεί αναγκαστικά ο προγραµµατισµός των αγορών. Ο προγραµµατισµός των 
ποσοτήτων και τα είδη των εµπορευµάτων που αγοράζονται είναι στενά δεµένος µε τον 
προγραµµατισµό των ποσοτήτων και τα είδη των εµπορευµάτων που θέλουµε να 
πωλήσουµε κατά την περίοδο του προγράµµατος. 

Οι Λειτουργίες της διανοµής µπορούν να εκτελεστούν από ένα τµήµα της 
βιοµηχανίας, αλλά στις περισσότερες περιπτώσεις αναλαµβάνονται από εξειδικευµένες 
επιχειρήσεις, οι οποίες ονοµάζονται φορείς εµπορίας και διακίνησης προϊόντων. Για 
αυτές θα µιλήσουµε παρακάτω. 
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3.2 ΑΡΜΟ∆ΙOΤΗΤΕΣ ΚΑΙ ΚΑΘΗΚΟΝΤΑ ΤΟΥ ΥΠΕΥΘΥΝΟΥ ΓΙΑ 
ΤΙΣ ΑΓΟΡΕΣ ΜΙΑΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ ΛΙΑΝΙΚΗΣ ΠΩΛΗΣΗΣ 
  

Ο Υπεύθυνος για τις αγορές µιας επιχείρησης λιανικής πώλησης αντιµετωπίζει 
πολλά προβλήµατα τα οποία είναι: ποια είδη εµπορευµάτων να επιλέξει κι από ποιους να 
τα αγοράσει, πόσο να αγοράσει από κάθε είδος εµπορεύµατος, αλλά και το πότε είναι ο 
καταλληλότερος χρόνος πραγµατοποίησης των αγορών για την ικανοποίηση των 
αναγκών των υπαρχόντων και δυνατών πελατών, όπως αναφέραµε και προηγούµενα. 
Εκτός από αυτά, ο υπεύθυνος στις αγορές οφείλει να διαπραγµατευτεί την τιµή αγοράς 
τους, τον τρόπο πληρωµής, τους όρους παράδοσης και τον τρόπο µεταφοράς. 

Οι Αρµοδιότητες του και τα καθήκοντά του δεν παύουν µετά την πραγµατοποίηση 
των αγορών. Κατά την παραλαβή των εµπορευµάτων πρέπει να αντιπαραβάλλει τις 
παραλαµβανόµενες ποσότητες µε εκείνες οι οποίες αναφέρονται στο τιµολόγιο και να 
ελέγξει εάν τα εµπορεύµατα που παραλήφθηκαν πληρούν τους όρους προδιαγραφών. 
Επίσης ,πολλές φορές ο υπεύθυνος στις αγορές οφείλει να καθορίσει την τιµή πώλησης 
των εµπορευµάτων, που αγοράστηκαν, σύµφωνα µε την τιµολογιακή πολιτική της 
επιχείρησης. 

Σε πολλές επιχείρησης λιανικής πώλησης ο αγοραστής είναι εκείνος που θα 
επιλέξει τα εµπορεύµατα εκείνα, για τα οποία η επιχείρηση έχει συµφέρον να προωθήσει 
ή και να διαφηµίσει ακόµη. Σε περιόδους µεγάλης αγοραστικής κίνησής εκτελεί και χρέη 
πωλητού. 

Με την πώληση ο υπεύθυνος των αγορών έρχεται σε επαφή µε τους πελάτες, 
γνωρίζει τις πραγµατικές επιθυµίες τους κι έτσι γίνεται περισσότερο ακριβής κατά την 
επιλογή των εµπορευµάτων. 

 
 

3.3 ΑΓΟΡΑ ΕΜΠΟΡΕΥΜΑΤΩΝ ΓΙΑ ΤΗΝ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΤΩΝ 
ΑΝΑΓΚΩΝ ΤΩΝ ΥΠΑΡΧΟΝΤΩΝ ΚΑΙ ∆ΥΝΑΤΩΝ ΠΕΛΑΤΩΝ 
 

Οι Επιχειρήσεις λιανικής πώλησης προκειµένου να προµηθευτούν τα εµπορεύµατα 
για πώληση, συνήθως, ακολουθούν τα παρακάτω στάδια: 

1) Καθορίζουν τις ανάγκες των τµηµάτων της αγοράς που απευθύνονται 
2) ∆ιαλέγουν τις πηγές προµήθειας 
3) ∆ιαπραγµατεύονται τους όρους αγοράς των εµπορευµάτων. 

 
 
3.3.1 ΚΑΘΟΡΙΣΜΟΣ ΤΩΝ ΑΝΑΓΚΩΝ ΤΩΝ ΠΕΛΑΤΩΝ 
 

Μια Επιχείρηση λιανικής πώλησης είναι δυνατόν να συγκεντρώνει πληροφορίες 
για τον τύπο, το είδος και την τιµή των εµπορευµάτων, που επιθυµούν να αγοράσουν οι 
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υπάρχοντες και δυνατοί πελάτες της, τόσο από εσωτερικές πηγές όσο και από 
εξωτερικές. 

Α) Εσωτερικές πηγές µπορεί να είναι: Oι προηγούµενες πωλήσεις, οι επιστροφές 
εµπορευµάτων και τα παράπονα πελατών, η ζήτηση εµπορευµάτων από τους πελάτες τα 
οποία δεν διαθέτει η επιχείρηση, οι εισηγήσεις των πελατών και η κρίση των αγοραστών. 

Β) Εξωτερικές πηγές µπορεί να είναι : Oι άλλες επιτυχείς επιχειρήσεις που 
διαθέτουν τις ίδιες σειρές προϊόντων, οι εισηγήσεις των αντιπροσώπων της κεντρικής 
αγοράς, οι πληροφορίες από εµπορικά έντυπα, εφηµερίδες και γενικά όλες οι 
δηµοσιεύσεις ,τέλος δε οι έρευνες σε επίπεδο καταναλωτού. 

 
 

3.3.1.1 ΕΣΩΤΕΡΙΚΕΣ ΠΗΓΕΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΩΝ 
 

Α)Οι Προηγούµενες πωλήσεις : Αυτές αποτελούν την σπουδαιότερη πηγή 
πληροφοριών, για τις πραγµατικές απαιτήσεις των πελατών. Οι προηγούµενες πωλήσεις 
µας δίνουν βέβαια περισσότερες πληροφορίες για τα σταθερά εµπορεύµατα παρά για 
εκείνα της µόδας, αλλά οπωσδήποτε είναι µια σηµαντική πηγή πληροφοριών και για 
τους δύο τύπους εµπορευµάτων. 

1)Βασικός πίνακας αποθεµάτων για τα σταθερά εµπορεύµατα:  
Η Ανάλυση των προηγούµενων πωλήσεων για τα περισσότερα σταθερά 

εµπορεύµατα επιτρέπει τη δηµιουργία  ενός βασικού πίνακα αποθεµάτων για αυτού του 
είδους τα εµπορεύµατα. Ο πίνακας αυτός περιλαµβάνει : 

-Τα εµπορεύµατα ,για τα οποία πρέπει να υπάρχουν αποθέµατα και τα οποία 
ταξινοµούνται σύµφωνα µε το µέγεθος και µε άλλες βασικές κατηγορίες. 

-Τις ελάχιστες ποσότητες που πρέπει να διατηρούνται συνέχεια, ρυθµιζόµενες από 
τις εποχιακές ανάγκες της επιχείρησης  

-Την ποσότητα εµπορεύµατος, που πρέπει να παραγγείλει η επιχείρηση για κάθε 
νέα παραγγελία 

Ο βασικός πίνακας αποθεµάτων, πολλές φορές συµπληρώνεται από ένα διαρκές 
σύστηµα απογραφή, που δείχνει την ποσότητα εµπορεύµατος, που βρίσκεται σε 
απόθεµα, ποιαδήποτε στιγµή. Για κάθε είδος εµπορεύµατος υπάρχει µία κάρτα στην 
οποία φαίνονται :Το απόθεµα ασφαλείας και η ποσότητα του εµπορεύµατος που 
παραγγέλθηκε. Όταν πραγµατοποιηθεί µια αγορά ή πώληση ενός εµπορεύµατος, οι 
ποσότητες καταχωρούνται αντίστοιχα στην κάρτα.΄Ετσι µε µία µατιά στην κάρτα 
γνωρίζουµε τη ποσότητα υπάρχει από αυτό το είδος του εµπορεύµατος. 

Το σύστηµα, που ακολουθείται από τα περισσότερα καταστήµατα της χώρας µας, 
είναι η καταγραφή όλων των εµπορευµάτων που  αγοράστηκαν σε ένα βιβλίο 
αποθεµάτων το οποίο περιλαµβάνει όλες εκείνες τις πληροφορίες (όπως π.χ. το όνοµα 
του προµηθευτή, τιµή πώλησης, τύπο εµπορεύµατος κ.α.), που θεωρούνται χρήσιµες για 
µελλοντικές παραγγελίες. 
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Στο τέλος κάθε µέρας οι αποδείξεις πώλησης ή οι εµπορικές ετικέτες 
χρησιµοποιούνται για την ενηµέρωση του βιβλίου αποθεµάτων µε τα εµπορεύµατα που 
πωλήθηκαν. Με αυτό τον τρόπο οποιαδήποτε στιγµή ο αγοραστής (λιανοπωλητής)θέλει, 
µπορεί να γνωρίζει ποια εµπορεύµατα ζητούνται περισσότερο, καθώς και το ύψος των 
αποθεµάτων. 

Ο βασικός πίνακας αποθεµάτων πρέπει να αναθεωρείται συνέχεια και αυτό, γιατί 
ορισµένα εµπορεύµατα κερδίζουν δηµοτικότητα ,ενώ άλλα την χάνουν. Επίσης πρέπει 
να λαµβάνονται υπόψη οι αλλαγές που γίνονται µεταξύ ανταγωνιστικών προϊόντων, 
καθώς και οι εποχιακές διακυµάνσεις της ζητούµενης ποσότητας των εµπορευµάτων.  

Η ανάλυση των προηγούµενων πωλήσεων δίνει, επίσης, υποβοηθητικές 
πληροφορίες, σχετικά µε τη µάρκα που προτιµούν οι πελάτες. Η συλλογή τέτοιων 
στοιχείων είναι σήµερα ευκολότερη µε την ανάπτυξη των καταστηµάτων Self - Servise, 
δηλαδή της αυτοεπιλογής των εµπορευµάτων,(όπως π.χ. το Ζara, Mark’s and Spencer.) 

     2)Πρότυπο απόθεµα για τα εµπορεύµατα της µόδας : 
Ο Βασικός πίνακας αποθεµάτων, που βασίζεται µόνο στην ανάλυση των 

προηγούµενων πωλήσεων, έχει µικρή αξία για τα εµπορεύµατα µόδας. Ένα είδος 
εµπορεύµατος, που πωλήθηκε εύκολα το προηγούµενο έτος, είναι δυνατόν να πωληθεί 
δύσκολα ή και καθόλου στο τρέχον έτος. 

Εποµένως, ο λιανοπωλητής, λαµβάνοντας υπ’όψη τις προηγούµενες πωλήσεις 
αλλά και εκείνες που αναµένονται για την ερχόµενη περίοδο διαµορφώνει µία γνώµη, ως 
προς :α)τη συνολική χρηµατική αξία των αποθεµάτων και β)την ποικιλία των 
αποθεµάτων, που πρέπει η επιχείρηση να διατηρεί, όσον αφορά τα µεγέθη, τους τύπους, 
τα χρώµατα και το επίπεδο των τιµών,  στο οποίο είναι σε θέση να αγοράσουν οι πελάτες 
του κ.λ.π. Το αποτέλεσµα αυτής της ανάλυσης µας αποτελεί το πρότυπο απόθεµα, βάση 
του οποίου τελικά γίνεται ευκολότερη η αγορά και η πώληση των εµπορευµάτων της 
µόδας. 

Β) Οι επιστροφές των εµπορευµάτων και τα παράπονα των πελατών: Οι 
επιστροφές των εµπορευµάτων και τα παράπονα των πελατών είναι βασικές πηγές 
πληροφοριών σχετικά µε τις επιθυµίες των πελατών. 

Ορισµένα εµπορεύµατα είναι δυνατόν να προέρχονται από κατώτερης ποιότητας 
υλικά ή να µην είναι καλά κατασκευασµένα και, κατά συνέπεια να µην ικανοποιούν τους 
πελάτες. Όπως π.χ. τα χρώµατα των γυναικείων φορεµάτων που αγοράστηκαν από τον Ά 
προµηθευτή ,αλλοιώνονται εύκολα ή γιακάς στα ανδρικά πουκάµισα καταστρέφεται 
πολύ εύκολα κ.λ.π. 

Είναι πάρα πολύ σπουδαίο για τον αγοραστή (λιανοπωλητή), να γνωρίζει τους 
λόγους της δυσαρέσκειας των πελατών του. 

Γ) H Zήτηση εµπορευµάτων από τους πελάτες, τα οποία δεν διαθέτει η 
επιχείρηση: Η Καταγραφή των εµπορευµάτων επίσης, που ζήτησαν οι πελάτες και που 
δεν υπάρχουν στο κατάστηµα, είναι ένας βοηθητικός οδηγός για τον αγοραστή 
(λιανοπωλητή), αφού αποκαλύπτει τις επιθυµίες των πελατών του. Η Καταγραφή αυτών 
των εµπορευµάτων είναι αναγκαία, για όλα τα καταστήµατα αλλά πολύ περισσότερο για 
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τα µεγάλα. Αυτό επιτυγχάνεται µε την συµπλήρωση, από τους πωλητές των διαφόρων 
τµηµάτων του καταστήµατος, ενός ειδικού εντύπου. 

Τα έντυπα αυτά παραδίδονται στη συνέχεια στα κεντρικά γραφεία, όπου γίνεται 
έλεγχος των στοιχείων, που αναφέρονται σε αυτά, καθώς και η σύνταξη µιας σύντοµης 
έκθεσης. Η έκθεση αυτή µεταβιβάζεται στη διεύθυνση προµηθειών, που θα αποφασίσει 
τελικά, ποια από τα εµπορεύµατα που ζήτησαν οι πελάτες, πρέπει να αγοραστούν. 

∆) Οι Εισηγήσεις των πελατών: Πωλητές µε τη συµπλήρωση των εντύπων, στα 
οποία αναφέρουν τι ζήτησαν οι πελάτες, υποβοηθούν τον αγοραστή (λιανοπωλητή)στο 
να γνωρίσει τα είδη των εµπορευµάτων  που επιθυµούν οι πελάτες που ήδη υπάρχουν 
αλλά και οι πιθανοί πελάτες που θα υπάρξουν στο µέλλον. Αλλά έκτος από αυτό και οι 
ίδιοι οι πωλητές, σαν πελάτες µε το δικό τους τρόπο, δίνουν στον αγοραστή ένα 
αξιόπιστο δείγµα των προτιµήσεών των πελατών. 

 
 

3.3.1.2 ΕΞΩΤΕΡΙΚΕΣ ΠΗΓΕΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΩΝ 
 

Α) Τα άλλα υπάρχοντα επιτυχηµένα καταστήµατα:  
Η Απόφαση ενός λιανοπωλητή, όταν προµηθεύεται εµπορεύµατα για το κατάστηµά 

του, δεν θα πρέπει να επηρεάζεται από τις σειρές των προϊόντων και το βάθος των 
σειρών τις οποίες διαθέτουν άλλα παρόµοια επιτυχηµένα καταστήµατα. 

Παρ’όλα αυτά, η µέθοδος της «αντιγραφής» είναι µια σπουδαία πηγή πληροφοριών 
για τα µικρά καταστήµατα, που δεν έχουν τα µέσα να προσδιορίσουν τις επιθυµίες των 
πελατών που ήδη υπάρχουν και των πιθανών πελατών που θα υπάρξουν. Έτσι, πολλές 
φορές οι αγοραστές (λιανοπωλητές) µικρών καταστηµάτων επισκέπτονται παρόµοια 
επιτυχηµένα µεγάλα καταστήµατα ή χρησιµοποιούν ειδικούς «Πελάτες» για αγορά 
εµπορευµάτων µε σκοπό την συλλογή πληροφοριών. 

Β) Η Βοήθεια των προµηθευτών: Πολλά καταστήµατα λιανικής πώλησης, και 
κυρίως τα µικρά περιµένουν από τους προµηθευτές τους να τους πληροφορήσουν τα 
είδη των εµπορευµάτων που ζητούνται ,για να τα προµηθευτούν. ∆υστυχώς, όµως οι 
προµηθευτές (χονδρέµποροι ή βιοµήχανοι) µε τη σειρά τους, ενδιαφέρονται πολύ 
περισσότερο να πουλήσουν τα προϊόντα εκείνα που παρήγαγαν ή εκείνα τα προϊόντα , 
από τα οποία έχουν τα µεγαλύτερα αποθέµατα , από το να ερευνήσουν και να 
πληροφορηθούν ποιες είναι οι πραγµατικές ανάγκες των καταναλωτών ,ώστε να 
εφοδιάσουν τους πελάτες τους (λιανοπωλητές) µε τα κατάλληλα προϊόντα. 

Παρόλα αυτά, τελευταία, υπάρχει µία τάση από τους προµηθευτές να κάνουν 
έρευνα σε επίπεδο καταναλωτού και να πληροφορούν τους πελάτες τους λιανοπωλητές 
µόλις τελειώσει η έρευνα .Αυτό συνηθίζεται περισσότερο από τους προµηθευτές  των 
εµπορευµάτων µόδας. 

Γ) Οι Εισηγήσεις των αντιπροσώπων των κεντρικών αγορών: Οι Επιχειρήσεις 
λιανικής πώλησης διατηρούν, πολλές φορές, αντιπροσώπους στην κεντρική αγορά για να 
εφοδιάζουν τους αγοραστές τους µε πληροφορίες σχετικά µε τα νέα και δηµοφιλή 
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προϊόντα που κυκλοφορούν στην αγορά. Η δουλεία τους είναι η µελέτη των προσφορών 
των διαφόρων προµηθευτών, η παρακολούθηση της εξέλιξης της µόδας καθώς και η 
παρακολούθηση των διαφόρων προγραµµάτων προώθησης των πωλήσεων, που 
εφαρµόζουν τα µεγάλα καταστήµατα λιανικής πώλησης στην κεντρική αγορά κ.α. 

Οι διαπιστώσεις των αντιπροσώπων µεταβιβάζονται, τελικά, στους αγοραστές µε 
ειδικό δελτίο και προφορικά ,όταν οι αγοραστές επισκεφτούν την κεντρική αγορά. 

∆) Οι Πληροφορίες από εµπορικά έντυπα ,εφηµερίδες και διάφορες 
δηµοσιεύσεις γενικά: Όλες οι επιχειρήσεις ,έχουν βρει τα εµπορικά έντυπα, τα περιοδικά 
της µόδας, καθώς και τις εφηµερίδες πολύ βοηθητικά στο να µαθαίνουν τις επιθυµίες 
των υπαρχόντων και δυνατών πελατών. ∆ηµοσιεύσεις υπάρχουν για όλες τις κατηγορίες 
των επιχειρήσεων λιανικής πώλησης. 

Ε) Η Έρευνα σε επίπεδο καταναλωτή: Γενικά, µπορούµε να πούµε ότι κάθε 
δραστηριότητα που έχει σκοπό να συγκεντρώνει πληροφορίες απ’ευθείας από τους 
καταναλωτές ,για να διαπιστώσει τις επιθυµίες τους ,θεωρείται έρευνα. 

Ανάµεσα στις µεθόδους, που χρησιµοποιούνται για την συγκέντρωση 
πληροφοριών, στις έρευνες, η σπουδαιότερη είναι η µέθοδος του ερωτηµατολογίου. 
Έρευνες γίνονται από τις ίδιες τις επιχειρήσεις λιανικής πώλησης, αλλά κι από 
ερευνητικά γραφεία για λογαριασµό τους.  

ΣΤ) Η Κρίση του αγοραστή: Η Χρησιµοποίηση από τον αγοραστή όλων ή 
ορισµένων από τις πηγές πληροφοριών, που προαναφέρθηκαν δεν αρκεί. Ο αγοραστής 
θα πρέπει να χρησιµοποιήσει και την κρίση του, προκειµένου να αποφασίσει την αγορά 
ενός εµπορεύµατος. Τα στοιχεία, που συγκεντρώθηκαν θα πρέπει να ερµηνεύονται 
σωστά. Επιτυχηµένος αγοραστής θεωρείται εκείνος, που έχει την ικανότητα να 
ερµηνεύει σωστά  τα γεγονότα, που έχει στη διάθεσή του. 

Με την αγορά νέων εµπορευµάτων, πολλές επιχειρήσεις λιανικής πώλησης 
αντικαθιστούν την κρίση ενός αγοραστή µε την κρίση ενός συλλογικού οργάνου «της 
επιτροπής αγορών». Υπολογίζεται ότι τα ¾ των Σούπερ Μάρκετ, των υπό µορφή 
αλυσίδας  καταστηµάτων στη χώρα µας, έχουν δηµιουργήσει «επιτροπές αγορών», από 3 
µέχρι 8 άτοµα για καλυτέρευση των αγορών. 
 
 
3.3.2 ΚΑΘΟΡΙΣΜΟΣ ΤΗΣ ΠΟΣΟΤΗΤΑΣ ΠΟΥ ΠΡΟΚΕΙΤΑΙ ΝΑ 
ΑΓΟΡΑΣΤΕΙ. 
 

Αφού αποφασίσει, σχετικά µε τα είδη των εµπορευµάτων που πρέπει να 
αγοραστούν ,ο αγοραστής ,είναι επίσης , εκείνος που θα αποφασίσει ποια ποσότητα από 
κάθε είδος εµπορεύµατος θα αγοραστεί σε µια δεδοµένη στιγµή. Προκειµένου λοιπόν να 
αποφασίσει θα στηριχθεί στους παρακάτω παράγοντες: 

α) Την περίοδο που πρέπει να γίνει η αγορά των εµπορευµάτων 
β) Τις πωλήσεις που υπολογίστηκαν για την προκειµένη περίοδο  
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γ) Τα εµπορεύµατα που υπάρχουν σαν απόθεµα και τα εµπορεύµατα που έχουν 
παραγγελθεί 

δ)Το επιθυµητό απόθεµα εµπορευµάτων στο τέλος της περιόδου. 
 
Α)Η Περίοδος για την οποία γίνεται η αγορά: 
Είναι φανερό, ότι οι ποσότητες των εµπορευµάτων που είναι δυνατών να 

αγοραστούν από µέρους των πελατών, (ανεξάρτητα αν πρόκειται για σταθερά ή 
εµπορεύµατα µόδας ), δεν είναι δυνατόν να υπολογιστούν χωρίς να ληφθεί υπόψιν µια 
συγκεκριµένη χρονική περίοδος. Παρόλα αυτά ,πολλές επιχειρήσεις λιανικής πώλησης, 
χρησιµοποιούν τη µέθοδο «Hant - to - mouth buying», δηλαδή αγοράζουν µικρές 
ποσότητες ,για µικρά χρονικά διαστήµατα και µε αυτό τον τρόπο µικραίνουν την περίοδο 
για την οποία αγοράζουν .Οι επιχειρήσεις αυτές πιστεύουν, ότι µικρό απόθεµα µε ένα 
γρήγορο κύκλο εργασιών, µειώνει τα έξοδα αποθήκευσης και τους τόκους επενδυµένων 
κεφαλαίων, καθώς και τους κινδύνους από την µείωση των τιµών και των αλλαγών της 
µόδας. 

Τα µειονεκτήµατα της παραπάνω µεθόδου είναι, ότι οι επιχειρήσεις αυτές δεν 
απολαµβάνουν τις ποσοτικές εκπτώσεις, έχουν µεγαλύτερο κόστος µεταφοράς και τελικά 
µεγαλύτερες τιµές πώλησης. 

Άλλες πάλι επιχειρήσεις λιανικής πώλησης εφαρµόζουν τη µέθοδο της 
«κερδοσκοπικής αγοράς».∆ηλαδή, οι αγοραστές των επιχειρήσεων αυτών αγοράζουν 
µεγάλες ποσότητες, όταν η τιµή των εµπορευµάτων ανεβαίνει µε την ελπίδα, ότι θα 
πωλήσουν µε την συνεχιζόµενη άνοδο της τιµής , τις ποσότητες που έχουν αγοραστεί 
πολύ πιο ακριβά και έτσι θα επιτυγχάνουν µεγαλύτερο µικτό κέρδος. Όταν πάλι, 
µειώνεται η τιµή των εµπορευµάτων χρησιµοποιούν την προηγούµενη µέθοδο (Hand-to-
mouth buying). 

Σε κάθε περίπτωση οποιαδήποτε µέθοδο κι αν εφαρµόσει µία επιχείρηση λιανικής 
πώλησης, από αυτές που αναφέρθηκαν παραπάνω, πρέπει να την εφαρµόσει µε απόλυτη 
προσοχή και να έχει υπ’οψιν όλους τους κινδύνους που συνεπάγονται από την εφαρµογή 
των µεθόδων αυτών. 

Τέλος είναι άξιο να αναφερθούν έστω και περιληπτικά κι οι άλλοι παράγοντες που 
επηρεάζουν την απόφαση σχετικά µε τη χρονική διάρκεια της περιόδου για την οποία 
γίνεται η αγορά. Αυτοί είναι :α) Οι ποσοτικές εκπτώσεις, β) Η κατάσταση των πηγών 
προµήθειας, γ) Το ύψος των κεφαλαίων κινήσεως και δ) Το µέγεθος των αποθηκών της. 

Β) Οι Πωλήσεις που υπολογίστηκαν για την περίοδο: 
Ο Υπολογισµός των πωλήσεων της περιόδου βασίζεται, συνήθως, στις πωλήσεις 

της προηγούµενης περιόδου. Εδώ πρέπει να αναφέρουµε δύο σηµεία: α)Ότι ο αγοραστής 
δεν πρέπει να οδηγείται µόνο από τα στατιστικά δεδοµένα, που συνήθως αναφέρονται σε 
ολόκληρη την επικράτεια (π.χ. στο κατά κεφαλήν εισόδηµα της Ελλάδας). Αυτός οφείλει 
να ενδιαφερθεί να µάθει ποια είναι τα εισοδήµατα των υπαρχόντων και πιθανών πελατών 
καθώς και πώς σκέφτονται να καταναλώσουν τα εισοδήµατά του. β) Κατά τον 
υπολογισµό των πωλήσεων, πρέπει ο αγοραστής να έχει υπ’όψιν του ότι οι πωλήσεις 
διαφέρουν από περίοδο σε περίοδο και ανάλογα µε την κατηγορία των εµπορευµάτων. 
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Γ) Τα Αποθέµατα των εµπορευµάτων και αυτά που έχουν παραγγελθεί:  
Τα Εµπορεύµατα που υπάρχουν, καθώς και εκείνα που έχουν παραγγελθεί, 

επηρεάζουν την ποσότητα αγοράς για µια συγκεκριµένη περίοδο. 
Πληροφορίες για  τα αποθέµατα εµπορευµάτων που υπάρχουν δίνονται από 

«Σύστηµα παρακολούθησης αποθεµάτων» και για αυτά που έχουν παραγγελθεί, από το 
βιβλίο παραγγελιών της διεύθυνσης προµηθειών. 

∆) Το επιθυµητό απόθεµα εµπορευµάτων στο τέλος της περιόδου: 
Αυτό θα εξαρτηθεί από την πολιτική, που εφαρµόζει µια επιχείρηση λιανικής 

πώλησης. Η πολιτική αυτή επηρεάζεται, βέβαια, τόσο από την κατάσταση της ίδιας της 
επιχείρησης ,όσο και από την κατάσταση των πηγών προµήθειας της επιχείρησης. 

 
 

3.4 ΕΠΙΛΟΓΗ ΤΩΝ ΠΗΓΩΝ ΠΡΟΜΗΘΕΙΑΣ 
  

Το πρόβληµα του εντοπισµού των κατάλληλων πηγών προµήθειας των 
εµπορευµάτων µπορεί να γίνει αντιληπτό, όταν σκεφθεί κανείς το µεγάλο αριθµό των 
ειδών των εµπορευµάτων που πρέπει να διαθέτει π.χ. ένα Σουπερµάρκετ. Αυτό διαθέτει 
από 3000 έως 6000 είδη εµπορευµάτων. Ένα µεγάλο φαρµακείο µπορεί να διαθέτει γύρω 
στα 12000 είδη φαρµάκων. Ένας µεγάλος οίκος λιανικής πώλησης µπορεί να διαθέτει 
γύρω στους 40000 τύπους µοντέλων, µεγεθών ή ποιοτήτων εµπορευµάτων. Για την 
προµήθεια όλων αυτών των εµπορευµάτων, όπως είναι φυσικό, χρειάζεται µεγάλη 
προσπάθεια για την ανεύρεση πολλών προµηθευτών. 

Εδώ λοιπόν πρέπει να αναφέρουµε τους βασικούς φορείς εµπορίας και διακίνησης 
προϊόντων: 

Α) Ο ΜΕΣΑΖΩΝ 
Μεσάζον είναι το άτοµο εκείνο που γεφυρώνει το χάσµα µεταξύ παραγωγού και 

τελικού καταναλωτή , και του οποίου οι παραγωγικές λειτουργίες αναφέρονται στο 
µάρκετινγκ. Με το µεσάζοντα διευκολύνεται η ροή των προϊόντων από τον παραγωγό 
προς τον τελικό καταναλωτή. 

Οι παραγωγοί θεωρούν τους µεσάζοντες ως προεκτάσεις των δικών τους 
διευθύνσεων Μάρκετινγκ, διότι αν δεν υπήρχαν οι µεσάζοντες, θα ήταν υποχρεωµένοι 
να εκτελούν όλες τις λειτουργίες που απαιτούνται για την πραγµατοποίηση των 
εµπορικών συναλλαγών τους µε τους πελάτες. 

Οι έµποροι – πελάτες και οι τελικοί καταναλωτές βλέπουν τους µεσάζοντες ως 
άµεσες πηγές προµήθειας αγαθών και συνθετικούς κρίκους µε τους παραγωγούς. Από 
την πλευρά των µεσαζόντων αυτοί θεωρούν τους άλλους µεσάζοντες ως ειδικούς ,οι 
οποίοι εκτελούν ή και µοιράζονται την εκτέλεση µίας ή περισσότερων λειτουργιών του 
Μάρκετινγκ.  

Β) Ο ΕΜΠΟΡΟΣ ΚΑΙ Ο ΑΝΤΙΠΡΟΣΩΠΟΣ  
Κάθε µεσάζοντας µπορεί να ενταχθεί σε µία από τις δύο µεγάλες κατηγορίες, στην 

κατηγορία των εµπόρων ή στην κατηγορία των αντιπροσώπων. 

 
 
 
 
 

52



                                                                          ΕΓΚΑΙΡΗ ΚΑΙ ΣΩΣΤΗ ΠΡΟΜΗΘΕΙΑ ΕΜΠΟΡΕΥΜΑΤΩΝ 

Ο έµπορος αγοράζει απευθείας προϊόντα και γίνεται κύριος αυτών, ενώ ο 
αντιπρόσωπος µεσολαβεί για την διενέργεια εµπορικών συναλλαγών που επιφέρουν την 
αλλαγή της κυριότητας των αγαθών, χωρίς όµως αυτός να γίνεται κύριος των αγαθών 
αυτών. 

Το µέγεθος του κινδύνου που αναλαµβάνει ένας µεσάζοντας θα εξαρτηθεί από την 
κατηγορία στην οποία ανήκει. Όλοι οι µεσάζοντες αναλαµβάνουν επιχειρηµατικούς 
κινδύνους, αφού είναι δυνατόν να επιτύχουν ή να αποτύχουν τους σκοπούς τους. Πέρα 
όµως από αυτό, ο µεσάζων έµπορος αναλαµβάνει τον πρόσθετο κίνδυνο της κυριότητας 
και της σχετικής αβεβαιότητας για µια κερδοφόρα διάθεση των εµπορευµάτων. Αντίθετα 
ο µεσάζων –αντιπρόσωπος λειτουργεί για λογαριασµό άλλων. Έτσι στις εµπορικές 
συναλλαγές, τον κίνδυνο µεταβολής του ύψους των τιµών και της αστάθειας της ζήτησης 
την αναλαµβάνει η επιχείρηση, την οποία αντιπροσωπεύει ο µεσάζων-αντιπρόσωπος. 

Γ)Ο ΧΟΝ∆ΡΕΜΠΟΡΟΣ ΚΙ Ο ΛΙΑΝΕΜΠΟΡΟΣ 
 Κάθε µεσάζον, ανεξάρτητα αν πρόκειται περί εµπόρου ή αντιπροσώπου, 

ταξινοµείται επίσης , σε µία από τις δύο κατηγορίες, των χονδρεµπόρων ή των 
λιανέµπορων. 

Ο Χονδρέµπορος είναι ένας µεσάζων ο οποίος αγοράζει και µεταπωλεί τα 
εµπορεύµατα στους λιανέµπορους ,τους βιοµηχάνους, τα ιδρύµατα κ.λ.π. και όχι στους 
τελικούς καταναλωτές. 

Ο Λιανέµπορος είναι ένας µεσάζων-έµπορος και σπάνια αντιπρόσωπος, ο οποίος 
πουλάει απευθείας στους τελικούς καταναλωτές.  

Υπάρχουν κι άλλες διαφορές µεταξύ χονδρεµπόρων και λιανέµπορων σε ζητήµατα 
όπως η φορολογία του κύκλόυ εργασιών, οι προσφερόµενοι όροι πωλήσεων, οι µέθοδοι 
διεξαγωγής των λειτουργιών του Μάρκετινγκ κ.α. 

 
 
3.4.1 ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ ΧΟΝ∆ΡΕΜΠΟΡΙΟΥ 
 

Ο Ρόλος του χονδρεµπορίου ως συνθετικός κρίκος µεταξύ παραγωγού και 
λιανέµπορου έχει έντονα αλλοιωθεί από την ανάπτυξη των µεγάλων και κάθετα 
οργανωµένων επιχειρήσεων λιανικής πώλησης που εφοδιάζονται απευθείας από τους 
παραγωγούς. Σαν αποτέλεσµα αυτής της ανάπτυξης, πολλοί παραδοσιακοί χονδρέµποροι 
στη χώρα µας έχουν αποσυρθεί από το επάγγελµα. Πολλές, όµως, επιχειρήσεις 
χονδρεµπορίου πέτυχαν να αναπροσαρµοστούν µέσα σε αυτό το µεταβαλλόµενο 
περιβάλλον και να επιζήσουν. 

Η Σηµερινή χονδρεµπορική επιχείρηση εκτελεί, πλέον, δραστηριότητες πέρα από 
τα πλαίσια του παραδοσιακού χονδρεµπορίου, δηλαδή, της διατήρησης µεγάλων 
αποθεµάτων και αποθηκευτικών χώρων. Πολλοί χονδρέµποροι προσφέρουν σήµερα 
υπηρεσίες µεταφορών, Μάρκετινγκ, χρηµατοοικονοµικές υπηρεσίες, καθώς επίσης και 
υπηρεσίες συµβούλων για συγκεκριµένα προϊόντα κ.α. 
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Στη διατήρηση του θεσµού του χονδρεµπόρου βοηθά και το γεγονός ότι οι 
επιχειρήσεις λιανικής πώλησης στο σύνολό τους εξακολουθούν να έχουν ανάγκη από 
εξειδικευµένες υπηρεσίες χονδρεµπορίου, όπως αποθήκευση, έλεγχος αποθεµάτων και 
εµπειρία στις προµήθειες. 

 
 

3.4.2 ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ ΧΟΝ∆ΡΕΜΠΟΡΩΝ 
 

Οι Χονδρέµποροι κατατάσονται σε τρεις βασικές κατηγορίες : 
Α) Στους χονδρέµπορους χωρίς τίτλους ιδιοκτησίας  
Β) Στους χονδρέµπορους, που ανήκουν στους παραγωγούς 
Γ) Στους χονδρέµπορους ,που διαθέτουν τίτλους ιδιοκτησίας.  
 
(Α)Χονδρέµποροι µε τίτλους ιδιοκτησίας: Στην κατηγορία αυτή ανήκουν οι εξής 

τύποι χονδρεµπόρων: 
1) Οι χονδρέµποροι πλήρους εξυπηρέτησης: Τέτοιοι τύποι χονδρεµπόρων είναι: 
α)Οι χονδρέµποροι γενικού εµπορίου, οι οποίοι εµπορεύονται µεγάλη ποικιλία 

σειρών προϊόντων. Ο τύπος αυτός των χονδρεµπόρων αναλαµβάνει ένα µεγάλο αριθµό 
δραστηριοτήτων, όπως την τυποποίηση των προϊόντων, την µεταφορά, την αποθήκευση, 
τη χρηµατοδότηση των επιχειρήσεων λιανικής πώλησης, την παροχή πληροφοριών 
µάρκετινγκ κ.α. 

β)Οι χονδρέµποροι ορισµένων σειρών προϊόντων. Αυτοί εµπορεύονται είδη που 
περιλαµβάνουν ορισµένες σειρές προϊόντων, όπως φάρµακα, ξηρούς καρπούς, νωπά 
κρέατα, χρώµατα κ.α. 

γ)Χονδρέµποροι µίας σειράς προϊόντων .Αυτοί πωλούν µία µόνο σειρά προϊόντων 
ή ορισµένα µόνο προϊόντα. 

 
2)Χονδρέµποροι περιορισµένης εξυπηρέτησης :Τέτοιοι τύποι χονδρεµπόρων είναι:  
α) Χονδρέµποροι που διατηρούν καταστήµατα Cash and Carry, οι οποίοι δεν 

µεταφέρουν αλλά ούτε και χρηµατοδοτούν  τους λιανέµπορους .Ένα µεγάλος αριθµός 
λιανοπωλητών αγοράζουν τα εµπορεύµατά τους από αυτούς τους χονδρεµπόρους, µε 
βασικό κίνητρο τη χαµηλή τιµή και όχι τις παρεχόµενες υπηρεσίες .O θεσµός αυτός 
χονδρικής πώλησης άρχισε να εισάγεται στην χώρα µας µε τους πολυεθνικούς γίγαντες 
ΜΑΚΡΟ και PRAKTIKER. Οι εταιρίες αυτές διατηρούν καταστήµατα, εκτός από την 
Αττική, και σε µεγάλες επαρχιακές πόλεις και αποτελούν σοβαρό κίνδυνο για τα εγχώρια 
καταστήµατα. 

β)Χονδρέµποροι µε φορτηγό (Truck Wholesalers). Αυτοί δεν παρέχουν συνήθως 
πίστωση προς τους λιανέµπορους. ∆ιατηρούν φορτηγό ή φορτηγά και εφοδιάζουν 
µικρούς συνήθως, λιανέµπορους µε διάφορα είδη εµπορευµάτων. 

γ)Χονδρέµποροι έµµεσης παράδοσης .Και οι χονδρέµποροι αυτοί προσφέρουν 
περιορισµένη εξυπηρέτηση, λόγω του ότι ∆ε διατηρούν αποθηκευτικούς χώρους, αλλά 
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ούτε και αποθέµατα. Αγοράζουν µόνο τον τίτλο ιδιοκτησίας και είναι υπεύθυνοι για την 
παράδοση του εµπορεύµατος και την είσπραξη των χρηµάτων. 

 
3)Χονδρέµποροι µε βάση την γεωγραφική κάλυψη: Τέτοιοι τύποι χονδρεµπόρων 

είναι: 
 
α)Οι τοπικοί χονδρέµποροι 
β)Οι χονδρέµποροι που εξυπηρετούν µια µεγάλη περιοχή, όπως π.χ. η 

Πελοπόννησος ,η Βόρειος Ελλάδα, η Κρήτη κ.α. 
γ)Οι χονδρέµποροι πανελλαδικής κάλυψης ,οι οποίοι καλύπτουν µε τα 

εµπορεύµατα που διαχειρίζονται ολόκληρη την επικράτεια . 
 
(Β)Αντιπρόσωποι-µεσίτες, χωρίς τίτλους ιδιοκτησίας: Στην κατηγορία αυτοί 

ανήκουν οι εξής τύποι χονδρεµπόρων: 
 
1) Οι Αντιπρόσωποι πωλήσεων ( Selling Agents ): Αυτοί αναλαµβάνουν την 

πώληση όλων των προϊόντων, συνήθως, µικρών µονάδων παραγωγής. Επειδή δεν έχουν 
τίτλο ιδιοκτησίας ενεργούν για λογαριασµό των επιχειρήσεων που εκπροσωπούν και 
εκτελούν όλες τις δραστηριότητες του Μάρκετινγκ. 

2) Αντιπρόσωποι παραγωγών: Αυτοί υπογράφουν συµβόλαια µε διάφορες 
µονάδες παραγωγής των οποίων τα προϊόντα δεν είναι άµεσα ανταγωνιστικά. Βασικά, 
πρόκειται για συµπληρωµατικά προϊόντα (π.χ. πουκάµισα, γραβάτες ). Οι παραγωγικές 
µονάδες  τους χρησιµοποιούν σε περιοχές που δεν έχουν δική τους δύναµη πωλητών για 
να τους καλύψουν. 

3) Έµποροι µε προµήθεια ( Commission Merchants ): Αυτοί είναι συνήθως 
αντιπρόσωποι αγροτών. Αποθηκεύουν τα προϊόντα, αναλαµβάνουν την πώλησή τους για 
λογαριασµό του παραγωγού-αγρότη έναντι προµήθειας, την οποία παρακρατούν κατά 
την εκκαθάρισή του µεταξύ τους λογαριασµού. 

 
(Γ) Χονδρέµποροι που ανήκουν στους παραγωγούς: Στην κατηγορία αυτή ανήκουν 

οι εξής τύποι χονδρεµπόρων: 
 
1) Τα Γραφεία πωλήσεων ( Sales Offices ), που ενεργούν για λογαριασµό της 

µονάδας παραγωγής και κατά κανόνα δεν διατηρούν αποθέµατα προϊόντων. 
2) Τα Υποκαταστήµατα πωλήσεων ( Sales Branches ), που εκτελούν σχεδόν όλες 

τις λειτουργίες που εκτελεί και ένας χονδρέµπορος. Το υποκατάστηµα πωλήσεων 
δηµιουργείται από µια µονάδα παραγωγής σε περιοχές όπου υπάρχουν πολλοί πελάτες 
και η ζήτηση για τα προϊόντα της είναι πολύ µεγάλη. 

 
Παραπάνω αναλύσαµε όλες τις κατηγορίες χονδρεµπόρων. Εδώ πρέπει να πούµε 

ότι είναι δύσκολο να φανταστεί κανείς µια σύγχρονη βιοµηχανική επιχείρηση χωρίς 
λειτουργικές εξειδικεύσεις. Για τον ίδιο λόγο είναι αδύνατο να εκτελεστούν οι 
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λειτουργίες του Μάρκετινγκ χωρίς κάποιο καταµερισµό και εξειδίκευση των 
λειτουργιών, και γι’αυτό υπάρχουν ο παραγωγός και ο χονδρέµπορος , ο χονδρέµπορος 
και ο λιανέµπορος. 

 
 

3.4.3 ∆ΙΑΠΡΑΓΜΑΤΕΥΣΕΙΣ ΜΕΤΑΞΥ ΑΓΟΡΑΣΤΗ ΚΑΙ 
ΠΡΟΜΗΘΕΥΤΗ 
 

Την πρωτοβουλία για την συνάντηση αγοραστή και προµηθευτή είναι δυνατόν να 
την αναλάβει ένα από τα δύο ενδιαφερόµενα µέλη. Όµως ο αγοραστής (λιανέµπορος) 
στις διαπραγµατεύσεις του µε τον προµηθευτή πρέπει να ξέρει ότι: 1)Τα εµπορεύµατα , 
που προµηθεύεται είναι πράγµατι αυτά, που θέλουν να αγοράσουν οι υπάρχοντες και 
πιθανοί πελάτες του, 2) δεν πρέπει να δώσει στον προµηθευτή την εντύπωση ότι ξέρει τα 
πάντα, 3) πριν αρχίσει διαπραγµατεύσεις, σχετικά µε την τιµή, πρέπει να γνωρίζει όλες 
τις απαραίτητες πληροφορίες για την τιµή των προϊόντων που πρόκειται να αγοράσει. 

 
 

3.4.4 Η ∆ΙΑΠΡΑΓΜΑΤΕΥΣΗ ΤΩΝ ΕΚΠΤΩΣΕΩΝ 
 

Έκπτωση λέγεται κάθε µείωση της τιµής που δίνει ο προµηθευτής. Οι Εκπτώσεις 
µπορούν να ταξινοµηθούν στις παρακάτω κατηγορίες: α)Σε ποσοτικές εκπτώσεις ,β) Σε 
λειτουργικές εκπτώσεις, γ) Σε εποχιακές, δ) Σε εκπτώσεις για διαφήµιση ή προώθηση, ε) 
Σε εκπτώσεις για αγορές µε µετρητά και στ) Σε εµπορικές εκπτώσεις . 

α) Ποσοτικές Εκπτώσεις: 
Ποσοτική έκπτωση είναι µία µείωση της τιµής , που αναφέρεται στο τιµολόγιο για 

την ποσότητα που αγοράστηκε και βασίζεται στην ποσότητα που παραγγέλθηκε, σε µια 
δεδοµένη χρονική στιγµή.  

Η έκπτωση αυτή δεν αποτελεί αθροιστική (ή σωρευτική) ποσοτική έκπτωση. Η 
Αθροιστική ποσοτική έκπτωση αποτελεί άλλο είδος έκπτωσης, που γίνεται όταν οι 
συνολικές αγορές που πραγµατοποιούνται σε µια δεδοµένη χρονική περίοδο(π.χ. 
εξάµηνο) φτάσουν σε ένα ορισµένο ύψος. 

β) Λειτουργικές Εκπτώσεις: 
Λειτουργική έκπτωση είναι µια µείωση της τιµής, που δίδεται σε ορισµένες 

κατηγορίες αγοραστών, για την κάλυψη του κόστους εκτέλεσης µιας συγκεκριµένης 
εµπορικής λειτουργίας. Η έκπτωση αυτή δεν έχει σχέση µε την ποσότητα που 
αγοράστηκε και µπορεί να δίδεται επιπλέον µε οποιαδήποτε άλλη έκπτωση.  

γ) Εποχιακές Εκπτώσεις:  
Εποχιακή έκπτωση είναι η τιµή που αναγράφεται στο τιµολόγιο και που δίδεται 

στους αγοραστές µε σκοπό να τους ενθαρρύνει να παραγγείλουν και να παραλάβουν 
προϊόντα εκτός εποχής (π.χ. παραλαβή χειµερινών ενδυµάτων το καλοκαίρι). 
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Η παροχή τέτοιου είδους εκπτώσεων δικαιολογείται από τις οικονοµίες που θα έχει 
ο προµηθευτής, όπως :α) Η πραγµατοποίηση πωλήσεων σε περιόδους µειωµένης 
ζήτησης και η κατ’αυτόν τον τρόπο διατήρηση του εργοστασίου σε λειτουργία (αυτό 
βοηθάει τον προµηθευτή βιοµήχανο να κατανέµει οµοιόµορφα τα γενικά έξοδά του) β) Η 
µείωση του κόστους αποθήκευσης ,γ) Η ελαχιστοποίηση των κινδύνων από τις 
µεταβολές της τιµής των προϊόντων, που διατηρεί στις αποθήκες του. 

Από την πλευρά του µεσάζοντα αγοραστή, οι εποχιακές εκπτώσεις 
αντιµετωπίζονται µε επιφυλακτικότητα για δύο κυρίως λόγους: 

1) ∆ηµιουργούν προβλήµατα ρευστότητας για την επιχείρησή του. 
2) Είναι δυνατόν να µην πωληθούν τα αγορασθέντα από αυτόν εµπορεύµατα.  
δ) Εκπτώσεις για διαφήµιση: 
Η Έκπτωση αυτή δίδεται σε διάφορες µορφές στο λιανεµπόριο σαν αντάλλαγµα 

για τις υπηρεσίες και τις προσπάθειες, που αυτός καταβάλλει για την προώθηση των 
προϊόντων του βιοµηχάνου. Οι υπηρεσίες που προσφέρει ο λιανέµπορος µπορεί να είναι:  
η εξεύρεση τοπικών φτηνών διαφηµιστικών γραφείων, η τοποθέτηση των προϊόντων του 
βιοµηχάνου στις βιτρίνες του και σε εσωτερικές εκθέσεις και τέλος οι συστάσεις του 
λιανέµπορου στους πελάτες του για αγορά των προϊόντων του βιοµηχάνου. 

ε) Εκπτώσεις για αγορά τις µετρητοίς: 
Η Έκπτωση αυτή είναι µια µείωση της τιµής, που αναγράφεται στο τιµολόγιο και 

παρέχεται από τον προµηθευτή προς τους µεσάζοντες (λιανέµπορους), σαν αντάλλαγµα 
για την άµεση εξόφληση του τιµολογίου. 

Οι Όροι παροχής έκπτωσης λόγω αγοράς τις µετρητοίς ποικίλουν µεταξύ των 
διαφόρων κατηγοριών  επιχειρήσεων. Εν τούτοις , οι όροι των 2/10v/30 είναι παντού 
διαδεδοµένοι. Οι παραπάνω όροι σηµαίνουν ότι ο αγοραστής είναι δυνατόν να λάβει 
έκπτωση 2%, αν πληρώσει την αξία του εµπορεύµατος µέσα σε 10 µέρες. Επίσης, 
σηµαίνουν ότι ο αγοραστής είναι δυνατόν να εξοφλήσει την αξία του εµπορεύµατος 
µέσα σε 30 ηµέρες χωρίς, όµως, την παροχή έκπτωσης. 

Εκτός από τις εκπτώσεις, που αναφέρθηκαν παραπάνω και που δεν είναι 
υποχρεωτικές για τον προµηθευτή, ο αγοραστής οφείλει να διαπραγµατεύεται την 
χαµηλότερη δυνατή τιµή µε τον προµηθευτή. Επιπλέον σε περίπτωση που δεν υπάρχει 
ανταγωνισµός , ο αγοραστής µπορεί να πετύχει τις µεγαλύτερες εκπτώσεις. Για 
παράδειγµα αν ο αγοραστής αγοράζει όλη την ποσότητα που παράγει ο προµηθευτής 
(βιοµήχανος ), δεν υπάρχει ανταγωνισµός κι έτσι ο αγοραστής µπορεί να ζητήσει 
οποιαδήποτε λογική τιµή η έκπτωση από τον προµηθευτή του. 

Από τα παραπάνω βγαίνει το συµπέρασµα, ότι µια από τις σπουδαιότερες 
δραστηριότητες του αγοραστή, είναι και η διαπραγµάτευση της τιµής. 

στ) Εµπορικές Εκπτώσεις  
Εµπορική έκπτωση είναι η µείωση της τιµής που παρέχεται στους µεσάζοντες ενός 

δικτύου διανοµής για τις υπηρεσίες, τις οποίες παρέχουν από τη διοχέτευση των 
προϊόντων στους καταναλωτές. 

Η Έκπτωση αυτή δεν έχει σχέση µε την αγοραζόµενη ποσότητα και είναι δυνατόν 
να παρέχεται επιπλέον οποιασδήποτε άλλης έκπτωσης. Είναι γνωστές µε την ονοµασία 
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εµπορικές εκπτώσεις, γιατί γίνονται µόνο στις χονδρικές πωλήσεις προς τις εµπορικές 
επιχειρήσεις. Οι εκπτώσεις αυτές γίνονται κατά παράδοση και εξυπηρετούν δύο κυρίως 
σκοπούς: 

1) Με τις εκπτώσεις αυτές µπορούν οι µεσάζοντες να καλύψουν τα κόστη 
λειτουργίας τους και να πετύχουν, επίσης ένα κέρδος. 

2)Με την παρουσίαση των εκπτώσεων σε ξεχωριστό κατάλογο, είναι δυνατόν ο 
παραγωγός ή ο χονδρέµπορος που επιθυµεί αλλαγή των τιµών του να το πετύχει χωρίς 
έκπτωση νέων καταλόγων. 

 
 

3.4.5 ∆ΙΑΠΡΑΓΜΑΤΕΥΣΗ ΤΗΣ ΗΜΕΡΟΜΗΝΙΑΣ ΕΞΟΦΛΗΣΗΣ 
ΤΟΥ ΤΙΜΟΛΟΓΙΟΥ 
 

Η Εξόφληση ενός τιµολογίου είναι δυνατόν να είναι άµεση ή µελλοντική. 
Άµεση εξόφληση: Η εξόφληση του τιµολογίου κατά την παράδοση είναι ο µόνος 

τρόπος άµεσης πληρωµής. Κατά την άµεση αυτή εξόφληση ο λιανέµπορος πρέπει να 
έχει έκπτωση .Η άµεση αυτή εξόφληση του τιµολογίου σπανίζει στην πράξη. 

Μελλοντική εξόφληση: Υπάρχουν διάφοροι τύποι µελλοντικής εξόφλησης του 
τιµολογίου ,όπως είναι η µετά από 30 ηµέρες εξόφληση, που κανονίζεται µετά από 
ειδική συµφωνία µεταξύ αγοραστή και προµηθευτή.   

 
 

3.4.6 ∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΛΛΕΣ ∆ΙΑΠΡΑΓΜΑΤΕΥΣΕΙΣ ΓΙΑ ΤΗΝ 
ΠΡΟΜΗΘΕΙΑ ΕΜΠΟΡΕΥΜΑΤΩΝ 
 

Α)Εγγύηση για την τιµή: Οι λιανέµποροι, ζητούν πολλές φορές, εγγύηση από 
τους προµηθευτές τους για ενδεχόµενη µελλοντική πτώση των τιµών των εµπορευµάτων 
που αγοράστηκαν από αυτούς. Για παραγγελίες, που αγοράζονται πριν την εποχή τους, 
µπορούν να ζητήσουν από τον προµηθευτή τους και εποχιακή έκπτωση αλλά και 
εγγύηση της τιµής αγοράς των εµπορευµάτων. Ο προµηθευτής µπορεί να συµφωνήσει, 
ότι σε περίπτωση που θα µειωθεί η τιµή, θα αποζηµιώσει τον αγοραστή ,καλύπτοντας τη 
διαφορά της νέας από την παλιά τιµή πώλησης των εµπορευµάτων του. 

Το χρονικό διάστηµα της εγγύησης της τιµής αναφέρεται ,ρητά, στη συµφωνία.   
Η τακτική αυτή χρησιµοποιείται, πολλές φορές , για εποχιακά εµπορεύµατα, για τα 

οποία ο προµηθευτής ( παραγωγός ),βιάζεται να τα διαθέσει και έτσι ενθαρρύνει 
παραγγελίες πριν την εποχή τους. Επίσης, η τακτική αυτή χρησιµοποιείται για την 
ενθάρρυνση µεγάλων παραγγελιών σε περιόδους που η διαµόρφωση των τιµών είναι 
αβέβαιη.  

Β)Οι Όροι µεταφοράς: Οι όροι που καθορίζονται για τη µεταφορά των 
εµπορευµάτων, από τους προµηθευτές µπορούν να πάρουν διάφορες µορφές. Όταν πάνω 
στο τιµολόγιο αναφέρεται η τιµή «F.O.B Factory», ο αγοραστής (λιανέµπορος) 
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επιβαρύνεται µε όλα τα έξοδα µεταφοράς των εµπορευµάτων από το εργοστάσιο του 
προµηθευτή ως την αποθήκη της επιχείρησης του. 

Όταν πάλι στο τιµολόγιο γράφεται η τιµή «Φ.Ο.Β, Σπιππινγκ Πόιντ», ο 
προµηθευτής µεταφέρει µε δικά του έξοδα και παραδίδει τα εµπορεύµατα στο τοπικό 
σταθµό φόρτωσης και από αυτό το σηµείο και πέρα ο αγοραστής αναλαµβάνει όλα τα 
έξοδα της µεταφοράς . 

Μια άλλη µορφή µεταφοράς των εµπορευµάτων είναι εκείνη που η τιµή στο 
τιµολόγιο είναι «C.I.F Store». Σε αυτή τη περίπτωση ο αγοραστής δεν επιβαρύνεται µε 
µεταφορικά, γιατί ο προµηθευτής µεταφέρει µε δικά του έξοδα και παραδίδει τα 
εµπορεύµατα στην αποθήκη του αγοραστή (λιανέµπορου).  

Γ) Η Μεταβίβαση τίτλων : Η µεταβίβαση των σχετικών τίτλων είναι το τελικό 
βήµα στη διαδικασία της αγοράς. Η µεταβίβαση των τίτλων αυτών γίνεται, συνήθως, 
όταν ο προµηθευτής παραδίδει τα εµπορεύµατα για µεταφορά σε έναν µεταφορέα που 
τον αποδέχονται και οι δυο. 

Από αυτό το σηµείο και µετά τους κινδύνους για την καλή µεταφορά των 
εµπορευµάτων ,τους αναλαµβάνει ο αγοραστής. Σε περίπτωση που τα εµπορεύµατα  
καταστραφούν στην µεταφορά η σχετική αγωγή απαίτησης θα γίνει εναντίον του 
µεταφορέα και όχι εναντίον του προµηθευτή. 

∆) Η Επιστροφή εµπορευµάτων στον προµηθευτή: Η Περίπτωση αυτή είναι 
συνηθισµένη για διαφόρους λόγους. Τα εµπορεύµατα που στάλθηκαν δεν 
ανταποκρίνονται στους όρους των προδιαγραφών ή των δειγµάτων, ή είναι 
ελαττωµατικά. Επίσης , τα εµπορεύµατα µπορεί να µην έφθασαν έγκαιρα ή να 
φορτώθηκαν λανθασµένες ποσότητες. 

Όταν αποφασιστεί η επιστροφή, πρέπει να γίνεται αµέσως και να εξηγούνται  µε 
λεπτοµέρεια οι λόγοι της επιστροφής των εµπορευµάτων στον προµηθευτή. Για τη 
µείωση των προστριβών µεταξύ αγοραστών και προµηθευτών ,µαταίωσης παραγγελιών 
και επιστροφής εµπορευµάτων καθορίζονται και από τους δύο ορισµένοι κανόνες που 
τους δέχονται και οι προµηθευτές και οι αγοραστές. 

 
 

3.5 ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΜΕΤΑΦΟΡΩΝ 
 

Εδώ πρέπει να αναφέρουµε την µεταφορά των προϊόντων, δηλαδή την µετακίνησή 
τους από τόπο σε τόπο. Η µετακίνηση αυτή των προϊόντων είναι δυνατόν να λάβει χώρα 
εντός της βιοµηχανίας, εντός της αποθήκης, εντός της πόλης, µεταξύ πόλεων ή µεταξύ 
διαφόρων γεωγραφικών σηµείων. 

Βασικός συντελεστής για την ανάπτυξη ενός εµπορικού κέντρου είναι ο αριθµός 
και τα είδη των µεταφορικών µέσων που το εξυπηρετούν. Τα µεταφορικά µέσα 
αποτελούν επίσης αποφασιστικό παράγοντα για την επιλογή του τόπου εγκατάστασης 
µιας βιοµηχανίας. 
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3.5.1 ΕΠΙΛΟΓΗ ΤΟΥ ΤΡΟΠΟΥ ΜΕΤΑΦΟΡΩΝ 
 

Η Ταχύτητα µεταφοράς και το κόστος αυτής αποτελούν τους σπουδαιότερους 
παράγοντες για την επιλογή του τρόπου µεταφοράς. Αναλυτικότερα η διεύθυνση 
Μάρκετινγκ πρέπει να συγκρίνει τα σχετικά πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα των 
γνωστών µέσων µεταφοράς (αεροπλάνα, πλοία, σιδηρόδροµος και φορτηγό αυτοκίνητο), 
για µια συγκεκριµένη περίπτωση από άποψη ταχύτητας , βαθµού ασφαλείας, 
κανονικότητας και συχνότητας του µεταφορικού µέσου, του µεγέθους αυτού και τέλος 
και σπουδαιότερο του κόστους µεταφοράς. 

Η µείωση του κόστους µεταφοράς αποτελεί το µόνιµο πρόβληµα της διεύθυνσης 
Μάρκετινγκ για την επίλυση του οποίου καταφεύγει σε διάφορες µεθόδους : 
Χρησιµοποιεί εξειδικευµένα γραφεία µεταφορών, µεταφορικά µέσα δηµόσιας χρήσης 
κ.λ.π. Τα γραφεία µεταφορών γνωρίζουν ότι τα έξοδα µειώνονται όταν αυξηθεί η 
ποσότητα και η απόσταση και προσπαθούν να συλλέξουν εµπορεύµατα διαφόρων 
πελατών, τα οποία τα θεωρούν ως µια ενιαία µεταφορά, παρόλο που οι τελικοί 
παραλήπτες είναι πολλοί. 

Ο χρόνος µεταφοράς πρέπει να λαµβάνεται υπόψιν, διότι επηρεάζει το ύψος των 
αποθεµάτων των πελατών της επιχείρησης, όπως αναφέρθηκε παραπάνω, και συνεπώς 
το ύψος των επενδυµένων κεφαλαίων σε αποθέµατα. Αυτή η ταχύτητα µεταφοράς 
επηρεάζει την απόφαση επιλογής του µέσου µεταφοράς ενός προϊόντος. 

Η Ανάπτυξη των µεταφορικών µέσων, η οποία συντελέστηκε κατά την τελευταία 
εικοσαετία, είχε ως αποτέλεσµα τη µείωση του κόστους µεταφοράς των προϊόντων ως 
και την αύξηση της ταχύτητας µεταφοράς. Τα µεταφορικά µέσα συνδέουν ολοένα και 
µεγαλύτερες αποστάσεις και ζώνες αγοράς. Οι µικρές αγορές διευρύνονται και αυτό 
γιατί νέες ποσότητες προϊόντων µπορούν να µεταφερθούν σε αυτές από άλλες αγορές. 
Επέρχεται ,δηλαδή, µια αύξηση της ποσότητας και της ποικιλίας των προσφερόµενων 
προϊόντων  και µια καλύτερη ικανοποίηση των αναγκών του καταναλωτή.   
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4Ο  
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ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΣ ΚΑΙ Ο ΕΛΕΓΧΟΣ ΤΩΝ 

ΑΠΟΘΕΜΑΤΩΝ 
 
 

4.1 ΓΕΝΙΚΑ 
 

Απόθεµα ονοµάζεται µία ποσότητα από ένα προϊόν ,που προσωρινά παραµένει 
αχρησιµοποίητη ή απούλητη. Σαν έλεγχο αποθεµάτων εννοούµε όλες εκείνες τις 
ενέργειες ,που γίνονται για να πετύχουµε την καλύτερη κατανοµή, του κεφαλαίου, που 
πρέπει να διατεθεί σε εµπορεύµατα, µε σκοπό να δηµιουργήσουµε την ποικιλία εκείνη , 
που ανταποκρίνεται περισσότερο στις ανάγκες των υπαρχόντων και πιθανών πελατών. 

Πρόκειται, δηλαδή, για την κατανοµή του κεφαλαίου µεταξύ τιµών ,µεγεθών, 
χρωµάτων, τύπων, µοντέλων κ.λ.π. µε τρόπο τέτοιο, ώστε για οποιαδήποτε σύνθεση  των 
διαφόρων αυτών στοιχείων, να υπάρχει πάντοτε ποσότητα ειδών αρκετή για να 
ανταποκριθεί στη ζήτηση. 

Εδώ πρέπει να τονιστεί ότι κανένα «απόθεµα» δεν βρίσκεται ποτέ στην ιδανική 
θέση. Αρκεί µια µόνο πώληση για να αναστατώσει την ισορροπία. Για αυτό ακριβώς τον 
λόγω οι επιχειρήσεις λιανικής πώλησης πρέπει να φροντίζουν να τηρούν την απαραίτητη 
ισορροπία αποθεµάτων, γιατί διαφορετικά θα έχουν τα παρακάτω προβλήµατα για κάθε 
µια από τις ανισόρροπες καταστάσεις: 

Α)Μικρά αποθέµατα:    
Η Επιχείρηση λιανικής πώλησης δεν θα µεγιστοποιεί τις πωλήσεις της , αφού θα 

παρουσιάζει ελλείψεις στα διάφορα είδη των σειρών των προϊόντων που θα 
διαχειρίζεται. Αυτό θα έχει σαν αποτέλεσµα να µειωθούν τα κέρδη της µια και 
βραχυχρόνια τουλάχιστον θα έχουν µειωθεί οι εργασίες της . 

Β) Μεγάλα αποθέµατα: 
Η Επιχείρηση θα έχει µεγάλες επενδύσεις κεφαλαίων σε αποθέµατα και σε χώρους 

αποθήκευσης , που θα έχουν σαν αποτέλεσµα υψηλές δαπάνες για αποθήκευτρα , 
ασφάλιστρα και τόκους επενδυµένων κεφαλαίων σε αποθέµατα που δεν χρειάζονται. 
Επίσης η επιχείρηση θα έχει ζηµίες από φθορές ,αλλοιώσεις και από οικονοµική 
απαξίωση των αποθεµάτων (όπως π.χ. φρούτα και λαχανικά , είδη µόδας κ.λ.π.). 

Παρακάτω θα υπογραµµιστούν οι βάσεις που προσφέρονται στις επιχειρήσεις 
λιανικής πώλησης και επιτρέπουν να διατηρήσουν την πρόσκαιρη, αλλά απαραίτητη, 
ισορροπία των «αποθεµάτων». 
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4.2 ΥΠΟΛΟΓΙΣΜΟΣ ΤΟΥ ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΟΤΕΡΟΥ ΑΠΟΘΕΜΑΤΟΣ 
 

Προκειµένου να τηρηθεί ένα απόθεµα πρέπει να δοθεί απάντηση στο πόσο 
απόθεµα πρέπει να τηρείται . Αυτό σηµαίνει πως πρέπει να καθοριστεί: 

α) Η ποσότητα παραγγελίας για κάθε µια περίπτωση  & 
β) Η συχνότητα µε την οποία θα δίνεται µια παραγγελία για την παραπάνω 

ποσότητα. 
Ο Αντικειµενικός σκοπός της επιχείρησης είναι να επιτύχει το ελάχιστο κόστος , η 

δε λύση που επιτυγχάνει αυτό, εξαρτάται από τρις κατηγορίες παραγόντων : 
1.Το Κόστος  
2.Την Προσφορά και την Ζήτηση 
3.Τους ∆ιάφορους Περιοριστικούς Παράγοντες του Συστήµατος. 
 
 

4.2.1 ΤΟ ΚΟΣΤΟΣ 
  

Σαν κόστος στην προκειµένη περίπτωση είναι το πρόσθετο κόστος, που είναι 
αποτέλεσµα των διαφόρων εναλλακτικών λύσεων. Για παράδειγµα αν το τµήµα 
παραγγελιών όπως υπάρχει σήµερα έχει την δυνατότητα να εκτελεί 200 παραγγελίες την 
εβδοµάδα , µια αύξηση του αριθµού των παραγγελιών απο180 σε 220 σηµαίνει ότι ένας 
ακόµα βοηθός πρέπει να απασχοληθεί ή µια πρόσθετη δακτυλογράφος κ.λ.π. , 
προσθήκες δηλαδή που συνεπάγονται πρόσθετα έξοδα . Εποµένως έχουµε διάφορα είδη 
κόστος : 

Α) Κόστος ∆ιατήρησης του Αποθέµατος ( Holding Cost ). 
Αυτό έχει την έννοια του πόσο κοστίζει στην επιχείρηση λιανικής πώλησης  η 

διατήρηση του αποθέµατος σε ένα ορισµένο επίπεδο. Αποτελείται από τα παρακάτω επί 
µέρους είδη κόστους : 

 @ Κόστος του κεφαλαίου ,που έχει επενδυθεί σε αποθέµατα : 
∆εν υπάρχει οµοφωνία για τον υπολογισµό αυτού του κόστους και προτείνονται 

διάφορες λύσεις ,όπως το επιτόκιο που ισχύει στην χρηµαταγορά, το παρόν ποσοστό 
απόδοσης του κεφαλαίου, το κατά µέσο όρο ποσοστό στη σχετική επιχείρηση, το 
διαφυγόν ποσοστό απόδοσης σε επενδύσεις ευκαιρίας και άλλα. 

Η εκλογή σε κάθε συγκεκριµένη περίπτωση γίνεται µάλλον αυθαίρετα και µε βάση 
εναλλακτικές περιπτώσεις επένδυσης των δεσµευµένων κεφαλαίων στο απόθεµα . 

@ Kόστος αποθήκευσης : 
Αυτό περιλαµβάνει το ενοίκιο του αποθηκευτικού χώρου που νοικιάζεται ή το µε 

κάποια µέθοδο υπολογιζόµενο ,κόστος ιδιόκτητου αποθηκευτικού χώρου, µαζί µε τα 
άλλα έξοδα ψύξης , θέρµανσης και φωτισµού των αποθηκών. 
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@ Κόστος διακίνησης των υλικών µέσα στην αποθήκη:  
Τέτοιο κόστος είναι τα ηµεροµίσθια των εργατών της αποθήκης, απόσβεσης του 

τυχόν µηχανικού εξοπλισµού που χρησιµοποιείται για τις διακινήσεις κ.λ.π. 
@ Κόστος ασφάλισης των υλικών της αποθήκης  
@ Κόστος απαρχαίωσης των εµπορευµάτων : 
Αυτό είναι συνάρτηση του είδους των εµπορευµάτων και του χρόνου αποθήκευσής 

τους , όπως είναι για παράδειγµα τα είδη νεωτερισµών, τα σιδηρά αντικείµενα , τα 
εξαρτήµατα ενός µηχανήµατος µε γρήγορη τεχνολογική εξέλιξη, τα αυτοκίνητα κ.λ.π. 

Όπως και σε κάθε περίπτωση κοστολόγησης , διάφοροι κοστολόγοι θα 
υπολογίσουν διαφορετικό κόστος ο ένας από τον άλλο. Γενικά, το κόστος τήρησης του 
αποθέµατος, κυµαίνεται στην περιοχή του 20-30% της αξίας του αποθέµατος (κάθε 
χρόνο). 

Β) Κόστος Παραγγελίας. 
Αυτό περιλαµβάνει όλα τα έξοδα, που υφίσταται η επιχείρηση λιανικής πώλησης , 

από τη στιγµή που αρχίζει τη διαδικασία αποστολής µιας παραγγελίας προς τον 
προµηθευτή, µέχρι τη στιγµή, που φτάνουν τα εµπορεύµατα στην αποθήκη σε 
κατάσταση που επιτρέπει τη διάθεσή τους. 

Γ) Κόστος για τη µη ∆υνατότητα Ικανοποίησης της Ζήτησης ή Κόστος 
Ελλείµµατος ( Shortage Cost ). 

Περιλαµβάνει το κόστος από την απώλεια της εµπιστοσύνης των πελατών για την 
εταιρία των πιθανών και απώλεια πωλήσεων ποσού ίσου µε τη ζήτηση που δεν 
ικανοποιήθηκε. 

Βέβαια, το µεγαλύτερο µέρος αυτού του κόστους µπορεί να το αποφύγει µε 
διάφορες ενέργειές για να γίνει ποιο γρήγορα η άφιξη µιας παραγγελίας ή αποστολή µιας 
επείγουσας παραγγελίας. Τέτοιες ενέργειες έχουν µόνο αυξηµένο κόστος παραγγελίας. 

 
 

4.2.2 Η ΠΡΟΣΦΟΡΑ ΚΑΙ Η ΖΗΤΗΣΗ 
 

Ιδιαίτερη σηµασία, σε σχέση µε τις ιδιοµορφίες της προσφοράς, είναι ο χρόνος 
µεταξύ παραγγελίας και παράδοσης και οι διαφορές µεταξύ της ποσότητας που 
παραγγέλθηκέ και της ποσότητας που παραδόθηκε. Ο χρόνος µεταξύ παραγγελίας και 
παράδοσης µπορεί να παρουσιάζει µικρές η µεγαλύτερες διακυµάνσεις. Όσο για την 
ποσότητα, πολλές φορές, ο προµηθευτής, επειδή υπάρχουν ιδιοµορφίες στο δικό του 
σύστηµα, δεν µπορεί να στείλει ολόκληρη τη παραγγελία και για αυτό τη φορτώνει κατά 
τµήµατα. Τέτοιες διακυµάνσεις περιπλέκουν, συνήθως, το σύστηµα ελέγχου των 
αποθεµάτων. 

Η ζήτηση του εµπορεύµατος πρέπει να προβλεφθεί για το µέλλον, είτε σαν 
σταθερά, είτε µε τη µορφή κατανοµής πιθανότητας. Στις περισσότερες περιπτώσεις η 
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ζήτηση είναι µεταβλητή αλλά για την απλοποίηση του συστήµατος µπορεί να θεωρηθεί 
σαν σταθερά. Η λύση που λαµβάνεται µε αυτόν τον τρόπο δεν είναι µεν η άριστη, αλλά 
δίνει αρκετά ικανοποιητικά αποτελέσµατα. Πάντως στην πρόβλεψη της ζήτησης πρέπει 
να δοθεί σηµασία  στο γεγονός, ότι τα στοιχεία µε τις πωλήσεις πιθανών να µην είναι 
αντιπροσωπευτικά προς τη ζήτηση και αυτό συµβαίνει στις περιπτώσεις αυτές που 
σηµειώθηκαν πολλές εξαντλήσεις του αποθέµατος.  
 
 
4.2.3 ΟΙ ∆ΙΑΦΟΡΟΙ ΠΕΡΙΟΡΙΣΤΙΚΟΙ ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ 
 

∆ιάφοροι περιορισµοί µπορεί να υπάρχουν, οι οποίοι προέρχονται, τόσο από το 
ίδιο το σύστηµα, όσο και από το ευρύτερο περιβάλλον του συστήµατος. Έτσι είναι 
δυνατόν να υπάρχουν περιορισµοί από το διαθέσιµο αποθηκευτικό χώρο, από την 
αναγκαιότητα για να παρακολουθείται συνέχεια το επίπεδο του αποθέµατος, ή 
περιοδικά, από την αναγκαιότητα για να αντιστοιχεί η ποσότητα παραγγελίας σε 
ακέραιους αριθµούς ή ολόκληρα φορτία κ.ο.κ. 
 
 
4.3 ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΕΛΕΓΧΟΥ ΤΩΝ ΑΠΟΘΕΜΑΤΩΝ 
 

Υπάρχουν διάφορα είδη συστηµάτων, για τον έλεγχο των αποθεµάτων, τα οποία 
όµως αποτελούν παραλλαγές δύο βασικών συστηµάτων: 
1. Του συστήµατος επιπέδου παραγγελίας & 
2. Του συστήµατος επιπέδου περιοδικού ελέγχου. 

Κατά το πρώτο σύστηµα τα αποθέµατα ελέγχονται συνέχεια και όταν αυτά θα 
κατέβουν σε ένα ορισµένο επίπεδο, τότε δίδεται µια παραγγελία. Η ποσότητα 
παραγγελίας µπορεί να είναι: α) Ιση µε τη λεγόµενη «οικονοµική ποσότητα 
παραγγελίας» ή β) Τόση ώστε το σύνολο, που πρόκειται να παραγγελθεί, να µην 
υπερβαίνει µία ορισµένη ποσότητα. 

Άλλοι µέθοδοι, που εφαρµόζουν σήµερα οι επιχειρήσεις λιανικής πώλησης για τον 
έλεγχο των αποθεµάτων είναι π.χ. α) Οι αποδείξεις πωλήσεων, β) Οι εµπορικές ετικέτες 
που τοποθετούνται επάνω στα εµπορεύµατα κ.α. 

Στο τέλος κάθε ηµέρας τα πληροφοριακά στοιχεία των παραπάνω µεθόδων 
καταχωρούνται στο «Βιβλίο Αποθεµάτων Καταστηµάτων Λιανικής Πώλησης» το οποίο 
µας δείχνει κάθε µέρα το ύψος των αποθεµάτων. Οι µέθοδοι αυτές χρησιµοποιούνται, 
βασικά, από τις µικρές επιχειρήσεις. Εκτός όµως, από τις παραπάνω µεθόδους, τελευταία 
χρησιµοποιούνται από τα µεγάλα, κυρίως καταστήµατα (π.χ. Minion), οι ηλεκτρονικοί 
υπολογιστές για τον έλεγχο των αποθεµάτων. Αυτοί βοηθούν τη διοίκηση µιας 
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επιχείρησης λιανικής πώλησης στη λήψη αποφάσεων γιατί την εφοδιάζουν µε τρις 
βασικές πληροφορίες: 

α)Ποιο είναι το ύψος των αποθεµάτων για κάθε σειρά εµπορευµάτων  
β) Τι να αγοράσει για να διατηρηθεί ο κύκλος εργασιών 
γ) Τι πρέπει να πωληθεί γρήγορα, για να µην συσσωρευτούν µεγάλα αποθέµατα . 

 
 
4.3.1 ΚΩ∆ΙΚΟΠΟΙΗΣΗ ΤΩΝ ∆Ε∆ΟΜΕΝΩΝ ΓΙΑ ΤΟΥΣ 
ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥΣ ΥΠΟΛΟΓΙΣΤΕΣ 
 

Απαραίτητη προϋπόθεση για την χρησιµοποίηση των ηλεκτρονικών υπολογιστών, 
για τον έλεγχο των αποθεµάτων, είναι η κωδικοποίηση των διαφόρων σειρών των 
προϊόντων που διαχειρίζεται µια επιχείρηση λιανικής πώλησης. Μια από τις µεθόδους 
είναι η κατάταξη των εµπορευµάτων στις βασικές κατηγορίες όπως π.χ. ψυγεία, 
πλυντήρια, τηλεοράσεις και στη συνέχεια να τα υποδιαιρέσει σε υποκατηγορίες, όπως 
π.χ. φορητές τηλεοράσεις, τηλεοράσεις 22 ιντσών κ.ο.κ. 

Ένας πωλητής ηλεκτρικών ειδών π.χ. µπορεί να κωδικοποιεί τα εµπορεύµατα του 
ως εξής : 

Τµήµα πωλήσεων         Υποκατηγορία           Νο εµπ/τος              Σύνολο 
 

Οικιακά                            Πλυντήρια                  Hoover                    
Πλυντήρια (01)                Αυτόµατα(01)            Αυτόµατα (001)      0101001 
 
Τηλεοράσεις (12)             Τηλεόραση                 Telefunken         
                                         Φορητή (07)                Φορητή (123)        1207123  
  
Ο Παραπάνω κωδικός είναι επταψήφιος και βασίζεται στην προϋπόθεση, πως σε 

καµία περίπτωση δεν θα υπάρχουν περισσότερα από 99 τµήµατα πωλήσεων και 
υποκατηγορίες εµπορευµάτων σε κάθε τµήµα πωλήσεων και ότι σε καµία περίπτωση δεν 
θα υπάρχουν περισσότερα από 999 είδη εµπορευµάτων σε κάθε υποκατηγορία. 

Οι Κωδικοί αριθµοί θα πρέπει να είναι τόσο µεγάλοι, όσο χρειάζεται για να µην 
παίρνουν µεγάλο µέρος από την µνήµη του ηλεκτρονικού υπολογιστή.  
 
4.4 ΚΥΚΛΟΣ ΚΙΝΗΣΗΣ ΤΩΝ ΑΠΟΘΕΜΑΤΩΝ 
 

Η Ταχύτητα, µε την οποία το εµπόρευµα περνάει  από τα χέρια του λιανοπωλητή 
στα χέρια του καταναλωτή, ονοµάζεται κύκλος κινήσεως των αποθεµάτων. Είναι, 
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δηλαδή, ο αριθµός που δείχνει πόσες φορές το «απόθεµα» πουλήθηκε και ανανεώθηκε 
µέσα σε ένα ορισµένο χρονικό διάστηµα. 

Ένας καλός ρυθµός κύκλου κίνησης των αποθεµάτων είναι πάντοτε ο ασφαλής 
δείκτης καλής εµπορικής διαχείρισης και το αντίθετο. Αν µια επιχείρηση λιανικής 
πώλησης παρουσιάζει µείωση στις πωλήσεις της, δεν µπορεί να παρουσιάσει καλό 
ρυθµό κύκλου κίνησης των αποθεµάτων. 

Ο Ρυθµός του κύκλου κίνησης των αποθεµάτων είναι η σχέση µεταξύ πωλήσεων 
και του µέσου αποθέµατος σε µια ορισµένη περίοδο. Αν π.χ. οι πωλήσεις για µια 
ορισµένη χρονική περίοδο, µιας κατηγορίας εµπορευµάτων ήταν 5869,40 EYRO και το 
µέσο απόθεµα της περιόδου αυτής ήταν 733,76 EYRO, τότε ο ρυθµός του κύκλου 
κίνησης των αποθεµάτων θα είναι: 

                               5869,40     
                               _______         = 8 
 
                                 733,67     
Αυτό σηµαίνει, πως το απόθεµα των εµπορευµάτων αυτών, ανανεώθηκε οκτώ 

φορές κατά την παραπάνω χρονική περίοδο. 
Το µέσο απόθεµα πρέπει να υπολογιστεί στην τιµή πώλησης, έτσι ώστε η σχέση να 

είναι οµοιογενής. Σαν χρονική περίοδος λαµβάνεται συνήθως το έτος. Φυσικά, ο ρυθµός 
του κύκλου κίνησης των αποθεµάτων µπορεί να υπολογιστεί και για συντοµότερες 
περιόδους αλλά σε τέτοια περίπτωση καλό θα είναι να αναχθεί ο υπολογισµός σε ετήσια 
βάση, ώστε η σύγκριση να είναι ευκολότερη, όπως φαίνεται στις παρακάτω σχέσεις: 

                Ετήσιες Πωλήσεις             
1)             ______________          =   Ετήσιος Ρυθµός 
                                    
                Μέσο Ετήσιο Απόθεµα 
 
 
                Τριµηνιαίες Πωλήσεις επί 4      
2)             _______________________            = Τριµηνιαίος Ρυθµός    
                                                                             Αναγόµενος στο Έτος 
                Μέσο Τριµηνιαίο Απόθεµα 

 
4.4.1 ΥΠΟΛΟΓΙΣΜΟΣ ΤΟΥ ΜΕΣΟΥ ΑΠΟΘΕΜΑΤΟΣ 
 

Το Μέσο Απόθεµα µπορεί να υπολογιστεί εύκολα, µε τις παραπάνω τρεις  
µεθόδους: 
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Α) Προσθέτοντας το απόθεµα της πρώτης ηµέρας µε το απόθεµα της τελευταίας 
ηµέρας µιας ορισµένης διαχειριστικής περιόδου και διαιρώντας τα δια δύο. Αν π.χ. το 
απόθεµα της πρώτης ηµέρας ήταν αξίας 498,89 EYRO και της τελευταίας 674,98  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5Ο  
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Η ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ ΤΩΝ ΕΜΠΟΡΕΥΜΑΤΩΝ 
 
 

5.1 ΓΕΝΙΚΑ 
 

Ένα από τα βασικότερα µέτρα, που πρέπει να λάβει ο λιανοπωλητής, προκειµένου 
να επιτύχει τον στόχο του, δηλαδή να µεγιστοποιήσει τα κέρδη του, είναι η καθιέρωση 
µιας ορθής τιµολογιακής πολιτικής για τα προϊόντα που διαχειρίζεται. 

Με τον όρο τιµή εννοούµε το ποσό των χρηµάτων που καταβάλλουν οι αγοραστές 
στον πωλητή για ένα προϊόν ή µια υπηρεσία. Είναι δηλαδή, η νοµισµατική αξία που 
έχουν τα προϊόντα και οι υπηρεσίες κατά την ανταλλαγή τους στο χώρο της αγοράς. 

Κατά  την τιµολόγηση των εµπορευµάτων ο λιανοπωλητής θα πρέπει να αποδεχτεί 
το γεγονός, ότι κάτω από ορισµένες συνθήκες της αγοράς, δεν είναι δυνατό να περιµένει 
από όλα τα προϊόντα που διαχειρίζεται να έχουν το ίδιο περιθώριο κέρδους. 
Οπωσδήποτε, όµως, .όταν τιµολογεί κάθε ένα προϊόν που πουλά δε θα πρέπει να ξεχνά 
αυτά τα περιθώρια κέρδους. Όταν ένα προϊόν έχει αρνητικά περιθώρια κέρδους ή 
προσθέτει πολύ λίγα στα υπόλοιπα προϊόντα, που διαχειρίζεται, τότε θα πρέπει να το 
εγκαταλείπει. 

Επίσης ο λιανοπωλητής θα πρέπει να αποβλέπει σε µια µακροχρόνια τιµολογιακή 
πολιτική. Όταν αυτός ξεκινήσει την επιχείρησή του, ίσως να πωλεί τα εµπορεύµατα του 
σε χαµηλές τιµές, για να δηµιουργήσει πελατεία. Βραχυχρόνια, µια τέτοια πολιτική 
µπορεί να µη µεγιστοποιεί τα κέρδη της επιχείρησης, αλλά αν αυτή η πολιτική 
προσελκύει πελατεία και αυξάνεται ο όγκος των πωλήσεων, ίσως µακροχρόνια η 
επιχείρηση να µεγιστοποιεί τα κέρδη της.   

Τιµολόγηση για τη µεγιστοποίηση των κερδών δεν είναι µόνο επιστήµη αλλά και 
τέχνη. Ο λιανοπωλητής θα πρέπει να χρησιµοποιεί, εκτός από τις επιστηµονικές 
µεθόδους που υπάρχουν, τη διαίσθηση του και την εµπειρία του, αν θέλει η τιµολόγησή 
του να είναι επιτυχής. 
 
 
5.2 ΠΩΣ ΚΑΘΟΡΙΖΟΝΤΑΙ ΟΙ ΤΙΜΕΣ ΤΩΝ ΕΜΠΟΡΕΥΜΑΤΩΝ 
 

Για τον καθορισµό της τιµής πώλησης των εµπορευµάτων δεν υπάρχουν µια µόνο 
µέθοδος αλλά πολλές. Η µέθοδος ή οι µέθοδοι που θα χρησιµοποιηθούν θα εξαρτηθούν 
από τις περιστάσεις και τις ειδικές συνθήκες, µέσα στις οποίες δρα µια επιχείρηση 
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λιανικής πώλησης. Έτσι κάθε λιανοπωλητής θα πρέπει να έχει ένα πλαίσιο, σαφώς 
καθορισµένο, για όλες τις συνθήκες που κυριαρχούν, εσωτερικά και εξωτερικά , στην 
επιχείρηση του. Με βάση το πλαίσιο αυτό ο λιανοπωλητής, όταν καθορίζει τις τιµές των 
εµπορευµάτων του, λαµβάνει υπόψιν τις εξής µεθόδους:  

         α)Τιµολόγηση µε βάση την τιµή κόστους των εµπορευµάτων « Κόστος- συν»             
         β)Τιµολόγηση µε βάση τις τιµές των ανταγωνιστών    
         γ) Τιµολόγηση µε βάση την προώθηση πωλήσεων, 
         δ) ∆ιακριτική τιµολόγηση, 
         ε) Τιµολόγηση µε βάση τον κύκλο ζωής ενός προϊόντος  
         στ) Τιµολόγηση για την επίτευξη ενός προκαθορισµένου κέρδους, 
         ζ) Στρατηγικές τιµολόγησης ενός προϊόντος κατά την εισαγωγή του στην 

αγορά, 
         η) Τιµολόγηση µε βάση τη σειρά των προϊόντων. 
 
 

5.3 ΟΙ ΕΚΠΤΩΣΕΙΣ 
 

Πολλές φορές είναι αναγκαίο να µειώσει ο λιανοπωλητής την αρχική λιανική τιµή 
πωλήσεως ορισµένων εµπορευµάτων, προκειµένου να πωληθούν γρήγορα, όπως είναι τα 
είδη µόδας. Ας υποτεθεί, πώς ένα είδος , το οποίο είχε τιµολογηθεί να πωληθεί στην τιµή 
14,67 EURO αποφασίσθηκε να πωληθεί στη τιµή των 8,80 EURO. Η διαφορά µεταξύ 
των δύο τιµών, δηλαδή των 5,87 EURO, καλείται «έκπτωση» επί της αναγραφόµενης 
τιµής. 

Οι εκπτώσεις αν χρησιµοποιηθούν σωστά, µπορούν να θεωρηθούν µια από τις 
µεθόδους για την προώθηση των πωλήσεων. 
 
 
5.4 ΨΥΧΟΛΟΓΙΚΕΣ ΑΠΟΨΕΙΣ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗΣ  
 

Ένα µεγάλο µέρος της συµπεριφοράς του ανθρώπου επηρεάζεται από καθαρά 
ψυχολογικούς παράγοντες, που δεν έχουν καµία σχέση µε οικονοµικά ή ορθολογικά 
αίτια. Από µια έρευνα π.χ. που έγινε στο Λονδίνο φάνηκε, πως µόνο το ¼ των 
αγοραστών προσελκύονται µόνο από τις τιµές των εµπορευµάτων. Άλλες µελέτες που 
έγιναν από έναν συγγραφέα, έδειξαν πως πολλοί υποστηρίζουν ορισµένα καταστήµατα, 
λόγω φήµης, φιλικού περιβάλλοντος του καταστήµατος ή λόγω άλλων άϋλων στοιχείων. 

Εποµένως, οι υπεύθυνοι τις διεύθυνσης Μάρκετινγκ θα πρέπει να γνωρίζουν τα 
ψυχολογικά εκείνα στοιχεία, που έχουν σχέση µε την τιµολόγηση, για να µπορούν να 
αναπτύξουν σωστές τιµολογιακές στρατηγικές. 
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5.4.1 Η ΨΥΧΟΛΟΓΙΑ ΤΟΥ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 
 

Πολλές φορές οι πελάτες αντιλαµβάνονται τις τιµές µε βάση έναν αντιοικονοµικό 
τρόπο. Ο βασικότερος παράγοντας, που λαµβάνεται υπόψιν από τους πελάτες, όταν 
αγοράζουν ένα προϊόν, είναι η αξία του. Έτσι στην πολιτική της τιµολόγησης σοβαρό 
πλέον ρόλο παίζει η έννοια της αξίας. 

Έρευνες που έγιναν κατά καιρούς έδειξαν, πώς οι καταναλωτές τείνουν να 
συνδυάσουν τις υψηλές τιµές µε την ποιότητα των αγαθών. Υπάρχουν ορισµένες 
ενδιαφέρουσες περιπτώσεις, κατά τις οποίες οι πελάτες αρνήθηκαν ένα εµπόρευµα, 
επειδή η τιµή του ήταν χαµηλή. 

Έτσι πολλοί καταναλωτές τείνουν να έχουν περισσότερες αµφιβολίες όταν, 
διαλέγουν ένα είδος µε χαµηλή τιµή, παρά όταν διαλέγουν ένα άλλο είδος µε υψηλή 
τιµή. 

 
 

5.4.2 ΓΙΑΤΙ ΟΙ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΕΣ ΕΙΝΑΙ ΠΡΟΘΥΜΟΙ ΝΑ 
ΠΛΗΡΩΣΟΥΝ ΥΨΗΛΟΤΕΡΕΣ ΤΙΜΕΣ 
 

Η Απάντηση στο ερώτηµα γιατί δεν έχουν πάντα τις υψηλότερες πωλήσεις τα 
εµπορεύµατα εκείνα µε τις χαµηλότερες τιµές, υπάρχουν δύο βασικές απαντήσεις: 

Α) Η Άγνοια του καταναλωτή: 
Ο Καταναλωτής, συνήθως δεν είναι ειδικός αγοραστής. Κατά τα τελευταία χρόνια 

υπάρχουν στην αγορά πολλά πολύπλοκα και υψηλής τεχνολογίας προϊόντα. Το 
µεγαλύτερο ποσοστό των καταναλωτών δεν µπορεί να κρίνει τα προϊόντα µε βάση την 
τεχνική τους ποιότητα. Για αυτό, όλο και περισσότερο, οι νέοι αγοραστές προσπαθούν να 
κρίνουν την ποιότητα έµµεσα, µε την βοήθεια διαφόρων δεικτών, όπως τη φήµη του 
καταστήµατος, τη φήµη της «µάρκας» του προϊόντος, καθώς και την τιµή αυτού. 

Β) Η Τάση για «σνοµπισµό»: 
Πολλοί καταναλωτές προτιµούν να πληρώσουν υψηλές τιµές από σνοµπισµό. 

Πολλές φορές ένα άτοµο καταλαβαίνει, ότι ένα προϊόν που πωλείται µε υψηλή τιµή δε 
διαφέρει καθόλου από ένα άλλο όµοιό του, το οποίο πωλείται µε χαµηλή τιµή. Επειδή 
όµως, επιθυµεί να εντυπωσιάσει τους γύρω του, αποφασίζει να αγοράσει το προϊόν µε 
υψηλή τιµή. Οι περισσότεροι άνθρωποι για παράδειγµα δεν µπορούν να ξεχωρίσουν ένα 
σκοτσέζικο ουίσκι ως προς τη γεύση του µε ένα άλλο. Παρά το γεγονός αυτό, σε µια 
γιορτή σερβίρουν ακριβό ουίσκι, επειδή θέλουν να κάνουν καλή εντύπωση στους 
καλεσµένους τους.      
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Η ΕΠΙΛΟΓΗ ΤΟΥ ΤΟΠΟΥ ΕΓΚΑΤΑΣΤΑΣΗΣ ΚΑΙ Η     

∆ΙΑΡΡΥΘΜΙΣΗ ΤΟΥ  ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΟΣ 
 
 

6.1 ΓΕΝΙΚΑ 
 

 Στην περίπτωση των επιχειρήσεων λιανικής πώλησης, η επιλογή της τοποθεσίας, 
που θα εγκατασταθεί το κατάστηµα, έχει µεγάλη σηµασία. Το κατάστηµα λιανικής 
πώλησης βασίζεται στις επισκέψεις των πελατών για να κάνουν τις αγορές τους. Η 
τοποθεσία, εποµένως, µπορεί να προσδιορίσει το ύψος των πωλήσεων, καθώς και το 
πιθανό επίπεδο κέρδους. 

Η Τοποθεσία για την επιχείρηση λιανικής πώλησης δεν είναι ένα στοιχείο, που 
µπορεί να χαρακτηριστεί πιο σταθερό, από οποιοδήποτε άλλο στοιχείο της 
δραστηριότητας. Οι συνθήκες αλλάζουν και µε την ανοικοδόµηση πολλών παλιών 
τµηµάτων. Οι Βασικότεροι παράγοντες, που αναφέρονται σαν συντελεστές για την 
αλλαγή του τόπου της αγοράς είναι:   

Α) Οι Αλλαγές στις διαδροµές των µέσων συγκοινωνίας: 
Επίδραση στη πελατεία ενός καταστήµατος λιανικής πώλησης έχει κάθε αλλαγή 

στη διαδροµή των συγκοινωνιακών µέσω, έτσι η κατάργηση, η δηµιουργία ή η 
αντικατάσταση των διαδροµών αυτών επηρεάζει πάρα πολύ το ρεύµα της πελατείας των 
επιχειρήσεων λιανικής πώλησης. 

Η Εξέταση αυτού του παράγοντα πρέπει να γίνεται, όχι µόνο µε τα δεδοµένα µιας 
ορισµένης στιγµής, αλλά και µε την πρόβλεψη του µέλλοντος µε βάση πληροφορίες για 
το σχέδιο της πόλης, τη ρυµοτοµία, το δίκτυο συγκοινωνιών κ.λ.π. 

Β)Η Ανάπτυξη νέων συνοικιών:     
Η Συνεχής δηµιουργία νέων συνοικιών αποτελεί επίσης, ένα υπολογίσιµο 

παράγοντα, ο οποίος πρέπει να εκτιµηθεί, ανάλογα, µε την πιθανότητα ανάπτυξης των 
συνοικιών αυτών. 

 
 

6.2 ΕΠΙΛΟΓΗ ΤΟΥ ΤΟΠΟΥ ΕΓΚΑΤΑΣΤΑΣΗΣ  
 

Οι Βασικοί παράγοντες στην επιλογή του τόπου είναι: 
α) Εκείνοι, που επηρεάζουν την απόφαση της επιλογής της τοποθεσίας, σε µια 

συγκεκριµένη πόλη και  
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 β) Εκείνοι, που προσδιορίζουν το συγκεκριµένο σηµείο µέσα σε µια πόλη (που 
έχει ήδη επιλεγεί), στο οποίο θα εγκατασταθεί η επιχείρηση. 

 
 

6.2.1 ΕΠΙΛΟΓΗ ΤΗΣ ΤΟΠΟΘΕΣΙΑΣ 
 

Ο Πρώτος παράγοντας, που πρέπει να προσδιοριστεί, για την επιλογή της πόλης ή 
της περιοχής της αγοράς στην οποία θα εγκατασταθεί η επιχείρηση, είναι ο όγκος και η 
συνέχεια της ζήτησης. Ο Παράγοντας αυτός µπορεί να προσδιοριστεί µε την εξέταση του 
πληθυσµού, που διαµένει στην πόλη ή στη ζώνη που σκοπεύει να επιλέξει η επιχείρηση. 
Ο πληθυσµός από πλευράς πιθανής πελατείας, πρέπει να εξετασθεί όχι µόνο στατικά 
αλλά και στη φυσική εξέλιξη του. 

Θα πρέπει, δηλαδή, να ερευνηθεί, αν έχει τάση να αυξηθεί ή να µειωθεί, αν έχει 
τάσεις µετανάστευσης ή όχι ,ποιες είναι οι προβλεπόµενες πολεοδοµικές διαρρυθµίσεις 
και πώς µπορούν να επηρεάσουν τον ρυθµό της πελατείας και αν τα συγκοινωνιακά 
µέσα που υπάρχουν, είναι αρκετά και υποβοηθούν τη µετακίνηση της πελατείας που 
αναµένεται προς το κατάστηµα. Επίσης, σε ποιες κατηγορίες υποδιαιρείται ο πληθυσµός 
της ζώνης που ενδιαφέρει την επιχείρηση, δηλαδή αν είναι ζώνη διαµονής ανθρώπων 
υψηλού οικονοµικού επιπέδου ή αν υπάρχουν εργάτες, υπάλληλοι, µικροεπαγγελµατίες 
κ.α. 

Εκτός από την έρευνα όλων των παραπάνω θα πρέπει να γίνει ανάλυση του 
εισοδήµατος του πληθυσµού της πόλης ή της ζώνης καθώς επίσης και άλλες έρευνες, ως 
προς τον τρόπο διαβίωσης της υποψήφιας πελατείας όπως π.χ. πόσοι είναι ιδιοκτήτες 
διαµερισµάτων ή κατοικιών, πόσοι έχουν αυτοκίνητο, τηλεόραση κ.λ.π. 

Για την συλλογή όλων αυτών των στοιχείων, οι συνηθέστερες πηγές είναι: 
• Οι ∆ηλώσεις Εισοδήµατος 
• Τα Αποτελέσµατα των απογραφών 
• Ανεξάρτητες µελέτες, παρατηρήσεις και έρευνες.  

Όλα τα παραπάνω θα είναι χρήσιµα για τον καθορισµό της καλύτερης τοποθεσίας. 
Ένας δεύτερος βασικός παράγοντας είναι ο ανταγωνισµός. Η ύπαρξη του 

ανταγωνισµού δεν θεωρείται σαν εµπόδιο στην αρχή της δραστηριότητας του 
καταστήµατος µέσα στην πόλη ή στην ζώνη επιλογής. Θα πρέπει όµως, να µελετηθεί για 
να διαπιστωθεί η σπουδαιότητα της περιοχής και να καταστρωθεί ένα πρόγραµµα 
δράσης για την αντιµετώπιση του ανταγωνισµού. 
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6.2.2 ΕΠΙΛΟΓΗ ΤΟΥ ΣΥΓΚΕΚΡΙΜΕΝΟΥ ΧΩΡΟΥ 
 

Η Επιλογή του συγκεκριµένου χώρου έχει άµεση σχέση, µε την εκτίµηση της 
αποδοτικότητας της επένδυσης, στο χώρο. Το επίπεδο των πωλήσεων θα είναι ένας 
προσδιοριστικός παράγοντας στην επιλογή του χώρου και στην αποδοτικότητά του. 

Είναι βέβαιο ότι, οποιαδήποτε απόφαση σχετικά µε το επίπεδο πωλήσεων, θα 
πρέπει να συσχετισθεί µε τις αγοραστικές συνήθειες του πληθυσµού, σχετικά µε τα 
προϊόντα που σκέπτεται να πουλήσει το κατάστηµα. Μια απλή περίπτωση, που φαίνεται 
η διαφορά, θα ήταν µεταξύ των καταστηµάτων τροφίµων και των καταστηµάτων 
ρουχισµού, υποδηµάτων, επίπλωσης, ηλεκτρικών ειδών κ.λ.π. 

Γενικά, οι καταναλωτές θα θελήσουν να αγοράσουν τα τρόφιµά τους όσο µπορούν 
πιο κοντά στα σπίτια τους ή σε αγοραστικά κέντρα όπου υπάρχει η δυνατότητα να 
παρκάρουν τα αυτοκίνητά τους. Αντίθετα για καταναλωτικά αγαθά που περιλαµβάνουν 
είδη ένδυσης ,υποδηµάτων, επίπλωσης, ηλεκτρικών ειδών κ.λ.π. είναι απαραίτητο να 
τοποθετηθεί το κατάστηµα σε ένα χώρο που υπάρχει µεγάλη εκλογή και αυτό γιατί οι 
πελάτες θα θελήσουν να επισκεφτούν διάφορα καταστήµατα, πριν πάρουν την τελική 
απόφαση για την αγορά τους. 

Έτσι, τα καταστήµατα που διαχειρίζονται προϊόντα ( ρουχισµού, ηλεκτρικά είδη 
κ.λ.π. ),που αγοράζονται µετά από έρευνα των καταναλωτών, θα πρέπει να επιλεγούν 
σαν χώρους εγκατάστασής τους τις ειδικές κατά προϊόν αγορές, δηλαδή, περιοχές στις 
οποίες λειτουργούν καταστήµατα αυτού του είδους των προϊόντων γιατί διαφορετικά θα 
µειώνονται οι πιθανότητες να τα επισκεφτούν οι υποψήφιοι πελάτες. 

Επίσης, τα καταστήµατα που διαχειρίζονται προϊόντα (π.χ. τρόφιµα ), που 
αγοράζονται χωρίς έρευνα των καταναλωτών, θα πρέπει να επιλέγουν συγκεκριµένους 
χώρους εγκατάστασης στις αγορές, στις οποίες λειτουργούν και καταστήµατα για πολλά 
άλλα είδη, έτσι ώστε οι υποψήφιοι πελάτες µε µια επίσκεψη να προµηθεύονται όλα τα 
είδη που έχουν ανάγκη. Τέτοιες αγορές είναι οι κεντρικές , οι συνοικιακές, τα 
περιφερειακά αγοραστικά κέντρα, τα µεµονωµένα καταστήµατα, και τα µεγάλα 
καταστήµατα. 

 
 

6.3 Η ∆ΙΑΤΑΞΗ ΤΟΥ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΟΣ 
 

Υπάρχουν ορισµένα στοιχεία, που πρέπει να λαµβάνονται υπόψιν, για την επίλυση 
των προβληµάτων του σχεδίου της εσωτερικής διαρρύθµισης ενός καταστήµατος 
λιανικής πώλησης. Τα στοιχεία αυτά αφορούν τη θέση της εισόδου ή των εισόδων, την 
κατανοµή, τον τύπο και τον ρυθµό των κυριότερων διακοσµήσεων και εξαρτηµάτων, τη 
θέση των επίπλων πώλησης ( ράφια, τραπέζια, πάγκοι, ψυγεία σκαλιέρες κ.λ.π.) και τη 
σύνθεση τους, τη διευθέτηση των βιτρινών εξωτερικών και εσωτερικών, τη συστηµατική 
και οικονοµική εναποθήκευση των αποθεµάτων κ.λ.π. 
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Όλα αυτά τα στοιχεία θα πρέπει να λαµβάνονται υπόψιν κατά την εγκατάσταση 
του καταστήµατος, όχι µόνο σαν ξεχωριστά στοιχεία αλλά σαν ένα σύνολο για µια καλή 
λειτουργία και  προώθηση, που να προεξοφλεί, το µεγαλύτερο δυνατό κύκλο πωλήσεων 
µε το καλύτερο δυνατό συντονισµό των ενεργειών και την αποτελεσµατικότερη και 
ευκολότερη εξυπηρέτηση της πελατείας. 

 
 
 

6.3.1 ΒΑΣΙΚΕΣ ΑΡΧΕΣ ΓΙΑ ΤΗ ∆ΙΑΡΡΥΘΜΙΣΗ  
 

Είναι αυτονόητο πως δεν µπορούν να διατυπωθούν κανόνες γενικής ισχύος για την 
εσωτερική διαρρύθµιση του καταστήµατος, αφού είναι σηµαντικές οι διαφορές µεταξύ 
των διαφόρων καταστηµάτων, σχετικά µε το µέγεθος, την ποικιλία και τους τύπους των 
προϊόντων που διαχειρίζονται, τη θέση και την πελατεία που εξυπηρετούν κ.α. 

Μπορούν όµως να διατυπωθούν ορισµένες γενικές αρχές, που πρέπει να 
λαµβάνονται υπόψιν, για µια σωστή διαρρύθµιση ενός καταστήµατος λιανικής πώλησης. 
Αυτές είναι: 

1) Κάθε κατάστηµα θα πρέπει να έχει µια πρόσοψη κατάλληλη και αρκετά 
εµφανή. Με τον χαρακτηριστικό «κατάλληλη» εννοούµε πρόσοψη, που να 
δείχνει το είδος του εµπορικού καταστήµατος. 

2) Η Είσοδος του καταστήµατος πρέπει να είναι τέτοια ώστε να προκαλεί την 
πελατεία να µπει. 

3) Οι Πινακίδες, που δείχνουν το εµπόρευµα και τα είδη που προσφέρονται, 
πρέπει να είναι καλαίσθητες και καθαρά διατυπωµένες. 

4) Οι βιτρίνες, καθώς και οι εσωτερικές µικρές βιτρίνες, πρέπει να είναι 
κατάλληλες για την έκθεση των τύπων των εµπορευµάτων που διαθέτει το 
κατάστηµα. 

5) Αν πρόκειται για καταστήµατα αρκετά ευρύχωρα, θα πρέπει οι διάδροµοι 
και οι χώροι µεταξύ των πάγκων να είναι διαρρυθµισµένοι µε τρόπο, που 
να επιτρέπουν εύκολη διακίνηση της πελατείας σε οποιοδήποτε τµήµα του 
καταστήµατος. 

6) ∆εν θα πρέπει να υπάρχουν οποιουδήποτε τύπου εσωτερικά εµπόδια στην 
ελεύθερη θέση των διαφόρων τµηµάτων του καταστήµατος. 

7) Τόσο ο φωτισµός όσο και οι χρωµατισµοί, θα πρέπει να δηµιουργούν 
ευχάριστη και ήρεµη ατµόσφαιρα. 

8) Αν πρόκειται για κατάστηµα, που έχει πολλά τµήµατα, καλό θα είναι να 
φαίνεται, ευκρινώς , κοντά σε κάθε τµήµα ,ο τύπος των εµπορευµάτων που 
διατίθενται εκεί για διευκόλυνση της πελατείας. 

9) Το κατάστηµα πρέπει να έχει τον κατάλληλο αερισµό και την πρέπουσα 
θέρµανση. 

 
 
 
 
 

78



                                     ΕΠΙΛΟΓΗ ΤΟΠΟΥ ΕΓΚΑΤΑΣΤΑΣΗΣ ΚΑΙ ∆ΙΑΡΡΥΘΜΙΣΗ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΟΣ 
 

10) Οι πάγκοι, τα ράφια και τα άλλα εξαρτήµατα πώλησης, πρέπει να είναι 
σχεδιασµένα µε τρόπο που να επιτρέπει την έκθεση των εµπορευµάτων µε 
το καλύτερο δυνατό τρόπο και συγχρόνως, να τα προστατεύει από 
σπάσιµο, φθορά και κίνδυνο κλοπής. 

11) Επίσης, καλό είναι να υπάρχουν και καταστάσεις εξυπηρετικές της 
πελατείας, όπως καθίσµατα, τηλέφωνο κ.λ.π. 

12) Οι εσωτερικές βιτρίνες πρέπει να βρίσκονται σε µέρη, που να υποβοηθούν 
την πώληση του εµπορεύµατος ή να αυξάνουν το γόητρο του 
καταστήµατος. 
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6.3.2 ∆ΙΑΡΡΥΘΜΙΣΗ ΤΩΝ ΕΜΠΟΡΕΥΜΑΤΩΝ ΜΕΣΑ ΣΤΟ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑ. 
Η ∆ιαρρύθµιση των εµπορευµάτων µέσα στο κατάστηµα πρέπει να είναι τέτοια, 

ώστε να επιτρέπει την άνετη εξυπηρέτηση των πελατών, όπως έχουµε είδη αναφέρει. 
Είδη συχνής και µεγάλης κίνησης (ανεξάρτητα από την αξία) πρέπει να τοποθετούνται 
σε χώρους όπου η διέλευση των πελατών είναι όσο το δυνατόν πιο εύκολη. Όσο πιο 
µικρή είναι η κίνηση, τόσο σε πιο αποµακρυσµένη θέση από την είσοδο των 
καταστηµάτων πρέπει να τοποθετούνται τα προϊόντα.  

Ο χώρος τον οποίο καταλαµβάνει κάθε είδος προϊόντος, πρέπει να είναι ανάλογος 
του όγκου του, αλλά και της ταχύτητας κυκλοφορίας του. Κάθε προϊόν πρέπει να 
καλύπτει ανάγκες πώλησης ορισµένων ηµερών. 
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ΤΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΤΟΥ ΣΥΣΤΗΜΑΤΟΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 
 
 
 
7.1 ΓΕΝΙΚΑ 
 

Κατά την ανάπτυξη των τριών προηγούµενων κεφαλαίων, είδαµε ότι για να 
πωληθεί ένα προϊόν πρέπει να ικανοποιεί µια συγκεκριµένη ανάγκη του καταναλωτή κι 
ότι πρέπει, επίσης, να επιλεγεί το κατάλληλο δίκτυο διανοµής και η κατάλληλη τιµή 
πώλησης του. 

Παρόλα αυτά , όλες οι παραπάνω προτάσεις και ενέργειες δεν επαρκούν, 
προκειµένου να πωληθεί ένα προϊόν. Η επιχείρηση πρέπει να επικοινωνήσει µε το τµήµα 
της αγοράς προς το οποίο απευθύνει το προϊόν της , για να πληροφορήσει τους 
καταναλωτές για την ύπαρξη του προϊόντος τονίζοντας συγχρόνως τα χαρακτηριστικά 
και τα πλεονεκτήµατά του. Έτσι, η επιχείρηση , διαµέσου των στοιχείων του συστήµατος 
επικοινωνίας , προσπαθεί να πληροφορήσει και να πείσει τον καταναλωτή ότι αυτή η ίδια 
είναι η καλύτερη πηγή ικανοποίησης αναγκών και ότι το προϊόν το οποίο του προσφέρει 
θα ικανοποιήσει την συγκεκριµένη ανάγκη του. 

Τα Στοιχεία του συστήµατος επικοινωνίας (∆ιαφήµιση , Προσωπική Πώληση , 
Προώθηση Πωλήσεων , ∆ηµόσιες Σχέσεις και Άµεσο Μάρκετινγκ ), είναι τα πρωταρχικά 
µέσα επικοινωνίας της επιχείρησης µε τους πιθανούς αγοραστές και βοηθούν την 
διεύθυνση Μάρκετινγκ να σχεδιάσει µια επιτυχηµένη προβολή των προϊόντων ή των 
υπηρεσιών της επιχείρησης. Είναι φανερό ,όµως , ότι για να πετύχει η προσπάθεια των 
στελεχών Μάρκετινγκ θα πρέπει να γνωρίζουν ποιοι είναι οι πιθανοί αγοραστές του 
προϊόντος ή υπηρεσίας τους , ποιες ανάγκες µπορούν να ικανοποιήσουν µε τη 
χρησιµοποίηση του προϊόντος τους , πόσοι πιθανοί αγοραστές γνωρίζουν το προϊόν τους 
και ποια είναι η γνώµη τους για την και οι διαθέσεις τους έναντι αυτού, αλλά και της 
επιχείρησης . Για τη συγκέντρωση αυτών των πληροφοριών απαιτείται έρευνα η οποία 
βοηθείται αν γνωρίζουµε τη συµπεριφορά του καταναλωτή. 

Τα παραπάνω υπογραµµίζουν τη µεγάλη σηµασία που έχει το πρόγραµµα 
προβολής, αφού παρέχουν τα στοιχεία µε τα οποία οι κατάλληλες πληροφορίες και τα 
πειστικά µηνύµατα µεταδίδονται στους πιθανούς αγοραστές. Αν όλη η παραπάνω 
εργασία δεν εκτελεστεί σωστά , τότε ολόκληρο το πρόγραµµα Μάρκετινγκ θα αποτύχει. 

Παρακάτω θα ασχοληθούµε µε τον καθορισµό της βασικής στρατηγικής προβολής 
και ειδικότερα , µε την επιλογή του συγκεκριµένου στοιχείου ή των στοιχείων προβολής 
και του άριστου συνδυασµού χρησιµοποίησης τους, έτσι ώστε να επιτευχθούν τα 
καλύτερα αποτελέσµατα. 
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7.2 ΤΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΤΟΥ ΜΕΙΓΜΑΤΟΣ ΠΡΟΒΟΛΗΣ ΚΑΙ Ο 
ΤΡΟΠΟΣ ΕΠΙΛΟΓΗΣ ΤΟΥΣ  
 

Τα Στοιχεία του συστήµατος επικοινωνίας , που ονοµάζονται και στοιχεία του 
µείγµατος προβολής , συνίστανται σε πέντε βασικές δραστηριότητες: 

Α) Τις ∆ηµόσιες Σχέσεις: 
Με τις ∆ηµόσιες σχέσεις η επιχείρηση προσπαθεί να δηµιουργήσει ένα κοινό πεδίο 

εµπειρίας µεταξύ αυτής και των πιθανών αγοραστών των προϊόντων ή υπηρεσιών της. 
Το κοινό πεδίο εµπειρίας αποτελεί βασική προϋπόθεση προκειµένου η επιχείρηση 

να κερδίσει την προσοχή εκείνων προς τους οποίους απευθύνει το µηνύµατα της . Έτσι οι 
δηµόσιες σχέσεις θεωρούνται ότι αποτελούν τη βάση του προγράµµατος προβολής κάθε 
επιχείρησης. 

Β ) Τη ∆ιαφήµιση: 
Με τη διαφήµιση η επιχείρηση προσπαθεί , µέσω των µαζικών µέσων ενηµέρωσης 

να επικοινωνήσει µε τους καταναλωτές του τµήµατος εκείνου της αγοράς προς το οποίο 
απευθύνει τα προϊόντα της και να τους δηµιουργήσει µια ευνοϊκή γνώµη για αυτά ή για 
την ίδια την επιχείρηση που διαφηµίζεται. 

Υπάρχουν, βασικά, δύο τρόποι διαφήµισης για τις επιχειρήσεις λιανικής πώλησης: 
α) ∆ιαφήµιση για άµεση δράση (προώθηση των πωλήσεων για ένα συγκεκριµένο προϊόν 
ή προϊόντα )και β) ∆ιαφήµιση για έµµεση δράση (διαφηµίζεται η ίδια η επιχείρηση). Οι 
περισσότερες διαφηµίσεις είναι ένας συνδυασµός και των δύο τύπων διαφήµισης. 

Γ ) Την Προσωπική Πώληση:  
Με τη µέθοδο αυτή η επιχείρηση έρχεται δια των πωλητών της σε απευθείας 

επικοινωνία µε τους πιθανούς αγοραστές των προϊόντων ή υπηρεσιών της. 
∆ ) Τις Μεθόδους Προώθησης Πωλήσεων: 
Η Μέθοδος αυτή ενισχύει τις δύο προηγούµενες και περιλαµβάνει όλες τις 

ενέργειες , που ωθούν το καταναλωτικό κοινό να προβεί στην αγορά ενός προϊόντος ή 
µιας υπηρεσίας. Μερικά από τα χρησιµοποιούµενα µέσα αυτής της µεθόδου είναι: ο 
δειγµατισµός , η απονοµή βραβείων ή δώρων , οι εκθέσεις ,η διακόσµηση 
καταστηµάτων, οι εκπτώσεις, η πολιτική της τιµολόγησης, η συσκευασία και η 
παρουσίαση , το Merchandising και άλλα για τα οποία θα µιλήσουµε παρακάτω 
αναλυτικότερα. 

Ε ) Το Άµεσο Μάρκετινγκ (Direct  Marketing): 
Αυτό είναι ένα είδος άµεσης επικοινωνίας µεταξύ επιχείρησης και καταναλωτή , 

που γίνεται µε το ταχυδροµείο, το τηλέφωνο και µε τη διαφήµιση µέσω ενός δικτύου 
τηλεόρασης ,και έχει ως στόχο την άµεση ανταπόκριση του καταναλωτή στο µήνυµα της 
επιχείρησης. 

Μετά τη γνώση των παραπάνω στοιχείων του µείγµατος προβολής , τα στελέχη του 
Μάρκετινγκ θα πρέπει να επιλέξουν τα στοιχεία εκείνα , τα οποία θα επιδράσουν 
περισσότερο αποτελεσµατικά στην προβολή ενός συγκεκριµένου προϊόντος της 
επιχείρησής τους. ∆υστυχώς, δεν υπάρχει µια γενική στρατηγική προβολής, η οποία θα 
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ήταν δυνατόν να χρησιµοποιηθεί σε όλες τις περιπτώσεις και για τα διάφορα προϊόντα, 
που παράγονται και πωλούνται στη χώρα µας.  

Από πείρα είναι γνωστό ότι διάφορα είδη προϊόντων και υπηρεσιών απαιτούν 
διαφορετικά στοιχεία και µέσα προβολής από ότι άλλα. Ακόµη και εντός του ίδιου 
κλάδου βιοµηχανίας ,είναι δυνατόν οι διάφορες επιχειρήσεις να χρησιµοποιούν 
διαφορετική στρατηγική προβολής. Η πείρα έχει δείξει ότι οι υφιστάµενες διαφορές ως 
προς τα χαρακτηριστικά των ανταγωνιστικών προϊόντων ,καθώς επίσης και οι διαφορές 
στη στρατηγική του προϊόντος , των δικτύων διανοµής και της τιµολογιακής πολιτικής , 
απαιτούν διαφορετική στρατηγική προβολής προκειµένου η επιχείρηση να έχει επικερδή 
αποτελέσµατα . 

Στο σχήµα που ακολουθεί στην επόµενη σελίδα, απεικονίζεται το µείγµα προβολής 
(επικοινωνίας): 
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7.3 ∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ 
 

Παλιά πολλοί , ονόµαζαν τις δηµόσιες σχέσεις γραφείο ∆ηµοσίων Σχέσεων της 
επιχείρησης. Σήµερα όµως οι περισσότερες εταιρίες θεωρούν τις δηµόσιες σχέσεις ως 
ένα από τα στοιχεία του µείγµατος προβολής. Ανεξάρτητα , όµως, από τη θέση που 
καταλαµβάνουν οι δηµόσιες σχέσεις στο οργανόγραµµα µιας επιχείρησης , χωρίς την 
συµµετοχή τους η επιχείρηση δεν µπορεί να έχει αποτελεσµατική επικοινωνία . Οι 
δηµόσιες σχέσεις είναι αυτές που δηµιουργούν το κοινό σηµείο εµπειρίας µεταξύ 
επιχείρησης και όλων των άλλων µερών που ενδιαφέρουν την επιχείρηση, όπως των 
καταναλωτών, του προσωπικού της επιχείρησης , των µετόχων ,των τοπικών αρχών, των 
καθοδηγητών γνώµης κ.α.. 

Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις έχουν ως στόχο να δηµιουργήσουν ή να αποκαταστήσουν 
φιλικές σχέσεις µεταξύ των ανθρώπων και να διατηρήσουν και να πολλαπλασιάσουν 
αυτές τις φιλικές σχέσεις προς όφελος της επιχείρησης . Για να επιτύχουν αυτόν τον 
στόχο στρέφονται προς δύο κατευθύνσεις :α) µε το να δηµιουργούν καλή φήµη για την 
επιχείρηση και β) µε την επικράτηση αρµονικών σχέσεων µέσα σε αυτήν. Το πρώτο 
επιτυγχάνεται µε τη λήψη όλων των µέτρων για την προβολή και προστασία του 
ονόµατος της επιχείρησης και το δεύτερο, µε τη δηµιουργία καλών σχέσεων τόσο µεταξύ 
του προσωπικού της επιχείρησης ,όσο και µεταξύ της ηγεσίας της επιχείρησης και του 
προσωπικού. 

Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις µπορούν να αναπτύξουν µια στρατηγική που θα αποτελέσει 
ένα στρατηγικό πλεονέκτηµα για την επιχείρηση. Με βάση αυτή τη στρατηγική, αυτές 
µπορούν να ανακαλύψουν τις ανεπιθύµητες απόψεις που έχουν οι διάφορες κατηγορίες 
ατόµων τα οποία επηρεάζουν το εξωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης. Οι δηµόσιες 
σχέσεις µπορούν στην συνέχεια να αλλάξουν τις ανεπιθύµητες απόψεις, δηµιουργώντας 
µια καλύτερη εικόνα της επιχείρησης και ενισχύοντας τη θετική φήµη που έχει. 

Η διαδικασία του προγραµµατισµού αποτελείται από έξι στάδια και δεν διαφέρει 
από εκείνη των άλλων τµηµάτων της διεύθυνσης Μάρκετινγκ. Κατά το πρώτο στάδιο τα 
στελέχη του τµήµατος των δηµοσίων σχέσεων προσδιορίζουν το κοινό, δηλαδή όλα 
εκείνα τα άτοµα που εµπλέκονται και επηρεάζουν την επιχείρηση. Στη συνέχεια , στο 
δεύτερο στάδιο, διεξάγονται έρευνες προκειµένου τα στελέχη του τµήµατος δηµοσίων 
σχέσεων να εντοπίσουν αν υπάρχουν ανεπιθύµητες απόψεις για την επιχείρηση και ποιες 
είναι οι πηγές προέλευσής τους. Στο τρίτο στάδιο ,και µετά τη συγκέντρωση των 
απαιτούµενων πληροφοριών, τα στελέχη καθορίζουν τους στόχους τους, π.χ. να 
αλλάξουν κάποιες κακές απόψεις που επικρατούν για την επιχείρηση σε µια κατηγορία 
ατόµων. Στο τέταρτο στάδιο προσδιορίζονται τα µέσα που θα χρησιµοποιηθούν για την 
επίτευξη των στόχων που έχουν τεθεί. Κατά το πέµπτο στάδιο καθορίζεται το ύψος του 
προϋπολογισµού, προκειµένου να υποστηριχθεί το πρόγραµµα ∆ηµοσίων Σχέσεων .Και 
τέλος , στο έκτο στάδιο γίνεται ο συσχετισµός µεταξύ των αποτελεσµάτων και των 
στόχων που έχουν τεθεί, για να διαπιστωθούν οι τυχόν αποκλίσεις προκειµένου να γίνουν 
οι απαραίτητες διορθώσεις. 
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Όπως έχω είδη αναφέρει, ο στόχος των στελεχών των του τµήµατος ∆ηµοσίων 
Σχέσεων έχει δύο σκέλη. Το ένα είναι οι σχέσεις της επιχείρησης µε το εξωτερικό της 
περιβάλλον και το άλλο οι σχέσεις της µε το εσωτερικό της περιβάλλον. Έτσι έχουµε 
δραστηριότητες των ∆ηµοσίων Σχέσεων, εκτός της επιχείρησης και δραστηριότητες των 
∆ηµοσίων Σχέσεων εντός της επιχείρησης.  
 
 
7.3.1 KATHΓΟΡΙΕΣ ∆ΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΩΝ ΤΩΝ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ 
ΣΧΕΣΕΩΝ ΕΚΤΟΣ ΤΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ 
 

Υπάρχουν πολλές και διάφορες δραστηριότητες που αναλαµβάνει το τµήµα 
∆ηµοσίων Σχέσεων για να επιτύχει τους στόχους του εκτός της επιχείρησης. Τέτοιου 
είδους δραστηριότητες µπορεί να είναι οι παρακάτω: 

1)Η Φιλοξενία: Σε κορυφαίες αθλητικές οργανώσεις, όπως π.χ. το παγκόσµιο 
κύπελλο µπάσκετ στο Ολυµπιακό στάδιο, η επιχείρηση µπορεί να φιλοξενήσει πελάτες 
της, που ήρθαν να παρακολουθήσουν τους αγώνες µπάσκετ. 

2) Το ∆ελτίο τύπου: Αυτό καλύπτει γεγονότα που επηρεάζουν την επιχείρηση, 
όπως επιτυχίες στις εξαγωγές, διάφορες αλλαγές στην πολιτική της επιχείρησης, 
τεχνολογικά επιτεύγµατα και γενικά κάθε τι που θα βοηθούσε στην βελτίωση της εικόνας 
της. 

3) Συνέντευξη  τύπου: Αυτή χρησιµοποιείται για την κάλυψη νέων αξιόλογων 
γεγονότων που πιθανόν να ενδιαφέρουν µια µεγάλη κατηγορία µέσων µαζικής 
επικοινωνίας. Στην περίπτωση αυτοί οι προσκεκληµένοι δηµοσιογράφοι έχουν την 
ευκαιρία να υποβάλλουν ερωτήσεις στον εκπρόσωπο του τµήµατος ∆ηµοσίων σχέσεων 
και να κάνουν σχόλια. 

4)Καθορισµός µιας µέρας για επίσκεψη του κοινού: Η Μέθοδος αυτή είναι 
επιτυχής γιατί δίνεται η ευκαιρία στο ενδιαφερόµενο κοινό να γνωρίσει από κοντά την 
επιχείρηση. Τα δε στελέχη του τµήµατος δηµοσίων σχέσεων φροντίζουν το κοινό να 
φύγει µε τις καλύτερες εντυπώσεις για την επιχείρηση. 

5) Χορηγίες: Η χορηγία είναι µια πολύ παλιά µέθοδος για την ανάπτυξη των 
δηµοσίων σχέσεων . Στην Αρχαία Αθήνα οι πλούσιοι Αθηναίοι αναλάµβαναν την 
δαπάνη για τον καταρτισµό του χορού στις παραστάσεις αρχαίων δραµάτων. Έτσι και 
σήµερα, το Ινστιτούτο Μάρκετινγκ της Ε.Ε.∆.Ε, κατόρθωσε να οργανώσει ένα ∆ιεθνές 
Συνέδριο Μάρκετινγκ µε την βοήθεια χορηγών. 
 

 
7.3.2 ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΩΝ ΤΩΝ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ 
ΣΧΕΣΕΩΝ ΕΝΤΟΣ ΤΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ 
 

Ένας από τους βασικότερους στόχους των ∆.Σ. µέσα στην επιχείρηση είναι να 
δηµιουργήσουν ένα ικανοποιηµένο και ενθουσιώδες προσωπικό. Χωρίς αυτά τα δύο 
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στοιχεία, καµία επιχείρηση δεν µπορεί να επιζήσει. Κάθε επιχείρηση θα πρέπει να έχει 
ικανοποιηµένο προσωπικό για να έχει ικανοποιηµένους πελάτες. 

Έχει περάσει πλέον η περίοδος που το προσωπικό έµενε ικανοποιηµένο µόνο µε το 
µισθό του ή το ηµεροµίσθιο του. Τώρα κάθε εργαζόµενος, λόγω της γενικότερης 
ανάπτυξης της κοινωνίας, έχει αποκτήσει επιπλέον ανάγκες τις οποίες επιθυµεί να 
ικανοποιήσει και µέσα στην επιχείρηση. Τα στελέχη του τµήµατος ∆ηµοσίων Σχέσεων 
είναι αυτά που πρέπει να δουν αυτές τις ανάγκες και σε συνεργασία µε τη διεύθυνση 
προσωπικού, να τις ικανοποιούν, µια και όλοι οι υπόλοιποι συνάδελφοι µέσα στην 
εταιρεία είναι προσανατολισµένοι προς την εξωτερική αγορά. 

Επίσης, θα πρέπει να φέρουν σε στενότερη επαφή τον εργοδότη και τους 
διευθυντές µε τους εργαζόµενους. Προς το σκοπό αυτό χρησιµοποιούν διάφορες 
µεθόδους, όπως: την ενηµέρωση των εργαζοµένων για τα προβλήµατα και τους 
γενικότερους στόχους της επιχείρησης, την αποδοχή εισηγήσεων εκ µέρους των 
εργαζοµένων σε θέµατα που τους αφορούν, τη δηµιουργία κοινωνικών εκδηλώσεων στις 
οποίες συµµετέχουν τόσο η διεύθυνση της επιχείρησης όσο και το προσωπικό, την 
παροχή φιλοδωρηµάτων και άλλων δώρων στο προσωπικό κ.α. Όπως γίνονται κριτικές 
στο πρόσωπο για την βελτίωση, κατά τον ίδιο τρόπο πρέπει να επιβραβεύεται όταν 
εκτελεί το έργο, που του έχει ανατεθεί µε επιτυχία. 

 
 
7.4 ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ       

                                                                                                                                         
∆ιαφήµιση είναι η απρόσωπη µαζική επικοινωνία η οποία περιέχει το στοιχείο της 
πληρωµής, µε τελικό σκοπό τη µετάδοση πληροφοριών και τη δηµιουργία µιας ευνοϊκής 
γνώµης στους καταναλωτές για το προϊόν ή την επιχείρηση που διαφηµίζεται, και έτσι να 
συµβάλλει στην προαγωγή των επιχειρησιακών στόχων. 

Σκοπός της επιχείρησης είναι να διατηρήσει, να προσελκύσει και να αυξήσει τη 
πελατεία µιας επιχείρησης, γιατί έτσι αυτή θα βελτιώσει την απόδοση των 
επενδεδυµένων κεφαλαίων της. Πρέπει να σηµειωθεί ότι η διαφήµιση επιτυγχάνει την 
αύξηση των πωλήσεων µόνο αν το διαφηµιζόµενο προϊόν ή υπηρεσία ικανοποιεί µια 
συγκεκριµένη ανάγκη των καταναλωτών. Αν δε συµβαίνει αυτό, τότε η διαφήµιση είναι 
επιζήµια τόσο για το προϊόν, όσο και για την ίδια την επιχείρηση.     

Πρέπει να σηµειωθεί ότι η διαφήµιση επιτυγχάνει την αύξηση των πωλήσεων µόνο 
αν το διαφηµιζόµενο προϊόν ή υπηρεσία ικανοποιεί µια συγκεκριµένη ανάγκη των 
καταναλωτών. Αν σε συµβαίνει αυτό, τότε η διαφήµιση είναι επιζήµια τόσο για το 
προϊόν, όσο και για την ίδια την επιχείρηση. 

Στη χώρα µας, σύµφωνα  µε µια έρευνα της Nielsen οι δέκα πρώτες κατηγορίες 
προϊόντων ή υπηρεσιών που διαφηµίζεται περισσότερο κατά σειρά διαφηµιστικής 
δαπάνης είναι: α) Τα µεγάλα καταστήµατα, β) Τα ποτά-ζυθοποιία-αναψυκτικά, γ) Τα 
προϊόντα καθαρισµού – απορρυπαντικά, δ) Οι Οικονοµικοί οργανισµοί, ε) Τα είδη 
ένδυσης – υπόδησης , στ) Το αλεύρι, ζυµαρικά, όσπρια, έλαια, µπισκότα, ζ) Οι εκδόσεις 
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έντυπα γενικά, η) Το γάλα, γαλακτοκοµικά προϊόντα γενικά,, θ) Τα προϊόντα για την 
περιποίηση προσώπου – σώµατος και ι) Τα ζαχαρώδη προϊόντα, σοκολάτες, είδη 
ζαχαροπλαστικής. 

Τα κυριότερα διαφηµιστικά µέσα που χρησιµοποιούνται στη χώρα µας είναι: η 
τηλεόραση, τα περιοδικά οι εφηµερίδες και το ραδιόφωνο. 

 
 

7.4.1 ΟΙ ∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΧΡΗΣΕΙΣ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 
 

Οι διαφηµίσεις, όπως είδη έχουµε αναφέρει ταξινοµούνται σε δύο κατηγορίες: α) Η 
διαφήµιση του προϊόντος ή υπηρεσίας, και β) Η διαφήµιση της επιχείρησης που παράγει 
το προϊόν ή υπηρεσία. Η δεύτερη κατηγορία έχει ως στόχο την αύξηση της φήµης της 
επιχείρησης και όχι την αύξηση των πωλήσεων ή των υπηρεσιών της. 

Η διαφήµιση του προϊόντος χρησιµοποιείται από τις επιχειρήσεις για να προβάλουν 
το προϊόν, να ενεργοποιήσουν µια πρωταρχική επιλεκτική ζήτηση για ένα προϊόν ή 
υπηρεσία, να αντισταθµίσουν τις προσπάθειες προβολής µιας ανταγωνιστικής 
επιχείρησης, να βοηθήσουν τη δύναµη πωλητών, να αυξήσουν τις χρήσεις του προϊόντος, 
να υπενθυµίσουν και να ενισχύσουν το προϊόν και τέλος, για να µειώσουν τις 
διακυµάνσεις των πωλήσεων. 

• Η Ενεργοποίηση µιας πρωταρχικής επιλεκτικής ζήτησης γίνεται για ένα 
συγκεκριµένο προϊόν ή υπηρεσία, που εισάγεται για πρώτη φορά στην αγορά, 
µέσω µιας πρωτοποριακής διαφήµισης η οποία πληροφορεί τον καταναλωτή 
όλα τα σχετικά για το προϊόν: τι είναι, τι κάνει, πως µπορεί να χρησιµοποιηθεί 
και από που µπορεί κανείς να το προµηθευτεί. 

• Η Εξουδετέρωση της διαφηµιστικής προσπάθειας µιας ανταγωνιστικής 
επιχείρησης γίνεται όταν µια επιχείρηση προκειµένου να αντισταθµίσει ή να 
ελαττώσει την επίδραση του προγράµµατος προβολής ενός ανταγωνιστή. Τότε 
χρησιµοποιεί την αµυντική διαφήµιση. 

• Η ∆ιαφήµιση που δηµιουργείται προκειµένου να ενισχύσει την δύναµη των 
πωλητών προσπαθεί να προπωλήσει το προϊόν στους αγοραστές. Αυτό το 
επιτυγχάνει µε το να τους πληροφορεί σχετικά µε τις χρήσεις, τα 
χαρακτηριστικά και τα οφέλη του προϊόντος. Επίσης, µε τη διαφήµιση, αυτοί οι 
πιθανοί αγοραστές ενθαρρύνονται να επισκεφθούν τους τοπικούς εµπόρους ή 
αντιπροσώπους για να αγοράσουν το προϊόν ή υπηρεσία. Αυτός ο τύπος 
διαφήµισης χρησιµοποιείται για να προετοιµάσει το έδαφος για τους πωλητές 
που ασχολούνται µε τη πώληση των βιοµηχανικών προϊόντων, ασφαλειών και 
διαρκών καταναλωτικών προϊόντων, όπως αυτοκίνητα, έπιπλα, ψυγεία, 
κουζίνες κ.α. 

• Η Αύξηση των χρήσεων ενός προϊόντος γίνεται όταν η ζήτηση για ένα προϊόν 
είναι περιορισµένη. Τότε, τα στελέχη της διεύθυνσης Μάρκετινγκ, έχοντας ως 
δεδοµένα τον περιορισµό αυτό και τις συνθήκες ανταγωνισµού, είναι δυνατόν 
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να αυξήσουν τις πωλήσεις µέσω δύο εναλλακτικών λύσεων: Να επεκταθούν σε 
άλλες γεωγραφικές περιοχές για να το πωλήσουν σε νέους καταναλωτές ή να 
προβάλλουν άλλες χρήσεις του προϊόντος .Για παράδειγµα µια εταιρεία που 
παρασκευάζει το σαπούνι ΑΡΚΑ∆Ι, για να αυξήσει τη ζήτηση για το σαπούνι 
της, ενθαρρύνει τους καταναλωτές να το χρησιµοποιούν και για άλλες χρήσεις 
όπως για πατώµατα, για σπορτέξ παπούτσια κ.α. Όταν µια επιχείρηση 
προβάλλει για το προϊόν της νέες χρήσεις, η διαφήµιση προσπαθεί να αυξήσει 
την ζήτηση για τη συγκεκριµένη µάρκα της επιχείρησης χωρίς να 
συµπαρασύρει τις άλλες ανταγωνιστικές µάρκες. 

• Η Υπενθύµιση και ενίσχυση του προϊόντος γίνεται για να γνωστοποιήσει η 
επιχείρηση στους καταναλωτές ότι η γνωστή τους µάρκα κυκλοφορεί στην 
αγορά ακόµα και ότι έχει ορισµένες χρήσεις, χαρακτηριστικά οφέλη. Η 
ενισχυτική διαφήµιση, εξάλλου, προσπαθεί να διαβεβαιώσει τους καταναλωτές 
που χρησιµοποιούν ήδη το προϊόν ότι έχουν κάνει τη σωστή επιλογή και τους 
επεξηγεί πως να έχουν τη µεγαλύτερη ικανοποίηση από το προϊόν. 

• Η Μείωση των διακυµάνσεων των πωλήσεων πετυχαίνεται και αυτή µε τη 
διαφήµιση η οποία ενεργοποιεί τη ζήτηση σε περιόδους κάµψης της ζήτησης, 
εξαιτίας διαφόρων παραγόντων, όπως κλιµατολογικές συνθήκες, αργίες και 
εορτές, εποχές και πελάτες.  
Όλες οι παραπάνω χρήσεις της διαφήµισης όπως είδαµε, βοηθούν στο να 
προωθηθούν τα προϊόντα µιας επιχείρησης και να αυξηθεί ο όγκος των 
πωλήσεων της. Παρακάτω θα πούµε κι λίγα λόγια για τον προγραµµατισµό της 
διαφηµιστικής καµπάνιας της επιχείρησης. 
 
 

7.4.2 Ο ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΣ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΗΣ 
ΚΑΜΠΑΝΙΑΣ 

 
Ο Προγραµµατισµός της διαφηµιστικής καµπάνιας πρέπει να βασίζεται σε 

αποφάσεις που συµβαδίζουν µε τι γενικό προγραµµατισµό και τους στόχους της 
επιχείρησης. Κάθε διαφηµιστική καµπάνια ασχολείται µε το να αναπτύξει µια σειρά από 
διαφηµίσεις, τις οποίες στη συνέχεια διοχετεύει στα διάφορα διαφηµιστικά µέσα, 
προκειµένου η επιχείρηση να επικοινωνήσει µε την αγορά στόχο της. Τα βασικά στάδια 
µιας διαφηµιστικής καµπάνιας είναι : 

Α) Ο προσδιορισµός και η ανάλυση της αγοράς - στόχου της διαφήµισης. 
Β) Ο καθορισµός του αντικειµενικού σκοπού της διαφήµισης  
Γ) Ο Προσδιορισµός του ύψους του προϋπολογισµού της διαφηµιστικής καµπάνιας  
∆) Η δηµιουργία του διαφηµιστικού µηνύµατος 
Ε) Η επιλογή των µέσων µαζικής επικοινωνίας  
Στ) Η Αξιολόγηση της αποτελεσµατικότητας της διαφήµισης. 
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Ο Αριθµός των σταδίων, καθώς και η σειρά µε την οποία αυτά θα εκτελούνται, θα 
εξαρτηθεί από το είδος της επιχείρησης, το είδος του προϊόντος ή υπηρεσίας καθώς και 
την αγορά-στόχο που έχει επιλέξει η επιχείρηση. 

Κατά την αξιολόγηση της αποτελεσµατικότητας της διαφήµισης εάν υπάρχουν 
αποκλίσεις από τα πρότυπα που έχουν καθοριστεί από τους στόχους της διαφήµισης τα 
στελέχη Μάρκετινγκ πρέπει να επέµβουν διορθωτικά στα στάδια που έχουν σχέση µε τη 
δηµιουργία του µηνύµατος και την επιλογή των µέσων µαζικής επικοινωνίας. 

Η επιλογή του µέσου ή των µέσων µαζικής επικοινωνίας για την µεταβίβαση του 
διαφηµιστικού µηνύµατος είναι ένα από τα κυριότερα προβλήµατα που αντιµετωπίζει 
κανείς κατά τον προγραµµατισµό µιας διαφηµιστικής καµπάνιας. Τα βασικότερα µέσα 
θα τα αναλύσουµε στην αµέσως επόµενη παράγραφο. 

 
 

7.4.2.1 ΕΠΙΛΟΓΗ ΤΩΝ ΜΕΣΩΝ ΜΑΖΙΚΗΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 
 

Για να είναι επιτυχηµένη µια διαφήµιση δεν αρκεί µόνο η ύπαρξη του σωστού 
διαφηµιστικού µηνύµατος, αλλά θα πρέπει να µεταβιβαστεί και µε το κατάλληλο µέσω 
στο σωστό κοινό. Έτσι τα στελέχη Μάρκετινγκ θα πρέπει να γνωρίζουν καλά ποιο είναι 
το κοινό προς το οποίο απευθύνεται το διαφηµιστικό µήνυµα και ποιο είναι το καλύτερο 
µέσο προκειµένου να επικοινωνήσουν µαζί του. Επίσης θα πρέπει να γνωρίζουν ποια 
είναι τα πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα κάθε µέσου µαζικής επικοινωνίας (για αυτά 
θα αναφερθούµε παρακάτω). Στη συνέχεια θα πρέπει να πάρουν αποφάσεις για δύο 
βασικά θέµατα: για την κάλυψη και τη συχνότητα που πρέπει να επαναλαµβάνεται  µια 
διαφήµιση. 

1) Κάλυψη: Κάλυψη είναι, στη γλώσσα της διαφήµισης ο αριθµός των ανθρώπων 
που θα δει τη διαφήµιση, και συνήθως εκφράζεται ως ποσοστό της συνολικής 
αγοράς. 

2) Συχνότητα: Αυτή σηµαίνει το µέσο όρο του αριθµού των αναµεταδόσεων του 
µηνύµατος µέσα σε µία χρονική περίοδο (π.χ. πέντε φορές το δεκαπενθήµερο , 
δέκα φορές το µήνα κ.ο.κ.). Επειδή ο προϋπολογισµός ενός διαφηµιστικού 
προγράµµατος είναι περιορισµός , τα στελέχη Μάρκετινγκ θα πρέπει να 
συµβιβαστούν µεταξύ κάλυψης και συχνότητας. 

Τα βασικότερα µέσα επικοινωνίας, καθώς και τα πλεονεκτήµατα κι µειονεκτήµατα 
αυτών, αναφέρονται παρακάτω: 
          1)ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ:Οι  ∆ιαφηµίσεις στην τηλεόραση έχουν πολλά πλεονεκτήµατα. 
Το διαφηµιστικό µήνυµα συλλαµβάνεται από τον αποδέκτη µε τις πιο αποτελεσµατικές 
αισθήσεις, που είναι η όραση και η ακοή. Η διαφήµιση από την τηλεόραση έχει µεγάλη 
εµβέλεια και αποτελεσµατικότητα. Ως µειονέκτηµα του µέσου αυτού µπορεί να 
αναφερθεί το υψηλό κόστος και το συχνό ζάπινγκ που κάνουν οι τηλεθεατές. 

2) ΤΟ ΡΑ∆ΙΟΦΩΝΟ:Το κόστος της διαφήµισης µέσω του ραδιοφώνου είναι 
χαµηλό, µπορεί κανείς να έχει τοπική κάλυψη και δυνατότητα συχνής επανάληψης της 
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διαφήµισης. Το µειονέκτηµα σε αυτό το µέσο είναι ότι το µήνυµα µεταδίδεται µόνο 
ακουστικά, και για αυτό δεν είναι τόσο αποδοτικό όσο η τηλεόραση. 

3) ΟΙ ΕΦΗΜΕΡΙ∆ΕΣ:Οι Εφηµερίδες πέρα του ότι είναι το παλαιότερο µέσο 
διαφήµισης, έχει και µεγάλη εµβέλεια και παρουσιάζει ταχύτητα στις καταχωρήσεις. Οι 
σελίδες τους είναι θεµατοποιηµένες, οπότε η καταχώριση µπορεί να µπει ως µέρος της 
σελίδας µε το ανάλογο θέµα. Οι διαφηµίσεις µέσω των εφηµερίδων είναι περισσότερο 
αξιόπιστες σε σύγκριση µε τα άλλα µέσα. Τα µειονεκτήµατα της διαφήµισης µέσω των 
εφηµερίδων είναι ότι έχουν µικρή ζωή και όχι πιστή απεικόνιση των διαφηµίσεων, καθώς 
και έλλειψη κίνησης και ήχου. 

4) ΤΑ ΠΕΡΙΟ∆ΙΚΑ:Σήµερα υπάρχει µεγάλη ποικιλία περιοδικών, αρκετών για να 
καλύψουν σχεδόν όλα τα τµήµατα της αγοράς. Η διαφήµιση µέσω των περιοδικών είναι 
αποτελεσµατική, γιατί η επιχείρηση µπορεί µέσω αυτών να φθάσει και στο πλέον 
εξειδικευµένο καταναλωτή. Το µεγάλο µειονέκτηµα του περιοδικού είναι ότι οι 
Μάρκετερς θα πρέπει να κλείσουν το χώρο στο περιοδικό πολλούς µήνες πρίν την 
έκδοση του. 

5|) ΤΟ ΤΑΧΥ∆ΡΟΜΕΙΟ (Άµεση διαφήµιση):Η Απόδοση αυτού του µέσου 
µετριέται εύκολα από τον αριθµό των ανταποκρίσεων. Με το ταχυδροµείο µπορεί κανείς 
να µεταβιβάσει πολλές πληροφορίες σε επιλεγµένους αποδέκτες. Τα µειονεκτήµατα της 
διαφήµισης µέσω ταχυδροµείου είναι το υψηλό κόστος, ή χαµηλή εικόνα που δηµιουργεί 
για την επιχείρηση και ο ανταγωνισµός που δηµιουργείται από άλλες επιχειρήσεις πού 
στέλνουν και αυτές διαφηµίσεις µέσω του ταχυδροµείου. 

6 ) Η ΥΠΑΙΘΡΙΑ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ:Στις υπαίθριες διαφηµίσεις περιλαµβάνονται οι 
γιγαντοαφίσες, οι φωτεινές επιγραφές, οι έγχρωµες πινακίδες διαφόρου µεγέθους που 
είναι σταθερές στο έδαφος κ.α. Στην κατηγορία αυτή ανήκουν και οι µεταφερόµενες 
πινακίδες σε µεταφορικά µέσα, όπως λεωφορεία, τρόλεϊ κ.λ.π. Το κόστος των 
διαφηµίσεων αυτών είναι χαµηλό και η ακτίνα δράσης τους τοπική. Μειονέκτηµα αυτής 
της διαφήµισης είναι η ρύπανση και η καταστροφή του περιβάλλοντος. 

 
 

7.5 Η ΠΡΟΣΩΠΙΚΗ ΠΩΛΗΣΗ 
 

Η Προσωπική πώληση είναι ένα εξίσου βασικό στοιχείο του µείγµατος 
επικοινωνίας. Αυτή συνεπάγεται την άµεση επικοινωνία πρόσωπο µε πρόσωπο µεταξύ 
πωλητή και ή αντιπροσώπου και πιθανού αγοραστή. Ο σκοπός µιας τέτοιου είδους 
προσωπικής επικοινωνίας είναι δυνατόν να αποβλέπει: α) Στη λήψη µιας παραγγελίας, β) 
Στο να πείσει τους λιανοπωλητές να προωθούν και να επιδεικνύουν τα προϊόντα 
κατάλληλα, γ) Στο να εξασφαλίσει τη συνεργασία του χονδρεµπόρου, έτσι ώστε να 
προωθεί τα προϊόντα του κατασκευαστή ενεργά, δ) Στο να ενηµερώσει τους καθοδηγητές 
γνώµης ,σχετικά µε την επιχείρηση και τα προϊόντα της. 
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Η προσωπική πώληση διαφέρει από τη διαφήµιση κατά το ότι µε την πρώτη το 
µήνυµα µεταφέρεται δια µέσου της προσωπικής επαφής ,ενώ µε τη δεύτερη µεταφέρεται 
µε οποιοδήποτε προσωπικό µέσο. 

 
 

7.5.1 Η ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ΤΗΣ ΠΩΛΗΣΗΣ 
 

Κάθε αποτελεσµατική πώληση περνά από εφτά βασικά στάδια όπως αυτά 
παρουσιάζονται σε παρακάτω σχήµα. Όλοι οι πωλητές περνούν από τα στάδια αυτά είτε 
εν γνώση τους είτε όχι. Τα στάδια αυτά είναι: 

1) Ο Εντοπισµός και η αξιολόγηση των πελατών:  
Ο Πωλητής δηµιουργεί έναν κατάλογο από πιθανούς πελάτες, χρησιµοποιώντας 

διάφορες πηγές, όπως εµπορικούς οδηγούς ,αγγελίες σε εφηµερίδες , το χρυσό οδηγό του 
ΟΤΕ και διάφορες άλλες πηγές. Μετά τη δηµιουργία του παραπάνω καταλόγου, ο 
πωλητής αξιολογεί τους πιθανούς πελάτες, δηλαδή εκτιµά κατά πόσο κάθε ένας από 
αυτούς µπορεί ή έχει την εξουσία να κλείσει µια πώληση. 

2) Η Προετοιµασία: 
Ο Πωλητής φροντίζει σε αυτό το στάδιο, πριν έλθει σε επικοινωνία µε τον πιθανό 

πελάτη, να συγκεντρώσει περισσότερες πληροφορίες σχετικά µε αυτόν και όποιες 
αφορούν: τις ανάγκες που έχει για το συγκεκριµένο προϊόν της εταιρίας του, ποιες 
µάρκες προϊόντος χρησιµοποιεί τώρα, τι γνώµη έχει για της διάφορες µάρκες και ποια 
είναι τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του πιθανού πελάτη. Όσο περισσότερο καλά είναι 
προετοιµασµένος ένας πωλητής , τόσο περισσότερες ευκαιρίες έχει να πετύχει το στόχο 
του. 

3) Η Προσέγγιση του πιθανού πελάτη: 
Είναι ένα από τα περισσότερα στάδια της διαδικασίας της πώλησης . Η δηµιουργία 

µιας καλής εντύπωσης από την αρχή της συνάντησης βοηθά τη συγκεκριµένη πώληση, 
αλλά και τις επόµενες. Ο πωλητής δεν θα πρέπει να δείξει ότι ήρθε για να τον πιέσει να 
αγοράσει το προϊόν ή υπηρεσία. Το πρώτο µέληµα του πωλητή είναι να κερδίσει την 
εµπιστοσύνη του πιθανού αγοραστή και να βρει κάποια κοινά σηµεία. Εάν σε αυτό το 
στάδιο δεν προχωρήσει η πώληση στα επόµενα στάδια , ο πωλητής δεν θα πρέπει να 
αποθαρρύνεται , γιατί «η πόρτα της πώλησης» έχει ήδη ανοίξει. Η πώληση θα 
υλοποιηθεί στις επόµενες επισκέψεις. 

4) Η Παρουσίαση: 
Κατά το διάστηµα της παρουσίασης, ο πωλητής πρέπει να προκαλεί και να διατηρεί 

το ενδιαφέρον του πιθανού πελάτη. Ο πωλητής θα πρέπει να παροτρύνει τον πιθανό 
πελάτη να πιάσει το προϊόν και να το χρησιµοποιήσει εάν αυτό είναι δυνατό. Εάν το 
προϊόν λόγο της φύσης του δεν µπορεί να µεταφερθεί, θα πρέπει να χρησιµοποιούνται 
οπτικοακουστικά µέσα και εικονογραφηµένα φυλλάδια που θα απεικονίζουν το προϊόν. 
Επίσης ο πωλητής δεν θα πρέπει να οµιλεί µόνο αλλά και να ακούει, γιατί από τις 
παρατηρήσεις του πιθανού πελάτη θα µπορέσει να µάθει τις πραγµατικές του ανάγκες. 
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5) Η Αντιµετώπιση των αντιρρήσεων: 
Ο Αποτελεσµατικός πωλητής περιµένει της αντιρρήσεις του πιθανού πελάτη του 

για να απαντήσει . Για να είναι όµως ο πωλητής εύστοχος στις απαντήσεις που θα δώσει, 
θα πρέπει να είναι προετοιµασµένος και να γνωρίζει ποιες θα είναι οι πιθανές 
αντιρρήσεις των πελατών ως προς το προϊόν ή υπηρεσία της εταιρίας του. Σε αυτές θα 
πρέπει ο πωλητής να απαντά , δίνοντας πληροφορίες και διευκρινήσεις , χωρίς όµως και 
να παίρνει ένα εξαιρετικά βέβαιο ύφος. Πρέπει να κρατά τη συζήτηση σε ένα 
πολιτισµένο επίπεδο και µε τρόπο που ο πελάτης να οδηγείται όλο και περισσότερο στην 
αποκάλυψη των σκέψεων και προθέσεών του.. Έτσι µόνο η αντίρρηση θα µετατραπεί σε 
ένα µέσο στη διάθεση του πωλητή για µια επιτυχή πώληση. 

6) Το Κλείσιµο της πώλησης: 
Σε αυτό το στάδιο της διαδικασίας της πώλησης, ο πωλητής θα ζητήσει από τον 

πιθανό πελάτη να αγοράσει το προϊόν ή υπηρεσία. Κατά το χρονικό διάστηµα της 
παρουσίασης ο πωλητής µπορεί να προσπαθήσει να κάνει ένα δοκιµαστικό κλείσιµο. 
Αυτό επιτυγχάνεται µε ερωτήσεις, όπως, θέλετε να το αγοράσετε µε ευκολίες ή τις 
µετρητοίς; σε τι χρώµα; τι µέγεθος; κ.α. Επίσης µια στρατηγική που χρησιµοποιείται 
συχνά από τους πωλητές για να κλείσουν την πώληση είναι να ρωτήσουν τον πιθανό 
πελάτη αν θέλει να ξεκινήσει µε µια δοκιµαστική παραγγελία. 

7) Ενέργειες µετά την πώληση: 
Μετά από µια επιτυχή πώληση, ο πωλητής δεν εγκαταλείπει τον πελάτη του. 

Παίρνει τηλέφωνο για να µάθει αν η παραγγελία έφθασε στην καθορισµένη ηµεροµηνία, 
εάν ο πελάτης έχει κανένα πρόβληµα µε το προϊόν κ.ο.κ. Το στάδιο αυτό είναι εξίσου 
βασικό µε τα άλλα στάδια, γιατί µε αυτό τον τρόπο ο πωλητής γνωρίζει εάν ο πελάτης 
του έµεινε ικανοποιηµένος. Επίσης σε αυτό το στάδιο ο πωλητής µαθαίνει για τις 
µελλοντικές ανάγκες του πελάτη  του.          
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7.5.2 Η ΕΠΙΛΟΓΗ ΤΩΝ ΣΩΣΤΩΝ ΠΩΛΗΤΩΝ 
 

Οι Άνθρωποι που θα αποτελέσουν τη δύναµη πωλήσεων έχουν µεγάλη σηµασία 
για την επιτυχία της επιχείρησης. ∆υστυχώς, όµως, πολλές επιχειρήσεις προσλαµβάνουν 
τους πωλητές τους την τελευταία στιγµή και χωρίς να χρησιµοποιήσουν τη γνωστή 
διαδικασία επιλογής, µε αποτέλεσµα να τους απολύουν όταν ανακαλύπτουν ότι δεν 
αποδίδουν. Γι’ αυτό θα πρέπει να ακολουθούν τη σωστή διαδικασία πρόσληψης. Πρέπει, 
δηλαδή, να προδιαγράφονται οι απαιτήσεις της θέσης, να διαφηµίζεται η θέση, να 
συγκεντρώνονται βιογραφικά σηµειώµατα των υποψηφίων µε τις συστατικές επιστολές, 
να καλούνται σε συνέντευξη και να επιλέγεται τελικά ο καλύτερος ή η καλύτερη για τη 
θέση που προορίζεται. 

Για να πραγµατοποιηθεί αποτελεσµατική πώληση, ο πωλητής θα πρέπει να έχει 
ορισµένα προσόντα: 

α) Θα πρέπει να διαθέτει την απαιτούµενη εκπαίδευση για την οποία θα µιλήσουµε 
παρακάτω, για το επάγγελµα .Ο σηµερινός πωλητής θα πρέπει να έχει το ένα του πόδι 
στην παραγωγή και το άλλο του στην αγορά. Ο πελάτης, απαιτεί απο τον πωλητή 
τεχνικές και εµπορευµατολογικές γνώσεις, γιατί θέλει λεπτοµερείς πληροφορίες και 
συµβουλές σχετικά µε αυτά τα θέµατα κατά τη διαπραγµάτευση της αγοράς. 

β) Ο Πωλητής θα πρέπει να διαθέτει τις πνευµατικές και σωµατικές ικανότητες που 
απαιτεί το επάγγελµα του πωλητή. 

γ) Θα πρέπει να θεωρεί την πώληση σαν εργασία που πρέπει να γίνεται µε 
ενθουσιασµο. Θα πρέπει να αγαπήσει το επάγγελµά του, διαφορετικά θα είναι ένας 
αποτυχηµένος πωλητής . 

Η εργασία του πωλητή δεν πρέπει να είναι µια απλή παθητική επανάληψη 
ενεργειών λίγο πολύ καθορισµένη, αλλά µια δράση ενεργητική γεµάτη από πρωτοβουλία 
. µια συνεχής παρακολούθηση των καταστάσεων και των ατόµων και µια προσεκτική 
αναζήτηση των προβληµάτων και των λύσεών τους. 

Οι σχέσεις πελατών και πωλητή ποικίλει ανάλογα µε την κατηγορία πελατών, στην 
οποία ανήκει κάθε πελάτης. 

 
 

7.5.3 ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ ΠΕΛΑΤΩΝ 
 

Α) Ο Ακατάδεκτος Πελάτης: 
Ο Πελάτης αυτός κρατά αποστάσεις, είναι ψυχρός κι ολιγοµίλητος. Ο πωλητής 

στην περίπτωση αυτή θα πρέπει να δοκιµάσει να κάνει ευκολότερη την επικοινωνία. Θα 
παροτρύνει, παραδείγµατος χάρη, τον πελάτη να δοκιµάσει ή να εξετάσει το εµπόρευµα, 
θα του κάνει ερωτήσεις και γενικά θα προσπαθήσει να κάνει µια εγκάρδια συζήτηση, 
προκειµένου να οδηγήσει τον αγοραστή στην πώληση µε επιτυχία.  

Β) Ο Επιφυλακτικός Πελάτης : 
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Ο Πελάτης αυτός είναι συνεσταλµένος και χωρίς ύφος .Ο πωλητής θα πρέπει να 
τον προσκαλέσει να εξετάσει το εµπόρευµα, εµπνέοντας του εµπιστοσύνη και δίνοντας 
του συµβουλές µε λεπτότητα και ευγένεια. Εάν ο πωλητής του κάνει ερωτήσεις στην 
κατάλληλη στιγµή θα τον βοηθήσει να εκφράσει αυθόρµητα τη γνώµη του και την κρίση 
του και θα εκδηλώσει αυτό που σκέπτεται και αυτό που τον ενδιαφέρει. Ο πελάτης αυτής 
της κατηγορίας πρέπει να έχει την εντύπωση πως ενδιαφέρονται για αυτό. 

Γ) Ο Αναποφάσιστος Πελάτης: 
Ο Πελάτης αυτός δεν µπορεί µόνος του να πάρει πρωτοβουλία και δεν 

εµπιστεύεται ποτέ την ίδια του την εκλογή. Ο πωλητής δεν θα πρέπει να τον θέσει 
µπροστά σε δίληµµα . Θα πρέπει να τον συµβουλεύσει και να του δώσει πληροφορίες, 
έστω και αν δεν το ζήτησε. 

∆) Ο Απαιτητικός Πελάτης: 
Ο Πελάτης της κατηγορίας αυτής δεν ικανοποιείται εύκολα και επιµένει 

υπερβολικά για πληροφορίες σχετικά µε το εµπόρευµα. Ο πωλητής θα πρέπει να τον 
πληροφορήσει µε κάθε λεπτοµέρεια για το εµπόρευµα. Παράλληλα θα προσπαθήσει να 
τον πείσει µε βάσιµα και πειστικά επιχειρήµατα. Επίσης θα πρέπει να του επιδείξει όλη 
τη σειρά του είδους των εµπορευµάτων που διαθέτει. 

Ε) Ο Φλύαρος Πελάτης: 
Ο Πελάτης αυτός είναι πολυλογάς ,αναποφάσιστος και βρίσκει διαρκώς προφάσεις. 

Ο πωλητής θα πρέπει να τον ακούει µε υποµονή, µπορεί να τον διακόπτει αλλά µε πολλή 
λεπτότητα και ευγένεια. Πρέπει να κάνει ότι µπορεί για να τον οδηγήσει το γρηγορότερο 
στη συµφωνία της πώλησης. 

ΣΤ) Ο Αυθάδης Πελάτης: 
Έχει ύφος ανωτερότητας, δείχνει περιφρόνηση σε όλους, του λείπει η ευγένεια, 

πολλές φορές και αυτή η στοιχειώδης ανατροφή. Ο πωλητής δεν θα πρέπει να έλθει 
αντιµέτωπος µε τον πελάτη της κατηγορίας αυτής στους τρόπους του. Θα πρέπει να 
ακολουθεί πάντοτε εξευγενισµένες και πράες µεθόδους. 
 
 
7.5.4 Η ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ ΤΩΝ ΠΩΛΗΤΩΝ 
 

Ανεξάρτητα αν οι πωλητές είναι νέοι ή 30 χρόνια βετεράνοι πωλητές, η 
εκπαίδευση είναι απαραίτητη, γιατί όταν γίνεται σε συνεχή βάση µεγιστοποιεί τη 
συνολική απόδοσή τους στις πωλήσεις. Πολλές έρευνες έχουν δείξει ότι η εκπαίδευση 
παίζει µεγάλη σηµασία για την επιτυχία των πωλητών. Με σεµινάρια που οργανώνονται, 
οι πωλητές ενηµερώνονται σε θέµατα όπως αλλαγές στο προϊόν, αλλαγές στις ανάγκες 
των πελατών, οργάνωση της εργασίας τους σε περιοχές τους, σωστή διαχείριση του 
χρόνου τους, µεθόδους για την πρόβλεψη των πωλήσεων κ.α. 

Το προσωπικό που εκπαιδεύεται από τις επιχειρήσεις λιανικής πώλησης, είναι 
δυνατόν να ταξινοµηθεί  στις πιο κάτω κατηγορίες: 

1) Στο χωρίς πείρα νέο προσωπικό 
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2) Στο νέο προσωπικό µε πείρα  
3) Στο κανονικό προσωπικό & 
4) Στο έκτακτο προσωπικό, που χρησιµοποιείται για µικρές χρονικές περιόδους, 

όπως π.χ. στην περίοδο των Χριστουγέννων, Εκπτώσεων κ.λ.π. 
 
1) Η Εκπαίδευση του χωρίς πείρα νέου προσωπικού: 
Για την εκπαίδευση του χωρίς πείρα νέου προσωπικού γίνεται πρώτα προσπάθεια 

να του δοθεί µια γενική εικόνα, σχετικά µε την οργάνωση της επιχείρησης λιανικής 
πώλησης, δηλαδή, να ενηµερωθεί µε τις διάφορες πολιτικές της επιχείρησης, όπως π.χ. 
την πολιτική στα αποθέµατα, στις πιστώσεις, στις εκπτώσεις, στις απουσίες από την 
εργασία, στον τρόπο ενδυµασίας. Τέλος τους κανονισµού ασφαλείας, τη χρήση των 
µηχανών ταµείου κ.λ.π. 

Μετά το τέλος της θεωρητικής εκπαίδευσης κάθε εργαζόµενος τοποθετείται στο 
τµήµα του, στο οποίο συνεχίζεται η εκπαίδευση του µέχρι να ολοκληρωθεί το 
πρόγραµµα εκπαίδευσής του. Μετά την ολοκλήρωση αυτού του προγράµµατος 
αναλαµβάνει υπεύθυνα πλέον τη θέση για την οποία προσλήφθηκε. 

2) Η Εκπαίδευση του διαθέτοντος πείρα προσωπικού: 
Για τους νεοπροσληφθέντες µε πείρα στις λιανικές πωλήσεις δεν απαιτείται όπως 

είναι φυσικό, το ίδιο πρόγραµµα εκπαίδευσης µε εκείνο των νεοπροσληφθέντων χωρίς 
πείρα. Στην περίπτωση αυτή το πρόγραµµα εκπαίδευσης θα περιοριστεί σε θέµατα που 
αφορούν την οργάνωση της επιχείρησης λιανικής πώλησης, τις διάφορες πολιτικές και 
µεθόδους της . Αυτό επιτυγχάνεται ή µε ορισµένες διαλέξεις ή µε την τοποθέτηση του 
νεοπροσληφθέντος κατ’ευθείαν στο τµήµα του, όπου υπεύθυνος του τµήµατος 
αναλαµβάνει σε συνεργασία µε το τµήµα εκπαίδευσης, για ένα χρονικό διάστηµα, την 
εκπαίδευσή του.  

3) Εκπαίδευση του κανονικού προσωπικού: 
Η Εκπαίδευσή, βέβαια, πρέπει να είναι συνεχείς για όλους τους εργαζόµενους. Η 

παρακολούθηση αν εφαρµόζονται οι οδηγίες, οι οποίες δόθηκαν κατά την εκπαίδευση 
είναι απαραίτητη, γιατί ακόµη και ένας βετεράνος ταµίας, πωλητής κ.α. γίνονται 
απρόσεκτοι και ξεχνούν τους βασικούς κανόνες ευγενείας ή ίσως να µην είχαν 
εκπαιδευτεί καλά από την αρχή της εκπαίδευσής τους. 

Επίσης ορισµένοι από το προσωπικό πρέπει να µένουν ενήµεροι στις εξελίξεις της 
µόδας και της ανάπτυξης της τεχνικής των πωλήσεων. 

Η παρακολούθηση της εκπαίδευσης, συνήθως, γίνεται µε προσωπικές συζητήσεις, 
στις οποίες συζητούνται οι µέθοδοι για την αύξηση της προσωπικής αποδοτικότητας. Αν 
ο αριθµός του προσωπικού είναι µεγάλος η εκπαίδευση αυτής της µορφής είναι δυνατόν 
να αρχίζει από την τάξη. 

Εκτός από την εκπαίδευση, που παρέχεται µέσα στην επιχείρηση και στα στενά 
επιχειρηµατικά πλαίσια, υπάρχει και η εκπαίδευση, που παρέχεται από την επιχείρηση 
(χρηµατοδοτείται από αυτή ) στο προσωπικό της ή µέρους αυτού εκτός της επιχείρησης , 
µε την αποστολή π.χ. µέρους του προσωπικού της να παρακολουθήσει ένα σχετικό 
σεµινάριο ή τη συµµετοχή του σε ένα εκπαιδευτικό ταξίδι, ή την επίσκεψη µιας έκθεσης  
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κ.λ.π. Η µορφή αυτή της εκπαίδευσης έχει σκοπό να διευρύνει τους ορίζοντες του 
εργαζόµενου για όφελος τόσο της επιχείρησης όσο και του εργαζόµενου. 

4) Εκπαίδευση του έκτακτου προσωπικού: 
Η Εκπαίδευση του έκτακτου προσωπικού είναι, συνήθως, σύντοµης διάρκειας από 

το γεγονός, ότι το προσωπικό αυτής της κατηγορίας δεν παραµένει στην επιχείρηση για 
πολύ χρονικό διάστηµα για να επωφεληθεί η επιχείρηση από τη µακρά διάρκεια 
εκπαίδευσής του. 

Παρόλα αυτά το προσωπικό αυτό για πολλές επιχειρήσεις αποτελεί το ¼  του 
προσωπικού ή και περισσότερο. 

Σε ορισµένες µεγάλες επιχειρήσεις γίνεται προσπάθεια να τους µεταβιβάσουν την 
ύλη, µε την οποία διδάσκουν το νέο χωρίς πείρα προσωπικό, σε όσο το δυνατόν µικρό 
χρονικό διάστηµα (σε µια ή το πολύ δύο µέρες), και µετά τοποθετούν τους έκτακτους 
κάτω από τους υπεύθυνους των τµηµάτων, που τους δίνουν τις απαραίτητες οδηγίες για 
την εκτέλεση της εργασίας για την οποία προσλήφθηκαν..      

  
 

7.5.5 Η ΠΑΡΑΚΙΝΗΣΗ ΚΑΙ ΑΜΟΙΒΗ ΤΩΝ ΠΩΛΗΤΩΝ 
 

Η Παρακίνηση των πωλητών για καλύτερη απόδοση αποτελεί ένα δύσκολο έργο. 
Οι πωλητές παρακινούνται από τα ίδια κίνητρα, όπως κα κάθε εργαζόµενος µέσα στην 
επιχείρηση. Για να προσελκύσει ικανούς πωλητές η επιχείρηση θα πρέπει να αναπτύξει 
ένα ελκυστικό πρόγραµµα αµοιβής. Το πρόγραµµα αυτό θα πρέπει να παρέχει την 
ασφάλεια του σταθερού µισθού και να καταβάλλεται επιπλέον και προµήθεια. Επίσης θα 
πρέπει αυτό να επιβραβεύει την καλή απόδοση των πωλητών. 

Υπάρχουν διάφορες µέθοδοι, προκειµένου να ικανοποιηθεί ένας πωλητής για τις 
υπηρεσίες, που προσφέρει σε µια επιχείρηση λιανικής πώλησης. Οι σπουδαιότερες είναι: 

Α ) Μηνιαίο µισθό µόνο:Η Μέθοδος αυτή προβλέπει ένα βασικό µηνιαίο µισθό , 
ανεξάρτητα από τον όγκο των πωλήσεων. Τα βασικότερα πλεονεκτήµατα της µεθόδου 
αυτής είναι: Η µεγάλη ευκολία που παρουσιάζει στην εφαρµογή της, καθώς και τη 
µεγάλη ασφάλεια που παρέχει στον πωλητή. 

Σαν µειονεκτήµατα µπορούν να αναφερθούν τα εξής: Ο πωλητής µπορεί να 
αδιαφορεί για υψηλότερες πωλήσεις, δεν υπάρχει σχέση µεταξύ προσπάθειας και 
αποτελέσµατος και τέλος ότι η εταιρεία επιβαρύνεται µε σταθερά έξοδα δαπανών. 

Β ) Σταθερό µισθό και προµήθεια: Η µέθοδος αυτή προβλέπει ένα σταθερό µισθό 
και µια προµήθεια ανάλογη µε το ύψος των πωλήσεων. Η µέθοδος αυτή συγκεντρώνει 
τα περισσότερα πλεονεκτήµατα για αυτό και εφαρµόζεται πολύ από πολλές επιχειρήσεις 
λιανικής πώλησης. Το ποσοστό της προµήθειας σε αυτή την περίπτωση είναι πολύ 
χαµηλό περίπου 0,5 έως 1% των συνολικών καθαρών πωλήσεων. 

Πλεονεκτήµατα: 1) Η µέθοδος είναι εύκολη στην εφαρµογή της κα παρέχει 
ασφάλεια στον πωλητή. 2) ∆ηµιουργεί κίνητρο για τον πωλητή για επί πλέον εργασίες 

 
 
 
 
 

101



                                                                                               ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΟΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 

στο κατάστηµα προς επιτυχία του στόχου των πωλήσεων.3) Συντελεί στην προώθηση 
ορισµένων προϊόντων µε βάση το στόχο. 

Μειονεκτήµατα: 1) Η επιχείρηση επιβαρύνεται  µε ένα σταθερό έξοδο δαπανών. 2) 
Χρειάζεται µεγάλη προσοχή στον καθορισµό του ποσοστού της προµήθειας. 

Γ ) Προµήθεια µόνο: Σε αυτή την περίπτωση οι πωλητές παίρνουν προµήθεια για 
το σύνολο των πωλήσεων που πραγµατοποιούν. Το ποσοστό της προµήθειας συνήθως 
κυµαίνεται από 3% έως 8% των πωλήσεων και εξαρτάται από το κατά πόσο επικερδής 
είναι ένα εµπόρευµα και από την εποχή του έτους που πραγµατοποιείται η πώληση. Τα 
βασικότερα πλεονεκτήµατα της µεθόδου αυτής είναι: 1) Η δαπάνη της αµοιβής των 
πωλητών είναι ευθέως ανάλογη των πωλήσεων. 2) ∆εν υπάρχουν σταθερές δαπάνες 
αµοιβών για την επιχείρηση. 3) Εύκολη στην εφαρµογή του. Τα µειονεκτήµατα είναι: 1) 
Ο πωλητής ενδιαφέρεται για τις ποσοτικές πωλήσεις και όχι για τις ποιοτικές. 2)Υπάρχει 
ανασφάλεια για τον πωλητή, ιδιαίτερα όταν τα προϊόντα του καταστήµατος είναι 
εποχιακής διακύµανσης. 

 
 

7.5.6 ΕΚΤΙΜΗΣΗ ΤΗΣ ΑΠΟ∆ΟΣΗΣ ΤΩΝ ΠΩΛΗΤΩΝ 
 

Η Συνολική εκτίµηση της απόδοσης της δύναµης πωλήσεων µιας επιχείρησης 
γίνεται µε τη σύγκριση των αποτελεσµάτων του έτους µε τους στόχους που είχε θέσει η 
επιχείρηση. Πέραν όµως από την συνολική εκτίµηση, υπάρχει και η ατοµική εκτίµηση 
της απόδοσης κάθε πωλητή ή πωλήτριας χωριστά. Όταν γίνεται η εκτίµηση της 
απόδοσης ενός πωλητή ή πωλήτριας , τα κριτήρια που θα χρησιµοποιηθούν θα πρέπει να 
είναι ποσοτικά και ποιοτικά. 

Τα ποσοτικά κριτήρια αναφέρονται στο αποτέλεσµα των στόχων και µπορεί να 
είναι το ύψος των πωλήσεων , ο αριθµός των παραγγελιών, ο αριθµός των νέων 
πελατών, ο αριθµός των επισκέψεων, το µέσο µεικτό κέρδος ανά πελάτη κ.α. 

Στα ποιοτικά κριτήρια περιλαµβάνονται: Οι ειδικές ικανότητες πώλησης, η 
ικανότητα του πωλητή να συνεργάζεται µε τους συναδέλφους του και τους 
προϊσταµένους του , οι ικανότητες οργάνωσης της περιοχής του κ.α. 

Ένας βασικός λόγος που γίνεται η αξιολόγηση του έργου του πωλητή είναι να του 
δείξει η επιχείρηση αν έχει καλή απόδοση ή όχι. Οι πωλητές όµως και όλοι οι 
εργαζόµενοι , θέλουν να γνωρίζουν αν αποδίδουν στην εργασία τους ή όχι. Η εκτίµηση 
της απόδοσης των πωλητών εφοδιάζει την επιχείρηση µε µια βάση για ανάπτυξη νέων 
στόχων, νέων αναρριχήσεων και νέων στρατηγικών παρακίνησης των πωλητών της.   
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ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ 
 
 

8.1 ΓΕΝΙΚΑ 
 

 Το Στοιχείο αυτό του µείγµατος προβολής περιλαµβάνει διάφορα βραχυπρόθεσµα 
προγράµµατα , τα οποία έχουν σαν στόχο να δηµιουργήσουν µια ταχεία αύξηση της 
ζήτησης για ένα προϊόν ή υπηρεσία. Οι χρησιµοποιούµενες µέθοδοι όπως είδη έχουµε 
αναφέρει είναι: Οι εκπτώσεις ( βλέπε παράγραφο 5.2 ), οι διάφοροι ειδικοί διαγωνισµοί, 
τα λαχειοφόρα κουπόνια που ανταλλάζονται µε δώρα, τα κουπόνια εκπτώσεων, η 
διανοµή δωρεάν δειγµάτων, η απονοµή βραβείων ή δώρων, η διακόσµηση των 
καταστηµάτων (βιτρίνα), το Merchandising, η παρουσίαση και η συσκευασία του 
εµπορεύµατος κ.α. 

Εφόσον οι µέθοδοι αυτές χρησιµοποιούν ισχυρά κίνητρα για µια άµεση 
αγοραστική ενέργεια των καταναλωτών , µπορούν επίσης να ονοµαστούν και 
αναγκαστικές µέθοδοι. Ο σκοπός της παρότρυνσης αυτής είναι να δηµιουργήσουν την 
εντύπωση ότι πρόκειται περί ευκαιρίας ή ότι αγοράζει κανείς κάτι, πληρώνοντας σχεδόν 
τίποτα . 

Οι µέθοδοι προώθησης των πωλήσεων χρησιµοποιούνται για να δηµιουργήσουν 
µια ισχυρή εντύπωση στο σηµείο της αγοράς , µπορούν όµως να εξυπηρετούν και 
άλλους στόχους , όπως: 

1) Να παροτρύνουν τους πιθανούς αγοραστές να δοκιµάσουν ένα νέο προϊόν µε τη 
µέθοδο των δωρεάν δειγµάτων.                                                                                                      

2) Να προκαλέσουν την προσοχή των καταναλωτών για βελτιώσεις του 
προϊόντος, που κυκλοφορεί ήδη 

3) Να προλάβουν την απώλεια παλαιών πελατών που προέρχεται από ισχυρό 
ανταγωνισµό 

4) Να ενθαρρύνουν ενεργά στο σηµείο της αγοράς την επίδειξη και προώθηση 
ενός προϊόντος. 

5) Να βοηθήσουν και να παρακινήσουν τους πωλητές της επιχείρησης  
Υπάρχουν διαφορετικές απόψεις σχετικά µε τη χρήση διαφόρων µεθόδων για την 

προώθηση των πωλήσεων. Ορισµένοι υποστηρίζουν ότι η χρήση τους είναι επιβλαβής , 
αφού αποµακρύνουν την προσοχή των καταναλωτών από την διαφήµιση, την προσωπική 
πώληση και από τα πλεονεκτήµατα του προϊόντος , και ότι τελικά η προσοχή των 
καταναλωτών απορροφάται από τους διάφορους διαγωνισµούς, βραβεία ή από τις 
διάφορες προσφερόµενες ευκαιρίες. Άλλοι, πάλι, υποστηρίζουν ότι οι µέθοδοι είναι 
χρήσιµες γιατί παρακινούν τους καταναλωτές να δοκιµάσουν ένα νέο προϊόν µε τη 
διανοµή δωρεάν δειγµάτων και ότι πολλές φορές εξουδετερώνουν τις προσπάθειες 
προώθησης των πωλήσεων των ανταγωνιστών. 

Ανεξάρτητα από τις δύο αυτές απόψεις, η πείρα έχει δείξει ότι οι µέθοδοι 
προώθησης των πωλήσεων ενισχύουν τη διαφήµιση και την προσωπική πώληση και ότι 
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πολλές φορές είναι τα µόνα µέσα για την προώθηση των πωλήσεων στο σηµείο της 
αγοράς. Αυτό, παραδείγµατος χάρη, συµβαίνει µε τα καταστήµατα αυτοεξυπηρέτησης, 
τα οποία χρησιµοποιούν τις µεθόδους των ειδικών αυτών προγραµµάτων στο σηµείο της 
αγοράς, για να πληροφορήσουν , να υπενθυµίσουν, να επηρεάσουν και να πείσουν τον 
καταναλωτή να αγοράσει ένα προϊόν. 
 
8.2 ΜΕΘΟ∆ΟΙ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ  
 

Η ∆ιεύθυνση πωλήσεων λοιπόν θα χρησιµοποιήσει την προώθηση σε µεγάλη 
ποικιλία συνθηκών και θα εφαρµόσει πολλές µεθόδους,( που εµείς έχουµε ήδη 
αναφέρει), από τις οποίες θα αναλύσουµε παρακάτω τις ακόλουθες: 

Α) Τιµολόγηση( για την οποία µιλήσαµε στο 5ο κεφ.) 
Β) Εµπορικές προσφορές  
Γ) Καταναλωτικές προσφορές  
∆) Συσκευασία & παρουσίαση ( δηλαδή συσκευασία, βιτρίνα  και έκθεση στο 

σηµείο πώλησης) 
Ε) ∆ηµιουργία κατάλληλης ατµόσφαιρας εντός καταστήµατος – Μουσική 
Ζ) Merchandising      
 
 

8.3 EMΠΟΡΙΚΗ ΠΡΟΩΘΗΣΗ 
 

Οι Κατασκευαστές προσφέρουν κίνητρα στο εµπόριο για να αγοράσουν τα 
προϊόντα τους ως εξής: 

α) Παρέχεται ποσοστιαία έκπτωση ή µείωση της µετρητοίς για την αγορά 
συγκεκριµένης ποσότητας , όπως π.χ. (ένα κιβώτιο, ένα γαλόνι, οτιδήποτε ) 

β) ∆ίδεται ένα επιπλέον προϊόν – δώρο µε κάθε παραγγελία. Αυτό έχει το 
πλεονέκτηµα ότι ο κατασκευαστής εξασφαλίζει ότι ο διανοµέας θα µεταφέρει τις 
εκπτώσεις στον έµπορο λιανικής πώλησης . 

γ) Ίσως δοθούν δώρα έναντι κάποιας ποσότητας παραγγελιών. Θα πρέπει, όµως, να 
τονίσουµε ότι η διαχωριστική γραµµή ανάµεσα στην ενθάρρυνση και την δωροδοκία 
είναι πολύ λεπτή, για αυτό οι εταιρείες πρέπει να προσέχουν πολύ να µην παραβούν το 
νόµο. 

 
 

8.4 ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗ ΠΡΟΩΘΗΣΗ 
 

(Α) Τα κουπόνια : είναι αποδείξεις µιας συγκεκριµένης τιµής που δίνονται 
κατευθείαν στον καταναλωτή, ο οποίος έχει µια έκπτωση στην τιµή του από την επόµενη 
αγορά του όταν τη παρουσιάζει στο διανοµέα. 
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Ο Κατασκευαστής περιµένει να κερδίσει κάποια οφέλη από τα κουπόνια, 
συµπεριλαµβανοµένου του γεγονότος ότι:  
1. Θα δράσουν ως κίνητρα στους καταναλωτές για να πάρουν δείγµα των προϊόντων. 
2. Ο έµπορος λιανικής πώλησης θα ενθαρρυνθεί να αποθηκεύσει το προϊόν αναµένοντας 
ζήτηση και 
3. Το προσωπικό των πωλήσεων θα έχει την ευκαιρία να αποκτήσει πρόσθετο χώρο 
επίδειξης για το προϊόν  

Προφανώς αυτά τα οφέλη µπορούν να γίνουν αντιληπτά µόνο αν οι χονδρέµποροι, 
λιανικής ή χονδρικής, τα γνωρίζουν. Επιβάλλεται εποµένως η διεύθυνση πωλήσεων να 
εξασφαλίσει ότι οι πωλητές θα εξηγήσουν στους έµπορους ή θα τους ενηµερώσουν µε 
τηλεφωνήµατα ή µε επιστολές. 

Β) Αυτορευστοποιούµενες προσφορές ή έκτακτες προσφορές συγκεκριµένου 
προϊόντος: σε αυτή τη µορφή προώθησης ο καταναλωτής καλείται να στείλει στους 
κατασκευαστές ένα ποσό χρηµάτων και ένα αριθµό από καπάκια ή δελτία για ένα 
συγκεκριµένο προϊόν. Το είδος πωλείται συνήθως σε τιµή ευκαιρίας, στην οποία µπορεί 
να πωλήσει ο κατασκευαστής χάρη στις ευνοϊκές εκπτώσεις που εισπράττονται από την 
µαζική αγορά του αντικειµένου σε προσφορά . 

Πολύ συχνά, ο κατασκευαστής χρησιµοποιεί την προσφορά για να βοηθήσει τους 
πωλητές να αποκτήσουν χώρο παρουσίασης στη βιτρίνα ή το κατάστηµα. Η µέθοδος 
αυτή παρουσιάζει µια δυσκολία στην αξιολόγηση των αποτελεσµάτων, αφού ο αριθµός 
των λαµβανοµένων αιτήσεων δεν είναι πάντα σωστό κριτήριο όσον αφορά την αποδοχή  
του προϊόντος. 

Γ) Πακέτα ευκαιρίας ή οικονοµικές συσκευασίες: Ο Κατασκευαστής προσφέρει 
ένα προϊόν για πώληση µε µειωµένη τιµή για µικρή χρονική περίοδο. Συνήθως, η µείωση 
στην τιµή αναγράφεται εµφανώς στη συσκευασία, π.χ. 20%. Στην πραγµατικότητα 
πρόκειται για προσωρινή µείωση της τιµής και συχνά χρησιµοποιείται ως αντίµετρο 
απέναντι σε ένα ανταγωνιστικό προϊόν. Στον «πόλεµο της µαργαρίνης», για παράδειγµα, 
εµφανίζονται διάφορα προϊόντα που προσφέρουν ποικιλία πλεονεκτηµάτων, όπως 
γεύση, χαµηλά λιπαρά , λίγες θερµίδες,  κ.λ.π., και κατόπιν η µία ή η άλλη καθιερωµένη 
µάρκα θα µειώσουν την τιµή τους, για να πείσουν τους καταναλωτές να παραµείνουν 
πιστοί στην µάρκα τους αντί να δοκιµάσουν µια καινούργια, την οποία µπορεί να 
προτιµούσαν. 

Αυτές οι µειώσεις δεν έχουν τη µορφή πραγµατικής µείωσης της τιµής, γιατί 
ανεξάρτητα από το πόσο προσωρινή είναι η προσωρινή µείωση ή πόσο διαφηµίζεται, οι 
καταναλωτές αντιδρούν πάντα αρνητικά στην επιστροφή στην υψηλότερη τιµή, ακόµη κι 
αν αυτή ήταν η αρχική τιµή , γιατί τους δίνει την εντύπωση αύξησης της τιµής. 

∆) ∆ειγµατισµός: Μοιράζεται στους καταναλωτές ένα µικρό δείγµα δωρεάν, ως 
κίνητρο, για να δοκιµάσουν το προϊόν, µε την ελπίδα ότι θα τους αρέσει και θα πεισθούν 
να εµπιστευτούν το προϊόν αυτό. Καθώς η διανοµή των δειγµάτων θα πρέπει να είναι 
µεγάλη για να έχει αποτέλεσµα, η µέθοδος αυτή µπορεί να απαιτήσει σηµαντικές 
δαπάνες : 1) Στην παραγωγή των πακέτων ειδικού µεγέθους για το δείγµα, 2) Στο κόστος 
διανοµής των δειγµάτων και 3) Στο κόστος των «χαµένων πωλήσεων», αφού ορισµένοι 
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πελάτες που έλαβαν τα δωρεάν δείγµατα θα αγόραζαν ούτως ή άλλως το προϊόν, αλλά 
τώρα θα αποφύγουν την αγορά ώσπου να τελειώσει το δείγµα. 

 
 

8.5 Η ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΤΟΥ ΕΜΠΟΡΕΥΜΑΤΟΣ 
 

Η Σωστή παρουσίαση των εµπορευµάτων είναι µια από τις βασικότερες µεθόδους 
για την προώθηση των λιανικών πωλήσεων. Η παρουσίαση είναι το τέρµα µιας σειράς 
συντονισµένων ενεργειών , που γίνονται και αποσκοπούν στο µοναδικό αποτέλεσµα την 
« πώληση». Μια χαµένη πώληση ισοδυναµεί µε ζηµία για µια επιχείρηση λιανικής 
πώλησης. 

Από πρόσφατες έρευνες διαπιστώθηκε, ότι το 75% των εµπορευµάτων που 
πωλούνται σε κάθε λεπτό της ώρας, αγοράζονται από γυναίκες και ότι αυτές , κατά το 
75% αγοράζουν χωρίς να λάβουν υπόψιν , ούτε το σήµα του εµπορεύµατος , ούτε την 
ποιότητα του, επηρεαζόµενες µόνο από την ωραία του εµφάνιση και την ωραία του 
παρουσίαση. 

Η Αποκάλυψη της συµπεριφοράς αυτής υπογραµµίζει την σπουδαιότητα και τον 
προωθητικό χαρακτήρα της παρουσίασης του εµπορεύµατος, δείχνει συγχρόνως και ένα 
τύπο διαλόγου, που διεξάγεται και αναπτύσσεται µεταξύ του ίδιου του εµπορεύµατος και 
του πιθανού αγοραστή. 

Αλλά κι ένα άλλο στοιχείο έρχεται να επιβεβαιώσει την παραπάνω διαπίστωση. 
Έχει παρατηρηθεί κατά επανάληψη τα τελευταία χρόνια , ότι ούτε η ανάγκη , ούτε το 
εισόδηµα αποτελούν τους µοναδικούς παράγοντες ,που µεσολαβούν για να 
χαρακτηρίσουν τις αποφάσεις αγορών.  

Ένας άλλος βασικός παράγοντας που είναι τυπικός της βιασύνης και της λογικής 
του αιώνα µας, είναι η ποσότητα χρόνου που διατίθεται από τον υποψήφιο αγοραστή για 
την πραγµατοποίηση µιας αγοράς. Ο χρόνος αυτός έχει καθορισµένα όρια. Αν αυτά 
ξεπεραστούν χωρίς να βρεθεί το είδος που ζητά ο υποψήφιος αγοραστής ή αν βρεθεί 
χωρίς όµως  η παρουσίαση να τον ικανοποιήσει απόλυτα, τότε η απόφαση αγοράς 
αναβάλλεται για άλλο χρόνο και για άλλο µέρος. 

Άρα λοιπόν, µια καλή παρουσίαση του εµπορεύµατος, όχι µόνο συντελεί στη 
µεγαλύτερη δυνατή ελκυστικότητα του στην περίπτωση που προϋπήρχε η επιθυµία για 
την αγορά του, αλλά και δηµιουργεί την επιθυµία αυτή σε άτοµα που δεν την είχαν 
προηγουµένως. Φαίνεται, λοιπόν, πως η παρουσίαση του εµπορεύµατος αντικαθιστά τον 
ίδιο τον πωλητή στο διάλογο, υπέρ της αγοράς ενός είδους, µε τον καταναλωτή. Αυτό, 
φυσικά δεν σηµαίνει ότι ο πωλητής θα πρέπει ή θα είναι δυνατό να παραµερισθεί σε όλες 
τις περιπτώσεις, αλλά µόνο σε ότι αφορά τις σχέσεις εµπορεύµατος και αγοραστή, ο 
πωλητής γίνεται όλο και περισσότερο βοηθητικό στοιχείο. 
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8.5.1 ΟΙ ΦΑΣΕΙΣ ΤΗΣ ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗΣ 
 

Τρεις είναι οι κυριότερες φάσεις της καλής παρουσίασης του εµπορεύµατος: α) η 
βιτρίνα , η έκθεση στο σηµείο πώλησης και η συσκευασία για την παραλαβή. 

Πραγµατικά, η βιτρίνα µπορεί να κάνει τον υποψήφιο αγοραστή να επισκεφτεί το 
κατάστηµα. Η έκθεση του είδους στο σηµείο πώλησης ( ράφι, πάγκος, κ.λ.π. )µπορεί να 
συµβάλλει στην απόφαση για αγορά. Η συσκευασία επίσης, µπορεί να συµβάλλει στην 
απόφαση αυτή, συγχρόνως όµως, συνοδεύει τον πελάτη στον εξωτερικό κόσµο, 
παρατείνοντας την προωθητική του ενέργεια. 

 
 

8.5.2 Η ∆ΥΝΑΜΗ ΤΗΣ ΒΙΤΡΙΝΑΣ 
 

Η Βιτρίνα έχει τη δύναµη να επηρεάζει τις πωλήσεις. Είναι ένα οπτικό µέσω 
επηρεασµού. Απευθύνεται στην όραση. Κάποιος διευθυντής ενός µεγάλου 
καταστήµατος είχε πει: « Μπορεί τα πόδια του πελάτη να µπαίνουν απ’ τη πόρτα…. τα 
µάτια του όµως µπαίνουν απ’ τη βιτρίνα ». ∆εν είναι τυχαίο ότι οι επιχειρήσεις που δεν 
διαθέτουν βιτρίνες νοικιάζουν αποθήκες σε κεντρικά σηµεία για να παρουσιάζουν τα 
είδη τους. Για τον ίδιο άλλωστε λόγο, µεγάλες βιοµηχανικές µονάδες ιδρύουν 
πολυδάπανες « εκθέσεις » στο κέντρο της πόλης όπου επιδεικνύουν µόνο τα είδη τους 
στο κοινό χωρίς να τα πωλούν. 

Χάρη σε αυτήν την εξέλιξη, λοιπόν η βιτρίνα στην εποχή µας έχει γίνει ένα 
ζωντανό και ευέλικτο µέσο ελέγχου και κατεύθυνσης των πωλήσεων. 

Για να περιγράψουµε και να καθορίσουµε παραστατικά τη δύναµη της βιτρίνας 
θα χρησιµοποιήσουµε µια σειρά από ειδικούς πίνακες. Ας αρχίσουµε µε το χάρτη που 
προσδιορίζει την « ένταση προσέλκυσης » κάθε µιας από τις πέντε αισθήσεις: 

                                 Όραση     87% 
                                 Ακοή         7% 
                                 Όσφρηση 3,5% 
                                 Αφή        1,5% 
                                 Γεύση        1% 
                                 Σύνολο    100% 
Η Υπεροχή της όρασης είναι φανερή, αφού αποδεικνύεται 9 φορές περίπου 

ισχυρότερη από όλες τις άλλες αισθήσεις µαζί. 
Ένας άλλος πίνακας µας πληροφορεί χαρακτηριστικά τα εξής: 
Ο µέσος άνθρωπος συγκρατεί: 10% από όσα ακούει 
                                                  35% από όσα βλέπει 

Η Αυτό - εκλογή και η Αυτό-εξυπηρέτηση, που δεν είναι τίποτα άλλο παρά 
οργανωµένο σε σύγχρονες βάσεις το πανάρχαιο άπλωµα των εµπορευµάτων µπροστά 
στα µάτια του πελάτη, βασίζονται ακριβώς στη δύναµη της όρασης και µετατρέπουν 
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ολόκληρο το κατάστηµα σε βιτρίνα , προεκτείνοντας την έλξη της εξωτερικής προθήκης 
και στο εσωτερικό του καταστήµατος. 

Μπορούµε να πούµε ότι µε ορισµένη οργάνωση και µε κατάλληλο χειρισµό η 
βιτρίνα επηρεάζει τις πωλήσεις µε τους εξής τρόπους: 

1) Συντελεί διαρκώς στην αύξηση των πωλήσεων  
2) « Ειδικεύει » τις πωλήσεις, δηλαδή εντοπίζει το ενδιαφέρον των πελατών σε 

ορισµένα είδη που θέλει το κατάστηµα να τα πουλήσει περισσότερο. 
3) « Λανσάρει » νέα προϊόντα  
4) Ευκολύνει την οµαλή « ρευστοποίηση » των αποθεµάτων και ιδιαίτερα 

προωθεί τα δυσκίνητα είδη. 
5) ∆ηµιουργεί κίνηση στις « νεκρές » περιόδους. 
6) Βοηθάει στην αντιµετώπιση του συναγωνισµού  
7) Καλλιεργεί τον  πολλαπλασιασµό των αγοραστικών  « αναγκών » του κοινού. 

 

8.5.2.1 Η ΤΕΧΝΙΚΗ ΠΩΛΗΣΗΣ ΜΕΣΩ ΤΗΣ ΒΙΤΡΙΝΑΣ 

Για να είναι η βιτρίνα ένα όπλο πωλήσεων, η οργάνωση της λειτουργίας της πρέπει 
να είναι αποτέλεσµα συνεργασίας πολλών ειδικών. Κατά πρώτο του διακοσµητή 
προθηκών και των συνεργατών του. Παράλληλα, όµως, του εµπόρου ή του διευθυντή 
των πωλήσεων, του τµηµατάρχη που τα είδη πρόκειται να εκτεθούν και των πωλητών 
του τµήµατος . 

Η προεργασία για την παρουσίαση µιας επιτυχηµένης βιτρίνας πρέπει να χωριστεί 
σε δύο στάδια: 1) Στο στάδιο της προπαρασκευής & 2) Στο στάδιο της 
πραγµατοποίησης. 

Προπαρασκευή: Το στάδιο αυτό παίζει αποφασιστικό ρόλο στην απόδοση κάθε 
βιτρίνας. Για αυτό πρέπει να του δοθεί µεγάλη σηµασία και προ πάντων να εξασφαλισθεί 
η χρονική άνεση , ώστε να ωριµάσουν ευτυχισµένες εµπνεύσεις στο µυαλό του 
αρµόδιου, να δοθούν καλές λύσεις και να τοποθετηθεί η όλη προετοιµασία σε µια σωστή 
εµπορική βάση. Η έναρξη της τελικής προπαρασκευής, κάθε αλλαγής βιτρίνας, πρέπει να 
προηγείται 2-4 µήνες από την ηµέρα εµφάνισης της. 

Προγραµµατισµός: Ο  προγραµµατισµός ενός κύκλου βιτρινών µπορεί να είναι 
τρίµηνος, δηλαδή να αφορά µια « σεζόν » π.χ. την Άνοιξη, το Καλοκαίρι, ή το 
Φθινόπωρο. Πιο πρακτικό θεωρείται από πολλούς να είναι εξάµηνος και να καλύπτει µια 
κύρια και µια δευτερεύουσα εµπορική περίοδο, όπως Άνοιξη- Καλοκαίρι ή Φθινόπωρο – 
Χειµώνα. Ο σωστότερος, όµως, και πιο αποδοτικός είναι ο ετήσιος διότι καλύπτει 
πληρέστερα κάθε ενδεχόµενο και δίνει ευχέρεια µακρόπνοων προβλέψεων, παραγγελίες 
ειδικών υλικών εκθέσεως σε άλλες χώρες κ.λ.π. 

Αρχικά, ο προγραµµατισµός γίνεται σε ένα χονδρό πλάνο του τι θα προβληθεί κάθε 
εποχή. Μετά καθορίζεται εβδοµάδα προς εβδοµάδα τι θα απασχολήσει κάθε βιτρίνα που 
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διαθέτει το κατάστηµα και τέλος αρχίζει η προπαρασκευή των βιτρινών κατά 
χρονολογική σειρά. 

Το ηµερολόγιο είναι η καλύτερη πηγή για να αναζητηθούν και να προσχεδιαστούν 
οι ευκαιρίες παρουσίασης µιας σειράς βιτρινών µε πάντοτε επίκαιρο θέµα. Οι γιορτές, οι 
αλλαγές εποχών, οι επέτειοι, οι συνήθειες του κόσµου, είναι θαυµάσιες αφορµές. Να ένα 
τυπικό δείγµα βιτρινών που µπορεί να προγραµµατισθούν από τη µελέτη του 
ηµερολογίου: 

1) Βιτρίνες πρωτοχρονιάς 
2)       »       δώρων & χειµωνιάτικων ειδών 
3)       »       εκπτώσεων 1-20 Φεβρουαρίου 
4)       »       µε επικερδής προτάσεις 
5)       »       αποκριάς 
6)       »       Άνοιξης 21ης Μαρτίου 
7)       »       25ης Μαρτίου ,γοήτρου 
8)       »       µε ανοιξιάτικες κρεασιόν (1 Απριλίου) 
9)       »       Πάσχα 
10)       »       Πρωτοµαγιάς ( Καλοκαιρινές κρεάσιον κ.ο.κ.)  
Οι ειδικές ευκαιρίες, επίσης, δεν πρέπει να αφήνονται ανεκµετάλλευτες όπως: 
Η Ηµέρα της µητέρας 
Εποχή των γάµων 
Θερινές διακοπές 
 Άνοιγµα των σχολείων 
Εποχή µετακοµίσεων 
Ειδικές εβδοµάδες για ένα είδος ( π.χ. εβδοµάδα λευκών, εβδοµάδα εσωρούχων, 

εβδοµάδα δερµάτινων κ.λ.π. ). 
Ο προγραµµατισµός πρέπει να περιλαµβάνει πάντοτε µια σειρά βιτρινών, που θα 

τις ονοµάσουµε « έκτακτης επικαιρότητας ή εφεδρικές ». Οι βιτρίνες αυτές είναι έτοιµες 
εκ των προτέρων, αλλά φυλάγονται για να παρουσιαστούν αστραπιαία  µόλις τα 
γεγονότα τις κάνουν επίκαιρες. Τέτοιες βιτρίνες είναι: 

Η Βιτρίνα βροχής ( αδιάβροχα, κουκούλες, γαλότσες, οµπρέλες) 
         »      κρύου ( παλτά, κασκόλ, γάντια, πλεκτά ) ή  (κουβέρτες ) 
         »      πλεκτών ( για έκτακτο δυνατό κρύο ή χιόνι ) 
         »      φορητών ηλεκτρικών θερµαστών ( για έκτακτο δυνατό κρύο ) 
         »      ανδρικών δώρων ( για ονοµαστικές γιορτές ) 
         »      γυναικείων δώρων (          »                  »       ) και πολλές άλλες ανάλογες 

βιτρίνες σχετικές µε τα είδη του κάθε καταστήµατος. 
Οι βιτρίνες αυτές πραγµατοποιούν « ρεκόρ » έκτακτων πωλήσεων ( αληθινά 

θαύµατα ), όταν παρουσιαστούν, εγκαίρως, την κατάλληλη στιγµή. Έπειτα αποσύρονται 
πάλι και περιµένουν µια νέα ευκαιρία. 

Όταν συµπληρωθεί ο κύκλος του προγραµµατισµού, ο οποίος είναι απαραίτητος 
για την επιτυχία των πωλήσεων, πρέπει , αµέσως να τεθούν οι εµπορικοί στόχοι που 
επιδιώκει η επιχείρηση να επιτύχει µε κάθε βιτρίνα. π.χ. µετά την περίοδο εκπτώσεων 
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στόχος η διατήρηση των πωλήσεων σε καλό ύψος µε ειδικές συµφέρουσες προσφορές. 
Στην αρχή της ανοιξιάτικης σεζόν στόχος το λανσάρισµα νέου τύπου σακακιών µπουφάν 
που εξασφάλισε αποκλειστικά η επιχείρηση. Σε µια ουδέτερη περίοδο στόχος το 
ανέβασµα των πωλήσεων του τµήµατος οικιακών  κ.ο.κ. 

Η Επιλογή των ειδών : Επιπλέον η επιλογή των ειδών που θα εκτεθούν είναι ένα 
ουσιαστικό στάδιο  στην εργασία παρουσίασης µιας « αποδοτικής » βιτρίνας αφού ο 
πελάτης « έλκεται » σε τελευταία ανάλυση από τα εκτιθέµενα είδη. Περνά και 
ξαναπερνά  από µία βιτρίνα και ανησυχεί µήπως έβγαλαν το είδος που τον τράβηξε. 

Εποµένως όσο πιο εύστοχη επιλογή γίνει, τόσο πιο αποτελεσµατική σε πωλήσεις θα 
είναι η βιτρίνα. Εδώ και πάλι η συνεργασία των πωλητών είναι απαραίτητη, γιατί έχουν, 
συνήθως, σφυγµοµετρήσει τι θέλει η πελατεία και τι της κάνει µεγαλύτερη εντύπωση. 
Εξάλλου, θα πρέπει να επιλεκτούν τα είδη που γενικά εκφράζουν πιο χαρακτηριστικά 
την πολιτική πωλήσεων που ακολουθείται. 

 Τα είδη που διαφηµίζονται έχουν φυσικά προτεραιότητα. Επίσης τα είδη που 
εξαιτίας της µόδας συγκεντρώνουν ένα µεγάλο ρεύµα ζήτησης. Παράλληλα, τα είδη που 
εξαιτίας της χαµηλής τιµής και γνωστής ποιότητας θα χρησιµεύουν σαν « κράχτες ». 

Η επιλογή των ειδών πρέπει να πάρει ακόµα ένα χαρακτήρα αξιολόγησης. Πρέπει, 
δηλαδή να καθοριστεί  µε κριτήριο την εµπορική σκοπιµότητα καταρχήν η θέση κάθε 
είδους ( ποιο θα προβληθεί σε πρώτο πλάνο, ποιο θα εκτεθεί µε ιδιάζουσα έκφραση και 
ποιο θα µπει σε συµπληρωµατικό σηµείο ). Στο σηµείο αυτό, πρέπει να αποφευχθεί ο 
αυτοσχεδιασµός του διακοσµητή, ο οποίος µοιραία θα έχει σαν κριτήριο τα χρώµατα και 
τα σχήµατα για την τοποθέτηση των ειδών. 

Τέλος, περιττό να προστεθεί, ότι κατά την επιλογή των ειδών πρέπει, να εξετάζεται 
η επάρκεια σε αποθέµατα του καθενός είδους ξεχωριστά και οι δυνατότητες γρήγορου 
ανεφοδιασµού , αν παρατηρηθεί έντονος ρυθµός πώλησης. Πρέπει, πάντως, να από 
κλεισθούν τελείως  από την έκθεση είδη για τα οποία δεν υπάρχουν αποθέµατα. 

 
 

8.5.2.2 Η ΘΕΣΗ ΚΑΙ Η ΕΚΤΕΛΕΣΗ ΤΗΣ ΒΙΤΡΙΝΑΣ 
 

Ο Τρισδιάστατος χώρος, που λέγεται προθήκη ή βιτρίνα, µέσα στον οποίο η 
επιχείρηση λιανικής πώλησης εµπιστεύεται ένα µεγάλο µέρος από τις ελπίδες της, 
αποτελεί το κυριότερο κοµµάτι της πρόσοψης του καταστήµατος. 

Η θέση που έχει επιλεχθεί για να εγκατασταθεί το κατάστηµα παίζει σπουδαίο ρόλο 
στη σχεδίαση και την κατασκευή της βιτρίνας. Πρέπει να προσεχθούν κάποια σπουδαία 
στοιχεία όπως: 

Α) Ο προσανατολισµός: Αν το κατάστηµα είναι προσανατολισµένο έτσι ώστε να 
δέχεται για πολλές ώρες τις ηλιακές ακτίνες, τότε θα πρέπει να προστεθεί στην πρόσοψη 
ένα ακόµη στοιχείο, όπως κάποια τέντα ή µαρκίζα κ.α. για να προστατευθεί το 
εµπόρευµα. 
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Β) Επίσης, θα πρέπει να προσεχθεί η κίνηση του κόσµου στο πεζοδρόµιο, δηλαδή, 
προς ποια κατεύθυνση κινείται ο περισσότερος κόσµος κατά τις ώρες εργασίας του 
καταστήµατος .Αυτό γιατί αν τοποθετηθεί η βιτρίνα µε τέτοιο τρόπο που η πρόσοψη της 
να βλέπει στη µεγαλύτερη κίνηση, έτσι ώστε να προσελκύει περισσότερους πελάτες. 

Γ) Ένα τρίτο θέµα που θα πρέπει να προσεχθεί, είναι αν ο δρόµος και κατά 
συνέπεια το πεζοδρόµιο είναι κατηφορικός και πόσο. Αν το πεζοδρόµιο είναι αρκετά 
κατηφορικό πρέπει να είναι γνωστό , ότι ο κατερχόµενος δεν πολυπροσέχει τις βιτρίνες 
αλλά το έδαφος , ενώ ο ανερχόµενος προσέχει περισσότερο. Έτσι, η θέση της βιτρίνας 
πρέπει να είναι ανάλογη . 

Επιπλέον ,κατά την κατάταξη των ειδών µέσα στην βιτρίνα θα πρέπει να 
προσεχθούν: α) Τα οµοειδή είδη να εκτίθενται κοντά κάπως δειγµατολογικά και όχι 
διεσπαρµένα για να διευκολύνουν την επιλογή και το σχηµατισµό σαφούς εικόνας στο 
µυαλό του πελάτη. 

β) Τα συµπληρωµατικά είδη να συνδέονται µε το κύριο είδος το οποίο 
συµπληρώνουν όσο είναι δυνατό ( π.χ. φούστα- µπλούζα – ζώνη – τσάντα – κόσµηµα ). 

γ) Τα είδη να µην δείχνονται στριµµένα, τυλιγµένα, διπλωµένα, υπερβολικά για να 
µην χάνεται το σχέδιο, το σχήµα ,η ποιότητα. 

δ) Το ντεκόρ να µην σβήνει το είδος και 
ε) Τέλος, η συχνότητα αλλαγής να καθορίζεται µε βάση τη µέτρηση των 

περαστικών, έτσι ώστε να µην βλέπουν οι ίδιοι οι διαβάτες συνέχεια τα ίδια πράγµατα. 
 
 

8.5.3 ΕΚΘΕΣΗ ΣΤΟ ΣΗΜΕΙΟ ΠΩΛΗΣΗΣ 
 

Η Βιτρίνα δεν πρέπει να « εκφράζει » τη « δράση » της µόνο προς το εξωτερικό, 
αλλά πρέπει να προβάλλεται και στο εσωτερικό του καταστήµατος, µε τις εσωτερικές 
εκθέσεις και τις µικρές βιτρίνες, που επαναλαµβάνονται µε συνέπεια , στους υποψήφιους 
αγοραστές, τα όσα τους « είπε » η µεγάλη βιτρίνα του δρόµου. Όταν ο υποψήφιος 
αγοραστής φτάσει στο σηµείο να αγοράσει, απαιτείται µεγάλη προσοχή για να µην 
κινδυνεύσει να χαθεί η µέχρι της στιγµής αυτή « δράση »µε µια ακατάλληλη έκθεση του 
εµπορεύµατος. Το εµπόρευµα θα πρέπει να βρίσκεται γρήγορα και η παρουσίαση του να 
είναι τέτοια, που να µπορεί να εντυπωσιάσει ευχάριστα και κατά τον αµεσότερο τρόπο. 

Η Τοποθέτηση όµως των ειδών στον πάγκο, µε τάξη και καλαισθησία, δεν πρέπει 
να θεωρείται σαν αποτελεσµατική για όλες τις περιπτώσεις. Μερικά εµπορεύµατα, 
χαµηλών τιµών και όχι πολύ αισθητικής εµφάνισης – όπως µερικά είδη ρουχισµού και 
υπόδησης – θα είναι , αντίθετα, καλύτερα να εκτίθενται ανακατωµένα , ώστε ο πελάτης 
να µπορεί να τα ψηλαφίζει άνετα. 
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8.5.4 Η ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑ- « ΚΑΛΥΤΕΡΗ ΚΙΝΗΤΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ » 
 

 Ένα από τα κύρια θέµατα που πρέπει να απασχολήσει µια εταιρεία είναι η 
συσκευασία διότι είναι αυτή που κινείται . Είναι η καλύτερη κινητή διαφήµιση µια και 
συσκευάζοντας το δέµα των αγορασθέντων ειδών σε περιτύλιγµα ή τσάντα που αναφέρει 
το όνοµα κ.λ.π. του καταστήµατος ή άλλα πρωτότυπα συνθήµατα , καλά µελετηµένα , το 
κατάστηµα χρησιµοποιεί  στην πραγµατικότητα τον πελάτη σαν ένα µέσο διαφήµισης. 

Η Συσκευασία είναι αυτή που δείχνει το µέγεθος της εταιρείας, την ποιότητα του 
συσκευασµένου προϊόντος και αυτή που κάνει τις εταιρείες να διαφέρουν µεταξύ τους. 

Ενώ πριν από λίγα χρόνια η συσκευασία ήταν σε πολύ χαµηλά επίπεδα και σε 
αρκετά προϊόντα δεν υπήρχε καθόλου , διότι δεν δίνανε οι εταιρείες την ανάλογη 
σηµασία και επειδή δεν υπήρχαν τα κατάλληλα µέσα για την προβολή της , τα τελευταία 
20 χρόνια στην Ελλάδα τα πράγµατα έχουν αλλάξει και διακρίνεται µια ραγδαία 
ανάπτυξη. 

Η συσκευασία αποτελεί ένα από τα πιο βασικά σηµεία προβολής και προώθησης 
προϊόντων. Τα προϊόντα αποκτούν ταυτότητα που πολλές φορές είναι εκείνη που 
προκαλεί την αγορά τους, είναι εκείνη  επίσης που ανεβάζει την αξία τους και διεγείρει 
την περιέργεια των καταναλωτών. Για αυτό οι λιανοπωλητές πρέπει να έχουν υπόψιν 
τους τον τύπο , την τιµή πώλησης , τον όγκο καθώς και το βάρος του προϊόντος που 
θέλουν να συσκευάσουν, για να καταλήξουν στα σωστά µεγέθη , στον κατάλληλο τύπο 
τσαντών καθώς και στον τύπο υλικού που τους ταιριάζει καλύτερα. 

Το επόµενο βήµα, είναι να επιλέξουν την εταιρεία που θα κατασκευάσει την 
συσκευασία. Η εταιρεία αυτή πρέπει να µπορεί να καλύψει τις ανάγκες της επιχείρησης, 
να είναι ευέλικτη στις κατασκευές της, να µην κατασκευάζει µόνον ένα τύπο τσάντας , 
διότι τότε κινδυνεύει η επιχείρηση να οδηγηθεί στην κατασκευή λάθους συσκευασίας 
επειδή δεν υπάρχουν άλλες επιλογές από την συγκεκριµένη εταιρεία. 

Ένα επίσης πολύ θετικό γεγονός και µια καλή επιλογή είναι αν η εταιρεία που έχει 
επιλεγεί , ακολουθεί τις τάσεις της αγοράς , ενηµερώνεται , επενδύει σε νέα τεχνολογία 
και αν δηµιουργεί νέα προϊόντα. Παρακάτω θα αναλύσουµε την αξία του σχεδιασµού 
στη συσκευασία τροφίµων. 

 
 

8.5.4.1 Η ΑΞΙΑ ΤΟΥ ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΥ ΣΤΗ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑ 
ΤΡΟΦΙΜΩΝ  
 

Η Συσκευασία στην αρχή προοριζόταν να προστατεύει το προϊόν και να 
πληροφορεί τον καταναλωτή για το περιεχόµενο. Από την έναρξη των καταστηµάτων 
αυτοεξυπηρέτησης , η συσκευασία έχει επίσης να δελεάσει τον καταναλωτή παίζοντας το 
ρόλο του σιωπηλού πωλητή όπως ήδη αναφέραµε. Για αυτό τα περισσότερα προοδευτικά 
καταστήµατα λιανικής πώλησης έχουν από καιρό δώσει όλη την αρµόζουσα προσοχή 
στο στοιχείο αυτό της προώθησης. 
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Από έρευνες που έχουν γίνει, ένας τυπικός καταναλωτής σε ένα µεσαίου µεγέθους 
Σούπερ Μάρκετ , στο οποίο υπάρχουν 20.000 προϊόντα, ξοδεύει περίπου τα 12 λεπτά. 
Αυτό σηµαίνει ότι ο καταναλωτής , σε κλάσµατα του δευτερολέπτου, πρέπει να είναι  
ικανός να εντοπίσει ένα ιδιαίτερο προϊόν από ένα σύνολο ανταγωνιστικών προϊόντων 
ρίχνοντας µόλις µια µατιά στα ράφια . Για να ξεχωρίζει λοιπόν µια συσκευασία  θα 
πρέπει αυτή να είναι χαρακτηριστική, αναγνωρίσιµη και να µεταφέρει µια 
συναισθηµατική διάσταση. Θα πρέπει να εµπνέει την εµπιστοσύνη του καταναλωτή ότι 
το προϊόν είναι ποιοτικό, είναι νόστιµο όσο φαίνεται, είναι ιδανικό για τον ίδιο και την 
οικογένειά του.   

Όλες οι λογικές αναλύσεις και οι στρατηγικές του Μάρκετινγκ αποτυγχάνουν 
πλήρως αν η συσκευασία δεν επικοινωνεί µε τον καταναλωτή. Η εκφραστική 
συσκευασία έχει παίξει σηµαντικό ρόλο στην επιτυχία πολλών εµπορικών ονοµάτων, 
όπως, για παράδειγµα, Coca- Cola, Schweppes, Perrier, Absolute Vodka & Tetra Pak. 

Η συσκευασία στο σύνολο της πρέπει να µεταφέρει ένα µήνυµα, ακόµη και στους 
καταναλωτές που δεν ενδιαφέρονται ιδιαίτερα, µε το συγκεκριµένο προϊόν. Για το λόγο 
αυτό, η συσκευασία, από το σχήµα, τη λειτουργικότητα, και του µέσο ανοίγµατος 
µέχρι τα κείµενα, τις εικόνες και τα χρώµατα, πρέπει να βοηθάει στην αύξηση των 
πωλήσεων. Το πιο σπουδαίο πράγµα είναι ότι ο σχεδιασµός πρέπει να είναι κατάλληλος, 
καλαίσθητος, σοβαρός και απλός. 

Το σχήµα µιας συσκευασίας µπορεί να εκφράζει ένα σύνθηµα και ένα µήνυµα, το 
οποίο εντυπωσιάζει µια οµάδα καταναλωτών. Ένα διαφορετικό σχήµα συσκευασίας 
µπορεί επίσης να είναι τρόπος επαναλανσαρίσµατος του προϊόντος για να φτάσει σε 
περισσότερες στοχευόµενες οµάδες. Για παράδειγµα ένας πολύ γνωστός κατασκευαστής 
αρωµάτων µελέτησε τις συσκευασίες αναψυκτικών όταν δηµιούργησε το νέο µπουκάλι 
αρώµατος. Το αποτέλεσµα ήταν επιτυχηµένο, ένα µπουκάλι κλεισµένο σε ένα 
αλουµινένιο κουτί. Σε ορισµένες ένας τύπος ή σχήµα συσκευασίας µπορεί να 
συσχετισθεί ισχυρά µε ένα συγκεκριµένο προϊόν. Στον παρακάτω πίνακα βλέπουµε 
παραδείγµατα της χρήσης φυσικού σχήµατος, που δηµιουργεί ισχυρές ταυτότητες 
προϊόντων. 

 
                    ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΣΧΗΜΑΤΑ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΩΝ 

                     ΠΡΟΪΟΝ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΟ ΣΧΗΜΑ 
Αναψυκτικό Coca-Cola 
Νερό Perrier 
 
Εκχύλισµα Βοvril 
Ουίσκι Haig Dimple 
Σοκολάτα Toblerone 
Τυρί Edam 

Φιάλη µε στένωµα στη µέση 
Φιάλη µε χαρακτηριστικό σχήµα και 
χρώµα. 
Koντόχοντρο βάζο 
Τριγωνική γυάλινη φιάλη µε πτυχές 
Τριγωνική συσκευασία 
Κόκκινη σφαίρα 
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 H λειτουργικότητα, δηλαδή η πρακτικότητα & η άνεση, είναι µέρος του 
σχεδιασµού µιας συσκευασίας. Οι καταναλωτές δίνουν σηµασία σε ορισµένα 
χαρακτηριστικά. Θέλουν η συσκευασία να µεταφέρεται εύκολα σπίτι και να τοποθετείται 
στο ψυγείο ή το κελάρι καθώς επίσης και να µπορεί να ξαναχρησιµοποιηθεί στο σπίτι για 
άλλο σκοπό, όπως π.χ. ως µέσω αποθήκευσης ή ως παιχνίδι. 

Το µέσο ανοίγµατος είναι ένα εξαιρετικά σηµαντικό µέρος του σχεδιασµού της 
συσκευασίας. Μια ελκυστική εικόνα που περιγράφει το καλό άνοιγµα µιας συσκευασίας 
µπορεί να γίνει ένα εξαιρετικό σηµείο πώλησης. Ένα νέο ή βελτιωµένο άνοιγµα σε ένα 
πολύ γνωστό προϊόν µπορεί να προκαλέσει µια αιφνίδια και ταχεία επιτυχία στο προϊόν. 

Τα γραφικά µιας συσκευασίας αποτελούν µέρος του συνολικού σχεδιασµού της 
και προσφέρουν τη µεγαλύτερη πιθανότητα για παραλλαγή και πρωτοτυπία και η οποία 
πιθανόν να έχει τη µεγαλύτερη επίδραση στην απόφαση του πελάτη να αγοράσει το 
προϊόν.  Ο σχεδιαστής κάνει χρήση του χρώµατος, του σχήµατος και των κειµένων για 
να δηµιουργήσει αντιθέσεις, να προσδιορίσει την ταυτότητα του εµπορικού ονόµατος και 
να καθιερώσει µια προσωπικότητα. Παραδείγµατα τέτοιων διακρίσεων είναι το µπλε 
χρώµα της Nivea, το κίτρινο χρώµα της µουστάρδας Colman, το χαρακτηριστικό Μ της 
Mc Donald, και το χαρακτηριστικό σχήµα του µπουκαλιού της Coca- Cola. Ένας καλός 
σχεδιασµός γραφικών ενεργεί σε διαφορετικές θέσεις στο κατάστηµα, ακόµη κι αν η 
συσκευασία είναι στο κάτω µέρος του ραφιού και είναι ορατή µόνο η πάνω ή η πλάγια 
πλευρά της. 

Σε ένα Σούπερ- Μάρκετ, όπου το µήκος των ραφιών µπορεί να φτάσει και το 25 
µέτρα, η συσκευασία είναι δύσκολο να αναγνωριστεί όταν της λείπει η αντίθεση. Πρέπει 
αυτή να επικοινωνεί ακόµα και µε ανθρώπους που δεν µπορούν να διαβάσουν ή δεν 
καταλαβαίνουν τη γλώσσα που χρησιµοποιείται. Και δεν πρέπει να ξεχνά εκείνους τους 
πελάτες που έχουν µειωµένη όραση – ένα καλό σχέδιο πρέπει να είναι ικανό να 
αναγνωρίζεται ακόµη και σε ένα περιβάλλον µε κακή ορατότητα. 

 
 

8.6 ΠΩΣ Η ΜΟΥΣΙΚΗ ΑΥΞΑΝΕΙ ΤΙΣ ΠΩΛΗΣΕΙΣ 
 
Είναι γεγονός ότι ένα κατάστηµα µπορεί να αυξήσει τις πωλήσεις του εύκολα 
αξιοποιώντας κατάλληλα το ηχητικό του περιβάλλον. 

 
Ολοένα και περισσότερες επιχειρήσεις σήµερα χρησιµοποιούν τη µουσική και την 

ηχητική τους επικοινωνία µέσα στο κατάστηµα µε εντυπωσιακά αποτελέσµατα. 
Με κατάλληλη µουσική ο καταναλωτής αισθάνεται όµορφα και φιλικά στο χώρο 

του καταστήµατος. Η κατάλληλη µουσική τον « Ανεβάζει ». Χρησιµοποιούµενη µε τον 
κατάλληλο τρόπο, µπορεί να αποτελέσει ένα από τα πιο αποτελεσµατικά εργαλεία 
Μάρκετινγκ εντός του καταστήµατος και να « οδηγήσει » τις πωλήσεις σε πολλά 
προϊόντα. 
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Η µουσική µπορεί να τον κάνει να χαµογελάσει, να σιγοτραγουδήσει, να αισθανθεί 
όµορφα  και να ακούσει πιο ευχάριστα τον πωλητή. Αν ο καταναλωτής περνάει ωραία µε 
τη µουσική στο κατάστηµα θα παραµείνει περισσότερο, θα το επισκέπτεται συχνότερα 
και θα το προτιµήσει έναντι του ανταγωνισµού. Επηρεάζοντας λοιπόν την ψυχολογική 
του διάθεση, επηρεάζουµε καθοριστικά και την αγοραστική του συµπεριφορά. 

Σύµφωνα µε έρευνα που πραγµατοποιήθηκε από τον διεθνή οργανισµό για την 
Προώθηση Πωλήσεων « ΡΟΡΑΙ » (Ροint of Purchase Advertising Institute ) το 70% των 
καταναλωτών αποφασίζει για την αγορά ενός προϊόντος µέσα στο κατάστηµα κατά την 
διάρκεια των αγορών του, επηρεαζόµενο οριστικά από το εσωτερικό περιβάλλον του 
ίδιου του καταστήµατος. 

Στην Ευρώπη και την Αµερική έχει αναπτυχθεί ένας ξεχωριστός τοµέας του 
Μάρκετινγκ που ασχολείται κατά κύριο λόγο µε την επίδραση της µουσικής στον 
καταναλωτή όταν αυτός βρίσκεται σε κάποιο εξωτερικό χώρο, είτε για ψυχαγωγία, είτε 
για τις αγορές του. 

Ο ρυθµός της µουσικής πρέπει να εναλλάσσεται µέσα στις ώρες της ηµέρας 
ακολουθώντας την ανθρώπινη δραστηριότητα , π.χ. το πρωί πιο χαλαρός το βράδυ πιο 
έντονος. 

Η µουσική πρέπει πάντα να ακολουθεί την διακόσµηση και το ύφος του 
καταστήµατος. Έτσι σε ένα κατάστηµα µοντέρνο θα πρέπει να ακούγεται πιο µοντέρνα 
µουσική, ενώ σε ένα κατάστηµα πιο κλασικό, θα πρέπει να ακούγεται µια µουσική πιο 
συντηρητική. Σε κάθε περίπτωση η µουσική επένδυση έρχεται να ενισχύσει το 
περιβάλλον του συγκεκριµένου χώρου. 
 
 
8.6.1 H ΣΩΣΤΗ ΕΠΙΛΟΓΗ ΤΗΣ ΜΟΥΣΙΚΗΣ 
 

Η Σωστή επιλογή της µουσικής, έτσι ώστε να ταιριάζει µε το ύφος του χώρου, να 
ανταποκρίνεται στον συγκεκριµένο καταναλωτή και να αντιπροσωπεύει τα προϊόντα 
απαιτεί ένα ειδικό σχεδιασµό που πρέπει να γίνεται σε στενή συνεργασία των ανθρώπων 
του Μάρκετινγκ µε εξειδικευµένους µουσικούς επιµελητές. 

Επίσης το ύφος και το είδος της ηχητικής επικοινωνίας ( spots) πρέπει να γίνεται µε 
ιδιαίτερη επιµέλεια και προσοχή γιατί είναι αυτό που προτρέπει τον καταναλωτή σε 
απόφαση αγοράς προϊόντων. 

Μέχρι σήµερα η δυσκολία παραγωγής και αναπαραγωγής του κατάλληλου 
µουσικό-διαφηµιστικού προγράµµατος λόγω τεχνικών δυσκολιών και νοµικών 
απαγορεύσεων ( πνευµατικά δικαιώµατα ) απέτρεψε τις εταιρείες από την πλήρη 
εκµετάλλευση και αξιοποίηση του. 

Υπάρχει όµως, ένας ειδικά σχεδιασµένος υπολογιστής, το Profusion, τον οποίο 
δηµιούργησε και αξιοποιεί η εταιρεία « In store melody ». Αυτός ο Η/Υ έρχεται να δώσει 
µια καινούργια διάσταση στην αξιοποίηση του ηχητικού και οπτικού περιβάλλοντος ενός 
καταστήµατος ή και µιας αλυσίδας καταστηµάτων. 
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Το Profusion λοιπόν, είναι ένας ειδικά σχεδιασµένος υπολογιστής που έχει την 
δυνατότητα, αποθηκεύοντας χιλιάδες τραγούδια, να µεταδίδει µουσικό προεπιλεγµένο 
πρόγραµµα διαφορετικό ανά ώρα και µέρα. Το ρεπερτόριο του µπορεί να ανανεωθεί όσο 
συχνά επιθυµεί η επιχείρηση. 

Έχει σχεδιαστεί έτσι ώστε να υπάρχει η δυνατότητα πρόσθεσης τραγουδιών, 
διαφηµίσεων και εικόνας εύκολα και γρήγορα. Μέσω του Profusion, υπάρχει η 
δυνατότητα να προβληθούν Video Clips, προσφορές, αθλητικά, ντοκιµαντέρ και ότι άλλο 
επιθυµεί το κατάστηµα, όπως: ∆ιαφήµιση, προωθητικές ενέργειες , στήσιµο εµπορικού 
σήµατος, τοπικά ή περιφερειακά διαφηµιστικά µηνύµατα, προβολή ωραρίου 
καταστήµατος, φιλοξενούµενες µάρκες, γευστικές δοκιµές, ειδικά promotion-events, 
επικοινωνία µεταξύ προσωπικού κ.λ.π. 

Ας πούµε εδώ όµως δυο λόγια για την  In store Melody. 
In Store Melody & DMX/AEI Music:   
Η In Store Melody από το 1996 δηµιουργεί δίκτυα επικοινωνίας προωθώντας τη 

διαφήµιση προϊόντων και υπηρεσιών µέσα στα καταστήµατα. Σήµερα ως αποκλειστικός 
αντιπρόσωπος της DMX/AEI Music στην Ελλάδα και Κύπρο, επεκτείνει τα δίκτυα 
καταστηµάτων µέσω της νέας τεχνολογίας µε τη µουσική και την επικοινωνία σε 
επαγγελµατικούς χώρους. 

Η DMX/AEI Music είναι η µεγαλύτερη εταιρεία παραγωγής µουσικών 
προγραµµάτων σε όλο τον κόσµο µε ιδιόκτητους ραδιοφωνικούς σταθµούς. Με γραφεία 
σε όλο το κόσµο ( Αµερική, Ευρώπη, Αυστραλία ) δραστηριοποιείται προσφέροντας 
υπηρεσίες µουσικής και εικόνας για επαγγελµατικούς χώρους αξιοποιώντας όλα τα 
πλεονεκτήµατα της τεχνολογίας προς όφελος των πελατών της.  

 
 

8.7 Η ΑΝΑΓΚΗ ΤΟΥ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΟΥ MERCHANDISING 
 
 

Τα Συστήµατα βελτιστοποίησης Merchandising 
   εφαρµόζοντας σύγχρονες τεχνικές ανάλυσης 
 γεφυρώνουν το χάσµα µεταξύ της ζήτησης και 
των αποθεµάτων, εξισορροπώντας τις ανάγκες 
και επιθυµίες των καταναλωτών µε τις logistics 
                της εκάστοτε επιχείρησης. 

 
 

Χαρακτηριστικό γνώρισµα του λιανικού εµπορίου αποτελεί η ανεπάρκεια στην 
αξιόπιστη πρόβλεψη των πωλήσεων και κατά συνέπεια η µη αποδοτική διαχείριση των 
αποθεµάτων. Παράγοντες, όπως οι ευµετάβλητες, άστατες επιθυµίες των καταναλωτών, 
απότοµες αλλαγές των καιρικών συνθηκών, κ.λ.π. δηµιουργούν την ανάγκη για την 
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υποστήριξη διαδικασίας λήψης  αποφάσεων που σχετίζονται µε τις προµήθειες, την 
κατάλληλη τακτοποίηση των ειδών εντός του καταστήµατος και στη βιτρίνα, τον 
καθορισµό των τιµών και της εκπτωτικής πολιτικής και την επιλογή της κατάλληλης 
προωθητικής ενέργειας, εντός του καταστήµατος ( in store promotion ) και εκτός (π.χ. 
Outdoor, t.v , radio, κ.λ.π. ). 

Αναπόφευκτα, υπάρχουν κενά, συχνά µεγάλα, ανάµεσα στη προσφορά και στη 
ζήτηση, γεγονός που αναγκάζει τόσο τα καταστήµατα, όσο και τις κεντρικές αποθήκες 
να στοκάρουν µεγάλες ποσότητες προϊόντων τα οποία, τελικά, δεν είναι πάντα αυτά που 
θα ζητήσουν οι πελάτες, από τα οποία δύσκολα απαλλασσόµαστε στις εκπτώσεις, καθώς 
και να παρατηρηθούν  ελλείψεις , δηλαδή χαµένες πωλήσεις, από είδη που δεν υπάρχουν 
στις σωστές ποσότητες. 

Το αποτέλεσµα είναι το υψηλό κόστος που πληρώνει ο επιχειρηµατίας όταν δεν 
πετυχαίνει το επιθυµητό: « να παρέχει το σωστό προϊόν, στο σωστό σηµείο, µε τη 
σωστή τιµή και στην σωστή χρονική στιγµή ». Το πρόβληµα γίνεται πιο έντονο στις 
µέρες µας, όπου παρατηρούµε τους κύκλους ζωής των προϊόντων να µειώνονται, 
κάνοντας το παιχνίδι των προβλέψεων ολοένα και πιο κρίσιµο. 

 
 

8.7.1 ΟΙ ΝΕΕΣ ΤΕΧΝΙΚΕΣ ΜΕΘΟ∆ΟΙ ΤΗΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΚΗΣ 
 

Μια νέα κατηγορία λογισµικού έρχεται για να δώσει λύσεις και να αναβαθµίσει την 
επιχειρησιακή λειτουργία του retailing. Τα συστήµατα βελτιστοποίησης merchandising, 
ή κατά την ξένη ορολογία: merchandising optimization systems. Εφαρµόζοντας  τεχνικές 
ανάλυσης δεδοµένων τα οποία αφορούν τις πωλήσεις και το ύψος των αποθεµάτων της 
επιχείρησης, καταφέρνουν να µοντελοποιήσουν µε σχετική ακρίβεια τη ζήτηση. Τα 
οφέλη είναι προφανή: 

@ Αύξηση των µικτών περιθωρίων 
@ Αύξηση της αποδοτικότητας των επιχειρησιακών διεργασιών 
@ Αύξηση της ικανοποίησης του πελάτη 
Για να εφαρµοστεί ένας αποτελεσµατικός αλγόριθµος πρόβλεψης, ο οποίος θα 

επεξεργάζεται των όγκο των στοιχείων και τελικά θα προσοµοιώνει την πραγµατικότητα 
όσο το δυνατό ακριβέστερα, απαιτείται τεράστια  υπολογιστική ισχύς, την οποία µόλις τα 
τελευταία χρόνια έχει καταφερθεί να επιτευχθεί, ανοίγοντας το δρόµο στους 
προγραµµατιστές-αναλυτές οι οποίοι µπορούν πια να πραγµατοποιήσουν αλγόριθµους 
κάνοντας όλο και λιγότερες παραδοχές στα µοντέλα και άρα προσεγγίζοντας την 
πραγµατικότητα καλύτερα. 

Η παραδοσιακή προσέγγιση που εφαρµοζόταν µέχρι σήµερα- και εξακολουθεί να 
εφαρµόζεται-στηριζόταν στη χρήση ιστορικών δεδοµένων, ήτοι πωλήσεις προηγούµενων 
περιόδων , για να εξάγει τις προβλεπόµενες πωλήσεις για την επερχόµενη σεζόν. Αυτό 
που λείπει από την « εικόνα » είναι οι παράγοντες που µπορούν να επηρεάσουν την 
πώληση, µε άλλα λόγια η πληροφορία για τις πωλήσεις που είναι δυνατό να 
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πραγµατοποιηθούν: δυναµική, τρέχουσα ζήτηση – και όχι µόνο ιστορική, στατική – 
καθώς επίσης και το τρέχον επίπεδο αποθεµάτων, οι ενέργειες προώθησης, τα 
χαρακτηριστικά εποχικότητας. 

Λαµβάνοντας υπόψη τα παραπάνω, το παιχνίδι της πρόβλεψης γίνεται ενδιαφέρον 
και το αποτέλεσµα ιδιαίτερα ελκυστικό µια και καταφέρνετε, πλέον, να υπολογιστεί όχι 
µόνο τι επηρεάζει τις πωλήσεις αλλά και γιατί και πώς τις επηρεάζει. 

Με τα νέα δεδοµένα µπορούµε να αναπροσαρµόσουµε το µοντέλο και να έρθουµε 
σε ακόµα καλύτερες προβλέψεις υποβοηθώντας σηµαντικά την διαδικασία λήψης  
απόφασης ενός επιχειρηµατία. 

Η αξιοποίηση των δυναµικών παραµέτρων απαιτεί τη χρήση µη γραµµικών 
αναλυτικών τεχνικών οι οποίες προσεγγίζουν την πραγµατικότητα καλύτερα. Τα απλά 
γραµµικά µοντέλα στηρίζονται στην παραδοχή ότι το µέγεθος που θέλουµε να 
υπολογίσουµε ( στην περίπτωση µας η ζήτηση ), συνδέεται γραµµικά - αναλογικά – µε 
τις παραµέτρους που µπορούµε να µεταχειριστούµε π.χ. την τιµή, το διαθέσιµο stock 
κ.λ.π. Αυτή η απλούστευση δεν ισχύει. Για παράδειγµα µια έκπτωση κατά 5% µπορεί να 
αυξήσει τις πωλήσεις κατά 2%. Αν η έκπτωση αυξηθεί στο 10% οι πωλήσεις, κατά το 
γραµµικό µοντέλο θα αυξηθούν κατά  4%. Τι θα γίνει όµως αν η έκπτωση φτάσει το 
15%, το 20% ;Η Αντίδραση του καταναλωτή µπορεί να είναι κάλλιστα τέτοια που η 
αύξηση των πωλήσεων δεν θα αντιστοιχεί στο γραµµικό + 6% ή το + 8% αντίστοιχα, 
αλλά στην µη γραµµική αύξηση της τάξεως του + 10% και +25% αντίστοιχα. 

Σε αυτή τη περίπτωση ο επιχειρηµατίας Α που έχει στηριχθεί στο γραµµικό 
µοντέλο θα βρεθεί χωρίς stock, αφήνοντας ανικανοποίητους πελάτες και 
αντιµετωπίζοντας διαφυγόντα κέρδη, ενώ ο επιχειρηµατίας Β κάνοντας χρήση ενός 
συστήµατος θα είναι σε θέση να καλύψει τη ζήτηση, µε όλα τα προφανή οφέλη. 

Παρόλα’ αυτά το παράδειγµα παραµένει απλό γιατί αν και παρουσιάζει το µη 
γραµµικό µοντέλο, µεταχειρίζεται µια µόνο παράµετρο, την τιµή. Ένα σύστηµα θα 
επεξεργαστεί περισσότερες µεταβλητές, υπολογίζοντας τη συσχέτιση τους και εν 
συνεχεία αφού δώσει µια πρώτη πρόβλεψη θα εξετάσει τις επιπτώσεις που µπορεί να 
έχουν σε αυτή διάφοροι µεταβλητοί παράγοντες, όπως η εποχικότητα και οι προωθητικές 
ενέργειες. Θα « τρέξει » δηλαδή σενάρια και θα υποδείξει εκείνο µε το βέλτιστο 
αποτέλεσµα . 

Πανάκεια; Σίγουρα όχι. Όσο προηγµένα κι αν είναι τα συστήµατα πρόβλεψης, δεν 
θα µπορέσουν ποτέ να αντικαταστήσουν το ένστικτο του επιχειρηµατία, την συνολική  
αντίληψη που µπορεί να έχει ο άνθρωπος για το περιβάλλον και τις επικρατούσες 
συνθήκες. Κανένα πρόγραµµα δεν θα µπορούσε να προβλέψει ότι π.χ. τα τζιν µε τη 
φθαρµένη όψη θα ήταν ξαφνικά της µόδας και θα πραγµατοποιούσαν υψηλές πωλήσεις. 
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8.7.2 ΕΠΙ∆ΡΑΣΗ ΤΟΥ ΣΥΣΤΗΜΑΤΟΣ ΣΤΗΝ ΑΛΥΣΙ∆Α 
MERCHADISING 
 

Η Χρήση του συστήµατος θα επιδράσει στις διεργασίες µιας αλυσίδας 
Merchandising, βελτιώνοντας τους µηχανισµούς και καταλήγοντας στην αύξηση της 
αποδοτικότητας και των περιθωρίων κέρδους. 

Το σύστηµα θα αξιοποιηθεί από επιχειρηµατίες που : 
Α) Εµπορεύονται προϊόντα µε µικρό κύκλο ζωής ή µε ζήτηση που χαρακτηρίζεται 

από υψηλή αβεβαιότητα. 
Β) ∆ιαχειρίζονται πολύπλοκες διαδικασίες µε πολυάριθµους παράγοντες που 

επηρεάζουν τη λήψη απόφαση. Όσο µεγαλύτερη είναι µια αλυσίδα καταστηµάτων, και 
όσα περισσότερα τα προϊόντα, τόσο δυσκολότερο είναι να πραγµατοποιηθεί ακριβής 
πρόβλεψη.  

Γ) ∆εν έχουν την ευελιξία που θα τους επιτρέψει να ανακάµψουν από ενδεχόµενα 
λάθη. 

Η Προστιθέµενη αξία του συστήµατος θα υπερκαλύψει το κόστος χρήσης του, 
υποστηρίζοντας τη λήψη αποφάσεων και τελικά θα επιτρέψει την µείωση των 
λειτουργικών εξόδων και τη αύξηση των κερδών: αποφεύγοντας την δέσµευση 
κεφαλαίων σε αποθέµατα που ενδεχοµένως µείνουν στο ράφι, ο επιχειρηµατίας δεν θα 
αναγκαστεί να διώξει το εµπόρευµα σε υπερβολικά µειωµένες τιµές. Οι εντολές αγοράς 
θα δίνονται την κατάλληλη χρονική στιγµή και στη σωστή ποσότητα, ελαχιστοποιώντας 
τα περιττά έξοδα και τέλος το κόστος που απορρέει από την αδυναµία ικανοποίησης του 
πελάτη θα είναι το µικρότερο δυνατό. Ή ισοδύναµα, το επίπεδο εξυπηρέτησης θα είναι 
το υψηλότερο δυνατό. Καθώς , µέρα µε τη µέρα , ο καταναλωτής γίνεται όλο και πιο 
απαιτητικός , το τελευταίο αποτελεί κρίσιµο στόχο για κάθε επιχείρηση. 
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                                  ΑΛΥΣΙ∆Α ΜERCHANDISING 
 
 

Προγραµµατισµός/    
Αγορές    

Κατανοµή 
Προϊοντικού 
Μείγµατος 

Ανατροφοδοσία 
Καταστηµάτων 

Καθορι- 
σµός 
τιµών 

Προωθη-
τικές 
Ενέργειες 

Ακριβής Προβλέψεις 
Πωλήσεων και 
καθορισµός  Αποθε- 
µάτων ανά προϊόν 
και ανά κατάστηµα, 
Λαµβάνοντας υπόψη  
Παρελθούσες 
χρήσεις  
Για την εκτίµηση της  
Τάσης και της 
εποχικότητας, καθώς 
και τις αναµενόµενες 
προωθητικές και επι- 
κοινωνιακές 
ενέργειες τόσο της  
Επιχείρησης, όσο και 
του ανταγωνισµού. 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Χρήση δεδοµένων 
real-time από 
τρέχουσες 
πωλήσεις: Ποιο  
προϊόν θα πωληθεί 
σε πιω κατάστηµα 

Προσαρµόζοντας 
συνεχώς  τις 
προγνώσεις µε 
χρήση των τρέχου- 
σων πωλήσεων : 
υπολογισµός 
βέλτιστης ποσότη- 
τας αναπαραγγελίας 
και χρονικού 
σηµείου, ανάλογα  
µε το διαθέσιµο  
stock και της 
προγνώσεις. 

Μείωση τιµών : 
Καθορισµός χρονι-
κων σηµείων και 
ποσοστών έκπτωσης: 
Κριτήριο η 
µεγιστοποίηση του 
κέρδους και όχι µόνο 
το ξεκαθάρισµα του 
Stock. Το σύστηµα 
θα « τρέξει » όλα τα 
πιθανά σενάρια, µε 
όλους τους πιθανούς 
συνδυασµούς και θα 
υποστηρίξει πότε και 
πότε θα µειώσουµε 
τις τιµές σε κάθε 
προϊόν, ανά σηµείο 
πώλησης. 
Στο τέλος της 
περιόδου, το κατα-
στηµα θα έχει διώξει 
το stock, έχοντας 
µεγιστοποιήσει το 
κέρδος.  
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ΤΟ ΑΜΕΣΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

 
9.1 ΓΕΝΙΚΑ 
 

Το Άµεσο Μάρκετινγκ αποτελεί κι αυτό ένα από τα στοιχεία του µείγµατος 
προβολής . Αυτό είναι ο τρόπος επικοινωνίας µε τον οποίο η επιχείρηση επικοινωνεί 
κατευθείαν µε τον καταναλωτή και επιτυγχάνει µια µετρούµενη ανταπόκριση για :  

- την αγορά ενός προϊόντος, 
- την συµµετοχή του καταναλωτή σε προσφορά, 
- την αίτηση πληροφοριών ενηµέρωσης 
Με το άµεσο Μάρκετινγκ, δηλαδή, η επιχείρηση απλά « συνοµιλεί » µε τον 

καταναλωτή ατοµικά, αντί να επικοινωνεί µαζί του µε την ανώνυµη µέθοδο των µέσων 
µαζικής επικοινωνίας. 

Το Άµεσο Μάρκετινγκ διαδραµατίζεται σε δύο χρονικές στιγµές. 
α/ Όταν ο Μarketer προσεγγίζει τον πιθανό αγοραστή χρησιµοποιώντας ένα ή 

και περισσότερα µέτρα και προσπαθεί να τον πείσει να δράσει αµέσως και να δεχτεί 
την προσφορά . 

β/ Όταν πλέον πραγµατοποιείται η ανταπόκριση του αγοραστή. 
Οι επιχειρήσεις ταχυδροµικών παραγγελιών ήταν οι πρώτες που αναγνώρισαν τη 

µεγάλη αξία που έχει η επικοινωνία µε τους καταναλωτές. Αυτές, όπως είναι γνωστό 
στέλνουν επιστολές και καταλόγους στους καταναλωτές και αυτοί κάνουν απευθείας µε 
αλληλογραφία τις παραγγελίες τους. 

Πολλές διαφηµιστικές εταιρείες, άρχισαν να περιλαµβάνουν στις υπηρεσίες που 
προσφέρουν στους πελάτες τους και το Άµεσο Μάρκετινγκ (Direct Marketing). Θεωρούν 
ότι µπορούν να κερδίσουν περισσότερα χρήµατα από το άµεσο Μάρκετινγκ παρά από τις 
διαφηµίσεις. 

Οι διάφορες τεχνικές, που χρησιµοποιούνται είτε µεµονωµένα, είτε σε συνδυασµό 
µεταξύ τους για την εφαρµογή του Άµεσου Μάρκετινγκ από τις επιχειρήσεις, 
περιλαµβάνουν :Ταχυδροµικές παραγγελίες µέσο καταλόγου( Mail order catalogue ), το 
Άµεσο Ταχυδροµείο (Direct mail), την Άµεση Ανταπόκριση, δηλαδή, το 
(Telemarketing) και τις τηλεφωνικές πωλήσεις (Τelephone selling ), την Άµεση 
Πώληση ( Direct selling ), δηλαδή, τις πωλήσεις από πόρτα σε πόρτα, και τέλος το 
Μάρκετινγκ µέσω Η/Υ (χρησιµοποιεί ηλεκτρονικά µέσα επικοινωνίας όπως  videotext, 
teletext, ή µέσω Internet ή µέσω ενός Ιnteractive CDD ROM), δηλαδή , την 
ηλεκτρονική πώληση. 
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9.2 ΤΑΧΥ∆ΡΟΜΙΚΕΣ Ή ΤΗΛΕΦΩΝΙΚΕΣ ΠΑΡΑΓΓΕΛΙΕΣ 
 

Με τον όρο αυτό καλύπτεται κάθε πώληση που απαιτεί τη χρήση ταχυδροµείου ή 
τηλεφώνου, είτε για τη τοποθέτηση, είτε για τη πραγµατοποίηση της παραγγελίας 
(αγοράς). 
 
 
9.3 ΚΑΤΑΛΟΓΟΣ ΤΑΧΥ∆ΡΟΜΙΚΗΣ ΠΑΡΑΓΓΕΛΙΑΣ ( Mail- Order- 
Catalogue ) 
 

Με το σύστηµα αυτό η επιχείρηση, ταχυδροµεί ένα κατάλογο, βάση µιας λίστας 
επιλεγµένων πελατών ( διαθέτοντάς τον, φυσικά και σε οποιονδήποτε άλλο 
ενδιαφερόµενο ) ή χωρίς καµία ή µε µία µικρή χρέωση του παραλήπτη. Αυτού του είδους 
η προσέγγιση χρησιµοποιείται ως επί το πλείστον, από επιχειρήσεις γενικού εµπορίου 
όπως είναι η « Sear’s and Ward’s » Νο 1 στον κόσµο, µε πάνω από 300 εκατοµµύρια 
αποστολές καταλόγων το χρόνο και µε σύνολο πωλήσεων στο ύψος των 3 δις δολαρίων, 
ή όπως η « J.C Penney’s » δεύτερη στη σειρά, µε ύψος πωλήσεων που ξεπερνά το 1,5 δις 
δολάρια. Αξιόλογο παράδειγµα στην Ευρώπη αποτελεί η « MOTHER CARE » µε ύψος 
πωλήσεων για το 1993 ( Μάρτιος ) 39 εκατοµµύρια δολάρια. 

Άλλες εξειδικευµένες επιχειρήσεις άρχισαν την αποστολή καταλόγων, µε στόχο την 
ανώτερη-µεσαία-τάξη καταναλωτών και σκοπό την πώληση ακριβών, ακόµη και 
εξωτικών αγαθών όπως π.χ. ειδικά σχεδιασµένα κοσµήµατα, φαγητά για καλοφαγάδες 
κ.λ.π. Ακόµη και µεγάλες ειδικευµένες επιχειρήσεις, δηµιουργούν και ενισχύουν 
τµήµατα ταχυδροµικών παραγγελιών. 

Η XEROX, για παράδειγµα, προσφέρει µε αυτόν τον τρόπο, παιδικά βιβλία, η 
AVON προσφέρει γυναικεία ρούχα, η “Αmerican Airlines” προσφέρει είδη ταξιδιού 
κ.λ.π. 

Υπάρχει ένας τεράστιος αριθµός εξειδικευµένων καταλόγων παραγγελιών για ότι 
προϊόν και είδος µπορεί να φανταστεί και ο πιο δηµιουργικός καταναλωτής.  

Ακόµα υπάρχουν και εξειδικευµένοι κατάλογοι καταλόγων για ταχυδροµικές 
παραγγελίες. 

Ο όγκος βέβαια των πωλήσεων µε αλληλογραφία διαφέρει, ανάλογα µε τον τύπο 
του προϊόντος. Με στοιχεία του 1995 φαίνεται ότι στον τοµέα των εκδόσεων 
αντιπροσώπευαν το 21,5 %της αγοράς στη Γαλλία, το 21,3 % στη Γερµανία και το 22 % 
στο Βέλγιο. Τα είδη σπόρ, κάµπινγκ και κηπουρικής αντιπροσώπευαν 31,6 % της αγοράς 
στην Γαλλία και 22 % στην Αγγλία. Τα µικρά έπιπλα, τα εργαλεία και ο εξοπλισµός 
κήπων αντιπροσώπευαν το 20,5 % των πωλήσεων µε αλληλογραφία στην Αγγλία, το 
20% στη Γαλλία και το 18 % στις Κάτω Χώρες. 
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9.4 ΑΜΕΣΗ ΑΝΤΑΠΟΚΡΙΣΗ ( DIRECT RESPONSE ) 
 

Mε τη µέθοδο αυτή, ο Direct Marketer, χρησιµοποιώντας καταχωρήσεις στον τόπο 
ή µεταδίδοντας Commercial από το ραδιόφωνο ή την Τ.V, περιγράφει ένα προσφερόµενο 
προϊόν ή υπηρεσία και ο αγοραστής µπορεί να γράψει ή να τηλεφωνήσει για να 
παραγγείλει. 

Τη µεγαλύτερη σηµασία, στην εφαρµογή µιας τέτοιας καµπάνιας άµεσης 
ανταπόκρισης, έχει η σωστή επιλογή του διαφηµιστικού µέσου ή µέσων, που θα 
χρησιµοποιηθούν ώστε να µεγιστοποιηθεί ο αριθµός των παραγγελιών σε σχέση µε το 
ύψος του διατιθέµενου κονδυλίου (advertising budget ). Καµπάνιες « άµεσης 
ανταπόκρισης » χρησιµοποιούνται κυρίως από επιχειρήσεις (προσφοράς – παραγωγής ) 
εξειδικευµένων προϊόντων ή υπηρεσιών, όπως εταιρείες δισκογραφικές, εκδοτικές, 
συντήρησης και καθορισµού κτιρίων, εργαλείων για το σπίτι ή το αυτοκίνητο κ.λ.π. 

 
 

9.4.1 ΤΟ TELEMARKETING ΚΑΙ Η ΤΕΧΝΙΚΗ ΤΟΥ 
 

Το Telemarketing είναι σήµερα ένας αυξανόµενος κλάδος στο χώρο των 
τηλεπικοινωνιών και της σύγχρονης τεχνολογία. Υπάρχουν σήµερα στις Η.Π.Α. χρήστες 
του συστήµατος αυτού ( επιχειρήσεις, οργανισµοί, πανεπιστήµια, εκδοτικοί οίκοι κ.α. ) 
που αγγίζουν ένα συνολικό κοινό περίπου 5 εκατοµµυρίων ατόµων. 

Το Telemarketing είναι µια µέθοδος Μάρκετινγκ που χρησιµοποιεί τη σύγχρονη 
τεχνολογία τηλεπικοινωνιών και Ηλεκτρονικών Υπολογιστών σαν ένα µέρος ενός καλά 
οργανωµένου και διαχειριζοµένου προγράµµατος πωλήσεων που περιλαµβάνει τη χρήση 
των προσωπικών πωλήσεων, χωρίς να έρχεται πρόσωπο µε πρόσωπο  σε επαφή µε τον 
καταναλωτή. 

Ο παραπάνω ορισµός περιλαµβάνει µια ευρεία γκάµα εφαρµογών οι οποίες 
αναπτύχθηκαν ακριβώς χάρη στη γρήγορη και αξιόπιστη χρήση και λειτουργία των Η/Υ. 
Οι εφαρµογές αυτές αφορούν την λογιστική διαφήµιση, την υποστήριξη των πωλήσεων , 
την εξυπηρέτηση των πελατών ( µετά τις πωλήσεις ), τη διεκπεραίωση των 
παραγγελιών και τη διαχείριση της προώθησης των πωλήσεων.  

Η διαχείριση της προώθησης των πωλήσεων γίνεται πάντα ηλεκτρονικά, µέσα από 
τη παρακολούθηση π.χ. 800 ή 900 περίπου κωδικών αριθµών ή και χιλιάδων οι οποίοι 
αφορούν στην διεκπεραίωση εγγραφών για τέτοιες µεθόδους ή τεχνικές προώθησης όπως 
τα λαχεία , τα κουπόνια ( που δηµοσιεύονται στα περιοδικά ), οι εκπτώσεις που 
παρέχονται σε διάφορα προϊόντα και ακόµη και οι συµµετοχές σε διαγωνισµούς που 
διοργανώνει η εταιρεία. 

Η χρήση του Telemarketing  στη διαχείριση της προώθησης των πωλήσεων άρχισε 
πριν 21 χρόνια, το 1981, όταν µια αµερικανική εταιρεία, η Quaker Oats Co, 
χρησιµοποιώντας τα στοιχεία που έπαιρνε από ένα τηλεφωνικό κέντρο δωρεάν 
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πληροφόρησης των πελατών ( καλείτε µε έξοδα της εταιρείας ) κατόρθωσε και αύξησε 
τις πωλήσεις  των συσκευασµένων δηµητριακών για πρόγευµα κατά 33 %. 

Το µυστικό της υπόθεσης ήταν ότι οι Ηλεκτρονικοί Υπολογιστές που εγκατέστησε 
η εταιρεία µπορούσαν να καταγράψουν και να επεξεργαστούν όχι µόνο τις ερωτήσεις 
των νέων καταναλωτών που καλούσαν, αλλά επίσης και τα στοιχεία τους, τις διευθύνσεις 
τους , τις προτιµήσεις τους, τη γεωγραφική τους περιοχή και προέλευση  και χρονική 
τους συχνότητα, µε τρόπο ώστε η εταιρεία είχε µια αρκετά πλήρη και σύνθετη εικόνα 
του ποιοι και πόσοι νέοι καταναλωτές τηλεφωνούσαν στην εταιρεία. Η εκστρατεία αυτή 
των πωλήσεων επαναλήφθηκε το 1986-1987 µε επίσης εξαιρετικά αποτελέσµατα και 
χρησιµοποιείται και σήµερα ευρύτατα. 

Μια άλλη  χρήση του Telemarketing είναι η διεκπεραίωση ( επεξεργασία ) των 
παραγγελιών . Η µέθοδος αυτή εξυπηρετεί όχι µόνο τη καταγραφή των εισερχόµενων 
παραγγελιών αλλά επίσης την διασταύρωση των στοιχείων συγγενών παραγγελιών, τις 
επαναλαµβανόµενες παραγγελίες και τις πωλήσεις µέσα από καταλόγους ( απευθείας 
πωλήσεις µέσω ταχυδροµείου ). 

Η µέθοδος αυτή χρησιµοποιήθηκε από τα αγγλικά καταστήµατα Harrods 
Department Store του Λονδίνου, τα οποία δηµοσίευσαν το ∆εκέµβρη του 1985 µια 
διαφήµιση στους Tαϊµς της Νέας Υόρκης ( κυκλοφορία 1,2 εκατ. Φύλλα την ηµέρα ) για 
τρία διαφορετικά είδη ρουχισµού ( ένα γιλέκο, µια ζακέτα και ένα γυναικείο παλτό). Οι 
παραγγελίες µπορούσαν να δοθούν τηλεφωνικά και να διεκπεραιωθούν ηλεκτρονικά 
µέσα από ένα τηλεφωνικό κέντρο µε χρέωση του πωλητή. 

Σε διάστηµα δύο εβδοµάδων από τη δηµοσίευση της διαφήµισης, οι πωλήσεις των 
πολυκαταστηµάτων αυξήθηκαν κατά 330.000 δολάρια. Η διαπίστωση της εταιρείας ήταν 
ότι οι καταναλωτές που έκαναν τις παραγγελίες αυτές ευχαρίστως θα επαναλάµβαναν τη 
χρησιµοποίηση του συστήµατος, αν η εταιρεία προσέφερε κάτι που τους ενδιέφερε. 
Φυσικά η εταιρεία επανέλαβε την προσφορά της, αύξησε τα είδη που µπορούσαν να 
παραγγελθούν τηλεφωνικά και µάλιστα περιέλαβε είδη λίγο µεγαλύτερης αξίας ( πάνω 
από 300 δολάρια το αντικείµενο ). 

Με τον ίδιο ηλεκτρονικό, αυτόµατο και προσωποποιηµένο τρόπο µπορεί 
οποιαδήποτε επιχείρηση που καθιστά το σύστηµα του telemarketing να κάνει µια σειρά 
σύνθετες εφαρµογές για την καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών και την υποστήριξη 
των εκστρατειών  αύξησης των πωλήσεων που κάνουν µια σειρά πωλητές σε 
διαφορετικά γεωγραφικά σηµεία της αγοράς και ακόµη τη λογιστική διαχείριση των 
παραγγελιών ( στην είσοδο και έξοδο τους ) για µια ακριβέστερη παρακολούθηση της 
ροής πωλήσεων της επιχείρησης. 
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9.4.2 ΜΑRKETING ΑΜΕΣΗΣ ΑΝΤΑΠΟΚΡΙΣΗΣ ΜΕΣΩ 
ΤΗΛΕΟΡΑΣΗΣ 
 

Η Τηλεόραση είναι ένα µέσω που βρίσκει όλο και µεγαλύτερη χρήση για το άµεσο 
Μάρκετινγκ και µέσω των καταναλωτικών καναλιών και µέσω της καλωδιακής 
τηλεόρασης. 

Η τηλεόραση χρησιµοποιείται µε δύο τρόπους για την πώληση προϊόντων 
κατευθείαν στους καταναλωτές.  Ο πρώτος είναι µέσω διαφήµισης άµεσης 
ανταπόκρισης. Οι επιχειρήσεις που υιοθετούν το σύστηµα της άµεσης ανταπόκρισης 
εκπέµπουν τηλεοπτικά διαφηµιστικά µηνύµατα µε διάρκεια 60 ή 120 δευτερόλεπτα, τα 
οποία περιγράφουν µε πειστικό τρόπο ένα προϊόν ή δίνουν στους πελάτες δωρεάν 
τηλεφωνική επαφή για να δώσουν τις παραγγελίες τους. Η διαφήµιση αυτού του είδους 
διευκολύνει σηµαντικά τα περιοδικά, τα βιβλία και τις µικρές οικιακές συσκευές , τους 
δίσκους και τις κασέτες, τα συλλεκτικά είδη και πολλά άλλα προϊόντα. 

Ένα από τα καλύτερα παραδείγµατα είναι οι διαφηµίσεις Dial Media για τα 
µαχαίρια Ginsu, οι οποίες µέσα σε επτά χρόνια πούλησαν σχεδόν τρία εκατοµµύρια σετ 
µαχαιριών αξίας 40 εκατοµµυρίων δολαρίων τουλάχιστον. 

Πρόσφατα µερικές εταιρείες ετοίµασαν διαφηµιστικά µηνύµατα τριαντάλεπτης 
διάρκειας τα οποία µοιάζουν µε documantaire –σχετικά µε το πως να σταµατήσει κανείς 
το κάπνισµα, πώς θα θεραπεύσει τη φαλάκρα ή πως να χάσει βάρος – και 
παρουσιάζονται µαρτυρίες ( testimonials )από ικανοποιηµένους χρήστες του προϊόντος ή 
της υπηρεσίας, οι οποίοι είναι γνωστές προσωπικότητες και διασηµότητες, ενώ δίνεται 
και η δυνατότητα δωρεάν τηλεφωνικής επαφής για τοποθέτηση παραγγελίας ή για τη 
λήψη πληροφοριών. 

Μια άλλη µέθοδος τηλεοπτικού Μάρκετινγκ είναι τα κανάλια αγορών από το σπίτι 
όπου ολόκληρο τηλεοπτικό πρόγραµµα ή ολόκληρο το κανάλι είναι αφιερωµένο στη 
πώληση αγαθών και υπηρεσιών, κάτι που εφαρµόζει µε ιδιαίτερα πετυχηµένο  τρόπο η 
Ιταλική εταιρεία παραγωγής καλλυντικών και προϊόντων περιποίησης προσώπου και 
σώµατος Gadey’s –Bilba. 

Το µεγαλύτερο δίκτυο που είναι αφιερωµένο στο Μάρκετινγκ Άµεσης 
Ανταπόκρισης µέσω τηλεόρασης είναι το Home Shopping Network ( HSN )  το οποίο 
εκπέµπει σε 24ωρη βάση. Οι  προσκεκληµένοι του προγράµµατος προσφέρουν 
συµφέρουσες τιµές για προϊόντα που µπορεί να είναι κοσµήµατα, λάµπες, συλλεκτικές 
κούκλες, ρούχα , µέχρι και ηλεκτρικά εργαλεία και ηλεκτρικές συσκευές ευρύτατα 
διαδεδοµένες. Σε όλα αυτά τα είδη το ΗSΝ έχει πολύ χαµηλές τιµές. Η παρουσίαση 
γίνεται σε εύθυµο τόνο, ακούγονται σφυρίγµατα, κόρνες και επευφηµίες για τους θεατές 
για το καλό τους γούστο. Οι θεατές τηλεφωνούν δωρεάν σε κάποιο αριθµό για να 
δώσουν τις παραγγελίες τους. Από την άλλη άκρη τετρακόσιοι τηλεφωνητές 
ανταποκρίνονται σε περισσότερες από 1200 κλήσεις και ταυτόχρονα εισάγουν στοιχεία 
παραγγελιών σε τερµατικά Η/Υ. Οι παραγγελίες αποστέλλονται µέσα σε 48 ώρες. Το 
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1986 οι πωλήσεις µε αυτή τη µέθοδο έφτασαν τα 450 εκατοµµύρια δολάρια, ενώ το 1987 
έφτασαν το 2 δις δολάρια και το 1995  εκτιµάται ότι ξεπέρασαν τα 8 δις δολάρια. 

 
 

9.4.3 ΤΗΛΕΦΩΝΙΚΕΣ ΠΩΛΗΣΕΙΣ ( TELEPHONE SELLING ) 
 

Όπως είδαµε όλο και περισσότερες επιχειρήσεις χρησιµοποιούν τη µέθοδο των 
πωλήσεων µέσω τηλεφώνου. 

Παρόλο που στην αρχή παρουσιάστηκαν φαινόµενα « κατάχρησης » της 
δυνατότητας τηλεφωνικής επικοινωνίας ( π.χ. τηλεφωνήµατα σε ακατάλληλες ώρες, 
συνεχείς τηλεφωνικές ενοχλήσεις κ.λ.π. ), σήµερα οι ειδικοί κανόνες που θεσπίστηκαν 
και εφαρµόζονται στην « τηλεφωνική πώληση » προστατεύουν αφενός , τον καταναλωτή 
και επιτρέπουν αφετέρου, στον Direct Marketer να οργανωθεί (η πιο προχωρηµένη 
µέθοδος ΄είναι η χρήση ειδικών προγραµµάτων computer για την πραγµατοποίηση 
σειράς τηλεφωνηµάτων και την µετάδοση µαγνητοφωνηµένου µηνύµατος ) και να 
προχωρήσει ελεύθερα , µέσα στα καθορισµένα πλαίσια, για να προωθήσει , από 
υπηρεσίες επισκευής ζηµιών σπιτιών, µέχρι συνδροµές εντύπων κ.λ.π. 

Υπάρχουν δύο τελείως διαφορετικοί τύποι τηλεπώλησης. Ο τύπος της εισερχόµενης 
και ο τύπος της εξερχόµενης. Κάθε τύπος έχει τη δική του χρήση και το δικό του σύνολο 
προβληµάτων. Ας τα δούµε παρακάτω αναλυτικά: 

 
 

9.4.3.1 ΕΙΣΕΡΧΟΜΕΝΗ ΤΗΛΕΠΩΛΗΣΗ 
 

Ένας πελάτης έχει ένα πρόβληµα. 
Είναι σίγουρος, ότι η εταιρεία θα µπορέσει να του λύσει αυτό το πρόβληµα. Σε 

κάποια περίπτωση τηλεφωνάει στην εταιρεία  για να αγοράσει κάποια προϊόντα από τον 
κατάλογο ή την προσφορά που έστειλε η εταιρεία ή για περισσότερη ενηµέρωση. Έτσι 
αρχίζει η εισερχόµενη τηλεπώληση. Τι γίνεται σε αυτή τη περίπτωση; 

Ίσως ο/η τηλεπωλητής να µην είναι αρκετά εκπαιδευµένος ή να έχει εντολή να        
« προστατεύσει » τα στελέχη της εταιρείας και έτσι να είναι δύσκολο στον 
υποψήφιο/πελάτη να έρθει σε επαφή µε τον αρµόδιο. 

Είναι τροµερά ενοχλητικό για τον υποψήφιο που θέλει να αγοράσει / πληροφορηθεί 
κάτι από µια εταιρεία, να µην έχει τη δυνατότητα να επικοινωνήσει τόσο µε τον αρµόδιο 
υπάλληλο του ΤΕLEMARKETING, όσο και µε άλλους µέσα από το κατάστηµα που 
µπορεί να του παρέχει κάποιες συγκεκριµένες πληροφορίες. 

Για αυτό ένα σηµαντικό σηµείο που πρέπει η διεύθυνση κάθε εταιρείας να ελέγχει 
είναι η διαδικασία της σωστής απάντησης στα εισερχόµενα τηλεφωνήµατα διότι κάθε 
πελάτης απαιτεί διαφορετικό χειρισµό. 
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Οι « χειριστές » της εισερχόµενης τηλεπώλησης πρέπει να είναι καλοί ακροατές και 
άκρως φιλικοί. Καθένας από αυτούς πρέπει να εκπαιδευτεί, ώστε να αποκτήσει την 
δυνατότητα να κάνει το επάγγελµα του τηλεπωλητή επιτυχηµένο. 

 
 

9.4.3.2 ΕΞΕΡΧΟΜΕΝΗ ΤΗΛΕΠΩΛΗΣΗ 
 

Υπάρχουν αρκετές βαθµίδες εξερχόµενης τηλεπώλησης που ποικίλουν από 
τυπικά/ψυχρά τηλεφωνήµατα σε πελάτισσες χωρίς προηγούµενη γνωριµία µε αυτές ή 
απαντήσεις σε πολύ σοβαρές πελάτισσες που έχουν ζητήσει να πληροφορηθούν από µια 
εταιρεία. Φυσικά η κάθε περίπτωση είναι και διαφορετική. 

Κατ’ αρχήν ο τηλεπωλητής που θα ασχοληθεί µε τα τυπικά τηλεφωνήµατα, πρέπει 
να είναι οµιλητής και όχι ακουστικός τύπος. Χρειάζεται να είναι ψυχολογικά έτοιµος να 
αντιµετωπίσει συνεχείς « απορρίψεις » από αυτούς που του κλείνουν το τηλέφωνο. Σε 
καµία τέτοια περίπτωση δεν πρέπει ο τηλεπωλητής να χάσει τον ενθουσιασµό του και 
την πίστη του. 

Α) Τυπικό τηλεφώνηµα για ενηµέρωση – πώληση: 
Αυτή η µέθοδος εξυπηρετεί όταν υπάρχει ένα νέο προϊόν ή υπηρεσία που οι 

πελάτισσες δεν γνωρίζουν ή για το οποίο πρέπει να µάθουν περισσότερα. Αυτή η 
προσέγγιση βοηθά στη περίπτωση  εταιρειών που προσκαλούν καταναλωτές να λάβουν 
µέρος  σε κληρώσεις  ή άλλες ενηµερωτικές εκδηλώσεις, ή προϊόντα  σε προσφορά. 

Β) Τυπικό τηλεφώνηµα για αποστολή έντυπου υλικού: 
Με αυτή τη προσέγγιση ο Telemarketer γνωστοποιεί στην υποψήφια πελάτισσα την 

εταιρεία του, το προϊόν ή την υπηρεσία και της προτείνει να της στείλει πρόσθετες 
πληροφορίες. Όταν η πελάτισσα ανταποκριθεί θετικά ο Τelemarketer της ζητάει να 
απαντήσει όταν θα λάβει το έντυπο. Αυτή είναι µια πιο άµεση προσέγγιση για το 
επόµενο τηλεφώνηµα το οποίο γίνεται µε σκοπό να προσδιοριστεί µια 
συνάντηση/ραντεβού, σε ένα συγκεκριµένο κατάστηµα. 

Όταν µια σειρά τηλεφωνηµάτων και επιστολών προτάσσουν την ανάγκη µιας 
συνάντησης, δίνονται περισσότερες πληροφορίες από ότι δίνονται στα απλά 
τηλεφωνήµατα, πράγµα που επιτρέπει στις πελάτισσες να καταλήξουν στο τι θέλουν και 
σαφώς οι πωλήσεις έχουν µεγαλύτερο ποσοστό επιτυχίας. 

 
 

9.5 ΑΜΕΣΟ ΤΑΧΥ∆ΡΟΜΕΙΟ (DIRECT MAIL) 
 

Η Μέθοδος αυτή του Direct Mail , αν και έχει τις ρίζες της στην εποχή της πρώτης 
ταχυδροµικής υπηρεσίας, εξακολουθεί να εξελίσσεται και να χρησιµοποιείται σαν ένας 
ισχυρός τρόπος ( µέθοδος ) προσέγγισης επιλεγµένων οµάδων καταναλωτών. 

∆εν είναι τίποτα περισσότερο από την παραδοσιακή πια, ταχυδροµική αποστολή 
διαφηµιστικού υλικού µε τη µορφή προσωποποιηµένων ανακοινώσεων, αγγελιών και 
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προσφορών σε σειρά επιλεγµένων καταναλωτών µε υψηλή δυνητική πιθανότητα αγοράς 
του προσφερόµενου προϊόντος  ή υπηρεσίας. 

Τα διαφηµιστικά µηνύµατα που διακινούνται από τον ταχυδρόµο φτάνουν τα 25 
κοµµάτια για τις Η.Π.Α. Είναι φυσικό λοιπόν να ρωτά κανείς αν αυτός ο τρόπος 
διαφηµιστικής επικοινωνίας και προώθησης πωλήσεων είναι αποδοτικός και πως έχει 
γίνει δεκτός σε συγκεκριµένες αγορές. 

 Οι µαζικές καταναλωτικές έρευνες, που έχουν γίνει, έχουν δείξει ότι η αντίληψη 
του κοινού για την διαφήµιση µε το ταχυδροµείο δε δίνει µεγάλη σηµασία στη 
χρησιµότητα, την εντιµότητα, το ενδιαφέρον που δηµιουργείται και την διεισδυτικότητα 
της µεθόδου αυτής. Πολλοί καταναλωτές µάλιστα µιλούν για µια µέθοδο αποστολής και 
συσσώρευσης ταχυδροµικών σκουπιδιών ( Junk mail ). 

Παρ’ όλα αυτά, οι στατιστικές των εταιρειών που χρησιµοποιούν το Άµεσο 
Ταχυδροµείο σαν µια µέθοδο Άµεσου Μάρκετινγκ  και η ικανοποίηση που δηµιουργείται 
στους διευθυντές Μάρκετινγκ αυξάνεται συνεχώς. Το 1985, τα έσοδα των Αγγλικών 
Ταχυδροµείων για τη διακίνηση όλων των αντικειµένων Άµεσου Ταχυδροµείου έφτασαν 
τα 2 δις λίρες. 

Η Αµέρικαν εξπρές λέει ότι οι έρευνες της έδειξαν ότι το 50 % των αποδεκτών που 
θα παραλάβουν άµεσο ταχυδροµείο , θα το ανοίξουν και θα το διαβάσουν. Αυτό 
διευκολύνει πολύ την τράπεζα όταν κάνει µια προσποιηµένη προβολή των πιστωτικών 
καρτών ή των τραπεζικών της υπηρεσιών ( διευκολύνσεις σε µεγάλους καταθέτες, 
εχεµύθεια στις συναλλαγές κ.α. ) σε ένα επιλεγµένο κοινό πάντα καταναλωτών. 

Με τη πρόσφατη δηµοσιοποίηση του τοµέα των χρηµατοπιστωτικών υπηρεσιών 
στη Βρετανία, επιχειρήσεις χρηµατοδότησης και κατασκευής κατοικιών ( Building 
Societies )  εξασφάλισαν την δυνατότητα να προωθούν και να διεκπεραιώνουν ένα 
ευρύτερο φάσµα πιστωτικών υπηρεσιών από τις απλές καταθέσεις αποταµιεύσεων και τις 
υποθήκες. Ακόµη και οι µεγάλες ασφαλιστικές επιχειρήσεις διατηρούν ειδικά τµήµατα 
Μάρκετινγκ µέσα από το Άµεσο Ταχυδροµείο. 

Μια άλλη επίσης έρευνα  έδειξε ότι τα 2/3 των καταναλωτών συµπαθούν το άµεσο 
ταχυδροµείο µε την προϋπόθεση ότι αυτά που περιέχει ο φάκελος είναι ενδιαφέροντα και 
σχετικά. 

∆εν χωρά αµφιβολία ότι ο τρόπος αυτός Μάρκετινγκ προϊόντων και υπηρεσιών 
είναι απόλυτα προσωπικός και εχέµυθος. Ο πελάτης βλέπει τι θέλει να του πει ο πωλητής 
και αποφασίζει αν η προσφορά του είναι ελκυστική για αυτό που αναζητεί ή όχι. 

Στις παρακάτω δυο παραγράφους θα δούµε τι µπορεί να πωληθεί µε το Direct Mail 
καθώς επίσης και από τι αποτελείται: 
 
 
9.5.1 ΤΙ ΜΠΟΡΕΙ ΝΑ ΠΩΛΗΘΕΙ ΜΕ ΤΟ DIRECT MAIL; 
 

Τα Πάντα!!! Κι όταν λέµε τα πάντα εννοούµε τα πάντα. Από φρούτα µέχρι 
αυτοκίνητα, από ψάρια µέχρι ηλεκτρονικούς διερευνητές, από υποψήφιους βουλευτές 
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µέχρι ασφάλειες, από υπηρεσίες Υπουργείου µέχρι ηλεκτρικές λάµπες, µέχρι και 
διαφηµιστικές εταιρείες. 

Κολοσσιαίες παγκόσµιες εταιρείες χρησιµοποιούν χρόνια τώρα το Direct Mail. H 
Esso,  η General electric, η Polaroid. Είτε για απευθείας πώληση, ή για ενίσχυση των 
πωλήσεων τους. 

Και είναι να απορεί κανείς που στην Ελλάδα, προϊόντα που θα πρέπει να 
πωλούνται µόνο από το Direct Mail ( ή το Μail Order ) δεν χρησιµοποιούν αυτόν τον 
τρόπο. Τράπεζες, Ασφαλιστικές Εταιρείες, Εταιρείες παιδικών  τροφών, έπιπλα, έπιπλα 
γραφείου, µηχανές γραφείου, νοµική προστασία, φωτογραφικές µηχανές, γραφεία 
ταξιδιών κ.α. Κάνουν π.χ. 1 εκατοµµύριο γενική διαφήµιση και έχουν µια αύξηση των 
πωλήσεών τους, νοµίζοντας ότι έκαναν το καθήκον τους. Ενώ στην πραγµατικότητα οι 
δυνατότητες της επιχείρησης είναι πολύ µεγαλύτερες. 

Ας δούµε όµως παρακάτω από τι αποτελείται ένα Direct Mail. 
 
 

9.5.2 Η ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΤΟΥ  DIRECT MAIL 
 

Μία Επιτυχηµένη καµπάνια Direct Mail απευθύνεται σε εξειδικευµένο σε 
στοχευόµενο  εξειδικευµένο κοινό, ικανοποιώντας τους µια συγκεκριµένη ανάγκη και 
προσφέροντάς τους µια συγκεκριµένη ικανοποίηση. 

Μια µόνη προσφορά είναι αρκετά σπάνια. Το σωστό στο Direct Mail είναι να 
προγραµµατίζει  και να σχεδιάζει επαναλαµβανόµενες ταχυδροµήσεις. 

Το τυπικό πακέτο Direct Mail αποτελείται από τα εξής στοιχεία: 
@ Εξωτερικός Φάκελος  
@ Γράµµα Πωλήσεων 
@ Μπροσούρα/ Έντυπο 
@ ∆ελτίο Παραγγελίας & 
@ Απαντητικό Φάκελο 
 
1/ Εξωτερικός Φάκελος: Ο σκοπός του φακέλου είναι να κάνει τους αποδέκτες 

του φακέλου να θέλουν να ανακαλύψουν τι έχει να τους πει η εταιρεία. 
Μερικοί αποστολείς Direct Mail τυπώνουν ή γράφουν την διεύθυνση µε όσο 

γίνεται πιο προσωπικά στοιχεία έτσι ώστε να µην δίνεται η εντύπωση στον αποδέκτη 
προχειρότητας, ή µαζικότητας ή « βιοµηχανίας ». 

2/ Γράµµα Πωλήσεων: Αφού οι αποδέκτες ανοίξουν το φάκελο, ένα καλό γράµµα 
πωλήσεων µπορεί να προκαλέσει το 65-75 % των παραγγελιών. Πρέπει να δίνει 
πληροφορίες, αλλά και να πείθει τους ανθρώπους να « αποχωριστούν » τα χρήµατά τους. 
Για αυτό είναι καλύτερο να είναι γραµµένο σε 2-4 σελίδες. 

Επιπλέον πρέπει να υπάρχουν µικρές και σαφείς προτάσεις για να µπορεί το 
γράµµα να διαβαστεί εύκολα, να είναι ανεπτυγµένη µια αρχική πρόταση που να έλκει 
την προσοχή του δέκτη και να είναι ενδιαφέρον το τέλος και η αρχή έτσι ώστε να πάει 
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πίσω και να διαβάσει ξανά όλο το γράµµα. Τέλος ο αποστολέας πρέπει να θυµάται πάντα 
το σκοπό του γράµµατος και επανειληµµένα να ζητάει την παραγγελία. 

3/ Μπροσούρα –Έντυπο: Μια µπροσούρα µπορεί να χρησιµοποιηθεί για Direct 
Mail, για απαντήσεις σε έρευνες και σαν κάτι που θα το κρατήσει ο αποδέκτης για 
συµµετοχή σε επαγγελµατικές συναντήσεις ή σε εκθέσεις. 

Το εξώφυλλο πρέπει να έχει µια ελκυστική φωτογραφία και επικεφαλίδα που 
στοχεύει στην προβολή του πλεονεκτήµατος του προϊόντος/ υπηρεσίας που πωλείται, 
υποστηριζόµενο από ελκυστικό γενικό design, έτσι ώστε να τραβήξει τους αποδέκτες να 
µελετήσουν την µπροσούρα. 

Πρέπει να γίνεται αναλυτική περιγραφή των προϊόντων/υπηρεσιών της εταιρείας 
καθώς επίσης και η δραστηριότητά της . Ένα αποτελεσµατικό έντυπο: 

-Χρησιµοποιεί το όνοµα της εταιρείας αρκετές φορές 
-Περιέχει µαρτυρίες τρίτων 
-Καλύπτει µε εγγύηση τους αποδέκτες 
-Ζητά αµέσως την παραγγελία 
-Τοποθετεί το δελτίο παραγγελίας στο τέλος της µπροσούρας 
-Χρησιµοποιεί κεφαλαία και πεζά γράµµατα τα οποία την καθιστούν ευκολότερη         

στην ανάγνωση από το να ήταν µόνο µε ένα είδος γραµµάτων. 
-Χρησιµοποιεί συνήθως δύο χρώµατα και χρωµατιστό χαρτί. 
-Εκτύπωση και από τις δύο πλευρές σε µέγεθος συνήθως Α4. 
-Συµβαδίζει µε όλο το άλλο έντυπο υλικό της εταιρείας.  
4/∆ελτίο Παραγγελίας: Πρέπει πάντα να δηλώνονται ξανά οι βασικοί όροι- 

συνθήκες και εγγυήσεις της προσφοράς. Οι ευκαιρίες να αναφέρονται ΠΡΙΝ τις 
υποχρεώσεις, και οι αµοιβές ΠΡΙΝ  από τους περιορισµούς. Επίσης πρέπει να 
περιλαµβάνει χώρο για όλα τα απαραίτητα: 

-διεύθυνση για παράδοση του προϊόντος 
-αριθµός τηλεφώνου 
-αριθµός πιστωτικής κάρτας, ηµεροµηνία λήξης της και υπογραφή. 
Τέλος, για να γίνει εύκολη η απάντηση για τους πελάτες της εταιρείας, να 

περιλαµβάνει και ένα απαντητικό φάκελο. 
Παρακάτω θα δούµε µερικά παραδείγµατα του Direct Mail. 
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9.6 AMEΣΗ ΠΩΛΗΣΗ ( DIRECT SELLING ) 
- ΠΩΛΗΣΕΙΣ ΑΠΟ ΠΟΡΤΑ ΣΕ ΠΟΡΤΑ- 
 
Ως Μακρινός απόγονος του Direct Marketing θα µπορούσαν να χαρακτηριστούν 

και οι πωλήσεις από πόρτα σε πόρτα ( Door- to- door-retailing ), που είδη έχουµε 
αναφέρει στην παρ. 2.3.1. 

Είναι η κλασική πια µέθοδος, µε ιστορία αιώνων, που έφτασε να έχει µετατραπεί σε 
µια τεράστια βιοµηχανία µε ύψος πωλήσεων που στις Η.Π.Α. ξεπέρασε τα 6 δις δολάρια. 

Οι Door to door  πωλήσεις, εφαρµόζονται µε τρεις βασικές παραλλαγές: 
1) Πωλήσεις από σπίτι σε σπίτι ( door to door ) 
2)        »         από γραφείο σε γραφείο ( office to office ) 
3)        »         σε συγκεντρώσεις στα σπίτια ( home sales parties ). 
Η επιτυχία τους παρόλο που οι τιµές των προσφερόµενων αγαθών δεν είναι 

χαµηλές ( οι  πωλητές – πωλήτριες παίρνουν συνήθως προµήθεια που κυµαίνεται από 20-
50 %) στηριζόταν στην επιθυµία των ανθρώπων για άνεση και για ειδική- προσωπική – 
εξυπηρέτηση. 

Σήµερα η εταιρεία καλλυντικών ΑVON είναι το Νο 1 στον τοµέα των door to door 
πωλήσεων, µε ένα ολόκληρο στρατό από 995.000 πωλητές και ύψος ετήσιων πωλήσεων 
πάνω από 1.6 δις δολάρια. Χάρη στο δικό της µοναδικό στυλ η « δεσποινίς AVON »  
επιβλήθηκε σαν η προσωπική φίλη και σύµβουλος οµορφιάς της νοικοκυράς. 

Μια άλλη επίσης γνωστή και στην Ελλάδα, εταιρεία η TAPPERWARE µε περίπου 
140 διαφορετικούς τύπους προϊόντων, είναι αυτή που καθιέρωσε την µέθοδο των 
πωλήσεων σε συγκεντρώσεις στα σπίτια, όπου  ο αντιπρόσωπος της εταιρείας είναι 
διαθέσιµος για να επιδείξει τα προϊόντα και να πάρει παραγγελίες. 

Το µέλλον όµως της « από πόρτα σε πόρτα » µεθόδου πωλήσεων δεν διαγράφεται 
και τόσο ρόδινο. Οι κοινωνικές έρευνες, σήµερα δείχνουν ότι όλο και περισσότερα 
νοικοκυριά αποτελούνται από ένα µόνο άτοµο ή οικογένειες των 2 ατόµων ( συνήθως και 
µε τα δύο µέλη εργαζόµενα ), πράγµα που σηµαίνει ότι οι πιθανότητες να πετύχει ο 
πωλητής κάποιον στο σπίτι, κατά τη διάρκεια της ηµέρας µειώνονται κατακόρυφα. 

 
 

9.7 ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ 
 

Με τον όρο Ηλεκτρονικό εµπόριο εννοούµε κάθε είδους συναλλαγή, η οποία 
πραγµατοποιείται στις εµπορικές αρτηρίες του διαδικτύου. 

Η ηλεκτρονική διασύνδεση του εµπόρου  ( και του προµηθευτή ) µε τον 
καταναλωτή δηµιουργεί ένα συνεχές κανάλι ροής πληροφορίας, που βοηθάει τον 
προµηθευτή να αναπτύξει προϊόντα, σύµφωνα µε τις ανάγκες των καταναλωτών  
(Personalized Marketing ) , τον έµπορο να πετύχει συνεχή ανατροφοδότηση των 
νοικοκυριών,  εξασφαλίζοντας µεγαλύτερες πωλήσεις και χαµηλότερα αποθέµατα και 
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τον καταναλωτή να αξιοποιήσει προηγµένες υπηρεσίες, όπως το Home Delivery και να 
πετύχει χαµηλότερο κόστος προϊόντων και καλύτερη ποιότητα εξυπηρέτησης. 

Η Ελληνική αγορά του Ηλεκτρονικού Εµπορίου βρίσκεται σε µια διαρκή φάση 
ανάπτυξης κατά τα τέσσερα τελευταία χρόνια. Παρότι ο αριθµός των επιχειρήσεων που 
χρησιµοποιούν παραδοσιακές τεχνολογίες Ηλεκτρονικού Εµπορίου κυρίως για  business 
to business επικοινωνίες ( όπως το παραδοσιακό ΕDI ) έχει σταθεροποιηθεί  σε σχετικά 
χαµηλά επίπεδα και κυρίως στο κλάδο του λιανεµπορίου, παρουσιάζεται ένα διαρκώς 
αυξανόµενο ενδιαφέρον για εφαρµογές που αφορούν τη σχέση business to consumer και 
τις  On- line πωλήσεις προϊόντων και υπηρεσιών. Η επιχειρηµατική χρήση του 
Ηλεκτρονικού Εµπορίου προωθήθηκε κυρίως από τα µέσα της δεκαετίας του 1990 στα 
πλαίσια  του ECR-Eλλάς, όπου 90 επιχειρήσεις του λιανικού εµπορίου  (Βιοµηχανία και 
Σούπερ Μάρκετ ) οργανωµένα προσπαθούν να αυτοµατοποιήσουν τις συναλλαγές τους 
αξιοποιώντας το ΕDI. 

Σήµερα, 
@ Το 97 % των επιχειρήσεων χρησιµοποιεί το Ηλεκτρονικό Ταχυδροµείο (e-mail ), 

εκ των οποίων το 75,5 % σε οργανωµένη βάση. 
@ Το 93,5 % έχει πρόσβαση στον παγκόσµιο ιστό (world wide site ),εκ των οποίων 

το 65 % σε οργανωµένη βάση. 
@ Το 67 % διαθέτει δικτυακό τόπο (Website ), όπου το 42 % διαθέτει οργανωµένη 

υποδοµή . 
@ Το 22 % διαθέτει Extranet, όπου το 14,5 % σε οργανωµένη βάση. 
@ Το 25 % των επιχειρήσεων διαθέτει υποδοµή ανταλλαγής ηλεκτρονικών 

παραστατικών (ΕDI ), όπου όµως µόνο τo 11 % το χρησιµοποιεί σε οργανωµένη βάση. 
Όσον αφορά τη χρήση ηλεκτρονικών µέσων που χρησιµοποιούν οι επιχειρήσεις για 

την επαφή τους µε τους πελάτες… 
@ Το 51 % των επιχειρήσεων χρησιµοποιεί ευρέως αυτή τη στιγµή κινητό 

τηλέφωνο 
@ Το 68 % χρησιµοποιεί το κέντρο κλήσεων (call center ) ( τo 90 % του κλάδου 

των υπηρεσιών ). 
@ Το 39 % χρησιµοποιεί τον Ηλεκτρονικό Υπολογιστή  ( το 60 % του κλάδου των 

υπηρεσιών ) 
@ Τρεις στις δέκα επιχειρήσεις κάνουν ευρεία χρήση και των τριών µέσων αυτή τη 

στιγµή, ενώ αυξηµένο ποσοστό παρουσιάζουν οι υπηρεσίες, όπου η χρήση και των τριών 
µέσων αγγίζει το 50 %. 

Όπως είδη αναφέραµε, η χρήση της ηλεκτρονικής αγοράς και γενικότερα του 
διαδικτύου στην Ελλάδα, βρίσκονται σε στάδιο ανάπτυξης σε σχέση µε τον Ευρωπαϊκό 
µέσο όρο. 

Θα µπορούσαµε να πούµε ότι οι παραγγελίες µέσω τηλεφώνου, οι οποίες 
πραγµατοποιούνται µε επιτυχία εδώ και αρκετά χρόνια, είναι στην ουσία το µέσο το 
οποίο προετοίµασε και συνεχίζει να προετοιµάζει τη µεγάλη µάζα των Ελλήνων 
καταναλωτών για το πέρασµα στο Ηλεκτρονικό Εµπόριο. Από µια σχετική έρευνα του 
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Οικονοµικού Πανεπιστηµίου Αθηνών φαίνεται ότι τα µέσα που χρησιµοποιήθηκαν 
γενικά για αγορές από απόσταση ήταν: 

@ Μέσω τηλεφώνου 26 % 
@ Μέσω Telemarketing 26 % 
@ Mέσω Internet 30 % 
@ Μέσω καταλόγων 44 % 
Γενικά θα µπορούσαµε να πούµε ότι υπάρχει µεγάλη έλλειψη ουσιαστικής 

ενηµέρωσης από τις επιχειρήσεις προς τους καταναλωτές. Επιπλέον έλλειψη επαρκούς 
υποδοµής όπως π.χ. On -line πληρωµές , έλλειψη εµπιστοσύνης των καταναλωτών για τη 
χρήση αυτού του µέσου , καθώς επίσης και περιορισµένος αριθµός χρηστών διαδικτύου. 
Για αυτά όµως θα µιλήσουµε παρακάτω σε ξεχωριστή παράγραφο. 
 
 
9.7.1 ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΤΟΥ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ 
ΜΟΝΟ∆ΡΟΜΟΣ ΓΙΑ ΤΙΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ. 
 

Το Ηλεκτρονικό Εµπόριο φέρνει σίγουρα πολλά πλεονεκτήµατα στην επιχείρηση. 
Υπάρχει άµεση και δυναµική επαφή του καταναλωτή µε την επιχείρηση. Η κάθε 
επιχείρηση έχει τη δυνατότητα να προβάλλει και να προωθεί τα προϊόντα της στο κοινό 
που επιθυµεί, χωρίς να σηµαντική σπατάλη πόρων. Συγχρόνως κάθε καταναλωτής 
µπορεί να δει όλα ή µέρος των προϊόντων της οποιαδήποτε ώρα. Εξαιτίας της 
δυνατότητας της παγκοσµιοποίησης που προσφέρει το ∆ιαδίκτυο, τα προϊόντα µπορούν 
να προωθηθούν σε αγορές , που δε θα µπορούσαν να προσεγγισθούν  µε διαφορετικό 
τρόπο. Η Ανάπτυξη του Ηλεκτρονικού Εµπορίου είναι µονόδροµος για τις επιχειρήσεις. 
Σε σύντοµο χρονικό διάστηµα η δυνατότητα αγοροπωλησίας αγαθών µέσα από το 
∆ιαδίκτυο θα δίνεται από σχεδόν όλες τις επιχειρήσεις. 

 Το κόστος εφαρµογής του Ηλεκτρονικού Εµπορίου σίγουρα δεν είναι 
απαγορευτικό ακόµα και για µια µικροµεσαία επιχείρηση αν αναλογισθεί κανείς τα 
πλεονεκτήµατα που µπορούν να προκύψουν από την εφαρµογή του. 

Η υιοθέτηση τεχνολογιών και λύσεων Ηλεκτρονικού Εµπορίου έχουν ως άµεσο 
στόχο τη µείωση του λειτουργικού κόστους και την αύξηση της παραγωγικότητας. 

Μερικά από τα πολλά οφέλη του Ηλεκτρονικού Εµπορίου είναι: 
@ Η Επιχείρηση προβάλλει τα προϊόντα της µε τον καλύτερο τρόπο  
@ Η ∆ιάχυση της πληροφορίας στους ενδιαφερόµενους γίνεται άµεσα, χωρίς 

ενδιάµεσους σταθµούς. 
@ Μειώνεται το κόστος διαφήµισης 
@ Ο Καταναλωτής ενηµερώνεται γρήγορα και διαδραστικά για τα προϊόντα που 

τον ενδιαφέρουν και έχει πρόσβαση και εκτός ωραρίου εργασίας. 
@ Οι Επιχειρήσεις έρχονται σε άµεση επαφή µε τους καταναλωτές, µαθαίνουν τις 

προτιµήσεις τους και φτιάχνουν το καταναλωτικό τους προφίλ, πράγµα που µπορεί να 
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γίνει µόνο µέσα από το διαδραµατικό Internet. Aυτό κάνει για πρώτη φορά εφικτή την 
άσκηση ενός προσωποποιηµένου Μάρκετινγκ χωρίς µεγάλο κόστος. 

@ Επιπλέον, δεν υπάρχει σπατάλη χρηµάτων .- Μειώνεται δραστικά το κόστος των 
συναλλαγών  καθώς και το κόστος επικοινωνίας. 

@ Αναβαθµίζεται το προσωπικό της επιχείρησης. Άνθρωποι που ήταν 
επιφορτισµένοι αποκλειστικά µε την παραγγελιοληψία µπορούν να µετατεθούν σε πιο 
παραγωγικές για την επιχείρηση θέσεις. 

@ Υπάρχει πλήρης έλεγχος και αύξηση των πωλήσεων και άµεση αξιοποίηση των 
δεδοµένων. Οι επιχειρήσεις ανοίγουν νέα κανάλια διανοµής των προϊόντων τους. 

@ Το σηµαντικότερο από όλα είναι ότι αναπτύσσονται οικονοµίες κλίµακας, οι 
οποίες επιτρέπουν καλύτερη διαχείριση των Οικονοµικών πόρων. 

Από τα παραπάνω βλέπουµε πόσα µπορεί να προσφέρει το Ηλεκτρονικό Εµπόριο. 
Βέβαια, στη χώρα µας αρκετές επιχειρήσεις έχουν δροµολογήσει διαδικασίες για τον 
εκσυγχρονισµό της τεχνολογικής τους υποδοµής. Τον τελευταίο καιρό οι επιχειρήσεις 
που επιθυµούν να διευρύνουν τον κύκλο εργασιών τους και να βελτιώσουν τα κέρδη 
τους ενηµερώνονται για το Ηλεκτρονικό Εµπόριο και η µία µετά την άλλη αρχίζουν να 
επενδύουν σε εφαρµογές του Ηλεκτρονικού Εµπορίου. 

Η ουσία είναι ότι, το Ηλεκτρονικό Εµπόριο θα αποτελέσει στο άµεσο µέλλον το πιο 
διαδεδοµένο τρόπο διεκπεραίωσης εµπορικών συναλλαγών και οι αλλαγές θα είναι τόσο 
ραγδαίες που όποιες εταιρείες δεν έχουν προετοιµαστεί κατάλληλα θα βρεθούν εκτός 
αγοράς. 

Είδη, υπάρχει η πρώτη αλυσίδα Σούπερ µαρκετ  στη χώρα µας που διαθέτει πλήρη 
υποδοµή  Ηλεκτρονικού Εµπορίου κι αυτή είναι η « Βερόπουλος ». ∆εν έχει ένα απλό 
site µε πληροφορίες για την εταιρεία, αλλά ένα site στο οποίο ο επισκέπτης µπορεί να δει 
6000 προϊόντα, τις τιµές τους , µπορεί να επιλέξει τις αγορές του και αφού εγγραφεί ως 
µέλος στο σύστηµα µπορεί να κάνει την παραγγελία του και σε δυο ώρες να έχει τα 
ψώνια του στο σπίτι. ( το λεγόµενο e-shopping ). 
 
 
9.7.2 ΑΝΑΓΚΑΙΑ Η ΕΝΗΜΕΡΩΣΗ ΚΑΙ Η ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ ΤΩΝ 
ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ  
 

Η Ενηµέρωση και η εκπαίδευση των καταναλωτών είναι το πρώτο κόστος που θα 
πρέπει να συνυπολογίσουν οι επιχειρήσεις, που προσδοκούν να χρησιµοποιήσουν το 
Ηλεκτρονικό εµπόριο. 

Το Αγοραστικό κοινό δεν έχει εξοικειωθεί ακόµα µε τις τεχνολογίες και τις 
δυνατότητες που αυτές προσφέρουν. Αυτή τη στιγµή που µιλάµε όλοι έχουν ακούσει τις 
έννοιες ∆ιαδίκτυο και Web, αλλά µόνο 500 χιλιάδες συµπολίτες µας έχουν δει στη πράξη 
τι αυτές σηµαίνουν. 

Σύµφωνα µε τον διευθύνοντα σύµβουλο της εταιρείας « Innovart » Α.Ε. 
απαιτούνται µελετηµένα και προσεκτικά βήµατα κι έµφαση σε θέµατα οργάνωσης των 
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δοµών της επιχείρησης. Αυτό σηµαίνει ότι, µια επιχείρηση αναπτύσσει πρώτα το 
διεπιχειρησιακό Ηλεκτρονικό Εµπόριο ( Business to Business ), γιατί αυτό θα τη 
βοηθήσει να εκσυγχρονίσει και να βελτιστοποιήσει τις εσωτερικές τις δοµές και 
διαδικασίες και µετά πρέπει να προχωράει στο Ηλεκτρονικό Εµπόριο  (Business to  
Consumer ) µε τη δηµιουργία ηλεκτρονικών καταστηµάτων. Έτσι και δε χάνει χρόνο όσο 
ωριµάζει το αγοραστικό της κοινό κι αυτή προετοιµάζεται κατάλληλα να αντιµετωπίσει 
τον ανταγωνισµό, όταν προκύψει ουσιαστικός, µε σηµαντικό πλεονέκτηµα. 

Με άλλα λόγια η επιχείρηση πρέπει πρώτα να οργανώσει τις συναλλαγές της µε 
τους προµηθευτές της, καθώς και την εσωτερική της λειτουργία µε τις διαδικασίες που 
ακολουθεί ενδοεπιχειρησιακά, ώστε να µπορέσει να υιοθετήσει εκ των έσω τις νέες 
τεχνολογίες. Μόλις γίνει αυτό µπορεί άνετα να ανοίξει και το ηλεκτρονικό της 
κατάστηµα και τότε θα είναι σίγουρη θα υπάρχει κάποιος που θα λαµβάνει και θα 
διεκπεραιώνει άµεσα τις ηλεκτρονικές παραγγελίες που δέχεται µέσω ∆ιαδικτύου και ότι 
τα περιθώρια µε τα οποία θα αναγκάζεται να πουλάει θα είναι ικανοποιητικά, γιατί θα 
έχει ήδη βελτιστοποιήσει τα κόστη της µε την καλύτερη οργάνωση που θα έχει επιτύχει. 
Επίσης θα µπορέσει να υιοθετήσει εναλλακτικές µεθόδους Μάρκετινγκ των προϊόντων 
της και να προσφέρει υπηρεσίες µε προστιθέµενη αξία µέσω διαδικτύου. 

 
 

9.8 ΟΙ ∆ΕΚΑ ΧΡΥΣΟΙ ΚΑΝΟΝΕΣ ΤΩΝ ΛΙΑΝΙΚΩΝ ΠΩΛΗΣΕΩΝ 
 

Για να ανακεφαλαιώσουµε για όλα όσα έχουµε πει για τις τεχνικές των Λιανικών 
Πωλήσεων θα αναφέρουµε τους 10 χρυσούς κανόνες των Λιανικών Πωλήσεων, σε ότι 
αφορά τις νέες τάσεις στο Μάρκετινγκ και την τεχνολογία  Λιανικών Πωλήσεων, οι 
οποίοι συνοψίστηκαν από τους Αµερικανούς ειδικούς του Food Marketing Institute  στη 
διάρκεια συνάντησής τους µε τους συντάκτες των επιχειρηµατικών περιοδικών τους στην 
Ατλάντα. Οι κανόνες αυτοί είναι : 

1)Ηλεκτρονική Τεχνολογία: Οι καταναλωτές έχουν δεχτεί την ηλεκτρονική 
τεχνολογία στα καταστήµατα Λιανικής Πώλησης ως ένα εργαλείο που διευκολύνει τις 
αγορές τους. Τα ηλεκτρονικά συστήµατα αυτοεξυπηρέτησης παρέχουν γρηγορότερες και 
ασφαλέστερες συναλλαγές στους πελάτες, ενώ τα ηλεκτρονικά µηχανήµατα 
πληροφοριών τους δίνουν άµεση ενηµέρωση για τα προϊόντα που τους  να αναζητήσουν 
κάποιον πωλητή. Ακόµα και οι αυτοκινητοβιοµηχανίες έχουν υιοθετήσει την 
ηλεκτρονική τεχνολογία για την ενηµέρωση και την ψυχαγωγία των πελατών τους. 

Η Mercedes-Benz, για παράδειγµα ζήτησε τη βοήθεια του εκθέτη της  Global shop, 
“Dennis Interactive ”, στην Νέα Υόρκη, για να δηµιουργήσει ένα « ηλεκτρονικό 
περίπτερο », το οποίο είναι συνδεδεµένο µε τα κεντρικά της εταιρείας και τις διευθύνσεις 
των κατά τόπους αντιπροσώπων στο Ιnternet.  

Το πρόγραµµα αυτό επιτρέπει στους πελάτες να κάνουν εικονικά test drives, να 
κατασκευάζουν µόνοι τους στον υπολογιστή το αυτοκίνητο των ονείρων τους, αλλά και 
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να συλλέγουν πληροφορίες σχετικά µε τη χρηµατοδότηση και τις επιδόσεις του 
αυτοκινήτου που θέλουν να αγοράσουν. 

2) Η Νέα Τεχνολογία στον Φωτισµό των Καταστηµάτων: Οι Λιανέµποροι σιγά-
σιγά υιοθετούν νέες τεχνικές φωτισµού για τα καταστήµατα τους, που κάνουν ακόµη και 
τον πιο αφηρηµένο πελάτη να επικεντρώνει το βλέµµα του στα προϊόντα . “ ο Φωτισµός 
παίζει µεγάλο ρόλο. Μπορεί να είναι µορφή τέχνης ,να µιλάει από µόνος του, να 
προσθέτει χρώµα στο χώρο και να του δίνει προσωπικότητα ”, λέει ο Γκρέκ Γκόρµαν, 
πρόεδρος της GMG Design, µιας εταιρείας που ειδικεύεται στην οπτικοποίηση 
εµπορευµάτων. 

3) Συνεπές Μάρκετινγκ: Γιατί άραγε η Gap είναι από τις πλέον επιτυχηµένες 
εταιρείες λιανεµπορίου στον κόσµο; Χάρη στο συνεπές της Μάρκετινγκ. Από τη σελίδα 
της εταιρείας πώλησης, το µήνυµα του Μάρκετινγκ της Gap είναι σαφές και συνεπές. Οι 
καταναλωτές ξέρουν να περιµένουν και δεν µπερδεύονται µε αντιφατικά µηνύµατα. 

4) Πολυδιάστατες Βιτρίνες Καταστηµάτων: Όσο ο ανταγωνισµός γίνεται όλο και 
πιο σκληρός, οι λιανέµποροι πρέπει να αναζητούν τρόπους, για να διαφοροποιούνται στα 
µάτια του καταναλωτή .Η χρήση πολυδιάστατων βιτρινών στα καταστήµατα τα κάνει να 
ξεχωρίζουν από όλα τα άλλα, ιδιαίτερα, όταν αυτά βρίσκονται  σε εµπορικό κέντρο. Η 
τεχνική αυτή έχει βοηθήσει αλυσίδες  καταστηµάτων, όπως η Warner Brow, να 
τραβήξουν την προσοχή των καταναλωτών και να διευρύνουν έτσι το δίκτυο των 
καταστηµάτων τους σε όλο τον κόσµο. 
         5) Ευέλικτα και Αποδοτικά Εσωτερικά Γραφήµατα: Με τη χρήση γραφηµάτων 
µε εικόνες από την καθηµερινή ζωή, οι λιανέµποροι µπορούν να « συνδέσουν » το 
εµπόρευµά τους µε κάποιο διάσηµο πρόσωπο ή ακόµα και µε ένα θέµα , όπως η φύση. 
Το θετικό, µάλιστα, είναι ότι ανάλογα µε την εποχή, ή τις διαφηµιστικές ανάγκες , οι 
εικόνες αυτές µπορούν να αλλάξουν. Μια  άλλη ιδέα  είναι η τοποθέτηση γιγαντοοθονών 
στο κατάστηµα, στις οποίες προβάλλονται βίντεο- κλίπ που διαφηµίζουντα προϊόντα. 

6) Ανταπόκριση στην Ανάγκη του Καταναλωτή για Άνεση και Ψυχαγωγία: 
Ο Χρόνος και η άνεση είναι από τα πιο πολύτιµα « αγαθά του σύγχρονου 

ανθρώπου ». Οι λιανέµποροι πρέπει να ανταποκριθούν σε αυτή τη πρόκληση. Όπως 
συµβαίνει στα τµήµατα των καλλυντικών  των καταστηµάτων, όπου ο πελάτης διασχίζει 
διαφόρων ειδών περίπτερα , το ίδιο µπορεί να συµβεί και µε άλλα προϊόντα, ώστε ο 
βιαστικός να µην χάνει το χρόνο του, αλλά να µπορεί να δει όσο περισσότερα προϊόντα 
γίνεται το ένα µετά το άλλο. Στον τοµέα των Σούπερ Μάρκετ, οι νέες τάσεις επιβάλουν 
τη διάθεση έτοιµων γευµάτων για τους καταναλωτές που δεν έχουν χρόνο να 
µαγειρεύουν. 

Τα ψώνια ως διασκέδαση προσελκύουν κυρίως τις οικογένειες .Καθώς το φαγητό, 
τα παιχνίδια και η καλή εξυπηρέτηση µπορούν να βρεθούν όλα κάτω από την ίδια στέγη, 
πολλές οικογένειες συχνά επιλέγουν τα ψώνια από τον κινηµατογράφο. Οι λιανέµποροι 
δίνουν έµφαση στην ψυχαγωγία των παιδιών , γιατί όσο πιο ευχαριστηµένα είναι εκείνα 
µέσα σε ένα κατάστηµα, τόσο περισσότεροι λόγοι υπάρχουν για τους γονείς να το 
επιλέξουν.    
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7) Συχνή Αλλαγή Εξαρτηµάτων: Οι λιανέµποροι συνειδητοποιούν ότι όσο 
συχνότερα αλλάζει ο τρόπος προβολής των προϊόντων, τόσο περισσότεροι καταναλωτές 
προσελκύονται στο χώρο. Οι µετακινούµενες ραφιέρες µε ρόδες, συνήθως από σκούρο 
ξύλο µε µεταλλικά τελειώµατα, αλλά και ραφιέρες  µε έντονα χρώµατα, προβάλλουν 
καλύτερα τα προϊόντα και προσδίδουν και µια χαρούµενη νότα στον περιβάλλοντα χώρο. 

8) Έµφαση στη Πώληση Ειδών για το Σπίτι: Καθώς ο σύγχρονος άνθρωπος 
προσπαθεί να περιορίσει τις δαπάνες του, κλείνεται στη « Φωλιά » του, το σπίτι του, την 
οποία θέλει να περιβάλλει µε όλα εκείνα τα είδη που τον κάνουν να αισθάνεται άνετα. 

9) Επωνυµίες και Συνεργασίες: Τι αξία έχει ένα όνοµά; Για τους σύγχρονους 
λιανέµπορους, την απόλυτη! Γιατί όχι µόνο προσθέτει αξία στα προϊόντα τους, αλλά τους 
διαφοροποιεί κι από τους ανταγωνιστές τους. Η Disney, για παράδειγµα, κάνοντας χρήση 
του ήδη γνωστού της ονόµατος, δηµιούργησε µια σειρά από προϊόντα λιανικής πώλησης, 
όπως ρούχα, παιχνίδια, κοσµήµατα, βιντεοκασέτες, οι πωλήσεις των οποίων 
εκτινάχθηκαν αµέσως στα ύψη. Μεγάλη επιτυχία έχουν όµως κι οι συνεργασίες 
επωνύµων επιχειρηµατιών για την κυκλοφορία  προϊόντων που φέρουν το όνοµά τους, 
όπως  οι Benjamin Moore και Ralph Lauren. 

10) Η Επιστροφή του Λιανεµπορίου της Γειτονίας: Κάποιοι από τους µεγάλους 
λιανέµπορους συνειδητοποίησαν ότι οι καταναλωτές δεν διαθέτουν τον απαραίτητο 
χρόνο για µακρινές µετακινήσεις σε µεγάλα καταστήµατα. Έτσι δηµιουργούν 
υποκαταστήµατά τους στις γειτονίες.   
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