
ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΔΗΜΟΚΡΑΣΙΑ
ΠΑΝΕΠΙΣΗΜΙΟ ΚΡΗΣΗ

Μάρκετινγκ 1

Ενότθτα #7: Ανάλυςθ των επιχειρθματικϊν αγορϊν

Ευάγγελοσ Τηουβελζκασ



2

Άδειεσ Χριςθσ
• Το παρόν εκπαιδευτικό υλικό υπόκειται ςτθν άδεια χριςθσ 

Creative Commons και ειδικότερα

Αναφορά – Μη εμπορική Χρήςη – Όχι Παράγωγο Έργο 3.0 Ελλάδα

(Attribution – Non Commercial – Non-derivatives 3.0 Greece)

CC BY-NC-ND 3.0 GR

[ή επιλογή ενός άλλου από τους ζξι συνδυασμοφς]

[και αντικατάσταση λογότυπου άδειας όπου αυτό ζχει μπει (σελ. 1, σελ. 2 και τελευταία)]

• Εξαιρείται από τθν ωσ άνω άδεια υλικό που περιλαμβάνεται 
ςτισ διαφάνειεσ του μακιματοσ, και υπόκειται ςε άλλου 
τφπου άδεια χριςθσ. Η άδεια χριςθσ ςτθν οποία υπόκειται 
το υλικό αυτό αναφζρεται ρθτϊσ. 
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Χρθματοδότθςθ
• Το παρόν εκπαιδευτικό υλικό ζχει αναπτυχκεί ςτα πλαίςια 

του εκπαιδευτικοφ ζργου του διδάςκοντα.

• Το ζργο «Ανοικτά Ακαδθμαϊκά Μακιματα ςτο Πανεπιςτιμιο 
Κριτθσ» ζχει χρθματοδοτιςει μόνο τθ αναδιαμόρφωςθ του 
εκπαιδευτικοφ υλικοφ. 

• Το ζργο υλοποιείται ςτο πλαίςιο του Επιχειρθςιακοφ 
Προγράμματοσ «Εκπαίδευςθ και Δια Βίου Μάκθςθ» και 
ςυγχρθματοδοτείται από τθν Ευρωπαϊκι Ζνωςθ (Ευρωπαϊκό 
Κοινωνικό Ταμείο) και από εκνικοφσ πόρουσ.



κοποί  ενότθτασ

Ανάλυςθ των επιχειρθματικϊν αγορϊν
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Περιεχόμενα ενότθτασ

• Τι είναι θ επιχειρθματικι αγορά και ςε τι διαφζρει από τθν 
καταναλωτικι;

• Ποιεσ ςυνκικεσ αντιμετωπίηουν οι υπεφκυνοι αγορϊν των 
οργανιςμϊν;

• Ποιοι ςυμμετζχουν ςτθ διαδικαςία αγορϊν μεταξφ επιχειριςεων;

• Πϊσ παίρνουν αποφάςεισ οι υπεφκυνοι αγορϊν των επιχειριςεων;

• Πϊσ μποροφν οι εταιρείεσ να αναπτφςςουν ςτενζσ ςχζςεισ με τισ 
επιχειριςεισ-πελάτεσ τουσ;

• Πϊσ κάνουν αγορζσ οι κεςμικοί αγοραςτζσ και οι κρατικοί φορείσ;
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Οργανωςιακι αγορά

Η διαδικαςία λιψθσ αποφάςεων με τθν οποία 
οι οργανιςμοί διαπιςτϊνουν τθν ανάγκθ τουσ 
για προϊόντα και υπθρεςίεσ και εντοπίηουν, 

αξιολογοφν και επιλζγουν ανάμεςα ςε 
εναλλακτικζσ μάρκεσ και προμθκευτζσ.
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Οργανωςιακζσ αγορζσ ςε ςφγκριςθ 
με καταναλωτικζσ αγορζσ_1

• Λιγότεροι και μεγαλφτεροι αγοραςτζσ

• Στενι ςχζςθ προμθκευτι και πελάτθ

• Επαγγελματίεσ υπεφκυνοι αγορϊν

• Πολλζσ αγοραςτικζσ επιρροζσ

• Περιςςότερεσ επαφζσ με ςκοπό τθν πϊλθςθ

7



Οργανωςιακζσ αγορζσ ςε ςφγκριςθ 
με καταναλωτικζσ αγορζσ_2

• Δευτερογενισ ηιτθςθ

• Ανελαςτικι ηιτθςθ

• Κυμαινόμενθ ηιτθςθ

• Γεωγραφικά ςυγκεντρωμζνοι αγοραςτζσ

• Άμεςεσ αγορζσ
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Περιςτάςεισ αγορϊν

• Άμεςθ επαναγορά

• Τροποποιθμζνθ επανάλθψθ αγοράσ

• Νζα αγορά
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Αγορά και πϊλθςθ ςυςτθμάτων

• Αγορά μιασ ςυνολικισ λφςθσ από ζναν πωλθτι.

• Αναηιτθςθ προςφορϊν από τον κφριο ανάδοχο.

• Ο κφριοσ ανάδοχοσ είναι υπεφκυνοσ για τθν 
προμικεια, τθν κακοδιγθςθ και τθ ςυναρμολόγθςθ 
των επιμζρουσ τμθμάτων του ςυςτιματοσ από 
υπεργολάβουσ.
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Κζντρο αγορϊν

Απαρτίηεται από όλουσ όςουσ ςυμμετζχουν ςτθ 
διαδικαςία λιψθσ τθσ απόφαςθσ αγοράσ:

• Προτείνοντεσ

• Χριςτεσ

• Επθρεάηοντεσ

• Αποφαςίηοντεσ

• Εγκρίνοντεσ

• Αγοραςτζσ

• Φφλακεσ
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τόχευςθ του κζντρου αγορϊν

Οι μάρκετερ πρζπει να γνωρίηουν:

• Τουσ κφριουσ ςυμμζτοχουσ ςτθ λιψθ 
αποφάςεων

• Τον βακμό επιρροισ τουσ

• Τα κριτιρια αξιολόγθςθσ που χρθςιμοποιοφν
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τρατθγικζσ προμθκευτϊν

Μικροί προμθκευτζσ:

• Εςτιάηουν ςτα πρόςωπα που επθρεάηουν 
μια αγορά

Μεγάλοι προμθκευτζσ:

• Επιδιϊκουν τθν πολυεπίπεδθ ςε βάκοσ 
πϊλθςθ, για να προςεγγίςουν όςο το 
δυνατόν περιςςότερουσ ςυμμετζχοντεσ ςτθ 
λιψθ αποφάςεων.
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Σφποι επιχειρθματικϊν πελατϊν

• Πελάτεσ προςανατολιςμζνοι ςτθν τιμι: 
ςυναλλακτικι πϊλθςθ

• Πελάτεσ προςανατολιςμζνθ ςτθ λφςθ: 
ςυμβουλευτικι πϊλθςθ

• Χρυςοί πελάτεσ (ποιοτικι πϊλθςθ)

• Στρατθγικοί πελάτεσ (επιχειρθματικι πϊλθςθ)

14



Αντιμετϊπιςθ πελατϊν 
προςανατολιςμζνων ςτθν τιμι

• Περιοριςμόσ ποςοτιτων αγοράσ

• Μθ αποδοχι επιςτροφισ χρθμάτων

• Μθ αποδοχι ρυκμίςεων πλθρωμισ

• Μθ παροχι υπθρεςιϊν
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Αντιμετϊπιςθ πελατϊν 
προςανατολιςμζνων ςτθ λφςθ

• Λφςεισ που ενιςχφουν τα ζςοδα του πελάτθ

• Λφςεισ που μειϊνουν τουσ κινδφνουσ του 
πελάτθ

• Λφςεισ που μειϊνουν το κόςτοσ του πελάτθ
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Προςανατολιςμοί προμθκειϊν

• Προςανατολιςμόσ ςτισ αγορζσ

• Προςανατολιςμόσ ςτισ προμικειεσ

• Προςανατολιςμόσ ςτθ διαχείριςθ τθσ 
εφοδιαςτικισ αλυςίδασ
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Είδθ αγοραςτικϊν διαδικαςιϊν

• Συνθκιςμζνα προϊόντα

• Προϊόντα μόχλευςθσ

• Στρατθγικά προϊόντα

• Προϊόντα αναςχετικοφ παράγοντα
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Αγοραςτικό πλζγμα

1. Αναγνϊριςθ του προβλιματοσ

2. Γενικι περιγραφι τθσ ανάγκθσ

3. Προδιαγραφζσ του προϊόντοσ

4. Αναηιτθςθ προμθκευτϊν

5. Υποβολι προτάςεων

6. Επιλογι προμθκευτι

7. Προδιαγραφζσ ρουτίνασ παραγγελιϊν

8. Αξιολόγθςθ τθσ απόδοςθσ
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Ηλεκτρονικζσ προμικειεσ

• Κάκετεσ τοποκεςίεσ διαςφνδεςθσ 

• Λειτουργικζσ τοποκεςίεσ διαςφνδεςθσ 

• Συνδζςεισ με εξτραδίκτυα με τουσ 
κυριότερουσ προμθκευτζσ

• Αγοραςτικζσ ςυμμαχίεσ

• Τοποκεςίεσ αγορϊν εταιρειϊν
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Μορφζσ θλεκτρονικϊν αγορϊν

• Τοποκεςίεσ πωλιςεων με καταλόγουσ 

• Κάκετεσ αγορζσ 

• Τοποκεςίεσ δθμοπραςιϊν 

• Αγορζσ με διακανονιςμό τοισ μετρθτοίσ 

• Ιδιωτικζσ ςυναλλαγζσ 

• Αγορζσ με αντιπραγματιςμό 

• Αγοραςτικζσ ςυμμαχίεσ
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Ενδεικτικι ανάλυςθ 

χαρακτθριςτικϊν προμθκευτι
• Προςφερόμενθ τιμι

• Φιμθ προμθκευτι

• Αξιοπιςτία προϊόντοσ

• Αξιοπιςτία τεχνικισ εξυπθρζτθςθσ

• Ευελιξία προμθκευτι

• Συνολικι βακμολογία
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Μζκοδοι εκτίμθςθσ τθσ αξίασ για τον 
πελάτθ_1

• Εςωτερικι τεχνικι αξιολόγθςθ

• Αξιολόγθςθ με δοκιμι ςτθν πράξθ

• Αξιολόγθςθ από ομάδα εςτίαςθσ

• Ερωτιςεισ άμεςθσ ζρευνασ
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Μζκοδοι εκτίμθςθσ τθσ αξίασ για τον 
πελάτθ_2

• Συνδυαςμζνθ ανάλυςθ

• Πρότυπο ςφγκριςθσ

• Συνκετικι μζκοδοσ

• Βακμολογιςεισ ςθμαςίασ
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Προδιαγραφζσ ρουτίνασ 
παραγγελιϊν

• Προγράμματα προμθκειϊν χωρίσ 
αποκικευςθ

• Αποκζματα διαχειριηόμενα από τουσ πωλθτζσ

• Προγράμματα ςυνεχοφσ ανεφοδιαςμοφ
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OTIFNE

Όροσ που ςυνοψίηει μια επικυμθτι ςυναλλαγι 
μεταξφ επιχειριςεων:

• OT: On Time (Ζγκαιρθ παράδοςθ)

• IF: In Full (Πλιρθσ παράδοςθ)

• NE: No error (Παράδοςθ χωρίσ ςφάλματα)

Κρίςιμθ είναι θ εταιρικι αξιοπιςτία.
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Παράγοντεσ που επθρεάηουν τθ 
ςχζςθ αγοραςτϊν-πωλθτϊν

• Φπαρξθ εναλλακτικϊν δυνατοτιτων

• Σθμαςία τθσ προςφοράσ

• Πολυπλοκότθτα τθσ προςφοράσ

• Δυναμικότθτα τθσ προςφοράσ
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Κατθγορίεσ ςχζςεων αγοραςτϊν-
πωλθτϊν_1

• Βαςικι αγορά και πϊλθςθ 

• Στοιχειϊδθσ 

• Συμβατικζσ ςυναλλαγζσ

• Εφοδιαςμόσ του πελάτθ 
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Κατθγορίεσ ςχζςεων αγοραςτϊν-
πωλθτϊν_2

• Συνεταιριςτικά ςυςτιματα 

• Συνεργατικι ςχζςθ 

• Με αμοιβαίεσ προςαρμογζσ 

• Ο πελάτθσ είναι ο βαςιλιάσ 
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Καιροςκοπιςμόσ

Μια μορφι εξαπάτθςθσ ι ανεπάρκειασ ςε 
ςχζςθ με μια ςιωπθρι ι ρθτι ςφμβαςθ.

• Καταφανείσ και εςκεμμζνεσ παρερμθνείεσ μιασ 
ςφμβαςθσ

• Άρνθςθ ι απροκυμία προςαρμογισ ςε 
μεταβαλλόμενεσ ςυνκικεσ
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Περίλθψθ ενότθτασ #7

• Η αγοραςτικι διαδικαςία των οργανιςμϊν είναι θ διαδικαςία λιψθσ αποφάςεων με τθν 
οποία προςδιορίηουν τισ ανάγκεσ τουσ για τθν αγορά προϊόντων και υπθρεςιϊν και κατόπιν 
εντοπίηουν, αξιολογοφν και επιλζγουν ανάμεςα ςε διαφορετικζσ μάρκεσ και προμθκευτζσ. 

• Σε ςφγκριςθ με τισ καταναλωτικζσ, οι επιχειρθματικζσ αγορζσ ζχουν λιγότερουσ και 
μεγαλφτερουσ αγοραςτζσ, πιο ςτενι ςχζςθ μεταξφ πελατϊν και προμθκευτϊν και πιο 
ςυγκεντρωμζνουσ γεωγραφικά αγοραςτζσ. Η ηιτθςθ ςτθν επιχειρθματικι αγορά προκφπτει 
από τθ ηιτθςθ ςτθν καταναλωτικι και κυμαίνεται ανάλογα με τον επιχειρθματικό κφκλο. 

• Το κζντρο αγορϊν είναι μονάδα λιψθσ αποφάςεων αγορϊν ενόσ οργανιςμοφ. Αποτελείται 
από τουσ προτείνοντεσ, τουσ χριςτεσ, τουσ επθρεάηοντεσ, τουσ αποφαςίηοντεσ, τουσ 
εγκρίνοντεσ, τουσ αγοραςτζσ και τουσ φφλακεσ. Για να επθρεάςουν όλουσ αυτοφσ, οι 
μάρκετερ πρζπει να γνωρίηουν τουσ περιβαλλοντικοφσ, οργανωτικοφσ, διαπροςωπικοφσ και 
ατομικοφσ παράγοντεσ του οργανιςμοφ.

• Η αγοραςτικι διαδικαςία αποτελείται από οκτϊ ςτάδια: (1) αναγνϊριςθ του προβλιματοσ, 
(2) γενικι περιγραφι τθσ ανάγκθσ, (3) προδιαγραφζσ του προϊόντοσ, (4) αναηιτθςθ 
προμθκευτϊν, (5) πρόςκλθςθ για υποβολι προτάςεων, (6) επιλογι προμθκευτι, (7) 
προδιαγραφζσ ρουτίνασ και (8) αναςκόπθςθ τθσ επίδοςθσ.
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Σζλοσ Ενότθτασ


