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ΕΕΥΥΧΧΑΑΡΡΙΙΣΣΤΤΙΙΕΕΣΣ  

  

ΘΘαα  ήήθθεελλαα  νναα  εεκκφφρράάσσωω  ττιιςς  θθεερρµµέέςς  εευυχχααρριισσττίίεεςς  µµοουυ  σσττοονν  εε&&ιιββλλέέ&&οονντταα  κκααθθηηγγηηττήή  ττηηςς  

&&ααρροούύσσααςς  δδιι&&λλωωµµααττιικκήήςς  µµοουυ  δδιιααττρριιββήήςς,,  ΑΑνναα&&λληηρρωωττήή  ΚΚααθθηηγγηηττήή  κκοο  ΝΝιικκόόλλααοο  

ΦΦίίλλιι&&&&αα  γγιιαα  ττηηνν  κκααθθοοδδήήγγηησσηη,,  ττηηνν  &&οολλύύττιιµµηη  ββοοήήθθεειιαα  ααλλλλάά  κκυυρρίίωωςς  ττηηνν  εεµµ&&ιισσττοοσσύύννηη  

&&οουυ  µµοουυ  έέδδεειιξξεε  κκααθθ’’  όόλληη  ττηη  δδιιάάρρκκεειιαα  εεκκ&&όόννηησσηηςς  ττηηςς  µµεελλέέττηηςς..    

  

ΕΕ&&ιι&&λλέέοονν,,  εε&&ιιθθυυµµώώ  νναα  εευυχχααρριισσττήήσσωω  ττηηνν  οοιικκοογγέέννεειιάά  µµοουυ  γγιιαα  ττηηνν  ααµµέέρριισσττηη  

σσυυµµ&&ααρράάσστταασσηη  κκααιι  γγιιαα  ττοο  µµοοννααδδιικκόό  ττρρόό&&οο  &&οουυ  µµεε  εεννθθααρρρρύύννεειι  κκααιι  µµεε  &&ααρραακκιιννεείί  σσεε  

κκάάθθεε  µµοουυ  &&ρροοσσ&&άάθθεειιαα..    
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ΕΕΙΙΣΣΑΑΓΓΩΩΓΓΗΗ  
  
Η &αρούσα δι&λωµατική διατριβή εκ&ονήθηκε στα &λαίσια του Μετα&τυχιακού 

Προγράµµατος Σ&ουδών Χρηµατοοικονοµική Ανάλυση για Στελέχη του 

Πανε&ιστηµίου Πειραιώς, γεγονός το ο&οίο αυτοµάτως σηµαίνει ότι το 

&εριεχόµενό της  είναι α&αραίτητο να χαρακτηρίζεται α&ό ακρίβεια στην αναφορά 

και ερµηνεία σηµαντικών όρων και οι &ληροφορίες &ου αναφέρονται στην 

εργασία &ρέ&ει να είναι ε&ιστηµονικά α&οδεκτές. Για το λόγο αυτό 

χρησιµο&οιήθηκε κυρίως σύγχρονη ξένη βιβλιογραφία και σε µικρότερο βαθµό  

ελληνική, ό&ως ε&ίσης ξένη και ελληνική αρθρογραφία, βασιζόµενες ως ε&ί το 

&λείστον σε άρθρα έγκριτων ε&ιστηµόνων. Ε&ι&λέον, άντληση σηµαντικού 

&ληροφοριακού υλικού έγινε α&ό το ∆ιαδίκτυο (internet), στηριζόµενο σε 

αρθρογραφία εξειδικευµένων &εριοδικών κορυφαίων διεθνών ε&ιχειρήσεων &ου 

δραστηριο&οιούνται στη ∆ιαχείριση Πελατειακών Σχέσεων. 

 

Στην &αρούσα µελέτη  έχει καταβληθεί &ροσ&άθεια &ροσέγγισης µε τον καλύτερο 

δυνατό τρό&ο του θέµατος της ∆ιαχείρισης των Σχέσεων Πελατών στο σύγχρονο 

ε&ιχειρηµατικό κόσµο, δίνοντας έµφαση στην εφαρµογή των συστηµάτων CRM 

στον τρα&εζικό κλάδο. Παράλληλα, γίνεται αναφορά στην ε&ιτυχηµένη υλο&οίηση 

και εφαρµογή του CRM στον κορυφαίο διεθνή χρηµατο&ιστωτικό όµιλο της 

Deutsche Bank. Αναφορικά µε την ελληνική &ραγµατικότητα, &αρουσιάζεται η 

εφαρµογή του συστήµατος CRM στον ταχύτατα ανα&τυσσόµενο  χρηµατο&ιστωτι- 

κό όµιλο της Attica Bank, µε σκο&ό να α&οδωθεί µια σαφής εικόνα των τάσεων, των 

ευκαιριών, των &εριορισµών, αλλά και των συµ&ερασµάτων &ου &ροκύ&τουν α&ό 

τη χρήση εφαρµογών CRM στις τρά&εζες, αλλά και γενικότερα στις σύγχρονες 

ε&ιχειρήσεις.  

 

Η ραγδαία µεταβολή του ανταγωνιστικού &εριβάλλοντος &ου συντελέστηκε κατά 

τις τελευταίες δύο δεκαετίες λόγω της &αγκοσµιο&οίησης, της όξυνσης του 

ανταγωνισµού και της ανά&τυξης του ∆ιαδικτύου δηµιούργησε στις ε&ιχειρήσεις 

νέες ανάγκες για διαφορο&οίηση και ανεύρεση ανταγωνιστικού &λεονεκτήµατος. 
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Οι ε&ιχειρήσεις σύντοµα δια&ίστωσαν ότι το ανταγωνιστικό &λεονέκτηµα &ου 

στηρίζεται σε &ροϊοντικά χαρακτηριστικά δεν µ&ορεί να εξασφαλίσει 

µακρο&ρόθεσµα οφέλη και έστρεψαν το ενδιαφέρον τους σε ένα &ολύτιµο 

&εριουσιακό τους στοιχείο, τους ?ελάτες.  

 

Η &ελατοκεντρική φιλοσοφία, η ο&οία έχει τις ρίζες της στο Μάνατζµεντ των 

Σχέσεων (Relationship Management), σε συνδυασµό µε την &ληροφοριακή 

τεχνολογία οδήγησαν στην ανά&τυξη της έννοιας «∆ιαχείριση Σχέσεων Πελατών»  

(Customer Relationship Management -CRM). Σκο&ό της &αρούσας διατριβής 

α&οτελεί η βιβλιογραφική εξέταση της ∆ιαχείρισης των Σχέσεων µε τους Πελάτες ως 

µια νέα µεθοδολογία &ου &ροσβλέ&ει στην ε&ισήµανση και την &ροσέλκυση των 

&ελατών µέσα α&ό τη διαδικασία ανά&τυξης δια&ροσω&ικών σχέσεων (ε&ιχείρηση 

– &ελάτης). Ε&ι&λέον η  µεθοδολογία του CRM α&οσκο&εί στην κατά τέτοιο τρό&ο  

&ελατειακή διαχείριση έτσι ώστε να οδηγεί στη διατήρηση της ικανο&οίησης του 

&ελάτη και στην αύξηση της καταναλωτικής &ιστότητας.  

 

Παράλληλα τονίζεται η σ&ουδαιότητα εστίασης της συγκεκριµένης µελέτης στον 

τρα&εζικό τοµέα, διότι ό&ως εκτιµούν και οι ειδικοί του κλάδου, έ&ειτα α&ό τη 

φρενήρη ανά&τυξη των τελευταίων ετών και καθώς τα &εριθώρια για &εραιτέρω 

ανάκαµψη στενεύουν, το &εδίο ανταγωνισµού µεταξύ των τρα&εζών µεταφέρεται 

&λέον σε άλλο ε&ί&εδο το ο&οίο δεν είναι άλλο α&ό την ικανο&οίηση &ου η κάθε 

µία &ροσφέρει στους &ελάτες της. Οι τρά&εζες στηρίζουν µεγάλο µέρος της 

ανά&τυξής τους στην &οιότητα υ&ηρεσιών &ου &ροσφέρουν µε στόχο την 

ικανο&οίηση και διατήρηση &ελατών. Προκειµένου όµως να καταφέρουν να 

φτάσουν σε υψηλά ε&ί&εδα ικανο&οίησης και &ιστότητας, έχουν αρχίσει να 

εφαρµόζουν συστήµατα διαχείρισης &ελατειακών σχέσεων έχοντας ως στόχο την 

ενδυνάµωση των σχέσεών τους µε την &ελατειακή βάση τους. 

 

Ακολουθεί συνο&τική &αρουσίαση εκάστου κεφαλαίου: 
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Το ?ρώτο κεφάλαιο &εριλαµβάνει µια εισαγωγή στην έννοια του &ελάτη και στην 

&ελατοκεντρική φιλοσοφία, εξετάζοντας &αράλληλα τη σ&ουδαιότητα και την 

αναγκαιότητα της &αροχής σωστής εξυ&ηρέτησης και συσχετίζοντας την 

εξυ&ηρέτηση µε την κερδοφορία της ε&ιχείρησης. Ε&ι&ροσθέτως γίνεται αναφορά 

στους &αράγοντες &ου δυσχεραίνουν την καλή εξυ&ηρέτηση του &ελάτη. 

 

Το δεύτερο κεφάλαιο αναφέρεται στις έννοιες της ικανο&οίησης και  της 

αφοσίωσης του &ελάτη (customer loyalty) οι ο&οίες α&οτελούν το βασικό στόχο 

των συστηµάτων CRM. Παρουσιάζονται οι λόγοι για τους ο&οίους &ολλές 

σύγχρονες ε&ιχειρήσεις δεν ε&ιδεικνύουν ευαισθησία σε σχέση µε τον &ελάτη µε 

α&οτέλεσµα αυτοί να α&οµακρύνονται και τέλος αναφέρονται κά&οιες γενικές 

αρχές &ου θα &ρέ&ει να τηρούνται ώστε να ε&ιτυγχάνεται η αφοσίωση του &ελάτη. 

 

Στο τρίτο κεφάλαιο αναλύεται η θεωρητική βάση του CRM. ∆ιερευνάται η εξέλιξη 

α&ό το «&αραδοσιακό Μάρκετινγκ» στο Μάρκετινγκ των Σχέσεων, ορίζονται οι 

έννοιες του αµυντικού και ε&ιθετικού Marketing, αναλύεται η φιλοσοφία του και 

&αρουσιάζονται τα µέσα εκείνα &ου κρίνονται α&αραίτητα για να καταστήσουν 

δυνατή την ε&ικοινωνία  µε τους &ελάτες. 

 

Το τέταρτο κεφάλαιο &εριλαµβάνει µια εισαγωγή στην έννοια του CRM, µε 

&εριγραφή των τριών διαστάσεών του, ώστε να δοθεί &λήρης και σφαιρική εικόνα 

του όρου. Στη συνέχεια, αναλύεται η ε&ιχειρησιακή φιλοσοφία του CRM ό&ου 

γίνεται αναφορά στoν &ροσανατολισµό της αγοράς, ακολουθεί η &αρουσίαση του 

CRM ως τεχνολογική εφαρµογή &ου βελτιώνει τη λειτουργία marketing στην 

ε&ιχείρηση και &αρουσιάζονται οι κυριότερες διαφορές του CRM και του 

Marketing. Τέλος γίνεται αναφορά στην έννοια της ηλεκτρονικής διαχείρισης των 

σχέσεων &ελατών (e-CRM) και στα γενικά χαρακτηριστικά ενός τέτοιου 

συστήµατος e-CRM. 

 

Στο ?έµ?το κεφάλαιο αρχικά &εριγράφονται οι στόχοι της υλο&οίησης ενός CRM 

συστήµατος και η σηµασία του για τις ε&ιχειρήσεις. Στη συνέχεια &αρουσιάζονται 
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τα συστατικά µέρη ενός συστήµατος CRM, γίνεται η διάκριση ανάµεσα στα τρία 

τµήµατα του CRM, το αναλυτικό (analytical), το λειτουργικό (operational) και το 

συνεργατικό (collaborative). Παρουσιάζεται η τεχνική «εξόρυξης δεδοµένων» (data 

mining) ως εργαλείο &ου χρησιµο&οιείται στα &λαίσια του αναλυτικού CRM. Στο 

τέλος του κεφαλάιου, &αρουσιάζονται δύο µελέτες &ερι&τώσεων (case studies) των 

εταιρειών ECDL HELLAS και ΠΡΑΞΙΤΕΛΗΣ Α.Ε. , οι ο&οίες ε&ωφελήθηκαν α&ό 

την εφαρµογή του συστήµατος CRM. 

 

Στο έκτο κεφάλαιο  &αρουσιάζεται η κατάσταση του τρα&εζικού τοµέα σήµερα, 

υ&ό το &ρίσµα των συνεχόµενων µεταβολών και του έντονα ανταγωνιστικού 

κλίµατος.  Γίνεται αναφορά στην έννοια της &ελατοκεντρικής τρα&εζας ενώ 

&αράλληλα καταδεικνύεται η αναγκαιότητα και τα οφέλη των τρα&εζών α&ό την 

εφαρµογή του συστήµατος διαχείρισης &ελατών. Τέλος, &αρατίθεται µια σύντοµη 

αναφορά στην ε&ιτυχηµένη υλο&οίηση και εφαρµογή του CRM στον κορυφαίο 

διεθνή χρηµατο&ιστωτικό όµιλο της Deutsche Bank. 

 

Το έβδοµο κεφάλαιο &εριλαµβάνει την &αρουσίαση του χρηµατο&ιστωτικού 

οµίλου της Attica Bank, εξετάζει τα οφέλη α&ό την εφαρµογή του συστήµατος 

διαχείρισης &ελατειακών σχέσεων (CRM) και αναλύει τα ανταγωνιστικά 

&λεονεκτήµατα &ου το CRM δίνει στην Attica Bank. Κλείνοντας, γίνονται 

ορισµένες &ροτάσεις στην Τρά&εζα &ου στόχο  έχουν τη βελτίωση της ∆ιαχείρισης 

Σχέσεων µε τους Πελάτες της και του συστήµατος CRM αλλά και &ροτάσεις 

&ροκειµένου να γίνει &λήρως &ελατοκεντρική. 

 

Στο όγδοο και τελευταίο κεφάλαιο συγκεντρώνονται τα γενικά συµ&εράσµατα 

&ου &ροέκυψαν α&ό την εκ&όνηση της &αρούσας δι&λωµατικής διατριβής.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1ο 

Η ΕΝΝΟΙΑ ΤΟΥ ΠΕΛΑΤΗ ΚΑΙ Η ΠΕΛΑΤΟΚΕΝΤΡΙΚΗ 

ΦΙΛΟΣΟΦΙΑ 

 

1.1 Ορισµός της έννοιας του ?ελάτη 
 

Ο σαφής καθορισµός του συνόλου των &ελατών µιας ε&ιχείρησης α&οτελεί 

ιδιαίτερα δύσκολη διαδικασία καθώς α&ό τη µια &λευρά υ&άρχουν διαφορετικές 

κατηγορίες &ελατών (τρέχοντες, &ρογενέστεροι ή δυνητικοί, εσωτερικοί ή 

εξωτερικοί &ελάτες) και α&ό την άλλη στις &ερισσότερες &ερι&τώσεις οι ε&ιχειρήσεις 

δεν διατηρούν βάσεις δεδοµένων µε &ληροφορίες για τους &ελάτες τους. 

 

Σύµφωνα λοι&όν µε τον κλασικό ορισµό ο ο&οίος έχει διατυ&ωθεί κατά το 

&αρελθόν: 

«Πελάτες µιας ε&ιχείρησης είναι τα άτοµα &ου λαµβάνουν τις α&οφάσεις αγοράς 

των &ροϊόντων ή των υ&ηρεσιών &ου διαθέτει η ε&ιχείρηση αυτή.» (Hughes, M., 

(2003) Engel et al., 1978, Μαγνήσαλης, 1981) 

 

Στην τελευταία έκδοση του Word Book Encyclopedia Dictionary δίνονται δύο 

ορισµοί του όρου &ελάτης: 

Α) «Πελάτης είναι ο άνθρω&ος &ου αγοράζει τακτικά α&ό µια εταιρεία ή 

κατάστηµα» 

Β)   «Πελάτης είναι εκείνος µε τον ο&οίο &ρέ&ει να δια&ραγµατευτείς» 

 

Στην &ράξη, υ&άρχει διαχωρισµός των &ελατών σε κατηγορίες. Ε&οµένως για 

&αράδειγµα υ&άρχουν οι δυνητικοί &ελάτες, οι εσωτερικοί ή εξωτερικοί &ελάτες, οι 

ζεστοί &ελάτες, οι υ&οψήφιοι &ελάτες κ.α. 
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� ∆υνητικοί �ελάτες (potential customers) είναι τα άτοµα &ου έχουν την ε&ιθυµία, 

το κίνητρο και τους α&αιτούµενους οικονοµικούς &όρους για την αγορά του 

&ροϊόντος/ υ&ηρεσίας. 

� Εσωτερικοί �ελάτες (internal customers) είναι το &ροσω&ικό της ε&ιχείρησης. Η 

έννοια του εσωτερικού &ελάτη έρχεται να τονίσει τη σηµασία &ου έχει η 

&οιοτική εξυ&ηρέτηση ανάµεσα στους ανθρώ&ους, όχι µόνο µε σκο&ό το 

κέρδος. Η &οιοτική εξυ&ηρέτηση είναι ένας τρό&ος εργασίας και 

συµ&εριφοράς, &ου εξασφαλίζει τη σωστή ε&ικοινωνία και τη δηµιουργία 

α&οδοτικών ανθρώ&ινων σχέσεων στο &εριβάλλον εργασίας.1 

� Εξωτερικοί �ελάτες (external customers) είναι οι αγοραστές ή χρήστες των 

τελικών &ροϊόντων και υ&ηρεσιών της ε&ιχείρησης ή του οργανισµού. 

 

Ένα &ολύ βασικό θέµα το ο&οίο θα &ρέ&ει να είναι ξεκάθαρο για µια ε&ιχείρηση 

α&οτελεί το &οιοι ακριβώς είναι οι &ελάτες για την κάθε ε&ιχείρηση, &οιες είναι οι 

&ροδιαγραφές &ου &ρέ&ει αυτοί να έχουν και &ου στοχεύει η ε&ιχείρηση, στο χώρο 

της αγοράς όσον αφορά στους &ελάτες. Είναι αυτονόητο ότι τα &ροϊόντα ή οι 

υ&ηρεσίες µιας ε&ιχείρησης δεν α&ευθύνονται σε ολόκληρη την αγορά, έστω και 

εάν &ολλές α&ό αυτές &ροσ&αθούν να &είσουν για το αντίθετο. Αντίθετα, η κάθε 

ε&ιχείρηση στοχεύει σε ένα τµήµα της αγοράς µε συγκεκριµένες ανάγκες, οι ο&οίες 

µ&ορούν να ικανο&οιηθούν α&ό τα &ροσφερόµενα &ροϊόντα ή υ&ηρεσίες της, 

καλύτερα σε σύγκριση µε τον ανταγωνισµό. Συνε&ώς, οι &ελάτες &ου ανήκουν στο 

τµήµα της αγοράς αυτής έχουν κοινά χαρακτηριστικά, &ου &ρέ&ει να 

&ροσδιοριστούν, για να γνωρίζει η εταιρία &οιος είναι ο δυνητικός &ελάτης για την 

ίδια. Ε&ίσης, ο &ροσδιορισµός αυτός τη βγάζει α&ό την &αγίδα να συµ&εριλάβει 

κά&οιον &ελάτη &ου ανήκει σε άλλο τµήµα της αγοράς, γεγονός &ου δηµιουργεί 

σίγουρα &ροβλήµατα, αφού οι ανάγκες του δεν µ&ορούν να ικανο&οιηθούν µε τον 

καλύτερο τρό&ο α&ό τα &ροϊόντα ή τις υ&ηρεσίες της. Η µεγάλη σηµασία στο 

σχεδιασµό και το υψηλό οικονοµικό ε&ί&εδο, είναι τα χαρακτηριστικά &ου διαθέτει 

το τµήµα της αγοράς &ου α&ευθύνεται η ε&ιχείρηση αυτή. 

  

                                                 
1
 Ρεγκούκος, Π. 2000, Ποιοτική εξυ&ηρέτηση &ελατών, Seminars & Consulting, Αθήνα, σελ.17-18. 
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Ε�οµένως, η ε�ιχείρηση  θα �ρέ�ει να δώσει έναν ορισµό στο δικό της �ελάτη και να 

�εριγράψει µε όσο µεγαλύτερη ακρίβεια µ�ορεί τις ανάγκες και τις ιδιαίτερες ε�ιθυµίες του, 

ώστε να µ�ορεί να τον αναγνωρίζει εύκολα και να τον εξυ�ηρετεί �οιοτικά. 

 
1.1.1 Τύ?οι ?ελατών 
 
Πολλοί  σηµαντικοί ερευνητές, έ&ειτα α&ό µελέτη της συµ&εριφοράς των &ελατών/ 

καταναλωτών, έχουν καταβάλει κατά το &αρελθόν &ροσ&άθειες ώστε να τους 

ταξινοµήσουν σε διάφορες κατηγορίες, ανάλογα µε την καταναλωτική τους 

συµ&εριφορά. 

 

Η ταξινόµηση του R. Stone (1954)2 &ροτείνει τέσσερις κατηγορίες &ελατών: 

1. Τον οικονοµικό (economic shopper) 

2. Τον ατοµικευµένο (personalizing) 

3. Τον ηθικό (ethical) 

4. Τον α&αθή (apathetic) 

 

Η σχετική µελέτη του Stone βασίστηκε στην υ&όθεση ότι υ&άρχει κά&οιος τύ&ος 

τρό&ου ζωής όσον αφορά την κατανάλωση &ροϊόντων και υ&ηρεσιών, ο ο&οίος 

ισχύει σε όλες τις αγορές. Μια τέτοια όµως υ&όθεση έχει α&ορριφθεί µε βάση 

συµ&εράσµατα άλλων, &ερισσότερο &ρόσφατων µελετών. Η µελέτη του Stone ήταν 

&ολύ εξειδικευµένη, εξέταζε τη συµ&εριφορά ενός συγκεκριµένου καταναλωτικού 

κοινού στο Ην. Βασίλειο και φυσικά υ&ήρχε µια εξάρτηση των συµ&ερασµάτων της 

α&ό τις ατοµικές και &εριστασιακές διαφορές. Ο&οιαδή&οτε &ροσ&άθεια 

γενίκευσης των συµ&ερασµάτων δεν µ&ορεί να κριθεί ως βάσιµη. 

 

Οι Westbrook and Black (1985) &ρότειναν τρεις κατηγορίες Πελατών/ 

καταναλωτών: 

1. Τους &ροσανατολισµένους στο &ροϊόν (product oriented shoppers) 

                                                 
2
 Richard Stone, "The Measurement of Consumers Expenditure and Behaviour in the United 

Kingdom, 1920- 1938."  
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2. Τους &ροσανατολισµένους στις εµ&ειρίες (experiential shoppers) &ου τους 

&ροσφέρει η όλη διαδικασία αγορών και 

3. Τους &ροσανατολισµένους και στο &ροϊόν και στις αγοραστικές εµ&ειρίες 

(product oriented and experiential) αγοραστές, δηλαδή άτοµα µε 

συγκεκριµένες ανάγκες &ου ε&ιλέγουν εκείνη τη µέθοδο αγοραστικής 

συµ&εριφοράς η ο&οία θα τους εξασφαλίσει τη µέγιστη ικανο&οίηση 

συνολικά. 

 

1.2  Ο ?ροσανατολισµός στον ?ελάτη  
   
Ο &ροσανατολισµός στον &ελάτη και η δηµιουργία ενός &ελατοκεντρικού 

συστήµατος συγκαταλέγεται στις &ροτεραιότητες της σύγχρονης ε&ιχείρησης. Στις 

κορεσµένες αγορές η δηµιουργία σχέσης εµ&ιστοσύνης µε τον &ελάτη α&οτελεί  

εφαλτήριο για τη βέλτιστη αξιο&οίηση της «life-time-value» του. Ε&ι&λέον, στις 

άκρως α&αιτητικές αγορές, ο &ροσανατολισµός στον &ελάτη συνιστά για την 

ε&ιχείρηση ένα α&οφασιστικό χαρακτηριστικό, για την ε&ίτευξη σχετικών 

&λεονεκτηµάτων το&οθέτησης (positioning). 

 

Η ενίσχυση του &ροσανατολισµού στον &ελάτη ως στρατηγικό µέσο, α&οτελεί ένα 

κλειδί για την ανά&τυξη της ε&ιχείρησης. Για την ε&ιτυχία µιας τέτοιας 

στρατηγικής &ρωτοβουλίας είναι σηµαντικό να ακολουθηθεί µια ολοκληρωµένη 

&ροσέγγιση. Η ε&ιφανειακή εκ&αίδευση των στελεχών και συνεργατών της 

ε&ιχείρησης σε θέµατα συµ&εριφοράς, ό&ως, για &αράδειγµα, «τι µ&ορώ να κάνω 

εγώ για εσάς;», δε συµβάλλει στην ουσιαστική αλλαγή της στάσης α&έναντι στον 

&ελάτη. Είναι α&αραίτητο να καθοριστούν τα χαρακτηριστικά του 

&ροσανατολισµού στον &ελάτη, µε τα ο&οία η ε&ιχείρηση µ&ορεί να ε&ιτύχει τη 

διαφορο&οίηση α&ό τον ανταγωνισµό. Αυτό α&αιτεί µια αντι&αράθεση µε τη 

στρατηγική το&οθέτησης, τις &ροσδοκίες και τις ικανότητες α&όδοσης της 

ε&ιχείρησης. 
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Σηµείο αναφοράς για µια ολοκληρωµένη &ροσέγγιση &ροσανατολισµού στον 

&ελάτη α&οτελεί το να καταστεί αυτός ο &ροσανατολισµός ως οδηγός για τα 

στελέχη και τους συνεργάτες της ε&ιχείρησης. Να µετατρα&εί δηλαδή σε φιλοσοφία 

της ε&ιχείρησης και να εφαρµοστεί στην  &ράξη σ' όλες τις βαθµίδες της ιεραρχίας. 

Η δηµιουργία του &ροσανατολισµού στον &ελάτη µε την έννοια του «να βρίσκοµαι 

κοντά στον &ελάτη», δηλαδή να ζω customer intimacy, σηµαίνει εφαρµογή µιας 

ολοκληρωµένης &ροσέγγισης. Προκειµένου να ε&ιτευχθεί κάτι τέτοιο, θα &ρέ&ει ο 

&ροσανατολισµός στον &ελάτη να βρίσκει στήριγµα στη στρατηγική &ου χαράσσει 

η ε&ιχείρηση. Ε&ι&ρόσθετα, το σύστηµα διοίκησης και ε&ανα&ληροφόρησης 

(αριθµοδείκτες, συµφωνίες σε ό,τι αφορά στους στόχους, εκτιµήσεις της α&όδοσης 

κ.λ&.) &ρέ&ει να είναι &ροσανατολισµένο σ' αυτήν την εικόνα-οδηγό. Αυτό 

σηµαίνει φυσικά την ολοκλήρωση του &ροσανατολισµού στον &ελάτη α&ό ά&οψη 

&εριεχοµένου τόσο στην ανά&τυξη των στελεχών και συνεργατών, όσο και στους 

στόχους της ε&ιχείρησης. Κρίνεται α&αραίτητη η υιοθέτηση της κατάλληλης 

&ολιτικής, ώστε ο &ροσανατολισµός στον &ελάτη να γίνει στάση των στελεχών και 

συνεργατών της ε&ιχείρησης. 

 

Προκύ&τει όµως ένα βασικό &ρόβληµα και αυτό είναι το εάν µ&ορούν τα 

&αρα&άνω να εφαρµοστούν στην &ράξη. Την ερώτηση «τι µ&ορώ να κάνω εγώ για 

εσάς;» µ&ορεί κανείς να την υ&οβάλλει στα στελέχη και τους συνεργάτες της 

ε&ιχείρησης. Έτσι όµως δεν αλλάζει η στάση. Για την αντιµετώ&ιση του &αρα&άνω 

ερωτήµατος, &ρέ&ει η εκ&αίδευση να εστιάζεται στην αλλαγή της στάσης, α&ό τη 

µια &λευρά µε ενέργειες της διοίκησης και α&ό την άλλη &λευρά µε συνεχή 

ε&ανα&ληροφόρηση α&ό τους &ελάτες. Συχνά, όταν &αρέχονται για &ρώτη φορά 

κατευθυντήριες γραµµές και διεξάγονται &ρογράµµατα εκ&αίδευσης, δίνεται η 

εντύ&ωση ότι το θέµα του &ροσανατολισµού δεν είναι συµβατό µε τις ενέργειες και 

τη φιλοσοφία της διοίκησης της ε&ιχείρησης. Το θέµα &ρέ&ει να τυγχάνει συνεχούς 

&ροσοχής της διοίκησης της ε&ιχείρησης. Ο τρό&ος µε τον ο&οίον η &ροσφορά για 

τον &ελάτη µ&ορεί συνεχώς να βελτιώνεται, &ρέ&ει να α&οτελεί µόνιµη στάση για 

τα στελέχη και τους συνεργάτες της ε&ιχείρησης. 
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Αυτό οδηγεί στο ε&όµενο ερώτηµα: Είναι σ&ουδαιότερο καταρχήν να &ροάγουµε 

την εσωτερική σκέψη του &ροσανατολισµού στον &ελάτη και όταν δια&ιστώσουµε 

µια βελτίωση, τότε να &ροβούµε στο βήµα του &ροσανατολισµού στους 

εξωτερικούς &ελάτες; 

Στην &ροκειµένη &ερί&τωση χρειάζεται διοίκηση, µέτρα και α&λή διαδικασία 

µέτρησης για την εκτίµηση της ικανο&οίησης και της συνεργασίας. Εξωτερικός 

&ροσανατολισµός στον &ελάτη σηµαίνει συνε&ώς ότι αυτό έχει γίνει ήδη βίωµα 

εσωτερικά στην ε&ιχείρηση. Ό&οιος δεν &ροσανατολίζεται στις ε&ιθυµίες και τις 

α&αιτήσεις των εσωτερικών &ελατών, την ίδια στάση θα έχει και για τους 

εξωτερικούς &ελάτες. 

 

Α&ό διεθνείς έρευνες &ροκύ&τει ότι ο &ροσανατολισµός στον &ελάτη α&οτυγχάνει 

στις διαδικασίες. Παρατηρείται έλλειψη &ροβληµατισµού για το τι σηµαίνει η 

α&αίτηση για &ερισσότερο &ροσανατολισµό στον &ελάτη. Πού βρίσκονται όµως οι 

αιτίες για την ανε&άρκεια αυτού του &ροσανατολισµού; ∆εν είναι &άντοτε µόνο η 

στάση των στελεχών και των συνεργατών. 

 

Πολλές φορές υ&άρχει ε&ίσης αδιαφορία, γιατί δε µ&ορεί κανείς να καλύψει τόσο 

α&λά τις ε&ιθυµίες των &ελατών. Οι διαδικασίες δεν είναι &ροσανατολισµένες στις 

α&αιτήσεις του &ελάτη και η ε&ιχείρηση σε ό,τι αφορά το σχεδιασµό δεν είναι 

&ροσανατολισµένη µε συνέ&εια στις ανάγκες του &ελάτη. 

 

Όταν οι διαδικασίες δεν αντα&οκρίνονται στις α&αιτήσεις του &ελάτη, τότε 

υ&άρχουν δυσκολίες στην &ροσφορά των &ροϊόντων και υ&ηρεσιών. Ό&ως 

θ΄αναφερθεί και στην ε&όµενη ενότητα τέτοιες &ερι&τώσεις υψώνονται ως εµ&όδια 

στην καλή εξυ&ηρέτηση του &ελάτη.  

 

1.3  Η εξυ?ηρέτηση του ?ελάτη 

 

Ακρογωνιαίο λίθο στη διαχείριση σχέσεων &ελατών α&οτελεί η εξυ�ηρέτηση του 

�ελάτη. Είναι µία α&ό τις βασικότερες ε&ιδιώξεις µιας ε&ιχείρησης, καθώς εάν δεν 
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είναι σε θέση να &ροσελκύσει και να διατηρήσει ένα ικανό αριθµό &ελατών θα 

καταλήξει αργά ή γρήγορα σε οικονοµικό µαρασµό. Η ανάγκη εξεύρεσης &ελατών 

γίνεται ολοένα και &ιο ε&ιτακτική,  καθώς  τις τελευταίες δύο δεκαετίες ο 

ανταγωνισµός εντείνεται &ροσεγγίζοντας νέα ε&ί&εδα. Υ&ό αυτό το &ρίσµα και 

καθώς οι α&αιτήσεις του &ελάτη µεταβάλλονται, τονίζεται &ερισσότερο η 

σ&ουδαιότητά και αναβαθµίζεται ο ρόλος του  συνεχώς. 

 

Γίνεται λοι&όν αντιλη&τό ότι η ε&ιχείρηση οφείλει να δηµιουργήσει τις κατάλληλες 

&ροϋ&οθέσεις συνεργασίας µε τον &ελάτη µε τρό&ο &ου να α&οφέρει κέρδη. Ο 

Peter Drucker αναφέρει χαρακτηριστικά ότι α&οτελέσµατα «εντός των τειχών» δεν 

υφίστανται (βλ. Management: Tasks, Responsibilities and Practices -1973, 1st edition). H 

ικανο&οίηση του &ελάτη τίθεται στο ε&ίκεντρο των ενεργειών της κάθε ε&ιχείρησης, 

η ο&οία ε&ιτυγχάνεται α&ό την &ροσ&άθεια διαρκούς &ροσέγγισης των αναγκών 

και των α&αιτήσεών του. 

 

1.3.1 Η σηµασία της καλής εξυ?ηρέτησης για τον ?ελάτη 

 

Ο &ροσδιορισµός των &ροσδοκιών των &ελατών και ο &ροσανατολισµός της 

ε&ιχείρησης  στην κατανόηση αυτών δεν α&οτελεί µία α&λή διαδικασία. Αρχικά, 

θα &ρέ&ει να τις &ροσδιορίσουµε, ό&ως ενδεικτικά: 

� όταν γίνεται αναφορά στη φράση "εξυ&ηρέτηση µε &οιότητα" τι έρχεται στο 

µυαλό των &ελατών και γιατί; 

� &αρέχει άριστη εξυ&ηρέτηση η ε&ιχείρηση ή οι υ&άλληλοί της; 

 

Αυτά είναι κά&οια ερωτήµατα &ου &ρέ&ει να α&ευθύνονται συχνά στους &ελάτες ή 

και το &ροσω&ικό της εταιρίας. Ο µέσος όρος των συστηµατικά συλλεγόµενων 

α&αντήσεων ε&ί µία τουλάχιστον τριετία, οδηγεί σε αξιό&ιστες ενδείξεις σχετικά µε 

το ε&ιθυµητό ε&ί&εδο εξυ&ηρέτησης των &ελατών. 

 

Οι µελετητές των µηχανισµών εξυ&ηρέτησης &ελατών, συµφωνούν ότι το είδος της 

εξυ&ηρέτησης &ου &αρέχει µια ε&ιχείρηση είναι το µόνο &ου τη διαφορο&οιεί α&ό 
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τον ανταγωνισµό. Τα &ροϊόντα και οι υ&ηρεσίες αντιγράφονται γρήγορα και 

α&οτελεσµατικά και &αύουν &ολύ σύντοµα να α&οτελούν ανταγωνιστικό 

&λεονέκτηµα. Η εξυ&ηρέτηση του &ελάτη ξεκινά α&ό µία &ροϋ&όθεση: ανά&τυξη 

δέσµευσης για την εξυ&ηρέτηση α&ό όλο το &ροσω&ικό και όλα τα ε&ί&εδα της 

ιεραρχίας, το ο&οίο αξιο&οιεί συνειδητά κάθε δυνατότητα &ου του &αρέχουν οι 

λειτουργίες και οι διαδικασίες του οργανισµού για να εξυ&ηρετήσουν καλύτερα 

τους &ελάτες. Οι διαδικασίες του οργανισµού αξιολογούνται και τρο&ο&οιούνται 

µε κριτήριο την ε&ίτευξη του &λέον ικανο&οιητικού α&οτελέσµατος για τους 

&ελάτες.  

 

Για να &ετύχει ένας οργανισµός ολική εξυ&ηρέτηση του &ελάτη, &ρέ&ει &ρώτα να 

α&αντήσει µε ακρίβεια σε δύο ερωτήσεις: 

� Τι χρειάζεται βελτίωση; Η ανάλυση των &ροτεραιοτήτων βελτίωσης 

διασφαλίζει ότι θα ε&ιλεγούν οι σωστές &ροτεραιότητες. 

� Πώς θα το βελτιώσει; Η ε&ιλογή των µεθόδων βελτίωσης διασφαλίζει τη 

σωστή ε&ιλογή &όρων και τη δέσµευση των κατάλληλων στελεχών. 

 

Σύµφωνα µε την ά&οψη του Dr. E. Deming: "Το να κάνεις ότι καλύτερο µ�ορείς δεν 

είναι αρκετό. Πρέ�ει �ρώτα να ε�ιλέξεις τι �ρέ�ει να διορθώσεις και µετά να κάνεις ότι 

καλύτερο µ�ορείς". Προκειµένου να υλο&οιήσει µια ε&ιχείρηση την &ε&οίθηση του 

Dr. Deming, &ρέ&ει να διαθέτει δυο σύγχρονες σηµαντικές &ροσεγγίσεις &ου θα 

&αρέχουν το ο&λοστάσιο της ολικής &οιότητας. Πρώτον, τη σύγκριση ως &ρος τις 

ε&ιδόσεις του ανταγωνισµού, (Benchmarking) και δεύτερον, την ανά&τυξη της 

διαδικασίας &οιότητας (Quality Function Deployment). Αυτά τα στοιχεία θα  

οδηγήσουν την ε&ιχείρηση στη καλή εξυ&ηρέτηση των &ελατών της. 

 

Ο Rick Johnson ε&ισηµαίνει στο άρθρο του "The realities of servicing the customer" 

(2007)3, ότι για τη βελτίωση και διατήρηση της καλής εξυ&ηρέτησης &ελατών η 

ε&ιχείρηση &ρέ&ει να &εριλαµβάνει &ερισσότερο λε&τοµερή µελέτη και συνε&ή 

&ραγµατο&οίηση, χωρίς "ιδιαίτερη" &ροσ&άθεια.  

                                                 
3 Johnson, R. 2007, The Realities of Servicing the Customer, Supply House Times, σελ. 40-46. 
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1.3.2 Συσχέτιση εξυ?ηρέτησης ?ελατών και κερδοφορίας της ε?ιχείρησης 
 
 

Για &άρα &ολλά χρόνια, ε&ιστήµονες &ροσ&αθούν να &ροσδιορίσουν τη σχέση 

µεταξύ της εξυ&ηρέτησης του &ελάτη και της κερδοφορίας. Η σχέση αυτή δεν είναι 

α&λή και µονοσήµαντη, αλλά είναι συνάρτηση των βασικών &αραγόντων κάθε 

οργανισµού. Τέτοιοι &αράγοντες είναι η ικανο&οίηση, η &ίστη και η αφοσίωση των 

υ&αλλήλων, η αξία των &αρεχόµενων υ&ηρεσιών και της εξυ&ηρέτησης, η 

ικανο&οίηση, η &ίστη και η αφοσίωση των &ελατών και τέλος η κερδοφορία και η 

ανά&τυξη της ε&ιχείρησης. Όλοι οι &αρα&άνω &αράγοντες συνθέτουν την αλυσίδα 

της εξυ?ηρέτησης (βλ. ∆ιάγραµµα 1.1).  

 

∆ιάγραµµα 1.1: H αλυσίδα της εξυ?ηρέτησης                                   

 

Πηγή: Site : www.business-meetings.co.uk 

 

Η &ορεία αυτή µέχρι την ε&ίτευξη της κερδοφορίας της ε&ιχείρησης µ&ορεί να 

&εριγραφεί µέσω τεσσάρων σταδίων (Johnson M. και Gustafsson A., 2002). 

 

1ο στάδιο: Εσωτερική ?οιότητα 

Η εσωτερική &οιότητα &εριλαµβάνει όλες τις διαδικασίες &ου γίνονται για την 

&αραγωγή ενός &ροϊόντος ή την &αροχή µιας υ&ηρεσίας &ρος τον &ελάτη, τα 

Ικανοποίηση 

εργαζοµένων 

Αφοσίωση 

πελατών 

 

Ικανοποίηση 

πελατών 

 

 

Ανάπτυξη 

επιχείρησης και 

αύξηση εσόδων 

Η αλυσίδα της εξυπηρέτησης 
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τεχνικά χαρακτηριστικά και τις ιδιότητες του &ροϊόντος / υ&ηρεσίας, τη διανοµή 

τους και την εξυ&ηρέτηση  &ριν και µετά την &ώληση/ &αροχή. Το στάδιο αυτό 

είναι και το &ιο καθοριστικό, καθώς ε&ηρεάζει µε έµµεσο τρό&ο τα κέρδη της 

ε&ιχείρησης τη στιγµή &ου η &οιοτική &αραγωγή ενός αγαθού ή η &οιοτική &αροχή 

µιας υ&ηρεσίας οδηγεί σε αυξηµένη «κατανάλωση» και ε&οµένως σε αυξηµένες 

&ωλήσεις. Παράλληλα, όταν η ε&ιχείρηση βελτιώνει τις διαδικασίες της, αυξάνει 

την &αραγωγικότητά της, µειώνει το κόστος &αραγωγής και κατά συνέ&εια 

βελτιώνει την κερδοφορία της. 

 

2ο στάδιο: Εξωτερική ?οιότητα και ικανο?οίηση 

Η εξωτερική &οιότητα και ικανο&οίηση &εριλαµβάνουν την αντίληψη &ου έχουν οι 

&ελάτες για το &ροϊόν και την υ&ηρεσία κατά την αγορά και χρήση τους, τα οφέλη 

&ου &ροκύ&τουν α&ό την συγκεκριµένη αγορά και την ά&οψη &ου διαµορφώνουν 

σχετικά µε την εικόνα της εταιρείας. Παράλληλα, ε&ηρεάζουν έµµεσα τα κέρδη της 

ε&ιχείρησης, καθώς όταν ο &ελάτης µένει ικανο&οιηµένος, έχει τη διάθεση να 

συνεχίσει τη συνεργασία του µε την ε&ιχείρηση και µε τον τρό&ο αυτό συµβάλλει 

στην αύξηση των κερδών. Α&ό την άλλη &λευρά, τα οικονοµικά α&οτελέσµατα 

ε&ηρεάζονται άµεσα α&ό την εξωτερική &οιότητα, τη στιγµή &ου ένας 

ικανο&οιηµένος &ελάτης σχηµατίζει  µια καλή εικόνα για την ε&ιχείρηση, την 

ο&οία και µεταδίδει στον κοινωνικό του &ερίγυρο ενισχύοντας την κερδοφορία 

της. Τέλος, δε δηµιουργείται &ρόσθετο κόστος α&ό την ανάγκη διορθωτικών 

ενεργειών και ε&οµένως γίνεται εξοικονόµηση χρηµάτων. 

 

3ο στάδιο: Αφοσίωση και διατήρηση του ?ελάτη 

Η αφοσίωση και διατήρηση αφορούν την &ρόθεση και τη διάθεση του &ελάτη να 

&ροβεί σε ε&αναλη&τική αγορά του &ροϊόντος ή &αροχή της υ&ηρεσίας α&ό τη 

συγκεκριµένη ε&ιχείρηση. Το στάδιο αυτό σχετίζεται άµεσα µε το ε�όµενο, το ο�οίο αφορά 

στην κερδοφορία της ε�ιχείρησης, καθώς ο αφοσιωµένος &ελάτης είναι &ιθανό να 

αναζητήσει και άλλα &ροϊόντα ή υ&ηρεσίες τα ο&οία καλύ&τουν τις ανάγκες του 

α&ό τη συγκεκριµένη  ε&ιχείρηση. Ε&ι&λέον, η ε&ιχείρηση θα εξοικονοµήσει 

χρήµατα α&ό τη διατήρηση της &ελατείας της, µειώνοντας έτσι το κόστος της 
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εύρεσης και &ροσέλκυσης νέων &ελατών. Σύµφωνα µε έρευνες η διατήρηση ενός 

&ελάτη κοστίζει 5 φορές λιγότερο α&ό την α&όκτηση ενός νέου. Οι ε&ιχειρήσεις 

αντιλαµβανόµενες τη σηµαντική εξοικονόµηση χρηµάτων, &ου ε&ιτυγχάνεται α&ό 

τους &ιστούς &ελάτες, ε&ιδόθηκαν σε &ροσ&άθειες διατήρησής τους. Σε &ολλές 

&ερι&τώσεις µάλιστα, &ροκειµένου να κάνουν κατανοητά τα σηµαντικά 

οικονοµικά οφέλη &ου &ροκύ&τουν α&ό τους αφοσιωµένους &ελάτες, υ&ολογίζουν 

την αξία τους µε βάση τη συνολική &αροχή αγαθών και υ&ηρεσιών &ρος αυτούς 

κατά τη διάρκεια του βίου τους. 

 
4ο στάδιο: Οικονοµικά α?οτελέσµατα 

Το σύνολο των τριών &ροηγούµενων σταδίων οδηγεί στο τελικό στάδιο. Η ε&ίτευξη 

σηµαντικών οικονοµικών α&οτελεσµάτων, µε γνώµονα τη µείωση του κόστους 

&αραγωγής του &ροϊόντος ή &αροχής της υ&ηρεσίας και την αύξηση της 

κερδοφορίας της ε&ιχείρησης, συνιστούν α&αραίτητα στοιχεία για την βιωσιµότητά 

της ε&ιχείρησης. Σχηµατικά ακολουθούν &αρακάτω τα τέσσερα στάδια &ου 

οδηγούν στην ε&ίτευξη κερδοφορίας για την ε&ιχείρηση:  

 

            Σχήµα 1.2: Οι ?αράγοντες ?ου οδηγούν στην ε?ίτευξη κερδών µια ε?ιχείρηση 
 

          
 

 

                                         

 

 

Εσωτερική ποιότητα 

 

Εξωτερική ποιότητα & 

ικανοποίηση του πελάτη 

Αφοσίωση και διατήρηση 

του πελάτη 

ΟΟιικκοοννοοµµιικκάά  

ααπποοττεελλέέσσµµαατταα::  

ΜΜεείίωωσσηη  κκόόσσττοουυςς--  

ΑΑύύξξηησσηη  κκεερρδδώώνν  
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Σύµφωνα µε έρευνα της οµάδας συγγραφέων της Lifeskills International Ltd, το 

2002: 

� Η αύξηση της διατήρησης των &ελατών κατά 5% µ&ορεί να αυξήσει τα  

κέρδη α&ό 25 έως 35%. 

� Η µείωση της α&ώλειας &ελατών στο 5% µ&ορεί να αυξήσει την καθαρή αξία 

για κάθε &ελάτη κατά 75%. 

� Σε ορισµένες ε&ιχειρήσεις &αροχής υ&ηρεσιών έως και το 35% του 

&ροσω&ικού ασχολείται µε τη διόρθωση λαθών. 

� Η ικανο&οίηση του &ελάτη δι&λασιάζεται όταν οι ε&ιχειρήσεις θέτουν 

&ρότυ&α αντα&όκρισης στα &αρά&ονα και στις ερωτήσεις των &ελατών και 

µειώνουν το χρόνο αναµονής τους στην ουρά. 

� Στις ε&ιχειρήσεις &ου ακολουθούν στρατηγικές διατήρησης &ελατών, το 56% 

των στελεχών στα ανώτερα ιεραρχικά ε&ί&εδα αφιερώνουν χρόνο για να 

ακούσουν τα &ροβλήµατα του &ελάτη, ενώ στις ε&ιχειρήσεις &ου δεν 

εφαρµόζουν τέτοιες στρατηγικές το &οσοστό αυτό φτάνει µόλις στο 28%. 

 

Α&ό τα &αρα&άνω συνάγεται το συµ&έρασµα ότι ο αφοσιωµένος &ελάτης α&οτελεί 

εγγύηση ε?ιτυχίας για την ε&ιχείρηση. Ο &ελάτης αυτός συνιστά &εριουσιακό 

στοιχείο της ε&ιχείρησης και ως τέτοιο &ρέ&ει να αντιµετω&ίζεται. Σύµφωνα µε τον 

Tom Peters «Οι ε�ιχειρήσεις �ου έχουν ως �ροτεραιότητα το κέρδος δεν είναι �οτέ τόσο 

κερδοφόρες όσο αυτές �ου βάζουν ως �ροτεραιότητα την �οιότητα και την εξυ�ηρέτηση». 

Ε&οµένως, ε&ιχειρήσεις, &ου &αρέχουν σε µια συνεχή βάση &οιοτικά &ροϊόντα ή 

υ&ηρεσίες, κερδίζουν την εκτίµηση και την εµ&ιστοσύνη των &ελατών, α&οκτούν 

µακροχρόνια αφοσιωµένους &ελάτες και εµφανίζουν σηµαντικά οικονοµικά 

α&οτελέσµατα. 

 

1.3.3 ΄Εµ?όδια στην εξυ?ηρέτηση του ?ελάτη 

 

Είναι γεγονός, ότι οι &ερισσότερες ε&ιχειρήσεις σήµερα έχουν αντιληφθεί την 

αναγκαιότητα &αροχής της καλύτερης δυνατής εξυ&ηρέτησης στους &ελάτες τους, 

όµως είναι λίγες αυτές &ου  καταφέρνουν να &αρέχουν το ε&ιθυµητό ε&ί&εδο.  
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Ορισµένοι α&ό τους λόγους &ου α&οτελούν εµ&όδιο στην ικανο&οίηση του &ελάτη 

και κατά συνέ&εια στην αφοσίωσή του στη συγκεκριµένη ε&ιχείρηση είναι οι εξής: 

1. Ακολουθούµενες 
ολιτικές ε
ιχείρησης: Συχνά δηµιουργούνται 

&ροβλήµατα α&ό την µεριά της ε&ιχείρησης εξαιτίας των κανονισµών 

σχετικά µε τον τρό&ο &αροχής της υ&ηρεσίας και των µηχανισµών ελέγχου 

&ου εφαρµόζει. 

2. Εξειδίκευση εργασίας: Τις &ερισσότερες φορές το &ροσω&ικό της 

ε&ιχείρησης δεν έχει τις α&αραίτητες γνώσεις για τη διεκ&εραίωση όλου του 

φάσµατος των ενεργειών &ου α&αιτεί µια &αροχή. Οι αλυσιδωτές 

διαδικασίες και η γραφειοκρατία, &ου λαµβάνουν χώρα κατά την &αροχή 

της υ&ηρεσίας, α&οτελούν εµ&όδιο στην άµεση και γρήγορη εξυ&ηρέτηση 

του &ελάτη. 

3. Έλλειψη συντονισµού: Η έλλειψη συντονισµού των εσωτερικών 

διαδικασιών, &ου είναι α&οτέλεσµα της κακής οργάνωσης, µ&ορεί να 

&ροκαλέσει &λήθος &ροβληµάτων στο α&οτέλεσµα των &αρεχόµενων 

υ&ηρεσιών. 

4. Λήψη α
οφάσεων: Πολλές φορές δηµιουργούνται &ροβλήµατα α&ό την 

αναρµοδιότητα ορισµένων υ&αλλήλων να δώσουν άµεσα λύσεις σε 

&ροβλήµατα µικρής σ&ουδαιότητας, γεγονός &ου &ροκαλεί καθυστερήσεις 

και έντονη δυσαρέσκεια. 

5. Εστίαση στα έξοδα: Η εστίαση της ε&ιχείρησης στην &ροσ&άθεια µείωσης 

του κόστους δηµιουργεί κακή εικόνα στους &ελάτες σχετικά µε τις 

&ροτεραιότητες &ου θέτει. 

6. Αναξιο
ιστία ε
ιχείρησης: Πολλές είναι οι ε&ιχειρήσεις &ου υ&όσχονται την 

&αροχή συγκεκριµένων υ&ηρεσιών, τις ο&οίες όµως δεν έχουν την 

δυνατότητα να &ροσφέρουν. Έτσι, &ροκαλείται µια αναντιστοιχία των 

υ&οσχόµενων &αροχών και αυτών &ου τελικά λαµβάνει ο &ελάτης. Η 

δηµιουργία &ροβληµάτων στην &ερί&τωση αυτή είναι αναµενόµενη. 

7. Προσω
ικό: Η ικανο&οίηση του &ελάτη έχει άµεση σχέση µε τις ικανότητες 

και τη συµ&εριφορά του &ροσω&ικού ε&αφής. Αν το &ροσω&ικό δεν είναι 

κατάλληλα εκ&αιδευµένο και δεν έχει τα α&αραίτητα κίνητρα για την 
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&αροχή καλής εξυ&ηρέτησης, τότε τα α&οτελέσµατα για την ε&ιχείρηση θα 

είναι α&ογοητευτικά. 

8. ∆ηµιουργικότητα: Η δηµιουργική σκέψη στην ε&ίλυση των &ροβληµάτων 

είναι &ολύ σηµαντική για την αντιµετώ&ιση των &αρα&όνων των &ελατών. 

Οι &ελάτες ενδιαφέρονται να λάβουν ικανο&οιητικές εξηγήσεις για τις αιτίες 

εµφάνισης των &ροβληµάτων και να τους &ροταθούν βιώσιµες λύσεις &αρά 

να τους χορηγηθεί α&λά µια α&οζηµίωση, όταν αυτό κριθεί α&αραίτητο. 

9. Α
ουσία «ακρόασης» 
ελατών: Το &ρόβληµα αυτό &ροκαλείται κυρίως α&ό 

τα ανώτερα ιεραρχικά κλιµάκια, ό&ου &αρατηρείται το φαινόµενο της 

αδιαφορίας ενασχόλησης µε α&λά θέµατα &ου α&ασχολούν τους &ελάτες. Σε 

αρκετές ε&ιχειρήσεις η όλη &ροσ&άθεια για την εξυ&ηρέτηση του &ελάτη και 

την κατανόηση των αναγκών του &εριορίζεται στη διαχείριση των 

&αρα&όνων του και δεν γίνονται ουσιαστικές ενέργειες για την &ρόληψη 

της εµφάνισής τους. 

 

Σύµφωνα µε έρευνα &ου διεξήχθη το 1998 α&ό τη Learning Dynamics, το 40% των 

ανώτατων στελεχών ξοδεύουν λιγότερο α?ό 10% του χρόνου τους µε τους 

?ελάτες. Συνήθως η ανώτατη διοίκηση ασχολείται µε γενικότερα καθήκοντα (ό&ως 

δηλώσεις της α&οστολής της ε&ιχείρησης και των &ολιτικών της), τα ο&οία αν και 

είναι σηµαντικά, ωστόσο δεν υ&άρχει υ&οκατάστατο της ωφέλειας &ου 

α&οκοµίζουν τα στελέχη της ερχόµενα σε ε&αφή µε τους &ελάτες τους. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2ο 

Η ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΚΑΙ ΑΦΟΣΙΩΣΗ ΤΟΥ ΠΕΛΑΤΗ ΣΤΗΝ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ 

 
‘’Οι �ελάτες µιας ε�ιχείρησης δείχνουν ικανο�οιηµένοι  
α�λά και µόνο γιατί οι �ροσδοκίες τους είναι χαµηλές και  

 γιατί κανείς άλλος δεν τους �ροσφέρει �ερισσότερα… 
Αν η ε�ιχείρηση θέλει �ραγµατική ανά�τυξη, θα �ρέ�ει να 

 µετατρέψει τους ικανο�οιηµένους �ελάτες σε φανατικούς ο�αδούς ! ‘‘ 
Blanchard & Bowles, Raving Fans 

 

 
2.1 Η έννοια της ικανο?οίησης  
 
Ορισµός 
 
Όσον αφορά τον ορισµό της έννοιας ικανο&οίηση θα &ρέ&ει να αναφερθεί ότι δεν 

υ&άρχει κά&οιος κοινά α&οδεκτός ορισµός, Για το λόγο αυτό εάν ανατρέξει κανείς 

στην υ&άρχουσα βιβλιογραφία θα αντιµετω&ίσει &ολλές διαστάσεις της έννοιας. Ο 

Oliver αναφέρει χαρακτηριστικά για το &ρόβληµα αυτό (1997): “…όλοι γνωρίζουν 

τι είναι ικανο&οίηση, έως ότου ζητηθεί να δώσουν έναν ορισµό...Τότε φαίνεται ότι 

κανείς δεν γνωρίζει...”.. Εξαιτίας της µεγάλης σηµασίας &ου έχει η ικανο&οίηση 

τόσο για τους &ελάτες όσο και για την ε&ιχείρηση καθίσταται α&αραίτητη η 

αναφορά όχι της ετυµολογικής έννοιας αλλά της έννοιας ικανο&οίηση σε σχέση µε 

τη διαχείριση σχέσεων &ελατών και το σύγχρονο  management. 

 

Οι Westbrook και Oliver (1991) ορίζουν την ικανο&οίηση του &ελάτη ως τη 

συνολική στάση &ου αυτός διαµορφώνει για ένα &ροϊόν το ο&οίο χρησιµο&οίησε, 

αφού το α&έκτησε. Πρόκειται δηλαδή, για µια αξιολογητική κρίση µετά την 

ε&ιλογή &ου &ροκύ&τει α&ό µια συγκεκριµένη αγοραστική ε&ιλογή και α&ό την 

εµ&ειρία της χρήσης- κατανάλωσής της. 

 

Οι Giese και Cote (2000), αφού κάνουν µια &ολύ αναλυτική &αρουσίαση των 

&ερισσότερο γνωστών και συχνότερα χρησιµο&οιούµενων ορισµών, &ροτείνουν 

ένα &λαίσιο ανά&τυξης εξειδικευµένων ορισµών ικανο&οίησης του καταναλωτή 
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ανάλογα µε την &ερί&τωση. Γενικά, καταλήγουν στο συµ&έρασµα ότι η 

ικανο&οίηση α&οτελεί µια συνολική συγκινησιακή αντίδραση &οικίλης έντασης. Ο 

ακριβής τύ&ος συγκινησιακής αντίδρασης και το ε&ί&εδο έντασης &ου βιώνει ο 

καταναλωτής &ρέ&ει να ορίζονται ε&ακριβώς α&ό τον ερευνητή ανάλογα µε την 

&ερί&τωση &ου τον ενδιαφέρει να αναλύσει4. 

 
Ο κ. Γούναρης σύµφωνα µε τη βιβλιογραφία, &αραθέτει δύο εναλλακτικούς 

ορισµούς της έννοιας ικανο&οίηση (Γούναρης Σ., 2003) : 

� «Το α&οτέλεσµα της διαδικασίας αξιολόγησης µιας ε&ιλογής, το ο&οίο 

ε&ιβεβαιώνει ότι η ε&ιλογή αυτή ήταν τόσο σωστή όσο αρχικά είχε εκτιµηθεί 

ότι θα είναι». 

� «Το α&οτέλεσµα στο ο&οίο φτάνει ο καταναλωτής, αφού εξετάσει τη 

διαφορά µεταξύ των &ροσδοκιών του &ριν την αγορά του &ροϊόντος ή της 

υ&ηρεσίας και της α&όδοσης του &ροϊόντος ή της υ&ηρεσίας αφού 

αγοράστηκε και αξιολογήθηκε». 

 

Ο Philip Kotler αναλύει την έννοια της ικανο&οίησης του &ελάτη ως τα 

συναισθήµατα ευχαρίστησης ή δυσαρέσκειας ενός ατόµου &ου &ροκύ&τουν α&ό 

την υ&οκειµενική σύγκριση της α&όδοσης (ή του α&οτελέσµατος) ενός &ροϊόντος σε 

σχέση µε τις &ροσδοκίες του. Το αν ο αγοραστής είναι ικανο&οιηµένος ή όχι µετά 

α&ό την αγορά, εξαρτάται α&ό την α&όδοση του &ροϊόντος σε σχέση µε τις 

&ροσδοκίες του αγοραστή. 

 

Η ικανο&οίηση λοι&όν α&οτελεί µια λειτουργία υ&οκειµενικής α&όδοσης και 

&ροσδοκιών. Αν η α&όδοση είναι µικρότερη α&ό τις &ροσδοκίες, ο &ελάτης είναι 

δυσαρεστηµένος. Αν η α&όδοση συµ&ί&τει µε τις &ροσδοκίες, ο &ελάτης είναι 

ικανο&οιηµένος. Αν η α&όδοση υ&ερβαίνει τις &ροσδοκίες, ο &ελάτης είναι &ολύ 

ικανο&οιηµένος ή ενθουσιασµένος. 

 

                                                 
4
 Σιώµκος, Ι. 2002. Συµ&εριφορά καταναλωτή και στρατηγική µάρκετινγκ, 2η έκδοση. Αθ. 

Σταµούλη, Αθήνα, σελ. 701. 
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Σύµφωνα λοι&όν µε τους &αρα&άνω ορισµούς µ&ορούµε να &ούµε ότι η 

ικανο&οίηση α&οτελεί µια διαδικασία αξιολόγησης και σύγκρισης των &ροσδοκιών  

και των α&οτελεσµάτων. Είναι α&όρροια µιας ψυχολογικής διαδικασίας 

συγκρίσεων, της ο&οίας τα συµ&εράσµατα συνάγονται µετά την ολοκλήρωση της 

κατανάλωσης. 

 

Α&ό τη µια &λευρά, η κάθε ε&ιχείρηση  ενδιαφέρεται για την ικανο&οίηση των 

&ελατών, καθώς της εξασφαλίζει µεγάλο µερίδιο αγοράς, καλή φήµη, &ιστούς 

&ελάτες και κατ’ ε&έκταση την ε&ιβίωσή της και την ε&ίτευξη υψηλής κερδοφορίας. 

 

Α&ό την σκο&ία του &ελάτη ικανο&οίηση σηµαίνει η ε&ίτευξη ενός ε&ιθυµητού 

ε&ι&έδου εκ&λήρωσης µιας ανάγκης α&ό την αγορά ενός αγαθού ή τη λήψη µιας 

υ&ηρεσίας, α&οφεύγοντας τις συνέ&ειες &ου θα είχε µια κακή ε&ιλογή.  

  

Παράλληλα, η έννοια της ικανο&οίησης µ&ορεί να &ροσδιοριστεί και ως 

συνάρτηση των αντιλήψεων των &ελατών σχετικά µε το τι θεωρούν &οιοτική 

&αροχή. Στην &ροσέγγιση αυτή το ε&ί&εδο της &αρεχόµενης υ&ηρεσίας εξαρτάται 

α&ό τον τρό&ο &ου την αντιλαµβάνονται οι &ελάτες. Στόχος των ε&ιχειρήσεων σ’ 

αυτή την &ερί&τωση είναι η καθοδήγηση των αντιλήψεων των &ελατών όσον 

αφορά στην έννοια των &οιοτικών υ&ηρεσιών. 

 

Ένα &ολύ σηµαντικό ερώτηµα &ου τίθεται στο σηµείο αυτό  είναι  κατά &όσο η 

ικανο�οίηση των �ελατών συνδέεται άµεσα µε την �οιότητα των �αρεχόµενων υ�ηρεσιών. 

Συχνά, η σχέση των δύο αυτών εννοιών δεν είναι α&όλυτα ξεκάθαρη, κυρίως λόγω 

των κοινών χαρακτηριστικών &ου εµφανίζουν. Οι α&όψεις &ου κατά καιρούς 

έχουν διατυ&ωθεί ε&ικεντρώνονται στο γεγονός ότι η &οιότητα των &αρεχόµενων 

υ&ηρεσιών στην ουσία α&οτελεί συστατικό στοιχείο της ικανο&οίησης και &ιθανή 

&ροϋ&όθεση για την ε&ίτευξή της (Lassar W. M., 2000).5  

 

                                                 
5
 LASSAR W. M. (2000), “Service quality perspectives and satisfaction in private banking”, Journal 

of Service Marketing, vol. 14, No. 3, pp. 183-185. 
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2.1.1. Η ικανο?οίηση του ?ελάτη κεντρικός στόχος για την ε?ιχείρηση  

 

Α�ώτερο στόχο µιας ε&ιχείρησης συνιστά η &οιοτική και &ροσω&ική αλληλε&ίδραση 

της µε τον κάθε &ελάτη καθώς και η αξιο&οίηση της γνώσης &ου α&οκτάται µέσω 

της αλληλε&ίδρασης αυτής, &ροκειµένου να αυξηθεί ο αριθµός των 

ικανο&οιηµένων &ελατών και ε&οµένως τα έσοδα α&ό &ωλήσεις της ε&ιχείρησης. 

Στη βάση αυτή η ε&ιτυχία µιας ε&ιχείρησης &ροσδιορίζεται α&ό το βαθµό 

κατανόησης των &ροσδοκιών των &ελατών, α&ό την σωστή ε&ιλογή του τρό&ου και 

του χρόνου &ροσφοράς της άψογης υ&ηρεσίας και α&ό την δυνατότητά της να 

&αρέχει &οιοτικές υ&ηρεσίες σε κάθε στάδιο. 

 

Η χάραξη στρατηγικής για την ε&ίτευξη της ικανο&οίησης του &ελάτη και 

ε&οµένως το κλειδί της α&αιτεί: 

� την  α&όκτηση του σωστού &ελάτη 

� την ανά&τυξη της κατάλληλης &ρότασης-αξίας (value proposition) του 

&ροϊόντος ή της υ&ηρεσίας &ου &ροσφέρει στον &ελάτη 

� την ανά&τυξη των κατάλληλων διαδικασιών &ροκειµένου το &ροϊόν ή η 

υ&ηρεσία να φτάσει στον &ελάτη 

� την &αρακίνηση των εργαζοµένων στην ε&ιχείρηση στο να εστιάσουν στη 

θεµελίωση µιας ουσιαστικής  σχέσης µε τον &ελάτη 

� την ανάλυση των στρατηγικών &ου ακολουθεί ο ανταγωνισµός &ροκειµένου 

να αξιο&οιηθεί η γνώση &ου α&οκτάται α&ό αυτή την ανάλυση. 

 

Με τον τρό&ο αυτό θα ανα&τυχθεί η ε�ιχειρησιακή κουλτούρα, η ο&οία θα 

διαµορφώνει, θα εξασφαλίζει και θα διατηρεί σηµαντικά ε&ί&εδα εξυ&ηρέτησης και 

ικανο&οίησης του &ελάτη στο µέλλον καθώς ε&ίσης και υψηλό ε&ί&εδο αφοσίωσης, 

έννοια η ο&οία αναλύεται &αρακάτω. 
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Σχήµα 2.1: Οι ?αράγοντες ?ου συµβάλλουν στην ικανο?οίηση του ?ελάτη  

 

 

 

Πηγή: www.marketingteacher.com,  August 20th, 2007. 
 
 

2.2 Η αφοσίωση του ?ελάτη στην ε?ιχείρηση  

H σύγχρονη αντίληψη ορίζει την αφοσίωση ως ένα θετικό ε&ί&εδο δέσµευσης των 

&ελατών, το ο&οίο δεν &ρέ&ει να βασίζεται µόνο σε &ρογενέστερες ενέργειες 

αγορών (ή ε&αναλαµβανόµενων αγορών) ενός &ροϊόντος ή υ&ηρεσίας. 

Πιο συγκεκριµένα, ο Oliver δίνει τον ακόλουθο χαρακτηριστικό ορισµό: «H 

αφοσίωση είναι µια ισχυρή δέσµευση των �ελατών ότι θα ε�αναλάβουν την αγορά ή θα 

συνεχίσουν να είναι �ελάτες ενός �ροϊόντος ή µιας υ�ηρεσίας στο µέλλον, ανεξάρτητα α�ό 

ε�ιρροές διαφόρων καταστάσεων ή α�ό �ροσ�άθειες του marketing �ου έχουν στόχο την 

αλλαγή της αγοραστικής συµ�εριφοράς των �ελατών…».  

 

 

  ΠοιότηταΠοιότηταΠοιότηταΠοιότητα          ΑξίαΑξίαΑξίαΑξία    

 ΕξυπηρέτησηΕξυπηρέτησηΕξυπηρέτησηΕξυπηρέτηση    

Ικανοποιηµένος Ικανοποιηµένος Ικανοποιηµένος Ικανοποιηµένος 

πελάτηςπελάτηςπελάτηςπελάτης    
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2.2.1 Tα οφέλη της αφοσίωσης  

Για µια ο&οιαδή&οτε ε&ιχείρηση, τα σηµαντικότερα οφέλη α&ό την αφοσίωση των 

&ελατών της  είναι κυρίως µακρο&ρόθεσµα και σωρευτικά.  Οι  αφοσιωµένοι  

&ελάτες α&οφέρουν µεγαλύτερα κέρδη σε σχέση µε τους &ελάτες &ου α&λώς 

ε&αναλαµβάνουν µια αγορά (αλλά χωρίς  να  έχουν την αίσθηση της δέσµευσης)  ή 

µε τους &εριστασιακούς αγοραστές. Ε&ι&ροσθέτως, η αύξηση του ε&ι&έδου 

αφοσίωσης µ&ορεί:  

� Να µειώσει τα έξοδα marketing, καθώς και το κόστος συναλλαγής  

� Να αυξήσει τις συναλλαγές ανά &ελάτη  

� Να βελτιώσει τη φήµη της εταιρείας (word-of-mouth).  

Αρκετές, εµ&ειρικές κυρίως, µελέτες α&οδεικνύουν ότι οι αφοσιωµένοι &ελάτες µιας 

ε&ιχείρησης είναι λιγότερο ε&ιρρε&είς σε &ροσφορές ανταγωνιστικών &ροϊόντων / 

υ&ηρεσιών, &αρουσιάζουν µεγαλύτερη ελαστικότητα τιµής, ενώ οι &ιθανότητες να 

αγοράσουν και άλλα νέα &ροϊόντα και υ&ηρεσίες &ου &ροσφέρει η συγκεκριµένη 

εταιρεία, είναι αυξηµένες.  

Το βασικότερο α&οτέλεσµα της αφοσίωσης, &ου δικαιολογεί τα &ροηγούµενα 

συµ&εράσµατα, είναι η διατήρηση του �ελάτη (customer retention). Όµως, &οια µορφή 

&αίρνει και &ώς µ&ορεί να εξηγηθεί η σχέση ανάµεσα στην αφοσίωση του &ελάτη 

και στα οικονοµικά α&οτελέσµατα µιας ε&ιχείρησης; H α&άντηση εστιάζεται στις 

αυξηµένες δυνατότητες ανά&τυξης της ε&ιχείρησης και στο γεγονός ότι ένας 

&ελάτης α&οφέρει όλο και µεγαλύτερο κέρδος σε βάθος χρόνου, κυρίως λόγω των 

ε&αναλαµβανόµενων αγορών του αλλά και των συστάσεων της εταιρείας σε 

τρίτους.  

2.2.2 Κατηγορίες αφοσιωµένων ?ελατών  

Οι κρίσιµοι &αράγοντες &ου ε&ηρεάζουν και είναι σε θέση να κατηγοριο&οιήσουν 

την αφοσίωση των &ελατών, είναι το ύψος των ε&αναλαµβανόµενων αγορών και ο 
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βαθµός αφοσίωσης στο &ροϊόν / υ&ηρεσία (βαθµός &ροτίµησης και αντίληψη για 

τη διαφορο&οίηση του συγκεκριµένου &ροϊόντος/ υ&ηρεσίας).  

Με βάση τα &ροηγούµενα, ο Griffin διακρίνει 4 διαφορετικές κατηγορίες 

αφοσίωσης:  

1. Μη αφοσίωση: Αρκετοί καταναλωτές δεν &αρουσιάζουν καµία αφοσίωση για 

συγκεκριµένα &ροϊόντα ή υ&ηρεσίες, αλλά συνηθίζουν να αλλάζουν µάρκα ή 

&ροµηθευτή χωρίς κά&οια εµφανή αίτια. Οι ε&ιχειρήσεις θα &ρέ&ει να εφαρµόζουν 

συγκεκριµένες στρατηγικές, ώστε να α&οφεύγουν τέτοιες &ερι&τώσεις.  

2. Αδρανής αφοσίωση: Πρόκειται για ένα είδος αφοσίωσης &ου οφείλεται κυρίως 

στη συνήθεια. Στην &ερί&τωση αυτή, &αρά το γεγονός ότι οι &ελάτες 

&ραγµατο&οιούν &ολλές, ε&αναλαµβανόµενες αγορές, η δέσµευσή τους για το 

&ροϊόν είναι µικρή. Στρατηγικές &ου βασίζονται στη διαφορο&οίηση είναι σε θέση 

να µετατρέψουν το συγκεκριµένο είδος αφοσίωσης σε µια µορφή &ιο έντονης 

δέσµευσης.  

3. Λανθάνουσα αφοσίωση: Στην &ερί&τωση αυτή, οι &ελάτες &ραγµατο&οιούν 

µόνο λίγες ε&αναλαµβανόµενες αγορές, &αρά το γεγονός ότι αφοσίωσή τους στο 

&ροϊόν/ υ&ηρεσία είναι αρκετά υψηλή. Αν αυτό δεν συµβαίνει λόγω των 

συνθηκών της αγοράς (&.χ. φύση και είδος &ροϊόντος / υ&ηρεσίας), η εταιρεία θα 

&ρέ&ει να αναζητήσει τους λόγους &ου α&οτελούν εµ&όδιο στην &ραγµατο&οίηση 

µεγαλύτερου αριθµού συναλλαγών).  

4. Α?όλυτη αφοσίωση: H &ερί&τωση αυτή α&οτελεί την &ιο ε&ιθυµητή κατάσταση 

για ο&οιαδή&οτε ε&ιχείρηση. Οι &ελάτες &αρουσιάζουν υψηλό ε&ί&εδο δέσµευσης 

µε το &ροϊόν, ενώ ταυτόχρονα &ραγµατο&οιούν &ολλές ε&αναλαµβανόµενες 

αγορές. Έτσι, µ&ορεί να α&οτελέσουν τους καλύτερους «διαφηµιστές» ή / και 

«υ&ερασ&ιστές» των &ροϊόντων της εταιρείας.  
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Σχήµα 2.2: Η αφοσίωση του ?ελάτη στην ε?ιχείρηση 

 

Πηγή:  www.enterprise-dashboard.com. 

 

2.2.3 Έξι «αρχές» ?ου µ?ορούν να ε?ιφέρουν την αφοσίωση των ?ελατών 

 

Οι αρχές καθοδηγούν τις σχέσεις ανάµεσα στους ανθρώ&ους, τις κοινωνίες και τα 

κράτη,  ενισχύουν τις έννοιες της εµ&ιστοσύνης και της σταθερότητας σε ένα 

διαρκώς µεταβαλλόµενο και ασταθές &εριβάλλον. Είναι &ολύ σηµαντικό, συνε&ώς, 

η αφοσίωση του &ελάτη να καθοδηγείται α&ό ένα σύνολο σταθερών αρχών, οι 

ο&οίες α&οτελούν το συνδετικό κρίκο ανάµεσα σε µία ε&ιχείρηση και τους 

ανθρώ&ους &ου την &εριβάλλουν και στους βασικούς της &ελάτες. 

 

Ακολουθεί µια &αρουσίαση των βασικότερων αρχών &ου «καθοδηγούν» την 

αφοσίωση του &ελάτη. 

 

1η αρχή: Συνεργασία βασιζόµενη στην Ηθική και την Ακεραιότητα 

Σηµαντικό ρόλο στην αφοσίωση του &ελάτη διαδραµατίζουν οι κατευθυντήριες 

γραµµές &ου ακολουθεί  µια ε&ιχείρηση κατά τη λειτουργία της και αφορούν την 

ηθική. Ο &ελάτης συχνά, &ροκειµένου να ξεκινήσει τη συνεργασία του µε µια 

ε&ιχείρηση, ξεκινά να την κρίνει ανάλογα µε την κοινωνική της 

α&οτελεσµατικότητα, την ε&ίδρασή της στο &εριβάλλον και τον ρόλο της στην 



 34 

ε&ίλυση ή δηµιουργία κοινωνικών &ροβληµάτων. Το ηθικό ολίσθηµα µίας 

ε&ιχείρησης στη σηµερινή ε&οχή µ&ορεί &ολύ γρήγορα να γίνει ευρύτερα γνωστό, 

µε ότι συνε&άγεται κάτι τέτοιο για τη φήµη και &ελατεία της ε&ιχείρησης. 

 

2η αρχή: Προστιθέµενη Αξία στην σχέση Πελάτη-Προµηθευτή 

Στη σύγχρονη ε&οχή των διαρκώς µεταβαλλόµενων χρηµατοοικονοµικών 

εξελίξεων, γίνεται λόγος για την ύ�αρξη τεχνικών κ΄στρατηγικών αµοιβαίου οφέλους 

ανάµεσα στην ε&ιχείρηση και στον &ελάτη και τη δηµιουργία µιας σχέσης στην 

ο&οία και οι δύο κερδίζουν (win-win strategy). Ωστόσο οι &ερισσότερες ε&ιχειρήσεις 

α&έχουν µακράν α&ό την εφαρµογή τέτοιων στρατηγικών. Σύµφωνα µε αυτή τη 

δεύτερη αρχή µία ε&ιχείρηση &ρέ&ει να έχει την &ε&οίθηση ότι υ&άρχει (βρίσκεται 

σε λειτουργία) &ροκειµένου να &ροσθέτει αληθινή αξία στους βασικούς της 

&ελάτες. Αυτή η αξία &ρέ&ει να ληφθεί α&ό τον &ελάτη στη µορφή της βελτίωσης 

της δικής του α&οτελεσµατικότητας. Αυτή η βελτίωση έρχεται µέσω της 

συνεισφοράς του &ροµηθευτή στην &οιότητα της ε&ιχείρησης-&ελάτη, το κόστος 

του, την τεχνολογία του κτλ. Αυτά είναι οφέλη &ου ο &ελάτης δεν µ&ορεί µόνος του 

να ε&ιτύχει και οδηγούν σε υψηλότερη ανταγωνιστικότητα και κέρδος για αυτόν. 

Α&ό την µεριά του ο &ροµηθευτής κερδίζει έναν αφοσιωµένο &ελάτη &ου 

συνεισφέρει υψηλότερα κέρδη σε αυτόν σε µία µακρο&ρόθεσµη βάση. 

 

3η αρχή: Αµοιβαία εµ?ιστοσύνη 

Βασικό «δοµικό υλικό» για τη θεµελίωση µιας ουσιαστικής σχέση ανάµεσα στην 

ε&ιχείρηση και τον &ελάτη είναι η αµοιβαία εµ&ιστοσύνη, η ο&οία χτίζεται µε το 

χρόνο. Είναι µία βήµα &ρος βήµα ε&αναλη&τική διεργασία, αλλά είναι εξαιρετικά 

ωφέλιµη σε όρους αφοσίωσης &ου ε&ιφέρει και στις δύο &λευρές. 

 

4η αρχή: Ανοιχτή ?ολιτική της ε?ιχείρησης 

Αυτή η &ολιτική σηµαίνει ότι µία ε&ιχείρηση είναι &ρόθυµη να εισάγει τον &ελάτη 

«στο εσωτερικό της» της σχετικά µε την τεχνολογία &ου χρησιµο&οιεί, τις  

ε&ιχειρησιακές στρατηγικές &ου ακολουθεί, τα στοιχεία του κόστους της, τους 

βασικούς της &ελάτες, ενώ και οι &ελάτες µε τη σειρά τους είναι &ρόθυµοι να 
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κάνουν το ίδιο. Πολύ λίγες εταιρείες έχουν φτάσει σε αυτό το ε&ί&εδο 

εµ&ιστοσύνης, &ου είναι η ουσία της &ραγµατικής συνεργασίας. Η ε&ιχείρηση είναι 

µία ε&έκταση των βασικών της &ελατών, εκτός βέβαια της ιδιοκτησίας και των 

χρηµατοοικονοµικών της ε&ιχείρησης.6 

 

5η αρχή: Ε?ικέντρωση στο µη αναµενόµενο, ?ου δηµιουργεί την ε?ι?λέον 

ικανο?οίηση στους ?ελάτες 

Οι &ερισσότερες ε&ιχειρήσεις στον αγώνα να κερδίσουν &ελάτες &αρέχουν έναν 

&υρήνα χαρακτηριστικών τα ο&οία ο &ελάτης αναµένει και λαµβάνει. Σήµερα, οι 

υψηλές &ροσδοκίες του καταναλωτή έχουν &εριορίσει τα χαρακτηριστικά και την 

&οιότητα του &ροϊόντος ή υ&ηρεσίας σε κάτι δεδοµένο. Οι &ελάτες αρχικά δεν 

α&οµακρύνονται, ωστόσο δεν ενθουσιάζονται &λέον. Η &ιο &ρόσφατη τάση είναι η 

δηµιουργία κά&οιων χαρακτηριστικών τα ο&οία οι &ελάτες δεν γνωρίζουν ή 

&ροσδοκούν, αλλά τους ενθουσιάζουν ό&οτε συµ&εριλαµβάνονται. Αυτά τα 

ε&ι&λέον, µη &ροσδοκώµενα, χαρακτηριστικά γεννούν την γοητεία στον &ελάτη 

και την µετέ&ειτα αφοσίωση. 

 

6η αρχή: Στενή σχέση µε τον ?ελάτη 

Ο &οιοτικός χρόνος &ου ξοδεύει µια ε&ιχείρηση για την εξυ&ηρέτηση και 

κατανόηση των αναγκών του &ελάτη και η ε&ακόλουθη &ροσω&ική σχέση του 

αµοιβαίου σεβασµού και εµ&ιστοσύνης α&οτελεί τον ακρογωνιαίο λίθο για την 

ανά&τυξη των µεγεθών της ε&ιχείρησης, την εδραίωση της στην αγορά και φυσικά 

το κλειδί της ε&ιτυχίας ενάντια στον ανταγωνισµό.   

2.2.4 Ικανο?οίηση του ?ελάτη δε σηµαίνει α?αραίτητα και αφοσίωση  

Α&ό τα &ροηγούµενα είναι &ροφανές ότι η ικανο&οίηση και η αφοσίωση των 

&ελατών συνδέονται µε κά&οιον τρό&ο. Ποια είναι, όµως, η σχέση ανάµεσα σε 

αυτές τις δύο έννοιες;  

                                                 
6
 Hughes, M., (2003) The Customer Loyalty Solution: What Works (and What Doesn't) in Customer 

Loyalty Programs, McGraw-Hill. 
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Αρκετές µελέτες, τόσο εµ&ειρικές όσο και θεωρητικές, έχουν δείξει ότι σηµαντικός 

αριθµός ικανο&οιηµένων &ελατών α&οφασίζει να στραφεί σε άλλη ε&ιχείρηση 

[Reichheld F.F. (2003). Loyalty rules! How leaders build lasting relationships, 

Harvard Business School Press, Boston]:  

* Περί&ου το 60% - 80% των &ελατών δηλώνουν &ολύ ικανο&οιηµένοι α&ό την 

εταιρεία &ριν α&οφασίσουν να &ροτιµήσουν κά&οιον ανταγωνιστή.  

* Κατά µέσον όρο το 84% των &ελατών είναι ικανο&οιηµένοι, αλλά µόνον το 41% 

είναι αφοσιωµένοι στην εταιρεία.  

* H βασικότερη αιτία α&ώλειας &ελατών φαίνεται να είναι η κακή εξυ&ηρέτηση και 

όχι η δυσαρέσκεια για το &αρεχόµενο &ροϊόν / υ&ηρεσία.  

Οι αφοσιωµένοι &ελάτες, α&ό την άλλη, ανα&τύσσουν συνήθως µια δέσµευση και 

µια σχέση µε την εταιρεία &ου, σε αρκετές &ερι&τώσεις, διαρκεί «µια ολόκληρη 

ζωή». Έτσι, σήµερα, είναι κοινά α&οδεκτό [βλέ&ε Vavra Τ. G. (1997). Improving 

your measurement of customer satisfaction: Α guide to creating, conducting, 

analyzing, and reporting customer satisfaction measurement programs, ASQC 

Quality Press, Milwaukee] ότι οι αφοσιωµένοι &ελάτες &αρουσιάζουν υψηλό 

ε&ί&εδο ικανο&οίησης, ενώ το αντίθετο δεν ισχύει κατ’ ανάγκην. «… H ικανο�οίηση 

είναι αναγκαία αλλά όχι ικανή συνθήκη για την αφοσίωση των �ελατών…»  

Σχήµα 2.3:  Στάδια αφοσίωσης του ?ελάτη στην 

ε?ιχείρηση

 

Συνεργάτης 

Πιστός Ο?αδός 

Υ?οστηρικτής 

Πιθανός Πελάτης 

Πελάτης 

Έµφαση στη 
συγκράτηση 
?ελατων 
 

Έµφαση 
στην 
?ροσέλκυση 
?ελατων 

Τακτικός Πελάτης 
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2.3 Λόγοι για τους ο?οίους οι ?ελάτες α?οµακρύνονται α?ό την 
ε?ιχείρηση 
 
 

Σε &ροηγούµενη ενότητα έγινε αναφορά σε ορισµένους λόγους οι ο&οίοι  

α&οτελούν εµ&όδιο στην ικανο&οίηση του &ελάτη και κατά συνέ&εια στην 

αφοσίωση του σε µία ε&ιχείρηση. Παρακάτω αναφέρονται οι κύριοι λόγοι &ου 

οδηγούν στην α&οµάκρυνση του &ελάτη α&ό την ε&ιχείρηση:  

� Χαµηλή διαφορο&οίηση &ροσφερόµενου &ροϊόντος και &αρεχόµενης 

υ&ηρεσίας. Η διαφορο&οίηση της εξυ&ηρέτησης &ου &αρέχεται είναι µία 

&εριοχή ό&ου είναι δυνατό να «αιχµαλωτισθεί» ο &ελάτης και να α&οκτήσει 

η ε&ιχείρηση ανταγωνιστικό &λεονέκτηµα. 

� Οι τεχνολογικές καινοτοµίες αντιγράφονται &ολύ εύκολα.  

� Οι δεσµοί των &ελατών µε το &ροϊόν ή την υ&ηρεσία είναι ασθενέστεροι 

γιατί υ&άρχουν &ολλά υ&οκατάστατα &ροϊόντα διαθέσιµα. 

� Πολλές ε&ιχειρήσεις δεν είναι σε θέση να εκµεταλλευτούν την ευκαιρία να 

&αγιώσουν τις σχέσεις τους µε τους &ελάτες.  

 

Οι αναλυτές της αγοράς έχουν ανακοινώσει ότι το 70% των ε&αναλαµβανόµενων 

&ωλήσεων γίνονται α&ό αδιαφορία και όχι α&ό αφοσίωση (loyalty). Αυτό σηµαίνει 

ότι µία µεγάλη µερίδα των &ελατών µ&ορεί εύκολα να στραφεί  στον  ανταγωνισµό 

και υ&ογραµµίζει την ανάγκη να ενισχυθεί η εµ&ιστοσύνη των &ελατών. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3ο 

Η ΘΕΩΡΗΤΙΚΗ ΒΑΣΗ ΤΟΥ CRM 

 

3.1 Το ?αραδοσιακό Marketing  
 

Α&ό τις αρχές του 20ου αιώνα διαφάνηκε η ανάγκη α&ό τις ε&ιχειρήσεις της 

κατανόησης των &ελατών ως &ροα&αιτούµενο για την αύξηση της 

α&οτελεσµατικότητας των &ωλήσεων. Ακόµα και στην Ελλάδα, το marketing έκανε 

την εµφάνισή του την ίδια &ερί&ου ε&οχή µε &ρωτο&όρο εταιρία την «Εταιρεία 

Οίνων και Οινο&νευµάτων». Αργότερα στη δεκαετία του 1960, ό&ου το σύγχρονο 

marketing έγινε &λέον µια ενεργότατη οντότητα µε την εξά&λωση των µεγάλων 

&ολυεθνικών εταιρειών &ου διέθεταν αξιόλογα στελέχη, δηµιουργήθηκαν και οι 

αντίστοιχες ε&ιχειρησιακές υ&οδοµές για την &ραγµατο&οίηση των λειτουργιών 

του marketing.  

 

Οι ε&ιχειρήσεις άρχισαν λοι&όν να &ροωθούν τα &ροϊόντα και τις υ&ηρεσίες τους 

στην αγορά δηµιουργώντας τρία κύρια &εδία εφαρµογής του, &ου µ&ορούν να 

αφορούν µεγάλες γεωγραφικές &εριοχές ή ε&ιχειρήσεις και οργανισµούς όλων των 

ειδών 7: 

 

� To marketing καταναλωτικών &ροϊόντων, το ο&οίο έχει ως ε&ίκεντρο τον 

άνθρω&ο, τις ε&ιθυµίες του ο&οίου &ροσ&αθεί να καλύψει. Εταιρείες ό&ως η 

Unilever, Procter & Gamble είναι µερικές α&ό τις ε&ιχειρήσεις &ου &ρώτες 

κατανόησαν τα οφέλη του marketing. 

� To marketing βιοµηχανικών &ροϊόντων, ό&ου οι αγοραστικές α&αιτήσεις 

και ανάγκες δεν αφορούν ανθρώ&ους αλλά ε&ιχειρήσεις και οργανισµούς. 

Οι ε&ιχειρήσεις αυτές, ό&ως η British Steel, άρχισαν σχετικά αργότερα να 

αντιλαµβάνονται των ωφέλεια του marketing, δια&ίστωσαν όµως ότι εάν 

                                                 
7
 Κοσµάτος, ∆. (2004), CRM ∆ιαχείριση Πελατειακών Σχέσεων - Η Στρατηγική Επιλογή, Εκδόσεις 

Κλειδάριθµος, σελ. 19. 
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ήθελαν να ε&ιβιώσουν θα &ρέ&ει να υιοθετήσουν τις &ρακτικές του 

marketing.  

� Το marketing υ&ηρεσιών, το ο&οίο αν και εµφανίζει κά&οιες µικρές 

διαφορές σε σχέση µε το marketing των &ροϊόντων, ωστόσο ακολουθούνται 

α&ό τις ίδιες βασικές αρχές. 

 
3.1.1 Η εξέλιξη του ?αραδοσιακού Marketing  
 

Σύµφωνα µε τον κ. Πέτρο Τοµάρα, Καθηγητή Μάρκετινγκ του Τµήµατος Εµ&ορίας 

και ∆ιαφήµισης του ΤΕΙ Αθήνας «µε τον όρο marketing, δεν &ρέ&ει να 

&εριοριζόµαστε µόνο σε µια ε&ιχειρησιακή κουλτούρα αλλά να ε&εκτεινόµαστε σε 

µια φιλοσοφία &ου ε&ηρεάζει τα &άντα µέσα στην ε&ιχείρηση διότι α&οτελεί µια 

στρατηγική διεργασία &ου &ροσδιορίζει τις δραστηριότητες της ε&ιχείρησης».8 

 

Οι δραστηριότητες του marketing, ό&ως &αραδοσιακά εκτελούνται, βασίζονται στο 

λεγόµενο «µίγµα marketing» &ου διατύ&ωσε ο E.J McCarthy τη δεκαετία του ΄60, 

&εριλαµβάνει τέσσερα στοιχεία, γνωστά και ως τα τέσσερα P του marketing (βλ. 

Σχήµα 3.1).  

 

Τα τέσσερα στοιχεία αυτά είναι: Προϊόν (Product), Τιµή (Price), ∆ιανοµή (Place) 

και Προώθηση (Promotion). 

 

Ό&ως θα αναφερθεί σε ε&όµενο τµήµα της διατριβής, στο σχεσιακό marketing τα 

&αραδοσιακά 4P άλλαξαν όσον αφορά το &εριεχόµενο τους. Α&έκτησαν δηλαδή 

και αυτά την &ελατοκεντρική φιλοσοφία, &ροσ&αθώντας να κάνουν κάθε &ελάτη 

&ιο &ιστό (loyal) στην ε&ιχείρηση9. 

 

 
                                                 
8
 Τοµάρας, Π. (2000), Εισαγωγή στο Marketing και την Έρευνα Αγοράς, Εκδόσεις Σταµούλη, σελ. 

15-36. 

9
 Tiwana, A. The Essential guide to knowledge management. E-business and CRM applications. 

Prentice Hall, p. 20. 
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Σχήµα 3.1: Τα «?αραδοσιακά» 4p του Marketing 

 

Το µίγµα του µάρκετινγκ αργότερα ε&εκτάθηκε α&ό τέσσερα σε ε&τά στοιχεία. 

Πέραν των τεσσάρων ό&ου α&οτελούν το &αραδοσιακό «µίγµα του µάρκετινγκ» 

(the marketing mix), &ροστέθηκαν ε&ίσης τα εξής τρία στοιχεία: 

 

Άνθρω?οι (People), Περιβάλλον (Physical evidence) και ∆ιαδικασίες (Processes) 

(βλ.  Σχήµα 3.2 ). 

 

 

 

 

 

 

Προϊόν                 Τιµή    

 (product)              (price) 

 
 
 

 
 

 

Προώθηση             ∆ιανοµή  

(promotion)            (place) 

  

 

Το µίγµα του  

Mάρκετινγκ    
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             Σχήµα 3.2: Η εξέλιξη στο «µίγµα του Marketing» 

 

                                                    

 

                                       

 

 

                                                        

 

 

 

 

 

  

 

Το &αραδοσιακό µάρκετινγκ χρησιµο&οιεί αυτά τα στοιχεία µονοδιάστατα. Ο 

µονοδιάστατος χαρακτήρας έγκειται στο ότι τα &ροηγούµενα χρόνια το 

µάρκετινγκ α&ευθυνόταν σε µεγάλα τµήµατα της αγοράς, ό&ου &ροσ&αθούσε να 

&ροωθήσει το &ροϊόν χωρίς να ασχολείται µε το εάν τα χαρακτηριστικά του 

µ&ορούν να &ροσελκύσουν &ελάτες. Ε&ίσης, δε λάµβανε υ&όψη του τα ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά των ανθρώ&ων ή ιδιαίτερων οµάδων ανθρώ&ων της αγοράς στην 

ο&οία α&ευθυνόταν10. Υ&άρχουν βέβαια και &ερι&τώσεις στο &αρελθόν ό&ου έχουν 

εφαρµοστεί ε&ιτυχώς τέτοιες τακτικές, ό&ως για &αράδειγµα µε την Coca Cola η 

ο&οία α&ευθύνθηκε µε τον ίδιο τρό&ο και µε ακριβώς το ίδιο &ροϊόν σε όλο τον 

κόσµο. 

 

Με το &αραδοσιακό µάρκετινγκ, τα &ροϊόντα διανέµονται σε όλα τα σηµεία 

&ώλησης έχοντας τα ίδια χαρακτηριστικά και &ροσεγγίζοντας όλους τους &ελάτες 

µε τον ίδιο τρό&ο (Μαλικούρτης και Κανελό&ουλος, http://www.franchise.gr, 

                                                 
10

 Κοσµάτος, ∆. (2004), CRM ∆ιαχείριση Πελατειακών Σχέσεων - Η Στρατηγική Ε&ιλογή, Εκδόσεις  

Κλειδάριθµος, σελ. 23. 
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2001).  Η φιλοσοφία του &αραδοσιακού µάρκετινγκ θεωρεί ότι το µάρκετινγκ 

σταµατάει µε την ε&ίτευξη της &ώλησης και µετά στρέφεται σε άλλους στόχους. Ο κ. 

Κοσµάτος (CRM: Η Στρατηγική Ε&ιλογή, 2004) αναφέρει χαρακτηριστικά: «H 

�ώληση είναι µόνο µία µορφή ε�ικοινωνίας µε τους �ελάτες και, αν κά�οιος νοµίζει ότι είναι 

το µόνο �ου µετράει, σηµαίνει ότι αγνοεί τη σηµασία της διαχείρισης και των υ�ολοί�ων 

�αραγόντων ό�ως οι τιµές, η διανοµή, καθώς και όλοι οι υπόλοιποι τρόποι επικοινωνίας για 

την επίτευξη κερδοφόρων πωλήσεων». 

 

Στην ε&οχή του σύγχρονου marketing υ&άρχουν και άλλοι &αράγοντες &ου &ρέ&ει 

να αναλύονται, να δηµιουργούνται τα ανάλογα τµήµατα της αγοράς, και µε 

&ερισσότερη &ροσοχή να &ροσφέρονται τα αγαθά µε κύριο γνώµονα τις ε&ιθυµίες 

και τις ανάγκες των &ελατών. Μετά την &ώληση, το marketing &ρέ&ει να συνεχίζει 

και να δηµιουργεί τις &ροϋ&οθέσεις για την ανά&τυξη και άλλων &ωλήσεων &ρώτα 

στους ήδη υφιστάµενους &ελάτες και έ&ειτα σε νέους. 

 

Ο &ιο α&οτελεσµατικός τρό&ος για συνεχείς &ωλήσεις είναι η δηµιουργία ισχυρών 

σχέσεων µε τους &ελάτες, και κάτι έτσι ε&ιτυγχάνεται µόνο εάν το marketing αλλά 

και ολόκληρη η ε&ιχείρηση αλλάξουν ο&τική γωνία και λειτουργούν α&ό τη 

σκο&ιά του &ελάτη. Με τη δηµιουργία ισχυρών σχέσεων µεταξύ της ε&ιχείρησης και 

των &ελατών  µ&ορούν να αντιµετω&ιστούν ακόµα και οι δύσκολες ε&οχές (Shaw, 

2005). 

 

3.1.2 Α?ό το µαζικό στο ?ροσω?ο?οιηµένο Marketing 

 

Στο &ρώτο στάδιο µε το &αραδοσιακό marketing ή ό&ως λέγεται στα αγγλικά mass 

marketing (µαζικό µάρκετινγκ  βλ. Σχήµα 3.3), οι ε&ιχειρήσεις είχαν ως κέντρο 

των δραστηριοτήτων τους τα &ροϊόντα &ου &αράγουν ή τις υ&ηρεσίες τους. Αυτό 

σηµαίνει ότι &εριορίζονταν σε αυτή τη φάση µόνο στην &αραγωγή και διάθεση των 

&ροϊόντων τους των ο&οίων η µορφή και τα χαρακτηριστικά &αρέµεναν σταθερά 

χωρίς στοιχεία &ου να τα &ροσαρµόζουν στις ε&ιθυµίες του &ελάτη. Οι ε&ιχειρήσεις 

δεν χρησιµο&οιούσαν καθόλου το εργαλείο της έρευνας για τις &ροτιµήσεις του 
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καταναλωτικού κοινού, ενώ οι λιγοστές διαφηµιστικές καµ&άνιες α&ευθυνόταν σε 

ένα ευρύ φάσµα της αγοράς το ο&οίο εκτεινόταν σε όλη τη χώρα ή και ακόµα 

&ερισσότερο. Έτσι, οι στόχοι του marketing είχαν βραχυ&ρόθεσµο χαρακτήρα. 

                                          

Σχήµα 3.3: Το «Μαζικό Marketing» 

 

                                              Mass Marketing 

             

Πηγή: Site : www.themanager.org 

 

Με την &άροδο των ετών &ερνάµε στο δεύτερο στάδιο του marketing τ΄ο&οίο ασκεί 

τις δραστηριότητές του σε συγκεκριµένα τµήµατα της αγοράς. Αυτά τα 

συγκεκριµένα τµήµατα της αγοράς, &ου έχουν &ροκύψει α&ό εξέταση και έρευνα 

διαφόρων &αραµέτρων, οδηγούν σε κατάτµηση της αγοράς σε οµάδες-στόχους 

(target groups). Η αγορά µ&ορεί να κατατµηθεί µε γεωγραφικά κριτήρια (&.χ. αν 

είναι &όλη ή χωριό, σύµφωνα µε τις κλιµατολογικές συνθήκες, την &υκνότητα του 

&ληθυσµού), µε δηµογραφικά κριτήρια (το φύλο, την ηλικία, την οικογενειακή 

κατάσταση, το ε&άγγελµα, κλ&.), µε ψυχογραφικά κριτήρια (&ροσω&ικότητα, 

κίνητρα, τρό&ος ζωής, κλ&.).11  

                                                 
11

 Κοσµάτος, ∆. (2004), CRM ∆ιαχείριση Πελατειακών Σχέσεων - Η Στρατηγική Ε&ιλογή, Εκδόσεις  

Κλειδάριθµος σελ. 32-34. 
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Το ε&όµενο βήµα είναι η µετάβαση του marketing και των δραστηριοτήτων του σε 

τµήµατα της αγοράς (market segments). Καθώς οι &ελάτες &ροβαίνουν σε αγορές 

&ροϊόντων αλλά και υ&ηρεσιών, &ροκύ&τουν ολοένα και &ερισσότερα δεδοµένα 

&ου σχετίζονται µε αυτούς. Οι ε&ιχειρήσεις συµ&εραίνουν ότι θα έ&ρε&ε να 

εκµεταλλεύονται αυτά τα δεδοµένα &ου είναι το ίδιο χρήσιµα και &ολύτιµα µε 

αυτά των &ροϊόντων, ώστε να συσχετίσουν τους &ελάτες µε τα &ροϊόντα τους. Με 

αυτό τον τρό&ο οι ε&ιχειρήσεις άρχισαν να βλέ&ουν τις διαφορές µεταξύ οµάδων 

&ελατών &ου σχηµατίζουν τα τµήµατα της αγοράς. 

 

Τα δεδοµένα αφορούν διάφορα χαρακτηριστικά των &ελατών ό&ως :12 

� Γεωγραφικά χαρακτηριστικά, &ου αφορούν τη γεωγραφική κατανοµή των 

καταναλωτών ό&ως ο &ληθυσµός σε µια &εριοχή, η &υκνότητα του 

&ληθυσµού, οι κλιµατολογικές συνθήκες κ.ά. 

� ∆ηµογραφικά χαρακτηριστικά ό&ως το φύλο, η ηλικία, η οικογενειακή 

κατάσταση, το µορφωτικό ε&ί&εδο, το εισόδηµα κ.ά. 

� Ψυχογραφικά χαρακτηριστικά, δηλαδή η &ροσω&ικότητα των &ελατών ή ο 

τρό&ος ζωής τους. 

 

Οι ε&ιχειρήσεις, µε την ανάλυση αυτών των δεδοµένων και σε συνδυασµό µε τα 

χαρακτηριστικά των &ροϊόντων και των αντιστοίχων µιγµάτων του marketing, 

µ&ορούν να δηµιουργήσουν τα κατάλληλα τµήµατα της αγοράς. Τα τµήµατα αυτά 

είναι οµάδες &ελατών µε κοινά χαρακτηριστικά στα ο&οία µ&ορούν να 

&ροσφέρουν και τα αντίστοιχα &ροϊόντα. Με την ανάλυση των τµηµάτων της 

αγοράς, &ετυχαίνουν &λέον καλύτερη &ροσέγγιση µε &ερισσότερο εξειδικευµένες 

&ροωθητικές κινήσεις (Τοµάρας, 2000). 

 

Στις αρχές της δεκαετίας του 1970 &αρατηρούµε τη µετεξέλιξη της έννοιας του 

marketing µε την εµφάνιση του όρου «direct marketing» (άµεσο marketing βλ. 

Σχήµα 3.4), ό&ου η &ροώθηση αφορά µεγάλους αριθµούς &ελατών συνήθως µέσω 
                                                 
12

 Τοµάρας, Πέτρος (2000), Εισαγωγή στο Marketing και την Έρευνα Αγοράς, Εκδόσεις Σταµούλη, 

σελ. 15-36. 
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διαφηµιστικής αλληλογραφίας, µαζική α&οστολή ε&ιστολών, διαφηµίσεων σε 

&εριοδικά και εφηµερίδες. Το άµεσο marketing, βασιζόµενο στο &αραδοσιακό 

marketing, εστιάζεται στη µαζική &ροώθηση και &ώληση &ροϊόντων σε όσο το 

δυνατό &ερισσότερους &ελάτες. Οι αναλύσεις για την α&οτελεσµατικότητα του 

άµεσου marketing ουσιαστικά εξετάζουν την α&οτελεσµατικότητα των 

&ροωθητικών κινήσεων, &ου δε διαφέρουν α&ό &ερί&τωση σε &ερί&τωση. Οι 

κινήσεις αυτές είναι οι ίδιες &ου εφαρµόζονται σε διαφορετικές &εριοχές της 

αγοράς. 

 

Σχήµα 3.4 : Το «Άµεσο Marketing» 

 

Direct Marketing 

 

Πηγή: Site : www.themanager.org 

 

Φτάνοντας στο σήµερα, το marketing βασίζεται στις &ελατειακές σχέσεις ενώ η 

έρευνα είναι &ιο &ολύ&λοκη και φτάνει σε µεγαλύτερο βάθος. Με τη χρήση των 

νέων τεχνολογιών, τα δεδοµένα &ου συλλέγονται αξιο&οιούνται µε τέτοιο τρό&ο 

ώστε το marketing να µ&ορεί να α&οκτήσει &λήρη και σφαιρική εικόνα για τον 

κάθε &ελάτη χωριστά. Αυτό έχει ως α&οτέλεσµα η ε&ιχείρηση να εστιάζεται σε κάθε 
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&ελάτη, µε τον ο&οίο &ροσ&αθεί να δηµιουργήσει µια ισχυρή και µακροχρόνια 

σχέση (Κοσµάτος, 2004). 

 

3.1.3 «One-to-one Marketing»  

 

Το «one-to-one marketing» (ένας &ρος έναν)  είναι η ε&ικοινωνία µε τους &ελάτες 

σε µία &ροσω&ική βάση, δηλαδή η αντιµετώ&ιση των &ελατών ως ατοµικές 

οντότητες &αρά ως αντικείµενα µαζικών &ωλήσεων. 

Πρόκειται για µία µέθοδο µάρκετινγκ &ου: 

� Βασίζεται στον &ελάτη (ανάγκες, ε&ιθυµίες, ενδιαφέροντα, οφέλη). 

� Βασίζεται στην &ληροφόρηση (information-intensive). 

� Έχει µακρο&ρόθεσµο ορίζοντα. 

� Ε&ικεντρώνεται στο µερίδιο του &ελάτη &αρά στο µερίδιο της αγοράς. 

 

Τελικά το «one-to-one marketing» δεν είναι τί&οτα &ερισσότερο α&ό την 

κατάλληλη &ροσω&ική σχέση &ου καλλιεργείται ανάµεσα στον &ωλητή και στον 

&ελάτη. Πρόκειται για µια µέθοδο, στα &λαίσια του µάρκετινγκ &ου βασίζεται στην 

σχέση µε τον &ελάτη, &ροκειµένου να δηµιουργηθεί η αφοσίωση του &ελάτη. Η 

ανάγκη χρήσης του &ροκύ&τει α&ό το γεγονός ότι οι &ελάτες: 

� Έχουν γίνει &ιο «έξυ&νοι» διότι διαθέτουν &ερισσότερη &ληροφορία. 

� ∆ιαθέτουν λιγότερο ελεύθερο χρόνο για ενασχόληση µε διαφηµίσεις. 

� Βασίζονται λιγότερο στην µάρκα (brand loyalty). 

� ∆ίνουν µεγαλύτερη έµφαση στην τιµή και στην &οιότητα του &ροϊόντος. 

 

Συνε&ώς αυτό &ου ε&ιδιώκει ο σύγχρονος καταναλωτής &ροκειµένου να α&οκτήσει 

εµ&ιστοσύνη σε µία ε&ιχείρηση, είναι η &ροσω&ική σχέση µε τον &ωλητή. Σε αυτό 

το &ρόβληµα έρχεται να δώσει λύση το «ένα &ρος ένα» µάρκετινγκ, το ο&οίο 

βέβαια θα ήταν αδύνατο για έναν µεγάλο οργανισµό να υλο&οιηθεί χωρίς την  

α&αραίτητη χρήση τεχνολογίας, &ου στην &ροκειµένη &ερί&τωση είναι το CRM. 
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3.2 Η φιλοσοφία του Μάρκετινγκ 

 

Βασική αρχή του µάρκετινγκ α&οτελεί η &ροσέλκυση και η διατήρηση &ελατών &ου 

α&οφέρουν κέρδη στην ε&ιχείρηση. Ο Phillip Kotler α&ό το 1984 στο βιβλίο του 

“Marketing Essentials” αναφέρει ότι η φιλοσοφία του marketing «θεωρεί σαν 

κλειδί, για την ε&ίτευξη ε&ιχειρηµατικών α&οτελεσµάτων, τον καθορισµό των 

αναγκών και ε&ιθυµιών των αγορών-στόχων (target groups) και την ικανο&οίησή 

τους &ιο α&οτελεσµατικά και α&οδοτικά α&ό τους ανταγωνιστές» (Τοµάρας, 1997). 

 

Ο κεντρικός αυτός σκο&ός του marketing &ροϋ&οθέτει ότι η εταιρία είναι σε θέση 

να γνωρίζει τα χαρακτηριστικά και τις &ροτιµήσεις του &ελατειακού της κοινού και 

να &ροσφέρει &ροϊόντα και υ&ηρεσίες &ου να ικανο&οιούν τις εξελισσόµενες 

α&αιτήσεις των &ελατών (Πλακογιαννάκη, 2003). Κύριο έργο λοι&όν κάθε 

τµήµατος marketing µιας ε&ιχείρησης είναι η λήψη α&οφάσεων &ου αφορούν στο 

marketing αυτής, συνε&ώς είναι αναγκαία η &λήρη γνώση της συµ&εριφοράς του 

&ελάτη/καταναλωτή όχι µόνο κατά την αγορά των &ροϊόντων και υ&ηρεσιών 

αλλά &ριν και µετά α&ό αυτή (Webster Jr., 2005). 

 

Σε ένα δυναµικό &εριβάλλον &ου οι καταναλωτές έχουν τη δυνατότητα να 

ε&ιλέξουν ανάµεσα σε &ολλά ανταγωνιστικά &ροϊόντα και υ&ηρεσίες &αρόµοιων 

&ροδιαγραφών, η &ροσέλκυση και η διατήρηση &ελατών στηρίζεται συχνά στην 

έµφαση &ου δείχνει η &ροµηθεύτρια ε&ιχείρηση στην &ροσω&ική ε&ικοινωνία και 

κατανόηση των αναγκών του &ελάτη (Πλακογιαννάκη, 2003). 

 

Σύµφωνα λοι&όν µε την φιλοσοφία του marketing (marketing concept), ο 

καταναλωτής α&οτελεί τον κύριο άξονα γύρω α&ό τον ο&οίο κινείται η ε&ιχείρηση. 

Θα µ&ορούσαµε να &ούµε &ως η φιλοσοφία του marketing συνίσταται στην 

ανεύρεση και εκ&λήρωση των αναγκών του &ελάτη. Ο &ροσανατολισµός αυτός των 

ε&ιχειρήσεων, έχει ξεκινήσει α&ό την δεκαετία του 1960, ό&ου οι διάφορες εταιρίες 

άρχισαν να συνειδητο&οιούν την ανάγκη να &λησιάσουν τον καταναλωτή και να  
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γνωρίσουν τις ανάγκες, &ροτιµήσεις και διαθέσεις του και µέχρι τις µέρες µας 

εξακολουθεί να α&οτελεί ζητούµενο για τις ε&ιχειρήσεις. Η φιλοσοφία του 

marketing (marketing philosophy) εκφράζει την α&οδοχή της κυριαρχίας του 

&ελάτη/καταναλωτή α&ό την ε&ιχείρηση. Οι ε&ιχειρήσεις &αράγουν ό,τι 

ε&ιθυµούν οι καταναλωτές και φυσικά µεγιστο&οιούν την ικανο&οίηση του 

καταναλωτή (customer satisfaction) έτσι το κέρδος θα έρθει σαν α&οτέλεσµα της 

ικανο&οίησης αυτής. Τα κύρια στοιχεία της φιλοσοφίας του marketing,(marketing 

concept), ό&ως αναφέρονται στο βιβλίο Εισαγωγή στο Marketing και την Έρευνα 

Αγοράς (2000) του κ. Π.Τοµάρα είναι: 

� Προσανατολισµός στον �ελάτη/καταναλωτή. Η ε&ιχείρηση &ροσ&αθεί να 

εντο&ίσει τις ε&ιθυµίες και τις ανάγκες των &ελατών και φροντίζει να τις 

ικανο&οιήσει &ροσφέροντάς τους τα κατάλληλα &ροϊόντα και υ&ηρεσίες όσο 

το δυνατόν καλύτερα, α&οδοτικότερα και α&οτελεσµατικότερα α&ό τους 

ανταγωνιστές. 

� Τµηµατο�οίηση της αγοράς. Αφού χωριστεί η αγορά σε τµήµατα (segments), 

θα &ρέ&ει για κάθε τµήµα να ακολουθηθεί διαφορετική στρατηγική. Σε αυτή 

την &ερί&τωση θεωρείται αναγκαία η µελέτη συµ&εριφοράς του καταναλωτή 

και σε µερικές &ερι&τώσεις ακολουθείται διαφορετική στρατηγική για κάθε 

&ελάτη (client account approach). 

� Συνεχή �αρακολούθηση του �εριβάλλοντος της ε�ιχείρησης (&ολιτικό, 

οικονοµικό, &ολιτιστικό, νοµικό, κοινωνικό &εριβάλλον µέσα στο ο&οίο 

δραστηριο&οιείται η ε&ιχείρηση). 

� Το κέρδος της ε�ιχείρησης, το ο&οίο θα έρθει ως φυσικό ε&ακόλουθο, αφού η 

ε&ιχείρηση έχει υιοθετήσει και εφαρµόζει τη στρατηγική της σύµφωνα µε τη 

φιλοσοφία του marketing. 

 

Είναι χαρακτηριστικό ότι &ολλές ε&ιχειρήσεις έχουν α&οδεχτεί τη φιλοσοφία του 

marketing αλλά δυσκολεύονται να την εφαρµόσουν µέχρι και σήµερα αν και 

διαθέτουν όλα τα στοιχεία του µίγµατος marketing. Και αυτό γιατί α&αιτείται 

σκληρή δουλειά και αρκετός χρόνος για να αλλάξει ο &ροσανατολισµός της 

ε&ιχείρησης, δηλαδή να µετατο&ιστεί το κέντρο βάρους του ε&ιχειρηµατικού 
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&ροσανατολισµού α&ό τον &ροσανατολισµό της &αραγωγής ή και των &ωλήσεων 

στην αγορά και τον &ελάτη/ τελικό καταναλωτή (Παξιµάδης, 2002). Η καλύτερη 

κατανόηση των χαρακτηριστικών της &ελατειακής βάσης συµβάλλει στη 

δηµιουργία και µεταβίβαση υψηλής αξίας στον &ελάτη και στη µεγιστο&οίηση της 

κερδοφορίας της ε&ιχείρησης. Για να ε&ιτευχθεί αυτό, ένας αυξανόµενος αριθµός 

ε&ιχειρήσεων εφαρµόζει &ελατοκεντρικές δραστηριότητες στην αγορά, ό&ως είναι 

τα συστήµατα διαχείρισης των σχέσεων µε τους ?ελάτες (Customer Relationship 

Marketing ή Management), σχετικά µε τα ο&οία γίνεται εκτενής αναφορά στα 

&λαίσια της &αρούσας διατριβής. 

 

3.3 Το Mάρκετινγκ των Σχέσεων 

 

Ό&ως αναφέρθηκε σε &ροηγούµενη ενότητα, οι ε&ιχειρήσεις αναγκάστηκαν να 

εφαρµόσουν νέες µορφές marketing &ροκειµένου να αντιµετω&ίσουν τον ολοένα 

και αυξανόµενο ανταγωνισµό. Α&ό το τέλος της δεκαετίας του 1980, το 

Μάρκετινγκ  των σχέσεων (Relationship Marketing- RM) εµφανίστηκε στο 

&ροσκήνιο ως ε&ιστηµονικός τοµέας του µάρκετινγκ. Με λίγα λόγια, ο όρος 

marketing σχέσεων (βλ. Σχήµα 3.5) &εριγράφει την τέχνη να δηµιουργεί µια 

ε&ιχείρηση ικανο&οιηµένους &ελάτες και να µ&ορεί να τους διατηρεί. 

 

Σχήµα 3.5: Το Mάρκετινγκ των Σχέσεων (Relationship Marketing)                  

                          

Πηγή: Site : www.business-meetings.co.uk 
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Μέσα στα &λαίσια της κριτικής του &αραδοσιακού marketing &ου µετέβη σε µια 

&ερίοδο ό&ου το marketing λειτουργούσε για &άρα &ολλά χρόνια 

&ροσανατολισµένο στα τµήµατα της αγοράς, &ροέκυψε η ανάγκη αντικατάστασής 

του µε το marketing σχέσεων το ο&οίο σηµαίνει τη δηµιουργία, ανά&τυξη και 

διατήρηση ενός δικτύου &ελατών µέσα στο ο&οίο η ε&ιχείρηση θα ανα&τύξει τις 

δραστηριότητές της (Παξιµάδης, 2002). Το  marketing των σχέσεων λοι&όν 

σκο&εύει στη δηµιουργία µακροχρόνιων και αµοιβαία ικανο&οιητικών σχέσεων µε 

τους &ελάτες, τους &ροµηθευτές και τους διανοµείς της ε&ιχείρησης, µε σκο&ό τη 

διεκδίκηση και τη διατήρηση των &ροτιµήσεων και της µακροχρόνιας σύνδεσής 

τους µε την ε&ιχείρηση (Σαρµανιώτης, 2002).  

 

Το marketing των σχέσεων ως έννοια, υ&άρχει α&ό τη στιγµή &ου εµφανίστηκαν οι 

εµ&ορικές συναλλαγές µεταξύ των ανθρώ&ων. Έτσι, διεξαγόταν ανέκαθεν σε 

ε&ί&εδο καταστήµατος της γειτονιάς ή µικρής ε&ιχείρησης γενικότερα, ό&ου ο 

ιδιοκτήτης  ανέ&τυσσε &ροσω&ικές σχέσεις µε τους, &εριορισµένου αριθµού, 

&ελάτες του. Στη συνέχεια, µε την αύξηση του µεγέθους των ε&ιχειρήσεων και του 

αριθµού των &ελατών τους, µειώθηκε ή ελαχιστο&οιήθηκε η δυνατότητα των 

ε&ιχειρήσεων να ανα&τύσσουν &ροσω&ικές σχέσεις µε τους &ελάτες τους.  Οι 

&αραδοσιακές δραστηριότητες του marketing αφορούσαν κυρίως την &ροσέλκυση 

νέων &ελατών, ενώ δε δινόταν η ανάλογη σηµασία στη διατήρηση των 

υ&αρχόντων &ελατών, κάτι &ου ήρθε να καλύψει το marketing σχέσεων. Το 

marketing των σχέσεων αναφέρεται σε όλες τις δραστηριότητες του marketing οι 

ο&οίες στοχεύουν στην καθιέρωση, ανά&τυξη και διατήρηση &ετυχηµένων 

«σχεσιακών» ανταλλαγών µε τους &ελάτες (Σαρµανιώτης και Καργίδης, 2004). 

  

Πλέον, µε τα κατάλληλα συστήµατα µέτρησης, οι ε&ιχειρήσεις µ&ορούν να 

γνωρίσουν όχι οµάδες &ελατών αλλά τους ίδιους τους &ελάτες. Βασική αρχή είναι 

ότι ο κάθε &ελάτης είναι διαφορετικός και η ε&ιχείρηση µε την εστίαση στον &ελάτη 

αναλύει το &ροφίλ και τη συµ&εριφορά του και του &ροσφέρει τα κατάλληλα 

&ροϊόντα ή υ&ηρεσίες &ου &λέον άρχισαν να α&οκτούν έναν &ροσω&ικό 

χαρακτήρα (Rust, et al., 2004). 
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Το marketing σχέσεων είναι η τελευταία συνταγή στην αναζήτηση των 

ε&ιχειρήσεων για τη δηµιουργία ανταγωνιστικού &λεονεκτήµατος στις αγορές &ου 

δραστηριο&οιούνται. Πολλοί ερευνητές ισχυρίζονται ότι αυτή η νέα φιλοσοφία, το 

marketing σχέσεων, α&οτελεί χαρακτηριστικό &αράδειγµα µετά&τωσης της 

εστίασης των συναλλακτικών (transactional) λειτουργιών του marketing, σε ένα 

marketing &ου εστιάζεται στις σχέσεις µεταξύ του &ελάτη και του &ροµηθευτή της 

ε&ιχείρησης. Ο συναλλακτικός χαρακτήρας του &αραδοσιακού (µαζικού) 

marketing έχει &λέον αρχίσει να εµφανίζει αδυναµίες στο να εξηγήσει τη φύση και 

τις ιδιαιτερότητες των σχέσεων µεταξύ των εµ&λεκοµένων σε αυτό (∆. Κοσµάτος, 

2004). 

 

Το marketing των σχέσεων βασίζεται στη θεωρητική ά&οψη ότι υ&άρχει ένα 

«συνεχές» (continuum) των σχέσεων της ε&ιχείρησης µε τους &ελάτες, το ο&οίο 

ξεκινά α&ό µια ο&τική η ο&οία ουσιαστικά στοχεύει στην ε&ίτευξη α&λών 

συναλλαγών µε τους &ελάτες και φτάνει ως την υιοθέτηση µιας φιλοσοφίας η ο&οία 

ε&ιδιώκει τη δηµιουργία σταθερών, µακρο&ρόθεσµων και αµοιβαία 

ικανο&οιητικών σχέσεων µε αυτούς. Με αυτό τον τρό&ο η ε&ιχείρηση σκο&εύει 

τελικά στη δηµιουργία «αθροιστικής» (cumulative) ικανο&οίησης του &ελάτη και 

όχι α&λά ικανο&οίησης α&ό µεµονωµένες, εφά&αξ αγορές. Το τελικό δε 

α&οτέλεσµα είναι ότι, κατά &άσα &ιθανότητα, ο ικανο&οιηµένος &ελάτης θα 

&αραµείνει &ελάτης της ε&ιχείρησης, κάτι &ου συµφέρει στην ε&ιχείρηση 

δεδοµένου ότι η διατήρηση των υ&αρχόντων &ελατών είναι &ολύ λιγότερο 

δα&ανηρή α&ό την &ροσέλκυση νέων. Σηµειώνεται δε ότι µε τον όρο &ελάτης 

εννοείται είτε ο τελικός &ελάτης, δηλαδή ο καταναλωτής, είτε ο ενδιάµεσος, δηλαδή 

ο ε&ιχειρησιακός αγοραστής (Σαρµανιώτης και Καργίδης, 2004). 

 

Η νέα αυτή φιλοσοφία, &ου έρχεται ως µια στρατηγική αντίδραση των 

ε&ιχειρήσεων στις αλλαγές &ου συµβαίνουν στο ε&ιχειρησιακό &εριβάλλον, έγινε 

δεκτή µε αρκετό ενθουσιασµό. Οι υ&οστηρικτές του marketing σχέσεων 

ισχυρίζονται ότι ένα ισχυρό και ικανό marketing, &ου έχει ως βάση τη νέα 

φιλοσοφία, µ&ορεί να δηµιουργήσει και να υ&οστηρίξει µια αµοιβαία συνεργασία 
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και αλληλεξάρτηση µεταξύ των εµ&λεκόµενων µερών &ου οδηγούν στη δηµιουργία 

αξίας για τον &ελάτη, σε αντίθεση µε το κλασσικό συναλλακτικό µοντέλο (Bendell, 

2006). 

 

3.3.1 Τα στοιχεία του Μάρκετινγκ των σχέσεων 

 

Η &ροϊοντική διάσταση &ου ε&ικρατούσε στο &αρελθόν ό&ου δινόταν έµφαση στη 

διάθεση του &ροϊόντος και οι βασικοί &αράγοντες της λειτουργίας ήταν το σωστά 

διαµορφωµένο µίγµα του marketing, µετατρά&ηκε σε υ&οσύνολο της ευρύτερης 

έννοιας της εξυ&ηρέτησης του &ελάτη &ου ενσωµατώνει την εξυ&ηρέτηση µετά την 

&ώληση (after sales service), την άµεση ε&ίλυση &ροβληµάτων &ου εµφανίζονται, 

καθώς και τη συλλογή, διερεύνηση και αντιµετώ&ιση τυχόν &ληροφοριών &ου 

διατυ&ώνονται α&ό τους &ελάτες. 

 

Ε&ι&ροσθέτως η έννοια της &οιότητας των &ροϊόντων ή υ&ηρεσιών έχει 

ανα&ροσαρµοστεί µε &ελατοκεντρική φιλοσοφία και &λέον η &οιότητα και η 

διατήρησή της δεν &εριορίζεται στην διαδικασία της &αραγωγής, αλλά και όλες οι 

υ&όλοι&ες διεργασίες εκτελούνται µε βάση &ροκαθορισµένα &ρότυ&α &οιότητας µε 

ε&ίκεντρο &άντα την ικανο&οίηση του &ελάτη. 

 

Οκτώ είναι τα βασικά συστατικά του marketing σχέσεων ( ∆. Κοσµάτος, 2004) : 

1. Κουλτούρα και  

2. αξίες (culture and values): Η κουλτούρα και οι αξίες της ε&ιχείρησης &ρέ&ει 

να έχουν διαµορφώσει έναν &ελατοκεντρικό συνδυασµό. 

3. Ηγεσία (leadership): Η ηγεσία, &ριν οδηγήσει την ε&ιχείρηση να εφαρµόσει 

το marketing σχέσεων, θα &ρέ&ει να θέσει ως στόχο τη δηµιουργία σχέσεων. 

4. Στρατηγική (strategy): Η στρατηγική &ρέ&ει να έχει &ελατοκεντρικό 

χαρακτήρα και να &εριλαµβάνει αντικείµενα σχέσεων και στρατηγικές, &ου 

να είναι συνδεδεµένες µε τους &ελάτες και τους ισχυρούς δεσµούς µε αυτούς. 

5. ∆οµή (structure): Οι &αραδοσιακές οργανωτικές δοµές είναι οργανωµένες 

κατά &ροϊόν η αγορά. Οι οργανωτικές δοµές θα &ρέ&ει να αλλάξουν, και η 



 53 

αλλαγή αυτή να είναι σύµφωνη µε τον &ελατοκεντρικό χαρακτήρα της 

ε&ιχείρησης. 

6. Άνθρω?οι (people): Η εκ&αίδευση, η ανά&τυξη στελεχών &ου θα έχουν ως 

κοινό στόχο την οικοδόµηση &ελατειακών σχέσεων. 

7. Τεχνολογία (technology): Η τεχνολογία µ&ορεί να &αίξει &ολλούς ρόλους 

µέσα σε µια εταιρεία και µεταξύ µιας εταιρείας και των &ελατών της, σε 

εξωτερικές και εσωτερικές ε&ικοινωνίες, &ληροφοριακά συστήµατα, 

α&όκτηση γνώσης και &ροβλέψεις. 

8. ∆ιαδικασία (process): Ε&ανασχεδιασµός των διαδικασιών γύρω α&ό τον 

&ελάτη, θέµα για το ο&οίο µ&ορεί να α&αιτηθούν ουσιώδεις αλλαγές στις 

υ&άρχουσες διαδικασίες. Θα &ρέ&ει να δηµιουργηθούν αυτοµατο&οιηµένες 

διαδικασίες για κάθε &ελάτη α&ό την υ&άρχουσα &ελατειακή βάση. Οι 

διαδικασίες θα ολοκληρώνουν τους ανθρώ&ους, την τεχνολογία µε τη 

δηµιουργία ισχυρών δεσµών µε τους &ελάτες. Α&αιτείται λοι&όν να 

εστιαστούµε στις διαδικασίες εξυ&ηρέτησης των υ&αρχόντων &ελατών ώστε 

να δώσουµε αξία &ρώτα α&ό όλα στους &ελάτες και κατ’ ε&έκταση στην 

ε&ιχείρηση. 

 

3.3.2  Αµυντικό και ε?ιθετικό Mάρκετινγκ 

 

Στο σηµείο αξίζει να αναφερθούµε στους όρους «αµυντικό» και «ε?ιθετικό» 

marketing. H στρατηγική διατήρησης των υ&αρχόντων &ελατών α&ό την &λευρά 

της ε&ιχείρησης και η όσο το δυνατόν µεγαλύτερη ικανο&οίησή τους ονοµάζεται 

αµυντικό µάρκετινγκ (defensive marketing), ενώ η αντίθετη &ερί&τωση ό&ου η 

ε&ιχείρηση &ροσ&αθεί να &ροσελκύσει νέους &ελάτες α&ό ανταγωνιστικές 

ε&ιχειρήσεις και να διευρύνει το µερίδιο της αγοράς ονοµάζεται ε
ιθετικό 

µάρκετινγκ (offensive marketing)13.  

 

                                                 
13

 Stefanou, Constantinos J., Sarmaniotis, Christos and Stafyla, Amalia (2003), “CRM and Customer-

Centric Knowledge Management: An Empirical Research”, Business Process Management Journal, 

Vol. 9, No. 5, pp. 617-634. 
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Η δεύτερη στρατηγική εάν και &ιο κοστοβόρος (Jacobs 2007) &ροτιµάται α&ό τις 

ε&ιχειρήσεις. Σκο&ός του αµυντικού marketing είναι να ελαχιστο&οιήσει την 

α&οχώρηση των &ελατών α&ό την ε&ιχείρηση και να µεγιστο&οιήσει την &αραµονή 

τους σε αυτήν µε α&ώτερο σκο&ό την &ροστασία των &ροϊόντων της ε&ιχείρησης 

α&ό τους ανταγωνιστές της. Το αµυντικό µάρκετινγκ α&οτελεί βασική στρατηγική 

του µάρκετινγκ των σχέσεων (Σαρµανιώτης, 2002). Στην &ράξη βέβαια οι 

ε&ιχειρήσεις εφαρµόζουν και τις δύο στρατηγικές, δίνοντας  όµως µεγαλύτερη 

έµφαση στην αµυντική στρατηγική λόγω του αυξανόµενου ανταγωνισµού.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4ο 

ΣΥΣΤΗΜΑ ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗΣ ΣΧΕΣΕΩΝ ΠΕΛΑΤΩΝ (CRM) - 

ΟΙ ΒΑΣΙΚΕΣ ΕΝΝΟΙΕΣ ΤΟΥ CRM 

 

4.1  Εισαγωγή 

 

Η ραγδαία µεταβολή του ανταγωνιστικού &εριβάλλοντος &ου συντελέστηκε κατά 

τις τελευταίες δύο δεκαετίες λόγω της &αγκοσµιο&οίησης, της όξυνσης του 

ανταγωνισµού και της ανά&τυξης του διαδικτύου δηµιούργησε στον 

ε&ιχειρηµατικό κόσµο νέες ανάγκες για διαφορο&οίηση και ανεύρεση 

ανταγωνιστικού &λεονεκτήµατος, µέσω της στρατηγικής υλο&οίησης νέων 

τεχνολογιών. Οι ε&ιχειρήσεις γρήγορα δια&ίστωσαν ότι το ανταγωνιστικό 

&λεονέκτηµα &ου στηρίζεται σε &ροϊοντικά χαρακτηριστικά δεν µ&ορεί να 

εξασφαλίσει µακρο&ρόθεσµα οφέλη και έστρεψαν το ενδιαφέρον τους στους 

&ελάτες, εστιάζοντας τη στρατηγική και τη συνολική τους &ροσέγγιση σε αυτούς 

(customer centric approach). Στοιχεία µελετών της εταιρείας Ernst & Young 

α&οδεικνύουν ότι ολοένα και µεγαλύτερος αριθµός ε&ιχειρήσεων ε&ενδύει στο 

CRM και στη σχετική µε αυτό τεχνολογία, &ροκειµένου να &ροσφέρει &ροϊόντα ή 

υ&ηρεσίες &ου ταιριάζουν στις ανάγκες κάθε &ελάτη (customized products). 

 

Οι ε&ιχειρήσεις &ου α&οτύγχαναν να ε&ενδύσουν σε αυτές τις τεχνολογίες και κατά 

συνέ&εια να δηµιουργήσουν ένα ανταγωνιστικό &λεονέκτηµα, είχαν ως 

α&οτέλεσµα να υ&οστούν σηµαντικές ζηµίες σε σχέση µε τους ανταγωνιστές τους 

&ου έδειξαν άµεση αντα&όκριση και ευελιξία. 

 

Η &ελατοκεντρική φιλοσοφία, &ου έχει τις ρίζες της στο Relationship Management, 

σε συνδυασµό µε την τεχνολογία της &ληροφορικής οδήγησαν στην ανά&τυξη του 

Customer Relationship Management (CRM). Το Customer Relationship 

Management έχει τις ρίζες του στη φιλοσοφία του σχεσιακού µάρκετινγκ 

(relationship marketing) το ο&οίο &ροτείνει µετατό&ιση α&ό την εστίαση σε 
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µεµονωµένες συναλλαγές και τη διαρκή αναζήτηση νέων &ελατών, στη διατήρηση 

των υ&αρχόντων &ελατών και τη διαχείριση των σχέσεων µε αυτούς, στοχεύοντας 

στην µακροχρόνια κερδοφορία.  

 

4.2 Ορισµός του Customer Relationship Management (CRM) 

 

Το Customer Relationship Management (CRM), ό&ου στα ελληνικά α&οδίδεται µε 

τον όρο «∆ιαχείριση Πελατειακών Σχέσεων» &ρωτοεµφανίστηκε στα µέσα της 

δεκαετίας του 1990 και χρησιµο&οιείται για να &εριγράψει τις &ρακτικές, το 

λογισµικό ακόµα και τις διαδικτυακές εφαρµογές µέσω των ο&οίων µια ε&ιχείρηση 

κατανοεί και εξυ&ηρετεί καλύτερα τις ανάγκες ενός &αλαιού ή και ενός 

µελλοντικού &ελάτη της (Payne and Frow, 2000). Το CRM α&οτελεί µία θεµελιώδη 

ε&ιχειρησιακή στρατηγική ανά&τυξης η ο&οία αναφέρεται συχνά και ως one–to–

one marketing και α&οσκο&εί στη διατήρηση µακροχρόνιων και αµοιβαία 

ε&ωφελών σχέσεων µε &ελάτες στρατηγικής σηµασίας, ε&ιδιώκοντας &αράλληλα τη 

µεγιστο&οίηση της κερδοφορίας και της αξίας τόσο για τους &ελάτες όσο και για 

την ε&ιχείρηση. Ειδικότερα, µέσω της στρατηγικής CRM η ε&ιχείρηση ε&ιδιώκει, 

&έρα α&ό τη διατήρηση των &ελατών για µεγάλο χρονικό διάστηµα, τη µετατρο&ή 

τους σε µεγαλύτερους και &ερισσότερο κερδοφόρους &ελάτες, τους ο&οίους είναι σε 

θέση να εξυ&ηρετεί όλο και &ιο α&οδοτικά14 (Chen and Popovich, 2003).  

 

Ταυτόχρονα ισχύει και το αντίθετο, δηλαδή οι ε&ιχειρήσεις αναζητούν να 

αναγνωρίσουν τους χειρότερους &ελάτες, ή τουλάχιστον τους λιγότερο ε&ικερδής, 

και &ροσ&αθούν να τους α&οθαρρύνουν α&ό τη διενέργεια συναλλαγών µε την 

ε&ιχείρηση. 

 

Τα δεδοµένα των &ελατών συλλέγονται α&ό διάφορα σηµεία της ε&ιχείρησης, 

συγκεντρώνονται σε µια κεντρική βάση δεδοµένων και µε τη χρήση της 

                                                 
14

 Chen, I.J. and K. Popovich (2003), “Understanding customer relationship management (CRM): 

People, process and technology”, Business Process Management Journal, Vol. 9, No.5, pp. 672-688. 
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τεχνολογίας, αναλύονται και «διανέµονται» σε συγκεκριµένα σηµεία εντός της 

ε&ιχείρησης. Τα σηµεία αυτά είναι τα λεγόµενα «σηµεία ε&αφής» (touch points) και 

δεν είναι άλλα α&ό τις &ωλήσεις, τα σηµεία διαχείρισης εισερχοµένων και 

εξερχόµενων, καθώς και όλα τα υ&όλοι&α σηµεία ό&ου η ε&ιχείρηση έρχεται σε 

ε&αφή µε τους &ελάτες αλλά και µε τους &ροµηθευτές της. 

 

Παράλληλα, µε τον όρο CRM καταδεικνύεται η &ροσ&άθεια να ε&ικεντρωθεί η 

ε&ιχείρηση στην &αροχή βέλτιστης αξίας για τους &ελάτες της, µέσω του τρό&ου 

&ου ε&ικοινωνεί µε αυτούς, &ου συναλλάσσεται µαζί τους, και του τρό&ου &ου τους 

εξυ&ηρετεί, ό&ως και µέσω των &αραδοσιακών µέσων ό&ως είναι το &ροϊόν, η τιµή , 

η &ροβολή και η διανοµή. Η σταθερή, θετική εµ&ειρία του &ελάτη &ου &ροσφέρει 

το CRM διαµέσω  των λειτουργιών µάρκετινγκ, &ωλήσεων, εξυ&ηρέτησης δίνει 

στην ε&ιχείρηση την δυνατότητα να αυξήσει την αφοσίωση του &ελάτη (customer 

loyalty).  

 

Στο σηµείο αυτό αξίζει να &αραθέσουµε την ά&οψη ενός κορυφαίου ακαδηµαϊκού 

για τον τρό&ο µε τον ο&οίο ορίζει το CRM. Σύµφωνα µε τον Adrian Payne, 

καθηγητή και διευθυντή του Centre for Relationship Marketing στο Πανε&ιστήµιο 

Cranfield της Αγγλίας, «το CRM συνιστά την �ροσ�άθεια µιας ε�ιχείρησης να 

µεγιστο�οιήσει την αξία του �ελάτη για την ίδια, δηµιουργώντας, χτίζοντας και 

ε�ιµηκύνοντας τις σχέσεις της µε τους �ελάτες, µε σκο�ό να τους �ουλήσει �ερισσότερα, να 

�ραγµατο�οιήσει cross-selling και να τους διατηρήσει �ερισσότερο. Ε�ι�λέον το CRM 

συνδυάζει τις δυνατότητες των νέων τεχνολογιών µε τη σύγχρονη αντίληψη του µάρκετινγκ, 

�ροκειµένου η ε�ιχείρηση να ανα�τύξει µακροχρόνιες και κερδοφόρες σχέσεις µε τους 

�ελάτες». 

 

Το CRM συνιστά την αναµενόµενη εξέλιξη του &αραδισιακού µάρκετινγκ και των 

&ωλήσεων. Η εξέλιξη αυτή έρχεται ως ανάδραση στις ραγδαίες αλλαγές &ου 

συµβαίνουν &αγκόσµια σε οικονοµικό και ε&ιχειρησιακό ε&ί&εδο και οι ο&οίες 

έχουν &ροκαλέσει αµφισβήτηση στο κατά &όσο ισχύουν οι βασικοί όροι του 

µάρκετινγκ. Πρακτικές του &αρελθόντος δείχνουν ότι δεν µ&ορούν &λέον να  
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λειτουργήσουν µε ε&αρκή τρό&ο. 

 
Συνοψίζοντας λοι&όν θα µ&ορούσαµε να &ούµε ότι η διαχείριση σχέσεων �ελατών 

µιας ε�ιχείρησης ορίζεται α&ό τα εξής τέσσερα στοιχεία: 

� γνωρίζω (know) 

� στοχεύω (target) 

� &ωλώ (sell) 

� &αρέχω εξυ&ηρέτηση (service). 

                   
 

Σχήµα 4.1 : Τα συστατικά στοιχεία της ∆ιαχείρισης Σχέσεων Πελατών 
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4.3 ∆ιαστάσεις του CRM 

 

Πολλοί α&ό τους ορισµούς &ου έχουν διατυ&ωθεί µέχρι σήµερα για το CRM 

ε&ικεντρώνονται σε µία διάστασή του, ό&ως η εξυ&ηρέτηση &ελατών, οι 

τεχνολογικές του δυνατότητες ή τα ε&ιχειρησιακά οφέλη. Στην ουσία, &ρόκειται 

για τις τρεις διαφορετικές διαστάσεις του CRM (βλ. Σχήµα 4.2), την τεχνολογική, 

την ε&ιχειρησιακή / στρατηγική και την &ελατειακή διάσταση (Teo, Devadoss, 

Pan, 2006). 

 

4.3.1 Τεχνολογική ∆ιάσταση 

 

Η τεχνολογική &ροσέγγιση του CRM αναφέρεται στις δυνατότητες &ου &αρέχει 

στην ε&ιχείρηση για καλύτερη ικανο&οίηση αναγκών των &ελατών του, µέσα α&ό 

την ανάλυση δεδοµένων και τη διαµόρφωση των &ροφίλ τους. Το Σύστηµα 

∆ιαχείρισης Πελατειακών Σχέσεων &αρέχει την κατάλληλη υ&οδοµή και τα 

αναλυτικά εργαλεία &ου ε&ιτρέ&ουν την καλύτερη κατανόηση των &ελατών 

έχοντας ως α&ότοκο την α&οδοτική αλληλε&ίδραση µε αυτούς. Μέσω του CRM 

ολοκληρώνονται και ενο&οιούνται διαδικασίες µάρκετινγκ, &ωλήσεων και 

εξυ&ηρέτησης &ελατών, δηµιουργούνται κεντρικές βάσεις δεδοµένων και µ’ αυτό 

τον τρό&ο οι διαδικασίες εξυ&ηρέτησης των &ελατών γίνονται &ιο ευέλικτες και 

α&οδοτικές. 

 

4.3.2  Πελατειακή ∆ιάσταση 

 

Η &ελατειακή διάσταση εστιάζει στις ε&αφές και τα σηµεία αλληλε&ίδρασης του 

&ελάτη µε την ε&ιχείρηση. Η ε&αφή µε την ε&ιχείρηση α&οκαλύ&τει &ολλά στοιχεία 

για την εστίαση και το ενδιαφέρον της για τους &ελάτες, καθώς και για την 

ικανότητά της να τους εξυ&ηρετήσει. Η αλληλε&ίδραση του &ελάτη µε την 

ε&ιχείρηση ε&ηρεάζει σηµαντικά το βαθµό &ιστότητας, ό&ως και τη διαφήµιση 

«α&ό στόµα σε στόµα». Το CRM µε τη χρησιµο&οίηση κατάλληλων εργαλείων για 

την καταγραφή και ανάλυση δεδοµένων των &ελατών, δίνει έµφαση στη συλλογή 
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&ληροφοριών για τους &ελάτες της ε&ιχείρησης, &ροκειµένου να βελτιωθεί το 

&αρεχόµενο ε&ί&εδο υ&ηρεσιών. 

 

4.3.3  Ε?ιχειρησιακή / Στρατηγική ∆ιάσταση 

 

Σύµφωνα µε την ε&ιχειρησιακή – στρατηγική διάσταση, το CRM α&οτελεί µια 

ευρύτερη στρατηγική &ου στοχεύει στην ε&ίτευξη µακροχρόνιας κερδοφορίας µέσα 

α&ό την άριστη ικανο&οίηση &ελατών και στην εστίαση στους ε&ικερδείς &ελάτες. 

Η διαµόρφωση βάσεων δεδοµένων των &ελατών, ο καθορισµός &ροφίλ και η 

τµηµατο&οίηση &ελατών &ροσφέρουν την α&αραίτητη &ληροφόρηση &ου είναι 

αναγκαία για τη λήψη α&οφάσεων και τη χάραξη ε&ιµέρους και κατάλληλα 

στοχευόµενων στρατηγικών. Η ε&ιχειρησιακή διάσταση του CRM αναφέρεται 

ε&ίσης στην ανάγκη διάχυσης της &ελατοκεντρικής φιλοσοφίας σε όλη την 

ε&ιχείρηση, καθώς και στον ανασχεδιασµό όλων των ε&ιχειρησιακών διαδικασιών, 

ώστε να διασφαλίζεται η &λήρης και µακροχρόνια αξιο&οίηση των δυνατοτήτων 

&ου &ροσφέρει το CRM.  

 

Σχήµα  4.2 : Οι τρεις διαστάσεις του CRM 
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4.4  Η ε?ιχειρησιακή φιλοσοφία του CRM 

 

Η ως άνω αναφορά στις τρεις διαστάσεις του CRM  διευκολύνει την ολιστική του 

&ροσέγγιση, καθώς &αρατηρούµε  ότι το CRM α&οτελεί ένα µίγµα διαδικασιών 

&ου &ροσθέτει αξία, &ροσδιορίζει, ανα&τύσσει, ολοκληρώνει και εστιάζει τις 

ικανότητες (competencies) της ε&ιχείρησης στη «φωνή» του &ελάτη ώστε να 

δηµιουργήσει µακρο&ρόθεσµα υψηλή αξία στον &ελάτη έχοντας ως κέρδος τον 

&ολύ καλό &ροσδιορισµό των υ&αρχόντων και των εν δυνάµει οµάδων - 

κατηγοριών των &ελατών 

 

Σύµφωνα µε τον κ. Κοσµάτο (2004) &ροκύ&τουν οκτώ θεµελιώδη συστατικά για το 

µίγµα των τριών διαστάσεων &ου συνθέτουν το CRM: 

1. Προσανατολισµός της αγοράς (Market Orientation), 

2. Τεχνολογία των &ληροφοριών (Information Technology), 

3. Ολοκλήρωση (Integration), 

4. Κουλτούρα (Culture), 

5. ∆ιαδικασίες (Processes), 

6. Ηγεσία (Leadership) 

7. Στρατηγική (Strategy)  

8. Ανθρώ&ινοι Πόροι (Human Resources). 

 

Ο &ροσανατολισµός της αγοράς έχει ένα &ολύ σηµαντικό ρόλο διότι οδηγεί την 

ε&ιχείρηση να α&οκτήσει µια &ολύ καλή εικόνα της κατάτµησης της αγοράς. Η 

α&όκτηση της εικόνας αυτής έχει ιδιαίτερη σηµασία γιατί, &αρά το γεγονός ότι µε 

την κατάτµηση της αγοράς οι &ελάτες κατηγοριο&οιούνται σε οµάδες σύµφωνα µε 

κοινά χαρακτηριστικά ό&ως δηµογραφικά, οικονοµικά, γεωγραφικά, 

συµ&εριφοράς, κλ&. και &αρόµοιες ανάγκες, τελικά υ&άρχουν αρκετές διαφορές 

µεταξύ των µελών κάθε οµάδας. Έτσι, µ&ορεί οι &ελάτες να λαµβάνουν το 

&ερισσότερο α&ό αυτό &ου ε&ιθυµούν αλλά όχι το µέγιστο. Με τη φιλοσοφία του 

CRM να δηµιουργεί &ροσω&ικές σχέσεις µε τους &ελάτες, η ε&ιχείρηση να µαθαίνει 

α&ό τις σχέσεις αυτές να σκιαγραφεί τα χαρακτηριστικά των &ελατών, &ροκύ&τει η 
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δυνατότητα &ροσδιορισµού των αναγκών τους, ο&ότε είναι και &ιο εφικτή η 

&λήρης ικανο&οίησή τους.  

 

Σύµφωνα µε τον καθηγητή Marketing Philip Kotler, «οι �ιο ε�ιτυχηµένες ε�ιχειρήσεις 

είναι �ολύ α�οδοτικές στην α�όκτηση, διατήρηση και ανά�τυξη των �ελατών τους». Οι 

ε&ιχειρήσεις αυτές βελτιώνουν την αξία της &ελατειακής τους βάσης ακολουθώντας 

τις ακόλουθες τακτικές: 

� Προσφέρουν µια ιδιαίτερη εµ&ειρία στον &ελάτη 

� Αυξάνουν τη διάρκεια της σχέσης τους µε τους &ελάτες 

� Μετατρέ&ουν τους µη κερδοφόρους &ελάτες σε κερδοφόρους ή εναλλακτικά 

τους εγκαταλεί&ουν 

� Ανα&τύσσουν τους &ελάτες τους, µέσω cross-selling και upselling 

� ∆ίνουν ιδιαίτερη έµφαση στην εξυ&ηρέτηση των &ελατών ζωτικής σηµασίας. 

 

Όλες οι &αρα&άνω τακτικές αντι&ροσω&εύουν τη φιλοσοφία του CRM, το ο&οίο 

ε&ιδιώκει την αύξηση της κερδοφορίας µέσα α&ό την αξιο&οίηση των 

&ληροφοριών των &ελατών. 

 

4.5 ∆ιαφορές του CRM και του ΜARKETING 

 

Το CRM δεν α&οτελεί ένα ακόµα τµήµα της φιλοσοφίας του marketing. Η 

σηµαντικότερη διαφορά του σε σχέση µε το &αραδοσιακό marketing (mass 

marketing), &ου εστιάζεται σε τµήµατα της αγοράς, είναι ότι το CRM «ασχολείται» 

µε συγκεκριµένους &ελάτες. Η εστίαση του CRM γίνεται µε έναν &ροσω&ικό τρό&ο 

και λογική, σύµφωνα µε την ο&οία οι διαδικασίες σχετίζονται µε τη δηµιουργία 

αξίας στον &ελάτη. Αυτονόητα, η συνέ&εια είναι σηµαντικές αλλαγές στη δοµή της 

ε&ιχείρησης.  

 

Σύµφωνα µε τους Sarmanioti και Stefanou (2003): «το CRM &ροχωράει ένα βήµα 

&άνω α&ό το marketing σχέσεων, γιατί το αντικείµενό του είναι, &έρα α&ό την 

ανά&τυξη του µεριδίου των &ελατών (customer share development) να αυξήσει µε 
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την &άροδο του χρόνου τους ε&ωφελείς για την ε&ιχείρηση &ελάτες α&ό τη στιγµή 

&ου ε&ικεντρώνεται στους «ε&ικερδείς» (economically valuable) &ελάτες και 

ταυτόχρονα &ροσ&αθεί να µειώσει τους οικονοµικά µη ε&ικερδείς (economically 

invaluable)». 

 

Το CRM α&οτελεί «&ελατοκεντρική» αντίληψη, ενώ το marketing 

«&ροϊοντοκεντρική» (Rust et al., 2004). Το CRM ε&ιδιώκει, τη συνεχή ε&αφή µε τον 

&ελάτη και δίνει µεγάλη έµφαση στην εξυ&ηρέτηση των &ελατών, ενώ το marketing 

την &εριοδική ε&αφή. Όσον αφορά την &αραγωγή, γνωρίζουµε ότι το marketing 

ε&ικεντρώνεται στα χαρακτηριστικά των &ροϊόντων ή υ&ηρεσιών, ενώ το CRM 

ε&ικεντρώνει στην αξία των &ελατών. Και η &οιότητα του &αραγόµενου &ροϊόντος 

ή υ&ηρεσίας στο CRM α&οτελεί µέληµα όλου του &ροσω&ικού της ε&ιχείρησης ενώ 

στο marketing το ζητούµενο της &οιότητας α&οτελεί µέληµα µόνο του &ροσω&ικού 

&αραγωγής (Galbreath and Rogers, 1999). 

 

Σύµφωνα µε τον κ. Παξιµάδη (2001), το Customer Relationship Μarketing είναι 

µια συνολική &ελατοκεντρική &ροσέγγιση &ου ε&ιτρέ&ει τον εντο&ισµό, την 

&ροσέγγιση και τη δηµιουργία διαχρονικά &ιστών &ελατών µέσα α&ό ένα 

ολοκληρωµένο σύστηµα διαχείρισης της δια&ροσω&ικής σχέσης µαζί τους. Το CRM 

µε την &ελατοκεντρική φιλοσοφία εστίασης στις διαφορο&οιηµένες ανάγκες του 

κάθε &ελάτη δηµιουργεί νέες δοµές και διαδικασίες αλλάζοντας την σύγχρονη 

ε&ιχειρηµατική σκέψη και δράση ιδιαίτερα στον τοµέα των υ&ηρεσιών. 

Ε&ι&ροσθέτως, το CRM διαφέρει α&ό το συµβατικό marketing των 4 P’s (Product, 

Price, Place, Promotion) ό&ου ο στόχος ήταν η &αραγωγή όσο το δυνατόν 

µεγαλύτερης &οσότητας του ίδιου &ροϊόντος (mass production) στη χαµηλότερη 

δυνατή τιµή &ροκειµένου να &ροωθηθεί σε όσο το δυνατόν &ερισσότερους &ελάτες. 

 

Οι ικανο&οιηµένοι &ελάτες α&οτελούν το µοναδικό στοιχείο &ου διασφαλίζει τη 

µακρο&ρόθεσµη ε&ιβίωση και ανά&τυξη µιας ε&ιχείρησης, γεγονός &ου α&οτελεί 
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και το βασικό λόγο &ου το marketing σχέσεων 15 κερδίζει έδαφος (Westcott, 2006).  

 

Ο τρό&ος µε τον ο&οίο το CRM &ροέκυψε α&ό τις αρχές του &αραδοσιακού 

marketing δεν έχει διασαφηνιστεί ακόµα. Το CRM σαφώς και έχει τον ίδιο στόχο µε 

αυτόν &ου έχει το marketing αλλά, µε τις έξι διαστάσεις &ου αναλύονται &ιο κάτω, 

διαφορο&οιείται ουσιαστικά α&ό τον καθιερωµένο ορισµό του marketing. Οι 

διαστάσεις αυτές διαθέτουν τη δυναµική για να αλλάξουν την υ&άρχουσα ά&οψη 

των ε&ιχειρήσεων για το marketing. Η αλλαγή αυτή εκτείνεται α&ό τον τρό&ο µε 

τον ο&οίο εµ&λέκεται η τεχνολογία των &ροϊόντων και των υ&ηρεσιών, έως τη δοµή 

της ε&ιχείρησης µέσω της ο&οίας ε&ιτυγχάνονται οι στόχοι της.  

Αυτές οι έξι διαστάσεις είναι (Κοσµάτος, 2004): 

� ∆ηµιουργία νέας αξίας για τους &ελάτες αλλά και ε&ιµερισµός της και στις 

δύο εµ&λεκόµενες &λευρές (ε&ιχείρηση και &ελάτες). 

� Αναγνώριση του κρίσιµου ρόλου των συγκεκριµένων &ελατών -όχι µόνο 

α&λοί αγοραστές αλλά και αυτοί &ου τελικά θα ορίσουν την αξία &ου 

ε&ιθυµούν. Με το CRM οι &ελάτες βοηθούν την ε&ιχείρηση να &ροσδιορίσει 

την ωφέλεια. Έτσι, η αξία δε δηµιουργείται για τους &ελάτες, αλλά µαζί µε 

αυτούς. 

� Προϋ&οθέτει ότι η ε&ιχείρηση, ως συνέ&εια της στρατηγικής της και της 

εστίασης στον &ελάτη, σχεδιάζει και &ροσαρµόζει τις ε&ιχειρησιακές της 

διαδικασίες, την ε&ικοινωνία, την τεχνολογία και το ανθρώ&ινο δυναµικό 

έτσι ώστε να &ροσφέρει αξία στον &ελάτη. 

� Είναι συνεχής συνεργατική &ροσ&άθεια µεταξύ του αγοραστή και του 

&ωλητή και εξελίσσεται σε &ραγµατικό χρόνο. 

� Αναγνωρίζει ότι η µακροχρόνια δηµιουργία αξίας στους &ελάτες είναι 

σηµαντικότερη α&ό τις α&λές συναλλαγές. 

� Προσ&αθεί να κτίσει µια αλυσίδα σχέσεων τόσο µεταξύ της ε&ιχείρησης και 

των &ελατών όσο και µεταξύ της ε&ιχείρησης και των κύριων συνεργατών 

                                                 
15

 Αναφορές α&ό διάφορους ε&αγγελµατίες αναφέρουν ότι το  CRM α&οτελεί τη βασική 

«&λατφόρµα» για τη λειτουργική υλο&οίηση του marketing σχέσεων 
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της, ό&ως είναι οι διάφοροι &ροµηθευτές και διανοµείς, αλλά και των 

κύριων µετόχων της. 

 

Οι διαστάσεις αυτές έχουν µια σειρά α&ό σηµαντικές ε&ιδράσεις. Με το marketing 

σχέσεων η ε&ιχείρηση εστιάζεται σε έξι &εριοχές: στην τεχνολογία και 

συγκεκριµένους &ελάτες, στο σκο&ό της ε&ιχείρησης, στην ε&ιλογή και α&όρριψη 

&ελατών, στην αλυσίδα σχέσεων, στην αναθεώρηση των τεσσάρων P του marketing και 

στη χρήση των διαχειριστών σχέσεων (relationship managers) &ου θα βοηθήσουν 

στη δηµιουργία αξίας (Kοσµάτος, 2004). 

 

Το CRM στόσο δεν συνιστά σε καµία &ερί&τωση αντικαταστάτη του marketing 

(Anderson and Kerr, 2002), ό&ως αυτό εφαρµοζόταν ως τώρα. Α&οτελεί 

&ερισσότερο µια &ερί&τωση διεύρυνσης και ε&ανα&ροσδιορισµού της φιλοσοφίας 

του marketing, µε την έµφαση να έχει δοθεί στις στρατηγικές βελτίωσης της 

«αφοσίωσης» των &ελατών στην εταιρεία και στην ικανότητα να διατηρεί τους ήδη 

υ&άρχοντες &ελάτες της.  

 

Ε&ι&λέον, το CRM εφαρµόζεται &ολύ &ιο δύσκολα, µιας και χρειάζεται να 

αλλάξουν &ολλές διαδικασίες και δοµές µέσα στην ε&ιχείρηση και φυσικά το &ιο 

δύσκολο εµ&όδιο είναι ο άνθρω&ος, ο ο&οίος συχνά αντιδρά στις αλλαγές. Ε&ίσης 

για τη σωστή λειτουργία του CRM χρειάζεται η συνεργασία ολόκληρης της 

ε&ιχείρησης, αφού &ρόκειται για ένα διε&ιχειρησιακό σύστηµα, γεγονός &ου 

δυσχεραίνει ακόµα &ερισσότερο την κατάσταση. Α&ό την άλλη &λευρά το 

Marketing αφορά µόνο ένα τµήµα της ε&ιχείρησης και δεν α&αιτεί αλλαγές. 

 

Μια άλλη σηµαντική διαφορά ανάµεσα στους δύο όρους εµφανίζεται στο γεγονός 

ότι το Marketing ε&ιδιώκει βραχυχρόνια α&οτελέσµατα, ό&ως αύξηση των 

&ωλήσεων, και συχνά µένει εγκλωβισµένο σε βραχυ&ρόθεσµους σχεδιασµούς και 

&λάνα. Αντιθέτως το CRM στοχεύει και στην µακροχρόνια ε&ίδοση της ε&ιχείρησης 

και κατ’ ε&έκταση στην ε&ιβίωσή της, καθώς τη βοηθά να α&οκτήσει ανταγωνιστι- 
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κά &λεονεκτήµατα, να τα αναζωογονήσει και έτσι να &ροηγηθεί των ανταγωνιστών 

της. 

 

Ε&ι&ροσθέτως, µια διαφορά οικονοµικής φύσεως αυτή τη φορά,είναι ότι οι 

δα&άνες του τµήµατος Marketing είναι συνήθως &ολύ υψηλές για την εταιρεία 

16(Λυσάνδρου, 2007). Ε&ι&λέον τις δα&άνες αυτές η ε&ιχείρηση είναι αναγκασµένη 

να τις &ληρώνει συνεχώς. Σε αντίθεση µε τα έξοδα για το CRM τα ο&οία είναι &ολύ 

&ιο χαµηλά, µε εξαίρεση την αγορά και εγκατάσταση CRM και εκ&αίδευση των 

υ&αλλήλων. Το κόστος για το CRM είναι µεγάλο είναι όµως ένα &οσό &ου η 

ε&ιχείρηση &ληρώνει µια φορά και το χρησιµο&οιεί για µεγάλο χρονικό διάστηµα. 

Ε&ι&λέον αν αυτό συγκριθεί µε τα οφέλη τα ο&οία θα &ροσφερθούν στην 

ε&ιχείρηση, τότε φαίνεται ξεκάθαρα ότι την συµφέρει η εγκατάσταση.  

 

Στον Πίνακα 4.1 αναφέρονται &εριλη&τικά οι κυριότερες διαφορές ανάµεσα στο 

Μάρκετινγκ και το CRM. 

 

Πίνακας 4.1: Οι κυριότερες διαφορές Μάρκετινγκ-CRM 

ΠΠααρράάγγοοννττεεςς    

  
ΜΜάάρρκκεεττιιννγγκκ  CCRRMM  

ΕΕσσττίίαασσηη  ΣΣεε  &&ρροοϊϊόόνν  ήή  οοµµάάδδαα  ΣΣεε  &&εελλάάττηη  

ΠΠλληηρροοφφοορρίίεεςς  &&εελλάάττηη  ΑΑννώώννυυµµεεςς//&&ρροοφφίίλλ  
κκααττηηγγοορριιώώνν  

ΠΠλλήήρρεεςς  &&ρροοφφίίλλ  γγιιαα  όόλλοουυςς  
ττοουυςς  &&εελλάάττεεςς  

ΣΣττόόχχοοιι  MMεεγγιισσττοο&&οοίίηησσηη  &&ααρρααγγωωγγήήςς--  
ΕΕλλααχχιισσττοο&&οοίίηησσηη  κκόόσσττοουυςς  

ΑΑφφοοσσίίωωσσηη  &&εελλάάττηη  

ΑΑννττιιµµεεττώώ&&ιισσηη  ααγγοορράάςς  

  
ΩΩςς  ΣΣυυννττοοννιισσµµόό  ααννττααλλλλααγγώώνν  ΩΩςς  ∆∆ίίκκττυυοο  σσττααθθεερρώώνν  

σσχχέέσσεεωωνν  

ΚΚόόσσττοοςς  ΜΜεεγγάάλλοο  ΜΜιικκρρόό    ((µµεε  εεξξααίίρρεεσσηη  ττοο  
ααρρχχιικκόό))  

ΕΕφφααρρµµοογγήή  ΜΜέέττρριιααςς  ∆∆υυσσκκοολλίίααςς  ∆∆ύύσσκκοολληη  

ΑΑ&&οοττεελλέέσσµµαατταα  ΒΒρρααχχυυ&&ρρόόθθεεσσµµαα  ΜΜαακκρροο&&ρρόόθθεεσσµµαα  

                                                 
16

 Λυσάνδρου Ν. ,(2007), ∆ιαχείριση Πελατειακών Σχέσεων (CRM): Η Αξία και η Ανάγκη 

Εφαρµογής στο Μάρκετινγκ. 
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4.6  Η µετάβαση α?ό το CRM στο e-CRM 
 

Το ∆ιαδίκτυο α&οτέλεσε µια &ολύ καλή ευκαιρία για την ανά&τυξη και εδραίωση 

των σχέσεων &ελατών και εταιριών. Οι µηχανές αναζήτησης βοήθησαν &ολύ τους 

&ελάτες να βρίσκουν on line τους κατάλληλους &ροoηθευτές και να ε&ικοινωνούν 

µε αυτούς. Με αυτό τον τρό&ο &ροσφέρονταν στους &ρώτους &ιο άµεσοι τρό&οι να 

&αραγγείλουν και να &αραλάβουν &ροϊόντα και υ&ηρεσίες (Μάντικας, 2004). 

 

Πριν α&ό την ανά&τυξη του Internet,  το CRM α&οτελούσε µια εξειδικευµένη 

δραστηριότητα, η ο&οία λόγω του κόστους και της &ολυ&λοκότητάς της µ&ορούσε 

να αναληφθεί και να &ραγµατο&οιηθεί µόνο α&ό µεγάλες ε&ιχειρήσεις. Σήµερα 

όµως, η εξέλιξη και το χαµηλό κόστος του ∆ιαδικτύου έδωσε ώθηση στο CRM και 

έτσι οι δυνατότητες και τα οφέλη του είναι &ροσιτά σε κάθε εταιρία &ου 

δραστηριο&οιείται στο ∆ιαδίκτυο, ανεξαρτήτως µεγέθους. Η ε&ίδραση µάλιστα του 

Internet ήταν τόσο µεγάλη &ου ε&ικράτησε ο όρος e-CRM, ό&ως µε τις &ερισσότερες 

έννοιες γύρω α&ό το ∆ιαδίκτυο. 

 

Το e-CRM ή eCRM αναφέρεται στην ηλεκτρονική διαχείριση &ελατειακών σχέσεων 

ή &ιο α&λά στο CRM το ο&οίο βασίζεται στο ∆ιαδίκτυο (Dyche, 2004).   Παρότι το 

όνοµά του &ροκύ&τει α&ό τη χρήση του ∆ιαδικτύου και µόνο, δεν είναι έτσι. Το e-

CRM δεν α&οτελεί µόνο &ρακτική για την διαχείριση των σχέσεων µε τους &ελάτες 

του ∆ιαδικτύου, έστω κι αν η δικτυακή οικονοµία είναι αυτή &ου το έφερε στο 

&ροσκήνιο. Το e-CRM &αρέχει στις ε&ιχειρήσεις τα µέσα για την κατάλληλη, 

&ροσω&ο&οιηµένη και αλληλε&ιδραστική ε&ικοινωνία µε τους &ελάτες, τόσο µέσω 

ηλεκτρονικών όσο και µέσω &αραδοσιακών καναλιών. Τεχνολογικά, α&ορρέει α&ό 

τις τεχνικές &ου αύξησαν την α&οδοτικότητα των τηλεφωνικών κέντρων και του 

εξατοµικευµένου µάρκετινγκ για την &ροώθηση µαζικά &αραγόµενων &ροϊόντων 

σε µικρά τµήµατα της αγοράς. Πάνω σ’ αυτές τις τεχνικές βασίζεται και τις 

ε&εκτείνει µε νέες τεχνολογίες τµηµατο&οίησης και ανάλυσης της αγοράς, νέα 

κανάλια ε&ικοινωνίας και «1 &ρος 1» αλληλε&ίδραση. 
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Είναι γεγονός  ότι οι &ελάτες σήµερα α&αιτούν ό,τι και &άντοτε: &ολλα&λές 

δυνατότητες ε&ιλογής, εύκολη και υ&εύθυνη εξυ&ηρέτηση σε µια διαδικασία &ου 

χρωµατίζεται µε έναν &ροσω&ικό τόνο. Στη νέα οικονοµία, τα κανάλια 

ε&ικοινωνίας &ου χρησιµο&οιούνταν για αλληλε&ίδραση µε τους &ελάτες έχουν 

&ολλα&λασιαστεί. Για να σταθούν ε&αρκώς στο νέο ανταγωνιστικό &εριβάλλον, οι 

ε&ιχειρήσεις &ρέ&ει να &αρέχουν την ίδια &οιότητα υ&ηρεσίας µέσα α&ό όλα τα 

κανάλια ε&ικοινωνίας: ∆ιαδίκτυο, Ηλεκτρονικό ταχυδροµείο, ηλεκτρονική 

συνοµιλία, διαδικτυακή τηλεφωνία, τηλέφωνο και φάξ.  Ό&ως γίνεται κατανοητό, 

το e-CRM βρίσκεται σε υψηλότερη κλίµακα α&ό το CRM, γιατί ε&ιχειρεί να 

συνενώσει τα διεσ&αρµένα κανάλια ε&ικοινωνίας και τη συσσωρευµένη 

&ληροφορία γύρω α&ό αυτά. Παράλληλα, το e-CRM αφορά στην &ροώθηση σε 

ε&ί&εδο “1 &ρος 1” – έντονα εξατοµικευµένων σε &ληροφορία &ροϊόντων, σε 

αντίθεση µε το CRM το ο&οίο αφορά στην &ροώθηση &άλι σε ε&ί&εδο «1 &ρος 1» - 

µαζικά &αραγόµενων &ροϊόντων (Κό&ανος, 2000). 

 

Ε&ι&ρόσθετα το E-CRM, δεδοµένου ότι α&οτελεί το ηλεκτρονικό µέρος της 

συνολικής δραστηριότητας του CRM, &εριλαµβάνει και την υλο&οίηση κλασικών 

εφαρµογών στο ∆ιαδίκτυο ό&ως (Ε&ιτήδειος 2005):  

• Συλλογή ?ληροφοριών ?ελατών (Customer information building). 

Συλλογή  &ληροφοριών (&.χ. buying history, δηµογραφικά στοιχεία 

κ.λ&.) και αξιο&οίησή τους για την &αροχή όσο το δυνατόν καλύτερων 

υ&ηρεσιών &ρος τους &ελάτες (operational CRM).  

• ∆ιατήρηση ?ελατών (Customer retention). ∆ηµιουργία σεναρίων 

ε&ικοινωνίας (&.χ. &οιες α&αντήσεις &ρέ&ει να δίνονται στον &ελάτη για 

κάθε &ιθανή ερώτηση ή &αρά&ονό του) και η αναγνώριση ευκαιριών για 

ε&ι&ρόσθετες &ωλήσεις (µέσα α&ό την ανάλυση των ερωτήσεων &ου 

δέχεται το customer care).  

• Στόχευση ?ελατών (Targeted customer acquisition). Εύρεση των 

&ελατών (ή υ&οψήφιων &ελατών) µε το &ιο ενδιαφέρον &ροφίλ (υψηλή 

&ιθανότητα για ε&αναλαµβανόµενες αγορές µεγάλης αξίας).  
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• Μετατρο?ή ε?ισκε?τών σε αγοραστές (Visitor conversion). Μετατρο&ή 

των ε&ισκε&τών σε αγοραστές. Για &αράδειγµα, &αρακολουθώντας τις 

κινήσεις των &ελατών µέσα στο site ή το e-shop (&.χ. &οιες σελίδες 

ε&ισκέφθηκε ο χρήστης &ριν αγοράσει) η εταιρεία µ&ορεί να 

&ληροφορηθεί ότι ο χρήστης Χ αγόρασε µεν µια τηλεόραση, αλλά 

δα&άνησε και αρκετό χρόνο στις σελίδες για MP3 players άρα 

&ιθανότατα σκέφτεται και την αγορά µια &αρόµοιας συσκευής.  

• Ανάλυση ?ελατών (Customer analysis). Αξιολόγηση της µακρο&ρό-

θεσµης αξίας του &ελάτη για την ε&ιχείρηση (analytical CRM). Αυτή 

ε&ιτυγχάνεται µε υ&ολογισµό &αραµέτρων ό&ως το LifeTime Value (των 

&ροσδοκώµενων εσόδων α&ό αυτόν τον &ελάτη) µε βάση το ο&οίο 

εκτιµούµε &όσους &όρους αξίζει να αφιερώσουµε σε αυτόν &ροκειµένου 

να κερδίσουµε την &ροτίµησή του.  

• Συνεργατικό Μάρκετινγκ (Cooperative Marketing). Συνεργασία µε τα 

συστήµατα (ή τα δεδοµένα) CRM άλλων µη ανταγωνιστικών εταιρειών 

και αγορά ή ανταλλαγή δεδοµένων (για &αράδειγµα µια εταιρεία η 

ο&οία &ωλεί rewritable CD disks θα µ&ορούσε να διαφηµίσει τις 

υ&ηρεσίες της στους &ελάτες µιας εταιρείας η ο&οία &ωλεί rewritable CD 

drives).  

• Viral Marketing. Αξιο&οίηση της τεχνολογίας FTAF (Forward-to-a-

Friend) η ο&οία δίνει σε κάθε &ελάτη τη δυνατότητα να στείλει µέχρι και 

σε 20 (συνήθως) φίλους και γνωστούς του ένα &ροσω&ικό e-mail, 

εκθειάζοντας τα &ροϊόντα κά&οιας ε&ιχείρησης. Χάρη σε συστήµατα 

FTAF µια εταιρεία µ&ορεί να γνωρίζει &οιοι &ελάτες της την 

διαφηµίζουν &ερισσότερο σε τρίτους και να τους ανταµείψει ανάλογα.  

• Ανάλυση εκστρατειών (Campaign Analysis). Παρακολουθεί σε &οιες 

α&' τις &ροσφορές &ου στάλθηκαν αντα&οκρίθηκε θετικά ο &ελάτης, 

&οιες τον έκαναν να ζητήσει &ερισσότερες &ληροφορίες (έστω κι αν 

τελικά δεν αγόρασε) κ.λ&.  
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Το e-CRM µ&ορεί να εφαρµοστεί εκτός α&ό την καταναλωτική µεριά και στην 

αντίστοιχη των εµ&ορικών σχέσεων ή &ροµηθευτών. Με τον τρό&ο αυτό έχουµε τη 

δυνατότητα για Business to Consumer CRM και Business to Business CRM. 17 

Ολοκληρώνοντας θα &ρέ&ει να σηµειώσουµε ότι η ε&ίδραση της τεχνολογίας είναι 

τέτοια &ου οι δύο έννοιες CRM και e-CRM έγιναν σχεδόν ταυτόσηµες και 

χρησιµο&οιούνται α&ό τη βιβλιογραφία υ&οδηλώνοντας την ίδια έννοια. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                 
17

 Vlachopoulou, M. and Manthou, V. (2005), “Supply Chain and Relationship Management Systems 

Supporting the Responsive Enterprise: An Emperical Research”, International Journal of Services 

Operations Management, Vol. 1, No. 4  pp. 358 - 371. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5ο 

ΤΑ ΒΑΣΙΚΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΚΑΙ Η ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΑ ΤΟΥ 

ΣΥΣΤΗΜΑΤΟΣ CRM 

 

5.1 Τα συστατικά του CRM 

 

Το CRM σύµφωνα µε τις Anderson και Kerr (2002) α&οτελείται α&ό τέσσερα 

«συστατικά»: 

1. Ο «κόσµος» των 
ελατών, δηλαδή οι τρέχουσες α
όψεις, τα 
ροβλήµατα, 

οι ενδοιασµοί, οι υ
οψίες και γενικότερα κάθε αντίληψη και δράση αυτών. 

Είναι αυτοί οι άνθρω&οι µε τους ο&οίους συναλλάσσεται η ε&ιχείρηση και 

µε τους ο&οίους θέλει να συνεχίσει να συναλλάσσεται, αφού &ιστεύει ότι 

είναι τα κατ’ εξοχήν &ρόσω&α &ου θα συνεισφέρουν στα κέρδη της εταιρίας. 

Συνε&ώς είναι σηµαντικό για την ε&ιχείρηση να ανακαλύψει τους τρό&ους 

µε τους ο&οίους θα τους ενθαρρύνει να χρησιµο&οιούν τα δικά της αγαθά 

και να &ροσδιορίσει εκείνους τους µηχανισµούς &ου κατευθύνουν τη 

συµ&εριφορά. Με την κατανόηση των υ&αρχόντων αναγκών κάνει ένα 

βήµα µ&ροστά α&ό τους ανταγωνιστές της, σηµείο κρίσιµης σηµασίας για 

ένα ιδιαίτερα σκληρό ε&ιχειρηµατικό &εριβάλλον. 

2. Ο αριθµός καθώς και η συχνότητα των διε
αφών (interfaces) 
ου η εταιρία 


ροσφέρει στους 
ελάτες της. Αφορά τα κανάλια (τηλέφωνο, fax, 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο κ.α) µε τα ο&οία ο &ελάτης ε&ικοινωνεί µε την 

εταιρία, &οια α&ό αυτά σε καθηµερινή βάση και µε &οια α&ό αυτά λιγότερο 

&εριοδικά. Τι υλικό µεταφέρεται διαµέσου αυτών, εάν οι α&αιτήσεις 

ικανο&οιούνται σωστά και εάν &ροσφέρουν µια εξυ&ηρέτηση δίχως 

&εριορισµούς στον &ελάτη. 

3. Η εσωτερική 
ληροφοριακή τροφοδοσία, δηλαδή τι δεδοµένα έχουν 

α&οκτηθεί για τους &ελάτες της ε&ιχείρησης, σε τι ανάλυση &ροβαίνει µε 

αυτά και &ως τα αξιο&οιεί ώστε να αυξήσει τα εταιρικά της κέρδη. 
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4.  Η εξωτερική 
ληροφοριακή τροφοδοσία, δηλαδή τι συµβαίνει στην αγορά, 

τι στρατηγικές εφαρµόζουν οι ανταγωνιστές, θέµατα σχετιζόµενα µε το 

θεσµικό &λαίσιο λειτουργίας της εταιρίας καθώς και αναφορές του τύ&ου 

έντυ&ου και ηλεκτρονικού. Με τη διαχείριση του εν λόγω &ληροφοριακού 

φορτίου υ&άρχει η δυνατότητα για διορθωτικές κινήσεις και αναγκαίες 

αντιδράσεις ώστε να διατηρηθεί ή και να διευρυνθεί η &ελατειακή βάση της 

ε&ιχείρησης. 

 
 

5.2 Στόχος του συστήµατος διαχείρισης ?ελατών (CRM) 
 
 
Ως α&ώτερος στόχος ενός συστήµατος CRM ορίζεται η &οιοτική και &ροσω&ική 

αλληλε&ίδραση της ε&ιχείρησης µε τον κάθε &ελάτη καθώς και η αξιο&οίηση της 

γνώσης &ου α&οκτάται µέσω της αλληλε&ίδρασης αυτής, &ροκειµένου να αυξηθεί ο 

αριθµός των ικανο&οιηµένων &ελατών και ε&οµένως η κερδοφορία της 

ε&ιχείρησης. Για την υλο&οίηση του στόχου αυτού η χάραξη της στρατηγικής CRM 

α&αιτεί : 

� την α&όκτηση του σωστού &ελάτη 

� την ανά&τυξη της κατάλληλης &ρότασης-αξίας(value proposition) του 

&ροϊόντος ή της υ&ηρεσίας &ου &ροσφέρει στον &ελάτη 

� την ανά&τυξη των κατάλληλων διαδικασιών &ροκειµένου το &ροϊόν ή η 

υ&ηρεσία να φτάσει στον &ελάτη 

� την &αρακίνηση των εργαζοµένων στην ε&ιχείρηση να εστιάσουν στο 

“χτίσιµο” σχέσεων µε τους &ελάτες 

� την ανάλυση των ανταγωνιστών και των στρατηγικών &ου ακολουθούν 

&ροκειµένου να κερδίσουν υψηλής αξίας &ελάτες και αξιο&οίηση της 

γνώσης &ου α&οκτάται α&ό αυτή την ανάλυση. 
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5.3  Αρχιτεκτονική του CRM  
 

 

Η δοµή ενός συστήµατος CRM  µ&ορεί να συνοψιστεί σε τρία βασικά ε&ί&εδα τα 

ο&οία θα &ρέ&ει να λειτουργούν ως µια ενιαία οντότητα : 

11..  ΤΤοο  λλεειιττοουυρργγιικκόό  ήή  εε&&ιιχχεειιρρηησσιιαακκόό  CCRRMM  ((ooppeerraattiioonnaall  CCRRMM  --  ooCCRRMM))  

22..  ΤΤοο  ααννααλλυυττιικκόό  CCRRMM  ((aannaallyyttiiccaall  CCRRMM  ––  aaCCRRMM))  

33..  ΤΤοο  σσυυννεερργγααττιικκόό  CCRRMM  ((ccoollllaabboorraattiivvee  CCRRMM  ––  ccCCRRMM))  

  

5.3.1 Λειτουργικό CRM (Operational CRM) 

 

Τα &αραδοσιακά συστήµατα CRM, τα ο&οία αυτοµατο&οιούν δραστηριότητες &ου 

έχουν σχέση µε την ε&αφή µε τον &ελάτη, α&οτελούν το λειτουργικό CRM και 

&εριλαµβάνουν υ&οσυστήµατα front office ό&ως: 

� Αυτοµατο&οίηση των &ωλήσεων (διαχείριση δυνητικών &ελατών) 

 

� Αυτοµατο&οίηση της εξυ&ηρέτησης και υ&οστήριξης &ελατών (συστήµατα 

τηλεφωνικών κέντρων-call centers, on- line βοήθεια κλ&) 

 

� Αυτοµατο&οίηση ενεργειών marketing (αυτόµατη ε&ικοινωνία µέσω       

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου- email, αυτόµατες &ροωθητικές ενέργειες κλ&.)  

 

Για &αράδειγµα µια διαδικασία &ου ανήκει στο operational CRM είναι η αυτόµατη 

α&οστολή e-mails σε µια οµάδα &ελατών &ου &ληρούν συγκεκριµένα κριτήρια για 

τη &ροώθηση ενός νέου &ροϊόντος. Οι δραστηριότητες αυτές µ&ορούν να 

χαρακτηριστούν ως δραστηριότητες CRM &ρώτης γραµµής, υ&οστηρίζονται και 

α&ό την ύ&αρξη στην ε&ιχείρηση ενός Κέντρου Κλήσεων. Αυτό α&οτελεί ένα α&ό 

τα βασικότερα εργαλεία των ε&ιχειρήσεων για την ε&ικοινωνία τους µε τους 

&ελάτες. 
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5.3.2 Αναλυτικό CRM (Analytical CRM) 

 

Το αναλυτικό CRM βοηθά ώστε να χρησιµο&οιηθούν α&οτελεσµατικότερα οι &ηγές 

&ληροφόρησης &ροκειµένου να κατανοηθεί καλύτερα η συµ&εριφορά των &ελατών 

και &αρέχουν την ευφυΐα (customer intelligence) &ου είναι αναγκαία για την 

ορθολογική υλο&οίηση των στρατηγικών του CRM. Το αναλυτικό CRM θα 

µ&ορούσε να χαρακτηριστεί και ως &αρασκηνιακό CRM &ου &αρέχει όλα τα 

εργαλεία &ρος το ε&ιχειρησιακό CRM για την ανάλυση της συµ&εριφοράς των 

&ελατών αλλά, και την ανάλυση των λειτουργιών της ε&ιχείρησης σε κάθε ε&ί&εδο 

όταν αυτή συναλλάσσεται µε τους &ελάτες της έχοντας σαν κύριο σκο&ό την 

ικανο&οίηση τους. 

� Εξάγει στοιχεία για το ιστορικό του &ελάτη, τις &ροτιµήσεις του, καθώς και 

&ληροφορίες για την κερδοφορία του &ελάτη, α&ό την βάση δεδοµένων 

όλης της ε&ιχείρησης (data warehouse) και α&ό άλλες µικρότερες  &ηγές 

δεδοµένων, οι ο&οίες εστιάζουν σε ένα συγκεκριµένο τµήµα της ε&ιχείρησης 

(data marts).18 Τα data marts α&οτελούν υ&οσύνολο του data warehouse. 

Α&οτελούν µια εναλλακτική λύση, η ο&οία χρησιµο&οιείται α&ό &ολλές 

εταιρείες &ου είχαν σαν βασικό στόχο την ε&ίτευξη µικρότερου κόστους. 

Αναφέρονται σε µικρές βάσεις ειδικά σχεδιασµένες για µια στρατηγική 

ε&ιχειρηµατική µονάδα ή για ένα τµήµα. 

 

Τα data warehouses α&οθηκεύουν &ληροφορίες για τους &ελάτες και τα &ροϊόντα 

µε στόχο την οργάνωση και αξιο&οίηση των στοιχείων α&ό το marketing και τις 

&ωλήσεις. H δυνατότητα συλλογής τεράστιου όγκου δεδοµένων &ελατών &ου 

διαθέτουν οι σύγχρονες ε&ιχειρήσεις, δυσχεραίνει την ε&εξεργασία των δεδοµένων 

                                                 
18

 Οι κύριοι τύ&οι Data Marts είναι δύο. (α) Dependent Data Mart ό&ου στην &ερί&τωση αυτή 

έχουµε την δυνατότητα να αντιγράψουµε υ&οοµάδες λειτουργικών δεδοµένων α&ό το Data 

Warehouse σε µικρότερες βάσεις δεδοµένων, καθεµιά α&ό τις ο&οίες αναφέρεται σε συγκεκριµένη 

&εριοχή. Στην &ερί&τωση αυτή τα Data Marts α&οτελούν &ροέκταση του Data Warehouse. (β) Stand 

– Alone Data Marts ό&ου κάθε εταιρεία µ&ορεί να διαθέτει ένα ή &ερισσότερα ανεξάρτητα Data 

Marts χωρίς να διαθέτει Data Warehouse.  

 



 75 

αυτών για την εξαγωγή &ολύτιµων &ληροφοριών. Η ε&εξεργασία και ανάλυση των 

δεδοµένων &ου έχουν καταγραφεί στις α&οθήκες δεδοµένων (data warehouses) 

υλο&οιείται µε τη βοήθεια στατιστικών εργαλείων ό&ως είναι τα συστήµατα OLAP 

(Online Analytical Processing) και µια νέα τεχνολογία &ου ονοµάζεται εξόρυξη 

δεδοµένων (data mining), η ο&οία αναλύεται στην ε&όµενη ενότητα. 

 

� Ε&ιτρέ&ει την ανάλυση και &ρόβλεψη της αξίας και συµ&εριφοράς του 

&ελάτη καθώς και την εκτίµηση της ζήτησης µε µεγάλη ακρίβεια. 

 

� Ε&ιτρέ&ει στην ε&ιχείρηση να &ροσεγγίσει τους &ελάτες της µε σχετικές 

&ληροφορίες και &ροσφορές &ου είναι &ροσαρµοσµένες στις ανάγκες τους. 

 

Η δεξιότητα της ανάλυσης των &ληροφοριών των &ελατών και του &εριβάλλοντος 

είναι το αναλυτικό CRM, &ου είναι αυτό &ου δίνει στο ε&ιχειρησιακό CRM την 

α&όλυτη "ευφυΐα" µέσω της δυνατότητας σύνδεσής του µε τις διάφορες &ηγές 

δεδοµένων και &ληροφοριών ό&ως είναι η βάση µε τα στοιχεία ε&αφών των 

&ελατών, η κεντρική α&οθήκη δεδοµένων, ή και άλλες &ηγές εσωτερικές ή 

εξωτερικές. 

 

Τα α&οτελέσµατα α&ό το αναλυτικό CRM µ&ορούν να κατα&λήξουν. Η ανάλυση 

των δεδοµένων µ&ορεί να δώσει &ολύ σηµαντικές &ληροφορίες &ου δηµιουργούν 

τις &ροϋ&οθέσεις για βελτίωση µε στόχο την αύξηση της κερδοφορίας. 

 

Για την καλύτερη κατανόηση των διαφορών ανάµεσα στο Λειτουργικό CRM και το 

Αναλυτικό CRM &αρατίθεται κάτωθι ο Πίνακας 5.1. 
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Πίνακας 5.1: Παραδείγµατα Λειτουργικού έναντι Αναλυτικού CRM 

 

ΛΛεειιττοουυρργγιικκόό  CCRRMM  ΑΑννααλλυυττιικκόό  CCRRMM  

∆ιαχείριση ε&αφών & λογαριασµών  Ανάλυση κερδοφορίας &ελατών 

 

∆ιαχείριση ηγεσίας  Ανάλυση κερδοφορίας &ροϊόντος 

 

Telemarketing (Μάρκετινγκ εξ 
α&οστάσεως) 
 

Αναγνώριση ευκαιριών up-selling και 
cross-selling 

Teleselling (Πωλήσεις εξ α&οστάσεως)  Ε&ιλογή του καλύτερου καναλιού για 
κάθε οµάδα &ελατών 

E-selling (Ηλεκτρονικές &ωλήσεις)  Αναγνώριση τάσεων στον κύκλο 
Πωλήσεων 
 

∆ιαχείριση εκστρατειών Μάρκετινγκ  Ανά&τυξη στρατηγικών &ελατειακής 
τµηµατο&οίησης 
 

Ε&ιτό&ιες &ωλήσεις  Ανάλυση ε&ι&έδων εξυ&ηρέτησης 
βασισµένων σε ε&ικοινωνιακά κανάλια 
 

Μήνυµα ε&ιτό&ιας εξυ&ηρέτησης  Ανάλυση αναλογιών µετατρο&ής 

 

∆ιαχείριση συµβολαίων  Αναγνώριση &ροβληµάτων διαρροής 
Πελατών 

E-Marketing (Ηλεκτρονικό ΜΚΤ)  Ανά&τυξη &ροφίλ &ελατών 

 

Φροντίδα &ελατών κ΄ help desk  Ανάλυση &αραγωγικότητας 
αντι&ροσω&ευτικών &ωλήσεων και 
αντι&ροσω&ευτικής εξυ&ηρέτησης 
&ελατών 

Πηγή: Laudon K., Laudon J., 2006, Management Information Systems, 9th Edition, Pearson 

Prentice Hall, p. 398. 

 



 77 

5.3.3 Συνεργατικό CRM (Collaborative CRM) 

 

Το συνεργατικό CRM βοηθά στην συνεργασία µε &ροµηθευτές, συνεργάτες και 

&ελάτες ώστε να κατανοηθούν καλύτερα οι ανάγκες των &ελατών. Περιλαµβάνει 

όλα εκείνα τα συστήµατα και τις µεθόδους &ου ε&ιτρέ&ουν στους &ελάτες, το 

&ροσω&ικό και τους συνεργάτες να έχουν &ρόσβαση στην ε&ιχείρηση και τα 

&ροϊόντα της αλλά και το αντίστροφο, δηλαδή &ρόσβαση της ε&ιχείρησης &ρος 

τους &ελάτες, το &ροσω&ικό και τους συνεργάτες της και τέλος ε&ικοινωνία µεταξύ 

όλων.  

 

Τέτοια συστήµατα &ρόσβασης µ&ορεί να είναι µέσω φωνής ό&ως τηλέφωνο και IVR 

(Interactive Voice Response), διαδικτυακής σύσκεψης (web-conferencing), 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (e-mail), φαξ και α&ευθείας ε&αφής. Παράλληλα, το 

συνεργατικό CRM: 

� Ε&ιτρέ&ει την εύκολη συνεργασία µε τους &ελάτες, &ροµηθευτές και 

συνεργάτες. 

 

� Ε&ιτρέ&ει τη µεγαλύτερη αντα&όκριση στις ανάγκες των &ελατών µέσω της 

&ροσφοράς &ροϊόντων και υ&ηρεσιών έξω α&ό τα στενά όρια της 

ε&ιχείρησης. 

 

� Βελτιώνει την α&οτελεσµατικότητα και την ολοκλήρωση µέσω όλης της 

αλυσίδας &ροσφοράς (Supply Chain) και του δικτύου της ε&ιχείρησης. 

 

Η τυ&ο&οίηση των υ&ηρεσιών &ου &αρέχει η ε&ιχείρηση &ρος τους &ελάτες είναι 

ένα α&ό τα &αραδείγµατα &ροσαρµογών και τυ&ο&οιήσεων &ου µ&ορούν να 

ε&ιτευχθούν µε τη χρήση του CRM. Οι υ&ηρεσίες δεν &αρέχονται µε την ίδια 

µορφή σε όλους τους &ελάτες αλλά, µέσω της γνώσης &ου έχει, η ε&ιχείρηση 

&ροσαρµόζει τον τρό&ο &αροχής των υ&ηρεσιών σε ένα βαθµό &ου να είναι 

ε&ιθυµητός α&ό κάθε &ελάτη ή οµάδα &ελατών. 
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Ακόµα µία δυνατότητα του συνεργατικού CRM είναι η ε&ίτευξη τυ&ο&οιηµένων 

και &ροσαρµοσµένων τρό&ων ε&ικοινωνίας µε κάθε &ελάτη. Αν τα δεδοµένα είναι 

ολοκληρωµένα, η ε&ιχείρηση έχει την ευκαιρία να γνωρίζει σφαιρικά τον κάθε 

&ελάτη διαµορφώνοντας έτσι µια &ροσω&ική διαδικασία ε&ικοινωνίας και ε&ειδή 

&λέον είναι τυ&ο&οιηµένη δεν κοστίζει &ολύ αλλά, έχει σηµαντική ε&ίδραση στο 

βαθµό ικανο&οίησης του &ελάτη. 

 

  ∆ιάγραµµα  5.1 : Το ?εριβάλλον του συστήµατος CRM 

                        ΛΛΛΛΛΛΛΛΛΛΛΛΕΕΕΕΕΕΕΕΕΕΕΕΙΙΙΙΙΙΙΙΙΙΙΙΤΤΤΤΤΤΤΤΤΤΤΤΟΟΟΟΟΟΟΟΟΟΟΟΥΥΥΥΥΥΥΥΥΥΥΥΡΡΡΡΡΡΡΡΡΡΡΡΓΓΓΓΓΓΓΓΓΓΓΓΙΙΙΙΙΙΙΙΙΙΙΙΚΚΚΚΚΚΚΚΚΚΚΚΟΟΟΟΟΟΟΟΟΟΟΟ            CCCCCCCCCCCCRRRRRRRRRRRRMMMMMMMMMMMM                                          ΑΑΑΑΑΑΑΑΑΑΑΑΝΝΝΝΝΝΝΝΝΝΝΝΑΑΑΑΑΑΑΑΑΑΑΑΛΛΛΛΛΛΛΛΛΛΛΛΥΥΥΥΥΥΥΥΥΥΥΥΤΤΤΤΤΤΤΤΤΤΤΤΙΙΙΙΙΙΙΙΙΙΙΙΚΚΚΚΚΚΚΚΚΚΚΚΟΟΟΟΟΟΟΟΟΟΟΟ            CCCCCCCCCCCCRRRRRRRRRRRRMMMMMMMMMMMM            

 

                                             ΣΣΣΣΣΣΣΣΣΣΣΣΥΥΥΥΥΥΥΥΥΥΥΥΝΝΝΝΝΝΝΝΝΝΝΝΕΕΕΕΕΕΕΕΕΕΕΕΡΡΡΡΡΡΡΡΡΡΡΡΓΓΓΓΓΓΓΓΓΓΓΓΑΑΑΑΑΑΑΑΑΑΑΑΤΤΤΤΤΤΤΤΤΤΤΤΙΙΙΙΙΙΙΙΙΙΙΙΚΚΚΚΚΚΚΚΚΚΚΚΟΟΟΟΟΟΟΟΟΟΟΟ            CCCCCCCCCCCCRRRRRRRRRRRRMMMMMMMMMMMM            

 
5.4  Μοντελο?οίηση δεδοµένων και Data Mining  
 
Η αξιο&οίηση του &λούτου &ληροφορίας &ου &αράγεται α&ό τη διαρκή 

αλληλε&ίδραση ε&ιχείρησης -&ελάτη (the ‘closed loop’ principle) α&οτελεί ένα α&ό 
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τα &ιο κρίσιµα και α&αιτητικά στάδια της διαδικασίας ‘κατανόησής‘ του ενώ 

&αράλληλα µ&ορεί να α&οτελέσει και σηµαντικό &αράγοντα ε&ιτυχίας CRM 

υλο&οιήσεων. Οι &ροκλήσεις &ου &αρουσιάζονται στη φάση αυτή &ηγάζουν τόσο 

α&ό το µεγάλο όγκο δεδοµένων όσο και α&ό τις &ολύ&λοκες δοµές &ου 

&εριγράφουν το αναλυτικό ιστορικό χρήσης υ&ηρεσιών – αλληλε&ίδρασης19. 

 

To data mining ή αλλιώς η τεχνική  «εξόρυξης δεδοµένων»  είναι µία διεργασία 

&ου χρησιµο&οιεί µία &οικιλία α&ό τεχνικές ανάλυσης δεδοµένων και 

µοντελο&οίησης &ροκειµένου να ανακαλύψει στα δεδοµένα &ρότυ&α και σχέσεις, 

&ου χρησιµο&οιούνται για να κατανοηθούν και να &ροβλεφθούν οι ε&ιθυµίες των 

&ελατών. Χρησιµο&οιείται ως εργαλείο στα &λαίσια του αναλυτικού CRM και 

βοηθά ώστε να ε&ιλεγούν οι κατάλληλοι υ&οψήφιοι &ελάτες στους ο&οίους η 

ε&ιχείρηση θα &ρέ&ει να ε&ικεντρωθεί, να &ροσφερθούν τα κατάλληλα 

ε&ι&ρόσθετα &ροϊόντα στους ήδη υ&άρχοντες &ελάτες και να αναγνωριστούν οι 

καλοί &ελάτες &ου υ&άρχει &ιθανότητα να α&οχωρήσουν. Όλα αυτά συνε&άγονται 

αυξηµένα έσοδα εξαιτίας της βελτιωµένης ικανότητας να α&αντά η ε&ιχείρηση µε 

τον &λέον κατάλληλο τρό&ο και µειωµένα έξοδα λόγω του κατάλληλου 

ε&ιµερισµού των &όρων. Οι CRM εφαρµογές &ου χρησιµο&οιούν το data-mining 

είναι ό&ως &ροαναφέρθηκε  οι αναλυτικές CRM εφαρµογές20.  

 

5.4.1 ∆υνατότητες του Data Mining 

 

Η  διαδικασία του data mining στηρίζεται στην &εριγραφή των δεδοµένων. Για 

&αράδειγµα µ&ορούµε να &εριγράψουµε τα στατιστικά χαρακτηριστικά των 

δεδοµένων και  να ε&ιθεωρήσουµε ο&τικά τα δεδοµένα χρησιµο&οιώντας 

διαγράµµατα και γραφήµατα. Όµως η &εριγραφή των δεδοµένων α&ό µόνη της 

δεν µ&ορεί να &αρέχει ένα σχέδιο ενεργειών. Πρέ&ει να δηµιουργηθεί ένα µοντέλο 

                                                 
19

 Γ. Κρασαδάκης, Head of Analytics στην  datamine άρθρο «Ε&ανα&ροσδιορίζοντας το CRM», 

εφηµερίδα ‘Κέρδος’ 20/03/2006. 

20
 Grant Norris, James R. Hurley, Keneth M. Hartley, John R. Dunleavy, John D. Balls, E-Business 

and ERP, 2000. 
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&ρόβλεψης βάσει σχεδίων καθοριζόµενων α&ό γνωστά α&οτελέσµατα και τότε να 

ελεγχθεί αυτό το µοντέλο σε δεδοµένα δείγµατος. 

 

Το data mining µ&ορεί να χρησιµο&οιηθεί και για &ροβλήµατα ταξινόµησης και 

&αλινδρόµησης. Στα &ροβλήµατα ταξινόµησης γίνεται &ρόβλεψη σε &οια 

κατηγορία &εριλαµβάνεται κάτι, ό&ως  για &αράδειγµα κατά &όσο ένα άτοµο 

α&ολαµβάνει χαµηλό &ιστωτικό κίνδυνο ή &οιες &ροσφορές είναι &ιθανότερο ένα 

άτοµο να δεχτεί. Στα &ροβλήµατα &αλινδρόµησης, &ροβλέ&εται ένας αριθµός, 

ό&ως η &ιθανότητα ένα άτοµο να α&αντήσει σε µία &ροσφορά. 

 

Είναι &ροφανές ότι µία α&οτελεσµατική CRM &ροσέγγιση &ροϋ&οθέτει 

συντονισµένη και συνεχή &ροσ&άθεια, µε κατάλληλο συνδυασµό εξειδικευµένων 

τεχνολογιών ό&ως το data mining, ε&ιχειρηµατικής γνώσης, εµ&ειρίας και 

στρατηγικής.  

 

5.5 Ε?ιχειρησιακός σχεδιασµός και ?αράγοντες ε?ιτυχίας της 

στρατηγικής CRM 

 
Η διαµόρφωση της στρατηγικής CRM και ο &ροσδιορισµός των αντίστοιχων 

διεργασιών &ου θα την υλο&οιήσουν α&οτελούν το &ρώτο βήµα ενός έργου CRM. 

Α&ό την ακολουθούµενη στρατηγική θα &ρέ&ει να &ροκύψει ένα όραµα CRM το 

ο&οίο θα είναι κοινό σε όλους στην ε&ιχείρηση. 

 

Για την υλο&οίηση ενός έργου CRM δεν αρκεί α&λώς η εγκατάσταση ενός 

λογισµικού. Στις &ερισσότερες των &ερι&τώσεων, οι εταιρείες &ου &ροµηθεύουν 

λύσεις CRM αλλά και οι σύµβουλοι &ου ασχολούνται µε θέµατα CRM &ροτείνουν 

µια λύση συνολικά για την ε&ιχείρηση, όµως τελικά συνεργάζονται µόνο µε το 

τµήµα IT για την υλο&οίηση. Στις &ερι&τώσεις αυτές, το CRM &ου &ροκύ&τει είναι 

σε µεγάλο βαθµό «ασυµβίβαστο» µε την ε&ιχείρηση και τους στόχους της. Βασικό 

λόγο συνιστά το γεγονός ότι δηµιουργείται µε γνώµονα µόνο την τεχνολογία και 

όχι την αλλαγή, τη βελτίωση και την &ροσαρµογή σε ε&ιχειρηµατικό ε&ί&εδο. Για 
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το λόγο αυτό, &αρατηρείται ένα αρκετά υψηλό &οσοστό α&οτυχηµένων 

υλο&οιήσεων CRM σε &αγκόσµιο ε&ί&εδο, της ταξης του 70%.21 

 

Στην &λειονότητα των CRM &ου υλο&οιήθηκαν και χαρακτηρίζονται ως 

ε&ιτυχηµένα, το κοινό σηµείο ήταν ότι η εφαρµογή τους ξεκίνησε σταδιακά α&ό 

ένα µόνο τµήµα, κυρίως τις &ωλήσεις, ο&ότε έγιναν ευκολα κατανοητά τα οφέλη. 

Εάν το CRM αρχίσει να εφαρµόζεται σε ένα µόνο τµήµα, καθίσταται ευκολότερη η 

δηµιουργία του &ροϋ&ολογισµού και της α&όδοσης της ε&ένδυσης για το σύστηµα 

&ου θα δηµιουργηθεί για όλη την ε&ιχείρηση.22 Με τον τρό&ο αυτό διαφαίνεται ότι 

το CRM µ&ορεί να δώσει τις &ροϋ&οθέσεις για την εκ&λήρωση των στόχων αλλά 

και τη δηµιουργία ανταγωνιστικού &λεονεκτήµατος, ο&ότε στη συνέχεια και τα 

υ&όλοι&α τµήµατα ενσωµατώνονται σταδιακά στο σύστηµα και &λέον το CRM 

εφαρµόζεται σε όλη την ε&ιχείρηση. 

 

Για να γίνει εφικτή η δηµιουργία συστήµατος µέτρησης της ε&ίδοσης του CRM, ο 

ε&ιχειρησαικός σχεδιασµός &ρέ&ει να &εριλαµβάνει και ένα σύνολο µετρήσιµων 

&αραγόντων ε&ιτυχίας. Αυτό το σύστηµα µέτρησης θα υ&ολογιστεί αρχικά µε την 

εφαρµογή του CRM στο ε&ιλεγµένο ε&ιχειρησιακό τµήµα και αργότερα και στην 

υ&όλοι&η ε&ιχείρηση όταν θα εφαρµοστεί και εκεί το CRM. 

  

Η Dyche Jill (2004) συνοψίζει τους &αράγοντες ε&ιτυχίας του CRM &ου 

&αρουσιάζονται στον κάτωθι Πίνακα 5.2.  

 
 
 
 
 
 

                                                 
21

 Wilson, H., Daniel El., McDonald  M. (2002), Factors for Success in Customer Relationship 

Management (CRM) Systems, Journal of Marketing Management, Volume 18, Numbers 1-2, 

February 2002 , pp. 193-219(27), Westburn Publishers Ltd. 

22 Dyche, Jill (2004), The CRM Handbook, A Business Guide to Customer Relationship 

Management, Addison-Wesley pp. 3-18. 
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Πίνακας 5.2 : Παράγοντες ε?ιτυχίας του CRM 
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5.5.1  Customer Relationship Leadership (CRL): H συνιστώσα της 

ε?ιτυχίας του συστήµατος CRM 

 

Για την α&οτελεσµατική υλο&οίηση ενός CRM συστήµατος α&αιτείται να γίνουν 

αλλαγές στις ε&ιχειρηµατικές διαδικασίες, το ανθρώ&ινο στοιχείο, την τεχνολογία, 

το στυλ της διοίκησης κλ&. Προκειµένου λοι&όν οι εργαζόµενοι να δεχθούν οµαλά 

τις αλλαγές αυτές και το CRM να υλο&οιηθεί µε τον &ιο α&οτελεσµατικό τρό&ο, 

έχει &ροκύψει η ανάγκη ύ&αρξης στις ε&ιχειρήσεις του «ηγέτη &ελατών» (customer 

leader) και εφαρµογής του µοντέλου ηγεσίας στις σχέσεις µε τους &ελάτες 

(customer relationship leadership)23.  

 

Υ&άρχουν τρία βασικά χαρακτηριστικά στοιχεία του µοντέλου CRL (βλ. 

∆ιάγραµµα 5.2) &ου &ρέ&ει να λάβει υ&όψη της η ε&ιχείρηση &ροκειµένου να 

ε&ιτύχει τους στόχους του CRM, τα ο&οία είναι τα εξής: 

 

1. Τεχνολογία 

Ο ηγέτης των σχέσεων &ελατών &ρέ&ει να τονίζει το σηµαντικό ρόλο της 

&ληροφοριακής τεχνολογίας σε µια ε&ιχείρηση. Α&ό την &λευρά του &ελάτη, η 

χρήση της τεχνολογίας συνεισφέρει στην καλύτερη εξυ&ηρέτηση και συνε&ώς τη 

µεγαλύτερη ικανο&οίησή του. Α&ό την &λευρά της ε&ιχείρησης, η τεχνολογία 

&ροσφέρει  τη  δυνατότητα  αναγνώρισης  των  &ιο  κερδοφόρων  &ελατών και 

εστίασης του κατάλληλου εργαζόµενου στην εξυ&ηρέτηση του κατάλληλου &ελάτη. 

 

2. Οργανωσιακό ?εριβάλλον (Organizational environment) 

Όσον αφορά στο οργανωσιακό &εριβάλλον, έργο του ηγέτη είναι να δηµιουργήσει 

και να διαδώσει ένα κοινό όραµα µέσα στην ε&ιχείρηση και να ενδυναµώσει τους 

εργαζοµένους για συµµετοχή στη λήψη α&οφάσεων. Χρειάζεται να δώσει στους 

εργαζόµενους, ανεξαρτήτως ιεραρχικού ε&ι&έδου, την ελευθερία για δράση 

&ροκειµένου αυτοί να «χτίζουν» σχέσεις ζωής µε τον &ελάτη και να είναι 
                                                 
23 Zeng, Y., Wen, H., Yen, D., (2003), “Customer relationship management  in business-to-business 

(B2B) e-commerce”, Information Management & Computer Security, vol. 11, number 1, p.42. 
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 υ&εύθυνοι για κάθε α&οτέλεσµα. 

 

3. Καινοτοµία (Innovation) 

Η ανά&τυξη καινοτοµιών δίνει τη δυνατότητα σε µια ε&ιχείρηση να βρίσκεται 

µ&ροστά α&ό τους ανταγωνιστές της και να δηµιουργεί ισχυρά εµ&όδια εισόδου σε 

έναν κλάδο24.  Ο ηγέτης των σχέσεων &ελατών µιας ε&ιχείρησης, δηµιουργεί οµάδες 

ατόµων οι ο&οίες εργάζονται συλλογικά, &αρέχοντας τους τη δυνατότητα 

ελεύθερης έκφρασης γνώµης. Άλλωστε οι καλύτερες ιδέες είναι αυτές των 

εργαζοµένων &ου µ&ορούν να οδηγήσουν στην ανά&τυξη µιας καινοτοµίας. 

 

Πολύ σηµαντικό ρόλο στο µοντέλο CRL &αίζει η έννοια της υ&οκίνησης 

(motivation). Έστω και αν στους εργαζόµενους έχει &ροσφερθεί η καλύτερη 

τεχνολογία, το καλύτερο δυνατό &εριβάλλον για δράση και η ύ&αρξη καινοτοµίας, 

δεν µ&ορούν να &ροσφέρουν &ολλά αν δεν έχουν και την αναγκαία υ&οκίνηση 

α&ό &λευράς ηγέτη. “Οι ηγέτες &ρέ&ει να µετατρέ&ουν τις &ροσω&ικές τους αξίες σε 

δράση” 25 και όχι να είναι α&λοί &αρατηρητές της διαδικασίας υλο&οίησης του 

µοντέλου CRL. 

∆ιάγραµµα 5.2 : Ολοκλήρωση του CRM και του CRL 

 

 

                                                 
24

 Gubman, E.L., 1998, “The talent solution, aligning strategy and people to achieve extraordinary results”, 

Mc Graw-Hill, New York, p. 169. 

25 Badaracco, J.L., 1998, “The discipline of building character”, HarvardBusiness Review, p. 116. 
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5.6  Μέτρηση της α?οτελεσµατικότητας µιας CRM στρατηγικής µε 

τη βοήθεια της CRM Scorecard (Πίνακας Αξιολόγησης CRM) 

 
Ο &ίνακας αξιολόγησης του CRM α&οτελεί ένα &ολύ χρήσιµο εργαλείο µέτρησης 

της α&οτελεσµατικότητας της εφαρµογής µιας CRM στρατηγικής. Μεταφράζει τη 

στρατηγική CRM µιας ε&ιχείρησης σε όρους κρίσιµων &αραγόντων ε&ιτυχίας και 

µετρήσεων της ε&ίδοσης του CRM. Μετρά την ε&ίδοση της στρατηγικής του CRM 

βάσει τεσσάρων αξόνων εκτέλεσης αυτής της στρατηγικής26: 

1. Χρηµατοοικονοµική ?λευρά: µετρά κατά &όσο οι χρηµατοοικονοµικοί 

       στόχοι της στρατηγικής CRM ε&ιτυγχάνονται για κάθε τµήµα &ελατών. 

2. Η ?λευρά των ?ελατών: µετρά κατά &όσο µε τη στρατηγική CRM &ου 

υλο&οιείται, ε&ιτυγχάνεται η συµ&εριφορά &ου ε&ιθυµείται για κάθε τµήµα 

&ελατών. 

3. Η ?λευρά των λειτουργιών: µετρά κατά &όσο οι βασικές διαδικασίες &ου 

            µετατρέ&ουν τις δυνατότητες µιας ε&ιχείρησης σε αξία για κάθε τµήµα  

&ελατών διευκολύνονται µε τη στρατηγική CRM. 

      4.  Η ?λευρά ανθρώ?ινου δυναµικού και της ?ληροφοριακής τεχνολογίας: 

µετρά κατά &όσο υ&άρχουν οι τεχνικές γνώσεις &ου υ&οστηρίζουν την 

α&όδοση των &αρα&άνω λειτουργιών για κάθε τµήµα &ελατών. 

 

5.6.1 Πλεονεκτήµατα α?ό τη χρήση του ?ίνακα αξιολόγησης του CRM 

 

Τα &λεονεκτήµατα &ου &ροσφέρει η χρήση του &ίνακα αξιολόγησης του 

CRM είναι τα εξής: 

 

� Μεγαλύτερη σύµ&νοια µεταξύ των ηγετών &ου καθορίζουν τη στρατηγική 

      CRM. 

� Α&οτελεσµατική ε&ικοινωνία και κατανόηση της στρατηγικής του CRM σε 

      όλη την ε&ιχείρηση. 

                                                 
26

 Brewton, J., (2000), The CRM Scorecard+ Strategic Sigma: a powerful approach for maximizing 

CRM Strategy Execution Success. www. ecrmguide.com 
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� ∆ηµιουργία &ολυδιάστατης ά&οψης της α&όδοσης του CRM. 

� Ευθυγράµµιση της ε&ιχείρησης µε τους βασικούς &αράγοντες-“οδηγούς” 

      της ε&ιτυχίας του CRM. 

� Α&οτελεσµατική διαχείριση της ε&ιτυχίας του CRM µέσα α&ό την &αροχή 

      ακριβούς ε&ανα&ληροφόρησης &άνω σε θέµατα στρατηγικής α&όδοσης του 

      CRM. 

� Αύξηση των δυνατοτήτων &ρόβλεψης της α&όδοσης του CRM. 

 

Παράδειγµα &ίνακα αξιολόγησης CRM &αρουσιάζεται στο ∆ιάγραµµα 5.3. 

 

∆ιάγραµµα 5.3 : Πίνακας αξιολόγησης CRM 

 

 

 

Πωλήσεις (operations) Μεγιστο&οίηση της &αραγωγικότητας 
των &ωλήσεων 

Εξυ&ηρέτηση (operations) Μεγιστο&οίηση &οιότητας εξυ&ηρέτησης 
 

Ανθρώ&ινο δυναµικό /&ληροφοριακή 
τεχνολογία 
(people /IT) 

-  Αύξηση ικανο&οίησης 
- Αύξηση στρατηγικών &λεονεκτηµάτων 

Πλευρά του ?ίνακα αξιολόγησης ?ου 
µετράται 

(CRM Scorecard Perspective)  

Τι ?ρέ?ει να ε?ιτευχθεί για κάθε 
?λευρά 

(CRM Success Factors)  

Χρηµατοοικονοµική (financial) Μεγιστο&οίηση της αξίας των ε&ικερδών 
&ελατών 

 

Πελατειακή (customer) - Μεγιστο&οίηση διατηρησιµότητας 
  - Μεγιστο&οίηση ικανο&οίησης των  

&ελατών 
- Μεγιστο&οίηση διείσδυσης στην αγορά 

 

Marketing (operations) Μεγιστο&οίηση της  &αραγωγικότητας 
των &ωλήσεων 

 

ΠΕΛΑΤΕΣ 
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5.6.2 Βήµατα ανά?τυξης του ?ίνακα αξιολόγησης του CRM 

 

Για την ανά&τυξη του &ίνακα αξιολόγησης και την α&οτελεσµατική εφαρµογή του 

στη µέτρηση της α&όδοσης της στρατηγικής του CRM, α&αιτούνται τα ακόλουθα  

βήµατα: 

 

1. Καθορισµός της στρατηγικής του CRM 

Αρχικά τίθενται οι στόχοι και οι αντικειµενικοί σκο&οί του CRM και 

διευκρινίζονται οι τρό&οι µε τους ο&οίους θα ε&ιτευχθούν οι στόχοι αυτοί.  

 

2. Ε?ιλογή στρατηγικών µετρήσεων του CRM 

Αφού έχει ολοκληρωθεί η χάραξη της στρατηγικής του CRM, το ε&όµενο βήµα 

είναι η ε&ιλογή των µετρήσεων της α&όδοσης κάθε &αράγοντα ε&ιτυχίας. Ο 

αριθµός των µετρήσεων &ου θα εφαρµοστούν δεν είναι συγκεκριµένος και 

εξαρτάται α&ό τους στόχους &ου θέτει η ε&ιχείρηση. Οι µετρήσεις α&εικονίζουν την 

α&όδοση των &αραγόντων ε&ιτυχίας για κάθεκανάλι ε&ικοινωνίας µε τον &ελάτη. 

Το τελικό βήµα στη φάση αυτή είναι η ε&ιλογή των στόχων α&όδοσης για κάθε 

στρατηγική µέτρηση του CRM. 

 

3. Σύνδεση των ?αρα?άνω µετρήσεων µε τα µέτρα α?όδοσης κάθε τµήµατος, 

οµάδας και µεµονωµένων εργαζόµενων 

Με την ολοκλήρωση αυτού του βήµατος, δηµιουργείται ένας ισχυρός δεσµός 

µεταξύ των εργαζοµένων &ρώτης γραµµής &ου λαµβάνουν καθηµερινές α&οφάσεις 

στην ε&ιχείρηση, των εργαζοµένων και της στρατηγικής α&όδοσης του CRM. 

 

4. Σύνδεση της µέτρησης της α?όδοσης του CRM µε την κουλτούρα 

της ε?ιχείρησης 

Για τη µεγιστο&οίηση της α&όδοσης της χρήσης του &ίνακα αξιολόγησης του CRM 

χρειάζεται αυτός να α&οτελέσει µέρος ολόκληρης της κουλτούρας της ε&ιχείρησης. 

Προκειµένου µια ε&ιχείρηση να είναι εστιασµένη στη στρατηγική του CRM (CRM 

Strategy-focused) α&αιτείται άµεση σύνδεση των µετρήσεων του &ίνακα 
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αξιολόγησης του CRM µε τα συστήµατα διοίκησης της ε&ιχείρησης. Αυτά 

&εριλαµβάνουν: την ε&ιλογή και &ρόσληψη ανθρώ&ινου δυναµικού, την 

εκ&αίδευση, την αναγνώριση της α&όδοσης και την ανταµοιβή, την ε&ικοινωνία 

και τέλος τη συνεχή βελτίωση. 

 

5.6 Σηµαντικά ?ροβλήµατα και ?αράγοντες α?οτυχίας του CRM 

 

Σε &ολλές &ερι&τώσεις έργα CRM α&οτυγχάνουν να ικανο&οιήσουν τις 

οικονοµικές και οργανωτικές &ροσδοκίες µίας ε&ιχείρησης, οδηγώντας &ολλές α&ό 

αυτές στο συµ&έρασµα ότι υ&ήρξε λάθος ε&ιλογή συστήµατος ή/και &ροµηθευτή. Ο 

ενστερνισµός της εταιρικής κουλτούρας α&ό το σύνολο των στελεχών α&οτελεί 

καθοριστικό &αράγοντα για την ε&ιτυχία µιας ε&ιχείρησης και &εριλαµβάνει ένα 

σύνολο δυνάµεων, διαδικασιών και γνώσεων &ου &ροσδιορίζουν την συµ&εριφορά 

των στελεχών της ε&ιχείρησης και κατ΄ ε&έκταση την συνολική αντίδραση της σε 

εσωτερικά και εξωτερικά ε&ιχειρησιακά ερεθίσµατα και γεγονότα. Αυτό &ου στην 

ουσία α&οτελεί το &ραγµατικό &ρόβληµα είναι η αδυναµία ευθυγράµµισης της 

εταιρικής κουλτούρας µε την CRM &ροσέγγιση στο σύνολο της, δηλαδή όλα τα 

στοιχεία εκείνα &ου &ρέ&ει να συνοδεύουν ένα σύστηµα στα &λαίσια µίας 

ε&ιχείρησης &ροκειµένου αυτό να λειτουργήσει και να χρησιµο&οιηθεί 

α&οτελεσµατικά α&ό τα εταιρικά της στελέχη. 

 

Πολλές εταιρίες &ιστεύουν ότι τα CRM &ρογράµµατα λογισµικού καθορίζουν και 

τη στρατηγική τους, κάτι &ου έχει διαψευστεί ε&ανειλληµένα. Η στρατηγική µιας 

ε&ιχείρησης καθορίζει την ε&ιλογή της τεχνολογίας και όχι η τεχνολογία τη 

στρατηγική.27 

 

Η υλο&οίηση ενός &ρογράµµατος CRM χωρίς να έχουν γίνει &ρώτα οι 

α&αιτούµενες αλλαγές στο οργανωτικό &εριβάλλον &ου θα υ&οστηρίξουν τη 

                                                 
27

 Anderson, Kristin and Kerr, Carol (2002), Customer Relationship Management, Mc Graw-Hill, 

pp. 1-16 & 46-56. 



 89 

στρατηγική CRM, ό&ως &εριγραφή καθηκόντων, καθορισµός δεικτών αξιολόγησης 

α&όδοσης, κίνητρα, εκ&αίδευση είναι αδύνατη. 

 

Υ&άρχουν συνηθισµένα λάθη &ου κάνουν και εµ&όδια &ου αντιµετω&ίζουν οι 

ε&ιχειρήσεις  στα &λαίσια της υλο&οίησης και λειτουργίας µιας CRM εφαρµογής, 

τα σηµαντικότερα α&ό τα ο&οία &εριγράφονται &αρακάτω: 

 
1. Α?οτυχία δηµιουργίας της στρατηγικής του CRM 
 

Η σηµασία του CRM για την ε&ιχείρηση δεν µ&ορεί να &ροσδιοριστεί εάν 

&ροηγουµένως δεν υ&άρχει ξεκάθαρη ε&ιχειρησιακή στρατηγική. Οι ε&ιχειρήσεις 

συχνά υ&οτιµούν τις α&αιτήσεις και την &ολυ&λοκότητα του CRM. Η λανθασµένη 

αντίληψη ότι «το CRM είναι α&λά µια λύση software &ου όταν εγκατασταθεί θα 

λύσει όλα τα &ροβλήµατα» α&οτελεί ακόµα ένα σηµαντικό εµ&όδιο για &ολλές 

εταιρίες. Γεγονός είναι ότι το CRM αναφέρεται στην καλλιέργεια της κατάλληλης 

εταιρικής κουλτούρας και στη δηµιουργία α&οδοτικών &ελατοκεντρικών 

διαδικασιών, οι ο&οίες υ&οστηρίζονται α&ό το κατάλληλο λογισµικό. Η &αρα&άνω 

δια&ίστωση ωστόσο οδηγεί ορισµένα στελέχη στην &ροσδοκία ότι η εγκατάσταση 

µιας καλής –και ενίοτε ακριβής- λύσης θα α&οτελέσει την α&άντηση σε όλα τα 

&ροβλήµατα &ου αντιµετω&ίζουν καθηµερινά, µε α&οτέλεσµα η ανε&ιτυχής 

κατάληξη του έργου να αντιµετω&ίζεται µε έκ&ληξη, όταν θα έ&ρε&ε να θεωρείται 

δεδοµένη βάσει των συνθηκών. Το α&οτέλεσµα είναι να χάνονται &ολύτιµοι &όροι 

(χρονικοί, χρηµατοοικονοµικοί, κ. α.) και βέβαια δεν είναι α&όλυτα σαφές ότι το 

CRM θα υλο&οιηθεί µε το σωστό τρό&ο.28 

 

2. Λανθασµένη ε?ιλογή συστήµατος και τεχνολογίας 
 
Η ε&ιλογή του κατάλληλου συστήµατος είναι &ολύ σηµαντική. Αν γίνει λάθος ή 

&αράλειψη σε ένα α&ό τα τρία βήµατα της διαδικασίας ε&ιλογής τότε η ε&ιτυχία 

του CRM κινδυνεύει. Πιο συγκεκριµένα αν κατά την καταγραφή των 

                                                 
28

 Μάντικας, Αλέξανδρος Γενικος ∆/ντης Alpha Metrics (2006), «Η Κρυστάλλινη Σφαίρα του CRM- 

Προβλέψεις και Τάσεις», Customer Care, Τεύχος 42, σελ. 24-27. 
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ε&ιχειρηµατικών διαδικασιών &ου έχουν σχέση µε τον &ελάτη κά&οιες διαδικασίες 

&αραλειφθούν τότε το σύστηµα θα έχει &ρόβληµα. Αν µάλιστα αυτές είναι 

σ&ουδαίες τότε το σύστηµα ίσως α&οτύχει. Ε&ίσης αν ο &ροµηθευτής, τον ο&οίο έχει 

ε&ιλέξει η εταιρεία, δεν έχει την αναγκαία εµ&ειρία ή καλή γνώση της αγοράς, τότε 

το –&ιθανότερο είναι να µην µ&ορεί να &ροµηθεύσει την ε&ιχείρηση µε το 

κατάλληλο σύστηµα CRM.  

 

Ε&ι&λέον σε &ερί&τωση &ου τα ε&ιχειρηµατικά ή τεχνολογικά κριτήρια είναι 

ελλι&ή ή εσφαλµένα &άλι το CRM, αλλά και ολόκληρη η ε&ιχείρηση θα έχει 

&ροβλήµατα. Οι ε&ιχειρήσεις τις &ερισσότερες φορές σχεδιάζουν σωστά τον τρό&ο 

µε τον ο&οίο θα ανα&τυχθεί εσωτερικά ένα σύστηµα ό&ως το CRM, συχνά όµως δεν 

ε&ιλέγουν την αντίστοιχη τεχνολογία για να υ&οστηρίξει το σύστηµα. Συνήθως 

λόγω κόστους ή αδυναµίας στην αξιολόγηση των σύνθετων θεµάτων της 

τεχνολογίας, η ε&ιχείρηση &έφτει στην &αγίδα ό&ου είτε το λογισµικό &ου ε&ιλέγει 

είτε ο &ροµηθευτής δεν είναι κατάλληλα για να υ&οστηρίξουν το CRM ό&ως η ίδια 

το έχει σχεδιάσει. Υ&άρχουν αρκετές &ερι&τώσεις &ου το λογισµικό &ου ε&ιλέχθηκε 

δεν είχε τα α&αραίτητα χαρακτηριστικά για να εξυ&ηρετήσει τις ανάγκες του CRM 

για την ε&ιχείρηση, και αυτό συνέβη ε&ειδή δεν έγινε σωστή διερεύνηση των 

δυνατοτήτων του. Στον αντί&οδα, µ&ορεί το λογισµικό να είναι αυτό &ου µ&ορεί 

να υ&οστηρίξει στο µέγιστο βαθµό τις λειτουργίες του CRM αλλά, ο &ροµηθευτής 

&ου είναι υ&εύθυνος για την &αροχή των αντίστοιχων συµβουλευτικών υ&ηρεσιών 

και την υλο&οίηση του να µην έχει την &είρα να εκτελέσει σωστά όσα &ρέ&ει να 

κάνει. Αν ο &ροµηθευτής δεν µ&ορεί να µεταφράσει σωστά τις λειτουργίες της 

ε&ιχείρησης στα διάφορα υ&οσυστήµατα του λογισµικού, αυτό &ου θα &ροκύψει δε 

θα βοηθήσει την ε&ιχείρηση όσο καλά και αν έχει σχεδιάσει το CRM. 

 
 
3. Α?οτυχία χειρισµού των α?όψεων και των αντιδράσεων του ?ροσω?ικού 
 
Πολλές ε&ιχειρήσεις στον σχεδιασµό τους για το CRM δε λαµβάνουν υ&όψη τους 

το γεγονός ότι το CRM &ρέ&ει να εξα&λωθεί στην ε&ιχείρηση και να ε&ιφέρει 

κά&οιες, σηµαντικές ή όχι αλλαγές. Αυτό, µαζί µε το χρόνο και τις &ροσ&άθειες &ου 
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α&αιτούνται α&ό τα στελέχη της ε&ιχείρησης, µ&ορεί να &ροκαλέσει αντιδράσεις 

τέτοιες &ου τελικά να εµ&οδίσουν την ε&ιτυχία του CRM. Ο άνθρω&ος α&ό τη φύση 

του φοβάται τις µεγάλες αλλαγές και συχνά αντιστέκεται σε αυτές. Έτσι &ολλοί 

εργαζόµενοι οι ο&οίοι αντιλαµβάνονται το CRM σαν µια ακόµα δογµατική 

&ολιτική της ε&ιχείρησης &ου δουλεύουν, και όχι σαν ένα εργαλείο &ου µ&ορεί να 

διευκολύνει τη δουλειά τους, δυσκολεύονται ή αρνούνται να το χρησιµο&οιήσουν. 

Για την α&οφυγή αυτού του σκο&ού, τα στελέχη της ε&ιχείρησης &ρέ&ει να 

εµ&λέκονται α&ό την αρχή σε όλα τα στάδια της ανά&τυξης και της εφαρµογής του 

CRM. 

 
 
4. Η έλλειψη κατάλληλης εκ?αίδευσης 
 
Ακόµα όµως και αν οι εργαζόµενοι είναι διατεθειµένοι να χρησιµο&οιήσουν το 

σύστηµα δεν θα τα καταφέρουν αν δεν έχουν &ρώτα λάβει την κατάλληλη 

εκ&αίδευση και αυτός είναι ένας ακόµη λόγος α&οτυχίας. Το µεγαλύτερο µέρος του 

&ροσω&ικού &ωλήσεων και Marketing, στις &ερισσότερες ε&ιχειρήσεις, δεν έχει την 

κατάλληλη εκ&αίδευση για να µ&ορεί να χρησιµο&οιήσει το CRM. Αλλά και το 

κόστος της εκ&αίδευσης είναι α&οτρε&τικό, εταιρείες οι ο&οίες έχουν 

αυτοµατο&οιήσει τις λειτουργίες &ωλήσεων και ΜΚΤ εί&αν ότι για κάθε 1$ &ου 

ξόδευαν για τους Η/Υ ξόδευαν και 3$ µε 15$ για εκ&αίδευση των εργαζοµένων 

κατά τη διάρκεια του project.29 

 

5. Λανθασµένα δεδοµένα 
 
Τα λανθασµένα στοιχεία, οι δι&λοεγγραφές και οι α&αρχαιωµένες &ληροφορίες 

α&οτελούν ένα σηµαντικό εµ&όδιο για να ε&ιτευχθούν τα ε&ιθυµητά 

α&οτελέσµατα. Η αδυναµία εκκαθάρισης των δεδοµένων και ε&ικαιρο&οίησης 

όλων των στοιχείων &ου βρίσκονται στο σύστηµα δεν ε&ιτρέ&ει τη δηµιουργία µιας 

α&οθήκης δεδοµένων (data store), &ου θα &εριλαµβάνει όλη την εκµεταλλεύσιµη 

&ληροφορία της ε&ιχείρησης &ου συγκεντρώνεται α&ό τις συναλλαγές της µε τους 

&ελάτες. Αυτό συνε&άγεται συχνά λάθη σε κάθε ε&αφή µε τον &ελάτη, υψηλό 

                                                 
29

 Goldenberg, J., (2002), CRM Automation, Prentice Hall Edition. 
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κόστος ε&ικοινωνίας και αύξηση των &αρα&όνων, τα ο&οία όλα µαζί οδηγούν σε 

σηµαντική µείωση της εµ&ιστοσύνης µε την ο&οία &εριβάλλουν οι χρήστες το 

καινούργιο σύστηµα. Η α&αξίωση του συστήµατος ε&έρχεται γρήγορα και µε 

µαθηµατική ακρίβεια. 

 
6. Ιδιωτικότητα 
 
Πολλές φορές τα ονόµατα και οι διευθύνσεις &ελατών γίνονται αντικείµενα 

αγορα&ωλησίας. Για το λόγο αυτό &ολλά κράτη και οργανισµοί έχουν θεσ&ίσει 

νόµους &ου αφορούν την &ροστασία των &ροσω&ικών δεδοµένων των &ελατών. 

Φυσικά οι νόµοι αυτοί στέκονται εµ&όδιο στο CRM, ε&ειδή ακριβώς δεν µ&ορεί να 

έχει &ρόσβαση στα δεδοµένα &ου χρειάζεται. Η ε&ιχείρηση µ&ορεί να βρει τρό&ους 

να καθησυχάσει τους &ελάτες της και να τους διαβεβαιώσει ότι δεν κινδυνεύουν 

όταν συνεργάζονται µαζί της, κάτι &ου χρειάζεται χρόνο και &ροσ&άθεια. 

 

7. Ανε?αρκής ?ροσδιορισµός της ε?ιτυχίας του CRM 
 
Η χρήση του CRM στις ε&ιχειρήσεις ξεκινά µε τη την ολοκλήρωση της εφαρµογής 

του. Οι εµ&λεκόµενοι στη λήψη των α&οφάσεων για το CRM έχουν κατανοήσει 

θέµατα ό&ως αυτά µεταξύ των διαφόρων υ&οσυστηµάτων του CRM αλλά, &ολλές 

φορές, δεν γνωρίζουν &ως ε&ιδρά το σύστηµα συνολικά σε άλλους &αράγοντες 

ό&ως είναι η ικανο&οίηση και η &ίστη των &ελατών, η δηµιουργία αξίας στους 

&ελάτες κ. α. Έτσι, η α&οδοτικότητα του CRM µετράται µόνο µε την ε&ίδραση &ου 

έχει σε &αραµέτρους ό&ως η αύξηση των &ωλήσεων ή των κερδών. Σε τέτοιες 

&ερι&τώσεις, δεν εκτιµάται &λήρως η α&οτελεσµατικότητα του CRM και &ροκύ&τει 

η ανάγκη θέσ&ισης συστηµάτων µέτρησης &ου θα λαµβάνουν υ&όψη τους τις 

αντίστοιχες &αραµέτρους και α&ό τις δύο &λευρές, της ε&ιχείρησης και των 

&ελατών της. Στην &ερί&τωση &ου δεν έχουν οριστεί συστήµατα µέτρησης της 

α&όδοσης του CRM, τότε η ε&ιχείρηση δε θα µ&ορεί να ελέγχει αν αυτό &αραµένει  

ε&ιτυχές µε την &άροδο του χρόνου.30 

                                                 
30

 Rajola, F., (2003), Customer Relationship Management Operational and Technological 

Perspectives, Springer’s edition. 
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8. Μεγάλοι κύκλοι υλο?οίησης  

Κάθε εταιρία &ου α&οφασίζει να ε&ενδύσει σε ένα &ακέτο CRM µε σκο&ό να 

βελτιώσει τις υ&ηρεσίες &ου &ροσφέρει στους &ελάτες της, &ρέ&ει να ξέρει &όσο 

γρήγορα θα µ&ορέσει να εγκαταστήσει και να αξιο&οιήσει το καινούριο σύστηµα. 

Συχνά οι εταιρίες βρίσκονται µ&λεγµένες σε υλο&οιήσεις οι ο&οίες α&αιτούν 

&ολλούς µήνες µέχρι να γίνει η τελική &αράδοση, είτε γιατί &ροσ&αθούν να 

λύσουν &ολλά θέµατα, είτε γιατί δεν τίθενται ξεκάθαροι στόχοι. Είναι φυσικό στο 

µεγάλο διάστηµα &ου µεσολαβεί µεταξύ της έναρξης και της λήξης του έργου τα 

δεδοµένα της αγοράς να έχουν αλλάξει, οι ανάγκες της εταιρίας να έχουν 

διαφορο&οιηθεί και γενικά να έχουν &ροκύψει διάφοροι &αράγοντες &ου ήταν 

αδύνατο να &ροβλεφθούν µέσα σε τόσο µεγάλο χρονικό ορίζοντα. Τα 

α&οτελέσµατα δεν είναι τα ε&ιθυµητά και οι χρήστες δεν µ&ορούν να α&ολαύσουν 

τα &ροβλε&όµενα οφέλη. 

 

Στον Πίνακα 5.3 &αρουσιάζονται συνο&τικά τα &ροβλήµατα και οι &αράγοντες 

α&οτυχίας ενός &ληροφοριακού συστήµατος CRM &ου αναφέρθηκαν &αρα&άνω 

 

Πίνακας 5.3: Προβλήµατα & ?αράγοντες α?οτυχίας του συτήµατος CRM 

 

ΠΠρροοββλλήήµµαατταα  κκααιι  ππααρράάγγοοννττεεςς  ααπποοττυυχχίίααςς  

ΑΑ&&οοττυυχχίίαα  δδηηµµιιοουυρργγίίααςς  ττηηςς  σσττρρααττηηγγιικκήήςς  
ττοουυ  CCRRMM  

  

ΛΛααννθθαασσµµέένναα  δδεεδδοοµµέένναα  

ΛΛααννθθαασσµµέέννηη  εε&&ιιλλοογγήή  σσυυσσττήήµµααττοοςς  κκααιι    
ΤΤεεχχννοολλοογγίίααςς  

  

ΙΙδδιιωωττιικκόόττηητταα  

ΑΑ&&οοττυυχχίίαα  χχεειιρριισσµµοούύ  ττωωνν  αα&&όόψψεεωωνν  κκααιι  
ττωωνν  ααννττιιδδρράάσσεεωωνν  ττοουυ  &&ρροοσσωω&&ιικκοούύ  

ΑΑννεε&&ααρρκκήήςς  &&ρροοσσδδιιοορριισσµµόόςς  ττηηςς  
εε&&ιιττυυχχίίααςς  ττοουυ  CCRRMM  

ΗΗ  έέλλλλεειιψψηη  κκααττάάλλλληηλληηςς  εεκκ&&ααίίδδεευυσσηηςς  
  

  

ΜΜεεγγάάλλοοιι  κκύύκκλλοοιι  υυλλοο&&οοίίηησσηηςς  
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5.7  Το CRM στις ελληνικές ε?ιχειρήσεις 
 
 
Η εφαρµογή του CRM α&ό τις σύγχρονες ελληνικές ε&ιχειρήσεις είναι σχετικά 

&εριορισµένη και &αρουσιάζει σηµαντικά &εριθώρια µελλοντικής ανά&τυξης. 

Σύµφωνα µε έρευνα &ου διεξήχθη στις µεγαλύτερες βάσει κύκλου εργασιών 

ε&ιχειρήσεις στην Ελλάδα και δηµοσιεύθηκε στο Business Process Management 

Journal το 2003, &ερί&ου το 50% των ε&ιχειρήσεων δεν έχει υιοθετήσει 

&ελατοκεντρική φιλοσοφία, ενώ &αράλληλα, α&ό τεχνολογικής ά&οψης, το στάδιο 

ανά&τυξης του CRM των οργανισµών &ου την εφαρµόζουν είναι ακόµα αρκετά 

&ρώιµο. 

 

Ειδικότερα, µε βάση α&οτελέσµατα της έρευνας &ου &ραγµατο&οιήθηκε το 200331 

σε δείγµα 170 µεγάλων ε&ιχειρήσεων το 41,5% των ε&ιχειρήσεων διαθέτει κά&οιο 

σύστηµα καταγραφής δεδοµένων σχετικών µε την ικανο&οίηση των &ελατών, ό&ως 

ερωτηµατολόγια, e-mail, έρευνες καταναλωτών, τηλεφωνικό κέντρο. Ε&ίσης το 

61,7% εφαρµόζει κά&οιο σύστηµα καταγραφής &αρα&όνων των &ελατών. Η 

συλλογή δεδοµένων σχετικά µε την ικανο&οίηση ή τα &αρά&ονα των &ελατών µιας 

ε&ιχείρησης είναι ιδιαίτερα χρήσιµη, καλύ&τει, ωστόσο, ένα &ολύ µικρό τµήµα των 

α&αιτήσεων σε &ληροφόρηση &ου &ροϋ&οθέτει η υιοθέτηση µιας &ελατοκεντρικής 

κουλτούρας. 

 

Ε&ι&ρόσθετα, σύµφωνα µε την έρευνα, η το &οσοστό των ε&ιχειρήσεων &ου έχουν 

υλο&οιήσει ένα ξεχωριστό εξειδικευµένο &ληροφοριακό σύστηµα CRM είναι 10,3%, 

ενώ η µέση διάρκεια χρήσης του συστήµατος CRM είναι 14,5 µήνες, γεγονός &ου 

α&οκαλύ&τει &όσο &ρόσφατη είναι η είσοδος αυτών των &ληροφοριακών 

συστηµάτων στην ελληνική αγορά. 

 

                                                 
31

 Stefanou, C., Sarmaniotis, C., Stafyla, A., (2003), “CRM and customercentric knowledge 

management: an empirical research”, Business Process Management Journal, Vol.9, No 5,pp 617-

634. 
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Όσον αφορά την ά&οψη των στελεχών για την &ελατοκεντρική φιλοσοφία, τα 

α&οτελέσµατα της έρευνας φανερώνουν ότι η &λειοψηφία των ερωτώµενων 

χαρακτηρίζει σηµαντική ή &ολύ σηµαντική την τόνωση της εµ&ιστοσύνης των 

&ελατών για την ε&ιχείρηση (98,8%), τη διαµόρφωση µακροχρόνιων σχέσεων µε 

τους &ελάτες (96,2%) και την αύξηση της ικανο&οίησης των &ελατών (93,1%). 

 

Στελέχη της αγοράς &ου δραστηριο&οιούνται στον τοµέα των συστηµάτων CRM 

εκτιµούν ότι οι εξελίξεις της αγοράς CRM &ροβλέ&ονται ευνοϊκές, καθώς η 

στρατηγική εστίασης στον &ελάτη κερδίζει ολοένα έδαφος. Αρκετές ε&ιχειρήσεις, 

ιδιαίτερα αυτές &ου δραστηριο&οιούνται στον τοµέα των υ&ηρεσιών 

συνειδητο&οιούν τη σ&ουδαιότητα της &ελατοκεντρικής &ροσέγγισης και είναι 

&ρόθυµες να ε&ενδύσουν &ρος αυτή την κατεύθυνση. Παράλληλα, η 

&αγκοσµιο&οίηση, η σύγκλιση των αγορών, η δραστηριο&οίηση &ολυεθνικών 

ε&ιχειρήσεων στη χώρα µας &ου εφαρµόζουν στρατηγική CRM δηµιουργούν νέα 

δεδοµένα στην αγορά και στην εξυ&ηρέτηση των &ελατών. Είναι ε&οµένως 

ε&ιτακτική ανάγκη οι ελληνικές ε&ιχειρήσεις να ακολουθήσουν τις &αρα&άνω 

εξελίξεις υιοθετώντας &ελατοκεντρική στρατηγική, ώστε να ε&ιτύχουν διατήρηση 

των σηµαντικών &ελατών τους και τόνωση της κερδοφορίας τους. 

 

5.8  Case Studies: Η εφαρµογή συστηµάτων CRM οδηγεί στην        

ε?ιτυχία τις εταιρείες ECDL HELLAS AE και ΠΡΑΞΙΤΕΛΗΣ ΑΕ 

                                        

Παράδειγµα 1ο : ECDL HELLAS A.E. 
 

Προφίλ Ε?ιχείρησης 

 Η εταιρία ECDL Hellas Α.Ε. ανήκει στον όµιλο εταιριών 

Interfranchise ο ο&οίος δραστηριο&οιείται στο χώρο της Πιστο&οίησης Γνώσεων 

και ∆εξιοτήτων, της Εκ&αίδευσης και της Πρότυ&ης Παιδικής Ψυχαγωγίας, στην 

Ελληνική και Βαλκανική αγορά. Στον όµιλο, εκτός α&ό την ECDL Ελλάς, ανήκουν 
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ε&ίσης η εταιρία Παίδες εν ∆ράσει και η εταιρία Εκ&αίδευση Μέλλοντος. Ο Όµιλος 

Interfranchise, ένας ταχύτατα ανερχόµενος ε&ιχειρηµατικός όµιλος &αροχής 

υ&ηρεσιών, α&ασχολεί &ερισσότερους α&ό 100 εργαζοµένους, και συνεχίζει να 

ε&ενδύει δυναµικά σε νέους τοµείς δραστηριοτήτων. H ECDL Hellas Α.Ε. είναι η 

&ρώτη α&ό τις τρεις εταιρίες του οµίλου στην ο&οία ολοκληρώθηκε η εγκατάσταση 

του Microsoft CRM α&ό τη SiEBEN. 

 

Ε?ιχειρηµατικές α?αιτήσεις  

Η εταιρία διαχειρίζεται ένα µεγάλο αριθµό &ελατών, κά&οιοι α&ό τους ο&οίους 

είναι &ελάτες και άλλων εταιριών του Οµίλου. Στόχος της ήταν η καλύτερη 

&αρακολούθηση της συνεργασίας µε τους &ελάτες της και η αυτοµατο&οίηση των 

διαδικασιών &ου ακολουθούνται για την &ιστο&οίηση νέων &ελατών. Ε&ι&λέον, 

σηµαντικό για την εταιρία είναι να µ&ορεί να διαχειρίζεται τις υ&άρχουσες 

συµβάσεις &ου έχει συνάψει µε τα Εξεταστικά Κέντρα και ταυτόχρονα, να &αρέχει 

στους &ελάτες της υ&ηρεσίες υ&οστήριξης υψηλού ε&ι&έδου.  

 

Η ECDL Hellas ΑΕ έχει ξεχωριστά Τµήµατα &ου &αρακολουθούν τις 

δραστηριότητες των &ελατών και διασφαλίζουν τη σωστή συνεργασία µε την 

εταιρία, ελέγχουν τις υ&ογεγραµµένες συµβάσεις και &αρέχουν συνεχή τεχνική 

υ&οστήριξη 7 ηµέρες την εβδοµάδα. Ε&ιθυµούσε λοι&όν να ε&ιτύχει καλύτερη 

οργάνωση και αυτοµατο&οίηση όλων των &αρα&άνω διαδικασιών. Ε&ι&λέον η 

∆ιοίκηση της εταιρίας έδινε σηµαντική βαρύτητα στο θέµα των Αναφορών 

(Reporting). Συγκεκριµένα, ήταν αναγκαίο, τόσο σε ε&ί&εδο Οµίλου, όσο και για 

κάθε εταιρία ξεχωριστά να λαµβάνουν καθηµερινά αναλυτικά και εύχρηστα 

reports για την &ορεία των εργασιών τους.  

 

Για την αντιµετώ&ιση όλων των &αρα&άνω ε&ιλέχτηκε το Microsoft CRM της 

εταιρείας  SiEBEN, έτσι ώστε να καλύ&τει τις ανάγκες της ECDL Hellas ΑΕ και του 

υ&όλοι&ου Οµίλου.  
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Λύση 

Συγκεκριµένα, χρησιµο&οιήθηκαν και τα δύο module του Microsoft CRM. 

Ε&ι&λέον, έχουν γίνει ειδικές &αραµετρο&οιήσεις &ροκειµένου να καλυφθούν όλες 

οι ανάγκες της εταιρίας. Συγκεκριµένα, το Sales Module ε&ιτρέ&ει στο Τµήµα 

Ανά&τυξης ∆ικτύου να &ροσεγγίζει µε ε&ιτυχία νέους &ελάτες και να 

&αρακολουθεί τις σχέσεις της εταιρίας µε τους υ&άρχοντες. Παράλληλα, το 

κύκλωµα συµβάσεων του Microsoft CRM βοηθά το Τµήµα Ελέγχου της εταιρείας 

να &αρακολουθεί µε ευκολία και α&οτελεσµατικότητα τη διαδικασία σύναψης 

νέων συµβάσεων και τις &ιστο&οιήσεις Εξεταστικών Κέντρων &ου &ραγµατο&οιεί η 

εταιρία µε τη βοήθεια του δικτύου Ελεγκτών &ου διαθέτει σε όλη την Ελλάδα. 

Ε&ίσης αυτοµατο&οιήθηκαν οι διαδικασίες ανανέωσης και µεταβίβασης των 

Συµβάσεων. Παράλληλα, το Customer Service module χρησιµο&οιείται 

καθηµερινά α&ό τους εργαζοµένους του Τµήµατος Εξυ&ηρέτησης Συνεργατών, 

ώστε να αντα&οκρίνονται άµεσα στα ζητήµατα &ου α&ασχολούν τους &ελάτες, να 

βάζουν σε σειρά αναµονής διάφορα θέµατα &ρος ε&ίλυση και να τα διανέµουν 

στους αρµόδιους χρήστες. Ε&ίσης, έχουν στη διάθεσή τους εργαλείο Knowledge 

Base &ου τους ε&ιτρέ&ει να ε&ιλύουν α&οτελεσµατικότερα κάθε &εριστατικό &ου 

αντιµετω&ίζουν.  

 

Η SiEBEN συνέδεσε το Microsoft CRM µε το εµ&ορολογιστικό σύστηµα της 

εταιρίας (ΚΕΦΑΛΑΙΟ), &ροκειµένου να εισαχθούν οικονοµικά στοιχεία και 

στοιχεία αγορασθέντων &ροϊόντων στις καρτέλες των &ελατών. Ε&ίσης 

µεταφέρθηκαν &αρελθοντικές &ληροφορίες (Data Migration) α&ό το &αλαιότερο 

CRM εργαλείο (ACT) &ου χρησιµο&οιούσαν κά&οιοι χρήστες, ενώ έγινε 

διασύνδεση και µε κά&οια custom &ρογράµµατα (Extranet & MIS) &ου 

χρησιµο&οιεί η ECDL Hellas για την ε&ικοινωνία µε το δίκτυο των &ελατών και 

την οργάνωση των Εξετάσεων. Μέσα α&ό τη διασύνδεση των &ρογραµµάτων 

αυτών µε το Microsoft CRM «χτίστηκε» η &λήρης καρτέλα &ελάτη &ου διαβάζεται 

&λέον α&ό µία και µόνη &ηγή, το Microsoft CRM. Τέλος η εφαρµογή έχει 

ενο&οιηθεί µε το Outlook &ροκειµένου όλοι οι χρήστες να έχουν &ρόσβαση στις 

ε&αφές &ου είναι καταχωρηµένες στο CRM, ώστε να µ&ορούν να τους στείλουν 
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email, να &ερνάνε ραντεβού &ου αφορούν &ελάτες CRM στο Outlook Calendar, ή 

tasks &ου αφορούν &ελάτες CRM στο Outlook Tasks. 

 

Οφέλη 

Τα οφέλη &ου έχει α&οκοµίσει η εταιρία α&ό την εγκατάσταση του Microsoft CRM 

είναι σηµαντικά. Το Τµήµα Ελέγχων έχει οργανωθεί &λήρως αυξάνοντας την 

α&όδοση των υ&αλλήλων του Τµήµατος καθώς όλες οι α&αραίτητες &ληροφορίες 

για τη δουλειά τους είναι συγκεντρωµένες σε ένα σηµείο. Ε&ίσης, τα workflows &ου 

έχουν ανα&τυχθεί τους βοηθούν να &αρακολουθούν ακριβώς τα στάδια στα ο&οία 

βρίσκεται κάθε υ&όθεση και τις εργασίες &ου &ρέ&ει να γίνουν. Το Τµήµα 

Εξυ&ηρέτησης Πελατών καταγράφει και οµαδο&οιεί όλα τα αιτήµατα των 

&ελατών, ε&ιτυγχάνοντας έτσι την καλύτερη και α&οτελεσµατικότερη εξυ&ηρέτηση 

τους. Το Τµήµα Ανά&τυξης ∆ικτύου οργάνωσε τον τρό&ο &ροσέγγισης νέων 

&ελατών, ενώ καταγράφει δεδοµένα και α&όψεις των &ελατών, εξάγοντας χρήσιµα 

συµ&εράσµατα για τα µελλοντικά βήµατα της ECDL στην &εραιτέρω ανά&τυξη του 

∆ικτύου της. Τέλος, υ&άρχει η δυνατότητα &λήρους αξιολόγησης κάθε Τµήµατος 

της ECDL Hellas και εξαγωγής στατιστικών στοιχείων &ου ε&ιτρέ&ουν στη 

∆ιοίκηση να βγάζει συµ&εράσµατα για την &ορεία της εταιρίας. Αντίστοιχα, σε 

ε&ί&εδο Οµίλου &ια, ολόκληρη η ECDL Hellas µ&ορεί να αξιολογηθεί σαν µέλος 

του συνόλου στο ο&οίο ανήκει. 

 

Παράδειγµα 2ο : ΠΡΑΞΙΤΕΛΗΣ Α.Ε. 
 

Προφίλ Ε?ιχείρησης 

Η εταιρεία ΠΡΑΞΙΤΕΛΗΣ Α.Ε. εδρεύει στη Θεσσαλονίκη και εξάγει υψηλής 

&οιότητας ρούχα στην Ευρώ&η στις ΗΠΑ και στον Καναδά. Ιδρύθηκε το 1973 και 

α&ό τότε ακολουθεί µια σταθερά ανοδική &ορεία. Στην ε&ιχείρηση εργάζονται σε 

µόνιµη βάση &ερί&ου 25 άτοµα (τµήµα &ωλήσεων, λογιστηρίου, α&οθήκης, 

σχεδίασης, &αραγωγής, κλ&).  
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Η µακρά &είρα στον τοµέα της κλωστοϋφαντουργίας και την ένδυση 

υ&οστηρίζεται α&ό άρτιο µηχανολογικό εξο&λισµό και α&ό εξελιγµένα συστήµατα 

υ&ολογιστών καθώς ε&ίσης και α&ό οµάδες εξειδικευµένων στελεχών σε 

συγκεκριµένους τοµείς µε α&οτέλεσµα η Πραξιτέλης να καθίσταται µια α&ό τις 

καλύτερες Ευρω&αϊκές κλωστοϋφαντουργικές ε&ιχειρήσεις. 

 

Ε?ιχειρηµατική Ανάγκη 

Η ε&ιχείρηση τα τελευταία χρόνια αντιλήφθηκε ότι µε το διαρκώς ανταγωνιστικό 

&εριβάλλον &ου αντιµετω&ίζει, χρειάζονταν &ερισσότερη και &ιο εξειδικευµένη 

&ληροφόρηση για τους &ελάτες της, σε συνδυασµό &άντοτε µε ευέλικτες εµ&ορικές 

&ολιτικές &ου θα µ&ορούν να στηρίζονται σε µοντέλα ανάλυσης και 

κατηγοριο&οίησης της αγοράς. 

 

Η διοίκηση της ε&ιχείρησης συνειδητο&οίησε ότι τα µόνα στοιχεία &ου είχε 

διαθέσιµα για τους &ελάτες της, ήταν αυτά των συναλλαγών και δεν υ&ήρχαν 

καθόλου &οιοτικά στοιχειά για τον τρό&ο &ου ο καθένας αγοράζει. ∆εν υ&ήρχε 

&ουθενά η &ληροφόρηση για το βαθµό ικανο&οίησης του &ελάτη α&ό τον τρό&ο 

&ου η ε&ιχείρηση εξυ&ηρετούσε, δεν γνώριζε αν οι &ελάτες αγόραζαν &ροϊόντα 

άλλων ανταγωνιστών και &οιων, δεν γνώριζε αν καλύ&τονταν &λήρως οι ανάγκες 

τους και αν όχι γιατί συνεβαινε αυτό, δεν ήξερε τελικά τι άλλες ανάγκες είχαν οι 

&ελάτες τους ώστε να &ροσ&αθήσει να τις καλύψει. Τα συστήµατα &ου 

χρησιµο&οιούσαν, δεν &αρείχαν τη δυνατότητα καταγραφής και &αρακολούθησης 

όλων των &αρα&άνω και η ε&ιχείρηση αναζητώντας λύση σε όλα αυτά α&οφάσισε 

να υιοθετήσει την φιλοσοφία του CRM. 

 

Λύση 

Η ε&ιχείρηση α&οφάσισε να εγκαταστήσει ένα σύγχρονο εργαλείο CRM και 

συγκεκριµένα το  Microsoft CRM µε την εξειδικευµένη καθοδήγηση της AST ώστε 

να βοηθήσει κυρίως το τµήµα marketing αλλά και να καθορίσει µε µεγάλη 

ακρίβεια την συµ&εριφορά των &ελατών της και να εφαρµόσει νέες στρατηγικές 

&ροωθητικών ενεργειών ώστε να εκµεταλλευτεί τα &οιοτικά χαρακτηριστικά του  
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&ροφίλ τους. 

Η εφαρµογή &ου ε&ιλέχθηκε α&οτελείται α&ό αρκετά κυκλώµατα (υ&οσυστήµατα) 

ό&ως για &αράδειγµα κύκλωµα &ελατών, διαχείρισης µηνυµάτων, ευκαιριών 

&ώλησης, &ροσφορών, &ρογραµµατισµού ενεργειών &ώλησης και διαχείρισης 

&ροωθητικών ενεργειών (campaign management). 

 

Οφέλη 

Τα οφέλη για την ε&ιχείρηση α&ό την &ρώτη στιγµή ήταν άµεσα και 

α&οτελεσµατικά. Οι εµ&λεκόµενοι µε το σύστηµα χρήστες, καταχωρούν 

καθηµερινά &λέον ο&οιαδή&οτε &ληροφορία αφορά τους &ελάτες, στήνονται 

αυτοµατο&οιηµένες διαδικασίες και στη συνέχεια το σύστηµα καθοδηγεί τους 

χρήστες για το τι &ρέ&ει να γίνει ανά &ελάτη. Καταγράφεται η ιστορικότητα της 

ε&ικοινωνίας µε τον κάθε &ελάτη ξεχωριστά, καταρτίζονται οργανωµένα 

ερωτηµατολόγια έρευνας αγοράς, κατατάσσονται οι &ελάτες ανάλογα µε το &ροφίλ 

τους και ακολουθούνται εξειδικευµένες εµ&ορικές &ολιτικές µε βάση το &ροφίλ 

αυτό (Customer Profile Analysis). Οι &ελάτες κατηγοριο&οιούνται ανά µέγεθος 

(µικροί – µεγάλοι), ανά γεωγραφική &εριοχή, ανά κλάδο δραστηριο&οίησης. 

Ε&ίσης κατηγοριο&οιούνται ανά ευαισθησία &ου µ&ορεί να αφορά τις τιµές 

(αντίδραση &ελάτη στη µεταβολή της τιµής) ή ανά συχνότητα αγορών 

(ε&αναλαµβανόµενες ή µη). 

 

Έ&ειτα α&ό τα &αρα&άνω, στελέχη της ε&ιχείρησης ανέφεραν ότι η αύξηση των 

&ωλήσεων &ου &έτυχαν µέσα σε λίγους µήνες είναι εντυ&ωσιακή (&ερί&ου 35% σε 

σχέση µε το &ροηγούµενο εξάµηνο) και η βελτιστο&οίηση των διαδικασιών είναι 

&λέον γεγονός. Πέρα α&ό την αύξηση των &ωλήσεων, κατάφεραν να µειώσουν 

&ροωθητικές δα&άνες &ου κατέληγαν σε άσκο&ες ενέργειες και λάθος &ελάτες, 

βελτίωσαν στον α&όλυτο βαθµό το στοχευµένο marketing (συγκεκριµένη 

&ροσφορά συγκεκριµένων &ροϊόντων σε συγκεκριµένους &ελάτες), βελτίωσαν 

ολοκληρωτικά τις σχέσεις της ε&ιχείρησης µε τους &ελάτες και τελικά 

δηµιούργησαν ένα αρκετά &ιστό &ελατολόγιο &ου είναι δύσκολο να χαθεί και &ου 

κάθε µέρα αυξάνεται! 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6ο  

Η ΣΗΜΑΣΙΑ ΤΗΣ ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗΣ ΣΧΕΣΕΩΝ ΠΕΛΑΤΩΝ 

ΣΤΟΝ ΤΡΑΠΕΖΙΚΟ ΚΛΑ∆Ο 

 

6.1  Το σηµερινό ?αγκοσµιο?οιηµένο τρα?εζικό το?ίο  

 

Οι ραγδαίες εξελίξεις, &ου λαµβάνουν χώρα στο &αγκόσµιο &ροσκήνιο, έχουν 

συντελέσει στην αλλαγή του &εριβάλλοντος στο ο&οίο λειτουργούν οι σύγχρονες 

ε&ιχειρήσεις. Οι βασικοί &αράγοντες, &ου &ροσδιορίζουν το σύγχρονο 

χρηµατοοικονοµικό &εριβάλλον, συνοψίζονται στην διεθνο&οίηση των αγορών, 

στην ενο&οίηση των αγορών χρήµατος και κεφαλαίου και στην α&ελευθέρωση του 

χρηµατο&ιστωτικού τοµέα α&ό τον κρατικό &αρεµβατισµό. Μέσα σε ένα τέτοιο 

&λαίσιο ο τρα&εζικός τοµέας δεν θα µ&ορούσε να µείνει αλώβητος. Α&ότοκος των 

ανωτέρω ήταν η ε&έκταση των δραστηριοτήτων των τρα&εζών σε νέες αγορές, η 

&αροχή νέων &ροϊόντων και υ&ηρεσιών, η ανάγκη ε&ανα&ροσδιορισµού του 

ρόλου τους και η ενίσχυση των τάσεων για συγχωνεύσεις και εξαγορές. 

Καθοριστικό ρόλο στις εξελίξεις αυτές διαδραµάτισε και η αλµατώδης ανά&τυξη 

της τεχνολογίας και η ταχύτητα διάδοσης της &ληροφορίας µέσω του διαδικτύου. 

Η δυνατότητα των τρα&εζών να αυξάνουν την &αραγωγικότητα και την ταχύτητα 

αντα&όκρισής τους στις α&αιτήσεις των &ελατών δηµιούργησε νέες συνθήκες στην 

αγορά, ό&ου ο µόνος τρό&ος ε&ιβίωσης στη νέα αυτή &ραγµατικότητα είναι η 

ευελιξία και η &ροσαρµοστικότητα. 

 

Ε&ι&λέον, η &αγκοσµιο&οίηση, το άνοιγµα των αγορών και η εισαγωγή στον 

τρα&εζικό χώρο οργανισµών, &ου &ροσφέρουν &αρόµοια &ροϊόντα και υ&ηρεσίες 

µε τις τρά&εζες, όξυναν ακόµη &ερισσότερο τον µεταξύ τους ανταγωνισµό. 

Παράλληλα, το &λήθος των &ροσφερόµενων &ροϊόντων και υ&ηρεσιών αύξησε τις 

ε&ιλογές των &ελατών και διεύρυνε τον ορίζοντα των α&αιτήσεών τους. Το κόστος 

α&όκτησης κεφαλαίων αυξήθηκε, καθώς οι &ελάτες άρχισαν να στρέφονται σε &ιο 

&ολύ&λοκες µορφές ε&ένδυσης υψηλότερης α&όδοσης. Προκειµένου να 
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αντα&οκριθούν οι τρά&εζες στις νέες αυτές α&αιτήσεις εισήγαγαν εξειδικευµένα 

&ροϊόντα &ροσαρµοσµένα στις ιδιαίτερες ανάγκες των &ελατών. Θέλοντας, 

ε&ι&λέον, να α&οκτήσουν µεγαλύτερη ευελιξία µειώνοντας το κόστος τους και 

αυξάνοντας την α&οτελεσµατικότητά τους &ροέβησαν σε αλλαγές της φιλοσοφίας 

διοίκησής τους και των στρατηγικών τους, ε&ικεντρώνοντας τις &ροσ&άθειές τους 

σε µια &ιο &ελατοκεντρική βάση και εισάγοντας νέες τεχνολογίες και 

&ληροφοριακά συστήµατα, &αράλληλα µε την εκ&αίδευση και την ε&ιµόρφωση του 

&ροσω&ικού τους. 

 

Ε&οµένως, &αρατηρείται µια νέα τάση στα τρα&εζικά δεδοµένα. Οι &ελάτες, &ου 

&αλαιότερα σ&άνια άλλαζαν τρά&εζα, σήµερα είναι σε θέση να γνωρίζουν τις 

υ&ηρεσίες και τα &ροϊόντα &ου &ροσφέρει το σύνολο των τρα&εζών και να 

ε&ιλέγουν αυτή &ου ικανο&οιεί καλύτερα τις ανάγκες τους.  

 

6.2  ∆ιαχείριση σχέσεων ?ελατών και ελληνικό τρα?εζικό σύστηµα  

 

Το ελληνικό χρηµατο&ιστωτικό σύστηµα διανύει µια &ερίοδο σηµαντικών 

ανακατατάξεων &ου συνδέονται άµεσα µε την αναγκαιότητα &ροσαρµογής του 

στα δεδοµένα του νέου &εριβάλλοντος δράσης &ου ήδη έχει αρχίσει να 

διαµορφώνεται. Συγκεκριµένα, µε την είσοδο της χώρας µας στην Ευρωζώνη και 

την καθιέρωση του ενιαίου νοµίσµατος, οι ελληνικές τρά&εζες άρχισαν να 

λειτουργούν σε ένα έντονα ανταγωνιστικό &εριβάλλον, καθιστώντας ε&ιτακτική 

την ανάγκη για διαρθρωτικές αλλαγές του τρα&εζικού συστήµατος. Ειδικά ο 

έντονος ανταγωνισµός &ου εκδηλώνεται στον τοµέα της λιανικής τρα&εζικής (retail 

banking) φέρνει τις ε&ιχειρήσεις αντιµέτω&ες µε µια σειρά στρατηγικών 

&ροκλήσεων στις ο&οίες οι τρά&εζες οφείλουν να αντα&οκριθούν µε τον καλύτερο 

δυνατό τρό&ο.32  

 

Συγκεκριµένα οι τρά&εζες θα &ρέ&ει: 
                                                 
32 Κέντρος ∆ηµ., 2002, Άρθρο  «Η σηµασία της &ελατοκεντρικής &ροσέγγισης στον τρα&εζικό 

τοµέα». 
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� Λαµβανοµένης υ&όψη της στενότερης σχέσης &ου ανα&τύσσεται µεταξύ 

τρα&εζών και &ελατών, να δηµιουργούν τις &ροϋ&οθέσεις µονιµότερων 

συνεργασιών και &αροχή υ&ηρεσιών &ροστιθέµενης αξίας στους &ελάτες 

τους. 

� Να εξασφαλίζουν την όσο δυνατόν ταχύτερη και &ληρέστερη εξυ&ηρέτηση 

της υφιστάµενης και δυνητικής τους &ελατείας. 

� Να αναζητούν εναλλακτικές &ηγές εσόδων µε τη διαφορο&οίηση και 

διεύρυνση των εργασιών τους (&.χ. στη στεγαστική και καταναλωτική &ίστη, 

στα τρα&εζοασφαλιστικά &ροϊόντα κ.α.). 

� Να ανα&τύσσουν δεξιότητες σε τοµείς &ου εκτείνονται α&ό την 

α&οτελεσµατική διαχείριση µεγάλου όγκου &ληροφοριών του &ελάτη και τη 

βάση δεδοµένων µάρκετινγκ και φθάνουν µέχρι τη στρατηγική συνεργασία 

και &αράδοση της υ&ηρεσίας µέσω εναλλακτικών καναλιών. 

 

Παράλληλα, τα τελευταία  χρόνια  σηµειώθηκαν στον τρα&εζικό χώρο αλλαγές  

&ρωτόγνωρες για τα ελληνικά δεδοµένα, καθόσον ενισχύθηκε η τρα&εζική 

α&οδιαµεσολάβηση, δηµιουργήθηκαν µέσα α&ό εξαγορές, συγχωνεύσεις και 

στρατηγικές συµµαχίες ισχυροί τρα&εζικοί όµιλοι και λήφθηκαν µέτρα για την 

εξυγίανση του τρα&εζικού συστήµατος.  

  

Στις συνθήκες αυτές καθοριστικό &αράγοντα για τη βελτίωση της 

α&οτελεσµατικότητάς και της µείωσης του κόστους των τρα&εζών α&οτελεί η 

υιοθέτηση µιας νέας στρατηγικής φιλοσοφίας, η ο&οία αναγνωρίζει την 

εξυ&ηρέτηση και την ανά&τυξη των σχέσεων µε την &ελατεία σαν βασικά 

&ροα&αιτούµενα για τη µελλοντική τους ανά&τυξη και µετεξέλιξη. Η κατανόηση 

λοι&όν των αναγκών των &ελατών, η άµεση αντα&όκριση στις ανάγκες και τις 

&ροσδοκίες τους καθώς και η δηµιουργία µιας µακράς σχέσης µαζί τους συνιστούν 

&λέον τα βασικά κριτήρια όχι µόνο της ε&ιτυχίας αλλά και της ε&ιβίωσης των 

τρα&εζών. 
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Μέσα α&ό την υιοθέτηση και εφαρµογή κατάλληλων &ελατοκεντρικών 

συστηµάτων οι τρά&εζες δηµιουργούν στενότερες σχέσεις µε τους &ελάτες και 

θέτουν τις &ροϋ&οθέσεις για µονιµότερες συνεργασίες και &αροχή υ&ηρεσιών 

&ροστιθέµενης αξίας σε αυτούς. Ταυτόχρονα εξασφαλίζουν την όσο το δυνατόν 

ταχύτερη και &ληρέστερη εξυ&ηρέτηση των υφιστάµενων και δυνητικών &ελατών. 

Παράλληλα, η εφαρµογή µιας &ιο α&οτελεσµατικής οργανωτικής δοµής, η 

ενσωµάτωση σε αυτήν νέων &ληροφοριακών συστηµάτων και η &ροώθηση της 

ηλεκτρονικής τρα&εζικής (e-banking), οδηγεί τις ε&ιχειρήσεις σε µείωση των 

λειτουργικών τους δα&ανών. Εκµεταλλευόµενες τις δυνατότητες &ου τους 

&ροσφέρει η χρήση του ∆ιαδικτύου χαράσσουν την κατάλληλη στρατηγική για 

&ροσφορά χρηµατο&ιστωτικών υ&ηρεσιών στο χώρο αυτό. 

 

6.3  Ανάγκη εφαρµογής του  CRM στο σύγχρονο τρα?εζικό σύστηµα 

 

Πρωταρχικό ρόλο στο σύγχρονο χρηµατο&ιστωτικό σύστηµα διαδραµατίζει ο 

&ελάτης, καθώς οι ίδιες οι τρά&εζες αναγνωρίζουν &ως η &ρόοδος τους συνδέεται 

άµεσα µε την ικανο&οίηση των &ελατών και τη δυνατότητα εύκολης &ροσαρµογής 

τους στις συνεχώς µεταβαλλόµενες ανάγκες τους. Οι τρά&εζες έχουν αντιληφτεί τη 

σ&ουδαιότητα της δηµιουργίας στενών σχέσεων µε τον εκάστοτε &ελάτη, µέσα α&ό 

την υιοθέτηση και υλο&οίηση της &ελατοκεντρικής &ροσέγγισης (CRM), καθώς και 

την ε&ιτακτική ανάγκη της µεγιστο&οίησης της αξίας των &ερισσότερο ε&ικερδών 

&ελατών (Customer Lifetime Value),  οι ο&οίοι &αρέχουν τα εχέγγυα για την 

ε&ιτυχηµένη &ορεία των τρα&εζών σε µια άκρως ανταγωνιστική αγορά.33  Η 

µεγιστο&οίηση της αξίας των ε&ικερδών &ελατών α&οκτά ιδιαίτερη βαρύτητα λόγω 

της ισχύος του “κανόνα του Pareto” &ου θέλει το 20% των &ελατών να συνεισφέρει 

στο 80% των συνολικών εσόδων των τρα&εζών. 

                                                 
33

 Ο όρος «Customer Lifetime Value» αναφέρεται στην &αρούσα αξία όλων των µελλοντικών 

εσόδων &ου &ροκύ&τουν α&ό έναν &ελάτη. Η θεωρία του CLV αντιµετω&ίζει τους &ελάτες ως έναν 

&όρο α&ό τον ο&οίο η ε&ιχείρηση &ρέ&ει να αντλήσει όσο το δυνατόν µεγαλύτερη αξία. Η εκτίµηση 

του Customer Lifetime Value α&οτελεί µια µέθοδο τµηµατο&οίησης των &ελατών και εντο&ισµού 

&ελατών ζωτικής σηµασίας. 
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Εφαρµοζόµενες &ρακτικές οι ο&οίες ε&ικεντρώνονται σε µια συγκεκριµένη 

συναλλαγή ή στη διάθεση &ροκαθορισµένων &ροϊόντων, αντικαθίστανται και στον 

τρα&εζικό χώρο α&ό µια &ολιτική &ροσανατολισµένη στην &ληρέστερη 

εξυ&ηρέτηση του &ελάτη και στην εκ βαθέων µελέτη και ανάλυση των αναγκών 

του. 

 

6.4 Η έννοια της ?ελατοκεντρικής τρά?εζας και τα οφέλη των 

τρα?εζών α?ό την εφαρµογή συστηµάτων διαχείρισης σχέσεων 

?ελατών 

 

Ό&ως &ροαναφέρθηκε, οι τρά&εζες αναγνωρίζουν &ως για να ε&ιβιώσουν σε µια 

συνεχώς &αγκοσµιούµενη και άκρως ανταγωνιστική αγορά, η στρατηγική 

«εστίασης στον &ελάτη» καθίσταται ε&ιτακτική ανάγκη. Ε&οµένως, η &ροσ&άθεια 

των τρα&εζών &ου είναι &ροσανατολισµένες στον &ελάτη &λέον ε&ικεντρώνεται 

στο να διασφαλιστεί ότι οι καλύτεροι &ελάτες τους σαφώς διαφορο&οιούνται και 

ό&ου καθίσταται εφικτό, τυγχάνουν και &ροσω&ικής εξυ&ηρέτησης. Α&οτέλεσµα 

αυτού λοι&όν α&οτελεί η αύξηση του µεριδίου αγοράς των τρα&εζών, του µεριδίου 

εργασιών τους µε τον &ελάτη καθώς και της συνολικής αξίας &ου &αράγεται καθ’ 

όλη τη διάρκεια της ζωής του.  

 

Σε αυτή τη βάση κρίνεται αναγκαία η υιοθέτηση µιας &ιο ολοκληρωµένης 

στρατηγικής &ροσέγγισης, αυτής της διαχείρισης σχέσεων µε τους &ελάτες (CRM). 

Το CRM ό&ως φαίνεται και στο ∆ιάγραµµα 6.1 &ου ακολουθεί, α&οτελεί τη 

µετεξέλιξη των συστηµάτων «Ενδοε&ιχειρησιακής Οργάνωσης Πόρων (Enterprise 

Resource Planning- ERP) καΙ «Αυτοµατο&οίησης των Πωλήσεων» (Sales Force 

Automation-SFA). Ειδικότερα, &αρατηρείται µια µετάβαση α&ό τις ε&ικεντρωµένες 

στη µείωση του κόστους στρατηγικές &ρος την εφαρµογή µιας νέας στρατηγικής 

ανά&τυξης, η ο&οία καθοδηγείται α&ό τις δραστηριότητες του Μαρκετινγκ και 

στοχεύει στη δηµιουργία ενός ολοκληρωµένου συστήµατος &ου εξυ&ηρετεί όλα τα 

«σηµεία ε&αφής» (touch points) του οργανισµού µε τον &ελάτη.  
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Σηµειώνεται ότι για την τρέχουσα δεκαετία, η υιοθέτηση και ανά�τυξη εφαρµογών eCRM 

(CRM στο διαδίκτυο)  α�ό τις τρά�εζες, �ροβλέ�εται να α�οτελέσει τη σηµαντικότερη ίσως 

στρατηγική για την ε�ίτευξη µιας ε�ιτυχηµένης �ορείας. 

 

∆ιάγραµµα 6.1:  Η Εξέλιξη του CRM 

 

       1980’s                           1990’s                                   2008 

           

Α&αραίτητο εργαλείο για την α&οτελεσµατική λειτουργία ενός CRM συστήµατος 

είναι η ύ&αρξη µιας βάσης δεδοµένων (data warehouse) στην ο&οία είναι 

καταγεγραµµένα τα στοιχεία των &ελατών. Είναι &ροφανές ότι για τις τρά&εζες δεν 

είναι εύκολο να γνωρίζουν τα µοναδικά, ιδιαίτερα χαρακτηριστικά τα ο&οία 

διαφορο&οιούν κάθε &ελάτη τους στην &ερί&τωση &ου τα στοιχεία αυτά τηρούνται 

σε &ολλα&λά, διαφορετικά &ληροφοριακά συστήµατα. Αντιθέτως, η συγκέντρωσή 

τους σε µια ενιαία βάση δεδοµένων δίνει τη δυνατότητα καλύτερης κατανόησης 

των δυνητικών αναγκών και &ροτιµήσεων των &ελατών, καθώς και της αξίας 

διάρκειας ζωής αυτών. 

 

Παράλληλα η χρήση εργαλείων data mining ε&ιτρέ&ει την &ρόβλεψη κάθε 

&αράγοντα &ου µ&ορεί να &αρακινεί τον &ελάτη να &ροβαίνει σε συγκεκριµένη 

συναλλαγή. Η ευρύτερη έννοια της βάσης δεδοµένων συνοψίζεται στο ∆ιάγραµµα 

6.2 και µ&ορεί να &εριγραφεί σε όρους διαδικασιών &ου είναι αναγκαίες για την 

αυτοµατο&οίηση της ε&ικοινωνίας µε τον &ελάτη και τη διευκόλυνση της µαζικής 

εξατοµίκευσης (mass customization). 

 Στρατηγική µείωσης του Κόστους Στρατηγική Ανάπτυξης 

    ERP       SFA    CRM    e-CRM 

                       IT Led    Marketing Led 
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∆ιάγραµµα 6.2: Βάση δεδοµένων και συναφείς διαδικασίες 

 

                Προέλευση              ∆ιαδικασία                                                 ∆ίαυλος 

     στοιχείων                    εκκαθάρισης                                               µε την 

                                           στοιχείων                                                  αγορά 

 

 

 

Σύµφωνα λοι&όν µε το &αρα&άνω διάγραµµα, τα στοιχεία και οι &ληροφορίες &ου 

αφορούν στους &ελάτες &ροέρχονται α&ό &ολλές διαφορετικές &ηγές (call centres, 

web sites κλ&.). Κατά τη διαδικασία της εκκαθάρισης τα συγκεκριµένα στοιχεία-

αρχεία ελέγχονται και ενο&οιούνται έτσι ώστε να α&οφεύγονται οι δι&λές 

καταχωρίσεις και να διασφαλίζεται η εγκυρότητά τους, ό&ως και η µοναδικότητα 

του &ελάτη στο σύστηµα. Ε&οµένως, τα στοιχεία είναι συγκεντρωµένα σε µια ενιαία 

βάση &λέον και οργανωµένα γύρω α&ό την οντότητα ”&ελάτης”. 

 

Το ε&όµενο βήµα είναι η ανάλυση αυτών των στοιχείων µέσα α&ό µια διαδικασία 

&ου θα µετουσιώνει τα δεδοµένα σε &ληροφορία χρήσιµη για τη λήψη 

ε&ιχειρηµατικών α&οφάσεων (data mining) και άµεσα διαθέσιµη σε όλα τα “σηµεία 

ε&αφής” της τρά&εζας µε τους &ελάτες. Στον τρα&εζικό χώρο η εφαρµογή τέτοιων 

εργαλείων διερεύνησης και ανάλυσης δεδοµένων µ&ορεί να οδηγήσει σε 

ορθολογικότερη τµηµατο&οίηση της &ελατειακής βάσης, καλύτερο profiling του 

&ελάτη, &ρόβλεψη της ενδεχόµενης διαρροής του &ελάτη (churn management) 

∆ηµιουργία 

Βάσης 

∆εδοµένων 

Εργασίες 

Άντλησης 

Στοιχείων/ 

 Πληροφοριών 

 

- Στοιχεία 

 Συναλλαγών 

 

- Call Centres 

 

- Εξυπηρέτηση  

  Πελάτη 

  

- Εξωτερικές 

  Πηγές 

 

- Campaign  

  Data 

- Εγκυρότητα 

 

- Συνένωση 

 

- Ποιότητα 

 

- Ανακεφαλαίωση 

- Πωλήσεις 

 

- Call Centres 

 

- Εξυπηρέτηση 

  Πελάτη 

  

- Campaigns  
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καθώς και της αξίας διάρκειας ζωής του (predictive life-cycle management) και 

τέλος εντο&ισµό της α&άτης (fraud detection). 

 

Η ε&ιβίωση των τρα&εζών µακροχρόνια λοι&όν, λόγω των στρατηγικών 

&ροκλήσεων &ου αντιµετω&ίζουν, είναι άρρηκτα συνδεδεµένη µε την ταχύτητα 

υιοθέτησης ενός νέου &ελατοκεντρικού συστήµατος, &ου θα &ροσφέρει τη 

δυνατότητα &ρόσβασης στο ∆ιαδίκτυο (e-CRM). Εστιάζοντας την &ροσοχή στη 

δηµιουργία και τη διατήρηση των σχέσεων µε τους καλύτερους &ελάτες και µε 

α&ώτερο στόχο τη βελτίωση των σχέσεων αυτών, &ρέ&ει στην ουσία να 

ε&ιδιώκονται λύσεις &ου θα αναµορφώνουν τις τρά&εζες α&ό µέσα &ρος τα έξω µε 

α&αραίτητη &ροϋ&όθεση &άντα τη δέσµευση των διοικήσεων των τρα&εζών για µια 

τέτοια αλλαγή. Στα &λαίσια της δηµιουργίας ενός τέτοιου &ελατοκεντρικού 

µοντέλου οι τρά&εζες ακολουθούν τρεις διαδοχικές φάσεις34, ό&ως φαίνεται και στο 

Σχήµα  6.1. 

 

Σχήµα 6.1: Τα 3 στάδια εξέλιξης της ?ελατοκεντρικής Τρά?εζας   

               

 

 

Η 1η  φάση, ό&ου η &αραδοσιακή τµηµατο&οίηση και η εστίαση στο κόστος 

α&οτελούν τις βασικές &αραµέτρους οι ο&οίες κατευθύνουν τις δραστηριότητες των 

τρα&εζών, χαρακτηρίζεται α&ό: 

 

                                                 
34

 Κέντρος ∆ηµ., 2002, Άρθρο  «Η σηµασία της &ελατοκεντρικής &ροσέγγισης στον τρα&εζικό 

τοµέα». 

 

             1η Φάση 

          

           Βασική 

           Τµηµατοποίηση 

           και Εστίαση  

           στο  Κόστος 

            2η Φάση 

          

              Εφαρµογή 

           Προηγµένων 

           Εργαλείων 

               3η Φάση 

 

           ∆ηµιουργία 

           Πελατοκεντρικής 

              Τράπεζας 
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� Ε&ιφανειακή γνώση για τον &ελάτη. 

� Βασική τµηµατο&οίηση της α&οδοτικότητας. 

� Ενιαία µη διαφορο&οιηµένη αντιµετώ&ιση των &ελατών. 

� Έλλειψη συντονισµού στη διαχείριση των καναλιών ε&αφής µε τους &ελάτες. 

� Εστίαση στο κόστος και την α&οτελεσµατικότητα. 

 

Στη διάρκεια της 2ης  φάσης οι τρά&εζες αρχίζουν να εφαρµόζουν &ερισσότερο 

&ροηγµένες τεχνικές και εργαλεία διερεύνησης και ανάλυσης των δεδοµένων. 

Κύρια χαρακτηριστικά της 2ης φάσης α&οτελούν: 

� Η δηµιουργία βάσης δεδοµένων και ανάλυση αυτών. 

� Η µελέτη της α&οδοτικότητας, της συµ&εριφοράς και των καναλιών 

&ροτίµησης των &ελατών. 

� Η &ροσ&άθεια ανά&τυξης βασικών τρα&εζικών εργασιών στο ∆ιαδίκτυο. 

� Η &αράδοση των στοιχείων και &ληροφοριών στα «σηµεία ε&αφής» της 

Τρά&εζας µε τον &ελάτη. 

 

Τέλος, στην 3η  φάση ανα&τύσσεται το τρα&εζικό &ελατοκεντρικό µοντέλο, 

εφαρµόζεται δηλαδή  η &ροσέγγισή του και χαρακτηρίζεται α&ό: 

� Εφαρµογή της τεχνικής του marketing ένα- &ρος- ένα (one-to-one 

marketing)35 και της αµφίδροµης ε&ικοινωνίας 

� Πληρέστερη κατανόηση των αναγκών και ε&ιθυµιών του &ελάτη. 

� Οργανωτικές δοµές, συστήµατα διαδικασιών και στρατηγικές 

&ροσανατολισµένες στον &ελάτη 

� Ενίσχυση της θέσης του &ελάτη µέσα α&ό ε&ιλογή &ροϊόντων, &ροσω&ική 

εξυ&ηρέτηση και υ&οστήριξη των α&οφάσεων του. 

 

Στο σηµείο αυτό θα &ρέ&ει να σηµειωθεί ότι η συγκεκριµένη διαδικασία η ο&οία 

αναγνωρίζεται α&ό &ολλούς τρα&εζικούς οργανισµούς ως η καταλληλότερη λύση 

για τη δηµιουργία και διατήρηση α&οδοτικών σχέσεων µε τους &ελάτες, ε&ιβάλλει 

                                                 
35

 Ο ορισµός και τα χαρακτηριστικά του one-to-one marketing έχει αναλυθεί στο 3ο Κεφάλαιο της 

&αρούσας ∆ι&λωµατικής Εργασίας (ενότητα 3.1.3 σελ.  )  
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µια ριζική µετατρο&ή στον τρό&ο λειτουργίας τους ώστε ο &ελάτης να το&οθετηθεί 

στο κέντρο των δραστηριοτήτων τους. Ε&ι&ρόσθετα, εµ&λέκει τον άνθρω&ο µε τη 

νέα τεχνολογία δεδοµένου ότι η υιοθέτησή της, &αρά την &ολυ&λοκότητα και το 

υψηλό κόστος, έχει α&οδειχθεί α&ολύτως αναγκαία για την &ροσέγγιση και 

διατήρηση του σηµερινού α&αιτητικού &ελάτη.  Για το λόγο αυτό &ολλές µεγάλες 

τρά&εζες βρίσκονται στο στάδιο της δηµιουργίας και εγκατάστασης &ολύ&λοκων 

συστηµάτων διαχείρισης &ληροφοριών, ε&ενδύοντας σηµαντικά κεφάλαιά τους 

κυρίως σε βάσεις δεδοµένων (data warehouses) και διαδικασίες άντλησης 

&ληροφοριών (data mining), ό&ως &ροαναφέρθηκε, ενώ &αράλληλα έχουν 

δηµιουργήσει µοντέλα &ρόβλεψης της συµ&εριφοράς των &ελατών &ου τις 

βοηθούν να &ροωθούν τα &ροϊόντα τους στη σωστή οµάδα &ελατών. Σύµφωνα µε 

έρευνα &ου διεξήγαγε η διεθνούς φήµης εταιρεία οικονοµικών µελετών και 

&αροχής συµβουλευτικών υ&ηρεσιών Celent Communications το 2006, τα &οσοστά 

υλο&οίησης και εφαρµογής του συστήµατος διαχείρισης &ελατών στον τρα&εζικό 

κλάδο &αρουσιάζονται στο ακόλουθο ∆ιάγραµµα 6.3. 

 

∆ιάγραµµα 6.3                 
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Παρατηρούµε ότι και στις τρεις κατηγορίες τρα&εζών το &οσοστό υλο&οίησης τους 

συστήµατος CRM κατά την τετραετία 2001-2005 αυξήθηκε σηµαντικά. Στην 
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&ερί&τωση των µεγάλων τρα&εζών, α&ό το 2001 έως το 2005 το &οσοστό  υλο&οίηση 

του συστήµατος διαχείρισης &ελατειακών σχέσεων δι&λασιάστηκε, φτάνοντας 

σχεδόν στο 100%, κάτι το ο&οίο έχει &ερατωθεί σήµερα εν έτη 2008. Αντίστοιχα, 

στις µεσαίες αλλά και στις µικρότερες τρά&εζες, µ&ορεί µεν η &λήρης εφαρµογή του 

έργου crm να µην έχει ολοκληρωθεί ακόµη, ωστόσο εάν λάβουµε υ&όψιν τα µεγέθη 

τους καθώς ε&ίσης και το κόστος &ου α&αιτείται για την &λήρη υλο&οίηση του 

συστήµατος &αρατηρούµε σηµαντική αύξηση στα &οσοστά υλο&οίησής του, καθώς 

για τις µεσαίες τρά&εζες έχουν τρι&λασιαστεί κατά την τετραετία 2001-2005, ενώ 

για τις µικρότερες τρά&εζες έχουν &εντα&λασιαστεί. 

 

Α&ό τα &αρα&άνω λοι&όν εξάγεται το συµ&έρασµα ότι η δηµιουργία 

&ελατοκεντρικής αντίληψης µε την ανά&τυξη εφαρµογών CRΜ όχι µόνο 

αναγνωρίζει τη στρατηγική θέση του &ελάτη σε κάθε δραστηριότητα της τρά&εζας, 

αλλά ταυτόχρονα βελτιώνει την ικανότητα &ροσδιορισµού του είδους των &ελατών 

&ου ε&ιθυµεί να &ροσελκύσει και να διατηρήσει. Ε&ι&ροσθέτως, µ&ορεί να &αρέχει 

το είδος εκείνο της εξυ&ηρέτησης το ο&οίο θα ικανο&οιεί τους ε&ικερδείς &ελάτες 

και θα εξασφαλίζει την &ιστότητά τους.36 

 

6.5 Η εφαρµογή του συστήµατος CRM στο διεθνούς φήµης 

χρηµατο?ιστωτικό όµιλο της DEUTSCHE BANK 

 

6.5.1 Εισαγωγικά στοιχεία για τη  Deutsche Bank  

  Όταν η ιδέα της ίδρυσης της Deutsche Bank έγινε 

&ραγµατικότητα στο Βερολίνο το 1870, το τρα&εζικό σύστηµα βρισκόταν στη µέση 

της ριζικής αλλαγής: η εκβιοµηχάνιση σήµανε ότι οι ανάγκες χρηµατοδότησης της 

βιοµηχανίας αυξάνονταν και ο ιδιαίτερα &αραδοσιακός τρα&εζικός τοµέας 

                                                 
36 ∆ηµ. Γ. Παυλάκης, 2001,  «Τρα&εζικό Μάρκετινγκ στην Πράξη», Εκδόσεις Πολυοδηγός.  
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ε&ρόκειτο να α&οσυρθεί µε το &έρασµα του χρόνου. Ιδρυτής της ήταν ο  Adelbert 

Delbrück, ιδιώτης τρα&εζίτης.  

 

Σήµερα η έδρα της Deutsche Bank βρίσκεται στη Φρανκφούρτη. Η Deutsche Bank 

α&οτελεί  έναν α&ό τους &αγκόσµιους κορυφαίους οικονοµικούς φορείς &αροχής 

υ&ηρεσιών. Με κατά &ροσέγγιση 67.000 υ&αλλήλους 130 διαφορετικών 

εθνικοτήτων, η τρά&εζα εξυ&ηρετεί τους &ελάτες σε 73 χώρες &αγκοσµίως. Είναι 

χαρακτηριστικό το γεγονός ότι &ερισσότερο α&ό το µισό ανθρώ&ινο δυναµικό της 

εργάζεται έξω α&ό τα σύνορα της Γερµανίας. Η Ευρώ&η συνιστά την εγχώρια 

αγορά της τρά&εζας. Η &αγίωση της ισχυρής θέσης της στην Ευρώ&η, και ειδικά 

στη γερµανική αγορά, α&οτελεί τη βάση των &αγκόσµιων δραστηριοτήτων της. 

 

Ως σύγχρονη &αγκόσµια τρά&εζα, η Deutsche Bank &ροσφέρει ένα ευρύ φάσµα   

«&ρώτοκλασσάτων» τρα&εζικών υ&ηρεσιών. Η τρά&εζα &αρέχει στους υψηλής 

αξίας  &ελάτες της µια ολοοκληρωµένη υ&ηρεσία &ου ε&εκτείνεται α&ό τους α&λούς 

καταθετικούς λογαριασµούς και την &αροχή ε&ενδυτικών συµβουλών µέχρι τη 

διαχείριση της κινητής και ακίνητης &εριουσίας τους. Προσφέρει στους εταιρικούς 

και θεσµικούς &ελάτες την &λήρη γκάµα &ροϊόντων και υ&ηρεσιών ενός διεθνούς 

φήµης ε&ενδυτικού και ε&ιχειρηµατικού οργανισµού - α&ό τη διαδικασία  

&ληρωµών και την εταιρική χρηµατοδότηση µέχρι την υ&οστήριξη µε IPOs. 

Ε&ι&λέον, η τρά&εζα κατέχει κυριάρχη θέση στο διεθνές συνάλλαγµα και στην 

&αγκόσµια αγορά οµολόγων. 

 

Στρατηγικές κινήσεις της Deutsche Bank την τελευταία δεκαετία:  

1998 

Εξαγορά της βελγικής τρά&εζας Crédit Lyonnais. 

 

1999 

-   Εξαγορά της Bankers Trust. Είναι η µεγαλύτερη είσοδος &ου &ραγµατο&οιήθηκε 

&οτέ µιας γερµανικής τρά&εζας στην αµερικανική χρηµατοοικονοµική αγορά. 

-   Πελάτες λιανικής τρα&εζικής καθώς και µικροµεσαίες ε&ιχειρήσεις µεταφέρονται 
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α&ό τη Deutsche Bank στην θυγατρική «Bank 24», η ο&οία µετονοµάζεται 

α&ευθείας σε «Deutsche Bank 24». 

 

2000 

Ακύρωση της &ρογραµµατισµένης συγχώνευσης µε τη Dresdner Bank 

 

2001 

-  Η Deutsche Bank εισάγει µια νέα δοµή οµάδας &ου στρέφεται σε δύο 

&ροσανατολισµένες &ελάτειακες οµάδες: Η οµάδα εταιρικών και τρα&εζικών 

εργασιών ε&ένδυσης συνδυάζει όλες τις δραστηριότητες στον τοµέα «των 

&ωλήσεων και των εµ&ορικών συναλλαγών», την «εταιρική χρηµατοδότηση» και 

τις «τρα&εζικές εργασίες συναλλαγής». Η οµάδα διαχείρισης ενεργητικού 

συνδυάζειν τους ε&ιχειρησιακούς τοµείς «&ροσω&ικές τρα&εζικές εργασίες», 

«ιδιωτικές τρα&εζικές εργασίες» και «διαχείριση ενεργητικού». 

-   Στις 3 Οκτωβρίου 2001, οι εµ&ορικές συναλλαγές των µετοχών της Deutsche 

Bank αρχίζουν στο Χρηµατιστήριο Αξιών της Νέας Υόρκης. 

 

2002 

-  Η Deutsche Bank ολοκληρώνει την αγορά των U.S. asset manager Zurich 

Scudder Investments. 

-  Η Deutsche Bank 24, το private banking και ορισµένα µέρη του corporate 

banking συνδυάζoνται κάτω α&ό την οµ&ρέλα του brand name  της Deutsche Bank 

στο νέο εταιρικό τµήµα "Private & Business Clients". 

 

2003 

Η Deutsche Bank α&οκτά την ελβετική ιδιωτική τρά&εζα Rued Blass & Cie. 

 

2004 

Η Deutsche Bank ανοίγει ένα υ&οκατάστηµα στο Πεκίνο. 
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2005 

Η Deutsche Bank γίνεται µόνος ιδιοκτήτης των οµολόγων Bender (Κων/&ολη). 

 

2006 

- Ολοκλήρωση της συγχώνευσης µε τη ρωσική τρά&εζα ε&ενδύσεων United 

Financial Group (UFG). 

-   Ίδρυση υ&οκαταστηµάτων στο Ντουµ&άι και το Ριάντ. 

2007 

Η  Deutsche Bank λανσάρει το private & business banking στην Κίνα. 

 

6.5.2 Εφαρµογή συστήµατος CRM στη  Deutsche Bank  

Πεδία εφαρµογής του CRM α&οτελούν οι: α) Corporate and Investment Bank (CIB) 

Group Division καθώς και β) Personal and Corporate Banking Division (PCB) της 

Deutsche Bank. 

Η Deutsche Bank ήθελε να δοµήσει ένα σύχρονο σύστηµα διαχείρισης &ελατειακών 

σχέσεων (CRM) µε στόχο την αντικατάσταση της &αλαιότερης εφαρµογής CRM 

&ου είχε ανα&τυχθεί &ρωτύτερα στον οργανισµό. 

Το νέο σύστηµα &ρέ&ει να διαθέτει ως κύριο χαρακτηριστικό την &αροχή στο 

Τµήµα Πωλήσεων ενός ευέλικτου εργασιακού σχήµατος &ου θα συνδέει την 

&ληροφορία CRM µε άλλες &ληροφορίες αναφορικά µε τις ε&ιχειρήσεις, έτσι ώστε 

να εξασφαλίζεται µια ακριβής, ενηµερωµένη και &εριεκτική εικόνα για κάθε  

&ελάτη. 

Ο κύριος σκο&ός ήταν ότι η νέα αυτή εφαρµογή θα βελτιώσει την &οιότητα της 

σχέσης της Τρά&εζας  µε τους &ελάτες της, θα αυξήσει την α&οδοτικότητα των 

&αρεχόµενων υ&ηρεσιών και θα καταστήσει την Τρά&εζα &ερισσότερο 

&ροσαρµοσµένη και ευέλικτη στις ανάγκες των &ελατών.  
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Η λύση 

Η εταιρεία Luxoft, ο µεγαλύτερος ρωσικός &αροχέας υψηλής &οιότητας λύσεων και 

υ&ηρεσιών &ληροφορικής και IT, σε στενή συνεργασία µε τη ∆ιεύθυνση ∆ιεθνών 

Ε&ιχειρηµατικών Χρηµατοδοτήσεων της Deutsche Bank, ανέ&τυξε µια δικτυακή 

&ύλη  CRM. Η νέα  εφαρµογή CRM, η ο&όια ονοµάστηκε Client First (Πρώτα ο 

Πελάτης),  είναι βασισµένη σε µια αρχιτεκτονική τριών ε&ι&έδων.  

Η υιοθέτηση µιας αρχιτεκτονικής τριών ε&ι&έδων, µε τη βάση δεδοµένων και την 

εφαρµογή να εγκαθίστανται στον κεντρικό υ&ολογιστή, α&λο&οιεί εντυ&ωσιακά τη 

συντήρηση συστηµάτων, τις διαδικασίες και ε&ιτυγχάνει σηµαντικά α&οτελέσµατα. 

Οι χρήστες του συστήµατος CRM χρειάζονται &λέον µόνο µια τυ&ο&οιηµένη 

µηχανή αναζήτησης ιστού (web browser). 

Η αρχιτεκτονική λειτουργεί ανεξάρτητα α&ό το λειτουργικό σύστηµα χρηστών, 

α&οφεύγοντας κατά συνέ&εια την ανάγκη να δηµιουργηθούν διαφορετικές 

εφαρµογές για να &ροσαρµοστούν τα διαφορετικά λειτουργικά συστήµατα. 

Όλα τα δεδοµένα α&οθηκεύονται σε µια βάση δεδοµένων της Oracle και 

ανακτώνται µέσω ενός business-logic layer και εµφανίζονται µέσω µιας web-based 

διε&ιφάνειας. 

Μια καινοτοµία η ο&οία εισάγεται στο web-based σύστηµα είναι η χρήση του 

Think Map module &ου ε&ιδεικνύει τα δεδοµένα των &ελατών σε τρεις διαστάσεις, 

γεγονός το ο&οίο καθιστά ευκολότερη την ανάλυση &ερισσότερων στοιχείων σε µία 

γραφική &αράσταση. 

Περαιτέρω ευκολία &ροσθέτει το γεγονός ότι η διε&ιφάνεια του συστήµατος 

ε&ιτρέ&ει σε όλους τους υ&αλλήλους του Τµήµατος Πωλήσεων την &ρόσβαση σε 

όλες τις λειτουργίες του συστήµατος και τις &ληροφορίες &ελατών α&ό 

ο&οιαδή&οτε το&οθεσία και αν βρίσκονται, ενώ &αράλληλα κάθε χρήστης έχει τη 

δυνατότητα να &ροσαρµόσει το &εριβάλλον εφαρµογής του για να αντα&οκριθεί 

καλύτερα στις ιδιαίτερες  &ροσω&ικές του ανάγκες και  &ροτιµήσεις. 
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Η διε&αφή της εφαρµογής είναι διαισθητική και «εξο&λίζει» το &ροσω&ικό της 

Τρά&εζας µε την αίσθηση της χρήσης και γνώσης µιας α�ό τις �ιό γνωστές και 

δηµοφιλείς ε�ιχειρηµατικές εφαρµογές διεθνώς, του CRM.  

Τα οφέλη 

Η εφαρµογή του νέου συστήµατος CRM,  βοήθησε τη Deutsche Bank  να βελτιώσει 

τη ροή της ε&ιχειρησιακής διαδικασίας µέσα στον Τρά&εζα. 

Ως α&οτέλεσµα της εφαρµογής του νέου συστήµατος CRM, ο χρόνος &ου χρειάζεται  

για την εισαγωγή δεδοµένων και τη διάχυση της &ληροφορίας µέσα στον 

τρα&εζικό οργανισµό έχει µειωθεί σηµαντικά.  Παραδείγµατος χάριν, ο χρόνος &ου 

α&αιτείται για να καταγραφεί µια τηλεφωνική αναφορά µειώθηκε α&ό 8 σε 3 

λε&τά, κάτι το ο&όιο συνε&άγεται εξοικονόµηση  750 εργατωρών σε µηνιαία βάση. 

Το νέο σύστηµα CRM &αρέχει ένα µοναδικό σηµείο &ρόσβασης στα στοιχεία των  

εταιρικών &ελατών α&ό όλα τα ενδιαφερόµενα τµήµατα της τρά&εζας και βοηθά 

στη συνεργασία µεταξύ των στελεχών του Τµήµατος Πωλήσεων,  της ∆ιεύθυνσης 

∆ιεθνών Σχέσεων και του Τοµέα Ε&ενδύσεων σε ολόκληρο τον τρα&εζικό 

οργανισµό. 

Το σύστηµα είναι τρεις φορές γρηγορότερο α&ό τον &ροκάτοχό του και η νέα 

λειτουργία ε&ιτρέ&ει στους τρα&εζίτες να διαχειρίζονται το &ελατολόγιό τους µε 

έναν &ιό διαδραστικό και ευφυή τρό&ο. 

 Στα ?ρόσθετα οφέλη ?εριλαµβάνονται:  

Κεντρο?οίηση: Τα δεδοµένα α&ό µια &λειάδα εξωτερικών &ηγών συγκεντρώ-

νονται σε µια κατάλληλη το&οθεσία. 

Searchability:  Η εφαρµογή έχει &ροωθήσει τις λειτουργίες αναζήτησης. 
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Προσβασιµότητα: Τα ατοµικά χαρακτηριστικά και οι &ληροφορίες ο&οιουδή&οτε 

&ελάτη είναι διαθέσιµα σε όλα τα στελέχη του Τµήµατος Πωλήσεων της Τρά&εζας, 

αρκεί να έχουν &ρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο.  

Καινοτοµία: Η δυνατότητα το σύστηµα να &ροσαρµόζεται και να λειτουργεί σε 

ο&οιαδή&τε  κινητή συσκευή και την ανά&τυξη του Think Map module. 

Ασφάλεια: Ένα &ερί&λοκο µοντέλο τό ο&οίο χρησιµο&οιείται µόνο α&ό 

εξουσιοδοτηµένους χρήστες φιλτράρει τα δεδοµένα σύµφωνα µε ειδικά κριτήρια 

ό&ως η θέση των χρηστών, η θέση των &ελατών, κ.λ&.  

Το νέο σύστηµα ενσωµατώνεται µε την &λειοψηφία των εφαρµογών &ου αφορούν 

τους &ελάτες στις βάσεις δεδοµένων της τρά&εζας, ε&ιτρέ&ωντας στην Τρά&εζα να 

τροφοδοτήσει άµεσα και να µεταδώσει στους χρήστες τις νέες &ληροφορίες &ου 

έχουν συλλεχθεί α&ό τους &ελάτες, µόλις αυτές είναι διαθέσιµες. Η διαδικασία αυτή 

διευκολύνεται µέσω του Αρχείο Πελατειακής Πληροφόρησης CIF (Customer 

Information File). Το CIF είναι ένας µοναδικός κωδικός τον ο&οίο έχει ο κάθε 

&ελάτης και ο ο&οίος είναι ίδιος σε όλα τα συστήµατα της Τρά&εζας. Γνωρίζοντας η 

Τρά&εζα  το CIF ενός &ελάτη µ&ορεί να δει την ολοκληρωµένη εικόνα του. Έτσι 

δίνεται η δυνατότητα στην Τρά&εζα να βλέ&ει συνολικά τον καθένα α&ό τους 

&ελάτες της, ανεξαρτήτως του αριθµού τους και του όγκου των &ληροφοριών &ου 

έχει α&οθηκευτεί.  

Η υιοθέτηση λοι&όν της συγκεκριµένης αρχιτεκτονικής τριών ε&ι&έδων, µε τη βάση 

δεδοµένων και την εφαρµογή εγκατεστηµένες στον κεντρικό υ&ολογιστή, 

α&λο&οιεί εντυ&ωσιακά τη συντήρηση  του συστήµατος. 

Το νέο σύστηµα CRM της Deutsche Bank  ε&έτυχε έναν υψηλό βαθµό α&όδοσης της 

ε&ένδυσης (ROI- return on investment)37, ο ο&οίος υ&ολογίζεται ότι οδήγησε σε 

µείωση του συνολικού κόστους λειτουργίας (TCO- total cost of ownership) 30 – 40% 

                                                 
37 Είναι γνωστό ότι καθίσταται &ολύ δύσκολο να µετρήσεις την α&όδοση ενός συστήµατος CRM, 

καθώς &ολλά, αλλά όχι όλα, α&ό τα οφέλη του δεν είναι άµεσα µετρήσιµα, έτσι χάνεται ένα µέρος 

της &ραγµατικής α&όδοσης της ε&ένδυσης (ROI). 
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&ερί&ου.  To TCO είναι ο δείκτης &ου µετρά όχι µόνο το αρχικό κόστος κτήσης 

αλλά και τα οφέλη &ου &ροκύ&τουν α&ό τη χρήση στα ε&όµενα χρόνια.  

Βραβείο καινοτοµίας για τη Deutsche Bank 

Τα Βραβεία Εφαρµοσµένης Καινοτοµίας (Applied Innovation Awards) &ου 

γιόρτασαν το ντεµ&ούτο τους το 2007 στο ST. REGIS, στη Νέα Υόρκη, α&οτελούν τα 

&ρώτα διεθνή βραβεία αναγνώρισης των καλύτερων &ρακτικών για την 

καινοτοµία και τη στρατηγική &ρόσβαση Αναγνωρίζουν και βραβεύουν τους 

οργανισµούς  &ου έχουν συλλάβει ε&ιτυχώς µια σηµαντική ιδέα και την έχουν 

υλο&οιήσει, &αρουσιάζοντας α&τά α&οτελέσµατα των &ροσ&αθειών τους. Η 

Deutsche Bank έλαβε το 2007 το ειδικό βραβείο της Κριτικής Ε&ιτρο&ής,  για την 

εφαρµογή ενός εύκολου στη χρήση και σε &ραγµατικό χρόνο συστήµατος CRM το 

ο&οίο ανέ&τυξε µε τη βοήθεια της Luxoft και εξυ&ηρετεί &ερισσότερους α&ό 5.000 

υ&αλλήλους της Deutsche Bank σε ολόκληρη την Ευρώ&η τη Βόρεια Αµερική και 

την Ασία. Η ανά&τυξη και εφαρµογή αυτού του νέου  συστήµατος CRM α&οτελεί 

µια µεγάλη ε&ιτυχία για την εσωτερική λειτουργία της Deutsche Bank, γεγονός &ου 

α&οδεικνύεται και µε τη διεθνή της διάκριση. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7ο 

ΥΛΟΠΟΙΗΣΗ ΚΑΙ ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΣΥΣΤΗΜΑΤΟΣ 

∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗΣ  ΣΧΕΣΕΩΝ ΠΕΛΑΤΩΝ ΣΤΟΝ ΤΡΑΠΕΖΙΚΟ 

ΚΛΑ∆Ο:  Η ΠΕΡΙΠΤΩΣΗ ΤΗΣ ATTICA BANK 

 

 7.1  Ιστορικά στοιχεία - Ταυτότητα της Attica Bank  

 

 Η Τρά&εζα Αττικής Α.Ε. λειτουργεί ως Ανώνυµη 

Τρα&εζική Εταιρία σύµφωνα µε τις διατάξεις του ν. 2190/20 &ερί Ανωνύµων 

Εταιριών, ό&ως ισχύει σήµερα, τις διατάξεις του ν. 2076/92 &ερί Πιστωτικών 

Ιδρυµάτων και τις διατάξεις των λοι&ών συναφών νοµοθετηµάτων. Η διάρκεια της 

Τρα&εζικής Εταιρίας έχει οριστεί σε εκατό χρόνια, α&ό την ηµεροµηνία 

δηµοσιεύσεως του αρχικού καταστατικού ∆ιατάγµατος, ήτοι α&ό 5ης Φεβρουαρίου 

1925 και λήγει την 4η Φεβρουαρίου 2025. Ο σκο&ός της Εταιρείας καθορίζεται στα 

άρθρα 2,15 και 16 του κωδικο&οιηµένου καταστατικού της Τρά&εζας. Η Τρά&εζα 

ενεργεί στην Ελλάδα ή στο εξωτερικό, για λογαριασµό της ή για λογαριασµό 

άλλων, όλες τις τρα&εζικές και χρηµατο&ιστωτικές εργασίες &ου αναγνωρίζονται ή 

ανατίθενται στις Τρά&εζες α&ό την εκάστοτε ισχύουσα ελληνική νοµοθεσία. 

 

Η Τρά&εζα Αττικής ιδρύθηκε το 1925 α&ό Πειραιώτες βιοµηχάνους και εµ&όρους 

µε έδρα τον Πειραιά. Έδρα της εταιρίας είναι ο ∆ήµος Αθηναίων, οδός Οµήρου 23, 

Τ.Κ. 106 72. Η ουσιαστική της ενεργο&οίηση ξεκινάει το 1964 όταν εξαγοράστηκε 

α&ό τον Όµιλο Εταιριών της Εµ&ορικής Τρά&εζας. Εισήχθη στο Χρηµατιστήριο 

στις 2/6/1964. Στις 26/6/97 ο Όµιλος Εταιριών Εµ&ορικής Τρά&εζας µεταβίβασε, 

µέσω του Χ.Α.Α., µέρος των µετοχών &ου κατείχε στο ΤΣΜΕ∆Ε και στο Ταµείο 

Παρακαταθηκών και ∆ανείων, διατηρώντας µέχρι το Σε&τέµβριο 2002 µερίδιο 

&ερί&ου 17% των µετοχών της Τρά&εζας, το ο&οίο και τελικά µεταβίβασε στις 
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9/9/2002 στο Ταχυδροµικό Ταµιευτήριο. Το έτος 2006 γίνεται αλλαγή του 

διακριτικού τίτλου της εταιρείας α&ό «Τρά&εζα Αττικής» σε «Attica Bank». 

 

Οι βασικοί µέτοχοι της Τρά&εζας και τα &οσοστά συµµετοχής τους, την 18/02/2008 

ήταν ως εξής: 

 

Πίνακας 7.1: Οι βασικοί-θεσµικοί µέτοχοι της Attica bank  

 

ΒΑΣΙΚΟΙ-ΘΕΣΜΙΚΟΙ  
ΜΕΤΟΧΟΙ 

ΑΡΙΘΜΟΣ 
ΜΕΤΟΧΩΝ 

% ΣΥΜΜΕΤΟΧΗΣ ΕΠΙ 
ΤΟΥ ΣΥΝΟΛΟΥ 

ΤΑΜΕΙΟ ΣΥΝΤΑΞΕΩΝ 
ΜΗΧΑΝΙΚΩΝ ΚΑΙ 
ΕΡΓΟΛΗΠΤΩΝ 

∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΕΡΓΩΝ 
(Τ.Σ.Μ.Ε.∆.Ε) 

55.926.494 42,33% 
 

ΤΑΜΕΙΟ 
ΠΑΡΑΚΑΤΑΘΗΚΩΝ 

ΚΑΙ ∆ΑΝΕΙΩΝ 

25.158.422 19,04% 
 

ΤΑΧΥ∆ΡΟΜΙΚΟ 
ΤΑΜΙΕΥΤΗΡΙΟ 
ΕΛΛΑ∆ΟΣ 

25.114.708 19,01% 
 

ΣΥΝΟΛΟ 106.199.624 80,37% 
 

 

 

Α&ό το 1999 η Τρά&εζα διευρύνει συνεχώς τις δυνατότητές της, µε την ίδρυση ενός 

χρηµατο&ιστωτικού Οµίλου. Η Τρά&εζα, µέσω του δικτύου και των υ&ηρεσιών της 

καθώς και µέσω των εταιρειών του Οµίλου της, &ροσφέρει ένα &λήρες φάσµα 

χρηµατοοικονοµικών υ&ηρεσιών &ου καλύ&τει τους τοµείς της λιανικής (retail), της 

τρα&εζικής µεγάλων &ελατών (corporate), της διαχείρισης κεφαλαίων καθώς και 

ειδικών χρηµατοοικονοµικών και τρα&εζοασφαλιστικών &ροϊόντων. 
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Στον όµιλο της Attica bank τον Μάρτιο του 2008 &εριλαµβάνονται οι κάτωθι 

εταιρείες: 

��   AATTTTIICCAA  WWEEAALLTTHH  MMAANNAAGGEEMMEENNTT  ΑΑΕΕ∆∆ΑΑΚΚ..  

��    AATTTTIICCAA  VVEENNTTUURREESS  ΑΑ..ΕΕ..  

��    AATTTTIICCAA  CCOONNSSUULLTTIINNGG  SS..AA..  

��    AATTTTIICCAA  FFUUNNDDSS  PPLLCC..  

��    AATTTTIICCAA  BBAANNCCAASSSSUURRAANNCCEE  AAGGEENNCCYY  SS..AA..  

��    AATTTTIICCAA  BBAANNKK  PPRROOPPEERRTTIIEESS  ΑΑ..ΕΕ..  ∆∆ιιααχχεείίρριισσηηςς  ΑΑκκιιννήήττωωνν  

 

Παράλληλα, η ∆ιοίκηση της Τρά&εζας µελετά τη δηµιουργία Joint-Venture µε 

εταιρία αναλογιστικών µελετών για την &αροχή υ&ηρεσιών ίδρυσης και 

διαχείρισης Ε&αγγελµατικών Ασφαλιστικών Ταµείων, µια υ&ηρεσία η ο&οία δεν 

&αρέχεται µέχρι σήµερα οργανωµένα στην Ελλάδα. 

 

7.2  Παρουσίαση των ?ροσφερόµενων ?ροϊόντων και υ?ηρεσιών 

α?ό την Attica Bank 

 

Η Τρά&εζα Αττικής, µέσω του δικτύου και των υ&ηρεσιών της καθώς και µέσω των 

εταιρειών του Οµίλου της, &ροσφέρει ένα &λήρες φάσµα χρηµατοοικονοµικών 

υ&ηρεσιών το ο&οίο καλύ&τει τους τοµείς της λιανικής (retail), της τρα&εζικής 

µεγάλων &ελατών (corporate), της διαχείρισης κεφαλαίων καθώς και ειδικών 

χρηµατοοικονοµικών &ροϊόντων. Ό&ως &ροαναφέρθηκε, η Attica Bank 

δραστηριο&οιείται στο σύνολο των τοµέων της χρηµατο&ιστωτικής αγοράς: 

�  Αγορά Ιδιωτών 

�  Μικροµεσαίες Ε&ιχειρήσεις, Ε&αγγελµατίες 

�  Μεγάλες Εταιρίες (Corporate Banking) 

�  Ε&ενδυτικές Υ&ηρεσίες 

�  Bancassurance 

  
Στον &ίνακα 7.2 &ου ακολουθεί &αρουσιάζονται συγκεντρωτικά και συνο&τικά τα  

&ροϊόντα και οι υ&ηρεσίες &ου &αρέχονται α&ό την Attica bank.  
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 Πίνακας 7.2 : Προσφερόµενα ?ροϊόντα και υ?ηρεσίες  

 

   ΛΛΛιιιααανννιιικκκήήή   ΤΤΤρρρααα???εεεζζζιιικκκήήή   

(((RRReeetttaaaiiilll)))   
ΥΥΥ???ηηηρρρεεεσσσίίίεεεςςς   

   
ΕΕΕ???ιιιχχχεεειιιρρρήήήσσσεεειιιςςς   

(((CCCooorrrpppooorrraaattteee)))   
Καταθετικοί Λογαριασµοί 
(Ταµιευτηρίου,Tρεχούµενος, 
Προθεσµίας, Repos, 
Συναλλάγµατος) 
 
∆άνεια 
(Στεγαστικά, Ανοικτά,  
Καταναλωτικά,) 
 
Πιστωτικές & Χρεωστικές 
Κάρτες 
(Visa, Electron, Gift Card) 
 
Ε?ενδυτικά Προϊόντα 
(Αµοιβαία Κεφάλαια, 
Προϊόντα Εγγυηµένου 
Κεφαλαίου) 
 
Bancassurance 
 
 

Πάγιες Εντολές 
 
Μεταφορά Κεφαλαίων 
(∆ιαχείριση Ε&ιταγών, 
µεταφορές 
µέσω SWIFT, 
Εµβάσµατα)  
 
Εισαγωγές/Εξαγωγές 
(διαχείριση φορτωτικών, 
ενέγγυες &ιστώσεις) 
 
Πληρωµή Μισθών- 
Συντάξεων 
 

Καταθετικοί 
Λογαριασµοί 
(Όψεως, Προθεσµίας, 
Συναλλάγµατος)  
 
∆άνεια 
(Κεφάλαιο Κίνησης, 
Μακρο&ρόθεσµα 
∆άνεια) 
 
Οµολογιακά ∆άνεια 
 
Ενέγγυες Πιστώσεις  
 
Leasing 
 
Factoring 
 
Venture Capital 
 
Κοινοτικά 
Προγράµµατα 
 

 

 

7.3 ∆ίκτυα διανοµής ?ροϊόντων και υ?ηρεσιών 

 
7.3.1 ∆ίκτυο καταστηµάτων και atm’s  

 
H Attica Bank διαθέτει ένα ανα&τυσσόµενο δίκτυο καταστηµάτων, το ο&οίο 

ανέρχεται σήµερα σε 74 καταστήµατα σε όλη την Ελλάδα, τα ο&οία &ροσφέρουν 

όλο το φάσµα των τρα&εζικών εργασιών. Στόχος της Τρά&εζας για την ε&όµενη 

διετία είναι η διεύρυνση του δικτύου σε 90 τουλάχιστον καταστήµατα τα ο&οία και 

θα καλύ&τουν όλους τους νοµούς της Ελλάδας και ανα&τυσσόµενες συνοικίες στην 

Αθήνα, στον Πειραιά και στην Θεσσαλονίκη. Η Attica Bank &ροσφέρει στους 

&ελάτες της τρα&εζική εξυ&ηρέτηση και µέσω του ιδιόκτητου δικτύου της ΑΤΜ, το 

ο&οίο αριθµεί συνολικά 80 σηµεία εξυ&ηρέτησης σε όλη την Ελλάδα. Παράλληλα, η 
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Τρά&εζα συµµετέχει στο ∆ιατρα&εζικό Σύστηµα ∆ίας µέσω του ο&οίου οι &ελάτες 

της τρά&εζας έχουν &ρόσβαση σε &άνω α&ό 5.000 ΑΤΜ &ανελλαδικά. Συνολικά, το 

2007 το&οθετήθηκαν εννιά νέες µονάδες ATM, ε&τά α&ό αυτές σε Καταστήµατα της 

Τρά&εζας και δύο off site. Η ε&ιλογή των σηµείων εγκατάστασης των ATM’s  έγινε 

µε γνώµονα την υψηλή τους ε&ισκεψιµότητα, τη γεωγραφική τους κατανοµή, το 

είδος των εταιρειών ή των Οργανισµών στους χώρους των ο&οίων εγκαθίστανται, 

την ενίσχυση των σχέσεων µε τους &ελάτες και την αύξηση της αναγνωρισιµότητας 

της Τρά&εζας. Η &ολιτική της εγκατάστασης ΑΤΜ σε χώρους τρίτων  συνεχίζεται 

και το 2008. 

 

7.3.2 Customer Relationship Management (crm) –Call Centre 

 
Κατά τη διάρκεια του 2007 η Τρά&εζα ολοκλήρωσε την υλο&οίηση Συστήµατος 

∆ιαχείρισης Πελατειακών Σχέσεων (CRM). Πρόκειται για µια µεθοδολογία &ου 

θέτει τον &ελάτη στο ε&ίκεντρο της ε&ιχειρηµατικής διαδικασίας. Στόχος του 

&ελατοκεντρικού χαρακτήρα του CRM είναι η διαχρονική &ώληση κι εξυ&ηρέτηση 

&ελατών, µέσα α&ό ένα συγκεκριµένο σύστηµα διαχείρισης, σε όλα τα σηµεία 

ε&αφής του &ελάτη µε την Τρά&εζα (Κατάστηµα, site Τρά&εζας, τηλεφωνικό 

κέντρο). 

 

Ήδη, έχει εγκατασταθεί και λειτουργεί CRM-CTI στο helpdesk του e-banking και 

άµεσα &ρόκειται να λειτουργήσει στο Τµήµα Οχλήσεων της ∆ιεύθυνσης 

∆ιαχείρισης ∆ανείων. Κατά συνέ&εια, ο&οιαδή&οτε ε&ικοινωνία µε τον &ελάτη θα 

καταγράφεται στη θέση του &ελάτη και θα µ&ορεί να αξιο&οιηθεί µελλοντικά α&ό 

την Τρά&εζα. 

 

Στόχος της Τρά&εζας για το 2008 είναι το CRM να εγκατασταθεί σε όλα τα 

τηλεφωνικά κέντρα της Τρά&εζας και στο Γραφείο Ιδιωτών των καταστηµάτων. 

Η υλο&οίηση του Συστήµατος CRM και η συστηµατική χρήση του, θα συντελέσει 

ουσιαστικά στην ε&ίτευξη των ακόλουθων στόχων: 

�  Προσέλκυση νέων &ελατών 
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�  Αύξηση των &ωλήσεων ανά &ελάτη (cross & up selling) 

�  Μείωση του λειτουργικού κόστους διαχείρισης &ελάτη 

�  Αξιολόγηση των &ροσφερόµενων &ροϊόντων και υ&ηρεσιών και σχεδιασµός 

νέων 

Το CRM θα έχει καθοριστικό ρόλο στην µετατρο&ή του δικτύου των 

Καταστηµάτων α&ό σηµεία &ώλησης σε κέντρα εξυ&ηρέτησης, µε σκο&ό την 

ε&ιβράβευση και την ικανο&οίηση του &ιστού &ελάτη. 

 

 7.3.3  E-Banking 

 

Η Attica bank δραστηριο&οιείται α&ό το 2006 και στον τοµέα της ηλεκτρονικής 

τρα&εζικής, συνεχίζοντας  την &ετυχηµένη &ορεία στην &αροχή σύγχρονων 

ηλεκτρονικών τρα&εζικών υ&ηρεσιών. Η ηλεκτρονική τρα&εζική (e-banking) 

&εριλαµβάνει ο&οιαδή&οτε εµ&ορική συναλλαγή &ου διεξάγεται µεταξύ της 

τρά&εζας και των &ελατών της διαµέσου ηλεκτρονικών δικτύων, κυρίως µέσω του 

Internet, και βοηθάει ή οδηγεί στην &ώληση τρα&εζικών &ροϊόντων και υ&ηρεσιών.  

Με την αναβάθµιση του υφιστάµενου &ληροφοριακού συστήµατος Globus στην 

έκδοση Τ24, το e-banking, το mobile banking και τα ΑΤΜ της Τρά&εζας α&έκτησαν 

νέες δυνατότητες. Η τρο&ο&οίηση υ&αρχόντων συναλλαγών για την εναρµόνισή 

τους µε τα νέα &ρότυ&α &ληρωµών DIASCreditTransfer, οδήγησε σε αύξηση των 

ενεργών &ελατών του e-banking κατά 122% και αύξηση του µηνιαίου αριθµού 

συναλλαγών κατά 232% σε σχέση µε το 2006. Στα τέλη του 2007, οι ενεργοί &ελάτες 

ανήλθαν στους 2.245, ενώ ο όγκος συναλλαγών άγγιξε τις 34.000. 

 
Ο Όµιλος των εταιρειών της είναι σήµερα ένας σύγχρονος και δυναµικά 

ανα&τυσσόµενος χρηµατοοικονοµικός οργανισµός στην Ελλάδα ο ο&οίος 

&ροσφέρει ένα ευρύ φάσµα χρηµατοοικονοµικών &ροϊόντων και υ&ηρεσιών &ου 

&εριλαµβάνει τρα&εζικές εργασίες, χρηµατοδοτήσεις, factoring, leasing, ασφάλειες 

γενικού κλάδου και ζωής, χρηµατοε&ενδυτικές  υ&ηρεσίες και διαχείριση 

αµοιβαίων κεφαλαίων.   
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7.3.4  Κεντρικό  Πληροφοριακό  Σύστηµα 

 
Η δοµή του &ληροφοριακού συστήµατος της τρά&εζας βασίζεται στο 

ολοκληρωµένο &ελατοκεντρικό σύστηµα GLOBUS. 

Τα τελευταία χρόνια, εντάχθηκαν στο GLOBUS οι ακόλουθες κατηγορίες 

&ροϊόντων/εφαρµογές: 

� Αλληλόχρεοι ∆ανειακοί Λογαριασµοί 

� ∆άνεια των ο&οίων το ε&ιτόκιο συνδέεται µε το EURIBOR 

� Εγγυητικές Ε&ιστολές 

� Αγορα&ωλησία Οµολόγων &ελατείας 

� ∆άνεια σε συνάλλαγµα 

 

Ε&ίσης ανα&τύχθηκαν και τα ακόλουθα συστήµατα εφαρµογών: 

� Σύστηµα Ηλεκτρονικής Τρα&εζικής (e-banking) 

� Σύστηµα ∆ιαχείρισης Προσω&ικού 

� Σύστηµα Αξιολόγησης Πιστωτικών Κινδύνων και Παροχής Ε&ιχειρηµατικής 

Πληροφόρησης 

� Αναβάθµιση Τηλε&ικοινωνιακού ∆ικτύου και Υλο&οίησης Πολιτικής 

Ασφαλείας 

� Ηλεκτρονική ∆ιαχείριση Φακέλων Νοµιµο&οιήσεων 

� Σύστηµα ∆ιαχείρισης ∆ιαδικτυακού Τό&ου 

� Σύστηµα ∆ιαχείρισης Καρτών e-Global 

 

7.3.5  Νέο Website της Attica Bank  

 

Στα &λαίσια υλο&οίησης των συστηµάτων e-banking και CRM, η Attica Bank, 

δηµιούργησε ένα νέο, σύγχρονο website. Το νέο website, δίνει τη δυνατότητα στον 

εκάστοτε χρήστη, να λαµβάνει αναλυτικές &ληροφορίες αναφορικά µε τα &ροϊόντα 

και τις υ&ηρεσίες &ου &αρέχει η Τρά&εζα, καθώς και να &ραγµατο&οιεί τις 

συναλλαγές  του, µέσω της υ&ηρεσίας του e-banking. 



 126 

Η ενηµέρωση για &ροϊόντα και υ&ηρεσίες, µέσω του νέου website, θα αναβαθµίσει 

την εικόνα της Τρά&εζας και σε συνδυασµό µε την κατοχύρωση του νέου domain 

name της Τρά&εζας www.atticabank.eu, θα την καταστήσει εξαιρετικά 

ανταγωνιστική στο σύνολο του δικτύου των Τρα&εζών. 

 

7.4  Υλο?οίηση έργου CRM στην ATTICA BANK 

 

Οι διαδικασίες εφαρµογής του συστήµατος CRM στην Attica Bank ξεκίνησαν το 1ο 

τρίµηνο του 2006. Για την υλο&οίηση του έργου ε&ιλέχθηκε η &λατφόρµα 

PeopleSoftCRM µεγάλης και καταξιωµένης στην αγορά CRM συστηµάτων 

εταιρείας. Η &λατφόρµα ενσωµατώνει «best practices» ως έτοιµες ε&ιχειρησιακές 

ροές, διαθέτει ανοικτή αρχιτεκτονική38, &ου ε&ιτρέ&ει την α&ρόσκο&τη ροή της 

&ληροφορίας µε τα υφιστάµενα συστήµατα του Οργανισµού, ενώ η web-based 

αρχιτεκτονική της δεν α&αιτεί εγκατάσταση λογισµικού στους ε&ιµέρους σταθµούς 

εργασίας. 

 

Συγκεκριµένα, τέθηκαν σε λειτουργία οι εφαρµογές PeopleSoftSupport, 

PeopleSoftMarketing, PeopleSoftTelemarketing, οι ο&οίες αφορούν αντίστοιχα 

στον κύκλο διαχείρισης της εξυ&ηρέτησης και υ&οστήριξης των &ελατών και στον 

κύκλο διαχείρισης των marketing και telemarketing εκστρατειών &ου διενεργεί η 

Τρά&εζα.  

 

 

  

                                                 
38
 Ως ανοιχτή αρχιτεκτονική ορίζεται η κατά τέτοιον τρό&ο οργάνωση ενός &ληροφοριακού 

συστήµατος ό&ου &ροωθεί την ελευθερία ε&ιλογών στα συστατικά &ου το α&αρτίζουν και ε&ιτρέ&ει 

ή ακόµα και ευνοεί τη σύνθεση της &ροσφορότερης λύσης α&ό εναλλάξιµα συστατικά. Σηµαντικό 

χαρακτηριστικό µιας ανοιχτής αρχιτεκτονικής είναι και η δυνατότητα &ολλα&λής αξιο&οίησης των 

δεδοµένων και &αρεχοµένων λειτουργιών ενός &ληροφορικού συστήµατος µε τρό&ους &ου &ιθανόν 

δεν είναι γνωστοί κατά τη στιγµή &αγίωσης των τεχνικών χαρακτηριστικών του. Το χαρακτηριστικό 

αυτό &ροσδίδει ευελιξία στο σύστηµα και του ε&ιτρέ&ει να αντα&οκρίνεται µε ε&ιτυχία στις 

µεταβαλλόµενες ε&ιχειρησιακές ανάγκες. 
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7.4.1 Χαρακτηριστικά Συστήµατος CRM της Attica Bank 

  
� ∆ηµιουργία συνολικής, «360ο εικόνας &ελάτη», η ο&οία: 

� Α&εικονίζει το σύνολο των Τρα&εζικών &ροϊόντων &ου χρησιµο&οιεί 

ο &ελάτης, ό&ως καταθετικά ή / και ασφαλιστικά &ροϊόντα, repos, 

κάρτες, αµοιβαία κεφάλαια, δάνεια και άλλες χορηγήσεις  

� ∆ιαθέτει δυνατότητες «drill down analysis», ε&ιτρέ&οντας α&ό την 

εικόνα &ελάτη την &λοήγηση – είσοδο σε ένα εκ των Τρα&εζικών 

&ροϊόντων &ου χρησιµο&οιεί αυτός, ό&ως για &αράδειγµα η κάρτα, 

µέχρι και την &λοήγηση στις ε&ιµέρους καταγεγραµµένες χρεώσεις 

και &ιστώσεις αυτής  

� Ε&ιτρέ&ει την τήρηση &λήρους ιστορικότητας κινήσεων, για καθένα 

εκ των Τρα&εζικών &ροϊόντων &ου έχουν χρησιµο&οιηθεί.    

� Καταγραφή και ολοκληρωµένη διαχείριση του συνόλου της ε&ικοινωνίας 

της Τρά&εζας µε κάθε &ελάτη της, ανεξάρτητα α&ό τα κανάλια ε&ικοινωνίας 

&ου χρησιµο&οιούνται κάθε φορά (τηλέφωνο, ε&ίσκεψη σε κατάστηµα κλ&) 

� Ολοκληρωµένη διαχείριση των αιτηµάτων, &αρα&όνων και ερωτήσεων των 

&ελατών (καταγραφή, δροµολόγηση και εξυ&ηρέτηση) 

� Ολοκληρωµένη διαχείριση των marketing και telemarketing εκστρατειών, µε 

αυξηµένες δυνατότητες για: 

� Σχεδιασµό εκστρατειών  

� ∆ιαχείριση υ&αρχόντων λιστών µε &ελάτες 

� ∆ηµιουργία νέων λιστών &ελατών και υ&οψηφίων &ελατών, µε χρήση 

διαφορετικών κριτηρίων οµαδο&οίησής τους 

� Ορισµό ε&ιµέρους µετρικών αξιολόγησης των α&οτελεσµάτων 

ξεχωριστά για κάθε marketing ή / και telemarketing εκστρατείας 

� Παρακολούθηση των δα&ανών &ου συνε&άγεται για την Τρά&εζα 

κάθε εκστρατεία  

� Καταγραφή και αυτόµατη δηµιουργία ευκαιριών &ώλησης, ό&ως 

αυτές &ροκύ&τουν α&ό τη διενέργεια των marketing και 

telemarketing εκστρατειών, καθοδήγηση των &ελατών στο 
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&λησιέστερο Τρα&εζικό κατάστηµα, για το κλείσιµο της ευκαιρίας 

&ώλησης και αυτόµατη ενηµέρωση µε email του διευθυντή 

καταστήµατος για την ε&ικείµενη ευκαιρία &ώλησης.  

� Σύστηµα Εµ&λοκών για τη συνολική καταγραφή και διαχείριση των 

οφειλών των &ελατών µε χρήση νοµικών και άλλων ένδικων µέσων. 

 

7.5  ∆οµή CRM στην Attica Bank 

 
H τεχνολογία CRM, ό&ως έχει εφαρµοσθεί στην Attica Bank, &εριλαµβάνει και τις 

τρεις λειτουργικές οντότητες,  τις ο&οίες διαθέτει κάθε σύστηµα CRM (έχουν 

αναφέρει κ΄ σε &ροηγούµενο κεφάλαιο): 

� Το operational CRM &ου &εριλαµβάνει εφαρµογές αντιµετώ&ισης του 

&ελάτη (customer facing applications), &ου ενο&οιούν τα front-back- και 

mobile-offices συστήµατα µε στόχο την αύξηση της α&οτελεσµατικότητας 

των διε&αφών µε τους &ελάτες. Για το σκο&ό αυτό αναµειγνύονται 

διαδικασίες αυτοµατισµού των ε&ιχειρηµατικών λειτουργιών του 

οργανισµού, ό&ως διαδικασίες &ροώθησης &ωλήσεων, εξυ&ηρέτησης 

&ελατών, marketing και γενικών µηχανισµών υ&οστήριξης και 

εξυ&ηρέτησης. Βέβαια, &ροκειµένου να στεφθεί µε ε&ιτυχία η χρήση της 

operational οντότητας οι υ&άλληλοι &ρέ&ει να έχουν τις κατάλληλες 

ικανότητες. 

 

� Το Analytical CRM &ου &εριλαµβάνει εφαρµογές οι ο&οίες αναλύουν και 

ε&εξεργάζονται τα δεδοµένα των &ελατών &ου έχουν &ροκύψει κυρίως α&ό 

τα εργαλεία της Οperational οντότητας. Τα δεδοµένα, συνήθως, 

α&οθηκεύονται σε data warehouse το ο&οίο µ&ορεί να &εριγραφεί ως µια 

α&οθήκη α&ό σχετικά δεδοµένα. Τα δεδοµένα αυτά θα &ροσφέρουν στην 

Attica Bank την &ληροφορία &ου χρειάζεται &ροκειµένου να α&οδώσει σε 

κάθε &ελάτη την αξία &ου του αναλογεί σύµφωνα µε &ροκαθορισµένα α&ό 

την διοίκηση κριτήρια. Για αυτό είναι σηµαντικό να συλλέγονται τα σωστά 

δεδοµένα µέσω µιας διαδικασίας &ου &ρέ&ει να &ραγµατο&οιείται µε 
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&ροσοχή και ειδικούς µηχανισµούς ελέγχου. Το data warehouse α&οτελεί 

ένα σηµαντικό κοµµάτι του CRM της Αttica Bank, καθώς ενο&οιηµένα και 

οµογενο&οιηµένα δεδοµένα είναι α&αραίτητα &ροκειµένου να &αρθούν οι 

σωστές α&οφάσεις σχετικά µε το &ώς &ρέ&ει να εξυ&ηρετούνται οι &ελάτες. 

Εάν τα δεδοµένα δεν είναι ενο&οιηµένα η εικόνα των σχέσεων µε τους 

&ελάτες βασίζεται σε ένα υ&οσύνολο των &ραγµατικών ε&αφών µε τους 

&ελάτες, &ράγµα &ου οδηγεί στη συντήρηση µιας λανθασµένης εικόνας για 

το &ελάτη.  

 

o  Data Mining και Data Analysis module: Το συγκεκριµένο module υ&οστηρίζει 

τους αρµόδιους στην «εξόρυξη» της &ληροφορίας για τους &ελάτες ανάλογα µε το 

ζητούµενο κάθε φορά (χρησιµο&οιώντας κατάλληλες τεχνικές είναι εύκολο να 

&αρακολουθούµε τις τάσεις τις αγοράς, να εντο&ίσουµε τις ανάγκες των &ελατών, 

να «τρέξουµε» στοχευόµενες καµ&άνιες, να &ροβλέψουµε το µέλλον τους και να 

κάνουµε α&ολογισµό). Οι βασικές τεχνικές του module αυτού αναφέρονται στο 

data mining, OLAP (On-Line Analytical Processing) to clustering, τα profiles των 

&ελατών, segmentation, predictive models, etc. 

o Data Visualization & Reporting: Το module αυτό δίνει την ευκαιρία στους 

αρµόδιους να έχουν άµεσα µια &λήρη εικόνα για τα δεδοµένα &ου τους 

α&ασχολούν (διάφορων τύ&ων γραφήµατα) και ταυτόχρονα να έχουν στη διάθεση 

τους είτε έτοιµες &ροκαθορισµένες εκθέσεις, είτε δυναµικές εκθέσεις των ο&οίων το 

&εριεχόµενο θα καθορίζεται α&οκλειστικά α&ό αυτούς. 

o Workflow και ολοκλήρωση µε άλλα συστήµατα: Ουσιαστικά ο συγκεκριµένος 

µηχανισµός είναι το σηµείο σύνδεσης του Analytical µε το Operational CRM. Oι 

βασικοί του στόχοι είναι η οργάνωση των ε&ιχειρησιακών διαδικασιών συνδέοντας 

µεταξύ τους διαφορετικές λειτουργίες στα &λαίσια µιας &ελατοκεντρικής 

στρατηγικής, η ε&ιτάχυνση της ροής των εργασιών (workflow) και η εξάλειψη µη 

&αραγωγικής ροής &ληροφόρησης. 

o Data enhancement: Σε &ολλές &ερι&τώσεις κρίνεται α&αραίτητο να 

εµ&λουτιστεί η βάση δεδοµένων των &ελατών µε νέα στοιχεία ή µε &ληροφορία &ου 

θα &ροκύψει α&ό άλλες βάσεις της ε&ιχείρησης. Συνε&ώς θα &ρέ&ει να &ροβλεφθεί 
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η ύ&αρξη µηχανισµών ό&ου θα υ&οστηρίξουν µελλοντικές α&αιτήσεις για 

εµ&λουτισµό των δεδοµένων και α&ό άλλες &ηγές. 

 

� To Collaborative CRM εστιάζει στη διευκόλυνση της ε&αφής µεταξύ του 

&ελάτη και της Attica Bank. Η µονόδροµη ε&ικοινωνία (&ελάτης 

            τρά&εζα) &ρέ&ει να αντικατασταθεί µε αµφίδροµη ε&ικοινωνία (&ελάτης 

                            τρά&εζα), κυρίως όταν ο &ελάτης έρχεται σε ε&αφή µε θέµατα &ου 

σίγουρα θα ε&ηρεάσουν τη µελλοντική συµ&εριφορά του. Με άλλα λόγια, το 

Collaborative &εριλαµβάνει λειτουργίες &ου &αρέχουν ένα σηµείο διε&αφής 

και ε&ικοινωνίας µε τον &ελάτη, δηλαδή τα κανάλια ε&ικοινωνίας ό&ως call 

center, web, e-mail κ.ά. 

                          

7.6   Στόχος Συστήµατος CRM για την Attica Bank  

 
Η εφαρµογή συστήµατος ∆ιαχείρισης Πελατειακών Σχέσεων α&οτελεί ένα σύνθετο 

εργαλείο &ου συνδυάζει τεχνολογία και βάσεις δεδοµένων, &ροκειµένου η τρά&εζα 

Αττικής να α&οκτήσει καλύτερη εικόνα για τη σχέση &ου διατηρεί µε κάθε &ελάτη. 

Η ενο&οίηση όλων δηλαδή των δεδοµένων της &ελατειακής βάσης της τρά&εζας, 

κάτω α&ό µια κοινή &λατφόρµα, α&οτελεί το σηµαντικότερο βήµα για τη γνώση 

των αναγκών και την σωστή εξυ&ηρέτηση των &ελατών α&ό όλα τα ε&ικοινωνιακά 

κανάλια της τρά&εζας Αττικής. Το CRM θα συµβάλει α&οφασιστικά στην 

α&οτελεσµατική διαχείριση των σχέσεων της τρά&εζας µε τους &ελάτες της, 

α&οφέροντας σηµαντικά οφέλη ό&ως: 

1. Προσέγγιση των &ραγµατικών αναγκών των &ελατών 

2. Αύξηση της ικανο&οίησης των &ελατών 

3. Ευρύτερο κανάλι &ωλήσεων και υ&ηρεσιών 

4. ∆ιευκόλυνση στο σχεδιασµό νέων δικτύων διανοµής 

5. Μεγαλύτερη εξατοµίκευση &ροϊόντων 

6. Μείωση κόστους 

7. Αύξηση της κερδοφορίας 

8. Μείωση του κινδύνου 
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Κύριος στόχος του  CRM συστήµατος είναι να βελτιώσει την εικόνα του &ελάτη 

για την τρά&εζα Αττικής και, αντίστροφα, της διοίκησης σε σχέση µε την ε&αφή του 

&ελάτη µε την τρά&εζα. Αυτό θα οδηγήσει αφενός σε αύξηση της ικανο&οίησης και 

ε&οµένως της εµ&ιστοσύνης του &ελάτη &ρος την τρά&εζα και, αφετέρου, σε αύξηση 

των κερδών της τελευταίας. Η ικανο&οίηση θα βελτιωθεί αυξάνοντας την 

ικανότητα της τρά&εζας να εξυ&ηρετεί τις εξειδικευµένες ανάγκες του κάθε &ελάτη, 

εξετάζοντας ξεχωριστά το &ροϊόν/υ&ηρεσία &ου &ροσφέρεται σε κάθε &ελάτη, το 

&ότε &ροσφέρεται, α&ό &ροϊόν και µε &οιο τρό&ο. 

 

Με λίγα λόγια ο στόχος του συστήµατος CRM της Attica Bank ταυτίζεται µε το βασικό 

στόχο κάθε CRM συστήµατος ο ο�οίος δεν είναι άλλος α�ό την η αφοσίωση του �ελάτη 

(customer loyalty), έννοια η ο&οία έχει αναλυθεί σε &ροηγούµενο κεφάλαιο. 

 

Εδώ η έννοια «διαχείριση του &ελάτη» δεν &εριορίζεται σε φυσικά και νοµικά 

&ρόσω&α, αλλά ε&εκτείνεται και στο χώρο (&.χ. γεωγραφικά), στο αντικείµενο 

δράσης (&.χ. µηχανικοί), στην ε&ικοινωνία (&.χ. &ραγµατική ή εικονική) κ.ά. 

Σήµερα, οι ανάγκες αυτών των &ελατών µ&ορούν να ε&ιτευχθούν ε&ιτυχώς µόνο µε 

τη βοήθεια της τεχνολογίας CRM λόγω του τεράστιου όγκου &ληροφοριών &ου 

α&αιτείται να διαχειριστεί. Στα &λαίσια αυτής της διαχείρισης εξετάζονται 

ανάγκες, ε&ικοινωνίες, διασυνδέσεις, &ροσαρµογές, συµ&εριφορές και σχέσεις &ου 

έχουν ανα&τύξει οι &ελάτες µεταξύ τους, µε την τρά&εζα, µε τα &ροϊόντα/ 

υ&ηρεσίες, µε τους υ&αλλήλους, µε την τεχνολογία &ου διαθέτει η τρά&εζα κ.ο.κ. 

 

Σηµειώνεται, ότι η σωστή λειτουργία ενός συστήµατος CRM δεν εξαρτάται µόνο 

α&ό την ικανότητα διαχείρισης µεγάλου όγκου &ληροφοριών, αλλά &ροϋ&οθέτει 

και την εφαρµογή µιας &ελατοκεντρικής (βλ. αρχιτεκτονική GLOBUS) και όχι 

λογαριασµό-κεντρικής (accountoriented) φιλοσοφίας στην συνολική λειτουργία 

της τρά&εζας. 
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7.7  Τα ανταγωνιστικά ?λεονεκτήµατα του CRM στην Attica Bank 
 

Το εγκατεστηµένο &λέον CRM, δίνει τη δυνατότητα στην Attica Bank να 

αντα&οκρίνεται µε ευελιξία στις εσωτερικές ε&ιχειρησιακές λειτουργίες της, µε 

α&οτέλεσµα α&οδοτικότερο στελεχιακό δυναµικό και αµεσότερη αντα&όκριση στις 

α&αιτήσεις της αγοράς. 

 

Αρχικά τη βοήθησε να γνωρίσει τον κάθε &ελάτη της ατοµικά έτσι ώστε να µ&ορεί 

να βρει το κατάλληλο &ροϊόν για αυτόν, το ο&οίο θα είναι α&όλυτα εναρµονισµένο 

µε τις ανάγκες και τις ε&ιθυµίες του. Ε&ι&λέον η Τρά&εζα χάριν στο CRM γνωρίζει 

τα &άντα για τις διαδράσεις της µε τον &ελάτη, καθώς στην καρτέλα του 

αναφέρεται µε &οιόν µίλησε, &ότε, τι ήθελε κτλ. Με τον τρό&ο αυτό η Attica bank 

µ&ορεί να έχει καλύτερη ανάλυση της &ελατειακής συµ&εριφοράς (customer 

behavioral analysis).  

 

Παράλληλα, µε τη βοήθεια του CRM η Τρά&εζα κατάφερνει να α&οκτήσει 

µακρο&ρόθεσµες σχέσεις µε κερδοφόρους &ελάτες της έχοντας ως στόχο τη 

διαφορο&οίηση α&ό τους ανταγωνιστές της και τη στήριξη της ε&ιχειρηµατικής 

στρατηγικής. Για τη διατήρηση αυτής της στρατηγικής, η Τρά&εζα θα &ρέ&ει να 

&άρει ορισµένες α&οφάσεις κυρίως όσον αφορά τη διαχείριση  του &ελάτη και σε 

αυτές συµβάλλει το CRM. Ό&ως διαφαίνεται και α&ό την &αρα&άνω αναφορά στα 

&λεονεκτήµατα του CRM, το CRM στηρίζει τις στρατηγικές της Τρά&εζας, αλλά και 

τις α&οφάσεις &ου αφορούν σηµαντικά ζητήµατα και καλείται να &άρει η Attica 

bank. 

 

Ένα άλλο &ολύ σηµαντικό ανταγωνιστικό &λεονέκτηµα &ου α&έκτησε η Attica 

bank είναι η αύξηση των &ωλήσεων και η ε&ίτευξη στόχων, καθώς η χρήση το CRM 

ευνοεί τόσο τις σταυροειδείς &ωλήσεις (cross selling) όσο και τις αναβαθµισµένες 

&ωλήσεις (up selling). Το cross-selling είναι η &ώληση ενός &ροϊόντος/υ&ηρεσίας 

σε ένα &ελάτη ως ε&ακόλουθο µιας άλλης αγοράς. Αυτό &ροϋ&οθέτει ότι η τρά&εζα 

γνωρίζει τη σχέση µεταξύ των &ροϊόντων και &οίο &ροϊόν ενδεχοµένως µ&ορεί να 
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οδηγήσει στην αγορά κά&οιου άλλου. Οι τρά&εζες ε&ιθυµούν να κινητο&οιήσουν 

τους υ&άρχοντες &ελάτές ώστε να αγοράσουν κά&οιο &ερισσότερο κερδοφόρο 

&ροϊόν και αυτό ονοµάζεται up-selling. Παράδειγµα σταυροειδούς &ώλησης 

α&οτελεί η &ώληση σε έναν &ελάτη εκτός του στεγαστικού δανείου α&ό την 

Τρά&εζα και ενός καταναλωτικού δανείου για την ε&ί&λωση της κατοικίας του. 

Παράδειγµα  αναβαθµισµένης &ώλησης α&οτελεί το να &είσει ένα καταθετικό 

&ελάτη, έχοντας &άντα την κατάλληλη &ληροφόρηση να µεταφέρει σε αυτή και τις 

καταθέσεις &ου είχε σε άλλες τρά&εζες. To marketing automation συµβάλλει στην 

&ραγµατο&οίηση του cross-selling και up-selling &ερισσότερο α&οτελεσµατικά, 

αφού έχει τη δυνατότητα να αναγνωρίσει τους &ελάτες εκείνους &ου είναι &ιθανό 

να αντα&οκριθούν σωστά σε µια τέτοια κίνηση.  

 

Ε&ι&ρόσθετα, χάριν στο CRM η Attica bank κατάφερε να οργανώσει τις 

διαδικασίες της καλύτερα, γρηγορότερα και α&οτελεσµατικότερα, &ροσδίδοντας 

&οιότητα και &ιστότητα σε αυτές. Συγχρόνως κατάφερε, να κατανοήσει καλύτερα 

τις α&αιτήσεις και τις τάσεις της αγοράς διεισδύοντας α&οτελεσµατικότερα σε αυτή, 

λαµβάνοντας «έξυ&νες» ε&ιχειρηµατικές α&οφάσεις. 

 

Η βελτίωση της οικονοµικής κατάστασης της Τρά&εζας φαίνεται  α&ό την ταχύτατη 

αύξηση των µεγεθών της Τρά&εζας τα τελευταία χρόνια. Σίγουρα είναι ιδιαίτερα 

δύσκολη η &οσοτικο&οίηση των οφελών α&ό το CRM, είναι όµως αδιαµφισβήτητη 

η συµβολή τους στη γρήγορη οικονοµική ανά&τυξη της Τρά&εζας. 

 

Συνο&τικά τα &λεονεκτήµατα α&ό την εφαρµογή του CRM στην Attica bank 

αναφέρονται κάτωθι: 
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Πίνακας 7.3 : Τα ανταγωνιστικά ?λεονεκτήµατα α?ό την εφαρµογή του CRM στην 

Attica bank 

     

 

7.8   Συµ?εράσµατα για το Σύστηµα ∆ιαχείρισης Σχέσεων Πελατών 

της Attica Bank 

 

Σύµφωνα µε την ανωτέρω &αρουσίαση του εφαρµοζόµενου συστήµατος  CRM α&ό 

την Τρά&εζα Αττικής, &αρατηρούµε ότι η υλο&οίηση και η λειτουργία ενός 

συστήµατος CRM α&ό την Τρά&εζα καθίσταται ιδιαιτέρως σηµαντική. Χάρη σε 

αυτό διευκολύνεται τόσο η ∆ιοίκηση, όσο και η συνεργασία µεταξύ των τµηµάτων 

της Τρά&εζας για την καλύτερη εξυ&ηρέτηση των &ελατών, µέσα α&ό την 

α&οτελεσµατική καταγραφή των ιδιαίτερων χαρακτηριστικών και αναγκών τους. 

Η χρήση του συστήµατος CRM  συµβάλλει σηµαντικά στην αύξηση του βαθµού 

ικανο&οίησης των &ελατών α&ό την Τρά&εζα, της δίνει τη δυνατότητα να 

ανα&τύξει τους υφιστάµενους &ελάτες της, να α&οκτήσει νέους και να κάνει 

&ελάτες της ακόµα και τους συνεργάτες της. 

 

Το σηµαντικότερο συµ&έρασµα ωστόσο έχει να κάνει µε τα ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά &ου είναι καλό να έχει ένα σύστηµα CRM ώστε να ε&ιτυγχάνονται 

οι στόχοι του. Ένα τέτοιο σύστηµα λοι&όν θα &ρέ&ει να είναι σε θέση να αξιο&οιεί 
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µεγάλο όγκο δεδοµένων &ου αφορούν τους &ελάτες, ώστε να είναι δυνατή η 

κατηγοριο&οίηση τους (Classification) µε βάση τα χαρακτηριστικά, τις ανάγκες 

τους ή/ και τη συµ&εριφορά τους και να µ&ορεί η Τρά&εζα να ανα&τύσσει 

διαφορετικές &ολιτικές για κάθε κατηγορία. Οι &ολιτικές αυτές θα είναι σχετικές µε 

την &ροώθηση καινούριων &ροϊόντων και υ&ηρεσιών, την εξυ&ηρέτηση τους, την 

έγκριση δανείων, την ενηµέρωσή τους µέσα α&ό κατάλληλα κανάλια ε&ικοινωνίας 

κ.τ.λ. Βέβαια, θα &ρέ&ει αυτά τα δεδοµένα να ανανεώνονται και να ενηµερώνονται 

σε τακτά διαστήµατα, ώστε να είναι δυνατή η καταγραφή του &ροφίλ των &ελατών 

και της εξέλιξής του µέσα στο χρόνο.  

 

Είναι &ροφανές ότι &ροκειµένου να καταστεί δυνατή η διαχείριση τέτοιου όγκου 

και είδους δεδοµένων είναι α&αραίτητο αρχικά να υλο&οιηθεί ένα Analytical 

τύ&ου CRM µε την &αρουσία ενός Data Warehouse (DWH) ό&ου θα 

καταχωρούνται όλα τα α&αιτούµενα δεδοµένα δυναµικά. Εκείνα θα 

συγκεντρώνονται µέσα α&ό συγκεκριµένες &ηγές (λογαριασµοί, &ληρωµές, 

ηλεκτρονική ε&ικοινωνία µε τους &ελάτες κ.τ.λ) &ου βρίσκονται στο Globus και θα 

&αρουσιάζονται σε reports &ου θα κατασκευάζονται για τα διάφορα θέµατα &ου 

α&ασχολούν την τρά&εζα ό&ως Marketing, Collections, Καταναλωτικά και 

Στεγαστικά δάνεια (βλ. ∆ιάγραµµα 7.1) και θα λαµβάνονται α&οφάσεις για 

καινούριες &ολιτικές, δράσεις και &ροϊόντα. 

 

∆ιάγραµµα 7.1 Σύστηµα CRM Τρά?εζας Αττικής 

 

     

    DWH 

 

  GLOBUS 

ΑΝΑΛΥΤΙΚΟ CRM 

    MARKETING  COLLECTIONS     ∆ΑΝΕΙΑ 

          REPORTS 
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Ολοκληρώνοντας την &αρα&άνω ανάλυση, σηµειώνουµε ότι η Attica bank έχει ως 

στόχο την ανά&τυξη ενός συστήµατος DWH &ου θα &εριλαµβάνει, τους 

καταθετικούς λογαριασµούς και τα δάνεια (ε&ιχειρηµατικά, καταναλωτικά, 

στεγαστικά, &ιστωτικές κάρτες κλ&.), καθώς ε&ίσης και όλες τις συµ&ληρωµατικές 

&ληροφορίες &ου θεωρούνται α&αραίτητες για την ανά&τυξη ενός συστήµατος &ου 

θα αντα&οκρίνεται στις ανάγκες της τρά&εζας. Ταυτόχρονα, η ανά&τυξη της βάσης 

θα δώσει τη δυνατότητα, µε τη βοήθεια ενός Analytical CRM εργαλείου, την 

αξιο&οίηση των δεδοµένων µε στόχο να τροφοδοτήσει το marketing για το 

σχεδιασµό νέων &ροϊόντων και την ανάλυση (και όχι µόνο των ήδη υ&αρχόντων 

&ελατών) µε στατιστικές µεθόδους ό&ως segmentation, cluster analysis κλ&., τα 

collections για την αξιο&οίηση του credit scoring καθώς ε&ίσης και την 

καταναλωτική-ε&ιχειρηµατική-στεγαστική &ίστη µε τη µορφή reporting για την 

ανάλυση και την &αρακολούθηση του συνόλου των &ελατών. 

 

7.9  Προτάσεις για τη βελτίωση του CRM της Attica Bank και για την 

ενίσχυση του ?ελατοκεντρικού χρακτήρα της  

 

Αναγνωρίζοντας ότι η διαδικασία υλο&οίησης της στρατηγικής CRM στην Attica 

bank &ου υ&οστηρίζεται α&ό τα αντίστοιχα software, α&οτελεί µια δυναµική και 

εξελισσόµενη διαδικασία, η ο&οία &αρουσιάζει θετικά δείγµατα ε&ιτυχίας δε θα 

µ&ορούσαµε να µην αναφερθούµε σε ορισµένες &ροτάσεις µε στόχο τη βελτίωση 

και την ε&ίτευξη των µέγιστων α&οτελεσµάτων για τη ∆ιαχείριση Σχέσεων 

Πελατών της Τρά&εζας και την ενίσχυση της &ελατοκεντρικής της φιλοσοφίας. 

Στην υ&οβολή των κάτωθι βελτιωτικών &ροτάσεων, σηµαντικό ρόλο διαδραµάτισε 

η µελέτη του εφαρµοζόµενου συστήµατος CRM του κορυφαίου &αγκόσµιου 

χρηµατο&ιστωτικού οργανισµού της Deutsche Bank.   

 

Αναλυτικότερα, Η Τρά&εζα θα &ρέ&ει να ε&ενδύσει στην εφαρµογή της 

∆ιαχείρισης Εκστρατειών (Campaign Management) &ου έχει ως στόχο την 

εκ&όνηση στοχευµένων &ροωθητικών ενεργειών, την αυτοµατο&οίηση του 
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σχεδιασµού, της εκτέλεσης και της &αρακολούθησης των εκστρατειών σε 

ε&ιλεγµένα τµήµατα &ελατολογίου.  

 

Ε&ι&λέον, είναι &ολύ σηµαντικό η Attica Bank να καταφέρει να δηµιουργήσει 

υ&οδοµή &ου θα ε&ιτρέ&ει την άµεση διακίνηση των &ληροφοριών σε ολόκληρο το 

φάσµα του οργανισµού, ό&ως σηµαντικό ε&ίσης είναι το κέρδος α&ό την άµεση 

διαβίβαση &ληροφοριών &ρος κάθε κατεύθυνση και α&ό τη δυνατότητα για άµεση 

συλλογή και ε&εξεργασία στοιχείων τόσο α&ό τα back office τµήµατα όσο και α&ό 

τα front office. Με τον τρό&ο αυτό θα α&οκτήσει τη δυνατότητα για άµεση 

ε&εξεργασία των δεδοµένων και θα µειώσει χαρακτηριστικά τους χρόνους &ου 

α&αιτούνται για &ολλές εσωτερικές διαδικασίες. Παράλληλα θα ε&ιτρέψει στα 

Τµήµατα &ου έχουν άµεση ε&αφή µε τους &ελάτες να βελτιστο&οιήσουν τις 

υ&ηρεσίες τους ε&ιτυγχάνοντας έτσι καλύτερα α&οτελέσµατα σε τοµείς ό&ως οι 

&ωλήσεις, η αφοσίωση κ.ά.   

 

Παράλληλα, η Τρά&εζα θα &ρέ&ει να &αρακολουθεί και να χρησιµο&οεί τις νέες 

εκδόσεις του CRM, οι ο&οίες θα είναι βελτιωµένες τόσο σε &ληροφοριακή 

τεχνολογία (Informational Technology) όσο και σε ε&ιχειρηµατικό ε&ί&εδο 

(Business Level). Για &αράδειγµα µε τη χρήση µιας δικτυακής CRM (web) 

εφαρµογής και ενός φορητού Ηλεκτρονικού Υ&ολογιστή θα καθίσταται δυνατό να 

&ηγαίνει ο ίδιος ο εργαζόµενός της στην έδρα του &ελάτη και να µ&ορεί α&ό εκεί 

να ανοίξει ε&ιτό&ου το λογαριασµό του &ελάτη και να κλείσει τη συµφωνία 

συνεργασίας. Με τον τρό&ο αυτό ο &ελάτης δεν θα είναι αναγκασµένος να µεταβεί 

στην Τρά&εζα για τις συναλλαγές του. Έτσι θα δίδεται αξία στον &ελάτη και 

φυσικά ανταγωνιστικό &λεονέκτηµα στην Attica Bank. 

 

Όσον αφορά τον &ελατοκεντρικό χαρακτήρα της ATTICA bank, η Τρά&εζα  έχει 

φτάσει σε ένα αρκετά καλό σηµείο, έχοντας µια καλή εικόνα του &ελάτη αλλά και 

δυνατότητα για αναλύσεις. Α&ό την άλλη µεριά η Τρά&εζα δεν µ&ορεί ακόµη να 

θεωρηθεί &λήρως &ελατοκεντρική. Αυτό συµβαίνει γιατί ακόµη οι εργαζόµενοι και 

τα στελέχη της µαθαίνουν και ανα&τύσσουν το CRM και κάνουν διαρκώς 
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βελτιώσεις στις οργανωτικές δοµές, στα συστήµατα διαδικασιών και στις 

ακολουθούµενες στρατηγικές. 

 

Για την ενίσχυση του &ελατοκεντρικού χαρακτήρα της η Τρά&εζα µ&ορεί να 

διοργανώνει εκστρατείες &ου βασίζονται σε γεγονότα (event-based campaigns). Οι 

εκστρατείες αυτές θα λαµβάνουν χώρα όταν αλλάζει η κατάσταση του &ελάτη. Για 

&αράδειγµα όταν ένας άνδρας α&ό άγαµος γίνεται έγγαµος τότε η Τρά&εζα θα της 

&ροτείνει τα κατάλληλα &ροϊόντα ό&ως ένα στεγαστικό και ένα καταναλωτικό 

δάνειο, τα ο&οία θα τον βοηθούν στο νέο του ξεκίνηµα ζωής. Αυτό δείχνει ότι η 

Τρά&εζα αφουγκράζεται τις εκάστοτε ανάγκες και ε&ιθυµίες του &ελάτη και δρα 

κατάλληλα για αυτές. Του &ροσφέρεται δηλάδή  αυτό ακριβώς &ου χρειάζεται τη 

σωστή στιγµή, δίνοντάς του αξία µέσω της εξατοµίκευσης, αφού τα &ροϊόντα είναι 

υψηλής &οιότητας και &ροκαθορισµένα µόνο για αυτόν (tailor-made). 

 

Ε&ι&ροσθέτως, η Τρά&εζα για να καταλήξει στο ε&ιθυµητό α&οτέλεσµα, δηλαδή να 

γίνει &λήρως &ελατοκεντρική θα &ρέ&ει να χρησιµο&οιήσει την ισορρο&ηµένη 

κάρτα ε&ίδοσης CRM (CRM Balanced Scorecard), γιατί θα τη βοηθήσει να 

αξιολογήσει την στρατηγική της και να εξάγει &ολύ χρήσιµα συµ&εράσµατα. 

Παράλληλα, να χρησιµο&οιήσει τα α&οτελέσµατα &ου θα &ροκύψουν α&ό την 

CRM Balanced Scorecard για ανατροφοδότηση. Σίγουρα είναι &ολύ δύσκολο να 

α&οφύγει &λήρως το λεγόµενο χάσµα ε&ίδοσης (performance gap), δηλαδή το 

χάσµα ανάµεσα στους στόχους &ου είχε θέσει και σε αυτούς &ου &έτυχε όσον 

αφορά το CRM, µε την ανατροφοδότηση των &ληροφοριών όµως οι &ιθανότητες 

δηµιουργίας χάσµατος ελαττώνονται σηµαντικά.  

 

Αν και η αλλαγή κουλτούρας και φιλοσοφίας της Τρά&εζας στα &λαίσια της 

εφαρµογής του CRM φαίνεται ότι τελεσφορεί θετικά α&ό τις &ρακτικές της και τον 

τρό&ο δράσης τόσο των εργαζοµένων όσο και των στελεχών της, ωστόσο υ&άρχουν 

ακόµα &εριθώρια βελτίωσης, Χρειάζεται συλλογική &ροσ&άθεια &ροκειµένου η 

στρατηγική CRM να &εράσει στις αρχές και στη συµ&εριφορά όλων των στελεχών 
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και εργαζοµένων και να ενστερνιστούν &λήρως τη θεωρία «ο &ελάτης είναι στο 

ε&ίκεντρο».  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 8ο 

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 

Η &αγκοσµιο&οίηση της οικονοµίας και η ευρεία διάδοση του ∆ιαδικτύου έχουν 

αλλάξει εκ βάθρων το σύγχρονο ε&ιχειρηµατικό γίγνεσθαι. Το µέγεθος µιας 

ε&ιχειρηµατικής µονάδας και η γεωγραφική θέση της, δεν α&οτελούν &λέον 

κρίσιµους &αράγοντες ε&ιτυχίας γι’ αυτήν, σε αντίθεση µε το &αρελθόν.  

 

Το κλειδί για τη διατήρηση του ανταγωνιστικού &λεονεκτήµατος στις σύγχρονες 

ε&ιχειρήσεις είναι ο &ελάτης. Οι ε&ιχειρήσεις οφείλουν να γνωρίζουν &οιοι είναι οι 

&ελάτες τους, &οιες κατηγορίες &ελατών τους α&οφέρουν τα &ερισσότερα κέρδη και 

τι θα κρατήσει τους &ελάτες αυτούς ικανο&οιηµένους και αφοσιωµένους για &ολύ 

καιρό. Συνε&ώς &ρέ&ει να διαχειρίζονται τις σχέσεις τους µε τους &ελάτες, εάν 

θέλουν να στοχεύουν στην κατ’ εξακολούθηση και όχι µόνο στην εφήµερη 

συναλλαγή, γιατί µόνο έτσι θα γνωρίζουν τις ανάγκες και τις ε&ιθυµίες τους, το 

βαθµό ικανο&οίησής τους και ως εκ τούτου να τους διατηρούν αφοσιωµένους.  

 

Ε&όµένως, η σωστή διαχείριση των σχέσεων &ελατών και το &ροσφερόµενο ε&ί&εδο 

εξυ&ηρέτησης είναι, κατά γενική οµολογία, ο σ&ουδαιότερος &αράγοντας 

ε&ιτυχίας µιας ε&ιχείρησης. Η ∆ιαχείριση των Σχέσεων µε τον Πελάτη (Customer 

Relationship Management), σχετίζεται µε µια ε&ιχειρηµατική στρατηγική 

marketing, η ο&οία έχει της ρίζες της στη φιλοσοφία του Μάρκετινγκ των Σχέσεων 

(RM- Relationship Marketing) και εστιάζει στον &ελάτη, αναγνωρίζοντας ότι η 

ικανότητα κατανόησής του και αλληλε&ίδρασης µε αυτόν α&οτελεί κρίσιµο 

&αράγοντα ε&ιτυχίας στο σύγχρονο ραγδαία µεταβαλλόµενο ε&ιχειρηµατικό 

&εριβάλλον. 

 

Το CRM α&αιτεί την αναθεώρηση όλων των στοιχείων µιας ε&ιχειρηµατικής 

µονάδας, δηλαδή της τεχνολογικής υ&οδοµής &ου αυτή διαθέτει, των διαδικασιών 

&ου ακολουθεί και τέλος των ικανοτήτων και δεξιοτήτων του ανθρώ&ινου 
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δυναµικού της. Σαν έννοια το CRM &ερικλείει τον ανασχεδιασµό ολόκληρης της 

ε&ιχείρησης και α&αιτεί τη χάραξη και υλο&οίηση µιας ξεκάθαρης στρατηγικής για 

τους &ελάτες, η ο&οία θα &εριγράφει τον τρό&ο µε τον ο&οίο η ε&ιχείρηση θα 

&ροσελκύει συνεχώς νέους &ελάτες, θα αυξάνει τη δα&άνη των &ελατών στα &ιο 

κερδοφόρα γι’ αυτήν &ροϊόντα ή υ&ηρεσίες, το &ώς θα διατηρεί τους κερδοφόρους 

&ελάτες, το &ώς θα αυξάνει το &οσοστό των µακροχρόνιων &ελατών της και τέλος 

το &ώς θα α&οφεύγει σχέσεις µε µη κερδοφόρους &ελάτες. Τα αναλυτικά εργαλεία 

α&οθήκευσης δεδοµένων (data warehousing) και εξόρυξης δεδοµένων (data 

mining) ε&ιτρέ&ουν στις ε&ιχειρήσεις να διαχειρίζονται µεγάλες &οσότητες 

δεδοµένων &ου αφορούν στους &ελάτες και να κατανοούν τις ανάγκες τους 

&ληρέστερα,  έτσι ώστε να ε&ιτυγχάνουν αύξηση των εσόδων και της κερδοφορίας. 

 

Παρά τα σηµαντικά οφέλη &ου το CRM είναι δυνατόν να &ροσφέρει και τα 

τεράστια &οσά &ου έχουν ε&ενδυθεί µέχρι σήµερα &αγκοσµίως σε συστήµατα CRM, 

ένα µεγάλο &οσοστό ε&ιχειρήσεων &ου το εφάρµοσαν δεν κατόρθωσαν να 

αντλήσουν την αναµενόµενη αξία. Ενάς α&ό τους κυριότερους λόγους φαίνεται να 

είναι ότι το CRM αντιµετω&ίζεται ως ένα εργαλείο λογισµικού. Το CRM δεν είναι 

ένα λογισµικό &ακέτο &ου θα αγοράσει µια ε&ιχείρηση και θα αυξηθεί η &ιστότητα 

των &ελατών της ως δια µαγείας. Είναι ολόκληρο το &λαίσιο, η &ολιτική και η 

&ελατοκεντρική στρατηγική µε την ο&οία λειτουργεί µία ε&ιχείρηση α&ό άκρη σε 

άκρη, α&ό τµήµα σε τµήµα και α&ό το ανώτερο ε&ί&εδο Management έως την 

&ρώτη γραµµή. Άρα η εκ&αίδευση και η έµ&νευση την εργαζοµένων ώστε να 

γίνουν &ελατοκεντρικοί α&οτελούν κρίσιµο &αράγοντα. Ε&ιχειρησιακά &ρέ&ει να 

αναλύσει κανείς σε κάθε τµήµα όλους εκείνους τους &αράγοντες &ου ε&ηρεάζουν 

τη σχέση µε τους &ελάτες και να εξετάσει &ως θα εµ&λακούν στο CRM &ρόγραµµα.  

 

∆εύτερος ουσιαστικός &αράγοντας α&ότυχίας εφαρµογής των συστηµάτων CRM 

α&οτελεί η αντίσταση των εργαζοµένων της ε&ιχείρησης στην αλλαγή. 

Προκειµένου να λειτουργήσει α&οδοτικά και ουσιαστικά ένα &ρόγραµµα 

διαχείρισης σχέσεων &ελατών χρειάζεται σθεναρή υ&οστήριξη α&ό την ανώτατη 

Ηγεσία και τους εσωτερικούς &αράγοντες-κλειδιά όλων των τµηµάτων.  Κυρίως, 
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όµως, &ρέ&ει να ενστερνιστεί την &ελατοκεντρική φιλοσοφία ολόκληρη η 

ε&ιχείρηση. Αν δεν &ιστέψουν όλοι οι υ&άλληλοι µιας εταιρίας και δε δεσµευτούν 

να &αρέχουν συνεχή αξία στους &ελάτες τους, κανένα σύστηµα CRM δεν είναι 

ικανό να α&οδώσει τα ε&ιχειρηµατικά οφέλη &ου &ροσδοκούνται α&ό µια τέτοια 

ε&ένδυση. Οι εταιρίες συγκεντρώνουν µεγάλο όγκο &ροσω&ικών δεδοµένων για να 

καταγράψουν το &ροφίλ των καταναλωτών τους, ε&ιζητώντας την αφοσίωση τους, 

όµως &ολλές φορές &αρατηρείται κατάχρηση [Fournier, κ.ά., 1998] α&ό την &λευρά 

των εταιριών, &ου ε&ίκεντρο έχουν το κέρδος της ε&ιχείρησης και όχι την 

ικανο&οίηση των &ελατών τους. Η ουσία των αληθινών σχέσεων βρίσκεται στο να 

&ροκύ&τει &λεονέκτηµα και για τα δύο µέρη, εταιρίας-&ελάτη. 

 

Σύµφωνα µε τη θεωρία της &ελατοκεντρικής τρά&εζας, τρία είναι τα στάδια 

εξέλιξής της39. Στο &ρώτο στάδιο οι δραστηριότητες των τρα&εζών κατευθύνονται 

α&ό την &αραδοσιακή τµηµατο&οίηση και την εστίαση στο κόστος. Στο δεύτερο 

στάδιο οι τρά&εζες αρχίζουν να εφαρµόζουν &ερισσότερο &ροηγµένες τεχνικές και 

εργαλεία διερεύνησης των δεδοµένων. Στο τρίτο και τελευταίο στάδιο 

ανα&τύσσεται το τρα&εζικό &ελατοκεντρικό µοντέλο και δηµιουργούνται οι 

τρά&εζες µε &ελατοκεντρικές &ροσεγγίσεις. Είναι βέβαιο ότι οι τρά&εζες 

χρειάζονται αρκετό χρόνο και αρκετή δουλειά για να µ&ορέσουν να &εράσουν α&ό 

το ένα στάδιο στο άλλο. ∆εδοµένου ότι τα συστήµατα CRM έχουν σχετικά λίγα 

χρόνια &ου έχουν έρθει στην ελληνική αγορά συµ&εραίνουµε ότι οι &ερισσότερες 

τρά&εζες &ρέ&ει να βρίσκονται ακόµη στο &ρώτο στάδιο.  

 

Tο CRM δεν α&οτελεί την &ρώτη ε&αφή µε τους &ελάτες ούτε σχετίζεται µόνο µε το 

υψηλό ε&ί&εδο εξυ&ηρέτησής τους. Eίναι µία σαφώς ευρύτερη έννοια: &ρόκειται 

για τον τρό&ο &ου ο οργανισµός διαχειρίζεται τις &ελατειακές του σχέσεις. Tο 

α&οτελεσµατικό CRM είναι ο &αράγοντας εκείνος &ου &ροσδίδει αξία στον &ελάτη 

και εξασφαλίζει ανά&τυξη και κερδοφορία σε µακρο&ρόθεσµο ορίζοντα σε όλους 

                                                 
39

 Κέντρος ∆ηµ., 2002, Άρθρο  «Η σηµασία της &ελατοκεντρικής &ροσέγγισης στον τρα&εζικό 

τοµέα». 
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τους εµ&λεκοµένους: α&ό τους &ελάτες µέχρι τους µετόχους. A&οτελεί µια 

σ&ουδαία ευκαιρία αλλαγής του ε&ιχειρηµατικού το&ίου και κυριαρχίας σε άκρως 

ανταγωνιστικές αγορές για εκείνους τους «&αίκτες», οι ο&οίοι θα εντάξουν το CRM 

στη στρατηγική τους και θα το υιοθετήσουν µε ε&ιτυχία, αξιο&οιώντας κατάλληλα 

τα εργαλεία &ου &αρέχει η σύγχρονη τεχνολογία. 

 

Εν κατακλείδι, το µέλλον για τις ε&ιχειρήσεις α&οτελούν οι ισχυροί δεσµοί µε τους 

&ελάτες και αυτό µ&ορεί να ε&ιτευχθεί µε το CRM εφόσον υιοθετηθεί ως 

στρατηγική ε&ιλογή. 
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