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Περίληψη 

 

Το αντικείµενο, το οποίο µελετά η διπλωµατική εργασία είναι η στρατηγική 

επικοινωνίας και το µάρκετινγκ στην λιανική τραπεζική (retail banking). Πιο 

συγκεκριµένα, η παρούσα εργασία επικεντρώνεται στην µεγάλη ποικιλία των 

τραπεζικών προϊόντων και υπηρεσιών και µέσα από το πνέυµα της αγοράς 

αναλύει τις δυνάµεις εκείνες, που ασκούν την καθοριστική επίδραση στην 

δηµιουργία ενός ιδιαίτερα έντονου και εκτεταµένου ανταγωνισµού στην Ελληνική 

Τραπεζική Αγορά. Δηλαδή, πως οι συνθήκες που µεταβάλλονται στην αγορά και η 

επανατοποθέτηση των στόχων των τραπεζικών ιδρυµάτων αναφορικά µε τις 

τραπεζικές υπηρεσίες προς τους καταναλωτές (retail banking), έχουν οδηγήσει σε 

νέα δεδοµένα, και κατ' επέκταση στην προσθήκη νέων στοιχείων στην ανάπτυξη 

και χάραξη της στρατηγικής των τραπεζών όσον αφορά την επικοινωνία και το 

µάρκετινγκ.  

Συνεχίζοντας, αναπτύσσονται και αναλύονται οι έννοιες της επικοινωνίας και του 

µάρκετινγκ. Εν συνεχεία, αναλύεται η κρισιµότητα των συστηµάτων CRM και CVM 

που χρησιµοποιούν τα χρηµατοπιστωτικά ιδρύµατα, αφού επιτρέπουν στους 

αρµόδιους των τµηµάτων που τα αξιοποιούν να συλλέγουν χρήσιµες πληροφορίες 

και τα καθιστά βασικά εργαλεία για την σχέση µε τον πελάτη. Ειδικότερα, θα 

κατασκευαστεί µελέτη περίπτωσης της Alpha Bank, θα παρουσιαστούν καινοτόµα 

υποδείγµατα της λιανικής τραπεζικής καθώς επίσης και προτάσεις για το µέλλον 

αυτής, οι οποίες θα συµβάλλουν από την µία στην καλύτερη οργανωτική δοµή των 

τραπεζών και από την άλλη στον καλύτερο προσανατολισµό για την επίτευξη των 

στόχων τους.  
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Α΄ µέρος: Σκοπός και Μεθοδολογία 

1. Εισαγωγή 

Οι εξελίξεις στο παγκόσµιο οικονοµικό στερέωµα είναι ραγδαίες και χαρακτηρίζουν 

την εποχή µας. Οι Τράπεζες σε ελληνικό και παγκόσµιο επίπεδο αντιµετωπίζουν 

εντυπωσιακές και ταχύτατες αλλαγές στον τρόπο λειτουργίας τους. Η 

παγκοσµιοποίηση της οικονοµίας µε την απελευθέρωση της κίνησης κεφαλαίων και 

την ενοποίηση των χρηµατοπιστωτικών αγορών που επέφερε, δηµιούργησε 

έντονα ανταγωνιστικές συνθήκες µε αύξηση του λειτουργικού κόστους και µείωση 

της κερδοφορίας των τραπεζών. Η πρόκληση των νέων αυτών δεδοµένων σε 

συνδυασµό µε την ανάπτυξη προηγµένης τεχνολογίας τραπεζικών υπηρεσιών 

υποχρέωσε τις Τράπεζες σε αναδιάρθρωση της φιλοσοφίας τους, της δοµής τους 

και της στρατηγικής τους. Η εικόνα της παραδοσιακής Τράπεζας ανήκει στο 

παρελθόν. Η τραπεζική αγορά πωλητών µετατράπηκε σε αγορά αγοραστών και η 

κατά παραγγελία τραπεζική έδωσε τη θέση της στην τραπεζική των σχέσεων 

(Relationship banking).  

Στο παρελθόν οι Τράπεζες λειτουργούσαν σε µια αγορά στην οποία οι πελάτες 

που χρειάζονταν χρηµατοοικονοµικές υπηρεσίες τις προσέγγιζαν και οι Τραπεζίτες 

εκτελούσαν τις εντολές τους. Σήµερα ο πελάτης έχει τον βαρύνοντα λόγο στην 

αγορά. Σ’ αυτόν προσφέρονται πολυάριθµα, καινοτόµα, τεχνολογικά εξελιγµένα 

προϊόντα µε ποιότητα υψηλής στάθµης και χαµηλή τιµή. Ο πελάτης αποτελεί πλέον 

µια προσωπικότητα µε διαφοροποιηµένες απαιτήσεις που προέρχονται από 

διαφοροποιηµένες ανάγκες. Χρήζει δε εξατοµικευµένης προσέγγισης και 

εξυπηρέτησης των ιδιαίτερων αναγκών του µε την παροχή ενός συνολικού 

πακέτου πολλαπλών υπηρεσιών. Πρόκειται για τη σύγχρονη προσέγγιση των 

πελατών από τα Τραπεζικά Ιδρύµατα, τα οποία επενδύοντας στην τεχνολογική 

ευκολία και την καινοτοµία µετατρέπονται από Τραπεζικά Supermarket σε 

επιχειρήσεις προσωπικής πώλησης (Private banking). 
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Παράλληλα η Χρηµατοπιστωτική Αγορά στα πλαίσια της Ευρωπαϊκής Ένωσης και 

του Ευρώ, χαρακτηρίζεται πλέον από δύο αντίρροπες τάσεις, που βασική αιτία 

έχουν τον οξύ ανταγωνισµό που ασκείται στη διεκδίκηση πελατών τόσο από 

Τράπεζες όσο και από Εταιρίες Αµοιβαίων κεφαλαίων, Ασφαλιστικές, 

Χρηµατιστηριακές και άλλους διεθνείς Οικονοµικούς Οργανισµούς. 

Η πρώτη είναι η τάση δηµιουργίας µεγάλων χρηµατοπιστωτικών οµίλων µέσω 

συγχωνεύσεων και εξαγορών. Εδώ το ζητούµενο είναι η απόκτηση ισχυρής 

κεφαλαιακής διάρθρωσης, τα µεγάλα δίκτυα, η ελκυστικότερη τιµολόγηση πακέτων 

υπηρεσιών. 

Η δεύτερη είναι η τάση δηµιουργίας µικρότερων, σύγχρονων και ευέλικτων 

τραπεζών µε σκοπό την παραγωγή εξειδικευµένου φάσµατος νεωτεριστικών 

προϊόντων και υπηρεσιών. «Small is beautiful», εποµένως ισχύει για τις µικρές 

Ευρωπαϊκές Τράπεζες που κινούνται δυναµικά στο χώρο της σύγχρονης λιανικής 

τραπεζικής (Retail banking). 

Μέσα σε αυτό το πνεύµα, η συνεχής εξέλιξη της τεχνολογίας έχει αντικαταστήσει 

ως ένα βαθµό την παραδοσιακή επίσκεψη του πελάτη στα καταστήµατα Τραπεζών 

και την αναµονή εξυπηρέτησης των αναγκών του. Η σύγχρονη Τραπεζική απαιτεί ο 

πελάτης να συµµετέχει δυναµικά στη διεκπεραίωση των συναλλαγών του είτε µέσα 

από την χρήση των Αυτόµατων ταµειολογιστικών µηχανών (A.T.M’s) είτε µε τη 

χρήση του Phone-banking, του Mobile-banking ή του Internet-Banking. Η 

Ηλεκτρονική Τραπεζική µέσω της προηγµένης τεχνολογίας µεταλλάσσει τον 

παραδοσιακό ρόλο του Τραπεζίτη ως εκτελεστή οικονοµικών εντολών του πελάτη, 

σε ρόλο συµµάχου και συµβούλου των οικονοµικών του υποθέσεων. 

Επικεντρώνεται στην εξεύρεση καλύτερων υπηρεσιών, τέτοιων που ικανοποιούν 

πραγµατικά τις ανάγκες του οικονοµικού προφίλ κάθε πελάτη.  

Οι Τράπεζες µετατρέπονται σε Κέντρα Οικονοµικών Πληροφοριών και Συµβούλων. 

Μέσω του κατάλληλου συστήµατος επικοινωνίας οι πληροφορίες συλλέγονται και 

αξιολογούνται από έµπειρα και εξειδικευµένα στελέχη (Account-Officer, 

Relationship-Manager). Έτσι σχεδιάζεται η οικονοµική προσωπικότητα του πελάτη. 

Βάσει αυτής, Τραπεζικοί Σύµβουλοι αναλαµβάνουν να διαχειριστούν 
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ολοκληρωµένα τις οικονοµικές του υποθέσεις και να τον διδάξουν να αναγνωρίζει 

και να σχεδιάζει τις πραγµατικές οικονοµικές του ανάγκες. Συµπερασµατικά θα 

λέγαµε οι ραγδαίες ανακατατάξεις στο οικονοµικό στερέωµα έχουν θέσει και θα 

θέτουν στις ελληνικές Τράπεζες την ανάγκη να αναθεωρήσουν την πολιτική των 

προτεραιοτήτων και των στόχων τους.  

Νέες στρατηγικές και έννοιες όπως διεθνοποίηση, καινοτοµία, ορθολογική 

διαχείριση κόστους, υψηλή τεχνολογία, ηλεκτρονική τραπεζική, νέα δίκτυα 

διανοµής, περιφερειακή παρουσία, πρωτοπόρο και ποιοτικά αναβαθµισµένο 

ανθρώπινο δυναµικό, ποιοτική εξυπηρέτηση του πελάτη, έχουν εισέλθει στη 

φιλοσοφία των Τραπεζών για να βελτιώσουν την θέση τους απέναντι στον εγχώριο 

και διεθνή ανταγωνισµό. 
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2. Το αντικείµενο της µελέτης 

Η παρούσα εργασία επικεντρώνεται, αφού οριοθετήσει το σύγχρονο υπόδειγµα  

λειτουργίας των Τραπεζών στον ελληνικό χώρο, να παρουσιάσει την µεγάλη 

ποικιλία των τραπεζικών προϊόντων και υπηρεσιών, µε την οποία έρχεται σε 

επαφή το πελατειακό κοινό της τραπεζικής λιανικής όταν καλείται να αποφασίσει 

την κατάλληλη Τράπεζα για την ικανοποίηση των εκάστοτε χρηµατοοικονοµικών 

του αναγκών. Μέσα από το πνεύµα αυτής της αγοράς, που χαρακτηρίζεται από την 

καινοτοµία και την πληθώρα των προϊόντων, καθώς και από την τεράστια 

ανάπτυξη της τεχνολογίας για την πληρέστερη εξυπηρέτηση των σύγχρονων 

πελατών, θα αναλύσουµε τις δυνάµεις εκείνες, που ασκούν την καθοριστική 

επίδραση στη δηµιουργία ενός ιδιαίτερα έντονου και εκτεταµένου ανταγωνισµού 

στην Ελληνική Τραπεζική Αγορά. 

3. Σκοπιµότητα έρευνας 

Ο στόχος της παρούσας µελέτης είναι η διερεύνηση της στρατηγικής επικοινωνίας 

και µάρκετινγκ που εφαρµόζεται από τις ελληνικές τράπεζες στο επίπεδο της 

λιανικής τραπεζικής. Οι αλλαγές που επήλθαν τα τελευταία χρόνια στον τραπεζικό 

τοµέα όσον αφορά την συγχώνευση των τραπεζικών ιδρυµάτων, αλλά και ο 

περιορισµός των τραπεζικών συναλλαγών που επήλθε ως αποτέλεσµα των capital 

controls που επιβλήθηκαν, δηµιουργούν την προβληµατική της παρούσης έρευνας 

όσον αφορά τον βαθµό ανταπόκρισης των τραπεζών στις ανάγκες προσαρµογής 

τους στα νέα δεδοµένα. Το κενό που καλύπτει η παρούσα εργασία είναι η έλλειψη 

ερευνών στον ελληνικό χώρο σχετικά µε τις στρατηγικές που επιλέχθηκαν 

προκειµένου να αντιµετωπίσουν την διαµορφούµενη κατάσταση µετά την έλευση 

της χρηµατοπιστωτικής κρίσης του 2008, συνοδευόµενη µε τις πολιτικές 

µάρκετινγκ που εφαρµόσθηκαν. Η µελέτη έχει σκοπό να πραγµατοποιηθεί µε την 

µορφή της µελέτης περίπτωσης. 
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Η συνεισφορά της εργασίας έγκειται στην ανάδειξη των στρατηγικών µάρκετινγκ 

και επικοινωνίας που εφαρµόζονται από το ελληνικό τραπεζικό σύστηµα, ως µέσο 

επίτευξης των στόχων της λιανικής τραπεζικής για προσέλκυση ολοένα και 

περισσότερων πελατών και για την δηµιουργία ισχυρών σχέσεων µαζί τους. Η 

προτεινόµενη έρευνα έχει ως στόχο να διερευνήσει όχι µόνο τις στρατηγικές 

επιλογές των ελληνικών τραπεζών που λειτουργούν πλέον σε µια µεγάλη και ενιαία 

ευρωπαϊκή αγορά, αλλά και τις διαφοροποιήσεις που υπαγορεύονται από αυτή την 

νέα κατάσταση, τα προβλήµατα µεγέθους τους και τέλος την συνολική διοίκηση 

µάρκετινγκ. Ιδιαίτερη σηµασία θα δοθεί στα αποτελέσµατα της όποιας 

προσαρµογής του Ελληνικού Τραπεζικού Συστήµατος, ανεξάρτητα από τον τρόπο 

που έγινε (εξαγορές και συγχωνεύεις, µεγέθυνση κλπ) σχετικά µε τη βελτίωση της 

χαµηλής παραγωγικότητας των ελληνικών τραπεζών. 

4. Μεθοδολογία 

Η µελέτη περίπτωσης, ή αλλιώς Case Study, είναι µία αρκετά διαδεδοµένη 

µέθοδος επιστηµονικής έρευνας η οποία µπορεί να εφαρµοστεί σε πολλά 

επιστηµονικά πεδία, όπως για παράδειγµα στις κοινωνικές επιστήµες, διοικητικές, 

οικονοµικές κ.α. Η µεθοδολογία αυτή ανήκει στην ποιοτική έρευνα και κυρίως 

προτιµάται όταν πρέπει να δοθούν απαντήσεις στα πως και στα γιατί µίας 

διαδικασίας, αλλαγής, εξέλιξης ενός γεγονότος, το οποίο έχει επίσης τον 

χαρακτήρα του σύγχρονου φαινοµένου (J.Scott Davis, Mark A. Wynne, 2016). 

Ακόµη, χαρακτηριστική εφαρµογή της µεθοδολογίας του Case Study είναι σε 

περιπτώσεις όπου ο υπό εξέταση τοµέας δεν είναι πολύ γνωστός και έτσι η έρευνα 

αποσκοπεί στην κατασκευή θεωριών (Robert K. Yin, 2012). Ο Yin, σε σχετική του 

αναφορά χαρακτηρίζει το case study ως µία ερευνητική µέθοδος η οποία µπορεί να 

χαρίσει ευελιξία στον ερευνητή και µία ποικιλία στα ερευνητικά ερωτήµατα που θα 

τεθούν. Κατά καιρούς έχουν δοθεί διάφοροι ορισµοί για το τι είναι το Case Study. 

Σύµφωνα µε τον Yin (2012), η µελέτη περίπτωσης (case study) αποτελεί µία 

προσπάθεια στα πλαίσια της εµπειρικής έρευνας η οποία εξετάζει ένα σύγχρονο 

γεγονός / φαινόµενο, και µε την βοήθεια της χρησιµοποίησης πολλαπλών πηγών 
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στοιχείων και θεωρητικών υποθέσεων για την συλλογή των απαραίτητων 

δεδοµένων. Ακόµα µία προσέγγιση για τον προσδιορισµό της µελέτης περίπτωσης 

δόθηκε το 2012 από τους Woodside και Wilson οι οποίοι ουσιαστικά διεύρυναν την 

προσέγγιση του Yin, αφού καθόρισαν πως το case study είναι µία έρευνα που 

επικεντρώνεται στην περιγραφή, στην κατανόηση, στην πρόβλεψη και/ή στον 

έλεγχο του υποκειµένου. Επιπρόσθετα, η ανάπτυξη θεωριών που στηρίζεται 

πλούσια εµπειρικά δεδοµένα έχει ως αποτέλεσµα η θεωρία αυτή να µπορεί να 

επαληθευθεί, να είναι ακριβής και να µπορεί να παρουσιάσει επιστηµονικό 

ενδιαφέρον.  

Στα πλαίσια της παρούσης επιλέχθηκε το εν λόγω µεθοδολογικό πλαίσιο για να 

διερευνηθούν οι στρατηγικές επικοινωνίας και µάρκετινγκ της λιανικής τραπεζικής. 

Πιο συγκεκριµένα, θα κατασκευαστεί µελέτη περίπτωσης για το τραπεζικό ίδρυµα 

της Alpha Bank. Η συγκεκριµένη τράπεζα αποτελεί πυλώνα για την ελληνική 

οικονοµία. Λόγω της οικονοµικής κρίσης των τελευταίων χρόνων παρατηρείται 

αστάθεια στο χρηµατοοικονοµικό σύστηµα. Πολλές τράπεζες έχουν εξαγοραστεί ή 

συγχωνευτεί µε άλλες, µε αποτέλεσµα να επιβιώνουν στην αγορά µόλις τέσσερα 

ελληνικά τραπεζικά ιδρύµατα. Από τα τέσσερα αυτά ιδρύµατα επιλέχθηκε η Alpha 

Bank, αφού θεωρείται από τις µεγαλύτερες, λιγότερο επισφαλείς και µε γνώµονα 

την ανάπτυξη τράπεζα. 

Η συλλογή των δεδοµένων που θα χρησιµοποιηθούν για την περιπτωσιολογική 

µελέτη της Alpha Bank θα αφορούν τις πρακτικές επικοινωνίας και µάρκετινγκ που 

εφαρµόζονται από τον εν λόγω τραπεζικό ίδρυµα την περίοδο η οποία έπεται της 

συγχώνευσής της µε την Εµπορική τράπεζα και την City Bank. Τα δεδοµένα θα 

προέρχονται από δευτερογενές αρχειακό υλικό που υπάρχει διαθέσιµο στις ετήσιες 

εκθέσεις και λοιπές εκδόσεις της τράπεζας Alpha Bank.  

5. Σύντοµη ιστορική ανασκόπηση 

Οι τράπεζες µέχρι την δεκαετία του ‘90 λειτουργούσαν ως βραχίονας της 

οικονοµικής και κοινωνικής πολιτικής της εκάστοτε κυβέρνησης, δεδοµένου ότι η 
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πολιτεία, έχοντας ουσιαστικά την ιδιοκτησία στις περισσότερες τράπεζες, ασκούσε 

αγροτική πολιτική µέσω της Αγροτικής Τράπεζας, καθόριζε τους όρους της 

στεγαστικής πίστης µέσω της Εθνικής Κτηµατικής Τράπεζας, συµπλήρωνε τον 

προϋπολογισµό επενδύσεων µέσω της Ελληνικής Τράπεζας Βιοµηχανικής 

Ανάπτυξης και κυρίως είχε τον έλεγχο στις εµπορικές τράπεζες, αφού µετά το 1975 

οι ελεγχόµενες από την πολιτεία Εθνική, Εµπορική και Ιονική κατείχαν περίπου το 

85% της αγοράς των εµπορικών τραπεζών. Όσον αφορά στις στρατηγικές 

επιλογές και την πολιτική µάρκετινγκ των τραπεζών ακριβώς λόγω του 

ιδιοκτησιακού καθεστώτος, περιορίζονταν µόνο στην µεγέθυνση του δικτύου (αλλά 

όχι ασκώντας µια συγκεκριµένη πολιτική διανοµής), χωρίς ουσιαστικά να είναι 

δυνατή η αντίληψη, αλλά και η διοίκηση µάρκετινγκ. Αναλυτικά (Ελληνική Ένωση 

Τραπεζών, 2000): 

Τα προϊόντα ήταν καθορισµένα από την πανίσχυρη «Νοµισµατική Επιτροπή»1, 

ιδιαίτερα δε αυτά των χρηµατοδοτήσεων αλλά και του συναλλάγµατος, για τα οποία 

µάλιστα οι τράπεζες υφίσταντο ιδιαίτερους και εξαντλητικούς ελέγχους από την 

Κεντρική τράπεζα. Η τιµολόγηση επίσης ήταν διοικητικά καθορισµένη, αφού τα 

επιτόκια και οι προµήθειες οριζόταν αυστηρά από την Τράπεζα της Ελλάδας. 

Τέλος η πολιτική προώθησης αφορούσε µόνο µερικές διαφηµίσεις κύρους και η 

πολιτική πωλήσεων ήταν στην κατεύθυνση της προσωπικής πώλησης και όχι της 

µαζικής . 

Όσον αφορά στην έρευνα αγοράς, ήταν παντελώς άγνωστη, είναι δε 

χαρακτηριστικό ότι διοικητικές µονάδες µάρκετινγκ άρχισαν να εµφανίζονται στις 

τράπεζες µόλις στα τέλη της δεκαετίας του ’80 και µάλιστα όχι σε όλες τις τράπεζες. 

Χαρακτηριστικό δε είναι και το γεγονός πως ακόµα και σε αυτές που 

δηµιουργήθηκαν συναφείς µονάδες, έµειναν χωρίς σαφείς αρµοδιότητες και 

καθήκοντα. 

Ακολούθως είναι απαραίτητο να αναλυθούν οι προσδιοριστικοί παράγοντες των 

αλλαγών, δηλαδή η φιλελευθεροποίηση της οικονοµικής πολιτικής, τα 

                                            
1 Η Νοµισµατική Επιτροπή ήταν οικονοµικό κυβερνητικό συλλογικό όργανο της Δηµόσιας Διοίκησης που 
ιδρύθηκε µε την λήξη του Β΄Παγκοσµίου Πολέµου. 
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αποτελέσµατα των επιτροπών εκσυγχρονισµού του τραπεζικού συστήµατος µέσω 

των διαφόρων επιτροπών, η απορρύθµιση, η ανάπτυξη της χρηµαταγοράς και της 

κεφαλαιαγοράς, η εισαγωγή νέων χρηµατοπιστωτικών προϊόντων και ιδιαίτερα η 

επίδραση της διάστασης της ενιαίας ευρωπαϊκής αγοράς και η προοπτική της. 

Η τελευταία διαφοροποιεί την market segmentation2, υποχρεώνει σε προσαρµογή 

τον «δείκτη φερεγγυότητας3», την εφαρµογή νέων τεχνολογιών, τον ρόλο της 

κεντρικής τράπεζας, την εισαγωγή νέων προϊόντων, όπως για παράδειγµα τις 

«τραπεζασφάλειες» (bankassurance4) κλπ. Ήδη οι τράπεζες έχουν προβεί σε 

µερικές κινήσεις στρατηγικών επιλογών, που έχουν αλλάξει τον τραπεζικό χάρτη 

αρκετά, χωρίς όµως το τραπεζικό σύστηµα να απολέσει τον ολιγοπωλιακό του 

χαρακτήρα. 

Επίσης, η «απελευθέρωση» οδήγησε σε αρκετές κινήσεις µάρκετινγκ, όπως είναι η 

διαφοροποίηση των προϊόντων, η προσαρµογή της τιµολόγησης στις συνθήκες 

ανταγωνισµού κ.α. 

 

 

                                            
2 Είναι η τµηµατοποίηση της αγοράς, δηλαδή η διαδικασία διαίρεσης µιας ευρείας αγοράς καταναλωτών, σε 
υποοµάδες καταναλωτών (γνωστά ως τµήµατα) που βασίζονται σε κάποιο είδος κοινών χαρακτηριστικών. 
 
3 Δείκτες που εκτιµούν κατά πόσο βραχυχρόνια και µακροχρόνια ένας οικονοµικός οργανισµός είναι σε θέση 
να ανταποκριθεί στις υποχρεώσεις της, τη ρευστότητα και το βαθµό που µπορεί να δανειοδοτηθεί µε ξένα 
κεφάλαια. 

4 Η επιχειρηµατική δραστηριότητα στην οποία οι Τράπεζες πωλούν υπηρεσίες και προϊόντα που συνήθιζαν να 
πωλούνται από Ασφαλιστικές Εταιρείες 
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Β΄ µέρος: Δεδοµένα και Ανάλυση 

1. Εισαγωγή 

Στον τραπεζικό τοµέα, οι τραπεζικές υπηρεσίες που παρέχονται ψηφιακά τείνουν 

όλο και περισσότερο να πάρουν την θέση των φυσικών καταστηµάτων των 

τραπεζών και να γίνουν το βασικό µέσο για την ολοκλήρωση των συναλλαγών των 

πελατών µε την τράπεζα τους. Αυτό είναι το βασικό συµπέρασµα έκθεσης της PwC 

µε τίτλο “The new digital tipping point”, µε βάση την οποία οι τράπεζες δεν έχουν 

εκµεταλλευτεί ένα βασικό µέσο για να αυξήσουν τα έσοδα τους, καθώς 

δυσκολεύονται να αντιµετωπίσουν τα νέα δεδοµένα της ψηφιακής εποχής, που 

έχουν αλλάξει πλήρως τα επιχειρηµατικά πρότυπα και τις εµπειρίες των 

καταναλωτών. Και όλα αυτά συµβαίνουν, παρόλο που υπάρχει µεγάλη ζήτηση από 

τους πελάτες να δηµιουργηθούν υπηρεσίες µέσω διαδικτύου, και µάλιστα είναι 

πρόθυµοι να πληρώσουν για αυτές.  

Η µελέτη της PwC (2016)5, στην οποία πήραν µέρος 3.000 πελάτες τραπεζών, 

προερχόµενοι από 9 ανεπτυγµένες αγορές, αποκαλύπτει ότι οι περισσότεροι 

καταναλωτές είναι πρόθυµοι να δίνουν µέχρι και ₤10 µηνιαίως, για να έχουν 

τραπεζικές υπηρεσίες online, καθώς τους διευκολύνει και τους δίνει αξία. Σύµφωνα 

µε την µελέτη, υπάρχει ζήτηση για να προσφέρονται πρωτοποριακές ψηφιακές 

υπηρεσίες από τις τράπεζες, όπως είναι ενηµερώσεις από τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης, «ηλεκτρονικό πορτοφόλι» για τις πιστωτικές κάρτες και άλλα εργαλεία 

χρηµατοοικονοµικής φύσης. Αυτά είναι τα προϊόντα, για τα οποία δεν έχουν 

πρόβληµα να πληρώσουν. Στο Ηνωµένο Βασίλειο, το µεγαλύτερο µέρος των 

συµµετεχόντων (2/3) εξέφρασαν, ότι είναι πρόθυµοι να πληρώσουν περισσότερο 

από ₤4 το µήνα, για να φυλάει η τράπεζα τις πληροφορίες, που έχουν να κάνουν 

µε τις πιστωτικές τους κάρτες και να αλλάζουν τους πόντους που µαζεύουν από 

                                            
5 https://www.pwc.com/us/en/financial-services/publications/assets/consumer-banking-digital-pwc-2016.pdf 
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αγορές σε µετρητά. Τα χρήµατα αυτά, φέρνουν ένα σταθερό εισόδηµα τον χρόνο 

για τις τράπεζες της τάξης των ₤50 περίπου ανά πελάτη.  

Θα πρέπει αυτές οι συνθήκες να βελτιωθούν, ώστε οι τράπεζες να διατηρήσουν το 

πελατολόγιο τους και να προσελκύσουν και νεότερες γενιές, καθώς όσο 

βελτιώνονται οι ψηφιακές υπηρεσίες µιας τράπεζας, τόσο µεγαλύτερο ενδιαφέρον 

θα αποκτούν και οι πελάτες προς αυτήν. Παρά το γεγονός ότι, οι καταναλωτές 

επιθυµούν, να υπάρξουν νέες πρωτοποριακές ψηφιακές τραπεζικές υπηρεσίες, για 

τις οποίες είναι διατεθειµένοι και να πληρώσουν, οι περισσότερες τράπεζες 

προφέρουν µόνο τις βασικές υπηρεσίες για το κινητό και το διαδίκτυο. Εάν 

εξακολουθούν να πιστεύουν ότι οι νέες τεχνολογικές εξελίξεις, είναι απλά ένας 

τρόπος για να µειώσουν τα έξοδα τους και δεν ξεκινήσουν να επενδύουν χρήµατα 

σε αυτές, θα αντιµετωπίσουν προβλήµατα. 

Σύµφωνα µε την µελέτη, οι περισσότεροι καταναλωτές κάνουν χρήση του 

διαδικτύου και των κινητών για να παρακολουθούν τα χρηµατοοικονοµικά 

προϊόντα. Από αυτούς που πήραν µέρος στην έρευνα, το 69% χρησιµοποιεί το 

διαδίκτυο για να προµηθευτεί χρηµατοοικονοµικά προϊόντα. Ενώ το σύνολο αυτών 

που πήραν µέρος στην έρευνα, που προµηθεύεται χρηµατοοικονοµικά προϊόντα 

µέσω κινητού, είναι σήµερα µικρότερο 2 από 3 (33%), οι συναλλαγές της τράπεζας 

που γίνονται µέσω του κινητού, θα αυξηθούν και άλλο, όπως και οι διαδικτυακές 

συναλλαγές µε την Κίνα, την Ινδία και τα Ηνωµένα Αραβικά Εµιράτα οι οποίες είναι 

πρωτοπόρες και σε αυτό τον τοµέα. Σε ότι έχει να κάνει µε τα χαρακτηριστικά των 

πελατών, δεν προκαλεί εντύπωση ότι η γενιά Υ6 ενστερνίζεται αυτή την τάση, µε το 

67% των ατόµων που ανήκουν σε αυτές τις ηλικίες, να εκφράζει ότι χρησιµοποιεί ή 

σκέφτεται να χρησιµοποιήσει το κινητό του για τις τραπεζικές συναλλαγές. Ο Matt 

Hobbs, συνεργάτης του τοµέα των λιανικών και εµπορικών τραπεζικών εργασιών 

της PwC δήλωσε7: « Για να ανεβάσουν τα έσοδα τους και να προσπαθήσουν να 

βρουν λύση στην αδράνεια των καταναλωτών, οι τράπεζες θα πρέπει να 

τραβήξουν κόσµο από τις νεότερες γενιές, οι οποίες θα είναι κυρίως η γενιά Υ και 

                                            
6 Η Γενιά Υ ή Millennials είναι σήµερα η µεγαλύτερη γενιά στον κόσµο, γεννηµένοι την περίοδο 1980-2000 
ηλικίας 17-37 ετών 
7 https://www.pwc.com/gx/en/banking-capital-markets/publications/assets/pdf/pwc-new-digital-tipping-point.pdf	
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το κοµµάτι του κόσµου που δεν έχει σήµερα τραπεζικό λογαριασµό. Οι υπηρεσίες 

που προσφέρει ψηφιακά µια τράπεζα, από το που θα βρίσκεται µια τράπεζα µέχρι 

και το πώς θα ονοµάζεται αυτή, αποτελούν βασικό παράγοντα για να αποφασίσει ο 

µελλοντικός πελάτης. Η Γενιά Υ διαλέγει σήµερα ποιος θα είναι ο κύριος πάροχος 

για τις τραπεζικές συναλλαγές της και αυτό αποτελεί για τις τράπεζες µία σηµαντική 

πηγή για την µελλοντική αξία. Έτσι λοιπόν, οι τράπεζες θα πρέπει να βελτιώσουν 

τις ψηφιακές τους υπηρεσίες, για να µπορέσουν να έχουν αυτούς του πελάτες, οι 

οποίοι περιµένουν να γνωρίσουν τα νέα ψηφιακά δεδοµένα, τα οποία θα 

µπορέσουν να καλύψουν τις ανάγκες τους για τις τραπεζικές υπηρεσίες µε τον 

ψηφιακό κόσµο. Αν καθυστερήσουν να λάβουν δράση, κινδυνεύουν να 

αποκλειστούν από νέους επιχειρηµατίες, οι οποίοι δεν προσφέρουν απαραίτητα τις 

χρηµατοοικονοµικές τους υπηρεσίες, αλλά ασχολούνται µε τις ψηφιακές 

τεχνολογίες.  

Έτσι λοιπόν, οι εξελίξεις στην τεχνολογία έχουν ανοίξει την αγορά σε νέους 

επιχειρηµατίες, οι οποίοι όµως δεν είναι βέβαιο ότι θα µπορέσουν να καλύψουν 

όλους τους πελάτες των τραπεζών. Ένα µεγάλο ποσοστό των ατόµων που πήραν 

µέρος στην συγκεκριµένη µελέτη (61%), δείχνει ακόµα εµπιστοσύνη στην τράπεζα 

του, συγκριτικά µε άλλους παρόχους, όσον αφορά τον λογαριασµό του. Παρά όλα 

αυτά, σύµφωνα µε νέες µελέτες, νέοι επιχειρηµατίες, όπως αυτοί που παρέχουν 

υπηρεσίες πληρωµής µέσω του κινητού τηλεφώνου, εξακολουθούν να έχουν 

σηµαντικό ρόλο στον τοµέα της λιανικής τράπεζας. 

Οι τράπεζες θα πρέπει να επιδιώξουν να κάνουν συνεργασίες, µε παρόχους που 

ασχολούνται µε την τεχνολογία, τα κινητά τηλέφωνα ή και άλλους που παρέχουν 

τραπεζικές υπηρεσίες, για να µπορέσουν να παρέχουν στους πελάτες τους, τον 

ψηφιακό κόσµο που αυτοί επιθυµούν. Ο Matt Hobbs δήλωσε: «Η µεγάλη πρόοδος 

της ψηφιακής τεχνολογίας έχει συµβάλλει στο άνοιγµα της αγοράς και στην 

αντιµετώπιση των δυσκολιών που υπήρχαν, όπως είναι το να ανοιχτούν µεγάλα 

δίκτυα καταστηµάτων, η απραξία των πελατών και η εµπιστοσύνη στα µεγάλα 

ονόµατα. Έτσι λοιπόν, οι τράπεζες θα πρέπει να υιοθετήσουν στρατηγικές 

εξαγοράς ή την δηµιουργία συνεταιρισµών, µε πρωτοποριακές εταιρείες από τον 
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ψηφιακό και τεχνολογικό χώρο, για να µπορέσουν να εξασφαλίσουν την µελλοντική 

τους θέση και το κοµµάτι που τους ανήκει από την αγορά. Στις αγορές που 

αναπτύσσονται, στις οποίες υπάρχουν πολλοί καταναλωτές, που δεν έχουν 

λογαριασµό σε κάποια τράπεζα, δείχνει ότι αν οι τράπεζες δεν βελτιώσουν τις 

ψηφιακές τους υπηρεσίες, τότε κινδυνεύουν από τους νέους επιχειρηµατίες που 

µπαίνουν στην αγορά». Ο Stephen Whitehouse υποστηρίζει ότι «όσες τράπεζες 

χρησιµοποιούν την ψηφιακή τεχνολογία και προσφέρουν συµβούλους που θα 

δηµιουργήσουν και θα διατηρήσουν σχέσεις, καλύπτοντας τις ανάγκες του κάθε 

πελάτη, θα µπορέσουν να αποκτήσουν σηµαντική αφοσίωση και πιο κερδοφόρες 

σχέσεις µε τους πελάτες τους».  

Σε αυτό το σηµείο θα αναλυθούν τα βασικά προϊόντα που προσφέρει µια τράπεζα, 

καθώς και οι υπηρεσίες που µπορούν να προσφερθούν στο µέλλον, από ένα 

σύγχρονο και ανταγωνιστικό τραπεζικό σύστηµα, αναλόγως βέβαια και από τις 

συνθήκες που θα ακολουθήσουν στην παγκόσµια αλλά και στις τοπικές τραπεζικές 

αγορές.  
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2. Λιανική τραπεζική 

Με τον όρο «τραπεζικές υπηρεσίες προς καταναλωτές» επιδιώκεται να αποδοθεί ο 

αγγλοσαξονικός όρος “Retail Banking”. Οι «τραπεζικές υπηρεσίες προς 

καταναλωτές» περιλαµβάνουν όλες τις ενεργητικές, παθητικές και µεσολαβητικές 

εργασίες των χρηµατοπιστωτικών ιδρυµάτων που έχουν ως κύριο αντικείµενο και 

σκοπό την εξυπηρέτηση ενός ευρύτατου φάσµατος αναγκών των ιδιωτών 

καταναλωτών, έστω και αν έµµεσα ή άµεσα η δραστηριότητα αυτή καλύπτει και 

επιχειρηµατικές λειτουργίες (C2 Retail Banking and Marketing, 2012). Η Λιανική 

Τραπεζική περιλαµβάνει τους τοµείς της στεγαστικής και καταναλωτικής πίστης, 

τον τοµέα των καταθετικών, αποταµιευτικών και ασφαλιστικών προϊόντων που 

παρέχονται σε καταναλωτές, η διοχέτευση των οποίων γίνεται µέσα από 

εκτεταµένο δίκτυο καταστηµάτων.  

Ένας διαφορετικός ορισµός για το Retail Banking (Kumar et al., 2010) ορίζει την 

Λιανική Τραπεζική θεωρείται ο κλάδος στον οποίο οι τράπεζες πωλούν ελαφρώς 

διαφοροποιηµένα προϊόντα και συναγωνίζονται σε πολλές ανεξάρτητες 

γεωγραφικές υποαγορές. Σύµφωνα µε τον ίδιο, η Λιανική Τραπεζική παρέχει 

υπηρεσίες συναλλαγών, αποταµίευσης και χρηµατοδότησης σε µικρούς πελάτες. 

Οι υπηρεσίες της λιανικής τραπεζικής σε γενικές γραµµές δεν αποθηκεύονται, ούτε 

µεταφέρονται (εξάγονται), αλλά παράγονται σε συνεργασία µε τον πελάτη διότι η 

παραγωγή και η κατανάλωσή τους λαµβάνουν χώρα ταυτόχρονα. (Shekhar, Gupta 

and Dubey, 2012)  

Τα βασικά χαρακτηριστικά της λιανικής τραπεζικής είναι τα εξής:  

▪  Χαρακτηρίζεται κατά κανόνα από µικρού σχετικά ύψους συναλλαγές, χωρίς 

όµως να είναι δυνατό να καθοριστεί ανώτατο όριο.  

▪  Οι εργασίες της παρουσιάζουν σχετική οµοιοµορφία, περιοδικότητα και 

επαναληπτικότητα, αφού οι κοινωνικές τάσεις αναδιαµορφώνουν τις 

καταναλωτικές συµπεριφορές και η Λιανική Τραπεζική επαναπροσδιορίζει τα 

βασικά της προϊόντα. (Choy, 2015) 
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Οι περισσότερες από τις εργασίες αυτές δεν είναι νέες. Ο νεωτερισµός έγκειται στη 

διαφορετική αντιµετώπισή τους από τα πιστωτικά ιδρύµατα στις ανεπτυγµένες 

χώρες, ως συνέπεια των ριζικών αλλαγών των κοινωνικών συνθηκών, της µαζικής 

εισαγωγής της νέας τεχνολογίας στην τραπεζική τεχνική, της διεύρυνσης και 

διεθνοποίησης της αγοράς και της εντάσεως του ανταγωνισµού. Οι εξελίξεις αυτές 

επηρεάζουν αισθητά τόσο την εσωτερική οργάνωση, όσο και την αποδοτικότητα 

των πιστωτικών ιδρυµάτων. Παράλληλα τροποποιούν τη σύνθεση και λειτουργία 

των διαφόρων χρηµατοπιστωτικών συστηµάτων. 

2.1 Το Τραπεζικό Προϊόν  

Το προϊόν είναι η πηγή εσόδων µιας επιχείρησης και αποτελεί την πηγή 

ικανοποίησης του πελάτη (Fang et al., 2011). Η επιτυχία της τράπεζας εξαρτάται 

σε µεγάλο βαθµό από την ικανότητα της διοίκησης να ικανοποιήσουν τους πελάτες 

τους, οι οποίοι είναι και καταναλωτές του παραγόµενου προϊόντος και επιθυµούν 

να καλύψουν τις ανάγκες τους και από την επίτευξη του καλύτερου δυνατού 

αποτελέσµατος µε το πιο µικρό δυνατό κόστος.  

Η στρατηγική δηµιουργίας και χειρισµού του προϊόντος έχει πολύ σηµαντικό ρόλο 

στη λειτουργία του Μάρκετινγκ για µια τράπεζα και χαρακτηρίζει το επίπεδο της 

ανταγωνιστικότητάς της έναντι των άλλων τραπεζών. 

Τα τραπεζικά προϊόντα διαχωρίζονται σε τρία επίπεδα (B. Harshita, 2015):  

i.  Τον πυρήνα του προϊόντος, ο οποίος περιλαµβάνει τις βασικές ιδιότητες 

που προσφέρουν τις χρησιµότητες που αγοράζει ο πελάτης και υπάρχουν σε όλα 

τα οµοειδή προϊόντα. Προτείνεται στις τράπεζες στην προσφορά ασφάλειας, στη 

µεταφορά κεφαλαίων, στις διαµεσολαβητικές εργασίες και στην παροχή της 

δυνατότητας κάλυψης των χρηµατοδοτικών αναγκών του πελάτη τη χρονική στιγµή 

που του παρουσιάζονται.  
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ii.  Το πραγµατικό προϊόν, το οποίο αναφέρεται στα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά 

που συγκεντρώνει το προϊόν και το διαφοροποιούν από τα υπόλοιπα οµοειδή του. 

Για τα τραπεζικά προϊόντα, στοιχεία διαφοροποίησης είναι η ονοµασία τους, η 

ποιότητά τους δηλαδή η ταχύτητα, η ορθότητα, το προσωπικό ενδιαφέρον, η 

ευγένεια και η άνεση. Στην προσφορά τραπεζικών υπηρεσιών, οι ποιοτικές 

διαφοροποιήσεις είναι στοιχεία του διευρυµένου Μίγµατος Μάρκετινγκ στις 

υπηρεσίες, δηλαδή του περιβάλλοντος χώρου, των υπαρχουσών διαδικασιών και 

του ανθρώπινου παράγοντα  

iii.  Το διευρυµένο προϊόν, το οποίο περιλαµβάνει τις επιπρόσθετες υπηρεσίες 

και ωφέλειες που αποκοµίζει ο καταναλωτής, τις εγγυήσεις, τον τρόπο παράδοσης 

και πληρωµής και τις προσφερόµενες υπηρεσίες µετά από την πώληση. Στις 

τράπεζες περιλαµβάνει τη συσκευασία των υπηρεσιών µαζί µε άλλες προκειµένου 

να εξυπηρετούνται σε καλύτερο βαθµό οι ανάγκες κάθε στόχου µε την προσφορά 

των κατάλληλων υπηρεσιών. Τέτοια παραδείγµατα είναι οι τρεχούµενοι 

λογαριασµοί οι οποίοι συνδυάζονται µε καρνέ επιταγών, µε δικαίωµα 

υπερανάληψης και µε πιστωτική κάρτα.  

Η στρατηγική του προϊόντος σχετίζεται µε το εύρος του µίγµατος προϊόντος δηλαδή 

τον αριθµό οµάδων οµοειδών προϊόντων, µε το βάθος κάθε προϊόντος δηλαδή τον 

αριθµό προϊόντων από κάθε οµάδα οµοειδών προϊόντων και τη συνοχή των 

προϊόντων δηλαδή την οµοιότητα των προϊόντων διαφόρων γραµµών (B. Harshita, 

2015).  

Προκειµένου να είναι άριστο το µίγµα ενός προϊόντος θα πρέπει τα προϊόντα που 

περιλαµβάνει να ικανοποιούν κατά τον καλύτερο δυνατό τρόπο τις ανάγκες της 

αγοράς- στόχου και να συµβάλλει στην επίτευξη των στόχων της επιχείρησης. Πριν 

αποφασισθεί η στρατηγική του προϊόντος που θα ακολουθηθεί θα πρέπει πρώτα 

να απαντηθούν τα εξής ερωτήµατα (VanHoose, 2017):  

-  Τι είδους πελάτες έχουµε;  

-  Τι είδους πελάτες θέλουµε να έχουµε;  
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-  Τι χρειάζονται οι πελάτες που θέλουµε να έχουµε;  

-  Ποιες ανάγκες των πελατών δεν καλύπτονται από τις υπάρχουσες 

υπηρεσίες που παρέχουµε;  

-  Ποιες από τις υπηρεσίες που δεν προσφέρουµε έχουµε τη δυνατότητα να 

αναπτύξουµε και να προσφέρουµε σε ανταγωνιστική τιµή;  

-  Τι άλλες ανάγκες υπάρχει περίπτωση να χρειάζονται οι επιλεγείσες 

κατηγορίες πελατών στο µέλλον;  

Στις µέρες µας οι τράπεζες προσφέρουν στους πελάτες µία µεγάλη ποικιλία από 

προϊόντα και υπηρεσίες. Τα προϊόντα καταναλωτικής πίστης απευθύνονται σε µια 

συγκεκριµένη κατηγορία πελατών και η ανάπτυξη τους ήταν ραγδαία τα τελευταία 

χρόνια Επίσης υπάρχουν οι πιστωτικές κάρτες που συνδυάζονται µε µετρητά για 

έκτακτες ανάγκες, δωρεάν πρόγραµµα ταξιδιωτικών εξυπηρετήσεων, δωρεάν 

αυτόµατη ταξιδιωτική ασφάλιση, δωρεάν συνδροµή σε περιοδικές εκδόσεις και 

προνοµιακή ενοικίαση αυτοκινήτου. 

Οι αποφάσεις Μάρκετινγκ σχετίζονται µε τη διαµόρφωση του είδους και την 

ποιότητα των προσφερόµενων υπηρεσιών, τα οποία προσδιορίζονται από τη 

µακροχρόνια στρατηγική της τράπεζας (Rakita, 2016). Οι αποφάσεις που 

σχετίζονται µε το είδος των προσφερόµενων υπηρεσιών καθορίζουν τις καταθέσεις 

που δέχεται και τις χορηγήσεις που προσφέρει η τράπεζα, τους µη χρηµατικούς 

όρους της συνεργασίας, τα είδη των διαµεσολαβητικών εργασιών που αναλαµβάνει 

καθώς και την επέκταση ή τον περιορισµό τους.  

Η ποιότητα των υπηρεσιών που προσφέρεται καθορίζεται από αποφάσεις που 

σχετίζονται µε την οργανωτική αναδιάρθρωση της τράπεζας που αποσκοπεί στην 

όσο το δυνατόν καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών, την εκπαίδευση του 

προσωπικού, τη µηχανογράφηση των λογιστικών και οικονοµικών στοιχείων, την 

ένταξη των καταστηµάτων στο σύστηµα online και την αυτοµατοποίηση της 

εξυπηρέτησης, που προσφέρουν οικονοµία χρόνου και άνεση στον πελάτη. 
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2.2 Τραπεζικές ηλεκτρονικές υπηρεσίες  

Η απελευθέρωση των εγχώριων και διεθνών αγορών σε συνδυασµό µε τη ραγδαία 

ανάπτυξη των τεχνολογικών εφαρµογών στο χώρο των τηλεπικοινωνιών, της 

πληροφορικής και του διαδικτύου, συνετέλεσαν στις καθοριστικές αλλαγές στο 

τρόπο λειτουργίας και στη δοµή του διεθνούς χρηµατοοικονοµικού συστήµατος και 

στην ενίσχυση του ανταγωνισµού σε παγκόσµιο επίπεδο. Η χρήση των νέων 

τεχνολογικών εφαρµογών συµβαδίζει µε τη δηµιουργία νέων χρηµατοοικονοµικών 

προϊόντων και υπηρεσιών και εναλλακτικών δικτύων διανοµής τους και συµβάλλει 

στην ανάπτυξη της ηλεκτρονικής τραπεζικής, η οποία αποτελεί πλέον ένα βασικό 

στοιχείο ποιοτικής εξυπηρέτησης της Λιανικής Τραπεζικής.   

Στόχος των εναλλακτικών δικτύων είναι:  

▪  να περιοριστούν οι συναλλαγές στο κατάστηµα στις πλέον εξειδικευµένες, π.χ. 

private banking, χορηγήσεις δανείων, επενδυτικές υπηρεσίες, µεταφέροντας 

αναλήψεις, καταθέσεις και πληρωµές στα εναλλακτικά δίκτυα,  

▪  να δηµιουργηθεί ένα σύστηµα εύκολο στη χρήση, που να καλύπτει όλες τις 

ανάγκες των συναλλασσόµενων και να είναι απόλυτα ασφαλές,  

▪  να εξοικειωθούν οι πελάτες των τραπεζών µε τη χρήση των εναλλακτικών 

δικτύων και να γνωρίσουν τα πλεονεκτήµατα που αυτά τους προσφέρουν.  

Μέσω των ηλεκτρονικών δικτύων, οι τράπεζες είναι πλέον σε θέση να καλύπτουν 

το σύνολο της χώρας, ακόµη και τις περιοχές εκείνες όπου, λόγω διαφόρων 

παραγόντων π.χ. γεωγραφική θέση, δεν είναι εφικτή η λειτουργία καταστήµατος. Η 

µείωση των λειτουργικών εξόδων που επιτυγχάνεται µε τη χρήση των 

εναλλακτικών δικτύων δικαιολογεί την προσπάθεια εξάπλωσης τους.8 Ενώ µια 

συναλλαγή στο γκισέ κοστίζει στην τράπεζα περίπου 1,5 ευρώ (σε εργατοώρες, 

κόστος λειτουργίας καταστηµάτων κ.λπ.) η ίδια συναλλαγή κοστίζει µόλις 0,25 

ευρώ αν πραγµατοποιηθεί ηλεκτρονικά. Οι οικονοµίες κλίµακας που 

εξασφαλίζονται είναι ιδιαίτερα σηµαντικές, ενώ οι επενδύσεις σε τεχνολογία που 
                                            
8 Ελληνική Ένωση Τραπεζών, (2006), Δελτίο ΕΕΤ, Ηλεκτρονική Τραπεζική-Στροφή από τις τράπεζες στα 
εναλλακτικά δίκτυα-Καλύτερη εξυπηρέτηση για τον καταναλωτή, Αθήνα.  
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πραγµατοποιούνται αφορούν ολόκληρο τον όµιλο της κάθε τράπεζας και, µε 

µικρές διαφοροποιήσεις, χρησιµοποιούνται σε όλες τις χώρες όπου αυτή 

δραστηριοποιείται.  

Επιλέγοντας να χρησιµοποιήσουν τα εναλλακτικά δίκτυα οι πελάτες των τραπεζών 

ωφελούνται διπλά:  

▪  δεν περιορίζονται από το τραπεζικό ωράριο, καθώς έχουν τη δυνατότητα να 

διενεργούν συναλλαγές όλο το 24ωρο, όλες τις ηµέρες της εβδοµάδας, από 

όπου και αν βρίσκονται,  

▪  απολαµβάνουν ιδιαίτερα ευνοϊκής τιµολογιακής πολιτικής.  

 

Οι χρεώσεις για τις συναλλαγές µέσω εναλλακτικών δικτύων, π.χ. πληρωµές 

λογαριασµών ΔΕΚΟ, ΙΚΑ, ΦΠΑ, αποστολή εµβασµάτων τόσο στο εσωτερικό όσο 

και στο εξωτερικό, είναι ιδιαίτερα χαµηλές συγκρινόµενες µε τις αντίστοιχες 

προµήθειες για τις συναλλαγές που πραγµατοποιούνται στο γκισέ.  

Η ανασφάλεια των συναλλασσόµενων και η έλλειψη εξοικείωσης µε τις νέες 

τεχνολογίες είναι τα δύο µεγάλα εµπόδια που πρέπει να ξεπεράσουν οι υπέρµαχοι 

των εναλλακτικών δικτύων. Ενδεικτικό είναι ότι το ποσοστό διείσδυσης του internet 

στη χώρα µας είναι από τα χαµηλότερα στην ευρωζώνη, ενώ ακόµα λιγότεροι είναι 

εκείνοι που πραγµατοποιούν ηλεκτρονικές συναλλαγές. Υπολογίζεται ότι µόνο 

350.000 περίπου πελάτες των τραπεζών πραγµατοποιούν ηλεκτρονικές 

συναλλαγές, το ύψος των οποίων ανήλθε πέρυσι σε 10 δις. ευρώ περίπου. Το 

αίσθηµα της ασφάλειας των συναλλασσόµενων αποτελεί αναγκαία προϋπόθεση 

για την αποτελεσµατική διείσδυση των εναλλακτικών δικτύων σε µεγαλύτερες 

οµάδες πληθυσµού. Τέλος, αξίζει να αναφερθεί ότι, σύµφωνα µε έρευνες, το 2018 

προβλέπεται ότι περισσότερο από το 60% των πωλήσεων τραπεζικών προϊόντων 

θα γίνεται από ηλεκτρονικά κανάλια. 
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2.2.1 Συναλλαγές µέσω Internet banking (webbanking) 

Σήµερα, η µεγάλη ανάπτυξη της τεχνολογίας έδωσε νέες δυνατότητες στη 

διαδικασία αποϋλοποίησης του χρήµατος, µε τις ηλεκτρονικές συναλλαγές, την 

αποκέντρωση της διαδικασίας διευθέτησης των πληρωµών και την εξάπλωση των 

συστηµάτων συµψηφισµών (E. Jarrett, 2016). Με αυτό τον τρόπο, η έκταση που 

έχει προσλάβει η εκµετάλλευση από τις τράπεζες των εφαρµογών του παγκόσµιου 

ιστού επιτρέπει τη σταδιακή αντικατάσταση των παραδοσιακών διαύλων 

επικοινωνίας µε την πελατεία τους και των παραδοσιακών δικτύων διάθεσης των 

υπηρεσιών τους δηλαδή των καταστηµάτων από το διαδίκτυο.  

Οι δυνατότητες που παρέχονται στους πελάτες του Internet banking είναι 

απεριόριστες και τους επιτρέπει την άµεση ενηµέρωση και την πληρέστερη 

εξυπηρέτηση στις θεµατικές ενότητες που τους ενδιαφέρουν. Οι δυνατότητες που 

το Internet banking προσφέρει είναι οι ακόλουθες (Rahi, 2015):  

•  Μεταφορά χρηµάτων από έναν λογαριασµό σε άλλον  

•  Να δίνουν εντολές στην τράπεζα για εξόφληση λογαριασµών των 

οργανισµών κοινής ωφέλειας όπως είναι ο ΟΤΕ και η ∆ΕΗ και καρτών Visa 

σε συγκεκριµένη ηµεροµηνία.  

•  Να δίνουν εντολές στην τράπεζα να µεταφέρει χρήµατα σε συγκεκριµένη 

ηµεροµηνία από έναν λογαριασµό σε έναν άλλο 

•  Να πληροφορούνται για τα υπόλοιπα των λογαριασµών τους και τους 

τόκους τους 

•  Να πληροφορούνται για τις εντολές και τις πληρωµές των λογαριασµών 

•  Να ενηµερώνονται για τις κινήσεις των λογαριασµών τους 

•  Να ενηµερώνονται για τα βιβλιάρια των επιταγών τους  
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•  Να ενηµερώνονται για επιταγές που έχουν εκδώσει  

•  Να πληροφορούνται για τις τιµές συναλλάγµατος και των µετοχών των 

εταιρειών 

Με την εφαρµογή της ηλεκτρονικής τραπεζικής η τράπεζα µπορεί να προσελκύσει 

νέους πελάτες. 

2.2.2 Οι τραπεζικές συναλλαγές από το τηλέφωνο (phonebanking) 

Με το σύστηµα της τραπεζικής τηλεξυπηρέτησης ο πελάτης έχει τη δυνατότητα 

(Kumar and Kalva, 2011): 

•  Να δώσει οδηγίες για αγορά εντόκων γραµµατίων ή οµολόγων 

•  Να µεταφέρει ποσά από ένα λογαριασµό σε άλλο  

•  Να εξοφλεί λογαριασµούς πιστωτικών καρτών, ΟΤΕ και ∆ΕΗ  

•  Να µεταφέρει χρήµατα σε άλλα ονόµατα εντός και εκτός Ελλάδος  

•  Να ενηµερώνεται για την κίνηση των λογαριασµών καταθέσεων  

•  Να πληροφορείται για τις τιµές συναλλάγµατος και τις τιµές του 

Χρηµατιστηρίου  

•  Να παραγγείλει βιβλιάριο επιταγών  

•  Να εξακριβώσει αν έχει εξαργυρωθεί κάποια επιταγή του  

•  Να ειδοποιήσει για τυχόν απώλεια της χρεωστικής ή της πιστωτικής του 

κάρτας.  
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2.2.3 Οι τραπεζικές συναλλαγές µέσω κινητού τηλεφώνου (mobilebanking) 

Με τον τρόπο αυτό επιτρέπεται η διαχείριση τραπεζικών λογαριασµών από το 

κινητό τηλέφωνο και παρέχεται η δυνατότητα για άµεση πληροφόρηση σχετικά µε 

την κίνηση του λογαριασµού και άµεσης πραγµατοποίησης συναλλαγών (MOBILE 

PHONE BANKING: Banking the Unbanked, 2009).  

Οι τραπεζικές συναλλαγές που µπορούν να γίνουν µέσα από το κινητό τηλέφωνο 

είναι (Γουόλκερ, 2002):  

•  Πληροφορίες για τους αριθµούς των λογαριασµών καταθέσεων, του 

ανοικτού δανείου και των πιστωτικών καρτών  

•  Πληροφορίες υπολοίπων των λογαριασµών και το διαθέσιµο πιστωτικό όριο 

των καρτών 

•  Μεταφορές ποσών µεταξύ των τηρούµενων λογαριασµών 

•  Πληροφορίες που σχετίζονται µε τις πρόσφατες κινήσεις των τηρούµενων 

λογαριασµών 

•  Αυτόµατη ενηµέρωση για τη διαµόρφωση των υπολοίπων των τηρούµενων 

λογαριασµών  

•  Αυτόµατη ενηµέρωση για την εκτέλεση εντολών αγοραπωλησίας µετοχών  

•  Πληροφορίες και διαφηµιστικά µηνύµατα για υπηρεσίες.  

•  Προϊόντα & προσφορές της τράπεζας.  

•  Αλλαγή του κωδικού PIN 

•  Προσωπικά µηνύµατα. Όλες οι συναλλαγές γίνονται µέσω γραπτών 

µηνυµάτων και η αποδεικτική αξία των ηλεκτρονικών εντολών είναι η ίδια µε 
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των εγγράφων, ενώ οι συναλλαγές γίνονται µόνο από το κινητό τηλέφωνο 

του χρήστη.  

Οι τραπεζικές συναλλαγές µέσω τηλεφώνου, δεν έχουν καταφέρει ακόµη να 

πείσουν το ελληνικό καταναλωτικό κοινό και αυτό οφείλεται µάλλον στη χρήση του 

κινητού ως µέσο επικοινωνίας οπότε η αποδοχή της αξιοπιστίας του ως µέσο 

διεξαγωγής χρηµατοοικονοµικών συναλλαγών δεν είναι τόσο εύκολη (Aggarwal 

and Lamba, 2012).  

Τα πράγµατα όµως σιγά σιγά αλλάζουν και έρευνες που έχουν γίνει για 

λογαριασµό των τραπεζών υπολογίζεται ότι το 7% των πελατών κάνει χρήση του 

τηλεφώνου για τραπεζικές συναλλαγές.  

3. Στρατηγική Μάρκετινγκ λιανικής τραπεζικής (retail banking)  

Οι (Malinconico and Fuccio, 2016) ορίζουν το τραπεζικό µάρκετινγκ ως το σύνολο 

των οργανωµένων επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων που ασκεί µια τράπεζα µε 

βάση τη τραπεζική δεοντολογία, προκειµένου να καλύψει τόσο τις υφιστάµενες όσο 

και προβλεπόµενες ανάγκες της αγοράς που απευθύνεται. Η διαφοροποίηση του 

Τραπεζικού έναντι των άλλων µορφών στηρίζεται στο γεγονός πως οι 

προσφερόµενες τραπεζικές υπηρεσίες είναι άυλες, δεν αποθηκεύονται, είναι 

αδιαχώριστες, οµοιογενείς, πολυάριθµες και δεν παρουσιάζουν µεγάλη 

γεωγραφική διασπορά. Οι τραπεζικές υπηρεσίες είναι αδιαχώριστες σε ότι αφορά 

τον τόπο και το χρόνο της παραγωγής, της διάθεσης και της κατανάλωσής τους. 

Αντίθετα µε τα προϊόντα που παράγονται πρώτα µετά πωλούνται και στη συνέχεια 

καταναλώνονται, οι υπηρεσίες συνήθως πρώτα πωλούνται και µετά παράγονται 

και καταναλώνονται. Τις περισσότερες φορές οι υπηρεσίες είναι στενά 

συνδεδεµένες µε το άτοµο που τις πουλάει. Αυτό σηµαίνει ότι δεν 

χρησιµοποιούνται µεσάζοντες για τη διάθεσή τους (Das, 2011).  Η απόφαση του 

πελάτη για την επιλογή της καλύτερης τράπεζας δεν είναι συνάρτηση µόνο της 
απόστασης από το σπίτι του. Πολλές φορές προτιµά να διανύσει κάποια επί πλέον 
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χιλιόµετρα προκειµένου να εξασφαλίσει τη καλύτερη για αυτόν εξυπηρέτηση. Ο 

αγώνας για ένα καλύτερο µερίδιο αγοράς από τις τράπεζες έχει καταστήσει σαφές 

στον κάθε πελάτη τράπεζας ότι δεν είναι υπερβολική απαίτηση από µέρους του να 

ζητά καλή συµπεριφορά από τους υπαλλήλους της τράπεζας, µικρές προµήθειες, 

σύντοµους χρόνους αναµονής, ΑΤΜ`S και τα λοιπά (Ravid, 2008). 

Το Σύγχρονο Μάρκετινγκ είναι επικεντρωµένο στη δηµιουργία υψηλής 

προστιθέµενης αξίας στον πελάτη και στη δόµηση µίας σχέσης κερδοφόρας µαζί 

του (Zugic, 2016). Αποτελεί τη φιλοσοφία που πρέπει να κατέχει όλο τον 

οργανισµό και το τµήµα Μάρκετινγκ δεν µπορεί να λειτουργεί ως ξεχωριστή 

επιχειρηµατική µονάδα.  

Οι επιχειρηµατικές στρατηγικές θα πρέπει να περιλαµβάνουν τις ευρύτερες 

αποφάσεις που αφορούν το είδος των πελατών που επιθυµεί ο οργανισµός και τον 

τρόπο µε τον οποίο θα ικανοποιηθούν οι ανάγκες τους και τον τρόπο ανάπτυξης 

των αποτελεσµατικών στρατηγικών. Το τραπεζικό µάρκετινγκ προσφέρει στις 

τράπεζες τη δυνατότητα να αναπτύξουν (Zugic, 2016): 

1.  Νέες υπηρεσίες και τραπεζικά προϊόντα, τα οποία θα είναι 

προσαρµοσµένα στις πραγµατικές ανάγκες των πελατών τους  

2.  Τις πωλήσεις τους στις τραπεζικές αγορές, είτε για να διευρύνουν την 

συνεργασία τους µε τους υπάρχοντες πελάτες τους, είτε για να 

αποκτήσουν νέους. 

3.  Πιο καλές εργασιακές συνθήκες για τους εργαζόµενους διότι µε τη γνώση 

των τεχνικών αντιµετώπισης της πελατείας η αντιµετώπιση γίνεται πιο 

εύκολα και πιο αποτελεσµατικά  

4.  Σχέδια για να αντιµετωπίζουν τις ανάγκες της τράπεζας και των 

εξυπηρετούµενων πελατών της 
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5.  Υπηρεσίες µε πιο χαµηλό κόστος για κάθε πελάτη, αξιοποιώντας την 

τεχνολογία και τις οικονοµίες κλίµακας  

6.  Πιο καλές σχέσεις µε τους πελάτες, προκειµένου να δηµιουργηθούν δεσµοί 

αµοιβαίου ενδιαφέροντος. Με το µάρκετινγκ επιτρέπεται στις τράπεζες να 

παρουσιάσουν κέρδη που προήλθαν από την ικανοποίηση των αναγκών 

της πελατείας τους, στα ετήσια αποτελέσµατά τους.  

7.  Ο ρόλος του µάρκετινγκ στην τιµολόγηση ενός προϊόντος ή υπηρεσίας 

είναι πάρα πολύ σηµαντικός και ενδιαφέρει άµεσα τον κάθε πελάτη. Όπως 

µε τα συστήµατα διαχείρισης πελατείας και µε τα συστήµατα διαχείρισης 

κινδύνων, έτσι και το µάρκετινγκ παίζει καθοριστικό ρόλο στην καλύτερη 

τιµολόγηση των προϊόντων προς όφελος του τελικού καταναλωτή- πελάτη. 

Βασικό έργο του τοµέα µάρκετινγκ είναι ο εντοπισµός των αναγκών του 

πελάτη, κάνοντας χρήση νέων τεχνολογιών µε τις οποίες µειώνεται το 

λειτουργικό κόστος και υπάρχει δυνατότητα πιο χαµηλής τιµολόγησης των 

προϊόντων που προσφέρονται. 

Σε ένα τραπεζικό οργανισµό, αναδεικνύεται ο επιτελικός ρόλος του Μάρκετινγκ σε 

αυτόν, γίνεται αντιληπτό ότι εµπλέκεται σε δραστηριότητες και υπηρεσίες και ότι 

αφορά στελέχη από όλες τις βαθµίδες του στελεχιακού δυναµικού του τραπεζικού 

οµίλου. (Rahmani-Nejad, Firoozbakht and Taghipoor, 2014) 

Στην ανάπτυξη των τµηµάτων µάρκετινγκ δίνουν µεγάλη έµφαση οι εγχώριοι 

τραπεζικοί όµιλοι, προσπαθώντας να κατακτήσουν µερίδια αγοράς στην λιανική 

τραπεζική σε ένα περιβάλλον που χαρακτηρίζεται από έντονο ανταγωνισµό.  

Ο ρόλος του µάρκετινγκ έχει αναβαθµιστεί, διότι το έργο που επιτελεί είναι 

καθοριστικής σηµασίας για την ανάπτυξη της κερδοφορίας της. Η νοοτροπία του 

παραδοσιακού Έλληνα Τραπεζίτη δεν προσαρµόζεται εύκολα στην κουλτούρα του 

Σύγχρονου Τραπεζικού Μάρκετινγκ. 
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Το Σύγχρονο Μάρκετινγκ είναι µία εργασία πολύ δύσκολη η οποία απαιτεί 

επιστηµονικές γνώσεις και πρακτικές εµπειρίες (A.Elsalamony, 2014). Μέχρι πριν 

λίγα χρόνια κυριαρχούσε ακόµη η Τραπεζική Κουλτούρα της εξουσίας αλλά αυτή η 

κατάσταση έχει αλλάξει σηµαντικά διότι οι ∆ιευθύνσεις Εκπαίδευσης των 

Τραπεζών έχουν προσφέρει σηµαντικό έργο στον τοµέα της Συµπεριφοράς και της 

Νοοτροπίας του προσωπικού τους.  

Προκειµένου να είναι σωστή και αποτελεσµατική η οργάνωση του µάρκετινγκ στις 

τράπεζες, απαιτείται η συνεργασία µεγάλου αριθµού στελεχιακού δυναµικού από 

διαφορετικά τµήµατα. Αυτό το κοµµάτι είναι πολύ σηµαντικό ειδικά σήµερα όπου 

έχουν εµφανιστεί και µια πληθώρα από νέα εναλλακτικά κανάλια διανοµής 

τραπεζικών προϊόντων και υπηρεσιών όπως είναι για παράδειγµα τα ATM, το 

Internet banking και το phone banking που κάνουν το ρόλο του µάρκετινγκ ακόµα 

πιο σύνθετο. 

Παρατηρούµε ότι οι σηµερινές ∆ιοικήσεις των Τραπεζών προσπαθούν να 

απεγκλωβιστούν από τη στενή διαχείριση της καθηµερινότητας, για να εστιάσουν 

την προσοχή τους, στην επίλυση θεσµικών προβληµάτων και στο Στρατηγικό 

Σχεδιασµό και Εκσυγχρονισµό Ανάπτυξης των Τραπεζών τους.  

Επειδή ο ανταγωνισµός ανάµεσα στις τράπεζες τα τελευταία χρόνια εντείνεται 

συνεχώς, γι' αυτό το λόγο το Μάρκετινγκ των Τραπεζών επικεντρώθηκε στα 

επιχειρηµατικά, στα στεγαστικά και στα καταναλωτικά δάνεια (A.Elsalamony, 

2014). Η τράπεζα Αττικής έκανε την πρώτη προσπάθεια επικέντρωσης σε µια 

κλαδική αγορά-στόχο και πρόσφερε απευθείας πιστωτικές κάρτες στους 

µηχανικούς. Στη συνέχεια η Τράπεζα Κύπρου πρόσφερε ένα ολοκληρωµένο 

πακέτο χρηµατοδότησης σε γιατρούς.  

Το Target Marketing (Sanfelice, 2014) στοχεύει σε Αγορές-Στόχους τα οποία έχουν 

κοινά χαρακτηριστικά λίγο πιο συγκεκριµένα όπως είναι για παράδειγµα το 

επάγγελµά, η εθνικότητα και η ηλικία. Εξαιτίας των αλλαγών που παρατηρούνται 

στο χρηµατοπιστωτικό τοµέα, οι τράπεζες, στο πλαίσιο του µεγάλου 
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ανταγωνισµού, προσανατολίζονται πιο πολύ στα καταθετικά προϊόντα και στα 

τραπεζοασφαλιστικά προϊόντα όπως είναι για παράδειγµα τα προγράµµατα 

δηµιουργίας κεφαλαίου και η παροχή µελλοντικής σύνταξης µε συγκεκριµένο ποσό 

µηνιαίας καταβολής χρηµάτων. 

Σύµφωνα µε τους (Karpagavalli G. and Pinto, 2012) υπάρχουν τρεις ξεχωριστές 

αλλά στενά συνδεδεµένες φάσης ανάπτυξης του όρου εσωτερικού µάρκετινγκ. Οι 

φάσεις αυτές είναι:  

1) η ικανοποίηση του πελάτη  

2) ο προσανατολισµός στον πελάτη  

3) η υλοποίηση της στρατηγικής και διοίκηση της αλλαγής.  

Στο πλαίσιο της ορθής λειτουργίας του Μάρκετινγκ και για να ενισχυθεί η 

αποτελεσµατικότητα στην οµαδική εργασία µεταξύ των τµηµάτων, η επιχείρηση θα 

οφείλει παράλληλα µε το εξωτερικό µάρκετινγκ (external marketing) να εφαρµόζει 

και το εσωτερικό (internal marketing). Συνεπώς, ενώ το external marketing είναι το 

µάρκετινγκ που προσανατολίζεται στους ανθρώπους εκτός της επιχείρησης, το 

internal marketing περιλαµβάνει την πρόσληψη, την εκπαίδευση και την υποκίνηση 

ικανών εργαζοµένων. Ουσιαστικά, πρόκειται για τη στρατηγική εκείνη διαδικασία 

της επιχείρησης η οποία αποβλέπει στο να προσανατολίσει τους εργαζοµένους της 

επιχείρησης παροχής υπηρεσιών προς την παροχή υπηρεσιών και την άριστη 

εξυπηρέτηση του πελάτη. Έτσι, η επιχείρηση αποβλέπει τόσο στο να εστιάσει την 

προσοχή όλων των εργαζοµένων, συµπεριλαµβανοµένων και των στελεχών της 

ανώτατης διοίκησης, σε µια συνειδητή προσπάθεια εξυπηρέτησης των πελατών 

της επιχείρησης, όσο και στο να διασφαλίσει ότι όλοι οι εργαζόµενοι της εταιρείας 

είναι επαρκώς προετοιµασµένοι, ώστε να λειτουργήσουν µε το συγκεκριµένο αυτό 

σκοπό. Με άλλα λόγια, το προσωπικό "αντιµετωπίζεται" ως η εσωτερική 

πελατειακή βάση της επιχείρησης κι η δουλειά του, ως το εσωτερικό προϊόν, το 

οποίο ικανοποιεί τις ανάγκες και τις επιθυµίες των εσωτερικών πελατών, 

παράλληλα και σε αρµονία µε τον καθορισµό των στόχων της επιχείρησης. 

Επίσης, πολλοί αναλυτές θεωρούν ότι ορθό είναι (πράγµα το οποίο, ως επί το 
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πλείστον συµβαίνει και στην πραγµατικότητα) το internal marketing να προηγείται 

του external marketing (Kotler, 2003).   

3.1 CRM – Relation management 

To CRM (Customer Relationship Management) ή αλλιώς Διαχείριση Πελατειακών 

Σχέσεων, είναι ένα σύστηµα διοίκησης που επιτρέπει στον οργανισµό να εντοπίσει, 

να προσελκύσει και να αυξήσει τον αριθµό των «αφοσιωµένων» και επικερδών 

πελατών του, κάνοντας ορθή διαχείριση των πελατειακών σχέσεων (Blokdijk, 

2012). Μερικά από τα εσωτερικά σηµεία (contact points) στα οποία προορίζονται οι 

πληροφορίες αυτές είναι το τµήµα πωλήσεων και άλλα τµήµατα µέσω των οποίων 

η επιχείρηση έρχεται σε επαφή µε τους πελάτες της ή τους προµηθευτές της. 

Οι Kumar et. al., (2011) ορίζουν το CRM ως µία πρακτική ανάλυσης και χρήσης 

δεδοµένων, που σε συνδυασµό µε την χρήση των νεών τεχνολογιών και µορφών 

επικοινωνίας, αναπτύσσονται επιχειρησιακές πρακτικές ώστε να µεγιστοποιείται η 

δυνητική διάρκεια ζωής του κάθε πελάτη ξεχωριστά. 

Μερικοί από τους λόγους οι οποίοι οδήγησαν στην ανάπτυξη του CRM 

παρουσιάζονται παρακάτω (Kumar et. al., 2011):  

Ø Αλλαγή στρατηγικής για την απόκτηση ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος 

Η ανάγκη για την απόκτηση ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος οδήγησε τις 

επιχειρήσεις στην ανάπτυξη στρατηγικών οι οποίες προσανατολίζονται προς τον 

πελάτη. Η µαζική παραγωγή και ο διαχωρισµός της από την κατανάλωση, µείωσαν 

τις πιθανές αλληλεπιδράσεις που είχε η επιχείρηση µε τους πελάτες της. Ο ολοένα 

και περισσότερος ανταγωνισµός, και η απαίτηση των πελατών για 

διαφοροποιηµένα προϊόντα, ωθούν τις επιχειρήσεις στην εφαρµογή CRM 

συστηµάτων για την απόκτηση ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος.  

Ø Η αξία της διατήρησης της πελατείας µιας επιχείρησης  

Ένας πολύ σηµαντικός λόγος που οδήγησε στην ανάπτυξη του CRM είναι το 

χρηµατοοικονοµικό κόστος της απόκτησης νέων πελατών που είναι πολύ 
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µεγαλύτερο από αυτό της διατήρησης των υπαρχόντων πελατών. Σύµφωνα µε την 

θεωρία αυτή, η εφαρµογή CRM αποτελεί στρατηγική επιλογή για τη διατήρηση των 

πελατών της επιχείρησης.  

Ø Ανάγκη επικοινωνίας µε τους πελάτες  

Τα «κενά» που αφήνουν οι διαφηµιστικές ενέργειες και τα λοιπά µέσα µαζικής 

ενηµέρωσης που χρησιµοποιεί η επιχείρηση για την επικοινωνία της µε τους 

πελάτες, δηµιούργησαν την ανάγκη για την εφαρµογή CRM συστηµάτων, η οποία 

έρχεται να καλύψει το κενό στην επικοινωνία µε τον πελάτη που αφήνει ακάλυπτο 

η διαφήµιση και ταυτόχρονα αποτελεί λιγότερο δαπανηρή επιλογή για την 

επιχείρηση.  

Ø Ανάπτυξη τεχνολογίας & επικοινωνιακών δυνατοτήτων 

Οι τεχνολογικές βελτιώσεις και πρόοδοι, επέτρεψαν στις επιχειρήσεις την ανάπτυξη 

µεθόδων εξατοµικευµένης επαφής µε τους πελάτες τους, πιo «πελατοκεντρικά» 

προσανατολισµένων. Παραδείγµατα τέτοιων επαφών είναι το e-mail, η τηλεφωνική 

επικοινωνία και interactive media (Internet).  

Ø Ετερογένεια της ζήτησης η οποία δεν µπορεί να αντιµετωπιστεί µε µαζική 
προώθηση προϊόντων.  

Η καταναλωτική ζήτηση παρουσιάζει ανοµοιοµορφίες που σχετίζονται µε τις 

απαιτήσεις των πελατών, οι οποίες διαφοροποιούνται λόγω της πολυεθνικότητας 

των σύγχρονων κοινωνιών (Kumar et. al., 2011).  

Ø Διαθεσιµότητα χρόνου 

Οι καταναλωτικές ανάγκες αλλάζουν άρδειν, και σε συνδυασµό µε την «on time» 

απαίτηση του καταναλωτή για προϊόντα, οι συναλλαγές κάθε είδους πρέπει να 

γίνονται όσο πιο σύντοµα γίνεται (Kumar et. al., 2011).  

Ø Τεχνολογία αποθήκευσης δεδοµένων 

Η τεχνολογία αποθήκευσης δεδοµένων και διαχείρισής τους βελτιώνεται ολοένα και 

περισσότερο και µειώνεται δραµατικά το κόστος της. Οι διάφορες πληροφορίες 

µπορούν να συγκεντρωθούν πιο εύκολα από ποτέ µε την βοήθεια και του World 

Wide Web (www), και έτσι να αποκοµίσουν περισσότερες πληροφορίες για τους 
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υπάρχοντες αλλά και τους δυνητικούς πελάτες (Kumar et. al., 2011). Συνεπώς, η 

διαδικασία συγκέντρωσης, αποθήκευσης και ανάλυσης δεδοµένων που αφορούν 

πελάτες τους είναι µία εύκολη διαδικασία πλέον για τις επιχειρήσεις. 

Η ψηφιοποίηση των µέσων και τα ηλεκτρονικά κοινωνικά δίκτυα επιτρέπουν στις 

εταιρείες να συλλέγουν και να διατηρούν λεπτοµερείς πληροφορίες σχετικά µε τους 

πελάτες τους. Πριν τις σύγχρονες αυτές τεχνολογικές εξελίξεις, η αλληλεπίδραση 

γινόταν ανάµεσα στον πελάτη και τον µεσάζοντα. Αυτό επέτρεπε στον 

λιανοπωλητή ή µεσάζοντα να καρπωθεί τα οφέλη της µάρκας και έτσι να αναπτύξει 

την δική του σχέση µε τον πελάτη. Διατηρώντας την επικοινωνία µε τον 

καταναλωτή και επιτυγχάνοντας την αλληλεπίδραση µαζί του, η επιχείρηση µπορεί 

να δηµιουργήσει ένα πραγµατικά αποτελεσµατικό πρόγραµµα διαχείρισης 

πελατειακών σχέσεων το οποίο θα συνεισφέρει στην οικοδόµηση σχέσεων 

εµπιστοσύνης µε τους καταναλωτές. 

Συνεπώς, µε τις παραδοσιακές πρακτικές µάρκετινγκ η επιχείρηση απευθύνεται 

στον «µέσο πελάτη-στόχο», µε γνώµονα το επιθυµητό µερίδιο αγοράς. 

Εκµεταλλευόµενοι τις έρευνες αγοράς, τα στελέχη µάρκετινγκ εντοπίζουν τις 

ανάγκες ενός µέσου καταναλωτή και «φτιάχνουν» προϊόντα για να τις 

ικανοποιήσουν. 

Έτσι, γίνεται εµφανής η βραχυχρόνια αντίληψη του µάρκετινγκ εστιάζοντας στην 

αύξηση των πωλήσεων. Το παραδοσιακό µάρκετινγκ κυρίως ενδιαφέρεται για την 

απόκτηση πελατών και όχι για την δηµιουργία σχέσης µε αυτούς και την διατήρηση 

τους. Τελικά, το µάρκετινγκ, όπως το ξέραµε, στοχεύει στη δηµιουργία 

µεµονωµένων συναλλαγών αντί στη δηµιουργία πραγµατικών σχέσεων µε τον 

καταναλωτή. Η προσέγγιση του παραδοσιακού µάρκετινγκ θέτει την λειτουργία του 

τµήµατος µάρκετινγκ µέσα στην επιχείρηση να αναλαµβάνει αρµοδιότητες όπως 

έρευνες αγοράς, προώθηση, διαφήµιση κ.α., και έτσι να είναι αποκοµµένο από την 

υπόλοιπη επιχείρηση. Έτσι όµως, δεν καταφέρνει να αποκτήσει πελατοκεντρική 

φιλοσοφία, στην οποία ο καταναλωτής θα είναι ο πρωταγωνιστής και που 

σύµφωνα µε αυτόν να καθορίζεται η δράση της επιχείρησης. Σε αυτό το µοτίβο, το 
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τµήµα µάρκετινγκ αποξενώνεται όχι µόνο από το σύνολο της επιχείρησης αλλά και 

από τον ίδιο τον καταναλωτή. 

Οι καταναλωτές σήµερα διαµορφώνουν εξειδικευµένες ανάγκες και η αγοραστική 

τους συµπεριφορά είναι αρκετά σύνθετη, η προσέγγιση του µάρκετινγκ δεν µπορεί 

να έχει µαζικό χαρακτήρα, αλλά να προσανατολίζεται στις ανάγκες της αγοράς και 

του πελάτη. Για τους παραπάνω λόγους δηµιουργήθηκε η ανάγκη για µια 

διαφορετική προσέγγιση και έτσι εµφανίστηκε η έννοια του Relationship Marketing. 

Παραδοσιακά το µάρκετινγκ λειτουργούσε µε λίγες και γενικές πληροφορίες για 

τους πελάτες. Το relationship marketing προϋποθέτει την δηµιουργία µιας βάσης 

δεδοµένων και την εγκατάσταση IT συστηµάτων µε τα οποία θα επιτυγχάνεται η 

εκµετάλλευση των δεδοµένων της πελατειακής βάσης, που θα περιέχει όσο το 

δυνατόν πιο αναλυτικές πληροφορίες για τον κάθε πελάτη ξεχωριστά. Η δυσκολία 

που αντιµετωπίζει η επιχείρηση η οποία θέλει να εφαρµόσει πρακτικές relationship 

µάρκετινγκ έγκειται στο ότι απαιτείται από το προσωπικό της επιχείρησης να 

προσαρµοστεί στα νέα δεδοµένα που επιτάσσει η χρήση συστηµάτων relationship 

marketing, και να µπορέσουν να προσαρµοστούν στις νέες συνθήκες (Gronroos & 

Ravald, 2011). 

Σε ότι αφορά τις δυσκολίες που προέρχονται από το εξωτερικό της επιχείρησης, 

αυτές έχουν να κάνουν µε το ότι το relationship µάρκετινγκ βασίζεται στη σύναψη 

σχέσεων εµπιστοσύνης µε τους πελάτες, οι οποίες και θα οδηγήσουν στην 

πιστότητα (loyalty) και την επαναληπτική αγορά. Αυτές οι σχέσεις όµως αφενός 

αποτελούν µια αρκετά χρονοβόρα διαδικασία για να οικοδοµηθούν, και αφετέρου 

προϋποθέτουν την δέσµευση του πελάτη µε την επιχείρηση, η οποία δεν µπορεί να 

θεωρείται επ' ουδενί δεδοµένη και παντοτινή. 

Σε ότι έχει να κάνει µε τις πιστωτικές κάρτες, οι τράπεζες ευνοήθηκαν από τις 

τεχνολογικές εξελίξεις και δηµιούργησαν προϊόντα µε ειδικές βάσεις, που µπορούν 

να δείχνουν τις συναλλαγές του πελάτη και να έχουν θετική αναγνώριση. Με 

εξαίρεση τα συνηθισµένα προϊόντα που έχουν υψηλό πιστωτικό όριο, προνοµιακό 

επιτόκιο ή ακόµα και δωρεάν συνδροµή, ο πελάτης επιβραβεύεται, όταν 

χρησιµοποιεί την κάρτα του για τις αγορές που πραγµατοποιεί, είτε του 
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επιστέφονται πίσω µετρητά, είτε µπορεί να κάνει τις αγορές του δωρεάν από 

συγκεκριµένες συνεργαζόµενες επιχειρήσεις.  

Σε ότι έχει να κάνει µε τα προϊόντα κατάθεσης, τις επενδύσεις και το Private 

Banking, οι αλλαγές που έχουν γίνει, είναι οι εξής: 

- Νέα προγράµµατα κατάθεσης, που µπορούν να συνδέσουν λογαριασµό 

προθεσµίας µε δέσµευση ενός µέρους των χρηµάτων σε πιο αποτελεσµατικές 

επενδύσεις, όπως Α/Κ, καταθέσεις προθεσµίας και κάποιους τίτλους της 

χρηµαταγοράς, ενώ το µέρος των χρηµάτων που αποµένει, µπορεί να γίνει 

ανάληψη αυτού κάποιες φορές του µήνα ή και συνέχεια. 

- Νέοι λογαριασµοί κατάθεσης, που έχουν υψηλότερα επιτόκια, αλλά µε 

µειωµένες συναλλαγές τον µήνα.  

- Νέα προϊόντα για επενδύσεις και αποταµίευση, τα οποία µπορεί να τα 

προµηθευτεί κάποιος και από τις διάφορες τράπεζες. Στην πραγµατικότητα, η 

πρωτοπορία εδώ είναι, ότι έχει ανατεθεί στις τράπεζες η προώθηση ασφαλιστικών 

και επενδυτικών προϊόντων, που µπορεί κάποιος να τις προµηθευτεί και από 

ασφαλιστικές εταιρείες αλλά και εταιρείες Α/Κ και επενδύσεων χαρτοφυλακίου.  

Επιπλέον, γίνεται εφαρµογή των διασταυρωµένων πωλήσεων (cross selling) σε 

όλα τα προϊόντα, τα οποία παρέχονται στους πελάτες, είτε σαν προσφορά ή 

παροχή (Gu and Huang, 2010), είτε µε απλή ενηµέρωση και άλλων προϊόντων. Για 

παράδειγµα, όταν δίνεται ένα στεγαστικό δάνειο, δίνεται µαζί και ένα καταναλωτικό 

δάνειο ή µια πιστωτική κάρτα. Αν κάποιος πάρει µια πιστωτική κάρτα, του 

παρέχεται και ένας λογαριασµός κατάθεσης.  

Σχετικά µε τις τραπεζικές υπηρεσίες που παρέχονται στους πελάτες, όπως είναι 

λογικό, σηµειώνονται κάποιες αλλαγές στην πάροδο των χρόνων (Gu and Huang, 

2010): 

- Χρησιµοποιούνται τεχνολογίες, που µειώνουν τον χρόνο και την 

προσπάθεια, για να προσεγγιστεί ο πελάτης. Όπως για παράδειγµα, στα ΑΤΜ 
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όπου όλοι µπορούν να πραγµατοποιήσουν πολλές συναλλαγές, χρησιµοποιώντας 

χρεωστική ή πιστωτική κάρτα.  

- Στις περισσότερες τράπεζες υπάρχουν µηχανήµατα αυτόµατων 

συναλλαγών, που εξυπηρετούν πληρωµές δανείων, καρτών, λογαριασµών κ.α. 

- Οι περισσότερες τράπεζες παρέχουν τις υπηρεσίες τους και µέσω του 

διαδικτύου, που µπορεί κάποιος να δει και να λάβει πληροφορίες, µπορεί επίσης 

να κάνει αίτηση για προϊόντα, αλλά και να βλέπει την κίνηση στον λογαριασµό του 

και να κάνει συναλλαγές, από όπου βρίσκεται µε σιγουριά και ευκολία.  

- Έχουν δηµιουργηθεί υπηρεσίες, µέσω κινητής τηλεφωνίας, που µπορούν να 

παρακολουθούν την κίνηση στους λογαριασµούς.  

- Υπάρχουν 24ωρες τηλεφωνικές γραµµές, που δίνουν πληροφορίες, για ότι 

χρειάζεται ο πελάτης.  

Επιπλέον, τα περισσότερα τραπεζικά καταστήµατα, έχουν βελτιωθεί και έχουν 

τοποθετήσει συστήµατα αναµονής πελατών, όπου ο κάθε πελάτης έχει την σειρά 

του, επίσης γνωρίζει και τον χρόνο που θα περιµένει, για να εξυπηρετηθεί, αλλά 

στις τράπεζες υπάρχουν και καθίσµατα για τους πελάτες, σε ένα φιλικό και πιο 

εξελιγµένο περιβάλλον. Σε πολλές περιπτώσεις, ο πελάτης µπορεί να 

ενηµερώνεται µέσω εφαρµογής στο κινητό (mobile application) για το ακριβές 

νούµερο που εξυπηρετείται εκείνη την στιγµή στο κατάστηµα που τον ενδιαφέρει, 

δίνοντάς του την δυνατότητα να µην περιµένει στο κατάστηµα µέχρι να έρθει η δική 

του σειρά. 

Επιπλέον, ο τραπεζικός υπάλληλος δεν έχει τον ρόλο που είχε παλαιότερα, αλλά 

εξυπηρετεί τον πελάτη, δηλαδή δεν ολοκληρώνει απλά υποθέσεις και εκδίδει 

έγγραφα, αλλά συµβουλεύει τον πελάτη, µε ότι έχει να κάνει µε τα δάνεια και τις 

επενδυτικές υποθέσεις που τον αφορούν.  

Γενικότερα, οι περισσότερες αλλαγές αφορούν, στο πως θα εξυπηρετηθεί ο 

πελάτης γρήγορα και ποιοτικά και όχι µόνο µε ποιοτικά και πρωτοποριακά 

προϊόντα και υπηρεσίες, αλλά µε εξυπηρέτηση που να έχει νόηµα, για να µπορεί ο 



 
 

40 

πελάτης να απολαµβάνει ένα ολοκληρωµένο πακέτο αξίας (Gu and Huang, 2010). 

Επιπλέον, οι τράπεζες σαν επιχειρήσεις που προσφέρουν υπηρεσίες, 

χρησιµοποίησαν το ανθρώπινο δυναµικό τους, µετατρέποντας τους σε 

εξειδικευµένους συµβούλους, δίνοντας µεγαλύτερη αξία για τον πελάτη, το οποίο 

είναι πολύ σηµαντικό στην σηµερινή εποχή.  

3.2 Πως η σχέση (relation) γίνεται αξία (value) 

Το CVM (customer value maximization) είναι µια αποδεδειγµένη µεθοδολογία που 

ξεπερνά τις βασικές δυνατότητες του CRM, επιτρέποντας στις τράπεζες να 

εντοπίζουν και να αξιοποιούν το πλήρες δυναµικό πελατειακής τους βάσης. Ένα 

καλά σχεδιασµένο πρόγραµµα CVM κάνει εξαιρετικά διαφοροποιηµένες 

προσφορές µε διαφορετικά χαρακτηριστικά προϊόντος σε µικρούς τοµείς πελατών 

(niche), αντί να µεταδίδει την ίδια προσφορά προϊόντων σε όλους τους πελάτες. 

Αντί για µια στατική και προς τα πίσω προσανατολισµένη τµηµατοποίηση, οι 

τεχνολογίες αιχµής που χρησιµοποιούνται στο CVM χρησιµοποιούν προγνωστικά, 

αυτορυθµιζόµενα υποδείγµατα για να καθορίσουν την καλύτερη επόµενη 

προσφορά για κάθε πελάτη. Αυτή η εµπεριστατωµένη ανάλυση που βασίζεται σε 

δεδοµένα πολύπλοκων δεδοµένων µπορεί να προσδιορίσει την µελλοντική 

δυναµική του πελάτη (ΕΜΕΑ, 2010).  

Οι τράπεζες που είναι σε θέση να καταγράψουν και να διατηρήσουν το δυναµικό 

CVM επιτυγχάνουν τις καλύτερες επιδόσεις, ενσωµατώνοντας την αξία των 

πελατών τους ως βασικό δείκτη για τη στόχευση τους κατά προτεραιότητα και τον 

εντοπισµό ευκαιριών σε όλα τα τµήµατα των πελατών. Η προσέγγιση αυτή 

εφαρµόζεται σε τράπεζες σε ευρύτατες γεωγραφικές περιοχές. Οι καναδικές και οι 

ισπανικές τράπεζες είναι από τις πιο προηγµένες σε αυτόν τον τοµέα, 

επιτυγχάνοντας σταθερά µια βαθµιαία αλλαγή στην αποτελεσµατικότητα των 

εµπορικών ενεργειών τους, επιτρέποντάς τους να καταγράψουν αυξήσεις κερδών 

τουλάχιστον 10 µε 15 τοις εκατό. Για την αποτελεσµατική λειτουργία του CVM, είναι 

ζωτικής σηµασίας για µια τράπεζα να κατανοήσει για πρώτη φορά την πελατειακή 

της βάση, εντοπίζοντας τους πιο κερδοφόρους πελάτες της καθώς και τις "πηγές 
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αξίας" της, επιµερίζοντας τις προωθητικές της ενέργειες ανάλογα (ΕΜΕΑ, 2010). 

Άλλωστε σύµφωνα και µε την αρχή του Pareto, το 80% των εσόδων µίας 

επιχειρήσης προέρχονται από το 20% των πελατών της. 

4. Στρατηγική επικοινωνίας στο retail banking 

Το µίγµα προβολής και επικοινωνίας οποιασδήποτε επιχείρησης περιλαµβάνει, 

όπως είναι γνωστό, τη διαφήµιση, την προώθηση των πωλήσεων, τις δηµόσιες 

σχέσεις, τη δηµοσιότητα, την προσωπική πώληση και το άµεσο µάρκετινγκ. Στόχος 

της επικοινωνιακής δραστηριότητας ενός χρηµατοπιστωτικού οργανισµού δεν είναι 

µόνο οι πελάτες του, αλλά και οι εργαζόµενοι, οι µέτοχοι και το ευρύτερο κοινό. Ο 

ρόλος της επικοινωνίας είναι πολύ σηµαντικός για πέντε λόγους: 

• Την προσέλκυση νέων πελατών: Οι νέοι πελάτες µπορεί να είναι νέοι 

για το προϊόν ή νέοι για την επιχείρηση, άρα αφενός χρησιµοποιούν το 

προϊόν, αλλά αφετέρου µετακινούνται από άλλη εταιρία, έχοντας πεισθεί να 

δοκιµάσουν έναν άλλο συνδυασµό ποιοτικών χαρακτηριστικών αλλά και 

κόστους. Στην πρώτη περίπτωση πρέπει να στοχεύει η επικοινωνία στη 

δηµιουργία επίγνωσης, ενώ στη δεύτερη στη δηµιουργία προτίµησης λόγω 

της ύπαρξης συγκεκριµένων ανταγωνιστικών πλεονεκτηµάτων.  

• Τη διατήρηση των υπαρχόντων πελατών (loyalty): Όπως είναι 

γνωστό το κόστος διατήρησης των υπαρχόντων πελατών είναι πολύ 

µικρότερο από το κόστος προσέλκυσης νέων. Είναι λοιπόν πολύ σηµαντικό 

οι πελάτες που µένουν ικανοποιηµένοι από το επίπεδο της προσφερόµενης 

εξυπηρέτησης σε ένα προϊόν όχι µόνο να συγκεντρώσουν όλους τους 

λογαριασµούς που διατηρούν σε ανταγωνιστές (up selling), αλλά καθώς 

εισέρχονται σε νέο στάδιο του κύκλου ζωής της οικογένειας, να καλύπτουν 

τις νέες ανάγκες τους από άλλα προϊόντα του τραπεζικού οργανισµού (cross 

selling). 
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• Την ανύψωση του ηθικού των εργαζοµένων: Το εσωτερικό 

µάρκετινγκ και η επικοινωνία µε τους εργαζόµενους είναι εξίσου σηµαντικές 

µε το εξωτερικό µάρκετινγκ δεδοµένου ότι το προσωπικό εξυπηρέτησης 

αντιµετωπίζεται σε πολλές περιπτώσεις ως ένα µέρος της προσφερόµενης 

υπηρεσίας, είναι αυτονόητο ότι η ικανοποίηση του επιδρά άµεσα στην 

ποιότητα της. Στην ικανοποίηση του συµβάλλει µεταξύ άλλων και η 

αποτελεσµατικότητα της επικοινωνίας της οποίας είναι αποδέκτης.  

• Την εδραίωση της εµπιστοσύνης στη σταθερότητα του τραπεζικού 

οργανισµού: Τα µηνύµατα για τη σταθερότητα ενός Τραπεζικού Οργανισµού 

ενισχύουν τα αισθήµατα ασφάλειας των µετόχων, των εργαζοµένων και των 

πελατών του µε τελικό αποτέλεσµα την εδραίωση της αξιοπιστίας τους. 

• Τη βελτίωση της δηµόσιας εικόνας. Η επικοινωνία ενός Τραπεζικού 

Οργανισµού στοχεύει και στην ενίσχυση της επίγνωσης ή και της γνώσης 

του ευρύτερου κοινού για τις κοινωνικά υπεύθυνες δραστηριότητές του. 

Η επικοινωνία θεωρείται διαδικασία παραγωγής, κωδικοποίησης δεδοµένων, 

µεταφοράς δεδοµένων, αποκωδικοποίησης και λήψης µηνυµάτων που επιτρέπει 

την µεταφορά µηνυµάτων και πληροφοριών. Ο βασικός τρόπος επικοινωνίας, 

βέβαια, είναι ο λόγος (γραπτός και προφορικός) µε όλα τα τεχνολογικά µέσα που 

χρησιµοποιούνται για να µεταδοθεί: βιβλία, εφηµερίδες, περιοδικά, ραδιόφωνο, 

τηλεόραση και άλλα. Το σωστό κείµενο είναι αυτό που έχει γραφτεί κατά τρόπο 

που να µπορεί να το καταλάβει άµεσα οποιοσδήποτε από τους παραλήπτες του, 

ανεξάρτητα από το βαθµό ευφυΐας του και από το µορφωτικό επίπεδο του 

καθενός. Πρέπει να κερδίζει καθηµερινά την εµπιστοσύνη του καταναλωτή αλλά 

και να υλοποίει αυτά που παρουσιάζει και προσφέρει. Όσο για τον προφορικό 

λόγο θα πρέπει να είναι σταθερός, άµεσος, ειλικρινής και ο πωλητής θα πρέπει να 

είναι αφοσιωµένος και επικεντρωµένος στον πελάτη ώστε να του δείχνει ότι είναι 

σηµαντικός για την επιχείρηση αλλά και ο πελάτης να νιώσει ασφάλεια και 

εµπιστοσύνη για την επιχείρηση (Τοµαράς, 2010). 

Τα καταναλωτικά προϊόντα είναι ίσως αυτά που ευκολότερα κανείς µαθαίνει, γιατί 

εξυπηρετούν τις καθηµερινές ανάγκες των φυσικών προσώπων σαν κι εµάς. Εάν 
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αναλογιστούµε τη δική µας εµπειρία ως καταναλωτές, είναι πιθανόν να 

συµφωνήσουµε ότι οι άνθρωποι δεν αγοράζουν τα χαρακτηριστικά των προϊόντων. 

Οι καταναλωτές µάλλον αγοράζουν τα οφέλη που θα ικανοποιήσουν τις ανάγκες 

τους, οι οποίες πηγάζουν από τις ιδιότητες του προϊόντος. Γι’ αυτό το λόγο είναι 

σηµαντικό οι τράπεζες να αλλάξουν τα χαρακτηριστικά των προϊόντων σε οφέλη 

που ο πελάτης θα αποκοµίσει από αυτές τις ιδιότητες, τι ακριβώς θα προσφέρουν 

αυτές στον πελάτη. Οι τράπεζες αναγκάσθηκαν να ανακαλύψουν νέα προϊόντα, τα 

οποία έχουν σκοπό την κάλυψη ενός ευρύτερου φάσµατος αναγκών του 

καταναλωτή.  

Το µίγµα προώθησης των τραπεζικών προϊόντων / υπηρεσιών έχει γίνει πλέον ένα 

σηµαντικό συστατικό στοιχείο στην τραπεζική επικοινωνιακή στρατηγική. Αυτό 

περιλαµβάνει τέσσερις βασικές µεταβλητές, οι οποίες συνθέτουν το λεγόµενο 

PromoMix, την προσωπική πώληση, τη διαφήµιση, την προώθηση πωλήσεων και 

τις δηµόσιες σχέσεις.  

Προσωπική πώληση: Ως προσωπική πώληση στους τραπεζικούς οργανισµούς 

ορίζεται η διαδικασία προώθησης των πωλήσεων που περιλαµβάνει εκείνες τις 

προσπάθειες, οι οποίες αποσκοπούν να πείσουν τους υποψήφιους πελάτες για το 

κέρδος που θα έχουν από τη συνεργασία τους µε την τράπεζα. Τα στελέχη της 

τράπεζας προσπαθούν να πουλήσουν στον πελάτη µέσα από µια πρόσωπο µε 

πρόσωπο διαδικασία. Η προσωπική πώληση εξυπηρετεί τους ακόλουθους 

σκοπούς: 

1. Την προσωπική επικοινωνία ανάµεσα σε πελάτη και πωλητή. Κατά την 

διάρκεια αυτής της αµφίδροµης επικοινωνίας δίνεται στον πωλητή η 

ευκαιρία να διαπιστώσει τις επιθυµίες και τις δυνατότητες του δυνητικού 

πελάτη, να διαφοροποιήσει την προσφορά του προσαρµόζοντάς την στις 

ανάγκες του και να εµπνεύσει σιγουριά, εµπιστοσύνη και σταθερότητα. 

2. Τη δηµιουργία διαπροσωπικών σχέσεων. Μ’ αυτήν δίνεται η ευκαιρία στον 

πωλητή να κερδίσει τον πελάτη. Τη δέσµευση της προσοχής του πελάτη να 

ακούσει όλη την επιχειρηµατολογία του υπαλλήλου και έτσι να αυξηθεί η 

πιθανότητα της συνεργασίας τους. 
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3. Τη δηµιουργία αναγνωρισιµότητας για κάθε προσφερόµενη υπηρεσία. 

4. Την ανάπτυξη προτιµήσεων για τις προσφερόµενες υπηρεσίες. 

5. Τη διαπραγµάτευση των όρων της συνεργασίας µε κάθε πελάτη και το 

κλείσιµο της πώλησης. 

6. Την παρακολούθηση και παροχή εξυπηρέτησης σε κάθε πελάτη, ώστε να 

δηµιουργηθούν οι προϋποθέσεις για επαναλαµβανόµενες πωλήσεις. 

Διαφήµιση: Διαφήµιση είναι η απρόσωπη παρουσίαση ιδεών, προϊόντων ή 

υπηρεσιών, φυσικών και νοµικών προσώπων, που αποσκοπεί µε την κατάλληλη 

χρησιµοποίηση των µέσων µαζικής επικοινωνίας να επηρεάσει τη συµπεριφορά 

των ατόµων που ανήκουν σε προκαθορισµένες αγορές – στόχους. Οι 

αντικειµενικοί σκοποί της διαφήµισης γενικά θα µπορούσαµε να τους 

προσδιορίσουµε σε δύο κατηγορίες : άµεσοι σκοποί που οδηγούν σε αύξηση των 

µετρήσιµων µεταβλητών, όπως είναι οι πωλήσεις και έµµεσοι σκοποί που 

επικεντρώνονται στην επικοινωνιακή ιδέα και στο image, και στην αλλαγή των 

καταναλωτικών συνηθειών, τα οποία βέβαια έχουν επίδραση στις πωλήσεις 

µακροχρόνια. Το τραπεζικό µίγµα όσον αφορά τη διαφήµιση περιλαµβάνει και τους 

άµεσους και τους έµµεσους σκοπούς. Η αποτελεσµατικότητα της διαφήµισης 

κρίνεται µε βάση την επιτυχία των στόχων της, που δεν είναι πάντοτε η αύξηση 

των πωλήσεων. Είναι φανερό ότι, στο στάδιο εισαγωγής ενός νέου προϊόντος στην 

αγορά, ο σκοπός δεν είναι η µόνο ο έλεγχος των πωλήσεων και η αύξηση τους, 

αλλά η ενηµέρωση των υποψήφιων πελατών για το νέο αυτό προϊόν. Οι σκοποί 

της διαφήµισης τραπεζικών υπηρεσιών µπορούν να συνοψισθούν στα εξής σηµεία: 

1. Η αύξηση του βαθµού γνωριµίας της τράπεζας και των προσφερόµενων 

από αυτήν υπηρεσιών στο καταναλωτικό κοινό. 

2. Η δηµιουργία του επιθυµητού κύρους για την τράπεζα. 

3. Η επαύξηση, η διατήρηση ή η ελαχιστοποίηση της µείωσης (όποτε αυτή 

είναι αναπόφευκτη) του µεριδίου αγοράς των προσφερόµενων υπηρεσιών. 
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4. Η συµβολή στη διαµόρφωση εικόνας για κάθε προσφερόµενη υπηρεσία 

αντίστοιχης µε την προδιαγραφείς στρατηγική τοποθέτησης (positioning). 

5. Η πληροφόρηση της υφιστάµενης ή της πιθανής πελατείας για οποιαδήποτε 

αλλαγή σε κάθε στοιχείο του µίγµατος µάρκετινγκ (νέες υπηρεσίες, αλλαγή 

στην τιµολογιακή πολιτική, νέα καταστήµατα, ,νέες προωθητικές ενέργειες). 

6. Η αύξηση της συχνότητας χρήσης στην υπάρχουσα πελατεία της τράπεζας. 

Αυτού του είδους η διαφήµιση ενθαρρύνει τους πελάτες να αυξήσουν τη 

χρήση των υπηρεσιών της τράπεζας, προωθώντας τους και άλλα προϊόντα 

(cross selling). Πολλές τράπεζες χρησιµοποιούν το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο 

και στέλνουν περιοδικά στους πελάτες για ενηµέρωση κάποια statements, 

µε τα οποία τους πληροφορούν και τους προτείνουν για τις δικές τους 

ανάγκες κάποια τραπεζικά προϊόντα. 

7. Έµφαση στην διαφορετικότητα των τραπεζικών προϊόντων. Οι τραπεζικές 

υπηρεσίες έχουν κάποια οµοιογένεια, σκοπός, λοιπόν, της διαφήµισης είναι 

να µπορεί ο πελάτης να ξεχωρίσει το προϊόν από κάποιο αντίστοιχο άλλης 

τράπεζας. 

8. Η αλλαγή των συνηθειών των καταναλωτών ως προς τον τρόπο 

συναλλαγής µε τη τράπεζα. Για παράδειγµα, η αύξηση της χρήσης του e-

banking για κάποιες συναλλαγές τους και των ΑΤΜ’ς, δίνοντας έµφαση 

µέσω της διαφήµισης στα πλεονεκτήµατα που θα αποκοµίσουν οι πελάτες 

από τη χρήση τους.  

Η διαφήµιση µπορεί να ενηµερώνει, να πείθει αλλά και να υπενθυµίζει. Ανάλογα µε 

το σκοπός της προσδιορίζεται και το είδος της. Έτσι προκύπτει: 

α)  Η πληροφοριακή διαφήµιση: Αυτή αποσκοπεί πρώτα στο να δηµιουργήσει 

αρχική ζήτηση για ένα νέο είδος προϊόντος ή να ανατοποθετήσει παλαιά προϊόντα. 

Αναφέρεται σε προϊόντα ή υπηρεσίες που βρίσκονται στη φάση της εισαγωγής ή 

της επαναεισαγωγής τους στην αγορά. Οι διαφηµιστικές προσπάθειες 

επικεντρώνονται στην εκπαιδευτική πληροφόρηση των νεωτεριστών και έχει 

διαµορφωθεί σύµφωνα µε τα χαρακτηριστικά τους. Επίσης σκοπός της είναι να 



 
 

46 

περιγράψει τις διαθέσιµες τραπεζικές υπηρεσίες και να πληροφορήσει για τη 

διερεύνηση του δικτύου των καταστηµάτων. Τέλος να πληροφορήσει για την 

αλλαγή τιµολογιακής πολιτικής. 

β)  Η ανταγωνιστική διαφήµιση: Χρησιµοποιείται όταν κάποιες υπηρεσίες 

εισέρχονται στη φάση της ανάπτυξης και έχει στόχο να πείσει το χρήστη των 

υπηρεσιών µε τον τονισµό των ιδιαίτερων χαρακτηριστικών τους, που τις 

διαφοροποιούν από τις οµοειδής υπηρεσίες του ανταγωνισµού. Αυτή µπορεί να 

έχει τη µορφή της συγκριτικής ή της µη συγκριτικής διαφήµισης. Στόχοι της είναι: να 

δηµιουργήσει προτίµηση για το συγκεκριµένο προϊόν υπηρεσία, να αλλάξει την 

εικόνα και να παρακινήσει για αγορά 

γ)  Η διαφήµιση υπενθύµισης: Χρησιµοποιείται κυρίως στη φάση της 

ωριµότητας του προϊόντος και αποσκοπεί στη διατήρηση των υπαρχουσών 

µεριδίων της αγοράς. 

δ)  Η διαφήµιση επανενίσχυσης: Αποσκοπεί να αυξήσει την ασφάλεια των 

πελατών διαβεβαιώνοντάς τους ότι έχουν κάνει τη σωστή επιλογή. 

ε)  Η συνεργατική διαφήµιση: Έχει σαν στόχο να µειώσει τη διαφηµιστική 

δαπάνη µε τη συµµετοχή περισσότερων διαφηµιζόµενων στη διαφηµιστική 

εκστρατεία. Διακρίνεται σε κάθετη (διαφορετικό επίπεδο στο δίαυλο διανοµής), και 

οριζόντια (ίδιο επίπεδο). 

ζ)  Η θεσµική διαφήµιση. Δεν απευθύνεται µόνο στους πελάτες, αλλά και στο 

ευρύτερο κοινό µε στόχο την έµµεση προώθηση των πωλήσεων µέσω της 

ανύψωσης του κύρους της τράπεζας. Μ’ αυτήν δεν προβάλλονται άµεσα οι 

υπηρεσίες της τράπεζας, αλλά το συνολικό της έργο και η συνεισφορά της στην 

κοινωνία, την οικονοµία, την οικολογία ή τον πολιτισµό, ώστε να δηµιουργήσει ή να 

ενισχυθεί η θετική της εικόνα στο κοινό. 

Προώθηση πωλήσεων: Η προώθηση πωλήσεων αποσκοπεί µέσω ορισµένων 

δραστηριοτήτων να προκαλέσει τον καταναλωτή να ζητήσει και να χρησιµοποιήσει 

τις υπηρεσίες που προωθούνται. Στην ουσία η προώθηση είναι η συνέχεια της 

διαφήµισης, αφού πρώτα µε την διαφήµιση ο πελάτης θα πεισθεί να επισκεφθεί 
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ένα κατάστηµα, έπειτα µόλις επισκεφθεί το κατάστηµα θα ακολουθήσει η 

προώθηση των τραπεζικών προιόντων. Τα µέσα που χρησιµοποιούνται ώστε να 

επιτευχθεί ο στόχος της προώθησης ποικήλουν, αφού µπορούν να είναι από 

διάφορα δώρα στους παλαιούς πελάτες που συστήνουν έναν καινούριο, µέχρι και 

υψηλά επιτόκια για προγράµµατα προθεσµιακών καταθέσεων. 

Δηµόσιες σχέσεις: Το κοµµάτι των δηµοσίων σχέσεων επικεντρώνεται σε 

συγκεκριµένες δραστηριότητες όπως είναι η διοργάνωση οµιλιών ή άλλων ειδών 

κοινωνικών εκδηλώσεων και event καθώς επίσης και οι συνεντεύξεις τύπου. Άλλη 

δραστηριότητα η οποία υπόκεινται στο τµήµα των δηµοσίων σχέσεων είναι η 

έκδοση βιβλίων διαφόρων θεµάτων ανά περίοδο και την δωρεάν διανοµή σε 

πελάτες. Όλα τα παραπάνω βοηθούν τόσο στη διαµόρφωση όσο και στη βελτίωση 

της εικόνας της τράπεζας.  

5. Στρατηγική µάρκετινγκ Alpha Bank 

5.1 Μάρκετινγκ και ικανοποίηση πελατών 

Έχοντας κατά νου τις αρχές τις διαφάνειας, ως προς τους πελάτες της, η τράπεζα 

φροντίζει να γνωστοποιούνται γραπτώς ή προφορικώς οι αρχές που διέπουν την 

εξυπηρέτηση και διασφαλίζουν την ικανοποίησή τους. Όπως όλοι οι σύγχρονοι 

θεσµοί, εκπονούν έρευνες σε τακτά χρονικά διαστήµατα, για την αναγνώριση των 

αναγκών των πελατών, τη µέτρηση και την ενίσχυση της ικανοποίησής τους 

(customer satisfaction). Επιπρόσθετα, µε στόχο τη διασφάλιση της ολοκληρωµένης 

ενηµέρωσης των πελατών της, η τράπεζα τηρεί το ισχύον κανονιστικό πλαίσιο και 

φροντίζει για την παροχή των απαραίτητων στοιχείων για τα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες της στο κοινό.  
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5.2 Αφοσίωση πελατών 

Η αφοσίωση αναπτύσσεται σε µια χρονική περίοδο από µια σταθερή καταγραφή 

της συνάντησης και µερικές φορές υπερβαίνει τις προσδοκίες των πελατών 

(Service Recovery-A Promising Strategy for Customer Loyalty, 2016). Ο Kotler 

(2011) δηλώνει ότι το κόστος προσέλκυσης ενός νέου πελάτη µπορεί να είναι 

πενταπλάσιο του κόστους διατήρησης ενός τρέχοντος πελάτη ευτυχισµένου. Ο (Yi, 

2016) προσφέρει έναν ορισµό της εµπιστοσύνης των πελατών που σχετίζεται µε το 

σκοπό µας σε αυτή τη µελέτη: ο βαθµός στον οποίο ένας πελάτης εµφανίζει 

επαναλαµβανόµενη συµπεριφορά αγοράς από έναν πάροχο υπηρεσιών, διαθέτει 

θετική στάση εναντίον του παρόχου και θεωρεί ότι χρησιµοποιεί µόνο αυτόν τον 

πάροχο όταν υπάρχει ανάγκη για αυτήν την υπηρεσία. 

Σύµφωνα µε τους (Samal and Pradhan, 2014), η πίστη ερµηνεύεται ως αληθινή 

πίστη αντί για επαναλαµβανόµενη συµπεριφορά αγοράς, η οποία είναι η 

πραγµατική επαναγορά µιας µάρκας, ανεξάρτητα από τη δέσµευση. Επίσης, 

δηλώνουν ότι η πίστη είναι ένα πολυδιάστατο κατασκεύασµα και περιλαµβάνει 

θετικές και αρνητικές απαντήσεις. Ωστόσο, ένας πιστός πελάτης δεν µπορεί κατ’ 

ανάγκη να είναι ικανοποιηµένος πελάτης. Colgate et al. (1996) σηµείωσε επίσης 

ότι δεν ισχύει πάντα η υπόθεση ότι η αποµάκρυνση του πελάτη είναι αντίστροφη 

στην πίστη. Αυτό µπορεί να οφείλεται στο κόστος αλλαγής, στην έλλειψη 

αντιληπτικής διαφοροποίησης των εναλλακτικών επιλογών, στους περιορισµούς 

της θέσης στην επιλογή, στον περιορισµό χρόνου ή χρήµατος, στη συνήθεια ή 

στην αδράνεια που δεν σχετίζονται µε την πίστη (Bitner, 1990, Ennew & Binks, 

1996). 

5.3 Σύστηµα Customer Relation Management 

Η φιλοσοφία της τράπεζας είναι πελατοκεντρική και ο κύριος στόχος της είναι να 

αναπτύξει µακροχρόνιες σχέσεις συνεργασίας και εµπιστοσύνης µε το σύνολο των 

πελατών της, να αποκτήσει δηλαδή, πιστό κοινό. Στα πλαίσια αυτά, έχει προβεί 

στην υιοθέτηση µιας σειράς διαδικασιών, εργαλείων και τεχνολογιών πληροφορίας, 
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όπου στον πυρήνα του συστήµατος αυτού, βρίσκεται το νέο προηγµένο 

πληροφοριακό σύστηµα CRM CMART Portal, από τα αρχικά των λέξεων Customer 

Management Relationship Tool (Εργαλείο Διαχειρίσεως των Σχέσεων µε τους 

Πελάτες). Το CRM αυτό συνδέεται µε το σύνολο των εφαρµογών της τράπεζας και 

παρέχει σε πραγµατικό χρόνο την ψηφιακή απεικόνιση των στοιχείων των 

πελατών. 

Χαρακτηριστικά του CMART Portal:  

•   Παρέχει τις βάσεις για τη δηµιουργία µµακροχρόνιων σχέσεων 

συνεργασίας και εµπιστοσύνης µε τους Πελάτες.  

• Περιλαµβάνει ένα µεγάλο εύρος λειτουργιών, που ενδεικτικά µπορεί να 

υποστηρίζουν: 

- αυτοµατοποίηση πωλήσεων, 

- δεδοµένα αποθηκεύσεως και εξορύξεως πληροφοριών,  

- εργαλεία αναφοράς (reporting).  

• Παρέχει στα κέντρα αποφάσεων της Τραπέζης την απαραίτητη 

πληροφόρηση για τον σχεδιασµό και την υλοποίηση της στρατηγικής της.  

• Είναι κεντρικά τοποθετηµένο, επιτρέποντας µε αυτό τον τρόπο τη 

διάχυση της πληροφορίας σε όλα τα αρµόδια τµήµατα της Τραπέζης. 

5.4 Έρευνα µέτρησης ικανοποίησης των πελατών της  

Η AlphaBank, στα πλαίσια συµµόρφωσης µε το ISO 9001:2008, πραγµατοποίησε 

το 2015 δύο κύκλους Έρευνας Μετρήσεως Ικανοποιήσεως Παραπονούµενων 

Πελατών: ο πρώτος κύκλος έρευνας πραγµατοποιήθηκε από 21.5.2015 έως και 

3.6.2015, σε δείγµα 300 Πελατών (25% του συνόλου των παραπόνων, τα οποία 

απαντήθηκαν κατά τη διάρκεια του τριµήνου Φεβρουαρίου-Απριλίου 2015) και ο 

δεύτερος κύκλος έρευνας, από 27.11.2015 έως και 8.12.2015, σε δείγµα 490 
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Πελατών (31% του συνόλου των παραπόνων τα οποία απαντήθηκαν κατά τη 

διάρκεια του τριµήνου από 16 Αυγούστου έως και 16 Νοεµβρίου 2015). 

Για τους σκοπούς αξιοπιστίας της έρευνας, το ερωτηµατολόγιο που 

χρησιµοποιήθηκε στις έρευνες αποτελείται από δώδεκα (12) ερωτήσεις κλειστού 

τύπου και δύο (2) ερωτήσεις ανοικτού τύπου και διαρθρώνεται σε τέσσερις 

ευδιάκριτες ενότητες που καλύπτουν α) τη Διαδικασία του Παραπόνου, β) το 

Προφίλ του Λειτουργού, γ) την Υπηρεσία Πελατών και δ) την Τράπεζα γενικώς. 

Σηµαντικό είναι να καταγράψουµε πως ο σκοπός της έρευνας αυτής των δύο 

φάσεων, ήταν να καταγραφεί η εµπειρία και ο βαθµός ικανοποίησης του πελάτη σε 

όλα τα στάδια της αλληλεπίδρασης του µε την τράπεζα: από τη στιγµή της 

υποβολής του παραπόνου µέχρι την επίλυσή του. Το δείγµα ήταν τυχαίο και 

απαρτιζόταν από πελάτες, οι οποίοι έχουν υποβάλει παράπονο και έχουν λάβει 

απάντηση από την Υπηρεσία Πελατών κατά το τρίµηνο που προηγήθηκε της 

έρευνας ενώ η µεθοδολογία που χρησιµοποιήθηκε είναι ο Καθαρός Βαθµός 

Προωθήσεως (Net Promoter Score - NPS)9. 

Με βάση αυτή τη µεθοδολογία, γίνεται µία διάκριση των πελατών σε 5 κατηγορίες, 

ανάλογα µε τις απαντήσεις τους: ο πελάτης µπορεί να καταταχθεί είτε σε 

“Promoter” (υποστηρικτή), που είναι πιστός και ενθουσιώδεις, σε “Passive” 

(παθητικός), που είναι απλά ικανοποιηµένος και τέλος, σε “Detractor” (επικριτή) 

που δεν είναι ικανοποιηµένος. Γίνεται χρήση της κλίµακας 1-5 ενώ δείκτες NPS µε 

θετικές τιµές θεωρούνται ικανοποιητικοί και αντίστοιχα, µε αρνητικές τιµές, δείχνουν 

που υπάρχει ανάγκη εφαρµογής διορθωτικών ενεργειών για τη βελτίωση των 

διαδικασιών εξυπηρετήσεως. 

Στα συµπεράσµατα της έρευνας, φάνηκε πως υπήρξε ποιοτική µετακίνηση 

ανάµεσα στους δύο κύκλους έρευνας κατά 9 ποσοστιαίες µονάδες από Promoters 

σε Passives, στην ενότητα της «Διαδικασίας». Από την άλλη, ο δείκτης 

Ικανοποιήσεως Πελατών σε σχέση µε την ευγένεια και την προθυµία των 

                                            
9	Eργαλείο διαχείρισης που µπορεί να χρησιµοποιηθεί για να µετρήσει την πίστη των σχέσεων των πελατών µε 
τις επιχειρήσεις.	
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υπαλλήλων της Υπηρεσίας Πελατών διατηρήθηκε σε υψηλό επίπεδο, σε αντίστοιχη 

σύγκριση κύκλων. 

Κατόπιν, εξήχθη το πόρισµα πως, σύµφωνα µε τον δεύτερο κύκλο έρευνας, ο 

Δείκτης Ικανοποιήσεως των Πελατών της Alpha Bank έχει µειωθεί κατά 21 

ποσοστιαίες µονάδες, συγκριτικά µε τα αποτελέσµατα του πρώτου κύκλου. Στο 

σηµείο αυτό να σηµειώσουµε πως πάρα το γεγονός αυτό, η Alpha Bank 

εξακολουθεί να διατηρεί ένα υψηλό επίπεδο ικανοποιήσεως πελατών, δεδοµένου 

ειδικότερα του δυστοπικού και διαρκώς ρευστού περιβάλλοντος λειτουργίας των 

τραπεζών και των κινδύνων τραπεζικών αποθεµάτων και ρευστότητας που 

αντιµετώπισε το σύστηµα στο σύνολό του.  

Οι πελάτες της τράπεζας έχουν αξιολογήσει θετικά τον τρόπο προσέγγισής τους 

από τους Λειτουργούς της Υπηρεσίας Πελατών. Συγκεκριµένα, χαρακτηρίζονται ως 

ευγενείς και πρόθυµοι να λύσουν καταστάσεις και να διαχειριστούν παράπονα. 

Ωστόσο, χαµηλή ικανοποίηση εντοπίζεται ως προς τον χρόνο επεξεργασίας, την 

ενηµέρωση για την πορεία επεξεργασίας του παραπόνου και τη σαφήνεια της 

απαντήσεως. Επίσης, προκύπτει θετική αξιολόγηση σχετικά µε την αξιοπιστία και 

τη φήµη της Alpha Bank και συνεχίζουν να είναι αρκετά ικανοποιηµένοι, σε γενικές 

γραµµές, µε τις παρεχόµενες υπηρεσίες της. Σηµείο όπου η τράπεζα θα πρέπει να 

εστιάσει είναι η αρνητική αξιολόγησή της ως προς την εξυπηρέτηση στα 

καταστήµατά της. 

Σε συνέχεια των προηγούµενων, η Alpha Bank προσπαθώντας να παραµείνει 

σύγχρονη και να ανταποκρίνεται στις αυξανόµενες ανάγκες των πελατών της, 

εντός του 2015, κατάφερε να ολοκληρώσει ένα πλήρες ερευνητικό πρόγραµµα 

καταναλωτών. Ο σκοπός του προγράµµατος αυτού ήταν να εξετάσει και να 

καταγράψει τις µεταβολές στις απαιτήσεις των πελατών, κατόπιν να αξιολογήσει 

την εξυπηρέτηση που προσφέρει η ίδια στους πελάτες της ώστε να ανταπεξέλθει 

στις σύγχρονες ανάγκες, βελτιώνοντας τις παρεχόµενες υπηρεσίες της. 

Τα capital controls, όπως αναφέραµε και προηγουµένως, σηµάδεψαν το 2015. Το 

τραπεζικό σύστηµα κλήθηκε να αναθεωρήσει την ουσία της παροχής των 

υπηρεσιών του. Ταυτόχρονα µε τη διεξαγωγή ποσοτικών ερευνών σταθερής ή 
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επαναληπτικής ροής (όπως «Βαρόµετρο» και «Έρευνα Ικανοποιήσεως Πελατών»), 

η Alpha Bank εξέτασε µέσω ερευνών και θέµατα ειδικής σηµασίας σύµφωνα µε τη 

συγκυρία περιορισµών στη κίνηση κεφαλαίων (π.χ. τέθηκαν σε έρευνα θέµατα 

όπως οι αλλαγές στον ρόλο των τραπεζών µε την επιβολή των περιορισµών στην 

κίνηση κεφαλαίων, το ζήτηµα των µη εξυπηρετούµενων δανείων καθώς και η 

χρήση εναλλακτικών δικτύων συναλλαγής µε την Τράπεζα, συµπεριλαµβανοµένης 

και της ηλεκτρονικής τραπεζικής). 

Στο ερευνητικό αυτό πρόγραµµα, εφαρµόσθηκαν και ποσοτικές και ποιοτικές 

ερευνητικές µέθοδοι ενώ οι συνεργαζόµενοι πελάτες κατέγραψαν ενισχυµένο 

Δείκτη Ικανοποιήσεως όσον αφορά στην εξυπηρέτηση και τις υπηρεσίες της 

τράπεζας. Στο σύνολο των πελατών της, o Δείκτης “Customer Experience” (TRI*M 

Index), που καταγράφει την «απόδοση/προτίµηση», βρέθηκε στο 57 και στους 

πελάτες µε κύρια τράπεζα την Alpha Bank, στο 63. Αντίστοιχα, η ικανοποίηση των 

πελατών από τις κάρτες της Alpha Bank χαρακτηρίζεται ως «Βελτιωµένη» (στο 

34% από 29% το 2014), µε αξιολόγηση «εξαιρετική/πολύ καλή» σε κλίµακα πέντε 

βαθµών. Η κατηγορία προϊόντων καρτών ειδικότερα, απέκτησε το 2015, λόγω 

συγκυριών, αυξηµένη σηµασία για το κοινό.  

Ακόµη, στο σύνολο των πελατών που ήρθαν σε επαφή µε την τράπεζα για να 

ρυθµίσουν το δάνειό τους, σε ποσοστό 55% δήλωσαν «εξαιρετικά/πολύ 

ικανοποιηµένος/η» από την εξυπηρέτηση που είχε από τον αντίστοιχο σύµβουλο. 

Αντίστοιχη είναι και η «φήµη» της Alpha Bank που ανέρχεται στο 54%, 

χαρακτηριζόµενη ως «εξαιρετική/πολύ καλή» στη κλίµακα των πέντε βαθµών, ενώ 

η «Εµπιστοσύνη» προς αυτή αγγίζει το 56% µε «εξαιρετική/πολύ καλή» 

αξιολόγηση σε κλίµακα πέντε βαθµών. Τα δύο αυτά χαρακτηριστικά λοιπόν που 

είναι ιδιαίτερα σηµαντικά για τους πελάτες, για το έτος 2015, παρέµειναν σε υψηλά 

επίπεδα.  

Όπως ήδη αναφέραµε, η εφαρµογή περιορισµών στην κίνηση κεφαλαίων µετέβαλε 

δραστικά το τοπίο στις συναλλαγές ενώ στάθηκε αφορµή για µια -αναµενόµενη- 

αύξηση της χρήσεως των καρτών καθώς και ηλεκτρονικής τραπεζικής. Στο πρώτο 

εξάµηνο του 2015, η αξιολόγηση της υπηρεσίας «Alpha Web Banking» άγγιξε το 
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76% στον Δείκτη Ασφάλειας Συναλλαγών και 73% στην ευκολία χρήσεως και στο 

εύρος συναλλαγών, µε την αξιολόγηση να δίνει στο web banking δείκτη 

«εξαιρετική/πολύ καλή» (σε κλίµακα πέντε βαθµών). 

Έτσι, «συντονίζοντας την τράπεζα µε τις ανάγκες του σήµερα», το καλοκαίρι του 

2015, η τράπεζα αναβάθµισε την υπηρεσία «Alpha Web Banking», ώστε να 

συνεχίσει να βρίσκει λύσεις στα προβλήµατα των πελατών της, ενώ παράλληλα να 

απλοποίησε κι άλλο τις καθηµερινές συναλλαγές τους. Όπως ήταν αναµενόµενο, 

ύστερα από αυτές τις προσθήκες και βελτιώσεις από µέρους της τράπεζας, τον 

Δεκέµβριο 2015, κατεγράφη αύξηση του ποσοστού των πελατών που πιστεύουν 

πως η Alpha Bank «επενδύει στις νέες τεχνολογίες». Το 2015 αποτέλεσε το έτος 

που φανέρωσε πως οι όποιες δράσεις της τράπεζας µε γνώµονα τη στήριξη του 

κοινού της, και την απλοποίηση των καθηµερινών συναλλαγών τους, ενισχύουν 

την εικόνα της τράπεζας καθιστώντας την πιο αξιόπιστη και σταθερή στα µάτια των 

πελατών της.  

5.5 Υπεύθυνο Μάρκετινγκ  

Η Alpha Bank διατηρώντας το φιλικό προς τον πελάτη προφίλ της, και 

προκειµένου να εξασφαλίσει την εµπιστοσύνη του, δίνει ιδιαίτερη σηµασία στη 

διαρκή επικοινωνία, την ανατροφοδότηση και τον διάλογο µε το κοινό. 

Χρησιµοποιεί τις διαφηµίσεις για να µεταδώσει τα απαραίτητα στοιχεία και να 

ενηµερώσει το κοινό σχετικά µε τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που προσφέρει10. 

Το κάθε διαφηµιστικό πρόγραµµα επικοινωνίας εξετάζεται από τις αρµόδιες 

Διευθύνσεις και εφόσον συντρέχει λόγος και από τις Νοµικές Υπηρεσίες, ώστε να 

διασφαλίζεται η αντικειµενική πληροφόρηση. Αντιστοίχως, η Τράπεζα τηρεί το 

ισχύον κανονιστικό πλαίσιο σχετικά µε τη διαφάνεια στην ενηµέρωση των 

                                            
10 Σε περίπτωση που τα διαφηµιστικά µέσα δεν επιτρέπουν την αναλυτική πληροφόρηση λόγω περιορισµένου 
χώρου ή µικρής χρονικής διάρκειας (τηλεοπτικής, ραδιοφωνικής), αναφέρονται πάντοτε η ιστοσελίδα 
(www.alpha.gr) και το τηλεφωνικό κέντρο της Τραπέζης ή εµφανίζεται γραµµικός κώδικας δύο διαστάσεων για 
ταχεία αποκωδικοποίηση (QR code), για αναλυτική πληροφόρηση. 
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συναλλασσόµενων, την προσυµβατική ενηµέρωση, τη διαφήµιση, καθώς και τους 

όρους των συµβάσεων µε τους Πελάτες της. 

Ακόµη, αξίζει να αναφέρουµε πως για όλες τις υπηρεσίες που προσέφερε η Alpha 

Bank κατά τη διάρκεια της Τραπεζικής Αργίας, χρησιµοποιήθηκε η διαφηµιστική 

προβολή µέσω του τύπου και του διαδικτύου, για την καλύτερη ενηµέρωση του 

κοινού, στη δύσκολη περίοδο που διανύθηκε. Με στόχο τη, κατά το δυνατό, 

πληρέστερη ενηµέρωση των Πελατών σχετικά µε θέµατα χρηµατοοικονοµικής 

διαχειρίσεως, σε σηµεία εντός των καταστηµάτων της, βρίσκονται ενηµερωτικά 

έντυπα της Ελληνικής Ενώσεως Τραπεζών, ενώ παράλληλα, προωθείται η 

προσωπική επικοινωνία και ενηµέρωση του Πελάτη από το αρµόδιο Προσωπικό 

της Τραπέζης11. 

Το µεγαλύτερο πρόβληµα όλων των επιχειρήσεων ανεξαιρέτως των εταιρειών 

παροχής υπηρεσιών είναι η αδιαιρετότητα µιας υπηρεσίας, ως εµπειρία, ανάµεσα 

στον παρέχοντα την υπηρεσία και τον πελάτη. Δηλαδή το γεγονός ότι µια υπηρεσία 

καταναλώνεται ταυτόχρονα τη στιγµή που προσφέρεται. Με δεδοµένο ότι µια 

υπηρεσία στερείται υλικής υπόστασης, γεγονός που δυσχεραίνει την επικοινωνιακή 

προσπάθεια της επιχείρησης, γίνεται φανερό ότι µια εταιρεία παροχής υπηρεσιών 

είναι δύσκολο να συστηµατοποιήσει το επίπεδο της ποιότητας των υπηρεσιών που 

προσφέρει. Ακριβώς αυτό είναι και το µεγάλο πρόβληµα στην παροχή υπηρεσιών. 

Έτσι, η αδυναµία των επιχειρήσεων παροχής υπηρεσιών να εξυπηρετήσουν µε 

ευκολία µια γεωγραφικά διάσπαρτη αγορά δεν είναι ένα πρόβληµα που σχετίζεται 

τόσο µε την άυλη φύση των υπηρεσιών ή µε το χαρακτηριστικό της ετερογένειας 

των υπηρεσιών, αλλά είναι κυρίως πρόβληµα που έχει να κάνει µε το 

χαρακτηριστικό της αδιαιρετότητας των υπηρεσιών. 

Παλαιότερα πιστεύαµε ότι προϊόν είναι αποτέλεσµα της παραγωγικής διαδικασίας 

µιας επιχείρησης που παράγει αγαθά. Βλέποντας, ωστόσο, τα πράγµατα από τη 

σκοπιά της παροχής υπηρεσίας, περάσαµε στην εποχή όπου προϊόν ήταν το 

                                            
11 Σηµείωση: Το 2015 δεν παρατηρήθηκαν περιστατικά µη συµµορφώσεως µε κανονισµούς που αφορούν στην 
επικοινωνία µέσω διαφηµίσεως των προϊόντων και υπηρεσιών της. 
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αποτέλεσµα της διαδικασίας παροχής µιας υπηρεσίας, από µια επιχείρηση 

παροχής υπηρεσιών, προς τον πελάτη. Σήµερα, και εδώ είναι η καινοτοµία, προϊόν 

είναι (ή µάλλον θα πρέπει να είναι) ένας συνδυασµός αγαθών και υπηρεσιών που 

δηµιουργεί αξία για τον πελάτη της επιχείρησης. 

Το Μάρκετινγκ Σχέσεων (Relationship Marketing) (Lovelock, 2011) είναι µια 

φιλοσοφία, ένας στρατηγικός προγραµµατισµός, που εστιάζει στη διατήρηση και 

βελτίωση των σχέσεων πελατείας, παρά στην αναζήτηση νέων πελατών. Αυτή η 

φιλοσοφία στηρίζεται στο ότι ένας πελάτης προτιµά να έχει µια διαρκή σχέση µε 

έναν οργανισµό από το να αναζητά διαρκώς µια νέα αξία-τιµή. Στηριζόµενοι σ’ 

αυτό το συµπέρασµα και το γεγονός ότι είναι πολύ φθηνότερο το να διατηρήσεις 

έναν πελάτη από το να προσελκύσεις ένα νέο, επιτυχηµένοι µαρκετίστες 

προσπαθούν να βρουν αποτελεσµατικές στρατηγικές για τη διατήρηση της 

υφιστάµενης πελατείας. 

Με δεδοµένο ότι µια επιχείρηση παροχής υπηρεσιών, δηλαδή στην συγκεκριµένη 

περίπτωση η Alpha Bank που πουλάει µια σειρά υπηρεσίες θα πρέπει να γίνει 

σαφές ότι η ικανοποίηση δεν είναι ένα αποτέλεσµα που προκύπτει κάθε φορά για 

έναν πελάτη από µια σειρά µεµονωµένες περιπτώσεις εξυπηρέτησής του. Ούτε 

πάλι το σηµαντικό είναι ο βαθµός ικανοποίησης που έχει ένας πελάτης, ο οποίος 

αγοράζει περισσότερες από µία υπηρεσίες της επιχείρησης. Το πρόβληµα έχει να 

κάνει µε αυτό που λέµε καθετοποίηση της υπηρεσίας, δηλαδή, στη συνολική 

αίσθηση που προκύπτει για έναν πελάτη από τις υπηρεσίες που του προσφέρει 

µια επιχείρηση, σε πλάτος υπηρεσιών και εξυπηρέτησης, αλλά και σε βάθος 

χρόνου. 

Προκειµένου λοιπόν η τράπεζα να αποτρέψει την εµφάνιση της διάψευσης 

προσδοκίας, θα πρέπει µεν να δώσει µεγάλη προσοχή ώστε οι προδιαγραφές 

εξυπηρέτησης να αντανακλούν τις ανάγκες των πελατών της και να διασφαλίσει ότι 

οι εργαζόµενοι της επιχείρησης µπορούν να προσφέρουν τις υπηρεσίες που η 

επιχείρηση έχει προδιαγράφει, αλλά το κυριότερο είναι να φροντίσει να αξιοποιήσει 

εναλλακτικές πηγές και διαδικασίες συγκέντρωσης πληροφοριών αναφορικά µε τις 

ανάγκες και τις προσδοκίες των πελατών στους οποίους απευθύνεται. 
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Πολύ σηµαντικός παράγοντας σε ενδο-επιχειρησιακό επίπεδο θεωρείται ο 

συντονισµός µεταξύ της Διεύθυνσης Μάρκετινγκ και της Διεύθυνσης λειτουργιών. 

Οι εργαζόµενοι σε µια τράπεζα αποτελούν µέρος του «προϊόντος» που προσφέρει 

η επιχείρηση στους πελάτες της, διότι το προϊόν που προσφέρει γενικά µία 

επιχείρηση παροχής υπηρεσιών είναι µια εµπειρία για τον πελάτη, η οποία 

διαµορφώνεται και επηρεάζεται και από τους εργαζοµένους της επιχείρησης. 

5.6 Customer Value Management (CVM) - Διαχείριση Αξίας Πελατών  

Η διαχείριση αξίας πελατών CVM, απαρτίζει αναµφίβολα µία από τις 

σηµαντικότερες πρακτικές µιας επιχείρησης παροχής υπηρεσιών και 

χρηµατοοικονοµικών προϊόντων και εποµένως µια τράπεζας όπως είναι η Alpha 

Bank. Στην πραγµατικότητα το CVM αποτελεί ένα εργαλείο µε βάση το οποίο 

συνδέονται οι πελάτες µε τους δείκτες KPI12 υπολογίζοντας µε όσο το δυνατό πιο 

ακριβή τρόπο την αγοραστική τους συµπεριφορά η αλλαγή της οποίας προκαλεί 

αναντίρρητα σοβαρές µεταβολές στο µερίδιο της αγοράς, στο µερίδιο του 

χαρτοφυλακίου και επιτρέπει στις επιχειρήσεις αυτές που το διαχειρίζονται µε το 

σωστό τρόπο να γίνονται ολοένα και πιο ανταγωνιστικές.  

Η άποψη αυτή τεκµηριώνεται αρκετά από τους Verhoef και Lemon (2013)  οποίοι 

διαπίστωσαν πως τα τελευταία περίπου δέκα χρόνια οι επιχειρήσεις έχουν αρχίσει 

να δίνουν ιδιαίτερο ενδιαφέρον στη διαχείριση αξίας των πελατών τους CVM. Στην 

πραγµατικότητα η διαχείριση αξίας των πελατών συνδέεται µε την µεγιστοποίηση 

της αξίας των ίδιων των πελατών τους. Για το λόγο αυτό η Alpha Bank φαίνεται να 

χρησιµοποιεί τις πρακτικές και τα οφέλη που έχει ως αποτέλεσµα ένα σύστηµα 

CVM επιδιώκοντας να βελτιώσει αποτελεσµατικά και στο µέγιστο βαθµό που 

µπορεί τις επιχειρηµατικές της επιδόσεις, κάνει προσπάθειες να διασφαλίσει ότι οι 

διαδικασίες αυτές είναι προσανατολισµένες στους πελάτες της µε το να 

αφουγκράζεται τις ανάγκες τους και να προσπαθεί να βελτιώνει οτιδήποτε τους 

                                            
12	 Οι Καίριοι Δείκτες Απόδοσης (KPI) είναι εργαλεία µέτρησης επιδόσεων συγκεκριµένων προσώπων και 
δραστηριοτήτων.	
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δυσαρεστεί. Χαρακτηριστικό είναι ότι εξελίσσει συνεχώς το σύστηµα web – banking 

µε σκοπό να χρησιµοποιείται µε ευκολία από πελάτες όλων των ηλικιών και σε 

γρήγορους χρόνους ώστε να µην καθυστερούν τις συναλλαγές τους όπως επίσης 

και η παροχή bonus µε το Alpha Bank Bonus, µια υπηρεσία που επιβραβεύει τους 

πελάτες που χρησιµοποιούν την πιστωτική τους κάρτα χαρίζοντας δώρα και 

επιπλέον εκπτώσεις σε επιλεγµένα προϊόντα και υπηρεσίες. Επίσης, το 

πρόγραµµα Alpha Global Medical Care είναι ένα πρόγραµµα υγείας µε 

προνοµιακούς όρους το οποίο δηµιουργήθηκε αποκλειστικά για τους πελάτες της 

Alpha Bank σε µια εποχή όπου ο τοµέας της υγείας στην Ελλάδα δεν λειτουργεί 

όπως θα έπρεπε µε τους πολίτες αντιµετωπίζουν σοβαρά προβλήµατα.        

6. Στρατηγική επικοινωνίας Alpha bank 

Στην σηµερινή εποχή, το κλίµα που επικρατεί στον επιχειρηµατικό τοµέα, 

στρέφεται προς την ποιότητα που πρέπει να προσφερθεί στους πελάτες-

καταναλωτές (Samal and Pradhan, 2014). Σήµερα, οι πελάτες δεν 

πραγµατοποιούν αγορές µόνο των προϊόντων και υπηρεσιών. Αυτό που 

αγοράζουν είναι η αξία (Kotler 2011). Άρα λοιπόν, αυτό που θα πρέπει να κάνουν 

οι επιχειρήσεις, είναι να καταφέρουν να δηµιουργήσουν προϊόντα και υπηρεσίες 

ποιοτικά, αλλά και µια σειρά από υπηρεσίες κατά την διάρκεια της αγοράς, µε 

στόχο να δηµιουργήσουν µία αξία για τον πελάτη και να τον κάνουν να παραµείνει 

δικός τους, δηµιουργώντας µια µακροχρόνια σχέση εµπιστοσύνης (loyalty). 

Για αυτό τον λόγο, οι τράπεζες διεθνώς έχουν προβεί σε ενέργειες ανάπτυξης νέων 

και πρωτοποριακών προϊόντων, αλλά και νέες µεθόδους επικοινωνίας και 

εξυπηρέτησης των πελάτων είτε αυτοί είναι ήδη πελάτες είτε δυνητικοί (Κέντρος 

2002, Λυµπερόπουλος 2004, Σταµούλης 2002). Επιπλέον, οι συνθήκες που 

επικρατούν στην αγορά, όπως είναι η παγκοσµιοποίηση, η απελευθέρωση των 

πιστωτικών ορίων, οι υποδείξεις που δέχονται από την επιτροπή της Βασιλείας, 

έχουν οδηγήσει τις τράπεζες στο να προωθήσουν νέες υπηρεσίες και προϊόντα 

(Beck & Siegel 2005, Koch & MacDonald 2003, Rose 2002).  
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6.1 Διασφάλιση ποιότητας - διαχείριση συστάσεων  

Οι εργασίες διασφαλίσεως ποιότητας αποτελούν µέρος των αρµοδιοτήτων της 

Διευθύνσεως Υποστηρικτικών Λειτουργιών της Alpha Bank και περιλαµβάνουν: 

•  Τον σχεδιασµό και την ανάπτυξη της πολιτικής και των διαδικασιών ενιαίων 

και τυποποιηµένων εργασιών της εξυπηρετήσεως των Πελατών της 

Τραπέζης στο εσωτερικό και στις Εταιρίες του Οµίλου στο εξωτερικό. 

•  Τη βελτιστοποίηση της εµπειρίας των Πελατών µέσω της διαχειρίσεως 

συστάσεων. 

•  Την εφαρµογή προτύπων διαχειρίσεως ποιότητας ISO 9001 στις 

Επιχειρησιακές Μονάδες της Τραπέζης. 

 

Το 2015 το σύνολο των εισερχόµενων συστάσεων ανήλθε σε 44.712 σηµαντικά 

αυξηµένο κατά 174% σε σχέση µε το 2014. Η σηµαντική αύξηση οφείλεται στην 

Τραπεζική Αργία βραχείας διαρκείας και στους περιορισµούς στην κίνηση 

κεφαλαίων, γεγονότα τα οποία οδήγησαν στην κατακόρυφη άνοδο των αιτηµάτων 

Πελατών για κατ' εξαίρεση συναλλαγές. Επίσης, σηµαντική αιτία είναι η ενοποίηση 

των χαρτοφυλακίων Citibank/Diners Club µε τα χαρτοφυλάκια της Alpha Bank και 

στην επί τόπου (one stop) καταγραφή διευθετήσεων, προφορικών κυρίως 

παραπόνων/αιτηµάτων, από το Δίκτυο Καταστηµάτων και από την Υπηρεσία 

Τηλεφωνικής Υποστηρίξεως της Citibank στην Ελλάδα, η οποία ίσχυσε µέχρι τη 

λειτουργική ενοποίηση των δύο Τραπεζών (τρίτο δεκαήµερο Ιουλίου για τη Citibank 

και τέλος Σεπτεµβρίου για το Diners Club). 

6.2 Υπεύθυνο µάρκετινγκ 

Η Alpha Bank, προκειµένου να εξασφαλίσει την εµπιστοσύνη των Πελατών της, 

δίνει ιδιαίτερη σηµασία στη συνεχή επικοινωνία και στον διάλογο. 
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Μέσω των διαφηµίσεων της Τραπέζης παρέχονται τα απαραίτητα στοιχεία για την 

ενηµέρωση του κοινού σχετικά µε τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που διαθέτει. Σε 

περίπτωση που τα διαφηµιστικά µέσα δεν επιτρέπουν την αναλυτική 

πληροφόρηση λόγω περιορισµένου χώρου ή µικρής χρονικής διάρκειας 

(τηλεοπτικής, ραδιοφωνικής), αναφέρονται πάντοτε η ιστοσελίδα (www.alpha.gr) 

και το τηλεφωνικό κέντρο της Τραπέζης ή εµφανίζεται γραµµικός κώδικας δύο 

διαστάσεων για ταχεία αποκωδικοποίηση (QR code), για αναλυτική πληροφόρηση. 

Κάθε διαφηµιστικό πρόγραµµα επικοινωνίας εξετάζεται από τις αρµόδιες 

Διευθύνσεις και εφόσον συντρέχει λόγος, και από τις Νοµικές Υπηρεσίες, ώστε να 

διασφαλίζεται η αντικειµενική πληροφόρηση 

Για όλες τις υπηρεσίες που προσέφερε η Τράπεζα κατά τη διάρκεια της Τραπεζικής 

Αργίας, πραγµατοποιήθηκαν διαφηµιστικές προβολές µέσω του Τύπου και του 

Διαδικτύου. 

6.3 Μίγµα µάρκετινγκ  

Η στρατηγική µάρκετινγκ είναι µια από τις πιο σηµαντικές διαδικασίες για µια 

επιχείρηση καθώς από αυτή εξαρτάται σε πολύ µεγάλο βαθµό η πορεία και η 

επιβίωση της επιχείρησης αλλά και το αν η επιχείρηση θα καταφέρει να εισάγει 

στην αγορά επιτυχώς ή όχι κάποιο προϊόν ή µια υπηρεσία. (THE MARKETING 

MIX: A REVIEW, 2014). Το µίγµα µάρκετινγκ απαρτίζεται από το προϊόν, την 

τιµολόγηση, την προώθηση, την διανοµή, τους ανθρώπους, τις διαδικασίες και το 

περιβάλλον.   

Προϊόν 

Η Alpha Bank αποτελεί έναν από τους µεγαλύτερους Οµίλους του 

χρηµατοοικονοµικού κλάδου στην Ελλάδα και η παρουσία της είναι αναµφισβήτητα 

ισχυρή όχι µόνο στην εγχώρια αλλά και στη διεθνή αγορά τραπεζικών υπηρεσιών. 

Αναλυτικότερα, παρέχει εδώ και πολλά χρόνια στους πελάτες της 

χρηµατοοικονοµικά προϊόντα και υπηρεσίες, υπηρεσίες λιανικής τραπεζικής, 

υπηρεσίες τραπεζικής µεσαίων και µεγάλων επιχειρήσεων, υπηρεσίες διαχείρισης 
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κεφαλαίων και private banking, υπηρεσίες διανοµής ασφαλιστικών προϊόντων, 

επενδυτικής τραπεζικής, χρηµατιστηριακών εργασιών αλλά και υπηρεσίες 

διαχείρισης της ακίνητης περιουσίας. 

Τιµολόγηση 

Επειδή η Alpha Bank είναι µια από τις µεγαλύτερες και πιο γνωστές τράπεζες στην 

Ελλάδα οι τιµές που έχει στα χρηµατοοικονοµικά της προϊόντα διαθέτουν ένα 

µεγάλο εύρος µε σκοπό να ικανοποιεί όλους τους επενδυτές της οι οποίοι µπορεί 

να είναι από δηµόσιοι – ιδιωτικοί υπάλληλοι και φοιτητές µέχρι πασίγνωστοι 

επιχειρηµατίες.  

Προώθηση 

Η Alpha Bank αν και είναι µια πολλή γνωστή τράπεζα επιδιώκει συνεχώς να 

προωθεί το όνοµά της αλλά και τις νέες υπηρεσίες της µε σκοπό να ενηµερώνει 

τους πολίτες για τις νέες δραστηριότητές της και οτιδήποτε νέο µπορεί να τους 

παρέχει. Η προώθηση αυτή πραγµατοποιείται µέσω διαφηµιστικών σποτ στην 

τηλεόραση αλλά και το διαδίκτυο και τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. 

Διανοµή 

Η διανοµή των προϊόντων της πραγµατοποιείται από τα καταστήµατά της που 

βρίσκονται σε όλους τους νοµούς της Ελλάδα και σε πολύ κεντρικά σηµεία ώστε να 

έχουν όλοι οι πελάτες της εύκολη πρόσβαση, καθώς και µέσω διαδικτύου αλλά και 

µέσω τηλεφωνικής εξυπηρέτησης σε ορισµένες περιπτώσεις όπου αυτό κρίνεται 

δυνατό.  

Άνθρωποι 

Η Alpha Bank πιστεύει πολύ στο ανθρώπινο δυναµικό της και για το λόγο αυτό 

είναι πάρα πολλή προσεκτική στην επιλογή του. Οι άνθρωποι που τη στελεχώνουν 

είναι απόφοιτοι διοικητικών, οικονοµικών και χρηµατοοικονοµικών σπουδών κατά 

κύριο λόγο, µε πολλές γνώσεις στον χρηµατοοικονοµικό κλάδο τις οποίες 

εµπλουτίζουν καθηµερινά µέσω επιµορφωτικών προγραµµάτων και σεµιναρίων 

που η ίδια η τράπεζα τους προσφέρει. Επιπλέον, είναι φιλικοί µε τους πελάτες και 
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πάντα πρόθυµοι να τους βοηθήσουν σε οτιδήποτε χρειαστούν παρέχοντάς τους 

πολύτιµη βοήθεια και συµβουλές καθηµερινά.     

Διαδικασίες 

Η Alpha Bank χρησιµοποιώντας συνεχώς τις νέες τεχνολογίες που ανακύπτουν τις 

οποίες προσαρµόζει σε όλα τα στάδια παροχής υπηρεσιών, έχει δηµιουργήσει 

αναµφίβολα ένα ευχάριστο κλίµα στους πελάτες της, οι οποίοι διευκολύνονται στις 

καθηµερινές τους ανάγκες ακόµα περισσότερο και σε λιγότερο χρόνο. 

Περιβάλλον 

Όπως έχει ήδη αναφερθεί, η Alpha Bank απαρτίζεται συνεχώς µε ολοένα και 

περισσότερα καταστήµατα σε όλη την Ελλάδα ώστε να µπορούν οι πελάτες της να 

την επισκέπτονται µε µεγαλύτερη ευκολία. Στο γεγονός αυτός συνέβαλε και η 

εξαγορά της CitiBank και της Εµπορικής Τράπεζας από την Alpha Bank. Επιπλέον, 

το προσωπικό της είναι πάντοτε ενηµερωµένο για τις εξελίξεις της αγοράς µε 

αποτέλεσµα να συµβουλεύουν προς τη σωστή κατεύθυνση τους πελάτες και 

επίσης έχουν µια φιλική και ευχάριστη διάθεση προς τους τελευταίους, γεγονός 

που απαρτίζει ένα πολύ ευχάριστο περιβάλλον που επιθυµούν όλοι να 

επισκεφτούν.       
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Γ΄ µέρος: Εκτενής Αναφορά, Εφαρµογές και 

Συµπεράσµατα 

1. Εισαγωγή 

Όλα τα στελέχη των τραπεζών αναφέρονται στην αλλαγή της νοοτροπίας του 

γκισέ, στην ποιοτική εξυπηρέτηση και στην υιοθέτηση µιας νέας φιλοσοφίας. 

Συµπεραίνουµε δηλαδή ότι η τράπεζα έχει την αίσθηση, την πράξη και τη βούληση 

ότι υπάρχει προκειµένου να εξυπηρετεί τους πελάτες της (Davies, 2011).Η επιλογή 

της καλύτερης τράπεζας από τη µεριά του πελάτη δεν σχετίζεται µόνο µε την 

απόσταση της τράπεζας από το σπίτι του αλλά αντιθέτως πολλές φορές προτιµά 

να διανύσει κάποια επί πλέον απόσταση έτσι ώστε να εξασφαλίσει τη καλύτερη 

εξυπηρέτηση.  

Οι πελάτες των τραπεζών έχουν καταλάβει από το διαρκή αγώνα που δίνουν οι 

τράπεζες για ένα καλύτερο µερίδιο αγοράς, ότι δεν είναι κακό, ούτε υπερβολική 

απαίτηση από µέρους του να ζητά καλή συµπεριφορά από τους υπαλλήλους της 

τράπεζας και ταυτόχρονα µικρές προµήθειες και µικρούς χρόνους αναµονής στις 

ουρές και στα µηχανήµατα ανάληψης (Αποστολόπουλος, 2010). Η υπηρεσία είναι 

δύσκολο να περιγραφεί µε τη βοήθεια ενός ορισµού που είναι κοινώς αποδεκτός 

και ο µεγάλος αριθµός των κλάδων παροχής υπηρεσιών είναι ένας από τους 

βασικούς λόγους ο οποίος συµβάλλει στη δυσκολία οριοθέτησης της έννοιας της 

υπηρεσίας (Καλδής, 2010).  

Η υπηρεσία δεν διαφέρει εντελώς από το προϊόν. Τα προϊόντα µπορεί να είναι 

υλικά ή άυλα και η υπηρεσία επιτελεί την ίδια βασική λειτουργία που επιτελεί και το 

προϊόν δηλαδή, την παροχή φυσικών και ψυχολογικών ωφελειών. Στην περίπτωση 

που τα άυλα χαρακτηριστικά του µέσου ικανοποίησης φυσικών και ψυχολογικών 
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αναγκών είναι περισσότερα από τα υλικά, τότε µπορεί να γίνει λόγος για υπηρεσία 

και όχι για προϊόν.  

2. Οφέλη CRM για τους πελάτες λιανικής  

Η εφαρµογή ενός CRM κρίνεται ως αναγκαία σε κάθε σύγχρονη επιχείρηση / 

θεσµό. Φανερώνει την πελατοκεντρική προσέγγιση του φορέα που µέσω του 

CMART Portal υποστηρίζει την εργασία των εξειδικευµένων «Λειτουργών» της 

τράπεζας. Οι «Λειτουργοί» του CMART Portal, πέρα από το να οργανώνουν 

σωστά την πληροφορία γύρω από τον πελάτη και να προγραµµατίζουν την 

εργασία τους αποδοτικότερα, έχουν τη δυνατότητα να εστιάζουν σε 

συγκεκριµένους πελάτες, για τους οποίους είναι αποκλειστικά υπεύθυνοι όσον 

αφορά στη διαχείριση και την εξυπηρέτησή τους.  

Η τεχνολογική εξέλιξη του CRM δίνει στους πελάτες τη δυνατότητα να έχουν ένα 

σηµείο επαφής µε την Τράπεζα (Κατάστηµα Σχέσεως − Αρµόδιο Λειτουργό), 

ακόµη και εάν στο παρελθόν είχαν προϊόντα και λάµβαναν υπηρεσίες σε 

περισσότερα του ενός καταστήµατα ενώ αντίθετα η χρήση του δεν περιορίζει τους 

πελάτες από το να εξυπηρετούνται από οποιοδήποτε κατάστηµα της Alpha Bank 

επιθυµούν. Το πρόγραµµα αυτό κάνει την τράπεζα πιο ευέλικτη και παρούσα σε 

κάθε επίπεδο: µέσω της λειτουργικότητας του CMART Portal, η ανταπόκριση των 

πελατών στις στρατηγικές κινήσεις της τράπεζας είναι διαθέσιµη σε πραγµατικό 

χρόνο και χάρη στην άµεση ανατροφοδότηση προφέρεται στην τράπεζα η 

δυνατότητα να αναπροσαρµόζει τις στρατηγικές της κινήσεις και να προωθήσει το 

κατάλληλο προϊόν ή την υπηρεσία που τους ενδιαφέρει.  

Θα µπορούσαµε να συγκεντρώσουµε τα εξής πλεονεκτήµατα της χρήσης του 

συστήµατος όσον αφορά στην πλευρά του πελάτη:  

• Προσωποποιηµένη πληροφόρηση: οι πελάτες ενηµερώνονται για 

υπηρεσίες ή προϊόντα που τους ενδιαφέρουν και ανταποκρίνονται 
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στις ειδικότερες ανάγκες τους, βάση των προτιµήσεών και των 

χαρακτηριστικών τους 

• Ευελιξία: ταχύτερη και αµεσότερη εξυπηρέτηση 

• Ιστορικότητα: διατηρείται χρονολόγιο – ατοµικό ιστορικό οποιαδήποτε 

προγενέστερης επαφής µε την Τράπεζα. 

• Συγκέντρωση Πληροφορίας: αποφεύγεται η αποστολή/λήψη 

πολλαπλών ενηµερώσεων για τις ίδιες ενέργειες από διαφορετικούς 

διαύλους επικοινωνίας.  

3. Τρόποι επικοινωνίας και διαχείριση συστάσεων 

Οι εργασίες διασφαλίσεως ποιότητας αποτελούν µέρος των αρµοδιοτήτων της 

Διεύθυνσης Υποστηρικτικών Λειτουργιών της Alpha Bank και περιλαµβάνουν: 

•   Τον σχεδιασµό και την ανάπτυξη της πολιτικής και των διαδικασιών ενιαίων 

και τυποποιηµένων εργασιών της εξυπηρετήσεως των πελατών της 

τράπεζας στο εσωτερικό και στις Εταιρίες του Οµίλου στο εξωτερικό. 

•  Τη βελτιστοποίηση της εµπειρίας των πελατών µέσω της διαχειρίσεως 

συστάσεων. 

•  Την εφαρµογή προτύπων διαχειρίσεως ποιότητας ISO 9001 στις 

Επιχειρησιακές Μονάδες της τράπεζας. 

Με στόχο τον περιορισµό των λειτουργικών κινδύνων, την οργάνωση και την 

τυποποίηση εργασιών καθώς και την ενίσχυση των αυτοµατοποιήσεων στη 

λειτουργία της Διεύθυνσης Υποστηρικτικών Λειτουργιών, ανελήφθησαν 

πρωτοβουλίες, όπως παρουσιάζονται παρακάτω. 

Αντικαταστάθηκε το σύστηµα Εφαρµογής Συστάσεων από νέο λειτουργικό 

σύστηµα µε στόχο:  

α.  την ηλεκτρονική διασύνδεση µε τον µεσολαβητή τραπεζικών και επενδυτικών 

υπηρεσιών για τη διαχείριση υποθέσεων πελατών  
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β.  τη διαχείριση παραπόνων και αιτηµάτων µέσω µίας ενιαίας πλατφόρµας 

εργασιών  

γ.  τη διασύνδεση µε το πελατοκεντρικό σύστηµα της τράπεζας. 

Τροποποιήθηκε η λειτουργικότητα της φόρµας επικοινωνίας στην ιστοσελίδα της 

τράπεζας µε στόχο την αυτόµατη διοχέτευση των καταχωρίσεων των πελατών 

στην αρµόδια Επιχειρησιακή Μονάδα προς άµεση διαχείριση. 

Ακόµη, αναβαθµίστηκαν τα εργαλεία αναφοράς και αναλύσεως δεδοµένων των 

αιτηµάτων και παραπόνων των πελατών µέσω σύγχρονων εφαρµογών 

αναλύσεως. Συγκεκριµένα, η δηµιουργία ενός εργαλείου πληροφόρησης 

αναφορικά µε την πορεία των συστάσεων (Command Button Tool) µε 

πολυεπίπεδη πληροφόρηση, προς αξιοποίηση από τις Διευθύνσεις της τράπεζας. 
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4. Το νέο περιβάλλον της Λιανικής Τραπεζικής  

Το τραπεζικό σύστηµα και ιδιαίτερα ο τοµέας της Λιανικής Τραπεζικής 

παγκοσµίως, βρίσκεται µπροστά σε ένα σταυροδρόµι ανακαλύπτοντας ότι το 

έδαφος κάτω από τα πόδια του υποχωρεί κυρίως λόγω της παγκόσµιας 

οικονοµικής κρίσης, της κρίσης στην Ευρωζώνη, της επιβράδυνσης της 

οικονοµικής ανάπτυξης, της παρατεταµένης ύφεσης, της αύξησης της ανεργίας, 

της λιτότητας, του αβέβαιου οικονοµικού περιβάλλοντος και φυσικά των αλλαγών 

στις καταναλωτικές συνήθειες των πελατών. Η συνέπεια της ανωτέρω οικονοµικής 

εξέλιξης ήταν η δυσκολία στην εξεύρεση πηγών κερδοφορίας στη λιανική 

τραπεζική, τόσο κατά τη διάρκεια της κρίσης όσο και µετά από αυτή λόγω της 

σοβαρής µείωσης των καταθέσεων, του µειωµένου δανεισµού των νοικοκυριών 

και της αύξησης των επιτοκίων. Σύµφωνα µε έρευνα της Accenture για τα 

επιχειρηµατικά σχέδια 30 διεθνών τραπεζικών οργανισµών για τα έτη 2011-2014, 

τα προβλεπόµενα ποσοστά αύξησης των εσόδων αναµένεται να φτάσουν στο 

6,5%, µετά τη µείωση κατά 0,5% που σηµειώθηκε στα έσοδα από τη Λιανική 

Τραπεζική µεταξύ 2008-2011.13 Τα τραπεζικά ιδρύµατα αντιλαµβάνονται ότι 

πρέπει να φέρουν σε πέρας αυτούς τους στόχους και γνωρίζουν ότι πρέπει να 

βγουν νικητές σε τρεις σηµαντικές µάχες: να αποκαταστήσουν την εµπιστοσύνη 

και τη συµµετοχή των πελατών, να υπερασπιστούν τις πληρωµές ενάντια στην 

προοδευτική αποδιαµεσολάβηση από τους νεοεισερχόµενους και να αποφύγουν 

την εµπορευµατοποίηση.  

Στο σύγχρονο τραπεζικό περιβάλλον, µε τη συρρίκνωση των κερδών των 

τραπεζικών ιδρυµάτων και τον αυξανόµενο ανταγωνισµό, τα καινοτόµα 

χρηµατοοικονοµικά προϊόντα στήριξαν και διεύρυναν τις επιλογές των τραπεζών, 

το µικροοικονοµικό πλαίσιο λειτουργίας τους και συνετέλεσαν στην προσαρµογή 

τους στις διεθνείς εξελίξεις. Δίνοντας έµφαση σε προϊόντα λιανικής τραπεζικής 

προσπάθησαν να βελτιώσουν την κερδοφορία τους. Η καινοτοµία συµβάλλει 

σηµαντικά στο µετασχηµατισµό του επιχειρηµατικού υποδείγµατος των τραπεζών 

που θα πρέπει να είναι ευέλικτο και να προσαρµόζεται στις εκάστοτε ανάγκες. 
                                            
13 www.accenture.com  
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Ταυτόχρονα, η ευελιξία στις τράπεζες θα συµβάλλει ώστε να βελτιώσουν τη 

διαχείριση της πελατείας τους µε σχεδιασµό προϊόντων και υπηρεσιών που θα 

καλύπτουν καλύτερα τις ανάγκες των πελατών. Οι τράπεζες πρέπει να 

προχωρήσουν στην παροχή όλο και περισσότερο καινοτόµων λύσεων στη 

διενέργεια συναλλαγών της πελατείας τους. Η καινοτοµία και η τεχνολογία θα 

έχουν σηµαντικό ρόλο στη διαµόρφωση του µετασχηµατισµού των τραπεζών σε 

relationship banks. Στην παρούσα οικονοµική συγκυρία η παροχή καινοτόµων 

λύσεων διενέργειας των συναλλαγών θα συµβάλλει στη διατήρηση της 

υφιστάµενης πελατείας.   

Η αποστολή και η δοµή της λειτουργίας των καταστηµάτων των τραπεζών 

µετασχηµατίζεται και θα µεταβληθεί από χώρο διενέργειας συναλλαγών σε χώρο 

παροχής τραπεζικών συµβουλών στην πελατεία και διενέργειας σύνθετων 

συναλλαγών. Το νέο περιβάλλον στο οποίο δραστηριοποιούνται οι λιανικές 

τράπεζες επιβάλλει ταχύτητα, επαγγελµατισµό και καινοτοµία. Οι τράπεζες θα 

πρέπει να ανιχνεύουν σε καθηµερινή βάση τι θέλει η πελατεία και να το παρέχουν 

πριν οι πελάτες το ζητήσουν.   

4.1 Καινοτόµα υποδείγµατα Λιανικής Τραπεζικής  

Οι σηµερινοί τύποι καταστηµάτων δεν είναι πλέον βιώσιµοι στις περισσότερες 

χώρες και δεν µπορούν να ανταπεξέλθουν στις συνεχώς αυξανόµενες ανάγκες 

των πελατών και την ζήτηση για εύκολη πρόσβαση στις υπηρεσίες. Σύµφωνα µε 

την Accenture υπάρχει ένα ξεκάθαρο «µονοπάτι» για τις τράπεζες που ξεκινάει µε 

την “αναστήλωση” των βασικών επιχειρηµατικών λειτουργιών για να βελτιωθεί η 

αποδοτικότητα, το ενδιαφέρον των πελατών και η κερδοφορία.   

Εποµένως, λαµβάνοντας υπόψιν παράγοντες όπως η ιστορία της κάθε τράπεζας, 

η αγορά στην οποία στοχεύει, η θέση της καθώς και οι φιλοδοξίες της, πρέπει το 

τραπεζικό ίδρυµα να προσδιορίσει το δικό της επιχειρηµατικό υπόδειγµα. 

Προκύπτουν, λοιπόν, τρία καινοτόµα υποδείγµατα λιανικής τραπεζικής (Accenture, 

2012): 
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4.1.1 Η Πολυκαναλική Τράπεζα  

Το υπόδειγµα αυτό εµπλέκει τους πελάτες µέσω διαφορετικών καναλιών 

επικοινωνίας και προώθησης, λαµβάνοντας υπόψιν τις ανάγκες και τις 

δραστηριότητες των πελατών. Η βασική διαφοροποίηση αυτού του υποδείγµατος 

είναι η εκτενής χρήση των business analytics που επιτρέπει στην τράπεζα να 

κατανοήσει και να ικανοποιήσει καλύτερα τις ανάγκες των πελατών. Τα βασικά 

στοιχεία του υποδείγµατος αυτού είναι14:  

1. Προχωρηµένη πολυκαναλική ολοκλήρωση, επικεντρωµένη στα ψηφιακά 

κανάλια και στην ενοποιηµένη αρχιτεκτονική.  

2. Διεξοδικές αναλύσεις βασισµένες σε αποτελεσµατική συλλογή δεδοµένων 

από τους ιδιώτες πελάτες, µικρο-τµηµατοποίηση και προγνωστική 

µοντελοποίηση, για να προσδιοριστεί το πιο αποτελεσµατικό χαρτοφυλάκιο 

προϊόντων.  

3. Διαχείριση αλληλεπιδράσεων, οι οποίες θα γίνονται σε πραγµατικό χρόνο, 

και µε αυτόν τον τρόπο θα µπορούν να αυξήσουν το ποσοστό επιτυχίας και 

στις εξερχόµενες αλλά και στις εισερχόµενες επαφές.  

4. Προηγµένες υπηρεσίες παροχής συµβουλών, αξιοποιώντας τα ψηφιακά 

κανάλια και τις προσωπικές αναλύσεις.  

5. Προσφορές προϊόντων και σχετικής τιµολόγησης, που βασίζονται σε 

µικροτµηµατοποιήσεις της αγοράς και βελτιστοποιούνται µε την επιλογή του 

καναλιού.  

Αρχικά, οι τράπεζες µπορούν να χαράξουν µία ολοκληρωµένη στρατηγική 

εξυπηρέτησης πελατών, η οποία θα είναι βασισµένη στη νέα βελτιωµένη 

πολυκαναλική προσέγγιση. Καθώς οι τράπεζες ενεργοποιούν νέα κανάλια, η 

προσφορά των πελατών και η γνώση τους αναµένεται να αυξηθεί, κάτι που θα 

επέτρεπε στις  τράπεζες να δηµιουργήσουν µικρο-τµηµατοποιήσεις της αγοράς. Ο 

                                            
14 www.bankers-review.gr 
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σωστός συνδυασµός online και offline διαδικασιών αποτελεί την βάση για µία 

πολυκαναλική εµπειρία για τον πελάτη.  

4.1.2 Η Κοινωνικά Δικτυωµένη Τράπεζα  

Το υπόδειγµα αυτό δίνει έµφαση στη συµµετοχή των πελατών, κατά την οποία 

πρωτεύοντα ρόλο έχουν τα social media για να αυξηθεί η οικειότητα µε τους 

πελάτες. Ο στόχος είναι να δηµιουργηθούν σχέσεις βασισµένες σε προσωπικά 

ενδιαφέροντα, λύσεις επιρροής και να διευκολυνθεί η συνεργασία τράπεζας και 

πελατών. Τα κύρια χαρακτηριστικά αυτού του υποδείγµατος είναι15:  

1. Παρακολούθηση των social media για να βρεθούν ευκαιρίες συµµετοχής 

των πελατών, να µετριαστούν οι κίνδυνοι και να υπάρχει άµεση αντίδραση 

σε οποιοδήποτε ζήτηµα.  

2. Digital µάρκετινγκ, για την καλλιέργεια της οµαδοποίησης που θα επιτρέψει 

στην τράπεζα να προσδιορίσει ευκολότερα το καλύτερο περιεχόµενο για τον 

κάθε πελάτη και να τον προσελκύσει.  

3. Social CRM, που προσφέρει στους πελάτες πληροφορίες µέσω social 

media, και εποµένως διευκολύνει τις πιο αποτελεσµατικές προτάσεις.16  

Στην πλειοψηφία τους οι τράπεζες σήµερα ελκύουν πελάτες χρησιµοποιώντας τις 

παραδοσιακές οδούς. Σύµφωνα όµως µε το υπόδειγµα της Κοινωνικά 

Δικτυωµένης Τράπεζας, οι επαφές είναι πιο προσωποποιηµένες. Η δηµιουργία 

των σχέσεων της τράπεζας µε τους πελάτες βασίζεται τόσο στα ενδιαφέροντα όσο 

και στις προθέσεις τους, που προβάλλουν µέσω των social media που 

χρησιµοποιούν. Με βάση τα παραπάνω δίνεται στην τράπεζα η δυνατότητα να έχει 

άµεση επικοινωνία µε τους πελάτες και µπορεί και τους προσφέρει τα τραπεζικά 

προϊόντα που χρειάζονται. Όσο περισσότερο µία τράπεζα επικοινωνεί µε τους 

πελάτες, τόσο περισσότερες πληροφορίες για τη ζωή και τις συνήθειές τους 

µπορεί να συλλέξει, ώστε να βελτιώσει τις υπηρεσίες της.  

                                            
15 www.bankers-review.gr 
16 www.worldretailbankingreport.com  
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4.1.3 Η τράπεζα στο ψηφιακό οικοσύστηµα  

Το υπόδειγµα αυτό χρησιµοποιεί τη δύναµη της mobile τεχνολογίας για να 

προσφέρει υπηρεσίες που επεκτείνονται πέρα από τα παραδοσιακά τραπεζικά 

προϊόντα µέσω ενός δικτύου συνεργατών. Το τραπεζικό ίδρυµα κρίνει αν θέλει να 

δηµιουργήσει ή να είναι µέρος ενός ψηφιακού οικοσυστήµατος. Τα κύρια 

χαρακτηριστικά του υποδείγµατος αυτού είναι17:  

1.  Mobile πληρωµές που ενισχύουν την ανταγωνιστικότητα στον τοµέα τον 

πληρωµών και βοηθάει στη διατήρηση των υφιστάµενων πελατών.  

2. Νέες και πιο πλούσιες προτάσεις µέσω mobile commerce, οι οποίες 

στοχεύουν σε οικονοµικές και µη προσφορές µέσω του mobile µάρκετινγκ. 

Το πρώτο βήµα της τράπεζας είναι να προσδιορίσει τους ιδανικούς συνεργάτες και 

τις προσφορές γύρω από τις οποίες θα σχεδιάσει µία ολοκληρωµένη πελατειακή 

εµπειρία. Τόσο η επιχειρησιακή όσο και η λειτουργική ευθυγράµµιση και το 

management αποτελούν βασικά στοιχεία για να δηµιουργηθούν αποτελεσµατικές 

και ολοκληρωµένες υπηρεσίες που συµβαδίζουν µε το όραµα και την εικόνα της 

τράπεζας, την οποία ο πελάτης εµπιστεύεται. Παράδειγµα του συγκεκριµένου 

υποδείγµατος, αποτελεί η πρόσφατη συνεργασία Alpha Bank και Vodafone για τη 

δηµιουργία µιας νέας τραπεζικής εφαρµογής mobile πληρωµών, που φέρει την 

ονοµασία Tap ’n Pay.18  

Μία τράπεζα που λειτουργεί επιθετικά εφαρµόζοντας και τα τρία αυτά υποδείγµατα 

θα µπορούσε να διπλασιάσει το ετήσιο ποσοστό αύξησης των εσόδων της από 

4% έως και 8+% στις ανεπτυγµένες αγορές, µειώνοντας παράλληλα τις δαπάνες 

της µέχρι και 20%.  

                                            
17	www.bankers-review.gr	
18 www.alpha.gr  
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4.2 Προτάσεις για το µέλλον της Λιανικής Τραπεζικής    

Η λέξη-κλειδί για τη Λιανική Τραπεζική του µέλλοντος είναι η πελατοκεντρική 

προσέγγιση. Οι πελάτες αποτελούν την καρδιά της Λιανικής Τραπεζικής και τον 

καθοριστικό παράγοντα για τη φήµη µιας τράπεζας και τη διαχρονική επιβίωσή της 

(EFMA, 2012). Συνεπώς, η ικανοποίηση, η εµπιστοσύνη και η αφοσίωση των 

πελατών αποτελούν θέµατα πρωταρχικής σηµασίας για τη Λιανική Τραπεζική. Τα 

κυριότερα βήµατα που πρέπει να κάνουν οι τράπεζες για να ξανακερδίσουν την 

εµπιστοσύνη και την αφοσίωση των πελατών είναι:  

1. Να βελτιώσουν στο µέγιστο δυνατό το δίκτυο καταστηµάτων, µε την 

επανεξέταση τόσο του αριθµού αλλά και του µεγέθους των καταστηµάτων.   

2. Ολοκλήρωση πολλαπλών δικτύων, ευθυγραµµίζοντας τα δίκτυα και τις 

διαδικασίες διακυβέρνησης για τραπεζική «σε πραγµατικό χρόνο».  

3. Το management τους να λειτουργεί και προληπτικά αλλά και 

κατασταλτικά, ενώ πάντα θα πρέπει να βασίζεται στις ανάγκες του πελάτη.  

4. Οι πελάτες θα πρέπει να κατηγοριοποιούνται, σύµφωνα µε τις ανάγκες του 

καθένα.  

5. Επίτευξη αποτελεσµατικών πωλήσεων, µέσω της χρήσης σταθερών 

µεθόδων πωλήσεων αλλά και εργαλείων πώλησης.  

6. Η επικοινωνία µε τους πελάτες πρέπει να είναι απλή και ξεκάθαρη.  

7. Διαχείριση της απόδοσης και προσαρµοσµένα συστήµατα αποζηµίωσης.  

Έρευνες που έχουν γίνει σχετικά µε τη συµπεριφορά των πελατών ελληνικών 

τραπεζών, ανέδειξαν ότι οι Έλληνες ιδιώτες πελάτες, αν και ευχαριστηµένοι από τη 

χρήση των εναλλακτικών δικτύων τραπεζικής εξυπηρέτησης και από τις 

σύγχρονες µορφές ηλεκτρονικής τραπεζικής, προτιµούν την παραδοσιακή µέθοδο 

της προσωπικής επαφής και συναλλαγής, σε πολλές από τις σηµαντικές για 

αυτούς τραπεζικές εργασίες τους. Τα υποκαταστήµατα των τραπεζών και η 

προσωπική εξυπηρέτηση από έµπειρους, πρόθυµους και ευχάριστους 
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υπαλλήλους, παίζουν καθοριστικό ρόλο στην ικανοποίηση και στην δηµιουργία 

πιστών και αφοσιωµένων πελατών (Mylonakis, 2009). Συνεπώς, η βελτιστοποίηση 

του δικτύου καταστηµάτων κρίνεται απαραίτητη. Αυτό µπορεί να επιτευχθεί µέσω 

επιλογής στρατηγικής τοποθεσίας των καταστηµάτων, αναγνωρίζοντας τον σωστό 

αριθµό, τύπο και µορφή των καταστηµάτων, σύµφωνα µε τους πελάτες, και 

βελτιστοποιώντας τις λειτουργίες. Τα δίκτυα που αποτελούνται αποκλειστικά από 

πλήρους λειτουργίας καταστήµατα, προσφέροντας πολλαπλές υπηρεσίες και 

δεξιότητες, δεν είναι πλέον βιώσιµα. Το δίκτυο των καταστηµάτων πρέπει να 

σχεδιαστεί µε τέτοιο τρόπο, ώστε να διατηρήσει την εδαφική κάλυψη, να 

ανταπεξέλθει στις ανάγκες του πελάτη και να βελτιστοποιήσει τις δεξιότητες και τις 

ικανότητες των εργαζοµένων. Εν κατακλείδι, µπορούµε να πούµε ότι, οι 

προτεινόµενες στρατηγικές-κλειδιά για τις λιανικές τράπεζες µε σκοπό τη 

αναβάθµιση των λειτουργιών τους και την αύξηση των πωλήσεων τους, µε 

ταυτόχρονη µεγιστοποίηση της κερδοφορία τους, είναι:  

Ø Επαναπροσδιορισµός των ρόλων και των δραστηριοτήτων στα 

καταστήµατα µέσω βελτιστοποίησης των διαδικασιών και πρωτοβουλιών 

που επικεντρώνονται στις πωλήσεις, όπως η ψηφιοποίηση, η back-office 

αυτοµατοποίηση και τα ολοκληρωµένα συστήµατα CRM.  

Ø Βελτίωση των πωλήσεων των καταστηµάτων παρέχοντας νέας γενιάς 

υπηρεσίες, όπου οι εργαζόµενοι χρησιµοποιούν σύγχρονα εργαλεία, 

πληροφορίες και οδηγίες για να εµπλέξουν αποτελεσµατικά τον πελάτη.  

Ø Συνεχής και αποτελεσµατική εκπαίδευση του προσωπικού.   

Ø Ενίσχυση των ψηφιακών δυνατοτήτων για την παροχή βελτιωµένων online 

υπηρεσιών, που συµπληρώνονται από εκπαιδευτικά εργαλεία, για την 

καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών.  

Ø Ανάπτυξη βασικών mobile δυνατοτήτων για την παροχή πλήρους φάσµατος 

υπηρεσιών µέσω mobile συσκευών.  

Ø Πελατοκεντρική τιµολόγηση και αναδιάρθρωση των προϊόντων, σύµφωνα 

µε τις ανάγκες του πελάτη.  
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Ø Διακράτηση και προσέλκυση υψηλού επιπέδου κατηγορίας πελατών, 

δηµιουργία περισσότερων προϊόντων διαχείρισης περιουσίας (wealth 

management) και παροχή υψηλής ποιότητας υπηρεσιών.  

5. Observation – Περίπτωση Alpha Bank 

Σκοπός της παρούσας µελέτης είναι να εξετασθεί κατά πόσο οι παροχές της Alpha 

Bank ανταποκρίνονται στις απαιτήσεις των πελατών της. Η συγκεκριµένη µελέτη 

συµβάλει στην απόκτηση ολοκληρωµένης εικόνας της παροχής υπηρεσιών της  

Alpha Bank στα καταστήµατά της, δίνοντας έτσι την δυνατότητα στο τµήµα 

Μάρκετινγκ να χαράξει την στρατηγική επικοινωνίας και µάρκετινγκ που κρίνει 

κατάλληλη. Άλλωστε, σκοπός του τµήµατος αυτού είναι να βελτιώσει την εικόνα 

του τραπεζικού οµίλου τόσο στο εσωτερικό (internal marketing) όσο και προς τα 

έξω (external marketing).  

5.1 Περιορισµοί 

Βασική προτεραιότητα είναι τα αποτελέσµατα που θα προκύψουν να είναι 

ρεαλιστικά αλλά επειδή οι περισσότεροι πελάτες δεν είχαν χρόνο να συµµετάσχουν 

στην έρευνά και επειδή οι οικονοµικοί πόροι ήταν περιορισµένοι, θα 

πραγµατοποιηθεί ο τύπος έρευνας του «mystery shopping19», δηλαδή να 

υποδυθούµε οι ίδιοι τους πελάτες και να καταγράψουµε τις παρατηρήσεις µας. 

Στην ουσία θα παρουσιαστούν οι απόψεις από προσωπική εµπειρία. Κάνοντας 

δηλαδή self judgement, να κριθεί η ποιότητα των παρεχόµενων υπηρεσιών σε 

διάφορα επίπεδα. 

                                            
19 Το Mystery Shopping είναι µία µέθοδος που χρησιµοποιείται είτε από εταιρείες έρευνας αγοράς, οργανώσεις 
παρακολούθησης είτε από τις ίδιες τις εταιρείες για τη µέτρηση της ποιότητας των υπηρεσιών ή 
τη συµµόρφωση µε κανονισµούς ή τη συγκέντρωση συγκεκριµένων πληροφοριών αναφορικά µε προϊόντα και 
υπηρεσίες. 
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5.2 Μεθοδολογία  

Στο συγκεκριµένο κοµµάτι της εργασίας παρατείθεται µια ανάλυση περιγραφικής 

στατιστικής προκειµένου να αντληθούν σηµαντικά στοιχεία για κάποιες µεταβλητές 

που την απαρτίζουν. Πιο συγκεκριµένα, για να πραγµατοποιηθεί κάτι τέτοιο 

δηµιουργήθηκε ένα ερωτηµατολόγιο το οποίο συµπληρώθηκε µε βάση την 

προσωπική µου εµπειρία για πέντε καταστήµατα της Alpha Bank ξεχωριστά. Οι 

απαντήσεις είχαν κλίµακα από το 1 έως το 5 όπου: 1= Καθόλου, 2= Λίγο, 3= 

Αρκετά, 4=Πολύ και 5=Πάρα πολύ. Η συγκεκριµένη κλίµακα ονοµάζεται κλίµακα 

Likert και χρησιµοποιείται στις περιπτώσεις που θέλουµε να µελετήσουµε το βαθµό 

συµφωνίας ή διαφωνίας των ερωτηθέντων αναφορικά µε τις ερωτήσεις του 

ερωτηµατολογίου. Με τη χρήση της συγκεκριµένης µεθόδου είναι δυνατό να έχουµε 

µια άρτια ολοκληρωµένη εικόνα αναφορικά µε το εκάστοτε θέµα που εξετάζουµε. 

Τα καταστήµατα τα οποία επισκεφτήκαµε ήταν εκείνα στο Σύνταγµα, τη Γλυφάδα, 

την Κηφισιά, τον Πειραιά και τη Νέα Σµύρνη, επιλέχθηκαν δηλαδή καταστήµατα σε 

διαφορετικές περιοχές του Λεκανοπεδίου. Όσον αφορά τις ερωτήσεις, επιλέχθηκαν 

µε βάση τις πρώτες εντυπώσεις που έχει και τις βασικές δραστηριότητες που κάνει 

κάποιος, επισκεπτόµενος µία τράπεζα και ήταν οι εξής: 

1) Θεωρείτε ότι η Alpha Bank έχει σωστή διαµόρφωση χώρου; 

2) Θεωρείτε ότι η Alpha Bank έχει επαρκές προσωπικό; 

3) Θεωρείτε ότι η Alpha Bank έχει ευγενικό προσωπικό; 

4) Θεωρείτε ότι η Alpha Bank έχει σωστά καταρτισµένο προσωπικό; 

5) Θεωρείτε ότι τεχνολογία που χρησιµοποιεί η Alpha Bank είναι επαρκής; 

6) Θεωρείτε ότι η Alpha Bank έχει µεγάλη ταχύτητα εξυπηρέτησης; 

7) Θεωρείτε ότι η Alpha Bank έχει εύκολη πρόσβαση στα καταστήµατά της; 

8) Θεωρείτε ότι στην Alpha Bank εκτελούνται σωστά οι διαδικασίες; 

9) Θεωρείτε ότι στην Alpha Bank χρειάζονται κάποια βελτίωση οι διαδικασίες; 

 

Οι απαντήσεις των ερωτήσεων συγκεντρώθηκαν σε έναν πίνακα του Microsoft 

Excel µε τον οποίο κατασκευάσαµε τα αντίστοιχα διαγράµµατα. 
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Διάγραµµα 1 

 

 

Στο διάγραµµα 1 απεικονίζονται οι απαντήσεις της ερώτησης αναφορικά µε το αν η 

Alpha Bank έχει σωστή διαµόρφωση χώρου. Για το κατάστηµα του Συντάγµατος η 

απάντηση ήταν πολύ, για το κατάστηµα της Γλυφάδας ήταν πολύ, για το 

κατάστηµα της Κηφισιάς ήταν επίσης πολύ, για το κατάστηµα του Πειραιά ήταν 

αρκετά και για το κατάστηµα της Νέας Σµύρνης ήταν πολύ.  Χαρακτηριστικό είναι 

το γεγονός πως το κατάστηµα του Πειραιά βρίσκεται σε παλαιότερο κτήριο σε 

σχέση µε τα υπόλοιπα καταστήµατα, οπότε δεν είναι εύκολο να είναι σωστά 

διαµορφωµένο. 
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Διάγραµµα 2 

 

 

Στο διάγραµµα 2 απεικονίζονται οι απαντήσεις της ερώτησης αναφορικά µε το αν η 

Alpha Bank έχει επάρκεια στο προσωπικό της. Για το κατάστηµα του Συντάγµατος 

η απάντηση ήταν αρκετά, για το κατάστηµα της Γλυφάδας ήταν αρκετά, για το 

κατάστηµα της Κηφισιάς ήταν επίσης αρκετά, για το κατάστηµα του Πειραιά ήταν 

αρκετά και για το κατάστηµα της Νέας Σµύρνης ήταν αρκετά.  
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Διάγραµµα 3 

 

 

Στο διάγραµµα 3 απεικονίζονται οι απαντήσεις της ερώτησης αναφορικά µε το 

αν το προσωπικό της Alpha Bank έχει ευγένεια. Για το κατάστηµα του 

Συντάγµατος η απάντηση ήταν πολύ, για το κατάστηµα της Γλυφάδας ήταν 

πάρα πολύ, για το κατάστηµα της Κηφισιάς ήταν επίσης πάρα πολύ, για το 

κατάστηµα του Πειραιά ήταν πολύ και για το κατάστηµα της Νέας Σµύρνης 

ήταν πάρα πολύ.  Παρατηρούµε δηλαδή πως στα µεγάλα και κεντρικά 

καταστήµατα όπως είναι του Συντάγµατος και του Πειραιά, το προσωπικό δεν 

είναι τόσο ευγενικό όσο στα υπόλοιπα, γεγονός που ενισχύεται και λόγω του 

µεγάλου όγκου εξυπηρέτησης πελατών. 
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Διάγραµµα 4 

 

 

Στο διάγραµµα 4 απεικονίζονται οι απαντήσεις της ερώτησης αναφορικά µε το αν 

το προσωπικό της Alpha Bank είναι σωστά καταρτισµένο. Για το κατάστηµα του 

Συντάγµατος η απάντηση ήταν πολύ, για το κατάστηµα της Γλυφάδας ήταν αρκετά, 

για το κατάστηµα της Κηφισιάς ήταν επίσης πολύ, για το κατάστηµα του Πειραιά 

ήταν πολύ και για το κατάστηµα της Νέας Σµύρνης ήταν πολύ. Το µοναδικό 

δηλαδή κατάστηµα που υστερεί όσον το σωστά καταρτισµένο προσωπικό σε 

σχέση µε τα υπόλοιπα είναι εκείνο της Γλυφάδας.  
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Διάγραµµα 5 

 

 

Στο διάγραµµα 5 απεικονίζονται οι απαντήσεις της ερώτησης αναφορικά µε το αν η 

Alpha Bank χρησιµοποιεί µε επάρκεια της τεχνολογίας. Για το κατάστηµα του 

Συντάγµατος η απάντηση ήταν πάρα πολύ, για το κατάστηµα της Γλυφάδας ήταν 

πάρα πολύ, για το κατάστηµα της Κηφισιάς ήταν επίσης πάρα πολύ, για το 

κατάστηµα του Πειραιά ήταν πάρα πολύ και για το κατάστηµα της Νέας Σµύρνης 

ήταν πάρα πολύ.  Παρατηρούµε δηλαδή πως η χρησιµοποιούµενη τεχνολογία είναι 

εξίσου καλή σε όλα τα καταστήµατα, αφού όλα χρησιµοποιούν την ίδια. 
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Διάγραµµα 6 

 

 

Στο διάγραµµα 6 απεικονίζονται οι απαντήσεις της ερώτησης αναφορικά µε το αν η 

Alpha Bank έχει ταχύτητα εξυπηρέτησης. Για το κατάστηµα του Συντάγµατος η 

απάντηση ήταν αρκετά, για το κατάστηµα της Γλυφάδας ήταν αρκετά, για το 

κατάστηµα της Κηφισιάς ήταν επίσης πολύ, για το κατάστηµα του Πειραιά ήταν 

αρκετά και για το κατάστηµα της Νέας Σµύρνης ήταν πολύ.  Στην συγκεκριµένη 

ερώτηση είναι λογικό να παρουσιάζουν σχετικά χαµηλή απόδοση τα δύο κεντρικά 

καταστήµατα, δηλαδή εκείνο του Συντάγµατος και του Πειραιά τα οποία αποτελούν 

και τα  πιο πολυσύχναστα. Επίσης διαπιστώνεται πως και το κατάστηµα της 

Γλυφάδας βρίσκεται σχετικά χαµηλά, γεγονός που µπορεί να οφείλεται, στην 

χαµηλότερη σε σχέση µε τα υπόλοιπα καταστήµατα όσον αφορά το καταρτισµένο 

προσωπικό. 
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Διάγραµµα 7 

 

 

Στο διάγραµµα 7 απεικονίζονται οι απαντήσεις της ερώτησης αναφορικά µε το αν 

τα καταστήµατα της Alpha Bank έχουν εύκολη πρόσβαση. Για το κατάστηµα του 

Συντάγµατος η απάντηση ήταν πάρα πολύ, για το κατάστηµα της Γλυφάδας ήταν 

πάρα πολύ, για το κατάστηµα της Κηφισιάς ήταν επίσης πάρα πολύ, για το 

κατάστηµα του Πειραιά ήταν πάρα πολύ και για το κατάστηµα της Νέας Σµύρνης 

ήταν πάρα πολύ. Όλα τα καταστήµατα ήταν σε κεντρικά σηµεία της κάθε περιοχής 

και ήταν ευκολοπροσβάσιµα από όλους.  
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Διάγραµµα 8 

 

 

Στο διάγραµµα 8 απεικονίζονται οι απαντήσεις της ερώτησης αναφορικά µε το αν 

οι υπάλληλοι της Alpha Bank εκτελούν σωστά τις τραπεζικές διαδικασίες. Για το 

κατάστηµα του Συντάγµατος η απάντηση ήταν πάρα πολύ, για το κατάστηµα της 

Γλυφάδας ήταν πάρα πολύ, για το κατάστηµα της Κηφισιάς ήταν επίσης πάρα 

πολύ, για το κατάστηµα του Πειραιά ήταν πάρα πολύ και για το κατάστηµα της 

Νέας Σµύρνης ήταν πάρα πολύ.  Οι καθηµερινές διαδικασίες ή αλλιώς οι 

διαδικασίες ρουτίνας έχουν συγκεκριµένο τρόπο εκτέλεσης, ενώ όλο το προσωπικό 

είναι εκπαιδευµένο. Γι’ αυτό και δεν διαπιστώνονται ανοµοιοµορφίες µεταξύ των 

καταστηµάτων. 
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Διάγραµµα 9 

 

 

Στο διάγραµµα 9 απεικονίζονται οι απαντήσεις της ερώτησης αναφορικά µε το αν 

οι τραπεζικές διαδικασίες της Alpha Bank χρειάζονται βελτίωση.  Για το κατάστηµα 

του Συντάγµατος η απάντηση ήταν λίγο, για το κατάστηµα της Γλυφάδας ήταν λίγο, 

για το κατάστηµα της Κηφισιάς ήταν επίσης λίγο, για το κατάστηµα του Πειραιά 

ήταν λίγο και για το κατάστηµα της Νέας Σµύρνης ήταν λίγο. Γενικά όλα τα 

καταστήµατα έχουν περιθώρια βελτίωσης.  
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5.3 Συµπεράσµατα Ανάλυσης 

Οι απαντήσεις του συγκεκριµένου ερωτηµατολογίου συµβάλουν στην εξαγωγή 

κάποιων σηµαντικών συµπερασµάτων για την εικόνα της Alpha Bank. Όπως 

φαίνεται από τα διαγράµµατα η διαµόρφωση του χώρου µέσα στην τράπεζα είναι 

πολύ ικανοποιητική, το προσωπικό δεν είναι απολύτως επαρκές για τον κόσµο 

που καλείται να εξυπηρετήσει καθηµερινά η εν λόγω τράπεζα, όµως είναι πολύ 

ευγενικό µε τους πελάτες. Επιπλέον, το προσωπικό φαίνεται να είναι σωστά 

καταρτισµένο αναφορικά µε τις διαδικασίες της τράπεζας και χρησιµοποιεί 

επαρκώς τις υπάρχουσες τεχνολογίες και είναι δεκτικό στην αφοµοίωση των νέων 

τεχνολογικών επιτευγµάτων που διευκολύνουν τόσο τους πελάτες όσο και το ίδιο 

στην καθηµερινή του εργασία. Ένα θέµα στο οποίο η Alpha Bank δείχνει να 

υστερεί λίγο είναι η ταχύτητα εξυπηρέτησης γεγονός το οποίο δεν είναι όµως 

παράλογο αν σκεφτεί κανείς πως το προσωπικό δεν είναι επαρκές. Παρόλα αυτά 

τα καταστήµατά της έχουν κατασκευαστεί σε πολλά σηµεία της χώρας και όπως 

είναι λογικό σε πολύ κεντρικά σηµεία γεγονός πολύ θετικό καθώς είναι εύκολα 

προσβάσιµα για τους πελάτες της. Τέλος, η εκτέλεση των επιµέρους διαδικασιών 

είναι πάρα πολύ σωστή και χρειάζεται ελάχιστες βελτιώσεις, αφού οι καθηµερινές 

διαδικασίες ή αλλιώς οι διαδικασίες ρουτίνας έχουν συγκεκριµένο τρόπο εκτέλεσης. 

Από τα ανωτέρω συµπεραίνει κανείς αρκετά σηµαντικά στοιχεία όχι µόνο για την 

Alpha Bank αλλά και για τον τραπεζικό τοµέα στην Ελλάδα γενικότερα καθώς 

πρόκειται για µια τράπεζα η οποία δείχνει σε µεγάλο βαθµό το πώς λειτουργούν τα 

τραπεζικά συστήµατα την εποχή αυτή στη χώρα µας, ποια είναι τα θετικά τους 

στοιχεία, ποια τα αρνητικά και φυσικά σε ποια κατεύθυνση θα πρέπει να κινηθούν 

οι µάνατζερ προκειµένου να βελτιώσουν της «ατέλειες» που υπάρχουν.  

  



 
 

85 

Συµπεράσµατα 

Συνοψίζοντας στο σύνολο της την παρούσα διπλωµατική εργασία που αφορά την 

εφαρµογή της Στρατηγικής Επικοινωνίας και Μάρκετινγκ στον τραπεζικό σύστηµα 

και συγκεκριµένα στη λιανική τραπεζική, σκόπιµο είναι τονιστούν τα 

συµπεράσµατα µε την µεγαλύτερη σηµασία και µε το πιο έντονο ενδιαφέρον, που 

έχουν προκύψει από αυτήν. 

Βασικό µέληµα εξαρχής ήταν η απόδειξη του µεγέθους εφαρµογής του µάρκετινγκ 

και της στρατηγικής επικοινωνίας στον τραπεζικό τοµέα γενικότερα. 

Τόσο θεωρητικά όσο και πρακτικά, εξάγεται ένα κύριο συµπέρασµα. Η στρατηγική 

επικοινωνίας και το µάρκετινγκ των τραπεζών στο Retail Banking αποτελούν πλέον 

αναπόσπαστο κοµµάτι τους. Είναι ξεκάθαρο πλέον τόσο στις τράπεζες όσο και 

στους πελάτες η σηµασία και η καθοριστική του συµβολή στην καθηµερινότητα και 

στην αµφίδροµη επικοινωνία. 

Αν αναλογιστεί κανείς τις εξελίξεις που επικρατούν στην ελληνική οικονοµία και το 

συνεχώς µεταβαλλόµενο περιβάλλον η σηµασία αυτής της διαδικασίας είναι ακόµα 

µεγαλύτερη, αφού οι ελληνικές τράπεζες είναι σε έναν διαρκή αγώνα για να είναι on 

time και να είναι πάντα σε θέση για να διεκδικούν µερίδιο σε µια πολύ απαιτητική 

αγορά. Μέσα από την ανάλυση της παρούσας εργασίας διαπιστώνεται ακόµα ένα 

βασικό στοιχείο, η πελατοκεντρική προσέγγιση των τραπεζικών ιδρυµάτων. Στόχος 

κάθε τράπεζας είναι η υψηλή προστιθέµενη αξία στον πελάτη. Για να επιτευχθεί ο 

συγκεκριµένος στόχος, απαραίτητη προυπόθεση αποτελεί η αναβάθµιση του 

ρόλου του µάρκετινγκ, ο οποίος άλλωστε ανάγεται και σε καθοριστικός για την 

ανάπτυξη της κερδοφορίας. 

Οι νέες υπηρεσίες, τα τραπεζικά προϊόντα, οι καλές εργασιακές συνθήκες, η 

διασφάλιση της ποιότητας, οι πωλήσεις στις τραπεζικές αγορές, η τιµολόγηση των 

προϊόντων, οι καλές σχέσεις µε τους πελάτες καθώς και οι υπηρεσίες µε όσο το 
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δυνατόν πιο χαµηλό κόστος για κάθε πελάτη αποτελούν βασικές παροχές του 

τραπεζικού µάρκετινγκ. 

Με την πάροδο του χρόνου οι τράπεζες όλο και περισσότερο επενδύουν στο 

µάρκετινγκ και την ανάπτυξη της επικοινωνίας τους, αυξάνοντας τους οικονοµικούς 

πόρους που διαθέτουν σε αυτό το κοµµάτι. Αυτό µπορεί να µοιάζει οξύµωρο εν 

µέσω της οικονοµικής κρίσης, είναι όµως ο µοναδικός τρόπος που δύναται να  

δώσει σε κάθε τραπεζικό οργανισµό τα κατάλληλα εφόδια έτσι ώστε να 

ανταπεξέλθει σε ένα τόσο ανταγωνιστικό περιβάλλον. Δεν είναι τυχαίο το γεγονός 

πως όλες οι τράπεζες χρησιµοποιούν εργαλεία όπως το CRM και τείνουν συνεχώς 

να τα εξελίσσουν χρησιµοποιώντας ακόµα πιο εξελιγµένα µε µεγαλύτερη 

εξειδίκευση, όπως είναι το CVM. 

Σηµαντικό ρόλο, επίσης, στη χάραξη Στρατηγικής, εκτός από το εξωτερικό 

µάρκετινγκ (External Marketing), παίζει και το εσωτερικό µάρκετινγκ (Internal 

Marketing). Δίνεται πλέον εξίσου µεγάλη προσοχή και είναι αναπόσπαστο κοµµάτι 

µιας τράπεζας η «επένδυση» στο ανθρώπινο δυναµικό της, αφού στην ουσία το 

προσωπικό είναι και αυτοί οι οποίοι δηµιουργούν και διαθέτουν στους πελάτες την 

παρεχόµενη υπηρεσία. Ειδικότερα, η κρισιµότητα του προσωπικού πρώτης 

γραµµής, δηλαδή του προσωπικού των καταστηµάτων είναι µεγάλη, καθώς το 

σύνολο των ενεργειών και των δραστηριοτήτων του δύναται να επηρεάσει το 

αποτέλεσµα εξυπηρέτησης που αντιλαµβάνεται ο πελάτης. Άλλωστε, και οι ίδιοι οι 

τραπεζικοί οργανισµοί επιδιώκουν την δηµιουργία διαπροσωπικών σχέσεων µε 

τους πελάτες καθώς και την συνεχή επικοινωνία και διάλογο. 

Έπειτα από εκτενή µελέτη, εξάγεται το συµπέρασµα πως στις µέρες µας τα 

στοιχεία που παίζουν καθοριστικό ρόλο στο τραπεζικό µάρκετινγκ για την 

πετυχηµένη έκβαση της προστιθέµενης αξίας για τον πελάτη είναι η ποιοτική 

εξυπηρέτηση των πελατών.  

Τέλος, θα ήταν παράλειψη να µην αναφερθεί και ένας ακόµα σηµαντικός 

παράγοντας, ο οποίος είναι τα ζητήµατα εµπιστοσύνης των πελατών για τις 



 
 

87 

τράπεζες. Εδώ βέβαια θα πρέπει να συνεκτιµηθεί και ο παράγοντας της 

οικονοµικής κρίσης και το πόσο αυτός επηρεάζει την καθηµερινότητα των 

πελατών.  
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