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Ο κλάδος των τηλεπικοινωνιών διαδραματίζει αναμφισβήτητα έναν από τους πιο 

σημαντικούς ρόλους σε ότι αφορά την κοινωνικοοικονομική ανάπτυξη, τόσο σε 

παγκόσμιο όσο και σε εθνικό επίπεδο. Η διείσδυση της κινητής τηλεφωνίας στην Ελλάδα 

στο τέλος του 2004 εκτιμάται ότι προσέγγιζε συνολικά το 101% του ελληνικού 

πληθυσμού. Η ελληνική αγορά τηλεπικοινωνιών αναμένεται να επιτύχει έναν από τους 

υψηλότερους ρυθμούς ανάπτυξης σε ολόκληρη την Ευρώπη. Χαρακτηριστικό είναι το 

γεγονός ότι οι συνδέσεις κινητής τηλεφωνίας στην Ελλάδα στο τέλος του 2006 

ξεπέρασαν τα 14 εκατ., σε μια χώρα µε 11,2 εκατ. κατοίκους. 

Στην παρούσα εργασία ασχοληθήκαμε με τον τρόπο με τον οποίο γίνεται η 

ευθυγράμμιση των στρατηγικών στόχων των τμημάτων Marketing, CRM και 

Πληροφοριακών Συστημάτων (ΙΤ) με την Στρατηγική της Επιχείρησης, 

χρησιμοποιώντας ως case study την Wind Hellas, η οποία αποτελεί την τρίτη σε μέγεθος 

εταιρεία κινητής τηλεφωνίας στην Ελλάδα. 

Από την παραπάνω έρευνα συμπεράναμε ότι η Wind Hellas είναι μια επιχείρηση με 

ξεκάθαρο και σαφές πελατοκεντρικό προσανατολισμό η οποία προσφέρει αξία στους 

πελάτες της, ενώ παράλληλα, προσπαθεί να βελτιώνει την κερδοφορία της. Παρόλα 

αυτά, η χαρτογράφηση των στόχων και των αντικειμενικών σκοπών της εταιρείας και 

των επιμέρους τμημάτων της, έδειξε ότι υπάρχουν μερικά «κενά» τα οποία δείχνουν την 

χαμηλή ή την άγνωστη επίδραση κάποιων αντικειμενικών σκοπών των στρατηγικών. Για 

την κάλυψη των «κενών» αυτών υποβάλαμε κάποιες προτάσεις, έτσι ώστε η επιχείρηση 

να πετύχει την πλήρη ευθυγράμμιση της Εταιρικής Στρατηγικής με τις επιμέρους 

στρατηγικές του Marketing, του CRM και των Πληροφοριακών Συστημάτων. 
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ΕΕΙΙΣΣΑΑΓΓΩΩΓΓΗΗ  
 
 

Στην παρούσα εργασία ασχοληθήκαμε με την έννοια του Mobile Marketing και τη 

σημασία του για τις επιχειρήσεις της κινητής τηλεφωνίας. Παράλληλα, αναφερθήκαμε 

και στην έννοια της Διαχείρισης Πελατειακών Σχέσεων (Customer Relationship 

Management - CRM) καθώς και στην αξιοποίηση των συστημάτων του CRM από τις 

επιχειρήσεις τηλεπικοινωνιών. Για την καλύτερη κατανόηση των παραπάνω εννοιών, 

αλλά και του τρόπου με τον οποίο γίνεται η ευθυγράμμιση των στρατηγικών στόχων των 

τμημάτων Marketing, CRM και Πληροφοριακών Συστημάτων (ΙΤ) με την στρατηγική 

της επιχείρησης, χρησιμοποιήσαμε ως case study την Wind Hellas, η οποία αποτελεί την 

τρίτη σε μέγεθος εταιρεία κινητής τηλεφωνίας στην Ελλάδα. 

Πιο συγκεκριμένα, στο Μέρος Ι γίνεται αναφορά στην Ελληνική Αγορά 

Τηλεπικοινωνιών. Το Κεφάλαιο 1 αναφέρεται στη δομή του κλάδου, τα βασικά 

οικονομικά μεγέθη και τα συνολικά μερίδια αγοράς, τις εισηγμένες εταιρείες 

τηλεπικοινωνιών στο Χ.Α., τα προβλήματα που αντιμετωπίζουν όσοι παρέχουν 

υπηρεσίες τηλεφωνίας και τις προοπτικές για τον κλάδο. Στο Κεφάλαιο 2, γίνεται 

αναφορά στις επιχειρηματικές προοπτικές στο χώρο των τηλεπικοινωνιών και 

περιγράφονται περιληπτικά οι στρατηγικές επιλογές μιας επιχείρησης τηλεπικοινωνιών. 

Στο Κεφάλαιο 3 παρουσιάζονται τα βασικά χαρακτηριστικά των χρηστών κινητής 

τηλεφωνίας στην Ελλάδα. 

Στο Μέρος ΙΙ και στο Κεφάλαιο 4, τα οποία αναφέρονται στο Mobile Marketing, 

γίνεται αναφορά στην έννοια και  τις κυριότερες εφαρμογές του mobile marketing. 

Το Μέρος ΙΙΙ και το Κεφάλαιο 5 παρουσιάζουν την έννοια του Customer Relationship 

Management (CRM), και πιο συγκεκριμένα τα πλεονεκτήματα που προσφέρει το CRM, 

τη σχέση του με το Marketing, την αξία μιας βάσης δεδομένων για την επιχείρηση και 

την συμβολή του Internet στις εφαρμογές του CRM. 

Το Μέρος IV αναφέρεται στην παρουσίαση του case study, δηλαδή στην Wind Hellas. 

Το Κεφάλαιο 6 περιλαμβάνει την ιστορική αναδρομή της εταιρείας, το προφίλ της 

Weather Investments (του ομίλου στον οποίο ανήκει η Wind Hellas), το προφίλ της Wind 

Hellas, δηλαδή τα προϊόντα και οι υπηρεσίες που προσφέρει, τα μεγέθη της επιχείρησης 
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και την ανάλυση Δυνάμεων, Αδυναμιών, Ευκαιριών και Απειλών, δηλαδή τη λεγόμενη 

Swot Analysis. Στο Κεφάλαιο 7 γίνεται η παρουσίαση του στρατηγικού σχεδιασμού της 

Wind Hellas, η οποία περιέχει το όραμα και την αποστολή της εταιρείας, τη στρατηγική 

της επιχείρησης, τη στρατηγική marketing, τη στρατηγική CRM και τη στρατηγική των 

Πληροφοριακών Συστημάτων (ΙΤ). Στη συνέχεια, στο Κεφάλαιο 8, γίνεται αναφορά στην 

κυριότερη υπηρεσία προστιθέμενης αξίας (VAS) της Wind Hellas, δηλαδή στο portal 

Wind Plus. Στο Κεφάλαιο 9 αναλύεται η οργάνωση και η λειτουργία του τμήματος CRM 

της επιχείρησης, ενώ περιγράφονται και αναλύονται οι σημαντικότερες loyalty tactics της 

Wind Hellas. Επιπλέον, γίνεται αναφορά στο Life Cycle Management (CLM), το οποίο 

σχεδιάζει να εφαρμόσει η εταιρεία, και περιγράφεται με λίγα λόγια η τεχνολογική 

υποδομή της επιχείρησης. Στο Κεφάλαιο 10, και με τη χρησιμοποίηση πινάκων διπλής 

εισόδου, εξετάζεται ο βαθμός ευθυγράμμισης των στρατηγικών CRM, Marketing και IT 

με τη Στρατηγική της Επιχείρησης. Τέλος, στο Κεφάλαιο 11 παρουσιάζονται τα 

συμπεράσματα και οι προτάσεις για την επιχείρηση. 
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ΜΕΡΟΣ Ι: ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΑΓΟΡΑ ΤΗΛΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΩΝ 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1: ΕΠΙΣΚΟΠΗΣΗ ΕΛΛΗΝΙΚΗΣ ΑΓΟΡΑΣ  ΤΗΛΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΩΝ   

                              

1.1 Γενικά Στοιχεία 

 

Ο κλάδος των τηλεπικοινωνιών διαδραματίζει αναμφισβήτητα έναν από τους πιο 

σημαντικούς ρόλους σε ότι αφορά την κοινωνικοοικονομική ανάπτυξη, τόσο σε 

παγκόσμιο όσο και σε εθνικό επίπεδο. Τα δίκτυα της σταθερής όσο και κινητής 

τηλεφωνίας δεν περιορίζονται πλέον στη μεταφορά φωνητικών δεδομένων, αλλά 

καλύπτουν ένα ευρύτερο φάσμα δεδομένων/πληροφοριών. Η σχετικά πρόσφατη 

δραστηριοποίηση των εναλλακτικών παρόχων σταθερής τηλεφωνίας (2002), μετά την 

πλήρη απελευθέρωση της σχετικής αγοράς από 01/01/2001, σε συνδυασμό με τη ταχεία 

διάδοση των νέων τεχνολογιών, συνεχίζουν να επιφέρουν σημαντικές αλλαγές και 

εξελίξεις στον τομέα των τηλεπικοινωνιών. 

Η σταθερή τηλεφωνία χαρακτηρίζεται σαν βασικό αγαθό και σε πολλές έρευνες η 

αναλογία σταθερών τηλεφωνικών συνδέσεων ανά 1.000 κατοίκους αποτελεί μέτρο 

σύγκρισης οικονομικής και κοινωνικής ευμάρειας ανάμεσα σε διάφορα κράτη ή 

περιοχές. 

Στον αντίποδα, όταν το 1992 η κινητή τηλεφωνία έκανε τα πρώτα της βήματα στην 

ελληνική αγορά, αποτελούσε ένα «αγαθό πολυτελείας», μια υπηρεσία για λίγους. Με την 

πάροδο του χρόνου όμως εξελίχθηκε σε ευρέως διαδεδομένο καταναλωτικό «προϊόν» με 

στοιχεία βασικού αγαθού. Η κινητή τηλεφωνία δημιούργησε την «ανάγκη» για τη 

συγκεκριμένη υπηρεσία, μια ανάγκη που δεν προϋπήρχε. Η διείσδυση της κινητής 

τηλεφωνίας στην Ελλάδα στο τέλος του 2004 εκτιμάται ότι προσέγγιζε συνολικά το 

101% του ελληνικού πληθυσμού. 

Η διαμόρφωση της ζήτησης ανάμεσα σε υπηρεσίες σταθερής και κινητής 

τηλεφωνίας επηρεάζεται πλέον σε σημαντικό βαθμό από την τιμολογιακή πολιτική των 

εταιρειών παροχής, από τις παράπλευρες προσφερόμενες υπηρεσίες (σχετικές πάντα με 

την τηλεπικοινωνία), από την ανάπτυξη διαφόρων τιμολογιακών πακέτων χρήσης και 
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από τις ιδιαίτερες ανάγκες των διαφόρων ομάδων χρηστών (οικιακών και 

επαγγελματικών). 

 

1.2 Δομή του Κλάδου 

 

Ο κλάδος της τηλεφωνίας (σταθερής και κινητής) περιλαμβάνει διαφορετικές 

κατηγορίες εταιρειών με βασικότερη αυτήν των πάροχων των αντίστοιχων υπηρεσιών. 

Πριν την 01/01/2001, ο Ο.Τ.Ε. αποτελούσε τον μοναδικό πάροχο υπηρεσιών σταθερής 

τηλεφωνίας. Μετά την απελευθέρωση της εν λόγω αγοράς, υποχρεούται να προσφέρει 

την πρόσβαση ή τη διασύνδεση στο δίκτυό του, έναντι συγκεκριμένου τιμήματος, σε 

ιδιωτικές εταιρίες, προκειμένου αυτές να προσφέρουν υπηρεσίες σταθερής τηλεφωνίας 

στους πελάτες τους. 

Σύμφωνα με τα τελευταία διαθέσιμα στοιχεία της Εθνικής Επιτροπής 

Τηλεπικοινωνιών και Ταχυδρομείων (ΕΕΤΤ), ο τομέας της σταθερής τηλεφωνίας 

περιλαμβάνει 13 πάροχους (ο ΟΤΕ και 12 «εναλλακτικοί»). Στην πλειονότητα των 

συγκεκριμένων εταιρειών, το μεγαλύτερο ποσοστό των ετήσιων πωλήσεών τους 

προέρχεται από υπηρεσίες σταθερής τηλεφωνίας. Σημειώνεται ότι οι περισσότεροι από 

τους εναλλακτικούς πάροχους ξεκίνησαν τις εμπορικές τους δραστηριότητες στον 

εξεταζόμενο τομέα προς το μέσο / τέλος του 2002 και τις αρχές του 2003. 

Όσον αφορά τον τομέα της κινητής τηλεφωνίας, στη χώρα μας δραστηριοποιούνται 

4 εταιρίες κινητής τηλεφωνίας: η Cosmote Κινητές Τηλεπικοινωνίες ΑΕ, η Q-Telecom 

AE, η Vodafone AE και η Wind Hellas, τρείς εκ των οποίων παρέχουν και υπηρεσίες 

σταθερής τηλεφωνίας (Cosmote, Vodafone και Wind). Πέρα από τους παρόχους των 

υπηρεσιών σταθερής και κινητής τηλεφωνίας, στο κύκλωμα της διανομής και εμπορίας 

προϊόντων και υπηρεσιών του εξεταζόμενου κλάδου, εμπλέκεται μεγάλος αριθμός 

επιχειρήσεων, όπως είναι οι εμπορικοί αντιπρόσωποι των παρόχων και τα καταστήματα 

λιανικής (μεμονωμένα ή αλυσίδες). 

Η κινητή τηλεφωνία παρουσιάζει ταχύτερους ρυθμούς ανάπτυξης από αυτούς της 

σταθερής τηλεφωνίας με αποτέλεσμα τη διεύρυνση των εσόδων της κινητής τηλεφωνίας 

έναντι των συνολικών εσόδων του κλάδου των τηλεπικοινωνιών. Η τάση για μερική 

υποκατάσταση της σταθερής τηλεφωνίας από την κινητή αναμένεται να συνεχιστεί. 
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Ωστόσο, η αγορά υπηρεσιών κινητής τηλεφωνίας βρίσκεται σε φάση κορεσμού. Από το 

1999 και μετά ο κλάδος έχει παρουσιάσει σημαντική επιβράδυνση των ρυθμών 

ανάπτυξης των εσόδων. Σε αυτό συμβάλλει και η αδυναμία διαφοροποίησης των 

υπηρεσιών που προσφέρουν οι πάροχοι. 

Η μη-διαφοροποίηση των υπηρεσιών κινητής τηλεφωνίας έχει ως αποτέλεσμα και οι 

τέσσερις εταιρίες να προσφέρουν παρόμοιες υπηρεσίες. Επομένως έχουμε μαζική 

εμπορευματοποίηση των υπηρεσιών κινητής τηλεφωνίας. Ο ανταγωνισμός διεξάγεται 

αποκλειστικά στις τιμές προσφοράς των υπηρεσιών. Με στόχο την αύξηση της 

διείσδυσής τους, οι εταιρίες έχουν προχωρήσει σε σημαντικές μειώσεις τιμών των 

υπηρεσιών που προσφέρουν. Οι εταιρίες προσπαθούν να εκμεταλλευτούν την πελατειακή 

βάση τους προωθώντας υπηρεσίες προστιθέμενης αξίας καθώς και υπηρεσίες κινητής 

τηλεφωνίας 3ης γενιάς. 

Η αγορά των τηλεπικοινωνιών στην Ελλάδα χωρίζεται σε τρία τμήματα: σταθερή 

τηλεφωνία (ΟΤΕ), σταθερή τηλεφωνία (εναλλακτικοί φορείς) και κινητή τηλεφωνία. 

Ενδεικτικά αναφέρουμε μερικές από τις μεγαλύτερες εταιρείες οι οποίες 

συμπεριλαμβάνονται στους εναλλακτικούς φορείς σταθερής τηλεφωνίας: Otenet, 

Forthnet, Lannet, Tellas, Telepassport, Teledome, Altec Telecoms, Cosmotelco, Alconet, 

Vivodi και Hellas On Line. Όλες οι αναφερθείσες εταιρείες είναι παρέχουν και συνδέσεις 

σταθερής τηλεφωνίας και συνδέσεις  Ίντερνετ. 

 

1.3 Βασικά Οικονομικά Μεγέθη και Συνολικά Μερίδια Αγοράς του Κλάδου 

 

Αναφορικά με τις πωλήσεις, ο ΟΤΕ εμφανίζει συνεχώς μειώσεις, ενώ οι 

εναλλακτικοί φορείς συνεχίζουν την ανοδική πορεία τους, αυξάνοντας τις πωλήσεις τους. 

Όσον αφορά τα κέρδη προ φόρων, ο αρνητικός πρωταγωνιστής είναι ο ΟΤΕ, για τον 

οποίο ενδεικτικά αναφέρουμε ότι το 2005 εμφάνισε ζημίες προ φόρων 430 εκ €. Ζημιές 

όμως παρουσιάζουν και οι εναλλακτικοί φορείς σταθερής τηλεφωνίας. Ο κλάδος της 

κινητής τηλεφωνίας συνεχίζει την υψηλή κερδοφορία του με συνολικά κέρδη που 

φτάνουν τα 1,5 δις €. 

Όσον αφορά στα μερίδια αγοράς, ο ΟΤΕ παραμένει στην πρώτη θέση μεταξύ όλων 

των εταιρειών του κλάδου με μερίδιο αγοράς της τάξεως του 80%. Συγκρίνοντας τα 
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μερίδια αγοράς των 11 μεγαλύτερων εναλλακτικών φορέων σταθερής τηλεφωνίας τα 

τελευταία 2 χρόνια, σε σχέση με αυτά του ΟΤΕ, παρατηρούμε την συνεχή μεγέθυνση 

των πρώτων σε βάρος του ΟΤΕ. Αυτό συμβαίνει, κυρίως, διότι οι επιχειρήσεις 

εναλλακτικών φορέων σταθερής τηλεφωνίας ρίχνουν συνεχώς τις τιμές, κάνουν 

προσφορές στο ευρύ καταναλωτικό κοινό και προβάλλονται συνεχώς μέσω των 

διαφημίσεων στα μέσα. 

 Στον τομέα της κινητής τηλεφωνίας και βάσει του συνολικού αριθμού συνδέσεων, 

το μεγαλύτερο μερίδιο αγοράς το έχει η Cosmote με 37,13%, ακολουθεί η Vodafone με 

34,22% και τρίτη η Wind με 28,65%. 

 

Πίνακας 1.1: Συνολικοί Αριθμοί Συνδέσεων, Μερίδια Αγοράς και Νέες Συνδέσεις 

Πηγή: Weekly Telecom 

 

1.4 Εισηγμένες Εταιρείες Τηλεπικοινωνιών στο Χρηματιστήριο Αθηνών  

 

Από τον κλάδο της σταθερής τηλεφωνίας, ο ΟΤΕ είναι εισηγμένος στο 

χρηματιστήριο Αθηνών από το 1996, ενώ από τους εναλλακτικούς φορείς η Forthnet και 

η Lannet είναι οι μοναδικές εισηγμένες εταιρείες. Από τον κλάδο της κινητής 

τηλεφωνίας, μόνο η Cosmote διαπραγματεύεται στο χρηματιστήριο Αθηνών, ενώ οι 

μετοχές των Vodafone και Wind, λόγω του ότι οι συγκεκριμένες εταιρείες ανήκουν σε 

μεγάλους ομίλους, διαπραγματεύονται σε ευρωπαϊκά χρηματιστήρια. 

 

 

 

 

Συνολικός 

Αριθμός 

Συνδέσεων 

Μερίδιο 

Αγοράς 

(%) 

Νέες Συνδέσεις 

(β’ τρίμηνο 2007) 

Μερίδιο 

Αγοράς (%) 

Cosmote 5.683.633 37,13 254.708 38,72 

Vodafone 5.237.000 34,22 180.000 27,37 

Wind Hellas 4.383.957 28,65 222.994 33,91 

Σύνολο 15.304.590  657.702  
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1.5 Προβλήματα που Αντιμετωπίζουν οι Παρέχοντες Υπηρεσίες Τηλεφωνίας 

 

Στον τομέα της σταθερής τηλεφωνίας ως σημαντικότερα προβλήματα, κυρίως από 

την πλευρά των εναλλακτικών παρόχων και σύμφωνα με παράγοντες του κλάδου, 

αναφέρονται τα εξής: 

• Ελλιπές ρυθμιστικό και κανονιστικό πλαίσιο. 

• Υψηλές απαιτήσεις επενδύσεων σε τεχνολογία και υποδομή για ανάπτυξη  

αυτόνομων τηλεπικοινωνιακών δικτύων – οικονομίες κλίμακας (high entry 

barriers, high volume of sunk costs). 

• Υψηλό κόστος απόκτησης πελατών. 

• Μεγάλος αριθμός εναλλακτικών παρόχων σε σχέση με το μέγεθος της αγοράς 

(κατακερματισμός αγοράς). 

• Έντονος ανταγωνισμός σε επίπεδο τιμών – Υψηλές υποχρεώσεις προς ΟΤΕ - 

Χαμηλό περιθώριο κέρδους. 

• Εξάρτηση από τον ΟΤΕ σε ότι αφορά θέματα δικτύου. 

 

Από την πλευρά των εταιρειών οι οποίες παρέχουν υπηρεσίες κινητής τηλεφωνίας, 

το πιο σοβαρό πρόβλημα αφορά την εγκατάσταση κεραιών σε όσο το δυνατό πιο 

πυκνούς σχηματισμούς για την πληρέστερη και πιο ποιοτική κάλυψη των δικτύων. Το 

πρόβλημα αυτό γίνεται εντονότερο για τις υπηρεσίες 3G όπου απαιτείται πολύ 

μεγαλύτερη χρήση κεραιών για την σωστή και αποτελεσματική λειτουργία αυτής της 

τεχνολογίας. Η αιτία του συγκεκριμένου προβλήματος βρίσκεται στο ότι το τοπίο, όσον 

αφορά την ακτινοβολία που προέρχεται από τις κεραίες αυτές και το κατά πόσο είναι ή 

όχι επιβλαβείς για την δημόσια υγεία, είναι ακόμα σχετικά θολό. Οι εταιρείες από την 

πλευρά τους αναφέρουν ότι έχουν ληφθεί όλα τα αναγκαία μέτρα για την προστασία της 

δημόσιας υγείας και πως η εκπεμπόμενη ακτινοβολία βρίσκεται σε επίπεδα πολύ 

χαμηλότερα από εκείνα που έχουν θεσπιστεί ως όριο. Στον αντίποδα, ομάδες 

καταναλωτών και ερευνητών ισχυρίζονται ότι η μακροχρόνια έκθεση στα συγκεκριμένα 

ραδιοκύματα είναι επιβλαβής για τον ανθρώπινο οργανισμό. 
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1.6 Προοπτικές για τον Κλάδο 

 

Όπως προκύπτει από την ετήσια έρευνα του Ευρωπαϊκού Παρατηρητηρίου 

Τεχνολογίας (ΕΙΤΟ), η ελληνική αγορά τηλεπικοινωνιών αναμένεται να επιτύχει έναν 

από τους υψηλότερους ρυθμούς ανάπτυξης σε ολόκληρη την Ευρώπη. Ήδη εκτιμάται ότι 

από το 2008, οι Έλληνες θα δαπανούν πάνω από 1,1 δις ευρώ μόνο και μόνο για να έχουν 

γρήγορη πρόσβαση στο Ίντερνετ. “Δέλεαρ” για τους καταναλωτές αναμένεται να 

αποτελέσουν οι προσφορές που παρέχουν τη δυνατότητα πραγματοποίησης 

απεριόριστων δωρεάν κλήσεων για όσους αποκτήσουν μια μόνιμη σύνδεση στο 

διαδίκτυο. 

Σχεδόν όλες οι ευρωπαϊκές χώρες έχουν αυξημένα έσοδα από τις ευρυζωνικές 

υπηρεσίες και μειωμένο τζίρο της παραδοσιακής σταθερής τηλεφωνίας. Οι ελληνικές 

εταιρείες, και κυρίως ο ΟΤΕ που κατέχει το μεγαλύτερο μερίδιο στην αγορά, 

εξακολουθούν να λειτουργούν βασιζόμενες στις παραδοσιακές υπηρεσίες. Ενδεικτικά 

αναφέρουμε ότι οι υπηρεσίες «φωνής» απέφεραν έσοδα ύψους 1,922 δις ευρώ το 2006 

στον ΟΤΕ και στους ανταγωνιστές του, ενώ οι υπηρεσίες δεδομένων μόλις 842 εκατ. 

ευρώ. Οι εκτιμήσεις δείχνουν ότι η Ελλάδα, αργά ή γρήγορα, θα ακολουθήσει τις άλλες 

ευρωπαϊκές χώρες, κάτι που σημαίνει ότι τα έσοδα από τις υπηρεσίες δεδομένων θα 

ξεπεράσουν αυτά της φωνής. Αυτή η διαπίστωση για τις εταιρείες μεταφράζεται σε 

σημαντική επενδυτική ευκαιρία αξίας άνω του ενός δις ευρώ. 

Η Cosmote είναι η πρώτη εταιρεία  η οποία ξεκίνησε την εμπορική διάθεση πακέτων 

ευρυζωνικών υπηρεσιών σταθερού Ιnternet (ADSL) σε συνδυασμό με υπηρεσίες κινητής 

τηλεφωνίας. Η εμπορική διάθεση των πακέτων γίνεται σε συνεργασία με την Otenet και 

οι πελάτες της Cosmote έχουν τη δυνατότητα μέσα από τρία τιμολογιακά προγράμματα 

συμβολαίου, με ένα πάγιο και ενιαίο λογαριασμό, να απολαμβάνουν απεριόριστη 

σταθερή ευρυζωνική πρόσβαση στο διαδίκτυο με υψηλές ταχύτητες και τις υπηρεσίες 

κινητής τηλεφωνίας της εταιρείας. Δεύτερη έρχεται η Vodafone η οποία ξεκίνησε 

εμπορική συνεργασία με την Hellas On Line και παρέχει πακέτα που περιλαμβάνουν 

κινητή τηλεφωνία, γρήγορη πρόσβαση στο Ίντερνετ και σταθερή τηλεφωνία, 

καταργώντας παράλληλα το πάγιο του ΟΤΕ. Η Wind Hellas είναι η τρίτη εταιρεία η 
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οποία εισήλθε  στις υπηρεσίες ευρυζωνικότητας, μετά την εξαγορά του υπόλοιπου 50% 

της Tellas. 

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΕΣ ΠΡΟΟΠΤΙΚΕΣ ΣΤΟ ΧΩΡΟ ΤΩΝ  

                            ΤΗΛΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΩΝ   

 

2.1 Εισαγωγή 

 

Αναμφισβήτητα, μια επιχείρηση πρέπει να προσαρμόζεται στις συνεχώς 

μεταβαλλόμενες συνθήκες του εξωτερικού περιβάλλοντος. Στόχος μπορεί να είναι απλά 

η επιβίωση στο σύγχρονο επιχειρηματικό περιβάλλον ή η ανάπτυξη και κυριαρχία στο 

χώρο των τηλεπικοινωνιών. Σε κάθε περίπτωση είναι απαραίτητο να γίνουν προσεκτικά 

βήματα τακτικής που να βασίζονται σε σταθερά κι αξιόπιστα οικονομικά δεδομένα. 

Οι τεχνολογικές εξελίξεις και τα νέα θεσμικά πλαίσια (απελευθέρωση αγορών, 

παγκοσμιοποίηση) έχουν δημιουργήσει νέα δεδομένα και στον κλάδο των 

τηλεπικοινωνιών κι έχουν προσθέσει νέα εργαλεία στρατηγικής. Η ανάπτυξη νέων 

τεχνολογιών και η κάθετη ή η οριζόντια ολοκλήρωση αποτελούσαν τις «παραδοσιακές» 

στρατηγικές τις οποίες μια επιχείρηση μπορούσε να εφαρμόσει για να πετύχει τους 

στόχους της. Χάρη στα νέα δεδομένα που ισχύουν πλέον, οι επιχειρήσεις που 

δραστηριοποιούνται στον κλάδο των τηλεπικοινωνιών  έχουν τη δυνατότητα να εντάξουν 

στους στρατηγικούς τους στόχους την ενασχόληση με πεδία που μέχρι πρότινος 

λειτουργούσαν μονοπωλιακά (πχ. υπεραστικές/διεθνείς τηλεφωνικές κλήσεις), την 

είσοδο σε πρωτοεμφανιζόμενους τομείς ανταγωνισμού (πχ. υπηρεσίες προστιθέμενης 

αξίας στο διαδίκτυο), τη διατήρηση της πελατειακής βάσης και την προσέλκυση νέων 

πελατών (µέσω τιμολογιακής πολιτικής, τακτικών CRM, πακέτων προσφορών, lock-in 

κ.τ.λ.) και την εκμετάλλευση των ωφελειών από τυχόν συγχωνεύσεις, συνεργασίες, 

εξαγορές και κοινοπραξίες, αλλά και από τη δραστηριοποίησή τους στην παγκόσμια 

αγορά. 
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2.2 Στρατηγικές Επιλογές  

 

2.2.1 Στρατηγική Ανάπτυξης Προϊόντων και Τεχνολογιών  

 

Η ανάγκη για ανάπτυξη νέων και πιο εξελιγμένων προϊόντων και τεχνολογιών είναι 

πολύ ισχυρή στον άκρως ανταγωνιστικό κλάδο των τηλεπικοινωνιών. Οι πιο πολλές 

εταιρίες επεξεργάζονται στρατηγικές όπως αυτή της «μετακίνησης» (migration), µε την 

οποία, προσφέροντας ένα νέο προϊόν ή υπηρεσία, προσπαθούν να διατηρήσουν την 

πελατειακή τους βάση και να αποφύγουν μια ενδεχόμενη μετάβαση των πελατών σε 

κάποιο προϊόν ανταγωνιστικό. Για παράδειγμα, η πρώτη εταιρεία η οποία εισήγαγε στην 

αγορά της Ελλάδας τις συνδέσεις ΙSDN ή τις ADSL, απέκτησε συγκριτικό πλεονέκτημα 

έναντι των υπολοίπων, τουλάχιστον για κάποιο σημαντικό χρονικό διάστημα. 

 

2.2.2 Διαφοροποίηση  

 

Οι τηλεπικοινωνίες είναι μια ανοιχτή και διευρυμένη αγορά μέσα στην οποία οι 

επιχειρήσεις προσπαθούν να τοποθετηθούν καλύπτοντας όσο το δυνατόν μεγαλύτερα 

κομμάτια και να διαφοροποιηθούν, συλλογιζόμενες πάντα τις δυνάμεις και τις αδυναμίες 

τους. Αυτή η τακτική ενέχει αρκετούς κινδύνους ειδικά όταν μια επιχείρηση εισέρχεται 

σε «άγνωστες» για αυτήν περιοχές. Η είσοδος σε ένα νέο κομμάτι της αγοράς πρέπει να 

στηρίζεται σε μεγάλο βαθμό στην ύπαρξη ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος από πλευράς 

της επιχείρησης, Το μέγεθος και το μερίδιο αγοράς το οποίο κατέχει η επιχείρηση 

αποτελούν σημαντικές συνιστώσες για τη διείσδυση.  

Η διαφοροποίηση μπορεί να γίνει και μέσα από τη συνεργασία ή και την 

κοινοπραξία µε κάποια άλλη εταιρία, προκειμένου να γίνει ένας συνδυασμός υποδομής 

και τεχνογνωσίας, έτσι ώστε να δημιουργηθεί μια νέα υπηρεσία/προϊόν. Χαρακτηριστικά 

παραδείγματα, για την Ελλάδα, είναι οι συνεργασίες της Cosmote με την Otenet και της 

Vodafone με την Hellas On Line για την εμπορική διάθεση πακέτων ευρυζωνικών 

υπηρεσιών σταθερού Ιnternet (ADSL) σε συνδυασμό με υπηρεσίες κινητής τηλεφωνίας. 
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2.2.3 Συμμαχίες και Εξαγορές  

 

Οι τηλεπικοινωνιακοί όμιλοι τείνουν να διευρύνουν το επιχειρηματικό τους πεδίο 

επεκτείνοντας τις δραστηριότητές τους και εκτός συνόρων προκειμένου να αυξήσουν την 

ισχύ τους και φυσικά τα κέρδη τους. Έτσι, προβαίνουν σε εξαγορές εταιριών που 

βρίσκονται ήδη στο εξωτερικό. Με αυτόν τον τρόπο επεκτείνουν τις δραστηριότητές 

τους γρηγορότερα κι ασφαλέστερα απ’ ότι αν προχωρούσαν στην δημιουργία δικών τους 

υποδομών στις χώρες αυτές, αποφεύγοντας παράλληλα και τον σκόπελο των αδειών και 

το κόστος των εγκαταστάσεων. Μια από τις ακριβότερες εξαγορές στον κλάδο των 

τηλεπικοινωνιών για το 2005, αποτέλεσε αυτή της Cosmo Bulgaria Mobile EAD 

(GloBul) και της COSMOFON AD Skopje από την COSMOTE MOBILE TELECOMS, 

στην τιμή των €490εκ. Η πιο πρόσφατη και πλέον σημαντική εξαγορά ήταν αυτή που 

έγινε τον Φεβρουαρίου του 2007, όταν η ΤΙΜ Ελλάς Τηλεπικοινωνίες ΑΕΒΕ πέρασε 

στην Weather Investments S.P.A., του Αιγύπτιου Ναγκίμπ Σαουίρις. Το τίμημα της 

πώλησης ανήλθε στα € 500 εκατ. κεφαλαίου συν  € 2,9 δις καθαρού χρέους στο τέλος 

του 2006, ενώ η επωνυμία της εταιρείας άλλαξε σε WIND Hellas. 

Όσον αφορά στις συμμαχίες μεταξύ επιχειρήσεων, αυτές στοχεύουν στη βελτίωση  

και ανάπτυξη προϊόντων και υπηρεσιών ικανών να ανταποκριθούν στις ανάγκες μιας 

διεθνούς αγοράς, στην πρόσβαση σε τεχνογνωσία και πελατολόγιο άλλων εταιριών και 

βοήθεια στην παροχή διεθνών γραμμών (πχ. μισθωμένα κυκλώματα) και βεβαίως στην 

ενίσχυση της θέσης στην αγορά και στην αύξηση του μεριδίου. 

 

2.2.4 Συγχωνεύσεις  

 

Οι συγχωνεύσεις στοχεύουν στην ενοποίηση δυνάμεων αν και η σχέση που 

δημιουργείται από αυτές είναι συνήθως ετεροβαρής, µε την μια πλευρά να είναι αυτή 

που καρπώνεται τα πιο πολλά οφέλη. Αυτή είναι και η βασική αιτία που είναι δύσκολη η 

εφαρμογή τους μια και απαιτούν καλή μελέτη των όρων της συμφωνίας, ξεκαθαρισμένο 

πλάνο διαχείρισης και συγκεκριμένους ρόλους για τα δύο μέρη. Η επιτυχία τους 
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εξαρτάται από το κατά πόσο ισχυροποιείται η θέση του νέου φορέα στην αγορά και σε τι 

βαθμό αποκτά συγκριτικό πλεονέκτημα στα πλαίσια του ανταγωνισμού.  

Μια παραλλαγή αυτής της στρατηγικής είναι η ενοποίηση εταιριών οι οποίες 

ανήκουν σε διαφορετικούς κλάδους µε σκοπό την παροχή τηλεπικοινωνιακών 

υπηρεσιών, όπως εταιρίες παροχής ηλεκτρικού ρεύματος (πχ. ∆ΕΗ) ή μεταφορών (πχ. 

ΟΣΕ). Τα πλεονεκτήματα που προκύπτουν από τις συμφωνίες αυτές είναι πολύ μεγάλα: 

χρήση ενός υπάρχοντος δικτύου για την εγκατάσταση τηλεπικοινωνιακής υποδομής (πχ.  

ηλεκτρικό δίκτυο και σιδηροδρομικό), ενοποίηση των προσφερόμενων υπηρεσιών και 

προσφορά πακέτων µε συνδυασμό υπηρεσιών (πχ. ηλεκτρικό ρεύμα και σταθερή 

τηλεφωνία), καλύτερος έλεγχος και διαχείριση των ρυθμιστικών πλαισίων µε γνώμονα 

την υπάρχουσα εμπειρία από τη λειτουργία στον κύριο τομέα της κάθε επιχείρησης, 

εκμετάλλευση της υφιστάμενης κατάστασης σε ότι αφορά κανάλια διανομής και 

διοικητικά κέντρα, ύπαρξη σταθερής πελατειακής βάσης πάνω στην οποία θα στηριχθεί η 

παροχή των νέων υπηρεσιών κ.ά. 

 

2.2.5 Διάσπαση  

 

Στον αντίποδα των συγχωνεύσεων βρίσκεται η στρατηγική επιλογή της διάσπασης 

όταν την επιβάλλουν οι συνθήκες. Πολλές μεγάλες εταιρίες που διακρίνονται από 

εκτεταμένη κάθετη ή οριζόντια ολοκλήρωση φτάνουν πολλές φορές σε σημείο που 

γίνεται δύσκολη η διαχείριση κι αναποτελεσματική η συνολική τους λειτουργία. Όσο 

επεκτείνει το φάσμα των δραστηριοτήτων της μια επιχείρηση τόσο δυσχεραίνει η 

διοίκησή της ενώ χάνεται μεγάλο ποσοστό από την ευελιξία της. Γι’ αυτόν το λόγο, οι 

περισσότερες προτιμούν να επικεντρώνονται στην κύρια δραστηριότητά τους, για 

παράδειγμα τηλεφωνία για τις τηλεπικοινωνιακές επιχειρήσεις, και τις περιφερειακές είτε 

να τις εκχωρούν εντελώς, είτε να ιδρύουν θυγατρικές αναθέτοντας σε αυτές τις 

συμπληρωματικές δραστηριότητες. Ειδικά στις τηλεπικοινωνίες, εκτός των προβλημάτων 

διαχείρισης, ένας σημαντικός παράγοντας που οδήγησε πολλές επιχειρήσεις σε διάσπαση 

ήταν και τα νέα θεσμικά πλαίσια στα οποία υποχρεώθηκαν να κινηθούν. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: ΠΡΟΦΙΛ ΧΡΗΣΤΩΝ ΚΙΝΗΤΗΣ  ΤΗΛΕΦΩΝΙΑΣ ΣΤΗΝ  

                            ΕΛΛΑΔΑ   

 

Tα στοιχεία που δίνουν οι επιχειρήσεις κινητής τηλεφωνίας για τα περιθώρια 

ανάπτυξης της αγοράς δείχνουν ότι οι πελάτες δεν εξαντλήθηκαν, παρά το γεγονός ότι τα 

κινητά τηλέφωνα ξεπέρασαν τον πληθυσμό της χώρας. Μόνον στο 4ο τρίμηνο του 2006 

οι τρεις εταιρείες κινητής τηλεφωνίας (Cosmote, ΤΙΜ Ηellas και Vodafone) 

ανακοίνωσαν 700.000 νέες συνδέσεις - τριμηνιαία επίδοση ρεκόρ για την τελευταία 

εξαετία - ενώ ο συνολικός αριθμός νέων συνδέσεων για ολόκληρο το έτος ξεπέρασε τα 

1,6 εκατ. Μόνο το 2001 είχε σημειωθεί αντίστοιχο ρεκόρ νέων συνδέσεων, σε μια εποχή 

που η διείσδυση κινητής βρίσκονταν στο 30%. Με βάση τα στοιχεία που δίνουν οι 

επιχειρήσεις, οι συνδέσεις κινητής τηλεφωνίας στην Ελλάδα στο τέλος του 2006 

ξεπέρασαν τα 14 εκατ., σε μια χώρα µε 11,2 εκατ. κατοίκους. Είναι σαφές ότι η κατοχή 

και η χρήση κινητής τηλεφωνίας στην Ελλάδα διευρύνεται συνεχώς, χαρακτηρίζεται 

όμως, χαμηλότερη σε σχέση µε τον μέσο όρο της Ευρώπης. 

Την τελευταία πενταετία το ποσοστό κατοχής κινητού τηλεφώνου σε άτομα ηλικίας 

15 έως 65 ετών έφτασε το 86,4%. Τα ποσοστά χρήσης κινητού τηλεφώνου από άνδρες 

και γυναίκες εξισώνονται με την πάροδο του χρόνου, γεγονός το οποίο δείχνει ότι το 

κινητό τηλέφωνο χρησιμοποιείται πλέον το ίδιο και από τα δύο φύλα. Όσον αφορά τις 

ηλικίες των χρηστών, το ποσοστό χρήσης ξεπερνά το 93% σε άτομα ηλικίας 15 μέχρι 34 

ετών, ενώ φθάνει το 88% σε άτομα 35 έως 44 ετών. Ιδιαίτερης σημασίας είναι το γεγονός 

ότι όλο και περισσότεροι ανήλικοι, 15 με 17 ετών, κάνουν χρήση κινητού τηλεφώνου 

χρόνο με το χρόνο, ενώ ένα στα δύο παιδιά ηλικίας 10 έως 14 ετών κατέχει δική του 

συσκευή. Επιπρόσθετα, η χρήση του κινητού τηλεφώνου παρουσιάζει υψηλή διείσδυση 

στην πλειοψηφία των χρηστών του διαδικτύου. Η διείσδυση αυτή είναι ανεξάρτητη από 

το φύλο, την ηλικία, το εκπαιδευτικό επίπεδο και τον τόπο διαμονής.  

Όπως αναφέρθηκε και παραπάνω, οι συνδέσεις κινητής είναι περισσότερες από τους 

κατοίκους της χώρας και αυτό είναι δυνατό µε δεδομένο ότι πολλές και μεγάλες ομάδες 

πληθυσμού διαθέτουν περισσότερες της μιας τηλεφωνικής σύνδεσης κινητού. Επιπλέον, 

οι αυξημένες συνδέσεις κινητής συνδέονται και µε τους «λαθρομετανάστες» που ζουν 
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στην Ελλάδα και στους οποίους η χρήση κινητού είναι υψηλότερη απ’ ότι στον 

καταγεγραμμένο πληθυσμό. Αυτό επιβεβαιώνεται και από τις έρευνες του Εθνικού 

Δικτύου Έρευνας και Τεχνολογίας (Ε.∆.Ε.Τ.), σύμφωνα µε τις οποίες η διείσδυση 

κινητών στους μετανάστες φτάνει στο 90% του πληθυσμού, ενώ στον εγχώριο πληθυσμό 

ανέρχεται στο 80%. Σύμφωνα µε την τριμηνιαία έκθεση της Merrill Lynch (Global 

Wireless Matrix 3Q2006, 09.01.2007) η μέση χρήση κινητού στην Ελλάδα ανέρχεται σε 

188 λεπτά το μήνα. 

Όσον αφορά στις υπηρεσίες που παρέχουν τα κινητά τηλέφωνα, και πιο 

συγκεκριμένα τη λήψη και αποστολή σύντομων γραπτών μηνυμάτων (sms), το ποσοστό 

το οποίο χρησιμοποιεί την εν λόγω υπηρεσία πολύ συχνά, έχει μειωθεί σε σχέση με τα 

προηγούμενα χρόνια και είναι πλέον της τάξεως του 18,1%, ενώ πολλοί κάτοχοι κινητού 

τηλεφώνου δεν στέλνουν και δεν λαμβάνουν sms ποτέ. Όπως είναι λογικό, τα sms είναι ο 

πιο «δημοφιλής» τρόπος επικοινωνίας για τους εφήβους, ηλικίας 15 με 17 ετών, ενώ ένας 

στους δύο νέους ηλικίας 17 έως 24 ετών χρησιμοποιεί sms. 

Η χρήση υπηρεσιών wap αυξάνεται ολοένα και περισσότερο καθώς η τεχνολογία 

εξελίσσεται. Το ποσοστό που χρησιμοποιεί την υπηρεσία αυτή έχει πενταπλασσιαστεί 

κατά τη διάρκεια των τελευταίων ετών και ανέρχεται πλέον στο 6% περίπου, παραμένει 

όμως εξαιρετικά χαμηλό. Χαρακτηριστικό είναι το γεγονός ότι στην Ελλάδα το 92% των 

χρηστών κινητού τηλεφώνου δεν το χρησιμοποιεί ως μέσο πρόσβασης στο  Ίντερνετ.  

Η ζήτηση για υπηρεσίες δεδομένων παραμένει υποτονική, παρά τις επενδύσεις των 

εταιριών κινητής τηλεφωνίας, τόσο σε δίκτυα νέας γενιάς, όσο και στην ενίσχυση των 

πακέτων που προσφέρουν. Περίπου ένας στους πέντε Έλληνες δεν έχει χρησιμοποιήσει 

ποτέ καμία υπηρεσία δεδομένων στο κινητό του (εκτός από τη φωνή και το sms). 

Επιπλέον, από αυτούς που έχουν χρησιμοποιήσει κάποια υπηρεσία δεδομένων, η 

συντριπτική πλειοψηφία είναι περιστασιακοί χρήστες. 

Σύμφωνα με την έρευνα που πραγματοποίησε το ερευνητικό κέντρο ηλεκτρονικού 

επιχειρείν Eltrun του Οικονομικού Πανεπιστημίου Αθηνών, στο πλαίσιο παγκόσμιας 

έρευνας για τις υπηρεσίες δεδομένων μέσω δικτύων κινητής τηλεφωνίας, η συχνότητα 

χρήσης όλων των κατηγοριών κινητών υπηρεσιών δεδομένων είναι αρκετά χαμηλή, 

καθώς δεν ξεπερνούν τη μέση τιμή του 2,5 (σε κλίμακα 1-5), με εξαίρεση την κατηγορία 

των υπηρεσιών επικοινωνίας. Οι πιο συχνά χρησιμοποιούμενες υπηρεσίες αφορούν την 
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επικοινωνία μεταξύ χρηστών και συμπληρώνουν τα βασικά κανάλια επικοινωνίας, 

δηλαδή τη φωνή και τα γραπτά μηνύματα. Οι κατηγορίες «ενημέρωση και ψυχαγωγία» 

οριακά προσεγγίζουν τη μέση τιμή 2,5, ενώ οι ηλεκτρονικές συναλλαγές δεν 

χρησιμοποιούνται παρά μόνο από ένα πολύ μικρό σύνολο χρηστών.  

Σύμφωνα με την ίδια έρευνα, οι χρήστες κινητών τηλεφώνων, τα οποία 

υποστηρίζουν υπηρεσίες δεδομένων, τείνουν προς τις αποκλειστικές χρήσεις, δηλαδή 

είτε για διασκέδαση (38,5%), είτε για εργασία (22%), με μόλις περίπου το 10% να 

δηλώνει ότι τις χρησιμοποιεί και για τους δύο σκοπούς. Η κατανομή αυτή αναδεικνύει 

την ωριμότητα των χρηστών, οι οποίοι γνωρίζουν πλέον καλύτερα τις δυνατότητες των 

κινητών υπηρεσιών και κατασταλάζουν σε αυτές που τους ικανοποιούν περισσότερο. Οι 

υπηρεσίες που αφορούν την ψυχαγωγία και τη διασκέδαση συγκεντρώνουν 

περισσότερους χρήστες από εκείνες που αφορούν εργασία και πρακτικότερα θέματα. 

Το τοπίο, ωστόσο, αναμένεται να διαφοροποιηθεί, αφού τα δίκτυα κινητής 

τηλεφωνίας αξιοποιούν και αναπτύσσουν τα ευρυζωνικά δίκτυα, με στόχο την αύξηση 

της χρήσης του κινητού τηλεφώνου, πέρα από τις υπηρεσίες φωνής. Οι πάροχοι 

υπηρεσιών εστιάζουν πλέον στη δημιουργία πιο χρήσιμων υπηρεσιών, δεδομένου ότι 

παρατηρείται πτώση της αντίληψης της χρησιμότητας των κινητών υπηρεσιών 

δεδομένων, καθώς και στην ανάπτυξη νέων καινοτόμων υπηρεσιών που θα 

αναζωπυρώσουν το ενδιαφέρον των χρηστών. 
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Γράφημα 3.1: Οι πρώτες 5 υπηρεσίες που παρουσιάζουν τη μεγαλύτερη πτώση   

                         χρήσης 

 

 

 
  

 
 
 
 
 
 
 
 

 

             
        Πηγή: Eltrun του Οικονομικού Πανεπιστημίου Αθηνών 

 

 

Γράφημα 3.2: Οι πρώτες 5 υπηρεσίες που παρουσιάζουν τη μεγαλύτερη άνοδο   

                         χρήσης 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
             Πηγή: Eltrun του Οικονομικού Πανεπιστημίου Αθηνών  
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ΜΕΡΟΣ ΙΙ: MOBILE MARKETING 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4: Η ΕΝΝΟΙΑ ΤΟΥ MOBILE MARKETING 

 

4.1 Εισαγωγή 

 

Τα δεδομένα στην αγορά εργασίας έχουν αλλάξει και πλέον πολλά στελέχη 

επιχειρήσεων εργάζονται εκτός γραφείου και εν κινήσει. Η έννοια της κινητής εργασίας 

αναγνωρίζεται από τις επιχειρήσεις ως παράγοντας αύξησης της αποδοτικότητας και 

ενίσχυσης της εξυπηρέτησης των πελατών. Κατά συνέπεια, η έννοια της «κινητικότητας» 

(mobility) για τους εργαζομένους σε μια επιχείρηση έχει αρχίσει να θεωρείται δεδομένη 

σε ορισμένες περιπτώσεις, με χαρακτηριστικό παράδειγμα την ένταξη του κινητού 

τηλεφώνου στον τυποποιημένο εξοπλισμό, μαζί με ένα γραφείο και έναν υπολογιστή. 

Η ασύρματη πρόσβαση, που επιτρέπει την επικοινωνία εν κινήσει και επιδρά θετικά 

στην αποδοτικότητα της επιχείρησης, αποτελεί τη βάση της «κινητικότητας» στις 

επιχειρήσεις. Η περαιτέρω υποστήριξή της απαιτεί υπηρεσίες εφαρμογών, αλλά και 

υποστήριξη και ευελιξία ένταξης του εξοπλισμού των εργαζομένων στην επικοινωνιακή 

υποδομή της επιχείρησης. 

 

4.2 Η Έννοια του Mobile Marketing 

 

Ελάχιστοι περίμεναν την τεράστια εξάπλωση της κινητής τηλεφωνίας, όταν αυτή 

ξεκινούσε στα πρώτα εμπορικά βήματά της. Σήμερα, και σε χρονικό διάστημα μικρότερο 

από δεκαπέντε χρόνια, οι μετρήσεις κάνουν λόγο για πάνω από 2 δις χρήστες κινητής 

τηλεφωνίας παγκοσμίως, καθιστώντας το κινητό τηλέφωνο την ταχύτερα διαδιδόμενη 

συσκευή όλων των εποχών. Το «mobile marketing» απέκτησε τη σύγχρονη τεχνολογική 

έννοιά του χάρη στην εμφάνιση και εξάπλωση της κινητής τηλεφωνίας. 

Πιο συγκεκριμένα, το «mobile marketing» αφορά στο marketing, σε ή με, κινητή 

συσκευή, κυρίως σε κινητά τηλέφωνα. Η έννοια του mobile marketing συμπεριλαμβάνει 

πολλές επιμέρους έννοιες - εφαρμογές. Οι κυριότερες είναι οι εξής:  
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Ø mobile commerce: η διενέργεια αγορών με τη βοήθεια φορητών συσκευών 

Ø mobile retail: οι κινητές τεχνολογίες στην υπηρεσία του εμπορίου 

Ø mobile banking: η πραγματοποίηση τραπεζικών συναλλαγών και άλλων σχετικών 

ενεργειών μέσω φορητών συσκευών και των δικτύων κινητής τηλεφωνίας 

Ø mobile location-based services: υπηρεσίες που προσφέρονται σε έναν χρήστη με 

βάση την ακριβή γεωγραφική του θέση 

Ø mobile web services: πρόσβαση στο διαδίκτυο μέσω φορητών συσκευών 

Ø mobile entertainment: η παροχή ενός συνόλου κοινών δυνατοτήτων και 

εφαρμογών (π.χ. τραγούδια, βίντεο, ringtones, videogames) 

Το είδος αυτό του marketing οφείλει την ύπαρξή του στην εμφάνιση και την 

εξάπλωση της κινητής τηλεφωνίας. Ουσιαστικά, το πρώτο βήμα έγινε με την εμφάνιση 

του SMS, το οποίο έδωσε το έναυσμα και στις επιχειρήσεις να αποστέλλουν μηνύματα 

με επιθυμητό (και μη) περιεχόμενο. Τα τελευταία χρόνια το SMS έχει γίνει ένα νόμιμο 

διαφημιστικό κανάλι και αυτό οφείλεται στους φορείς της διαφημιστικής αγοράς, όπως ο 

IAB (Interactive Advertising Bureau) και ο MMA (Mobile Marketing Association), οι 

οποίοι έχουν θεσπίσει κατευθυντήριες οδηγίες όσον αφορά στη χρήση του κινητού 

καναλιού για λόγους marketing. Αξίζει να σημειωθεί, ότι αρχικά η κοινή γνώμη, 

ιδιαίτερα στην Ευρώπη, αντιμετώπισε αρνητικά το SMS θεωρώντας το ως μια μορφή 

«spam» (αποστολή ανεπιθύμητου περιεχομένου), το οποίο έστελναν οι διαφημιστικές 

εταιρείες. Όμως, οι περιορισμοί και οι οδηγίες που θεσπίστηκαν οδήγησαν το SMS να 

γίνει η πλέον δημοφιλής μέθοδος mobile marketing, με περίπου 100 εκατ. διαφημιστικά 

μηνύματα να αποστέλλονται μόνο στην Ευρώπη κάθε μήνα. 

Εκτός του «παραδοσιακού» SMS, υπάρχουν και άλλες προσεγγίσεις: 

§ Μέσω ΜMS: μηνύματα με multimedia περιεχόμενο που επιτρέπουν στις εταιρείες 

να αποστέλλουν διαφημιστικό περιεχόμενο διανθισμένο –πλην του κειμένου- με 

μουσική, φωτογραφίες, βίντεο κ.λ.π. 

§ Μέσω Bluetooth: το Bluetooth ξεκίνησε το 2003, όταν αρκετές ευρωπαϊκές 

εταιρείες αξιοποίησαν το πρότυπο ασύρματης μετάδοσης προσφέροντας 

«συστήματα hotspot» αποτελούμενα από ένα είδος συστήματος διαχείρισης 

περιεχομένου με τη δυνατότητα Bluetooth. Η συγκεκριμένη τεχνολογία έχει 

ορισμένα πλεονεκτήματα, όπως το γεγονός ότι απαιτεί την άδεια του παραλήπτη 
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για την αποστολή του περιεχομένου, μεταδίδεται με υψηλές ταχύτητες και ως 

τεχνολογία ραδιοκυμάτων δεν μπορεί να χρεωθεί. 

§ Μέσω υπερύθρων: η πλέον παρωχημένη και περιοριστική μέθοδος mobile 

marketing. Με ακτίνα περίπου ενός μέτρου, αλλά και έλλειψη σχετικής θύρας 

από πολλές κινητές συσκευές, δεν θα μπορούσε ποτέ να θεωρηθεί αποδοτική 

μέθοδος κινητού marketing. 

Όπως σε πολλές άλλες περιπτώσεις, έτσι και στην περίπτωση του mobile marketing 

η τεχνολογία εξελίσσεται γρηγορότερα από τις εφαρμογές. Αρχικά, το mobile marketing 

δεν χρησιμοποιήθηκε για σκοπούς marketing, αλλά για εισπρακτικούς λόγους, με τα 

περισσότερα έσοδα από την κινητή βιομηχανία να προκύπτουν εύκολα από 

εξειδικευμένες υπηρεσίες, όπως ringtones, videogames κ.τ.λ. Ωστόσο, τα τελευταία 

χρόνια διαφαίνεται μια αλλαγή, ειδικά στις εταιρείες εκείνες που χρησιμοποιούν τα 

«κινητά» δεδομένα. Έτσι, ενώ πριν από το 2006 οι περισσότεροι πελάτες αυτών των 

εταιρειών ήταν τελικοί χρήστες, τώρα οι περισσότεροι πελάτες είναι γραφεία που 

αγοράζουν για λογαριασμό των πελατών τους. Ήδη, το 40% των μεγάλων εταιρειών 

διεθνώς χρησιμοποιούν το mobile marketing, ενώ μέχρι το 2008 το ποσοστό αυτό 

αναμένεται να φτάσει το 89%. Αξίζει να σημειωθεί ότι η μέση απόδοση μιας 

διαφημιστικής καμπάνιας μέσω mobile marketing ανέρχεται σε 15%, ποσοστό που 

υπερβαίνει το διπλάσιο του μέσου όρου μιας καμπάνιας direct mail. Έτσι, όλο και 

μεγαλύτερο διαφημιστικό budget κατευθύνεται στο κανάλι mobile, αξιοποιώντας τη 

φθίνουσα πορεία της τηλεοπτικής διαφήμισης. 

Με την προαγωγή της διαδραστικότητας το νέο διαφημιστικό κανάλι, αφενός 

αυξάνει και κερδίζει το ενδιαφέρον των διαφημιστικών εταιρειών και αφετέρου καθιστά 

τον αποδέκτη συμμέτοχο στη διαδικασία προβολής και προώθησης του προϊόντος ή της 

υπηρεσίας. Παράλληλα, η αμεσότητα μετάδοσης του μηνύματος το αναβαθμίζει και το 

καθιστά πολύτιμο εργαλείο για μια ολοκληρωμένη καμπάνια marketing. 

 

4.3 Στοχευμένα Δεδομένα 

 

Όπως σε όλες τις μορφές του άμεσου marketing, έτσι και στο mobile marketing, το 

κλειδί της επιτυχίας βρίσκεται στη διαθεσιμότητα και την εφαρμογή έξυπνα 
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στοχευμένων δεδομένων. Παρά το γεγονός, ότι η απόκτηση νέου πελάτη κοστίζει πέντε 

φορές περισσότερο από τη διατήρηση ενός υπάρχοντος, η προσέλκυση και η απόκτηση 

νέων πελατών είναι ο αιμοδότης κάθε επιχείρησης. 

 Το δε κλειδί για την απόκτηση νέων πελατών είναι η σε μεγαλύτερο βαθμό 

κατανόηση των αναγκών τους και η δυνατότητα άμεσης επικοινωνίας μαζί τους. Έτσι, η 

διαθεσιμότητα κινητών δεδομένων και η έξυπνη διαχείρισή τους είναι βασικές 

παράμετροι για την καμπάνια SMS. Με σωστή ανάλυση και προσεκτική επιλογή των 

δεδομένων οι εταιρείες μπορούν να «χτίσουν» αξιόπιστα προφίλ για τους πελάτες τους 

και να τα χρησιμοποιήσουν σε ανάλογες καμπάνιες, πάντα φυσικά με τον πρέποντα 

σεβασμό, όσον αφορά στις αρχές και τους νόμους περί προστασίας δεδομένων 

προσωπικού χαρακτήρα. Στο σημείο αυτό εντοπίζεται και η σημαντικότερη διαφορά του 

mobile marketing από τις περισσότερες μεθόδους marketing επικοινωνίας (πέρα από την 

αμεσότητα): σε πολλές περιπτώσεις απαιτείται η συγκατάθεση του χρήστη για την 

υλοποίηση της επικοινωνίας. Η έξυπνη εφαρμογή και στόχευση αποτελεί προϋπόθεση 

ώστε το mobile marketing να βοηθήσει την επιχείρηση στην εδραίωση της επωνυμίας της 

και στην παραγωγή εξαιρετικών αποτελεσμάτων. 

Παρακάτω αναλύονται περιληπτικά οι κυριότερες έννοιες - εφαρμογές του mobile 

marketing. 

 

4.4 Οι Κυριότερες Εφαρμογές του Mobile Marketing  

 

4.4.1 Mobile Commerce 

 

Το mobile commerce (m-commerce) είναι η επέκταση του ηλεκτρονικού εμπορίου 

στον τομέα των φορητών συσκευών. Σταδιακά, η εφαρμογή αυτή κερδίζει την αυτονομία 

της, καθώς οι φορητές συσκευές, από επικοινωνιακά εργαλεία καθίστανται εργαλεία 

πραγματοποίησης συναλλαγών. 

Η άνοδος του mobile commerce είναι η φυσιολογική συνέχεια της διαρκούς αύξησης 

του αριθμού των χρηστών κινητής τηλεφωνίας και της επέκτασης της λειτουργικότητας 

των συσκευών, οι οποίες χρησιμοποιούνται πλέον για πλήθος εργασιών πλην της 

τηλεφωνικής επικοινωνίας. Προσφέρει στους καταναλωτές τη μοναδική ευκολία να 
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πραγματοποιούν αγορές οπουδήποτε και οποτεδήποτε και επιπλέον αποτελεί την 

ευκολότερη λύση για αγορές της τελευταίας στιγμής από ανθρώπους με ελάχιστο χρόνο 

στη διάθεσή τους. Μια σημαντική παράμετρος του mobile commerce σχετίζεται με την 

αξιοποίηση των φορητών συσκευών για μικροαγορές, οι χρεώσεις για τις οποίες μπορούν 

να ενσωματώνονται στο λογαριασμό κινητής τηλεφωνίας του αγοραστή. Οι εταιρείες 

κινητής τηλεφωνίας διαθέτουν την τεχνογνωσία και την υποδομή για την 

πραγματοποίηση αυτών των χρεώσεων, προσφέροντας έναν σαφώς πιο οικονομικό τρόπο 

από την έκδοση και την αποστολή ξεχωριστών αποδείξεων για κάθε μικρή συναλλαγή. 

Η μεγάλη γκάμα των εφαρμογών επιτρέπουν στους καταναλωτές που χρησιμοποιούν 

τις κινητές συσκευές τους για την πραγματοποίηση συναλλαγών με ευέλικτο και άνετο 

τρόπο. Οι εν λόγω υπηρεσίες κινούνται αρχικά στους τομείς της ψυχαγωγίας, του 

marketing και της διαφήμισης, της τραπεζικής, των εισιτηρίων και του λιανεμπορίου και 

αναμένεται να προωθήσουν περαιτέρω την αποδοχή των καταναλωτών για υπηρεσίες m-  

commerce. 

 

4.4.2 Mobile Banking 

 

Μια από τις ισχυρότερες τάσεις που παρατηρούνται στον τραπεζικό χώρο τα 

τελευταία χρόνια σχετίζεται με την πρόθεση των τραπεζών να απομακρύνουν το 

πελατειακό τους κοινό από τα καταστήματα. Οι λόγοι είναι ποικίλοι και σχετίζονται 

κυρίως με το υψηλό κόστος λειτουργίας των φυσικών καταστημάτων. Η τεχνολογία 

συνέβαλε τα μέγιστα στο άνοιγμα των νέων-εναλλακτικών προς το τραπεζικό γκισέ- 

καναλιών, ορισμένα από τα οποία έχουν κερδίσει σημαντικό μερίδιο αγοράς και την 

εμπιστοσύνη των χρηστών. Γενικά, στόχος των τραπεζών είναι η διεύρυνση του αριθμού 

των διαθέσιμων καναλιών, ώστε οι πελάτες ανάλογα με το επίπεδο εξοικείωσής τους με 

τις νέες τεχνολογίες να επιλέγουν το κανάλι που τους ταιριάζει. Μπορεί τα ΑΤΜs και το 

Internet banking να αποτελούν τα πιο δημοφιλή εναλλακτικά κανάλια, αλλά το Mobile 

banking δείχνει να κερδίζει συνεχώς έδαφος. 

Με αυτόν τον όρο αυτό περιγράφεται γενικά, η πραγματοποίηση τραπεζικών 

συναλλαγών και άλλων σχετικών ενεργειών μέσω φορητών συσκευών και των δικτύων 
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κινητής τηλεφωνίας. Το φάσμα των παρεχόμενων υπηρεσιών περιλαμβάνει συνήθως τα 

εξής: 

• Κινήσεις λογαριασμών (πληρωμές, μεταφορές χρημάτων κ.ά.) 

• Διαχείριση λογαριασμών (διαχείριση πρόσβασης, αίτηση έκδοσης μπλοκ 

επιταγών κ.ά.) 

• Πληροφορίες λογαριασμών (αναζήτηση ισοζυγίου, κατάσταση λογαριασμού 

κ.ά.) 

• Οικονομικές πληροφορίες (τιμή συναλλάγματος, επιτόκια κ.ά.) 

• Χρηματιστηριακές συναλλαγές (αγορά/πώληση μετοχών κ.ά.) 

 

Η διάθεση των υπηρεσιών βασίζεται συνήθως σε τεχνολογίες SMS ή στο 

πρωτόκολλο WAP, ενώ τόσο στην Ιαπωνία όσο και σε ευρωπαϊκές χώρες –όπου 

υποστηρίζεται- η τεχνολογία είναι διαθέσιμη και μέσω του I-mode. Οι συσκευές που 

συνήθως χρησιμοποιούνται για τις συγκεκριμένες υπηρεσίες είναι τα κινητά τηλέφωνα 

(κυρίως smart phones) ή PDAS, ανάλογα με τις προδιαγραφές της υπηρεσίας. 

Οι υπηρεσίες του mobile banking διακρίνονται σε δύο βασικές κατηγορίες όσον 

αφορά στην προέλευσή τους: στις «push» και  «pull». Στην κατηγορία «push» η τράπεζα 

αποστέλλει πληροφορίες βασισμένες σε προσυμφωνημένους με τον πελάτη κανόνες – 

π.χ. αποστέλλει ειδοποίηση στον πελάτη στην περίπτωση που ο λογαριασμός του βρεθεί 

κάτω από ένα καθορισμένο επίπεδο. Αντίθετα, στην κατηγορία «pull» προηγείται η 

αποστολή αιτήματος στην τράπεζα από τον πελάτη και ακολουθεί η απάντηση της 

τράπεζας – π.χ. η τράπεζα αποστέλλει στον πελάτη στοιχεία σχετικά με τις τελευταίες 

κινήσεις ενός λογαριασμού κατόπιν αιτήματός του. 

Ένας άλλος τρόπος διαφοροποίησης των υπηρεσιών mobile banking αφορά στην 

ίδια τη φύση τους και προβλέπει διαχωρισμό  τους σε δύο κατηγορίες: σε υπηρεσίες 

ελέγχου και υπηρεσίες συναλλαγών. Σημαντικό στοιχείο που διαφοροποιεί τις δύο 

υπηρεσίες  είναι το ότι οι υπηρεσίες συναλλαγών απαιτούν υψηλότερο βαθμό ασφάλειας 

στο κανάλι που συνδέει το κινητό τηλέφωνο με τους servers της τράπεζας. 

 

 

 



Το Mobile Marketing στις Επιχειρήσεις Κινητής Τηλεφωνίας:                                                                
Αξιοποίηση CRM Συστημάτων και Ευθυγράμμιση με τις Επιχειρησιακές Στρατηγικές                ΣΣΙΙΩΩΝΝΑΑ  ΑΑΙΙΚΚΑΑΤΤΕΕΡΡΙΙΝΝΗΗ--ΕΕΛΛΕΕΝΝΗΗ  

ΜΜΠΠΣΣ    ΟΟΙΙΚΚΟΟΝΝΟΟΜΜΙΙΚΚΗΗ    &&    ΕΕΠΠΙΙΧΧΕΕΙΙΡΡΗΗΣΣΙΙΑΑΚΚΗΗ    ΣΣΤΤΡΡΑΑΤΤΗΗΓΓΙΙΚΚΗΗ  
ΤΤΜΜΗΗΜΜΑΑ  ΟΟΙΙΚΚΟΟΝΝΟΟΜΜΙΙΚΚΗΗΣΣ  ΕΕΠΠΙΙΣΣΤΤΗΗΜΜΗΗΣΣ,,    ΠΠΑΑΝΝΕΕΠΠΙΙΣΣΤΤΗΗΜΜΙΙΟΟ  ΠΠΕΕΙΙΡΡΑΑΙΙΩΩΣΣ,,    22000077  

23 

 

4.4.3 Mobile Location-Based Services (LBS) 

 

Οι αρχικά πολλά υποσχόμενες γεωγραφικές υπηρεσίες LBS δεν αποτέλεσαν την πιο 

εμπορική επιτυχία των κινητών υπηρεσιών, ωστόσο τα τελευταία χρόνια, χάρη στην 

συνεχώς αυξανόμενη διάδοση των κινητών υπηρεσιών αλλά και τη χρήση συσκευών που 

αξιοποιούν τα δίκτυα GSM/GPRS και την τεχνολογία GPS (Global Positioning System), 

κερδίζουν συνεχώς την αναγνώριση τόσο των χρηστών, που τις αξιοποιούν όλο και 

περισσότερο, όσο και των εταιρειών, οι οποίες επενδύουν πλέον στην ανάπτυξή τους και 

τη διάδοσή τους. 

Ο όρος «Location-Based Services» περιλαμβάνει το σύνολο των υπηρεσιών που 

μπορούν να προσφερθούν σε έναν χρήστη με βάση την ακριβή γεωγραφική θέση του. 

Απαραίτητες προϋποθέσεις για την παροχή των υπηρεσιών αυτών είναι η κατοχή 

συσκευής GPS ή GSM και η διαθεσιμότητα των υπηρεσιών από τον πάροχο του χρήστη. 

Όσον αφορά στην προέλευσή τους, οι υπηρεσίες διακρίνονται σε δυο κατηγορίες: «push» 

και «pull» (βλ. Mobile banking). Οι εφαρμογές των LBS είναι αρκετές και εκτείνονται 

από εφαρμογές έκτακτης ανάγκης μέχρι εφαρμογές διαχείρισης του στόλου των 

οχημάτων μιας επιχείρησης. Αναλυτικά: 

• Υπηρεσίες έκτακτης ανάγκης: εντοπισμός της θέσης ενός ατόμου που 

βρίσκεται σε κίνδυνο ή ανάγκη. Τέτοιες υπηρεσίες προσφέρονται τόσο σε 

δημόσιο όσο και ιδιωτικό πλαίσιο. 

• Υπηρεσίες πλοήγησης: μέσω ενός τερματικού GPS ένας οδηγός (ή πεζός) 

μπορεί να ζητήσει πληροφορίες για τον τρόπο μετάβασης σε συγκεκριμένο 

σημείο. 

• Υπηρεσίες πληροφόρησης: παρέχονται στο πλαίσιο λογικής παρόμοιας με 

εκείνη των υπηρεσιών πλοήγησης και επιτρέπουν στους χρήστες να ζητούν 

πληροφορίες για συγκεκριμένες τοποθεσίες (π.χ. μουσεία, αξιοθέατα, 

ξενοδοχεία) ή για την οδική κίνηση. 

• Υπηρεσίες εντοπισμού και διαχείρισης στόλου: οι εταιρείες έχουν τη 

δυνατότητα να πληροφορούνται την ακριβή θέση των οχημάτων τους, ακόμα 

και των δεμάτων που αποστέλλουν ταχυδρομικά. Όσο για τη διαχείριση του 
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στόλου, η εφαρμογή είναι ιδιαίτερα διαδεδομένη σε επιχειρήσεις με μεγάλο 

αριθμό οχημάτων και αποτελεί εργαλείο, τόσο βελτίωσης της 

αποδοτικότητας, όσο και αξιοποίησης των εταιρικών πόρων. 

• Υπηρεσίες χρέωσης (billing): μέσω των υπηρεσιών αυτών δίνεται η 

δυνατότητα στους χρήστες να αγοράζουν προϊόντα, για παράδειγμα, ή να 

χρησιμοποιούν μια υπηρεσία σε κάποια τοποθεσία και να χρεώνονται μέσω 

της τερματικής συσκευής τους. 

 

4.4.4 Mobile Web Services 

 

Εκτός από την παροχή των κλασσικών και επιτυχημένων υπηρεσιών φωνής και 

μηνυμάτων, τα κινητά τηλέφωνα χρησιμοποιούνται ως μέσα για την παροχή υπηρεσιών 

WAP. Ως τεχνολογία, το WAP (Wireless Application Protocol) δίνει τη δυνατότητα 

προβολής στην οθόνη του χρήστη πληροφοριών με τη μορφή είτε κειμένου είτε πολύ 

περιορισμένων γραφικών. Εξαιτίας, αφενός, της υψηλής χρέωσης της υπηρεσίας GPRS, 

η οποία είναι απαραίτητη για την αποστολή και τη λήψη δεδομένων, και αφετέρου των 

υπηρεσιών ενημέρωσης και πληροφόρησης, αλλά και της ιδιαίτερα απλοϊκής 

παρουσίασης των δεδομένων, η τεχνολογία WAP δεν γνώρισε μεγάλη εμπορική επιτυχία. 

Παρά τα αρνητικά χαρακτηριστικά του, το WAP ήταν ένα βήμα και μάλιστα σημαντικό. 

Χρησιμοποιήθηκε κυρίως για την παροχή ενημέρωσης για αθλητικά, καιρό και 

χρηματιστήριο. 

Όμως, οι σύγχρονες επιχειρηματικές ανάγκες ζητούν και σύγχρονες τεχνολογικές 

λύσεις, το WAP κρίνεται πλέον ανεπαρκές. Η τεχνολογία των Web Services αποτελεί μια 

πολλά υποσχόμενη τεχνολογία για την ανάπτυξη και την παροχή εφαρμογών σε 

κατανεμημένο και πλήρως ετερογενές περιβάλλον. Ο σύγχρονος «mobile» εργαζόμενος 

πρέπει πλέον να μπορεί να έχει πρόσβαση στις ίδιες υπηρεσίες που έχει και στο γραφείο 

του: πρόσβαση στο ηλεκτρονικό ταχυδρομείο, δυνατότητα αναζήτησης και επεξεργασίας 

πληροφοριών από το εταιρικό intranet, πρόσβαση σε πληροφορίες του εταιρικού 

πληροφοριακού συστήματος (CRM, ERP) και γενικότερα πρόσβαση σε οποιαδήποτε 

web-based  εφαρμογή και πληροφορία. 
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Η νέα γενιά κινητών τηλεφώνων και συσκευών και οι νέες τεχνολογίες είναι σε θέση 

να παρέχουν mobile web services, οι οποίες θα εξυπηρετήσουν ανάγκες της 

επαγγελματικής και όχι μόνο καθημερινότητας, αλλά και θα γεννήσουν καινούργιες, 

λιγότερο ή περισσότερο χρήσιμες. Τεχνολογικά σύγχρονες πλατφόρμες (Java, Microsoft 

Mobile, Symbian) παρέχουν πρακτικά απεριόριστες δυνατότητες παραγωγής λογισμικού 

στο κινητό. Επιπλέον, δύο από τους «γίγαντες» του Internet, η Yahoo! και η Google 

παρέχουν ήδη τις πρώτες mobile web services. 

 

4.4.5 Mobile Entertainment 

 

Όπως αναφέρθηκε και προηγουμένως, σύγχρονες τεχνολογικά πλατφόρμες (Java, 

Microsoft Mobile, Symbian) παρέχουν απεριόριστες δυνατότητες παραγωγής λογισμικού 

στο κινητό. Τα κινητά τηλέφωνα συνθέτουν το βασικότερο κομμάτι του mobile-

entertainment. Τα περισσότερα από αυτά διαθέτουν ενσωματωμένο λογισμικό, που 

επιτρέπει την αναπαραγωγή βίντεο και ήχου αλλά και την ενασχόληση με παιχνίδια.  

Όλες οι μεγάλες εταιρείες (Yahoo!, Google, Microsoft) και πολλές καινούργιες, 

στρέφονται στο χώρο του mobile-entertainment, ο οποίος σύμφωνα με έρευνες, φαίνεται 

ότι θα διαδραματίσει καθοριστικό ρόλο στην ανάπτυξη της κινητής και ασύρματης 

βιομηχανίας. Σύμφωνα με έρευνα της IDC, μέχρι το 2009 το 39% της παροχής 

περιεχομένου θα γίνεται σε κινητές συσκευές, ενώ το 70% των κινητών τηλεφώνων θα 

διαθέτουν εφαρμογές και δυνατότητες mobile-entertainment, όπως downloading 

παιχνιδιών και ringtones, αλλά και video streaming ή video on demand. 

Η έννοια του mobile-entertainment δεν περιορίζεται στην ανάγνωση έξυπνων 

μηνυμάτων ή στην ακρόαση ήχων. Οι κύριες μορφές διασκέδασης κατηγοριοποιούνται 

ως εξής: 

§ Mobile Imaging: στην αγορά κυκλοφορούν συσκευές με δυνατότητες λήψης 

φωτογραφιών, προσφέροντας ταυτόχρονα, και γενικότερα χαρακτηριστικά 

του φακού (οπτικό και ψηφιακό zoom, μείωση του φαινόμενου των κόκκινων 

ματιών κ.ά.) 

§ Mobile Audio: τα κινητά τηλέφωνα, και γενικότερα οι κινητές συσκευές, 

διαθέτουν ικανοποιητική ακουστική και αρκετό αποθηκευτικό χώρο (είτε 
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αυτόνομα, είτε με τη χρήση εξωτερικών καρτών), ώστε να καθιστούν εύκολη 

τη μεταφορά τραγουδιών από συσκευή προς άλλη συσκευή ή προς 

προσωπικό υπολογιστή. Επιπλέον, χάρη στις σύγχρονες εξελιγμένες 

υπηρεσίες, ο χρήστης έχει τη δυνατότητα να κατεβάζει τραγούδια της 

αρεσκείας του στη συσκευή του. 

§ Mobile Gaming: η παραγωγή παιχνιδιών με όλο και πιο πλούσια γραφικά, 

εντυπωσιακό gameplay και τρισδιάστατη απεικόνιση είναι συνεχής. 

Παράλληλα, οι εταιρείες αξιοποιούν και ενσωματώνουν τις υπηρεσίες των 

δικτύων τους στα παιχνίδια τους. Για παράδειγμα, έχουν εμφανιστεί multi-

players και δικτυακά παιχνίδια, ενώ υπάρχουν περιπτώσεις όπου 

ενσωματώνονται ακόμα και location-based υπηρεσίες. Ο χρήστης, είτε 

αγοράζει και κατεβάζει το παιχνίδι, είτε πληρώνει ένα ποσό για να έχει 

πρόσβαση στην online έκδοσή του. 

§ Mobile Video: η συνεχώς εξελισσόμενη τεχνολογία (DVB-H) και τα 

τηλεπικοινωνιακά δίκτυα τα οποία προσφέρουν συνεχώς υψηλότερες 

ταχύτερες (HSPDA, EDGE, 3G) καθιστούν πλέον εφικτή την παροχή τόσο 

on-demand όσο και streaming video. Βεβαίως, η αγορά αναγνωρίζει ότι η 

παροχή στα κινητά τηλέφωνα περιεχομένου ίδιου με εκείνου που παρέχεται 

στην τηλεόραση ή σε άλλα μέσα δεν θα έχει την ίδια ανταπόκριση. Μεγάλα 

τηλεπικοινωνιακά δίκτυα έχουν αρχίσει τα δοκιμαστικά τους, στο πλαίσιο 

των οποίων καταγράφεται η τάση να χρησιμοποιούν οι χρήστες τέτοιες 

υπηρεσίες κυρίως στο σπίτι, παρά εν κινήσει, ενώ τη μεγαλύτερη «κινητή 

ακροαματικότητα» την έχουν οι ειδήσεις, οι μουσικές εκπομπές και 

βιντεοκλίπ, τηλεοπτικές σειρές και ντοκιμαντέρ. 
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ΜΕΡΟΣ ΙΙΙ: CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM) 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5: Η ΕΝΝΟΙΑ ΤΟΥ CUSTOMER RELATIONSHI P  

                            MANAGEMENT (CRM) 

 

5.1 Εισαγωγή 

 

Ο όρος Customer Relationship Management ή Marketing (CRM) δηλώνει την 

μεθοδολογία που βοηθά στην επισήμανση και την προσέλκυση των καταναλωτών, μέσα 

από τη διαδικασία ανάπτυξης διαπροσωπικών σχέσεων (επιχείρηση – πελάτης). Το CRM 

δεν είναι ένα προϊόν ή υπηρεσία, αλλά μια στρατηγική που στηρίζεται στην ανάπτυξη 

σχέσεων με τους πελάτες. Πρόκειται για μια μεθοδολογία που θέτει τον πελάτη στο 

επίκεντρο της επιχειρηματικής διαδικασίας. Στόχος του πελατοκεντρικού χαρακτήρα 

CRM είναι η διαχρονική πώληση κι εξυπηρέτηση πελατών, πιστών στα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες, μέσα από ένα συγκεκριμένο σύστημα διαχείρισης. 

Στις προτεραιότητες της μεθοδολογίας αυτής τοποθετείται η συγκέντρωση των 

συγκεκριμένων, και σε πολλές περιπτώσεις διαφορετικών μεταξύ τους αναγκών, που 

έχουν οι πελάτες. Επίσης προτεραιότητα έχει η τοποθέτηση σειράς ενεργειών από τη 

πλευρά των επιχειρήσεων, με τελικό σκοπό την εξυπηρέτηση του καταναλωτικού κοινού. 

Κυρίαρχο στοιχείο του CRM είναι η αλλαγή που φέρνει στην επιχειρηματική σκέψη και 

δομή, μέσα από τις διευκολύνσεις και φυσικά τις προοπτικές κέρδους. 

Πρόκειται για μία επιτυχημένη μέθοδο, γεγονός το οποίο οφείλεται, εν μέρει, στη 

μεγάλη εξέλιξη των πληροφοριακών συστημάτων και των εφαρμογών τους. Ο 

στρατηγικός ρόλος του Customer Relationship Management είναι:  

• Η κατανόηση της συμπεριφοράς αλλά και των κινήτρων της ανταπόκρισης και 

της αξίας των πελατών.  

•  Η χρήση της γνώσης για τη δημιουργία διαλόγου με τους πελάτες εστιασμένου 

σε ποσοτικές και ποιοτικές ευκαιρίες, σχετικές με τα ενδιαφέροντα τους. 
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• Η επιλογή εναλλακτικών στρατηγικών επικοινωνίας και η αξιολόγηση των 

αποτελεσμάτων προκειμένου να επιτευχθεί το βέλτιστο αποτέλεσμα και η 

μέγιστη αποδοτικότητα της επένδυσης και κυρίως.  

• Το χτίσιμο και η διατήρηση επικερδών σχέσεων με τους πελάτες.  

 

5.2 Τα Πλεονεκτήματα του CRM / CRM και Marketing 

 

H μεγάλη υπόσχεση του CRM είναι η δυνατότητα ανταπόκρισης της επιχείρησης 

στις εξατομικευμένες ανάγκες των πελατών μέσω μιας συστηματοποιημένης 

μεθοδολογίας. Η νέα τεχνολογία και η εξέλιξη του λογισμικού των ηλεκτρονικών 

υπολογιστών επιτρέπουν τον προγραμματισμό και την ενεργοποίηση επαφών με τους 

πελάτες, με βάση την ίδια την αγοραστική συμπεριφορά και τις συνήθειες τους, τις 

οποίες η επιχείρηση μπορεί να γνωρίζει σε αρκετά μεγάλο βάθος. 

Σύμφωνα με μια έρευνα του Harvard Business  Review μερικές εταιρείες μπορούν 

να αυξήσουν το τζίρο της εταιρείας κατά 100% με το να διατηρήσει ένα 5% επιπλέον της 

πελατείας της. Μια άλλη πηγή αναφέρει ότι είναι επτά φορές πιο ακριβό να αποκτηθεί 

ένας νέος πελάτης από το να διατηρηθεί ένας ήδη υπάρχων. Το CRM μπορεί να αυξήσει 

την κερδοφορία της επιχείρησης μέσω της αναγνώρισης, προσέλκυσης και διατήρησης 

των καλύτερων πελατών. Αναπτύσσοντας στενότερες σχέσεις με τους πελάτες 

μία  εταιρεία μπορεί να βελτιώσει τις επιδόσεις της στον δείκτη της ικανοποίησης του 

πελάτη (customer satisfaction) και είναι γνωστό ότι ένας ικανοποιημένος πελάτης μπορεί 

να γίνει ένας πιστός πελάτης. Όταν δυο marketers προσβλέπουν στον ίδιο πελάτη, ο 

marketer  με την πιο εκτεταμένη και εντατική σχέση με αυτόν τον πελάτη βρίσκεται σε 

πλεονεκτική θέση. Επιπλέον, το CRM  βοηθά στη μείωση των απωλειών της 

πελατειακής βάσης μιας επιχείρησης, μέσω της καταγραφής και ανάλυσης της 

συμπεριφοράς των πελατών που την άφησαν. Ακολουθεί η σύγκριση με τους υπάρχοντες 

πελάτες έτσι ώστε να εντοπιστούν και να ομαδοποιηθούν κάποια βασικά χαρακτηριστικά 

των πελατών που έφυγαν. Ενδεχόμενες ομοιότητες δείχνουν ότι ορισμένοι πελάτες είναι 

ασταθείς και παρουσιάζουν την τάση να εγκαταλείψουν την επιχείρηση. 

Επιπροσθέτως, η επιχείρηση πετυχαίνει την αύξηση των ποσών που διαθέτουν οι 

πελάτες της για τις καταναλωτικές δαπάνες, μέσω της προώθησης των σταυροειδών και 
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των ενισχυτικών πωλήσεων (cross-selling και up-selling). Το CRM βοηθά την 

επιχείρηση να προωθήσει τα σωστά προϊόντα και υπηρεσίες στα σωστά άτομα και μέσω 

του κατάλληλου καναλιού διανομής. 

 Ένα από τα πολλά πλεονεκτήματα του CRM  είναι το γεγονός ότι βελτιώνει τη 

στόχευση της εμπορικής επικοινωνίας, και αυτό διότι προβαίνει στην πρόβλεψη της 

συμπεριφοράς των πελατών. Έτσι, η επιχείρηση αποφασίζει για τις προσφορές σε 

πελάτες που αναμένεται να φύγουν, για τις καμπάνιες σε ομάδες πελατών για 

συγκεκριμένα προϊόντα, για την προώθηση σταυροειδών πωλήσεων και για τη σωστή 

τιμολόγηση η οποία αποφέρει κέρδη και παράλληλα είναι συμφέρουσα για τον πελάτη. 

Συμπερασματικά, η επιχείρηση αποκτά σαφές ανταγωνιστικό πλεονέκτημα, το οποίο 

διατηρείται σε μεγάλο χρονικό διάστημα και είναι δύσκολο να αντιγραφεί από τους 

ανταγωνιστές της. 

 

5.3 Εστιάζοντας στους Σημαντικούς Πελάτες με την Βοήθεια του CRM 

 

Από τη σωστή διερεύνηση και ανάλυση των στοιχείων που προσφέρει το CRM στην 

επιχείρηση, η τελευταία έχει τη δυνατότητα να εξάγει πολλά συμπεράσματα για κάθε 

προσφερόμενο προϊόν ή υπηρεσία της. Με την εφαρμογή των κατάλληλων CRM 

τακτικών, η επιχείρηση μπορεί να αυξήσει το χρόνο παραμονής των πελατών για τους 

οποίους έχει ισχυρές ενδείξεις ότι είναι έτοιμοι να φύγουν (πελάτες υψηλού κινδύνου). 

Επιπλέον, μπορεί να προωθήσει συμπληρωματικά προϊόντα σε πελάτες οι οποίοι έχουν 

περιορισμένη γκάμα και γνώσεις για την αγορά. Με αυτό τον τρόπο γνωστοποιούνται 

περαιτέρω τα παρεχόμενα είδη και δημιουργείται διεύρυνση των προοπτικών πώλησης 

της επιχείρησης. Επίσης, η επιχείρηση επικεντρώνεται στη διατήρηση των πιο επικερδών 

πελατών της και δίνει σε αυτούς επιπλέον κίνητρα να καταναλώσουν ακόμα πιο πολύ, 

παρέχοντάς τους επιπρόσθετες διευκολύνσεις. 

 

5.4 To CRM ως Επικοινωνιακό Εργαλείο 

 

Το CRM αντικατέστησε τις παραδοσιακές επικοινωνιακές τακτικές και δημιούργησε 

νέους όρους και δεδομένα στην αγορά. Έτσι, αντί οι πελάτες να ζητούν, πρώτα, κάτι το 
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οποίο ενδεχομένως μία επιχείρηση να μην μπορεί με άμεσο τρόπο να παράσχει, ο 

καινούριος σχεδιασμός μέσα από τον προσδιορισμό των αναγκών του πελατολογίου, 

προχωρά σε προβλέψεις. Το CRM ουσιαστικά φέρνει μία συνολική αλλαγή της 

φιλοσοφίας και της δομής μίας επιχείρησης. Η λέξη κλειδί είναι ο «πελάτης». Η 

αξιοποίηση της επαφής με τον πελάτη και τις προσωπικές του εμπειρίες, δίνει 

προστιθέμενη αξία σε ένα προϊόν, το οποίο πλέον λαμβάνει διαφορετικές διαστάσεις. 

Μία επιχείρηση μπορεί εκ των προτέρων να γνωρίζει τις ανάγκες του πελάτη και να 

ανταποκρίνεται με ταχύτητα και χαμηλότερο κόστος. Επιπλέον, η επιχείρηση έχει τη 

δυνατότητα να οδηγήσει σε δρόμους ανάπτυξης τα προϊόντα της, καθώς μέσα από 

ασφαλή και συγκεντρωμένα στοιχεία, θα μπορέσει να αξιολογήσει την προοπτική τους 

και τα τυχόν προβλήματα που θα παρουσιαστούν. Εκτός των άλλων θα μειώσει και το 

κόστος καθώς η πελατοκεντρική διάθεση του συστήματος θα οδηγεί τη γραμμή 

παραγωγής. 

 

5.5 Το CRM και η Αξία μιας Βάσης Δεδομένων 

 

Όλες οι εφαρμογές του CRM έχουν ένα κοινό και σε μεγάλο βαθμό καθοριστικό 

παρονομαστή: τη Βάση Δεδομένων (Data Base). Η βάση δεδομένων, με τη χρήση 

εξειδικευμένου λογισμικού προγράμματος, επιτρέπει τη συλλογή, χρήση, ανάλυση και 

τελική αξιολόγηση των υπαρχόντων στοιχείων του καταναλωτικού κοινού, δίνοντας 

βοήθεια στη διαχείριση αυτών των πληροφοριών. Οι εφαρμογές της βάσης δεν έχουν 

μονοδιάστατο χαρακτήρα, αλλά χαρακτηρίζονται από πολλαπλές λειτουργίες κι 

εναλλαγή. 

Στο Customer Relationship Management η επικοινωνία έχει άμεση σύνδεση με τη 

γνώση των χαρακτηριστικών αγοραστικής συμπεριφοράς του καταναλωτή. Μπορεί με 

τον τρόπο αυτό μία επιχείρηση να ενημερωθεί για μία σειρά θεμάτων όπως: 

Ποια τα είδη που καταναλώνει περισσότερο ο πελάτης; 

Ø Σε ποιες ποσότητες; 

Ø Με ποιον τρόπο; 

Ø Τι άλλου είδους αγορές πραγματοποιεί; 

Ø Ποια είναι τα κανάλια αγορών στα οποία καταφεύγει;  



Το Mobile Marketing στις Επιχειρήσεις Κινητής Τηλεφωνίας:                                                                
Αξιοποίηση CRM Συστημάτων και Ευθυγράμμιση με τις Επιχειρησιακές Στρατηγικές                ΣΣΙΙΩΩΝΝΑΑ  ΑΑΙΙΚΚΑΑΤΤΕΕΡΡΙΙΝΝΗΗ--ΕΕΛΛΕΕΝΝΗΗ  

ΜΜΠΠΣΣ    ΟΟΙΙΚΚΟΟΝΝΟΟΜΜΙΙΚΚΗΗ    &&    ΕΕΠΠΙΙΧΧΕΕΙΙΡΡΗΗΣΣΙΙΑΑΚΚΗΗ    ΣΣΤΤΡΡΑΑΤΤΗΗΓΓΙΙΚΚΗΗ  
ΤΤΜΜΗΗΜΜΑΑ  ΟΟΙΙΚΚΟΟΝΝΟΟΜΜΙΙΚΚΗΗΣΣ  ΕΕΠΠΙΙΣΣΤΤΗΗΜΜΗΗΣΣ,,    ΠΠΑΑΝΝΕΕΠΠΙΙΣΣΤΤΗΗΜΜΙΙΟΟ  ΠΠΕΕΙΙΡΡΑΑΙΙΩΩΣΣ,,    22000077  

31 

Ø Για ποιους λόγους διακόπτει τις αγορές του και σε ποια άλλα προϊόντα 

προσανατολίζεται; 

 

5.6 Το Internet και οι Εφαρμογές του στο CRM 

 

Η έλευση του Internet άλλαξε δραστικά τα δεδομένα στο CRM και το κατέστησε ως 

electronic-CRM ή e-CRM. Το χαμηλό κόστος επικοινωνίας του Internet επιτρέπει στις 

επιχειρήσεις να συλλέγουν και να επεξεργάζονται σε πολύ μικρό χρόνο, μεγάλο όγκο 

δεδομένων πωλήσεων, ανεξαρτήτως της γεωγραφικής περιοχής στην οποία 

πραγματοποιούνται οι συναλλαγές. Κανείς, πλέον, δεν θεωρεί μεθοδολογίες CRM, χωρίς 

τη χρήση της νέας τεχνολογίας της τηλεπληροφορικής. Το Internet προσφέρεται για την 

ενσωμάτωση διαδικασιών CRM, εφόσον όμως υπάρχει η απαραίτητη υποδομή σε μια 

επιχείρηση. Κατά κανόνα το CRM μπορεί να αξιοποιηθεί από τις επιχειρήσεις εκείνες 

που διαθέτουν κάποιου είδους μηχανογράφηση και στους υπολογιστές τους υπάρχουν 

αποθηκευμένα τα στοιχεία των πελατών τους.  

Το Internet αποτελεί τον πιο άμεσο, γρήγορο, οικονομικό και κυρίως διαδραστικό 

τρόπος επαφής εταιρείας και πελάτη και ακόμα και μια επιτυχημένη καμπάνια off-line 

μπορεί πολύ εύκολα να προσαρμοστεί σε μια εξίσου επιτυχημένη καμπάνια on-line. Η 

αμεσότητα, η ταχύτητα και το χαμηλό κόστος της επικοινωνίας μέσω Internet καθιστά 

προφανές ότι όσο αυξάνεται η διείσδυση της χρήσης ηλεκτρονικών υπολογιστών και της 

πρόσβασης στο Internet τόσο θα μεγαλώνει το μερίδιο της on-line σε σχέση με την off-

line επικοινωνία. Η ψηφιακή τηλεόραση και η πρόσβαση και μεταφορά πληροφοριών 

του Διαδικτύου μέσω κινητής τηλεφωνίας άνοιξε και ανοίγει νέους ορίζοντες στο 

Interactive Marketing γενικότερα και στο CRM ειδικότερα.  
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ΜΕΡΟΣ ΙV: WIND HELLAS 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6: ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΤΗΣ WIND ΕΛΛΑΣ 

 

6.1 Ιστορική Αναδρομή 

 

Η πορεία της WIND Ελλάς Τηλεπικοινωνίες ΑΕΒΕ, πρώην STET Ελλάς και πρώην 

ΤΙΜ Τηλεπικοινωνίες ΑΕΒΕ, αρχίζει το 1992, όταν γίνεται η πρώτη εταιρεία στην 

Ελλάδα στην οποία χορηγήθηκε άδεια για τη δημιουργία εθνικού δικτύου κινητής 

τηλεφωνίας (GSM). Η σχετική επένδυση ανήλθε τότε σε 30 δισ. δρχ και ήταν μία από τις 

μεγαλύτερες μεταπολεμικές επενδύσεις στη χώρα. Η εταιρεία άρχισε τη δραστηριότητά 

της στην ελληνική αγορά με την επωνυμία Telestet στις 29 Ιουνίου 1993, όταν και έγινε 

η πρώτη κλήση από κινητό στη χώρα μας. Έκτοτε, προχωρεί σε αναπτυξιακές επενδύσεις 

μεγάλης αξίας, τόσο για τη δημιουργία τηλεπικοινωνιακών και τεχνολογικών υποδομών, 

όσο και για την απασχόληση ανθρώπινου δυναμικού. 

Το 1994 αρχίζει η λειτουργία Υπηρεσίας Διεθνούς Σύνδεσης Telestet Roaming. Η 

επιχείρηση ολοκληρώνει τις συμφωνίες τις με όλες τις χώρες της Ευρώπης, οι οποίες 

χρησιμοποιούν το σύστημα GSM για τη λειτουργία συστήματος διεθνούς περιαγωγής, 

καθώς και άλλες χώρες όπως η Αυστραλία, το Χονγκ Κονγκ και η Ν. Αφρική. Τον 

Απρίλιο του 1996 η Telestet υπογράφει συμφωνία για την παροχή υπηρεσιών roaming 

στην Αμερική, με κάλυψη αρχικά στις περιοχές της Ουάσιγκτον, της Βαλτιμόρης και της 

Ατλάντα. Τον Μάιο του ίδιου χρόνου, εγκαινιάζεται “ Telestet Exclusive ”, το πρώτο 

κατάστημα μιας σειράς κέντρων ολοκληρωμένης εξυπηρέτησης πελατών. Συνεχίζοντας 

να πρωτοπορεί, η Telestet δημιουργεί και προσφέρει, πρώτη, τέσσερα νέα πακέτα 

οικονομικά πακέτα: Telestet Personal, Telestet City, Telestet Business και Telestet 

Business Plus. 

Τον Μάιο του 1997, η Telestet λανσάρει την καρτοκινητή τηλεφωνία B Free By 

Telestet. Το 1998 η εταιρεία επεκτείνει την καρτοκινητή τηλεφωνία και στον 

επαγγελματικό χώρο με το B Free Professional. Τον Ιούνιο του 1998 η Telestet γίνεται η 

πρώτη εταιρεία κινητής τηλεφωνίας η οποία εισάγει τις μετοχές της ταυτόχρονα στα 
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διεθνή χρηματιστήρια της Νέας Υόρκης και του Άμστερνταμ. Το 1999 η εταιρεία φέρνει 

στην Ελλάδα την πρώτη δορυφορική κινητή τηλεφωνία στον κόσμο, Telestet Iridium. 

Ένα δίκτυο 66 δορυφόρων είναι στη διάθεση των πελατών για να εξασφαλίζει τη 

δυνατότητα επικοινωνίας σε οποιοδήποτε σημείο του πλανήτη. Επιπλέον, συνεργάζεται 

με την Εθνική Τράπεζα Ελλάδος και δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες της να  

ανανεώνουν το χρόνο ομιλίας των καρτοκινητών και να εξοφλούν τους μηνιαίους 

λογαριασμούς μέσω των ΑΤΜ της τράπεζας. Μέχρι τα τέλη του ίδιου χρόνου, η 

επιχείρηση μετρά 1.000.000 πελάτες. 

Το 2000 η εταιρεία παρουσιάζει πρώτη υπηρεσίες κινητής τηλεφωνίας μέσω WAP 

και συνεργάζεται με την Ericsson Hellas S.A. & Broker Systems για την υπηρεσία on 

line trading μέσω WAP. Το 2001 η Telestet εισέρχεται στην κινητή τηλεφωνία τρίτης 

γενιάς και κάνει αύξηση του μετοχικού της κεφαλαίου κατά 30 δις δρχ., ενώ παράλληλα, 

γίνεται η πρώτη εταιρεία τηλεπικοινωνιών στην Ελλάδα και από τις πρώτες στον κόσμο 

που απέκτησε το πιστοποιητικό Διαχείρισης Ποιότητας ISO 9001: 2000. Τον Αύγουστο 

του 2002, η εταιρεία λανσάρει πρώτη στην Ελλάδα τις Υπηρεσίες Μηνυμάτων 

Πολυμέσων (MMS), με αυτόματη ενεργοποίηση, για να διευκολύνει τους πελάτες της να 

εξοικειωθούν με την νέα τεχνολογία. Στο τέλος του 2002, υπογράφεται εμπορική 

συμφωνία για την απόκτηση της άδειας σταθερής ασύρματης τηλεφωνίας, η οποία θα 

δίνει τη δυνατότητα για πρόσβαση στις υπηρεσίες κινητής και σταθερής τηλεφωνίας και 

για προσφορά ενός ολοκληρωμένου «πακέτου» τηλεπικοινωνιακών υπηρεσιών στο οποίο 

θα περιλαμβάνεται κινητή και σταθερή τηλεφωνία καθώς και πρόσβαση στο Internet. 

Στα τέλη του 2003, η εταιρεία λανσάρει υπηρεσίες UMTS (Universal Mobile 

Telecommunications System), στην αρχή δοκιμαστικά, για να προχωρήσει στις αρχές του 

2004 στην πλήρη εμπορική διάθεση των νέων αυτών υπηρεσιών, εισάγοντας μια νέα 

εποχή στην ελληνική αγορά κινητής τηλεφωνίας. Μέχρι το 2003, η Telestet 

συγκαταλέγεται μέσα στις 100 κορυφαίες εταιρείες τεχνολογίας διεθνώς. 

Στις αρχές του 2004, η εταιρεία πραγματοποιεί μια μεγάλη καμπάνια για την 

μετονομασία της εμπορικής της επωνυμίας, σε ΤΙΜ Ελλάς και την υιοθέτηση της 

μεγάλης και διεθνώς αναγνωρισμένης επωνυμίας του κύριου μετόχου της την 

συγκεκριμένη χρονική περίοδο (Telecom Italia Mobile, μέλος του τηλεπικοινωνιακού 

ομίλου της Telecom Italia). Η εταιρεία συνεχίζει να λανσάρει στην αγορά καινοτομικά 
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προϊόντα και υπηρεσίες, κεφαλαιοποιώντας πάνω στην στενή συνεργασία με τον όμιλο 

της Telecom Italia. 

Τον Ιούνιο του 2005, η εταιρεία ανακοινώνει την επιτυχή ολοκλήρωση της εξαγοράς 

του πλειοψηφικού πακέτου των μετοχών της που κατείχε η TIM International N.V. από 

την Troy GAC Τηλεπικοινωνίες Α.Ε., την εξαγοράστρια εταιρεία που δραστηριοποιείται 

στην Ελλάδα και ανήκει στα ιδιωτικά επενδυτικά κεφάλαια (private equity funds) τα 

οποία διαχειρίζονται η Apax Partners και Texas Pacific Group. Τον Νοέμβριο του 2005, 

ολοκληρώνεται η συγχώνευση δι’ εξαγοράς της TIM Ελλάς από την Troy GAC 

Τηλεπικοινωνίες Α.Ε. Η Troy GAC, η απορροφώσα εταιρεία, λειτουργεί τώρα με την 

επωνυμία ΤΙΜ Ελλάς Τηλεπικοινωνίες Ανώνυμη Εμπορική και Βιομηχανική Εταιρεία 

και ανήκει εξ’ ολοκλήρου στην Hellas Telecommunications II S.ár.l, εταιρεία 

περιορισμένης ευθύνης που έχει συσταθεί στο Λουξεμβούργο. Η αξία της συναλλαγής 

ανήλθε στα € 1,114.1 εκατ. Τον Ιανουάριο του 2006, η Helen GAC Ανώνυμη Εταιρεία 

Τηλεπικοινωνιών (“Helen GAC”), που ανήκει εξ’ ολοκλήρου στην ΤΙΜ Ελλάς, αποκτά 

την Q-Telecommunications Ανώνυμη Εταιρεία Τηλεπικοινωνιών («Q-Telecom»), 

θυγατρική της Infoquest Ανώνυμη Εμπορική και Βιομηχανική Εταιρεία («Infoquest»), με 

ύψος τιμήματος €350 εκατ., συμπεριλαμβανομένων €25 εκατ. δανειακών υποχρεώσεων 

της Q-Telecom. 

Στις 6 Φεβρουαρίου 2007 τα επενδυτικά κεφάλαια που εκπροσωπούνται από τις 

εταιρείες ιδιωτικών επενδύσεων Apax Partners και TPG ανακοινώνουν την πώληση της 

ΤΙΜ Ελλάς Τηλεπικοινωνίες ΑΕΒΕ στην Weather Investments S.P.A.(του Αιγύπτιου 

Ναγκίμπ Σαουίρις, ο οποίος αποτελεί και το βασικό μέτοχο της Tellas). Το τίμημα της 

πώλησης ανέρχεται σε € 500 εκατ. κεφαλαίου συν € 2,9 δις καθαρού χρέους στο τέλος 

του 2006. Ως μέλος πλέον του ομίλου της Weather Investments η ΤΙΜ συνεχίζει την 

ανοδική πορεία της στην ελληνική αγορά τηλεπικοινωνιών και αλλάζει την επωνυμία της 

σε WIND εγκαινιάζοντας μία νέα εποχή στην επικοινωνία που χαρακτηρίζεται από την 

προσφορά νέων προϊόντων. 
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6.2 Το Προφίλ της Weather Investments 

 

Η Weather Investments είναι μία εταιρεία ιδιωτικών επενδύσεων στις 

τηλεπικοινωνίες και ελέγχεται κατά 97% από την οικογένεια Sawiris και τον Naguib 

Sawiris. Η Weather κατέχει το 100% της Wind Telecommunicazioni Spa, που είναι η 

τρίτη μεγαλύτερη εταιρεία κινητής τηλεφωνίας στην Ιταλία με περισσότερους από 15,2 

εκατ. συνδρομητές καθώς επίσης και η δεύτερη μεγαλύτερη στη σταθερή τηλεφωνία με 

περισσότερες από 1,14 εκατ. σταθερές συνδέσεις (στοιχεία Μαΐου 2007). Η Weather 

επίσης, ελέγχει κατέχοντας το 50% συν μία μετοχή την Orascom Telecom Holding s.a.e. 

(OTH). Η ΟΤΗ είναι ηγέτιδα εταιρεία στην παροχή τηλεπικοινωνιακών υπηρεσιών σε 

διεθνές επίπεδο διαθέτοντας δίκτυα GSM σε 7 αγορές με υψηλούς ρυθμούς ανάπτυξης 

στην Μέση Ανατολή, Αφρική και Νότια Ασία. Ο πληθυσμός στις αγορές αυτές αγγίζει τα 

460 εκατ. ενώ η διείσδυση της κινητής τηλεφωνίας είναι μόλις 29% (στοιχεία από 

31/3/2007). Συγκεκριμένα, η ΟΤΗ διαθέτει δίκτυα κινητής τηλεφωνίας στην Αλγερία, το 

Μπαγκλαντές, την Αίγυπτο, το Ιράκ, το Πακιστάν, την Τυνησία και τη Ζιμπάμπουε. 

Συνολικά οι συνδρομητές της ξεπερνούν τα 56 εκατ. πελάτες (στοιχεία Μαρτίου 2007). 

Η OTH κατέχει το 19,3% της Hutchinson Telecommunication International, κορυφαία 

εταιρεία στην παροχή τηλεπικοινωνιακών υπηρεσιών σε οκτώ χώρες. Οι μετοχές της 

OTH διαπραγματεύονται στα χρηματιστήρια του Καΐρου και της Αλεξάνδρειας 

(ORTE.CA ORAT EY) ενώ αποθετήριοι τίτλοι της εταιρείας διαπραγματεύονται στο 

Χρηματιστήριο του Λονδίνου (ORTEq.l, OTLD LI). 

Ο όμιλος της Weather Investments αποκτά σημαντική παρουσία στην ελληνική 

αγορά τηλεπικοινωνιών, αφού εκτός από την  WIND Ελλάς, κατέχει πλέον και το 100% 

της Tellas (μέχρι πρότινος το 50% των μετοχών ανήκε στον όμιλο, ενώ το υπόλοιπο 50% 

ανήκε στη ΔΕΗ). Η παραπάνω συμφωνία κόστισε 175 εκατομμυρίων ευρώ στον όμιλο 

της Weather Investments (επετεύχθει τον Αύγουστο του 2007), και προβλέπει τη 

μίσθωση του δικτύου ιδιοκτησίας της ΔΕΗ προς την Τellas, ενώ η τελευταία, συνεχίζει 

να παρέχει τηλεπικοινωνιακές υπηρεσίες προς τη ΔΕΗ. Η συμφωνία αυτή αναμένεται να 

σηματοδοτήσει την είσοδο της Wind στην αγορά της σταθερής τηλεφωνίας, προκειμένου 

να παρέχει συνδυασμένες υπηρεσίες σταθερής και κινητής τηλεφωνίας στην ελληνική 
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αγορά.  

 

6.3 Προφίλ της Wind Hellas 

 

Χάρη σε επενδύσεις που ξεπέρασαν τα 500 εκατ. ευρώ τα τελευταία χρόνια, η Wind 

«έχτισε» ένα τεχνικό δίκτυο που εξασφαλίζει στους πελάτες της πληθυσμιακή κάλυψη 

99% με δυνατό και ποιοτικό σήμα σε όλη την Ελλάδα. Ωστόσο, η ανάπτυξη του δικτύου 

είναι συνεχής, καθώς η αγορά και οι ανάγκες των καταναλωτών αυξάνονται, ενώ η 

τεχνολογία της κινητής τηλεφωνίας εξελίσσεται, προσφέροντας πλέον ευρυζωνικές 

υπηρεσίες μέσω του δικτύου 3ης γενιάς. Σήμερα η Wind είναι η μόνη εταιρεία στην 

Ελλάδα η οποία, μέσω της τεχνολογίας 3G BroadBand προσφέρει ευρυζωνικές ταχύτητες 

για τη σύνδεση στο Internet μέσω κινητού, αλλά και την πραγματοποίηση βίντεο-

κλήσεων σε περισσότερες από 40 πόλεις και περιοχές της χώρας μας. Με 

προγραμματισμένες επενδύσεις της τάξεως των 400 εκ. ευρώ για την τριετία 2005-2007, 

η Wind εξασφαλίζει τους στόχους της για περαιτέρω ενίσχυση της κάλυψης και 

ανάπτυξης του δικτύου 3ης γενιάς και της συνεχούς εισαγωγής νέων τεχνολογιών. 

 

6.3.1 Προϊόντα 

 

Ηγέτης στην τεχνολογική πρωτοπορία στον κλάδο της κινητής τεχνολογίας στη 

χώρα μας, η Wind προσφέρει σήμερα περισσότερες από 150 υπηρεσίες προστιθέμενης 

αξίας στους πελάτες της, πολλές από τις οποίες υποστηρίζονται από το δίκτυο 3ης γενιάς 

της επιχείρησης. Μεγάλο μέρος της επιτυχημένης πορείας της η εταιρεία το οφείλει στο 

γεγονός ότι αντιλαμβάνεται γρήγορα τις απαιτήσεις και τις ανάγκες της αγοράς και 

προσφέρει εξειδικευμένα προϊόντα και υπηρεσίες για κάθε καταναλωτή, με κύρια 

χαρακτηριστικά την καλύτερη σχέση κόστους-ποιότητας και την απλότητα στη χρήση. 

Το portfolio προϊόντων της Wind περιλαμβάνει επώνυμα προϊόντα, γνωστά και 

καθιερωμένα στην αγορά. 

Πιο συγκεκριμένα, η Wind προσφέρει μια ολοκληρωμένη σειρά οικονομικών 

προγραμμάτων (ατομικών ή οικογενειακών) & υπηρεσιών για ιδιώτες συνδρομητές με 

συμβόλαιο: 
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v οικονομικά ατομικά προγράμματα με ενσωματωμένη δωρεάν χρήση σε λεπτά 

ομιλίας 

v οικονομικά οικογενειακά προγράμματα (για 2 έως 5 μέλη) με ενσωματωμένη 

δωρεάν χρήση σε λεπτά ομιλίας, έκπτωση στα μηνιαία πάγια, δωρεάν ενδο-

οικογενειακό χρόνο ομιλίας κ.τ.λ. 

v επιλογές Wind προς σταθερά, διεθνείς κλήσεις, SMS, MMS, GPRS, που μπορούν 

να συνδυαστούν με το οικονομικό πρόγραμμα του πελάτη, ώστε να μειωθεί 

σημαντικά το κόστος επικοινωνίας. 

v Wind Sharing: μεταφορά χρόνου ομιλίας αξίας από 1 € έως και 30 € από τον 

αριθμό ενός πελάτη συμβολαίου Wind σε έναν πελάτη καρτοκινητής τηλεφωνίας 

Wind. 

v e-Bill: δωρεάν υπηρεσία με την οποία ο πελάτης έχει τη δυνατότητα να 

ενημερώνεται για τον τρέχοντα λογαριασμό του, επεξεργάζεται και να αναλύει τα 

στοιχεία του λογαριασμού του, να αρχειοθετεί ηλεκτρονικά τους λογαριασμούς, 

να βλέπει ιστορικά στοιχεία και να δημιουργεί διαγράμματα και να επιλέγει την 

μορφή εκτύπωσης και επεξεργασίας του λογαριασμού του σε PDF και EXCEL 

 

Σε πελάτες ιδίωτες, καρτοκινητής τηλεφωνίας η Wind προσφέρει: 

v Πακέτο Σύνδεσης Wind F2G 

v Wind F2G και Νon Stop: επιλογές για  ασταμάτητη επικοινωνία με αγαπημένα 

πρόσωπα (περιλαμβάνονται επιμέρους προγράμματα όπως το Νon Stop Nights,  

Non Stop For 2 (Ομιλία), Non Stop 500 & Non Stop For 2 (Ομιλία & SMS), Non 

Stop Προς Σταθερά, Non Stop Weekend και Non Stop Προς Όλους) 

v Mini Πακέτα SMS και MMS με πολύ φθηνό SMS και MMS 

v Προγράμματα Ομιλίας 

v Ανανέωση Χρόνου Ομιλίας Wind με κάρτες ανανέωσης χρόνου ομιλίας, 

ηλεκτρονική ανανέωση μέσω των καταστημάτων Wind, ανανέωση χρόνου 

ομιλίας μέσω μηχανημάτων αυτόματων τραπεζικών συναλλαγών (ΑΤΜ) και 

ηλεκτρονική ανανέωση μέσω απόδειξης  

v Wind Sharing Μεταφορά Χρόνου Ομιλίας (μεταφορά χρόνου ομιλίας από άλλο 

κινητό Wind καρτοκινητό ή συμβόλαιο) 
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v Wind SOS Επέκταση Χρόνου Ομιλίας αξίας 3€ για άμεση χρήση, τα οποία 

αφαιρούνται από την αμέσως επόμενη ανανέωση του χρόνου ομιλίας  

v Wind Ring Me Now, δωρεάν ειδοποίηση οποιουδήποτε συνδρομητή Wind 

(καρτοκινητό ή συμβόλαιο) για να καλέσει τον πελάτη 

v Wind SOS Επέκταση Χρόνου Ομιλίας αξίας €2,5 για άμεση χρήση, τα οποία 

αφαιρούνται από την αμέσως επόμενη ανανέωση του χρόνου ομιλίας. 

v Οικονομικά πακέτα Wind Card Internationalα και MO’MAD (καρτοκινητή 

σχεδιασμένη σε συνεργασία με το κανάλι MAD για το νεανικό μουσικόφιλο 

κοινό με μοναδικά χαρακτηριστικά όπως καθημερινά ενημερωτικά SMS και 

MMS από το χώρο της μουσικής και της showbiz, δωρεάν ringtones, 

διαγωνισμούς κ.α.) 

Αναγνωρίζοντας τις ειδικές τηλεπικοινωνιακές ανάγκες των επιχειρήσεων, η Wind 

προσφέρει τα εξελιγμένα προγράμματα Wind Β Best «Benefit» τα οποία αποτελούνται 

από έξι προγράμματα δωρεάν χρόνου ομιλίας με χαμηλά πάγια, ένα πρόγραμμα με φθηνό 

πάγιο για απεριόριστες ενδοεταιρικές κλήσεις, ένα βασικό πρόγραμμα χωρίς δωρεάν 

χρόνο, με χαμηλό πάγιο, δυνατότητα απεριόριστης ενδοεταιρικής επικοινωνίας με 

κλιμακωτά πάγια σε όλα τα προγράμματα, τρεις υπηρεσίες συγκεκριμένου χρόνου 

δωρεάν ενδοεταιρικής ομιλίας, επιλογές Wind προς σταθερά με πολύ φθηνές αστικές και 

υπεραστικές κλήσεις, 40% φθηνότερες διεθνείς κλήσεις με την υπηρεσία Wind Διεθνείς 

Κλήσεις, έως και 50% φθηνότερα μηνύματα με τις υπηρεσίες Δωρεάν SMS και MMS 

καθώς και υπηρεσίες Internet & e-mail. Η Wind προσφέρει τη δυνατότητα στις 

επιχειρήσεις να συνδυάσουν μεταξύ τους όλα τα εταιρικά προγράμματα και υπηρεσίες 

Δωρεάν χρόνου ομιλίας και μηνυμάτων, ανάλογα με τις ανάγκες τους. 

Η υπηρεσία B Best Control απευθύνεται σε επιχειρήσεις και επαγγελματίες που 

θέλουν να έχουν καλύτερη και φθηνή επικοινωνία με όλους τους εργαζόμενους που 

βρίσκονται εκτός γραφείου και να προσφέρουν συνδέσεις σε περισσότερους 

εργαζόμενους έχοντας ταυτόχρονα, απόλυτο έλεγχο του κόστους. Επιπλέον, η υπηρεσία 

αυτή προσφέρει τη δυνατότητα στους εταιρικούς συνδρομητές συμβολαίου της Wind, να 

επιλέξουν οποιεσδήποτε νέες ή και υφιστάμενες συνδέσεις καρτοκινητής Wind, 
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δηλώνοντας συγκεκριμένο όριο χρήσης ανά σύνδεση, το οποίο θα χρεώνεται αυτόματα 

στον εταιρικό λογαριασμό του συνδρομητή κάθε μήνα. 

Επίσης, οι υπηρεσίες διαχείρισης και επικοινωνίας της Wind για τις επιχειρήσεις 

περιλαμβάνουν: επαγγελματικό τηλεφωνητή, τηλεσυνδιάσκεψη, 2inOne (δύο 

διαφορετικοί αριθμοί κινητών στην ίδια κάρτα SIM), Twin Card (δύο κάρτες SIM με το 

ίδιο αριθμό κινητού), WEB SMS (δυνατότητα αποστολής μαζικών ή μεμονωμένων 

γραπτών μηνυμάτων στα στελέχη και στους συνεργάτες της επιχείρησης-συνδρομητή 

από το Internet, μέσω μίας ειδικά διαμορφωμένης ιστοσελίδας της Wind και διαχείριση 

στόλου οχημάτων (επόπτευση και επικοινωνία μέσω της τεχνολογίας GPS με τα οχήματα 

της επιχείρησης-συνδρομητή). 

Τέλος, η Wind προσφέρει την Wind Data Card, η οποία δίνει τη δυνατότητα για 

Internet και e-mail παντού με απεριόριστο δωρεάν όγκο δεδομένων και ταχύτητες έως 

και 1,8 Mbps, αποστολής και λήψης SMS, πρόσβασης στο εταιρικό  δίκτυο της 

επιχείρησης και σε εφαρμογές του, όπως email, calendar, κ.λ.π και χρήση της υπηρεσίας 

σε όλη την Ελλάδα με 98% πληθυσμιακή κάλυψη (μέσω 3G Broadband ή GPRS 

δικτύου). 

Όσον αφορά στην τεχνολογία 3ης Γενιάς, η Wind προσφέρει  τη δυνατότητα 

βίντεο-κλήσης, γρήγορη πλοήγηση στο Internet και στο WAP, με ταχύτητες μέχρι και 

384 kbps, πρόσβαση σε υπηρεσίες multimedia (MMS), παρακολούθηση ζωντανά 

προγραμμάτων από 11 τηλεοπτικά κανάλια, παρακολούθηση τρέιλερ νέων 

κινηματογραφικών ταινιών, κινούμενες εικόνες, βίντεο, μουσική, κ.λ.π., με υψηλές 

ταχύτητες και πλούσιο περιεχόμενο, ανάλογα και με την τερματική συσκευή του πελάτη. 

Ακόμα, επιλέγοντας την υπηρεσία Wind BBest 3G οι συνδρομητές  αποκτούν πρόσβαση 

στις υπηρεσίες 3ης γενιάς και έχουν κάθε μήνα στη διάθεσή τους 40 MB δωρεάν για 

χρήση Internet & Wap, 15 MMS δωρεάν για επικοινωνία από κινητό σε κινητό και 

χρήση υπηρεσιών με περιεχόμενο καθώς και απεριόριστη πλοήγηση στο μενού Wind 

Plus (Wap). Επιπλέον, η Wind έχει εισέλθει δυναμικά και στην αγορά των κινητών 

τηλεφώνων BlackBerry®. 
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6.3.2 Υπηρεσίες Προστιθέμενης Αξίας  

 

 Η βασικότερη υπηρεσία προστιθέμενης αξίας VAS (Value Added Service) της 

Wind είναι το Internet portal Wind Plus. Το μενού της Wind Plus, προσφέρει άμεση 

πρόσβαση στο Internet και εύκολη πλοήγηση σε κάθε είδους υπηρεσία. Παρέχει πλούσιο 

περιεχόμενο που ανανεώνεται συνεχώς και ταξινομείται σε 15 θεματικές ενότητες ώστε ο 

χρήστης να βρίσκει εύκολα αυτό που ζητά. Μέσω του μενού υπηρεσιών Wind Plus, οι 

συνδρομητές Wind έχουν πρόσβαση σε μια μεγάλη ποικιλία περιεχομένου και 

ενημέρωση για θέματα όπως η πολιτική, τα αθλητικά, ο καιρός, η διασκέδαση κ.ά. ενώ 

δίνεται επίσης η δυνατότητα πρόσβασης σε μια πλούσια συλλογή από wallpapers, 

realtones, true tones, full tracks, games κ.α. H Wind προσφέρει απεριόριστη περιήγηση 

στο WAP με το πρόγραμμα Wind Plus Non-Stop, μέσω του οποίου ο συνδρομητής 

(συμβολαίου ή καρτοκινητής) πλοηγείται, όχι μόνο στο Wind Plus αλλά και σε 

οποιοδήποτε άλλο WAP site του κόσμου. 

 

6.3.3 Τεχνικό Δίκτυο  

 

Το τεχνικό δίκτυο της Wind είναι εγκατεστημένο σε όλη την ελληνική επικράτεια 

εξασφαλίζοντας πληθυσμιακή κάλυψη 99,3%. Για την κάλυψη των πελατών της σε 

διεθνές επίπεδο μέσω περιαγωγής (roaming) η εταιρεία συνεργάζεται με περισσότερα 

από 313 δίκτυα κινητής τηλεφωνίας, τα οποία βρίσκονται σε περισσότερες από 131 

χώρες παγκοσμίως. 

Για τη διασφάλιση της παροχής υπηρεσιών υψηλής ποιότητας, το Τεχνικό Τμήμα 

της εταιρείας διενεργεί συνεχείς ελέγχους κατά τη διάρκεια του έτους, το 30% των 

οποίων πραγματοποιείται στην Αθήνα και το 70% στην υπόλοιπη Ελλάδα. Στη διάρκεια 

του 2006 πραγματοποιήθηκαν περισσότερες από 1.500 ώρες μετρήσεων και περίπου 

40.000 κλήσεις για τον ποιοτικό έλεγχο του τεχνικού δικτύου της Wind. Σύμφωνα με τις 

τεχνικές μετρήσεις το ποσοστό των επιτυχημένων κλήσεων στο δίκτυο της Wind αγγίζει 

το 99,15%. 
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Κάθε μέρα το δίκτυο της Wind διεκπεραιώνει πάνω 20 εκατ. κλήσεις και 

διαχειρίζεται περισσότερα από 6,5 εκατ. γραπτά μηνύματα, ενώ μέχρι σήμερα η εταιρεία 

έχει προβεί σε επενδύσεις πολλών εκατομμυρίων ευρώ για την εγκατάσταση εξοπλισμού 

σε ακριτικές περιοχές. 

Το τεχνικό δίκτυο της Wind είχε σημαντικό ρόλο και στους αγώνες της Αθήνας, 

καθώς οι τηλεπικοινωνίες και η κινητή τηλεφωνία συνέβαλαν τα μέγιστα στην επιτυχία 

της διοργάνωσης. Στο πλαίσιο αυτό η Wind πραγματοποίησε αναλυτικές μελέτες για την 

αύξηση της τηλεπικοινωνιακής κίνησης κατά τη διάρκεια των αγώνων αλλά και 

γενικότερα για την καλοκαιρινή περίοδο, βάση των οποίων υλοποίησε νέες επιπλέον 

επενδύσεις ύψους 20 εκατ. ευρώ για την ενίσχυση του δικτύου στις αθλητικές 

εγκαταστάσεις. Με την εγκατάσταση επιπρόσθετων σταθμών βάσης και νέας 

τεχνολογίας αιχμής, στους χώρους διεξαγωγής των αγώνων και στις περιοχές που 

αναμένεται αυξημένη προσέλευση επισκεπτών, η Wind δημιούργησε μία σημαντική 

υποδομή για την επιτυχή διεξαγωγή των αθλητικών διοργανώσεων. Παράλληλα, ειδικά 

για τους αγώνες προετοίμασε κατάλληλα επιχειρησιακά σχέδια, με στόχο την προστασία 

του δικτύου και τη μέγιστη δυνατή ετοιμότητα. 

 

6.3.4 Εμπορικό Δίκτυο 

 

Στην επιτυχημένη πορεία της Wind πρωταρχικό ρόλο παίζουν οι εμπορικοί της 

συνεργάτες και το εμπορικό δίκτυο. Τα καταστήματα Wind είναι η αιχμή του δόρατος 

για την εταιρεία, έχοντας εδραιωθεί στην ελληνική αγορά σε χρόνο ρεκόρ. Στη διάρκεια 

του 2006 τα καταστήματα της Wind συνολικά εξυπηρέτησαν περισσότερους από 2,7 

εκατομμύρια συνδρομητές, σε θέματα εξόφλησης λογαριασμών, πραγματοποίησης νέων 

συνδέσεων, ανανέωσης της υπάρχουσας σύνδεσης, αγοράς πακέτων καρτοκινητής 

τηλεφωνίας, ανανέωσης χρόνου ομιλίας, ενημέρωσης και εγγραφής σε νέες υπηρεσίες, 

επισκευής συσκευής, αγοράς αξεσουάρ για όλους τους τύπους κινητών τηλεφώνων 

καθώς και ασύρματες συσκευές. 

Το δίκτυο των καταστημάτων Wind σήμερα καλύπτει τις μεγαλύτερες πόλεις της 

χώρας (Αθήνα, Θεσσαλονίκη, Λάρισα, Βόλος, Ηράκλειο, Ιωάννινα, Πάτρα, Καλαμάτα, 
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Ηράκλειο, Χανιά, κ.ά.) και διαθέτει συνολικά 312 καταστήματα, απασχολώντας 

περισσότερους από 800 εργαζομένους. 

 

6.3.5 Ανθρώπινο Δυναμικό 

 

Οι εργαζόμενοι της εταιρείας σήμερα φθάνουν τους 1500. Το ανθρώπινο δυναμικό 

της εταιρείας χαρακτηρίζεται από υψηλό ακαδημαϊκό επίπεδο και εξειδίκευση.  

Υπολογίζεται ότι μέσα στο έτος 2005 οι συμμετέχοντες σε σεμινάρια εκπαιδεύτηκαν για 

περισσότερες από 61.000 ώρες. Στοχεύοντας στην εξέλιξη των εργαζομένων με υψηλές 

δυνατότητες, η επιχείρηση επενδύει στους ανθρώπους της και στην ανάπτυξή τους, 

χρησιμοποιώντας τα πιο σύγχρονα εργαλεία για την εξέλιξή τους. Η Wind δίνει έμφαση 

και στην εσωτερική επικοινωνία των εργαζομένων και για το σκοπό αυτό έχει αναπτύξει 

εξειδικευμένα εργαλεία, όπως το internal newsletter και το employees portαl. 

 

6.3.6 Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη 

 

Πέρα από τις χορηγίες που αφορούν στην ενίσχυση της επωνυμίας και του κύρους 

της, η Wind υλοποιεί ένα ευρύ πρόγραμμα δράσεων κοινωνικής προσφοράς που το 

ονομάζει «Στην Πράξη». Το πρόγραμμα «Στην Πράξη» είναι ένα πολύπλευρο πλάνο 

κοινωνικής ευθύνης τόσο ως προς τα εξωτερικά κοινά και τις τοπικές κοινωνίες όσο και 

απέναντι στους εργαζόμενους της. Περιλαμβάνει δράσεις κοινωνικής προσφοράς στους 

τομείς της παιδείας, του πολιτισμού, του περιβάλλοντος, του αθλητισμού, της 

προστασίας της παιδικής ηλικίας καθώς και ενημερωτικές εκστρατείες κοινωνικού 

περιεχομένου. 

Τέσσερις είναι οι βασικοί άξονες του προγράμματος Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης 

«Στην Πράξη» που εφαρμόζει η Wind τα τελευταία 12 χρόνια:  

• αυξημένη συμβολή στην προστασία του Περιβάλλοντος  

• αυξημένη συμβολή στην εκπαίδευση  

• αυξημένη συμβολή στον Πολιτισμό και τον Αθλητισμό για Αμεα  

• διευρυμένη συμμετοχή για την καταπολέμηση των κοινωνικών αποκλεισμών  
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Σε κάθε έναν από τους παραπάνω άξονες στόχος της Wind είναι να προσφέρει «Στην 

Πράξη», είτε αναλαμβάνοντας δράσεις κοινωνικού χαρακτήρα, είτε υποστηρίζοντας 

δράσεις και εκστρατείες που υλοποιούν τρίτοι φορείς και οι οποίες αξιολογούνται ότι 

εξυπηρετούν κοινούς κοινωνικούς στόχους. 

 

6.4 Τα Μεγέθη της Wind Hellas 

 

6.4.1 Πελατειακή Βάση της Wind Hellas  

 

128.078 νέοι πελάτες προστέθηκαν στο α’ τρίμηνο και συνολικά η πελατειακή βάση 

της εταιρείας στο τέλος Μαρτίου 2007 διαμορφώθηκε στους 2.959.918 πελάτες (αύξηση 

κατά 19,5 % σε σχέση με το 2006). Κατά τη διάρκεια του β’ τριμήνου, η εταιρεία αύξησε 

την πελατειακή της βάση κατά 24.3%, φθάνοντας τους 4.384.000 συνδρομητές (Ιούνιος 

2007). 

 

6.4.2 Χρηματοοικονομικά Στοιχεία της Wind Hellas  

 

Ως Tim Hellas, η επιχείρηση είχε πάψει πλέον να είναι το ίδιο κερδοφόρα όπως στο 

παρελθόν, καθώς η εξυπηρέτηση του υπέρογκου χρέους της κατέβαλλε την κερδοφορία 

της. Ως Wind Hellas και σε επίπεδο λειτουργικής κερδοφορίας όμως, η εταιρεία 

παρουσιάζει ανοδική πορεία. Η Wind σήμερα είναι μία από τις μεγαλύτερες εταιρείες 

στην Ελλάδα με κύκλο εργασιών που ξεπέρασε τα €1,1 δις το 2006. Τα συνολικά 

λειτουργικά έσοδα (operating revenues) αυξήθηκαν κατά 11,3% και ανήλθαν σε 958,3 

εκατ. ευρώ το 2006 (τα αντίστοιχα έσοδα για το 2005 ήταν 861,2 εκατ. ευρώ). Στην 

αύξηση αυτή των λειτουργικών εσόδων περιλαμβάνονται οι επιμέρους αυξήσεις των 

μηνιαίων αμοιβών από συνδρομητές συμβολαίου (23.2%), των εσόδων από SMS (8.7%), 

των εσόδων από τις διεθνείς περιαγωγές (roaming) (7.9%) και των εσόδων από μεταφορά 

δεδομένων, όπως ring tones, logos, MMS κ.τ.λ. (20.6% ). Το καθαρό κέρδος της 

επιχείρησης (gross profit) αυξήθηκε στα 543,9 εκατ. ευρώ σε σύγκριση με το αντίστοιχο 

ποσό του 2005, το οποίο ήταν 469 εκατ. ευρώ, ενώ το περιθώριο κέρδους για το 2006 
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διαμορφώθηκε στο 56,8%. Τα αναπροσαρμοσμένα κέρδη προ φόρων και αποσβέσεων 

(adjusted EBITDA) ανήλθαν σε 327,653 εκατ. ευρώ. 

Οι συνολικές πωλήσεις για το α’ τρίμηνο του 2007 ανήλθαν στα €243,0 εκατ., 

αυξημένες κατά 13,1% σε σύγκριση με την αντίστοιχη περίοδο του 2006. Τα έσοδα από 

υπηρεσίες αυξήθηκαν κατά 10,7% ετησίως αγγίζοντας τα €224,0 εκατ. Τα κέρδη προ 

φόρων για την περίοδο ήταν €8,1 εκατ. σε σύγκριση με τις ζημίες ύψους €5,6 εκατ. του 

αντίστοιχου διαστήματος του 2006. Τα καθαρά κέρδη της εταιρείας ήταν €6,3 εκατ. σε 

σύγκριση με ζημίες €8,8 εκατ. το α’ τρίμηνο του 2006. Τα αναπροσαρμοσμένα κέρδη 

προ φόρων, τόκων και αποσβέσεων (adjusted EBITDA) ανήλθαν σε €83,2 εκατ. για το α’ 

τρίμηνο σε σύγκριση με €72 εκατ. το περσινό αντίστοιχο διάστημα. Το 

αναπροσαρμοσμένο περιθώριο κέρδους (adjusted EBITDA margin) επί των συνολικών 

εσόδων για το α’ τρίμηνο διαμορφώθηκε στο 34,2% σε σύγκριση με 33,5% πέρσι. Η 

επιχείρηση παρουσίασε αυξημένα λειτουργικά έξοδα, ύψους 259,1 εκατ. ευρώ (ποσό το 

οποίο περιλαμβάνει και τα λειτουργικά έξοδα της Q-Telecom), γεγονός το οποίο 

οφείλεται κυρίως στην μετονομασία της, από Tim Hellas σε Wind Hellas και στην 

διαφημιστική καμπάνια ύψους 12,3 εκατ. ευρώ, αλλά και στα bonus που έλαβαν οι 

προηγούμενοι μέτοχοι (TPG και Apax Partners) μετά την πώληση της εταιρείας στη 

Weather Investments. Επιπλέον, οι συνεχείς μειώσεις στα τέλη τερματισμού πίεσαν το 

μέσο μηνιαίο έσοδο ανά συνδρομητή (ARPU), το οποίο διαμορφώθηκε σε 21,5 ευρώ για 

το α’ εξάμηνο του 2007 από 24,5 ευρώ στο αντίστοιχο εξάμηνο του 2006. 

 

6.5 Ανάλυση S.W.O.T. για την Wind Hellas  

 

Δυνάμεις: Η Wind Hellas, αν και τρίτη σε μέγεθος επιχείρηση στην ελληνική αγορά 

τηλεπικοινωνιών, έχει ισχυρή και διευρυμένη πελατειακή βάση, και στην καρτοκινητή 

τηλεφωνία και στον τομέα των συμβολαίων. Επιπλέον, κατέχει άριστη τεχνολογική 

υποδομή. Το μεγάλο της πλεονέκτημα όμως, είναι το γεγονός ότι αποτελεί μέλος ενός 

τεράστιου διεθνές ομίλου, της Weather Investments, ο οποίος δραστηριοποιείται σε 

πολλές χώρες, ενώ κατέχει και τη μεγαλύτερη τηλεπικοινωνιακή εταιρεία στην Ιταλία. 

Το γεγονός αυτό, εξασφαλίζει στην Wind Hellas τη δυνατότητα χρηματοδότησης και 

μεταφοράς τεχνογνωσίας. 
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Ευκαιρίες: Η συνεχής ανάπτυξη της ελληνικής αγοράς τηλεπικοινωνιών, τόσο σε 

επίπεδο κύκλου εργασιών όσο και σε επίπεδο συνδέσεων, αποτελεί ευκαιρία για την 

περαιτέρω ανάπτυξη της Wind Hellas. Χαρακτηριστικό είναι το γεγονός ότι η ελληνική 

αγορά τηλεπικοινωνιών καταγράφει μέση ετήσια αύξηση 2,6%, παρά το γεγονός ότι η 

διείσδυση έχει ξεπεράσει το 100%. Επιπλέον, η ζήτηση για υπηρεσίες σταθερής και 

κινητής τηλεφωνίας προβλέπεται να παραμείνει ανοδική και για τα επόμενα χρόνια, ενώ 

η ζήτηση για «πακέτα» τα οποία προσφέρουν ευρυζωνικές υπηρεσίες είναι αλματώδης. 

Τέλος, υπάρχει ακόμη πληθώρα υπηρεσιών προστιθέμενης αξίας (VAS), οι οποίες 

προσφέρονται ήδη στο εξωτερικό και αποφέρουν κέρδη στις εταιρείες του κλάδου, και οι 

οποίες αναμένεται να εισαχθούν και στην ελληνική αγορά. 

Αδυναμίες: Η σημαντικότερη αδυναμία της Wind Hellas είναι το γεγονός ότι εισήλθε 

αργοπορημένα στον τομέα της σταθερής τηλεφωνίας και στην παροχή ευρυζωνικών 

υπηρεσιών. Οι δύο ανταγωνίστριες επιχειρήσεις, Cosmote και Vodafon, έχουν πλέον το 

προβάδισμα, ενώ η Wind Hellas καλείται τώρα να λανσάρει στην αγορά ανταγωνιστικά 

«πακέτα» υπηρεσιών προκειμένου να αποσπάσει ικανοποιητικό μερίδιο αγοράς στους 

τομείς αυτούς.  

Απειλές: Ο ανταγωνισμός από εταιρείες οι οποίες στην αρχή της απελευθέρωσης της 

ελληνικής αγοράς τηλεπικοινωνιών αποτελούσαν τους εναλλακτικούς φορείς σταθερής 

τηλεφωνίας, αλλά πλέον αρχίζουν και δραστηριοποιούνται και στην κινητή τηλεφωνία 

και στις ευρυζωνικές υπηρεσίες, αποτελεί την κυριότερη απειλή για την Wind Hellas. Οι 

εταιρείες αυτές κατέχουν ήδη μερίδια αγοράς στη σταθερή τηλεφωνία και αναμένεται να 

προσελκύσουν πελάτες, από τις επιχειρήσεις της κινητής τηλεφωνίας, προσφέροντας 

«πακέτα» υπηρεσιών σε χαμηλότερες τιμές. 
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Πίνακας 6.1 : Ανάλυση S.W.O.T. για τη Wind Hellas 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7: ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟΣ ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ ΤΗΣ WIND HELLAS 

 

7.1 Όραμα και Αποστολή 

 

7.1.1 Όραμα 

“Να πρωταγωνιστούμε στην ελληνική αγορά τηλεπικοινωνιών δίνοντας έμφαση στις 

ανάγκες των πελατών μας και προσφέροντας επικοινωνία χωρίς όρια.” 

Το όραμα της Wind δηλώνει τον κλάδο στον οποίο δραστηριοποιείται η εταιρεία, 

σκιαγραφεί το σχήμα της επιχείρησης μελλοντικά και θέτει τους γενικούς στόχους. Η 

εταιρεία στοχεύει στο να κατέχει πρωταγωνιστικό ρόλο στην αγορά των 

τηλεπικοινωνιών και να εξελίσσεται συνεχώς, προκειμένου να παρέχει επικοινωνία χωρίς 

όρια. Επιπλέον, το όραμα της Wind δηλώνει σαφώς τον πελατοκεντρικό χαρακτήρα της 

επιχείρησης. 

 

7.1.2 Αποστολή 

“Να προσφέρουμε υπηρεσίες υψηλής ποιότητας απαντώντας στις ανάγκες των πελατών μας 

και καινοτομώντας στην τεχνολογία. Στόχος μας είναι να διασφαλίσουμε την απόλυτη 

ικανοποίηση των πελατών μας, των εργαζομένων μας και των μετόχων μας. Οι 

στρατηγικές παράμετροι που μας διαφοροποιούν είναι οι εξειδικευμένες λύσεις για κάθε 

τμήμα της αγοράς, άριστη σχέση ποιότητας-κόστους, η αξιοπιστία προϊόντων και 

υπηρεσιών, η ποιότητα και εξυπηρέτηση, η κοινωνική ευθύνη και προσφορά.” 

Η αποστολή της Wind εκθέτει το βασικό σκοπό της εταιρείας, δηλαδή την 

προσφορά υπηρεσιών υψηλής ποιότητας και καινοτομικών προϊόντων. Επιπλέον, θέτει 

συγκεκριμένους στόχους, όπως τη διασφάλιση της απόλυτης ικανοποίησης των πελατών, 

των εργαζομένων και των μετόχων. Επίσης, ενσωματώνει οργανωτικές αξίες, ορίζοντας 

γενικές αρχές και δεοντολογία, ενώ περιγράφει τις προτεραιότητες και τις στρατηγικές 

παραμέτρους της επιχείρησης: εξειδικευμένες λύσεις για κάθε τμήμα της αγοράς, άριστη 
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σχέση ποιότητας-κόστους, αξιοπιστία προϊόντων και υπηρεσιών, ποιότητα και 

εξυπηρέτηση, κοινωνική ευθύνη και προσφορά, αποσαφηνίζοντας τον τρόπο με τον 

οποίο γίνεται εφικτή η ευθυγράμμιση των επιμέρους επιχειρησιακών τμημάτων και 

δίνοντας νόημα και ουσία στην καθημερινή διοικητική πρακτική. 

 

7.2 Στρατηγική Επιχείρησης 

 

Η στρατηγική την οποία ακολουθεί η Wind Ελλάς, υπό το νέο ιδιοκτησιακό 

καθεστώς, χαρακτηρίζεται από συνεχείς και συνεπείς προσπάθειες για μεγιστοποίηση της 

απόδοσης των νέων επενδύσεων και μεγιστοποίηση των συνολικών εσόδων της 

επιχείρησης. Η βάση στην οποία στηρίζεται η Wind, είναι η σαφής τοποθέτηση του 

brand name (brand positioning) και η προώθηση προτάσεων ισχυρής αξίας. 

 

7.2.1 Κύριος Στρατηγικός Στόχος 

 

Ο κύριος στρατηγικός στόχος της Wind είναι η αύξηση του μεριδίου της αγοράς της 

εταιρείας στον τομέα της καρτοκινητής τηλεφωνίας (pre-paid), η διατήρηση της 

επικερδούς ανάπτυξης στον τομέα των συμβολαίων (post-paid) και η ανάπτυξη ισχυρής 

παρουσίας στην σταθερή τηλεφωνία και το ευρυζωνικό Internet. 

 

7.2.2 Αντικειμενικοί Σκοποί 

 

Θεμέλια για την ανάπτυξη της στρατηγικής είναι: 

Ø Η ισχυροποίηση της θέσης της επιχείρησης στην αγορά, μέσω: 

• παράδοσης καινοτομικών προσφορών και πακέτων στους πελάτες, τα 

οποία να απευθύνονται σε κατόχους καρτοκινητής τηλεφωνίας και να 

ανταποκρίνονται στην «τμηματοποίηση» της πελατειακής βάσης 

• επέκτασης του δικτύου καταστημάτων με επενδύσεις ύψους 150 εκατ. 

ευρώ, ώστε μέχρι το τέλος του 2007, η επιχείρηση να απαριθμεί περίπου 

370 καταστήματα 
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• εντατικής προώθησης των Loyalty schemes (Bonus credit card, Platinum 

program, Win club programs κ.τ.λ.) 

Ø Η αύξηση στη χρήση και η αύξηση στο ARPU (Average Revenue per User), 

μέσω: 

• αντικατάστασης του F2G με νέα τιμολογιακά προγράμματα συμβολαίου, 

όπως τα αποκλειστικά  «Flexy» και «Max», τα οποία αποδίδουν 

μεγαλύτερο ARPU 

• πρακτικών ανταμοιβής της χρήσης ορισμένων υπηρεσιών (reward-usage) 

• μετακίνησης των πελατών από τον τομέα της καρτοκινητής (pre-paid) σε 

αυτόν του συμβολαίου (post-paid) 

Ø Η εκμετάλλευση των μελλοντικών ευκαιριών στις υπηρεσίες προστιθέμενης 

αξίας (Value Added Services/VAS) νέας γενιάς. Η Wind στοχεύει στην 

αύξηση της χρήσης της συσκευής για αγορά, μεταφορά και downloading 

δεδομένων, μέσω: 

• της επαναληπτικής χρήσης και της προσέλκυσης νέων χρηστών, με τη 

χρησιμοποίηση στοχευμένων και προσωπικών προωθητικών ενεργειών 

• της προώθησης στην αγορά, νέων συσκευών 3G της Wind, τα οποία θα 

υποστηρίζουν την τεχνολογία για τις υπάρχουσες, αλλά και νέες, 

υπηρεσίες VAS 

• της βελτίωσης του portal Wind Plus και του περιεχομένου του 

• της περεταίρω προώθησης του mobile e-mail/internet μέσω της χρήσης 

των datacards και των κινητών τηλεφώνων τύπου blackberry 

Ø Επέκταση στον τομέα της σταθερής τηλεφωνίας και της ευρυζωνικότητας, 

μέσω: 

• προσφοράς ανταγωνιστικών πακέτων 

• ισχυρής διαφημιστικής εκστρατείας 

• αξιοποίηση της «πιστής» πελατειακής βάσης 

• εκμετάλλευσης του δικτύου διανομής 
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Consistent strategy geared towards maximizing returns, Pillars of strategic growth 
 
 
 
 
 
 

 
Γράφημα 7.1: Στρατηγική Επιχείρησης Wind Hellas 
 

 

7.3 Στρατηγική CRM 

 

7.3.1 Κύριος Στρατηγικός Στόχος 

 

Κύριος στρατηγικός στόχος του CRM είναι η βελτιστοποίηση των στρατηγικών 

marketing και η επίτευξη υψηλής επιστροφής της επένδυσης, μέσω της αύξησης της 

αξίας των υπαρχόντων πελατών και της κατανόησης των συμπεριφορών τους. 

 

7.3.2 Αντικειμενικοί Σκοποί 

 

Οι επιμέρους σκοποί, οι οποίοι υποβοηθούν τον κύριο στρατηγικό στόχο είναι: 

Ø Η μείωση της αποχώρησης πελατών (churn), μέσω: 

• της αναγνώρισης των πιθανών αποχωρήσεων και της προσπάθειας 

επαναφοράς τους με προσωποποιημένες προσφορές διατήρησης 



Το Mobile Marketing στις Επιχειρήσεις Κινητής Τηλεφωνίας:                                                                
Αξιοποίηση CRM Συστημάτων και Ευθυγράμμιση με τις Επιχειρησιακές Στρατηγικές                ΣΣΙΙΩΩΝΝΑΑ  ΑΑΙΙΚΚΑΑΤΤΕΕΡΡΙΙΝΝΗΗ--ΕΕΛΛΕΕΝΝΗΗ  

ΜΜΠΠΣΣ    ΟΟΙΙΚΚΟΟΝΝΟΟΜΜΙΙΚΚΗΗ    &&    ΕΕΠΠΙΙΧΧΕΕΙΙΡΡΗΗΣΣΙΙΑΑΚΚΗΗ    ΣΣΤΤΡΡΑΑΤΤΗΗΓΓΙΙΚΚΗΗ  
ΤΤΜΜΗΗΜΜΑΑ  ΟΟΙΙΚΚΟΟΝΝΟΟΜΜΙΙΚΚΗΗΣΣ  ΕΕΠΠΙΙΣΣΤΤΗΗΜΜΗΗΣΣ,,    ΠΠΑΑΝΝΕΕΠΠΙΙΣΣΤΤΗΗΜΜΙΙΟΟ  ΠΠΕΕΙΙΡΡΑΑΙΙΩΩΣΣ,,    22000077  

51 

Ø Η αύξηση της αξίας των υπαρχόντων πελατών, μέσω της παροχής: 

• περισσότερων στοχευμένων  προϊόντων 

• καλύτερων υπηρεσιών 

• ανταγωνιστικών cross-sell προσφορών 

Ø Η μείωση του κόστους απόκτησης νέων πελατών, μέσω: 

• της στοχοποίησης βάση των υψηλής αξίας υπαρχόντων συνδρομητών 

Ø Η μείωση του χρόνου εισαγωγής στην αγορά (time to market), μέσω: 

• της ανάλυσης υπό πρόβλεψη (predictive analysis) 

 

7.4 Στρατηγική Marketing 

 

7.4.1 Κύριος Στρατηγικός Στόχος 

 

Ο κύριος στρατηγικός στόχος του τμήματος Marketing είναι η διατήρηση της 

πελατειακής βάσης της επιχείρησης και η προώθηση των νέων ευρυζωνικών υπηρεσιών 

(ADSL, σταθερή και κινητή τηλεφωνία). 

 

7.4.2 Αντικειμενικοί Σκοποί 

 

Οι επιμέρους σκοποί, οι οποίοι υποβοηθούν τον κύριο στρατηγικό στόχο είναι: 

Ø Η ολοκλήρωση της μετάβασης στο νέο brand name (WIND) και η ενίσχυση 

της εταιρικής εικόνας μέσω: 

• της εντατικής διαφημιστικής καμπάνιας σε τηλεόραση, ραδιόφωνο, 

έντυπα, Internet κ.τ.λ. 

• της ανάληψης χορηγιών 

Ø Emotional brand position και αποδοχή του νέου σλόγκαν «Θέλω πολλά 

περισσότερα» μέσω: 

• της αναβάθμισης της επικοινωνίας με τον πελάτη 

• «Δέσμευση Τιμής», σύμφωνα με την οποία η Wind προσφέρει, σε 

όποιον πελάτη το ζητήσει, προγράμματα συμβολαίου ή καρτοκινητής 
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αντίστοιχα άλλων προγραμμάτων, τα οποία προσφέρονται από τις 

άλλες επιχειρήσεις τηλεπικοινωνιών στην Ελλάδα 

Ø Λανσάρισμα ευρυζωνικών υπηρεσιών (ADSL, σταθερή και κινητή 

τηλεφωνία) και ενίσχυση των υπηρεσιών 3ης γενιάς, μέσω: 

• ανταγωνιστικής τιμολόγησης 

• διαφημιστικής καμπάνιας 

• προσωποποιημένων campaigns μέσω sms και promos για την 

προώθηση των νέων προϊόντων και υπηρεσιών 

• εκμετάλλευσης της πελατειακής βάσης της επιχείρησης 

• ανάπτυξης του δικτύου των καταστημάτων, ώστε να μειωθεί η 

εξάρτηση από έμμεσα κανάλια 

• αναβάθμισης της επικοινωνίας από απλή ενημέρωση του πελάτη σε 

ευκαιρία προβολής και προώθησης των προϊόντων και υπηρεσιών 

• περισσότερων «in-shop» προσφορών 

Ø Η αναβάθμιση των υπηρεσιών προστιθέμενης αξίας (VAS), μέσω: 

• της χρέωσης του χρήστη μόνο για την είσοδο στο portal Wind Plus, 

προκειμένου ο πελάτης να πλοηγείται ελεύθερα και δωρεάν 

• ανανέωσης του portal, όσον αφορά στην εμφάνιση και το περιεχόμενο 

 

7.5 Στρατηγική Πληροφοριακών Συστημάτων 

 

7.5.1 Κύριος Στρατηγικός Στόχος 

 

Κύριο στρατηγικό στόχο αποτελεί η εξασφάλιση συστημάτων και τεχνολογικής 

υποδομής κορυφαίας τεχνολογίας, καθώς και η χρησιμοποίηση επιπλέον εργαλείων 

ενίσχυσης παραγωγικότητας και αποτελεσματικότητας. 

 

7.5.2 Αντικειμενικοί Σκοποί 

 

Κύριοι αντικειμενικοί σκοποί είναι: 
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Ø Η ασφάλεια των πληροφοριακών πόρων, μέσω της ενίσχυσης των πολιτικών 

προστασίας δεδομένων και πληροφοριών και του καθορισμού επιπέδων 

ασφαλείας στην πρόσβαση αυτών 

Ø Η εξασφάλιση της συνέχισης της λειτουργίας και η ευελιξία, μέσω της 

ανάπτυξης πληροφοριακών συστημάτων διηρημένων σε υποσυστήματα, ώστε 

να είναι ευπροσάρμοστα στις απαιτήσεις μεταβολών τους 

Ø Η αποτελεσματική υποστήριξη των επιχειρηματικών διαδικασιών, μέσω της 

υιοθέτησης προτύπων για τη χρήση της τεχνολογίας τα οποία αυξάνουν τις 

διεργασίες και προωθούν τη διανομή πόρων και πληροφοριών 

Ø Η αποδοτική υποστήριξη των επιχειρηματικών διαδικασιών, μέσω της 

εφαρμογής κριτηρίων αξιολόγησης της λειτουργίας των συστημάτων και του 

συνεχούς ανασχεδιασμού των διαδικασιών 

 
 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 8: ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ΠΡΟΣΤΙΘΕΜΕΝΗΣ ΑΞΙΑΣ (VAS) ΤΗΣ WIND   

                            HELLAS 

 

8.1 Εισαγωγή 

 

Είναι σαφές, ότι οι υπηρεσίες προστιθέμενης αξίας (Value-Added Services/VΑS) 

είναι πολύ σημαντικές για τις επιχειρήσεις των τηλεπικοινωνιών και ειδικότερα της 

κινητής τηλεφωνίας. Τα έσοδα τα οποία προκύπτουν από αυτές είναι σημαντικά και με 

αυξητικές τάσεις. Λόγω της μεγάλης διείσδυσης της κινητής τηλεφωνίας στη χώρα μας, 

τα έσοδα από τις υπηρεσίες αυτές αναμένεται να αυξηθούν κατά 50% μέσα στα επόμενα 

δύο χρόνια. Οι πελάτες-χρήστες  των υπηρεσιών αυτών παρουσιάζουν 25% μεγαλύτερο 

ARPU (μέσο μηνιαίο έσοδο ανά πελάτη). Επιπλέον, οι υπηρεσίες αυτές αποτελούν 

σημαντικό εργαλείο διακράτησης πελατών, ενώ συμβάλλουν στις πωλήσεις συσκευών 

κινητής τηλεφωνίας. Παρακάτω, αναλύουμε την πιο σημαντική υπηρεσία προστιθέμενης 

αξίας της Wind Ελλάς, το portal Wind Plus. 
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8.2 Wind Plus  

  

To portal της Wind ξεκίνησε το 2004 με το όνομα Tim Imagine. Αρχικά, είχε μικρή 

ανταπόκριση στους πελάτες Tim λόγω της περιορισμένης γκάμας και των ακριβών 

συσκευών, μέσω των οποίων ήταν δυνατή η πρόσβαση, του περιορισμένου 

περιεχομένου, της πολύπλοκης εγκατάστασης και της δύσκολης πλοήγησης. Η εμπειρία 

οδήγησε την Tim στη δημιουργία του Tim Plus, ενός portal σαφώς πιο απλού, πιο 

εύχρηστου και πιο έξυπνου με επιλεγμένο  περιεχόμενο για κάθε γούστο και με μοντέρνο 

και πρωτοποριακό σχεδιασμό. Το όνομα του portal άλλαξε πρόσφατα σε Wind Plus, 

αφού άλλαξε και το brand name της επιχείρησης. 

Το μενού υπηρεσιών Wind Plus προσφέρει πρόσβαση σε περισσότερες από 200 

επιμέρους υπηρεσίες προστιθέμενης αξίας που έχει δημιουργήσει η Wind σε συνεργασία 

με τους εγκυρότερους παρόχους περιεχομένου: 

v My TOP 5, New! Hot! & Breaking News:  κατηγοριοποίηση των προσωπικών 

προτιμήσεων αυτόματα με την υπηρεσία My Top 5, άμεση πρόσβαση στις 

αγαπημένες υπηρεσίες με βάση το ιστορικό πλοήγησης, ενημέρωση με την 

υπηρεσία Hot! & Breaking News από την πρώτη σελίδα του Wind Plus  για 

τα πιο σημαντικά νέα από το χώρο της παγκόσμιας ειδησεογραφίας, της 

καλλιτεχνικής ζωής, της πολιτικής, των σπορ, αλλά και για τις κυκλοφοριακές 

συνθήκες στην Αθήνα. 

v TV Video: Ζωντανή και μαγνητοσκοπημένη παρακολούθηση προγράμματος 

δέκα τηλεοπτικών καναλιών στο κινητό (Antenna, Mega, Alpha, Star, Alter, 

MAD, ERT Sat, CNN International, CNBC Europe, Greek Business Channel) 

και δυνατότητα παρακολούθησης χιουμοριστικών video με την υπηρεσία 

Video Fun. 

v Ringtones: αγαπημένα τραγούδια, hits της εβδομάδας, αξέχαστες ατάκες, που 

εύκολα και γρήγορα αποθηκεύονται στο κινητό. 

v Wallpapers 

v Games: πρωτοποριακά παιχνίδια και 3D Games από μία λίστα που συνεχώς 

ανανεώνεται. 



Το Mobile Marketing στις Επιχειρήσεις Κινητής Τηλεφωνίας:                                                                
Αξιοποίηση CRM Συστημάτων και Ευθυγράμμιση με τις Επιχειρησιακές Στρατηγικές                ΣΣΙΙΩΩΝΝΑΑ  ΑΑΙΙΚΚΑΑΤΤΕΕΡΡΙΙΝΝΗΗ--ΕΕΛΛΕΕΝΝΗΗ  

ΜΜΠΠΣΣ    ΟΟΙΙΚΚΟΟΝΝΟΟΜΜΙΙΚΚΗΗ    &&    ΕΕΠΠΙΙΧΧΕΕΙΙΡΡΗΗΣΣΙΙΑΑΚΚΗΗ    ΣΣΤΤΡΡΑΑΤΤΗΗΓΓΙΙΚΚΗΗ  
ΤΤΜΜΗΗΜΜΑΑ  ΟΟΙΙΚΚΟΟΝΝΟΟΜΜΙΙΚΚΗΗΣΣ  ΕΕΠΠΙΙΣΣΤΤΗΗΜΜΗΗΣΣ,,    ΠΠΑΑΝΝΕΕΠΠΙΙΣΣΤΤΗΗΜΜΙΙΟΟ  ΠΠΕΕΙΙΡΡΑΑΙΙΩΩΣΣ,,    22000077  

55 

v Άστρα & Μέλλον 

v Μουσική: ολόκληρα μουσικά κομμάτια μέσα από μια μεγάλη συλλογή με 

δημοφιλείς ελληνικές και ξένες επιτυχίες σε συνεργασία με το MAD TV και 

ολόκληρα μουσικά video clip των πιο γνωστών Ελλήνων καλλιτεχνών, σε μια 

αποκλειστική συνεργασία της Wind με το MAD TV και τη HEAVEN Music. 

Επίσης η κατηγορία αυτή προσφέρει ενημέρωση για τα μουσικά δρώμενα από 

τους καλύτερους ραδιοφωνικούς σταθμούς Nitro Radio και Sfera Radio 

καθώς και την επιλογή Mad Scanner η οποία δίνει τη δυνατότητα στον 

χρήστη να αναγνωρίζει άμεσα όποιο τραγούδι ακούει κάθε στιγμή. 

v Going Out–Travel: ταξιδιωτικές προτάσεις και προσφορές για την Ελλάδα και 

το εξωτερικό, σε συνεργασία με το Diners Cosmos Club, τα καλύτερα 

ξενοδοχεία σε όλη την Ελλάδα, απευθείας από το Golden List Hotels, live 

κάμερες στις πιο δημοφιλείς παραλίες με την υπηρεσία Beach Report και όλα 

τα events της εβδομάδας, νέες ταινίες, εστιατόρια, θέατρα κ.ά. από τα 

περιοδικά «Exodos» και «DownTown». 

v Αθλητικά: ενημέρωση για παιχνίδια του ΟΠΑΠ, γκολ και φάσεις από 

παιχνίδια της A’ Εθνικής σε video, καθώς και όλες οι εξελίξεις των 

ποδοσφαιρικών αγώνων της A’ Εθνικής και των ευρωπαϊκών διοργανώσεων, 

λεπτό προς λεπτό. 

v Νέα-Καιρός-Χρήμα: oι σημαντικότερες ειδήσεις από την Ελλάδα και το 

εξωτερικό με άρθρα από τη Ναυτεμπορική αλλά και με video, ζωντανά από 

τα κανάλια του Wind Plus TV ή μαγνητοσκοπημένα από τα δελτία ειδήσεων 

του Antenna και επίσης αναλυτικές προβλέψεις και γραφήματα για τον καιρό, 

από την υπηρεσία POSEIDON. 

v Maps & Info: οδηγοί πόλης, λεπτομερείς χάρτες και διαδρομές, 

αεροφωτογραφίες τοποθεσιών από δορυφόρο, ενημέρωση για τα πιο φθηνά 

βενζινάδικα, τα πλησιέστερα ταχυδρομεία και καταστήματα Wind. 

v Internet & Community: δυνατότητα σύνδεσης στο Internet και πλοήγησης στα 

πιο γνωστά ελληνικά και ξένα Mobile Internet Sites για e-mail και messaging, 

προσαρμοσμένα στις διαστάσεις του κινητού. Επίσης δυνατότητα 

δημιουργίας προσωπικού ηλεκτρονικού ημερολογίου με την υπηρεσία My 
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Blog, χρησιμοποίηση της μηχανής αναζήτησης Google και δημιουργία G-

mail. 

v Lifestyle: Προτάσεις από τους συντάκτες των περιοδικών «DownTown», 

«Pink Woman”», «Nitro», «Esquire», «LIFE&STYLE», «ΕΓΩ», «STATUS» 

«7ΜΕΡΕΣTV» και από τους ραδιοφωνικούς σταθμούς Nitro Radio και Sfera 

Radio και ενημέρωση και για τις τελευταίες τάσεις της μόδας. 

v Υπηρεσίες Φωνής: πρόσβαση στο 11818 (Υπηρεσία Καταλόγου & Άμεσης 

Σύνδεσης), το Voice Portal της Wind (1441) και το Music Voice Portal (1432) 

με My Tones και Realtones. 

v Music Video Clips: σε συνεργασία με τη Heaven Music και το μουσικό 

κανάλι Mad, δίνεται στο χρήστη η δυνατότητα να κατεβάσει ή να δει στο 

κινητό του ολόκληρα μουσικά video clips γνωστών Ελλήνων καλλιτεχνών.   

 

Πρέπει να σημειωθεί, ότι το τμήμα VΑS της Wind έχει σχεδιάσει και προσφέρει μια 

ειδική έκδοση του portal για τα κινητά τρίτης γενιάς, το Wind Plus 3G, το οποίο 

χαρακτηρίζεται από υψηλότερη ταχύτητα πλοήγησης και πλουσιότερο σχεδιασμό. Οι 

υπηρεσίες που προσφέρει είναι: 

v Mobile TV (10 κανάλια) 

v Video on demand 

-  TV shows (Στο Παρά Πέντε, I Love TV του MEGA) 

-  Μουσικά νέα και charts του ΜΑD 

-  Στιγμιότυπα ποδοσφαιρικών αγώνων A’ Εθνικής 

-  Μονόλεπτα δελτία ειδήσεων του ΑΝΤ1 

-  Ζώδια  

v Full-Track downloads (ολόκληρα μουσικά κομμάτια) 

 

Το Wind Plus μετρά περισσότερους από ένα εκατομμύριο επισκέπτες, ήδη από το 

πρώτο χρόνο λειτουργίας του. Το 64% των χρηστών είναι συνδρομητές συμβολαίου και 

το 36% είναι πελάτες καρτοκινητής τηλεφωνίας της Wind. Οι μόνιμοι χρήστες κάθε 

μήνα ξεπερνούν πλέον τις 340 χιλιάδες. Τα συστατικά τα οποία συντέλεσαν στην 

επιτυχία του είναι το πλούσιο περιεχόμενο που ανανεώνεται διαρκώς, η ελκυστική 
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εμφάνιση του μενού, η εύκολη πλοήγηση (με ένα κλικ ο χρήστης παίρνει αυτό που 

θέλει), η γρήγορη πλοήγηση (χωρίς καθυστερήσεις από τη μια σελίδα στην άλλη), οι 

κατανοητές και οικονομικές χρεώσεις, το γεγονός ότι δεν είναι απαραίτητες διάφορες 

ρυθμίσεις από τον χρήστη και τέλος, η δυνατή πρόσβαση από πολλών ειδών συσκευές, 

2ης και 3ης γενιάς. 

Ιδιαίτερα καθοριστικός στην επιτυχία του portal είναι ο ρόλος της στοχευμένης 

επικοινωνίας. Το τμήμα του Αναλυτικού CRM, το οποίο είναι υπεύθυνο για την 

τμηματοποίηση των πελατών της επιχείρησης, συνεργάζεται στενά με το τμήμα VΑS, 

παρέχοντας σε αυτό στοιχεία για το προφίλ και τη συμπεριφορά των πελατών, καθώς και 

για τις καταναλωτικές τους προτιμήσεις. Με αυτόν τον τρόπο, το τμήμα VΑS έχει τη 

δυνατότητα να βελτιώνει συνεχώς το μενού και να προσαρμόζει το περιεχόμενο και τις 

υπηρεσίες στις προτιμήσεις των πελατών. Επιπλέον, η στρατηγική της δωρεάν δοκιμής 

την οποία εφαρμόζει το τμήμα Μάρκετινγκ VΑS, παίζει σημαντικό ρόλο, αφού οι 

συνδρομητές έχουν τη δυνατότητα να δοκιμάζουν το Wind Plus στη συσκευή της 

αρεσκείας τους και έτσι να αποκτούν οικειότητα με το μέσο. 

Ένας ακόμη σημαντικός παράγοντας για την επιτυχία του Wind Plus είναι η 

εμπορική πολιτική που εφάρμοσε, και συνεχίζει να εφαρμόζει η Wind. Η τιμολογιακή 

πολιτική για όλους τους πελάτες περιλαμβάνει την κατάργηση της ογκοχρέωσης και 

επιβάλλει μόνο ένα εισιτήριο εισόδου για απεριόριστη περιήγηση κατά τη διάρκεια μίας 

επίσκεψης. Επιπλέον, η επιχείρηση εισήγαγε πρώτη στην αγορά το πρόγραμμα Wind 

Plus «Non-Stop» με συνδρομή για απεριόριστη περιήγηση για 30 ημέρες, ενώ προσφέρει 

συμφέρουσες και απλές χρεώσεις ή ακόμα και μηδενικές χρεώσεις για τους κατόχους της 

πιστωτικής κάρτας Wind Bonus, τους συνδρομητές στο πρόγραμμα Wind Max και για 

τους πελάτες που αγοράζουν συσκευές 3ης γενιάς της Wind. Και σε αυτήν την 

περίπτωση, υπάρχει άμεση και αμφίδρομη σχέση με το τμήμα του CRM της επιχείρησης, 

αφού οι διαφορετικές χρεώσεις στις υπηρεσίες VAS αποτελούν τακτικές CRM, για τη 

διατήρηση και διεύρυνση της πελατειακής βάσης της επιχείρησης.. 

Η επιτυχία του Wind Plus είναι αποτέλεσμα της τακτικής που εφαρμόζει η Wind 

ώστε οι υπηρεσίες προστιθέμενης αξίας να χαρακτηρίζονται από value-for-money και να 

αποκτήσουν σταδιακά μαζικό χαρακτήρα. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 9: CUSTOMER RELATIONSHI P MANAGEMENT (CRM) ΤΗΣ  

                            WIND HELLAS 

 

9.1 Οργάνωση του τμήματος CRM 

 

Το τμήμα CRM της επιχείρησης αποτελείται από τρία επιμέρους τμήματα: 

§ Επιχειρησιακό CRM (Operational CRM) 

§ Αναλυτικό CRM (Analytical CRM) 

§ Συνεργατικό CRM (Collaborative CRM) 

Τα παραπάνω τμήματα χαρακτηρίζονται από την ύπαρξη συνδέσμων, προκειμένου 

να δημιουργούνται οι προϋποθέσεις για την απαιτούμενη ολοκλήρωση των λειτουργιών 

της επιχείρησης και των διαθέσιμων δεδομένων. Τα δεδομένα αυτά μπορεί να 

προέρχονται από τα σημεία επαφής της επιχείρησης με τους πελάτες ή από εξωτερικές 

πηγές, και αφορούν τόσο τους πελάτες όσο και το ευρύτερο επιχειρηματικό περιβάλλον. 

 

9.2 Τμήμα Επιχειρησιακού CRM (Operational CRM) 

 

Το τμήμα Επιχειρησιακού CRM είναι το τμήμα που είναι ουσιαστικά υπεύθυνο για 

την επικοινωνία της επιχείρησης με τους πελάτες. Μέσω αυτού πραγματοποιούνται όλες 

οι συναλλαγές μεταξύ πελάτη και επιχείρησης, όπως για παράδειγμα η πληρωμή των 

λογαριασμών μέσω του διαδικτύου (e-billing) και η ανανέωση χρόνου ομιλίας 

καρτοκινητής τηλεφωνίας μέσω sms. Επιπλέον, σε αυτό το τμήμα λαμβάνει χώρα η 

μεταφορά και η διάχυση όλων των πληροφοριών και στις δύο πλευρές, ενώ 

περιλαμβάνεται και το κέντρο κλήσεων της εταιρείας για την επικοινωνία του πελάτη με 

αυτή. Οι κύριες λειτουργίες του Επιχειρησιακού CRM είναι η διαχείριση των πελατών, οι 

υπηρεσίες προς τον πελάτη και η αυτοματοποίηση του marketing.  

Η διαχείριση των πελατών περιλαμβάνει την καταγραφή, την παρακολούθηση και τη 

διαχείριση των στοιχείων επαφής με τους πελάτες (contact management). Επιπλέον, 

γίνεται η καταγραφή των προσφορών που ισχύουν ανά κατηγορία προϊόντων/υπηρεσιών 
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για κάθε πελάτη ή για ομάδες πελατών και η καταγραφή των προσφερόμενων προϊόντων 

και υπηρεσιών μαζί με τις αντίστοιχες τιμολογιακές πολιτικές ανά λογαριασμό πελάτη ή 

τμήματος αγοράς. 

Οι υπηρεσίες προς τους πελάτες αφορούν το υποσύστημα εκείνο του CRM, το οποίο 

δίνει τη δυνατότητα στο προσωπικό υποστήριξης της εταιρείας να σχεδιάζει, να 

παρακολουθεί και να προγραμματίζει την παροχή των υπηρεσιών. 

Η σημαντικότερη ίσως, λειτουργία του Επιχειρησιακού CRM είναι η 

αυτοματοποίηση του marketing, η οποία περιλαμβάνει κυρίως τη δημιουργία και την 

αυτοματοποιημένη εκτέλεση εκστρατειών προώθησης προϊόντων/υπηρεσιών σε 

επιλεγμένα τμήματα της πελατειακής βάσης της εταιρείας. Η εκπόνηση τέτοιων 

εκστρατειών προώθησης στηρίζεται στην αξιοποίηση των πληροφοριών των πελατών της 

επιχείρησης, που συλλέγονται και διατηρούνται στο σύστημα CRM. Βάσει πολλαπλών 

κριτηρίων τα οποία ορίζονται από την εταιρεία, το υποσύστημα επιτρέπει τη δημιουργία 

ομάδων-στόχων, την εκπόνηση των αντίστοιχων εκστρατειών προώθησης, είτε αυτές 

είναι καμπάνιες άμεσου (direct) marketing είτε είναι επαναλαμβανόμενες καμπάνιες 

αναγνωρισιμότητας προϊόντων/υπηρεσιών, διαφημίσεων κτλ. είτε είναι ενέργειες 

προώθησης προσφορών, και την παρακολούθηση της εξέλιξης και της 

αποτελεσματικότητας αυτών. Επιπλέον, διατηρείται και αρχείο των προωθητικών 

κινήσεων που έχει αναπτύξει η επιχείρηση στο παρελθόν. 

Το τμήμα του Επιχειρησιακού CRM της Wind Ελλάς είναι υπεύθυνο για την 

ανάπτυξη των τακτικών CRM (loyalty tactics CRM) οι οποίες στοχεύουν στη διατήρηση 

της πελατειακής βάσης και στην αποφυγή απωλειών από αυτήν εξαιτίας των 

ανταγωνιστών, αλλά και στην προσέλκυση νέων πελατών. Οι τακτικές αυτές 

απευθύνονται και στους συνδρομητές συμβολαίου της επιχείρησης και στους πελάτες 

καρτοκινητής τηλεφωνίας. 

 

9.2.1 Non Stop Promos (Παράδειγμα Προωθητικής Ενέργειας) 

 

Η προωθητική αυτή ενέργεια απευθύνθηκε σε όλους τους χρήστες του 

προγράμματος Wind Non Stop, συμβολαίου και καρτοκινητής, οι οποίοι 

χρησιμοποιούσαν το κινητό τους μόνο στα πλαίσια του συγκεκριμένου προγράμματος,  
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δηλαδή έκαναν χρήση μόνο του δωρεάν χρόνου ομιλίας και των δωρεάν sms που τους 

αντιστοιχούσαν κάθε μήνα και δεν προέβαιναν σε παραπάνω εξερχόμενες κλήσεις και 

αποστολές μηνυμάτων. Σκοπός της ενέργειας αυτής ήταν η αύξηση της χρήσης από τους 

παραπάνω και οι πελάτες οι οποίοι συμμετείχαν ήταν περίπου 19.500 (1.000 

καρτοκινητής και 18.500 συμβολαίου).  

Η Wind έστελνε μαζικά και για τους τρεις τελευταίους μήνες του 2005, γραπτά 

μηνύματα στο συγκεκριμένο target group, τα οποία ενημέρωναν για τις προσφορές:  

v «ΤΙΜ: Το πρώτο δώρο του 2006 μόνο για σας! Το ποσό που αντιστοιχεί στη 

χρήση του κινητού σας έως 31/12/2005 σας επιστρέφεται από την ΤΙΜ από 

10/01/2006.» (Credit promo) 

v «ΤΙΜ: Ανανεώστε τώρα και μέχρι 13/11/2005 το χρόνο ομιλία σας και η ΤΙΜ σας 

διπλασιάζει αυτόματα την αξία της πρώτης κάρτας που θα φορτώσετε. Μόνο από 

την ΤΙΜ.» (Recharge promo) 

Τα αποτελέσματα από αυτήν την κίνηση ήταν μικτά: Τα μέσα έσοδα από τη 

χρήση (εκτός πλαισίου Non Stop) όσον αφορά τις ανανεώσεις χρόνου ομιλίας 

(Recharge promo) 20πλασσιάστηκαν, ενώ τα μέσα έσοδα όσον αφορά στην 

επιστροφή ποσού (Credit promo) 3πλασσιάστηκαν. Αντιθέτως, δεν υπήρξε θετικό 

αποτέλεσμα στην προσπάθεια για τη μείωση της αχρηστίας από τους πελάτες 

συμβολαίου. 

Το συμπέρασμα στο οποίο κατέληξαν οι άνθρωποι της εταιρείας ήταν ότι 

τέτοιου είδους ενέργειες βρίσκουν μεγάλη ανταπόκριση από τους πελάτες και 

αποφέρουν σημαντικά έσοδα στην επιχείρηση. Μεγαλύτερη επιτυχία παρουσίασε η 

προσφορά ανανέωσης χρόνου ομιλίας, η οποία αργότερα χρησιμοποιήθηκε 

επανειλημμένα προκειμένου να ελαχιστοποιηθεί ακόμη περισσότερο το ποσοστό των 

πελατών με περιορισμένη χρήση. 
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9.2.2 Loyalty Tactics της Wind Ελλάς 

 

9.2.2.1 Αναβάθμιση 

 

Το πρόγραμμα Αναβάθμισης είναι το πιο «κλασσικό» πρόγραμμα ανταμοιβής 

πελατών συμβολαίου, αφού εφαρμόζεται από όλες τις εταιρείες κινητής τηλεφωνίας. Η 

Wind «αναβαθμίζει» κάθε πελάτη ο οποίος κλείνει έναν χρόνο συνδρομής στην εταιρεία, 

παρέχοντάς του κάποια οφέλη, όπως χαμηλότερο πάγιο, χρόνο με το χρόνο, και 

επιδότηση για αγορά νέας συσκευής. 

Το πρόγραμμα αυτό απαιτεί μεγάλο προϋπολογισμό από την επιχείρηση, διότι όπως 

είναι αντιληπτό, έχει μεγάλα έξοδα. Το όφελος, όμως, που προκύπτει από αυτό είναι 

πολύ μεγάλο για την Wind. Ο πελάτης αντιλαμβάνεται ότι είναι πιο συμφέρον για αυτόν 

να παραμείνει ακόμα έναν χρόνο στην εταιρεία, αφού θα πληρώνει χαμηλότερο πάγιο, 

ενώ έχει το δικαίωμα να αλλάξει και να μεταφερθεί από ένα πακέτο σύνδεσης σε ένα 

άλλο και με ευνοϊκότερους όρους, αν το θελήσει. Επιπλέον, η επιδότηση για δωρεάν 

συσκευή ή για την αγορά νέας, μπορεί να οδηγήσει στην απόκτηση νέων πελατών για 

την εταιρεία, διότι είναι σύνηθες το φαινόμενο, η νέα συσκευή να δίνεται, για 

παράδειγμα, σε ένα άλλο μέλος της οικογένειας, το οποίο μπορεί να ξεκινήσει μια 

καινούρια σύνδεση ή να την χρησιμοποιεί ως καρτοκινητό. 

Αποτέλεσμα της τακτικής αυτής είναι η δημιουργία ικανοποιημένων, και άρα πιστών 

συνδρομητών, και η διατήρηση μιας σταθερής πελατειακής βάσης, κάτι το οποίο είναι το 

ζητούμενο του CRM τμήματος.  

 

9.2.2.2 Wind Avantage 

 

Κάθε ενεργός συνδρομητής της Wind για διάστημα τριών συναπτών μηνών με 

μηνιαίο τελικό λογαριασμό τουλάχιστον 45 ευρώ, γίνεται αυτομάτως μέλος του 

προγράμματος Avantage. Με την ένταξη ενός συνδρομητή στο πρόγραμμα, η Wind 

αποστέλλει στο έντυπο του λογαριασμού του, κάθε δύο μήνες, ενημέρωση για τους 

πόντους που συγκεντρώνει και γνωστοποιεί έναν Προσωπικό Κωδικό Μέλους. 
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Χρησιμοποιώντας απλώς το κινητό, και χωρίς καμία διαδικασία ή κόστος, τα μέλη του 

προγράμματος συγκεντρώνουν πόντους τους οποίους μπορούν να ανταλλάξουν με 

κάποιο από τα προνόμια Avantage. Tα προνόμια περιλαμβάνουν πιστώσεις λογαριασμού, 

δωροεπιταγές για τα καταστήματα της Wind, ταξίδια και ξενοδοχειακές υπηρεσίες καθώς 

και δωροεπιταγές για συγκεκριμένα εμπορικά καταστήματα τα οποία συνεργάζονται με 

τη Wind. Οι πόντοι κάθε μέλους υπολογίζονται αυτόματα από τη Wind, βάσει του 

μηνιαίου λογαριασμού. Για την ενημέρωση των μελών και τις παραγγελίες και  έχει 

δημιουργηθεί η Γραμμή Επικοινωνίας Avantage. 

Το πρόγραμμα αυτό δημιουργήθηκε ειδικά για τους συνδρομητές συμβολαίου και 

έχει σαφές πελατοκεντρικό χαρακτήρα, αφού αποσκοπεί στην «ανταμοιβή» των 

συνδρομητών εκείνων οι οποίοι κάνουν αρκετά υψηλούς λογαριασμούς και συμβάλλουν 

στην κερδοφορία της επιχείρησης. Ήδη, το πρόγραμμα Avantage αριθμεί περίπου 

250.000 πελάτες και παρέχει στα μέλη του τη δυνατότητα να το συνδυάσουν με το 

πρόγραμμα της Αναβάθμισης. 

Τα ποσοτικά στοιχεία, τα οποία προκύπτουν από την χρησιμοποίηση των πόντων 

δείχνουν ότι τα περισσότερα μέλη επιλέγουν πιστώσεις στους λογαριασμούς και δώρα 

από τα καταστήματα της Wind, ενώ περίπου το 15% επιλέγει δώρα τα οποία 

περιλαμβάνονται στις υπόλοιπες κατηγορίες. Εκτός από τον καθαρά πελατοκεντρικό 

χαρακτήρα του προγράμματος, το Avantage έχει και μια άλλη λειτουργία: το τμήμα του 

Analytical CRM συγκεντρώνει και επεξεργάζεται δεδομένα τα οποία αφορούν στις 

καταναλωτικές προτιμήσεις των συνδρομητών. Και δεδομένου ότι οι περισσότεροι 

συνδρομητές-μέλη χρησιμοποιούν τους πόντους για προϊόντα τα οποία ανήκουν στην 

κατηγορία των τηλεπικοινωνιών (αξεσουάρ, συσκευές, πιστώσεις κ.τ.λ.) η Wind 

διαμορφώνει με μεγαλύτερη ακρίβεια το προφίλ του κάθε μέλους, γεγονός το οποίο 

διευκολύνει την «τμηματοποίηση» της πελατειακής βάσης και βελτιώνει τη στόχευση 

στην αγορά  (targeting). 

Αξίζει να σημειωθεί, ότι το γεγονός ότι οι συνδρομητές γίνονται αυτόματα μέλη του 

προγράμματος, όταν το δικαιούνται, θεωρείται σε πολλές περιπτώσεις μειονέκτημα. 

Πολλοί πελάτες προτιμούν να ερωτώνται πρώτα, προτού ενταχθούν σε κάποιο 

πρόγραμμα, ανεξάρτητα αν αυτό γίνεται χωρίς κόστος και καμία επιβάρυνση. Σε 
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ορισμένους από αυτούς δημιουργείται μια αρνητική διάθεση, κάτι το οποίο δεν ωφελεί 

την επιχείρηση.  

 

9.2.2.3 Wind Bonus 

 

Το Wind Bonus είναι άλλο ένα πρόγραμμα επιβραβεύσεως για τους συνδρομητές 

συμβολαίου, που δημιούργησε η Wind σε συνεργασία με την ALPHA BANK και άλλες 

μεγάλες επιχειρήσεις (ΑΒ Βασιλόπουλος, Αegean Airlines). Το πρόγραμμα αυτό που 

προσφέρει, χωρίς καμία χρέωση, πόντους για όλες τις καθημερινές αγορές που 

πραγματοποιούν τα μέλη μέσω της πιστωτικής κάρτας Wind Bonus American Express 

και δίνει τη δυνατότητα να τους εξαργυρώνουν σε οποιοδήποτε από τα συνεργαζόμενα 

καταστήματα, με αγαθά και υπηρεσίες που ταιριάζουν στις ανάγκες και επιθυμίες τους. 

Οι συνδρομητές που επιθυμούν να γίνουν μέλη μπορούν να εκδώσουν την πιστωτική 

κάρτα συμπληρώνοντας την on line αίτηση ή να απευθυνθούν σε οποιοδήποτε 

κατάστημα Wind. Απαραίτητη προϋπόθεση αποτελεί η δήλωση για πάγια εντολή 

εξόφλησης λογαριασμών Wind μέσω της κάρτας Wind Bonus American Express.  

Τα μέλη του προγράμματος Avantage μπορούν να μεταφερθούν στο Wind Bonus 

διπλασιάζοντας τους πόντους με ισχύ 1 έτους, εκδίδοντας μία κάρτα Wind Bonus 

American Express. 

Τα προνόμια τα οποία απολαμβάνουν τα μέλη του προγράμματος είναι: 

• έκπτωση στο λογαριασμό του κινητού, χρησιμοποιώντας την αυτόματη 

εξαργύρωση του συνόλου των πόντων Wind Bonus κάθε μήνα 

• δωρεάν ετήσια συνδρομή της κάρτας για πάντα  

• μηνιαία παροχή 10 δωρεάν γραπτών μηνυμάτων (SMS) από το κινητό & δωρεάν 

απεριόριστη πλοήγηση στο νέο μενού υπηρεσιών Wind Plus 

• προνομιακές τιμές συσκευών 

• μεταφορά υπολοίπου µε 0% επιτόκιο για 6 μήνες από πιστωτικές κάρτες 

εκδόσεως άλλων τραπεζών 

• αυτόματη εξόφληση των λογαριασμών Wind µέσω της πιστωτικής κάρτας Wind 

Bonus American Express 
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Το κυριότερο πλεονέκτημα του προγράμματος αυτού, είναι το γεγονός ότι, μέσω 

αυτού, το τμήμα του CRM συγκεντρώνει χρήσιμα προσωπικά δεδομένα από τα μέλη του, 

τα οποία στη συνέχεια τα διοχετεύει στο τμήμα των Value Added Services (VAS) της 

επιχείρησης. Τα δεδομένα αυτά περιλαμβάνουν τις προτιμήσεις του πελάτη για προϊόντα 

ή υπηρεσίες, τους όρους πληρωμής, καθώς και πιο εξειδικευμένα στοιχεία, όπως το πότε 

ένας πελάτης πραγματοποίησε την τελευταία του αγορά, πόσο συχνά επισκέπτεται το 

portal Wind Plus, για ποιόν λόγο και πόσην ώρα διαρκεί η πλοήγησή του σε αυτό. 

Συγκεντρώνοντας και αναλύοντας τα δεδομένα αυτά, το τμήμα του Αναλυτικού CRM 

κατατάσσει τον κάθε πελάτη στο είδος και το τμήμα της αγοράς στην οποία ανήκει, ενώ 

εξάγει αναφορές σχετικά με την κατάσταση των πωλήσεων και τη συμπεριφορά των 

πελατών. Στη συνέχεια, τα συμπεράσματα αυτά, χρησιμοποιούνται από το τμήμα VAS 

της Wind, το οποίο αναπροσαρμόζει και βελτιώνει τις υπάρχουσες υπηρεσίες που 

προσφέρονται, σχεδιάζει και αναπτύσσει συνεχώς καινούριες υπηρεσίες, οι οποίες 

ανταποκρίνονται άμεσα στις προτιμήσεις και τις ανάγκες των καταναλωτών, ενώ 

σχεδιάζει επιτυχημένες διαφημιστικές και προωθητικές καμπάνιες για διάφορα προϊόντα. 

Επιπλέον οφέλη προκύπτουν από αυτήν τη διαδικασία, όπως το γεγονός ότι η 

διαμόρφωση των τιμών των υπηρεσιών VAS γίνεται με πιο αποτελεσματικό τρόπο, ενώ 

γίνεται εφικτός ο διαχωρισμός μεταξύ υπαρχόντων και μελλοντικών πελατών και 

παράλληλα, η κατηγοριοποιήσή τους ανάλογα με το βαθμό της κερδοφορίας τους για την 

επιχείρηση. 

 

9.2.2.4 Win Club 

 

Το πρόγραμμα αυτό, είναι και αυτό ένα πρόγραμμα ανταμοιβής των πελατών που 

είναι κάτοχοι καρτοκινητής τηλεφωνίας της Wind. Σύμφωνα με αυτό, ο κάτοχος 

καρτοκινητής τηλεφωνίας συλλέγει πόντους Win Club, οι οποίοι αντιστοιχούν σε 

διάφορα δώρα, όπως δωρεάν χρόνο ομιλίας, δωρεάν συσκευές κινητής τηλεφωνίας κ.λ.π. 

Ο πελάτης εγγράφεται στο πρόγραμμα και κερδίζει πόντους βάσει της εκάστοτε 

ανανέωσης χρόνου ομιλίας που κάνει και βάσει του αριθμού των ΜMS που αποστέλλει. 

Η επικοινωνία μεταξύ της Wind και του πελάτη-μέλους γίνεται, κατά κύριο λόγο, μέσω 

SMS. Αρχικά, ο πελάτης στέλνει SMS για να κάνει την εγγραφή του και η Wind 
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αποστέλλει ένα μήνυμα «καλωσορίσματος» στο μέλος, ενώ η ενημέρωση για τους 

πόντους από την επιχείρηση, καθώς και η εξαργύρωσή τους από τον πελάτη (είτε αυτή 

αφορά  σε χρόνο ομιλίας, είτε σε συσκευή) γίνεται με τον ίδιο τρόπο. 

Το Win Club ξεκίνησε πριν ενάμιση χρόνο και αριθμεί, περίπου, 650.000 πελάτες. 

Όπως, και τα άλλα προγράμματα, έτσι και αυτό χρησιμοποιείται για τη συλλογή 

προσωπικών στοιχείων των πελατών καρτοκινητής τηλεφωνίας. Είναι ιδιαίτερα 

σημαντικό το γεγονός ότι, επειδή ένα αρκετά μεγάλο ποσοστό των πελατών 

καρτοκινητής τηλεφωνίας αποτελείται από νεαρές ηλικίες (15 έως 25 χρονών), τα 

προσωπικά δεδομένα τα οποία συγκεντρώνονται αποτελούν πολύ σημαντικό «εργαλείο» 

για τη Wind και ιδιαίτερα για το τμήμα των Value Added Services (VAS), αφού οι 

υπηρεσίες αυτές απευθύνονται κατά κύριο λόγο στις συγκεκριμένες ηλικίες. Τα δεδομένα 

αυτά αφορούν στη διάρκεια χρόνου ομιλίας που καταναλώνεται, στο μέσο όρο 

αποστολής και λήψης SMS και ΜMS, στη συχνότητα ανανέωσης του χρόνου ομιλίας και 

στις αγορές υπηρεσιών προστιθέμενης αξίας μέσω του portal Wind Plus, όπως ringtones, 

games, wallpapers, videos κ.τ.λ. Τα στατιστικά στοιχεία, τα οποία επεξεργάζονται από το 

τμήμα του Αναλυτικού CRM, δείχνουν ποιες υπηρεσίες είναι οι πιο δημοφιλείς στις 

νεαρές ηλικίες, και ποιες χρειάζονται επιπλέον βελτίωση ή προώθηση, προκειμένου να 

γίνουν πιο κερδοφόρες για την επιχείρηση. Με αυτόν τον τρόπο η Wind πετυχαίνει 

αποτελεσματικότερη στοχοποίηση και προώθηση των υπηρεσιών και των προϊόντων της. 

Επιπλέον, το συγκεκριμένο πρόγραμμα ενθαρρύνει την αποστολή ΜMS, αφού δίνει 

επιπλέον πόντους στο μέλος. Η τακτική αυτή είναι ιδιαίτερα σημαντική γιατί βοηθά το 

χρήστη να αποκτήσει οικειότητα με το μέσο ώστε να το χρησιμοποιεί συχνότερα. Κατ’ 

επέκταση, η οικειότητα αυτή διευκολύνει τον πελάτη στην ευκολότερη αποδοχή μιας 

διαφημιστικής ή προωθητικής καμπάνιας (mobile marketing) η οποία γίνεται πιο 

επιτυχημένα μέσω ΜMS, και όχι μέσω SMS, αφού το ΜMS περιλαμβάνει, εκτός από το 

κείμενο, και εικόνα και ήχο. 

Ο τρόπος με τον οποίο γίνεται η επικοινωνία των μελών με την εταιρεία έχει 

σχεδιαστεί να γίνεται με SMS, αφού αυτός είναι και ο πιο δημοφιλής τρόπος 

επικοινωνίας για τη νεολαία.  

Τέλος, είναι σαφές ότι τα προνόμια τα οποία προσφέρονται στα μέλη του Win Club, 

έχουν σκοπό τη δημιουργία πιστού αγοραστικού κοινού (πελάτες καρτοκινητής 
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τηλεφωνίας) και την αποφυγή «διαρροής» πελατών σε ανταγωνιστικές εταιρείες, 

φαινόμενο πολύ συχνό στην καρτοκινητή τηλεφωνία. 

 

9.3  Τμήμα Αναλυτικού CRM (Analytical CRM) 

 

Σκοπός του Αναλυτικού CRM είναι η διαχείριση όλων των πληροφοριών και των 

δεδομένων των πελατών, μετρώντας τις σχέσεις με την πελατειακή βάση της 

επιχείρησης, η οποία τελικά οδηγεί στη δημιουργία μεθόδων ανάλυσης των στοιχείων με 

σκοπό τη βελτίωση του σχεδιασμού και της υλοποίησης όλων των διεργασιών που 

σχετίζονται με τους πελάτες.  

Το τμήμα αυτό είναι υπεύθυνο για την κατηγοριοποίηση των πελατών της 

επιχείρησης (customer segmentation). Η κατηγοριοποίηση των πελατών γίνεται με βάση 

τα δεδομένα τα οποία συλλέγει το τμήμα και τα οποία αφορούν σε στοιχεία επικοινωνίας 

(ονοματεπώνυμα, διευθύνσεις, τηλέφωνα κ.τ.λ.), σε προτιμήσεις και συμπεριφορές των 

πελατών, σε επιθυμίες ή ανάγκες τους κ.ά. 

Μία πρώτη κατηγοριοποίηση των πελατών γίνεται με βάση τον τύπο συναλλαγής 

(συμβόλαιο ή καρτοκινητή τηλεφωνία). Εν συνεχεία, για τους πελάτες με συμβόλαιο 

γίνεται διαχωρισμός των εταιρικών από τους μεμονωμένους. Ο διαχωρισμός αυτός είναι 

απαραίτητος, διότι στα εταιρικά συμβόλαια αντιστοιχεί διαφορετική πολιτική 

τιμολόγησης και προσφορών, καθώς οι υπηρεσίες προσφέρονται σε έναν πελάτη 

(εταιρεία) με πολλούς χρήστες. Ακολουθεί ο διαχωρισμός των πελατών σε πελάτες 

«υψηλής αξίας» και πελάτες «χαμηλής αξίας». Οι πελάτες «υψηλής αξίας» αποτελούνται 

από πελάτες που κάνουν υψηλούς λογαριασμούς και από παλαιούς πελάτες. Με βάση τις 

παραπάνω κατηγοριοποιήσεις δημιουργείται μια «πυραμίδα» πελατών. Επιπλέον 

διαχωρισμοί γίνονται με βάση κάποια εξειδικευμένα κριτήρια, όπως καταναλωτικές 

προτιμήσεις,  χρόνο ομιλίας, αποστολή και λήψη data κ.τ.λ. 

Η σωστή λειτουργία του τμήματος αυτού αποτελεί δομικό στοιχείο για τη χρήση του 

συστήματος CRM. Η απόκτηση σφαιρικής εικόνας του πελάτη αποτελεί περιουσιακό 

στοιχείο για την Wind, το οποίο μπορεί να αποτελέσει με τη σειρά του, πηγή 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος. Η διαχείριση των προσωπικών δεδομένων των 

πελατών αποκαλύπτει τις προκλήσεις, τις ευκαιρίες και τις τάσεις της αγοράς. Επιπλέον, 
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η διαδικασία της κατηγοριοποίησης αποσκοπεί στην διαφορετική μεταχείριση κάθε 

ομάδας πελατών (differentiate customer treatment), στη μέτρηση αποτελεσματικότητας 

μιας καμπάνιας η οποία απευθύνεται σε συγκεκριμένη μάζα πελατών, στην αύξηση των 

σταυροειδών πωλήσεων και γενικότερα στη δημιουργία μιας σχέσης εμπιστοσύνης 

μεταξύ πελάτη και επιχείρησης, η οποία να δημιουργεί και να διατηρεί πιστούς πελάτες. 

Επιπλέον, το συγκεκριμένο τμήμα CRM της Wind έχει αναπτύξει ως λειτουργία την 

εξυπηρέτηση των αναγκών της ανάλυσης marketing, δηλαδή, προβαίνει σε αναλύσεις για 

την αποδοτικότητα των διάφορων εκστρατειών προώθησης και την ανταπόκριση των 

πελατών σε καμπάνιες marketing. Τέλος, το τμήμα του Αναλυτικού CRM υπολογίζει την 

αξία από τη διατήρηση των πελατών, την πίστη αυτών και τη διάρκεια δημιουργίας αξίας 

στους πελάτες. 

 

9.4 Τμήμα Συνεργατικού CRM (Collaborative CRM) 

 

Το τμήμα Συνεργατικού CRM είναι υπεύθυνο για την ολοκλήρωση των δεδομένων 

και των πληροφοριών με τις διεργασίες και τους ανθρώπινους πόρους της επιχείρησης, 

έτσι ώστε να εξυπηρετεί τις λειτουργίες της παροχής υπηρεσιών προς τους πελάτες και 

τις λειτουργίες του marketing έχοντας ως βασικό του έργο αυτό της προσαρμογής και της 

τυποποίησης των διαφόρων λειτουργιών. 

Η κυριότερη λειτουργία του τμήματος είναι η ολοκλήρωση των δεδομένων, η οποία  

γίνεται από πολλά σημεία επαφής. Τα δεδομένα συγκεντρώνονται από πολλές πηγές, είτε 

αυτές είναι εσωτερικές, δηλαδή από τα διάφορα τμήματα της εταιρείας, είτε εξωτερικές, 

δηλαδή από τα καταστήματα της Wind, από τη συσκευή κινητού τηλεφώνου κτλ. Με 

αυτόν τον τρόπο ολοκληρώνεται η βάση η οποία παρέχει τις σωστές πληροφορίες στο 

σωστό χρόνο, διαμορφώνοντας τη σφαιρική εικόνα των πελατών. 

 

9.5 Life Cycle Management (CLM) 

 

Παραπάνω, αναλύσαμε τις κυριότερες λειτουργίες του τμήματος CRM της εταιρείας, 

καθώς και τις σημαντικότερες loyalty tactics, οι οποίες βοηθούν στην προώθηση 

υπηρεσιών/προϊόντων μέσω στοχευμένων εκστρατειών σε ορισμένες ομάδες πελατών και 
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στην διατήρηση της πελατειακής βάσης της Wind. Η Wind Ελλάς σκοπεύει να εισάγει 

την επόμενη γενιά του CRM στην επιχείρηση, το Customer Life Cycle Management 

(CLM), το οποίο είναι, ήδη, ιδιαίτερα διαδεδομένο σε χώρες του εξωτερικού. 

Το CLM οδηγεί το CRM ένα βήμα παραπέρα, γιατί μέσω αυτού, η επιχείρηση 

στοχεύει πλέον σε κάθε πελάτη ξεχωριστά, και με προοπτικές σε βάθος χρόνου, και όχι 

σε μεμονωμένα τμήματα της πελατειακής της βάσης. Σύμφωνα με το CLM, κάθε 

πελάτης έχει αρχή, μέση και τέλος όσον αφορά στην επαφή του με την εταιρεία και στην 

εμπειρία που αποκομίζει από αυτήν. Στη διάρκεια κατά την οποία ο χρήστης είναι 

πελάτης της εταιρείας ενδέχεται να προκύψουν κάποια θετικά ή αρνητικά γεγονότα, τα 

οποία η επιχείρηση μπορεί να ελέγξει ή όχι. Τα γεγονότα αυτά επηρεάζουν τον τρόπο με 

τον οποίο ο πελάτης βλέπει την εταιρεία, και κατ’ επέκταση, τις επαφές και τις 

συναλλαγές του με αυτήν. Άρα, είναι ιδιαίτερα σημαντικό η επιχείρηση να είναι σε θέση 

να διαχειριστεί τις καταστάσεις που ενδέχεται να προκύψουν. 

Στόχος του CLM το οποίο σχεδιάζει η Wind είναι η ανάπτυξη «διαλόγων» με κάθε 

πελάτη υψηλής αξίας, μέσω στοχευμένων εκστρατειών marketing, προκειμένου να 

διατηρήσει την πελατειακή της βάση, να μειώσει το κόστος απόκτησης νέων πελατών, να 

μειώσει το ποσοστό πελατών οι οποίοι αποφέρουν μηδενικά έσοδα και να αυξήσει τα 

έσοδα ανά χρήστη (ARPU). Το «κλειδί» στο CLM παραμένει η σωστή λειτουργία του 

τμήματος του Αναλυτικού CRM (Analytical CRM), το οποίο διαχειρίζεται και αναλύει  

όλες τις πληροφορίες και τα δεδομένα των πελατών της Wind. Μέσω αυτού του 

υποσυστήματος, η εταιρεία έχει τη δυνατότητα να βλέπει κάθε συναλλαγή και επαφή του 

κάθε πελάτη με αυτήν και να εφαρμόζει αυτόματα ειδικές προωθητικές ενέργειες και 

πακέτα προσφορών που να ανταποκρίνονται στη συμπεριφορά του. 

Για παράδειγμα, αν ένας χρήστης/πελάτης στείλει πολλά sms κατά τη διάρκεια μιας 

ημέρας, τότε το σύστημα θα τον εντοπίσει και του αποστείλει ένα sms με το οποίο θα τον 

ενημερώνει για κάποιο συμφέρον πακέτο με φθηνότερα ή δωρεάν sms. Αν κάποιος 

πελάτης κάνει «κλικ» σε κάποιο web link μέσω του portal Wind Plus, τότε αυτομάτως 

του αποστέλλεται sms με κάποιο αντίστοιχο διαφημιστικό περιεχόμενο. Αν κάποιος 

κάτοχος καρτοκινητής τηλεφωνίας ο οποίος αγοράζει κάρτες χρόνου ομιλίας της Wind 

για μεγάλο χρονικό διάστημα, και άρα χαρακτηρίζεται «πιστός» πελάτης, αλλά ο μέσος 

μηνιαίος χρόνος ομιλίας τον οποίο καταναλώνει είναι ιδιαίτερα χαμηλός και περιορίζεται 
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μόνο στην αποδοχή εισερχόμενων κλήσεων, τότε αυτός εντοπίζεται και λαμβάνει ένα 

sms με το οποίο του γνωστοποιείται η προσφορά για διπλάσιο χρόνο ομιλίας με κάθε 

ανανέωση για δύο ή τρεις μήνες. Με αυτόν τον τρόπο, η εταιρεία προωθεί το 

προϊόν/υπηρεσία στο σωστό άτομο και τη σωστή στιγμή (in real-time) κατά τη διάρκεια 

ολόκληρου του κύκλου ζωής του πελάτη. Επιπλέον, το ιστορικό τέτοιου είδους επαφών 

μεταξύ πελάτη και επιχείρησης χρησιμοποιείται ως παράγοντας πρόβλεψης σε 

πραγματικό χρόνο (real-time predictor) με απώτερο σκοπό τη διατήρηση του πελάτη 

μακροχρόνια. 

  

9.6 Τεχνολογική Υποδομή 

 

Η Wind χρησιμοποιεί την πλατφόρμα Siebel, η οποία ενδείκνυται για επιχειρήσεις 

μεγάλου μεγέθους, και κάποια επιπλέον εργαλεία ενίσχυσης παραγωγικότητας και 

αποτελεσματικότητας του call center (π.χ. Configuration Managers, CC Pulse). Τα 

συστήματα και η τεχνολογική υποδομή περιλαμβάνουν: 

§ αυτόματη δρομολόγηση κλήσεων και παροχή πληροφοριών 

§ single customer view 

§ πλήρη αυτοματοποίηση διαδικασιών υποβολής και υλοποίησης αιτημάτων 

§ δυνατότητα διασύνδεσης µε συστήματα & εφαρμογές 

§ IVR και συστήματα αυτοεξυπηρέτησης 

§ αρχιτεκτονική συστημάτων εύκολα προσαρµόσιµη σε πιθανές αλλαγές και νέα 

επιχειρησιακά δεδομένα 

§ την ενίσχυση της παραγωγικότητας των εκπροσώπων εξυπηρέτησης 

§ εύκολη πρόσβαση στο πληροφοριακό υλικό 

§ καταγραφή κλήσεων µε εκπαιδευτικό και αναπτυξιακό χαρακτήρα 

§ διασφάλιση της ποιότητας 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 10: ΕΥΘΥΓΡΑΜΜΙΣΗ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΩΝ ΤΗΣ WIND HELLAS 

 

Σε αυτό το κεφάλαιο εξετάζουμε αν οι στρατηγικές της Wind ευθυγραμμίζονται και 

εξυπηρετούν η μία την άλλη. Πιο συγκεκριμένα, τα «ζευγάρια» τα οποία εξετάζουμε 

είναι: Στρατηγική Επιχείρησης με Στρατηγική Marketing, Στρατηγική CRM με 

Στρατηγική Marketing, Στρατηγική CRM με Στρατηγική Επιχείρησης και Στρατηγική 

CRM με Στρατηγική Πληροφοριακών Συστημάτων (ΙΤ). 

 

10.1 Στρατηγική Επιχείρησης με Στρατηγική Marketing 

 

Στον παρακάτω Πίνακα 10.1 αποτυπώνεται η σχέση μεταξύ των επιμέρους στόχων 

της στρατηγικής της επιχείρησης και των στόχων της στρατηγικής Marketing. 

 

Πίνακας 10.1: Σχέση Μεταξύ Επιχειρηματικών Σκοπών & Συνδεόμενων Σκοπών   
                         Marketing   
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Από τον παραπάνω πίνακα συμπεραίνουμε ότι η στρατηγική Marketing εξυπηρετεί σε 

μεγάλο βαθμό τους αντικειμενικούς σκοπούς της στρατηγικής της επιχείρησης. Ο 

παραπάνω πίνακας δείχνει ότι ο στόχος για επέκταση στην σταθερή τηλεφωνία και την 

ευρυζωνικότητα αποτελεί ζητούμενο και για τη στρατηγική της επιχείρησης και για το 

Marketing, γεγονός το οποίο δείχνει και τον προσανατολισμό της Wind. Το ίδιο 

παρατηρείται και για τις υπηρεσίες προστιθέμενης αξίας (VAS). Ωστόσο, πρέπει να 

σημειωθεί ότι οι σκοποί Marketing «Ολοκλήρωση μετάβασης στο νέο brand Wind» και 

«Emotional brand position» δεν συμβαδίζουν πλήρως με τη στρατηγική της επιχείρησης, 

αφού δεν εξυπηρετούν όλους τους σκοπούς της. 

 

10.2 Στρατηγική CRM με Στρατηγική Marketing 

 

Στον παρακάτω Πίνακα 10.2 αποτυπώνεται η σχέση μεταξύ των επιμέρους στόχων 

της στρατηγικής CRM και των στόχων της στρατηγικής Marketing. 

 

Πίνακας 10.2: Σχέση Σκοπών Marketing και Συνδεόμενων Σκοπών CRM 
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Ο παραπάνω πίνακας δείχνει ότι οι αντικειμενικοί σκοποί της στρατηγικής του CRM 

εξυπηρετούν σε μεγάλο βαθμό τη στρατηγική Marketing της επιχείρησης και αυτό είναι 

λογικό, αφού η επιχείρηση έχει εντάξει το τμήμα του CRM στο τμήμα Marketing. 

Άλλωστε, αυτό υποδηλώνεται και από τον κύριο στρατηγικό στόχο του CRM, ο οποίος 

είναι η βελτιστοποίηση στρατηγικών marketing και υψηλή επιστροφή της 

επένδυσης. Αξίζει να σημειωθεί ότι οι αντικειμενικοί σκοποί του CRM «Αύξηση αξίας 

των υπαρχόντων πελατών & ARPU» και «Μείωση κόστους απόκτησης νέων πελατών» δεν 

συνδέονται με την «Ολοκλήρωση μετάβασης στο νέο brand Wind» ο οποίος αποτελεί 

αντικειμενικό σκοπό του Marketing. Επιπλέον, ούτε η «Μείωση της αποχώρησης 

πελατών (churn)» φαίνεται να εξυπηρετεί, άμεσα τουλάχιστον, την «Ολοκλήρωση 

μετάβασης στο νέο brand Wind». 

 

10.3 Στρατηγική CRM με Στρατηγική Επιχείρησης 

 

Στον παρακάτω Πίνακα 10.3 αποτυπώνεται η σχέση μεταξύ των επιμέρους στόχων 

της στρατηγικής CRM και των στόχων της στρατηγικής της επιχείρησης. 

 

Πίνακας 10.3: Σχέση Επιχειρηματικών Σκοπών και Συνδεόμενων Σκοπών CRM 
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Ο παραπάνω πίνακας φανερώνει τον πελατοκεντρικό χαρακτήρα της Wind. Σχεδόν 

όλοι οι αντικειμενικοί σκοποί της στρατηγικής της επιχείρησης εξυπηρετούνται από τη 

στρατηγική του CRM. Ωστόσο, υπάρχουν και κάποια κενά, τα οποία δείχνουν την 

χαμηλή ή την άγνωστη επίδραση κάποιων αντικειμενικών σκοπών του CRM στη 

στρατηγική της επιχείρησης. Η «Μείωση κόστους απόκτησης νέων πελατών» και η 

«Μείωση χρόνου εισαγωγής στην αγορά» δεν συνδέονται με την «Αύξηση στη χρήση και 

αύξηση στο ARPU». 

 

10.4 Στρατηγική CRM με Στρατηγική Πληροφοριακών Συστημάτων (ΙΤ) 

 

Στον παρακάτω Πίνακα 10.4 αποτυπώνεται η σχέση μεταξύ των επιμέρους στόχων 

της στρατηγικής CRM και των στόχων των Πληροφοριακών Συστημάτων (ΙΤ) της 

επιχείρησης. 

 

Πίνακας 10.4: Σχέση Σκοπών CRM και Συνδεόμενων Σκοπών Τεχνολογίας και  
                         Πληροφορικής  
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Από τον παραπάνω πίνακα συμπεραίνει κανείς ότι η στρατηγική του τμήματος των 

Πληροφοριακών Συστημάτων δεν ικανοποιεί εξολοκλήρου τους σκοπούς της 

στρατηγικής CRM. Τα κενά εντοπίζονται στην «Ασφάλεια» και στην «Εξασφάλιση της 

συνέχισης της λειτουργίας & Ευελιξία», σκοποί οι οποίοι δεν φαίνεται να συμβαδίζουν με 

τη «Μείωση της αποχώρησης πελατών», τη «Μείωση κόστους απόκτησης νέων πελατών» 

και τη «Μείωση χρόνου εισαγωγής στην αγορά». Μεγαλύτερη σημασία για την Wind 

φαίνεται να έχει η αύξηση αξίας των υπαρχόντων πελατών και η αύξηση του μέσου 

εσόδου από συνδρομητή (ARPU). Αξίζει να σημειωθεί, ότι τα πληροφοριακά συστήματα 

χαρακτηρίζονται ως αποδοτικά και αποτελεσματικά. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 11: ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΚΑΙ ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ 

 

11.1 Συμπεράσματα 

 

Παρά το γεγονός ότι η κινητή τηλεφωνία έχει μεγαλύτερη διείσδυση στη χώρα μας,    

από ότι η σταθερή τηλεφωνία, εντούτοις το γεγονός ότι πρόκειται για ένα σχετικά νέο 

μέσο δεν έχει δώσει το χρόνο στα τμήματα Marketing και διαφήμισης των εταιριών να 

δουν το πώς θα εκμεταλλευτούν αποτελεσματικά αυτό το νέο εργαλείο. Μπορούμε να 

ισχυριστούμε ότι μόλις τα τελευταία χρόνια έχουμε δει στη χώρα μας προσπάθειες 

εκμετάλλευσης του mobile marketing, οι οποίες προέρχονται από τις εταιρίες κινητής 

τηλεφωνίας. 

Σύμφωνα με έρευνες, το Mobile Marketing αποδεικνύεται αρκετά αποτελεσματικό, 

ενώ ταυτόχρονα οι καταναλωτές το εκτιμούν περισσότερο σε σχέση με άλλα μέσα 

marketing. O χρυσός κανόνας του άμεσου Marketing ισχύει και στην περίπτωση του 

mobile marketing. Ο κανόνας αυτός δεν είναι άλλος από τον εξής: Η κατάλληλη 

προσφορά, την κατάλληλη στιγμή, στο κατάλληλο κοινό. 

Το στοιχείο που καθιστά το κινητό τηλέφωνο ανεκτίμητο εργαλείο για την 

εξυπηρέτηση των σκοπών του άμεσου marketing είναι η δυνατότητα αποστολής 

προσωπικών μηνυμάτων, αλλά και της επίτευξης εξαιρετικά ακριβούς στόχευσης 

(targeting). Η ακριβής στόχευση επιτυγχάνεται με τη βοήθεια του CRM. 

Ο όρος CRM εμφανίζεται όλο και πιο συχνά στην ελληνική πραγματικότητα. Τα 

τελευταία χρόνια το CRM έχει γνωρίσει άνθηση και πλέον μπορεί να θεωρηθεί 

απαραίτητο για κάθε επιχείρηση που θέλει να πετύχει στο e-future. Μια συνολική 

πελατοκεντρική προσέγγιση που επιτρέπει τον εντοπισμό, την προσέγγιση και τη 

δημιουργία διαχρονικά πιστών πελατών μέσα από ένα ολοκληρωμένο σύστημα 

διαχείρισης της διαπροσωπικής σχέσης μαζί τους. Το CRM, με την 

πελατοκεντρική  φιλοσοφία εστίασης στις διαφοροποιημένες ανάγκες του κάθε πελάτη, 

δημιουργεί νέες δομές και διαδικασίες αλλάζοντας την σύγχρονη επιχειρηματική σκέψη 

και δράση ιδιαίτερα στον τομέα των υπηρεσιών.  
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Η θεωρία του CRM χαρακτηρίζει τις πελατειακές σχέσεις ως «επένδυση» για την 

επιχείρηση. Η επιτυχής διαχείριση των πελατειακών σχέσεων ενδυναμώνει την «πίστη» 

των πελατών προς την επιχείρηση και βελτιώνει την ανταγωνιστική θέση της 

επιχείρησης. Δεδομένου ότι το CRM είναι ένας ενεργός συνδυασμός τεχνολογιών και 

επιχειρηματικών διεργασιών, ο οποίος χρησιμοποιείται με στόχο την επίτευξη της 

ικανοποίησης του πελάτη, τα πληροφοριακά συστήματα (ΙΤ) αποτελούν πολύ σημαντικό 

«βοηθό» του σύγχρονου CRM, αφού επιτρέπουν τη διαχείριση της γνώσης και των 

ιδεών, αλλά και των πληροφοριών για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες. 

Οι μεγάλες τηλεπικοινωνιακές εταιρίες, όπως η Wind Hellas την οποία εξετάσαμε, 

γνωρίζουν πολύ καλά την σημασία της αύξησης της αξίας των υπαρχόντων πελατών και 

της κατανόησης των συμπεριφορών τους. Η μείωση του churn (αποχώρησης) και η 

αύξηση του μέσου τζίρου ανά συνδρομητή (ARPU) είναι κρίσιμα για την διαρκή 

ανάπτυξη της επιχείρησης. Περισσότερο από ποτέ οι τηλεπικοινωνιακές εταιρίες 

βασίζονται στην τεχνολογία για να βελτιστοποιήσουν τις στρατηγικές marketing και να 

καταφέρουν υψηλή επιστροφή της επένδυσης. H στρατηγική Marketing έχει πλέον 

μετατοπιστεί από τη διαχείριση του product profitability στη διαχείριση του customer 

profitability. Το CRM αποτελεί εργαλείο μέσω του οποίου η επιχείρηση πετυχαίνει την 

ευθυγράμμιση της εταιρικής της στρατηγικής με τις στρατηγικές των επιμέρους 

τμημάτων της. 

Η Wind Hellas έχει αναπτύξει το στρατηγικό της σχεδιασμό με τρόπο ο οποίος 

αποτελεί τη βάση για τη δημιουργία των προϋποθέσεων εκείνων, οι οποίες κάνουν 

εφικτή την ευθυγράμμιση των στόχων των επιμέρους επιχειρησιακών τμημάτων της 

επιχείρησης (Marketing, CRM και ΙΤ) με τους στόχους της εταιρικής στρατηγικής. Ο 

στρατηγικός σχεδιασμός της Wind έχει σαφές πελατοκεντρικό χαρακτήρα: τα 

οποιαδήποτε σχέδια πραγματοποιούνται με γνώμονα τις ανάγκες του πελάτη, η 

προσήλωση της επιχείρησης είναι στα όσα λένε οι πελάτες της, ενώ οι κάθε είδους 

προωθητικές εκστρατείες και ενέργειες στοχεύουν στη συντήρηση και αύξηση της 

μακροχρόνιας σχέσης της επιχείρησης με τους πελάτες. 

Η στρατηγική Marketing είναι σε ικανοποιητικό βαθμό ευθυγραμμισμένη με την 

εταιρική στρατηγική της Wind και αυτό φαίνεται από το γεγονός ότι η σημαντικότερη 

κίνηση εμπορικού χαρακτήρα, η είσοδος στη σταθερή τηλεφωνία και τις ευρυζωνικές 
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υπηρεσίες, αποτελεί έναν από τους κυριότερους στόχους του τμήματος Marketing. 

Επίσης, το ίδιο ισχύει και για τις υπηρεσίες προστιθέμενης αξίας (VAS) από τις οποίες η 

εταιρεία φιλοδοξεί να εισπράττει σημαντικά κέρδη στο μέλλον. Η προώθηση της νέας 

επωνυμίας WIND με την υπογραφή «Πολύ περισσότερα» και το emotional brand 

position το οποίο προσπαθεί να πετύχει η επιχείρηση, χαρακτηρίζει την εξέλιξη της 

εταιρείας σε τηλεπικοινωνιακό φορέα που προσφέρει κινητή τηλεφωνία, σταθερή 

τηλεφωνία καθώς και ευρυζωνικό Internet. 

Επιπλέον, η οργάνωση και η λειτουργία του τμήματος CRM της Wind αποτελεί 

σημαντικό ανταγωνιστικό πλεονέκτημα για την επιχείρηση διότι η στρατηγική CRM 

«συμβαδίζει» με την εταιρική στρατηγική και με τη στρατηγική Marketing. Το τμήμα 

του CRM είναι πλήρως ενταγμένο στο τμήμα Marketing, ενώ ο πελατοκεντρικός 

χαρακτήρας της εταιρικής στρατηγικής διαχέεται, και γίνεται πράξη, στο τμήμα CRM 

της επιχείρησης. 

Η υπάρχουσα στρατηγική των πληροφοριακών συστημάτων (ΙΤ) της επιχείρησης, 

παρά το γεγονός ότι η Wind έχει επενδύσει σημαντικά κεφάλαια σε τεχνολογία αιχμής 

και σε εργαλεία τα οποία ενισχύουν την παραγωγικότητα και την αποτελεσματικότητα 

των συστημάτων, δεν ευθυγραμμίζεται πλήρως με τη στρατηγική CRM της επιχείρησης 

και χαρακτηρίζεται κυρίως από την προσπάθεια για αύξηση της αξίας των υπαρχόντων 

πελατών και αύξηση του μέσου εσόδου από συνδρομητή (ARPU). 

Συμπερασματικά, η Wind είναι μια επιχείρηση με ξεκάθαρο και σαφές 

πελατοκεντρικό προσανατολισμό η οποία προσφέρει αξία στους πελάτες της, ενώ 

παράλληλα, προσπαθεί να βελτιώνει την κερδοφορία της. Παρόλα αυτά, η 

χαρτογράφηση των στόχων και των αντικειμενικών σκοπών της εταιρείας και των 

επιμέρους τμημάτων της, έδειξε ότι υπάρχουν μερικά «κενά» τα οποία δείχνουν την 

χαμηλή ή την άγνωστη επίδραση κάποιων αντικειμενικών σκοπών των στρατηγικών. Σε 

αυτά τα «κενά» βρίσκονται τα περιθώρια και τα σημεία βελτίωσης, μέσω των οποίων η 

επιχείρηση μπορεί να πετύχει την πλήρη ευθυγράμμιση της εταιρικής στρατηγικής με τις 

επιμέρους στρατηγικές του Marketing, του CRM και των Πληροφοριακών Συστημάτων, 

και εν τέλει, να αποκομίσει όλα τα οφέλη που προκύπτουν από αυτήν. 
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11.2 Προτάσεις 

 

Είναι σαφές ότι η χρήση της κυριότερης υπηρεσίας προστιθέμενης αξίας, δηλαδή ενός 

portal όπως το Wind Plus, αποτελεί ενδιαφέρον κυρίως ενός νεανικού κοινού, λόγω των 

δυνατοτήτων που προσφέρει: πλοήγηση και downloading μουσικών κομματιών, 

ringtones, video, java games, wallpapers καλλιτεχνών κ.τ.λ. Ωστόσο, παρατηρείται 

διεθνώς, αλλά και στην Ελλάδα, η τάση για μείωση της χρήσης τέτοιων υπηρεσιών 

επειδή αυτές κοστίζουν σημαντικά. 

Η Wind, υπήρξε πρωτοπόρα όταν αποφάσισε να χρεώνει τους χρήστες του Wind Plus 

μόνο με ένα «εισιτήριο εισόδου» με το οποίο ο κάθε χρήστης έχει τη δυνατότητα να 

πλοηγείται ελεύθερα και δωρεάν. Το επόμενο βήμα στο οποίο θα μπορούσε να προβεί η 

επιχείρηση είναι η δωρεάν διανομή περιεχομένου στους χρήστες νεαρής ηλικίας, οι 

οποίοι τείνουν να συνδέονται συναισθηματικά με το brand ενός παρόχου και ανάλογα με 

το mobile content το οποίο αυτός προσφέρει. Μια τέτοια πρακτική θα συντελέσει στο 

επιτυχές emotional brand position και στην αύξηση της χρήσης και του μέσου εσόδου 

από τον χρήστη (ARPU). 

 Σε προηγούμενο κεφάλαιο αναφερθήκαμε στην άρρηκτη σχέση μεταξύ Marketing και 

CRM και υπογραμμίσαμε ότι η μεγάλη υπόσχεση του CRM είναι η δυνατότητα 

ανταπόκρισης της επιχείρησης στις εξατομικευμένες ανάγκες των πελατών με μία 

συστηματοποιημένη μεθοδολογία και η βελτίωση της στόχευσης της εμπορικής 

επικοινωνίας. 

Όπως αναφέρθηκε προηγουμένως, οι αντικειμενικοί σκοποί της στρατηγικής του 

Marketing της Wind και η εταιρική στρατηγική εξυπηρετούνται, σε μεγάλο βαθμό, από 

τη στρατηγική του CRM. Όμως, η στόχευση στον πελάτη γίνεται μέσω ενός 

μονοδιάστατου μοντέλου πληροφόρησης, διότι το CRM βασίζεται μόνο σε στοιχεία του 

παρελθόντος που αφορούν τον πελάτη με τα συμπεράσματα που προκύπτουν από τις 

αναλύσεις να αναφέρονται στις ανάγκες του πελάτη, στον τρόπο με τον οποίο τα 

προϊόντα/υπηρεσίες τις εξυπηρετούν και πώς ο ανταγωνισμός εξυπηρετεί τις ίδιες 

ανάγκες. Είναι απαραίτητο, σε μια εποχή που πλέον ο αγοραστής έχει τη δύναμη και όχι 

ο πωλητής, να τεθεί ως στρατηγικός στόχος του marketing και του CRM η ανάλυση του 
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τρόπου με τον οποίο προτιμά να αγοράζει ο κάθε πελάτης (buying process): μέσω του 

δικτύου καταστημάτων της Wind ή μέσω του portal Wind Plus και των υπηρεσιών 

προστιθέμενης αξίας κ.τ.λ. Επιπλέον, εφόσον υπάρχουν αρκετές διαφορετικές 

πλατφόρμες επικοινωνίας, όπως για παράδειγμα τα SMS, MMS, Java, WAP κ.ο.κ. καθώς 

και διάφορες συσκευές που μπορούν να απεικονίσουν χρώμα, άλλες με οθόνες υψηλής 

ανάλυσης και διάφορα άλλα χαρακτηριστικά, χρειάζεται βελτιστοποίηση και όσον το 

δυνατόν πληρέστερη προσαρμογή των μηνυμάτων προώθησης προϊόντων και υπηρεσιών 

για τις διάφορες αυτές πλατφόρμες. Παράλληλα με τη σωστή στόχευση, η επιχείρηση θα 

πετύχει το καλύτερο δυνατό επικοινωνιακό αποτέλεσμα και κατ’ επέκταση, την 

περαιτέρω αύξηση της αξίας των υπαρχόντων πελατών και του μέσου εσόδου από τον 

χρήστη (ARPU), ενώ θα εκμεταλλευτεί περισσότερο τα οφέλη από τις υπηρεσίες 

προστιθέμενης αξίας και θα ενισχύσει την πίστη των πελατών στο νέο brand name. 

Τα πληροφοριακά συστήματα της Wind είναι τεχνολογικά άρτια και χαρακτηρίζονται 

ως αρκετά ευέλικτα. Κρίνεται σκόπιμο λοιπόν, αυτά να αναπτυχθούν ακόμα περισσότερο 

και να εγκατασταθούν οι απαραίτητοι σύνδεσμοι μεταξύ των δύο συστημάτων, έτσι ώστε 

να ολοκληρωθεί η αμφίδρομη λειτουργικά σχέση και ορισμένοι στόχοι του CRM, οι 

οποίοι ίσως να είναι αυτόνομοι και να έχουν διατυπωθεί εκτός του πλαισίου των ΙΤ, να 

ενταχθούν σε αυτά. 

Για να γίνει αυτό εφικτό χρειάζεται στενότερη επαφή μεταξύ των δύο τμημάτων, ΙΤ 

και CRM, ώστε να διατυπωθούν λεπτομερειακά οι αντικειμενικοί σκοποί του CRM και 

στη συνέχεια να αναπτυχθούν και να εφαρμοστούν οι κατάλληλες διεργασίες από το 

τμήμα των Πληροφοριακών Συστημάτων. Το φαινόμενο έλλειψης επικοινωνίας μεταξύ 

των υπευθύνων του τμήματος ΙΤ και των business managers είναι σύνηθες στις 

επιχειρήσεις. Επιπροσθέτως, η καλύτερη επικοινωνία θα οδηγήσει και στην σωστότερη 

χρησιμοποίηση των πόρων της εταιρείας (resources alignment).  

Επίσης, κρίνεται απαραίτητη η στρατηγική χρησιμοποίηση εργαλείων για αναλύσεις 

υπό πρόβλεψη (predictive analysis). Οι αναλύσεις αυτές, θα εφαρμόζονται και σε επίπεδο 

πελατειακής βάσης της επιχείρησης, ώστε να μειωθεί ακόμη περισσότερο το ποσοστό 

των πελατών οι οποίοι εγκαταλείπουν την εταιρεία (churn rate), και σε επίπεδο 

ανταγωνισμού, ώστε η Wind να είναι σε θέση να προβλέπει ορισμένες μελλοντικές 

κινήσεις των ανταγωνιστών της και να λανσάρει πρώτη πακέτα υπηρεσιών ή προϊόντα 
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(με αυτόν τον τρόπο τα ΙΤ θα εξυπηρετούν καλύτερα τον αντικειμενικό σκοπό του CRM 

«Μείωση χρόνου εισαγωγής στην αγορά»). 
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