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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 
 
 
Το σχεσιακό µάρκετινγκ ασχολείται κυρίως µε διατήρηση και ενίσχυση της 

πιστότητας των πελατών µιας επιχείρησης. Η  σύγχρονη διαχείριση των πελατειακών 

σχέσεων έχει ως αντικειµενικό σκοπό την αναγνώριση των πιο δυνητικά κερδοφόρων 

πελατών και την ενδυνάµωση της προσήλωσής τους στη µάρκα ή την επιχείρηση. Το 

λιανικό εµπόριο αποτελεί µέχρι σήµερα ένα από τους σηµαντικότερους χώρους για 

τον σχεδιασµό και υλοποίηση τέτοιων σχηµάτων διατήρησης και αύξησης 

πιστότητας.  Στην ελληνική αγορά, µίας από τις πρωτοπόρες επιχειρήσεις που 

κατανόησαν την αξία του σχεσιακού µάρκετινγκ και τη συµβολή του στην επίτευξη 

υψηλότερης αποδοτικότητας είναι η Γερµανός ΑΒΕΕ.  Το πρόγραµµα Magna που 

εφάρµοσε δυναµικά από τις αρχές του 2000 δεν έφερε ωστόσο τα αναµενόµενα 

αποτελέσµατα. Τα δεδοµένα δείχνουν όµως ότι η εταιρεία δύναται και οφείλει να 

αναδιαρθρώσει άµεσα τη δοµή ολόκληρου του συστήµατος διαχείρισης πελατειακών 

σχέσεων, θέτοντας τις βάσεις για τη δηµιουργία µίας ακόµη θεµελιώδους ικανότητας.

  



Πρόλογος Ι 

Πρόλογος I 
 
 
 
 
 
Ο τρόπος µε τον οποίο εφαρµόζεται πλέον το µάρκετινγκ αλλάζει λόγω των 

δραµατικών αλλαγών του εξωτερικού περιβάλλοντος κατά την τελευταία εικοσαετία. 

Τέτοιες αλλαγές είναι η δεδοµένη πλέον οικονοµική  παγκοσµιοποίηση, οι σύγχρονες 

εργασιακές συνθήκες, η νέα πληροφοριακή τεχνολογία και η συνεχής και εκρηκτική 

διάχυση της γνώσης. Πολλοί ερευνητές ανέκαθεν προσπαθούσαν και προσπαθούν 

να κατανοήσουν τη φύση των αλλαγών αυτών τόσο στο νέο περιεχόµενο που 

λαµβάνει το µάρκετινγκ όσο και στις νέες πρακτικές του. Με τον αέναα αυξανόµενο 

επιχειρησιακό ανταγωνισµό ο ρόλος του καταναλωτή έχει γίνει σαφώς πιο 

πολυπρόσωπος. Είναι πλέον συλλειτουργός, συνδηµιουργός, συµπαραγωγός της 

καταναλωτικής αξίας, πράγµα που τον φέρνει χωρίς άλλο στη σηµαντικότερη θέση 

που είχε ποτέ1. Η διαχείριση πελατειακών σχέσεων δεν αποτελεί νέα ιδέα ή πρακτική 

στην ελληνική αγορά. Εντούτοις, δεν είναι πολλές οι εταιρείες που έχουν σχεδιάσει 

και υλοποιήσει ένα άρτια συγκροτηµένο σύστηµα διαχείρισης των πελατών τους.  
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Κεφάλαιο 1-Σχεσιακό Μάρκετινγκ 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1: Θεωρητική προσέγγιση του σχεσιακού µάρκετινγκ, 
της πιστότητας του πελάτη και της διαχείρισης πελατειακών 
σχέσεων. 
 
 
 
 
1.1. ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

1.1.1. Εισαγωγή 

 

Στη χιλιετία που διανύουµε οι µάρκετινγκ µάνατζερς χωρίζονται σε εκείνους που 

υιοθετούν και εφαρµόζουν αρχές του σχεσιακού µάρκετινγκ και σε εκείνους που 

όχι1. Οι πρώτοι αναδιοργανώνουν τα προγράµµατα µάρκετινγκ µε σκοπό τη 

δηµιουργία και διατήρηση της πιστότητας του πελάτη σε µάρκα η κατάστηµα, 

δίνοντας δηλαδή σηµασία τόσο στην απόκτηση όσο και στη διατήρηση 

πελατών. Παύουν να πιστεύουν ότι η δουλειά τους σταµατά µε την 

πραγµατοποίηση της πώλησης, ενώ αναγνωρίζουν ότι οποιαδήποτε πώληση 

αποτελεί ευκαιρία δηµιουργίας µιας στενής και κερδοφόρας σχέσης µε τον 

πελάτη.   

 

Το µάρκετινγκ γνώρισε, µεταπολεµικά, τέσσερα σηµαντικά ρεύµατα στη 

φιλοσοφία του1. Αρχικά είχε επικρατήσει το µαζικό µάρκετινγκ («mass 

marketing») που στηριζόταν στη µαζική παραγωγή, προβολή και διανοµή, το 

οποίο αντικαταστάθηκε από το στοχευµένο µάρκετινγκ («target marketing»), 

που αναγνώρισε ότι δεν είναι όλοι οι πελάτες ίδιοι. Η στόχευση δεν σχετιζόταν 

µόνο µε την παραγωγή πιο εξειδικευµένων προϊόντων, αλλά και µε µεθόδους 

στοχευµένης προβολής, διανοµής και εξυπηρέτησης. Ακολούθησε το διεθνές 

µάρκετινγκ («global marketing») που εφάρµοσε τις αρχές του προηγούµενου σε 

1
 1 John G. Sanchez, “Customer Relationship Marketing”. www.crmguru.com 



Κεφάλαιο 1-Σχεσιακό Μάρκετινγκ 

µεγαλύτερη κλίµακα, λόγω των µεγαλύτερων παραγωγικών δυνατοτήτων, 

επικοινωνιακών καναλιών και δικτύων διανοµής. Το τέταρτο κύµα στη 

φιλοσοφία του µάρκετινγκ αποτέλεσε το σχεσιακό µάρκετινγκ. Οι µάνατζερς 

συνειδητοποίησαν ότι κεφάλαιο δεν αποτελούν οι µάρκες από µόνες τους αλλά 

το επίπεδο αφοσίωσης των πελατών τους σε αυτές. Σε αυτή τη βάση ξεκίνησαν 

τα προγράµµατα πιστότητας και η µετέπειτα εξέλιξή τους σε συστήµατα 

διαχείρισης πελατειακών σχέσεων. 

 

 

1.1.2. Αντικειµενικοί Σκοποί 

 

Η εργασία στοχεύει από τη µια πλευρά να αναδείξει τις έννοιες του σχεσιακού 

µάρκετινγκ και της πιστότητας των πελατών µέσα από επιστηµονικές πηγές της 

διεθνούς βιβλιογραφίας. Προβάλλει την αξία και τα οφέλη της οργανωµένης  

διαχείρισης των πελατειακών σχέσεων όπως αυτή εφαρµόζεται τα τελευταία 

χρόνια. Από την άλλη αποσκοπεί σε πρακτικό επίπεδο να ερευνήσει σε βάθος 

το σύστηµα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων της Γερµανός ΑΒΕΕ. Πιο 

συγκεκριµένα, να εντοπίσει ουσιαστικά τον τρόπο λειτουργίας του 

προγράµµατος Magna, τη συµβολή της τεχνολογίας στη διαχείριση των 

πληροφοριών των πελατών, τις εφαρµογές του µάρκετινγκ για την αύξηση της 

πιστότητας, το βαθµό της οργανωσιακής προσαρµογής σε αυτήν την 

φιλοσοφία, τα οφέλη που προκύπτουν καθώς και την αποδοτικότητα του 

στρατηγικού αυτού σχεδίου έπειτα από µια πενταετία υλοποίησης.  
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Κεφάλαιο 1-Σχεσιακό Μάρκετινγκ 

1.1.3. Μεθοδολογία 

 

Ο τρόπος συλλογής των στοιχείων έγινε µε τη µέθοδο των προσωπικών 

συνεντεύξεων από στελέχη του µάρκετινγκ και των πληροφοριακών 

συστηµάτων της εταιρείας . ∆ηµιουργήθηκε µια πλατφόρµα ερωτήσεων που 

αφορούν γενικά στοιχεία όπως η ιστορία της εταιρείας, οι αξίες, το όραµα και τα 

χρηµατοοικονοµικά δεδοµένα της τελευταίας τετραετίας. Το ερωτηµατολόγιο, 

που παρουσιάζεται στο παράρτηµα της µελέτης, δίνει έµφαση στο πρόγραµµα 

Magna, τη διαδικασία δηµιουργίας, ανάπτυξης, διατήρησης και τερµατισµού της 

σχέσης µε τους πελάτες του δικτύου, τη διοίκηση ανθρωπίνου δυναµικού των 

καταστηµάτων, την πληροφοριακή τεχνολογία, το εµπορικό µάρκετινγκ. Οι 

συνεντεύξεις ήταν ωριαίες και πραγµατοποιήθηκαν στους εκπροσώπους των 

τµηµάτων στα γραφεία της επιχείρησης. 
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1.2. ΠΙΣΤΟΤΗΤΑ ΤΟΥ ΠΕΛΑΤΗ 

 

 

1.2.1. Σχεσιακό Μάρκετινγκ

 

 

Τα νέα δεδοµένα του εξωτερικού περιβάλλοντος, όπως η πληθυσµιακή έκρηξη 

του πλανήτη, η κοινωνίας της γνώσης και ο αυξηµένος επιχειρηµατικός 

ανταγωνισµός οδήγησαν στη φιλοσοφία του σχεσιακού µάρκετινγκ. Το 

σχεσιακό µάρκετινγκ (relationship marketing) εστιάζεται στη διατήρηση των 

πελατών ενός οργανισµού1, χωρίς να παραγνωρίζει την ανάγκη και τις τακτικές 

της προσέλκυσης νέων . Έχει αναπτυχθεί, µέσα από την παραδοσιακή µορφή 

του µάρκετινγκ («traditional or transactional marketing»), του κλασικού 

µοντέλου προϊόν – τιµή – προβολή – διανοµή , που συγκεντρωνόταν στην 

πραγµατοποίηση µοναδικών κυρίως συναλλαγών. ∆εν είναι µια ρηξικέλευθη 

αλλαγή στον τρόπο σκέψης των µάνατζερς αλλά µια επαναστατική µεταβολή 

στον τρόπο που αυτοί διαχειρίζονται πλέον τους πελάτες και τις µάρκες τους. Ο 

τρόπος αυτός βασίζεται στην αποτελεσµατική αναγνώριση, προσέλκυση, 

προστασία και ενδυνάµωση της προσήλωσης των πελατών σε µια µάρκα ή ένα 

δίκτυο καταστηµάτων. Εποµένως το σχεσιακό µάρκετινγκ πρακτικά ασχολείται 

ενδελεχώς µε τη δηµιουργία, διατήρηση και ενίσχυση της πιστότητας του 

καταναλωτή. 

 

 

 

 4
1 Andrea McIlroy abd Shirley Barnett, “Building Customer Relationships: do discount cards work?”, Managing Service 

Quality, Vol 10, Nο 6, 2000, pp 347-355 



Κεφάλαιο 1-Σχεσιακό Μάρκετινγκ 

Σκοπός του είναι η επίτευξη  µακροχρόνιου δεσµού πελάτη και επιχείρησης 

µέσα από χαµηλού κόστους διαδικασίες. Ανάπτυξη σχέσης µε τους πελάτες 

ισοδυναµεί µε άριστη µεταχείρισή τους, παροχή επιπρόσθετης 

αντιλαµβανόµενης αξίας και κυρίως προσφορά εξατοµικευµένων υπηρεσιών1. 

Τα συστήµατα πιστότητας αναπτύχθηκαν για να καταπολεµηθούν οι 

ανταγωνιστικές πιέσεις, µε έµφαση τον κλάδο του λιανικού εµπορίου, και 

παράλληλα τη διατήρηση των υπαρχόντων πελατών  µε σκοπό την αύξηση της 

κερδοφορίας και συνολικής αποδοτικότητας µιας επιχείρησης2. 

 

 

1.2.2. Τι είναι Πιστότητα Πελάτη (Customer Loyalty) 

 

 

 

Η πιστότητα του πελάτη αποτελούσε ανέκαθεν στόχο κάθε επιχείρησης, 

ωστόσο η µεθοδευµένη επίτευξη αυτής µετράει ελάχιστες µόνο δεκαετίες. 

Πρωτεργάτες στη δηµιουργία συστηµάτων αύξησης πιστότητας πελατών ήταν 

οι αµερικανικές αεροπορικές εταιρείες στη δεκαετία του 1980. Πιο συγκεκριµένα 

η εταιρεία American Airlines προσπάθησε να βρει οικονοµικούς αλλά  

αποτελεσµατικούς τρόπους καλλιέργειας συνεχούς ζήτησης αλλά και αύξησης 

πιστότητας των υπαρχόντων πελατών3. Με αυτόν τον τρόπο επιβράβευσε τους 

επιβάτες που ταξίδευαν περισσότερο µε κάποια επιπρόσθετα µίλια από τη  

δυναµικότητα των ταξιδιών µε τη λιγότερη πληρότητα.  
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1 Yonggui Wang, Hing Po Lo, Renyong Chi and Yongheng Yang, ό.π., 2004, pp 169-182 
2  Mosad Zineldin, “Beyond relationship marketing: techologicalship marketing”, Marketing Intelligence & Planning, 
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   No 1, 2000, pp 9-23 
3 Lisa O’Malley, “Can loyalty Schemes really build loyalty?”, Marketing Intelligence & Planning, 16/1,1998,pp 47-55 
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Με αυτόν τον τρόπο εισήχθη στο χώρο του µάρκετινγκ η έννοια, σηµασία και 

ανάγκη της πιστότητας των πελατών σε ένα οργανισµό.  Στην προσπάθεια να 

οριστεί η έννοια αυτή έχουν παρατεθεί πολλές γνώµες θεωρητικών στην 

παγκόσµια βιβλιογραφία. Ένας επαρκής ορισµός είναι ότι πιστότητα πελάτη 

αποτελεί την έντονα θετική στάση και προσδοκία για ικανοποίηση 

συγκεκριµένων αναγκών σε µια επιχείρηση ή µάρκα που συνοδεύεται από 

σχεδόν αποκλειστική αγορά προϊόντων-υπηρεσιών από τον εν λόγω παραγωγό 

και  καταλήγει µε τη σύσταση της ικανοποίησης αυτής σε γνωστά πρόσωπα1.  

 

Αρχικά υποστηρίχτηκε ότι η ικανοποίηση του πελάτη , χαρακτηριστικό στάσης, 

αποτελεί µοναδικό προσδιοριστικό παράγοντα της αγοραστικής του 

συµπεριφοράς2. Μάλιστα µια έρευνα έχει δείξει ότι µια µικρή αύξηση της 

ικανοποίησης επιφέρει δραµατική βελτίωση της πιστότητάς του. Αυτό βέβαια 

αποτελεί ένα απλουστευµένο µοντέλο εξήγησης της σχέσης, χωρίς να 

παραγνωρίζεται η ισχυρή θετική συσχέτιση των δύο µεταβλητών. Η αιτία είναι 

ότι ένας ικανοποιηµένος πελάτης δύναται να πάψει να αγοράζει από έναν 

παραγωγό, επηρεασµένος από άλλες µεταβλητές περιβάλλοντος όπως τόπος 

εγκατάστασης ενός καταστήµατος, το διαθέσιµο εισόδηµα και η τιµή. Εποµένως 

η θετική στάση που προκύπτει µόνο από καταναλωτική ικανοποίηση απέναντι 

σε µια επιχείρηση ή µάρκα είναι από τη µια σηµαντικός αλλά ανεπαρκής δείκτης 

της καταναλωτικής συµπεριφοράς και άρα και της πιστότητας του πελάτη.  

 

 

 

 

 

1 Andrea McIlroy abd Shirley Barnett, ό.π., 2000, pp 347-355 
2 John T.Bowen and Shiang-Lih Chen, “The relationship between customer loyalty and customer satisfaction”, 

International Journal of Contemporary Hospitality Management, 13/5, 2001, pp 213-217 6
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Έπειτα από την αναγνώριση των περιορισµών που έχει η ικανοποίηση σαν 

κανόνας µέτρησης της πιστότητας, αναπτύχθηκαν συµπεριφορικές µεταβλητές 

όπως η συχνότητα αγοράς, το διάστηµα που µεσολαβεί µεταξύ δύο 

συνεχόµενων αγορών καθώς και η χρηµατική αξία των συναλλαγών, 

στοχεύοντας στο να µετρήσουν τον κύκλο ζωής του πελάτη, να προβλέψουν 

την συµπεριφορά του και να την επηρεάσουν µε διάφορες τεχνικές προώθησης.  

Εντούτοις η συνεχής αγορά κάποιων προϊόντων ή υπηρεσιών από έναν 

παραγωγό αδυνατεί και αυτή από µόνη της να εξηγήσει πως και γιατί υφίσταται 

ή µεταβάλλεται η προσήλωση σε µια µάρκα. Οι επαναλαµβανόµενες αγορές 

πιθανά να αντικατοπτρίσουν κάποιες περιπτωσιακές συνθήκες όπως το 

απόθεµα στο ράφι ενός καταστήµατος, τον τρόπο χρήσης του προϊόντος ή 

ακόµη και τις συνεχόµενες οικονοµικές προσφορές αυτού. Παρόλο που τα 

συµπεριφορικά µοντέλα αποτελούν αποτελεσµατικότερο µέσο µέτρησης σε 

σχέση µε την ικανοποίηση , είναι εµφανές ότι αδυνατούν να προσδιορίσουν µε 

σαφήνεια και εγκυρότητα την πιστότητα του πελάτη σε µάρκα ή κατάστηµα.  

 

Στη βάση αυτή οι µελετητές του ζητήµατος προσέθεσαν και κατέληξαν στο 

µοντέλο που συνδυάζει χαρακτηριστικά τόσο της στάσης όσο και της 

συµπεριφοράς για να καθοριστούν τα διάφορα επίπεδα και είδη πιστότητας των 

καταναλωτών. Αυτό βοήθησε σηµαντικά και στην εύρεση τρόπων µέτρησης της 

πιστότητας των πελατών µε απώτερο πάντοτε σκοπό να διοικηθεί αυτή από τα 

στελέχη του εκάστοτε οργανισµού.   
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1.2.3. Είδη πιστότητας Πελάτη1

 

 

• Απουσία πιστότητας - «No loyalty» 

 

Περιγράφει την κατάσταση στην οποία ο πελάτης δεν έχει ξεκάθαρα και αρκετά 

διαφοροποιηµένα θετική στάση απέναντι σε µάρκα ή κατάστηµα που 

συνοδεύεται από άτακτη αγοραστική συµπεριφορά (συχνότητα, δαπάνη, 

ποσότητα κλπ). Επίσης δεν διακατέχεται από επιθυµία να συστήσει το εν λόγω 

προϊόν ή κατάστηµα σε άλλους καταναλωτές.  

 

• Κίβδηλη Πιστότητα - «Spurious Loyalty» 

 

Περιγράφει την κατάσταση στην οποία ο πελάτης δεν έχει ξεκάθαρα και αρκετά 

διαφοροποιηµένα θετική στάση απέναντι σε µάρκα ή κατάστηµα που 

συνοδεύεται όµως από σχετική επαναληπτικότητα και συχνότητα στις αγορές 

συγκεκριµένων προϊόντων ή από ένα κατάστηµα. Οι συµπεριφορικές αυτές 

τάσεις µπορεί να δείχνουν πιστότητα, αλλά βασίζονται συχνά σε άλλες 

παραµέτρους όπως η διαθεσιµότητα ενός προϊόντος, οι ειδικές προσφορές, τα 

δώρα. Συστήνει το προϊόν-υπηρεσία είναι όµως εύκολος στόχος 

ανταγωνιστικών προσφορών. 
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1 Lisa O’Malley, “Can loyalty Schemes really build loyalty?”, ό.π. 
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• Λανθάνουσα πιστότητα – «Latent Loyalty» 

 

 

Είναι χαρακτηριστική περίπτωση όσων έχουν θετική στάση απέναντι σε µια 

µάρκα ή κατάστηµα αλλά δε δείχνουν επαναληπτικότητα στις αγορές τους. Η 

στάση τους δηλαδή δεν έχει επηρεάσει ουσιαστικά την αγοραστική του 

συµπεριφορά. Ο πελάτης είναι διατεθειµένος να συστήσει τη µάρκα ή 

κατάστηµα αλλά διάφορες µεταβλητές ,όπως άβολη τοποθεσία καταστήµατος ή 

απόθεµα αγαπηµένης µάρκας στο ράφι, το καθιστούν δύσκολο. 

 

 

• Παρατεταµένη πιστότητα – «Sustainable Loyalty» 

 

 

Συνιστά την κατάσταση στην οποία ο πελάτης έχει έντονη προτίµηση στη µάρκα 

ή κατάστηµα και ιδιαίτερα ευνοϊκή αγοραστική συµπεριφορά που 

ακολουθούνται από επαναλαµβανόµενες αγορές και συστάσεις των 

προτιµήσεων αυτών. Ο πελάτης επιλέγει συνειδητά το εν λόγω προϊόν ή 

υπηρεσία και ικανοποιείται σε µεγάλο βαθµό από αυτό. 
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1.2.4. Οφέλη του Σχεσιακού Μάρκετινγκ  

 

 

Παραδοσιακά, το µάρκετινγκ έχει δώσει ιδιαίτερη έµφαση στην απόκτηση νέων 

πελατών, αλλά σήµερα οι οργανισµοί εργάζονται σκληρά για τη διατήρηση των 

υπαρχόντων πελατών τους και την αύξηση της κατανάλωσής τους εξ αιτίας των 

συγκριτικών πλεονεκτηµάτων που προκύπτουν. 

  

Το κόστος για την προσέλκυση νέων πελατών περιλαµβάνει υψηλά συνήθως 

κόστη διαφήµισης και προώθησης. Η προσέλκυση ενός νέου πελάτη έχει 

αποδειχθεί ότι είναι τέσσερις µε εφτά φορές πιο δαπανηρή από τη διατήρηση 

ενός υπάρχοντα (customer retention) ανάλογα µε τον κλάδο δραστηριοποίησης. 

Συνεπώς, η άρτια και οργανωµένη εφαρµογή σχεσιακού µάρκετινγκ έχει 

σοβαρό αντίκτυπο στην κερδοφορία της επιχείρησης, µιας και µειώνονται 

αισθητά οι δαπάνες µάρκετινγκ µε σκοπό τη δηµιουργία νέων πελατών1. 

  

Ο πιστός πελάτης έχει εξοικειωθεί µε τα προϊόντα και υπηρεσίες της 

επιχείρησης, µε το επίπεδο εξυπηρέτησης, την ατµόσφαιρα των καταστηµάτων 

και πολλές φορές και µε το προσωπικό. Αποτέλεσµα αυτού είναι ότι χρειάζεται 

χαµηλότερο επίπεδο εξυπηρέτησης που συνεπάγεται και µικρότερα λειτουργικά 

έξοδα1. Σε µια έρευνα φάνηκε ωστόσο, ότι υπάρχουν κλάδοι, όπως η υψηλή 

τεχνολογία, στους οποίους ο πιστός πελάτης γίνεται όλο και πιο απαιτητικός 

από τον προµηθευτή του. Οι διαδοχικές συναλλαγές και επαφές µε το 

κατάστηµα τον ωριµάζουν και αυξάνουν τελικά το επίπεδο εξυπηρέτησης και 

επικοινωνίας που απαιτείται2. 

 
1  Andrea McIlroy abd Shirley Barnett, Ό.Π., pp 347-355 
2  Werner Reinartz and V.Kumar,“The Mismanagement of Customer Loyalty”,Harvard Business Review,7/02, pp 86-94 
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Ο αφοσιωµένος πελάτης είναι και ικανοποιηµένος καταναλωτής προϊόντων και 

υπηρεσιών. Έχει εποµένως ανελαστικότερη ζήτηση δηλαδή µικρότερη 

ευαισθησία στις τιµολογιακές αυξήσεις. Αυτό σηµαίνει πρακτικά ότι σε 

περιπτώσεις αυξήσεων των τιµών, ο πιστός πελάτης δεν µεταβάλλει σοβαρά τις 

αγοραστικές του συνήθειες1.  Ταυτόχρονα η ικανοποίηση αυτή χτίζει ισχυρά 

εµπόδια µεταστροφής σε ανταγωνιστικές µάρκες ή αλυσίδες καταστηµάτων2.  

Εντούτοις, χρειάζεται να σηµειωθεί ότι αρκετοί πελάτες γνωρίζοντας τη δύναµη 

και αξία τους απέναντι στις επιχειρήσεις, πολλές φορές απαιτούν από ένα 

σηµείο και µετά να χαίρουν χαµηλότερων τιµών ως αντάλλαγµα της 

µακρόχρονης προσήλωσής τους στην επιχείρηση. 

 

Επιπλέον, ο πιστός πελάτης λειτουργεί ως άριστος διαφηµιστής δια στόµατος 

(word of mouth) της µάρκας ή καταστήµατος, µεταδίδοντας θετικά µηνύµατα της 

ικανοποίησής του σε γνωστούς και φίλους1. Περιγράφει την αντιλαµβανόµενη 

αξία που προσλαµβάνει από την κατανάλωση προϊόντος ή υπηρεσίας 

προτρέποντας και συστήνοντας σε άλλους να ακολουθήσουν τις αγοραστικές 

του επιλογές. Πράγµα που µεταφράζεται σε µείωση της ανάγκης για υψηλές 

δαπάνες προβολής από πλευράς της επιχείρησης. Αυτό αποτελεί ένα από τα 

ισχυρά επιχειρήµατα υπέρ του σχεσιακού µάρκετινγκ και λόγο επένδυσης σε 

αυτό από πολλούς οργανισµούς.  

 

 Τέλος, ο πιστός πελάτης είναι πρόθυµος να δοκιµάσει τα νέα προϊόντα που 

αναπτύσσει η επιχείρηση. Όταν έχει δηµιουργηθεί µια σχέση υγιούς 

εµπιστοσύνης από έναν καταναλωτή απέναντι σε µια µάρκα ή κατάστηµα, τότε 

µειώνεται ο αντιληπτός κίνδυνος της αγοράς ενός νέου προϊόντος, λόγω της 

 
1 Andrea McIlroy abd Shirley Barnett, Ό.Π., pp 347-355 
2 Werner Reinartz and V.Kumar, ό.π. 11
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παρελθούσας θετικής καταναλωτικής εµπειρίας1.   Συνεπώς, είναι πιθανό 

πολλοί από τους αφοσιωµένους πελάτες να αποτελούν και τους πρώιµους 

αποδέκτες ή ακόµη και νεωτεριστές στην υιοθέτηση ενός καινούριου προϊόντος 

η υπηρεσίας στην αγορά.    

 

Στη βάση αυτή έχουν αναπτυχθεί πολλές στρατηγικές σε θεωρητικό και 

πρακτικό επίπεδο, µε σκοπό τη δηµιουργία και ενίσχυση των σχέσεων µεταξύ 

πελάτη και επιχείρησης µε κύριο φορέα τα καταστήµατα λιανικής πώλησης 

(retail market). 

 

 

1.2.5. Σκοποί προγραµµάτων πιστότητας2

 

 

Τα προγράµµατα πιστότητας δηµιουργούνται και αναπτύσσονται για να 

υπηρετήσουν διάφορους σκοπούς και αντικειµενικούς στόχους. Οι 

σηµαντικότεροι αυτών είναι οι ακόλουθοι: 

 

• Επιβράβευση πιστών πελατών – «Reward loyal customers» 

 

Οι περισσότερες αλυσίδες λιανικής πώλησης υποστηρίζουν ότι στόχος των 

προγραµµάτων τους είναι η επιβράβευση των επαναλαµβανόµενων αγορών.  

Αυτό επιτυγχάνεται µε το συνδυασµό τιµολογιακών προσφορών και άλλων  

οικονοµικών βραβείων. Οι καταναλωτές  αποκτούν το κίνητρο της συµµετοχής  
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σε τέτοια σχήµατα πιστότητας, διότι κατά βάση οι περισσότεροι αρέσκονται στο 

να αποκτούν αγαθά δίχως να θυσιάσουν κάτι. Αυτό µάλιστα έχει αποδειχθεί 

µέσα από πληθώρα πρόσφατων εµπειρικών ερευνών σε καταστήµατα λιανικής. 

 

 

• ∆ηµιουργία πρωτογενών πηγών πληροφόρηση- «Generate Information» 

 

 

Είναι γνωστή η δύναµη της γνώσης των χαρακτηριστικών των πελατών κάθε 

επιχείρησης. Μέχρι πρόσφατα και πριν τα τεράστια τεχνολογικά άλµατα, οι 

λιανέµποροι αδυνατούσαν να κατανοήσουν το προφίλ των πελατών τους µέσα 

από τις πολλές καθηµερινές συναλλαγές τους. ∆εν υπήρχαν οι µηχανισµοί 

διοικητικοί και τεχνολογικοί, που θα επέτρεπαν τη συλλογή και επεξεργασία 

δεδοµένων των πελατών. Το πρώτο βήµα ήταν τα ηλεκτρονικά σηµεία 

πώλησης, τα οποία όµως αιχµαλώτιζαν δεδοµένα για τα προϊόντα και όχι για 

τους πελάτες. Οι σύγχρονες µεταβολές ωστόσο σε επίπεδο κατασκευής και 

επεξεργασίας τεράστιων βάσεων δεδοµένων, έφερε σε θέση τους µάνατζερς να 

συλλέγουν στοιχεία των πελατών τους έπειτα από την προσφορά ανάλογων 

κινήτρων. Αποτέλεσµα αυτών είναι οι λιανέµποροι να µπορέσουν συνδυάσουν 

τα προφίλ των πελατών τους µε άλλες δευτερογενείς πηγές πληροφόρησης 

(γεωδηµογραφικές, τρόπου ζωής, καταναλωτικών προτύπων από τρίτες πηγές 

πληροφόρησης) σκοπεύοντας να χτίσουν µια πιο ολοκληρωµένη εικόνα του 

υπάρχοντα και δυνητικού πελάτη τους.  
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• Χειρισµός Καταναλωτικής Συµπεριφοράς – «Manipulate Consumer» 

 

 

Παρόλο που κύριος λόγος ύπαρξης και εδραίωσης ενός προγράµµατος 

πιστότητας είναι η επιβράβευση του πελάτη, ο βασικός και απώτερος σκοπός 

είναι η καθοδήγηση της καταναλωτικής συµπεριφοράς µέσα από ένα 

οργανωµένο σύστηµα. Η τεχνολογία επέτρεψε την παροχή κινήτρων σε καλά 

στοχευµένες  αγορές στόχους µε σκοπό την ενθάρρυνση για δοκιµή νέων 

προϊόντων, αύξησης πωλήσεων, µείωση ελαστικότητας ζήτησης. Στις πιο 

πρόσφατες πρακτικές των σχηµάτων πιστότητας οι λιανέµποροι πέρασαν και 

στο στάδιο της συσχετισµένης ή ασυσχέτιστης παροχής υπηρεσιών στους 

πελάτες τους (τραπεζικά προϊόντα, διασκέδαση, φαρµακευτική περίθαλψη) 

θέλοντας να πετύχουν µια ολιστική προσέγγιση των αναγκών του σύγχρονου 

καταναλωτή και από την άλλη να µειώσουν το επενδυτικό τους ρίσκο µέσα από 

τις στρατηγικές αυτές συµµαχίες. 

 

• Αµυντικός µηχανισµός σε ανταγωνιστικά προγράµµατα –  

     «Defensive measure to combat competing schemes» 

 

 

Στην πραγµατικότητα δεν είναι λίγες οι φορές που οι έντονες ανταγωνιστικές 

πιέσεις κινητοποιούν έναν οργανισµό για την ανάπτυξη ενός  προγράµµατος 

ενίσχυσης της πιστότητας. Αυτό έχει αποδειχθεί έµπρακτα από αεροπορικές 

εταιρείες και αλυσίδες λιανικής πώλησης. Το µειονέκτηµα αυτού του σκοπού 

είναι ότι συχνά οι εταιρείες προσπαθώντας άµεσα να κερδίσουν έδαφος, 
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στήνουν πρόχειρα ένα τέτοιο πρόγραµµα που τελικά παρουσιάζει δυσκολίες 

στην εφαρµογή και φυσικά δεν υπόσχεται αποδοτικότητα.  

 

 

1.2.6. Πιθανά προβλήµατα προγραµµάτων πιστότητας1

 

 

Κανένας σχεδιασµός και υλοποίηση προγράµµατος πιστότητας δεν αποτελεί 

πανάκεια για κάθε οργανισµό. Μάλιστα προηγούµενες έρευνες έδειξαν  ότι το 

70% περίπου των προγραµµάτων που είχαν υλοποιηθεί µέχρι το 2001  

στέφθηκε µε αποτυχία ή απλά βελτίωσε οριακά την αποδοτικότητα της 

επιχείρησης2.  

 

Πολλά από τα υπάρχοντα προγράµµατα πιστότητας ακόµη και σήµερα, σε 

Ελλάδα και εξωτερικό, δίνουν ιδιαίτερη έµφαση στις τιµολογιακές προσφορές 

και εκπτώσεις, χωρίς να διαφέρουν σηµαντικά από τις διάφορες απλές τεχνικές 

προώθησης των πωλήσεων. Παρέχουν δηλαδή κίνητρα για άµεση ανταπόκριση 

των πελατών τους, στοχεύοντας στην επίτευξη µόνο βραχυχρόνιων κερδών. 

Αυτό αποτελεί επικίνδυνο πέρασµα στη µακροχρόνια αποτυχία της αλυσίδας ή 

µάρκας. Για να είναι ένα πρόγραµµα επιβράβευσης κέντρο κέρδους και όχι 

µόνο κόστους, πρέπει να φτάσει να χειρίζεται την καταναλωτική συµπεριφορά 

αποτελεσµατικά και αποδοτικά.   

 

 

1 Lisa O’Malley, “Can loyalty Schemes really build loyalty?”, ό.π., pp 47-55 
2 Christopher Bull, “Strategic issues in customer relationship management (CRM) implementation, Business Process 
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Επιπλέον, οι πελάτες σε αρκετές περιπτώσεις βρίσκονται αντιµέτωποι µε την 

πληθώρα των προσφορών που κάνουν τα προγράµµατα αυτά, µε αποτέλεσµα 

η µάχη των επιχειρήσεων να µεταφέρεται στην συνεχή αύξηση των 

καταναλωτικών προσδοκιών, κάτι που φυσικά αποβαίνει εις βάρος της 

µελλοντικής αποδοτικότητας τους.  

 

Η ευρεία και έντονη προβολή κάποιων προγραµµάτων πιστότητας ώθησε στη 

δηµιουργία πιστότητας στο πρόγραµµα και όχι στη µάρκα ή κατάστηµα.  

Παρόλο που αυτό αρχικά προκαλεί µια βάση διαφοροποίησης από τις 

ανταγωνιστικές πολιτικές, το πρόγραµµα από µόνο του δεν αποτελεί ουσιαστικό 

παράγοντα διατήρησης των πελατών, γιατί απλά προσδίδει οριακά 

επιπρόσθετη αξία στο προϊόν ή υπηρεσία και όχι µοναδική πρόταση πώλησης.  

 

Η έντονη τάση για συγκέντρωση στοιχείων των πελατών µε σκοπό τη 

µελλοντική αξιοποίησή τους για εξατοµικευµένες πολιτικές, οδήγησε στο 

αντίθετο αποτέλεσµα κάποιες επιχειρήσεις1. Η υπερβολική έµφαση στο θέµα 

προκάλεσε ορισµένες φορές την υπερφόρτωση των συστηµάτων µε δεδοµένα 

των πελατών που τελικά έµειναν αναξιοποίητα λόγω αδυναµίας επεξεργασίας 

τους. Ο στρατηγικός σχεδιασµός δεν είχε προβλέψει τη δηµιουργία εκείνων των 

υποδοµών που θα µπορέσουν να δεχτούν και επεξεργαστούν τα δεδοµένα 

αυτά προς όφελος των τακτικών µάρκετινγκ της επιχείρησης.  

 

Στις περιπτώσεις που τα προγράµµατα πιστότητας σχεδιάστηκαν για άµεση 

αντιµετώπιση ανταγωνιστικών πιέσεων ή απλά στη βάση µιας λειτουργικής  

 16
1 Mary Wardley,“The value of extending customer service applications for holistic customer handling”,2004.www.idc.com
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προτυποποίησης µε τον ηγέτη της αγοράς, οδήγησαν είτε σε απλή κίνηση 

τακτικής µε οριακά οφέλη ή αιχµαλωσία σε ένα ζηµιογόνο και δύσκαµπτο 

παιχνίδι1.  

 

Τέλος, ένα βασικό στρατηγικό λάθος των επιχειρήσεων έχει αποδειχθεί η 

απουσία προσδιορισµού ουσιαστικών στόχων στα σχήµατα ενίσχυσης της 

προσήλωσης των πελατών τους. Πιο συγκεκριµένα, δεν έχουν προσχεδιάσει 

από τη µια το επίπεδο πιστότητας που θέλουν να πετύχουν και από την άλλη  

την τµηµατοποίηση των πελατών τους µε διάφορα κριτήρια στάσης και 

συµπεριφοράς που θα βοηθήσουν στην ανίχνευση της παρούσας και 

µελλοντικής αφοσίωσης στη µάρκα ή κατάστηµα. 
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1.3. ΣΥΣΤΗΜΑ ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗΣ ΠΕΛΑΤΕΙΑΚΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ 

 

 

1.3.1. Τι είναι Σύστηµα ∆ιαχείρισης Πελατειακών Σχέσεων  

 

 

Το σύστηµα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων αποτελεί την ολοκληρωµένη 

προσέγγιση του σχεσιακού µάρκετινγκ. Συνιστά ένα πολυδιασπασµένο 

περιβάλλον που υπερασπίζεται τη προσφορά διαφορετικών προϊόντων ή 

υπηρεσιών σε διαφορετικούς ανθρώπους. Σχετίζεται µε όλες τις επιχειρησιακές 

διαδικασίες και δίνει ιδιαίτερη έµφαση στην αποτελεσµατική διοίκηση των 

σχέσεων µε τους υπάρχοντες πελάτες, µε σκοπό πάντα τη διατήρησή τους. 

Πολλοί έθεσαν τη διαχείριση πελατειακών σχέσεων κυρίως στους κόλπους της 

τεχνολογίας. Φυσικά η ανάπτυξη των τεχνολογιών όπως οι βάσεις δεδοµένων 

(database technology), εξόρυξης δεδοµένων (data mining techniques), 

δυνατότητα αποθήκευσης µεγάλων όγκων δεδοµένων και πληροφοριών (data 

warehousing) συντέλεσαν σοβαρά στην εδραίωση και ισχυροποίησή της1. Η 

φιλοσοφία του Σ.∆.Π.Σ  περιλαµβάνει έναν πελατοκεντρικό οργανισµό, οδηγεί 

στον προσδιορισµό στρατηγικών και τακτικών, αριστοποιεί τη διαδικασία 

δηµιουργία πιστότητας, προσαρµόζει οργανωσιακά την επιχείρηση, αναπτύσσει 

τις ικανότητες των υπαλλήλων και χτίζει µηχανισµούς κινήτρων µε στόχο τη 

βελτίωση της οικονοµικής απόδοσης µέσα από την αναγνώριση και 

εκµετάλλευση των πιο κερδοφόρων πελατών2.   

 

 1 John Byrom, “The role of loyalty card data within local marketing initiatives”,  

 

International Journal of Retail & 

Distribution Management, Vol 29, No 7, 2001, pp 333-341 
2  Adam Lindgreen, “The design, implementation and monitoring of a CRM programme:a case study”, Marketing 

Intelligence & Planning, Volume 22, Number 2, 2004, pp 160-186 18
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1.3.2. Τύποι πληροφοριών σχετικά µε τους πελάτες1

 

 

Ένα σύστηµα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων οφείλει να παράγει και να 

παρακολουθεί όλες τις πληροφορίες που σχετίζονται µε τους πελάτες της 

εταιρείας. Κάθε τύπος πληροφορίας έχει το δικό του νευραλγικό ρόλο στο 

χτίσιµο και διατήρηση µιας υγιούς σχέσης µε τους πελάτες. 

 

1.3.2.1. Πληροφορίες των πελατών (information of the customer) 

 

 

Oι «πληροφορίες των πελατών» περιλαµβάνουν τόσο προσωπικά όσο και 

συναλλακτικά δεδοµένα για έναν πελάτη. Είναι ο τύπος πληροφοριών που 

συλλέγεται περισσότερο για τις εφαρµογές ενός συστήµατος διαχείρισης 

πελατειακών σχέσεων.  Οι εταιρείες αποκτούν τα προσωπικά δεδοµένα µε 

σκοπό να κατανοήσουν τους όγκους πωλήσεων ανά κατηγορία προϊόντος, την 

κερδοφορία, τις αγοραστικές συνήθειες, τη συχνότητα αγορών, τις προτιµήσεις, 

κλπ. Οι τράπεζες αποτελούν παραδείγµατα εταιρειών που διατηρούν 

τεράστιους όγκους πληροφοριών για τους πελάτες τους σε βάσεις δεδοµένων 

µε σκοπό να διαχειρίζονται τους διάφορους τραπεζικούς λογαριασµούς και 

προϊόντα καθώς και να προσδιορίζουν ποιοι πελάτες είναι πιο κερδοφόροι. Το 

µάρκετινγκ µε βάσεις δεδοµένων (database marketing) στηρίζεται από τη φύση 

του στην στρατηγική χρήση των πληροφοριών των πελατών. 

 

 

 
1 Chung – Hoon Park and Young-Gul Kim, “A framework of dynamic CRM: Linking marketing with information 

strategy”, Business Process Management 19, Vol 9, Nο 5, 2003, pp 652-671 
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1.3.2.2. Πληροφορίες για τους πελάτες (information for the customer) 

 

 

Οι πληροφορίες για προϊόντα, για υπηρεσίες, ή για τον οργανισµό γενικότερα, 

τις οποίες αντιλαµβάνεται ο πελάτης ως χρήσιµες συνιστούν την κατηγορία 

«πληροφορίες για τον πελάτη». Αυτός ο τύπος πληροφοριών παρουσιάζεται 

µέσα από διάφορα κανάλια επικοινωνίας, ώστε οι πελάτες να τις 

προσλαµβάνουν και να τις επεξεργάζονται για να παίρνουν αρτιότερες 

αποφάσεις. Οι εταιρείες παρέχουν τέτοιες πληροφορίες µέσω ταχυδροµικών 

επιστολών, διαδικτύου, έντυπου τύπου κλπ. 

 

1.3.2.3. Πληροφορίες από τους πελάτες (information by the customer) 

 

 

Ο τρίτος τύπος, οι «πληροφορίες από τους πελάτες» συνιστά το σύνολο των 

δεδοµένων εκείνων που δεν προέρχονται από τις εµπορικές συναλλαγές των 

πελατών µε την εταιρεία, αλλά περιλαµβάνουν παράπονα, προτάσεις, 

καταγγελίες κλπ. Τέτοιου είδους πληροφορίες όµως, πρέπει να λαµβάνονται 

σοβαρά υπόψη στον προσδιορισµό  του προφίλ των πελατών, διότι 

ισχυροποιούν τις διαδικασίες και αποτελεσµατικότητα της αµφίδροµης 

επικοινωνίας.  
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1.3.3. ∆ιαδικασία ενοποίησης δεδοµένων και αποφάσεων1

 

 

 

Αρχικά γίνεται η εισαγωγή των πρωτογενών και δευτερογενών στοιχείων των 

πελατών που συλλέγονται από το πληροφοριακό σύστηµα στα σηµεία 

πώλησης. Εδώ απαιτείται ο διακριτός διαχωρισµός των στοιχείων που 

συλλέγονται εν γνώσει του πελάτη, δηλαδή η συµπλήρωση της φόρµας 

εγγραφής στο πρόγραµµα πιστότητας, από εκείνα που µαζεύονται εν αγνοία 

του, όπως το ποσό που δαπανά, η συχνότητα των αγορών του, τα προϊόντα 

που προτιµά κλπ. Επιβάλλεται ένας άριστα συγκροτηµένος µηχανισµός που θα 

αιχµαλωτίζει τα δεδοµένα αυτά καθώς και τα απαραίτητα κίνητρα στον 

καταναλωτή για να συναινέσει στη διαδικασία, όπως η έκπτωση µε τη χρήση 

κάρτας στο ταµείο.   

 

Ακολουθεί το στάδιο της επεξεργασίας των δεδοµένων, µε την κατάλληλη 

ενοποίηση των συστηµάτων στα σηµεία λιανικής µε τις βάσεις δεδοµένων της 

εταιρείας. Αυτό περιλαµβάνει τη χρήση προγραµµάτων στήριξης αποφάσεων, 

οργανωµένες βάσεις και αποθήκες δεδοµένων, τεχνικές εξόρυξης στοιχείων και 

προηγµένα συστήµατα τεχνητής νοηµοσύνης. 

 

 

 

 

1 Chris O’Leary, Sally Rao and Chad Perry, “Improving Customer Relationship Management through database/Internet 

marketing”, European Journal of Marketing,

 

 Volume 38, Number ¾, 2004, pp 338-354 
2 Jeong Yong Ahn, Seok Ki Kim, Kyung Soo Han, “On the design concepts for CRM systems”, Industrial Management and 

Data Systems, Vol 113, No 5, 2003, pp 324-331 
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Στο τελικό στάδιο λαµβάνονται οι καρποί της ενοποιηµένης διαδικασίας που 

είναι η χάραξη στρατηγικών. Μερικές από αυτές είναι η τµηµατοποίηση των 

πελατών, οι σταυροειδείς πωλήσεις, η διατήρηση των πελατών, η προσέλκυση 

νέων, η εξατοµικευµένη επικοινωνία, ο σχεδιασµός ειδικών προωθητικών και 

διαφηµιστικών ενεργειών, η τόνωση της πιστότητας. 

 

 

 

1.3.4. Κύκλος ζωής της σχέσης πελάτη και επιχείρησης

 

 

 

Πολλές εταιρείες έχουν επενδύσει πιστεύοντας στη δηµιουργία όσο δυνατό  

περισσότερων σχέσεων µε τους πελάτες τους παρά στη δηµιουργία του 

σωστού τύπου σχέσης. Αυτό µπορεί να οδηγήσει από τη µια στην αδυναµία 

αναγνώρισης του πελάτη που έχει αξία για την επιχείρηση και άρα έλλειψη 

επιβράβευσής του και από την άλλη στην επένδυση σε οριακούς ή ζηµιογόνους 

πελάτες. Η διαχείριση των πελατειακών σχέσεων όµως χρειάζεται να βασίζεται 

στην οπτική γωνία των πελατών και όχι των µαρκών ή προϊόντων όπως γινόταν 

έως σήµερα. Αυτό ισοδυναµεί µε το χτίσιµο µιας ενιαίας αντίληψης του πελάτη 

σε όλα τα σηµεία επαφής µε αυτόν και διάχυσης των δεδοµένων που 

αποκοµίζονται σε όλες τις επιχειρησιακές λειτουργίες. 

 

Ένα άρτια τεκµηριωµένο υπόδειγµα, αποτελεί ο κύκλος ζωής της σχέσης του 

πελάτη µε την επιχείρηση, που περιλαµβάνει τρεις επιµέρους φάσεις 
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ανάπτυξης. Τη δηµιουργία της σχέσης, τη διατήρησή της και τον τερµατισµό 

της1. Η ισορροπία των δραστηριοτήτων της διαχείρισης πελατειακών σχέσεων 

σε κάθε φάση, βασισµένη στη µεγιστοποίηση της λαµβάνουσας αξίας από τους 

πελάτες, δύναται να συνδεθεί και να επηρεάσει σωστά τη συνολική 

αποδοτικότητα της επιχείρησης.  

 

Συνεπώς η διαχείριση των πελατειακών σχέσεων ουσιαστικά µετατρέπεται σε 

συστηµατική και προδραστική διοίκηση της έναρξης, συντήρησης και 

τερµατισµού της σχέσης σε όλα τα σηµεία εξυπηρέτησης στοχεύοντας στη 

βέλτιστη δυνατή απόδοση της επένδυσης. Η πολυεπίπεδη αυτή λειτουργία της 

διαχείρισης πελατειακών σχέσεων περιλαµβάνει και επιµέρους στάδια σε κάθε 

φάση, πάνω στα οποία έχει βασιστεί και η µελέτη περίπτωσης που ακολουθεί 

στο επόµενο κεφάλαιο .  
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1.3.4.1. Έναρξη Σχέσης 

 

 

Η έναρξη της σχέσης µε τον πελάτη περιλαµβάνει από τη µια την αξιολόγησή 

του και από την άλλη την προσπάθεια εισόδου του ενεργού ή ανενεργού πελάτη 

στο σύστηµα, σε περίπτωση που η αξία του θεωρείται µεγάλη για την 

επιχείρηση, παρέχοντας ανάλογα κίνητρα ή προνόµια. 

 

1.3.4.2. ∆ιατήρηση Σχέσης 

 

 

Ο διατήρηση της σχέσης εµπεριέχει τις προσπάθειες για επίτευξη δεσµού µε 

τον πελάτη σε ορθολογικό ή ψυχολογικό επίπεδο. Πιο συγκεκριµένα, 

περιλαµβάνει τις συστηµατικές πολιτικές αύξησης των πωλήσεων, µέτρηση του 

επιπέδου πιστότητας του πελάτη και ενίσχυσής της,  του βαθµού σύστασης της 

επιχείρησης ή των προϊόντων της σε άλλους καταναλωτές. 

 

 

1.3.4.3. Τερµατισµός Σχέσης 

 

 

Η ίδια η φιλοσοφία του σχεσιακού µάρκετινγκ δεν ασχολείται µε  τους πελάτες 

της επιχείρησης που δεν είναι αποδοτικοί. Το στάδιο του τερµατισµού της 

σχέσης επιχείρησης και πελάτη περιλαµβάνει αρχικά τη µέτρηση της αξίας του 

πελάτη, µε σκοπό αυτή να συγκριθεί µε τα προκαθορισµένα επίπεδα 
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κερδοφορίας. Στην περίπτωση αυτή ξεκινά η διαδικασία οµαλής εξόδου του 

πελάτη από το σύστηµα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων,  µε την παροχή 

ειδικών αντικινήτρων όπως ο προσδιορισµός κατώτατου ορίου κατανάλωσης, 

χειρότερη εξυπηρέτηση κλπ. 

 

Συνεπώς, η διαχείριση πελατειακών σχέσεων πρέπει να προσαρµόζει τις 

αµφίδροµες ενέργειές της και να επηρεάζει ενεργητικά  κάθε στάδιο του κύκλου 

ζωής της σχέσης επιχείρησης και πελάτη.  Σκοπός είναι ο ορθός καταµερισµός 

των πόρων που θα δαπανηθούν σε συγκεκριµένους πελάτες σε αντιστοιχία µε 

τα έσοδα ή κέρδη που θα επιφέρουν αυτοί στον οργανισµό. ∆ηλαδή θα 

επενδυθούν κεφάλαια σε κερδοφόρους ή δυνητικά κερδοφόρους πελάτες και θα 

αποφευχθεί η σπατάλη πόρων σε άλλους ζηµιογόνους ή οριακά αξιόλογους.  Σε 

αυτήν την περίπτωση και µόνο αποκτά βαρύτητα και αποτέλεσµα η φιλοσοφία 

της διαχείρισης των σχέσεων µε τους πελάτες µιας επιχείρησης. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: Μελέτη του συστήµατος διαχείρισης πελατειακών   
      σχέσεων-Magna της εταιρείας Γερµανός ΑΕΒΕ 

 

2.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Η µελέτη περίπτωσης που ακολουθεί περιγράφει σε βάθος τη λειτουργία του 

σχήµατος πιστότητας Magna που χρησιµοποιεί η διοίκηση της Γερµανός ΑΕΒΕ 

για να τονώσει την αφοσίωση των πελατών της στο δίκτυο των καταστηµάτων 

της. Η µελέτη ξεκινά παραθέτοντας τις γενικές πληροφορίες που αφορούν τον 

όµιλο και την εταιρεία, όπως η ιστορία της, το όραµά της, οι αξίες και φιλοσοφία 

της καθώς και η στρατηγική που χαράσσεται για να αντιµετωπιστούν οι έντονες 

περιβαλλοντικές πιέσεις. Ακολουθεί η αναλυτική αναφορά και περιγραφή του 

συστήµατος διαχείρισης πελατειακών σχέσεων , που περιλαµβάνει το όραµα 

στο οποίο στηρίχτηκε η δηµιουργία του, τις οργανωσιακές αλλαγές που 

επήλθαν, τις λειτουργικές τακτικές, το χειρισµό της καταναλωτικής 

συµπεριφοράς καθώς και τους τρόπους µέτρησης της αποδοτικότητάς του. Το 

ερωτηµατολόγιο των συνεντεύξεων (Παράρτηµα) βασίστηκε στο υπόδειγµα του 

κύκλου ζωής της σχέσης πελάτη και επιχείρησης, το οποίο έχει αναλυθεί στο 

προηγούµενο κεφάλαιο. 
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2.1.1. Ιστορική αναδροµή της εταιρείας1

 

Η ιστορία του Οµίλου ξεκινάει το 1980, όταν ανοίγει το πρώτο κατάστηµα 

λιανικής πώλησης µπαταριών στην Αθήνα, στην οδό Μπενάκη. To ∆ίκτυο 

∆ιανοµής Καταναλωτικών Προϊόντων αποτελεί έναν από τους αρχικούς τοµείς 

δραστηριότητας του Οµίλου Εταιριών Γερµανός, µε την πρώτη συνεργασία να 

ξεκινά το 1984, όταν υπεγράφη η αποκλειστική συµφωνία µε την TOSHIBA 

Battery Corp..  

 

Το 1990 εγκαινιάστηκε το πρώτο κατάστηµα Γερµανός µε τη µέθοδο 

franchising, µια κίνηση που επέδρασε καταλυτικά στη µετέπειτα πορεία της 

εταιρίας. Ακολούθησαν καθοριστικές επιχειρηµατικές κινήσεις, όπως η εξαγορά 

του Βιοµηχανικού Συγκροτήµατος SUNLIGHT το 1991, το άνοιγµα στην αγορά 

της Ανατολικής Ευρώπης το 1992 και η δραστηριοποίηση στο χώρο της κινητής 

τηλεφωνίας το 1994. Οι ραγδαίες εξελίξεις στην αγορά της κινητής τηλεφωνίας 

στα τέλη της δεκαετίας του '90, βρήκαν το Γερµανό εφοδιασµένο µε γνώση, 

εξειδίκευση και υποδοµή για να ανταπεξέλθει στις µεγάλες απαιτήσεις των 

καταναλωτών  (Πίνακας 1, Κατάσταση Πινάκων). Ο Όµιλος Εταιριών Γερµανός, 

µέσω του ∆ικτύου Καταστηµάτων του, προσφέρει στην Ελλάδα, υπηρεσίες 

κινητής τηλεφωνίας των εταιριών COSMOTE και TELESTEΤ από το 1998, 

υπηρεσίες σταθερής τηλεφωνίας του ΟΤΕ και της TELLAS από το 2002 και το 

2003 αντίστοιχα και υπηρεσίες της VODAFONE από το 2003.  
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Επίσης, όσον αφορά στις αγορές της Ανατολικής Ευρώπης ο όµιλος εταιριών 

Γερµανός προσφέρει προϊόντα και υπηρεσίες τηλεπικοινωνιών µέσα από ένα 

ευρύ και δυναµικό δίκτυο καταστηµάτων στις αγορές της Βουλγαρίας, 

Ρουµανίας, Πολωνίας, Πρώην Γιουγκοσλαβικής ∆ηµοκρατίας της Μακεδονίας 

και Κύπρου (Πίνακας 4). 

 

Σήµερα, µετά από 23 χρόνια επιτυχηµένης λειτουργίας, διαθέτει 773 

καταστήµατα σε 6 χώρες (Ελλάδα, Πολωνία, Ρουµανία, Βουλγαρία, Κύπρος, 

Πρώην Γιουγκοσλαβική ∆ηµοκρατία της Μακεδονίας) και αποτελεί το 

µεγαλύτερο ελληνικό δίκτυο καταστηµάτων προϊόντων και υπηρεσιών 

τηλεπικοινωνιών στην Ευρώπη.  

 

2.1.2. Όραµα1

 

 

Το εταιρικό όραµα είναι: «Συνδέουµε τον 'Άνθρωπο µε την Τεχνολογία». 

«Υποκινητής και εκφραστής κάθε επιχειρηµατικής πρωτοβουλίας του Οµίλου 

Εταιριών Γερµανός είναι το όραµά του να συνδέει τον άνθρωπο µε την 

τεχνολογία σε όλο το φάσµα των καθηµερινών δραστηριοτήτων του.  

Το όραµα θέτει τον ελληνικό όµιλο εταιριών να λειτουργεί µε τις δυναµικές και 

αξιόπιστες διαδικασίες των διεθνών πολυεθνικών οργανισµών.  

Με την ανάπτυξη και διάθεση καινοτόµων τεχνολογικών προϊόντων και 

υπηρεσιών, τη δηµιουργία πρωτοποριακών ενεργειακών εφαρµογών και τη 
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συνεχή ανάπτυξη του ανθρώπινου δυναµικού του, ο όµιλος εταιριών Γερµανός 

υλοποιεί το όραµά του µε σεβασµό κι ευθύνη απέναντι στην κοινωνία, το 

περιβάλλον και τον άνθρωπο. Η ηγετική θέση του οµίλου εταιριών Γερµανός και 

η επέκταση των δραστηριοτήτων του εντός και εκτός Ελλάδας, θέτουν τις 

βάσεις για προοπτικές δυναµικής ανάπτυξης».  

 

 

2.1.3. Φιλοσοφία1

 

 

Η ανώτατη διοίκηση δηλώνει µε  βεβαιότητα ότι «θα συνεχίσει την ανοδική 

πορεία µε άξονα την πελατοκεντρική φιλοσοφία , καθιερώνοντας τη θέση της 

εταιρείας στις αγορές του εξωτερικού όπου δραστηριοποιείται και ενισχύοντας 

την ηγετική θέση στην Ελλάδα, µέσα από την αύξηση της αποδοτικότητας κάθε 

επιχειρηµατικής δράσης».  

 

2.1.4. Πολιτική της εταιρείας Γερµανός και Μακροχρόνιοι στόχοι1

 

 

Πολιτική της εταιρείας είναι «η ανανέωση των προϊόντων και υπηρεσιών, 

φέρνοντας το µέλλον στα χέρια του καταναλωτή σε κάθε γωνιά της Ελλάδας, 

παρέχοντας τη δυνατότητα της αντικειµενικής λύσης για κάθε τηλεπικοινωνιακή 

του ανάγκη. Στοχεύει στην περαιτέρω ενίσχυση της παρουσίας της στις χώρες 

της Κεντρικής και Νοτιοανατολικής Ευρώπης όπου ήδη δραστηριοποιείται. 
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Αναπτύσσει το ∆ίκτυό µας µε τη µέθοδο του franchising, στρατηγική επιλογή 

που συµβάλλει στην επέκταση στην Ελλάδα και το εξωτερικό».  

Ασκώντας το επιχειρείν µε καινοτοµία, επιδιώκει να πρωτοπορεί και να παράγει 

έργο που καλύπτει τις ανάγκες των καταναλωτών. «Να προβλέπει τις συνεχείς 

αλλαγές του επιχειρηµατικού και τεχνολογικού περιβάλλοντος και να 

προσαρµόζεται άµεσα και αποτελεσµατικά σε αυτές, ενισχύοντας διαρκώς τη 

σταθερή πορεία ανάπτυξης του Οµίλου».  

 

«Ακολουθεί το επιχειρηµατικό όραµα µε κινητήρια δύναµη τους ανθρώπους και 

χαράζει µακρόπνοη στρατηγική θέτοντας νέους στόχους που προσπαθεί µε 

επιµονή να κατακτήσει».  

 

 

2.1.5. Αξίες1

 

«Ο Όµιλος Εταιριών Γερµανός διατηρεί ακέραιες τις θεµελιώδεις αξίες που 

διέπουν, επί 24 χρόνια, την καθηµερινή επιχειρηµατική του πρακτική. Πιστεύει 

στην αξιοπιστία ως λειτουργική βάση κάθε προσπάθειας, υποστηρίζει την 

πρωτοβουλία ως πυρήνα νέων ιδεών και επιβραβεύει την ακεραιότητα ως ηθικό 

άξονα της επιχειρηµατικότητας. Ενθαρρύνει τη φιλικότητα και τις διαχρονικές 

σχέσεις εµπιστοσύνης, πάντα µε σεβασµό στην αξιοπρέπεια και τη 

διαφορετικότητα των ανθρώπων, καθώς και των τοπικών κοινωνιών και 

πολιτισµών που αυτοί αντιπροσωπεύουν». 
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2.1.6. Η αγορά1 

 

Η εταιρεία Γερµανός έχει σαν κύριο πυρήνα δραστηριοτήτων της τη κινητή 

τηλεφωνία, αφού αποτελεί το 40% περίπου του κύκλου εργασιών της, της 

οποίας η διείσδυση έχει ξεπεράσει το 80% στην ελληνική αγορά. Η εταιρεία 

κατέχει µερίδιο της τάξης του 40% στην ελληνική αγορά της κινητής τηλεφωνίας 

της οποίας τα περιθώρια περαιτέρω ανάπτυξης στενεύουν σηµαντικά (Πίνακας 

1) . Οι ψηφιακές εφαρµογές ωστόσο αποτελούν ελκυστικότερη αγορά µε ρυθµό 

ανάπτυξης που αγγίζει το 100% το χρόνο και την εταιρεία να κατέχει ήδη το 

35% του συνόλου. Έρευνες έχουν δείξει ότι έξι στους δέκα καταναλωτές 

ανακαλούν πρώτο το δίκτυο Γερµανός µεταξύ των καταστηµάτων της κινητής 

τηλεφωνίας στην Ελλάδα (Πίνακας 1). Το 2004 η εταιρεία έχει καταφέρει να έχει 

3,4 εκ συνδροµητές κινητής τηλεφωνίας (Πίνακας 4). 

 

2.1.7. Ο ανταγωνισµός1 

 

Η δυναµική και ταχύτατη διείσδυση της κινητής τηλεφωνίας στην Ελλάδα 

προκάλεσε όπως ήταν αναµενόµενο ισχυρές ανταγωνιστικές πιέσεις και στον 

τοµέα της λιανικής, Οι τρεις µεγάλοι τηλεπικοινωνιακοί παροχείς 

συνειδητοποιώντας τις ευκαιρίες που προέκυπταν στο νέο και εξελισσόµενο 

περιβάλλον κινήθηκαν στρατηγικά, πραγµατοποιώντας καθετοποίηση προς τα 

εµπρός την τελευταία πενταετία. Προχώρησαν στη δηµιουργία δικών τους 
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αλυσίδων λιανικής πώλησης συσκευών και συνδέσεων κινητής τηλεφωνίας. Το 

2004 ήδη, ενώ η Γερµανός έχει 301 καταστήµατα, ο ΟΤΕ διαθέτει 400, η 

Vodafone 200 και η TIM 150 (Πίνακας 5).  Βέβαια η Γερµανός αποτελεί τη 

µεγαλύτερη ανεξάρτητη αλυσίδα στον κλάδο, έχοντας το 60% των συνδέσεων 

της TIM, ενώ το 45% των συνδέσεων της Cosmote και Vodafone  

πραγµατοποιούνται µέσω του δικτύου της, πράγµα που της προσδίδει µια 

ιδιαίτερα αυξηµένη διαπραγµατευτική δύναµη. 

 

2.1.8. Εταιρική Στρατηγική1 

 

Τα ανώτατα στελέχη της εταιρείας δηλώνουν ότι η εταιρεία θα συνεχίσει να 

ακολουθεί  στρατηγική οριζόντιας επέκτασης σε ξένες αγορές. Τα κύρια κριτήρια 

µε τα οποία λαµβάνεται η απόφαση εισόδου σε µια αγορά είναι ο βαθµός της 

διείσδυσης της κινητής τηλεφωνίας καθώς και τα εµπόδια εισόδου σε αυτή 

(ανταγωνισµός, νοµικά ζητήµατα κλπ). Η εφαρµογή της στρατηγικής 

αναπτύσσεται σταδιακά, ξεκινώντας από την πιλοτική δηµιουργία ιδιόκτητων 

καταστηµάτων και ταυτόχρονη εκπαίδευση των τοπικών στελεχών, µε σκοπό τη 

στενή παρακολούθηση της αγοράς και προετοιµασία των επόµενων κινήσεων. 

Ακολουθεί το χτίσιµο της αναγνωρισιµότητας της επωνυµίας µέσω 

διαφηµιστικών εκστρατειών µεγάλης κλίµακας. Έπεται η επέκταση του δικτύου 

µε τη µέθοδο του franchising και η αύξηση των περιθωρίων κέρδους µέσω της 

µαζικών προµηθειών και  επαναδιαπραγµάτευσης των όρων των συµβολαίων. 
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2.1.9. Ανταγωνιστικό Πλεονέκτηµα1

 

«Το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα του δικτύου διανοµής καταναλωτικών 

προϊόντων του οµίλου Γερµανός έγκειται στην προσφορά ολοκληρωµένων 

υπηρεσιών στους συνεργάτες του. Μέσα από ένα εξειδικευµένο και πλήρως 

µηχανογραφηµένο σύστηµα, παρέχει ολοκληρωµένες υπηρεσίες σε τοµείς 

πωλήσεων, µάρκετινγκ, διανοµών και εξυπηρέτησης. Χάρη στο ευέλικτο σχήµα 

του, το δίκτυο διανοµής του οµίλου Γερµανός εγγυάται την πλέον 

αποτελεσµατική προώθηση των προϊόντων που διανέµει σε κάθε γωνιά της 

Ελλάδας, µε ακρίβεια και αξιοπιστία». 

 

2.1.10. Συνοπτικά Χρηµατοοικονοµικά Στοιχεία2 

 

Ο κύκλος εργασιών της εταιρείας στην πενταετία προσεγγίζει αύξηση της τάξης 

του 194% φτάνοντας τα 423 εκ.€  το 2000 και πρόβλεψη για το 2004 τα 820 

εκ.€.  Παρόµοια αξιόλογη πορεία έχουν και τα κέρδη µετά φόρων µε µεταβολή 

της τάξης του 178% κατά την ίδια περίοδο, ξεκινώντας από τα 29,2 εκ.€ και 

πρόβλεψη για 2004 τα 52 εκ.€ (Πίνακας 2). 

 

 

     
 

            
 33

1 Επίσηµο site της εταιρείας: www.germanos.gr

2 Επίσηµα στοιχεία εταιρείας Γερµανός ΑΒΕΕ 

http://www.germanos.gr/


Κεφάλαιο 2-Μελέτη περίπτωσης Γερµανός    

2.1.11. Προϊόντα1

 

 

Τα προϊόντα αυτά αφορούν σε τοµείς ενέργειας και τηλεπικοινωνιών. Ειδικότερα 

το δίκτυο καταστηµάτων Γερµανός προσφέρει στους καταναλωτές την 

πληρέστερη συλλογή προϊόντων και υπηρεσιών τηλεπικοινωνιών. Χάρη στη 

θεµατική τµηµατοποίηση των προϊόντων σε κάθε κατάστηµα, ο επισκέπτης έχει 

άµεση πρόσβαση στα προϊόντα που τον ενδιαφέρουν. H τµηµατοποίησή τους 

έχει ως εξής:  

• Τµήµα Κινητής Τηλεφωνίας (συσκευές, κάρτες, συνδέσεις) 

• Τµήµα Σταθερής Τηλεφωνίας (συσκευές, συνδέσεις) 

• Τµήµα ∆ιαδικτύου (συνδέσεις) 

• Τµήµα Τηλεπικοινωνιών/Ψηφιακής Τεχνολογίας  

• Τµήµα Μπαταριών  

• Τµήµα Παιχνιδιών 

• Τµήµα Μικρών Ηλεκτρονικών Συσκευών  

• Τµήµα Επισκευών 
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2.2. ΤΟ ΣΥΣΤΗΜΑ ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗΣ ΠΕΛΑΤΕΙΑΚΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ ΓΕΡΜΑΝΟΣ 

 

2.2.1. Εισαγωγή 

 

Το σύστηµα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων µε όχηµα τη Magna κάρτα 

άρχισε να µελετάται το 1999 και να λειτουργεί το 2000, αποτελώντας µια 

πρωτοποριακή επένδυση τόσο για το κλάδο όσο και για τα ελληνικά δεδοµένα 

γενικότερα. Παρόλο που η αλυσίδα καταστηµάτων Γερµανός κατείχε την ηγετική 

θέση στη διάθεση τηλεπικοινωνιακών προϊόντων και υπηρεσιών, χωρίς να 

αναµένει άµεσες ανταγωνιστικές απειλές, διέκρινε τη χρησιµότητα εφαρµογής 

ενός οργανωµένου προγράµµατος πιστότητας. Μάλιστα την εποχή εκείνη, οι 

µεγάλοι τηλεπικοινωνιακοί φορείς Cosmote, Vodafone και Tim έκαναν ή 

σχεδίαζαν δειλά την καθετοποίησή τους σε επίπεδο λιανικής πώλησης. Οπότε η 

τακτική της δηµιουργίας ενός σύγχρονου συστήµατος διαχείρισης πελατειακών 

σχέσεων στηρίχτηκε στο στρατηγικό όραµα της διοίκησης, µε γνώµονα το 

συνεχώς και ραγδαία µεταβαλλόµενο περιβάλλον των τηλεπικοινωνιών και της 

τεχνολογίας γενικότερα. 
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2.2.2. Είδη καρτών πιστότητας στο λιανικό εµπόριο1

 

2.2.2.1. Κάρτες Πόντων 

 

Οι κάρτες πόντων είναι η απλούστερη µορφή καρτών που χρησιµοποιείται στα 

σχήµατα ενίσχυσης της πιστότητας. Οι πόντοι αποτελούν επιβράβευση των 

πελατών και εξαρτώνται από το µέγεθος της δαπάνης που πραγµατοποιείται σε 

ένα κατάστηµα. Οι πόντοι αυτοί µπορούν να εξαργυρωθούν σε µελλοντικές 

αγορές στο κατάστηµα µε τη µορφή εκπτώσεων ή άλλων επιβραβεύσεων. Οι 

επιβραβεύσεις ποικίλουν σε κάθε πρόγραµµα πιστότητας και µπορεί να είναι 

από δωρεάν εισιτήρια κινηµατογραφικής ταινίας µέχρι την κλήρωση ενός 

πολυτελούς σπιτιού.  Παράδειγµα τέτοιας κάρτας στην Ελλάδα είναι η Magna 

κάρτα της Γερµανός ΑΕΒΕ και η SmartClub της πετρελαϊκής εταιρείας SHELL. 

 

2.2.2.2. Κάρτες Πολλών Λιανέµπορων-Συνεργατικές Κάρτες 

 

Οι κάρτες αυτές µοιάζουν στις κάρτες πόντων στο γεγονός ότι οι πόντοι 

κερδίζονται βάσει του ύψους της δαπάνης σε ένα κατάστηµα. Οι πόντοι αυτοί 

θα εξαργυρωθούν σε µελλοντικές αγορές µε τη µορφή τιµολογιακής έκπτωσης ή 

παροχής άλλων δώρων.  
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 1 Claire Wright and Leigh Sparks, “Loyalty saturation in retailing: exploring the end of retail loyalty cards?”, 

International Journal of Retail & Distribution Management, Vol 27, No 10, 1999, pp 429-439 
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Η διαφορά έγκειται στο γεγονός ότι οι πόντοι κερδίζονται όχι µόνο από ένα 

κατάστηµα, αλλά από ένα σύνολο συνεργαζόµενων λιανεµπόρων. Τέτοια κάρτα 

είναι η «ΕΠΑΘΛΟΝ» των εταιρειών ALPHA BANK, OTE και COSMOTE. 

 

2.2.2.3. Πιστωτική Κάρτα Καταστήµατος 

 

 Οι λιανέµποροι στην προσπάθειά τους να κερδίσουν µεγαλύτερα µερίδια 

αγοράς στη µάχη του ανταγωνισµού, προσφέρουν πιστωτικές κάρτες στους 

πελάτες τους, οι οποίες δύνανται να χρησιµοποιηθούν µόνο στην αλυσίδα 

καταστηµάτων τους ή και σε άλλες συνεργαζόµενες.  Το επιτόκιο των καρτών 

αυτών είναι µεγαλύτερο από το τρέχον των τραπεζικών πιστωτικών καρτών. Τα 

επιπρόσθετα οφέλη για τον κάτοχο αυτού του είδους κάρτας είναι οι διάφορες 

τιµολογιακές προσφορές, διαρκής ενηµέρωση νέων προϊόντων και υπηρεσιών, 

δώρα κ.α. παράδειγµα τέτοιας κάρτας είναι η Magna Gold της Γερµανός και η 

ΑΒ VISA της εταιρείας ΑΒ Βασιλόπουλος. 
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2.2.3. Έναρξη του συστήµατος διαχείρισης πελατειακών σχέσεων 

 

Οι λόγοι που οδήγησαν την εταιρεία στην ανάληψη του εγχειρήµατος ήταν, 

σύµφωνα µε τα λεγόµενα των στελεχών της, η επιβράβευση των πελατών για 

τις επαναλαµβανόµενες αγορές στα καταστήµατα, ο χειρισµός και καθοδήγηση 

της συµπεριφοράς τους καθώς και η δηµιουργία µιας επίκαιρης βάσης 

δεδοµένων και πληροφόρησης γι αυτούς. Τα οφέλη από την ενέργεια θα ήταν 

ποικίλλα και σηµαντικά, αναλογιζόµενοι ότι ο καταναλωτής του κλάδου δύσκολα 

αιχµαλωτίζεται από έναν λιανέµπορο, αφού οι κύκλοι ζωής των προϊόντων είναι 

πολύ σύντοµοι λόγω των ταχύτατων αλλαγών στις νέες τηλεπικοινωνιακές 

εφαρµογές.  

 

Η ανώτατη ηγεσία έδειξε απόλυτη ταύτιση µε τη στρατηγική αυτή και στήριξε την 

προσπάθεια των στελεχών της σε µεγάλο βαθµό, γεγονός που αποτελεί 

απαραίτητη προϋπόθεση για την επιτυχία ενός προγράµµατος πιστότητας1,2. Η 

εταιρεία Γερµανός επίσης αποτελεί, πάντα σύµφωνα µε γνώµες στελεχών της, 

οργανισµό µε ιδιαίτερα αποκεντρωµένο το µηχανισµό της λήψης των 

αποφάσεων, πράγµα που ισοδυναµεί µε τη σχετική αυτονοµία των επιµέρους 

τµηµάτων στην ανάληψη και εκτέλεση των αρµοδιοτήτων. Η στρατηγική 

στηριζόταν στη δηµιουργία µηχανισµού πιστότητας µε τους πελάτες,  

 

 

1 Megan Divett, Nadia Crittenden, Ron Henderson, “Actively Influencing Customer Loyalty”, Journal of Consumer 

Marketing, Vol 20, No 2, 2003, pp 109-126 

2 Rado Kotorov, “Customer Relationship Management: strategic lessons and future directions”, Business Process 

Management Journal, Vol 9, No 5, 2003, pp 566-571 
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προσθέτοντας µια αντιληπτά προστιθέµενη αξία στις συναλλαγές και 

δηµιουργώντας την υποδοµή για ανάπτυξη και εκµετάλλευση της πελατειακής 

βάσης. 

Η εταιρεία επέλεξε να µην προκυρήξει διαγωνισµό εταιρειών για εξωτερίκευση 

αυτής της επιχειρησιακής λειτουργίας, αφού τη θεώρησε ότι θα αποτελέσει 

συγκριτικό ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα έναντι των άλλων επιχειρήσεων του 

κλάδου. Το νέο πρόγραµµα της Magna κάρτα ανέλαβε ένας νέος διοικητής 

προϊόντος ο οποίος θα είχε τη συµβολή και του τµήµατος µάρκετινγκ στο 

σχεδιασµός και σταδιακή υλοποίηση του προγράµµατος. Υποστηρικτική 

βοήθεια στο σχεδιασµό και την υλοποίηση παρείχε η διαφηµιστική της εταιρεία 

UNEXPECTED και η συνεργάτιδα Rapp Collins. Επιπλέον το τµήµα της 

πληροφοριακής τεχνολογίας άρχισε να δηµιουργεί την πλατφόρµα για να δεχτεί 

και να υποστηρίξει τη βέλτιστη συλλογή και διαχείριση των δεδοµένων που θα 

αντλούνται από τα καταστήµατα.  

Οι στόχοι που τέθηκαν από την αρχή δεν είχαν ιδιαίτερα µακροχρόνιο ορίζοντα. 

Ο λόγος είναι ότι τα σχέδια µάρκετινγκ, στον κλάδο που µελετάµε, σπάνια 

υπερβαίνουν ουσιαστικά το έτος, λόγω των ραγδαίων αλλαγών στο 

ανταγωνιστικό και µη περιβάλλον. Η βάση µε την οποία θα κρινόταν η 

αποδοτικότητα του προγράµµατος θα ήταν ο αριθµός νέων κατόχων της 

κάρτας, η περίοδος χρήσης της και δευτερευόντως αύξηση επισκεψιµότητας και 

µέσης αξίας αγορών . Αρχικός στόχος ήταν η διείσδυση της κάρτας στο 50% 

της υπάρχουσας πελατειακής βάσης.  
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Το επικοινωνιακό πρόγραµµα της magna περιλάµβανε σύντοµα τηλεοπτικά 

µηνύµατα µε σκοπό την αύξηση της αναγνωρισιµότητάς της, προωθητικό υλικό 

εντός των καταστηµάτων, όπως οι καρτολίνες ταµείων καθώς και παροτρύνσεις 

των πωλητών για εγγραφή των επισκεπτών των καταστηµάτων στο νέο 

πρόγραµµα πιστότητας.  

 

2.2.4. ∆ιαδικασία καταγραφής πελατών στη Magna 

 

 

 

O πελάτης δύναται να γίνει κάτοχος της απλής Magna 

κάρτας ή Magna Gold µόνο µέσω κάποιου καταστήµατος 

του δικτύου όπου και συµπληρώνει την αίτηση εγγραφής 

(Παράρτηµα). Αυτή αποτελείται από τρεις ενότητες αρκετά διαφοροποιηµένες 

µεταξύ τους, που βοηθούν στη διαχείριση και παρακολούθηση του 

προγράµµατος πιστότητας. 

 

Η πρώτη ενότητα περιλαµβάνει τα προσωπικά στοιχεία του πελάτη. Ζητά µια 

σειρά δηµογραφικών χαρακτηριστικών, όπως ηλικία, φύλο, επάγγελµα, 

οικογενειακή κατάσταση, ηλικία παιδιών, τόπος κατοικίας, τα οποία αρχικά είχε 

ζητήσει το τµήµα µάρκετινγκ για να τα συσχετίσει µε αγοραστικές συνήθειες, 

αξίες αγορών,  γεωγραφική διασπορά των πελατών της magna κλπ.  
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Η δεύτερη ενότητα αποτελείται από δύο κύρια πεδία. Το ένα αναφέρεται στα 

ενδιαφέροντα του υποψήφιου κατόχου, καλώντας τον να διαλέξει κάποιο από τη 

λίστα που παρατίθεται, όπως κινηµατογράφος, θέατρο, βιβλία, ταξίδια, 

αθλητισµός, υπολογιστές κλπ. Και αυτά τα στοιχεία, σύµφωνα µε το τµήµα 

µάρκετινγκ µπήκαν στην αίτηση µε σκοπό τη σκιαγράφηση των ψυχογραφικών 

προφίλ των πελατών της κάρτας. Το άλλο πεδίο ερευνά την πηγή ενηµέρωσης 

του πελάτη της Γερµανός για το πρόγραµµα Magna, όπως οι διαφηµίσεις, τα 

έντυπα, οι πωλητές, οι γνωστοί, αποσκοπώντας να αξιολογήσει κάθε 

επικοινωνιακό κανάλι για την αποτελεσµατικότητά του.  

 

Η τελευταία ενότητα συµπεριλαµβάνει όλους τους τρόπους µε τους οποίους η 

εταιρεία µπορεί να έλθει σε επαφή µε τον πελάτη για διάφορους λόγους. Έτσι 

ζητά διεύθυνση κατοικίας, αριθµός σταθερού και κινητού τηλεφώνου και 

ηλεκτρονική διεύθυνση. Αυτές οι ερωτήσεις δηµιουργήθηκαν µε σκοπό την 

εδραίωση ενός προσωπικού καναλιού επικοινωνίας και εφαρµογών άµεσου 

µάρκετινγκ. Η επιχείρηση αρκετές φορές παρουσίασε συγκεκριµένες 

προσφορές στοχευµένα σε κάθε τµήµα της αγοράς µέσω γραπτών µηνυµάτων 

ή ηλεκτρονικού ταχυδροµείου.  
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2.2.5. Καταχώρηση ∆εδοµένων  

 

 

Η διαδικασία µε την οποία η αίτηση φτάνει στα κεντρικά γραφεία της εταιρείας 

είναι άρτια σχεδιασµένη και οργανωµένη. Το κατάστηµα του δικτύου ταχυδροµεί 

τη συµπληρωµένη αίτηση στην E-Value,  µια εταιρεία του οµίλου Γερµανός που 

συνιστά κέντρο τηλεφωνικής εξυπηρέτησης και διαχείρισης δεδοµένων. Η 

εταιρεία αυτή καταχωρεί άµεσα στις βάσεις δεδοµένων της Γερµανός τα στοιχεία 

κάθε πελάτη, ανοίγοντας µια νέα προσωπική καρτέλα, έτοιµη να συλλέξει τις 

επερχόµενες αγοραστικές κινήσεις του στο δίκτυο διανοµής καταναλωτικών 

προϊόντων Γερµανός.  

Στην περίπτωση της Magna Gold, η διαδικασία είναι λίγο πολυπλοκότερη διότι 

υπεισέρχονται τα χαρακτηριστικά της πιστωτικής κάρτας. Το προσωπικό 

καταχωρεί τον πελάτη απ ευθείας στη βάση δεδοµένων της εταιρείας Eurobank 

Cards, για να εγκριθεί η έκδοση της κάρτας. Όταν γίνει αυτό η τράπεζα στέλνει 

µηχανογραφηµένα στη Γερµανός τα στοιχεία αυτά τα οποία µε τη σειρά τους θα 

ενταχθούν στο σύστηµα που προαναφέρθηκε. 

 Την εφαρµογή αυτή δύναται να παρακολουθούν ενίοτε και το προσωπικό των 

καταστηµάτων του δικτύου, µε σκοπό την ενηµέρωση για τους πόντους κάθε 

πελάτη και την πιστοποίηση της εξαργύρωσής των. Το πρόγραµµα συνιστά µια 

πρότυπη εφαρµογή για το σύστηµα πιστότητας η οποία σχεδιάστηκε και 

υλοποιήθηκε από την ίδια τη Γερµανός. 
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2.2.6. Προνόµια της Κάρτας Magna1

 

Η κάρτα αρχίζει να λειτουργεί και να χρησιµοποιείται στις συναλλαγές µία 

εργάσιµη ηµέρα έπειτα της αίτησης στο κατάστηµα. Το πρόγραµµα προνοµίων 

της Magna  Γερµανός προσφέρει τη δυνατότητα να επωφεληθεί ο πελάτης από 

όλες τις αγορές του µέσα από τα καταστήµατα του ∆ικτύου χωρίς κανένα 

επιπλέον κόστος εγγραφής. Αυτό συµπεριλαµβάνει τη δωρεάν συνδροµή, ειδικά 

εκπτωτικά κουπόνια καθώς και νέες προσφορές. 

   

Ο χρήστης της κάρτας κερδίζει πόντους, που ονοµάζονται magna, ύστερα από 

οποιαδήποτε συναλλαγή σε οποιοδήποτε κατάστηµα Γερµανός.  

Για κάθε € 1,47 αγορών συγκεντρώνει 1 magna. Σε τακτά χρονικά διαστήµατα, 

βρίσκονται στα καταστήµατα  προϊόντα που του προσφέρουν magna 

επιπρόσθετα.  Μόλις ο χρήστης της κάρτας συµπληρώσει 80 magna, έχει τη 

δυνατότητα να τα ανταλλάξει µε έκπτωση € 2,94 σε επόµενη αγορά σε 

οποιοδήποτε κατάστηµα Γερµανός.  Χρησιµοποιείται ένα σύστηµα σταθερής 

αναλογίας στην έκπτωση που παρέχεται, χωρίς την ύπαρξη επιπρόσθετων 

κλιµάκων επιβράβευσης. 
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Ταυτόχρονα ο πελάτης που χρησιµοποιεί την κάρτα δύναται να ενηµερώνεται 

για τους υπολειπόµενους πόντους της κάρτας µε τρεις τρόπους. ∆ύναται να 

µάθει τηλεφωνικά καθηµερινά χωρίς χρέωση από το Τµήµα Εξυπηρέτησης 

Πελατών πόσους πόντους έχει συγκεντρώσει ή  µε µια επίσκεψή σε 

οποιοδήποτε από τα καταστήµατα του ∆ικτύου ή µέσα από την Αναλυτική 

Ενηµέρωση Κίνησης MAGNA που σε τακτά χρονικά διαστήµατα του 

αποστέλλεται ταχυδροµικά. 

 

Εκτός από την απλή Magna κάρτα, παρέχεται και η Magna gold σε συνεργασία 

µε τη Eurobank Cards, που συνδυάζει και τα χαρακτηριστικά µιας πιστωτικής 

κάρτας. Η διττή σηµασία της Magna gold έγκειται στο ότι ο  πελάτης µε κάθε 

αγορά που πραγµατοποιεί συγκεντρώνει magna, τα οποία µπορεί να 

εξαργυρώνει σε επόµενες αγορές, αλλά και να κάνει αγορές µε πίστωση µόνο 

από το δίκτυο έως και 48 δόσεις. 

 

Το ποσοστό κατόχων της Magna κάρτας, σύµφωνα µε τα πρώτα στοιχεία, 

προσέγγισε το 30% της πελατειακής βάσης το 2001, ενώ άρχισε σταδιακά να 

µειώνεται φτάνοντας περίπου το 20% to 2004, χωρίς να επιβεβαιώνει τις 

αρχικές ευοίωνες προβλέψεις. Σηµειώνεται επίσης, ύστερα από ανάλογη 

ερώτηση, ότι η εταιρεία δεν έχει συγκροτήσει συστηµατικό µηχανισµό 

αναγνώρισης δυνητικών υποψηφίων για είσοδο στο πρόγραµµα της Magna. 

Επιπλέον δεν χρησιµοποιεί µηχανισµούς προσδιορισµού της αξίας των 

δυνητικών κατόχων της κάρτας. 
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Η συλλογιστική µε την οποία η εταιρεία προσδιορίζει το κόστος δηµιουργίας 

ενός νέου πελάτη για το πρόγραµµα Magna, έγκειται στην ακόλουθη φόρµουλα. 

Αρχικά υπολογίζονται και αθροίζονται όλα τα έξοδα προβολής και συντήρησης 

του µηχανισµού της διαχείρισης πελατειακών σχέσεων και διαιρούνται µε τον 

αριθµό των πελατών που δεν έχουν εισέλθει στο πρόγραµµα ακόµη. Αν και από 

αναφορές των στελεχών του τµήµατος µάρκετινγκ της εταιρείας, το κόστος 

δηµιουργίας ενός νέου πελάτη παρακολουθείται σε συνολική βάση και όχι 

επιµερισµένο σε οριακό επίπεδο, µε όλες τις αδυναµίες που η µέθοδος αυτή 

εµπεριέχει.   

 

2.2.7. Επανίδρυση των σχέσεων µε χαµένους πελάτες 

 

 

Το πληροφοριακό σύστηµα της εταιρείας δεν συνέλλεγε τα δεδοµένα των 

πελατών σε συνολική βάση οπότε µια σειρά ουσιαστικών ενεργειών δεν 

λειτουργούσαν. Κατά πρώτο λόγο, απουσιάζουν µέθοδοι προσδιορισµού της 

αξίας των πελατών  που έπαυαν τη σχέση τους µε την εταιρεία, δηλαδή 

σταµατούσαν να χρησιµοποιούν τη Magna. Η ελλιπής ενηµέρωση αποτέλεσε 

σοβαρό µειονέκτηµα, που εµπόδιζε τις προσπάθειες επανίδρυσης σχέσης µε 

τους ανενεργούς πελάτες, µια λειτουργία θεµέλιο της φιλοσοφίας του σχεσιακού 

µάρκετινγκ. 
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Ο καταναλωτής του κλάδου των τηλεπικοινωνιακών προϊόντων και υπηρεσιών, 

έχει αποδειχθεί και βάσει ερευνών ότι είναι αρκετά ορθολογικός κατά την 

αγοραστική του διαδικασία. Αυτό σηµαίνει ότι χρησιµοποιεί το γνωστικό επίπεδό 

του κατά κύριο λόγο, επιδιώκει να συλλέγει όσο το δυνατό περισσότερες 

πληροφορίες για τα προϊόντα που τον ενδιαφέρουν και να συγκρίνει τεχνικά και 

συµβολικά χαρακτηριστικά. Η κατασκευή και κατανόηση ενός συµπεριφορικού 

υποδείγµατος, ωστόσο, είναι δύσκολη αφού ο πελάτης αξιολογεί τις προσφορές 

στα νέα και µη προϊόντα µε κριτήρια που αλλάζουν συνεχώς. Επιπρόσθετα, 

αναπόφευκτα υψηλή  είναι  η κινητικότητα των πελατών µεταξύ των 

ανταγωνιστικών αλυσίδων λιανικής. Γι αυτό το λόγο η διαδικασία 

εξατοµικευµένης παρακολούθησης του βαθµού µεταστροφής σε ανταγωνιστές 

από την πλευρά της εταιρείας είναι εξαιρετικά δυσχερής.  Τέλος, στην αδυναµία 

επανίδρυσης της σχέσης µε πελάτες που δεν χρησιµοποιούν πλέον τη Magna 

έχει συµβάλλει και η πληµµελής ενοποίηση και εκµετάλλευση της πελατειακής 

βάσης δεδοµένων. 
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2.2.8. Παρακολούθηση του συστήµατος διαχείρισης πελατειακών 

σχέσεων 

 

 

 

Είναι σαφές, ότι στη στρατηγική της διαχείρισης πελατειακών σχέσεων 

περιλαµβάνεται η κατάλληλη τµηµατοποίηση της αγοράς και φυσικά η 

προσεκτική στόχευση, ώστε το πρόγραµµα πιστότητας τελικά να επιτύχει την 

προσδωκόµενη αποδοτικότητα. Ένα από τα κύρια αντικείµενα της διαχείρισης 

πελατειακών σχέσεων είναι η εύρεση των πιο πιστών αλλά και κερδοφόρων 

πελατών καθώς και οι πολιτικές διατήρησης και ανάπτυξής τους1. 

 

Στη βάση αυτή το τµήµα Μάρκετινγκ της Γερµανός στα µέσα του 2003 

τµηµατοποίησε τους πελάτες των καταστηµάτων του δικτύου σε τέσσερεις 

βασικές και οµοιογενείς κατηγορίες µε κριτήρια το µέσο έσοδο από κάθε 

συναλλαγή και το βαθµό προσήλωσής τους στην εταιρεία (Πίνακας 6-7, 

Παράρτηµα).  Ακολουθούν τα τέσσερα τµήµατα της αγοράς που έχουν 

καθοριστεί γι αυτό το σκοπό. 
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• Κατηγορία True Friends 

Η πρώτη τµηµατική κατηγορία ονοµάζεται true friends και περιλαµβάνει τους 

πελάτες εκείνους που δαπανούν πάνω από ένα ποσό ανά επίσκεψη και 

δείχνουν υψηλό βαθµό αφοσίωσης στην εταιρεία. Πιο συγκεκριµένα ξοδεύουν 

άνω των 70€ σε προϊόντα και υπηρεσίες Γερµανός, επισκέπτονται ένα 

κατάστηµα περισσότερες από πέντε φορές το χρόνο µε τελευταία επίσκεψη 

εντός των τελευταίων δύο µηνών. Αυτοί αποτελούν το 15% περίπου των 

ενεργών πελατών της Magna µε δεδοµένα 2003 (Πίνακας 6, Παράρτηµα).  

Είναι άτοµα µε σχετικά υψηλό εισόδηµα και πρώιµοι αποδέκτες των νέων 

τεχνολογικών συσκευών. Αγοράζουν µπαταρίες κατά κύριο λόγο, προϊόντα 

κινητής τηλεφωνίας και προτιµούν ψηφιακές συσκευές έξυπνων χρήσεων.  

Αξιοσηµείωτο είναι δε ότι ο πελάτης της κατηγορίας ξοδεύει 6 µε 7 φορές 

περισσότερα χρήµατα από έναν µη κάτοχο magna (Πίνακας 7, Παράρτηµα). 

 

Στρατηγική κατηγορίας 

Η πολιτική για αυτήν την αγορά στόχο είναι η διατήρησή τους, µέσα από τη 

διαρκή ικανοποίηση των αναγκών τους.  Επιδιώκεται συστηµατική αλλά όχι 

πολύ συχνή επικοινωνία µε τους true friends, µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, 

γραπτών µηνυµάτων και έντυπων φυλλαδίων,  µε σκοπό την προώθηση από τη 

µια της Magna gold και από την άλλη συγκεκριµένων προϊόντων υψηλής 

τεχνολογίας.  Το τµήµα αυτό της αγοράς αποτελεί πρότυπο για τα υπόλοιπα, 

     
 

            
 48



Κεφάλαιο 2-Μελέτη περίπτωσης Γερµανός    

αλλά χρειάζεται προσοχή στις δαπάνες για επικοινωνία και διατήρησή του ώστε 

να µην καταστεί ζηµιογόνο. 

 

• Κατηγορία Butterflies 

Επόµενη κατηγορία των πελατών του δικτύου είναι οι butterflies, που ξοδεύουν 

πάνω από ένα ποσό αλλά δεν δείχνουν έντονη προσήλωση στην εταιρεία . Οι 

καταναλωτές αυτοί δαπανούν περισσότερα από 70€ κατά µέσο όρο τη φορά 

που µπαίνουν σε κατάστηµα, αλλά επισκέπτονται τα καταστήµατα λιγότερο από 

πέντε φορές ετησίως, αφήνοντας µεγάλη απόσταση µεταξύ των διαδοχικών 

επισκέψεων.  Αποτελούν τον κύριο όγκο των κατόχων της Magna, 

προσεγγίζοντας το 53% του συνόλου (Πίνακας 6, Παράρτηµα). Προτιµούν 

προϊόντα και υπηρεσίες της κινητής τηλεφωνίας, ακολουθούν οι έξυπνες 

συσκευές και τα τηλεσυστήµατα. Είναι άνθρωποι που κυνηγούν την καλή 

προσφορά ενώ αποφεύγουν να δένονται µε έναν προµηθευτή (Πίνακας 7, 

Παράρτηµα). Οι πελάτες της κατηγορίας δαπανούν οκτώ µε εννιά φορές 

περισσότερα χρήµατα από έναν µη κάτοχο της Μagna. 

 

Στρατηγική κατηγορίας 

Το µάρκετινγκ επιθυµεί να µεταφέρει όσο το δυνατόν περισσότερους πελάτες 

του τµήµατος αυτού στην κατηγορία των true friends.  Επενδύει σηµαντικά αλλά 

επιλεκτικά µε στόχο να µεγιστοποιεί το κέρδος από κάθε συναλλαγή στα 
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καταστήµατα την περίοδο που οι καταναλωτές αυτοί είναι ενεργοί.  Επειδή 

αποτελούν κρίσιµη µάζα πελατών, µε υψηλά περιθώρια κέρδους, χρειάζονται 

προσεκτική µελέτη και διαχείριση. Χρησιµοποιούνται τα ίδια κανάλια 

επικοινωνίας µε την προαναφερθείσα κατηγορία  και γίνονται ειδικές 

πριµοδοτήσεις πόντων.  

 

• Κατηγορία Barnacles 

Οι πελάτες της κατηγορίας κάνουν χαµηλό τζίρο αλλά έχουν υψηλό  βαθµό 

προσήλωσης στο δίκτυο Γερµανός. Αποτελούν το 9% του συνόλου των 

κατόχων της κάρτας και θεωρούνται προβληµατική κατηγορία καταναλωτών, 

επειδή σπάνια είναι κερδοφόροι (Πίνακας 6, Παράρτηµα). Έχουν τις ίδιες 

προϊοντικές προτιµήσεις µε τους true friends δηλαδή τις µπαταρίες, τη κινητή 

τηλεφωνία και τις ψηφιακές έξυπνες συσκευές (Πίνακας 7, Παράρτηµα).  

∆απανούν λιγότερα από 70€ σε κάθε επίσκεψη κατά µέσο όρο, ενώ 

επισκέπτονται το δίκτυο πάνω από 5 φορές το χρόνο. Είναι άτοµα µε µικρό 

σχετικά εισόδηµα, που αλλάζουν εύκολα προµηθευτή.  Οι καταναλωτές της 

κατηγορίας έχουν περίπου τη µισή µέση αξία αγοράς από έναν µη κάτοχο της 

Magna.  
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Στρατηγική κατηγορίας 

Το τµήµα µάρκετινγκ επενδύει χαµηλά και επιλεκτικά στο τµήµα αυτό. Οι 

περιπτώσεις που αξίζουν προσοχή από αυτήν την κατηγορία είναι εκείνοι οι 

πελάτες  που έχουν υψηλότερο διαθέσιµο εισόδηµα, οπότε µπορούν να γίνουν 

και κερδοφόροι.  Σχεδιάζονται ειδικές διαφηµιστικές ενέργειες που να 

διαφοροποιούν το δίκτυο έναντι των ανταγωνιστών του, µε σκοπό να 

προκαλέσουν την αγοραστική επιθυµία του τµήµατος.  Γίνεται προσπάθεια 

δηλαδή αύξησης  τόσο της µέσης αξίας αγορών όσο και της πιστότητας των 

καταναλωτών αυτών. Παράλληλα προωθείται και η magna gold, αφού δύναται 

να τους παράσχει προστιθέµενη αξία και προσήλωση στο δίκτυο.  Ο 

σχεδιασµός των µέσων επικοινωνίας δε διαφέρει από τις άλλες κατηγορίες.  

Γενικά αποτελεί µια κατηγορία που αξίζει να δίνεται βάρος, διότι έχει εξαιρετικές 

προοπτικές ανάπτυξης. 

 

• Κατηγορία Strangers 

Οι πελάτες αυτοί δαπανούν µικρά ποσά στις επισκέψεις τους στα καταστήµατα 

και δείχνουν χαµηλό βαθµό προσήλωσης.  Αυτοί αποτελούν το 23% περίπου 

του συνόλου των κατόχων της Magna κάρτας, ενώ συνιστούν καταναλωτές που 

συνηθίζουν στις µεµονωµένες συναλλαγές 
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Στρατηγική κατηγορίας 

Το τµήµα µάρκετινγκ της εταιρείας δεν επενδύει καθόλου στο τµήµα αυτό, αφού 

είναι ιδιαίτερα ασταθές και εύκολα γίνεται ζηµιογόνο. 

 

Τα στοιχεία που πιστοποιούν τη σύσταση και εξέλιξη των κατηγοριών αυτών 

συλλέγονται καθηµερινά µέσα από τα καταστήµατα  από ένα πρωτοποριακό για 

τα ελληνικά δεδοµένα πληροφοριακό σύστηµα. Η Singular κατασκεύασε για 

λογαριασµό της Γερµανός το SRS (Singular Retail System) ένα πρόγραµµα 

λιανικής πώλησης που παρακολουθεί µια σειρά από διαφορετικές λειτουργίες 

της εµπορικής διαχείρισης. Η βάση δεδοµένων του SRS συνδέεται µε τη βάση 

δεδοµένων της Magna κάρτας, µε αποτέλεσµα να την ενηµερώνει αδιάλειπτα 

για τις κινήσεις των πελατών στα καταστήµατα. Καταχωρούνται οι ηµεροµηνίες 

επίσκεψης, αξίες αγορών, προϊόντα, τοποθεσία καταστήµατος, συχνότητα 

αγορών του χρήστη της Magna.  

 

Το τµήµα µάρκετινγκ της εταιρείας έχει στη διάθεσή του αυτά τα στοιχεία σε 

καθηµερινή βάση. Τα στελέχη µπορούν µε κατάλληλες τεχνικές να αντλήσουν 

τα δεδοµένα από την τεράστια αυτή πελατειακή βάση και να τα επεξεργαστούν. 

Οι δυνατότητες του συστήµατος είναι µεγάλες για εφαρµογή εξελιγµένων 

µεθόδων µάρκετινγκ µε βάσεις δεδοµένων, αλλά στο µεγαλύτερο µέρος τους 

παρέµειναν αναξιοποίητες µέχρι σήµερα. 
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Σε αυτό το σηµείο, αξίζει να τονιστεί ότι η τµηµατοποίηση των πιστών πελατών 

δε θα πρέπει σε καµιά περίπτωση να αποτελεί ξεχωριστό εργαλείο στα χέρια 

του τµήµατος µάρκετινγκ1. Χρειάζεται να ενσωµατωθεί στην υπάρχουσα 

τµηµατοποίηση των πελατών της εταιρείας, µε σκοπό την αρτιότερη επίβλεψη 

της καταναλωτικής συµπεριφοράς και τη δηµιουργία συνεργιών. Τα κριτήρια µε 

τα οποία κατηγοριοποιούνται οι αφοσιωµένοι πελάτες του δικτύου πρέπει να 

ενoποιηθούν µε τα υπάρχοντα κριτήρια τµηµατοποίησης και στη συνέχεια να 

εµπλουτιστούν. Σε περίπτωση διαφορετικής διαχείρισης των κατόχων και µη 

της κάρτας Magna ελλοχεύει ο κίνδυνος επικοινωνιακής σύγκρουσης.   

 

Η εταιρεία Γερµανός δεν έχει ακόµη φέρει σε πέρας τη στοχευµένη επικοινωνία 

των προϊόντων και υπηρεσιών στους πελάτες µε διαφορετική αξία, αν και 

αποτελεί σκοπό των στελεχών του.  Η τµηµατοποίηση βάσει αξίας δαπάνης και 

πιστότητας στο δίκτυο έχει βοηθήσει στη δηµιουργία µιας βάσης για δηµιουργία 

στρατηγικών.  Η εξατοµικευµένη και άµεση επικοινωνία µε τους πελάτες είναι το 

επόµενο στάδιο σχεδιασµού και υλοποίησης, ώστε το σύστηµα της διαχείρισης 

πελατειακών σχέσεων να έχει ουσιαστικό νόηµα ύπαρξης και λειτουργίας1.  

∆ύο σηµαντικές πρωτογενείς καταναλωτικές έρευνες διεξάγονται για 

λογαριασµό της Γερµανός σε τακτικό επίπεδο κατά τη διάρκεια του χρόνου. Η 

µια µετρά κυρίως την αποτελεσµατικότητα των διαφόρων διαφηµιστικών 

ενεργειών, το βαθµό ικανοποίησης από τις υπηρεσίες της Γερµανός και τον 

βαθµό αναγνωρισιµότητας του δικτύου και των προϊόντων του. Η δεύτερη 

έρευνα µελετά τον ανταγωνισµό και την αντιλαµβανόµενη αξία των 
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προσφερόµενων υπηρεσιών και προϊόντων. Επίσης από τα µερίδια της αγοράς 

µπορεί προσδιορίζεται και το µερίδιο του καταναλωτή, ένας σηµαντικός δείκτης 

για τη χάραξη νέων πολιτικών για ενίσχυση και διατήρηση της πιστότητας των 

πελατών της. 
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2.2.9. ∆ιατήρηση πελατών 

 

 

Η εταιρεία, όπως προαναφέρθηκε, δύναται να παρακολουθεί την αγοραστική 

συµπεριφορά των κατόχων και µη της Magna µέσω του SRS. Τα στελέχη 

ωστόσο σηµειώνουν ότι τα στοιχεία αυτά δεν έχουν συλλεχτεί ποτέ σε 

συγκεντρωτικό επίπεδο ώστε να είναι δυνατό να καθοριστούν νέες πολιτικές 

διατήρησης των πελατών.  

Ένας υποστηρικτικός µηχανισµός της magna, είναι η αµφίδροµη επικοινωνία 

πελάτη και επιχείρησης. Μια τηλεφωνική γραµµή χωρίς χρέωση λειτουργεί σε 

καθηµερινή βάση όλο το εικοσιτετράωρο για τη διαχείριση των προβληµάτων 

που προκύπτουν από τη χρήση της κάρτας. Η γραµµή αυτή στελεχώνεται από 

εκπαιδευµένα άτοµα, που υποστηρίζουν και την πιστωτική Magna gold. Η 

αµφίδροµη επικοινωνία επαυξάνεται και µέσω µιας ανεξάρτητης διαδικτυακής 

τοποθεσίας, που συλλέγει παράπονα η απλά ερωτήµατα των χρηστών της 

κάρτας και παρέχει συµβουλές ή οδηγίες για επίλυσή τους. Τέλος, το δυναµικό 

των πωλητών των καταστηµάτων είναι κατάλληλα εκπαιδευµένο ώστε να 

βοηθήσει τον κάτοχο κάρτας σε κάθε του απορία ή παράπονο από τις 

συναλλαγές του. 

Οι προσπάθειες της εταιρείας να διατηρήσουν τους true friends και να 

ενισχύσουν την πιστότητα των butterflies και barnacles, ενσωµατώνονται στο 

σχήµα της σταθερής προσφοράς πόντων ανάλογα µε το ύψος των αγορών. Για 

κάθε € 1,47 αγορών ο πελάτης συγκεντρώνει 1 magna. Μόλις ο χρήστης της 
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κάρτας συµπληρώσει 80 magna, έχει τη δυνατότητα να τα ανταλλάξει µε 

έκπτωση € 2,94 σε επόµενη αγορά σε οποιοδήποτε κατάστηµα Γερµανός. Αυτό 

ισοδυναµεί µε µια έκπτωση της τάξης του 2,5% στην τιµή των προϊόντων ή 

υπηρεσιών. Οι πελάτες παροτρύνονται να χρησιµοποιούν την κάρτα τους και 

συλλέξουν όσο το δυνατό περισσότερους πόντους, µε σκοπό τη µελλοντική 

εξαργύρωσή τους σε κάποιο κατάστηµα. 

 

Μέχρι το 2004, η εταιρεία δεν διαφοροποιούσε τη στρατηγική της για κάθε 

κατηγορία πιστότητας. Στηριζόταν απλά στο µηχανισµό των πόντων και το 

κίνητρο της τιµολογιακής έκπτωσης που θα  δεχθεί ο καταναλωτής. Στο 

τελευταίο ετήσιο σχέδιο µάρκετινγκ, ωστόσο σχεδίασε και τακτικές στοχευµένης 

επικοινωνίας µέσω γραπτών µηνυµάτων, ηλεκτρονικού ταχυδροµείου και της 

Αναλυτικής Ενηµέρωσης Magna στα διάφορα τµήµατα χρηστών της κάρτας. Ο 

σχεδιασµός αυτός δεν εµπεριέχει βέβαια την στοχευµένη προώθηση  

προϊόντων ή υπηρεσιών, πράγµα που θα αποτελέσει το επόµενο βήµα.  

 

Η εταιρεία, µην έχοντας αξιοποιήσει βέλτιστα τα δεδοµένα που της παρέχονται 

από το πληροφοριακό σύστηµα SRS, δεν έχει επιδιώξει τακτικές αύξησης ή 

σταυροειδών πωλήσεων στους κατόχους της Magna. Σε αυτό συνέβαλλε και η 

απουσία τµηµατοποίησης και σκιαγράφησης των πελατών που ίσχυε µέχρι 

πρόσφατα, καθώς και η έλλειψη στοχευµένης επικοινωνίας. Η κατανόηση όµως 

της αγοραστικής συµπεριφοράς και µέτρησης της ικανοποίησης των 

καταναλωτών, ανοίγει τις προοπτικές για εφαρµογή τέτοιων πρακτικών 

προώθησης πωλήσεων. 
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Μία από τις τελευταίες εφαρµογές στα προγράµµατα πιστότητας στον 

παγκόσµιο επιχειρηµατικό κόσµο, είναι η αξιοποίηση των δεδοµένων των 

πελατών σε γεωγραφικό επίπεδο. Τα στοιχεία που συλλέγονται από κάρτες 

πιστότητας χρησιµοποιούνται για το προσδιορισµό της γεωγραφικής διασποράς 

των πελατών, εκστρατείες άµεσου µάρκετινγκ και άλλων προωθητικών 

ενεργειών άµεσης ανταπόκρισης. Η εταιρεία Γερµανός δεν έχει ακόµη 

ενσωµατώσει αυτές τις τακτικές, αλλά σύµφωνα µε τα στελέχη της αποτελεί µια 

εφαρµογή που σχεδιάζεται να υλοποιηθεί στο επόµενο χρονικό διάστηµα.  

 

 

2.2.10. Τερµατισµός της σχέσης πελάτη και επιχείρησης 

 

 

 

Το υπόδειγµα της ζωής της σχέσης µεταξύ πελάτη και επιχείρησης 

περιλαµβάνει και το στάδιο του τερµατισµού της σχέσης. Η επένδυση στη 

διαχείριση πελατειακών σχέσεων βασίζεται, όπως έχει αναφερθεί και 

προηγούµενα, στον προσδιορισµό και διατήρηση των κερδοφόρων 

καταναλωτών µε σκοπό την συνολική αύξηση της αποδοτικότητας της 

επιχείρησης. Στην περίπτωση που ένας πελάτης αρχίζει να γίνεται ζηµιογόνος 

για τον οργανισµό, τότε χρειάζονται οι κατάλληλες πολιτικές για τον τερµατισµό 

της σχέσης µε αυτούς. 

 

Η Γερµανός κατάφερε, µε την πρόσφατη τµηµατοποίηση των πελατών βάσει 

πιστότητας και µέσης αξίας αγορών, να καθορίσει την κατηγορία strangers, τους 
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πελάτες δηλαδή που δεν αποτελούν πηγή κερδών για την επιχείρηση. Αυτοί 

είναι όσοι δαπανούν κάτω από 59€ ανά επίσκεψη κατά µέσο όρο, και 

επισκέπτονται τα καταστήµατα του δικτύου λιγότερο από πέντε φορές ετησίως.  

 

Στις περιπτώσεις των οριακών πελατών, οι πολιτικές που ασκούν οι εταιρείες 

για τον τερµατισµό της σχέσης µαζί τους, είναι η παροχή αντικινήτρων. Κάποια 

από αυτά είναι η ακύρωση ή εσκεµµένη αργοπορία των παραγελλιών, η αύξηση 

των εξόδων εξυπηρέτησης, η παροχή χειρότερης εξυπηρέτησης και 

φθηνότερων διαφορετικών καναλιών διανοµής. Με αυτόν τον τρόπο τείνουν να 

παρασύρουν τους πελάτες στην αυτόβουλη παραίτηση από τη σχέση που έχει 

ιδρυθεί µε το κατάστηµα. 

 

Η εταιρεία Γερµανός ωστόσο δεν έχει υιοθετήσει τέτοιες πρακτικές έως τώρα. 

Απλά έχει επιλέξει να µην προβλέπει την επένδυση επικοινωνιακών κονδυλίων 

σε αυτά τα τµήµατα της αγοράς στα ετήσια πλάνα της. Αυτό δεν αποκλείει όµως 

τη µελλοντική αναθεώρηση του συγκεκριµένου ζητήµατος. 
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2.2.11. ∆ιαχείριση πελατειακών σχέσεων και διοίκηση ανθρωπίνου 

δυναµικού της Γερµανός 

 

 

 

Η διαχείριση πελατειακών σχέσεων αποτελεί µια φιλοσοφία που πρέπει να 

διαπνέει όλες τις οργανωσιακές λειτουργίες. Χρειάζεται όχι µόνο να ενταχθεί στο 

σύστηµα αξιών της εταιρείας αλλά και στις καθηµερινές πρακτικές λήψης 

αποφάσεων και διαχείρισης ανθρωπίνου δυναµικού1. 

 

Η εταιρεία Γερµανός διαθέτοντας ένα τεράστιο δίκτυο 301 καταστηµάτων στην 

Ελλάδα, εκπαιδεύει καθηµερινά έναν µεγάλο αριθµό πωλητών, υπευθύνων 

καταστηµάτων και επιθεωρητών πωλητών. Το προσωπικό των καταστηµάτων 

έχει εκπαιδευθεί άρτια να παροτρύνει τους πελάτες να αποκτήσουν τη Magna, 

παρουσιάζοντας τα οφέλη που θα αποκοµίσουν από το πρόγραµµα της 

πιστότητας τους. Ταυτόχρονα γνωρίζουν την ιδιαίτερη εξυπηρέτηση που 

αρµόζει στους κατόχους της Magna, καθώς και τη διαχείριση όλων των 

πληροφοριακών συστηµάτων που τη στηρίζουν. Ωστόσο, η απουσία 

διαφοροποιηµένης στρατηγικής στις διάφορες κατηγορίες πελατών, που ίσχυε 

µέχρι σήµερα, ισοδυναµούσε και µε οµοιογενή αντιµετώπιση των κατόχων της 

κάρτας και από τους πωλητές των καταστηµάτων.  

 

Ένα µειονέκτηµα που αναφέρθηκε αναφορικά µε τη παροχή κινήτρων σε 

πωλητές ή franchisees για επίτευξη προκαθορισµένων στόχων σχετικά µε τη 
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Magna, είναι το γεγονός ότι το τµήµα Πωλήσεων της εταιρείας δεν έχει πειστεί 

αρκετά για τα πλεονεκτήµατα του προγράµµατος Magna. 

 

 Απεναντίας, στο σύνολο των 2,5 ποσοστιαίων µονάδων της έκπτωσης που 

παρέχεται περιοδικά στους χρήστες της κάρτας µε την πραγµατοποίηση 

κάποιας αγοράς, το κατάστηµα να επωµίζεται το 1% αυτής. Επίσης, το 

προσωπικό των καταστηµάτων δεν έχει κάποιο κίνητρο να επιτύχει κάποιους 

στόχους που αφορούν νέους κατόχους κάρτας ή επίπεδα ικανοποίησης των 

παλαιοτέρων. Αποτέλεσµα αυτού, είναι από τη µια οι πωλητές να µην 

επιβραβεύονται για τη προσέλκυση και εξυπηρέτηση πελατών της κάρτας και 

από την άλλη οι ιδιοκτήτες των καταστηµάτων να µη βρίσκουν ιδιαίτερο λόγο 

προώθησης της Magna. 

 

 

2.2.12. ∆ιαχείριση πελατειακών σχέσεων και µάρκετινγκ εµπορίου 

 

 

Η Γερµανός, όπως έχει ήδη προαναφερθεί, αντλεί το 40% των εσόδων της από 

την κινητή τηλεφωνία κατέχοντας υψηλά επίπεδα διείσδυσης στην πελατειακή 

βάση και των τριών µεγάλων τηλεπικοινωνιακών φορέων. Τα δεδοµένα που 

συλλέγονται από τις συναλλαγές µε τη Magna, αποτελούν σηµαντική 

πληροφόρηση που θα µπορούσε να χρησιµοποιηθεί για την εφαρµογή 

συνεργατικών προωθήσεων. Η µεγάλη διαπραγµατευτική δύναµη της αλυσίδας 

θα µπορούσε να ενισχυθεί από την παροχή και χρήση τέτοιων στοιχείων σε 

Cosmote, Tim και Vodafone και η υλοποίηση σηµαντικών εφαρµογών άµεσου 
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µάρκετινγκ για λογαριασµό τους. Οι µεγάλοι προµηθευτές τηλεπικοινωνιακών 

προϊόντων  και υπηρεσιών θα αποκτούσαν µια σηµαντική πηγή κατανόησης και 

χειρισµού της καταναλωτικής συµπεριφοράς από το δίκτυο Γερµανός, µε 

αµφίδροµα οφέλη. Αυτό, σύµφωνα µε το τµήµα µάρκετινγκ της Γερµανός, δεν 

έχει πραγµατοποιηθεί ακόµη, αλλά βρίσκεται στα επικείµενα σχέδια της 

εταιρείας.  

 

 

2.2.13. Τεχνολογική Υποστήριξη 

 

 

Υπενθυµίζεται ότι η µεγάλη διάδοση και επιτυχία των συστηµάτων διαχείρισης 

πελατειακών βασίζεται σε µεγάλο βαθµό στις τεχνολογικές εξελίξεις των 

τελευταίων χρόνων. Άνοιξαν οι ορίζοντες για εφαρµογή προηγµένων µεθόδων 

συλλογής και επεξεργασίας στοιχείων ακόµη και σε πραγµατικό χρόνο1. Τοµέας 

που ωφελήθηκε περισσότερο ήταν φυσικά ο κλάδος του λιανεµπορίου, ο 

οποίος δύναται να καταγράψει µεγάλο αριθµό συναλλαγών των πελατών και να 

εξάγει χρήσιµα συµπεράσµατα για την αγοραστική συµπεριφορά τους2.  

 

Στην εταιρεία Γερµανός υπάρχουν δύο βασικά πληροφοριακά συστήµατα που 

βοηθούν τη διαχείριση των πελατειακών σχέσεων, και πιο συγκεκριµένα το 

πρόγραµµα της Magna κάρτας.  Το ένα αφορά τη καταγραφή µιας νέας αίτησης 

στην πελατειακή βάση της εταιρείας και το άλλο την επεξεργασία των στοιχείων 

αυτών. 
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Αρχικά, ο πελάτης του δικτύου συµπληρώνει µε τη βοήθεια του πωλητή µια 

αίτηση εισόδου στο πρόγραµµα Magna. Αυτή µε τη σειρά της ταχυδροµείται 

στην  E-Value, εταιρείας µέλους του οµίλου Γερµανός, η οποία αναλαµβάνει να 

καταχωρήσει τα στοιχεία της αίτησης απ ευθείας στις αποθήκες δεδοµένων της 

Γερµανός ΑΕΒΕ. Πιο συγκεκριµένα, δηµιουργεί µια νέα καρτέλα πελάτη που 

περιλαµβάνει όλα τα δηµογραφικά στοιχεία του και τους τρόπους επικοινωνίας 

µε αυτόν. Η καρτέλα είναι έτοιµη στη συνέχεια να δεχτεί οποιοδήποτε δεδοµένο 

αφορά την αγοραστική του συµπεριφορά από το ακόλουθο πληροφοριακό 

σύστηµα.  

 

Τα τελευταία έτη, η εταιρεία παρήγγειλε από τη Singular µια εφαρµογή που να 

απευθύνεται στις εξειδικευµένες διαχειριστικές και κρίσιµες λειτουργικές ανάγκες  

του δικτύου των καταστηµάτων.  Το SRS (Singular Retail System) όπως 

ονοµάστηκε ήταν δυνατό να συνδεθεί και µε οποιοδήποτε άλλο κεντρικό 

σύστηµα, ένα εκ των οποίων και το Σύστηµα ∆ιαχείρισης Πελατειακών 

Σχέσεων. Αποτέλεσε µια αρκετά επαρκή δυνατότητα ενοποίησης των 

συστηµάτων και µεταξύ των καταστηµάτων, παρέχοντας στοιχεία σε 

πραγµατικό χρόνο. 

 

Όταν ο κάτοχος της Magna πραγµατοποιούσε µια συναλλαγή, τότε η κάρτα 

περνούσε από ένα σύστηµα ανάγνωσης και καταγραφής των διάφορων 

δεδοµένων που την αφορούν. Μερικά από τα στοιχεία αυτά είναι η ηµεροµηνία 

της επίσκεψης στο κατάστηµα, η αξία των αγορών, ο συνδυασµός των 

προϊόντων, ο κωδικός του καταστήµατος. Η βάση δεδοµένων του SRS 

επικοινωνεί µε τη βάση δεδοµένων της Magna, που διαχειρίζεται το τµήµα 
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µάρκετινγκ και δύναται µε πληθώρα τεχνικών εξόρυξης δεδοµένων να εξάγει 

συµπεράσµατα για την καταναλωτική συµπεριφορά των πελατών της εταιρείας.  

Τα στελέχη της µηχανογράφησης σηµειώνουν ότι το νέο πληροφοριακό 

σύστηµα alphapartner TM είναι ικανό να ενσωµατώσει όλες τις λειτουργίες της 

διαχείρισης των πελατών όπως τις εντολές για επισκευή κάποιας συσκευής, τις 

πωλήσεις όλων των κωδικών, τις αιτήσεις για σύνδεση σε πρόγραµµα 

τηλεφωνίας.  Αυτό θα καταφέρει να ενοποιήσει ακόµη περισσότερε τα διάφορα 

συστήµατα που υπάρχουν αυτή τη στιγµή στην εταιρεία και θα ισχυροποιήσει 

και τη διαχείριση των πελατειακών σχέσεων. 

 

Τέλος, πολλές φορές έχει διαπιστωθεί ότι ακόµη και η στρατηγική χρήση των 

πληροφοριακών συστηµάτων µπορεί να προσδώσει συγκριτικό πλεονέκτηµα 

έναντι του ανταγωνισµού1. Στελέχη της εταιρείας αναφέρουν ότι στον τοµέα 

αυτό, η εταιρεία δεν έχει να παρουσιάσει κάποιο προβάδισµα, διότι και οι 

ανταγωνιστικές αλυσίδες λιανικής διαθέτουν ανάλογα συστήµατα που 

υποστηρίζουν τις διαχειριστικές λειτουργίες των καταστηµάτων τους αναφορικά 

µε τους πελάτες τους2. Ωστόσο, τονίζεται ότι η εταιρεία δε θα σταµατήσει να 

επενδύει σε προηγµένες τεχνολογικές λύσεις που θα συντελούν στο σχεδιασµό 

και υλοποίηση της εταιρικής και επιχειρησιακής στρατηγικής.  

 

 

 

 

 

 1 Simon Cooke, “Database marketing: Strategy or Tactical Tool?”,  
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2.3. ΑΠΟ∆ΟΤΙΚΟΤΗΤΑ ΤΗΣ ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗΣ ΠΕΛΑΤΕΙΑΚΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ 

 

 

2.3.1. Εισαγωγή  

 

 

Στο χώρο του µάνατζµεντ των επιχειρήσεων είναι γνωστό το ρητό «ότι δε 

µπορεί να µετρηθεί δε µπορεί να διοικηθεί», το οποίο εµπεριέχει τη πεµπτουσία 

κάθε ιδέας, στρατηγικής και προγράµµατος. Ο έλεγχος των αποτελεσµάτων των 

σχεδίων και των αποκλίσεών τους είναι διαδικασία ζωτικής σηµασίας στη 

φιλοσοφία της διοίκησης των επιχειρήσεων. Το αποτέλεσµα στην κερδοφορία 

και αποδοτικότητα των κεφαλαίων µιας εταιρείας είναι το µέτρο που σταθµίζει το 

βαθµό επιτυχίας ή µη ενός προγράµµατος πιστότητας καθώς και την 

κατεύθυνση των αναπροσαρµογών του1.  

 

 

2.3.2. Αξία για τον Πελάτη (Customer Value) 

 

 

Η προσφορά ανώτερης αξίας για τον πελάτη αναγνωρίζεται πλέον ως ένας από 

τους  πιο σηµαντικούς παράγοντες για την επιτυχία κάθε επιχείρησης σήµερα2.  

 

 

 1 Yonggui Wang, Hing Po Lo, Renyong Chi and Yongheng Yang, “An integrated framework for customer value and 

customer-relationship-management performance: a customer-based-perspective from China”,
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Volume 14, Number 2/3, 2004, pp 169-182 
2 Evert Gummesson, “Return on relationships: The value of relationship marketing and CRM in business to business 

contexts”, Journal of Business & Industrial Marketing, Vol 19, No 2, pp 136-148 
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Αυτό  διότι η δηµιουργία και διανοµή υψηλής αξίας έχει επίδραση στις 

συµπεριφορικές τάσεις των καταναλωτών και κατέχει  ιδιαίτερο ρόλο στην 

εύρεση τρόπων αξιολόγησης ενός προγράµµατος διαχείρισης πελατειακών 

σχέσεων1. Για να γίνει αυτό, χρειάζεται µια βαθειά κατανόηση των διαστάσεων 

που διέπουν την αξία για τον πελάτη, της γνώσης του πώς να βελτιωθεί κάθε 

µια από αυτές και των πρακτικών συµπερασµάτων που προκύπτουν για τη 

µέτρηση της αποδοτικότητας ενός Σ.∆.Π.Σ.  

 

Αξία για τον πελάτη αποτελεί η ενσυνείδητη ή υποσυνείδητη σύγκριση των 

ποιοτικών ωφελειών  που λαµβάνει από την κατανάλωση µια υπηρεσίας ή 

προϊόντος µε την αντιληπτή θυσία που καταβάλλει για το σκοπό αυτό2. Οι 

τέσσερεις διαστάσεις που τη συνθέτουν είναι η λειτουργική, κοινωνική, 

συναισθηµατική αξία και η αντιλαµβανόµενη θυσία. Μια άλλη θεωρία των 

διαστάσεων της αξίας για τον πελάτη βάσει του Κότλερ2, που δε διαφέρει 

ουσιαστικά, είναι εκείνη που περιλαµβάνει την αξία του προϊόντος, της 

εξυπηρέτησης, του προσωπικού και της εικόνας. Η αξία που προσφέρεται στον 

πελάτη µέσα από το πρόγραµµα πιστότητας συνιστά τελικά το κόστος της 

δηµιουργίας και διατήρησης της σχέσης. Σκοπός εποµένως της επιχείρησης 

είναι η κατανόηση της καταναλωτικής συµπεριφοράς και η συνεχής παροχής 

ανώτερης αντιλαµβανόµενης αξίας µέσα από το πρόγραµµα ενίσχυσης 

πιστότητας. 
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2.3.3. Αξία της ∆ιάρκειας Ζωής του Πελάτη (Customer Lifetime Value) 

 

 

«Η αξία της διάρκειας ζωής του πελάτη είναι τα οφέλη που αποκοµίζει η 

επιχείρηση κατά τη διάρκεια της σχέσης της µε τον πελάτη. Υπολογίζεται 

στατιστικά µε το άθροισµα των µελλοντικών κερδών που θα προέρχονταν από 

τη προβλεπόµενη διάρκεια της σχέσης µε τον πελάτη»1. Η αξία της διάρκειας 

ζωής του πελάτη συνίσταται από ορατές και µη ορατές πτυχές. Η ορατή 

πλευρά, που αποτελεί και τη πιο συχνά χρησιµοποιούµενη από τα στελέχη, 

είναι η καταναλωτική συµπεριφορά, δηλαδή το ποσοστό διατήρησης των 

πελατών, οι σταυροειδής και επαναληπτικές πωλήσεις, η συχνότητα αγορών 

και οι συστάσεις. Αυτά όλα δύνανται να φανούν µέσα από ένα άρτια 

οργανωµένο σύστηµα συλλογής και επεξεργασίας δεδοµένων των συναλλαγών 

και χρησιµοποιούνται για να προβλέψουν τα προεξοφληµένα κέρδη. Αντίθετα, 

τη µη ορατή πλευρά αποτελούν η ικανοποίηση του πελάτη και η πιστότητα στην 

αλυσίδα καταστηµάτων, στοιχεία που προκύπτουν µόνο µέσα από πρωτογενή 

έρευνα και συµπληρώνουν την εικόνα της αξίας του πελάτη για την επιχείρηση. 

Η αξία της διάρκειας της ζωής του πελάτη αποτελεί ζωτικό εργαλείο στην 

µέτρηση της επιτυχίας ενός προγράµµατος πιστότητας. Πρακτικά, αποτελεί το 

αναµενόµενο κέρδος που θα επιφέρουν οι αγορές ενός πελάτη στο µέλλον. 

Παρόλο που στηρίζεται σε παρελθοντικά στοιχεία, η αξίας της διάρκειας ζωής 

αναφέρεται στο µέλλον και στηρίζεται κυρίως στο αναµενόµενο ποσοστό 

διατήρησης πελατών και την προσδοκώµενη δαπάνη αυτών2. 
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Η επιχείρηση που επιθυµεί να παρακολουθεί και να µετρά την συνολική 

αποδοτικότητα του προγράµµατος διαχείρισης πελατειακών σχέσεων 

επιβάλλεται να µετρά διαρκώς τόσο την αξία που παράγει για τον πελάτη της 

όσο και την αξία του πελάτη γι αυτή. Η σύγκριση των δύο µεγεθών, διαδικασία 

ιδιαίτερα δυσχερής, προσδιορίζει την αποδοτικότητα του συστήµατος 

διαχείρισης πελατειακών σχέσεων. 

 

2.3.4. Αποδοτικότητα στα Στάδια της Σχέσης Πελάτη και Επιχείρησης1

 

Μια άλλη διάσταση στην αποδοτικότητα της διαχείρισης πελατειακών σχέσεων, 

έχει προταθεί  που αφορά τα στάδια της σχέσης επιχείρησης και πελάτη1. Το 

υπόδειγµα που ενσωµατώνει τον κύκλο ζωής της σχέσης καταναλωτή και 

προµηθευτή, στο οποίο έχει στηριχτεί και η παρούσα εργασία, αναφέρει τα 

στάδια της έναρξης ή δηµιουργίας, διατήρησης και τερµατισµού. Ο οργανισµός 

που λειτουργεί ένα σύστηµα διατήρησης πελατειακών σχέσεων, πρέπει να 

παρακολουθεί την αποδοτικότητα κάθε φάσης, να προσδιορίζει τους 

παράγοντες που τη βελτιώνουν και να προβλέπει τη χρονική διάρκειά της. Η 

µελέτη αυτή συνοπτικά, συνιστά τον υπολογισµό επιµέρους δεικτών 

αποδοτικότητας σε κάθε φάση που επιτρέπει την αποτελεσµατικότερη 

παρακολούθηση, έλεγχο, διοίκηση του προγράµµατος πιστότητας και 

σύγκρισής του µε εκείνα των ανταγωνιστών.   
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2.3.5. Μέτρηση αποδοτικότητας του Συστήµατος ∆ιαχείρισης Πελατειακών 

Σχέσεων στη Γερµανός ΑΕΒΕ 

 

Η εταιρεία Γερµανός και το τµήµα µάρκετινγκ έχουν υιοθετήσει το πρώτο 

υπόδειγµα µέτρησης της αποδοτικότητας του προγράµµατος Magna. Γίνεται µια 

περιοδική σύγκριση του τι λαµβάνει ο πελάτης µε το τι επενδύει η επιχείρηση. 

Αυτό βέβαια πραγµατοποιείται µε σοβαρές ελλείψεις, που προκύπτουν από τη 

µη µεθοδική και αναλυτική παρακολούθηση της διαχείρισης πελατειακών 

σχέσεων. 

 

2.3.6. Αξία για τον Πελάτη στη Γερµανός (Customer Value) 

 

Η εταιρεία Γερµανός πραγµατοποιεί πολύ συχνά καταναλωτικές έρευνες 

αγοράς, µε σκοπό να κατανοεί τις ανάγκες των πελατών, τον τρόπο ζωής τους, 

τις κινήσεις των ανταγωνιστών κλπ. Στις έρευνες αυτές συµπεριλαµβάνει 

ερωτήµατα που αφορούν την ικανοποίηση των πελατών από τα προσφερόµενα 

προϊόντα και υπηρεσίες του δικτύου, την αντιλαµβανόµενη αξία που προκύπτει 

από την κατανάλωσή τους, την εξυπηρέτηση του προσωπικού, τις τιµές, την 

εικόνα και ατµόσφαιρα των καταστηµάτων,  την αποτελεσµατικότητα της 

διαφήµισης και των προωθητικών ενεργειών κ.α.  
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Εντούτοις, έχει παραλείψει να συµπεριλάβει ερωτήµατα που αφορούν τη κάρτα 

Magna. ∆εν έχει µεριµνήσει  να καταγράψει τις καταναλωτικές αντιδράσεις από 

το πρόγραµµα πιστότητας που έχει εισάγει και λειτουργεί τα τελευταία τέσσερα 

χρόνια. Πιο συγκεκριµένα, δεν έχει µετρηθεί ποιοτικά η αποδοχή του 

προγράµµατος, η ικανοποίηση από το σύστηµα των προνοµίων που 

παρέχονται, η ύπαρξη ή µη επιπρόσθετης αντιλαµβανόµενης αξίας, η εικόνα 

της Magna, η διευκόλυνση της χρήσης της, τα κανάλια επικοινωνίας που την 

υποστηρίζουν και οι συστάσεις των κατόχων της. Το αρµόδιο τµήµα που 

διαχειρίζεται τη κάρτα, δεν πληροφορείται πρωτογενώς τους πελάτες της 

Magna, αλλά διάλεξε να καταγράφει αντιδράσεις, εντυπώσεις και παράπονα 

που γεννιούνται και εκφράζονται σε πωλητές καταστηµάτων, στη τηλεφωνική 

εξυπηρέτηση των πελατών της κάρτας και στον αντίστοιχο διαδικτυακό τόπο. Οι 

πληροφορίες που συλλέγονται από την αίτηση της Magna, που σκιαγραφούν το 

προφίλ των µελλοντικών χρηστών της κάρτας, δεν έχουν χρησιµοποιηθεί προς 

όφελος του προγράµµατος. 

 

 Εκτός από αυτές τις αδυναµίες στον προσδιορισµό της αξίας που παρέχει η 

Magna στον πελάτη της αλυσίδας, απουσιάζει µια δοµηµένη χρήση των 

ποιοτικών και ποσοτικών στοιχείων που προέρχονται από τις περιοδικές 

καταναλωτικές έρευνες. ∆ηλαδή, το σύστηµα µέτρησης της αξίας που παράγει η 

Magna για τον χρήστη της,  δε λαµβάνει υπόψη της, σύµφωνα µε το ετήσιο 

σχέδιο µάρκετινγκ, τα αποτελέσµατα των ερευνών που γίνονται για λογαριασµό 

του δικτύου γενικότερα. Πληροφορίες όπως η ποιότητα και ταχύτητα 

εξυπηρέτησης, η γκάµα των προϊόντων και υπηρεσιών καθώς και ικανοποίηση 
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από µια σειρά λειτουργίες της αλυσίδας θα συνέβαλαν σαφώς θετικά στον 

αρτιότερο προσδιορισµό της αποδοτικότητας του προγράµµατος διατήρησης 

πελατών.  

 

 

2.3.7. Αξία της ∆ιάρκειας Ζωής του Πελάτη (Customer Lifetime Value) 

 

 

Η εταιρεία Γερµανός επιδιώκει να δίνει βάρος στη µέτρηση της αξίας της 

διάρκειας ζωής του πελάτη. Το πληροφοριακό σύστηµα που υποστηρίζει τη 

λειτουργία της Magna , όπως έχει προαναφερθεί, έχει τα δυνατότητα να 

συλλέγει στοιχεία της καταναλωτικής συµπεριφοράς των χρηστών της κάρτας, 

και να τους τµηµατοποιεί βάσει προκαθορισµένων σταθµίσεων. Το τµήµα 

µάρκετινγκ γνωρίζει τα επίπεδα µέσης αξίας αγορών και το διάστηµα που 

µεσολαβεί µεταξύ δύο συνεχόµενων επισκέψεων στο δίκτυο. Ωστόσο, σύµφωνα 

µε το ετήσιο σχέδιο µάρκετινγκ της Magna, η αποδοτικότητα του προγράµµατος 

πιστότητας στηρίζεται σχεδόν αποκλειστικά σε λογιστικούς υπολογισµούς 

εσόδων και κερδών (Πίνακας 8-9, Παράρτηµα). Πιο συγκεκριµένα, συλλέγονται 

από τη µια όλοι οι νέοι κάτοχοι καρτών Magna και από την άλλη όλα τα κόστη 

που αφορούν την επικοινωνία και λειτουργική διαχείριση των true friends, 

butterflies και barnacles και πραγµατοποιήθηκαν εντός του έτους. Κατόπιν τα 

δεύτερα συγκρίνονται µε το οριακά έσοδα που συνεισέφερε συνολικά ο κάτοχος 
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Magna µε τον µη κάτοχο, καθώς και κάθε κατηγορία χρηστών της Magna. Οι 

δείκτες αυτοί καθορίζουν την αποτελεσµατικότητα του προγράµµατος 

πιστότητας και προσδιορίζουν τις µελλοντικές επενδύσεις και τακτικές. 

Παραγνωρίζονται οι ποιοτικές πλευρές της πιστότητας, όπως ο βαθµός 

συστάσεων και διάδοσης καλής φήµης και η πιστότητα των πελατών που θα 

µπορούσε να αντληθεί από πρωτογενείς έρευνες.  Τέλος, δεν γίνεται αναφορά 

σε µελλοντικές προβλέψεις ποσοστού διατήρησης πελατών και καταναλωτικής 

δαπάνης, ώστε να προσδιοριστεί το αναµενόµενο κέρδος ανά πελάτη και να 

συγκριθεί µε τις οριακές προβλεπόµενες επενδύσεις στο πρόγραµµα 

πιστότητας.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: Κριτική της µελέτης περίπτωσης Magna-Γερµανός 

 

3.1. Εισαγωγή  

 

Ο στρατηγικός προγραµµατισµός αδιαµφισβήτητα  αποτελεί προϋπόθεση για 

την επίτευξη αποδοτικών επενδύσεων. Ωστόσο, δεν αποτελεί εχέγγυο, διότι 

χρειάζεται να πλαισιώνεται από ευελιξία και προγραµµατισµό στην υλοποίηση. 

Πόσο µάλλον όταν µιλάµε για την περίπτωση του κλάδου των τηλεπικοινωνιών, 

ενός ραγδαία εξελισσόµενου και µεταβαλλόµενου  περιβάλλοντος που απαιτεί 

προδραστικές κινήσεις. Η Γερµανός ΑΒΕΕ είναι µια εταιρεία που ενώ από τη 

µια χαίρει της πρωτοκαθεδρίας των αγοραστικών επιλογών του Έλληνα 

καταναλωτή τηλεπικοινωνιακών προϊόντων και υπηρεσιών, από την άλλη 

επιχείρησε να πρωτοπορήσει οργανώνοντας ένα σύστηµα διαχείρισης 

πελατειακών σχέσεων, λανσάροντας τη Magna κάρτα προνοµίων.  

 

3.2. Έναρξη του συστήµατος διαχείρισης πελατειακών σχέσεων 

 

Το πρόγραµµα πιστότητας που σχεδιάστηκε στηρίχτηκε στο όραµα της 

ανώτατης ηγεσίας, δε φάνηκε όµως να έχει και την αµέριστη υποστήριξή της σε 

στρατηγικό και λειτουργικό επίπεδο. Η ιδέα ορθά σκόπευε να επιβραβεύσει 
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τους πιστούς πελάτες του δικτύου, να καθοδηγήσει τη συµπεριφορά τους και να 

δηµιουργήσει µια συνεχώς ενηµερωµένη πελατειακή βάση. Μάλιστα, η ιδέα 

γεννήθηκε σε µια περίοδο που το δίκτυο παρουσίαζε τροµερές ανόδους στο 

κύκλο εργασιών του και στα κέρδη αντίστοιχα. Η διοίκηση της εταιρείας όµως 

δεν επαναπαύθηκε στην ηγετική θέση του δικτύου, αλλά θέλησε να επενδύσει 

στο όπλο που λέγεται σχεσιακό µάρκετινγκ και διαχείριση των πελατειακών 

σχέσεων.   

 

Οι οργανωσιακές αλλαγές που πραγµατοποιήθηκαν, σύµφωνα και µε τα 

σηµερινά τελικά αποτελέσµατα, δε φάνηκαν βέβαια να υποστηρίξουν σοβαρά το 

νέο εγχείρηµα. Πιο συγκεκριµένα, η θέση ενός διοικητή προϊόντος που 

δηµιουργήθηκε και υφίσταται έως σήµερα, προϊδεάζουν σε κάποιο βαθµό τη 

µικρή προσοχή που δόθηκε στη δηµιουργία και διατήρηση πιστών πελατών. 

Ορθά, εντούτοις η εταιρεία δεν αποφάσισε την ολοκληρωτική εξωτερίκευση της 

λειτουργίας αυτής, διότι αποτελούσε ένα εν δυνάµει ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα, µια ισχυρή θεµελιώδη ικανότητα. Επέλεξε προσεκτικά για 

συνεργάτες στο σχεδιασµό τη διαφηµιστική της εταιρεία και στην υλοποίηση µια 

εταιρεία του οµίλου. 

 

Οι αρχικοί στόχοι αποδείχθηκαν υπερβολικά αισιόδοξοι βάσει αποτελεσµάτων 

και βάσει της προσπάθειας που τελικά καταβλήθηκε. Η επιθυµία της διοίκησης 

ήταν οι κάτοχοι των καρτών Magna να φτάσουν στο µισό της πελατειακής 

βάσης, κάτι που δεν πραγµατοποιήθηκε ποτέ, και αξίζει να προσδιοριστούν οι 

πιθανές αιτίες της εξέλιξης αυτής. Επίσης σηµειώνεται ότι δεν τέθηκαν ποιοτικοί 

στόχοι για το πρόγραµµα, γεγονός που δείχνει ότι παραγνωρίστηκαν βασικές 
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πτυχές της πιστότητας των πελατών όπως οι δείκτες ικανοποίησης από τα 

προνόµια της Magna και η διάδοση της φήµης του προγράµµατος. 

Αδιαµφισβήτητη είναι η σηµασία της διάχυσης της σηµασίας της πιστότητας των 

πελατών σε όλα τα τµήµατα και ιεραρχικά επίπεδα της επιχείρησης1. Οι 

συνεντεύξεις αλλά και η πράξη έδειξαν ότι το τµήµα πωλήσεων δεν πείστηκε 

αρκετά για την αξία της διαχείρισης των πελατειακών σχέσεων. ∆εν υποστήριξε 

έµπρακτα το πρόγραµµα στα πλαίσια των αρµοδιοτήτων του, δηλαδή µέσα στα 

καταστήµατα. Σε αυτό ευθύνεται και η ανώτατη ηγεσία που δεν προσπάθησε να 

µεταδώσει συστηµατικά το όραµά της και τους στόχους των επενδύσεών της. 

 

 

3.3. Απόκτηση, διατήρηση  πελατών και επανίδρυση σχέσεων µε 

χαµένους πελάτες 

 

 

Η διαχείριση της πιστότητας διέπεται από ορισµένους «νόµους», ένας εκ των 

οποίων είναι ότι η πιστότητα αποτελεί «συνολική εµπειρία της διαδοχής των 

στιγµών αλήθειας»2. Η διαχείριση πελατειακών σχέσεων σκοπεύει κυρίως στην 

εύρεση και διατήρηση εκείνων των πελατών, οι οποίοι είναι πιο κερδοφόροι για 

την επιχείρηση. Ωστόσο, τα σύγχρονα προγράµµατα πιστότητας του λιανικού 

εµπορίου διαθέτουν και µηχανισµούς αναγνώρισης υποψήφιων πελατών3, 

καταναλωτών δηλαδή που εµφανίζουν ενδείξεις λανθάνουσας ή παρατεταµένης 

πιστότητας (κεφ. 1.2.3.) και είναι πολύτιµοι στην επιχείρηση.  

 
1 Rado Kotorov, “Customer Relationship Management: strategic lessons and future directions”,ό.π., pp 567  
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2  Angus Jenkinson “The Laws of Loyalty marketing: An Intensive Review”, Journal Of Database Marketing, Vol 4, No 2, 1996 

3 Werner Reinartz, Manfred Krafft and Wayne D.Hoyer,  ό.π., pp 293-305 
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Η τεχνολογία που υποστηρίζει τα συστήµατα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων 

περιλαµβάνει εφαρµογές που µπορούν να αναγνωρίσουν τέτοιους πελάτες. 

Κατά την εισαγωγή της κάρτας στην αγορά, η εταιρεία Γερµανός επέλεξε να 

διαφηµίσει σε µαζικό επίπεδο την κάρτα πιστότητας Magna στο δίκτυό της αλλά 

κυρίως στην τηλεόραση. ∆εν εκµεταλλεύτηκε ωστόσο και την υπάρχουσα 

πελατειακή της βάση, ώστε να επικοινωνήσει στοχευµένα το πρόγραµµα 

πιστότητας σε καταναλωτές που πληρούσαν τις προϋποθέσεις που 

προαναφέρθηκαν.  Ουσιαστικά, η Magna κάρτα δεν αποτέλεσε επικοινωνιακά 

παρά ένα πρόγραµµα προώθησης πωλήσεων, που υποστηρίζεται από 

προηγµένες τεχνολογικές εφαρµογές. Τα χαµηλά ποσοστά νέων κατόχων 

απέδειξαν ότι η διαδικασία απόκτησης πελατών Magna είχε σοβαρές ελλείψεις. 

 

Η αίτηση εγγραφής στο πρόγραµµα, αποτελεί µια σηµαντική πηγή 

πρωτογενούς πληροφόρησης. Σύµφωνα µε το διοικητή προϊόντος της Magna, 

τα δεδοµένα αυτά ουδέποτε χρησιµοποιήθηκαν δε συνδυασµό µε στοιχεία 

καταναλωτικής συµπεριφοράς, για να δηµιουργήσουν ολοκληρωµένα 

δηµογραφικά και ψυχογραφικά προφίλ των χρηστών της κάρτας. Ουσιαστικά, η 

συλλογή  πληροφοριών για τους πελάτες που εισέρχονταν στο πρόγραµµα 

έµεινε αναξιοποίητη. 

 

Όπως έχει προαναφερθεί, το τµήµα µάρκετινγκ της εταιρείας τµηµατοποίησε 

τους πελάτες Magna το 2003 µε κριτήρια το µέση δαπάνη ανά επίσκεψη, τη 

συχνότητας αγοράς προϊόντων και υπηρεσιών από το δίκτυο καθώς και το 

διάστηµα που µεσολαβεί από την τελευταία επίσκεψη. Η τµηµατοποίηση αυτή 

     
 

            
 75



Κεφάλαιο 3-Κριτική της µελέτης περίπτωσης    

     
 

δεν έλαβε υπόψη την ποιότητα της σχέσης (relationship quality)1, όπως η τάση 

για διάδοση της φήµης της εταιρείας,  η ικανοποίηση από το επίπεδο  

παρεχόµενων υπηρεσιών και προϊόντων, οι συναισθηµατικοί δεσµοί µε το 

δίκτυο κ.λ.π. Η πληµµελής κατηγοριοποίηση των κατόχων Magna οδηγεί 

αναπόφευκτα και στη λανθασµένη διαχείριση της καταναλωτικής 

συµπεριφοράς. 

 

 

3.4. ∆ιατήρηση πελατών και παρακολούθηση του προγράµµατος 

 

 

Στη διαχείριση των πελατειακών σχέσεων στο λιανικό εµπόριο είναι απαραίτητη 

η τακτική συλλογή και ανάλυση δεδοµένων της καταναλωτικής συµπεριφοράς. 

Η πληροφοριακή δοµή που υποστηρίζει το πρόγραµµα Magna επιτρέπει την 

παρακολούθηση τέτοιων στοιχείων σε πραγµατικό σχεδόν χρόνο. Τα στελέχη 

µπορούν χρησιµοποιώντας τις αποθήκες και βάσεις δεδοµένων του 

συστήµατος να κάνουν «εξόρυξη»  και συνδυασµούς δεδοµένων όποτε το 

επιθυµούν. Εποµένως, το τµήµα µάρκετινγκ συχνά αναγνωρίζει ποιοι από τους 

πελάτες Magna έχουν την υψηλότερη αξία για τον οργανισµό, µε τα κριτήρια 

που έχουν ήδη αναφερθεί στο προηγούµενο κεφάλαιο.  

 

Ένα µεγάλο µειονέκτηµα του συστήµατος διαχείρισης πελατειακών σχέσεων 

είναι η έλλειψή πρωτογενούς έρευνας στους χρήστες της κάρτας Magna, τα 

αποτελέσµατα της οποίας θα µπορούσαν να διαφωτίσουν αρκετές σκοτεινές 

πτυχές της πιστότητας πελατών. Στις τακτικές καταναλωτικές έρευνες που 

            
 761 Yonggui Wang, Hing Po Lo, Renyong Chi and Yongheng Yang, ό.π. 2004,  pp 173 
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πραγµατοποιεί η εταιρεία δεν έχει ουδέποτε συµπεριλάβει ερωτήµατα που 

αφορούν την πιστότητα, την ικανοποίηση των πελατών από τη Magna και την 

αντιλαµβανόµενη αξία των προνοµίων που προσφέρει στον χρήστη.  

 

Η διαχείριση των πελατειακών σχέσεων συµπεριλαµβάνει την ιδιαίτερη 

διαχείριση των κατηγοριών των πιστών πελατών. Η καθυστερηµένη 

τµηµατοποίηση των χρηστών Magna δεν επέτρεψε την εφαρµογή µεθόδων 

διαφοροποιηµένης επικοινωνίας εντός των καταστηµάτων του δικτύου ή την 

προώθηση προσαρµοσµένων προϊόντων και υπηρεσιών (customized 

solutions). Επίσης τα στοιχεία των συναλλαγών ουδέποτε χρησιµοποιήθηκαν 

ως γεωγραφικές πληροφορίες1 για εφαρµογές άµεσου µάρκετινγκ ή άλλων 

προωθητικών ενεργειών. Είναι ευοίωνο ότι η εταιρεία σχεδιάζει ωστόσο τέτοιες 

τακτικές.  

 

Η διατήρηση των πελατών που έχουν υψηλή αξία για την επιχείρηση είναι ο 

σκοπός του προγράµµατος. Η ενδελεχής γνώση του πελάτη είναι που επιτρέπει 

και την παροχή συγκεκριµένων οικονοµικών και συµβολικών κινήτρων είτε για 

τη αύξηση της καταναλωτικής δαπάνης σε συγκεκριµένα αγαθά ανά επίσκεψη 

είτε την σταυροειδή πώληση προϊόντων και υπηρεσιών. Η εταιρεία Γερµανός 

βασίστηκε στο σύστηµα πόντων που παρέχονται στον πελάτη  από κάθε 

αγορά, χωρίς να δηµιουργεί ιδιαίτερα συστήµατα επιβράβευσης ή προώθησης 

των πωλήσεων και χωρίς να επιδιώκει µεθόδους «up-selling» ή «cross-selling».  

Ο πιστός πελάτη ανταµείβεται απλά µε µια έκπτωση της τάξης των 2,5 

ποσοστιαίων µονάδων, ενώ δεν υπάρχουν περεταίρω διαδικασίες ή κίνητρα 
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 1 John Byrom, “The role of loyalty card data within local marketing initiatives”, International Journal of Retail & 

Distribution Management, Vol 29, No 7, 2001, pp 333-341 
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που θα τον υποκινήσουν να πραγµατοποιήσει περισσότερες ή µεγαλύτερες 

αγορές. 

 

Η εταιρεία  κατέβαλλε προσπάθειες να διατηρήσει ή να ανακτήσει ανενεργούς 

πελάτες µε κάποιες στοχευµένες ενέργειες µόνο µέσα στο 2004, όπως η  

επικοινωνία µέσω της αναλυτικής ενηµέρωσης πόντων και τα γραπτά µηνύµατα 

στο κινητό του κατόχους Magna. Επεδίωξε να ενισχύσει τις κατηγορίες true 

friends και butterflies (κεφ. 2.2.8.), τόσο επικοινωνιακά όσο και µε τακτικές 

µεγαλύτερων επιβραβεύσεων. Αν και οι αριθµοί δείχνουν ότι οι πελάτες του 

δικτύου δεν έχουν ανακαλύψει την επιπρόσθετη αξία που παρέχει η Magna. 

 

Πολλοί ερευνητές έχουν αναφέρει ότι «η πιστότητα του πελάτη µπορεί να 

ενισχυθεί ενθαρρύνοντας τους καταναλωτές να εξωτερικεύουν τα παράπονά 

τους»1. Στη θεωρία αυτή πίστεψε η εταιρεία Γερµανός και δηµιούργησε µια 

ανοιχτή τηλεφωνική γραµµή επικοινωνίας χωρίς χρέωση για τη διαχείριση των 

προβληµάτων των πελατών που προκύπτουν από τη χρήση της κάρτας. Η 

αµφίδροµη επικοινωνία επαυξάνεται και µέσω της ανεξάρτητης διαδικτυακής 

τοποθεσίας, που συλλέγει παράπονα η απλά ερωτήµατα των χρηστών της 

κάρτας αλλά και από το δυναµικό των πωλητών των καταστηµάτων.  

 

 

 

 

 

            
 

 1 John Byrom, “The role of loyalty card data within local marketing initiatives”, International Journal of Retail & 

Distribution Management, Vol 29, No 7, 2001, pp 333-341 
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3.5. Τερµατισµός σχέσης µε τους πελάτες 

 

 

Η ίδια η φιλοσοφία της διαχείρισης των πελατειακών σχέσεων αποκλείει τους 

πελάτες εκείνους που δεν προσφέρουν αξία στην επιχείρηση (low value), είτε 

λόγω µη ξεκάθαρης στάσης απέναντι στη µάρκα είτε λόγω άτακτης αγοραστικής 

συµπεριφοράς.  Οι πελάτες αυτοί δεν είναι αποδοτικοί, διότι ενώ απορροφούν 

µέρος της επικοινωνιακής και λειτουργικής δαπάνης της επιχείρησης, δεν 

δαπανούν ποσά τέτοια που να δικαιολογούν την επένδυση αυτή. 

 

Εν προκειµένω την κατηγορία αυτή συνθέτουν οι “strangers”, πελάτες της 

κάρτας Magna µε χαµηλή καταναλωτική δαπάνη και χαµηλή προσήλωση στο 

δίκτυο. Η εταιρεία κατάφερε να προσδιορίσει το µέγεθος και τα χαρακτηριστικά 

του τµήµατος αυτού και να πάψει κάθε είδους επένδυση. Θα µπορούσε 

επιπρόσθετα να εισάγει κάποιο αντικίνητρο, όπως αυτό της ελάχιστης 

συχνότητας χρήσης ή κάποιας ελάχιστης ετήσιας συνδροµής. Με αυτόν τον 

τρόπο, οι πελάτες που κάνουν µεµονωµένες και σπάνιες συναλλαγές θα 

έπαυαν τη χρήση της κάρτας Magna και θα αποτελούσαν απλά πελάτες του 

δικτύου.  
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 1 John Byrom, “The role of loyalty card data within local marketing initiatives”, International Journal of Retail & 

Distribution Management, Vol 29, No 7, 2001, pp 333-341 
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3.6. ∆ιαχείριση ανθρωπίνου δυναµικού και καταστηµάτων 

 

 

Ο τοµέας της διαχείρισης του ανθρωπίνου δυναµικού αποτελεί νευραλγικό 

κοµµάτι της διαχείρισης των πελατειακών σχέσεων.  Οι οργανωσιακές αλλαγές 

καθώς και οι συγκεκριµένες πολιτικές διοίκησης των ανθρώπων του 

οργανισµού απαιτείται να βασίζονται στη φιλοσοφία του σχεσιακού µάρκετινγκ1.  

Η διατήρηση του πελάτη δεν είναι µόνο αποτέλεσµα µιας προηγµένης 

τεχνολογικής εφαρµογής2, αλλά ειδικά στο λιανεµπόριο µέρος της 

οργανωσιακής κουλτούρας και καθηµερινής πρακτικής σε όλα τα κέντρα 

επαφής µε τον πελάτη3 (contact centers).   

 

Το τµήµα µάρκετινγκ σηµειώνει ότι οι πωλητές των καταστηµάτων έχουν 

εκπαιδευτεί κυρίως στις διαδικασίες καταγραφής ενός νέου πελάτη στη Magna. 

∆εν έχουν µυηθεί ωστόσο από τη µια στη διαδικασία ενίσχυσης της πιστότητας 

των πελατών µέσα από τη διαδικασία της καθηµερινής εξυπηρέτησης και από 

την άλλη απουσιάζουν τα κίνητρα που θα τους ωθήσουν να το κάνουν. Σε αυτό 

έχει συµβάλλει και το τµήµα Πωλήσεων το οποίο δεν έχει πειστεί απόλυτα για 

την αποτελεσµατικότητα του προγράµµατος και δεν έχει σχεδιάσει πρόγραµµα 

ανταµοιβών των πωλητών που πετυχαίνουν στόχους στα πλαίσια της 

διατήρησης των πελατών.  

 

 

 1 n Communications Corporation, “Doing more with Less: Next Generation Strategies and Best Practices for Customer 

Service”, 2003, 

E-Gai
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2  Rado Kotorov,,ό.π. 
3 Executive Summary, Ernst & Young, “Transforming the shopping experience through technology”, 2003, a study in 

European consumer buying behaviour , www.crmguru.com

http://www.crmguru.com/
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Το δίκτυο Γερµανός στηρίζεται στο σύστηµα «franchising», γεγονός που 

σηµαίνει ότι κάθε κατάστηµα λειτουργεί µέσα στα πλαίσια της επιχειρησιακής  

στρατηγικής, αλλά και σύµφωνα µε τα οφέλη που εκείνο θα αποκοµίσει. Το 

πρόγραµµα Magna, σύµφωνα µε γνώµες στελεχών του µάρκετινγκ, δεν 

κινητοποιεί τους ιδιοκτήτες των καταστηµάτων να υποστηρίξουν τη διαδικασία. 

Αυτό διότι όχι µόνο δεν υφίστανται οικονοµικά οφέλη από την αποδοτικότητα 

της διαχείρισης πελατειακών σχέσεων, αλλά ένα µέρος της έκπτωσης που 

γίνεται στον πιστό πελάτη την επωµίζεται το κατάστηµα µε τη µορφή πίστωσης. 

Αποτέλεσµα αυτών για το κατάστηµα  είναι ο πελάτης Magna να µη χαίρει 

ιδιαίτερης µεταχείρισης για την πιστότητά του, αλλά να αποτελεί έναν 

καθηµερινό καταναλωτή προϊόντων του δικτύου. 

 

Είναι αναµφισβήτητη η αξία της πολιτικής της «ώθησης»  (push strategy) σε 

συνδυασµό µε την πολιτική της «έλξης» (pull strategy) στο σχεσιακό µάρκετινγκ 

του συγκεκριµένου κλάδου1. Η εταιρεία υποστήριξε µε µαζική επικοινωνιακή 

στρατηγική το πρόγραµµα Magna, αλλά δε φρόντισε να υποκινήσει τα µέλη του 

οργανισµού προς την κατεύθυνση της αποτελεσµατικής εφαρµογής του.   

 

 

 

 

 

 

 

 

            
 

 1 Anders Gustafsson, Inger Roos and Bo Edvardsson,“Customer Clubs in a relationship perspective: a telecom 

case”, Managing Service Quality, Volume 14, Number 2/3, 2004, pp 157-168 
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3.7. ∆ιαχείριση πελατειακών σχέσεων και µάρκετινγκ εµπορίου 

 

 

 

Το δίκτυο καταστηµάτων Γερµανός έχει υψηλή διαπραγµατευτική δύναµη 

απέναντι στους προµηθευτές του, διότι αποτελεί µία από τις πρώτιστες επιλογές 

των καταναλωτών των τεχνολογικών και τηλεπικοινωνιακών προϊόντων στην 

ελληνική αγορά. Αυτό είναι µια παράµετρος που ενισχύει το συγκριτικό 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµά της και διασφαλίζει σε κάποιο βαθµό τη µελλοντική 

επιτυχή πορεία της εταιρείας.  

 

Η διαχείριση των πελατειακών σχέσεων , όπως έχει προαναφερθεί, προσφέρει 

ανεξάντλητη γνώση για την καταναλωτική συµπεριφορά. Παρέχει, επίσης, 

πληθώρα ευκαιριών χειρισµού της, όπως τακτικές προώθησης των πωλήσεων 

σε συγκεκριµένα τµήµατα πιστών πελατών, γρήγορης εισαγωγής προϊόντων 

µέσα από συγκεκριµένα κανάλια επικοινωνίας και διανοµής κλπ. Αυτά 

αποτελούν από τη µια όπλα στις σχέσεις της εταιρείας µε τους προµηθευτές της 

και από την άλλη δυνητική πηγή εσόδων.  Η Γερµανός χρειάζεται να 

εκµεταλλευτεί το σύστηµα ενίσχυσης πιστότητας των πελατών και προς αυτήν 

την κατεύθυνση. 

 

 

 

 

 

            
 

 1 E-Gain Communications Corporation, “Doing more with Less: Next Generation Strategies and Best Practices 

for Customer Service”, 2003, www.egain.com
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3.8. ∆ιαχείριση πελατειακών σχέσεων και τεχνολογία 

 

 

 

Η τεχνολογία αποτελεί ένα βασικό λόγο της ευρείας διάδοσης της διαχείρισης 

πελατειακών σχέσεων, γιατί επέτρεψε τη γρήγορη συλλογή, επεξεργασία και 

παρακολούθηση των δεδοµένων που αφορούν την καταναλωτική 

συµπεριφορά. Είναι αδιανόητη η επιτυχία ενός προγράµµατος πιστότητας 

χωρίς την κατάλληλη τεχνολογική υποστήριξη σε όλο το φάσµα της. 

 

Η εταιρεία Γερµανός, ως γνήσια εκπρόσωπος του κλάδου της τεχνολογίας και 

του οράµατός της, έκανε τα σωστά βήµατα προς την κατεύθυνση της ορθής 

τεχνολογικής στήριξης της Magna. Τόσο το πληροφοριακό σύστηµα 

καταγραφής των νέων αιτήσεων όσο και εκείνο της παρακολούθησης των 

κινήσεων των πελατών βοήθησαν στη λήψη των αποφάσεων. Η δυνατότητα της 

εξόρυξης πληθώρας στοιχείων που αφορούν τους πελάτες Magna σε 

πραγµατικό χρόνο συµβάλει θετικά στην αποτελεσµατικότητα του 

προγράµµατος. Σηµειώνεται επίσης, ότι το τµήµα πληροφοριακής τεχνολογίας 

σχεδιάζει και την εισαγωγή ενός ακόµη πληροφοριακού συστήµατος 

(alphapartner) που θα ενισχύσει την ενοποίηση των διαφόρων επιχειρησιακών 

λειτουργιών και της διαχείρισης πελατειακών σχέσεων.  

 

 

Η τεχνολογική υποδοµή αποτελεί κοµµάτι της σύγχρονης αλυσίδας αξίας των 

επιχειρήσεων, η οποία µπορεί να αποτελέσει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα της 

            
 83



Κεφάλαιο 3-Κριτική της µελέτης περίπτωσης    

και θεµελιώδη ικανότητα της επιχείρησης1. Αν και το δίκτυο καταστηµάτων 

Γερµανός δεν αντιµετωπίζει τη στιγµή αυτή εχθρικό πρόγραµµα ενίσχυσης της 

πιστότητας, ο προσανατολισµός στη διαρκή βελτίωση των πληροφοριακών 

συστηµάτων του Σ.∆.Π.Σ.  συνιστά σηµαντικό στρατηγικό όπλο.  

 

 

3.9. Αποδοτικότητα του συστήµατος διαχείρισης πελατειακών σχέσεων 

της εταιρείας Γερµανός 

 

 

Η αποδοτικότητα ενός στρατηγικού σχεδίου είναι εκείνη που το καθιστά 

επιτυχές ή µη. Η αποδοτικότητα της διαχείρισης των πελατειακών σχέσεων 

µετριέται µε ποικίλλες µεθόδους που έχουν προταθεί από διαφόρους ερευνητές, 

όπως βάσει «καταναλωτικής συµπεριφοράς (customer-behaviour-based CRM 

performance)», «ποιότητας της σχέσης (relationship quality)», «προσήλωση 

στη µάρκα (brand loyalty)» και  «ικανοποίηση πελάτη (customer satisfaction)»2. 

Είναι σαφές ότι η αποδοτικότητα χρειάζεται να στηρίζεται τόσο σε ποσοτικά 

στοιχεία, όπως το ποσοστό διατήρησης πελατών, οι δείκτες επαναληπτικών 

αγορών, συχνότητες επίσκεψης στο κατάστηµα, η διάδοση της φήµης, όσο και 

σε ποιοτικά δεδοµένα όπως η ικανοποίηση και πιστότητα των πελατών.  
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1 Fred R.David, “Strategic Management”,  Prentice Hall, 9th edition, 2003 
 2 Yonggui Wang, Hing Po Lo, Renyong Chi and Yongheng Yang, “An integrated framework for customer value and 

customer-relationship-management performance: a customer-based-perspective from China”, Managing Service 

Quality, Volume 14, Number 2/3, 2004, pp 169-182 
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Η εταιρεία Γερµανός παραµερίζει πολλές παραµέτρους που έπρεπε να 

µετρηθούν για να σκιαγραφήσουν ορθά την αποδοτικότητα του προγράµµατος 

Magna. Προαναφέρθηκε και σε προηγούµενο κεφάλαιο, ότι οι ποιοτικές 

µεταβλητές της ικανοποίησης των πελατών από το πρόγραµµα και η πιστότητά 

τους δεν λαµβάνονται υπόψη από τα αρµόδια στελέχη της επιχείρησης. Επίσης 

το σηµαντικό εργαλείο της µέτρησης της διάρκειας ζωής πελάτη εφαρµόζεται 

πληµµελώς αφού δεν προβλέπονται τα αναµενόµενα οφέλη ανά πελάτη, αλλά 

αξιολογείται η αποδοτικότητα µέχρι σήµερα. Συνεπώς µέσα στο πλαίσιο των 

αναπροσαρµογών του προγράµµατος ενίσχυσης πελατειακών σχέσεων, 

απαιτείται να σχεδιαστεί µια πιο ολοκληρωµένη φόρµουλα αξιολόγησης των 

αποτελεσµάτων του. 

 

Αν αξιολογηθεί το πρόγραµµα σύµφωνα µε τις υπάρχουσες µεθόδους και 

στοιχεία προκύπτει µια κατακόρυφη πτώση στις νέες αιτήσεις για εγγραφή στο 

πρόγραµµα Magna της τάξης του 50% κατά την τελευταία τριετία. Επίσης το 

ποσοστό των χρηστών της κάρτας από 30% έπεσε στο 15% µε στοιχεία του 

2003. Η εταιρεία προσπαθεί πλέον τµηµατοποιώντας τους πιστούς πελάτες να 

αυξήσει συγκεκριµένους δείκτες , όπως αυτοί της συχνότητας επίσκεψης στο 

δίκτυο και µέσης δαπάνης ανά επίσκεψη.  
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3.10. Επίλογος 

 

 

Η µελέτη του συστήµατος διαχείρισης πελατειακών σχέσεων της Γερµανός, 

όπως αυτό έχει λάβει χώρα έως σήµερα, δείχνει ότι το πρόγραµµα Magna 

εξυπηρέτησε διαφορετικό σκοπό από εκείνο  που αρχικά είχε τεθεί. Τα κίνητρα 

που κινητοποιούσαν τους πελάτες ήταν αποκλειστικά οικονοµικά και 

αδιαφοροποίητα µέχρι και το 2003. Η Magna συµπερασµατικά αποτελεί 

πρόγραµµα διατήρησης πελατών και όχι ενίσχυσης της πιστότητας. Η αύξηση 

της πιστότητας δεν πραγµατοποιείται µόνο µε παροχή οικονοµικών 

ερεθισµάτων, όπως η απόκτηση πόντων στην κάρτα µε κάποια αγορά 

προϊόντων, αλλά µε δυναµική επιρροή του συστήµατος αξιών του πελάτη1. Η 

εταιρεία χρειάζεται να κατανοήσει τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά κάθε κατηγορίας 

πιστών πελατών, ώστε να δηµιουργήσει ανώτερη συµβολική και οικονοµική 

αξία στα προϊόντα που τους προωθεί µε στόχο να αυξήσει εν τέλει την διάρκεια 

ζωής των πελατών και την κερδοφορία τους. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    
 

 1 Jones,Thomas O. and W. Earl Sasser, Jr., “Why satisfied customers defect”, Harvard Business Review,Nov-Dec 95, 

pp 88-89 
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3.11. Προτάσεις για περεταίρω έρευνα 

 

 

Η παρούσα εργασία πραγµατεύεται  το θεωρητικό πλαίσιο του σχεσιακού 

µάρκετινγκ όπως αυτό εκφράζεται µέσα από τη διαχείριση των πελατειακών 

σχέσεων. Ταυτόχρονα παρουσιάζει και µελετά το πρόγραµµα ενίσχυσης 

πιστότητας Magna της εταιρείας Γερµανός, προσπαθώντας να διαφωτίσει την 

πολιτική µιας σύγχρονης ελληνικής λιανικής αλυσίδας που πρωτοστατεί στον 

κλάδο των τεχνολογικών και τηλεπικοινωνιακών προϊόντων και υπηρεσιών. Ο 

τοµέας της διαχείρισης των πελατειακών σχέσεων είναι σχετικά νέος στην 

ελληνική αγορά και χρίζει ιδιαίτερης µελέτης, τόσο σε επίπεδο στρατηγικής και 

λειτουργικής οργάνωσης όσο και σε τακτικές υλοποίησης και µέτρησης 

αποδοτικότητας.
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Κατάσταση Πινάκων IV 

 
Πίνακας 1:    Στοιχεία Οµίλου Γερµανός 

 
 
 

 Brand Θέση Σηµαντικοί 
Παράγοντες 

%των 
πωλήσεω

ν 
Στρατηγική 

Λιανική «ΓΕΡΜΑΝΟΣ» 

40% µερίδιο 
στην 

ελληνική 
αγορά και 
60% των 
κατ/των 

ανακαλούν 
πρώτη την 
αλυσίδα 

µεταξύ του 
κλάδου 

Ανάπτυξη 
κινητής 

τηλεφωνίας στις 
αγορές στόχους 

60% 
84,3% Ανάπτυξη 

Βιοµηχανικό «SUNLIGHT» Ολιγοπώλιο 
Κύκλος 

Αντικατάστασης 
3-5 έτη 

6,9% 
11,4% 

 
Ανάπτυξη 

Χονδρική 
«TOSHIBA» 

Pre Paid 
Cards 

30% µερίδιο 

αγορά 
Ανάπτυξη στις 
pre-paid cards 

30% 
3,8% 

Σταθεροποί
ηση 

 
 
Πίνακας 2:     Συνοπτικά Χρηµατοοικονοµικά Στοιχεία Εταιρείας 
 

 
ΕΤΟΣ Κύκλος Εργασιών Κέρδη µετά φόρων Καθαρό 

Περιθώριο 
Κέρδους 

1998 123 5,7 5% 
1999 276 14,2 5% 
2000 423 29,2 7% 
2001 506 29,5 6% 
2002 607 34,3 6% 
2003 707 45,2 6% 
2004 810 51 6% 
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Πίνακας 3:   Αγορές εκτός Ελλάδος για τη Γερµανός ΑΕΒΕ 
 

 
 Πληθυσµός σε 

εκ 
Ρυθµός 

∆ιείσδυσης 
Καταστήµατα 

Πολωνία 
 

38,7 48% Γερµανός 323, 
Liberty 133, 
Modex 160 

Βουλγαρία 8,2 45% Γερµανός 49, 
Mobitel 122, 
Globul 21, 

Globalnet 32, 
DaDa 21 

 
Ρουµανία 22,5 33% Γερµανός 70, 

Orange 14, 
Cosmoroom 2, 
EuroGSM 40 

Μακεδονία 2 34% Γερµανός 21 
Κύπρος 0,7 82% Γερµανός 18 
Ουκρανία 50 16% Γερµανός 32 

Ουζµπεκιστάν 27 1,5% Όχι ακόµη 

 
 
 

 
Πίνακας 4:  Συνδροµητές Κινητής Τηλεφωνίας του ∆ικτύου Γερµανός 

 
 

ΕΤΟΣ Συνδροµητές σε χιλιάδες 
1998 222 
1999 537 
2000 1280 
2001 2104 
2002 2750 
2003 3250 
2004 3400 
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Πίνακας 5:   Τα ∆ίκτυα των Ανταγωνιστών του Κλάδου 
 
 

Εταιρεία Αριθµός Καταστηµάτων ∆ικτύου 

VODAFONE 200 
TIΜ     150 
COSMOTE-OTE 400 
ΓΕΡΜΑΝΟΣ 301 
ΛΟΙΠΟΙ 250 

  Πίνακας 6:  Κατηγορίες πιστών πελατών το 2003 

True Friends Butterflies Barnacles Strangers 

14.8% 52.9% 9% 23.3% 

Πίνακας 7:  Αγοραστικές Συνήθειες των Κατηγοριών Πιστών Πελατών 

 True Friends Butterflies Barnacles 

Αριθµός 

Κατηγορίας 

3527 12557 12557 

Αγοραστικές 

Συνήθειες 

%Βάσει Κωδικού 

Προϊόντος 

%Βάσει Κωδικού 

Προϊόντος 

%Βάσει Κωδικού 

Προϊόντος 

1 Μπαταρίες 50,8% Κινητή 

Τηλεφωνία 

57,9% Μπαταρίες 46,8% 

2 Κινητή 

Τηλεφωνία 

17% Έξυπνες 

Συσκευές 

10,1% Κινητή 

Τηλεφωνία 

41,9% 

3 Έξυπνες 

Συσκευές 

8,7% Τηλεσυστήµατα 8,8% Έξυπνες 

Συσκευές 

7,8% 
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Πίνακας 8: Σχέδιο Μάρκετινγκ Magna-Αποδοτικότητα A’ Εξαµήνου 2004 

 

P & L 

Ενεργειών 

ΓΕΡΜΑΝΟΣ MAGNA MH-MAGNA 

Αρ.Πελατών 1399164 18226 1380938 

Μέσος Τζίρος 

Πελάτη 

29€ 350€ 24,54€ 

MAGNA 

vs MH-

MAGNA 

Τζίρος Πελατών 40251710 100% 6369987 100% 33881723 100% 19% 

Incremental 

Τζίρος 

0 0% 1672437 26% 0 0% 0% 

TOTAL ΤΖΙΡΟΣ 40251710 100% 8042424 126% 33881723 100% 24% 

Gross Margin 

Πελατών 

3622654 9% 464756 7% 3049355 9% 15% 

Incremental 

Margin Πελατών 

0 0% 206759 18% 0 0% 0% 

TOTAL GROSS 

MARGIN 

3622654 9% 771515 10% 3049355 100% 25% 

Cost πελατών 0 0% 16586 0% 0 0% 0% 

Incremental Cost 0 0% 32871 2% 0 0% 0% 

TOTAL COST 0 0% 49457 1% 0 0% 0% 

NET MARGIN 

TOTAL 

3622654 9% 722058 9% 3049355 9% 24% 
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Πίνακας 8: Σχέδιο Μάρκετινγκ Magna-Αποδοτικότητα Β’ Εξαµήνου 2004 

 

P & L 

Ενεργειών 

ΓΕΡΜΑΝΟΣ MAGNA MH-MAGNA 

Αρ.Πελατών 5596656 72904 5523752 

Μέσος Τζίρος 

Πελάτη 

29€ 350€ 25€ 

MAGNA 

vs MH-

MAGNA 

Τζίρος 

Πελατών 

161006838 100% 25479948 100% 135526890 100% 19% 

Incremental 

Τζίρος 

0 0% 6689748 26% 0 0% 0% 

TOTAL ΤΖΙΡΟΣ 161006838 100% 32169696 126% 135526890 100% 24% 

Gross Margin 

Πελατών 

14490615 9% 1859024 7% 12197420 9% 15% 

Incremental 

Margin 

Πελατών 

0 0% 1227036 18% 0 0% 0% 

TOTAL 

GROSS 

MARGIN 

14490615 9% 3086060 10% 12197420 100% 25% 

Cost πελατών 0 0% 66344 0% 0 0% 0% 

Incremental 

Cost 

0 0% 131484 2% 0 0% 0% 

TOTAL COST 0 0% 197828 1% 0 0% 0% 

NET MARGIN 

TOTAL 

14490615 9% 2888232 9% 12197420 9% 24% 
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Κατάσταση ∆ιαγραµµάτων V 

Γράφηµα 2,1 
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Γράφηµα 4,1 
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Γράφηµα 6,1  
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Γράφηµα 7,2 
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Παράρτηµα Μελέτης VIII 

Ερωτηµατολόγιο Προσωπικών Συνεντεύξεων 
 
 

Πρόλογος Έρευνας 

 
Η ακόλουθη ποιοτική έρευνα πραγµατοποιείται στα πλαίσια διπλωµατικής εργασίας 

για την απόκτηση µεταπτυχιακού διπλώµατος στη ∆ιοίκηση των Επιχειρήσεων 

(ΜΒΑ) του Πανεπιστηµίου Πειραιώς. Πραγµατεύεται την εκτενή διερεύνηση µιας 

περίπτωσης επιχείρησης, που διαθέτει δίκτυο λιανικής πώλησης και λειτουργεί 

πρόγραµµα Customer Relationship Management την τελευταία τετραετία. Τα 

στοιχεία, που θα διατεθούν από την εταιρεία, προορίζονται αποκλειστικά και µόνο 

για επιστηµονική ανάλυση και µελέτη, σκοπεύοντας να διαφωτίσουν κάποιες 

βασικές πτυχές του σύγχρονου σχεσιακού µάρκετινγκ και των προοπτικών του στην 

ελληνική αγορά. 
 
 

Έναρξη ∆ιαχείρισης Πελατειακών Σχέσεων 

 
1. Το ∆.Π.Σ. βασίστηκε σε λειτουργικό-τακτικό ή στρατηγικό προγραµµατισµό; 

Ποιους από τους ακόλουθους λόγους ή συνδυασµοί αυτών λάβατε υπόψη για 

την ανάπτυξη του ∆.Π.Σ.; : επιβράβευση πελατών, χειρισµός καταναλωτικής 

συµπεριφοράς, πρωτογενής δηµιουργία πληροφοριών, αµυντική τακτική 

απέναντι σε ανταγωνιστές. 

2. Πότε αυτό ξεκίνησε, ζητήθηκε η συνδροµή εταιρειών εξειδικευµένων σε 

παρόµοια προγράµµατα; 

3. Ποια ήταν η ταύτιση της ανώτατης ηγεσίας της Γερµανός µε το Σ.∆.Π.Σ; 

4. ∆ηµιουργήθηκε αυτόνοµη οµάδα για την ανάληψη, σχεδιασµό και υλοποίηση του 

εγχειρήµατος; Τι οργανωσιακές αλλαγές υπήρξαν; 

5. Ποιοι ήταν οι αρχικοί στόχοι ποιοτικά και ποσοτικά; 

6. Πως προβλήθηκε η Magna κάρτα αρχικά; 
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Παράρτηµα Μελέτης VIII 

∆ιαδικασία καταγραφής πελατών στη Magna κάρτα 

 

1. Τι είδους στοιχεία συλλέγετε µε την αίτηση εγγραφής; 

2. Ποια είναι τα προνόµια που παρέχονται στο χρήστη της κάρτας; 

3. Πόσοι είναι οι κάτοχοι κάρτας σε αντιστοιχία µε τους µη κατόχους διαχρονικά; 

4. Υπάρχει σύστηµα αναγνώρισης δυνητικών πελατών και αξίας αυτών στην 

επιχείρηση; 

5. Ποια είναι τα προνόµια της Magna;  

6. Με ποιο τρόπο καθορίζατε το κόστος για τη δηµιουργία σχέσης µε έναν πελάτη; 

 

Επανίδρυση σχέσεων µε χαµένους πελάτες 

 
1. Υπάρχει µηχανισµός µέσα από το Σ.∆.Π.Σ που αναγνωρίζει τους πελάτες που 

σταµάτησαν τη σχέση µε την εταιρεία; Μπορείτε να προσδιορίσετε την αξία τους;  

2. Υπάρχουν διαδραστικά µέσα που προσελκύουν πάλι τους πελάτες που 

στράφηκαν σε ανταγωνιστικά καταστήµατα; 

 
Παρακολούθηση του Σ.∆.Π.Σ 

 
1. Με ποια κριτήρια προσδιορίζονται οι πελάτες µε την υψηλότερη αξία; 

2. Πόσο συχνά αντλείται στοιχεία γι αυτό; 

3. Υπάρχει µηχανισµός που διαφοροποιεί την επικοινωνία σε πελάτες µε 

διαφορετική αξία εντός και εκτός καταστηµάτων; 

4. Πόσο συχνά προσδιορίζετε το µερίδιο του πελάτη σας; 

5. Πως µετράτε την αντιλαµβανόµενη αξία που έχει ο πελάτης τόσο από τη Magna 

όσο και από τα προϊόντα και υπηρεσίες σας; 

 

∆ιατήρηση πελατών 

 
1. Υπάρχει δοµηµένος τρόπος που παρακολουθεί τις αγοραστικές συνήθειες των 

κατόχων και µη της Magna; 

2. Υπάρχει αµφίδροµο επικοινωνιακό κανάλι µεταξύ επιχείρησης και πελατών; 

3. Πως ενισχύεται την πιστότητα των πελατών που στοχεύετε; 
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4. Υπάρχει εξατοµικευµένη παροχή προνοµίων-προϊόντων σε πελάτες µε 

διαφορετική αξία; 

5. Υπάρχουν διαδικασίες διασταυρωµένων-αύξησης πωλήσεων µέσα από τη 

Magna; 

6. Χρησιµοποιείτε τα δεδοµένα των πελατών για πρακτικές γεωγραφικού και 

άµεσου µάρκετινγκ; 

 

Τερµατισµός σχέσεων µε πελάτες 

 
1. Υπάρχουν τρόποι να εντοπίζεται πελάτες µε χαµηλή αξία;  

2. Ποια είναι η πολιτική σας µε αυτούς; 

 

∆ιοίκηση ανθρώπων και καταστηµάτων σχετικά µε τo Σ.∆.Π.Σ 

 
1. Υπάρχουν συστηµατικές διαδικασίες εκπαίδευσης των ανθρώπων που έρχονται 

σε επαφή µε τον πελάτη σχετικά µε τη Magna; 

2. Υπάρχουν κίνητρα στους πωλητές και κατόχους καταστηµάτων για την επίτευξη 

στόχων σχετικά µε τη Magna; 

 

Σ.∆.Π.Σ και επίδραση στις σχέσεις µε τους προµηθευτές 

 
1. Πως επηρεάζουν τα δεδοµένα των πελατών σας τις σχέσεις µε τους µεγάλους 

προµηθευτές τηλεπικοινωνιακών υπηρεσιών; 

 
Υποστηρικτική Τεχνολογία 

 
1. Έχετε επενδύσει σε τεχνολογία που παρέχει πληροφορίες για τους πελάτες σας 

σε πραγµατικό χρόνο; 

2. Σε τι βαθµό είναι η ενοποίηση των τεχνολογικών εφαρµογών που άπτονται του 

Σ.∆.Π.Σ 

3. Ποιες τεχνικές εξόρυξης και αποθήκευσης δεδοµένων χρησιµοποιούνται; 
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Μέτρηση αποδοτικότητας του Σ.∆.Π.Σ 

 
1. Ποιοι είναι οι παράγοντες που σταθµίζουν την αποδοτικότητα του συγκεκριµένου 

προγράµµατος; 

2. Σε τι βαθµό οι αρχικές επιδιώξεις επιτεύχθηκαν; 
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