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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

Η παρούσα εργασία ασχολείται µε τα συστήµατα διαχείρισης 

πελατειακών σχέσεων. 

Βρισκόµαστε σε µια περίοδο όπου οι επιχειρήσεις 

στρέφονται στην ανάπτυξη καθαρά πελατοκεντρικών στρατηγικών, 

µε πρωτεύον στόχο το χτίσιµο εµπιστοσύνης ανάµεσα στον 

πελάτη και την επιχείρηση. 

Τα συστήµατα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων αποτελούν 

πλέον ένα στρατηγικό εργαλείο το οποίο είναι ικανό να προσδώσει 

στην επιχείρηση που θα το χρησιµοποιήσει, ένα ισχυρό και 

διατηρήσιµο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. 

Αρχικά, γίνεται µια αναφορά στο τι ονοµάζουµε 

πληροφοριακά συστήµατα, ποια είναι τα κυριότερα και ποια 

χρησιµοποιούνται από τον τραπεζικό κλάδο. 

Στη συνέχεια αναφερόµαστε στο τι ακριβώς σηµαίνει η 

έννοια του συστήµατος διαχείρισης πελατειακών σχέσεων και ποια 

είναι η φιλοσοφία του. Επίσης γίνεται αναφορά στα χαρακτηριστικά 

ενός τέτοιου συστήµατος, στα συστατικά µέρη που το αποτελούν, 

για ποιο λόγο είναι σηµαντικό και ποιοι είναι οι στόχοι της 

υλοποίησης του. 

Κατόπιν εξετάζουµε την έννοια της ηλεκτρονικής διαχείρισης 

των σχέσεων µε τους πελάτες, τα γενικά χαρακτηριστικά και τα 

πλεονεκτήµατα ενός τέτοιου συστήµατος και προβαίνουµε σε 

σύγκριση του παραδοσιακού τρόπου διαχείρισης σχέσεων µε τους 

πελάτες και του ηλεκτρονικού τρόπου. 
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Στη συνέχεια παρουσιάζονται ποια είναι τα οφέλη που 

αποκοµίζουν οι τράπεζες µετά την εφαρµογή του συστήµατος, τι 

απαιτείται για την επιτυχηµένη υλοποίηση του και ποιοι είναι οι 

λόγοι που µπορεί να αποτύχει το σύστηµα. Επίσης γίνεται 

αναφορά σε µια έρευνα που έχει πραγµατοποιηθεί για την 

κατάσταση της εφαρµογής του συστήµατος σήµερα, τόσο σε 

διεθνές όσο και σε εθνικό επίπεδο. 

Επιπλέον εξετάζουµε ποια είναι η κατάλληλη στιγµή 

εισαγωγής του συστήµατος, ποιος είναι ο χρόνος εισαγωγής και 

υλοποίησης του συστήµατος, ποιες είναι οι προϋποθέσεις που 

πρέπει να πληρούν οι τράπεζες για να υλοποιήσουν το σύστηµα, 

πόσο θα τους κοστίσει και ποια βήµατα πρέπει να ακολουθήσουν 

για να υλοποιηθεί το σύστηµα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων. 

Επειτα αναλύουµε τι είναι πελάτες και ποιοι είναι, ποιος είναι 

ο κύκλος ζωής του πελάτη, τι πρέπει να κάνουν οι τράπεζες για να 

είναι ικανοποιηµένοι οι πελάτες. 

Τέλος, αναλύονται κάποιες τράπεζες και διεξάγετε µια 

έρευνα, στην οποία τα στοιχεία έχουν συλλεχθεί µε χρήση 

δοµηµένου ερωτηµατολογίου. 

Καταλήγοντας, γίνεται αναφορά στα κυριότερα 

συµπεράσµατα που εξήχθησαν από την συγγραφή της εργασίας. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Στην εργασία που ακολουθεί προσπαθήσαµε να 

προσεγγίσουµε όσο το δυνατόν περισσότερο το θέµα της 

διαχείρισης των σχέσεων µε τους πελάτες στο τραπεζικό κλάδο. 

Η διαχείριση πελατειακών σχέσεων (Customer Relationship 

Management- C.R.M) είναι µια φιλοσοφία- στρατηγική, συµφωνά 

µε την οποία οι επιχειρήσεις διαχειρίζονται µε αποτελεσµατικό 

τρόπο τις σχέσεις µε τους πελάτες τους, µε σκοπό να τους 

παρέχουν καλύτερες υπηρεσίες, να αυξήσουν την αφοσίωση τους 

σε αυτές και τελικά να αποκοµίσουν περισσότερα οφέλη. 

Η εργασία ασχολείται µε τη συµβολή της πληροφορικής στον 

τραπεζικό κλάδο. Η υιοθέτηση των τεχνολογιών πληροφορικής 

από τις τράπεζες έχει επιφέρει σηµαντικές αλλαγές στη λειτουργία 

τους. Οι τράπεζες υιοθετούν τις νέες τεχνολογίες τόσο λόγω των 

πλεονεκτηµάτων που προσφέρουν όσο και λόγω του έντονου 

ανταγωνισµού του κλάδου. 

Οι συναλλαγές που πραγµατοποιούν οι τράπεζες 

περιλαµβάνουν τη διακίνηση µεγάλου όγκου πληροφοριών. Για την 

διαχείριση λοιπόν των τραπεζικών λειτουργιών, την καλύτερη 

εξυπηρέτηση των πελατών, τη διατήρηση του µεριδίου αγοράς, την 

επέκταση σε νέες αγορές, οι τεχνολογίες πληροφορικής µοιάζουν 

αναγκαίες περισσότερο από ποτέ. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 ¨Πληροφοριακά συστήµατα ¨ 

1.1 Εισαγωγή  

 

 Στο πρώτο κεφάλαιο γίνεται µια αναφορά στα πληροφοριακά 

συστήµατα και ειδικότερα στο σύστηµα διαχείρισης πελατειακών 

σχέσεων και στο σύστηµα διαχείρισης επιχειρησιακών πόρων τα 

οποία είναι στενά συνδεδεµένα µεταξύ τους και παίζουν πολύ 

σηµαντικό ρόλο στον τραπεζικό κλάδο. Ακόµα αναλύσαµε την 

έννοια του πληροφοριακού συστήµατος γιατί µέσα από αυτή 

µπορούµε να καταλάβουµε πόσο απαραίτητο µπορεί να γίνει σε 

µια επιχείρηση ή σε µια τράπεζα αφού παρέχει πληροφορίες οι 

οποίες µπορούν να βοηθήσουν την επιχείρηση για να ελέγξει 

κάποια στοιχεία ή καταστάσεις, να αντιµετωπίσει κάποια 

προβλήµατα τα οποία έχουν δηµιουργηθεί καθώς και µέσω αυτών 

µπορεί να παρθούν σηµαντικές αποφάσεις οι οποίες µπορεί να 

κρίνουν και την εξέλιξη µιας τράπεζας. 

 

 

1.2 Τι ονοµάζουµε πληροφοριακό σύστηµα 

 

Ένα επιχειρησιακό σύστηµα στηρίζεται σε µια απλή 

αρχιτεκτονική στην οποία συγκεντρώνονται όλες οι διαδικασίες και 

οι διοικητικές λειτουργίες της επιχείρησης (Sedera, Gable and 

Roseman, 2001:1). Τα πληροφοριακά συστήµατα είναι δηλαδή 

επιχειρησιακά συστήµατα µε τα οποία µπορούµε να 

επεξεργαζόµαστε βασικές επιχειρηµατικές συναλλαγές. Ακόµα 

συλλέγουν και παρέχουν πληροφορίες οι οποίες βοηθούν στον 

έλεγχο, στον συντονισµό, στην ανάλυση προβληµάτων, στη λήψη 

αποφάσεων και στην ανάπτυξη νέων προϊόντων.(Gurbaxani and 

Whang, 1991:66). 
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Ένα πληροφοριακό σύστηµα είναι ένα οργανωµένο σύνολο 

το οποίο αποτελείται από πέντε στοιχεία: 

α) άνθρωποι (το σύνολο των ανθρώπων που εργάζονται µε το 

πληροφοριακό σύστηµα σε διάφορους ρόλους όπως χρήστες, 

διαχειριστές κ.τ.λ.). 

β) διαδικασίες (το σύνολο των οδηγιών για τη χρήση και 

συνδυασµό όλων των στοιχείων υποδοµής ενός ΠΣ) 

γ) database (βάση δεδοµένων). 

δ) software (λογισµικό). 

ε) hardware (υλικός εξοπλισµός). 

στ) network (δίκτυο). 

Κάθε πληροφοριακό σύστηµα πρέπει να προσδιορίζει 

αποδοτικά και αποτελεσµατικά τις ανάγκες των ανθρώπων που 

χρησιµοποιούν το σύστηµα αυτό και να επεξεργάζεται όλες τις 

πληροφορίες µε αποτέλεσµα την ικανοποίηση των αναγκών 

αυτών. 

Όµως για να επιτευχθούν οι ανθρώπινες ανάγκες θα πρέπει 

το πληροφοριακό σύστηµα να αποθηκεύει, να επεξεργάζεται τις 

πληροφορίες, να έχουµε πρόσβαση σε αυτές όποτε είναι αναγκαίο 

αλλά και να µπορούµε να της παρουσιάσουµε. Σηµαντικό ρόλο 

όµως παίζουν τα µέσα που θα χρησιµοποιηθούν για την παροχή 

του ΠΣ σε συνδυασµό µε το κατάλληλο περιβάλλον µάθησης του 

χρήστη ώστε να βελτιωθεί η αποτελεσµατικότητα της διαδικασίας 

λήψης αποφάσεων. Η επιχείρηση ή οργανισµός που παρέχει το 

πληροφορικό σύστηµα θα πρέπει να ελέγχει αυτό για τη σωστή 

του λειτουργία. 

Ένα πληροφοριακό σύστηµα δηµιουργείται, αναπτύσσεται, 

εξελίσσεται και αποσύρεται. Η ύπαρξή του αρχίζει από τη στιγµή 

που η επιχείρηση ή ο οργανισµός θα αποφασίσει τη δηµιουργία 

του. Μετά έχουµε µια περίοδο στην οποία προσδιορίζονται οι 
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βασικές απαιτήσεις των λειτουργιών του και ακολουθεί η σχεδίαση 

των λειτουργιών αυτών. Έπειτα αρχίζει µια µεγάλη χρονική 

περίοδος στην οποία πραγµατοποιείται η ανάπτυξή του και η 

διαρκής εξέλιξή του ώστε να ικανοποιεί τις ανάγκες της 

επιχείρησης ή του οργανισµού στον οποίο ανήκει. Τέλος όταν η 

επιχείρηση ή ο οργανισµός αποφασίσει ότι είναι πια 

αναποτελεσµατικό και µη αποδοτικό, το πληροφοριακό σύστηµα 

αποσύρεται. 

 

 

1.3 Ποια είναι τα κυριότερα πληροφοριακά συστήµατα 

 

Υπάρχουν πολλά είδη πληροφοριακών συστηµάτων που 

µπορούν να χρησιµοποιηθούν ανάλογα µε τις ανάγκες και τις 

οικονοµικές δυνατότητες της επιχείρησης. Τα σηµαντικότερα 

πληροφοριακά συστήµατα είναι τα εξής: 

• SCMS (Supplier and Contract Management System/ 

Συστήµατα ∆ιαχείρισης Αλυσίδας Εφοδιασµού): Η διαχείριση 

της εφοδιαστικής αλυσίδας αποτελεί µία στρατηγική 

προσέγγιση που περικλείει όλες τις δραστηριότητες της 

επιχείρησης, από το στρατηγικό έως το λειτουργικό επίπεδο. 

Χαρακτηρίζεται από µία συστηµική προσέγγιση, βασική αρχή 

της οποίας είναι η βελτιστοποίηση του συνόλου διαδικασιών 

της αλυσίδας και όχι µεµονωµένων τµηµάτων και 

υποσυνόλών της. Τα χαρακτηριστικά αυτά καταδεικνύουν 

την αναγκαιότητα του SCM στην πορεία ενίσχυσης του 

ανταγωνιστικού χαρακτήρα των επιχειρήσεων. 

• KMS (Knowledge Management Systems/ Συστήµατα 

∆ιαχείρισης Γνώσης): είναι συστήµατα που συλλέγουν όλες 

τις σχετικές γνώσεις και εµπειρίες της επιχείρησης και τις 
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καθιστούν διαθέσιµες οποτεδήποτε και οπουδήποτε 

χρειάζονται για να υποστηρίξουν επιχειρηµατικές διαδικασίες 

και διοικητικές αποφάσεις. Υποστηρίζουν διεργασίες για την 

δηµιουργία, απόκτηση, αποθήκευση, διανοµή και εφαρµογή 

γνώσης. 

• OAS (Office Automation Systems/Συστήµατα 

Αυτοµατοποίησης Γραφείου): Στο γνωστικό οργανωτικό 

επίπεδο απευθύνονται και εξυπηρετούν τους χρήστες των 

δεδοµένων, οι οποίοι δεν διαθέτουν ιδιαίτερες επιστηµονικές 

γνώσεις. Στην πράξη δεν παράγουν νέες πληροφορίες και 

νέα γνώση. Επικοινωνούν µε πελάτες και προµηθευτές ή µε 

άλλους οργανισµούς και επιχειρήσεις και χρησιµεύουν σαν 

εργαλεία της ροής των πληροφοριών (πχ. Κειµενογράφοι, 

συστήµατα εκδόσεων εντύπων κλπ.). 

• TPS (Transaction Processing Systems/Συστήµατα 

Επεξεργασίας Συναλλαγών): Πρόκειται για συστήµατα τα 

οποία εξυπηρετούν το λειτουργικό οργανωτικό επίπεδο της 

επιχείρησης ή του οργανισµού και είναι µηχανογραφηµένα 

συστήµατα. Υποστηρίζουν τις βασικές καθηµερινές 

τυποποιηµένες και προαποφασισµένες λειτουργίες της 

επιχείρησης και συλλέγουν, καταγράφουν τα δεδοµένα τα 

οποία προέρχονται από αυτές. 

• ERP (Enterprise resource planning/Συστήµατα 

Eνδοεπιχειρησιακού Σχεδιασµού): Το ERP αποτελείται από 

µια βάση δεδοµένων στην οποία εισάγονται όλες οι 

συναλλαγές. Στη συνέχεια αυτές αποθηκεύονται, 

επεξεργάζονται και αξιοποιούνται από τα τµήµατα της 

επιχείρησης που έχουν πρόσβαση στη βάση αυτή. 
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• ESS (Executive Support Systems/Συστήµατα Υποστήριξης 

∆ιοίκησης): Αυτά τα συστήµατα εξυπηρετούν το στρατηγικό 

οργανωτικό επίπεδο και επιτρέπουν στα επιτελικά διοικητικά 

στελέχη να λαµβάνουν αποφάσεις. Σαν είσοδο 

χρησιµοποιούν δεδοµένα από το εσωτερικό και το εξωτερικό 

περιβάλλον της επιχείρησης ή του οργανισµού καθώς και τις 

εξόδους των πληροφοριακών συστηµάτων διοίκησης και 

συστηµάτων υποστήριξης αποφάσεων. 

• DSS (Decision Support Systems/Συστήµατα Υποστήριξης 

Απόφασης): Εξυπηρετούν το διοικητικό οργανωτικό επίπεδο 

του οργανισµού ή της επιχείρησης. Βοηθούν τα διοικητικά 

στελέχη να πάρουν αποφάσεις που είναι ηµι-δοµηµένες, 

µοναδικές ή γρήγορα µεταβαλλόµενες και κυρίως δεν 

καθορίζονται εύκολα εκ των προτέρων. Χρησιµοποιούν 

εσωτερικές πληροφορίες που προέρχονται από τα 

συστήµατα υποστήριξης δοσοληψιών και από τα 

πληροφοριακά συστήµατα διοίκησης. Βέβαια, πολύ συχνά 

εισάγουν πληροφορίες από εξωτερικές πηγές όπως τιµές 

µετοχών χρηµατιστηρίου, τιµοκαταλόγου ανταγωνιστών κλπ. 

• MIS (Management Information Systems/∆ιοικητικά 

Συστήµατα Πληροφόρησης): Εξυπηρετούν το διοικητικό 

οργανωτικό επίπεδο και απευθύνονται σχεδόν αποκλειστικά 

στο εσωτερικό του οργανισµού ή της επιχείρησης µε κύριο 

σκοπό να διευκολύνουν τον προγραµµατισµό, τον έλεγχο και 

τη λήψη αποφάσεων σε επίπεδο διοίκησης. Για το σκοπό 

αυτό, τα δεδοµένα από τις διάφορες συναλλαγές 

συµπιέζονται κατάλληλα και παίρνουν τη µορφή 

πολυσέλιδων καταστάσεων σε τακτά χρονικά διαστήµατα 

π.χ. εβδοµαδιαίες, µηνιαίες ή ετήσιες αναφορές. 
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• CRM (Customer Relationship Management/∆ιαχείριση Π 

πελατειακών Σχέσεων): Με τα συστήµατα CRM η επιχείρηση 

στοχεύει στην καλύτερη διαχείριση των πελατών της, 

συλλέγοντας οποιαδήποτε πληροφορία τους αφορά. Σκοπός 

των συστηµάτων είναι να µειώσουν το κόστος απόκτησης και 

διατήρησης των πελατών της επιχείρησης, ενώ παράλληλα 

να αυξήσουν τα κέρδη της επιχείρησης. 

 

 

1.4 Η χρήση στον τραπεζικό κλάδο 

 

Οι τράπεζες έχουν αντιληφθεί τη µεγάλη σηµασία των 

πληροφορικών συστηµάτων αφού τα πληροφοριακά συστήµατα 

συλλέγουν, αποθηκεύουν, µεταδίδουν και επεξεργάζονται 

δεδοµένα για την παροχή χρήσιµων, ολοκληρωµένων και 

έγκαιρων πληροφοριών όπου είναι αυτό απαραίτητο. Ακόµα 

διαπιστώνουµε ότι τα πληροφορικά συστήµατα χρησιµοποιούνται 

από τις τράπεζες: 

• Για ταχύτατη και ακριβή επεξεργασία των δεδοµένων. 

• Λόγω µεγάλης αποθηκευτικής ικανότητας. 

• Για την ταχύτατη επικοινωνία µεταξύ τοποθεσιών. 

• Άµεση πρόσβαση σε πληροφορίες που πρέπει να αντλήσει 

η τράπεζα για την δραστηριότητά της. 

• Λόγω δυνατότητας συντονισµού ατόµων, οµάδων και 

οργανισµών. 

• Για την υποστήριξη των αποφάσεων που θα ληφθούν από 

την τράπεζα. 

• Για αυτοµατοποίηση και βελτίωση των διαδικασιών και των 

ροών εργασιών. 
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• Για καλύτερη αξιοποίηση των πολύτιµων δεδοµένων της 

τράπεζας. 

• Για την αύξηση της αποτελεσµατικότητας της τράπεζας. 

 

Αυτό φαίνεται από το γεγονός ότι ο τραπεζικός κλάδος είναι 

ένας από τους µεγαλύτερους επενδυτές σε πληροφοριακά 

συστήµατα. Είχε υπολογιστεί ότι µόνο το 1994 οι τράπεζες είχαν 

επενδύσει 20 δισεκατοµµύρια δολάρια σε πληροφοριακά 

συστήµατα, σε µια προσπάθεια να βελτιώσουν την αποδοτικότητα 

τους και την εξυπηρέτηση των πελατών τους (Gupta and Collins, 

1997:10). ∆ύο από τα σηµαντικότερα πληροφοριακά συστήµατα 

είναι το Σύστηµα ∆ιαχειρίσεις Επιχειρησιακών Πόρων (ERP) και το 

Σύστηµα ∆ιαχείριση Πελατειακών Σχέσεων CRM). 

 

 

1.4.1 ERP 

 

Ένα πληροφοριακό σύστηµα που εφαρµόζεται σε όλο και 

περισσότερες επιχειρήσεις, ανάµεσα στις οποίες και πολλές 

τράπεζες, είναι το ERP (Enteprise Resource Planning ή Σύστηµα 

∆ιαχείρισης Επιχειρησιακών Πόρων). Το ERP αποτελείται από µια 

βάση δεδοµένων στην οποία εισάγονται όλες οι συναλλαγές. Στη 

συνέχεια αυτές αποθηκεύονται, επεξεργάζονται και αξιοποιούνται 

από τα τµήµατα της επιχείρησης που έχουν πρόσβαση στη βάση 

αυτή. Έρευνα δείχνει πως σε µία τράπεζα οι κυριότεροι τοµείς 

στους οποίους εφαρµόζεται το ERP είναι ο χρηµατοοικονοµικός 

και ο τοµέας ανθρωπίνων πόρων. 

Το ERP έχει µεγάλη αποδοχή λόγω των πλεονεκτηµάτων 

που προσφέρει. Τα σηµαντικότερα είναι η καλύτερη λήψη 

αποφάσεων, η µεγαλύτερη ακρίβεια των πληροφοριών, η 
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καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών και η ικανότητα της 

επιχείρησης να ανταποκρίνεται στις απαιτήσεις της αγοράς 

(Poston and Grabski, 2001:273). Κάποιοι συγγραφείς προέβλεπαν 

ότι θέµατα όπως το κόστος του ERP, η πολυπλοκότητά του και η 

δυσκολία εφαρµογής του θα επιδρούσαν αρνητικά στα σχέδια των 

επιχειρήσεων για την απόκτηση ενός συστήµατος (Kumar and 

Hillegersberg, 2000:23). Τελικά όµως οι απόψεις αυτές δεν 

αποδείχτηκαν στην πράξη. Σύµφωνα µε έρευνα του European 

Business School που πραγµατοποιήθηκε το 2004, το 50% των 

τραπεζών χρησιµοποιεί ήδη ERP, ενώ το 14% σκεφτόταν την 

εισαγωγή του (European Business School, 2004:17). 

Η επιτυχηµένη εφαρµογή ενός ERP και γενικότερα µιας 

τεχνολογίας δεν είναι εύκολη υπόθεση, αφού είναι αποτέλεσµα 

πολλών παραγόντων. Ο Langenwalter υποστηρίζει ότι το ποσοστό 

των αποτυχηµένων ERP εφαρµογών κυµαίνεται µεταξύ 40% και 

60%. Ο Donovan αναφέρει πως ένας από τους σηµαντικότερους 

λόγους αποτυχίας ενός ERP είναι η µεγάλη καθυστέρηση της 

εφαρµογής του συστήµατος, το µεγάλο κόστος απόκτησης και 

εφαρµογής, η αδυναµία της διοίκησης να αξιολογήσει τις 

επιδράσεις από την εφαρµογή του συστήµατος, η ελλιπή 

εκπαίδευση του προσωπικού (Donovan:1). Επίσης, έρευνα του 

Information Week αναφέρει ως λόγο αποτυχίας και την έλλειψη 

υποστήριξης από τη διοίκηση. Βέβαια οι παραπάνω λόγοι µπορεί 

να είναι λόγοι αποτυχίας κάθε νέας τεχνολογίας που εισάγει µια 

επιχείρηση. Το ίδιο ισχύει και για τους παράγοντες επιτυχίας ενός 

ERP, δηλαδή θα πρέπει να λαµβάνονται υπόψη για κάθε 

καινοτοµία. Οι πιο σηµαντικοί από αυτούς είναι 

(Umble,2003:244,245): η ύπαρξη ξεκάθαρων στρατηγικών 

στόχων. Θα πρέπει να καθοριστούν οι λόγοι εφαρµογής του 

συστήµατος και οι απαιτήσεις στις οποίες η επιχείρηση θα πρέπει 
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να ανταποκριθεί η συµβολή του ανώτερου management. Θα 

πρέπει να υπάρχει τµήµα το οποίο κατανοεί και ενθαρρύνει τη 

χρήση του συστήµατος να γίνουν όποιες αλλαγές απαιτούνται στις 

διαδικασίες της επιχείρησης, ώστε η νέα τεχνολογία να συµβαδίζει 

µε αυτές να εκπαιδευτεί κατάλληλα το προσωπικό που θα 

χρησιµοποιεί την τεχνολογία να γίνει επιλογή κριτηρίων βάσει των 

οποίων θα αξιολογείται το σύστηµα. 

 

 

1.4.2 CRM 

 

Η ραγδαία ανάπτυξη της πληροφοριακής τεχνολογίας έχει 

δώσει στις επιχειρήσεις τη δυνατότητα να αναπτύξουν καλύτερες 

σχέσεις µε τους πελάτες τους. Η διαχείριση των πελατειακών 

σχέσεων πρέπει να γίνεται µε τρόπο που να οδηγεί σε 

επαναλαµβανόµενες αγορές για τους πελάτες και σε µειωµένα 

κόστη για τις επιχειρήσεις, µε στόχο την αύξηση των κερδών 

(Walendzik, 2004:39). Για το σκοπό αυτό όλο και περισσότερες 

επιχειρήσεις, µεταξύ των οποίων και πολλές τράπεζες, 

χρησιµοποιούν Συστήµατα ∆ιαχείρισης Πελατών (CRM). 

Το λογισµικό του CRM ξεκίνησε από τις εφαρµογές ERP. Τα 

ERP συστήµατα όµως συντονίζουν τις back end διαδικασίες, τις 

εσωτερικές διεργασίες δηλαδή οι οποίες δε γίνονται αντιληπτές 

από τον πελάτη. Το σύστηµα διαχείρισης εφαρµόζεται σε 

διαδικασίες front end, µέσω των οποίων η τράπεζα έρχεται σε 

άµεση επαφή µε τον πελάτη, όπως είναι για παράδειγµα οι 

πωλήσεις και η υποστήριξη των πελατών (Scribner, 2001:2). 

Η ∆ιαχείριση Πελατειακών Σχέσεων είναι µία τεχνολογία που 

έχει ως επίκεντρο τον πελάτη. Οι Shaw και Reed ορίζουν το 

σύστηµα διαχείρισης ως µία προσέγγιση µέσω της οποίας η 
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τράπεζα µπορεί να µεγιστοποιήσει τα κέρδη της από µια 

επένδυση. Αυτό γίνεται γιατί µέσα από την εφαρµογή ενός τέτοιου 

συστήµατος επιτυγχάνεται ισορροπία µεταξύ µίας επένδυσης και 

της ικανοποίησης των πελατών από τη συγκεκριµένη επένδυση. 

Κεντρικός στόχος του συστήµατος διαχείρισης είναι η 

µεγιστοποίηση της αξίας του πελάτη για την τράπεζα (Peppard, 

2000:321). Επιπλέον, επειδή πρόκειται για µια προσέγγιση 

πελατοκεντρική, σηµαντικός στόχος αποτελεί και η ανάπτυξη 

µακροχρόνιων σχέσεων µε τους πελάτες, προσφέροντάς τους 

διαρκώς υπηρεσίες και προϊόντα που ανταποκρίνονται στις 

ανάγκες τους.  

Όλες οι πληροφορίες που συγκεντρώνει µια τράπεζα για 

τους πελάτες της αξιολογούνται, ώστε να τους κατανοήσει 

καλύτερα και να σχηµατίσει το προφίλ τους. Οι πληροφορίες αυτές 

χρησιµοποιούνται στους τοµείς του marketing, των πωλήσεων, 

από όπου σχεδιάζονται προϊόντα και υπηρεσίες προσαρµοσµένα 

στις ανάγκες των πελατών.  

Μία πραγµατική περίπτωση δείχνει πόσο εντυπωσιακά είναι 

τα οικονοµικά οφέλη για τις τράπεζες από την εγκατάσταση ενός 

Συστήµατος ∆ιαχείρισης Πελατών. Η Union National Community 

Bank εγκατέστησε ένα σύστηµα αξίας 250.000 δολαρίων. 

Εκµεταλλευόµενη τα πλεονεκτήµατα που προσφέρει το CRM 

κατάφερε µέσα σε ένα χρόνο να εξοικονοµήσει 1 εκατοµµύριο 

δολάρια, να αυξήσει το ενεργητικό της κατά 9%, τα έσοδά της κατά 

11% και τις εισπράξεις της κατά 35% (Overby, 2002).  

Φυσικά τα Πληροφοριακά Συστήµατα που µπορούν να 

χρησιµοποιήσουν οι τράπεζες δεν περιορίζονται στο ERP και το 

CRM. Η διοίκηση κάθε τράπεζας είναι αυτή που θα αποφασίσει, µε 

βάση τους στόχους και τη στρατηγική που θέλει να ακολουθήσει, 

ποιο Πληροφοριακό Σύστηµα θα επιλέξει να εγκαταστήσει. Το ERP 



<< ∆ιαχείριση Πελατειακών Σχέσεων στο Τραπεζικό Κλάδο >> 

19 

όµως φαίνεται πως προτιµάται από ολοένα και περισσότερες 

τράπεζες, οι οποίες αναγνωρίζουν τις δυνατότητες που το 

συγκεκριµένο σύστηµα προσφέρει στις εσωτερικές διεργασίες της 

τράπεζας. Η διείσδυση που έχει άλλωστε στον τραπεζικό κλάδο 

φαίνεται και από την έρευνα του European Business School. Από 

την άλλη, έχει κατανοηθεί η σηµασία της πληροφορίας για το 

σχεδιασµό των προϊόντων, τη δηµιουργία µιας ολοκληρωµένης 

άποψης για τον πελάτη, την παροχή ενός ολοκληρωµένου δικτύου 

καναλιών διανοµής (Peppard, 2000:313). Για τη σωστή διαχείριση 

της πληροφορίας το CRM αποτελεί το πιο αποτελεσµατικό 

εργαλείο. Γι’ αυτό το ERP και το CRM είναι δύο από τα 

σηµαντικότερα Πληροφοριακά Συστήµατα. 

Στα επόµενα κεφάλαια θα ακολουθήσει εκτεταµένη αναφορά 

του συστήµατος ∆ιαχειρίσεις Πελατειακών Σχέσεων (CRM). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 ¨Η εξέλιξη του συστήµατος ¨ 

 

2.1 Εισαγωγή 

 

Στο κεφάλαιο αυτό θα αναλύσουµε την έννοια της 

διαχείρισης των πελατειακών σχέσεων βάση των ορισµών που 

έχουµε. Αξιοσηµείωτη όµως είναι και η φιλοσοφία η οποία 

επικρατεί γύρω από το πελατοκεντρικό σύστηµα. Όµως σε ένα 

καλά σχεδιασµένο σύστηµα υπάρχουν και τα ακόλουθα 

χαρακτηριστικά: διαχείριση σχέσεων, αυτοµατοποίηση του 

δυναµικού πωλήσεων, αξιοποίηση της τεχνολογίας όπως και 

διαχείριση ευκαιριών. Ακόµα βασικός στόχος του είναι η 

ικανοποίηση του πελάτη και της πιστότητας του πελάτη καθώς και 

της κερδοφορίας της τράπεζας. Τα συστατικά µέρη αποτελούνται 

από τρία είδη: λειτουργικό, συνεργατικό, αναλυτικό CRM τα οποία 

αναλύουµε αναλυτικά στο υποκεφάλαιο 2.6. Έπειτα αξιοσηµείωτοι 

είναι και η αναφορά µας στην Ηλεκτρονική ∆ιαχείριση Σχέσεων µε 

τους Πελάτες µε την έννοια του, τα χαρακτηριστικά του καθώς και 

τα πλεονεκτήµατα που προσφέρει το σύστηµα. 

 

 

2.2 Ορισµός και φιλοσοφία 

 

Στις µέρες µας ο έντονος ανταγωνισµός, η παγκοσµιοποίηση 

της οικονοµίας καθώς και οι ραγδαίες τεχνολογικές εξελίξεις στους 

µικροϋπολογιστές και στις τηλεπικοινωνίες µε το Internet καθώς 

και η δηµιουργία δικτύων και λογισµικών συστηµάτων επιδρούν 

θετικά στη διαµόρφωση ενός νέου ισχυρού επιχειρηµατικού 

περιβάλλοντος στον τραπεζικό κλάδο. 
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Ακόµα, γνωρίζουµε ότι ένα από τα βασικότερα καθήκοντα 

του τµήµατος προώθησης και διαφήµισης µιας τράπεζας είναι να 

έρθουν σε επαφή αγοραστές και πωλητές προϊόντων και 

υπηρεσιών µε στόχο να προσελκύσουν και να δηµιουργήσουν όσο 

το δυνατόν περισσότερους πιστούς πελάτες. 

Όµως στην σηµερινή εποχή της παγκοσµιοποίησης µε την 

ελευθερία της πληροφόρησης, µε την συνεχή εξέλιξη των 

τεχνολογιών καθώς µιλάµε πλέον για µια εποχή χωρίς 

γεωγραφικούς φραγµούς όπου τα µερίδια αγοράς είναι πλέον 

ευάλωτα καθώς και οι επιχειρηµατικές ευκαιρίες δυσκολεύουν όλο 

και περισσότερο. Ένα εύλογο ερώτηµα που προκύπτει είναι πως 

µπορεί µια επιχείρηση στις παρούσες συνθήκες να είναι πιο 

ανταγωνιστική. Kατά τη διάρκεια της δεκαετίας του Τ90 την 

απάντηση αποτέλεσε η µείωση του κόστους µέσω 

αναδιοργάνωσης των επιχειρησιακών λειτουργιών [Business 

Process Reengineering (BPR)]. Όµως τον 21ου αιώνα το 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα όλων των επιχειρήσεων δεν µπορεί 

παρά να είναι πελατοκεντρική η φιλοσοφία που ακολουθούν και η 

κουλτούρα της επιχείρησης η οποία της δίνει τη δυνατότητα να 

υπερβεί κατά πολύ τις προσδοκίες των πελατών και των µετόχων 

της. Η ανάπτυξη και η διατήρηση σχέσεων µακροχρόνιας 

συνεργασίας µιας εταιρείας µε τους πελάτες της είναι κάτι 

εξαιρετικά δύσκολα αλλά πολύ σηµαντικό για την ανάπτυξη της 

εκάστοτε επιχείρησης. 

Το CRM (customer relationship management) ή αλλιώς 

διαχείριση πελατειακών σχέσεων δεν είναι απλά ένα προϊόν ή ένα 

πρόγραµµα, είναι φιλοσοφία, είναι ο αντικατοπτρισµός της κάθε 

επιχείρησης απέναντι στους πελάτες της. 
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Η διαχείριση των πελατών είναι µια επιχειρηµατική 

στρατηγική που στοχεύει στην µεγιστοποίηση των εσόδων και των 

κερδών καθώς και στην αύξηση της ικανοποίησης των πελατών. 

Οι τεχνολογίες που υποστηρίζουν την «φιλοσοφία» της διαχείρισης 

συγκεντρώνουν και αποθηκεύουν δεδοµένα για τους πελάτες, τους 

προµηθευτές, τους συνεργάτες και τις εξωτερικές και εσωτερικές 

διαδικασίες µιας επιχείρησης. 

Ένα σύστηµα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων µπορεί να 

οριστεί από τα εξής τέσσερα στοιχεία: Γνώση(know), 

Στόχος(target), πωλήσεις(sells), Υπηρεσία(service), (IDC and CAP 

Gemini, 1999). Η εφαρµογή του συστήµατος απαιτεί η επιχείρηση 

να γνωρίζει και να καταλαβαίνει τους πελάτες της και την αγορά 

στην οποία απευθύνεται. Αυτό περιλαµβάνει λεπτοµερείς 

πελατειακές πληροφορίες µε σκοπό η επιχείρηση να επιλέξει τους 

πιο επικερδείς πελάτες της και αναγνωρίσει αυτούς για τους 

οποίους δεν αξίζει πλέον να επενδύει. Το σύστηµα ακόµα βοηθάει 

στην αξιοποίηση της προσφοράς: Ποια προϊόντα θα πρέπει να 

πουλήσει η επιχείρηση, σε ποιους πελάτες και µέσω ποιων 

καναλιών. Στις πωλήσεις οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν Campaign 

marketing για να αυξήσουν την αποτελεσµατικότητα του marketing 

τους. Τέλος, µε τη διαχείριση πελατειακών σχέσεων µπορούµε να 

διατηρήσουµε τους πελάτες της επιχείρησης µε την βοήθεια 

διαφόρων υπηρεσιών όπως για παράδειγµα τηλεφωνικά κέντρα 

(call centers). 

Από την ανασκόπηση της βιβλιογραφίας συµπεραίνουµε ότι 

υπάρχει ποικιλία ορισµών για την διαχείριση πελατειακών 

σχέσεων. Ένας λόγος που θα µπορούσε να δικαιολογήσει αυτή 

την ποικιλοµορφία των ορισµών είναι η διαφορετικότητα που 

µπορεί να προσφέρει σε κάθε επιχείρηση η υιοθέτηση ενός τέτοιου 
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συστήµατος, ανάπτυξης και διαχείρισης των σχέσεων µε τους 

πελάτες. 

Ο πιο απλός ορισµός που µπορεί να δοθεί για τη ∆ιαχείριση 

Πελατών σύµφωνα µε τους Zikmund et al.(2003) είναι: «Η 

∆ιαχείριση Πελατειακών Σχέσεων είναι µια διαδικασία, στόχος της 

οποίας είναι η συλλογή πληροφοριών που βοηθούν στο διοικητικό 

προσωπικό µιας εταιρείας στο να διαχειριστεί µε τον καλύτερο 

δυνατό τρόπο τις σχέσεις της µε τους πελάτες της». 

Οι Kalakota & Robinson (2001) αναφέρουν ότι το «CRM είναι 

µια ολοκληρωµένη διαδικασία πώλησης, marketing, και 

στρατηγικής υπηρεσιών που εξαρτάται από ευρείας κλίµακας 

συντονισµένες ενέργειες από µια επιχείρηση για την προσέλκυση 

και διατήρηση πελατών». 

Επιπρόσθετα ο Tiwana (2001) αναφέρει ότι το «CRM είναι 

ένας συνδυασµός επιχειρησιακών διαδικασιών και τεχνολογίας 

που υιοθετεί µια επιχείρηση και που επιδιώκει να 

αποκωδικοποιήσει την συµπεριφορά των πελατών της 

προκειµένου να διαφοροποιήσει τα προϊόντα και τις υπηρεσίες της 

προσβλέποντας στην απόκτηση ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος». 

Η ∆ιαχείριση πελατειακών σχέσεων χρησιµοποιεί 

Τεχνολογίες Πληροφορικής και Επικοινωνιών προκειµένου να 

ενσωµατώσει πρακτικές marketing, πωλήσεων και υπηρεσιών και 

να παρέχει υπηρεσίες προσαρµοσµένες στις ανάγκες του εκάστοτε 

πελάτη µε στόχο την ενδυναµώσει της καταναλωτικής του 

αφοσίωσης και την αύξηση του κέρδους. Ένα πελατοκεντρικό 

σύστηµα διαχείρισης αποτελείται από δύο βασικά τµήµατα: 

• Ανάλυση στοιχείων πελατών. 

• Προτεινόµενες πρακτικές διαδικασίες. 
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Πιο συγκεκριµένα η ∆ιαχείριση Πελατών αποτελεί την 

στρατηγική ανάπτυξης της επιχείρησης, η οποία κάνοντας χρήση 

των βάσεων δεδοµένων που διαθέτει και της τεχνολογίας, 

διαµορφώνει µια εµπεριστατωµένη άποψη για τους πελάτες της µε 

στόχο όλες οι ακολουθούµενες επιχειρησιακές διαδικασίες να 

βελτιώνουν τις σχέσεις της τράπεζας µε τους πελάτες της. Με άλλα 

λόγια όπως προκύπτει από τους παραπάνω ορισµούς, είναι ένα 

σύνολο διαδικασιών που έχουν σχεδιαστεί µε σκοπό την συλλογή 

και ανάλυση πληροφοριών που βοηθούν µια επιχείρηση στην 

διαµόρφωση και αξιολόγηση εναλλακτικών στρατηγικών σχεδίων. 

Σκοπός του είναι να βελτιώσει τις υπηρεσίες που προσφέρει µια 

επιχείρηση στους πελάτες της, να ενισχύσει την ικανοποίηση 

πελατών και να συµβάλλει στην δηµιουργία- διατήρηση των 

µακροχρόνιων σχέσεων. Ένα σύστηµα διαχείρισης αποτελεί τον 

κόµβο συλλογής πληροφοριών που σχετίζονται µε τους πελάτες 

µιας τράπεζας, τα χαρακτηριστικά τους, τις πωλήσεις των 

προϊόντων και υπηρεσιών της, τη συµπεριφορά των πελατών στα 

νέα προϊόντα, την ανταπόκρισή τους στις νέες υπηρεσίες και τον 

τρόπο µε τον οποίο κινείται η αγορά.  

Ένα αποτελεσµατικό σύστηµα διαχείρισης περιέχει 

λεπτοµερή στοιχεία για όλους τους πελάτες µιας τράπεζας 

προκειµένου όλα τα τµήµατα της τράπεζας να µπορούν να έχουν 

λόγο πρόσβασης σε αυτά, να συνδυάζονται οι ανάγκες των 

πελατών µε τα προσφερόµενα προϊόντα και να υπάρχει 

καταγεγραµµένο όλο το ιστορικό παραγγελιών των πελατών. 

Ειδικά ένα τραπεζικό σύστηµα διαχείρισης θα πρέπει να µπορεί να 

δίνει πληροφορίες για τις προσφερόµενες υπηρεσίες της από το 

τηλεφωνικό κέντρο καθώς και να δίνει αναλυτική αναφορά σε 

σχέση µε τις κινήσεις ενός πελάτη ή µιας εταιρείας ακριβώς µετά 

την ολοκλήρωση των συναλλαγών. 
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2.3 Χαρακτηριστικά ενός συστήµατος  

 

Ένα καλά σχεδιασµένο σύστηµα διαχείρισης σχέσεων µε 

πελάτες περιλαµβάνει, σύµφωνα µε τους Zeng et al (2003), τα 

ακόλουθα χαρακτηριστικά: 

• ∆ιαχείριση σχέσεων: Το χαρακτηριστικό αυτό περιλαµβάνει 

άµεση ανταπόκριση σε κάθε αίτηµα του πελάτη, µια–προς-

µια λύση στις απαιτήσεις του και απευθείας επικοινωνία µε 

τον πελάτη µέσω του κέντρου εξυπηρέτησης πελατών για 

την επίλυση των προβληµάτων τους. 

• Αυτοµατοποίηση του δυναµικού πωλήσεων (sales force 

automation): Οι λειτουργίες αυτές περιλαµβάνουν 

αυτοµατοποίηση της ανάλυσης των πωλήσεων, δυνατότητα 

άµεσης πρόσβασης στο λογαριασµό του πελάτη (ειδικά στην 

περίπτωση των επαναλαµβανόµενων ή µελλοντικών 

συναλλαγών) και συντονισµό των λειτουργικών πωλήσεων, 

µάρκετινγκ, υποστήριξης και επικοινωνίας µέσω 

τηλεφωνικών κέντρων ή των καταστηµάτων λιανικής για την 

υλοποίηση της αυτοµατοποίησης του δυναµικού των 

πωλήσεων. 

• Αξιοποίηση της Τεχνολογίας: Περιλαµβάνει τη χρήση νέων 

τεχνολογιών και δεξιοτήτων που προσδίδουν αξία. Η χρήση 

της τεχνολογίας δίνει τη δυνατότητα για άµεση (χωρίς 

καθόλου χρονικές καθυστερήσεις) πρόσβαση στα δεδοµένα 

πελατών καθώς και µε την εφαρµογή της δίνει τη δυνατότητα 

αποθήκευσης δεδοµένων και των πληροφοριών σχετικά µε 

τις συναλλαγές του πελάτη για την καλύτερη διαχείριση των 

σχέσεων µε τους πελάτες. 
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• ∆ιαχείριση ευκαιριών: Το χαρακτηριστικό αυτό αφορά την 

ευελιξία της επιχείρησης στη διαχείριση απρόβλεπτων 

καταστάσεων ανάπτυξης και ζήτησης, καθώς και την 

ανάπτυξη και διαχείριση µοντέλου προβλέψεων που 

συνδυάζει το ιστορικό προηγούµενων πωλήσεων µε τις 

προβλέψεις µελλοντικών πωλήσεων. 

 

 

2.4 Οι στόχοι ενός συστήµατος 

 

Η ικανοποίηση των αναγκών των πελατών αποτελεί βασικό 

στόχο ανάπτυξης και λειτουργίας µιας τράπεζας. Ένα 

αποτελεσµατικό σύστηµα διαχείρισης είναι ο τρόπος µε τον οποίο 

µια τράπεζα έχει τη δυνατότητα να αντιλαµβάνεται και να αξιολογεί 

την γνώµη των πελατών της. Το κέντρο της τράπεζας είναι ο 

πελάτης και αυτό σηµαίνει ότι η τράπεζα πρέπει να είναι σε θέση 

να δει και να κατανοήσει τον τρόπο που βλέπει ο πελάτης την 

τράπεζα και το πως κρίνει τα προσφερόµενα προϊόντα και 

υπηρεσίες. Με αυτό τον τρόπο οι πελάτες παραµένουν 

ικανοποιηµένοι και αυξάνεται η πιστότητα τους στην συγκεκριµένη 

τράπεζα.  

Η επίτευξη των στόχων του συστήµατος ∆ιαχείρισης 

Πελατειακών Σχέσεων δεν είναι µια εύκολη διαδικασία. Ο 

McKenna (1993) αναφέρει ότι χρειάζεται ένα ολοκληρωµένο σχέδιο 

που να λαµβάνει υπόψη όλες τις ανάγκες και τις γνώµες των 

πελατών, τη χρονική διάρκεια της σχέσης του µε την τράπεζα και 

τις συναλλαγές µε αυτήν. Συµπερασµατικά ο στόχος του είναι η 

ικανοποίηση του καταναλωτή, η αύξηση της πιστότητας του 

πελάτη καθώς και η κερδοφορία της τράπεζας. 
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Για την υλοποίηση του στόχου αυτού η χάραξη της 

στρατηγικής του συστήµατος απαιτεί: 

• την απόκτηση του σωστού πελάτη. 

• την ανάπτυξη της κατάλληλης πρότασης-αξίας(value 

proposition) του προϊόντος ή της υπηρεσίας που προσφέρει 

στον πελάτη. 

• την ανάπτυξη των κατάλληλων διαδικασιών προκειµένου το 

προϊόν ή η υπηρεσία να φτάσει στον πελάτη. 

• την παρακίνηση των εργαζοµένων στην επιχείρηση να 

εστιάσουν στο “χτίσιµο” σχέσεων µε τους πελάτες. 

• ανάλυση των ανταγωνιστών και των στρατηγικών που 

ακολουθούν αυτοί προκειµένου να κερδίσουν υψηλής αξίας 

πελάτες και αξιοποίηση της γνώσης που αποκτάται από 

αυτή την ανάλυση. 

 

 

2.5 Για πιο λόγο είναι σηµαντικό 

 

Η ανάγκη για τη χρήση του συστήµατος είναι προφανής όταν 

κάποιος αναλογιστεί το κόστος απώλειας πελατών. Το κόστος 

αυτό έχει δύο συνισταµένες. Η πρώτη αφορά στο κόστος 

απόκτησης νέων πελατών (στη θέση αυτών που χάθηκαν) και το 

οποίο έρευνες έχουν αποδείξει ότι µπορεί να είναι µέχρι και δέκα 

(10) φορές µεγαλύτερο από το κόστος διατήρησης των 

υπαρχόντων πελατών. Η δεύτερη συνισταµένη αφορά τα 

διαφυγόντα κέρδη. Μια έρευνα του πανεπιστηµίου του Harvard 

έδειξε ότι µια αύξηση κατά 5% της διατήρησης των πελατών 

µπορεί να προκαλέσει αύξηση στα κέρδη της επιχείρησης κατά 

86%.  
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Τα ποσοτικά αυτά στοιχεία πρέπει να συνυπολογιστούν 

µέσα στο γενικότερο επιχειρηµατικό περιβάλλον που 

χαρακτηρίζεται από έντονο ανταγωνισµό και την παγκοσµιοποίηση 

των αγορών, έτσι ώστε το µοναδικό στοιχείο το οποίο µπορεί να 

αποτελεί ένδειξη διαφοροποίησης µιας επιχείρησης είναι η σχέση 

της µε τους πελάτες της, µε όλες τις συνισταµένες της: την ευκολία 

πρόσβασης στην επιχείρηση, την προσαρµογή των προϊόντων 

στις ανάγκες του πελάτη, την υποστήριξη του πελάτη. 

Επιπλέον η ∆ιαχείριση Πελατών δίνει έµφαση στην αξία που 

λαµβάνει ο πελάτης µέσω της αποτελεσµατικότερης επικοινωνίας 

του µε την επιχείρηση και της γνώσης που αποκτά πλέον η 

επιχείρηση για τις ανάγκες του ώστε να µπορεί να προσφέρει 

υπηρεσίες πιο κοντά στις απαιτήσεις του παρόλο τον µεγάλο 

ανταγωνισµό που εµφανίζει ο τραπεζικός κλάδος. 

 

 

2.6 Συστατικά µέρη 

 

Προτού ξεκινήσει η διαδικασία εφαρµογής ενός CRM 

συστήµατος, οι επιχειρήσεις συλλέγουν δεδοµένα που αφορούν 

τους πελάτες. Τα δεδοµένα αυτά προέρχονται από εσωτερικές ή 

εξωτερικές πηγές της επιχείρησης. Για παράδειγµα πηγές 

εσωτερικής συλλογής δεδοµένων αποτελούν συνοπτικοί πίνακες 

περιγραφής των πελατών που καταρτίζει µια επιχείρηση, έρευνες 

που διεξάγει η επιχείρηση σε οµάδα πελατών της και οι οποίοι 

απαντούν σε ορισµένες ερωτήσεις καθώς και η συγκέντρωση 

δεδοµένων για την συµπεριφορά των πελατών όπου αντλούνται 

από τα συστήµατα συναλλαγών. Η συλλογή δεδοµένων πελατών 

από εξωτερικές πηγές µπορεί να προσδώσει στην επιχείρηση 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα ως προς τη γνώση που κατέχει για 
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τον πελάτη. Πηγές εξωτερικής συλλογής δεδοµένων πελατών 

αποτελούν για παράδειγµα η έρευνα σε τηλεφωνικούς καταλόγους 

για τηλέφωνα και διευθύνσεις, η εύρεση του προφίλ του πελάτη σε 

ιστοσελίδες κλπ. 

Η δοµή ενός πληροφοριακού συστήµατος CRM διακρίνεται 

σε τρία βασικά µέρη:  

• Λειτουργικό CRM (Operational CRM). 

• Συνεργατικό CRM (Collaborative CRM). 

• Αναλυτικό CRM (Analytical CRM). 

Τα τρία αυτά συστατικά µέρη θα πρέπει να είναι άρρηκτα 

συνδεδεµένα µεταξύ τους. Η σύνδεση αυτή κάνει το έδαφος πιο 

εύφορο για την ολοκλήρωση των λειτουργιών και την συλλογή των 

δεδοµένων που αφορούν τους πελάτες. Αλλιώς αν υπάρξει 

έλλειψη ή ανεπάρκεια σε µια από τις τρεις διαστάσεις θέτεται σε 

κίνδυνο ολόκληρο το σύστηµα, αφού ο σκοπός του τους είναι η 

ικανοποίηση και η διατήρηση του πελάτη. 

Πριν την περαιτέρω ανάλυση των συστατικών-

υποσυστηµάτων, βλέπουµε στο σχήµα 2.6.1 το πώς 

ολοκληρώνονται αυτά τα τρία είδη CRM δηµιουργώντας ένα 

ολοκληρωµένο “οικοσύστηµα” (CRM ecosystem - Fayerman, 

2002)/ 
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Σχήµα 2.6.1 Το οικοσύστηµα του CRM 

Πηγή: Fayerman, 2002 

 

 

2.6.1 Λειτουργικό CRM ( Operational CRM ) 

 

To λειτουργικό CRM χειρίζεται και συντονίζει τις 

αλληλεπιδράσεις των πελατών µε την επιχείρηση. Παρέχει 

υποστήριξη στο marketing, στις πωλήσεις και στην εξυπηρέτηση 

των πελατών µε τις σηµαντικές επιχειρηµατικές διαδικασίες (front 

office). ∆ηλαδή, είναι η διάσταση του CRM η οποία διαχειρίζεται 

και έρχεται σε επαφή µε τους πελάτες µέσω πολλαπλών καναλιών 

επικοινωνίας καθώς και µέσω εφαρµογών αυτοεξυπηρέτησης. 

Κάθε αλληλεπίδραση µε ένα πελάτη προστίθεται στο ιστορικό 

επαφών του πελάτη και το προσωπικό µπορεί να ανακτήσει 

πληροφορίες για τον πελάτη από τη βάση δεδοµένων όποτε 

χρειαστεί. Ένα σηµαντικό πλεονέκτηµα του ιστορικού επαφών είναι 

ότι ο πελάτης µπορεί να επικοινωνήσει µε διαφορετικά άτοµα ή 
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µέσω διαφορετικών καναλιών χωρίς να χρειάζεται να εξηγήσει 

κάθε φορά όλο το ιστορικό των ενεργειών που έχουν γίνει.  

Το λειτουργικό CRM συγκεντρώνει δεδοµένα για τους 

πελάτες µιας επιχείρησης ώστε: 

• Να διαχειρίζονται ευκολότερα οι προωθητικές ενέργειες.  

• Να αυτοµατοποιούνται πολλές λειτουργίες µαρκετινκ. 

• Αυτοµατοποίηση των πωλήσεων και της παραγγελιοληψίας. 

 

Αυτοµατοποίηση πωλήσεων (Sales force automation) 

 Αυτοµατοποιούνται κάποιες από τις κύριες λειτουργίες των 

πωλήσεων και της δυναµικής των πωλήσεων όπως για 

παράδειγµα διαχείριση λογαριασµών, διαχείριση επαφών, 

διαχείριση προσφορών, προβλέψεων, διαχείριση πωλήσεων, την 

παρακολούθηση των προτιµήσεων των πελατών, τις αγοραστικές 

τους συνήθειες, τι διαχείριση της απόδοσής τα δηµογραφικά και τα 

ψυχογραφικά στοιχεία. Τα εργαλεία της SFA σχεδιάζονται για να 

βελτιώσουν την παραγωγικότητα των πωλήσεων κάθε τοµέα. 

 

Εξυπηρέτηση πελατών και υποστήριξη (Customer Service and 

Support) 

To CSS αυτοµατοποιεί µερικά αιτήµατα εξυπηρέτησης, 

παράπονα, καταγγελίες, επιστροφές προϊόντων καθώς και κάποια 

αιτήµατα για ενηµέρωση. Το παραδοσιακό τηλεφωνικό κέντρο το 

οποίο αναλαµβάνει να εξυπηρετήσει τις εισερχόµενες κλήσεις 

πελατών εξελίσσεται τώρα σε κέντρο αλληλεπίδρασης µε τους 

πελάτες (CIC-Customer Interaction Centre), το οποίο χρησιµοποιεί 

πολλαπλά κανάλια επικοινωνίας όπως το παγκόσµιο ιστό, 

τηλέφωνο, FAX, διαπροσωπική επαφή και άλλα. 
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Αυτοµατοποίηση Επιχειρηµατικού marketing (Enterprise Marketing 

Automation) 

Η αυτοµατοποίηση του επιχειρηµατικού marketing (ΕΜΑ) 

παρέχει πληροφορίες σχετικά µε το επιχειρηµατικό περιβάλλον, 

εσωτερικό και εξωτερικό, συµπεριλαµβανοµένων των 

ανταγωνιστικών τάσεων της αγοράς και των µικροπεριβαλλοντικών 

µεταβλητών. Αποτελεί την υλοποίηση ολοκληρωµένων σχεδίων 

επικοινωνίας, προσέγγισης και διατήρησης των σχέσεων µε τους 

πελάτες, ενώ κύριος στόχος του είναι η βελτίωση της 

αποτελεσµατικότητας των εκστρατειών marketing. Κύριες 

λειτουργίες που περιλαµβάνονται στην αυτοµατοποίηση του 

επιχειρηµατικού marketing είναι η δηµογραφική ανάλυση, η χρήση 

µεταβλητών τµηµατοποίησης και η διαγνωστική µοντελοποίηση 

που προκύπτει µέσα από την επιχειρηµατική ευφυΐα που 

αποκτάται.  

Ένα παράδειγµα σχετικά µε το πώς µπορούν να 

συνδυαστούν και οι τρεις παραπάνω τεχνικές είναι η δηµιουργία 

κατάλληλων εκστρατειών προσέγγισης µιας οµάδας υφισταµένων 

ή δυνητικών πελατών που πληρούν συγκεκριµένα κριτήρια (τα 

οποία προκύπτουν µέσα από την ήδη αποκτηθείσα επιχειρηµατική 

εµπειρία) για την προώθηση ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας. Η 

προσέγγιση αυτή µπορεί να επιτευχθεί για παράδειγµα µε την 

χρήση του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου ή µε τη µορφή newsletter. 

Όλες οι δραστηριότητες που έχουν σχέση µε την απευθείας 

αλληλεπίδραση µε τον πελάτη υποστηρίζονται από την χρήση και 

εφαρµογή ενός ολοκληρωµένου κέντρου κλήσεων και 

αλληλεπίδρασης, το οποίο υποστηρίζει όλα τα κανάλια µε τα οποία 

επιλέγει η επιχείρηση να διαθέσει για την σωστή επικοινωνία, 

ενηµέρωση και υποστήριξη του πελάτη της. 
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2.6.2 Αναλυτικό CRM (Analytical CRM) 

 

Το αναλυτικό CRM βοηθά ώστε να αξιοποιηθούν µε 

αποτελεσµατικότητα όλες οι πηγές εξόρυξης δεδοµένων και κατ’ 

επέκταση της πληροφόρησης, έτσι ώστε να επιτευχθεί η 

επιχειρηµατική ευφυΐα µέσα από την γνώση της συµπεριφοράς του 

καταναλωτή. Επίσης συµβάλει  στην αξιολόγηση, την πρόβλεψη 

και την βελτιστοποίηση των σχέσεων µε τους επικερδείς πελάτες 

και την ανάπτυξη σχέσεων µε νέους πελάτες για να 

δηµιουργηθούν καταστάσεις κέρδους τόσο για τους πελάτες όσο 

και για την επιχείρηση. Ο Greenberg (2004) το ορίζει  ως ένα 

αποτελεσµατικό εργαλείο για τη συλλογή, την αποθήκευση, την 

επεξεργασία και εξαγωγή των κατάλληλων συµπερασµάτων για 

την συµπεριφορά των καταναλωτών βοηθώντας έτσι της 

επιχειρήσεις να αποκτήσουν ευφυΐα και πληροφορίες που 

διαφορετικά θα αγνοούσαν. Η πελατοκεντρική προσέγγιση που 

ακολουθεί, βοηθά στην απόκτηση πελατών υψηλής αξίας και 

κερδοφόρων πελατειακών σχέσεων, µέσα από τη αποτελεσµατική 

στοχεύσει του µάρκετινγκ, των πωλήσεις και της εξυπηρέτησης 

των πελατών (Greenberg, P., 2004). 

Το αναλυτικό CRM θα µπορούσε να θεωρηθεί ως το 

λειτουργικό υπόβαθρο που παρέχει όλα τα απαραίτητα εργαλεία 

προς το Λειτουργικό CRM, για την ανάλυση της συµπεριφοράς 

των πελατών, των επιχειρηµατικών λειτουργιών πρώτης γραµµής 

(marketing, πωλήσεις, εξυπηρέτηση πελατών) µε κύριο στόχο την 

απόλυτη ικανοποίηση των πελατών. 

Τέλος βοηθά ώστε να πραγµατοποιηθεί σε βάθος η εξέταση 

και ανάλυση των λειτουργικών δεδοµένων έτσι ώστε να επιτευχθεί 

η απόκτηση της πλήρους γνώσης της επιχείρησης. Ο Smith (2006) 
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υποστηρίζει ότι η ανάλυση των δεδοµένων των πελατών αποτελεί 

το απόλυτο εργαλείο για την επίτευξη της επιτυχίας του CRM. 

Οι τεχνικές ανάλυσης που χρησιµοποιούνται στο στρατηγικό 

επίπεδο είναι οι εξής: 

Στατιστικές αναλύσεις οι οποίες επιτρέπουν αναλύσεις σε 

µεγάλο βάθος όπως υπολογισµός της µέσης αξίας των πελατών, 

ταξινόµηση των πελατών µε βάση ποιοτικές ή ποσοτικές 

µεταβλητές.  

Πολυδιάστατες αναλύσεις οι οποίες περιλαµβάνουν 

συγκεκριµένα ερωτήµατα και αναλύσεις OLAP που είναι ο 

γνωστότερος τύπος ανάλυσης για την υποστήριξη αποφάσεων και 

επιτρέπει στο στέλεχος µίας εταιρείας να εξερευνήσει online 

δεδοµένα µε σκοπό να εστιάσει σε λεπτοµέρειες χαµηλότερου 

επιπέδου στην ιεραρχία (drilldown) ή να ανέβει στην ιεραρχία των 

δεδοµένων (drill up). Οι εκροές είναι αναφορές και τα δεδοµένα 

παρουσιάζονται σαν κύβοι ν-διαστάσεων από τους οποίους 

προκύπτουν οι πληροφορίες. 

Είναι απαραίτητη η  προϋποθεση ύπαρξης αποθηκών/ 

βάσεων δεδοµένων (Data warehouse), ισχυρών εργαλείων 

εξόρυξης δεδοµένων (Data mining) και εργαλείων για την σε βάθος 

ανάλυση των δεδοµένων. 

Επισής βοηθά τις επιχειρήσεις προκειµένου να 

αναγνωρίσουν τους κρίσιµους παράγοντες επιτυχίας για ανάπτυξη 

και εξέλιξη ενώ ουσιαστικά παρέχει µια ενιαία εικόνα των 

δεδοµένων των πελατών, δηµιουργώντας µια ολοκληρωµένη 

απάντηση-λύση στα περίπλοκα θέµατα που αντιµετωπίζουν οι 

επιχειρήσεις. 

Τα δεδοµένα που ενδιαφέρουν την επιχείρηση συλλέγονται 

από διάφορες πηγές και περιλαµβάνουν (Ranjan J., Bhatnagar V., 

2009): 
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• ∆εδοµένα πελατών που συλλέγονται σύµφωνα µε τις αρχές 

του µαρκετινκ που ακολουθεί η επιχείρηση. 

• ∆εδοµένα που συλλέγονται κατά τη διάρκεια υλοποίησης των 

σχεδίων προώθησης προϊόντων–υπηρεσιών και της 

διοίκησης των εκστρατειών προώθησης που ακολουθεί η 

επιχείρηση. 

• ∆εδοµένα που συλλέγονται από τις διάφορες συναλλαγές 

που πραγµατοποιούνται από τους πελάτες µε τις 

επιχειρήσεις. 

• ∆ηµογραφικά δεδοµένα. 

• ∆εδοµένα που εξάγονται από διάφορα εργαλεία και 

εφαρµογές όπως µέσω data mining. 

Αυτά τα δεδοµένα µπορούν να αναλυθούν για να 

αναγνωριστούν αγοραστικά πρότυπα, να δηµιουργηθούν τµήµατα 

για στοχευόµενο και ολοκληρωµένο επικοινωνιακό µαρκετινκ, ενώ 

ταυτόχρονα προσφέρουν την ευκαιρία διαχωρισµού των 

κερδοφόρων από τους µη κερδοφόρους πελάτες. ∆ηµιουργούνται 

έτσι εξατοµικευµένα προφίλ πελατών τα οποία περιλαµβάνουν 

τους λογαριασµούς κάθε πελάτη, την αγοραστική του 

συµπεριφορά, τις συναλλαγές του καθώς και τα ενδιαφέροντά του. 

Τα αποτελέσµατα που προκύπτουν από την ανάλυση των 

δεδοµένων του Αναλυτικού CRM βοηθούν τις επιχειρηµατικές 

λειτουργίες µε δυο κύριους τρόπους (Ranjan J., Bhatnagar V., 

2009): 

 

• Στην πρόβλεψη της µελλοντικής συµπεριφοράς των πελατών 

και του αποτελέσµατος που θα έχει η υλοποίηση πολιτικών 

σε µια µελλοντική προοπτική. 

• Στον εκσυγχρονισµό των αντιλήψεων και πρακτικών που 

ακολουθούν µέσα από την πραγµατοποίηση θεµελιωδών 



<< ∆ιαχείριση Πελατειακών Σχέσεων στο Τραπεζικό Κλάδο >> 

37 

αλλαγών προκειµένου η επιχείρηση να είναι σε θέση να 

αποκτήσει το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. 

 

 

Για την καλύτερη κατανόηση της µεγάλης διαφοράς ανάµεσα 

στο Λειτουργικό CRM και το Αναλυτικό CRM παρατίθεται ο 

παρακάτω πίνακας, ο οποίος περιέχει παραδείγµατα Λειτουργικού 

CRM έναντι Αναλυτικού CRM. 

 

Λειτουργικό CRM Αναλυτικό CRM 

∆ιαχείριση εκστρατειών ΜΚΤ Ανάπτυξη στρατηγικών 

τµηµατοποίησης πελατών 

E-Marketing (Ηλεκτρονικό ΜΚΤ) Ανάπτυξη προφίλ πελατών 

∆ιαχείριση επαφών& 

λογαριασµών 

Ανάλυση κερδοφορίας πελατών 

∆ιαχείριση ηγεσίας Ανάλυση κερδοφορίας 

προϊόντος 

Telemarketing (Μάρκετινγκ εξ 

αποστάσεως) 

Αναγνώριση ευκαιριών up-

selling και cross-selling 

Teleselling (Πωλήσεις εξ 

αποστάσεως) 

Επιλογή του καλύτερου 

καναλιού για κάθε οµάδα 

πελατών 

E-selling (Ηλεκτρονικές 

πωλήσεις) 

Αναγνώριση τάσεων στον κύκλο 

πωλήσεων 

Επιτόπιες πωλήσεις Ανάλυση επιπέδων 

εξυπηρέτησης βασισµένων σε 

επικοινωνιακά κανάλια 

Μήνυµα επιτόπιας 

εξυπηρέτησης 

Ανάλυση αναλογιών µετατροπής 
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Φροντίδα πελατών κ help desk Ανάλυση παραγωγικότητας 

αντιπροσωπευτικών πωλήσεων 

και αντιπροσωπευτικής 

εξυπηρέτησης πελατών 

∆ιαχείριση συµβολαίων Αναγνώριση προβληµάτων 

διαρροής πελατών 

 

Πίνακας 2.6.2.1 Παραδείγµατα Λειτουργικού έναντι Αναλυτικού CRM 

Πηγή: Laudon and Laudon, 2006, Management Information Systems, 9th 

Edition, Pearson Prentice Hall, page 398 

 

 

2.6.3 Συνεργατικό CRM (Collomborative CRM) 

 

Το συνεργατικό CRM βοηθά την επιχείρηση να συνεργαστεί 

µε τους πελάτες της, τους προµηθευτές της, τους συνεργάτες της 

ακόµα και µε το ίδιο το προσωπικό της, µέσω κάποιων καναλιών 

επικοινωνίας και αλληλεπίδρασης, ώστε να κατανοηθούν καλύτερα 

οι ανάγκες των πελατών. Ειδικότερα, βελτιώνει την 

αποτελεσµατικότητα και την ολοκλήρωση µέσω της αλυσίδας αξίας 

(supply chain) και όλου του δικτύου της επιχείρησης καθώς και 

επιτρέπει τη µεγαλύτερη ανταπόκριση στις ανάγκες των πελατών 

µέσω της προσφοράς προϊόντων και υπηρεσιών πέρα από τα 

στενά όρια της επιχείρησης. 

Παράλληλα, περιλαµβάνει όλες τις υπηρεσίες και διαδικασίες 

που µετασχηµατίζουν τις σχέσεις πελάτη–επιχείρησης, που 

παλαιότερα περιοριζόταν µόνο στην αγορά και πώληση, σε µία 

µακροπρόθεσµη συνεργασία που βασίζεται στην µεταξύ τους 

αλληλεπίδραση. Σήµερα, οι λύσεις CRM χρησιµοποιούν διάφορα 

κανάλια για την επικοινωνία της επιχείρησης µε τον πελάτη και 

αντίστροφα. Τέτοια είναι το διαδίκτυο, το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο, 
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το fax, το κέντρο επικοινωνίας και οι συσκευές κινητής τηλεφωνίας 

καθώς και τα παραδοσιακά κανάλια επικοινωνίας ταχυδροµείο και 

προσωπική επαφή. Είναι ιδιαίτερα σηµαντικό όλα αυτά τα κανάλια 

επικοινωνίας να είναι συγχρονισµένα δηλαδή να µπορούν οι 

πελάτες να λαµβάνουν την ίδια πληροφορία και ποιότητα 

υπηρεσιών, ανεξάρτητα από το είδος του καναλιού επικοινωνίας 

που θα επιλέξουν. 

Συνοψίζοντας τα παραπάνω, καταλήγουµε ότι το 

συνεργατικό CRM: 

• Επιτρέπει την εύκολη συνεργασία µε πελάτες, προµηθευτές 

αλλά και συνεργάτες. 

• Επιτρέπει την άµεση ανταπόκριση στις ανάγκες των 

πελατών µέσω της προσφοράς ολοκληρωµένων προϊόντων 

και υπηρεσιών. 

• Βελτιώνει την αποτελεσµατικότητα της εφοδιαστικής 

αλυσίδας και του δικτύου της επιχείρησης. 

To Συνεργατικό CRM είναι στενά συνδεδεµένο µε το 

Λειτουργικό CRM, καθώς για να αλληλεπιδράσει η επιχείρηση µε 

τους πελάτες της µέσω του Λειτουργικού CRM απαιτείται η 

αξιοποίηση όλων των καναλιών επικοινωνίας και αλληλεπίδρασης 

του συνεργατικού CRM. 

Ο Adrian Payne (2005) αναγνωρίζει τρία επιπλέον είδη CRM: 

• Στρατηγικό CRM: Αποτελεί την ανάπτυξη της προσέγγισης 

του CRM που ξεκινά µε την επιχειρησιακή στρατηγική της 

επιχείρησης και ασχολείται µε την ανάπτυξη των σχέσεων µε 

τους πελάτες που έχει σαν αποτέλεσµα την δηµιουργία 

µακροχρόνιων σχέσεων αξίας µε όλους τους εµπλεκόµενους. 

Πολλοί συγγραφείς χρησιµοποιούν το όρο Στρατηγικό CRM 

για να περιγράψουν το Αναλυτικό CRM. 
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• e-CRM: O όρος Ηλεκτρονική ∆ιαχείριση Σχέσεων µε Πελάτες 

αναφέρεται στην αξιοποίηση εργαλείων ηλεκτρονικού 

εµπορίου ή ηλεκτρονικών καναλιών αλληλεπίδρασης στο 

CRM. Σε πολλές περιπτώσεις σήµερα το e-CRM ταυτίζεται 

µε το CRM καθώς η χρήση των εργαλείων του ηλεκτρονικού 

Εµπορίου ή των καναλιών µέσω του διαδικτύου είναι πλέον 

καθολική. Για το e-CRM θα γίνει ιδιαίτερη αναφορά και 

ανάλυση σε επόµενη ενότητα. 

• Μάρκετινγκ σχέσεων µε συνεργάτες–Partner 

Relationship Marketing (PRM): Αυτός ο όρος 

χρησιµοποιείται για να περιγράψει τις λειτουργίες CRM που 

σχετίζουν τις δραστηριότητες της επιχείρησης µε τους 

συνεργάτες της ή τους µεταπωλητές προστιθέµενης αξίας 

(value added resellers-VARs). 

 

 

2.7 E-CRM 

 

2.7.1 Ορισµός E-CRM 

 

Η δυνατότητα αξιοποίησης πολλαπλών καναλιών 

επικοινωνίας και αλληλεπίδρασης, η εκτεταµένη χρήση του 

∆ιαδικτύου, η διάδοση του ηλεκτρονικού εµπορίου και η διάθεση 

των καταναλωτών να χρησιµοποιούν online υπηρεσίες, έδωσε τη 

δυνατότητα στους πελάτες να ικανοποιούν τις ανάγκες τους, χωρίς 

να έρχονται σε άµεση επαφή µε κάποιο εκπρόσωπο της εταιρίας, 

(πρόσωπο- µε- πρόσωπο ή µέσω τηλεφωνικής κλήσης σε 

τηλεφωνικό κέντρο) (Bernett, H and Kuhn, M., 2002). 

Για το λόγο αυτό, το «παραδοσιακό» CRM µετεξελίχθηκε σε 

ένα νέο, βελτιωµένο σύστηµα, το οποίο αξιοποιεί στο µέγιστο τις 
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δυνατότητες που παρέχει το ∆ιαδίκτυο. Η ∆ιαχείριση Σχέσεων µε 

Πελάτες (CRM) ονοµάστηκε Ηλεκτρονική ∆ιαχείριση Σχέσεων µε 

Πελάτες (eCRM) καθώς υποστηρίζει πολλαπλά ηλεκτρονικά 

κανάλια επικοινωνίας/ αλληλεπίδρασης τα οποία διατίθενται προς 

χρήση από τους πελάτες (Bernett, H and Kuhn, M., 2002). 

Πιο συγκεκριµένα, ο ορισµός του είναι η εφαρµογή της 

πληροφοριακής τεχνολογίας στη διαχείριση των σχέσεων µε τους 

πελάτες προκειµένου να βελτιωθεί το επίπεδο εξυπηρέτησης των 

πελατών. Το Internet είναι αυτό που έλειπε για να ολοκληρωθεί ο 

κύκλος του CRM, διευρύνοντας τα κανάλια επικοινωνίας µε τον 

πελάτη. Στην πραγµατικότητα όµως αποτελεί απλά µέρος της 

στρατηγικής του CRM σε µια επιχείρηση. 

Καθώς οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν ολοένα και 

περισσότερο το ∆ιαδίκτυο, θα υλοποιούν και εφαρµογές CRM 

µέσω αυτού. Το Internet προσφέρει τη δυνατότητα εξυπηρέτησης 

των πελατών 24 ώρες το 24/ωρο και 365 ηµέρες το χρόνο 

οπουδήποτε και αν βρίσκονται. Το e-CRM δηµιουργεί τις σχέσεις 

µε τον πελάτη του 21ου αιώνα µέσα από τη διεύρυνση των 

καναλιών επικοινωνίας.  

 

Το e-CRM περιλαµβάνει ουσιαστικά τα εξής τρία σηµεία: 

• Πληροφόρηση (για την επιχείρηση και τα προϊόντα) πριν από 

την πώληση. 

• Υπηρεσίες Ηλεκτρονικού Εµπορίου. 

• Υποστήριξη µετά την πώληση. 
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2.7.2 Χαρακτηριστικά του Ε-CRM 

 

Η ηλεκτρονική διαχείριση των πελατειακών σχέσεων αφορά 

τρία σηµεία: 

• την πληροφόρηση πριν από την πώληση (για την επιχείρηση 

και τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της). 

• τις υπηρεσίες ηλεκτρονικού εµπορίου. 

• την υποστήριξη µετά την πώληση. 

Για κάθε ένα από τα παραπάνω σηµεία έχουµε τα εξής 

χαρακτηριστικά που όλα µαζί συνθέτουν τα γενικά χαρακτηριστικά 

του e-CRM: 

• Προσαρµογή-εξατοµίκευση της ιστοσελίδας της επιχείρησης 

στις ανάγκες κάθε πελάτη (site customization). Η 

εξατοµίκευση της ιστοσελίδας στις προσωπικές επιθυµίες 

κάθε πελάτη, αποτελεί ουσιαστικά το µέλλον του e-CRM. 

• Εναλλακτικά κανάλια επικοινωνίας (alternative channels). 

Στο e-CRM διατίθενται και άλλα κανάλια επικοινωνίας µε τον 

πελάτη όπως για παράδειγµα το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο 

(e-mail), το fax, οι ηλεκτρονικές φόρµες, η τεχνολογία 

ηλεκτρονικής συζήτησης (chat), η τεχνολογία φωνής (voice 

technology) κλπ. 

 

• Μηχανή αναζήτησης (search engine) Η ύπαρξη µηχανής 

αναζήτησης επιτρέπει στον επισκέπτη της ιστοσελίδας να 

ανιχνεύει απαντήσεις σε θέµατα που τον ενδιαφέρουν όσον 

αφορά στην επιχείρηση. 

• ∆υνατότητα πλοήγησης στην ιστοσελίδα (site tour) Ο 

επισκέπτης της ιστοσελίδας έχει τη δυνατότητα να πλοηγηθεί 

σε αυτήν µέσα από τη βοήθεια ενός «χάρτη» (site map) που 

επιτρέπει την ιεραρχική δόµηση των σελίδων του site. 
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• Εισαγωγή για χρήστες που µπαίνουν στην ιστοσελίδα πρώτη 

φορά. Για τους επισκέπτες του site για πρώτη φορά υπάρχει 

η δυνατότητα πλοήγησης σε µια εισαγωγική σελίδα η οποία 

περιέχει χρήσιµη πληροφορία για το πώς µπορεί να 

χρησιµοποιηθεί η ιστοσελίδα πιο αποτελεσµατικά. 

• Ηλεκτρονικές συναλλαγές. 

• Πληροφόρηση για τα διατιθέµενα προϊόντα ή υπηρεσίες 

ηλεκτρονικά. 

• ∆υνατότητα έκφρασης παραπόνων ηλεκτρονικά. 

 

 

2.7.3 Πλεονεκτήµατα E-CRM 

 

Αυξηµένη ικανοποίηση και πιστότητα πελατών: 

 

Το e-CRM τροφοδοτεί την επιχείρηση µε πλούσια στοιχεία 

σχετικά µε την αξία και την κερδοφορία των πελατών, δίνοντας µε 

αυτό τον τρόπο τη δυνατότητα κατάλληλης κατανοµής των πόρων 

της στην πελατειακή της βάση. Σαν αποτέλεσµα, η επιχείρηση 

γνωρίζει σε ποιους πελάτες πρέπει να δώσει ιδιαίτερη έµφαση και 

διαµορφώνει το επίπεδο εξυπηρέτησης και το σύνολο της 

προσφοράς αναλόγως. Άµεση απόρροια είναι να διασφαλίζεται το 

ανώτερο επίπεδο ικανοποίησης των πελατών υψηλής σηµασίας 

και να επιτυγχάνονται σηµαντικά επίπεδα πιστότητας. 

 

 

Αυξηµένη αποτελεσµατικότητα ενεργειών µάρκετινγκ 

 

Η λεπτοµερής πληροφόρηση αναφορικά µε τις προτιµήσεις 

και τις τάσεις των πελατών βοηθά την επιχείρηση να προβλέψει µε 
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επιτυχία τα χαρακτηριστικά των προϊόντων που επιθυµούν 

διαφορετικές κατηγορίες πελατών και τη χρονική στιγµή 

πραγµατοποίησης αγορών. Η εφαρµογή του e-CRM επιτρέπει τη 

διεξαγωγή περισσότερο στοχευόµενων διαφηµιστικών εκστρατειών 

και την αξιολόγηση της αποτελεσµατικότητας τους. Είναι δυνατή, η 

επιπλέον ανάλυση των δεδοµένων µε βάση πολλαπλά κριτήρια, 

ώστε να εντοπιστεί ποια στοιχεία της καµπάνιας είχαν τη 

µεγαλύτερη θετική επίπτωση στις πωλήσεις και την κερδοφορία. 

 

 

Βελτιωµένο επίπεδο εξυπηρέτησης και υποστήριξης 

 

Χάρη στο e-CRM η επιχείρηση είναι σε θέση να λαµβάνει, να 

ανανεώνει και να δροµολογεί παραγγελίες από πελάτες σε 

αποµακρυσµένα σηµεία και µε µεγάλη ακρίβεια. Η ολοκλήρωση 

των πληροφοριών για τους πελάτες και η δυνατότητα πρόσβασης 

σε αυτές από τα διαφορετικά τµήµατα της επιχείρησης συµβάλλει 

σηµαντικά στη διάχυση της γνώσης και εποµένως στην αποφυγή 

πιθανών καθυστερήσεων στην εξυπηρέτηση των πελατών. Η 

επιχείρηση διαθέτει επίσης µεγαλύτερη ευελιξία και επιτυγχάνει 

ταχύτερη ικανοποίηση αιτηµάτων πελατών. 

 

Αυξηµένη αποδοτικότητα και µείωση κόστους 

 

Η χρήση του e-CRM συµβάλλει στην αύξηση της 

αποδοτικότητας του τµήµατος µάρκετινγκ µέσα από την χαµηλού 

κόστους προσέγγιση νέων και διατήρηση υπαρχόντων πελατών. 

Επιπροσθέτως, επιτυγχάνει µείωση των διοικητικών εξόδων λόγω 

του υψηλού βαθµού αυτοµατοποίησης λειτουργιών που 

περιλαµβάνει. Όσον αφορά την αύξηση των πωλήσεων, χάρη στο 
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e-CRM η επιχείρηση αξιοποιεί τις πληροφορίες σχετικά µε την 

πελατειακή της βάση προκειµένου να επιτύχει σταυροειδείς 

πωλήσεις cross-selling. Σαν αποτέλεσµα αυξάνονται οι πωλήσεις 

και τα έσοδα της. Επιπρόσθετα, η σωστή προσέγγιση νέων 

πελατών αλλά και η αύξηση της διατήρησης των υπαρχόντων 

συµβάλλουν θετικά στην αύξηση των πωλήσεων της επιχείρησης. 

 

 

2.7.4 Σύγκριση CRM και E-CRM 

 

Η χρήση της τεχνολογίας, η συλλογή δεδοµένων για τον πελάτη 

και ο διάλογος πελάτη επιχείρησης είναι κοινά και για τους δυο 

τρόπους διαχείρισης των σχέσεων µε τους πελάτες. Η βασική 

αρχή του CRM «η ικανοποίηση του πελάτη» είναι κοινή και στο e-

CRM. Η διαφορά τους όµως είναι στη φύση του e-CRM αφού 

χρησιµοποιεί διαφορετικό µέσο επικοινωνίας για να συνάψει µια 

σχέση µε τον πελάτη. Έτσι στο e-CRM η συλλογή δεδοµένων για 

τον εκάστοτε πελάτη πραγµατοποιείται µέσου του ∆ιαδίκτυου, 

οποιαδήποτε στιγµή και όχι µέσα στο κατάστηµα ή µέσω 

τηλεφωνικού κέντρου, όπως γίνεται στο CRM. 

Ωστόσο η διαφορές τους δεν περιορίζονται µόνο στο πότε και πως 

δηµιουργείται µια σχέση µε τον πελάτη. Στο CRM το ιστορικό του 

πελάτη παίζει το βασικότερο ρόλο ενώ στο e-CRM αυτό αποτελεί 

απλά ένα µέρος της υπόθεσης. Η σηµαντικότερη πρόκληση για το 

χώρο του ηλεκτρονικού εµπορίου, στον οποίο ανήκει και το e-

CRM, είναι η αναγνώριση του επισκέπτη µιας ιστοσελίδας. Και εδώ 

κρίνεται πολύ χρήσιµη η διατήρηση του ιστορικού κάθε πελάτη 

αλλά δεν επαρκεί. Και αυτό γιατί το ιστορικό του πελάτη παρέχει 

χρήσιµη πληροφόρηση για τις προτιµήσεις του στο παρελθόν αλλά 

δε δίνει καµία ιδέα για την τωρινή συµπεριφορά του. Νέες τάσεις 
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και τεχνικές αναπτύσσονται στο χώρο του e-CRM (π.χ. e-CRM-

enabled marketing) προκειµένου οι ευκαιρίες που παρουσιάζονται 

να µη χάνονται και η επιχείρηση να µπορεί να εκµεταλλευτεί την 

αποκάλυψη των σηµερινών διαθέσεων του πελάτη για να 

καταλήξει σε χρήσιµα για το µέλλον συµπεράσµατα. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 ¨Η προσφορά του στην τράπεζα ¨ 

3.1 Εισαγωγή 

 

Όλο και περισσότερες τράπεζες τα τελευταία χρόνια 

χρησιµοποιούν συστήµατα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων. Ο 

λόγος είναι η πιο εύκολη και γρήγορη εξυπηρέτηση των πελατών 

της, αυτό γίνεται µε τα οφέλη που έχουν χρησιµοποιώντας αυτό το 

σύστηµα, τα οποία είναι αρκετά και σηµαντικά. Όµως για να έχει 

µια τράπεζα όφελος από το σύστηµα, θα πρέπει να πληροί όλες 

τις προϋποθέσεις έτσι ώστε να είναι επιτυχείς η εγκατάσταση και 

εφαρµογή του συστήµατος διαχείρισης πελατειακών σχέσεων.  

 

 

3.2 Τα οφέλη του συστήµατος διαχείρισης 

πελατειακών σχέσεων 

 

Ένα σύστηµα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων προσφέρει 

πολλά πλεονεκτήµατα και ευκαιρίες στην τράπεζα στην οποία 

εφαρµόζεται, ένα από αυτά είναι η ανάπτυξη αφοσιωµένων 

πελατών αφού δηµιουργεί µακροχρόνιους δεσµούς της 

επιχείρησης µε τους πελάτες. Επίσης, βοηθά στην διαρκή ροή των 

σηµαντικών πληροφοριών, προσφέροντας έτσι εξαιρετικές 

υπηρεσίες από οποιοδήποτε υπάλληλο στους πελάτες της. Η 

επικοινωνία του πελάτη µε την τράπεζα µπορεί να γίνει µε 

διάφορους τρόπους όπως web, fax, email και τηλέφωνο. 

Στο τραπεζικό κλάδο διαπιστώνουµε ότι η κοινωνία της 

πληροφορίας δηµιουργεί ένα συνεχώς µεταβαλλόµενο περιβάλλον 

για τις τράπεζες, οι οποίες πρέπει να είναι σε εγρήγορση και να 

υιοθετούν τις νέες εξελίξεις στο χώρο προκειµένου να παραµένουν 

ανταγωνιστικές. Η βασική διαφορά στον τρόπο λειτουργίας των 
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τραπεζών σήµερα είναι στο γεγονός ότι όλο και περισσότερες 

συναλλαγές πραγµατοποιούνται ηλεκτρονικά, µια εντελώς 

διαφορετική φιλοσοφία εξυπηρέτησης πελατών από αυτή της 

φυσικής του παρουσίας σε κάποιο κατάστηµα της τράπεζας. 

Τα παραδοσιακά µοντέλα εξυπηρέτησης πελατών έχουν 

κορεστεί και η ανάπτυξη και κερδοφορία των τραπεζών βασίζεται 

πλέον σε νέες ευκαιρίες που παρέχονται από τις εξελίξεις στον 

τεχνολογικό τοµέα.  

Ο ανταγωνισµός και η λειτουργία στο νέο επιχειρηµατικό 

περιβάλλον ανοίγει ένα µεγάλο µέρος στρατηγικών επιλογών και 

ευκαιριών για καινοτοµικά προϊόντα και υπηρεσίες. Παραδείγµατα 

τέτοιων προϊόντων είναι:  

• ∆ηµιουργία ηλεκτρονικών τραπεζών χωρίς παρουσία στο 

φυσικό κόσµο. 

• Ηλεκτρονική τιµολόγηση. 

• Ανάπτυξη online τραπεζικών ιστοτόπων για αγορά 

τραπεζικών προϊόντων. 

• Έκδοση δανείων ηλεκτρονικά. 

• Ηλεκτρονικά χαρτοφυλάκια. 

Η λειτουργία σε ένα τέτοιο επιχειρηµατικό περιβάλλον έχει 

αναφέρει σηµαντικές ωφέλειες για τις τράπεζες, όπως:  

• Μείωση κόστους λειτουργίας. 

• Βελτίωση επιπέδου εξυπηρέτησης. 

• Βελτίωση της αποτελεσµατικότητας της διαφήµισης. 

• Εντοπισµός σηµαντικότερων πελατών. 

• ∆ηµιουργία πιστού αγοραστικού κοινού. 

• Προσέλκυση νέων πελατών. 

• Αύξηση πωλήσεων προϊόντων µε µεγαλύτερο συντελεστή 

κέρδους. 
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• Βελτίωση της ανταγωνιστικότητας και της κερδοφορίας µέσω 

της µείωσης των λειτουργικών δαπανών και της παράλληλης 

αύξησης της αποτελεσµατικότητας. 

• Απόλυτη ασφάλεια δεδοµένων.  

• Γνώση των αναγκών και των προτιµήσεων των πελατών και 

ανάπτυξη νέων προϊόντων και υπηρεσιών που 

ανταποκρίνονται στις απαιτήσεις της αγοράς. 

• Ύπαρξη ολοκληρωµένου φακέλου του κάθε πελάτη, ο 

οποίος εµπλουτίζεται συνεχώς µε νέα δεδοµένα, µε 

αποτέλεσµα οι υπάλληλοι της επιχείρησης να γνωρίζουν 

κάθε φορά τις ανάγκες του κάθε πελάτη ξεχωριστά. 

• Άµεση ανταπόκριση στις αλλαγές της αγοράς. 

• Βελτίωση ευρύτερης εσωτερικής οργάνωσης και 

προγραµµατισµού. 

• Παραγωγή, διαχείριση και κοινή χρήση πολύτιµης 

πληροφόρησης.  

Τα τελευταία χρόνια έχουν γίνει αρκετές έρευνες για τα 

πλεονεκτήµατα της διαχείρισης πελατειακών σχέσεων οι οποίες 

κατέληξαν στα εξής αποτελέσµατα:  

• Οι επιχειρήσεις παρουσιάζουν αύξηση της ικανοποίησης των 

πελατών τους µετά την εφαρµογή συστηµάτων διαχείρισης 

πελατειακών σχέσεων (Rigby και Ledingham, 2004). 

• Κοστίζει έξι φορές περισσότερο να πουλήσεις ένα προϊόν ή 

µια υπηρεσία σε ένα νέο πελάτη από έναν ήδη υπάρχοντα. 

• Ένας δυσαρεστηµένος πελάτης θα µιλήσει για την άσχηµη 

εµπειρία του σε οκτώ έως δέκα άλλους ανθρώπους. 

• 70 % των παραπονούµενων πελατών θα συνεργάζονταν 

ξανά µε µια επιχείρηση, εάν αυτή διόρθωνε γρήγορα ένα 

πρόβληµα που είχε εµφανιστεί στο παρελθόν (Κουρής, 

2000). 
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• Μερικές εταιρείες µπορούν να αυξήσουν το τζίρο της 

εταιρείας κατά 100% µε το να διατηρήσει ένα 5% επιπλέον 

της πελατείας της. (Harvard Business Review). 

• Οι πιθανότητες να πουλήσεις ένα προϊόν σε ένα νέο πελάτη 

είναι 15% ενώ οι πιθανότητες να πουλήσεις το ίδιο προϊόν σε 

έναν υπάρχοντα πελάτη είναι 50%. 

 

 

3.3 Παράγοντες επιτυχίας του συστήµατος 

διαχείρισης πελατειακών σχέσεων  

 

Οι µελλοντικοί χρήστες του συστήµατος θα πρέπει εξαρχής 

να αισθανθούν ότι αποτελούν µέρος της καινούργιας υλοποίησης. 

Σηµαντικό είναι να γνωρίζουν τα πλεονεκτήµατα που θα τους 

προσφέρει η νέα λύση ώστε να αγκαλιάσουν τον νέο τρόπο 

λειτουργίας της επιχείρησης. Γι΄ αυτό η καλλιέργεια της κατάλληλης 

εταιρικής κουλτούρας που θα επιτρέψει σε µια επιχείρηση να 

λειτουργεί µε συστήµατα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων, 

αποτελεί τον πιο σηµαντικό παράγοντα επιτυχίας. 

 Οπότε κατά την εγκατάσταση ενός συστήµατος διαχείρισης 

πελατειακών σχέσεων, η ερώτηση που µια εταιρεία πρέπει να 

απαντήσει σύµφωνα µε τον Kotorov (2002) είναι: ΄΄ Ποια είναι η 

καλύτερη οργάνωση της εταιρείες από την πλευρά των πελατών΄΄, 

σύµφωνα µε τους Rigby και Lendingham (2004) οι ερωτήσεις που 

πρέπει να γίνουν είναι οι εξής: ΄΄Είναι στρατηγικής σηµασίας, Ποια 

είναι τα αδύνατα σηµεία της διαχείρισης πελατειακών σχέσεων, 

Χρειάζεται η εταιρεία πλήρη στοιχεία για τους πελάτες και ποιες 

συγκεκριµένα δραστηριότητες τα χρειάζονται, Πού θα κατευθυνθεί 

η εταιρεία µετά την εφαρµογή του συστήµατος΄΄. 
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Οι εταιρείες πρέπει να είναι σε θέση να αντιληφθούν ποιοι 

παράγοντες συντελούν στην επιτυχία ενός συστήµατος διαχείρισης 

πελατειακών σχέσεων για να το εγκαταστήσουν αποτελεσµατικά.  

Οι Roh et al (2005) διερεύνησαν ένα ΄΄µοντέλο επιτυχίας΄΄ 

ενός συστήµατος διαχείρισης πελατειακών σχέσεων και 

συµπέραναν ότι οι κύριοι παράγοντες επιτυχίας του 

περιλαµβάνουν:  

• ∆ιαδικασία: Το σύστηµα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων 

πρέπει να έχει σχεδιαστεί βάση καλά µελετηµένων 

διαδικασιών. 

• Ποιότητα της σχετικής µε τους πελάτες πληροφορίας: Αυτό 

συνεπάγεται αποτελεσµατική εκµετάλλευση των πηγών 

πληροφόρησης. 

• Υποστήριξη του συστήµατος: Η εταιρεία µπορεί να 

επωφεληθεί µόνο αν το σύστηµα έχει εγκατασταθεί και 

υιοθετηθεί επιτυχώς. 

Κάποιοι άλλοι παράµετροι για την επιτυχία της διαχείρισης 

πελατειακών σχέσεων σύµφωνα µε τον Σαµπάνη Θάνο (2008) ο 

οποίος έχει υλοποιήσει ορισµένα από τα σηµαντικότερα  έργα 

συστηµάτων διαχείρισης πελατειακών σχέσεων  στην Ελλάδα 

είναι: 

• Υποστήριξη από το κορυφαίο διαχειριστή: Είναι απαραίτητη 

πριν την έναρξη και καθ΄ όλη τη διάρκεια του έργου 

διαχείρισης πελατειακών σχέσεων. 

• Τοποθέτηση µετρήσιµων επιχειρηµατικών στόχων: Η 

µέτρηση τους πριν και η στοχοθέτηση για το µετά ενός 

συστήµατος διαχείρισης πελατειακών σχέσεων. έργου 

δικαιολογούν την επένδυση. 

• Ευθυγράµµιση του Business και του IT: Η διαχείριση 

πελατειακών σχέσεων είναι business έργο που 
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υποστηρίζεται από το IT και τα συστήµατα. Η ευθυγράµµιση 

ανθρώπων, διαδικασιών και τεχνολογίας συµβάλει δραστικά 

στην επιτυχία και την αποδοχή του έργου. 

• Οι επιχειρηµατικοί στόχοι θα πρέπει να καθοδηγούν τις 

αποφάσεις για την υλοποίηση λειτουργικότητας στο σύστηµα 

διαχείρισης πελατειακών σχέσεων: Οι µετρήσιµοι 

επιχειρηµατικοί στόχοι θα βοηθήσουν στην ορθή αξιολόγηση 

και δικαιολόγηση της κάθε επένδυσης σε υλοποίηση 

λειτουργικότητας. 

• Ελαχιστοποίηση προσαρµογών στα συστήµατα διαχείρισης 

πελατειακών σχέσεων και αξιοποίηση της έτοιµης 

λειτουργικότητας: Λιγότερες προσαρµογές σηµαίνουν 

ταχύτερη και ευκολότερη προβίβαση, αξιοποίηση των 

καλύτερων εφαρµογών. 

• Υλοποίηση από έµπειρους και εκπαιδευµένους συµβούλους: 

Η εµπειρία των συµβούλων υλοποίησης από αντίστοιχα έργα 

βοηθά σηµαντικά στη ταχύτερη και αποτελεσµατικότερη 

υλοποίηση. 

• Ενεργή εµπλοκή των τελικών χρηστών στο σχεδιασµό της 

λύσης: Προάγει σηµαντικά στην αποδοχή του συστήµατος 

µιας και γίνονται κοινωνοί της διαχείρισης πελατειακών 

σχέσεων των νέων πρακτικών που εφαρµόζονται. 

• Επένδυση στην εκπαίδευση των τελικών χρηστών: Αυξάνει 

την αποδοχή της διαχείρισης πελατειακών σχέσεων, 

επιταχύνει την απόδοση, αυξάνει την παραγωγικότητα και 

ελαχιστοποιεί την επίδραση της αλλαγής που φέρνει η 

διαχείριση πελατειακών σχέσεων.  
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• Υλοποίηση της διαχείρισης πελατειακών σχέσεων σε φάσεις: 

Η διαχείριση πελατειακών σχέσεων αποτελεί ένα έργο που 

θα καλύψει όλες τις διαδικασίες πωλήσεων, µάρκετινγκ και 

εξυπηρέτησης πελατών µέσα από όλα τα κανάλια επαφής. 

Πρέπει να υλοποιηθεί σε φάσεις µε µετρήσιµα 

αποτελέσµατα, ώστε να αφοµοιωθεί σταδιακά µιας και 

αποτελεί σηµαντική αλλαγή για το οργανισµό. 

• ∆ιαρκής µελέτη, εξέλιξη, προσαρµογή της διαχείρισης 

πελατειακών σχέσεων: Η αγορά, οι πελάτες και οι 

οργανισµοί συνεχώς εξελίσσονται, εποµένως πρέπει 

διαρκώς να παρακολουθεί να προβλέπει και να προσαρµόζει 

τη στρατηγική διαχείρισης πελατειακών σχέσεων.  

∆εν υπάρχει κάποια σίγουρη συνταγή για πετυχηµένες 

εφαρµογές διαχείρισης πελατειακών σχέσεων από τις επιχειρήσεις. 

Παρόλα αυτά, µπορούµε να παρουσιάσουµε κάποιες βασικές 

συµβουλές / κανόνες, που οδηγούν σε πετυχηµένες διαδικασίες 

διαχείρισης πελατειακών σχέσεων. Η ύπαρξη µιας 

πελατοκεντρικής φιλοσοφίας στην επιχείρηση καθώς και η ύπαρξη 

επικοινωνίας µε όλους τους εργαζόµενους, η καθιέρωση 

ρεαλιστικών στόχων και χρονικών περιθωρίων, η ανάπτυξη 

προγραµµάτων εκπαίδευσης για όλα τα µέλη της οµάδας που 

δουλεύουν πάνω στις εφαρµογές διαχείρισης πελατειακών 

σχέσεων, κατευθυνόµενα από τον διευθυντή σχεδιασµού και τα 

οποία δηµιουργεί µια διαδραστική συµπεριφορά προς τους 

πελάτες, η επιλογή των πιο κατάλληλων ατόµων για την θέση του 

διευθυντή σχεδιασµού, το οποίο θα πρέπει να έχει διοικητικές 

ικανότητες, ο περιοδικός έλεγχος της ανατροφοδότησης που 

τροφοδοτείται από τους πελάτες στις διαφορές πρακτικές που 

αναπτύσσονται από τις επιχειρήσεις, η χρήση πληροφοριών 

υποδοµής για την υποστήριξη της διαχείρισης πελατειακών 
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σχέσεων διευθυντή σχεδιασµού και όχι ως αντικαταστάτης του 

επιτυχηµένου σχεδιασµού του. 

Γενικά µπορούµε να πούµε πως ένα επιτυχηµένο σύστηµα 

διαχείρισης πελατειακών σχέσεων χρειάζεται: 

• Πάθος: Οι αρχηγοί πρέπει να επιδεικνύουν ένα υψηλό 

επίπεδο υπεράσπισης και ενθουσιασµού για τη διαχείριση 

πελατειακών σχέσεων. Οι αρχηγοί θα πρέπει να 

συµµετέχουν ενεργά στο σχεδιασµό συστηµάτων διαχείρισης 

πελατειακών σχέσεων στρατηγικών και οραµάτων. 

• Πρακτικές: Οι αρχηγοί θα πρέπει να συµµετέχουν άµεσα στις 

διαδικασίες εφαρµογής συστηµάτων διαχείρισης 

πελατειακών σχέσεων. Οι υπάλληλοι της εταιρίας θα πρέπει 

να υιοθετήσουν το σύστηµα διαχείρισης πελατειακών 

σχέσεων. Αυτό σηµαίνει ότι θα πρέπει να χρησιµοποιήσουν 

το σύστηµα, να εισάγουν πληροφορίες και να µοιράζονται 

γνώση. 

• Υποµονή: Οι αρχηγοί δεν θα πρέπει να περιµένουν το 

σύστηµα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων να δηµιουργηθεί 

µέσα σε µια µέρα, χρειάζεται χρόνος, πρακτικές και 

εκµάθηση. 

• Επιµονή: Οι αρχηγοί θα πρέπει να µένουν συγκεντρωµένοι 

στη διαχείριση πελατειακών σχέσεων κάθε µέρα, να 

διατηρούν τις διαδικασίες διαχείρισης πελατειακών σχέσεων 

επίκαιρες. 

Ολοκληρώνοντας θα λέγαµε ότι σηµαντική προϋπόθεση 

επιτυχούς υιοθέτησης και εφαρµογής του συστήµατος διαχείρισης 

πελατειακών σχέσεων αποτελεί η δυνατότητα των επιχειρήσεων 

και κατ΄ επέκταση των στελεχών τους, αφενός, να κατανοήσουν 

πλήρως την έννοια της διαχείρισης πελατειακών σχέσεων και 

αφετέρου ότι η διαχείριση πελατειακών σχέσεων ως 
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επιχειρηµατική µεθοδολογία, πρέπει να ελέγχεται, να 

παρακολουθείτε και συνεχώς να βελτιώνεται. ∆ιότι µόνο έτσι θα 

αποφευχθεί κάποιο λάθος έτσι ώστε να µην έχουνε κάποια 

αποτυχία στο σύστηµα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων. 

 

 

3.4 Λόγοι αποτυχίας του συστήµατος διαχείρισης 

πελατειακών σχέσεων 

 

Η διαχείριση πελατειακών σχέσεων είναι µια ολοκληρωµένη 

επιχειρησιακή κουλτούρα, η οποία υποστηρίζεται από τα εργαλεία 

΄΄λογισµικού΄΄ τα οποία εστιάζουν στην αυτοµατοποίηση και στην 

βελτίωση των επιχειρησιακών διαδικασιών που σχετίζονται µε την 

διαχείριση των σχέσεων µε τους πελάτες στους τοµείς των 

πωλήσεων, του µάρκετινγκ, της παροχής υπηρεσιών και της 

υποστήριξης. 

Αποτελεί, όµως, παράδοξη προσδοκία των στελεχών 

πολλών επιχειρήσεων, το γεγονός ότι βασίζονται σε µεγάλο βαθµό 

στα τεχνολογικά συστήµατα ως πανάκεια. Αυτό αποτελεί βασική 

γενεσιουργό αιτία ενός µεγάλου ποσοστού αποτυχηµένων έργων 

C.R.M., τα ποσοστά του οποίου παγκοσµίως ανέρχονται στο 50% 

(zablch, 2004). 

Οι ανεπιτυχείς προσπάθειες διαχείρισης πελατειακών 

σχέσεων σε έναν βαθµό προκύπτουν από την παντελή απουσία 

ενός ορισµού του όρου από την πλευρά της επιχείρησης. 

Σηµαντικά λάθη γίνονται κατά την υλοποίηση ενός συστήµατος 

διαχείρισης πελατειακών σχέσεων πριν την υιοθέτηση µιας 

στρατηγικής πελατών, η εγκατάσταση πριν την ολοκλήρωση των 

απαιτούµενων αλλαγών στο εσωτερικό της επιχείρησης, καθώς και 

η υπόθεση ότι περισσότερη C.R.M τεχνολογία είναι καλύτερη και 
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ακόµη λανθασµένου τρόπου απόκτησης της ΄αφοσίωσης΄ των 

πελατών (Λάσκος, 2002). Επιπλέον οι εφαρµογές διαχείρισης 

πελατειακών σχέσεων δεν πρέπει να εγκαθίστανται µόνο στα 

τµήµατα εκείνα που έρχονται σε άµεση επαφή µε το πελάτη αλλά 

και στα άλλα όπως π.χ παραγωγή και τιµολόγηση (Bradshaw και 

Brash, 2001). Επιπρόσθετα, η ελλιπής καταγραφή της 

υπάρχουσας κατάστασης σε όλα τα επιχειρηµατικά επίπεδα, η µη 

οριοθέτηση συγκεκριµένων και µετρήσιµων, ποιοτικών και 

ποσοτικών στόχων του έργου και η µη παρακολούθηση της 

απόδοσης του έργου είναι επιπλέον λόγοι που συνήθως οδηγούν 

σε αποτυχία. 

Συνοψίζοντας θα λέγαµε ότι κατά την προσπάθεια 

σχεδιασµού µιας στρατηγικής διαχείρισης πελατειακών σχέσεων, 

συνήθως αγνοούνται: ο καθορισµός και καταγραφή των 

επιχειρησιακών στόχων και σκοπών, ο καθορισµός, καταγραφή και 

τεκµηρίωση των υπαρχουσών επιχειρησιακών διαδικασιών, ο 

καθορισµός της αγοράς, η αξιολόγηση της αποτελεσµατικότητας 

του προσωπικού σε όλα τα επίπεδα και της δυνατότητας της 

επιχείρησης, η επαναξιολόγηση και επανασχεδιασµός των 

επιχειρησιακών διαδικασιών, η συνεχής επικοινωνία µε όλα τα 

επίπεδα προσωπικού στην επιχείρηση, ο καθορισµός 

προτεραιοτήτων υλοποίησης, ο συνεχής έλεγχος και αξιολόγηση 

της αποτελεσµατικότητας των ενσωµατωµένων επιχειρησιακών 

διαδικασιών αλλαγής και της εφαρµοσµένης τεχνολογικής λύσης. 

Τα τελευταία χρόνια έχουν γίνει διάφορες έρευνες για να 

ανακαλύψουν τους λόγους αποτυχίας µιας εφαρµογής διαχείρισης 

πελατειακών σχέσεων όπως: η µελέτη του Lawrence Crosby και 

Sheree Johnson (2002), η αποτελεσµατικότητα της επιχείρησης 

στην δηµιουργία συστηµάτων διαχείρισης πελατειακών σχέσεων 

εξαρτάται από στρατηγικές που θα εφαρµοστούν, τα προγράµµατα 
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και τις διαδικασίες. Μια άλλη έρευνα του Garther Research (2001) 

λέει ότι κάθε εφαρµογή διαχείρισης πελατειακών σχέσεων που 

αναπτύσσεται µεταξύ του πελάτη και της επιχείρησης βασιζόµενη 

στις ανάγκες του πελάτη και θα πρέπει να παρακολουθείται και να 

διοικείται µε βάση τον κύκλο ζωής του πελάτη ενώ οι διαδικασίες 

θα πρέπει να προσαρµόζονται ώστε να διοικούν σωστά αυτόν τον 

κύκλο ζωής. Άλλη έρευνα αναφέρει ότι στη εφαρµογή διαχείρισης 

πελατειακών σχέσεων, ένα ποσοστό της τάξης των 65% 

αποτυγχάνει και κυριότερη αιτία είναι η µη αποδοχή των χρηστών. 

Για το λόγο αυτό, αποτελεί σηµαντικό ζήτηµα τα να καταφέρει η 

επιχείρηση να ξεπεράσει τις επιφυλάξεις των εργαζοµένων και να 

τους βοηθήσει να υιοθετήσουν ένα σύστηµα διαχείρισης 

πελατειακών σχέσεων ως στρατηγική της επιχείρηση, καθώς 

επίσης και να τους εκπαιδεύσει ώστε να την εφαρµόζει σωστά. 

(Gefen 2002). 

Επίσης, σύµφωνα µε έρευνα, που διεξήχθη από το IBM 

Institute for Business Value, τµήµα του τοµέα των Business 

Consulting Services, η διαχείριση των πελατειακών σχέσεων 

πρέπει να γίνεται σε εταιρικό επίπεδο ή διατµηµατικά. Σχεδόν στο 

75% των εταιριών η διαχείριση γίνεται στο επίπεδο τµήµατος, 

όπως το µάρκετινγκ, οι πωλήσεις, το τµήµα πληροφοριακών 

συστηµάτων ή το τµήµα εξυπηρέτησης πελατών. Μόνο στο 25% 

των εταιριών η διαχείριση γίνεται σε εταιρικό επίπεδο, όπου µια 

οµάδα ανώτερων στελεχών συνήθως γεφυρώνει πολλαπλά 

τµήµατα και επιχειρηµατικές µονάδες. Όταν η διαχείριση των 

πελατειακών σχέσεων γίνεται από εταιρικές µονάδες ή 

διατµηµατικές οµάδες, υπάρχει 25-60% µεγαλύτερη πιθανότητα 

επιτυχίας. Παρόλα αυτά πολλές εταιρίες που εφαρµόζουν λύσεις 

διαχείρισης πελατειακών σχέσεων, είναι ακόµα οργανωµένες σε 

τµήµατα, µε ένα τρόπο που καλλιεργεί την αυτονοµία του κάθε 
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τµήµατος, µε ελάχιστη ενοποίηση της οργάνωσης των δοµών, των 

συστηµάτων και της πληροφορίας. Η υιοθέτηση µιας προσέγγισης 

που προσανατολίζονται στην ικανοποίηση του πελάτη σηµαίνει την 

κατάργηση των παραδοσιακών διαχωριστικών γραµµών. 

Η διαχείριση πελατειακών σχέσεων δεν είναι απλά ένα 

λογισµικό πακέτο που θα βοηθήσει απλά µια επιχείρηση να 

εξασφαλίσει ως δια µαγείας την πιστότητα των πελατών της. Η 

διαχείριση πελατειακών σχέσεων είναι µια πελατοκεντρική 

στρατηγική η οποία απαιτεί αλλαγή της µέχρι σήµερα δεδοµένης 

επιχειρηµατικής σκέψης και δράσης που θα βοηθά την κάθε 

εταιρία να αποκτήσει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. 

 

 

3.5 Η Κατάσταση της εφαρµογής του συστήµατος 

σήµερα. 

 

Το µέγεθος της παγκόσµιας αγοράς συστηµάτων διαχείρισης 

πελατειακών σχέσεων ήταν 11,7 δις ∆ολάρια το 2009 (συνολικά 

για το software, και τις συµβουλευτικές υπηρεσίες όσον αφορά την 

εγκατάσταση, το service κλπ). Είχε µια αύξηση της τάξης του 8% 

σε σχέση µε το 2008 και 18% σε σχέση µε το 2007. Η αγορά 

προβλέπεται να έχει µέγεθος 19,2% δις ∆ολάρια έως το 2011, 

δηλαδή να αυξάνεται µε ρυθµό περίπου 9% τον χρόνο. Αυτό 

δείχνει ότι παρόλο που τελείωσαν οι ΄΄ένδοξες΄΄ µέρες του 

παρελθόντος, η αγορά συνεχίζει να έχει µια σταθερά ανοδική τάση. 

Κάποια οικονοµικά στοιχεία φαίνονται στο παρακάτω πίνακα για 

τους µεγαλύτερους προµηθευτές λογισµικού (software) του κλάδου 

2009:  
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Προµηθευτής 

Κύκλος εργασιών σε εκατοµµύρια 

δολάρια   

Sap 1,475 

Siebel(Oracle) 966 

Oracle 368 

Salesforce.com 281 

Amdocs 276 

Other 2233 

Συνολικά 5698 

 

Πίνακας 3.5.1 Κύκλοι εργασιών προµηθευτών λογισµικού 

 

Υπάρχουν συστήµατα C.R.M τα οποία βοήθησαν σηµαντικά 

τις επιχειρήσεις να προσαρµοστούν σε σηµαντικές επιχειρησιακές 

αλλαγές. Με την εγκατάσταση των συστηµάτων C.R.M η τράπεζα 

δεν ακολουθεί απλά τον ανταγωνισµό. Έχει την δυνατότητα να 

γνωρίζει τους πελάτες και τις ανάγκες τους ώστε να προσαρµόζει 

τα προϊόντα της. 

 

 

3.5.1 Η Ελληνική αγορά διαχείρισης πελατειακών 

σχέσεων. 

 

Οι Έλληνες επαγγελµατίες θεωρούν πολύ σηµαντικό θέµα 
την υιοθέτηση ενός συστήµατος διαχείρισης πελατειακών 
σχέσεων. 

Το επιχειρηµατικό τοπίο στην Ελλάδα δείχνει µεγάλο 
ενδιαφέρον στη βελτίωση της εξυπηρέτησης του πελάτη µέσα από 
την καλύτερη διαχείριση των σχέσεων και της πληροφορίας. 
Καθώς οι επιχειρήσεις, ως επακόλουθο του αυξανόµενου 
ανταγωνισµού, στρέφονται προς τον πελάτη και την καλύτερη 
εξυπηρέτησή του, η ζήτηση για συστήµατα CRM και eCRM θα 
ακολουθήσει ανοδική πορεία. 
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 Η ελληνική αγορά διαθέτει όλα τα εφόδια που χρειάζεται για 
να υιοθετήσει πελατοκεντρικές στρατηγικές. Η ελληνική αγορά 
φαίνεται σήµερα ότι βαδίζει στα χνάρια της παγκόσµιας 
πραγµατικότητας. Υπάρχει πια αυξηµένος βαθµός ενηµέρωσης και 
γνώσης (awareness) για πελατοκεντρικές στρατηγικές και 
συστήµατα. 
 Στη συνέχεια θα δούµε µερικά γραφήµατα που το αποδεικνύουν. 

 
Στο γράφηµα 3.5.1.1 φαίνονται κάποιες εφαρµογές διαχείρισης 
πελατειακών σχέσεων κάποιων εταιρειών που χρησιµοποιούνται 
στην Ελλάδα.  
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Γράφηµα 3.5.1.1 Εφαρµογές ∆ιαχείρισης Πελατειακών Σχέσεων στην Ελλάδα 

 

Στο γράφηµα 3.5.1.2 φαίνονται κάποιοι από τους λόγους και 

στόχους που έχουν οι Ελληνικές επιχειρήσεις και χρησιµοποιούν 

τα συστήµατα ∆ιαχείρισης πελατειακών σχέσεων. 
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Γράφηµα 3.5.1.2 Λόγοι υλοποίησης C.R.M. 

Και τέλος, στο πίνακα 3.5.1.3 βλέπουµε κάποιες κατηγορίες στις 

οποίες χρησιµοποιείται το σύστηµα ∆ιαχείρισης πελατειακών 

σχέσεων.   

Κατηγορίες εφαρµογής Ποσοστό % 

Καταγραφή Παραπόνων Πελατών 33,8 

Καταγραφή Προτιµήσεων Πελατών 30,9 

Επικοινωνία µα Πελάτες 30,9 

Υλοποίηση Προγραµµάτων Πιστότητας 20,6 

Παρακολούθηση Αποτελεσµατικότητας Πωλητών 33,8 

Προσαρµογή Προϊόντων σε απαιτήσεις µεµονωµένων 

Πελατών 20,6 

Καθορισµός Τιµολογιακής Πολιτικής Προϊόντων  25,0 

Σχεδιασµός Νέων Προϊόντων 26,5 

Λήψη Στρατηγικών Αποφάσεων Marketing 29,5 

Παρακολούθηση Κερδοφορίας Προγραµµάτων Πιστότητας 20,6 

Παρακολούθηση όγκου πωλήσεων ανά πελάτη/ τµήµα 

πελατών 29,4 

Σχεδιασµός επικοινωνιακής στρατηγικής 22,1 

Cross Selling 27,9 

 

Γράφηµα 3.5.1.3 Κατηγορίες εφαρµογής συστήµατος 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 

«ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ ΚΑΙ ΥΛΟΠΟΙΗΣΗ ΤΟΥ 

ΣΥΣΤΗΜΑΤΟΣ» 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 ¨Σχεδιασµός και υλοποίηση του συστήµατος ¨ 

 

4.1 Εισαγωγή  

 

Ένα σύστηµα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων για να 

προσφέρει οφέλη σε µια τράπεζα, θα πρέπει να εισαχθεί τη σωστή 

στιγµή. Γι΄ αυτό η τράπεζα θα πρέπει να αρχίσει µια ερεύνα 

σχετικά µε τα συστήµατα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων, από 

την στιγµή που έχει λίγους πελάτες εποµένως και λίγες απαιτήσεις 

αλλά αυτοί παρουσιάζουν υψηλό βαθµό ανάπτυξης. Η τράπεζα 

στην έρευνα που θα κάνει θα πρέπει να προσέξει πόσο χρόνο 

χρειάζεται το σύστηµα να εισαχθεί και να υλοποιηθεί καθώς επίσης 

και πόσο θα της κοστίσει. Η τράπεζα αφού πάρει την απόφαση να 

εισάγει ένα τέτοιο σύστηµα, θα πρέπει πρώτα να το σχεδιάσει µε 

βάση τις ανάγκες της, και µετά να το αγοράσει. Στη συνέχεια θα 

πρέπει να είναι σίγουρη ότι πληροί όλες τις προϋποθέσεις για την 

υλοποίηση του και στο τέλος να πραγµατοποιήσει ένα ένα τα 

βήµατα ώστε να είναι επιτυχής η εγκατάσταση του. 

 

 

4.2 Ποια είναι η κατάλληλη στιγµή εισαγωγής του 

συστήµατος διαχείρισης πελατειακών σχέσεων. 

 

Για µια επιχείρηση κατά την ίδρυση και έναρξη της 

λειτουργίας της έχει έναν σχετικά µικρό αριθµό πελατών. Με το 

πέρασµα του χρόνου όµως ο αριθµός των πελατών µπορεί να 

αυξηθεί και µαζί του να αυξηθούν οι απαιτήσεις καθώς και οι 

υποχρεώσεις της επιχείρησης προς τρίτους. Όσο οι απαιτήσεις 

είναι λίγες αλλά παρουσιάζουν υψηλό βαθµό ανάπτυξης, η 
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επιχείρηση πρέπει να αρχίσει µια έρευνα σχετικά µε τα συστήµατα 

διαχείρισης πελατειακών σχέσεων, να δει ποια είναι τα πιθανά 

προβλήµατα που θα µπορούσε να αντιµετωπίσει στο µέλλον και 

πως αυτά θα µπορούσαν να επιλυθούν ή έστω να απλοποιηθούν 

µέσω των συστηµάτων διαχείρισης πελατειακών σχέσεων. Μια 

πρόχειρη απάντηση στο αν και κατά ποσό είναι αναγκαίο ένα 

τέτοιο σύστηµα για µια επιχείρηση µπορεί να δοθεί απαντώντας 

στις παρακάτω ερωτήσεις: Έχουν οι βασικοί πελάτες πολύ 

διαφορετικά χαρακτηριστικά; Παρέχονται µεγάλη ποικιλία 

προϊόντων ή υπηρεσιών; Οι πελάτες σε τακτική βάση 

αντικαθιστούν ή προσθέτουν προϊόντα ή υπηρεσίες που 

διατίθενται; Συναλλάσσετε µε τους πελάτες µε διάφορους τρόπους, 

όπως µέσω καταστηµάτων, µέσω τηλεφώνου ή µέσω διαδίκτυου; 

Εφόσον κριθεί πως µια επιχείρηση είναι έτοιµη να εισάγει 

κάποιο σύστηµα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων στο δυναµικό 

της είναι πολύ εύκολο η απόφαση αυτή να υλοποιηθεί. Σήµερα 

υπάρχει µια µεγάλη σειρά εµπορικού λογισµικού που συλλέγει 

βασικές πληροφορίες πελατών, όπως ιστορικό πωλήσεων, 

προτιµήσεις, στοιχεία επικοινωνίας καθώς και διάφορα άλλα 

στοιχεία και τα χειρίζεται µε τρόπο χρήσιµο και εύκολο στη 

διαχείριση. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα την τελευταία δεκαετία, η 

διαχείριση πελατειακών σχέσεων έχει γίνει το κύριο σηµείο 

εστίασης πολλών τραπεζών και επιχειρήσεων. 
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4.3 Ποιος είναι ο χρόνος εισαγωγής και υλοποίησης 

του συστήµατος διαχείρισης πελατειακών σχέσεων 

 

Όσον αφορά στο χρόνο αρχικής εγκατάστασης ενός 

προγράµµατος διαχείρισης πελατειακών σχέσεων αυτός θα πρέπει 

κατά µέσο όρο να κυµαίνεται σε λίγο περισσότερο από τρεις µήνες. 

Σε αυτό το διάστηµα περιλαµβάνεται η αρχική αποτίµηση των 

υφισταµένων διεργασιών, ο σχεδιασµός και η προσαρµογή του 

συστήµατος στην επιχείρηση, η υλοποίηση της εφαρµογής και η 

εκπαίδευση των χρηστών στο λογισµικό σύστηµα. Βέβαια ο 

χρόνος είναι ανάλογος του µεγέθους της επιχείρησης και του 

όγκου των δραστηριοτήτων που συµπεριλαµβάνονται στο 

σύστηµα. Επίσης θα πρέπει να διευκρινιστεί ότι αυτό αφορά µόνο 

την αρχική εγκατάσταση αλλά δεν σηµαίνει ότι αποτελεί και το 

συνολικό χρόνο που θα πρέπει να διαθέσει η επιχείρηση σε αυτό. 

Στα πλαίσια της διαρκούς βελτίωσης θα πρέπει να υπάρχει 

συνεχιζόµενη αποτίµηση, αξιολόγηση και αναθεώρηση του 

συστήµατος ώστε να παραµένει επίκαιρο και αποδοτικό.  

Για αυτό κάθε επιχείρηση θα πρέπει πριν την εγκατάσταση 

ενός τέτοιου συστήµατος να πληροί όλες τις προϋποθέσεις έτσι 

ώστε να είναι επιτυχείς η εγκατάσταση και εφαρµογή του 

συστήµατος διαχείρισης πελατειακών σχέσεων. 
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4.4 Προϋποθέσεις για την υλοποίηση του 

συστήµατος. 

 

Η κυριότερη προϋπόθεση για να υλοποιήσει µια τράπεζα ένα 

σύστηµα διαχείριση πελατειακών σχέσεων, είναι να έχει υιοθετήσει 

πελατοκεντρική φιλοσοφία. Η αλλαγή νοοτροπίας είναι η 

σηµαντικότερη αλλαγή. Απαιτείται επαναπροσδιορισµός της 

στρατηγικής και της φιλοσοφίας που διέπει µια τράπεζα 

προκειµένου να υλοποιηθεί ένα σύστηµα διαχείρισης πελατειακών 

σχέσεων. 

∆υστυχώς, πολύ σύνηθες είναι µια τράπεζα να έχει 

αναγνωρίσει κάποιο ή κάποια από τα προβλήµατα που το 

σύστηµα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων προσπαθεί να τα 

επιλύσει και αλλά και να µπορεί να τα κατηγοριοποιήσει έτσι ώστε 

να µπορεί να τα αντιµετωπίσει οµαδοποιηµένα µέσα από ένα 

σύστηµα και µια πολιτική. Αυτό οφείλεται τις περισσότερες φορές 

σε ελλιπή εκπαίδευση προσωπικού και είναι αρκετά συνηθισµένο 

φαινόµενο για τη χώρα µας. 

Για αυτό θα πρέπει µια τράπεζα πριν από την υλοποίηση 

µιας στρατηγικής διαχείρισης πελατειακών σχέσεων να προσέξει:  

• Πρώτα από όλα, να καταγράψει τις απαιτήσεις της 

επιχείρησης, τα είδη των πελατών που έχει, τη συχνότητα 

των πωλήσεων, τους τοµείς που αυτές αφορούν, τους 

πωλητές και τα προβλήµατα που οι πελάτες µπορεί να 

αντιµετωπίσουν µε τα προϊόντα της επιχείρησης. Ακόµη 

πρέπει να ληφθεί υπόψη το ανθρώπινο δυναµικό που θα 

απαιτηθεί καθώς και οι οικονοµικές απαιτήσεις. 
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• ∆εύτερον, να ελέγξει ποιες προσαρµογές χρειάζονται στη 

τράπεζας. Η επιτυχία του συστήµατος εξαρτάται σε πολύ 

µεγάλο βαθµό από το κατά πόσο η τράπεζα θα 

προσαρµοστεί στη νοοτροπία που απαιτείται. Ο πελάτης 

πρέπει να λαµβάνει προσωποποιηµένες προς αυτόν 

υπηρεσίες χωρίς να του παρέχονται απαραιτήτως από 

ένα συγκεκριµένο στέλεχος της τράπεζας. Με την 

εγκατάσταση ενός συστήµατος διαχείρισης πελατειακών 

σχέσεων, παύει να έχει ουσιαστικό νόηµα η έκφραση ΄΄ο 

πελάτης µου΄΄, καθώς οποιοσδήποτε έχει πρόσβαση στο 

σύστηµα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων µπορεί να 

γνωρίζει τα πάντα για κάθε πελάτη. Η διαχείριση 

πελατειακών σχέσεων βάζει πρότυπα σε κάθε τµήµα για 

το πώς θα πρέπει να αντιµετωπίζεται ο κάθε πελάτης. 

• Τρίτον, να ξεπεράσει τις επιφυλάξεις των εργαζοµένων και 

να τους βοηθήσει να υιοθετήσουν το σύστηµα ως 

στρατηγική της τράπεζας. Θα πρέπει να εξηγήσει τους 

λόγους που επιβάλλουν την υιοθέτηση του και να 

επισηµάνει τις συνέπειες της µη αλλαγής και τα οφέλη της 

αλλαγής. Κάτι τέτοιο µπορεί να το πετύχει µε την 

διενέργεια τακτικών ενηµερωτικών συναντήσεων, µε 

εκπαιδευτικά σεµινάρια, παρέχοντας κίνητρα και 

επιβραβεύοντας τους εργαζόµενους. 

• Τέταρτον, να υπάρχει καλή προετοιµασία. Η επιτυχηµένη 

εγκατάσταση αρχίζει πολύ πριν από τη φυσική 

εγκατάσταση του λογισµικού. Αρχίζει και εξαρτάται από 

την καταγραφή των επιχειρηµατικών απαιτήσεων όσο και 

από τη νοοτροπία των στελεχών που θα το 

χρησιµοποιήσουν. Κατά την προετοιµασία τα στελέχη 

πρέπει να καταγράψουν τους στόχους από την 
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εγκατάσταση του συστήµατος διαχείρισης πελατειακών 

σχέσεων. Οι στόχοι πρέπει να είναι συγκεκριµένοι ώστε 

αφ’ ενός στη φάση της υλοποίησης να µπορούν να 

αποτυπωθούν ως απαιτήσεις και αφ’ ετέρου µετά την 

υλοποίηση να υπάρχει δυνατότητα καταγραφής της 

επιτυχίας. 

Επιπλέον οι τράπεζες που θα επιχειρήσουν να 

τοποθετηθούν στο χώρο της διαχείρισης πελατειακών σχέσεων 

πρέπει να εξετάσουν πέντε βασικά στοιχεία: 

• Τα ηλεκτρονικά κανάλια επικοινωνίας: νέα κανάλια 

επικοινωνίας, όπως το διαδίκτυο, έχουν γίνει το µέσο για 

γρήγορη, αλληλεπιδραστική και οικονοµική επικοινωνία µε 

τους πελάτες. 

• Την ίδια την επιχείρηση: µέσα από τη διαχείριση 

πελατειακών σχέσεων, είναι αναγκαίο να διαπεραστούν 

οριζόντια όλα τα τµήµατα της επιχείρησης και τα στελέχη 

τους πρέπει να καταλαβαίνουν και να αποτιµούν τη 

συµπεριφορά του πελάτη. 

• Την ενδυνάµωση των πελατών: πρέπει η επιχείρηση να 

κατανοήσει ότι µια στρατηγική διαχείρισης πελατειακών 

σχέσεων πρέπει να διευκολύνει τους πελάτες να διαλέγουν 

οι ίδιοι το πώς θα επικοινωνούν µε την εταιρία και µέσα από 

ποιο κανάλι. Μέσα από µια τέτοια διαδικασία οι επιχειρήσεις 

πρέπει να κερδίζουν το προνόµιο να επικοινωνούν µε τους 

πελάτες τους και όχι να τους θεωρούν δεδοµένους. 

• Την αποτίµηση των πελατειακών σχέσεων: η σωστή 

διάθεση χρηµάτων σε επικοινωνιακές τακτικές εξαρτάται 

άµεσα από τον τρόπο µε τον οποίο η επιχείρηση αποτιµά τα 

αποτελέσµατα µιας επικοινωνιακής στρατηγικής, µέσα από 

τα διάφορα κανάλια επαφής µε τους πελάτες. 
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• Την χρήση εξωτερικών πηγών πληροφορίας: η πληροφορία 

που είναι διαθέσιµη είτε από τρίτους είτε από λογισµικό το 

οποίο αναλύει τη συµπεριφορά πελατών στο διαδίκτυο, 

µπορεί να αποδειχθεί χρήσιµη στην περαιτέρω κατανόηση 

των πελατών. 

Εφόσον η επιχείρηση εξετάσει τα ζητήµατα που 

αναφέρθηκαν, µπορεί να επενδύσει πάνω σε µια λύση 

διαχείρισης πελατειακών σχέσεων, η οποία θα καλύπτει τις 

παραπάνω δραστηριότητες. Όµως πριν προβεί στην αγορά 

και υλοποίηση ενός συστήµατος διαχείρισης πελατειακών 

σχέσεων, πρέπει να έχει µια σαφή εικόνα για το κόστος 

υλοποίησης και εφαρµογής ενός τέτοιου συστήµατος. 

Επικρατεί ένας µύθος ότι µια λύση διαχείρισης πελατειακών 

σχέσεων είναι ιδιαίτερα ακριβή. Υπάρχουν αρκετά σηµαντικά 

σηµεία τα οποία καθορίζουν το κόστος ενός τέτοιου 

συστήµατος. 

 

 

4.5 Ποιο είναι το κόστος υλοποίησης ενός 

συστήµατος 

 

Το κόστος µπορεί να έχει σηµαντικές αποκλείσεις από 

τράπεζα σε τράπεζα ανάλογα µε τα διάφορα σηµεία που 

περιγράφονται παρακάτω:  

• Αριθµός των χρηστών που θα χρησιµοποιούν το software. 

• Λειτουργίες και τµήµατα της επιχειρήσεις που θα 

καλυφθούν. 

• Ο πιθανός επανασχεδιασµός των διαδικασιών που θα 

ενταχθούν. 
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• Η παραµετροποίηση που µπορεί να απαιτείται στο 

λογισµικό διαχείρισης πελατειακών σχέσεων µε αλλά 

πληροφοριακά συστήµατα που ίσως διαθέτει η 

επιχείρηση. 

• Ο νέος εξοπλισµός που θα χρειαστεί από άποψη 

hardware. 

• Η εκπαίδευση και ο χρόνος που θα αφιερωθεί από το 

προσωπικό για να κατανοήσει το νέο σύστηµα. 

Πέρα από τα παραπάνω, οι τιµές διαφοροποιούνται ανάλογα 

µε το πακέτο που θα επιλέξει η κάθε τράπεζα. 

 

 

4.6 Τα βασικά βήµατα για την υλοποίηση ενός 

συστήµατος διαχείρισης πελατειακών σχέσεων. 

 

Εκτός από το κόστος υλοποίησης η τράπεζα θα πρέπει να 

ακολουθήσει τα βασικά βήµατα του συστήµατος. Βέβαια η 

διαδικασία υλοποίησης δεν είναι ούτε εύκολη ούτε γρήγορη.  

Γι΄ αυτό η τράπεζα θα πρέπει να χει υπόψη της το σχέδιο δράσης 

και γενικά όλο το σχεδιασµό που είχε κάνει παραπάνω και 

ακολουθώντας και κάποια βασικά βήµατα θα είναι δύσκολο να 

αποτύχει. Τα βήµατα που θα πρέπει να ακολουθήσει είναι τα εξής: 

 

 

 

 

4.6.1.Πρώτο βήµα: Προσδιορισµός της αποστολής και 

των στόχων της επιχείρησης 

 

Αυτό το πρώτο βήµα είναι πολύ βασικό αφού θα 

µπορούσαµε να πούµε ότι αποτελεί και το θεµέλιο για την θέσπιση 
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και την διάχυση των στόχων και του οράµατος στο σύνολο της 

επιχείρησης. Είναι εµφανές άλλωστε πως για την επιτυχία µιας 

στρατηγικής κίνησης χρειάζεται απόλυτη συνοχή των ανθρώπων 

της επιχείρησης, όπως και κατανόηση των στόχων από όλους 

ώστε να µπορούν να δηµιουργηθούν οι προϋποθέσεις για τη 

σωστή τους υλοποίηση.  

Η διοίκηση της επιχείρησης λοιπόν, θα πρέπει να γνωρίζει 

τις αλλαγές που θα επέλθουν µε την εφαρµογή του συστήµατος 

διαχείρισης πελατειακών σχέσεων ώστε να είναι έτοιµη να τις 

αφοµοιώσει στο σύνολο της επιχείρησης. 

 

 

4.6.2.∆εύτερο βήµα: Πελατοκεντρικός σχεδιασµός 

 

Έχουµε αναφέρει επανειληµµένως ότι η βασική προϋπόθεση 

για την υιοθέτηση µιας πετυχηµένης στρατηγικής διαχείρισης 

πελατειακών σχέσεων είναι ο µετασχηµατισµός της επιχείρησης σε 

επιχείρηση πελατοκεντρικού χαρακτήρα. 

Ο µετασχηµατισµός της επιχείρησης στο στάδιο αυτό δεν 

είναι πάντα εύκολη υπόθεση. Στην ουσία η επιχείρηση πρέπει να 

αλλάξει την προσωπικότητα της, αλλάζοντας την εστίαση της όπου 

µέχρι τώρα µπορεί να ήταν στο προϊόν, την επιχείρηση κ.α. 

Υπάρχουν µερικοί σηµαντικοί παράγοντες αλλαγής τους 

οποίους µια επιχείρηση πρέπει να αναγνωρίσει για την 

αποτελεσµατική αναδιοργάνωση των λειτουργιών της:  

• Η πελατοκεντρική φιλοσοφία επιβάλλει τα οποιαδήποτε 

σχέδια να πραγµατοποιούνται µε γνώµονα τον πελάτη, τις 

ανάγκες και τις προτιµήσεις του και όχι τους οικονοµικούς 

και µη στόχους της επιχείρησης. 
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• Το σύνολο τις επιχείρησης πρέπει να είναι προσηλωµένο 

σε αυτά που ο πελάτης χρειάζεται και όχι σε αυτά που η 

επιχείρηση χρειάζεται από τον πελάτη. 

• Η αναδιοργάνωση µιας επιχείρησης κατά την υιοθέτηση 

πελατοκεντρικής στρατηγικής πρέπει να εστιάζει πάντα 

στην συντήρηση µακροχρόνιας σχέσης µε τον πελάτη. Η 

επιχείρηση πλέον δεν θα πρέπει να ενδιαφέρεται µόνο για 

την ποσότητα των πελατών της αλλά να επιδιώκει πρώτα 

απ’ όλα στην διατήρηση των καλών πελατών. 

Τέλος, η επιχείρηση πρέπει να βρει τον τρόπο ώστε να 

µεταδώσει αυτήν την αλλαγή φιλοσοφίας στο σύνολο της 

επιχείρησης. Να ξεπεράσει τις επιφυλάξεις και τις δυσκολίες των 

εργαζοµένων και να βρει τον τρόπο για να τους εξηγήσει την 

ανάγκη υιοθέτησης αυτής της στρατηγικής.  

Πολλές επιχειρήσεις για την αποτελεσµατική διαχείριση των 

αλλαγών διαµορφώνουν συστήµατα για την ανάπτυξη και 

εκπαίδευση του προσωπικού. Τα εκπαιδευτικά αυτά συστήµατα 

εάν πραγµατοποιηθούν είναι συνήθως πολύ βοηθητικά για την 

εξοικείωση τόσο µε την πελατοκεντρική φιλοσοφία, όσο και µε τα 

συστήµατα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων. 

 

 

4.6.3.Τρίτο βήµα: Σχεδιασµός µιας ολοκληρωµένης 

στρατηγικής πελατών. 

 

Το πρώτο βασικό βήµα που πρέπει να γίνει µετά τον 

καθορισµό τον στόχων είναι η κατασκευή µιας ολοκληρωµένης 

στρατηγικής πελατών. Η πραγµατική πρόκληση που τίθεται λοιπόν 

κατά την υλοποίηση του συστήµατος διαχείρισης πελατειακών 

σχέσεων δεν είναι διαφορετική από την πρόκληση οποιασδήποτε 
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στρατηγικής πρωτοβουλίας είναι η ανάπτυξη και η εφαρµογή της 

στρατηγικής. 

Εάν η διαχείριση των σχέσεων είναι ο επιθυµητός 

στρατηγικός στόχος, τότε το λογισµικό είναι µόνο ένα µικρό 

κοµµάτι της πλατφόρµας που εξασφαλίζει ότι η στρατηγική 

πελατών εκτελείται. 

Όπως έχει φανεί και από τα προηγούµενα αλλά φαίνεται και 

τώρα για την υλοποίηση του συστήµατος διαχείρισης πελατειακών 

σχέσεων δεν αρκεί η εγκατάσταση ενός λογισµικού. Το δύσκολο 

µέρος για µια επιχείρηση δεν είναι ούτε η ανάπτυξη µιας 

στρατηγικής ή η αποδοχή να αλλάξει τις επιχειρησιακές 

διαδικασίες. Η πραγµατική πρόκληση είναι για µια επιχείρηση να 

οργανωθεί και να ετοιµαστεί ώστε να εφαρµόσει επιτυχώς την 

στρατηγική. 

Τέλος, εάν µια επιχείρηση δεν έχει την δυνατότητα να 

ακολουθήσει τις διαδικασίες που απαιτούνται, τότε είναι πολύ 

πιθανόν η προσπάθεια για την εφαρµογή µιας νέας στρατηγικής 

πελατών να αποτύχει. Τελικά, η διαχείριση θα πρέπει να 

αναγνωρίζει εκ των προτέρων πόσο ικανό είναι το σύνολο της 

επιχείρησης να υιοθετήσει και να εκτελέσει µια καινούργια 

στρατηγική για την διαχείριση των πελατών. 
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4.6.4.Τέταρτο βήµα: Προσδιορισµός των απαιτήσεων 

από την εφαρµογή του συστήµατος και της 

πολυπλοκότητας. 

 

Οι απαιτήσεις και η επιχειρηµατική στρατηγική των 

πελατειακών σχέσεων που θα καταρτίσει, θα καθορίσουν και το 

εύρος του συστήµατος, οπότε και την πολυπλοκότητα του. Οι 

προδιαγραφές του συστήµατος µετά από το στάδιο θα πρέπει να 

είναι σαφείς. 

Η επιχείρηση πρέπει λοιπόν να διενεργήσει µία εις βάθος 

ανάλυση των αναγκών της και ιεράρχηση των προτεραιοτήτων της 

πριν εµπλακεί στην εφαρµογή του τεχνολογικού µέρους ενός 

συστήµατος διαχείρισης πελατειακών σχέσεων. Πρέπει δηλαδή να 

καθορίσει επακριβώς ποια είναι τα οφέλη που περιµένει να 

αποκοµίσει και αν αυτά µπορεί να της τα προσφέρει ένα σύστηµα 

διαχείρισης πελατειακών σχέσεων. 

 

 

4.6.5.Πέµπτο βήµα: Προσεκτική επιλογή λογισµικού 

διαχείρισης πελατειακών σχέσεων.  

 

Εάν η επιχείρηση έχει ακολουθήσει µε επιτυχία τα 

προηγούµενα βήµατα, είναι κατά πάσα πιθανότητα έτοιµη να 

υλοποιήσει το σύστηµα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων που 

έχει σχεδιάσει και είναι σε θέση να αξιολογήσει ένα λογισµικό και 

να επιλέξει το κατάλληλο. Παρότι η επιλογή λογισµικού είναι από 

τα τελευταία και εύκολα σχετικά βήµατα, υπάρχουν και σε αυτό το 

στάδιο σηµεία που πρέπει να προσέξει η κάθε επιχείρηση. 
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Το πρώτο πράγµα που δεν πρέπει να ξεχνά µια επιχείρηση 

είναι ότι το τεχνολογικό εργαλείο που πρόκειται να επιλέξει πρέπει 

να εξυπηρετεί τις ανάγκες τις επιχειρησιακής της στρατηγικής. 

Παρά την πληθώρα διαθέσιµων λογισµικών από διάφορες 

εταιρείες, λέγεται ότι για να υποστηρίξουν αυτές οι εφαρµογές 

απόλυτα την επιχείρηση, απαιτείται ιδιαίτερη προσαρµογή, 

ολοκλήρωση, παραµετροποίηση ή ακόµα και συµπληρωµατικές 

εφαρµογές. 

Η σωστή επιλογή λογισµικού θα γίνει εάν η επιχείρηση σαν 

αρχική κίνηση προσδιορίσει τα διαθέσιµα προϊόντα που 

υποστηρίζουν τις λειτουργίες που έχει επιλέξει να 

διεκπεραιώνονται µέσω του λογισµικού. Αφού λοιπόν εντοπιστούν 

τα κατάλληλα για τις απαιτήσεις της επιχείρησης προϊόντα, το 

επόµενο βήµα θα είναι η επαφή µε τον προµηθευτή και ο 

προγραµµατισµός παρουσίασης του κάθε προϊόντος. 

Ο προµηθευτής παίζει σηµαντικό ρόλο γι΄ αυτό και η 

επιχείρηση πρέπει να κάνει µια συνετή επιλογή. Αρκετοί 

προµηθευτές λογισµικού διαχείρισης πελατειακών σχέσεων 

προσφέρουν και υποστήριξη τόσο κατά την εγκατάσταση όσο και 

κατά την εξοικείωση µε το σύστηµα. 
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4.6.6.Έκτο βήµα: ∆ηµιουργία συστηµάτων µέτρησης 

 

Όπως και για κάθε σύστηµα που χρησιµοποιεί µια 

επιχείρηση, έτσι και για το σύστηµα διαχείρισης πελατειακών 

σχέσεων πρέπει να αναπτύξει ανάλογες µεθόδους µέτρησης της 

αποδοτικότητας τους. 

Εκτιµάται ότι το στάδιο αυτό της ανάπτυξης συστηµάτων 

µέτρησης αποτελεί και το δεύτερο σε δυσκολία θέµα µετά τον 

προσδιορισµό της επιχειρησιακής στρατηγικής και των στόχων. 

Η δηµιουργία λοιπόν των κατάλληλων συστηµάτων 

µέτρησης αποτελεί σηµαντικό παράγοντα για την επιτυχία του 

συστήµατος διαχείρισης πελατειακών σχέσεων. Για τον λόγο 

άλλωστε τονίζεται από τους ερευνητές, ότι κατά τα πρώτα βήµατα 

εφαρµογής ενός συστήµατος διαχείρισης πελατειακών σχέσεων η 

επιχείρηση θα ήταν συνετό να θέτει µικρούς, εφικτούς και 

µετρήσιµους στόχους ώστε να µπορεί να αναγνωρίσει την 

απόδοση τους αλλά και τον βαθµό επιτυχίας του συστήµατος 

διαχείρισης πελατειακών σχέσεων. 

Έχουν δηµιουργηθεί διάφοροι δείκτες µέτρησης των 

παραγόντων που µετρούν την επίδοση του συστήµατος, ένα τέτοιο 

παράδειγµα είναι ο δείκτης που µετρά την αποδοτικότητα του 

πελάτη. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 

«ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΗ ΣΤΟ 

ΠΕΛΑΤΟΚΕΝΤΡΙΚΟ ΣΥΣΤΗΜΑ» 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 ¨Προσέγγιση στο πελατοκεντρικό σύστηµα ¨ 

 

5.1 Εισαγωγή: 

 

Στο πέµπτο κεφάλαιο αναλύουµε την έννοια του πελάτη. Ο 

πελάτης αποτελεί τον πυρήνας µιας τράπεζας και για την επιτυχή 

εξυπηρέτηση του σηµαντικό κατευθυντήριο λόγο παίζει το 

πελατοκεντρικό σύστηµα.  

Ακόµα σηµαντικός θεωρείται και ο διαχωρισµός των 

πελατών σε κατηγορίες λόγο της διαφορετικής αγοραστικής 

συµπεριφοράς που εµφανίζουν. Ο βαθµός ικανοποίησης του 

πελάτη (δηλαδή κάλυψη αναγκών – προσδοκιών) καθώς και τον 

κύκλο ζωής που εµφανίζει ο κάθε πελάτης ξεχωριστά, µε το 

συνδυασµό αυτών τον δύο είναι απόρροια των στόχων που 

µπορεί να έχει ένα πελατοκεντρικό σύστηµα διαχείρισης. Το να 

καταφέρει µια τράπεζα να κερδίσει την προσοχή πιθανών πελατών 

αποτελεί προτέρηµα για εκείνη αλλά βάση της πελατοκεντρικής 

φιλοσοφίας µπορεί να υλοποιήσει τους στόχους του 

πελατοκέντρικού συστήµατος διαχείρισης που έχει θέσει.  

 

 

5.2 Έννοια και διαχωρισµός πελατών 

 

Η διαχείριση σχέσεων µε πελάτες αναγνωρίζει ότι οι πελάτες 

είναι ο πυρήνας µιας τράπεζας και η επιτυχία της εξαρτάται από 

την αποτελεσµατική διαχείριση των σχέσεων µε αυτούς. 

Σύµφωνα λοιπόν µε τον κλασικό ορισµό ο οποίος έχει 

διατυπωθεί κατά το παρελθόν: «Πελάτης µιας επιχείρησης είναι τα 

άτοµα που λαµβάνουν τις αποφάσεις αγοράς των προϊόντων ή 
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των υπηρεσιών που διαθέτει η επιχείρηση αυτή.» (Hughes, M, 

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

Ακόµα γνωρίζουµε ότι «Πελάτης είναι ένας ο άνθρωπος που 

αγοράζει τακτικά από µια εταιρεία ή κατάστηµα» καθώς και 

«Πελάτης είναι εκείνος µε τον οποίο πρέπει να διαπραγµατευτείς».  

Στην πράξη οι πελάτες µπορούν να χωριστούν σε τρεις 

βασικές κατηγορίες για παράδειγµα υπάρχουν οι δυνητικοί 

πελάτες, οι εσωτερικοί πελάτες και οι εξωτερικοί πελάτες κ.α. 

• ∆υνητικοί πελάτες (potential customers): είναι τα άτοµα 

που έχουν την επιθυµία, το κίνητρο και τους 

απαιτούµενους οικονοµικούς πόρους για την αγορά του 

προϊόντος/ υπηρεσίας. 

• Εσωτερικοί πελάτες (internal customers): είναι το 

προσωπικό της επιχείρησης. Η έννοια του εσωτερικού 

πελάτη έρχεται να τονίσει τη σηµασία που έχει η ποιοτική 

εξυπηρέτηση ανάµεσα στους ανθρώπους, όχι µόνο µε 

σκοπό το κέρδος. Η ποιοτική εξυπηρέτηση είναι ένας 

τρόπος εργασίας και συµπεριφοράς, που εξασφαλίζει τη 

σωστή επικοινωνία και τη δηµιουργία αποδοτικών 

ανθρωπίνων σχέσεων στο περιβάλλον εργασίας. 

• Εξωτερικοί πελάτες (external customers) είναι οι 

αγοραστές ή χρήστες των τελικών προϊόντων και 

υπηρεσιών της επιχείρησης ή του οργανισµού. 

Πέρα όµως από τους παραπάνω ορισµούς και διαχωρισµούς 

των πελατών σε κατηγορίες, είναι σηµαντικό να αναφέρουµε ότι οι 

πελάτες µιας τράπεζας διαφέρουν από εκείνους άλλων κλάδων. Γι’ 

αυτό για να είναι αποτελεσµατική η εφαρµογή ενός τέτοιου 

συστήµατος διαχείρισης πελατών θα πρέπει να καταγράφεται η 

συχνότητα των συναλλαγών µε τους πελάτες, καθώς και τα 

περιουσιακά στοιχεία του κάθε πελάτη. Οι πελάτες µιας τράπεζας 
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διαφέρουν σε µεγάλο βαθµό στην καταναλωτική στους 

συµπεριφορά. Κάποιοι συναλλάσσονται πολύ συχνά µε την 

τράπεζα ενώ αντίθετα κάποιοι άλλοι έχουν πολύ αραιή επαφή. 

Αυτή η διαφοροποίηση στην καταναλωτική συµπεριφορά των 

πελατών µιας τράπεζας δηµιουργεί πρόβληµα στην 

αποτελεσµατικότητα ενός συστήµατος διαχείρισης. Ο διαχωρισµός 

µιας ετερογενούς αγοράς πελατών σε οµοιογενείς κατηγορίες µε 

πανοµοιότυπες συµπεριφορές είναι επιβεβληµένος προκειµένου 

να έχει τη δυνατότητα η τράπεζα να αναζητά και να επηρεάζει τη 

διάρκεια των σχέσεων των πελατών µε την τράπεζα. Παράγοντες 

κατηγοριοποίησης των πελατών των τραπεζών που θα µπορούσε 

να περιλαµβάνει ένα σύστηµα διαχείρισης πελατών είναι: 

• Γεωγραφικοί παράγοντες: δηλαδή για τους πελάτες εκείνους 

που ανήκουν στην αγορά που δραστηριοποιείται η τράπεζα 

σε σχέση µε εκείνους που δραστηριοποιούνται σε διεθνείς 

αγορές. Η χρήση σε γεωγραφικά συστήµατα πληροφοριών 

στα πλαίσια της ανάπτυξης ενός συστήµατος διαχείρισης 

στοχεύει στην γρήγορη ενηµέρωση µιας τράπεζας για τα 

χαρακτηριστικά των δυνητικών πελατών της. 

• ∆ηµογραφικοί παράγοντες: δηλαδή το φύλο, εισόδηµα, 

οικογενειακή κατάσταση, εκπαίδευση, εθνικότητα, επάγγελµα 

κτλ παράγοντες που σχετίζονται µε τη συµπεριφορά των 

ανθρώπων απέναντι σε τραπεζικά προϊόντα και υπηρεσίες. 
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5.3 Βασικές αρχές διαχείρισης των σχέσεων µε 

πελάτες 

 

Παρά τους διαφορετικούς ορισµούς και τις διαφορετικές 

προσεγγίσεις της διαχείρισης των σχέσεων µε τους πελάτες, 

σύµφωνα µε τη Βλαχοπούλου (2003) φαίνεται ότι υπάρχει µια 

σύγκλιση απόψεων στις παρακάτω βασικές αρχές: 

 

• Όλοι οι πελάτες δεν είναι ίσης αξίας. Άλλοι πελάτες 

προσφέρουν στην τράπεζα περισσότερα οικονοµικά οφέλη 

και άλλοι λιγότερα. 

• Το κόστος προσέλκυσης ενός νέου πελάτη είναι έξι (6) φορές 

µεγαλύτερο από το κόστος διατήρησης ενός υπάρχοντος 

πελάτη, γεγονός που οφείλεται στον έντονο ανταγωνισµό και 

στην υπερπροσφορά ανταγωνιστικών προϊόντων. 

• Ένας δυσαρεστηµένος καταναλωτής θα µιλήσει για την 

όποια άσχηµη εµπειρία του σε οκτώ (8) µε δέκα (10) άλλους 

ανθρώπους. Ειδικά σε ότι αφορά το ∆ιαδίκτυο όπου η 

πρόσβαση είναι παγκόσµια, η γνώµη του καταναλωτή 

µπορεί να επηρεάσει έναν εξαιρετικά µεγάλο αριθµό 

δυνητικών πελατών. Η δύναµη του καταναλωτή είναι 

µεγαλύτερη από ποτέ. 

• Το 5% της ετήσιας ικανότητα µιας τράπεζας να συγκρατήσει 

τους πελάτες της µπορεί να οδηγήσει σε 85% αύξηση της 

ετήσιας απόδοσης. 

• Η πιθανότητα πώλησης ενός νέου προϊόντος σε νέο πελάτη 

φτάνει περίπου στο 5%, ενώ η πιθανότητα πώλησης του 

ίδιου προϊόντος σε έναν υφιστάµενο µπορεί να φτάσει το 

50%. 
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• Η επικέντρωση στον πελάτη είναι στρατηγικός κανόνας. Η 

αποτελεσµατική διαχείριση των σχέσεων µε τους πελάτες 

βοηθά τις τράπεζες να αντιληφθούν τις ανάγκες των πελατών 

τους (υφιστάµενων ή και µελλοντικών), έτσι ώστε µέσα από 

συγκεκριµένες στρατηγικές, τις οποίες θα ακολουθήσει, να 

µπορέσει τόσο να τους αποκτήσει αλλά και να τους 

διατηρήσει. 

• Οι πελάτες µπορεί να είναι εσωτερικοί, εξωτερικοί, 

επιχειρηµατικοί συνεργάτες ή καταναλωτές. 

• Η διαχείριση των σχέσεων µε τους πελάτες δεν είναι 

τεχνολογία, παρόλο που η τεχνολογία είναι απαραίτητη 

προϋπόθεση για την επιτυχία της. Η επιτυχηµένη διαχείριση 

σχέσεων µε πελάτες ξεκινά πάντα µε µια επιχειρηµατική 

στρατηγική, που οδηγεί σε αλλαγές στη δοµή της τράπεζας 

αλλά και των διαδικασιών που ολοκληρώνονται µέσα από 

την αξιοποίηση της τεχνολογίας. 

• Το Ηλεκτρονικό Εµπόριο (Electronic Commerce) ως κανάλι 

αλληλεπίδρασης µε τους πελάτες αποτελεί πλέον 

κατευθυντήρια δύναµη για την ενσωµάτωση στην επιχείρηση 

της ∆ιαχείρισης των Σχέσεων µε τους Πελάτες της. Η 

διαχείριση των σχέσεων µε τους πελάτες µεταβαίνει στην 

Ηλεκτρονική ∆ιαχείριση Σχέσεων µε Πελάτες (Electronic 

CRM - eCRM). Η στρατηγική του ηλεκτρονικού εµπορίου της 

επιχείρησης πρέπει να συµβαδίζει µε το µοντέλο CRM ώστε 

να εξασφαλίζεται η ολοκληρωµένη ικανοποίηση του πελάτη. 
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5.4 Ικανοποίηση πελάτη  

 

Σε ένα διαρκώς µεταβαλλόµενο περιβάλλον, όπου οι 

ανάγκες και οι προσδοκίες των καταναλωτών αλλάζουν και τείνουν 

να ζητούν τέλεια προϊόντα και υπηρεσίες µε υψηλότερες 

προδιαγραφές, οι επιχειρήσεις µάλλον αδυνατούν να προσφέρουν 

αυτή την «τελειότητα». Η φιλοσοφία της ικανοποίησης πελατών 

στηρίζεται: 

• στην αναγνώριση των καταναλωτών (κατά συνέπεια στην 

προσεκτική τµηµατοποίηση της αγοράς). 

• στον καθορισµό των αναγκών και προσδοκιών τους (τον 

αναγκών και προσδοκιών του συγκεκριµένου κάθε φορά 

τµήµατος αγοράς) και τέλος στη µέτρηση των αντιλήψεών 

τους. 

• H γνώση των αναγκών των καταναλωτών είναι ιδιαίτερα 

σηµαντική αφού αποτελεί στόχο των τραπεζών για να 

καλύψουν αυτές τις ανάγκες. Με αυτό τον τρόπο είναι πιο 

εύκολη η επίσπευση των διαδικασιών για την παροχή των 

ιδανικών προϊόντων και υπηρεσιών στους καταναλωτές. 

Ένα ακόµα πρόβληµα που φαίνεται να αντιµετωπίζουν οι 

τράπεζες φαίνεται ότι είναι η αδυναµία τους να ανακαλύψουν άλλες 

µεθόδους που κάνουν τους καταναλωτές ικανοποιηµένους. Η 

επαφή των εργαζοµένων µε την τράπεζα και µε τους πελάτες 

µπορεί να δώσει απαντήσεις σε αυτό το πρόβληµα. Οι υπάλληλοι 

πρώτης γραµµής, από την επαφή που έχουν µε τους πελάτες της 

τράπεζας µπορούν να καταλάβουν τις ανάγκες τους και να τις 

µεταβιβάσουν στην διοίκηση της τράπεζας. Αυτή η σχέση 

υπαλλήλων – πελατών δίνει την αίσθηση στους πελάτες ότι η 
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τράπεζα νοιάζεται για τις ανάγκες και τα προβλήµατά τους (Chase 

& Garvin 1989, Stonebraker & Leon, 1994) 

Υπάρχουν διάφοροι τρόποι µε την βοήθεια των οποίων οι 

τράπεζες µπορούν να καθορίσουν τις ανάγκες των καταναλωτών. 

Μερικοί από αυτούς είναι: οι έρευνες µάρκετινκ, οι συνεντεύξεις 

καταναλωτών όπως επίσης και τα συστήµατα διαχείρισης 

πελατειακών σχέσεων από τα οποία οι επιχειρήσεις αντλούν 

δεδοµένα από την συνεργασία τους µε τους πελάτες, τα οποία 

αξιοποιώντας τα µπορούν να προσδιορίσουν τις απαιτήσεις της 

αγοράς και των πελατών. 

 

 

5.5 Τι θέλουν οι πελάτες 

 

Αυτό που πραγµατικά επιθυµούν οι πελάτες, σύµφωνα µε 

µια έρευνα του Harvard από τον Dave Dougherty και Ajay Murthy η 

οποία πραγµατοποιήθηκε το Σεπτέµβριο του 2009. 

Η υπηρεσία εξυπηρέτησης πελατών µπορεί να αποδειχθεί 

µια σηµαντική πηγή δύναµης καθώς οι εταιρείες αναδύονται από 

την ύφεση, αλλά οι διευθυντές πρέπει να κατανοήσουν το µέγεθος 

της αλλαγής του καταναλωτικού τοπίου. Οι αποδυναµωµένες 

µάρκες, η ευκολία των καταναλωτών στην πρόσβαση 

πληροφόρησης σχετικά µε τους πωλητές και η διάβρωση των 

φραγµών στην εναλλαγή µεταξύ των ανταγωνιστών έχουν ενωθεί 

για να δηµιουργήσουν ένα πολύ πιο ανταγωνιστικό περιβάλλον για 

τις υπηρεσίες είτε πρόκειται για εξωτερικές είτε παρεχόµενες µέσα 

στο σπίτι.  

Τα στοιχεία δείχνουν ότι οι πελάτες δεν θα ανεχτούν πλέον 

τη βεβιασµένη και άβολη υπηρεσία η οποία έχει γίνει τόσο κοινή 

αλλά αντίθετα αναζητούν µία ικανοποιητική εµπειρία. Έτσι λοιπόν 
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οι εταιρείες που θα την παρέχουν θα κερδίσουν και την αφοσίωση 

αυτών των πελατών. 

Οι πρόσφατες έρευνές µας δείχνουν ότι, όταν οι πελάτες 

επικοινωνούν µε τις εταιρείες για παροχή υπηρεσιών, 

ενδιαφέρονται κυρίως για δύο πράγµατα: Είναι ο υπάλληλος της 

πρώτης γραµµής γνώστης; Και έχει επιλυθεί το πρόβληµα στο 

πρώτο τηλεφώνηµα; Ακόµα και τώρα αυτοί οι παράγοντες 

απουσιάζουν συχνά από το ταµπλό των διευθυντών του τµήµατος 

υπηρεσιών. Τα περισσότερα κέντρα παροχής υπηρεσιών 

εξακολουθούν να µετρούν το χρόνο αναµονής και λεπτών ανά 

κλήση, όπως κάνουν για δεκαετίες. Τέτοιοι µέθοδοι µέτρησης 

παρακινούν τους αντιπροσώπους να είναι βιαστικοί κατά την 

διάρκεια των τηλεφωνηµάτων καταλήγοντας στο είδος της 

εµπειρίας που απεχθάνονται οι πελάτες. 

Παραπάνω από τους µισούς πελάτες βιοµηχανιών που 

συµµετείχαν στην έρευνα υποστηρίζουν πως είχαν µια κακή 

εµπειρία παροχής υπηρεσιών και περίπου το ίδιο κοµµάτι πιστεύει 

πως οι εταιρείες µε τις οποίες συναναστρέφονται δεν τους 

καταλαβαίνουν ή ακόµα νοιάζονται για αυτούς. Κατά µέσο όρο, 

40% των πελατών που ταλαιπωρούνται από κακίες εµπειρίες 

διακόπτουν την επιχειρηµατική συνεργασία µε την προσβλητική 

εταιρεία. 

Ερωτηθέντες σε ποιές διαστάσεις παροχής υπηρεσιών θα 

προτιµούσαν οι εταιρείες να δίνουν περισσότερο βάρος, οι πελάτες 

στην Αµερική που συµµετείχαν στην έρευνα διάλεξαν γνώστες 

πρώτης γραµµής υπαλλήλλους και ενός τηλεφωνήµατος 

συναναστροφή, παραπάνω απο κάθε άλλο παράγοντα. Οι 

περισσότεροι που αποκρίθηκαν καθόρισαν την λέξη ‘γνώστες’ ως 

‘ικανούς να απαντήσουν στις ερωτήσεις µου χωρίς να µε βάλλουν 



<< ∆ιαχείριση Πελατειακών Σχέσεων στο Τραπεζικό Κλάδο >> 

87 

στην αναµονή, ψάχνοντας για κάποιον ή µεταφέροντάς µε σε 

άλλον. Οι κύριες άξονες στις απαντήσεις είναι οι παρακάτω: 

• Έχει γνώστες υπαλλήλους. 

• Απαντάει στις ανάγκες µου στην πρώτη επαφή. 

• Μου συµπεριφέρεται σαν εκτιµώµενο πελάτη. 

• Επιδεικνύει ενδιαφέρον να καλύψει τις ανάγκες µου.  

• Έχει άµεση πρόσβαση πληροφοριών. 

• Αξίζει τα χρήµατα. 

• Έχει ευγενικούς υπαλλήλους. 

• Είναι µια εταιρεία/ µάρκα που µπορώ να εµπιστευτώ. 

• Μου συµπεριφέρεται δίκαια. 

• Παρέχει σχετικές, προσωπικού χαρακτήρα υπηρεσίες. 

Για να έχουν µια πλήρη εικόνα της εµπειρίας των πελατών, 

οι διευθυντές πρέπει να συµβουλεύονται µια ποικιλία πηγών 

πληροφόρησης συµπεριλαµβανοµένου ερευνών στην ικανοποίηση 

πελατών, συλλεγµένα δεδοµένα που αναφέρονται στη 

συµπεριφορά, µέσα από αυτό-εξυπηρετούµενα κανάλια και τέλος 

από καταγεγραµµένες συνοµιλίες µεταξύ πελατών και 

αντιπροσώπων. Επιπρόσθετα οι εταιρείες πρέπει να 

ξαναµελετήσουν τις διαδικασίες ώστε να δώσουν στους 

αντιπροσώπους το περιθώριο και την δικαιοδοσία να καλύψουν τις 

ανάγκες των πελατών και να παρέχουν θετικές και ικανοποιητικές 

εµπειρίες. 

Κατά την εκτίµηση της υπηρεσίας, οι διευθυντές πρέπει να 

υπολογίζουν ανάµεσα σε όλα τα κανάλια το ποσοστό επιλυµένων 

προβληµάτων πελατών µέσα από την πρώτη επαφή, και να 

κάνουν τις απαραίτητες αλλαγές. Επίσης πρέπει να στοχεύουν στο 

να έχουν συνεχώς υψηλής ποιότητας αλληλεπιδράσεις µεταξύ των 
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πελατών και των υπαλλήλων πρώτης γραµµής. Αυτό µπορεί να 

ακούγεται ακριβό αλλά συστήµατα διαχείρισης γνώσεως, φωνητική 

αναγνώριση για αυτόµατα τηλεφωνήµατα και άλλες τέτοιες 

τεχνολογίες µπορούν να αντισταθµίσουν ουσιαστικά το κόστος. 

Κάποια ανώτερα στελέχη πιστεύουν ότι ενοχληµένοι πελάτες 

θα συγχωρήσουν τους πωλητές και θα επιστρέψουν ξανά. 

Αντιθέτως η έρευνα δείχνει ότι οι αποξενωµένοι πελάτες συχνά 

εξαφανίζονται χωρίς την παραµικρή προειδοποίηση. Και καθώς οι 

εταιρείες επανακτούν τις δυνάµεις τους µετά την ύφεση, αυτή η 

κρυφή φθορά αντιπροσωπεύει µια στρατιά από χαµένες ευκαιρίες 

για µελλοντικές πωλήσεις και θετικό σχολιασµό. 

 
 

5.6 Κύκλος ζωής του πελάτη  

 

Οι πελάτες της τράπεζας αποτελούν έναν από τους πιο 

σηµαντικούς της πόρους, τους οποίους πρέπει να προστατέψει και 

να αναπτύξει. Για αυτό το λόγο λοιπόν, ο πρωταρχικός της στόχος 

είναι η αύξηση της αξίας της πελατειακής σχέσης. Θα πρέπει να 

είναι σε θέση, ανά πάσα στιγµή, να αποδείξει τι αξίζουν τα 

προϊόντα και οι υπηρεσίες της για τον πελάτη, καθώς και πώς αυτά 

που προσφέρει είναι ανώτερα απ’ ότι η αµέσως επόµενη επιλογή.  

Στην διοίκηση των πελατειακών σχέσεων, ο κύκλος ζωής του 

πελάτη είναι το µέτρο ορισµού των τρόπων αλληλεπίδρασης της 

τράπεζας µε τους δυνητικούς και υπάρχοντες πελάτες. Αποτελεί 

µια επαναλαµβανόµενη διαδικασία η οποία προβάλει την αξία του 

πελάτη καθ’ όλη της διάρκεια των συναλλαγών τους µε την 

εταιρεία, δηλαδή κατά το διάστηµα παραµονής τους ως χρήστες 

των αγαθών της. Ο κύκλος ζωής του πελάτη κατηγοριοποιεί τους 

πελάτες µε βάση τις προτιµήσεις τους, την παρούσα και 
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µελλοντική τους αξία. Επίσης, αναγνωρίζει τους παράγοντες που 

επηρεάζουν την συµπεριφορά των πελατών και βοηθά στην 

ανάπτυξη προϊόντων, υπηρεσιών και προγραµµάτων µε βάση τη 

τµηµατοποίηση των πελατών και το στάδιο που βρίσκονται στον 

κύκλο ζωής τους. 

 

 

5.7 Στόχοι Πελατοκεντρικού Συστήµατος ∆ιαχείρισης 

 

Η ικανοποίηση των αναγκών των πελατών αποτελεί βασικό 

στόχο ανάπτυξης και λειτουργίας µιας τράπεζας. Ένα 

αποτελεσµατικό σύστηµα διαχείρισης είναι ο τρόπος µε τον οποίο 

µια τράπεζα έχει τη δυνατότητα να αντιλαµβάνεται και να αξιολογεί 

την γνώµη των πελατών της. Το κέντρο της επιχείρησης είναι ο 

πελάτης και αυτό σηµαίνει ότι η τράπεζα πρέπει να είναι σε θέση 

να δει και να κατανοήσει τον τρόπο που βλέπει ο πελάτης την 

τράπεζα και το πως κρίνει τα προσφερόµενα προϊόντα και 

υπηρεσίες. Με αυτό τον τρόπο οι πελάτες παραµένουν 

ικανοποιηµένοι και αυξάνεται η πιστότητα τους στην συγκεκριµένη 

τράπεζα. 

Η επίτευξη των στόχων του πελατοκεντρικού συστήµατος 

διαχείρισης δεν είναι µια εύκολη διαδικασία. Ο McKenna (1993) 

αναφέρει ότι χρειάζεται ένα ολοκληρωµένο σχέδιο που να 

λαµβάνει υπόψη όλες τις ανάγκες και τις γνώµες των πελατών, τη 

χρονική διάρκεια της σχέσης του µε την τράπεζα και τις 

συναλλαγές µε αυτήν. 

Συµπερασµατικά ο στόχος του συστήµατος αυτού είναι η 

ικανοποίηση του καταναλωτή και η αύξηση της πιστότητας. Στην 

συνέχεια γίνεται µια βιβλιογραφική ανασκόπηση των δύο αυτών 

εννοιών. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6 

«:  Τράπεζες που χρησιµοποιούν συστήµατα 

διαχείρισης πελατειακών σχέσεων- µελέτες 

περιπτώσεων» 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6  

¨ Τράπεζες που χρησιµοποιούν συστήµατα διαχείρισης πελατειακών 

σχέσεων- µελέτες περιπτώσεων ¨ 

 

6.1 Εισαγωγή 

 

Η εφαρµογή συστήµατος διαχείρισης πελατειακών σχέσεων 

αποτελεί ένα σύνθετο εργαλείο που συνδυάζει τεχνολογία και 

βάσεις δεδοµένων, προκειµένου οι τράπεζες να αποκτήσουν 

καλύτερη εικόνα για τη σχέση που διατηρούν µε κάθε πελάτη. Η 

ενοποίηση όλων δηλαδή των δεδοµένων της πελατειακής βάσης 

της τράπεζας, κάτω από µια κοινή πλατφόρµα, αποτελεί το 

σηµαντικότερο βήµα για τη γνώση των αναγκών και την σωστή 

εξυπηρέτησης των πελατών της. 

 

 

6.2 Attica bank 

 

Η Attica bank ιδρύθηκε το 1925. Είναι ένας µεγάλος 

χρηµατοοικονοµικός οργανισµός στην Ελλάδα που διαθέτει ένα 

αναπτυσσόµενο δίκτυο, αυτή τη στιγµή, µε 80 καταστήµατα, από 

τα οποία τα 23 είναι καταστήµατα επιχειρηµατικής τραπεζικής, τα 

57 καταστήµατα λιανικής τραπεζικής, καθώς και 10 εξωτερικά 

ATM. Η Τράπεζα απευθύνεται σε ιδιώτες, σε µικροµεσαίες 

επιχειρήσεις και σε µεγάλες επιχειρήσεις. Εκτός από τα 

καταστήµατα και τα ATM οι πελάτες µπορούν να εξυπηρετηθούν 

µέσω e-banking και ενός website που δηµιούργησε. 

H Tράπεζα Attica διαθέτει µια σύγχρονη, λιτή και εύχρηστη 

υλοποίηση των τραπεζικών συναλλαγών µέσω Internet. H 

επικοινωνία µε το χρήστη είναι εύκολη, καθώς οι βασικές επιλογές 
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βρίσκονται στο δεξί τµήµα της οθόνης σε µορφή πολλαπλών 

µενού. Έτσι, µπορεί να διαλέξει κανείς εύκολα ποια συναλλαγή 

επιθυµεί να κάνει. Οι συναλλαγές που έχει κανείς στη διάθεση του 

περιλαµβάνουν, µεταξύ των άλλων, την παρακολούθηση 

λογαριασµών, της πληρωµές των δηµόσιων ταµείων, την 

εξόφληση πιστωτικών καρτών και δανείων και τη δυνατότητα 

αποστολής εµβάσµατος σε λογαριασµούς στην Ελλάδα. 

Στόχοι της τράπεζας µε την εφαρµογή του συστήµατος είναι 

η προσέγγιση των πραγµατικών αναγκών των πελατών, αύξηση 

της ικανοποίησης των πελατών, αύξηση της κερδοφορίας και 

βελτίωση της εικόνας του πελάτη.  

Ένα βασικό πλεονέκτηµα που είχε η τράπεζα από την 

εφαρµογή του συστήµατος είναι η ενδυνάµωση της σχέσης 

΄΄τράπεζας- πελάτη΄΄, καθώς επίσης και την καλύτερη 

χρησιµοποίηση των πληροφοριών για αρίστη εξυπηρέτηση. Αλλά 

για να το πετύχει αυτό είχε ένα µειονέκτηµα το µεγάλο κόστος για 

την αγορά υπολογιστών και µηχανηµάτων, καθώς επίσης και για 

την εκπαίδευση του προσωπικού. 
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6.3 Τράπεζα Κύπρου 

 

Η Τράπεζα Κύπρου ιδρύθηκε το 1899. Παρέχει τις υπηρεσίες 

της σε Ελλάδα, Κύπρο, Μεγάλη Βρετανία, Αυστρία, Ρουµανία και 

Ρωσία. Απευθύνεται σε ιδιώτες, σε µικροµεσαίες επιχειρήσεις και 

µεγάλες επιχειρήσεις. Οι πελάτες της µπορούν να εξυπηρετηθούν 

από κάποιο από τα 161 καταστήµατα της, µε εξωτερικά ATM, 

µέσω Phone Banking και µε internet Banking. 

Η υλοποίηση του internet Banking της Τράπεζας Κύπρου 

είναι λιτή και ευπαρουσίαστη, µε τις βασικές επιλογές να 

βρίσκονται στο αριστερό τµήµα της οθόνης, πάντα ορατές και 

εύκολα προσβάσιµες. Χρησιµοποιώντας το internet Banking 

υπάρχει η δυνατότητα της ενηµέρωσης όλο το 24ωρο για τα 

υπόλοιπα και τις κινήσεις λογαριασµών και επιταγών, την 

παρακολούθηση των υπολοίπων και την φόρτιση των 

προπληρωµένων καρτών, την πραγµατοποίηση µεταφορών σε 

άλλους λογαριασµούς, την πληρωµή λογαριασµών και την 

δυνατότητα αποστολείς εµβασµάτων σε όλες τις χώρες της 

Ευρωπαϊκής ένωσης. 

Επιπλέον υπάρχει η ευκαιρία πραγµατοποίησης των 

τραπεζικών και χρηµατιστηριακών συναλλαγών εύκολα και 

γρήγορα µέσω της υπηρεσίας του Phone Banking για την 

ενηµέρωση των προϊόντων και παρεχόµενων υπηρεσιών της 

τράπεζας, καθώς επίσης την εξόφληση λογαριασµών, την 

πραγµατοποίηση συναλλαγών και την φόρτιση προπληρωµένων 

καρτών. 

Η Τράπεζα κατανοώντας τις αυξηµένες απαιτήσεις για 

άµεση, εύκολη και πλήρη εξυπηρέτηση, αναπτύσσει και 

εµπλουτίζει συνεχώς τις δυνατότητες του ATM που διαθέτει, 
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επιδιώκοντας να τα καταστήσει ολοκληρωµένα κέντρα 

εξυπηρέτησης για τις καθηµερινές συναλλαγές. 

Οι Στόχοι που αποσκοπούσε να την ωφελήσει το σύστηµα 

είναι η συµµετοχή όλων στην απόκτηση πιστών πελατών, 

κεντροποίηση των υπηρεσιών της και ολοκληρωτική διαχείριση 

πληροφορίας στο δίκτυο.  

Η Τράπεζα Κύπρου χρησιµοποιεί το λογισµικό της εταιρείας 

Oracle από το 2004. Στο χρονικό διάστηµα που χειρίζεται το 

σύστηµα έχει παρατηρήσει κάποια πλεονεκτήµατα όπως ότι το 

λογισµικό είναι φιλικό προς τον χρήστη δηλαδή µοιάζει µε windows 

και όχι µε dos, επειδή το µέσο όρο ηλικίας είναι µικρό 

προσαρµόζεται πιο εύκολα σε νέα συστήµατα, έχει βοηθήσει 

αρκετά τη µείωση του χρόνου εξυπηρέτησης καθώς επίσης και την 

µείωση των παράπονων. Βέβαια έχουν εντοπίσει και 

µειονεκτήµατα όπως ότι απαιτεί µεγάλη υποστήριξη σε 

υπαλλήλους, υπολογιστές και µηχανήµατα.  

 

 

6.4 Τράπεζα Eurobank  

 

Η Eurobank ιδρύθηκε το 1990 παρέχει υπηρεσίες σε ιδιώτες, 

σε επιχειρήσεις έως 2.5 εκ € και σε επιχειρήσεις άνω το 2.5 εκ €. Η 

Τράπεζα έκτος από την Ελλάδα παρέχει τις υπηρεσίες της σε 

Κύπρο, Τουρκία, Βουλγαρία, Σερβία, Ρουµανία, Ουκρανία, 

Πολωνία, Λουξεµβούργο και Ηνωµένο Βασίλειο. ∆ιαθέτει για την 

εξυπηρέτηση των πελατών της πάνω από 1.600 καταστήµατα 

αλλά τους εξυπηρετεί και µε Phone Banking, E-Banking, Mobile 

Banking, µε καταστήµατα Open 24 και µε E- Statements. 
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Η τράπεζα προσφέρει ένα πλήρη και λειτουργικό τραπεζικό 

δικτυακό τόπο, από όπου µπορεί ο χρήστης να πραγµατοποιήσει 

πληθώρα συναλλαγών, όπως δυνατότητα µεταφοράς χρηµάτων 

από πιστωτική κάρτα σε λογαριασµό κίνησης, την παρακολούθηση 

τις κίνησης των λογαριασµών, τη δυνατότητα εµβάσµατος σε 

Ελλάδα και εξωτερικό, την διαχείριση πιστωτικών καρτών, δανείων 

και πληρωµών λογαριασµών.  

Η Eurobank διαθέτει την υπηρεσία mobile Banking που 

προσφέρει σύγχρονο και ευέλικτο τρόπο τραπεζικής 

εξυπηρέτησης, από οποιοδήποτε δίκτυο κινητής τηλεφωνίας. 

Επίσης, παρόµοια υπηρεσία είναι και η Phone Banking όπου 

εύκολα και χωρίς καµία επιβάρυνση γίνονται όλες τις τραπεζικές 

συναλλαγές και υπάρχει ενηµέρωση για οτιδήποτε αφορά τους 

λογαριασµούς στην τράπεζα και τα προϊόντα της. 

Επιπλέον µια καινοτόµα υπηρεσία που διαθέτει είναι η e- 

statements, εύκολα και δωρεάν και µε εύκολο τρόπο προσφέρεται 

πρόσβαση στα αντίγραφα κινήσεων των προϊόντων µε την 

τράπεζα. 

Η τράπεζα χρησιµοποιεί το λογισµικό της εταιρείας Siebel. 

Το βασικό της πλεονέκτηµα είναι ότι έχει µικρό µέσο όρο ηλικίας µε 

αποτέλεσµα οι υπάλληλοι της να προσαρµόζονται εύκολα στα νέα 

συστήµατα. Επίσης βελτίωσε αρκετά την εξωτερική εικόνα των 

καταστηµάτων επειδή µειώθηκε αρκετά ο χρόνος αναµονής και 

εξυπηρέτησης των πελατών. Το βασικό µειονέκτηµα που 

αντιµετώπισε µε την εφαρµογή του συστήµατος είναι ότι 

χρειάστηκε µεγάλος αριθµός υπολογιστών και µηχανηµάτων για 

την υποστήριξη του. 
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 Οι λόγοι που εφάρµοσε το σύστηµα η τράπεζα είναι η 

καλύτερη και ταχύτερη εξυπηρέτηση των πελατών της. Καθώς 

επίσης για την συγκέντρωση των πληροφοριών, έτσι ώστε να 

µπορούν να συλλέγουν τις πληροφορίες που χρειάζονται σε πιο 

µικρό χρονικό διάστηµα. 

 

 

6.5 Millenium Bank 

 

Η Millenium Bank ιδρύθηκε το 2000. Απευθύνετε σε ιδιώτες 

και επιχειρήσεις. Σήµερα έχει 178 καταστήµατα από τα οποία τα 

150 είναι λιανικής τραπεζικής και 28 µονάδες Business Banking και 

Factoring. Εκτός από τα καταστήµατα της, η τράπεζα εξυπηρετεί 

τους πελάτες µε εξωτερικά ATM, µε E-Banking και µε Phone 

Banking.  

Η τράπεζα παρέχει ένα ολοκληρωµένο δίκτυο εξυπηρέτησης 

από το internet, που διαθέτει πλήρη ενηµέρωση για τα προϊόντα 

και τις υπηρεσίες της τράπεζας, καθώς και την δυνατότητα για 

διενέργεια τραπεζικών και επενδυτικών συναλλαγών. 

Επίσης δηµιούργησε και µια υπηρεσία τηλεφωνικής 

εξυπηρέτησης, η οποία παρέχει πρωτοποριακές συναλλαγές, 

άµεση ανταπόκριση στα αιτήµατα και ολοκληρωµένη ενηµέρωση 

από τα εξειδικευµένα στελέχη του. Η εξυπηρέτηση των πελατών 

στηρίζεται σε πολυµορφικά κανάλια επικοινωνίας (τηλέφωνο, fax, 

e-mail), τα οποία συνδυάζονται µεταξύ τους δηµιουργώντας ένα 

δυναµικό και ενοποιηµένο multi media contact center. 
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Οι στόχοι που θέλει να πετύχει εφαρµόζοντας το σύστηµα 

είναι βελτίωση των υπηρεσιών της, δηµιουργία ενιαίου 

πελατολογίου, µεγιστοποίηση του βαθµού ικανοποίησης των 

πελατών και αύξηση της εµπιστοσύνης και της πίστης τους και 

προσέγγιση νέων πελατών.  

Τα πλεονεκτήµατα που αποκόµισε η τράπεζα από την χρήση 

του συστήµατος είναι άµεση ανταπόκριση στις επιχειρηµατικές 

προκλήσεις, δηµιουργία και διατήρηση πιστών και αποδοτικών 

πελατών και αύξηση ευελιξίας στις αλλαγές της αγοράς. Αλλά για 

να το πετύχει αυτό έπρεπε να εκπαιδεύσει το προσωπικό της, 

καθώς επίσης και να αποκτήσει τους κατάλληλους υπολογιστές και 

µηχανήµατα. 

 

 

6.6 Στατιστική Ανάλυση- Αποτέλεσµα Έρευνας 

 

Κατά την διάρκεια της εκπόνησης της πτυχιακής µας, 

διεξάγοµε µία έρευνα. Ο στόχος αυτής της έρευνας ήταν να 

παρατηρήσουµε πόσο ωφέλησε το σύστηµα διαχείρισης 

πελατειακών σχέσεων το τραπεζικό κλάδο και τι αλλαγές υπήρξαν 

µετά την εφαρµογή του. Η συγκεκριµένη έρευνα εστιάστηκε σε 9 

τράπεζες που λειτουργούν στην Ελλάδα. Τα ερωτηµατολόγια 

απαντήθηκαν από 21 στελέχη των παρακάτω τραπεζών Eurobank, 

Millenium, Πειραιώς, Citibank, Aspis, Κύπρου, Γενική, Attica και 

Alpha. 

Για τις ανάγκες της µελέτης, επιλέχθηκαν οι παρακάτω τοµείς 

έρευνας, οι οποίοι θα µας βοηθήσουν να συµπεράνουµε κατά 

πόσο το σύστηµα ωφέλησε τις τράπεζες. 
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Τοµείς Έρευνας 

Ποιος είναι ο πιο συνηθισµένος τρόπος επικοινωνίας µε τους 

πελάτες σας 

Μπορείτε να αντιµετωπίσετε πιο εύκολα ένα πρόβληµα που 

µπορεί να υπάρξει µε έναν πελάτη   

Έχουν µειωθεί τα παράπονα των πελατών µετά από την εφαρµογή 

του συστήµατος C.R.M 

Η Επικοινωνία µε τον πελάτη είναι πλέον πιο γρήγορη και πιο 

αποτελεσµατική 

Έχει πλέον βελτιωθεί ο εσωτερικός µηχανισµός συνεργασίας 

µεταξύ των καταστηµάτων σας 

Έχουν πλέον µειωθεί ο χρόνος των τραπεζικών εργασιών στο 

κατάστηµα σας 

Το προσωπικό της τράπεζας πρέπει να εκπαιδεύεται διαρκώς µετά 

την εφαρµογή ενός τέτοιου συστήµατος 

Έχει πλέον βελτιωθεί η εξωτερική εικόνα των καταστηµάτων σας 

Έχει αυξηθεί το εύρος των πελατών µετά από την εφαρµογή του 

συστήµατος 

Η Εφαρµογή του συστήµατος, βοηθάει τους πελάτες να µην 

νιώθουν ότι η σχέση τους µε την τράπεζα δεν αποτελεί µόνο 

υποχρέωση για εκείνους, αλλά να έχει δηµιουργηθεί κλίµα 

εµπιστοσύνης και καλής συνεργασίας. 

Η χρήση ενός τέτοιου συστήµατος έχει συµβάλει θετικά στην 

αύξηση των κερδών του καταστήµατος σας 

Χρειάζεται συνεχώς παρακολούθηση και έλεγχος του συστήµατος 

C.R.M από κάποιον ειδικό  

Κάθε ποτέ γίνεται ανανέωση του υπάρχοντος συστήµατος 

Υπάρχει περίπτωση να ΄πέσει΄ το σύστηµα από κακόβουλες 

επιθέσεις ή είναι προστατευµένο 
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Με τη χρήση λοιπόν κάποιων διαγραµµάτων θα εξετάσουµε 

τις αλλαγές που υπήρξαν στις τράπεζες µετά την εφαρµογή του 

συστήµατος και θα µπορέσουµε να κάνουµε µια αποτίµηση της 

συνολικής κατάστασης, και να γίνει ο απαραίτητος σχολιασµός για 

τη κάθε περίπτωση. 
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6.6.1 Ποιος είναι ο πιο συνηθισµένος τρόπος 

επικοινωνίας µε τους πελάτες σας 

 

Εδώ εξετάζεται µε ποιο τρόπο επικοινωνούν οι τράπεζες µε 

τους πελάτες τους. 

Ο πιο γνωστός και µακροχρόνιος τρόπος είναι η προσωπική 

επαφή. Κατά την διάρκεια των χρόνων και όσο η τεχνολογία 

εξελίσσεται δηµιουργούνται και νέοι τρόποι όπως η αλληλογραφία, 

το τηλέφωνο, το φαξ και η ηλεκτρονική αλληλογραφία (e-mail).  

6
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Μέσω e-mail Προσωπική επαφή Τηλεφωνικό κέντρο Μέσω

αλληλογραφίας

 

Γράφηµα 6.6.1.1 Ποιος είναι ο πιο συνηθισµένος τρόπος επικοινωνίας µε τους 

πελάτες σας 

 

Όπως φαίνεται και στο γράφηµα 6.6.1.1, οι περισσότερες 

τράπεζες προτιµούν την προσωπική επαφή διότι θεωρούν ότι µε 

αυτό τον τρόπο θα δηµιουργηθεί πιο εύκολα κλίµα εµπιστοσύνης. 

Βέβαια συχνά η επικοινωνία γίνεται και µέσω τηλεφώνου. Ένας 

ανερχόµενος τρόπος είναι πλέον µέσω ηλεκτρονικής 

αλληλογραφίας, οι τράπεζες τον χρησιµοποιούν αρκετά πλέον διότι 

είναι άµεσος και δεν κοστίζει, και τέλος όπου καταστεί ανάγκη 

πραγµατοποιείται µέσω κλασσικής αλληλογραφίας και φαξ.  
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6.6.2 Μπορείτε να αντιµετωπίσετε πιο εύκολα ένα 

πρόβληµα που µπορεί να υπάρξει µε έναν πελάτη 

 

Η εφαρµογή του συστήµατος συντέλεσε αρκετά ώστε τα 

στελέχη των τραπεζών να αντιµετωπίζουν πιο εύκολα ένα 

πρόβληµα που προκύπτει µε έναν πελάτη όπως βλέπουµε στο 

γράφηµα που ακολουθεί.  

 

11

7

3

0

2

4

6

8

10

12

Ναι Όχι Βοηθάει αρκετά ∆εν υπάρχει

αισθητή διαφορά

 

Γράφηµα 6.6.2.1 Μπορείτε να αντιµετωπίσετε πιο εύκολα ένα πρόβληµα που 

µπορεί να υπαρξει µε έναν πελάτη 

 

Στις περισσότερες Τράπεζες η εγκατάσταση του συστήµατος 

∆ιαχείρισης Πελατειακών Σχέσεων υπήρξε ωφέλιµη ώστε να 

λύνουν το πρόβληµα του πελάτη πιο εύκολα. Αυτό γίνεται επειδή 

οι πληροφορίες που χρειάζονται είναι συγκεντρωµένες  και 

υποστηρίζονται από πολύπλοκες επιχειρησιακές διαδικασίες που 

αντλούνται από πολλαπλά επιχειρησιακά συστήµατα. 
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6.6.3  Έχουν µειωθεί τα παράπονα των πελατών µετά 

την εφαρµογή του συστήµατος C.R.M 

 

Ένα βασικό πλεονέκτηµα που αποκόµισαν οι τράπεζες µε 

την εφαρµογή του συστήµατος είναι η αισθητή µείωση των 

παράπονων των πελατών. 

 

 

9

4

8

0

1

2

3

4

5

6

7

8

9

Ναι Όχι Αρκετά Σχεδόν καθόλου

.

 

 

Γράφηµα 6.6.3.1 Έχουν µειωθεί τα παράπονα των πελατών µετά από την 

εφαρµογή του συστήµατος C.R.M 

 

Σύµφωνα µε το γράφηµα 6.6.3.1 υπήρξε µεγάλη µείωση των 

παράπονων των πελατών, µετά την εφαρµογή του συστήµατος και 

αυτό οφείλεται κυρίως στην εύκολη και καλή αρχειοθέτηση της 

πληροφορίας αλλά και στη συνεχόµενη ροή των πληροφοριών σε 

όλο το µήκος της τράπεζας προσφέροντας εξαιρετικές υπηρεσίες. 
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6.6.4  Η Επικοινωνία µε τον πελάτη είναι πλέον πιο 

γρήγορη και πιο αποτελεσµατική 

 

Η επικοινωνία µε τον πελάτη είναι πλέον πιο γρήγορη και πιο 

αποτελεσµατική λόγω της αυτοµατοποίησης και βελτιστοποίησης 

ενεργειών και διαδικασιών.  
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Γράφηµα 6.6.4.1 Η Επικοινωνία µε τον πελάτη είναι πλέον πιο γρήγορη και 

πιο αποτελεσµατική 

 

Στο γράφηµα 6.6.4.1 βλέπουµε ότι οι τράπεζες έχουν µια 

συνεχή βελτίωση επικοινωνίας µε τους πελάτες τους, ως προς το 

αποτέλεσµα, αλλά και ως προς την ταχύτητα. Σε αυτό συντέλεσε 

αρκετά η εφαρµογή του συστήµατος, επειδή έχουν πλέον πιο 

συγκεντρωµένες όλες τις πληροφορίες που τυχόν χρειάζονται.  
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6.6.5 Έχει πλέον βελτιωθεί ο εσωτερικός µηχανισµός 

συνεργασίας µεταξύ των καταστηµάτων σας 

 

Με την εφαρµογή του συστήµατος οι τράπεζες δεν έχουν 

ωφεληθεί µόνο σε σχέση µε τους πελάτες, αλλά και στην 

εσωτερική συνεργασία των καταστηµάτων τους. Το σύστηµα 

λοιπόν βοήθησε στην επιτάχυνση της ροής των εργασιών και στην 

οργάνωση των επιχειρησιακών διαδικασιών, συνδέοντας µεταξύ 

τους διαφορετικές λειτουργίες ακόµα και σε διαφορετικά 

καταστήµατα.  
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Γράφηµα 6.6.5.1 Έχει πλέον βελτιωθεί ο εσωτερικός µηχανισµός συνεργασίας 

µεταξύ των καταστηµάτων σας 

 

Μετά την εφαρµογή του συστήµατος, όπως φαίνεται και στο 

γράφηµα 6.6.5.1, η συνεργασία µεταξύ των καταστηµάτων 

βελτιώθηκε αρκετά, αυτό ήταν αναµενόµενο διότι τώρα όλα τα 

καταστήµατα έχουν πρόσβαση σε ένα κεντρικό υπολογιστή, ο 

οποίος έχει αποθηκευµένα όλα τα στοιχεία και τις πληροφορίες 

που χρειάζονται τα στελέχη, ώστε να διεξάγουν οποία ενέργεια 

επιθυµούν.  
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6.6.6 Έχει πλέον µειωθεί ο χρόνος των τραπεζικών 

εργασιών στο κατάστηµα σας 

 

Εδώ ελέγχεται κατά πόσο το σύστηµα βοήθησε στη µείωση 

του χρόνου για την εκτέλεση των τραπεζικών εργασιών όσον 

αφορά την εξυπηρέτηση των πελατών. 
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Γράφηµα 6.6.6.1 Έχει πλέον µειωθεί ο χρόνος των τραπεζικών εργασιών στο 

κατάστηµα σας 

 

Από το γράφηµα 6.6.6.1 βλέπουµε ότι στις περισσότερες 

τράπεζες έχει µειωθεί αρκετά ο χρόνος των τραπεζικών εργασιών 

στα καταστήµατα γιατί όλες οι διεργασίες είναι πλέον 

αυτοµατοποιηµένες, µε αποτέλεσµα όλοι οι υπάλληλοι να µπορούν 

να αποθηκεύσουν, να ανακτήσουν και να επεξεργαστούν 

πληροφορίες πολύ γρήγορα.  
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6.6.7 Το προσωπικό της τράπεζας πρέπει να 

εκπαιδεύεται διαρκώς µετά την εφαρµογή ενός 

τέτοιου συστήµατος 

 

Το σύστηµα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων έχει µεγάλες 

απαιτήσεις, οπότε το προσωπικό πρέπει να διαθέτει τις 

κατάλληλες γνώσεις για να µπορεί να το χρησιµοποιήσει σωστά, 

και να έχει τα επιθυµητά αποτελέσµατα.  
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Γράφηµα 6.6.7.1 Το προσωπικό της τράπεζας πρέπει να εκπαιδεύεται 

διαρκώς µετά την εφαρµογή ενός τέτοιου συστήµατος 

 

 

Σύµφωνα µε το γράφηµα 6.6.7.1 η συχνότητα της 

εκπαίδευσης του προσωπικού, εξαρτάται από τις αναβαθµίσεις του 

συστήµατος, καθώς επίσης και από το επίπεδο εξοικείωσης µε 

τους υπολογιστές και τα προγράµµατα που χρησιµοποιούνται. 

Εποµένως το προσωπικό πρέπει να εκπαιδεύεται κυρίως, όταν ο 

µηχανογράφος το θεωρήσει απαραίτητο.      
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6.6.8 Έχει πλέον βελτιωθεί η εξωτερική εικόνα των 

καταστηµάτων σας 

 

Εδώ εξετάζεται αν έχει βελτιωθεί η εξωτερική εικόνα των 

καταστηµάτων, έπειτα από την εφαρµογή του συστήµατος.   
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Γράφηµα 6.6.8.1 Έχει πλέον βελτιωθεί η εξωτερική εικόνα των καταστηµάτων 

σας 

 

 

Στο γράφηµα 6.6.8.1 φαίνεται ότι η εικόνα των καταστηµάτων 

έχει βελτιωθεί αρκετά διότι το σύστηµα που εφαρµόσθηκε έχει την 

δυνατότητα να ανταποκρίνεται στις εξατοµικευµένες ανάγκες των 

πελατών µε αποτέλεσµα τη µεγιστοποίηση του βαθµού 

εµπιστοσύνης των πελατών. Αυτό µε την σειρά του αύξησε την 

εµπιστοσύνη και τη θετική γνώµη των πελατών για τις τράπεζες.  
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6.6.9 Έχει αυξηθεί το εύρος των πελατών µετά από 

την εφαρµογή του συστήµατος 

 

Το εύρος των πελατών έχει µεγαλώσει αρκετά, έπειτα από 

την αύξηση της ικανοποίησης των αναγκών και των απαιτήσεων 

τους. Πλέον αυτό συντελείται, είτε µε τη προσέλκυση νέων 

πελατών, είτε µε την αύξηση των παρεχόµενων υπηρεσιών σε ήδη 

υπάρχοντες. Αυτό φαίνεται ξεκάθαρα στο γράφηµα που ακολουθεί. 
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Γράφηµα 6.6.9.1 Έχει αυξηθεί το εύρος των πελατών µετά από την εφαρµογή 

του συστήµατος 

 

Το Σύστηµα ∆ιαχείρισης Πελατειακών σχέσεων βοήθα πολύ 

στην αυτοµατοποίηση των διαδικασιών και την αύξηση της 

παραγωγικότητας των ατόµων που την χρησιµοποιούν, µε 

αποτέλεσµα να αυξηθεί το εύρος των πελατών. 
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6.6.10 Η εφαρµογή του συστήµατος, βοηθάει τους 

πελάτες να µην νιώθουν ότι η σχέση τους µε την 

τράπεζα δεν αποτελεί µόνο υποχρέωση για εκείνους, 

αλλά να έχει δηµιουργηθεί κλίµα εµπιστοσύνης και 

καλής συνεργασίας  

 

Τα οφέλη που προσφέρει η χρήση του συστήµατος 

διαχείρισης πελατειακών σχέσεων, βοήθησαν να δηµιουργηθεί ένα 

ευνοϊκότερο κλίµα µεταξύ πελάτη και τράπεζας.    
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Γράφηµα 6.6.10.1 Η εφαρµογή του συστήµατος βοηθάει τους πελάτες να µην 

νιώθουν ότι η σχέση τους µε την τράπεζα δεν αποτελεί µόνο υποχρέωση για 

εκείνους αλλά να έχει δηµιουργηθεί κλίµα εµπιστοσύνης και καλής 

συνεργασίας 

 

Στο γράφηµα 6.6.10.1 παρατηρούµε ότι η εφαρµογή του 

συστήµατος βοηθάει τη σχέση πελάτη - τράπεζας λόγω της 

αυτοµατοποίησης και βελτιστοποίησης των ενεργειών και 

διαδικασιών, µε αποτέλεσµα τη ταχύτερη και καλύτερη 

εξυπηρέτηση του πελάτη και συγχρόνως την αύξηση της 

αξιοπιστίας του για τις υπηρεσίες που του παρέχει η τράπεζα.     
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6.6.11 Η χρήση τέτοιου συστήµατος έχει συµβάλει 

θετικά στην αύξηση των κερδών του καταστήµατος 

σας 

 

Η εφαρµογή του συστήµατος πρόσφερε πολλά 

πλεονεκτήµατα ως προς την καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών, 

µε αποτέλεσµα την προσέλκυση νέων πελατών, τη παροχή νέων 

υπηρεσιών και προϊόντων στους υπάρχοντες πελάτες και γενικά 

την µακροπρόθεσµη πελατειακή πιστότητα. Όλα αυτά συνέβαλαν 

θετικά στην αύξηση των κερδών των καταστηµάτων.     
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 Γράφηµα 6.6.11.1 Η χρήση ενός τέτοιου συστήµατος έχει συµβάλει θετικά 

στην αύξηση των κερδών του καταστήµατος σας 

 

Η χρήση του συστήµατος αύξησε αρκετά τα κέρδη των 

καταστηµάτων λόγω της ανάπτυξης αφοσιωµένων πελατών µε 

µακροχρόνιους δεσµούς πλέον, µεταξύ τράπεζας και πελάτη. 

Επίσης, βοηθά στη διαρκή ροή σηµαντικών πληροφοριών σε όλο 

το µήκος της τράπεζας προσφέροντας έτσι εξαιρετικές υπηρεσίες 

από οποιοδήποτε υπάλληλο στους πελάτες της, όπως φαίνεται 

άλλωστε και στο γράφηµα 6.6.11.1.   



<< ∆ιαχείριση Πελατειακών Σχέσεων στο Τραπεζικό Κλάδο >> 

111 

6.6.12 Χρειάζεται συνεχώς παρακολούθηση και 

έλεγχος του συστήµατος C.R.M από κάποιον ειδικό  

 

Για τη διασφάλιση των επιχειρηµατικών πλεονεκτηµάτων 

είναι σηµαντικό η επιχείρηση να πραγµατοποιεί τους ανάλογους 

ελέγχους και τις απαραίτητες αναβαθµίσεις στα εργαλεία και τις 

εφαρµογές έτσι ώστε η απόδοση του συστήµατος να είναι πάντα η 

µέγιστη.  
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Γράφηµα 6.6.12.1 Χρειάζεται συνεχώς παρακολούθηση και έλεγχος του 

συστήµατος C.R.M από κάποιον ειδικό 

 

Όπως βλέπουµε στο γράφηµα 6.6.12.1 οι εταιρείες 

φροντίζουν να υπάρχει ένα άτοµο το οποίο θα παρακολουθεί και 

θα ελέγχει το σύστηµα έτσι ώστε να παρεµβαίνει όπου κριθεί 

αναγκαίο.  
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6.6.13 Κάθε ποτέ γίνεται ανανέωση του υπάρχοντος 

συστήµατος 

 

Την συχνότητα της ανανέωσης του συστήµατος την κρίνει το 

άτοµο που παρακολουθεί και ελέγχει το σύστηµα. Άλλη µια 

περίπτωση που µπορεί να γίνει ανανέωση είναι όταν εξελιχθεί η 

τεχνολογία και το σύστηµα θεωρηθεί ξεπερασµένο.     
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Γράφηµα 6.6.13.1 Κάθε ποτέ γίνεται ανανέωση του υπάρχοντος συστήµατος 

 

 

Στο γράφηµα 6.6.13.1 φαίνεται ότι δεν υπάρχει συγκεκριµένο 

χρονικό διάστηµα που πρέπει να γίνεται ανανέωση του 

συστήµατος, συνήθως πραγµατοποιείται ανανέωση όταν κριθεί ότι 

πρέπει να γίνει κάποια αλλαγή ή σε ένα εύλογο χρονικό διάστηµα 

έτσι ώστε το σύστηµα να αναβαθµίζεται.      
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6.6.14 Υπάρχει περίπτωση να ΄πέσει΄ το σύστηµα 

από κακόβουλες επιθέσεις ή είναι προστατευµένο 

 

Οι τράπεζες φροντίζουν να προστατεύουν τα συστήµατα 

τους µε ασφαλιστικές δικλίδες ώστε να µην µπορεί κανένα µη 

εξουσιοδοτηµένο άτοµο να εισέλθει σε αυτά.     
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 Γράφηµα 6.6.14.1 Υπάρχει περίπτωση να πέσει το σύστηµα από κακόβουλες 

επιθέσεις ή είναι προστατευµένο 

 

 

Σύµφωνα µε το γράφηµα 6.6.14.1 δεν υπάρχει καµία 

περίπτωση βλάβης του συστήµατος. Αυτό συµβαίνει διότι στις 

περισσότερες τράπεζες το σύστηµα είναι προστατευµένο και έτσι 

είναι πολύ δύσκολο κάποιος να εισβάλει και να αντλήσει στοιχεία ή 

ακόµα και να καταστρέψει το σύστηµα.  
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6.7 Συµπέρασµα 

 

Το Σύστηµα ∆ιαχείρισης Πελατειακών Σχέσεων  έχει να φέρει 

πολλά θετικά στο χώρο των τραπεζών. Τα κυριότερα είναι 

απόκτηση νέων πελατών και η καλή και γρήγορη εξυπηρέτηση 

τους.  

Κάποια από τα βασικά πλεονεκτήµατα του συστήµατος είναι 

πρώτον ότι οι πληροφορίες που χρειάζονται οι υπάλληλοι, είναι 

συγκεντρωµένες και γενικά όλες οι διαδικασίες είναι 

αυτοµατοποιηµένες, µε αποτέλεσµα να µειωθεί αρκετά ο χρόνος 

των τραπεζικών εργασιών.  

∆εύτερον, όλα τα στοιχεία και οι πληροφορίες αποθηκεύονται 

σε ένα κεντρικό υπολογιστή και έτσι υπάρχει µια συνεχόµενη ροή 

των πληροφοριών. 

Τρίτον, µετά την εφαρµογή του συστήµατος η τράπεζα έχει 

την δυνατότητα να ανταποκρίνεται στις εξατοµικευµένες ανάγκες 

των πελατών και µαζί µε την συνεχή βελτίωση της επικοινωνίας µε 

τον πελάτη, οι τράπεζες καταφέρνουν να δηµιουργούν 

µακροχρόνιους δεσµούς και αφοσιωµένους πελάτες, µε 

αποτέλεσµα την αύξηση των κερδών τους.  

Όµως, παρόλο που στον υπόλοιπο κόσµο υπάρχει ανοδικός 

ρυθµός κάθε χρόνο µε πολλαπλές εφαρµογές του συστήµατος, 

στην ελληνική πραγµατικότητα δεν συµβαίνει το ίδιο. Στο ελληνικό 

τοπίο υπάρχει µεγάλο ενδιαφέρον για τη βελτίωση της 

εξυπηρέτησης του πελάτη, αλλά η ελληνική αγορά δεν δείχνει να 

βαδίζει στα χνάρια της παγκόσµιας πραγµατικότητας. Στην Ελλάδα 

το χρησιµοποιούν για συγκεκριµένες χρήσης όπως παράπονα 

πελατών, γενική επικοινωνία µε τους πελάτες και άλλες µικρές 

χρήσης. 

Γενικά δεν βοηθάει όσο θα µπορούσε στην αύξηση της 

παραγωγικότητας εποµένως και του κέρδους. Αυτό µπορεί να 
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συµβαίνει είτε λόγω ότι πολλά άτοµα δυσκολεύονται να 

προσαρµοστούν στα νέα τεχνολογικά συστήµατα, είτε λόγω ότι δεν 

γίνεται σωστή παρακολούθηση των αποτελεσµάτων της απόδοσης 

των έργων, ακόµα και γιατί αρκετές επιχειρήσεις το χρησιµοποιούν 

µόνο για την παρακολούθηση του όγκου πωλήσεων των πωλητών 

τους.  
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Επίλογος 

 

Καταλήγοντας λοιπόν, θέλουµε να πιστεύουµε ότι είναι 

ξεκάθαρη η ανάγκη για µια τράπεζα να χτίζει και να εδραιώνει 

µακροχρόνια µια ισχυρή πελατειακή βάση. Στο σηµερινό τοπίο των 

τραπεζών µε τον όλο και αυξανόµενο ανταγωνισµό, η δυνατή 

σχέση µε τον πελάτη, είναι ένα πολύ ισχυρό χαρτί για κάθε 

τράπεζα ώστε να αντεπεξέλθει στις γρήγορα µεταλλασσόµενες 

συνθήκες. Από τη λογική προκύπτει άλλωστε ότι ο ανταγωνιστής 

µπορεί εύκολα να σου κλέψει µια ιδέα αλλά όχι το ίδιο εύκολα έναν 

πιστό πελάτη. 

∆ηλαδή, το κλειδί για τη διατήρηση ενός ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος στις σύγχρονες αγορές είναι ο καταναλωτής. Οι 

τράπεζες πρέπει να γνωρίζουν ποιοι είναι οι πελάτες τους, ποιες 

κατηγορίες πελατών τους αποφέρουν τα περισσότερα κέρδη και τι 

θα κρατήσει τους πελάτες αυτούς ικανοποιηµένους και 

αφοσιωµένους για πολύ καιρό. Συνεπώς πρέπει να διαχειρίζονται 

τις σχέσεις τους µε τους πελάτες, αν θέλουν να στοχεύουν στην 

κατ’ εξακολούθηση και όχι µόνο στην εφήµερη συναλλαγή, γιατί 

µόνο έτσι θα γνωρίζουν τις ανάγκες και τις επιθυµίες τους, το 

βαθµό ικανοποίησης τους και ως εκ τούτου να τους διατηρούν 

αφοσιωµένους. 

Οπότε, πιστεύουµε ότι τα συστήµατα ∆ιαχείρισης 

Πελατειακών Σχέσεων εάν µια τράπεζα τα κατανοήσει και 

ακολουθήσει την απαιτητική µεν αλλά εποικοδοµητική διαδικασία 

υλοποίησης τους µε προσοχή, θα καταλήξει πραγµατικά 

επωφεληµένη και θα οδηγηθεί στην κατοχή ενός διαρκούς 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος. 

Εποµένως, η εκάστοτε τράπεζα που ενδιαφέρεται να 

υιοθετήσει ένα τέτοιο εργαλείο για την διαχείριση των πελατειακών 
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της σχέσεων πρέπει να αφιερώσει χρόνο και να κάνει σωστή και 

ολοκληρωµένη έρευνα και όχι σπασµωδικές κινήσεις.  
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