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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

Η παρούσα πτυχιακή εργασία έχει ως κύριο σκοπό την παρουσίαση και ανάλυση 

όλων των βασικών πτυχών του CRM και να δώσει απαντήσεις για τα κύρια ζητήµατα 

που αφορούν την πρωτοπόρα αυτή, για τα ελληνικά δεδοµένα, επιχειρησιακή 

τεχνολογία. Θα γίνει επίσης µια προσπάθεια ανάλυσης της διαδικασίας που πρέπει µια 

επιχείρηση να ακολουθήσει πριν και µετά την υιοθέτηση µιας τόσο απαιτητικής 

εφαρµογής όσο το  CRM. 

Οι ανάγκες σήµερα των επιχειρήσεων αλλάζουν ραγδαία, πράγµα το οποίο σηµαίνει 

ότι αρκετά συχνά πρέπει να αναθεωρούν και να µεταβάλλουν τις στρατηγικές τους. 

Στην σηµερινή ανταγωνιστική εποχή, οι επιχειρήσεις µετατοπίζουν τη στρατηγική 

τους από το προϊόν στον πελάτη και αυτό τους δίνει ένα ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. 

Εξάλλου, βρισκόµαστε σε µια περίοδο όπου ολοένα και περισσότερο, οι επιχειρήσεις 

στρέφονται στην ανάπτυξη καθαρά πελατοκεντρικών στρατηγικών, µε πρωτεύον 

στόχο το χτίσιµο εµπιστοσύνης ανάµεσα στον πελάτη και την επιχείρηση. 

Ο αυξανόµενος άλλωστε ανταγωνισµός απαιτεί τη δηµιουργία τέτοιων στρατηγικών 

για κάθε επιχείρηση εάν θέλει να αντεπεξέλθει στις σύνθετες και δύσκολες απαιτήσεις 

της σύγχρόνης οικονοµίας. Η αποτελεσµατική διαχείριση των πελατειακών σχέσεων 

και η υιοθέτηση ενός συστήµατος  CRM, προϋποθέτει την αλλαγή φιλοσοφίας µέσα 

στην επιχείρηση. Επίσης, προϋποθέτει και την ικανοποίηση των αναγκών του πελάτη 

που αποτελεί τον ακρογωνιαίο λίθο της ύπαρξης της. 

To Customer Relationship Management ή αλλιώς CRM είναι µια τελείως καινούργια 

διοικητική αντίληψη του σύγχρονου marketing και µια νέα βάση προσέγγισης των 

αναγκών του πελάτη.O όρος CRM προέρχεται από τα αρχικά των λέξεων Customer 

Relationship Management που στα ελληνικά µεταφράζεται ως ∆ιαχείριση 

Πελατειακών Σχέσεων. Η λέξη Πελάτης αναφέρεται σε κάθε πελάτη που αλληλεπιδρά 

η επιχείρηση: τρέχοντες πελάτες, προηγούµενοι πελάτες, επικείµενοι πελάτες. Η λέξη 

Σχέση περιλαµβάνει τη δηµιουργία αξίας στις οποιεσδήποτε αλληλεπιδράσεις µιας 

επιχείρησης.  

Τέλος, µε τη λέξη ∆ιαχείριση αναφερόµαστε στον έλεγχο και συντονισµό πόρων, 

όπως χρόνος, χρήµα, άνθρωποι, τεχνολογία, πληροφορίες, σε στρατηγική και τακτική 
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βάση έτσι ώστε να βελτιστοποιείται η αξία του πελάτη. Πιο συγκεκριµένα, το CRM 

είναι µία θεµελιώδης επιχειρησιακή στρατηγική µε σκοπό να αυξήσει το µέγεθος, την 

αποδοτικότητα, και την κερδοφορία της πελατειακής βάσης µέσω της δηµιουργίας 

ανώτερης αξίας των πελατών. 

Σε αυτό το σηµείο αξίζει να αναφέρουµε ότι το CRM δεν σκοπεύει να αντικαταστήσει 

το παραδοσιακό µάρκετινγκ. Είναι περισσότερο µια διεύρυνση και εξέλιξη του. 

Ουσιαστικά, δηλαδή, επαναπροσδιορίζει την αφοσίωση των πελατών στην εταιρία και 

στην ικανότητα της να διατηρεί τους υπάρχοντες πελάτες της. 
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ABSTRACT 

 

This main thesis has as a main purpose the presentation and analysis of all the basics 

points of CRM and gives answers for the main issues that concern this pioneer, for 

Greek standards, business technology. There will also be another attempt in the 

analysis of the procedure that a business must follow before and after the fostering of 

such a demanding application like CRM.  

Nowadays, the needs of businesses change rapidly, and it means that quite often 

businesses must reconsider and change their strategies. In today competitive era, 

companies transpose their strategy from the product to the customer and this gives 

them a competitive advantage.  

After all, we are in a period that more and more businesses turn into developing, 

clearly customer concerning strategies, with their main aim being the building of trust 

between the customer and the business. The increasing competition demands the 

creation of such strategies for each business if it wants to overcome the complex and 

difficult needs of today’s economy.  

The effective management of customer relationships and the fostering of the CRM 

system presuppose a change in philosophy, in the business. It also presupposes, the 

satisfaction of customer needs which is the corner-stone of the company’s existence. 

The Customer Relationship Management or else CRM, is a totally new management 

perception of contemporary marketing and is a new base of approach of the 

customer’s needs. The term CRM comes from the initials of the words Customer 

Relationship Management which in Greek is translated to ∆ιαχείριση Πελατειακών 

Σχέσεων. 

 The word Customer refers to every customer that the company interacts with: existing 

customers, previous customers, future customers. The word Relationship includes the 

creation of values in all the company’s interactions. Finally, with the word 

Management we refer to the control and to the coordination resources such as time, 

money, people, technology, information, in a strategic and a regular base, so that it can 

improve the value of the customer. More specifically, CRM is a fundamental 
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enterprising strategy with its purpose being to increase the size, the efficiency and the 

profit of the customer base through the development of more valuable customers.  

At this point, it is worth referring that the CRM isn’t intending to replace traditional 

marketing. It is more like a dilatation and a development of it. Basically, it reconsiders 

the loyalty of the customers in a company and the company’s ability to maintain its 

existing customers. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

∆εν υπάρχει αµφιβολία ότι οι καιροί που διανύουµε είναι δύσκολοι, γεγονός που 

απεικονίζεται από τις χρηµατοοικονοµικές καταστάσεις των επιχειρήσεων που 

δείχνουν ότι σε γενικές γραµµές τα αποτελέσµατα δεν είναι και τόσο ενθαρρυντικά. 

Έτσι, οι επιχειρήσεις πρέπει να στραφούν σε αλλαγές που θα τους δώσουν την 

απαραίτητη αποδοτικότητα και αποτελεσµατικότητα. 

Το CRM, ακόµα και σε αυτούς τους δύσκολους καιρούς που οι επιχειρήσεις 

προσπαθούν να µειώσουν το κόστος λειτουργίας τους, αποτελεί σε παγκόσµιο επίπεδο 

µία από τις προτεραιότητες στους προϋπολογισµούς τους. Ο λόγος είναι µάλλον 

προφανής: η διαχείριση των πελατειακών σχέσεων είναι µια σύνθετη οντότητα και η 

επιχείρηση πρέπει να επενδύσει σε πόρους και χρήµατα για να οργανώσει κατάλληλα 

την υποδοµή της.  

Επιπλέον, είναι πλεονέκτηµα για την επιχείρηση να µπορεί να γνωρίζει ποιοι από τους 

πελάτες της είναι αποδοτικοί και ποιοι όχι καθώς και ποιοι από αυτούς έχουν υψηλό 

κόστος ‘συντήρησης’, ώστε να συντονίσει τις κινήσεις της ανάλογα. Χωρίς το CRM, 

ο διαχωρισµός αυτός δεν είναι εφικτός. 

Η διαχείριση των σχέσεων µπορεί να βελτιώσει τις επιχειρησιακές διεργασίες και τα 

αποτελέσµατα ενώ ταυτόχρονα το κόστος των πωλήσεων και του µάρκετινγκ 

µειώνονται. Φαίνεται λοιπόν ότι το CRM αποτελεί µια συµφέρουσα επιλογή για την 

επιχείρηση. 

Το CRM λοιπόν θα µπορούσαµε να πούµε ότι είναι ένα στρατηγικό εργαλείο το οποίο 

συνδυάζει την γνώση του µάρκετινγκ και των πωλήσεων µε την τεχνολογία ώστε να 

συλλέξει πληροφορίες για τους πελάτες από κάθε σηµείο της επιχείρησης, να 

διαχειριστεί τις πληροφορίες αυτές και στην συνέχεια να τις διανέµει σε κάθε σηµείο 

της επιχείρησης όπου είναι απαραίτητες. 

 Η διαδικασία αυτή στοχεύει πρώτα απ’ όλα στην µέγιστη ικανοποίηση των αναγκών 

του πελάτη ώστε να παραµείνει πιστός και να διαδώσει την εµπειρία του µε σκοπό να 

προσέλθουν στην επιχείρηση νέοι πελάτες. 
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Το CRM αποτελεί µία πρακτική που βρίσκει εφαρµογή σε πολλούς τοµείς της 

επιχείρησης, η οποία όµως αποκτά µία νέα πελατοκεντρική κουλτούρα και 

προσαρµόζει σε αυτήν κάθε επιχειρηµατική διαδικασία και λειτουργία της.  

 

Θα µπορούσε κανείς να πει ότι το CRM χτίζει ένα νέο µικρό κύκλο διεργασιών στο 

εσωτερικό της επιχείρησης ο οποίος περιλαµβάνει τέσσερα βασικά κοµµάτια: 

 

i. Απόκτηση και διατήρηση πελατών. 

ii. Κατανόηση και διαφοροποίηση των πελατών, κάθε πελάτης είναι και πρέπει 

να νιώθει ξεχωριστός. 

iii. Ανάπτυξη και προσαρµογή των επιχειρηµατικών λειτουργιών ανάλογα µε τις 

προτιµήσεις των πελατών. 

iv. Αλληλεπίδραση µε τους πελάτες και παράδοση αξίας σε αυτούς. 

 

 

ΣΕ ΠΟΙΟΥΣ ΑΠΕΥΘΥΝΕΤΑΙ: 

 

Η εργασία αυτή απευθύνεται σε αναγνωστικό κοινό αποτελούµενο από 

προπτυχιακούς και µεταπτυχιακούς φοιτητές, διδάσκοντες σχετικών µαθηµάτων σε 

ΑΕΙ και ΑΤΕΙ, ερευνητές, επιχειρηµατίες, στελέχη αλλά και σε κάθε αναγνώστη που 

θέλει µία έγκυρη και µεθοδική διαπραγµάτευση του θέµατος.  

 

 

∆ΟΜΗ: 

 

Ακολούθως θα γίνει µια συνοπτική περιγραφή των 7 κεφαλαίων που 

περιλαµβάνονται. 

Στο πρώτο κεφάλαιο θα γίνει ουσιαστικά µια εισαγωγή στην έννοια της διαχείρισης 

των πελατειακών σχέσεων και θα δοθούν οι βάσεις που ορίζουν το φαινόµενο CRM. 

Στο δεύτερο κεφάλαιο θα αναφερθούµε στις 6 διαστάσεις και στα δοµικά στοιχεία του 

CRM καθώς και θα υπογραµµιστούν µερικά συχνά λάθη που οδηγούν στην επιτυχία ή 

αποτυχία της εφαρµογής του CRM. 

Στο τρίτο κεφάλαιο θα αναφερθούµε στην τεχνολογία του CRM η οποία αποτελεί 

αναπόσπαστο υποστηρικτικό µέσο για την επιτυχία του. 
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Στο τέταρτο κεφάλαιο θα παρουσιαστούν τα υποσυστήµατα του CRM που το ορίζουν 

ως µια ολοκληρωµένη οντότητα καθώς και οι λειτουργίες τους. Θα γίνει αναφορά 

στην περίπτωση των e-CRM όπου αποτελούν ένα πολύ σηµαντικό κοµµάτι, αφού το 

διαδίκτυο έχει τεράστια δύναµη. 

Στο πέµπτο κεφάλαιο θα γίνει αναφορά στα σηµαντικότερα λογισµικά των 

επιχειρήσεων και στις αλληλεπιδράσεις τους µε το CRM. 

Στο έκτο κεφάλαιο θα προσπαθήσουµε να διευκρινίσουµε τα βήµατα που πρέπει να 

ακολουθήσει  µια επιχείρηση κατά την δηµιουργία της δικής της CRM εφαρµογής 

ώστε να στεφθεί η προσπάθεια της µε επιτυχία. 

Στο έβδοµο και τελευταίο κεφαλαίο θα γίνει µελέτη περίπτωσης (case study) για τον 

όµιλο εταιριών  Γερµανός  και την Alpha Bank. 
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1. Το Γενικό Πλαίσιο του CRM 

 

 

1.1 Ιστορική Αναδροµή 

 

Τα τελευταία χρόνια οι επιχειρήσεις και οι οργανισµοί προσδιορίζουν την ανάγκη να 

στραφούν πιο έντονα προς τον πελάτη και στις ανάγκες του λόγω της αύξησης του 

παγκόσµιου ανταγωνισµού, (Christopher Bull,2003). 

Η µαζική επικοινωνία και πιο συγκεκριµένα η διαφήµιση πέρασε από πολλά στάδια 

τις τελευταίες δεκαετίες. Στη δεκαετία του ’50 η διαφήµιση έπρεπε να είναι το µέσο 

προσέγγισης µε τους καταναλωτές, ώστε να διαφοροποιήσει το προϊόν από τον 

ανταγωνισµό. Με την εξέλιξη της τεχνολογίας όµως, όλα τα προϊόντα έµοιαζαν 

µεταξύ τους και η στρατηγική αυτή κούρασε και έγινε αναποτελεσµατική. 

Ακολούθησε η δεκαετία του ’60, η εποχή της εικόνας, της µάρκας (brand image), 

δηµιουργώντας πραγµατική επανάσταση. Στη συνέχεια ήρθε η εποχή της στρατηγικής 

τοποθέτησης που αποδείχτηκε ένας αποτελεσµατικός τρόπος να διαχωρίζει ο 

διαφηµιζόµενος τη µάρκα του από τις ανταγωνιστικές προσδιορίζοντας τις λογικές και 

συναισθηµατικές αξίες και ταυτίζοντάς την µε καταναλωτικές ανάγκες υψηλής 

προτεραιότητας για κάποια συγκεκριµένα τµήµατα του κοινού. 

Τα χαρακτηριστικά του προϊόντος και η εικόνα συνυπάρχουν, αλλά αυτό που µετράει 

είναι το πώς τοποθετείται το προϊόν στο µυαλό του καταναλωτή σε σχέση µε τον 

ανταγωνισµό. 

Όµως, τα τελευταία χρόνια επικρατεί η αντίληψη, πως σε αντίθεση µε το παρελθόν, 

χρειάζεται µια διαφορετική πολιτική στρατηγική γιατί η συµπεριφορά δε θα πρέπει να 

είναι κοινή προς όλους τους καταναλωτές. Αντίθετα, οι επιχειρήσεις θα πρέπει να 

επικεντρωθούν σε πελατοκεντρικές στρατηγικές που θα είναι όσο το δυνατό πιο 

ευνοϊκές απέναντι στις υποσχέσεις προς τους καταναλωτές, (Βασιλειάδης, 2008). 

Σ΄ αυτό το σηµείο αναπτύχθηκαν οι µεθοδολογίες ∆ιαχείρισης Πελατειακών Σχέσεων 

που θέτουν τον πελάτη στο επίκεντρο της επιχειρηµατικής διαδικασίας, µε στόχο τη 
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διαχρονική πώληση κι εξυπηρέτηση πελατών, πιστών στα προϊόντα και τις υπηρεσίες, 

µέσα από ένα συγκεκριµένο σύστηµα διαχείρισης. Για την υλοποίηση των 

συστηµάτων CRM στις επιχειρήσεις, πρωτεύοντα ρόλο διαδραµατίζει η πληροφορία 

(Information) και εποµένως τα πληροφοριακά συστήµατα (Information Technology-

IT), (Fletcher, 2002). 

 Στις προτεραιότητες αυτών των µεθοδολογιών τοποθετείται η συγκέντρωση των 

συγκεκριµένων και σε πολλές περιπτώσεις διαφορετικών µεταξύ τους αναγκών, που 

έχουν οι πελάτες. Η προσέγγιση της ∆ιαχείρισης Πελατειακών Σχέσεων (Customer 

Relationship Management:CRM) ως γνωστικού αντικείµενου της ∆ιοικητικής του 

Μάρκετινγκ οφείλεται σε αξιόλογα έργα ακαδηµαϊκών ερευνητών. Μερικές 

καθιερωµένες έννοιες κατά τη δεκαετία του 1990 που χρησιµοποιήθηκαν για να 

περιγράψουν τη ∆ιαχείριση Πελατειακών Σχέσεων (CRM), στα έργα ερευνητών, ήταν 

οι «πελατειακά επικεντρωµένο µάρκετινγκ», «τµήµα του ενός» ή «εξατοµικευµένο 

µάρκετινγκ». Παράλληλα θα ήταν παράλειψη να µην τονίσουµε ότι η σχετική µε το 

αντικείµενο διεθνής αρθρογραφία προωθήθηκε και αναπτύχθηκε κατά την παραπάνω 

δεκαετία και αυτό οφείλεται κατά ένα σηµαντικό µέρος στην ύπαρξη διεθνών 

ακαδηµαϊκών περιοδικών, όπως τα Journal of Interactive Marketing, Journal of Direct 

Marketing, Direct Marketing, International Journal of Service Industry Management, 

Research in Marketing, European Journal of Marketing, Harvard Business Review, 

(Βασιλειάδης, 2008). 

Τα παραπάνω περιοδικά φιλοξένησαν έγκριτα άρθρα ακαδηµαϊκών και 

εµπειρογνωµόνων, επιτάχυναν την αναγνώριση του γνωστικού αντικειµένου του 

CRM, και συνέβαλαν στο να καθιερωθεί στο χώρο της έρευνας και της διοικητικής 

επιστήµης.  

Αρχικά σε επίπεδο ακαδηµαϊκής προσέγγισης, υπήρξαν διφορούµενες απόψεις 

σχετικά µε την ικανότητα πρακτικής εφαρµογής του CRM. Υπήρξε µάλιστα αρκετή 

κριτική που στηρίχτηκε σε αποτελέσµατα πρωτογενών ερευνών σχετικά µε το βαθµό 

της ευρύτερης υιοθέτησης των πρακτικών CRM από τις επιχειρήσεις. Τελικά, παρά το 

υψηλό κόστος εφαρµογής του CRM θεωρήθηκε χρήσιµο να λειτουργεί παράλληλα µε 

το κλασσικό µάρκετινγκ, στην περίπτωση που η επιχείρηση κατευθυνθεί στρατηγικά 

σε ειδικότερες προσοδοφόρες οµάδες υπαρκτών πελατών µε σκοπό την διατήρηση 

τους, (Βασιλειάδης, 2008). 
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1.2 Εννοιολογικός Προσδιορισµός του CRM 

 

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

µεθοδολογία που βοηθά στην επισήµανση και την προσέλκυση των καταναλωτών, 

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

Πρόκειται για µια µεθοδολογία που θέτει τον πελάτη στο επίκεντρο της 

επιχειρηµατικής διαδικασίας. Στόχος του πελατοκεντρικού χαρακτήρα του CRM είναι 

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

υπηρεσίες, µέσα από ένα συγκεκριµένο σύστηµα διαχείρισης. Στις προτεραιότητες της 

µεθοδολογίας αυτής τοποθετείται η συγκέντρωση των συγκεκριµένων και σε πολλές 

περιπτώσεις διαφορετικών µεταξύ τους αναγκών, που έχουν οι πελάτες.  

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

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

για µία επιτυχηµένη µέθοδο, που εγκαινιάστηκε στο εξωτερικό κυρίως κατά τη 

διάρκεια της δεκαετίας του ’70, εξελίχθηκε τη δεκαετία του ’80 αλλά γνώρισε την πιο 

σηµαντική της ώθηση στα τέλη του ’90, λόγω της µεγάλης εξέλιξης των 

πληροφοριακών συστηµάτων και των εφαρµογών τους,       

(http://www.go-online.gr/ebusiness/specials/article.html?article_id=142). 

Ο όρος CRM (Customer Relationship Marketing ή Management) τη δεκαετία του ’90 

άρχισε να  χρησιµοποιείται για να περιγράψει τις πρακτικές, το λογισµικό ακόµα και 

τις διαδικτυακές εφαρµογές µέσω των οποίων µια επιχείρηση κατανοεί και εξυπηρετεί 

καλύτερα τις ανάγκες ενός παλαιού η ακόµα και ενός νέου πελάτης της, (Payne and 

Frow, 2005). 

Πρόκειται για µια θεµελιώδη επιχειρησιακή στρατηγική η οποία αναφέρεται συχνά 

και ως one-to-one marketing, που έχει ως σκοπό να αυξήσει το µέγεθος, την 

αποδοτικότητα και την κερδοφορία της πελατειακής βάσης µέσω της δηµιουργίας 

ανώτερης αξίας στους πελάτες, (Chen and Popovich, 2003). 
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Στα µέσα της δεκαετίας του ΄90 και συγκεκριµένα το 1996, αναπτύχθηκε στο 

εξωτερικό η αγορά αυτού του νέου προϊόντος, του CRM, το οποίο αποτέλεσε 

µετεξέλιξη άλλων εννοιών όπως του ERP (Enterprise Resource Planning), (Silver, 

2005). 

Η διαφορά του CRM όµως, είναι ότι δεν είναι απλώς ένα πακέτο λογισµικού. 

Πρόκειται για µια υποδοµή η οποία επιτρέπει την σκιαγράφηση του πελάτη, αυξάνει 

την αξία του και καθορίζει τα κατάλληλα µέσα, ώστε αξιόπιστοι και πολύτιµοι 

πελάτες να παραµείνουν «πιστοί» στην εταιρεία, ενώ παράλληλα να επιτευχθεί η 

προσέλκυση  νέων. Με λίγα λόγια είναι η στρατηγική για το χτίσιµο µιας µακράς 

αποτελεσµατικής και εποικοδοµητικής σχέσης µιας επιχείρησης µε τον πελάτη 

(Anderson and Kerr, 2002). 

Το CRM, που στα ελληνικά αποδίδεται µε τον όρο «∆ιαχείριση των Πελατειακών 

Σχέσεων» ή αλλιώς «∆ιαχείριση των Σχέσεων µε τον Πελάτη» συνιστά την 

αναµενόµενη εξέλιξη του παραδοσιακού marketing και περισσότερο του marketing 

σχέσεων. Η εξέλιξη αυτή έρχεται ως ανταπόκριση στις ραγδαίες αλλαγές που 

συµβαίνουν παγκόσµια σε οικονοµικό και επιχειρησιακό επίπεδο. Αυτές οι αλλαγές 

έχουν προκαλέσει αµφισβήτηση στο κατά πόσο ισχύουν οι βασικοί όροι του 

marketing των οποίων πλέον η ισχυρή θέση έχει αρχίσει να κλονίζεται, (Κοσµάτος, 

2004). 

Η ανάγκη για το CRM εµφανίστηκε από την στιγµή που σταµάτησε να υπάρχει ο 

«τυπικός» καταναλωτής. Από τότε που ο κάθε καταναλωτής απαίτησε ιδιαίτερη 

προσοχή στις ανάγκες και τις προτιµήσεις του, οι εταιρείες σταµάτησαν να 

ασχολούνται µε το τι θα πουλήσουν και προσπαθούν να µάθουν όλο και περισσότερα 

για το ποιος είναι αυτός που αγοράζει, (Aderson and Kerr, 2002). 

Πρόκειται ουσιαστικά για µια µεθοδολογία η οποία στηρίζεται στην εκτεταµένη 

χρήση βάσεων δεδοµένων. Σε αυτές, η εταιρεία τηρεί πλήθος από πληροφορίες οι 

οποίες µπορούν να χρησιµοποιηθούν είτε για να αυξήσουν άµεσα τις πωλήσεις της 

είτε για να εξυπηρετηθεί καλύτερα η ήδη υπάρχουσα πελατεία της, (Μαντίκας, 2006). 

Το γνωστικό πεδίο του CRM έχει συγκεντρώσει το ενδιαφέρον πολλών µελετητών 

στο χώρο του marketing, ωστόσο υπάρχει διχογνωµία µεταξύ των ερευνητών όσον 

αφορά τον ορισµό της έννοιας αυτής, (Πλακογιαννάκη, 2003). 

Παρά το γεγονός ότι πρόκειται για µια σύνθετη έννοια που µπορεί να διατυπωθεί µε 

πολλούς εναλλακτικούς τρόπους, µπορούµε να παραθέσουµε κάποιους ορισµούς από 

την διεθνή βιβλιογραφία για το CRM: 
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Το CRM είναι η υποδοµή που δίνει τη δυνατότητα στην επιχείρηση να σκιαγραφεί 

τον πελάτη, να αυξάνει την αξία σε αυτόν και να δίνει τα κίνητρα σε σηµαντικούς 

πελάτες να παραµείνουν πιστοί, (Dyche, 2002). 

Το CRM είναι το µέσο που δηµιουργεί πιστότητα του πελάτη, µε στόχο την αύξηση 

της κερδοφορίας και του επιχειρηµατικού οφέλους, εστιάζοντας στην παροχή υψηλού 

επιπέδου εξυπηρέτησης των πελατών της επιχείρησης από όλα τα µέλη του 

οργανισµού, (Payne and Frow, 2005). 

Ένας ακόµα ορισµός για το CRM είναι ο εξής: 

Η σωστή χρήση ανθρώπων, τεχνολογιών, στρατηγικών και διαδικασιών ώστε η 

εταιρεία να δηµιουργήσει, να βελτιώσει και να διατηρήσει τις σχέσεις της µε τους 

πελάτες της, ώστε να µεγαλώσει τον κύκλο ζωής τους και ν’ αυξήσει τις πωλήσεις 

προς αυτούς, (Chen and Popovich, 2003). 

Ακόµα µια καλή απόδοση ορισµού του CRM είναι η παρακάτω:  

Το Customer Relationship Management ή Marketing είναι µια συνολική 

πελατοκεντρική προσέγγιση που επιτρέπει τον εντοπισµό, την προσέλκυση και τη 

δηµιουργία διαχρονικά πιστών πελατών µέσα από ένα ολοκληρωµένο σύστηµα 

διαχείρισης της διαπροσωπικής σχέσης µαζί τους, (Παξιµάδης,1998). 

Μιλώντας για CRM είναι χρήσιµο να προσδιορίσουµε τι δεν είναι: ∆εν είναι απλά ένα 

λογισµικό ή ένα πρόγραµµα που µια εταιρεία εγκαθιστά µε στόχο τη βελτίωση των 

πωλήσεων της. Το CRM προϋποθέτει την αλλαγή φιλοσοφίας µέσα στην εταιρεία και 

την ικανοποίηση των αναγκών του πελάτη ως ακρογωνιαίο λίθο της ύπαρξή της, 

(Sarmaniotis and Stefanou, 2005). 

 

 

 

1.3 Η Φιλοσοφία της ∆ιαχείρισης των Σχέσεων µε τους Πελάτες-

Μίγµα CRM 

 

Η άποψη που είναι περισσότερο αποδεκτή είναι αυτή που πρεσβεύει ότι το CRM 

αποτελεί ένα τεχνολογικό σύστηµα-διαδικασία που προσθέτει αξία, προσδιορίζει, 

αναπτύσσει, ολοκληρώνει και εστιάζει τις ικανότητες της επιχείρησης στη «φωνή» 

του πελάτη ώστε να δηµιουργήσει µια µακροπρόθεσµα υψηλή αξία στον πελάτη. 
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Σύµφωνα λοιπόν µε τον Κοσµάτο (2004) ως επακόλουθο του παραπάνω ορισµού 

προκύπτουν οκτώ θεµελιώδη συστατικά για το µίγµα που συνθέτει το CRM: 

 

 

i. Προσανατολισµός της αγοράς (Market Orientation), 

ii. Τεχνολογία των πληροφοριών ( Information Technology), 

iii. Ολοκλήρωση ( Integration), 

iv. Κουλτούρα (Culture), 

v. ∆ιαδικασίες (Processes), 

vi. Ηγεσία και Στρατηγική ( Leadership and Strategy) και 

vii. Ανθρώπινοι Πόροι (Human  Resources). 

 

 

Από έρευνες και µελέτες, το CRM εξελίσσεται σε σηµαντικό στοιχείο της 

επιχειρησιακής στρατηγικής για πολλές επιχειρήσεις. Το CRM είναι επίσης γνωστό, 

µε άλλους όρους, ως ο συνδυασµός του Marketing σχέσεων (relationship marketing) 

και της διαχείρισης των πελατών (customer management) και έχει να κάνει µε τη 

δηµιουργία, την ανάπτυξη και τη διατήρηση προσωπικών σχέσεων µε τους πελάτες. 

Οι πελάτες είναι τα «µέλη» καλά εστιασµένων οµάδων-στόχων (target group) και η 

διαχείριση των σχέσεων µε αυτούς οδηγεί στη µεγιστοποίηση της προσφερόµενης 

αξίας, (Payne and Frow, 2005). 

Ο προσανατολισµός της αγοράς (customer orientation) έχει ένα πολύ σηµαντικό ρόλο 

διότι βοηθάει την επιχείρηση να αποκτήσει µια πολύ καλή εικόνα της κατάτµησης της 

αγοράς. Η απόκτηση της εικόνας αυτής έχει ιδιαίτερη σηµασία γιατί, παρά το γεγονός 

ότι µε την κατάτµηση της αγοράς οι πελάτες κατηγοριοποιούνται σε οµάδες σύµφωνα 

µε κοινά χαρακτηριστικά όπως δηµογραφικά, οικονοµικά, γεωγραφικά, 

συµπεριφοράς, κλπ., τελικά υπάρχουν αρκετές διαφορές µεταξύ των µελών κάθε 

οµάδας.  

Έτσι, µπορεί οι πελάτες να λαµβάνουν το περισσότερο από αυτό που επιθυµούν αλλά 

όχι το µέγιστο. Με τη φιλοσοφία του CRM να δηµιουργεί προσωπικές σχέσεις µε τους 

πελάτες, η επιχείρηση µαθαίνει από τις σχέσεις αυτές να σκιαγραφεί τα 

χαρακτηριστικά των πελατών, οπότε είναι και πιο εφικτή η πλήρης ικανοποίησή τους. 

Από αυτή τη δυνατότητα δηµιουργείται ένας οικονοµικά αποδοτικός τρόπος για την 
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κατάτµηση της αγοράς, που µπορεί να αποτελέσει πηγή ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος, (Κοσµάτος, 2004). 

 

 

Εν κατακλείδι, η φιλοσοφία του CRM µπορεί να συνοψισθεί στα παρακάτω: 

 

i. Εστιάζει στον πελάτη περισσότερο από το προϊόν. 

ii. Απαιτεί αλλαγές στις παραδοσιακές εταιρικές διαδικασίες, στα συστήµατα 

αλλά και στην κουλτούρα της εταιρίας. 

iii. Εστιάζει στις λειτουργίες των πωλήσεων, του marketing αλλά και στις 

διαδικασίες υποστήριξης. 

iv. Υποστηρίζει τα παραδοσιακά κανάλια διανοµής αλλά και το internet. 

v. Υποστηρίζει το κύκλωµα προµηθευτών της εταιρίας. 

 

 

 

1.4 Η Εξέλιξη του Μάρκετινγκ 

 

Σύµφωνα µε τον Κοσµάτο (2004), το παραδοσιακό µάρκετινγκ (mass marketing) ήταν 

εστιασµένο στην απόκτηση νέων πελατών και, ουσιαστικά, σταµατάει µε την 

ολοκλήρωση της πώλησης σε αυτούς. Αυτό δεν είναι αρκετό πια. Το CRM 

αναγνωρίζει ότι το µάρκετινγκ πρέπει να συνεχίζει και µετά την πώληση, και ότι 

µελλοντικά εκείνο που απαιτείται είναι η δηµιουργία ισχυρών και αποτελεσµατικών 

συστηµάτων µέτρησης ώστε οι στρατηγικές λειτουργίες να επιτελούνται µε 

συγκεκριµένο και αυστηρό τρόπο. 

Όλες οι προωθητικές ενέργειες του παραδοσιακού µάρκετινγκ έχουν σχεδιαστεί µε 

βάση το προϊόν και µε στόχο την προσέγγιση όσο το δυνατό µεγαλύτερου κοµµατιού 

της αγοράς χωρίς να λαµβάνουν υπόψη τους τα διαφορετικά χαρακτηριστικά µεταξύ 

των πελατών. Με το παραδοσιακό µάρκετινγκ, τα προϊόντα διανέµονταν σε όλα τα 

σηµεία πώλησης έχοντας τα ίδια χαρακτηριστικά και προσεγγίζοντας όλους τους 

πελάτες µε τον ίδιο τρόπο, (Sarmaniotis and Stefanou, 2005). 

Τη δεκαετία του 1960, εµφανίστηκε το φαινόµενο του «άµεσου» µάρκετινγκ (direct 

marketing) όπου η προώθηση αφορά µεγάλους αριθµούς πελατών. Το άµεσο 
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µάρκετινγκ βασιζόµενο στο παραδοσιακό εστιάζεται στη µαζική προώθηση και 

πώληση προϊόντων σε όσο το δυνατό περισσότερους πελάτες. 

Το επόµενο βήµα ήταν η µετάβαση του µάρκετινγκ και των δραστηριοτήτων του σε 

τµήµατα της αγοράς (market segments). Καθώς οι πελάτες αγοράζουν προϊόντα, 

δηµιουργούνται ολοένα και περισσότερα δεδοµένα που σχετίζονται µε αυτούς. Οι 

επιχειρήσεις εκµεταλλεύονται αυτά τα δεδοµένα που είναι το ίδιο χρήσιµα και 

πολύτιµα µε αυτά των προϊόντων, ώστε να συσχετίσουν τους πελάτες µε τα προϊόντα 

τους. Με αυτόν τον τρόπο οι επιχειρήσεις άρχισαν να βλέπουν τις διαφορές µεταξύ 

οµάδων πελατών που σχηµατίζουν τα τµήµατα της αγοράς. 

Τα δεδοµένα αυτά αφορούν διάφορα χαρακτηριστικά των πελατών όπως: 

Γεωγραφικά χαρακτηριστικά, που αφορούν την γεωγραφική κατανοµή των 

καταναλωτών όπως ο πληθυσµός σε µια περιοχή, η πυκνότητα του πληθυσµού, οι 

κλιµατολογικές συνθήκες κλπ. ∆ηµογραφικά χαρακτηριστικά, όπως το φύλο, η 

ηλικία, η οικογενειακή κατάσταση, το µορφωτικό επίπεδο, το εισόδηµα. Ψυχογραφικά 

χαρακτηριστικά, δηλαδή η προσωπικότητα των πελατών ή ο τρόπος ζωής τους, 

(Κοσµάτος, 2004). 

Οι επιχειρήσεις, µε την ανάλυση αυτών των δεδοµένων και σε συνδυασµό µε τα 

χαρακτηριστικά των προϊόντων και των αντίστοιχων µειγµάτων του µάρκετινγκ, 

µπορούν να δηµιουργήσουν τα κατάλληλα τµήµατα της αγοράς. 

 Τα τµήµατα αυτά είναι οµάδες πελατών µε κοινά χαρακτηριστικά στα οποία θα 

προσφέρουν και τα αντίστοιχα προϊόντα. Με την ανάλυση των τµηµάτων της αγοράς, 

επιτυγχάνεται καλύτερη προσέγγιση µε περισσότερο εξειδικευµένες προωθητικές 

κινήσεις, που όµως εξακολουθούν να έχουν βραχυπρόθεσµο χαρακτήρα. 

Το µάρκετινγκ σχέσεων, (το οποίο σηµαίνει τη δηµιουργία, ανάπτυξη και διατήρηση 

ενός δικτύου πελατών στο οποίο η επιχείρηση θα µπορεί να αναπτύσσει τις 

δραστηριότητες της), µε την πάροδο του χρόνου αντικατέστησε το παραδοσιακό 

µάρκετινγκ που λειτουργούσε όντας προσανατολισµένο στα τµήµατα της αγοράς. 

Πλέον, µε τα κατάλληλα συστήµατα µέτρησης, οι επιχειρήσεις µπορούν να γνωρίσουν 

όχι οµάδες πελατών αλλά τους ίδιους τους πελάτες, (Κοσµάτος, 2004). 

 Βασική αρχή είναι ότι ο κάθε πελάτης είναι διαφορετικός και η επιχείρηση 

εστιάζοντας σε αυτόν αναλύει το προφίλ και τη συµπεριφορά του και του προσφέρει 

τα κατάλληλα προϊόντα ή υπηρεσίες που πλέον φαίνεται να αποκτούν έναν 

προσωπικό χαρακτήρα. 
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Με λίγα λόγια, ο όρος µάρκετινγκ σχέσεων περιγράφει την ικανότητα να δηµιουργεί 

µια επιχείρηση ικανοποιηµένους πελάτες και να µπορεί να τους διατηρεί, (Κοσµάτος, 

2004). 

 Στη συνέχεια παρουσιάζεται πιο αναλυτικά η εξέλιξη του µάρκετινγκ µε την πάροδο 

του χρόνου: 

Στο πρώτο στάδιο µε το παραδοσιακό µάρκετινγκ, ή όπως λέγεται στα αγγλικά mass 

marketing (µαζικό µάρκετινγκ) οι επιχειρήσεις είχαν ως κέντρο των δραστηριοτήτων 

τους τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους. Αυτό σηµαίνει ότι περιορίζονταν µόνο στην 

παραγωγή και διάθεση των προϊόντων τους των οποίων η µορφή και  τα 

χαρακτηριστικά παρέµεναν σταθερά χωρίς στοιχεία που να τα προσαρµόζουν στις 

επιθυµίες του πελάτη, (Βασιλειάδης, 2008). 

Εκείνη την εποχή, οι επιχειρήσεις δεν έκαναν σχεδόν καθόλου έρευνα και λίγες 

καµπάνιες απευθύνονταν σε ένα ευρύ φάσµα της αγοράς το οποίο εκτείνονταν σε 

ολόκληρη την χώρα ή και ακόµα περισσότερο. Έτσι, οι στόχοι του δεν µπορούσαν 

παρά να έχουν βραχυπρόθεσµο χαρακτήρα, (Κοσµάτος, 2004). 

Στο δεύτερο στάδιο το µάρκετινγκ ασκούσε τις δραστηριότητες του σε συγκεκριµένα 

τµήµατα της αγοράς. Αυτά τα συγκεκριµένα τµήµατα της αγοράς, που είχαν προκύψει 

από εξέταση και έρευνα διαφόρων παραµέτρων, οδηγούν στο τεµαχισµό της αγοράς 

σε οµάδες-στόχους (target groups). Η αγορά µπορεί να τεµαχιστεί µε γεωγραφικά 

κριτήρια, δηµογραφικά και ψυχογραφικά. Εκτός από αυτά τα κριτήρια µπορούν να 

χρησιµοποιηθούν και άλλα όπως είναι τα χαρακτηριστικά του µίγµατος µάρκετινγκ 

των προϊόντων, (Κοσµάτος, 2004). 

Σε αυτή τη φάση, η επιχείρηση διεξάγει περισσότερη έρευνα για να δηµιουργήσει τις 

οµάδες-στόχους και περισσότερες καµπάνιες που πλέον απευθύνονται στα επιµέρους 

τµήµατα της αγοράς. Έτσι, προσεγγίζει µε καλύτερο τρόπο αυτές τις οµάδες που 

αποτελούνται από µέλη µε παρόµοιο προφίλ. Και πάλι όµως, οι κινήσεις αυτές του 

µάρκετινγκ δεν παύουν να έχουν βραχυπρόθεσµους στόχους. 

Στη φάση αυτή του µάρκετινγκ που βασίζεται στις πελατειακές σχέσεις, η έρευνα 

είναι πιο πολύπλοκη και φτάνει σε µεγαλύτερο βάθος. Με την χρήση των νέων 

τεχνολογιών, τα δεδοµένα που συλλέγονται αξιοποιούνται µε τέτοιο τρόπο ώστε το 

µάρκετινγκ να µπορεί να αποκτήσει πλήρη και σφαιρική εικόνα για το κάθε πελάτη 

ξεχωριστά. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα η επιχείρηση να εστιάζεται σε κάθε πελάτη, µε 

τον οποίο προσπαθεί να δηµιουργήσει µια ισχυρή και µακροχρόνια σχέση. 
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1.5 Γιατί ∆εν Αρκεί το Μάρκετινγκ 

 

Οι σύγχρονες αγορές γίνονται όλο και πιο απαιτητικές. Ο ανταγωνισµός αυξάνεται 

και µαζί µε αυτόν αυξάνονται και οι απαιτήσεις των πελατών. Το µάρκετινγκ ως 

µοναδικό εργαλείο παρουσιάζει αδυναµίες απέναντι στο νέο µοντέλο της οικονοµίας. 

Σε καµία περίπτωση δεν υπονοείται η απαξίωση του µάρκετινγκ, ως στρατηγικού 

εργαλείου σε κάθε επιχείρηση. Το CRM και το µάρκετινγκ έχουν παρεµφερείς 

στόχους, το CRM ωστόσο διαφοροποιείται από τις καθιερωµένες αντιλήψεις και 

διαδικασίες του µάρκετινγκ. Ουσιαστικά, το CRM επεκτείνει τους στόχους του 

µάρκετινγκ, ώστε να προσαρµοστούν στα δεδοµένα της νέας οικονοµίας, (Κοσµάτος, 

2004). 

 

 

Σύµφωνα µε τον Κοσµάτο (2004), τα τρία βασικά σηµεία όπου το CRM είναι 

απαραίτητο για την υποστήριξη των διαδικασιών του µάρκετινγκ είναι: 

 

Πρώτον 

 

Η προώθηση των πωλήσεων όπως και τα υπόλοιπα στοιχεία του µίγµατος µάρκετινγκ 

αποσκοπούν στην αύξηση των πωλήσεων και των κερδών. Θέτοντας λοιπόν αυτόν ως 

γενικότερο σκοπό, προσδιορίζουν τους στόχους τους, βάζοντας στην κορυφή την 

προσέλκυση νέων πελατών. 

 Στο σηµείο αυτό είναι απαραίτητα τα συστήµατα CRM ώστε να διευρύνουν αυτόν 

τον στόχο. Τα CRM συστήµατα λοιπόν, συµπληρώνουν την ανάγκη προσέλκυσης 

νέων πελατών µε την ανάγκη διατήρησης των καλών και πιστών πελατών. Γεγονός 

πολύ σηµαντικό αφού οι µελέτες έχουν δείξει ότι η διατήρηση πελατών, επιφέρει στην 

επιχείρηση πολύ περισσότερα οφέλη απ’ ότι η κατάκτηση νέων πελατών. 

Ο ανταγωνισµός για την προσέλκυση πελατών είναι έντονος. Επιπλέον, οι 

επιχειρήσεις διαπίστωσαν ότι είναι λιγότερο δαπανηρό να διατηρήσουν έναν πελάτη 
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από το να αποκτήσουν έναν νέο πελάτη. Υπάρχουν πολλά στατιστικά στοιχεία που 

επιβεβαιώνουν την άποψη αυτή. Θα αναφερθούµε σε κάποια από αυτά: 

Μια αύξηση 5% στη διατήρηση των υπαρχόντων πελατών µεταφράζεται σε αύξηση 

της αποδοτικότητας της επιχείρησης από 25% έως και 120%. 

Είναι από 5 έως 10 φορές ακριβότερο να αποκτήσει µια επιχείρηση ένα νέο πελάτη 

από ότι το να ακολουθήσει και να επενδύσει στις λειτουργίες που απαιτούνται για την 

διατήρηση ενός υπάρχοντα καλού πελάτη. 

Ένας δυσαρεστηµένος πελάτης σύµφωνα µε έρευνες λέει σε 8 έως 10 ανθρώπους για 

την εµπειρία του. Αντίστοιχα µια επιχείρηση που έχει καλούς και πιστούς πελάτες, 

αυτοί µε τη σειρά τους διαδίδουν την εµπειρία τους και µετατρέπονται αυτόµατα σε 

δωρεάν µέσο κατάκτησης νέων πελατών. 

 

∆εύτερον 

 

Ένα ακόµη σηµαντικό στοιχείο που κάνει το CRM απαραίτητο προσθετικό εργαλείο 

στο µίγµα του µάρκετινγκ, είναι ο στόχος του CRM να αναδείξει και να διατηρήσει 

πιστούς και καλούς πελάτες. 

 Το CRM δεν στοχεύει στο σύνολο των πελατών αλλά ξεχωρίζει και σκιαγραφεί τους 

σηµαντικούς πελάτες, µε απώτερο σκοπό να τους δώσει το κίνητρο να παραµείνουν 

πιστοί στην επιχείρηση. 

Το CRM λοιπόν, αποσκοπεί στη δηµιουργία νέας αξίας για τους πελάτες, µε τρόπο 

διαφορετικό από αυτόν που χρησιµοποιούσε το µάρκετινγκ. Αναγνωρίζει τους 

σηµαντικούς πελάτες και δεν τους συµπεριφέρεται σαν σε απλούς καταναλωτές αλλά 

σαν το βασικό εργαλείο για την δηµιουργία αξίας τόσο για τους πελάτες, όσο και για 

την επιχείρηση. 

 

Τρίτον 

 

Η κλασσική προσέγγιση του µάρκετινγκ ήταν εστιασµένη στην προσέλκυση του 

πελάτη και την σωστή εξυπηρέτηση του πριν και κατά την πώληση. Η σωστή 

εξυπηρέτηση ωστόσο του πελάτη στις σύγχρονες επιχειρήσεις περιλαµβάνει το 

σύνολο των δραστηριοτήτων πριν, κατά την διάρκεια αλλά και µετά την πώληση, 

όπως και την διαδικασία διαχείρισης τυχόν παραπόνων και αποκατάστασης της 

συνολικής εικόνας της επιχείρησης στα µάτια του πελάτη. 
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Το κενό αυτό έρχεται να καλύψει το CRM ενσωµατώνοντας, στις µέχρι τώρα 

διαδικασίες του µάρκετινγκ, την εξυπηρέτηση του πελάτη µετά την πώληση (after 

sales service), την επίλυση προβληµάτων που πιθανόν να εµφανιστούν και τέλος τη 

συλλογή και αντιµετώπιση τυχόν παραπόνων που µπορεί να προκύψουν από τους 

πελάτες. 

 

 

 

1.6  Το Βασικό Ζήτηµα του CRM: ο Πελάτης 

 

«Η κατανάλωση είναι η κατάληξη και ο σκοπός της παραγωγής. Ένα από τα πιο 

σηµαντικά ενδιαφέροντα του παραγωγού πρέπει να είναι η προώθηση των προϊόντων 

του στον καταναλωτή». 

 

Adam Smith 

 

Σύµφωνα µε τον Πολλάλη (2003), η ικανοποίηση των αναγκών του πελάτη είναι το 

σηµαντικότερο κριτήριο για την επιτυχία µιας επιχείρησης. Έτσι, µια αποτελεσµατική 

χρήση των συστηµάτων διαχείρισης πελατών µπορεί να εξυπηρετήσει τις ανάγκες των 

πελατών και µάλιστα µε τον καλύτερο τρόπο σε σχέση µε αυτόν που χρησιµοποιούν 

οι ανταγωνιστές. 

Τα CRM συστήµατα διαφέρουν από τις παλαιότερες µεθόδους µαζικού µάρκετινγκ, 

δεδοµένου ότι αυτές οι τεχνικές µάρκετινγκ έχουν ως βασικό στόχο να πουλήσουν 

περισσότερα προϊόντα στον πελάτη για να µειώσουν το κόστος (mass marketing), 

(Πολλάλης, 2003). 

 Η προσέγγιση του µαζικού µάρκετινγκ είναι καθαρά εστιασµένη στην επιχείρηση 

ενώ το CRM είναι εστιασµένο στις ανάγκες του πελάτη. Τα CRM σκοπεύουν στη 

µακροπρόθεσµη σχέση µε τους πελάτες παρέχοντας τους ιδιαίτερα πλεονεκτήµατα και 

τιµολόγηση ανάλογη µε αυτή που οι πελάτες ζητούν και όχι βασισµένη σε αυτή που 

συµφέρει την επιχείρηση. Μία επιχείρηση µπορεί εκ των προτέρων να γνωρίζει τις 

ανάγκες του πελάτη και να ανταποκρίνεται µε ταχύτητα και χαµηλότερο κόστος. Μία 

επιχείρηση επίσης µε αυτό τον τρόπο έχει τη δυνατότητα να οδηγήσει σε δρόµους 

ανάπτυξης τα προϊόντα της, καθώς µέσα από ασφαλή και συγκεντρωµένα στοιχεία, θα 
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µπορέσει να αξιολογήσει την προοπτική τους και τα τυχόν προβλήµατα που θα 

παρουσιαστούν. Εκτός των άλλων θα µειώσει και το κόστος καθώς η πελατοκεντρική 

διάθεση του συστήµατος θα οδηγεί τη γραµµή παραγωγής. Το CRM ουσιαστικά 

φέρνει µία συνολική αλλαγή της φιλοσοφίας και της δοµής µίας επιχείρησης.  

Η λέξη κλειδί είναι ο πελάτης. Η αξιοποίηση της επαφής µε τον πελάτη και τις 

προσωπικές του εµπειρίες, δίνει προστιθέµενη αξία σε ένα προϊόν, το οποίο πλέον 

λαµβάνει διαφορετικές διαστάσεις,  

(http://www.goonline.gr/ebusiness/specials/article.html?article_id=125&PHPSESSI

D=3ed5c159a22fcbe202c96682122934fa). 

 

Υπάρχουν τέσσερα βασικά ζητήµατα συµπεριφοράς απέναντι στον πελάτη τα οποία 

πρέπει µια επιχείρηση να προσέχει κατά την διαχείριση των σχέσεων της µε αυτόν: 

 

Προσδιορισµός των πελατών 

Για να εξυπηρετήσει τον πελάτη, η επιχείρηση πρέπει να ξέρει ή να µπορεί να 

προσδιορίσει τον πελάτη και τις ανάγκες του κατευθείαν µέσω των καναλιών του 

µάρκετινγκ, των συναλλαγών και των αλληλεπιδράσεων της µε αυτόν κατά την 

διάρκεια του χρόνου. 

 

∆ιαφοροποίηση των πελατών 

Κάθε πελάτης έχει την δική του διαφορετική αξία διάρκειας ζωής από την πλευρά της 

επιχείρησης και ο κάθε πελάτης θέτει µοναδικές απαιτήσεις προς την επιχείρηση. 

 

Αλληλεπίδραση µε τους πελάτες 

Οι απαιτήσεις των πελατών αλλάζουν διαχρονικά. Από την προοπτική του CRM, η 

αποδοτικότητα που αποφέρει ο πελάτης µακροπρόθεσµα και η σχέση που διατηρεί µε 

την επιχείρηση είναι σηµαντικά. Για αυτό το λόγο η επιχείρηση πρέπει να έχει συνεχή 

γνώση για τις ανάγκες και την συµπεριφορά των πελατών της, κάτι το οποίο µπορεί 

να το πετύχει µόνο διατηρώντας συστηµατική επαφή µαζί τους. Αυτό αποτελεί 

σηµαντικό κοµµάτι του CRM. 

 

Εξατοµίκευση των πελατών 

«Αντιµετωπίστε κάθε πελάτη µεµονωµένα» είναι η βασική ιδέα της διαδικασίας των 

CRM. Μέσω της διαδικασίας της εξατοµίκευσης, η επιχείρηση µπορεί να αυξήσει την 
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πιστότητα των πελατών. Η αυτοµατοποίηση της εξατοµίκευσης των πελατών γίνεται 

εφικτή µέσω της τεχνολογίας πληροφοριών. 

 

 

 

1.7  Βαθµός Υιοθέτησης από τις Ελληνικές Επιχειρήσεις- 

Συγκρίσεις µε το ∆ιεθνές Περιβάλλον 

 

Παρά το γεγονός ότι τα οφέλη της εφαρµογής του CRM στις επιχειρήσεις είναι κάτι 

παραπάνω από προφανή, η διείσδυση του στις ελληνικές επιχειρήσεις είναι χαµηλή. Η 

ελληνική αγορά βρίσκεται ακόµη στη γέννησή της σε σχέση µε τα προϊόντα CRM, 

αφού ελάχιστες επιχειρήσεις έχουν επενδύσει σε τέτοιες λύσεις και µονάχα σε front 

office εφαρµογές. Ως εκ τούτου, η ελληνική αγορά CRM υπολείπεται σηµαντικά σε 

ανάπτυξη, σε σχέση µε την αµερικάνικη και την ευρωπαϊκή.   

Εµπειρική έρευνα, (Stefanou, 2003), που πραγµατοποιήθηκε σε 1000 ελληνικές 

επιχειρήσεις µεγάλου µεγέθους, προκειµένου να διαπιστωθεί ο βαθµός υιοθέτησης 

εφαρµογών CRM και των στάσεων των managers απέναντι σε τέτοια θέµατα, έδειξε 

ότι µόνο οι µισές από τις επιχειρήσεις που ερευνήθηκαν ενδιαφέρονται για την 

ικανοποίηση του πελάτη και πραγµατοποιούν αναλύσεις σχετικές µε τον πελάτη, ενώ 

οι άλλες µισές δεν έχουν υιοθετήσει καµία CRM φιλοσοφία. Ακόµη οι ελληνικές 

επιχειρήσεις βρίσκονται στα πρώτα στάδια του CRM όσον αφορά την ενσωµάτωση 

της τεχνολογίας και µόνο ένα πολύ µικρό ποσοστό χρησιµοποιεί ολοκληρωµένες 

εφαρµογές CRM εφαρµογές. 

Ανάλογα ήταν και τα αποτελέσµατα εµπειρικής έρευνας που διεκπεραιώθηκε από το 

τµήµα Εφαρµοσµένη Πληροφορική του Πανεπιστηµίου Μακεδονίας, στις 500 

µεγαλύτερες Ελληνικές επιχειρήσεις, προκειµένου να διαπιστωθεί το επίπεδο χρήσης 

SCM (Supply Chain Management) συστηµάτων και η σύνδεσης τους µε εφαρµογές 

ERP και CRM. Λιγότερο από 19,8% είναι το ποσοστό των επιχειρήσεων που 

χρησιµοποιεί συστήµατα CRM, όµως η πλειοψηφία αυτών δείχνουν ιδιαίτερο 

ενδιαφέρον για εφαρµογή CRM λύσεων στο µέλλον. Επιπλέον, η ίδια έρευνα 

αποκαλύπτει ότι ο κυριότερος στόχος επιδιώκετε µέσω ενός CRM προγράµµατος που 

είναι η βελτίωση των σχέσεων µε τους υπάρχοντες πελάτες και η ενδυνάµωση αυτών 
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των σχέσεων, ενώ παραδόξως η µείωση του κόστους καθώς και η προσέλκυση νέων 

πελατών δεν αποτελούν πρωτεύοντες στόχους, (Βλαχοπούλου, 2004). 

Με βάση την έρευνα για το Customer Relationship Management, που διενεργήθηκε 

την περίοδο 5 Ιουνίου έως 5 Σεπτεµβρίου 2001, σε 294 στελέχη επιχειρήσεων από 14 

χώρες στην Νότια, Κεντρική και Ανατολική Ευρώπη καθώς και 263 στελέχη 

επιχειρήσεων από την Ελλάδα, σε ποσοστό 58% οι Έλληνες επαγγελµατίες θεωρούν 

πολύ σηµαντικό θέµα για την επιχείρηση τους την υιοθέτηση µιας CRM προσέγγισης 

εντός των επόµενων 12 µηνών. Τα αντίστοιχα ποσοστά στις υπόλοιπες χώρες 

ξεκινούν από 42% (Βουλγαρία) και φτάνουν έως το 63% για την Τσεχία. Ο 

σηµαντικότερος στόχος που επιδιώκουν να επιτύχουν οι ελληνικές επιχειρήσεις µέσα 

από το CRM είναι η διατήρηση των υφιστάµενων πελατών καθώς και η 

αποτελεσµατική διαχείριση των αιτηµάτων τους, ανάλογα µε την έρευνα 

(Βλαχοπούλου, 2004). Σηµαντικό εύρηµα της έρευνας αποτελεί το πολύ µικρό 

ποσοστό των ελληνικών επιχειρήσεων (21%) που ανέφεραν την ύπαρξη 

οποιασδήποτε µορφής εφαρµογής CRM. Τέλος, η παροχή online υπηρεσιών 

υποστήριξης και εξυπηρέτησης της πελατειακής βάσης (online customer service & 

support) αποτελεί έναν από τους άµεσους στόχους για το (62%) των ελληνικών 

επιχειρήσεων. 

Βέβαια η κατάσταση δεν είναι πολύ καλύτερη στην Ευρώπη και στις ΗΠΑ, αφού µε 

βάση την έρευνα που πραγµατοποιήθηκε από το περιοδικό Business Intelligence, στην 

οποία συµµετείχαν υψηλόβαθµα στελέχη από την Ευρώπη και τις ΗΠΑ και στο 

πλαίσιο αυτής ζητήθηκε από τους συµµετέχοντες να δώσουν µια ελεύθερη ερµηνεία 

του όρου CRM. Από το σύνολο των 131 ερωτηθέντων, οι 53 απάντησαν ότι δεν 

γνώριζαν καν περί τίνος πρόκειται, γεγονός που δείχνει ότι πολλές εταιρείες 

βρίσκονται ακόµη σε σύγχυση ή σε πλήρη άγνοια σχετικά µε το CRM, (Κουρής, 

2000). 

Η προοπτική υιοθέτησης του CRM από ολοένα και περισσότερες ελληνικές 

επιχειρήσεις και η ένταξη του στην επιχειρησιακή τους στρατηγική, προβλέπεται να 

συµβάλλει στην εκτόξευση της ελληνικής αγοράς CRM τα αµέσως επόµενα χρόνια. 

Και τούτο διότι οι ελληνικές επιχειρήσεις έχουν αρχίσει να αντιλαµβάνονται την αξία 

των συστηµάτων CRM, όχι µόνο για λόγους κερδοφορίας αλλά και για την ίδια τους 

την επιβίωση, αφού η αποτελεσµατική διαχείριση των πελατειακών σχέσεων αποτελεί 

στρατηγική διαφοροποίησης.  
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2.  Οι 6 ∆ιαστάσεις του CRM και τα ∆οµικά Στοιχεία του 

CRM 

 

2.1 Οι 6 ∆ιαστάσεις του CRM 

 

Οι ικανοποιηµένοι πελάτες αποτελούν το µοναδικό στοιχείο που διασφαλίζει τη 

µακροπρόθεσµη επιβίωση και ανάπτυξη µιας επιχείρησης, γεγονός που αποτελεί και 

το βασικό λόγο που το µάρκετινγκ σχέσεων κερδίζει έδαφος, (Chen and Popovich, 

2003). 

Ο τρόπος µε τον οποίο το CRM προέκυψε από τις αρχές του παραδοσιακού 

µάρκετινγκ δεν έχει διασαφηνιστεί ακόµα. Το CRM σαφώς και έχει τον ίδιο στόχο 

που έχει και το µάρκετινγκ αλλά, µε τις 6 διαστάσεις που αναλύονται παρακάτω, 

διαφοροποιείται ουσιαστικά από τον καθιερωµένο ορισµό του µάρκετινγκ. 

 Οι διαστάσεις αυτές διαθέτουν τη δυναµική για να αλλάξουν την υπάρχουσα άποψη 

των επιχειρήσεων για το µάρκετινγκ. Αυτές οι 6 διαστάσεις είναι: 

• ∆ηµιουργία νέας αξίας για τους πελάτες αλλά και επιµερισµός της και στις δύο 

εµπλεκόµενες πλευρές (επιχείρηση και πελάτες). 

• Αναγνώριση του κρίσιµου ρόλου των συγκεκριµένων πελατών- όχι µόνο απλοί 

αγοραστές αλλά και αυτοί που τελικά θα ορίσουν την αξία που επιθυµούν.  

• Με το CRM οι πελάτες βοηθούν την επιχείρηση να προσδιορίσει την ωφέλεια. 

Έτσι, η αξία δε δηµιουργείται για τους πελάτες, αλλά µαζί µε αυτούς. 

• Προϋποθέτει ότι η επιχείρηση, ως συνέπεια της στρατηγικής της και της 

εστίασης στον πελάτη, σχεδιάζει και προσαρµόζει τις επιχειρησιακές της 

διαδικασίες, την επικοινωνία, την τεχνολογία, και το ανθρώπινο δυναµικό έτσι 

ώστε να προσφέρει αξία στον πελάτη.  

• Είναι συνεχής συνεργατική προσπάθεια µεταξύ του αγοραστή και του πωλητή 

και εξελίσσεται σε πραγµατικό χρόνο. 
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• Αναγνωρίζει ότι η µακροχρόνια δηµιουργία αξίας στους πελάτες είναι 

σηµαντικότερη από τις  απλές συναλλαγές. Προσπαθεί να χτίσει µία αλυσίδα 

σχέσεων τόσο µεταξύ της επιχείρησης και των πελατών όσο και µεταξύ της 

επιχείρησης και των κύριων συνεργατών της, όπως είναι οι διάφοροι 

προµηθευτές και διανοµείς, αλλά και των κύριων µετόχων της. 

 

 

 

2.2 Τα ∆οµικά Στοιχεία του CRM 

 

 
Για την υλοποίηση ενός επιτυχηµένου συστήµατος CRM απαιτούνται ορισµένα 

δοµικά στοιχεία. Τα δοµικά στοιχεία έχουν ως στόχο, τον εντοπισµό εκείνων των 

τοµέων της επιχείρησης όπου πρέπει να γίνουν διάφορες ενέργειες ώστε να 

δηµιουργηθεί η υποδοµή για ένα επιτυχηµένο CRM. Τα δοµικά αυτά στοιχεία δεν 

µπορούν να κατηγοριοποιηθούν ανάλογα µε τη σηµαντικότητά τους και πρέπει να 

λαµβάνονται υπόψη µε το ίδιο βάρος και όχι µεµονωµένα στο σχεδιασµό και στην 

υλοποίηση του συστήµατος CRM στις επιχειρήσεις. 

Οι παράγοντες αυτοί ως δοµικά στοιχεία της επιτυχούς υλοποίησης των συστηµάτων 

CRM συνθέτουν την οµάδα που ονοµάζεται τα 5 P του CRM, τα οποία είναι σύµφωνα 

µε τον Κοσµάτο (2004): 

 

 

Οι άνθρωποι 

 

Το πρώτο δοµικό στοιχείο επιτυχίας είναι οι άνθρωποι (people) και κατ’ επέκταση η 

κουλτούρα που έχει δηµιουργηθεί µέσα στην επιχείρηση. Εξυπακούεται ότι οι 

κατέχοντες διοικητικές θέσεις στις επιχειρήσεις θα πρέπει να έχουν βαθιά γνώση του 

CRM και των στόχων του. Οι γνώσεις αυτές αποτελούν ικανές και αναγκαίες 

προϋποθέσεις για την επίτευξη της σωστής υλοποίησης του CRM.  

Στο CRM, εκτός από τη διοίκηση συµµετέχουν όλοι  οι εργαζόµενοι στην επιχείρηση 

αλλά και οι συνεργάτες της. Το CRM, όντας µια στρατηγική διεργασία δεσµεύει τα 

διάφορα τµήµατα της εταιρείας για να λειτουργούν µε διαφορετικό τρόπο. Κατ’ 
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επέκταση, η διοίκηση πρέπει να δηµιουργήσει µια νέα εταιρική κουλτούρα η οποία θα 

είναι απολύτως πελατοκεντρική. 

 Αυτό σηµαίνει ότι πρέπει να διενεργείται µια προσχεδιασµένη εκπαίδευση στο 

προσωπικό που θα αφορά, αφενός την απόκτηση ικανοτήτων µάρκετινγκ και γνώσεις 

των σκοπών και των λειτουργιών του CRM, και αφετέρου την ενδυνάµωση των 

ικανοτήτων τους στη παροχή υπηρεσιών προς τους πελάτες.  

Η εκπαίδευση αφορά δύο επιµέρους θέµατα. Το πρώτο ασχολείται µε την αλλαγή της 

κουλτούρας και το δεύτερο µε την εξοικείωση του προσωπικού στη χρήση και την 

αξιοποίηση της τεχνολογίας που το πιο πιθανό είναι ότι µε την πάροδο του χρόνου 

συνεχώς θα µεταβάλλεται και θα εξελίσσεται. 

Επειδή οι εµπλεκόµενοι στο CRM θα έχουν ως βασικό τους στόχο την δηµιουργία και 

τη διατήρηση σχέσεων µε τους πελάτες, πρέπει να ληφθούν υπόψη και τα ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά του περιβάλλοντος όπως για παράδειγµα η ιδιαίτερη κουλτούρα των 

ανθρώπων στην Ελλάδα σε σχέση µε άλλες χώρες.  

Τέτοιες διαφορές στο περιβάλλον απαιτούν τη διενέργεια επιπλέον κινήσεων 

προκειµένου να επιτευχθεί ο στόχος. Τέτοιες ενέργειες, για παράδειγµα είναι η 

επιθετική διαφήµιση, πολιτικές προώθησης όπως δώρα για την αύξηση της 

κυκλοφορίας των εφηµερίδων, προσωπικά δώρα σε πελάτες σε περιόδους εορτών 

κλπ.  

Συµπερασµατικά, η θεώρηση γι’ αυτό το δοµικό στοιχείο υποδεικνύει ότι η 

πραγµατική ανάγκη είναι η δηµιουργία ενός οργανισµού µάθησης (learning 

organization) ο οποίος θα είναι προσανατολισµένος στην αγορά και τις συµπεριφορές 

της. 

 

 

Σχεδιασµός    

 

Ο σχεδιασµός (planning)  ως δοµικό στοιχείο έχει να κάνει µε τη δηµιουργία ενός 

πλήρους και εκτεταµένου πλάνου για το έργο του CRM.  Το πλάνο αποτελεί το 

σχεδιασµό του CRM για ένα σηµαντικό χρονικό διάστηµα (π.χ. για τα επόµενα 5 έτη) 

και πρέπει να περιλαµβάνει όλες τις απαραίτητες για την υλοποίηση του συστήµατος  

CRM διεργασίες (π.χ. εκπαίδευση προσωπικού, επιλογή και υλοποίηση του 

κατάλληλου λογισµικού). 
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Χαρακτηριστικό παράδειγµα είναι ότι ένα µέρος στο σχεδιασµό του συστήµατος 

CRM πρέπει να είναι ο τρόπος για τη συλλογή των δεδοµένων των πελατών. Ο 

σχεδιασµός δείχνει ότι η συλλογή των δεδοµένων διενεργείται σε τρεις φάσεις: 

 Η πρώτη φάση είναι η συλλογή του ονόµατος και της ηλεκτρονικής διεύθυνσης των 

πελατών που επισκέφθηκαν την ιστοσελίδα της επιχείρησης. 

 Στη δεύτερη φάση, τα δεδοµένα εµπλουτίζονται µε τη συλλογή επιπλέον στοιχείων 

όπως τηλέφωνο και διεύθυνση ενώ η τρίτη φάση αφορά τη συλλογή δεδοµένων για τις 

προτιµήσεις των πελατών.  

 

 

Οι διεργασίες του CRM 

 

Το τρίτο δοµικό στοιχείο, οι διεργασίες (processes), είναι ο ακριβής προσδιορισµός 

των διεργασιών του CRM  που περιλαµβάνει τους τρόπους µε τους οποίους 

δραστηριοποιείται η επιχείρηση, όπως το πώς ο πελάτης επικοινωνεί µε την 

επιχείρηση, µε ποιο τρόπο η επιχείρηση συλλέγει τα δεδοµένα που αφορούν τον 

πελάτη από οποιοδήποτε σηµείο επαφής, και πως η επιχείρηση µπορεί να αξιοποιήσει 

αυτά τα δεδοµένα. 

 Όλα αυτά αντανακλούν στον τρόπο που η επιχείρηση προσεγγίζει µε 

επαναλαµβανόµενο τρόπο τον πελάτη. Το λάθος που συνήθως γίνεται είναι ότι οι 

περισσότερες  επιχειρήσεις πραγµατοποιούν την απαιτούµενη ανάλυση από τη σκοπιά 

της επιχείρησης και αναµένουν ο πελάτης να προσαρµοστεί σε αυτή.  

Το όφελος όµως έρχεται από τον πελατοκεντρικό χαρακτήρα της επιχείρησης και 

πρέπει η ανάλυση και ο προσδιορισµός των διεργασιών να γίνεται πάντα µε γνώµονα 

τον πελάτη. 

 

 

Προσωπικά δεδοµένα 

 

∆οµικό στοιχείο για την επιτυχή δηµιουργία και χρήση ενός συστήµατος CRM είναι η 

ικανότητα της επιχείρησης να συλλέγει αλλά και να διαχειρίζεται µεγάλες ποσότητες 

δεδοµένων των πελατών (personal data) αλλά και της αγοράς στην οποία 

δραστηριοποιείται. Τα δεδοµένα αυτά αφορούν τα στοιχεία που προκύπτουν από τις 

συναλλαγές µε τους πελάτες και µπορεί να είναι τα διάφορα στοιχεία επικοινωνίας 
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(διευθύνσεις, τηλέφωνα κλπ.), προτιµήσεις και συµπεριφορές πελατών, επιθυµίες ή 

ανάγκες τους κ.α.  

Αυτό ισχύει γιατί η απόκτηση σφαιρικής εικόνας του πελάτη και της αγοράς αποτελεί 

ένα περιουσιακό στοιχείο που µπορεί να αποτελέσει πηγή ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος. 

 Πράγµατι, η διαχείριση των δεδοµένων που έχουν συλλεχθεί µπορεί να 

µεγιστοποιήσει την αξία στις σύγχρονες επιχειρήσεις, αποκαλύπτοντας ευκαιρίες, 

προκλήσεις, και τις τάσεις της αγοράς και των πελατών. 

 Επιπρόσθετα, η ικανότητα της διαχείρισης των δεδοµένων οδηγεί και στη 

µεγιστοποίηση της ποιότητας τους γεγονός που προσδίδει µεγαλύτερα οφέλη στις 

επενδύσεις της επιχείρησης για το CRM που, όπως έχει προαναφερθεί, έχει 

πελατοκεντρικό χαρακτήρα.  

 

 

Πλατφόρµα  

 

Από τη στιγµή που η επιχείρηση έχει αποκτήσει κατά ένα µεγάλο ποσοστό όλα τα 

προηγούµενα δοµικά στοιχεία, είναι ώρα για την επιλογή του κατάλληλου λογισµικού 

δηλαδή την τεχνολογική πλατφόρµα (platform) που θα υποστηρίξει το CRM. Η 

τεχνολογική πλατφόρµα για το CRM αποτελείται από τρία κυρίως µέρη: Τεχνική 

υποδοµή, που είναι η δικτυακή υποδοµή, οι θέσεις εργασίας, οι επικοινωνίες κλπ. 

Λογισµικό, όπου πρόκειται για την εφαρµογή του CRM και τις δυνατότητες της. 

Υπηρεσίες, που συνοδεύουν την υλοποίηση του CRM και στις οποίες 

συµπεριλαµβάνεται οι απαραίτητες συµβουλευτικές υπηρεσίες, η εκπαίδευση κλπ. 

Τα χαρακτηριστικά που πρέπει να διαθέτει η τεχνολογική πλατφόρµα πρέπει να 

µπορούν να υιοθετηθούν απρόσκοπτα από την επιχείρηση και να εξυπηρετούν τις 

όποιες δραστηριότητες της για την παροχή υπηρεσιών στον πελάτη. 

 Η επιλογή της κατάλληλης πλατφόρµας πρέπει να γίνεται ύστερα από εκτενείς 

µελέτες ώστε να έχει τις δυνατότητες να χρησιµοποιηθεί για τις ανάγκες της 

επιχείρησης. Αυτό θα επιτευχθεί αν η πλατφόρµα ταιριάζει στις ανάγκες της 

επιχείρησης και δεν απαιτεί την προσαρµογή της επιχείρησης σε αυτή.  
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2.3 Βασικές Αρχές για τη ∆ιαχείριση Πελατών 

 

Οι Βασικές αρχές για τη διαχείριση πελατών είναι (Βλαχοπούλου, 2004): 

 

Η επικέντρωση στον πελάτη είναι ο στρατηγικός κανόνας. Το CRM βοήθα τις 

επιχειρήσεις να καταλάβουν και να εξυπηρετήσουν καλύτερα τους πελάτες µε σκοπό  

να τους αποκτήσουν και να τους διατηρήσουν, (Βλαχοπούλου, 2004). 

Η τµηµατοποίηση της αγοράς µε βάση τις ανάγκες, ο υπολογισµός της ικανοποίησης 

και της αφοσίωσης των πελατών, η χρήση κοστολόγησης µε βάση τις δραστηριότητες 

για την κατανόηση της κερδοφορίας των πελατών και η δηµιουργία υποδοµών 

εξυπηρέτησης των πελατών όπως τα τηλεφωνικά κέντρα, αριθµοί κλήσης χωρίς 

χρέωση κ.α.  είναι τα θεµέλια για την επίτευξη της εστίασης στον πελάτη. 

Οι πελάτες µπορεί να είναι εσωτερικοί, εξωτερικοί, επιχειρηµατικοί συνεργάτες ή 

καταναλωτές. Το CRM δεν είναι περιορισµένο σε Β2Β ή B2C, όπου B2B (business to 

business) είναι οι αγοραπωλησίες που γίνονται µεταξύ επιχειρήσεων και B2C 

(business to customer) είναι οι αγοραπωλησίες που γίνονται µεταξύ επιχειρήσεων και 

πελατών σε χώρους όπου πραγµατοποιείται µια ηλεκτρονική συνάθροιση των 

πωλητών (επιχειρήσεων) και των αγοραστών (πελατών). 

Το CRM  δεν είναι τεχνολογία, παρόλο που η τεχνολογία είναι θεµελιώδης για να το 

κάνει επιτυχηµένο. Το επιτυχηµένο CRM ξεκινά πάντα µε µια επιχειρηµατική 

στρατηγική, που οδηγεί σε αλλαγές στην οργάνωση της επιχείρησης και στις 

διαδικασίες λειτουργίας, που µε τη σειρά τους πραγµατοποιούνται από την 

τεχνολογία. Το αντίθετο δεν λειτουργεί ποτέ. Τα σχέδια που επικεντρώνονται πρώτα 

στην τεχνολογία και µετά στους αντικειµενικούς στόχους είναι καταδικασµένα στην 

αποτυχία, (Βλαχοπούλου, 2004). 

Έτσι, λοιπόν, το πακέτο λογισµικού και η τεχνολογία δε θα προσφέρουν τίποτα στην 

επιχείρηση αν δεν υπάρχει σχεδιασµός, στρατηγική και πλήρης κατανόηση των 

αναγκών και επιθυµιών του πελάτη. Το λάθος που γίνεται µε τις περισσότερες 

επιχειρήσεις  είναι ότι παρερµηνεύουν την έννοια του CRM  µε την τεχνολογία.  

Η τεχνολογία είναι απλά το µέσο για την επιτυχία του CRM. O Bill Brendler έχει πει: 

«το επιτυχηµένο CRM ξεκινά πάντα από την ανώτατη διοίκηση. Εδώ είναι που 

γίνεται η βαριά δουλειά. Οι άνθρωποι θέλουν να συγκρουστούν µε την τεχνολογία 
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αλλά εµείς τους λέµε ότι δεν πρόκειται για τεχνολογία αλλά για έναν νέο τρόπο να 

κάνεις πράγµατα, ένα νέο τρόπο να κάνεις επιχείρηση. Οι περισσότεροι όµως από 

αυτούς δεν έχουν ιδέα. ∆εν καταλαβαίνουν τι εννοώ».  

∆εν είναι τυχαίο το γεγονός ότι επιχειρήσεις που επένδυσαν τεράστια ποσά στην 

τεχνολογία προκειµένου να επιτύχουν στα νέα δεδοµένα  του CRM γνώρισαν 

παταγώδη αποτυχία κι αυτό γιατί πίσω από την βιτρίνα των ακριβών τεχνολογιών δεν 

υπήρχε το επιχειρηµατικό σκεπτικό και η στρατηγική που θα στήριζε την όλη 

διαδικασία της εφαρµογής. 

Οι σύγχρονες επιχειρήσεις πρέπει να ενισχύουν το θέµα του προσανατολισµού στον 

πελάτη παραπέρα, ολοκληρώνοντας τη ∆ιαχείριση Πελατειακών Σχέσεων κατά µήκος 

ολόκληρης της αλυσίδας επικοινωνίας µε τον πελάτη, εκµεταλλευόµενες την 

τεχνολογία για να πετύχουν διαχείριση πελατών πραγµατικού χρόνου και 

ανανεώνοντας διαρκώς τις προτάσεις τους προς τους πελάτες. Καθώς το ηλεκτρονικό 

εµπόριο γίνεται ένα βασικό επιχειρηµατικό κανάλι, ο συγχρονισµός µε τη διαχείριση 

πελατειακών σχέσεων γίνεται επιτακτικός, (Βλαχοπούλου, 2004). 

 Η στρατηγική του ηλεκτρονικού εµπορίου µιας επιχείρησης πρέπει να συµβαδίζει µε 

το µοντέλο CRM ώστε να εξασφαλίζεται η συνεπής ικανοποίηση των πελατών. Η 

καλύτερη εφαρµογή της ∆ιαχείρισης Σχέσεων Πελατών έχει κερδισµένους και από 

την πλευρά των πελατών.  

Όλες οι δραστηριότητες που αφορούν τους πελάτες πρέπει να πραγµατοποιούνται 

µέσα από ένα κοινό ολοκληρωµένο σύνολο διεργασιών, χτισµένο πάνω σε µια 

εξελιγµένη τεχνολογία, η οποία θα επιτρέπει τη συνολική εικόνα των πελατών.  

 Πολύ συχνά οι πελάτες έχουν µόνο µια τµηµατική εικόνα της επιχείρησης, κάτι που 

οφείλεται στα ανεξάρτητα σηµεία ανάδρασης, όπως είναι το τηλέφωνο, το φαξ, το 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο και το διαδίκτυο, (Βλαχοπούλου, 2004). 

 Η έλλειψη συνδυασµένης λειτουργίας όχι µόνο προκαλεί την δυσαρέσκεια των 

πελατών, αλλά έχει επίδραση και στη δυνατότητα της επιχείρησης να συντηρήσει και 

να χρησιµοποιήσει την υπάρχουσα βάση γνώσεων για τους πελάτες της, εξαιτίας της 

µερικής άποψης που έχει για τη βάση των πελατών. 

Μια επιχείρηση πρέπει να γνωρίζει πως όλοι οι πελάτες δεν είναι της ίδιας αξίας. 

Επιπλέον, το κόστος προσέλκυσης ενός νέου πελάτη είναι πολύ µεγαλύτερο από το 

κόστος διατήρησης ενός ήδη υπάρχοντα. Αυτό οφείλεται κυρίως στον έντονο 

ανταγωνισµό των επιχειρήσεων και στην υπέρ-προσφορά ανταγωνιστικών προϊόντων.  
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Εξαιτίας αυτού, οι νέοι αγοραστές απαιτούν κάτι το σηµαντικά διαφορετικό ή 

πρωτότυπο που θα τους κάνει να προτιµήσουν το ένα προϊόν από το άλλο, 

(Βλαχοπούλου, 2004).  

Ένας δυσαρεστηµένος καταναλωτής είναι βέβαιο πως θα µιλήσει για την άσχηµη 

εµπειρία του σε οκτώ ως δέκα άλλους ανθρώπους. Ειδικά σήµερα µε την ευχέρεια 

χρήση του internet οι καταναλωτές έχουν περισσότερη δύναµη παρά ποτέ. 

 Πολύ συχνά τα forum συζητήσεων γίνονται το βήµα όπου δυσαρεστηµένοι 

καταναλωτές κατακρίνουν το προϊόν που τους απογοήτευσε και πολλοί επισκέπτονται 

τέτοιους χώρους αναζητώντας την συµβουλή άλλων καταναλωτών για την αξία της 

αγοράς στην οποία σκοπεύουν να προβούν, (Βλαχοπούλου, 2004). 

Παράλληλα, υπάρχουν και πολλοί δικτυακοί τόποι που ειδικεύονται στην ανάλυση 

και κριτική νέων προϊόντων (reviews) έχοντας πολύ µεγάλο κοινό. Μια άσχηµη 

κριτική από έναν τέτοιο δικτυακό τόπο είναι αρκετή για να εξαπλωθεί αρνητική φήµη 

γύρω από ένα προϊόν  ειδικά σε αγορές όπως της πληροφορικής.  

Χαρακτηριστικό παράδειγµα είναι ο γίγαντας των µικροεπεξεργαστών Intel, η οποία 

µετά από κριτικές περί αστάθειας του νέου της επεξεργαστή, από ένα γνωστό στο 

χώρο δικτυακό τόπο, αναγκάστηκε να παραδεχτεί το πρόβληµα και να αποσύρει το 

µοντέλο από την αγορά. 

Μια εταιρία µπορεί να αυξήσει αξιοσηµείωτα τα κέρδη της (έως και 85%), 

αυξάνοντας την ετήσια ικανότητα συγκράτησης πελατών ελάχιστα (έστω και µόνο 

κατά 5%), (Βλαχοπούλου, 2004). 

Οι πιθανότητες να πουλήσεις ένα προϊόν σε έναν νέο πελάτη είναι πολύ χαµηλότερες 

(προσεγγιστικά γύρω στο 15%), ενώ οι πιθανότητες να πουλήσεις το ίδιο προϊόν σε 

έναν υπάρχοντα πελάτη είναι πολύ καλύτερες (αγγίζουν το 50%). 

Η συντριπτική πλειοψηφία των παραπονούµενων πελατών (της τάξης του 70%) θα 

συνεργάζονταν ξανά µε µια επιχείρηση, εάν αυτή διόρθωνε γρήγορα ένα πρόβληµα 

που είχε εµφανιστεί στο παρελθόν. 
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2.4  Λειτουργίες του CRM 

 

 
Σύµφωνα µε τον Κοσµάτο (2004), οι λειτουργίες του CRM  είναι οι εξής: 

 

i. Ο εστιασµός στον πελάτη. Αναγνωρίζοντας τις ανάγκες του και συγχρόνως 

αποκρυπτογραφώντας τα µηνύµατα τα οποία λαµβάνει για τις παρεχόµενες υπηρεσίες 

προς αυτόν.  

ii. Η τµηµατοποίηση της αγοράς προκειµένου να προσδιοριστεί από την επιχείρηση 

ποιες ανάγκες έχει το κάθε τµήµα και ποιος είναι ο καλύτερος τρόπος επικοινωνίας µε 

το κάθε τµήµα ξεχωριστά. 

iii. Η χρήση, αλλά και η λειτουργικότητα της έρευνας και αυτό γιατί χωρίς τη σωστή, 

αλλά και τη συνεχή έρευνα πάνω στις αγοραστικές συµπεριφορές δεν είναι εφικτό να 

προχωρήσει η επιχείρηση στην σωστή χρήση του CRM.  

iv. Η εξασφάλιση ότι ο πελάτης θα πάρει το κατάλληλο προϊόν µέσα από τα 

ενδεδειγµένα κανάλια διανοµής. 

 

Όλες οι λειτουργίες του CRM ξεκινούν έχοντας σαν βάση: 

 

i. Τη γνώση των τµηµάτων της αγοράς. 

ii. Το µίγµα marketing µε βάση τις ανάγκες των πελατών. 

iii. Την αγοραστική συµπεριφορά η οποία προσδιορίζεται µέσα από την έρευνα. 

iv. Τη σωστή δοµηµένη έρευνα της αγοράς. 

 

 

 

2.4.1 Μείγµα Μάρκετινγκ (Marketing-Mix) 

 
Σύµφωνα µε τους Τζωρτζάκης και Τζωρτζάκη (2002), το µείγµα µάρκετινγκ είναι 

δυνατόν να θεωρηθεί ότι αποτελεί το σύνολο της παραγωγικής προσπάθειας µιας 

επιχείρησης και συνίσταται από τα στοιχεία: του προϊόντος, του συστήµατος 

καθορισµού της τιµής, του συστήµατος διανοµής και του συστήµατος επικοινωνίας, 

πιο συγκεκριµένα: 
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Προϊόν (Product) 

Το προϊόν είναι το αγαθό ή η υπηρεσία, την οποία προσφέρει στον πελάτη η 

επιχείρηση.  

 

 

Τιµή (Price) 

Η τιµή είναι το κόστος του προϊόντος. 

 

 

Τοποθεσία (Place) 

Η τοποθεσία είναι το σηµείο που θα βρει ο πελάτης το προϊόν  ή την υπηρεσία. 

 

 

Προώθηση (Promotion) 

Η προώθηση είναι η επικοινωνία µεταξύ επιχειρήσεις και πελάτη στην προσπάθεια 

της να τον πληροφορήσει για το προϊόν ή την υπηρεσία. 

 

 

Προτού λοιπόν µια επιχείρηση προχωρήσει στην χρήση των τεχνικών του CRM oι 

οποίες είναι κυρίως τεχνικές διατήρησης, θα πρέπει να έχει δηµιουργήσει έναν αρκετά 

ισχυρό συνδυασµό των τεσσάρων παραπάνω συντελεστών οι οποίοι αναφέρονται:  

 

• Σε ένα καλά σχεδιασµένο από χρώµατος, σύνθεσης, προέλευσης, εµφάνισης 

προϊόντος . 

• Σε µια τιµή η οποία θα δώσει την δυνατότητα στην επιχείρηση να διαφοροποιηθεί από 

τον ανταγωνισµό. 

• Σε µια τοποθεσία στην οποία έχει εύκολη πρόσβαση ο καταναλωτής. 

• Τέλος σε µια προωθητική πολιτική που θα βοηθήσει την επιχείρηση να κάνει γρήγορα 

γνωστά τα προϊόντα της ή τις υπηρεσίες της. 
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Από την άλλη, µελέτες έχουν δείξει ότι στην εποχή µας για µια επιχείρηση το CRM 

αρχίζει να είναι πολύ πιο σηµαντικό από την χρήση των 4P’s. Αυτό συµβαίνει γιατί οι 

καταναλωτές έχουν γίνει απρόβλεπτοι ως προς τις απαιτήσεις τους. Εποµένως, µια 

επιχείρηση µπορεί να προσφέρει ακριβώς αυτά τα οποία ζητάει ο πελάτης, και παρόλα 

αυτά να µην µπορεί να ενισχύσει την θέση της στην αγορά.  

Αυτό συµβαίνει διότι στην σηµερινή εποχή ο πελάτης πέρα από την ποιότητα και την 

τιµή ενδιαφέρεται ιδιαίτερα για τις παρεχόµενες υπηρεσίες και ειδικά γι’ αυτές που το 

συνοδεύουν µετά την αγορά του. 

 

 

 

2.5
 
Οφέλη από την Ένταξη του CRM στην Επιχείρηση 

 

Σύµφωνα µε µια έρευνα του Harvard  Business Review µερικές εταιρίες µπορούν να 

αυξήσουν το τζίρο τους κατά 100% µε το να διατηρήσουν ένα 5% επιπλέον της 

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

αποκτήσεις ένα νέο πελάτη από το να διατηρήσεις έναν ήδη υπάρχοντα. Έτσι, µε αυτό 

τον τρόπο το CRM µπορεί να αυξήσει την κερδοφορία της επιχείρησης µέσω της 

αναγνώρισης, προσέλκυσης και διατήρησης των καλύτερων πελατών, (Κοσµάτος, 

2004). 

Αναπτύσσοντας στενότερες σχέσεις µε τους πελάτες µία εταιρεία µπορεί να βελτιώσει 

τις επιδόσεις της στον δείκτη ικανοποίησης του πελάτη (customer satisfaction) και 

είναι γνωστό ότι ένας ικανοποιηµένος πελάτης µπορεί να γίνει ένας πιστός πελάτης, 

(Goodman, 2006). 

Όταν δυο επιχειρήσεις προσβλέπουν στον ίδιο πελάτη, η επιχείρηση µε την πιο 

εκτεταµένη και εντατική σχέση µε αυτόν τον πελάτη βρίσκεται σε πλεονεκτική θέση. 

Το ερώτηµα εποµένως δεν είναι εάν µια επιχείρηση θα εγκαταστήσει το CRM αλλά το 

πότε θα γίνει αυτό, (Davydov, 2005).  

Μια εταιρεία είναι έτοιµη να εφαρµόσει πρακτικές CRM µόνο όταν έχει επιτύχει µια 

στενή σχέση και όταν έχει αφοµοιώσει ένα επιτυχές σύστηµα εξουσίας. Το κλειδί 

είναι η αναζήτηση των ικανοτήτων εκείνων που δίνουν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα 

καθώς και η µελλοντική τους εξέλιξη. Το επόµενο βήµα περιλαµβάνει την αναζήτηση 

της κατάλληλης τεχνολογικής υποστήριξης. Η εφαρµογή εποµένως µιας στρατηγικής 
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CRM προϋποθέτει σωστούς επαγγελµατίες, καλά σχεδιασµένες διαδικασίες  και 

τεχνολογία, (Henschen, 2005).  

Είναι πολύ σηµαντικό µια επιχείρηση να απασχολεί άτοµα που επιδεικνύουν 

επαγγελµατισµό στις σχέσεις τους µε τους πελάτες έχοντας ταυτόχρονα γνώση 

τεχνολογιών αιχµής. Το σηµαντικότερο σηµείο όµως είναι η ύπαρξη πειθαρχηµένων 

διαδικασιών διότι χωρίς αυτές οποιαδήποτε καλή πρόθεση του προσωπικού είναι 

καταδικασµένη σε αποτυχία, (Anderson and Kerr, 2002). 

Το CRM αποτελεί την κύρια επιχειρησιακή στρατηγική, που η εφαρµογή της θα 

ωθήσει την επιχείρηση να βγει από την εσωστρέφεια και να προσεγγίσει την αγορά µε 

πολιτική από «έξω προς τα µέσα» και όχι από «µέσα προς τα έξω». 

 Η εφαρµογή στρατηγικής CRM επιτρέπει στην επιχείρηση να επενδύσει στον πελάτη 

βάζοντάς τον στο κέντρο της οργάνωσής της, δίνοντας έµφαση στις δικές του ανάγκες 

και όχι στα χαρακτηριστικά των προϊόντων της. Με αυτό τον τρόπο η σύγχρονη 

επιχείρηση θα µπορέσει να αποθηκεύσει και να εκµεταλλευτεί αποτελεσµατικά όλη 

την γνώση που σχετίζεται µε τον πελάτη ώστε να είναι σε θέση να τον εξυπηρετήσει 

αποτελεσµατικά και αξιοποιώντας µία σχέση εµπιστοσύνης µαζί του, να στηρίξει 

αποτελεσµατικότερες δραστηριότητες marketing  και πωλήσεων, (Payne and Frow, 

2005). 

 

Τα οφέλη που µπορούν να προκύψουν  από την εφαρµογή ενός συστήµατος CRM 

σύµφωνα µε τον Ψωµακάκη (http://www.publicityguide.gr ) µπορούν να περιγραφούν 

ως εξής: 

 

 

Α. Αύξηση των πωλήσεων /εσόδων 

 

Η αύξηση των πωλήσεων προκύπτει από: 

i. την προσέλκυση νέων πελατών, 

ii. την πώληση περισσότερων προϊόντων και υπηρεσιών σε υφιστάµενους 

πελάτες (cross selling), 

iii. την αύξηση των πωλήσεων στους υπάρχοντες πελάτες (up selling), 

iv. την αύξηση των πωλήσεων σε πελάτες που αγοράζουν προϊόντα ή υπηρεσίες 

υψηλού περιθωρίου κέρδους, 
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v. τη δηµιουργία πιστών καταναλωτών που διατηρούνται για µεγαλύτερο 

χρονικό διάστηµα (µακροχρόνια διατήρηση των πελατών), 

vi. την επιτάχυνση της διαδικασίας πώλησης αφού µπορεί να απαιτούνται 

λιγότερες επαφές για την πώληση του προϊόντος/ υπηρεσίας, 

vii. την αύξηση πωλήσεων προϊόντων µε µεγαλύτερο συντελεστή κέρδους, 

viii. την αύξηση πωλήσεων λόγω της αύξησης της ικανοποίησης του πελάτη.  

 

 

 

Β. Μείωση κόστους 

 

Η εγκατάσταση ενός συστήµατος CRM µπορεί να βοηθήσει στις ακόλουθες 

περιπτώσεις στη µείωση του κόστους µε: 

i. τη µείωση του ποσοστού µετακινήσεων στο περιβάλλον εργασίας και αύξηση 

παραγωγικότητας προσωπικού, 

ii. τη λειτουργία ενός call center- κέντρου εξυπηρέτησης πελατών, µέσω της 

αυτοµατοποίησης των διαδικασιών. Το µεγαλύτερο κόστος της λειτουργίας ενός call 

center είναι το στελεχιακό δυναµικό. Το κόστος λειτουργίας ενός τέτοιου κέντρου 

µπορεί να µειωθεί µέχρι και 70%, 

iii. τη βελτίωση του direct mail. Το CRM βελτιστοποιεί την προσωποποίηση, και 

γενικότερα την αποτελεσµατικότητα του direct mail, 

iv. τη βελτίωση της διαφήµισης,  

v. την αποτελεσµατικότερη υποστήριξη των πωλήσεων µέσω της αυτοµατοποίησης των 

προσφορών, τη καλύτερη πληροφόρηση για τον πελάτη, 

vi. τις ακριβείς προβλέψεις λόγω της βελτίωσης της ποιότητας πληροφόρησης, 

χαµηλότερα λειτουργικά κόστη (όπως δαπάνες ταξιδιών, τιµολογίων τηλεφώνων),  

vii. την αυξηµένη ικανοποίηση της οµάδας πωλήσεων εφόσον αυτή απολαµβάνει 

αυξηµένη υποστήριξη από την εταιρεία και µπορεί ευκολότερα και γρηγορότερα να 

υποστηρίξει τους πελάτες της. 
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Γ. Αύξηση ευελιξίας στις αλλαγές της αγοράς. 

 

Η αύξηση της ευελιξίας µπορεί να επιτευχθεί µε: 

i. την ταχύτερη ανταπόκριση στις απαιτήσεις της αγοράς, 

ii. τη διευκόλυνση υιοθέτησης αλλαγών, αναφορικά προς το προϊόν, την τιµολογιακή 

πολιτική και την πληροφόρηση, 

iii. τη δηµιουργία ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος για την επιχείρηση. 

 

 

∆. Απλοποίηση εσωτερικής οργάνωσης. 

 

Η οποία επιτυγχάνεται µε: 

i. την οργάνωση επιχειρησιακών διαδικασιών, συνδέοντας µεταξύ τους διαφορετικές 

λειτουργίες στα πλαίσια µιας πελατοκεντρικής στρατηγικής, 

ii. την επιτάχυνση ροής εργασιών  

iii. την εξάλειψη της µη παραγωγικής ροής πληροφόρησης. 

 

Υπάρχουν συστήµατα CRM τα οποία βοήθησαν σηµαντικά τις επιχειρήσεις να 

προσαρµοστούν σε σηµαντικές επιχειρησιακές αλλαγές. Με την εγκατάσταση των 

συστηµάτων CRM η επιχείρηση δεν ακολουθεί απλά τον ανταγωνισµό. Έχοντας τη 

δυνατότητα να γνωρίζει τους πελάτες και τις ανάγκες τους ανά πάσα στιγµή µπορεί να 

προσαρµόζει τα προϊόντα, την τιµολογιακή πολιτική της, να στοχεύει καλύτερα τη 

διαφήµισή της και να χρησιµοποιεί τα αποδοτικότερα κανάλια διανοµής. Έτσι 

δηµιουργεί τις τάσεις στον κλάδο της, κρατώντας τους πελάτες της, πιστούς σ’ αυτήν.  

Tα οφέλη της επιχείρησης συνοψίζονται ως εξής: 

 Οι ικανοποιηµένοι πελάτες αγοράζουν περισσότερο, το κόστος εξυπηρέτησης 

µειώνεται όταν η επιχείρηση γνωρίζει τους πελάτες της, οι αφοσιωµένοι πελάτες 

µοιράζονται πληροφορίες και γνώσεις για την αγορά, όταν οι πελάτες είναι 

ευχαριστηµένοι από την εξυπηρέτηση είναι διατεθειµένοι να αγοράσουν προϊόντα µε 

υψηλότερες τιµές και οι ικανοποιηµένοι πελάτες συστήνουν την επιχείρηση και σε 

άλλους αγοραστές. 
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2.6 Παράγοντες Επιτυχίας 

 

Η µακρόχρονη ανάπτυξη, η διαχρονική παρουσία και η κερδοφορία επιτυγχάνεται 

ακολουθώντας τις συνεχείς εξελίξεις στα επιχειρηµατικά και οργανωτικά επίπεδα της 

σύγχρονης οικονοµίας. Κατ’ αυτόν τον τρόπο οι σύγχρονες επιχειρήσεις 

αναλαµβάνουν την υποχρέωση και την δέσµευση να εστιάσουν προς τον πελάτη 

υιοθετώντας µια ολοκληρωµένη στρατηγική CRM, επενδύοντας σε τεχνολογικά 

συστήµατα, διαχέοντας πελατοκεντρική φιλοσοφία σε όλο το προσωπικό υιοθετώντας 

ανοιχτή γραµµή επικοινωνίας µε τους πελάτες.  

Το κλειδί της επιτυχηµένης διαχείρισης των σχέσεων µε τους πελάτες είναι το 

στήσιµο των σωστών βάσεων: CRM δεν είναι ένα λογισµικό πακέτο που θα αγοράσει 

µια επιχείρηση και θα αυξηθεί η πιστότητα των πελατών. Είναι ολόκληρο το πλαίσιο, 

η πολιτική και η πελατοκεντρική στρατηγική µε την οποία λειτουργεί µία επιχείρηση 

από άκρη σε άκρη, από τµήµα σε τµήµα και από το ανώτερο επίπεδο διοίκησης ως 

την πρώτη γραµµή, (Payne and Frow, 2005).  

Άρα η εκπαίδευση και η έµπνευση των εργαζοµένων ώστε να γίνουν πελατοκεντρικοί 

αποτελεί κρίσιµο παράγοντα. Επιχειρησιακά πρέπει να αναλύσει κανείς σε κάθε 

τµήµα όλους εκείνους τους παράγοντες που επηρεάζουν τη σχέση µε τους πελάτες και 

να εξετάσει πως θα εµπλακούν στο CRM πρόγραµµα. Τεχνολογικά είναι αναγκαία και 

κρίσιµη η επιλογή ενός CRM εργαλείου που θα υποστηρίξει το πρόγραµµα συνολικά. 

Απαιτείται προσοχή λοιπόν γιατί η στρατηγική οφείλει να καθορίζει την επιλογή της 

τεχνολογίας και όχι η τεχνολογία τη στρατηγική, (Anderson and Kerr, 2002). 

 Είναι στατιστικά αποδεδειγµένο ότι ο µεγαλύτερος λόγος αποτυχίας ενός CRM 

προγράµµατος είναι η αντίσταση στην αλλαγή. Άρα για να "στεριώσει" ένα 

πρόγραµµα πιστότητας πελατών χρειάζεται σθεναρή υποστήριξη από το διευθυντή και 

τους εσωτερικούς παράγοντες, (Gummerson, 2004). 
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2.7 Παράγοντες Αποτυχίας 

 

 

1
ος

 Παράγοντας: Αποτυχία δηµιουργίας της Στρατηγικής του CRM. 

 

Η σηµασία του CRM για την επιχείρηση δεν µπορεί να προσδιοριστεί αν 

προηγουµένως δεν υπάρχει ξεκάθαρη επιχειρησιακή στρατηγική. Οι επιχειρήσεις 

συχνά υποτιµούν τις απαιτήσεις και την πολυπλοκότητα του CRM. To αποτέλεσµα 

είναι να χάνονται πολύτιµοι πόροι (χρονικοί, χρηµατοοικονοµικοί) και βέβαια δεν 

είναι απόλυτα σαφές ότι το CRM θα υλοποιηθεί µε το σωστό τρόπο. 

 

 

 

2
ος

 Παράγοντας: Αποτυχία χειρισµού των απόψεων και των αντιδράσεων του 

προσωπικού. 

 

 Πολλές επιχειρήσεις στο σχεδιασµό τους για το CRM δε λαµβάνουν υπόψη τους το 

γεγονός ότι το CRM πρέπει να εξαπλωθεί στην επιχείρηση και να επιφέρει κάποιες, 

σηµαντικές ή όχι, αλλαγές. 

Αυτό, µαζί µε το χρόνο και τις προσπάθειες που απαιτούνται από τα στελέχη της 

επιχείρησης, µπορεί να προκαλέσει αντιδράσεις τέτοιες που τελικά να εµποδίσουν την 

επιτυχία του CRM. 

 Για την αποφυγή αυτού του ενδεχοµένου τα στελέχη της επιχείρησης πρέπει να 

εµπλέκονται από την αρχή και σε όλα τα στάδια ανάπτυξης και της εφαρµογής του 

CRM. 
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3
ος

 Παράγοντας: Αποτυχία στην εξέλιξη του CRM στο εσωτερικό της 

επιχείρησης. 

 

Σε περιπτώσεις επιτυχούς ανάπτυξης του συστήµατος CRM, οι επιχειρήσεις 

«ξεχνούν» ότι το σύστηµα που επέλεξαν ως στρατηγικό τους εργαλείο είναι µια 

ζωντανή οντότητα που συνεχώς εξελίσσεται. Με την πάροδο του χρόνου, πρέπει να 

ελέγχουν τα πράγµατα και τις καταστάσεις, να εξασφαλίζονται οι ρόλοι των 

εµπλεκοµένων στο σύστηµα ώστε να είναι κατάλληλοι και, αν όχι, να φροντίζουν, 

µετρώντας αντίστοιχα µεγέθη, να πραγµατοποιούν βελτιωτικές κινήσεις.  

Η επιχείρηση θα πρέπει να εφαρµόσει πολιτικές εκπαίδευσης και διάχυσης των 

πληροφοριών (µε εταιρικούς κανόνες, σεµινάρια, ανακοινώσεις, κ.λ.π.) σε όλους 

όσους εµπλέκονται για να εξασφαλίσει την επιτυχία του CRM µε την πάροδο του 

χρόνου. 

 

 

 

4
ος 
Παράγοντας: Ανεπαρκής προσδιορισµός της επιτυχίας του CRM. 

 

Με την ολοκλήρωση της εφαρµογής του CRM στις επιχειρήσεις, ξεκινάει η χρήση 

του. Οι εµπλεκόµενοι στη λήψη αποφάσεων για το CRM έχουν κατανοήσει θέµατα 

όπως αυτά µεταξύ των διαφόρων υποσυστηµάτων του CRM αλλά, πολλές φορές, δεν 

ξέρουν πώς επιδρά το σύστηµα συνολικά σε άλλους παράγοντες όπως είναι η 

ικανοποίηση και η πίστη των πελατών, καθώς και η δηµιουργία αξίας στους πελάτες.  

Έτσι, η αποδοτικότητα του CRM µετράται µόνο µε την επίδραση που έχει σε 

παραµέτρους όπως η αύξηση των πωλήσεων ή των κερδών. Σε τέτοιες περιπτώσεις, 

δεν εκτιµάται πλήρως η αποτελεσµατικότητα του CRM και προκύπτει η ανάγκη 

θέσπισης συστηµάτων µέτρησης που θα λαµβάνουν υπόψη τους τις αντίστοιχες 

παραµέτρους και από τις δύο πλευρές, της επιχείρησης και των πελατών της. 

 Αν δεν έχουν οριστεί συστήµατα µέτρησης της απόδοσης του CRM, τότε η 

επιχείρηση δεν θα µπορεί να ελέγχει αν αυτό παραµένει «επιτυχές» στην πάροδο του 

χρόνου. 
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5
ος

 Παράγοντας: Αποτυχία στη βελτίωση των επιχειρησιακών διεργασιών. 

 

Το CRM δεν µπορεί από µόνο του να εξαλείψει τις παλιές πολιτικές της επιχείρησης. 

Εκείνο που κάνει είναι να υποστηρίζει, να τυποποιεί, και να αυτοµατοποιεί τις 

πελατοκεντρικές διεργασίες της επιχείρησης. 

Αν η επιχείρηση έχει πελατοκεντρικό χαρακτήρα, το CRM σίγουρα θα βελτιώσει τις 

διεργασίες της. Αν όµως η επιχείρηση δεν είναι πελατοκεντρική, το CRM δεν µπορεί 

να κάνει τις απαραίτητες αλλαγές από µόνο του. Οι διεργασίες της επιχείρησης πρέπει 

να σχεδιαστούν µε γνώµονα τον πελάτη κάτι που δεν γίνεται µόνο από την 

τεχνολογία. 

 

 

 

6
ος

 Παράγοντας: Λανθασµένη επιλογή τεχνολογίας. 

 

Οι επιχειρήσεις, αν και σχεδιάζουν σωστά τον τρόπο µε τον οποίο θα αναπτυχθεί 

εσωτερικά ένα σύστηµα όπως είναι το CRM, συχνά δεν επιλέγουν την αντίστοιχη 

τεχνολογία για να υποστηρίξει το σύστηµα. 

 Συνήθως λόγω κόστους ή αδυναµίας στην αξιολόγηση των σύνθετων θεµάτων της 

τεχνολογίας, πέφτουν στην παγίδα όπου είτε το λογισµικό που επιλέγουν είτε ο 

προµηθευτής δεν είναι κατάλληλοι για να υποστηρίξουν το CRM όπως η επιχείρηση 

το έχει σχεδιάσει. 

Είναι αρκετές οι περιπτώσεις που το λογισµικό που επιλέχθηκε δεν είχε τα 

απαραίτητα χαρακτηριστικά για να εξυπηρετήσει τις ανάγκες του CRM για την 

επιχείρηση, και αυτό επειδή δεν έγινε σωστή διερεύνηση των δυνατοτήτων του.  

Στον αντίποδα, µπορεί το λογισµικό να είναι αυτό που µπορεί να υποστηρίξει στο 

µέγιστο βαθµό τις λειτουργίες του CRM αλλά ο προµηθευτής που είναι υπεύθυνος για 

την παροχή των αντίστοιχων συµβουλευτικών υπηρεσιών και την υλοποίηση, να µην 

έχει την πείρα να εκτελέσει σωστά όσα πρέπει να κάνει. 

 Αν ο προµηθευτής δεν µπορεί να ‘µεταφράσει’ σωστά τις λειτουργίες ης επιχείρησης 

στα διάφορα υποσυστήµατα του λογισµικού, αυτό που θα προκύψει δε θα βοηθήσει 

την επιχείρηση όσο καλά και αν έχει σχεδιάσει το CRM. 
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7
ος

 Παράγοντας: Ανεπιτυχής ολοκλήρωση των δεδοµένων. 

 

Μια από τις βασικές προϋποθέσεις ώστε το CRM να µπορέσει να λειτουργήσει 

επιτυχώς σε µια επιχείρηση είναι η δηµιουργία µιας πλήρους βάσης δεδοµένων ώστε 

να υποστηρίζεται η λήψη των αποφάσεων σε κάθε στιγµή µέσω της ανάλυσης των 

πληροφοριών. 

 Το πρόβληµα παρουσιάζεται επειδή στην πλειονότητα των επιχειρήσεων υπάρχουν 

αρκετές βάσεις δεδοµένων που δεν µπορούν να συνεργαστούν καθόλου µεταξύ τους. 

Τα δεδοµένα σε αυτές τις βάσεις στις περισσότερες περιπτώσεις είναι δύσκολο να 

είναι ακριβή και πλήρως ενηµερωµένα, ενώ το πρόβληµα διογκώνεται από το γεγονός 

ότι οι βάσεις αυτές συνήθως είναι και τεχνολογικά διαφορετικές. 

Η ενοποίηση των δεδοµένων από τις υπάρχουσες βάσεις δεδοµένων ώστε να 

προκύψει µια πλήρης, ακριβής και οµοιογενής αποθήκη δεδοµένων και πληροφοριών 

είναι µια πάρα πολύ δύσκολη υπόθεση αλλά αποτελεί ένα κρίσιµο βήµα για την 

επιτυχή λειτουργία του CRM. 
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3.  CRM & Τεχνολογία 

 

 

3.1 CRM & Τεχνολογία των Πληροφοριών 

 

Με την τεχνολογία υποστηρίζεται η διαχείριση των δεδοµένων των πελατών που είναι 

απαραίτητη για την κατανόησή τους ώστε να γίνει εφικτή η υλοποίηση των 

στρατηγικών του CRM. Εκτός της κατανόησης της συµπεριφοράς των πελατών, 

σηµαντική είναι και η συµβολή του ΙΤ ( Information Technology) στον προσδιορισµό 

των οικονοµικών παραµέτρων που αφορούν την προσέλκυση νέων πελατών, τη 

διατήρησή τους, καθώς και την παραγόµενη αξία. 

 Με δεδοµένο ότι η πίστη και η διατήρηση των πελατών έχουν σηµαντική επίδραση 

στην αποδοτικότητα της επιχείρησης, θα πρέπει από την πλευρά των επιχειρήσεων να 

δηµιουργηθεί µια διαφορετική προσέγγιση που θα οδηγήσει στην αύξηση της πίστης 

των πελατών και την αυξανόµενη διατήρηση τους και εποµένως στην αύξηση της 

κερδοφορίας. Για το λόγο αυτόν, µε την υποστήριξη της τεχνολογίας χρειάζεται να 

γίνουν τρία βήµατα σύµφωνα µε τον Κοσµάτο (2004):  

 

 

1. Μέτρηση της διατηρησιµότητας. 

 

2. Προσδιορισµός των αιτιών απόκλισης από τους στόχους. 

 

3. Προσδιορισµός των σχετικών δραστηριοτήτων της επιχείρησης. 

 

 

 Η µέτρηση της διατηρησιµότητας αποτελεί το πρώτο και κύριο βήµα για την 

εκπλήρωση του στόχου που δεν είναι άλλος από τη βελτίωση της πίστης των πελατών. 

Εδώ περιλαµβάνονται η µέτρηση πολλών παραµέτρων καθώς και η ανάλυση της 

κερδοφορίας σε κάθε τµήµα της αγοράς. 
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 Η αλληλεξάρτηση µεταξύ των διαφόρων παραµέτρων και ο τρόπος µε τον οποίο 

πραγµατοποιείται µπορεί να δώσει στη διοίκηση την πραγµατική εικόνα για το πώς η 

επιχείρηση διαχειρίζεται τους πελάτες της, που είναι τα προβλήµατα και οι αδυναµίες 

και που τα ισχυρά της σηµεία. 

 Έτσι, µπορεί να προσαρµόσει ανάλογα τις δραστηριότητες της, να βλέπει τα κόστη 

προσέλκυσης πελατών, τον αριθµό των νέων και υπαρχόντων πελατών, καθώς και την 

αποδοτικότητα του καθενός. Με αυτόν τον τρόπο, η διοίκηση µπορεί να παίρνει τις 

σωστές αποφάσεις και τελικά να δηµιουργεί αξία στους πελάτες και στην επιχείρηση. 

 Η µοντελοποίηση πολλών παραµέτρων όπως η δηµιουργούµενη αξία, η 

χρηµατοοικονοµική εικόνα και η κερδοφορία για κάθε κοµµάτι της αγοράς, είναι 

εφικτή για την επιχείρηση µε τη χρήση της τεχνολογίας, οπότε η ανάγκη για την 

επιχείρηση είναι να βρει τις απαραίτητες τεχνολογίες που θα την υποστηρίξουν σε 

αυτό. 

 Με την επιλογή της τεχνολογίας, η επιχείρηση µπορεί να έχει καλύτερη διαχείριση 

πόρων µε βάση ένα ERP (Enterprise Resource Planning), καλύτερη και πληρέστερη 

πραγµατοποίηση των λειτουργιών και τελικά να διαµορφώνει και να υλοποιεί τις 

πελατειακές της στρατηγικές. 

 Τα τελευταία χρόνια, οι επιχειρήσεις έχουν αρχίσει να αποκτούν ολοκληρωµένα 

συστήµατα για την εξυπηρέτηση των αναγκών τους, µε κύριο αντιπρόσωπο το ERP 

που έχει πολλές οµοιότητες µε το CRM. 

 Σε παγκόσµιο επίπεδο, οι περισσότερες επιχειρήσεις διαθέτουν ένα τέτοιο σύστηµα 

ως ένα ολοκληρωµένο σύνολο εφαρµογών που εξυπηρετούν όλες τις λειτουργίες της 

επιχείρησης. 

 Οι λειτουργίες αυτές που χαρακτηρίζονται ως παρασκηνιακές (back-end) είναι 

σύµφωνα µε τον Κοσµάτο (2004): 

 

i. ∆ιαδικασίες και ολοκλήρωση παραγγελιών. 

ii. Σχεδιασµός και προγραµµατισµός της παραγωγής. 

iii. Έλεγχος και διαχείριση υλικών. 

iv. Προµήθειες. 

v. Λογιστική. 

vi. Μεταφορές. 

vii. ∆ιαχείριση προσωπικού. 
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 Με το ERP αυτοµατοποιούνται και εξυπηρετούνται οι παρασκηνιακές λειτουργίες 

της επιχείρησης. Για παράδειγµα, µε το ERP η διανοµή των προϊόντων µέχρι τον 

τελικό πελάτη γίνεται σε µικρότερο χρονικό διάστηµα λόγω της παρεχόµενης από 

αυτό αυτοµατοποίησης, οπότε τα προϊόντα φτάνουν γρηγορότερα στον πελάτη και 

εποµένως αυξάνουν την ικανοποίηση του. 

 Η σχέση του CRM µε το ERP είναι ισχυρότερη από ποτέ. Ενώ το ERP είναι το 

παρασκηνιακό (back-end) σύστηµα που υποστηρίζει τις δραστηριότητες της 

επιχείρησης, το CRM είναι το σύστηµα πρώτης γραµµής(front-end). Μια σηµαντική 

διαφορά µεταξύ ERP και CRM είναι ότι το πρώτο µπορεί να εγκατασταθεί και να 

λειτουργήσει σε µια επιχείρηση χωρίς να υπάρχει το δεύτερο. 

 Αν σε µια επιχείρηση εγκατασταθεί µια εφαρµογή  CRM που είναι αυτόνοµη και δεν  

έχει σχέση µε το ERP, τότε δεν µπορεί να αποτελέσει το στρατηγικό εργαλείο της 

επιχείρησης. Το CRM δεν µπορεί να λειτουργήσει χωρίς το ERP γιατί απαιτεί 

πρόσβαση σε δεδοµένα τα οποία βρίσκονται σε αυτό. Αν η επιχείρηση θέλει να 

δηµιουργήσει ένα ολοκληρωµένο CRM, πρέπει να το ολοκληρώσει µε το 

ERP,(Βασιλειάδης, 2008). 

 Έτσι, πρέπει αυτοί που θα αναλάβουν να υλοποιήσουν το CRM να φροντίσουν να 

εγκαταστήσουν τους απαραίτητους συνδέσµους µεταξύ των δύο συστηµάτων ώστε να 

δηµιουργήσουν µια αµφίδροµη λειτουργική σχέση και κατ’ επέκταση ένα 

ολοκληρωµένο σύστηµα που θα αποτελέσει πηγή ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος 

για την επιχείρηση, (Βασιλειάδης, 2008). 

 Οι λειτουργίες πρώτης γραµµής, όπως είναι οι πωλήσεις και η υποστήριξη των 

πελατών χρησιµοποιούν ως πηγή «τροφοδοσίας» δεδοµένων τις παρασκηνιακές 

εφαρµογές. Αυτή η επικοινωνία µεταξύ της πρώτης και της παρασκηνιακής γραµµής 

παρέχει άµεση πληροφόρηση στο CRM ώστε οι εργαζόµενοι της πρώτης γραµµής, 

όπως είναι οι πωλητές ή αυτοί που υποστηρίζουν τους πελάτες µετά την πώληση, να 

έχουν τα εφόδια να κρατούν ικανοποιηµένους τους πελάτες.  

Παρέχοντας, δηλαδή, στους πωλητές ή σε οποιουσδήποτε άλλους εργαζοµένους 

πρώτης γραµµής πληροφόρηση από το παρασκηνιακό σύστηµα κάνουµε την εργασία 

τους περισσότερο αποδοτική και αποτελεσµατική, (Βασιλειάδης, 2008). 
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3.2   CRM & Ηλεκτρονικό Εµπόριο 

 

 Η εξέλιξη της τεχνολογίας και του ∆ιαδικτύου έχει ως αποτέλεσµα τη δηµιουργία 

εναλλακτικών τρόπων για τη δηµιουργία συστηµάτων πελατοκεντρικού µάρκετινγκ 

στις επιχειρήσεις. Η τεχνολογία διευκολύνει την αλληλεπίδραση, που είναι η «ψυχή» 

για τη δηµιουργία σχέσεων και βοηθάει όχι µόνο σε αυτό αλλά και στη δηµιουργία 

αξίας µέσω τεχνολογιών παραγωγής, διανοµής και εξυπηρέτησης των πελατών. Οι 

επιχειρήσεις έχουν αρχίσει να εκµεταλλεύονται τις δυνατότητες που τους παρέχονται 

από την τεχνολογία και δηµιουργούν ένα είδος εµπορίου που χαρακτηρίζεται ως 

«ηλεκτρονικό», (Κοσµάτος, 2004). 

 Η άφιξη της τεχνολογίας του ∆ιαδικτύου δηµιούργησε νέες ευκαιρίες για τη 

δηµιουργία των σχέσεων µε τους πελάτες. Επιπλέον, µε το ∆ιαδίκτυο, δηµιουργούνται 

οι προϋποθέσεις ευκολότερης επικοινωνίας µεταξύ των επιχειρήσεων και των 

πελατών τους. Για παράδειγµα, οι πελάτες µπορούν εκτός των παραδοσιακών τρόπων 

επικοινωνίας (π.χ. τηλέφωνο) να χρησιµοποιήσουν τις διάφορες µηχανές αναζήτησης 

(search engines) στο ∆ιαδίκτυο, να βρουν τις επιχειρήσεις που χρειάζονται και µε 

κάποιο µήνυµα ηλεκτρονικού ταχυδροµείου  (e-mail) να έρθουν σε επαφή µε αυτές. 

Τα τελευταία χρόνια λόγω της αυξηµένης χρήσης του ∆ιαδικτύου, πιο εύκολα 

εντοπίζονται οι επιχειρήσεις που έχουν παρουσία σε αυτό και διαθέτουν τα εργαλεία 

και τις δεξιότητες να επωφεληθούν από τη νέα αυτή κατάσταση, (Κοσµάτος, 2004). 

 Τέτοια εργαλεία είναι οι εξελιγµένοι τρόποι επικοινωνίας µε πελάτες και 

προµηθευτές, καθώς και οι διαδικασίες παραγγελιοληψίας και παροχής υπηρεσιών. 

 Το ∆ιαδίκτυο διευκολύνει και απλοποιεί την επικοινωνία µεταξύ πελάτη και 

προµηθευτή και επιπλέον δίνει τη δυνατότητα εφοδιασµού της επιχείρησης µε τα 

στοιχεία του πελάτη.  
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Με τη χρήση του ∆ιαδικτύου προσφέρονται σύµφωνα µε τον Κοσµάτο (2004):  

 

i. Πρόσβαση στις διάφορες λειτουργίες όλο το 24ωρο. 

ii. Άµεση πληροφόρηση για διάφορα στοιχεία όπως οι τιµές, η διαθεσιµότητα 

κλπ. 

iii. Άµεση ηλεκτρονική (online) παραγγελία προϊόντος από τον πελάτη. 

iv. Μέχρι την ολοκλήρωση της παραγγελίας, ο πελάτης έχει τη δυνατότητα να 

επανέλθει πολλές φορές στη τοποθεσία Ιστού της επιχείρησης για 

πληροφορίες ή για νέα προϊόντα και παραγγελίες. 

v. Άµεση υποστήριξη του πελάτη.  

vi. ∆υνατότητα αναζήτησης ανεξαρτήτως γεωγραφικής θέσης και τµηµάτων 

αγοράς. 

vii. Εξατοµικευµένο περιεχόµενο που διαµορφώνεται από την άµεση καταγραφή 

των στοιχείων και χαρακτηριστικών του πελάτη. 

 

 Όλα τα παραπάνω έχουν ως αποτέλεσµα την ταχύτερη διενέργεια των 

επιχειρησιακών λειτουργιών, που αυξάνουν την ικανοποίηση του πελάτη και 

εµφανίζουν περιορισµένη στο ελάχιστο πιθανότητα λάθους.  

Το ηλεκτρονικό εµπόριο έχει επίδραση τόσο στην αλυσίδα εφοδιασµού της 

επιχείρησης όσο και στη δηµιουργία και τη διατήρηση των σχέσεων µε τους 

προµηθευτές και τους συνεργάτες. 

 

 

 

3.2.1 ∆ιαχείριση της Αλυσίδας Εφοδιασµού 

 

 Το κλασικό µοντέλο των 5 δυνάµεων του Porter σκιαγραφεί τον τρόπο µε τον οποίο 

διαµορφώνεται το ανταγωνιστικό περιβάλλον των επιχειρήσεων. Στο µοντέλο αυτό 

υποστηρίζεται ότι ο ανταγωνισµός δεν περιορίζεται µόνο µεταξύ των επιχειρήσεων 

που λειτουργούν σε µια αγορά, αλλά υπάρχουν και άλλες δυνάµεις που επιδρούν 

σηµαντικά στο ανταγωνιστικό περιβάλλον, (Κοσµάτος, 2004). 

 Μέσα σε αυτές τις δυνάµεις εντάσσεται και η διαπραγµατευτική δύναµη των 

προµηθευτών οι οποίοι αντιστέκονται σε κάθε προσπάθεια των πελατών τους που 
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περιορίζει την κερδοφορία τους. Με αυτόν τον τρόπο, οι προµηθευτές έχουν 

σηµαντικό µερίδιο τόσο στην ποιότητα των προϊόντων µε τα οποία προµηθεύουν την 

επιχείρηση όσο και στο κόστος τους. Ο Porter πιστεύει ότι, αν οι προµηθευτές 

διαθέτουν ισχυρή διαπραγµατευτική δύναµη, µπορούν να επηρεάσουν αρνητικά την 

ανταγωνιστική θέση της επιχείρησης. 

 Αν όµως η επιχείρηση έχει την ικανότητα να «ελέγχει» τους προµηθευτές της, µπορεί 

σε συνδυασµό και µε τις άλλες δυνάµεις, να παραµένει ανταγωνιστική. Η κλασσική 

αλυσίδα εφοδιασµού (supply chain) περιλαµβάνει διεργασίες που στην πλειονότητα 

τους εκτελούνται χειρωνακτικά και επιτρέπουν στην επιχείρηση να διαχειρίζεται όλες 

τις διεργασίες που επιτελούνται από τις πρώτες ύλες έως τη δηµιουργία έτοιµων 

προϊόντων προς πώληση, (Κοσµάτος, 2004). 

 Ο κύκλος της αλυσίδας αυτής εξαρτάται τόσο από το είδος της επιχείρησης όσο και 

από το σχεδιασµό των διεργασιών και µπορεί να διαρκεί µήνες ή ακόµα και χρόνια. 

Σε πολλές περιπτώσεις στο κλασσικό περιβάλλον της αλυσίδας εφοδιασµού, η 

παραγωγή δεν µπορεί να ανταποκριθεί στις παραγγελίες και οι πρώτες ύλες δεν είναι 

διαθέσιµες εκεί που πρέπει κυρίως λόγω παρεξηγήσεων στις διαπραγµατεύσεις ή 

ακόµα και άγνοιας των απαιτήσεων των πελατών, (Κοσµάτος, 2004). 

 Για τους ανώτερους διοικητικούς, η αλυσίδα εφοδιασµού και η αυτοµατοποίηση της 

είναι ένα θέµα που συνεχώς τους απασχολεί γιατί µπορεί να αποτελέσει τη βάση ενός 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος. Στο κλασσικό περιβάλλον, οι επιχειρήσεις 

δαπανούν κόπο και κόστος για τη διαχείριση των υλικών και τη διαθεσιµότητά τους 

κατά τη διάρκεια της παραγωγής, (Κοσµάτος, 2004). 

Για παράδειγµα, µια επιχείρηση µπορεί να έχει ένα σύστηµα παραγωγής άµεσης 

παράδοσης (just-in-time) το οποίο απαιτεί στοιχεία τόσο για τις απαιτήσεις των 

πελατών όσο και για τη διαθεσιµότητα των πρώτων υλών και των προϊόντων. Η 

επιχείρηση µπορεί να χρησιµοποιεί το ∆ιαδίκτυο και τη µέθοδο «επιχείρηση προς 

επιχείρηση» (Business-to-Business) ώστε να µπορεί να διαχειρίζεται έξυπνα και 

αποδοτικά όλα τα απαραίτητα για την αλυσίδα εφοδιασµού, (Κοσµάτος, 2004). 

Με αυτόν τον τρόπο βελτιώνεται η όλη διεργασία και το αποτέλεσµα είναι η αύξηση 

της ικανοποίησης και του πελάτη και του προµηθευτή. Με τη χρήση του CRM και τη 

δηµιουργία ενός εξτρα-δικτύου (extranet), δηλαδή µιας ιδιωτικής πύλης (private 

portal) στην οποία θα έχουν πρόσβαση οι συγκεκριµένοι προµηθευτές και πελάτες, η 

διαδικασία της αλυσίδας εφοδιασµού µπορεί να γίνεται µε καλύτερο τρόπο αφού 

υπάρχει η δυνατότητα οργάνωσης και παρακολούθησης των διεργασιών µε τους 
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προµηθευτές και η βελτίωση της επικοινωνίας ανεξαρτήτως γεωγραφικής θέσης. Η 

δυνατότητα υποβολής παραγγελιών από τους πελάτες αλλά και της περαιτέρω 

διαχείρισής τους µέσω του ∆ιαδικτύου, µειώνει δραµατικά το κόστος και τους 

απαιτούµενους χρόνους βελτιώνοντας τις διαδικασίες των συναλλαγών.  

 Οι εταιρείες που µε το CRM µπορούν να «προσκαλούν» τους προµηθευτές τους 

απευθείας σε µια ειδικά φτιαγµένη ιστοσελίδα(extranet), δηµιουργούν 

προκαθορισµένες αλλά και προσωπικές για τους προµηθευτές διαδικασίες αυξάνοντας 

τον ανταγωνισµό, µε αποτέλεσµα να µειώνονται οι τιµές. Οι πολύπλοκες διαδικασίες 

που συνόδευαν τα αναλυτικά κείµενα για προτάσεις-προσφορές(Request for 

Proposals-RFPs) µε τις αντίστοιχες διαπραγµατεύσεις εκλείπουν, δίνοντας τη θέση 

τους σε περισσότερο αυτοµατοποιηµένες διαδικασίες, (Κοσµάτος, 2004). 

Με αυτόν τον τρόπο δίνεται η ευκαιρία ευκολότερης σύναψης συµβάσεων και 

εποµένως, ένα εφόδιο για τη δηµιουργία και τη διατήρηση µακροχρόνιων σχέσεων µε 

τους εµπλεκόµενους. Ως συµπέρασµα, η σχέση του CRM µε την αλυσίδα εφοδιασµού 

αφορά τη σύνδεση των επιχειρηµατικών διεργασιών που συµβαίνουν και στις δύο 

πλευρές της επιχείρησης και των προµηθευτών-πελατών, (Κοσµάτος, 2004). 

 Με ενδιάµεσο το ∆ιαδίκτυο, έχει ως αποτέλεσµα την αυτοµατοποίηση των 

διεργασιών και τη µείωση της πολυπλοκότητας και του κόστους τους. Έτσι, οι 

προµηθευτές µπορούν να ανταγωνίζονται περισσότερο αποτελεσµατικά από ποτέ ενώ 

οι επιχειρήσεις έχουν περισσότερες επιλογές για την επιλογή δυναµικών συνεργατών. 

 

 

 

3.2.2   ∆ιαχείριση Σχέσεων µε τους Προµηθευτές 

 

Η διαχείριση των σχέσεων µε τους συνεργάτες-προµηθευτές (Partner Relationship 

Management-PRM) είναι µια επιχειρησιακή πρακτική η οποία περιλαµβάνεται στο 

CRM και αφορά τις σχέσεις µεταξύ της επιχείρησης και των συνεργατών της, 

(Κοσµάτος, 2004). 

Ουσιαστικά, δεν υπάρχει σαφής ορισµός του PRM αλλά µπορεί σε γενικές γραµµές να 

οριστεί ως η διαχείριση των σχέσεων µε τους συνεργάτες µιας επιχείρησης, δηλαδή 

όσους ανήκουν στα κανάλια που έχουν δηµιουργηθεί γύρω από αυτή. Κυρίως όµως, 

οι συνεργάτες είναι αυτοί των καναλιών διανοµής και οι µεταπωλητές. Θα έλεγε 
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κανείς ότι το PRM είναι ένα τµήµα µέσα στο ευρύτερο CRM της επιχείρησης, η 

υλοποίηση του οποίου γίνεται µε τη χρήση ειδικού λογισµικού ή ακόµα και του 

∆ιαδικτύου, µε στόχο την αυτοµατοποίηση της συλλογής στοιχείων και την 

επεξεργασία τους ώστε να προσθέσουν αξία στις σχέσεις. 

 Επειδή το PRM δεν είναι CRM, απαιτεί συγκεκριµένο λογισµικό που θα 

συµπληρώσει το υπάρχον σύστηµα CRM καλύπτοντας τις συγκεκριµένες ανάγκες.  

Η επιχείρηση δηµιουργεί τις προϋποθέσεις ώστε να διατηρήσει και να επαυξήσει τις 

σχέσεις µε τους συνεργάτες της. Γενικότερα όµως, το σύστηµα PRM αποτελεί ένα 

κανάλι επικοινωνίας της επιχείρησης µε τους συνεργάτες της µε σκοπό την εκτέλεση 

των διαφόρων λειτουργιών όπως για παράδειγµα η παροχή συγκεκριµένων υπηρεσιών 

µε τις αντίστοιχες τιµολογιακές πολιτικές σε κάποιους από τους συνεργάτες, 

(Κοσµάτος, 2004). 

 Ανάλογες δυνατότητες υπάρχουν και για τους µεταπωλητές αλλά και για τους 

υπόλοιπους συνεργάτες. Για παράδειγµα, η αποστολή προς τους µεταπωλητές 

πληροφοριών που αφορούν πιθανούς πελάτες για λόγους µάρκετινγκ και πωλήσεων.  

Η πληροφόρηση αφορά θέµατα όπως κοστολόγηση, νέα προϊόντα και υπηρεσίες, 

απαντήσεις σε αιτήµατα των συνεργατών κλπ. Ο στόχος του συστήµατος PRM είναι η 

διατήρηση των σχέσεων µεταξύ της επιχείρησης και των συνεργατών της αλλά και η 

πληροφόρηση τους για οτιδήποτε τις αφορά, (Κοσµάτος, 2004). 

 Τέλος, σηµειώνεται ότι η χρήση ενός συστήµατος PRM µέσω του οποίου 

επιτυγχάνεται η διατήρηση των σχέσεων µε τους συνεργάτες δίνει ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα.  

 

 

3.3   CRM & Επιχειρηµατική Ευφυΐα  

 

 Όταν το CRM, όπως άλλωστε και τα συστήµατα ERP, έχει υλοποιηθεί και λειτουργεί 

σωστά χρησιµοποιεί µεγάλους όγκους δεδοµένων. Για το λόγο αυτό προκύπτουν δύο 

ανάγκες. Η πρώτη αφορά τον τρόπο αποθήκευσής τους και η δεύτερη τον τρόπο µε 

τον οποίο η επιχείρηση θα µετατρέψει τα δεδοµένα αυτά σε πληροφορίες τις οποίες θα 

µπορέσει να αξιοποιήσει προς όφελος της, (Κοσµάτος, 2004). 

 Σήµερα που το επιχειρηµατικό περιβάλλον αλλάζει µε ταχείς ρυθµούς, οι 

επιχειρήσεις πρέπει να προσαρµόζονται ανάλογα. Για την αντιµετώπιση των 
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καταστάσεων αυτών, οι επιχειρήσεις πρέπει να παίρνουν αποφάσεις έχοντας στη 

διάθεση τους ακριβείς πληροφορίες. Έτσι, για να αποθηκεύσουν τα δεδοµένα αυτά 

δηµιουργούν τα συστήµατα αποθήκευσης δεδοµένων (data warehouse). Τα 

συστήµατα αυτά αποτελούν την αποθήκη (repository) των επιχειρησιακών δεδοµένων 

που προέρχονται από επιχειρησιακές εφαρµογές και διάφορες πηγές. Οι αποθήκες 

δεδοµένων στη σύγχρονη εποχή προσφέρουν κρίσιµες γνώσεις σε πολλές επιχειρήσεις 

ανεξαρτήτως του κλάδου στον οποίο δραστηριοποιούνται αυτές, (Κοσµάτος, 2004). 

Ο τρόπος µε τον οποίο χρησιµοποιούνται οι αποθήκες δεδοµένων στην ανάλυση της 

αποδοτικότητας των επιχειρήσεων ονοµάζεται «Επιχειρηµατική ευφυΐα» ή στα 

αγγλικά, «Business Intelligence». Πολλοί συγχέουν τις έννοιες CRM και 

επιχειρηµατική ευφυΐα. Παρόλα αυτά, οι διαφορές µεταξύ τους είναι γνωστές και 

συγκεκριµένες. 

 Η κύρια διαφορά είναι ότι το CRM ολοκληρώνει τις πληροφορίες µε τις 

επιχειρηµατικές δραστηριότητες. Το CRM έχει την ικανότητα να χρησιµοποιεί τα 

δεδοµένα και να διαµορφώνει τις επιχειρησιακές δραστηριότητες ώστε να αποκτούν 

πελατοκεντρικό χαρακτήρα, (Κοσµάτος, 2004). 

 Επειδή στην «κεντρική» αποθήκη των δεδοµένων συγκεντρώνονται τα επιχειρησιακά 

δεδοµένα, αυτή µπορεί να αποτελέσει το ιδανικό σύστηµα που θα υποστηρίξει το 

CRM παρέχοντας του τις κατάλληλες πληροφορίες πολύ γρήγορα και µε το µέγιστο 

βαθµό ακριβείας και αξιοπιστίας. 

 Το CRM  δεν είναι απαραίτητο να προϋπάρχει για να δηµιουργηθεί µια αποθήκη 

δεδοµένων, αλλά αυτή η αποθήκη µπορεί να προκύψει από άλλες επιχειρησιακές 

ανάγκες. Το αντίθετο όµως ισχύει : η αποθήκη δεδοµένων προσφέρει τα απαραίτητα 

δεδοµένα στο CRM αποτελώντας ένα απαραίτητο τµήµα για ένα επιτυχηµένο CRM.  

 Ένα από τα σηµαντικότερα θέµατα είναι να ξέρει η επιχείρηση κατά πόσο η κεντρική 

της βάση δεδοµένων είναι αξιόπιστη ή όχι, (Κοσµάτος, 2004). 

Στις περισσότερες των περιπτώσεων, το πρόβληµα της αξιοπιστίας  της βάσης 

δεδοµένων είναι πολύ δύσκολο να λυθεί. Οπότε το βασικότερο θέµα για την 

υποστήριξη των εφαρµογών CRM είναι η διαθεσιµότητα και η  αξιοπιστία  της βάσης 

δεδοµένων ώστε να παρέχονται απρόσκοπτα σε αυτές τα δεδοµένα των πελατών.  

 Πότε όµως είναι αναξιόπιστη µια βάση δεδοµένων; Καταρχήν όταν περιέχει λάθος 

δεδοµένα. Τα λανθασµένα δεδοµένα µπορεί να έχουν προκύψει από τη λανθασµένη 

συγχώνευση δεδοµένων από πολλές πηγές. Λανθασµένα δεδοµένα µπορεί να είναι και 

αυτά που δεν είναι ενηµερωµένα και µπορεί να µην ισχύουν πλέον. 
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 Για παράδειγµα, διάφορα στοιχεία επικοινωνίας όπως διευθύνσεις ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου (e-mail) ή κινητά τηλέφωνα µπορεί να αλλάξουν, οπότε αν η βάση δεν 

είναι ενηµερωµένη θα παρουσιαστεί πρόβληµα, (Κοσµάτος, 2004). 

Η βάση όµως µπορεί να µην είναι πλήρης επειδή δεν ολοκληρώνεται µε όλες τις 

επιχειρησιακές εφαρµογές και έτσι δεν τροφοδοτείται µε δεδοµένα από κάποιες από 

αυτές, µε αποτέλεσµα όταν γίνεται ανάλυση των δεδοµένων να µη λαµβάνονται 

υπόψη σηµαντικά δεδοµένα. Έτσι, κρίνεται απαραίτητη κάποια µελέτη ώστε να 

προσδιοριστούν αυτοί οι παράγοντες της αναξιοπιστίας της βάσης δεδοµένων. Με τον 

προσδιορισµό τους, θα προκύψουν οι κινήσεις που πρέπει να γίνουν, θα τεθούν οι 

προτεραιότητες και θα δηµιουργηθούν τα κριτήρια ελέγχου ώστε η βάση να 

αποκτήσει την απαιτούµενη ποιότητα για να υποστηρίξει το CRM και όχι µόνο. Η 

αξιοπιστία της βάσης είναι ένα κρίσιµο θέµα διότι µπορεί να επηρεάσει την ορθότητα 

της στρατηγικής του CRM και είναι ένα θέµα που πρέπει να εξεταστεί από την αρχή. 

Η αξιοπιστία της βάσης δεδοµένων εξασφαλίζεται µέσω των εξής παραγόντων, 

(Κοσµάτος, 2004): 

 

• Προσδιορισµός όλων των πιθανών πηγών δεδοµένων, όπως τα στοιχεία των πελατών, 

τα προϊόντα, οι συναλλαγές µε τους πελάτες και τους προµηθευτές. 

• Αναθεώρηση της διαθεσιµότητας, της ακεραιότητας και του βαθµού της ενηµέρωσης 

µε νέα στοιχεία που αφορούν κάθε πηγή δεδοµένων.  

• Ανάλυση του είδους και της συχνότητας των αλλαγών που συµβαίνουν στις πηγές των 

δεδοµένων και του τρόπου µε τον οποίο επιδρούν αυτές οι αλλαγές στις λειτουργίες 

του CRM. 

• Προσδιορισµός των σηµείων όπου υπάρχει επικάλυψη δεδοµένων ώστε να διορθωθεί 

το φαινόµενο µε τις ανάλογες κινήσεις και να δηµιουργηθούν τα σωστά δεδοµένα. 

• Προσδιορισµός της διαθεσιµότητας κάθε πηγής δεδοµένων. Υπάρχουν περιορισµοί 

στην απόκτηση δεδοµένων από εξωτερικές πηγές ή χρειάζονται επιπλέον συστήµατα 

για την απαιτούµενη επεξεργασία των δεδοµένων ώστε αυτά να γίνουν κατάλληλα 

προς χρήση;  

• ∆ηµιουργία σχεδίου για την παροχή αξιόπιστων και τυποποιηµένων δεδοµένων στις 

εφαρµογές CRM αλλά και τον τρόπο µε τον οποίο τα δεδοµένα εισέρχονται και 

εξέρχονται από τις εφαρµογές αυτές. Στο σχέδιο περιλαµβάνεται και η διαδικασία 

σύµφωνα µε την οποία θα διατηρείται η αξιοπιστία µε την πάροδο του χρόνου. 
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∆ιερεύνηση και απόφαση για το αν στην παρούσα φάση ή µελλοντικά θα προστεθούν 

νέα στοιχεία ή εξωτερικές πηγές δεδοµένων. Με τη διερεύνηση θα προκύψει µια 

λίστα πιθανών εξωτερικών πηγών δεδοµένων οι οποίες πρέπει να αξιολογηθούν για 

την αξιοπιστία των παρεχόµενων δεδοµένων αλλά και την εφικτότητα της  χρήσης 

τους. 

• Προσδιορισµός των δεδοµένων που τελικά θα χρησιµοποιούνται ώστε να αποφεύγεται 

περιττό κόστος από την επεξεργασία υπέρογκων ποσοτήτων δεδοµένων. Η µέτρηση 

και η διατήρηση της ποιότητας των δεδοµένων δεν πρέπει να είναι απλώς ένα βήµα 

κατά τη διάρκεια της υλοποίησης, αλλά µια συνεχή διαδικασία ελέγχου και 

διατήρησης της αξιοπιστίας των δεδοµένων. 

• Η ανάπτυξη επιχειρησιακών προτύπων για την αξιολόγηση των δεδοµένων και 

µάλιστα των δεδοµένων των πελατών. Μέσω των προτύπων αυτών µπορεί να 

ελέγχεται ότι οι πηγές των δεδοµένων και τα συστήµατα επεξεργασίας τους είναι 

σύµφωνα µε τα πρότυπα οπότε και τα δεδοµένα είναι αξιοποιήσιµα ή όχι. 

 

 Οι υπάρχουσες µέθοδοι υλοποίησης της κεντρικής αποθήκης δεδοµένων 

προσδιορίζουν τη δηµιουργία και τη διαχείριση εξειδικευµένων υποσυστηµάτων που 

επηρεάζουν όλη την επιχείρηση. Αυτό συµβαίνει διότι διαχειρίζονται τεράστιους 

όγκους δεδοµένων, συνδέονται µε άλλες πηγές εσωτερικές ή εξωτερικές, αναλύουν τα 

δεδοµένα, δηµιουργούν πληροφορίες και µοντέλα αναφορών (reports) και οφείλουν 

να προστατεύουν τα δεδοµένα από εσωτερικούς και εξωτερικούς κινδύνους, 

(Κοσµάτος, 2004). 

 Πολλά µεγάλα συστήµατα διαχειρίζονται την κεντρική βάση δεδοµένων 

φροντίζοντας να διατηρείται σε άψογη κατάσταση και να έχει αξιόπιστα στοιχεία 

άµεσα διαθέσιµα από κάθε επιχειρησιακό τµήµα. Υπεύθυνο για την υλοποίηση και τη 

συντήρηση τέτοιων συστηµάτων είναι το τµήµα του ΙΤ. Η συντήρηση του 

συστήµατος είναι ένα µείζον θέµα και εξαρτάται από τα χαρακτηριστικά του 

συστήµατος και το µέγεθός του.  

Η συντήρηση αφορά την ασφάλεια των δεδοµένων, τη διαχείριση των χρηστών, την 

επίλυση προβληµάτων, την ενηµέρωση της βάσης τη δηµιουργία ερωτηµάτων, την 

ανάλυση αποτελεσµάτων (Query & Analysis) αλλά και τη δηµιουργία αναφορών 

ανάλογα µε τις απαιτήσεις της επιχείρησης, (Κοσµάτος, 2004). 
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 Τα κυριότερα θέµατα διαχείρισης της  κεντρικής αποθήκης δεδοµένων, σύµφωνα µε 

τον Κοσµάτο (2004), είναι :  

   

∆ιαχείριση και ενηµέρωση της βάσης δεδοµένων(database management & tuning) :  

Οι εφαρµογές αυτές απαιτούν να υπάρχει δυνατότητα σύνδεσης µε άλλες βάσεις 

δεδοµένων. Ο σχεδιασµός και η δηµιουργία τέτοιων συνδέσεων έχει κόστος τόσο για 

την υλοποίηση του αντίστοιχου λογισµικού όσο και για τη διαχείριση. Όταν όµως ο 

όγκος των δεδοµένων είναι µεγάλος και οι χρήστες αρκετοί, τα οφέλη από τη 

βελτίωση της απόδοσης είναι πολύ µεγαλύτερα από το απαιτούµενο κόστος. Ευθύνη 

του ΙΤ είναι να διατηρεί την κεντρική αποθήκη των δεδοµένων σε άψογη κατάσταση. 

 

∆ιαχείριση πληροφοριών(metadata management) : 

 Στις εφαρµογές διαχείρισης της αποθήκης δεδοµένων, υπάρχουν εργαλεία ανάλυσης 

που µεταφέρουν στους τελικούς χρήστες τις απαραίτητες πληροφορίες χωρίς αυτοί να 

χρειάζεται να αντιµετωπίσουν την πολυπλοκότητα της βάσης δεδοµένων. Επιπλέον, 

επιτρέπουν στο ΙΤ να έχει τον έλεγχο των επιχειρησιακών πόρων (δεδοµένα και 

πληροφορίες). Για την αποδοτική χρήση των εργαλείων αυτών πρέπει να 

αξιολογηθούν οι υποψήφιες εφαρµογές και τα χαρακτηριστικά τους ανάλογα µε τις 

ανάγκες της επιχείρησης, πριν αυτή προβεί στην αγορά µιας από αυτές. 

 

∆ηµιουργία αναφορών(report development) :  

Ένα πολύ σηµαντικό κοµµάτι των εφαρµογών αυτών είναι η δυνατότητα παραγωγής 

αναφορών. Τέτοιες αναφορές προκύπτουν από συγκεκριµένα ερωτήµατα όπως για 

παράδειγµα ποιες είναι οι πωλήσεις ενός προϊόντος σε κάποιο τµήµα της αγοράς και 

σε ορισµένο χρονικό διάστηµα και τι πωλήσεις έχει κάνει ο ανταγωνισµός στην ίδια 

αγορά στο ίδιο χρονικό διάστηµα.  

Η ανάπτυξη των αναφορών γίνεται µέσω αντίστοιχου σχεδιασµού όπου τελικά 

δηµιουργούνται οι απαραίτητες και τυποποιηµένες αναφορές σύµφωνα µε τις ανάγκες 

της επιχείρησης. Επιπρόσθετα, δίνεται και η δυνατότητα σε συγκεκριµένους χρήστες 

να µπορούν να διαµορφώνουν τις δικές τους αναφορές ανάλογα µε την περίπτωση που 

θέλουν να µελετήσουν.  

Σε αυτή την περίπτωση απαιτείται περαιτέρω εκπαίδευση των χρηστών στο 

σχεδιασµό σύνθετων αναφορών. Οι προµηθευτές τέτοιων συστηµάτων έχουν την 
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τεχνογνωσία αλλά και την πείρα ώστε να συµβουλεύουν τις επιχειρήσεις για το πώς 

θα δηµιουργούν τις δικές τους αναφορές µέσα από ένα τεράστιο όγκο δεδοµένων. 

 

Ολοκλήρωση µε την επιχειρησιακή πύλη(portal integration) :  

Τα δοµηµένα δεδοµένα που βρίσκονται στην αποθήκη δεδοµένων αποτελούν 

ουσιαστικά το σηµαντικότερο παροχέα πληροφοριών για την επιχειρησιακή πύλη της 

επιχείρησης. Όλοι όσοι έχουν πρόσβαση στην επιχειρησιακή πύλη έχουν στη διάθεση 

τους όλα αυτά τα δεδοµένα.  

 

∆ιαχείριση των χρηστών & ασφάλεια(user administration & security) : 

 Όλα τα συστήµατα διαθέτουν αυτό το υποσύστηµα το οποίο είναι υπεύθυνο για τον 

καθορισµό οµάδων χρηστών µε συγκεκριµένα δικαιώµατα διαχείρισης των 

δεδοµένων. Αυτές οι οµάδες µπορεί να δηµιουργηθούν από την αρχή σύµφωνα µε τις 

ανάγκες της επιχείρησης αλλά µπορεί να συµφωνούν µε τις υπάρχουσες οµάδες της 

επιχειρησιακής υποδοµής. 

 

Παρακολούθηση του συστήµατος(system monitoring) :  

Ένα πολύ σηµαντικό υποσύστηµα είναι αυτό της παρακολούθησης του συστήµατος 

συνολικά, ώστε να είναι εφικτή η µέτρηση της αποδοτικότητας του και η εξασφάλιση 

της άµεσης διαθεσιµότητας των δεδοµένων µε την πάροδο του χρόνου. Για να είναι 

επιτυχηµένη η χρήση αυτών των συστηµάτων «επιχειρηµατικής ευφυΐας», οι 

επιχειρήσεις µέσω του ΙΤ πρέπει να σχεδιάσουν τι ακριβώς θέλουν πριν την 

υλοποίηση, όπως ακριβώς γίνεται ή πρέπει να γίνεται και µε όλες τις επιχειρησιακές 

εφαρµογές σαν το ERP αλλά και το CRM.  
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4.  Τα Είδη των Λύσεων CRM και e-CRΜ 

 

4.1 Εισαγωγή 

 
Η φιλοσοφία του CRM εκφράζεται µέσα από την ολοκλήρωση της τεχνολογίας, του 

οράµατος, της κουλτούρας και των δεξιοτήτων µιας επιχείρησης µε τον τρόπο που 

αυτή λειτουργεί. Οι ερευνητές του χώρου έχουν αρχίσει να διακρίνουν διαφορετικούς 

τύπους CRM, βασισµένους στην µοναδικότητα του τρόπου λειτουργίας που 

εµφανίζουν οι επιχειρήσεις. 

Το CRM µέσα σε µια επιχείρηση εκτελεί διάφορες λειτουργίες και ικανοποιεί 

πολλούς στόχους. Τα συστήµατα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων είναι ένα 

άθροισµα τριών βασικών υποδιαιρέσεων οι οποίες αναλαµβάνουν ξεχωριστά την 

εκπλήρωση των διαδικασιών που οδηγούν στην ικανοποίηση και διατήρηση του 

πελάτη και τη δηµιουργία ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος.  

 

 

 Μια συνοπτική διάκριση των υποσυστηµάτων του CRM συνίσταται σε τρεις 

κατηγορίες, όπως επισηµαίνει ο Κοσµάτος (2004): 

 

• Επιχειρησιακό CRM (operational CRM). 

• Συνεργατικό CRM (collaborative CRM). 

• Αναλυτικό CRM (analytical CRM). 
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4.2 Επιχειρησιακό (Operational CRM)  

 

Το επιχειρησιακό CRM (operational CRM) είναι το τµήµα που ουσιαστικά είναι 

υπεύθυνο για την επικοινωνία µε τους πελάτες – µέσω αυτού πραγµατοποιούνται όλες 

οι συναλλαγές µεταξύ πελάτη και επιχείρησης. Παράλληλα πραγµατοποιείται η 

µεταφορά και διάχυση όλων των πληροφοριών και στις δύο πλευρές.  

Ένα τυπικό επιχειρησιακό CRM µπορεί να περιλαµβάνει τις εξής δραστηριότητες: 

 

• ∆ιαχείριση και αυτοµατοποίηση των πωλήσεων. 

• Υπηρεσίες προς τον πελάτη. 

• Αυτοµατοποίηση του marketing. 

 

Οι δραστηριότητες αυτές, που µπορούν να χαρακτηριστούν ως δραστηριότητες CRM 

πρώτης γραµµής (front- office CRM) υποστηρίζονται και από την ύπαρξη ενός 

κέντρου κλήσεων, το λεγόµενο call center. Αυτό αποτελεί ένα από τα βασικότερα 

εργαλεία των επιχειρήσεων για την επικοινωνία τους µε τους πελάτες. 

 

• ∆ιαχείριση και αυτοµατοποίηση των πωλήσεων. 

 

Η διαχείριση και η αυτοµατοποίηση των πωλήσεων µέσω ενός συστήµατος CRM 

είναι οι λειτουργίες που θα πρέπει να πραγµατοποιούνται από ένα τέτοιο σύστηµα. Οι 

περισσότερες εφαρµογές για τη διαχείριση των πωλήσεων περιλαµβάνουν την 

παρακολούθηση των πελατών, την καταγραφή και διαχείριση των στοιχείων επαφής 

µε τους πελάτες και τη διαχείριση των πωλήσεων. 

Το διαδίκτυο έχει σηµαντική επιρροή στις διεργασίες των πωλήσεων. Υπάρχουν 

αναρίθµητες ιστοσελίδες επιχειρήσεων για τη διεκπεραίωση των πωλήσεων µέσω 

αυτών. Αυτές οι ιστοσελίδες µπορεί να ικανοποιούν µικρές απαιτήσεις των 

αγοραστών, όπως η προµήθεια ενός βιβλίου ή ενός φορητού υπολογιστή, αλλά 

δείχνουν ότι προς το παρόν δεν αποτελούν το κατάλληλο µέσο για µεγάλης κλίµακας 

πωλήσεις. Σε αυτές τις περιπτώσεις, η ανθρώπινη επικοινωνία µεταξύ πελάτη και 

επιχείρησης είναι ακόµη απαραίτητη. 
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• Υπηρεσίες προς τον πελάτη. 

 

Οι υπηρεσίες προς τους πελάτες αφορούν ένα ολόκληρο υποσύστηµα του CRM που 

δίνει τη δυνατότητα σχεδιασµού, παρακολούθησης και προγραµµατισµού της 

παροχής των υπηρεσιών της επιχείρησης. 

Με το υποσύστηµα αυτό, το προσωπικό υποστήριξης των πελατών αποκτά πρόσβαση 

σε όλα τα δεδοµένα που αφορούν τις συναλλαγές µε τους πελάτες. 

 

 

• Αυτοµατοποίηση του marketing. 

 

Οι επιχειρήσεις έχουν αντιληφθεί ότι η εξυπηρέτηση των δραστηριοτήτων του 

marketing αποτελεί ένα από τα πλέον σηµαντικά κοµµάτια ενός CRM. Στο 

υποσύστηµα αυτό περιλαµβάνονται: 

 

i. ∆ηµιουργία και αυτοµατοποιηµένη εκτέλεση εκστρατειών προώθησης. 

ii. Αυτοµατοποίηση εργασιών ρουτίνας. 

iii. Υποστήριξη του σχεδιασµού marketing και του προϋπολογισµού του. 

iv. Αρχείο των προωθητικών κινήσεων που έχουν γίνει στο παρελθόν. 

 

 

Η τεχνολογία CRM βρίσκεται πλέον στην υπηρεσία του marketing. Στην πράξη, η 

αξιοποίηση των πληροφοριών για τον πελάτη που διατηρούνται στο σύστηµα CRM 

γίνεται µε την εκπόνηση προωθητικών ενεργειών που στοχεύουν σε πολύ 

συγκεκριµένα τµήµατα της αγοράς ή ακόµα και σε συγκεκριµένους πελάτες. Οι 

πληροφορίες αυτές µπορούν να αφορούν δηµογραφικά στοιχεία ή στοιχεία για την 

αγοραστική συµπεριφορά του πελάτη. Σε ένα CRM, το υποσύστηµα διαχείρισης 

εκστρατειών ουσιαστικά αποτελεί ένα ολοκληρωµένο εργαλείο marketing για την 

αυτοµατοποίηση του σχεδιασµού, της εκτέλεσης και της παρακολούθησης 

στοχευόµενων εκστρατειών σε επιλεγµένα τµήµατα του πελατολογίου. Επιπλέον, 

δίνει τη δυνατότητα εισαγωγής βάσεων δεδοµένων, ατόµων και εταιριών από 

εξωτερικές πηγές. 
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4.3   Συνεργατικό CRM (Collaborative CRM) 

 

Το συνεργατικό CRM (collaborative CRM) είναι «υπεύθυνο» για την ολοκλήρωση 

των δεδοµένων και των πληροφοριών µε τις διεργασίες και τους ανθρώπινους πόρους 

της επιχείρησης έτσι ώστε να εξυπηρετεί τις λειτουργίες των πωλήσεων, της παροχής 

υπηρεσιών στους πελάτες και του marketing, έχοντας ως βασική διαδικασία την 

προσαρµογή και τυποποίηση των διαφόρων λειτουργιών. 

Την ολοκλήρωση των δεδοµένων των πελατών από πολλά σηµεία επαφής επιτυγχάνει 

το συνεργατικό CRM που είναι υπεύθυνο να συγκεντρώσει δεδοµένα από πολλές τις 

πηγές είτε αυτές είναι εσωτερικές δηλαδή από το µικρό-περιβάλλον είτε από το 

µακρό-περιβάλλον, (Βασιλειάδης, 2008). 

Με τη συλλογή και την ολοκλήρωση των δεδοµένων αυτών δηµιουργείται η βάση που 

θα παρέχει τις σωστές πληροφορίες στο σωστό χρόνο, διαµορφώνοντας τη σφαιρική 

εικόνα των πελατών αλλά και τα χαρακτηριστικά της λειτουργίας σε σχέση µε αυτούς. 

Το συνεργατικό CRM επιτρέπει τη συνεργασία µε τους προµηθευτές, συνεργάτες και 

πελάτες για βελτίωση των διαδικασιών και για κάλυψη των ιδιαίτερων αναγκών του 

πελάτη. 

 Το συνεργατικό CRM περιλαµβάνει όλες τις υπηρεσίες και διαδικασίες που 

µετασχηµατίζουν τις σχέσεις πελάτη-επιχείρησης, που παλιότερα περιοριζόταν στην 

αγορά και πώληση, σε µια µακροπρόθεσµη συνεργασία που βασίζεται στην 

αλληλεπίδραση. Τις αναγκαίες προϋποθέσεις για αυτήν την συνεργασία παρέχει 

σήµερα το διαδίκτυο, (Βασιλειάδης, 2008). 

Το συνεργατικό CRM στοχεύει να κάνει τα διάφορα τµήµατα µέσα σε µια επιχείρηση, 

όπως οι πωλήσεις, η τεχνική υποστήριξη και το µάρκετινγκ, να µοιραστούν τις 

χρήσιµες πληροφορίες που συλλέγουν από την αλληλεπίδραση µε τους πελάτες. 

 Ο τελευταίος στόχος του συνεργατικού CRM είναι να χρησιµοποιηθούν οι 

πληροφορίες που συλλέγονται από όλα τα τµήµατα για να βελτιωθεί η εξυπηρέτηση 

των πελατών, (Βασιλειάδης, 2008).  
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4.3.1 Οι Βασικές Λειτουργίες του Συνεργατικού CRM 

 

Το συνεργατικό CRM είναι υπεύθυνο για τη συγκέντρωση των δεδοµένων από τα 

διάφορα κανάλια επικοινωνίας της επιχείρησης µε τον πελάτη. Εν συνεχεία, 

διαχειρίζεται τα δεδοµένα αυτά σε συνεργασία µε τα τεχνολογικά εργαλεία και τα 

διανέµει στους διάφορους τοµείς του εσωτερικού της επιχείρησης, όπου είναι 

απαραίτητα.  

Μέσα από αυτήν τη διαδικασία της συλλογής και ολοκλήρωσης των πληροφοριών 

δηµιουργείται ουσιαστικά και η βάση δεδοµένων των πελατών, η οποία θα παρέχει τις 

ακριβείς πληροφορίες. Οι πληροφορίες που συγκεντρώνει το συνεργατικό CRM 

περιλαµβάνουν τόσο αυτές που προέρχονται από το εσωτερικό περιβάλλον της 

επιχείρησης, όσο και από το εξωτερικό. 

Επιπλέον, το συνεργατικό CRM έχει την δυνατότητα να τυποποιεί και να 

προσαρµόζει τις υπηρεσίες που προσφέρει η επιχείρηση ανάλογα µε τις προτιµήσεις 

των πελατών, (Βασιλειάδης, 2008).  

Αυτό το πετυχαίνει µέσα από τη σφαιρική γνώση που αποκτά για τον πελάτη, τις 

ανάγκες και τις προτιµήσεις του κατά την συλλογή και ολοκλήρωση των δεδοµένων. 

Αυτές οι δύο βασικές λειτουργίες του συνεργατικού CRM επηρεάζουν και βελτιώνουν 

σηµαντικά πολλά κοµµάτια της επιχειρηµατικής διαδικασίας. Ένα παράδειγµα είναι η 

δηµιουργία προσφορών, εκπτώσεων και δώρων στους καλούς πελάτες 

προσωποποιηµένα και ξεχωριστά για τον καθένα ανάλογα µε το προφίλ, την 

προσωπικότητα και τις επιθυµίες του, (Βασιλειάδης, 2008). 

Με τη γνώση που αποκτάται για τον κάθε πελάτη και την τυποποίηση των 

διεργασιών, είναι πολύ εύκολη η διαφοροποίηση, που πρέπει να υπάρχει απέναντι σε 

κάθε πελάτη ώστε να επιτυγχάνεται η δηµιουργία µιας µακροχρόνιας σχέσης 

εµπιστοσύνης, (Βασιλειάδης, 2008). 
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4.4 Αναλυτικό CRM  (Analytical CRM) 

 

Ορίζεται ως ο µακροχρόνιος σχεδιασµός, ο οποίος είναι επικεντρωµένος στη 

βελτίωση των σχέσεων µε τους πιο επικερδείς πελάτες και την ανάπτυξη σχέσεων µε 

νέους πελάτες για να δηµιουργηθούν καταστάσεις κέρδους τόσο για τους πελάτες όσο 

και για την επιχείρηση, (Κοσµάτος, 2004). 

Ο σκοπός του αναλυτικού CRM (analytical CRM) είναι να διαχειρίζεται όλες τις 

πληροφορίες και τα δεδοµένα των πελατών, µετρώντας τις σχέσεις, µε την πελατειακή 

βάση της επιχείρησης και τελικά να οδηγήσει στη δηµιουργία µεθόδων ανάλυσης των 

στοιχείων µε σκοπό τη βελτίωση του σχεδιασµού και της υλοποίησης όλων των 

διεργασιών που έχουν σχέση µε τους πελάτες. 

Το αναλυτικό CRM θα µπορούσε να χαρακτηριστεί και ως το παρασκηνιακό CRM 

(back-office CRM) που παρέχει όλα εκείνα τα εργαλεία προς το επιχειρησιακό CRM, 

για την ανάλυση της συµπεριφοράς των πελατών αλλά και την ανάλυση των 

λειτουργιών της επιχείρησης σε κάθε επίπεδο όταν αυτή συναλλάσσεται µε τους 

πελάτες της, (Κοσµάτος, 2004). 

Η δεξιότητα της ανάλυσης των πληροφοριών των πελατών και του περιβάλλοντος 

είναι το αναλυτικό CRM που µε άλλα λόγια, είναι αυτό που δίνει στο επιχειρησιακό 

CRM την απαραίτητη «ευφυΐα» µέσω της σύνδεσής του µε τις διάφορες πηγές 

δεδοµένων και πληροφοριών όπως είναι η βάση δεδοµένων µε τα στοιχεία επαφών 

των πελατών, η κεντρική αποθήκη δεδοµένων ή και άλλες πηγές εσωτερικές ή 

εξωτερικές. 

Το αναλυτικό CRM συνδέει και αναλύει τα δεδοµένα των πελατών που προκύπτουν 

από διαφορετικές πηγές, µε τη χρήση των κατάλληλων τεχνολογιών που είναι 

γνωστές ως τεχνολογίες αποθήκευσης δεδοµένων (data mining). Με τη σύνδεση και 

την ανάλυση, το CRM «συγκρίνει» σε πραγµατικό χρόνο την υπάρχουσα κατάσταση 

µιας συναλλαγής µε τον πελάτη µε προηγούµενα µοντέλα ώστε να βελτιώσει από 

κάθε άποψη τον τρόπο µε τον οποίο γίνεται η συναλλαγή, (Κοσµάτος, 2004).  
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Οι λειτουργίες του αναλυτικού CRM διακρίνονται κυρίως σε τέσσερις ενότητες που 

µπορεί να περιλαµβάνουν «µετρήσεις» όπως ο υπολογισµός της αξίας από τη 

διατήρηση των πελατών, η µέτρηση της πίστης των πελατών, ή ακόµα και ο 

υπολογισµός της διάρκειας δηµιουργίας αξίας στους πελάτες. 

Το αναλυτικό CRM ενοποιεί τα δεδοµένα των πελατών που έρχονται από διάφορα 

κανάλια σε ένα µοναδικό σύστηµα για να παρέχει µια πλατφόρµα για αποφάσεις. 

Τέτοια κανάλια περιλαµβάνουν τα  συστατικά του CRM–τηλεφωνικά κέντρα, 

εξυπηρέτηση πελατών, αυτοµατισµός µάρκετινγκ και αυτοµατισµό πωλήσεων, 

(Κοσµάτος, 2004). 

Το αναλυτικό CRM περιλαµβάνει την προετοιµασία, την υποστήριξη και την 

βελτιστοποίηση εσωτερικών διαδικασιών απόφασης.  

 

Το Αναλυτικό CRM αναλύει τα στοιχεία των πελατών για ποικίλους λόγους: 

 

o Για τον σχεδιασµό και την εκτέλεση των εκστρατειών µάρκετινγκ ώστε να 

βελτιστοποιηθεί η αποτελεσµατικότητα του µάρκετινγκ. 

o Για τον σχεδιασµό και την εκτέλεση των πελατειακών εκστρατειών, 

συµπεριλαµβανοµένων την απόκτηση πελατών, του cross-selling, του up-

selling και τη διατήρηση πελατών. 

o Για την ανάλυση της συµπεριφοράς των πελατών, ώστε να ενισχύσει την λήψη 

αποφάσεων για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες (π.χ. τιµολόγηση, ανάπτυξη 

νέων προϊόντων κ.λ.π.) . 

o Για την υποστήριξη των διοικητικών αποφάσεων, όπως π.χ. οικονοµικές 

προβλέψεις και ανάλυση αποδοτικότητας πελατών. Πρόβλεψη της 

πιθανότητας απώλειας πελατών.  

 

Μέχρι σήµερα, η µερίδα του λέοντος της προσοχής έχει πέσει στο λειτουργικό και στο 

συνεργατικό CRM. Λειτουργικό CRM είναι ουσιαστικά αυτοµατοποίηση των 

επιχειρησιακών διαδικασιών που αντιµετωπίζει άµεσα ο πελάτης. Οι εφαρµογές αυτές 

περιλαµβάνουν την αυτοµατοποίηση των πωλήσεων, την εξυπηρέτηση των πελατών 

και το µάρκετινγκ, (Κοσµάτος, 2004). 

 Οι υπηρεσίες του συνεργατικού CRM και η υποδοµή του κάνουν την αλληλεπίδραση 

µεταξύ µιας επιχείρησης και των καναλιών της εφικτή. Στο παρελθόν, το συνεργατικό 

CRM είχε περιοριστεί σε ένα ενιαίο κανάλι. 
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 Εντούτοις, οι εξελισσόµενες απαιτήσεις των πελατών έχουν δηµιουργήσει την 

ανάγκη για µια κοινή λειτουργία σε όλα τα κανάλια. Η πρόθεση του CRM είναι να 

δηµιουργήσει ένα δυναµικό περιβάλλον που συνεχώς να βελτιώνει τις πελατειακές 

σχέσεις της εταιρείας που το χρησιµοποιεί. 

 Το υποσύστηµα που το επιτρέπει αυτό είναι ουσιαστικά το αναλυτικό CRM, ωστόσο 

δεν απαξιώνονται τα άλλα δύο υποσυστήµατα. Και τα τρία συστήµατα αλληλεπιδρούν 

µεταξύ τους σε έναν συνεχή κύκλο, (Κοσµάτος, 2004). 

Το συνεργατικό CRM παρέχει τα µέσα στους πελάτες ώστε να έρθουν σε επαφή µε 

την επιχείρηση, το λειτουργικό CRM χειρίζεται τις επαφές και την επεξεργασία των 

πελατών και το αναλυτικό CRM επιτρέπει στις επαφές να προσωποποιηθούν µέσω 

της γνώσης της επιχείρησης για τον χρήστη. 

Σύµφωνα µε αυτόν τον κύκλο λειτουργίας κάθε σύστηµα εξαρτάται και από τα άλλα. 

Ενώ τοποθετείται ίση αξία σε κάθε σύστηµα, στην πράξη οι επιχειρήσεις έχουν 

υπογραµµίσει πρώτιστα το λειτουργικό και το συνεργατικό CRM στις διαδικασίες της 

διοίκησης των σχέσεων, (Κοσµάτος, 2004). 

 Αυτό όµως φαίνεται να αλλάζει γρήγορα δεδοµένου ότι οι επιχειρήσεις αρχίζουν να 

αναγνωρίζουν την ανάγκη για το αναλυτικό CRM, ώστε να προωθηθούν οι 

στρατηγικές και τακτικές αποφάσεις απόκτησης, διατήρησης και βελτιστοποίησης 

των σχέσεων µε τους πελάτες. Χωρίς την ικανότητα να αναλύει διεξοδικά τα στοιχεία 

των πελατών, µια επιχείρηση δεν µπορεί να ακούσει αποτελεσµατικά τους πελάτες 

της. Το αναλυτικό CRM επιτρέπει στις επιχειρήσεις να αποκτήσουν εµπειρία σε 

σχέση µε τους πελάτες και τις προοπτικές που υπάρχουν. Μια επιχείρηση 

αναγνωρίζοντας τους πολύτιµους πελάτες της µπορεί να τους διατηρήσει σε 

µακροχρόνια βάση, (Κοσµάτος, 2004). 

Στην πραγµατικότητα, το αναλυτικό CRM οδηγεί σε αποφάσεις σχετικά µε την 

επέκταση του συνεργατικού CRM. Η γνώση των πελατών επίσης οδηγεί τις 

αποφάσεις της επιχείρησης σχετικά µε το λειτουργικό CRM, την επέκταση δηλαδή 

του µάρκετινγκ, των πωλήσεων και των διαδικασιών εξυπηρέτησης των πελατών. Το 

αναλυτικό CRM είναι απαραίτητο για µια επιχείρηση ώστε να επιτύχει τους στόχους 

µέσα από ένα CRM σύστηµα. 
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4.4.1  Ικανότητες Αναλυτικού CRM 

   

Οι περισσότερες από τις λύσεις αναλυτικού CRM δεν έχουν ολοκληρωθεί µε τις 

υπάρχουσες λύσεις του λειτουργικού CRM. Οι επιχειρήσεις έχουν χτίσει τις βάσεις 

δεδοµένων για να παγιώσουν τα στοιχεία των πελατών σε ολόκληρη την επιχείρηση.  

Η επέκταση των λειτουργικών συστηµάτων CRM έχει εισαγάγει µόνο πρόσθετες 

πηγές στοιχείων των πελατών αντί να επιτρέψει µια ενοποιηµένη και σφαιρική άποψη 

του πελάτη. Αυτό εντούτοις, φαίνεται να αλλάζει, (Βλαχοπούλου, 2004). 

 Οι προµηθευτές λύσεων CRM έχουν εισαγάγει βάσεις δεδοµένων που στόχο τους 

έχουν τους πελάτες. Μια επιλογή είναι να υιοθετηθεί µια λύση από τον προµηθευτή 

και να τροποποιηθεί για τις ανάγκες της επιχείρησης.  

Μια εναλλακτική λύση είναι να δηµιουργηθεί µια Βάση ∆εδοµένων που 

τροφοδοτείται από τις λύσεις του λειτουργικού CRM. Η επιλογή του να δηµιουργήσει 

ή να αγοράσει µια λύση αναλυτικού CRM εξαρτάται από την επιχείρηση παρόλα 

αυτά, η απόφαση είναι θέµα συναλλαγών. 

Πρώτα από όλα, το CRM είναι µια επιχειρησιακή στρατηγική που υποστηρίζεται 

µέσω της τεχνολογίας. Για να επωφεληθεί πλήρως η εκάστοτε επιχείρηση από την 

αξία µιας λύσης CRM, όλα τα συστατικά: λειτουργικά, συνεργατικά και αναλυτικά 

απαιτείται να συνεργαστούν άµεσα για την απόκτηση, τη διατήρηση και τη 

βελτιστοποίηση σταθερών δεσµών ανάµεσα σε πελάτη και επιχείρηση, 

(Βλαχοπούλου, 2004). 

Ενώ οι λειτουργικές και συνεργατικές λύσεις είναι σηµαντικές, το αναλυτικό CRM 

είναι απαραίτητο για την µεγιστοποίηση της αξίας των πελατών της επιχείρησης. 
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4.5 Η Συµβολή του Internet στην Ανάπτυξη των Συστηµάτων CRM- 

e-CRM 

 

Πριν από την ανάπτυξη του Internet το CRM αποτελούσε µια εξειδικευµένη 

δραστηριότητα, η οποία λόγω του κόστους και της πολυπλοκότητας της µπορούσε να 

αναληφθεί µόνο από µεγάλες επιχειρήσεις. 

 Σήµερα όµως, η εξέλιξη και το χαµηλό κόστος του ∆ιαδικτύου έδωσε ώθηση στο 

CRM  και έτσι οι δυνατότητες και τα οφέλη του είναι προσιτά σε κάθε εταιρία που 

δραστηριοποιείται στο ∆ιαδίκτυο, ανεξαρτήτως µεγέθους. Το ∆ιαδίκτυο αποτέλεσε 

µια ευκαιρία για την ανάπτυξη και εδραίωση των σχέσεων πελατών και εταιρειών. Οι 

µηχανές αναζήτησης βοήθησαν πολύ τους πελάτες να βρίσκουν on line τους 

κατάλληλους προµηθευτές και να επικοινωνούν µε αυτούς. Με αυτό τον τρόπο 

προσφέρονται στους πελάτες πιο άµεσοι τρόποι να παραγγείλουν και να παραλάβουν 

προϊόντα και υπηρεσίες. Η επίδραση µάλιστα του Internet ήταν τέτοια που 

επικράτησε κυρίως ο όρος e-CRM, όπως µε τις περισσότερες έννοιες γύρω από το 

∆ιαδίκτυο, (Μάντικας, 2004). 

Εξάλλου, το Internet είναι ένα περιβάλλον µε µηδενική καθυστέρηση το οποίο 

παρέχει πληροφορία σε πραγµατικό χρόνο. Επίσης οι χρήστες εκτιµούν ιδιαίτερα το 

γεγονός ότι απλοποιήθηκε η διαδικασία της έρευνας αγοράς, χωρίς να είναι 

απαραίτητο να µετακινηθούν. Το Internet καθιέρωσε νέους µηχανισµούς 

επικοινωνίας: e-mail, interactive chat, web telephony και πρόσφερε στους πελάτες 

επιλογές που δεν είχαν παλιότερα µε προηγούµενα κανάλια επικοινωνίας. 

Μερικά παραδείγµατα χρήσης µεθόδων CRM θα µας βοηθήσουν να κατανοήσουµε 

καλύτερα το αντικείµενο και τις εφαρµογές του:  

           (http://www.eeei.gr/interbiz/articles/ecrm.htm) 

 

Lifecycle Programs:  

 

Η λήξη της ζωής ενός προϊόντος δίνει την ευκαιρία για µια νέα πώληση. 

Παραδείγµατος χάριν, µια εταιρεία πώλησης αυτοκινήτων παρακολουθεί πότε λήγει η 

εγγύηση όσων αυτοκινήτων πούλησε και επικοινωνεί µε τους πελάτες της για να τους 



 72 

υπενθυµίσει λίγο πριν τη λήξη της ότι αν αντιµετωπίζουν οποιοδήποτε πρόβληµα 

µπορούν ακόµη να το επιδιορθώσουν δωρεάν.  

 

Cross-Sell Programs: 

 

 Η πώληση ενός είδους αποτελεί το εισιτήριο για την πώληση συναφών ειδών. 

Παραδείγµατος χάρη µια εταιρεία πώλησης ηλεκτρικών ειδών επικοινωνεί µε όσους 

πελάτες έχουν αγοράσει ηλεκτρικές κουζίνες από εκείνη, για να τους ενηµερώσει ότι 

πλέον πουλάει και σκεύη κουζίνας.  

 

Up-Sell Programs: 

 

 Η πώληση ενός είδους αποτελεί το πρώτο βήµα για την προσφορά άλλων 

παρεπόµενων προϊόντων. Παραδείγµατος χάριν, µια εταιρεία Internet επικοινωνεί µε 

όσους πελάτες της "ενοχλούν" συχνά το τµήµα τεχνικής υποστήριξης, για να τους 

ενηµερώσει ότι η εταιρεία Χ παραδίδει σεµινάρια χρήσης του Internet.  

 

Reactivation Programs: 

 

Η επικοινωνία µε πελάτες που έχουν πολύ καιρό να αγοράσουν και η ενθάρρυνσή 

τους µε ειδικές προσφορές.  

 

Όπως είναι φανερό από τα παραπάνω, το σηµείο κλειδί για την αποτελεσµατική 

αξιοποίηση του CRM είναι τόσο η προσεκτική τήρηση των λεπτοµερέστερων 

στοιχείων σε µια ή περισσότερες βάσεις δεδοµένων όσο και η δηµιουργική φαντασία 

των ανθρώπων, οι οποίοι θα τις χρησιµοποιήσουν για την πώληση και άλλων ειδών ή 

για την καλύτερη εξυπηρέτηση του πελάτη. Αντίθετα όµως από τις παραδοσιακές 

επιχειρήσεις, όπου µόνο ένα µικρό µέρος της επικοινωνίας τους µε τον πελάτη γίνεται 

ηλεκτρονικά, όσες επιχειρήσεις δραστηριοποιούνται στο χώρο του Internet έχουν 

σχεδόν αποκλειστικά ηλεκτρονική επαφή µε το κοινό.  

Έτσι, τους παρέχεται η δυνατότητα να συλλέξουν µια πληθώρα στοιχείων µε τα οποία 

θα µπορέσουν να κατανοήσουν τις ιδιαιτερότητες των πελατών τους και στη συνέχεια 

να αξιοποιήσουν αυτή τη γνώση, παρέχοντας υπηρεσίες υψηλότερης ποιότητας.  
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4.5.1   Τα 5 Βασικά Χαρακτηριστικά του e-CRM 

 

Παρόλο που ο πυρήνας του e-CRM παραµένει η διαγώνια ολοκλήρωση και 

οργάνωση, το e- CRM περιέχει πέντε βασικά χαρακτηριστικά τα οποία είναι σύµφωνα 

µε το Μάντικα (2006): 

 

Ηλεκτρονικά κανάλια: 

 Τα νέα ηλεκτρονικά κανάλια όπως ο Ιστός και το εξατοµικευµένο e-mail έχουν γίνει 

το µέσο για γρήγορη, διαλογική και οικονοµική επικοινωνία, υποχρεώνοντας τις 

επιχειρήσεις να συµβαδίσουν. Τα e-CRM αναπτύσσονται σε αυτά τα ηλεκτρονικά 

κανάλια. 

 

Επιχείρηση: 

 Μέσω του  e-CRM µια επιχείρηση κερδίζει τα µέσα για να διαµορφώσει µια 

πελατειακή εµπειρία µέσω των πωλήσεων και των υπηρεσιών. Οι κάτοχοι πρέπει να 

καταλάβουν και να αξιολογήσουν την συµπεριφορά των πελατών. 

 

Ενδυνάµωση:  

Οι στρατηγικές e-CRM πρέπει να χτιστούν και να φιλοξενήσουν τους καταναλωτές 

που έχουν τώρα τη δύναµη να αποφασίσουν πότε και πώς να επικοινωνήσουν µε την 

επιχείρηση µέσω οποιουδήποτε καναλιού. Μία λύση e-CRM πρέπει να δοµηθεί έτσι 

ώστε να παραδώσει τις έγκυρες, σχετικές και πολύτιµες πληροφορίες που ένας 

καταναλωτής δέχεται σε αντάλλαγµα της προσοχής του. 

 

Οικονοµικά στοιχεία: 

 Μια στρατηγική e-CRM πρέπει να επικεντρωθεί στα οικονοµικά στοιχεία των 

πελατών, τα οποία αποδίδουν έξυπνες αποφάσεις και λύσεις οικονοµικού 

ενδιαφέροντος. 
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Αξιολόγηση: 

 Η κατανόηση των οικονοµικών στοιχείων των πελατών στηρίζεται στη δυνατότητα 

µιας επιχείρησης να αποδώσει τη συµπεριφορά των πελατών στα διάφορα 

προγράµµατα της αγοράς και να συγκρίνει την προσδοκώµενη επιστροφή της 

επένδυσης µε τις πραγµατικές επιστροφές από αυτή την επένδυση. 

 

 

 

4.5.2 Από το CRM στο e- CRM 

 

Ο παγκόσµιος ιστός (World Wide Web)  αφορά µια από τις τελευταίες πελατειακές 

παροχές, που είναι η καλύτερη αξιοποίηση και ανάλυση των συλλεγµένων 

πληροφοριών, και που αποτέλεσε τον οδηγό προς µία νέα κατεύθυνση 

(www.crm2day.gr/library). 

 Αν εξετάσουµε το µέγεθος και την ακρίβεια των πληροφοριών οι οποίες παράγονται 

σε µια µέση ιστοσελίδα (website) θα κατανοήσουµε το λόγο. Ιστοσελίδες, όπως οι 

amazon.com  και  yahoo.com, παράγουν gigabytes πληροφοριών κάθε µέρα. Όλη 

αυτή η πληροφορία πρέπει να συλλεχθεί, να οργανωθεί και να αναλυθεί προς 

απόκτηση πληροφοριών ως προς τις τάσεις της αγοράς, τον ανταγωνισµό, ή ό,τι άλλο 

µας ενδιαφέρει, µε τη βοήθεια των κατάλληλων εργαλείων.  

Κάτι αντίστοιχο συµβαίνει και µε το CRM. Ό,τι πληροφορία παράγεται από τον 

πελάτη διοχετεύεται στο marketing, στις πωλήσεις και στις εφαρµογές εξυπηρέτησης 

πελατών, ώστε οι επιχειρήσεις, να βελτιώσουν τις παρεχόµενες υπηρεσίες και να 

διατηρήσουν τους πελάτες τους. Με ποιο τρόπο το Internet επηρεάζει την εξέλιξη των 

CRM συστηµάτων γίνεται εµφανές από το e-CRM.  

Η δραστηριοποίηση όλο και περισσότερων εταιριών στο διαδικτύο οδήγησε στη 

δηµιουργία του ηλεκτρονικού Customer Relationship Management. Εκτός από τις 

καθιερωµένες υπηρεσίες του διαδικτύου που γνωρίζουµε το νέο CRM παρέχει και 

κάποιες επιπλέον web-based εφαρµογές, (www.crm2day.gr/library). 

Η ανάπτυξη συνεργασιών στο Web µε ελάχιστο κόστος, αποτελεί τονωτική ένεση για 

το εµπόριο και θα αναβαθµίσει αισθητά την ποιότητα υπηρεσιών προς τον πελάτη. 

 Ως αποτέλεσµα, έχει δηµιουργηθεί µια νέα γενιά λογισµικού, η οποία θα λειτουργεί 

συµπληρωµατικά προς το CRM. Τέλος η δυνατότητα πρόσβασης στο σύστηµα ανά 
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πάσα στιγµή και από οπουδήποτε, είναι µια από τις µεγαλύτερες εξελίξεις στο χώρο 

του e-CRM. Ένα κινητό τηλέφωνο, ένα PDA (palmtop) ή οποιαδήποτε άλλη συσκευή 

που διαθέτει Wap browser παρέχει στον κάθε χρήστη τη δυνατότητα πρόσβασης σε 

δεδοµένα υπαρχόντων ή υποψηφίων πελατών και άµεσης ανταπόκρισης στις ανάγκες 

τους, µε την ίδια υπευθυνότητα και αποτελεσµατικότητα, που θα προσέφερε ο 

πραγµατικός χώρος εργασίας. Το διαδίκτυο βοήθησε και τα δύο µέρη, τις εταιρίες και 

τους πελάτες τους, ώστε το CRM να µπορεί να γίνει πιο εύκολα πραγµατικότητα. Το 

Internet δίνει τη δυνατότητα στις εταιρείες, αφενός να συλλέξουν πληροφορίες από 

τους πελάτες τους µέσω του δικτυακού τους τόπου ή µέσω e-mail ερωτηµατολογίων 

και αφετέρου να προσφέρουν στους πελάτες τους ένα ακόµη κανάλι εξυπηρέτησης, 

(Chen and Popovich, 2003). 

 

 

 

 

4.5.3   Το email ως Εργαλείο e-CRM 

 

Από όλες τις υπηρεσίες του Internet, η µόνη η οποία µας επιτρέπει να έρθουµε σε 

απευθείας επαφή µε τον χρήστη, αντί να περιµένουµε πότε θα µας επισκεφθεί εκείνος, 

είναι το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο.  

Έτσι, παρά τα προβλήµατα που δηµιουργεί το spamming (αποστολή διαφηµιστικών e-

mail χωρίς τη συγκατάθεση του παραλήπτη), όλο και περισσότερες επιχειρήσεις 

στρέφονται στην παροχή υπηρεσιών µέσω e-mails τόσο στους παλαιούς πελάτες τους 

όσο και σε κάθε άλλο νέο ενδιαφερόµενο. Οι δηµοφιλέστερες από αυτές είναι 

(www.eeei.gr/interbiz/articles/ecrm.htm ):  

 

 

Newsletter programs:  

Πρόκειται για εκδόσεις ηλεκτρονικών περιοδικών τα οποία διανέµονται µέσω 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (e-zines). Με τη µέθοδο αυτή η εταιρεία παρέχει 

χρήσιµες πληροφορίες στους πελάτες της (συγκεντρώνοντας και αυξάνοντας 

παράλληλα τους συνδροµητές των περιοδικών της), ενώ ταυτόχρονα χρησιµοποιεί 

αυτά τα e-mail για να προβάλει τον εαυτό της, τις απόψεις της και τα προϊόντα της.  
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Event Driven Campaigns: 

∆ιαφηµιστικές εκστρατείες βασισµένες σε συγκεκριµένες ηµεροµηνίες ή εκδηλώσεις 

(π.χ. ειδικές προσφορές για αποστολή συνθέσεων λουλουδιών την ηµέρα του Αγίου 

Βαλεντίνου). 

 

Precision Marketing:  

Οι πρώτες διαφηµιστικές προσπάθειες αξιοποίησης του e-mail βασίστηκαν στο 

spamming και τη µαζική αποστολή διαφηµιστικών µηνυµάτων. Όταν όµως έγινε 

κατανοητό ότι αυτές οι προσπάθειες όχι µόνο δεν αποδίδουν, αλλά βρίσκονται και στα 

όρια της νοµιµότητας, τη θέση τους πήρε το permission marketing όπου µηνύµατα 

αποστέλλονταν µόνο σε όσους έχουν δώσει τη συγκατάθεσή τους. Και αυτή η 

µέθοδος όµως δεν αποδείχθηκε αποτελεσµατική, καθώς ο αριθµός όσων 

ανταποκρίθηκαν  ήταν εξαιρετικά χαµηλός. 

 Έτσι, σήµερα οι προσπάθειες έχουν επικεντρωθεί στο precision marketing όπου 

στόχος είναι η εύρεση (µε τη χρήση δηµογραφικών, ψυχογραφικών και άλλων 

στοιχείων) όσων είναι διατεθειµένοι όχι µόνο να λάβουν ένα διαφηµιστικό e-mail, 

αλλά και να αγοράσουν το προϊόν που τους προσφέρεται.  

 

Dynamic Message Assembly:  

∆ηµιουργία και αποστολή µηνυµάτων στη µορφή που προτιµά ο παραλήπτης (π.χ. 

HTML mail για τον Α, απλό κείµενο για τον Β). 

 

 

Response Management:  

Αυτόµατες εφαρµογές αποστολής απαντητικών e-mail για συγκεκριµένες ερωτήσεις ή 

περιστάσεις (π.χ. επιβεβαίωση λήψης του µηνύµατος του πελάτη και αποστολή σε 

αυτόν του κωδικού παρακολούθησης του προβλήµατός του).  
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4.5.4 Άλλες ∆ραστηριότητες e-CRM και ∆ιαθέσιµες Λύσεις 

 

 
Το CRM δεν εφαρµόζεται αποκλειστικά και µόνο στις σχέσεις µιας εταιρείας µε τους 

πελάτες της, αλλά και για την επικοινωνία µε οποιονδήποτε είχε έρθει ποτέ σε επαφή 

µε την εταιρεία για οποιοδήποτε λόγο, (www.eeei.gr/interbiz/articles/ecrm.htm ). 

Για παράδειγµα, ο υποψήφιος πελάτης που έστειλε ένα e-mail, ρωτώντας αν το προϊόν 

Χ διαθέτει το χαρακτηριστικό Ψ µπορεί να έλαβε αρνητική απάντηση και να µην 

αγόρασε τελικά, ωστόσο το ενδιαφέρον του για το Ψ έχει καταγραφεί στα αρχεία της 

εταιρείας η οποία µελλοντικά µπορεί να επικοινωνήσει µαζί του, ενηµερώνοντάς τον 

ότι πλέον υπάρχει αυτή η δυνατότητα, (www.eeei.gr/interbiz/articles/ecrm.htm ). 

 Υπάρχουν µάλιστα πολλές εταιρείες που ενθαρρύνουν τους υποψήφιους πελάτες του 

να υποβάλλουν ερωτήσεις ειδικά γι' αυτό το σκοπό.  

Με τον τρόπο αυτό η εταιρεία όχι µόνο αυξάνει τις πωλήσεις της, αλλά ενηµερώνεται 

καλύτερα για τις ανάγκες της αγοράς και δηµιουργεί ατοµικά πορτραίτα προτιµήσεων 

για χιλιάδες ανθρώπους χάριν στα οποία µπορεί αργότερα να τους προσφέρει ακριβώς 

τις υπηρεσίες που χρειάζονται, (www.eeei.gr/interbiz/articles/ecrm.htm ) . 

 

 

 

 

Mobile CRM 

 

Ένα υποσύνολο του ηλεκτρονικού CRM είναι το mobile CRM (m-CRM). Αυτό το 

υποσύνολο ορίζεται ως «οι υπηρεσίες που στοχεύουν στην παγιοποίηση των 

πελατειακών σχέσεων, την απόκτηση ή την διατήρηση των πελατών, την υποστήριξη 

µάρκετινγκ, τις πωλήσεις ή τις διαδικασίες υπηρεσιών και τη χρήση των ασύρµατων 

δικτύων ως µέσο παράδοσης στους πελάτες»,  

(www.eeei.gr/interbiz/articles/ecrm.htm ). 

 Εντούτοις, δεδοµένου ότι οι επικοινωνίες είναι η κεντρική πτυχή των 

δραστηριοτήτων των πελατειακών σχέσεων, πολλοί επιλέγουν τον ακόλουθο ορισµό 

για το m-CRM: «είναι η επικοινωνία, είτε µονόδροµη είτε αµφίδροµη η οποία 
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συσχετίζεται µε τις πωλήσεις, τις δραστηριότητες του µάρκετινγκ και την 

εξυπηρέτηση πελατών και διευθύνεται µέσω ενός κινητού µε σκοπό την οικοδόµηση 

και τη διατήρηση των πελατειακών σχέσεων µεταξύ µιας επιχείρησης και του πελάτη 

της ». 

Το e-CRM επιτρέπει στους πελάτες να έχουν πρόσβαση στις υπηρεσίες της 

επιχείρησης από περισσότερες θέσεις, δεδοµένου ότι τα σηµεία πρόσβασης του 

∆ιαδικτύου αυξάνονται ηµέρα µε την ηµέρα, 

(www.eeei.gr/interbiz/articles/ecrm.htm ). 

Το m-CRM εντούτοις, κάνει ένα βήµα και επιτρέπει στους πελάτες ή τους διευθυντές 

να έχουν πρόσβαση στα συστήµατα παραδείγµατος χάριν, από ένα κινητό τηλέφωνο ή 

ένα PDA µε πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο, µε συνέπεια την υψηλή ευελιξία. 

∆εδοµένου ότι το m-CRM δεν είναι ικανό να παρέχει ένα πλήρες φάσµα των 

δραστηριοτήτων των πελατειακών σχέσεων πρέπει να ενσωµατωθεί στο πλήρες 

σύστηµα CRM, (www.eeei.gr/interbiz/articles/ecrm.htm ). 

 

 

 

Multichannel CRM 

 

Οι περισσότεροι άνθρωποι διαθέτουν πρόσβαση σε πληθώρα µέσα επικοινωνίας όπως 

παραδοσιακό ταχυδροµείο, σταθερό και κινητό τηλέφωνο (π.χ. υπηρεσία SMS), fax, 

e-mail, chat κ.λπ. και ανάλογα µε τη διάθεσή τους ή τις ανάγκες της στιγµής µπορεί 

να χρησιµοποιήσουν οποιοδήποτε από αυτά για να έρθουν σε επαφή µε την εταιρεία, 

(www.eeei.gr/interbiz/articles/ecrm.htm ). 

Έτσι, κάθε υλοποίηση CRM πρέπει να καλύπτει το σύνολο των µορφών επικοινωνίας 

πελάτη και επιχείρησης, παρέχοντας τη δυνατότητα σε κάθε εταιρεία να συγκεντρώνει 

και να αναλύει διεξοδικά όσα στοιχεία καταγράφηκαν κατά την επικοινωνία της µε 

τον πελάτη οποιοδήποτε µέσο και αν χρησιµοποίησε αυτός για να έρθει σε επαφή µαζί 

της, (www.eeei.gr/interbiz/articles/ecrm.htm ). 

Έτσι, το e-CRM δεν θεωρείται αυτόνοµη δραστηριότητα, αλλά µέρος της γενικότερης 

εταιρικής στρατηγικής όπου είναι η συγκέντρωση πληροφοριών και η εξατοµικευµένη 

εξυπηρέτηση του πελάτη, (www.eeei.gr/interbiz/articles/ecrm.htm ). 
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∆ιαθέσιµες λύσεις CRM και e-CRM 

 

 Οι σηµαντικότερες εταιρείες  της αγοράς λογισµικού για CRM και e-CRM είναι οι 

Octane, η Clarify (που ανήκει στην Nortel Networks), Onyx Software, η Oracle, η 

Vantine και η Siebel Systems (η µεγαλύτερη εταιρεία του χώρου), ενώ πολλές 

καινούριες εταιρείες όπως οι Kana Communications Goldmine Software Corp., η 

Multiactive και SalesLogix έχουν αρχίσει να κάνουν αισθητή την παρουσία τους στο 

χώρο, (www.eeei.gr/interbiz/articles/ecrm.htm ). 

Σηµαντική όµως είναι και η παρουσία εταιρειών CRM και e-CRM outsourcing  όπως 

οι Synchrony, eConvergent, Isky, Neteos, RainMaker Systems κ.λπ. Οι εταιρείες 

αυτές παρέχουν ολοκληρωµένες λύσεις, απαλλάσσοντας τις µικρές και µεσαίες 

εταιρείες από την ανάγκη αγοράς, εγκατάστασης, συντήρησης και συχνής 

αναβάθµισης λογισµικού e-CRM, (www.eeei.gr/interbiz/articles/ecrm.htm ). 
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5. Τα Λογισµικά των Επιχειρήσεων 

 

5.1 Εισαγωγή 

 

Σύµφωνα µε τον Κοσµάτο (2004), στη σηµερινή εποχή η πληροφορική έχει αποκτήσει 

εξαιρετικά µεγάλη επιχειρηµατική αξία. Η τεχνολογία πλέον επηρεάζει σηµαντικά τη 

µορφή αλλά και τις δυνατότητες των επιχειρήσεων και παίζει σηµαντικό ρόλο ακόµα 

και για τα άυλα χαρακτηριστικά µιας επιχείρησης όπως η ανταγωνιστικότητα, η 

παγκοσµιοποίηση, η ικανότητα για προσαρµογή. 

 Ο τοµέας του λογισµικού είναι αυτός που έχει τη µεγαλύτερη επίδραση στην 

λειτουργία των επιχειρήσεων. Όταν αναφερόµαστε στον τοµέα του λογισµικού, 

µιλάµε τόσο για το λειτουργικό σύστηµα, όσο και για τον κώδικα που ζει µέσα σε ένα 

σύστηµα και το κάνει αυτό που είναι, δηλαδή ένα απαραίτητο επιχειρηµατικό 

εργαλείο, (Πολλάλης, 2003). 

Το λογισµικό ωρίµασε σταδιακά µέχρι να γίνει ένα σύστηµα πλήρες και να παρέχει 

τις σηµαντικότερες υπηρεσίες στις επιχειρήσεις. Μεγάλο ρόλο στην εξέλιξη του πολύ 

αποδοτικού και χρήσιµου επιχειρηµατικού λογισµικού, έπαιξε η εξέλιξη που 

γνώρισαν τις δύο τελευταίες δεκαετίες οι βάσεις δεδοµένων, (Πολλάλης, 2003). 

 

 

 

5.2 Μερικά από τα Σηµαντικότερα Επιχειρηµατικά Λογισµικά και η 

Σχέση τους µε το CRM 

 

Οι εφαρµογές CRM είναι ένας ενεργός συνδυασµός τεχνολογικών και 

επιχειρηµατικών διεργασιών, που χρησιµοποιείται µε βασικό σκοπό την επίτευξη της 

ικανοποίησης του πελάτη σε κάθε συναλλαγή µε την επιχείρηση και τη διατήρηση 

µιας µακροχρόνιας σχέσης ανάµεσα σε πελάτη και επιχείρηση, (Μάντικας, 2006). 
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 Είναι γνωστό ότι οι εφαρµογές CRM στρέφονται γύρω από το µάρκετινγκ τόσο για 

να υποστηρίξουν και να εµπλουτίσουν τις διαδικασίες του όσο και για να τις 

αυτοµατοποιήσουν. Οι εξελίξεις αυτές έχουν οδηγήσει στη νέα εποχή τεχνολογικού 

µάρκετινγκ όπου η συνεργασία του µε την τεχνολογία πληροφοριών (IT) είναι άµεση.  

Υποστηρίζεται ότι, το µάρκετινγκ από κοινού µε την τεχνολογία πληροφοριών θα 

πρέπει να δουλέψουν µαζί ώστε να δηµιουργήσουν τις απαραίτητες πληροφορίες και 

την απαραίτητη γνώση για τους πελάτες. Επιπλέον, η τεχνολογία πληροφοριών 

συµβάλει σηµαντικά και στον προσδιορισµό των οικονοµικών παραµέτρων που 

αφορούν την προσέλκυση νέων πελατών, τη διατήρηση τους και την αξία που 

παράγεται, (Μάντικας, 2006). 

 

 

Τα σηµαντικότερα τεχνολογικά κοµµάτια µιας σύγχρονης επιχείρησης είναι τα εξής 

(Μάντικας, 2006): 

 

Συστήµατα διαχείρισης εφοδιαστικής αλυσίδας(Supply Chain Management-SCM):  

Τα οποία υποστηρίζουν τη διαχείριση των εισερχοµένων και των εξερχόµενων καθώς 

και σηµαντικό τµήµα της παραγωγής και των προµηθειών στην επιχείρηση. Η 

διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας µαζί µε τις εφαρµογές ενδοεπιχειρησιακού 

σχεδιασµού (ERP) και τα CRM συστήµατα αποτελούν το σηµαντικότερο κοµµάτι του 

εταιρικού δικτύου. 

 

Συστήµατα ενδο-επιχειρησιακού σχεδιασµού (ERP-Enterprise Resource Planning):  

Τα οποία υποστηρίζουν σηµαντικό τµήµα της παραγωγής και των προµηθειών άλλα 

και υποστηρικτικές λειτουργίες σχετικά µε το ανθρώπινο δυναµικό. Με τις εφαρµογές 

αυτές η επιχείρηση µπορεί να κάνει πολύ καλύτερη κατανοµή των πόρων της, 

πληρέστερη πραγµατοποίηση των λειτουργιών και τελικά να διαµορφώσει και να 

υλοποιήσει τις πελατειακές της στρατηγικές. 
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Συστήµατα διαχείρισης πληροφοριών (Management Information Systems- MIS):  

Τα MIS είναι προγραµµατισµένα συστήµατα συλλογής, αποθήκευσης και διάδοσης 

των πληροφοριών που απαιτούνται για να πραγµατοποιήσουν τις λειτουργίες 

διαχείρισης.  

Ωστόσο οι λειτουργίες τους δεν περιορίζονται µόνο στο κοµµάτι των πληροφοριών, 

αλλά περιλαµβάνουν και συστήµατα υποστήριξης αποφάσεων, εφαρµογές διαχείρισης 

των πόρων και του ανθρώπινου δυναµικού, διαχείριση των εργασιών και εφαρµογές 

ανάκτησης βάσεων δεδοµένων. Στη σύγχρονη επιχείρηση τα MIS χρησιµοποιούνται 

ευρέως κυρίως για τη δυνατότητα τους να υποστηρίζουν τη λήψη αποφάσεων και να 

πραγµατοποιούν προβλέψεις. Είναι σαφές ότι τα MIS πρέπει να συνεργάζονται µε τα 

CRM σε µια αποτελεσµατική βάση για να παρέχουν στην επιχείρηση το επιθυµητό 

αποτέλεσµα. 

 Συστήµατα διαχείρισης ανθρώπινου δυναµικού (Human Resource Management-

HRM): τα οποία αφορούν τη διαχείριση των σηµαντικότερων προτερηµάτων µιας 

οργάνωσης- τους ανθρώπους της, που χωριστά και συλλογικά συµβάλλουν στην 

επίτευξη των στόχων της επιχείρησης. Υπάρχει µια στενή σχέση µεταξύ της 

διαχείρισης ανθρωπίνων πόρων και της διαχείρισης πελατειακών σχέσεων (HRM & 

CRM) σε κάθε οργανισµό ή επιχείρηση. 

 

 

 

 

5.3 Η Πορεία των Συστηµάτων Ενδο-επιχειρησιακού 

Προγραµµατισµού  
 

 

Το 1960 εµφανίστηκε το πρώτο λογισµικό συστηµάτων ενδο-επιχειρησιακού 

σχεδιασµού το οποίο ονοµαζόταν MRP(Materia Requirements Planning). Τα MRP 

συστήµατα εκείνη την εποχή, ήταν απόρροια των πρόωρων προσπαθειών των 

ερευνητών να δηµιουργήσουν συστήµατα για να καλύψουν τις απαιτήσεις των 

επιχειρήσεων σε υλικά, (Πλακογιαννάκη, 2003). 

 Τα MRP εξελίχθηκαν γρήγορα σε κάτι περισσότερο από ένα εύκολο τρόπο 

αξιολόγησης των απαιτήσεων σε υλικά και εργαλεία παραγγελίας, ενώ οι πρώτοι 

χρήστες είδαν γρήγορα επιπλέον πλεονεκτήµατα.  
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Ένα από αυτά ήταν για παράδειγµα η δυνατότητα τους να ανιχνεύουν τυχόν λάθη 

στον κανονισµό των παραγγελιών, ώστε να αποφεύγονται διπλές ή επαναληπτικές 

παραγγελίες. Περαιτέρω βέβαια τα συστήµατα συνέχισαν να αναπτύσσονται µε 

αποτέλεσµα να δηµιουργηθούν εφαρµογές για τον προγραµµατισµό των πωλήσεων 

και της παραγωγής. Αυτές οι εξελίξεις οδήγησαν στο δεύτερο βήµα, όπου είναι τα 

εξελιγµένα MRP συστήµατα τα οποία ονοµάστηκαν closed-loop MRP δηλαδή MRP 

κλειστού βρόγχου, (Πλακογιαννάκη, 2003). 

 

Τα closed-loop MRP έχουν σηµαντικά χαρακτηριστικά ανώτερα του προκατόχου 

τους, όπως (Βλαχοπούλου, 2004): 

 

i. Περιλαµβάνουν µια σειρά επιχειρηµατικών λειτουργιών και δεν περιορίζονται 

µόνο στον προγραµµατισµό των υλικών απαιτήσεων. 

ii. Περιέχουν εργαλεία που εξετάζουν την προτεραιότητα και την αναγκαιότητα 

των ενεργειών. 

iii. Υποστηρίζουν τόσο τον προγραµµατισµό όσο και την εκτέλεση των 

λειτουργιών. 

iv. Καλύπτουν την ανατροφοδότηση από τις εκτελεστικές λειτουργίες πίσω στις 

λειτουργίες προγραµµατισµού. 

 

 

Το επόµενο βήµα στην εξέλιξη των συστηµάτων, έγινε µε τα MRP II ή Manufacturing 

Resource Planning, τα οποία ονοµάστηκαν έτσι για να ξεχωρίζουν από τα MRP 

(Material Requirements).  

 

Τα MRP II έχουν τρία δυνατά εξελιγµένα χαρακτηριστικά σε σχέση µε τα closed-loop 

MRP: 

 

i. Sales and Operations Planning (Προγραµµατισµός πωλήσεων και 

λειτουργιών). 

 

  Μια σηµαντική διαδικασία για όλες τις επιχειρήσεις παλαιές και νέες. Μέσα από 

αυτή τη λειτουργία κάθε επιχείρηση ισορροπεί την προσφορά και τη ζήτηση και 

παρέχει στον διευθυντή τον καλύτερο δυνατό έλεγχο των λειτουργιών της. 
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ii. Financial Interface (Οικονοµική επαφή). 

 

Τα MRP II έχουν την δυνατότητα να µεταφράζουν τα λειτουργικά σχέδια σε 

οικονοµικούς όρους. 

 

iii. Simulation (Προσοµοίωση). 

 

Αρχικά η προσοµοίωση ήταν δυνατή µόνο για τον πρόχειρο προγραµµατισµό, σήµερα 

όµως µε τα προηγµένα συστήµατα προγραµµατισµού(Advanced Planning Systems-

APS) πραγµατοποιείται αποτελεσµατική προσοµοίωση σε πολύ λεπτοµερή επίπεδα. 

Το τελευταίο βήµα στα συστήµατα ενδο-επιχειρησιακού σχεδιασµού, έγινε µε τα 

ευρέως γνωστά σήµερα ERP (Enterprise Resource Planning), (Πλακογιαννάκη, 2003). 

Οι βασικές αρχές του ERP είναι ίδιες µε αυτές του MRP II. Ωστόσο, πρόκειται για ένα 

πολύ ισχυρότερο εργαλείο αφού περιέχει ευρύτερες επιχειρηµατικές διαδικασίες, οι 

οποίες είναι συγχρόνως αποτελεσµατικότερες παρότι έχουν τη δυνατότητα να 

εφαρµόζονται σε επιχειρηµατικές µονάδες κάθε µεγέθους, (Πλακογιαννάκη, 2003).  

 Επιπλέον, τα ERP έχουν πολύ ισχυρότερη οικονοµική ολοκλήρωση και εργαλεία 

εφοδιαστικών αλυσίδων. Τα ERP προβλέπουν και ισορροπούν την προσφορά και τη 

ζήτηση. 

 Είναι ένα επιχειρηµατικό εργαλείο το οποίο προβλέπει, προγραµµατίζει και σχεδιάζει 

τις λειτουργίες µέσω των οποίων (Βλαχοπούλου, 2004): 

 

i. Πελάτες και προµηθευτές συνδέονται σε µια πλήρη αλυσίδα ανεφοδιασµού. 

ii. Κινούνται οι διαδικασίες για τη λήψη αποφάσεων. 

iii. Συντονίζονται τα τµήµατα πωλήσεων, µάρκετινγκ, ανάπτυξης προϊόντων, 

ανθρωπίνου δυναµικού και άλλες καίριες επιχειρηµατικές διεργασίες όπως 

χρηµατοδοτήσεις και θέµατα διοικητικής µέριµνας. 
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5.4  Enterprise Resource Planning- ERP και Enterprise Systems- ES 

 

Το ERP (Enterprise Resource Planning) και ο προκάτοχος του MRP II (Manufacturing 

Resource Planning), είναι τα «εργαλεία» τα οποία βοηθούν την επιχείρηση να 

µετασχηµατίσει το περιβάλλον της και να βελτιώσει τον τρόπο µε τον οποίο 

ρυθµίζεται η κάθε διαδικασία προγραµµατισµού των επιχειρηµατικών πόρων. 

Το ERP περιγράφεται ως ένα σύνολο διοικητικών εργαλείων τα οποία αποβλέπουν 

στην ολοκλήρωση των επιµέρους διαδικασιών µέσα στην επιχείρηση στις οποίες 

εµπλέκονται τα διάφορα τµήµατα, (Βλαχοπούλου,2004). 

 Ένα ERP αλλάζει τις δοµές µέσα σε µια επιχείρηση και δηµιουργεί νέες δοµές, οι 

οποίες χαρακτηρίζονται από απόλυτη οργάνωση και ταξινόµηση. Πολύ βασικό 

ζήτηµα είναι η διευκρίνιση ότι το ERP δεν είναι λογισµικό (software). Υπάρχει 

µεγάλη σύγχυση γύρω από την ορολογία, µε αποτέλεσµα να ορίζονται τα ERP ως 

συστήµατα λογισµικού, (Κοσµάτος, 2004). 

 Η σύγχυση αυτή προέρχεται από τα Enterprise Systems ή Enterprise Software- ES, τα 

οποία είναι συστήµατα επιχειρηµατικού λογισµικού. Αυτά τα συστήµατα 

επιχειρηµατικού λογισµικού ES υποστηρίζουν βεβαίως τον αποτελεσµατικό 

προγραµµατισµό των επιχειρηµατικών πόρων αλλά περιέχουν και πολλές 

επιχειρησιακές διαδικασίες εκτός του προγραµµατισµού των πόρων.  

Συνοπτικά λοιπόν µπορούµε να πούµε ώστε να γίνει πιο ξεκάθαρη η διάκριση ότι οι 

επιχειρηµατικές λειτουργίες ενός ERP δεν υποστηρίζονται εξ΄ ολοκλήρου από το 

λογισµικό ενός ES και αντίστοιχα ένα ES περιέχει λογισµικό το οποίο υποστηρίζει 

επιχειρηµατικές διαδικασίες που δεν αποτελούν µέρος ενός ERP, (Κοσµάτος,2004). 
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5.5   ERP και CRM 

 

Όπως είπαµε το ERP είναι ένα εργαλείο ενδο-επιχειρησιακού σχεδιασµού το οποίο 

υποστηρίζει τις παρασκηνιακές λειτουργίες (back-end) της επιχείρησης (π.χ. 

σχεδιασµός και προγραµµατισµός παραγωγής, προµήθειες, έλεγχος υλικών ).  

Το CRM από την άλλη πλευρά, είναι αυτό που επεµβαίνει στις κύριες λειτουργίες των 

πωλήσεων, του µάρκετινγκ και της υποστήριξης µετά την πώληση (after sales 

service). Οι διεργασίες αυτές είναι συνήθως οι διεργασίες πρώτης γραµµής στην 

επιχείρηση (front-end) και αφορούν την άµεση επαφή µε τον πελάτη, (Κοσµάτος, 

2004). 

Ορισµένοι ερευνητές υποστηρίζουν ότι η σχέση του ERP µε το CRM στη σύγχρονη 

επιχείρηση είναι πολύ ισχυρή. Αφού το back-end σύστηµα που υποστηρίζει τις 

δραστηριότητες της επιχείρησης στο παρασκήνιο, πρέπει να έχει απόλυτα αρµονική 

συνεργασία µε το front-end σύστηµα ώστε να επιτευχθούν τα κατάλληλα 

αποτελέσµατα. Σε µια επιχείρηση η εγκατάσταση ενός CRM δεν πρόκειται να είναι 

λειτουργική εάν δεν συσχετιστεί µε το ERP, διότι το CRM χρειάζεται τις πληροφορίες 

που περιέχονται στο ERP ώστε να είναι αποτελεσµατικό. Αυτή η σχέση βέβαια δεν 

είναι αµφίδροµη. Ένα ERP δεν παρουσιάζει καµία ουσιαστική εξάρτηση από το 

CRM, (Κοσµάτος, 2004). 

Αυτό που ενώνει λοιπόν αυτά τα δύο στρατηγικά εργαλεία είναι, πρώτον, το γεγονός 

ότι για να δηµιουργηθεί ένα ολοκληρωµένο CRM πρέπει η ολοκλήρωση του να γίνει 

µε το ERP και δεύτερον, ότι και τα δύο αυτά εργαλεία αποτελούν σηµαντικό κοµµάτι 

για µια επιχείρηση και µπορούν να της προσδώσουν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. 

 

 

5.6   Management Information Systems-MIS 

 

Στην αρχή, οι επιχειρησιακοί υπολογιστές χρησιµοποιήθηκαν για τον πρακτικό 

υπολογισµό της µισθοδοτικής κατάστασης και της παρακολούθησης των 

λογαριασµών. Καθώς οι εφαρµογές αναπτύσσονταν και παρείχαν στους διευθυντές τις 

πληροφορίες για τις πωλήσεις, τους καταλόγους, και άλλα στοιχεία που θα βοηθούσαν 
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στη διαχείριση της επιχείρησης, ο όρος MIS προέκυψε για να περιγράψει αυτά τα είδη 

εφαρµογών,  

(http://www.referenceforbusiness.com/small/Mail-Op/Management-Information-

Systems-MIS.html). 

 

Σήµερα, ο όρος χρησιµοποιείται ευρέως σε διάφορα πλαίσια και περιλαµβάνει: 

συστήµατα υποστήριξης αποφάσεων, εφαρµογές των πόρων και διαχείρισης 

ανθρώπινου δυναµικού, διαχείριση των εργασιών και εφαρµογές ανάκτησης βάσεων 

δεδοµένων,(http://www.referenceforbusiness.com/small/Mail-Op/Management-

Information-Systems-MIS.html). 

 

 

Ορισµός: 

Το «MIS» είναι ένα προγραµµατισµένο σύστηµα συλλογής, αποθήκευσης και 

διάδοσης των δεδοµένων, υπό µορφή πληροφοριών που απαιτούνται για να 

πραγµατοποιήσουν τις λειτουργίες διαχείρισης,  

(http://www.referenceforbusiness.com/small/Mail-Op/Management-Information-

Systems-MIS.html). 

Οι όροι MIS και το σύστηµα πληροφοριών είναι συχνά ασαφείς. Τα συστήµατα 

πληροφοριών περιλαµβάνουν συστήµατα που δεν προορίζονται για την λήψη 

αποφάσεων. Τα MIS αναφέρονται µερικές φορές, υπό µια περιοριστική έννοια, ως 

διαχείριση τεχνολογίας πληροφοριών. Εκείνος ο τοµέας της µελέτης δεν πρέπει να 

µπλεχτεί µε την πληροφορική.  

Τα MIS έχουν επίσης µερικές διαφορές µε τον προγραµµατισµό των επιχειρηµατικών 

πόρων (ERP) δεδοµένου ότι τα ERP ενσωµατώνουν στοιχεία που δεν είναι 

απαραιτήτως εστιασµένα στην υποστήριξη απόφασης, (Πλακογιαννάκη, 2003). 

Ως συντοµογραφία για το σύστηµα διοικητικών πληροφοριών ή τις υπηρεσίες 

διοικητικών πληροφοριών, το MIS αναφέρεται σε ένα υπολογιστικό σύστηµα που 

παρέχει στους διευθυντές τα εργαλεία για οργάνωση, και αποτελεσµατική λειτουργία 

των τµηµάτων τους. 

Προκειµένου να παρέχει παρελθούσες, παρούσες και πληροφορίες πρόβλεψης, ένα 

MIS µπορεί να περιλαµβάνει λογισµικό που βοηθά στη λήψη αποφάσεων, στα 

στοιχεία που βρίσκονται στις Βάσεις ∆εδοµένων, στους υλικούς πόρους ενός 

συστήµατος, στα συστήµατα υποστήριξης αποφάσεων, στις εφαρµογές διαχείρισης 
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ανθρώπινου δυναµικού και διαχείρισης σχεδίων, και σε οποιεσδήποτε 

αυτοµατοποιηµένες διαδικασίες που επιτρέπουν στο τµήµα να λειτουργήσει 

αποτελεσµατικά, (Βλαχοπούλου, 2004). 

Μέσα στις επιχειρήσεις και τις µεγάλες οργανώσεις, το αρµόδιο τµήµα για τα 

συγκροτήµατα ηλεκτρονικών υπολογιστών καλείται µερικές φορές τµήµα MIS. Άλλα 

ονόµατα για το MIS περιλαµβάνουν τα IS (Information Systems-υπηρεσίες 

πληροφοριών) και IS (Information Systems- υπηρεσίες πληροφοριών) και IT 

(Information Technology- τεχνολογία πληροφοριών), 

(http://www.businessdictionary.com/definition/management-information-system-

MIS.html). 

Τα συστήµατα διοικητικών πληροφοριών (MIS), µερικές φορές καλούµενα ως 

διαχείριση πληροφοριών και συστηµάτων, είναι η αλληλουχία που οδηγεί την 

εφαρµογή των ανθρώπων, των τεχνολογιών, και των διαδικασιών- συλλογικά 

αποκαλούµενων συστήµατα πληροφοριών- µε σκοπό την επίλυση των επιχειρησιακών 

προβληµάτων. Τα συστήµατα διοικητικών πληροφοριών είναι ευδιάκριτα σε σχέση µε 

τα κανονικά συστήµατα πληροφοριών δεδοµένου ότι χρησιµοποιούνται για να 

αναλύσουν άλλα αντίστοιχα συστήµατα που εφαρµόζονται στις λειτουργικές 

δραστηριότητες στην οργάνωση, (Βλαχοπούλου, 2004). 

Ακαδηµαϊκά, ο όρος χρησιµοποιείται συνήθως για να αναφερθεί η οµάδα διαχείρισης 

πληροφοριών, οι µέθοδοι που συνδέονται µε την αυτοµατοποίηση ή την υποστήριξη 

των αποφάσεων, π.χ. Συστήµατα υποστήριξης αποφάσεων, έµπειρα συστήµατα, και 

εκτελεστικά συστήµατα πληροφοριών,   

(http://www.businessdictionary.com/definition/management-information-system-

MIS.html). 

 

 

 

5.7   Human Resource Management-HRM 

 

Η διαχείριση του ανθρώπινου δυναµικού (HRM) είναι η στρατηγική και η προσέγγιση 

στη διαχείριση των σηµαντικότερων προτερηµάτων µιας οργάνωσης, που χωριστά και 

συλλογικά συµβάλουν στην επίτευξη των στόχων της επιχείρησης. Οι  όροι 

«διαχείριση ανθρωπίνου δυναµικού» και «ανθρώπινο δυναµικό» (HR) έχουν 
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αντικαταστήσει κατά ένα µεγάλο µέρος τον όρο «∆ιεύθυνση Προσωπικού» ως 

περιγραφή των διαδικασιών που περιλαµβάνονται στη διαχείριση ανθρώπων στις 

επιχειρήσεις, (Κοσµάτος, 2004). 

 

 

Τα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα της διαχείρισης ανθρωπίνων πόρων περιλαµβάνουν: 

 

• Τη διοίκηση προσωπικού. 

• Τη διαχείριση προσωπικού. 

• Τη διαχείριση εργατικού δυναµικού. 

• Τη βιοµηχανική διαχείριση. 

 

Το HRM θεωρείται από τους επαγγελµατίες στον τοµέα µία καινοτόµος άποψη της 

διαχείρισης εργασιακών χώρων σε σχέση µε την παραδοσιακή προσέγγιση. Οι 

τεχνικές του αναγκάζουν τους διευθυντές µιας επιχείρησης να εκφράσουν τους 

στόχους τους µε λεπτοµέρεια έτσι ώστε να µπορούν να γίνουν κατανοητοί και 

αντιληπτοί από το εργατικό δυναµικό και να παρέχουν τους πόρους που απαιτεί αυτό, 

για να ολοκληρώσει επιτυχώς τις αναθέσεις του, 

( http://en.wikipedia.org/wiki/Human_resource_management_system). 

 Υπό αυτήν τη µορφή, οι τεχνικές HRM  όταν ασκούνται κατάλληλα, εκφράζουν τους 

στόχους και τις λειτουργικές πρακτικές της επιχείρησης συνολικά. Το HRM φαίνεται 

επίσης να έχει ένα βασικό ρόλο στη µείωση του κινδύνου µέσα στις επιχειρήσεις.  

Ο στόχος της διαχείρισης του ανθρώπινου δυναµικού είναι να ενισχυθεί µια 

οργάνωση ώστε να συναντήσει τους στρατηγικούς στόχους µε την προσέλκυση και τη 

διατήρηση των υπαλλήλων και για να τους διαχειριστεί αποτελεσµατικά.  

Μια προσέγγιση HRM δηλαδή επιδιώκει να εξασφαλίσει µια τακτοποίηση µεταξύ της 

διαχείρισης των υπαλλήλων µιας οργάνωσης και της γενικής στρατηγικής 

κατεύθυνσης της επιχείρησης. 

 

 

 

 

 



 90 

∆ιαδικασίες 

Το HRM περιλαµβάνει ένα σύνολο διαδικασιών που συνδυάζονται για την επίτευξη 

των επιχειρησιακών στόχων. Οι διαδικασίες µπορούν να εκτελεστούν από κάποιο HR 

τµήµα της επιχείρησης. Οι διαδικασίες αυτές περιλαµβάνουν: 

 

• Προγραµµατισµός εργατικού δυναµικού. 

• Στρατολόγηση (αφορά την επιλογή εργατικού δυναµικού). 

• Επαγωγή και προσανατολισµός. 

• ∆ιαχείριση δεξιοτήτων. 

• Κατάρτιση και ανάπτυξη προσωπικού. 

• ∆ιοίκηση προσωπικού. 

• Ορισµός αποζηµιώσεων και µισθών. 

• ∆ιαχείριση του χρόνου. 

• ∆ιοίκηση υπαλληλικών ωφελειών. 

• Προγραµµατισµός κόστους προσωπικού. 

• Αξιολόγηση απόδοσης εργαζοµένων. 

 

 

 

5.8   Information Technology –IT 

 

Η Τεχνολογία Πληροφοριών(ΤΠ), όπως καθορίζεται από την ένωση τεχνολογίας 

πληροφοριών της Αµερικής (ITAA- Information Technology Association of 

America), είναι: “ η µελέτη, το σχέδιο, η ανάπτυξη, η εφαρµογή, η υποστήριξη και η 

διαχείριση βασισµένη σε υπολογιστικό σύστηµα πληροφοριών, εφαρµογές λογισµικού 

και υλικό υπολογιστών”.  

Η Τεχνολογία Πληροφοριών εξετάζει τη χρήση ηλεκτρονικών υπολογιστών και 

λογισµικού, για τη µετατροπή, αποθήκευση, προστασία, επεξεργασία, µετάδοση, και 

ασφαλή ανάκτηση των πληροφοριών.  

Η τεχνολογία πληροφοριών (Information Technology - IT) επίσης γνωστή ως 

τεχνολογία πληροφοριών και επικοινωνίας, ενδιαφέρεται για τη χρήση τεχνολογίας 

στη διαχείριση και επεξεργασία των πληροφοριών, ειδικά στους µεγάλους 

οργανισµούς, (http://www.en.wikipedia.org/wiki/Information_technology). 
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 Η τεχνολογία πληροφοριών ενσωµατώνει όλο τον αυτοµατοποιηµένο και βοηθητικό 

χειρισµό πληροφοριών, συµπεριλαµβανοµένου του σχεδίου συστηµάτων και της 

ανάλυσης, της µετατροπής των στοιχείων, του προγραµµατισµού των υπολογιστών, 

της αποθήκευσης και της ανάκτησης πληροφοριών, της φωνής, του βίντεο, των 

µεταδόσεων στοιχείων, των απαραίτητων ελέγχων των συστηµάτων και της 

προσοµοίωσης, (Πλακογιαννάκη, 2003). 

Σήµερα, ο όρος τεχνολογία πληροφοριών έχει καλύψει πολλές τεχνολογικές και 

υπολογιστικές πτυχές. Οι ενασχολούµενοι µε την τεχνολογία πληροφοριών εκτελούν 

ποικίλα καθήκοντα που εξαπλώνονται από την εγκατάσταση των εφαρµογών, µέχρι 

το σχεδιασµό των σύνθετων δικτύων υπολογιστών και των βάσεων δεδοµένων 

πληροφοριών, (http://www.wisegeek.com/what-is-information-technology.htm). 

 Μερικά από τα καθήκοντα αυτά περιλαµβάνουν τη διαχείριση στοιχείων (data 

management), τη δικτύωση (computer networking), το υλικό υπολογιστών 

εφαρµοσµένης µηχανικής (computer engineering), τις βάσεις δεδοµένων (databases) 

και τη σχεδίαση λογισµικού (software design), καθώς επίσης και τη διαχείριση 

(systems management) και τη διοίκηση (systems administration) ολόκληρων 

συστηµάτων. Όταν οι τεχνολογίες υπολογιστών και επικοινωνιών συνδυάζονται, το 

αποτέλεσµα είναι η τεχνολογία πληροφοριών, ή «InfoTech». 

 Η τεχνολογία πληροφοριών (Information Technology- IT) είναι ένας γενικός όρος 

που περιγράφει οποιαδήποτε τεχνολογία που βοηθά να παραγάγει, να χειριστεί, να 

αποθηκεύσει, να µεταβιβάσει, ή και να διαδώσει πληροφορίες, (Βλαχοπούλου, 2004). 

Η επιστήµη των πληροφοριών εστιάζει στην κατανόηση της λύσης των προβληµάτων 

και εφαρµόζει έπειτα τις κατάλληλες τεχνολογίες και εισάγει πληροφορίες που 

απαιτούνται όπως προβλέπεται. Με άλλα λόγια, αντιµετωπίζει πρώτα τα προβλήµατα 

των συστηµάτων, πριν από τα µεµονωµένα κοµµάτια τεχνολογίας µέσα σε εκείνο το 

σύστηµα.  

Από αυτή την άποψη, η επιστήµη των πληροφοριών µπορεί να θεωρηθεί ως απάντηση 

στην τεχνολογική αιτιοκρατία, την πεποίθηση δηλαδή ότι «η τεχνολογία 

αναπτύσσεται σύµφωνα µε τους νόµους της και αξιοποιεί τις δυνατότητες της έχοντας 

ως περιοριστικό παράγοντα µόνο τους υλικούς διαθέσιµους πόρους, εποµένως πρέπει 

να θεωρηθεί ως αυτόνοµο σύστηµα που ελέγχει και τελικά που διαπερνά όλα τα άλλα 

υποσυστήµατα της κοινωνίας»,  

(http://jobsearchtech.about.com/od/careersintechnology/p/ITDefinition.htm). 
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Κατά την εξέλιξη της επιστήµης των πληροφοριών, η προσοχή έχει δοθεί τα 

τελευταία χρόνια στην αλληλεπίδραση µεταξύ µηχανής και ανθρώπου στις 

επαναληπτικές διαδικασίες σχεδιασµού και στον τρόπο που οι άνθρωποι παράγουν, 

χρησιµοποιούν και βρίσκουν πληροφορίες, (Μάντικας, 2006). 

Σήµερα αυτός ο τοµέας καλείται τοµέας των πληροφοριών, και υπάρχει ένας 

αυξανόµενος αριθµός τεχνικών και πανεπιστηµιακών ιδρυµάτων πληροφοριών. 

Η επιστήµη των πληροφοριών δεν πρέπει να συγχέεται µε άλλες επιστήµες όπως µε 

την θεωρία πληροφοριών (information theory), η οποία εστιάζεται στη µελέτη µιας 

ιδιαίτερης µαθητικής έννοιας των πληροφοριών, ή µε την επιστήµη βιβλιοθηκών 

(Library science), έναν τοµέα σχετικό µε βιβλιοθήκες που χρησιµοποιεί µερικές από 

τις αρχές της επιστήµης που εστιάζουν στον τοµέα αυτό, (Μάντικας, 2006) 

 

 

5.8.1   ∆ραστηριότητες της Τεχνολογίας Πληροφοριών 

 

Ακολούθως απαριθµούνται µερικές από τις δραστηριότητες της τεχνολογίας 

πληροφοριών (ΤΠ), οι οποίες χρησιµοποιούνται είτε χωριστά είτε σε συνδυασµό για 

την οικοδόµηση ενός ενιαίου προγράµµατος τεχνολογίας πληροφοριών (Κοσµάτος, 

2004): 

 

• Προετοιµασία λειτουργία και συντήρηση εγκαταστάσεων ΤΠ. 

• Προγραµµατισµός διαχείρισης πληροφοριών. 

• Προσδιορισµός των δυνατοτήτων, ανάπτυξη και εφαρµογή των συστηµάτων ή 

των προγραµµάτων εφαρµογής, απαιτούµενες αλλαγές στα συστήµατα ή τα 

προγράµµατα εφαρµογής ώστε να ικανοποιηθούν οι νέες ή τροποποιηµένες 

ανάγκες, ή η συντήρηση. 

• Λειτουργία των συστηµάτων ή των προγραµµάτων εφαρµογής 

συµπεριλαµβανοµένου του χειρισµού, της συγκέντρωσης και της αναφοράς 

των στοιχείων ή των µέσων εισόδου- εξόδου όπου ο εξοπλισµός τεχνολογίας 

πληροφοριών ή το προσωπικό τεχνολογίας πληροφοριών χρησιµοποιεί. 

• Υπηρεσίες ή εξοπλισµός που παραλαµβάνονται µέσω µιας EDP (Enterprise 

Data Processing) κυρίας συµφωνίας. 
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• Απόκτηση, εγκατάσταση, λειτουργία, και συντήρηση του εξοπλισµού 

επεξεργασίας δεδοµένων. 

• Άλλες διοικητικές δραστηριότητες εγκαταστάσεων συµπεριλαµβανοµένης της 

µέτρησης της απόδοσης, του συντονισµού των συστηµάτων και της 

διαχείρισης ικανότητας. 

 

 

 

∆απάνες της τεχνολογίας πληροφοριών 

 

Οι δαπάνες της τεχνολογίας πληροφοριών προσδιορίζονται στις δαπάνες των 

κεφαλαίων, ανεξάρτητα από την πηγή, που γίνονται για τις δραστηριότητες της 

τεχνολογίας πληροφοριών, τον εξοπλισµό, τις εγκαταστάσεις, το προσωπικό, τις 

υπηρεσίες, τις παροχές και την αυτοµατοποιηµένη επεξεργασία των πληροφοριών. 

 

 

Πρόγραµµα τεχνολογίας πληροφοριών 

 

Πρόκειται για ένα πρόγραµµα που καλύπτει τον αυτοµατοποιηµένο και βοηθητικό 

χειρισµό πληροφοριών, συµπεριλαµβανοµένου του σχεδίου των συστηµάτων.  

Επιπλέον το πρόγραµµα της τεχνολογίας πληροφοριών περιλαµβάνει την ανάλυση και 

τη µετατροπή των στοιχείων, του προγραµµατισµού των υπολογιστών, της 

αποθήκευσης και της ανάκτησης πληροφοριών, της µετάδοσης στοιχείων, των 

απαραίτητων ελέγχων συστηµάτων, της προσοµοίωσης, όπως και των σχετικών 

αλληλεπιδράσεων µεταξύ των ανθρώπων και των µηχανών. 

 

 

Εξοπλισµός τεχνολογίας πληροφοριών 

 

Ο εξοπλισµός ΤΠ συµπεριλαµβάνει τις συσκευές τεχνολογίας πληροφοριών που 

χρησιµοποιούνται στην επεξεργασία των στοιχείων ηλεκτρονικά. Στη συνέχεια 

απαριθµούνται µερικά παραδείγµατα του εξοπλισµού ΤΠ: 
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• Οι µονάδες κεντρικής επεξεργασίας (κεντρικοί υπολογιστές) και όλα τα σχετικά 

χαρακτηριστικά γνωρίσµατα και οι αποµακρυσµένες µονάδες, 

συµπεριλαµβανοµένης της αποθήκευσης επεξεργαστών, τις συσκευές καναλιών. 

• Μίνι υπολογιστές, µεσαίοι υπολογιστές, µικροϋπολογιστές και προσωπικοί 

υπολογιστές και όλες οι αποµακρυσµένες µονάδες που συνδέονται µε αυτούς. 

• Συστήµατα που προορίζονται για ειδικό σκοπό όπως αυτά της επεξεργασίας 

κειµένου, της µαγνητικής αναγνώρισης χαρακτήρα µελανιού (MICR), της οπτικής 

αναγνώρισης χαρακτήρα (OCR), της σύνθεσης φωτογραφιών, της στοιχειοθεσίας 

και της ηλεκτρονικής λογιστικής. 

• Συσκευές επικοινωνίας που χρησιµοποιούνται για τη διαβίβαση στοιχείων όπως: 

modems, σύνολα στοιχείων, συµπυκνωτές, δροµολογητές, δίκτυα τοπικής 

περιοχής, εξοπλισµός ελέγχου δικτύων. 

• Μονάδες (offline ή on line) εισόδου- εξόδου (αποµακρυσµένες ή µη) που 

περιλαµβάνουν: τερµατικά. Αναγνώστες καρτών, οπτικούς αναγνώστες 

χαρακτήρα, µονάδες µαγνητικών ταινιών, συσκευές µαζικής αποθήκευσης, 

εκτυπωτές, µονάδες τηλεοπτικής επίδειξης, συσκευές εισαγωγής δεδοµένων, 

ψηφιοποιητές ή οποιαδήποτε συσκευή που χρησιµοποιείται ως τερµατικό σε έναν 

υπολογιστή σε έναν υπολογιστή και µονάδες ελέγχου για αυτές τις συσκευές. 

 

 

Προµήθειες τεχνολογίας πληροφοριών 

 

Οι προµήθειες ΤΠ αποτελούνται από όλα τα αναλώσιµα στοιχεία (αποκλείοντας τον 

εξοπλισµό που ορίζεται ως εξοπλισµός ΤΠ) που χρησιµεύουν στην υποστήριξη των 

δραστηριοτήτων τεχνολογίας πληροφοριών και του προσωπικού ΤΟ, 

περιλαµβάνοντας: 

 

•  Έγγραφα ( όπως τα πρότυπα και τα εγχειρίδια διαδικασιών, η παρεχόµενη από τον 

προµηθευτή τεκµηρίωση των συστηµάτων, και τα εκπαιδευτικά εγχειρίδια ή 

εγχειρίδια κατάρτισης). 

 

•  Προµήθειες εξοπλισµού (όπως οι φόρµες εκτύπωσης, τα πακέτα δίσκων, οι δισκέτες, 

η µαγνητική ταινία και οι κορδέλες ή κασέτες εκτυπωτών). 
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•  Έπιπλα (όπως οι πίνακες και οι βάσεις των εκτυπωτών). 

 

 

 

∆ιακυβέρνηση τεχνολογίας πληροφοριών 

 

Η διακυβέρνηση της τεχνολογίας πληροφοριών είναι µια σειρά υποσυνόλων της 

εταιρικής διακυβέρνησης που εστιάζει σε συστήµατα τεχνολογίας πληροφοριών 

(Information Technology-IT), µελετώντας κυρίως την απόδοση τους (Performance 

Management) και τη διαχείριση κινδύνου τους (Risk Management). 

 Το αυξανόµενο ενδιαφέρον για τη διακυβέρνηση ΤΠ οφείλεται εν µέρει στις 

πρωτοβουλίες συµµόρφωσης καθώς επίσης και στο γεγονός ότι τα προγράµµατα ΤΠ 

µπορούν εύκολα να βγουν εκτός ελέγχου και να έχουν επιπτώσεις στην απόδοση µιας 

επιχείρησης. 

 

 

 

5.9 Ο Ρόλος της Τεχνολογίας Πληροφοριών στα CRM 

 

Στην εξέταση για το πώς ένα CRM σύστηµα πρέπει να εφαρµοστεί, η τεχνολογία 

πληροφοριών έχει έναν κεντρικό ρόλο που συνοψίζεται στη διευκόλυνση των 

επιχειρήσεων να µεγιστοποιήσουν την αποδοτικότητα µέσω της ακριβέστερης 

στοχοθέτησης των τοµέων της αγοράς, (Silver, 2005). 

Βρισκόµαστε σε µια νέα εποχή του τεχνολογικού µάρκετινγκ που περιλαµβάνει 

µοχλευµένες σχέσεις µέσω της χρήσης της τεχνολογίας. Οι ισχυρές νέες τεχνολογικές 

προσεγγίσεις που περιλαµβάνουν τη χρήση των βάσεων δεδοµένων, την αποθήκη 

δεδοµένων, (data warehouse), και to one to(ένα προς ένα) µάρκετινγκ βοηθούν τώρα 

τις οργανώσεις, να αυξήσουν την αξία των πελατών τους και την αποδοτικότητά τους. 

Η τεχνολογία πληροφοριών µπορεί να βοηθήσει πολύ στη διαχείριση των στοιχείων 

που απαιτούνται για την κατανόηση των πελατών, έτσι ώστε οι κατάλληλες 

στρατηγικές CRM να µπορέσουν να υιοθετηθούν, (Silver, 2005). 
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Επιπλέον, η χρήση της ΤΠ επιτρέπει τη συλλογή των απαραίτητων στοιχείων για τον 

καθορισµό των οικονοµικών αποτελεσµάτων από την απόκτηση πελατών, τη 

διατήρηση πελατών και την αξία διάρκειας ζωής. 

 Λαµβάνοντας υπόψη την επίδραση που έχει η διατήρηση πελατών στην 

επιχειρησιακή αποδοτικότητα, οι επιχειρήσεις χρειάζονται µια προσέγγιση που οδηγεί 

σε µεγαλύτερη αφοσίωση από πλευράς των πελατών, ενισχυµένη διατήρηση και 

αποδοτικότητα.  

Για να βελτιώσει η εκάστοτε επιχείρηση τη διατήρηση των πελατών απαιτούνται τρία 

βήµατα: η µέτρηση της διατήρησης πελατών, ο προσδιορισµός των πρωταρχικών 

αιτιών για τους οποίους χάνει πελάτες και των σχετικών προβληµάτων των 

προσφερόµενων υπηρεσιών και τέλος, η ανάπτυξη της διορθωτικής δράσης για να 

βελτιωθεί η διατήρηση. 

Η µέτρηση της διατήρησης πελατών είναι το πρώτο κρίσιµο βήµα προς τη βελτίωση. 

Αυτό περιλαµβάνει τη µέτρηση των ποσοστών διατήρησης και τη τµηµατική ανάλυση 

αποδοτικότητας. Έχει αναπτυχθεί µια λεπτοµερής µεθοδολογία, το πρότυπο Retention 

gram, το οποίο επιτρέπει να γίνονται ενηµερωµένες επιλογές για τη σχετική έµφαση 

µάρκετινγκ, που θα τοποθετηθεί σε στρατηγικές για τους διαφορετικούς τοµείς 

πελατών, (Henschen, 2005). 

Το πρότυπο επιτρέπει στους διευθυντές να καθορίσουν τον αντίκτυπο στην 

αποδοτικότητα των διάφορων παραγόντων σχετικών µε τη διατήρηση και την 

απόκτηση των πελατών.  

Οι παράγοντες αυτοί περιλαµβάνουν τις αλλαγές στο κόστος απόκτησης, στον αριθµό 

νέων πελατών, στην πιστότητα των υπαρχόντων πελατών και στο ποσοστό 

διατήρησης. Ανεξάρτητα από τη µέθοδο που υιοθετείται στη διαµόρφωση των 

οικονοµικών στοιχείων της απόκτησης και της διατήρησης, η αξία διάρκειας ζωής θα 

πρέπει να προσδιοριστεί από τον τοµέα της αγοράς και πρέπει να ερευνηθούν τρόποι 

παράτασης της διάρκειας ζωής του πελάτη στην επιχείρηση, , (Henschen, 2005).  

Η επιχείρηση θα πρέπει επίσης να εξετάσει πως θα εξοικονοµήσει το µέγιστο όφελος 

από τις δραστηριότητες της απόκτησης πελατών. Για να διευκολύνει την απόκτηση 

πελατών, την αξία διατήρησης και διάρκειας ζωής, η επιχείρηση πρέπει να 

χρησιµοποιήσει τα κατάλληλα εργαλεία τεχνολογίας. Αυτό µπορεί να βελτιώσει 

εντυπωσιακά την παραγωγικότητα του δυναµικού πωλήσεων και να ενισχύσει 

σηµαντικά τους δεσµούς µε τον πελάτη. 
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Στις επιχειρήσεις που εξετάζουν έναν µεγάλο αριθµό πελατών, ένα κρίσιµο ζήτηµα 

είναι η αύξηση της ποιότητας στην επαφή µε τους πελάτες µέσω εργαλείων όπως τα 

περίπλοκα τηλεφωνικά κέντρα και το ηλεκτρονικό εµπόριο, (Henschen, 2005). 

 Οι οργανώσεις θα πρέπει να καθορίσουν την κατάλληλη διοικητική στρατηγική 

πελατών και να αναπτύξουν έπειτα την κατάλληλη πλατφόρµα τεχνολογίας 

πληροφοριών για να ταιριάξουν µε τις απαιτήσεις τους τώρα και στο µέλλον. Αυτό 

µπορεί να περιλάβει έναν δηµιουργικό συνδυασµό µιας σειράς υποδοµών τεχνολογίας 

πληροφοριών αρχίζοντας από τις βάσεις δεδοµένων και έπειτα κινούµενοι σταδιακά 

προς τα καταστήµατα δεδοµένων, τις επιχειρησιακές Βάσεις ∆εδοµένων και τις 

ενσωµατωµένες λύσεις CRM µε τη χρήση του ηλεκτρονικού εµπορίου.  

Μπορεί επίσης να περιλαµβάνει τη χρησιµοποίηση των προσεγγίσεων όπως το data 

mining, το οδηγηµένο από τα γεγονότα µάρκετινγκ και τη βελτιστοποίηση των 

καναλιών. Ο υπέρτατος στόχος θα είναι να προσδιοριστούν οι ευκαιρίες για την 

αυξανόµενη αποδοτικότητα µέσω της ενισχυµένης απόκτησης πελατών, της 

βελτιωµένης διατήρησης πελατών και του στοχοθετηµένου cross-selling,  (Henschen, 

2005).    
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6.  Υλοποίηση του CRM 

 

 

6.1   Προς ένα Ολοκληρωµένο CRM σύστηµα 

 

Σύµφωνα µε τη Βλαχοπούλου(2004), µια ολοκληρωµένη και πλήρης λύση διαχείρισης 

πελατών θα πρέπει να υποστηρίζει: 

 

• Τη συγκέντρωση και την ενιαία αποθήκευση των δεδοµένων που αφορούν 

κάθε κίνηση του πελάτη, αλλά και της επιχείρησης προς τον πελάτη από όλα τα 

κανάλια επικοινωνίας. 

 

• Την ανάλυση των πελατειακών δεδοµένων για την ανάπτυξη στοχευόµενων 

τµηµάτων, προφίλ πελατών, µετρήσεων αποδοτικότητας και αξίας ζωής πελατών, 

καθώς και δυνατών προβλέψεων σχετικά µε την µελλοντική τους συµπεριφορά. 

 

• Τη στρατηγική µάρκετινγκ και τον προγραµµατισµό, υλοποίηση και έλεγχο 

συγκεκριµένων δραστηριοτήτων, προσαρµοσµένων σε συγκεκριµένες ανάγκες του 

κάθε πελάτη. 

 

 

 

6.1.1   CRM Επικεντρωµένες Λύσεις 

 

Τα πακέτα CRM σήµερα διαφέρουν σηµαντικά στη λειτουργικότητα τους και στην 

αρχιτεκτονική τους έτσι ώστε να είναι δύσκολο για τους υποψήφιους αγοραστές να 

αξιολογήσουν ένα συγκεκριµένο προϊόν. Βασικά κριτήρια θεωρούνται η θέση της 

προµηθεύτριας εταιρίας στην αγορά και οι εµπειρίες του παρελθόντος, το κόστος 
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αγοράς, υλοποίησης και ενσωµάτωσης του προϊόντος στα δεδοµένα της επιχείρησης, 

και τέλος ο προορισµός για συγκεκριµένο κλάδο ή µέγεθος των επιχειρήσεων. 

Η αγορά των CRM διακρίνεται από συγχωνεύσεις και εξαγορές τα τελευταία χρόνια 

και πολλές εταιρίες µε λογισµικό επικεντρωµένο σε συγκεκριµένες front end 

εφαρµογές ενοποιήθηκαν µε άλλες για να δηµιουργήσουν πρόσθετες εφαρµογές, 

(Βλαχοπούλου, 2004). 

 Οι κύριες front-office εφαρµογές για τις επικοινωνίες µεταξύ επιχείρησης και 

πελατών, οι οποίες υποστηρίχθηκαν τα τελευταία χρόνια από εταιρίες ανάπτυξης 

CRM συστηµάτων αναφέρονται σε συγκεκριµένες περιοχές όπως η αυτοµατοποίηση: 

 

i. της εξυπηρέτησης και υποστήριξης του πελάτη. 

ii. των πωλήσεων. 

iii. της σχεδίασης δράσεων µάρκετινγκ. 

 

 

 

6.1.2   ∆ιαδικασία Ενσωµάτωσης του CRM στην Επιχείρηση 

 

Μια επιτυχηµένη στρατηγική CRM ξεκινάει µε την αξιολόγηση των επιχειρησιακών 

αναγκών και το σχεδιασµό του CRM συστήµατος µε στόχο την επίτευξη 

συγκεκριµένων στόχων της επιχείρησης, (Βλαχοπούλου, 2004). 

Για την επιτυχηµένη εισαγωγή και λειτουργία CRM συστηµάτων οι επιχειρήσεις 

πρέπει να έχουν ή να δηµιουργήσουν ένα δοµηµένο και κατανοητό αρχείο µε τις 

δράσεις και αντιδράσεις της επιχείρησης µε τον πελάτη και τις προτιµήσεις του για 

υπάρχοντα η νέα προϊόντα. 

Πίσω από κάθε πετυχηµένη εφαρµογή του CRM βρίσκεται µια ή περισσότερες βάσεις 

δεδοµένων που συγκεντρώνουν πληροφορίες για τον πελάτη καθ’ όλη τη διάρκεια του 

κύκλου ζωής του. Με τη βοήθεια νέων τεχνολογιών υποστηρίζονται βάσεις 

δεδοµένων που ενσωµατώνουν πληροφορίες που συλλέγονται από διαφορετικά 

κανάλια επικοινωνίας µε τον πελάτη. 

Ένα επιτυχηµένο CRM σύστηµα πρέπει να διαχειρίζεται τηλεφωνικά κέντρα, 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο, µηχανές φαξ, ATMs, σε ένα µοναδικό «κέντρο 
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εξυπηρέτησης», έτσι ώστε να διοχετεύει προσφορές ή προϊόντα στους «κατάλληλους» 

πελάτες. 

Επίσης ένα CRM µε τα στοιχεία που συγκεντρώνει για κάθε πελάτη µπορεί να 

συντελέσει στην ανάπτυξη ψυχογραφικών χαρακτηριστικών όπως προτιµήσεις, 

προηγούµενες αγορές, και έτσι να αναγνωρίσει κίνητρα που ωθούν τους πελάτες σε 

αγορές. Με βάση αυτά τα χαρακτηριστικά µπορούν να σχεδιαστούν νέα προϊόντα για 

συγκεκριµένες οµάδες-στόχους. 

 Ο τελικός στόχος ενός CRM συστήµατος είναι η ικανότητα να επικοινωνεί η 

επιχείρηση µε κάθε έναν από τους πελάτες της ξεχωριστά. Εξατοµικευµένες 

επιφάνειες εργασίας και διεπαφής συντελούν στη δηµιουργία εµπιστοσύνης που είναι 

απαραίτητο στοιχείο για την ανάπτυξη µιας µακρόχρονης και αποδοτικής σχέσης 

µεταξύ επιχείρησης και πελάτη. 

Επίσης, µε βάση την τεχνολογία που ενσωµατώθηκε στα CRM συστήµατα παρέχεται  

η δυνατότητα στους καταναλωτές να δηµιουργήσουν διεπαφές που τους επιτρέπουν 

να ψάχνουν πληροφορίες για προϊόντα και υπηρεσίες, 24 ώρες, 7 ηµέρες την 

εβδοµάδα. 

 

 

 

6.1.3   Μεθοδολογία Εφαρµογής CRM Λύσεων 

 

Η εφαρµογή ενός CRM συστήµατος σε µια επιχείρηση δεν αναφέρεται µόνο στην 

απλή εγκατάσταση ενός λογισµικού. Το ποσοστό αποτυχίας στην ανάπτυξη 

πελατοκεντρικής στρατηγικής και CRM συστήµατος είναι τόσο µεγάλο που εύλογα 

δηµιουργεί απορίες και αποδεικνύει ότι πρόκειται για κάτι πολύ περισσότερο από ένα 

πακέτο λογισµικού, (Βλαχοπούλου, 2004). 

 ∆υστυχώς, πολλές εταιρίες επιχειρούν να εφαρµόσουν ένα σύστηµα  CRM χωρίς να 

έχουν απαντήσει στην ερώτηση «Τι είναι το CRM». Η πρώτη ερώτηση που γίνεται 

συνήθως είναι «Τι λογισµικό CRM θα χρησιµοποιήσουµε». 

 Η κατανόηση της έννοιας του CRM έρχεται σε δεύτερη µοίρα. Έτσι, πολλές 

επιχειρήσεις ξεκινούν µε την επιλογή λογισµικού και µετά από λίγο ανακαλύπτουν ότι 

δεν έχουν σκεφτεί γιατί αγόρασαν το λογισµικό ή τι υποτίθεται ότι θα κάνουν µε 

αυτό. 
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Στην προσπάθεια επιτυχηµένης εφαρµογής ενός CRM πρέπει η επιχείρηση να 

ακολουθήσει κάποια συγκεκριµένη µεθοδολογία που θα τη βοηθήσει να καλύψει όλες 

τις πτυχές της ∆ιαχείρισης Πελατειακών Σχέσεων και να ανταποκριθεί στις δυσκολίες 

που θα προκύψουν, (Βλαχοπούλου, 2004). 

Το αποτέλεσµα θα είναι η αποτελεσµατική και αποδοτική αντιµετώπιση των πελατών 

και η επιτυχής λειτουργία και άνοδος της επιχείρησης.  

 

 

 

6.1.4   Ανάπτυξη Πελατειακής Στρατηγικής- Αξία Πελάτη 

 

Ο καθορισµός της γενικής πολιτικής και των κατευθυντήριων γραµµών της 

επιχείρησης θα αποτελέσει το υπόβαθρο για την επιτυχή ανάπτυξη του CRM 

συστήµατος, (Βλαχοπούλου, 2004).  

Το πρώτο βήµα στην καθοριστική διαδροµή της εφαρµογής ενός CRM συστήµατος 

είναι να κατανοήσει αρχικά η επιχείρηση τι είναι πελατειακή στρατηγική και στη 

συνέχεια να την εγκαθιδρύσει στο εσωτερικό της, (Βλαχοπούλου,2004). 

Το βήµα αυτό είναι συνήθως αυτό που οι περισσότεροι θέλουν να αποφύγουν, καθώς 

κανείς δεν έχει χρόνο και υποµονή για αναλύσεις και σχεδιασµούς στρατηγικών. 

Όποιος όµως θέλει να πετύχει στο CRM πρέπει να το θεωρήσει αναγκαίο. Είναι 

ιδιαίτερα σηµαντικό για επιχειρήσεις που µέχρι τώρα ήταν προσανατολισµένες στο 

προϊόν και ξαφνικά πρέπει τώρα να αλλάξουν τον προσανατολισµό τους στον πελάτη.  

Αυτό δεν είναι µια απλή διαδικασία και οι αλλαγές που απαιτούνται δεν περιορίζονται 

µόνο στο να δηλώσει η διοίκηση ότι αλλάζει στρατηγική. Όλη η εφαρµογή του CRM 

και η µεθοδολογία για την εφαρµογή αυτή ουσιαστικά αποτελεί την εδραίωση αυτής 

της νέας στρατηγικής, (Βλαχοπούλου, 2004). 

Ας ξεκινήσουµε όµως αντίστροφα και ας πούµε τι δεν είναι πελατειακή στρατηγική. 

Πελατειακή στρατηγική δεν είναι µόνο να έχεις πελάτες και απλά να µπορείς να τους 

εξυπηρετήσεις. Ο πελάτης γίνεται το κέντρο όλων των διαδικασιών και η 

συµπεριφορά του κινεί τα νήµατα της εταιρείας, (Βλαχοπούλου, 2004). 
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Το αντικείµενο του σχεδιασµού πελατοκεντρικών επιχειρηµατικών στρατηγικών είναι 

να αναπτυχθούν ευκαιρίες αξίας µε τους πελάτες µέσα από τη βαθιά γνώση του 

πελάτη. Οι πελατειακές στρατηγικές σχετίζονται µε το να ακούς τους πελάτες και να 

έχεις έναν ειλικρινή διάλογο µαζί τους, όχι να τους κατακλύζεις µε διαφηµίσεις, e-

mail και όλα τα υπόλοιπα µέσα που χρησιµοποιούνται σήµερα. 

Μία εταιρεία δεν µπορεί να ξεκινήσει να καθορίζει τις ανάγκες και τις επιθυµίες των 

πελατών της και εν συνεχεία να τους προσφέρει αξία, αν δεν έχει πλήρη γνώση τι 

σηµαίνουν αυτά. Επιπλέον, πρέπει να καθοριστούν κρίσιµες ερωτήσεις για τον 

πελάτη, όπως τι είδους πελάτες θέλει η εταιρεία και πώς συγκεντρώνονται, πώς θα 

τµηµατοποιηθούν πως και θα εξυπηρετηθούν, (Βλαχοπούλου, 2004). 

Η επιχείρηση µπορεί να κατανοήσει ποιοι είναι οι πελάτες της, µέσω µιας διαδικασίας 

ενόρασης του πελάτη που περικλείει ποσοτικές και ποιοτικές τεχνικές. Η ποιοτική 

προσέγγιση πρέπει να περιλαµβάνει τη συζήτηση µε τους πελάτες για τις ανάγκες και 

τις απαιτήσεις τους, καθώς και το πώς αλληλεπιδρούν µε τα ψηφιακά µέσα. Στην 

ποσοτική πλευρά θα χρειαστεί να συγκεντρωθούν τα δεδοµένα των πελατών από όλα 

τα σηµεία επαφής για να δηµιουργηθεί µια µοναδική ολοκληρωµένη εικόνα, 

παρέχοντας την πλατφόρµα για ανάλυση των πελατών. 

Όπως είναι φανερό, πολύ συχνά σε αυτή την προσπάθεια µετάβασης από τον 

προσανατολισµό στο προϊόν στον προσανατολισµό στον πελάτη γίνεται λόγος για την 

αξία του πελάτη. Όλα περιστρέφονται γύρω από αυτή την αξία, την οποία έχουµε ήδη 

αναλύσει, (Βλαχοπούλου,2004). 

Αυτό που πρέπει κανείς να θυµάται σε αυτήν την πρώτη φάση είναι ότι η επιχείρηση 

πρέπει να σχεδιάζει και να προχωρά ανάλογα µε το τι θέλει ο πελάτης και επίσης να 

επικεντρώνεται στο να ακούει τους πελάτες και όχι να τους αναγκάζει να την 

ακούσουν. 
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6.1.5 ∆έσµευση Όλης της Επιχείρησης 

 

Σύµφωνα µε τη Βλαχοπούλου (2004), η δέσµευση της ανώτατης διοίκησης κατά 

πρώτο λόγο και εν συνεχεία η δέσµευση ολόκληρης της επιχείρησης αποτελούν 

αναγκαίο βήµα στην εφαρµογή ενός CRM συστήµατος. 

Όσον αφορά τη δέσµευση της ανώτατης διοίκησης, είναι λογικό σε κάθε ανάληψη 

επιχείρησης πως είναι αναγκαίο να υπάρχει µια καθοδηγητική δύναµη που θα ενώσει 

όλες τις δυνάµεις της επιχείρησης στον απώτερο σκοπό της επιτυχούς εφαρµογής. Η 

ενεργή συµµετοχή της ηγεσίας σε ένα τέτοιο τόλµηµα κρίνεται άκρως απαραίτητη και 

σκόπιµη. Αντιθέτως, η έλλειψη ηγεσίας µπορεί να µειώσει την αποτελεσµατικότητα 

του σχεδίου και φυσικά να το οδηγήσει σε αποτυχία. 

Η δέσµευση σε ένα project µπορεί να φανεί από τη θέληση της διοίκησης να 

συµµετέχει σε ένα συγκεκριµένο προϋπολογισµό και να εγκρίνει το αρχικό πλάνο 

σχεδίασης. Η διοίκηση θα πρέπει συχνά και µε συνέπεια να υποστηρίζει το project 

προφορικά και γραπτά. Η έλλειψη δέσµευσης υπάρχει, όταν η ανώτατη διοίκηση δεν 

είναι πεπεισµένη ότι το CRM είναι αναγκαίο για τον οργανισµό, (Βλαχοπούλου, 

2004). 

Πολλές προσεγγίσεις µπορούν να βοηθήσουν να εξαλειφθούν αυτά τα ζητήµατα. Τα 

περισσότερα διοικητικά στελέχη έχουν ακούσει για τα συστήµατα CRM αλλά δεν 

έχουν ξεκάθαρη αντίληψη τι ακριβώς είναι. Στην αρχή του project είναι σηµαντικό να 

εκπαιδευτεί η διοίκηση ώστε να κατανοήσει πλήρως  τι είναι ή δεν είναι το CRM 

σύστηµα. ∆εν θα πρέπει να υπάρχει επικέντρωση στην τεχνολογική άποψη του CRM 

συστήµατος αλλά στα θετικά αποτελέσµατα που αυτό έχει.  

Πρέπει να αποδεκτό από την ανώτατη διοίκηση ότι η αυτοµατοποίηση υποστηρίζει 

την επιχειρηµατική στρατηγική, επηρεάζει και βελτιώνει τα αποτελέσµατα και 

µειώνει τα κόστη σηµαντικά. Η εκπαίδευση πρέπει να συνεχιστεί ώσπου η 

υποστήριξη θα είναι δεδοµένη από τα µέλη της διοίκησης. Ακολούθως, πρέπει να 

επιβεβαιωθεί το γεγονός ότι τα διοικητικά µέλη κατανοούν ότι η εµπλοκή τους στο 

σχέδιο θα συνεχιστεί σε ολόκληρο τον κύκλο ζωής του σχεδίου. ∆εν αρκεί όµως να 

δεσµευτεί η ανώτατη διοίκηση. Η δέσµευση αυτή πρέπει να εξασφαλιστεί ως το τέλος 
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της διαδικασίας εφαρµογής αλλά και καθ’ όλη τη διάρκεια λειτουργίας του CRM 

συστήµατος, (Βλαχοπούλου, 2004). 

 Για το σκοπό αυτό πρέπει να σχηµατιστεί µια επιτροπή που περιλαµβάνει ανώτερο 

προσωπικό και χρήστες από τα τµήµατα πωλήσεων και µάρκετινγκ, 

συµπεριλαµβανοµένου και της εξυπηρέτησης των πελατών, καθώς και από το τµήµα 

συστηµάτων πληροφοριών. Αυτή η επιτροπή θα ενηµερώνει την ανώτατη διοίκηση σε 

τριµηνιαία βάση σχετικά µε την κατάσταση του CRM project-επιτυχίες, αποτυχίες, 

µελλοντικές ανάγκες, ανάπτυξη. 

∆εν αρκεί όµως, µόνο η διοίκηση να εγκρίνει και να υποστηρίζει το σχέδιο εφαρµογής 

του CRM. Βήµα κλειδί αποτελεί η προσπάθεια να πειστεί κάθε σχετιζόµενο τµήµα 

µέσα στην εταιρεία για την αποτελεσµατικότητα του CRM. Ενηµερώνοντας όλες τις 

οµάδες σε κάθε στάδιο και δίνοντας έµφαση στα θετικά αποτελέσµατα της 

διαδικασίας αυτοµατοποίησης µπορεί να µειωθεί η αντίσταση και να αυξηθούν οι 

πιθανότητες επιτυχίας, (Βλαχοπούλου, 2004). 

 Όπως σε κάθε µεγάλη και περίπλοκη ανάληψη επιχείρησης η εφαρµογή του 

συστήµατος απαιτεί τα ταλέντα και τις ενέργειες ενός µεγάλου φάσµατος ειδικών. 

Επειδή το CRM περιέχει πολλαπλές περιοχές της εταιρείας, είναι σηµαντικό να έχει 

την υποστήριξη από όλα τα τµήµατα: πωλήσεις, µάρκετινγκ, υποστήριξη, οικονοµία, 

κατασκευή, διανοµή. Εµπλέκοντας επιλεκτικά µέλη, κερδίζεις ένα σηµαντικό µέσο 

εισόδου πριν το σύστηµα επιλεγεί και εγκατασταθεί, ένα βήµα που προωθεί τόσο τη 

συνεργασία όσο και τη ζωτική αποδοχή του συστήµατος από όλα τα τµήµατα. 

Οι κινήσεις που πρέπει να πραγµατοποιηθούν εδώ είναι η εκπαίδευση των χρηστών 

για τα πλεονεκτήµατα και τις προσδοκίες του CRM και κατόπιν, η ανάπτυξη ενός 

σχεδίου επικοινωνίας που θα επιβεβαιώσει ότι οι χρήστες είναι ενήµεροι της 

κατάστασης του σχεδίου και είναι σύµφωνοι στο να παρέχουν ανάδραση. Στη 

συνέχεια, πρέπει να αναπτυχθεί µία έγκριση για έναν προϋπολογισµό που περικλείει 

το project, (Βλαχοπούλου, 2004). 

Αυτό θα παρέχει αποδείξεις ότι η ανώτατη διοίκηση είναι δεσµευµένη στο σχέδιο. 

Όπως σε κάθε project ο προτεινόµενος προϋπολογισµός είναι απλά µια εκτίµηση.  
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Σύµφωνα µε τη Βλαχοπούλου (2004), ο προϋπολογισµός θα πρέπει να περιλαµβάνει 

διαθέσιµους χρηµατικούς πόρους για: 

 

i. Έρευνα, συνέντευξη και επίσκεψη προµηθευτών και πελατών. 

ii. Εκτίµηση και αναβάθµιση τεχνικής υποδοµής. 

iii. Εκτίµηση τρεχουσών διαδικασιών µέσα στον οργανισµό. 

iv. Εκτιµηµένο κόστος εφαρµογής του συστήµατος, συµπεριλαµβανόµενου του 

λογισµικού και του υλικού. 

v. Καθορισµό του κόστους υποστήριξης που χρειάζεται για τη διατήρηση του 

λογισµικού µιας συνεχιζόµενης βάσης.  

vi. Θα πρέπει να συµπεριληφθεί και το κόστος του πρόσθετου προσωπικού που 

µπορεί να χρειαστεί. 

 

Γενικά, σε όλη τη διάρκεια ανάπτυξης του project πρέπει να υπάρχει επικοινωνία 

µεταξύ όλων των µελών της επιχείρησης. Η ανταλλαγή απόψεων, οι τακτικές 

ενηµερώσεις και συζητήσεις  θα παρέχουν ένα ευοίωνο περιβάλλον για την εφαρµογή 

του CRM χωρίς προβλήµατα. Όλοι θα πρέπει να συµµετέχουν και στα σηµεία 

επιτυχίας αλλά και στις αποτυχίες. 

 

 

 

 

6.1.6   ∆ηµιουργία οµάδας για το CRM Project 

 

Σύµφωνα µε τη Βλαχοπούλου (2004), η οµάδα αυτή θα σχηµατίσει τον πυρήνα της 

προσπάθειας, θα πάρει αποφάσεις κλειδιά, θα καθορίσει το πλαίσιο µέσα στο οποίο 

θα πραγµατοποιηθεί το CRM και θα συντείνει στο να έρθουν σε επαφή  όλες οι 

πληροφορίες και τα πλεονεκτήµατα του CRM προγράµµατος σε όλη την εταιρεία. Θα 

πρέπει να προβλέπουν κάθε οπτική γωνία του σχεδίου από την έρευνα ως την 

παραγωγή. Ανάλογα µε το µέγεθος του project η οµάδα θα πρέπει να αφιερώσει πολύ 

χρόνο σε αυτό. 
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Μια αποτελεσµατική οµάδα θα πρέπει πρώτα από όλα να έχει κάποιο ανώτερο 

διοικητικό στέλεχος που θα εγγυηθεί την κατάλληλη διοικητική και οικονοµική 

υποστήριξη. Επίσης, θα πρέπει να στελεχώνεται από ενεργούς εκπρόσωπους της 

ανώτατης διοίκησης, από τις πωλήσεις και το µάρκετινγκ, τα τεχνικά τµήµατα και 

µέλη από όλες τις τελικές οµάδες χρηστών. 

 ∆ηµιουργώντας µια οµάδα συνδυάζοντας άτοµα από όλους τους χώρους της 

εταιρείας που εµπλέκονται στη CRM διαδικασία, οι αποφάσεις που θα ληφθούν θα 

είναι τέτοιες που θα ικανοποιούν όλα τα τµήµατα, θα καλύπτουν όλες τις πτυχές και 

έτσι θα αποφευχθούν παραλείψεις, παράπονα, συγκρούσεις συµφερόντων. Τα µέλη 

του κάθε τµήµατος θα εκπροσωπήσουν συγκεκριµένες επιθυµητές απαιτήσεις για το 

επιλεγµένο CRM σύστηµα, (Βλαχοπούλου, 2004). 

Τα µέλη αυτά που θα προέρχονται από διαφορετικούς χώρους θα αναλάβουν να 

κρίνουν και να βοηθήσουν µε βάση τα δικά τους κριτήρια αλλά πάντα σε συνεννόηση 

και συνεργασία µε τους υπόλοιπους. Επειδή το CRM αγγίζει ολόκληρο τον 

οργανισµό, για το λόγο αυτό θα πρέπει τα µέλη της οµάδας να διακρίνονται από 

πολλά προσόντα και να είναι εξειδικευµένα στην εργασία που αναλαµβάνουν. 

Συγκεκριµένα, τα βασικότερα µέλη που θα απαρτίσουν την οµάδα είναι: 

Οι Project managers οι οποίοι θα πρέπει να παρέχουν ηγεσία, κίνητρο και επίβλεψη σε 

κάθε φάση της ανάπτυξης CRM. Είναι αυτοί που έχουν την ανώτατη ευθύνη για την 

καθηµερινή και έγκαιρη ολοκλήρωση των δραστηριοτήτων καθώς και για την 

εκπλήρωση των στόχων. Σύµφωνα µε τη Βλαχοπούλου (2004), οι µάνατζερ εκτιµούν 

µια προτεινόµενη λύση µε βάση τα ακόλουθα κριτήρια: 

 

i. Θα παρέχει το σύστηµα πληροφορίες που απαιτούνται για αποφάσεις κλειδιά; 

ii. Θα επηρεάσει σηµαντικά και θα βελτιώσει το σύστηµα; 

iii. Θα µειώσει σηµαντικά τα κόστη; 

iv. Είναι επί του παρόντος επιτυχηµένο σε παρόµοιες εγκαταστάσεις; 

 

Πολλές επιχειρήσεις προτιµούν να προσλάβουν έµπειρους project managers εκτός του 

οργανισµού. Με την επιλογή αυτή η επιχείρηση µπορεί να φέρει νέες ικανότητες και 

πρόσθετη εµπειρία, εξοικονοµώντας χρόνο και έξοδα από κακές αποφάσεις. Στην 

οµάδα πρέπει να περιληφθούν και χρήστες πωλήσεων και µάρκετινγκ.  
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Με τη συµµετοχή τους θα µειωθεί η πιθανότητα απόρριψης της λύσης. Σύµφωνα µε 

τη Βλαχοπούλου (2004), οι χρήστες πρέπει να εκτιµήσουν ένα δυνατό σύστηµα µε 

βάση τα κριτήρια: 

 

• Κατά πόσον είναι εύκολο να το µάθεις. 

• Κατά πόσον είναι εύκολο να το χρησιµοποιήσεις. 

• Αν θα εξοικονοµήσει χρόνο και αν θα µειώσει τα γενικά έξοδα. 

• Αν θα απλοποιήσει την επαφή και την ολοκλήρωση µε τον πελάτη. 

• Αν θα προάγει την επικοινωνία µε την εταιρεία και τον πελάτη. 

• Αν µπορεί να αυξήσει την παραγωγικότητα πωλήσεων. 

 

Στην οµάδα θα πρέπει να περιλαµβάνονται και σύµβουλοι. Οι σύµβουλοι µπορεί να 

είναι είτε ανεξάρτητοι είτε προερχόµενοι από τους προµηθευτές. Θα ήταν καλό η 

οµάδα που αναλαµβάνει αυτό το έργο να µην έχει απλά ένα συµβουλευτικό ρόλο και 

ευθύνη για τα αποτελέσµατα αλλά να µπορεί να παίρνει και αποφάσεις που µπορεί να 

αφορούν το προσωπικό, την προτεραιότητα δραστηριοτήτων, τελική επιλογή 

προµηθευτή. 

 

 

 

6.1.7 Επιλογή Κατάλληλης Λύσης CRM 

 

Σύµφωνα µε τη Βλαχοπούλου (2004), οι λύσεις CRM αντιπροσωπεύουν 

αξιοσηµείωτη επένδυση σε χρόνο και χρήµα για να εξασφαλίσουν την εκπλήρωση 

όλων των λειτουργιών της επιχείρησης. Για το λόγο αυτό πρέπει να ερευνηθούν οι 

εναλλακτικές λύσεις. Όταν γίνεται λόγος για µια λύση CRM, θα πρέπει να 

σκεφτόµαστε τρία στοιχεία- λογισµικό, τεχνολογία και προµηθευτή, τα οποία δεν 

είναι ανεξάρτητα µεταξύ τους. 

Καθώς θα πρέπει να γίνει αυτή η επιλογή της λύσης πρέπει να δοθεί απάντηση σε 

κάποια βασικά ερωτήµατα: 
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Που ξεκινώ το ψάξιµο για µια λύση CRM; 

Το καλύτερο µέρος για να ξεκινήσει κανείς είναι οι ειδικοί προµηθευτές. Η 

βιοµηχανία και εµπορία του CRM έχει πολλούς συµβούλους και ειδικούς που η µόνη 

τους ευθύνη είναι η έρευνα και οι αναθεωρήσεις του CRM. Οι σύµβουλοι αυτοί 

µπορούν να παρέχουν λεπτοµερείς αναφορές για τις δηµοφιλείς λύσεις στην αγορά. 

 

 

Πώς αποφασίζω ποιες λύσεις CRM θα είναι µια εφαρµόσιµη επιλογή για τις 

προδιαγραφές µου; 

Η διαδικασία της εκτίµησης θα είναι το κλειδί στην δηµιουργία της µεγάλης λίστας µε 

τις πιθανές λύσεις CRM. Μέσω των πληροφοριών που θα ληφθούν από όλα τα 

τµήµατα θα εντοπιστούν και θα µπουν σε προτεραιότητα όλες οι ανάγκες και 

απαιτήσεις του συστήµατος. Με βάση αυτά η επιχείρηση θα προσπαθήσει να 

εντοπίσει τη λύση που ανταποκρίνεται περισσότερο. 

 

 

Τι άλλο πρέπει να σκεφτώ πριν πάρω την τελική απόφαση επιλογής;. 

Είναι λογικό ότι σε αυτήν τη φάση της επιλογής λύσης τα ερωτήµατα που ανακύπτουν 

στα µέλη της οµάδας του έργου είναι πολλά, καθώς εµπλέκονται ζητήµατα 

τεχνολογίας, λογισµικού, σχέσεων µε προµηθευτές. Θα ήταν καλό η οµάδα να 

ασχοληθεί ξεχωριστά µε κάθε ένα από αυτά τα επιµέρους τµήµατα της λύσης και στη 

συνέχεια να τα συνδυάσει βγάζοντας και το πόρισµα της για την λύση που θα 

εγκατασταθεί στην επιχείρηση. 

 

 

6.1.8   Επιλογή Λογισµικού 

 

Σύµφωνα µε τη Βλαχοπούλου (2004), όταν γίνεται η επιλογή του CRM λογισµικού ο 

στόχος είναι να προαχθούν και να υποστηριχθούν οι διαδικασίες πωλήσεων, 

µάρκετινγκ και εξυπηρέτησης πελατών. Αυτό σηµαίνει ότι η επιλογή πρέπει να είναι 
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βασισµένη στη γνώση της τρέχουσας τεχνολογίας της εταιρείας και σε ένα περιεκτικό 

σύνολο των λειτουργικών απαιτήσεων.  

 

Το περιεκτικό CRM λογισµικό περιλαµβάνει δυναµικά τµήµατα που παρέχουν τα 

απαραίτητα εργαλεία για τη διαχείριση των αλληλεπιδραστικών καναλιών. Για τη 

σωστή επιλογή λογισµικού θα πρέπει να εντοπιστούν τα κατάλληλα στοιχεία στους 

εξής τοµείς: 

 

Λειτουργίες προϊόντος 

Για παράδειγµα: 

Πόσο εύκολο είναι να κάνεις επιλογές των προφίλ για σκοπούς µάρκετινγκ. 

Report Generation –∆ηµιουργία αναφορών-Πώς γίνεται. 

 Είναι εύκολο να δηµιουργηθούν σηµαντικές αναφορές. 

 

Φιλικότητα προς το χρήστη 

Πρέπει το πλάνο να είναι λογικό. 

Πρέπει να µπορούν να προσαρµοστούν  τα εικονίδια/ εντολές. 

Πρέπει να µπορεί περιηγηθεί µεταξύ οθονών. 

Πρέπει το σύστηµα να είναι ευλύγιστο για τους χρήστες. 

Πρέπει να µπορούν οι νέοι εργαζόµενοι να µάθουν το σύστηµα. 

 

Τεχνικές Προδιαγραφές 

Το σύστηµα πρέπει να µοιράζεται τα δεδοµένα µεταξύ λειτουργιών για διαφορετικούς 

σκοπούς. 

Τι ασφάλεια και χαρακτηριστικά πρόσβασης διαθέτει; 

Να µπορεί το σύστηµα να διασυνδεθεί µε τα υπάρχοντα συστήµατα. 

 

Προφίλ Προµηθευτών 

Το µέγεθος της εταιρείας- αριθµός εργαζοµένων, τζίρος, σχέδια επενδύσεων. 

Φήµη- προηγούµενοι/ τρέχοντες πελάτες, συστάσεις, βραβεία. 

Τι εµπειρία έχουν στην διαχείριση περίπλοκων έργων. 

Τι υποστήριξη προσφέρουν. 
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Εκπαίδευση και Υποστήριξη 

Υπάρχει ένα περιεκτικό πρόγραµµα για χρήστες και µάνατζερ; 

Υπάρχει υποστήριξη µέσω διαδικτύου; Ποιος ο χρόνος ανταπόκρισης; 

 ∆ίνεται  η δυνατότητα για  υποστήριξη για αποµακρυσµένους χρήστες; 

 

Κόστος 

Το κόστος που προκύπτει σε όλη τη διάρκεια της υλοποίησης ενός CRM είναι 

διαφόρων ειδών, και αυτό είναι άµεση συνέπεια της πολυπλοκότητας του, ως 

στρατηγικό εργαλείο. Έχουµε τις εξής έξι κατηγορίες κόστους: 

 

• Κόστος προσωπικού, που αφορά τη διοίκηση, το τµήµα IT, και όλους τους 

εµπλεκόµενους από τα υπόλοιπα τµήµατα όπως οι πωλήσεις, το µάρκετινγκ, η 

παραγωγή. Εξυπακούεται ότι το κόστος αυτό περιλαµβάνει τόσο το αρχικό όσο και το 

κόστος που προκύπτει κατά την υλοποίηση και την εφαρµογή του CRM. Οι αλλαγές 

στο ανθρώπινο δυναµικό είναι ακόµα µια πηγή κόστους για την επιχείρηση. 

 

• Κόστος εκπαίδευσης, όπου εκτός του κόστους αυτού που αναλαµβάνει την 

εκπαίδευση, περιλαµβάνεται και το κόστος απασχόλησης του προσωπικού της 

επιχείρησης όταν θα γίνεται η απαραίτητη εκπαίδευση για το CRM. Υψηλό κόστος 

εκπαίδευσης προκύπτει κατά την προσπάθεια της επιχείρησης να αποκτήσει 

πελατοκεντρικό χαρακτήρα. 

 

• Κόστος συµβουλευτικών υπηρεσιών, που είναι αναπόφευκτες και αρκετά 

σηµαντικές σε όλες τις περιπτώσεις τέτοιων µεγάλων και σύνθετων έργων. 

 

• Κόστος επικοινωνιών της επιχείρησης µε τους προµηθευτές σε όλη τη 

διάρκεια του έργου. 

 

• Κόστος υλικών, που αφορά την ενδεχόµενη δηµιουργία θέσεων εργασίας, την 

προµήθεια υλικού (hardware) όπως Η/Υ, εξοπλισµός δικτύων, τηλεφωνικά κέντρα, 

τηλεπικοινωνιακές υποδοµές, µαζί µε το αντίστοιχο ετήσιο κόστος συντήρησής τους. 
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• Κόστος λογισµικού, όπως οι απαιτούµενες άδειες χρήσης της εφαρµογής του 

λογισµικού CRM, τα λειτουργικά συστήµατα, το λογισµικό δικτύου, καθώς και το 

ετήσιο κόστος συντήρησης. 

 

 

Επιλογή τεχνολογίας 

Η τεχνολογία πρέπει να επιλεγεί και να τεθεί σε λειτουργία προσεκτικά για να 

δουλέψει το project. Καθώς όλες οι εταιρείες είναι διαφορετικές δεν υπάρχει λύση 

που να ταιριάζει παντού. Οι διαφορές που υπάρχουν σε κάθε εταιρεία πρέπει να 

αντανακλώνται στην τεχνολογία. Γι αυτό είναι κρίσιµο κάθε τεχνολογία να επιλέγεται 

έτσι ώστε να είναι προσαρµόσιµη, ανοιχτή και ικανή για ενσωµάτωση µε την 

υπάρχουσα υποδοµή της υπολογιστικής τεχνολογίας. 

Η επιλογή σωστής τεχνολογίας από λάθος προµηθευτή ή η επιλογή κακής τεχνολογίας 

µπορεί να επιδράσει δραµατικά στο αποτέλεσµα του έργου. Ένας προµηθευτής που 

δεν είναι ανταποκρινόµενος ή δεν παρέχει την ποιότητα των αναγκαίων ικανοτήτων 

για επιτυχία µπορεί να προξενήσει καθυστερήσεις ή µπορεί να µην επιτρέψει στην 

επιχείρηση να εκµεταλλευτεί πλήρως την τεχνολογία. Από την άλλη η κακή 

τεχνολογία θα εµποδίσει την επιχείρηση να αντιµετωπίσει τις τρέχουσες και 

µελλοντικές ανάγκες των πελατών της. 

 

 

6.1.9   Επιλογή Προµηθευτή 

 

Σύµφωνα µε τη Βλαχοπούλου (2004), η επιλογή ενός προµηθευτή CRM είναι τόσο 

κρίσιµη όσο και η επιλογή του CRM λογισµικού. Η σχέση µε τον προµηθευτή θα 

εξελιχθεί σε µια µακροχρόνια σχέση που πρέπει να αντιµετωπιστεί ως συνεργασία. 

 Η σωστή επιλογή είναι ένας προµηθευτής µε εµπειρία και µε αποδεδειγµένη 

απόδοση. Η επιλογή ενός έµπειρου προµηθευτή είναι απαραίτητη ώστε να υπάρχει 

απόλυτη εµπιστοσύνη, εύκολη επικοινωνία και άµεση ανταπόκριση στις ανάγκες και 

τις επιθυµίες κάθε επιχείρησης, αφού ο ίδιος θα είναι παρόν σε όλη τη διάρκεια ζωής 

του CRM συστήµατος. 
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Σύµφωνα µε τη Βλαχοπούλου (2004), ένας έµπειρος προµηθευτής θα µπορεί να: 

 

• Αναγνωρίζει συγκεκριµένες απαιτήσεις επιχειρησιακής αυτοµατοποίησης. 

• Εκπαιδεύει την οµάδα διαχείρισης έργου. 

• Σχεδιάζει, καταγράφει, σχηµατίζει το σύστηµα. 

• Παρέχει υποστήριξη εφαρµογής και τεχνική υποστήριξη. 

• Εκπαιδεύει χρήστες, µάνατζερ και προσωπικό υποστήριξης. 

• Παρέχει συνεχείς υπηρεσίες υποστήριξης. 

 

Είναι σηµαντικό να τονίσουµε, ότι το καλύτερο λογισµικό µε την καλύτερη 

τεχνολογία θα είναι σπατάλη χρηµάτων αν ο προµηθευτής είναι ανίκανος να παρέχει 

ένα σταθερό θεµέλιο και αξιόπιστη υποστήριξη για τη συνεχιζόµενη επιτυχία του 

CRM. 

 

 

 

6.2   Εγκατάσταση του CRM Συστήµατος 

 

Σύµφωνα µε τη Βλαχοπούλου (2004), το νέο σύστηµα δεν µπορεί απευθείας να 

εφαρµοστεί σε όλη την επιχείρηση και να ξεκινήσει άµεσα η λειτουργία του. Αρχικά 

θα γίνει µια δοκιµή σε µικρότερη κλίµακα όπου θα ελεγχθεί η λειτουργία της νέας 

τεχνολογίας, η λειτουργικότητα, η λειτουργία των διαδικασιών, η αντιµετώπιση των 

χρηστών και το πιο σηµαντικό αν εκπληρώνονται οι αντικειµενικοί στόχοι.  

Με βάση τα αποτελέσµατα αυτής της δοκιµής θα αρχίσει σιγά-σιγά το σύστηµα να 

εφαρµόζεται ενώ παράλληλα θα γίνονται και οι απαιτούµενες διορθώσεις. Σηµαντικό 

ρόλο στην εφαρµογή του CRM συστήµατος διαδραµατίζει η εκπαίδευση των χρηστών 

του. 
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6.2.1   Εκπαίδευση Χρηστών  

 

Οι άνθρωποι της επιχείρησης αποτελούν ένα ουσιαστικό τµήµα όλης της λύσης του 

CRM. Η εστίαση στην τεχνολογία και τις διαδικασίες και η παράβλεψη των 

ανθρώπων που θα χρησιµοποιούν το project αποτελεί σοβαρό ρίσκο για την εφαρµογή 

του CRM, (Βλαχοπούλου, 2004). 

Είναι σύνηθες το φαινόµενο η επιχείρηση να µην ασχολείται µε την εκπαίδευση των 

χρηστών είτε γιατί δεν έχει κατανοήσει την αναγκαιότητα της είτε γιατί προσπαθεί να 

αποφύγει το κόστος. Η επιχείρηση πρέπει να δώσει βαρύτητα στην σωστή ενηµέρωση 

και κατάρτιση των εργαζοµένων στα νέα δεδοµένα της. Η εκπαίδευση αυτή θα δώσει 

τη δυνατότητα στους χρήστες να έρθουν σε επαφή µε το νέο σύστηµα και να 

κατανοήσουν πως θα επιδράσει στην επιχείρηση και τι σκοπούς θα επιτύχει. Οι 

χρήστες θα ενηµερωθούν για τις αλλαγές που θα λάβουν χώρα στην εργασία τους και 

για τον τρόπο µε τον οποίο θα αντεπεξέλθουν στις ανάγκες της και θα επιτύχουν τα 

αναµενόµενα αποτελέσµατα, (Βλαχοπούλου, 2004). 

Συγκεκριµένα, η εκπαίδευση θα ξεκινήσει από µια γενική ενηµέρωση για το νέο 

σύστηµα και θα επεκταθεί σε πιο ειδικές πληροφορίες, δηλαδή επίδειξη στους 

χρήστες της πρόσβασης και χρήσης δεδοµένων µέσω του συστήµατος, online 

εκπαιδευτικό υλικό που θα προσαρµόζεται για τον κάθε χρήστη, παροχή τηλεφωνικής 

γραµµής επικοινωνίας, (Βλαχοπούλου, 2004). 

Είναι σηµαντικό η εκπαίδευση να συνεχίζεται για οτιδήποτε νέο προκύπτει στον 

οργανισµό, έτσι ώστε να καλυφθεί οποιοδήποτε κενό στις γνώσεις των χρηστών. 

 

 

 

6.2.2   Συνεχής ∆ιαχείριση- Συντήρηση του CRM Συστήµατος 

 

Σύµφωνα µε τη Βλαχοπούλου (2004), η εγκατάσταση ενός συστήµατος δε σηµαίνει 

ότι τα πάντα πλέον έχουν ολοκληρωθεί και ότι η επιχείρηση αφήνει το σύστηµα στη 

µοίρα του. Σύµφωνα µε έρευνες, οι επιχειρήσεις αντιµετωπίζουν δυσκολίες στην 

εφαρµογή ενός CRM, αλλά αντιµετωπίζουν και σοβαρές δυσκολίες στην προσπάθεια 

τους να το διατηρήσουν σωστά. 
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 Κρίνεται, λοιπόν, αναγκαία η συνεχής διαχείριση και εκτίµηση του συστήµατος. 

Επιπλέον πρέπει να διατηρηθεί η υποστήριξη από την ανώτατη διοίκηση αλλά και η 

συνεργασία µεταξύ όλων των εµπλεκοµένων τµηµάτων και χρηστών στο σύστηµα. 

Θα πρέπει λοιπόν, να διατηρηθεί ένας έλεγχος απέναντι στο σύστηµα και στον τρόπο 

που αντιµετωπίζεται από την επιχείρηση. Με τον τρόπο αυτό θα αντιµετωπίζονται 

εγκαίρως τα προβλήµατα που ανακύπτουν, (Βλαχοπούλου, 2004). 

 

 

6.2.3   Χρόνος Εφαρµογής του CRM Συστήµατος 

 

Σύµφωνα µε τη Βλαχοπούλου (2004), ο χρόνος εφαρµογής του CRM συστήµατος δεν 

είναι δεδοµένος και φυσικά εξαρτάται από την πολυπλοκότητα του σχεδίου και τα 

συστατικά του. Το 60% των επιχειρήσεων αφιερώνουν περίπου ένα χρόνο στην 

εφαρµογή του CRM. Αυτό που πρέπει να έχει υπόψη της η επιχείρηση είναι ότι ο 

χρόνος που απαιτείται είναι σίγουρα περισσότερος από αυτό που θα ισχυριστούν οι 

προµηθευτές. 

 Όποιος γνωρίζει καλά τι θα πει εφαρµογή ενός αποτελεσµατικού CRM συστήµατος 

αντιλαµβάνεται ότι τέτοια πακέτα λογισµικού δε βοηθούν µακροχρόνια και δεν 

παρέχουν την ολοκληρωµένη εικόνα του πελάτη που θέλει η εταιρεία. 

 

 

6.3   Τα 8 Βήµατα για την Υλοποίηση ενός CRM Συστήµατος 

 

Για τη δηµιουργία ενός επιτυχηµένου CRM η εκάστοτε επιχείρηση πρέπει να 

ακολουθήσει κάποια βήµατα, τα οποία αναλύονται στη συνέχεια. 

 

Πρώτο βήµα: Προσδιορισµός της αποστολής και των στόχων της επιχείρησης. 

 

Τα στελέχη που διαµορφώνουν τη στρατηγική µιας επιχείρησης θα πρέπει να 

γνωρίζουν πολύ καλά όχι µόνο το εσωτερικό και εξωτερικό της περιβάλλον, αλλά και 

το ποια είναι η αποστολή και το όραµα της επιχείρησης. Σε γενικές γραµµές, ο 

ορισµός της αποστολής µιας επιχείρησης µπορεί να προσδιοριστεί από τα στελέχη 

µέσω της απάντησης των τριών ακόλουθων ερωτηµάτων: 
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1. Τι είδους επιχείρηση θα είµαστε στο µέλλον;  

2. Πρόκειται η επιχείρηση να διατηρήσει την µορφή που έχει µέχρι σήµερα ή θα 

έχει τελείως διαφορετικό προφίλ; 

3. Ποιοι είναι οι στόχοι µας;  

 

Η γνώση του ανταγωνισµού είναι απαραίτητο στοιχείο για την αποτελεσµατική 

στοχοθέτηση, όπως επίσης η έννοια και ο καθορισµός της επιχείρησης. Κάθε 

επιχειρηµατικός όµιλος µπορεί να ορίζει την επιτυχία διαφορετικά ( π.χ. µε καθαρά 

οικονοµικά κριτήρια, µε την ικανοποίηση και διατήρηση πελατών και µετόχων, µε 

όρους που έχουν σχέση µε την εργασιακή ικανοποίηση). ∆εν αρκεί βέβαια η θέσπιση 

των στόχων αλλά και ο τρόπος που θα προσπαθήσει η επιχείρηση να τους πετύχει. 

Αυτό το πρώτο βήµα είναι πολύ βασικό διότι αποτελεί και το θεµέλιο για τη θέσπιση 

και τη 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 επιχείρηση λοιπόν, επιβάλλεται να έχει ικανά και δυνατά στελέχη στο ενεργητικό 

της για να µπορέσει να αναπτύξει µια αποτελεσµατική στρατηγική CRM και να 

προσδιορίσει τους στόχους της. Η διοίκηση της επιχείρησης θα πρέπει να γνωρίζει τις 

αλλαγές που θα επέλθουν µε την εφαρµογή ενός CRM ώστε να είναι έτοιµη να τις 

αφοµοιώσει στο σύνολο της επιχείρησης. 

 

 

∆εύτερο Βήµα: Πελατοκεντρικός σχεδιασµός. 

 

Έχουµε αναφέρει επανειληµµένως ότι η βασική προϋπόθεση για την υιοθέτηση µιας 

επιτυχηµένης CRM στρατηγικής είναι ο µετασχηµατισµός της επιχείρησης, σε µια 

επιχείρηση πελατοκεντρικού χαρακτήρα.  

Παρότι πρόκειται για προσόν που θα έπρεπε η επιχείρηση να κατέχει πριν την 

εµπλοκή της σε µια στρατηγική CRM, οι περισσότερες επιχειρήσεις αντιλαµβάνονται 

την ανάγκη υιοθέτησης πελατοκεντρικής φιλοσοφίας κατά τη δηµιουργία και 

εφαρµογή της CRM στρατηγικής. Για το λόγο αυτό ο πελατοκεντρικός σχεδιασµός 

περιλαµβάνεται στα βήµατα για την υλοποίηση ενός CRM συστήµατος. 
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Ο µετασχηµατισµός της επιχείρησης στο στάδιο αυτό δεν είναι πάντα εύκολη 

υπόθεση. Στην ουσία η επιχείρηση πρέπει να αλλάξει την προσωπικότητά της, 

αλλάζοντας την εστίαση της όπου µέχρι τώρα µπορεί να ήταν στο προϊόν. Για να 

ακολουθήσει µια στρατηγική πελατοκεντρικού χαρακτήρα πρέπει να αναδιοργανώσει 

τις λειτουργίες της όχι µόνο στα τµήµατα που έρχονται σε άµεση επαφή µε τον 

πελάτη (π.χ. πωλήσεις, µάρκετινγκ.) αλλά και σε όλα τα υπόλοιπα τµήµατα 

υποστήριξης και παραγωγής. 

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 όχι µόνο στόχους της επιχείρησης. 

• Το σύνολο της επιχείρησης πρέπει να είναι προσηλωµένο σε αυτά που ο 

πελάτης χρειάζεται και όχι σε αυτά που η επιχείρηση χρειάζεται από τον πελάτη. 

• Για να είναι δυνατή η υιοθέτηση πελατοκεντρικής φιλοσοφίας η επιχείρηση 

πρέπει να είναι σε θέση να αναγνωρίσει την αξία του πελάτη, όπως και την αξία που 

δηµιουργείται για την επιχείρηση σε συνεργασία µε 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 αλλά και την διαφορετικότητα της από την µέχρι 

τώρα στρατηγική της. 

 

 Μόνο εάν το σύνολο της επιχείρησης προσαρµοστεί στον νέο πελατοκεντρικό 

χαρακτήρα, η επιχείρηση θα έχει την δυνατότητα να δραστηριοποιηθεί σε αρµονία µε 

τα χαρακτηριστικά, τον τρόπο σκέψης και τις ανάγκες των πελατών, ώστε στη 

συνέχεια να υλοποιήσει αρµονικά το CRM. 
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Πολλές επιχειρήσεις για την αποτελεσµατική διαχείριση 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 CRM. 

 

 

Τρίτο Βήµα: Σχεδιασµός µιας ολοκληρωµένης στρατηγικής πελατών. 

 

Το πρώτο βασικό βήµα που πρέπει να γίνει µετά τον καθορισµό των στόχων είναι η 

δηµιουργία µιας ολοκληρωµένης στρατηγικής πελατών. Οι αναλυτές υπογραµµίζουν 

την ανάγκη ανάπτυξης ολοκληρωµένης στρατηγικής ώστε να ενσωµατωθεί και να 

ευθυγραµµιστεί η τεχνολογία CRM µε τις ανάγκες της επιχείρησης. Πρόβληµα 

ωστόσο παραµένει το γεγονός ότι η στρατηγική πελατών λείπει συχνά από µια 

επιχείρηση. Η πραγµατική πρόκληση που τίθεται λοιπόν κατά την υλοποίηση ενός 

CRM δεν είναι διαφορετική από την πρόκληση οποιασδήποτε στρατηγικής 

πρωτοβουλίας, είναι η ανάπτυξη και η εφαρµογή της στρατηγικής. 

Οι επιχειρήσεις πρέπει πρώτα απ’ όλα να αντιµετωπίσουν τη φιλοσοφία του CRM ως 

ένα ουσιαστικό συστατικό της στρατηγικής πελατών και όχι ως τεχνολογία. 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.  

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. 

Η εκάστοτε επιχείρηση που υιοθετεί µια στρατηγική CRM για να έχει πιθανότητες 

επιτυχίας, θα πρέπει να έχει δύο βασικές ικανότητες ώστε να καταφέρει να 

επωφεληθεί από αυτήν τη στρατηγική: 

 

1. Να µεταφράσει τη στρατηγική- Η ανώτερη διοίκηση θα πρέπει να καταρτίσει 

µια αποτελεσµατική στρατηγική και να την µεταφέρει µε τον σωστό τρόπο στο 

σύνολο της επιχείρησης και ιδιαίτερα σε αυτούς που πρόκειται να την χειρίζονται  σε 

καθηµερινή βάση. 
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2. Να εκτελέσει τη στρατηγική- Η επιχείρηση πρέπει να κατέχει µια στρατηγική 

διαδικασία ή ένα σύστηµα διαχείρισης της στρατηγικής, το οποίο θα µπορεί να 

εκτελεί και να διαχειρίζεται την στρατηγική σε συνεχή βάση. 

 

∆εν είναι τυχαίο άλλωστε ότι οι επιχειρήσεις που θεώρησαν ότι ήταν πολύ εύκολο να 

ευθυγραµµίσουν την τεχνολογία µε τη στρατηγική των πελατών τους, απέτυχαν. Η 

εκτέλεση µιας στρατηγικής είναι µια από τις σηµαντικότερες και απαιτητικότερες 

προκλήσεις που έχει να αντιµετωπίσει µια επιχείρηση. Γι’ αυτό άλλωστε τα ποσοστά 

επιτυχίας των πρωτοβουλιών CRM κινούνται παράλληλα αριθµητικά µε τα ποσοστά 

των επιχειρήσεων οι οποίες εφάρµοσαν επιτυχώς την στρατηγική των πελατών 

(customer strategy). 

Για την σωστή µεταφορά µιας στρατηγικής στην πράξη, απαιτείται µια συγκροτηµένη 

προσέγγιση. Μια αποδοτική µέθοδος θα πρέπει να εστιάζει αρχικά στη µετάφραση 

της στρατηγικής στην πράξη και στη συνέχεια να προσδιορίζει τους πόρους που 

απαιτούνται για την εφαρµογή της στρατηγικής, να ευθυγραµµίζει και να υποστηρίζει 

τη στρατηγική, µέσω συγκεκριµένων βηµάτων: 

 

i. Εξακρίβωση του τρόπου που θα διανείµει αποτελεσµατικότερα την προστιθέµενη 

αξία των νέων πελατών. 

ii. Προσδιορισµός των ενισχυτικών πόρων- όπως τα επιµορφωτικά προγράµµατα, οι 

νέες υπηρεσίες και οι ικανότητες οργάνωσης. 

iii. Οι υπεύθυνοι για τη διαχείριση των ενισχυτικών πόρων πρέπει να καταλαβαίνουν τι 

αναµένεται να συµβεί και πώς οι ρόλοι τους πρέπει να µεταβληθούν ώστε να 

ευθυγραµµιστεί η επιχείρηση µε τη στρατηγική πελατών. 

iv. Ευθυγράµµιση των συστηµάτων υποστήριξης, διόρθωσης και αναγνώρισης µε τη 

στρατηγική ώστε να εξασφαλιστεί ότι τα συστήµατα και οι άνθρωποι της επιχείρησης 

υποστηρίζουν τους στρατηγικούς στόχους. 

 

Αυτά τα βήµατα είναι κρίσιµα για την επιτυχηµένη εφαρµογή οποιασδήποτε 

στρατηγικής πρωτοβουλίας πελατών. 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 
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επιχείρησης να υιοθετήσει και να εκτελέσει µια καινούργια στρατηγική για την 

διαχείριση των πελατών. 

 

 

 

Τέταρτο Βήµα: Προσδιορισµός των απαιτήσεων από την εφαρµογή του CRM και της 

πολυπλοκότητας του συστήµατος. 

 

Για τη δηµιουργία ενός πετυχηµένου CRM είναι πολύ σηµαντικός παράγοντας ο 

προσδιορισµός των απαιτήσεων που έχει η επιχείρηση από το CRM. 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 αυτό το στάδιο θα πρέπει να είναι σαφείς. 

Μερικά παραδείγµατα των απαιτήσεων που πρέπει να προσδιορίσει η επιχείρηση 

είναι τα εξής: η αξιολόγηση των προωθητικών ενεργειών τόσο παλαιότερων όσο και 

τρεχουσών, οι δυνατότητες του τµήµατος υποστήριξης πελατών, τα προβλήµατα που 

µπορεί να εµφανιστούν στις πωλήσεις, οι οικονοµικές απαιτήσεις. 

Η επιχείρηση πρέπει λοιπόν να διενεργήσει µια εις βάθος ανάλυση των αναγκών της 

και ιεράρχηση των προτεραιοτήτων της πριν εµπλακεί στην εφαρµογή του 

τεχνολογικού µέρους ενός CRM. Πρέπει δηλαδή να καθορίσει επακριβώς ποια είναι 

τα οφέλη που περιµένει να αποκοµίσει και αν αυτά µπορεί να της τα προσφέρει ένα 

CRM σύστηµα. 

Η πολυπλοκότητα του συστήµατος η οποία θα καθοριστεί µε ακρίβεια µετά τον 

προσδιορισµό των απαιτήσεων, αποτελεί πολύ σηµαντικό κοµµάτι αφού θα καθορίσει 

τον σχεδιασµό και το εύρος του τεχνολογικού µέρους. 

 

 Η πολυπλοκότητα του CRM καθορίζεται από δύο κυρίως παράγοντες: 

1. Από την ποσότητα των εφαρµογών που πρέπει να υποστηρίζει το σύστηµα. 

Εάν για παράδειγµα ο στόχος του συστήµατος είναι µόνο να υποστηρίζει την 

πληροφόρηση για το προφίλ των πελατών, τότε πρόκειται για µια απλή εφαρµογή 

χωρίς ουσιαστική πολυπλοκότητα. 

Οι στόχοι του συστήµατος είναι ευρύτεροι αν περιέχουν για παράδειγµα το σχεδιασµό 

των προωθήσεων ή και διάφορα άλλα στοιχεία, τότε η πολυπλοκότητα του 
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συστήµατος αυξάνεται αντίστοιχα µε την πολυπλοκότητα των διαδικασιών και των 

πληροφοριών που διαχειρίζονται. 

2. Τα τµήµατα της επιχείρησης στα οποία θα εφαρµοστεί ένα σύστηµα CRM. Η 

υλοποίηση είναι απλούστερη εάν πρόκειται να γίνει σε ένα τµήµα και πολύ πιο 

σύνθετη εάν εφαρµοστεί στο σύνολο της επιχείρησης. 

 

 

 

Πέµπτο Βήµα: Ιεράρχηση, συντονισµός, σχεδιασµός. 

 

Στο σηµείο αυτό η επιχείρηση έχοντας καταρτίσει την απαραίτητη στρατηγική και 

προσδιορίσει τις απαιτήσεις της και την πολυπλοκότητα του CRM, είναι έτοιµη για 

τον τελικό σχεδιασµό πριν την επιλογή της τεχνολογίας που αποτελεί αναπόσπαστο 

µέρος του συστήµατος. 

 

 Στο στάδιο αυτό λοιπόν η εκάστοτε επιχείρηση πρέπει να διεκπεραιώσει τρεις 

βασικές διαδικασίες: 

 

i. Ιεράρχηση των λειτουργιών. 

ii. Συντονισµός των επιχειρηµατικών διεργασιών. 

iii. Σχεδιασµός του συστήµατος. 

 

 

Κατά την ιεράρχηση των λειτουργιών, η διοίκηση είναι συνήθως αυτή που 

αναλαµβάνει να προσδιορίσει τις προτεραιότητες στο σύνολο της επιχείρησης, αλλά 

και σε κάθε τµήµα όπου πραγµατοποιούνται λειτουργίες µε την υποστήριξη του CRM 

συστήµατος. Γνωρίζοντας τις απαιτήσεις της επιχείρησης από το σύστηµα, αυτή είναι 

η κατάλληλη στιγµή για τον καθορισµό των λειτουργικών µονάδων που θα 

αυτοµατοποιηθούν και θα επεκταθούν, µε σκοπό βέβαια την ικανοποίηση των 

απαιτήσεων και των στόχων. Ο εντοπισµός των περιοχών της επιχείρησης που θα 

υποστούν και την ουσιαστικότερη αλλαγή, θα καθορίσει στη συνέχεια και τον τρόπο 

που θα συντονιστούν οι διεργασίες αλλά και το σχεδιασµό και την επιλογή της 

τεχνολογίας που θα υποστηρίξει το σύστηµα. 
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Στη συνέχεια, κατά το συντονισµό των διεργασιών τα πράγµατα θα είναι εύκολα εάν 

ο καθορισµός και η ιεράρχηση των λειτουργιών έχουν γίνει µε επιτυχία. Με την 

καταγραφή των διαδικασιών που θα υποστούν την αλλαγή, δίνοντας ιδιαίτερο βάρος 

σε αυτές που σχετίζονται άµεσα µε τους πελάτες, τα αντίστοιχα τµήµατα που 

επιτελούν τις διαδικασίες αυτές, σε συνεργασία µε τους συµβούλους του CRM, θα 

είναι έτοιµα να µεταφράσουν τις αλλαγές και να ξεκινήσει η εφαρµογή τους. 

Σε αυτό το στάδιο θα ήταν αρκετά χρήσιµο για την επιχείρηση να κατέχει δεξιότητες 

ολοκλήρωσης, διότι θα µπορούσε να κατασκευάσει ένα σύστηµα που θα περιείχε όλες 

τις επιχειρηµατικές διεργασίες και διαδικασίες. Οι αλλαγές θα πρέπει να συνάδουν µε 

τη γενικότερη επιχειρησιακή στρατηγική, εάν αυτό δεν συµβαίνει τότε είναι σχεδόν 

αδύνατο να υπάρξει επιτυχία. Πολλές επιχειρήσεις απέτυχαν γιατί θεώρησαν ότι 

µπορούν να λειτουργήσουν βασισµένες στις παλαιές διαδικασίες και να έχουν ωστόσο 

βελτιωµένα αποτελέσµατα. Εάν µια επιχείρηση δεν είναι έτοιµη για αλλαγή, δεν είναι 

έτοιµη για την υλοποίηση ενός CRM. 

Το τελευταίο βήµα αλλά και εξίσου σηµαντικό κοµµάτι, είναι ο σχεδιασµός του 

συστήµατος. Στο σηµείο αυτό καθώς θα γίνει η πρακτική σχεδίαση των 

µετασχηµατισµένων διαδικασιών, θα γίνει επιπλέον και ο προσδιορισµός των 

απαραίτητων υλικών και άυλων πόρων που απαιτούνται για την υλοποίηση. 

Η σηµαντικότερη διαδικασία που θα υποστεί µετασχηµατισµό µε την εφαρµογή ενός 

CRM, είναι προφανώς η διαδικασία µέσω της οποίας διενεργούνται οι συναλλαγές µε 

τους πελάτες. Ένα βασικό χαρακτηριστικό των συναλλαγών αυτών είναι οι τρόποι 

επικοινωνίας ανάµεσα σε πελάτη και σε επιχείρηση. 

 Ένα CRM σύστηµα προσφέρει πάντα εναλλακτικούς τρόπους επικοινωνίας όπως π.χ. 

µέσω του διαδικτύου στην ιστοσελίδα της επιχείρησης, µέσω FAX). Επιπλέον 

σηµαντικό ρόλο παίζει και η λειτουργία του CRM να κάνει τις κατηγοριοποιηµένες 

πληροφορίες για κάθε πελάτη προσβάσιµες από όλα τα µέλη της επιχείρησης. Η 

εξυπηρέτηση των πελατών βελτιώνεται πολύ µέσω των λειτουργιών του CRM. 

Σε ότι αφορά τον προσδιορισµό των πόρων που θα χρειαστούν για την υλοποίηση του 

συστήµατος, αναφερόµαστε στο υλικό (hardware), στη γενικότερη υλικοτεχνική 

υποδοµή (π.χ. δίκτυα, υπολογιστές, κατασκευή ιστοσελίδας ). και στους απαραίτητους 

πόρους για την κατάρτιση και εκπαίδευση του προσωπικού ή ακόµα σε πιθανό 

επιπλέον τεχνικό προσωπικό για την υποστήριξη και τον έλεγχο του συστήµατος. 

 

 



 122 

Έκτο Βήµα: Προσεκτική επιλογή λογισµικού CRM. 

 

Εάν η επιχείρηση έχει ακολουθήσει µε επιτυχία τα προηγούµενα βήµατα, είναι κατά 

πάσα πιθανότητα έτοιµη να υλοποιήσει το σύστηµα CRM που έχει σχεδιάσει και είναι 

σε θέση να αξιολογήσει ένα λογισµικό και να επιλέξει το κατάλληλο.  

Παρότι η επιλογή λογισµικού είναι ένα από τα τελευταία και εύκολα σχετικά βήµατα, 

υπάρχουν και σε αυτό το στάδιο σηµεία που πρέπει να προσέξει η κάθε επιχείρηση.  

Η επιχείρηση δεν πρέπει να ξεχνά ότι το τεχνολογικό εργαλείο που πρόκειται να 

επιλέξει πρέπει να εξυπηρετεί τις ανάγκες της επιχειρησιακής της στρατηγικής.  

Παρά την πληθώρα διαθέσιµων λογισµικών από διάφορες εταιρείες, για να 

υποστηρίξουν αυτές οι εφαρµογές απόλυτα την επιχείρηση, απαιτείται ιδιαίτερη 

προσαρµογή, ολοκλήρωση, παραµετροποίηση ή ακόµα και συµπληρωµατικές 

εφαρµογές. Η επιχείρηση θα πρέπει να είναι προσεκτική, για να µην δαπανήσει 

χρήµατα άσκοπα σε κάποιο λογισµικό που δεν µπορεί να καλύψει τις απαιτήσεις της. 

Υπάρχουν αρκετά πακέτα λογισµικού τα οποία καλύπτουν ένα ευρύ φάσµα 

δυνατοτήτων και απαιτήσεων για επιχειρήσεις κάθε µεγέθους. 

 Μερικά παραδείγµατα εταιρειών που προσφέρουν ολοκληρωµένα πακέτα λογισµικού 

είναι: η Oracle, SAP, Siebel, PeopleSoft, Clarify, Onyx, Talisman, Microsoft. Βέβαια 

κάθε µια από αυτές τις εταιρίες απευθύνεται σε διαφορετικού µεγέθους επιχειρήσεις. 

Για παράδειγµα η Oracle, Siebel και PeopleSoft δραστηριοποιούνται στις µεγάλες 

επιχειρήσεις, η Onyx και η Pivotal σε µεσαίες επιχειρήσεις και υπάρχουν βέβαια και 

άλλες εταιρείες που στοχεύουν στις µικροµεσαίες επιχειρήσεις. 

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 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. Η επιχείρηση θα πρέπει επιπλέον να κάνει την 

αντίστοιχη έρευνα για το προϊόν ή για µεγαλύτερη σιγουριά να συνεργαστεί µε 

εταιρείες συµβούλων που ειδικεύονται στα CRM. Αρκετοί προµηθευτές λογισµικού 

CRM προσφέρουν και υποστήριξη τόσο κατά την εγκατάσταση όσο και κατά την 

εξοικείωση µε το σύστηµα. Ο προµηθευτής παίζει σηµαντικό ρόλο γι’ αυτό η 

επιχείρηση πρέπει να κάνει µια συνετή επιλογή. Μερικοί βασικοί παράγοντες που 

πρέπει να συνυπολογίζονται κατά την επιλογή του προµηθευτή είναι οι εξής: η 
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εµπειρία του, η δυνατότητα του προµηθευτή να κατανοήσει πραγµατικά τις ανάγκες 

της επιχείρησης, η επιτυχία σε αντίστοιχα έργα που έχει υλοποιήσει, το κόστος της 

λύσης που προσφέρει και τι περιλαµβάνεται σε αυτό. 

Αξίες αναφοράς είναι και  οι επιχειρήσεις οι οποίες έχουν χτίσει µόνες τους βήµα 

προς βήµα το CRM που χρησιµοποιούν. Οι επιλογές λοιπόν για µια επιχείρηση είναι 

δύο, η µια επιλογή είναι να υιοθετηθεί µια λύση από κάποιον προµηθευτή και να 

τροποποιηθεί για τις ανάγκες της επιχείρησης ενώ υπάρχει και η εναλλακτική λύση  

η οποία είναι να χτιστεί µια Data Warehouse (Βάση ∆εδοµένων) που τροφοδοτείται 

από τις λύσεις του Λειτουργικού CRM (Operational CRM).  

Η επιλογή του να δηµιουργήσει ένα τέτοιο σύστηµα ή να αγοράσει µια λύση CRM 

εξαρτάται από την επιχείρηση, παρόλα αυτά η απόφαση είναι θέµα δυνατοτήτων και 

συναλλαγών. Είναι άλλωστε προφανές ότι για τη δηµιουργία ενός συστήµατος τόσο 

απαιτητικού, η επιχείρηση πρέπει να έχει και τους ανθρώπους µε τις αντίστοιχες 

γνώσεις και ικανότητες. 

Τέλος, υπάρχει ακόµα µια περίπτωση που αφορά πάλι την αγορά λογισµικού αλλά 

έχει το ξεχωριστό στοιχείο ότι ο προµηθευτής κατασκευάζει το CRM ειδικά για τις 

ανάγκες της εκάστοτε επιχείρησης. ∆ηλαδή για να γίνει πιο κατανοητό, η επιχείρηση 

καταγράφει τις απαιτήσεις της και τις διεργασίες που θα υλοποιούνται µέσω του CRM 

και ο προµηθευτής δηµιουργεί ειδικά γι’ αυτήν ένα σύστηµα, το λεγόµενο CRM κατά 

παραγγελία (On-demand CRM). 

 

 

 

Έβδοµο Βήµα: Εγκατάσταση και προσαρµογή της εφαρµογής CRM. 

 

Στο σηµείο αυτό γίνεται η πρακτική υλοποίηση του συστήµατος CRM. Η 

εγκατάσταση αρχίζει από τη φόρτωση της βασικής εφαρµογής στον server 

(εξυπηρετητής) ο οποίος θα αναλάβει την εκτέλεση όλων των λειτουργιών που θα 

πραγµατοποιούνται στο σύστηµα και τη σύνδεση στη βάση δεδοµένων. Θα πρέπει να 

δηµιουργηθεί µια νέα βάση δεδοµένων ώστε να είναι συµβατή µε την εφαρµογή και 

την τµηµατοποίηση της πελατειακής βάσης που πρέπει να γίνει, σαφώς στη νέα βάση 

δεδοµένων θα πρέπει να εισαχθεί και η υπάρχουσα βάση δεδοµένων της επιχείρησης. 

Κατά την προσαρµογή της εφαρµογής CRM, παραµετροποιείται το σύστηµα και κάθε 

υποσύστηµα του σύµφωνα µε τις προτεραιότητες και τις εξαρτήσεις τους. Μετά την 
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διαδικασία της προσαρµογής του συστήµατος θα υπάρχει το πλάνο έργου CRM. Το 

πλάνο έργου CRM περιέχει όλες τις δραστηριότητες µε τις προτεραιότητες τους, την 

πολυπλοκότητα τους και τα ειδικά χαρακτηριστικά που πιθανόν να έχουν (π.χ. αν µια 

δραστηριότητα εξαρτάται από τη διεκπεραίωση µιας άλλης). 

Στο τέλος αυτού του σταδίου πριν περάσουµε στο τελευταίο βήµα, η επιχείρηση θα 

πρέπει να βεβαιωθεί ότι έχει τους κατάλληλους ανθρώπους για να υποστηρίξουν το 

έργο. Οι ερευνητές ονοµάζουν το σηµείο αυτό ως δηµιουργία οµάδας έργου CRM, 

στην οποία έγινε εκτενή αναφορά προηγουµένως.  

Η εµπλοκή των ανθρώπων της επιχείρησης ποικίλει ανάλογα µε τη φάση του έργου. 

Είναι όµως σηµαντικό τα στελέχη της επιχείρησης (συνήθως στελέχη από το τµήµα 

τεχνολογίας πληροφοριών) να γνωρίζουν και να µπορούν να διαχειριστούν το 

σύστηµα. 

 Οι υπεύθυνοι από το τµήµα τεχνολογίας πληροφοριών (IT) θα είναι και αυτοί που θα 

παραλάβουν και θα ελέγξουν το σύστηµα, αλλά θα βοηθήσουν σηµαντικά και στην 

τελική τεχνική εκπαίδευση των ανθρώπων της επιχείρησης στις λειτουργίες που θα 

υποστηρίζονται από το σύστηµα. 

 

 

 

Όγδοο Βήµα: ∆ηµιουργία συστηµάτων µέτρησης. 

 

Όπως και για κάθε σύστηµα που χρησιµοποιεί µια επιχείρηση, έτσι και για τα CRM 

συστήµατα  πρέπει να αναπτύξει ανάλογες µεθόδους µέτρησης της αποδοτικότητας 

τους. Στις µεθόδους µέτρησης που θα δηµιουργηθούν πρέπει να περιέχονται όλες οι 

επιχειρηµατικές διεργασίες που επηρεάζονται από τη λειτουργία του CRM (π.χ. το 

ύψος των πωλήσεων, το κόστος λειτουργίας ). 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 CRM. Για αυτόν τον λόγο άλλωστε τονίζεται από 

τους ερευνητές, ότι κατά τα πρώτα βήµατα εφαρµογής ενός CRM η επιχείρηση θα 

ήταν συνετό να θέτει µικρούς, εφικτούς και µετρήσιµους στόχους ώστε να µπορεί να 

αναγνωρίσει την απόδοσή τους αλλά και τον βαθµό επιτυχίας του CRM. 
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Έχουν δηµιουργηθεί διάφοροι δείκτες µέτρησης των παραγόντων που µετρούν την 

επίδοση του συστήµατος. Μερικοί ενδεικτικοί παράγοντες είναι οι εξής: 

 

i. Παράγοντες µέτρησης των διαφόρων µεγεθών που έχουν σχέση µε τη διατήρηση και 

την πιστότητα των πελατών όπως π.χ. η προσέλκυση νέων πελατών, η απώλεια 

πελατών, δηµιουργία αξίας µε την πάροδο του χρόνου. 

 

ii. Παράγοντες µέτρησης της επίτευξης των επιχειρηµατικών στόχων όπως π.χ. η 

αύξηση της κερδοφορίας από την χρήση του CRM. 

 

iii. Παράγοντες µέτρησης των προωθητικών λειτουργιών όπως π.χ. η 

αποτελεσµατικότητα του µάρκετινγκ και της διαφήµισης. 

 

iv. Παράγοντες µέτρησης και ανάλυσης της πελατειακής βάσης και των δυνατοτήτων 

της. 

 

 

 

 

 

 

 

 

[Πηγή για τα 8 Βήµατα Υλοποίησης ήταν οι ιστοσελίδες www.runner.net.gr/seminars.html και η 

www.logistics.tuc.gr/Contents/Diatrives/lagadinou.pdf  ]. 
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7.  Μελέτες Περιπτώσεων 

 

 

7.1 Εισαγωγή 

 

Στη συνέχεια αναφέρουµε δύο περιπτώσεις εταιρειών που αξίζουν την προσοχή µας, 

εξαιτίας της διαχείρισης των πελατειακών τους σχέσεων αλλά και της µάθησής τους 

µέσω των εµπειριών από τους πελάτες τους. Οι εν λόγω εταιρείες είναι ο όµιλος  

Γερµανός και η Alpha Bank οι οποίες στήριξαν την επιτυχία τους στα εξής: 

 

 

� ∆ηµιούργησαν την απαραίτητη διασύνδεση µεταξύ της αξίας του σήµατος και 

της  εµπειρίας µε τους πελάτες.  

 

 

� Οι εταιρείες αυτές ενθάρρυναν τη συλλογή και τη µελέτη πληροφοριών από τους 

πελάτες και απέκτησαν γνώση για τις επιθυµίες τους. Ακόµη, κατάφεραν να 

κάνουν και προβλέψεις για το µέλλον. 

 

 

� Προσάρµοσαν και επιστράτευσαν όλες τις λειτουργίες τους µε σκοπό την 

καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών τους.   
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7.2 ∆ίκτυο Καταστηµάτων ΓΕΡΜΑΝΟΣ 

 

∆υναµική ανάπτυξη, επέκταση σε νέες αγορές και καθιέρωση στη συνείδηση των 

καταναλωτών ως ο Νο1 προορισµός για τεχνολογικές λύσεις, χαρακτηρίζουν 

τη µέχρι σήµερα πορεία της αλυσίδας καταστηµάτων ΓΕΡΜΑΝΟΣ, η οποία ξεκίνησε 

από ένα κατάστηµα το 1980 και εξελίχθηκε σε ελληνικό πολυεθνικό ∆ίκτυο 

Καταστηµάτων Τηλεπικοινωνιακών Προϊόντων και Υπηρεσιών 31 χρόνια µετά. 

Σήµερα, το brand ΓΕΡΜΑΝΟΣ αποτελεί ένα από τα ισχυρότερα και πιο καθιερωµένα 

εµπορικά σήµατα στην Ελλάδα µε περισσότερα από 430 καταστήµατα, αλλά και στη 

Νοτιοανατολική Ευρώπη, µε δυναµική παρουσία στη Βουλγαρία και τη Ρουµανία. Η 

εξαγορά της ΓΕΡΜΑΝΟΣ από την COSMOTE ήταν η αρχή µιας νέας ανοδικής 

πορείας για το ∆ίκτυο, το οποίο προσφέρει υπηρεσίες και προγράµµατα COSMOTE 

και ΟΤΕ σε κινητή, σταθερή τηλεφωνία και Internet, τη µεγαλύτερη γκάµα συσκευών 

και αξεσουάρ κινητής τηλεφωνίας, ενώ διαθέτει από τα υψηλότερα µερίδια αγοράς 

στις κατηγορίες των ψηφιακών προϊόντων, gaming και αναλώσιµων. 

 Σε αυτό το σηµείο αξίζει να αναφέρουµε πως το έτος 2009 οι επισκέπτες των 

καταστηµάτων του ∆ικτύου ανήλθαν σε 16.700.000, αυξηµένοι κατά 10% σε σχέση 

µε την προηγούµενη χρονιά, αποτέλεσµα που επετεύχθη σε µια ιδιαίτερα δύσκολη 

περίοδο για το σύνολο της αγοράς.  

Η αύξηση της επισκεψιµότητας συνδυάστηκε µε ενίσχυση των πωλήσεων σε όλες τις 

κατηγορίες προϊόντων και υπηρεσιών που διατίθενται στα καταστήµατα. Μέσα από 

την πολύχρονη πορεία και τη συνέπεια µε την οποία απευθύνεται στον πελάτη, ο 

όµιλος ΓΕΡΜΑΝΟΣ έχει κερδίσει την εκτίµηση και την εµπιστοσύνη του. 



 128 

 Με αισθητικά αναβαθµισµένα καταστήµατα, µε «φρέσκια» επικοινωνία και µε 

σταθερό επίκεντρο την «εµπειρία» που αποκοµίζει ο πελάτης µε κάθε επίσκεψη σε 

ένα κατάστηµα ΓΕΡΜΑΝΟΣ, η εταιρεία συνεχίζει να υπηρετεί το όραµά της για 

παροχή τεχνολογικών λύσεων, προϊόντων και υπηρεσιών που καλύπτουν πλήρως τις 

ανάγκες του καταναλωτή. 

 Στόχος, είναι να παραµείνει ο όµιλος ΓΕΡΜΑΝΟΣ το Νο1 δίκτυο λιανικής 

τηλεπικοινωνιών και ψηφιακών προϊόντων στην Ελλάδα, προσθέτοντας επιπλέον αξία 

στη µάρκα, µέσω: 

•  Του εκτεταµένου και σύγχρονου δικτύου καταστηµάτων. 

•  Της πλήρους γκάµας προϊόντων και υπηρεσιών.  

•  Της ολοκληρωµένης, φιλικής εξυπηρέτησης από καλά εκπαιδευµένο προσωπικό. 

•  Της τεχνογνωσίας, εµπειρίας και εξειδίκευσης των ανθρώπων της.  

•  Της επικοινωνιακής της στρατηγικής και της στρατηγικής marketing που αναδεικνύει 

τα πλεονεκτήµατα του δικτύου και τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά 

του όπως η καινοτοµία, η ηγετικότητα, το σύγχρονο και µοντέρνο προφίλ.  

 

Ένα δυνατό µείγµα ανθρώπων, ιδεών, προτάσεων και λύσεων. Αυτό είναι το ∆ίκτυο 

Καταστηµάτων ΓΕΡΜΑΝΟΣ και αυτό είναι το µυστικό της επιτυχίας 

του,(http://company.germanos.gr/index.asp). 

 

 

 

7.2.1 Ιστορική Αναδροµή του Οµίλου Εταιρειών Γερµανός  

 

Όλα ξεκίνησαν πριν από 31 χρόνια. Η αρχή έγινε το 1980 στο κέντρο της Αθήνας 

όταν άνοιξε το πρώτο εξειδικευµένο κατάστηµα πώλησης µπαταριών, το οποίο έµελλε 

να αποτελέσει την αφετηρία για τη δηµιουργία µιας από τις µεγαλύτερες αλυσίδες 

προϊόντων κινητής τηλεφωνίας. 

 Στην οδό Εµµανουήλ Μπενάκη ο Πάνος Γερµανός άνοιξε το πρώτο εξειδικευµένο 

κατάστηµα πώλησης µπαταριών. Η πρώτη σηµαντική εµπορική συµφωνία κλείνει το 

1985. Ο Π. Γερµανός αναλαµβάνει την αποκλειστική αντιπροσώπευση των 

µπαταριών Toshiba, δηµιουργώντας παράλληλα «Τµήµα ∆ιανοµής Καταναλωτικών 

Προϊόντων και Μπαταριών». 
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 Το 1989 ο Π. Γερµανός στήνει την εταιρεία «Γερµανός Μπαταρίες AE», 

επεκτείνοντας το δίκτυο καταστηµάτων λιανικής. Μάλιστα, ένα χρόνο αργότερα, το 

1990 δηµιουργείται το πρώτο κατάστηµα Γερµανός, µε τη µέθοδο του franchise. 

 Το 1992 θεωρείται έτος σταθµός, καθώς ο όµιλος Γερµανός κάνει τα πρώτα του 

βήµατα εκτός Ελλάδας, δραστηριοποιούµενος στις αγορές της Ανατολικής Ευρώπης.  

∆υο χρόνια αργότερα η µαζική είσοδος της κινητής τηλεφωνίας στην Ελλάδα βρίσκει 

τον Π. Γερµανό σε ετοιµότητα, καθώς το δίκτυο καταστηµάτων του µπορεί να 

εξυπηρετήσει τόσο τις εταιρείες κινητής τηλεφωνίας, όσο και το ευρύ καταναλωτικό 

κοινό. 

 Tο 1998 ο Π. Γερµανός κλείνει δύο σηµαντικές εµπορικές συµφωνίες. Υπογράφει 

δύο συµβάσεις για την προώθηση των προϊόντων και υπηρεσιών της Cosmote και της 

Telestet, αποκτώντας µε αυτόν τον τρόπο δύο πανίσχυρους εταίρους. Ένα χρόνο 

αργότερα ιδρύει την εταιρεία Evalue, η οποία δραστηριοποιείται στους τοµείς των 

Call Centers και Customer Relationships Management. 

 Το 2000 η εταιρεία εισάγεται στην Κύρια Αγορά του Χρηµατιστηρίου Αθηνών, ενώ 

στον όµιλο δηµιουργούνται δύο νέες εταιρείες, η Germanos Telecom Romania και η 

Germanos Telecom Bulgaria.  

Το 2001 o κ. Γερµανός πραγµατοποιεί ένα ακόµη σηµαντικό βήµα προσέγγισης προς 

τον ΟΤΕ, υπογράφοντας συµφωνία συνεργασίας µε την Globul, θυγατρική εταιρεία 

του ΟΤΕ, η οποία ασχολείται µε την προώθηση των προϊόντων του οργανισµού στη 

Βουλγαρία. Την ίδια χρονιά, ο επιχειρηµατίας προχωρεί στην εξαγορά των δικτύων 

ECO Contel και TCM στην Πολωνία.  

Το επόµενο έτος, το 2002, ο όµιλος Γερµανός αναλαµβάνει τη διανοµή των 

προϊόντων του ΟΤΕ σε όλα τα καταστήµατα Γερµανός στην Ελλάδα και τη Ρουµανία. 

Το 2003 υπογράφει συνεργασίες µε Vodafone και Tellas, ενώ αποκτά το 24,7% του 

µετοχικού κεφαλαίου των Καταστηµάτων Αφορολογήτων Ειδών (ΚΑΕ). Η 

εξωστρεφής πορεία των επιχειρηµατικών επιλογών του κ. Γερµανού συνεχίζεται και 

τα επόµενα χρόνια.  

Έτσι, το 2004 διευρύνει µε εξαγορές και επεκτάσεις το δίκτυο σε Πολωνία, Ουκρανία 

και Ουζµπεκιστάν. Η µεγάλη συµφωνία όµως δεν έχει ακόµα κλείσει. Αυτό 

συντελείται το 2006, οπότε η Cosmote εξαγοράζει το δίκτυο καταστηµάτων 

Γερµανός, το οποίο είχε καταφέρει να επιτύχει κύκλο εργασιών άνω του 1 δις. ευρώ, 

µε καθαρή κερδοφορία 63 εκατ. ευρώ. 
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 Η λογική της επιθετικής κίνησης της Cosmote ξεκινά από την ανάγκη της εταιρείας 

να αποκτήσει δικό της δίκτυο καταστηµάτων, καθώς διέθετε τότε µονάχα 22 

ιδιόκτητα καταστήµατα. Αντίστοιχα, η Γερµανός διέθετε 900 καταστήµατα στην 

Ελλάδα, την Πολωνία, τη Ρουµανία, τη Βουλγαρία, την Κύπρο, την ΠΓ∆Μ και την 

Ουκρανία, ανακοινώνοντας τη πρόθεσή της να επεκταθεί στην Τουρκία και τη 

Σερβία.  

Παράλληλα, το 2006 ο επιχειρηµατίας ανακοινώνει τη πώληση του µεριδίου που 

διέθετε στα ΚΑΕ (24,7%) στην εταιρεία Folli Follie. Μονάχα, στο πρώτο στάδιο των 

συµφωνιών αυτών, ο κ. Πάνος Γερµανός καρπώθηκε 700 εκατ. ευρώ, τα οποία 

επενδύθηκαν στη δηµιουργία και εξάπλωση των πολυκαταστηµάτων Multirama και 

Public, αλλά και στη διεύρυνση των δραστηριοτήτων της Sunlight 

(http://www.isotimia.gr/default.asp?pid=53&ct=34&artid=77266). 

 

 

Sunlight 

 

Ο επιχειρηµατίας Πάνος Γερµανός, εξαγόρασε το 1991 τη Sunlight, παράγοντας µε τη 

σειρά του µπαταρίες. Η εταιρεία Sunlight σχεδιάζει, παράγει και διανέµει 

συσσωρευτές και συστήµατα παραγωγής και αποθήκευσης ενέργειας, απασχολώντας 

περισσότερα από 770 άτοµα στην Ελλάδα και το εξωτερικό. 

 Το βιοµηχανικό συγκρότηµα της εταιρείας εδρεύει στο Νέο Όλβιο της Ξάνθης και 

είναι ένα από τα µεγαλύτερα εργοστάσια παραγωγής συσσωρευτών και 

ολοκληρωµένων ενεργειακών συστηµάτων στην Ευρώπη. 

 ∆ιαθέτει πέντε σύγχρονες µονάδες παραγωγής, όπου σχεδιάζονται, παράγονται και 

διανέµονται περισσότερα από 1.500 εξειδικευµένα προϊόντα που βρίσκουν εφαρµογές 

σε τοµείς µε πολύ υψηλές τεχνολογικές απαιτήσεις, όπως βιοµηχανία, µεταφορές, 

κατασκευές, έργα υποδοµής, τηλεπικοινωνίες και άµυνα. 

 Τα προϊόντα της εταιρείας διατίθενται σε περισσότερες από 100 χώρες σε όλο τον 

κόσµο, µε το 70% της συνολικής δραστηριότητας να αφορά σε εξαγωγές. Η εταιρεία 

εκπροσωπείται µε τοπικούς αντιπροσώπους σε 50 χώρες, ενώ διατηρεί θυγατρικές 

εταιρίες στη Γερµανία, τη Γαλλία, την Ισπανία, την Ιταλία, την Πολωνία, την 

Ουκρανία, τη Ρουµανία, τη Βουλγαρία και τη Σερβία. 
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 Ο κύκλος εργασιών της Sunlight σηµείωσε το 2008 αύξηση πωλήσεων κατά 40%, σε 

σχέση µε το 2007, καθώς οι πωλήσεις ανήλθαν σε 148 εκατ. ευρώ. Με στόχο την 

περαιτέρω αύξηση των παραγωγικών της δυνατοτήτων και την αποτελεσµατικότερη 

ανταπόκριση στις νέες προκλήσεις της παγκόσµιας ζήτησης για πηγές αποθήκευσης 

ενέργειας, η εταιρεία προχώρησε σε µια σειρά επενδύσεων για δύο νέες γραµµές 

παραγωγής. Η πρώτη γραµµή αφορά στην παραγωγή βιοµηχανικών µπαταριών 

µολύβδου, ενώ η δεύτερη στην παραγωγή διοξειδίου του µολύβδου, ως πρώτη 

ύλη,(http://www.isotimia.gr/default.asp?pid=53&ct=34&artid=77266). 

 

 

Multirama 

 

Ο Πάνος Γερµανός είχε λανσάρει στην αγορά τα καταστήµατα Multirama το 1996. 

Έχοντας θέσει ως στρατηγικούς στόχους την ενίσχυση του δικτύου καταστηµάτων, 

την εφαρµογή τεχνολογίας αιχµής στα own label προϊόντα, το λανσάρισµα νέων 

υπηρεσιών και την αύξηση µεριδίου αγοράς σε Ελλάδα και Βουλγαρία, η αλυσίδα 

ειδών πληροφορικής Multirama κατέγραψε αύξηση του κύκλου εργασιών που 

προσέγγισε το 89% στο πρώτο εξάµηνο του έτους.  

Μέσα στο 2009, η εταιρεία άνοιξε επτά νέα καταστήµατα, ανεβάζοντας τον συνολικό 

αριθµό της στα 83. Η Multirama µε την ίδρυση της το 1996, αποτέλεσε το πρώτο 

εξειδικευµένο δίκτυο καταστηµάτων πληροφορικής που παρουσιάστηκε στην 

ελληνική αγορά, (http://www.multirama.gr/company/history). 

Η εξέλιξη της εταιρείας συµπορεύτηκε µε την ανάπτυξη και τις εξελίξεις στις αγορές 

της πληροφορικής και της υψηλής τεχνολογίας, µε στόχο τη πλήρη κάλυψη του 

πελάτη σε προϊόντα πληροφορικής και ψηφιακής τεχνολογίας. To 2000 η Multirama 

εισήχθη στο Χ.Α., ενώ το 2001 δηµιούργησε µονάδα παραγωγής οwn label προϊόντων 

(Multirama PC, Builtto Order PC & Multirama Notebook).  

(http://www.multirama.gr/company/history). 

Το 2005 η εταιρεία εισέρχεται στην αγορά της Βουλγαρίας, ενώ το 2006 υλοποιούνται 

τα εγκαίνια του καταστήµατος στο Τhe Mall, συνολικού εµβαδού 1.500 τ.µ. Το 2007 

υλοποιήθηκε ανανεωµένη εταιρική ταυτότητα µε νέο λογότυπο, σε συνδυασµό µε τη 

διεύρυνση του δικτύου, µε νέα καταστήµατα άνω των 1.000 τ.µ. Το 2008 η Multirama 
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ενδυνάµωσε τη παρουσία της στην Βουλγαρία µε ένα επιπλέον κατάστηµα, ενώ ένα 

χρόνο αργότερα υλοποιήθηκε η έξοδος της εταιρείας από το Χ.Α.   

Το 2009 το ∆ίκτυο Καταστηµάτων διευρύνεται περαιτέρω µε το άνοιγµα 6 νέων 

καταστηµάτων στη Θεσσαλονίκη, την Κέρκυρα, την Πάτρα το Περιστέρι, το 

Χαλάνδρι και στου Ζωγράφου. Επίσης, το ίδιο έτος τα καταστήµατα Multirama είναι 

πρώτα σε πωλήσεις notebook στην Ελλάδα µε 120.000 τµχ. 

 Αξίζει να σηµειωθεί πως οι µαθητικές προτιµήσεις τους χάρισαν το 28,5% στο 

µερίδιο αγοράς ενώ οι φοιτητικές προτιµήσεις τους έφεραν πρώτους µε ποσοστό που 

αγγίζει το 30% στο µερίδιο αγοράς. 

 Το έτος 2010 η ανάπτυξη του ∆ικτύου Καταστηµάτων Multirama συνεχίζεται, µε τα 

καταστήµατα στην Ελλάδα να έχουν φθάσει πλέον τα 82 ενώ στη Βουλγαρία τα 9, 

(http://www.isotimia.gr/default.asp?pid=53&ct=34&artid=77266). 

 

 

 

Public  

 

Η Public, όντας το τελευταίο «επιχειρηµατικό τέκνο» του κ. Γερµανού, είναι η 

ελληνική αλυσίδα πολυκαταστηµάτων ψυχαγωγίας, η οποία µέσα σε σύντοµο χρονικό 

διάστηµα –αφού ιδρύθηκε µόλις το 2005– κατάφερε να αλλάξει τις καταναλωτικές 

συνήθειες όλων. ∆ιαθέτει σύγχρονους και ζεστούς χώρους µε ευρεία γκάµα 

προϊόντων τεχνολογίας και πολιτισµού που καλύπτουν τις ανάγκες και των πιο 

απαιτητικών επισκεπτών–καταναλωτών κάθε ηλικίας, αφού µπορούν να βρίσκουν 

συγκεντρωµένες σε ένα πολυκατάστηµα έµπνευση και ενηµέρωση σε τοµείς τόσο 

διαφορετικούς, όσο και συµπληρωµατικούς µεταξύ τους όπως: µουσική και ταινίες, 

κινητά και ψηφιακά, ήχος και εικόνα, βιβλία και comics, gadgets και παιχνίδια, 

computers και gaming, 

(http://www.isotimia.gr/default.asp?pid=53&ct=34&artid=77266)και(http://www.publ

ic.gr/poioi-eimaste/). 
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7.2.2 Υπηρεσίες Οµίλου Εταιρειών Γερµανός 

• Υπηρεσία G-επιστροφής χρηµάτων: Μόνο ο ΓΕΡΜΑΝΟΣ προσφέρει αποκλειστικά 

την πρωτοποριακή υπηρεσία επιστροφής χρηµάτων "G-επιστροφή χρηµάτων". Η νέα 

αυτή υπηρεσία δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες να επιστρέψουν το κινητό που 

αγόρασαν, σε περίπτωση που άλλαξαν γνώµη, και να πάρουν τα χρήµατά τους πίσω. 

• Υπηρεσία G-service: Στο ΓΕΡΜΑΝΟ προσφέρεται έως και 2 χρόνια εγγύηση µε την 

αγορά ενός νέου κινητού. Ακόµα, για οποιαδήποτε βλάβη, παρέχεται 

εξουσιοδοτηµένο service για όλους τους κατασκευαστές. 

• Υπηρεσία G- pre-order: Ο ΓΕΡΜΑΝΟΣ δίνει την δυνατότητα να προ-παραγγείλεις 

την υψηλής τεχνολογίας συσκευή που επιθυµείς πριν ακόµη κυκλοφορήσει στην 

αγορά, µπαίνοντας στη λίστα προτεραιότητας και αποκτώντας την από τους πρώτους 

στο κατάστηµα ΓΕΡΜΑΝΟΣ που σε εξυπηρετεί.  

• Υπηρεσία G-photoprint: Με την υπηρεσία G-photoprint οι πελάτες µπορούν να 

εκτυπώσουν στο ΓΕΡΜΑΝΟ µε το κινητό, την ψηφιακή µηχανή ή την κάρτα µνήµης 

τους τις αγαπηµένες τους φωτογραφίες γρήγορα, απλά και µε τη µοναδική ποιότητα 

KODAK. 

• Υπηρεσία G–insurance: Με την πρωτοποριακή υπηρεσία G–insurance, οι πελάτες 

µπορεί να είναι σίγουροι ότι το κινητό τους είναι απόλυτα προστατευµένο. Η 

διαδικασία είναι απλή. Με την αγορά του κινητό που σου αρέσει από τα καταστήµατα 

ΓΕΡΜΑΝΟΣ µπορείς να το ασφαλίζεις επί τόπου για έναν ολόκληρο χρόνο ενάντια 

σε θραύση από τυχαία πτώση, καταστροφή από υγρό ή νερό και καταστροφή από 

πυρκαγιά. 

• Υπηρεσία G-files: Η υπηρεσία G-files εξασφαλίζει πως µε την αγορά ενός καινούριου 

κινητού κανένας πελάτης δε θα χάσει τίποτα από τη µνήµη του παλιού κινητού του. Ο 

ΓΕΡΜΑΝΟΣ, µέσω της υπηρεσίας G-files, προσφέρει τη λύση µεταφοράς όλων των 

δεδοµένων στο νέο κινητό(επαφές, µηνύµατά, φωτογραφίες, τραγούδια αποθηκευµένα 

σε µορφή mp3, video, ringtones). Επίσης, για µεγαλύτερη ασφάλεια, µε την υπηρεσία 

G-files µπορούν να αποθηκευτούν όλα τα παραπάνω σε USB. 

• Υπηρεσία G-tickets: Μία ακόµη καινοτοµία του Οµίλου είναι και η υπηρεσία G-

tickets. Με την υπηρεσία G-tickets οι πελάτες µπορούν να βγάλουν τα εισιτήρια για 

τα Village Cinemas Αθήνας, Θεσσαλονίκης, Βόλου και Πάτρας στο ΓΕΡΜΑΝΟ 
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εύκολα, γρήγορα και χωρίς κανένα επιπλέον κόστος. Μπορούν απλά να επιλέξουν τη 

µέρα, την ώρα και τη θέση για την ταινία που θέλουν  ακολουθώντας 4 απλά βήµατα: 

1. Μπες σε ένα κατάστηµα ΓΕΡΜΑΝΟΣ. 

2. Επέλεξε γρήγορα και απλά την ηµέρα, την ώρα και τις θέσεις για την ταινία που 

θέλεις να δεις. 

3. Πάρε το κουπόνι κράτησης θέσης. 

4. Τοποθέτησε το κουπόνι στα ειδικά µηχανήµατα ΑΤΜs στα Village Cinemas που 

έχεις επιλέξει. 

• Υπηρεσία G-reviews: Ο ΓΕΡΜΑΝΟΣ δοκιµάζει τα πιο αναµενόµενα νέα κινητά 

Smartphones του 2011. Κάθε µήνα δοκιµάζονται  και προτείνονται νέα Smartphones 

της αγοράς για να διευκολύνονται οι πελάτες  στην επιλογή τους και να διαλέξουν το 

Smartphone που ταιριάζει καλύτερα στις ανάγκες τους. 

(http://www.e-germanos.gr/e-germanos/middle/showMiddle.e?selectedCategoryId=943). 

 

 

7.2.3 Συγκριτικά Τεστ Τεχνολογίας από τα Digital Technology 

Laboratories (DTL)  

 

Οι γρήγοροι ρυθµοί της καθηµερινότητας, µας έχουν οδηγήσει στην αναζήτηση 

τρόπων και µέσων που θα µας κάνουν τη ζωή πιο εύκολη. Γι’ αυτό και τα προϊόντα 

τεχνολογίας συνεχώς εξελίσσονται µε «προσανατολισµό» την εξοικονόµηση χρόνου 

και την απλοποίηση των δραστηριοτήτων µας. Για το λόγο αυτό, ο όµιλος εταιρειών 

ΓΕΡΜΑΝΟΣ στοχεύει στη διευκόλυνση των πελατών του, παρέχοντάς τους τις πιο 

αξιόπιστες συµβουλές αλλά και τα εργαλεία που θα τους βοηθήσουν να καταλήξουν 

στην καλύτερη απόφαση για την αγορά ενός προϊόντος. 

 Η αποκλειστική συνεργασία του  οµίλου εταιρειών ΓΕΡΜΑΝΟΣ µε τα Digital 

Technology Laboratories - DTL (Εργαστήρια ∆οκιµών Τεχνολογίας) έχει ως σκοπό 

την διεξαγωγή συγκριτικών τεστ σε προϊόντα και υπηρεσίες πληροφορικής καθώς και 

τεχνολογίας. Πρόκειται για έναν ανεξάρτητο φορέα, πιστοποιηµένο κατά το πρότυπο 
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ΕΝ ISO 9001:2000. Κατά αυτόν τον τρόπο, οι πελάτες µπορούν εύκολα να έχουν την 

καλύτερη δυνατή ενηµέρωση προτού να προχωρήσουν στην αγορά κάποιου 

προϊόντος.  

Τα αποτελέσµατα των τεστ βρίσκονται αποκλειστικά στα τακτικά έντυπα της 

ΓΕΡΜΑΝΟΣ (GTECH και G Προτάσεις έξυπνων αγορών) καθώς και στα 

καταστήµατά ΓΕΡΜΑΝΟΣ, ώστε όλοι να µπορούν να συγκρίνουν και να επιλέγουν 

αυτό που ταιριάζει καλύτερα στις ανάγκες τους. Η διαδικασία είναι απλή. Κάνοντας 

ένα απλό κλικ στο ειδικό σήµα κάθε δοκιµασµένης συσκευής («∆οκιµασµένο DTL»), 

µπορείς να µάθεις τα αποτελέσµατα του εργαστηριακού ελέγχου καθώς και τις 

αναλυτικές αποδόσεις του σε σύγκριση µε τις υπόλοιπες συσκευές. 

(http://www.egermanos.gr/egermanos/cms/showArticle.eg?currentCMSArticleId=301

&id=301&attributeToShort=5). 

 

 

7.2.4 e-value 

 

H εταιρεία e-value, µέλος του Οµίλου Εταιριών ΓΕΡΜΑΝΟΣ , δραστηριοποιείται από 

το Σεπτέµβριο του 1999 στην παροχή ολοκληρωµένων υπηρεσιών Contact Center, µε 

στόχο την αποτελεσµατική διαχείριση των πελατειακών σχέσεων των συνεργατών 

της.  

Η έδρα της εταιρείας βρίσκεται στην πόλη της Ξάνθης, ενώ συγχρόνως λειτουργεί 

υποκατάστηµα της στον Αγ. Στέφανο Αττικής, όπου βρίσκονται και τα κεντρικά 

γραφεία διοίκησης της εταιρείας.  

Έχοντας βαθιά γνώση, ότι η ολοκληρωµένη και αποτελεσµατική επικοινωνία µε την 

αγορά και τον πολίτη είναι το κλειδί της επιτυχίας για κάθε επιχείρηση και οργανισµό, 

η e-value επενδύει συστηµατικά στην ανάπτυξη και προσφορά των πλέον σύγχρονων, 

ολοκληρωµένων υπηρεσιών αµφίδροµης και εξατοµικευµένης επικοινωνίας µέσα από 

ένα ενοποιηµένο περιβάλλον για την πλήρη διαχείριση όλων των καναλιών 

επικοινωνίας (τηλέφωνο, fax, e-mail, chat, web).  

Το άρτια εκπαιδευµένο ανθρώπινο δυναµικό της, σε συνδυασµό µε τις δυνατότητες 

που προσφέρει η σύγχρονη ψηφιακή τεχνολογία που διαθέτει, είναι σε θέση να 

βελτιώσει σηµαντικά την επικοινωνία των εταιριών - οργανισµών που συνεργάζονται 

µαζί της.  



 136 

Με δυνατότητα απασχόλησης 1.200 εξειδικευµένων agents, 365 µέρες το χρόνο και 

σε 24ώρη βάση, η e-value προσφέρει µε απόλυτη επιτυχία, ολοκληρωµένες υπηρεσίες 

τηλεφωνικής εξυπηρέτησης απόλυτα προσαρµοσµένες στις ανάγκες των πελατών της. 

Με κεντρικό άξονα τους πελάτες της, η e-value δεν είναι µόνο ένα αξιόπιστο contact 

center, αλλά ένας ανεκτίµητος εταιρικός συνεργάτης, ο οποίος σχεδιάζει, 

αναλαµβάνει και διεκπεραιώνει µε ακρίβεια τις υπηρεσίες που οι πελάτες του έχουν 

πραγµατικά ανάγκη. Με κύκλο εργασιών που έφτασε τα 11.3 εκατ. ευρώ το 2008, 

πάγιες επενδύσεις που υπερβαίνουν τα 13 εκατ. ευρώ, άρτια τεχνολογική υποδοµή και 

απόλυτα εξειδικευµένο ανθρώπινο δυναµικό, η e-value κατατάσσεται σήµερα, 

ξεκάθαρα, στην κορυφή της αγοράς ως µια από τις µεγαλύτερες εταιρίες του κλάδου.  

Η αποτελεσµατικότητα της e-value να παρέχει ολοκληρωµένες υπηρεσίες 

τηλεφωνικής εξυπηρέτησης, απόλυτα προσαρµοσµένες στις ανάγκες των πελατών 

της, έχει οδηγήσει σηµαντικές επιχειρήσεις και οργανισµούς του ιδιωτικού και 

δηµόσιου τοµέα να την εµπιστευτούν, (http://www.evalue.gr/Default.aspx?ID=38). 

 

 

 

Ενδεικτικά αναφέρονται:  
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 Από το 2006, και µετά την σύµπραξη της Γερµανός ΑΒΕΕ µε την Cosmote η e-value 

είναι µέλος του Οµίλου Εταιρειών Cosmote , κυρίαρχου πάροχου κινητής τηλεφωνίας 

στην περιοχή της Νοτιανατολικής Ευρώπης.  

Στο κέντρο της επιτυχίας τόσο για την Γερµανός ΑΒΕΕ όσο και για την Cosmote 

είναι πάντα η εξυπηρέτηση του πελάτη. Η γνώση και η εµπειρία που έχουν 

αποκοµίσει οι δυο εταιρείες από την προσήλωση στον παραπάνω στόχο είναι ένα 

επιπλέον σηµαντικό εφόδιο για την e-value. H τεχνολογική υποδοµή που 

χρησιµοποιεί η e-value είναι: 

 

 

1.CTI - ensemble pro  

 

H e-value, από την ίδρυσή της έως και σήµερα, παρέχει ένα φάσµα υπηρεσιών Call 

Center. Λόγω των επιχειρησιακών της αναγκών, αποφάσισε την επέκταση των 

συστηµάτων της µε την υλοποίηση ενός συστήµατος ∆ιαχείρισης και Εξυπηρέτησης 

της Επικοινωνίας µε τους Πελάτες (Customer Interaction Management System), µε 

προϊόντα λογισµικού και ειδικό µηχανολογικό εξοπλισµό, έτσι ώστε να δηµιουργήσει 

ένα ενοποιηµένο περιβάλλον για την πλήρη διαχείριση όλων των καναλιών 

επικοινωνίας (τηλέφωνο, fax, e-mail, chat, web) και να µετατραπεί έτσι 

(http://www.evalue.gr/Default.aspx?ID=56) :  

 

από Call Center σε → Contact Center 
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Το Ensemble Pro είναι µια ολοκληρωµένη λύση για τα call centers και τα contact 

centers η οποία καλύπτει µια σειρά από βασικές λειτουργίες όπως:  

• Αυτόµατη ∆ιανοµή Κλήσεων.  

• ∆ιαδραστική Φωνητική Απάντηση. 

• Αυτοµατοποίηση στις Εξερχόµενες κλήσεις µε διαφορετικούς τρόπους ρύθµισης των 

κλήσεων. 

• Φωνή µε χρήση του IP πρωτοκόλλου. 

• ∆ιασύνδεση Τηλεφωνίας µε τα Υπολογιστικά Συστήµατα. 

• Web Chat. 

• Web Collaboration.  

• ∆ιαχείριση Ηλεκτρονικού Ταχυδροµείου. 

• ∆ιαχείριση Ροής Εργασιών.  

• Φωνητικό Ταχυδροµείο. 

• Σύστηµα Ηχογράφησης.  

• Σύστηµα Ενοποίησης µε τις πληροφοριακές εφαρµογές. 

• Ενοποιηµένη ∆ιαχείριση Ουράς Επαφών.  

• Παρακολούθηση σε πραγµατικό χρόνο.  

• ∆ηµιουργία Αναφορών σε ένα µοναδικό και απόλυτα ενοποιηµένο περιβάλλον. 

 

2. Σύστηµα ∆ιαχείρισης Πελατειακών Σχέσεων (CRM) 

 

Η e- value ως µια σύγχρονη επιχείρηση στον χώρο των Call Centers έχοντας ως 

σκοπό της την παροχή υψηλής ποιότητας υπηρεσιών ως προς τους πελάτες της, έχει 

δηµιουργήσει ολοκληρωµένες δοµές και µηχανισµούς παραγωγής και διάθεσης 

πληροφοριών ικανοποιώντας τις ανάγκες πληροφόρησης των πολιτών και των 

επιχειρήσεων. 

Μέσα από αυτό το πλαίσιο δοµών και µε ένα ολοκληρωµένο σύστηµα ∆ιαχείρισης 

Σχέσεων Πελατείας (CRM.COM), η evalue Α.Ε. µπορεί να προσφέρει σε κάθε 

επιχείρηση ή οργανισµό τη δυνατότητα να διαµορφώνει τη συµπεριφορά και το 

προϊόν της, σύµφωνα µε όσα γνωρίζει για τον πελάτη και τις ανάγκες του και να τον 

εξυπηρετεί προσωπικά, µέσα από οποιαδήποτε δραστηριότητά της (πώληση, 
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marketing ή υποστήριξη) αλλά και µέσα από οποιοδήποτε κανάλι επικοινωνίας (call 

centers, προσωπική επαφή, internet ).  

Αποφεύγοντας έτσι το παραδοσιακό µοτίβο µιας επιχείρησης ή οργανισµού να 

διαχειρίζεται τους πελάτες της µε δραστηριότητες πώλησης, marketing και 

εξυπηρέτησης-υποστήριξης µέσα από διαφορετικά τµήµατα ή θυγατρικές ή ακόµη και 

µέσω συνεργατών της επιχείρησης ή του οργανισµού, όπου το κάθε τµήµα ή εταιρεία 

που έρχεται σε επαφή µε τον πελάτη δηµιουργεί τη δική του εικόνα για αυτόν, µε 

αποτέλεσµα η γνώση να είναι αποσπασµατική και όχι πλήρως αξιοποιήσιµη για την 

εταιρεία.  

Με αυτόν τον τρόπο η e-value παρέχει τη δυνατότητα στις επιχειρήσεις ή 

οργανισµούς να επεκτείνουν το outsourcing της εξυπηρέτησης του πελάτη σε τρίτους, 

χωρίς το φόβο µείωσης της ποιότητας εξυπηρέτησης, ή την απώλεια γνώσης 

πληροφοριών για αυτόν. Αυτό καθιστά δυνατή τη διατήρηση της σχέσης µε τους 

πελάτες και της αύξησης των αγορών τους, ακόµη και αν η τελική εξυπηρέτηση 

γίνεται από τρίτους. 

Με βάση το ολοκληρωµένο σύστηµα ∆ιαχείρισης Σχέσεων Πελατείας (CRM), δίνεται 

η δυνατότητα της προσωπικής εξυπηρέτησης και επαφής µε τον πελάτη (one to one 

marketing), αλλά και της τµηµατοποίησης της πελατείας της επιχείρησης ή του 

οργανισµού µε βάση κοινά χαρακτηριστικά, για την εφαρµογή αποτελεσµατικότερων 

µεθόδων marketing και πωλήσεων, ( http://www.evalue.gr/Default.aspx?ID=60 ). 

 

 

7.2.5 Ο Όµιλος COSMOTE  

 

Η COSMOTE ξεκίνησε την εµπορική της δραστηριότητα στην Ελλάδα την άνοιξη 

του 1998 ως η τρίτη εταιρεία κινητής τηλεφωνίας στη χώρα, πέντε χρόνια µετά τους 

ανταγωνιστές της. Σε ελάχιστο χρόνο άλλαξε τα δεδοµένα στην αγορά µε την 

εµπορική της πολιτική και το άρτιο τηλεπικοινωνιακό της δίκτυο. Σταθερά πρώτη 

στην ελληνική αγορά από το 2001, η πελατειακή βάση της COSMOTE ξεπερνά 

σήµερα τα 9,2 εκατ.  

Εκτός από την COSMOTE στην Ελλάδα, ο κόσµος της COSMOTE απαρτίζεται και 

από τις θυγατρικές της AMC στην Αλβανία, GLOBUL στη Βουλγαρία και 

COSMOTE στη Ρουµανία. Η AMC κατέχει κυρίαρχη θέση στην αγορά της Αλβανίας, 
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η GLOBUL είναι 2η στη Βουλγαρία µε σειρά από «πρωτιές» στην αγορά, ενώ η 

COSMOTE Ρουµανίας έχει καταφέρει µέσα στα τέσσερα πρώτα χρόνια λειτουργίας 

της να κατέχει σχεδόν 7 εκατ. πελάτες και µερίδιο αγοράς 23%. Σε αυτή την ευρύτερη 

αγορά 46 εκατοµµυρίων ανθρώπων η COSMOTE βρίσκεται παντού χάρη κυρίως 

στην ΓΕΡΜΑΝΟΣ, την πιο πετυχηµένη αλυσίδα λιανικής στον τοµέα των 

τηλεπικοινωνιών στη ΝΑ Ευρώπη.  

∆υναµική ανάπτυξη, επέκταση σε νέες αγορές και καθιέρωση στη συνείδηση των 

καταναλωτών ως ο Νο1 προορισµός για τεχνολογικές λύσεις, χαρακτηρίζουν τη µέχρι 

σήµερα πορεία της ΓΕΡΜΑΝΟΣ, που αποτελεί τη βάση του εµπορικού δικτύου της 

COSMOTE στην Ελλάδα αλλά και σε Βουλγαρία και Ρουµανία. 

 Η εξαγορά της ΓΕΡΜΑΝΟΣ από την COSMOTE το 2006 ήταν η αρχή µιας νέας 

ανοδικής πορείας για το ∆ίκτυο, το οποίο προσφέρει υπηρεσίες και προγράµµατα 

COSMOTE και ΟΤΕ σε κινητή, σταθερή τηλεφωνία και internet, τη µεγαλύτερη 

γκάµα συσκευών και αξεσουάρ κινητής τηλεφωνίας, ενώ διαθέτει από τα υψηλότερα 

µερίδια αγοράς στις κατηγορίες των ψηφιακών προϊόντων, gaming και αναλώσιµων.  

Σήµερα, το brand ΓΕΡΜΑΝΟΣ αποτελεί ένα από τα ισχυρότερα και πιο καθιερωµένα 

εµπορικά σήµατα σε όλη τη ΝΑ Ευρώπη όπου µετρά πάνω από 1000 σηµεία 

παρουσίας. Η συνεισφορά της αλυσίδας στην πορεία ανάπτυξης του Οµίλου έχει 

υπάρξει καταλυτική: Μόνο τη διετία 2007-2008 η ΓΕΡΜΑΝΟΣ συνεισέφερε πάνω 

από 5,2 εκατ. νέες συνδέσεις στον Όµιλο COSMOTE, ενώ και το 2009 ο ρόλος της 

ΓΕΡΜΑΝΟΣ υπήρξε καθοριστικός για την ενίσχυση των µεριδίων αγοράς και για την 

περαιτέρω ανάπτυξη της COSMOTE σε καρτοκινητή και συµβόλαια, ιδίως σε Ελλάδα 

και Ρουµανία.  

Όπως έχουµε ήδη αναφέρει, το έτος 2009 οι επισκέπτες των καταστηµάτων του 

∆ικτύου ανήλθαν σε 16.700.000, αυξηµένοι κατά 10% σε σχέση µε την προηγούµενη 

χρονιά, αποτέλεσµα που επετεύχθη σε µια ιδιαίτερα δύσκολη περίοδο για το σύνολο 

της αγοράς. Η αύξηση αυτής της επισκεψιµότητας συνδυάστηκε µε ενίσχυση των 

πωλήσεων σε όλες τις κατηγορίες προϊόντων και υπηρεσιών που διατίθενται στα 

καταστήµατα. 

 

(http://www.cosmote.gr/cosmoportal/page/T37/xml/Company_articleadvanced_ariclea

dvancedEtairikoProfil/section/Group_COSMOTE), 

(http://www.cosmote.gr/cosmoportal/page/T37/xml/Company__articleadvanced__arti

cleadvancedGermanos/section/Thigatrikes). 
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7.2.6 Ηλεκτρονικό Κατάστηµα e-germanos 

 

 Μία από τις σηµαντικότερες προσπάθειες του  Οµίλου Εταιριών ΓΕΡΜΑΝΟΣ για 

την καλύτερη ικανοποίηση των πελατών του ήταν η δηµιουργία του ηλεκτρονικού 

καταστήµατος e-germanos.  

Σε αυτό το πλήρες ενηµερωµένο ηλεκτρονικό κατάστηµα προσφέρονται οι καλύτερες 

προσφορές της αγοράς καθώς και πολλές άλλες µοναδικές υπηρεσίες. Μπαίνοντας 

στη σελίδα www.e-germanos.gr οι καταναλωτές µπορούν να περιηγηθούν σε µια 

τεράστια γκάµα προϊόντων και υπηρεσιών που σίγουρα θα ικανοποιήσουν τις ανάγκες 

τους.   

    

 

 

7.3 Η Αρχή της Στρατηγικής Επένδυσης στο CRM 

 

Στην προσπάθεια του ο Όµιλος Εταιριών ΓΕΡΜΑΝΟΣ να αποκτήσει πελατοκεντρικό 

χαρακτήρα καθώς και να διατηρήσει τους ήδη υπάρχοντες πελάτες του, εντόπισε 

αρκετούς τοµείς στους οποίους η οργάνωσή του επιδεχόταν βελτίωση: εισαγωγή και 

διαχείριση νέων καναλιών πώλησης, ανάλυση της κερδοφορίας για κάθε πελάτη, 

ενηµέρωση όλων των εµπλεκοµένων για καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών, 

ενηµέρωση-συνεργασία όλων των εργαζοµένων.  

Αρχικά, ο Όµιλος υιοθέτησε τη φιλοσοφία του µάρκετινγκ των σχέσεων και του 

πελατοκεντρικού προσανατολισµού, την οποία και υποστήριξε µε τον καλύτερο 

δυνατό τρόπο η ανώτατη διοίκηση του Οµίλου. Σε πρώτο στάδιο αποφασίστηκε η 

δηµιουργία ενός κέντρου παροχής υπηρεσιών, µε επαρκή εξοπλισµό, εκπαιδευµένους 

συµβούλους µε πρόσβαση σε µεγάλο όγκο πληροφοριών και στόχο την υποστήριξη 

των πελατών του Οµίλου. Το πρώτο βήµα ήταν η εγκατάσταση του call center της 

evalue, το οποίο είναι προσβάσιµο από οποιοδήποτε σηµείο(internet,e-mail) και 

λειτουργεί όλο το 24ωρο, στοχεύοντας στην αντιµετώπιση των προβληµάτων που 

ενδεχοµένως µπορεί να αντιµετωπίσει ο πελάτης, κατά τη χρήση ενός προϊόντος ή 
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µιας υπηρεσίας του Οµίλου Εταιριών ΓΕΡΜΑΝΟΣ, απευθείας από τον σύµβουλο που 

απαντά τη κλήση.  

 Με τον τρόπο αυτό οι εταιρίες του Οµίλου απέκτησαν ένα συνεπή τρόπο 

επικοινωνίας και επαφής µε τους πελάτες τους. Στη συνέχεια, υλοποιήθηκε το 

ηλεκτρονικό κατάστηµα e-germanos. Το e-germanos προσφέρει ακόµη περισσότερες 

επιλογές για τους καταναλωτές και κυρίως πιο προσωποποιηµένες προς αυτούς 

υπηρεσίες. 

 

 

 

7.3.1 Υλοποίηση mySAP Business Suite 

 

Η SingularLogic αποτελεί τον ισχυρότερο Όµιλο Λογισµικού και Ολοκληρωµένων 

Λύσεων Πληροφορικής στην Ελλάδα. Ο όµιλος προσφέρει ολοκληρωµένες λύσεις 

στον ιδιωτικό και δηµόσιο τοµέα, τόσο στην Ελλάδα όσο και στο εξωτερικό. 

Επιπλέον, η SingularLogic από το 2001 έχει αναπτύξει στρατηγική συνεργασία µε την 

SAP, πραγµατοποιώντας µία από τις µεγαλύτερες επενδύσεις στο συγκεκριµένο χώρο 

στην Ελλάδα. Το έργο υλοποίησης στον Όµιλο ΓΕΡΜΑΝΟΣ ξεκίνησε τον 

Φεβρουάριο του 2003 και τέθηκε σε παραγωγική λειτουργία την 01/01/2004, 

υποστηρίζοντας πάνω από 200 χρήστες στις εγκαταστάσεις του Οµίλου σε Αθήνα και 

Ξάνθη.  

Παράλληλα εξασφαλίστηκε η διασύνδεση του νέου συστήµατος µε τα υπάρχοντα 

λογισµικά (ABERON,SRS). Το 2005 υλοποιήθηκαν οι εφαρµογές BW και Enterprise 

Portal. Τέλος, στις 01/01/2006 άρχισε να λειτουργεί σε παραγωγικό περιβάλλον SAP  

και η θυγατρική του Οµίλου ΓΕΡΜΑΝΟΣ στην Ρουµανία και στις 01/01/2007 η 

θυγατρική του Οµίλου στη Βουλγαρία. 

 

(http://www.singularlogic.eu/index.php?option=com_content&task=view&id=14&Ite

mid=32). 
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7.4 Οικονοµικά Στοιχεία  

 

Κυρίως χάρη στον όµιλο εταιρειών Γερµανός η Cosmote κατάφερε να αντεπεξέλθει 

σε αυτούς τους δύσκολους καιρούς που διανύει  η ελληνική οικονοµία. Το πρώτο 

τρίµηνο του 2010 η πελατειακή βάση της Cosmote διαµορφώθηκε σε 8,8 

εκατοµµύρια, ενισχυµένη κατά 4,8% σε σχέση µε το πρώτο τρίµηνο του 2009, 

ωστόσο, µειώθηκε από τα 9,217 εκατ. που ήταν το προηγούµενο τρίµηνο. Σύµφωνα 

µε την εταιρεία η µείωση των συνδέσεων αποδίδεται κατά κύριο λόγο στην 

ταυτοποίηση των καρτοκινητών και στην εκκαθάριση της πελατειακής βάσης.  

Πάντως, παρά το γεγονός ότι τα έσοδα από υπηρεσίες το πρώτο τρίµηνο του 2010 

συνέχισαν για το σύνολο της αγοράς κινητής στην Ελλάδα να µειώνονται, 

καταγράφοντας παρόµοιες τάσεις µε το 2009, η Cosmote κατόρθωσε να συγκρατήσει 

τη µείωση των εσόδων από υπηρεσίες στο 2,1%. Μάλιστα, τα συνολικά έσοδα της 

εταιρείας από την ελληνική αγορά κατέγραψαν στο τρίµηνο άνοδο 1,8%, κλείνοντας 

στα 464,7 εκατ. ευρώ. 

 Με βάση όσα ανακοινώθηκαν στο ετήσιο Συνέδριο Συνεργατών του ∆ικτύου 

Καταστηµάτων ΓΕΡΜΑΝΟΣ ο Όµιλος συνέχισε την επιτυχηµένη πορεία του στην 

αγορά και το 2010, αυξάνοντας τους πελάτες του και παραµένοντας πρώτος στην 

προτίµηση των καταναλωτών. Χάρη στη στοχευµένη εµπορική πολιτική, το 

λανσάρισµα ποιοτικών προϊόντων και υπηρεσιών κινητής και σταθερής τηλεφωνίας, 

τις αποκλειστικές προσφορές και την ανανεωµένη επικοινωνία, η ΓΕΡΜΑΝΟΣ και οι 

συνεργάτες του ∆ικτύου, παρά τις αντίξοες οικονοµικές συνθήκες, κατόρθωσαν να 

ξεπεράσουν τις τάσεις της αγοράς και να εδραιώσουν τη σχέση εµπιστοσύνης µε τους 

καταναλωτές.  

Όπως ανακοινώθηκε κατά τη διάρκεια του συνεδρίου, το 2010 πάνω από 17,8 

εκατοµµύρια πελάτες, 7% περισσότεροι σε σχέση µε το 2009, πραγµατοποίησαν τις 

συναλλαγές τους στα καταστήµατα του ∆ικτύου, ενώ οι επισκέπτες των 

καταστηµάτων ανήλθαν σε 23,5 εκατοµµύρια. Σύµφωνα µε έρευνα της ΓΕΡΜΑΝΟΣ, 

τα καταστήµατα παραµένουν πρώτα σε αναγνωρισιµότητα µεταξύ των αλυσίδων 

καταστηµάτων κινητής τηλεφωνίας. 
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 Η πρωτιά στην προτίµηση των καταναλωτών συνδυάστηκε µε ρεκόρ επταετίας στις 

συνδέσεις συµβολαίου που ξεπέρασαν τις 300.000, το 36% των οποίων αποτελούν 

συνδέσεις φορητότητας. Και στην καρτοκινητή τηλεφωνία, οι επιδόσεις της 

ΓΕΡΜΑΝΟΣ ήταν ιδιαίτερα θετικές, καθώς πωλήθηκαν 53% περισσότερα τεµάχια 

από το 2009. Αξίζει να σηµειωθεί ότι περισσότεροι από 3 εκατοµµύρια πελάτες 

επέλεξαν το ∆ίκτυο ΓΕΡΜΑΝΟΣ για την ταυτοποίηση του καρτοκινητού τους. 

 

(http://www.naftemporiki.gr/presspoint/source.asp?id=1051),(http://pcnea.blogspot.co

m/2011/01/m_25.html), 

(http://www.cosmote.gr/cosmoportal/page/T37/xml/Company_articleadvanced_ariclea

dvancedOikonomikesKatastaseis/section/Investor_Relations_Team ). 

 

 

 

Σχόλια 

 

Το CRM αποτελεί ένα ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα για την επιχείρηση που το 

χρησιµοποιεί και απαιτεί την απόλυτη στήριξη της διοίκησης κάτι που 

πραγµατοποιήθηκε και στην περίπτωση του Οµίλου εταιρειών ΓΕΡΜΑΝΟΣ. 

 Σηµαντικό ρόλο έπαιξε η άρτια εκπαίδευση του προσωπικού ώστε να γίνει όσο το 

δυνατό καλύτερα η µετάβαση στη φιλοσοφία του CRM. Κυρίαρχος στόχος για τον 

Όµιλο εταιρειών ΓΕΡΜΑΝΟΣ ήταν είναι και θα είναι η ικανοποίηση του πελάτη, την 

οποία υποστηρίζει και η στρατηγική ανάπτυξη του CRM. Έχουµε ήδη επισηµάνει 

όµως πως το CRM δεν είναι ένα λογισµικό πακέτο που µε την αγορά του µια εταιρεία 

µπορεί να αυξήσει άµεσα τα ποσοστά των πελατών της. 

 Σηµαντικό ρόλο παίζει η πολιτική της επιχείρησης, η σωστή συνεργασία ανάµεσα 

στη διοίκηση και στο προσωπικό και η αύξηση της αξίας του πελάτη ώστε να 

δηµιουργηθεί το αίσθηµα της αφοσίωσης και κατά συνέπεια επαναλαµβανόµενες 

αγορές. Ως εκ τούτου, είναι εµφανές πως τα οικονοµικά αποτελέσµατα αποδεικνύουν 

ότι η ΓΕΡΜΑΝΟΣ έρχεται πρώτη στις προτιµήσεις των καταναλωτών.     
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7.5 Ο Όµιλος Alpha Bank 

 

Ο όµιλος Alpha Bank, είναι ένας από τους µεγαλύτερους οµίλους του 

χρηµατοοικονοµικού τοµέα, που προσφέρει ένα ευρύ φάσµα υπηρεσιών, 

συµπεριλαµβανοµένης της λιανικής τραπεζικής, της τραπεζικής µικροµεσαίων και 

µεγάλων επιχειρήσεων, των πιστωτικών καρτών, της διαχειρίσεως κεφαλαίων, της 

επενδυτικής τραπεζικής, του private banking, των χρηµατιστηριακών εργασιών, του 

leasing και του factoring. 

Ο όµιλος Alpha Bank δραστηριοποιείται επίσης στη διεθνή αγορά, µε παρουσία στην 

Κύπρο, στη Ρουµανία, στη Βουλγαρία, στη Σερβία, στην Ουκρανία, στην Αλβανία και 

στη Μεγάλη Βρετανία, (www.alpha.gr/page/default.asp?Ia=1&id=30). 

 

 

 

7.5.1 Ιστορική Αναδροµή της Alpha Bank 

 

Η Alpha Bank ιδρύθηκε το 1879 από τον Ιωάννη Φ. Κωστόπουλο, όταν δηµιούργησε 

µία εµπορική επιχείρηση στην Καλαµάτα. Το 1918 το τραπεζικό τµήµα του οίκου "Ι. 

Φ. Κωστόπουλου" µετονοµάστηκε σε "Τράπεζα Καλαµών". Το 1924 η έδρα της 

µεταφέρθηκε στην Αθήνα, και η Τράπεζα ονοµάσθηκε "Τράπεζα Ελληνικής 

Εµπορικής Πίστεως". Το 1947 η επωνυµία άλλαξε σε "Τράπεζα Εµπορικής Πίστεως", 

αργότερα, το  1972 σε "Τράπεζα Πίστεως" και τέλος το Μάρτιο του 1994 σε Alpha 

Τράπεζα Πίστεως. Η Τράπεζα γνώρισε µεγάλη ανάπτυξη τις τελευταίες δεκαετίες.  
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Πέρα από την προσφορά απλών τραπεζικών υπηρεσιών και προϊόντων, εξελίχθηκε σε 

έναν ολοκληρωµένο όµιλο παροχής οικονοµικών υπηρεσιών. Το 1999 

πραγµατοποιήθηκε η εξαγορά του 51% των µετοχών της Ιονικής Τραπέζης.  

Στις 11 Απριλίου 2000 εγκρίθηκε η συγχώνευση της Ιονικής Τραπέζης µε 

απορρόφηση από την Alpha Τράπεζα Πίστεως.  

Η νέα διευρυµένη Τράπεζα που προέκυψε από την συγχώνευση ονοµάζεται Alpha 

Bank. Σήµερα, η Alpha Bank είναι µία από τις µεγαλύτερες τράπεζες στην Ελλάδα, 

(www.alpha.gr/page/default.asp?Ia=1&id=8). 

 

 

 

 

7.5.2 Εναλλακτικά ∆ίκτυα Alpha Bank 

 

 Η Alpha Bank αναγνωρίζεται ως πρωτοπόρος στην εισαγωγή νέων ηλεκτρονικών 

υπηρεσιών, µε στόχο την άµεση εξυπηρέτηση των πελατών της ,όπως είναι : 

 

•  το Alphaphone για τραπεζικές υπηρεσίες µέσω τηλεφώνου, 

•  το Alphaline για τραπεζικές συναλλαγές µέσω του προσωπικού υπολογιστή, 

•  το Alpha Web Banking για τραπεζικές συναλλαγές µέσω Internet, 

•  το Alpha Mobile Banking για τραπεζικές συναλλαγές µέσω κινητού τηλεφώνου. 

 

 Σύµφωνα µε το επίσηµο site της Alpha Bank (www.alpha.gr), η Τράπεζα αναπτύσσει 

επίσης τις υπηρεσίες της και στον τοµέα της ναυτιλίας και δηµιουργεί νέους 

πολυδιάστατους λογαριασµούς καταθέσεων και σύγχρονους λογαριασµούς 

χορηγήσεων. Με τις εταιρίες του Οµίλου της καλύπτει το σύνολο του 

χρηµατοοικονοµικού τοµέα, παρέχοντας ολοκληρωµένες υπηρεσίες, όπως: 

 

•  Χρηµατοδοτικές, µε τις εταιρίες Alpha Leasing και ABC Factors. 

•  Χρηµατοοικονοµικές µε την Alpha Finance, την Alpha Asset Management 

Α.Ε.∆.Α.Κ.  

•  Επενδύσεις, µε την Alpha Ventures και την Ιονική Συµµετοχών. 

•  Παροχή υπηρεσιών, µε την Alpha Υποστηρικτικών Εργασιών.  
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•  Κτηµατικές, µε την Alpha Αστικά Ακίνητα. 

•  Ξενοδοχειακές, µε την Ιονική Ξενοδοχειακές Επιχειρήσεις. 

 

 

7.5.3 ∆ιεθνές ∆ίκτυο  

 

Ο Όµιλος της Alpha Bank δραστηριοποιείται στην εγχώρια τραπεζική αγορά και 

αριθµεί ήδη 422 Καταστήµατα αλλά και στη διεθνή τραπεζική αγορά, µε παρουσία 

στην Κύπρο (Alpha Bank Cyprus LTD), στη Ρουµανία (Alpha Bank Romania), στη 

Βουλγαρία (δίκτυο 110 Καταστηµάτων), στη Σερβία (Alpha Bank Srbija A.D.), στην 

Ουκρανία (JSC Astra Bank), στην Αλβανία (δίκτυο 47 Καταστηµάτων), στην 

Π.Γ.∆.Μ. (Alpha Bank A.D. Skopje), και στη Μεγάλη Βρετανία.    

Παράλληλα λειτουργεί ευρύτατο δίκτυο ανταποκριτών (µε τραπεζικά ιδρύµατα) 

εσωτερικού και εξωτερικού, (www.alpha.gr/page/default.asp?Ia=1&id=16 ). 

 

 

7.5.4 Web-Banking  

 

Σύµφωνα µε την Ζέππου Κ., η ανάπτυξη του web-banking  της τράπεζας έχει 

ολοκληρωθεί,  αποσκοπώντας στη διεύρυνση και πιο αποτελεσµατική εξυπηρέτηση 

της πελατείας,  παράλληλα  µε τη συµπίεση του λειτουργικού κόστους. Το web-

banking της Τράπεζας προσφέρει, µε ιδιαίτερα υψηλή ασφάλεια και ταχύτητα, τη 

δυνατότητα στους πελάτες της, (www.alpha.gr/page/default.asp?Ia=1&id=146 ) :  

 

• Να διαχειρίζονται µε µεγαλύτερη άνεση και ευκολία τις τραπεζικές υπηρεσίες. 

• Να διενεργούν τις συναλλαγές τους σε ένα σύγχρονο, λειτουργικό και εύχρηστο 

περιβάλλον. 

• Να έχουν τη δυνατότητα εξυπηρέτησης 24 ώρες την ηµέρα, 7  ηµέρες την εβδοµάδα. 

• Να έχουν χαµηλό κόστος συναλλαγών και άµεση εξυπηρέτηση. 

• Να έχουν τον έλεγχο των πληρωµών τους (καλύτερη εποπτεία). 

 

Με το web-banking  συνεπάγεται  η εξοικονόµηση χρόνου, η ευκολία στη 

διεκπεραίωση των συναλλαγών και κυρίως η διεύρυνση των δυνατοτήτων για 
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απεριόριστη χρονική και γεωγραφική εξυπηρέτηση των πελατών. Η ασφάλεια των 

πελατών της Τράπεζας εξασφαλίζεται πλήρως σύµφωνα µε την υπεύθυνη ∆ηµοσίων 

Σχέσεων του Καταστήµατος της Καλαµάτας, Ζέππου, καθώς και η πρόσβαση στο 

web- banking είναι εφικτή αρκεί ο πελάτης: 

 

• Να έχει πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο. 

• Να έχει Λογαριασµό Καταθέσεων στη Τράπεζα. 

• Να έχει υπογράψει τη Σύµβαση µε την Τράπεζα ώστε να παραλάβει το κωδικό 

εισόδου. 

• Να  έχει παραλάβει από το κατάστηµα τον πρόσθετο κωδικό ασφαλείας (µε χρέωση 

Εφάπαξ 7 ευρώ και επανέκδοση 12 ευρώ) αν ενδιαφέρεται να πραγµατοποιεί εντολές 

που αφορούν το εξωτερικό. 

 

 

 

7.5.5 ∆ίκτυο ATM 

 

Η Alpha Bank, πρωτοπόρος και στην εφαρµογή προηγµένης τεχνολογίας, προσφέρει 

ταχεία και αποτελεσµατική εξυπηρέτηση και µέσω του δικτύου των Αυτόµατων 

Ταµειολογιστικών Μηχανών (ATM). Τα 840 ATM που εγκατεστηµένα σε όλα τα 

Καταστήµατα της Alpha Bank καθώς και σε µεγάλα εµπορικά καταστήµατα και 

επιχειρήσεις, αεροδρόµια, λιµάνια, σταθµούς υπεραστικών λεωφορείων (ΚΤΕΛ), 

ξενοδοχεία-casino, νοσοκοµεία, εκπαιδευτικά ιδρύµατα, supermarket, ∆ηµόσιες 

Υπηρεσίες, χώρους εκδηλώσεων και σηµεία συχνής διελεύσεως προσφέρουν 

εξυπηρέτηση, 24 ώρες το 24ωρο, όλες τις ηµέρες του έτους, 

 (www.alpha.bank.com/alpha_express4.shtm). 
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7.5.6 H Στρατηγική της Alpha Bank 

 

Κύριος άξονας της στρατηγικής της είναι η περαιτέρω ενίσχυση των εργασιών της 

Τράπεζας στους δύο τοµείς δραστηριοτήτων µε τα µεγαλύτερα περιθώρια και τις 

καλύτερες προοπτικές αναπτύξεως των εργασιών, που είναι η λιανική τραπεζική στην 

Ελλάδα και ειδικότερα οι εργασίες προς ιδιώτες και µικρές επιχειρήσεις, καθώς και η 

επέκτασή µας στη Νοτιοανατολική Ευρώπη. 

 Η στρατηγική της αυτή, αποσκοπεί στη δηµιουργία ενός ισχυρότερου και πιο 

αποτελεσµατικού οργανισµού µε σηµαντικά οφέλη για τους µετόχους και τους 

πελάτες της. Αποσκοπούν στο να είναι η Alpha Bank σηµείο αναφοράς στην 

ευρύτερη περιοχή της Νοτιοανατολικής Ευρώπης, µιας αγοράς 60 εκατοµµυρίων 

ανθρώπων που επεκτείνεται µε υψηλούς ρυθµούς και δηµιουργεί ευκαιρίες για κέρδη.  

Το ∆ίκτυό της Alpha Bank στη Νοτιοανατολική Ευρώπη (Ρουµανία, Σερβία, 

Βουλγαρία, Αλβανία, Σκόπια και Κύπρος) αριθµούσε 403 Καταστήµατα στο τέλος 

του 2007, όσα περίπου είναι και τα Καταστήµατά της στην Ελλάδα. 

Η Alpha Bank έχει ήδη δηµιουργήσει τις υποδοµές, όσον αφορά το οργανωτικό 

πλαίσιο και τα συστήµατα, έτσι ώστε να είναι σε θέση να επεκταθεί ταχύτερα στην 

λιανική τραπεζική στην Ελλάδα και στις αγορές της Νοτιοανατολικής Ευρώπης. Θα 

συνεχίσει να επενδύει σε ανθρώπους και τεχνολογία έτσι ώστε να στηρίξει τις 

δραστηριότητες που δηµιουργούν έσοδα για την Τράπεζα, διατηρώντας παράλληλα 

την αύξηση του κόστους υπό έλεγχο, (www.alpha.gr/page/default.asp?Ia=1&id=7 ). 

 

 

 

7.5.7 Σηµαντικά Γεγονότα της Τελευταίας Τριετίας 

 

2010  

 

• ∆ιάκριση της Τραπέζης από το περιοδικό ''The Banker''. 

• Έκθεση του Ιστορικού Αρχείου µε τίτλο ''Alpha Bank/Ιστορία Ι. Τράπεζα 

Ελληνικής Εµπορικής Πίστεως 1924-1947''. 
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• Νέο πλαίσιο συνεργασίας - Όροι διενέργειας τραπεζικών συναλλαγών για 

Ιδιώτες και Επιχειρήσεις. 

• Νέα σειρά τραπεζικών προϊόντων ''Alpha Πράσινες Λύσεις''. 

• Μέγας Αλέξανδρος από τη Γη της Μακεδονίας έως τα πέρατα της 

Οικουµένης. 

• Έκθεση στο Αρχαιολογικό Μουσείο Ιωαννίνων. 

• Η ALPHALIFE άρχισε να δραστηριοποιείται στον χώρο των ασφαλίσεων. 

 

 

2009 

 

• Παρουσίαση του βιβλίου µε τίτλο ''Οικοδοµικό Τετράγωνο 19. Η παρουσία 

της Alpha Bank στο κέντρο της Αθήνας''. 

• Αύξηση Μετοχικού Κεφαλαίου Ευρώ 986 εκατ. µε εγγύηση καλύψεως από 

διεθνείς οίκους. 

• Η νέα κεφαλαιακή διάρθρωση προσδίδει στρατηγική ευελιξία Eoρτασµός 

επετείου 130 ετών από την ίδρυση της Τραπέζης και την καθιέρωση της 

Σόφιας ως πρωτευούσης της Βουλγαρίας. Εγκαίνια της εκθέσεως ''Experience 

Sofia - 130 years capital''. 

• 8ο Ιστορικό Επιστηµονικό Συνέδριο της Alpha Bank µε θέµα ''Κοινωνία και 

Πολιτική στη Νοτιοανατολική Ευρώπη κατά τον 19ο αιώνα''. 

• ∆ιοργάνωση εκπαιδευτικής δράσεως της Alpha Bank σε συνεργασία µε το 

Νοµισµατικό Μουσείο. 

 

 

2008 

 

• H Alpha Bank τιµά τα 10 χρόνια Παρουσίας στην Αλβανία. 

• Ιστορικό Αρχείο της Alpha Bank: ∆ιεθνής Συνάντηση Μεγάλου Ιστορικού 

Ενδιαφέροντoς στο Βουκουρέστι. 

• ∆ιευκολύνσεις προς τους σεισµοπαθείς των Νοµών Αχαΐας και Ηλείας. 

• Ενίσχυση του πυροσβεστικού σώµατος από την Alpha Bank. 
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• Η Alpha Bank αποκλειστικός χορηγός του ''Shipping Golf Cup '08'' του 

πρώτου αγώνα γκόλφ Ναυτιλιακών Εταιριών. 

• ''Alpha Bank Masters Οpen 2008'' 23 Μαϊου - 1 Ιουνίου 2008, Ολυµπιακό 

Κέντρο Αντισφαίρισης. 

• Συνεργασία της Alpha Private Βank µε την Pictet Funds. 

• Η είσοδος της Alpha Bank στην Ουκρανική Αγορά. 

• Η Alpha Bank χορηγός στη µεγάλη γιορτή της Ανακύκλωσης του ∆ήµου 

Αθηναίων στην πλατεία Συντάγµατος. 

 

 

[Πηγή για τα σηµαντικότερα Γεγονότα της Τελευταίας Τριετίας υπήρξε το επίσηµο site της Alpha Bank, 

(www.alpha.gr/page/default.asp?Ia=1&id=2755 )]. 

 

 

 

 

7.5.8 Πληροφοριακό Σύστηµα E-learning στην Alpha Bank από τη 

Unisystems 

 

Η Alpha Bank αξιοποιώντας τις δυνατότητες που προσφέρει η ηλεκτρονική εξ 

αποστάσεως εκπαίδευση, ανέθεσε στη Unisystems την εγκατάσταση πιλοτικού 

συστήµατος e-learning για τις ανάγκες της ∆ιευθύνσεως Εκπαιδεύσεως. Το έργο θα 

υλοποιηθεί µε τη συνεργασία της ΙΒΜ Ελλάδος και την εγκατάσταση της πλατφόρµας 

Lotus Learning Space 4.01, ενώ η εφαρµογή θα φιλοξενείται στο νέο και 

υπερσύγχρονο Data Center της Unisystems. 

Η πιλοτική εφαρµογή έχει ήδη ξεκινήσει από τα τέλη Σεπτεµβρίου και θα διαρκέσει 

µέχρι το τέλος του έτους, καλύπτοντας αρχικά επιλεγµένο αριθµό καταστηµάτων της 

Αθήνας, της Θεσσαλονίκης και της Πάτρας, καθώς και Κεντρικές Υπηρεσίες της 

τράπεζας. Θα περιλαµβάνει επίκαιρο µάθηµα για το ευρώ, το περιεχόµενο του οποίου 

θα αναπτυχθεί από τη ∆ιεύθυνση Εκπαίδευσης της τράπεζας. Παράλληλα, θα γίνει 

ηλεκτρονική παραγωγή του περιεχοµένου σε multimedia µορφή, σύµφωνα µε τις 

σύγχρονες παιδαγωγικές αρχές από τον Εκπαιδευτικό Οργανισµό Όµηρος. 

Επιπλέον, για την επιµόρφωση του προσωπικού της τράπεζας, έχουν περιληφθεί 

µαθήµατα για την εκµάθηση και χρήση Η/Υ, καθώς και µαθήµατα του διεθνούς οίκου 
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Smartforce, που αφορούν θέµατα πωλήσεων και διατίθενται στην ελληνική αγορά και 

στην ελληνική γλώσσα από την Compact Computing. 

Οι εκπαιδευόµενοι θα έχουν πρόσβαση στην εφαρµογή αυτή µέσω Internet, από το 

σπίτι ή το γραφείο µέσω του εσωτερικού δικτύου της τράπεζας, ενώ θα µπορούν να 

παρακολουθούν τα µαθήµατα µε το δικό τους ρυθµό, ανάλογα µε τις εκπαιδευτικές 

τους ανάγκες. Σε κάθε µονάδα θα διαµορφωθεί ειδικός χώρος εκπαίδευσης, η 

«Εκπαιδευτική Γωνιά», η οποία θα διαθέτει σύγχρονο ηλεκτρονικό και 

οπτικοακουστικό εξοπλισµό. 

Η Unisystems είναι ένας από τους µεγαλύτερους System Integrators Πληροφορικής 

στη χώρα µας. Παρέχει ολοκληρωµένες λύσεις πληροφορικής, υποστηρίζοντας και 

συντηρώντας πολύπλοκα συστήµατα µεταξύ διαφορετικών τεχνολογιών.  

Μετά από µακρόχρονη συνεχή ανάπτυξη, µε πολλές και σηµαντικές συνεργασίες στο 

εσωτερικό (Microsoft, Hewlett Packard, Cisco Systems, IBM, Oracle, Sun κ.λπ.), και 

στο εξωτερικό (EMC, Razorfish), η εταιρία βρίσκεται σήµερα στην κορυφή του 

κλάδου, (www.plant-management.gr ). 

 

 

 

7.6 To CRM στην Alpha Bank 

 

Σύµφωνα µε την υπεύθυνη των ∆ηµοσίων Σχέσεων του Καταστήµατος της  

Καλαµάτας, Ζέππου, η εφαρµογή Συστήµατος ∆ιαχείρισης Πελατειακών Σχέσεων 

αποτελεί ένα σύνθετο εργαλείο που συνδυάζει τεχνολογία και βάσεις δεδοµένων,  

προκειµένου η Alpha Bank να αποκτήσει καλύτερη εικόνα για τη σχέση που διατηρεί 

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 εξυπηρέτηση των πελατών από όλα τα 

επικοινωνιακά κανάλια της Alpha Bank.  

Βασική προϋπόθεση προκειµένου τα συστήµατα CRM να έχουν θετικό αποτέλεσµα 

πέραν φυσικά της χρήσης σύγχρονη τεχνολογίας και την ύπαρξη του πληροφοριακού 

συστήµατος, είναι η εκπαίδευση του προσωπικού της τράπεζας προκειµένου να 

µπορεί µε ευχέρεια να καταγράφει και να ‘µεταφράζει’ σε αρκετές περιπτώσεις τις 

πληροφορίες που προκύπτουν από τη σχέση του συναλλασσοµένου µε την τράπεζα. 
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Εκτός από τα δηµογραφικά και εισοδηµατικά στοιχεία που υπάρχουν στη βάση 

δεδοµένων µιας τράπεζας για τις οµάδες πελατείας, στόχος του CRM είναι µε τις 

καταγραφές που πραγµατοποιούνται, να "ανακαλύψει" τις ανάγκες του κάθε 

συναλλασσοµένου προς όφελος του ιδίου και της τράπεζας.  

Το CRM θα συµβάλει αποφασιστικά στην αποτελεσµατική διαχείριση των σχέσεων 

της τράπεζας µε τους πελάτες της, αποφέροντας σηµαντικά οφέλη όπως:  

 

• Προσέγγιση των πραγµατικών αναγκών των πελατών. 

• Αύξηση της ικανοποίησης των πελατών. 

• Μεγαλύτερη εξατοµίκευση  των προϊόντων. 

• Ευρύτερο κανάλι πωλήσεων  προϊόντων και υπηρεσιών. 

• ∆ιευκόλυνση στο σχεδιασµό νέων δικτύων διανοµής. 

• Αύξηση των κερδών. 

 

 

 

7.6.1 Ο Στόχος του Συστήµατος CRM για την Alpha Bank  

 

Σύµφωνα µε την υπεύθυνη των ∆ηµοσίων Σχέσεων του Καταστήµατος της 

Καλαµάτας, Ζέππου, κύριος στόχος ενός CRM  συστήµατος είναι να βελτιώσει την 

εικόνα του πελάτη για την Alpha Bank  και, αντίστροφα, της διοίκησης σε σχέση  µε 

την επαφή του πελάτη µε την Τράπεζα. Αυτό θα οδηγήσει αφενός σε αύξηση της 

ικανοποίησης και εποµένως της εµπιστοσύνης του πελάτη προς την Τράπεζα και, 

αφετέρου, σε αύξηση των κερδών της τελευταίας.  Η ικανοποίηση θα βελτιωθεί 

αυξάνοντας την ικανότητα της Τράπεζας να εξυπηρετεί τις εξειδικευµένες ανάγκες 

του κάθε πελάτη, εξετάζοντας ξεχωριστά το προϊόν/ υπηρεσία που προσφέρεται σε 

κάθε πελάτη, το πότε προσφέρεται, από προϊόν και  µε ποιο τρόπο. Εδώ η έννοια 

«διαχείριση του πελάτη» δεν περιορίζεται σε φυσικά και νοµικά πρόσωπα, αλλά 

επεκτείνεται και στο χώρο (π.χ.  γεωγραφικά), στο αντικείµενο δράσης (π.χ. 

µηχανικοί),  στην επικοινωνία (π.χ.  πραγµατική ή εικονική). Σήµερα, οι ανάγκες 

αυτών των πελατών  µπορούν να επιτευχθούν επιτυχώς  µόνο  µε τη βοήθεια της 

τεχνολογίας CRM  λόγω του τεράστιου όγκου πληροφοριών που απαιτείται να 

διαχειριστεί.  Στα πλαίσια αυτής της διαχείρισης εξετάζονται ανάγκες,  επικοινωνίες, 



 154 

διασυνδέσεις, προσαρµογές,  συµπεριφορές και σχέσεις που έχουν αναπτύξει οι 

πελάτες µεταξύ τους, µε την τράπεζα, µε τα προϊόντα/ υπηρεσίες, µε τους 

υπαλλήλους, µε την τεχνολογία που διαθέτει η τράπεζα. 

Σηµειώνεται, ότι η σωστή λειτουργία ενός CRM  δεν εξαρτάται  µόνο από την 

ικανότητα διαχείρισης  µεγάλου όγκου πληροφοριών,  αλλά προϋποθέτει και την 

εφαρµογή µιας πελατο-κεντρικής και όχι λογαριασµό-κεντρικής φιλοσοφίας στην 

συνολική λειτουργία της τράπεζας. 

 

 

 

 

7.6.2 Η ∆οµή του CRM στην Alpha Bank 

 

Η  τεχνολογία CRM,  όπως έχει εφαρµοσθεί στην υπό εξέταση τράπεζα, περιλαµβάνει 

τρεις Λειτουργικές Οντότητες οι οποίες είναι:   

 

• Το Επιχειρησιακό CRM (Operational CRM), που περιλαµβάνει εφαρµογές 

αντιµετώπισης του πελάτη(Customer facing applications), που ενοποιούν τα front-

back- και mobile-offices συστήµατα  µε στόχο την αύξηση της αποτελεσµατικότητας 

των διεπαφών µε τους πελάτες.  Για το σκοπό αυτό αναµειγνύονται   διαδικασίες 

αυτοµατισµού των επιχειρηµατικών λειτουργιών του οργανισµού,  όπως διαδικασίες 

προώθησης πωλήσεων, εξυπηρέτησης πελατών, marketing και γενικών  µηχανισµών 

υποστήριξης και εξυπηρέτησης. Για παράδειγµα  µια διαδικασία που ανήκει στο 

Operational CRM είναι η αυτόµατη αποστολή e-mails σε µια οµάδα πελατών που 

πληρούν συγκεκριµένα κριτήρια για τη προώθηση κάποιου νέου προϊόντος.  

 

Βέβαια, προκειµένου να στεφθεί  µε επιτυχία η χρήση της Operational οντότητας, οι 

υπάλληλοι πρέπει να έχουν τις κατάλληλες ικανότητες.  

 

• Το  Αναλυτικό CRM (Analytical CRM), που περιλαµβάνει εφαρµογές, οι οποίες 

αναλύουν και επεξεργάζονται τα δεδοµένα των πελατών που έχουν προκύψει κυρίως 

από τα εργαλεία της Operational οντότητας.  Τα δεδοµένα,  συνήθως, αποθηκεύονται 

σε βάσεις δεδοµένων οι οποίες  µπορούν να περιγραφούν ως  µια αποθήκη από 



 155 

σχετικά δεδοµένα. Τα δεδοµένα αυτά θα προσφέρουν στην τράπεζα την πληροφορία 

που χρειάζεται προκειµένου να αποδώσει σε κάθε πελάτη την αξία που του αναλογεί 

σύµφωνα  µε προκαθορισµένα από την διοίκηση κριτήρια.  Για αυτό είναι σηµαντικό 

να συλλέγονται τα σωστά δεδοµένα  µέσω  µιας διαδικασίας που πρέπει να 

πραγµατοποιείται µε προσοχή και ειδικούς µηχανισµούς ελέγχου. Η Βάση 

∆εδοµένων (Data Warehouse) αποτελεί ένα σηµαντικό κοµµάτι του CRM  καθώς 

ενοποιηµένα και οµογενοποιηµένα δεδοµένα που είναι απαραίτητα προκειµένου να 

παρθούν οι σωστές αποφάσεις σχετικά  µε το πώς πρέπει να εξυπηρετούνται οι 

πελάτες. Εάν τα δεδοµένα δεν είναι ενοποιηµένα η εικόνα των σχέσεων µε τους 

πελάτες βασίζεται σε ένα υποσύνολο των πραγµατικών επαφών µε τους πελάτες, 

πράγµα που οδηγεί στη συντήρηση  µιας λανθασµένης εικόνας για το πελάτη.   

 

• Το Συνεργατικό CRM (Collaborative CRM) εστιάζει στη διευκόλυνση της επαφής 

µεταξύ πελάτη και τράπεζας.  Η µονόδροµη επικοινωνία (πελάτης→τράπεζα)  πρέπει 

να αντικατασταθεί  µε αµφίδροµη επικοινωνία (πελάτης↔τράπεζα), κυρίως όταν ο 

πελάτης έρχεται σε επαφή  µε θέµατα που σίγουρα θα επηρεάσουν τη µελλοντική 

συµπεριφορά του.  Με άλλα λόγια,  το Συνεργατικό CRM  περιλαµβάνει λειτουργίες 

που παρέχουν ένα σηµείο διεπαφής και επικοινωνίας µε τον πελάτη, δηλαδή τα 

κανάλια επικοινωνίας όπως  call center, web , e-mails. 

 

 

7.6.3 Cross Selling και Up Selling 

 

Σύµφωνα µε την υπεύθυνη των ∆ηµοσίων Σχέσεων του Καταστήµατος της 

Καλαµάτας, Ζέππου, το cross selling είναι η πώληση ενός προϊόντος/ υπηρεσία σε 

πελάτη ως επακόλουθο  µιας άλλης αγοράς .Αυτό προϋποθέτει ότι η τράπεζα γνωρίζει 

τη σχέση  µεταξύ των προϊόντων και ποιο προϊόν ενδεχοµένως  µπορεί να οδηγήσει 

στην αγορά κάποιου άλλου.  Οι τράπεζες επιθυµούν να κινητοποιήσουν τους 

υπάρχοντες πελάτές ώστε να αγοράσουν κάποιο περισσότερο κερδοφόρο προϊόν και 

αυτό ονοµάζεται up selling. To marketing automation συµβάλει στην πραγµατοποίηση 

του cross-selling και up-selling περισσότερο αποτελεσµατικά, αφού έχει τη 

δυνατότητα να αναγνωρίσει τους πελάτες εκείνους που είναι πιθανό να 

ανταποκριθούν σωστά σε µια τέτοια κίνηση. 
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7.6.4 Η Συνεργασία της SAP µε την Alpha Bank 

 

Η Alpha Bank προµηθεύεται το απαραίτητο λογισµικό της από την Relational Α.Ε. 

που ανήκει στον όµιλο της Sap.Η Relational Α.Ε. ιδρύθηκε το 1995 στην Αθήνα µε  

στόχο τη δραστηριοποίησή της στο χώρο των ολοκληρωµένων λύσεων λογισµικού. 

Μέχρι σήµερα παραµένει µία αµιγώς ελληνική εταιρεία, που δραστηριοποιείται µε 

επιτυχία και σε αγορές εκτός Ελλάδος, έχοντας υποκαταστήµατα στο Βουκουρέστι,  

τη Σόφια, το Βελιγράδι, τη Μάλτα και τη Λευκωσία και παρουσία σε χώρες της 

Αραβικής Χερσονήσου και της Βορείου Αφρικής. 

Το πελατολόγιο της Relational περιλαµβάνει εκτός από την Alpha Bank τις 

µεγαλύτερες εταιρίες και οργανισµούς στους τοµείς της Τραπεζικής, της ∆ηµόσιας 

∆ιοίκησης, των Τηλεπικοινωνιών και του Εµπορίου, όπως είναι η Εθνική Τράπεζα της 

Ελλάδας, ,η Εµπορική Τράπεζα, η Τράπεζα Αττικής, το  ∆ιεθνές Αεροδρόµιο 

Αθηνών, ο ΟΤΕ ,η Vodafone Hellas, το Metro Cash & Carry, ο Όµιλος Fourlis, η 

Intralot, (www.sap.com/greece/partners/alpha/relational.epx ). 

 

 

 

 

 

7.6.5 Η e-value  Ανέλαβε την Υποστήριξη της Υπηρεσίας Alpha Bank 

m-Banking  

 

Το 2000 η e-value, η οποία δραστηριοποιείται στον χώρο των Call-Center, ανέλαβε 

την υποστήριξη της νέας υπηρεσίας της Alpha Bank«Alpha Bank m-Banking». Η 

τηλεφωνική ενηµέρωση και υποστήριξη παρέχεται δωρεάν στους πελάτες της Alpha 

Bank 7 ηµέρες την εβδοµάδα, από 7 π.µ. έως 12 τα µεσάνυχτα στο τηλέφωνο 0800- 

326 326.  
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Η νέα υπηρεσία της Alpha Bank m-Banking αφορά την εξόφληση λογαριασµών 

∆ΕΚΟ (ΟΤΕ, ∆ΕΗ, ΕΥ∆ΑΠ) και πιστωτικών καρτών, τη µεταφορά χρηµάτων από 

ένα λογαριασµό σε άλλον και παρέχει µεταξύ άλλων τη δυνατότητα παροχής 

προσωπικού πιστωτικού δανείου. Η e-value θα υποστηρίξει τη νέα αυτή υπηρεσία 

προσφέροντας λεπτοµερή ενηµέρωση στους πελάτες της Alpha Bank σχετικά µε τις 

νέες δυνατότητες που τους προσφέρει η τράπεζα, αλλά και την αρχική ρύθµιση των 

λειτουργιών Wap του κινητού τηλεφώνου, (www.evalue.gr/Default.aspx?ID=107). 

 

 

 

7.6.6 CRM τα Οφέλη για τον Πελάτη 

 

Τα οφέλη για τον πελάτη σύµφωνα µε την υπεύθυνη των ∆ηµοσίων Σχέσεων του 

Καταστήµατος της Καλαµάτας, Ζέππου, είναι τα παρακάτω: 

 

• Υψηλότερη ποιότητα εξυπηρέτησης. 

• Άµεση κατανόηση των αναγκών του από µεριάς της Τράπεζας. 

• Αποτελεσµατική και προσωποποιηµένη κάλυψη των αναγκών του. 

• Αύξηση της ικανοποίησης του πελάτη από τη σχέση του µε την Τράπεζα. 

• Εκπλήρωση των αναγκών του από το σπίτι, από την εργασία του. 

 

 

7.6.7 CRM τα Οφέλη για την Alpha Bank 

 
Τα οφέλη για την Alpha Bank, σύµφωνα µε την υπεύθυνη των ∆ηµοσίων Σχέσεων 

του Καταστήµατος της Καλαµάτας,  Ζέππου είναι τα παρακάτω: 

 

• Αναγνώριση των αποδοτικών πελατών και ικανοποίησή τους. 

• Βελτίωση της ποιότητας των εσωτερικών διαδικασιών της Τράπεζας. 

• Άµεση κατανόηση των αναγκών του πελάτη. 

• Αύξηση δυνατότητας διατήρησης πελατών. 

• Αποτελεσµατικότερη διείσδυση των προϊόντων/ υπηρεσιών στην αγορά. 
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• Αύξηση πωλήσεων και επίτευξη στόχων. 

• Απόκτηση ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος µέσω της άµεσης και ποιοτικής 

εξυπηρέτησης. 

 

 

 

 

7.7 Οικονοµικά Στοιχεία 

 

Τα καθαρά κέρδη ανήλθαν σε Ευρώ 147,8 εκατ., µειωµένα κατά 62,2% σε ετήσια 

βάση, επηρεασµένα κυρίως από τη συνεχιζόµενη επιβράδυνση της ελληνικής 

οικονοµίας. Συµπεριλαµβανοµένης της εκτάκτου εισφοράς ύψους Ευρώ 61,8 εκατ. 

που επέβαλαν οι αρχές στα κέρδη του 2009 (και λογιστικοποιήθηκε το πρώτο τρίµηνο 

του 2010), τα αποτελέσµατα του 2010 ανήλθαν σε Ευρώ 85,6 εκατ. Το καθαρό έσοδο 

τόκων ανήλθε σε Ευρώ 1.818,6 εκατ., καταγράφοντας αύξηση 3,2% σε ετήσια βάση. 

Η εξέλιξη αυτή αντανακλά την πρόοδο που σηµειώθηκε στην ανατιµολόγηση του 

χαρτοφυλακίου χορηγήσεων, η οποία αντιστάθµισε πλήρως το υψηλότερο κόστος 

προσελκύσεως νέων καταθέσεων, λόγω της περιορισµένης ρευστότητας καθώς και 

της µειώσεως των δανειακών και οµολογιακών µας χαρτοφυλακίων. Συνεπεία των 

ανωτέρω, το καθαρό επιτοκιακό περιθώριο αυξήθηκε το 2010 κατά 10 πόντους σε 

2,7%, έναντι 2,6% το 2009.  Τα καθαρά έσοδα από προµήθειες ανήλθαν σε Ευρώ 

332,5 εκατ., παρουσιάζοντας µείωση κατά 12,2% σε ετήσια βάση, η οποία είναι 

άµεσα συνυφασµένη µε τη µείωση των νέων εκταµιεύσεων στις χορηγήσεις, αλλά και 

του περιορισµένου όγκου συναλλαγών του ∆ικτύου της Τράπεζας. Τα αποτελέσµατα 

χρηµατοοικονοµικών πράξεων ανήλθαν σε Ευρώ 35,1 εκατ., ενώ τα συνολικά λοιπά 

έσοδα µειώθηκαν κατά 5,7% σε Ευρώ 63,3 εκατ., συνεπεία της οικονοµικής υφέσεως 

η οποία επηρέασε δυσµενώς και τις µη χρηµατοοικονοµικές Εταιρίες του Οµίλου. 

(www.alpha.gr/files/deltia_typou/Deltio_Typou_20110322Gr.pdf  ). 
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Σχόλια 

 

Η επιτυχία του CRM σύµφωνα µε την υπεύθυνη ∆ηµοσίων Σχέσεων του 

Καταστήµατος της Καλαµάτας, Ζέππου οφείλεται στο ότι η Alpha Bank δηµιούργησε 

ένα πλάνο κοινό αποδεκτό  από τη διοίκηση και το προσωπικό. Επιλέχτηκε το 

κατάλληλο λογισµικό και οι κατάλληλοι συνεργάτες και µέσα από τη σωστή 

εκπαίδευση του προσωπικού υιοθετήθηκε µια πελατοκεντρική φιλοσοφία, όπου αυτή 

η φιλοσοφία θα διατηρήσει την καλή εικόνα της Τράπεζας και θα αυξήσει το 

πελατολόγιό της. 
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ΕΠΙΛΟΓΟΣ 

 

Όταν µιλάµε για τη  ∆ιαχείριση των Σχέσεων µε τον Πελάτη (Customer Relationship 

Marketing), αναφερόµαστε σε µια επιχειρηµατική στρατηγική, η οποία εστιάζει στον 

πελάτη και αναγνωρίζει ότι η ικανότητα κατανόησης του και αλληλεπίδρασης µε 

αυτόν αποτελεί κρίσιµο παράγοντα επιτυχίας στο σύγχρονο επιχειρηµατικό 

περιβάλλον. Πιο συγκεκριµένα, το CRM δεν αποτελεί ένα ακόµα επίπεδο στο σώµα 

του µάρκετινγκ. Είναι µία νέα φιλοσοφία που δίνει στις επιχειρήσεις νέες ευκαιρίες. 

Μία ουσιαστική διαφορά του σε σχέση µε το παραδοσιακό µάρκετινγκ, που εστιάζει 

σε τµήµατα της αγοράς, είναι ότι το CRM ασχολείται µε συγκεκριµένους πελάτες. 

Παρόλα αυτά, πολλοί έχουν περιορισµένη εικόνα για το τι ακριβώς είναι το CRM. 

Κάποιοι θεωρούν ότι σχεδιάστηκε µε στόχο να προσφέρει βραχυπρόθεσµα οφέλη στις 

επιχειρήσεις. Κάποιοι άλλοι έχουν την άποψη ότι το CRM, ως ιδέα, είναι 

µονοδιάστατο και ουσιαστικά αφορά µόνο τη συλλογή και την εξέταση δεδοµένων. 

Εµείς συµφωνούµε περισσότερο µε την άποψη που πρεσβεύει ότι το CRM αποτελεί 

ένα τεχνολογικό σύστηµα-διαδικασία που προσθέτει αξία, προσδιορίζει, αναπτύσσει, 

ολοκληρώνει και εστιάζει τις ικανότητες της επιχείρησης µε βάση τις επιθυµίες του 

πελάτη ώστε να δηµιουργήσει µακροπρόθεσµα υψηλή αξία από τους υπάρχοντες και 

τους εν δυνάµει πελάτες.  

Ουσιαστικά, έχοντας σφαιρική εικόνα για τον κάθε πελάτη, µε το CRM µπορούµε να 

έχουµε πλήρη στοιχεία για το µέλλον, κάνοντας προβλέψεις για µελλοντικές του 

συµπεριφορές και επιθυµίες. 

 Με αυτόν τον τρόπο, οι επιχειρήσεις έχουν την ευκαιρία να διατηρήσουν πιστούς 

τους πελάτες τους για µεγάλο χρονικό διάστηµα, προσφέροντάς τους αυτά που 

επιθυµεί ο καθένας τους. Ακόµα, επειδή ο ανταγωνισµός είναι πολύ ισχυρός οι 

επιχειρήσεις πρέπει να έχουν πελατοκεντρικό χαρακτήρα, δηλαδή να µπορούν να 

µαθαίνουν από τις συναλλαγές µε τους πελάτες τους και να προσαρµόζουν τις 

διεργασίες, τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους ώστε να ικανοποιούν τις επιθυµίες των 

πελατών τους στο έπακρο και να δηµιουργούν ισχυρούς δεσµούς µε αυτούς. Αυτοί οι 
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δεσµοί δεν είναι εύκολο να σπάσουν από κινήσεις των ανταγωνιστών και αυτό είναι 

τελικά το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα που προσφέρει το CRM. 

Τελειώνοντας, καταλήξαµε στο συµπέρασµα ότι εάν µια επιχείρηση κατανοήσει το 

CRM και ακολουθήσει την απαιτητική αλλά και ταυτόχρονα εποικοδοµητική 

διαδικασία υλοποίησης του µε προσοχή θα καταλήξει πραγµατικά επωφεληµένη και 

θα οδηγηθεί στην κατοχή ενός διαρκούς ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος. 

Ο τρόπος µε τον οποίο θα ενσωµατωθεί το CRM σε µια επιχείρηση θα πρέπει να 

επιτελεστεί όχι τυχαία, αλλά µε βάση έναν πλήρη σχεδιασµό. Οι επιχειρήσεις θα 

πρέπει να προσπαθήσουν να υλοποιήσουν συστήµατα CRM µε τη φιλοσοφία ότι αυτό 

δεν είναι απλώς µια εφαρµογή αλλά ένα στρατηγικό εργαλείο που θα βοηθήσει στη 

δηµιουργία και τη διατήρηση της ανταγωνιστικότητάς τους. Έτσι, ο στόχος τους σε 

σχέση µε την υιοθέτηση του CRM θα πρέπει να είναι η επιτυχής υλοποίηση και 

εφαρµογή του, διότι σε αντίθετη περίπτωση θα έχει αρνητικά αποτελέσµατα µέσα σε 

ένα άκρως ανταγωνιστικό περιβάλλον. 

Μαγικές συνταγές και λύσεις που να εφαρµόζονται σε όλες τις επιχειρήσεις δεν 

υπάρχουν. Κάθε επιχείρηση πρέπει να εφαρµόζει το CRM µε βάση τις δικές της 

ιδιαιτερότητες και επιχειρηµατικές επιδιώξεις.  

Ελπίζουµε, από την παρούσα εργασία οι αναγνώστες να έχουν τη δυνατότητα να 

αποκοµίσουν ένα αρκετά µεγάλο µέρος της γνώσης που απαιτείται για να ορίσει 

κανείς τα συστήµατα διαχείρισης των πελατειακών σχέσεων-CRM.    
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ΕΥΡΕΤΗΡΙΟ : 

 
 

Άµεσο marketing (direct marketing): Η κλασική πρακτική του µάρκετινγκ για την 

απευθείας επαφή µε τον πελάτη, συνήθως µέσω αλληλογραφίας. Πλέον εµπλέκει και 

άλλους τρόπους όπως ηλεκτρονικό ταχυδροµείο(e-mail) ή διάφορα µέσα µαζικής 

παρουσίας (∆ιαδίκτυο, ραδιόφωνα, κινητά τηλέφωνα, τηλεοράσεις). 

 

Αναλυτικό CRM (Analytical CRM): Είναι το υποσύστηµα του CRM που αξιοποιεί 

τα δεδοµένα που προκύπτουν από το λειτουργικό CRM για τη δηµιουργία ισχυρών 

δεσµών µε τους πελάτες. Τα δεδοµένα που χρησιµοποιούνται µπορούν να 

ενοποιηθούν µε άλλα δεδοµένα της επιχείρησης ή εξωτερικά, ώστε να είναι εφικτή η 

ανάπτυξη και η µέτρηση διαφόρων παραµέτρων όπως η ικανοποίηση και η πίστη του 

πελάτη, η αύξηση των πωλήσεων και διάφορες προβλέψεις µε στόχο την υποστήριξη 

της λήψης των αποφάσεων. 

 

Ανάσυρση ∆εδοµένων (data mining): Είναι η διαδικασία διαλογής στοιχείων από 

µεγάλα σύνολα δεδοµένων που είναι χρήσιµα για την επιχείρηση. Η ανάσυρση 

δεδοµένων είναι ένα σηµαντικό εργαλείο για τη σύγχρονη επιχείρηση ώστε να 

µετασχηµατίζει τα στοιχεία που της είναι απαραίτητα.  

 

Αποθήκη δεδοµένων (data warehouse): Με τη συλλογή των δεδοµένων, αυτά 

αποθηκεύονται στην αποθήκη δεδοµένων και είναι διαθέσιµα να χρησιµοποιηθούν 

ανάλογα µε τις επιχειρησιακές ανάγκες. Συνήθως περιέχουν και χρήσιµα δεδοµένα 

που συλλέγονται και από εξωτερικές πηγές. Όλα αυτά τα δεδοµένα ενοποιούνται µέσα 

στην «αποθήκη» και παρέχουν στην επιχείρηση µια πλήρη εικόνα της δραστηριότητας 

της. 

 

Aberon WMS: είναι ένα ευέλικτο Πληροφοριακό Σύστηµα ∆ιαχείρισης Αποθηκών 

και ∆ιανοµών και αποτελεί τον κύριο κορµό των λύσεων της  OPTIMUM για την 

διαχείριση και βελτιστοποίηση της εφοδιαστικής αλυσίδας. 
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Βάση ∆εδοµένων: Με τον όρο βάση δεδοµένων εννοείται µία συλλογή από 

οργανωµένα δεδοµένα τα οποία αποθηκεύονται ηλεκτρονικά. 

 

BW και Enterprise Portal: είναι τεχνολογικές λύσεις της εταιρείας λογισµικού SAP. 

 

Business to-Business: Συνηθίζεται να αναφέρεται και ως B2B και προσδιορίζει τις 

συναλλαγές µεταξύ επιχειρήσεων. 

 

Customer to-Business: Συνηθίζεται να αναφέρεται και ως C2B και προσδιορίζει τις 

συναλλαγές µεταξύ πελάτη και επιχείρησης. 

 

Cross- selling: Όταν µια επιχείρηση πουλάει ή επιχειρεί να πουλήσει ένα προϊόν ή 

µια υπηρεσία όχι τυχαία αλλά βασισµένη στα δεδοµένα του πελάτη από το ιστορικό 

των αγορών του. Η ιδανική περίπτωση είναι όταν µια επιχείρηση γνωρίζει την σχέση 

ανάµεσα σε δυο προϊόντα και ξεχωρίζει αυτό το οποίο αν πουληθεί πρώτο θα 

οδηγήσει και στην πώληση του άλλου, στην περίπτωση αυτή πρόκειται συνήθως για 

συµπληρωµατικά προϊόντα. 

 

∆ιατηρησιµότητα (Retention): Με τον όρο διατηρησιµότητα προσδιορίζεται η 

ικανότητα µιας επιχείρησης να διατηρήσει την πελατειακή της βάση προσφέροντας 

στους πελάτες τα ανάλογα κίνητρα. 

 

∆ιαχείριση ∆εδοµένων (Data Management): Η διαχείριση δεδοµένων περιλαµβάνει 

όλες τις διαδικασίες που είναι σχετικές µε τη διαχείριση των στοιχείων που 

θεωρούνται ως πολύτιµο πόρο. 

 

∆ιαχείριση Πελατειακών Σχέσεων (Customer Relationship Management-CRM):   

Η υποδοµή που επιτρέπει την προσθήκη αξίας στον πελάτη µε στόχο την αύξηση της 

πίστης του προς την επιχείρηση και τη δηµιουργία ισχυρών δεσµών µε αυτόν σε 

µακροχρόνιο επίπεδο. 

 

 

 



 164 

∆ιαχείριση Σχέσεων µε τους Συνεργάτες (Partner Relationship Management- PRM): 

Το CRM αφορά τη δηµιουργία ισχυρών δεσµών της επιχείρησης µε τους πελάτες της. 

Μέσω του PRM η επιχείρηση διαχειρίζεται µε αντίστοιχο τρόπο και τις σχέσεις της µε 

τους συνεργάτες της. 

 

∆ίκτυο Υπολογιστών (computer networking): Συχνά απλά καλούµενο δίκτυο, είναι 

µια συλλογή των υπολογιστών και των συσκευών που διασυνδέονται από τα κανάλια 

επικοινωνιών και διευκολύνουν τις επικοινωνίες µεταξύ των χρηστών. Επιπλέον, 

επιτρέπει στους χρήστες για να µοιραστούν τους πόρους. Ένα δίκτυο υπολογιστών  

επιτρέπει τη διανοµή των πόρων και των πληροφοριών µεταξύ των διασυνδεδεµένων  

συσκευών. 

 

E-CRM: Αποτελεί το ηλεκτρονικό µέρος της συνολικής δραστηριότητας του CRM 

µιας εταιρείας και περιλαµβάνει την υλοποίηση κλασσικών εφαρµογών του CRM. 

  

Extranet: Εξωτερικό ιδιωτικό δίκτυο µιας επιχείρησης που χαρακτηρίζεται από 

υψηλή ασφάλεια και είναι διαθέσιµο µόνο για το εσωτερικό της επιχείρησης και τους 

εξουσιοδοτηµένους συνεργάτες. 

Franchising:  Πρόκειται για εµπορική µέθοδο (συµφωνία) κατά την οποία µια 

επιχείρηση (δικαιοπάροχος) παραχωρεί σε µια άλλη (δικαιοδόχος), έναντι 

οικονοµικού ανταλλάγµατος, το δικαίωµα εκµετάλλευσης των πνευµατικών της 

δικαιωµάτων µε σκοπό την εµπορία συγκεκριµένων προϊόντων και υπηρεσιών. Σε 

τέτοιες περιπτώσεις ο δικαιοπάροχος παρέχει και τον µηχανισµό λειτουργίας 

(Τεχνογνωσία) και προώθησης του προϊόντος ή της υπηρεσίας έναντι εφάπαξ 

καταβολής ή και µηνιαίας επί του ποσοστού των κερδών του δικαιοδόχου. 

Επιστήµη της Βιβλιοθήκης (science library):Η επιστήµη βιβλιοθήκης (ή βιβλιοθήκη 

και επιστήµη των πληροφοριών) είναι ένας διεπιστηµονικός τοµέας που εφαρµόζει 

τις πρακτικές, τις προοπτικές, και τα εργαλεία της διαχείρισης, της τεχνολογίας 

πληροφοριών, της εκπαίδευσης, η συλλογή, η οργάνωση, η συντήρηση, και η διάδοση 

των πηγών πληροφοριών και η πολιτική οικονοµία των πληροφοριών.  
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Επιχειρηµατική Ευφυΐα (business intelligence-BI): Αφορά τη δεξιότητα της 

επιχείρησης να κατέχει το αποτέλεσµα των µεγάλου βάθους αναλύσεων των 

επιχειρησιακών δεδοµένων. Περιλαµβάνει τεχνολογίες βάσεων δεδοµένων καθώς και 

πολιτικές ανάλυσης. Πολλές φορές χρησιµοποιείται ως συνώνυµος και ο όρος «λήψη 

αποφάσεων» αλλά η επιχειρηµατική ευφυΐα είναι περισσότερο η τεχνολογική 

διαχείριση της γνώσης, ο σχεδιασµός των επιχειρησιακών πόρων και η συλλογή και 

ανάλυση των δεδοµένων που θα υποστηρίξουν τη λήψη των αποφάσεων αλλά και τις 

επιχειρησιακές ανάγκες.   

 

Εφαρµοσµένη Μηχανική Υπολογιστών (engineering): Η εφαρµοσµένη µηχανική 

υπολογιστών, αποκαλούµενη επίσης εφαρµοσµένη µηχανική συγκροτηµάτων 

ηλεκτρονικών υπολογιστών, είναι µια λειτουργία που ενσωµατώνει διάφορους τοµείς 

της ηλεκτρονικής εφαρµοσµένης µηχανικής και της πληροφορικής που απαιτούνται. 

 

Factoring: ή Πρακτορεία Επιχειρηµατικών Απαιτήσεων, είναι ένα πλήρες οικονοµικό 

πακέτο υπηρεσιών προς επιχειρήσεις, το οποίο προσφέρει παρακολούθηση των 

εισπράξεων των απαιτήσεων των πελατών, άµεση χρηµατοδότησή τους και κατά 

περίπτωση ασφαλιστική κάλυψη για τις εκχωρηµένες απαιτήσεις. 

 

Θεωρία της Πληροφορικής (information theory):Η θεωρία Πληροφορίας είναι ένας 

κλάδος των εφαρµοσµένων µαθηµατικών και της ηλεκτρονικής εφαρµοσµένης 

µηχανικής που περιλαµβάνουν τον προσδιορισµό της ποσότητας των πληροφοριών. 

 

Λειτουργικό CRM (operational CRM): Το υποσύστηµα του CRM που περιλαµβάνει 

όλες τις λειτουργίες που εκτελούνται κατά τη διάρκεια των επαφών µε τους πελάτες. 

 

Leasing: Ο όρος leasing στα Ελληνικά αποδίδεται ως χρηµατοδοτική µίσθωση. Το 

Leasing είναι µια σύµβαση µεταξύ δύο συµβαλλόµενων µερών, της εταιρίας Leasing 

και του Μισθωτή. Με την υπογραφή της Σύµβασης ο Μισθωτής έχει άµεσα στην 

διάθεση του το ακίνητο ή τον εξοπλισµό που επιθυµεί.  
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Marketing: είναι µια σειρά από ενέργειες και δραστηριότητες που κάνει µια εταιρεία 

ώστε να καταγράψει τις επιθυµίες των καταναλωτών, να δηµιουργήσει τα προϊόντα 

και τις υπηρεσίες που θα καλύψουν αυτές τις ανάγκες και να τα πουλήσει 

αποτελεσµατικότερα και αποδοτικότερα από τους ανταγωνιστές της, δίνοντας στον 

καταναλωτή τη µεγαλύτερη δυνατή αξία. 

 

Μαζικό Μάρκετινγκ (mass marketing): είναι η µαζική παραγωγή, µαζική διανοµή 

και µαζική προώθηση του ίδιου λίγο-πολύ προϊόντος προς το σύνολο της αγοράς. 

 

Marketing σχέσεων (relationship marketing): Το µάρκετινγκ που βασίζεται στις 

γνώσεις της επιχείρησης για τη συµπεριφορά των πελατών και των σχέσεων τους µε 

την επιχείρηση.  

 

Outsourcing: είναι η διαδικασία η οποία περιλαµβάνει την ανάθεση των εργασιών 

και των ευθυνών συγκεκριµένων επιχειρησιακών λειτουργιών (ή διεργασιών) σε τρίτο 

φορέα παροχής υπηρεσιών. 

 

Πλατφόρµα SAP Business Suite: είναι η πιο ολοκληρωµένη οικογένεια ευέλικτων 

επιχειρησιακών λύσεων, παγκοσµίως. Προσφέρει την πιο σύγχρονη γενιά 

λειτουργικών λύσεων για απόλυτη ενσωµάτωση, εξειδικευµένες λειτουργίες για πάνω 

από 25 κάθετες αγορές, απεριόριστη αναβάθµιση και πλήρη συνεργασία µε το 

διαδίκτυο. 

 

Private Banking: Ο όρος private banking (ιδιωτική τραπεζική) αναφέρεται σε 

τραπεζικές, επενδυτικές και άλλες χρηµατοοικονοµικές υπηρεσίες που παρέχονται 

από τις τράπεζες στους ιδιώτες που επενδύουν πολύ µεγάλης τάξης µεγέθους αξίας 

περιουσιακά στοιχεία. Ο όρος «ιδιωτική» αναφέρεται στην εξυπηρέτηση πελατών, η 

οποία προσφέρεται σε µια προσωπική βάση από ότι στην πιο µαζική αγορά λιανικής 

τραπεζικής, συνήθως µέσω ειδικών συµβούλων της τράπεζας. 

 

Συστήµατα ∆ιαχείρισης (System Management): Συστήµατα διαχείρισης αναφέρεται 

σε ολόκληρη την επιχείρηση διαχείρισης των κατανεµηµένων συστηµάτων 

συµπεριλαµβανοµένων και τα συστήµατα ηλεκτρονικών υπολογιστών. Τα συστήµατα 

διαχείρισης  επηρεάζονται σε µεγάλο βαθµό από τη διαχείριση του δικτύου. 
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Σύστηµα ∆ιαχείρισης Πληροφοριών (Management Information System-MIS): Το 

MIS είναι ένα προγραµµατισµένο σύστηµα συλλογής, αποθήκευσης και διάδοσης των 

δεδοµένων, υπό µορφή πληροφοριών που απαιτούνται για να πραγµατοποιήσουν τις 

λειτουργίες διαχείρισης. 

 

Συστήµατα ∆ιαχείρισης Ανθρώπινου ∆υναµικού (Human Resource Management-

HRM): Αφορούν στην διαχείριση των σηµαντικότερων προτερηµάτων µιας 

οργάνωσης- τους ανθρώπους της, που χωριστά και συλλογικά συµβάλλουν στην 

επίτευξη των στόχων της επιχείρησης. 

 

Συστήµατα ∆ιαχείρισης Εφοδιαστικής Αλυσίδας (Supply Chain Management-

SCM): Η ολοκλήρωση και η βελτίωση της εφοδιαστικής αλυσίδας περιλαµβάνει την 

αυτοµατοποίηση των διαδικασιών εφοδιασµού. Το SCM βοηθάει στην ολοκλήρωση 

των επικοινωνιών σε κάθε επίπεδο µεταξύ επιχείρησης, προµηθευτών και συνεργατών 

της. 

 

Συστήµατα ∆ιαχείρισης Σχέσεων µε τους Προµηθευτές (Supplier Relationship 

Management- SRM): Η διαχείριση των σχέσεων µε τους προµηθευτές φροντίζει τις 

σχέσεις ανάµεσα σε προµηθευτή και επιχείρηση ώστε να ισχυροποιούνται. Το SRM 

περιλαµβάνει τη δηµιουργία και το συντονισµό των διαδικασιών και συναλλαγών 

µεταξύ της επιχείρησης και των προµηθευτών µε υψηλή ταχύτητα εκτέλεσης και 

χαµηλό κόστος. 

 

 Σχέδιο λογισµικού (software design): Είναι µια διαδικασία επίλυσης προβλήµατος 

του προγραµµατισµού για µια λύση λογισµικού. Καθορίζονται ο σκοπός και οι 

προδιαγραφές του λογισµικού, αν θα σχεδιάσουν ή θα απασχολήσουν τους σχεδιαστές 

για να αναπτύξουν ένα σχέδιο για µια λύση.  

 

Singular Retail System – SRS: Είναι µια ολοκληρωµένη, εξελιγµένη εφαρµογή 

λογισµικού µε προηγµένες λειτουργίες, η οποία απευθύνεται στις εξειδικευµένες 

ανάγκες διαχείρισης και τις εξαιρετικά σηµαντικές λειτουργικές ανάγκες των 

(αλυσίδων) Καταστηµάτων Λιανικής Πώλησης, ανεξαρτήτως µεγέθους και 

επιχειρησιακής δραστηριότητας. 
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 Τεχνολογία Πληροφοριών ( Information Technology): Είναι η µελέτη, το σχέδιο, η 

ανάπτυξη, η εφαρµογή, η υποστήριξη και η διαχείριση βασισµένων σε υπολογιστή 

συστηµάτων πληροφοριών, ιδιαίτερα εφαρµογές λογισµικού και υλικό υπολογιστών.  

 

Συνεργατικό CRM (collaborative CRM): Ένα από τα υποσυστήµατα του CRM που 

επιτρέπει την αµφίδροµη επικοινωνία µεταξύ επιχείρησης και πελάτη, µέσω διαφόρων 

καναλιών, µε στόχο να βελτιώσει την ποιότητα των συναλλαγών µε τους πελάτες. 

 

ERP (Enterprise Resource Planning) : Συστήµατα ενδο-επιχειρησιακού σχεδιασµού. 

Στόχος ενός συστήµατος ERP είναι η ολοκλήρωση των επιµέρους διαδικασιών µέσα 

στην επιχείρηση στις οποίες εµπλέκονται τα διάφορα τµήµατα (λογιστήριο, 

παραγωγή, πωλήσεις, κλπ.), έτσι ώστε να µπορεί αυτή να διεκπεραιώνει τις κύριες 

επιχειρηµατικές δραστηριότητές της. Η "ολοκλήρωση" αποτελεί και τη λέξη-κλειδί, 

αφού η εγκατάσταση ενός συστήµατος ERP δηµιουργεί καλύτερες δοµές στην 

επιχείρηση, οι οποίες επιτρέπουν στους εργαζόµενους να εργαστούν 

αποτελεσµατικότερα και πιο παραγωγικά. 

 

Up-selling: Η διαδικασία κατά την οποία η επιχείρηση δηµιουργεί κίνητρα για τον 

πελάτη ώστε να πραγµατοποιεί διαρκώς και µεγαλύτερες αγορές. 
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