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Σύνοψη 

 
 
 Η συγκεκριμένη διπλωματική εργασία διαπραγματεύεται την έννοια των 

συστημάτων διαχείρισης πελατειακών σχέσεων ( συστήματα CRM) αναλύοντας τις 

διάφορες μορφές CRM που υπάρχουν (λειτουργικό-operational, συνεργατικό- 

collaborative, αναλυτικό- analytical) καθώς  και στο πόσο αναγκαίο είναι να 

καταφέρουν οι επιχειρήσεις να δημιουργήσουν αφισιωμένους πελάτες ώστε να 

αυξήσουν την αποτελεσματικότητά τους. Τονίζονται οι λόγοι για τους οποίους οι 

επιχειρήσεις εφαρμόζουν συστήματα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων, τα βήματα 

που πρέπει να ακολουθήσουν ώστε να θεωρηθεί πετυχημένη μια τέτοια εφαρμογή, 

όπως και τα πλεονελτήματα και οι λόγοι αποτυχίας εφαρμογής συστημάτων CRM. 

 Παράλληλα, γίνεται μια θεωρητική ανάλυση του τι είναι πελάτης , τι είναι 

κύκλος πελάτη και πως η κάθε επιχείρηση μπορεί να τμηματοποιήσει τους πελάτες 

της  ώστε να καταφέρει να τους διαχειρηστεί αποδοτικότερα.  Επίσης, γίνεται 

αναφορά σε διάφορα μοντέλα πρόβλεψης απώλειας του πελάτη  καθώς και στο πως 

μια επιχείρηση μπορεί να διατηρήσει τους ήδη υπάρχοντες πελάτες της και να 

επανακτήσει πελάτες που έχει χάσει. 

 Εξετάζονται, οι τρόποι με τους οποίους μια επιχείρηση μπορεί να μετρήσει 

την αποτελεσματικότητα των συστημάτων CRM που έχει εφαρμόσει καθώς και η 

αρχιτεκτονική που μπορέι να έχει ένα σύστημα διαχείρησης πελατειακών σχέσεων. 

Εκτός από το τι είναι CRM εφαρμογή, γίνεται μια σύντομη αναφορά στο τι είναι CKM 

( Customer Knowlegde Management) καθώς και στο ποιές είναι οι ομοιότητες και οι 

διαφορές του με τα συστήματα CRM. Επιπρόσθετα, γίνεται και μια αναφορά στο τι 

είναι Six Sigma και ποια είναι η σχέση του με τα CRM συστήματα. 

Στο δεύτερο μέρος της διπλωματικής εργασίας γίνεται τονίζεται ο βαθμός 

υϊοθέτησης συστημάτων πελατειακών σχέσεων από τις ελληνικές επιχειρήσεις, ενώ 

παράλληλα παρατίθενται διάφορες μελέτες περιπτώσεων (case studies) 

πετυχημένων  εφαρμογών crm  στην Ελλάδα.  
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Πρόλογος 
 
 
 

H παγκοσμιοποίηση της οικονομίας και η ευρεία διάδοση του ηλεκτρονικού 

εμπορίου έχουν αλλάξει εκ βάθρων το σύγχρονο επιχειρηματικό γίγνεσθαι. Oι 

ραγδαίες τεχνολογικές εξελίξεις στους μικροϋπολογιστές και στις τηλεπικοινωνίες, το 

Internet, καθώς και η δημιουρία δικτύων και λογισμικών ολοένα αυξανόμενης ισχύος 

ισχυροποιούν τους δεσμούς των εμπορικών εταίρων. Eίναι γεγονός αδιαμφισβήτητο 

ότι η πρόοδος της τεχνολογίας επιδρά καταλυτικά στις σύγχρονες τάσεις και 

διαμορφώνει ένα νέο επιχειρηματικό τοπίο. 

 

Oταν μιλάμε για διαχείριση σχέσεων πελατείας [Customer Relationship 

Management (CRM)], αναφερόμαστε σε μια επιχειρηματική στρατηγική, η οποία 

εστιάζει στον πελάτη και αναγνωρίζει ότι η ικανότητα κατανοήσής του και 

αλληλεπίδρασης με αυτόν αποτελεί κρίσιμο παράγοντα επιτυχίας στο σύγχρονο 

επιχειρηματικό περιβάλλον. 

 

Στη σημερινή εποχή της παγκοσμιοποίησης, της κοινωνίας της πληροφορικής 

και των ευρύτερων τεχνολογικών εξελίξεων, οι άνθρωποι επικοινωνούν και 

ανταλλάσσουν πληροφόρηση σε παγκόσμιο επίπεδο. Oι γεωγραφικοί φραγμοί, οι 

οποίοι μέχρι τώρα προστάτευαν μερίδια αγοράς και οριοθετούσαν επιχειρηματικές 

ευκαιρίες, διαρκώς καταρρίπτονται. Eνα εύλογο ερώτημα που προκύπτει είναι πώς 

μπορεί μια επιχείρηση στις παρούσες συνθήκες να είναι ανταγωνιστική. Kατά τη 

διάρκεια της δεκαετίας του Τ90 την απάντηση αποτέλεσε η μείωση του κόστους 

μέσω αναδιοργάνωσης των επιχειρησιακών λειτουργιών [Business Process 

Reengineering (BPR)]. Στη χαραυγή του 21ου αιώνα το ανταγωνιστικό πλεονέκτημα 

αποτελεί η πελατοκεντρική φιλοσοφία και κουλτούρα της επιχείρησης, η οποία της 

δίνει τη δυνατότητα να υπερβεί κατά πολύ τις προσδοκίες των πελατών και των 

μετόχων της.         [www.plant-management.gr] 

 

Η παρούσα εργασία ασχολείται με τα συστήματα διαχείρισης πελατειακών 

σχέσεων ( CRM συστήματα) και με τον βαθμό υιοθέτησης τους από τις ελληνικές 

επιχειρήσεις. 

 

Αρχικά, δίνεται έμφαση στην κατανόηση του τι ακριβώς είναι ένα CRM

σύστημα καθώς και το ποια θα πρέπει να είναι η φιλοσοφία και η κουλτούρα της 

επιχείρησης ώστε να μπορέσει να εφαρμόσει αποτελεσματικά μια τέτοια λύση  CRM. 
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Επίσης,  αναλύονται οι διάφορες μορφές CRM που υπάρχουν (λειτουργικό-

operational, συνεργατικό- collaborative, αναλυτικό- analytical) και τονίζεται το πόσο 

αναγκαία είναι η ικανοποίηση των πελάτων, ώστε η επιχείρηση να καταφέρει να 

δημιουργήσει αφοσιωμένους πελάτες και να αυξήσει την αποτελεσματικότητά της. 

Τέλος, αναλύονται οι λόγοι για τους οποίους μια επιχείρηση εφαρμόζει CRM 

συστήματα, ποια βήματα πρέπει να ακολουθήσει ώστε μια εφαρμογή CRM να 

θεωρηθεί πετυχημένη καθώς επίσης και τα πλεονεκτήματα και τους λόγους 

αποτυχίας  συστημάτων CRM. 

 Στο δεύτερο κεφάλαιο, γίνεται μια θεωρητική ανάλυση του τι είναι πελάτης και 

με ποιους τρόπους μια επιχείρηση μπορεί να τους τμηματοποιήσει ώστε να μπορεί 

να τους διαχειρηστεί αποδοτικότερα. Έπειτα, γίνεται μια αναφορά στο τι είναι ο 

κύκλος ζωής του πελάτη και γιατί είναι τόσο σημαντικός για την αποδοτικότητα της 

επιχείρησης, ενώ παρατίθενται και διάφορα μοντέλα πρόβλεψης απώλειας του 

πελάτη καθώς και πως μια επιχείρηση μπορεί να διατηρήσει και να επανακτήσει 

πελάτες που έχει χάσει. 

 Το τρίτο κεφάλαιο, αναφέρεται στην οργάνωση και την αρχιτεκτονική των 

συστημάτων CRM.Αρχικά τονίζεται με ποιους τρόπους η επιχείρηση μπορεί να 

μετρήσει την αποτελεσματικότητα των συστημάτων CRM, ενώ  στην συνέχεια 

αναφέρεται η αρχιτεκτονική ενός συστήματος CRM και ποια είναι τα βήματα 

κατασκευής τους. Έπειτα, γίνεται ποια συνοπτική αναφορά στο τι είναι CKM  

( Customer Knowledge Management) και τονίζονται οι ομοιότητες και οι διαφορές 

που έχει με το CRM.Το πέρασμα από το CRM στο e-CRM αποτελεί την επόμενη 

ενότητα του κεφαλαίου αυτού ενώ τονίζεται η αναγκαιότητα ύπαρξης πολυκάναλου 

CRM συστήματος. Τέλος, αναφερόμαστε στο τι είναι το Six Sigma και ποια είναι η 

σχέση του με τα CRM συστήματα. 

 Το επόμενο κεφάλαιο αναφέρεται στην χρήση CRM συστημάτων από 

ελληνικές επιχειρήσεις ενώ παρατίθενται και διάφορες περιπτώσεις πετυχημένων  

CRM εφαρμογών από ελληνικές επιχειρήσεις. 

 Στο τελευταίο κεφάλαιο περιλαμβάνει τα συμπεράσματα για το τι τελικά είναι 

σύστημαtα CRM και το πόσο σημαντική είναι η αλλαγή της κουλτούρας της 

επιχείρησης από προϊόντο- κεντρική σε πελατο- κεντρική. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 
 

Με την ανάπτυξη των τηλεπικοινωνιών και της τεχνολογίας των πληροφοριών 
δίνεται η ευκαιρία σε πολλές επιχειρήσεις να συλλέξουν λεπτομερή δεδομένα σχετικά 
με τους πελάτες τους. Με αυτά τα δεδομένα στα χέρια τους, η κάθε επιχείρηση 
μπορεί να δημιουργήσει μια σχέση που θα είναι επικερδής, σταθερή και μόνιμη 
μεταξύ αυτής και των πελατών της. Με τον τρόπο αυτό  θα μπορεί να επωφελείται 
των πλεονεκτημάτων αυτής της σχέσης ώστε να βελτιώσει το marketing της, καθώς 
και τρόπους για να προσεγγίσει νέους πελάτες ή να διατηρήσει τους ήδη 
υπάρχοντες.                                                                           [Peppers & Rogers 1993] 

Στο σύγχρονο επιχειρηματικό περιβάλλον, όπου τα προϊόντα και οι υπηρεσίες 
αλλάζουν με ταχείς ρυθμούς, όπου οι δραστηριότητες δεν γνωρίζουν φυσικά σύνορα, 
οι συγχωνεύσεις ομίλων και εταιρειών επαναπροσδιορίζουν την πελατειακή τους 
βάση και η τεχνολογία επιτρέπει την αμφίδρομη επικοινωνία μέσω πολλαπλών 
διαθέσιμων καναλιών, η υιοθέτηση μιας ολοκληρωμένης πελατοκεντρικής 
στρατηγικής έχει αναδειχθεί ως η μοναδική προσέγγιση που μπορεί να προσδώσει 
σε μια επιχείρηση ανεξάρτητα από το μέγεθος της ή το πεδίο δραστηριοποίησης της, 
το ανταγωνιστικό πλεονέκτημα και την υπεραξία που αναζητά. 

                [www.infoquest.gr] 

Σήμερα, το CRM δεν είναι ένα απλό λογισμικό που χρησιμοποιείται από τις 
επιχειρήσεις για την αποθήκευση πληροφοριών για τους πελάτες της. Είναι ένα 
στρατηγικό εργαλείο που οι επιχειρήσεις χρησιμοποιούν για να μοχλεύσουν 
σημαντικές πληροφορίες, ώστε να εντοπίσουν νέες ευκαιρίες και να αποδώσουν 
κέρδη. 

Αν οι managers βρουν τρόπους να αποτιμήσουν την αξία των σχέσεων τους 
με τους πελάτες τους, μπορούν να μετρήσουν και να διοικήσουν την ανταγωνιστική 
θέση της επιχείρησης τους πιο εύκολα και πιο σωστά. Έτσι, μπορούν να μάθουν τις 
καταναλωτικές συνθήκες των πελατών τους, να τις καταγράψουν σε κάποια βάση 
δεδομένων, να σχεδιάσουν μια στρατηγική επαφή με τους πελάτες και να την 
υλοποιήσουν με σκοπό την αύξηση των πωλήσεών τους. 

Ο όρος Customer relationship management (CRM) δηλώνει την μεθοδολογία 
που βοηθά στην επισήμανση και την προσέλκυση των καταναλωτών μέσα από την 
διαδικασία ανάπτυξης διαπροσωπικών σχέσεων.                      [www.go-online.com] 

Η βασικότερη προτεραιότητα ενός τέτοιου συστήματος είναι η συγκέντρωση 
των συγκεκριμένων και σε πολλές περιπτώσεις διαφορετικών μεταξύ τους αναγκών, 
που έχουν οι πελάτες. Επίσης, προτεραιότητα έχει η τοποθέτηση σειράς ενεργειών 
από την πλευρά των επιχειρήσεων, με τελικό σκοπό την εξυπηρέτηση του 
καταναλωτικού κοινού. Κυρίαρχο στοιχείο του CRM είναι η αλλαγή που φέρνει στην 
επιχειρηματική σκέψη και δομή, μέσα από τις διευκολύνσεις και φυσικά τις 
προοπτικές κέρδους. 

Πρόκειται για μια επιτυχημένη μέθοδο, που εγκαινιάστηκε κατά την διάρκεια 
της δεκαετίας του ‘70, εξελίχθηκε σε αυτή του ‘80 αλλά γνώρισε την πιο σημαντική 
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της ώθηση στα τέλη του ’90 λόγω της μεγάλης εξέλιξης των πληροφοριακών 
συστημάτων και των εφαρμογών τους. 

Το marketing των σχέσεων με τον πελάτη βασίζεται στην θεωρητική άποψη 
ότι υπάρχει ένα ‘’συνεχές’’ των σχέσεων της επιχείρησης με τους πελάτες, το οποίο 
ξεκινά από μια οπτική που αρχικά στοχεύει στην επίτευξη απλών συναλλαγών με 
τους πελάτες και φτάνει έως την υιοθέτηση μακροπρόθεσμων και αμοιβαία 
ικανοποιητικών σχέσεων με αυτούς.                                  [Παπαϊωάννου, 2005] 

        
Σε πρακτικό επίπεδο, το αποτέλεσμα είναι η βελτίωση των σχέσεων της 

εταιρίας με τους πελάτες και η σύνδεση μαζί τους για όσο το δυνατόν μεγαλύτερο 
διάστημα της καταναλωτικής ζωής, γεγονός που σημαίνει πιστότητα του πελάτη 
προς την επιχείρηση.                    [Κουμπαρέλης, 2003] 

        
Δικαιολογημένα λοιπόν, πολλοί μελετητές υποστηρίζουν ότι το CRM αποτελεί 

τη σημαντικότερη επανάσταση στην διοίκηση των επιχειρήσεων μετά την εφεύρεση 
του εργοστασίου και την υιοθέτηση της γραμμής παραγωγής. 

              [Kotorar, 2003 
 
 
 
 
1.1 Ορισμός και φιλοσοφία 

 
 
Το CRM (customer relationship management) ή αλλιώς διαχείριση 

πελατειακών σχέσεων δεν είναι απλά ένα προϊόν ή ένα πρόγραμμα, είναι φιλοσοφία, 
είναι ο αντικατοπτρισμός της κάθε επιχείρηση απέναντι στους πελάτες της. 

Το CRM είναι μια επιχειρηματική στρατηγική που στοχεύει στην 
μεγιστοποίηση των εσόδων και των κερδών καθώς και στην αύξηση της 
ικανοποίησης των πελατών. Οι τεχνολογίες που υποστηρίζουν την ‘’φιλοσοφία’’ CRM 
συγκεντρώνουν και αποθηκεύουν δεδομένα για τους πελάτες, τους προμηθευτές, 
τους συνεργάτες και τις εξωτερικές και εσωτερικές διαδικασίες μιας επιχείρησης. 
         [www.epixeirein.BlogSpot.com] 

Η ανάγκη αυτή των επιχειρήσεων να συγκεντρώσουν όσο το δυνατόν 
περισσότερες πληροφορίες για τους πελάτες τους ώστε να μπορέσουν να τους 
εξυπηρετήσουν και να τους καταλάβουν καλύτερα δεν είναι κάτι καινούριο. Ούτε, 
φυσικά, οι επιχειρήσεις που υιοθετούν ένα σύστημα συλλογής πελατειακών 
δεδομένων θα αποκτήσουν σίγουρα ανταγωνιστικό πλεονέκτημα. 

Στην πραγματικότητα το 1988 ο Harvey Mackay εξέδωσε το βιβλίο << Swim 
with the sharks without being eaten alive>>. Ο σκοπός του βιβλίου ήταν να δώσει 
στους ανταγωνιστές του πρακτικές συμβουλές για το πώς οι επιχειρήσεις μπορούν 
να δώσουν νέες διαστάσεις στις υπηρεσίες τους προς τους πελάτες, δίνοντας τους 
την δυνατότητα να αποκτήσουν ανταγωνιστικό πλεονέκτημα και σκεπτόμενοι την 
τεχνολογία του 1988, ο Mackay δεν αναφερόταν σε προϊόντα Goldmine ή Act. 

                 [Glick, 2007] 
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Πιο συγκριμένα ο Mackay δήλωσε <<Δεν μπορείτε να πιστέψετε πόσο πολλά 
ξέρουμε για τους πελάτες μας. Θέλουμε να ξέρουμε, βασιζόμενοι στην 
παρατηρητικότητα και σε συζητήσεις ρουτίνας, τι αρέσει στους πελάτες μας, με τι θα 
αισθανόταν περήφανοι… όταν γνωρίζουμε στους πελάτες μας κάποια από τα 
ιδιαίτερα χαρακτηριστικά τους, πάντα βρίσκουμε μια βάση ώστε να έρθουμε σε 
επαφή μαζί τους και να τους μιλήσουμε>                                                   [Glick, 2007] 

Στην περίπτωση αυτή υπάρχει πάντοτε ο κίνδυνος η γνώση αυτή να 
παραμείνει σε μεμονωμένους ανθρώπους και να μην διαμοιραστεί μέσα στην 
επιχείρηση. Για τον λόγο αυτό ο Mackay επέμενε ότι οι πληροφορίες θα έπρεπε να 
γράφονται, να καταχωρούνται και να διασπείρονται μέσα στην επιχείρηση. 

Κάπως έτσι δημιουργήθηκαν τα πρώτα CRM συστήματα. Είναι ιδιαίτερα 
σημαντικό η επιχείρηση να βρει έναν τρόπο να μοιραστεί την γνώση έτσι ώστε ο 
καθένας μέσα στην επιχείρηση να βρει έναν τρόπο να προσφέρει εξαιρετικές 
υπηρεσίες στον κάθε πελάτη. Κάτι τέτοιο μπορεί να συμβεί είτε δημιουργώντας απλά 
ένα Spreadsheet, είτε χρησιμοποιώντας πιο πολύπλοκα προγράμματα. 
Οποιαδήποτε λύση κι αν επιλέξει η επιχείρηση, το βασικότερο είναι να συγκεντρώσει 
και να καταγράψει δεδομένα για τους σημαντικούς της πελάτες ώστε να μπορεί να 
ανταποκριθεί καλύτερα στις πραγματικές ανάγκες των πελατών της. 

Ένα Customer Relationship Manager μπορεί να οριστεί από τα εξής τέσσερα 
στοιχεία. Γνώση (know), Στόχος (target), πωλήσεις (sells), Υπηρεσία (service). [IDC 
and CAP Gemini, 1999]. Το CRM απαιτεί η επιχείρηση να γνωρίζει και να 
καταλαβαίνει τους πελάτες της και την αγορά στην οποία απευθύνεται. Αυτό 
περιλαμβάνει λεπτομερείς πελατειακές πληροφορίες με σκοπό η επιχείρηση να 
επιλέξει τους πιο επικερδείς πελάτες της και αναγνωρίσει αυτούς για τους οποίους 
δεν αξίζει πλέον να επενδύει. Το CRM, επίσης, συνεπάγεται την αξιοποίηση της 
προσφοράς : Ποια προϊόντα θα πρέπει να πουλήσει η επιχείρηση, σε ποιους 
πελάτες και μέσω ποιων καναλιών. Στις πωλήσεις οι επιχειρήσεις χρησιμοποιούν 
Campaign marketing για να αυξήσουν την αποτελεσματικότητα του marketing τους. 
Τέλος, το CRM προσπαθεί να διατηρήσει τους πελάτες της επιχείρησης με την 
βοήθεια διαφόρων υπηρεσιών όπως για παράδειγμα τηλεφωνικά κέντρα (call 
centers)            [Siomkos, et. Al, 2006] 

Ουσιαστικά το CRM είναι μια έννοια δυο επίπεδων. Το πρώτο επίπεδο 
αναφέρεται στο να μπορέσει η επιχείρηση να γίνει πελατοκεντρική. Αυτό συνεπάγεται 
ότι θα πρέπει να αλλάξει τον προσανατολισμό της από το προϊόν στον πελάτη και να 
καθορίσει μια στρατηγική από ‘’έξω προς τα μέσα’’ και όχι από ‘’μέσα προς τα έξω’’. 
Στο επίκεντρο της επιχείρησης θα πρέπει να είναι οι ανάγκες του πελάτη και όχι τα 
χαρακτηριστικά του προϊόντος. Οι επιχειρήσεις στο δεύτερο επίπεδο ωθούν την 
ανάπτυξη τους προσανατολισμένες προς τον πελάτη ενσωματώνοντας CRM σε όλο 
το μήκος της αλυσίδας αξίας του πελάτη μοχλεύοντας τεχνολογίες ώστε να πετύχει 
μία πελατειακή διοίκηση προς τους πελάτες.  

              [IDC and Cap Gemini, 1999] 

Τι είναι λοιπόν ένα σύστημα πελατειακών σχέσεων; Αν και δεν υπάρχει 
κάποιος ορισμός συγκεκριμένος για το τι ακριβώς είναι ένα σύστημα CRM, ένας 
ορισμός θα μπορούσε να είναι ο παρακάτω:  
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<<Η σωστή χρήση ανθρώπων, τεχνολογιών, στρατηγικών και διαδικασιών 
ώστε η εταιρία να δημιουργήσει, να βελτιώσει και να διατηρήσει τις σχέσεις της με 
τους πελάτες της ώστε να μεγαλώσει τον κύκλο ζωής της και να αυξήσει τις 
πωλήσεις  προς αυτούς>>. 

            [Πασχόπουλος, Χούμα, 2003] 
Ένας απλούστερος ορισμός είναι : 
<<Η σύμπραξη marketing, πωλήσεων, υπηρεσιών και τεχνολογίας για την 

δημιουργία πιστών πελατών αποσκοπεί στο κέρδος μέσω της βελτιωμένης 
ανταγωνιστικότητας και εξυπηρέτησης>> 

            [Πασχόπουλος, Χούμα, 2003] 
Ακόμη, 
<<Το CRM είναι ένας συνδυασμός της επιχειρηματικής διαδικασίας και 

τεχνολογίας που αναζητά την κατανόηση των πελατών της κάθε επιχείρησης από την 
προοπτική του ποιοι είναι, τι κάνουν και τι τους αρέσει>>                [Could Well, 1998]
        

Επίσης : 

<<Το CRM δεν είναι ένα προϊόν άλλα μια επιχειρηματική φιλοσοφία που 
προσεγγίζει διάφορα ανεξάρτητα τμήματα του οργανισμού. Οι εφαρμογές CRM είναι 
σχεδιασμένες για να διευκολύνουν την ενοποίηση, την ανάλυση και την διάδοση των 
πληροφοριών από τους υπάρχοντες δυνητικούς πελάτες. Για να είναι εφαρμόσιμη 
μια λύση CRM  χρειάζεται να είναι τεχνικά ολοκληρωμένη και ως εκ τούτου απαιτεί 
συνεπείς διαμοιραζόμενες αποθήκες πληροφοριών των πελατών>> 

            [Vlachopoulou et al, 2002] 
 
Με λίγα λόγια, το CRM είναι μια στρατηγική κατά την όποια οι εταιρίες 

δημιουργούν μια πελατοκεντρική φιλοσοφία εστιασμένη πάντα στις 
διαφοροποιημένες ανάγκες του κάθε πελάτη. 

            [Μαϊμάρης Μ.] 
 
Ένα CRM σύστημα αποτελείται από δυο μέρη, όπως φαίνεται παρακάτω:  

εξίσωση 1.1     CRM=customer understanding + relationship management.
   

             [Jaideep Srivastava et al, 2002] 
 
Μια μικρή επιχείρηση είναι εύκολο να καταλάβει τις ανάγκες των πελατών της, 

αντίθετα με τις μεγάλες επιχειρήσεις που εξυπηρετούν έναν μεγάλο αριθμό πελατών 
και δυσκολεύονται να καταλάβουν τις ανάγκες του κάθε πελάτη ξεχωριστά. Η 
συνειδητοποίηση, από τις επιχειρήσεις, της ύπαρξης αυτού του χάσματος γνώσεως, 
ήταν ο βασικότερος παράγοντας που τις οδήγησε στην υιοθέτηση συστημάτων CRM. 
Ωστόσο, ο βασικότερος σχεδιασμός των CRM συστημάτων, έγινε για το δεύτερο 
μέρος της εξίσωσης 1.1 την διαχείρηση σχέσεων (relationship management). Χωρίς 
την κατανόηση του πελάτη όμως, η διαχείρηση σχέσεων, μπορεί να μην είναι 
ιδιαίτερα παραγωγική. 

Η βελτίωση της κατανόησης του πελάτη (customer understanding) οδηγεί σε 
καλύτερη διαχείρηση σχέσεων, πράγμα το οποίο οδηγεί σε καλύτερη και πιο συχνή 
ανταπόκριση του πελάτη. Αυτό με την σειρά του οδηγεί στην συλλογή περισσότερων 
δεδομένων που αφορούν τους πελότες, από τις όποιες οι επιχειρήσεις καταλήγουν 
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σε πιο ξεκάθαρη κατανόηση του πελάτη. Αυτή η ανάδραση η αλλιώς virtuous loop, 
φαίνεται στο σχήμα 1.1     [Jaideep Srivastava et al, 2002] 

 
 

           
  Σχήμα 1.1 Virtuous loop.          [πηγή: Jaideep Srivastava et al, 2002]
  

 
 
 
        
Παρόλο που αυτή η εικόνα είναι ιδιαίτερα επιθυμητή, δυστυχώς υπάρχουν 

αρκετές τεχνικές και οργανωτικές προκλήσεις που θα πρέπει οι επιχειρήσεις να 
ξεπεράσουν για να γίνει εφικτό το virtuous loop. Κατ’ αρχάς , τα περισσότερα 
πελατειακά δεδομένα συλλέγονται για λειτουργικούς λογούς και δεν μπορούν εύκολα 
να οργανωθούν για ανάλυση. Αυτό το πρόβλημα μπορεί να αντιμετωπιστεί με χρήση 
τεχνικών ανάλυσης δεδομένων. (data analysis techniques), με τις οποίες μπορούν να 
αξιοποιηθούν αυτά τα δεδομένα καθώς και να βοηθήσουν τις επιχειρήσεις να 
ανακαλύψουν νέες ευκαιρίες. Δεύτερον, είναι ιδιαίτερα σημαντικό αυτή η γνώση να 
καλύψει όλα τα κανάλια και τα σημεία επαφής των πελατών – ώστε η βάση της 
πληροφορίας να είναι ολοκληρωμένη και να δείχνει μια ολιστική και ολοκληρωμένη 
θέαση για τον κάθε πελάτη. Αυτό περιλαμβάνει τις πελατειακές συναλλαγές, 
αλληλεπιδράσεις, τα χαρακτηριστικά και τα προφίλ τους, ιστορικό των υπηρεσιών, 
δημογραφικά, ψυχογραφικά καθώς και όλα τα διαθέσιμα και χρήσιμα δεδομένα που 
περιλαμβάνουν τους πελάτες. Τρίτον, η οργανωτική φιλοσοφία πρέπει να αλλάξει 
από την τωρινή επικέντρωση στα προϊόντα όπως παρουσιάζεται στο σχήμα 1.2. Η 
πετυχημένη υιοθέτηση ενός συστήματος  CRM απαιτεί αλλαγές στο marketing από 
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το ‘’Σε ποιον μπορώ να πουλήσω τα προϊόντα μου;’’ Στο ‘’Τι χρειάζεται ο πελάτης 
μου;’’  

 

 

 
Σχήμα 1.2 Aλλαγές που απαιτούνται να γίνουν στο marketing για πετυχημένη 
 εφαρμογή συστημάτων CRM [πηγή: Jaideep Srivastava et al, 2002] 

Εν κατακλείδι θα μπορούσαμε να πούμε πως η φιλοσοφία του CRM μπορεί 
να συνοψιστεί στα παρακάτω. 

 Εστιάζει στον πελάτη περισσότερο από το προϊόν. 
 

 Απαιτεί αλλαγές στις παραδοσιακές εταιρικές διαδικασίες, στα 
συστήματα αλλά και στην κουλτούρα της εταιρίας. 

 
 Αγκαλιάζει τις λειτουργίες των πωλήσεων, του marketing  άλλα και τις 

διαδικασίες υποστήριξης 
 

 Αγκαλιάζει τα παραδοσιακά κανάλια διανομής άλλα και το internet 
 

 Υποστηρίζει το κύκλωμα προμηθευτών της εταιρίες. 

 [Πασχόπουλος, Χούμα, 2003] 

  Σύμφωνα με την βιβλιογραφία υπάρχουν τρία είδη CRM  

 Λειτουργικό CRM (Operational CRM) 
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 Συνεργατικό CRM (Collaborative CRM) 
 

 Αναλυτικό CRM (Analytical CRM) 
       [Rainer Alt, Thomas Puschmann, 2004] 

 
 

 
1.1.1 Λειτουργικό CRM (Operational CRM) 

 
 

Το λειτουργικό CRM παρέχει front-office υποστήριξη στις πωλήσεις, στο 
marketing και στην εξυπηρέτηση πελατών. Κάθε αλληλεπίδραση με κάποιον πελάτη 
καταγράφεται στο «ιστορικό πελατών» του συγκεκριμένου πελάτη, με αποτέλεσμα το 
προσωπικό μιας επιχείρησης να μπορεί να καλέσει δεδομένα από μια βάση, όποτε 
αυτό είναι απαραίτητο. Το μεγαλύτερο πλεονέκτημα είναι πως κάθε πελάτης μπορεί 
να επικοινωνεί με πολλά διαφορετικά άτομα ή μέσω πολλών διαφορετικών καναλιών 
μέσα σε μια επιχείρηση, χωρίς να χρειάζεται να εξηγήσει κάθε φορά όλο το ιστορικό 
των ενεργειών που έχουν γίνει. Το λειτουργικό CRM συγκεντρώνει δεδομένα για τους 
πελάτες μιας επιχείρησης ώστε: 

 Να διαχειρίζονται ευκολότερα οι προωθητικές ενέργειες (campaign) 
 Να αυτοματοποιούνται πολλές λειτουργίες marketing 
 Αυτοματοποίηση των πωλήσεων και της παραγγελιοληψίας  

                                   [Phillip Lauren] 
 

 Τα CRM συστήματα είναι συστήματα που βοηθούν τις επιχειρήσεις να 
διαχειριστούν τις σχέσεις τους με τους πελάτες, συμπεριλαμβανομένων την 
σύλληψη, την αποθήκευση και την ανάλυση πελατειακών δεδομένων. Τα λειτουργικά  
CRM βοηθούν τις επιχειρήσεις να αλληλεπιδράσουν και να επικοινωνήσουν με τους 
πελάτες συνήθως με την μορφή τηλεφωνικών κέντρων, ιστοσελίδων, direct mails, 
direct sails και communities.        [www.business&decision.com] 

 Το λειτουργικό CRM διαπραγματεύεται με τον κύκλο επικοινωνίας (contact 
cycle). Σε αυτόν τον κύκλο επικοινωνίας η δημιουργία νέων σχέσεων είναι ο 
πρωταρχικός στόχος. Οποιεσδήποτε δυσαρέσκειες  ή προβλήματα δημιουργούνται 
πρέπει να αντιμετωπιστούν κι αν είναι δυνατό νέες πρακτικές πρέπει να αναληφθούν. 
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       Σχήμα 1.1.1.1 Λειτουργικό  CRM    [ πηγή: www.12manage.com] 
                                                                                                                      
 
 

 Αυτοματοποίηση πωλήσεων. (Sales force automation – SFA) 

Το SFA, αυτοματοποιεί μερικές από τις πιο σημαντικές πωλήσεις της επιχείρησης 
και τομέων της διοίκησης πωλήσεων, όπως για παράδειγμα lead/account 
management, επικοινωνιακό management, προβλέψεις, διεύθυνση πωλήσεων, 
δημογραφικά και ψυχογραφικά χαρακτηριστικά, καθώς και την απόδοση του 
management. Τα εργαλεία SFA έχουν σχεδιαστεί ώστε να βελτιώσουν την 
παραγωγικότητα των πωλήσεων.  

 
 Πελατειακές υπηρεσίες και υποστήριξη (Customer Service and support – 

CSS) 

Το CSS αυτοματοποιεί μερικές υπηρεσίες παραπόνων, επιστροφής προϊόντων 
και αναζήτησης πληροφοριών. Παραδοσιακά εσωτερικά εργαλεία βοήθειας και 
παραδοσιακά τηλεφωνικά κέντρα υποστήριξης για τις ερωτήσεις των πελατών 
συμπεριλαμβάνονται στο ‘’Customer interaction center – CIC) χρησιμοποιώντας 
πολλά κανάλια (διαδίκτυο, τηλέφωνο. Φαξ, πρόσωπο με πρόσωπο, κλπ.) 

 
 Αυτοματοποίηση επιχειρησιακού marketing (Enterprise marketing automation 

– EMA) 

Η EMA προσφέρει πληροφορίες σχετικές με το επιχειρησιακό περιβάλλον, 
συμπεριλαμβανομένων των ανταγωνιστών, την γενική κατεύθυνση της 
επιχείρησης καθώς και μακρό-περιβαλλοντικές μεταβλητές. Είναι η εκτελεστική 
πλευρά της καμπάνιας και του Lead management. Ο σκοπός μιας EMA 
εφαρμογής είναι η βελτίωση της αποτελεσματικότητας της εκστρατείας marketing. 
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Η λειτουργία του περιλαμβάνει δημογραφική ανάλυση, μεταβλητή κατάτμηση και 
μοντέλα πρόβλεψης.                   
                                                      [www.otheloconsultans.co.eu] 
 
 
 

1.1.2 Συνεργατικό CRM (Collaborative CRM) 
 

Το Συνεργατικό CRM χρησιμοποιείται για να εναρμονίσει τις πολυκάναλες 
υπηρεσίες και την υποστήριξη που προσφέρει η επιχείρηση στους πελάτες της. 
Εφαρμόζει την υποδομή για ανταπόκριση και αποτελεσματική υποστήριξη που 
παρέχεται στους πελάτες και αφορά ερωτήσεις, παράπονα, πελατειακά θέματα κλπ. 
Το Συνεργατικό CRM προορίζεται για διάφορα τμήματα μέσα στην επιχείρηση όπως 
πωλήσεις, τεχνική υποστήριξη και marketing, ώστε να διαμοιραστούν μέσα στην 
επιχείρηση οι σημαντικές πληροφορίες που συλλέγονται από τις αλληλεπιδράσεις με 
τους πελάτες. Ο βασικότερος στόχος ενός Συνεργατικού CRM είναι η χρησιμοποίηση 
των πληροφοριών που έχουν συγκεντρωθεί από όλα τα τμήματα της επιχείρησης 
ώστε να βελτιωθεί η ποιότητα των πελατειακών υπηρεσιών.       [Phillip Lauren]
                      

Το Συνεργατικό CRM είναι μια μέθοδος ιδιαίτερα αποτελεσματική στις 
επικοινωνίες καθώς καλύπτει άμεσες αλληλεπιδράσεις με τους πελάτες. Η 
αλληλεπίδραση μπορεί να συμβεί μέσω ιστοσελίδων, e-mail και Automated voice 
Response. Ως ένα δυναμικό εργαλείο επιτρέπει την επιχείρηση να διαμοιράζει στους 
διαφόρους τομείς της τις πληροφορίες που συλλέχτηκαν από την αλληλεπίδραση 
αυτή με τους πελάτες. 

Βασικοί στόχοι, εκτός από την βελτίωση της ποιότητας των πελατειακών 
υπηρεσιών, όπως προαναφέρθηκε, είναι η  αύξηση της αποδοτικότητας, του 
εισοδήματος και της ικανοποίησης του πελάτη. Το πιο σημαντικό τμήμα του 
Συνεργατικού CRM είναι ο συνδυασμός εγκατάστασης λογισμικού και 
πελατοκεντρικών στρατηγικών. Και καθώς η τεχνολογία είναι ένα δυναμικό εργαλείο 
για την υποστήριξη του CRM, χωρίς την ‘’συμμαχία’’ με τους πελάτες, το εργαλείο 
αυτό θα προσφέρει πολύ μικρό πλεονέκτημα στην επιχείρηση. 

Το Συνεργατικό CRM υποστηρίζει διαδικασίες που διεξάγονται σε επίπεδο 
back-office, που επηρεάζουν τις δραστηριότητες των πελατών και την διατήρηση των 
πελατειακών σχέσεων. Τέτοιες είναι οι Collaborative εσωτερικές λειτουργίες 
διεύθυνσης ΙΤ, η διαφήμιση, η τιμολόγηση, η συντήρηση, ο σχεδιασμός, το 
marketing. 

 Τα αποτελέσματα μιας τέτοιας στρατηγικής CRM μπορούν να 
χρησιμοποιηθούν σαν ένα εργαλείο στο βασικό λογισμικό ή  στην εγκατάσταση 
περισσότερο πολύπλοκων λογισμικών και αυτό εξαρτάται από τις απαιτήσεις της 
κάθε επιχείρησης.      [www.straightmarketing.com] 
           
       
 

Ενώ, όμως η χρησιμοποίηση ενός Συνεργατικού CRM είναι μια πολύ καλή και 
αξιοθαύμαστη ιδέα, οι περισσότερες επιχειρήσεις δυσκολεύονται να δημιουργήσουν 
ένα σύστημα που να δουλεύει. Το πρόβλημα προέρχεται από το γεγονός ότι το κάθε 
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τμήμα της επιχείρησης λειτούργει στον «δικό του κόσμο» και υπάρχουν μόνο κάποιες 
μικρές φυσικές αλληλεπιδράσεις για παράδειγμα μεταξύ των πωλήσεων και των 
τεχνικών υπηρεσιών. Η χρήση της τεχνολογίας μπορεί να ‘’κτίσει’’ γέφυρες 
επικοινωνίας μεταξύ των διαφόρων τμημάτων, ενθαρρύνοντας την ροή των 
πληροφοριών. 

Πολλές επιχειρήσεις με την χρήση Συνεργατικού CRM και εργαλείων 
επικοινωνίας μπορούν να βοηθήσουν στην προαγωγή της διάδοσης της γνώσης – 
έστω και ένα απλό e-mail μπορεί να χρησιμοποιηθεί για την διάδοση χρήσιμων 
πληροφοριών. Παρόλο, όμως που η τεχνολογία μπορεί να βοηθήσει στην καλύτερη 
επικοινωνία μεταξύ των τμημάτων, δεν μπορεί να αναγκάσει τους υπαλλήλους να 
μοιραστούν σημαντικές πληροφορίες. Αυτό είναι δουλειά των managers, οι οποίοι 
πρέπει να δημιουργήσουν την ανάλογη κουλτούρα που επιτρέπει την ελεύθερη ροή 
της πληροφορίας μέσω συστημάτων Συνεργατικού CRM. Παρακάτω παρατίθενται 
μερικές συμβουλές για την δημιουργία τέτοιου περιβάλλοντος. 

 Δημιουργική σκέψη: Οι πληροφορίες CRM που διαμοιράζονται δεν έρχονται 
φυσικά. Προέρχονται από την αναγνώριση των ευκαιριών και την δράση 
πάνω σε αυτές. 
 

 Talk it over: Τα τμήματα των πωλήσεων, του marketing, της τεχνικής 
υποστήριξης καθώς και άλλα βασικά τμήματα της επιχείρησης θα πρέπει όλα 
μαζί ανά τακτά χρονικά διαστήματα να συνεργάζονται για την βελτίωση της 
ικανοποίησης του πελάτη και της πιστότητας σε αυτούς. 
 
 

 Δημιουργία Ερεθισμάτων (Creative incentives): Οι υπάλληλοι που 
δημιουργούν νέες μεθοδολογίες στην συλλογή και στην διανομή της γνώσης 
CRM, μέσα στον οργανισμό, θα πρέπει να ανταμείβονται. 
 

 Drive home the message: Το CRM γενικά οι περισσότεροι το αντιλαμβάνονται 
ως κάτι που αφορά στις πωλήσεις, στο marketing και στις πελατειακές 
υπηρεσίες. Drive home the message – με news letters, ιστοσελίδες, posters 
και άλλα μέσα – όπου οι πελατειακές υπηρεσίες και η ικανοποίηση είναι η 
βασική δουλειά όλων, και να τους δείξει πώς να μοιραστούν πληροφορίες.
                       [www.insideCRM.com] 

 Γενικά μπορούμε να πούμε πως το Συνεργατικό CRM είναι ένα πολύ δυνατό 
εργαλείο, όπως και μια καλή ιδέα. 
 
 
1.1.3 Αναλυτικό CRM (Analytical CRM). 

 

Το αναλυτικό CRM συνιστά την λογική συνέχεια του Λειτουργικούl και του 
Συνεργατικού CRM. Κάθε επιχείρηση η οποία έχει υλοποιήσει Λειτουργικό και 
Συνεργατικό CRM με σκοπό την καθημερινή καταγραφή, την αυτοματοποίηση των 
διαδικασιών και την διαχείριση των σχέσεων με τους πελάτες συνεχώς ενημερώνει 
και εμπλουτίζει την βάση δεδομένων. Αυτή τη βάση δεδομένων καλείται το τμήμα 
marketing να αναλύσει με το εργαλείο Αναλυτικό CRM και να βγάλει χρήσιμα και 
πολύτιμα συμπεράσματα. 
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Το Αναλυτικό CRM πραγματοποιεί: 

 Στοχευόμενες καμπάνιες marketing. 
 

 Εξειδικευμένες καμπάνιες marketing, με σκοπό το cross-selling και το up-
selling. 

 
 Ανάλυση της συμπεριφοράς των πελατών, ώστε να υποστηριχτεί η 

διαδικασία λήψης αποφάσεων σχετικά με τα προϊόντα και τις προσφερόμενες 
υπηρεσίες. 
 

 Προβλέψεις των μελλοντικών χρηματοροών. 
 

 Ανάλυση κερδοφορίας (γενικότερα και ανά πελάτη) 
 

 Το Αναλυτικό CRM γενικά κάνει συχνή χρήση του εργαλείου εξόρυξης 
δεδομένων (data mining).                          (http://epixeirein.blogspot.com)    
            

Ενώ, το Λειτουργικό CRM και το Συνεργατικό CRM αλληλεπιδρούν με τους 
πελάτες, διαχειρίζονται τις διαδικασίες και μοιράζονται τις τεχνικές με διάφορα 
κανάλια σε ένα μοναδικό σύστημα, ώστε να τροφοδοτήσει μια πλατφόρμα λήψης 
αποφάσεων. Τέτοια κανάλια συμπεριλαμβάνουν διάφορες συνιστώσες ενός 
συστήματος CRM - call centers, αυτοματοποίηση πελατειακών υπηρεσιών, 
αυτοματοποίηση marketing και αυτοματοποίηση πωλήσεων. 

         [Hughes, 2001]
                                                                                               
 Το Αναλυτικό CRM παρέχει μια εικόνα 360ο  μοιρών των πελατών και έτσι 
βοηθά την επιχείρηση να καταλάβει ποιοι είναι οι πελάτες της, τι χρειάζονται και 
κυρίως τι μπορεί να κάνουν στο μέλλον. Σύμφωνα με τον Steve Bonnadio, οι 
επιχειρήσεις που δεν εφαρμόζουν στρατηγικές Αναλυτικού CRM, συγχρόνως με 
αυτές των Λειτουργικών  και Συνεργατικών , συνήθως αποτυγχάνουν στο CRM. 
                         [Hughes, 2001] 

 Η ανάλυση CRM χρησιμοποιώντας τεχνικές εξόρυξης δεδομένων (data 
mining) βρίσκεται στην καρδιά του Αναλυτικού CRM. Στο σχήμα 1.1.3.1 φαίνεται η 
αρχιτεκτονική ενός Αναλυτικού CRM. Η αρχιτεκτονική βασίζεται σε ένα ευρέως 
διαδεδομένο σύστημα, το οποίο μπορεί να διαχωριστεί σε δυο υποσυστήματα, back-
end και front-end. 
          [D.K.N. Chiu et al, 2003] 
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         Σχήμα 1.1.3.1. Αρχιτεκτονική Αναλυτικού CRM    [ πηγή: D.K.N. Chiu et al, 
2003] 
 
 Το υποσύστημα back-end, το οποίο σχεδιάστηκε για την ανάλυση, αναφορά 
και πρόβλεψη της συμπεριφοράς του πελάτη με χρήση τεχνικών εξόρυξης 
δεδομένων, συνιστάται στο data warehouse και στο mining engine. Το data 
warehouse μπορεί να περιγραφεί ως μια μεγάλη αποθήκη των συλλογικών 
δεδομένων. Προσφέρει στις επιχειρήσεις διάφορα δεδομένα που τις επιτρέπει να 
αποκτούν γνώσεις σχετικά με τους πελάτες. Το mining engine αναλύει τα δεδομένα 
που είναι αποθηκευμένα. Το mining engine αναλύει τα δεδομένα που είναι 
αποθηκευμένα στο data warehouse με σκοπό να υποστηρίξει τις επιχειρήσεις να 
λάβουν καλύτερες αποφάσεις στο σχεδιασμό, στην στόχευση των πελατών, στο 
marketing και σε άλλες λειτουργικές διαδικασίες. 
               [Yaya Xie et al, 2008] 

 To front-end υποσύστημα συμπεριλαμβάνει αλληλεπιδράσεις εφαρμογών για 
μελλοντικές συμμετοχές στο Αναλυτικό CRM. Η βασική λειτουργία είναι να παρέχει 
διάφορα μοντέλα στους χρήστες ώστε να διαχειριστούν το data warehouse και το 
mining engine και με τη σειρά τους να διαχειριστούν τις διαδικασίες ανάλυσης. 

 Βασιζόμενοι στην ανάλυση των αναγκών της κάθε επιχείρησης, οι σκοποί 
εφαρμογής ενός Αναλυτικούl CRM είναι: 

 Η σταδιακή δημιουργία ενός πελατοκεντρικού data warehouse.  
Ενοποιώντας τα πελατειακά δεδομένα, διασπείρονται μέσα στην επιχείρηση 
με την βοήθεια διαφόρων μεθόδων εξαγωγής, μεταφοράς, και επιλογής 
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εκείνων των πελατειακών δεδομένων που σχετίζονται με τον υπολογισμό της 
αξίας του πελάτη, της πιστότητας του πελάτη κλπ. 

 
 Ποσοτική ανάλυση της πιστότητας του πελάτη. 

Η δημιουργία πιστών πελατών στην επιχείρηση, φαίνεται σε ένα αλφαβητικό 
σύστημα περιεχομένων. Ο υπολογισμός της αφοσίωσης του πελάτη γίνεται 
με χρήση επιλεγμένων αλγορίθμων. 

 
 Αποτελεσματική ταξινόμηση των πελατών. 

Η ταξινόμηση γίνεται σύμφωνα με τα χαρακτηριστικά όπως η αξία του πελάτη 
και τοποθετούνται σε διαφορετικές ομάδες. Με αυτόν τον τρόπο η επιχείρηση 
μπορεί να καταλάβει καλύτερα τις ανάγκες τις κάθε διαφορετικής ομάδας 
πελατών και να εφαρμόσει διαφορετικές στρατηγικές. 
 

 Ανάλυση των αιτιών απώλειας πελάτη. 
Με την βοήθεια επιλεγμένων αλγορίθμων, αναλύονται χαρακτηριστικά των 
χαμένων ομάδων πελατών και βρίσκουν τους λόγους που αυτό συνέβη. 

 
 Σύστημα αξιολόγησης. 

Αναλύονται τα αποτελέσματα της ταξινόμησης πελατών, των χαμένων 
πελατών και του υπολογισμού της αξίας του πελάτη. Συζητούνται τα 
πλεονεκτήματα και τα μειονεκτήματα των επιλεγμένων αλγορίθμων και με 
αυτόν τον τρόπο βελτιώνονται οι μετρήσεις. 

                 [Zu Qiaohong et al, 2007] 
  
 
 
1.2 Ικανοποίηση του πελάτη, αφοσίωση και επιχειρηματική 

απόδοση.  
 

Οι πελάτες είναι το πιο σημαντικό απόκτημα για οποιαδήποτε επιχείρηση. Για 
τον λόγο αυτό οι επιχειρήσεις θα πρέπει να επενδύουν στην διοίκηση της αξίας του 
πελάτη και στην προσέλκυση, ανάπτυξη και διατήρηση των πελατειακών τους 
σχέσεων. Η αντίληψη από τους οργανισμούς των παραγόντων που δημιουργούν 
αξία στον πελάτη είναι μια βασική ενασχόληση του τομέα marketing. 

           [Blattberg R.C., 1998] 
 
Η απόδοση της κάθε επιχείρησης, δεν εξαρτάται τόσο πολύ από την δημιουργία 

νέων πελατών, όσο από το να δημιουργήσει αφοσιωμένους πελάτες στα προϊόντα 
που προσφέρει, οι οποίοι δύσκολα να στραφούν προς τα ανταγωνιστικά προϊόντα. 
Μια τέτοια συμπεριφορά πελατών μπορεί να δημιουργηθεί προσφέροντας τέτοιες 
υπηρεσίες και ποιότητα προϊόντων, ώστε οι πελάτες να είναι απόλυτα 
ικανοποιημένοι. Αυτό με την σειρά του δημιουργεί ανταγωνιστικό πλεονέκτημα στην 
επιχείρηση με αποτέλεσμα να αυξάνονται τα κέρδη και η αποδοτικότητα της. 

Έτσι λοιπόν, η δημιουργία ικανοποιημένων πελατών αποτελεί έναν από τους 
πρωταρχικούς στόχους κάθε οργανισμού. Η ικανοποίηση της κάθε επιθυμίας και των 
αναγκών των πελατών, είναι ο μονός σταθερός κανόνας των επιχειρήσεων. Ας μην 
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ξεχνάμε επίσης ότι η ικανοποίηση των πελατών παίζει σημαντικό ρόλο στην 
αφοσίωση και στην αποδοτικότητα. 

          [Barsky & Nash, 2003] 

 Οι διάφορες μελέτες ορίζουν την ικανοποίηση του πελάτη από διαφορετικές 
προοπτικές: transaction-specific και cumulative aspect. 
            [Johnson et al, 2002] 
 
 Ο προσανατολισμός στο transaction-specific αναφέρεται στον απολογισμό 
της αξίας του πελάτη που επιτυγχάνεται αφού τελειώσει μια συγκεκριμένη εμπορική 
συναλλαγή. Το cumulative aspect είναι η συνολική καταμέτρηση των πελατών από 
όλες τις αγορές και τις καταναλωτικές τους εμπειρίες που σχετίζονται με το παρελθόν 
του οργανισμού, το παρόν και την μελλοντική απόδοση. 
           Patterson et al, 1997] 
 
 Οι πελάτες, πριν από οποιαδήποτε εμπειρία τους με προϊόντα και υπηρεσίες, 
έχουν τις προσδοκίες τους και/ή παλαιότερες εμπειρίες. Αυτά τα συστατικά 
αποτελούν μέρος της εμπειρίας και επηρεάζουν το επίπεδο ικανοποίησης του πελάτη 
κατά την διάρκεια και μετά της διαδικασίας αυτής. 
        [Berry et al, 2002] 
 
 Επιπλέον, το cumulative aspect είναι περισσότερο συμβιβασμένο με την 
έννοια του experiential marketing. Συμφωνεί με την βιβλιογραφία, η ικανοποίηση του 
πελάτη ορίζεται ως η αξιολόγηση και η συναισθηματική αναγνώριση μιας 
ολοκληρωμένης αγοραστικής διαδικασίας. 
            [Yi – Hua ‘’Erin’’ Yuan et al, 2008] 
 
 Όπως προαναφέρθηκε, η δημιουργία ικανοποιημένων πελατών, οδηγεί στην 
δημιουργία αφοσιωμένων πελατών. Και αυτό με την σειρά του δημιουργεί αυξημένη 
αποδοτικότητα και κέρδη στην επιχείρηση. 

 Από την πλευρά των επιχειρήσεων, ικανοποιημένοι πελάτες, είναι αυτοί που 
προτιμούν τις υπηρεσίες και τα προϊόντα της επιχείρησης από αυτά των 
ανταγωνιστών. Η αφοσίωση μπορεί να επεκταθεί από το να έχει ο πελάτης μια 
μέτρια προτίμηση έως το να είναι ένας δυνατός υποστηρικτής οπαδός της 
επιχείρησης. Είναι γενικά αποδεκτό πως στο καταναλωτικό marketing ένας πελάτης 
που νιώθει πολύ κοντά στην επιχείρηση (υψηλή αφοσίωση) είναι σημαντικά πιο 
επωφελής στην επιχείρηση από ότι αυτός που δεν νιώθει τόσο κοντά σε αυτή 
(χαμηλή αφοσίωση).           [Heygate, 2001] 

         
         

 Το σχήμα 1.2.1 επεξηγεί την διαδικασία εντοπισμού πελατών από την 
αναγνώριση γεγονότων της  ζωής τους. Πολλά από τα γεγονότα προσφέρουν 
υπηρεσίες για την ισχυροποίηση της σχέσης της επιχείρησης με αυτούς τους 
πελάτες. 
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       Σχήμα 1.2.1. Διαδικασία εντοπισμού πελατών                [ πηγή:  Heygate, 2001]  
 
 
 Στην γλώσσα του marketing αυτό ονομάζεται «event marketing» όπου η 
γενική ιδέα είναι η χρησιμοποίηση διαφόρων γεγονότων ως ευκαιρίες marketing. 
Μερικές φορές ακόμη και αρνητικά γεγονότα μπορούν να χρησιμοποιηθούν για να 
οδηγήσουν στις πωλήσεις. 

Γενικά μπορούμε να πούμε, πως η αφοσίωση του πελάτη έχει δυο 
προσεγγίσεις: την προσέγγιση από την πλευρά της συμπεριφοράς και την 
προσέγγιση από την πλευρά της ψυχολογίας. 

Παλαιοτέρα οι περισσότερες έρευνες έδιναν ιδιαίτερη έμφαση στην 
προσέγγιση με βάση την συμπεριφορά. Για παράδειγμα ο  Newman και ο Werbel το 
1973 όρισαν τον αφοσιωμένο πελάτη ως «Αυτόν που ξαναγοράζει την μάρκα, 
σκεπτόμενος μόνον αυτή τη μάρκα και χωρίς να αναζητά πληροφορίες σχετικά με την 
μάρκα». Ο Similarlg και ο Telis το 1988 καταμέτρησαν την αφοσίωση ως «μια συχνά 
επαναλαμβανόμενη αγορά» 

          [Youjae Yi, Sunna La, 2004] 
 
Πρόσφατα, η αφοσίωση ορίστηκε και από την πλευρά της ψυχολογίας. Η 

ψυχολογική αφοσίωση συμπεριλαμβάνει προσανατολισμό στη γνώση, στο 
συναίσθημα και στην θέληση. 

                 [Oliver, 1997] 
 
Ο Oliver επίσης το 1999, τοποθέτησε τέσσερεις φάσεις που περνά ο πελάτης 

και που οδηγούν στην αφοσίωση. 
 

1. Η αφοσίωση στην φάση της γνώσης βασίζεται είτε στην προηγούμενη γνώση 
είτε σε πληροφορίες που προέρχονται από εμπειρία που είχε ο πελάτης με 
την συγκεκριμένη μάρκα. 
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2. Η αφοσίωση στην φάση του συναισθήματος. Αφορά το να αρέσει και να 
προτιμά ο πελάτης μια μάρκα σε σχέση με τις ανταγωνιστικές. Επιπλέον 
βασιζόμενοι στην cumulatively ικανοποίηση που χρησιμοποιεί γεγονότα, οι 
πελάτες απλά προτιμούν μια μάρκα από μια άλλη. 
 

3. Η βουλητική αφοσίωση, ορίζεται ως η πρόθεση του πελάτη να συνεχίσει να 
αγοράζει ένα προϊόν στο μέλλον. 

 Το τελικό βήμα, στις τρεις φάσεις αφοσίωσης, είναι η δράση της αφοσίωσης, 
κατά την οποία η πρόθεση για δραστηριοποίηση μεταμορφώνεται σε ικανότητα για 
δράση. 

 Η αφοσίωση του πελάτη είναι μια βαθιά ριζωμένη δέσμευση να ξαναγοράσει 
ένα προϊόν η μια υπηρεσία στο μέλλον, ανεξάρτητα από την επίδραση της 
τοποθέτησης και τις προσπάθειες του marketing να προκαλέσει μελλοντική αλλαγή 
της συμπεριφοράς.                [Oliver, 1997] 

         
        

Στο σχήμα 1.2.2 παρουσιάζεται μια μήτρα αφοσίωσης του πελάτη.  
                  [Conway et al, 1999] 

 

 

Σχήμα 1.2.2.  Μήτρα αφοσίωσης του πελάτη [ πηγή : Conway et al, 1999] 
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 Αναλύοντας τα τμήματα που παρουσιάζονται στην μήτρα, η στρατηγική 
προτεραιότητα κάθε τμήματος μπορεί εύκολα να αναγνωριστεί. 

 Customer E: μεγάλη αξία αλλά «άπιστος». Αναπαριστά μια ομάδα πελατών 
που αξίζει μεγάλη προσοχή από την επιχείρηση. Από την άλλη μεριά, η  
επιχείρηση ρισκάρει να χάσει κέρδη προσπαθώντας να ασκήσει επιρροή σε 
αυτούς τους πελάτες. 
 

 Customer F: είναι αυτός που κάνει την επιχείρηση επιτυχημένη στο παρόν. Οι 
επιχειρήσεις πρέπει να δώσουν ιδιαίτερη προσοχή σε αυτή την ομάδα 
πελατών ως ένα τρόπο ένδειξης εκτίμησης για την αυξημένη τους αγοραστική 
συμπεριφορά και αναγνώρισης της σημαντικότητας τους. 
 
 

 Customer G: μικρή αξία και «άπιστος». Η ομάδα αυτή πελατών δεν έχει 
μεγάλης διάρκειας προοπτικές. Αν αποφασίσουν να αλλάξουν προμηθευτές, 
η οικονομική απώλεια θα είναι μηδαμινή για την επιχείρηση. Οι πελάτες αυτοί 
είναι συνήθως καιροσκόποι και κατευθυνόμενοι από την τιμή. 
 

 Customer H: μικρή αξία αλλά «πιστός». Η ομάδα αυτή πελατών είναι 
ασύμφορη για την επιχείρηση μακροπρόθεσμα. 

 Φυσικά υπάρχουν περιπτώσεις που, ένας πελάτης χαμηλής άξιας και 
αφοσίωσης να εξελιχτεί στο μέλλον σε πελάτη υψηλής αποδοτικότητας για την 
επιχείρηση, είτε αυξάνοντας τις αγορές του είτε μέσω θετικών αναφορών για την 
επιχείρηση. 

 Όσον αφορά την επιχειρηματική απόδοση, βρίσκεται στο κέντρο των 
πληροφοριακών συστημάτων. Κατ’ αρχάς η επιχειρηματική απόδοση είναι μια 
πολυδιάστατη κατασκευή που περιβάλλει τις εσωτερικές και τις εξωτερικές μετρήσεις, 
είναι κοινά αποδεκτό ότι οι λόγοι της επιχειρηματικής αποδοτικότητας είναι δύσκολο 
να οριστούν. Υποκειμενικές μετρήσεις αποτελούν θέματα της ρύθμισης των 
προκαταλήψεων από την διαθεσιμότητα προσφάτων γεγονότων, ενώ η κατεύθυνση 
του αιτιατού πολλών μετρήσεων, όπως οι εσωτερικές (ικανοποίηση των υπαλλήλων) 
ή οι εξωτερικές (ικανοποίηση του πελάτη) είναι συχνά ασταθείς, αυτή η κατάσταση 
συμβαίνει λόγο του ότι συχνά οι πληροφοριοδότες αντιμετωπίζουν περιορισμούς 
στην ανάκληση αναδρομικών πληροφοριών, οπότε οι μετρήσεις περιστοιχίζονται από 
πλαστές σχέσεις και διφορούμενες αιτίες. 

 Οι μετρήσεις επιχειρηματικής αποδοτικότητας θα πρέπει να είναι πειστικά 
τοποθετημένες. Παλαιότερες μελέτες απέδειξαν πως οι μετρήσεις της 
επιχειρηματικής απόδοσης θα πρέπει να εμφανίζουν τρία βασικά χαρακτηριστικά:  

 Θα πρέπει να παρέχουν έναν πολυδιάστατο και ισορροπημένο υπολογισμό 
της απόδοσης. 
 

 Θα πρέπει να ενσωματώνουν ένα ανταγωνιστικό υπολογιστικό στοιχείο 
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 Θα πρέπει να απευθύνονται προς την αντίληψη της απόδοσης όσον αφορά 
την πάροδο του χρόνου. 
        [Timothy R Coltman et al, 2006] 
 

 Αυτές οι τρεις κατευθύνσεις εφαρμόζονται σε μια ισορροπημένη scorecard 
στην οποία φαίνεται η απόδοση της επιχείρησης και περιλαμβάνουν: 

1. Οικονομικές μετρήσεις, όπως ROI (return on investment) 
 

2. Ικανοποίηση του πελάτη, συμπεριλαμβανομένης της ανάπτυξης των 
πωλήσεων. 
 
 

3. Διαδικασίες βελτίωσης της επιχείρησης όπως μείωση του κόστους 
αλληλεπίδρασης με τους πελάτες. 
 

4. Καινοτομίες ή εισοδήματα από την παραγωγή νέων προϊόντων. 
 
 
 
 

 
 

1.3 Γιατί οι επιχειρήσεις εφαρμόζουν συστήματα CRΜ. 
 

 Η διαχείριση πελατειακών σχέσεων η αλλιώς customer relationship 
management είναι μια λύση που εμφανίστηκε πριν από περίπου δέκα χρόνια με 
σκοπό να βοηθήσει τις επιχειρήσεις να αντιμετωπίσουν τον ανταγωνισμό που 
προέρχονταν από την παγκοσμιοποίηση και άλλες μορφές βιομηχανικού και 
γεωγραφικού ανταγωνισμού. Από την στιγμή που ο κόσμος περιήλθε στο κατώφλι 
της μεταβολής από μια οικονομία βασισμένη στο εμπόριο σε μια οικονομία 
βασισμένη στις σχέσεις και οι επιχειρήσεις θα έπρεπε να αλλάξουν από προϊόντο-
κεντρικές σε πελατοκεντρικές. 
               [Kalakota, Robinshon, 1999] 

 Όπως προαναφέρθηκε, το CRM είναι μια στρατηγική προσέγγιση για την 
συστηματική στόχευση, ανίχνευση, επικοινωνία και μετάφραση σχετικών 
πελατειακών δεδομένων σε αγώγιμες πληροφορίες στις οποίες βασίζονται 
στρατηγικές λήψης αποφάσεων. Και ενώ πολλές είναι οι επιχειρήσεις που συλλέγουν 
πελατειακά δεδομένα, αυτά τα δεδομένα παραμένουν σε συγκεκριμένα τμήματα της 
επιχείρηση, χωρίς να διαμοιράζονται σε όλο της το μήκος. 

 Για τον λόγο αυτό λοιπόν, η χρήση συστημάτων CRM τα τελευταία χρόνια 
γίνεται ολοένα και πιο σημαντική γιατί βοηθά τις επιχειρήσεις να μοιραστούν τις 
σημαντικές πληροφορίες μεταξύ των τμημάτων τους και έτσι να βελτιώσουν την αξία 
των πελατών τους.        [Winer R.S., 2001] 
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 Προμηθεύοντας με τις συλλεγόμενες πληροφορίες, το ιστορικό και το προφίλ 
του κάθε πελάτη της, η επιχείρηση, υποστηρίζει ένα σημαντικό marketing πωλήσεων 
και υπηρεσιών.      [Ling R, Yeu D.C., 2001] 
             

 Στις παρακάτω ενότητες παρουσιάζονται κάποιοι κανόνες για την διασφάλιση 
μιας επιτυχημένης CRM εφαρμογής, τα οφέλη που αποκομίζει μια επιχείρηση από 
την εφαρμογή συστημάτων CRM καθώς και τα βασικότερα μειονεκτήματα των 
συστημάτων αυτών.  
 
 
1.3.1 Κανόνες για την διασφάλιση μιας πετυχημένης εφαρμογής 

CRM και κόστος υλοποίησης. 
 
 

 Δεν υπάρχει κάποια σίγουρη συνταγή για πετυχημένες εφαρμογές CRM 
συστημάτων από τις επιχειρήσεις. Παρόλα αυτά, μπορούμε να παρουσιάσουμε 
κάποιες βασικές συμβουλές/κανόνες, που οδηγούν σε πετυχημένες διαδικασίες 
CRM.            [Olaru, Capotina] 

 
 Η ύπαρξη μιας πελατοκεντρικής φιλοσοφίας στην επιχείρηση καθώς και η 

ύπαρξη επικοινωνίας με όλους τους εργαζομένους. 
 

 Η καθιέρωση ρεαλιστικών στόχων και χρονικών περιθωρίων. 
 

 Η ανάπτυξη προγραμμάτων εκπαίδευσης για όλα τα μέλη της ομάδας που 
δουλεύουν πάνω στις CRM εφαρμογές, κατευθυνόμενα από τον project  
manager και τα οποία δημιουργεί μια διαδραστική συμπεριφορά προς τους 
πελάτες. 

 
 Η επιλογή των πιο κατάλληλων ατόμων για την θέση του project manager, το 

οποίο θα πρέπει να έχει διοικητικές ικανότητες. 
 

 Ο περιοδικός έλεγχος της ανατροφοδότησης που τροφοδοτείται από τους 
πελάτες στις διαφορές πρακτικές που αναπτύσσονται από τις επιχειρήσεις. 

 
 Η χρήση πληροφοριών υποδομής για την υποστήριξη του CRM project 

manage και όχι ως αντικαταστάτης του επιτυχημένου σχεδιασμού του. 

 Στην οργανωτική δομή της επιχείρησης που εφαρμόζονται CRM πρακτικές 
υπάρχουν προσωρινές αλλαγές, ας υποθέσουμε ένα συγκεκριμένο τύπο δομής, ενώ 
τα βασικά πλεονεκτήματα αποτελούν μια επανένωση συγκεκριμένων αρμοδιοτήτων 
από διαφορετικούς τομείς. 

 Γενικά μπορούμε να πούμε πως ένα επιτυχημένο CRM χρειάζεται:  
                [Walfield Lassar et al, 2008] 

 Πάθος: οι leaders πρέπει να επιδεικνύουν ένα υψηλό επίπεδο υπεράσπισης 
και ενθουσιασμού για το CRM. Οι leaders θα πρέπει να συμμετέχουν ενεργά 
στον σχεδιασμό CRM στρατηγικών και οραμάτων. 
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 Πρακτικές: οι leaders θα πρέπει να συμμετέχουν άμεσα στις διαδικασίες 
εφαρμογής CRM. Οι υπάλληλοι της εταιρίας θα πρέπει να υιοθετήσουν το 
CRM. Αυτό σημαίνει ότι θα πρέπει να χρησιμοποιήσουν το σύστημα: να 
εισάγουν πληροφορίες και να μοιράζονται γνώση. 

 
 Υπομονή: οι leaders δεν θα πρέπει να περιμένουν το CRM σύστημα να 

δημιουργηθεί μέσα σε μια μέρα, χρειάζεται χρόνος, πρακτικές και εκμάθηση. 
 

 Επιμονή: οι leaders θα πρέπει να μένουν συγκεντρωμένοι στο CRM κάθε 
μέρα, να διατηρούν τις διαδικασίες CRM επίκαιρες. 

Εφόσον λοιπόν η επιχείρηση αποφασίσει να προβεί στην υλοποίηση ενός 
συστήματος CRM πρέπει να έχει μια σαφή εικόνα για το κόστος υλοποίησης και 
εφαρμογής ενός τέτοιου συστήματος. Το κόστος μπορεί να έχει σημαντικές 
αποκλείσεις. Υπάρχουν αρκετά σημαντικά σημεία τα οποία καθορίζουν το κόστος 
ενός τέτοιου συστήματος τα οποία παρουσιάζονται στον πίνακα 1.2.1.  
                          [www.go-online.gr] 
 
 
1.3.2. Πλεονεκτήματα εφαρμογής και οφέλη για την επιχείρηση. 
 
 
 Ένα σύστημα CRM  προσφέρει πολλά πλεονεκτήματα και ευκαιρίες στην 
εταιρία στην οποία εφαρμόζεται, κυρίως αν το βασικότερο της ανταγωνιστικό 
πλεονέκτημα είναι η εξυπηρέτηση των πελατών της. Ένα από τα βασικότερα οφέλη 
που προσφέρει μια εφαρμογή CRM στην επιχείρηση είναι η ανάπτυξη αφοσιωμένων 
πελατών αφού δημιουργεί μακροχρόνιους δεσμούς της επιχείρησης με τους πελάτες. 
Επίσης, βοηθά στην διαρκή ροη των σημαντικών πληροφοριών σε όλο το μήκος της 
επιχείρησης προσφέροντας έτσι εξαιρετικές υπηρεσίες από οποιοδήποτε υπάλληλο 
στους πελάτες της. 

 Η χρήση CRM συστημάτων, προσφέρει στις επιχειρήσεις πλήρη γνώση των 
πελατών τους – όποιο κανάλι επικοινωνίας κι αν διαλέξουν – web, τηλέφωνο, fax, e-
mail, με όποιο τμήμα της επιχείρησης κι αν έρθουν σε επαφή, με παράλληλη και 
ταυτόχρονη αξιολόγηση και με την χρήση ποσοτικών και ποιοτικών κριτηρίων της 
απόδοσης κάθε πελάτη. 

 Η βελτίωση των υφιστάμενων επιχειρηματικών δομών και ο στρατηγικός 
σχεδιασμός των επιχειρηματικών διαδικασιών που προσφέρουν τα συστήματα 
πελατειακής διαχείρισης, δημιουργούν το κατάλληλο περιβάλλον για την καλύτερη 
δυνατή υποστήριξη και διατήρηση των παρόντων πελατών. 

 Επίσης, προσφέρουν, πολυάριθμες επεκτάσεις και λειτουργικές διεπαφές με 
τρίτα συστήματα, που μας καλύπτουν τις ανάγκες πολλαπλών κλάδων και 
προσφέρουν αξία στην επιχείρηση. 

 Μέσω της αυτοματοποίησης των επιχειρησιακών ροών, οι εφαρμογές CRM, 
προσφέρουν υπηρεσίες υψηλού επίπεδου με αποτέλεσμα να αυξάνεται η 
ικανοποίηση του πελάτη και κατ’ επέκταση η πιθανότητα δημιουργίας αφοσιωμένου 
πελάτη.                [Harej, Horrat, 2004] 
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 Επιπλέον οφέλη που παρέχουν οι εφαρμογές CRM είναι: 

 Στρατηγικό σχεδιασμό και προώθηση, αποτελεσματικών νέων προϊόντων και 
υπηρεσιών υψηλής προστιθέμενης άξιας, σύμφωνα, τόσο με τις ανάγκες της 
αγοράς όσο και με τις ιδιαίτερες επιθυμίες των πελατών. 
 

 Βελτίωση της ανταγωνιστικότητας και της κερδοφορίας μέσω της μείωσης 
των λειτουργικών δαπανών και της παράλληλης αύξησης της 
αποτελεσματικότητας. 

 
 Απόλυτη ασφάλεια δεδομένων. 

 
 Ένα ολοκληρωμένο, φιλικό και εύχρηστο εργασιακό περιβάλλον. 

 
 Πλήρη υποστήριξη διαδικασιών πωλήσεων, marketing, εξυπηρέτησης και 

υποστήριξης του πελάτη. 
 

 Γνώση των αναγκών και των προτιμήσεων των πελατών και ανάπτυξη νέων 
προϊόντων και υπηρεσιών που ανταποκρίνονται στις απαιτήσεις της αγοράς. 

 
 Αξιοποίηση των διαθέσιμων πληροφοριών για την σχεδίαση καλύτερα 

στοχευόμενων ενεργειών προώθησης. 
 

 Ολοκληρωμένη διαχείριση των προωθητικών ενεργειών από το σχεδιασμό 
μέχρι και την ολοκλήρωση τους, με ταυτόχρονα και online παρακολούθηση 
αυτών για την ανάληψη διορθωτικών κινήσεων.  

  
 Μελέτη του Insight technology αναφέρει ότι το 21% των έργων CRM 
ικανοποίησαν το 100% των απαιτήσεων του σχεδιασμού τους. Σε αυτό το ποσοστό 
παρουσιάστηκε του τζίρου έως και 42%, μείωση του κόστους πωλήσεων μέχρι και 
35%, μείωση του κύκλου πωλήσεων έως και 25%, αύξηση του περιθωρίου κέδρους 
2% και αύξηση της ικανοποίησης του πελάτη 20%. 
 
 Γενικά μπορούμε να συνοψίσουμε τα πλεονεκτήματα των CRM εφαρμογών 
στα εξής: 
 

 Αύξηση των πωλήσεων. 
 

 Μείωση του κόστους. 
 

 Αύξηση ευελιξίας στις αλλαγές της αγοράς. 
 
 

 
Η αύξηση των πωλήσεων προκύπτει από: 
 
 Νέους πελάτες. 
 
 Πελάτες που ξοδεύουν περισσότερα σε υπάρχοντα προϊόντα η 

αγοράζουν νέα. 
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 Επιτάχυνση της διαδικασίας πώλησης αφού μπορεί να απαιτούνται 

λιγότερες επαφές για την πώληση του προϊόντος ή της υπηρεσίας. 
 

 Αύξηση πωλήσεων προϊόντων με μεγαλύτερο συντελεστή κέρδους. 
 

 Καλύτερη υποστήριξη. 
 

Η μείωση του κόστους: η εγκατάσταση ενός συστήματος CRM μπορεί να 
βοηθήσει στις ακόλουθες περιπτώσεις. 
 
 Στην λειτουργία ενός call center – κέντρου εξυπηρέτησης πελατών, 

μέσω της αυτοματοποίησης των διαδικασιών. 
 
 Στην βελτίωση της αποτελεσματικότητας των direct mail. Το CRM  

βελτιστοποιεί τη στόχευση, την προσωποποίηση και γενικότερα την 
αποτελεσματικότητα των direct mail. 

 
 Στην βελτίωση της αποτελεσματικότητας της διαφήμισης. 

 
 Στην αποτελεσματικότερη υποστήριξη των πωλήσεων, μέσω της 

αυτοματοποίησης των προσφορών, της καλύτερης πληροφόρησης για 
τον πελάτη, την δημιουργία προβλέψεων πωλήσεων κλπ. 

 
 Στην αυξημένη ικανοποίηση της ομάδας πωλήσεων εφόσον αυτή 

απολαμβάνει αυξημένη υποστήριξη από την εταιρία και μπορεί 
ευκολότερα να υποστηρίξει τους πελάτες. 
 

Άμεση ανταπόκριση στις αλλαγές της αγοράς. Υπάρχουν CRM  συστήματα, 
τα οποία βοήθησαν σημαντικά τις επιχειρήσεις να προσαρμοστούν στις σημαντικές 
επιχειρηματικές αλλαγές. Με την εγκατάσταση των συστημάτων CRM η επιχείρηση 
δεν ακολουθεί απλά τον ανταγωνισμό. Έχοντας την δυνατότητα να γνωρίσει τους 
πελάτες και τις ανάγκες τους ανά πάσα στιγμή μπορεί να προσαρμόζει τα προϊόντα, 
την τιμολογιακή πολιτική της, να στοχεύει καλύτερα τη διαφήμιση της και να 
χρησιμοποιεί τα αποδοτικότερα κανάλια διανομής. 

 Έτσι δημιουργεί τις τάσεις της στον κλάδο, κρατώντας τους πελάτες της 
πιστούς σε αυτήν. 

 
 
 
 

1.3.3.  Κυριότεροι λόγοι αποτυχίας μιας εφαρμογής CRM. 
 

 Όπως προαναφέρθηκε, οι εφαρμογές CRM, βελτιώνουν και αυτοματοποιούν 
τις επιχειρησιακές διαδικασίες που σχετίζονται με την διαχείριση των σχέσεων με 
τους πελάτες στους τομείς των πωλήσεων, του marketing και των υπηρεσιών. Ο 
βασικότερος όμως παράγοντας επιτυχίας μιας εφαρμογής marketing είναι η 
διατήρηση αφοσιωμένων πελατών στα προϊόντα της εταιρίας αφού με τον τρόπο 
αυτό αυξάνει τα έσοδα και την αποδοτικότητα της. 
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 Αφού τα CRM δημιουργούν τόσα οφέλη στις επιχειρήσεις γιατί 
αποτυγχάνουν; τι λάθος κάνουν που οδηγούν στον κλονισμό των CRM εφαρμογών; 

 Σύμφωνα με μια μελέτη του Lawrence Crosby και Sheree Johnson (2002), η 
αποτελεσματικότητα της επιχείρησης στη δημιουργία CRM συστημάτων εξαρτάται 
από στρατηγικές που θα εφαρμοστούν, τα προγράμματα και τις διαδικασίες. Είναι 
αυτό που θα καθορίσει αν η εφαρμογή CRM θα πετύχει η θα αποτύχει. 

 Οι πιο συχνές λοιπόν ‘’γκάφες’’ που κάνουν οι επιχειρήσεις και οδηγούν τα 
συστήματα CRM στην αποτυχία είναι οι εξής:                  [Sudhir Kale, 2004] 

 Η θέαση των CRM πρωτοβουλιών ως τεχνολογικές πρωτοβουλίες. 
 

Οι περισσότερες επιχειρήσεις βλέπουν τις εφαρμογές CRM ως 
μαγικές τεχνολογικές ‘’σφαίρες’’ που θα βελτιώσουν δραματικά τις bottom line 
τους. Το CRM απαλλαγμένο από την απεικόνιση του ως πανάκεια για όλες τις 
αδεξιότητες των επιχειρήσεων, δεν είναι τίποτε παραπάνω από μια πρακτική 
του παραδοσιακού marketing με μια αυξανομένη εστίαση στην δημιουργία 
αξίας του πελάτη. Οι εσωτερικοί ‘’πελάτες’’ της επιχείρησης (υπάλληλοι) είναι 
αυτοί που οδηγούν στην διατήρηση των πελατών και όχι η τεχνολογία. Γι’ 
αυτόν το λόγο και παρατηρούμε πολλές επιχειρήσεις να δημιουργούν 
ιδιαίτερα αξιοσημείωτα αποτελέσματα με χρήση μέτριας τεχνολογίας. 
 

 Έλλειψη πελατοκεντρικού οράματος. 
 

Συμφώνα με ένα άρθρο του Mercer marketplace «Η εδραίωση και η 
συντήρηση πελατειακών σχέσεων, θα είναι ένα από τα βασικότερα 
ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα του 21ου αιώνα. Οι επιχειρήσεις θα πρέπει να 
αλλάξουν δραματικά από τον παλιό προσανατολισμό στην αγορά σε έναν νέο 
προσανατολισμό προς τους πελάτες της, ώστε να παραμείνουν 
ανταγωνιστικές». Ενώ, λοιπόν, οι περισσότεροι ειδικοί του marketing τονίζουν 
ότι ‘’πελάτης είναι βασιλιάς’’, μια πραγματική πελατοκεντρική προσέγγιση 
σπάνια παρατηρείται. Οι επιχειρήσεις όταν χρησιμοποιούν CRM εφαρμογές, 
συχνά ξεχνούν το ‘’C’’ από το CRM με αποτέλεσμα να αντιλαμβάνονται ότι οι 
εφαρμογές του CRM δεν αποφέρουν τα αναμενόμενα αποτελέσματα. Στην 
πραγματικότητα τα 2/3 των επιχειρήσεων που χρησιμοποιούν CRM λογισμικά 
είναι ‘’λιγότερο’’ πελατοκεντρικές από ότι πριν την εφαρμογή CRM. 
 

 Ανεπαρκής εκτίμηση της αξίας κύκλου ζωής των πελατών. 
 
 Το marketing των σχέσεων απαιτεί απομάκρυνση των πρακτικών του 
marketing από τις εμπορικές συναλλαγές και σύγκλιση προς τις πελατειακές 
σχέσεις. Ο λόγος είναι γιατί, οι μεγάλης διάρκειας σχέσεις με τους πελάτες 
είναι πιο σημαντικές και επικερδείς από τις σχέσεις μικρής διάρκειας. Ωστόσο, 
θα πρέπει να αναγνωρίσει μια στρατηγική CRM ότι δεν είναι όλες οι σχέσεις 
το ίδιο επικερδείς και επιθυμητές. Θα πρέπει να επικεντρώνονται στην 
εξυπηρέτηση εκείνων των πελατών που έχουν περισσότερες πιθανότητες να 
προσδώσουν μεγαλύτερη αξία στον κύκλο ζωής της επιχείρησης. 
 

 Ανεπαρκής υποστήριξη από την ανώτερη διοίκηση. 
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 Η ανώτερη διοίκηση θα πρέπει να αναλαμβάνει την κυριότητα της 
εφαρμογής CRM  ώστε σωστή να είναι πτυχωμένη. Χωρίς την υποστήριξη και 
την δέσμευση από την ανωτάτη διοίκηση, ακόμα και το πιο έφυες CRM 
σύστημα καταδικάζεται στην αποτυχία. 
 

 Υποτίμηση της σημαντικότητας αλλαγής του management. 
 
 Η αλλαγή του management είναι ιδιαίτερα σημαντική για την 
επιτυχημένη εφαρμογή του CRM. Αν η διοίκηση δεν αλλάξει, το CRM σίγουρα 
δεν θα μπορέσει ποτέ να λειτουργήσει σωστά. Και η αλλαγή αυτή ίσως είναι 
το πιο σημαντικό συστατικό στην επιτυχία της εφαρμογής. Σύμφωνα με 
έρευνες που έγιναν, το 87% των αποτυχημένων εφαρμογών CRM σε μια 
επιχείρηση οφείλονταν σε έλλειψη επαρκής αλλαγής της διοίκησης. 
 

 Αποτυχία στον επανασχεδιασμό των επιχειρηματικών διαδικασιών. 
 
 Ένας, ζωτικής σημασίας προσανατολισμός του CRM, είναι η 
ενσωμάτωση όλων των διαδικασιών που λαμβάνουν χώρα μεταξύ της 
επιχείρησης και των πελατών της στην εφοδιαστική αλυσίδα. Κάθε επιχείρηση 
που υιοθετεί CRM συστήματα θα πρέπει να περιμένει σημαντικές αλλαγές 
στον επανασχεδιασμό των διαδικασιών της. Σε μια έρευνα του 2001 από την 
Garther Research, κάθε CRM εφαρμογή ή σχέση που αναπτύσσεται μεταξύ 
του πελάτη και της επιχείρησης βασιζόμενη στις ανάγκες του πελάτη θα 
πρέπει να παρακολουθείται και να διοικείται με βάση τον κύκλο ζωής του 
πελάτη ενώ οι διαδικασίες θα πρέπει να προσαρμόζονται ώστε να διοικούν 
σωστά αυτόν τον κύκλο ζωής. Σε ένα σύστημα CRM οι διαδικασίες θα πρέπει 
να επανασχεδιάζονται ώστε να γίνονται περισσότερο πελατοκεντρικές και να 
προσθέτουν αξία στον πελάτη. 
 

 Υποτίμηση των δυσκολιών που προκύπτουν από το data mining και το data 
integration. 
 
 Σε όλους τους οργανισμούς, τα πελατειακά δεδομένα που 
συλλέγονται, μοιράζονται στα διάφορα τμήματα του οργανισμού, από την 
back-office βάση δεδομένων ως τις εφαρμογές ERP και CRM. Αυτά τα 
δεδομένα θα πρέπει να αναλυθούν ώστε να αποκτήσουν διαγνωστική αξία. 
Αυτός είναι ο τομέας του data mining. Το data integration από την άλλη μεριά, 
σχετίζεται με την διάχυση όλων αυτών των δεδομένων στα διάφορα τμήματα 
του οργανισμού καθώς και στο να κάνει αυτά τα δεδομένα χρήσιμα στους 
χρηστές, όπως για παράδειγμα να δώσει μια πλήρη εικόνα 360ο των 
πελατών. 
 

 Άλλα συχνά εμπόδια που αντιμετωπίζουν οι επιχειρήσεις κατά την εφαρμογή 
CRM συστημάτων είναι:          [Cap et al, 2003] 
 

 Η έλλειψη πειθαρχίας στον εντοπισμό σημαντικών μετρήσεων απόδοσης, 
52% των executives δεν γνωρίζουν το ROI από τις εφαρμογές CRM. 
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 Αδύναμη διοικητική οργάνωση μπορεί να μπερδέψει τόσο τους υπαλλήλους 
όσο και τους πελάτες. 

 
 Νέες τεχνολογίες και λύσεις χρησιμοποιούνται ως εργαλεία χωρίς το 

απαραίτητο θεωρητικό επίπεδο για τις CRM στρατηγικές.  
 

 Σύμφωνα με την μελέτη του Mendoza, Marius, Perez και Griman (2006), σε 
έρευνα που έγινε σε 700 επιχειρήσεις, οι κυριότεροι λόγοι αποτυχίας είναι: 

 
 Οργανωτές αλλαγές (29%) 
 
 Μικρή κατανόηση του CRM (20%)\ 

 
 Φτωχές CRM ικανότητες (6%) 

 
 Επιχειρησιακές τακτικές/αδράνεια (22%) 

 
 Το CRM δεν είναι απλά ένα λογισμικό πακέτο που θα βοηθήσει απλά μια 
επιχείρηση να εξασφαλίσει ως δια μαγείας την πιστότητα των πελατών της. Το CRM 
είναι μια πελατοκεντρική στρατηγική η οποία απαιτεί αλλαγή της μέχρι σήμερα 
δεδομένης επιχειρηματικής σκέψης και δράσης που θα βοηθά την κάθε εταιρία να 
αποκτήσει ανταγωνιστικό πλεονέκτημα. 
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2.1 Τι είναι πελάτης ; 
 
 Θα μπορούσαμε να πούμε πως πελάτης είναι ένα πρόσωπο η ένας 
οργανισμός που οι συναλλασσόμενοι πιστεύουν πως θα επωφεληθούν από τα 
προϊόντα και τις υπηρεσίες που προαναφέρονται από την επιχείρηση που 
συναλλάσσονται.                         [www.knowthis.com] 

 Γενικά πελάτης είναι αυτός που αγοράζει κυρίως σε συχνή βάση. Στις μέρες 
μας ο πελάτης είναι ο μοναδικός προμηθευτής κάθε επιχείρησης – η βασική ροή 
εισοδημάτων. Μια επιχείρηση μπορεί να έχει τα καλύτερα προϊόντα, τους καλύτερους 
λογιστές, την καλύτερη διοίκηση και ουτω καθεξής, αλλά δεν έχει τίποτα χωρίς την 
βασική ροή εισοδήματος της. Και η ροή αυτή είναι η άμεση συμβολή των πωλήσεων. 
Τίποτα δεν συμβαίνει έως ότου πουληθεί κάτι.            [Harej, Horvat, 2004] 

 Οι πελάτες μπορούν να χωριστούν σε τρεις βασικές κατηγορίες. Τους 
πελάτες που υπάρχουν, τους πρότερους πελάτες και τους δυνητικούς πελάτες. 
               [www.knowthis.com] 

 Οι πελάτες που υπάρχουν. 
 

Αυτή η κατηγορία περιλαμβάνει τους πελάτες που έχουν αγοράσει ή 
έχουν χρησιμοποιήσει αγαθά ή υπηρεσίες της επιχείρησης μέσα σε μια 
καθορισμένη χρονική περίοδο. Για κάποιες επιχειρήσεις το  χρονικό πλαίσιο 
είναι μικρό, για παράδειγμα ένα coffee shop θεώρει κάποιον πελάτη ως 
υπάρχον πελάτη αν έχει αγοράσει μέσα στους  τελευταίους τρεις μήνες. Ενώ 
άλλες επιχειρήσεις θεωρούν υπάρχον πελάτη κάποιον που μπορεί να μην 
έχει αγοράσει προϊόν ή υπηρεσία της επιχείρησης τα τελευταία χρόνια. Οι 
υπάρχοντες πελάτες είναι οι πιο σημαντικοί πελάτες, από τις τρεις κατηγορίες, 
από την στιγμή που έχουν αναπτύξει ήδη σχέσεις με την επιχείρηση και 
συνεπώς δίνουν κάποιον λόγο στην επιχείρηση να συνεχίσει να έρχεται σε 
επαφή μαζί τους. Επίσης, η κατηγορία αυτή πελατών, αντιπροσωπεύει την 
καλύτερη αγορά για μελλοντικές πωλήσεις, ιδίως αν έχουν μείνει 
ικανοποιημένοι με την σχέση τους με την επιχείρηση. Αν η επιχείρηση 
καταφέρει να πουλήσει περισσότερο σε αυτόν την κατηγορία πελατών είναι 
σημαντικά λιγότερο δαπανηρό και χρονοβόρο απ’ το να βρει καινούριους 
πελάτες και αυτό γιατί γνωρίζουν και εμπιστεύονται τα προϊόντα της και, αν 
γίνει σωστή διοίκηση, είναι πιο εύκολο να επικοινωνήσει μαζί τους. (π.χ. 
στέλνοντας με e-mail μια πρόσθετη έκπτωση ενός νέου προϊόντος). 
 

 Οι πρότεροι πελάτες. 
 

Αυτή η  κατηγορία περιλαμβάνει όλους όσους είχαν στο παρελθόν 
σχέσεις με την επιχείρηση, τυπικά μέσω μιας προηγούμενης αγοράς. 
Ωστόσο, η επιχείρηση δεν θεωρεί ότι ανήκουν στην κατηγορία των 
υπαρχόντων πελατών, είτε γιατί δεν αγόρασαν από αυτή μέσα σε ένα 
συγκεκριμένο χρονικό διάστημα είτε λόγω άλλων ενδείξεων (π.χ. ένας 
πρότερος πελάτης αγόρασε ένα παρόμοιο προϊόν από τον ανταγωνιστή). Η 
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αξία που έχει αυτή η κατηγορία πελατών για την επιχείρηση εξαρτάται το αν η 
προηγούμενη σχέση που είχε αναπτυχτεί μεταξύ πελάτη και επιχείρησης 
θεωρήθηκε  ικανοποιητική είτε για τον έναν είτε για τον άλλο. Για παράδειγμα 
ένας προηγούμενος πελάτης που αισθάνθηκε ότι δεν αντιμετωπίστηκε σωστά 
από την επιχείρηση θα είναι πολύ δυσκολότερο να πειστεί να ξαναγοράσει 
από την συγκεκριμένη επιχείρηση σε σχέση με κάποιον προηγούμενο πελάτη 
που του άρεσε η επιχείρηση και απλά αποφάσισε να αγοράσει από κάποιου 
άλλου που είχε παρόμοιο προϊόν ή υπηρεσία αλλά με πιο χαμηλή τιμή. 
 

 Δυνητικοί πελάτες 
 

Στην Τρίτη κατηγορία πελατών περιλαμβάνονται όλοι όσοι δεν έχουν 
αγοράσει κάποιο προϊόν ή υπηρεσία ακόμη, όμως η επιχείρηση πιστεύει ότι 
έχουν όλες τι απαραίτητες απαιτήσεις για να γίνουν τελικά υπάρχοντες 
πελάτες. Οι απαιτήσεις που χρειάζεται να έχει ένας πελάτης ώστε να 
θεωρηθεί από την επιχείρηση ως υπάρχον πελάτης, περιλαμβάνουν το να 
έχουν την ανάγκη να αγοράσουν το προϊόν ή την υπηρεσία, να έχουν την 
οικονομική δυνατότητα για να το αγοράσουν και να έχουν την αρμοδιότητα να 
λάβουν μια αγοραστική απόφαση.  

 
 Ο εντοπισμός των δυνητικών πελατών αποτελεί μια τρέχουσα 
διαδικασία για δύο λόγους: 
 

1. Γιατί οι υπάρχοντες πελάτες μπορούν να γίνουν πρότεροι πελάτες ( 
π.χ. να αποφασίσουν να αγοράσουν από τον ανταγωνιστή) 
 

2. Γιατί ενώ οι υπάρχοντες πελάτες αποτελούν την καλύτερη πηγή για 
μελλοντικέ πωλήσεις, οι νέοι πελάτες είναι αυτό που χρειάζεται η 
επιχείρηση ώστε να μπορέσει να επεκταθεί σημαντικά. Για 
παράδειγμα, μια επιχείρηση που πουλά μόνο στην δική της χώρα, θα 
παρατηρήσει μείωση στην ανάπτυξη των πωλήσεων της, αν μεγάλο 
ποσοστό του πληθυσμού της χώρας είναι υπάρχοντες πελάτες της. 
       [Partridge, 2002] 
 

 Έκτος από τρεις κατηγορίες πελατών που προαναφέρθηκαν, μπορούμε να 
πούμε πως υπάρχουν, κατά γενική ομολογία, έξι τύποι πελατών: 
                 [www.e-articles.ifo] 
 

 Εξωτερικοί πελάτες:  Αποτελούν ανθρώπους ή οργανισμούς που έχουν 
ανάγκη το προϊόν ή την υπηρεσία της επιχείρησης, και διαθέτουν  την 
οικονομική δυνατότητα να το αγοράσουν. Έχουν την οικονομική ανεξαρτησία 
να αποφασίσουν πού και πως θα ξοδέψουν τα χρήματά τους. 

 
 Σύμμαχοι:  Αυτός ο τύπος πελατών, περιλαμβάνει όλους όσους είναι χρήστες 

του προϊόντος ή της υπηρεσίας της επιχείρησης αλλά δεν είναι αυτοί που 
παίρνουν τις αποφάσεις. Αυτοί οι πελάτες, συνήθως, δεν έχουν τα χρήματα 
για να αγοράσουν το προϊόν, παίζουν όμως σημαντικό ρόλο στην επιτυχία 
της εταιρίας. Μπορεί να μην είναι αυτοί που παίρνουν τις αποφάσεις αλλά 
μπορεί να ασκήσουν μεγάλη επίδραση στο αποτέλεσμα. Συνήθως έχουν 
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στενή σύνδεση  με τους εξωτερικούς πελάτες και η τοποθέτηση τους ως 
σύμμαχοι στην επιχείρηση είναι ιδιαίτερα σημαντική. 
 

 Εσωτερικοί πελάτες: Οι εσωτερικοί πελάτες μιας επιχείρησης ουσιαστικά 
είναι οι υπάλληλοι της. Είναι αυτοί που την υποστηρίζουν και δημιουργούν 
καλή εικόνα αυτής στους εξωτερικούς πελάτες. Η κάθε επιχείρηση θα πρέπει 
να του τιμά και να του συμπεριφέρεται με σεβασμό. Φτωχές σχέσεις με του 
εσωτερικούς πελάτες μπορεί να προκαλέσει θανάσιμες συνέπειες για τους 
εξωτερικούς πελάτες.  
              [ Herej, Hirvat, 2004] 
 

 Επαναλαμβανόμενοι πελάτες: Αυτή η κατηγορία πελατών αποτελεί το 
κόσμημα  της επιχείρησης. Είναι οι πελάτες οι οποίοι έμειναν ικανοποιημένοι 
από τις υπηρεσίες και τα προϊόντα της επιχείρησης και συνεχίζουν να 
προτιμούν την επιχείρηση σε σχέση με τους ανταγωνιστές της. 
Εξάλλου κοστίζει πέντε φορές παραπάνω να αντικαταστήσει έναν πελάτη 
από το να διατηρήσει έναν πελάτη.  
 

 ‘Ξαναγεννημένοι’ πελάτες: Αυτός ο τύπος πελατών συμπεριλαμβάνει όλους 
εκείνους τους πελάτες που για κάποιον λόγο σταμάτησαν να αγοράζουν από 
την επιχείρηση, είτε γιατί δεν έμειναν ικανοποιημένοι από το προϊόν είτε γιατί 
αγόρασαν παρόμοιο προϊόν που κόστιζε λιγότερο, και ξαναγύρισαν στην 
επιχείρηση όταν αυτή ενδιαφέρθηκες για αυτούς και τους έκαναν να νιώσουν 
μοναδικοί. 

 
 ‘Bang of Wind’ : Οι πελάτες που ανήκουν στην κατηγορία αυτή έχουν μικρή 

ή καθόλου επιρροή στις αποφάσεις. Αποτελούν, συχνά, ένα εύκολο σημείο 
εισόδου μέσα στον απολογισμό αλλά σπάνια συμβάλλουν στην διαδικασία 
των πωλήσεων.  Στην πραγματικότητα, δημιουργούν πιο πολύ κακό παρά 
καλό μέσα στην επιχείρηση. Φυσικά, η επιχείρηση δεν θα πρέπει να του 
αγνοήσει πλήρως, αλλά αντίθετα, θα πρέπει να εκμεταλλευτεί την τυχόν 
γνώση που της παρέχεται από αυτούς. Συνήθως, παρέχουν σαφήνεια του 
ποιος είναι σύμμαχος και ποιος εξωτερικός πελάτης. Η κατανόηση αυτών των 
ανθρώπων ίσως αποδειχτεί ένα μεγάλο πλεονέκτημα για την επιχείρηση. 
 

 Για τις περισσότερες επιχειρήσεις η κατανόηση των πελατών της είναι το 
κλειδί της επιτυχίας ενώ, η μη κατανόηση τους, τις οδηγεί στην αποτυχία. Η 
ικανοποίηση του πελάτη δεν αποτελεί έγνοια μόνο των τμημάτων marketing, 
αποτελεί έγνοια όλων των τμημάτων οργανισμού. 

 
 Είτε έχει κάποιος άμεση επαφή με τους πελάτες είτε έμμεση, όλα τα μέλη του 
οργανισμού θα πρέπει να σέβονται τον ρόλο που παίζει ο πελάτης στην επίτευξη των 
στόχων της επιτυχίας. 
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2.2.   Χρήση εργαλέιων εξόρυξης δεδομένων (data mining) και 
survival character για τμηματοποίηση των πελατών. 

 
 

 Ίσως το πιο σημαντικό βήμα για μια επιτυχημένη εφαρμογή CRM είναι η 
κατανόηση των αναγκών των πελατών από την επιχείρηση. Με λίγα λόγια όταν η 
επιχείρηση γνωρίσει τι θέλουν οι πελάτες της και ποια είναι η συμπεριφορά τους, θα 
μπορέσει να αυξήσει την αποδοτικότητα της, αλλά ταυτόχρονα θα μπορέσει να 
βελτιώσει και τις ερευνητικές της προσπάθειες 
 
 Είναι ιδιαίτερα σημαντικό οι επιχειρήσεις, στην αναζήτηση πελατών και στην 
προσπάθεια τους για απόκτηση και διατήρηση πελατών, να χρησιμοποιούν τμήματα 
και προφίλ από τις βάσεις δεδομένων που έχουν δημιουργήσει. Ο σκοπός και στις 
δυο περιπτώσεις είναι να γίνει η αναγνώριση από τις επιχειρήσεις, του τι οδηγεί στην 
πελατειακή αποδοτικότητα. 
 
 Για κάθε οργανισμό και κάθε επιχείρηση είναι ιδιαίτερα σημαντικό να γνωρίζει 
ποιοι είναι οι πιο σημαντικοί της πελάτες, ώστε να έχει αποδοτικό marketing. 
 
 Το  profiling είναι αυτό ακριβώς που υποδηλώνει. Η χρήση δεδομένων για την 
περιγραφή ή τον σχεδιασμό του προφίλ μιας ομάδας πελατών ή πιθανών πελατών. 
Μπορεί να χρησιμοποιηθεί σε ολόκληρη την βάση δεδομένων ή σε ξεχωριστούς 
τομείς αυτής. Οι ξεχωριστοί αυτοί τομείς ονομάζονται τμήματα και συνήθως είναι 
αμοιβαία αποκλειόμενα, που σημαίνει ότι κανένας δεν μπορεί να είναι μέλος σε 
παραπάνω από ένα τμήμα.                [Scridon,…] 
 
 Η τμηματοποίηση είναι η διαίρεση της βάσης δεδομένων σε ξεχωριστούς 
τομείς ή τμήματα. Υπάρχουν δύο βασικές προσεγγίσεις της τμηματοποίησης: Η 
οδηγούμενη από την αγορά τμηματοποίηση και η οδηγούμενη από τα δεδομένα 
τμηματοποίησης. Η οδηγούμενη από την αγορά επιτρέπει στους managers να 
χρησιμοποιούν χαρακτηριστικά που προορίζονται να γίνουν σημαντικά για την 
επιχείρηση. Με λίγα λόγια επιλέγουν από πριν τα χαρακτηριστικά που καθορίζουν τα 
τμήματα. Γι’ αυτόν τον λόγο ο καθορισμός του αντικειμενικού σκοπού είναι τόσο 
σημαντικός. Από την άλλη μεριά η τμηματοποίηση που είναι καθοδηγημένη από τα 
δεδομένα, χρησιμοποιεί τεχνικές όπως cluster analysis ή factor analysis ώστε να βρει 
ομοιογενείς ομάδες. Αυτό μπορεί να είναι χρήσιμο αν οι επιχειρήσεις δουλεύουν με 
δεδομένα για τα οποία έχουν λίγες γνώσεις.             [Scridon,…] 
 
 Αν η επιχείρηση δεν έχει κάνει ποτέ τμηματοποίηση, η βάση δεδομένων των 
πελατών της θα μοιάζει με μια μεγάλη σταγόνα που συμπεριφέρεται με συγκεκριμένο 
τρόπο που εξαρτάται από τα τελευταία ερεθίσματα, αν η επιχείρηση ψάξει λίγο μέσα 
σε αυτήν την βάση, θα βρει μια ποικιλία ψυχογραφικών και δημογραφικών 
χαρακτηριστικών καθώς και ένα μεγάλο πλήθος από ριψοκίνδυνα σχέδια και 
αποδοτικά επίπεδα ανάμεσα στα μέλη αυτής της βάσης δεδομένων. Αυτή είναι και η 
ομορφιά της τμηματοποίησης. 
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 Όταν η επιχείρηση καταλάβει ξεχωριστές ομάδες μέσα σε αυτήν την βάση, 
μπορεί να χρησιμοποιήσει αυτήν την γνώση για την ανάπτυξη των προϊόντων της, 
για την προσαρμογή των πελατειακών υπηρεσιών και καναλιών διανομής καθώς και 
επίσης και για την επιλογή του στόχου της. 
 
 Οι πιο κοινοί τύποι πελατειακής τμηματοποίησης είναι γνωστοί και ως RFM 
(Recency, Frequency, Monetary) και αφορά τις αγοραστικές συνήθειες των πελατών. 
Χρησιμοποιούνται κυρίως για την βελτίωση της αποδοτικότητας του marketing ώστε 
να δημιουργήσει υπάρχοντες πελάτες.    [Hand et al, 2001] 
 

 Recency: Αναφέρεται στον αριθμό των μηνών από την τελευταία αγορά. 
Θεωρείται το πιο ισχυρό από τα τρία χαρακτηριστικά για την πρόβλεψη 
αντιδράσεων για μια συνακόλουθη πρόσφορα. Και αυτό είναι λογικό. Είναι 
πιο πιθανό, κάποιος που έκανε μια αγορά από την επιχείρηση, να 
ξαναγοράσει από ότι κάποιος ο οποίος δεν έκανε καμία πρόσφατη αγορά. 
 

 Frequency: Αναφέρεται στον αριθμό των αγορών. Μπορεί να αφορά όλες τις 
αγορές που πραγματοποιήθηκαν μέσα σε ένα συγκεκριμένο χρονικό 
περιθώριο ή να αναφέρεται σε όλες τις αγορές. Αποτελεί το δεύτερο σε 
δύναμη εργαλείο πρόβλεψης των επιχειρήσεων. 
 

 Mοnetary: Αναφέρεται στην συνολική τρέχουσα ποσότητα. Παρόμοια με το 
frequency, μπορεί να αναφέρεται μέσα σε ένα συγκεκριμένο χρονικό 
διάστημα για προβλέψεις, όμως αν χρησιμοποιηθεί σε συνδυασμό, προσθέτει 
καινούριες διαστάσεις κατανόησης. 

  
 Καθώς, λοιπόν, οι επαγγελματίες είναι ενθουσιασμένοι αναζητώντας ομάδες 
από αποδοτικούς πελάτες των οποίων η αφοσίωση θα είναι σταθερή, μερικοί 
ακαδημαϊκοί αναρωτιούνται εάν τα τμήματα είναι στην πραγματικότητα σταθερές 
οντότητες και εάν υπάρχουν στ’ αλήθεια.[Kleinberg et al, 2004]. Η τμηματοποίηση 
των πελατών με χρήση data mining, μπορεί να λύσει αυτό το πρόβλημα και αυτό 
γιατί οι καταστάσεις μπορούν να μελετηθούν με χρήση νέων πληροφοριών, οι οποίες 
προσθέτουν τελικά και νέους κανόνες. Παρέχει ολοκληρωμένη υποστήριξη στις 
διαδικασίες του management για την απόκτηση και διατήρηση πελατών, για αύξηση 
της αξίας που προσφέρουν στην επιχείρηση, για την πελατειακή ικανοποίηση καθώς 
επίσης και για την προώθηση της αφοσίωσης.  
         [Chen et al, 2007] 
 
 Η δημιουργία μιας σχεδιασμένης σχέσης ανάμεσα στα αρχικά χαρακτηριστικά 
και του πελάτη αποτελεί το βασικό βήμα για την πελατειακή τμηματοποίηση, 
κάνοντας χρήση data mining. Τα πελατειακά δεδομένα περιέχουν διανεμημένα και 
συνεχή χαρακτηριστικά, Θέτοντας το κάθε χαρακτηριστικό του πελάτη ως μια 
διάσταση και θέτοντας κάθε πελάτη ως ένα σωματίδιο, όλοι οι πελάτες μαζί μιας 
επιχείρησης δημιουργούν έναν πολυδιάστατο χώρο, ο οποίος έχει οριστεί ως ο 
χαρακτηριστικός χώρος του κάθε πελάτη.    [Chen et al, 2008] 
 
 Γενικά, το data mining, είναι μια διαδικασία εύρεσης προηγουμένων 
άγνωστων αλλά σημαντικών πληροφοριών, όπως υποδείγματα λήψης αποφάσεων, 
με την επιλογή, μέσα από μιας μεγάλης βάσης δεδομένων και δημιουργώντας 
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συνδυασμούς υποδειγμάτων αναγνώρισης, μοντέλων δημιουργίας και 
επικυρωμένων τεχνικών. 

 Η πελατειακή τμηματοποίηση, λοιπόν, με χρήση τεχνικών εξόρυξης 
δεδομένων (data mining), είναι δυνατή με την βοήθεια της λειτουργικής ανάλυσης. Η 
λειτουργική ανάλυση περιλαμβάνει ανάλυση αξίας πελάτη, ανάλυση απόδοσης, 
ανάλυση της προώθησης κ.λ.π. βασιζόμενη στα ευρήματα από την σχεδιασμένη 
σχέση μεταξύ του πελάτη και της αρχικής σκέψης. Επιπρόσθετα ευρήματα θα 
βρεθούν μπροστά από το CRM με την ανάπτυξη των πρακτικών management. Οι 
νέες αυτές λειτουργίες θα προστεθούν στις θεμελιώδεις διαστάσεις, ενώ η σχεδίαση 
σχέσης με τα χαρακτηριστικά των πελατών θα αναδομηθεί. 
 
 

 
 
   Σχήμα 2.2.1 Πελατειακή τμηματοποίηση βασισμένη στο data mining [ πηγή Zhang,  
                2007] 
 
 
 Όπως παρατηρούμε στο σχήμα 2.2.1 η τμηματοποίηση γίνεται με την βοήθεια 
data mining πρακτικών όπως Association rule, Neural network, Decision tree κ.λ.π. 
Από το μοντέλο τμηματοποίησης, αρχικά τμηματοποιεί τους πελάτες σύμφωνα με την 
σχεδιασμένη σχέση και έπειτα συνεχίζει με διάφορα είδη επιχειρησιακών 
εφαρμογών. 

 Η τμηματοποίηση του πελάτη με βάση το μοντέλο customer survival 
character, γίνεται με χρήση survival analysis. Η survival analysis είναι μια οικογένεια 
στατιστικών μεθόδων για την μελέτη συγχρονισμένων γεγονότων. 
                 [Hosmer et al, 1999] 
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 Στην αρχή το survival analysis σχεδιάστηκε για την καταγραφή μακροχρόνιων 
δεδομένων διαφόρων συμβάντων. 

 Στο σχήμα 2.2.2 παρουσιάζεται η μέθοδος τμηματοποίησης με χρήση 
τεχνικών customer survival character. Τα πελατειακά χαρακτηριστικά για την 
τμηματοποίηση έχουν αποσπαστεί σύμφωνα με τα επιχειρησιακά και τα πελατειακά 
χαρακτηριστικά συμπεριφοράς.  

 

 
  
Σχήμα 2.2.2     Πελατειακή τμηματοποίηση με βάση το survival character 
       [ πηγή: Hosmer et al, 1999] 
 
 Τα βήματα που πρέπει να ακολουθήσουν για να γίνει η τμηματοποίηση με 
βάση το survival character είναι: 

 Ο προσδιορισμός της αποστολής: η επιβεβαίωση της πελατειακής απόδοσης 
για την αποστολή. 

 
 Η προετοιμασία των δεδομένων και η αφαίρεση των δεδομένων: η αφαίρεση 

πολύτιμων πελατειακών χαρακτηριστικών συμπεριφοράς από την βάση 
δεδομένων. 
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 Τμηματοποίηση: κάνοντας χρήση k-means για την πελατειακή 

τμηματοποίηση βασιζόμενοι σε ευκαιριακές δυνατότητες. Μετά την 
τμηματοποίηση κάθε πελάτης έχει ένα νέο χαρακτηριστικό. 

 
 Survival analysis: χρειάζεται τρία απαραίτητα χαρακτηριστικά. Πελατειακό 

αριθμό, clustering αριθμούς και μήνες υπηρεσίας. Και έχει δυο σκοπούς: 1. Η 
ποιότητα της τμηματοποίησης μπορεί να καταμετρηθεί με ομοιογένεια στις 
υποδιαιρέσεις και με ετερογένεια μεταξύ των υποδιαιρέσεων [Wedel et al, 
2000]. Μπορεί να κάνει συγκρίσεις μεταξύ διαφορετικών cluster στα τεστ 
αποδοτικότητας των cluster. 2. Ο σχεδιασμός survival καμπύλης λειτουργίας 
για την ακριβή γνώση της τάσης των πελατών για τα προϊόντα της εταιρίας. 

 
 Η ανακάλυψη των κανονισμών και των σχεδίων από κάθε cluster. 

 
 Η επιτυχημένη εφαρμογή ενεργειών διατήρησης πελατών 

 
 
 
 
2.3.  Κύκλος ζωής του πελάτη 
 
 Οι πελάτες της κάθε επιχείρησης αποτελούν έναν από τους πιο σημαντικούς 
της πόρους, τους οποίους πρέπει να προστατέψει και να αναπτύξει. Για αυτό το λόγο 
λοιπόν,  ο πρωταρχικός της στόχος είναι η αύξηση της αξίας της πελατειακής 
σχέσης.  Θα πρέπει να είναι σε θέση, ανά πάσα στιγμή, να αποδείξει τι αξίζουν τα 
προϊόντα και οι υπηρεσίες της για τον πελάτη, καθώς και πώς αυτά που προσφέρει 
είναι ανώτερα απ’ ότι η αμέσως επόμενη επιλογή.  

 Στην διοίκηση των πελατειακών σχέσεων, ο κύκλος ζωής του πελάτη είναι το 
μέτρο ορισμού των τρόπων αλληλεπίδρασης της εταιρείας με τους δυνητικούς και 
υπάρχοντες πελάτες. Αποτελεί μια επαναλαμβανόμενη διαδικασία η οποία προβάλει 
την αξία του πελάτη καθ’ όλη της διάρκεια των συναλλαγών τους με την εταιρεία., 
δηλαδή κατά το διάστημα παραμονής τους ως χρήστες των αγαθών της. Ο κύκλος 
ζωής του πελάτη  κατηγοριοποιεί τους πελάτες με βάση τις προτιμήσεις τους, την 
παρούσα και μελλοντική τους αξία. Επίσης, αναγνωρίζει τους παράγοντες που 
επηρεάζουν την συμπεριφορά των πελατών  και   βοηθά στην ανάπτυξη προϊόντων, 
υπηρεσιών και προγραμμάτων με βάση τη τμηματοποίηση των πελατών και το 
στάδιο που βρίσκονται στον κύκλο ζωής τους. 
             [www.marketingreacher.com]   

 Το να καταφέρει μια επιχείρηση να κερδίσει την προσοχή των πιθανών 
πελατών της είναι ιδιαίτερα προκλητικό. Λαμβάνοντας υπόψη την διαθεσιμότητα των 
ανταγωνιστικών επιλογών καθώς και επίσης και την διαφάνεια των προϊοντικών 
πληροφοριών/ αναθεωρήσεων, οι εταιρείες πρέπει να δώσουν μια επιπρόσθετη 
προσοχή στην σύλληψη των πιθανών πελατών και στην μετατροπή τους σε 
αφοσιωμένους πελάτες.               [www.davidcrow.ca] 
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 Αν και δεν μπορεί να δημιουργηθεί ένας συγκεκριμένος  κύκλος ζωής 
πελατών λόγω του ότι τα προϊόντα της κάθε επιχείρησης είναι διαφορετικά, ένας 
κύκλος ζωής του πελάτη ( Customer Life Cycle- CLC)  που μπορεί να προσαρμοστεί 
σε όλες τις επιχειρήσεις παρουσιάζεται στο σχήμα 2.3.1. 

 Από το παρακάτω σχήμα παρατηρούμε πως ο κύκλος ζωής του πελάτη 
περιλαμβάνει μετρητές  ώστε η επιχείρηση να μπορέσει να τραβήξει την προσοχή 
του πελάτη reach), να αποκτήσει τον πελάτη (acquisition), να διατηρήσει τον πελάτη 
(retention)και να δημιουργήσει αφοσιωμένους πελάτες (loyalty). Με αυτόν τον τρόπο 
οι επιχειρήσεις μπορούν να κατανοήσουν καλύτερα την σχέση που έχουν με τους 
πελάτες.  

  Στις επόμενες παραγράφους θα αναλυθούν οι παράγοντες που παίζουν τον πιο 
σημαντικό ρόλο στον κύκλο ζωής του πελάτη. Αυτοί οι παράγοντες έπειτα θα 
χρησιμοποιηθούν από τις επιχειρήσεις ώστε να δημιουργήσουν  βασικούς δείκτες 
απόδοσης, που σημαίνει επίτευξη των επιχειρησιακών τους στόχων. 
          [ www.bruceclay.com] 
 
 

 
                   Σχήμα 2.3.1.  Κύκλος ζωής του πελάτη            
       [πηγή : www.davidcrow.ca] 
 

 Reach: σημαίνει, όπως προαναφέρθηκε παραπάνω, το να τραβήξει η 
επιχείρηση την προσοχή του πελάτη. Αυτό μπορεί να συμβεί με διάφορους 
τρόπους.  
 
 Με τον αριθμό των άρθρων που γράφτηκαν από κάποιον που 

αντιπροσωπεύει την επιχείρηση. 
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 Με τον αριθμό των πελατών που παρατήρησαν τις διαφορές  απόψεις 
για τις υπηρεσίες ή τα προϊόντα της επιχείρησης στην ιστοσελίδα της.  

 
 

 Με τον αριθμό των συνδρομητών εξειδικευμένων περιοδικών  των 
οποίων η επιχείρηση είναι χορηγός ή περιέχουν την υπογραφή της. 
 

 Με τον αριθμό των αναγνωστών που είναι συνδρομητές σε 
εφημερίδες ή περιοδικά και θα δουν την υπογραφή της εταιρείας.  

 Οποιοσδήποτε από τους παραπάνω τρόπους που χρησιμοποιεί η επιχείρηση 
για να τραβήξει την προσοχή κάποιου πελάτη, είναι το ίδιο εύκολο όσο και δύσκολο 
να πραγματοποιηθεί. Κάθε δίκτυο μπορεί να ενημερώσει την επιχείρηση πόσες 
εντυπώσεις διατυπώθηκαν ‘η πόσες φορές αναζητήθηκε η επιχείρηση στο διαδίκτυο. 
Αντίστοιχα, όλες οι εφημερίδες και τα περιοδικά μπορούν να την ενημερώσουν για το 
πόσους αναγνώστες έχουν και ούτω καθεξής. Το πρόβλημα έγκειται στο ότι η 
επιχείρηση δεν μπορεί να γνωρίζει πόσοι είναι οι αναγνώστες που διάβασαν το 
άρθρο του αντιπροσώπου της για παράδειγμα. Είναι αδύνατο να υπολογιστούν 
ακριβώς αυτά τα δεδομένα.  

 Για αυτό το λόγο, το βήμα αυτό του κύκλου ζωής του πελάτη, είναι τόσο 
δύσκολο  να υπολογιστεί. Όσο ισχυρές  και είναι οι Web εφαρμογές ανάλυσης της 
εταιρείας, κανείς δεν μπορεί να υπολογίσει τον αριθμό των ανθρώπων που όντος 
κέρδισε την προσοχή τους. Έτσι λοιπόν , είναι στενά συνδεδεμένο με τις 
προσπάθειες της εταιρείας για την απόκτηση του πελάτη ( acquisition). Η επιχείρηση 
μπορεί  να μην καταφέρει να μετρήσει τον αριθμό όλων όσων την πρόσεξαν, μπορεί 
όμως να μετρήσει το  ποσοστό των ανθρώπων που μπορεί να αποκτήσει.  

 Acquisition: σημαίνει να καταφέρει η επιχείρηση να φέρει κάποιον στην 
σφαίρα επιρροής της.  Για μερικούς, το acquisition είναι ένας παράγοντας που 
μπορεί να μετρηθεί με ακρίβεια, με την έννοια ότι οι πελάτες όχι μόνο  θα 
μάθουν  για την επιχείρηση αλλά θα προβούν  και σε ενέργειες αγοράς. Έτσι, 
αν κάποιον πελάτης πρόσεξε την επιχείρηση, έχει περισσότερες πιθανότητες 
να πραγματοποιήσει και κάποια αγορά.  

Τακτικές και εργαλεία που οδηγούν στην απόκτηση κάποιου πελάτη είναι:  

 Το χαμηλό κόστος 
 

 Κανένα κόστος για τους νέους συμμετέχοντες σε κάποια 
δραστηριότητα που διοργανώνει η επιχείρηση. 

 
 

 Conversion: σημαίνει η μετατροπή κάποιου σε υπάρχων πελάτη. της 
επιχείρησης.  

 Μπορεί να  μετρηθεί διαφορετικά για τις διαφορετικές δραστηριότητες. Δεν 
είναι δηλαδή απαραίτητο, να ισοδυναμεί με τις πωλήσεις.  

 Οι επιχειρήσεις μελετώντας το βήμα αυτό, θα μπορέσουν να κάνουν αλλαγές 
στα προϊόντα τους και στις εφαρμογές του marketing επηρεασμού τους, έτσι ώστε οι 
πελάτες να έχουν να έχουν την δυνατότητα να ικανοποιήσουν τις επιθυμητούς τους 
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στόχους. Αυτό αποτελεί μια κατάσταση win- win, αφού οδηγεί στην ικανοποίηση του 
πελάτη και ταυτόχρονα στην αύξηση των κερδών της επιχείρησης.  

 Retention: σημαίνει η διατήρηση κάποιου πελάτη στο πελατειακό δυναμικό 
της επιχείρησης. Αφότου έχουν πραγματοποιηθεί όλα τα προηγούμενα 
βήματα του CLC, η επιχείρηση τώρα θα πρέπει να καταφέρει να διατηρήσει  
πελάτες  που να κάνουν συχνές αγορές. Όπως έχει προαναφερθεί, ένας ήδη 
υπάρχων πελάτης, είναι πιο σημαντικός από έναν καινούριο πελάτη. Για τον 
λόγο αυτό, η επιχείρηση θα πρέπει να τους παρακολουθεί στενά και να 
προσπαθεί να ικανοποιεί τις ανάγκες τους.  

 Αν η επιχείρηση πουλά ένα προϊόν, σίγουρα κάποια ανταγωνιστική της θα το 
πουλήσει φθηνότερα. Αν η επιχείρηση προσφέρει υπηρεσίες σίγουρα κάποια άλλη 
θα προσφέρει τις ίδιες υπηρεσίες είτε καλύτερα είτε πιο φθηνά. Η επιχείρηση πάντα 
θα είναι ευάλωτη στο να χάσει πελάτες της, εκτός και αν τα προϊόντα της ή οι 
υπηρεσίες της είναι μοναδικά.  

 Για τον λόγο αυτό, είναι τόσο σημαντική η καταμέτρηση της διατήρησης του 
πελάτη. Η διατήρηση μετρά ουσιαστικά, τις δραστηριότητες των πελατών που 
επαναλαμβάνουν αγορές προϊόντων της επιχείρησης. Παρακολουθώντας τις 
δραστηριότητες αυτές, η επιχείρηση θα έχει την ικανότητα να ανταποκριθεί άμεσα 
στις ανάγκες τους και έπειτα να πραγματοποιήσει up sells και cross sells σε αυτούς.  
                   [www.rhinointernet.com] 

 Loyalty: σημαίνει η μετατροπή του ατόμου που προσέλκυσε η εταιρεία σε 
συνήγορό της. Αποτελεί το στάδιο όπου ο πελάτης γίνεται υποστηρικτής της 
μάρκας της επιχείρησης και δεν έχει σκοπό για κανέναν λόγο να στραφεί 
προς τα ανταγωνιστικά προϊόντα. Η επιχείρηση, έχοντας αφοσιωμένους 
πελάτες, αποκτά ανταγωνιστικό πλεονέκτημα έναντι των άλλων επιχειρήσεων 
αφού μπορεί να τους χρησιμοποιήσει για να της φέρουν νέους πελάτες, χωρίς 
η ίδια ουσιαστικά να ξοδέψει χρόνο και χρήμα σε προωθητικές καμπάνιες.  

 Σε κάθε ένα από αυτά τα βήματα του κύκλου ζωής του πελάτη, η επιχείρηση 
θα πρέπει να παίρνει αποφάσεις σχετικά με το πότε να προσπαθήσει να αποκτήσει 
μια νέα πελατειακή σχέση ή το πότε να διατηρήσει κάποια  σχέση που έχει με έναν 
πελάτη ή πότε να αφήσει κάποιον να την εγκαταλείψει  επειδή δεν της προσδίδει 
πλέον αξία.  

 Από τα παραπάνω, συμπεραίνουμε, πως ο βασικός σκοπός της επιχείρησης 
είναι να τραβήξει την προσοχή πιθανών πελατών, να τους μάθει τι ακριβώς 
προσφέρει, να τους μετατρέψει σε υπάρχοντες πελάτες και έπειτα να δημιουργήσει 
αφοσιωμένους πελάτες, πλήρως ικανοποιημένους από τα προϊόντα και της 
υπηρεσίες της επιχείρησης και οι οποίοι θα ωθήσουν κι άλλους πελάτες να μπουν 
στον κύκλο αυτό.  

 Για να καταφέρει λοιπόν η επιχείρηση να στοχεύσει  ποιους πελάτες θα 
προσπαθήσει να αποκτήσει ή να διατηρήσει, θα πρέπει να χρησιμοποιήσει κάποια 
εργαλεία προγνωστικής ανάλυσης ώστε να αποφασίσει ποια προϊόντα ή υπηρεσίες 
θα πρέπει να προσφέρει και μέσω ποιών καναλιών. 
             [www.prquest.umi.com] 
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 Οι περισσότερες επιχειρήσεις χρησιμοποιούν εργαλεία data mining για να 
πραγματοποιήσουν την ανάλυση αυτή. Με την χρήση αυτών των εργαλείων οι 
επιχειρήσεις μπορούν να προσδιορίσουν την συμπεριφορά των πελατών που 
αναφέρεται σε ένα συγκεκριμένο γεγονός του κύκλου. Έτσι οι επιχειρήσεις αποκτούν 
την δυνατότητα να βρουν και άλλους ανθρώπους σε παρόμοια βήματα του κύκλου 
ζωής και να προσδιορίσουν ποιοι πελάτες έχουν παρόμοιες συμπεριφορές.  
                  [Pishany, ] 

Συνοπτικά, θα λέγαμε ότι οι βασικότεροι στόχοι της ύπαρξης και της 
διαχείρισης του κύκλου ζωής του πελάτη είναι: 
                     [ www.msmpart.aueb.gr] 

 Δημιουργία αξίας 

 Διατήρηση πελατών 

 Ενθάρρυνση χρήσης  

 Ανταγωνιστική διαφοροποίηση 

 Αποδοτικότερη διαχείριση σχέσεων με τους πελάτες 

 Αύξηση της ανταπόκρισης των πελατών στις ενέργειες marketing, 
αποσκοπώντας σε μεγαλύτερο ROI ( Return On Investment 

 

2.4.  Μοντέλα πρόβλεψης απώλειας πελάτη, διατήρηση και           
επανάκτηση πελάτη 

 Ο μεγάλος ανταγωνισμός μεταξύ των επιχειρήσεων, αναπόφευκτα, θα 
οδηγήσει στην απώλεια κάποιων πελατών τους. Ως αποτέλεσμα, η σημασία της 
διατήρησης των πελατών γίνεται όλο και πιο απαραίτητη για τις σύγχρονες 
επιχειρήσεις.  
                [Berry et. Al.  , 2000] 

 Φυσικά, το να προβλέψει μια επιχείρηση τις πιθανές απώλειες πελατών της 
δεν είναι καθόλου εύκολη υπόθεση. Οι ειδικοί τονίζουν πως μόνο ένα μικρό ποσοστό 
των καταναλωτών θα παραπονεθεί καθώς – σύμφωνα με έρευνες- μόνο ένα 4% των 
δυσαρεστημένων πελατών διαμαρτύρεται. Το υπόλοιπο 96% απλώς εγκαταλείπει 
την επιχείρηση και το 91% δεν επιστρέφει ποτέ. 
           [www.CRMguru.com]   

 Οι επιχειρήσεις,  ούτως ώστε να προβλέψουν την πιθανή απώλειας πελατών, 
εφαρμόζουν συστήματα διαχείρισης απώλειας πελατών τα οποία, επικεντρώνονται 
στους πιο πιθανούς πελάτες για αποχώρηση από το αγοραστικό δυναμικό της 
επιχείρησης, επικοινωνούν μαζί τους έγκαιρα και εφαρμόζουν στρατηγικές 
διατήρησης πριν αποχωρήσουν από τον οργανισμό.  
                                                                                                      [Shaw et. Al, 2001] 

 Οι δύο βασικότεροι στόχοι του μοντέλου πρόβλεψης απώλειας είναι η 
Πρόβλεψη και η Επεξήγηση. [Yan et al , 2001]. Μέσω αυτής της Πρόβλεψης οι 
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επιχειρήσεις μπορούν να επικεντρωθούν σε μια μόνο μικρή κλίμακα πελατών ( π.χ. 
στους πιο πιθανούς για αποχώρηση, από τη επιχείρηση, πελάτες) και έπειτα να 
καταφύγουν σε κοινοπραξίες ώστε να μπορέσουν να καθοδηγήσουν την διατήρηση 
του πελάτη. Μέσω της Επεξήγησης, οι επιχειρήσεις μπορούν να εντοπίζουν κάποιες 
συνηθισμένες μορφές πελατειακής συμπεριφοράς, που θα τις βοηθήσουν στην 
καλύτερη κατανόηση των παραγόντων που έχουν μεγάλη επίδραση στην αφοσίωση 
και στην απώλεια πελατών.  

 Γενικά μπορούμε να πούμε, πως υπάρχουν έξι δείκτες με τους οποίους η 
επιχείρηση μπορεί να διαπιστώσει αν κάποιος πελάτης προτίθεται να διακόψει 
οριστικά τη συνεργασία τους. Αυτοί οι δείκτες είναι:  
                       [www.CRMguru.com] 

 Η ανταπόκριση σε προτάσεις/ συστάσεις πελατών έρχεται αργά 

 Η επικοινωνία των πελατών με τα ανώτερα στελέχη της επιχείρησης γίνεται 
ολοένα και πιο δύσκολη 

 Η ροή πληροφοριών και δεδομένων για τους πελάτες επιβραδύνεται 

 Τα μελλοντικά σχέδια γίνονται όλο και πιο βραχυπρόθεσμα 

 Ένα ή περισσότερα από τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες παύουν να διανέμονται 

 Ο όγκος εργασιών επιχείρησης- πελάτη μειώνεται 

Οι επιχειρήσεις λοιπόν, στην προσπάθεια αυτή για πρόβλεψη της απώλειας 
πελατών, συχνά χρησιμοποιούν δέντρα αποφάσεων, τα οποία αποτελούν 
τεχνολογίες της data mining, για ταξινόμηση με καλή ερμηνευτική και προφητική 
ακρίβεια.  Ο αλγόριθμος Adaboost    [Freund, 1997]   θεωρείται ως ο πιο σημαντικός 
από τους αλγόριθμους που χρησιμοποιούνται στα δέντρα αποφάσεων. 
Συνενώνοντας τον με τον boosting algorithm, παραδοσιακοί αλγόριθμοι δέντρων 
αποφάσεων, όπως Cart, C4.5, λειτουργούν σωστά στην ταξινόμηση.  Ο ADTee είναι 
ένας καινούριος αλγόριθμος που χρησιμοποιείται στα δέντρα αποφάσεων, ο οποίος 
είναι περισσότερο ερμηνευτικός σε σχέση με τους παραδοσιακούς αλγορίθμους.  

Από την άλλη μεριά, η μέθοδος Logistical regression, απαιτεί οι κατασκευαστές 
του μοντέλου να έχουν κάποια πρώιμη γνώση του αντικειμένου που πρόκειται να 
αναλυθεί, στην προκειμένη περίπτωση την πιθανότητα απώλειας  πελάτη, καθώς 
επίσης και κάποια ικανότητα ανάπτυξης απλοποιημένων υποθέσεων σχετικών με τις 
εσωτερικές ή τις εξωτερικές σχέσεις του αντικειμένου. Έπειτα, η εξίσωση του 
μοντέλου θα σχεδιαστεί βασιζόμενη σε αυτές τις υποθέσεις. 

Το ADtee καθώς και το logistic regression μοντέλο, έχουν προφανώς 
πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα, ενώ υπάρχει ισχυρή συμπληρωματικότητα 
ανάμεσα στα δύο μοντέλα. 

Στο σχήμα 2.4.1. παρουσιάζονται οι συγκρίσεις των χαρακτηριστικών των δύο 
μοντέλων. 
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Σχήμα 2.4.1. Σύγκριση ADTree και Logistic Regression [ πηγή: Qi et al, 2006] 

 

      Συνδυάζοντας λοιπόν τα πλεονεκτήματα των δύο αυτών μοντέλων μπορούμε να 
δημιουργήσουμε ένα νέο μοντέλο πρόβλεψης της πιθανής απώλειας πελατών. Το 
μοντέλο αυτό θα είναι καθοδηγούμενο από τα δεδομένα καθώς και από τις υποθέσεις 
και ιδιαίτερα ικανό να αναλύσει αντικείμενα με ημιτελής πληροφορίες. Αυτό το 
μοντέλο ονομάζεται TreeLogic.                 [Qi et al, 2006] 

     

Υπάρχουν τέσσερα βήματα για την πραγματοποίηση ενός μοντέλου πρόβλεψης 
απώλειας πελάτη. Αυτά είναι: 

 Η ανάλυση πελατειακών χαρακτηριστικών μεταβλητών 

 Η μοντελοποίηση 

 Η δοκιμασία του μοντέλου 

 Η εφαρμογή του μοντέλου 

 Οι χαρακτηριστικές μεταβλητές των πελατών αποτελούν μια σύνδεση των 
δεδομένων που προέρχονται από τις βάσεις δεδομένων της επιχείρησης και τις 
εξαγωγής δεικτών από τα δεδομένα αυτά. Το πρώτο βήμα είναι να γίνει η ανάλυση 
της συσχέτισης ανάμεσα στα χαρακτηριστικά του κάθε πελάτη και της πρόθεσης τους 
να σταματήσουν οποιαδήποτε συνεργασία με τη επιχείρηση. Αν η διανομή των 
χαρακτηριστικών στην ομάδα αυτών που θέλουν να αποχωρίσουν από την 
επιχείρηση είναι φανερά διακεκριμένα από αυτά των ομάδων που δεν θέλουν να 
διακόψουν τις σχέσεις με την επιχείρηση, τότε μπορούμε να θεωρήσουμε αυτή την 
μεταβλητή ως έναν παράγοντα που συσχετίζεται με την απώλεια πελατών. 
Αντιστρόφως, αν η διανομή των χαρακτηριστικών δεν είναι διακεκριμένη ανάμεσα 
στις δύο ομάδες, μπορεί να θεωρηθεί ως άσχετος παράγοντας και να μην 
χρησιμοποιηθεί ως εισερχόμενη μεταβλητή.  

ADTree  
 

Logistic Regression  

Data-driven mode, highly automated analysis process  

 

Assumption-driven, integrated with analyst’s prior 
knowledge  

Capable of analyzing objects with incomplete information  

 

Request the complete information of analysis 
object  

Not affected by dirty data  

 

Sensitive to the isolated points  

Roughness and discrete predicted value  

 

Smooth and continuous output.  

High degree of complexity  Low degree of complexity  
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Αφότου προσδιοριστούν όλες οι εισερχόμενες μεταβλητές, η επιχείρηση μπορεί να 
εφαρμόσει το μοντέλο TreeLogic. Τα αποτελέσματα του μοντέλου είναι η πιθανότητα 
απώλειας πελάτη από την επιχείρηση , της οποίας η τιμή κυμαίνεται ανάμεσα στο 0 
και το 1. Όσο μεγαλύτερη είναι η πιθανότητα απώλειας , τόσο πιο πιθανό είναι ο 
πελάτης να αποχωρήσει από την σχέση που έχει με την επιχείρηση. Στο σχήμα 
2.4.2. παρουσιάζονται οι διαδικασίες μοντελοποίησης του TreeLogic μοντέλου. 

 
Σχήμα 2.4.2. Μοντελοποίηση της διαδικασίας του TreeLogic μοντέλου 
    [πηγή: Qi et al, 2006] 
 
 
 
 Καθώς οι μορφές ανταγωνισμού αλλάζουν και οι επιχειρήσεις αναπτύσσουν 
μια πελατοκεντρική κουλτούρα,  ο ανταγωνισμός ανάμεσα στις επιχειρήσεις 
αντανακλά και τον ανταγωνισμό τους για τους πελάτες. Από την μια πλευρά, οι 
managers έχουν σημαντικά οφέλη από την απόκτηση νέων πελατών. Από την άλλη 
πλευρά, πρέπει να εργαστούν σκληρά ούτως ώστε να διατηρήσουν και να αυτούς 
τους πελάτες.  Όπως έχει ήδη αναφερθεί, η διατήρηση πελάτη είναι πιο 
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προσοδοφόρα από ότι η απόκτηση ενός νέου πελάτη. Κατ’ αρχάς το κόστος είναι 
μικρότερο. [ Ryals, 2005]. Εξάλλου, μια μικρή αύξηση του βαθμού διατήρησης οδηγεί 
σε μεγάλη αύξηση της αξίας του πελάτη, ανεξάρτητα από τον διαφορετικό βαθμό 
αύξησης σε διαφορικά πεδία. Παράλληλα, ο βαθμός ROI παρουσιάζει εκθετική 
ανάπτυξη καθώς περνά ο καιρός. Οι λόγοι που οδηγούν σε αυτήν την ανάπτυξη 
είναι:  

 Τα εισοδήματα των πελατών να αυξάνονται. Έτσι στα περισσότερα πεδία, οι 
μεγάλης διάρκειας πελάτες αυξάνουν τις συνεισφορές τους καθώς περνάει ο 
καιρός. Οι απόλυτα ικανοποιημένοι πελάτες επιθυμούν να αγοράσουν και να 
πληρώσουν επιπλέον αμοιβές για περισσότερες υπηρεσίες προϊόντα. 
 

 Το κόστος των υπηρεσιών μειώνεται 
 
 

 Η δημιουργία φήμης βοηθά , έτσι το κόστος απόκτησης νέων πελατών είναι 
μηδαμινό 
 

 Η οικονομική ανεκτικότητα είναι πιο δυνατή. Όταν ρυθμίζεται η τιμή ενός 
προϊόντος ή μιας υπηρεσίας της επιχείρησης, η ευαισθησία των σταθερών 
πελατών είναι αδύναμη ενώ η ανεκτικότητα ισχυρή.  
 
 

Η συντήρηση του πελάτη, ουσιαστικά, αναφέρεται στην διαδικασία κατά την 
οποία οι προμηθευτές συντηρούν τις υπάρχουσες εμπορικές τους σχέσεις με τους 
πελάτες ώστε οι δεύτεροι να αγοράζουν προϊόντα ή υπηρεσίες κατ’ επανάληψιν .  

                                                                                              [Minglisng et al, 2001]    

Η διατήρηση κάποιου πελάτη δημιουργείται από την ικανοποίηση του πελάτη 
από την σχέση που έχει με την επιχείρηση, πράγμα το οποίο οδηγεί στην αφοσίωση 
και στην δημιουργία αξίας. Επίσης, η διατήρηση του πελάτη δημιουργείται και από 
την αλλαγή της τιμής ή άλλους παράγοντες.  

Η ικανοποίηση του πελάτη αποτελεί την επαγωγή ανάμεσα στις ψυχολογικές 
προσδοκίες του πριν από κάθε αγορά και στο καταναλωτικό αποτέλεσμα μετά από 
αυτό. Όποτε ο πελάτης νιώσει ικανοποιημένος από μια επιχείρηση, οι ψυχολογικές  
του προσδοκίες έχουν ικανοποιηθεί και αυτό οδηγεί και στην διατήρησή του. 

Η αξία του πελάτη είναι ένας σημαντικός παράγοντας στην πρόβλεψη 
επαναλαμβανόμενων αγορών. Μια επιχείρηση θα πρέπει να συνδυάζει την μέτρηση 
της ικανοποίησης του πελάτη και την συμπεριφορά επαναλαμβανόμενων αγορών, 
ώστε να υπολογίσει την εξάρτηση της αξίας του πελάτη με τα προϊόντα ή τις 
υπηρεσίες.  

Η αλλαγή της τιμής είναι ένας εξίσου σημαντικός παράγοντας . Είναι, ουσιαστικά, 
το νομισματικό και το μη νομισματικό κόστος , όταν ο πελάτης αλλάζει προμηθευτή. 
Η αλλαγή κόστος αποτελεί εμπόδιο, που αποτρέπει την πελατειακή «λιποταξία», 
καθώς επίσης και έναν παράγοντα που συμβάλλει στην διατήρηση καλών σχέσεων 
πελάτη- προμηθευτή. [ Morgan, Hunt, 1994].  Έτσι, όταν μια επιχείρηση βελτιώνει 
τον βαθμό διατήρησης του πελάτη, η αλλαγή τιμή αποτελεί έναν παθητικό και 
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ελεγχόμενο παράγοντα που αποτρέπει την απώλεια πελάτη. Στο σχήμα 2.4.3. 
παρουσιάζεται το θεμελιώδες μοντέλο διατήρησης του πελάτη.  

 
 

Σχήμα 2.4.3. Θεμελιώδες μοντέλο διατήρησης του πελάτη. [ πηγή:Morgan, Hunt,  

          1994] 
 
 
 Σύμφωνα με έρευνες που πραγματοποιήθηκαν σε εννέα πεδία, αν μια 

επιχείρηση αυξήσει τον βαθμό διατήρησης των πελατών της κατά 5%, τα κέρδη της 
θα αυξηθούν κατά 25 – 85%. 

                                                                             [Reichheld, 1990] 
             
 
 Συχνά, η ένδειξη ότι κάποιος καταναλωτής πρόκειται να φύγει από την 

επιχείρηση δεν γίνεται έγκαιρα αντιληπτή. Ενώ πολλοί πελάτες υποστηρίζουν ότι οι 
εκπρόσωποι της επιχείρησης που ήρθαν σε επαφή μαζί τους, δεν τους φέρθηκαν 
ευγενικά ή ότι κάποια συναλλαγή έγινε με λανθασμένο τρόπο.  

 Οι ειδικοί αναφέρουν, πως η διατήρηση πελάτη ή η επανάκτηση 
απολεσθέντων πελατών μπορεί να επιτευχθεί ακολουθώντας τα παρακάτω βήματα: 

                                                                                               [www.CRMguru.com] 

 Προσδιορισμός των πιθανών απωλειών 

Ο προσδιορισμός των πιθανών απωλειών, όπως αναφέρθηκες, γίνεται με 
την χρήση διάφορων μοντέλων πρόβλεψης. 

Οι εμπειρογνώμονες υποστηρίζουν ότι ακόμη και μια υποτυπώδης 
επικοινωνία της επιχείρησης με τους απολεσθέντες πελάτες μπορεί να 
επιφέρει τεράστιες «επιστροφές» και αυτό γιατί οι πελάτες έχουν ανάγκη να 
νιώθουν μοναδικοί, ότι η επιχείρηση ενδιαφέρεται προσωπικά για αυτούς.  
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 Επικοινωνία με τους πελάτες. 
 

Έχει διαπιστωθεί πως η επικοινωνία, τηλεφωνικός με e-mail, με κανονικό 
ταχυδρομείο ή ακόμη και προσωπικά, μπορεί να συγκρατήσει πελάτες που 
βρίσκονται στα πρόθυρα της φυγής. 

 
 Συζητήσεις με τους πελάτες της « πρώτης γραμμής» 

Οι συζητήσεις με τους ανθρώπους που μιλούν απευθείας με του πελάτες, 
είναι ένας βασικός κανόνας που τονίζουν όλοι οι σύμβουλοι επιχειρήσεων. 
Στα τμήματα εξυπηρέτησης πελατών εισέρχονται όλες οι δυσλειτουργίες, τα 
λάθη, οι παραλείψεις και οι ανακολουθίες μια επιχείρησης προς τους πελάτες. 
Αυτοί οι άνθρωποί είναι οι πρώτοι που επικοινωνούν με τους πελάτες και 
μαθαίνουν τι τους ενοχλεί.  

 
 Καλή συμπεριφορά στους πολύτιμους πελάτες 

Η επιχείρηση θα πρέπει να συζητά με τους πελάτες της ώστε να 
διαπιστώσει το επίπεδο αφοσίωσης τους στην επιχείρηση . έτσι η επιχείρηση 
θα πρέπει να καθορίσει την μακροπρόθεσμη αξία κάθε πελάτη ( υψηλή, 
μέτρια χαμηλή) και την πιθανότητα να φύγει άμεσα από την επιχείρηση. 

 
 Ύπαρξη «δικαιοσύνης» 

Η «δικαιοσύνη» παίζει πολύ σημαντικό ρόλο στην οικοδόμηση σταθερών 
και μακροχρόνιων σχέσεων μεταξύ πελατών και επιχείρησης. Όταν η 
επιχείρηση συμπεριφέρεται δίκαια στους καταναλωτές της, δημιουργείται 
υψηλός βαθμός διατήρησης των πελατών της, με πολύ μικρό επιπλέον 
κόστος και μεγάλη αύξηση του περιθωρίου κέρδους. 

 
 Χρήση των «εμποδίων εξόδου» με  προσοχή 

Ένας τρόπος διατήρησης του πελατών είναι να καταστήσει, η επιχείρηση, 
δύσκολο στους πελάτες να φύγουν. Ορθώνοντας ένα εμπόδιο στη έξοδο του 
πελάτη, της δίνει την δυνατότητα να κερδίσει σημαντικό χρόνο για να προβεί 
σε τεχνικές επανάκτησης του πελάτη και κατανόησης των λόγων που 
οδήγησαν τον πελάτη να φύγει. 

 
 Επανάκτηση των σωστών πελατών 

Παρά τις όποιες προσπάθειες, είναι δεδομένο ότι κάποιοι πελάτες θα 
φύγουν από την επιχείρηση. Οι επιχειρήσεις προσπαθώντας να επανακτήσει 
αυτούς τους πελάτες θα πρέπει: 

 Να εντοπίσουν ποιους πελάτες θέλουν πίσω 
 Να καταλάβουν γιατί έφυγαν 
 Να επιλύσουν το πρόβλημα 
 Να τους προσκαλέσουν να επιστρέψουν 

     Οι  σχέσεις που θα πρέπει οι επιχειρήσεις να προσπαθήσουν να 
ανακτήσουν, είναι εκείνες που ήταν ισχυρές και για κάποιον λόγο διακόπηκαν. 
Αυτοί οι πελάτες είναι ιδιαίτερα πολύτιμοι για τις επιχειρήσεις, όχι μόνο 
εξαιτίας των αγορών τους αλλά και λόγο των καλών αναφορών που κάνουν 
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σε τρίτους, βελτιώνοντας με αυτό τον τρόπο την εικόνα της επιχείρησης προς 
τα έξω. 
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3.1.  Μέτρηση αποτελεσματικότητας CRM συστημάτων 
 
 Τα συστήματα CRM αλλάζουν πολλές επιχειρήσεις και επηρεάζουν πολλούς 

πελάτες. Όπως προαναφέρθηκε σε προηγούμενο κεφάλαιο, το πλεονεκτήματα ενός 
CRM συστήματος είναι ποικίλα. Συνοπτικά, μερικά εξ’ αυτών είναι: 

 Αύξηση της διατήρησης και αφοσίωσης των πελατών 
 

 Υψηλότερη πελατειακή κερδοφορία 
 
 Δημιουργία αξίας πελάτη 
 
 Λιγότερες διαδικασίες, υψηλότερη ποιότητα προϊόντων και υπηρεσιών 

 
                       [ Julta, Craig, Borodik, 2001] 

 Είναι πολύ δύσκολο, κάποιος να αξιολογήσει αντιληπτές αλλαγές στους 
πότους που υπάρχουν στον σχεδιασμό, ανάπτυξη υλοποίηση και λειτουργία ενός 
συστήματος CRM. Για τον λόγο αυτό η επιχείρηση θα πρέπει να υπολογίσει μη 
μετρήσιμα πλεονεκτήματα όπως, αφοσίωση πελάτη, ποιότητα υπηρεσιών, 
αποτελεσματικότητα των υπηρεσιών, καινοτομία της εφαρμογής, βελτίωση των 
υπηρεσιών ανταγωνιστικότητα, εμπιστοσύνη και αποδοτικότητα. 

 Συνηθισμένες οικονομικές μέθοδοι για αξιολόγηση επενδύσεων αποτελούν τις 
πιο πολυχρησιμοποιημένες μεθόδους και για την αξιολόγηση του marketing.Αυτές οι 
μέθοδοι, όπως είναι οι NPV ( Net Present Value), ROI ( Return On Investment) και 
IRR ( Internal Rate of Return), δεν είναι κατάλληλες για την αξιολόγηση επενδύσεων 
που αναμένεται να αποδώσουν απροσδιόριστα, έμμεσα ή στρατηγικά 
πλεονεκτήματα.                          [ Grembergen , Amelinekx, 2002] 

 Αυτό το πρόβλημα, ίσως καταφέρουν να το επιλύσουν , μέθοδοι οι οποίες θα 
μπορούν να υπολογίσουν τόσο προσδιορισμένες όσο και απροσδιόριστες 
μεταβλητές. Αυτές οι μέθοδοι περιλαμβάνουν, οικονομικές πληροφορίες, CBA ( Cost 
Benefits Analysis), ROM ( Return On Management), ανάλυση αξίας και επενδυτικά 
χαρτοφυλάκια. Το μεγαλύτερο πλεονέκτημα τέτοιων μεθόδων είναι ότι βασίζονται 
στις μετρήσεις που πραγματοποιούνται σε μετρήσιμα πλεονεκτήματα.  
             [ Lycett, Giaglis, 2000] 

 Κι άλλες μέθοδοι, καθώς περνούσαν τα χρόνια, προσπάθησαν να 
αξιολογήσουν την αποτελεσματικότητα τvν εφαρμογών CRM, όχι όμως 
αποτελεσματικά.  

 Από όλες αυτές τις προσπάθειες η μέθοδος BSC ( Balanced Scorecard) 
αποδείχτηκε ιδιαίτερα αποτελεσματική. Η μέθοδος αυτή, προτίθεται να διασυνδέσει 
μικρής διάρκειας επιχειρηματικό έλεγχο με μεγάλης διάρκειας στρατηγικές. Με αυτόν 
τον τρόπο η επιχείρηση επικεντρώνεται στους κρίσιμους παράγοντες των 
σημαντικών περιοχών στις οποίες έχει στοχεύσει. Η μέθοδος αυτή υπερνικά τα 
μειονεκτήματα των μεθόδων αξιολόγησης επενδύσεων αφού εναρμονίζει τις 
οικονομικές και τις μη οικονομικές μετρήσεις, δίνοντας στους managers μια 
ισορροπημένη εικόνα των πολλαπλών προοπτικών. Κατά την αξιολόγηση οι μη 
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οικονομικές μεταβλητές, όπως η πελατειακή ικανοποίηση, τα κανάλια διοίκησης και η 
πελατειακή κατανόηση είναι το ίδιο σημαντικά με τις οικονομικές μεταβλητές,  
( αύξηση κέρδους, πωλήσεις, μείωση του κόστους). Η BSC, είναι μια μέθοδος καλά 
συντονισμένη για την αξιολόγηση της CRM αποδοτικότητας.  

 Τα κυριότερα πλεονεκτήματα μια μεθόδου BSC είναι τα παρακάτω: 

 Η BSC δίνει την δυνατότητα στις επιχειρήσεις να αξιολογήσουν τις διοικητικές 
τους δραστηριότητες αμερόληπτα, παρέχοντας προσδιορισμένες και μη 
προσδιορισμένες οικονομικές μεταβλητές.                    [Martinsons et al, 1999] 
 

 Η BSC αξιολογεί και ενοποιεί όλες τις κύριες τεχνολογίες κα δραστηριότητες 
της επιχείρησης.                    [ Grembergen et al, 2002] 
 

 H BSC είναι ένα σύστημα προσανατολισμένο στον στόχο. Για την αξιολόγηση 
της αποτελεσματικότητας των CRM συστημάτων σε ένα σταθερό ύφος, η 
επιχείρηση μπορεί να μελετήσει τους στόχους και τα αντικείμενα του CRM 

                              [Olve et al, 1999].  
 

 Η BSC είναι ένα σύστημα προσανατολισμένο στην δράση. Μπορεί να 
παρακολουθήσει και να βελτιώσει την απόδοση της επιχείρηση. 
                      [ Martinsons et al, 1999] 
 
 
 

Στο σχήμα 3.1.1. παρουσιάζεται το μοντέλο αξιολόγησης ενός συστήματος CRM.            
[ Grembergen et al, 2002] 

 
Το μοντέλο αυτό είναι μια διαδικασία αλληλεπίδρασης που καθορίζει την 

αποτελεσματικότητα ενός συστήματος  CRM.  Όπως παρατηρούμε στην παρακάτω 
εικόνα, το πρώτο βήμα τις διαδικασίας είναι  ο καθορισμός της αποστολής και του 
στόχου του είναι η εγκατάσταση μιας στρατηγικής CRM. Όταν αυτό αποφασιστεί, το 
επόμενο βήμα είναι  η εγκατάσταση μιας στρατηγικής CRM. Η πρόθεση αυτού του 
βήματος είναι η ανακάλυψη των αρχικών στρατηγικών  παραγόντων. Το επόμενο 
βήμα, μετά την ανακάλυψη των στρατηγικών παραγόντων, είναι η εύρεση 
αλληλοσυσχετίσεων ανάμεσα στις δραστηριότητες του είναι η εγκατάσταση μιας 
στρατηγικής CRM και των στόχων της επιχείρησης. ( ο βασικότερος στόχος της 
επιχείρησης είναι η αύξηση του κέρδους) 
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   Σχήμα 3.1.1. Μοντέλο αξιολόγησης CRM εφαρμογών   
        [ πηγή: Grembergen et al, 2002] 
 

Από την ανάλυση της σχέσης αυτής προκύπτει ότι οι επιχειρήσεις μπορούν 
να μάθουν τι πρέπει να κάνουν ώστε να πετύχουν καλύτερα αποτελέσματα καθώς 
επίσης και ποιες προοπτικές είναι πιο σημαντικές ώστε να επιτευχθούν αυτά τα 
αποτελέσματα. Το αποτέλεσμα αυτής της ανάλυσης αξιολογείται για την αναγνώριση 
της αποδοτικότητας της εφαρμογής  CRM. Αυτή η αποτίμηση δίνει επιπρόσθετη 
γνώση για την στρατηγική CRM και βοηθά τους marketers να καθορίσουν την 
στρατηγική του. 

 Στο σχήμα 3.2.1. παρατηρούμε την σχέση δράσης- αποτελέσματος καθώς και 
τις σχετικές προοπτικές στην διαδικασία αξιολόγησης του CRM συστήματος. Αρχικά 
η επιχείρηση συγκεντρώνει ένα μεγάλο αριθμό  πελατειακών δεδομένων και τα 
τμηματοποιεί δημιουργώντας πελατειακά προφίλ. Έπειτα, με την βοήθεια εργαλείων 
data mining καταφέρνει να ανακαλύψει κρυμμένα πελατειακά χαρακτηριστικά. Καθώς 
τα συστήματα έχουν τεράστιες δυνατότητες για την συλλογή και αποθήκευση 
δεδομένων, οι επιχειρήσεις μπορούν να δημιουργήσουν νέα προϊόντα και να 
προσαρμόσουν τα ήδη υπάρχοντα με καινοτομικούς τρόπους. 

 Δεύτερον,  η επιχείρηση ενοποιεί όλες τις σχετικές πληροφορίες κάθε πελάτη 
ώστε να δημιουργήσει αποτελεσματικό σχεδιασμό marketing και παροχή υπηρεσιών. 
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Η αναγνώριση της πελατειακής γνώσης βοήθα στον εντοπισμό των πελατειακών 
αναγκών , όταν η επιχείρηση αλληλεπιδρά με τους πελάτες. Και όταν όλες οι 
προσδοκίες των πελατών ικανοποιηθούν, αφοσιωμένοι πελάτες δημιουργούνται. Η 
αξία του πελάτη, μπορεί να προστεθεί για την προσαρμογή των προϊόντων και των 
υπηρεσιών και για τον εφοδιασμό της επιχειρήσεις με επιπλέον πληροφορίες. Η 
κατανόηση και η συλλογή των πελατειακών αναγκών είναι ιδιαίτερα σημαντικά για 
την διαχείριση αυτών των δραστηριοτήτων 
 

 
Σχήμα 3.1.2. Σχέση δράσης- αποτελέσματος  στην διαδικασία αξιόλογης του CRM 

                    [ Πηγή: .Grembergen et al, 2002] 

 
 Τρίτων ,ικανοποιητικές σχέσεις με του πελάτες μπορούν να αποδειχθούν 
χρήσιμοι βοηθοί ,για τους υπαλλήλους, για την αποτελεσματικότερη και 
προσοδοφόρα εξυπηρέτηση πελατών.  

 Τέλος, η επιχείρηση αυξάνει τα εισοδήματα της και τα κέρδη της. Τυπικά η 
αξία της επιχείρησης μπορεί να προσδιοριστεί από την βελτίωση της εικόνας της 
φίρμας, με την προσθήκη δημόσιων αναφορών κα την προαγωγή των πωλήσεων 
της.   
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 Γενικά μπορούμε να πούμε πως η μέθοδος BSC, έχει τέσσερις προοπτικές: 
οικονομική, πελατειακή, μάθηση και εσωτερική επιχείρηση. 

 Στην μελέτη του Jonghyeok et al το 2003, αυτές οι προοπτικές 
προσαρμόστηκαν ώστε να αντανακλούν τον πελατοκεντρική χαρακτήρα στην 
αξιολόγηση του συστήματος CRM. Έτσι  λοιπόν, οι προσαρμοσμένες προοπτικές 
είναι οι εξής: πελατειακή γνώση ( KC), πελατειακή ολοκλήρωση ( CI),  αξία πελάτη 
(CV ), και ικανοποίηση του πελάτη ( CS). 

Πιο αναλυτικά, 

 Πελατειακή γνώση. Η πελατειακή γνώση εκπροσωπεί την μορφή της 
σεληνοκεντρικής τμηματοποίησης και της διοίκησης των πελατειακών 
δεδομένων. Εστιάζει στην τεχνολογική εκμάθηση, στην κατανόηση των 
αναγκών του πελάτη και στο προφίλ των πελατών.  
                                                                                                  [Mulhern, 1999]  

 
 Πελατειακή ολοκλήρωση. Η πελατειακή ολοκλήρωση αντιπροσωπεύει την 

επιχειρησιακή υπεροχή και  τα κανάλια διοίκησης των πελατειακών 
υπηρεσιών και των διαδικασιών του management. Η διοίκηση και η 
διατήρηση επιδρούν στην αξία του πελάτη, στην επιχειρησιακή υπεροχή και 
στην υποστήριξη πιο αποτελεσματικών συστημάτων.  
         [Stone et al, 1996] 

 
 H αξία του πελάτη. Η άξια του πελάτη αντιπροσωπεύει τα πλεονεκτήματα 

που κερδίζουν από τους πελάτες οι επιχειρήσεις, όπως μια ταυτόχρονη αξία 
πελάτη και πελατειακή αφοσίωση. Η αξία του πελάτη, αναζητεί συνεχώς 
τρόπους να χτίσει πελατειακή δέσμευση και αφοσίωση. Αντίστοιχα, οι 
πελάτες αναγνωρίζονται από την αξία τους και αντιμετωπίζονται ανάλογα. 
                        [ Mulhen, 1999] 

 
 H ικανοποίηση του πελάτη. Η ικανοποίηση του πελάτη αντιπροσωπεύει το 

επίπεδο ικανοποίησης που επιτεύχθηκε από τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες. 
Αποτελεί το αίσθημα ότι τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες ανταποκρίνονται στις 
πελατειακές προσδοκίες και καθορίζουν αν ο αγοραστής θα μετατραπεί σε 
αφοσιωμένο πελάτη ή όχι.         [  Jonghyeok et al, 2003] 
 

 
 
3.2. Η αρχιτεκτονική CRM και βήματα κατασκευής CRM 
εφαρμογών. 
 

 Το CRM αποτελεί ένα από τα πλέον εντυπωσιακά πληροφοριακά συστήματα 
από την δεκαετία του ’90. Αποτελούν μέρος εξουσιοδοτημένων IT συστημάτων για 
την υποστήριξη της επιχειρησιακής στρατηγικής ώστε να κτίσει μεγάλης διάρκειας και 
επικερδής σχέσεις με συγκεκριμένους πελάτες. Το βασικό αντικείμενο ενός CRM  
συστήματος είναι παροχή κατάλληλων πληροφοριών για τους  πελάτες καθώς και η 
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επίδοση εξατομικευμένων προϊόντων και υπηρεσιών. Τα τέσσερα λογισμικά πακέτα 
ενός CRM συστήματος είναι: call centers, αυτοματοποίηση των πωλήσεων, 
αυτοματοποίηση λύσεων marketing και υπηρεσίες πελατών και εξυπηρέτησης. 

 Η αρχιτεκτονική ενός συστήματος CRM φαίνεται στο σχήμα 3.2.1. 
 

 

.                             Σχήμα 3.2.1. Αρχιτεκτονική CRM    [  πηγή: Qian,2007] 

 H   ανάλυση   της αγοραστικής συμπεριφοράς των πελατών αποτελεί μια 
σημαντική βάση για τον σχεδιασμό των λειτουργιών ενός συστήματος CRM.Η 
αγοραστική συμπεριφορά των πελατών είναι η μια όψη του πελατειακού προφίλ, το 
πρώτο βήμα για την ανάλυση της  πελατειακής αποδοτικότητας και η βάση για την 
παροχή υπηρεσιών. Η αγοραστική πιθανότητα, είναι μια από τις πιο σημαντικές 
μεταβλητές στην περιγραφή της αγοραστικής συμπεριφοράς των πελατών και ένας 
από τους πιο σημαντικούς παράγοντες στον υπολογισμό  της μακροχρόνιας αξίας 
τους. [ Qi, Li, Shu, 2004]. Αν υπήρχε κάποιος πιο αποδοτικός τρόπος να 
υπολογίσουν οι επιχειρήσεις την αγοραστική πιθανότητα θα βελτίωνε την αναλυτική 
λειτουργία των συστημάτων CRM. 

 Για την ενοποίηση των δραστηριοτήτων του marketing, των πωλήσεων  και 
των υπηρεσιών, το CRMαπαιτεί ισχυρή ενοποίηση των επιχειρησιακών 
δραστηριοτήτων που περιλαμβάνουν τους πελάτες. Η αρχιτεκτονική μια εφαρμογής 



63 | P a g e  
 

CRM ενσωματώνει τις επιχειρησιακές διαδικασίες που αναγνωρίζονται ως σχετικές 
με το CRM. Μπορούμε να ξεχωρίσουμε τρεις κατηγορίες CRM διαδικασιών: 
                                       [ Qian, 2007] 

 CRM διαδικασίες παράδοσης. 

Αποτελούν διαδικασίες με άμεση επικοινωνία με τον πελάτη που έχουν 
σχεδιαστεί ώστε να καλύψουν το μέρος της πελατειακής διαδικασίας 
(management πωλήσεων, management υπηρεσιών, management 
παραπόνων) 

 
 CRM διαδικασίες υποστήριξης 

 

Αποτελούν διαδικασίες με άμεση επικοινωνία με τον πελάτη που δεν είναι 
σχεδιασμένες να καλύπτουν μέρος της πελατειακής διαδικασίας, αλλά να 
εκπληρώνουν συμπληρωματικές λειτουργίες μέσα σε ένα CRM περιβάλλον 
( έρευνα αγοράς, διοίκηση αφοσίωσης).  
 

 
 CRM διαδικασίες ανάλυσης. 

 
Αποτελούν διαδικασίες που ενισχύουν και αναλύουν την πελατειακή γνώση, 
που έχει συλλεχθεί με από άλλες CRM διαδικασίες. Τα αποτελέσματα της 
ανάλυσης περνούν στις διαδικασίες παράδοσης και υποστήριξης του CRM 
καθώς επίσης και στις υπηρεσίες καινοτομίας και στις διαδικασίες παραγωγής 
υπηρεσιών, ώστε να βελτιωθεί η αποτελεσματικότητα τους ( πελατειακή 
τμηματοποίηση).   
 

 Η  αρχιτεκτονική ενός συστήματος CRM μπορεί να βασίζεται και σε εργαλεία 
data mining. Αν το data warehouse, το OLAP και άλλα εργαλεία ανάλυσης 
χρησιμοποιηθούν απευθείας  στην βάση δεδομένων της επιχείρησης, για 
παράδειγμα sale data base, marketing data base δεν είναι  απλά χάσιμο χρόνου 
αλλά και μη εξιδανικευμένο.  Επιπρόσθετα, είναι συνετό τα δεδομένα από την βάση 
δεδομένων της επιχείρησης να οδηγούνται στο data warehouse αφού πρώτα  αυτό 
έχει καθαριστεί, εξαχθεί, μεταμορφωθεί και φορτωθεί. Με τον τρόπο αυτό, τα 
δεδομένα θα προσφέρουν την καλύτερη δυνατή γνώση για τις εφαρμογές του data 
mining.  Η ανάλυση δεδομένων θα γίνει ιδιαίτερα αποδοτική εξαιτίας της χρήσης 
εργαλείων data mining. Η αρχιτεκτονική του CRM βασισμένη στο data warehouse 
παρουσιάζεται στο σχήμα 3.2.3. 
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Σχήμα3.2.3. Αρχιτεκτονική CRM βασισμένη στο data warehouse 
                                                                                             [πηγή: Fengetail, 2008] 
 
 Η είσοδος των συστημάτων CRM ήταν τόσο δυναμική όπου το συνολικό 
σχήμα των IT συστημάτων άλλαξε από τα ERP συστήματα ( back – office 
automation) σε front – office CRM σχεδιασμούς και οδήγησε στην γρήγορη ανάπτυξη 
των προμηθευτών front- office λύσεων όπως η Siebel. Η κατασκευή των 
αγοραστικών δεδομένων και του data warehouse κάτω από αυτό το σύστημα θα 
πρέπει να είναι έτσι ώστε να καθυστερούν  την υλοποίηση αυτών των 
αυτοποιημένων συστημάτων – εξάλλου η επιχείρηση πρέπει να έχει μια πηγή 
επιχειρησιακών δεδομένων, πριν μπορέσει να τα χρησιμοποιήσει ως πηγή ιστορικών 
δεδομένων για το data warehouse.  

 Υπάρχει μια φυσική διάταξη για την κατασκευή CRM συστημάτων. Τα τρία 
αυτά στάδια είναι τα εξής: 
                                                                                                              [Sweiger. 2000] 
 
΄ Στάδιο 1:     Αυτοματοποίηση όλων των λειτουργιών που έχουν σχέση με 

τους πελάτες 
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 Στάδιο 2: Δημιουργία ιστορικών αγοραστικών δεδομένων για κάθε 
λειτουργία καθώς επίσης και χρήση των πληροφοριών αυτών για τη 
συνεχόμενη βελτίωση των πελατειακών εμπειριών καθώς χρησιμοποιούν τις 
λειτουργίες αυτές.  

 
 Στάδιο 3: Υλοποίηση μιας ενοποιημένης σχέσης  ανάμεσα στους 

πελάτες και  το ware house που να διαρκεί καθ’ όλη την διάρκεια των 
λειτουργιών της επιχείρησης που έχουν άμεση σχέση με τους πελάτες. Μ ε 
αυτόν τον τρόπο η επιχείρηση αποκτά μια πλήρη εικόνα για την πελατειακή 
σχέση από την πρώτη στιγμή.   

.  

 

 

3.3.    Customer Relationship Management – CRM και  Customer 
Knowledge Management - CKM. Διαφορές και ομοιότητες. 

 

 Στις προηγούμενες ενότητες έγινε μια αναλυτική αναφορά για το τι ακριβώς 
είναι ένα σύστημα CRM και πως βοηθά τις επιχειρήσεις να επιβιώσουν και να 
αποκτήσουν πλεονέκτημα έναντι των ανταγωνιστών τους. 

 Στην ενότητα αυτή θα αναφερθούμε στο CKM ( Customer Knowledge 
Management) το οποίο είναι στενά συνδεδεμένο με τις εφαρμογές CRM. 

 Όπως προαναφέρθηκε, το CRM   αναφέρεται στην διαχείριση της 
πελατειακής γνώσης ώστε η επιχείρηση να καταφέρει να καταλάβει τους πελάτες της 
και να τους εξυπηρετήσει καλύτερα. Είναι μια εφαρμογή που τοποθετεί στο κέντρο 
της επιχείρησης τον Πελάτη.  Η εξυπηρέτηση πελατών είναι ένα σημαντικό συστατικό 
για το CRM, ωστόσο το βασικό ενδιαφέρον των CRM εφαρμογών είναι να 
συντονίσουν  τις πελατειακές σχέσεις μέσα από όλες τις λειτουργίες της επιχείρησης 
και τα σημεία αλληλεπίδρασης.                                            [ Brown, 2000] 
         
 Το CKM, είναι η διαχείριση της εταιρικής γνώσης και των πληροφοριών ώστε 
η επιχείρηση να μπορέσει να εφοδιάσει με αυτές τις πληροφορίες όσο το δυνατών 
περισσότερα μέλη της, καθώς επίσης και να εφοδιάσει τις επιχειρησιακές διαδικασίες, 
ώστε να ενθαρρύνει καλύτερες και πιο ομόφωνες αποφάσεων. [ Probst et al, 2000]. 
Με την ενσωμάτωση των CRM operational δεδομένων και με την γνώση που 
προέρχεται από όλο τον οργανισμό, η επιχείρηση μπορεί να χρησιμοποιήσει τις 
πρακτικές του analytical CRM και με αυτές να πάρει ,απόλυτα πελατοκεντρικές, 
αποφάσεις. Το πλαίσιο εργασίας του CKM παρουσιάζεται στο σχήμα 3.3.1. και 
συμφωνεί με τις παρακάτω τέσσερις διαδικασίες: 

 Αναγνώριση και δημιουργία της γνώσης 
 

 Κωδικοποίηση και αποθήκευση της γνώσης 
 



66 | P a g e  
 

 Διανομή της γνώσης 
 

 Εκμετάλλευση και ανάδραση της γνώσης 
 

 

 
Σχήμα 3.3.1. Πλαίσιο εργασίας του CKM       [ πηγή: Bose et al, 2003] 

 
 
 
 Πιο αναλυτικά,  

H Αναγνώριση και η δημιουργία της γνώσης περιλαμβάνει την 
αναγνώριση και την δημιουργία καινούριας γνώσης που είναι απαραίτητα για την 
επίτευξη πετυχημένων CRM διαδικασιών, καθώς επίσης και για την απόκτηση ή την 
δημιουργία γνώσης που προκύπτει από την παρακολούθηση των διαδικασιών του 
πελάτη και άλλων «παικτών» στην επιχείρηση. 

Η Κωδικοποίηση και αποθήκευση γνώσης αναφέρεται στον 
μετασχηματισμό της γνώσης σε φόρμα που να μπορεί να διαβαστεί από την μηχανές 
και να αποθηκευτεί σε αυτές για μελλοντική χρήση. Οι τεχνολογίες που μπορούν να 
χρησιμοποιηθούν για τον σκοπό αυτό είναι  οι:  

        [ David, 1999] 

 XML,  
 

 Universal Description,  
 

 Discovery and Integration ( UDDI) 
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Η διανομή της γνώσης αποτελεί μια διαδικασία που συνδέει την διασπορά 
της γνώσης μέσα σε κάθε σημείο του οργανισμού και την διαχείριση αιτημάτων που 
αφορούν συγκεκριμένα στοιχεία της γνώσης. Η διασπορά της γνώσης μπορεί να 
απασχολήσει ‘Push’ ή ‘ Pull’ τεχνολογίες πράγμα το οποίο εξαρτάται από την 
κουλτούρα του οργανισμού και την υποδομή του. 

Η εκμετάλλευση και η ανάδραση της γνώσης , αποτελεί ανάπτυξη της 
γνώσης και δημιουργία ανάδρασης. Αυτή η διαδικασία βοηθά τις επιχειρήσεις να 
αναγνωρίσουν και να ανακτήσουν απαραίτητες πληροφορίες που βοηθούν στην 
επίλυση προβλημάτων. 

Ο Liyun et al ( 2008), αναφέρει πως το CKM δεν είναι απλά ένας σκοπός 
αλλά και μια οντότητα των CRM εφαρμογών. 

Αποτελεί τον βασικό παράγοντα επιτυχίας μια CRM εφαρμογής, αφού μόνο 
αν η επιχείρηση καταφέρει να ενσωματώσει την διαχείριση της πελατειακής γνώσης 
μέσα σε ένα σύστημα CRM, θα μπορέσει  να προσαρμόσει τις πωλήσεις της και τις 
υπηρεσίες του marketing, ώστε να πετύχει την επιδίωξη της για πλήρη διαχείριση 
των πελατειακών σχέσεων.  

Για την υλοποίηση μια διαδικασίας CRM βασισμένης στην γνώση, οι 
επιχειρήσεις θα πρέπει να υποστηρίξουν διάφορες κατηγορίες δυνατοτήτων της 
διαχείρισης πελατειακής γνώσης ( CKM) μέσω της ανάπτυξης και τις ολοκλήρωσης 
διαθέσιμων τεχνολογιών. 

 [ Gold et al, 2001] 

 Το πλαίσιο εργασίας αυτών των δυνατοτήτων παρουσιάζεται στο σχήμα 
3.3.2. και σχεδιάστηκε γύρω από portals της επιχειρησιακής γνώσης. Η χρήση μια 
αρχιτεκτονικής με  portals επιτρέπει την κοινή διασύνδεση της γνώσης από 
διαφορετικές πηγές, όπως έγγραφα, αιτήσεις και data warehouse.  
             [ Caldwell et al, 2000] 
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Σχήμα 3.3.2. Knowledge management capabilities for CRM [πηγή Caldwell et al,   
                    2000] 

 
   

                                                 

 Στην πιο υψηλή βαθμίδα το πλαίσιο εργασίας μπορεί να αναλυθεί σε δύο 
μέρη: 

Πρώτον:  Έχει σχεδιαστεί για να μπορεί να αυξήσει την αποδοτικότητα της 
γνώσεις καθώς επίσης και για να μπορεί να δημιουργήσει νέα γνώση μέσα 
από τις συνεχόμενες μαθησιακές διαδικασίες.  

Δεύτερον: Τα ορθογώνια, με ετικέτες, κουτιά δείχνουν  τις δυνατότητες του 
Knowledge Management καθώς επίσης και μερικές διαθέσιμες τεχνικές ή 
τεχνολογίες που μπορούν να τις ορίσουν. 
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 Μια σύντομη περιγραφή των δυνατοτήτων αυτών παρουσιάζεται παρακάτω: 

 Presentation:     Η παρουσίαση περιλαμβάνει την είσοδο και την έκθεση των 
αποτελεσμάτων από την αλληλεπίδραση των πελατών με την επιχείρηση. 
Έχει τέτοιο σχεδιασμό που επιτρέπει κάθε πελάτης της επιχείρησης να 
γνωρίζει που μπορεί να αναζητήσει αυτές τις επιχειρησιακές γνώσεις. Δίνει 
την δυνατότητα στις επιχειρήσεις να προσαρμόσουν τους τύπους 
πληροφοριών που είναι σχετικές με τον πελάτη. 

 

 Personalization:   Η εξατομίκευση είναι λειτουργία που βοηθά στην 
προσωποποίηση των προϊόντων και των υπηρεσιών της επιχείρησης ώστε 
να παρέχει προσεγμένες πληροφορίες στους πελάτες, βασιζόμενες στα 
διάφορα πελατειακά κριτήρια και προτιμήσεις. Η βασικότερη δυνατότητα 
αυτής της λειτουργίας περιλαμβάνει τη δημιουργία εξατομικευμένων προφίλ 
πελατών παρέχοντας την δυνατότητα, στις επιχειρήσεις, για καλύτερη 
κατηγοριοποίηση των πελατειακών αναγκών. 
 
 
 

 Collaboration:   Η λειτουργία της συνεργασίας έχει σχεδιαστεί έτσι ώστε να 
παρακινεί την συνεργασία μέσω της αλληλεπίδρασης της αποθηκευμένης 
γνώσεις και των εφαρμογών, όπως για παράδειγμα το Workflow.  

 

 Process:  Η λειτουργία αυτή επιτρέπει στους πελάτες να συμμετέχουν 
στις επιχειρησιακές δραστηριότητες, παίζοντας ιδιαίτερα σημαντικό ρόλο.  

 

 Publishing and Distribution:  Οι λειτουργίες αυτές παρέχουν την 
δυνατότητα στους πελάτες να λάβουν και να διανέμουν είδη γνώσεως ώστε 
να μπορούν να παρακολουθούν και να προωθούν τις επιχειρησιακές 
δραστηριότητες.  
 

 Integration search: Η λειτουργία αυτή είναι σχεδιασμένη ώστε να  μπορεί η 
επιχείρηση να τοποθετεί δείκτες στις πληροφορίες, ώστε να μειώσει την 
υπερφόρτωση των δεδομένων και την περιττή αναζήτηση πληροφοριών που 
αφορούν τους πελάτες. 
 

 Categorization: Η λειτουργία της κατηγοριοποίησης επιτρέπει την 
επιχείρηση να διαχειριστεί καλύτερα τις διάφορες κατηγορίες γνώσεως.   
 

 Integration:  Η λειτουργία αυτή παρέχει εγγυήσεις για την συμφωνία 
μεταξύ των παραπάνω λειτουργιών και των πηγών γνώσεως. 
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Οι βασικότερες διαφορές μεταξύ CRM και CKM παρουσιάζονται στο σχήμα 
3.3.3. 

 

Σχήμα 3.3.3. Διαφορές μεταξύ CRM και CKM [ πηγή: Liyun et al,  2008] 

 

3.4. Περνώντας από το CRM στο e- CRM. Τι είναι το πολυκαναλικό    
CRM; 

 
Πριν από την έλευση του Internet, το CRM αποτελούσε μια εξειδικευμένη 

δραστηριότητα μόνο για μεγάλες επιχειρήσεις, λόγω του κόστους και της 
πολυπλοκότητάς της. Σήμερα όμως, οι δυνατότητες του CRM παρέχονται σε όλες τις 
εταιρείες και τα οφέλη του είναι πλέον προσιτά σε κάθε εταιρεία που 
δραστηριοποιείται στο διαδίκτυο, ανεξαρτήτως μεγέθους.  
        
 Το διαδίκτυο βοήθησε και τα δύο μέρη, τις εταιρείες και τους πελάτες τους, 
ώστε το CRM να μπορεί να γίνει πιο εύκολα πραγματικότητα. Το διαδίκτυο 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. 
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                                  [ www.go-online.gr] 
          

Το e-CRM είναι το ηλεκτρονικό μέρος της συνολικής δραστηριότητας CRM 
μιας εταιρείας και περιλαμβάνει τη διαδικτυακή έκδοση κλασικών εφαρμογών CRM 
όπως:      
                          [Πίτας, 2008] 
 

 Συλλογή πληροφοριών, όπως για παράδειγμα ιστορικό αγορών και 
προτιμήσεων, δημογραφικά στοιχεία κ.λπ. και αξιοποίησή τους για την 
παροχή όσο το δυνατόν καλύτερων υπηρεσιών προς τους πελάτες.  
  

 Διατήρηση πελατών μέσω καλύτερης εξυπηρέτησης: 
 

Είναι η πιο γνωστή πλευρά του CRM και ξεκινά από τη διάχυση της πληροφορίας 
για τον κάθε πελάτη ώστε οποιοσδήποτε υπάλληλος της εταιρείας να μπορεί να 
τον εξυπηρετεί. Προχωρά στη δημιουργία σεναρίων επικοινωνίας (π.χ. 
απαντήσεις που πρέπει να δίνονται στον πελάτη για κάθε πιθανή ερώτηση ή 
παράπονό του) και κλείνει με την αναγνώριση ευκαιριών για αύξηση των 
πωλήσεων από τις πληροφορίες που παίρνει η επιχείρηση από τον πελάτη. 

  
 Μετατροπή των επισκεπτών σε αγοραστές: 

 
Ένα e-shop έχει τη δυνατότητα να καταγράψει το χρόνο και τις επισκέψεις που 
κάνει ένας πελάτης στο «τμήμα» . Αν ο ίδιος πελάτης έχει αγοράσει άλλα 
«κομμάτια» το e-shop μπορεί να του στείλει ένα ηλεκτρονικό πάντα εκπτωτικό 
κουπόνι. 
 
 Αξιολόγηση της μακροπρόθεσμης αξίας του πελάτη για την επιχείρηση 

(customer analysis). 
 

To e-shop έχει τη δυνατότητα να υπολογίσει την μακροπρόθεσμη αξία των 
επισκεπτών – πελατών του μέσω της καταγραφής των επισκέψεων, των 
αγορών, των ανταποκρίσεων σε προσφορές από το κατάστημα ή μέσω mail, 
την εγγραφή σε newsletter, και γενικά των επαφών του με το site. Μέσω 
αυτής της διαδικασίας το e-shop μπορεί να αποφασίσει: 
 
 πόσο χρόνο και πόσους πόρους (π.χ. εξατομίκευση) πρέπει να 

αφιερώσει στον πελάτη  πόσο πρόθυμος είναι ο κάθε πελάτης για νέες 
αγορές, ώστε να του κατευθύνει μηνύματα για προσφορές και 
εκπτώσεις. 

 
 Συνεργασία με άλλες, μη ανταγωνιστικές εταιρείες. Για παράδειγμα, ένα 

ηλεκτρονικό βιβλιοπωλείο θα μπορούσε να ανταλλάξει στοιχεία με την 
επιχείρησή μας. Εκτός από την ανταλλαγή δεδομένων θα μπορεί να γίνει και 
ανταλλαγή banners στις ιστοσελίδες τους. 
 

 Ανάλυση εκστρατείας. 
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Ένα e-shop μπορεί να παρακολουθήσει ποιοι πελάτες ανταποκρίνονται, 
πόσο συχνά, σε ποιες διαφημίσεις (ηλεκτρονικά κουπόνια, banners, 
προσφορές, παιχνίδια με έπαθλο) και για ποια προϊόντα. 
 
Αξιοποίηση του «ιογεννούς» (viral) marketing η οποία δίνει τη δυνατότητα 
στους πελάτες, μέσω ενός e-shop να στέλνουν σε γνωστούς τους e-mails, 
προτείνοντας συγκεκριμένα προϊόντα. Το e-shop μπορεί έτσι να γνωρίζει τους 
πελάτες που εκτιμούν τα προϊόντα του και τα διαφημίζουν (δωρεάν) και να 
τους ανταμείψει.  
 
Το e-mail είναι το μόνο από όλα τα εργαλεία του διαδικτύου, το οποίο μας 
επιτρέπει να έρθουμε σ’ επαφή με τον υποψήφιο πελάτη, αντί να περιμένουμε 
πότε θα μας επισκεφθεί εκείνος. Γι’ αυτό όλο και περισσότερες επιχειρήσεις 
το χρησιμοποιούν για αποστολή διαφημιστικών e-mails ώστε να προωθήσουν 
τις υπηρεσίες και τα προϊόντα τους. Οι δημοφιλέστεροι τρόποι επικοινωνίας 
με τον πελάτη μέσω e-mail είναι οι παρακάτω: 
 
 Newsletters. Είναι εκδόσεις ηλεκτρονικών περιοδικών μέσω 

ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. Ο συνδρομητής δίνει το e-mail του,  
αποδεχόμενος έτσι τη λήψη του newsletter. Το newsletter 
περιλαμβάνει χρήσιμες πληροφορίες γενικού περιεχομένου αλλά και 
προώθηση των προϊόντων ή υπηρεσιών της εταιρείας. 

 
 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 της παραγγελίας του). Μπορούν 
να συνοδεύονται και από διαφημίσεις προϊόντων που ενδιαφέρουν τον 
παραλήπτη (όπως έχει ο ίδιος δηλώσει μέσω ερωτηματολογίου ή 
μέσω της καταγραφής των περιηγήσεών του στο e-shop).  

 
 Παρά τα όποια πλεονεκτήματα , το e- CRM δεν μπορεί να δώσει λύσεις σε 
όλα τα προβλήματα ή τις ευκαιρίες της επικοινωνίας της επιχείρησης με τους 
πελάτες, για τον απλούστατο λόγω του ότι οι περισσότεροι πελάτες διαθέτουν 
πρόσβαση αλλά και επιθυμούν να κάνουν χρήση πολλών μέσων επικοινωνίας. 

 Έτσι, ανάλογα με την χρονική στιγμή, τη διαθεσιμότητα τους και τις ανάγκες 
τους, οι πελάτες μπορεί να χρησιμοποιήσουν διάφορα κανάλια επικοινωνίας, στα 
οποία περιλαμβάνονται:  
 

 Web      
 IVR 
 CSR 
 e- Mail 
 Direct Mail 
 Direct (field) sales force 
 Direct Retail 
 Indirect Retail 
 Fax 
 Field Service 
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 Interactive TV 
 

Παρακάτω αναλύονται συνοπτικά τα κανάλια επικοινωνίας ως εξής: 
 

 Web Channel: 
 
Μέσω των Web Channels, οι πελάτες μπορούν να ελέγξουν τις διαθέσιμες 
υπηρεσίες, να ψάξουν τις περιγραφές των προϊόντων και να αναφέρουν 
τα διάφορα προβλήματα. Τα Web Channels, υποστηρίζουν έναν αριθμό 
πελατειακών υπηρεσιών καθώς και την διαχείριση της πελατειακής αξίας. 
Οι τελικοί χρήστες θα μπορούν να παρακολουθούν και για παράδειγμα  
να πληρώνουν τους λογαριασμούς τους online. Η διαχείριση της αξίας 
των δραστηριοτήτων ( π.χ. η αλλαγή του τρόπου πληρωμών, η αλλαγή 
πληροφοριών επικοινωνίας, η αλλαγή διεύθυνσης των λογαριασμών) 
μπορεί επίσης να ολοκληρωθεί μέσω των Web καναλιών 

 
 

 IVR Channel: 
 
Το IVR Channel,  ( Integrated Voice Response Channel), αποτελεί μια 
ολοκληρωμένη λύση. Τα αποτελέσματα που προέρχονται από το IVR, 
μεταφέρονται στα κέντρα δεδομένων μέσω της  διόδου των δωρεάν 
δικτύων. Το κανάλι αυτό θα παίζει διαφορετικό ηχητικό μήνυμα ανάλογα 
με την ποια συγκεκριμένη εφαρμογή βρίσκεται σε λειτουργία, και θα 
συλλέγει πληροφορίες τις οποίες έπειτα θα προσθέτει στους 
λογαριασμούς του κάθε πελάτη. Επίσης, το IVR κρατά στην αναμονή τους 
πελάτες μέχρις ότου το CRM σύστημα να επιλέξει ποιος υπάλληλος είναι 
καταλληλότερος να δεχτεί την κλήση. 

 CSR Channel: 
 
Το κανάλι CSR ( Contact Center Representative), έχει πλήρη είσοδο στις 
πωλήσεις, στην καταχώρηση των παραγγελιών και στις πελατειακές 
υπηρεσίες της CRM πλατφόρμας.  Τα CSRs θα παίρνουν τις 
εισερχόμενες τηλεφωνικές πωλήσεις , και θα μπορούν να εντοπίζουν και 
να διαχειρίζονται τις κατευθύνσεις της εταιρείας. Αυτές τις πληροφορίες θα 
τις μεταφέρουν στις κατάλληλες μηχανής διαχείρισης διαφημιστικών 
εκστρατειών για στόχευση πελατών και περαιτέρω ανάλυση.    
 

 E-mail Channel: 
 

Οι πελάτες μπορούν να εκμεταλλευτούν αυτό το κανάλι επικοινωνίας για 
να υποβάλλουν ερωτήματα, να ελέγξουν στοιχεία και να αναβαθμίσουν τις 
υπηρεσίες αιτημάτων. Οι e- Mail υπηρεσίες μπορούν να προσφέρουν 
αυτοματοποιημένες γνώσεις σε όλες τις αναζητήσεις πελατών. Η 
πλατφόρμα CRM, επίσης, θα μπορεί να χρησιμοποιεί αυτό το  κανάλι ως 
ένα εξερχόμενο κανάλι για να ‘προωθήσει’ νέα για τα νέα της προϊόντα και 
να τα διαφημίσει σε όσους πελάτες της έδειξαν ενδιαφέρον να λάβουν 
αυτές τις πληροφορίες. 
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 Direct Mail Channel: 
 
Τα κανάλια άμεσου ταχυδρομείου χρησιμοποιούνται από τις επιχειρήσεις, 
για τις εξωτερικές επικοινωνίες της με τους πελάτες. Το marketing και οι 
ομάδες πελατειακών υπηρεσιών μπορούν να χρησιμοποιήσουν την 
πλατφόρμα CRM για την δημιουργία βοηθημάτων που στέλνονται άμεσα 
στους τελικούς χρήστες. Τα εισερχόμενα direct mails από τους πελάτες 
στην επιχείρηση δεν διαχειρίζονται από τις πλατφόρμες CRM.  
 

 Direct ( field) Sales Force Channel: 
 

Οι αντιπρόσωποι των άμεσων πωλήσεων, αποκλείουν τους πελάτες από 
την πλατφόρμα CRM. Οι αντιπρόσωποι αυτοί, χρειάζονται πρόσβαση , 
μέσω laptop για παράδειγμα, στο back – end σύστημα ώστε να 
ολοκληρώσουν τις πωλήσεις και να καταχωρίσουν τις παραγγελίες και τις 
δραστηριότητες των πελατειακών υπηρεσιών. Οι αντιπρόσωποι μπορούν 
να ψάχνουν πληροφορίες για τα προσφερόμενα προϊόντα, για την 
ολοκλήρωση των παραγγελιών, και για τις εξ ‘ αποστάσεως 
δραστηριότητες εξυπηρέτησης των πελατών υψηλού επιπέδου. 
Οποιαδήποτε αλληλεπίδραση που απαιτεί πρόσβαση στο back- end 
σύστημα απαιτεί την χρήση καναλιών CSR για αν ολοκληρωθεί.  
 

 Direct Retail Channel: 
 

Τα κανάλια αυτά, περιλαμβάνουν τις βιτρίνες και τα κιόσκια όπου τα 
προϊόντα και οι υπηρεσίες πωλούνται. Χρησιμοποιούν τις CRM 
εφαρμογές για να πραγματοποιήσουν περισσότερες πωλήσεις, 
καταχωρήσεις παραγγελιών και δραστηριότητες εξυπηρέτησης πελατών 
υψηλού επιπέδου 
 

 Indirect Retail Channel: 
 

Τα Indirect Retail Channels, συμπεριλαμβάνουν όλες τις βιτρίνες που δεν 
ανήκουν στην ίδια την επιχείρησης, αλλά πωλούν τα προϊόντα ή τις 
υπηρεσίες της. Χρησιμοποιούν εφαρμογές CRM για να 
πραγματοποιήσουν τις πωλήσεις, τις καταχωρήσεις παραγγελιών και 
δραστηριότητες εξυπηρέτησης πελατών υψηλού επιπέδου.  
 

 Field Source Channel: 
 
Οι αντιπρόσωποι των καναλιών αυτών αποκλείουν τους πελάτες από τις 
εφαρμογές CRM. Και όπως και στην περίπτωση των Indirect Retail 
Channel, οι  αντιπρόσωποι των καναλιών αυτών έχουν περιορισμένη 
πρόσβαση στα συστήματα του CRM και περιορίζονται στην 
παρακολούθηση των προϊόντων και των πελατών. 
 

 Fax Channel: 
 

Το marketing της επιχείρησης, και οι ομάδες εξυπηρέτησης πελατών 
μπορούν να χρησιμοποιήσουν τις πλατφόρμες CRM για την δημιουργία 
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εγγράφων φαξ που στέλνονται κατευθείαν στους πελάτες. Οι πελάτες 
μπορούν να χρησιμοποιήσουν αυτό το κανάλι για να υποβάλλουν 
ερωτήματα στην επιχείρηση, και να επικοινωνήσουν με αυτήν. Οι 
πλατφόρμες CRM δεν διαχειρίζονται τα εισερχόμενα από τους πελάτες 
φαξ 
 

 Interactive TV Channel: 
 

Οι εταιρείες καλωδιακών τηλεοράσεων μπορούν και αυτές  να 
αλληλεπιδράσουν με τους πελάτες τους . Το καλωδιακό σύστημα θα 
πρέπει να αναβαθμιστεί σε ψηφιακό σύστημα που θα επιτρέπει τους 
πελάτες να προβούν σε PPV (Pay- Per- View) παραγγελίες ταινιών. 
Επίσης, θα τους επιτρέπει να δουν τους λογαριασμούς τους, να τους 
πληρώσουν και να επικυρώσουν τις πληρωμές τους.  

 
Στο σχήμα 3.4.1. παρουσιάζονται οι πολυκαναλικές αλληλεπιδράσεις για 

συνεχή πελατειακή εμπειρία. 

 
 

 
 

               Σχήμα 3.4.1. Πολυκαναλικές αλληλεπιδράσεις [ πηγή: IBM Global Service]   
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 Με όλα τα διαθέσιμα κανάλια, θα πρέπει να γνωρίζει , η επιχείρηση, ότι το 
«Internet Silos» μπορεί να δημιουργηθεί με την υλοποίηση μια CRM μετατροπής. Η 
καλύτερη λύση είναι να εξασφαλίσει ότι όλα τα κανάλια είναι ολοκληρωμένα. Ο 
σκοπός είναι η εξασφάλιση μια συνεπής πελατειακής εμπειρίας μέσα από όλα τα 
κανάλια. 

 Το e- CRM, λοιπόν, δεν είναι μια αυτόνομη δραστηριότητα. Αποτελεί ένα 
μέρος της συνολικής εταιρικής επικοινωνίας. Όσο περνάει όμως ο καιρός, όλο και πιο 
σημαντικός γίνεται ο ρόλος του στο συνολικό CRM της επιχείρησης 
 
 
 
3.5.   CRM και Six Sigma.   
 
 
 Καθώς τα καινούρια προϊόντα γίνονται όλο και πιο πολύπλοκα, οι 
παραδοσιακές πρακτικές ανάπτυξης προϊόντων , δύσκολα μπορούν να 
ανταποκριθούν στις πελατειακές απαιτήσεις για  υψηλή ποιότητα και υψηλή αξία των 
προϊόντων. Οι επιχειρήσεις, προσπαθώντας να ανταποκριθούν στον υψηλό 
ανταγωνισμό των αγορών, θα πρέπει συνεχώς να καινοτομούν ώστε να 
παραδώσουν εντυπωσιακά προϊόντα στους πελάτες, γρήγορα και καλύτερα παρά 
ποτέ.  
 Το 1986, ο Bill Smith ,παρουσίασε το Six Sigma στην Motorola και βοήθησε 
με επιτυχία την Motorola να κερδίσει το βραβείο Malcon Baldige National Quality το 
1988. Από τότε δημιουργήθηκε το κύμα Six Sigma, και αυτή η μεθοδολογία έχει 
εκτεταμένα υιοθετηθεί από πολλές επιχειρήσεις ανά τον κόσμο όπως για παράδειγμα 
η General Electric Company. Η Jack Welch, μια επιχείρηση που πιστεύει στο Six 
Sigma συνέχισε να κινεί τις εφαρμογές της και πάνω από την αλυσίδα αξίας, από τη  
κατασκευή στον σχεδιασμό. 
                              [Crevely et al, 2003] 

 To Six Sigma περιλαμβάνει δύο βασικές μεθοδολογίες. Την DMAIC και την 
DMADV. Η DMAIC χρησιμοποιείται για ήδη υπάρχουσες διαδικασίες. Αντίθετα η 
DMADV χρησιμοποιείται όταν δημιουργείται ένα νέο προϊόν ή διαδικασία. Η χρήση 
της DMADV για νέα προϊόντα μπορεί να έχει αποτελέσματα σε περισσότερες 
διαδικασίες πρόβλεψης και να οδηγήσει σε υψηλότερη ποιότητα προϊόντων. 

 Υπάρχουν πέντε σημαντικά βήματα στο DMAIC. Αυτά είναι τα εξής: 
                  [Siniy et al, 2005]] 

 
 D ( define goals)    Ο προσδιορισμός των στόχων ώστε να βελτιωθούν 

οι γενικές δραστηριότητες ανάμεσα στην επιχειρησιακή στρατηγική και τις 
πελατειακές απαιτήσεις 

 
 M ( measure your current process)   Η αξιολόγηση των υπαρχόντων 

διαδικασιών αναφέρεται στην συλλογή δεδομένων για τις υπάρχουσες 
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διαδικασίες και στην χρήση των δεδομένων αυτών για ως βάση για 
μελλοντικές συγκρίσεις 

 
 A ( analyze your relationship within the process)  Το βήμα αυτό 

αναφέρεται στην ανάλυση των σχέσεων  που δημιουργούνται μέσα στις 
διαδικασίες. Είναι πολύ σημαντικό η επιχείρηση να καταλάβει τις σχέσεις 
αυτές και να καθορίσει παράγοντες που να εξασφαλίζουν την διατήρηση 
της επιχειρησιακής στρατηγικής σε ευθυγράμμιση με τις πελατειακές 
απαιτήσεις.  

 
 I ( improve the process)   Η βελτίωση της βελτιστοποίησης της 

διαδικασίας είναι ένας εξίσου σημαντικός παράγοντας για τις επιχειρήσεις. 
Αυτό μπορεί να συμβεί με την χρήση τεχνικών ανάλυσης και ή και άλλων 
τεχνικών. Μια συνηθισμένη τεχνική που χρησιμοποιείται είναι η Design of 
Experiments. 

 
 C ( control)   Η επιχείρηση θα πρέπει κάθε στιγμή να έχει τον έλεγχο 

και να διορθώνει κάθε ασυμφωνία ώστε να αποφευχθούν πιθανά 
τιμολογιακά ελλείμματα και απώλειες ποιότητας.  

 
Αντίστοιχα, υπάρχουν πέντε σημαντικά βήματα στο DMAIC τα οποία 

αναλύονται παρακάτω: 
                   [www. Tech-faq.com] 

 
 

 D ( define goals)  Απαιτείται ο προσδιορισμός των στόχων οι 
οποίοι θα πρέπει να είναι σύμφωνοι με την επιχειρησιακή στρατηγική 
και τις απαιτήσεις των πελατών.  

 
 M (measure CTOs-  Critical To Qualities)   Η μέτρηση CTO  

αναφέρεται στις παραγωγικές διαδικασίες, στις παραγωγικές 
δυνατότητες του προϊόντος, στην δυνατότητα του προϊόντος και στην  
αποτίμηση κάθε ρίσκου. 

 
 A ( analyze)  Η ανάλυση και η αξιολόγηση πολλών διαφορετικών 

σχεδίων και η επιλογή του καλύτερου σχεδίου για τις συνολικές 
ποιότητες ,αποτελούν ενέργειες αυτού του βήματος.    

 
 D ( design details)  Η επιχείρηση είναι σημαντικό όχι μόνο να 

σχεδιάσει ένα προϊόν αλλά και να βελτιστοποιήσει τα σχεδιαστικά 
χαρακτηριστικά του.  

 
 V ( verify the design)  Σημαντικό βήμα μιας επιχείρησης είναι η 

επικύρωση του σχεδίου, περικλείοντας την δημιουργία οδηγών 
εκτέλεσης 

 

Υπάρχουν πολλοί ρόλοι, οι οποίοι χρησιμοποιούνται στις μεθοδολογίες CRM. 
Και ενώ οι περισσότεροι εξ’ αυτών ,που αναλύονται παρακάτω,  χρησιμοποιούνται 
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σε πολλές εφαρμογές Six Sigma  από τις επιχειρήσεις θα πρέπει να σημειωθεί ότι 
δεν είναι καθολικοί. Οι ρόλοι αυτοί λοιπόν που συμπεριλαμβάνονται είναι  :  

             [ www. Tech-faq.com] 

 Executive leadership :   Υψηλού επιπέδου executives, είναι υπεύθυνοι για το 
όραμα και την τελική εφαρμογή των εφαρμογών Six Sigma. Επίσης, 
προτρέπουν και άλλους να υιοθετήσουν τους κανόνες των Six Sigma 
εφαρμογών.  
 

 Champions:   Οι Champions είναι συνήθως ανώτεροι από το management 
που είναι υπεύθυνο για την εφαρμογή του Six Sigma μέσα στη επιχείρηση. 
 
 

 Master black belts:  Είναι συνήθως επιλεγμένες από τους champions ούτως 
ώστε να προπονήσουν και άλλους μέσα στον οργανισμό για τις εφαρμογές 
Six Sigma.  Καταμερίζουν τον χρόνο είτε ολόκληρό  είτε ένα μέρος αυτού για 
να εφαρμόσουν τις μεθοδολογίες Six Sigma. Συνήθως  έχουν και ευθύνες 
μέντορα για να προπονήσουν και να εκπαιδεύσουν χαμηλότερους ‘ρόλους’  
όπως black belts και green belts 

 
 Experts: Αυτός ο ‘ρόλος’ δεν υπάρχει σε όλους τους οργανισμούς , μπορεί 

όμως να παίξει σημαντικό ρόλο σε μηχανικούς ή κατασκευαστικούς τομείς του 
οργανισμού. Βελτιώνουν όλες τις υπηρεσίες , τα προϊόντα και τις διαδικασίες 
για τους τελικούς τους πελάτες. 
 

 Black Belts: Επικεντρώνονται στην εκτέλεση του Six Sigma.  
 

 Green Belts: Αυτόν τον ρόλο τον αναλαμβάνουν υπάλληλοι που βοηθούν 
στους black belts να εκτελέσουν συγκεκριμένες εργασίες . 
 

 
Αφού έχουμε μια ολοκληρωμένη εικόνα για το τι είναι τελικά οι εφαρμογές Six 

Sigma, μπορούμε να αναλύσουμε το πώς μπορούν να χρησιμοποιηθούν σε 
συνδυασμό με τα συστήματα CRM. 

Το ποσοστό επιτυχίας των CRM εφαρμογών μπορεί να αυξηθεί είτε εισάγοντας 
στο προϊόντα CRM λειτουργίες είτε βελτιώνοντας τις διαδικασίες  μιας CRM 
λειτουργίας.  Τα προϊόντα CRM συνήθως αποτελούνται από τρία μοντέλα: marketing 
μοντέλα, μοντέλα πωλήσεων και μοντέλα υπηρεσιών.  [ Kim, 2004].  Σε ότι αφορά 
την εισαγωγή λειτουργικών CRM προϊόντων, υπάρχει κάποια γνώση για την 
ενοποίηση των συστημάτων CRM  με συστήματα αλυσίδας αξίας. Σε ότι αφορά την 
εισαγωγή διαδικασιών, μπορεί να πραγματοποιηθεί με έναν καλό προσδιορισμό των 
διαδικασιών που πρόκειται να υλοποιηθούν.   

 Για να μπορέσει , λοιπόν, να γίνει αυτή εισαγωγή των διαδικασιών 
υλοποίησης ενός συστήματος CRM μπορούμε να υιοθετήσουμε την τεχνική  DMAIC  
του Six Sigma,. 
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Από την στιγμή που και το Six Sigma και το CRM επικεντρώνονται στην βελτίωση 
των  πελατειακών σχέσεων και στην αύξηση της πελατειακή ικανοποίησης  και 
αφοσίωσης, τα εργαλεία και οι μεθοδολογίες που χρησιμοποιούνται στο Six Sigma  
μπορούν να χρησιμοποιηθούν και για την υλοποίηση CRM εφαρμογών . Στο σχήμα 
3.5.1. παρουσιάζεται η αλληλεπίδραση της τεχνικής DMAIC με την υλοποίηση CRM 
εφαρμογών.   

            [Pan et al, 2007]  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Σχήμα 3.5.1. Αλληλεπίδραση της τεχνικής  DMAIC για την υλοποίηση CRM 
διαδικασιών                     [πηγή: Pan et al, 2007] 

 
 Στο σχήμα αυτό, μπορούμε να παρατηρήσουμε τα βήματα που πρέπει να 
ακολουθήσει η επιχείρηση σε κάθε βήμα  της τεχνικής DMAIC.  

 Μια καλά ορισμένη επιχειρησιακή διεργασία/ υλοποίηση, μπορεί να οδηγήσει 
στην αύξηση της ικανοποίησης  του πελάτη με τα υψηλής ποιότητας προϊόντα και 
υπηρεσίες της επιχείρησης και αποτελούν έναν βασικό παράγοντα για την επιτυχία 
της επιχείρησης ενάντια στον ανταγωνισμό. 

Φυσικά , οι εφαρμογές Six Sigma έχουν και κάποια αρνητικά χαρακτηριστικά.  
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Κατά την εφαρμογή μια τεχνικής Six Sigma σε έναν οργανισμό είναι πού 
βασικό η επιχείρηση να έχει by-in  από όλους τους υπαλλήλους όλων των τομέων 
της. Αν οι managers μεσαίου ή υψηλού επιπέδου δεν είναι ενθουσιασμένη με αυτή 
την τεχνική,  τότε η τεχνική Six Sigma είναι καταδικασμένη να αποτύχει.  

Άλλο ένα μειονέκτημα από τις εφαρμογές Six Sigma, πολλές φορές η 
αποτελεσματικότητα του Six Sigma δεν έχει καταμετρηθεί ή είναι αδύνατο να 
καταμετρηθεί. Λόγω λοιπόν αυτή της αδυναμίας μέτρησης, , δεν είναι πολύ ξεκάθαρο 
αν όντος η τεχνική Six Sigma βοήθησε ιδιαίτερα την επιχείρηση.  
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4.1.   Η ελληνική πραγματικότητα  εφαρμογών CRM συστημάτων. 
 
 
 
 Σύμφωνα με έρευνες που πραγματοποιήθηκαν παρατηρήθηκε  πως  το 
μέγεθος της αγοράς συστημάτων CRM ήταν 11,7 δις δολάρια το 2005 ( συνολικά για 
το software, και τις συμβουλευτικές υπηρεσίες όσον αφορά την εγκατάσταση, την 
εξυπηρέτηση κ.λ.π.). Είχε μια αύξηση της τάξης του 8% σε σχέση με το 2004, και 
18% σε σχέση με το 2003. Η αγορά προβλέπει να έχει μέγεθος 19,2 δις έως το 2011, 
δηλαδή μα αυξάνεται με ρυθμό περίπου 9% τον χρόνο. Αυτό δείχνει ότι παρόλο που 
τελείωσαν οι « ένδοξες» μέρες του παρελθόντος, η αγορά συνεχίζει να έχει μια 
σταθερή ανοδική τάση. (www.epixeirin.blogspot.com) 

 Στο σχήμα  4.1. 1. Παρουσιάζονται κάποια οικονομικά στοιχεία των 
μεγαλύτερων προμηθευτών CRM Software. Τα οικονομικά αυτά στοιχεία αφορούν το 
έτος 2005: 
 
 

 
 
Σχήμα 4.1.1.  Οικονομικά στοιχεία προμηθευτών CRM λογισμικών 
            [ πηγή: www.epixeirin.blogspot.com] 
 
 
  Την ελληνική αγορά,  σύμφωνα με online έρευνα που διενεργήθηκε από το 
www.CRM2day.com ανάμεσα σε 557 στελέχη επιχειρήσεων από τη Νότια, Κεντρική 
και Ανατολική Ευρώπη, προβλέπεται ραγδαία ανάπτυξη του CRM και στην ελληνική 
αγορά. 

 Ειδικότερα, τα στελέχη επιχειρήσεων από την Ελλάδα και τις υπόλοιπες 13 
χώρες που συμμετείχαν στην έρευνα συμφωνούν ότι το Customer Relationship 
Management αποτελεί μία από τις σημαντικότερες προκλήσεις που θα κληθούν να 
αντιμετωπίσουν οι επιχειρήσεις τους τα προσεχή χρόνια. (www.crm2day.com) 

 Με ποσοστό 58%, οι Έλληνες επαγγελματίες θεωρούν πολύ σημαντικό θέμα 
για την επιχείρηση τους να υιοθετήσει την CRM προσέγγιση εντός των επομένων 12 
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μηνών. Τα αντίστοιχα ποσοστά στις υπόλοιπες χώρες της περιοχής ξεκινούν από 
42% (Βουλγαρία) και φτάνουν έως το 63% για την Τσεχία. 

Ο σημαντικότερος στόχος (24%) 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 (21%), στόχοι που 
διαφοροποιούνται σε μεγάλο βαθμό στις υπόλοιπες χώρες. Βασικότερες αιτίες για 
αυτά τα ποσοστά αποτελούν το υψηλό επίπεδο ωριμότητας της ελληνικής αγοράς και 
ο σχετικός κορεσμός που παρουσιάζεται σε μεγάλες αγορές (π.χ. τηλεπικοινωνίες). 
Τα μεγάλα περιθώρια ανάπτυξης των περισσοτέρων υπολοίπων αγορών οδηγούν 
τις επιχειρήσεις στην αξιοποίηση του CRM στην κατεύθυνση της απόκτησης νέων 
πελατών (26%) και τη βελτιστοποίηση της διαχείρισης των δυνητικών πελατών 
(23%). (www.crm2day.com) 

Η παγκόσμια αναγνώριση του World Wide Web σαν ένα νέο, αποδοτικό και 
εναλλακτικό δίκτυο παροχής υπηρεσιών και μείωσης του λειτουργικού κόστους των 
επιχειρήσεων αποδεικνύεται ότι σταδιακά υιοθετείται και από τις ελληνικές 
επιχειρήσεις. Σύμφωνα με την έρευνα του www.CRM2day.com , 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, στοιχείο που συνηγορεί στην προσδοκία αύξησης των 
επενδύσεων σε νέες τεχνολογίες και διαδικτυακές εφαρμογές. (www.crm2day.com) 

Σε αντιστοιχία με ανάλογα συμπεράσματα στο εξωτερικό, τα αποτελέσματα 
της παρούσας έρευνας επιβεβαιώνουν την μειωμένη συμμετοχή των στελεχών 
πληροφορικής στη λήψη αποφάσεων σχετικά με την εφαρμογή της CRM 
προσέγγισης και ανάλογων εφαρμογών, καθώς τα τμήματα μάρκετινγκ και 
πωλήσεων πρωταγωνιστούν σε ανάλογες αποφάσεις (53%). Είναι χαρακτηριστικό 
ότι το μέσο αντίστοιχο ποσοστό στο σύνολο των χωρών που συμμετείχαν στην 
έρευνα είναι αρκετά μικρότερο (41%), καθώς η άμεση συμμετοχή του top 
management στη λήψη τέτοιων αποφάσεων είναι μεγαλύτερη. (www.epr.gr) 

 
 Σε σχέση με τους βασικούς στόχους των επιχειρήσεων για το 2001, μέσα από 
τις ενέργειες των πωλήσεων, το 38% των Ελλήνων συμμετεχόντων δήλωσε ως 
βασική προτεραιότητα την αύξηση της αξίας κάθε συναλλαγής (increase value of 
each transaction). Σημαντικό ήταν και το ποσοστό των επιχειρήσεων που στοχεύουν 
στη βελτίωση της προσέγγισης των δυνητικών πελατών (improve lead management, 
ποσοστό 23%), ενώ το 16% επιδιώκουν την μείωση του κύκλου των πωλήσεων τους 
εντός του 2001. (www.crm2day.com) 

 Σημαντικό εύρημα της έρευνας αποτελεί το πολύ μικρό ποσοστό των 
επιχειρήσεων (21%) που ανέφεραν την ύπαρξη οποιασδήποτε μορφής εφαρμογής 
CRM (όχι κατ’ ανάγκη ολοκληρωμένης), ποσοστό που εμφανίζεται ακόμα μικρότερο 
στις υπόλοιπες χώρες της εξεταζόμενης περιοχής (14%). Είναι χρήσιμο να 
αναφέρουμε ότι στην έρευνα συμμετείχαν μεγάλες επιχειρήσεις (προσωπικό>2500) 
σε ποσοστό 37%, ανάμεσα στις οποίες το αντίστοιχο ποσοστό υλοποίησης 
εφαρμογών CRM προσέγγιζε το 34%. Οι μικρές και μεσαίες επιχειρήσεις 
παρουσιάζουν σημάδια σημαντικής υστέρησης καθώς μόνο το 13% εξ αυτών έχει 
προχωρήσει στην υλοποίηση ή αγορά εφαρμογών CRM οποιασδήποτε μορφής και 
εύρους.(www.epr.gr) 

 Στα πλαίσια της εν λόγω έρευνας, ο Managing Director της εταιρίας Contact 
Solutions κ. Άρης Πανταζόπουλος και ιδρυτής του www.CRM2day.com δήλωσε στο 
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e-business: «Είναι η πρώτη φορά που γίνεται μία τέτοια έρευνα με αντικείμενο το 
CRM στην ελληνική αγορά αλλά και στην ευρύτερη περιοχή. Θεωρούμε ότι τα 
αποτελέσματα επιβεβαιώνουν την πρόβλεψη μας για την κυριαρχία του CRM και την 
ένταξη του στις βασικές προτεραιότητες των ελληνικών επιχειρήσεων τα επόμενα 
έτη.» (www.epr.gr) 

 Τα ευρήματα της έρευνας ενισχύουν κατά το www.CRM2day.com την άποψη 
που εκφράζεται από πολλές ελληνικές εταιρίες τεχνολογίας ότι το αντικείμενο του 
CRM αποτελεί ένα σημαντικό πεδίο επιχειρηματικών ευκαιριών, τόσο για την 
επέκταση των επιχειρήσεων σε άλλες αγορές όσο και για τη σύναψη συνεργασιών με 
μεγάλες πολυεθνικές εταιρίες στη συγκεκριμένη αγορά με αντικείμενο την ευρύτερη 
περιοχή της Νότιας και Ανατολικής Ευρώπης. 
 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. Η 
δραστηριοποίηση των εταιριών τεχνολογίας στον συγκεκριμένο τομέα, ίσως 
αποτελέσει μία νέα αιτία μεγάλης ανάπτυξης αλλά και επιβίωσης στο σύγχρονο 
ανταγωνιστικό και τεχνολογικό περιβάλλον. 
                                      [www.crm2day.com] 
 
 
 Στην Ελλάδα, οι διάφορες εφαρμογές των CRM συστημάτων, 
χρησιμοποιούνται περισσότερο για να μπορέσουν οι επιχειρήσεις να 
τμηματοποιήσεων την αγορά, για τις after sales υπηρεσίες, για της προωθητικές 
ενέργειες marketing και γενικά για να μπορέσουν ναι διαχειριστούν τον μεγάλο 
αριθμό πελατών τους. Τα ποσοστά χρήσης μιας εφαρμογής CRM στην κάθε μία  από 
τις παραπάνω λειτουργίες φαίνεται στο σχήμα 4.1.2 

 
Σχήμα 4.1.2. Χρήση συστημάτων CRM στην Ελλάδα  [Πηγή: epixeirin.blogspot.com] 
 
 

Στις παρακάτω ενότητες θα παρουσιαστούν μερικές περιπτώσεις 
πετυχημένων εφαρμογών CRM από ελληνικές επιχειρήσεις. 
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4.2.  Επιτυχής Υλοποίηση Έργου CRM από την εταιρεία 

Wellprojex Ε.Π.Ε. 

 
4.2.1. Η ταυτότητα της εταιρείας Wellprojeχ  Ε.Π.Ε. 

Η εταιρεία Wellprojex Ε.Π.Ε. ιδρύθηκε στις αρχές του 2006 με την αρχική 
επωνυμία B@K Ε.Π.Ε. και συστήθηκε από μία ομάδα επαγγελματιών με αξιόλογη 
εργασιακή προϋπηρεσία και σταδιοδρομία ως επιτελικά στελέχη σε σημαντικές και 
εγνωσμένης αξίας επιχειρήσεις της ευρύτερης αγοράς. 

Η εταιρεία εστιάζει στις ενότητες των υπηρεσιών Ειδικής Συμβουλευτικής και 
των έργων Εφαρμοσμένης Υψηλής Τεχνολογίας και απευθύνεται τόσο στην αγορά 
του ευρύτερου Δημόσιου Τομέα, με έμφαση στους οργανισμούς της Τοπικής 
Αυτοδιοίκησης, όσο και στην αγορά του Ιδιωτικού Τομέα. Η δραστηριότητα της 
Wellprojex γεωγραφικά επικεντρώνεται κυρίως στην περιοχή της Βόρειας Ελλάδας, 
χωρίς όμως να περιορίζεται μόνον σε αυτήν. 

Η ομάδα της WELLPROJEX, με συσσωρευμένη τεχνογνωσία και μακρά 
εμπειρία σε αρκετούς τομείς της επιστημονικής, οικονομικής, λειτουργικής και 
οργανωτικής δραστηριότητας, παρέχει όχι μόνον τα πλέον εξελιγμένα τεχνικά μέσα 
για τη διαχείριση των πληροφοριών, αλλά και τις απαραίτητες συμβουλευτικές 
υπηρεσίες, που έχουν σαν στόχο να συνδράμουν τις Επιχειρήσεις / Οργανισμούς 
στην πλέον αποδοτική εκμετάλλευση και αξιοποίηση της Υψηλής Τεχνολογίας. 

Η αποκτηθείσα συμπυκνωμένη εμπειρία, η αποδεδειγμένη δυνατότητα για 
μεταφορά εξειδικευμένων και βέλτιστων επιχειρηματικών πρακτικών, σε συνδυασμό 
με την διαρκή ανανέωση της απαιτούμενης τεχνογνωσίας στις νέες τάσεις της 
αγοράς & στην Υψηλή Τεχνολογία, καθιστούν την WELLPROJEX ικανή να θέτει 
υποψηφιότητα ως μία σοβαρή και αξιόπιστη συνεργάτιδα των σύγχρονων 
Οργανισμών και Επιχειρήσεων για την εφαρμογή της Υψηλής Τεχνολογίας, στα 
πλαίσια της λειτουργίας τους και των επιχειρησιακών τους επιλογών. 
 
 
4.2.2. Πεδία και αντικείμενα δραστηριότητας 

Ο κοινοί τόποι που προκύπτουν από τη σύγκλιση, αλλά και το συνδυασμό της 
Ειδικής Συμβουλευτικής, των Υπηρεσιών και Λύσεων Προστιθέμενης Αξίας, καθώς 
και των Έργων Εφαρμοσμένης Υψηλής Τεχνολογίας. 
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4.2.3. Χαρτοφυλάκιο λύσεων και Υπηρεσιών  

 
H Wellprojex σχεδιάζει, υλοποιεί και υποστηρίζει Έργα και Συστήματα: 

 
 Δημόσιες και  Ιδιωτικές Υποδομές Ευρυζωνικότητας  

 
 Ενσύρματα και Ασύρματα Συστήματα Διαδικτυακής και Τηλεπικοινωνιακής 

Υποδομής  
 
 Επιτήρηση και Ασφάλεια σε φυσικό και ηλεκτρονικό επίπεδο 

 
 Τεχνολογικές Υποδομές ευρύτερου λειτουργικού περιβάλλοντος ΙΤ 

 
 Εφαρμογές Ηλεκτρονικής Επιχειρησιακής Δραστηριότητας στο Διαδίκτυο 

 
 Επιχειρησιακές Εφαρμογές Πληροφορικής και Τηλεματικής. 

 
 Η Wellprojex  προτείνει Λύσεις και παρέχει Υπηρεσίες Προστιθέμενης Αξίας 
και Ειδικής Επιχειρησιακής Συμβουλευτικής σε Οργανισμούς και Επιχειρήσεις..  
 
 Η Wellprojex διασφαλίζει: 
 
 Την κάλυψη διαδικασιών και λειτουργικότητας σε όλα τα επίπεδα οργάνωσης 

της Επιχείρησης και του Οργανισμού 

 
 Την ακεραιότητα και συνεκτικότητα μεταξύ διαδικασιών, λειτουργικότητας, 

πληροφορίας και γνώσης. 

  
44..22..44..  ΤΤεεχχννοολλοογγιικκοοίί  κκααιι  λλεειιττοουυρργγιικκοοίί  ττοομμεείίςς  
  
Οι τεχνολογικοί και λειτουργικοί τομείς με τους οποίου ασχολείται η επιχειρήση είναι 
οι εξής: 
 
 Έργα δικτύων και τηλεπικοινωνιών 

 
 Έργα επιχειρησιακής πληροφορικής 

 
 Έργα ειδικών εφαρμογών 

 
 

Οι τομείς αυτοί περιφράφονται αναλυτικά παρακάτω. 
  

11..  ΤΤεεχχννοολλοογγιικκόόςς  ττοομμέέααςς  δδιικκττύύωωνν  κκααιι  ττηηλλεεππιικκοοιιννωωννιιώώνν  
  
 Ολοκληρωμένες λύσεις  υπηρεσιών και εφαρμογών σε πλατφόρμες IP. 
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ΥΥπποοδδοομμέέςς  
  

 Ασύρματα δίκτυα 
 

 Ασύρματες ζεύξεις Διαδικτυακών νησίδων 
 

 Φορητές – κινητές πλατφόρμες επικοινωνίας 
 

 TELEMATICS 
 

 Καλωδιακά δίκτυα οπτικών ινών και χαλκού 

 
ΚΚλλίίμμαακκαα  υυλλοοπποοιιήήσσεεωωνν  
  

 Τοπική κάλυψη ( LAN ) 
 

 Ευρεία κάλυψη ( WAN ) 
 

 Μητροπολιτική ακτίνα ( MAN ) 
  

ΟΟλλοοκκλληηρρωωμμέέννεεςς  λλύύσσηηςς  ττηηλλεεφφωωννίίααςς  
  

 Εικονικά ιδιωτικά δίκτυα ( VPN ) 
 

 Συστήματα λειτουργικής διαχείρησης δικτύου ( NMS ) 
 

 Συστήματα διαχείρησης πόρων σύνθετων δικτυακών υποδομών 
 

 Συστήματα βελτιστοποίησης και ελέγχου της αποδοτικότητας 
τηλεπικοινωνιακών κυκλωμάτων. 
  
  

22..  ΤΤεεχχννοολλοογγιικκόόςς  ττοομμέέααςς  εεππιιχχεειιρρηησσιιαακκήήςς  ππλληηρροοφφοορριικκήήςς  κκααιι  εευυρρύύττεερροουυ  
λλεειιττοουυρργγιικκοούύ  ππεερριιββάάλλλλοοννττοοςς  IITT..  

  
 Επιχειρησιακές εφαρμογές CRM σε μοντέλα περιβάλλοντος e- collaboration / 

extended enterprise 
 

 Συστήματα ERP σε μοντέλα e- collaboration / extented enterprise 
 

 Συστήματα Work Flow / BI / MIS 
 

 E- Solutions 
 

 Τεχνολογικές υποδομές 
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 Ολοκλήρωση συστημάτων 

  
  
  

33..  ΤΤεεχχννοολλοογγιικκόόςς  ττοομμέέααςς  εειιδδιικκώώνν  εεφφααρρμμοογγώώνν  
  
  

 Προηγμένα συστήματα ασφαλείας σε φυσικό περιβάλλον (EXPERT CCTV) 

  
 Πειμετρική  κάλυψη εγκαταστάσεων 

 
 Εσωτερική κάλυψη χώρων 

 
 Surveillance Systems 

 
 Access Control Systems 

  

  
  

 Συστήματα ασφαλείας σε ηλεκτρονικό επίπεδο ( e- Security) 

  
 ΙΤ Security 

 
 Networking Security 

 
 Web and Internet Security 

 
 Telecoms Security 

  
 Προηγμένα συστήματα αυτοματοποιημένου ελέγχου δομικής ακεραιότητας 

κατασκευών ( Structural Health Management /  SHM) 
 
 Συστήματα τηλεματικής και τηλεμετρήσεων Machine to Machine ( Μ2Μ 

telemetrics) 
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4.2.5. Ενδεικτικές Συνεργασίες και κριτήρια επιλογής συνεργασίας με την 
Wellprojex 

 
 
 Συνεργασίες 

 
 PROFILE SYSTEMS & SOFTWARE 

 H+S TECHNOLOGY SOLUTIONS 

 ARISVI NEW TECHNOLOGIES 

 ELECNET 

 QUEST group 

 SPACE HELLAS  

 TECHNICOM 

 SINGULAR LOGIC  

 STEP ONE CONSULTING / PLANNING GROUP  

 ENORASIS 

 DIOPSIS CONSULTING 

 
 Κριτήρια επιλογής συνεργασίας με την Wellprojex 

 

 Ανθρώπινο δυναμικό με συνδυασμένη ειδική τεχνογνωσία και 
αποδεδειγμένη επαγγελματική εμπειρία.  
 

 Ευέλικτο επιχειρηματικό σχήμα με συνολική εστίαση στον Πελάτη. 
 

 Γνώση του ευρύτερου σύγχρονου επιχειρησιακού & τεχνολογικού 
περιβάλλοντος της αγοράς. 

 

 Αποδεδειγμένη δυνατότητα κατανόησης των πραγματικών 
απαιτήσεων του Πελάτη. 

 

 Ολοκληρωμένες προτάσεις με αρχή-μέση-τέλος και ανάλογη 
προσέγγιση στην υλοποίηση έργων, έτσι ώστε να παρέχεται σαφής 
τεχνο-οικονομική αποδοτικότητα και προστιθέμενη αξία στον Πελάτη. 
 

 Ικανότητα τεκμηριωμένης πρότασης και αξιόπιστης παροχής των 
κατάλληλων ανά περίπτωση λύσεων, πάντα υπό αυστηρές 
προϋποθέσεις: 
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 Κάλυψη της εκάστοτε αξιολογούμενης περίπτωσης, 
εφόσον αντικειμενικά εντάσσεται στα πλαίσια των 
συγκεκριμένων πεδίων της δραστηριότητάς μας. 
 

 Εξαρχής διασφάλιση των εχεγγύων για επιτυχή 
αποτελέσματα των έργων που αναλαμβάνουμε, με  
σαφή οριοθέτηση των προδιαγραφών, των 
προσδοκιών και των παραδοτέων, ως προς το σύνολο 
των σχετικών παραμέτρων. 

 
 Αποφυγή ανάληψης έργων στα οποία εμφανίζεται 

σοβαρό ενδεχόμενο να προκληθούν αντιπαλότητες 
ή/και συγκρούσεις με συντελεστές του ευρύτερου 
επιχειρησιακού περιβάλλοντος του Πελάτη. 

 
 Επιλογή Συνεργασιών Σκοπιμότητας & Προστιθέμενης Αξίας. 

 

 Επικέντρωση, Αξιοπιστία και Συνέπεια. 

 

 
 
 

 
4.2.6. Επένδυση σε CRM συστήματα 

 
Οι Λύσεις ΔΙΑΧΕΙΡΙΣΗΣ & ΕΛΕΓΧΟΥ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΩΝ ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΩΝ & 

ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΩΝ - CRM από την Wellprojex , εφάπτονται του ουσιαστικού 
περιεχομένου αυτών των τόσο επίκαιρων πλέον όρων διεθνώς. 

Άλλωστε, η ορολογία αυτή πρωτογενώς συνίσταται σε μια σειρά από 
παραμέτρους που έχουν να κάνουν με τις έννοιες της Στρατηγικής, της 
Επιχειρησιακής Πολιτικής και της Συστηματικής Μεθοδολογίας, εγκαθιστώντας και 
υποστηρίζοντας ένα δομημένο Πελατοκεντρικό σκεπτικό στη σύγχρονη επιχείρηση. 

Σε δευτερογενές επίπεδο, ένα αποδοτικό σύστημα ΔΙΑΧΕΙΡΙΣΗΣ & 
ΕΛΕΓΧΟΥ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΩΝ ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΩΝ & ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΩΝ θα πρέπει να 
αποτελεί προϊόν μελέτης και σωστού σχεδιασμού, λαμβάνοντας υπόψη τις 
πραγματικές ανάγκες της σύγχρονης επιχείρησης, καθώς και τις όποιες 
ιδιαιτερότητες που τη χαρακτηρίζουν δομικά, λειτουργικά και διαδικαστικά. 

Η προσέγγιση της Wellprojex υπαγορεύεται από αυτές τις θεμελιώδεις αρχές. 
Οι προτεινόμενες λύσεις της για αντίστοιχα συστήματα ενσωματώνουν τεχνολογικά 
εργαλεία αιχμής και συνοδεύονται από τις ανάλογες υπηρεσίες Προστιθέμενης Αξίας, 
παρέχοντας έτσι ένα πρακτικό αποτέλεσμα “με το κλειδί στο χέρι”. 

Περαιτέρω, οι συγγενείς Λύσεις CRM της Wellprojex τοποθετούν στρατηγικά 
την οντότητα ¨Πελάτης¨ (ενεργός και υποψήφιος) στο επίκεντρο της επιχειρησιακής 
λειτουργίας και δίνουν σαφή προτεραιότητα στην αποδοτική και διαχρονική 
εξυπηρέτηση των συμφερόντων της επιχείρησης που απορρέουν από τη διαχείριση 
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των σχέσεων με τους πελάτες της, με τελικούς στόχους τόσο τη βελτίωση της 
εξυπηρέτησης των πελατών της, όσο και την αύξηση της κερδοφορίας της. 

Επισημαίνεται ότι με τις ανάλογες παρεμβάσεις, οι Λύσεις CRM της 
Wellprojex καλύπτουν επίσης πλήρως και τις λειτουργίες ΔΙΑΧΕΙΡΙΣΗΣ ΣΧΕΣΕΩΝ με 
ΠΡΟΜΗΘΕΥΤΕΣ και ΣΥΝΕΡΓΑΤΕΣ. 

 
 

 
 
 
 

4.2.6.1. Επιλογή συστήματος CRM 
 
 

Η επιχείρηση Wellprojex Ε.Π.Ε.  επέλεξε να χρησιμοποιήσει το CRM σύστημα 
NOUS, το οποίο είναι ένα σύστημα σχεδιασμένο με τη λογική customer intelligence 
ώστε η επιχείρηση να είναι σε θέση ανά πάσα στιγμή να έχει ενοποιημένη εικόνα  
Για:  
 

 Τα έργα που εκτελούνται για κάθε πελάτη 
 

 Τις εκκρεμείς προσφορές 
 

 Τις προτιμήσεις και το ενδιαφέρον του κάθε πελάτη 
 

 Τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που έχουν ήδη παρασχεθεί 
 

 Την παρακολούθηση συνδρομητικών ή άλλων υπηρεσιών 
 

 Την χρηματοοικονομική του εικόνα ( καρτέλα κινήσεων 0 από τρίτο εμπορικό 
σύστημα 

 
 Τις κλίσεις help desk που έχει πραγματοποιηθεί 

 
 Τις τεχνικές επισκευές εξοπλισμού που κατέχει ή χρησιμοποιεί 

 
 Τις ειδήσεις που αφορούν τον οργανισμό 

 

Το σύστημα NOUS είναι ένα πελατοκεντρικό πληροφοριακό σύστημα που 
διαθέτει ένα μοναδικό ανταγωνιστικό πλεονέκτημα, συνδυάζει τη διαχείριση σχέσεων 
πελατείας ( CRM) με την πλήρη παρακολούθηση  όλων των ενδοεπιχειρησιακών 
λειτουργιών.  

Με ανοιχτή αρχιτεκτονική ώστε να έχει τη δυνατότητα επέκτασης και 
παραμετροποίησης σύμφωνα με τις ανάγκες της κάθε επιχείρησης, το NOUS είναι 
παράλληλα ένα προϊόν προσαρμοσμένο στις ιδιαιτερότητες των ελληνικών 
επιχειρήσεων αλλά και τα δεδομένα και τα μεγέθη της ελληνικής αγοράς. 
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Σχεδιασμένο με τεχνολογία αιχμής, παρέχει πλήρη ασφάλεια δεδομένων, μεγάλη 
ταχύτητα, διασυνδεσιμότητα με άλλες εφαρμογές, πλήρη εκμετάλλευση των 
δυνατοτήτων του internet και της τεχνολογίας GSM και φυσικά διαχρονικότητα στην 
αξία του software. 
 
 
Με το σύστημα NOUS επομένως η επιχείρηση Wellprojex μπορεί να έχει ανά πάσα 
στιγμή: 
 

 Άμεση πρόσβαση σε ενημερωμένες στατιστικές 
 

 Άμεση πρόσβαση στη βάση προϊόντων 
 

 Υτόματο υπολογισμό αξίας προσφορών 
 

 Αυτόματη ενημέρωση όλων των τμημάτων που εμπλέκονται στην παραγγελία 
 

 Κατανόηση του ιστορικού κάθε πελάτη 
 

 Δημιουργία κατάλληλων προϊόντων – πακέτων 
 

 Αξιοποίηση ευκαιριών για cross- sell σε υφιστάμενους πελάτες 
 

 Έτοιμα και customized reports για κάθε τομέα και ανάγκη της επιχείρησης 
 

 Αυτόματη δημιουργία προσωποποιημένων προσφορών , ειδών και 
υπηρεσιών 
 

 
 
 
4.2.6.2. Εκπαίδευση προσωπικού στα συστήματα CRM 
 

Η εκπαίδευση του προσωπικού στα νέα συστήματα CRM που εφάρμοσε η 
εταιρεία Wellprojex, έγινε σε δύο στάδια. 

 
Στο πρώτο στάδιο, ο administrator του συστήματος, δηλαδή αυτός που 

έστησε το σύστημα, έκανε το “job training” στους υπαλλήλους της εταιρείας καθ’ όλη 
την διάρκεια στησίματος του συστήματος. Λέγοντας “ job training” εννούμε την 
εφαρμογή ενός συστήματος ουσιαστικής εκπαίδευσης και αλλαγής κουλτούρας  των 
υπαλλήλων της επιχείρησης. Κατά τη διάρκεια αυτής της διαδικασίας ο administrator 
προσδιόρισε το όραμα, τους στόχους και τα επιθυμητά αποτελέσματα που πρόκειτε 
να επέλθουν στην επιχείρηση από τη χρήση του συστήματος CRM.( www.team.gr). 
Κατά την διάρκεια του πρώτου αυτού σταδίου γινόταν και η συντήρηση του 
συστήματος. 

 
 Στο δεύτερο στάδιο, οι χρήστες του συστήματος παρακολούθησαν 
σεμινάριο τριών  ημερών των 5 ωρών ώστε να μπορέσουν να καταλάβουν το νέο 
σύστημα και να μπορούν να το χειριστούν σωστά. 



93 | P a g e  
 

 Φυσικά, η πρώτη εβδομάδα εφαρμογής του συστήματος ήταν πιλοτική. Στην 
πρώτη αυτή εβδομάδα επιχειρησιακής λειτουργίας ‘έγινε η λεγόμενη μετάπτωση 
δεδομένων, δηλαδή, η μεταφορά των δεδομένων και των αρχείων που διατηρούσε η 
επιχείρηση στο CRΜ σύστημα.  Επίσης, κατά την διάρκεια αυτής της εβδομάδας 
γινόταν και εντοπισμός και οι διορθώσεις τυχόν προβλημάτων του συστήματος, ώστε 
το σύστημα να μπορέσει να λειτουργήσει σωστά και με βάση τις ανάγκες της 
επιχείρησης.  

 
 

4.2.6.3. Ενδεικτικός τρόπος λειτουργίας των λύσεων Διαχείρισης και 
Ελέγχου επιχειρησιακών λειτουργιών και διαδικασιών – CRM της 
Wellprojex 

 
 Σκιαγράφηση και αποτύπωση του προφίλ κάθε τρίτης οντότητας που 

ενδιαφέρει 
 

 Οργάνωση και ταξινόμηση των σχετικών πληροφοριών σε σχεσιακή βάση 
δεδομένων (RDBMS) 

 
 Ιεράρχηση προτεραιοτήτων 
 
 Διαμόρφωση ενός επιχειρησιακού πλάνου για τη διαχείριση των σχέσεων και 

επαφών του Επιχειρησιακού Οργανισμού με τις τρίτες οντότητες που τον 
ενδιαφέρουν 

 Αναλυτικός προσδιορισμός των σχετικών διαδικασιών και του ευρύτερου 
λειτουργικού μοντέλου του Επιχειρησιακού Οργανισμού 

 
 Υλοποίηση και υποστήριξη της εφαρμογής του προκαθορισμένου μοντέλου 

από το κατάλληλο τεχνολογικό σύστημα 
 
 Δυνατότητα δημιουργίας επιμέρους υποσυστημάτων εξειδικευμένης 

λειτουργικότητας 
 
 Τα σχετικά παραδοτέα εντάσσονται στα πλαίσια προδιαγραφών των διεθνώς 

          καθιερωμένων μοντέλων, ως προς τη δόμηση ενός ομογενοποιημένου 
          λειτουργικού περιβάλλοντος e-collaboration / extended enterprise. 
 

 

 
44..22..66..44..  Πλεονεκτήματα των λύσεων διαχείρισης και ελέγχου 

επιχειρησιακών λειτουργιών  και διαδικασιών - CRM   
  

Τα πλεονεκτήματα των λύσεων διαχείρησης και ελέγχου επιχειρησιακών 
λειτουργιών και σιαδικασιλων – CRM έιναι τα εξής:  
  
 Εργαλεία υψηλής τεχνολογίας και ανοικτής αρχιτεκτονικής με διεθνή πρότυπα 

και προδιαγραφές 
 

 Στοιχεία υψηλού βαθμού προσαρμογής σε ιδιαίτερες απαιτήσεις 
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 Ευρύ φάσμα παραδοτέας λειτουργικότητας 

 
 Αξιοποίηση δυνατοτήτων INTERNET και διαμόρφωση συνολικού 

περιβάλλοντος ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΠΙΧΕΙΡΕΙΝ 
 
 Διασυνδεσιμότητα και ολοκλήρωση με τρίτα συστήματα όπως ERP, WMS, 

POS, Τηλεπικοινωνιακά Κέντρα κλπ, καθώς και διατάξεις μονάδων 
περιφερειακού εξοπλισμού ώστε να μην γίνονται διπλοεγγραφές στα 
συστήματα 

 
 Δημιουργία ενοποιημένου και φιλικού πληροφοριακού - επικοινωνιακού 

περιβάλλοντος 
 
 Υποστήριξη πολλαπλών τρόπων επικοινωνίας και συναλλαγών 

 
 Υποστήριξη επιχειρησιακής λειτουργίας με διασπορά πολλών σημείων 

παρουσίας 
 
  Υποστήριξη λειτουργίας μετακινούμενων και απομακρυσμένων χρηστών 

(MOBILITY).  

  

44..22..66..55..  ΟΟφφέέλληη  ααππόό  ττηηνν  εεφφααρρμμοογγήή  ττοουυ  CCRRMM  σσυυσσττήήμμααττοοςς  
  

Τα οφέλη που προέκυψαν , για την επιχείρηση, από την χρήση του CRM 
συστήματος είναι τα παρακάτω::  

 
 Βελτίωση της επιχειρησιακής λειτουργίας με τους πελάτες, τους προμηθευτές, 

τους συνεργάτες καθώς επίσης και τις ενδοεπιχειρησιακές λειτουργίες 
ανάμεσα στα τμήματα της επιχείρησης 
 

 Πλήρης και εύχρηστη υποστήριξη των λειτουργιών Πωλήσεων, Marketing, 
Διαφήμισης και Εξυπηρέτησης μετά την Πώληση ( after sale service) 
 

 Βελτίωση στις καμπάνιες της εταιρείας. Με την βοήθεια φίλτρων που 
υπάρχουν στα CRM συστήματα, η επιχείρηση έχει την δυνατότητα να 
διαχωρήσει τους πελάτες – στόχους και να στείλει μόνο σε αυτούς προτάσεις 

 
 Ύπαρξη ολοκληρωμένου φακέλου του κάθε πελάτη, ο οποίος εμπλουτίζεται 

συνεχώς με νέα δεδομένα, με αποτέλεσμα οι υπάλληλοι της επιχείρησης να 
γνωρίζουν κάθε φορά τις ανάγκες του κάθε πελάτη ξεχωριστά 
 

 ǥȏŰȌȉŬŰȌɸȌǿȄůȄ ȇŬȆ ȁŮȈŰȆůŰȌɸȌǿȄůȄ ŮȊŮȍȂŮȆȗȊ ȇŬȆ ŭȆŬŭȆȇŬůȆȗȊ ůȐŮŰȆȇȗȊ ȉŮ 
ŰȄ ŭȆŬȐŮǿȍȆůȄ ůȐǽůŮȒȊ ȉŮ ɸŮȈǼŰŮȎ, ɸȍȌȉȄȅŮȏŰǽȎ ȇŬȆ ůȏȊŮȍȂǼŰŮȎ 
 

 Εξατομικευμένες διαδικασίες επικοινωνίας, ανταπόκρισης και διαχείρισης 
πελατών 
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 Μείωση λειτουργικού κόστους και ενίσχυση κερδοφορίας 
 

 Ελάττωση της ανάγκης ενασχόλησης με εσωτερικά λειτουργικά ζητήματα και 
ταυτόχρονη αποδέσμευση πολύτιμων πόρων 
 

 Επικέντρωση στην αποδοτική και κρίσιμη διαχείριση πελατών με παράλληλη 
τόνωση της επιχειρησιακής εξωστρέφειας 
 

 Συντόμευση Κύκλου Πώλησης 
 

 Cross Selling – Up Selling 
 

 Προσέλκυση νέων πελατών και μακροπρόθεσμη Πελατειακή Πιστότητα 
(Customer Loyalty) 
 

 Οργάνωση. έλεγχος και διαχείριση κάθε τύπου καμπάνιας 
 

 Βελτίωση ευρύτερης εσωτερικής οργάνωσης και προγραμματισμού 
 

 Παραγωγή, διαχείριση και κοινή χρήση πολύτιμης πληροφόρησης 
. 
 

 
 
4.3.  Επιτυχής Υλοποίηση Έργου CRM από τον Όμιλο 

Vodafone 

 
Ο Όμιλος τηλεπικοινωνιών Vodafone στην Ελλάδα, εφάρμοσε μια λύση CRM 

σχεδιασμένη από την εταιρεία λογισμικού Siebel, με σκοπό να καταλάβει καλύτερα 
τις προτιμήσεις των πελατών της και να τους παρέχει βελτιωμένες υπηρεσίες. Αυτή η 
λύση βοήθησε τον οργανισμό να μειώνει το ετήσιο ποσοστό απωλεσθέντων πελατών 
κατά 6,7%. 

 
Σχετικά  με την Vodafone 
 
 H Vodafone στην Ελλάδα, άλλοτε Panafon, είναι θυγατρική της Vodafone 
Group, μιας από της μεγαλύτερες εταιρείες παροχής κινητών τηλεφώνων στον 
κόσμο. Στην Ελλάδα, το 2003 , η Vodafone απασχολούσε 2,500 υπαλλήλους και 
παρήγαγε τζίρο  1,2 δισεκατομμύρια ευρώ. Το τμήμα τηλεπικοινωνιών της είχε μια 
βάση 3.7 εκατομμυρίων πελατών στο τέλος του Ιουνίου του 2004, το οποίο 
αντιπροσωπεύει το 34% της ελληνικής αγοράς κινητής τηλεφωνίας. 

 Οι βασικότεροι ανταγωνιστές της είναι τρεις. Η Stet Hellas με 2,5 εκατομμύρια 
πελάτες, η Cosmote  με 4,1 εκατομμύρια πελάτες και η Q- telecom με 0,5 
εκατομμύρια πελάτες. Αρχικά, ήταν μόνο δύο ‘παίχτες’ στην αγορά, η Panafon και η 
STET ( τώρα Wind), όμως ο ανταγωνισμός εντάθηκε μετά την σταθεροποίηση της 
τηλεφωνίας, και η Cosmote μπήκε στην αγορά τηλεπικοινωνιών το 1998, ενώ 
ακολούθησε και ένας τέταρτος ανταγωνιστής, η Q- phone. Για να πετύχει σε αυτό το 
κλίμα ανταγωνισμού, η Vodafone προσπάθησε να μειώσει το ποσοστό απώλειας 
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πελατών της καθώς επίσης και να στοχεύσει σε νέους πελάτες, προσφέροντας τους 
συνεχώς υπηρεσίες υψηλής ποιότητας , δημιουργώντας έτσι ικανοποιημένους 
πελάτες.  

 Για να πετύχει αυτούς τους στόχους, η εταιρία αποφάσισε να εισάγει μια 
ισχυρή προσέγγιση στην διαχείριση προβλημάτων και σύνδεσης. Επίσης, 
προσπάθησε να αναπτύξει ένα σύστημα διαχείρισης καμπάνιας  που να μπορούσε 
να βοηθήσει την Vodafone  να αυξήσει το επίπεδο διατήρησης πελατών της. Η 
αναβάθμιση των συστημάτων CRM ξεκίνησε στα μέσα του 2000 και κράτησε 5 
μήνες. 

 

Ενέργειες που έκανε.  

 

 Αρχικά, η Vodafone, χρησιμοποιούσε Scopus CRM συστήματα , ως ένα 
σύστημα τηλεφωνικής σύνδεσης και καταγραφής προβλημάτων, όμως η εταιρία 
χρειάζονταν να αναβάθμιση τις CRM εφαρμογές της.  Για να μπορέσει να το 
καταφέρει αυτό, η Vodafone  διάλεξε ένα σύστημα της eSiebel Communications ώστε 
να εξασφαλίσει πιο δυνατά συστήματα CRM. Οι λειτουργίες που περιλάμβανε ήταν :  

 Αξία πελάτη 
 Διαχείριση των απαιτήσεων των πελατών 
 Το είδος των απαιτήσεων 
 Διαχείριση νέων πελατών 
 Διαχείριση  καταγραφής προβλημάτων και καταγραφής παραπόνων 
 Χρήση e-mail  για απαντήσεις προς τους πελάτες, όλα τα εισερχόμενα φαξ 

και e- mail των πελατών μετασχηματίζεται σε  υπηρεσία αιτήματος ( εξαρτάται 
από τον τύπο του αιτήματος) και προωθείται σε κατάλληλο τμήμα.  

 CTI ( Computer Telephony Integration) 

 

Σύμφωνα με τον υπεύθυνο της ομάδας CRM, Κ. Καραντώνη, « Ο κυριότερος 
λόγος επιλογής αυτής της συγκεκριμένης CRM εφαρμογής ήταν το ότι μπορούσε να 
ενσωματωθεί σε όλες  τις παραπάνω λειτουργίες». 

Για τον σχηματισμό του συστήματος CRM, η Siebel, εξασφάλισε την υποστήριξη 
ολοκληρωμένων συστημάτων  εξειδικευμένων για την Vodafone.  Πολυάριθμες back 
office εφαρμογές προμηθεύτηκαν από πολλούς συνεταίρους, έτσι: 

 Από την Oracle προμηθεύτηκε το data ware house 
 

 Από  την Compaq  προμηθεύτηκε τα συστήματα διαχείρισης δικτύου 
 

 Από την Genesys προμηθεύτηκε το λογισμικό για το CTI 

Τελικά, η Vodafone, ενοποίησε τις εφαρμογές CRM με το λογισμικό CTI της 
Genesys για να υποστηρίξει τις εισερχόμενες και τις εξερχόμενες απαιτήσεις. 
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Τα περισσότερα από τα τμήματα της ( Οικονομικό, Back Desk, Λιανικών 
πωλήσεων και διακοπών) χρησιμοποιούν αυτές της εφαρμογές CRM. Η Vodafone, 
επίσης ανέπτυξε και ένα σύστημα help desk για να διαχειρίζεται τις απαιτήσεις των 
υπαλλήλων της. Σύμφωνα με τον Κ. Καραντώνη « Ακόμη και το τμήμα διοίκησης 
ανθρωπίνων πόρων χρησιμοποιεί αυτές τις CRM λύσεις ώστε να μπορεί να 
διαχειρίζεται καλύτερα τις απαιτήσεις των εργαζομένων» 

Από την στιγμή που η ολοκληρώθηκε το νέο συστήματος CRM στα μέσα του 
2000, επιπλέον λειτουργίες προστέθηκαν ώστε να μπορέσει η επιχείρηση να 
αποκτήσει real- time παρακολούθηση των πωλήσεων και για να βελτιώσει τις 
διαδικασίες του marketing καμπάνιας. Αυτές οι επιπρόσθετες λειτουργίες είναι: 

 Διαχείριση εταιρικών πωλήσεων 
 
 Υπο- μονάδα marketing  για γρήγορο σχεδιασμό, προετοιμασία και εκτέλεση 

των διαφημιστικών εκστρατειών, καθώς επίσης και μέτρηση των αντιδράσεων 

Τα κύρια και συνολικά αποτελέσματα ήταν το ότι η καινούρια λύση CRM βοήθησε 
την Vodafone να μειώσει το ετήσιο ποσοστό απώλειας πελατών κατά 6.7%. Ωστόσο , 
αυτή η σημαντική βελτίωση δεν μπορεί να εξασφαλιστεί μόνο με την χρήση των CRM 
εφαρμογών. Η διοίκηση της Vodafone πιστεύει πως ο λόγος που οδήγησε σε αυτή 
την επιτυχία είναι η γνώση και η εμπειρία που έχει η εταιρία στην χρήση CRM 
τεχνολογιών. 

Περισσότερα από 300 τηλεφωνικά κέντρα και τμήματα πωλήσεων, marketing και 
διευθύνσεων της Vodafone χρησιμοποιούν αυτές τις CRM εφαρμογές. Με την 
βοήθεια αυτών των εφαρμογών, κατάφεραν να συγχρονίσουν  και κατευθύνουν όλες 
τις πελατειακές αλληλεπιδράσεις μέσα από πολλαπλά κανάλια, όπως, τηλέφωνα, 
e-mails, προσωπικές συναντήσεις , postal mails και φαξ. 

Επίσης η εφαρμογές CRM βοήθησαν τους υπαλλήλους να βελτιώσουν την 
πελατειακή εξυπηρέτηση, να αυξήσουν την παραγωγή και να μεγιστοποιήσουν τα 
εισοδήματα. Τα τηλεφωνικά κέντρα της επιχείρησης λαμβάνουν  τώρα περισσότερες 
από 45.000 ερωτήσεις κάθε μέρα – που ισοδυναμούν με περισσότερα από 14 
εκατομμύρια τηλεφωνήματα τον χρόνο. Το λογισμικό αυτοματοποίησης του workflow 
και των διαδικασιών αυξήσεως, βοήθησε τους αντιπροσώπους να εξασφαλίσουν 
αναλύσεις  πάνω από 1000 καταγραμμένων προβλημάτων κάθε μέρα. 

Η αυτοματοποίηση των  workflow δυνατοτήτων της CRM εφαρμογής, βοήθησε 
την επιχείρηση να διοικήσει καλύτερα και καθένα ξεχωριστά , τα τηλεφωνήματα αυτά 
αποδοτικά και επαγγελματικά. Οι αντιπρόσωποι των πωλήσεων πλέον συνδέονται 
αυτόματα με τους πελάτες και μπορούν να βρουν στοιχεία για το προϊόν και τις 
υπηρεσίες , όνομα λογαριασμού, διαθεσιμότητα και γεωγραφικά στοιχεία. Επίσης, 
μπορούν να ελέγξουν το είδος των τηλεφωνικών αιτημάτων των συνδρομητών. 

Η διαδικασία  profiling των τηλεφωνημάτων, βοηθά επίσης τους αντιπροσώπους 
να αυξήσουν την παραγωγικότητάς τους. Η βασιζόμενη στο Workflow 
αλληλεπίδραση του χρήστη, παρουσιάζει τις κατάλληλες ερωτήσεις και πληροφορίες 
που χρειάζονται και  έτσι επιτυγχάνεται η  καθοδήγηση των αντιπροσώπων μέσω 
μιας αλληλουχίας βημάτων βασιζόμενα στις ατομικές απαιτήσεις κάθε πελάτη. 
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Ωστόσο, ο Κ. Καραντώνης δίνει έμφαση στο ότι  « είναι πολύ δύσκολα να 
καταλήξουμε σε κάποιο συμπέρασμα από την αύξηση  του αριθμού των 
απαντημένων τηλεφωνημάτων κάθε μέρα. Σήμερα, η διαχείριση των  υπηρεσίες 
κινητών τηλεφώνων έχει πολλές περισσότερες υπηρεσίες να προμηθεύσει, πράγμα 
το οποίο σημαίνει περισσότερα τηλεφωνήματα στα τηλεφωνικά κέντρα σε σύγκριση 
με 3 χρόνια νωρίτερα.» 

Ο Κ. Καραντώνης επισημαίνει ότι η υιοθέτηση ενός καινούριου CRM συστήματος 
δεν έγινε χωρίς δυσκολίες. Αρχικά, οι υπάλληλοι είχαν προβλήματα κατά την χρήση 
του CRM. Όμως, λόγω της εμπλοκής των υπαλλήλων, η διαδικασία υιοθέτησης του 
CRM  συστήματος τελικά πέτυχε. 

Κατά την διάρκεια υιοθέτησης του CRM, όλα τα μέλη της ομάδας CRM 
παρακολούθησαν σεμινάριο από την Siebel για 2 βδομάδες. Το ποσοστό της 
προσωπικής συμμετοχής ήταν υψηλό και , μέσα στο διάστημα των 5 πρώτων 
μηνών, όλοι οι υπάλληλοι είχαν παρακολουθήσει πολλές παρουσιάσεις της Siebel ( 
όπως καμπάνιες marketing, αφοσίωση πελατών, email ανταπόκριση κ.α.). ώστε να 
εξοικειωθούν με το σύστημα CRM. Από την στιγμή που εξοικειώθηκαν με το προϊόν,  
έγινε το βασικό εργασιακό τους εργαλείο . 

Ένα ακόμη πρόβλημα ήταν η μεταφορά των δεδομένων από την παλιά εφαρμογή 
στην καινούρια. Η επιχείρηση, για να αντιμετωπίσει αυτή την πρόκληση, έπρεπε 
αρχικά να αποφασίσει και να ελέγξει πως το Scopus Business Logic ( το παλιό 
σύστημα CRM) θα μπορούσε να ενσωματωθεί με το καινούριο. Έπειτα, αφού 
κατάφερνε να ενσωματώσει όλα τα απαραίτητα δεδομένα θα έπρεπε να 
πραγματοποιήσει ένα data/ field σχεδιασμό. Όταν τελικά θα κατάφερνε να ταιριάξει 
τις σχετικές υπο-μονάδες με την μεταφορά των δεδομένων, θα ήταν πιο εύκολα να 
πραγματοποιήσει επιπλέον εισαγωγές και βελτιώσεις. 

Ωστόσο, παρ’ όλη την ύπαρξη  αυτών των  τεχνικών  προκλήσεων, η εμπειρία 
απέδειξε ότι ο οργανωτικός και ο ανθρώπινος παράγοντας είναι το ίδιο σημαντικοί με 
τους τεχνολογικούς παράγοντες κατά την διαδικασία υιοθετήσεις CRM εφαρμογών. 

             [ πηγή: www.ebusiness.org] 

 

 
 
4.4.   Επιτυχής Υλοποίηση Έργου CRM από τον Όμιλο Logistic 

Services Hellas A.E. 
 
 Σχετικά με την εταιρεία 

 
Η εταιρία Logistics Services Hellas AE (LSH) μέλος του ομίλου ΕΛΓΕΚΑ Α.Ε. 

είναι μια νέα επιχείρηση (ιδρύθηκε το 1997) με αντικείμενο την παροχή 
ολοκληρωμένων υπηρεσιών logistics (αποθήκευση, picking, διανομή, υπηρεσίες 
εξυπηρέτησης πελατών, ανασυσκευασίες, ετικετοκολλήσεις, reverse logistics) για 
προϊόντα τρίτων (Αποθετών), στην Αττική και την υπόλοιπη Ελλάδα. 
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 Η εταιρία έχει την έδρα της στην περιοχή «Θέση Χαβώσι Μαγούλα Αττικής» 
και διατηρεί επίσης και υποκατάστημα (αποθήκη) στο 3ο χλμ. της λεωφόρου Τιτάνα 
στη θέση Πλακωτό στη Μαγούλα συνολικής επιφάνειας 11.000 τ.μ. Εξυπηρετούνται 
αρκετοί αποθέτες (Bulk & m-logistics), ενώ διακινούνται καθημερινά περισσότερα 
από 30.000 είδη σε ένα πελατολόγιο 30.000 σημείων πανελλαδικά. 

 Σύμφωνα με την κα Κορομηλά Ιωάννα, Aντιπρόεδρο και Διευθύνουσα 
Σύμβουλο της LSH A.E., αποφασίστηκε η αλλαγή του πληροφοριακού τους 
συστήματος ώστε να καλυφθούν ανάγκες ολοκληρωμένης παρακολούθησης και 
αυτοματοποίησης όλων των εργασιών που αφορούν στις κινήσεις της αποθήκης, 
όπως: 

 Παραλαβές εμπορευμάτων, 
 

 τοποθέτησησε ειδικές θέσεις 
 

  ανασυσκευασίες, 
 

 ανεφοδιασμό θέσεων διαλογής 
 

 picking 
 

 packing,  
 

 διαχείριση φορολογικής αποθήκης 

 

Ζητούμενα ήταν επίσης η πληρέστερη και ταχύτερη πληροφόρηση και 
εξυπηρέτηση τόσο των αποθετών τους όσο και του τελικού πελάτη. Λόγω του 
μεγάλου όγκου διακινήσεων, της πληθώρας των ειδών, αλλά και των αποθετών όλες 
οι κινήσεις στο πληροφοριακό σύστημα θα πρέπει να γίνονται ευέλικτα και στον 
απαιτούμενο χρόνο. 

Η LSH επέλεξε λύσεις ενός μεγάλου ελληνικού s/w house (Singular Software 
Α.Ε.), για την υλοποίηση ενός ενιαίου ολοκληρωμένου πληροφοριακού συστήματος 
που καλύπτουν Εμπορική Διαχείριση, Οικονομική Διαχείριση, Διαχείριση Παγίων, 
Εφοδιαστική Διαχείριση Αποθηκών, Third Party Logistics (3PL). 

Επιπλέον, σημαντικότατο λόγο στην επιλογή αποτέλεσε και το γεγονός ότι η λύση 
ολοκληρώνει τις λειτουργίες Enterprise Resource Planning (ERPs) και διαχείρισης 
εφοδιαστικής αλυσίδας κάτω από ένα ενιαίο περιβάλλον λειτουργίας όπου όλα τα 
συστήματα επικοινωνούν αυτόματα μεταξύ τους, χωρίς την προσθήκη ετερογενών 
εφαρμογών. 

Ο σκοπός του έργου αλλά και η λύση που δόθηκε επικεντρώθηκε κυρίως στα 
παρακάτω: 

 

 αυτόματη ενημέρωση των ειδών, πελατών ανά αποθέτη 
 
 πλήρη παρακολούθηση των αποθετών και σύνδεση τους με είδη 
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 εμφάνιση του λογιστικού υπολοίπου ειδών ανά αποθέτη, εφοδιαστικού 
υπολοίπου ανά αποθέτη, του βιβλίου αποθήκευσης ανά Αποθέτη, 
συμφωνία λογαριασμών υπολοίπων ανά αποθέτη 

 
 πλήρη παρακολούθηση των παραλαβών των εμπορευμάτων ανά 

αποθέτη. Μια παραλαβή μπορεί να είναι προγραμματισμένη ή 
απρογραμμάτιστη. 

 
 αυτόματη ενημέρωση των παραλαβών ανά αποθέτη και αυτόματη 

δημιουργία συνοδευτικού παραλαβής (ΔΑ του προμηθευτή ή το Packing 
List). Γίνεται σύγκριση του με το πραγματικό συνοδευτικό και διόρθωση 
και κατόπιν δημιουργία εντολής αποθήκης για την εισαγωγή των 
εμπορευμάτων. Στην εφαρμογή καταχωρείται η πραγματική ποσότητα 
που μετρήθηκε και με την οριστικοποίηση της παραλαβής (Δελτίο 
Εισαγωγής), ενημερώνεται το Εφοδιαστικό & Λογιστικό Υπόλοιπο. Τυχόν 
διαφορές σε σχέση με το συνοδευτικό παραστατικό, επιστρέφονται ως 
πληροφόρηση στον Αποθέτη. Καταγραφή ελλειμμάτων και 
πλεονασμάτων ανά αποθέτη και ενημέρωσή τους  

 
 
  αυτόματη εισαγωγή των παραγγελιών των αποθετών. Από τις 

παραγγελίες εκδίδονται δελτία αποστολής για τους πελάτες των 
αποθετών και στο τέλος κάθε μήνα η LSH τιμολογεί τους αποθέτες με 
βάση τα στοιχεία τιμολόγησης που έχουν συμφωνηθεί ανά αποθέτη και 
που ενημερώνονται από το υποσύστημα της εφοδιαστικής διαχείρισης 
αποθηκών.  
 

 ενημέρωση των αποθετών για τις παραδόσεις προς τους πελάτες τους. 
 

 χαρτογράφηση των αποθηκών των οποίων οι θέσεις αποθήκευσης 
ορίζονται από 3 προσδιοριστικά χαρακτηριστικά (συστοιχία, κυψέλη, 
επίπεδο). Οι θέσεις ανήκουν λειτουργικά σε διακριτούς τύπους π.χ. 
storage, picking, κ.λ.π και έχουν αποθηκευτικά χαρακτηριστικά, ώστε να 
προσδιορίζεται η συμπεριφορά τους. Εντός των Αποθηκών έχουν 
διαμορφωθεί Ζώνες Αποθήκης ανά Αποθέτη στο  
Storage, όπου εκεί κατά προτεραιότητα αποθηκεύονται τα εμπορεύματα 
τους βάσει τύπων θέσεων ανά αποθέτη, τύπου είδους και μεθόδων 
αποθήκευσης  

 στο picking 
 
 στη διαδικασία packing 

 
  στη σύμπτυξη συσκευασιών 

 
 στην παρακολούθηση των εργασιών τελωνειακών χώρων 

 
 

Τα σημαντικότερα λειτουργικά και επιχειρηματικά οφέλη που έχουν προκύψει 
από τη συγκεκριμένη λύση είναι: 
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 αυτόματη επικοινωνία μεταξύ της LSH και των αποθετών της 
Η επικοινωνία αυτή γίνεται σε καθημερινή βάση τα στοιχεία των οποίων 
εισάγονται αυτόματα στην εφαρμογή Singular Enterprise μειώνοντας 
σημαντικά το χρόνο καταχώρησης των δελτίων παραλαβής από τους 
αποθέτες αλλά και αποστολής προς τους τελικούς πελάτες καθώς και την 
πιθανότητα λαθών και ασυμφωνιών. 
 

  πλήρης ενημέρωση των αποθετών για τις κινήσεις που γίνονται από την LSH 
για λογαριασμό τους. 
 

  πλήρης αυτοματοποίηση και έλεγχος όλων των διαδικασιών που αφορούν 
στις αποθήκες και στην  
οργάνωση αυτών 
 

 πλήρης ευελιξία και άμεση εξυπηρέτηση τόσο των αποθετών όσο και των 
πελατών τους στον  
απαιτούμενο χρόνο, παρέχοντας ποιοτικές υπηρεσίες και άμεση ανταπόκριση 
 
 
  

4.5. Επιτυχής Υλοποίηση Έργου CRM από τον Όμιλο OTEGlobe 
από την Cognity 
 
 
Σχετικά με την Cognity 
 
Η Cognity δραστηριοποιείται στην παροχή υψηλού επιπέδου προϊόντων και 

υπηρεσιών πληροφορικής στις μεγαλύτερες εταιρείες της ελληνικής αγοράς. 
Αποστολή της εταιρείας είναι να προσθέτει αξία στα έργα και τους επιχειρηματικούς 
στόχους των πελατών της. 

Cognity προωθεί και υποστηρίζει κορυφαία προϊόντα λογισμικού της 
παγκόσμιας αγοράς. Η εμπειρία της εστιάζεται κυρίως στους τομείς του: CRM, 
Enterprise Application Integration & SOA, Business Intelligence – Analytics, Business 
Support Systems και Data Quality, όπου τα στελέχη της διαθέτουν μακρά και 
αποδεδειγμένη εμπειρία. 

Παράλληλα, η Cognity διαθέτει σημαντική εμπειρία στους επιχειρηματικούς 
κλάδους των Τηλεπικοινωνιών, Τραπεζών, Χρηματοοικονομικών Υπηρεσιών, 
Φαρμακευτικών, Καταναλωτικών Αγαθών, Ενέργειας και Βιομηχανίας, διαθέτει δε μία 
από τις μεγαλύτερες, εμπειρότερες και αρτιότερα καταρτισμένες ομάδες υλοποίησης 
έργων Siebel CRM και Order Management στην ελληνική αγορά. Στο πελατολόγιο 
της περιλαμβάνονται κορυφαίες εταιρείες, όπως οι: Wind, Vodafone, Cosmote, 
GloBul (Bulgaria), Cosmote Romania, AMC (Albania), ΟΤΕ, OTEGlobe, Forthnet, 
Cosmofon (FYROM), Tellas, On Telecoms, Net One, Vodafone Albania, Intralot, 
Boehringer Ingelheim, Imperial Tobacco κ.ά. 
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Τέλος, η Cognity διατηρεί ισχυρές συνεργασίες με την Oracle, την BEA 
Systems, την Intec και την Trillium – Harte Hanks, μέσω των οποίων προσφέρει 
υποδομή, που συνδυαζόμενη με την τεχνογνωσία της, συνεισφέρει στην 
αναπτυξιακή πορεία των πελατών της, εξασφαλίζοντας την απόδοση των 
επενδύσεων τους στον τομέα της πληροφορικής. 

 

Σχετικά με την OTEGlobe 

 
Η ΟΤΕGlobe, μέλος του Ομίλου ΟΤΕ, ξεκίνησε την εμπορική δραστηριότητά της τον 
Οκτώβριο του 2000 με σκοπό να αποτελέσει ένα ευέλικτο επιχειρηματικό σχήμα του 
Ομίλου ΟΤΕ για την ολοκληρωμένη εξυπηρέτηση τηλεπικοινωνιακών παροχών και 
μεγάλων εταιρικών πελατών με διεθνή παρουσία, μέσω εξειδικευμένων και υψηλής 
ποιότητας διεθνών υπηρεσιών. 

Η OTEGlobe παρέχει μια ευρεία γκάμα ολοκληρωμένων υπηρεσιών 
διασύνδεσης, δεδομένων, χωρητικοτήτων και φωνής μέσω τριών ιδιόκτητων δικτύων: 
Τη διεθνή πλατφόρμα πολλαπλών υπηρεσιών MPLS/IP (MSP), το DWDM/SDH 
υπερ-υψηλών ταχυτήτων δίκτυο GWEN και το DWDM/SDH υπερ-υψηλών ταχυτήτων 
Διαβαλκανικό Δίκτυο (TBN). 

Παράλληλα, η OTEGlobe διαχειρίζεται τα Διεθνή Τηλεφωνικά Κέντρα του 
ΟΤΕ και τις παραδοσιακές διεθνείς διασυνδέσεις του (Bilateral / Hubbing 
Agreements) καθώς επίσης και τις διεθνείς  διασυνδέσεις του δικτύου ΟΤΕGlobe 
(Tier 2 Διεθνείς Παρόχους, Εναλλακτικούς, Εταιρείες Κινητής κλπ ). 

Στηριγμένη στη μακρά εμπειρία της Cognity σε έργα CRM, η OTEGlobe 
πέτυχε την ικανοποίηση των άμεσων επιχειρησιακών της στόχων με την υλοποίηση 
του συστήματος CRM στο χρονικό διάστημα των τριών μόλις μηνών. 

Το έργο αυτοματοποιεί πλήρως τη διαχείριση των συμβάσεων της OTEGlobe 
με τους πελάτες της, ενώ επιταχύνει και διασφαλίζει τη διεκπεραίωσή τους από όλα 
τα εμπλεκόμενα τμήματα της εταιρείας. Επιπλέον, καλύπτει όλες τις διαδικασίες 
παρακολούθησης βλαβών (trouble tickets), σε συνάρτηση με τα σχετικά  Service 
Level Agreements. 

«Ξεκινώντας τη συνεργασία μας με την Cognity, θέσαμε από κοινού υψηλούς 
και απαιτητικούς στόχους. Η υλοποίηση του έργου έγινε σε σύντομο χρονικό 
διάστημα και με την επιτυχημένη συμμετοχή των επιχειρησιακών χρηστών της 
OTEGlobe υποστηρίχθηκε πλήρως το σύνολο των προδιαγεγραμμένων αναγκών 
μας», δηλώνει η κα Νένα Παρασκευοπούλου, Operational Support Director της 
OTEGlobe. «Η μεθοδολογία που ακολούθησε η Cognity κατά την υλοποίηση του 
έργου καθώς και η εκτεταμένη εμπειρία της υπήρξαν επίσης αποφασιστικοί 
παράγοντες για την επιτυχία του έργου». 

Κατά τη διάρκεια του σχεδιασμού και της υλοποίησης συνεργάστηκε 
εξειδικευμένη ομάδα συμβούλων CRM της Cognity με τις ομάδες των Δ/νσων IT, 
Πωλήσεων, Marketing και Τεχνικού της OTEGlobe. 
Το σύστημα εντάχθηκε αρμονικά στην υποδομή της OTEGlobe, ενώ στα σχέδια της 
εταιρείας ήδη βρίσκεται η σταδιακή επέκταση της λειτουργικότητάς του. 
       [ πηγή: http://news.pathfinder.gr] 
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4.6. Επιτυχής Υλοποίηση Έργου CRM από τον Όμιλο ΒΑΤΗΣ 

Τεχνική A.E.  
 
 Η εταιρεία Βάτης Τεχνική Α.Ε. (αποκλειστικό service μηχανημάτων Carrier / 
Toshiba οικιακού & ημικεντρικού κλιματισμού έως 60.000 BTU), ακολουθώντας 
σταθερά ανοδική πορεία, εξυπηρετεί πλέον ένα σταθερά αυξανόμενο πελατολόγιο 
καλύπτοντας γεωγραφικά όλη την Ελλάδα. Κύριος στόχος της εταιρείας ήταν η 
απόλυτη κάλυψη των αναγκών του πελάτη, στο μικρότερο δυνατό χρόνο και με τη 
μεγαλύτερη δυνατή αποτελεσματικότητα. Προς την επίτευξη αυτού του στόχου 
κρίθηκε απαραίτητο να προσεγγιστεί με ολιστικό τρόπο η παροχή υπηρεσιών 
τεχνικής υποστήριξης (service) προς τον πελάτη, κάτι που σημαίνει πλήρη 
παρακολούθηση των κλήσεων, καταγραφή των δεδομένων, αμφίδρομη επικοινωνία 
και on line δρομολόγηση των τεχνικών. 

Η εταιρία δεν μπορόυσε να λειτουργήσει με ένα μοντέλο SaaS, καθώς 
απαιτούνταν σύνδεση της CRM εφαρμογής με άλλα συστήματα λογισμικού και 
hardware. 

Σε πρώτο επίπεδο υπήρχε επιτακτική ανάγκη για ένα εκτενές σύστημα 
διαχείρισης των εισερχομένων κλήσεων με δυνατότητα άμεσης και λεπτομερούς 
καταγραφής του προβλήματος. Η  πληροφορία αυτή ήταν ιδιαίτερα σημαντικό να 
καταγράφεται με ένα τρόπο δομημένο που θα επέτρεπε την on line παρακολούθηση 
των προβλημάτων και των παρεχόμενων υπηρεσιών ανά πάσα στιγμή, από την 
καταγραφή του αιτήματος μέχρι την αποκατάσταση της βλάβης. 

Αυτό σημαίνει δυνατότητα αυτοματοποίησης εσωτερικών διαδικασιών και 
οργάνωση της εταιρείας τόσο σε επίπεδο πελάτη όσο και σε επιχειρηματικό. Το 
σύστημα έχει δομηθεί ώστε να καταγράφει την επικοινωνία με τον πελάτη, να 
αποθηκεύει στην καρτέλα του έγγραφα που σχετίζονται με αυτόν και επιπλέον να 
υπενθυμίζει στο χρήστη εργασίες που πρέπει να γίνουν με ημερολογιακή σειρά. 
Τέλος η δυνατότητα παραγωγής ειδικών αναφορών, επιτρέπει στην εταιρεία την 
καταγραφή της επικοινωνίας της με τους συνεργάτες και προμηθευτές της, στοιχεία 
απαραίτητα όχι μόνο για τη Διοίκηση της εταιρείας, αλλά και την ομαλή εξέλιξη όλων 
των διαδικασιών. 

Η επιχείρηση επέλεξε σαν λύση λογισμικό που είναι ήδη εγκατεστημένο στην 
επιχείρηση και όχι λογισμικό το οποίο θα μπορούσε να χρησιμοποιήσει σαν 
υπηρεσία. Αυτό το έκανε γιατί, σαφέστατα η υπηρεσία SaaS, θα ήταν ίσως η ιδανική 
λύση για εταιρείες οι οποίες δεν θα ήθελαν να εκταμιεύσουν ένα σημαντικό μέρος 
των πόρων τους και απλά να πληρώνουν μία συνδρομή λειτουργίας και υποστήριξης 
του προγράμματος. Παράλληλα όμως τα πρότυπα σχεδίασης που τους δίδονται 
πρέπει να καλύπτουν ευρέως το φάσμα λειτουργίας τους. Η εταιρεία μας δεν 
μπορούσε να λειτουργήσει κάτω από ένα τέτοιο πρότυπο, καθώς υπήρχε η ανάγκη 
να ενσωματωθούν στο CRM και άλλα συστήματα (ERP, PDAS, Τηλεφωνικό Κέντρο, 
Εφαρμογή Δρομολόγησης Τεχνικών κ.α.) και να προσαρμόσει τις εσωτερικές μας 
διαδικασίες μας, όπως και τις διαδικασίες σχέσης ανθρώπινου δυναμικού και 
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πελατών. Υπάρχουν πολλά πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα σε αυτή την υπηρεσία 
και η κάθε εταιρεία τα αναλύει και επιλέγει αυτό που καλύπτει τις ανάγκες της. 

Η εταιρεία Sieben ΕΠΕ, η οποία πραγματοποίησε την εγκατάσταση και την 
παραμετροποίηση του Microsoft Dynamics CRΜ, προσάρμοσε το πρόγραμμα μετά 
από μία αναλυτική καταγραφή των αναγκών της εταιρείας μας. Με αυτό τον τρόπο 
καλύφθηκαν πλήρως όλες οι απαιτήσεις μας τόσο ανά τμήμα, όσο και ανά χρήστη με 
σκοπό την απρόσκοπτη λειτουργία των εσωτερικών μας διαδικασιών. 

Το Microsoft Dynamics CRM συνέβαλλε στην αύξηση της παραγωγικότητας 
των εργαζομένων (ποσοστό που ξεπερνά το 45%), οι οποίοι δε χρειάζεται πλέον να 
καταγράφουν χειρόγραφα πληροφορίες και να αναζητούν στοιχεία σε διαφορετικά 
κάθε φορά σημεία. Όλες οι πληροφορίες είναι πλέον συγκεντρωμένες κεντρικά, είναι 
δυνατή η ιεράρχηση των εργασιών, η καλύτερη και αποδοτικότερη διαχειριστική 
απεικόνιση και ένα ικανό σύστημα να καλύψει πλήρως τις ανάγκες της επιχείρησης. 

[ πηγή: www.netweek.g] 
 
 
 
4.7. Επιτυχής Υλοποίηση Έργου CRM από τον Όμιλο 

Κωτσόβολος.  
 

 Ο Όμιλος Κωτσόβολος, η κορυφαία εταιρεία ηλεκτρικών ειδών στην Ελλάδα 
που περιλαμβάνει τις εταιρείες Κωτσόβολο και Electro World, ανακοίνωσε πως οι 
πωλήσεις του ανήλθαν στα € 495,3 εκατομμύρια (2006/07: € 437.0 εκατομμύρια) 
σημειώνοντας αύξηση κατά 13%. Η αύξηση των πωλήσεων σε ισοδύναμο αριθμό 
καταστημάτων ανήλθε στο 4%. Ο Όμιλος Κωτσόβολος ανήκει στην DSG 
International Plc, μία από τις κορυφαίες εταιρείες ηλεκτρικών ειδών στην Ευρώπη, η 
οποία επίσης ανακοίνωσε τα ετήσια προκαταρκτικά της αποτελέσματα σήμερα. 

 Η DIXON – Κωτσόβολος διαθέτει έναν πολύ μεγάλο αριθμό 
εξουσιοδοτημένων συνεργείων – εγκαταστατών ανά την Ελλάδα. Στόχος της 
εταιρείας ήταν η βελτίωση της παρακολούθησης του προγραμματισμού των 
εγκαταστάσεων (αρκετές χιλιάδες ανά μήνα) και στη συνέχεια της εκκαθάρισης με τα 
συνεργεία ενώ κατέχει  το μεγαλύτερο μερίδιο αγοράς στις πωλήσεις ηλεκτρικών, 
ηλεκτρονικών ειδών και air-conditions 

 Το υποσύστημα Service του Entersoft CRM επέλεξε η Dixons – Κωτσόβολος 
για να υποστηρίξει τη λειτουργία των εξουσιοδοτημένων συνεργείων – εγκαταστατών 
ανά την Ελλάδα. 

 Το υποσύστημα Service του Entersoft CRM, ιδανική λύση για μεγάλες και 
πολύπλοκες ανάγκες εταιρειών που παρέχουν Service, αυτοματοποίησε πλήρως τον 
κύκλο αυτό, μειώνοντας σημαντικά το χρόνο εξυπηρέτησης των πελατών της Dixons 
με ταυτόχρονη μείωση του διαχειριστικού κόστους. 

 Ο Παναγιώτης Ηλιόπουλος Διευθυντής Πληροφορικής της DIXON – 
Κωτσόβολος, δήλωσε σχετικά: "Με το Entersoft CRM υλοποιήσαμε ένα 
πρωτοποριακό για τα ελληνικά δεδομένα πληροφοριακό σύστημα, που μας 
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εξασφαλίζει άμεση ανταπόκριση στον πολύ μεγάλο όγκο των αιτημάτων 
εγκαταστάσεων που αναλαμβάνουμε, διατηρώντας ταυτόχρονα τον απόλυτο 
συντονισμό και έλεγχο των εργασιών και την υψηλή ποιότητα που μας χαρακτηρίζει. 
Το Entersoft CRM αποδείχτηκε ευέλικτο και "έξυπνο", ικανό να υιοθετήσει τις 
ιδιαιτερότητες και την πολυπλοκότητα των εργασιών μας. Ήδη συζητάμε την 
επέκταση του συστήματος ώστε να καλύψει και άλλες λειτουργίες της εταιρίας μας 
όπως το After Sales Service και το Marketing". 

                                  [ πηγή: www.emea.gr] 

Σχετικά με την Entersoft CRM:  

 Η Entersoft είναι μία καινοτομική εταιρεία πληροφορικής ειδικευμένη στην 
παραγωγή λογισμικού και την παροχή υπηρεσιών για φιλόδοξες επιχειρήσεις. Η 
Entersoft πρωταγωνιστεί στην εγχώρια αγορά, καθώς είναι η μοναδική ελληνική 
εταιρεία που προσφέρει ενοποιημένο περιβάλλον ERP, CRM και E-Commerce στο 
πιο σύγχρονο τεχνολογικά περιβάλλον Microsoft .NET. Τα συστήματά της 
απευθύνονται σε όλο το εύρος και μέγεθος των επιχειρήσεων για την κάλυψη των 
διαδικασιών Οικονομικής και ΧρηματοΟικονομικής Διαχείρισης, Αποθηκών, 
Αποθεμάτων και Διανομών, Αγορών και Προμηθειών, Βιομηχανικής Παραγωγής, 
Marketing, Πωλήσεων και Service σε ενοποιημένο 

περιβάλλον λειτουργίας. Συμπεριλαμβάνουν επίσης λειτουργικότητα για συναλλαγές 
με εμπορικούς εταίρους (B2B E-Commerce) και καταναλωτικό κοινό (B2C E-Shop) 
μέσω του Internet, ενώ ενσωματώνουν τις πλέον σύγχρονες τεχνολογίες για MIS 
πληροφόρηση τηςδιοίκησης. 

 Η εταιρεία παρουσιάζει αλματώδη ανάπτυξη τα τελευταία χρόνια 
τριπλασιάζοντας τον κύκλο εργασιών της από το 2004 έως το 2007 και 
πολλαπλασιάζοντας τον αριθμό των πελατών και των συνεργατών-μεταπωλητών 
της. Υποστηρίζει καθημερινά τη λειτουργία πολλών σημαντικών επιχειρήσεων σε 
σχεδόν όλους τους κλάδους της ελληνικής οικονομίας 

                   [πηγή: www.���(�Q�W�H�U�V�R�I�W���J�U�@ 

 

4.8. Επιτυχής Υλοποίηση Έργου CRM από τον Όμιλο AtticaBank 

 

Σχετικά με την εταιρεία: 

H  Attica Bank Ανώνυμη Τραπεζική Εταιρεία ιδρύθηκε το 1925 και είναι σήμερα 

ένας δυναμικός χρηματοοικονομικός οργανισμός στην Ελλάδα που διαθέτει ένα 

αναπτυσσόμενο δίκτυο αποτελούμενο, αυτή τη στιγμή, από 77 καταστήματα. 

Η Attica Bank παρακολουθώντας τις νέες συνθήκες που διαμορφώνονται σε μια 

ταχύτατη αναπτυσσόμενη αγορά, ανταποκρινόμενη στις ανάγκες των πελατών της 
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και έτοιμη να καλύψει κάθε ανάγκη τους, διευρύνει τις δραστηριότητες της σε όλους 

τους χρηματοοικονομικούς τομείς. 

Έχοντας μελετήσει προσεκτικά το χρηματοοικονομικό περιβάλλον και τις ανάγκες 

των πελατών της, προσφέρει όλο το φάσμα των Τραπεζικών και Επενδυτικών 

προϊόντων και υπηρεσιών σε: 

Α) Ιδιώτες 

Β) Μικρομεσαίες Επιχειρήσεις 

Γ) Μεγάλες Εταιρίες 

 

Η Attica Bank επέλεξε τη χρήση των   CRM συστημάτων της UniSystems η οποία 

κατά τον σχεδιασμό έλαβε υπόψη της τις επιχειρησιακές λειτουργικές απαιτήσεις της 

τράπεζας για την εξατομικευμένη και ποιοτική εξυπηρέτηση των πελατών, μέσω 

κεντρικής και βέλτιστης διαχείρισης του συνόλου της πληροφορίας, έκαστου πελάτη 

και ανεξαρτήτως μέσου επικοινωνίας του με την Τράπεζα (κατάστημα, τηλεφωνικό 

κέντρο, άλλα κανάλια) και την ανάγκη για μετατροπή των καταστημάτων της 

Τράπεζας από σημεία πώλησης, σε σημεία εξυπηρέτησης των πελατών της. 

Για την υλοποίηση του έργου, επιλέχθηκε η καταξιωμένη στην αγορά CRM 

Συστημάτων, web-based και με ανοιχτή αρχιτεκτονική πλατφόρμα PeopleSoftCRM 

της Oracle. Συγκεκριμένα, τέθηκαν σε λειτουργία οι εφαρμογές PeopleSoftSupport, 
PeopleSoftMarketing, PeopleSoftTelemarketing, τα οποία αφορούν αντίστοιχα στον 

κύκλο διαχείρισης της εξυπηρέτησης και υποστήριξης των πελατών και στον κύκλο 

διαχείρισης των marketing και telemarketing εκστρατειών που διενεργεί η Τράπεζα.  

 

Χαρακτηριστικά Συστήματος 
 

 Δημιουργία συνολικής, «360ο εικόνας πελάτη», η οποία: 

 

 Απεικονίζει το σύνολο των Τραπεζικών προϊόντων που χρησιμοποιεί 

ο πελάτης, όπως καταθετικά ή / και ασφαλιστικά προϊόντα, repos, 

κάρτες, αμοιβαία κεφάλαια, δάνεια και άλλες χορηγήσεις  

 Διαθέτει δυνατότητες «drill down analysis», επιτρέποντας από την 

εικόνα πελάτη την πλοήγηση – είσοδο σε ένα εκ των Τραπεζικών 

προϊόντων που χρησιμοποιεί αυτός, όπως για παράδειγμα η κάρτα, 

μέχρι και την πλοήγηση στις επιμέρους καταγεγραμμένες χρεώσεις και 

πιστώσεις αυτής  

 Επιτρέπει την τήρηση πλήρους ιστορικότητας κινήσεων, για καθένα εκ 

των Τραπεζικών προϊόντων που έχουν χρησιμοποιηθεί.    
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 Καταγραφή και ολοκληρωμένη διαχείριση του συνόλου της επικοινωνίας 

της Τράπεζας με κάθε πελάτη της, ανεξάρτητα από τα κανάλια 

επικοινωνίας που χρησιμοποιούνται κάθε φορά (τηλέφωνο, επίσκεψη σε 

κατάστημα κλπ) 

 

 Ολοκληρωμένη διαχείριση των αιτημάτων, παραπόνων και ερωτήσεων 

των πελατών (Καταγραφή, δρομολόγηση και εξυπηρέτηση) 

 

 Ολοκληρωμένη διαχείριση των marketing και telemarketing εκστρατειών, 

με αυξημένες δυνατότητες για: 

 

 

 ως αυτές προκύπτουν από τη διενέργεια των Σχεδιασμό εκστρατειών  

 Διαχείριση υπαρχόντων λιστών με πελάτες 

 Δημιουργία νέων λιστών πελατών και υποψηφίων πελατών, με χρήση 

διαφορετικών κριτηρίων ομαδοποίησής τους 

 Ορισμό επιμέρους μετρικών αξιολόγησης των αποτελεσμάτων 

ξεχωριστά για κάθε marketing ή / και telemarketing εκστρατείας 

 Παρακολούθηση των δαπανών που συνεπάγεται για την Τράπεζα 

κάθε εκστρατεία  

 Καταγραφή και αυτόματη δημιουργία ευκαιριών πώλησης, marketing 

και telemarketing εκστρατειών, καθοδήγηση των πελατών στο 

πλησιέστερο Τραπεζικό κατάστημα, για το κλείσιμο της ευκαιρίας 

πώλησης και αυτόματη ενημέρωση με email του διευθυντή 

καταστήματος για την επικείμενη ευκαιρία πώλησης.  

 

 Σύστημα Εμπλοκών για τη συνολική καταγραφή και διαχείριση των οφειλών 

των πελατών με χρήση νομικών και άλλων ένδικων μέσων. 

 

Παράλληλα, μέσα από τον σχεδιασμό και την υλοποίηση κατάλληλων 

λειτουργικών διεπαφών, βασισμένων στη λειτουργικότητα της εφαρμογής G-

PlusAdaptor της Genesys, η UniSystems εναρμόνισε λειτουργικά το τηλεφωνικό 

κέντρο και το CTI σύστημα της Τράπεζας.  
 

Πλεονεκτήματα 
 

Το εγκατεστημένο πλέον CRM, δίνει τη δυνατότητα στην Attica Bank να 

ανταποκρίνεται με ευελιξία στις εσωτερικές επιχειρησιακές λειτουργίες της, με 
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αποτέλεσμα αποδοτικότερο στελεχιακό δυναμικό και αμεσότερη ανταπόκριση στις 

απαιτήσεις της αγοράς. 

Αναλυτικά: 

 
 

Η κυρία Κατερίνα Δεσερή, Διευθύντρια Πωλήσεων Εναλλακτικών Δικτύων της 

Attica Bank, δήλωσε: «���0���2������� ��� �������!�&�1�����2� �#�����#�1�2�����.�2� �"���
�Œ� �1�2���!�������"�����0���.�2�+�����	��

�û���.�$�0���!���1���"�� ���0���.�2�0���.�����"�� ���$���1���"���� ���� �$�W�W�L�F�D�� �%�D�Q�N�� �Œ���2�#�$�0�� ���.�� ���0���2���+�1�0���� �2���"�� �0�1�&�2�0�!�������"��

�2���"���/���.�/�����.�1���0�"�������.���0��� �Œ� �����1�0�����2�.���/�0�/� �������.���2���"�������2�&���.�Œ�)�������.����� ���������Œ���.�2�3�)�!���.�����.�������.��

���0���2���+�1�0�����2�����/���.�$�0���!���1�����2� �#���$�.�!�2� �3�#���.����� �#���.�������Œ�0�����2�������0���+���Œ�.�!�����������.���0�����.�����1�0�������1����

���.�� �0���2� �Œ�����0���� �0�#��� ���)�2�0�!�.�� ���.���� ���.�� �.����� �Œ� ���0���� �����0�"�� �0�#���.���!���0�"�� �Œ�+�����1���"�� �2�&���� �Œ�!� �'�)���2�&����

�2���"���X�S���V�H�O�O���	���F�U�R�V�V�V�H�O�O».  

       Πηγή: [ http://www.crmforum.gr] 
 
 

 
 
4.9.  Επιτυχής Υλοποίηση Έργου CRM από τον Όμιλο Dot Com 

  
 

Σχετικά με την εταιρεία: 

Η DOT COM ιδρύθηκε το 2000 με σκοπό τη δραστηριοποίηση στο ηλεκτρονικό 
εμπόριο. Σήμερα διαθέτει το εμπορικό κέντρο έξυπνων αγορών heliosagora.com με 
περισσότερες από 250 φιλοξενούμενες επιχειρήσεις. Το 2002 αγόρασε από την 
IDEAL την ηλεκτρονική εμπορική κοινότητα myshops.gr, με στόχο την κάλυψη 
αναγκών μεγαλύτερου αριθμού πελατών που επιθυμούσαν εμπορική προβολή, 
παρουσίαση των προϊόντων τους και πωλήσεων μέσω διαδικτύου. Σήμερα η εταιρεία 
καλύπτει γεωγραφικά όλη την Ελλάδα με 15 πωλητές. 
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Στα πλαίσια του εμπλουτισμού των υπηρεσιών προς τους πελάτες της η εταιρεία 
έχει εντάξει στην υπηρεσία my profit, ένα ολοκληρωμένο πρόγραμμα επιβράβευσης 
αφοσιωμένων πελατών για επιχειρήσεις παροχής προϊόντων και υπηρεσιών σε 
τελικούς καταναλωτές, ξενοδοχειακές μονάδες και εστιατόρια. Για την υλοποίηση του 
προγράμματος με επιτυχία η εταιρεία χρειαζόταν ένα δυναμικό σύστημα το οποίο να 
επιτρέπει σε επιχειρήσεις διαφορετικών κλάδων να  

• Ορίζουν ευέλικτα σχήματα προσφορών για τους καταναλωτές πελάτες τους με 
βάση την συχνότητα και την αξία αγορών τους  

• Επιβραβεύουν τους κερδοφόρους και πιστούς πελάτες με ένα εύκολο και 
αξιόπιστο σύστημα  

 

Η εταιρεία αναζητούσε ένα σύστημα που να επιτρέπει την εύκολη αναγνώριση 
του προφίλ και της αξίας του πελάτη και να εξασφαλίζει την αξιοποίηση της 
πληροφορίας σε επίπεδο πωλήσεων και marketing. Η λύση έπρεπε να διαθέτει 
επεκτασιμότητα και δυνατότητα διαχείρισης συνεχώς αυξανόμενων όγκων 
δεδομένων για χιλιάδες τελικούς καταναλωτές. Τέλος το σύστημα έπρεπε να διαθέτει 
δυνατότητα σύνδεσης με συστήματα λιανικής για τη διαχείριση προσφορών στα 
σημεία πώλησης. 

Το σύστημα CRM της εταιρείας AlphaNova, μέλος του ομίλου Delta Singular ( 
www.presspoint.gr) που επέλεξε η εταιρεία τής δίνει τη δυνατότητα να καταγράφει 
τους πελάτες και τις συναλλαγές τους σε ξεχωριστό λογαριασμό για κάθε πελάτη με 
τη χρήση καρτών (Loyalty cards). Γνωρίζοντας τον κάθε πελάτη και 
παρακολουθώντας τις συναλλαγές του η επιχείρηση είναι σε θέση να : 

• Προσδιορίζει τις προτιμήσεις του  
• Του παρέχει κίνητρα για να αγοράζει συχνότερα και περισσότερο  
• Εκπονεί προωθητικές ενέργειες, ανάλογες των αναγκών του  

 
Ταυτόχρονα οι πελάτες και κάτοχοι καρτών μπορούν να παρακολουθούν την 

εξέλιξη των λογαριασμών τους 24 ώρες το 24ωρο από το διαδίκτυο. Λειτουργώντας 
ως συντονιστικό όργανο, η DOT COM διατηρεί συνολική εικόνα των πόντων που έχει 
συγκεντρώσει ο κάθε τελικός πελάτης για τις αγορές του και διαχειρίζεται την 
εξαργύρωση των πόντων αυτών για λογαριασμό της κάθε επιχείρησης σε μορφή 
δώρων, κουπονιών, εκπτώσεων κλπ.. Επίσης, κάθε εταιρεία μέσω ειδικευμένων 
αναφορών μπορεί να παρακολουθεί την πρόοδο των αποτελεσμάτων των 
προγραμμάτων πιστών πελατών. 

Το σύστημα CRM επιτρέπει στους πελάτες της DOT COM να εξασφαλίζουν 
επαναληπτικές πωλήσεις σε κάθε καταναλωτή και ουσιαστικά ανταγωνιστικά 
πλεονεκτήματα. Συγκεκριμένα, οι εταιρείες λιανικής επιτυγχάνουν:  

 

     • Αύξηση των πωλήσεων  

• Αυξημένη ικανοποίηση και αφοσίωση πελατών  
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• Αποτελεσματική προσέλκυση νέου πελατολογίου   

• Χάραξη ευέλικτης στρατηγικής στις πωλήσεις και το marketing  

  

 

 Συγγεντρωτικά,στον παρακάτω πίνακα μπορούμε να δούμε τις επιτυχημένες 

εφαρμογές CRM  συστημάτων που αναφέρθηκαν παραπάνω και τις λειτουργίες που 

πραγματοποίηθηκαν στις επιχειρήσεις ώστε να καταφέρουν να έχουν θετικά 

αποτελέσματα στα στην αποδοτικότητά τους και κατ΄επέκαση στα κέρδη τους. 

 

 

 

 

 
ΕΠΩΝΥΜΙΑ 

 
CRM ΣΥΣΤΗΜΑ  

ΠΟΥ 
ΕΠΙΛΕΧΘΗΚΕ 

 

 
ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΕΣ ΠΟΥ ΠΕΡΙΛΑΜΒΑΝΕΙ 

 
 
 
 
WELLPROJEX 
 
 
 
  

 

 
 
 
 

NOUS 
 
 
 

     
        

 
 

 Άμεση πρόσβαση σε ενημερωμένες 
στατιστικές 

 Άμεση πρόσβαση στη βάση προϊόντων 
 Αυτόματο υπολογισμό αξίας προσφορών 
 Αυτόματη ενημέρωση όλων των τμημάτων 

που εμπλέκονται στην παραγγελία 
 Κατανόηση του ιστορικού κάθε πελάτη 
 Δημιουργία κατάλληλων προϊόντων – 

πακέτων 
 Αξιοποίηση ευκαιριών για cross- sell σε 

υφιστάμενους πελάτες 
 Έτοιμα και customized reports για κάθε 

τομέα και ανάγκη της επιχείρησης 
 Αυτόματη δημιουργία προσωποποιημένων 

προσφορών , ειδών και υπηρεσιών 
 

 
 

Vodafon 

 
 
eSiebel 
communications 

 
 Αξία πελάτη 
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 Διαχείριση των απαιτήσεων των πελατών 

 Το είδος των απαιτήσεων 

 Διαχείριση νέων πελατών 

 Διαχείριση  καταγραφής προβλημάτων και 
καταγραφής παραπόνων 

 Χρήση e-mail  για απαντήσεις προς τους 
πελάτες 

 CTI ( Computer Telephony Integration 
 

 Διαχείριση εταιρικών πωλήσεων 

 Υπο- μονάδα marketing   

 
 

 

Oteglobe 

 

 

Cognity 

 

 αυτοματοποίηση  της διαχείρισης των 

συμβάσεων της OTEGlobe με τους πελάτες 

της 

 κάλυψη των διαδικασιών  παρακολούθησης 
βλαβών (trouble tickets), σε συνάρτηση με 
τα σχετικά  Service Level Agreements. 

 

 

 

 

Κωτσόβολος 

 

 

 

Ethernet CRM 

 

 αυτοματοποίησε πλήρως το service των 
πελατών μειώνοντας σημαντικά το χρόνο 
εξυπηρέτησης των πελατών της Dixons με 
ταυτόχρονη μείωση του διαχειριστικού 
κόστους. 

 άμεση ανταπόκριση στον πολύ μεγάλο 

όγκο των αιτημάτων εγκαταστάσεων 
 

 

 

 

 

 

Attica Bank 

 

 

 

 

 

UniSystems 

 

 Δημιουργία συνολικής, «360ο εικόνας 

πελάτη» 

 Καταγραφή και ολοκληρωμένη διαχείριση 

του συνόλου της επικοινωνίας της 

Τράπεζας με κάθε πελάτη της 

 

 Ολοκληρωμένη διαχείριση των αιτημάτων, 

παραπόνων και ερωτήσεων των πελατών 



112 | P a g e  
 

(Καταγραφή, δρομολόγηση και 

εξυπηρέτηση) 

 Ολοκληρωμένη διαχείριση των marketing 

και telemarketing εκστρατειών 

 

 Σύστημα Εμπλοκών για τη συνολική 

καταγραφή και διαχείριση των οφειλών των 

πελατών με χρήση νομικών και άλλων 

ένδικων μέσων. 
 

 

 

 

 
Βάτης τεχνική Α.Ε. 

  

 

 

 

Siebel E.Π.Ε 

( Microsoft 

Dynamic CRM) 

 

 αυτοματοποίησης εσωτερικών διαδικασιών 

 οργάνωση της εταιρείας τόσο σε επίπεδο 

πελάτη όσο και σε επιχειρηματικό 

 δυνατότητα παραγωγής ειδικών αναφορών 

 επικοινωνία με τον πελάτη 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dot Com 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

AlphaNova 

 

 Καταγραφή των συναλλαγών του κάθε 

πελάτη σε ξεχωριστό λογαριασμό  σε 

ξεχωριστό λογαριασμό για κάθε πελάτη με 

τη χρήση καρτών 

 οι πελάτες και κάτοχοι καρτών μπορούν να 

παρακολουθούν την εξέλιξη των 

λογαριασμών τους 24 ώρες το 24ωρο από 

το διαδίκτυο 

 κάθε εταιρεία μέσω ειδικευμένων 

αναφορών μπορεί να παρακολουθεί την 

πρόοδο των αποτελεσμάτων των 

προγραμμάτων πιστών πελατών. 

 επιτρέπει στους πελάτες της DOT COM να 

εξασφαλίζουν επαναληπτικές πωλήσεις σε 

κάθε καταναλωτή και ουσιαστικά 

ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα. 
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Συμπεράσματα 
 
 Το σημερινό επιχειρηματικό περιβάλλον χαρακτηρίζεται από έναν ιδιαίτερο 

έντονο ανταγωνισμό, για το ποια επιχείρηση θα καταφέρει να κερδίσει την μάχη με 
τους πελάτες. Οι νέες επιχειρήσεις που εισάγονται στην αγορά, έχοντας ως σύμμαχο 
τις νέες τεχνολογίες, καταφέρνουν να αποδυναμώσουν τις ήδη υπάρχουσες και σε 
πολλές περιπτώσεις να τις βγάλουν από τον ανταγωνισμό. Για αυτό τον λόγο και το 
CRM συστήματα, εισάγονται με τέτοιο τρόπο στις επιχειρήσεις που θα πρέπει να 
αποτελούν στρατηγική για μεγάλης διάρκειας σχέσεις τις επιχείρησης με τους 
πελάτες της.  

Επομένως, τα CRM συστήματα αναφέρονται σε μια πελάτοκεντρική στρατηγική 
της επιχείρησης. Φυσικά, αυτή η στρατηγική δεν είναι καινούρια. Ουσιαστικά είναι 
εξέλιξη του marketing των σχέσεων. Ωστόσο, οι επιχειρήσεις έχουν μια πιο σφαιρική 
εικόνα, ενώ τις βοηθά για να αυξήσουν τις πωλήσεις τους, να βελτιώσουν το 
marketing και τις υπηρεσίες εξυπηρέτησης πελατών ώστε να δημιουργήσουν και να 
προσθέσουν αξία τόσο στην ίδια την επιχείρηση, όσο και στους πελάτες τους.  

Ουσιαστικά, η χρήση CRM συστημάτων βοηθά τις επιχειρήσεις να 
πραγματοποιήσουν  τρία πράγματα :               [ Greenberg, 2001] 

        

 
 Να έχουν μια ολοκλήρωση, καθώς και ξεκάθαρη εικόνα για κάθε πελάτη, 

χρησιμοποιώντας εργαλεία ανάλυσης 
 

 Να μπορούν να διαχειριστούν καλύτερα τις πελατειακές σχέσεις, 
ανεξάρτητα με το κανάλι επικοινωνίας : τηλέφωνο, διαδίκτυο, προσωπική 
επαφή  

 
 Να βελτιώσουν την αποτελεσματικότητάς τους και την αποδοτικότητα των 

διαφόρων διαδικασιών που συμμετέχουν στις πελατειακές σχέσεις 

  

 
Ως αποτέλεσμα, η υιοθέτηση μια CRM εφαρμογής περιλαμβάνει αλλαγές 

μέσα στον οργανισμό ώστε να μπορέσει να βελτιώσει την αποτελεσματικότητα 
και την ανταγωνιστικότητά της. Οι πιο σημαντικές και αξιοσημείωτες βελτιώσεις 
που θα γίνουν με την εφαρμογή  CRM συστημάτων είναι οι εξής :   
          [  
Bergeron, 2001] 

 
 Μεγαλύτερη ικανοποίηση του πελάτη,  που προέρχεται από την 

παροχή καλύτερων υπηρεσιών 
 Καλύτερη επιχειρησιακή συνάφεια, ορίζοντας εταιρικά αντικείμενα που 

συνδέονται με την ικανοποίηση του πελάτη 
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 Αύξηση του αριθμού των πελατών και εξασφάλιση μεγαλύτερης 

αφοσίωσης εξαιτίας της αναδιοργάνωσης και της μηχανογράφησης 
των επιχειρησιακών διαδικασιών που περιβάλουν των κύκλο ζωής 
των πελατών ( πωλήσεις, marketing, υπηρεσίες πελατειακής 
εξυπηρέτησης) 

 
 Βελτίωση και επέκταση των πελατειακών σχέσεων, δημιουργώντας 

έτσι νέες επιχειρησιακές ευκαιρίες 
 

 Γνώση για το πως η επιχείρηση μπορεί να τμηματοποιήσει τους 
πελάτες της, διαφοροποιώντας τους επικερδής πελάτες από αυτούς 
που δεν είναι, καθώς επίσης και εγκατάσταση κατάλληλων 
επιχειρηματικών πλάνων για κάθε περίπτωση 

 
 Αύξηση της αποτελεσματικότητας των πελατειακών υπηρεσιών λόγω 

της ύπαρξης ολοκληρωμένων, ομοιογενών πληροφοριών 
 

 Χαμηλά κόστη 
 
 Πληροφορίες για το marketing και τις πωλήσεις σχετικές με τις 

πελατειακές απαιτήσεις, προσδοκίες καθώς επίσης και real- time 
αντίληψη 

Η ανάγκη αυτή των επιχειρήσεων για άμεση αλλαγή της στρατηγικής τους σε 
πελατοκεντρική, τις οδήγησε στην ανάγκη για υιοθέτηση CRM εφαρμογών ικανών να 
τις επιτρέψουν να επεκτείνουν τους πόρους  τους χρησιμοποιώντας ένα μοντέλο που 
να είναι κοντά στις ανάγκες και τις απαιτήσεις της κάθε επιχείρησης και συνεπώς να 
τις μετακινούν σταδιακά μακριά από τις παραδοσιακές υποδομές και τεχνικές 
πληροφόρησης  και τις  αντίστοιχες υλοποιημένες μεθοδολογίες.  

Ωστόσο, πολλές εφαρμογές αυτού του νέου οργανωσιακού μοντέλου 
απέτυχαν. Μερικοί από τους βασικότερους λόγους αποτυχίας είναι οι εξής:  

        [ Lee, 2000] 

 

 Έλλειψη διοικητικής υποστήριξης εξαιτίας της έλλειψης γνώσης 
σχετικά με τις ευκαιρίες που προσφέρουν τα συστήματα CRM 
 

 Στην κουλτούρα της επιχείρησης δεν υπάρχει το « πάθος για τους 
πελάτες» 

 
 Έλλειψη οράματος και στρατηγικής. Είναι πολύ κοινό μια επιχείρηση 

να μην έχει μια καλά ορισμένη στρατηγική και να καταμετρά τους 
αντικειμενικούς στόχους της στην περιοχή της εφαρμογής CRM 

 
 

 Η επιχείρηση δεν επανεξετάζει τις διαδικασίες. Όπως και με όλους 
τους τεχνολογικούς σχεδιασμούς, είναι απαραίτητο να 
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επαναπροσδιοριστούν οι επιχειρησιακές διαδικασίες ώστε να 
επιτευχθούν τα επιθυμητά αποτελέσματα 
 

 Χαμηλή ποιότητα δεδομένων και πληροφοριών, πράγμα το οποίο 
σημαίνει πως η επιχείρηση δεν μπορεί να βγάλει τα πραγματικά 
αποτελέσματα 

 
 Κακή διαχείριση της αλλαγής. Όπως και με κάθε πολύπλοκη 

εφαρμογή, η σωστή διαχείριση της αλλαγής και της οργανωσιακής 
κουλτούρας είναι απαράιτητη για την επίτευξη της επιτυχίας 

 
 Οι τελικοί χρήστες δεν συμμετέχουν στον σχεδιασμό της CRM 

εφαρμογής, πράγμα το οποίο σημαίνει πως η επιχείρηση διατρέχει τον 
κίνδυνο να δημιουργήσει έναν σύστημα το οποίο να επιφέρει 
περισσότερα προβλήματα παρά να δώσει λύσεις στους χρήστες οι 
οποίοι υποτίθεται ότι θα έπρεπε να επωφεληθούν από αυτό 

 
Συμπερασματικά, λοιπόν, μπορούμε να πούμε πως για να μπορέσει η 

επιχείρηση να δημιουργήσει ένα πετυχημένο CRM σύστημα θα πρέπει απαραίτητα 
να  έχει μία συνολική ολοκληρωμένη μεθοδολογία που να ξεκινά από τον ορισμό της 
επιχειρησιακής στρατηγικής  και  η οποία να συμπεριλαμβάνει απόψεις όπως 
σχεδιασμό, ανάλυση των δυνατών και των αδύναμων σημείων των διαδικασιών που 
προσανατολίζονται προς τους πελάτες και τον οικονομικό έλεγχο. 

Όσον αφορά τις ελληνικές επιχειρήσεις τώρα, όπως προαναφέρθηκε, 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. Η 
δραστηριοποίηση των εταιριών τεχνολογίας στον συγκεκριμένο τομέα, ίσως 
αποτελέσει μία νέα αιτία μεγάλης ανάπτυξης αλλά και επιβίωσης στο σύγχρονο 
ανταγωνιστικό και τεχνολογικό περιβάλλον. 

Το CRM ήλθε να αντικαταστήσει παραδοσιακές επικοινωνιακές τακτικές και 
να δημιουργήσει νέους όρους και δεδομένα στην αγορά. Αντί πρώτα οι πελάτες να 
ζητούν κάτι το οποίο ενδεχομένως να μην μπορεί με άμεσο τρόπο να παράσχει μία 
επιχείρηση, ο καινούριος σχεδιασμός μέσα από τον προσδιορισμό των αναγκών του 
πελατολογίου, προχωρά σε προβλέψεις.                  [www.dvdnet.gr]     

Η επιχείρηση μπορεί εκ των προτέρων να γνωρίζει τις ανάγκες του πελάτη 
και να ανταποκρίνεται με ταχύτητα και χαμηλότερο κόστος. Παράλληλα, μειώνει το 
κοινό που φεύγει από το κατάστημα δίχως να προχωρά σε αγορές λόγω του 
προεντοπισμού των αγοραστικών διαθέσεων.  

Το CRM ουσιαστικά φέρνει μία συνολική αλλαγή της φιλοσοφίας και της 
δομής μίας επιχείρησης.  

Η λέξη κλειδί είναι ο ΠΕΛΑΤΗΣ. Η αξιοποίηση της επαφής με τον πελάτη και 
τις προσωπικές του εμπειρίες, δίνει προστιθέμενη αξία σε ένα προϊόν, το οποίο 
πλέον λαμβάνει διαφορετικές διαστάσεις.   
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Συνοψίζοντας μπορούμε να πούμε ότι: 

 η τεχνολογία CRM είναι κάτι το οποίο οι επιχειρήσεις δεν μπορούν για πολύ 
καιρό να αγνοούν διότι οι ανταγωνιστές τους δεν το κάνουν σίγουρα  
 

 η τεχνολογία δεν πρέπει να λειτουργεί σαν αυτοσκοπός και σίγουρα δεν θα 
πρέπει να λαμβάνονται αποφάσεις βασισμένες στους διαφημιστικούς 
ισχυρισμούς των εταιριών πληροφορικής  

 
 Η υλοποίηση ενός συστήματος CRM απαιτεί την βαθιά κατανόηση του 

θέματος και την προσεκτική χάραξη στρατηγικής από την ίδια την εταιρία  
 
 Τέλος, το CRM σε καμία περίπτωση δεν πρέπει να αντιμετωπιστεί σαν μια 

υπόθεση της μηχανογράφησης ή ενός μεμονωμένου τμήματος (π.χ. 
Marketing), αλλά σαν μια ευρύτερη φιλοσοφία και στρατηγική, η οποία έχει 
να κάνει με την ενίσχυση της πελατοκεντρικής στρατηγικής της εταιρίας.  

 
[www.go-online.gr] 
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