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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

Στο σύγχρονο επιχειρησιακό περιβάλλον οι τράπεζες αναζητούν τρόπους για να 

αποκτήσουν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα και να διαφοροποιηθούν ώστε να µπορέσουν 

να αυξήσουν τα κέρδη τους και να διατηρήσουν αλλά και να αυξήσουν το πελατολόγιό 

τους, διατηρώντας συγχρόνως το λειτουργικό τους κόστος σε χαµηλά επίπεδα. Ο ρόλος 

της ποιότητας στον τραπεζικό κλάδο αποκτά µεγάλη σηµασία καθώς οι πελάτες 

µπορούν να επιλέξουν µέσα από µια πληθώρα τραπεζικών οργανισµών για να 

εξυπηρετηθούν. Η µορφή των πελατειακών σχέσεων έχει αλλάξει και πλέον οι πελάτες 

αποτελούν το ισχυρότερο µέσο των τραπεζών για τη µεγιστοποίηση των κερδών τους. 

Η ανάπτυξη και η διείσδυση της τεχνολογίας δίνουν στις τράπεζες τη δυνατότητα να 

µεγιστοποιήσουν την ικανοποίηση των πελατών τους  µέσω της παροχής καινοτόµων 

και ποιοτικά ανώτερων τραπεζικών υπηρεσιών. Για να το επιτύχουν αυτό επενδύουν 

στην ανάπτυξη των εναλλακτικών δικτύων και στην ενσωµάτωση σε αυτά καινοτόµων 

πρακτικών.  Μέσω της διαδικασίας συγκριτικής αξιολόγησης οι τράπεζες αναζητούν 

βέλτιστες πρακτικές στον τοµέα των εναλλακτικών δικτύων και προσπαθούν να τις 

εφαρµόσουν ώστε να επιτύχουν τους στόχους τους. Στον ελληνικό χώρο η χρήση των 

εναλλακτικών δικτύων συνεχώς αυξάνεται και οι τράπεζες επενδύουν ολοένα 

περισσότερο σε αυτά. Η εφαρµογή καινοτόµων πρακτικών στον τοµέα των 

εναλλακτικών δικτύων είναι σηµαντική για τις µικρότερες τράπεζες οι οποίες µε αυτόν 

τον τρόπο προσπαθούν να διαφοροποιηθούν και να αποκτήσουν ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα.  
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Καθώς ο ανταγωνισµός στον τραπεζικό κλάδο αυξάνεται, η προσπάθεια των τραπεζών 

τους να διατηρήσουν την κερδοφορία τους εντείνεται. Στο σύγχρονο οικονοµικό 

περιβάλλον τα περιθώρια κέρδους είναι µικρά και η αύξησή τους µέσω νέων 

τραπεζικών προϊόντων δεν είναι δυνατή λόγω του ότι υπάρχει ήδη στην αγορά µια 

πληθώρα διαφορετικών προϊόντων. Για το λόγο αυτό οι τράπεζες στρέφονται στην 

ενίσχυση και τη διαφοροποίηση των παρεχόµενων υπηρεσιών τους ώστε να 

διατηρήσουν το πελατολόγιό τους και να αποκτήσουν νέο. Η ποιοτική εξυπηρέτηση του 

πελάτη και η ικανοποίησή του έχουν γίνει πρωταρχικής σηµασίας για τις τράπεζες διότι 

αυτά αποτελούν πλέον για την τράπεζα τα κυριότερο µέσα για την επίτευξη κερδών. 

Άλλωστε ο ικανοποιηµένος πελάτης είναι η καλύτερη διαφήµιση για την επιχείρηση και 

η διατήρησή του είναι πιο εύκολη και πιο οικονοµική από την απόκτηση ενός νέου.   

 

Τις περισσότερες φορές η ικανοποίηση του πελάτη εξαρτάται από την ευκολία, την 

ταχύτητα, την ευελιξία και την ασφάλεια µε την οποία µπορεί να πραγµατοποιήσει τις 

τραπεζικές του συναλλαγές. Όλα αυτά σε συνδυασµό µε την ανάπτυξη της τεχνολογίας 

και την ευρεία χρήση του ιντερνετ οδηγούν τις τράπεζες να στρέψουν το ενδιαφέρον 

τους στην ανάπτυξη των εναλλακτικών τους δικτύων.  

 

Τα κύρια εναλλακτικά δίκτυα της τράπεζας είναι τα ATM, το internet banking, το 

mobile banking και το telephone banking. Τα δίκτυα αυτά δίνουν τη δυνατότητα στην 

τράπεζα να ισχυροποιήσει και να επεκτείνει τις σχέσεις της µε τους πελάτες καθώς 

φέρνουν τις τραπεζικές υπηρεσίες στον χώρο του πελάτη χωρίς να απαιτείται η 

πρόσβαση του σε κάποιο κατάστηµα. Αυτό µειώνει αυτοµάτως και το κόστος 

λειτουργίας τους γεγονός που συµβάλλει στην αύξηση του κέρδους.  

 

Προκειµένου οι τράπεζες να αυξήσουν τη χρήση των εναλλακτικών δικτύων και να 

κάνουν τη χρήση τους εύκολη και προσιτή στον πελάτη αναζητούν πρακτικές οι οποίες 

θα µπορέσουν να εισαχθούν αποτελεσµατικά στη συνολική τους επιχειρησιακή 

λειτουργία. Η αναζήτηση των πρακτικών γίνεται µε πολλές µεθόδους, µια από τις 

οποίες είναι η συγκριτική αξιολόγηση και συγκεκριµένα η λειτουργική συγκριτική 

αξιολόγηση. 
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Στην Ελλάδα η χρήση του ιντερνετ έχει αυξηθεί πολύ και ολοένα και περισσότεροι 

πελάτες εξοικειώνονται µε τις διάφορες µορφές εναλλακτικών δικτύων. Οι µικρότερες 

ελληνικές τράπεζες προκειµένου να επιβιώσουν θα στηριχθούν στην εισαγωγή 

καινοτόµων πρακτικών για τη διατήρηση του µεριδίου αγοράς που έχουν και για την 

αύξηση αυτού.  

 

Η τράπεζα Millenniumbank είναι µια ιδιωτική τράπεζα που µέσα σε σύντοµο χρονικό 

διάστηµα κατάφερε να εισαχθεί πλήρως στο σύγχρονο ελληνικό τραπεζικό σύστηµα και 

να γίνει ανταγωνιστική καταλαµβάνοντας αξιοσηµείωτο µερίδιο αγοράς. Από την αρχή 

λειτουργίας της στηρίχθηκε στα εναλλακτικά δίκτυα και στην παροχή πελατοκεντρικών 

υπηρεσιών που την διέκριναν για τα υψηλά επίπεδα ποιότητας των παρεχόµενων 

τραπεζικών υπηρεσιών της. Για να µπορέσει να παραµείνει ανταγωνιστική θα 

επενδύσει στην τεχνολογία και στην εξυπηρέτηση του πελάτη και θα αναζητήσει 

καινοτόµες πρακτικές µέσα από τον διεθνή τραπεζικό χώρο. Ο στόχος της θα είναι να 

ενσωµατώσει την πελατοκεντρική της στρατηγική στα εναλλακτικά δίκτυα και να 

διαµορφώσει το περιεχόµενό τους κατά τέτοιο τρόπο που να πετύχει την αύξηση του 

πλήθους των οικονοµικών συναλλαγών που πραγµατοποιούνται µέσω αυτών.  

 

Στην παρούσα εργασία, αφού γίνει αναφορά στον ρολό της ποιότητας στον τοµέα των 

υπηρεσιών και σύντοµη εισαγωγή στην έννοια των βέλτιστων πρακτικών και στη 

µέθοδο της συγκριτικής αξιολόγησης, η µελέτη θα επικεντρωθεί στην αναζήτηση 

βέλτιστων πρακτικών µέσα από τον διεθνή κυρίως χώρο στα εναλλακτικά δίκτυα και 

στην επιλογή των κατάλληλων για την επίτευξη των στόχων της τράπεζας 

Millenniumbank.      
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Κεφάλαιο 1  

ΕΙΣΑΓΩΓΗ ΣΤΗΝ ΠΟΙΟΤΗΤΑ 

 

1.1 Ποιότητα στις υπηρεσίες 

 

Πολλοί ορισµοί έχουν διατυπωθεί για το τι είναι ακριβώς η υπηρεσία και σπάνια 

βρίσκονται σε πλήρη συµφωνία µεταξύ τους.  

 

Παρακάτω αναφέρονται οι πιο συνήθεις ορισµοί :  

Οι υπηρεσίες ορίζονται ως «οι οικονοµικές δραστηριότητες που παράγουν µη υλικά 

αγαθά όπως είναι η εκπαίδευση, η υγεία ψυχαγωγία, η σίτιση, οι µεταφορές, οι ασφάλειες 

και οι οικονοµικές δραστηριότητες» (Heizer and Render, (1999)). 

 

Σύµφωνα µε τον Stanton (1986)  : «οι υπηρεσίες είναι αυτές οι δραστηριότητες που 

παρέχουν ικανοποίηση και δεν συνδέονται µε την πώληση ενός αγαθού ή µιας άλλης 

υπηρεσίας. Για να παραχθεί µια υπηρεσία µπορεί ή µπορεί και να µην απαιτείται η χρήση 

υλικών αγαθών».  

 

Οι Kotler and Turner (1993) ορίζουν τις υπηρεσίες ως «οποιαδήποτε πράξη που το ένα 

µέρος που µπορεί  να προσφέρει στο άλλο και που δεν οδηγεί στην ιδιοκτησία κάποιου 

αγαθού. Η υπηρεσία µπορεί να συνδέεται µε ένα υλικό αγαθό αλλά µπορεί και όχι» 

 

Σήµερα ο τοµέας των υπηρεσιών καταλαµβάνει ένα µεγάλο ποσοστό των αγορών στις 

περισσότερες χώρες. Σύµφωνα µε τον OECD (Organization for Economic Co-operation 

and Development) οι υπάλληλοι οι οποίοι απασχολούνται στον τοµέα των υπηρεσιών 

ξεπερνούν το 70%. Η πολυπλοκότητα των υπηρεσιών (Arasli, (2002); Heizer and 

Render, (1999)) είναι αποτέλεσµα των χαρακτηριστικών τους που είναι η µη υλική 

υπόσταση, η εµπλοκή του πελάτη, η ταυτόχρονη παραγωγή και κατανάλωση τους και η 

οµοιογένεια που τις χαρακτηρίζει. Τα χαρακτηριστικά αυτά σε συνδυασµό µε τη 

µεγάλη ανάπτυξη και εξέλιξη του τοµεα των υπηρεσιών έχουν αυξήσει την ανάγκη για 

ποιότητα καθώς οι επιχειρήσεις αναζητούν τρόπους για να βελτιώσουν τις οικονοµικές 

αποδόσεις τους και να προσελκύσουν νέους πελάτες σε ένα πολύ ανταγωνιστικό 

περιβάλλον (Wang et al., (2003)).  Η ποιότητα στις υπηρεσίες εποµένως έχει γίνει 

πρωταρχικής σηµασίας για όλες τις επιχειρήσεις που επιθυµούν να αποκτήσουν 
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ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα και να είναι αποτελεσµατικές καθώς θεωρείται πλέον 

στρατηγικής σηµασίας.  

 

Η ποιότητα στις υπηρεσίες έχει πολλά πλεονεκτήµατα για την επιχείρηση. Επιτρέπει 

στην επιχείρηση να διακριθεί από τους ανταγωνιστές της αυξάνοντας τις πωλήσεις και 

το µερίδιο αγοράς της καθώς της δίνει τη δυνατότητα να επιτύχει σταυροειδείς 

πωλήσεις (cross-selling) στους ήδη υπάρχοντες πελάτες της, να βελτιώσει τις σχέσεις 

της µε τους πελάτες και εποµένως να βελτιώσει την εταιρική της εικόνα. Παρέχοντας 

ποιότητα η επιχείρηση έχει ικανοποιηµένους πελάτες, τους οποίους διατηρεί, καθώς 

επίσης έχει και ικανοποιηµένους υπαλλήλους. Επιπλέον η επιχείρηση προσελκύει νέους 

πελάτες µέσω της προφορικής επικοινωνίας (word of mouth) που κάνουν οι ήδη 

ικανοποιηµένοι πελάτες της (Lewis (1991); Newman (2001); Caruana (2002)).  

 

1.2 Πώς αντιλαµβάνονται οι πελάτες την ποιότητα στις υπηρεσίες – service quality 

(technical, functional) 

 

Συχνά η ποιότητα που υπόσχεται να προσφέρει µια επιχείρηση δεν ταυτίζεται µε αυτήν 

που πραγµατικά προσφέρει µε αποτέλεσµα να µην µπορεί να ικανοποιήσει τις 

προσδοκίες των πελατών της και επιπλέον να δηµιουργήσει δυσαρεστηµένους πελάτες 

καθώς αυτοί αισθάνονται ότι η επιχείρηση δεν έµεινε πιστή στις υποσχέσεις της για 

συγκεκριµένα επίπεδα ποιότητας.  

 

Οι προσδοκίες των πελατών όσον αφορά την ποιότητα των προσφερόµενων υπηρεσιών 

βασίζονται σε προηγούµενες εµπειρίες και σε ανάγκες που θέλουν να εκπληρώσουν.  

 

Στο σηµείο αυτό η ποιότητα παίρνει δυο διαστάσεις, την τεχνική και την λειτουργική 

διάσταση.  

 

Η τεχνική διάσταση της ποιότητας αναφέρεται στο «τί» υπηρεσία λαµβάνει ο πελάτης 

και η λειτουργική διάσταση αναφέρεται στο «πώς» την λαµβάνει και «πόσο» 

ανταποκρίνεται στις προσδοκίες του.  Πολλές φορές ακόµα και ένας δυσαρεστηµένος 

πελάτης µπορεί να συγχωρήσει κάποιο λάθος της επιχείρησης και να το θεωρήσει ως 

προσωρινή αποτυχία αν η επιχείρηση στο παρελθόν έχει καταφέρει να τον ικανοποιήσει 

και να τον κάνει πιστό σε αυτήν (Gronroos, 1990) 
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1.3 Αντιλαµβανόµενη ποιότητα στις υπηρεσίες και ικανοποίηση πελάτη 

 

Η ικανοποίηση του πελάτη είναι ένα θέµα µεγάλης σηµασίας για τις επιχειρήσεις 

παροχής υπηρεσιών και συνδέεται άµεσα µε την ποιότητα των προσφερόµενων 

υπηρεσιών (Bolton and Drew (1991); Cronin and Taylor (1992); Taylor and Baker 

(1994); Spreng and MacKoy (1996)). Στο σύγχρονο περιβάλλον που χαρακτηρίζεται 

από τον ιδιαίτερα έντονο ανταγωνισµό, προκειµένου οι επιχειρήσεις να αποκτήσουν 

διατηρήσιµο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα θα πρέπει να παρέχουν υψηλής ποιότητας 

υπηρεσίες µε τις οποίες θα επιτύχουν την ικανοποίηση των πελατών τους (Shemwell et 

al. (1998)). Η ικανοποίηση των πελατών αυξάνεται όσο αυξάνεται η ποιότητα των 

υπηρεσιών.  Κατά τον Oliver (1997, p.13) «ικανοποίηση είναι η εκπλήρωση των 

αναγκών και των προσδοκιών του καταναλωτή». Όσο πιο ικανοποιηµένος είναι ένας 

πελάτης τόσο περισσότερο καταναλώνει και εποµένως συµβάλει στην αύξηση του 

κέρδους µιας επιχείρησης. Ολοένα και περισσότερες επιχειρήσεις βελτιώνουν την 

ποιότητα των παρεχόµενων υπηρεσιών τους σε µια προσπάθεια να προσελκύσουν 

περισσότερους πελάτες (Gilbert and Veloutsou, 2006).   

 

Όταν µια επιχείρηση καταφέρνει να έχει ισχυρή, ικανοποιηµένη και πιστή πελατειακή 

βάση τότε αυξάνει τα έσοδά της, µειώνει τα έξοδά της και αυξάνει το µερίδιο αγοράς 

της.  

 

Παρά το γεγονός ότι πλέον οι τράπεζες αντιλαµβάνονται το πόσο σηµαντικό είναι να 

παρέχουν υψηλής ποιότητας υπηρεσίες συχνά υπόκεινται σε λάθη και παραλείψεις 

όπως άλλωστε και κάθε άλλη εταιρία παροχής υπηρεσιών. Ο πελάτης κρίνει και 

αξιολογεί την επιχείρηση και µπορεί να γίνει ακόµα πιο πιστός σε αυτήν σύµφωνα µε 

τις διαδικασίες που ακολουθεί για να διορθώσει το τυχόν σφάλµα παρά σύµφωνα µε τις 

συνήθεις διαδικασίες της (Smith and Bolton (2002)). Από την πλευρά της η επιχείρηση 

γνωρίζοντάς το αυτό προσπαθεί να εκµεταλλευτεί ανάλογες καταστάσεις και να 

χειριστεί το σφάλµα επιτυχώς ώστε τη δυσαρέσκεια του πελάτη να την µετατρέψει σε 

ικανοποίηση και να κερδίσει την εµπιστοσύνη του και ίσως να κερδίσει και νέους 

πελάτες οι οποίοι θα ενηµερωθούν από τους υπόλοιπους (Kelley et al. (1993)).  
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1.4 Οι διαστάσεις της ποιότητας στις υπηρεσίες 

 

Σύµφωνα µε τον Parasuraman et al. (1988) η συνολική ποιότητα που παρέχει µια 

επιχείρηση εξαρτάται από τις δύο διαστάσεις τις ποιότητας που είναι τα αποτελέσµατα 

και οι διαδικασίες. Όπως αναφέρουν οι Gronroos (1984) και Morgan and Piercy (1992) 

η αντίληψη της ποιότητας από τον πελάτη και κατεπέκταση η συνολική ικανοποίησή 

του εξαρτώνται από τα ποιοτικά αποτελέσµατα καθώς και από τις διαδικασίες που 

ακολουθεί η επιχείρηση προκειµένου να έχει τα αποτελέσµατα αυτά.  

 

Τα ποιοτικά αποτελέσµατα είναι συνέπεια των ικανοτήτων και των γνώσεων των 

υπαλλήλων της επιχείρησης και της ικανότητας των υπαλλήλων και της ίδιας της 

επιχείρησης να κρατούν τις υποσχέσεις τους. Το σηµείο κλειδί για τα ποιοτικά 

αποτελέσµατα είναι η συνέπεια (Schamalensee et al. (1985)) 

 

Οι διαδικασίες βασίζονται στις σχέσεις µεταξύ πελατών και υπαλλήλων και είναι 

συνέπεια της συµπεριφοράς, της πελατοκεντρικής φιλοσοφίας και της ποιοτικής 

συνείδησης των υπαλλήλων (Gronroos, (1985)). Επικεντρώνονται στη σχέση των 

πελατών µε τους υπαλλήλους και στην αλληλεπίδραση που υπάρχει µεταξύ των δύο.  

 

Συνοψίζοντας µπορούµε να πούµε ότι ενώ η αξιοπιστία συνδέεται άµεσα µε τα ποιοτικά 

αποτελέσµατα, τα υλικά, η απόκριση, η ασφάλεια και η εναίσθηση συνδέονται 

περισσότερο µε τις διαδικασίες. Ενώ δηλαδή οι πελάτες κρίνουν την αξιοπιστία της 

ποιότητας που απολαµβάνουν, όλα τα υπόλοιπα τα κρίνουν κατά τη διαδικασία 

(Parasuraman et al., (1991a p.41)). 

 

1.5 Το “gap model” – Τα 4 κατά τον Crosby “απόλυτα της ποιότητας” 

 

Όπως αναφέρθηκε, προκειµένου να δηµιουργήσει µια επιχείρηση ικανοποιηµένους 

πελάτες που µε τη σειρά τους θα τη βοηθήσουν να αυξήσει τα κέρδη της και το µερίδιο 

αγοράς της είναι πολύ σηµαντικό να παρέχει υψηλή ποιότητα υπηρεσιών. Για αυτό το 

λόγο είναι πολύ σηµαντικό να µπορέσει η επιχείρηση να µετρήσει το επίπεδο της 

ποιότητας των υπηρεσιών της.  

 

Ένα µοντέλο µέτρησης της ποιότητας αναπτύχθηκε από τον Parasuraman et al. (1985) 

το οποίο είναι γνωστό ως “the gap model”.  
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Σύµφωνα µε το µοντέλο αυτό η ποιότητα της υπηρεσίας είναι συνάρτηση του κενού 

που υπάρχει ανάµεσα στις προσδοκίες των πελατών για την υπηρεσία και της 

αντίληψής τους σχετικά µε την πραγµατική υπηρεσία που τελικά λαµβάνουν. Με τον 

εντοπισµό του κενού αυτού η επιχείρηση καταφέρνει να αντιµετωπίσει επιτυχώς τυχόν 

παραλείψεις στην ποιότητα. 

 

 Υπάρχουν 5 κενά τα οποία ορίζουν το κατά πόσο η ποιότητα της υπηρεσίας που 

παρέχεται είναι υψηλή κατά τις προσδοκίες του πελάτη και αναφέρονται ως «οι πέντε 

διαστάσεις της ποιότητας». Αυτές είναι: 

- Reliability (αξιοπιστία), η ικανότητα της επιχείρησης να προσφέρει την υπηρεσία µε 

ακρίβεια και εγκυρότητα, όπως υποσχέθηκε 

- Assurance (ασφάλεια), οι γνώσεις και η ευγένεια των υπαλλήλων της επιχείρησης και 

η ικανότητά τους να εµπνέουν εµπιστοσύνη και σιγουριά στους πελάτες ως προς την 

υπηρεσία που τους παρέχεται 

- Responsiveness (απόκριση), η προθυµία των υπαλλήλων να βοηθούν τους πελάτες και 

να τους παρέχουν σωστά τις υπηρεσίες 

- Tangibles (υλικά), τα κτίρια, ο εξοπλισµός, η ένδυση και η εµφάνιση των υπαλλήλων 

και η εσωτερική διακόσµηση  

- Empathy (εναίσθηση), η ικανότητα της επιχείρησης να προσφέρει εξατοµικευµένη και 

ιδιαίτερη προσοχή στον κάθε πελάτη ξεχωριστά 

 

Μια δεύτερη προσέγγιση της µέτρησης της ποιότητας είναι αυτή που αναπτύχθηκε από 

τον Crosby και είναι γνωστή ως “the four absolutes of quality”. 

 

Τα τέσσερα «απόλυτα» της ποιότητας κατά τον Crosby είναι  

- η ποιότητα είναι η συµµόρφωση µε τις απαιτήσεις  

- η µέθοδος για τη βελτίωση της ποιότητας είναι η πρόληψη 

- η ιδανική ποιοτική απόδοση είναι τα απολύτως καθόλου ελαττώµατα 

- η µέτρηση της ποιότητας είναι το τίµηµα της µη συµµόρφωσης 

 

1.6 Μακροχρόνιες πελατειακές σχέσεις  

 

Κύριο µέληµα των περισσότερων επιχειρήσεων της σύγχρονης εποχής είναι η 

δηµιουργία µακροχρόνιων σχέσεων µε τους πελάτες τους. Κατά την παραδοσιακή 

θεωρία (McCarthy, 1960) το µάρκετινγκ των επιχειρήσεων προσανατολίζεται στην 
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προσέλκυση νέων πελατών και όχι τόσο στη διατήρηση των ήδη υπαρχόντων καθώς ο 

αριθµός των πελατών που βρίσκονται στην αγορά είναι µεγάλος. Η θεωρία αυτή 

βασίζεται στην υπόθεση ότι οι ανάγκες των πελατών είναι παρόµοιες µεταξύ τους και 

ότι ο κάθε πελάτης που χάνεται µπορεί να αντικατασταθεί από κάποιον καινούριο.  

 

Εποµένως οι συναλλαγές είναι βραχυπρόθεσµες. Αυτό όµως δεν ισχύει στον τοµέα των 

υπηρεσιών καθώς, σε αντίθεση µε τα αγαθά, οι υπηρεσίες διακρίνονται από 

ανοµοιοµορφία και από την ιδιαιτερότητα ότι η παραγωγή και η κατανάλωση 

πραγµατοποιούνται ταυτόχρονα. Εποµένως το µάρκετινγκ στις υπηρεσίες πρέπει να 

αποσκοπεί στην ανάπτυξη µακροπρόθεσµων σχέσεων µε τους πελάτες. Μέσω της 

ανάπτυξης µακροπρόθεσµων σχέσεων η επιχείρηση αποκτά σωστή και λεπτοµερή 

γνώση της πελατειακής της βάσης και αποκτά επίσης ικανοποιηµένους, πιστούς και 

αφοσιωµενους πελάτες.  

 

Κατά τον Treutiger (1993) οι δυσαρεστηµένοι πελάτες µπορεί να προκαλέσουν µεγάλες 

απώλειες στην επιχείρηση. Τα τελευταία χρόνια λόγω της παρατεταµένης οικονοµικής 

κρίσης οι επιχειρήσεις προσπαθούν να προσελκύσουν πελάτες από τον ανταγωνισµό 

µέσω ειδικών προσφορών και εκπτώσεων. Αυτό το εκµεταλλεύονται οι πελάτες οι 

οποίοι τις περισσότερες φορές επιλέγουν µια υπηρεσία λόγω χαµηλότερης τιµής. Για να 

αποτρέψουν αυτήν την τάση οι επιχειρήσεις αρχίζουν να εισάγουν τρόπους διατήρησης 

των υφιστάµενων πελατών τους όπως είναι το άµεσο µάρκετινγκ, οι κάρτες µέλους, οι 

εκπτώσεις και η προνοµιακή τιµολόγηση των υφιστάµενων και πιστών πελατών.  

 

1.7 Κερδοφορία 

 

Οι επιχειρήσεις σήµερα γνωρίζουν ότι είναι περισσότερο επικερδές να διατηρούν τους 

ήδη υπάρχοντες κερδοφόρους πελάτες τους παρά να προσπαθούν να προσελκύουν 

καινούριους (Richards, (1998)). Όσο περισσότερο ένας πελάτης συναλλάσσεται µε µία 

επιχείρηση τόσο πιο επικερδής γίνεται για αυτήν διότι καταναλώνει συνεχώς 

περισσότερα προϊόντα και υπηρεσίες. Άλλωστε ένας πιστός πελάτης είναι 

διατεθειµένος ορισµένες φορές να πληρώσει µια υπηρεσία πιο ακριβά αν πιστεύει ότι 

του προσδίδει αξία. Από την άλλη η διατήρηση των ήδη υπαρχόντων πελατών έχει 

χαµηλότερα κόστη µάρκετινγκ και εποµένως µεγαλύτερα κέρδη και επιπλέον οι 

πελάτες αυτοί είναι µια ανέξοδη πηγή µάρκετινγκ καθώς οι ίδιοι διαφηµίζουν το προϊόν 

στα άτοµα µε τα οποία συναναστρέφονται. Σύµφωνα µε την ερευνά των Reichheld and 
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Sasser (1990), (cited in Lovelock 1992 p. 251) εκτιµάται ότι οι επιχειρήσεις µπορούν να 

αυξήσουν κατά 100% τα κέρδη τους διατηρώντας µόνο ένα επιπλέον 5% των πελατών 

τους.  

 

1.8 ∆ιατήρηση πελάτη 

 

Η ποιότητα που προσφέρεται από µια επιχείρηση πρέπει να ανταποκρίνεται στις 

προσδοκίες των πελατών της προκειµένου να τους διατηρήσει. Κατά τον Morris et al. 

(1999) η επιχείρηση που επενδύει στη διατήρηση των πελατών πρέπει να δίνει τη 

δυνατότητα σε αυτούς να λαµβάνουν αυτό που θέλουν, όταν αυτοί το θέλουν και στο 

επίπεδο ποιότητας που τους ικανοποιεί. Όλες σχεδόν οι επιχειρήσεις που βασίζονται 

στην ποιότητα έχουν σαν στόχο της διατήρηση των πελατών τους.  

 

1.9 Σχέσεις στις εταιρίες παροχής υπηρεσιών  

 

Οι λόγοι που οι εταιρίες παροχής υπηρεσιών έχουν στραφεί στη διατήρηση του 

υπάρχοντος πελατολογίου τους είναι τρεις σύµφωνα µε τις µελέτες των Barnes and 

Cumby (1993) και Liswood (1989).  

- το κόστος απόκτησης ενός νέου πελάτη είναι πέντε φορές µεγαλύτερο από αυτό 

της διατήρησης ενός υφιστάµενου 

- χρειάζονται δώδεκα θετικές εµπειρίες προκειµένου να ξεχαστεί µια αρνητική 

- 25-50% του λειτουργικού κόστους µιας επιχείρησης προκύπτει από την χαµηλή 

ποιότητα (κόστος του να µην κάνεις σωστά κάτι την πρώτη φορά) 

 

Εποµένως το να διατηρήσει µια επιχείρηση το υπάρχον πελατολόγιο της συµβάλλει 

θετικά στην αύξηση της κερδοφορίας της. Για να πετύχει η επιχείρηση τη διατήρηση 

των πελατών της πρέπει να κατανοεί και να µαθαίνει συνεχώς από τις ανάγκες τους και 

τις προσδοκίες τους οι οποίες συνεχώς µεταβάλλονται. Με αυτόν τον τρόπο οι 

πελατειακές σχέσεις ενισχύονται καθώς η επιχείρηση θα είναι σε θέση να προσθέσει 

αξία σε αυτές (Morris et al. (1999)) 

 

Το 1992 ένας από τους γκουρού της ποιότητας ο W. Edwards Deming διατύπωσε την 

εξής άποψη: 
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“Το κέρδος σε µια επιχείρηση προκύπτει από τους επαναλαµβανόµενους πελάτες που 

νιώθουν περήφανοι για το προϊόν ή την υπηρεσία που λαµβάνουν και που προσελκύουν 

φίλους τους” (cited in Lowenstein (1995 p.9)) 

 

Προκειµένου να διατηρήσει και να βελτιώσει µια επιχείρηση τις σχέσεις της µε τους 

πελάτες της έχουν αναπτυχθεί διάφορες στρατηγικές. Κάποιες από αυτές είναι η δίκαιη 

αντιµετώπιση όλων των πελατών, η συνεχής βελτίωση των παρεχόµενων υπηρεσιών 

και η εξατοµίκευση αυτών ανάλογα µε τις ιδιαίτερες ανάγκες του κάθε πελάτη.  

 

Παρόλα αυτά υπάρχουν και κάποιες πελατειακές σχέσεις που λόγω αλλαγής της 

κουλτούρας της επιχείρησης ή λόγω αλλαγής της συµπεριφοράς του πελάτη απέναντι 

στην επιχείρηση µπορεί να γίνουν µη επικερδείς. Αυτό σηµαίνει ότι φτάνουν σε ένα 

σηµείο στο οποίο το κόστος συντήρησης των σχέσεων είναι µεγαλύτερο από το κέρδος 

που αποφέρουν. Παράδειγµα στον τραπεζικό τοµέα είναι οι περιπτώσεις των 

ληξιπρόθεσµων δανείων που είναι ζηµιογόνα για την τράπεζα λόγω των αυξηµένων 

επισφαλειών τους. 

 

1.10 Αφοσίωση   

 

Στον τοµέα των επιχειρήσεων ως πίστη ορίζεται η αφοσίωση του πελάτη να 

συναλλάσσεται µε µια συγκεκριµένη επιχείρηση, να αγοράζει τα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες της συστηµατικά και να προτείνει τα προϊόντα και τις υπηρεσίες αυτές και σε 

άλλους φίλους και άτοµα που συναναστρέφεται. 

 

Κατά τους Shoemaker και Lewis (1999 p.349) “ αφοσίωση είναι αυτή η κατάσταση στην 

οποία ο πελάτης νιώθει ότι οι ανάγκες του ικανοποιούνται σε τόσο µεγάλο βαθµό ώστε ο 

ανταγωνισµός να είναι σχεδόν ανύπαρκτος και να καταναλώνει αποκλειστικά και µόνο 

από τη µια επιχείρηση την οποία νιώθει ως τη «δική» του επιχείρηση”.  

 

Ο αφοσιωµένος πελάτης αποφέρει συστηµατικά και για µεγάλο χρονικό διάστηµα 

κέρδη στην επιχείρηση. Παρόλα αυτά η αφοσίωση δεν πρέπει να θεωρείται ως 

δεδοµένη. Ο πελάτης θα παραµείνει αφοσιωµένος µόνο όσο αισθάνεται ότι λαµβάνει 

µεγαλύτερη από αξία από αυτή των ανταγωνιστών. Σε διαφορετική περίπτωση µπορεί 

να προτιµήσει τον ανταγωνισµό. Για αυτό το λόγο είναι χρήσιµο για την επιχείρηση να 

αναπτύξει ειδικά προγράµµατα που σκοπό έχουν την ενίσχυση της αφοσίωσης των 
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πελατών διότι αυτή είναι ευάλωτη και δεν εξαρτάται µόνο από τη συνολική 

ικανοποίηση του πελάτη. Φυσικά η ικανοποίηση είναι απαραίτητη αλλά από την άλλη 

δεν είναι επαρκής προϋπόθεση για την αφοσίωση. Εποµένως ενώ η ικανοποίηση µπορεί 

να υπάρχει χωρίς να υπάρχει αφοσίωση, αφοσίωση δεν µπορεί να υπάρχει χωρίς να 

υπάρχει ικανοποίηση (Shoemaker and Lewis (1999)). Ενώ δεν υπάρχει εγγύηση ότι 

ένας ικανοποιηµένος πελάτης θα επιστρέψει, είναι σχεδόν βέβαιο ότι ένας 

δυσαρεστηµένος πελάτης δε θα επιστρέψει (Dube et al. (1994)) 

 

 

Κεφάλαιο 2 

ΠΟΙΟΤΗΤΑ ΣΤΟΝ ΤΡΑΠΕΖΙΚΟ ΚΛΑ∆Ο 

 

2.1 Ποιότητα υπηρεσίας και ικανοποίηση πελάτη στον τραπεζικό κλάδο 

 

Η µέτρηση της ποιότητας και η ικανοποίηση του πελάτη καθώς και η εκτίµηση της 

αντιλαµβανόµενης ποιότητας είναι θέµατα πολύ σηµαντικά στον τραπεζικό τοµέα. Η 

αντιλαµβανόµενη ποιότητα είναι  ο τρόπος που ο πελάτης κρίνει την αριστεία και την 

υπεροχή της υπηρεσίας και προκύπτει από την σύγκριση των προσδοκιών του από την 

ποιότητα της παρερχοµένης υπηρεσίας.  

 

Παρόλο που η ποιότητα και η ικανοποίηση του πελάτη έχουν άµεση σχέση µεταξύ 

τους, η κύρια διαφορά τους κατά τον Iacobucci et al. (1995) είναι ότι η ποιότητα 

σχετίζεται µε διοικητικά και οργανωσιακά θέµατα ενώ η ικανοποίηση αντικατοπτρίζει 

τις προσδοκίες των πελατών. Εποµένως τυχόν αλλαγές στην ποιότητα που δεν 

βασίζονται στις ανάγκες των πελατών δε θα οδηγήσουν σε βελτίωση της ικανοποίησης 

του. 

 

Σε πολλές περιπτώσεις η ικανοποίηση του πελάτη δεν αρκεί για να εκτιµηθεί το επίπεδο 

της παρεχόµενης ποιότητας ειδικά σε ένα έντονα ανταγωνιστικό περιβάλλον (Stewart, 

1995). Τα  υψηλά επίπεδα ικανοποίησης είναι απαραίτητα για να αποκτήσει η 

επιχείρηση πιστούς πελάτες αλλά δεν είναι αρκετά για να διασφαλίσουν την διατήρησή 

τους (Vandermerwe, (1996)). Για αυτόν ακριβώς το λόγο είναι πολύ σηµαντική η 

µέτρηση της ποιότητας µέσω του ποσοστού διατήρησης του πελατολογίου (Bloemer et 

al. (1998)).   
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Σήµερα πολλοί τραπεζικοί οργανισµοί προσπαθούν να γίνουν πελατοκεντρικοί. Ένα 

σηµαντικό στοιχείο για να βελτιωθεί η εστίαση στον πελάτη είναι η εφαρµογή 

εργαλείων που επιτρέπουν την ανάπτυξη των σχέσεων µεταξύ της τράπεζας και του 

πελάτη.  

 

Μεταξύ όλων των επιχειρήσεων παροχής υπηρεσιών η ποιότητα παραµένει κρίσιµο 

θέµα καθώς οι επιχειρήσεις προσπαθούν να αποκτήσουν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα 

στην αγορά (Kandampully and Dussy (1999)). Επειδή οι τράπεζες ανταγωνίζονται στην 

αγορά µε µη διαφοροποιηµένα προϊόντα η ποιότητα γίνεται το βασικό όπλο 

ανταγωνισµού. Η διοίκηση ολικής ποιότητας είναι ο σηµαντικότερος παράγοντας για 

την επιτυχία ενός χρηµατοοικονοµικού οργανισµού (Easingwood and Storey (1993)). 

Ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα αποκτούν ορισµένες φορές οι τράπεζες αποκλειστικά και 

µόνο από την ποιότητα. Οι τράπεζες που υπερέχουν στην ποιότητα αποκτούν 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα διότι το βελτιωµένο επίπεδο ποιότητας οδηγεί σε 

υψηλοτέρα έσοδα, σε αυξηµένες σταυροειδείς πωλήσεις, σε µεγαλύτερη διάκριση του 

πελατολογίου και σε αύξηση του µεριδίου αγοράς (Bowen and Hedges (1993)). 

 

Σύµφωνα µε τον Wang et al. (2003) η παροχή ποιοτικών υπηρεσιών και προϊόντων 

στους πελάτες είναι απαραίτητη για την επιτυχία και την επιβίωση στο σηµερινό 

ανταγωνιστικό περιβάλλον. Τα ποιοτικά προϊόντα και υπηρεσίες ισχυροποιούν την 

φήµη της τράπεζας, βελτιώνουν τη διακράτηση των πελατών, προσελκύουν νέους 

πελάτες και αυξάνουν τη απόδοση και τη κερδοφορία.  

 

Κατά τον Zeithaml et al. (1993) η χαµηλή απόδοση των επιχειρήσεων παροχής 

υπηρεσιών οφείλεται στο ότι δεν γνωρίζουν τι αναµένουν ο πελάτες από αυτές  

 

Σε ένα συνεχώς µεταβαλλόµενο και έντονα ανταγωνιστικό περιβάλλον οι τράπεζες 

βρίσκονται συνεχώς αντιµέτωπες µε µια σειρά προκλήσεων που είναι η επιβίωση και η 

επίτευξη κερδών. Καθώς η απελευθέρωση του τραπεζικού κλάδου γίνεται ολοένα και 

µεγαλύτερη και ο ανταγωνισµός από άλλους χρηµατοοικονοµικούς κλάδους αυξάνεται 

και οι απαιτήσεις των καταναλωτών εξελίσσονται, οι τράπεζες πρέπει να υιοθετήσουν 

καινοτόµες διαδικασίες που θα τους οδηγήσουν στην επιτυχία και την επιβίωση 

(Avkiran (1999); Shemwell and Yavas (1998)). Σε µια εποχή όπου χαρακτηρίζεται 

κυρίως από την αλλαγή η θεώρηση αυτή δεν είναι µόνο επιθυµητή αλλά γίνεται 

ανάγκη.  
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Προκειµένου οι τράπεζες να βελτιώσουν την απόδοσή τους µπορούν να επωφεληθούν 

από τις πρακτικές βελτίωσης της ποιότητας και των διαδικασιών που εφαρµόζονται ήδη 

στον τοµέα της βιοµηχανίας και από τα σχετικά εργαλεία που χρησιµοποιούνται για 

αυτό. Τα εργαλεία αυτά είναι η Root Cause Analysis (RCA), το Benchmarking (BM), 

το Process Reengineering (PR) και η Continuous Improvement (CI).  

 

Οι λειτουργίες µιας τράπεζας χωρίζονται σε δυο κατηγορίες, στις λειτουργίες 

πλατφόρµας και στις λειτουργίες του back-office. Οι λειτουργίες του back-office είναι 

όλες αυτές που δεν µπορεί να τις δει ο πελάτης (προγραµµατισµός των ATM, 

εσωτερικός έλεγχος, έκδοση µηνιαίων statement) και επικεντρώνονται στην τεχνολογία. 

Οι λειτουργίες πλατφόρµας είναι αυτές οι εργασίες κατά τις οποίες ο πελάτης έρχεται 

σε άµεση επαφή µε το προσωπικό της τράπεζας και εποµένως είναι έντονα 

πελατοκεντρικές. Οι δύο κατηγορίες λειτουργιών συσχετίζονται άµεσα µεταξύ τους. 

Για να πραγµατοποιηθεί για παράδειγµα ένα έµβασµα ο πελάτης έρχεται σε επαφή µε 

τον αρµόδιο υπάλληλο σε ένα κατάστηµα (λειτουργία πλατφόρµας) ο οποίος καταχωρεί 

την εντολή και στη συνέχεια το τµήµα των εµβασµάτων ελέγχει και προωθεί 

συστηµατικά την εντολή αυτή (λειτουργία back office). Κατά τον Sheshunoff (1987) η 

τραπεζική λειτουργία είναι παροχή υπηρεσιών που πραγµατοποιείται κατά το ήµισυ 

µέσω της τεχνολογίας και κατά το ήµισυ µέσω των ανθρώπων. Όσο εξελιγµένη 

τεχνολογία και αποτελεσµατικά συστήµατα και να έχει µια τράπεζα δεν µπορεί να 

πετύχει την ικανοποίηση των πελατών εφόσον τα συστήµατα αυτά δεν τα λειτουργούν 

αποτελεσµατικά οι υπάλληλοί της και οι υπηρεσίες της δεν παρέχονται ευγενικά και 

φιλικά από το προσωπικό της πλατφόρµας (Combs and Bourne (1995)).  

 

Η αλληλοσυσχέτιση των δύο λειτουργιών είναι πολύ σηµαντική για την επιτυχία στον 

τραπεζικό κλάδο. Στην αντίθετη περίπτωση, όταν δηλαδή υπάρχουν µεγάλες 

αποκλίσεις µεταξύ των δύο λειτουργιών, µπορεί να υπάρξουν παράπονα και έντονη 

δυσαρέσκεια από τους πελάτες (Coskun and Frohlich (1992); Shemwell and Yavas 

(1999)). Το πόσο αποτελεσµατικά µια τράπεζα µπορεί να συντονίσει τις λειτουργίες της 

επηρεάζει την λειτουργική ποιότητα (το πώς η υπηρεσία παρέχεται, functional quality) 

αλλά και την τεχνική ποιότητα (τί τελικά παρέχεται, technical quality) (Gronroos 

(1984)). Αυτό κατά συνέπεια ορίζει τη συνολική απόδοση και αποτελεσµατικότητα της 

τράπεζας. Με τη σωστή εφαρµογή των εργαλείων ποιότητας που προαναφέρθηκαν 

(RCA, BM, PR, CI) οι τράπεζες µπορούν να µειώσουν τα έξοδά τους, να µειώσουν τα 

παράπονα των πελατών, να βελτιώσουν την παραγωγικότητά τους, να παρέχουν 
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συστηµατικά υπηρεσίες υψηλού επιπέδου, να βελτιώσουν την ικανοποίηση των 

πελατών τους και να επιτύχουν συνολικά υψηλότερα επίπεδα λειτουργικής απόδοσης. 

Οι τεχνικές αυτές βοηθούν την τράπεζα να αποφύγει τα υψηλά κόστη που προκύπτουν 

από τυχόν προβλήµατα καθώς µε τη χρήση τους η τράπεζα τα αντιµετωπίζει προτού 

αυτά εµφανιστούν, διασφαλίζουν ότι οι πελάτες θα λάβουν υψηλής ποιότητας 

υπηρεσίες από την αρχή, ελαχιστοποιούν τα κόστη που προέρχονται από την απώλεια 

πελατών λόγω κακής ποιότητας και βελτιώνουν την ικανοποίηση των υπαλλήλων διότι 

αυτοί έρχονται αντιµέτωποι µε λιγότερα παράπονα πελατών. 

 

2.2 Καθοριστικοί παράγοντες ποιότητας στον τραπεζικό κλάδο 

 

Το επίπεδο ποιότητας σε µια τράπεζα καθορίζεται από µια σειρά καθοριστικών 

παραγόντων.  

 

Κατά τον Parasuraman et al. (1985) οι σηµαντικότεροι παράγοντες που καθορίζουν το 

επίπεδο της υπηρεσίας είναι οι εξής 10: 

- πρόσβαση (access) 

- επικοινωνία (communication) 

- επάρκεια (competence) 

- ευγένεια (courtesy) 

- αξιοπιστία (credibility) 

- σταθερότητα (reliability) 

- απόκριση (responsiveness) 

- ασφάλεια (security) 

- κατανόηση (understanding) 

- υλικά (tangibles) 

 

Σε αυτούς τους παράγοντες και στη µεταξύ τους συσχέτιση βασίστηκε η µετέπειτα 

ανάπτυξη του γνωστού µοντέλου µέτρησης της ποιότητας του Parasuraman το οποίο 

ονοµάζεται SERVQUAL.  

 

Ο Johnston και οι συνεργάτες του (Johnston et al. (1990)) εφάρµοσαν τους 10 

παράγοντες ποιότητας του Parasuraman σε δέκα τραπεζικούς οργανισµούς της Αγγλίας 

και κατέληξαν στην προσθήκη 8 επιπλέον. Οι 18 καθοριστικοί παράγοντες ποιότητας 

που εντοπίστηκαν αποτελούν την πιο ολοκληρωµένη και αξιόπιστη λίστα παραγόντων 



 22 

που επηρεάζουν την ποιότητα στον τραπεζικό τοµέα (Johnston (1995)). Οι 18 

καθοριστικοί παράγοντες είναι οι εξής: 

- πρόσβαση (access) 

- αισθητική (aesthetics) 

- προσοχή/χρησιµότητα (attentiveness/helpfulness) 

- διαθεσιµότητα (availability) 

- φροντίδα (care) 

- καθαριότητα/τακτικότητα (cleanliness/tidiness) 

- άνεση (comfort) 

- δέσµευση (commitment) 

- επικοινωνία (communication) 

- επάρκεια (competence) 

- ευγένεια (courtesy) 

- προσαρµοστικότητα (flexibility) 

- φιλικότητα (friendliness) 

- λειτουργικότητα (functionality) 

- ακεραιότητα (integrity) 

- σταθερότητα (reliability) 

- απόκριση (responsiveness) 

- Ασφάλεια (security) 

 

Μεγάλη συζήτηση έχει προκύψει γύρω από την σηµασία και την αποτελεσµατικότητα 

των παραπάνω παραγόντων στις επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών και ειδικότερα στις 

τράπεζες. Ανάλογα µε το πως λειτουργεί ο κάθε παράγοντας µπορεί να ικανοποιήσει ή 

όχι τον πελάτη. Υπάρχουν τέσσερις βασικές κατηγορίες παραγόντων, οι παράγοντες 

ικανοποίησης, οι παράγοντες δυσαρέσκειας, οι κρίσιµοι παράγοντες και ο αδιάφοροι ή 

ουδέτεροι παράγοντες.  

 

Οι Berry et al. (1985) και ο Johnston (1995) θεωρούν σηµαντικότερο παράγοντα την 

απόκριση, αλλά µόνο στον τοµέα των υπηρεσιών. Οι Rosen and Karwan (1994) 

θεωρούν τους 10 παράγοντες του Parasuraman ιδιαίτερης σηµασίας σε πολλούς 

κλάδους υπηρεσιών αλλά όχι στις τράπεζες. Οι Bitner et al. (1990) αναγνωρίζουν την 

προθυµία των εργαζοµένων να αντιµετωπίσουν ένα πρόβληµα και να εξυπηρετήσουν 

τους πελάτες ως τον κρισιµότερο παράγοντα επιτυχίας στον τοµέα των υπηρεσιών. Ο 

Avkiran (1994) υποστηρίζει ότι η απόκριση και η αξιοπιστία είναι οι σηµαντικότεροι 
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παράγοντες στον τραπεζικό κλάδο. Ο Johnston (1995) θεωρεί ως κύριους παράγοντες 

ικανοποίησης την προσοχή, την απόκριση, τη φροντίδα, τη φιλικότητα και ως κύριους 

παράγοντες δυσαρέσκειας την ακεραιότητα, την σταθερότητα, την απόκριση, τη 

διαθεσιµότητα , τη λειτουργικότητα.  

 

Η ικανοποίηση του πελάτη είναι ένα από τα σηµαντικότερα ζητήµατα που απασχολούν 

τις τράπεζες τα τελευταία χρόνια. Αυτό αποδεικνύεται από την πελατοκεντρική 

φιλοσοφία και τις αρχές της συνεχούς βελτίωσης που έχουν υιοθετήσει οι σύγχρονοι 

τραπεζικοί οργανισµοί. Για το λόγο αυτό η ικανοποίηση του πελάτη πρέπει να µπορεί 

να µετρηθεί και να αξιολογηθεί. Μετρώντας την ικανοποίηση του πελάτη η επιχείρηση 

µπορεί να εκτιµήσει τις προτιµήσεις των πελατών της και τις προσδοκίες τους µε άµεσο 

και αντικειµενικό τρόπο. 

 

Η ποιότητα της παρεχόµενης υπηρεσίας µπορεί να θεωρηθεί καθοριστικός παράγοντας 

για την ικανοποίηση του πελάτη η οποία µε τη σειρά της επηρεάζει τις καταναλωτικές 

προθέσεις του κοινού.  Στον τραπεζικό τοµεα αυτό αποκτά πολύ µεγάλη σηµασία 

καθώς οι αλλαγές που υπέστη το τραπεζικό σύστηµα παγκοσµίως τον κατέστησαν ως 

έναν τοµέα µε αυξηµένο ανταγωνισµό. Κάποια παραδείγµατα αλλαγών στον τραπεζικό 

τοµεα είναι οι θεσµικές αλλαγές , η ανάπτυξη µεγάλης γκάµας παρεχόµενων υπηρεσιών 

και προϊόντων, οι µεγάλες αλλαγές στο ιδιοκτησιακό καθεστώς, η εκτεταµένη χρήση 

σύγχρονης τεχνολογίας και η παγκοσµιοποίηση των τραπεζικών δραστηριοτήτων. Όλες 

αυτές οι αλλαγές οδήγησαν στην αύξηση του ανταγωνισµού του κλάδου και εποµένως 

η ποιότητα των τραπεζικών υπηρεσιών έγινε παράγοντας καθοριστικής σηµασίας που 

επηρεάζει τα µερίδια αγοράς και την κερδοφορία των τραπεζών. 

 

Η ικανοποίηση του πελάτη θεωρείται ένας αξιόπιστος δείκτης της οικονοµικής 

βιωσιµότητας µιας επιχείρησης. Παρόλα αυτά ένας υψηλός δείκτης ικανοποίησης 

πελάτη δεν µπορεί να διασφαλίσει υψηλά µελλοντικά µερίδια αγοράς, ειδικά σε 

περίπτωση περιβάλλοντος αυξηµένου ανταγωνισµού όσον αφορά την τιµή, το προϊόν 

και την ποιότητα. Για το λόγο αυτό οι τράπεζες υιοθέτησαν την τεχνική της συγκριτικής 

αξιολόγησης. Κατά τους Naumann και Giel (1995) οι τραπεζικοί οργανισµοί πρέπει να 

αξιολογούν την απόδοσή τους όσον αφορά την ποιότητα των υπηρεσιών και τη 

µέτρηση της ικανοποίησης του πελάτη µε βάση τα ακόλουθα πρότυπα : 

- την απόδοση των κύριων ανταγωνιστών τους ή των καλύτερων στον χώρο (external 

benchmarking) 
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- την προηγούµενη απόδοσή τους ή τη σύγκριση των διαφορετικών καταστηµάτων του 

ίδιου οργανισµού (internal benchmarking) 

 

Επιπλέον προκειµένου να διατηρήσουν το ανταγωνιστικό τους πλεονέκτηµα οι 

σύγχρονες επιχειρήσεις πρέπει να κατανοήσουν καλύτερα τους πελάτες τους και να 

τους κατηγοριοποιήσουν. Η κατηγοριοποίηση των πελατών είναι πολύ σηµαντική στον 

τραπεζικό κλάδο όπου η ποικιλία των προϊόντων και των υπηρεσιών που προσφέρονται 

(δάνεια, καταθέσεις, πιστωτικές κάρτες, χρηµατοδοτική µίσθωση  κ.τ.λ.) αφορούν 

συγκεκριµένες οµάδες πελατών. Οι τράπεζες πρέπει να εξατοµικεύσουν τα προϊόντα 

τους και να προσελκύσουν τον κάθε πελάτη ξεχωριστά. Η προσαρµογή στις απαιτήσεις 

του πελάτη προϋποθέτει καλή γνώση των αναγκών και των συνηθειών των πελατών 

ώστε η επιχείρηση να γνωρίζει ποιοί πελάτες ενδιαφέρονται για κάποια συγκεκριµένη 

κατηγορία προϊόντων, πώς πρέπει να σχεδιαστεί ένα προϊόν η µια υπηρεσία , πώς 

πρέπει να διαµορφωθεί το µάρκετινγκ και πώς πρέπει να γίνει η προσέλκυση του 

δυνητικού πελάτη.   

 

 

Κεφάλαιο 3 

Η ΜΕΘΟ∆ΟΣ ΤΗΣ ΣΥΓΚΡΙΤΙΚΗΣ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗΣ – ΒΕΛΤΙΣΤΕΣ 

ΠΡΑΚΤΙΚΕΣ ΣΤΟΝ ΤΡΑΠΕΖΙΚΟ ΚΛΑ∆Ο 

 

3.1 Ορισµός 

 

Στο συνεχώς µεταβαλλόµενο και έντονα ανταγωνιστικό περιβάλλον οι επιχειρήσεις 

προκειµένου να επιβιώσουν υποχρεώθηκαν να υιοθετήσουν καινοτόµες φιλοσοφίες και 

τεχνικές διοίκησης. Μια από τις τεχνικές που χρησιµοποιεί ένας µεγάλος αριθµός 

επιχειρήσεων είναι η συγκριτική αξιολόγηση (benchmarking). Η συγκριτική 

αξιολόγηση είναι η εξέλιξη δυο προγενέστερων τεχνικών, της ανάλυσης του 

ανταγωνισµού (competitive analysis) και της ανάπτυξης συνάρτησης ποιότητας (quality 

function deployment).  

 

«Το benchmarking είναι η διαδικασία βελτίωσης της απόδοσης µέσω της συνεχούς 

αναγνώρισης, κατανόησης και υιοθέτησης αξιοσηµείωτων πρακτικών και διαδικασιών οι 

οποίες εντοπίζονται στο εσωτερικό του οργανισµού ή στον κλάδο που δραστηριοποιείται 

ο οργανισµός και η εφαρµογή των αποτελεσµάτων» και ξεκινάει µε την προϋπόθεση ότι 
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«όποια και να είναι η διαδικασία (αποθέµατα, παραγωγή, πωλήσεις, υπηρεσίες) κάποιοι 

οργανισµοί ήδη πετυχαίνουν παγκόσµιας κλάσης απόδοση» (American Productivity and 

Quality Centre APQC (1997)).  

 

Οι οργανισµοί που πετυχαίνουν παγκόσµιας κλάσης απόδοση θέτουν ένα σηµείο 

αναφοράς (benchmark), το οποίο θα αποτελέσει το πρότυπο της υπεροχής µε βάση το 

οποίο θα γίνουν οι µετρήσεις και οι συγκρίσεις. Η κατάρτιση σηµείων αναφοράς είναι 

ένα απαραίτητο κοµµάτι της συγκριτικής αξιολόγησης αλλά δεν παρέχει κατανόηση 

των βέλτιστων πρακτικών ούτε οδηγεί απαραίτητα σε βελτίωση.  

 

Η συγκριτική αξιολόγηση είναι ουσιαστικά η διαδικασία κατά την οποία η επιχείρηση 

αποκτάει γνώση σχετικά µε το πως επιτυγχάνεται η βέλτιστη απόδοση. Αντί να κάνει 

απλά µέτρηση της απόδοσης, η συγκριτική αξιολόγηση εστιάζει στο πώς να βελτιώσει 

τις διαδικασίες της επιχείρησης εκµεταλλευόµενη τις βέλτιστες πρακτικές των 

υπόλοιπων επιχειρήσεων. Εποµένως, εντοπίζει τις βέλτιστες πρακτικές που αυξάνουν 

την απόδοση, κατανοεί πλήρως τη λειτουργία τους, τις υιοθετεί και τις εφαρµόζει στην 

επιχείρηση. 

 

Η συγκριτική αξιολόγηση είναι η διαδικασία κατά την οποία η επιχείρηση συγκρίνεται 

µε τους καλύτερους ανταγωνιστές της. Ο Overman (1993) ορίζει τη διαδικασία της 

συγκριτικής αξιολόγησης ως «τη µέτρηση των πρακτικών της επιχείρησης έναντι των 

βέλτιστων πρακτικών του ανταγωνισµού». Ο Camp (1989) προτείνει ότι «η διαδικασία 

της συγκριτικής αξιολόγησης προϋποθέτει την θέσπιση λειτουργικών στόχων που 

βασίζονται στις βέλτιστες πρακτικές του ανταγωνισµού». 

 

Τα πλεονεκτήµατα της συγκριτικής αξιολόγησης είναι ότι η επιχείρηση που την 

εφαρµόζει γίνεται ανταγωνιστική, καθώς εντοπίζει και ελέγχει τις βέλτιστες πρακτικές 

των ανταγωνιστών της, ορίζει ακριβείς και συγκεκριµένες µεθόδους µέτρησης της 

παραγωγικότητάς της (Camp (1989)), αναζητεί πιο αποτελεσµατικές µεθόδους 

λειτουργίας (µέσω της αυτοαξιολόγησης), βρίσκει εναλλακτικές για τις πρακτικές που 

ήδη χρησιµοποιεί (από τον ανταγωνισµό) και ενισχύει την απόδοσή της. 

 

Ένα από τα µειονεκτήµατα της µεθόδου είναι ότι η εφαρµογή της προϋποθέτει ότι τόσο 

η επιχείρηση όσο και ο κάθε υπάλληλος ξεχωριστά πρέπει να έχουν την ικανότητα και 

τη διάθεση να αλλάξουν τον τρόπο λειτουργίας τους. Η αλλαγή του τρόπου λειτουργίας 
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της επιχείρησης απαιτεί δηµιουργία κλίµατος συνεργασίας και οµαδικής εργασίας, 

αφοσίωση και εστίαση στους στόχους που θέτει η επιχείρηση. Επιπλέον η µέθοδος 

µπορεί να είναι δαπανηρή και δύσκολη στην εφαρµογή της. Τέλος, είναι πολύ 

σηµαντικό για την επιχείρηση να εφαρµόσει αποτελεσµατικά και σωστά τη µέθοδο της 

συγκριτικής αξιολόγησης διότι σε διαφορετική περίπτωση µπορεί να λειτουργήσει 

αρνητικά για την αποδοτικότητα της επιχείρησης (Wolfram-Cox et al. (1997)). 

 

Πολλές φορές η συγκριτική αξιολόγηση µπορεί απλά να εντοπίσει κάποιες από τις 

πρακτικές που χρησιµοποιούνται ευρέως από τις επιχειρήσεις του κλάδου χωρίς όµως 

να καταφέρει να εντοπίσει αυτές που προσδίδουν στην επιχείρηση ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα. Εποµένως κατά την εφαρµογή της µεθόδου η επιχείρηση πρέπει να 

µπορεί να διακρίνει τις πρακτικές εκείνες που θεωρούνται βέλτιστες και που συντελούν 

δραστικά στη βελτίωση της ανταγωνιστικής θέσης της επιχείρησης.   

 

Τη µέθοδο της συγκριτικής αξιολόγησης χρησιµοποίησε για πρώτη φορά η εταιρία 

Xerox το 1979 όταν θέλησε να εξετάσει γιατί το κόστος των φωτοτυπικών 

µηχανηµάτων της είναι ακριβότερο από αυτό των ιαπωνικών µηχανηµάτων. Έκανε 

έλεγχο των υλικών, των διαδικασιών και των µεθόδων που χρησιµοποιούσαν οι 

ιαπωνικές εταιρίες και µέσω της συγκριτικής αξιολόγησης αυτών κατάφερε να 

βελτιώσει τον σχεδιασµό και τη λειτουργικότητα των µηχανηµάτων και στη συνέχεια 

να µειώσει το κόστος παραγωγής τους.  

 

Με την καθιέρωση του βραβείου Malcolm Baldrige National Award η µέθοδος της 

συγκριτικής αξιολόγησης ενισχύθηκε σηµαντικά. Οι εταιρίες που λαµβάνουν το 

βραβείο πρέπει να µοιράζονται τις διαδικασίες βελτίωσης ποιότητας και διαδικασιών 

που εφαρµόζουν και επιπλέον απαραίτητη προϋπόθεση για να βραβευτούν είναι ότι 

χρησιµοποιούν µεθόδους σύγκρισης ανταγωνισµού όπως είναι η συγκριτική 

αξιολόγηση. 

 

Στην Ευρώπη, το Ευρωπαϊκό Ίδρυµα ∆ιαχείρισης Ποιότητας (EFQM) παρέχει το 

«µοντέλο επιχειρηµατικής αριστείας». Το EFQM ιδρύθηκε το 1988 και συµµετέχουν σε 

αυτό περισσότερες από 800 εταιρίες µέλη. Η αποστολή του είναι η προώθηση και η 

υποστήριξη των ευρωπαϊκών επιχειρήσεων για τη συµµετοχή τους σε προγράµµατα 

βελτιστοποίησης των δραστηριοτήτων τους σε τοµείς όπως είναι η ικανοποίηση του 

πελάτη και η επιχειρηµατική αποτελεσµατικότητα. Επιπλέον, προωθεί την εφαρµογή 
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της ∆ιοίκησης Ολικής Ποιότητας στις ευρωπαϊκές επιχειρήσεις ώστε να αποκτήσουν 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα σε παγκόσµιο επίπεδο. Το «µοντέλο επιχειρηµατικής 

αριστείας» που έχει αναπτύξει το EFQM παρέχει το βασικό πλαίσιο εφαρµογής της 

στρατηγικής και τα κριτήρια µε τα οποία διοικείται ένας οργανισµός και επιπλέον 

παρέχει τη δυνατότητα εντοπισµού στις επιχειρήσεις των κατάλληλων πρακτικών και 

ευκαιριών βελτιστοποίησης ανεξαρτήτως µεγέθους και φύσεως αυτών. 

 

Σήµερα, η συγκριτική αξιολόγηση είναι µια ευρέως διαδεδοµένη και κοινώς αποδεκτή 

επιχειρηµατική πρακτική η οποία χρησιµοποιείται τις περισσότερες φορές σε 

συνδυασµό µε τη µέθοδο της διοίκηση ολικής ποιότητας και τη µέθοδο της συνεχούς 

βελτίωσης ποιότητας. Είναι µια τεχνική η οποία βοηθά την επιχείρηση να εντοπίσει τα 

λειτουργικά και στρατηγικά κενά που έχει σε σχέση µε τις υπόλοιπες επιχειρήσεις του 

κλάδου της ούτως ώστε να αναζητήσει τις βέλτιστες πρακτικές οι οποίες θα τη 

βοηθήσουν να τα εξαλείψει. 

 

Προκειµένου να αποκοµίσουν οι επιχειρήσεις τα οφέλη από την εφαρµογή της τεχνικής 

τα ανώτατα διοικητικά στελέχη πρέπει να αλλάξουν τη γενικότερη φιλοσοφία της 

διοίκησης και να τη χρησιµοποιήσουν µε τέτοιο τρόπο ώστε να αποκτήσουν στρατηγικό 

πλεονέκτηµα.  

 

3.2 Τύποι συγκριτικής αξιολόγησης 

 

Υπάρχουν τρεις βασικοί τύποι benchmarking. Το εσωτερικό, το εξωτερικό ή 

ανταγωνιστικό και το λειτουργικό ή γενικό. Και στους τρεις τύπους η διαδικασία που 

ακολουθείται είναι ίδια και η διαφορά τους είναι στο υπό αξιολόγηση αντικείµενο, 

δηλαδή σε σχέση µε τι και µε ποιον γίνεται η σύγκριση. 

 

Στο εσωτερικό benchmarking η σύγκριση γίνεται µεταξύ των εσωτερικών 

δραστηριοτήτων και διαδικασιών των επιχειρηµατικών µονάδων ή των τµηµάτων ενός 

οργανισµού. Το εσωτερικό benchmarking είναι το σηµείο από το οποίο ξεκινάει κάθε 

οργανισµός που εφαρµόζει τη µέθοδο του benchmarking, διότι θα πρέπει πρώτα να 

γνωρίζει τις δραστηριότητες και τις διαδικασίες που εφαρµόζει ούτως ώστε να µπορέσει 

στη συνέχεια να τις συγκρίνει µε αυτές του ανταγωνισµού. Το βασικό του πλεονέκτηµα 

είναι η εύκολη πρόσβαση στα δεδοµένα του οργανισµού, η άµεση και γρήγορη 

αξιολόγησή τους και η άµεση ενσωµάτωσή τους στη διαδικασία βελτίωσής του. Από 
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την άλλη, όµως, επικεντρώνεται κυρίως στις λειτουργίες και όχι στη στρατηγική της 

επιχείρησης µε αποτέλεσµα να ενισχύει την επικρατούσα επιχειρησιακή κουλτούρα. 

 

Στο εξωτερικό ή ανταγωνιστικό benchmarking γίνεται σύγκριση µε τα προϊόντα, τις 

υπηρεσίες και τις διαδικασίες των ανταγωνιστών ή των ηγέτιδων εταιριών του ίδιου 

κλάδου. Το πλεονέκτηµα του εξωτερικού benchmarking είναι ότι η επιχείρηση 

εντοπίζει τις βέλτιστες πρακτικές που εφαρµόζει ο ανταγωνισµός και στη συνέχεια τις 

ενσωµατώνει στο δικό του οργανωσιακό περιβάλλον και τις βελτιώνει σηµαντικά. Η 

ενσωµάτωση των βέλτιστων πρακτικών του ανταγωνισµού στις διαδικασίες µιας 

επιχείρησης γίνεται πιο εύκολα εάν ο οργανισµός έχει πρωτύτερα εφαρµόσει εσωτερικό 

benchmarking και γνωρίζει εποµένως ποιες από τις πρακτικές του είναι συµβατές µε τις 

πρακτικές που χρησιµοποιούν οι ανταγωνίστριες επιχειρήσεις. 

 

Το εσωτερικό benchmarking προηγείται του εξωτερικού καθώς τα εσωτερικά δεδοµένα 

µιας επιχείρησης πρέπει πρώτα να εντοπιστούν και αναλυθούν και στη συνέχεια να 

συγκριθούν µε τα εξωτερικά. Ένας από τους βασικούς λόγους αποτυχίας του 

benchmarking είναι ότι οι επιχειρήσεις υιοθετούν το εξωτερικό benchmarking χωρίς να 

έχουν κατανοήσει πλήρως τις εσωτερικές λειτουργικές τους διαδικασίες. Το 

µειονέκτηµα του εξωτερικού benchmarking είναι ότι υπάρχει η πιθανότητα να 

αρνηθούν οι ανταγωνιστές να κοινοποιήσουν εσωτερικές τους πληροφορίες µε 

αποτέλεσµα τα δεδοµένα που συγκεντρώνονται σχετικά µε τις βέλτιστες πρακτικές να 

είναι ανεπαρκή.  

 

Στο λειτουργικό ή γενικό benchmarking γίνεται σύγκριση µεταξύ οργανισµών και 

τµηµάτων που έχουν παρόµοιες λειτουργίες χωρίς όµως να ανήκουν στον ίδιο κλάδο µε 

αυτόν που δραστηριοποιείται η επιχείρηση που το εφαρµόζει. Αυτός ο τύπος είναι 

χρήσιµος στις περιπτώσεις που συγκρίνονται γενικές λειτουργίες (π.χ. µάρκετινγκ) οι 

οποίες είναι κοινές σε σχεδόν όλες τις επιχειρήσεις σε όποιον κλάδο και αν ανήκουν 

αυτές. Οι πρακτικές που εντοπίζονται από το γενικό benchmarking εισάγονται στις 

λειτουργίες της επιχείρησης µε µικρή ή και µε καµιά απολύτως διαφοροποίηση. 

Επιπλέον οι επιχειρήσεις που εφαρµόζουν ήδη τις βέλτιστες πρακτικές συνήθως είναι 

διατεθειµένες να συνεργαστούν και να τις κοινοποιήσουν στην επιχείρηση που 

ενδιαφέρεται για αυτές καθώς η µεταξύ τους σχέση δεν είναι ανταγωνιστική. Από την 

άλλη, αρκετές φορές, λόγω της ανοµοιότητας των επιχειρήσεων είναι δύσκολη η 

ανάπτυξη αναλογιών µεταξύ τους.  
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Μια περαιτέρω κατηγοριοποίηση του εξωτερικού benchmarking είναι αυτή που 

αναφέρεται από τον Woeber (2001 p.5) σε ανταγωνιστικό, κλαδικό και benchmarking 

άριστων πρακτικών. 

 

Οι επιχειρήσεις που χρησιµοποιούν όλους τους τύπους του benchmarking και τους 

εισάγουν στη λειτουργία τους καταφέρνουν να αποκτούν λειτουργικό και στρατηγικό 

πλεονέκτηµα το οποίο επιδρά θετικά στην παροχή υπηρεσιών υψηλής ποιότητας και 

στην ικανοποίηση των πελατών, στη βελτίωση της αποδοτικότητας και στην απόκτηση 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος.  

   

3.3 Πλεονεκτήµατα της εφαρµογής συγκριτικής αξιολόγησης στον τραπεζικό 

κλάδο 

 

Μια τράπεζα που εφαρµόζει τεχνικές όπως η ανάλυση της πρωταρχικής αιτίας (root 

cause analysis), ο ανασχεδιασµός των διαδικασιών (process reengineering), η συνεχής 

βελτίωση (continuous improvement) και η συγκριτική αξιολόγηση (benchmarking) 

καρπώνεται µια σειρά από οφέλη.  

 

Στο έντονα ανταγωνιστικό τραπεζικό περιβάλλον τα οφέλη που προσκοµίζει η τράπεζα 

από τη χρήση των παραπάνω τεχνικών είναι ότι καταφέρνει να διαφοροποιείται 

στρατηγικά από τους ανταγωνιστές της βελτιώνοντας την ποιότητα των παρεχόµενων 

υπηρεσιών της και ικανοποιώντας τους πελάτες της. Μειώνει το κόστος διόρθωσης των 

σφαλµάτων της καθώς εξασφαλίζει την παροχή υψηλής ποιότητας υπηρεσίας από την 

αρχή. Μειώνει το κόστος που προκύπτει από την απώλεια πελατών, που µπορεί να 

αλλάξουν τράπεζα συνεργασίας, λόγω χαµηλής ποιότητας υπηρεσίας. Τέλος, 

καταφέρνει να ικανοποιήσει όχι µόνο τους πελάτες αλλά και τους υπαλλήλους της, 

καθώς αυτοί αντιµετωπίζουν λιγότερους δυσαρεστηµένους πελάτες και δεν µπαίνουν 

στη διαδικασία να διαχειρίζονται και να επιλύουν τα παράπονα αυτών.  

 

3.4 ∆ιαδικασία συγκριτικής αξιολόγησης 

 

Πρακτικά η διαδικασία συγκριτικής αξιολόγησης είναι η κατανόηση από µέρους της 

επιχείρησης της ποσοτικής πλευράς της απόδοσής της, δηλαδή πώς µετριέται και πώς 

διεκπεραιώνεται η διαδικασία, και στη συνέχεια η εξέταση και η υιοθέτηση εκείνων 



 30 

των παραγόντων που επιτρέπουν τη διαδικασία να αποδώσει µε τέτοιο τρόπο που να 

οριστεί ως βέλτιστη πρακτική. Είναι µια διαδικασία συνεχούς εκµάθησης.  

 

Για να εφαρµόσει µια επιχείρηση αποτελεσµατικά τη διαδικασία της συγκριτικής 

αξιολόγησης πρέπει να ακολουθήσει κάποια σωστή µεθοδολογία. Η µεθοδολογία που 

θεωρείται η καλύτερη σύµφωνα µε το European Center for Total Quality Management 

είναι αυτή που δηµιουργήθηκε από το American Productivity and Quality Center 

(APQC). Είναι µια µεθοδολογία που αποτελείται από 4 φάσεις και χρησιµοποιείται από 

την πλειοψηφία των οργανισµών που ακολουθούν την τεχνική της συγκριτικής 

αξιολόγησης. Απεικονίζει όλα τα βήµατα που πρέπει να ακολουθήσει η επιχείρηση 

προκειµένου να αποκοµίσει τα βέλτιστα αποτελέσµατα, εξοµαλύνει τη διαδικασία και 

διασφαλίζει ότι η επιχείρηση δρα κατάλληλα καθώς µεταβαίνει από τη µία φάση στην 

επόµενη.  

 

Παρακάτω παρουσιάζονται αναλυτικά τα σηµαντικά στοιχεία της κάθε φάσης του 

µοντέλου του APQC καθώς και τα εµπόδια που παρουσιάζονται στην κάθε µία από 

αυτές.  

 

3.5 Φάσεις µεθοδολογίας συγκριτικής αξιολόγησης κατά τον APQC 

 

Φάση 1 : Σχεδιασµός 

 

Στη φάση αυτή ορίζονται τα πεδία εφαρµογής της τεχνικής της συγκριτικής 

αξιολόγησης, εντοπίζονται οι επιχειρήσεις που εφαρµόζουν βέλτιστες πρακτικές και 

στη συνέχεια επιλέγονται αυτές που θα χρησιµοποιηθούν ως µέτρο σύγκρισης. 

 

Τα βήµατα της φάσης αυτής είναι : 

 

1. εντοπισµός του πεδίου εφαρµογής της τεχνικής συγκριτικής αξιολόγησης 

2. διασφάλιση της στήριξης της ανώτατης διοίκησης 

3. δηµιουργία της οµάδας συγκριτικής αξιολόγησης εντός του οργανισµού 

4. σαφής ορισµός του αντικειµένου της µελέτης 

5. κατανόηση της διαδικασίας και των παραγόντων που µπορεί να επηρεάσουν την 

απόδοση της διαδικασίας 

6. κατάρτιση συστηµάτων µέτρησης της υφιστέµενης διαδικασίας 
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7. εντοπισµός της επιχείρησης ή περισσοτέρων επιχειρήσεων που θα 

χρησιµοποιηθούν ως µέτρο σύγκρισης 

 

Εµπόδια στην εφαρµογή της φάσης του σχεδιασµού είναι : 

 

1. µη σαφής ορισµός των αντικειµενικών στόχων της τεχνικής 

2. έλλειψη κατάλληλων πόρων 

3. ιδέα ότι η συγκριτική αξιολόγηση δεν χρειάζεται σαφή σχεδιασµό 

4. εφαρµογή λανθασµένης µεθοδολογίας 

5. µη στήριξη της εφαρµογής της τεχνικής από τη διοίκηση  

6. λανθασµένη επιλογή οµάδας 

7. ελλειπής αφοσίωση των µελών της οµάδας 

8. ελλειπής εκπαίδευση  

 

Φάση 2 : Συλλογή  

 

Η φάση αυτή έχει δυο στόχους, να συλλέξει δεδοµένα και να µάθει από τους 

καλύτερους. Βάση ερωτηµατολογίου που δηµιουργείται, τα µέλη της οµάδας 

συγκριτικής αξιολόγησης προσπαθούν να συλλέξουν στοιχεία από τις επιχειρήσεις που 

εφαρµόζουν τις βέλτιστες πρακτικές για να κατανοήσουν πώς αυτές καταφέρνουν να 

επιτύχουν την αριστεία. 

 

Τα βήµατα της φάσης αυτής είναι : 

 

1. επιλογή των επιχειρήσεων που θα χρησιµοποιηθούν ως µέτρο σύγκρισης και 

διασφάλιση της συµµετοχής τους 

2. καθορισµός των δεικτών και της µεθόδου συλλογής δεδοµένων (έρευνες, 

ερωτηµατολόγια) 

3. ανάπτυξη βάσεων δεδοµένων για την εισαγωγή των δεδοµένων 

4. επαλήθευση των δεδοµένων  

Εµπόδια στην εφαρµογή της φάσης της συλλογής είναι  

 

1. υπόθεση ότι η συλλογή των δεδοµένων είναι µια διαδικασία εύκολη και 

γρήγορη 

2. συλλογή άχρηστων δεδοµένων  
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3. πολύπλοκοι µέθοδοι συλλογής δεδοµένων 

4. έλλειψη αποτελεσµατικής χρήσης των δεδοµένων 

5. µη επαλήθευση ότι µια επιχείρηση εφαρµόζει βέλτιστες πρακτικές 

 

Φάση 3 : Ανάλυση 

 

Στη φάση αυτή γίνεται η ανάλυση των πρακτικών που οδηγούν στην επιχειρηµατική 

αριστεία. Η οµάδα της συγκριτικής αξιολόγησης συγκεντρώνει όλα τα δεδοµένα που 

έχει συλλέξει από τις επιχειρήσεις που εφαρµόζουν βέλτιστες πρακτικές και δηµιουργεί 

µια τελική αναφορά. Η αναφορά παρουσιάζεται στην ανώτατη διοίκηση και στις υπό 

αξιολόγηση επιχειρήσεις και στη συνέχεια γίνεται συζήτηση γύρω από τα ευρήµατα και 

αναπτύσσονται σχέδια δράσης για την εφαρµογή της γνώσης που αποκτήθηκε.  

 

Τα βήµατα της φάσης αυτής είναι : 

 

1. ανάλυση της απόδοσης και των βέλτιστων πρακτικών 

2. εντοπισµός κενών στην απόδοση  

3. εντοπισµός των ικανοτήτων που οδηγούν στις βέλτιστες πρακτικές 

4. διάδοση των αποτελεσµάτων της σύγκρισης και αποδοχή τους από τα ανώτατα 

στελέχη και τους εργαζοµένους οι οποίοι θα κληθούν να κάνουν βελτιώσεις 

 

Εµπόδια στην εφαρµογή της φάσης της ανάλυσης είναι  

 

1. µικρό δείγµα δεδοµένων για σωστά αποτελέσµατα 

2. δυσκολία κατανόησης των µετρήσεων από τη διοίκηση  

3. ελλειπή στοιχεία 

4. µη επαρκής προσδιορισµός του πώς ορίζεται το κενό στην απόδοση  

5. αδυναµία προσδιορισµού των αιτιών των κενών στην απόδοση  

6. ασαφής σχέση µεταξύ της αιτίας των κενών στην απόδοση και της πρακτικής.  

 

Φάση 4 : Προσαρµογή 

 

Στη φάση αυτή οι βέλτιστες πρακτικές των επιχειρήσεων προσαρµόζονται κατάλληλα 

ώστε να εφαρµοστούν στην επιχείρηση. Οι βέλτιστες πρακτικές αναλύονται για να 

διαπιστωθεί αν ταιριάζουν µε την κουλτούρα και τη δοµή της. Σε περίπτωση που 
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ταιριάζουν τότε το επόµενο βήµα είναι να χρησιµοποιηθούν µε τέτοιο τρόπο που να 

οδηγήσουν στην βελτίωση της απόδοσης της επιχείρησης. 

 

Τα βήµατα της φάσης αυτής είναι : 

 

1. καθορισµός των µελλοντικών επιπέδων επίδοσης 

2. ανάπτυξη σχεδίου δράσης/βελτίωσης µε βάση τη στρατηγική που έχει 

διαµορφωθεί  

3. εφαρµογή συγκεκριµένων δράσεων και διαδικασία παρακολούθησης 

4. αναπροσαρµογή των προτύπων αναφοράς 

 

Εµπόδια στη εφαρµογή της φάσης της προσαρµογής είναι  

 

1. µη προσαρµογή στην αλλαγή (κυρίως από τους υπαλλήλους) 

2. µη ύπαρξη δοκιµαστικής περιόδου πριν την ολοκληρωτική εφαρµογή  

3. αδυναµία µέτρησης και παρακολούθησης των αποτελεσµάτων της διαδικασίας 

αλλαγής 

4. αδυναµία της υιοθέτησης της συνεχούς βελτίωσης της διαδικασίας 

 

Σύµφωνα µε το APQC το µοντέλο αυτό µπορεί να χρησιµοποιηθεί από οποιαδήποτε 

επιχείρηση αρκεί να το προσαρµόσει κατάλληλα στις απαιτήσεις της. Η 

αποτελεσµατικότητα του µοντέλου εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό από τη σωστή και πιστή 

εφαρµογή του και οδηγεί την επιχείρηση σε βελτίωση της απόδοσής της µέσω της 

διαδικασίας της συγκριτικής αξιολόγησης.  

 

3.6 Βέλτιστες Πρακτικές - Ορισµός 

 

Μέσω της διαδικασίας της συγκριτικής αξιολόγησης εντοπίζονται οι βέλτιστες 

πρακτικές που εφαρµόζει µια επιχείρηση. Με τον όρο αυτό προσδιορίζονται οι 

πολιτικές, διαδικασίες και τεχνικές οι οποίες είναι καλύτερες από τις υπόλοιπες και οι 

οποίες υιοθετούνται από τις επιχειρήσεις προκειµένου να δώσουν σε αυτές καλύτερη 

θέση στην αγορά και κατεπέκταση ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Οι βέλτιστες 

πρακτικές αναφέρονται συνήθως στις εσωτερικές διαδικασίες που εφαρµόζουν οι 

καλύτερες στον κλάδο τους επιχειρήσεις. Επίσης, στον τοµέα των επιχειρήσεων, µε τον 

όρο αυτό περιγράφεται η διαδικασία της ανάπτυξης και της εφαρµογής ενός 
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συγκεκριµένου τρόπου εκτέλεσης των διαδικασιών που ακολουθείται από πολλές και 

σε διαφορετικούς κλάδους επιχειρήσεις (wikipedia).  

 

Οι βέλτιστες πρακτικές βοηθούν τις επιχειρήσεις να διατηρήσουν το επίπεδο ποιότητας 

που παρέχουν. Τα τυπικά στοιχεία των βέλτιστων πρακτικών περιλαµβάνουν την 

υιοθέτηση ποιοτικών προγραµµάτων όπως είναι η διοίκηση ολικής ποιότητας, η 

υλοποίηση της οµαδικής εργασίας, η φιλοσοφία της συνεχούς βελτίωσης, η υιοθέτηση 

συστηµάτων just-in-time και η ανάπτυξη και εφαρµογή στενότερων σχέσεων µε τους 

πελάτες. (Dertouzos et al. (1989); Oliver and Wilkinson (1992)).  

 

Πολλές φορές µια βέλτιστη πρακτική δεν µπορεί να εφαρµοστεί ή δεν είναι κατάλληλη 

για τις ανάγκες µιας επιχείρησης. Εποµένως είναι πολύ σηµαντικό να µπορεί η 

επιχείρηση να εντοπίσει εκείνες τις πρακτικές που ταιριάζουν µε τα ποιοτικά 

χαρακτηριστικά της και µπορούν να συµβάλλουν στην ενίσχυση του ανταγωνιστικού 

της πλεονεκτήµατος (wikipedia). 

 

Ο εντοπισµός και η αξιολόγηση των βέλτιστων πρακτικών πραγµατοποιείται µε τις 

διαδικασίες της αυτοαξιολόγησης και της συγκριτικής αξιολόγησης, όπως 

προαναφέρθηκε. Οι τοµείς στους οποίους αναζητούνται και εντοπίζονται βέλτιστες 

πρακτικές είναι ο τοµέας της διοίκησης/ηγεσίας, ο τοµέας της στρατηγικής, ο τοµέας 

της διοίκησης του ανθρώπινου δυναµικού, ο τοµέας της διαχείρισης των πόρων, ο 

τοµέας των διαδικασιών και ο τοµέας της απόδοσης.   

 

Οι πρακτικές που εφαρµόζει µια επιχείρηση µπορούν να ταξινοµηθούν σε τρεις 

κατηγορίες. Η πρώτη κατηγορία είναι οι βασικές, κοινές πρακτικές, οι οποίες είναι 

απαραίτητες αλλά δεν είναι από µόνες τους αρκετές να οδηγήσουν την επιχείρηση στην 

αριστεία, η δεύτερη είναι οι οριακές πρακτικές και η τρίτη και τελευταία είναι οι 

βέλτιστες πρακτικές, οι οποίες προσδίδουν στην επιχείρηση σηµαντικό ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα. 

 

3.7 Βέλτιστες πρακτικές στον τραπεζικό κλάδο 

 

Οι µεγάλες αλλαγές στον τραπεζικό και γενικότερα χρηµατοοικονοµικό κλάδο τα 

τελευταία χρόνια έχουν αλλάξει τον τρόπο µε τον οποίο αντιλαµβάνονται οι πελάτες τη 

σχέση τους µε τις τράπεζες αλλά και το αντίστροφο. Οι πελάτες πλέον έχουν πολύ 
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µεγαλύτερες απαιτήσεις και προσδοκίες από τις τράπεζες µε τις οποίες συνεργάζονται. 

Αυτό σηµαίνει ότι οι τράπεζες οφείλουν να αλλάξουν τον τρόπο µε τον οποίο 

αντιλαµβάνονται τη σχέση τους µε τους πελάτες και να προσπαθήσουν να 

ικανοποιήσουν τις ανάγκες τους και να καινοτοµήσουν ώστε να ακολουθήσουν τον 

ανταγωνισµό και τις εξελίξεις στον τραπεζικό και τεχνολογικό τοµεα.  

 

Συχνά οι τράπεζες δίνουν µεγαλύτερη έµφαση στο τί προϊόντα και υπηρεσίες 

προσφέρουν και όχι στο τί πραγµατικά επιθυµούν οι πελάτες και τί θα µεγιστοποιήσει 

την ικανοποίησή τους.  

 

Στον τραπεζικό κλάδο κυρία επιδίωξη είναι η προσέλκυση νέων πελατών, η διατήρηση 

των ήδη υπαρχόντων και η δηµιουργία αφοσιωµένων πελατών οι οποίοι µε τη σειρά 

τους θα προσελκύσουν νέους και θα ισχυροποιήσουν τη φήµη της τράπεζας για 

µελλοντική επέκταση και κερδοφορία. Στο συνεχώς µεταβαλλόµενο τραπεζικό κλάδο 

οι τράπεζες που θα καταφέρουν να αναπτυχθούν και να ευηµερήσουν είναι αυτές που 

θα µπορέσουν να ανταποκριθούν στις απαιτήσεις των πελατών τους και να 

διαφοροποιηθούν παρέχοντας ποιοτική και άριστη εξυπηρέτηση.  

 

Οι πελάτες δεν επιλέγουν µια τράπεζα µόνο βάσει των προϊόντων και υπηρεσιών που 

αυτή προσφέρει. Καθοριστικής σηµασίας είναι και ο βαθµός της συνολικής τους 

ικανοποίησης που προσδιορίζεται από ποιοτικά στοιχεία. Παραδείγµατα τέτοιων είναι η 

ευκολία πρόσβασης στο κατάστηµα, η ύπαρξη πολλών καταστηµάτων και η τοποθεσία 

τους, η εµφάνιση και η χωροταξία του καταστήµατος, τα εναλλακτικά δίκτυα (atm, 

customer care center, e-banking, phone banking, mobile banking), η σαφήνεια των 

statements και το εύρος των παρεχόµενων υπηρεσιών. 

 

Προκειµένου να µπορέσουν οι τράπεζες να µεγιστοποιήσουν την αξία που προσφέρουν 

στους πελάτες τους πρέπει να µετατραπούν σε πελατοκεντρικές και να αναπτύξουν 

ουσιώδεις σχέσεις µε αυτούς. Για να το πετύχουν αυτό πρέπει γνωρίζουν τους πελάτες 

και τις ανάγκες τους καθώς και τις εξελίξεις της αγοράς. Γνωρίζοντας την ιστορικότητα 

και τη συναλλακτική συµπεριφορά των πελατών τους µπορούν να βοηθήσουν 

αποτελεσµατικά στη διαχείριση του χαρτοφυλακίου τους.  Με τα κατάλληλα εργαλεία 

και τεχνικές οι τράπεζες αξιολογούν τις απαιτήσεις των πελατών και προσφέρουν 

λύσεις που προσθέτουν πραγµατική αξία και κατά συνέπεια επωφελούνται και οι ίδιες.  
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Οι τράπεζες συλλέγουν, αξιολογούν και εφαρµόζουν κάποιες βέλτιστες πρακτικές που 

εφαρµόζουν οι υπόλοιπες τράπεζες. Με αυτόν τον τρόπο επιχειρούν να βελτιώσουν τις 

σχέσεις τους µε τους πελάτες. Η αναζήτηση βέλτιστων πρακτικών γίνεται είτε µέσα 

στην ίδια την τράπεζα, µεταξύ των καταστηµάτων της και των κεντρικών της 

υπηρεσιών, είτε µέσα στον κλάδο, µεταξύ των τραπεζικών οργανισµών, είτε σε 

διαφορετικούς κλάδους. Οι πρακτικές που εφαρµόζονται σε µια επιχείρηση δεν 

µπορούν απαραίτητα να εφαρµοστούν σε οποιαδήποτε άλλη, διότι η κάθε επιχείρηση 

έχει διαφορετικούς πελάτες, προσωπικό, διοίκηση και υποδοµές.  

 

Μια τράπεζα που εφαρµόζει βέλτιστες πρακτικές δεν επιτυγχάνει πάντα την 

επιχειρηµατική αριστεία και από την άλλη µια τράπεζα που διακρίνεται για την 

ικανοποίηση που παρέχει στον πελάτη δεν εφαρµόζει απαραίτητα βέλτιστες πρακτικές.  

 

Η εξέλιξη της τεχνολογίας προσφέρει τη δυνατότητα στις τράπεζες να ανταποκρίνονται 

στις συνεχώς µεταβαλλόµενες ανάγκες των πελατών τους και να τους προσφέρουν 

καινοτόµες λύσεις. Το µέλλον του τραπεζικού τοµέα στηρίζεται στη δηµιουργία 

ισχυρών σχέσεων µε τους πελάτες τους.   

 

Κάποιοι από τους παράγοντες που καθορίζουν την ποιοτική εξυπηρέτηση του πελάτη 

στον τραπεζικό κλάδο είναι: 

- η διαθεσιµότητα, η 24ωρη διαθεσιµότητα των δικτύων της τράπεζας  

- το προσωπικό, η ικανότητα του προσωπικού να εξυπηρετεί άµεσα και 

αποτελεσµατικά τους πελάτες, οι γνώσεις του προσωπικού, η ικανότητά του να 

επιλύει τα παράπονα των πελατών και η ευγένεια. 

- Οι διαδικασίες, απλές και κατανοητές διαδικασίες που ανταποκρίνονται στις 

ανάγκες του πελάτη, αποτελεσµατικές διαδικασίες διαχείρισης και επίλυσης 

παραπόνων σε σύντοµο χρόνο. 

- Η τεχνολογία, βάσεις δεδοµένων για διαχείριση πελατειακής βάσης, σύστηµα 

καταγραφής πελατειακού ιστορικού. 

 

Τα τελευταία χρόνια οι τράπεζες, προκειµένου να διαφοροποιηθούν και να αυξήσουν 

την κερδοφορία τους, έχουν δώσει µεγάλη βαρύτητα στα εναλλακτικά δίκτυα. Η 

στροφή αυτή έγινε λόγω της ραγδαίας αύξησης της τεχνολογίας και της ανάγκης των 

πελατών να εξυπηρετηθούν άµεσα, γρήγορα και µε χαµηλότερο κόστος. Πολλοί είναι 

εκείνοι που θεωρούν σπατάλη χρόνου την µετάβαση στο κατάστηµα και την αναµονή 
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στις ουρές για τη διενέργεια απλών πολλές φορές συναλλαγών. Από την άλλη, οι 

τράπεζες πλέον έχουν αντιληφθεί ότι η εξυπηρέτηση µέσω των καταστηµάτων ανεβάζει 

κατά πολύ το λειτουργικό τους κόστος, διότι απαιτείται επένδυση σε υποδοµή και 

θέσεις εργασίας, µε αποτέλεσµα να αναζητήσουν πιο οικονοµικές λύσεις ώστε να 

µειώσουν τα κόστη τους και κατά συνέπεια να αυξήσουν την κερδοφορία τους.  

 

Η χρήση των εναλλακτικών δικτύων είναι πολύ σηµαντική και χρήσιµη τόσο για τους 

πελάτες όσο και τις ίδιες τις τράπεζες. Από τη µια οι πελάτες έχουν τη δυνατότητα να 

χρησιµοποιήσουν τις τραπεζικές υπηρεσίες οποιαδήποτε στιγµή και οπουδήποτε κι αν 

βρίσκονται (διαθεσιµότητα) και από την άλλη οι τράπεζες δηµιουργούν µια ισχυρή και 

πλήρως ενηµερωµένη βάση δεδοµένων χωρίς να απαιτείται η άµεση επαφή τους µε 

τους πελάτες. Η διαχείριση της βάσης δεδοµένων τις επιτρέπει να γνωρίσουν το 

πελατολόγιό τους, να το κατηγοριοποιήσουν και κατόπιν µέσω της διαδικασίας της 

ανατροφοδότησης να αυξήσουν τις πωλήσεις τους (cross selling), να διαχειριστούν 

αποτελεσµατικά τυχόν παράπονα και αιτήµατα και να πετύχουν συνολικά υψηλότερα 

επίπεδα συνολικής ικανοποίησης. 

 

 

Κεφάλαιο 4 

ΕΝΑΛΛΑΚΤΙΚΑ ∆ΙΚΤΥΑ ΚΑΙ ΒΕΛΤΙΣΤΕΣ ΠΡΑΚΤΙΚΕΣ ΣΤΑ 

ΕΝΑΛΛΑΚΤΙΚΑ ∆ΙΚΤΥΑ 

 

4.1 Ορισµός 

 

Ως εναλλακτικά δίκτυα ορίζονται τα κανάλια επικοινωνίας και διανοµής των τραπεζών 

τα οποία δεν προϋποθέτουν τη φυσική παρουσία στο κατάστηµα και την απευθείας 

επαφή µε τους υπαλλήλους της τράπεζας. Παραδοσιακά οι τράπεζες προσπαθούν να 

µετακινήσουν τις απλές συναλλαγές, προϊόντα και υπηρεσίες στα εναλλακτικά δίκτυα, 

µακριά δηλαδή από τα καταστήµατα. Αυτή η τάση έχει δηµιουργηθεί για τρεις 

βασικούς λόγους: 

1) οι συναλλαγές µέσω των εναλλακτικών δικτύων και ειδικά µέσω του web 

banking έχουν χαµηλότερο κόστος για τις τράπεζες (Peppard (2000); Farquhar 

& Panther (2007)) 
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2) η εκτέλεση των απλών συναλλαγών µέσω των εναλλακτικών δικτύων 

απελευθερώνει τους υπαλλήλους της τράπεζας από τις απλές συναλλαγές ώστε 

να έχουν το χρόνο και τη δυνατότητα να ασχοληθούν µε την πώληση 

περισσότερο κερδοφόρων προϊόντων και υπηρεσιών (BearingPoint (2006)) 

3) τα εναλλακτικά δίκτυα των τραπεζών προσφέρουν στους πελάτες βελτιωµένα 

επίπεδα εξυπηρέτησης και άνεσης (Peppard (2000)) 

 

Τα κύρια εναλλακτικά δίκτυα των τραπεζών είναι τα µηχανήµατα αυτόµατης ανάληψης 

χρηµάτων, το internet banking, το mobile banking και το telephone banking. Η 

παρούσα εργασία θα ασχοληθεί µε τις τρεις κατηγορίες αυτών, δηλαδή µε τα ATM, το 

internet banking και το mobile banking. 

 

Παρακάτω θα ακολουθήσει µια σύντοµη περιγραφή των εναλλακτικών δικτύων που 

χρησιµοποιούν οι τράπεζες και κάποιων βέλτιστων πρακτικών τους που εφαρµόζουν 

µεγάλοι τραπεζικοί οργανισµοί. 

 

4.2 Μηχανήµατα Αυτόµατης Ανάληψης Χρηµάτων (ATM) 

 

Τα µηχανήµατα αυτόµατης ανάληψης χρηµάτων είναι όπως υποδηλώνει και το όνοµά 

τους συσκευές οι οποίες δίνουν τη δυνατότητα στους πελάτες ενός τραπεζικού 

οργανισµού να πραγµατοποιούν τις τραπεζικές τους συναλλαγές όλη την ηµέρα χωρίς 

να είναι απαραίτητη η µετάβαση τους στο ταµείο. Στα περισσότερα σύγχρονα ATM ο 

πελάτης αναγνωρίζεται εισάγοντας την κάρτα αυτόµατων αναλήψεων στο µηχάνηµα 

και πληκτρολογώντας τον ειδικό κωδικό αναγνώρισης (PIN). Μέσω των ATM οι 

πελάτες έχουν πρόσβαση σε πολλές υπηρεσίες όπως είναι η ανάληψη µετρητών, η 

κατάθεση µετρητών, η µεταφορά χρηµάτων µεταξύ λογαριασµών, η ενηµέρωση του 

υπολοίπου των λογαριασµών, η ενηµέρωση των πιο προσφάτων κινήσεων των 

λογαριασµών, η κατάθεση επιταγών και πολλές άλλες. Τα ATM τοποθετούνται σε 

χώρους εντός και εκτός των τραπεζικών καταστηµάτων και σε πολλές περιπτώσεις σε 

διάφορες άλλες τοποθεσίες όπως είναι τα εµπορικά κέντρα, τα αεροδρόµια, τα 

πρατήρια καυσίµων, τα εστιατόρια και γενικά σε πολυσύχναστα µέρη. Τα περισσότερα 

ATM είναι συνδεδεµένα µε διατραπεζικά δίκτυα και δίνουν έτσι τη δυνατότητα στους 

πελάτες να κάνουν ανάληψη ή κατάθεση χρηµάτων από µηχανήµατα που ανήκουν σε 

τράπεζα διαφορετική από αυτήν που έχουν τους λογαριασµούς τους και ακόµα τους 

δίνουν τη δυνατότητα να κάνουν ανάληψη από χώρα του εξωτερικού και µάλιστα στο 
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τοπικό της νόµισµα (η µετατροπή σε συνάλλαγµα γίνεται αυτόµατα). Συνήθως η χρήση 

των ATM δεν επιβαρύνεται µε έξοδα από τις τράπεζες. Ειδικά στις περιπτώσεις που οι 

πελάτες χρησιµοποιούν ATM κάποιας άλλης τράπεζας τότε η χρήση των υπηρεσιών τις 

περισσότερες φορές χρεώνεται. Γενικά το κόστος των τραπεζικών συναλλαγών που 

πραγµατοποιούνται µέσω των ATM είναι µικρότερο για τις τράπεζες από ότι το κόστος 

των συναλλαγών που πραγµατοποιούνται µέσω των ταµείων τους. Με τη χρήση των 

ATM οι τράπεζες επωφελούνται όσον αφορά το ανθρώπινο δυναµικό τους διότι 

απαιτούνται λιγότεροι υπάλληλοι για να πραγµατοποιήσουν απλές συναλλαγές και 

εποµένως αυτοί χρησιµοποιούνται για πιο σύνθετες τραπεζικές εργασίες, προσφέροντας 

µε αυτόν τον τρόπο ποιοτικότερη εξυπηρέτηση στους πελάτες.  

 

Τα τελευταία χρόνια έχουν ενταχθεί στο λογισµικό των ATM καινοτόµες λειτουργίες οι 

οποίες τα κάνουν φιλικότερα προς το χρήστη και ταχύτερα. Επιπλέον πραγµατοποιούν 

λειτουργίες που δεν συνδέονται απαραίτητα µε τη διαχείριση του τραπεζικού 

χαρτοφυλακίου. Τέτοιες λειτουργίες είναι η πληρωµή λογαριασµών, η αγορά 

εισιτηρίων και πολλές άλλες (wikipedia).  

 

4.3 Ηλεκτρονική τραπεζική (Online banking) 

 

Η ηλεκτρονική τραπεζική δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες ενός τραπεζικού 

οργανισµού να πραγµατοποιούν τις συναλλαγές τους µέσω ίντερνετ χρησιµοποιώντας 

το ασφαλές site της τράπεζας. Η πρόσβαση στις διαδικτυακές υπηρεσίες της τράπεζας 

γίνεται κατόπιν εγγραφής και ενεργοποίησης ειδικών κωδικών ασφαλείας οι οποίοι 

εισάγονται κάθε φορά από το χρήστη πριν την είσοδό του προκειµένου να γίνει η 

απαραίτητη αναγνώρισή του. Το online banking χρησιµοποιεί το ίντερνετ ως µέσο 

διεξαγωγής τραπεζικών δραστηριοτήτων. Μέσω της ηλεκτρονικής τραπεζικής οι 

πελάτες αποκτούν πρόσβαση στο χαρτοφυλάκιό τους και µπορούν εν συνεχεία να 

πραγµατοποιήσουν εγχρήµατες ή µη συναλλαγές.  

 

Κάποιες από τις µη εγχρήµατες συναλλαγές είναι η ενηµέρωση για το υπόλοιπο των 

λογαριασµών τους και για τις κινήσεις που έχουν πραγµατοποιηθεί σε αυτούς, η 

εκτύπωση µηνιαίων statements, η παραγγελία καρνέ επιταγών και η φόρτωση 

εφαρµογών για mobile banking και για e-banking. Οι εγχρήµατες συναλλαγές είναι η 

µεταφορά ποσών µεταξύ τραπεζικών λογαριασµών, η πληρωµή λογαριασµών, οι 

χρηµατιστηριακές συναλλαγές και πολλές άλλες.   
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Σήµερα υπάρχουν πολλές τράπεζες οι οποίες λειτουργούν αποκλειστικά µέσω ίντερνετ 

χωρίς να έχουν δίκτυο καταστηµάτων. Οι τράπεζες αυτές διαφοροποιούνται έναντι των 

υπολοίπων διότι προσφέρουν συνήθως ανταγωνιστικότερα επιτόκια και πιο 

ολοκληρωµένες υπηρεσίες online banking (wikipedia). 

 

4.4 Mobile banking 

 

Το mobile banking δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες µιας τράπεζας να 

πραγµατοποιήσουν τις συναλλαγές τους µέσω µιας κινητής συσκευής, η οποία είναι 

συνήθως ένα κινητό τηλέφωνο ή µια προσωπική ψηφιακή ατζέντα (PDA, Personal 

Digital Assistant). Οι κινητές συσκευές έχουν πρόσβαση στο ίντερνετ µέσω της 

υπηρεσίας WAP. Η πρώτη υπηρεσία mobile banking προσφέρθηκε το 1999 και µέχρι 

το 2010 πραγµατοποιούταν µέσω γραπτών µηνυµάτων (SMS banking). Με την 

ανάπτυξη του λογισµικού android η υπηρεσία mobile banking πραγµατοποιείται πλέον 

µέσω των «εφαρµογών» (applications) των κινητών τηλεφώνων.   

 

Τυπικές υπηρεσίες που παρέχονται µέσω του mobile banking είναι  

1) πληροφορίες λογαριασµών 

- mini statements και έλεγχος προηγούµενων κινήσεων  

- ειδοποιήσεις για την κίνηση των λογαριασµών 

- πρόσβαση στα statements των δανείων 

- πρόσβαση στα statements των πιστωτικών καρτών 

- πρόσβαση στα statements των αµοιβαίων κεφαλαίων 

- έλεγχος επιταγών  

- παραγγελία καρνέ επιταγών  

- ενηµέρωση υπολοίπου λογαριασµών  

- ενηµέρωση για τις πρόσφατες κινήσεις λογαριασµών 

- αλλαγή PIN online banking 

- ακύρωση απολεσθέντων ή κλεµµένων καρτών 

2) πληρωµές, καταθέσεις, αναλήψεις και µεταφορές 

- µεταφορές κεφαλαίων µεταξύ λογαριασµών 

- πληρωµές λογαριασµών  

- πληρωµές εµπορικών συναλλαγών  

3) επενδύσεις 

- υπηρεσίες διαχείρισης επενδυτικού χαρτοφυλακίου 
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- ενηµέρωση για τις µετοχές σε πραγµατικό χρόνο  

4) υπηρεσίες υποστήριξης 

- κατάσταση δανειακών αιτηµάτων 

- αιτήσεις πιστωτικών καρτών 

- αποστολή ενηµερωτικών email και υποβολή παραπόνων  

- αναζήτηση και εντοπισµός ATM 

 

Με τη συνεχή ανάπτυξη της τεχνολογίας και την ολοένα αυξανοµένη χρήση των 

κινητών τηλεφώνων (smart phones) και των ταµπλετών (tablets) που υποστηρίζουν την 

υπηρεσία mobile banking, η χρήση της συγκεκριµένης υπηρεσίας δίνει τη δυνατότητα 

στους πελάτες να συνδεθούν ευρέως µε τον τραπεζικό τους οργανισµό. Έτσι η 

υπηρεσία αυτή θα µπορέσει να δηµιουργήσει ισχυρούς δεσµούς της τράπεζας µε τους 

πελάτες της, να µειώσει τα λειτουργικά της κόστη, να αυξήσει τα εισοδήµατά της και 

παράλληλα να βοηθήσει την τράπεζα να επιτύχει υψηλότερους στόχους και να 

εδραιώσει την παρουσία της στον τραπεζικό κλάδο πετυχαίνοντας την µεγιστοποίηση 

της ικανοποίησης των πελατών της (wikipedia).   

 

 

Κεφάλαιο 5 

MILLENNIUMBANK  

 

5.1 Ο τραπεζικός κλάδος στην Ελλάδα 

 

Το ελληνικό τραπεζικό σύστηµα λειτουργεί σε ένα απελευθερωµένο περιβάλλον υπό 

την επίβλεψη της Τράπεζας της Ελλάδος. Η πλειοψηφία των ελληνικών τραπεζών έχει 

δηµιουργήσει πολλά υποκαταστήµατα και είναι µέλη µεγάλων οµίλων. Ως αποτέλεσµα 

της απελευθέρωσης της τραπεζικής αγοράς το διάστηµα 1991-1997 παρουσιάστηκε 

µεγάλη ανάπτυξη του private banking. Μέχρι το 1998 λειτουργούσαν στην Ελλάδα 

οκτώ κρατικές τράπεζες και έντεκα ιδιωτικές και µέχρι το 2001 ο τραπεζικός χώρος 

άλλαξε µε µια σειρά από εξαγορές και ιδιωτικοποιήσεις. Σήµερα στην Ελλάδα 

λειτουργούν τέσσερις µεγάλοι τραπεζικοί όµιλοι και πολλές άλλες µικρότερες ιδιωτικές 

τράπεζες. Ο αυξανόµενος ανταγωνισµός στον τραπεζικό κλάδο ανάγκασε τις τράπεζες 

να προσπαθήσουν να αποκτήσουν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα και να αυξήσουν τα 

κέρδη τους µε τη µείωση των λειτουργικών τους εξόδων, µε την ανάπτυξη νέων 

προϊόντων και υπηρεσιών και µε την ενίσχυση της ικανοποίησης των πελατών τους.  
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Τα τελευταία χρόνια η παγκόσµια οικονοµική κρίση έχει αλλάξει ραγδαία τη 

συµπεριφορά των καταναλωτών. Οι πελάτες πλέον αναζητούν κατανοητά και ασφαλή 

προϊόντα και εποµένως αυξάνουν την πίεση στην κερδοφορία του τραπεζικού 

οργανισµού. Οι πελάτες διανέµουν τα κεφάλαιά τους σε πολλές τράπεζες και θεωρούν 

σε µεγάλο βαθµό ως κύριο υπαίτιο για την οικονοµική κρίση το τραπεζικό σύστηµα το 

οποίο έχει παραµείνει απραγές.  

 

Προκειµένου να αντιστρέψουν αυτήν την τάση οι τράπεζες αναπτύσσουν νέα προϊόντα 

και αναπροσαρµόζουν την τιµολογιακή τους πολιτική. Αυτό όµως δεν είναι αρκετό για 

τους πελάτες αφού δεν είναι πλέον διατεθειµένοι να αγοράσουν προϊόντα και υπηρεσίες 

που δεν ανταποκρίνονται στις ανάγκες τους, ειδικά εάν αυτά δεν συνοδεύονται από 

βελτίωση του επιπέδου εξυπηρέτησής τους. Σε πολλές περιπτώσεις οι πελάτες 

αλλάζουν τράπεζα συνεργασίας αν τα προϊόντα και οι υπηρεσίες που τους 

προσφέρονται δεν  τους ικανοποιούν πλήρως. Εποµένως γίνεται φανερό ότι µόνο οι 

τράπεζες που θα καταφέρουν να προσαρµόσουν τα προϊόντα τους στις ιδιαίτερες 

απαιτήσεις των πελατών τους θα µπορέσουν να αντλήσουν µακροπρόθεσµα οφέλη από 

αυτούς.   

 

Η προσαρµογή των προϊόντων και των υπηρεσιών µιας τράπεζας στις ιδιαίτερες 

απαιτήσεις των πελατών τους προϋποθέτουν την ανάπτυξη εξατοµικευµένων 

υπηρεσιών, την βελτίωση της αλληλεπίδρασης µε τους πελάτες και όλα αυτά σε 

συνδυασµό µε την ανταγωνιστική τιµολογιακή πολιτική και εισοδηµατική στρατηγική. 

Ο τρόπος για να µπορέσει µια τράπεζα να ανταποκριθεί στις σύγχρονες προκλήσεις 

είναι η ισχυροποίηση της τεχνολογίας της µε την ανάπτυξη καινοτόµων εναλλακτικών 

δικτύων.  

 

Όλα τα παραπάνω σε συνδυασµό µε το γεγονός ότι στον ελληνικό τραπεζικό χώρο 

δραστηριοποιούνται πολλές και ισχυρές τράπεζες οδηγούν τις µικρότερες σε αναζήτηση 

τρόπων για να επιβιώσουν και αυξήσουν το µερίδιο αγοράς τους στο υπάρχον έντονα 

ανταγωνιστικά περιβάλλον.  
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5.2 Millenniumbank - Σύντοµη παρουσίαση  

 

Η Τράπεζα Millenniumbank ξεκίνησε τη λειτουργία της το Σεπτέµβριο του 2000, 

εισάγοντας µια νέα, πελατοκεντρική φιλοσοφία στην Ελληνική τραπεζική αγορά, 

βασισµένη στο τρίπτυχο υψηλή ποιότητα υπηρεσιών - καινοτόµα τραπεζικά προϊόντα - 

τεχνολογία αιχµής. Αυτή η καινοτόµος στρατηγική καθιέρωσε την Millenniumbank ως 

τη νέα δύναµη του Ελληνικού τραπεζικού χώρου, επιτυγχάνοντας ταχύτατους ρυθµούς 

ανάπτυξης δικτύου και µεγεθών. Σήµερα η Millenniumbank αριθµεί εκτεταµένο δίκτυο 

καταστηµάτων σε όλη την Ελλάδα. 

 

Η Millenniumbank είναι µέλος του διεθνούς οµίλου Millenniumbank BCP που της 

παρέχει παγκόσµιο βεληνεκές και τεράστια τραπεζική τεχνογνωσία. 

 

Είναι µία τράπεζα που διαδραµατίζει ενεργό ρόλο στις ζωές των πελατών της, 

εστιασµένη στη συνεχή ενίσχυση της δραστηριοποίησής της τόσο στην αγορά όσο και 

σε θέµατα κοινωνικής προσφοράς, ορµώµενη από τα αποτελέσµατα που µπορούν να 

παράγουν οι άνθρωποι µε την αµέριστη υποστήριξη ενός µεγάλου Τραπεζικού 

Οργανισµού. Απολαµβάνει την ικανοποίηση του να είναι χρήσιµη, χαίρεται να λύνει τα 

προβλήµατα που ανακύπτουν και συµµετέχει στη χαρά των πελατών της. Είναι ανοιχτή 

τόσο σε τεχνολογικές όσο και σε κοινωνικές αλλαγές, αναζητώντας τις εξελίξεις που θα 

φέρει το αύριο και χρησιµοποιώντας τη δηµιουργικότητα ως εγγύηση για να παραµένει 

πάντα σύγχρονη. 

 

Η Millenniumbank είναι µία τράπεζα που λειτουργεί µε αίσθηµα κοινωνικής ευθύνης 

έναντι των υπαλλήλων της, των πελατών της και των µετόχων της. Οι επιχειρηµατικοί 

στόχοι του οµίλου υπηρετούνται µε σεβασµό στην ελληνική νοµοθεσία και τους 

κώδικες δεοντολογίας. Η τιµολογιακή πολιτική της αντικατοπτρίζει πραγµατικά κόστη 

και µία δίκαιη κεφαλαιακή απόδοση.  

 

5.3 Η σηµερινή πραγµατικότητα 

 

Η τράπεζα Millenniumbank από την αρχή της λειτουργίας της βασίστηκε στην 

τεχνολογία και στα καινοτόµα εναλλακτικά δίκτυα. Στο σηµερινό περιβάλλον θα πρέπει 

να αναζητήσει νέες επιχειρηµατικές ευκαιρίες µέσω της αλλαγής των αναγκών, των 

προτιµήσεων και της συµπεριφοράς των καταναλωτών.  
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Οι σύγχρονοι πελάτες της απαιτούν περισσότερο εξατοµικευµένες υπηρεσίες και 

βελτιωµένη εµπειρία εξυπηρέτησης, απλοποιηµένα προϊόντα και υπηρεσίες, 

αυτοέλεγχο, ευελιξία των τραπεζικών υπηρεσιών, πιο κατάλληλες και µε σηµασία 

παρεχόµενες υπηρεσίες, διαφάνεια και εύκολη και άµεση πρόσβαση µέσω όλων των 

δικτύων στο χαρτοφυλάκιό τους και σε όλες τις πληροφορίες, προϊόντα και υπηρεσίες 

του τραπεζικού οργανισµού µε τον οποίο συναλλάσσονται.   

 

Ο τρόπος µε τον οποίο µπορεί να επιτύχει όλα τα παραπάνω είναι µέσω της εισαγωγής 

και της εφαρµογής τεχνολογικών καινοτοµιών στις παρεχόµενες υπηρεσίες της και 

κυρίως µέσω της υιοθέτησης σύγχρονων και καινοτόµων πρακτικών για τα 

εναλλακτικά της δίκτυα.  

 

Ένα µεγάλο ποσοστό των πελατών της Millenniumbank είναι ήδη χρήστες των 

εναλλακτικών της δικτύων. Αυτό συµβαίνει διότι η τράπεζα επένδυσε από την αρχή της 

λειτουργίας της σε αυτό το κοµµάτι των τραπεζικών υπηρεσιών.  

 

Όταν ένας πελάτης επισκέπτεται ένα κατάστηµα της Millenniumbank για να ανοίξει 

τραπεζικό λογαριασµό ουσιαστικά «αγοράζει» ένα πακέτο 5 βασικών προϊόντων τα 

οποία είναι: 

- λογαριασµός ταµιευτηρίου 

- χρεωστική κάρτα  

- κωδικοί τηλεφωνικής εξυπηρέτησης 

- κωδικοί e-banking 

- τραπεζοασφαλιστικό προϊόν 

 

Το άνοιγµα του λογαριασµού συνοδεύεται από επίδειξη και παρουσίαση των 

εναλλακτικών δικτύων και των δυνατοτήτων που αυτά προσφέρουν. Εποµένως, οι 

πελάτες της τράπεζας αποκτούν άµεσα επαφή µε αυτά και λόγω της ευκολίας στη 

χρήση τους εξοικειώνονται γρήγορα µε τον χειρισµό τους.  

 

Μέσω των εναλλακτικών της δικτύων η Millenniumbank αποκτά πρόσβαση σε µια 

µεγάλη βάση δεδοµένων, την οποία µπορεί να εκµεταλλευτεί προκειµένου να 

διατηρήσει το υπάρχον πελατολόγιό της και να προσελκύσει νέο. 
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Το επόµενο βήµα στην παροχή υψηλών επιπέδων εξυπηρέτησης και στην επίτευξη της 

συνολικής ικανοποίησης των πελατών της είναι η αποτελεσµατική επεξεργασία της ήδη 

υπάρχουσας βάσης δεδοµένων (πελάτες που χρησιµοποιούν τα εναλλακτικά δίκτυα) και 

η παροχή εξατοµικευµένων και προσωποποιηµένων πλέον υπηρεσιών και προϊόντων 

µέσω αυτών.  

 

5.4 Στόχοι της Millenniumbank 

 

- αύξηση µεριδίου αγοράς 

- αύξηση των σταυροειδών πωλήσεων 

- παροχή υψηλού επιπέδου υπηρεσιών στους ήδη υπάρχοντες πελάτες  

- ισχυροποίηση της βάσης δεδοµένων µε επιπρόσθετες πωλήσεις και ευκαιρίες 

µάρκετινγκ 

- µείωση λειτουργικών εξόδων 

 
Για να µπορέσει η τράπεζα Millenniumbank να αποκτήσει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα 

και να αυξήσει τα µερίδια αγοράς της στον υπάρχον τραπεζικό περιβάλλον πρέπει να 

διαµορφώσει την επιχειρησιακή στρατηγική της και να επικεντρωθεί στην ανάπτυξη 

αποτελεσµατικής και καινοτόµας στρατηγικής µάρκετινγκ.  

 

Η προηγµένη τεχνολογία που εφαρµόζεται στην τράπεζα της δίνει ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα έναντι των άλλων ελληνικών τραπεζών διότι την κάνει ευέλικτη και 

γρήγορη και αυξάνει την ικανοποίηση των πελατών της οι οποίοι επιθυµούν να 

εξυπηρετούνται άµεσα, από οποιοδήποτε µέρος κι αν βρίσκονται και µε το χαµηλότερο 

δυνατό κόστος.  

 

Τα τελευταία χρονιά οι υπόλοιποι µεγάλοι τραπεζικοί οργανισµοί που 

δραστηριοποιούνται στον ελληνικό χώρο έχουν προσαρµοστεί στην σύγχρονη 

πραγµατικότητα και έχουν µπει δυναµικά στον τοµέα της ανάπτυξης των εναλλακτικών 

δικτύων. Χαρακτηριστικό παράδειγµα αποτελεί η τράπεζα Πειραιώς η οποία έχει λάβει 

πολλά βραβεία ποιότητας για τις υπηρεσίες e-banking που προσφέρει, η Eurobank και η 

Εθνική Τράπεζα η οποία βραβεύτηκε πρόσφατα ως η καλύτερη τράπεζα στο e-banking. 

 

Επιτακτική ανάγκη της Millenniumbank γίνεται η διαφοροποίησή της έναντι των 

ανταγωνιστών. Ένας τρόπος να διαφοροποιηθεί, διατηρώντας ταυτόχρονα το 
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λειτουργικό της κόστος χαµηλά, είναι η αναζήτηση και η εισαγωγή νέων µεθόδων 

προώθησης των προϊόντων και των υπηρεσιών της, που θα οδηγήσουν στη διατήρηση 

του υπάρχοντος πελατολογίου της και στην απόκτηση νέου.  

 

5.5 Πλεονεκτήµατα της χρήσης εναλλακτικών δικτύων για την Millenniumbank 

 

- µείωση λειτουργικού κόστους  

 

Η παροχή τραπεζικών υπηρεσιών µέσω των εναλλακτικών δικτύων έχει ως αποτέλεσµα 

να µειωθεί σηµαντικά το κόστος λειτουργίας της τράπεζας καθώς οι συναλλαγές που 

πραγµατοποιούνται στα υποκαταστήµατα στοιχίζουν πολύ περισσότερο από τις 

αυτοµατοποιηµένες συναλλαγές που πραγµατοποιούνται µέσω των εναλλακτικών 

δικτύων. 

 

- διεύρυνση της πελατειακής βάσης 

 

Η χρήση εναλλακτικών δικτύων δίνει τη δυνατότητα στην τράπεζα να αποκτήσει 

περισσότερα κανάλια διανοµής για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες της. Με αυτόν τον 

τρόπο η τράπεζα δεν περιορίζεται γεωγραφικά και έχει τη δυνατότητα να προσελκύσει 

πελάτες που βρίσκονται σε αποµακρυσµένα µέρη ή σε µέρη που δεν έχει φυσική 

παρουσία. Αυτό είναι πολύ σηµαντικό για την Millenniumbank καθώς είναι τράπεζα µε 

µικρό δίκτυο καταστηµάτων και µπορεί µε αυτόν τον τρόπο να ανταγωνιστεί τις 

υπόλοιπες που έχουν φυσική παρουσία σε όλη την Ελλάδα. 

 

- ενίσχυση της αφοσίωσης των πελατών 

 

Οι πελάτες που χρησιµοποιούν τα εναλλακτικά δίκτυα της τράπεζας δένονται 

περισσότερο µε αυτήν καθώς ενισχύεται η αφοσίωσή τους στα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες της. Αυτό σηµαίνει ότι η τράπεζα ισχυροποιεί τους δεσµούς της µε αυτούς 

και µε τη σειρά τους οι πελάτες είναι περισσότεροι διστακτικοί να αλλάξουν τράπεζα 

συνεργασίας.  
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5.6 Μειονεκτήµατα της χρήσης εναλλακτικών δικτύων για την Millenniumbank 

 

 - υψηλό αρχικό κόστος εγκατάστασης 

 

Λόγω της συνεχούς ανάπτυξης της τεχνολογίας η τράπεζα πρέπει να επενδύσει 

κεφάλαια για την εισαγωγή καινοτοµιών, για τον απαιτούµενο εξοπλισµό και για την 

εκπαίδευση του προσωπικού της στις νέες τεχνολογίες. Η επένδυση στις νέες 

τεχνολογίες θα πρέπει να γίνει µε τέτοιο τρόπο ώστε να είναι συµβατή µε τη γενικότερη 

επιχειρηµατική στρατηγική της τράπεζας. 

 

- ασφάλεια 

 

Η ασφάλεια των συναλλαγών που πραγµατοποιούνται µέσω των εναλλακτικών δικτύων 

της Millenniumbank είναι θέµα υψίστης σηµασίας. Η τράπεζα πρέπει να διασφαλίσει τα 

περιουσιακά στοιχεία και τα προσωπικά δεδοµένα των πελατών της από τυχόν 

υποκλοπές. Για το λόγο αυτό θα πρέπει να επενδύσει στον κατάλληλο εξοπλισµό και 

στο κατάλληλο ανθρώπινο δυναµικό που θα της εξασφαλίσουν το επιθυµητό επίπεδο 

ασφάλειας.  

 

 

Κεφάλαιο 6 

ΒΕΛΤΙΣΤΕΣ ΠΡΑΚΤΙΚΕΣ  

 

Στο διεθνή χώρο δραστηριοποιείται µια πληθώρα πιστωτικών ιδρυµάτων µε παρουσία 

είτε µόνο στην τοπική αγορά είτε σε περιοχές εκτός αυτής. Όλα τα ιδρύµατα που 

επιλέχτηκαν για την παρούσα εργασία έχουν ιστοσελίδα στο διαδίκτυο και στηρίζουν 

τη λειτουργία και την κερδοφορία τους στα εναλλακτικά τους δίκτυα.  

Τα πιστωτικά ιδρύµατα των οποίων οι πρακτικές θα εξεταστούν και θα αναλυθούν 

χωρίζονται σε πέντε κύριες κατηγορίες : 

1) τράπεζες που κατέχουν το µεγαλύτερο µερίδιο αγοράς στην περιοχή 

στην οποία δραστηριοποιούνται 

2) µικρές αλλά καινοτόµες και δυναµικές τράπεζες 
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3) τράπεζες που έχουν παρουσία µόνο στο διαδίκτυο 

4) ιδρύµατα παροχής χρηµατοοικονοµικών και παρεµφερών υπηρεσιών που 

δεν είναι τράπεζες  

5) τράπεζες που έχουν διακριθεί και βραβευτεί στην παροχή καινοτόµων 

υπηρεσιών  

Οι γεωγραφικές περιοχές ανάλυσης είναι η Ευρώπη και οι ΗΠΑ καθώς σε αυτές τις δύο 

περιοχές ο τραπεζικός κλάδος έχει πολυετή παρουσία και παρουσιάζει µε το πέρασµα 

των χρόνων τις περισσότερες µεταβολές και τη µεγαλύτερη εξέλιξη και η χρήση της 

τεχνολογίας βρίσκεται σε πολύ υψηλά επίπεδα. 

Οι πηγές άντλησης πληροφοριών για τον εντοπισµό βέλτιστων πρακτικών στα 

εναλλακτικά δίκτυα είναι : 

- δηµοσιευµένα στοιχεία τραπεζών  

- επίσηµες ιστοσελίδες τραπεζών 

- δηµοσιεύσεις σε ηλεκτρονικά περιοδικά οικονοµικού περιεχοµένου  

- διαδίκτυο 

- wikipedia 

Η παρουσίαση των βέλτιστων πρακτικών που εφαρµόζουν οι τράπεζες γίνεται ανά 

κατηγορία εναλλακτικού δικτύου. Οι τρεις κατηγορίες εναλλακτικών δικτύων είναι τα 

ATM, το e-banking και το mobile banking. Αρχικά παρουσιάζονται πρακτικές που 

βασίζονται στην εισαγωγή νέας τεχνολογίας και έπειτα πρακτικές που βασίζονται στην 

αποτελεσµατική διαχείριση της πελατειακής βάσης. 

6.1 ATM 

Ο κύριος σκοπός των ATM είναι η ανάληψη χρηµάτων όλες τις ώρες της ηµέρας χωρίς 

να απαιτείται η µετάβαση στο κατάστηµα. Εκτός από τη βασική αυτή λειτουργία τα 

µηχανήµατα αυτόµατης ανάληψης χρηµάτων πραγµατοποιούν πλέον µια σειρά 

συναλλαγών εγχρήµατων ή µη οι οποίες είναι οι καταθέσεις, οι µεταφορές χρηµατικών 

ποσών, η πληρωµή λογαριασµών και πολλές άλλες. Αυτό που διαφοροποιεί τα ATM 

µιας τράπεζας από µια άλλη είναι οι καινοτόµες τεχνολογίες που εισάγονται σε αυτά 

και που σαν στόχο έχουν την εξυπηρέτηση του πελάτη και τη µεγιστοποίηση του 

βαθµού ικανοποίησής του.  
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Η Royal Bank of Scotland και η Natwest πρόσφατα εισήγαγαν ATM τα οποία 

λειτουργούν χωρίς κάρτα για αναλήψεις µετρητών µέχρι 100 λίρες. Ο χρήστης 

καταχωρεί απλά τον αριθµό του κινητού του τηλεφώνου και η τράπεζα του στέλνει 

έναν εξαψήφιο κωδικό, τον οποίο εισάγει στο ATM και µε αυτόν µπορεί να 

πραγµατοποιήσει την ανάληψη (http://www.bbc.co.uk/news/business-18409560).  

Η Wells Fargo & Company (WFC) είναι µια τράπεζα που έχει εισάγει πολλές 

καινοτοµίες στον τοµέα των ATM . Είναι η πρώτη τράπεζα που έθεσε σε λειτουργία τα 

Green ATMs. Αυτά είναι ATM στα οποία µπορούν να πραγµατοποιηθούν καταθέσεις 

έως 50 χαρτονοµισµάτων χωρίς να απαιτείται η χρήση φακέλου και στα οποία ο 

χρήστης έχει για όλες τις συναλλαγές του την επιλογή να µην εκτυπώσει απόδειξη 

εφόσον δεν το επιθυµεί. Αυτό που µπορεί να κάνει είναι να επιλέξει να σταλεί η 

απόδειξή του ηλεκτρονικά στο προσωπικό του mail ή εναλλακτικά στο mail της Wells 

Fargo online. Η τράπεζα δηλώνει ότι µε αυτόν τον τρόπο «κάνει τη διαφορά» και 

µάλιστα στο site της αναφέρει ότι «εάν µόνο είκοσι άνθρωποι ηµερησίως δεν 

εκτυπώνουν αποδείξεις ATM για ένα χρόνο, τότε εξοικονοµείται τόσο χαρτί που µπορεί 

να κυκλώσει τον ισηµερινό της γης περίπου έξι φορές» (https://www.wellsfargo.com).  

Η ίδια τράπεζα προσφέρει µια σειρά από υπηρεσίες µέσω των ATM οι οποίες έχουν ως 

στόχο την ικανοποίηση και την καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών της καθώς κάνουν 

την τραπεζική εµπειρία γρήγορη, εύκολη και βολική.  

Στο βασικό µενού των ATM της τράπεζας εµφανίζεται µια επιλογή µε την ονοµασία 

«αγαπηµένα». Τα µηχανήµατα είναι σχεδιασµένα µε τέτοιο τρόπο ώστε να 

αποθηκεύουν τις συχνότερες συναλλαγές του πελάτη µε αποτέλεσµα να του δίνουν τη 

δυνατότητα να µπορεί µε το πάτηµα ενός µόνο πλήκτρου να τις εκτελεί. Η τεχνολογία 

αυτή είναι πελατοκεντρικής φιλοσοφίας και µε αυτόν τον τρόπο ο πελάτης 

ικανοποιείται καθώς η τράπεζά του τον αναγνωρίζει και διαµορφώνει το λογισµικό της 

ανάλογα µε τις δικές του επιθυµίες.    

Η TD Bank πρώην Commerce Bank εκτός από τα παραδοσιακά ATM έβαλε στα 

καταστήµατά της µηχανές αυτόµατης καταµέτρησης κερµάτων τις οποίες µπορούν να 

χρησιµοποιήσουν και πελάτες άλλων τραπεζών. Ο στόχος της ήταν να προσελκύσει µε 

αυτήν την καινοτοµία πελάτες άλλων τραπεζών αλλά και να διατηρήσει τους ήδη 

υπάρχοντες προσφέροντάς τους µια επιπλέον υπηρεσία και µάλιστα εντελώς ανέξοδα  
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(https://customerservice.tdbank.com/app/answers/detail/a_id/6241/kw/coin/session/L3R

pbWUvMTM1OTQwMjM5MS9zaWQvN09TQ21zaGw%3D) . 

Η Chase Bank ξεκίνησε στις αρχές του 2011 τη λειτουργία των «µηχανηµάτων 

αυτοεξυπηρέτησης» σε 10 καταστήµατα και µέχρι σήµερα έχει συνεχίσει τη λειτουργία 

τους σε 99 συνολικά τοποθεσίες. Πρόκειται για µηχανήµατα τα οποία προσφέρουν 

περισσότερες λειτουργίες από αυτές των παραδοσιακών ATM και έχουν τη δυνατότητα 

να εκτελέσουν το 90% των συναλλαγών που εκτελούνται παραδοσιακά από τους ταµίες 

των καταστηµάτων. Για παράδειγµα µπορούν να εξαργυρώνουν επιταγές και να κάνουν 

αναλήψεις χρηµάτων σε όποιο είδος χαρτονοµισµάτων επιθυµεί ο πελάτης. Με το 

τρόπο αυτό οι υπάλληλοι της τράπεζας απελευθερώνονται από τον όγκο των ταµειακών 

συναλλαγών και µπορούν µε τη σειρά τους να εξυπηρετήσουν πιο άµεσα και σωστά 

τους πελάτες της τράπεζας παρέχοντάς τους έτσι υψηλά επίπεδα ικανοποίησης. Οι 

πελάτες δεν απευθύνονται στους ταµίες και τους υπόλοιπους υπαλλήλους της τράπεζας 

µόνο για να πραγµατοποιήσουν τις συναλλαγές τους, αλλά απευθύνονται σε αυτούς για 

οποιαδήποτε πληροφορία σχετικά µε τα τραπεζικά προϊόντα και υπηρεσίες 

(http://bankinnovation.net/2012/12/jpmorgan-chase-steps-up-installation-of-self-

service-kiosks-and-card-issuing-machines-in-branches).  

Στις αρχές του 2011 η La Caixa της Ισπανίας λάνσαρε για πρώτη φορά στην αγορά τα 

πρώτα “contact less” ATM. Τα µηχανήµατα αυτά δίνουν τη δυνατότητα στους πελάτες 

να εκτελούν γρηγορότερα και ευκολότερα τις συνήθεις τραπεζικές τους συναλλαγές. Το 

µόνο που χρειάζεται είναι να περάσει η ειδική κάρτα µπροστά από το σηµείο 

ανάγνωσης που βρίσκεται πάνω στο µηχάνηµα προτού γίνει η συναλλαγή και στη 

συνέχεια να πληκτρολογήσει ο πελάτης τον ειδικό κωδικό ασφαλείας (PIN). Το 

σύστηµα αυτό ανάληψης θεωρείται µέχρι σήµερα το γρηγορότερο που υπάρχει στην 

αγορά. Το πρώτο ATM αυτής της µορφής εγκαταστάθηκε στην Βαρκελώνη και σήµερα 

λειτουργούν περισσότερα από 500.  Τις πρώτες µέρες λειτουργίας του µπορούσε να 

πραγµατοποιήσει µόνο ανάληψη ενώ σήµερα πραγµατοποιούνται σε αυτό όλες οι 

συνήθεις συναλλαγές. Συγχρόνως η τράπεζα έχει εκδόσει περίπου 1 εκ. αντίστοιχες 

κάρτες οι οποίες µπορούν να χρησιµοποιηθούν σε 15.000 σηµεία. Με αυτές ο κάτοχός 

τους µπορεί να πραγµατοποιήσει αγορές εύκολα, γρήγορα και µε ασφάλεια χωρίς να 

απαιτείται πρώτα η ανάληψη µετρητών. Το µόνο που πρέπει να κάνει είναι να περάσει 

την ειδική κάρτα µπροστά από το ειδικό µηχάνηµα ανάγνωσης και η αγορά εκτελείται 

αυτόµατα.  
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Η χρήση αυτών των µηχανηµάτων βελτιώνει κατά πολύ το επίπεδο εξυπηρέτησης των 

πελατών καθώς οι συναλλαγές εκτελούνται πολύ γρήγορα και αποφεύγεται η αναµονή 

σε ουρές στις περιπτώσεις αυξηµένης κίνησης. Επίσης είναι ιδιαίτερα λειτουργικά για 

τους πελάτες µε αναπηρία οι οποίοι µπορούν να εξυπηρετηθούν πιο εύκολα. Επιπλέον ο 

χρήστης του ATM δεν πρέπει πλέον να ανησυχεί µήπως και ξεχάσει την κάρτα του 

µέσα στο µηχάνηµα και νιώθει µεγαλύτερη ασφάλεια καθώς αποτρέπονται τα 

περιστατικά υποκλοπής του µυστικού του κωδικού κατά την εισαγωγή της κάρτας του 

στο µηχάνηµα. Η La Caixa έχει κατανοήσει ότι ο τοµέας της ασφάλειας είναι πολύ 

σηµαντικός παράγοντας της συνολικής ικανοποίησης των πελατών της και για αυτό το 

λόγο έχει εξοπλίσει όλα τα µηχανήµατα µε κάµερες ασφαλείας ώστε να αποτρέπονται 

περιστατικά υποκλοπής 

(http://press.lacaixa.es/press-releases/la-caixa-installs-the--world-s-first-contactless-

atms__705-c-14044__.html, http://www.guardian.co.uk/money/2012/jan/20/contactless-

banking-atm-payments, http://press.lacaixa.es/caixabank/press-releases/la-caixa-winner-

of-european-atm-innovation-awards__1775-c-16218__.html).  

Παρόµοιες πρακτικές έχει υιοθετήσει η Barclays η οποία εκδίδει κάρτες “contactless” 

για αγορές και πληρωµές έως 20 λίρες  και η Bank of America που έχει ήδη σχεδιάσει 

και ανακοινώσει την εισαγωγή των ATM αυτού του είδους στο δίκτυό της. Τα “touch 

screen” ATM της Citibank  λειτουργούν µε τον ίδιο τρόπο που λειτουργούν τα contact 

less ATM µε τη διαφορά ότι σε αυτά δεν µπορούν να πραγµατοποιηθούν αναλήψεις και 

καταθέσεις, αλλά µόνο συναλλαγές όπως είναι η ενηµέρωση των λογαριασµών, η 

εκτύπωση κινήσεων, η µεταφορά χρηµάτων µεταξύ τραπεζικών λογαριασµών, η 

πληρωµή λογαριασµών και άλλες  παρόµοιες 

(http://www.barclays.co.uk/Helpsupport/Barclayscontactlessdebitcards/P124256176420

0,  http://www.guardian.co.uk/money/2012/jan/20/contactless-banking-atm-payments, 

http://www.online.citibank.co.in/customerservice/touchscreenbanking.htm). 

Τα τελευταία χρόνια πολλές τράπεζες έχουν εισάγει στα ATM τη φωνητική λειτουργία. 

Τα µηχανήµατα αυτά ονοµάζονται “talking ATM” και παρέχουν ακουστικές οδηγίες 

έτσι ώστε ο χρήστης που δεν µπορεί να διαβάσει στην οθόνη του ATM να µπορεί να 

χρησιµοποιήσει το µηχάνηµα.  

Η Standard Chartered Bank ήταν η πρώτη τράπεζα που έβαλε σε λειτουργία τα 

“talking ATM”. Τα µηχανήµατά της επιτρέπουν στους πελάτες της να κάνουν 
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αναλήψεις, να αλλάξουν τον κωδικό ασφαλείας (PIN) και να ελέγξουν τα υπόλοιπα των 

λογαριασµών τους µέσω ενός συστήµατος που ενεργοποιείται µε φωνητικές εντολές. 

Με τη βοήθεια ακουστικών, που είναι διαθέσιµα στα καταστήµατα, οι πελάτες ακούν 

τα ηχογραφηµένα µηνύµατα που τους καθοδηγούν στην εκτέλεση των εντολών που 

θέλουν να δώσουν. Με αυτόν τον τρόπο η χρήση των µηχανηµάτων γίνεται εύκολη σε 

πελάτες που είτε δεν γνωρίζουν να χρησιµοποιούν τα ATM είτε αντιµετωπίζουν 

κινητικά προβλήµατα και προβλήµατα όρασης. Σύµφωνα µε τον Steve Bertamini, τον 

γενικό διευθυντή της τράπεζας, τα µηχανήµατα αυτής της τεχνολογίας είναι µία από τις 

πολλές µεθόδους που εφαρµόζει η τράπεζα για να βελτιώσει την πρόσβαση των 

πελατών της στις τραπεζικές υπηρεσίες και για να δηµιουργήσει µια πιο ολοκληρωµένη 

τραπεζική εµπειρία για αυτούς 

(http://www.atmmarketplace.com/article/186884/Standard-Chartered-Bank-of-

Indonesia-installs-talking-ATM-for-visually-impaired) .  

Η Bank of America ανακοίνωσε στις αρχές του 2010 ότι όλα τα ATM που λειτουργούν 

στις ΗΠΑ είναι εξοπλισµένα µε τεχνολογία φωνητικών εντολών. Το δίκτυο ATM της 

Bank of America είναι το µεγαλύτερο δίκτυο των ΗΠΑ µε περισσότερα από 18.000 

µηχανήµατα. Πλέον όλο το δίκτυο ATM έχει ηχεία τα οποία δίνουν φωνητικές οδηγίες 

στον χρήστη (µέσω ακουστικών) κάνοντας τη χρήση τους απλή και εύκολη και 

παρέχοντας επιπλέον ασφάλεια (http://www.bankofamerica.com/state.cgi).  

Πρόσφατα η Barclays (02/11/2012), πιστή όπως πάντα στις δεσµεύσεις της, 

ανακοίνωσε ότι το 75% των ATM της «µιλάνε» µέσω ειδικών ακουστικών 

(http://www.rnib.org.uk/getinvolved/campaign/yourmoney/cashmachine/Pages/ATM_L

atestnews.aspx).   

  

Η Nordea και η Swedbank χρησιµοποιούν ένα εξωτερικό ηχείο, το οποίο 

ενεργοποιείται µε το πάτηµα ενός κουµπιού πάνω στο πληκτρολόγιο του ATM, και η 

πληροφορία µεταφέρεται στoν χρήστη µέσω ενός ηχογραφηµένου µηνύµατος ( 

http://en.wikipedia.org/wiki/Automated_teller_machine).  

Το 2004 οι µεγαλύτερες τράπεζες του Ηνωµένου Βασιλείου, Lloyds TSB και HSBC, 

άρχισαν να χρησιµοποιούν τα ATM ως µέσο για την αύξηση του πελατολογίου τους, 

για τη διατήρηση του ήδη υπάρχοντος και για την αύξηση των επιπέδων αφοσίωσης 

των πελατών τους. Αυτό το έκαναν µε διαφηµιστικά µηνύµατα προς τους πελάτες τους 
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κατά τη διάρκεια των συναλλαγών τους στο ATM. Η χρήση των ΑΤΜ σαν µέσο 

διαφηµιστικής εκστρατείας προϋποθέτει την επεξεργασία της πελατειακής βάσης 

δεδοµένων της τράπεζας και την ανάλυση των συναλλαγών που πραγµατοποιεί ο κάθε 

πελάτης συχνότερα. Εν συνέχεια, τη στιγµή που ο πελάτης πραγµατοποιεί την 

συναλλαγή του στο ATM εµφανίζονται διαφηµίσεις για νέα προϊόντα και υπηρεσίες. Η 

ανταπόκριση των πελατών σε αυτού του είδους τη διαφήµιση ήταν στο µεγαλύτερο 

ποσοστό θετική (www.lloydstsb.com, www.hsbc.com) 

.  

Η Nationwide προχώρησε ένα βήµα παραπέρα την πρακτική των δύο προηγούµενων 

τραπεζών και εφάρµοσε την πρακτική του στοχευµένου και προσωποποιηµένου 

µάρκετινγκ µέσω των ATM της. Έδωσε ιδιαίτερη σηµασία στην αλληλεπίδραση µε 

τους πελάτες της και στη µεγιστοποίηση της εµπειρίας τους κατά την εκτέλεση των 

συναλλαγών τους στο ATM. Το λειτουργικό των ATM έγινε εξατοµικευµένο, 

κατηγοριοποιώντας τους πελάτες ανάλογα µε το φύλο, την τοποθεσία και το είδος των 

λογαριασµών που έχουν. Ένας προσωπικός χαιρετισµός του πελάτη προηγείται κάθε 

συναλλαγής και ανάλογα µε τις συναλλαγές που πραγµατοποιεί συχνότερα 

δηµιουργούνται συντοµεύσεις για να µπορεί να µεταβεί σε αυτές πιο εύκολα και πιο 

γρήγορα. Επίσης ο πελάτης έχει τη δυνατότητα να δηµιουργήσει φάκελο µε τα 

«αγαπηµένα» του ούτως ώστε η τράπεζα να του αποστέλλει στο mail του χρήσιµες 

πληροφορίες και ενηµερώσεις για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που τον ενδιαφέρουν 

περισσότερο. Η τράπεζα αντιµετωπίζει τα ATM της σαν ένα εργαλείο διαχείρισης της 

πελατειακής της βάσης (CRM) και προωθεί σε κάποιους από αυτούς προεγκεκριµένα 

προϊόντα αυξάνοντας έτσι τις ευκαιρίες της για σταυροειδείς πωλήσεις. Με αυτήν την 

πρακτική η τράπεζα πετυχαίνει αύξηση στα έσοδά της, καθώς αυξάνονται οι πωλήσεις, 

µε σχετικά µικρό κόστος και δηµιουργεί ικανοποιηµένους και αφοσιωµένους πελάτες, 

οι οποίοι είναι διατεθειµένοι να επεκτείνουν τη συνεργασία τους αγοράζοντας νέα 

προϊόντα και συστήνοντας την τράπεζα στον κύκλο τους 

(http://www.ncr.com/newsroom/resources/uk-s-nationwide-building-society-deploys-

ncr-aptra-software,www.nationwide.co.uk, 

http://www.zbp.pl/photo/ftb/konferencje/ss13-14_11_08/3.pdf ) 

.   

Η BBVA  έχει από τα καλυτέρα ATM όσον αφορά τον σχεδιασµό τους. Είναι ένας 

άλλος τρόπος προσέγγισης της ικανοποίησης του πελάτη και κατά την άποψη των 

χρηστών του είναι πολύ αποτελεσµατικός. Η προσπάθεια της τράπεζας επικεντρώνεται 

στο να βελτιώσει την εµπειρία του πελάτη και να µετατρέψει τα «ψυχρά» και 
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«απρόσωπα» µηχανήµατα σε µηχανήµατα που είναι εύκολο να χρησιµοποιηθούν, είναι 

προσιτά σε όλους και παρέχουν συγχρόνως αποτελεσµατικές και σύγχρονες υπηρεσίες 

(http://thefinancialbrand.com/12706/bbva-ideo-atm-of-the-future/, 

http://www.ideo.com/work/redefining-self-service-banking-for-bbva).  

 
 
6.2 Internet banking (e-banking) 
 
 
Στον τοµέα του internet banking υπάρχει η τάση να γίνονται τα site των τραπεζών 

περισσότερο πελατοκεντρικά.  

 

Η ιστοσελίδα της Progress Bank θεωρείται µία από τις καλύτερες στον τοµέα της 

πρακτικής του σχεδιασµού. Η σελίδα είναι διακριτή, οπτικά ελκυστική και εύκολα 

κατανοητή τόσο από τους πελάτες της τράπεζας όσο και από αυτούς που δεν είναι ήδη 

πελάτες (https://www.myprogressbank.com/Default.aspx) .  

 

Ξεχωριστή περίπτωση πελατοκεντρικής φιλοσοφίας είναι η ιστοσελίδα Mint.com η 

οποία δεν είναι τράπεζα αλλά αποτελεί παράδειγµα βέλτιστης πρακτικής. Η σελίδα 

αυτή επιτρέπει τους χρήστες της να αποταµιεύουν βελτιώνοντας τις προσωπικές 

χρηµατοοικονοµικές τους αποφάσεις. Η Mint συµψηφίζει τα καταθετικά και τα 

δανειακά τραπεζικά υπόλοιπα του χρήστη ώστε να έχει ο χρήστης µια συνολική εικόνα 

του χαρτοφυλακίου του. Στο site παρουσιάζεται γραφικά η δραστηριότητα του χρήστη 

ώστε να µπορεί να την κατανοήσει εύκολα και να µπορεί να προσαρµόσει ανάλογα την 

χρηµατοοικονοµική του συµπεριφορά. Το site στέλνει επίσης γραπτές ειδοποιήσεις οι 

οποίες ειδοποιούν το χρήστη για τυχόν αλλαγές στις προµήθειες των τραπεζών, για 

χαµηλά υπόλοιπα στους λογαριασµούς του και για τυχόν ύποπτη δραστηριότητα σε 

αυτούς. Με αυτόν τον τρόπο η Mint προσφέρει υπηρεσίες πλήρως προσαρµοσµένες 

στις απαιτήσεις των χρηστών της (https://www.mint.com) .   

 

Η  Bankinter  στοχεύει στην πελατειακή της βάση στέλνοντας άµεσα µηνύµατα (direct 

mail) στους πελάτες της ανάλογα µε τις ιδιαίτερες συµπεριφορές τους. Βασιζόµενη 

στην online δραστηριότητά τους, η τράπεζα προτείνει µέσω του site της προϊόντα όπως 

συνταξιοδοτικά προγράµµατα, ασφαλιστικά προγράµµατα και άλλα. Επιπλέον 

προσφέρει στους χρήστες των online υπηρεσιών της γρήγορη πρόσβαση στις περιοχές 

του site που επισκέπτονται συχνότερα έχοντας πάντα ως απώτερο στόχο τη βελτίωση 

της εµπειρίας και της ικανοποίησης των πελατών της (www.bankinter.com) .  
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Η Bankwest έχει λάβει πολλές διακρίσεις για την ποιότητα της ιστοσελίδας της στον 

τοµέα της καινοτοµίας, της αλληλεπίδρασης µε τον χρήστη, της τεχνολογίας, του 

περιεχοµένου και της λειτουργικότητας. Η ιστοσελίδα της τράπεζας χρησιµοποιεί 

λειτουργικό το οποίο έχει χρησιµοποιηθεί στο παρελθόν στο online shopping και δεν 

έχει χρησιµοποιηθεί ποτέ στον χρηµατοοικονοµικό ή τραπεζικό κλάδο. Είναι µία από 

τις πρώτες τράπεζες που εισήγαγαν την online επικοινωνία του πελάτη µε την τράπεζα 

µέσω της υπηρεσίας “click to chat”. Η υπηρεσία αυτή επιτρέπει στους πελάτες να 

συνοµιλούν σε πραγµατικό χρόνο µε έναν εκπρόσωπο της τράπεζας και να του θέτουν 

τα ερωτήµατά τους, ενώ την ίδια στιγµή µπορούν να συνεχίζουν την περιήγησή τους 

στη σελίδα της τράπεζας και να ενηµερώνονται για τα νέα προϊόντα και τις υπηρεσίες 

της. Με αυτόν τον τρόπο η τράπεζα δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες της να 

επικοινωνούν άµεσα µε αυτήν και σε πραγµατικό χρόνο χωρίς να απαιτείται να 

συνδεθούν µε το τηλεφωνικό της κέντρο ή να µεταβούν σε κάποιο από τα καταστήµατά 

της ( http://www.bankwest.com.au/, http://www.bankwest.com.au/media-centre/media-

releases/bankwest-continues-to-drive-online-banking-innovation-with-more-accolades-

for-new-look-website-and-new-android-app-1292484070617).    

 

Η Ally  παρέχει πολλές online υπηρεσίες που αποσκοπούν στην αύξηση της εµπειρίας 

και της ικανοποίησης του πελάτη. Ενηµερώνει άµεσα τους πελάτες της σε περίπτωση 

που λανσάρει κάποιο καινοτόµο προϊόν µε προνοµιακό επιτόκιο αποστέλλοντάς τους 

mail και ενηµερώνοντάς τους σχετικά µε τα χαρακτηριστικά του. Παρέχει 24ωρη 

υπηρεσία υποστήριξης πελάτη και σε περίπτωση αναµονής (που σπάνια συµβαίνει) ο 

πελάτης ενηµερώνεται για τον χρόνο αυτής µε ενηµερωτικό µήνυµα που εµφανίζεται 

στην αρχική σελίδα της τράπεζας. Σε περίπτωση που ο χρήστης της ιστοσελίδας 

παραµείνει σε µια επιλογή για µεγάλο χρονικό διάστηµα, τότε ένα εικονίδιο “chat with 

an agent” εµφανίζεται αυτόµατα στην οθόνη. Επιλέγοντας το εικονίδιο “chat-now” ο 

χρήστης έχει τη δυνατότητα να επικοινωνήσει άµεσα µε έναν εκπρόσωπο της τράπεζας 

ο οποίος θα τον καθοδηγήσει και θα τον ενηµερώσει σχετικά µε τη συναλλαγή που 

θέλει να πραγµατοποιήσει (http://www.ally.com/bank/online-banking).  

 

Η HSBC διακρίνεται για τις πρακτικές που εφαρµόζει στον τοµέα της ασφάλειας του 

internet banking και στον τοµέα της παροχής όσο το δυνατό καλύτερης εξυπηρέτησης 

του πελάτη που χρησιµοποιεί τις online υπηρεσίες της. Με τη χρήση των “cookies” 

παρέχει την καλύτερη εµπειρία του πελάτη. Τα “cookies” δίνουν τη δυνατότητα στον 
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πελάτη να κάνει πολλά πράγµατα, όπως να συνδεθεί στο internet banking, να επιτρέψει 

στην τράπεζα να αποθηκεύσει τις προτιµήσεις του κατά την περιήγησή του σε αυτό, να 

κάνει online αίτηση για προϊόντα και υπηρεσίες και να χρησιµοποιήσει 

χρηµατοοικονοµικά εργαλεία όπως είναι ο υπολογιστής στεγαστικών δανείων “find and 

compare”. Όταν ένας πελάτης επισκέπτεται την ιστοσελίδα, η τράπεζα ζητάει τη 

συγκατάθεσή του για να χρησιµοποιήσει τα “cookies”, τα οποία είναι µικρά αρχεία 

κειµένου που αποστέλλονται και αποθηκεύονται στη συσκευή από την οποία έχει 

πρόσβαση ο χρήστης στην ιστοσελίδα της. Η HSBC χρησιµοποιεί τα “cookies” για να 

προσδιορίσει τις προτιµήσεις των πελατών της, για να τους δώσει τη δυνατότητα να 

περιηγηθούν στην ιστοσελίδα της πιο εύκολα και αποτελεσµατικά και για να 

επαληθεύσει την εγκυρότητα του χρήστη ώστε να του παρέχει περισσότερη ασφάλεια. 

Επίσης µε αυτά οι πελάτες µπορούν να βρουν και να συγκρίνουν στεγαστικά δάνεια, 

αλλά και να είναι σίγουροι ότι προστατεύονται τα προσωπικά τους δεδοµένα όταν 

υποβάλουν online δανειακή αίτηση.  

 

Με τα “cookies” η τράπεζα καταφέρνει να παρέχει προσωποποιηµένες υπηρεσίες µε 

στόχο την βελτιστοποίηση της ικανοποίησης του πελάτη. Επιπλέον διαµορφώνει την 

ιστοσελίδα της ανάλογα µε τον χρήστη που την επισκέπτεται. Για παράδειγµα 

εµφανίζει µηνύµατα, διαφηµίσεις και παρέχει πληροφορίες για προϊόντα και υπηρεσίες 

που ενδιαφέρουν τον χρήστη και αποφεύγει έτσι να τον βοµβαρδίζει µε διαφηµιστικά 

µηνύµατα που µπορεί και να µην τον ενδιαφέρουν καθόλου. Από την άλλη οι 

πληροφορίες που αντλεί από τους συχνούς χρήστες της ιστοσελίδας τη βοηθούν να 

αντλήσει χρήσιµη πληροφόρηση για το τί τους αρέσει, τί τους είναι χρήσιµο και τί όχι, 

και έτσι να διαµορφώσει την ιστοσελίδα και να τη βελτιώσει προς όφελος των πελατών 

(http://www.hsbc.co.uk/1/2/cookie-policy).  

 

Μεγάλη σηµασία δίνει η HSBC και στη διαχείριση των mail που αποστέλλονται στους 

πελάτες. Με τη βοήθεια των εργαλείων αναφοράς γίνεται αναλυτική καταµέτρηση που 

δείχνει ποια mail έχουν διαβαστεί από τους χρήστες και ποιοι σύνδεσµοι είναι αυτοί 

που δέχονται τις περισσότερες επισκέψεις. Γνωρίζοντας ποια άρθρα και ποια θέµατα οι 

πελάτες προτιµούν ή όχι η τράπεζα µπορεί να βελτιώσει το περιεχόµενο της 

ιστοσελίδας της και να µετατρέψει τα mail της σε περισσότερο χρήσιµα για τους 

πελάτες της.  
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Μια ακόµα υπηρεσία που χρησιµοποιεί η HSBC και θεωρείται καθαρά πελατοκεντρική 

είναι η υπηρεσία “easy view”. Η υπηρεσία αυτή δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες να 

βλέπουν συγκεντρωτικά όλους τους λογαριασµούς τους είτε αυτοί ανήκουν στην HSBC 

είτε όχι. Με αυτόν τον τρόπο οι πελάτες µπορούν να ελέγχουν άµεσα και εύκολα το 

χαρτοφυλάκιό τους χρησιµοποιώντας µόνο µία εφαρµογή. Οι δυνατότητες που 

παρέχονται από τη συγκεκριµένη υπηρεσία είναι:  

1) διαχείριση τραπεζικών λογαριασµών, πιστωτικών καρτών, στεγαστικών και 

καταναλωτικών δανείων, επενδυτικού χαρτοφυλακίου 

2) ορισµός ειδοποιήσεων και υπενθυµίσεων για πληρωµή λογαριασµών 

3) επιλογή των αγαπηµένων online shopping sites και ταξιδιωτικών προγραµµάτων 

µε συµµετοχή σε προγράµµατα επιβράβευσης 

(http://www.us.hsbc.com/1/2/home/personal-banking/pib/easyview) 

 

Η Bank of America έχει µια παρόµοια υπηρεσία αποστολής online ειδοποιήσεων. Ο 

πελάτης, µε την υπηρεσία, αυτή γνωρίζει κάθε στιγµή τι συµβαίνει στους λογαριασµούς 

που τηρεί στην τράπεζά του. Μπορεί να διαλέξει από µια ποικιλία ειδοποιήσεων όπως 

είναι οι ειδοποιήσεις σχετικά µε το πότε λήγουν οι λογαριασµοί του ή µε το πότε 

πραγµατοποιήθηκε µια συναλλαγή. Τις ειδοποιήσεις αυτές µπορεί να τις λάβει µέσω 

mail ή µέσω γραπτού µηνύµατος. 

 

Το site της διακρίνεται για την ασφάλεια, την ποιότητα, τη διαθεσιµότητα και την 

ευκολία χρήσης του. Έχει τη δυνατότητα να θυµάται το όνοµα του χρήστη που κάνει 

login και προσφέρει multimedia demos τα οποία χρησιµοποιούν ήχο και αποτελούν 

γραφικές παρουσιάσεις των online δυνατοτήτων της τράπεζας. Έτσι οι πελάτες 

εξοικειώνονται γρήγορα µε το σύστηµα και αυξάνονται τα επίπεδα ικανοποίησης και 

αφοσίωσής τους (https://www.bankofamerica.com) .  

 

Η ABSA, υποκατάστηµα της Barclay’s στην Ν.Αφρική, προσφέρει εύκολη και ασφαλή 

πρόσβαση στο τραπεζικό χαρτοφυλάκιο µέσω των online υπηρεσιών της. Παρέχει 

στους πελάτες τη δυνατότητα να ανοίξουν online τραπεζικό λογαριασµό και να 

ξεκινήσουν άµεσα την αποταµίευσή τους. Παρόµοια, οι πελάτες µπορούν να αιτηθούν 

για δάνειο online και στην περίπτωση που εγκριθεί µπορούν να λάβουν το ποσό σε 

λιγότερο από δέκα λεπτά µέσω κάποιου µηχανήµατος αυτόµατης ανάληψης χρηµάτων. 

Η πρόσβαση έτσι στις βασικές τραπεζικές συναλλαγές γίνεται εύκολη και γρήγορη 

(http://www.absa.co.za/Absacoza/Individual/Ways-to-Bank/Anytime,-
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Anywhere/Internet-Banking, http://www.absa.co.za/Absacoza/Security-Centre/Online-

Security/Absa-Online-internet-banking) . 

Στην ιστοσελίδα της Lloyds TSB Bank το εργαλείο “Money Manager” 

χρησιµοποιείται από τους πελάτες της για παρακολουθούν και να κατηγοριοποιούν τα 

έξοδά τους ώστε να διευκολύνουν την αποταµίευσή τους και το εργαλείο “Bill 

Manager” χρησιµοποιείται για την ηλεκτρονική ανάλυση, πληρωµή και διαχείριση των 

λογαριασµών τους. Η τράπεζα δίνει πολύ µεγάλη σηµασία στην ασφάλεια των online 

συναλλαγών και χρησιµοποιεί τα πιο σύγχρονα και εξελιγµένα συστήµατα ασφαλείας 

για την προστασία των χρηµάτων και των προσωπικών δεδοµένων των πελατών της. 

Μέσα στις πρακτικές της συµπεριλαµβάνεται και η εγγύηση επιστροφής χρηµάτων 

στην περίπτωση ύποπτης συναλλαγής µέσω internet banking 

(http://www.lloydstsb.com/internet_banking/money_manager.asp, 

http://www.thisismoney.co.uk/money/saving/article-1711598/Lloyds-launches-online-

Money-Manager.html)  .  

 

Η Deutsche Bank σε συνεργασία µε την Lycos, τη MediaRtl και την La Caixa της 

Ισπανίας, έχει δηµιουργήσει ένα διαδικτυακό χρηµατοοικονοµικό πολυκατάστηµα που 

ονοµάζεται Moneyshelf.com. Μέσω αυτού του site η τράπεζα παρέχει εκτός από τα 

προϊόντα και τις υπηρεσίες της και υπηρεσίες τρίτων όπως ασφάλειες, leasing, factoring 

και συµβουλές αγοραπωλησίας ακινήτων. Με αυτόν τον τρόπο η Deutsche Bank 

εµπλουτίζει τα προσφερόµενα προϊόντα και υπηρεσίες της (www.db.com). 

 

Η επίσης γερµανική Postbank διακρίνεται για την ασφάλεια που παρέχει στους 

χρήστες των ηλεκτρονικών της υπηρεσιών. Προκειµένου να αποφύγει περιστατικά 

υποκλοπών έχει υιοθετήσει µια υπηρεσία πιστοποίησης ηλεκτρονικής αλληλογραφίας 

µε ηλεκτρονική υπογραφή κατά την επικοινωνία της µε τους πελάτες. Η υπηρεσία αυτή 

δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες της τράπεζας να εξακριβώνουν την ταυτότητα του 

αποστολέα του µηνύµατος πατώντας σε ένα σύµβολο πιστοποίησης, οπότε θα 

εµφανίζονται πληροφορίες για τη γνησιότητα της ηλεκτρονικής υπογραφής. Με αυτόν 

τον τρόπο αυξάνεται η εµπιστοσύνη των πελατών στις υπηρεσίες e-banking της 

τράπεζας (https://www.postbank.com/postbank/en/au_security_online.html, 

https://www.postbank.com/postbank/en/pr_press_releases_archive_2011_10949.html) .  

 

Ιδιαίτερη βαρύτητα στον τοµέα της ασφάλειας δίνει και η Smile Bank, διαδικτυακή 

τράπεζα χωρίς φυσική παρουσία, η οποία παραθέτει στο site της οδηγίες τις οποίες θα 
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πρέπει να χρησιµοποιήσουν οι πελάτες της προκειµένου να εκτελέσουν µε ασφάλεια τις 

συναλλαγές τους και επιπλέον διαθέτει κατάλληλους συνδέσµους που δίνουν στους 

χρήστες πληροφορίες σχετικά µε ηλεκτρονικές πληρωµές και ασφάλεια e-banking 

(http://www.smile.co.uk/servlet/Satellite?cid=1124867052002&pagename=Smile%2FP

age%2FsmView&c=Page, 

http://www.smile.co.uk/servlet/ContentServer?c=Page&pagename=Smile/Page/smView

&cid=1124867052028) .  

 

Η ιαπωνική Citibank N.A.,  µέλος του οµίλου της Citigroup, προκειµένου να προσφέρει 

επιπλέον ασφάλεια στις online συναλλαγές, χρησιµοποιεί ένα ψηφιακό πληκτρολόγιο 

το οποίο εµφανίζεται στην οθόνη του υπολογιστή και ζητάει από τον πελάτη να εισάγει 

τον ειδικό κωδικό ασφαλείας χρησιµοποιώντας το ποντίκι του υπολογιστή του, προτού 

πραγµατοποιήσει οποιαδήποτε συναλλαγή. Με τη χρήση του ποντικιού δεν µπορεί να 

γίνει τυχόν υποκλοπή του κωδικού. Η υπηρεσία αυτή παρέχεται δωρεάν στους πελάτες 

της τράπεζας και αυξάνει την αξιοπιστία των ηλεκτρονικών συναλλαγών 

(www.citi.com).  

 

6.3 Mobile banking (m-banking) 

 

Το mobile banking είναι το πιο εξελισσόµενο τα τελευταία χρόνια από τα τραπεζικά 

εναλλακτικά δίκτυα. Η µεγάλη ανάπτυξή του πραγµατοποιήθηκε µε την εισαγωγή των 

smart phones στην αγορά. Μέχρι τότε οι χρήστες το χρησιµοποιούσαν για καθαρά 

πληροφοριακούς λόγους ενώ η εξέλιξή του περιλαµβάνει την εκτέλεση τραπεζικών 

συναλλαγών και άλλων λειτουργιών. 

 

Η Bankwest µέσω της εφαρµογής για το λογισµικό android ανταποκρίθηκε στην 

αυξανόµενη ζήτηση των πελατών της για πρόσβαση στις τραπεζικές της υπηρεσίες 

µέσω του κινητού τους τηλεφώνου. Η εφαρµογή της κάνει την τραπεζική λειτουργία 

πιο εύκολη και πιο προσιτή στους πελάτες της. ∆ίνει στους πελάτες τη δυνατότητα 

πρόσβασης σε πραγµατικό χρόνο σε όλες τις υπηρεσίες που παρέχονται µέσω του 

internet banking, κάποιες από τις οποίες είναι η ενηµέρωση των τραπεζικών υπολοίπων, 

η πληρωµή λογαριασµών και η µεταφορά κεφαλαίων και επιπλέον δίνει τη δυνατότητα 

στους χρήστες να δηµιουργήσουν συντοµεύσεις για αυτές που χρησιµοποιούν 

συχνότερα. Για λόγους ασφαλείας το µέγιστο όριο συναλλαγών είναι $2.000 και 

µεταφορές κεφαλαίων µπορούν να πραγµατοποιηθούν µόνο στους παραλήπτες που 
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έχουν ήδη εγγραφεί στο online banking. Εκτός από την εκτέλεση τραπεζικών 

υπηρεσιών οι πελάτες µπορούν να χρησιµοποιήσουν το mobile banking για να 

αναζητήσουν το κοντινότερο κατάστηµα ή ATM της Bankwest. Επίσης παρέχει στους 

πελάτες µια λίστα µε χρήσιµους τηλεφωνικούς αριθµούς και έναν ειδικό υπολογιστή 

ταµιευτηρίου (http://www.bankwest.com.au/personal/payments-services/ways-to-bank-

with-us/mobile-banking).  

 

Η USAA επιτρέπει στους πελάτες της να κάνουν κατάθεση επιταγών µέσω του κινητού 

τους τηλεφώνου. Το µόνο που χρειάζεται να κάνουν είναι να φωτογραφίσουν την 

επιταγή και από τις δυο πλευρές της και να στείλουν τη φωτογραφία στην τράπεζα για 

να εγκρίνει την κατάθεσή της στον τραπεζικό λογαριασµό. Με αυτόν τον τρόπο τα 

σώµα της επιταγής δεν χρειάζεται να προσκοµιστεί στην τράπεζα. Επίσης µέσω του 

mobile banking ο χρήστης µπορεί να εντοπίσει το πλησιέστερα σε αυτόν ATM 

(https://www.usaa.com/inet/pages/mobile_banking_dm, 

https://www.usaa.com/inet/pages/mobile_banking_home ).  

 

Η U.S. Bank χρησιµοποιεί την εφαρµογή “find us”. Είναι µια πολύ καινούρια 

εφαρµογή η οποία επιτρέπει στον χρήστη να αναζητήσει το πλησιέστερο κατάστηµα 

και ATM της τράπεζας και συγχρόνως να λάβει πληροφορίες σχετικά µε το πώς θα 

µεταβεί σε αυτό.   Προς το παρόν η εφαρµογή είναι σε πιλοτικό στάδιο και 

χρησιµοποιείται από τους υπαλλήλους της τράπεζας οι οποίοι δοκιµάζουν την 

εφαρµογή της. Με αυτήν η τράπεζα αποσκοπεί στο να αυξήσει τους δεσµούς του 

πελάτη µε την τράπεζα προσφέροντάς του ξεχωριστή εµπειρία εξυπηρέτησης.  

 

Στη συσκευή εµφανίζεται ένα γράφηµα που απεικονίζει το κάθε κατάστηµα και ATM 

της τράπεζας, τη διεύθυνσή του και την απόσταση από το σηµείο που βρίσκεται ο 

χρήστης µέσω της εφαρµογής GPS. Το γράφηµα απεικονίζει µε ξεχωριστά χρώµατα τα 

καταστήµατα που είναι ανοιχτά, αυτά που κλείνουν σε µια ώρα και αυτά που είναι ήδη 

κλειστά. Όταν η κάµερα της συσκευής είναι προσανατολισµένη προς το έδαφος, η 

κάµερα απεικονίζει τα καταστήµατα και τα ATM που βρίσκονται στο πραγµατικό 

οπτικό πεδίο του χρήστη, παρέχοντάς του και οδηγίες πρόσβασης. Όταν ο χρήστης 

βρίσκεται σε τέτοιο σηµείο που µπορεί να δει το κατάστηµα ή το ATM παρουσιάζονται 

διάφορες εικόνες στη συσκευή, όπως το λογότυπο της τράπεζας για διαφηµιστικούς 

λόγους. Επίσης ο χρήστης µπορεί να περιορίσει τα αποτελέσµατα της αναζήτησης 
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εισάγοντας σύνθετες επιλογές αναζήτησης, όπως για παράδειγµα να αναζητήσει µόνο 

τα ATM ή µόνο τα καταστήµατα που λειτουργούν. 

 

Η υπηρεσία αυτή βελτιώνει κατά πολύ την εµπειρία του πελάτη και εκτιµάται ιδιαίτερα 

από τους πελάτες που είναι εξοικειωµένοι µε την τεχνολογία και αναζητούν εκλεκτή 

εξυπηρέτηση από τον τραπεζικό οργανισµό µε τον οποίο συναλλάσσονται 

(http://www.mobilecommercedaily.com/u-s-bank-taps-augmented-reality-for-atm-

locator-app, www.usbank.com ) 

.  

Η CitiDirect BE Mobile , της τράπεζας Citibank  έλαβε πρόσφατα βραβείο για τις 

υπηρεσίες της από το “The Banker Magazine”, 07/05/2012. Οι χρήστες του mobile 

banking της τράπεζας µπορούν : 

- να λάβουν ειδοποιήσεις και να δηµιουργήσουν, να εγκρίνουν, να ακυρώσουν και να 

διαγράψουν πληρωµές 

- να ελέγξουν τα υπόλοιπα των λογαριασµών τους και την κατάσταση στην οποία 

βρίσκονται οι συναλλαγές τους  

- να εγκρίνουν την εισαγωγή αρχείων  

- να βελτιστοποιήσουν τη χρήση των κινητών τους τηλεφώνων εµπλουτίζοντας το 

µενού τους ώστε να είναι µεγαλύτερη η αλληλεπίδραση του χρήστη µε την υπηρεσία 

mobile banking. 

 

Με τον εµπλουτισµό του µενού επιλογών του χρήστη του mobile banking 

(πραγµατοποίηση online αγορών από εµπορικά καταστήµατα, αγορά εισιτηρίων 

θεάτρου κ.τ.λ.) η τράπεζα επιτυγχάνει υψηλά επίπεδα εξυπηρέτησης και ικανοποιεί 

περισσότερο τους πελάτες της οι οποίοι επωφελούνται από την µεγάλη γκάµα 

εφαρµογών και δυνατοτήτων που τους παρέχεται 

(http://blog.citigroup.com/2012/07/citi-wins-two-technology-innovation-awards-from-

the-banker-magazine.shtml).  

 

6.4 ING 

 

Μια τράπεζα που θεωρείται ως πλήρως πελατοκεντρική και ηγέτιδα στην παροχή 

άµεσης και εξατοµικευµένης εξυπηρέτησης είναι η ING. Η ING αποτελεί παράδειγµα 

και χρησιµοποιείται ως πρότυπο από τις τράπεζες που χρησιµοποιούν την τεχνική της 
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συγκριτικής αξιολόγησης για να βελτιώσουν την απόδοσή τους και τα επίπεδα 

εξυπηρέτησης των πελατών τους.  

 

Η ING ακολουθεί την τάση που επικρατεί στην τραπεζική αγορά και που απαιτεί 

συνεχή καινοτοµία στον τρόπο παροχής των προϊόντων και υπηρεσιών. Είναι 

πελατοκεντρική, προσιτή στον καταναλωτή και παρέχει υπηρεσίες µε χαµηλό κόστος. 

Τα προϊόντα της είναι απλά, η πρόσβαση σε αυτά είναι εύκολη και οι παρεχόµενες 

υπηρεσίες της είναι πολύ υψηλού επιπέδου.  

 

Χαρακτηριστικό είναι σύµφωνα µε τις στατιστικές ότι ηγείται κυρίως στον τοµέα των 

εναλλακτικών δικτύων καθώς ξεκίνησε ως τράπεζα “direct”. Είναι η µεγαλύτερη 

“direct” τράπεζα στον κόσµο και στις περισσότερες χώρες έχει τα καλύτερα 

τηλεφωνικά κέντρα. Στην Ολλανδία και την Πολωνία είναι η καλύτερη τράπεζα στο 

online banking. Επίσης καινοτοµεί στο mobile banking και στα κοινωνικά δίκτυα, 

καθώς διαθέτει υψηλής ποιότητας εφαρµογές και χρησιµοποιεί τα κοινωνικά δίκτυα 

σαν νέο τρόπο αλληλεπίδρασης µε τους πελάτες της.  

 

Η ING προκειµένου να διατηρήσει την υπεροχή της στον τοµέα των εναλλακτικών 

δικτύων και της παροχής υψηλών επιπέδων ικανοποίησης των πελατών εισήγαγε την 

πρακτική του real-time µάρκετινγκ µε το οποίο δηµιουργεί εξατοµικευµένες προσφορές 

σε πραγµατικό χρόνο και τις προωθεί µέσω των εναλλακτικών της δικτύων στους 

πελάτες της.  

 

Αυτή η στρατηγική µάρκετινγκ αναπτύχθηκε από την τράπεζα το 2009 και ονοµάστηκε 

klantdifferentiatie (πελατειακή διαφοροποίηση). Η βασική λειτουργία αυτού του 

προγράµµατος είναι η παραγωγή εξατοµικευµένων προωθητικών µηνυµάτων για 

προϊόντα και υπηρεσίες και η προώθησή τους από όλα τα κανάλια της τράπεζας 

(κυρίως από τα εναλλακτικά δίκτυα) σε πραγµατικό χρόνο.  

 

Αναλυτικά η τράπεζα : 

- Αντλεί πληροφορίες για το πελατολόγιό της µέσω όλων των καναλιών 

επικοινωνίας της µε τους πελάτες. Οι προσφορές για προϊόντα και υπηρεσίες 

παρουσιάζονται στους πελάτες κατά την επίσκεψή τους σε κάποιο κατάστηµα 

της τράπεζας, κατά την περιήγησή τους στην ιστοσελίδα της και κατά την 

τηλεφωνική τους επικοινωνία µε το contact center. Ανάλογα µε τη 
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δραστηριότητα του πελάτη και το προφίλ του προωθούνται και τα ανάλογα 

προϊόντα. Με αυτόν τον τρόπο η τράπεζα δεν περιορίζεται µόνο στην γενική 

αποστολή direct mail ή στην τηλεφωνική προώθηση προϊόντων, αλλά προωθεί 

τα προϊόντα και τις υπηρεσίες της στους κατάλληλους πελάτες την κατάλληλη 

στιγµή, δηλαδή σε πραγµατικό χρόνο. 

- Η προώθηση των προϊόντων γίνεται συνδυαστικά µέσω των διαφόρων καναλιών 

της τράπεζας. Ένας πελάτης µπορεί να λάβει την ίδια προσφορά µέσω email, 

µέσω ίντερνετ ή συγχρόνως και από τα δύο κανάλια. Επίσης η προώθηση 

γίνεται και διαδοχικά, δηλαδή αν περάσει κάποιο χρονικό διάστηµα και ο 

πελάτης δεν ανταποκριθεί στο email, τότε η προσφορά παράγεται µέσω 

ίντερνετ. 

- Τα προωθητικά µηνύµατα είναι πλήρως εξατοµικευµένα. Ο κάθε πελάτης 

λαµβάνει ειδικές προσφορές οι οποίες δηµιουργούνται ανάλογα µε το 

συναλλακτικό του προφίλ και ανάλογα µε την πρόσφατη δραστηριότητά του. 

- Γίνεται συνεχής ανατροφοδότηση και ενηµέρωση της πελατειακής βάσης 

δεδοµένων. Οι επιθυµίες και οι συναλλαγές των πελατών καταχωρούνται 

καθηµερινά στη βάση δεδοµένων και επεξεργάζονται συστηµατικά ώστε η 

τράπεζα να βελτιστοποιεί τις προσφορές που δηµιουργούνται και προωθούνται 

στον κάθε πελάτη. Εάν µια προσφορά έχει παρουσιαστεί πολλές φορές σε έναν 

πελάτη και δεν ανταποκρίνεται σε αυτήν, τότε αυτόµατα αναπαράγεται και 

προωθείται κάποια άλλη.     

(http://www.ibm.com/smarterplanet/global/files/be__en_be__commerce__unica_casest

udy_ing_021910.pdf,https://www.ingdirect.com/mobile/index.html,http://www.ing.com

/Our-Company.htm, Eli Leenaars (13/01/2012), Customer centricity in Retail Banking, 

ING Investors Day) 

 

6.5 Βέλτιστες Πρακτικές (Ελλάδα) 

 

Στον ελληνικό χώρο οι τράπεζες που διακρίνονται για τις πρακτικές που εφαρµόζουν 

στα εναλλακτικά δίκτυα και συγκεκριµένα στον τοµέα του e-banking είναι η Τράπεζα 

Πειραιώς και η Eurobank. 

 

Το ηλεκτρονικό δίκτυο τραπεζικών συναλλαγών της τράπεζας Πειραιώς (Winbank ) 

έχει κερδίσει 23 βραβεία σε Ελλάδα και εξωτερικό για την καινοτοµία και τις 

παρεχόµενες υπηρεσίες και είναι το µοναδικό στην Ελλάδα πιστοποιηµένο κατά ISO 
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9001:2000. Το site της τράπεζας Πειραιώς έχει φιλικό περιβάλλον εργασίας και είναι 

πολύ απλό στη χρήση του. Η πιο πρόσφατη καινοτοµία της τράπεζας είναι η υπηρεσία 

τηλεειδοποιήσεων Winbank alert µε την οποία παρέχονται στον πελάτη πληροφορίες 

για τραπεζικά θέµατα σε πραγµατικό χρόνο, 24 ώρες το 24ωρο, µέσω email, SMS ή 

τηλεφώνου (mobile banking). Με τον τρόπο αυτό η τράπεζα ανταποκρίνεται στις 

συνεχώς αυξανόµενες απαιτήσεις των πελατών της και µεγιστοποιεί τη συνολική τους 

ικανοποίηση.  

 

Επιπλέον στο site της τράπεζας παρέχονται λεπτοµερείς πληροφορίες όσον αφορά τις 

υπηρεσίες που προσφέρονται και για θέµατα ασφάλειας και διατίθεται ένα demo για 

την εξοικείωση των νέων πελατών µε τις υπηρεσίες του e-banking 

(http://www.piraeusbank.gr/ecPage.asp?id=241789&lang=1&nt=98&depth=3&sid=241

789, http://www.piraeusbank.gr/eCPortal.asp?nt=98&id=241732) .  

 

Το e-banking της τράπεζας Eurobank έχει επίσης λάβει πολλές διακρίσεις για την 

πληρότητα των προσφερόµενων υπηρεσιών του τόσο στην Ελλάδα όσο και στο 

εξωτερικό. Η Eurobank εισήγαγε πρώτη στην Ελλάδα το 2004 τα ψηφιακά 

πιστοποιητικά στις online συναλλαγές µε σκοπό να αυξήσει την ασφάλεια αυτών. 

Μέσω του e-banking της τράπεζας ο χρήστης µπορεί να πραγµατοποιήσει µεταφορά 

χρηµάτων από την πιστωτική του κάρτα στον λογαριασµό του. Επιπλέον, µέσω του e-

banking ο πελάτης έχει πλήρη και ολοκληρωµένη εικόνα του τραπεζικού του 

χαρτοφυλακίου (αποταµιευτικού, επενδυτικού και δανειακού) και επιπλέον του 

προσφέρεται η δυνατότητα της πλήρους διαχείρισης των εµβασµάτων µε τις 

χαµηλότερες προµήθειες στην ελληνική αγορά 

(http://www.eurobank.gr/online/home/viewServices.aspx?id=89&mid=394&lang=gr) .  
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Κεφάλαιο 7 

ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΒΕΛΤΙΣΤΩΝ ΠΡΑΚΤΙΚΩΝ ΕΝΑΛΛΑΚΤΙΚΩΝ 

∆ΙΚΤΥΩΝ ΣΤΗΝ MILLENNIUMBANK   

 

 

Η ανάλυση που θα ακολουθήσει αφορά την αναζήτηση βέλτιστων πρακτικών από την 

Millenniumbank στον τοµέα των εναλλακτικών δικτύων, µέσα από τον διεθνή κυρίως 

τραπεζικό χώρο, οι οποίες θα την οδηγήσουν στην επίτευξη των στόχων της.   

7.1 Επιλογή πρακτικών  

 

Προκειµένου να εφαρµόσει αποτελεσµατικά τις νέες πρακτικές η τράπεζα θα πρέπει να 

τις ενσωµατώσει στην στρατηγική της. Η εξέλιξη της τεχνολογίας αποτελεί 

επιχειρηµατική ευκαιρία για την τράπεζα, όµως για να µπορέσει να την εκµεταλλευτεί 

προς όφελός της θα πρέπει προηγουµένως να λάβει υπόψιν της τα εξής ζητήµατα : 

1) πώς θα εξασφαλίσει τον απαραίτητο µηχανολογικό εξοπλισµό έγκαιρα 

και µε λογικό κόστος, 

2) πώς θα εκπαιδεύσει τους υπαλλήλους της στις νέες πρακτικές και µε 

ποια κριτήρια θα προσλάβει τυχόν νέους, 

3) πώς θα εξασφαλίσει τα απαιτούµενα κεφάλαια που θα χρειαστούν για τη 

νέα επένδυση.  

 

Η Millenniumbank θα επιλέξει εκείνες τις πρακτικές οι οποίες µπορούν να 

ενσωµατωθούν επιτυχώς στην ήδη υπάρχουσα τεχνολογία των εναλλακτικών της 

δικτύων. Επίσης θα προτιµήσει εκείνες των οποίων η εφαρµογή απαιτεί το χαµηλότερο 

δυνατό κόστος για την τράπεζα ή εναλλακτικά εκείνες για τις οποίες η διάθεση 

κεφαλαίων θα της αποφέρει ικανοποιητική αύξηση κερδών.  

 

Ένα ακόµα απαραίτητο κριτήριο για την επιλογή πρακτικών είναι να βρίσκονται σε 

συµφωνία µε την κουλτούρα και τη φιλοσοφία της τράπεζας, η οποία από την αρχή της 

λειτουργίας της είναι η πελατοκεντρική. Εποµένως θα επιλεγούν πρακτικές που 

ενισχύουν την πελατοκεντρική της φιλοσοφία και µπορούν να εφαρµοστούν 

αποτελεσµατικά από τους υπαλλήλους της οι οποίοι είναι εκπαιδευµένοι προς αυτήν 

την κατεύθυνση. 
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Συµπερασµατικά, θα επιλεγούν εκείνες οι πρακτικές οι οποίες µπορούν να 

ενσωµατωθούν κατάλληλα στον στρατηγικό σχεδιασµό της Millenniumbank και οι 

οποίες θα της δώσουν πλεονέκτηµα έναντι των ανταγωνιστών της, προσφέροντάς της 

διαφοροποίηση µε το χαµηλότερο δυνατό κόστος και τη λιγότερο δυνατή απόκλιση από 

την κεντρική της φιλοσοφία. 

 

7.2 Σχεδιασµός της διαδικασίας 

 

Η επιλογή των κατάλληλων πρακτικών για την τράπεζα Millenniumbank προϋποθέτει 

τον προσεκτικό σχεδιασµό της διαδικασίας.  

 

Αναλυτικά η διαδικασία θα περιλαµβάνει τα εξής διαδοχικά στάδια : 

 

Εντοπισµός του πεδίου εφαρµογής   

 

Το πεδίο εφαρµογής θα είναι η αναζήτηση και η υιοθέτηση καινοτόµων και 

πελατοκεντρικών πρακτικών στον τοµέα των εναλλακτικών δικτύων (ATM, e-banking, 

mobile banking) µε στόχο την διατήρηση και την αύξηση του πελατολογίου και την 

µεγιστοποίηση της εξυπηρέτησης και της ικανοποίησης των πελατών.  

 

Ο εντοπισµός των πρακτικών θα γίνει από µια κατάλληλη οµάδα που θα δηµιουργηθεί, 

η οποία σε συνεργασία µε τη διοίκηση της τράπεζας θα παρουσιάσει και θα αναλύσει 

τις πρακτικές και θα προσπαθήσει να εντοπίσει τα πλεονεκτήµατα και τα 

µειονεκτήµατά τους.  

 

∆ηµιουργία της οµάδας εντός του οργανισµού 

 

Εντός της τράπεζας θα δηµιουργηθεί µια κατάλληλη οµάδα η οποία θα είναι υπεύθυνη 

για τη διεξαγωγή της συνολικής διαδικασίας. Η οµάδα αυτή θα πρέπει να είναι πλήρως 

αφοσιωµένη στα καινούρια της καθήκοντα και θα πρέπει να λάβει την απαραίτητη 

εκπαίδευση για τη διεκπεραίωση των καθηκόντων της.  

 

Τα µέλη που θα απαρτίσουν την οµάδα είναι υπάλληλοι από διάφορα τµήµατα της 

τράπεζας και συγκεκριµένα από το τµήµα µάρκετινγκ, από το τµήµα πωλήσεων, από το 
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τµήµα µηχανοργάνωσης και υπάλληλοι από καταστήµατα retail, καθώς θα οριστεί και ο 

επικεφαλής της οµάδας.   

 

Η εκπαίδευση της οµάδας θα γίνει συντονισµένα και σε συγκεκριµένο χρονικό 

διάστηµα κατά τη διάρκεια του οποίου θα γίνει ο ορισµός του αντικειµένου της 

µελέτης.  

 

Εντοπισµός της επιχείρησης ή περισσότερων επιχειρήσεων που εφαρµόζουν βέλτιστες 

πρακτικές 

 

Οι οργανισµοί που θα επιλεγούν ως πηγές άντλησης βέλτιστων πρακτικών είναι 

τραπεζικοί οργανισµοί που δραστηριοποιούνται κυρίως στο διεθνή χώρο και 

θεωρούνται ηγέτες στην τεχνολογία και στην καινοτοµία που εφαρµόζουν στα 

εναλλακτικά δίκτυα. Προκειµένου η Millenniumbank να αντλήσει στοιχεία για τις 

πρακτικές που εφαρµόζουν και να αποκτήσει on-line πρόσβαση σε αυτά θα πρέπει να 

καταβάλει το απαραίτητο ποσό το οποίο θα συµπεριληφθεί στον ετήσιο προϋπολογισµό 

της. 

 

Συλλογή δεδοµένων 

 

Η συλλογή δεδοµένων θα πραγµατοποιηθεί µε προσωπικές συναντήσεις και επισκέψεις 

στις επιχειρήσεις, οι οποίες θα γίνουν από την οµάδα που θα δηµιουργηθεί. Θα πρέπει 

να υπάρχει ένα κείµενο το οποίο θα περιλαµβάνει τις ερωτήσεις που θα διατυπωθούν 

και τις οδηγίες σχετικά µε τον τρόπο συλλογής των δεδοµένων.  

 

Η συλλογή των δεδοµένων θα πραγµατοποιηθεί µε συνεντεύξεις των στελεχών του 

τµήµατος µάρκετινγκ, του τµήµατος πωλήσεων και του τµήµατος µηχανογράφησης των 

επιχειρήσεων. Τα τρία αυτά τµήµατα θα δώσουν στην Millenniumbank τα απαραίτητα 

δεδοµένα και στοιχεία όσον αφορά την τεχνολογία που εφαρµόζουν στα εναλλακτικά 

δίκτυα, τις µεθόδους µάρκετινγκ που εφαρµόζουν µέσω αυτών και τα αποτελέσµατα 

που έχουν τελικά στις πωλήσεις οι πρακτικές των δυο προηγούµενων τµηµάτων. 

  

Κατά την συµπλήρωση των παραπάνω στοιχείων απαιτείται ειλικρίνεια και 

αντικειµενικότητα από τους υπαλλήλους καθώς ο σκοπός δεν είναι η παρουσίαση µια 

καλύτερης εικόνας της εταιρίας από αυτήν που έχει αλλά η καταγραφή µιας 
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αντικειµενικής και αµερόληπτης άποψης που θα µπορούσε να ενισχυθεί µε απτές 

αποδείξεις. Σε διαφορετική περίπτωση τα αποτελέσµατα µπορεί να είναι λανθασµένα 

και να µειώσουν την αξία της πρακτικής. 

 

Επίσης θα γίνει συλλογή δεδοµένων από τα δηµοσιευµένα στοιχεία των επιχειρήσεων 

και από τα ηλεκτρονικά site των τραπεζών.  

 

Εφαρµογή συγκεκριµένων δράσεων και διαδικασία παρακολούθησης  

 

Αφού εντοπιστούν οι νέες πρακτικές θα πρέπει να πραγµατοποιηθεί η σωστή εφαρµογή 

τους από την Millenniumbank µε τέτοιο τρόπο ώστε να εκπληρωθούν οι στόχοι που 

έχει θέσει η τράπεζα. 

 
7.3 ATM 
 
 
Tο δίκτυο ΑΤΜ της Millenniumbank είναι ένα εύχρηστο δίκτυο που παρέχει στους 

πελάτες πλήθος συναλλαγών και είναι διαθέσιµο όλο το 24ωρο για την εξυπηρέτησή 

τους. ΑΤΜ υπάρχουν σε κάθε κατάστηµα της τράπεζας καθώς και σε ορισµένα σηµεία 

εκτός καταστηµάτων. Οι συναλλαγές είναι διαθέσιµες στην Ελληνική και στην Αγγλική 

γλώσσα και οι οθόνες είναι µε την µορφή εικόνων για την ευκολότερη εξυπηρέτηση.  

 

 Σε περίπτωση που δεν υπάρχει ΑΤΜ της Millenniumbank στην περιοχή που επιθυµεί ο 

πελάτης, τότε µπορεί να εξυπηρετηθεί µέσω του διατραπεζικού συστήµατος ∆ΙΑΣ. Εάν 

βρίσκεται στο εξωτερικό, µπορεί να εξυπηρετηθεί από οποιοδήποτε ΑΤΜ φέρει το 

σήµα VISA. Με τις ειδικά σχεδιασµένες κάρτες της Millenniumbank για ιδιώτες, 

ατοµικές επιχειρήσεις και εταιρείες, ο πελάτης έχει πρόσβαση όλο το 24ωρο µε ένα 

πλήθος διαθέσιµων συναλλαγών και την δυνατότητα να εξυπηρετηθεί µε άλλες κάρτες 

Visa, Visa Electron, PLUS, Master Card, CIRRUS, Maestro ή και cash cards άλλων 

τραπεζών µέσω του δικτύου ∆ΙΑΣ. 

 

Οι πρακτικές που µπορεί να υιοθετήσει η τράπεζα στον τοµέα των ATM χωρίζονται σε 

δυο κατηγορίες. Πρακτικές τεχνολογικής καινοτοµίας και πρακτικές αποτελεσµατικής 

διαχείρισης πελατειακής βάσης (CRM) και real time marketing.  
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Όσον αφορά τον τοµέα της τεχνολογίας οι πρακτικές που µπορούν να εφαρµοστούν 

απαιτούν τη δέσµευση µεγάλων κεφαλαίων τόσο χρηµατικών όσο και σε ανθρώπινο 

δυναµικό. Η οποιαδήποτε λειτουργική αλλαγή των ATM (green atm, contact less atm, 

talking atm) θεωρείται δαπανηρή αυξάνοντας κατά πολύ το κόστος της τράπεζας και η 

επίδραση που µπορεί να έχει στην προσέλκυση νέων πελατών και στην αύξηση του 

τζίρου της δε θεωρείται επαρκής ώστε να καλύψει επαρκώς την επένδυση.  Από την 

άλλη η τεχνολογία των ATM της Millenniumbank θεωρείται επαρκής για να καλύψει 

τις τρέχουσες ανάγκες των πελατών της χωρίς να απαιτείται περαιτέρω αναβάθµισή 

της. 

 

Η µοναδική τεχνολογική καινοτοµία που µπορεί να εισαχθεί επιτυχώς στο λογισµικό 

των ATM της Millenniumbank είναι τα Green ATM τα οποία έχουν λανσάρει ήδη στον 

ελληνικό χώρο κάποιες τράπεζες (Πειραιώς, Eurobank). Η εισαγωγή αυτής της 

πρακτικής δεν απαιτεί µεγάλη χρηµατική επένδυση, µειώνει το κόστος της τράπεζας σε 

χαρτί και µπορεί να αυξήσει τα επίπεδα ικανοποίησης των πελατών της τράπεζας καθώς 

οι πελάτες πραγµατοποιούν τις καταθέσεις πιο γρήγορα και εύκολα, η καταµέτρηση 

των χρηµάτων πραγµατοποιείται άµεσα, τα υπόλοιπα των λογαριασµών τους 

ενηµερώνονται τη στιγµή της συναλλαγής και συγχρόνως εκτιµούν το κοινωνικό 

πρόσωπο της τράπεζας η οποία ευαισθητοποιείται σε θέµατα προστασίας του 

περιβάλλοντος.  

 

Οι πρακτικές οι οποίες µπορούν να εφαρµοστούν επιτυχώς στα ATM της τράπεζας 

είναι οι πρακτικές διαχείρισης πελατειακής βάσης και real time marketing. Τα ATM της 

Millenniumbank αποτελούν µία πηγή από την οποία η τράπεζα µπορεί να αντλήσει 

χρήσιµες πληροφορίες για το πελατολόγιό της και για τις εκάστοτε προτιµήσεις του µε 

σκοπό να αυξήσει τα επίπεδα ικανοποίησής του και να αυξήσει κατεπέκταση τις 

πωλήσεις της.  

 

Εµπνευσµένη από την πρακτική της Nationwide και της ING η Millenniumbank θα 

χρησιµοποιήσει τα ATM της σαν ένα εργαλείο διαχείρισης της πελατειακής της βάσης 

και θα τα χρησιµοποιήσει για την εφαρµογή στοχευµένου και προσωποποιηµένου 

µάρκετινγκ. Το λειτουργικό των ATM θα µετατραπεί σε εξατοµικευµένο και θα έχει τη 

δυνατότητα να κατηγοριοποιεί τους πελάτες ανάλογα µε το φύλο, την τοποθεσία και το 

είδος των λογαριασµών που έχουν.  
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Κατά την εισαγωγή της κάρτας στο µηχάνηµα ένας προσωπικός χαιρετισµός θα 

προηγείται προτού πραγµατοποιηθεί η οποιαδήποτε συναλλαγή. Οι συναλλαγές που 

πραγµατοποιούν συχνότερα οι πελάτες θα αποθηκεύονται στη βάση δεδοµένων µε την 

ονοµασία «αγαπηµένα» και µε τη δηµιουργία συντοµεύσεων θα µπορεί ο πελάτης να 

µεταβαίνει άµεσα σε αυτές µε το πάτηµα ενός µόνο πλήκτρου. 

 

Με αυτόν τον τρόπο η λειτουργία των ATM αποκτά πελατοκεντρική φιλοσοφία και ο 

πελάτης ικανοποιείται καθώς νιώθει ότι η τράπεζά του τον αναγνωρίζει και 

διαµορφώνει το λογισµικό της ανάλογα µε τις δικές του επιθυµίες. Η τράπεζα αποκτά 

ικανοποιηµένους και αφοσιωµένους πελάτες µε χαµηλό κόστος. 

 

Όπως αναφέρθηκε και παραπάνω η Millenniumbank θα χρησιµοποιήσει το δίκτυο 

ATM ως κανάλι για real time marketing. Κατά τη διάρκεια της συναλλαγής του ο 

πελάτης θα δέχεται διαφηµιστικά µηνύµατα τα οποία θα είναι ανάλογα διαµορφωµένα 

βάσει του προφίλ του και των συναλλαγών που εκτελεί συχνότερα. Επίσης θα δέχεται 

προσφορές για προεγκεκριµένα προϊόντα και υπηρεσίες ειδικά σχεδιασµένα για να 

καλύψουν τις προσωπικές τους ανάγκες. Στη συνέχεια ο πελάτης θα µπορεί να 

πραγµατοποιεί αίτηση για αυτά µέσω του µενού του ATM και άµεσα κάποιος 

υπάλληλος της τράπεζας θα επικοινωνεί µαζί του για την ολοκλήρωση της αγοράς ή της 

συναλλαγής.  

 

Η διαδικασία αυτή αποτελεί για την τράπεζα ένα µέσο µάρκετινγκ και πωλήσεων που 

επιτρέπει την άµεση και σε πραγµατικό χρόνο αλληλεπίδραση µε τον πελάτη και 

συγχρόνως δηµιουργεί προοπτικές για υποστήριξη και εξυπηρέτησή του προσθέτοντας 

αξία στις σχέσεις της µε αυτούς. Με αυτήν την πρακτική η Millenniumbank θα πετύχει 

αύξηση στα έσοδά της καθώς θα αυξήσει τις σταυροειδείς πωλήσεις της µε χαµηλό 

κόστος και θα δηµιουργήσει αφοσιωµένους και ικανοποιηµένους πελάτες οι οποίοι θα 

επεκτείνουν τη συνεργασία τους αγοράζοντας νέα προϊόντα.     

    

7.4 e-BANKING 

 

Το e-banking αποτελεί ένα κανάλι που προσφέρει η τράπεζα για την άµεση και συνεχή 

εξυπηρέτηση των πελατών της. Η υπηρεσία είναι διαθέσιµη 7 ηµέρες την εβδοµάδα, 24 

ώρες το 24ωρο και παρέχει στον χρήστη πρόσβαση στη συνολική τραπεζική του σχέση, 
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εύκολα και µε ασφάλεια. Η ενεργοποίηση της υπηρεσίας είναι εξαιρετικά εύκολη και 

γρήγορη και µπορεί να πραγµατοποιηθεί είτε µέσω του contact center, είτε µέσω ενός 

καταστήµατος. 

Το e-banking δίνει τη δυνατότητα στον χρήστη του να πραγµατοποιεί πληθώρα 

συναλλαγών.  

Σηµαντικό είναι να γνωρίζει ο χρήστης ότι οι περισσότερες συναλλαγές παρέχονται 

δωρεάν ενώ για αυτές που υπάρχει κόστος αυτό είναι µειωµένο σε σχέση µε αυτό του 

καταστήµατος.  

 

Ενδεικτικά οι συναλλαγές που µπορούν να πραγµατοποιηθούν είναι: 

- ενηµέρωση για τα υπόλοιπα και τις κινήσεις των λογαριασµών, δανείων και 

καρτών 

- µεταφορές µεταξύ λογαριασµών και σε λογαριασµούς τρίτων στην 

Millenniumbank 

- µεταφορές χρηµάτων σε τράπεζες εσωτερικού και εξωτερικού, πληρωµές 

καρτών, δηµοσίων οργανισµών και διαφόρων εταιριών 

- µηνιαίο e-statement 

- χρηµατιστηριακές συναλλαγές 

 

Η ασφάλεια των συναλλαγών είναι πολύ σηµαντική για την Millenniumbank. Για αυτό 

έχει φροντίσει:  

- να ορίζει ο χρήστης τους κωδικούς ασφαλείας και να µπορεί να τους αλλάζει 

όσο συχνά θέλει 

- να υπάρχει επιπλέον κωδικός ασφαλείας για τη διενέργεια εγχρήµατων 

συναλλαγών (µέσω SMS) 

- να απενεργοποιείται η πρόσβαση σε περίπτωση λανθασµένης εισαγωγής 

κωδικών τρεις φορές 

- να µπορεί ο χρήστης µε ένα απλό τηλεφώνηµα στο contact center να ζητά την 

απενεργοποίηση της υπηρεσίας για το διάστηµα που επιθυµεί 

 

Επιπλέον το e-banking: 

- έχει πιστοποιηθεί από την Verisign για χρήση 256 bit security 

- αποσυνδέει αυτόµατα τον χρήστη αν για 10 λεπτά δεν υπάρχει δραστηριότητα 

- δεν επιτρέπει την καταγραφή των κωδικών ασφαλείας από τον Internet Explorer 
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Η χρήση του e-banking έχει αυξηθεί πολύ τα τελευταία χρόνια στη Ελλάδα λόγω της 

ολοένα αυξανόµενης χρήσης του ίντερνετ και ενισχύεται πολύ από τις τράπεζες καθώς 

αποτελεί για αυτές το οικονοµικότερο κανάλι διανοµής για τα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες τους. Οι πρακτικές που εφαρµόζονται από τις τράπεζες στο διεθνή χώρο 

έχουν σαν σκοπό να κάνουν τη χρήση του e-banking ευκολότερη και πιο προσιτή στον 

χρήστη και να εµπλουτίσουν τις παρεχόµενες τραπεζικές υπηρεσίες µε νέες εφαρµογές 

που προσδίδουν σε αυτές ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα.  

 

Πρωταρχικός στόχος της Millenniumbank θα είναι να κάνει την ιστοσελίδα της όσο το 

δυνατό περισσότερο ελκυστική, διακριτή και εύκολα κατανοητή από τους πελάτες της. 

Το επόµενο βήµα θα είναι να την εµπλουτίσει µε εφαρµογές χρήσιµες και καινοτόµες 

για τα ελληνικά δεδοµένα. Στη συνέχεια θα προσπαθήσει να ενισχύσει τον τοµέα της 

ασφάλειας των online συναλλαγών και τέλος θα προχωρήσει στην ενσωµάτωση του e-

banking στο ήδη υπάρχον σύστηµα διανοµής τραπεζικών προϊόντων και θα επεκταθεί 

σε προϊόντα που θα παρέχονται στους πελάτες µόνο online, όπως επίσης θα 

χρησιµοποιήσει το ίντερνετ ως µέσο για real time marketing, µε τρόπο παρόµοιο µε 

αυτόν των ATM.  

 

 Η ιστοσελίδα της Millenniumbank είναι ιδιαίτερα απλή και εύκολη στη χρήση της. Η 

πλειονότητα των πελατών της είναι άνθρωποι εξοικειωµένοι µε τα εναλλακτικά δίκτυα 

και τη χρήση του διαδικτύου. Για να αυξήσει τα επίπεδα ικανοποίησης των πελατών της 

η τράπεζα θα ενσωµατώσει ειδικά demo τα οποία θα καθοδηγούν τον χρήστη και θα 

του παρέχουν κατά την περιήγησή του στην ιστοσελίδα χρήσιµες πληροφορίες σχετικά 

µε τις επιλογές και τις δυνατότητες που του παρέχει το e-banking. Αυτή η πρακτική θα 

αυξήσει κατά πολύ την ικανοποίηση των πελατών καθώς αυτοί θα εξοικονοµήσουν 

πολύτιµο χρόνο και οι πελάτες θα µπορέσουν µε αυτόν τον τρόπο να εκµεταλλευτούν 

πλήρως τις δυνατότητες που τους παρέχει η τράπεζα. 

 

Ο εµπλουτισµός του e-banking της Millenniumbank µπορεί να γίνει µε εφαρµογές 

εµπνευσµένες από πρακτικές άλλων τραπεζών όπως είναι η HSBC, η Bank of America, 

η Lloyds TSB Bank, η ABSA, η ING και η Bankwest.   

 

Με την εισαγωγή εφαρµογής παρόµοιας µε την “click to chat” η τράπεζα θα 

καινοτοµήσει στον τοµέα της online επικοινωνίας µε τον πελάτη, καθώς ο χρήστης του 

e-banking θα µπορεί µε ένα «κλικ» να συνοµιλήσει σε πραγµατικό χρόνο µε κάποιον 
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εκπρόσωπο της Millenniumbank ενώ θα συνεχίζει την περιήγησή του στη σελίδα της. Ο 

εκπρόσωπος της τράπεζας θα είναι σε θέση να παρέχει στον πελάτη οποιαδήποτε 

πληροφορία µπορεί να χρειαστεί σχετικά µε την υπηρεσία e-banking, αλλά και σχετικά 

µε την πλήρη γκάµα των τραπεζικών προϊόντων και υπηρεσιών της Millenniumbank. 

 

Με εφαρµογή κατά τα πρότυπα της “easy view” ο πελάτης της τράπεζας θα έχει τη 

δυνατότητα να ελέγχει συγκεντρωτικά όλους τους λογαριασµούς του, ανεξαρτήτως εάν 

αυτοί ανήκουν στην Millenniumbank ή σε κάποια άλλη τράπεζα. Αυτό θα δώσει τη 

δυνατότητα στον χρήστη να ελέγχει άµεσα και εύκολα το χαρτοφυλάκιό του 

χρησιµοποιώντας µόνο µια εφαρµογή και συγχρόνως θα ενισχύσει την αφοσίωσή του 

στην Millenniumbank και θα τη µετατρέψει στη βασική τράπεζα συναλλαγών του 

διευρύνοντας τη συνεργασία του µε αυτήν.  

 

Εφαρµογή παρόµοια µε τη “money manager” θα εµπλουτίσει ακόµα περισσότερο την 

υπηρεσία e-banking της τράπεζας καθώς µέσω αυτής ο χρήστης θα µπορεί να ελέγχει 

τους λογαριασµούς του κατηγοριοποιώντας τα έξοδα και τις υποχρεώσεις του και 

διευκολύνοντας κατά συνέπεια την αποταµίευσή του. Η εφαρµογή αυτή θα αυξήσει τα 

επίπεδα ικανοποίησης των πελατών αλλά θα λειτουργήσει και θετικά για την τράπεζα 

καθώς θα αποτελέσει µια µέθοδο µε την οποία ενισχύεται η αποταµίευση και 

αυξάνονται τα υπόλοιπα των λογαριασµών των πελατών προς όφελος αυτών αλλά και 

της ίδιας η οποία θα αυξήσει τη ρευστότητά της. 

 

Όπως και στην περίπτωση των ATM έτσι και στην περίπτωση του e-banking η 

Millenniumbank θα δώσει µεγάλη βαρύτητα στην αποτελεσµατική διαχείριση του 

πελατειακού της χαρτοφυλακίου και στην προώθηση του real time marketing. 

Βασιζόµενη στην online δραστηριότητα των πελατών της θα προτείνει και θα προωθεί 

µέσω ίντερνετ προϊόντα και υπηρεσίες που ανταποκρίνονται στις εκάστοτε ανάγκες 

αυτών. Η προώθηση των προϊόντων θα γίνεται µέσω direct mail και µέσω online 

ειδοποιήσεων και επιπλέον ο χρήστης θα έχει τη δυνατότητα, εφόσον ενδιαφέρεται για 

κάποιο προϊόν, να αιτείται για αυτό την ίδια στιγµή (online). Με τον τρόπο αυτό η 

Millenniumbank θα ενσωµατώσει το e-banking στο ήδη υπάρχον σύστηµα διανοµής 

προϊόντων της και θα επιτύχει αύξηση των σταυροειδών της πωλήσεων και 

κατ’επέκταση αύξηση στα κέρδη της. Συγχρόνως η τράπεζα θα ενηµερώνει άµεσα, µε 

την αποστολή mail, τους πελάτες σε περίπτωση που λανσάρει κάποιο καινοτόµο προϊόν 

µε προνοµιακό επιτόκιο, ενηµερώνοντάς τους για τα χαρακτηριστικά του. Με την 
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παροχή προσωποποιηµένων υπηρεσιών η τράπεζα θα πετύχει το στόχο της βελτίωσης 

της ικανοποίησης των πελατών της καθώς θα αποφύγει να τον βοµβαρδίζει µε περιττά 

διαφηµιστικά µηνύµατα και θα ανταποκρίνεται άµεσα στην κάλυψη τυχόν αναγκών 

του.         

 

Επίσης θα προσφέρεται η δυνατότητα στους χρήστες να έχουν γρήγορη πρόσβαση στις 

περιοχές του site που επισκέπτονται συχνότερα, µε τη δηµιουργία ειδικών 

συντοµεύσεων που θα ονοµάζονται «τα αγαπηµένα», ώστε να βελτιώνεται η 

ικανοποίησή τους ακόµα περισσότερο.  

 

Εκµεταλλευόµενη τα νέα δεδοµένα που έχει δηµιουργήσει η ανάπτυξη του e-banking 

στην τραπεζική αγορά, η Millenniumbank θα προσπαθήσει, σε συνδυασµό µε τη 

βελτιστοποίηση της ικανοποίησης των ήδη υπαρχόντων πελατών της, να προσελκύσει 

νέους πελάτες και να αυξήσει τις πωλήσεις και κατεπέκταση τα κέρδη της. Η πρακτική 

που µπορεί να ακολουθήσει βάσει του µεγέθους της για το πετύχει αυτό είναι αυτή που 

εφάρµοσε η Deutsche Bank. Στα πλαίσια αυτής η τράπεζα θα εµπλουτίσει τα προϊόντα 

και τις υπηρεσίες της µε υπηρεσίες τρίτων (ασφάλειες, leasing, factoring, συµβουλές 

αγοραπωλησίας ακινήτων) οι οποίες θα προσφέρονται αποκλειστικά µέσω ίντερνετ. Με 

τον τρόπο αυτό θα µπορέσει µε χαµηλό κόστος να επεκτείνει τις δραστηριότητές της 

και να προσελκύσει νέους πελάτες.   

 

Όπως προαναφέρθηκε σηµαντικό στοιχείο για την ικανοποίηση των πελατών που 

χρησιµοποιούν τις διαδικτυακές υπηρεσίες της τράπεζας είναι το επίπεδο ασφαλείας 

που τους παρέχεται. Για να βελτιώσει η Millenniumbank την ασφάλεια των online 

συναλλαγών µε χαµηλό κόστος θα δηµιουργήσει επιπρόσθετες δικλείδες ασφαλείας 

(χρήση διπλού κωδικού ασφαλείας, απενεργοποίηση του κωδικού εάν δε γίνει εγκαίρως 

η ανανέωσή του) και θα εµπλουτίσει το site της µε χρήσιµα links στα οποία θα 

παρέχονται πληροφορίες σχετικά µε ηλεκτρονικές πληρωµές και ασφαλές e-banking.  

 

7.5 m-BANKING 

 

Η υπηρεσία m-banking αποτελεί τον πιο εξελιγµένο τρόπο επικοινωνίας µε την 

Millenniumbank. Παρέχει στον χρήστη γρήγορη και πλήρη πρόσβαση στο τραπεζικό 

του χαρτοφυλάκιο οποιαδήποτε στιγµή, οπουδήποτε κι αν βρίσκεται µέσω ενός κινητού 

τηλεφώνου που έχει πρόσβαση στο ίντερνετ. Μέσω του m-banking η τράπεζα δίνει τη 
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δυνατότητα στους πελάτες της να ενηµερώνονται για τους λογαριασµούς και τις 

πιστωτικές τους κάρτες, να διενεργούν τραπεζικές συναλλαγές 24 ώρες το 24ωρο, 365 

µέρες το χρόνο από όπου κι αν βρίσκονται, εύκολα και γρήγορα, εξοικονοµώντας µε 

αυτόν τον τρόπο πολύτιµο χρόνο.  

 

Αναλυτικά, µε την υπηρεσία αυτή οι πελάτες της Millenniumbank µπορούν  

- να προβάλουν τη λίστα των τρεχούµενων, καταθετικών και δανειακών 

λογαριασµών τους, καθώς και των πιστωτικών τους καρτών 

- να προβάλουν τα στοιχεία και την ανάλυση των κινήσεων των λογαριασµών 

τους και των πιστωτικών τους καρτών 

- να µεταφέρουν κεφάλαια µεταξύ λογαριασµών τους και λογαριασµών τρίτων 

στην Millenniumbank 

- να πραγµατοποιούν µεµονωµένες εντολές πληρωµής προς πολλούς και 

διάφορους οργανισµούς και εταιρίες 

- να πληρώσουν τις πιστωτικές τους κάρτες καθώς και κάρτες τρίτων στην 

Millenniumbank 

- να εντοπίσουν στον χάρτη οποιοδήποτε κατάστηµα ή ATM και να λάβουν 

οδηγίες διαδροµής για την µετάβασή τους σε αυτό  

 

H ασφάλεια των συναλλαγών είναι η µέγιστη προτεραιότητα της Millenniumbank. Για 

το λόγο αυτό έχει φροντίσει, στο m-banking: 

- να ορίζει ο χρήστης τους κωδικούς ασφαλείας και να µπορεί να τους αλλάξει όποτε 

επιθυµεί 

- να χρειάζεται επιπρόσθετος κωδικός ασφαλείας για τη διενέργεια συναλλαγών. O 

κωδικός αυτός αποστέλλεται µέσω SMS και ισχύει για µία µόνο συνεδρία (session) 

στην υπηρεσία 

- να µην επιτρέπεται η πρόσβαση στο m-banking µετά από τρεις λανθασµένες 

προσπάθειες εισαγωγής των κωδικών. Η απεµπλοκή της πρόσβασής του στην υπηρεσία 

µπορεί να γίνει είτε από τον ίδιο τον χρήστη µέσω e-banking, είτε µε ένα απλό 

τηλεφώνηµα στο contact center 

- να µπορεί να απενεργοποιεί ο χρήστης την πρόσβασή του στο m-banking για όσο 

χρονικό διάστηµα ζητήσει (π.χ. όταν λείπει σε διακοπές) µέσω του e-banking, σε 

οποιοδήποτε κατάστηµα ή µε ένα τηλεφώνηµα στο contact center 
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Επιπλέον η υπηρεσία m-banking: 

 

Έχει πιστοποιηθεί από τη διεθνούς κύρους εταιρεία Verisign για χρήση 256 bit security 

στα συστήµατα που χρησιµοποιεί για την εφαρµογή του m-banking και αποσυνδέει τον 

χρήστη αυτόµατα εάν δεν υπάρξει δραστηριότητα για 10 λεπτά (Idle Timeout). 

 

Στον τοµέα του m-banking η Millenniumbank µπορεί να συγκριθεί ισάξια µε τους 

περισσότερους τραπεζικούς οργανισµούς καθώς οι δυνατότητες που παρέχει µέσω 

αυτού είναι πολλές και βρίσκονται ποιοτικά πολύ υψηλά.  

 

Προκειµένου να βελτιστοποιήσει τη χρήση των κινητών τηλεφώνων των πελατών της 

και να µεγιστοποιήσει την αλληλεπίδραση του χρήστη µε την υπηρεσία m-banking η 

τράπεζα θα εµπλουτίσει το µενού επιλογών τους.  

 

Συγκεκριµένα ο πελάτης θα µπορεί να πραγµατοποιεί online αγορές από εµπορικά 

καταστήµατα, να αγοράζει εισιτήρια για διάφορες παραστάσεις και να ενηµερώνεται 

µέσω άµεσου µηνύµατος για νέα προϊόντα και υπηρεσίες βάσει πάντα των 

ενδιαφερόντων του.  

 

Η τελευταία λειτουργία αποτελεί, όπως και στις περιπτώσεις των ATM και του e-

banking, πρακτική real time marketing και προώθησης εξατοµικευµένων και 

προσωποποιηµένων υπηρεσιών. Η τράπεζα θα προτείνει στους πελάτες προϊόντα και 

υπηρεσίες που θα ανταποκρίνονται στις ανάγκες τους βάσει της ιστορικότητάς τους και 

ο πελάτης, εφόσον τον ενδιαφέρουν, θα µπορεί να ζητήσει µέσω γραπτού µηνύµατος να 

λάβει περαιτέρω ενηµέρωση στο προσωπικό του mail.  Με αυτόν τον τρόπο θα αυξηθεί 

η ικανοποίηση των πελατών και η τράπεζα θα έχει τη δυνατότητα να αυξήσει τις 

πωλήσεις της και να διευρύνει το πελατολόγιό της. Συγχρόνως η υπηρεσία m-banking 

συνδέεται άµεσα µε την υπηρεσία e-banking και ενισχύεται η χρήση των εναλλακτικών 

δικτύων της τράπεζας, µειώνοντας έτσι το λειτουργικό της κόστος.    
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ – ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ  

 

Από την ανάλυση που προηγήθηκε στην παρούσα εργασία θα µπορούσαµε να 

καταλήξουµε στα ακόλουθα συµπεράσµατα : 

 

Το µέλλον στον τοµέα των υπηρεσιών και συγκεκριµένα στον τραπεζικό τοµέα είναι η 

δηµιουργία µακροχρόνιων σχέσεων µε τους πελάτες, µέσω της σωστής και 

λεπτοµερούς γνώσης της πελατειακής τους βάσης, η οποία θα δηµιουργήσει 

ικανοποιηµένους, πιστούς και αφοσιωµένους πελάτες.  

 

Οι τράπεζες πλέον γνωρίζουν ότι η διατήρηση ενός πελάτη είναι πιο επικερδής και 

κοστίζει λιγότερο από ότι η απόκτηση ενός νέου. Από την άλλη ο δυσαρεστηµένος 

πελάτης δηµιουργεί απώλειες για την τράπεζα.   

 

Στο σύγχρονο οικονοµικό περιβάλλον τα περιθώρια διαφοροποίησης των τραπεζικών 

προϊόντων είναι περιορισµένα και η αύξηση των κερδών θα πραγµατοποιηθεί από την 

παροχή υψηλής ποιότητας προϊόντων και υπηρεσιών.  

 

Οι έντονοι ρυθµοί ζωής και η εξέλιξη του ίντερνετ δηµιουργούν νέες ευκαιρίες για 

προσέλκυση πελατών και για ισχυροποίηση των δεσµών τους µε αυτούς µέσω της 

εισαγωγής καινοτόµων πρακτικών στα εναλλακτικά δίκτυα.  

 

Μέσω των εναλλακτικών δικτύων οι µικρότερες τράπεζες, όπως είναι η 

Millenniumbank, µπορούν να αποκτήσουν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. 

 

Κάνοντας αποτελεσµατική κατηγοριοποίηση και προσφέροντας εξατοµικευµένα 

προϊόντα και υπηρεσίες µπορούν να προσφέρουν στους πελάτες τους αυτό που θέλουν, 

όταν το θέλουν και στο επίπεδο ποιότητας που τους ικανοποιεί.  

 

Μέσω της αναζήτησης πρακτικών από το διεθνή τραπεζικό χώρο και στηριζόµενη 

στους πόρους της η Millenniumbank θα επιλέξει εκείνες τις πρακτικές που θα της 

δώσουν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα στον ελληνικό τραπεζικό κλάδο.  
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Με την υιοθέτηση των πρακτικών θα βελτιώσει και θα διαµορφώσει τα εναλλακτικά 

της δίκτυα στους εξής τοµείς: 

- ελκυστική εµφάνισή τους 

- ευκολία χρήσης τους 

- ευκολία εκµάθησής τους 

- αλληλεπίδρασή τους µε τον χρήστη 

- επαρκής κάλυψη των αναγκών του χρήστη 

- ακριβής, επίκαιρη και επαρκής πληροφόρηση µέσω αυτών για τα προϊόντα και 

τις υπηρεσίες που παρέχει η τράπεζα 

- ασφάλεια συναλλαγών και προστασία προσωπικών δεδοµένων του χρηστή 

- εξατοµίκευση και προσαρµογή στις απαιτήσεις του χρήστη 

- σωστή και στοχευµένη προώθηση προϊόντων και υπηρεσιών 

- ανοιχτή και άµεση επικοινωνία του χρήστη µε την τράπεζα 

 

Όσο εξελιγµένα συστήµατα και τεχνολογία όµως και να έχει η τράπεζα αυτά από µόνα 

τους δεν επαρκούν για να πετύχει τους στόχους της. Για να της δώσουν ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα θα πρέπει πρωτίστως οι υπάλληλοι της τράπεζας να τα λειτουργούν 

αποτελεσµατικά. Θα πρέπει να υπάρχει συνεργασία µεταξύ τους, οµαδικό πνεύµα, 

αφοσίωση και εστίαση στους στόχους που έχει θέσει η διοίκηση της τράπεζας.  

 

Επίσης η διαδικασία εντοπισµού και εφαρµογής βέλτιστων πρακτικών είναι µια 

δυναµική διαδικασία η οποία πρέπει να αναπροσαρµόζεται σύµφωνα µε την κουλτούρα 

και την στρατηγική της τράπεζας. Για αυτόν τον λόγο απαιτείται συνεχής 

παρακολούθηση του ανταγωνισµού και προσπάθεια συνεχούς εκµάθησης από τις 

ανάγκες των πελατών ώστε να προσθέτει η τράπεζα αξία στις πελατειακές της σχέσεις 

και να νιώθουν οι πελάτες της ότι λαµβάνουν συνεχώς µεγαλύτερη αξία από αυτή των 

ανταγωνιστών. 

 

Κάποιες προτάσεις που θα µπορούσαν να γίνουν σε αυτό το σηµείο είναι οι παρακάτω : 

 

Για να αυξήσει τα κέρδη της η Millenniumbank και να βελτιώσει συστηµατικά τα 

αποτελέσµατά της πρέπει να υιοθετήσει την τεχνική της συγκριτικής αξιολόγησης προς 

αναζήτηση βέλτιστων πρακτικών και να την ενσωµατώσει στην επιχειρησιακή της 

στρατηγική.  
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Η αναζήτηση βέλτιστων πρακτικών θα πρέπει να εφαρµοστεί και σε τοµείς πέραν των 

εναλλακτικών δικτύων, όπως είναι ο τοµείς της διοίκησης του ανθρώπινου δυναµικού, 

ο τοµέας του µάρκετινγκ, ο τοµέας των καταστηµάτων retail και ο τοµέας της ηγεσίας. 

  

Απαραίτητη προϋπόθεση για την επιτυχή εφαρµογή της συγκριτικής αξιολόγησης είναι 

η υποστήριξη και η δέσµευση της διοίκησης. Επίσης απαιτείται η οργάνωση ειδικών 

εκπαιδευτικών προγραµµάτων που ως στόχο θα έχουν την εξοικείωση των υπαλλήλων 

µε τα οφέλη και τα πλεονεκτήµατα της επιτυχούς εφαρµογής της συγκριτικής 

αξιολόγησης.  

 

Η εφαρµογή της µεθόδου της συγκριτικής αξιολόγησης πρέπει να γίνει σταδιακά και 

οργανωµένα. Η τράπεζα µπορεί να επιλέξει κάποιο κανάλι διανοµής προϊόντων και 

υπηρεσιών στο οποίο θα εφαρµόσει βέλτιστες πρακτικές και στη συνέχεια να επεκταθεί 

και στα υπόλοιπα. Για παράδειγµα µπορεί να ξεκινήσει από την δηµιουργία ενός 

ισχυρού site και έχοντας αυτό ως βάση να συνεχίσει στην εφαρµογή βέλτιστων 

πρακτικών και στα άλλα δύο εναλλακτικά της δίκτυα που είναι το mobile banking και 

τα ATM. 

  

H Millenniumbank θα πρέπει να κάνει σωστή κατηγοριοποίηση των πελατών της. Θα 

πρέπει να αναζητήσει τα κατάλληλα άτοµα τα οποία θα µεγιστοποιήσουν την 

ικανοποίησή τους χρησιµοποιώντας τα κατάλληλα για αυτά εναλλακτικά δίκτυα.  

 

Επίσης θα πρέπει να διασφαλίσει ότι παρόµοια προϊόντα και υπηρεσίες παρέχονται πιο 

σωστά και ολοκληρωµένα µέσω των εναλλακτικών της δικτύων παρά µέσω των 

καταστηµάτων. Με αυτόν τον τρόπο θα δώσει επιπλέον κίνητρα στους πελάτες της για 

να τα χρησιµοποιήσουν. 

 

Σε καµία περίπτωση δεν πρέπει η Millenniumbank να αναµένει άµεση αύξηση των 

κερδών της µε την εφαρµογή των βέλτιστων πρακτικών στα εναλλακτικά της δίκτυα. Η 

διοίκηση της τράπεζας θα πρέπει να κατανοήσει ότι τα κέρδη από µια επένδυση στα 

εναλλακτικά δίκτυα θα προκύψουν µε την ωρίµανση της στρατηγικής και στην αρχή 

της εφαρµογής της.  
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ΜΕΛΛΟΝΤΙΚΗ ΕΡΕΥΝΑ 

 

Μεγάλη πρόκληση για τις ελληνικές τράπεζες και ειδικά για τις µικρότερες ιδιωτικές 

τράπεζες που δραστηριοποιούνται στον ελληνικό χώρο είναι η ανάπτυξη και προώθηση 

ειδικών προϊόντων αποκλειστικά και µόνο µέσω των εναλλακτικών τους δικτύων.  

 

Αυτό αποτελεί το επόµενο βήµα καινοτοµίας στον τρόπο λειτουργίας των 

εναλλακτικών δικτύων. Τα δίκτυα µετατρέπονται σε κύριο κανάλι διανοµής προϊόντων 

και υπηρεσιών της τράπεζας, µαζί µε τα καταστήµατα, και δεν παρέχουν πλέον µόνο 

υποστηρικτικές υπηρεσίες για αυτά, αλλά λειτουργούν είτε µεµονωµένα είτε σε άµεση 

συνεργασία µεταξύ τους ώστε να ολοκληρωθεί η πώληση. 

 

Απαραίτητη προϋπόθεση για την επιτυχή εφαρµογή αυτής της πρακτικής είναι η 

ανάπτυξη µιας ισχυρής πελατειακής βάσης δεδοµένων και η σωστή επεξεργασία της µε 

την σωστή κατηγοριοποίηση των πελατών και τον εντοπισµό των αναγκών τους.  Έτσι 

ο πελάτης διαµορφώνει ουσιαστικά το προιοντικό χαρτοφυλάκιο της τράπεζας και 

µπορεί να επιλέξει από µία γκάµα προϊόντων τα οποία αγοράζει µόνο µέσω των 

εναλλακτικών δικτύων. 

 

Τα οφέλη της πρακτικής αυτής για την τράπεζα είναι ότι επιτυγχάνει διαφοροποίηση 

του χαρτοφυλακίου µε το µικρότερο δυνατό κόστος αυξάνοντας παράλληλα τις 

πωλήσεις της και για τον πελάτη είναι ότι εκµεταλλεύεται τα ξεχωριστά προϊόντα της 

τράπεζάς τους εξοικονοµώντας χρόνο και αποφεύγοντας γραφειοκρατικές διαδικασίες 

που ενδεχοµένως τον ταλαιπωρούν κατά την επίσκεψή του σε ένα κατάστηµα.  

 

Η εναρµονισµένη και αποτελεσµατική ενσωµάτωση του νέου τρόπου λειτουργίας και 

του νέου προιοντικού χαρτοφυλακίου στην γενική λειτουργία της τράπεζας αποτελεί 

για αυτήν τη µεγαλύτερη πρόκληση.  
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