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ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ

ΕΙΣΑΓΩΓΗ

Το μεγάλο πρόβλημα όλων ανεξαιρέτως των εταιρειών παροχής 
υπηρεσιών είναι η αδιαιρετότητα μιας υπηρεσίας, ως εμπειρία, ανάμεσα στον 
παρέχοντα την υπηρεσία και τον πελάτη. Δηλαδή το γεγονός ότι μια υπηρεσία 
καταναλώνεται ταυτόχρονα τη στιγμή που προσφέρεται (Zeithaml - Bitner 
“Services Marketing” edition 1996). Με δεδομένο ότι μια υπηρεσία στερείται 
υλικής υπόστασης, γεγονός που δυσχεραίνει την επικοινωνιακή προσπάθεια 
της επιχείρησης, γίνεται φανερό ότι μια εταιρεία παροχής υπηρεσιών είναι 
δύσκολο να συστηματοποιήσει το επίπεδο της ποιότητας των υπηρεσιών που 
προσφέρει. Ακριβώς αυτό είναι και το μεγάλο πρόβλημα στην παροχή 
υπηρεσιών.

Έτσι, η αδυναμία των επιχειρήσεων παροχής υπηρεσιών να 
εξυπηρετήσουν με ευκολία μια γεωγραφικά διάσπαρτη αγορά δεν είναι ένα 
πρόβλημα που σχετίζεται τόσο με την άυλη φύση των υπηρεσιών ή με το 
χαρακτηριστικό της ετερογένειας των υπηρεσιών, αλλά είναι κυρίως 
πρόβλημα που έχει να κάνει με το χαρακτηριστικό της αδιαιρετότητας των 
υπηρεσιών.

Παλαιότερα πιστεύαμε ότι προϊόν είναι αποτέλεσμα της παραγωγικής 
διαδικασίας μιας επιχείρησης που παράγει αγαθά. Βλέποντας, ωστόσο, τα 
πράγματα από τη σκοπιά της παροχής υπηρεσίας, περάσαμε στην εποχή 
όπου προϊόν ήταν το αποτέλεσμα της διαδικασίας παροχής μιας υπηρεσίας, 
από μια επιχείρηση παροχής υπηρεσιών, προς τον πελάτη. Σήμερα, και εδώ 
είναι η καινοτομία, προϊόν είναι (ή μάλλον θα πρέπει να είναι) ένας 
συνδυασμός αγαθών και υπηρεσιών που δημιουργεί αξία για τον πελάτη της 

επιχείρησης.
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Το Μάρκετινγκ Σχέσεων (Relationship Marketing) (Zeithaml - Bitner 
“Services Marketing” chapter 7), είναι μια φιλοσοφία, ένας στρατηγικός 
προγραμματισμός, που εστιάζει στη διατήρηση και βελτίωση των σχέσεων 
πελατείας, παρά στην αναζήτηση νέων πελατών. Αυτή η φιλοσοφία στηρίζεται 
στο ότι ένας πελάτης προτιμά να έχει μια διαρκή σχέση με έναν οργανισμό 
από το να αναζητά διαρκώς μια νέα αξία-τιμή. Στηριζόμενοι σ’ αυτό το 
συμπέρασμα και το γεγονός ότι είναι πολύ φθηνότερο το να διατηρήσεις έναν 

πελάτη από το να προσελκύσεις ένα νέο, επιτυχημένοι μαρκετίστες 
προσπαθούν να βρουν αποτελεσματικές στρατηγικές για τη διατήρηση της 
υφιστάμενης πελατείας.

Με δεδομένο ότι μια επιχείρηση παροχής υπηρεσιών (παράδειγμα 
τράπεζα) πουλάει μια σειρά υπηρεσίες θα πρέπει να γίνει σαφές από την 
πλευρά των επιχειρήσεων ότι η ικανοποίηση δεν είναι ένα αποτέλεσμα που 
προκύπτει κάθε φορά για έναν πελάτη από μια σειρά μεμονωμένες 
περιπτώσεις εξυπηρέτησής του. Ούτε πάλι το σημαντικό είναι ο βαθμός 
ικανοποίησης που έχει ένας πελάτης, ο οποίος αγοράζει περισσότερες από 
μία υπηρεσίες της επιχείρησης. Το πρόβλημα έχει να κάνει με αυτό που λέμε 
καθετοποίηση της υπηρεσίας, δηλαδή, στη συνολική αίσθηση που προκύπτει 
για έναν πελάτη από τις υπηρεσίες που του προσφέρει μια επιχείρηση, σε 
πλάτος υπηρεσιών και εξυπηρέτησης, αλλά και σε βάθος χρόνου.

Προκειμένου λοιπόν μια επιχείρηση παροχής υπηρεσιών να αποτρέψει 
την εμφάνιση της διάψευσης προσδοκίας, θα πρέπει μεν να δώσει μεγάλη 
προσοχή ώστε οι προδιαγραφές εξυπηρέτησης να αντανακλούν τις ανάγκες 
των πελατών της και να διασφαλίσει ότι οι εργαζόμενοι της επιχείρησης 
μπορούν να προσφέρουν τις υπηρεσίες που η επιχείρηση έχει προδιαγράφει, 
αλλά το κυριότερο είναι να φροντίσει να αξιοποιήσει εναλλακτικές πηγές και 
διαδικασίες συγκέντρωσης πληροφοριών αναφορικά με τις ανάγκες και τις 

προσδοκίες των πελατών στους οποίους απευθύνεται.
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Πολύ σημαντικός παράγοντας σε ενδο-επιχειρησιακό επίπεδο 
θεωρείται ο συντονισμός μεταξύ της Διεύθυνσης Μάρκετινγκ και της 
Διεύθυνσης Διαδικασιών Εξυπηρέτησης (Operations).

Οι εργαζόμενοι σε μια επιχείρηση παροχής υπηρεσιών αποτελούν 
μέρος του «προϊόντος» που προσφέρει η επιχείρηση στους πελάτες της, διότι 
το προϊόν που προσφέρει μια επιχείρηση παροχής υπηρεσιών είναι μια 
εμπειρία για τον πελάτη, η οποία διαμορφώνεται και επηρεάζεται και από τους 
εργαζομένους της επιχείρησης. Κι εδώ επανερχόμαστε στο θέμα της 

αδιαιρετότητας.

Η τμηματοττοίηση της αγοράς στον τομέα παροχής υπηρεσιών

Πολλοί, άστοχα, φρονούν ότι η τμηματοποίηση των υπηρεσιών είναι 
κάτι που σχετίζεται με την αξιοποίηση εργαζομένων ανάλογα με την υπηρεσία 
που προσφέρουν μέσα στην επιχείρηση. Λάθος! Άλλοι πάλι ταυτίζουν την 
τμηματοποίηση με την επιλογή εκείνων των πελατών που δίνουν στην 
επιχείρηση υψηλότερη κερδοφορία. Κακώς!

Η κύρια λειτουργία της τμηματοποίησης, εκτός από τη σωστή στόχευση 
και την εξυπηρέτηση του πελάτη, είναι να βοηθά να αντιμετωπίζονται οι δια- 
πελατειακές συγκρούσεις. Σημειώνουμε πως είναι άσκοπο για μια επιχείρηση 
παροχής υπηρεσιών να προσπαθεί να επικεντρωθεί σε συγκεκριμένα 
τμήματα της αγοράς, αν τα τμήματα αυτά δεν είναι σταθερά στη διάρκεια του 
χρόνου. Μια τέτοια ενέργεια είναι σπατάλη χρόνου και χρήματος.

Η πρώτη ενέργεια πριν από τη χάραξη της στρατηγικής επικοινωνίας 
είναι η τμηματοποίηση της αγοράς, διότι μόνο έτσι η επιχείρηση θα είναι σε 
θέση να αποφασίσει ποια επικοινωνιακά εργαλεία θα χρησιμοποιήσει. 
Η τμηματοποίηση της αγοράς των υπηρεσιών είναι τόσο αναγκαία στις 
υπηρεσίες όσο αναγκαία είναι και στα προϊόντα. Δεν είναι ίδια η ανάγκη που 

έχει ο πελάτης που χρησιμοποιεί την τράπεζα για ανάληψη ή για κατάθεση με 

αυτόν που απαιτεί παροχή υπηρεσιών private banking.
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Για τον δεύτερο ο καλύτερος τρόπος προσέγγισης δεν είναι η 
τηλεόραση ή το ραδιόφωνο, αλλά η κάθετη απεύθυνση σ’ αυτόν. Σε 

περίπτωση, όμως πώλησης μικρού καταναλωτικού δανείου ισχύει το ακριβώς 
αντίθετο. Σε μια τμηματοποιημένη αγορά, κάθε κοινό έχει τον τρόπο του για 
να επικοινωνεί και να συναλλάσσεται (Zeithaml - Bitner “Services Marketing” 
edition 1996 - Market Segmentation Chapter 7).

Με βάση τη λογική ότι καλός πελάτης είναι ο ευχαριστημένος 
πελάτης, αντίστοιχα και το εσωτερικό μάρκετινγκ ισχυρίζεται ότι καλός 
εργαζόμενος είναι ο ευχαριστημένος εργαζόμενος

Το εσωτερικό μάρκετινγκ είναι εκείνη η φιλοσοφία στο μάρκετινγκ που 
βλέπει τον εργαζόμενο σε μια επιχείρηση σαν πελάτη. Με βάση τη λογική ότι 
καλός πελάτης είναι ο ευχαριστημένος πελάτης, αντίστοιχα και το εσωτερικό 
μάρκετινγκ ισχυρίζεται ότι καλός εργαζόμενος είναι ο ευχαριστημένος 
εργαζόμενος (Zeithaml - Bitner “Services Marketing - ch. 11, Employee 
Satisfaction”) Με αυτή τη λογική το εσωτερικό μάρκετινγκ αφορά όλους τους 
εργαζομένους και τα στελέχη της επιχείρησης, από την ανώτατη διοίκηση 
μέχρι τους νεοπροσληφθέντες υπαλλήλους, και σκοπό έχει τη διαμόρφωση 
εκείνου του πλαισίου εργασίας και συνεργασίας που θα συμβάλει στην 
απρόσκοπτη και αποδοτική παροχή της υπηρεσίας.

Απώτερος στόχος του εσωτερικού μάρκετινγκ είναι να βελτιώσει το 
επίπεδο των προσφερόμενων υπηρεσιών μέσα από την προσέλκυση και 
διατήρηση των κατάλληλων εργαζομένων και την καλύτερη εξυπηρέτηση των 
πελατών.
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ΕΡΓΑΛΕΙΑ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΗΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗΣ

Η έννοια της στρατηγικής ήταν ανέκαθεν σημαντική. Αυτό που έχει 
αλλάξει σήμερα είναι ο τρόπος με τον οποίον μια επιχείρηση δημιουργεί αξία. 
Τα λεγάμενα άυλα περιουσιακά στοιχεία είναι αυτά που συμβάλλουν στη 
δημιουργία αξίας, όπως για παράδειγμα οι γνώσεις και δεξιότητες των 
εργαζομένων σε μια επιχείρηση, τα συστήματα (εφαρμογές λογισμικού) 
διαχείρισης των συναλλαγών και πληροφοριών που αυτή διατηρεί, οι 
διαδικασίες που έχει υιοθετήσει, η κουλτούρα που αυτή καλλιεργεί, έτσι ώστε 
να οδηγηθεί στην πρωτοπορία.

Οι οργανισμοί κατανοούν την έννοια της στρατηγικής και ξέρουν πως 
για να αποκτήσουν προβάδισμα έναντι του ανταγωνισμού στη σύγχρονη 
επιχειρηματική πραγματικότητα, δεν πρέπει να περιορίζονται μόνο στην 
παρακολούθηση οικονομικών δεικτών. Αυτό όμως που συνήθως δεν έχουν 
στη διάθεσή τους για να το πετύχουν είναι τα διαχειριστικά εργαλεία.

Ως αποτέλεσμα, επτά στους 10 οργανισμούς αποτυγχάνουν να 
υλοποιήσουν με επιτυχία τη στρατηγική που έχουν αναπτύξει. Γιατί όμως 
αποτυγχάνουν σε τόσο μεγάλο ποσοστό;

Για να εξασφαλίσουν τη διάκριση στις σύγχρονες δύσκολες οικονομικές 
συνθήκες, οι επιχειρήσεις πρέπει συνεχώς να αναπτύσσουν και 
ενδυναμώνουν άυλα περιουσιακά στοιχεία, όπως οι πελατειακές σχέσεις, το 
ανθρώπινο δυναμικό, οι υποδομές αξιοποίησης πληροφοριών, και εταιρική 
κουλτούρα που να ενθαρρύνει την επίλυση προβλημάτων, τη δημιουργικότητα 
και γενικά την βελτίωση του οργανισμού.

Αν, για παράδειγμα, το Business Plan προβλέπει αύξηση 30% δεν 
αρκεί το να κοινοποιήσουμε τον αριθμό αυτό στον διευθυντή Πωλήσεων.

Ο στόχος πρέπει να επιμερισθεί και κοινοποιηθεί σε όλους τους 
εμπλεκόμενους στη διαδικασία της πώλησης, ακόμη και στον τελευταίο 
υπάλληλο της διεκπεραίωσης.

Γιατί η συμπεριφορά του και οι πληροφορίες ή τα ενδεχόμενα 
παράπονα που θα μεταφέρει είναι δυνατόν να επηρεάσουν σημαντικά την 
εξυπηρέτηση των πελατών. Χρειάζεται, δηλαδή, να εκτελεσθούν ορισμένες
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επιχειρηματικές λειτουργίες, τις οποίες η διοίκηση θα θεσπίσει για να 
υποβοηθήσει τον στόχο, ενώ δεν θα παραλείψει να εκπαιδεύσει κατάλληλα 
και το εμπλεκόμενο προσωπικό.

Δυστυχώς, όταν προσπαθούν να υλοποιήσουν την επιχειρηματική 
στρατηγική τους, πολλά επιτελικά στελέχη επιχειρήσεων δίνουν στους 
εργαζομένους τους περιορισμένες περιγραφές του τι πρέπει να κάνουν και 
γιατί τα καθήκοντα του καθενός είναι σημαντικά, εστιάζοντας κυρίως στην 
παράθεση των οικονομικών στόχων. Χωρίς την παροχή λεπτομερούς και 
ξεκάθαρης ενημέρωσης, δεν θα είναι παράξενο αν μια εταιρία αποτύχει στην 

εκτέλεση του business plan.
Εξάλλου, πώς μπορεί ανθρώπινο δυναμικό να εκτελέσει ένα σχέδιο 

που δεν έχει κατανοήσει πλήρως; Οι επιχειρήσεις που προσπαθούν να 
εκτελέσουν τη στρατηγική τους βασιζόμενες στα παραδοσιακά συστήματα 
διοίκησης, που εστιάζουν μόνο στους οικονομικούς δείκτες, δεν μπορούν να 
ανταποκριθούν σε αυτές τις νέες προκλήσεις.

Η δυσκολία αξιολόγησης των άυλων περιουσιακών στοιχείων

Η σχέση μεταξύ ενός άυλου περιουσιακού στοιχείου, όπως για 
παράδειγμα είναι η γνώση ενός στελέχους, και ενός συγκεκριμένου 
οικονομικού αποτελέσματος δεν είναι άμεση. Έτσι, δεν είναι εύκολο να 
αποδείξει κάποιος ότι η επένδυση, για παράδειγμα, στην εκπαίδευση των 
στελεχών μιας επιχείρησης στον τομέα της εξυπηρέτησης πελατών θα 
συμβάλει στην άνοδο των πωλήσεων.

Μια τέτοια όμως απόφαση μπορεί να υποστηριχθεί, αν κάποιος 
διαπιστώσει ότι η εκπαίδευση των εργαζομένων θα συμβάλει στη βελτίωση 

της ποιότητας των υπηρεσιών που προσφέρονται, ενισχύοντας έτσι την 
εμπιστοσύνη των πελατών και κατ'επέκταση συμβάλλοντας στην αύξηση των 

πωλήσεων .Όσον αφορά, λοιπόν, τα άυλα περιουσιακά στοιχεία, είναι
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απαραίτητη η περιγραφή κάθε φάσης που συμβάλλει στη δημιουργία αξίας. 

Και αυτό, ακριβώς, σημαίνει χάραξη στρατηγικής. Οι οργανισμοί σήμερα 
κατανοούν τι σημαίνει στρατηγική και τι πρέπει να κάνουν για να γίνουν 

ανταγωνιστικοί.

Συχνά όμως δεν διαθέτουν τα εργαλεία που τους επιτρέπουν να το 
πετύχουν αυτό, με αποτέλεσμα πολλοί να αποτυγχάνουν κατά την υλοποίηση 
της στρατηγικής που έχουν αναπτύξει.

Το να απομονώσει κάποιος την αξία ενός άυλου περιουσιακού αγαθού, 
όπως είναι η γνώση και εξειδίκευση ή η ποιότητα της σχέσης με τον πελάτη, 
είναι αδύνατον. Ο τρόπος με τον οποίο μια επιχείρηση δημιουργεί αξία μοιάζει 
με συνταγή. Είναι απαραίτητη η χρήση πολλών συγκεκριμένων υλικών.

Η εκπαίδευση των εργαζόμενων μιας επιχείρησης, με στόχο την 
ενίσχυση του βαθμού ικανοποίησης των πελατών της, είναι ένα συστατικό. Τα 

συστήματα πληροφορικής είναι απαραίτητο συμπλήρωμα, ενώ ο 
προσδιορισμός κινήτρων και ευκαιριών ανάπτυξης, καθοριστικά στοιχεία. Στη 
βάση αυτή, είναι πραγματικά αδύνατον για ένα σύστημα οικονομικής 
διαχείρισης να περιλάβει όλους τους συντελεστές δημιουργίας αξίας.

Τα συστήματα οικονομικής διαχείρισης είναι snapshots: δεν μπορούν 
να περιγράφουν μια διαδικασία που χαρακτηρίζεται από τη σχέση αιτίου και 
αποτελέσματος. Δεν μπορούν να ενοποιήσουν διαφορετικά assets σε κάτι 
που θα ονομάζαμε στρατηγική συνταγή.
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Case study των ΕΛΤΑ - μιας από τις μεγαλύτερες επιχειρήσεις παροχής 

υπηρεσιών της χώρας.

Ποια είναι η οικονομική κατάσταση στα Ελληνικά Ταχυδρομεία;

Ο ΕΛΤΑ μέχρι και το 1998 παρουσίαζε αρνητικά οικονομικά 
αποτελέσματα. Τα ελλείμματα αυξάνονταν συνεχώς. Το 1998 είχε σωρευμένα 
ελλείμματα που ξεπερνούσαν τα 300 εκατ. ευρώ. Τότε συντάχθηκε και το 
πρώτο στρατηγικό και επιχειρησιακό σχέδιο στο πλαίσιο του νόμου που 
προέβλεπε τον τρόπο διοίκησης των ΔΕΚΟ και υπήρχε συγκεκριμένο πλάνο 
ενεργειών αρχικά για την εξυγίανση του οργανισμού και στη συνέχεια για την 
ανάπτυξή του.

Η πρώτη χρονιά που ο ΕΛΤΑ επέτυχε θετικά αποτελέσματα ήταν το 
1999 και έκτοτε τα κέρδη αυξάνονται.

Ξεκίνησε περίπου με έξι εκατ. ευρώ κέρδος, ποσό που 
υπερδιπλασιάστηκε την επόμενη χρονιά φτάνοντας τα δεκαέξι εκατομμύρια. 
Το 2002 άγγιξε τα δεκαεννιά εκατ. και το 2003 υπολογίζεται ότι υπερέβη κατά 
πολύ το στόχο που έχει τεθεί δηλ. για κέρδη είκοσι εκατ. ευρώ. Οι προβλέψεις 
αυτές επιβεβαιώνονται από τα στοιχεία του εξαμήνου, ενώ τα στοιχεία του 
οκταμήνου οδηγούν σε πιο ασφαλή συμπεράσματα. Έχει υλοποιηθεί περίπου 
το 65% του προϋπολογισμού από πλευράς εσόδων, ενώ επετεύχθη και 
μεγάλη συγκράτηση δαπανών, η οποία είχε τεθεί ως στόχος, διότι το πρώτο 
τετράμηνο του 2003 ήταν μια πολύ δύσκολη περίοδος λόγω του πολέμου και 
όλη η αγορά είχε πρόβλημα.

Επίσης πρέπει να ληφθεί υπ όψιν, ότι το τελευταίο τρίμηνο του έτους 
είναι η καλύτερη περίοδος για τα ταχυδρομεία, γιατί αναμένεται η μεγαλύτερη 
ζήτηση. Φαίνεται έτσι ότι μπορεί να καλυφθεί ο στόχος.
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Ποιοι είναι οι στόχοι της εταιρείας για το μέλλον

Με δεδομένο ότι το πρώτο επιχειρησιακό σχέδιο ολοκληρώθηκε με 
απόλυτη επιτυχία, έχει ήδη ξεκινήσει η δεύτερη φάση, αυτή της ανάπτυξης του 
οργανισμού. Έχει να κάνει με το βασικό κορμό, το ταχυδρομικό έργο.

Ενώ υπάρχει τάση μείωσης του ταχυδρομικού όγκου σε όλη την 
Ευρώπη, τα ΕΛΤΑ και το 2003 αλλά και το 2004, λόγω των Ολυμπιακών 
Αγώνων, έχουν τάση αύξησης του όγκου, όπως συμβαίνει άλλωστε και με 
άλλες δραστηριότητες της ελληνικής οικονομίας.

Υπάρχουν λοιπόν ενέργειες που αφορούν την κάλυψη των 
ταχυδρομικών αναγκών. Σημαντική είναι η βοήθεια των έργων υποδομής που 
εδώ και δύο χρόνια ξεκίνησαν και πλέον βρίσκονται σε φάση ολοκλήρωσης. 
Αναφερόμαστε στο ολοκληρωμένο πληροφοριακό σύστημα και στην 
αυτοματοποίηση της διαλογής, μιας φάσης από τις παραγωγικές διαδικασίες.

Τα δύο αυτά εργαλεία δίνουν τη δυνατότητα εισαγωγής στην αγορά 
των λεγάμενων ολοκληρωμένων λύσεων και των εξειδικευμένων λύσεων. 
Υπάρχουν πολλοί μεγάλοι πελάτες, κυρίως τράπεζες και ασφαλιστικές 
εταιρείες, οι οποίες έχουν συγκεκριμένες ταχυδρομικές ανάγκες που δεν 
καλύπτονται από τα υπάρχοντα προϊόντα.

Γι’ αυτούς τους μεγάλους πελάτες, υπάρχει επιχειρηματικό ενδιαφέρον 
για σχεδίασμά συγκεκριμένων προϊόντων για τις ανάγκες τους. Αυτή τη 
δυνατότητα δίνει η νέα τεχνολογία και οι υποδομές που δημιουργήθηκαν.

Ήδη υπήρξε μια πρώτη εφαρμογή με την Alpha Bank, για την οποία τα 
ΕΛΤΑ ανέλαβαν να δημιουργήσουν ένα μεγάλο αριθμό πιστωτικών καρτών σε 
όλη την Ελλάδα, έχοντας την υποχρέωση την επόμενη ημέρα να της 
γνωστοποιούν ποιοι από τους πελάτες έχουν λάβει την επιστολή, ώστε να 

επικοινωνήσει στη συνέχεια μαζί τους και να προσπαθήσει να τις πουλήσει.
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Υπάρχει και μια άλλη ομάδα προϊόντων που αναπτύσσονται, οι 
ολοκληρωμένες λύσεις. Θα αναλάβουν τα ΕΛΤΑ, πέρα από την επικοινωνία 
με τον πελάτη που ήδη γίνεται, το σχεδίασμά της επικοινωνίας του, τη 
συλλογή πληροφοριών ή χρημάτων αν παραδίδεται κάτι, την επιστροφή των 
πληροφοριών αυτών στη μορφή που θέλει ο πελάτης -κατά κύριο λόγο σε 
ηλεκτρονική μορφή-, καθώς επίσης και τα χρήματα τα οποία ανέλαβαν να 
εισπράξουν για λογαριασμό του.

Έτσι λοιπόν ο πελάτης πλέον δεν θα χρειάζεται να ασχοληθεί καθόλου 
με την όλη διαδικασία. Κάποια κομμάτια θα αναλάβουν άλλες εταιρείες.

Ανάληψη δράσης στον τομέα της διαφήμισης

Το διαφημιστικό ταχυδρομείο στην Ελλάδα δεν έχει αναπτυχθεί και η 
διαφημιστική πίτα μοιράζεται στα Μέσα Μαζικής Ενημέρωσης, σε αντίθεση με 
άλλα κράτη όπου ένα μεγάλο μέρος της πίτας έχει το ταχυδρομείο. Φέτος θα 
κυκλοφορήσουν τα πρώτα προϊόντα και ήδη έχουν εκδηλώσει πελάτες το 
ενδιαφέρον τους.

Στον Καναδά το ένα τέταρτο της διαφημιστικής κίνησης γίνεται μέσω 
ταχυδρομείου, όταν στην Ελλάδα το αντίστοιχο ποσοστό είναι μηδενικό. 
Καταλαβαίνουμε έτσι τι δυνατότητες ανάπτυξης υπάρχουν.

Το πιο κερδοφόρο τμήμα των ΕΛΤΑ

Οπωσδήποτε είναι το ταχυδρομικό κομμάτι. Ιδιαίτερο ενδιαφέρον έχει η 
εμπορική αλληλογραφία. Πέρα όμως από το καθαρά ταχυδρομικό κομμάτι, το 
δεύτερο κομμάτι που ενδιαφέρει τα ΕΛΤΑ είναι τα χρηματοοικονομικά 
προϊόντα. Τα ΕΛΤΑ έχουν αναπτύξει δραστηριότητα στο συγκεκριμένο τομέα 
από το 1985, όταν εισήγαγαν για πρώτη φορά τις εισπράξεις για πληρωμές. 

Τώρα αυτός ο τομέας δράσης δίνει περίπου το 12% του τζίρου των ΕΛΤΑ και 

στόχος είναι μέχρι την ολοκλήρωση του δεκαετούς επιχειρηματικού σχεδίου 
να ξεπεράσει το 20%.

Διπλωματική εργασία της ΠΕΡΔΙΚΗ ΣΜΑΡΑΓ Δ ΑΣ
MBA EXECUTIVE - ΦΕΒΡΟΥΑΡΙΟΣ 2004



ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΤΟΝ ΚΛΑΔΟ ΤΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 16

Και εδώ βέβαια καθοριστικό ρόλο θα παίξει η υποδομή που έχει 
δημιουργηθεί. Τα οικονομικά στοιχεία του προηγούμενου μήνα είναι γνωστά 
δέκα ημέρες μετά ενώ κάτι τέτοιο δεν μπορούσε να γίνει πριν. Πλέον μπορούν

να αναπτυχθούν τραπεζικά προϊόντα, και στον τομέα αυτόν βοηθά η 

συνεργασία με το Ταχυδρομικό Ταμιευτήριο, αλλά και τα υπόλοιπα 
χρηματοοικονομικά προϊόντα, όπως είναι η είσπραξη ή πληρωμή για 
λογαριασμό άλλων εταιρειών, ασφαλιστικών ταμείων ή τραπεζών. Πρόκειται 
για πρακτικές που ήδη υπάρχουν σε άλλα κράτη. Για παράδειγμα, στα 
γαλλικά ταχυδρομεία, τα La Poste, το 25% των εσόδων προέρχεται από 
χρηματοοικονομικές υπηρεσίες. Το ίδιο συμβαίνει και με τα Deutsche Post, τα 
οποία έχουν αγοράσει το αντίστοιχο ταμιευτήριο. Παραδείγματα υπάρχουν 
πάρα πολλά και τα ΕΛΤΑ υιοθετούν επιτυχημένες επιλογές άλλων 
ταχυδρομείων.

Η απελευθέρωση αγοράς κρύβει κινδύνους;

Έχει κινδύνους αλλά και προκλήσεις. Ο βασικός κίνδυνος είναι να 
χάσεις μερίδιο και θα λέγαμε ότι φέτος ο κίνδυνος αυτός είναι πολύ πιο μικρός 
από ό,τι στο παρελθόν και θα βαίνει συνεχώς μειούμενος.

Και μόνον ο εκσυγχρονισμός, που αποδίδει καρπούς, καλύπτει τα 
ΕΛΤΑ, καθώς η ταχυδρομική επιχείρηση έχει πολύ μεγάλες σταθερές 
δαπάνες. Περίπου το 78% των δαπανών είναι προσωπικού, πρόκειται 
δηλαδή για ανελαστικές δαπάνες. Δεν γίνεται διαφορετικά, αφού πρέπει να 
εξυπηρετηθεί το σύνολο της χώρας και όχι μόνο μεγάλα αστικά κέντρα.

Άρα για να δραστηριοποιηθεί κάποιος, θα πρέπει να δημιουργήσει 
υποδομές με μεγάλο κόστος και αυτές θα πρέπει πολύ γρήγορα να τις 
αξιοποιήσει για να μην είναι ελλειμματικός. Δεν είναι εύκολο όμως, γι' αυτό και 
όλες πλην μιας οι ιδιωτικές εταιρείες κλείνουν με αρνητικό πρόσιμο. Εάν τα 

ΕΛΤΑ υλοποιήσουν το δεύτερο επιχειρησιακό σχέδιο, που βρίσκεται σε φάση 

έγκρισης από το υπουργείο Οικονομίας, τότε δεν φαίνεται να υπάρχει ορατός 
κίνδυνος από τον ανταγωνισμό
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Ο κίνδυνος της ανάπτυξης του Internet.

Πρόκειται για το δεύτερο και πιο σημαντικό κίνδυνο. Παγκοσμίως 
υπάρχει τάση μείωσης του όγκου αλληλογραφίας λόγω υποκατάστασης των 
καρτών και των γραμμάτων από την κινητή τηλεφωνία και την ηλεκτρονική 
αλληλογραφία. Επιπτώσεις ήδη υπάρχουν. Γι' αυτό τα ΕΛΤΑ στοχεύουν στην 
ενίσχυση άλλων τομέων όπως της εμπορικής αλληλογραφίας ή στην κάλυψη 
εξειδικευμένων αναγκών πελατών.

Συνεργασίες με άλλες εταιρείες για την ανάπτυξη δραστηριοτήτων

Ξεκίνησε πριν από τέσσερα χρόνια μια προσπάθεια αναζήτησης 
στρατηγικού επενδυτή για την ανάπτυξη τεχνογνωσίας, προσπάθεια που δεν 
καρποφόρησε. Έτσι γύρισε σελίδα και σκοπός των ΕΛΤΑ είναι η ολοκλήρωση 
με δικές τους δυνάμεις του πλάνου ανάπτυξης του οργανισμού. Βέβαια είναι 
ανοικτοί για νέες συνεργασίες με επιχειρήσεις άλλων κλάδων, ώστε να 
αναπτυχθούν και νέες επιχειρηματικές δραστηριότητες.

Για παράδειγμα στις ολοκληρωμένες λύσεις μπορούν να δοθούν 
κομμάτια της δουλειάς σε άλλες εταιρείες για μια από κοινού ανάπτυξη.

Παράλληλα, έχει ληφθεί η απόφαση για την εισαγωγή του 25% της 

εταιρείας στο Χρηματιστήριο. Είναι μια απόφαση του μετόχου, του κράτους. 
Λόγω της προετοιμασίας που είχε γίνει εν όψει της στρατηγικής συμμαχίας και 
της ετοιμότητας που έχουν στο να γνωρίζουν τα οικονομικά τους στοιχεία, δεν 
θα δυσκολευτούν σε αυτήν την προσπάθεια. Υπήρξαν επιχειρήσεις που δεν 
είχαν τις υποδομές να αναγράψουν οι ανάδοχες τράπεζες όλα τα στοιχεία που 

απαιτούνται εν όψει της εισαγωγής. Στα ΕΛΤΑ μπορούν να καταγράφονται σε 
καθημερινή βάση όλα τα στοιχεία που δημιουργούνται.
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Επενδυτικοί πόροι για την ανάπτυξη της εταιρείας

Οι επενδύσεις προβλέπονται από το στρατηγικό σχέδιο και έχουν 
ενταχθεί στο Γ' Κοινοτικό Πλαίσιο Στήριξης, καθώς ενισχύουν την καθολική 
υπηρεσία, δηλαδή την υποχρέωση που έχουν να εξυπηρετούν ακόμη και τον 

τελευταίο οικισμό, ακόμη και αν δεν είναι οικονομικά συμφέρουσα και σε 
ενιαία τιμή σε όλη τη χώρα. Έτσι, τα ΕΛΤΑ επενδύουν στη μείωση του 
κόστους παροχής της καθολικής υπηρεσίας και έχουν εξασφαλίσει τη 
χρηματοδότηση για αυτόν το σκοπό.

Επίσης έχουν πλέον τη δυνατότητα να αυτοχρηματοδοτήσουν 
επενδύσεις που έχουν να κάνουν με το καθαρά εμπορικό κομμάτι. 
Ανεξάρτητα από την πορεία στο Χρηματιστήριο, έχουν τους πόρους να 
συνεχίσουν την επενδυτική τους δραστηριότητα. Το πληροφοριακό σύστημα 
σε πρώτη φάση ολοκληρώθηκε και τώρα ξεκινά το στάδιο επέκτασής του και 
η αυτοματοποίηση των κέντρων διαλογής.

Ανάπτυξη νέων υπηρεσιών στα ΕΛΤΑ.

Οι δραστηριότητες αυτές ταιριάζουν με τη φύση του έργου των 
ταχυδρομείων. Είναι στα πλάνα τους και σχεδιάζουν ενέργειες για το 2004 για 
τις υποδομές. Επίσης σημαντικό ρόλο διαδραματίζει η ανάπτυξη των λιανικών 
πωλήσεων, με έμφαση στα προϊόντα τηλεφωνίας. Τα καταστήματα των ΕΛΤΑ 
επισκέπτονται σε εβδομαδιαία βάση περίπου 200.000 πελάτες και κατά μέσον 
όρο 1.000.000 πελάτες σε μηνιαία βάση. Μπορούν έτσι να αναπτυχθούν 
πωλήσεις λιανικής ή υπηρεσιών λιανικής και προσπαθούν να γίνει το 
ταχυδρομείο ένα "one stop shop", δηλαδή να εξυπηρετεί πολλές ανάγκες 
ταυτόχρονα.

Συνεργάζονται με όλες τις εταιρείες σταθερής και κινητής τηλεφωνίας 
και ο ρυθμός αύξησης των εσόδων ξεπερνά το 200% σε ετήσια βάση, 
ποσοστό που οφείλεται βέβαια στο μηδενικό σημείο εκκίνησης, αλλά δείχνει 

τις δυνατότητες που υπάρχουν. Η ανάπτυξη λιανικών πωλήσεων θα βοηθήσει 
στη διατήρηση του δικτύου, διαφορετικά δύσκολα θα κρατηθεί.
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Προτεραιότητα στις ταχυμεταφορές

Φέτος είναι ο τρίτος χρόνος που έχουν αποσχιστεί και λειτουργούν ως 
θυγατρική εταιρεία. Υπάρχει συγκεκριμένο πλάνο ανάπτυξης και είναι 
ενδιαφέρον κομμάτι γιατί μπορούν να αναπτυχθούν προϊόντα με μεγαλύτερο 
περιθώριο κινήσεων, ενώ είναι και ο πλέον αναπτυσσόμενος τομέας στην 
παγκόσμια αγορά.

Είναι αναμενόμενο ότι θα υπάρχουν στην αρχή προβλήματα ή αλλιώς 
θα λέγαμε ότι θα υπάρχουν "παιδικές ασθένειες". Πάντως, φέτος ο κλάδος 
ταχυμεταφορών "τρέχει" με ποσοστά μεγαλύτερα από το ρυθμό αύξησης της 

αγοράς, ενώ πέρυσι έχανε μερίδιο. Με βάση τα στοιχεία του επταμήνου του 
2003 υπάρχει αυξητική τάση κατά 25%.

Οργάνωση της διαφήμισης της εταιρείας

Αναζητείται, μέσω διαγωνισμού, διαφημιστική εταιρεία που θα αναλάβει 
την προβολή των προϊόντων της μητρικής και της θυγατρικής, των 
ταχυμεταφορών, γιατί ο κόσμος όχι μόνο δεν γνωρίζει τις ταχυμεταφορές, 
αλλά και πολλά άλλα προϊόντα των ΕΛΤΑ. Τα τελευταία χρόνια έχουν 
εισαγάγει πολύ μεγάλο αριθμό νέων προϊόντων λιανικής. Καθώς διαθέτουν 
ένα πολύ μεγάλο δίκτυο καταστημάτων, είναι διαπιστωμένο ότι αν δεν 
αναπτυχθούν λιανικές πωλήσεις και σε άλλα προϊόντα, όχι μόνο στα καθαρά 
ταχυδρομικά, δεν θα μπορέσει να διατηρηθεί το δίκτυο.

Τα ΕΛΤΑ αντιμετώπισαν τα προηγούμενα χρόνια μεγάλο πρόβλημα 
στην ποιότητα των υπηρεσιών τους, γεγονός το οποίο συνέβαλε στην στροφή 
ενός μέρους της αγοράς προς τις ιδιωτικές εταιρείες, καθώς ο πελάτης δεν 
κρίνει συναισθηματικά, αλλά με βάση τη λογική και το συμφέρον του. Ένας 
από τους βασικούς λόγους που δεν μπορούσαν να βελτιώσουν την ποιότητα, 

ήταν ότι δεν είχαν τη δυνατότητα να αποφασίσουν γρήγορα και να 

προσλάβουν γρήγορα προσωπικό. Έπρεπε να ακολουθήσουν συγκεκριμένες 
διαδικασίες: έγκριση από το αρμόδιο υπουργείο και πρόσληψη μέσω του 
ΑΣΕΠ.
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Ποια είναι η σχέση της εταιρείας με το Ταχυδρομικό Ταμιευτήριο

Το 2001 υπογράφθηκε μια δεκαετής σύμβαση που διεύρυνε την 
υπάρχουσα συνεργασία που υπήρχε σε αναλήψεις και καταθέσεις. Ο ΕΛΤΑ 
θα πωλεί όλα τα προϊόντα που θα εισάγει σταδιακά στο Ταμιευτήριο, στην 
προσπάθειά του να μετεξελιχθεί σε μια εμπορική τράπεζα. Παράλληλα, η 
σύμβαση που έχουν, στοχεύει στην αξιοποίηση του δικτύου του, το οποίο 
είναι πολύ εκτεταμένο και το Ταχ. Ταμιευτήριο έχει επίσης αρκετά 
καταστήματα. Μελέτες γίνονται για το πού μπορεί να γίνει καλύτερη 
αξιοποίηση. Ήδη το Τ.Τ. έχει κάνει σημαντικά βήματα και τα ΕΛΤΑ διαθέτουν 
τα προϊόντα του στην αγορά.

Σημαντική για τα ΕΛΤΑ είναι και η χορηγία των Ολυμπιακών Αγώνων. 
Σημειώνουμε ότι, τα ΕΛΤΑ ήταν χορηγός και των πρώτων Ολυμπιακών 
Αγώνων. Είχαν τυπώσει γραμματόσημα, τα έσοδα των οποίων διέθεσαν στην 
τότε Οργανωτική Επιτροπή. Οα ήταν λοιπόν λάθος αν δεν ήταν πάλι χορηγοί. 
Παράλληλα έχουν ένα μοναδικό μέσο, το γραμματόσημο, για να περάσει το 
μήνυμα των Αγώνων. Γι' αυτό και εκδόθηκαν ειδικές σειρές και στις 
προηγούμενες Ολυμπιάδες. Έτσι και σε αυτή σχεδιάζονται σειρές με θέματα 
που έχουν να κάνουν με τους Ολυμπιακούς Αγώνες και την Ολυμπιακή Ιδέα.

Επίσης, στη διάρκεια των αγώνων θα δημιουργηθούν πολλές 
ταχυδρομικές ανάγκες, είτε στους συντελεστές και όσους λάβουν μέρος, είτε 
στους επισκέπτες. Ανάγκες τις οποίες πρέπει να ικανοποιήσουν πολύ 
αποτελεσματικά. Οι Ολυμπιακοί Αγώνες είναι και μια πολύ μεγάλη πρόκληση, 
γιατί είναι η πρώτη φορά που ταχυδρομικός χορηγός είναι μία εθνικής 
εμβέλειας εταιρεία και όχι μία μεγάλη πολυεθνική. Σχεδιάζονται πολλά 
πράγματα σε συνεργασία με την Οργανωτική Επιτροπή, αλλά κρύβονται και 
πολλές εκπλήξεις, κύρια στο φιλοτελικό κομμάτι.
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑ

Συνοψίζοντας, θα μπορούσαμε να αναφέρουμε το σχέδιο ανάπτυξης 
των ταχυδρομείων για τα επόμενα χρόνια, το οποίο είναι η εισαγωγή τους στο 
ΧΑΑ και η αντιμετώπιση της απελευθέρωσης της αγοράς. Εχθρός των ΕΛΤΑ 
είναι η ανάπτυξη της ηλεκτρονικής αλληλογραφίας, η αντεπίθεση τους όμως 

γίνεται με την ανάπτυξη εξειδικευμένων χρηματοοικονομικών προϊόντων, την 
παροχή υπηρεσιών προς μεγάλους πελάτες και τη διεκδίκηση μέρους της 
διαφημιστικής «πίτας».

Κρίσιμη θεωρείται, η ανάπτυξη λιανικών πωλήσεων, κύρια 
τηλεφωνίας, για να «κρατηθεί» το δίκτυο καταστημάτων των ΕΛΤΑ, καθώς το 
κόστος μισθοδοσίας είναι μεγάλο. Ως «παιδική ασθένεια» χαρακτηρίζεται η 
υστέρηση του κλάδου ταχυμεταφορών, αλλά εκτιμάται ότι θα υπάρξει 
ανάπτυξή του. Ακόμα, θεωρείται αναγκαία η αύξηση της ευελιξίας στο 
μάνατζμεντ των δημόσιων επιχειρήσεων, αφού διαφορετικά δεν θα είναι 
αποτελεσματικό και καταγράφει ως βασικό πρόβλημα το θεσμικό πλαίσιο, 
που πιστεύεται ότι πρέπει να αλλάξει. Μεγάλη σημασία δίνεται και στην 
εκπαίδευση των στελεχών, για την οποία η αρμόδια θυγατρική των ΕΛΤΑ 
δαπανά τα τελευταία χρόνια έξι εκατ. ευρώ ετησίως.
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Η ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΚΗ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ, ΠΑΡΑΓΩΝ ΔΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗΣΗΣ ΓΙΑ ΤΙΣ 

ΤΡΑΠΕΖΕΣ

ΣΕ ΣΥΝΘΗΚΕΣ ΕΝΤΟΝΟΥ ανταγωνισμού και ταχύτατων αλλαγών, 
ττου επικρατούν στην τραπεζική αγορά, οι τράπεζες αναζητούν σημείο 
διαφοροποίησης από τους ανταγωνιστές. Το πρόβλημα εστιάζεται στο ότι η 
γκάμα των τραπεζικών προϊόντων είναι περιορισμένη και οι διαφορές μεταξύ 
των προσφερομένων υπηρεσιών είναι πολύ μικρές ως ανύπαρκτες. Το 
βασικό προϊόν των τραπεζών είναι το χρήμα. Αυτό πουλιέται σε όλους τους 
πελάτες υπό διαφορετικές συνθήκες, ανάλογα με το προϊόν. Άρα, τα 
περιθώρια διαφοροποίησης, με βάση τα χαρακτηριστικά των προϊόντων και 
τα καινοτόμα προϊόντα, είναι πολύ περιορισμένα. Ως αποτέλεσμα, οι τράπεζες 
έχουν καταφύγει σε ανελέητο πόλεμο τιμών, ο οποίος μειώνει τα κέρδη τους 
και περιορίζει τη δυνατότητα τους για παροχή ποιοτικών υπηρεσιών.

Κάποιες τράπεζες, συνειδητοποιώντας το παραπάνω πρόβλημα, έχουν 
επικεντρωθεί στην προσπάθεια διαφοροποίησης μέσω της ποιοτικότερης 
εξυπηρέτησης των πελατών, εφαρμόζοντας συστήματα CRM (Customer 
Relationship Management), τα οποία αποσκοπούν σε ανάπτυξη 
μακροχρόνιων σχέσεων με τους πελάτες. Το πρόβλημα, όμως, που 
αντιμετωπίζεται στην εφαρμογή τέτοιων συστημάτων έγκειται στο ότι δεν είναι 
σκόπιμο να προσεγγίζονται όλοι οι πελάτες για τη δημιουργία τέτοιων 
σχέσεων. Προκειμένου να είναι αποδοτικό ένα τέτοιο σύστημα ,πρέπει το 
κόστος του να καλύπτεται από επιπλέον κέρδη που θα αποκομίζονται από τις 
σχέσεις που δημιουργούνται. Με άλλα λόγια, οι πελάτες που προσεγγίζονται 
πρέπει να είναι και κερδοφόροι για την τράπεζα. Αλλιώς, οδηγούμαστε και 
πάλι σε μειωμένα έσοδα και κέρδη. Δυστυχώς, η επιλογή των πιο 
κερδοφόρων πελατών είναι πολύ δύσκολη διαδικασία, που στηρίζεται σε 
στοιχεία, συνήθως, ανεπαρκή και πολλές φορές ανύπαρκτα, ή πολύ δύσκολο 
να προσδιορισθούν.

Συνεπώς, ένα καίριο ερώτημα που ανακύπτει για τις τράπεζες είναι τι

άλλο θα μπορούσε να συμβάλει στη διαφοροποίηση τους από τους

ανταγωνιστές. Η ποιότητα της επικοινωνιακής στρατηγικής αποτελεί

σημαντικό χαρακτηριστικό ενός παρόχου υπηρεσιών και μπορεί να
αποτελέσει σημαντικό ανταγωνιστικό πλεονέκτημα.
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Εναλλακτικοί χρηματοοικονομικοί οργανισμοί

SMART CENTERS: Καταστήματα προώθησης τραπεζικών προϊόντων και 
υπηρεσιών

Τα smart centers είναι καταστήματα προώθησης τραπεζικών προϊόντων και 
υπηρεσιών, ασφαλειομεσιτικών, επενδυτικών και Real Estate υπηρεσιών. Η 
ιδέα για τη δημιουργία τους προέκυψε πριν από 6 περίπου χρόνια. 
Παρατηρώντας από τη μια πλευρά την αγορά και πιο εξειδικευμένα τον τομέα 
παροχής χρηματοοικονομικών προϊόντων και υπηρεσιών και αναλύοντας τις 
παραμέτρους που αφορούν το χρήμα και κατ’ επέκταση τα χρηματοπιστωτικά 
ιδρύματα που το προσφέρουν και από την άλλη τον τελικό αποδέκτη όλων 
αυτών των προϊόντων και υπηρεσιών, δηλαδή τον πελάτη, ο οποίος μπορεί 
να είναι ιδιώτης, επιχείρηση ή ελεύθερος επαγγελματίας, διαπιστώθηκε το 

εξής:
παρόλο που

• έχουν καταργηθεί τα μονοπώλια

• το χρήμα διατίθεται υπό μορφή άπειρων προϊόντων

• το κόστος του χρήματος έχει μειωθεί πολύ μετά την ένταξη της χώρας 
μας στη ζώνη του ευρώ και την αποκλιμάκωση των επιτοκίων

και ενώ υπάρχουν από την άλλη

• ανάγκες στεγαστικές και

• επιχειρηματικές προσδοκίες

δεν επιτυγχάνεται η απορρόφηση του χρήματος. Δηλαδή έχουμε το οξύμωρο, 
ενώ υπάρχει μεγάλη προσφορά χρήματος και ανάλογη ανάγκη για ζήτηση, η 
ψαλίδα αυτής της διαφοράς είναι τεράστια.

Εδώ επεμβαίνουν τα Smart Centers τα οποία δεν είναι τράπεζες αλλά 
συνεργάζονται με τράπεζες και προωθούν τα προϊόντα τους.
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Μερικά χαρακτηριστικά των Smart Centers, είναι:

> Είναι επανδρωμένα με ικανά και πλήρως καταρτισμένα άτομα πάνω σε 
δανειακά προϊόντα

> Οι υπάλληλοι έχουν περισσότερο χρόνο να αφιερώσουν στον πελάτη
> Είναι έτοιμοι να ακούσουν τον πελάτη και να του προτείνουν λύσεις 

αφήνοντας όμως τον ίδιο να κάνει την τελική επιλογή.
> Το ωράριο. Είναι ανοικτά από 9 π.μ. έως 9 μ.μ.
> Υπάρχει δυνατότητα επίσκεψης στην έδρα του πελάτη
> Οι υπηρεσίες που προσφέρουν είναι τελείως δωρεάν
> Ο πελάτης με μια μόνο επίσκεψη σε ένα κατάστημα, έχει τη δυνατότητα 

να επιλέξει από τις συνεργαζόμενες τράπεζες, την καταλληλότερη και 
το προϊόν που ανταποκρίνεται στις ανάγκες του.

> Κερδίζουν συγχρόνως και οι πελάτες και οι τράπεζες.

Επίσης για τα Smart Centers μπορούμε να πούμε ότι:
> Πληρούν όλες τις απαραίτητες νομικές προϋποθέσεις
> Διαθέτουν τελευταίας τεχνολογίας μηχανολογικό εξοπλισμό
> Άρτα εκπαιδευμένο στελεχιακό δυναμικό
> Μετοχική βάση η οποία στηρίζει όλο το concept με ίδια κεφάλαια χωρίς 

δανεισμό

Όσο για τα οφέλη των συνεργαζόμενων τραπεζών, αυτά είναι:
> Αύξηση του μεριδίου τους στην αγορά
> Αύξηση εσόδων χωρίς πάγια έξοδα
> Αύξηση σημείων ενημέρωσης και πώλησης των προϊόντων τους χωρίς 

έξοδα
> Αύξηση σημείων και μέσων διαφήμισης χωρίς επιπλέον έξοδα.
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FACTORING ή αλλιώς Πρακτορεία Επιχειρηματικών Απαιτήσεων

To factoring προς τρίτους, κερδίζει συνεχώς έδαφος στην ελληνική 
αγορά, ενώ αποδεικνύεται πως αποτελεί ιδανικό χρηματοοικονομικό εργαλείο 
κυρίως για ΜΜΕ που πωλούν καταναλωτικά, διαρκή και ελαφρά επενδυτικά 
προϊόντα. Ο πελάτης δεν έχει αμφιβολία πως πρόκειται για μια δέσμη 
χρηματοοικονομικών υπηρεσιών που δημιουργεί σημαντικές αξίες και όχι 
απλά για ένα ακόμα εναλλακτικό δανειακό προϊόν. Ο όρος factoring 
προέρχεται από τα λατινικά όπου factor είναι «αυτός που διαχειρίζεται 
υποθέσεις τρίτου και τρέχει τις διαδικασίες σύμφωνα με τις επιθυμίες και 

εντολές του».
Τη μερίδα του λέοντος σήμερα διατηρεί η ABC factors με 50% μερίδιο 

αγοράς, ακολουθεί η EFG factors με 24% και τα υπόλοιπα μερίδια 
μοιράζονται: Εμπορική, Λαϊκή και Multifactoring.

To factoring, όπως εφαρμόζεται σήμερα στις αναπτυγμένες αγορές, 
αποτελεί συμφωνία αγοράς βραχυπρόθεσμων εμπορικών απαιτήσεων μιας 
εταιρείας από έναν ειδικευμένο χρηματοοικονομικό ενδιάμεσο (factor) που με 
σημαντικά χαμηλότερο κόστος διαχειρίζεται λογιστικά και παρακολουθεί αυτές 
μέχρι την εκκαθάρισή τους. Σε κάθε περίπτωση και επειδή ο factor 
υποκαθιστά την εταιρεία στις απαιτήσεις της και χρωστά σ’ αυτήν τις 
τιμολογημένες αξίες που αγόρασε, μπορεί και χορηγεί προκαταβολές μέχρι 
ένα ποσοστό της αξίας τους έως την είσπραξη από τους αγοραστές-οφειλέτες 
και την εκκαθάρισή τους.

Είδη factoring και προσφερόμενες υπηρεσίες

Ανάλογα με τις εμπορικές και χρηματοοικονομικές ανάγκες, οι μορφές 
προϊόντος όπως έχουν κατηγοριοποιηθεί διεθνώς είναι:

> Factoring χωρίς αναγωγή, όπου ο factor προσφέρει όλες τις βασικές 

υπηρεσίες, δηλαδή λογιστική διαχείριση και παρακολούθηση, είσπραξη 

των απαιτήσεων, πιστωτικό έλεγχο, κάλυψη πιστωτικού κινδύνου και 
χορήγηση προκαταβολών.
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> Factoring με δικαίωμα αναγωγής, όπου ο factor παρέχει τις παραπάνω 
υπηρεσίες, αλλά διατηρεί το δικαίωμα στην οικονομική αδυναμία του 
αγοραστή να στραφεί και αποπληρωθεί από τον προμηθευτή.

> Εξαγωγικό factoring, όπου ο factor αγοράζει εμπορικές απαιτήσεις από 
εξαγωγικές πωλήσεις, και παρέχει όλες τις υπηρεσίες.

> Εισαγωγικό factoring όπου ο factor αναλαμβάνει και καλύπτει τον 
κίνδυνο μη αποπληρωμής από εισαγωγέα -αγοραστή των εμπορικών 
απαιτήσεων ξένου προμηθευτή.

> Διαχειριστικό-εισπρακτικό factoring, όπου ο factor διαχειρίζεται μόνο 
και εισπράττει εμπορικές απαιτήσεις, σύμφωνα με τις οδηγίες του 
προμηθευτή καθώς και σε άλλες μορφές και συνδυασμούς ανάλογα με 
τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά και ανάγκες των εταιρειών (bulk factoring, 
confidential factoring, maturity factoring κλπ).

Πλεονεκτήματα του factoring

Τα πλεονεκτήματα του factoring για τις επιχειρήσεις έχουν ως εξής:

> Μείωση του λειτουργικού κόστους, λόγω ανάθεσης της διαχείρισης και 
είσπραξης των απαιτήσεων στον factor (outsourcing)

> Μείωση των επισφαλειών
> Ελαχιστοποίηση των απαιτήσεων που εμφανίζονται στο ενεργητικό
> Άντληση της επιθυμητής ρευστότητας για τη διεξαγωγή και ανάπτυξη 

των εργασιών, άμεσα, μέσα από τις πωλήσεις
> Επιτάχυνση και εξυγίανση των ταμειακών ροών
> Ενδυνάμωση της χρηματοοικονομικής τους θέσης και βελτίωση των 

χρηματοοικονομικών δεικτών
> Επέκταση στις ξένες αγορές, με ανοικτές πωλήσεις

> Μείωση των αναγκών σε ανθρώπινους πόρους, στη βελτίωση της 
διαπραγματευτικής θέσης απέναντι στους προμηθευτές, στην 

εξοικονόμηση χρόνου για το marketing της δραστηριότητας κλπ.
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Η ΕΠΕΚΤΑΣΗ ΤΩΝ ΕΛΛΗΝΙΚΩΝ ΤΡΑΠΕΖΩΝ ΣΤΑ ΒΑΛΚΑΝΙΑ

Είναι γεγονός ότι τα τελευταία χρόνια παρατηρείται ενδυνάμωση της 
εξωστρέφειας των ελληνικών τραπεζών σε όλα τα επίπεδα. Η εξέλιξη αυτή 
θεωρείται εξαιρετικά σημαντική για την ενίσχυση του ελληνικού τραπεζικού 
συστήματος στο συνεχώς μεταβαλλόμενο διεθνές τραπεζικό περιβάλλον και 

ειδικότερα το ευρωπαϊκό. Αρκετές ελληνικές τράπεζες έχουν ενισχύσει την 
παρουσία τους στις βαλκανικές χώρες, ειδικότερα μετά το 1997-98, 
ακολουθώντας τις ελληνικές επιχειρήσεις που άρχισαν να εγκαθίστανται στην 
περιοχή στις αρχές της δεκαετίας του 1990.

Σήμερα περισσότερες από 3.500 ελληνικές επιχειρήσεις 
δραστηριοποιούνται στη Βαλκανική και πολλές από αυτές , μικρότερες ή 
μεγαλύτερες έχουν εδραιώσει τη θέση τους στην αγορά με μεγάλα δίκτυα και 
επιτυχία στην κάλυψη διαφόρων αναγκών.

Το γεγονός ότι υπάρχουν ελληνικές τράπεζες στις χώρες της 
Βαλκανικής αναμφίβολα βοηθά στην εξάπλωση της ελληνικής 
επιχειρηματικότητας στην περιοχή, η οποία είναι έντονη και κυρίαρχη κυρίως 
σε τρεις τέσσερις κλάδους, και συγκεκριμένα στα τρόφιμα, στις 
τηλεπικοινωνίες, στη βιομηχανία όπως στα τσιμέντα κ.α και στον 
χρηματοπιστωτικό τομέα.

Είναι προφανές λοιπόν ότι όσο ισχυρότερη παρουσία έχει το τραπεζικό 
σύστημα στις χώρες της Βαλκανικής τόσο μεγαλύτερες δυνατότητες αποκτούν 
οι συνεργαζόμενες με αυτό ελληνικές επιχειρήσεις που είναι ήδη γνωστές στις 
ελληνικές τράπεζες από τη συνεργασία τους στην εγχώρια αγορά. Δεν είναι 
τυχαίο ότι ακριβώς το ίδιο συμβαίνει και σε άλλες περιοχές του πλανήτη, όπου 
εθνικές δυνάμεις, τράπεζες και επιχειρήσεις συνεργάζονται δυναμικά σε 
αγορές τρίτων χωρών.
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Τα χρηματοπιστωτικά συστήματα στα Βαλκάνια

Εξαιρετικό παράδειγμα λειτουργίας χρηματοπιστωτικού συστήματος 
είναι η Βουλγαρία, όπου σχεδόν όλες οι τράπεζες έχουν αποκρατικοποιηθεί. 
Πράγματι, πάνω από το 95% του βουλγαρικού τραπεζικού συστήματος ανήκει 
σε ξένα πιστωτικά ιδρύματα και θεωρείται ότι η εξυγίανση του 
χρηματοπιστωτικού συστήματος της χώρας αυτής είναι πλέον πλήρης.

Σημαντικές είναι οι εξελίξεις και στην αγορά της πΓΔΜ όπου η αγορά 
της Stopanska Bank από την Εθνική Τράπεζα, το μερίδιο της οποίας 
ανέρχεται σε 40% , σε συνδυασμό με την παρουσία και άλλων ξένων 
τραπεζών, έχει βοηθήσει πάρα πολύ στην ανάπτυξη και κυρίως στη 
σταθεροποίηση του τραπεζικού συστήματος της χώρας.

Αυτό συμβαίνει και στη Ρουμανία όπου σημαντική είναι η παρουσία 
αρκετών ξένων και ελληνικών τραπεζών, όπως είναι η Alpha Bank, η 
Eurobank, αλλά και η Εθνική Τράπεζα με τη σημαντική εξαγορά της Banca 
Romaneasca που πρόσφατα έγινε.

Στη Σερβία η κατάσταση είναι πιο πολύπλοκη καθώς 
δραστηριοποιούνται αρκετές ξένες τράπεζες, όπως αυστριακές, γαλλικές, 
ιταλικές και ελληνικές. Το σύστημα σταδιακά αρχίζει και δημιουργεί τις 
κατάλληλες βάσεις ούτως ώστε να μπορέσει να αναπτυχθεί πολύ πιο 
δυναμικά στο μέλλον, ειδικότερα μετά το τεράστιο πολιτικό ζήτημα που 
αντιμετώπισε τη δεκαετία 1990-2000 και το πρόβλημα στον τομέα των 
καταθέσεων.

Στην Αλβανία έχουν συντελεστεί σημαντικότατες αλλαγές όχι τόσο στην 
τραπεζική αγορά όσο κυρίως στο νομικό πλαίσιο που διέπει τις 
χρηματοπιστωτικές συναλλαγές και το οποίο βοήθησε την ανάπτυξη των 
δικτύων κυρίως των ελληνικών τραπεζών και ενίσχυσε σε αρκετά μεγάλο 
βαθμό το ίδιο το αλβανικό τραπεζικό σύστημα.
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Οι ελληνικές τραπεζικές επενδύσεις σε σύγκριση με επενδύσεις 
άλλων ευρωπαϊκών τραπεζών

Οι βασικοί ανταγωνιστές των ελληνικών τραπεζών είναι κυρίως οι 
Ιταλοί με κλασικό παράδειγμα την Unicredito και την SPI, οι Αυστριακοί με την 
Bank of Austria και την Erste και οι Γάλλοι με κυρίαρχο εκπρόσωπό τους τη 
Societe Generale. Τελευταία έχει κάνει την εμφάνισή της η ουγγρική ΟΤΡ 
κυρίως στη Βουλγαρία αλλά στοχεύει και στην Αλβανία.

Οι ελληνικές τράπεζες έχουν προβάδισμα καθώς εισήλθαν πρώτες σε 
μια αγορά που την εποχή εκείνη λίγες ξένες τράπεζες τη θεωρούσαν 
ελκυστική. Η παρουσία μάλιστα της Εθνικής Τράπεζας είναι μακράν 
μεγαλύτερη από οποιασδήποτε άλλης τράπεζας. Η στρατηγική μάλιστα αυτή 
της Εθνικής Τράπεζας ως τα μέσα του 1999 περιόριζε τις δραστηριότητές της 
στους τομείς της εταιρικής χρηματοδότησης και των χρηματαγορών. Στη 
συνέχεια έγινε η δυναμική είσοδός της στο χώρο της λιανικής τραπεζικής, 
πιστεύοντας ότι αργά ή γρήγορα οι χώρες αυτές θα συγκλίνουν οικονομικά με 
τον υπόλοιπο κόσμο και ταυτόχρονα θα υπάρξουν οι κατάλληλες 
προϋποθέσεις για τη λειτουργία της λιανικής τραπεζικής.

Η ιδέα ήταν να γίνει η Εθνική Τράπεζα ένας περιφερειακός παίκτης 
στην περιοχή με εν δυνάμει πελατολόγιο όχι το πελατολόγιο της Ελλάδας των 
11 εκατ. κατοίκων αλλά αυτό της Βαλκανικής των 60 εκατ. κατοίκων. Ύστερα 
από 4 χρόνια και επενδύσεις συνολικού ύψους 400 εκατ. ευρώ που 
αντιστοιχούν σε σύνολο ενεργητικού της τάξεως των 2 δις ευρώ, η 
προσπάθεια αυτή, σε μεγάλο βαθμό, έχει ολοκληρωθεί. Ενδεικτικό της 
παρουσίας της Εθνικής στην περιοχή είναι το δίκτυό της το οποίο ύστερα από 
την αναδιοργάνωσή του , αριθμεί περίπου 230 καταστήματα όπου 
απασχολούνται περίπου 5.000 εργαζόμενοι. Είναι πραγματικά μια έντονη 
παρουσία με ισχυρή δυναμική για το μέλλον.

Ένα συγκριτικό πλεονέκτημα της Εθνικής είναι η πείρα που διαθέτει σε 

ένα ευρύ φάσμα ζητημάτων: από το ποιες πρωτοβουλίες θα πρέπει να 
πάρουν οι κεντρικές τράπεζες για να βοηθήσουν τη διαδικασία σύγκλισης ως 

με το τι είδους προϊόντα οι βαλκανικές κυβερνήσεις μπορούν να
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χρηματοδοτήσουν το δημόσιο χρέος τους και πώς τα προϊόντα αυτά μπορούν 

να περάσουν στον τελικό καταναλωτή.

Πώς επηρεάζει τη στρατηγική επέκτασης των ελληνικών τραπεζών στα 
Βαλκάνια η προοπτική διεύρυνσης της ΕΕ με τη συμμετοχή 
περισσότερων βαλκανικών χωρών

Αυτή αποτελεί και το βασικό λόγο ανάπτυξης της λιανικής τραπεζικής 
στην περιοχή. Οι επενδύσεις που έγιναν δεν είναι ευκαιριακές αλλά 
μακροχρόνιες. Οι τράπεζες πήγαν εκεί για να μείνουν και όχι για να 
πραγματοποιήσουν κάποια κέρδη και μετά να αποχωρήσουν. Ακριβώς επειδή 
υπάρχει η προοπτική σύγκλισης και ανάπτυξης της περιοχής, έγιναν 
επενδύσεις σε δίκτυα. Όσο μάλιστα η περιοχή θα σταθεροποιείται και θα 
συγκλίνει τόσο θα εμφανίζεται μεγαλύτερη διάθεση εκ μέρους των ελληνικών 
εταιρειών για περαιτέρω ενεργοποίηση στην περιοχή. Ήδη στις περισσότερες 
χώρες της Βαλκανικής, η Ελλάδα είναι σήμερα πρώτος, δεύτερος ή τρίτος 
επενδυτής.

Σε φάση αναδιοργάνωσης τα χρηματοπιστωτικά ιδρύματα

Με μότο «η ισχύς εν τη ενώσει» οι τράπεζες είναι σε μια νέα φάση 
αναδιάρθρωσης, τόσο σε εσωτερικό επίπεδο όσο και στο πλαίσιο της 
γενικότερης αλλαγής σκηνικού. Μια σειρά από στρατηγικά σχέδια είναι σε 
εξέλιξη όπως η ιδιωτικοποίηση της Γενικής Τράπεζα και του Ταχυδρομικού 
Ταμιευτηρίου, ενώ κινητικότητα εμφανίζεται και στο χώρο της διάθεσης 
μετοχών στις ξένες κεφαλαιαγορές, μέσω του οποίου οι τράπεζες ενισχύουν 
την κεφαλαιακή τους επάρκεια και βελτιώνουν το γενικό δείκτη.

Προς την κατεύθυνση της ιδιωτικοποίησης βαδίζει η Εθνική Τράπεζα, 

λόγω της πρόσφατης μείωσης της συμμετοχής του κράτους στο μετοχικό της 
κεφάλαιο, που πραγματοποιήθηκε μέσω της πρόσφατης πώλησης μετοχών
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σε θεσμικούς επενδυτές. Η ανταπόκριση του κοινού ήταν τέτοια, με 
αποτέλεσμα ενώ αρχικά είχε προγραμματισθει η διάθεση του ποσοστού 10%, 
να πωληθεί τελικά το 11% του μετοχικού της κεφαλαίου (διπλή υπερκάλυψη).

Το «χορό» της πώλησης ιδίων μετοχών ξεκίνησε το Σεπτέμβριο η 
Alpha Bank, που υλοποίησε επιτυχώς την πώληση σε ξένους θεσμικούς του 
8,6% των μετοχών της, με αποτέλεσμα να συγκεντρώσει κεφάλαια ύψους 273 
εκατ. ευρώ. Στόχος της κίνησης αυτής ήταν η ενίσχυση της κεφαλαιακής 
θέσης της τράπεζας ώστε να μπορεί η Alpha Bank να αντιμετωπίσει με 
μεγαλύτερη ευχέρεια τις προκλήσεις των καιρών, άλλωστε είναι από τους 
βασικούς ενδιαφερομένους για το Ταχυδρομικό Ταμιευτήριο.

Από τους πρωταγωνιστές της διεκδίκησης του ελέγχου του 
Ταχυδρομικού Ταμιευτηρίου είναι η EFG Eurobank Ergasias η οποία έχει τη 
μεγαλύτερη εμπειρία στις συγχωνεύσεις, αφού έχει συγχωνεύσει τέσσερις 
τράπεζες στη δεκαετή και πλέον πορεία της. Το «δέλεαρ» του Ταχ. 
Ταμιευτηρίου στην περίπτωσή της, δεν είναι μόνο το δίκτυο, αφού μετά από 
τόσες εξαγορές έχει πολύ μεγάλη παρουσία καταστημάτων. Αυτό που 
φαίνεται ότι την ενδιαφέρει, είναι το συγκριτικό πλεονέκτημα της συνεργασίας 
με τα ταχυδρομεία, αλλά κυρίως το προβάδισμα στον τομέα των καταθέσεων, 
με τα κεφάλαια ύψους 9 δις ευρώ. Άλλωστε το Ταχ. Ταμιευτήριο διατηρεί ένα 
υγιές χαρτοφυλάκιο δανείων, οπότε δεν θα χρειασθούν επιπλέον προβλέψεις 
για επισφαλείς απαιτήσεις.

Στην Emporiki Bank ερρίφθη ο κύβος για την περαιτέρω συμμετοχή 
της Credit Agricole στο κεφάλαιο της τράπεζας, καθώς υπήρξε επίσημη 
πρόταση από τη διοίκηση για την επίλυση του ασφαλιστικού. Αν αρθούν τα 
εμπόδια του ασφαλιστικού, ο Γάλλος σύμμαχος θα προχωρήσει σε αύξηση 
του ποσοστού της συμμετοχής σε 20% από το 11% που είναι σήμερα. Η 
πρόταση της διοίκησης αφορά την τροποποίηση όρου ώστε το ταμείο (που 
ήδη πάσχει από έλλειμμα εκατοντάδων ευρώ) από καθορισμένης σύνταξης να 
γίνει ταμείο καθορισμένων εισφορών, με στόχο να μην υπάρχει αναλογιστικό 
έλλειμμα.

Έχοντας ως στόχο την περαιτέρω διεθνοποίηση της μετοχικής της 

βάσης, αλλά και την ενίσχυση της κεφαλαιακής της δομής (κατά 87 εκατ. ευρώ 

περίπου) η Τράπεζα Πειραιώς διέθεσε σε ξένους και Έλληνες θεσμικούς 
επενδυτές, ίδιες μετοχές σε ποσοστό του κεφαλαίου της. Το κέρδος που
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προέκυψε από τη διάθεση των ιδίων μετοχών θα ενισχύσει απευθείας την 

καθαρή θέση του ομίλου.

Στις αρχές Οκτωβρίου ολοκληρώθηκε η συγχώνευση των δύο 
εταιρειών χαρτοφυλακίου του ομίλου, δημιουργώντας την μεγαλύτερη εταιρία 
του κλάδου, την Ελληνική Εταιρία Επενδύσεων Χαρτοφυλακίου. Οι 
σχετικές διαδικασίες συγχώνευσης της Τράπεζας Πειραιώς με την 
ETBAbank και της Πειραιώς Leasing με την ΕΤΒΑ Leasing προχωρούν 
σύμφωνα με το χρονοδιάγραμμα και αναμένεται να έχουν ολοκληρωθεί μέχρι 
το τέλος του έτους.

Για την ιδιωτικοποίηση της Γενικής Τράπεζας, οι αισιόδοξοι εκτιμούν 
ότι μέχρι τα μέσα Δεκεμβρίου, θα έχει ολοκληρωθεί η πρώτη φάση των 
διαδικασιών και ο έλεγχος της φερεγγυότητας από την Τράπεζα της Ελλάδος, 
ώστε μέχρι το τέλος Δεκεμβρίου, να έχει αναδειχθεί το όνομα του πλειοδότη, 
βάσει των τελικών προσφορών. Πάντως, η ολοκλήρωση των διαδικασιών της 
εξαγοράς θα υλοποιηθεί στις αρχές του 2004.

Ήδη ο διαγωνισμός διέρχεται τη δεύτερη φάση με την κοινοποίηση του 
short list στο οποίο τελικώς περιλαμβάνονται οι τράπεζες Aspis Bank, Marfin 
Bank, και η Societe Generale.

Στο νέο σχήμα που θα προκύψει μετά την ανακήρυξη του πλειοδότη, ο 
σημερινός βασικός μέτοχος της τράπεζας, το Μετοχικό Ταμείο Στρατού θα 
επιδιώξει να διατηρήσει ποσοστό συμμετοχής γύρω στο 10% του κεφαλαίου.

Η First Business Bank-Πρώτη Επιχειρηματική Τράπεζα 
διαμαρτυρήθηκε έντονα όταν αποκλείσθηκε από το διαγωνισμό, καταθέτοντας 
την ισχύ των κεφαλαίων της σε ανοιχτή επιστολή, προβάλλοντας έντονα 
ερωτηματικά για τον τρόπο αξιολόγησης των υποψηφίων, καθώς και για τις 
σκοπιμότητες που αυτές κρύβουν από αυτούς που εποπτεύουν τις 
διαδικασίες.

Στη φάση αυτή του διαγωνισμού για την ιδιωτικοποίηση της Γενικής, 

αναμένεται να ξεκινήσει ο εσωτερικός έλεγχος από τους ενδιαφερομένους 

μέσα από τα data rooms της τράπεζας, από τον οποίο θα προκόψουν τα 

ουσιαστικά στοιχεία για την αξία της τράπεζας και την καθαρή της θέση, όπως 
επηρεάζεται κυρίως από το ύψος των επισφαλειών.
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ΕΘΝΙΚΗ ΤΡΑΠΕΖΑ ΤΗΣ ΕΛΛΑΔΟΣ ΑΕ

ΕΙΣΑΓΩΓΗ

Η Εθνική Τράπεζα της Ελλάδος ΑΕ ιδρύθηκε το 1841 και εισήχθη στο 
Χρηματιστήριο Αθηνών το 1880. Με 160 χρόνια επιτυχούς και αδιάλειπτης 
λειτουργίας στον οικονομικό βίο της χώρας, η Τράπεζα έχει εξελιχθεί σ’ ένα 
σύγχρονο και ολοκληρωμένο όμιλο εταιρειών παροχής χρηματοπιστωτικών 
υπηρεσιών, καλύπτοντας έτσι τις συνεχώς διευρυνόμενες ανάγκες της 
πελατείας της. Στο πλαίσιο αυτό, η Τράπεζα ίδρυσε το 1891 την Ελληνική 
εταιρεία Γενικών Ασφαλίσεων «η ΕΘΝΙΚΗ» και το 1927 την Εθνική Κτηματική 
Τράπεζα. Μέχρι την ίδρυση της Τράπεζας της Ελλάδος το 1928, η Τράπεζα 
είχε το εκδοτικό προνόμιο στην Ελλάδα και ήταν υπεύθυνη για την έκδοση του 
νομίσματος. Το 1953, συγχωνεύθηκε με την Τράπεζα Αθηνών, που είχε 
ιδρυθεί το 1893. Μέσα στο 1998, η Τράπεζα προέβη στη συγχώνευση δΓ 
απορροφήσεως της θυγατρικής της «Εθνικής Κτηματικής Τράπεζας της 
Ελλάδος ΑΕ» με σκοπό την αρτιότερη εξυπηρέτηση των πελατών της στον 
τομέα της στεγαστικής και κτηματικής πίστης.

Το ελληνικό πιστωτικό σύστημα πριν από μία δεκαετία λειτουργούσε 
κάτω από συνθήκες αυστηρών διοικητικών ελέγχων. Το ποσοστό των 
υποχρεωτικών τοποθετήσεων των τραπεζών σε τίτλους χαμηλής απόδοσης 
του Δημοσίου ήταν υψηλό (40%) , ενώ υπήρχαν σημαντικοί περιορισμοί στην 
ελεύθερη διακίνηση του συναλλάγματος.

Η σταδιακή απελευθέρωση του πιστωτικού συστήματος ξεκίνησε το 
διάστημα 1985-1987, με την κατάργηση των διοικητικών ρυθμίσεων και 
συνεχίστηκε με την υιοθέτηση Κοινοτικών Οδηγιών στις αρχές του 1990. Οι 
αλλαγές αυτές επέτρεψαν την επέκταση των δραστηριοτήτων των εμπορικών 
τραπεζών και σε άλλους τομείς, όπως η κεφαλαιαγορά, η διαχείριση 

κεφαλαίων, η καταναλωτική και στεγαστική πίστη, ενώ ταυτόχρονα εντάθηκε ο 

ανταγωνισμός τόσο από τις άλλες εγχώριες τράπεζες όσο και από τις 

τράπεζες του εξωτερικού. Η Τράπεζα ανταποκρίθηκε άμεσα στις νέες αυτές
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ευκαιρίες, εφαρμόζοντας πελατοκεντρική πολιτική στην ανάπτυξη των 

εργασιών της.
Από το 1996 και μετά σημειώθηκαν σημαντικές αναδιαρθρώσεις στη 

δομή της Τράπεζας, με σκοπό τη βελτίωση της ανταγωνιστικότητάς της.
Από το Οκτώβριο του 1999, η μετοχή της Τράπεζας διαπραγματεύεται στο 
Χρηματιστήριο της Νέας Υόρκης. Η εισαγωγή αυτή επιτεύχθηκε αφού η 
Τράπεζα πέρασε όλους τους αυστηρούς ελέγχους και πληρούσε όλες τις 

προϋποθέσεις.
Το Δεκέμβριο του 2002 ολοκληρώθηκε η συγχώνευση με απορρόφηση 

της ΕΤΕΒΑ ΑΕ από την ΕΘΝΙΚΗ. Η συγχώνευση αυτή αναμένεται να 
βελτιώσει την αποδοτικότητα και αποτελεσματικότητα του Ομίλου της ΕΤΕ , 
της μείωσης του λειτουργικού κόστους και της επίτευξης συνεργιών και να 
ενδυναμώσει την παρουσία του τόσο στην εγχώρια όσο και στη διεθνή αγορά.

Η Εθνική Τράπεζα της Ελλάδος, με τη μεγαλύτερη και ισχυρότερη 
παρουσία στον Ελλαδικό χώρο, αλλά και με το δυναμικό προφίλ της στη 
Νοτιοανατολική Ευρώπη και την Ανατολική Μεσόγειο ηγείται του μεγαλύτερου 
και ισχυρότερου Ομίλου χρηματοοικονομικών υπηρεσιών στην Ελλάδα.

Η ΕΤΕ είναι πιστωτικό ίδρυμα που λειτουργεί νόμιμα, υπαγόμενη στην 
ελληνική και κοινοτική τραπεζική νομοθεσία και ειδικότερα στον Ν.2076/92 
όπως ισχύει σήμερα, που ως γνωστόν ενσωμάτωσε στο ελληνικό δίκαιο την 
δεύτερη τραπεζική οδηγία 89/646/ΕΟΚ του Συμβουλίου των Ευρωπαϊκών 
Κοινοτήτων.

Ο Όμιλος της ΕΤΕ προσφέρει ευρύ φάσμα χρηματοοικονομικών 
προϊόντων και υπηρεσιών που ανταποκρίνονται στις συνεχώς 
μεταβαλλόμενες ανάγκες επιχειρήσεων και ιδιωτών, όπως επενδυτικές 
εργασίες, χρηματιστηριακές συναλλαγές, ασφάλειες, διαχείριση στοιχείων 
ενεργητικού - παθητικού, εργασίες χρηματοδοτικής μίσθωσης (leasing), 

διαχείρισης επιχειρηματικών απαιτήσεων (factoring).

Με το πληρέστατο Δίκτυό της που αποτελείται από 588 Καταστήματα 
και 1126 ΑΤΜ (με στόχο τα 1400 στο τέλος του έτους) καλύπτει ολόκληρη τη
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γεωγραφική έκταση της Ελλάδας. Παράλληλα, αναπτύσσει εναλλακτικά δίκτυα 
πώλησης των προϊόντων της, όπως οι υπηρεσίες Mobile and Internet 
Banking. Σήμερα και μετά την πρόσφατη εξαγορά στο χώρο της Βαλκανικής, 
το Δίκτυο της Τράπεζας στο εξωτερικό περιλαμβάνει 328 μονάδες σε τέσσερις 

ηπείρους.

Οι επτά εκατομμύρια λογαριασμοί καταθέσεων και το εκατομμύριο 
λογαριασμών χορηγήσεων είναι σημαντική απόδειξη της εμπιστοσύνης του 
κοινού της που αποτελεί και τη βασική δύναμη της τράπεζας.

Με επιβεβαιωμένη την ηγετική της θέση στην ελληνική τραπεζική 
αγορά και με στόχο την πλήρη κάλυψη των πελατών της καθώς και την 
αύξηση της κερδοφορίας της, η Τράπεζα μεριμνά για το διαρκή 
εκσυγχρονισμό των διαδικασιών της, επενδύοντας στη νέα τεχνολογία.

Δραστηριότητα - παρεχόμενα προϊόντα και υπηρεσίες

Η Εθνική Τράπεζα ανταποκρίνεται στις ανάγκες της πελατείας της 
προσφέροντας ευρύ φάσμα τραπεζικών προϊόντων, εκτεινόμενο από τις 
παραδοσιακές καταθέσεις, τις υπηρεσίες συναλλάγματος και τις πιστωτικές 
κάρτες, μέχρι τα σύγχρονα καταθετικά και επενδυτικά προϊόντα, τις 
εναλλακτικές μορφές επιχειρηματικής χρηματοδότησης, τα πολλαπλά 
προϊόντα στεγαστικής και καταναλωτικής πίστης, τα αμοιβαία κεφάλαια όλων 
των τύπων και τη διενέργεια χρηματιστηριακών συναλλαγών. Παράλληλα, 
προσφέρει και προωθεί συστήματα αυτοματοποιημένων συναλλαγών για την 
αναβάθμιση της εξυπηρέτησης και την ελαχιστοποίηση του χρόνου αναμονής 
της πελατείας. Επιπλέον η Εθνική Τράπεζα μέσω εξειδικευμένων μονάδων 
του Ομίλου, προσφέρει ευρύ φάσμα χρηματοοικονομικών υπηρεσιών, όπως 
ασφάλειες, εργασίες χρηματοδοτικής μίσθωσης (leasing), διαχείρισης 
επιχειρηματικών απαιτήσεων (factoring), διαχείρισης στοιχείων ενεργητικού- 

παθητικού, μηχανογραφικές υπηρεσίες και υπηρεσίες επαγγελματικής 
κατάρτισης προς τρίτους.
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Συνοπτικά, τα προϊόντα και οι υπηρεσίες που προσφέρει η Εθνική Τράπεζα 
και ο Όμιλός της , ανά τομέα δραστηριότητας έχουν ως ακολούθως:

> Επιχειρηματική Πίστη (ΕΤΕ, Εθνική :Leasing):

Χρηματοδότηση επιχειρήσεων, leasing, factoring 

Ναυτιλιακή Πίστη

> Χρηματοδότηση νοικοκυριών (ΕΤΕ, ΕΘΝΟΚΑΡΤΑ)

Στεγαστικά δάνεια

Καταναλωτικά δάνεια 

Πιστωτικές κάρτες

> Διαχείριση περιουσίας πελατών (ΕΤΕ, Διεθνική ΑΕΔΑΚ)

Καταθέσεις

Private banking 

Αμοιβαία κεφάλαια

> Συστήματα πληρωμών (ΕΤΕ)

Σύστημα εξόφλησης παγίων υποχρεώσεων 

Σύστημα Ηλεκτρονικών Πιστώσεων 

Σύστημα Εξυπηρέτησης Τρίτων 

E0vofiles, Εθνοπληρωμές

E-banking

> Επενδυτική Τραπεζική (ΕΤΕ, Εθνική Χρηματιστηριακή, NBG 
International)

Ανάδοχες και συμβουλευτικές υπηρεσίες 

Υπηρεσίες Θεματοφυλακής 

Χρηματιστηριακές Εργασίες
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> Επιχειρηματικές συμμετοχές (Εθνική Συμβουλευτική 
Επιχειρηματικών Συμμετοχών NBGI)

NBG Greek Fund, NBG Balkan Fund, NBG Technology Fund, NBGI 

Private Equity Fund κλπ

> Διαχείριση διαθεσίμων (Treasuries ETE και θυγατρικών)

Διαπραγμάτευση ομολόγων, συναλλάγματος, προϊόντων 
διατραπεζικής αγοράς, χρηματιστηριακών και εξω-χρηματιστηριακών 
παραγώγων προϊόντων, διαπραγματευτής ελληνικού χρέους, 
επενδυτικά προϊόντα δομημένων παραγώγων, προϊόντα διαχείρισης 
κινδύνων κλπ

> Διεθνείς δραστηριότητες

United Bulgarian Bank, Stopanska Bank, Romaneaska Bank, Atlantic 
Bank of New York, Εθνική Τράπεζα της Ελλάδος (Κύπρου)

Η εταιρική κουλτούρα της Τράπεζας

FI σχέση της εταιρικής κουλτούρας με την ανταγωνιστική ικανότητα 
ενός οργανισμού είναι μεγάλη, διότι συνιστά ανταγωνιστικό πλεονέκτημα ή 
αντίστοιχα ανταγωνιστικό μειονέκτημα.

Η Εθνική Τράπεζα, στη μακρά ιστορική της διαδρομή, έχει 
διαμορφώσει τη δική της κουλτούρα, η οποία αναπτύχθηκε σε περιβάλλον μη 
ανταγωνιστικό ή, μάλλον, ελάχιστα ανταγωνιστικό. Είναι λογικό, κατά τη 
διάρκεια των 162 χρόνων της διαδρομής της Τράπεζας, αυτή η κουλτούρα να 
έχει ριζώσει βαθιά στη συνείδηση και πρακτική πολλών στελεχών της. Τώρα 
όμως η Τράπεζα βρίσκεται στην αρχή μιας νέας εξέλιξης, όπου αρχίζει η 
ανάπτυξη μιας νέας νοοτροπίας στον τραπεζικό χώρο. Τα πράγματα έχουν 
αλλάξει εντελώς, το περιβάλλον είναι εξόχως ανταγωνιστικό και επιβάλλει 

πλήρη αλλαγή κουλτούρας και νοοτροπίας. Ταυτόχρονα και η Τράπεζα έχει 

αλλάξει. Δεν είναι πλέον αυτό που ήταν 162 χρόνια πριν, κυρίαρχη στην
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αγορά. Ωστόσο, εξακολουθεί να είναι ηγέτης στην αγορά. Είναι, όμως, 
διαφορετική η θέση του ηγέτη από τον κυρίαρχο.

Η Τράπεζα αποδέχεται τον ανταγωνισμό και συμμετέχει σ’ αυτόν. Δεν 
παραμένει στις παλιές της αντιλήψεις. Η συμμετοχή στον ανταγωνισμό 
σημαίνει ότι έχει αποφασίσει να προσφέρει υπηρεσίες σε επίπεδα που 
καταξιώνουν την ανταγωνιστικότητά της. Αυτό σημαίνει ότι τα προϊόντα και οι 
υπηρεσίες της είναι ελαστικά από κάθε πλευρά, ώστε η πελατεία να τα 
προτιμά, όχι γιατί δεν έχει εναλλακτική λύση, όπως στο παρελθόν, αλλά διότι 
είναι καλύτερες από τις υπηρεσίες και τα προϊόντα του ανταγωνισμού.

Αυτή λοιπόν είναι η πρώτη επιλογή της Εθνικής, ότι στις 
δραστηριότητές της στην αγορά αποδέχεται τον ανταγωνισμό και θεωρεί ότι 
αποτελεί τη δύναμη εκείνη που την κάνει να είναι κάθε μέρα καλύτερη, κάθε 
μέρα να προσφέρει κάτι πιο ελκυστικό, πιο καλό για την πελατεία της. 
Παρόλο, όμως που είναι ανταγωνιστική και συμμετέχει στον ανταγωνισμό της 
αγοράς, ενδιαφέρεται ταυτόχρονα για την εύρυθμη λειτουργία της αγοράς. Η 
Τράπεζα δεν είναι ένας οργανισμός επιθετικός. Θέλει με τη δράση της απλώς 
να διακριθεί και να ξεχωρίσει από τους ανταγωνιστές της, αλλά όχι να 
καταστρέψει τους ανταγωνιστές και τον ανταγωνισμό.

Βασικός της στόχος είναι να προσδώσει αξία στον μέτοχο. Διότι όλο το 
προσωπικό υπηρετεί αυτό το νομικό πρόσωπο - την Τράπεζα - το οποίο 
ανήκει σε έναν τεράστιο αριθμό επενδυτών, οι οποίοι έχουν την αξίωση να την 
οδηγούν σωστά ώστε να προσθέτουν αξία στην επένδυσή τους, αξία στον ίδιο 
το μέτοχο. Η αξία στο μέτοχο δεν επιτυγχάνεται παρά μόνο με την επιτυχή 
οικονομική λειτουργία του οργανισμού και την αντίστοιχη κερδοφορία του. Και 
ακόμα περισσότερο, μακροπρόθεσμα αυτό μπορεί να επιτευχθεί αν 
ταυτόχρονα όλοι όσοι συμμετέχουν σε αυτήν την επιχείρηση βρίσκουν μέσα 
από αυτήν την επιδίωξη και τη δική τους ικανοποίηση. Και είναι σαφές, ότι οι 
δύο μεγάλες ομάδες που συνδέονται μ’ αυτή τη δράση είναι η τεράστια ομάδα 

των πελατών και η μεγάλη ομάδα του προσωπικού της.
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Η στρατηγική της δημιουργίας αξίας για το μέτοχο συμπληρώνεται με 
πρόγραμμα προσαρμογής και βελτίωσης των δομών της Τράπεζας και του 

Ομίλου, αλλά και αυστηρού ελέγχου του κόστους.

Η Τράπεζα της ελληνικής οικογένειας

Το 2001 ήταν αναμφισβήτητα έτος όξυνσης του ανταγωνισμού στον 
τραπεζικό χώρο. Προς αυτήν την κατεύθυνση συνέβαλε η μείωση των 
επιτοκίων της αγοράς καθώς και η δραστηριοποίηση νέων επιχειρήσεων στον 
τομέα παροχής χρηματοοικονομικών υπηρεσιών. Η ΕΤΕ ανταποκρίθηκε στις 
απαιτήσεις των νέων συνθηκών με τη δημιουργία καινοτόμων προϊόντων και 
υπηρεσιών καθώς και τη βελτίωση και διεύρυνση των δικτύων διανομής των 
προϊόντων της.

Στόχος της είναι η ολοκληρωμένη αντιμετώπιση των 
χρηματοοικονομικών αναγκών της ελληνικής οικογένειας σε ένα συνεχώς 
μεταβαλλόμενο οικονομικό περιβάλλον. Η ΕΤΕ δημιούργησε νέα προϊόντα 
που ανταποκρίνονται στις δανειακές ανάγκες της σύγχρονης ελληνικής 
οικογένειας αλλά και καταθετικά/επενδυτικά προϊόντα που προσφέρουν 
υψηλές αποδόσεις με χαμηλό κίνδυνο. Το 2003 ο Όμιλος της ΕΤΕ 
πρωτοστάτισε στη λιανική τραπεζική διαθέτοντας περισσότερα προϊόντα σε 
περισσότερους πελάτες από κάθε άλλη χρονιά. Η εμπιστοσύνη, που για μια 
ακόμη χρονιά οι 5 περίπου εκατ. πελάτες της έδειξαν στην Τράπεζα, 
επιβεβαίωσε την ηγετική της θέση σε όλους τους τομείς της λιανικής 
τραπεζικής. Χάρη στην εμπιστοσύνη αυτή οι χορηγήσεις στεγαστικής και 
καταναλωτικής πίστης, αντιπροσώπευαν το 46% των συνολικών χορηγήσεων 
προς τον ιδιωτικό τομέα.
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Δημιουργία αξίας για τον πελάτη

Η δημιουργία αξίας για το μέτοχο δεν θα ήταν δυνατή χωρίς τη 
δημιουργίας αξίας για τον πελάτη. Ο πελατοκεντρικός προσανατολισμός της 
Τράπεζας ενισχύεται από το πρόγραμμα αναδιοργάνωσης του δικτύου των 
καταστημάτων της και τη μετατροπή τους σε κέντρα εξυπηρέτησης πελατών. 
Τα νέας μορφής καταστήματα στελεχώνονται με ειδικά εκπαιδευμένο 
προσωπικό, αποστολή του οποίου είναι η αποτελεσματική αντιμετώπιση των 
ποικίλων χρηματοοικονομικών αναγκών των πελατών. Ήδη έχουμε 
εντυπωσιακά αποτελέσματα από τη λειτουργία τέτοιας μορφής 
καταστημάτων.

Η προώθηση της εγκατάστασης του συστήματος διαχείρισης των 
καταθέσεων και χορηγήσεων (IRIS) , τμήμα του οποίου από το Σύστημα 
Διαχείρισης Πελατείας (CRM), ήδη συμβάλει στην αποτελεσματικότερη 
προώθηση προϊόντων αλλά και στην αύξηση της εμπιστοσύνης των πελατών 
στην Τράπεζα.

Παράλληλα με την αναδιάρθρωση του δικτύου των καταστημάτων της, 
η Εθνική Τράπεζα αναπτύσσει και εμπλουτίζει με συνέπεια τα εναλλακτικά 
δίκτυα διανομής των προϊόντων της (internet banking, ATM, κεντρικής 
συμφωνίες με εταιρείες εμπορίας διαρκών αγαθών, κλπ). Για τους σκοπούς 
της αναδιοργάνωσης του δικτύου διατέθηκαν κατά το λήξαν έτος 2003 
περισσότερα από 8 εκατ. ευρώ.
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CRM (Customer Relationship Management)

Η δημιουργία αξίας για τους πελάτες βρίσκεται στο επίκεντρο της 
στρατηγικής των περισσοτέρων επιχειρήσεων, ιδιαίτερα αυτών της παροχής 
υπηρεσιών. Η καλύτερη αξία για τους πελάτες σημαίνει τη μεγιστοποίηση της 

αξίας για τους μετόχους.
Η διαχείριση των πελατειακών σχέσεων (Customer Relationship 

Management) ή αλλιώς CRM στηρίζεται στη σκέψη ότι η πελατειακή βάση 
αποτελεί την πιο σημαντική περιουσία για μια επιχείρηση. Μια επιχείρηση 
αναπτύσσεται τόσο καλά οργανικά εψόσον έχει βρει τρόπο να συσχετίζει τα 
δεδομένα των πελατών με τις προσφορές προς αυτούς. Έτσι η Τράπεζα

> Γνωρίζει ποιοι από τους πελάτες της πραγματοποιούν 
συναλλαγές μαζί της

> Γνωρίζει επίσης ποιος είναι πιθανός αγοραστής και τι ακριβώς 
θα αγοράσει

> Γνωρίζει τα σημάδια που της λένε ότι ένας πελάτης ίσως 
προχωρήσει παραπέρα την οικονομική του σχέση

> Γνωρίζει αρκετά για το τι κάνει έναν πελάτη κερδοφόρο, πώς 
συναλλάσσεται, ποια και πόσα προϊόντα χρησιμοποιεί.

Χρησιμοποιώντας αυτές τις πληροφορίες, η Τράπεζα μπορεί να 
ξεχωρίσει ομάδες πελατών που ίσως μοιράζονται κοινά χαρακτηριστικά και 
για τους οποίους μπορεί να κατασκευάσει μια προσφορά για νέα προϊόντα.

Είναι όντως παράξενο το να αυξάνεις τα κέρδη με το να δίνεις 
περισσότερα στον πελάτη. Αλλά αυτό ακριβώς είναι η διαχείριση των 
πελατειακών σχέσεων. Σε αυτό ακριβώς αποσκοπεί το Σύστημα Διαχείρισης 
Πελατείας, το CRM.

Ένα ζωτικό κομμάτι του CRM είναι ο τρόπος με τον οποίο η τράπεζα 
εκμεταλλεύεται τις πληροφορίες που εισπράττει από την επαφή της με τους 

πελάτες της. Πιο συγκεκριμένα, σημασία έχει εάν η Τράπεζα εκμεταλλεύεται 

τις πληροφορίες των πελατών για τους σκοπούς των πωλήσεών της - με 

άλλα λόγια για την ίδια την Τράπεζα - ή αν τις εκμεταλλεύεται τόσο για όφελος
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του πελάτη όσο και για την ίδια. Αυτή η διπλή στόχευση είναι ζωτικής 
σημασίας φιλοσοφία και συμπεριφορά.

Η παραμικρή ατέλεια σε θέματα διαχείρισης πελατείας μπορεί να πάρει 
διαστάσεις. Το να πετύχει κανείς 100% στο κομμάτι της τυποποίησης 
υπηρεσιών ίσως είναι ανέφικτο. Όμως η προσπάθεια για συνεχή βελτίωση 
είναι σημαντική. Χρειάζεται μια συνεχής ανατροφοδότηση του συστήματος με 
στοιχεία από τους μηχανισμούς εκτίμησης των «καταναλωτικών» τάσεων.

Αυτά είναι τα «μοντέλα τάσεων» με βάση τα οποία αναλύονται τα 
δεδομένα που υπάρχουν για τις αγοραστικές συνήθειες των πελατών και τις 
άλλες συμπεριφορές τους. Έτσι μπορεί να γίνει πρόβλεψη για το ποια 
προϊόντα και υπηρεσίες είναι πιο πιθανό να ενδιαφέρει τους πελάτες στο 
μέλλον και συγχρόνως γίνεται συνεχής έλεγχος των συμπερασμάτων και 
ανανέωση των μοντέλων.

Όμως τα καλύτερα μοντέλα τάσεων στον κόσμο είναι ακριβώς τόσο 
καλά όσο καλή είναι η ικανότητα κάποιου να τα μεταφέρει. Το ζήτημα της 
μεταφοράς δεδομένων είναι πολύ σημαντικό. Το προσωπικό πρέπει να 
μπορεί να κατανοεί τα δεδομένα των πελατών. Το σύστημα δημιουργεί 
κατευθυντήριες γραμμές για τους ανθρώπους των πωλήσεων. Αναλύει τα 
προϊόντα που κυκλοφορούν, τις ημερομηνίες του κύκλου εργασιών και μπορεί 
επίσης να ταιριάζει τα δημογραφικά χαρακτηριστικά των πελατών στα νέα 
προϊόντα. Συσχετίζει το ρίσκο του πελάτη, το προφίλ του, το κέρδος του και 
την τάση του να αγοράσει ένα συγκεκριμένο προϊόν. Και στοχεύει στο σωστό 
προϊόν, αυτό που ταιριάζει περισσότερο σε ένα δεδομένο πελάτη.

CRM - ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ ΚΑΙ ΚΟΣΤΟΣ

To CRM απαιτεί όχι μόνο εκπαίδευση του προσωπικού αλλά συνεχή 
επανεκπαίδευση, ώστε να βελτιώνονται συνεχώς με την πάροδο του χρόνου.

Χρησιμοποιώντας αυτό το σύστημα, και μάλιστα χρησιμοποιώντας το 

καλά, γινόμαστε πολύ πιο αποτελεσματικοί - αυτό ακριβώς είναι η αξία των 

μετόχων. Επίσης το σύστημα βοηθά τους πελάτες, των οποίων ο χρόνος είναι 

σπάνιος - αυτό είναι η αξία των πελατών. Πράγματι, γίνεται σχεδόν το ίδιο
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σημαντικό να καλύψει μια εταιρεία τις χρονικές απαιτήσεις του πελάτη όσο και 

τις οικονομικές του.
Η τεχνολογία έχει αλλάξει σημαντικά την αίσθησή μας για τον τόπο και 

το χρόνο. Μας κάνει όλο και πιο ανυπόμονους. Είναι γεγονός ότι ο χρόνος 
έχει γίνει το πιο πολύτιμο και το πιο απατηλό κομμάτι από τις περιουσίες μας. 
Τα δύο τρίτα των ανθρώπων στη Βρετανία πιστεύουν ότι δεν έχουν ποτέ 
αρκετό χρόνο για να κάνουν κάποια πράγματα. Πρόσφατη έρευνα έδειξε ότι 
το 40% των ενηλίκων της Βρετανίας είναι πρόθυμοι να ξοδέψουν χρήματα 
απλώς για να εξοικονομήσουν χρόνο. Οι συμπεριφορές μας έχουν αλλάξει σε 
μεγάλο βαθμό, επειδή η τεχνολογία έχει στενέψει τα χρονικά περιθώρια 
σχεδόν για τα πάντα. Ποια είναι η επίδραση στις επιχειρήσεις; Στις 
οικονομικές υπηρεσίες αυτό σημαίνει ότι πρέπει να προσφέρουμε στον 
πελάτη την ίδια ευκαιρία - το ίδιο προϊόν ή υπηρεσία - από οποιοδήποτε 
κανάλι, οποτεδήποτε εκείνος το θέλει. Αυτό είναι η προσδοκία του πελάτη, η 
ανάγκη του πελάτη. Στην επιχείρηση χρειάζεται να είμαστε ικανοί να 
αναγνωρίζουμε αυτήν την ευκαιρία.

Ένα επιτυχημένο πρόγραμμα CRM απαιτεί ασταμάτητη εστίαση στον 
πελάτη. Τα συστήματα CRM κοστίζουν αρκετά προκειμένου να κάνουν αυτή 
τη δουλειά. Η αγορά των CRM άξιζε περίπου 23 δις. δολάρια την περασμένη 
χρονιά παγκοσμίως, περιλαμβάνοντας software και υπηρεσίες. Αναμένεται να 
τριπλασιαστεί έως το 2005, όταν θα ξεπεράσει τα 76 δις. δολάρια 
παγκοσμίως.

ι

Σήμερα, περισσότερο από ποτέ άλλοτε, ο ανταγωνισμός εξαρτάται από 
τη ζήτηση. Οι πελάτες πλέον είναι περισσότερο ενήμεροι. Απαιτούν όχι μόνο 
μεγαλύτερη ευελιξία στην επιλογή αλλά απαιτούν όλο και περισσότερο την 
επιλογή εκείνη που ταιριάζει με τις ατομικές ανάγκες τους. Οι επιχειρήσεις και 
ειδικότερα οι τράπεζες οφείλουν να ανταποκρίνονται συνολικά σ’ αυτό το 
αίτημα. Καθετί επομένως κινείται με βάση τη συνήθεια και το ίδιο πρέπει και 
οφείλουν να κάνουν και οι χρηματοοικονομικές υπηρεσίες.

To CRM είναι ακόμη στη νηπιακή του ηλικία αλλά η δύναμή του είναι 

δυνητικά τεράστια και κανείς μας δεν μπορεί να περιμένει και να 
παρακολουθήσει ποια θα είναι η εξέλιξή του. Ο κόσμος εξάλλου κινείται τόσο
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γρήγορα. To CRM είναι αναπόφευκτο. Και, όπως συνέβη και με το τηλέφωνο 
παλαιότερα, η δύναμή του για τις εταιρείες οικονομικών υπηρεσιών στο 
μέλλον θα είναι πιθανόν πολύ μεγαλύτερη απ’ όσο μπορούμε ποτέ να 
φανταστούμε.

Προσδοκίες που έχει το κοινό από τις τράπεζες

Εφόσον στόχος της Εθνικής Τράπεζας είναι η προσέλκυση και 
διατήρηση του πιστού πελάτη πρέπει και η ίδια η τράπεζα να έχει υπόψη της 
τι, σε γενικές γραμμές, περιμένει από την τράπεζα ο πελάτης.

Όταν ο πελάτης πρέπει να διαλέξει μια τραπεζική συνεργασία επηρεάζεται, 
συνειδητά ή υποσυνείδητα από μια ποικιλία παραμέτρων, μερικές από τις 
οποίες δεν μπορεί να επηρεάσει η Τράπεζα (π.χ. η προσωπικότητα και ο 
χαρακτήρας του, τα περιβάλλοντα επηρεασμού του, οι επικρατούσες 
συνθήκες κλπ) και άλλες που μπορεί άμεσα να ελέγξει. Στις τελευταίες 
ανήκουν μια σειρά από παραμέτρους που μπορούν να χρησιμοποιηθούν ως 
μέσα για την προσέλκυση πελατών και την ανάπτυξη των πωλήσεων και 
αφορούν:

• την ίδια την Τράπεζα

• τα στελέχη και

• τα προϊόντα/υπηρεσίες

Παράγοντες προσδιορισμού της προτίμησης για την Τράπεζα 
συνεργασίας

Σύμφωνα με αποτελέσματα πρόσφατης έρευνας της Εθνικής Τράπεζας 

(Banking Image, Απρίλιος 2003) οκτώ είναι οι βασικοί παράγοντες που 

διαμορφώνουν την προτίμηση του κοινού για την Τράπεζα, με την οποία θα 
συνεργαστεί.
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Ο κάθε παράγοντας αναλύεται σε μια σειρά από χαρακτηριστικά που 
αποδίδονται στις Τράπεζες. Όταν κάποιος τραπεζικός πελάτης αποδίδει στην 
Τράπεζα που επέλεξε, χαρακτηριστικά που τα περισσότερα ανήκουν σε αυτά 
που συνθέτουν - για παράδειγμα τον παράγοντα 1 - αυτό σημαίνει ότι ο 
πελάτης αυτός θα επηρεάζεται σημαντικά από τον εν λόγω παράγοντα, όταν 

επιλέγει την Τράπεζα με την οποία θα συνεργαστεί.

Η επιλογή κάθε Τράπεζας, ανάλογα με την εικόνα που έχει 
διαμορφώσει η κοινή γνώμη γι αυτήν, επηρεάζεται από διαφορετικούς 
παράγοντες, οι οποίοι έμμεσα φανερώνουν και κάποια στοιχεία από το 
προφίλ της πελατείας που επιλέγει (συντηρητικοί, μοντέρνοι κλπ).

Στη συνέχεια παρατίθενται οι 8 παράγοντες, μαζί με τα χαρακτηριστικά 
που τους συνθέτουν, ταξινομημένα με φθίνουσα σειρά, ανάλογα με τη 
βαρύτητα του κάθε χαρακτηριστικού (πόσο επηρεάζει) στον αντίστοιχο 
παράγοντα.

Πίνακας 1. Παράγοντες προσδιορισμού της προτίμησης των πελατών για την 
Τράπεζα συνεργασίας.

ΠΡΟΤΙΜΟΥΝ ΜΙΑ ΤΡΑΠΕΖΑ ΓΙΑ... Ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του παράγοντα 
προτίμησης

Το ηγετικό της προφίλ - τη 
διαρκώς εξελισσόμενη πορεία της

Είναι μια τράπεζα που ορίζει τις τραπεζικές 
εξελίξεις

Θα είναι ηγέτης για πολλά χρόνια ακόμα 

Είναι μια τράπεζα που εξελίσσεται διαρκώς 

Έχει τεχνολογικό προβάδισμα 

Εχει υψηλή τεχνολογική δομή

Τα καλά προϊόντα της Διαθέτει επενδυτικά προγράμματα με τις πιο 
υψηλές αποδόσεις

Έχει τα πιο συμφέροντα επαγγελματικά
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δάνεια

Είναι σαφείς οι όροι των δανείων που 
διαθέτει

Προσφέρει πιστωτικές κάρτες με τους 
καλύτερους όρους

Την εμπιστοσύνη και τη φιλική 
εξυπηρέτηση που τους παρέχει

Η Τράπεζα είναι συνεπής απέναντι στον 
πελάτη και δεν τον κοροϊδεύει - ο δε πελάτης 
εμπιστεύεται απόλυτα τα χρήματά του

0 πελάτης νιώθει άνετα απέναντι της

Οι υπάλληλοι φέρονται φιλικά στους πελάτες

Είναι μια Τράπεζα που προσφέρει γρήγορη 
εξυπηρέτηση στους πελάτες της και 
συγχρόνως τους σέβεται

Οι υπάλληλοι αντιμετωπίζουν τον πελάτη 
σαν άτομο και όχι σαν λογαριασμό

Τη γνώση του αντικειμένου από το 
προσωπικό και την καλή
επικοινωνία με τους πελάτες

Οι υπάλληλοι απαντούν σε βάθος σε κάθε 
ερώτημα του πελάτη

Οι υπάλληλοι γνωρίζουν πολύ καλά όλα τα 
τραπεζικά προϊόντα

Η Τράπεζα ενημερώνει συστηματικά τον 
πελάτη για τα νέα της προϊόντα

Είναι μια Τράπεζα που συμβουλεύει τον 
πελάτη όταν το έχει ανάγκη και βρίσκεται σε 
διαρκή επικοινωνία μαζί του

Αφαιρεί τις περιττές γραφειοκρατικές 
διαδικασίες

Παρέχει έγκαιρη και αναλυτική ενημέρωση 
για κάθε συναλλαγή του πελάτη

Είναι μια Τράπεζα με ευέλικτες διαδικασίες

Τη δυνατότητα που τους παρέχει 
να κάνουν συναλλαγές μέσω 
εναλλακτικών δικτύων

0 πελάτης μπορεί να κάνει συναλλαγές από 
το internet ή μέσω ATM's
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Τις καλές διαδικασίες που διαθέτει Είναι γρήγορη και εύκολη η διαδικασία 
χορήγησης

• Προσωπικού δανείου

• Στεγαστικού δανείου κλπ

Την καλή διαφημιστική προβολή Έχει τις πιο ξεκάθαρες διαφημίσεις 

Έχει τις καλύτερες διαφημίσεις 

Προβάλλονται από όλα τα μέσα

Το περιβάλλον των Καταστημάτων Είναι μια Τράπεζα με μοντέρνο περιβάλλον

Έχει τα πιο όμορφα και προσεγμένα 
καταστήματα τόσο εσωτερικά όσο και 
εξωτερικά

Τα καταστήματά της έχουν άνετο περιβάλλον

Τα στοιχεία αντλήθηκαν από τον Οδηγό Πωλήσεων και Μάρκετινγκ της Εθνικής Τράπεζας.

Επιλεκτική ανάπτυξη σε τομείς επιχειρηματικής πίστης.

Η Εθνική Τράπεζα, αντιμετωπίζοντας όπως και οι υπόλοιποι τραπεζικοί 
όμιλοι στην Ελλάδα, τα πληγωμένα αποτελέσματα του 2001, προσδιόρισε 
τους τομείς στους οποίους θα συντάξει τις δυνάμεις της ώστε να επιτύχει 

αύξηση του μεριδίου της αγοράς και κατ’ επέκταση ικανά κέρδη για την 
περαιτέρω χρηματοδότηση της ανάπτυξής της. Οι τομείς «κλειδιά» οι οποίοι 
υπόσχονται κέρδη αλλά απαιτούν σοβαρό σχεδίασμά είναι:

ν' η Λιανική Τραπεζική (Retail Banking)

ν' οι μικρές και μεσαίες επιχειρήσεις

ν' το Asset Management και δυσκολότερα

ν' η αύξηση κερδών από τις διεθνείς δραστηριότητες
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Η ΕΤΕ προωθεί την ανάπτυξή της σε τομείς της παραδοσιακής 
τραπεζικής που παρουσιάζουν δυναμικές προοπτικές ανάπτυξης και υψηλά 
περιθώρια κέρδους συμβάλλοντας έτσι στην αύξηση των εσόδων της. Στο 
επίκεντρο των προσπαθειών της βρίσκεται η χρηματοδότηση των 
μικρομεσαίων επιχειρήσεων, οι οποίες αποτελούν νευραλγικό τομέα της 
ελληνικής οικονομίας. Ήδη από το 1999, στο πλαίσιο της αναδιοργάνωσης 
της πιστοδοτικής διαδικασίας της, η ΕΤΕ δημιούργησε εξειδικευμένα κέντρα 
χρηματοδότησης των μικρών και μεσαίων επιχειρήσεων. Η απόφασή της να 
εντάξει στον τομέα της λιανικής τραπεζικής, τις επιχειρήσεις με κύκλο 
εργασιών μέχρι 1.000.000 ευρώ, συμβαδίζει με τη διεθνή τραπεζική πρακτική 
και αποσκοπεί

• τόσο στην περαιτέρω δραστηριοποίηση της Τράπεζας στο χώρο των 
μικρών επιχειρήσεων και της επαγγελματικής πίστης όσο και

• στην προώθηση των σταυροειδών πωλήσεων (cross-selling) 
προϊόντων και υπηρεσιών αλλά και

• στη διεύρυνση των μεριδίων αγοράς στον τομέα αυτό.

Αισιόδοξες είναι οι προβλέψεις για την πορεία των εργασιών του τομέα 
Διαχείρισης Διαθεσίμων (asset management) στην μετά ΟΝΕ εποχή με ευρεία 
γκάμα προϊόντων τόσο από την εγχώρια αγορά όσο και από το εξωτερικό. Οι 
λόγοι που ενισχύουν την εγχώρια αγορά του asset management είναι:

• η μείωση των επιτοκίων οδηγεί αυτόματα την Τράπεζα σε νέες 
πηγές εσόδων μέσω της προώθησης νέων προϊόντων

• η υιοθέτηση από τους επενδυτές-πελάτες μιας πιο επιθετικής 
συμπεριφοράς στις τοποθετήσεις των κεφαλαίων τους

• το έντονο και επιθετικό marketing , το οποίο υιοθετεί η Τράπεζα 
οδηγεί σε αύξηση της ζήτησης

Διπλωματική εργασία της ΠΕΡΔΙΚΗ ΣΜΑΡΑΓΔΑΣ
MBA EXECUTIVE - ΦΕΒΡΟΥΑΡΙΟΣ 2004



ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΤΟΝ ΚΛΑΔΟ ΤΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 49

• η ενίσχυση και έντονη δραστηριοποίηση των τμημάτων private 
banking.

Τα έσοδα από τις διεθνείς δραστηριότητες του ομίλου αναμένεται να 
έχουν αυξητική πορεία καθόσον η Εθνική Τράπεζα σε συνεργασία με άλλες 
τράπεζες εγκατεστημένες στην περιοχή των Βαλκανίων, αλλά και με 
συνεργαζόμενες επιχειρήσεις που εδρεύουν στα Βαλκάνια, μπορούν να 
προχωρήσουν σε συγχρηματοδότηση άμεσων ξένων επενδύσεων ή ακόμη να 
συμβάλλουν στην κινητοποίηση και άλλων ευρωπαϊκών κεφαλαίων. Η 
ευρωπαϊκή αγορά αποκτά τεράστιο βάθος και οι οικονομικές εξελίξεις 
επιταχύνονται στα δυτικά Βαλκάνια αλλά και στην υπόλοιπη Ευρώπη.

Σχετικά με τις χορηγήσεις μεγάλων επιχειρήσεων, η Τράπεζα επιδιώκει 
την επιλεκτική τοποθέτησή της σε τομείς που παρουσιάζουν προοπτικές 
υγιούς ανάπτυξης. Η απόφαση δραστηριοποίησης της ΕΤΕ σε αυτήν την 
περίπτωση καθορίζεται με βάση την ευρωστία, το δυναμισμό και την 
αποδοτικότητα της συνολικής σχέσης της επιχείρησης με την Τράπεζα.

Επιπλέον η ΕΤΕ επιδιώκει την επιλεκτική δραστηριοποίησή της στην 
αγορά των εταιρικών ομολόγων. Από τις αρχές του 2001 η Τράπεζα έχει 
αναπτύξει χαρτοφυλάκιο εταιρικών ομολόγων υψηλής πιστοληπτικής 
διαβάθμισης και αυξημένης ρευστότητας. Η πολιτική αυτή αποβλέπει

• στην προσεκτική έκθεση της Τράπεζας στις αγορές της Ε.Ε.

• τη βελτίωση των περιθωρίων κέρδους και

• την αύξηση της ρευστότητας του ενεργητικού της.

Τεχνολογική υπεροχή και επένδυση σε υποδομές

Απαραίτητη για τη στήριξη των προσπαθειών της Τράπεζας είναι η 
διαρκής αναβάθμιση και ο εκσυγχρονισμός των τεχνολογικών δομών της. Οι 

επενδύσεις της Τράπεζας σε τεχνολογία έχουν ως στόχο να διατηρήσουν τον
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όμιλο της ΕΤΕ στην πρωτοπορία των τεχνολογικά εξελιγμένων 
χρηματοπιστωτικών ιδρυμάτων. Η σχετική υποδομή είναι απαραίτητη για την 
άρτια και ταχεία εξυπηρέτηση του πελάτη, την ανάπτυξη νέων προϊόντων, 
αλλά και για την ορθή διαχείριση των πόρων της Τράπεζας.

Το νέο μηχανογραφικό σύστημα IRIS το οποίο έχει πελατοκεντρική 
δομή, τέθηκε σε λειτουργία το 2001, προβλέπεται να επεκταθεί στο σύνολο 
των εργασιών της Τράπεζας, να βελτιώσει σε σημαντικό βαθμό την 
εξυπηρέτηση της πελατείας αλλά και να απλοποιήσει σημαντικό μέρος των 
εργασιών των καταστημάτων.

Cross-selling

Οι διασταυρούμενες πωλήσεις (Cross Selling) είναι η ταυτόχρονη και 
συνδυασμένη προσφορά επενδυτικών, τραπεζικών, χρηματιστηριακών ή 
διαχειριστικών υπηρεσιών από έναν οργανισμό. Ως ιδέα και κυρίως ως 
πρακτική, αποτελούν επιβεβλημένη λύση για τις τράπεζες που
ταλαιπωρούνται από τον αυξανόμενο ανταγωνισμό, τη συρρίκνωση των 
περιθωρίων κέρδους και τη διολίσθηση των χρηματαγορών. Όμως σε έναν 
τέτοιο κλάδο, όπως είναι ο τραπεζικός, η ανταλλαγή πληροφοριών μεταξύ 
τμημάτων, που παραδοσιακά είχαν ανταγωνιστικές σχέσεις, δεν μπορεί παρά 
να οδηγήσει σε κλυδωνισμούς στην εταιρική κουλτούρα.

Οι πελάτες που αναθέτουν τη διαχείριση του χαρτοφυλακίου τους στην 
τράπεζα, φαίνεται ότι διαθέτουν υψηλότερο εισόδημα και επενδύουν 
μεγαλύτερα ποσά σε σύγκριση με τους υπόλοιπους πελάτες των τραπεζών. 
Επιπλέον, εκδηλώνουν ενδιαφέρον για μακροπρόθεσμες επενδύσεις, όπως 
σπουδαστικά και συνταξιοδοτικά προγράμματα και ασφάλειες ζωής. Είναι 
επίσης χρήστες του Διαδικτύου, γεγονός που οδηγεί σε μείωση του κόστους 
εξυπηρέτησής τους από την τράπεζα και αναζητούν συμβουλές και 

καθοδήγηση στις επενδυτικές τους επιλογές. Δεν είναι τυχαίο ότι αντίστοιχο 

αίτημα προσπάθησε εσχάτως να ικανοποιήσει και η δική μας αγορά 
επιβάλλοντας στα χρηματοοικονομικά στελέχη διαδικασίες πιστοποίησης.
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Τα προβλήματα του Cross-Selling

Για τις τράπεζες, η αναζήτηση της λύσης στο πρόβλημα δεν ήταν 
εύκολη. Επί δεκαετίες, οι χρηματοοικονομικοί οργανισμοί τόνιζαν την ανάγκη 
αύξησης των διασταυρούμενων πωλήσεων, χωρίς όμως επιτυχία. Είναι, 
ωστόσο, αληθές ότι η διασταυρούμενη πώληση σε υπάρχοντα πελάτη 
κοστίζει στην τράπεζα μόλις το 1/5 του κόστους απόκτησης ενός νέου πελάτη.

Είναι όμως σημαντικό οι τράπεζες να συνειδητοποιήσουν ότι η 
ταυτόχρονη προσφορά επενδυτικών, τραπεζικών, χρηματιστηριακών ή 
διαχειριστικών υπηρεσιών, από έναν οργανισμό, δεν συνεπάγεται αυτόματα 
και την πραγματοποίηση διασταυρούμενων πωλήσεων.

Πολλοί είναι οι λόγοι που φρενάρουν την εξέλιξη του Cross Selling: Οι 
αλληλοσυγκρουόμενες κουλτούρες των διαφόρων τμημάτων επενδυτικών 
υπηρεσιών, διαχείρισης περιουσίας, λιανικής τραπεζικής, επαγγελματικών 
δανείων, στεγαστικών δανείων έχουν τελματώσει.

Άλλοι παράγοντες που πρέπει να προσεχθούν είναι

> η ύπαρξη διαδικασιών για τον εντοπισμό και την προσέλκυση 
υποψήφιων πελατών ανώτερης ποιότητας,

> το αποτελεσματικό σύστημα αμοιβών που θα δημιουργήσει 
κίνητρα στους εργαζομένους και

> η ενοποιημένη στρατηγική διασταυρούμενων πωλήσεων, σε όλα 
τα επίπεδα του οργανισμού.

Μέχρι στιγμής, η προσέγγιση που έχει δώσει τα καλύτερα 
αποτελέσματα είναι αυτή που ακολουθείται κυρίως από τις μεγάλες τράπεζες, 
τη λεγάμενη «ομαδική προσέγγιση».

Πολλές εταιρείες, στο πλαίσιο πιλοτικών προγραμμάτων που 

στοχεύουν σε διασταυρούμενες πωλήσεις σε εύπορους πελάτες, που 
προέρχονται από τρεις διαφορετικές αγορές, δημιούργησαν ειδικές ομάδες 

ασφαλιστών και τραπεζικών και κατόρθωσαν να εξασφαλίσουν το 36% των 

διαθέσιμων προς επένδυση κεφαλαίων των πελατών τους. Προσέγγισαν
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πελάτες με κεφάλαια ύψους τουλάχιστον ενός εκατομμυρίου δολαρίων και 
προσέφεραν επενδυτικά προγράμματα, υπηρεσίες διαχείρισης περιουσίας, 
ασφαλιστικά προγράμματα και δάνεια, ταυτόχρονα. Τα πρώτα αποτελέσματα 

ξεπέρασαν τις προσδοκίες τους.

Οι τράπεζες έχουν πλέον συνειδητοποιήσει μια έλλειψη, την οποία δεν 
μπορούν ακόμη να καλύψουν: την τεχνολογία που απαιτείται για τη σύνδεση 

όλων των τμημάτων της εταιρείας.

Στην Εθνική Τράπεζα ήδη έχει αρχίσει η συνεργασία των τμημάτων 
στεγαστικών δανείων, επαγγελματικών δανείων, διαχείρισης χαρτοφυλακίου 
και λιανικής τραπεζικής για την αύξηση των διασταυρούμενων πωλήσεων 
προϊόντων και υπηρεσιών που θα απευθύνονται σε επιλεγμένους πελάτες. 
Για να υπάρξει επιτυχία στις διασταυρούμενες πωλήσεις, είναι απαραίτητος ο 
αρμονικός συνδυασμός πολλών παραγόντων και διαφορετικών τμημάτων. 
Όλα εξαρτώνται από την ολοκλήρωση του προγράμματος, την ύπαρξη 
Κοινών Στόχων, τη Συνέπεια, τη Διοίκηση, την Εκπαίδευση, τη Διαχείριση των 
Βάσεων Δεδομένων και το Σύστημα Αμοιβής των Εργαζομένων.

Ωστόσο, το ζήτημα των προμηθειών έχει αποδειχθεί ακανθώδες. Οι 
τράπεζες εργάζονται πυρετωδώς για το σχεδίασμά ενός συστήματος 
πρόσθετων αμοιβών που θα εξασφαλίζει ότι η παροχή συστάσεων θα 
ανταμείβεται με τρόπο εποικοδομητικό και διαφανή, αλλά και ταιριαστό με το 
συνολικό προγραμματισμό.

Το ζητούμενο είναι να ορίσουμε με σαφήνεια τους στόχους μας και να 
εκπαιδεύσουμε τους εργαζομένους στα εκάστοτε τμήματα, ώστε να γνωρίζουν 
ποια συγκεκριμένα χαρακτηριστικά πρέπει να αναζητούν όταν διερευνούν την 
κατάσταση του πελάτη. Με τον τρόπο αυτό θα εξασφαλίζονται ποιοτικές 
συστάσεις. Προσοχή, ωστόσο, χρειάζονται τα προβλήματα που ίσως 
προκληθούν από τη χρήση σύνθετων συστημάτων προμηθειών. Η 

πλειονότητα των εργαζομένων δεν έχει ακόμα εμπιστοσύνη στο πρόγραμμα 

διασταυρούμενων πωλήσεων, γιατί δεν το κατανοεί ακόμα.
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Κανείς δεν αμφισβητεί τη σημασία ενός αποτελεσματικού συστήματος 
προμηθειών για τη δημιουργία κινήτρων στους εργαζομένους. Η ανταμοιβή 
για την παροχή συστάσεων είναι σημαντική. Στο βάθος του μυαλού μας 
πρέπει να υπάρχει το στρατηγικό πλαίσιο. Πρωτίστως, στόχος πρέπει να είναι 
η παρακίνηση σε επίπεδο συμπεριφορών και δραστηριότητας, όχι μόνο σε 
επίπεδο αποτελεσμάτων.

Ο πελάτης και το Cross-Selling

Στην καρδιά κάθε στρατηγικής διασταυρούμενων πωλήσεων βρίσκεται 
η σχολαστική, λεπτομερής και καλοσχεδιασμένη σκιαγράφηση του προφίλ του 
πελάτη ένα καθήκον που βαραίνει τον άριστα εκπαιδευμένο στην τέχνη της 
συνέντευξης εργαζόμενο της τράπεζας. Η διαδικασία πρέπει να είναι 
βαθύτερη ώστε να εντοπίζονται οι ανάγκες του. Ο τραπεζικός υπάλληλος 
πρέπει να είναι σε θέση να απευθύνει ευρύ φάσμα ερωτήσεων, ώστε οι 
συστάσεις που θα προκύψουν να είναι ποιοτικές.

Η πραγματοποίηση της διασταυρούμενης πώλησης είναι ιδιαίτερα 
απλή όταν εντοπιστεί ο κατάλληλος πελάτης, και ιδιαίτερα δαπανηρή όταν 
σπαταλιέται χρόνος με λάθος πελάτες. Πολλοί οργανισμοί εστιάζουν στο 
ποσοστό των διασταυρούμενων πωλήσεων, όχι όμως στο κέρδος ανά 
πελάτη. Μπορεί να δαπανήσεις χρόνο και ενέργεια προσπαθώντας να 
πουλήσεις προϊόντα σε ανθρώπους που ποτέ δεν θα αποφέρουν κέρδος. Οι 
προσπάθειες πώλησης πρέπει να είναι επιλεκτικές. Η ποσότητα δεν έχει τόσο 
σημασία όσο το κέρδος ανά πελάτη.

Για κάθε σημαντικό δάνειο που παρέχει η τράπεζα, θα πρέπει να έχει 
κατά νου την παρουσίαση κι άλλων προϊόντων της - όπως για παράδειγμα 
ασφαλιστική κάλυψη του δανείου. Οι τράπεζες οφείλουν να είναι επιλεκτικές 
και να λειτουργούν με απώτερο σκοπό τη γνώση του πελάτη, τα ενδιαφέροντα 

και τις επιθυμίες του. Πρέπει να γνωρίζουν την οικονομική του κατάσταση, τις 

προτιμήσεις του, σε ποιο σημείο του κύκλου της ζωής του βρίσκεται. 

Οι τράπεζες και οι άλλοι χρηματοοικονομικοί οργανισμοί πρέπει να
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αντιμετωπίζουν τη σχέση με τον πελάτη ως μια σχέση που θα διαρκέσει 10-20 
χρόνια, ως μια σχέση αμοιβαίας εμπιστοσύνης.

Προς τούτο οι τράπεζες πρέπει να ανατρέψουν συνολικά την 
οργανωτική τους δομή και να δημιουργήσουν μια εταιρική κουλτούρα που θα 
βασίζεται στις ανάγκες των πελατών τους. Ο όγκος στοιχείων πελατών είναι 
πολύ μεγαλύτερος από ποτέ. Παρ όλα αυτά, η χρήση και η αξιοποίησή τους 
παραμένει στα ίδια επίπεδα. Απέχουμε ακόμη πολύ από τη μετατροπή αυτών 
των δεδομένων σε ουσιαστικές συστάσεις. Μπορεί να έχουμε έναν 
εργαζόμενο που χρησιμοποιεί ένα αποτελεσματικό σύστημα για τη 
σκιαγράφηση του προφίλ του πελάτη, ωστόσο δεν έχει εκπαιδευτεί ώστε να 
αναρωτηθεί για τις ανάγκες του.

Επένδυση στο ανθρώπινο δυναμικό

Το προσωπικό της Εθνικής Τράπεζας αγγίζει τις 14.000 άτομα 
περίπου στο τέλος του 2003 με τις τελευταίες προσλήψεις να αφορούν κυρίως 
κατόχους πανεπιστημιακών τίτλων σπουδών. Συνεχίζεται και κατά το τρέχον 
έτος το πρόγραμμα στήριξης μεταπτυχιακών σπουδών ενώ σημειώνεται η 
θετική ανταπόκριση των παλαιότερων στελεχών στην εκμάθηση ξένων 
γλωσσών.

Πεποίθηση της ΕΤΕ είναι ότι η επιτυχής αναπτυξιακή της πορεία 
βασίζεται πρωτίστως στο ανθρώπινο δυναμικό της. Η Τράπεζα μεριμνά για 
την ενίσχυση του προσωπικού της με στελέχη τα οποία έχουν τα απαραίτητα 
προσόντα και τις ικανότητες να ανταποκριθούν στις υψηλές απαιτήσεις της 
σύγχρονης τραπεζικής. Επιπλέον, επενδύει στη διαρκή επιμόρφωση του 
προσωπικού της σε θέματα της τραπεζικής αγοράς και τεχνολογίας.

Τα τελευταία δυο χρόνια τέθηκε σε εφαρμογή σύγχρονος κανονισμός 

εργασίας που ρυθμίζει τα θέματα που αφορούν την εν γένει υπηρεσιακή 
κατάσταση του προσωπικού της Τράπεζας ενώ σημαντική θεωρείται και η 
λειτουργία των Κέντρων Αξιολόγησης/Ανάπτυξης, τα οποία με βάση την
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ανάπτυξη κατάλληλων μηχανισμών και τη διεξαγωγή ασκήσεων επισήμανσης 
δεξιοτήτων, έχουν ως στόχο το σχεδίασμά εναλλακτικών κατευθύνσεων 
σταδιοδρομίας του προσωπικού βάσει καταλληλότητάς του.

Επιλεκτική επέκταση στο εξωτερικό

Η ΕΤΕ έχει προβάλει ως κύρια στρατηγική επιλογή της να αναδειχθεί 
σε έναν ισχυρό χρηματοοικονομικό πόλο στην ευρύτερη περιοχή των 
Βαλκανίων και της νοτιοανατολικής Ευρώπης. Η στρατηγική αυτή έχει 
μακροπρόθεσμο χαρακτήρα και υλοποιείται σταθερά και με μικρά βήματα 
παρά τις πρόσκαιρες οικονομικές και πολιτικές αντιξοότητες που επικρατούν. 
Σκοπός της ΕΤΕ είναι να συμβάλλει στην αναπτυξιακή πορεία της ευρύτερης 
περιοχής, έχοντας εξασφαλίσει την απαραίτητη παρουσία που θα της 
επιτρέψει να διαδραματίζει ηγετικό ρόλο στην παροχή χρηματοοικονομικών 
προϊόντων και υπηρεσιών.

Ταυτόχρονα, η ΕΤΕ αποδίδει βαρύτητα στην παρουσία της στα μεγάλα 
διεθνή χρηματοοικονομικά κέντρα με σκοπό την αξιοποίηση των ευκαιριών 
που δημιουργούνται στις αγορές αυτές και ειδικότερα την εκμετάλλευση των 
εμπειριών και της τεχνογνωσίας του Ομίλου στην προώθηση εγχώριων και 
περιφερειακών κινδύνων.

ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ ΠΡΟΣΦΟΡΑ ΤΗΣ ΕΘΝΙΚΗΣ ΤΡΑΠΕΖΑΣ

Η Εθνική Τράπεζα επισφραγίζει την κοινωνική της προσφορά στους τομείς 
της έρευνας, των επιστημών και της εκπαίδευσης, επιδεικνύοντας ένα 
μακρόχρονο ιστορικό στήριξης προγραμμάτων πανεπιστημιακών και άλλων 

φορέων, στο οποίο συμπεριλαμβάνονται:

• η χορήγηση υποτροφιών σε συνεργασία με άλλους φορείς, στην 
Ελλάδα και το εξωτερικό, όπως το London School of Economics, το 

Οικονομικό Πανεπιστήμιο Αθηνών, το Ίδρυμα Θρακικής Τέχνης και
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Παράδοσης, η Αμερικάνικη Γεωργική Σχολή Θεσσαλονίκης και ο 
Ελληνοκαναδικός Σύνδεσμος, καθώς και η απονομή χρηματικών 
βραβείων σε αριστούχους φοιτητές του Πανεπιστημίου Αιγαίου

• η στήριξη της διοργάνωσης συνεδρίων και συναντήσεων διάφορων 
φορέων, όπως το Οικονομικό και το Εθνικό Καποδιστριακό 
Πανεπιστήμιο Αθηνών, οι Ενώσεις Διοικητικών Δικαστών, 
Αστικολόγων, Ελλήνων Δικονομολόγων, το Ελληνικό Τμήμα Διεθνούς 
Ενώσεως Ποινικού Δικαίου, καθώς και η Κίνηση για την Ειρήνη, τα 
Ανθρώπινα Δικαιώματα, την Επικοινωνία και την Ανάπτυξη 
(Κ.Ε.Α.Δ.Ε.Α.)

• η στήριξη της λειτουργίας του 7ου Θερινού Σχολείου Αστροφυσικής 
από το Ινστιτούτο Αστρονομίας και Αστροφυσικής, καθώς και της 
διοργάνωσης, από το Πανεπιστήμιο Πατρών, του θερινού σχολείου 
Δημητσάνας, με θέμα «Ασφαλιστικά Μαθηματικά»

• η παραχώρηση ηλεκτρονικού εξοπλισμού, επίπλων και σκευών σε 
εκπαιδευτικά ιδρύματα, δημόσιους φορείς, συλλόγους και κοινωφελείς 
οργανισμούς

• η παροχή 70 συγκροτημάτων Η/Υ και 6 servers, για τη δημιουργία του 
Τμήματος Πληροφορικής του Πανεπιστημίου Πελοποννήσου στην 
Τ ρίπολη

• η δωρεά εκδόσεων της ΕΤΕ, του Μορφωτικού Ιδρύματος και του 
Ιστορικού Αρχείου, καθώς και εκδόσεων τρίτων, σε όλες τις βαθμίδες 
της εκπαίδευσης και κυρίως σε Βιβλιοθήκες Ανώτατων Εκπαιδευτικών 
Ιδρυμάτων, ελληνικών σχολείων απομακρυσμένων ή παραμεθόριων 
περιοχών, αποδήμων και άλλων φορέων στην Ελλάδα και το 
εξωτερικό, για την κάλυψη των αναγκών γνώσης και έρευνας

• η συμμετοχή σε πρόγραμμα χορήγησης υποτροφιών στο Τμήμα 
Χρηματοοικονομικής και Τραπεζικής Διοικητικής του Πανεπιστημίου 
Πειραιώς

Επίσης, στο πλαίσιο της ενίσχυσης της δημιουργικότητας και της διάδοσης 
της γνώσης, η Τράπεζα στηρίζει:
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• την έκδοση βιβλίου και CD-ROM για την περιβαλλοντική εκπαίδευση, 
με τίτλο Βιοκεντρικό Πρόγραμμα Σπουδών Ευρωπαϊκής 
Περιβαλλοντικής Εκπαίδευσης, από τη Διεθνή Οργάνωση Βιοπολιτικής,

• το εκπαιδευτικό έργο της Ελληνικής Ορθόδοξης Ιεράς Μητρόπολης του 
Μπουένος Άιρες και Ν. Αμερικής και

την έκδοση του εντύπου "Τα νέα του Πανεπιστημίου Μακεδονίας", από το 

Πανεπιστήμιο Μακεδονίας.

ΕΘΝΙΚΗ ΤΡΑΠΕΖΑ - ΑΘΛΗΤΙΣΜΟΣ

Πέρα από τα σύνορα της χώρας μας, η Εθνική Τράπεζα, 
επιδεικνύοντας ιδιαίτερη ευαισθησία και σεβασμό στο αθλητικό πνεύμα και το 
ολυμπιακό ιδεώδες, συμβάλλει στην εξέλιξη και ανάπτυξή τους, μέσω της 
επίσημης χορηγίας των εθνικών ολυμπιακών επιτροπών των βαλκανικών 
χωρών (Βουλγαρία, Ρουμανία, Ομοσπονδιακή Δημοκρατία της 
Γιουγκοσλαβίας). Παράλληλα, η Τράπεζά μας, ενόψει του μεγαλύτερου 
παγκόσμιου αθλητικού γεγονότος του 2004 - των Ολυμπιακών Αγώνων - 
στηρίζει την προβολή του εθελοντισμού και ενισχύει προγράμματα υποδομής 
και ανάπτυξης των Ελλήνων αθλητών, με στόχο τη συμβολή της σε μια νέα 
δυναμική για τον ελληνικό αθλητισμό. Για το σκοπό αυτόν:

• Ανέλαβε την αποκλειστική χορηγία, μέχρι το έτος 2005, της 
Ομοσπονδίας Άρσης Βαρών, με σκοπό τη στήριξη της δραστηριότητας 
των αθλητών των Συλλόγων της Ομοσπονδίας ανά την Ελλάδα, για την 
καλύτερη δυνατή προετοιμασία συμμετοχής και εκπροσώπησης της 
χώρας μας σε παγκόσμια πρωταθλήματα και στους Ολυμπιακούς 
Αγώνες του 2004.

• Ανέλαβε τη χορηγική στήριξη των Πρωταθλητών και των Ολυμπιονικών 
Στίβου, καθώς και της ομάδας Ανσάμπλ.

• Ανέλαβε τη χορηγική στήριξη μαραθωνοδρόμων, καθώς και αθλητών 

της Παραολυμπιάδας.
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• Στήριξε το 7ο συνέδριο του Ευρωπαϊκού Κολεγίου Αθλητικής 
Επιστήμης, που διοργανώθηκε από το Εθνικό Καποδιστριακό 

Πανεπιστήμιο Αθηνών.
• Στήριξε τη διήμερη συνάντηση που διοργανώθηκε από το The 

Economist Conferences, με θέμα «The 2004 Para Olympic Games 
Summit. Providing an environment of Excellence & Accessibility for the 
Mind, Body and Spirit».

• Ενίσχυσε προγράμματα αθλητικών και άλλων διοργανώσεων από 
ομοσπονδίες, συλλόγους και σωματεία ανά την Ελλάδα.

Στήριξε τη συνάντηση που διοργανώθηκε από το Δήμο Κηφισιάς με 
θέμα «Ολυμπιακό Ιδεώδες - Εθελοντισμός - Αλληλεγγύη», στοχεύοντας στην 
ενθάρρυνση της ενεργού συμμετοχής του κοινού στις αθλητικές εκδηλώσεις 
και μάλιστα σε οργανωτικό επίπεδο, ως έκφραση πολιτιστικής και κοινωνικής 
δράσης

ΔΙΕΘΝΗΣ ΔΙΑΚΡΙΣΗ ΤΗΣ ΕΘΝΙΚΗΣ ΤΡΑΠΕΖΑΣ

Η Εθνική Τράπεζα της Ελλάδος, διακρίθηκε στην ετήσια αξιολόγηση 
που διεξήγαγε το αμερικάνικο περιοδικό «Global Finance» ως η καλύτερη 
τράπεζα στην Ελληνική αγορά στον τομέα παροχής υπηρεσιών 
θεματοφυλακής σε θεσμικούς επενδυτές του εξωτερικού, για το έτος 2003.

Το βραβείο απονεμήθηκε κατά τη διάρκεια επίσημης τελετής, η οποία 

πραγματοποιήθηκε στο Ντουμπάι στις 22 Σεπτεμβρίου, στο πλαίσιο της 
ετήσιας συνόδου του Διεθνούς Νομισματικού Ταμείου (Δ.Ν.Τ.) και της 
Παγκόσμιας Τράπεζας.

Σύμφωνα με έγκριτο αμερικάνικο περιοδικό, του οποίου το αναγνωστικό 
κοινό περιλαμβάνει ανώτατα στελέχη του χρηματοοικονομικού τομέα 
παγκοσμίως, τα κριτήρια με βάση τα οποία έγινε η επιλογή της Εθνικής 
Τράπεζας ήταν:

> η αξιολόγηση της πιστοληπτικής της ικανότητας από διεθνείς οίκους

> η αδιάλειπτη παρουσία της στο συγκεκριμένο τομέα επενδυτικών 
υπηρεσιών
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> η ορθολογική διαχείριση του κόστους των υπηρεσιών
> η τεχνολογική υποδομή
> η διασφάλιση της απρόσκοπτης διεξαγωγής των εργασιών και
> η άμεση και αποτελεσματική εξυπηρέτηση της πελατείας.

Όπως είναι γνωστό, η Εθνική Τράπεζα παρέχει, επί σειρά ετών, 
υπηρεσίες θεματοφυλακής σε Έλληνες και ξένους θεσμικούς επενδυτές, τόσο 
ιδιώτες όσο και θεσμικούς. Ταυτόχρονα, είναι η μόνη Ελληνική τράπεζα με 
έντονη παρουσία και σημαντικό μερίδιο αγοράς όσον αφορά τη θεματοφυλακή 
χαρτοφυλακίου θεσμικών επενδυτών εξωτερικού, τομέα για τον οποίο 

βραβεύτηκε.

ΜΟΡΦΩΤΙΚΟ ΙΔΡΥΜΑ ΤΗΣ ΕΘΝΙΚΗΣ ΤΡΑΠΕΖΑΣ

Το Μορφωτικό Ίδρυμα Εθνικής Τραπέζης (Μ.Ι.Ε.Τ.) συνέχισε και 
κατά το 2002 τη μεγάλη προσφορά του στους τομείς της πνευματικής και 
καλλιτεχνικής ζωής, επιχορηγούμενο από την Τράπεζα με το ποσό των 953,8 
χιλ. ευρώ.

Ανέπτυξε, για έναν ακόμη χρόνο, έντονη και αξιόλογη εκδοτική 
δραστηριότητα.

Επανεκδόθηκαν επίσης 15 τίτλοι που είχαν εξαντληθεί (αρκετοί από 
τους οποίους για πολλοστή φορά). Αξίζει να σημειωθεί ότι 81 τίτλοι 
επελέγησαν ως πανεπιστημιακά συγγράμματα σε 181 τμήματα 
πανεπιστημιακών σχολών της χώρας και διανεμήθηκαν σε 21 601 φοιτητές. 
Παράλληλα, καθιερώθηκε ο Φεβρουάριος ως μήνας προσφορών και 

εκπτώσεων στις εκδόσεις του Ιδρύματος.

Το ΜΙΕΤ ανέπτυξε επίσης σημαντική δραστηριότητα στον καλλιτεχνικό τομέα 
στην Ελλάδα και το εξωτερικό.

Στο πλαίσιο αυτό, πραγματοποιήθηκαν συνολικά 13 μεγάλες εκθέσεις στην
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Αθήνα, την Πάτρα, τη Θεσσαλονίκη, τα Ιωάννινα και τα Φηρά, καθώς και στη 

Νέα Υόρκη.

Σημειώνεται επιπλέον ότι το Μορφωτικό Ίδρυμα, ως διαχειριστής του 
αυτοτελούς κεφαλαίου με την επωνυμία «Κληροδότημα Αλέξη Μινωτή εις 
μνήμην Κατίνας Παξινού», προκήρυξε για το έτος 2002 δύο υποτροφίες 
εξωτερικού (σκηνοθεσίας και τεχνικού θεάτρου), καθώς και μία υποτροφία 
εσωτερικού.

Κατά το έτος 2002, το Ιστορικό και Παλαιογραφικό Αρχείο του ΜΙΕΤ,
λειτουργώντας πλέον σε νέο χώρο, ανέπτυξε τις εξής επιστημονικές και 
εκπαιδευτικές δραστηριότητες:

• εμπλουτισμό της φιλμοθήκης του με χειρόγραφα από ιδιωτικές 
συλλογές, τρία χειρόγραφα του 17ου και 18ου αιώνα, καθώς και 13 
λυτά έγγραφα του 17ου, 18ου και 19ου αιώνα

• συμμετοχή, ως συνδιοργανωτής:

- σε επιστημονικά προγράμματα της Ευρωπαϊκής Ένωσης μαζί με το 
Ινστιτούτο Βυζαντινών Ερευνών του Εθνικού Ιδρύματος Ερευνών και 

το Τεχνολογικό Ίδρυμα Κρήτης -και συγκεκριμένα στο πρόγραμμα 
RINASCIMENTO VIRTUALE- για την καταγραφή και των ελληνικών 
παλίμψηστων χειρογράφων. Μελέτη και επεξεργασία δύο 
παλίμψηστων χειρογράφων (Μουσείου Μπενάκη και Πάτμου) και 
παρουσίαση των αρχικών αποτελεσμάτων σε δυο συναντήσεις των 
μετεχόντων του Προγράμματος στο Παρίσι και τη Μπρατισλάβα,
- στο πρόγραμμα καταγραφής των χρονολογημένων χειρογράφων 
ελληνικών βιβλιοθηκών, μαζί με την Ακαδημία Αθηνών και αρχική 
καταγραφή χρονολογημένων χειρογράφων βιβλιοθηκών της υπόλοιπης 
Ελλάδας (εκτός Αθηνών, Αγίου Όρους, Πάτμου και Μετεώρων)

• συμμετοχή στο Σεμινάριο διδασκαλίας νεοελληνικής γλώσσας που 

οργάνωσε το Τμήμα Διαχείρισης Πολιτιστικών Αγαθών του 

Πανεπιστημίου της Μπολόνιας, στη Μεθώνη
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• υποβολή στη Γενική Γραμματεία Έρευνας και Τεχνολογίας ερευνητικού 
προγράμματος με τίτλο «Ορθοδοξία και Παιδεία στην ευρύτερη 
περιοχή της Ανατολικής Μακεδονίας και Θράκης, 15ος-18ος αιώνας», 
σε συνεργασία με το Centre for Slavo-Byzantine Studies "Ivan Dujcen" 

της Σόφιας Βουλγαρίας
• συνέχιση της έρευνας για την παρουσία και δράση του Πατριαρχείου 

Ιεροσολύμων στη Μακεδονία και τη Θράκη κατά τον 19ο αιώνα
• συνέχιση της επεξεργασίας κειμένων για την έκδοση της «Βακτηρίας 

των Αρχιερέων», ενός ανώνυμου υστεροβυζαντινού Λεξικού και της 
μετάφρασης των Όρων κατά πλάτος και κατ' επιτομήν του Μεγάλου 
Βασιλείου, του Νομοκάνονος του Μανουήλ Μαλαξού, καθώς και 
αγιολογικών κειμένων στα νεοελληνικά από κώδικα της συλλογής του 
Ιστορικού και Παλαιογραφικού Αρχείου

• ολοκλήρωση της επεξεργασίας του κειμένου δύο ελληνικών 
Πορτολάνων

• συνέχιση, με την ίδια πάντα επιτυχία, της παράδοσης μαθημάτων 
ελληνικής παλαιογραφίας, καθώς και της λειτουργίας του 
Αναγνωστηρίου με την εξυπηρέτηση πολλών μελετητών και την 
αποστολή αντιγράφων μικροταινιών σε ερευνητές εκτός Αθηνών

Το Εργαστήριο Συντήρησης Χάρτινου Υλικού του ΜΙΕΤ, κατά το έτος 
2002, συνέχισε τη δραστηριότητά του:

• συντηρώντας χειρόγραφα και έντυπα βιβλία, αρχειακό υλικό, σχέδια και 
χαρακτικά από τις συλλογές του ΜΙΕΤ και άλλων φορέων,

• συμμετέχοντας ενεργά σε όλες τις εκθέσεις και εκδηλώσεις του 
Ιδρύματος, καθώς και σε αποστολές στο εξωτερικό,

εμπλουτίζοντας τη βιβλιοθήκη του και παρέχοντας συμβουλές αρμοδιότητάς 
του σε διάφορους φορείς (Εθνική Βιβλιοθήκη, Φιλεκπαιδευτικός Σύλλογος 

Αδριανουπόλεως, Ιερά Μονή Λογγοβάρδας Πάρου), καθώς και γενική 
ενημέρωση σε όσους το επισκέφτηκαν.
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ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΑ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ

Αισιόδοξοι οι τραπεζίτες για αύξηση της κερδοφορίας

Κατά τη διάρκεια του τέταρτου και τελευταίου τριμήνου του έτους, οι 
τραπεζίτες εμφανίστηκαν ιδιαιτέρως αισιόδοξοι αναφορικά με την περαιτέρω 
ενίσχυση της κερδοφορίας των τραπεζικών ιδρυμάτων που 
δραστηριοποιούνται στη χώρα μας, ενώ παράλληλα τονίζουν ότι οι τράπεζες 
εκείνες που έχουν ήδη αναπτύξει ισχυρή θέση στο retail banking, διαθέτουν 
σημαντικό πλεονέκτημα, καθώς η ενίσχυση των εσόδων από τη λιανική 
τραπεζική έχει συμβάλει ιδιαίτερα στη βελτίωση της κερδοφορίας στο 
εννεάμηνο.

Η εξέλιξη αυτή είναι αποτέλεσμα τόσο των δύο μειώσεων των 
επιτοκίων του ευρώ από την αρχή του έτους, που οδήγησαν σε χαμηλότερα 
επίπεδα κυρίως τα επιτόκια καταθέσεων, όσο και της συνεχιζόμενης 
πιστωτικής επέκτασης προς τα νοικοκυριά αλλά και τις μικρομεσαίες 
επιχειρήσεις, οι οποίες μετά την ωρίμανση της αγοράς των καταναλωτικών και 
των στεγαστικών δανείων αποτελεί τη νέα χρυσοφόρο φλέβα για τους 
τραπεζίτες. Πάντως το ύψος της κερδοφορίας των πιστωτικών ιδρυμάτων για 
το 2003 θα εξαρτηθεί και από την πορεία του Χρηματιστηρίου. Αν ο γενικός 
δείκτης διαμορφωθεί σε επίπεδα υψηλότερα του 2002, τότε τα κέρδη των 
τραπεζών θα ενισχυθούν περαιτέρω. Σύμφωνα με εκτιμήσεις τραπεζιτών, το 
2003 η συνολική κερδοφορία του κλάδου θα είναι 25% υψηλότερη από 
πέρυσι.

Η βελτίωση της εικόνας του τραπεζικού κλάδου είναι αποτέλεσμα της 
ενισχυμένης οργανικής κερδοφορίας τους, καθώς τα διαπραγματευτικά έσοδα 
έχουν περιοριστεί σημαντικά. Ως πρόσθετος λόγος αναφέρεται η χαμηλή 
βάση εκκίνησης, καθώς το 2002 η κερδοφορία του κλάδου υποχώρησε σε 
χαμηλά επίπεδα.

ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΤΟΝ ΚΛΑΔΟ ΤΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ_______________________62

Διπλωματική εργασία της ΠΕΡΔΙΚΗ ΣΜΑΡΑΓΔΑΣ
MBA EXECUTIVE - ΦΕΒΡΟΥΑΡΙΟΣ 2004



ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΤΟΝ ΚΛΑΔΟ ΤΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 63

Η στροφή των τραπεζών στη λιανική τραπεζική και στις μικρομεσαίες 

επιχειρήσεις έχει μεταβάλει τη σύνθεση του ενεργητικού τους, ενισχύοντας 
ταυτόχρονα σημαντικά τα οργανικά τους έσοδα. Οι τράπεζες 
απομακρύνθηκαν από τους κρατικούς τίτλους και όλο και μεγαλύτερο μέρος 
του δανειακού τους χαρτοφυλακίου είναι τοποθετημένο σε δάνεια πελατείας. 
Επιπλέον η διεύρυνση της πιστωτικής επέκτασης προς τα νοικοκυριά και τις 
μικρομεσαίες επιχειρήσεις εξασφαλίζει αυξημένα οργανικά έσοδα για τις 
τράπεζες. Χαρακτηριστικό είναι το γεγονός ότι οι συνολικές προμήθειες το 
2003 παρουσιάζουν νέα άνοδο, παρά την πρόσκαιρη «εξαφάνιση» των 
προμηθειών από την κεφαλαιαγορά, οι οποίες αντικαταστάθηκαν από 
προμήθειες από καθαρά τραπεζικές εργασίες και ιδιαίτερα από τη λιανική 
τραπεζική.

Η εικόνα αυτή επιβεβαιώνεται και από τα οικονομικά αποτελέσματα 

που παρουσίασαν τόσο η Εθνική Τράπεζα όσο και οι άλλοι μεγάλοι 
τραπεζικοί όμιλοι - Eurobank, AlphaBank, Τράπεζα Πειραιώς - στο τέλος του 
πρώτου εννεαμήνου του 2003, με τη διεύρυνση της πιστωτικής επέκτασης 
προς τα νοικοκυριά - αλλά και τις μικρομεσαίες επιχειρήσεις - να 
εξασφαλίζουν τη σημαντική αύξηση των οργανικών τους εσόδων.

ΕΘΝΙΚΗ ΤΡΑΠΕΖΑ

Ειδικότερα στην περίπτωση της Εθνικής χαρακτηριστικό είναι το 
γεγονός ότι στο τέλος του τρίτου τριμήνου 2003 οι χορηγήσεις λιανικής 
τραπεζικής - στεγαστικά δάνεια, κάρτες, καταναλωτικά δάνεια και 
επαγγελματική πίστη - υπερβαίνουν για πρώτη φορά στην ιστορία της το 
ύψος των επιχειρηματικών χορηγήσεων, επιβεβαιώνοντας έτσι την ορθότητα 
της στρατηγικής επιλογής της για ανάπτυξη στον τομέα της λιανικής 
τραπεζικής.

Πιο συγκεκριμένα, οι χορηγήσεις του Ομίλου της ΕΤΕ στο τέλος του 
9μήνου κατέγραψαν ετησιοποιημένο ρυθμό αύξησης της τάξεως του 9,5% σε 

σχέση με το τέλος του 2002.
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Το σύνολο της καταναλωτικής πίστης - πιστωτικές κάρτες και δάνεια - 
αυξάνεται με ετησιοποιημένο ρυθμό 22,5% ενώ ο αντίστοιχος ρυθμός 
αύξησης της στεγαστικής πίστης διαμορφώνεται σε 18,5%.

Εντυπωσιακή είναι και η παραγωγή νέων δανείων λιανικής τραπεζικής, 
με τις εκταμιεύσεις νέων καταναλωτικών και στεγαστικών δανείων στο τρίτο 
3μηνο να παρουσιάζουν αύξηση 30% και 21% αντίστοιχα έναντι του 

προηγούμενου 3μήνου. Επιπλέον, συνολικά στο θμηνο του 2003 οι 
εκταμιεύσεις των καταναλωτικών δανείων της Τράπεζας παρουσιάζουν 
αύξηση της τάξης του 27,5% ενώ οι εκταμιεύσεις στεγαστικών δανείων 
παρουσιάζουν αύξηση κατά 29%. Οι χορηγήσεις της επαγγελματικής πίστης 
παρουσιάζουν ρυθμό ετήσιας αύξησης της τάξης του 50%, ενώ σημαντική 
αύξηση κατά 19% σε ετησιοποιημένη βάση παρουσιάζουν οι χορηγήσεις 
προς τις μεσαίες επιχειρήσεις από την αρχή του 2003.

Επίσης, η Εθνική εμφανίζει στο εννεάμηνο συνολικές καθαρές 
προμήθειες 285,7 εκατ. ευρώ, αυξημένες κατά 37 εκατ. ευρώ (ή 15%) έναντι 
του εννεαμήνου του 2002, και έσοδα από τόκους 960,6 εκατ. ευρώ, αυξημένα 
κατά περίπου 84 εκατ. ευρώ (ή 10%). Συνολικά τα έσοδα από τις δύο αυτές 
πηγές είναι κατά περίπου 121 εκατ. ευρώ περισσότερα από το εννεάμηνο του 
2002 και είναι υψηλότερα από την αύξηση των κερδών το ίδιο χρονικό 
διάστημα, που ήταν ύψους 106 εκατ. ευρώ.

Οι εξελίξεις αυτές οδηγούν τους αναλυτές στην εκτίμηση ότι εκτός 
απροόπτου το 2003 θα κλείσει με κερδοφορία των μεγάλων τραπεζών. Και 
τούτο διότι αναμένεται περαιτέρω βελτίωση των οργανικών κερδών το 
τελευταίο τρίμηνο του έτους, το οποίο ιστορικά είναι ισχυρότερο από τα 
υπόλοιπα

EFG EUROBANK-Ergasias

Σημαντικούς ρυθμούς αύξησης παρουσίασαν στο τέλος του 9μήνου και 

οι συνολικές χορηγήσεις του ομίλου Eurobank. Πιο συγκεκριμένα, συνολικά
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χορηγήσεις αυξήθηκαν κατά 22,7% σε ετήσια βάση στα τέλη Σεπτεμβρίου 

2003, με τις χορηγήσεις προς επιχειρήσεις (που περιλαμβάνουν τα δάνεια 

προς μικρές , μεσαίες και μεγάλες επιχειρήσεις) να παρουσιάζουν αύξηση της 

τάξης του 14% και τις χορηγήσεις προς νοικοκυριά (στεγαστική - 

καταναλωτική πίστη) να έχουν διευρυνθεί κατά 32%. Αύξηση της τάξης του 

30,7% σημείωσε η καταναλωτική πίστη ενώ η στεγαστική πίστη ενισχύθηκε 

κατά 27%.

ALPHA BANK

Ανάλογη είναι η εικόνα και στην περίπτωση αυτή. Οι συνολικές 

χρηματοδοτήσεις παρουσίασαν στο τέλος του θμήνου αύξηση 15,3% κυρίως 

λόγω της αύξησης των χορηγήσεων προς ιδιώτες (στεγαστική - καταναλωτική 

πίστη), οι οποίες κατέγραψαν αύξηση κατά 44,5%, ενώ τα καταναλωτικά 

δάνεια και τα υπόλοιπα καρτών κατά 20% η κάθε κατηγορία, οδηγώντας σε 

μεγαλύτερα μερίδια αγοράς. Οι χορηγήσεις προς τις μικρομεσαίες 

επιχειρήσεις αυξήθηκαν κατά 15,7% , ενώ οι χορηγήσεις προς μεγάλες 

επιχειρήσεις, συμπεριλαμβανομένων εκείνων προς τη ναυτιλία, παρουσίασαν 

μείωση κατά 1,5%.

Τράπεζα Πειραιώς

Στο τέλος Σεπτεμβρίου 2003 οι χορηγήσεις σημείωσαν αύξηση κατά 

20,1% , με αποτέλεσμα την ενίσχυση του ποσοστού συμμετοχής τους στο 

σύνολο του ενεργητικού σε 65,6% (από 56,4% πέρυσι) σε βάρος κυρίως του 

χαρτοφυλακίου ομολόγων, τα οποία μειώθηκαν στο 15,6% του ενεργητικού 

από 24,4% πέρυσι. Κύρια χαρακτηριστικά του δανειακού χαρτοφυλακίου του 

Ομίλου Πειραιώς είναι η εκτεταμένη διασπορά του στους διάφορους κλάδους 

της οικονομίας, με παράλληλη εστίαση στα πιο αποδοτικά κομμάτια της 

αγοράς.

Το σύνολο των δανείων προς ιδιώτες (καταναλωτικά-στεγαστικά) στο 

τέλος Σεπτεμβρίου 2003 , αποτελούσε το 29% του συνόλου του δανειακού
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χαρτοφυλακίου του Ομίλου, με τα στεγαστικά δάνεια να εμφανίζουν υψηλό 

ρυθμό αύξησης 42,5% ενώ τα δάνεια προς μεσαίες-μεγάλες επιχειρήσεις και 

ναυτιλία αντιπροσωπεύουν το 36,8% του συνόλου των χορηγήσεων και τα 

δάνεια προς μικρο-μεσαίες επιχειρήσεις το 34,2%.

Πώς θα βελτιώσουν οι τράπεζες τα κέρδη το 2004

Στις καθαρά τραπεζικές εργασίες θα επικεντρωθούν και φέτος οι 

τράπεζες, προκειμένου να επαναλάβουν τα κέρδη της προηγούμενης χρήσης. 

Κορμός της στρατηγικής για διατηρήσιμη κερδοφορία , η οποία απέδωσε 

αύξηση της τάξης του 30% για τον κλάδο το 2003 και μεγαλύτερη από 40% 

για τους πέντε μεγαλύτερους ομίλους αποτελούν:

• Η αύξηση των δανειακών χαρτοφυλακίων

• Η ενίσχυση των εσόδων από προμήθειες και

• Ο περιορισμός του κόστους

Για το 2004 εκτιμάται ότι τα κέρδη του κλάδου θα ενισχυθούν περίπου 

κατά 20% , ενώ οι πέντε μεγάλοι θα υπερβούν το 40%.

Στην προηγούμενη χρήση, τα έσοδα από τόκους συνέβαλαν κατά 70% 

περίπου στην οργανική κερδοφορία και, σύμφωνα με εκτιμήσεις των 

αναλυτών για την επόμενη διετία, αναμένεται αύξηση της τάξης του 10% 

ετησίως.

Τα περιθώρια δανεισμού ιδιωτών παραμένουν υψηλά στην ελληνική 

αγορά, με τον όγκο των χορηγήσεων να αυξάνεται κατά 14% ετησίως. 

Μάλιστα, παρά τις ανησυχίες ορισμένων για το ενδεχόμενο επιβράδυνσης 

των χορηγήσεων ιδιωτών, οι αναλυτές εκτιμούν ότι σε τομείς όπως η 

καταναλωτική πίστη, ο ρυθμός αύξησης θα κινηθεί στο 16% και στη 

στεγαστική πίστη στο 20%, ενώ θα φθάσει το 14% στις μικρομεσαίες 

επιχειρήσεις, όπου υπάρχουν μεγάλα περιθώρια ανάπτυξης.

Ο ανταγωνισμός των τραπεζών θα επικεντρωθεί και πάλι στους τρεις 

προαναφερθέντες τομείς της αύξησης των δανειακών χαρτοφυλακίων, της
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ενίσχυσης των εσόδων από προμήθειες και στον περιορισμό του κόστους, με 

αποτέλεσμα την περαιτέρω βελτίωση του μείγματος ενεργητικού και άρα του 

καθαρού επιτοκιακού περιθωρίου που εκτιμάται στο 2,82% για το 2003 έναντι 

2,64% το 2002 και 2,91% για το τρέχον έτος. Όπως επισημαίνει η UBS στην 

πιο πρόσφατη έκθεση για τον κλάδο, οι ελληνικές τράπεζες κατόρθωσαν να 

διευρύνουν τα περιθώρια κέρδους το 2003, ενώ η πλήρης σύγκλιση με τα 

επιτόκια των άλλων ευρωπαϊκών χωρών αναμένεται να γίνει σταδιακά, ώστε η 

επίπτωση θα αντισταθμίζεται.

Οι προμήθειες είναι η νέα δεξαμενή εσόδων για τις τράπεζες, καθώς 

από τους αρνητικούς ρυθμούς των προηγούμενων ετών πέρασαν σε αύξηση 

της τάξης του 15% κατά μέσο όρο. Πρόκειται, σε ποσοστό που φθάνει το 70% 

του συνόλου, για προμήθειες από χορηγητικές εργασίες και τα περιθώρια 

αύξησης είναι μεγάλα. Ήδη οι τράπεζες δημιουργούν την τάση μεταφοράς 

ρευστότητας των πελατών τους από τις καταθέσεις σε προϊόντα που 

δημιουργούν προμήθειες, ενώ ακόμη δεν έχει πραγματοποιηθεί εισροή 

κεφαλαίων σε αμοιβαία κεφάλαια ανάλογη της απόδοσης της αγοράς. Με την 

προϋπόθεση δε της θετικής πορείας της κεφαλαιαγοράς, αναμένονται 

προμήθειες και από τις σχετικές εργασίες.

Στο επίπεδο του πληθωρισμού αναμένεται να κινηθεί η αύξηση του κόστους 

των τραπεζών για το 2004, σύμφωνα με τους αναλυτές της UBS, δηλαδή κατά 

μέσο όρο στο 3,3% έναντι εκτιμώμενου 2,7% το 2003, εξέλιξη που θεωρείται 

θετική, σε συνδυασμό με την ισχυρή αύξηση εσόδων.

Αναβαθμίσεις από UBS

Με βάση τις εκτιμήσεις της για περιθώρια ανόδου της τάξης του 20% 

για τραπεζικές μετοχές, η UBS αναβαθμίζει τη σύσταση για την Εθνική και την 

Eurobank, σε αγορά από ουδέτερη, διατηρεί σύσταση αγοράς για την Alpha 

Bank και την Πειραιώς και βελτιώνει σε ουδέτερη από μείωση θέσεων τη 

σύσταση για την Εμπορική.
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Σε έκθεσή της, αυξάνει την τιμή-στόχο και στις πέντε τράπεζες και 

διαμορφώνει την τιμή της μετοχής σε 25 ευρώ για την Εθνική, 30 ευρώ για την 

Alpha, 18,6 ευρώ για τη Eurobank, 19,1 ευρώ για την Εμπορική και 12,6 ευρώ 

για την Πειραιώς.

Το ρ/ε των ελληνικών τραπεζών εκτιμάται για το 2004 στο 13,5 και για 

το 2005 στο 11,8 ενώ οι ρυθμοί ανάπτυξης των κερδών ανά μετοχή για το 

τρέχον έτος υπολογίζονται στο 25% και για το 2005 στο 15%.

ΠΙΣΤΩΤΙΚΕΣ ΚΑΡΤΕΣ

ΕΙΣΑΓΩΓΗ

ΓΕΝΙΚΑ ΓΙΑ ΤΙΣ ΠΙΣΤΩΤΙΚΕΣ ΚΑΡΤΕΣ

Βρίσκεται ήδη στο πορτοφόλι των μισών Ελλήνων. Δεν αποτελεί πια 

πολυτέλεια για λίγους, αλλά καθημερινό εργαλείο διευκόλυνσης και 

χρηματοδότησης καταναλωτικών αναγκών για όλους. Αποτελεί επίσης 

ταξιδιωτικό βοήθημα, ηλεκτρονικό πορτοφόλι, ακόμη και μέσο επίδειξης 

κοινωνικού status του κατόχου της.

Για την πιστωτική κάρτα ο λόγος, που μέρα με την ημέρα κατακτά όλο 

και περισσότερους "Ελληνες. Ο συνολικός αριθμός των πιστωτικών καρτών που 

έχουν εκδοθεί στη χώρα μας προσεγγίζει - σύμφωνα με εκτιμήσεις αρμόδιων 

τραπεζικών στελεχών - τα πέντε εκατομμύρια , ενώ εξακολουθούν να αυξάνονται 

με ταχύτατους ρυθμούς. Υπολογίζεται ότι ο αριθμός των πιστωτικών καρτών 

αυξάνεται ετησίως με ρυθμό 30%.

«Η κάθε μέρα δεν είναι μέρα πληρωμής», αυτό είναι το βασικό σλόγκαν 

των εταιρειών πιστωτικών καρτών και το σύνθημα στο οποίο βασίζουν τη 

διαφημιστική τους εκστρατεία. Δε χρειάζεται κάποιος να περιμένει την 

ημερομηνία για να πληρωθεί τον επόμενο μισθό του ή την αμοιβή του ή τον 

οποιοδήποτε άλλο τρόπο πληρωμής του.
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Απευθύνονται κυρίως στην καταναλωτική μανία, που λίγο έως πολύ διακατέχει 

όλους μας.

Η πιστωτική κάρτα αποτελεί πολύτιμο εργαλείο για τον κάτοχό της και 

πολύ καλό μέσο πραγματοποίησης κερδών για τις τράπεζες.

Τι προσέγουν όσοι ενδιαφέρονται για υια πιστωτική κάρτα:

❖ Τράπεζα συνεργασίας και απόσταση σημείου εξόφλησης από την κατοικία ή 

το χώρο εργασίας του.

❖ Χαμηλό επιτόκιο.

❖ Δυνατότητα μεταφοράς υπολοίπων άλλων καρτών από άλλες τράπεζες.

❖ Προνομιακό επιτόκιο και περίοδο χάριτος.

❖ Απαλλαγή ή μειωμένη ετήσια συνδρομή.

❖ Υψηλό πιστωτικό όριο που επιτρέπει να κινούμαστε με άνεση στις 

συναλλαγές μας.

❖ Δυνατότητα ανάληψης μετρητών από τα ATM’S στην Ελλάδα και το 

εξωτερικό.

❖ Προγράμματα επιβράβευσης ανάλογα με το ύψος των αγορών που 

πραγματοποιούν και ειδικότερα προσφέρουν:

• Αεροπορικά ταξίδια,

• Συμμετοχή σε κληρώσεις με αξιόλογα 

βραβεία, όπως ταξίδια, ακριβά δώρα,

• εκπτώσεις στις επόμενες αγορές κλπ

❖ Παροχή πρόσθετων καρτών, όπως είναι οι οικογενειακές, με μειωμένη 

συνδρομή και παρακολούθησή τους από ένα λογαριασμό.

❖ Η παραπάνω κατηγορία απευθύνεται ειδικότερα και στους φοιτητές για 

έκδοση κάρτας ακόμα και σε άλλες χώρες, η οποία θα βρίσκεται κάτω από 

μια οικογενειακή κάρτα.

❖ Προγράμματα αγορών με άτοκες δόσεις και με περίοδο χάριτος μέχρι και 

δύο χρόνια.
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❖ Τον ολοένα αυξανόμενο αριθμό επιχειρήσεων που συνεργάζονται με 

προγράμματα πιστωτικών καρτών με άτοκες δόσεις, όπως ηλεκτρικών 

συσκευών, αυτοκινήτων κ.ά.

❖ Συμμετοχή σε διάφορα φιλανθρωπικά προγράμματα και απόδοση μέρους 

των κερδών σε ιδρύματα.

❖ Ευκολία συμπλήρωσης της αίτησης και μέσω διαδικτύου.

Πού απευθύνονται οι πιστωτικές κάρτες

❖ Σε φοιτητές, για ένα άνετο ξεκίνημα της νέας φοιτητικής τους ζωής

❖ Σε όσους στο παρελθόν έκαναν κακή χρήση της πιστωτικής τους κάρτας 

δίνοντάς τους έτσι μια δεύτερη ευκαιρία

❖ Σε επιχειρηματίες, για ευκολία στις δραστηριότητές τους π.χ. ταξίδια , 

επαγγελματικά δείπνα κλπ

❖ Γενικότερα στο σύγχρονο άνθρωπο που έχει επιλέξει να κάνει τις αγορές 

του χρεώνοντας την πιστωτική του κάρτα και να έχει μια συνολική και 

συγκροτημένη εικόνα των οφειλών του. Ακόμα και οι πιο απλές χρεώσεις 

περνάνε μέσα από την κάρτα του , όπως είναι η αγορά εισιτηρίων για τον 

κινηματογράφο, η βενζίνη για το αυτοκίνητό του, τα καθημερινά έξοδα για το 

Super-Market κλπ.

Προνόυια των πιστωτικών καρτών

❖ Η πιστωτική κάρτα είναι αποδεκτή από εκατομμύρια επιχειρήσεις σε όλον 

τον κόσμο, γεγονός που την καθιστά ένα διεθνές «διαβατήριο» 

πραγματοποίησης αγαθών και υπηρεσιών.

❖ Κάλυψη καταναλωτικών αναγκών με την ευκολία της επίδειξης μιας κάρτας 

♦> Ασφάλεια και εγγύηση των αγορών μέσω των πιστωτικών καρτών και

επιστροφή του είδους σε περίπτωση ελαττωματικού .

❖ Ενημέρωση για προγράμματα προσφορών μέσω εξειδικευμένων 

περιοδικών.
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♦> Προνομιακοί όροι εξόφλησης: ολική εξόφληση άτοκη, ή μερική εξόφληση 

πληρώνοντας μόλις το 5% του υπολοίπου του λογαριασμού με προνομιακό 

επιτόκιο.

❖ Ευελιξία στον τρόπο πληρωμής του λογαριασμού: με κατάθεση μετρητών 

μέσω ATM, με αυτόματη χρέωση λογαριασμού καταθέσεων, με μετρητά ή 

ακόμη και με e-banking.

❖ Συναλλαγές όλο το 24ωρο.

❖ Αμεση αντικατάσταση κάρτας σε περίπτωση κλοπής , απώλειας ή κατά τη 

διάρκεια της παραμονής στο εξωτερικό.

❖ Ανάλογα με τις οικονομικές δυνατότητες του καθενός, ειδικά προγράμματα 

πιστωτικών καρτών.

❖ Αυτόματη 24ωρη τηλεφωνική εξυπηρέτηση.

❖ Ασφαλιστική κάλυψη για ταξίδια.

❖ Οδική βοήθεια.

❖ Προνομιακές τιμές σε ξενοδοχειακές μονάδες.

Τι κερδίζει όποιος χρησιμοποιεί πιστωτική κάρτα via tic αγορές του:

❖ Κάνει καλύτερη οικονομική διαχείριση των κεφαλαίων του. Ο μηνιαίος 

λογαριασμός της κάρτας του, μπορεί να λειτουργεί ως άτυπο «βιβλίο 

αγορών - εξόδων».

❖ Αποφεύγει να κυκλοφορεί με πολλά μετρητά και να κινδυνεύει από κλοπές 

και απώλειες.

❖ Κάνει αγορές με πολλές άτοκες δόσεις και ευκολίες πληρωμής.

❖ Προβαίνει σε αγορές που διαφορετικά δε θα είχε τη δυνατότητα να κάνει, 

ανεβάζοντας μ’ αυτόν τον τρόπο το βιοτικό του επίπεδο.

❖ Απολαμβάνει το κύρος που του προσφέρει μια πιστωτική κάρτα.

❖ Αποφεύγει πολλές φορές τις ουρές που δημιουργούνται στα ταμεία π.χ. του 

κινηματογράφου κάνοντας χρήση των αυτόματων πωλητών εισιτηρίων.

❖ Έχει τη δυνατότητα αυτόματης πληρωμής των λογαριασμών των ΔΕΚΟ, 

Filmnet, κινητής τηλεφωνίας και πολλών άλλων αποφεύγοντας τις ουρές και 

την πολυκοσμία.
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♦> Και ας μην ξεχνάμε ότι τουλάγιστον μία πιστωτική κάρτα χρειάζεται για την 

ενοικίαση αυτοκινήτου, κατά τη διάρκεια ταξιδιών επαγγελματικών ή 

αναψυχής και ανάλογα με την ιπποδύναμη του αυτοκινήτου είναι 

απαραίτητη και μια δεύτερη.

Κατηγορίες πιστωτικών καρτών

Κάρτα ανάλογα με το χρήστη και τη χρήση

Πρόσφατη καταγραφή παγκοσμίως των πιστωτικών καρτών που υπάρχουν

έδειξε την κυκλοφορία 75 διαφορετικών ειδών πιστωτικές κάρτες με

διαφοροποιήσεις που ποικίλουν.

Τρεις είναι οι βασικές κατηγορίες πλαστικού χρήματος.

> Η κλασική πιστωτική κάρτα (credit card), η οποία λειτουργεί με μια 

ελάχιστη καταβολή κάθε μήνα.

> Η debt card, (χρεωστική ή κάρτα πληρωμών), που η αγορά γίνεται με 

απευθείας χρέωση λογαριασμού και

> Η charge card , όπου το ποσό που δαπανήθηκε για την αγορά θα πρέπει 

να έχει καταβληθεί μέχρι μια συγκεκριμένη ημερομηνία.

Οι πιστωτικές κάρτες (credit cards) χωρίζονται στις

> Απλές ή Κλασσικές (Classic)

> Ασημένιες (Silver)

> Χρυσές (Gold) και

> Πλατινένιες (Platinum)

Η διαφοροποίηση των παραπάνω ειδών καρτών γίνεται ως προς:

❖ Την ετήσια συνδρομή της, η οποία για την απλή και την classic

ανέρχεται στα 30 ευρώ περίπου, για την gold στα 55-60 ευρώ και για 

την platinum από 100 ευρώ και πάνω.
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❖ Τη χρήση που σκοπεύει κάποιος να κάνει με την κάρτα του, δηλαδή αν 

ανήκει σε εκείνους τους καταναλωτές που χρεώνουν την κάρτα τους με 

ένα σχετικά χαμηλό ποσό κάθε μήνα και το εξοφλούν αμέσως οπότε 

δεν τους ενδιαφέρει το ονομαστικό επιτόκιο. Σ’ αυτήν την περίπτωση 

επιλέγουν την κάρτα με τη χαμηλότερη συνδρομή.

❖ Αν δεν έχουν ανάγλυφους χαρακτήρες, οπότε μπορούν να 

χρησιμοποιηθούν μόνο σε ηλεκτρονικό περιβάλλον, δηλαδή σε 

επιχειρήσεις που διαθέτουν αυτόματα ηλεκτρονικά μηχανήματα 

χρέωσης (POS) και σε ΑΤΜ τραπεζών ή αν έχουν ανάγλυφους 

χαρακτήρες και σε χειροκίνητα μηχανήματα
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Αλλες Κατηγορίες Πιστωτικών Καρτών

α Μια άλλη κατηγορία πιστωτικών καρτών είναι οι Co-branded cards, τις 

οποίες εκδίδουν σε συνεργασία με τις τράπεζες μεγάλες επιχειρήσεις από 

διάφορους χώρους, αρχίζοντας από τα super-markets, τα μέσα μαζικής 

ενημέρωσης (βλ. Antenna Visa) και τις εταιρείες κινητής τηλεφωνίας και 

φθάνοντας μέχρι τους εισαγωγείς αυτοκινήτων και τα ποδοσφαιρικά 

σωματεία.

> Λιγότερο διαδεδομένες στη χώρα μας είναι οι Affinity cards, που 

μοιάζουν με τις Co-branded cards , αλλά τις εκδίδουν επιχειρήσεις σε 

συνεργασία με τράπεζες για κοινωφελείς σκοπούς. Τέτοιες κάρτες έχουν 

εκδώσει η Εθνική Τράπεζα από κοινού με την εταιρεία «Αγαπώ τα παιδιά» 

και στηρίζει ένα πρόγραμμα για την ψυχολογική αποκατάσταση και την 

κοινωνική επανένταξη παιδιών κακοποιημένων, άστεγων εγκαταλειμμένων 

και χωρίς οικογένεια. Το 35% της συνδρομής και το 1% κάθε αγοράς 

ενισχύει αυτό το πρόγραμμα. Επίσης τέτοια κάρτα έχει εκδώσει η 

Eurobank με την περιβαλλοντική οργάνωση WWF. Τα τμήματα Μάρκετινγκ 

των τραπεζών προωθούν αυτές τις κάρτες κυρίως σε δανειολήπτες που 

είναι μέλη ενός σωματείου ή συλλόγου και σε ευαισθητοποιημένους 

ανθρώπους σε κοινωνικά προβλήματα
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> Εταιρικές κάρτες (business cards). Τις κάρτες αυτές εκδίδει μια εταιρεία 

σε συνεργασία πάντοτε με τράπεζα και τη δίνει στα στελέχη της ώστε να 

εξοφλούν δαπάνες που αφορούν συνήθως την εξυπηρέτηση πελατών, 

επαγγελματικά ταξίδια κλπ.

Ποιο είδος πιστωτική κάρτα μπορώ να βγάλω;

Το «χρώμα» του πλαστικού χρήματος εξαρτάται ανάλογα με το «πορτοφόλι» 

του υποψήφιου. Υπάρχουν ελάχιστα όρια εισοδήματος για την έκδοση της κάθε 

κάρτας αλλά με τον ανταγωνισμό που υπάρχει στο τραπεζικό σύστημα και αυτά 

παρακάμπτονται. Πάντως σε γενικές γραμμές ισχύουν τα παρακάτω για την 

έκδοση

απλής κάρτας <=> ελάχιστο εισόδημα ευρώ 6.000

ασημένιας <=> ελάχιστο εισόδημα ευρώ 12.000

χρυσής <=> ελάχιστο εισόδημα ευρώ 18.000 και

πλατινένιας <=> ελάχιστο εισόδημα ευρώ 24.000.

Κριτήρια γορήνησης πιστωτικής κάρτας

V Η σταθερότητα του επαγγέλματος.

V Ο υποψήφιος να είναι μόνιμος κάτοικος Ελλάδας τα τελευταία χρόνια.

V Να μην υπάρχουν δυσμενή στοιχεία εις βάρος του.

V Η γενικότερη σχέση του πελάτη με την τράπεζα.

Οι πανίδες των πιστωτικών καρτών

Η πιστωτική κάρτα αποτελεί ένα πολύτιμο εργαλείο. Μπορεί όμως να εξελιχθεί 

και σε σημαντικό πρόβλημα για τον κάτοχό της. Ας σημειωθεί όμως, ότι η
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ευκολία που προσφέρει κοστίζει και μάλιστα ακριβά. Η πιστωτική κάρτα είναι η 

ακριβότερη μορφή δανεισμού (επισπεύδοντας την κατανάλωση μελλοντικού 

χρήματος), αφού το σύνολο της πραγματικής ετήσιας επιβάρυνσής του κατόχου 

της - εφόσον δεν εξοφλεί κάθε μήνα το σύνολο των υποχρεώσεών του - 

μπορεί να φθάσει ακόμα και το 20%.

Τα ονομαστικά επιτόκια χορήγησης για κάθε πιστωτική κάρτα μπορεί 

να δείχνουν το κόστος του πλαστικού χρήματος από τράπεζα σε τράπεζα, όμως 

δεν είναι αυτά που θα πληρώσει τελικά ο κάτοχος.

Η γκάμα των επιβαρύνσεων είναι τέτοια που «κατορθώνει» να 

μεταβάλλει ένα ονομαστικό επιτόκιο μιας κάρτας από 14% σε 19,5% περίπου. 

Αυτό διαμορφώνεται από:

V την πρόσθεση του 0,6% από το Ν. 128/75,

V το συνυπολογισμό της ετήσιας συνδρομής,

ν' των εξόδων λογαριασμού, τα οποία είναι μικρά όμως υπάρχουν, 

ν' την προμήθεια ανάληψης μετρητών,

ν' την προμήθεια για υπέρβαση του ορίου υπερανάληψης (από μερικές 

τράπεζες),

ν' τους τόκους υπερημερίας για το ποσό της καθυστερημένης οφειλής.

Μειονεκτήματα Πιστωτικής Κάρτας για touc Καταναλωτές

> Η χρήση της κάρτας επισπεύδει την κατανάλωση μελλοντικού χρήματος 

(αίσθηση δανεισμού)

> Παρασύρεται κανείς σε πιο πολλά έξοδα («καταναλωτισμός»)

> Υψηλοί τόκοι

V Συχνές υπερβάσεις του καθορισμένου πιστωτικού ορίου

> Υπάρχει η αίσθηση ότι δεν ελέγχονται τα έξοδα (η έννοια του «αόρατου» 

χρήματος)
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Βασικότερα Σημεία Σύνγυσικ των Καταναλωτών;

> Οι χρεώσεις των τόκων

> Τα πιστωτικά όρια

> Η φύση της συνεργασίας με τα καταστήματα

> Η σχέση της πιστωτικής, με τις κάρτες νοσηλείας, συνεταιρισμών κλπ.

Ελάχιστη μηνιαία καταβολή

Χρειάζεται προσοχή στην επιλογή του ποσού της ελάχιστης μηνιαίας καταβολής, 

καθώς όσο μικρότερο είναι τόσο παρατείνεται η διάρκεια εξόφλησης μιας αγοράς.

Όροι που «δένουν» τους κατόχους της κάρτας ή «τα ψιλά γράμματα»

Οι όροι που συναντώνται συνήθως στις συμβάσεις χορήγησης πιστωτικών 

καρτών και αφορούν την εκχώρηση συγκεκριμένων δικαιωμάτων στα πιστωτικά 

ιδρύματα είναι:

❖ Ο κάτοχος είναι αποκλειστικά υπεύθυνος για το λογαριασμό της κάρτας 

του.

❖ Έχει τη δυνατότητα να διαμαρτυρηθεί μόνο σε συγκεκριμένο - 

περιορισμένο χρονικό διάστημα

❖ Η τράπεζα έχει το δικαίωμα αναπροσαρμογής των επιτοκίων .

❖ Η χρήση των προσωπικών στοιχείων.

❖ Η τράπεζα έχει το δικαίωμα να καταγγείλει μονομερώς τη σύμβαση και

❖ Δικαιούται να συμπληρώνει και να τροποποιεί τους όρους της κάρτας.

Καθυστέρηση στην πληρωμή της δόσης

Με ταχύτατους ρυθμούς αυξάνονται τα συνολικά χρέη των νοικοκυριών μέσω 

των πιστωτικών καρτών.
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Δεν είναι τυχαίο ότι σε κάθε τράπεζα έχει συσταθεί ιδιαίτερη υπηρεσία 

παρακολούθησης των προβληματικών πιστωτικών καρτών. Η παρακολούθηση 

αυτή γίνεται σταδιακά από τον πρώτο μήνα καθυστέρησης πληρωμής μιας 

δόσης. Στην αρχή έρχεται μια απλή επιστολή που υπενθυμίζει την πληρωμή της 

μηνιαίας δόσης. Το δεύτερο μήνα έρχεται μια πιο αυστηρή επιστολή και αν δεν 

τακτοποιηθεί η καθυστερημένη οφειλή, το συνολικό οφειλόμενο ποσό περνάει 

στην προσωρινή καθυστέρηση. Εκεί αρχίζουν τα «δύσκολα».

Μπορούμε μάλιστα να πούμε ότι η συγκεκριμένη υπηρεσία έχει αρχίσει να έχει 

«πολλή δουλειά» και «πολλή πελατεία» το τελευταίο διάστημα. Και αυτό γιατί 

όλοι παρασύρονται από την ευκολία που παρέχει μια πιστωτική κάρτα και τη 

«φορτώνουν» με ποσά, που μετά ανακαλύπτουν ότι το συνολικό τους ύψος είναι 

απαγορευτικό για το πορτοφόλι τους.

Από τα στοιχεία της Τράπεζας της Ελλάδος προκύπτει ότι τον Οκτώβριο του 

περασμένου έτους τα ελληνικά νοικοκυριά χρωστούσαν συνολικά στις τράπεζες 

από τη χρήση πιστωτικών καρτών 4,6 δισεκατομμύρια ευρώ και αποδεικνύει ότι 

οι Έλληνες υποκύπτουν όλο και περισσότερο στη «γοητεία» του πλαστικού 

χρήματος.

Απώλεια της κάρτας

Οι ευκολίες που προσφέρουν οι κάρτες μπορεί να μετατραπούν σε μπελάδες και 

ταλαιπωρία, αν δε λάβουμε όλα τα απαραίτητα μέτρα για τη φύλαξή τους. 

Χρήσιμες συμβουλές, που αν τις ακολουθήσουμε πιστά θα αποφύγουμε την 

ταλαιπωρία και τις περιπέτειες είναι:

❖ Απομνημονεύουμε τον προσωπικό μας κωδικό (PIN).

❖ Αν χάσουμε την κάρτα μας την ακυρώνουμε αμέσως.

❖ Κρατάμε μια φωτοτυπία της κάρτας στο σπίτι.

❖ Γνωρίζουμε το τηλέφωνο εξυπηρέτησης πελατών της τράπεζάς μας.

❖ Δε λέμε το PIN σε τρίτους.

❖ Ποτέ δε δίνουμε το PIN τηλεφωνικά σε συναλλαγές μας.

❖ Ελέγχουμε το ποσό χρέωσης σε κάθε συναλλαγή.
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❖ Όταν πληρώνουμε με κάρτα ποτέ δεν τη «χάνουμε» από τα μάτια μας.

♦> Δε δυσανασχετούμε όταν μας ζητούν την αστυνομική ταυτότητα μαζί με 

την κάρτα

❖ Δεν κάνουμε αγορές μέσω διαδικτύου αν δεν είμαστε σίγουροι ότι η 

ιστοσελίδα είναι ασφαλής.

Ειδικά για θέματα κλεμμένων καρτών υπάρχει υπουργική απόφαση με βάση την 

οποία καθιερώθηκε ότι το όριο ευθύνης των πελατών για αγορές ή αναλήψεις 

που πραγματοποιήθηκαν μετά την απώλεια της κάρτας έχει προσδιορισθεί στο 

ποσό των 150 ευρώ.

Πάντως παραμένει η ευθύνη του κατόχου της κάρτας «εις ολόκληρον» σε 

περίπτωση που αποδειχθεί δικαστικά «βαριά αμέλεια ή δόλος» ύστερα από 

αμφισβήτηση του εκδότη της κάρτας.

Αν όμως ο κάτοχος ειδοποιήσει αμέσως για την απώλειά της και μπλοκαρισθεί, 

δεν έχει καυία ευθύνη.

Έξυπνες κάρτες

Πράσινο φως για την έκδοση έξυπνων καρτών, των προπληρωμένων 

καρτών που μπορούν να χρησιμοποιηθούν για την αγορά μικροαντικειμένων 

αλλά και υπηρεσιών, άναψε η Τράπεζα της Ελλάδος ύστερα από σχετική 

Πράξη του διοικητή που εκδόθηκε πρόσφατα και η οποία προσδιορίζει τους 

όρους και τις προϋποθέσεις για την έκδοσή τους όχι μόνο από τράπεζες αλλά 

και από επιχειρήσεις. Οι έξυπνες κάρτες, που διαθέτουν μικροτσίπ στο οποίο 

είναι αποθηκευμένο το χρηματικό ποσό που καταβάλλεται κατά την αγορά 

τους, αναμένεται στο μέλλον να χρησιμοποιούνται σε ένα μεγάλο μέρος των 

καθημερινών συναλλαγών. Κάθε φορά που χρησιμοποιείται η κάρτα 

αφαιρείται το αντίστοιχο ποσό μέχρι μηδενισμού του υπολοίπου. Με 

μικροτσίπ θα εφοδιαστούν στο άμεσο μέλλον και οι πιστωτικές κάρτες, οι 

οποίες θα γίνουν πιο «έξυπνες», προσφέροντας έτσι περισσότερες 

δυνατότητες, ασφάλεια και χαμηλότερο κόστος χρήσης στους κατόχους τους.
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Οι έξυπνες προπληρωμένες κάρτες που γίνονται ευρέως αποδεκτές 

είναι αρκετά διαδεδομένες σε ορισμένες χώρες της Ευρωπαϊκής Ενωσης. Ενα 

είδος έξυπνης κάρτας είναι η τηλεκάρτα του ΟΤΕ, η οποία όμως γίνεται 

αποδεκτή μόνο από τον ίδιο τον εκδότη, δηλαδή τον ΟΤΕ. Οι νέες κάρτες θα 

γίνονται αποδεκτές από πλήθος επιχειρήσεων οι οποίες θα διαθέτουν το 

κατάλληλο μηχάνημα, που είναι αντίστοιχο με αυτό που χρησιμοποιείται στις 

συναλλαγές με πιστωτικές κάρτες. Σε πρώτη φάση οι κάρτες θα μπορούν να 

ενσωματώνουν μικροποσά, το ύψος των οποίων δεν θα ξεπερνά τα 300 

ευρώ. Σύμφωνα με πληροφορίες, ενδιαφέρον έχουν εκδηλώσει ξενοδοχειακά 

συγκροτήματα, πρατήρια βενζίνης κτλ. Στα ξενοδοχειακά συγκροτήματα η 

χρήση θεωρείται πιο εύκολη καθώς μπορεί να περιοριστεί εντός των ορίων 

του συγκροτήματος.

Ποιοι θα τις εκδίδουν

Όπως προβλέπεται στην Πράξη του διοικητή της ΤτΕ, 

προπληρωμένες κάρτες εκτός από τα πιστωτικά ιδρύματα μπορούν να 

εκδίδουν πλέον και τρίτοι οργανισμοί, τα Ιδρύματα Ηλεκτρονικού Χρήματος, 

όπως ονομάζονται. Για τις κάρτες που θα εκδίδονται από επιχειρήσεις, όπως 

π.χ. της κινητής τηλεφωνίας και στον βαθμό που θα λειτουργούν ως οιονεί 

πιστωτικά ιδρύματα, προβλέπονται ανάλογοι κανόνες σύστασης και 

εποπτείας από την Τράπεζα της Ελλάδος. Η λειτουργία των Ιδρυμάτων 

Ηλεκτρονικού Χρήματος προϋποθέτει προηγούμενη έγκριση από την κεντρική 

τράπεζα, που έχει ορίσει ως ελάχιστο μετοχικό κεφάλαιο για την ίδρυσή τους 

τα 3 εκατ. ευρώ, ενώ στο πλαίσιο της προληπτικής εποπτείας υποχρεούνται 

να υποβάλλουν στοιχεία για το συνολικό ύψος των ιδίων κεφαλαίων, το 

συνολικό ποσό των χρηματοοικονομικών τους υποχρεώσεων από το μη 

αποδοθέν υπόλοιπο του ηλεκτρονικού χρήματος κτλ. Αντίστοιχα 

υποχρεούνται στην κάλυψη των κινδύνων που αναλαμβάνουν μέσω 

χρηματοδοτικών ανοιγμάτων ή των κινδύνων αγοράς, ενώ ορίζονται αυστηρές 

προϋποθέσεις για τη δυνατότητα των ιδρυμάτων αυτών να συμμετάσχουν στο 

μετοχικό κεφάλαιο επιχείρησης που διενεργεί λειτουργικές ή άλλες βοηθητικές 

εργασίες που σχετίζονται με το ηλεκτρονικό χρήμα.

Διπλωματική εργασία της ΠΕΡΔΙΚΗ ΣΜΑΡΑΓΔΑΣ
MBA EXECUTIVE - ΦΕΒΡΟΥΑΡΙΟΣ 2004



Σύμφωνα με τους τραπεζίτες, οι έξυπνες κάρτες αποτελούν το μέλλον 

καθώς ως τα τέλη του 2005 όλοι οι τραπεζικοί οργανισμοί στην Ελλάδα που 

δραστηριοποιούνται στον χώρο εκκαθάρισης συναλλαγών πιστωτικών 

καρτών υποχρεούνται από τους διεθνείς οργανισμούς σταδιακά να 

αναβαθμίσουν ή να αντικαταστήσουν τα ηλεκτρονικά POS παλαιότερης 

τεχνολογίας που διαθέτουν στις συμβεβλημένες επιχειρήσεις τους, ώστε να 

δέχονται συναλλαγές με μικροτσίπ.

Αυξημένη ασφάλεια

Ειδικότερα, οι πιστωτικές κάρτες με την ενσωμάτωση του μικροτσίπ 

συνδυάζουν αυξημένη ασφάλεια συναλλαγών και διαχείριση «έξυπνων» 

προγραμμάτων πελατειακής πίστης. Σε αντίθεση με τις υπάρχουσες 

πιστωτικές κάρτες που εκδίδονται σήμερα με «μαγνητική πίστα» και έχουν 

περιορισμένη δυνατότητα αποθήκευσης στοιχείων, κύριο χαρακτηριστικό των 

νέων αυτών καρτών είναι ο ενσωματωμένος στο πλαστικό δελτίο 

μικροεπεξεργαστής χωρητικότητας από 4 ως 64 Kbytes, ο οποίος παρέχει τη 

δυνατότητα αποθήκευσης δεδομένων που αφορούν τις καταναλωτικές 

συνήθειες των κατόχων. Οι τράπεζες, έχοντας πρόσβαση και δυνατότητα 

επεξεργασίας των στοιχείων αυτών, μπορούν να αναπτύσσουν και να 

διαχειρίζονται σύνθετα προγράμματα πελατειακής πίστης, όπως 

προγράμματα επιβράβευσης των καταναλωτών, γεγονός που αποτελεί και 

μακροπρόθεσμο στόχο των τραπεζικών οργανισμών που θα εκδίδουν τις 

κάρτες αυτές.

Με τις «έξυπνες» πιστωτικές κάρτες οι τράπεζες θα έχουν τη 

δυνατότητα περαιτέρω τμηματοποίησης του χαρτοφυλακίου τους και κατά 

συνέπεια δημιουργίας ευέλικτων προϊόντων που θα καλύπτουν ειδικότερες 

ανάγκες των πελατών τους διευρύνοντας σημαντικά την γκάμα των 

παρεχόμενων προϊόντων και εξειδικευμένων υπηρεσιών προς τους κατόχους 

τους. Ενα επιπλέον πλεονέκτημα των καρτών με μικροτσίπ είναι η μείωση στα 

τηλεπικοινωνιακά κόστη των ηλεκτρονικών τερματικών αποδοχής 

συναλλαγών πιστωτικών καρτών καθώς οι κάρτες αυτές μπορούν να 

προγραμματισθούν από τις τράπεζες που τις εκδίδουν, έτσι ώστε να μην είναι
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πάντα απαραίτητη η «on line» επικοινωνία με τα λογισμικά συστήματα των 

τραπεζών προκειμένου να δοθεί έγκριση της συναλλαγής.

Επιπλέον προσφέρουν ασφάλεια και ως εκ τούτου αναμένεται να 

επέλθει σημαντική μείωση των προβλημάτων που απορρέουν από τη δόλια 

χρήση πλαστών καρτών και συναλλαγών λόγω απώλειας ή κλοπής, καθώς 

καθίσταται πλέον πολύ πιο δύσκολη η αποκρυπτογράφηση και 

αποκωδικοποίηση των προσωπικών στοιχείων και δεδομένων που 

βρίσκονται αποθηκευμένα μέσα στον μικροϋπολογιστή της κάρτας.

Σύνθετες εφαρμογές

Ωστόσο σήμερα το κόστος των έξυπνων καρτών είναι πολύ πιο υψηλό 

σε σύγκριση με αυτό των καρτών παλαιότερης τεχνολογίας. Αναμένεται όμως 

να μειωθεί με την εξέλιξη της ανάλογης τεχνολογίας καθώς και με τις 

οικονομίες κλίμακας που θα επιτυγχάνονται. Οι τραπεζίτες υποστηρίζουν ότι 

το όποιο επιπρόσθετο κόστος έκδοσης που επιβαρύνει τις τράπεζες δεν θα 

μεταφερθεί στους κατόχους των εν λόγω καρτών. Το αυξημένο κόστος για τις 

τράπεζες θα αντισταθμιστεί τόσο από τη μείωση των δόλιων συναλλαγών όσο 

και από τη δυνατότητα των τραπεζών να παρουσιάσουν νέα, ευέλικτα 

προϊόντα και υπηρεσίες με αυξημένες παροχές, υποστηρίζουν.

Εκτός από την παραδοσιακή χρήση, στις πιστωτικές κάρτες με 

μικροτσίπ μπορούν να ενσωματωθούν πολλαπλές και σύνθετες εφαρμογές. 

Για παράδειγμα, μια έξυπνη πιστωτική κάρτα θα μπορούσε ταυτόχρονα να 

υποστηρίζει ένα προπληρωμένο ηλεκτρονικό πορτοφόλι για τις μικρές 

καθημερινές συναλλαγές με δυνατότητες «reloading» τόσο στις ΑΤΜ των 

τραπεζών όσο και στα τερματικά αποδοχής συναλλαγών καρτών, POS, που 

ήδη διαθέτουν τα καταστήματα λιανικής πώλησης, να αποθηκεύει ιατρικές 

πληροφορίες για τους κατόχους προκειμένου να χρησιμοποιηθούν σε 

περίπτωση ανάγκης, να λειτουργεί ως πιστωτική κάρτα μέσω γραμμής 

πίστωσης ή ακόμη και ως χρεωστική στις ΑΤΜ σε συνδεδεμένο λογαριασμό 

ταμιευτηρίου και όψεως, και ως κάρτα πρόσβασης και στο Internet με 

αυξημένες δικλίδες ασφάλειας για χρήση στο Διαδίκτυο.

Διπλωματική εργασία της ΠΕΡΔΙΚΗ ΣΜΑΡΑΓΔΑΣ
MBA EXECUTIVE - ΦΕΒΡΟΥΑΡΙΟΣ 2004



ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΤΟΝ ΚΛΑΔΟ ΤΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 82

ΑΝΑΛΥΣΗ ΠΑΡΟΥΣΑΣ ΚΑΤΑΣΤΑΣΗΣ

Τα τελευταία χρόνια ο ρυθμός διείσδυσης του πλαστικού χρήματος 

αυξήθηκε σημαντικά, δημιουργώντας ένα επιπρόσθετο έσοδο για τα πιστωτικά 

ιδρύματα. Το πλαστικό χρήμα, άλλωστε, αποτελεί ένα από τα κατεξοχήν 

προϊόντα για την εφαρμογή της μεθόδου της διασταυρούμενης πώλησης, η 

επιτυχής πραγματοποίηση της οποίας θέτει τις βάσεις για αύξηση της 

κερδοφορίας των τραπεζών. Στην περίπτωση δε που υπερβαίνει τα τέσσερα 

προϊόντα ανά πελάτη, δημιουργεί τις προδιαγραφές ύπαρξης ενός επιτυχημένου 

τραπεζικού μοντέλου στη λιανική τραπεζική.

Παράλληλα, η κάρτα προσφέρει στον χρήστη μια σχετικά φθηνή και 

μόνιμη (υπό προϋποθέσεις) πηγή ανακυκλούμενης πίστωσης. Τα προϊόντα 

πλαστικού χρήματος αποτελούν αιχμή του δόρατος της έμφασης που δίνουν οι 

τράπεζες στη λιανική τραπεζική στο πλαίσιο της ανασύνταξης των δυνάμεών 

τους στο νέο περιβάλλον, όπως αυτό διαμορφώθηκε από την ένταξη της χώρας 

στην Ευρωζώνη, γεγονός που είχε ως αποτέλεσμα να χαθούν τα κέρδη από 

εξαιρετικά επικερδείς χρηματοοικονομικές δραστηριότητες του παρελθόντος 

(δήλωση του κ. Γεώργιου Αρώνη - γενικού Διευθυντή της Εθνοκάρτας Α.Ε. - 

θυγατρικής του Ομίλου της ΕΤΕ).

ΑΝΑΛΥΣΗ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΑΣ / ΕΛΚΥΣΤΙΚΟΤΗΤΑΣ ΤΟΥ ΚΛΑΔΟΥ 

Παράγοντες της αγοράς

Μέγεθος

Σημαντικές είναι οι προοπτικές διείσδυσης του πλαστικού χρήματος στην 

εγχώρια αγορά, καθώς παρά τη σημαντική ανάπτυξη που γνωρίζει η διάδοση και 

η χρήση των καρτών τα τελευταία έτη, η Ελλάδα υπολείπεται σημαντικά έναντι 

των χωρών της ΕΕ. Έτσι στην Ελλάδα, όπως αναφέρει η Τάνια Σουσάρη, 

αναπληρώτρια γενική διευθύντρια της EFG Eurobank Lending, «αναλογούν τρεις 

πιστωτικές κάρτες ανά δέκα κατοίκους, ενώ για παράδειγμα η Γαλλία, που
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παρουσιάζει τη χαμηλότερη διείσδυση έναντι των άλλων ευρωπαϊκών χωρών, 

εμφανίζει αναλογία μία κάρτα ανά κάτοικο».

Την υστέρηση που παρατηρείται στη χρήση του πλαστικού χρήματος 

ως μέσου δανεισμού και πληρωμών στη χώρα μας έναντι των αναπτυγμένων 

οικονομικά δυτικοευρωπαϊκών χωρών υπογραμμίζει και ο Γιώργος Αρώνης 

γενικός διευθυντής της Εθνοκάρτα, της θυγατρικής των καρτών του Ομίλου της 

Εθνικής Τράπεζας. «Ο μέσος όρος καρτών ανά κάτοικο στις αναπτυγμένες 

δυτικοευρωπαϊκά χώρες ανέρχεται σε 0,94, με το αντίστοιχο μέγεθος για την 

Ελλάδα να μην υπερβαίνει το 0,6%. Υπολείπεται δηλαδή, κατά 36,1% έναντι 

του μέσου όρου. Παράλληλα, σημαντική είναι η απόσταση που χωρίζει την 

εγχώρια αγορά έναντι του Ηνωμένου Βασιλείου και της Ισλανδίας, χωρών που 

καταλαμβάνουν τις πρώτες θέσεις στη σχετική κατάταξη, με κατά κεφαλήν 

κυκλοφορία καρτών 1,74 και 1,79 αντίστοιχα». Ανάλογη είναι η εικόνα, 

υποστηρίζει ο κ. Αρώνης, που παρατηρείται τόσο στις κατά κεφαλή συναλλαγές, 

όσο και στον όγκο τους, όπου η χώρα μας εμφανίζεται ουραγός, απέχοντας στις 

κατηγορίες αυτές από τους μέσους όρους κατά 78,5% και 66,2% αντίστοιχα. Τα 

στοιχεία είναι παρεμφερή και στα χρεωστικά υπόλοιπα ως ποσοστό του ΑΕΠ, 

όπου ο δείκτης ξεπερνά οριακά το 3%, ενώ χώρες όπως η Πορτογαλία έχουν να 

επιδείξουν διπλάσια ή και πολλαπλάσια ποσοστά διείσδυσης, αλλά και 

χορηγήσεων.

Από την άλλη, η Σοφία Παλημέρη, διευθύντρια καρτών της Citibank στην 

εγχώρια αγορά, εκτιμά ότι εντός της επόμενης διετίας θα παρατηρήσουμε 

σημαντική αύξηση του ρυθμού ανάπτυξης των καρτών, κυρίως όσον αφορά τη 

συχνότητα χρήσης τους από τους ήδη εξοικειωμένους με το πλαστικό χρήμα 

πελάτες. «Παρά την αύξηση που γνωρίζει η διείσδυση των καρτών την τελευταία 

διετία», επισημαίνει η ίδια, «υφίσταται το περιθώριο διπλασιασμού, εάν 

αναλογιστούμε ότι στην εγχώρια αφορά αντιστοιχεί περίπου μισή κάρτα ανά 

κάτοικο, ενώ στην Ευρώπη αντιστοιχούν 1,1 -1,2 κάρτες ανά κάτοικο. 

Παράλληλα, ο μέσος πελάτης της πιστωτικής κάρτας στην εγχώρια αγορά κάνει 

χρήση της κάρτας περίπου μία με μιάμιση φορά τον μήνα, όταν στην Ευρώπη η 

αντίστοιχη χρήση διαμορφώνεται στις τέσσερις με τεσσερισήμισι φορές ανά 

μήνα. Το περιθώριο αύξησης της χρήσης του πλαστικού χρήματος αφορά σε 

υψηλό βαθμό όχι μόνο τα μεγάλα ποσά, αλλά και τα μικρά, όπου πιστεύω ότι θα 

παρατηρήσουμε αύξηση της χρήσης».
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Αναμενόμενες αυξήσεις

Η περαιτέρω διείσδυση και αύξηση της χρήσης των καρτών στην 

Ελλάδα, υποστηρίζει η διευθύντρια καρτών της Citibank, θα ενισχυθεί με την 

είσοδο στον κλάδο τομέων της αγοράς που έως σήμερα απέχουν ή έχουν πολύ 

περιορισμένη χρήση. Προς αυτήν την κατεύθυνση εντάσσεται η απόκτηση της 

απαιτούμενης μηχανολογικής υποδομής για τη χρήση καρτών των ιατρικών 

κέντρων, των σχολείων κλπ. «Παρατηρούμε ότι τα πρατήρια βενζίνης, όπως και 

τα σούπερ μάρκετ, παρέχουν εδώ και αρκετό καιρό τη δυνατότητα πληρωμής 

μέσω της κάρτας», σημειώνει η κα Παλημέρη. Επίσης, ορισμένες 

συνομοσπονδίες ταξί συζητούν αυτήν την εποχή την παροχή της σχετικής 

δυνατότητας στους πελάτες τους. Το γεγονός ότι η προμήθεια που εισπράττουν 

οι πιστωτικοί οργανισμοί από τις επιχειρήσεις που δέχονται ως μέσο πληρωμής 

τις κάρτες για την παροχή υπηρεσιών και των προϊόντων τους έχει μειωθεί 

σημαντικά, συνάδει προς την υιοθέτηση του εν λόγω μέσου πληρωμών από 

ολοένα και περισσότερες επιχειρήσεις. Λόγου χάρη, το ποσοστό προμήθειας των 

τραπεζών που παλαιότερα κυμαίνονταν στο 4 -5 % σήμερα βρίσκεται στο 2 - 

2,5%, επίπεδο που πιστεύω πως είναι λελογισμένο και, ως εκ τούτου, μπορούν 

να το αντέξουν πολλές κατηγορίες επιχειρήσεων».

Στη διείσδυση του πλαστικού χρήματος και στην αύξηση της χρήσης 

τους από τους καταναλωτές συμβάλλει η αλλαγή της νοοτροπίας των τελευταίων, 

τονίζει η κα Παλημέρη. Έτσι, ο Έλληνας καταναλωτής μετά από μία περίοδο 

δυσπιστίας και φόβου στη χρήση καρτών, σήμερα έχει διαπιστώσει σε 

υπολογίσιμο βαθμό πως αποτελεί ένα εργαλείο που τον διευκολύνει στην 

καθημερινή του ζωή. Προς αυτήν βέβαια την κατεύθυνση οι τράπεζες 

καταβάλουν προσπάθεια αξιοποίησης του συνόλου των σύγχρονων μεθόδων 

διάθεσης και προώθησης των προϊόντων τους, παρέχοντας ταυτόχρονα κίνητρα.
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Κύκλος Ζωής Προϊόντος

Από όλα τα παραπάνω συνάγεται ότι ο κλάδος των πιστωτικών καρτών 

βρίσκεται στο στάδιο της ανάπτυξης και της επαύξησης των μεριδίων της 

αγοράς. Αποτελεί για τις τράπεζες μια σημαντική πηγή εσόδων, την οποία 

καλλιεργούν και αναπτύσσουν με ιδιαίτερη φροντίδα.

Ευρύτερα, οι δυνατότητες ανάπτυξης της καταναλωτικής πίστης - και 

των καρτών ως προϊόν που εντάσσεται στην κατηγορία αυτή - είναι υψηλές, 

καθώς ο Έλληνας καταναλωτής εξακολουθεί να είναι λιγότερο δανεισμένος από 

τον μέσο Ευρωπαίο. «Το ύψος δανεισμού που φέρει κάθε ελληνικό νοικοκυριό», 

σημειώνει η κα Σουσάρη της EFG Eurobank Consumer Lending, «έναντι του 

εισοδήματος του εξακολουθεί να είναι χαμηλό σε σύγκριση με τα ευρωπαϊκά και 

αμερικανικά δεδομένα. Ειδικότερα, το ύψος της καταναλωτικής πίστης στην 

Ευρώπη ως ποσοστού του ΑΕΠ για το 2002 διαμορφώθηκε ως εξής: Ελλάδα 

14%, Ισπανία 33%, Γαλλία 38%, Αγγλία 42% και Πορτογαλία 53%.

Παρατηρούμε λοιπόν στην εγχώρια αγορά ότι η καταναλωτική πίστη ως 

ποσοστό του ΑΕΠ κινείται σε χαμηλά επίπεδα έναντι των υπολοίπων χωρών - 

μελών της ΟΝΕ, ακόμα και σε σχέση με χώρες στις οποίες οι οικονομικοί δείκτες 

παρουσιάζουν μεγάλες ομοιότητες με αυτούς της χώρας μας, όπως η 

Πορτογαλία.

Βιομηχανικοί συντελεστές

Παραγωγική ικανότητα του κλάδου

Σήμερα βρίσκονται σε κυκλοφορία στην ελληνική αγορά πάνω από 200 

διαφορετικά προϊόντα καρτών - στην πλειονότητά τους πιστωτικές - υπό την 

‘ομπρέλα’ μεγάλων διεθνών οργανισμών συστημάτων καταναλωτικών 

πληρωμών (Mastercard, Visa, American Express, Diners, JCB κλπ). Τα 

χρεωστικά υπόλοιπα των προϊόντων αυτών αντιπροσωπεύουν το 49% 

περίπου του συνόλου της εγχώριας καταναλωτικής πίστης με βάση πρόσφατα 

διαθέσιμα στοιχεία της ΤτΕ, γεγονός που καταδεικνύει τη βαρύνουσα σημασία
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τους για κάθε πιστωτικό ίδρυμα που δραστηριοποιείται στην αγορά της 

λιανικής τραπεζικής.

Ανταγωνισμός

Ο υφιστάμενος ανταγωνισμός των βασικών πιστωτικών καρτών παρά το ότι 

είναι πολύ έντονος, δεν ασπάζεται αθέμιτα μέσα, πραγματοποιείται κυρίως 

μέσω της τιμολογιακής πολιτικής και των προσφερόμενων παροχών.

Όποια κίνηση ενός από τους «παίκτες» κυρίως ως προς την τιμολόγηση, θα 

τύχει άμεσης απάντησης από τους υπόλοιπους, με στόχο το δέλεαρ για τον 

τελικό καταναλωτή.

Διαπραγματευτική δύναμη προμηθευτών

Το πλαστικό χρήμα αποτελεί προϊόν που η χρήση του δεν εξαντλείται σε 

συγκεκριμένα χρονικά περιθώρια από τους πελάτες και, ως εκ τούτου 

προσφέρεται για τη σφυρηλάτηση μακροχρόνιας σχέσης μαζί τους. Από την 

άλλη, η κάρτα αποτελεί ένα από τα κατεξοχήν προϊόντα, βάσει του οποίου τα 

τραπεζικά ιδρύματα μπορούν να παρατηρήσουν και να εξαγάγουν χρήσιμα 

συμπεράσματα για το προφίλ των πελατών τους, δηλαδή εάν είναι συνεπείς 

έναντι των πιστωτικών υποχρεώσεων που έχουν αναλάβει κλπ, συλλέγοντας 

σε μακροχρόνια βάση πληροφορίες για την πιστωτική συμπεριφορά τους. Οι 

πιστωτικές κάρτες βοηθούν στη δόμηση σχέσεων εμπιστοσύνης μεταξύ των 

πελατών και της τράπεζας, η οποία συνήθως συνιστά σημαντικά και πολλές 

φορές μακροχρόνια οφέλη και για τις δύο πλευρές. Από την πλευρά της 

τράπεζας, συνιστούν μία πλατφόρμα καταγραφής και αναγνώρισης των 

συναλλακτικών συνηθειών του πελάτη που μπορεί και πρέπει να αποτελεί το 

εφαλτήριο προώθησης και άλλων προϊόντων (επενδυτικές υπηρεσίες, 

ασφαλιστικά προγράμματα κλπ) προσαρμοσμένων πλήρως στο καταναλωτικό 

του προφίλ.
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Περιβαλλοντικοί παράγοντες

Κοινωνικοί

Αν και οι δείκτες δανειακής επιβάρυνσης της εγχώριας αγοράς έναντι των 

χωρών της ΕΕ είναι αρκετά χαμηλοί, υποστηρίζει ο κ. Αρώνης, όμως ο 

κίνδυνος υπερχρέωσης κάποιων νοικοκυριών που επιδίδονται σε άκρατη 

κατανάλωση την οποία δεν μπορούν να χρηματοδοτήσουν με ίδια μέσα, είναι 

μεν υπαρκτός, σε καμία όμως περίπτωση πρωτόγνωρος. Και πριν από την 

απελευθέρωση της καταναλωτικής πίστης στην Ελλάδα, στις αρχές δηλαδή της 

δεκαετίας του ‘90, υπήρχαν οικογένειες που - αδύναμες να αντεπεξέλθουν στα 

ποικίλα έξοδά τους - ζούσαν με δανεικά. «Μπορεί βέβαια αυτά τα χρέη», 

διευκρινίζει ο κ. Αρώνης, «να μην καταχωρούνταν ως ληξιπρόθεσμα και 

απαιτητά χρεωστικά υπόλοιπα πιστωτικών καρτών, αλλά ως ανείσπρακτες 

συναλλαγματικές. Το φαινόμενο όμως και το αποτέλεσμα ουδόλως διαφέρουν 

διότι σκιαγραφείται η ίδια οικονομική κατάσταση (της υπερχρέωσης)».

Πολιτικοί - Οικονομικοί - Νομοθετικοί

Το πλαίσιο λειτουργίας της καταναλωτικής πίστης στην Ελλάδα προσφέρει ήδη 

τη δυνατότητα άντλησης από τους κρίνοντες της απαραίτητης πληροφόρησης 

ώστε να αξιολογηθεί εμπεριστατωμένα η πρόθεση κάποιου να εκπληρώσει την 

οικονομική του υποχρέωση έναντι ενός τραπεζικού οργανισμού. Η γνωστή σε 

όλους ‘μαύρη λίστα’ του ‘Τειρεσία’, είναι στην ευχέρεια του κάθε τραπεζικού 

ιδρύματος και παρέχει πληροφορίες που είναι χρήσιμες για την απόφαση 

έναρξης ή διεύρυνσης συνεργασίας με τους πελάτες.

Η σημαντική αύξηση του ρυθμού ανάπτυξης της καταναλωτικής πίστης 

τα τελευταία έτη, σημειώνει η κα Παλημέρη, οδήγησε αναπόφευκτα στην 

αύξηση των ληξιπρόθεσμων υποχρεώσεων και αύξησε τον κίνδυνο των 

επισφαλειών, ενώ ανάλογα με την πολιτική που ακολούθησε κάθε τράπεζα, το 

φαινόμενο αυτό προσέλαβε μεγαλύτερες ή μικρότερες διαστάσεις. «Σημαντικό 

είναι για κάθε τράπεζα να αναλύει το προφίλ και τις ανάγκες των πελατών της 

έτσι ώστε να μην του προσφέρει προϊόντα που θα ξεπεράσουν τις δυνατότητές

Διπλωματική εργασία της ΠΕΡΔΙΚΗ ΣΜΑΡΑΓΔΑΣ
MBA EXECUTIVE - ΦΕΒΡΟΥΑΡΙΟΣ 2004



ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΤΟΝ ΚΛΑΔΟ ΤΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 88

του, καθώς το όποιο πρόβλημα ασυνέπειας στην εκπλήρωση των 

υποχρεώσεών του ανακύψει, μετακυλύεται αυτόματα στην τράπεζα».

ΑΝΑΛΥΣΗ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ

Οι επιχειρήσεις μέσω των τραπεζικών προϊόντων προωθούν τις 

πωλήσεις τους εξασφαλίζοντας για τον καταναλωτή άτοκες δόσεις αλλά και 

έναρξη καταβολής της πρώτης δόσης ακόμη και έναν χρόνο μετά την 

πραγματοποίηση της αγοράς. Η έλλειψη ρευστότητας σε μεγάλη μερίδα των 

καταναλωτών επιβεβαιώνεται και από την αύξηση των χορηγήσεων 

καταναλωτικών δανείων το πρώτο δεκαήμερο του Δεκεμβρίου, ενώ για την 

περίοδο Δεκέμβριος - Ιανουάριος οι καταναλωτές δανείστηκαν πάνω από 100 

εκατ. ευρώ. Μεγάλο μέρος του παραπάνω ποσού διοχετεύθηκαν στις αγορές 

των Χριστουγέννων. Εξάλλου την ίδια περίοδο πέρυσι οι καταναλωτές 

χρέωσαν στην πιστωτική τους κάρτα με περισσότερα από 290 εκατ. ευρώ, 

κάτι που αναλογικά συνέβη και εφέτος, ίσως μάλιστα σε μεγαλύτερο βαθμό.

Τα τμήματα μάρκετινγκ των πιστωτικών ιδρυμάτων έχουν δημιουργήσει 

μια σειρά ευνοϊκούς όρους για την προσέλκυση τόσο μεμονωμένων πελατών 

που θα επιλέξουν τους συγκεκριμένους λογαριασμούς όσο και μεγάλων 

επιχειρήσεων. Ιδιαίτερα στην τελευταία περίπτωση, αναφέρουν τραπεζικά 

στελέχη, ο ανταγωνισμός είναι ιδιαίτερα μεγάλος καθώς η σύναψη ομαδικής 

σύμβασης για την πληρωμή των μισθών των υπαλλήλων μιας εταιρείας με 

πολυάριθμο προσωπικό αποτελεί σημαντική πηγή εσόδων για τις τράπεζες. 

Το βασικότερο προνόμιο ενός μισθοδοτικού λογαριασμού είναι το δικαίωμα 

υπερανάληψης, που μπορεί να φθάσει σε υψηλά επίπεδα, ακόμη και στο 

ύψος των πέντε ακαθάριστων μισθών. Ορισμένες τράπεζες διαθέτουν 

εξειδικευμένα προϊόντα που απευθύνονται αποκλειστικά σε μισθωτούς και 

συνταξιούχους, ενώ άλλες δίνουν τη δυνατότητα είσπραξης μισθών μέσω των 

αποταμιευτικών τους λογαριασμών, προσφέροντας παράλληλα τα εκάστοτε 

προνόμια.
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Μεταξύ άλλων, ένα από τα προνόμια αυτά αφορούν τις προσφορές 

στις πιστωτικές κάρτες. Σε αυτή την κατηγορία η ευνοϊκότερη τιμολόγηση 

αφορά κυρίως την έκπτωση στην ετήσια συνδρομή, στις μεταφορές 

υπολοίπων από άλλες τράπεζες με χαμηλό επιτόκιο για συγκεκριμένο χρονικό 

διάστημα και στο χαμηλό εισαγωγικό επιτόκιο στις νέες κάρτες. Σημειώνεται 

ότι οι συγκεκριμένες προσφορές μπορεί να μην ισχύουν όλον τον χρόνο αλλά 

να αφορούν συγκεκριμένα χρονικά διαστήματα.

Τα υψηλά εισοδήματα

Πάντως έλλειψη... μετρητών δεν έχουν μόνο τα χαμηλού και μεσαίου 

εισοδήματος νοικοκυριά. Σύμφωνα με τραπεζίτες, έχουν πλέον στραφεί στον 

δανεισμό ακόμη και υψηλά εισοδήματα, τα οποία επισκέπτονται ολοένα και 

περισσότερο τα καταστήματα των τραπεζών για να λάβουν δάνειο. Οπως 

επισημαίνουν οι ίδιοι κύκλοι, οι ανάγκες των καταναλωτών αυξάνονται 

σημαντικά χρόνο με τον χρόνο, με αποτέλεσμα τα διαθέσιμα χρήματά τους να 

μην αρκούν.

Για τον λόγο αυτόν καταφεύγουν στον δανεισμό, μεταθέτοντας τα 

τρέχοντα έξοδα στο μέλλον. Ιδιαίτερα εφέτος, η περίοδος χάριτος που 

προσφέρουν οι τράπεζες είναι αυξημένη και μπορεί να φθάσει και τους έξι 

μήνες, μεταθέτοντας την έναρξη καταβολής της πρώτης δόσης ακόμη και στο 

ερχόμενο καλοκαίρι.

Την αύξηση της ζήτησης κατά το τρέχον διάστημα ευνοούν και τα ίδια 

τα πιστωτικά ιδρύματα μέσω των συνεργασιών που συνάπτουν κυρίως με 

μεγάλα πολυκαταστήματα. Συγκεκριμένα, αποστέλλουν καταλόγους στους 

κατόχους των πιστωτικών καρτών, μέσα στους οποίους οι τελευταίοι 

βρίσκουν διάφορες ευκαιρίες σε επιλεγμένα καταστήματα ειδικά για την 

περίοδο των Χριστουγέννων.

Κάποιες μάλιστα στρέφουν τα νοικοκυριά στη χρήση των πιστωτικών 

καρτών ανταμείβοντάς τους με διάφορα δώρα αν πραγματοποιήσουν
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συγκεκριμένο ύψος τζίρου. Κίνηση στην αγορά αναμένεται να δώσουν και οι 

co-branded κάρτες, δηλαδή οι πιστωτικές που εκδίδονται σε συνεργασία με 

κάποια συνήθως μεγάλη επιχείρηση και οι οποίες παρέχουν ειδικά προνόμια, 

όπως εκπτώσεις, διάφορα δώρα και άτοκες δόσεις για την αγορά προϊόντων 

από τα καταστήματά της.

Οι αλυσίδες ηλεκτρικών ειδών

Ιδιαίτερα στις αλυσίδες ηλεκτρικών ειδών, όπου παραδοσιακά μεγάλο 

μέρος του τζίρου τους πραγματοποιείται το δίμηνο Νοέμβριος - Δεκέμβριος, 

περί το 65% των πωλήσεων γίνεται με πιστωτικές κάρτες και δάνεια. Μάλιστα, 

αύξηση της ζήτησης τα τελευταία χρόνια δημιουργούν και οι ειδικές 

προσφορές, μέσω των οποίων ο καταναλωτής αγοράζει δύο προϊόντα στην 

τιμή του ενός. Για παράδειγμα με την αγορά μιας τηλεόρασης αποκτά δωρεάν 

και έναν εξοπλισμό home cinema.

Εκτός από τις εταιρείες λιανικού εμπορίου, οφέλη από τη 

χρηματοδότηση των καταναλωτών από τις τράπεζες θα έχουν και οι 

τουριστικές επιχειρήσεις. Οπως αναφέρει παράγων της αγοράς, «αν οι 

καταναλωτές δεν είχαν τη δυνατότητα να δανειστούν από τα πιστωτικά 

ιδρύματα, τα ξενοδοχεία στην Ελλάδα δεν θα παρουσίαζαν σήμερα 

πληρότητα 100% για την αργία των Χριστουγέννων».

Υπολογίζεται ότι το 30% των εσόδων των ξενοδοχείων και 

πρακτορείων ταξιδιών προέρχεται από τις κάρτες, ενώ άγνωστο είναι το 

ποσοστό εκείνων που πληρώνουν τοις μετρητοίς έχοντας λάβει 

προηγουμένως δάνειο. Είναι χαρακτηριστικό πάντως ότι υπάρχουν 

πρακτορεία τα οποία «δουλεύουν» αποκλειστικά με πλαστικό χρήμα 

προσφέροντας στους πελάτες τους άτοκες δόσεις.
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Συμπέρασμα

Η απελευθέρωση της καταναλωτικής πίστης έδωσε νέα ώθηση στην 

αγορά, με αποτέλεσμα τη δημιουργία δανειακών προϊόντων νέας μορφής τα 

οποία συνδυάζονται άλλοτε με επιπλέον προσφορές, όπως εκπτώσεις 

επιτοκίων, άλλοτε με άτοκη περίοδο, κάνοντας πλέον την επιλογή του 

καταναλωτικού δάνειου ιδιαίτερα ελκυστική. Ανεξάρτητα όμως από τις 

προσφορές, οι πελάτες θα πρέπει κατ' αρχήν να αξιολογούν και να ιεραρχούν 

τις ανάγκες τους, ώστε να ζητούν το ποσό και τη μορφή του δανείου που 

πραγματικά χρειάζονται. Θα πρέπει να λαμβάνουν υπόψη τους το επιτόκιο και 

τη διάρκεια αποπληρωμής. Βέβαιο είναι ότι διανύουμε περίοδο σταθερών 

επιτοκίων, γεγονός που έχει ως αποτέλεσμα τα δάνεια σταθερού επιτοκίου να 

είναι ελκυστικότερα, ιδιαίτερα αν η περίοδος αποπληρωμής είναι 

μακροχρόνια. Προσοχή θα πρέπει να δίνουν στη συνολική επιβάρυνση ενός 

δανείου ή πιστωτικής κάρτας, η οποία επηρεάζεται και από τα έξοδα, τα οποία 

μπορεί να είναι περιοδικά ή κάποιο εφάπαξ ποσό. Μην ξεχνάμε ότι ο σκοπός 

ενός καταναλωτικού δανείου ή μιας πιστωτικής κάρτας είναι να διευκολύνει 

τον πελάτη και όχι να τον "εγκλωβίσει" σε υψηλές μηνιαίες δόσεις, 

δημιουργώντας τελικά οικονομική στενότητα».

Η πιστωτική κάρτα και το δάνειο είναι προϊόντα με διαφορετική 

χρησιμότητα. Η επιλογή μεταξύ των δύο θα πρέπει να γίνεται με βάση την 

αξιολόγηση των προσωπικών αναγκών και δυνατοτήτων του πελάτη. Η 

πιστωτική κάρτα είναι ένα μέσο που αντικαθιστά την πληρωμή με μετρητά 

στις καθημερινές συναλλαγές, συνήθως μικρής αξίας. Επιπλέον η πιστωτική 

κάρτα προσφέρει τη δυνατότητα αποπληρωμής μέσω προγραμμάτων άτοκων 

δόσεων, συμμετοχή σε κληρώσεις με δώρα, επιστροφή ποσού ή ποσοστού 

επί των αγορών. Μην ξεχνάμε ότι η πιστωτική κάρτα είναι συνυφασμένη με τα 

διεθνή σήματα Mastercard και Visa, που είναι αποδεκτά παντού, πρόσθετα 

δίνει τη δυνατότητα για αναλήψεις μετρητών όλο το 24ωρο από τα ATMs σε 

όλον τον κόσμο. Από την άλλη πλευρά η επιλογή του καταναλωτικού δανείου 

γίνεται σε περιπτώσεις αγορών αγαθών διάρκειας και υπηρεσιών 

μεγαλύτερης αξίας, η αποπληρωμή του δανείου γίνεται διαδοχικά με δόσεις
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που συνήθως διαρκούν μεγάλο χρονικό διάστημα. Και τα δύο προϊόντα 

αποτελούν χρήσιμα "εργαλεία", τα οποία όταν χρησιμοποιούνται σωστά 

διευκολύνουν τον οικονομικό προγραμματισμό κάθε νοικοκυριού.

Αξίζει να αναφερθούν εδώ και τα εορτοδάνεια τα οποία προορίζονται 

να καλύψουν τις αυξημένες ανάγκες που αντιμετωπίζουν τα νοικοκυριά την 

περίοδο των γιορτών. Και είναι αποδεδειγμένο σύμφωνα με δήλωση του κ. Δ. 

Παυλάκη, διευθυντή Καταναλωτικής Πίστης της Εθνικής Τράπεζας, ότι ο 

κόσμος τα έχει πραγματικά ανάγκη, κάτι που επιβεβαιώνεται από το γεγονός 

ότι τα προσωπικά δάνεια αυτόν τον Δεκέμβριο σε σχέση με πέρυσι 

παρουσιάζουν ιδιαίτερα μεγάλη αύξηση.

Όσον αφορά την περίπτωση της αναχρηματοδότησης των χρεών, οι 

τράπεζες έχουν εξειδικευμένα δανειακά προϊόντα του τύπου της "Αρσης 

Βαρών" που προσφέρει η Εθνική Τράπεζα.. Αυτά σίγουρα είναι 

καταλληλότερα επειδή απαλλάσσονται των όποιων εξόδων και γενικά 

προσφέρονται με ευνοϊκότερους όρους, αφού απευθύνονται σε άλλη αγορά 

"στόχο". Το κύριο σημείο στο οποίο θα πρέπει οι καταναλωτές να δίνουν 

ιδιαίτερη προσοχή είναι να μη δημιουργούν καινούργια χρέη αν πρώτα δεν 

τακτοποιούν τα παλιά με δική τους ή όχι ευθύνη. Σε κάθε περίπτωση, όταν 

μεταφέρουν τα υπόλοιπα των δανείων τους πρέπει να σιγουρεύονται ότι η 

παλαιά οφειλή έχει κλείσει. Σε αντίθετη περίπτωση, θα εμφανίζονται διπλά 

δανεισμένοι, με αποτέλεσμα να μειώνουν τη δανειοληπτική τους ικανότητα.
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ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ

■ “Services Marketing” Zeithaml - Bitner, edition 1996

■ Τραπεζικό Μάρκετινγκ , Δ. Παυλάκη, Διεύθυνση Ανάπτυξης 
Προσωπικού ΕΤΕ

■ Αρθρα από εφημερίδες:

■ «Οι 4 τομείς-κλειδιά για την αύξηση της κερδοφορίας των τραπεζών» 

.EuroStohos - 02/02)

■ «Κοινά επενδυτικά σχέδια με ελληνικές επιχειρήσεις στα Βαλκάνια», 

Οικονομικός Ταχυδρόμος 24.7.2003

■ «Σε φάση αναδιοργάνωσης τα χρηματοπιστωτικά ιδρύματα» , 

ΚΕΡΔΟΣ, 4.11.2003

■ «Εργαλεία επιχειρησιακής στρατηγικής», Οικονομικός Ταχυδρόμος,

16.10.2003

■ «Κερδίζει έδαφος το factoring», ΚΕΡΔΟΣ, 22.11.2003

■ «Smart Centers», ΚΕΡΔΟΣ, 21.11.2003

■ Συνέντευξη Απ. Ταμβακάκη, Υποδιοικητή της Εθνικής Τράπεζας στον 

Οικονομικό Ταχυδρόμο, 11.12.2003

■ «Αισιόδοξοι οι τραπεζίτες για αύξηση της κερδοφορίας», ΚΕΡΔΟΣ,

22.11.2003

■ «Πώς θα βελτιώσουν οι τράπεζες τα κέρδη το 2004», Η 

ΝΑΥΤΕΜΠΟΡΙΚΗ, 7.1.2004

■ «Οδηγός για τις πιστωτικές κάρτες», ένθετο στα ΝΕΑ 

ΣΑΒΒΑΤΟΚΥΡΙΑΚΟΥ, 4/03

■ Άρθρα από περιοδικά:

■ «Ανάπτυξη και κοινωνική ευθύνη», Χρηματοασφαλιστικό Μάρκετινγκ, 

τεύχος 6/03

■ «Πιστωτικές και χρεωστικές κάρτες VISA», Χρηματοασφαλιστικό 

Μάρκετινγκ, τεύχος 3/03

■ «CRM», Χρηματοασφαλιστικό Μάρκετινγκ, τεύχος 3/03

■ «Τα ΕΛΤΑ βρίσκονται πλέον στις 50 μεγαλύτερες επιχειρήσεις της 

χώρας», Χρηματοασφαλιστικό Μάρκετινγκ, τεύχος 10/03
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■ Δελτίο τύπου του Διοικητή της Εθνικής Τράπεζας κ. Θ. Καρατζά της
9.12.2003

■ Δελτίο τύπου του Διοικητή της Εθνικής Τράπεζας κ. Θ. Καρατζά της
15.12.2003

■ Ανακοινώσεις της Διεύθυνσης Μάρκετινγκ της Εθνικής Τράπεζας 

Sites - internet

www.nbq.gr (ΕΘΝΙΚΗ ΤΡΑΠΕΖΑ ΤΗΣ ΕΛΛΑΔΟΣ ΑΕ.) 

www.tovima.dolnet.gr (ΕΦΗΜΕΡΙΔΑ ΤΟ ΒΗΜΑ) 

www.kathimerini.gr· (ΕΦΗΜΕΡΙΔΑ Η ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ)
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