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Εισαγωγή 
 
 
Μέχρι αρκετά πρόσφατα, η έννοια του µάρκετινγκ υπηρεσιών αποτελούσε µια έννοια 
χωρίς ιδιαίτερη αξία αφού πρακτικά ήταν ανύπαρκτη.  Για την απουσία ενδιαφέρον-
τος για το µάρκετινγκ υπηρεσιών υπάρχουν πολλοί λόγοι στους οποίους θα µπορούσε 
κανείς να αναφερθεί. Ωστόσο αξίζει να σταθούµε  ιδιαίτερα σε κάποιους συγκεκριµέ-
νους. 
 
Ένας πρώτος βασικός λόγος της έλλειψης συστηµατικού ενδιαφέροντος είναι η µεγά-
λη εστίαση σε θέµατα που σχετίζονται µε τις διαδικασίες της παροχής της υπηρεσίας 
και τη αναζήτηση µεθόδων αποτελεσµατικότερης οργάνωσης και συντονισµού τους,  
προκειµένου  να βελτιωθεί τελικά η αποδοτικότητα των εργασιών. 
 
Ένας δεύτερος λόγος για την καθυστέρηση της ανάπτυξης του µάρκετινγκ των υπη-
ρεσιών είναι το γεγονός ότι σε αρκετούς κλάδους των υπηρεσιών πρωταρχική αξία 
δινόταν στο αντικείµενο αυτό καθαυτό της υπηρεσίας και λιγότερο στον πελάτη – 
λήπτη της υπηρεσίας. Για παράδειγµα, έως ότου εντατικοποιηθεί ο ανταγωνισµός 
στον τραπεζικό κλάδο, οι εργαζόµενοι και τα στελέχη των τραπεζών θεωρούσαν τον 
εαυτό τους σε θέση να αγνοούν τις παραµέτρους της αγοράς και θέµατα που αφορούν 
τις σχέσεις της τράπεζας µε τον πελάτη. 
 
 
Από τα παραπάνω µπορούµε να κατανοήσουµε ότι τα κύρια προβλήµατα που αντιµε-
τωπίζουµε στον σχεδιασµό µάρκετινγκ των υπηρεσιών είναι ότι : 
 
α)∆εν υπάρχει διαφοροποίηση στις υπηρεσίες, όπως συµβαίνει µε τα προϊόντα. 
 
β)Οι υπηρεσίες δεν χρησιµοποιούν πατέντες κατοχύρωσης. 
 
γ)Παρουσιάζονται προβλήµατα στην ανάπτυξη τους, (κυρίως λόγω έλλειψης καινο-
τοµίας) 
 
δ)O ανθρώπινος παράγοντας δεν "ελέγχεται" 
 
 
 
 
 
Μια επιτυχηµένη τακτική δηµιουργίας συγκριτικού πλεονεκτήµατος έναντι στους αν-
ταγωνιστές είναι η επιλογή ενός τµήµατος της αγοράς και η αποκλειστική εξυπηρέ-
τηση των συγκεκριµένων πελατών. Η παροχή υπηρεσιών σε µεγάλο µέρος της αγο-
ράς θεωρείται αδύνατη και για αυτό τον λόγο µια εταιρεία µπορεί να διαφοροποιηθεί 
από τους ανταγωνιστές της, επιλέγοντας το κατάλληλο κοµµάτι της αγοράς, το οποίο 
θα ενδιαφερθεί για τα προϊόντα της. Πιο συγκεκριµένα, η τακτική διαφοροποίησης 
περιλαµβάνει: 
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1)Την αναγνώριση και επιλογή του καταλληλότερου µέρους της αγοράς. 
 
2)Τον ανασχηµατισµό της επιχείρησης ώστε να εξυπηρετηθούν όσον το δυνατόν 
καλύτερα οι συγκεκριµένοι πελάτες. 
 
3)Την δηµιουργία ενός τµήµατος της επιχείρησης, το οποίο θα παρακολουθεί το-
υς πελάτες µε σκοπό την σωστή εξυπηρέτηση των αναγκών τους. 
 
 
 
 
 
Συνοψίζοντας µπορούµε να αναφέρουµε ότι η διαφοροποίηση και η δηµιουργία αν-
ταγωνιστικού πλεονεκτήµατος στον τοµέα των υπηρεσιών µπορεί να επιτευχθεί µε: 
 
 
� Την παροχή επιπλέον υπηρεσιών στις ήδη υπάρχουσες. 

 
 

� Τακτική έρευνα και εισαγωγή καινοτοµιών. 
 
 

� Την συµµετοχή των 3ps ( people,  processes, physical evidence). 
 
 

� Την διαφοροποίηση µέσω του image της εταιρείας. 
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Κεφάλαιο 1  
ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΚΗ ∆ΙΑΡΘΡΩΣΗ ΤΟΥ ΤΡΑΠΕΖΙΚΟΥ MARKETING 

 
 
1.1Η ∆ΙΟΙΚΗΣΗ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 
Η διοίκηση του Marketing (Marketing Management) αντιπροσωπεύει την εφαρµογή 
στην πράξη των αρχών πάνω στις οποίες στηρίζεται η φιλοσοφία του Marketing. Πιο 
συγκεκριµένα λειτουργεί µέσα από την διαδικασία που περιλαµβάνει τις εξής φάσεις: 
� Ανάλυση, 
� Σχεδιασµό, 
� Υλοποίηση και  
� Έλεγχο 

 
Μέσα από αυτή τη διαδικασία αναπτύσσονται λειτουργίες όπως: 
 
� Ο προσδιορισµός των αναγκών των πελατών, 
� Η δηµιουργία και προώθηση των κατάλληλων αγαθών και υπηρεσιών και η 

ανάπτυξη δηµοσίων σχέσεων της επιχείρησης και  
� Ο συντονισµός και έλεγχος όλων των ενεργειών που απαιτούνται για την επί-

τευξη των στόχων που προαναφέρθηκαν. 
(ΤΟΜΑΡΑΣ ΠΕΤΡΟΣ, «ΤΡΑΠΕΖΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ»,ΣΕΛ.28,1998) 

 

1.2 ΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΤΡΑΠΕΖΙΚΩΝ  ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 
 
Λαµβάνοντας υπόψη το εύρος των διαµεσολαβητικών εργασιών και εξυπηρετήσεων 
που παρέχονται στους πελάτες, οι τραπεζικές εργασίες µπορούν να χωριστούν στις 
ακόλουθες κατηγορίες:  
 
1. Παθητικές (καταθέσεις, έκδοση οµολογιακών δανείων).  
2. Ενεργητικές (προεξοφλήσεις, δάνεια, τοποθετήσεις σε οµόλογα και χρεόγραφα 
∆ηµοσίου κ.λπ.).  
3. ∆ιαµεσολαβητικές  (κίνηση κεφαλαίων, έκδοση εγγυητικών, αγοραπωλησία συ-
ναλλάγµατος, διακανονισµοί εισαγωγών-εξαγωγών κλπ.).  
4. Παροχή συµβουλών ή εξυπηρετήσεων (π.χ. συµβουλές σε επιχειρήσεις σχετικά µε 
βιοµηχανική στρατηγική, συγχωνεύσεις και εξαγορές, διαχείριση χαρτοφυλακίου 
κ.ά.).  
Οι γενικές αρχές του Marketing µπορούν να εφαρµοστούν στον τραπεζικό τοµέα, 
λαµβάνοντας όµως υπόψη τη διαφοροποίηση των τραπεζικών υπηρεσιών σε σχέση µε 
άλλα καταναλωτικά ή βιοµηχανικά προϊόντα. Τα πλέον σηµαντικά χαρακτηριστικά 
που διαφοροποιούν τις τραπεζικές υπηρεσίες συνοψίζονται στα ακόλουθα σηµεία:  
1) Οι τραπεζικές υπηρεσίες είναι άυλες, γεγονός που σηµαίνει ότι δεν µπορούν να 
γίνουν εύκολα αντιληπτές από τους πελάτες πριν από τη πώλησή τους. Θα πρέπει βέ-
βαια να σηµειωθεί ότι ο «άυλος» αυτός χαρακτήρας δεν συνεπάγεται ότι οι τραπεζι-
κές υπηρεσίες δεν περιέχουν απτά χαρακτηριστικά (αντίστοιχα και τα καταναλωτικά 
προϊόντα συµπεριλαµβάνουν ένα σύνολο µη-απτών χαρακτηριστικών, όπως after-
sales service).  
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2) Λόγω της προηγούµενης ιδιαιτερότητας, δεν ισχύουν οι «κλασικές» έννοιες της 
αποθήκευσης και µεταφοράς για τη διάθεση των τραπεζικών υπηρεσιών. Επιπρόσθε-
τα, οι τραπεζικές υπηρεσίες «προτυποποιούνται» δύσκολα, η πώλησή τους δεν προϋ-
ποθέτει µεταβίβαση κυριότητας, ενώ δεν είναι εύκολο να εφαρµοστούν ευρεσιτεχνίες. 
Για το λόγο αυτό δεν χρειάζονται µεσάζοντες για τη διάθεση τους και πωλούνται α-
πευθείας στο χρήστη τους.  
 
3) Τόσο ο πελάτης, όσο και ο υπάλληλος της Τράπεζας αποτελούν µέρος της υπηρε-
σίας που προσφέρεται. Για το λόγο αυτό, τόσο η µέτρηση της ποιότητας των προσφε-
ροµένων υπηρεσιών, όσο και η εκτίµηση των αντιλήψεων του πελάτη έχουν ιδιαίτερα 
σηµαντικό ρόλο σε οποιαδήποτε ενέργεια βελτίωσης.  
 
4) Ο τόπος και ο χρόνος παραγωγής των περισσοτέρων τραπεζικών υπηρεσιών συµ-
πίπτει µε αυτόν της χρήσης τους. Η ιδιαιτερότητα αυτή δεν φαίνεται να ισχύει για κά-
ποια τραπεζικά προϊόντα όπως οι πιστωτικές κάρτες, travel cheques, κ.λ.π. Γενικά 
πάντως, οι τραπεζικές υπηρεσίες πρώτα πωλούνται και µετά παράγονται, καθιστών-
τας ιδιαίτερα σηµαντική τη µέτρηση της αφοσίωσης του πελάτη.  
 
5)Οι τραπεζικές υπηρεσίες παρουσιάζουν µεγάλη φαινοµενική οµοιογένεια. Για τους 
πελάτες , οι τραπεζικές υπηρεσίες είναι ίδιες. Κάθε τράπεζα λοιπόν πρέπει να βρει 
τρόπους να καθιέρωση την ταυτότητά της ,να εξασφαλίσει την επιθυµητή εικόνα 
στους πελάτες της για κάθε προσφερόµενη από αυτή υπηρεσία, χρησιµοποιώντας όλα 
τα εργαλεία του Μarketing. (ΚΩΝΣΤΑΝΤΙΝΟΣ ΖΟΠΟΥΝΙ∆ΗΣ,ΣΥΓΧΡΟΝΑ ΘΕΜΑ-
ΤΑ ΤΡΑΠΕΖΙΚΟΥ MANAGEMENT,ΣΕΛ 98) 
 
6)Υπάρχει µεγάλη γκάµα προσφερόµενων υπηρεσιών που καλύπτει από τις εξειδικε-
υµένες ανάγκες επιχειρήσεων διαφορετικών κλάδων(Corporate Banking)µέχρι τις α-
νάγκες του µικροκαταθέτη (Retail Banking)  
 
7)Παρουσιάζουν µεγάλη γεωγραφική διασπορά ούτως ώστε να διευκολύνει περισσό-
τερο τις συναλλαγές των υπαρχόντων πελατών της και να καλύπτει µια ευρύτερη α-
γορά σε εθνικό επίπεδο.  
 
8)Η ανάπτυξη τους πρέπει να σταθµίζεται ανάλογα µε τις βασικές αρχές της επιχει-
ρηµατικής πολιτικής οποιασδήποτε εµπορικής τράπεζας. Οι αρχές αυτές είναι:  
α. Η αρχή της ρευστότητας, ώστε η τράπεζα να ανταποκρίνεται στις υποχρεώσεις της 
χωρίς να υπάρχει ο φόβος της διασάλευσης της εµπιστοσύνης του κοινού προς αυτήν.  
β. Η αρχή της ασφάλειας, ώστε τα διαθέσιµα της τράπεζας να τοποθετούνται κατά 
τρόπο που να διασφαλίζει την ανάκτησή τους.  
γ. Η αρχή της αποδοτικότητας, δηλαδή την επιδίωξη της µεγιστοποίησης του κέρδους 
από τη δραστηριότητα της τράπεζας.  
Η σωστή πολιτική µιας εµπορικής τράπεζας επιβάλλει να βρεθεί η χρυσή τοµή µετα-
ξύ των τριών αυτών αρχών, ανάλογα πάντα µε τη θέση κάθε τράπεζας στην αγορά και 
τις µακροχρόνιες επιδιώξεις της.  
Το τραπεζικό Marketing είναι η διοικητική δραστηριότητα που αποσκοπεί στην απο-
δοτική προσφορά εξειδικευµένων προϊόντων και τραπεζικών υπηρεσιών κατάλληλα 
προσαρµοσµένες στις πραγµατικές και προβλεπόµενες ανάγκες της πελατείας ,των 
αγορών που έχουν προκαθορισθεί σαν στόχοι.  
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1.3ΜΙΓΜΑ MARKETING ΓΙΑ ΤΡΑΠΕΖΙΚΕΣ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ 
 

Όπως είναι γνωστό, το µίγµα µάρκετινγκ (marketing mix) είναι το σύνολο των µε-
ταβλητών που µπορεί να επηρεάσει και να ελέγξει µια επιχείρηση ώστε να επιτύχει 
τους στρατηγικούς της στόχους. Ο συνδυασµός αυτός των συγκεκριµένων εργαλείων 
marketing δεν διαφοροποιείται στην περίπτωση ενός τραπεζικού οργανισµού, παρά 
το γεγονός ότι η υλοποίηση του περιλαµβάνει συγκεκριµένες στρατηγικές. Το µίγµα 
marketing (ή 4P) σε µια τράπεζα περιλαµβάνει (σχήµα): 
 

1. Μίγµα υπηρεσιών (Product) 
2. Τιµολογιακή πολιτική (Price) 
3. Μίγµα διανοµής (Place) 
4. Μίγµα προβολής και επικοινωνίας (Promotion) 

 
 
 
 
Η χρήση των προηγούµενων εργαλείων marketing έχει δεχθεί κριτική σχετικά µε τη 
δυνατότητα εφαρµογής στον τοµέα των υπηρεσιών, ενώ διάφοροι συγγραφείς (βλ. 
Booms and Bitner, 1981; Cowell,1994) προτείνουν στην περίπτωση αυτή την ενσω-
µάτωση πρόσθετων χαρακτηριστικών (3Ρ), όπως ο ανθρώπινος παράγοντας (People), 
οι διαδικασίες (Process) και τα υλικά στοιχεία των υπηρεσιών (Physical Evidence). 
(ΚΩΝΣΤΑΝΤΙΝΟΣ ΖΟΠΟΥΝΙ∆ΗΣ ,ΣΥΓΧΡΟΝΑ ΘΕΜΑΤΑ ΤΡΑΠΕΖΙΚΟΥ MAN-
AGEMENT,ΣΕΛ 98-99) 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 

 
Οι άνθρωποι  

 
Οι άνθρωποι αποτελούν σηµαντικό στοιχείο του µίγµατος Μάρκετινγκ, γιατί είναι 
αναπόσπαστο στοιχείο της προσφοράς υπηρεσιών. Π.χ. η ποιότητα των υπηρεσιών 

Τιµή 

Προϊόν 

∆ιανοµή Περιβάλλον της 
Επιχείρησης 

Προώθηση 

Άνθρωποι 

∆ιαδικασίες 

Εξυπηρέτηση Πε-
λάτη 
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που προσφέρει µια τράπεζα, µια αεροπορική εταιρία ή ένα εµπορικό κατάστηµα συν-
δέεται στενά µε την εξυπηρέτηση που προσφέρει ο υπάλληλος της τράπεζας, η αερο-
συνοδός, η πωλήτρια ή ο καταστηµατάρχης ή οποιοδήποτε άλλο πρόσωπο της επιχεί-
ρησης που έρχεται σε έµµεση ή άµεση επαφή µε τους πελάτες.  

 
Οι διαδικασίες 

  
Η φύση των διαφόρων διαδικασιών, ο βαθµός πολυπλοκότητάς τους και ο χρόνος που 
απαιτείται για την ολοκλήρωσή τους αποτελούν επίσης σηµαντικά στοιχεία του µίγ-
µατος Μάρκετινγκ. Π.χ., η µεταφορά χρηµατικών ποσών από ένα τραπεζικό λογα-
ριασµό σε κάποιον άλλο µπορεί να γίνει µε επίσκεψη στο τραπεζικό κατάστηµα κατά 
τις εργάσιµες ώρες ή µέσω ΑΤΜ, τηλεφώνου ή ηλεκτρονικού υπολογιστή από το 
γραφείο ή το σπίτι του πελάτη χωρίς αυτός να είναι υποχρεωµένος να επισκεφθεί την 
τράπεζα.  
Είναι προφανές ότι η τράπεζα που δίνει τη δυνατότητα τραπεζικών συναλλαγών , ό-
πως αυτές που προαναφέρθηκαν, προσφέρει καλύτερης ποιότητας εξυπηρέτηση στο-
υς πελάτες της.  
 

Το περιβάλλον της επιχείρησης  
 

Η τοποθεσία στην οποία λειτουργεί µια επιχείρηση προσφοράς υπηρεσιών, όπως ένα 
ξενοδοχείο, εστιατόριο, πολυκατάστηµα κ.λπ., ο εξωτερικός και εσωτερικός του διά-
κοσµος, η λειτουργικότητα καθώς και η ασφάλεια και υγιεινή των χώρων της είναι 
επίσης απόλυτα συνδεδεµένα µε την ποιότητα των προσφερόµενων υπηρεσιών.  
Κατά συνέπεια και αυτό το στοιχείο συµπεριλαµβάνεται στο Μίγµα του Μάρκετινγκ 
των υπηρεσιών.  
Με την προσθήκη των τριών στοιχείων που προαναφέρθηκαν, το σύνολο των στοιχε-
ίων του µίγµατος Μάρκετινγκ, στην περίπτωση των υπηρεσιών, ανέρχεται σε επτά. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 
 

Ο ΡΟΛΟΣ ΤΩΝ ΕΡΓΑΖΟΜΕΝΩΝ ΣΤΗ ∆ΙΑΜΟΡΦΩΣΗ ΤΟΥ 
ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ ΤΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ ΠΑΡΟΧΗΣ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 

 
Υπηρεσία είναι η άϋλη απόδοση ανθρώπων ή και µηχανηµάτων αναφορικά µε µια 
προσπάθεια που καταβάλλεται. Αγαθό είναι το υλικό αποτέλεσµα µιας παραγωγικής 
διαδικασίας. Προϊόν είναι ένας συνδυασµός των δύο (αγαθών και υπηρεσιών) σε ο-
ποιαδήποτε αναλογία. Στην περίπτωση των επιχειρήσεων παροχής υπηρεσιών βέβαια, 
οι υπηρεσίες συµµετέχουν σε πολύ µεγαλύτερη αναλογία από τα αγαθά στο τελικό 
προϊόν που προσφέρει η επιχείρηση. Επιχειρώντας κανείς να αναλύσει το «προϊόν» 
µιας επιχείρησης παροχής υπηρεσιών, διακρίνει τέσσερα θεµελιώδη επίπεδα:1)τη βα-
σική υπηρεσία, η οποία αφορά όλες εκείνες τις υπηρεσίες που µπορούν να καλύψουν 
τη βασική ανάγκη του πελάτη της επιχείρησης, 2)µια δεύτερη διάσταση είναι η λεγό-
µενη τεχνική υπηρεσία, η οποία συµπεριλαµβάνει τους τρόπους και τις διαδικασίες 
µε τις οποίες η επιχείρηση παροχής υπηρεσιών ανταποκρίνεται στο µοντέλο που ο 
πελάτης έχει στο νου του αναφορικά µε το πώς επιθυµεί να καλύψει τη βασική του 
ανάγκη, 3) µεγεθυµένη υπηρεσία, δηλαδή στο «ευρύτερο προϊόν» που προσφέρει 
µια επιχείρηση στους πελάτες της, προκειµένου να αυξήσει τη συνολική ωφέλεια που 
αποκοµίζουν προτιµώντας την ίδια και όχι ένα ανταγωνιστή της και 4) τέλος η τέταρ-
τη διάσταση είναι η δυνητική υπηρεσία που η επιχείρηση παροχής υπηρεσιών θα 
µπορούσε να ξεκινήσει να προσφέρει. 
  
2.1ΡΟΛΟΣ ΚΑΙ ΣΗΜΑΣΙΑ ΤΟΥ ΠΡΟΣΩΠΙΚΟΥ ΕΠΑΦΗΣ 
 
Σύµφωνα µε το µοντέλο SERVUCTION , ο πελάτης έρχεται σε επαφή µε τους εργα-
ζοµένους της επιχείρησης που απασχολούνται στο ορατό µέρος, προκειµένου να πα-
ρασχεθεί και να καταναλωθεί η υπηρεσία που προσφέρει η επιχείρηση παροχής υπη-
ρεσιών. Οι εργαζόµενοι αυτοί, οι οποίοι αποκαλούνται προσωπικό επαφής λόγω ακ-
ριβώς του συγκεκριµένου ρόλου που παίζουν αποτελούν µέρος του προϊόντος της ε-
πιχείρησης παροχής υπηρεσιών καθώς διαµορφώνουν και επηρεάζουν το αποτέλεσµα 
της εξυπηρέτησης που αντιλαµβάνεται ο πελάτης της επιχείρησης. Σε στρατηγικό ε-
πίπεδο λοιπόν, αφού το προσωπικό επαφής αποτελεί µέρος του «προϊόντος», η επιχε-
ίρηση παροχής υπηρεσιών µπορεί και θα πρέπει να βλέπει το προσωπικό επαφής που 
διαθέτει ως µια πιθανή διάσταση διαφοροποίησης  από τον ανταγωνισµό. Τα σηµεία 
στα οποία µια επιχείρηση παροχής υπηρεσιών θα µπορούσε να διαφοροποιήσει τον 
εαυτό της από τον ανταγωνισµό βρίσκονται σε τρία επίπεδα: σε επίπεδα βασικής υ-
πηρεσίας, σε επίπεδο οργάνωσης – διοίκησης του συστήµατος SERVUCTION και σε 
επίπεδο εξυπηρέτησης του πελάτη και παροχής της υπηρεσίας.  
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Ο ρόλος που έχει το προσωπικό επαφής, ο οποίος καλείται ρόλος διασύνδεσης, επι-
βάλλει στους συγκεκριµένους εργαζοµένους να έρχονται σε επαφή τόσο µε το εξωτε-
ρικό περιβάλλον και τους πελάτες της επιχείρησης όσο και µε το εσωτερικό περιβάλ-
λον της επιχείρησης, τις εσωτερικές διαδικασίες και τους συναδέλφους τους στα υ-
ποστηρικτικά τµήµατα και διευθύνσεις. Οι εργαζόµενοι που επανδρώνουν τέτοιες θέ-
σεις πρακτικά έχουν δύο βασικά καθήκοντα: α) εκπροσωπούν την επιχείρηση στα 
µάτια των πελατών της και β)επεξεργάζονται πληροφορίες από τους πελάτες προς την 
επιχείρηση. 
 
 

 
2.2ΠΕΡΙΠΤΩΣΕΙΣ & ΑΙΤΙΕΣ ΣΥΓΚΡΟΥΣΕΩΝ ΠΟΥ ΑΦΟΡΟΥΝ 

ΤΟ ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ ΕΠΑΦΗΣ 
 
 

Μια πρώτη περίπτωση είναι η σύγκρουση ρόλων η οποία αφορά την εικόνα που ο 
εργαζόµενος  έχει για τον εαυτό του και τις ικανότητες του και τις αρµοδιότητες και 
γενικότερα το ρόλο που καλείται να παίξει στην επιχείρηση. Μια δεύτερη περίπτωση 
αφορά τις οργανικές συγκρούσεις. Οι συγκρούσεις αυτές συµβαίνουν όταν οι πελάτες 
της επιχείρησης, µε τη συµπεριφορά τους, απαιτούν µεταβολή των διαδικασιών εξυ-
πηρέτησης που έχει θεσπίσει η επιχείρηση. Τέλος µια τρίτη περίπτωση είναι οι διαπε-
λατειακές συγκρούσεις όπου το προσωπικό επαφής καλείται να παίξει το ρόλο του 
διαιτητή σε συγκρούσεις που συµβαίνουν µεταξύ των πελατών της επιχείρησης κατά 
τη διάρκεια της εξυπηρέτησης τους στους χώρους της επιχείρησης. 
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ΑΝΤΙΜΕΤΩΠΙΣΗ ΤΩΝ ΣΥΓΚΡΟΥΣΕΩΝ ΡΟΛΟΥ 
 
Ο αποτελεσµατικότερος τρόπος για την αντιµετώπιση τέτοιων συγκρούσεων είναι η 
ευαισθητοποίηση της ανώτατης διοίκησης της επιχείρησης, η ενθάρρυνση των εργα-
ζοµένων να µεταφέρουν προς τη διοίκηση θέµατα που σχετίζονται µε την εργασία 
τους και ο ειλικρινής και καλόπιστος χειρισµός των θεµάτων αυτών από µέρους της 
διοίκησης.   
 
 
ΑΝΤΙΜΕΤΩΠΙΣΗ ΟΡΓΑΝΙΚΩΝ ΣΥΓΚΡΟΥΣΕΩΝ  
 
Οι περισσότερες περιπτώσεις οφείλονται συνήθως στην επικοινωνιακή προσπάθεια 
και στη διαφήµιση που αναπτύσσει µια επιχείρηση. Οι περισσότερες επιχειρήσεις  
µπαίνουν στον πειρασµό να δίνουν υπερβολικές υποσχέσεις για τις υπηρεσίες που 
είναι διατεθειµένες και µπορούν να προσφέρουν στους πελάτες τους. Ωστόσο πολλοί 
πελάτες συχνά κρατούν τις υποσχέσεις αυτές και απαιτούν τις υπηρεσίες αυτές, µε 
αποτέλεσµα η επιχείρηση να µην είναι σε θέση να ανταποκριθεί. 
 
ΑΝΤΙΜΕΤΩΠΙΣΗ ∆ΙΑΠΕΛΑΤΕΙΑΚΩΝ ΣΥΓΚΡΟΥΣΕΩΝ  
 
Ο πλέον αποτελεσµατικός τρόπος για την αντιµετώπιση των διαπελατειακών συγκρο-
ύσεων είναι η δηµιουργία και η εξυπηρέτηση οµοιογενών οµάδων καταναλωτών. Με 
άλλα λόγια, η έµφαση σε στρατηγικές τµηµατοποίησης της αγοράς. Λόγω της αδιαι-
τερότητας των υπηρεσιών, τις περισσότερες φορές οι εµπειρίες ενός καταναλωτή µε 
τις υπηρεσίες που προσφέρει µια επιχείρηση παροχής υπηρεσιών επηρεάζονται και 
εξαρτώνται από την παρουσία και τη συµπεριφορά των υπολοίπων πελατών. Είναι 
κατά συνέπεια τελείως απαραίτητο για την επιχείρηση παροχής υπηρεσιών να φρον-
τίσει ώστε να εξυπηρετεί πελάτες που έχουν µια κοινή συµπεριφορά και αντιδρούν µε 
παρόµοιους τρόπους σε συγκεκριµένα ερεθίσµατα. 
 
 
 
 
 
2.3ΕΣΩΤΕΡΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ (INTERNAL MARKETING) 
 
Προσπαθώντας να ορίσουµε το εσωτερικό µάρκετινγκ, θα πρέπει να πούµε ότι πρόκε-
ιται για µια στρατηγική διαδικασία της επιχείρησης η οποία αποβλέπει στο να προσα-
νατολίσει τους εργαζοµένους της επιχείρησης παροχής υπηρεσιών προς την παροχή 
υπηρεσιών και την άριστη εξυπηρέτηση του πελάτη. Μια επιχείρηση που εφαρµόζει 
εσωτερικό µάρκετινγκ αποσκοπεί 1) να στρέψει την προσοχή όλων των εργαζοµένων, 
συµπεριλαµβανοµένων και των στελεχών της ανώτατης διοίκησης, σε µια συνειδητή 
προσπάθεια εξυπηρέτησης των πελατών της επιχείρησης και 2)να διασφαλίσει ότι 
όλοι οι εργαζόµενοι της επιχείρησης είναι επαρκώς προετοιµασµένοι, ώστε να λειτο-
υργήσουν µε το συγκεκριµένο αυτό σκοπό. 
 

2.3.1∆ΙΑΣΤΑΣΕΙΣ ΤΟΥ ΕΣΩΤΕΡΙΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 
∆ύο βασικές διαστάσεις του εσωτερικού µάρκετινγκ είναι η µια που αφορά την ανάπ-
τυξη  συγκεκριµένων στάσεων και η άλλη που αφορά τη διοίκηση της επικοινωνίας. 
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Ανάπτυξη των στάσεων 
 
Αυτή η διάσταση εφαρµογής αφορά την υποκίνηση των εργαζοµένων να λειτουργούν 
µε γνώµονα την καλύτερη εξυπηρέτηση του πελάτη. Αποτελεί τη γενικευµένη προσ-
πάθεια της επιχείρησης να αναπτύξει µια κουλτούρα που να είναι προσανατολισµένη 
προς την εξυπηρέτηση των πελατών της και, στο πλαίσιο της προσπάθειας αυτής θα 
πρέπει να χρησιµοποιηθούν όλα τα εργαλεία  υποκίνησης των εργαζοµένων, σχεδι-
ασµένα βεβαίως µε τέτοιο τρόπο που να προάγουν τη συγκεκριµένη κουλτούρα και 
να συµβάλλουν στην προσπάθεια ανάπτυξης των στάσεων και των αντιλήψεων µετα-
ξύ των εργαζοµένων που θα µπορούσαν να την εδραιώσουν. 
 
∆ιοίκηση επικοινωνίας  
 
Η δεύτερη διάσταση αφορά στην επικοινωνία και στην πληροφόρηση που θα πρέπει 
να έχουν διαθέσιµες οι εργαζόµενοι, ανεξαρτήτως ιεραρχικού επιπέδου, προκειµένου 
να εξυπηρετήσουν τόσο τους εσωτερικούς όσο και τους εξωτερικούς πελάτες της επι-
χείρησης. Η πληροφόρηση αυτή αφορά θέµατα τα οποία σχετίζονται µε τις καθηµερι-
νές εργασιακές πρακτικές που θα πρέπει να τηρούνται, τα χαρακτηριστικά των υπη-
ρεσιών που η επιχείρηση προωθεί και τι σηµαίνουν για τον πελάτη κ.λ.π. Ταυτόχρονα 
χρειάζονται οι εργαζόµενοι να επικοινωνήσουν τις ανάγκες τους, προκειµένου να εί-
ναι σε θέση  να παράσχουν τις συγκεκριµένες υπηρεσίες που η επιχείρηση επιδιώκει 
να προσφέρει, τις απόψεις τους αναφορικά µε το πώς µπορεί να βελτιωθεί η απόδοση 
της προσπάθειας εξυπηρέτησης των πελατών κ.λ.π. 
 
 
2.3.2ΣΤΟΧΟΙ ΤΟΥ ΕΣΩΤΕΡΙΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ – ΕΦΑΡΜΟΓΗ 

– ΠΡΟΫΠΟΘΕΣΕΙΣ 
 

 
Συνοπτικά, οι στόχοι του εσωτερικού µάρκετινγκ θα λέγαµε ότι είναι: 

⇒ Όλοι οι εργαζόµενοι να αναπτύξουν  µια κουλτούρα  προσανατολισ-
µένη προς τους πελάτες της επιχείρησης, η δε ανάδειξη της ικανοποίη-
σης των πελατών της επιχείρησης να λειτουργεί ως µέτρο για την αξι-
ολόγηση της απόδοσης τους, και 

⇒ να προσελκύσει η επιχείρηση τους ικανότερους δυνατόν εργαζοµένους 
(µε τα περισσότερα προσόντα και τις καλύτερες ικανότητες εξυπηρέ-
τησης) ώστε να επανδρώσουν τις θέσεις της. 

 
Με βάση τους συγκεκριµένους στόχους, οι περιπτώσεις στις οποίες η εφαρµογή του 
εσωτερικού µάρκετινγκ είναι απαραίτητη είναι τρεις. 
Η πρώτη περίπτωση είναι στο πλαίσιο της προσπάθειας της επιχείρησης να διαµορ-
φώσει µια επιχειρησιακή κουλτούρα που να προάγει την  εξυπηρέτηση του πελάτη ως 
κυρίαρχη αξία και κουλτούρα της επιχείρησης. Βεβαίως θα πρέπει να τονίσουµε ότι 
τα προγράµµατα εσωτερικού µάρκετινγκ από µόνα τους δεν είναι ικανά να πετύχουν 
κάτι τέτοιο. Η ανάπτυξη µιας τέτοιας κουλτούρας χρειάζεται ένα συνδυασµό ενεργε-
ιών που θα διαµορφώσουν τη συγκεκριµένη κουλτούρα. Ωστόσο το εσωτερικό µάρ-
κετινγκ µπορεί να αποτελέσει ένα ιδιαίτερο αποτελεσµατικό εργαλείο καθώς: 
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� βοηθά τους εργαζοµένους της επιχείρησης σε όλα τα ιεραρχικά επίπεδα, να 
κατανοήσουν αλλά και να εµπεδώσουν τη στρατηγική της επιχείρησης, τους 
στόχους της, τις τακτικές µάρκετινγκ κ.λ.π 

� συµβάλλει ώστε οι προϊστάµενοι και τα ανώτερα στελέχη της επιχείρησης να 
αναπτύξουν ένα στυλ ηγεσίας και καθοδήγησης  των εργαζοµένων, ώστε να 
υποστηρίζονται οι ενέργειες που συµβάλλουν στην ανάδειξη της εξυπηρέτη-
σης  του πελάτη ως κυρίαρχης κουλτούρας της επιχείρησης, 

� επιτρέπει όλοι οι εργαζόµενοι της επιχείρησης να πάρουν µηνύµατα που προ-
άγουν τη σηµασία της εξυπηρέτησης του πελάτη και να αποκτήσουν ικανότη-
τες χειρισµού των διαπροσωπικών σχέσεων µε τους πελάτες. 

 
Η δεύτερη περίπτωση εφαρµογής του εσωτερικού µάρκετινγκ είναι στο πλαίσιο της 
προσπάθειας διατήρησης της κουλτούρας εξυπηρέτησης του πελάτη η οποία είναι 
ένας συνεχής στόχος και µια αδιάκοπη προσπάθεια. Το εσωτερικό µάρκετινγκ µπορεί 
να βοηθήσει προς την κατεύθυνση αυτή αφού: 

 επιτρέπει να διασφαλιστεί ότι οι πρακτικές των στελεχών της επιχεί-
ρησης και η ηγεσία που ασκούν  συµβάλλουν στη διατήρηση της εξυ-
πηρέτησης του πελάτη ως κυρίαρχης κουλτούρας της επιχείρησης, 

 διασφαλίζει ότι οι εργαζόµενοι λαµβάνουν απρόσκοπτα την πληροφό-
ρηση που είναι αναγκαία, ώστε να συνεχίσουν να εξυπηρετούν αποτε-
λεσµατικά τους πελάτες της επιχείρησης, και 

 επιβάλλει, προτού η επιχείρηση αναπτύξει νέες υπηρεσίες και νέες 
καµπάνιες µάρκετινγκ, να προωθήσει τις υπηρεσίες αυτές και τις τακ-
τικές µάρκετινγκ που προτίθεται να ακολουθήσει πρώτα στους εργα-
ζοµένους της επιχείρησης, ώστε να εξασφαλίζει την υποστήριξή τους. 

 
Η έµφαση εδώ θα πρέπει να δίνεται στον τρόπο µε τον οποίο οι προϊστάµενοι ασκούν 
τη διοίκηση και στο βαθµό στον οποί συµβάλλουν βοηθώντας τους εργαζοµένους και 
το προσωπικό επαφής να λύσουν προβλήµατα εξυπηρέτησης των πελατών, αντί απλά 
να τονίζουν τη σηµασία των κανόνων λειτουργίας και των διαδικασιών παροχής υπη-
ρεσιών της επιχείρησης. Ακριβώς επειδή τα στελέχη και οι προϊστάµενοι δεν έχουν τη 
δυνατότητα άµεσου ελέγχου αναφορικά µε το επίπεδο της εξυπηρέτησης του πελάτη, 
θα πρέπει να αποκτήσουν έµµεσα τον έλεγχο, δηµιουργώντας το αναγκαίο κλίµα και 
τις εργασιακές πρακτικές που θα προάγουν την εξυπηρέτηση του πελάτη . 
 
 
 
Τέλος η τρίτη περίπτωση εφαρµογής του εσωτερικού µάρκετινγκ είναι όταν η επιχεί-
ρηση εισάγει νέες υπηρεσίες στην αγορά ή όταν αναπτύσσει νέες πρακτικές και τακ-
τικές µάρκετινγκ για τις υφιστάµενες υπηρεσίες που προσφέρει. Οι εργαζόµενοι µιας 
επιχείρησης παροχής υπηρεσιών που δεν είναι επαρκώς ενηµερωµένοι αναφορικά µε 
το τι συµβαίνει στην επιχείρηση, τι (νέες) υπηρεσίες πρόκειται να εισαχθούν στην 
αγορά και τι απαιτείται από τους ίδιους ώστε να προσφερθούν οι υπηρεσίες αυτές, 
δεν είναι σε θέση να αποδώσουν όπως πρέπει ώστε, τελικά, οι υπηρεσίες να επιτύχο-
υν τους στόχους που έχει θέσει η επιχείρηση. Με τον τρόπο αυτό το εσωτερικό µάρ-
κετινγκ βοηθά καθώς: 

� καθιστά τους εργαζοµένους γνώστες των νέων υπηρεσιών και προϊόντων 
που πρόκειται η επιχείρηση να εισάγει στην αγορά και των στρατηγικών 
που θα ακολουθήσει, 
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� βοηθά στην αποδοχή από µέρους των εργαζοµένων των νέων υπηρεσιών 
και προϊόντων αλλά και των νέων πρακτικών µάρκετινγκ που θα ακολου-
θήσει η επιχείρηση και  

� συµβάλλει ώστε να αποδεχτούν οι εργαζόµενοι τα νέα καθήκοντα που θα 
πρέπει να εκτελέσουν στο πλαίσιο των νέων υπηρεσιών και των νέων τακ-
τικών που θα χρειαστεί να υιοθετήσουν . 

 
Ωστόσο προκειµένου ένα πρόγραµµα εσωτερικού µάρκετινγκ  να είναι επιτυχηµένο, 
θα πρέπει να πληρούνται τρεις βασικές προϋποθέσεις: η πρώτη αφορά στην αντίληψη 
της επιχείρησης για το εσωτερικό µάρκετινγκ: εάν το πρόγραµµα εσωτερικού  µάρκε-
τινγκ δεν αντιµετωπίζεται στο πλαίσιο µιας ολοκληρωµένης στρατηγικής της διοίκη-
σης της επιχείρησης, η όλη προσπάθεια δεν είναι καθόλου βέβαιο ότι θα επιτύχει. ∆ε-
ύτερον, για να πετύχει ένα πρόγραµµα εσωτερικού µάρκετινγκ θα πρέπει η οργανωτι-
κή δοµή της επιχείρησης να συµβαδίζει µε τους στόχους του, να διευκολύνει την επί-
τευξή του. Τέλος η τρίτη προϋπόθεση  επιτυχίας είναι η αµέριστη υποστήριξη της 
Ανώτατης ∆ιοίκησης στο πρόγραµµα. 
Για να επιτύχει ένα πρόγραµµα εσωτερικού µάρκετινγκ χρειάζεται να ξεκινήσει από 
τα ανώτατα ιεραρχικά επίπεδα της επιχείρησης και να επεκταθεί προς τις χαµηλότε-
ρες ιεραρχικές βαθµίδες. Απευθύνεται δηλαδή: 
 

- στην ανώτατη διοίκηση της επιχείρησης  
- στα µεσαία διοικητικά στελέχη 
- στο προσωπικό επαφής και  
- στους εργαζοµένους που προσφέρουν υποστηρικτικές εργασίες 

 
 
 
 
 
2.3.3ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΟ ΕΝΟΣ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΟΣ ΕΣΩΤΕΡΙΚΟΥ 

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

 
1)ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ 
 
Μια βασική ενέργεια κάθε προγράµµατος εσωτερικού µάρκετινγκ είναι η εκπαίδευση 
των εργαζοµένων και γενικότερα όλων εκείνων στους οποίους απευθύνεται ένα 
πρόγραµµα εσωτερικό µάρκετινγκ. Το περιεχόµενο µιας τέτοιας εκπαιδευτικής διαδι-
κασίας είναι βασικά η διαµόρφωση της αναγκαίας στάσης , αντίληψης και αξιών που 
θα προάγουν την εξυπηρέτηση του πελάτη ως κυρίαρχη κουλτούρα της επιχείρησης. 
Έτσι το πρόγραµµα µιας τέτοιας εκπαιδευτικής διαδικασίας θα πρέπει να στοχεύει 
στην ανάπτυξη µιας ολοκληρωµένης άποψης αναφορικά µε το πώς µπορεί και τι απα-
ιτείται 
προκειµένου η επιχείρηση να είναι σε θέση να υλοποιήσει µια συγκεκριµένη στρατη-
γική εξυπηρέτησης των πελατών, να υποστηρίξει µια συγκεκριµένη στρατηγική εξυ-
πηρέτησης του πελάτη και µε ποιους τρόπους θα συµβάλλει στην ανάπτυξη και υποσ-
τήριξη των ικανοτήτων των εργαζοµένων για επικοινωνία µεταξύ των εργαζοµένων. 
 
2)ΥΠΟΣΤΗΡΙΞΗ ΣΤΕΛΕΧΙΑΚΟΥ ∆ΥΝΑΜΙΚΟΥ 
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Κάθε εκπαιδευτικό πρόγραµµα έχει ηµεροµηνία λήξης. Η ανάγκη της επιχείρησης για 
παροχή σωστών υπηρεσιών προς τους πελάτες της όχι. Τα περισσότερα στελέχη κάθε 
επιχείρησης µετά την ολοκλήρωση µιας εκπαιδευτικής διαδικασίας βρίσκονται συχνά 
χωρίς την αναγκαία συνέχεια. ∆εν γίνεται συστηµατικός έλεγχος του αντικειµένου 
της εκπαιδευτικής διαδικασίας και, κυρίως πως είναι εάν τα θέµατα που παρουσιάσ-
τηκαν κατά την εκπαίδευση ενσωµατώνονται στις καθηµερινές πρακτικές των εργα-
ζοµένων. Συνήθως οι εργαζόµενοι αφήνονται µόνοι τους και χωρίς καµιά άλλη υποσ-
τήριξη να εφαρµόσουν στην πράξη όσα αναφέρθηκαν στο πλαίσιο µιας εκπαιδευτικής 
διαδικασίας. Ωστόσο τέτοιες πρακτικές δεν είναι αποδεκτές. Θα πρέπει να παρέχεται 
συνεχής υποστήριξη στο στελεχιακό δυναµικό, ώστε τα οφέλη από την εκπαίδευση 
να είναι πραγµατικά και περισσότερα µόνιµα. Ενέργειες προς την κατεύθυνση αυτή 
µπορεί να είναι ο συντονισµός των καθηµερινών πρακτικών της επιχείρησης στο πλα-
ίσιο εκπαιδευτικών προγραµµάτων ώστε να υπάρχει συνέχεια και διάρκεια των προγ-
ραµµάτων εκπαίδευσης, υποστήριξη των υφισταµένων στην προσπάθεια τους να ε-
φαρµόσουν στην πράξη αυτά που διδάχθηκαν στο εκπαιδευτικό πρόγραµµα, ενθάρ-
ρυνση της συµµετοχής τους σε διαδικασίες λήψης αποφάσεων, ενθάρρυνση της επι-
κοινωνίας από τους υφισταµένους προς τους προϊσταµένους για τη µεταφορά προς 
τους τελευταίους των προβληµάτων που αντιµετωπίζουν οι υφιστάµενοι τους αλλά 
και ιδεών για ακόµα πιο αποτελεσµατική εξυπηρέτηση του πελάτη και, γενικά καλλι-
έργεια ενός κλίµατος που να ενθαρρύνει την επικοινωνία µεταξύ τµηµάτων, διευθύν-
σεων και ιεραρχικών βαθµιδών της επιχείρησης. 
 
3)ΥΠΟΣΤΗΡΙΞΗ ΤΗΣ ΜΑΖΙΚΗΣ ΕΣΩΤΕΡΙΚΗΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 
 
Πολλές επιχειρήσεις, συνήθως µεγαλύτερου σχετικά µεγέθους, εκδίδουν κάποια εσω-
τερική εφηµερίδα (newsletter). Μέσα από τις εκδόσεις αυτές οι επιχειρήσεις κοινο-
ποιούν συνήθως διάφορα θέµατα που αφορούν την επιχείρηση αλλά και τους εργαζο-
µένους. Ωστόσο στο πλαίσιο ενός προγράµµατος εσωτερικού µάρκετινγκ υπάρχει α-
νάγκη για περισσότερη και συστηµατικότερη επικοινωνία µε τους εργαζοµένους χρη-
σιµοποιώντας εναλλακτικά µέσα µαζικής επικοινωνίας. 
 
4)∆ΙΟΙΚΗΣΗ ΑΝΘΡΩΠΙΝΟΥ ∆ΥΝΑΜΙΚΟΥ 
 
Βασική επιδίωξη του εσωτερικού µάρκετινγκ είναι να προσελκύσει τους καλύτερους 
εργαζοµένους και βεβαίως να τους διατηρήσει στο δυναµικό της επιχείρησης. Η 
πραγµατοποίηση της επιδίωξης αυτής προϋποθέτει σωστές και ελκυστικές προδιαγ-
ραφές των θέσεων εργασίας που θα καταλάβουν οι εργαζόµενοι, συγκεκριµένες δια-
δικασίες και κριτήρια πρόσληψης των εργαζοµένων που θα επανδρώσουν τις θέσεις 
αυτές, πλάνα καριέρας και εξέλιξης για τους εργαζόµενους, ώστε να γνωρίζουν ποιες 
είναι οι προοπτικές τους µέσα στην επιχείρηση κατάλληλα συστήµατα αµοιβών και 
υποκίνησης που αφενός να ικανοποιούν τον εργαζόµενο αφετέρου να υποστηρίζουν 
την προσπάθεια  της επιχείρησης να αναδείξει την εξυπηρέτηση του πελάτη ως κυρί-
αρχη κουλτούρα. 
(ΓΟΥΝΑΡΗΣ ΣΠΥΡΟΣ, ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ, ΣΕΛ 140-156) 
 

 
 
 
 



 17 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 
 

∆ΙΟΙΚΗΣΗ ΤΟΥ ΧΑΡΤΟΦΥΛΑΚΙΟΥ ΤΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΜΙΑΣ 
ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ ΠΑΡΟΧΗΣ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 

 
Όπως έχουµε ήδη εξηγήσει κάθε επιχείρηση παροχής υπηρεσιών διαθέτει στην αγορά 
τουλάχιστον ένα συγκεκριµένο προϊόν. Το προϊόν αυτό αποτελεί  τη σύνθεση όλων 
των ωφελειών που η επιχείρηση προσφέρει στους πελάτες της, µέσα από τη βασική 
υπηρεσία, τις συµπληρωµατικές υπηρεσίες που πλαισιώνουν τη βασική αυτή υπηρε-
σία, τη στρατηγική διάθεσης της υπηρεσίας, τις ικανότητες των εργαζοµένων της επι-
χείρησης που εµπλέκονται στην προσπάθεια παροχής της υπηρεσίας κ.λ.π. Ωστόσο 
προκειµένου η επιχείρηση να είναι σε θέση να δραστηριοποιείται µε επιτυχία στην 
αγορά, είναι αναγκαίο να διαχωρίζει τα προϊόντα της  από τα ανταγωνιστικά και να 
επιδιώξει να αναπτύξει ένα συγκριτικό ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Στην προσπάθε-
ια αυτή, η επιχείρηση θα πρέπει να αναπτύσσει προϊόντα τα οποία προορίζονται για 
την κάλυψη των αναγκών συγκεκριµένων τµηµάτων της αγοράς και να τοποθετεί σε 
σχέση µε τους ανταγωνιστές της µε τρόπο που να διαφοροποιείται ουσιαστικά από 
αυτούς στην αντίληψη των πελατών προς τους οποίους απευθύνεται. Παράλληλα, η 
επιχείρηση θα πρέπει να αναπτύσσει νέα προϊόντα καθώς τα δεδοµένα της αγοράς, 
είτε λόγω πιέσεων που ασκούνται από τις ενέργειες των ανταγωνιστών είτε  από µε-
ταβολές του τεχνολογικού, του νοµικού και του πολιτιστικού περιβάλλοντος, είτε α-
κόµα και λόγω αλλαγών στις προτιµήσεις και ανάγκες των πελατών, καθιστούν τα 
υφιστάµενα προϊόντα της ανεπίκαιρα. 
 
3.1ΣΧΕ∆ΙΑΖΟΝΤΑΣ ΤΟ ΠΡΟΪΟΝ ΜΙΑΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ ΠΑΡΟ-

ΧΗΣ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ. ΣΥΜΠΛΗΡΩΜΑΤΙΚΕΣ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ 
 

 
 Ένα άλλο βασικό στοιχείο που επηρεάζει το µίγµα µάρκετινγκ παροχής υπηρεσιών 
αφορά τη διοίκηση του χαρτοφυλακίου των υπηρεσιών. Όπως περιγράψαµε σε προη-
γούµενο κεφάλαιο το προϊόν µιας επιχείρησης παροχής υπηρεσιών θα µπορούσε να 
αναλυθεί σε επιµέρους διαστάσεις: βασικό προϊόν-υπηρεσία, τεχνικό προϊόν-
υπηρεσία και µεγεθυµένο προϊόν υπηρεσία. Οι επιµέρους αυτές διαστάσεις πλαισιώ-
νονται από µια σειρά συµπληρωµατικές υπηρεσίες. Η διαδικασία του blue-printing 
δίνει στο στέλεχος µάρκετινγκ µια πολύ καλή ευκαιρία να κατανοήσει όλες εκείνες 
τις παραµέτρους που επηρεάζουν την αντίληψη του καταναλωτή αναφορικά µε την 
υπηρεσία και το επίπεδο εξυπηρέτησης που του προσφέρεται. Όσα περισσότερα blue-
prints έχει ασχοληθεί κάνεις τόσο διαπιστώνει ότι κάποιες υπηρεσίες είναι κοινές για 
τις επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών, ανεξάρτητα από τη βασική ή την τεχνική που 
προσφέρουν. Οι υπηρεσίες αυτές απαρτίζουν αυτό που αποκαλείται «µαργαρίτα» των 
υπηρεσιών. Η µαργαρίτα των υπηρεσιών δεν είναι τίποτε άλλο από ένα σύστηµα τα-
ξινόµησης των συµπληρωµατικών υπηρεσιών, το οποίο αποτελείται συνολικά από 
οκτώ τύπους συµπληρωµατικών υπηρεσιών οι οποίοι µπορούν να ταξινοµηθούν σε 
δύο βασικές κατηγορίες: υπηρεσίες διευκόλυνσης, οι οποίες διευκολύνουν την παρο-
χή υπηρεσιών της επιχείρησης και υπηρεσίες µεγέθυνσης, που πρακτικά αυξάνουν τη 
συνολική ωφέλεια που αποκοµίζει ο πελάτης της επιχείρησης. 
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ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ∆ΙΕΥΚΟΛΥΝΣΗΣ 
 
Α) ΠΛΗΡΟΦΟΡΗΣΗ 
 
Προκειµένου οι πελάτες της επιχείρησης παροχής υπηρεσιών να αξιοποιήσουν στο 
έπακρον τις πληροφορίες που τους προσφέρονται, χρειάζονται να έχουν πλήρη, ακρι-
βή και επίκαιρη ενηµέρωση. Η πληροφόρηση ενδέχεται να αφορά στην ενηµέρωση 
του πελάτη για νέες υπηρεσίες , νέα τιµολόγια παροχής της υπηρεσίας, νέα εκπτωτικά 
σχήµατα κ.λ.π. Υπάρχουν πολλοί εναλλακτικοί τρόποι για την πληροφόρηση των πε-
λατών της επιχείρησης. Ο αµεσότερος και ο συνηθέστερα χρησιµοποιούµενος είναι 
το προσωπικό επαφής, αφού σε αυτούς προσφεύγουν πρώτα και οι πελάτες της επιχε-
ίρησης. Βεβαίως δεν διασφαλίζεται πάντα ότι όλοι εργαζόµενοι είναι πάντα αρκετά 
ενηµερωµένοι για όλα τα θέµατα. Επιπλέον, η πληροφόρηση µέσω του προσωπικού 
επαφής είναι πάντα δαπανηρή, αν αναλογιστεί κανείς τις ανθρωποώρες που απαιτεί. 
 
 
 
Β)  ΠΑΡΑΓΓΕΛΙΟΛΗΨΙΑ 
 
 Αφού παρθεί η απόφαση για την αγορά υπηρεσίας, πρέπει να ξεκινήσει η διαδικασία 
παραγγελιοληψίας που αφορά την αποδοχή µιας αίτησης, στην υποβολή µιας παραγ-
γελίας και, ενίοτε, στην κράτηση (reservation). Για παράδειγµα, οι τράπεζες και πλή-
θος άλλες επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών ζητούν από τους πελάτες τους να συµ-
πληρώσουν µια σειρά έντυπα τα οποία αφενός καταγράφουν την επιθυµία (παραγγε-
λία) του πελάτη για µια συγκεκριµένη υπηρεσία, αφετέρου δίνουν την ευκαιρία στην 
επιχείρηση να αποκτήσει το προφίλ των αναγκών και των προτιµήσεων του πελάτη, 
ώστε να προσαρµόσει καλύτερα το χαρτοφυλάκιο υπηρεσιών που θα του προσφέρει. 
Η διαδικασία της παραγγελιοληψίας χρειάζεται να είναι σύντοµη, ακριβής και να εκ-
τελείται µε ταχύτητα, ώστε οι πελάτες της επιχείρησης να αποφεύγουν την απώλεια 
χρόνου και την ταλαιπωρία, τόσο τη σωµατική όσο και την ψυχολογική. 
 

 
φιλοξενία 

 
συµβούλευση 

παραγγελιο-
ληψία  

πληροφόρηση 

 
πληρωµή 

 
χρέωση 

 

 
εξαιρέσεις 

 
µέριµνα 

 

ΣΥΜΠΛΗΡΩΜΑ-
ΤΙΚΕΣ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ 
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Γ) ΧΡΕΩΣΗ 
 
Κάθε επιχείρηση παροχής υπηρεσιών  που δεν προσφέρει δωρεάν υπηρεσίες χρειάζε-
ται σε δεδοµένη χρονική στιγµή να χρεώσει τους πελάτες της. Η χρέωση πρέπει να 
είναι απολύτως ακριβής και τα παραστατικά που χρησιµοποιεί η επιχείρηση να είναι 
ευανάγνωστα  και µε σωστή ανάγνωση των πληροφοριών που δίνουν, ώστε να είναι 
τελείως κατανοητές οι επιβαρύνσεις για τον πελάτη, παρέχοντας ταυτόχρονα τη δυ-
νατότητα στον πελάτη να διασταυρώσει αν η χρέωση που του έγινε ανταποκρίνεται 
στις υπηρεσίες που κατανάλωσε. 
Η χρέωση θα πρέπει να γίνεται επίσης έγκαιρα και σε µικρό χρονικό διάστηµα από τη 
στιγµή που τη ζητεί ο πελάτης. Με τον τρόπο αυτό αφενός επιταχύνεται η πληρωµή 
και η συλλογή εσόδου για την επιχείρηση ενώ από την άλλη πλευρά, ο πελάτης εξοι-
κονοµεί χρόνο. Μάλιστα, πολλές επιχειρήσεις, προκειµένου να ολοκληρώσουν όσο 
γίνεται ταχύτερα την υπηρεσία της χρέωσης, δίνουν τη δυνατότητα στους πελάτες 
τους να εξοφλούν µε πάγιες εντολές χρέωσης του τραπεζικού τους λογαριασµού ή της 
πιστωτικής τους κάρτας. Στην περίπτωση αυτή βεβαίως η χρέωση γίνεται ταυτόχρονα 
µε την πληρωµή. Αυτό όµως δεν αναιρεί την υποχρέωση της επιχείρησης να ολοκλη-
ρώσει ξεχωριστά την υπηρεσία της χρέωσης και να ενηµερώσει τον πελάτη της. 
 
∆) ΠΛΗΡΩΜΗ 
 
Μετά τη χρέωση, όταν οι δύο διαδικασίες δεν είναι συνδεδεµένες ακολουθεί η πλη-
ρωµή. Γενικά θα µπορούσαµε να κατηγοριοποιήσουµε τις διαδικασίες πληρωµής σε 
τρεις βασικές κατηγορίες: πληρωµή µε αυτόµατη χρέωση τραπεζικών λογαριασµών ή 
καρτών, απευθείας πληρωµή µε µετρητά  ή πιστωτικές κάρτες στην επιχείρηση ή σε 
κάποιον ενδιάµεσο της επιχείρησης και τρίτον πληρωµή self-service χρησιµοποιώ-
ντας π.χ προπληρωµένες κάρτες. Οι επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών ωφελούνται 
από την έγκαιρη πληρωµή των υπηρεσιών που προσφέρουν, καθώς αυξάνονται τα 
διαθέσιµα και µειώνονται οι επισφάλειες. Για το λόγο  αυτό η επιχείρηση πρέπει να 
παρακινεί τους πελάτες της να δείχνουν µια τέτοια συµπεριφορά και να επιβραβεύει 
όσους εξοφλούν γρήγορα και έγκαιρα τους λογαριασµούς τους. Βεβαίως απαραίτητος 
είναι ο  και ο έλεγχος, ώστε να διασφαλίζει η επιχείρηση την είσπραξη των χρηµάτων 
της. 
 

 
 

ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ΜΕΓΕΘΥΝΣΗΣ 
 
Α) ΣΥΜΒΟΥΛΕΥΣΗ 
 
Η υπηρεσία της συµβούλευσης οδηγεί την υπηρεσία πληροφόρησης ένα βήµα περαι-
τέρω από την απλή µονοδιάστατη και µονοµερή παροχή υπηρεσίας σε µια διάσταση 
αµφίδροµης επικοινωνίας. Στο πλαίσιο της επικοινωνίας αυτής, ο πελάτης δεν αναζη-
τεί απλά από την επιχείρηση να τον ενηµερώσει για κάποιο θέµα αλλά αντίθετα ζητά 
να τον συµβουλεύσει τι θα πρέπει να κάνει. 
Στην υλοποίηση και στην παροχή της υπηρεσίας της συµβούλευσης συµβάλλουν ι-
διαίτερα τα ενηµερωµένα αρχεία της επιχείρησης και πρακτικές data-base marketing, 
που δίνουν την ευκαιρία στην επιχείρηση να έχει µια όσο γίνεται περισσότερο ολοκ-
ληρωµένη άποψη των αναγκών των πελατών της και να προσαρµόζει κάθε φορά τις 
υπηρεσίες που προσφέρει στους πελάτες της. 
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Β) ΦΙΛΟΞΕΝΙΑ 
 
Η φιλοξενία που δείχνει µια επιχείρηση παροχής υπηρεσιών στους πελάτες της επη-
ρεάζει σηµαντικά το βαθµό ικανοποίησης των πελατών µε την βασική και την τεχνι-
κή υπηρεσία που τους προσφέρει συµβάλλοντας στη µεγέθυνση της συνολικής ωφέ-
λειας που αποκοµίζει ο καταναλωτής.  
Π.χ η ROYAL BANK OF SCOTLAND στη Γλασκόβη συνηθίζει να έχει καφέ διαθέ-
σιµο για τους πελάτες όση ώρα περιµένουν να εξυπηρετηθούν από τον τραπεζικό το-
υς σύµβουλο. 
Γι’ αυτό µια επιχείρηση που προσπαθεί πραγµατικά να ικανοποιήσει τους πελάτες της 
θα πρέπει να αντιµετωπίζει σοβαρά τη συγκεκριµένη διάσταση, ώστε να προσφέρει 
ολοκληρωµένες υπηρεσίες και ποιότητα από κάθε άποψη. 
 
Γ) ΜΕΡΙΜΝΑ 
 
Η µέριµνα για την ασφάλεια των πελατών αποτελεί µια τρίτη περίπτωση υπηρεσιών 
µεγέθυνσης. Η λίστα µε τις επιµέρους διαστάσεις που αφορούν στη συγκεκριµένη 
υπηρεσία είναι πραγµατικά µεγάλη. Από την ύπαρξη ασφαλούς και φυλασσόµενου 
χώρου στάθµευσης µέχρι την ύπαρξη συστηµάτων προστασίας στους χώρους π.χ µιας 
τράπεζας ή ενός καταστήµατος του ΟΤΕ 
 
∆)ΕΞΑΙΡΕΣΕΙΣ 
 
Οι εξαιρέσεις αφορούν περιπτώσεις εξυπηρέτησης του πελάτη που δεν εµπίπτουν στις 
προσχεδιασµένες διαδικασίες που η επιχείρηση έχει δοµήσει. Γενικά µπορούµε να 
διακρίνουµε τέσσερις βασικές περιπτώσεις: 
� αιτήσεις για ειδική µεταχείριση 
� επίλυση προβληµάτων  
� διαχείριση παραπόνων, υποδείξεων, ευχαριστιών 
� αποκατάσταση 

(ΓΟΥΝΑΡΗΣ ΣΠΥΡΟΣ, ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ, ΣΕΛ 190-197) 
 
 
 
3.2ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΗΣ ΘΕΣΗΣ 
 

Η ΕΝΝΟΙΑ ΤΗΣ ΕΣΤΙΑΣΗΣ 
 
Προκειµένου µια επιχείρηση παροχής υπηρεσιών να µπορέσει να αντιµετωπίσει µε 
επιτυχία τον ανταγωνισµό και να διακριθεί στην αγορά στην οποία δραστηριοποιείτα-
ι, θα πρέπει να ξεχωρίσει σε κάτι από τις υπόλοιπες επιχειρήσεις. Η ανάπτυξη συγ-
κριτικού ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος µπορεί να γίνει  είτε υλοποιώντας: 

• µια στρατηγική ηγεσίας κόστους  
• µια στρατηγική διαφοροποίησης 
• µια στρατηγική εστίασης (niching) 
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Τις περισσότερες φορές είναι τελείως ανεδαφικό για οποιαδήποτε επιχείρηση παρο-
χής υπηρεσιών να προσπαθεί να απευθυνθεί σε όλους τους πελάτες µιας αγοράς. Οι 
ανάγκες των πελατών είναι πραγµατικά πολύ διαφορετικές µεταξύ τους, το ίδιο και η  
αγοραστική  τους συµπεριφορά και τα κριτήρια µε τα οποία αξιολογούν εναλλακτικά 
προϊόντα και επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών. Επιπλέον καµία επιχείρηση δεν διαθέ-
τει το σύνολο των αναγκαίων ικανοτήτων και πόρων ώστε να αναπτύξει προϊόντα που 
να καλύπτουν όλους ανεξαιρέτως τους καταναλωτές. Γι’ αυτό  αντί µια επιχείρηση 
παροχής υπηρεσιών να επιδιώκει να προσφέρει προϊόντα που να καλύπτουν όλο το 
φάσµα της αγοράς είναι προτιµότερο να εστιάσει σε ένα ή περισσότερα τµήµατα της 
αγοράς τις ανάγκες και τα κριτήρια του οποίου µπορεί να καλύψει καλύτερα. 
 
Μια επιχείρηση µε σχετικά περιορισµένο εύρος υπηρεσιών (προϊόντων) η οποία στο-
χεύει έναν µικρό βαθµό αγορών (τµηµάτων) λέµε ότι ακολουθεί µια στρατηγική πλή-
ρους εστίασης. Μια επιχείρηση που στοχεύει έναν µικρό αριθµό αγορών µε µια εκτε-
νή γκάµα υπηρεσιών ακολουθεί µια στρατηγική εστίασης αγοράς. Από την άλλη πλε-
υρά µια επιχείρηση παροχής υπηρεσιών η οποία προσφέρει έναν περιορισµένο αριθ-
µό υπηρεσιών για ένα µεγάλο αριθµό διαφορετικών αγορών, ουσιαστικά είναι µια 
επιχείρηση χωρίς εστίαση. Όπως θα εξηγήσουµε στη συνέχεια, η στρατηγική εστία-
σης που ακολουθεί µια επιχείρηση συνδέεται άµεσα µε τη τµηµατοποίηση της αγοράς 
και την επιλογή µιας, ή περισσότερο αγοράς – στόχου. Ωστόσο κάθε εναλλακτική 
στρατηγική εστίασης έχει τα υπέρ και τα κατά της. Για παράδειγµα η στρατηγική εσ-
τίασης αγοράς συνεπάγεται ότι τελικά η επιχείρηση θα επιτύχει µια σηµαντική εξει-
δίκευση και εµπειρία στο να αναγνωρίζει αλλά και να προβλέπει ακόµα τις ανάγκες 
των πελατών που την απαρτίζουν. Έτσι η επιχείρηση ακόµα και να χρεώνει υψηλότε-
ρες τιµές από τους ανταγωνιστές της, άρα και να επιτυγχάνει καλύτερη αποτελεσµα-
τικότητα των κεφαλαίων που επενδύει και χρησιµοποιεί αφού η ικανότητά της να ι-
κανοποιεί καλύτερα από τον ανταγωνισµό τις οποίες ανάγκες της αγοράς στην οποία 
στοχεύσει συνεπάγεται και την δυνατότητα για συγκριτικά µε τον ανταγωνισµό υψη-
λότερες τιµές. 
Από την άλλη πλευρά, εάν η επιχείρηση επιλέξει να εστιάσει σε κάποια υπηρεσία ή 
σε ένα περιορισµένα χαρτοφυλάκιο υπηρεσιών, προκειµένου να καλύψει τις ανάγκες 
πολλών τµηµάτων της αγοράς, αποκτά µια εξειδίκευση στην παροχή της συγκεκριµέ-
νης υπηρεσίας, γεγονός που την καθιστά ιδιαίτερα αποτελεσµατική και µε σηµαντικές 
οικονοµίες κλίµακας αλλά και εµπειρίας. ∆ιατρέχει όµως τον κίνδυνο της µεταβολής 
των αναγκών και των προτιµήσεων των πελατών που εξυπηρετεί  και υπηρεσία που 
προσφέρει να θεωρηθεί ανεπίκαιρη. Μια τέτοια πρακτική θα την οδηγήσει εκτός α-
γοράς, ιδίως λόγω της αδυναµίας της να αναπροσαρµόσει µε ταχύτητα το χαρτοφυ-
λάκιο των υπηρεσιών της, ως αποτέλεσµα της ίδιας της εξειδίκευσης που είχε αναπ-
τύξει κατά το διάστηµα που εξυπηρετούσε πολλά διαφορετικά τµήµατα της αγοράς 
µε ένα περιορισµένο σε εύρος χαρτοφυλάκιο προϊόντων. 
 
3.3ΠΡΟΣ∆ΙΟΡΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΕΠΙΛΟΓΗ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ – ΣΤΟΧΟΥ 
 
Προκειµένου µια επιχείρηση να προσδιορίσει και να επιλέξει την αγορά-στόχο στην 
οποία θα απευθυνθεί µε τα προϊόντα της, θα πρέπει να επιλέξει τις µεταβλητές µε τις 
οποίες θα επιδιώξει να τµηµατοποιήσει τη συνολική αγορά και να καταλήξει σε συγ-
κεκριµένα τµήµατα. Τα συγκεκριµένα τµήµατα που θα καταλήξει ένα στέλεχος µάρ-
κετινγκ θα χαρακτηρίζονται από: 
Α) µετρησιµότητα: δηλαδή το µέγεθος τους και το επίπεδο ζήτησης για κάθε τµήµα 
να είναι µετρήσιµο, 
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Β) σταθερότητα: δηλαδή διατηρησιµότητα στο χρόνο ώστε ο κορµός των στρατηγι-
κών µάρκετινγκ που θα σχεδιαστεί να µη χρειάζεται να αναθεωρείται σε ετήσια βάση, 
Γ) προσβασιµότητα : δηλαδή η επιχείρηση να είναι σε θέση να σχεδιάσει συγκεκρι-
µένες στρατηγικές µάρκετινγκ, ώστε να µπορεί να αναλάβει συγκεκριµένη δράση για 
κάποια τουλάχιστον από τα τµήµατα αυτά και, 
∆) οικονοµικότητα: ώστε η επιχείρηση να µπορεί να αναλάβει δράση επιτυγχάνοντας 
ταυτόχρονα και τους χρηµατοοικονοµικούς της στόχους 
 
Το δεύτερο σηµείο που θα πρέπει να λάβει υπόψη του το στέλεχος µάρκετινγκ της 
επιχείρησης παροχής υπηρεσιών είναι το κριτήριο που θα χρησιµοποιήσει για την ε-
πιλογή της αγοράς στόχου για την οποία θα δηµιουργήσει ένα συγκεκριµένο προϊόν. 
Για το σκοπό αυτό θα πρέπει να εξετάσει δύο βασικές διαστάσεις του κάθε τµήµατος 
της αγοράς που προέκυψε από τη διαδικασία τµηµατοποίησης: την ελκυστικότητα 
του κάθε τµήµατος  (η οποία προκύπτει από τα κριτήρια που σχετίζονται µε το µέγε-
θος του κάθε τµήµατος, τον ρυθµό ανάπτυξης της αγορά στόχου, τη δυνητικότητα της 
αγοράς, τη δοµή του ανταγωνισµού, τη δυναµική των ανταγωνιστών, τις υποκατάσ-
τατες υπηρεσίες κ.λ.π) καθώς και την ανταγωνιστική θέση της επιχείρησης σε κάθε 
τµήµα (το συγκριτικό µερίδιο αγοράς, την εικόνα που έχει µεταξύ των καταναλωτών 
του συγκεκριµένου τµήµατος, τις ικανότητες της στο µάρκετινγκ, τις πωλήσεις, τα 
συστήµατα εξυπηρέτησης κ.λ.π) 
Έτσι, αν η επιχείρηση βρίσκεται σε µια ελκυστική αγορά και έχει ταυτόχρονα αντα-
γωνιστική θέση, η στρατηγική της επιδίωξη θα πρέπει να είναι να προστατέψει τη θέ-
ση της, εστιάζοντας στα υφιστάµενα πλεονεκτήµατα που έχει έναντι των ανταγωνισ-
τών της και επενδύοντας προκειµένου να τα ισχυροποιήσει ακόµα περισσότερο είτε 
µέσα από νέα προϊόντα που αξιοποιούν τα πλεονεκτήµατα αυτά είτε µέσα από βελτι-
ώσεις στα υφιστάµενα προϊόντα της. Αντίθετα, αν η αγορά είναι µέτρια ελκυστική 
αλλά η επιχείρηση είναι άκρως ανταγωνιστική, η επιχείρηση θα πρέπει να κάνει επι-
λεκτικές επενδύσεις, δίνοντας προτεραιότητα στο να βελτιώσει την κερδοφορία της 
µέσω της αποτελεσµατικότητας  των διαδικασιών εξυπηρέτησης αλλά και των ενερ-
γειών µάρκετινγκ και ταυτόχρονα να ενισχύσει ακόµα περισσότερο την ικανότητα 
της να αντιµετωπίσει τον ανταγωνισµό. Τέλος στην περίπτωση που η αγορά στην ο-
ποία δραστηριοποιείται η επιχείρηση είναι µεν ελκυστική αλλά η ανταγωνιστική της 
θέση είναι µέτρια θα πρέπει πάλι να προχωρήσει σε επενδύσεις οι οποίες όµως θα 
στοχεύουν τη γενικότερη ισχυροποίηση της θέσης της επιχείρησης, ώστε να διεκδι-
κήσει την ηγετική θέση της αγοράς, να καλλιεργήσει και να ενισχύσει τα συγκριτικά 
της πλεονεκτήµατα και ταυτόχρονα να αντιµετωπίσει τα ανταγωνιστικά της µειονεκ-
τήµατα. 
 
3.4 ΣΗΜΑΣΙΑ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗΣ ΤΟΠΟΘΕΤΗΣΗΣ ΣΤΗ ΣΥΝΟΛΙ-
ΚΟΤΕΡΗ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΤΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ 
ΚΑΙ ΥΛΟΠΟΙΗΣΗ ΤΗΣ 
 
Η στρατηγική τοποθέτησης παίζει καταλυτικό ρόλο στη γενικότερη στρατηγική µάρ-
κετινγκ της επιχείρησης παροχής υπηρεσιών, αφού διασυνδέει την ανάλυση της αγο-
ράς, την ανάλυση του ανταγωνιστικού περιβάλλοντος της επιχείρησης καθώς και την 
ανάλυση του εσωτερικού περιβάλλοντος της επιχείρησης και του προϊόντος της. Λό-
γω της αϋλότητας που χαρακτηρίζει τα προϊόντα µιας επιχείρησης παροχής υπηρεσι-
ών, η στρατηγική τοποθέτησης δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες της να αποκτήσο-
υν µια συγκεκριµένη αντίληψη της ωφέλειας που αποκοµίζουν. 
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Ωστόσο αν µια επιχείρηση παροχής υπηρεσιών δεν καταφέρει να αναπτύξει µια συγ-
κεκριµένη στρατηγική τοποθέτησης είτε σε επίπεδο µεµονωµένων προϊόντων είτε στο 
επίπεδο της επιχείρησης συνολικά, µπορεί να καταλήξει: 

◊ είτε η επιχείρηση συνολικά είτε κάποιο από τα προϊόντα της να αντι-
µετωπίζουν ισχυρότερους ανταγωνιστές 

◊ είτε να διαµορφωθεί µια αντίληψη για την επιχείρηση ή για κάποιο 
προϊόν της που να µην µπορεί να προσελκύσει κάποιο ελκυστικό τµή-
µα της αγοράς, παρά µόνο µικρά και αντιοικονοµικά στην εξυπηρέτη-
ση τους τµήµατα της αγοράς 

◊ είτε η αντίληψη για την επιχείρηση ή και τα προϊόντα της να είναι τό-
σο συγκεχυµένη, ώστε η αγορά να µην είναι σε θέση να επικοινωνή-
σει αποτελεσµατικά τα όποια ανταγωνιστικά της πλεονεκτήµατα 

◊ είτε τέλος η επιχείρηση ή και τα προϊόντα της να µην έχουν  κάποια 
ιδιαίτερη διαµορφωµένη εικόνα στην αγορά, διότι η επικοινωνιακή 
της προσπάθεια είναι ανεπαρκής να στηρίξει την επιθυµητή εικόνα  

 
Για την ανάπτυξη µιας συστηµατικής στρατηγικής τοποθέτησης η επιχείρηση καταρ-
χήν θα πρέπει να έχει ολοκληρώσει 3 βασικές αναλύσεις: 
 

I. ανάλυση της αγοράς ως προς το µέγεθος, τις τάσεις και την τοποθεσία της 
II.  ανάλυση της ίδιας της επιχείρησης ως προς τους διαθέσιµους πόρους της, το 

σύστηµα αξιών που τη χαρακτηρίζουν και τους περιορισµούς που η επιχείρη-
ση αντιµετωπίζει και 

III.  ανάλυση του ανταγωνισµού ως προς τα ισχυρά σηµεία και τις αδυναµίες του 
καθώς και της στρατηγικής τοποθέτησης που ο ανταγωνισµός ακολουθεί. 

 
 
 
Η τελική απόφαση για την επιλογή του χώρου, όπου θα λειτουργήσει ένα τραπεζικό 
κατάστηµα κρίνεται ως ένα από τα βασικότερα βήµατα για τη σωστή λειτουργία του. 
Για το λόγο αυτό, απαιτείται λεπτοµερής έρευνα των τοµέων της αγοράς, των ονοµά-
των και των πιθανών πελατών όπως και η ανάλυση των τραπεζικών προϊόντων και 
υπηρεσιών που προσφέρονται. 
Το κύριο στάδιο για την επιλογή του τόπου εγκατάστασης ενός τραπεζικού καταστή-
µατος είναι η Έρευνα αγοράς. Σκοπός της έρευνας θα είναι να εξεταστούν: 

• Οι υπάρχουσες και πιθανές αγορές για τα προσφερόµενα τραπεζικά προϊόντα 
και  υπηρεσίες 

• Οι αγορές που θα µπορούν να αποτελέσουν στόχο για αξιοποίηση νέου είδο-
υς υπηρεσιών . 

• Τα τραπεζικά οικονοµικά, που ισχύουν στην αγορά που ερευνάται.  
• Το προσδωκόµενο µερίδιο συµµετοχής στην αγορά 
• Εκτίµηση άλλων παραγόντων, όπως ο όγκος εισαγωγών και εξαγωγών και οι 

προβλεπόµενες ανάγκες για επενδύσεις. 
 
Το αποτέλεσµα της έρευνας θα συνεκτιµηθεί µε τα παρακάτω αναφερόµενα κριτήρια 
επιλογής για την λήψη οριστικής απόφασης. Τέτοια κριτήρια είναι: 

• Το κόστος  
• Το αντικείµενο εργασιών της τράπεζας 
• Η ύπαρξη ή µη ανταγωνιστών στην περιοχή  
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• Η δυνατότητα εύκολης πρόσβασης της επιθυµητής πελατείας στην περιοχή  
• ∆υνατότητα έγκαιρης επικοινωνίας µε κεντρικές κρατικές υπηρεσίες ή και 

άλλες υπηρεσίες της ίδιας τράπεζας 
• Η καλύτερη δυνατή εξυπηρέτηση των εργαζοµένων 

 
 
Με βάση τα αποτελέσµατα των αναλύσεων αυτών, η επιχείρηση µπορεί να κατασ-
τρώσει ένα αποτελεσµατικό πλάνο δράση επικοινωνίας αλλά και των υπολοίπων ε-
νεργειών µάρκετινγκ όπως είναι η στρατηγική τιµολόγησης, η στρατηγική διανοµής 
των προϊόντων της κ.λ.π 
(ΓΟΥΝΑΡΗΣ ΣΠΥΡΟΣ, ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ, ΣΕΛ 204-213) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 
 

ΤΕΧΝΙΚΕΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 
 

 
Στρατηγική επικοινωνίας 
 
Η προσπάθεια της επιχείρησης παροχής υπηρεσιών να αναπτύξει µια συγκεκριµένη 
επικοινωνιακή στρατηγική αφορά τρεις βασικές ενέργειες :α)στην επιλογή του κοινού 
στόχου προς το οποίο θα απευθυνθούν τα µύνηµατα της επιχείρησης) στον  καθορισ-
µό της στρατηγικής τοποθέτησης (positioning) της επιχείρησης για το οποίο γίνεται η 
επικοινωνία και στον καθορισµό του επικοινωνιακού µίγµατος και του προϋπολογισ-
µού επικοινωνίας . 
 
 

ΕΠΙΛΟΓΗ ΚΟΙΝΟΥ ΣΤΟΧΟΥ 
 
 
 
Οι επικοινωνιακές προσπάθειες της επιχείρησης χρειάζεται να είναι εστιασµένες σε 
ένα συγκεκριµένο κοινό στόχο. Ο προσδιορισµός του κοινού στόχου γίνεται µέσα 
από τη διαδικασία της τµηµατοποίησης. Η  επιχείρηση παροχής υπηρεσιών θα πρέπει 
να τµηµατοποιήσει την αγορά στην οποία απευθύνεται χρησιµοποιώντας τις κατάλ-
ληλες µεταβλητές  τµηµατοποίησης που θα της επιτρέψουν να καταλήξει σε τµήµατα 
τα οποία θα είναι µετρήσιµα , σταθερά, οικονοµικά και προσβάσιµα. 
Στη συνέχεια η επιχείρηση θα πρέπει να εξετάσει την ελκυστικότητα του κάθε τµή-
µατος (η οποία προκύπτει από κριτήρια που σχετίζονται µε το µέγεθος του κάθε τµή-
µατος , τον ρυθµό ανάπτυξης της αγορά – στόχου , τη δυνητικότητα της αγοράς, τη 
δοµή του ανταγωνισµού, τη δυναµική των ανταγωνιστών, τις υποκατάστατες υπηρε-
σίες κ.λ.π) καθώς και την ανταγωνιστική θέση της επιχείρησης σε κάθε τµήµα ( το 
συγκριτικό µερίδιο αγοράς, την εικόνα που έχει µεταξύ των καταναλωτών του συγ-
κεκριµένου τµήµατος, τις ικανότητες της στο µάρκετινγκ, τις πωλήσεις, την ανάπτυξη 
νέων υπηρεσιών, τα συστήµατα εξυπηρέτησης, τις σχέσεις της επιχείρησης µε το 
προσωπικό της κ.λ.π. 
 
 
 
 
4.1ΚΑΘΟΡΙΣΜΟΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗΣ ΤΟΠΟΘΕΤΗΣΗΣ (POSI-
TIONING) 
 
Έχοντας ξεκαθαρίσει η επιχείρηση την αγορά και το κοινό στόχο προς το οποίο θα 
απευθυνθεί, το επόµενο βήµα είναι να καθοριστεί η στρατηγική τοποθέτησης της επι-
χείρησης. Η στρατηγική της τοποθέτησης αφορά στην εικόνα αντίληψη που η επιχεί-
ρηση επιδιώκει να διαµορφώσει, είτε για την ίδια, είτε για τα προϊόντα της συγκριτικά 
µε τον ανταγωνισµό. Η στρατηγική τοποθέτησης πραγµατοποιείται µέσα από το σύ-
νολο των ενεργειών του µάρκετινγκ: το προϊόν της επιχείρησης παροχής υπηρεσιών 
και τα χαρακτηριστικά του,  τη στρατηγική τιµολόγησης, τη στρατηγική διανοµής, 
τους εργαζόµενους και το προσωπικό επαφής, τις διαδικασίες εξυπηρέτησης και βε-



 26 

βαίως τη στρατηγική επικοινωνίας. Κάθε µια από τις επιµέρους πτυχές της στρατηγι-
κή µάρκετινγκ χρειάζεται να ενταχθεί αρµονικά  µαζί µε τις υπόλοιπες στο πλαίσιο 
της συνολικής προσπάθειας για διαφοροποίηση. Απώτερος σκοπός της επιχείρησης 
είναι να πετύχει κάποια διαφοροποίηση από τους ανταγωνιστές αφού στην αντίθετη 
περίπτωση τα µόνα άοπλα απέναντι στον ανταγωνισµό µένουν η τιµή διάθεσης και η 
συρρίκνωση των περιθωρίων κέρδους . 
 
 
 
4.2ΚΑΘΟΡΙΣΜΟΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΚΟΥ ΠΡΟΫΠΟΛΟΓΙΣΜΟΥ 
ΚΑΙ ΜΙΓΜΑΤΟΣ 

 
Τα βασικά συστατικά του επικοινωνιακού µίγµατος για µια οποιοδήποτε  επιχείρηση 
είναι η προσωπική πώληση, η διαφήµιση, οι ενέργειες προώθησης των πωλήσεων, το 
direct marketing και δηµοσιότητα – δηµόσιες σχέσεις. Ωστόσο για τις επιχειρήσεις 
παροχής υπηρεσιών πρέπει να προσθέσουµε ένα ακόµα βασικό εργαλείο: την προσω-
πική επικοινωνία µε το προσωπικό επαφής. Από τα εργαλεία αυτά οι προσωπικές πω-
λήσεις και η επικοινωνία µέσω του προσωπικού επαφής αποτελούν εργαλεία αµφίδ-
ροµης επικοινωνίας δηλαδή τα επικοινωνιακά µηνύµατα της επιχείρησης έχουν την 
δυνατότητα της άµεσης αναπροσαρµογής βάσει των αντιδράσεων που αντιλαµβάνον-
ται οι πωλητές και το προσωπικό επαφής ότι έχουν οι πελάτες καθώς εκτίθενται στην 
επικοινωνιακή προσπάθεια και στα µηνύµατα της επιχείρησης. Τα υπόλοιπα εργαλεία 
υποστηρίζουν µόνο τη µονόδροµη  επικοινωνία µε την έννοια ότι αφού το µήνυµα της 
επιχείρησης « φύγει» προς το κοινό στόχο , δεν υπάρχει δυνατότητα της άµεσης προ-
σαρµογής του βάσει των αντιδράσεων του κοινού στόχου.  
   
Αναφορικά τώρα µε τον επικοινωνιακό προϋπολογισµό η εµπειρία έχει δείξει ότι µια 
επιχείρηση παροχής υπηρεσιών έχει δείξει τις εναλλακτικές προσεγγίσεις: 

1) Βάσει χρηµατοοικονοµικών δυνατοτήτων της επιχείρησης  
2) Βάσει της προηγούµενης εµπειρίας και των δαπανών προηγούµενων ετών  
3) Βάσει της  επικοινωνιακής δαπάνης του ανταγωνισµού  
4) Βάσει των στόχων µάρκετινγκ και των επικοινωνιακών αναγκών για την υλο-

ποίηση τους  
 
Οι τρεις πρώτες προσεγγίσεις έχουν σοβαρά µειονεκτήµατα. Για παράδειγµα κα-
θορίζοντας της επικοινωνιακή δαπάνη της επιχείρησης παροχής υπηρεσιών βάσει 
της προηγούµενης εµπειρίας στερείται οποιαδήποτε επιστηµονική τεκµηρίωση 
και παράλληλα, παραγνωρίζει το γεγονός ότι τα δεδοµένα µεταβάλλονται και οι 
ανάγκες του χθες της επιχείρησης για επικοινωνία δεν είναι υποχρεωτικά ίδιες µε 
τις ανάγκες του σήµερα. Αντίστοιχα ο καθορισµός της επικοινωνίας βάσει των 
δαπανών του ανταγωνισµού είναι επίσης εσφαλµένος αφού οι στόχοι και οι επι-
διώξεις των ανταγωνιστών δεν συµπίπτουν οπωσδήποτε µε τις ανάγκες και τους 
στόχους της επιχείρησης. Επίσης ο καθορισµός της επικοινωνιακής δαπάνης ως 
ποσοστό των πωλήσεων, µια ιδιαίτερα δηµοφιλής µέθοδος, εκλαµβάνει πρακτικά 
την επικοινωνία ως αποτέλεσµα των πωλήσεων. ∆ηλαδή είναι σαν να υιοθετούµε 
την προσέγγιση ότι κάνουµε επικοινωνία επειδή κάνουµε πωλήσεις , ενώ βεβαίως 
η αλήθεια είναι ακριβώς η αντίθετη: η επιχείρηση κάνει επικοινωνία προκειµένου 
να κάνει πωλήσεις. 
Αντίθετα η τέταρτη προσέγγιση για τον καθορισµό των επικοινωνιακών κονδυλί-
ων βάσει των στόχων (ύψος πωλήσεων, µερίδιο αγοράς στρατηγικές επιδιώξεις 
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στην αγορά κ.λ.π) του προϊόντος της επιχείρησης αποτελεί την µοναδική προσέγ-
γιση που µπορεί να διασφαλίσει ότι θα διατεθούν τόσα χρήµατα σε επικοινωνία  
όσα πραγµατικά έχει ανάγκη προκειµένου να υλοποιήσει τους συγκεκριµένους 
στόχους που έχει θέση. 
 
Η διαδικασία προσδιορισµού των κονδυλίων επικοινωνίας µέσα από τη συγκεκ-
ριµένη προσέγγιση θα µπορούσε να συνοψιστεί σε 5 βασικά στάδια: 
 

I. Προσδιορισµός των βασικών στρατηγικών στόχων για κάθε προϊόν της ε-
πιχείρησης  

II.  Καθορισµός των ενεργειών επικοινωνίας που µπορούν να συµβάλλουν 
στην επίτευξη των στόχων αυτών  

III.  Καθορισµός της καταλληλότητας των διαφόρων εργαλείων επικοινωνί-
ας(διαφήµιση, ενέργειες προώθησης των πωλήσεων, συµµετοχή σε εκθέ-
σεις κ.λ.π) µέσα από τα οποία µπορούν να υλοποιηθούν οι ενέργειες αυτές 

IV.  Καθορισµός συγκεκριµένων στόχων  επικοινωνίας σε όρους ανταπόκρισης 
του κοινού στόχου που πρέπει να επιτευχθούν για την επίτευξη των στό-
χων marketing των προϊόντων της επιχείρησης . 

V. Καθορισµός των δαπανών επικοινωνίας που είναι απαραίτητες για την ε-
πίτευξη των στόχων επικοινωνίας.     
        

 ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΚΟΙ ΣΤΟΧΟΙ 

 

 Μια βασική διαφορά των επιχειρήσεων παροχής υπηρεσιών από εκείνες 
που παράγουν προϊόντα είναι ότι οι πρώτες έχουν τη δυνατότητα της άµεσης επι-
κοινωνίας τους µε τους πελάτες τους και προσωπικής επαφής µαζί τους. 
Αναφορικά τώρα µε τους επικοινωνιακούς στόχους στα διάφορα στάδια του κύκλου 
ζωής του προϊόντος της επιχείρησης παροχής υπηρεσιών, στη φάση της εισαγωγής η 
επιχείρηση επιδιώκει να γνωστοποιήσει το νέο προϊόν και επίσης να υποκινήσει τους 
πελάτες στους οποίους στοχεύει να δοκιµάσουν τη νέα υπηρεσία. Με τον τρόπο αυτό 
η αγορά στόχος ενηµερώνεται για το νέο προϊόν και έτσι βοηθούνται και οι πωλητές 
της επιχείρησης στην προσπάθεια τους να προωθήσουν τη νέα υπηρεσία στην αγορά. 
Βασικός χαρακτήρας του επικοινωνιακού µηνύµατος θα πρέπει να είναι ενηµερωτι-
κός και εκπαιδευτικός. 
Στη φάση της ανάπτυξης των πωλήσεων της νέας υπηρεσίας καθώς και στην πρώτη 
περίοδο ωριµότητας των πωλήσεων της, η επικοινωνιακή προσπάθεια της επιχείρη-
σης θα πρέπει να αποσκοπεί στη δηµιουργία µιας θετική στάσης της αγοράς προς την 
οποία στοχεύει η επιχείρηση για την υπηρεσία γενικότερα και ταυτόχρονα να ενισχύ-
σει την συνολικότερη εικόνα (image) της επιχείρησης παροχής υπηρεσιών. Στην πα-
ρούσα φάση, που η εξέλιξη των πωλήσεων είναι αυξητική απώτερος σκοπός είναι η 
υψηλή ενηµέρωση και βαθµός αναγνώρισης της υπηρεσίας που προσφέρει και θετική 
άποψη τόσο για την υπηρεσία όσο και για την επιχείρηση γενικότερα. 
Ολοκληρώνοντας η υπηρεσία τη φάση της ωριµότητας των πωλήσεων και καθώς ει-
σέρχεται στη φάση της κάµψης των πωλήσεων, οι επικοινωνιακές δαπάνες θα πρέπει 
σταδιακά να ελαττώνονται. Βασικός στόχος µάρκετινγκ θα πρέπει να είναι η η διατή-
ρηση της πελατειακής βάσης της υπηρεσίας και η συρρίκνωση των ρυθµών εγκατάλε-
ιψης της χρήσης του προϊόντος της επιχείρησης. Η επιχείρηση θα πρέπει να «ανταµε-
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ίβει» τους πελάτες της για την προτίµηση τους , κάνοντας γνωστό στους πελάτες της 
ότι αναγνωρίζει τη συνεισφορά τους στις πωλήσεις της υπηρεσίας. Σηµαντικός επικο-
ινωνιακός στόχος θα πρέπει τέλος να είναι η επαλήθευση της ορθότητας της επιλογής 
των πελατών της επιχείρησης, ώστε να περιοριστεί η µεταστροφή των αγοραστικών 
τους προτιµήσεων προς άλλες ανταγωνιστικές υπηρεσίες και έτσι να επιβραδυνθεί η 
κάµψη των πωλήσεων. 
 
 
4.3ΕΣΤΙΑΖΟΝΤΑΣ ΣΤΟΥΣ ΜΗ ΠΕΛΑΤΕΣ 
 
Θέτοντας τους επικοινωνιακούς στόχους, η επιχείρηση θα πρέπει να κάνει διάκριση 
µεταξύ των στόχων που αφορούν τους πελάτες της και εκείνων που αφορούν σε κα-
ταναλωτές που δεν είναι ήδη πελάτες της. 
 
 
 
 

ΠΡΟΣΩΠΙΚΕΣ ΠΗΓΕΣ ΜΗ ΠΡΟΣΩΠΗΚΕΣ ΠΗΓΕΣ 

ΠΩΛΗΤΕΣ 
∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ ΠΩ-
ΛΗΣΕΩΝ 

ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ ΕΠΑΦΗΣ ΜΕ 
ΠΕΛΑΤΕΣ 

DIRECT MARKETING 
∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ 

  SPONSORING 
(ΓΟΥΝΑΡΗΣ ΣΠΥΡΟΣ, ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ, ΣΧΗΜΑ ΣΕΛ.296) 
 
 
Τα βασικά επικοινωνιακά εργαλεία που έχει στη διάθεση της είναι η διαφήµιση, οι 
ενέργειες προώθησης των πωλήσεων , συµπεριλαµβανοµένου και του άµεσου µάρκε-
τινγκ, η δηµοσιότητα και οι δηµόσιες σχέσεις και η προσωπική πώληση των πωλητών 
της.  
 

 
 
 

4.3.1∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 
 
Κάθε νέο προϊόν προωθείται µέσα από το κατάλληλο media mix µε στόχο να φτάσει 
στο συγκεκριµένο τµήµα της αγοράς, στο οποίο απευθύνεται και να δηµιουργήσει 
συναίσθηση, ενδιαφέρον και τελικά σε πώληση. ∆ιαφήµιση είναι η πληρωµένη, απ-
ρόσωπη παρουσίαση ιδεών, προϊόντων, υπηρεσιών, φυσικών και νοµικών προσώπων, 
που µε κατάλληλη χρήση των Μ.Μ.Ε, αποσκοπεί στο να επηρεάσει τη συµπεριφορά 
των ατόµων που υπάγονται σε προκαθορισµένες αγορές-στόχους.  
Η διαφήµιση είναι το µέσο προώθησης που σε κάθε επιχείρηση, και ειδικότερα σε µία 
τράπεζα, αντιµετωπίζεται µε επιφύλαξη από τους διοικούντες ως µια δαπάνη (ένα 
κόστος) αµφισβητούµενης χρησιµότητας. Μόλις κατά την τελευταία δεκαετία έγινε 
αποδεκτή η σπουδαιότητα του µέσου για την προώθηση των τραπεζικών υπηρεσιών 
και επενδύθηκαν αξιόλογα ποσά, κυρίως από τις ιδιωτικές και τις ξένες τράπεζες. Σή-
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µερα, η διαφήµιση θεωρείται το πιο δυνατό επικοινωνιακό εργαλείο που έχει στη διά-
θεση του ένα πιστωτικό ίδρυµα. Η διαφήµιση, όπως και κάθε άλλο µέσο προώθησης 
µε βάση τη φιλοσοφία του Μάρκετινγκ, δε θεωρείται ‘δαπάνη’ αλλά ‘επένδυση’. 
Πρόκειται για µία επένδυση που ίσως να µην έχει πάντα άµεσα ή εύκολα αποτελέσ-
µατα, αλλά οπωσδήποτε αποδίδει µακροχρόνια, εφόσον βέβαια είναι καλά σχεδιασ-
µένη, έχει σωστούς στόχους και πραγµατοποιείται τη κατάλληλη χρονική στιγµή και 
µε το κατάλληλο µέσο µαζικής επικοινωνίας. Η διαφήµιση, για να έχει σωστά αποτε-
λέσµατα, θα πρέπει να:  

• Ενηµερώνει σωστά για την τράπεζα µας (κύρος, Image making).  
• Καθιερώνει την τράπεζα µας στα µάτια του πελάτη (εµπιστοσύνη).  
• Μεταδίδει µηνύµατα σχετικά µε τις υπηρεσίες της (τι, πόσο, πού, πώς).  
• Ενισχύει τη σχέση της τράπεζας µε τους παλιούς πελάτες. 
• Προσελκύει νέους πελάτες.  
• Αυξάνει τον όγκο των εργασιών της τράπεζας.  

 
Για κάθε προϊόν µπορεί να επιλεχθούν διαφορετικά κανάλια προώθησης και επικοι-
νωνίας.  
Τα “κανάλια επικοινωνίας” είναι:  
 Εσωτερικά (της τράπεζας)σε άµεση σχέση και συνάρτηση µε τη δοµή της, 
όπως το CRM και διαφορετικές πρακτικές επικοινωνίας ,τα οποία απευθύνονται στο-
υς εργαζοµένους στη τράπεζα και στοχεύουν να ενηµερώσουν, να ενισχύσουν και να 
συνεισφέρουν σε αποτελεσµατικές πωλήσεις.  
 Εξωτερικά, που απευθύνονται στους πελάτες -δυνητικούς η υπάρχοντες- και 
αφορούν µορφές επικοινωνίας όπως, η τηλεοπτική διαφήµιση που κατέχει τη µερίδα 
του λέοντος, το ραδιόφωνο, τον εξειδικευµένο τύπο κ.τ.λ.  
 
Η αποτελεσµατικότητα της διαφήµισης είναι συνάρτηση πολλών µεταβλητών, είτε 
ενδογενών (µεταβλητές που καθορίζονται ή επηρεάζονται από την επιχείρηση) είτε 
εξωγενών (µεταβλητές που δεν ελέγχονται από την επιχείρηση). Μερικές απαραίτη-
τες προϋπόθεσης που καθιστούν τη διαφήµιση αποδοτική:  
 
�Να έχει σαφείς (ποσοτικούς) στόχους, προσδιοριζόµενους µε βάση τους γενικούς 
στόχους της επιχείρησης και τους αντίστοιχους στόχους του Μάρκετινγκ.  
 
�Το προϊόν να είναι ‘καλό’ (αυτό που θέλει ο πελάτης).  
 
� Το µέγεθος της αγοράς να δικαιολογεί το κόστος.  
 
� Η επιχείρηση να είναι σε θέση να ανταπεξέλθει στην αναµενόµενη αύξηση των 
πωλήσεων.  
 
� Η επιχείρηση να είναι σε θέση να πραγµατοποιήσει τις υποσχέσεις της διαφήµισης.  
 
� Το διαφηµιζόµενο προϊόν να έχει ένα τουλάχιστον µοναδικό χαρακτηριστικό προ-
βολής (U.S.P.).  
 
� H τιµή του προϊόντος να είναι ‘σωστή’ (αυτή που ο καταναλωτής είναι διατεθειµέ-
νος να πληρώσει).  
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Η αποτελεσµατικότητα της διαφήµισης κρίνεται µε βάση την επιτυχία των στόχων 
της, που δεν είναι πάντοτε η αύξηση των πωλήσεων. Είναι φανερό ότι, στο στάδιο 
εισαγωγής ενός προϊόντος στην αγορά, ο στόχος δεν είναι η µεγιστοποίηση των πω-
λήσεων, αλλά η ενηµέρωση των καταναλωτών για το νέο αυτό προϊόν. Οι στόχοι της 
διαφήµισης βρίσκονται γενικά σε αρµονία µε τον κύκλο ζωής ενός προϊόντος. Μερι-
κοί συγκεκριµένοι στόχοι µπορεί να είναι:  
1. Η γνωστοποίηση της ύπαρξης του προϊόντος ή η πληροφόρηση για κάποιο ιδιαί-

τερο χαρακτηριστικό του, (π.χ. δάνειο µ’ ένα τηλεφώνηµα).  
2. Η πειθώ (π.χ. Γραµµή για Εθνοδάνειο).  
3. Η υπενθύµιση (π.χ. Τράπεζα Αθηνών, Η πρωτεύουσα Τράπεζα).  
4. Το Κύρος (π.χ. καµιά άλλη κάρτα δεν πρόκειται να γίνει ΧΧΧ, ΧΧΧ: δείχνει το 

δρόµο).  
5. Η ισχυροποίηση της απόφασης (π.χ. µε τα µάτια κλειστά οµόλογα ΕΤΒΑ, Εθνο-

κάρτα και δε χρειάζεστε καµία άλλη).  
6. Η αύξηση της συχνότητας χρήσης (π.χ. Μέρα – νύχτα µετρητά). 
7. Η αύξηση των χρήσεων του προϊόντος (π.χ. Εθνοcash ‘και για µετρητά και για 

αγορές’).  
 
 

4.3.2ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ ΤΩΝ ΠΩΛΗΣΕΩΝ 
 
Τα βασικά χαρακτηριστικά του εργαλείου αυτού είναι ότι δίνουν ένα άµεσο κίνητρο 
για την ανάληψη συγκεκριµένης δράσης από µέρους του κοινού στο οποίο απευθύ-
νονται. Οι ενέργειες αυτές µπορούν να πάρουν διάφορες µορφές: από διαγωνισµούς 
µέχρι εκπτώσεις ή και ειδικές προσφορές. Ένα πρόγραµµα ενεργειών προώθησης των 
πωλήσεων µπορεί να εξυπηρετήσει πολλούς εναλλακτικούς στόχους. Ένα κατάλληλο 
πρόγραµµα µπορεί να ωθήσει τις πωλήσεις ενός νέου προϊόντος, συµβάλλοντας και 
υποκινώντας τη δοκιµή του, ενώ το άλλο πρόγραµµα θα µπορούσε να συντείνει στην 
διατηρηρησιµότητα του πελατολογίου της επιχείρησης παροχής υπηρεσιών. Σε γενι-
κές γραµµές τα προγράµµατα προώθησης των πωλήσεων και ειδικά εκείνα που χρη-
σιµοποιούν ως εργαλείο την τιµή της υπηρεσίας εκπτώσεις στους υποψήφιους πελά-
τες, θα πρέπει να έχουν συγκεκριµένη χρονική διάρκεια αφού στην αντίθετη περίπ-
τωση αλλοιώνεται η ισχύς του κινήτρου και υπάρχει ο κίνδυνος να µεταβληθεί η ει-
κόνα που έχουν οι καταναλωτές για την τιµολογιακή στρατηγική της επιχείρησης.  
 
Ως µέσα προώθησης πωλήσεων σε χρηµατοπιστωτικούς οργανισµούς µπορούν να 
χρησιµοποιηθούν τα εξής:  
1. Εκπαίδευση των στελεχών πωλήσεων και των συµβούλων πελατείας για βελτίω-

ση των εξειδικευµένων γνώσεων τους.  
2. Έκδοση ενηµερωτικών εγχειριδίων για νέα προϊόντα και τους τρόπους αποτελεσ-

µατικής πώλησης τους.  
3. Κίνητρα στο προσωπικό είτε ατοµικά είτε οµαδικά.  
4. Κίνητρα στους πελάτες.  
5. Παροχή διαφόρων εξυπηρετήσεων στους πελάτες.  
6. Συµµετοχή σε εµπορικές εκθέσεις.  
7. Εφηµερίδες και περιοδικά του οργανισµού.  
8. ∆ιαφήµιση στα σηµεία προσφοράς των υπηρεσιών.  
9. Σεµινάρια από τον οργανισµό προς τους πελάτες για την ενίσχυση τον δεσµού 

που συνδέουν τον οργανισµό µε ορισµένους πελάτες.  
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4.3.3DIRECT MARKETING 
 
Ένα τρίτο εργαλείο είναι το direct marketing, δηλαδή άµεσες επικοινωνιακές ενέργει-
ες οι οποίες απευθύνονται «προσωπικά» σε µεµονωµένους υποψήφιους πελάτες της 
επιχείρησης. Ένα από τα πλέον βασικά χαρακτηριστικά   των ενεργειών αυτών είναι 
ότι δεν είναι δηµόσιες ενέργειες και κατά συνέπεια δίνουν ένα προσωπικό τόνο στην 
επικοινωνία µε τους υποψήφιους πελάτες της επιχείρησης. Επιπλέον οι ενέργειες του 
direct marketing επιτρέπουν στην επιχείρηση να επικοινωνήσει µε το κοινό στο οποίο 
επιθυµεί να απευθυνθεί χωρίς τις σχετικές τις προσπάθειες και τα µηνύµατα που επι-
διώκει να περάσει να γίνονται αντιληπτά από τους άµεσους ανταγωνιστές της αφού 
δεν πρόκειται για ένα δηµόσιο µέσο επικοινωνίας. (ΓΟΥΝΑΡΗΣ ΣΠΥΡΟΣ, ΜΑΡΚΕ-
ΤΙΝΓΚ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ, ΣΕΛ 299) 
 
 

 
 

4.3.4∆ΗΜΟΣΙΟΤΗΤΑ 
 
Ένα τέταρτο βασικό εργαλείο επικοινωνίας είναι η δηµοσιότητα που η επιχείρηση 
µπορεί να δώσει σε συγκεκριµένες ενέργειες της ή και σε συγκεκριµένα προϊόντα της. 
Το επικοινωνιακό πλεονέκτηµα της δηµοσιότητας είναι ότι προσδίδει στα µηνύµατα 
της επιχείρησης µια όχι εµπορική διάσταση και ένα χαρακτήρα είδησης. Έτσι το κοι-
νό στο οποίο απευθύνεται η επιχείρηση είναι περισσότερο πιθανό να είναι πιο δεκτικό 
στα µηνύµατα από τη δηµοσιότητα παρά στα µηνύµατα από εναλλακτικά επικοινωνι-
ακά εργαλεία της επιχείρησης τα οποία αντιλαµβάνεται ότι συνδέονται άµεσα µε την 
πρόθεση της επιχείρησης να πουλήσει την υπηρεσία που προσφέρει. Το γεγονός αυτό 
τελικά οδηγεί σε µεγαλύτερη αξιοπιστία των µηνυµάτων και σε καλύτερη αποτελεσ-
µατικότητα. (ΓΟΥΝΑΡΗΣ ΣΠΥΡΟΣ, ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ, ΣΕΛ 300) 
 
 
 

4.3.5ΠΡΟΣΩΠΙΚΕΣ ΠΩΛΗΣΕΙΣ 
 

Ως προσωπική πώληση στις εµπορικές τράπεζες εννοούµε τη διαδικασία προώθησης 
των πωλήσεων που περιλαµβάνει τις µεθοδευµένες προσπάθειες, οι οποίες αποσκο-
πούν να πείσουν τους πελάτες για το όφελος που θα αποκοµίσουν από τη συνεργασία 
τους µε την τράπεζα. Η µέθοδος της προώθησης των πωλήσεων µε εξειδικευµένους 
κατά αγορά πωλητές ,προσφέρει τη δυνατότητα µετάδοσης πολύπλοκων µηνυµάτων 
και προσαρµογής της γκάµας των υπηρεσιών που µπορεί να προσφέρει η τράπεζα 
στις ειδικές ανάγκες κάθε πελάτη.  
Περιλαµβάνει την έρευνα των αναγκών κάθε πελάτη, την προσαρµογή των προσφε-
ροµένων υπηρεσιών σ’αυτές, την προφορική παρουσίαση σ’αυτόν των πλεονεκτηµά-
των τους και τη στενή και συνεχή παρακολούθηση της πορείας της συνεργασίας µαζί 
του. Η προσωπική πώληση εξυπηρετεί τους ακόλουθους σκοπούς:  
 
•  Την προσωπική επικοινωνία µεταξύ πελάτη και πωλητή. Κατά τη διάρκεια αυτής 
της αµφίδροµης επικοινωνίας δίνεται στον πωλητή η ευκαιρία να διαπιστώσει τις επι-
θυµίες και τις δυνατότητες του υποψήφιου πελάτη, να προσαρµόσει την προσφορά 
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του στις ανάγκες του και να εµπνεύσει εµπιστοσύνη, υπευθυνότητα και ετοιµότητα 
εξυπηρέτησης.  
 
• Τη δηµιουργία διαπροσωπικών σχέσεων. Μ’ αυτήν δίνεται η ευκαιρία στον πωλητή 
να κερδίσει τον πελάτη.  
 
• Τη δέσµευση της προσοχής του πελάτη ν’ακούσει όλη την επιχειρηµατολογία του 
υπαλλήλου και κατ’αυτόν τον τρόπο αύξηση της πιθανότητας συνεργασίας.  
 
• Τη δηµιουργία αναγνωσιµότητας για κάθε προσφερόµενη υπηρεσία.  
 
• Την ανάπτυξη προτιµήσεων για τις προσφερόµενες υπηρεσίες.  
 
• Τη διαπραγµάτευση των τόκων, των προµηθειών και των όρων της συνεργασίας µε 
κάθε πελάτη και το κλείσιµο της πώλησης.  
 
• Την παρακολούθηση και παροχή εξυπηρέτησης σε κάθε πελάτη ώστε να δηµιουρ-
γηθούν οι προϋποθέσεις για επαναλαµβανόµενες πωλήσεις.  
Καθήκοντα και αρµοδιότητες πωλήσεων στην τράπεζα µε την ευρεία έννοια της λέ-
ξεως έχουν βέβαια όλοι οι υπάλληλοι, από τον ταµειολογιστή µέχρι τον προϊστάµενο 
που έρχονται σε επαφή µε το κοινό. Ακόµα και ο κλητήρας που δίνει πληροφορίες 
και η τηλεφωνήτρια ‘πουλάνε’ εκτός από εξυπηρέτηση και µια ορισµένη εικόνα της 
τράπεζας στον πελάτη. Οι µεµονωµένες όµως συναλλαγές καθώς και η οποιασδήποτε 
µορφής επικοινωνία του πελάτη µε κάποιον υπάλληλο, ενώ είναι στοιχείο του Μάρ-
κετινγκ δεν αποτελούν προσωπική πώληση. Οι θέσεις εργασίας που έχουν προδιαγ-
ραφεί για να προσφέρουν ολοκληρωµένες πωλήσεις στον πελάτη ενδεικτικά είναι:  
 
� Ο ∆ιευθυντής του Καταστήµατος  
 
� Ο υπεύθυνος Λογαριασµών  
 
� Ο πωλητής (Σύµβουλος-ασφαλιστής κ.λπ.)  
 
Οι προσωπικές πωλήσεις µπορούν να γίνονται είτε µέσα στον οργανισµό (τράπεζα, 
ασφαλιστική εταιρεία) είτε στον ίδιο το χώρο του πελάτη (µεµονωµένου, εκπρόσω-
που άλλου οργανισµού).  
 
Τα απαραίτητα προσόντα που πρέπει να συγκεντρώνει ένας πωλητής είναι:  
→ ∆υναµισµός.  
→ Αυτοπεποίθηση.  
→ Αξιοπρεπής εµφάνιση.  
→ Ευγένεια.  
→ Ευχέρεια επικοινωνίας και λόγου.  
→ ∆ιαπραγµατευτική ικανότητα και ικανότητα πειθούς για τις προσφερόµενες λύσε-
ις.  
→ Υψηλό αίσθηµα ευθύνης.  
→ ∆υνατότητα να εργάζεται ανεξάρτητα, χωρίς συνεχή καθοδήγηση.  
→ Ικανότητα να αναπτύσσει πρωτοβουλίες. 
 
ΣΥΝΘΕΤΟΝΤΑΣ ΤΟ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΚΟ ΜΙΓΜΑ  
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Για να καταλήξει η επιχείρηση στον βέλτιστο συνδυασµό των επικοινωνιακών εργα-
λείων που θα χρησιµοποιήσει, θα χρειαστεί να λάβει υπόψη κατ’ αρχής τρεις βασικές 
παραµέτρους: 1)τις προτεινόµενες πηγές ενηµέρωσης του κοινού στο οποίο στοχεύ-
ει,2)τους στόχους της επικοινωνίας και 3) την φύση του επικοινωνιακού µηνύµατος 
και την καταλληλότητα των διαθέσιµων επικοινωνιακών εργαλείων. 
Ως προς την καταλληλότητα και την διαθεσιµότητα των επικοινωνιακών εργαλείων 
βάσει του χαρακτήρα και της φύσης του µηνύµατος η επιχείρηση θα πρέπει να λάβει 
υπόψη της τα χαρακτηριστικά των επιµέρους επικοινωνιακών εργαλείων και να εξε-
τάσει πως µπορούν εναλλακτικά επικοινωνιακά εργαλεία να ενταχθούν στην συνολι-
κότερη επικοινωνιακή προσπάθεια της επιχείρησης. 
Ωστόσο, τα κριτήρια σύνθεσης του επικοινωνιακού µείγµατος της επιχείρησης παρο-
χής υπηρεσιών δεν εξαντλούνται εδώ. Ένα επίσης σοβαρό κριτήριο είναι το κόστος 
επίτευξης των επικοινωνιακών στόχων της επιχείρησης µέσα από τα εναλλακτικά ερ-
γαλεία επικοινωνίας. 
Γενικώς σχεδιάζοντας την επικοινωνιακή προσπάθεια, η επιχείρηση ενδιαφέρεται για 
δύο βασικές παραµέτρους: συχνότητα έκθεσης στο επικοινωνιακό µήνυµα και έκταση 
της έκθεσης. Η συχνότητα αφορά στο πόσες φορές το κοινό-στόχος της επικοινωνια-
κής καµπάνιας θα δει το µήνυµα της επιχείρησης ενώ η έκταση αφορά στο ποσοστό 
του κοινού στόχου που θα εκτεθεί το µήνυµα. Μπορούµε να πούµε όσο πιο δηµόσιος 
µαζικός είναι ο χαρακτήρας ενός επικοινωνιακού εργαλείου τόσο µεγαλύτερη είναι η 
πιθανότητα το µήνυµα της επιχείρησης να εκτεθεί σε καταναλωτές που δεν εµπίπτουν 
στους σχεδιασµούς της επιχείρησης. 
 
 
 
4.4ΕΣΤΙΑΖΟΝΤΑΣ ΣΤΟΥΣ Η∆Η ΠΕΛΑΤΕΣ ΤΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ 
 
Το προσωπικό επαφής µπορεί να κατηγοριοποιηθεί σε τρεις βασικές κατηγορίες ανά-
λογα µε την φύση των καθηκόντων του και τα χαρακτηριστικά – ικανότητες που θα 
πρέπει να έχει προκειµένου να ανταποκριθεί στα καθήκοντα αυτά: 
 
 
 

 
ΤΥΠΟΙ ΠΡΟΣΩΠΙΚΟΥ ΕΠΑΦΗΣ 

ΑΝΑΓΚΑΙΑ ΧΑΡΑΚ/ΚΑ 
& ΙΚΑΝΟΤΗΤΕΣ ΒΑΣΕΙ ΤΟΥ ΡΟΛΟΥ 

ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ ΠΟΥ ΕΧΟΥΝ 

ΤΥΠΟΣ 1 
ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ 
Ανάγκη γρήγορης απο-
τελεσµατικής επαφής - 
επικοινωνίας µε πελά-
τες σε συνθήκες που 
περισσότεροι από έναν 
πελάτη βρίσκονται στον 
ίδιο χώρο 

 
ΙΚΑΝΟΤΗΤΕΣ 
Ευκολία ανάπτυξης 
επικοινωνιακής σχέσης 
µε τον πελάτη γρήγο-
ρα, αποτελεσµατικός 
χειρισµός των προβλη-
µάτων τους, αποστολή 
σύντοµων και κατανο-
ητών µηνυµάτων προς 
τον πελάτη. 
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ΤΥΠΟΣ 2 
ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ 
Ανάγκη γρήγορης και 
αποτελεσµατικής ε-
παφής – επικοινωνίας 
µε πελάτες σε συνθή-
κες που περισσότεροι 
από έναν πελάτη 
βρίσκονται στον ίδιο 
χώρο. Αντιµετώπιση 
προβληµάτων ρουτί-
νας. 

 
ΙΚΑΝΟΤΗΤΕΣ 
Ευκολία ανάπ-
τυξης επικοινω-
νιακής σχέσης 
µε τον πελάτη 
γρήγορα, αποτε-
λεσµατικός χει-
ρισµός των 
προβληµάτων 
τους, αποστολή 
σύντοµων και 
κατανοητών µη-
νυµάτων προς 
τον πελάτη. Ά-
ριστη γνώση των 
διαδικασιών ε-
ξυπηρέτησης και 
διαχείριση διαπ-
ροσωπικών συγ-
κρούσεων. 

ΤΥΠΟΣ 3 
ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ 
Ανάγκη κατανόησης 
των προβληµάτων του 
πελάτη που συνδέονται 
µε την υπηρεσία. Ανάπ-
τυξη προσωπικής σχέ-
σης µε τον πελάτη. Ξε-
χωριστά θέµατα – 
προβλήµατα για κάθε 
πελάτη. Αντιµετώπιση 
των επιµέρους λεπτο-
µερειών που σχετίζον-
ται µε την παροχή της 
υπηρεσίας. 

 
ΙΚΑΝΟΤΗΤΕΣ 
Ευκολία ανάπτυξης 
επικοινωνιακής σχέσης 
µε τον πελάτη γρήγο-
ρα, αποτελεσµατική 
αντιµετώπιση των ξε-
χωριστών προβληµά-
των που αντιµετωπίζει 
ο κάθε πελάτης. Ικανό-
τητα επικοινωνίας και 
παρουσίασης λύσεων, 
κτίσιµο εµπιστοσύνης 
προς το άτοµό του και 
την επιχείρηση 

 
ΠΗΓΗ: MARKETING ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ, ΕΚ∆ΟΣΕΙΣ ΓΟΥΝΑΡΗΣ (ΣΕΛ. 305), ΣΧΗΜΑ 
8.2:ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ ΕΠΑΦΗΣ ΚΑΙ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ  
 
 
 
 
Ο τύπος 1 αφορά εργαζόµενους οι οποίοι ασχόλουνται περισσότερο µε τον να προσ-
φέρουν υποστηρικτικές εργασίες µέσα στον front-office, δηλαδή στο ορατό µέρος της 
επιχείρησης. Συνήθως είναι τοποθετηµένοι σε θέσεις οι οποίες τους υποχρεώνουν να 
έρχονται σε επαφή µε τον πελάτη ενώ άλλοι πελάτες της επιχείρησης παροχής υπη-
ρεσιών περιµένουν επίσης να εξυπηρετηθούν. Οι επαφές αυτές που έχουν µε τους πε-
λάτες της επιχείρησης είναι µεµονωµένες όχι επαναλαµβανόµενες µε την έννοια ότι 
λόγω της πίεσης του χρόνου, έστω και αν τύχει να εξυπηρετήσουν ξανά τον ίδιο πε-
λάτη είναι µάλλον σπάνιο να αναπτυχθεί κάποια διαπροσωπική σχέση µεταξύ τους 
και να θυµούνται ο ένας τον άλλο. 
 
Ο τύπος 2 αφορά εργαζοµένους οι οποίοι έρχονται περισσότερα συστηµατικά σε ε-
παφή µε τους πελάτες της επιχείρησης σε συνθήκες µικρότερης πίεσης από πλευράς 
χρόνου συγκριτικά µε τους εργαζόµενους που ανήκουν στην προηγούµενη κατηγορί-
α. Οι επαφές αυτές µπορεί να είναι επαναλαµβανόµενες και να επιτρέπουν τελικά την 
ανάπτυξη µιας προσωπικής σχέσης µεταξύ του εργαζόµενου και του πελάτη. Οι ερ-
γαζόµενοι αυτοί αντιµετωπίζουν πιο σύγχρονα προβλήµατα των πελατών  τα οποία 
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ωστόσο για την επιχείρηση αξιολογούνται ως θέµατα ρουτίνας, ο χειρισµός των ο-
ποίων δεν απαιτεί την εµπλοκή πιο εξειδικευµένου προσωπικού. Τέλος η επαφή που 
έχουν µε τον πελάτη και ο χειρισµός των θεµάτων που τον απασχολούν δεν γίνονται 
κατ’ ιδίαν αλλά σε χώρους όπου παρίστανται και άλλοι πελάτες της επιχείρησης  οι 
οποίοι περιµένουν να εξυπηρετηθούν. 
Ο τύπος 3 αφορά εργαζοµένους που καλούνται να προσφέρουν λιγότερο τυποποιη-
µένες υπηρεσίες ή να διαχειριστούν πιο σύνθετα θέµατα των πελατών της επιχείρη-
σης. Οι εργαζόµενοι αυτοί συνήθως εξυπηρετούν τους πελάτες έχοντας συγκριτικά µε 
τους άλλους δύο τύπους µεγαλύτερη άνεση χρόνου και µικρότερη παρουσία άλλων 
πελατών, ενίοτε µάλιστα και χωρίς καθόλου την παρουσία άλλων πελατών. Παράδε-
ιγµα ο επενδυτικός σύµβουλος µιας τράπεζας για επενδυτικά προϊόντα  µεγάλων λο-
γαριασµών (private banking) o οποίος θα πρέπει σε συνεργασία µε τον πελάτη να δι-
αµορφώσουν ένα επενδυτικό πρόγραµµα για τα περιουσιακά του στοιχεία. 
Οι περισσότερες επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών έχουν συνήθως και τους τρεις τύ-
πους εργαζοµένων στο front-line. Για την ακρίβεια έχουν ανάγκη και τους τρεις δια-
φορετικούς ρόλους που παίζει ο κάθε τύπος εργαζοµένου, αφού ενίοτε ένας εργαζό-
µενος µπορεί να παίζει από ένα ρόλους. 
 
 
4.5ΚΡΙΣΙΜΑ ΣΥΣΤΑΤΙΚΑ ΜΙΑΣ ΕΠΙΤΥΧΗΜΕΝΗΣ ΕΠΙΚΟΙ-
ΝΩΝΙΑΚΗΣ ΚΑΜΠΑΝΙΑΣ 

 
I.  Αναπτύξτε µια αποτελεσµατική από στόµα σε στόµα επικοινωνία 

II.  ∆ώστε υποσχέσεις που µπορείτε να τηρήσετε 
III.  ∆ώστε περισσότερα χειροπιαστά στοιχεία στην υπηρεσία σας 
IV.  Μειώστε την αγωνία του πελάτη για διακυµάνσεις στην ποιότητα 
V. ∆ιαχωρίστε την υπηρεσία από την διαδικασία παροχής της  

VI.  Εστιάστε στις διαστάσεις της υπηρεσίας που ενδιαφέρουν την αγορά στην 
οποία στοχεύετε 

VII.  ∆ιευκολύνατε την διάδραση (interaction) µεταξύ του πελάτη και του προ-
σωπικού επαφής  

VIII.  Κάντε πιο κατανοητή την διαδικασία εξυπηρέτησης 
 
 
 
 
 
 
 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 
 

ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 
 
Τιµή ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας είναι η εκφρασµένη σε χρηµατικές µονάδες 
ανταλλακτική αξία που ο αγοραστής δέχεται να καταβάλλει για την απόκτηση του 
προϊόντος ή της υπηρεσίας. Η αποδοχή της τιµής είναι ο παράγοντας που επιβεβαιώ-
νει τη συναλλαγή, δηλαδή την ισότητα µεταξύ του αναµενόµενου οφέλους για τον 
πελάτη και της αξίας της υπηρεσίας. Με την καταβολή της τιµής ο πελάτης έχει απο-
φασίσει ότι η προσφερόµενη υπηρεσία αξίζει τα χρήµατα που πληρώνει. 
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Στον τραπεζικό χώρο η τιµή έχει διάφορες µορφές κυριότερες από τις οποίες είναι το 
επιτόκιο, διάφορες επιβαρύνσεις για συγκεκριµένες συναλλαγές που αντιπροσωπεύ-
ουν το κόστος συναλλαγής και διάφορες πάγιες παρακρατήσεις για τις αµοιβές τρα-
πεζικών εργασιών. 
Το επιτόκιο υπολογίζεται ως ποσοστό επί του κεφαλαίου που δανείζει η τράπεζα ενώ 
οι επιβαρύνσεις αντιπροσωπεύουν το κόστος των υπηρεσιών και οι πάγιες αµοιβές 
αφορούν συµπληρωµατικές τραπεζικές εργασίες. Η τιµή είναι το µόνο ποσοτικό στοι-
χείο του µίγµατος Marketing που συνδέεται άµεσα µε τα έσοδα και τα κέρδη των επι-
χειρήσεων. 
 

5.1Η ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗΣ ΣΤΙΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ ΚΑΙ 
ΣΤΙΣ ΤΡΑΠΕΖΕΣ 

 
Στο χώρο του τραπεζικού marketing, η τιµολόγηση λειτουργεί µεν όπως σε όλες επι-
χειρήσεις στα πλαίσια της στρατηγικής του µίγµατος marketing, αλλά δε θεωρείται 
ως ένας βασικός παράγοντας άσκησης πολιτικής marketing. 
Στα καταναλωτικά προϊόντα, ο καταναλωτής επιλέγει αξιολογώντας διάφορες παρα-
µέτρους όπως την ποιότητα του προϊόντος, τις πληροφορίες για την αξιοπιστία του, 
την εγγύηση, την εικόνα του παραγωγού, τον χρόνο παραλαβής, τις ευκολίες συντή-
ρησης, τις ευκολίες πληρωµής και άλλους παράγοντες, αλλά από την αρχή αναζητεί 
ένα προϊόν σε ένα συγκεκριµένο πλαίσιο που περιλαµβάνει και την τιµή. Στο χώρο 
των Τραπεζών άλλοι παράγοντες είναι αυτοί που παίζουν τον σηµαντικότερο ρόλο  
π.χ. ( αν πρόκειται για δάνειο) είναι : 
� Αν έχει το δικαίωµα να πάρει το αιτούµενο δάνειο, 
� Το ύψος του δανείου που δικαιούται 
� Τη διάρκεια του δανείου και την περίοδο αποπληρωµής  
� Την ασφάλεια και τις εγγυήσεις που θα χρειαστούν 
� Την ύπαρξη και τον διακανονισµό των υποθηκών και άλλοι παράγοντες αυτής 

της µορφής. 
 
Ο καταναλωτής τραπεζικών υπηρεσιών διερευνά αρχικά αυτούς τους παράγοντες και 
αν τους εξασφαλίσει, τότε εξετάζουν πιθανά και την τιµή. 
Οι τράπεζες γενικά δεν θεωρούν την τιµή ως ένα σηµαντικό παράγοντα άσκησης πο-
λιτικής. 
Ο λόγος για τους οποίους παραδοσιακά οι Τράπεζες δεν µπορούσαν να ασκήσουν 
πολιτική µε την τιµολόγηση είναι ότι: 

 Το ύψος των επιτοκίων και άλλοι παράγοντες της τιµολόγησης ελέγχονται και 
καθορίζονται από τις νοµισµατικές αρχές κάθε χώρας. 

 Η ολιγοπωλιακή διάρθρωση της τραπεζικής αγοράς δεν επιτρέπει αύξηση των 
τιµολογίων διότι αυτό απλά θα σήµαινε αποµάκρυνση πελατών και απώλεια 
εσόδων, αλλά ούτε µείωση διότι αυτό θα σήµαινε συνακόλουθη µείωση των 
τιµών και από τους ανταγωνιστές χωρίς τελικά κανένα όφελος για την τράπε-
ζα και  

 Η έλλειψη τυποποίησης στα τραπεζικά προϊόντα δε διευκολύνει τον καθορισ-
µό των τιµών και την σύγκριση εκ µέρους των καταναλωτών. 

 
Η παρουσία των παραγόντων αυτών ήταν έντονοι στην Ελλάδα µέχρι πριν λίγα χρό-
νια. Τελευταία όµως, µε την  µερική απελευθέρωση του τραπεζικού συστήµατος, τι-
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µολόγηση, όπως και οι άλλες πολιτικές marketing θα µπορεί να είναι πιο αποτελεσ-
µατική. 
Η τιµολόγηση σε µία τράπεζα δεν είναι µια αποµονωµένη λειτουργία – υπάρχει µία 
αλληλεπίδραση µεταξύ διαφόρων στοιχείων του marketing όπως είναι η διανοµή, η 
προώθηση και το προϊόν. Το γεγονός αυτό, σε συνδυασµό µε τη σχετική έλλειψη τυ-
ποποίησης στα τραπεζικά προϊόντα επιτρέπουν, ορισµένες φορές τη διαφοροποίηση 
των τιµών. ∆ηλαδή η ίδια υπηρεσία να τιµολογείται διαφορετικά σε διαφορετικούς 
πελάτες. Γενικώς η τιµολόγηση ασκείται µε µεγαλύτερη ευελιξία στις υπηρεσίες.  
 
5.2ΟΙ ΣΚΟΠΟΙ ΤΗΣ ΠΟΛΙΤΙΚΗΣ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗΣ ΣΤΙΣ ΤΡΑ-

ΠΕΖΕΣ 
 
Οι σκοποί της τράπεζας σχετικά µε την τιµολόγηση πρέπει να είναι σαφείς και 
συγκεκριµένοι. Οι σκοποί αυτοί µπορεί να είναι στρατηγικοί ή τακτικοί. Οι στρα-
τηγικοί σκοποί προσδιορίζονται σε σχέση µε τις συνολικές προσπάθειες market-
ing της τράπεζας σε ένα συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα. 
Οι στρατηγικοί σκοποί της τράπεζας, όπως και κάθε άλλης επιχείρησης σε σχέση 
µε την τιµολόγηση, αφορούν την µακροοικονοµική θεώρηση της πορείας της 
τράπεζας και είναι:  
 

◊ Η µεγιστοποίηση του µακροχρόνιου κέρδους  
◊ Το ποσοστό απόδοσης της συνολικής επένδυσης και  
◊ Η αύξηση των µεριδίων αγοράς 
 

Οι τακτικοί σκοποί της τράπεζας σε σχέση µε την τιµολόγηση αφορούν την διαχε-
ίριση συγκεκριµένων προϊόντων. 

 
5.3ΣΤΑΘΕΡΟ ΚΑΙ ΜΕΤΑΒΛΗΤΟ ΚΟΣΤΟΣ 

 
Ένα σηµαντικό πρόβληµα στην τιµολόγηση των τραπεζικών προϊόντων είναι η 

σχέση που υπάρχει µεταξύ του υψηλού σταθερού κόστους και του τρόπου κατανοµής 
του κόστους αυτού στα επιµέρους προϊόντα. Τα µεταβλητά κόστη που µπορούν εύ-
κολα να επιµεριστούν είναι σχετικά χαµηλά σε σχέση µε το υψηλό σταθερό κόστος 
λειτουργίας της τράπεζας. 

Το σύστηµα κατανοµής των σταθερών εξόδων στα επιµέρους τραπεζικά προϊόντα 
είναι να φυσικό να επηρεάζει και την τιµολόγηση των προϊόντων. 

 
Παρά τη σχετική απελευθέρωση του τραπεζικού συστήµατος υπάρχουν τραπεζι-

κές υπηρεσίες όπως είναι οι λογαριασµοί ταµιευτηρίου και όψεως leasing, factoring, 
προσωπικά δάνεια κ.α. οι οποίες τιµολογούνται κεντρικά. Υπάρχουν, όµως, υπηρεσί-
ες όπως είναι οι λογαριασµοί συναλλάγµατος, οι διεθνείς συναλλαγές, επιχειρηµατι-
κοί τρέχοντες λογαριασµοί κ.α. οι οποίες από τη φύση τους, πρέπει να τιµολογούνται 
σε κάθε περίπτωση ξεχωριστά. Σε αυτές τις περιπτώσεις, ο διευθυντής του τραπεζι-
κού συστήµατος χειρίζεται µόνος του το θέµα και δίνει τις λύσεις µε βάση γενικές 
κατευθυντήριες γραµµές και εµπειρία από προηγούµενες περιπτώσεις. Για να µπορεί 
να αποτελεί η τιµολόγηση µια αποτελεσµατική πολιτική marketing  θα πρέπει η τιµή, 
το επιτόκιο ή οι διαφόρων ειδών χρεώσεις να είναι απλές, σαφείς και εύκολα κατανο-
ητές στον καταναλωτή. Τότε µόνο θα µπορούν οι συγκρίσεις να είναι αντιληπτές 
στον καταναλωτή. 



 38 

Ορισµένες φορές πολλές συµπληρωµατικές τραπεζικές υπηρεσίες δε χρεώνονται 
στους πελάτες, διότι χρησιµοποιούνται στα πλαίσια προωθητικών ενεργειών της 
τράπεζας. Αναπόφευκτα αυτό το κόστος κατανέµεται σε όλες τις συναλλαγές της 
τράπεζας και επιβαρύνει άλλους πελάτες. Η επιβάρυνση αυτού του είδους θα πρέπει 
να αποφεύγεται διότι οι πελάτες που επιβαρύνονται θα στραφούν στους ανταγωνιστές 
.  

Η ανάπτυξη και εφαρµογή του τραπεζικού marketing και ο εντεινόµενος ανταγω-
νισµός τα τελευταία χρόνια συνέβαλαν στην τυποποίηση των τραπεζικών υπηρεσιών 
και την εφαρµογή µίας τεκµηριωµένης τιµολογιακής πολιτικής. 

Ιδιαίτερη δυσκολία παρουσιάζεται στην τιµολόγηση των τραπεζικών υπηρεσιών 
όταν δεν είναι δυνατόν να εφαρµοστούν διαφορετικές τιµολογήσεις ανάλογα µε το 
κόστος παραγωγής των υπηρεσιών, το οποίο συναρτάται  ανάλογα µε τον όγκο των 
συναλλαγών ανά πελάτη. Πολλές φορές υπάρχουν δυσκολίες στην τιµολόγηση τρα-
πεζικών υπηρεσιών επειδή ανακύπτουν προβλήµατα στο περιβάλλον εκτός τραπεζών 
π.χ αυτά στην τιµολόγηση των πιστωτικών καρτών δηλαδή υπάρχει πρόβληµα στο 
καθορισµό του τι πρέπει να πληρώνει ο χρήστης και τι ο καταστηµατάρχης ( το ίδιο 
πρόβληµα ανακύπτει στην εφαρµογή των EFTPOS ). 

 
 

 
5.4ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ ΜΕ ΒΑΣΗ ΤΟΝ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟ 

 
 
Οι πολιτικές τιµολόγησης στις τράπεζες είναι ίδιες όπως και στις άλλες επιχειρή-

σεις. Ένα τραπεζικό προϊόν µπορεί να τιµολογηθεί φθηνότερα από τον ανταγωνισµό 
για να αυξήσει η τράπεζα το µερίδιο αγοράς και τον όγκο συναλλαγών της. Μια µικ-
ρή τράπεζα µπορεί να έχει ενδιαφέρον να κρατήσει χαµηλά τις τιµές της σε ορισµένα 
προϊόντα µε την ελπίδα ότι θα αποσπάσει, µε αυτόν τον τρόπο, ένα µερίδιο αγοράς. 
Μία µεγάλη τράπεζα, επίσης, θα µπορούσε να κρατήσει χαµηλά τις τιµές της σε ο-
ρισµένα νέα προϊόντα µε την ελπίδα ότι άλλες τράπεζες δε θα αναλάβουν το κόστος 
για τις επενδύσεις που πιθανόν χρειάζονται για την παραγωγή αντίστοιχων προϊόν-
των. Στην τιµολόγηση τραπεζικών υπηρεσιών βρίσκουν εφαρµογή όλες οι τεχνικές 
και οι πολιτικές τιµολόγησης. ∆ύο βασικές πολιτικές τιµολόγησης κυριαρχούν: η τι-
µολόγηση που βασίζεται στο κόστος των παρεχόµενων υπηρεσιών και η τιµολόγηση 
που βασίζεται στην αγορά και τον καταναλωτή.  

 
 

            
 
 
 

 
 
 

5.5ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ ΜΕ ΒΑΣΗ ΤΟ ΚΟΣΤΟΣ 
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Η τιµολόγηση µε βάση το κόστος παραπέµπει στην κλασσική ανάλυση για την τιµο-
λόγηση µε κυριό- τερες µεθόδους 
την ανάλυση του κόστους, την ε-
λαστικότητα της ζήτησης και την 
ανάλυση νεκρού σηµείου. Στην απ-
λούστερη µορφή της, η ανάλυση 
του νεκρού ση- µείου περιλαµβά-
νει το συνολικό κόστος και τα συ-
νολικά έσοδα. 

Όταν τα συνολικά έσοδα είναι ίσα µε το συνολικό κόστος, η τράπεζα δεν έχει ού-
τε κέρδη ούτε ζηµία από αυτό το προϊόν. 

 
 

Ο αριθµητικός υπολογισµός µας δείχνει ποια είναι η  ποσότητα µε δεδοµένη την τιµή 
και τη διάρθρωση του κόστους, στην οποία τα συνολικά έσοδα ισούνται µε τα συνο-
λικά έξοδα. 
 
 
Το περιθώριο σταθερού κόστους ανά µονάδα  ισούται µε τη τιµή πώλησης µείον το 
µέσο µεταβλητό κόστος ανά µονάδα. Αναδεικνύεται ο ρόλος του παράγοντα «σταθε-
ρό κόστος». Η σηµασία του σταθερού κόστους στις επιχειρήσεις και στις τράπεζες 
είναι µεγάλη. Αφορά όλες εκείνες τις χρηµατοοικονοµικές εκροές που µια επιχείρηση 
παροχής υπηρεσιών θα συνεχίσει να έχει, τουλάχιστον σε βραχυχρόνιο διάστηµα. Τέ-
τοιες εκροές αφορούν συνήθως δαπάνες όπως οι µισθοί εργαζοµένων, αποσβέσεις, 
φόροι κ.λ.π Το σταθερό κόστος είναι ένα σοβαρός παράγοντας που λαµβάνεται 
υπ΄όψιν σε µία νέα επένδυση αλλά και σε κάθε οργανωτική αλλαγή υπάρχουσας επι-
χείρησης ή τράπεζας.  

 
 
 
5.6ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ ΜΕ ΒΑΣΗ ΤΗΝ ΑΓΟΡΑ ΚΑΙ ΤΟΝ ΚΑΤΑ-

ΝΑΛΩΤΗ 
 
 
 
Η τιµολόγηση µε βάση την αγορά και τον καταναλωτή µπορεί να συνδέεται ορισ-
µένες φορές µε την προσπάθεια δηµιουργίας εικόνα για την τράπεζα µε τον ένα ή 
µε τον άλλο τρόπο. 
Χαρακτηριστικές είναι οι περιπτώσεις όπου οι τράπεζες  ή άλλες επιχειρήσεις του 
ευρύτερου χρηµατοοικονοµικού χώρου, προσφέρουν ειδικές τιµές σε µεγάλους 
πελάτες που αντιπροσωπεύουν πολλά άτοµα. Όπως π.χ. όταν µία τράπεζα ανα-
λαµβάνει τη µισθοδοσία µίας µεγάλης επιχείρησης ή ενός δηµόσιου οργανισµού ή 
όταν µια ασφαλιστική εταιρεία αναλαµβάνει να ασφαλίσει τους εργαζοµένους σε 
µία µεγάλη επιχείρηση. 
Ορισµένες φορές η τιµολόγηση που βασίζεται στην αγορά και τις προτιµήσεις 
των καταναλωτών µπορεί να σηµαίνει τη θέσπιση µίας τιµής η οποία να παράγει 
για τη τράπεζα (από τη συγκεκριµένη υπηρεσία). Αν το κόστος γι’ αυτήν την υ-
πηρεσία δεν καλύπτεται από άλλες υπηρεσίες και αν δεν υπάρχουν άλλοι λόγοι, 
όπως γοήτρου ή καλής εικόνας, για να επιβάλλουν στη τράπεζα τη διατήρηση αυ-

ΝΕΚΡΟ  
ΣΗΜΕΙΟ = 

ΣΤΑΘΕΡΟ ΚΟΣ-
ΤΟΣ 

ΠΕΡΙΘΩΡΙΟ ΣΤΑ-
ΘΕΡΟΥ ΚΟΣΤΟΥΣ 
ΑΝΑ ΜΟΝΑ∆Α 
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τής της υπηρεσίας, τότε η τράπεζα πρέπει να διακόψει την προσφορά αυτής της 
υπηρεσίας.  
(ΠΕΤΡΟΣ ΤΟΜΑΡΑΣ, «ΤΡΑΠΕΖΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ», ΑΘΗΝΑ 1998,ΣΕΛ 175-
181) 
 
 

 
 
 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6 
 

∆ΙΚΤΥΟ ∆ΙΑΝΟΜΗΣ ΤΡΑΠΕΖΙΚΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 
 
 
    Η διανοµή των τραπεζικών υπηρεσιών διενεργείται µέσω του δικτύου υποκατασ-
τηµάτων των τραπεζών και των ειδικών σηµείων πώλησης τραπεζικών υπηρεσιών και 
εξυπηρέτησης των πελατών. Η µελέτη του δικτύου διανοµής των υπηρεσιών στις 
τράπεζες είναι ένα βασικό θέµα µελέτης για το τραπεζικό Marketing. Στα πλαίσια αυ-
τού είναι δυνατόν να συλλεχθούν πληροφορίες γύρω από τον αριθµό των υπαρχόντων 
υποκαταστηµάτων και των σηµείων πώλησης των τραπεζικών υπηρεσιών και εξυπη-
ρέτησης των πελατών, καθώς επίσης γύρω από την ποιότητα και το εύρος των προσ-
φερόµενων υπηρεσιών και του επιπέδου της παρεχόµενης εξυπηρέτησης. Μέσα από 
τη µελέτη του δικτύου διανοµής των τραπεζικών υπηρεσιών είναι δυνατόν να εξαχ-
θούν συµπεράσµατα για τη φιλοσοφία διοίκησης της τράπεζας, της οικονοµικής πολι-
τικής και επέκτασής της και της οικονοµικής της κατάστασης καθώς και της στρατη-
γικής του Marketing. 
 
Ειδικά για το µίγµα διανοµής, το τραπεζικό marketing ορίζει ένα σύνολο διαύλων µέ-
σω των οποίων οι υπηρεσίες διατίθενται στους τελικούς πελάτες όπως: 

1) ∆ίκτυο καταστηµάτων (περιλαµβάνει υποκαταστήµατα, θυρίδες, ανταλλακ-
τήρια συναλλάγµατος, κ.λ.π) 

2) ∆ίκτυο ATM’ ς (αφορά το σύνολο των ταµειολογιστικών µηχανών που είναι 
εγκατεστηµένες είτε στα τραπεζικά καταστήµατα, είτε σε χώρους όπως αε-
ροδρόµια, ξενοδοχεία, νοσοκοµεία κ.α) 

3) E.F.T.P.O.S (Electronic Funds Transfer at the Point of Sale – Μηχανήµατα 
Ηλεκτρονικής Μεταφοράς Χρηµάτων στα Σηµεία Πώλησης 

4) Τραπεζικές υπηρεσίες µέσω Internet (internet banking) 
5) Τραπεζικές συναλλαγές µέσω τηλεφώνου 
 

Αρκετές έρευνες τόσο σε εθνική όσο και σε διεθνή κλίµακα έχουν δείξει ότι το χα-
ρακτηριστικό πρόσβασης αποτελεί ένα από τα σηµαντικότερα κριτήρια   σύµφωνα µε 
τα οποία οι πελάτες επιλέγουν την συνεργασία τους µε ένα τραπεζικό οργανισµό. Θα 
πρέπει βέβαια να τονιστεί ότι η συγκεκριµένη διάσταση συµπεριλαµβάνει το σύνολο 
των µεταβλητών  που καθιστούν προσβάσιµες τις τραπεζικές υπηρεσίες στους πελά-
τες π.χ δυσλειτουργίες συστήµατος εξυπηρέτησης από βλάβες µηχανηµάτων, απεργί-
ες, κ.λ.π ) Επιπρόσθετα τα στοιχεί του µίγµατος διανοµής φαίνεται να επηρεάζουν 
σηµαντικά και την ικανοποίηση των πελατών, γεγονός που υποδηλώνει τη σηµαντι-
κότητα τους για την αύξηση του επιπέδου της αφοσίωσης των πελατών.( ΖΟΠΟΥΝΙ-
∆ΗΣ ΚΩΝΣΤΑΝΤΙΝΟΣ, «ΣΥΓΧΡΟΝΑ ΘΕΜΑΤΑ ΤΡΑΠΕΖΙΚΟΥ MANAGEMENT», 
ΣΕΛ.99) 
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6.1ΤΡΑΠΕΖΙΚΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ ΚΑΙ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ΠΟΥ ΣΤΟΧΕΥ-

ΟΥΝ ΣΤΗΝ ΓΡΗΓΟΡΗ ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗ 
 

ΑΤΜς 
 
Στην πρώτη κατηγορία ανήκουν οι προσπάθειες των τραπεζών στη γρήγορη εξυπηρέ-
τηση, άνετους προσιτούς χώρους, φιλικότητα των υπαλλήλων, αναδιοργάνωση των 
υπηρεσιών τους, η διερεύνηση του χρόνου εργασίας και η καθιέρωση των συστηµά-
των ηλεκτρονικής µεταφοράς αξιογράφων. 
Με τον γενικό όρο συστήµατα ηλεκτρονικής µεταφοράς αξιογράφων, εννοούµε την 
παντός τύπου χρησιµοποίηση της ηλεκτρονικής τεχνολογίας των τραπεζών που αφο-
ρά την µεταφορά χρηµάτων (Electronic Funds Transfer Systems – EFTs ). Πρωταρχι-
κά, την ηλεκτρονική µεταφορά κεφαλαίων παρέχει το online σύστηµα των τραπεζών. 
Με µία απλή εντολή, ένα χρηµατικό ποσό (κατάθεση) µεταφέρεται π.χ. από την Αθή-
να στη Θεσσαλονίκη µέσω του online συστήµατος. 
Άλλη µορφή ηλεκτρονικής µεταφοράς κεφαλαίων είναι διάφορες µηχανές, οι οποίες 
πραγµατοποιούν διάφορες συναλλαγές αυτόµατα. Οι µηχανές αυτές τοποθετούνται 
συνήθως έξω από τις τράπεζες µε σκοπό να επεκτείνουν το χρόνο λειτουργίας τους ή 
να αυξήσουν το βαθµό εξυπηρέτησης των πελατών στις απλές συναλλαγές και κατά 
τη λειτουργία της τράπεζας. Άλλες είναι τοποθετηµένες σε χώρους που δεν εξυπηρε-
τεί η τράπεζα και έχει εµπορικό ενδιαφέρον. Τέτοια σηµεία συνήθως είναι τα εµπορι-
κά κέντρα , σταθµοί, λιµάνια, αεροδρόµια κ.τ.λ. 
Οι µηχανές αυτές λειτουργούν όλο το 24ωρο και ενεργούν είτε ως µηχανές αυτόµα-
της ανάληψης (Automatic Cash Dispensers – ACDs ) είτε ως µηχανές που διενεργούν 
αυτόµατες συναλλαγές, αντικαθιστώντας τον κλασικό ταµία της τράπεζας ή τον Tel-
ler, όπως λέγεται ο σύγχρονος υπάλληλος εξυπηρέτησης (Automated Telling Ma-
chines – ATMs). 
Οι αυτόµατοι Ταµίες – Tellers, όπως είναι ο εξελληνισµένος όρος για τα ATMs, είναι 
σε θέση να πραγµατοποιούν περισσότερες συναλλαγές από ένα Teller, όπως κατάθε-
ση, ανάληψη, ενηµέρωση λογαριασµών, ενηµέρωση για υπόλοιπα λογαριασµών, για 
τρέχοντα επιτόκια κ.τ.λ. 
Οι συναλλαγές διαµέσου αυτών των µηχανηµάτων γίνονται µε τη βοήθεια ειδικής 
κάρτας, την οποία τοποθετεί ο πελάτης σε ειδική υποδοχή στο µηχάνηµα. Με την α-
νάγνωση της µαγνητικής ταινίας της κάρτας, το µηχάνηµα, το µηχάνηµα ζητά τον 
ειδικό κωδικό του πελάτη και, εφ’ όσον του δοθεί, συνεχίζεται η συναλλαγή. Αν ο 
πελάτης δεν ξέρει τον κωδικό ή κάνει επανελλειµένα λάθος, η κάρτα παρακρατείται 
από το µηχάνηµα και η συναλλαγή τελειώνει.  
 
ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΗ ΜΕΤΑΦΟΡΑ  ΚΕΦΑΛΑΙΩΝ ΣΤΑ ΣΗΜΕΙΑ 

ΠΩΛΗΣΗΣ – EFTPOS 
 

Τα τερµατικά στα σηµεία πώλησης (EFTPOS) είναι συστήµατα πληροφόρησης τοπο-
θετηµένα σε εµπορικά σηµεία (SUPER MARKETS και άλλα καταστήµατα) συνδε-
δεµένα µε την τράπεζα. Με αυτά, κάθε συµβεβληµένος πελάτης µπορεί να πραγµατο-
ποιεί τις συναλλαγές του χωρίς να πληρώνει πραγµατικό χρήµα. Το ποσό της αγοράς 
του χρεώνεται στον λογαριασµό του στην τράπεζα και αυτόµατα πιστώνεται ο λογα-
ριασµός του καταστήµατος. Ο µηχανισµός αυτός προϋποθέτει συνεργασία της τράπε-
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ζας, του πελάτη, και του καταστήµατος υπολογίζοντας βέβαια, και κάποια προµήθεια 
της τράπεζας. 
 

HOME BANKING  
 
Το HOME BANKING είναι ένα τραπεζικό προϊόν το οποίο βασίζεται στη χρησιµο-
ποίηση των Η/Υ. Κάθε πελάτης που κατέχει προσωπικό Η/Υ στο σπίτι του ή στην 
επιχείρηση του, µπορεί, µε τη χρήση modem  να συνδεθεί τηλεφωνικά µε τον υπολο-
γιστή της τράπεζας και να ζητά ορισµένες γενικές πληροφορίες, γύρω από οικονοµικά 
θέµατα αλλά και να πραγµατοποιεί  ορισµένες προκαθορισµένες συναλλαγές. Έτσι 
µπορεί να ενηµερώνεται για τα επιτόκια και τις τιµές των µετοχών. Μπορεί να µετα-
φέρει χρηµατικά ποσά από το λογαριασµό του σε άλλους λογαριασµούς και άλλες 
παρόµοιες εργασίες όχι όµως ανεξέλεγκτα. 
 
Στο χώρο της διαφοροποίησης της  τραπεζικής αγοράς διακρίνονται εύκολα δύο τµή-
µατα στα οποία στα οποία οι τράπεζες απευθύνονται µε διαφορετικές στρατηγικές 
Marketing. Είναι ο χώρος των επιχειρήσεων, που οι τράπεζες απευθύνονται µε το λε-
γόµενο CORPORATE BANKING και ο χώρος των ιδιωτών – πελατών στους οποίους 
απευθύνονται µε το λεγόµενο PRIVATE BANKING. Αυτά τα δύο τµήµατα της τρα-
πεζικής αγοράς έχουν διαφορετικές ανάγκες και απαιτούν διαφορετικό µίγµα και 
στρατηγικές marketing. Μια άλλη προσέγγιση της τραπεζικής αγοράς είναι το κοµµά-
τι του retail banking το οποίο περιλαµβάνει τις µικροσυναλλαγές. 
Οι επιχειρήσεις είναι βασικοί χρήστες των περισσότερων τραπεζικών προϊόντων. Οι 
ιδιώτες εξυπηρετούνται κυρίως µε προϊόντα όπως είναι οι πάγιες εντολές στην τράπε-
ζα να εξοφλεί οφειλές µε πίστωση στο λογαριασµό τους. Έτσι καθίσταται εύκολη η 
εξόφληση  των λογαριασµών ΟΤΕ, ∆ΕΗ κ.τ.λ. Οι τράπεζες πολλές φορές αναλαµβά-
νουν την πληρωµή των συντάξεων του ΙΚΑ και του δηµοσίου και άλλων διάφορων 
εµβασµάτων. Όµως αυτές οι υπηρεσίες όπως τουλάχιστον εφαρµόζονται στην  Ελλά-
δα, µάλλον προβλήµατα ουρές και δυσλειτουργία δηµιουργούν παρά εξυπηρέτηση. 
Αυτού του είδους οι τραπεζικές εργασίες αποτελούν το retail banking. 
(ΤΟΜΑΡΑΣ ΠΕΤΡΟΣ, «ΤΡΑΠΕΖΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ»,ΑΘΗΝΑ 1998,ΣΕΛ.120-122) 
 

INTERNET BANKING  
 

Το INTERNET αποτελεί ένα από τα βασικότερα µέσα επικοινωνίας επιχειρήσεων και 
πελατών µε κύριο χαρακτηριστικό τη δυνατότητα ανταλλαγής σύνθετης πληροφορίας 
σε ένα φιλικό περιβάλλον. Επιπρόσθετα, η ανάπτυξη και η επέκταση του τα τελευτα-
ία χρόνια προσφέρει ένα ενιαίο τύπο επικοινωνίας. Η φιλοσοφία του Internet banking 
βασίζεται στην υιοθέτηση του παγκόσµιου ιστού ως ένα εναλλακτικό κανάλι διανο-
µής τραπεζικών υπηρεσιών. 
Τα βασικά πλεονεκτήµατα του internet banking, συγκριτικά µε τα υπόλοιπα κανάλια 
διανοµής εστιάζονται στα εξής σηµεία: 

• Το internet banking δε θέτει χωρικούς ή χρονικούς περιορισµούς στους πελά-
τες 

• Η χρήση του διαδικτύου δεν απαιτεί την προµήθεια κάποιας ακριβής και εξει-
δικευµένης υποδοµής (λογισµικό) από την πλευρά του πελάτη 

• Το µοναδιαίο µέσο κόστος τραπεζικών συναλλαγών µέσω internet είναι ση-
µαντικά µικρότερο από το µέσο κόστος των συναλλαγών στην περίπτωση που 
ο πελάτης επισκέπτεται το τραπεζικό κατάστηµα ( διάφορες έρευνες το υπο-
λογίζουν στο 12-15%) 
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Με αυτόν τον τρόπο οι υπηρεσίες της τράπεζας γίνονται προσβάσιµες, χωρίς αναµο-
νή, κάθε µέρα καθ’ όλο το 24ωρο. Το πλήθος των τραπεζικών υπηρεσιών που προσ-
φέρονται είναι αρκετά µεγάλο και περιλαµβάνει ενδεικτικά δυνατότητα ενηµέρωσης 
για την  κατάσταση λογαριασµών ή χαρτοφυλακίων, µεταφορές χρηµατικών ποσών, 
διάφορες πληρωµές, αιτήσεις κ.λ.π. .( ΖΟΠΟΥΝΙ∆ΗΣ ΚΩΝΣΤΑΝΤΙΝΟΣ, «ΣΥΓΧΡΟ-
ΝΑ ΘΕΜΑΤΑ ΤΡΑΠΕΖΙΚΟΥ MANAGEMENT», ΣΕΛ.100) 
 
Εκτός από την προσφορά τραπεζικών υπηρεσιών, οι τράπεζες χρησιµοποιούν το in-
ternet και  για πρόσθετους λόγους, µέσω της ανάπτυξης ολοκληρωµένων ιστοσελίδων 
( π.χ. παροχή πληροφοριών, προβολή, διεξαγωγή ερευνών, κ.λ.π.) Η πλήρης καταγ-
ραφή της επικοινωνίας πελάτη – Τράπεζας αποτελεί µια πρόσθετη δυνατότητα των 
συστηµάτων εξυπηρέτησης  που βασίζονται στο internet. Πιο συγκεκριµένα, οι τρα-
πεζικοί οργανισµοί έχουν στη διάθεση τους πληροφορίες, όπως: 

o Αριθµός πελατών –και υποψήφιων πελατών- που επισκέπτονται την ιστοσελί-
δα της τράπεζας 

o Λογισµικό επικοινωνίας και αναζήτησης που χρησιµοποιείται  
o Προέλευση πελατών (χώρα, είδος οργανισµού) 
o ∆ιάρκεια επικοινωνίας ( µέσος αριθµός επισκεπτόµενων σελίδων, µέσος χρό-

νος παραµονής στην ιστοσελίδα της τράπεζας) 
o Πληροφορίες που αναζητούνται περισσότερο από τους πελάτες 

 
 
 
Αρκετοί αναλυτές πιστεύουν ότι ο αυξανόµενος ανταγωνισµός, η απελευθέρωση της 
αγοράς και η υιοθέτηση νέων τεχνολογιών αποτελούν τους σηµαντικότερους παρά-
γοντες που θα καθορίσουν το µέλλον της τραπεζικής αγοράς. Για το λόγο αυτό, οι 
τραπεζικοί οργανισµοί θα πρέπει να εστιάσουν ιδιαίτερα την προσοχή τους στις νέες 
τεχνολογίες, στις οποίες τόσο το internet banking, όσο και τα υπόλοιπα εργαλεία του 
µίγµατος διανοµής, δεδοµένου ότι αποτελεί το µοναδικό παράγοντα  που µπορεί να 
ελεγχθεί από τις ίδιες τις τράπεζες. Επίσης θα πρέπει να σηµειωθεί ότι η εξέλιξη του 
ανταγωνισµού δεν αφορά µόνο το πεδίο της τιµολογιακής πολιτικής µιας τράπεζας, 
αλλά και την ποιότητα των προσφερόµενων υπηρεσιών. 
 
 
 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7 
 

∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΕΣ ΠΗΓΕΣ ΚΑΙ ΤΡΟΠΟΙ ΣΥΛΛΟΓΗΣ ΤΩΝ ΠΛΗ-
ΡΟΦΟΡΙΩΝ 

 
Όταν η επιχείρηση αποφασίσει ότι της χρειάζονται ορισµένες πληροφορίες πρέπει να 
ακολουθήσει µια προγραµµατισµένη διαδικασία, αρχίζοντας από µία, σύντοµη έστω, 
µελέτη σκοπιµότητας του θέµατος που να παρέχει ενδείξεις ότι συµφέρει να γίνει η 
συγκεκριµένη συλλογή στοιχείων. Είναι γεγονός ότι οι πληροφορίες κοστίζουν και 
δεν είναι  τόσο απλό να το αποφασίσει ο υπεύθυνος µιας εταιρείας.  
Ένας ορθολογικός τρόπος ενέργειας, στην προκειµένη περίπτωση είναι η επιχείρηση 
να καθορίσει πρώτα ποιο είναι το πρόβληµα της και µετά τι πληροφορίες της χρειά-
ζονται και πως θα τις χρησιµοποιήσει. Μετά από αυτό, να αξιολογήσει και να επιλέ-
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ξει τις πηγές που της χρειάζονται και να προγραµµατίσει το είδος της έρευνας που θα 
εκτελέσει (επιλογή δείγµατος, δηµιουργία υλικού συλλογής στοιχείων, µέθοδος συλ-
λογής κ.τ.λ). Στη συνέχεια να προβεί στην έρευνα και, κατόπιν, να ερµηνεύσει τα δι-
άφορα αποτελέσµατα και στοιχεία, παρουσιάζοντας τα υπό µορφή έκθεσης που περι-
λαµβάνει γεγονότα, πορίσµατα και προτάσεις. 
 
 

7.1ΤΟ ΣΥΣΤΗΜΑ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΩΝ ΣΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

Το πώς θα συλλεχθούν τα στοιχεία που χρειάζεται µία επιχείρηση  καλύπτεται από το 
σύστηµα πληροφοριών του Marketing (MIS). 
Το σύστηµα αυτό υποδιαιρείται στα ακόλουθα µέρη, που µπορούµε να ονοµάσουµε 
πηγές πληροφοριών: 

1. Πρώτο είναι το λογιστικό σύστηµα της επιχείρησης που τροφοδοτεί τους αρ-
µόδιους µε στατιστικά στοιχεία κοστολόγησης, αποδοτικότητας και λειτουρ-
γικότητας αναφορικά µε την ίδια την επιχείρηση. 

2. Ακολουθεί το σύστηµα της εξεύρεσης και συλλογής έτοιµων στοιχείων που 
βασίζονται σε πηγές όπως εθνικές απογραφές, κλαδικές µελέτες κ.λ.π 

3. Στη συνέχεια υπάρχει το σύστηµα έρευνας που ψάχνει βρίσκει και αξιολογεί 
εξειδικευµένες πληροφορίες από µία ή περισσότερες πηγές του περιβάλλοντος 
της αγοράς, για την επίλυση ενός συγκεκριµένου προβλήµατος . 

4. Τελευταίο στη σειρά έρχεται το σύστηµα της επιστηµονικής διοικητικής, µε 
το οποίο εξειδικευµένοι επιστήµονες µε τη βοήθεια κατάλληλων µαθηµατικών 
µοντέλων και µε τη χρήση ηλεκτρονικών διερευνητών τελειοποιούν τρέχοντα 
προγράµµατα Marketing της επιχείρησης ή παρουσιάζουν προβλέψεις και δυ-
νατότητες επέκτασης των εργασιών της επιχείρησης µέσα στο χώρο και το 
χρόνο. 

 
 ΤΑ ΠΡΩΤΟΓΕΝΗ ΣΤΟΙΧΕΙΑ  

 
Η συλλογή των πρωτογενών στοιχείων πραγµατοποιείται από επιχειρησιακές πηγές. 
Συνήθως η συλλογή αυτού του είδους στοιχείων, είναι εξαιρετικά δαπανηρή, αλλά 
παρέχει ακριβή στοιχεία, προσαρµοσµένα στις ανάγκες της επιχείρησης. Τα πρωτογε-
νή στοιχεία αποτελούν ζωτικό κρίκο στην αλυσίδα της  
 



 45 

έρευνας αγοράς, και συνεπώς δεν θα πρέπει να υποτιµώνται οι πηγές και τα στοιχεία 
πρωτογενούς χαρακτήρα. Πριν όµως ο ερευνητής προχωρήσει στη διαδικασία συλλο-
γής πρωτογενών στοιχείων, θα πρέπει να σταθµίσει τα πλεονεκτήµατα και µειονεκτή-
µατα αυτής της πρακτικής και κυρίως, µε συγκριτική αντιπαράθεση πρωτογενών και 
δευτερογενών στοιχείων.  

 
ΤΑ ∆ΕΥΤΕΡΟΓΕΝΗ ΣΤΟΙΧΕΙΑ  

 
Τα δευτερογενή στοιχεία αναφέρονται σε στοιχεία, που έχουν συλλέγει, ταξινοµηθεί 
και δηµοσιευτεί, ανεξάρτητα από τις δραστηριότητες του συγκεκριµένου έργου έρευ-
νας αγοράς. Τα στοιχεία αυτά είναι ήδη συγκεντρωµένα από διάφορες πηγές, που δεν 
σχετίζονται µε την επιχείρηση (όπως οι δηµόσιοι οργανισµοί) είναι όµως δυνατόν να 
έχουν συλλέγει από τον ίδιο τον ενδιαφερόµενο κατά το παρελθόν, σε  
προηγούµενη έρευνα αγοράς. Η χρησιµοποίηση των δευτερογενών στοιχείων, επιφέ-
ρει για την επιχείρηση σηµαντικά πλεονεκτήµατα, όπως εξοικονόµηση σηµαντικού  
κόστους, εξοικονόµηση χρόνου, δυνατότητα σύγκρισης ανάµεσα σε πρωτογενή και 
δευτερογενή στοιχεία, συµπλήρωση πιθανών κενών που προκύπτουν από τα πρωτο-
γενή στοιχεία. 
 
ΕΙ∆ΟΣ ΣΤΟΙΧΕΙΩΝ - ΠΗΓΕΣ ΑΝΤΛΗΣΗΣ ΤΩΝ ΣΤΟΙΧΕΙΩΝ  

 
 

∆ΕΥΤΕΡΟΓΕΝΗ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 
  
α) ΕΣΩΤΕΡΙΚΕΣ ΠΗΓΕΣ  
β) ΕΞΩΤΕΡΙΚΕΣ ΠΗΓΕΣ  
γ) ΕΣΩΤΡΑΠΕΖΙΚΕΣ ΠΗΓΕΣ 
δ) ΕΞΩΤΡΑΠΕΖΙΚΕΣ ΠΗΓΕΣ 
 
  
ΠΡΩΤΟΓΕΝΗ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 
  
α) ΜΕ ΠΑΡΑΤΗΡΗΣΗ  
β) ΜΕ ΓΝΩΜΟ∆ΟΤΗΣΗ ΕΙ∆ΙΚΩΝ  
γ) ΜΕ ΠΕΙΡΑΜΑ  
δ) ΜΕ ∆ΕΙΓΜΑΤΟΛΗΠΤΙΚΗ ΕΡΕΥΝΑ  
 
Όπως προαναφέραµε, τα δευτερογενή στοιχεία είναι αυτά, που έχουν συγκεντρωθεί, 
κατά το παρελθόν, για κάποιο άλλο σκοπό, αλλά δύναται να χρησιµοποιηθούν από 
τον ερευνητή, για το ερευνητικό του πρόβληµα, µε την προϋπόθεση ότι είναι χρήσιµα 
και αξιόπιστα.  
 
Οι πήγες πληροφοριών στο Μάρκετινγκ είναι:  
 
Εσωτερικές : 
Με την κατάλληλη επεξεργασία πρωτογενών εσωεπιχειρησιακών στοιχείων, όπως 
είναι οι αγορές, οι πωλήσεις, οι τιµές, οι ποιότητες, τα ωροµίσθια, τα κόστη, τα γενι-
κά έξοδα, ο αριθµός των επισκέψεων κάθε πωλητή, οι πιστώσεις κ.λ.π., συνάγονται 
πληροφορίες όπως: µέσος όρος επισκέψεων και µέσο ύψος πωλήσεων κατά προϊών, 
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περιοχή, πωλητή και κατηγόρια πελατών , αποτελεσµατικότητα εισπράξεων κάθε 
πωλητή, περιθώρια µικτού και καθαρού κέρδους κατά προϊών κ.λ.π.  
Στο τραπεζικό Μάρκετινγκ ειδικότερα, µπορούν από πρωτογενή ενδοτραπεζικά στοι-
χεία να προκύψουν για την διεύθυνση Μάρκετινγκ πληροφορίες σχετικά µε (ενδεικ-
τικά) :  
→ Πόσοι λογαριασµοί καταθέσεων και τι είδος ανοίχτηκαν ή έκλεισαν και µε τι ποσά  
→ Ποσά καταθέσεων – χορηγήσεων κατά περιφερειακή ∆ιεύθυνση και καταστήµατα 
και κατηγορία πελατών  
→ Ποσά συνολικών εσόδων και ποσοστά από τα συνολικά έσοδα κατά κατηγορία 
πελατών, τραπεζική υπηρεσία (χορηγήσεις, εισαγωγές, καταθέσεις κ.λ.π.), καταστή-
µατα  
→ Κατηγορίες πελατών που είναι λιγότερο χρονοβόρες  
→ Κοστολόγηση τραπεζικών υπηρεσιών  
→ Αποδοτικότητα εργασιών κατά κατηγορία πελατών (βιοτεχνία, εµπόριο αυτοκινή-
των, λιανεµπόριο τροφίµων, βιοµηχανία τροφίµων και ποτών, κλωστοϋφαντουργία, 
ναυπηγική βιοµηχανία, διυλιστήρια, µηχανουργική βιοµηχανία κ.λ.π.).  
  
Εξωτερικές: 
Εξωτερικές πήγες πληροφοριών είναι αυτές που δηµοσιεύονται ή µπορούν να αναζη-
τηθούν σε αρχεία:  
→ ∆ιεθνών οργανισµών ( Ο.Η.Ε., Ο.Ο.Σ.Α., Ε.Ο.Κ., ∆.Ν.Τ., ∆ιεθνούς κέντρου εµπο-
ρίου κ.λ.π.)  
→ Κρατικών Οργανισµών και Υπηρεσιών (ΕΣΥΕ, Υπουργεία, ΚΕΠΕ, ΙΚΑ, ΟΑΕ∆, 
ΕΟΤ, ∆ΕΗ, ΟΤΕ, ΕΟΜΜΕΧ, Τράπεζα της Ελλάδος, Εµπορικές τράπεζες, κλαδικές 
µελέτες ΕΤΒΑ-ΙΟΒΕ, Εµπορικής Τράπεζας).  
→ ∆ιάφορων επαγγελµατικών ενώσεων ( Εµπορικά και βιοµηχανικά επιµελητήρια , 
ΣΕΒ, ΓΣΕΕ κ.λ.π.)  
→ Χρηµατιστηρίων οξιών και εµπορευµάτων του εσωτερικού και εξωτερικού  
→ Γραφεία ερευνών . Σ ’ αυτά µπορούν να αναζητηθούν πληροφορίες για την κατα-
ναλωτική συµπεριφορά, τη στάση ζωής , τις συνθήκες και τις αντιλήψεις διαφόρων 
κοινωνικοοικονοµικών οµάδων, αναλύσεις της αγοράς διάφορων κλάδων, ακροαµα-
τικότητα εκποµπών και αναγνωσιµότητα εντύπων , φόρτιση τηλεοπτικών εκποµπών 
κ.λ.π.  
→ Επίσης εξωτερικές πηγές πληροφοριών αποτελούν και οι διάφορες εκδόσεις, δη-
µοσιεύσεις, εφηµερίδες, περιοδικά, δελτία . Σ’ αυτές µπορούν ν’ αναζητηθούν στοιχε-
ία για τις διεθνείς και ελληνικές οικονοµικές εξελίξεις, για σφυγµοµετρήσεις της κοι-
νής γνώµης, ειδικά αφιερώµατα σε ορισµένους κλάδους ή προϊόντα, ειδήσεις σχετικά 
µε την πορεία επιχειρήσεων κ.λ.π.  
Στο τραπεζικό Μάρκετινγκ εξωτραπεζικές πηγές πληροφοριών µπορούν ενδεικτικά 
να αποτελέσουν:  
→ Οι δηµοσιευµένοι Ισολογισµοί των ΑΕ και ΕΠΕ .  
→ Τα µηνιαία στατιστικά δελτία της Τράπεζας της Ελλάδος .  
→ Οι δηµοσιεύσεις της Ένωσης Ελληνικών Τραπεζών.  
→ Οι ετήσιοι απολογισµοί της Τράπεζας της Ελλάδος και των Εµπορικών Τραπεζών.  
→ Οι κλαδικές µελέτες της Εµπορικής Τράπεζας, της ΕΤΒΑ, του ΙΟΒΕ και του Υ-
ΠΕΘΟ.  
→ Η ετήσια επισκόπηση της ελληνικής βιοµηχανίας από το ΣΕΒ (Ανάλυση Ισολο-
γισµών και στατιστικές κατά βιοµηχανικό κλάδο).  
→ Ο οδηγός των ΑΕ και ΕΠΕ της ICAP  
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→ Τα ειδικά αφιερώµατα σ’ έναν οικονοµικό κλάδο των ελληνικών και ξένων οικο-
νοµικών εφηµερίδων και περιοδικών ( Εξπρές, Οικονοµικού Ταχυδρόµου, Financial 
Times, Bankers, Euro money, Handelsblatt κ.λ.π.)  
→ Η Στατιστική Επετηρίδα της ΕΣΥΕ.  
→ Οι ειδικές µελέτες Υπουργείων, Οργανισµών και Ινστιτούτων.  
 
Ο Συνδυασµός ενδοτραπεζικών και εξωτραπεζικών πηγών πληροφοριών µας δίνει 
µελέτες σχετικές µε :  
→ Την εξέλιξη του συνόλου των καταθέσεων και των χορηγήσεων και την ποσοστια-
ία συµµετοχή κάθε τράπεζας στο σύνολο .  
→ Τη σύγκριση της ανόδου του συνόλου των καταθέσεων και των χορηγήσεων των 
εµπορικών τραπεζών, µε την άνοδο των καταθέσεων και των χορηγήσεων µιας συγ-
κεκριµένης τράπεζας , καθώς και µε την άνοδο σε κάθε κατάστηµα ξεχωριστά.  
→ Το ποσοστό συµµετοχής µιας τράπεζας στο σύνολο κατά κατηγορία των χορηγή-
σεων για κεφάλαια κίνησης, στα µεσοµακροπρόθεσµα δάνεια,, στις χορηγήσεις προς 
την βιοµηχανία, προς το εµπόριο , προς την βιοτεχνία, προς τους εξαγωγείς κ.λ.π.  
Τα παραπάνω στοιχεία , µπορούν να αποτελέσουν την βάση για να κριθεί η απόδοση 
τόσο των καταστηµάτων, όσο και των Account Officers.  
 
 
  

7.2Η ΕΡΕΥΝΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΤΙΣ ΤΡΑΠΕΖΕΣ 
 
 
Η έρευνα Μάρκετινγκ στις τράπεζες έχει σαν αποστολή να ανακαλύψει νέες ανάγκες 
και ευκαιρίες πωλήσεων, να διαπιστώσει τις αδυναµίες και να βελτιώσει την αποτε-
λεσµατικότητα του Μίγµατος Μάρκετινγκ της Τράπεζας  
Στις Τράπεζες, η έρευνα αγοράς εντοπίζεται κυρίως στα εξής θέµατα :  
 
1. Πως πρέπει να τµηµατοποιηθεί η αγορά . Η διαφοροποίηση των υποαγορών θα 
πρέπει να γίνει µε κριτήρια :  
 
α) Ψυχογραφικά (ανάγκες, επιθυµίες, κίνητρα, γνώµες, συµπεριφορά).  
β) Κοινωνικοοικονοµικά (κοινωνική τάξη, εισόδηµα, περιουσία, µόρφωση).  
γ) ∆ηµογραφικά (τοποθεσία, φύλο, ηλικία).  
Για παράδειγµα :  
Η κατηγόρια: ιδιώτες πελάτες µπορεί να χωριστεί ανάλογα µε αντικειµενικά κριτήρια 
αναγκών σε υποκατηγορίες όπως π.χ. οικογενειακοί κατάσταση, φύλο, ηλικία, επάγ-
γελµα, εισόδηµα, περιουσία, συνθήκες κατοικίας, καταναλωτικές συνήθειες, δανειο-
ληπτικές δυνατότητες και δυνατότητες καταθέσεων.  
Η κατηγόρια: επιχειρήσεις χωρίζεται σε µικρές (µέχρι ενός ορισµένου τζίρου ή συνό-
λου απασχολούµενων κεφαλαίων) και µεγάλες . Οι µεγάλες χωρίζονται σε ελληνικές 
και θυγατρικές πολυεθνικών. Επίσης χωρίζεται ανάλογα µε τον κλάδο που ανήκουν 
σε εµπορικές, βιοµηχανικές, ναυτιλιακές, τουριστικές, κ.λ.π. Ο κάθε κλάδος στη συ-
νέχεια χωρίζεται σε υποκλάδους: π.χ. η βιοµηχανία σε: κλωστοϋφαντουργία, µεταλ-
λουργική βιοµηχανία, βιοµηχανία τροφίµων και ποτών κ.λ.π.  
Κάθε κατηγορία και υποκατηγορία έχει διαφορετικά χαρακτηριστικά και ανάγκες. Οι 
ανάγκες και οι δυνατότητες τους για λήψη δανείων διαφέρουν, καθώς και ο βαθµός 
κινδύνου κάθε κατηγορίας πελατών. ∆ιαφέρουν όµως και οι απαιτήσεις τους για 
προσφορά υπηρεσιών.  



 48 

Η έρευνα τραπεζικού Μάρκετινγκ για να µπορέσει να χρησιµεύσει στη χάραξη στρα-
τηγικής πρέπει να αναλύει συστηµατικά τις ανάγκες κάθε κατηγορίας και υποκατηγο-
ρίας πελατών.  
 
2. Πόσο µεγάλη είναι η κάθε υποαγορά.  
 
Ο προσδιορισµός του µεγέθους και των προοπτικών κάθε υποαγοράς σε συνδυασµό 
µε την δυνατή (από τις συνθήκες του ανταγωνισµού τιµολόγησης) µπορεί να µας ο-
δηγήσει σε συµπεράσµατα καθιέρωσης µιας νέας υπηρεσίας ή κατάργησης µιας πα-
λιάς .  
3. Ποια είναι τα χαρακτηριστικά του πελάτη σε κάθε υποκατηγορία .  
Ποιος είναι ο πελάτης , τι υπηρεσίες ζητάει, τι περιµένει, πως παίρνει τις αποφάσεις 
του, κάθε πότε κάνει χρήση των προφερόµενων υπηρεσιών και γιατί;  
 
Μια έρευνα για την διαπίστωση των αναγκών συγκεκριµένων κατηγοριών πελατών 
(µικροµεσαίες, µεταποιητικές επιχειρήσεις, µεγάλες βιοµηχανίες, έµποροι, γιατροί, 
δικηγόροι , νέα ζευγάρια, συνταξιούχοι κ.λ.π.) έχει σαν σκοπό τον εντοπισµό των δη-
µογραφικών και των οικονοµικών ιδιαιτεροτήτων κάθε κατηγορίας και την διαπίστω-
ση : του είδους και τους µεγέθους των τραπεζικών εργασιών που χρειάζονται, των 
προβληµάτων που αντιµετωπίζουν στη συνεργασία τους µε τις τράπεζες , του τρόπου 
που θα επιθυµούσαν να συναλλάσσονται µ’ αυτές , του βαθµού ικανοποίησης των 
αναγκών, επιθυµιών και προσδοκιών τους από την τράπεζα , της εικόνας που έχουν 
γι’ αυτήν και την στάση τους απέναντι σ’ αυτήν.  
 
4. Ποια είναι τα µερίδια της αγοράς που κατέχει η Τράπεζα και οι ανταγωνιστές 
της σε κάθε επιµέρους υποαγοράς..  
Το µέγεθος του µεριδίου αγοράς προσδιορίζει και το είδος της ακολουθητέας στρατη-
γικής Μάρκετινγκ σε κάθε υποαγορά (αµυντική ή επιθετική).  
Κάθε τράπεζα συγκρίνει κάθε µήνα τα εσωτραπεζικά στοιχεία µε τα στοιχεία που δη-
µοσιεύονται στο Μηνιαίο Στατιστικό ∆ελτίο της Τράπεζας της Ελλάδος και βγάζει 
συµπεράσµατα για την διακύµανση των µεριδίων αγοράς που κατέχει στις επιµέρους 
αγορές. Από την σύγκριση αυτών των στοιχείων βγαίνουν π.χ. µερίδια αγοράς για τις 
καταθέσεις όψεως, ταµιευτηρίου, προθεσµίας, δηµόσιων επιχειρήσεων, κ.λ.π. καθώς 
και για τις βραχυπρόθεσµες και µακροπρόθεσµες χορηγήσεις προς τα µεταλλεία, τη 
γεωργία, τη βιοµηχανία, τη βιοτεχνία, το εσωτερικό και εξωτερικό εµπόριο, τον οι-
κιστικό τοµέα και τον τουρισµό.  
 
Ο ανταγωνισµός πρέπει να αναλυθεί στην συνέχεια λεπτοµερέστατα µε την συγκέντρω-
ση στοιχείων:  
 
→ Για το δίκτυο καταστηµάτων του.  
→ Για το µέγεθος και το είδος των εργασιών του και των προσφερόµενων υπηρεσιών 
που προσφέρει.  
→ Για την πιθανή εξέλιξη του.  
→ Για την στρατηγική που ακολουθεί.  
Με έρευνες της αγοράς ερευνάται ο ανταγωνισµός:  
→ Για τα µερίδια αγοράς που κατέχει κάθε ανταγωνιστής σε κάθε τµήµα αγοράς .  
→ Για την ποιότητα των υπηρεσιών που προσφέρει.  
→ Για το image κάθε ανταγωνιστή στην αγορά.  
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7.3SWOT ΑΝΑΛΥΣΗ 
 

Η ανάλυση SWOT είναι ένα εργαλείο στρατηγικού σχεδιασµού το οποίο χρησιµο-
ποιείται για την ανάλυση του εσωτερικού και εξωτερικού περιβάλλοντος µίας επιχεί-
ρησης, όταν η επιχείρηση πρέπει να λάβει µία απόφαση σε σχέση µε τους στόχους 
που έχει θέσει ή µε σκοπό την επίτευξή τους. 
 
Εφαρµογή 
Κατά την ανάλυση SWOT µελετώνται τα δυνατά (Strengths) και αδύνατα 
(Weaknesses) σηµεία µίας επιχείρησης, οργανισµού ή και περιοχής, καθώς και οι ευ-
καιρίες (Opportunities) και οι απειλές (Threats) που υπάρχουν. 
Τα δυνατά και αδύνατα σηµεία αφορούν το εσωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης 
καθώς προκύπτουν από τους εσωτερικούς πόρους που αυτή κατέχει (π.χ. ικανότητες 
προσωπικού και στελεχών, ιδιότητες και χαρακτηριστικά της επιχείρησης, τεχνογνω-
σία, χρηµατοοικονοµική υγεία και ικανότητα να ανταποκριθεί σε νέες επενδύσεις, 
κλπ.). 
Αντιθέτως οι ευκαιρίες και οι απειλές αντανακλούν µεταβλητές του εξωτερικού περι-
βάλλοντος της επιχείρησης τις οποίες η επιχείρηση θα πρέπει να εντοπίσει, να προ-
σαρµοστεί σε αυτές ή ακόµα και να τις προσαρµόσει όπου κάτι τέτοιο είναι εφικτό 
(π.χ. είσοδος νέων ανταγωνιστών, ρυθµίσεις στο νοµικό περιβάλλον, δηµιουργία 
ή/και εµφάνιση νέων αγορών, κλπ.). 
Γενικά, κατά την εφαρµογή της ανάλυσης επιχειρείται να απαντηθούν µε όσο το δυ-
νατόν πιο ποσοτικοποιηµένο τρόπο ερωτήµατα για την περιοχή όπως: 
∆υνάµεις: 
Ποια είναι τα πλεονεκτήµατα;  
Ποιο είναι το πλέον ανταγωνιστικό προϊόν / υπηρεσία;  
Ποιοι είναι οι διαθέσιµοι πόροι που είναι µοναδικοί ή έχουν το µικρότερο συγκριτικά 
κόστος;  
Τι θεωρούν οι τοπικοί οικονοµικοί παράγοντες ως ενδογενή δύναµη της περιοχής;  
Αδυναµίες: 
Τι θα µπορούσε να βελτιωθεί;  
Τι θα έπρεπε να αποφευχθεί;  
Τι θεωρούν οι τοπικοί οικονοµικοί παράγοντες ως ενδογενή αδυναµία;  
Η παραπάνω θεώρηση των ∆υνάµεων – Αδυναµιών πραγµατοποιείται τόσο από την 
εσωτερική οπτική, όσο και από την οπτική των «πελατών». Κρίσιµος παράγοντας, ο 
οποίος επιβάλει την προσπάθεια ποσοτικοποίησης των δεδοµένων αποτελεί η δυνα-
τότητα ρεαλιστικής (αντικειµενικής) αποτίµησης της υφιστάµενης κατάστασης. Η 
όλη ανάλυση οφείλει να γίνει συσχετιζόµενη µε τον ανταγωνισµό: για παράδειγµα, η 
παραγωγή ενός προϊόντος υψηλής ποιότητας, εφόσον παράγεται σε αφθονία και από 
τον ανταγωνισµό, δεν αποτελεί δύναµη για την περιοχή, αλλά αναγκαιότητα. 
Ευκαιρίες 
Ποιες είναι οι καλές ευκαιρίες που προβάλλουν;  
Ποιες είναι οι ενδιαφέρουσες τάσεις που αφορούν την περιοχή;  
Χρήσιµες ευκαιρίες µπορεί να θεωρηθούν: 
Αλλαγές στην τεχνολογία και τις αγορές, σε µικρή ή µεγάλη κλίµακα  
Αλλαγές στην κρατική πολιτική στο πεδίο ενδιαφέροντος  
Αλλαγές σε κοινωνικά µοτίβα, πληθυσµιακά προφίλ, αλλαγές τρόπου ζωής  
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Τοπικά γεγονότα  
Μια συνήθης προσέγγιση εντοπισµού των ευκαιριών έγκειται στην ανασκόπηση των 
∆υνάµεων και τη διερεύνηση της δυναµικής τους για άνοιγµα ευκαιριών. Εναλλακτι-
κά, ανασκοπούνται οι Αδυναµίες και διερευνάται η δυνατότητα αξιοποίησης ευκαιρί-
ας µέσω της εξάλειψης των. Για παράδειγµα, η µείωση του τεχνολογικού κόστους σε 
έναν τοµέα, αποτελεί ευκαιρία για µια περιοχή η οικονοµία της οποίας εξαρτάται σε 
µεγάλο βαθµό από τον τοµέα αυτό. 
Απειλές: 
Ποια εµπόδια εµφανίζονται συνήθως;  
Τι κάνουν οι ανταγωνιστές;  
Εµφανίζονται αλλαγές στις προδιαγραφές για τα ήδη παρεχόµενα προϊόντα ή υπηρε-
σίες;  
Οι τεχνολογικές αλλαγές απειλούν ή ακυρώνουν τη υφιστάµενη οικονοµία της περιο-
χής;  
Υπάρχουν χρηµατοδοτικά ή χρηµατοοικονοµικά προβλήµατα;  
Αποτελεί κάποια από τις Αδυναµίες πραγµατική απειλή για την οικονοµία της περιο-
χής;  
 
Η µήτρα SWOT περιέχει τόσο ποιοτικά όσο και ποσοτικά στοιχεία. 
 
 
 

Εσωτερικό Περιβάλλον Εξωτερικό Περιβάλλον 
∆υνατά Σηµεία Ευκαιρίες 
∆υνατό Σηµείο Ευκαιρία για ανάπτυξη Α 

... ... 

Αδύνατα Σηµεία Απειλές 
Αδύνατο Σηµείο Κίνδυνος - Απειλή Α 

... ... 
 
 
Σαν εργαλείο, η ανάλυση SWOT δεν αποτελεί πλήρη µελέτη ενός υπό εξέταση θέµα-
τος αλλά ένα χρήσιµο και συµπληρωµατικό µέσο που βοηθά συχνά στην προκαταρτι-
κή εξέταση και την εξαγωγή βασικών συµπερασµάτων. Η ανάλυση SWOT αποτελεί 
ένα βασικό συστατικό ενός Πλάνου Μάρκετινγκ 
 
ΠΗΓΗ: http://el.wikipedia.org/wiki/ 
 

7.4ΠΟΣΟ ΑΝΑΓΚΑΙΟ ΕΙΝΑΙ ΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΕΙ∆ΙΚΟΤΕΡΑ 
ΓΙΑ ΤΙΣ ΤΡΑΠΕΖΕΣ;  

 
Οι καταναλωτικές συνήθειες που αφορούν αποφάσεις της σύγχρονης καθηµερινότη-
τας επηρεάζονται, χωρίς αµφιβολία από το Μάρκετινγκ. Από τον κανόνα αυτό είναι 
φυσικό να µην εξαιρούνται οι πελάτες των τραπεζών. Λόγω της τεχνολογίας οι τρα-
πεζικές υπηρεσίες δεν διαφοροποιούνται σε µεγάλο βαθµό από τράπεζα σε τράπεζα 
µε αποτέλεσµα να γίνεται πιο έντονη η αναγκαιότητα του Μάρκετινγκ. ∆ιευκολύνει ή 
δυσκολεύει την ζωή µας το Μάρκετινγκ; Εξαρτάται ,επειδή απλοποιεί τη ζωή των 
πελατών αλλά παράλληλα δυσκολεύει τα στελέχη των τραπεζών που έρχονται σε ε-
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παφή µε τη πελατεία. ∆ιευκολύνονται οι πελάτες επειδή τους παρέχονται πολλές ε-
ναλλακτικές επιλογές, υψηλού ποιοτικού επιπέδου, σε καλύτερο περιβάλλον µε καλύ-
τερους όρους συνεργασίας. ∆υσκολεύεται όµως το έργο των τραπεζών λόγω του αυ-
ξηµένου ανταγωνισµού, του συνεχώς µεταβαλλόµενου πλαισίου της αγοράς, του όγ-
κου και της πολυπλοκότητας του εργασιακού αντικειµένου.  
Η εκµετάλλευση της σύγχρονης τεχνολογίας από το χρηµατοπιστωτικό σύστηµα, τα 
µέσα µαζικής επικοινωνίας και η αλλαγή στο τρόπο προσέγγισης του τρόπου ζωής 
του πολιτισµένου ατόµου διέρχεται αναγκαστικά από το Μάρκετινγκ. Κανείς δεν 
µπορεί να πει µε βεβαιότητα αν η τεχνολογία εκµεταλλεύεται το Μάρκετινγκ ή το 
Μάρκετινγκ εκµεταλλεύεται την τεχνολογία.  
Το βέβαιο είναι ότι και τα δύο βαδίζουν προς την ίδια κατεύθυνση, µε αποτέλεσµα 
και τα δύο να συνυπάρχουν επ’εφωλεία του καταναλωτή. Ένα χαρακτηριστικό παρά-
δειγµα αυτής της αρµονικής συνύπαρξης, αποτελεί το Internet.  
Λίγα τραπεζικά στελέχη του Μάρκετινγκ δεν έχουν ακόµη καταλάβει τη σηµασία του 
internet στην προβολή και ανάπτυξη των εργασιών τους. Στους τραπεζικούς κύκλους 
όλοι επιθυµούν σε πρώτη φάση την δηµιουργία µιας δικής τους ηλεκτρονικής σελίδας 
(web home page).Αυτό κατά κύριο λόγο συµβαίνει αφενός επειδή αποτελεί µια φτηνή 
λύση προβολής αφετέρου επειδή µόλις λυθούν και τα τελευταία προβλήµατα ασφάλε-
ιας, όλοι πλέον θα συζητούν για την τραπεζική εξυπηρέτηση µέσω. του κυβερνοχώ-
ρου όπως συνηθίζουν πολλοί να ονοµάζουν το ιντερνετ επηρεασµένοι από το µυθισ-
τορηµατικό δίκτυο Matrix του william Gibson.. Αύριο πολύ απλά θα µπορούµε να 
κάνουµε τις συναλλαγές µας, µε τις τράπεζες και όχι µόνο, από το σπίτι ή από το 
γραφείο µας.  
 
 
 
Tα τελευταία δεκαπέντε χρόνια έχουν συµβεί πολύ σηµαντικές αλλαγές στο ελληνικό 
τραπεζικό σύστηµα. Αλλαγές που σχετίζονται µε τις καταναλωτικές συνήθειες, τις 
τάσεις της αγοράς και του θεσµικού πλαισίου που διέπει τις τράπεζες είτε αυτές είναι 
δηµοσίου, είτε ιδιωτικού ενδιαφέροντος. Αλλαγές που εκφράζονται σε µεταβολές µε-
ριδίων αγοράς. Η ελληνική τραπεζική αγορά διεθνοποιείται ολοένα περισσότερο µε 
την είσοδο ξένων τραπεζών. Ο ανταγωνισµός γίνεται πιεστικότερος και κάθε τράπεζα 
παρακολουθεί πολύ προσεκτικά τις κινήσεις των άλλων τραπεζών. Όλοι πια γνωρίζο-
υν πόσο δύσκολο είναι να αποκτήσεις ένα νέο πελάτη και πόσο εύκολο είναι να χάσε-
ις έναν παλαιό. ∆εν υπάρχει λοιπόν η παραµικρή αµφιβολία για το πόσο χρήσιµο ερ-
γαλείο είναι το Μάρκετινγκ στη σηµερινή ανταγωνιστική κοινωνία των τραπεζών.  
 
 
 
 

7.5ΑΠΟ ΤΑ 4Ps ΣΤΑ 4 Cs ΤΟΥ <<ΜΙΓΜΑ MARKETING>> 
 
Η εξέλιξη της επιστήµης του marketing τις τελευταίες δεκαετίες έχει µετατοπίσει τον 
προσανατολισµό των σύγχρονων επιχειρήσεων από την παραγωγή (production orien-
tation) στις πωλήσεις (sales orientation) και στο marketing (marketing orientation). 
∆εν είναι λίγοι µάλιστα αυτοί που τα τελευταία έτη µιλούν για την αναγκαιότητα 
προσανατολισµού στο προσωποποιηµένο marketing (personal marketing orientation). 
  
Το προσωποποιηµένο marketing εστιάζεται σε γενικές γραµµές στην προσαρµογή 
των παρεχόµενων προϊόντων και υπηρεσιών στις εξατοµικευµένες προσωπικές ανάγ-
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κες κάθε πελάτη χωριστά. Για το λόγο αυτό αρκετοί προτιµούν να χρησιµοποιούν τον 
όρο 1-προς1 marketing (one-to-one marketing), ενώ ιδιαίτερα κρίσιµα χαρακτηριστι-
κά για την εφαρµογή του είναι η διαφοροποίηση και η καινοτοµία του προϊόντος ή 
της υπηρεσίας. Άλλα σηµαντικά χαρακτηριστικά του προσωποποιηµένου marketing 
είναι: 
 

1) Η προσαρµογή της προσφοράς  ή και του προϊόντος /υπηρεσίας. 
2) Η χρήση µη συλλογικών όρων (π.χ. τµηµατοποίηση αγοράς, κοινό-στόχος) 
3) Η εφαρµογή αλληλεπιδραστικών µέσων (interactive media) 
4) Η αναγκαιότητα συλλογής µεγάλου όγκου πληροφοριών 
5) Η χρήση νέων τεχνολογιών 
6) Η µεταβολή της οργανωτικής δοµής ή/και παραγωγικής διαδικασίας της επι-

χείρησης 
 
Η βελτίωση και εξάπλωση  των νέων τεχνολογιών επιτρέπει την εφαρµογή τεχνικών 
εξατοµικευµένου marketing, αίροντας τις πιθανές δυσκολίες εφαρµογής τους. Έτσι τα 
ευέλικτα συστήµατα παραγωγής επιτρέπουν τη µαζική εξατοµίκευση, ενώ οι σύγχρο-
νες µορφές τεχνολογίας δίνουν τη δυνατότητα εφαρµογής του «συνεναιτικού» mar-
keting .  Τέλος θα πρέπει να σηµειωθεί ότι η ολοκληρωµένη διαχείριση σχέσεων µε 
πελάτες (CRM: Customer Relationship Management) παρέχει τα κατάλληλα εργαλεία 
στις σύγχρονες επιχειρήσεις για τη συλλογή µεγάλου όγκου πληροφορίας σχετικά µε 
τη συµπεριφορά και τις ανάγκες των πελατών. 
 
 
Λαµβάνοντας υπόψη τα σύγχρονα εργαλεία του µείγµατος διανοµής των τραπεζικών 
υπηρεσιών, είναι κατανοητή η αναγκαιότητα για µια νέα προσέγγιση όπου το µείγµα 
Marketing σε έναν τραπεζικό οργανισµό θα πρέπει να συνδυάζει εργαλεία που προ-
σανατολίζονται στις εξής µεταβλητές:  
 
1. Καταναλωτής (Consumer)  
2. Κόστος (Cost)  
3. Ευκολία (Convenience)  
4. Επικοινωνία (Communication)  
 
Το ανταγωνιστικό περιβάλλον του τραπεζικού κλάδου, όπως εµφανίζεται τις τελευτα-
ίες δεκαετίες µε την έντονη διεθνοποίηση, τις συχνές εξαγορές και συγχωνεύσεις, ε-
νισχύει την αναγκαιότητα υιοθέτησης µιας πελατοκεντρικής αντίληψης. Έτσι, η α-
νάπτυξη και εφαρµογή µιας στρατηγικής που βασίζεται στην «τραπεζική των σχέσε-
ων» (relationship banking) είναι σε θέση να δηµιουργήσει πελάτες που αγοράζουν 
πολλαπλές υπηρεσίες, αυξάνοντας το επίπεδο αφοσίωσής τους, σε αντίθεση πολλές 
φορές µε την ισχύουσα «τραπεζική κατά παραγγελία», όπου η βασική επιδίωξη είναι 
η µεγιστοποίηση του κέρδους από κάθε µεµονωµένη συναλλαγή. 
(ΖΟΠΟΥΝΙ∆ΗΣ ΚΩΝΣΤΑΝΤΙΝΟΣ, «ΣΥΓΧΡΟΝΑ ΘΕΜΑΤΑ ΤΡΑΠΕΖΙΚΟΥ MAN-
AGEMENT»,ΣΕΛ. 103-104) 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑ 
 

Κατά τα τελευταία χρόνια τόσο σε εθνικό όσο και σε διεθνές επίπεδο έχουν γίνει διά-
φορες αλλαγές που συντέλεσαν στις εξελίξεις στις χρηµατοδοτικές τεχνικές, όπως οι 
δυνάµεις της αγοράς που δηµιούργησαν ανταγωνιστικές πιέσεις µε αποτέλεσµα τη 
διεύρυνση της τραπεζικής δραστηριότητας. Η γενική αύξηση του προσωπικού εισο-
δήµατος και η πολιτική ιδιωτικοποίησης δηµόσιων επιχειρήσεων σε αρκετές χώρες 
οδήγησε σε συµµετοχή µεγαλύτερου ποσοστού του πληθυσµού σε χρηµατοοικονοµι-
κές συναλλαγές. Ο συνδυασµός υψηλού και κυµαινόµενου πληθωρισµού µε υψηλά 
και ασταθή επιτόκια ώθησε τους αποταµιευτές να διαφοροποιήσουν τα χαρτοφυλάκια 
τους και να συµµετάσχουν ενεργά στη διαχείρισή τους για να προστατεύσουν την πε-
ριουσία τους και να αυξήσουν το εισόδηµά τους. Αλλά και οι επιχειρήσεις ανέπτυξαν 
ζήτηση για νέα χρηµατοοικονοµικά εργαλεία, περισσότερο διαφοροποιηµένα και πε-
ρίπλοκα.  
Ο οξυµµένος ανταγωνισµός έχει οδηγήσει τις τράπεζες στην παροχή ενός ευρέος 
φάσµατος υπηρεσιών, σε αυτοµατοποιηµένες µεθόδους αναλήψεων και παροχής 
πληροφοριών, συγκεκριµένη τιµολόγηση για κάθε λειτουργία και εναρµόνιση υπηρε-
σιών µε τις ξεχωριστές απαιτήσεις κάθε πελάτη µε αποτέλεσµα τη διαφοροποίηση 
τόσο των χρηµατοπιστωτικών µεσαζόντων όσο και των πελατών τους.  
Ένας άλλος παράγοντας που συνέτεινε πολύ στην αύξηση του ανταγωνισµού ήταν η 
ανάπτυξη της διεθνούς τραπεζικής δραστηριότητας. Οι παραδοσιακές διεθνείς συ-
ναλλαγές που πραγµατοποιούνταν σε σχέση µε συναλλαγµατικούς εµπορικούς χει-
ρισµούς, αντικαταστάθηκαν από διεθνείς χρηµατοπιστωτικές επιχειρήσεις στις αγο-
ρές ευρωνοµισµάτων. Η διεθνής τραπεζική δραστηριότητα συνέβαλε στην ενεργό 
συµµετοχή των τραπεζών στην αναπτυξιακή χρηµατοδότηση. Οι αλλαγές που συντε-
λέστηκαν στο οικονοµικό, χρηµατοπιστωτικό και ρυθµιστικό περιβάλλον επηρέασαν 
την εξέλιξη του τραπεζικού συστήµατος. Παρόλο που οι τράπεζες συνεχίζουν να πα-
ρέχουν τις παραδοσιακές υπηρεσίες (καταθέσεις, δάνεια, τρόπους πληρωµών), η αν-
τιµετώπιση και το εύρος της λειτουργίας τους όσο και ο ανταγωνισµός στις χρηµατα-
γορές έχουν αλλάξει. Η σηµαντικότερη αλλαγή στον τρόπο διοίκησης των τραπεζών 
είναι η διαχείριση ισολογισµών. Η διαχείριση του παθητικού έχει εξελιχθεί σε διαδε-
δοµένη µέθοδο στις τράπεζες για την χρηµατοδότηση της µεγέθυνσής τους. Αυτή η 
πολιτική οδηγεί σε αυξηµένο ανταγωνισµό για καταθέσεις αλλά και σε άµεσο αντα-
γωνισµό µε άλλους χρηµατοπιστωτικούς οργανισµούς για την ανεύρεση πόρων µέσα 
από τις χρηµαταγορές.  
Με την εξάπλωση της διαχείρισης ενεργητικού – παθητικού, οι τράπεζες άρχισαν να 
συµµετέχουν ενεργά τόσο ως προµηθευτές, όσο και ως αγοραστές σε ένα ευρύ φάσµα 
χρηµαταγορών, όπως στις αγορές πιστοποιητικών καταθέσεων (certificates of deposit 
– CD), συµφωνιών εξαγοράς (repurchase agreements), τραπεζικών οµολογιών (bank 
debentures) και άλλων χρεογράφων, swaps, futures και λοιπά. Ακόµα για να αυξήσο-
υν τις δυνατότητες χρηµατοδότησής τους και για να ανταποκριθούν στις απαιτήσεις 
υποψήφιων πελατών στις χρηµαταγορές εισήγαγαν νέα εργαλεία. Με την παρουσία 
τους σε περισσότερες αγορές προσπάθησαν να διαφοροποιήσουν τις πηγές πόρων, 
ενώ µε την εξάπλωσή τους σε διεθνείς δραστηριότητες απέβλεπαν στη µείωση των 
κινδύνων στο ενεργητικό µε γεωγραφική διαφοροποίηση. Οι χρηµατοπιστωτικές και-
νοτοµίες, η νέα τεχνολογία και οι νέες δραστηριότητες σε καινούριες αγορές, εγχώρι-
ες και διεθνείς, συντέλεσαν στην αυξανόµενη πολυπλοκότητα του τραπεζικού συστή-
µατος. Οι τράπεζες αναγκάστηκαν να βρουν νέα διοικητικά σχήµατα για καλύτερη 
οργάνωση και λήψη αποφάσεων, ενώ η προηγµένη τεχνολογία βοήθησε τις τράπεζες 
να επιβιώσουν στις µεταβαλλόµενες αγορές. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Α 
 
 
 

ΜΟΡΦΩΤΙΚΟ ΕΠΙΠΕ∆Ο ΑΠΑΣΧΟΛΟΥΜΕΝΟΥ ΠΡΟ-
ΣΩΠΙΚΟΥ  

 
ΣΠΟΥ∆ΕΣ

ΑΠΟΦΟΙΤΟΣ 
ΛΥΚΕΙΟΥ; 12; 

36%

ΑΠΟΦΟΙΤΟΣ ΤΕΙ 
-AEI; 20; 61%

ΚΑΤΟΧΟΣ 
ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚ

ΟΥ ΤΙΤΛΟΥ; 1; 
3%

ΚΑΤΟΧΟΣ 
∆Ι∆ΑΚΤΟΡΙΚΟΥ 
ΤΙΤΛΟΥ; 0; 0%

ΑΠΟΦΟΙΤΟΣ ΛΥΚΕΙΟΥ

ΑΠΟΦΟΙΤΟΣ ΤΕΙ -AEI

ΚΑΤΟΧΟΣ

ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΟΥ

ΤΙΤΛΟΥ

ΚΑΤΟΧΟΣ

∆Ι∆ΑΚΤΟΡΙΚΟΥ ΤΙΤΛΟΥ

 
 

 
 
 
ΣΤΗΝ ΕΡΩΤΗΣΗ….. 

1)Ποιο είναι το βασικό αντικείµενο των επιµορφωτικών 
προγραµµάτων που έχετε παρακολουθήσει, απάντησαν: 
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2) Τι από τα παρακάτω πιστεύετε ότι σας προσφέρει η 
παροχή συστηµατικής εκπαίδευσης; 
 
 

ΤΙ ΠΡΟΣΦΕΡΕΙ Η ΠΑΡΟΧΗ ΣΥΣΤΗΜΑΤΙΚΗΣ ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗΣ
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3) Κατά πόσο πιστεύετε ότι το περιεχόµενο των εκπα-
ιδευτικών προγραµµάτων εξυπηρετεί τους στρατηγι-
κούς στόχους της τράπεζας; 
 
Το 55% απάντησε ότι τους εξυπηρετεί αρκετά…… 
 
 
4) Στην ερώτηση ποια  κριτήρια  χρησιµοποιούνται για 
την αξιολόγηση και επιλογή των πελατών κατά αύξο-
υσα σειρά είναι: 
 

- οικονοµική κατάσταση 
- φήµη και φερεγγυότητα  
- ανταγωνιστική θέση στην αγορά  
- µέγεθος επιχείρησης 
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- δυναµικότητα και προοπτικές ανάπτυξης κλάδου 
 

 
5) Στην ερώτηση αν υπάρχει ιδιαίτερη µεταχείριση και 
ειδικές παροχές προς τους µεγάλους πελάτες της 
Τράπεζας απάντησαν: 
 
 

ΠΑΡΟΧΕΣ ΠΟΥ ΧΡΗΣΙΜΟΠΟΙΟΥΝΤΑΙ ΓΙΑ ΤΗΝ 
ΠΡΟΣΕΛΚΥΣΗ ΜΕΓΑΛΩΝ ΠΕΛΑΤΩΝ

Μειωµένα τιµολόγια

38%

Ηλεκτρονική κίνηση 

κεφαλαίων

10%

Αυτόµατη 

µισθοδοσία 

προσωπικού

27%

Χρηµατοοικονο-µικές 

συµβουλές

25%

Μειωµένα τιµολόγια

Ηλεκτρονική κίνηση κεφαλαίων

Αυτόµατη µισθοδοσία
προσωπικού

Χρηµατοοικονο-µικές συµβουλές

 
 

6)Στη συνέχεια έγινε η ερώτηση αν: η πολιτική επικοινω-
νίας δίνει έµφαση στην ιστορία και στην ασφάλεια της 
τράπεζας, στον αριθµό υποκαταστηµάτων και την γε-
ωγραφική κάλυψη του δικτύου διανοµής και στην φι-
λική, ποιοτική και γρήγορη εξυπηρέτηση…. 
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7) Ποια στρατηγική τιµολόγησης ακολουθεί η τρά-
πεζά σας; 
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8) 

ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΠΡΟΣΩΠΙΚΟΥ

52%

7%

22%

7%

12%

Σηµαντική για την εξέλιξη του
κάθε ατόµου στην τράπεζα

Περιττή

Χρήσιµη για την βελτίωση της
εργασιακής απόδοσης κάθε
εργαζοµένου

Αιτία δηµιουργίας κακών
σχέσεων και άσχηµου κλίµατος

Μέσο συνεργασίας - ανάπτυξης
εµπιστοσύνης µε τα ανώτερα
µέλη της τράπεζας

 
 
 
 
Το 52 % των υπαλλήλων υποστηρίζει ότι  η αξιολόγηση προσωπικού είναι σηµαντική για την 
εξέλιξη του κάθε ατόµου στην τράπεζα…………….. 
 
 
 
9) Το 98% των τραπεζοϋπαλλήλων απάντησε ότι στα καταστήµατα µιας τράπεζας, οι εργαζό-
µενοι σε υποστηρικτικές εργασίες που δεν σχετίζονται άµεσα µε την εξυπηρέτηση του πελάτη, 
θα πρέπει τις ώρες αιχµής να συµβάλλουν στην προσπάθεια εξυπηρέτησης των πελατών ώστε 
να µη δηµιουργούνται ουρές αναµονής…  
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