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1. Ειςαγωγι 

 

 ΢ιμερα, οι επιχειριςεισ καλοφνται να αντιμετωπίςουν τισ προκλιςεισ τθσ 

νζασ εποχισ κακϊσ, θ παγκοςμιοποίθςθ, θ εξζλιξθ τθσ τεχνολογίασ αλλά και θ 

ευρεία διάδοςθ του διαδικτφου, ζχουν αλλάξει ςθμαντικά το ςφγχρονο 

επιχειρθματικό γίγνεςκαι αλλά και τθν οικονομία γενικότερα. Οι προκλιςεισ αυτζσ 

διαμορφϊνουν ζνα νζο πεδίο ςτον χϊρο των επιχειριςεων, οι οποίεσ καλοφνται να 

επιλζξουν αν κα ακολουκιςουν τα νζα δεδομζνα ϊςτε να μπορζςουν να γίνουν πιο 

ανταγωνιςτικζσ ι αν κα μείνουν ςτάςιμεσ χωρίσ να προςαρμοςτοφν ςτισ νζεσ 

εξελίξεισ (Προβόπουλοσ, 2004). 

 Oι ραγδαίεσ τεχνολογικζσ εξελίξεισ ςτον κλάδο τθσ πλθροφορικισ και των 

τθλεπικοινωνιϊν, αλλά και θ ςυνεχισ δθμιουργία λογιςμικϊν προγραμμάτων και 

εφαρμογϊν, ζχουν δθμιουργιςει νζα δεδομζνα για τισ επιχειριςεισ κυρίωσ ςε ότι 

αφορά τθν αλλθλεπίδραςι τουσ με τουσ πελάτεσ και τθ διαχείριςθ των πελατειακϊν 

τουσ ςχζςεων (Προβόπουλοσ, 2004).  

 ΢υνεπϊσ, αποτελεί αδιαμφιςβιτθτο γεγονόσ ότι θ πρόοδοσ τθσ τεχνολογίασ 

επιδρά καταλυτικά ςτισ ςφγχρονεσ τάςεισ και διαμορφϊνει ζνα νζο επιχειρθματικό 

τοπίο. 

 

2. Βαςικζσ Ζννοιεσ 

 

 Με τον όρο CRM “Customer Relationship Management” ι όπωσ λζγεται ςτα 

ελλθνικά “Διαχείριςθ Πελατειακών ΢χζςεων” εννοοφμε: “ζνα ςφςτθμα κανόνων ι 

μια ςυλλογι από ςυςτιματα και τεχνολογίεσ πλθροφορικισ που εςτιάηονται ςτθν 

αυτοματοποίθςθ και βελτίωςθ των επιχειρθματικών διαδικαςιών” (Δάςκοσ, 2002). 

 Οι διαδικαςίεσ αυτζσ ςχετίηονται με τθν διαχείριςθ των πελατειακϊν 

ςχζςεων και ςυνδζονται με τα τμιματα των πωλιςεων, του μάρκετινγκ και τθσ  

εξυπθρζτθςθσ και υποςτιριξθσ πελατϊν. 
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 Η ζννοια τθσ διαχείριςθσ ςχζςεων πελατείασ (Customer Relationship  

Management, CRM), αναφζρεται ςε μια επιχειρθματικι ςτρατθγικι, θ οποία 

εςτιάηει ςτον πελάτθ και αναγνωρίηει ότι θ ικανότθτα κατανόθςθσ του και 

αλλθλεπίδραςθσ με αυτόν αποτελεί κρίςιμο παράγοντα επιτυχίασ ςτο ςφγχρονο 

επιχειρθματικό περιβάλλον (Coltaman, 2006). 

 Ουςιαςτικά μποροφμε να ποφμε πωσ θ διαχείριςθ πελατειακϊν ςχζςεων 

(CRM) είναι ο τρόποσ με τον οποίο θ επιχείρθςθ μπορεί (Δάςκοσ, 2002): 

 Να εντοπίςει τουσ πελάτεσ τθσ  

 Να ςυγκεντρϊςει όλεσ τισ απαραίτθτεσ πλθροφορίεσ που τουσ αφοροφν  

 Να διατθρεί μαηί τουσ μία ςυνεχόμενθ επαφι 

 Να εντοπίηει τισ πικανζσ ανάγκεσ τουσ και να διαςφαλίηει ότι τουσ προςφζρει 

αυτό που πραγματικά ζχουν ανάγκθ 

 Να ελζγχει ότι αυτό που προςφζρει τελικά είναι αυτό που κα ικανοποιιςει τισ 

ανάγκεσ τουσ 

 

 Παράλλθλα, θ επιχείρθςθ μπορεί να αξιοποιιςει τα δεδομζνα που ςυλλζγει 

και αφοροφν ςτουσ πελάτεσ τθσ και να τα αξιοποιιςει ϊςτε να παράγει “γνϊςθ” τθν 

οποία κα μετατρζψει ςε πωλιςεισ (Κουμπαρζλθσ, 2003).  

 ΢ιμερα, θ διαχείριςθ πελατειακϊν ςχζςεων δεν αντιμετωπίηεται ωσ ζνα 

απλό λογιςμικό, το οποίο χρθςιμοποιοφν οι επιχειριςεισ για να αποκθκεφςουν 

πλθροφορίεσ που αφοροφν ςτουσ πελάτεσ τουσ, αλλά αποτελεί ζνα ςθμαντικό 

εργαλείο με το οποίο οι επιχειριςεισ μποροφν να ςυλλζξουν και να αξιοποιιςουν 

πλθροφορίεσ, μζςα από τισ οποίεσ μποροφν να ανιχνευτοφν ςθμαντικζσ ευκαιρίεσ 

(Κουμπαρζλθσ, 2003). 

 Πολλοί ερευνθτζσ ςιμερα επιςθμαίνουν τθν αξία και τθ ςθμαντικότθτα τθσ 

διαχείριςθσ πελατειακϊν ςχζςεων υποςτθρίηοντασ πωσ αν οι επιχειριςεισ βρουν 

τρόπουσ να αποτιμιςουν τθν αξία των ςχζςεων τουσ με τουσ πελάτεσ τουσ, κα 

μποροφν να μετριςουν και να διοικιςουν τθν ανταγωνιςτικι κζςθ τθσ επιχείρθςθσ 

τουσ πιο εφκολα και πιο αποτελεςματικά. Με αυτόν τον τρόπο ζχουν τθ δυνατότθτα 

να ςυλλζξουν πλθροφορίεσ που αφοροφν ςτισ ςυνικειεσ των πελατϊν τουσ, να τισ 
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καταγράψουν ςε κάποια βάςθ δεδομζνων, να ςχεδιάςουν μια ςτρατθγικι επαφι με 

τουσ πελάτεσ και να τθν υλοποιιςουν με ςκοπό τθν αφξθςθ των πωλιςεϊν τουσ 

(Δάςκοσ, 2002). 

 Η βαςικότερθ προτεραιότθτα ενόσ ςυςτιματοσ διαχείριςθσ πελατειακϊν 

ςχζςεων (CRM) είναι θ ςυγκζντρωςθ πλθροφοριϊν που αφοροφν ςτισ διάφορεσ και 

ςε πολλζσ περιπτϊςεισ διαφορετικζσ μεταξφ τουσ ανάγκεσ, που ζχουν οι πελάτεσ. 

Επίςθσ, προτεραιότθτα ζχει θ τοποκζτθςθ ςειράσ ενεργειϊν από τθν πλευρά των 

επιχειριςεων, με τελικό ςκοπό τθν εξυπθρζτθςθ του καταναλωτικοφ κοινοφ. 

Κυρίαρχο ςτοιχείο του CRM είναι θ αλλαγι που επιφζρει ςτθν επιχειρθματικι 

ςκζψθ και δομι, μζςα από τισ διευκολφνςεισ και τισ προοπτικζσ κζρδουσ (Kotοrov, 

2001). 

 ΢φμφωνα με τθ βιβλιογραφία υπάρχουν τρία είδθ CRM: 

 Σο λειτουργικό CRM (Operational CRM), το οποίο παρζχει front-office 

υποςτιριξθ ςτισ πωλιςεισ ςτο μάρκετινγκ και ςτθν εξυπθρζτθςθ πελατϊν 

 Σο ςυνεργατικό CRM (Collaborative CRM), το οποίο χρθςιμοποιείται για να 

εναρμονίςει τισ υπθρεςίεσ και τθν υποςτιριξθ που παρζχει θ επιχείρθςθ ςτουσ 

πελάτεσ τθσ 

 Σο αναλυτικό CRM (Analytical CRM), το οποίο αναλφει τθ βάςθ δεδομζνων που 

αποτελείται από τισ πλθροφορίεσ που ζχει ςυλλζξει θ επιχείρθςθ και αφορά ςτουσ 

πελάτεσ τθσ 

 

3. Χριςθ και οφζλθ CRM 

 

 ΢φμφωνα με τον Kotοrov (2001), μία επιχείρθςθ όταν λάβει τθν απόφαςθ να 

υιοκετιςει ζνα ςφςτθμα CRM πρζπει πρϊτα να απαντιςει ςτθν ερϊτθςθ: “Ποια 

είναι θ καλφτερθ οργάνωςθ τθσ εταιρείασ από τθν πλευρά των πελατϊν;”. 

Αντίςτοιχα οι  Rigby και Ledingham (2004), υποςτθρίηουν ότι θ επιχείρθςθ πρζπει να 

ζχει ςαφι εικόνα για παράγοντεσ που αφοροφν τθ χριςθ ενόσ ςυςτιματοσ CRM και 

να απαντιςει ςε ερωτιςεισ όπωσ: “Χρειάηεται θ επιχείρθςθ να ζχει πλιρθ ςτοιχεία 

για τουσ πελάτεσ τθσ;” , “Ποια τμιματα τθσ επιχείρθςθσ τα χρειάηονται και πωσ κα 



5 
 

τουσ φανοφν χριςιμα;”, “Ποια είναι τα αδφνατα ςθμεία του CRM;” “Πωσ κα 

μπορζςει να αξιοποιιςει θ επιχείρθςθ τα ςτοιχεία αυτά και τι κατεφκυνςθ κα 

ακολουκιςει;”.  

 Η επιλογι ενόσ ςυςτιματοσ CRM πρζπει να είναι ςτρατθγικισ ςθμαςίασ και 

να βαςίηεται ςε ορκά κριτιρια. Σα κριτιρια αυτά είναι θ λειτουργικότθτα τθσ 

επιχείρθςθσ, θ ςτρατθγικι που ακολουκεί θ επιχείρθςθ και τα ςυςτιματα 

υποςτιριξθσ που διακζτει (Adebanjo, 2003).  

 Σα οφζλθ που μπορεί να ζχει μια επιχείρθςθ από τθν εγκατάςταςθ ενόσ 

ςυςτιματοσ CRM είναι πολλά και ςθμαντικά. Ουςιαςτικά, ζνα ςφςτθμα CRM 

αυτοματοποιεί κάκε ςθμείο επαφισ τθσ επιχείρθςθσ με τουσ πελάτεσ τθσ, από τθν 

προςζλκυςθ των πελατϊν μζχρι τθν βελτίωςθ των προϊόντων, τισ πωλιςεισ, τθν 

εξυπθρζτθςθ και τθ διατιρθςθ των πελατϊν (April et.al, 2002). 

 Παράλλθλα, θ επιχείρθςθ μζςα από ζνα ςφςτθμα CRM μπορεί να 

υποςτθρίξει και να οργανϊςει αποτελεςματικά τισ πωλιςεισ και τθν προϊκθςθ των 

προϊόντων και υπθρεςιϊν τθσ, να κατανοιςει καλφτερα τισ ανάγκεσ των πελατϊν 

τθσ, να διαμορφϊςει και να ςυςτθματοποιιςει τθν επικοινωνία μαηί τουσ, να 

βελτιϊςει τθν παροχι υπθρεςιϊν και εξυπθρζτθςθσ και να ταξινομιςει 

πλθροφορίεσ ςχετικζσ με τον ανταγωνιςμό, τθν αγορά, τα προϊόντα και τισ 

υπθρεςίεσ (Δάςκοσ, 2002).  

 ΢υνοψίηοντασ, μποροφμε να ποφμε πωσ τα ςθμαντικότερα οφζλθ που 

προκφπτουν από τθ χριςθ ενόσ CRM είναι τα εξισ (Δάςκοσ, 2002): 

• Εντοπιςμόσ ςθμαντικότερων πελατϊν 

• Αφξθςθ των ποςϊν που διακζτουν για καταναλωτικζσ δαπάνεσ 

• ΢τόχευςθ τθσ εμπορικισ επικοινωνίασ 

• Περιοριςμόσ των απωλειϊν ςτθν καταναλωτικι βάςθ 

• Δθμιουργία πιςτοφ αγοραςτικοφ κοινοφ 
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 Σζλοσ, για τθν επιχείρθςθ θ υιοκζτθςθ και χριςθ ενόσ ςυςτιματοσ CRM, ζχει 

ςτρατθγικι ςθμαςία και παρζχει μεγαλφτερθ αποτελεςματικότθτα κακϊσ αυξάνει ο 

αρικμόσ των πελατϊν. Σα οφζλθ που παρζχει ζνα ςφςτθμα CRM ςτθν εξυπθρζτθςθ 

των πελατϊν είναι:  

• Οι υπάλλθλοι μποροφν γριγορα να καταχωροφν, να διαχειρίηονται και να δίνουν 

λφςθ ςε περιςτατικά με αυτόματθ δρομολόγθςθ, τοποκζτθςθ και κλιμάκωςθ 

αιτιςεων εξυπθρζτθςθσ 

• Οι αναφορζσ βοθκοφν ςτον προςδιοριςμό ςυνθκιςμζνων ηθτθμάτων υποςτιριξθσ, 

ςτθν αξιολόγθςθ των αναγκϊν των πελατϊν, ςτθν παρακολοφκθςθ των διαδικαςιϊν 

και ςτθ μζτρθςθ τθσ απόδοςθσ τθσ εξυπθρζτθςθσ 

• Οι υπάλλθλοι τθσ επιχείρθςθσ μποροφν εφκολα να κάνουν κοινι χριςθ 

πλθροφοριϊν που αφοροφν ςτισ πωλιςεισ και τισ παραγγελίεσ, κακϊσ και 

πλθροφοριϊν υποςτιριξθσ, και να τισ χρθςιμοποιοφν για να εντοπίηουν τουσ 

ςθμαντικότερουσ πελάτεσ και να ιεραρχοφν τισ ανάγκεσ εξυπθρζτθςθσ. 

 

3. Εφαρμογζσ CRM 

 

 Σα ςυςτιματα CRM όπωσ αναφζραμε και παραπάνω ςτθρίηονται ςε μία 

πελατοκεντρικι φιλοςοφία και οι κυριότερεσ εφαρμογζσ τουσ εντοπίηονται ςτουσ 

παρακάτω τομείσ (Bradshaw et.al., 2001): 

 Πωλήςεισ. Ζνα ςφςτθμα CRM μπορεί να περιλαμβάνει εφαρμογζσ που 

ςχετίηονται με τθν αφξθςθ των πωλιςεων, τθν αφξθςθ τθσ αποδοτικότθτασ των 

πωλθτϊν, εφαρμογζσ που βελτιϊνουν τθ διαδικαςία επικοινωνίασ με πικανοφσ 

πελάτεσ αλλά και εφαρμογζσ που μετατρζπουν τουσ δυνθτικοφσ πελάτεσ ςε 

ενεργοφσ. Ενδεικτικά, μποροφμε να ποφμε πωσ τα ςυςτιματα CRM ςτισ πωλιςεισ 

διευκολφνουν τθ διαχείριςθ των πλθροφοριϊν των υποψιφιων πελατϊν, των 

ευκαιριϊν πϊλθςθσ, τθ μζτρθςθ και τθν πρόβλεψθ των πωλιςεων, τθν 

παρακολοφκθςθ τθσ επικοινωνίασ με τουσ πελάτεσ κακϊσ και τθν αυτοματοποίθςθ 

τθσ διαδικαςίασ πωλιςεων – βοθκϊντασ ϊςτε να εξαςφαλιςτεί ζνασ πιο μικρόσ 



7 
 

κφκλοσ πϊλθςθσ και να εδραιωκεί μια καλφτερθ ςχζςθ με τουσ πελάτεσ 

προκειμζνου να διατθρθκεί θ ςυνεργαςία. Επιπλζον, θ επιχείρθςθ μπορεί να 

διαχειριςτεί τισ πελατειακζσ τθσ ςχζςεισ ωσ προσ τισ πωλιςεισ, μζςω απλϊν 

επιχειρθματικϊν εφαρμογϊν, ςυγχρονίηοντασ αυτόματα το θλεκτρονικό 

ταχυδρομείο, το θμερολόγιο και τισ επαφζσ με τθ βάςθ δεδομζνων του ςυςτιματοσ 

CRM. Παράλλθλα, δίνεται θ δυνατότθτα ςτθν επιχείρθςθ να προβάλει και να 

διαχειρίηεται τισ δραςτθριότθτεσ που εκκρεμοφν όςο και το ιςτορικό του κάκε 

πελάτθ, κακϊσ επίςθσ και πλθκϊρα άλλων ςτοιχείων. Σα ςυςτιματα CRM μποροφν 

να μετατρζψουν πικανοφσ πελάτεσ ςε ευκαιρίεσ πϊλθςθσ χωρίσ να χρειάηεται θ 

επιχείρθςθ να καταχωριςει ξανά τα δεδομζνα, με αποτζλεςμα να παρακολουκεί τισ 

ευκαιρίεσ ςε ολόκλθρο τον κφκλο πϊλθςθσ. Σζλοσ, χρθςιμοποιϊντασ κανόνεσ ροισ 

εργαςιϊν που αυτοματοποιοφν τα ςτάδια τθσ διαδικαςίασ πϊλθςθσ, θ επιχείρθςθ 

μπορεί να δθμιουργεί, να παρακολουκεί και να κλείνει μία πϊλθςθ με μεγαλφτερθ 

ςυνζπεια και αποτελεςματικότθτα ενϊ ταυτόχρονα μπορεί να υποςτθρίξει ςφνκετα 

επίπεδα τιμολόγθςθσ, μονάδεσ μζτρθςθσ και διαφορετικοφ τφπου 

εκπτϊςεισ(www.sieben.gr). 

 

 Μάρκετινγκ. Οι υπεφκυνοι του μάρκετινγκ ςιμερα επικεντρϊνουν το 

ενδιαφζρον τουσ ςτθν ανάλυςθ δεδομζνων που αφοροφν ςτθν καταναλωτικι 

ςυμπεριφορά και τισ προτιμιςεισ των πελατϊν. Οι τεχνικζσ one-to-one ςτισ οποίεσ 

ςτθρίηεται το CRM ζχουν ωσ βαςικό ςκοπό τθν αποτελεςματικότερθ προςζγγιςθ και 

ανάλυςθ των χαρακτθριςτικϊν του αγοραςτικοφ κοινοφ. Για παράδειγμα, ςε μία 

επιχείρθςθ όπου κζλει να προωκιςει τα προϊόντα τθσ μζςω μίασ καμπάνιασ 

μάρκετινγκ, με τα εργαλεία ενόσ ςυςτιματοσ CRM μπορεί να μεγιςτοποιιςει τα 

αποτελζςματά τθσ.  Σο ςφςτθμα CRM αρχικά κα καταχωριςει τουσ υποψιφιουσ 

πελάτεσ ςε μία λίςτα και ανάλογα με το τι επικυμεί θ επιχείρθςθ οι πελάτεσ 

μποροφν να καταχωρθκοφν ωσ απλϊσ επαφζσ είτε ωσ πελάτεσ. ΢τθ ςυνζχεια, θ 

επιχείρθςθ ςφμφωνα με το προωκθτικό τθσ πλάνο μπορεί να τουσ αποςτείλει 

ζντυπο ι θλεκτρονικό προωκθτικό υλικό. Παράλλθλα, υπάρχει θ δυνατότθτα να 

δθμιουργθκεί ευρετιριο πελατϊν ϊςτε να επιλζγονται οι επικυμθτζσ κάκε φορά 

εγγραφζσ ενϊ, πολλά ςυςτιματα CRM ζχουν τθ δυνατότθτα να δθμιουργοφν 
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φίλτρα για τισ επαφζσ τθσ καμπάνιασ, ϊςτε να διατθρείται ςτο ιςτορικό των 

επαφϊν αυτϊν θ ςυγκεκριμζνθ προωκθτικι ενζργεια (καμπάνια) (wiki.softone.gr). 

 

  Τηλεφωνικά κέντρα. Περιλαμβάνονται εφαρμογζσ που υποςτθρίηουν τθ 

λειτουργία των τθλεφωνικϊν κζντρων , οι οποίεσ μποροφν να προςφζρουν μία 

ολοκλθρωμζνθ εικόνα για τουσ πελάτεσ. Σο CRM ςφςτθμα, κα αποτελζςει τθν 

βαςικι πλατφόρμα διαχείριςθσ και αποκικευςθσ πλθροφοριϊν, ςχετικϊν με τουσ 

δυνθτικοφσ, υποψιφιουσ και υφιςτάμενουσ πελάτεσ. Σζτοιεσ πλθροφορίεσ 

παράγονται ςε ετερογενι ςυςτιματα, π.χ. email servers, ERP, τθλεφωνικό κζντρο. 

Για παράδειγμα αν ςυνδεκεί το ςφςτθμα CRM με το τθλεφωνικό κζντρο μιασ 

επιχείρθςθσ, τότε οι ειςερχόμενεσ κλιςεισ κα ενεργοποιοφν τθν κατάλλθλθ φόρμα 

ςτο CRM για τθν καταχϊρθςθ των πλθροφοριϊν από τον πωλθτι με αποτζλεςμα τθν 

καλφτερθ αξιοποίθςθ των δεδομζνων (www.qualisys.gr). 

 

 Εξυπηρέτηςη πελατών. Περιλαμβάνονται εφαρμογζσ που υποςτθρίηουν τθν 

ανάπτυξθ του τμιματοσ εξυπθρζτθςθσ πελατϊν, μζςα από τθν αυτοματοποιθμζνθ 

διαδικαςία εξυπθρζτθςθσ, υποςτιριξθσ και διαχείριςθσ αιτθμάτων εξυπθρζτθςθσ, 

με βαςικό ςκοπό τθν μεγιςτοποίθςθ τθσ εξυπθρζτθςθσ και τθ δθμιουργία 

πιςτότθτασ πελατϊν.  Μζςα από τα ςυςτιματα CRM μία επιχείρθςθ ζχει τθ 

δυνατότθτα να εξαςφαλίςει πλθροφορίεσ για τουσ πελάτεσ τθσ, να διαχειριςτεί 

περιπτϊςεισ υποςτιριξθσ και παράλλθλα να αξιοποιιςει τα εργαλεία εκείνα με τα 

οποία  κα προςφζρει αποτελεςματικζσ υπθρεςίεσ, με ςτόχο τθν ενίςχυςθ τθσ 

αφοςίωςθσ των πελατϊν και τθσ κερδοφορίασ. Η επιχείρθςθ επίςθσ μπορεί να 

χρθςιμοποιιςει ταυτόχρονα πολλά κανάλια επικοινωνίασ, όπωσ τθλεφωνικζσ 

κλιςεισ, μθνφματα θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου και τοποκεςίεσ αυτοεξυπθρζτθςθσ 

ςτο διαδίκτυο για εφκολθ δθμιουργία, διαχείριςθ και αντιμετϊπιςθ περιςτατικϊν 

υποςτιριξθσ και παράλλθλα να διαμορφϊςει ζνα παραγωγικό περιβάλλον εργαςίασ 

για τουσ εργαηόμενουσ εξυπθρζτθςθσ πελατϊν (www.realconsulting.gr). 

 

 Ηλεκτρονικό εμπόριο (e-commerce). Περιλαμβάνονται εφαρμογζσ που 

εξυπθρετοφν το μάρκετινγκ, τισ πωλιςεισ, τθν εξυπθρζτθςθ και τθν υποςτιριξθ των 

πελατϊν μζςα από το διαδίκτυο και με τισ οποίεσ ςυγκεντρϊνονται ςτοιχεία 
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πελατϊν, διαχειρίηονται παραγγελίεσ αυτϊν, κ.λπ. Για παράδειγμα, θ επιχείρθςθ 

ςυλλζγει πλθροφορίεσ (buying history, δθμογραφικά ςτοιχεία) και τισ αξιοποιεί για 

τθν παροχι αποτελεςματικότερων υπθρεςιϊν προσ τουσ πελάτεσ, ζχει τθ 

δυνατότθτα να μετατρζψει τουσ επιςκζπτεσ τθσ ιςτοςελίδασ τθσ ι του θλεκτρονικοφ 

τθσ καταςτιματοσ ςε πελάτεσ, παρακολουκϊντασ τισ κινιςεισ τουσ ι ηθτϊντασ τουσ 

να κάνουν εγγραφι, δθμιουργϊντασ ζτςι μία βάςθ δεδομζνων, τθν οποία κα 

αξιοποιιςει ανάλογα με το προωκθτικό τθσ πλάνο.  Σζλοσ, μζςα από τισ μθχανζσ 

αναηιτθςθσ επιτρζπεται ςτουσ επιςκζπτεσ ι τουσ πελάτεσ του θλεκτρονικοφ 

καταςτιματοσ να ανιχνεφουν απαντιςεισ ςε κζματα που τουσ ενδιαφζρουν αλλά 

και να υποβάλλουν φόρμα παραπόνων, με αποτζλεςμα να επιτυγχάνονται καλφτερα 

αποτελζςματα ςτθν εξυπθρζτθςθ πελατϊν ενϊ, μζςω των ςυςτθμάτων CRM ςτο 

θλεκτρονικό εμπόριο θ επιχείρθςθ ζχει τθ δυνατότθτα δθμιουργίασ ςτοχευόμενων 

προωκθτικϊν ενεργειϊν (www.realconsulting.gr).  

 

4. Λόγοι επιτυχίασ και αποτυχίασ των ςυςτθμάτων CRM (DO’s – DON’Ts)  

 

 Όπωσ αναφζρκθκε και παραπάνω, θ εφαρμογι ςυςτθμάτων CRM, βελτιϊνει 

και αυτοματοποιεί τισ διαδικαςίεσ ςε μία επιχείρθςθ, οι οποίεσ ςχετίηονται με τθν 

διαχείριςθ των ςχζςεων με τουσ πελάτεσ ςτουσ τομείσ των πωλιςεων, του 

μάρκετινγκ και των υπθρεςιϊν. Οι βαςικότεροι παράγοντεσ επιτυχίασ των 

ςυςτθμάτων CRM είναι (Dyche, 2002): 

DO’s 

 Η φπαρξθ πελατοκεντρικισ φιλοςοφίασ ςτθν επιχείρθςθ 

 Η φπαρξθ επικοινωνίασ με όλουσ τουσ εργαηομζνουσ 

 Η κακιζρωςθ ρεαλιςτικϊν ςτόχων και χρονικϊν περικωρίων. 

 Η εκπαίδευςθ των εργαηομζνων ϊςτε να μεγιςτοποιθκοφν τα οφζλθ από τισ 

εφαρμογζσ CRM 

 Ο περιοδικόσ ζλεγχοσ τθσ ανατροφοδότθςθσ που προζρχεται από τουσ 

πελάτεσ ςτισ διαφορζσ πρακτικζσ που αναπτφςςονται από τισ επιχειριςεισ. 

 Η χριςθ πλθροφοριϊν υποδομισ για τθν υποςτιριξθ του CRM  
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 Ωςτόςο, πολλά είναι τα παραδείγματα επιχειριςεων που υιοκζτθςαν 

ςυςτιματα CRM, τα οποία δεν είχαν τα αναμενόμενα αποτελζςματα. Οι βαςικότεροι 

λόγοι αποτυχίασ των ςυςτθμάτων CRM είναι (Davids, 1999): 

DON’Ts 

 Η πεποίκθςθ ότι τα ςυςτιματα CRM αποτελοφν πρωτοβουλία τεχνολογίασ 

 Η ζλλειψθ πελατοκεντρικισ φιλοςοφίασ ςτθν επιχείρθςθ 

 Η ανεπαρκισ εκτίμθςθ τθσ αξίασ του κφκλου ηωισ των πελατϊν 

 Η ανεπαρκισ υποςτιριξθ από τθν ανϊτερθ διοίκθςθ 

 Η αποτυχία ςτον επαναςχεδιαςμό των επιχειρθματικϊν διαδικαςιϊν 

 Η υποτίμθςθ τθσ ςθμαντικότθτασ αλλαγισ τθσ διοίκθςθσ 

 Η φπαρξθ αδφναμθσ διοικθτικισ οργάνωςθσ 

 

5. Παραδείγματα επιχειριςεων με εφαρμογζσ CRM 

 

5.1 Επιχείρθςθ ΑΒ Βαςιλόπουλοσ 

 

 Χαρακτθριςτικι περίπτωςθ εφαρμογισ νζων διαδικαςιϊν CRM αποτελεί θ 

κάρτα AB Βαςιλόπουλοσ, θ οποία καταγράφει τισ ςυναλλαγζσ των πελατϊν των 

καταςτθμάτων τθσ. Για τον πελάτθ, μζςω τθσ χριςθσ τθσ κάρτασ, δθμιουργείται ζνα 

κίνθτρο κακϊσ μετά από τθν κατανάλωςθ κάποιου ποςοφ και άνω, γίνεται δζκτθσ 

προςφορϊν. Για τθν επιχείρθςθ, θ κάρτα ΑΒ αποτελεί μια διαδικαςία 

παρακολοφκθςθσ τθσ καταναλωτικισ ςυμπεριφοράσ, προκειμζνου θ επιχείρθςθ να 

επιτυγχάνει καλφτερο προγραμματιςμό των προμθκειϊν. Παράλλθλα, θ επιχείρθςθ 

ςυγκεντρϊνει ςτατιςτικά ςτοιχεία που αφοροφν ςτισ αγορζσ των πελατϊν τθσ, 

διακρίνει τισ καταναλωτικζσ τουσ ςυνικειεσ και προςαρμόηει τθ διάκεςθ προϊόντων 

ςτα καταςτιματα, ςτα ράφια κ.λπ. (www.qualitynet.gr)  
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5.2 Επιχείρθςθ Pizza Fun 

 

 Η επιχείρθςθ Pizza Fun αποτελεί ζνα από τα πιο επιτυχθμζνα παραδείγματα 

μικρομεςαίασ επιχείρθςθσ που αξιοποίθςε με επιτυχία τα ςυςτιματα CRM και 

κατάφερε μζςα ςε ςφντομο χρονικό διάςτθμα να αυξιςει τον κφκλο εργαςιϊν και τα 

κζρδθ τθσ. Μζςα από τθν θλεκτρονικι οργάνωςθ τθσ βάςθσ δεδομζνων τθσ, θ 

επιχείρθςθ κατάφερε να ςυγκεντρϊςει ςθμαντικά ςτοιχεία που αφοροφν το 

πελατολόγιο τθσ ενϊ, με τθν παράλλθλθ οργάνωςθ ενόσ δυναμικοφ τθλεφωνικοφ 

κζντρου, απζκτθςε τθν δυνατότθτα να εξυπθρετεί άμεςα και αποτελεςματικά τουσ 

πελάτεσ τθσ. Ωςτόςο, θ επιχείρθςθ αξιοποίθςε περαιτζρω τα δεδομζνα και τισ 

πλθροφορίεσ που ςυνζλεξε και υιοκζτθςε ζνα ςφςτθμα επιβράβευςθσ των 

καλφτερων καταναλωτϊν, ενϊ ιδιαίτερθ προςοχι δόκθκε ςτθν επικοινωνία. 

Παράλλθλα με τθν αξιοποίθςθ τθσ βάςθσ δεδομζνων, θ εταιρεία ξεκίνθςε μία πιο 

οργανωμζνθ και ςτοχευόμενθ αποςτολι διαφθμιςτικοφ υλικοφ αυξάνοντασ ζτςι τα 

αποτελζςματα τθσ διαφθμιςτικισ τθσ εκςτρατείασ (www.pizzafan.gr). 

 

5.3 Επιχείρθςθ: Σράπεηα Κφπρου 

 

 Η Σράπεηα Κφπρου, αποτελεί ζναν από τουσ θγετικοφσ χρθματοοικονομικοφσ 

οργανιςμοφσ ςτθν Κφπρο, με δυναμικι παρουςία ςτθν Ελλάδα και τθ Ρωςία και με 

δραςτθριότθτεσ ςτο Ηνωμζνο Βαςίλειο, τθν Αυςτραλία, τθ Ρουμανία και τθν 

Ουκρανία, θ οποία ζχει υιοκετιςει και χρθςιμοποιεί ευρζωσ τα  ςυςτιματα CRM για 

τθν αποτελεςματικότερθ διαχείριςθ των πελατειακϊν τθσ ςχζςεων. Μζςα από τθ 

χριςθ CRM ςυςτθμάτων, θ τράπεηα παρζχει εξειδικευμζνεσ υπθρεςίεσ ςτουσ 

πελάτεσ τθσ ενϊ, ζχει τθ δυνατότθτα να ςυλλζγει πλθροφορίεσ για τον κάκε πελάτθ 

προςωπικά. Επίςθσ, θ χριςθ CRM τθσ Σράπεηασ Κφπρου ζπαιξε κακοριςτικό ρόλο 

ςτθν ανάπτυξθ τθσ εταιρίασ ςε ότι αφορά τον ςχεδιαςμό των προϊόντων τθσ κακϊσ, 

ο ςχεδιαςμόσ αυτόσ ζγινε βάςει των ςτατιςτικϊν πλθροφοριϊν που προζκυψαν από 

τθ χριςθ των ςυςτθμάτων CRM. Με αυτόν τον τρόπο θ τράπεηα κατάφερε να 
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πετφχει υψθλότερουσ ετιςιουσ ρυκμοφσ ανάπτυξθσ από το μζςο όρο τθσ αγοράσ 

(www.euro2day.gr). 

6. ΢υμπεράςματα – Επίλογοσ 

 

 ΢το ςφγχρονο επιχειρθματικό περιβάλλον όπου κφριο χαρακτθριςτικό είναι ο 

ζντονοσ ανταγωνιςμόσ, οι επιχειριςεισ αναηθτοφν νζουσ τρόπουσ και ςυςτιματα, με 

τα οποία κα μπορζςουν να διαχειριςτοφν με αποτελεςματικό τρόπο τισ πελατειακζσ 

τουσ ςχζςεισ και να υπεριςχφςουν των ανταγωνιςτϊν τουσ. Για το λόγο αυτό, θ 

υιοκζτθςθ νζων τεχνολογιϊν και ςυςτθμάτων CRM πρζπει να ειςάγονται με τζτοιο 

τρόπο ςτισ επιχειριςεισ ϊςτε να αποτελοφν ςτρατθγικι για τθ δθμιουργία μιασ 

μακροχρόνιασ και αποτελεςματικισ ςχζςθσ τθσ επιχείρθςθσ με τουσ πελάτεσ τθσ.  

 Επομζνωσ, τα CRM ςυςτιματα αναφζρονται ςε μια πελάτοκεντρικι 

ςτρατθγικι τθσ επιχείρθςθσ και λειτουργοφν υποςτθρικτικά ςε όλεσ τισ λειτουργίεσ 

τθσ επιχείρθςθσ με ςτόχο να αυξιςουν τισ πωλιςεισ, να βελτιϊςουν το μάρκετινγκ 

και τισ υπθρεςίεσ εξυπθρζτθςθσ και τελικά, να δθμιουργιςουν και να προςκζςουν 

αξία τόςο ςτθν ίδια τθν επιχείρθςθ, όςο και ςτουσ πελάτεσ τθσ. 

 Ωσ αποτζλεςμα, θ υιοκζτθςθ ενόσ ςυςτιματοσ CRM περιλαμβάνει αλλαγζσ 

μζςα ςτθν επιχείρθςθ ϊςτε να μπορζςει να βελτιϊςει τθν αποτελεςματικότθτα και 

τθν ανταγωνιςτικότθτά τθσ. 

 ΢υμπεραςματικά λοιπόν, μποροφμε να ποφμε πωσ για να μπορζςει μία 

επιχείρθςθ να δθμιουργιςει ζνα πετυχθμζνο ςφςτθμα CRM κα πρζπει απαραίτθτα 

να ζχει μία ςυνολικι ολοκλθρωμζνθ μεκοδολογία που να ξεκινά από τον οριςμό τθσ 

επιχειρθςιακισ ςτρατθγικισ και θ οποία να ςυμπεριλαμβάνει απόψεισ όπωσ 

ςχεδιαςμό, ανάλυςθ των δυνατϊν και των αδφναμων ςθμείων των διαδικαςιϊν που 

προςανατολίηονται προσ τουσ πελάτεσ και τον οικονομικό ζλεγχο. 
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