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ΠΡΟΛΟΓΟ΢ 

Θ ςθμερινι εποχι, τθν οποία διανφουμε, χαρακτθρίηεται από τθν ραγδαία 

εξζλιξθ τθσ τεχνολογίασ, τον οξφ ανταγωνιςμό και τον τεράςτιο όγκο πλθροφοριϊν 

που λαμβάνουμε κακθμερινά. Εφκολα λοιπόν οδθγοφμαςτε ςτθν επιτακτικι ανάγκθ 

των επιχειριςεων να αποςπάςουν όςο το δυνατόν μεγαλφτερο μερίδιο αγοράσ 

ςτον κλάδο τον οποίο δραςτθριοποιοφνται. Ρροκειμζνου να το πετφχουν αυτό, 

ςτρζφουν τθν προςοχι τουσ όλο και περιςςότερο ςτθ ςχζςθ τουσ με τον πελάτθ και 

τισ ανάγκεσ του. Δφςκολο, αν όχι αδφνατο, κα ιταν να αρνθκεί κανείσ τθν άποψθ, 

ότι όλα ξεκινοφν από τθ  βαςικι ανάγκθ του πελάτθ και τθν ικανοποίθςθ αυτισ με 

τθν καλφτερθ και ποιοτικότερθ εξυπθρζτθςθ. Επομζνωσ, δεν εκπλιςςει το γεγονόσ 

ότι θ αναηιτθςθ νζων πελατϊν και θ διατιρθςθ αυτϊν, επιτυγχάνεται με τθν ςωςτι 

Διαχείριςθ Ρελατειακϊν Σχζςεων, θ οποία αποτελεί ςιμερα μία ςφγχρονθ 

επιχειρθςιακι ςτρατθγικι. 

Θ εκπόνθςθ τθσ παροφςασ εργαςίασ ζχει ςκοπό να παρουςιάςει τισ νζεσ 

τάςεισ ςτθν πλθροφορικι τεχνολογία ςχετικά με το CRM, τα εξειδικευμζνα εργαλεία 

και τισ νζεσ εφαρμογζσ που παρζχει, προκειμζνου να αυξιςει τθν 

αποτελεςματικότθτα του και να βελτιϊςει τθν αποδοτικότθτα χριςθσ του από τισ 

επιχειριςεισ. 
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ΠΕΡΙΛΗΨΗ  

 Στο πρϊτο μζροσ τθσ εργαςίασ αναπτφςςονται οι ζννοιεσ τθσ Διαχείριςθσ 

Ρελατειακϊν Σχζςεων (CRM), ο ρόλοσ του Σχεςιακοφ Μάρκετινγκ και θ 

πελατοκεντρικι φιλοςοφία ςτθν επιχείρθςθ όπωσ ζχει διαμορφωκεί τα τελευταία 

χρόνια. Στθ ςυνζχεια αναλφονται τα είδθ του λογιςμικοφ, οι προχποκζςεισ και τα 

οφζλθ εφαρμογισ του ςτθν επιχείρθςθ, κακϊσ και οι παράγοντεσ αποτυχίασ αυτισ 

τθσ εφαρμογισ. Ζπειτα, παρουςιάηεται μία πρόςφατθ βιβλιογραφικι αναςκόπθςθ, 

όςον αφορά τθ ηιτθςθ και τθν απορρόφθςθ του λογιςμικοφ από τισ επιχειριςεισ 

ςφμφωνα με πρόςφατεσ ζρευνεσ. Ραράλλθλα, επιςθμαίνονται οι μελλοντικζσ 

δαπάνεσ για τθν αγορά του λογιςμικοφ CRM. 

Στο δεφτερο μζροσ δίνεται ιδιαίτερθ βαρφτθτα ςτθν τεχνολογία τθσ 

πλθροφορικισ και ςτθν εξζλιξθ του CRM ςε θλεκτρονικό CRM.  Ακολοφκωσ, 

επιχειρείται να γίνει μία ςφγκριςθ του CRM on demand και CRM on premise, 

αναλφοντασ τισ ιδιαιτερότθτεσ, τα οφζλθ και τα κόςτθ κάκε περίπτωςθσ αντίςτοιχα. 

Ζπειτα, περιγράφεται το πρϊτο ελλθνικό webCRM και τα οφζλθ που προςφζρει ςε 

μία ςφγχρονθ επιχείρθςθ.  Σε αυτό το ςθμείο, αναφζρονται οι τελευταίεσ εξελίξεισ 

του λογιςμικοφ, προκειμζνου να γίνει κατανοθτό ότι οι βελτιωμζνεσ δυνατότθτεσ 

του αυξάνουν όλο και περιςςότερο τθν αποτελεςματικότθτα χριςθσ του ςε ζνα 

δφςκολα ανταγωνιςτικό περιβάλλον. Φςτερα παρουςιάηονται διάφορα μοντζλα και 

τονίηεται πόςο ςθμαντικόσ είναι ο ρόλοσ τουσ ςε ςυνδυαςμό με το CRM και πωσ 

αυτά βοθκοφν τθν εργαςία των υπαλλιλων, αλλά και τθν ίδια τθν επιχείρθςθ.  

Τζλοσ, διατυπϊνονται δφο μελζτεσ περιπτϊςεων ελλθνικϊν επιχειριςεων, 

αναλφονται τα οφζλθ που επζφερε θ εφαρμογι του λογιςμικοφ ςτισ κακθμερινζσ 

διεργαςίεσ, ςτθν οργάνωςθ και ζλεγχο αυτϊν, κακϊσ και τυχόν προκλιςεισ που 

δζχτθκαν το πρϊτο διάςτθμα τθσ εφαρμογισ. Ολοκλθρϊνεται θ εργαςία με τθν 

εξαγωγι ςυμπεραςμάτων που προκφπτουν από τθν παραπάνω μελζτθ.  
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ΕΙ΢ΑΓΩΓΗ  

Είναι γεγονόσ ότι ςτθν εποχι που ηοφμε όλα ζχουν αλλάξει με τθν εξζλιξθ 

τθσ τεχνολογίασ, αλλά το κζμα είναι ότι οι ρυκμοί αυτοί τθσ εξζλιξθσ ςυνεχϊσ 

αυξάνονται με απίςτευτθ ταχφτθτα. Κρίνεται απαραίτθτθ θ ςωςτι διαχείριςθ των 

πελατϊν, οποιαςδιποτε επιχείρθςθσ ςτισ μζρεσ μασ, ανεξάρτθτα από το 

προϊόν/υπθρεςία που προςφζρει, για τθ  διατιρθςθ τουσ όςο και για τθ διεφρυνςθ 

νζων πελατϊν.  

Αν ευρφνουμε τθν παρατιρθςθ μασ όςον αφορά τθ διαχείριςθ των 

πελατειακϊν ςχζςεων, βλζπουμε ότι οι επιχειριςεισ κα πρζπει να ςυμβαδίςουν με 

τθν νζεσ τάςεισ που υπάρχουν ςτθν πλθροφορικι τεχνολογία, κακϊσ νζα εργαλεία 

τοφσ επιτρζπουν να διαφοροποιιςουν ςθμαντικά τισ προτάςεισ τουσ προσ τουσ 

πελάτεσ τουσ. Γίνεται εφκολα αντιλθπτό ότι το ςφγχρονο λογιςμικό CRM αποτελεί 

ζνα ςθμαντικό ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα. Ρρόκειται για μία νζα προςζγγιςθ του 

πελάτθ που περιλαμβάνει μία πολυκαναλικι ςτρατθγικι, τθν οποία όλεσ οι 

επιχειριςεισ πρζπει να υιοκετιςουν προκειμζνου να ξεχωρίςουν και να κερδίςουν 

περιςςότερουσ πελάτεσ. 

Τα οφζλθ που επιφζρει θ χριςθ του CRM ςε μία επιχείρθςθ μπορεί να μθν 

είναι εμφανι, αλλά αν κάποιοσ αναλογιςτεί το κόςτοσ τθσ απϊλειασ πελατϊν, 

ςυμπεράνουμε τθν ςθμαντικότθτα του. Ππωσ για παράδειγμα, ότι το CRM 

προςαυξάνει τθν αξία που προςλαμβάνει ο πελάτθσ μζςω τθσ αποτελεςματικισ 

επικοινωνίασ του με τθν επιχείρθςθ και παράλλθλα θ επιχείρθςθ αποκτά 

περιςςότερθ γνϊςθ για  τισ ανάγκεσ του, ϊςτε να προςφζρει προϊόντα/υπθρεςίεσ 

άμεςα ςτισ απαιτιςεισ του και ςε καλφτερθ τιμι, λόγω μείωςθσ του κόςτουσ τθσ ςε 

άλλουσ τομείσ. Με τθν εγκατάςταςθ του CRM θ επιχείρθςθ εξαςφαλίηει τθν 

επικοινωνία με τον πελάτθ μζςω πολλαπλϊν καναλιϊν επικοινωνίασ και είναι ςε 

κζςθ να διαχειρίηεται και να παρζχει άμεςα πλθροφορίεσ για οποιοδιποτε ηιτθμα 

ςχετικά με τουσ πελάτεσ και τθν εξυπθρζτθςθ τουσ. Μπορεί να ενεργοποιεί 

αυτόματα τθν απαιτοφμενθ ενζργεια για τθν ικανοποίθςθ των απαιτιςεων των 

πελατϊν και να επιβλζπει τον ζλεγχο ποιότθτασ τθσ ςχετιηόμενθσ επικοινωνίασ. Με 

αυτόν τον τρόπο είναι ςίγουρο ότι όλοι οι πελάτεσ υποςτθρίηονται με τουσ 

καλφτερουσ δυνατοφσ πόρουσ και ότι όλεσ οι εργαςίεσ ολοκλθρϊνονται.  
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Εκτόσ από τα παραπάνω, θ χριςθ του CRM επιφζρει ςθμαντικζσ 

δυνατότθτεσ και μεσ ςτθν επιχείρθςθ, όπωσ θ ενοποίθςθ των διαδικαςιϊν 

επικοινωνίασ και εξυπθρζτθςθσ με τον πελάτθ, αλλά και θ διακεςιμότθτα τθσ 

πλθροφόρθςθσ εντόσ τθσ επιχείρθςθσ. Είναι εφκολα κατανοθτό ότι θ ενοποίθςθ των 

διαδικαςιϊν και λειτουργιϊν αφορά τα περιςςότερα τμιματα τθσ επιχείρθςθσ (π.χ. 

Ρωλιςεισ, Μάρκετινγκ) και μζςα από τα ςτοιχεία που διακζτουν, υπάρχει θ 

δυνατότθτα αξιοποίθςθσ τουσ με αναλφςεισ και ςτατιςτικά που ενδεχομζνωσ 

ενιςχφςουν μελλοντικζσ επιχειρθματικζσ διεργαςίεσ. Αυτζσ τισ υπθρεςίεσ μπουν να 

υποςτθρίξουν καινοτόμεσ εταιρείεσ πλθροφορικισ και ςυμβοφλων επιχειριςεων.  

Σχετικά με τθν εγκατάςταςθ του λογιςμικοφ αναφζρεται ότι o χρόνοσ τθσ 

ςυνολικισ υλοποίθςθσ ενόσ ςυςτιματοσ CRM φτάνει ςυνικωσ τισ εκατό μζρεσ, αν 

και πρζπει να ςθμειωκεί ότι ςε περίπλοκα ζργα ο χρόνοσ αυτόσ ςτθν Ελλάδα ζχει 

φτάςει ακόμα και τουσ δζκα μινεσ (Καπράλοσ, Ρ., 2008) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



9 
 

1ο  ΚΕΦΑΛΑΙΟ  

H ΡΕΛΑΤΟΚΕΝΤ΢ΙΚΘ ΦΙΛΟΣΟΦΙΑ ΣΤΘΝ ΕΡΙΧΕΙ΢ΘΣΘ 

1.1 Οριςμόσ CRM 

Το αρκτικόλεξο CRM είναι μία παρεξθγιςιμθ ζννοια, διότι κάποιοι τθν 

ερμθνεφουν Customer Relationship Management και κάποιοι άλλοι Customer 

Relationship Marketing. Ππωσ και να λζγεται, το CRM είναι κακαρά μία 

επιχειρθματικι πρακτικι που εςτιάηει ςτουσ πελάτεσ. 

Το Customer Relationship Management (CRM), που ςτα ελλθνικά αποδίδεται 

με τον όρο ‘Διαχείριςθ Ρελατειακϊν Σχζςεων’, αποτελεί μία επιχειρθςιακι 

ςτρατθγικι που ςχεδιάςτθκε με ςκοπό να βοθκιςει τισ επιχειριςεισ να γνωρίςουν 

τουσ υπάρχοντεσ ι πικανοφσ πελάτεσ τουσ και να δθμιουργιςουν ιςχυρζσ 

πελατειακζσ ςχζςεισ. Είναι, δθλαδι, μία κεμελιϊδθσ επιχειρθςιακι ςτρατθγικι με 

ςκοπό να αυξιςει το μζγεκοσ, τθν αποδοτικότθτα, και τθν κερδοφορία τθσ 

πελατειακισ βάςθσ μζςω τθσ δθμιουργίασ ανϊτερθσ αξίασ ςτουσ πελάτεσ 

(Κοςμάτοσ, Δ., 2004).  

Μια από τισ πρϊτεσ αναφορζσ που ζγιναν για το CRM ιταν ότι πρόκειται για 

τθν προςζγγιςθ του μάρκετινγκ που είναι προςανατολιςμζνθ ςε δυνατζσ, 

μακροχρόνιεσ ςχζςεισ με ξεχωριςτοφσ-ιδιαίτερουσ πελάτεσ (Jackson, B., 1985). 

Αργότερα, εκφράςτθκε ο παρακάτω οριςμόσ: Το CRM είναι μία ςυνεχισ διαδικαςία 

δθμιουργίασ αξίασ ςε ςυγκεκριμζνουσ πελάτεσ και ακολοφκωσ τθν απόκτθςθ 

πλεονεκτθμάτων από αυτι τθ ςυνεχι και μακροχρόνια και από τισ δφο πλευρζσ, του 

πελάτθ και τθσ επιχείρθςθσ. Το CRM εμπλζκει τθν κατανόθςθ, τθν εςτίαςθ και τθν 

διαχείριςθ μιασ ςυνεχοφσ ‘ςυνεργαςίασ’ μεταξφ των προμθκευτϊν και 

ςυγκεκριμζνων πελατϊν για τθν αμοιβαία δθμιουργία αξίασ και τον επιμεριςμό τθσ 

μζςω τθσ αλλθλεξάρτθςθσ και τθσ ευκυγράμμιςθσ-προςαρμογισ τθσ επιχείρθςθσ 

(Gordon, Ι., 1998). 

Αυτοί οι οριςμοί δεν είναι ο μοναδικοί διότι μπορεί να εκφραςτεί και με 

πολλοφσ εναλλακτικοφσ τρόπουσ. Αργότερα, το CRM εκφράςτθκε ωσ θ υποδομι που 

δίνει τθ δυνατότθτα ςτθν επιχείρθςθ να ςκιαγραφεί τον πελάτθ, να αυξάνει τθν 

αξία ςε αυτόν, και να δίνει κίνθτρα ςε ςθμαντικοφσ πελάτεσ να παραμζνουν πιςτοί 
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και πωσ ςχετίηεται με τθ ςωςτι χριςθ ανκρϊπων, τεχνολογιϊν, ςτρατθγικϊν, και 

διαδικαςιϊν ϊςτε θ επιχείρθςθ να δθμιουργιςει, βελτιϊςει και διατθριςει τισ 

ςχζςεισ τθσ με τουσ πελάτεσ τθσ με ςτόχο να μεγαλϊςει τον κφκλο ηωισ τουσ, τθν 

αξία τουσ και να αυξιςει τισ πωλιςεισ προσ αυτοφσ (Dyche, J., 2002). 

Το CRM είναι επίςθσ γνωςτό, με άλλουσ όρουσ, ωσ ο ςυνδυαςμόσ του 

μάρκετινγκ ςχζςεων και τθσ διαχείριςθσ των πελατϊν και ζχει να κάνει με τθ 

δθμιουργία, τθν ανάπτυξθ, και τθ διατιρθςθ προςωπικϊν ςχζςεων με τουσ 

πελάτεσ. Οι πελάτεσ είναι «μζλθ» καλά εςτιαηόμενων ομάδων-ςτόχων (target 

groups) και θ διαχείριςθ των ςχζςεων με αυτοφσ οδθγεί ςτθν μεγιςτοποίθςθ τθσ 

προςφερόμενθσ αξίασ. Αναφζρεται ότι το παραπάνω ςυνιςτά ζνα ςυνδυαςμό τριϊν 

ςτοιχείων, που ζχουν ωσ κοινό ςκοπό τθ δθμιουργία «πιςτϊν» πελατϊν, δθλαδι τθ 

καταγραφι τθσ πελατειακισ βάςθσ (customer retention): το Μάρκετινγκ, θ 

Εξυπθρζτθςθ του πελάτθ και θ Ροιότθτα αυτισ (Κοςμάτοσ, Δ., 2004). 

 CRM είναι θ βαςικι επιχειρθματικι ςτρατθγικι που ενςωματϊνει τισ 

εςωτερικζσ διεργαςίεσ και  λειτουργίεσ, και τα εξωτερικά δίκτυα, για τθ δθμιουργία 

και τθν διατιρθςθ αξίασ ςτουσ ςτοχευόμενουσ πελάτεσ με ςτόχο το κζρδοσ. 

Στθρίηεται ςτθν υψθλι ποιότθτα των δεδομζνων των πελατϊν και τθ δυνατότθτα 

τθσ πλθροφορικισ τεχνολογίασ (Buttle, F., 2004).  

Επίςθσ, ςφμφωνα με το Βικιεπιςτιμιο, CRM ονομάηεται ζνα ςφςτθμα 

κανόνων ι μια ςυλλογι από ςυςτιματα και τεχνολογίεσ πλθροφορικισ που 

εςτιάηονται ςτθν αυτοματοποίθςθ και βελτίωςθ των επιχειρθματικϊν διαδικαςιϊν. 

Οι διαδικαςίεσ αυτζσ ςχετίηονται με τθν διαχείριςθ των πελατειακϊν ςχζςεων και 

ζχουν ςχζςθ με τα τμιματα των πωλιςεων, μάρκετινγκ, εξυπθρζτθςθσ και 

υποςτιριξθσ πελατϊν. 

Συμπλθρωματικά, ςε πρόςφατο άρκρο το CRM χαρακτθρίηεται ωσ μία 

επιχειρθματικι προοπτικι αφξθςθσ τθσ ανταγωνιςτικισ δυνατότθτασ, θ οποία ωκεί 

τισ επιχειριςεισ να επικεντρϊνονται ςτουσ πελάτεσ τουσ και ωσ ζνα νζο μζςο που 

ενοποιεί επιχειρθματικζσ εφαρμογζσ που παλαιότερα αποτελοφςαν ξεχωριςτά και 

μθ ςυνδεόμενα τμιματα (π.χ. Ρωλιςεισ, Ρελατειακι Υποςτιριξθ). Στο πλαίςιο 

αυτισ τθσ προςζγγιςθσ το CRM μπορεί να οριςτεί ωσ ζνασ τρόποσ αυτοματιςμοφ 

των λειτουργιϊν πωλιςεων front-office, μάρκετινγκ και πελατειακισ υποςτιριξθσ. 

Βαςικό επίτευγμα του CRM είναι θ αφξθςθ τόςο τθσ αξίασ των 
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προϊόντων/υπθρεςιϊν που λαμβάνει ο πελάτθσ όςο και τθσ αξίασ που προςκζτει ο 

πελάτθσ ςτθν επιχείρθςθ. Μζςω τθσ ενοποίθςθσ και τθσ αξιοποίθςθσ του τεράςτιου 

όγκου πλθροφόρθςθσ που λαμβάνουν οι επιχειριςεισ για τουσ πελάτεσ τουσ, 

δίνεται θ δυνατότθτα για περαιτζρω αποδοτικι μετατροπι αυτισ τθσ 

πλθροφόρθςθσ ςε γνϊςθ για τουσ πελάτεσ. Ραρότι αρχικά το CRM ςτθρίχτθκε ςε 

λιγότερο δυναμικά εργαλεία τεχνολογίασ, όπωσ το CTI (Computer Telephony 

Integration), κακϊσ επίςθσ ςε ζνα εξελιγμζνο, το IVR (Interactive Voice Response), 

για τθν ανάπτυξθ ςτρατθγικϊν που μποροφν να χρθςιμοποιθκοφν προκειμζνου να 

προςφζρουν ςτον πελάτθ τθν βζλτιςτθ επικοινωνία κατά τθν επαφι του με το 

contact center τθσ επιχείρθςθσ (Καπράλοσ, Ρ., 2008)».  

1.2 Θ φιλοςοφία του CRM και το ςχεςιακό μάρκετινγκ  

 

 Ρρόκειται για μία νζα φιλοςοφία που δίνει τθν ευκαιρία ςτισ επιχειριςεισ να 

γίνουν περιςςότερο ανταγωνιςτικζσ ςτθν ποιότθτα εξυπθρζτθςθσ του πελάτθ, 

κακϊσ και τθν διατιρθςθ του. Θεωρείται ότι το CRM δεν αποτελεί ζνα ακόμα 

ςτοιχείο ςτο μίγμα μάρκετινγκ, διότι το CRM αςχολείται με ςυγκεκριμζνουσ 

πελάτεσ, ενϊ το παραδοςιακό μάρκετινγκ εςτιάηεται ςε τμιματα αγοράσ. Ο τρόποσ 

που εςτιάηει το CRM ζχει προςωπικό χαρακτιρα και λογικι, ςφμφωνα με τθν οποία 

οι διαδικαςίεσ χαρακτθρίηονται για τθν επιμονι ςτθ δθμιουργία αξίασ για τον 

πελάτθ. Είναι ευρφτατα εδραιωμζνθ θ άποψθ, ότι το CRM είναι μία φιλοςοφία θ 

οποία εςτιάηει πρακτικά ςτθ δθμιουργία και διατιρθςθ μακροχρόνιων ςχζςεων με 

τουσ πελάτεσ, με αμοιβαία οφζλθ που βαςίηονται ςε δεςμοφσ εμπιςτοςφνθσ και 

πίςτθσ (loyalty and trust). 

Ωσ αποτζλεςμα, ζνα κομμάτι αυτοφ που είναι ςυναλλαςςόμενο ςτο 

μάρκετινγκ ςχζςεων, επιπρόςκετα ςτο προϊόν ι τθν υπθρεςία προσ πϊλθςθ, είναι 

μία αυξανόμενθ-προοδεφςουςα ςχζςθ μεταξφ πωλθτι και αγοραςτι (Δουκίδθσ, Γ., 

2003). 

Εξαιτίασ τθσ ζντονθσ ανταγωνιςτικότθτασ, οι επιχειριςεισ ζχουν ςτραφεί ςτο 

μάρκετινγκ ςχζςεων (Relationship Marketing), το οποίο είναι και θ τελευταία λφςθ 

τουσ προκειμζνου να επιβιϊςουν, λόγω αυτοφ του γεγονότοσ οι όροι «ςχζςεισ» και 

«μάρκετινγκ ςχζςεων» χρθςιμοποιοφνται πολφ τακτικά τα τελευταία ζτθ.  
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Βζβαια, πολλοί ερευνθτζσ ιςχυρίηονται ότι αυτι θ νζα φιλοςοφία, το 

μάρκετινγκ ςχζςεων, αποτελεί χαρακτθριςτικό παράδειγμα μετάπτωςθσ τθσ 

εςτίαςθσ των ςυναλλακτικϊν λειτουργιϊν του μάρκετινγκ, ςε ζνα μάρκετινγκ που 

εςτιάηεται ςτισ ςχζςεισ μεταξφ πελάτθ και του προμθκευτι τθσ επιχείρθςθσ 

(Κοςμάτοσ, Δ., 2004). 

Συνοπτικά, το ςχεςιακό μάρκετινγκ  αποτελεί ςίγουρα μία εξζλιξθ ςτο 

μάρκετινγκ, θ οποία και ςυνοδεφεται από τισ δυνατότθτεσ που προςφζρει ςιμερα θ 

πλθροφορικι τεχνολογία.  Ραράλλθλα, πολλζσ επιχειριςεισ ςιμερα δίνουν ζμφαςθ 

πιο πολφ ςτθ διατιρθςθ και ςτο «χτίςιμο» περιςςοτζρων ςυναλλαγϊν με τουσ 

«πιςτοφσ» και τουσ «υψθλισ αξίασ» πελάτεσ και λιγότερο ςτθν απόκτθςθ νζων 

πελατϊν. Πμωσ, θ απόκτθςθ νζων πελατϊν κα ςυνεχίςει να αποτελεί μια από τισ 

ςθμαντικότερεσ προτεραιότθτεσ κάκε επιχείρθςθσ για πολλοφσ και διάφορουσ 

λόγουσ (Βρεχόπουλοσ, Α., 2008).  

Τθ κεωρθτικι προςζγγιςθ του CRM ςτον τομζα του Μάρκετινγκ αφορά 

αναμφίβολα το Σχεςιακό Μάρκετινγκ. Ο κφριοσ ςκοπόσ του ςχεςιακοφ μάρκετινγκ 

βαςίηεται ςτθν «one-to-one» αλλθλεπίδραςθ με τουσ πελάτεσ, το οποίο 

επιτυγχάνεται αποτελεςματικά με τθν υποβολι προτάςεων αγοράσ 

προϊόντων/υπθρεςιϊν ςε αυτοφσ τουσ πελάτεσ που καλφπτουν πραγματικά τισ 

ανάγκεσ τουσ. Ριο ςυγκεκριμζνα, δεν ςχετίηεται με τθν προϊκθςθ/πϊλθςθ, αλλά με 

τθ πϊλθςθ προϊόντων/υπθρεςιϊν που δίνουν πραγματικά αξιόπιςτθ λφςθ ςτο 

εκάςτοτε πρόβλθμα του πελάτθ ι του δίνεται θ δυνατότθτα να εκμεταλλευτεί μία 

ευκαιρία που υπάρχει ςτθν αγορά ςτθν οποία δραςτθριοποιείται. Είναι αλικεια ότι 

για τθν επίτευξθ των παραπάνω ςθμαντικό ρόλο παίηουν οι μακροχρόνιεσ ςχζςεισ 

με τουσ πελάτεσ, διότι πρόκειται για αμοιβαία οφζλθ, που ςτθρίηονται ςτισ αρχζσ 

τθσ «εμπιςτοςφνθσ» και τθσ «πίςτθσ».  

Σφμφωνα με τα αποτελζςματα ςχετικϊν ερευνϊν: θ πίςτθ των πελατϊν 

αποτελεί τον πιο ςθμαντικό οδθγό μακροχρόνιασ κερδοφορίασ (Βρεχόπουλοσ, Α., 

2008).  

Στο ςχιμα 1, φαίνονται οι βαςικζσ διαφορζσ των ςχζςεων επιχείρθςθσ-

πελάτθ που αφοροφν περιόδουσ «πριν» και «μετά» τθν εμφάνιςθ του CRM ωσ 

επιχειρθματικι φιλοςοφία και πρακτικι. 

  



13 
 

Ρελάτθσ 

 

 

   

 

 

             Ρϊλθςθ Ρροϊόντων                                               Ρϊλθςθ Λφςεων 

     «One-to-many» Επικοινωνία               «One-to-one» Διαδραςτικι Επικοινωνία 

 Ζμφαςθ ςτθν απόκτθςθ πελατϊν                Ζμφαςθ ςτθ διατιρθςθ πελατϊν 

 

 

 

(Σχιμα 1, Ρθγι: Βρεχόπουλοσ, Α., 2008) 

1.3 Το CRM και ο ρόλοσ του ςτθν επιχειρθματικι δραςτθριότθτα μιασ 

επιχείρθςθσ 

 

Το CRM αποτελεί μία νζα μεκοδολογία που βοθκά τισ επιχειριςεισ ςτθν 

αναηιτθςθ και ςτθν προςζλκυςθ των καταναλωτϊν/πελατϊν, μζςα από τθ 

διαδικαςία ανάπτυξθσ διαπροςωπικϊν ςχζςεων (επιχείρθςθ – πελάτθσ).  

Διακζτοντασ οι επιχειριςεισ  τισ κατάλλθλεσ εφαρμογζσ ανάλυςθσ και 

ςτατιςτικισ, που προςφζρει θ πλθροφορικι τεχνολογία, μποροφν να καταγράψουν 

θλεκτρονικά τισ καταναλωτικζσ ςυνικεισ και προτιμιςεισ των πελατϊν τουσ και να 

τισ αποκθκεφςουν ςε μία βάςθ δεδομζνων, ϊςτε να ζχουν τθ δυνατότθτα να 

προβοφν ςτο ςχεδιαςμό και ςτθν υλοποίθςθ μιασ ςτρατθγικισ με ςκοπό τθν 

ικανοποίθςθ των πελατϊν αλλά και τθν αφξθςθ των πωλιςεϊν τουσ. 

Ρρόκειται για μία επιτυχθμζνθ μζκοδο , που εγκαινιάςτθκε ςτο εξωτερικό 

κυρίωσ κατά τθ διάρκεια τθσ δεκαετίασ του ’70, εξελίχκθκε ςε αυτι του ’80 αλλά 

γνϊριςε τθν πιο ςθμαντικι τθσ ϊκθςθ ςτα τζλθ του ’90, λόγω τθσ μεγάλθσ εξζλιξθσ 

των πλθροφοριακϊν ςυςτθμάτων και των εφαρμογϊν τουσ. 

Επιχείρθςθ Επιχείρθςθ 

 

Ρελάτθσ             
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Αναφζρεται ςε μία μεκοδολογία που κζτει τον πελάτθ ςτο επίκεντρο τθσ 

επιχειρθματικισ διαδικαςίασ. Στόχοσ του πελατοκεντρικοφ χαρακτιρα CRM είναι θ 

διαχρονικι πϊλθςθ κι εξυπθρζτθςθ πελατϊν, πιςτϊν ςτα προϊόντα και τισ 

υπθρεςίεσ, μζςα από ζνα ςυγκεκριμζνο ςφςτθμα διαχείριςθσ. 

Στισ προτεραιότθτεσ τθσ μεκοδολογίασ αυτισ τοποκετείται θ ςυγκζντρωςθ 

των ςυγκεκριμζνων και ςε πολλζσ περιπτϊςεισ διαφορετικϊν μεταξφ τουσ αναγκϊν, 

που ζχουν οι πελάτεσ. Επίςθσ προτεραιότθτα ζχει θ τοποκζτθςθ ςειράσ ενεργειϊν 

από τθ πλευρά των επιχειριςεων, με τελικό ςκοπό τθν εξυπθρζτθςθ του 

καταναλωτικοφ κοινοφ. Κυρίαρχο ςτοιχείο του CRM είναι θ αλλαγι που φζρνει ςτθν 

επιχειρθματικι ςκζψθ και δομι, μζςα από τισ διευκολφνςεισ και φυςικά τισ 

προοπτικζσ κζρδουσ (Κωνςταντίνοσ, Δ., 2011)». 

 

1.4 Είδθ CRM 

 

 Υπάρχουν τρία επίπεδα CRM. Συγκεκριμζνα, το «Στρατθγικό CRM» αποτελεί 

μια «top-down» προςζγγιςθ που βλζπει το CRM ςαν μια πελατοκεντρικι 

επιχειρθματικι ςτρατθγικι «πυρινα», που ςτοχεφει ςτον εντοπιςμό και ςτθ 

διατιρθςθ επικερδϊν πελατϊν. Το «Λειτουργικό CRM» αποτελεί με τθ ςειρά του 

μια προςζγγιςθ που επικεντρϊνεται ςε βαςικά ζργα αυτοματοποίθςθσ, όπωσ είναι 

θ αυτοματοποίθςθ των υπθρεςιϊν πελατϊν, αυτοματοποίθςθ του ςτόλου πωλθτϊν 

και θ αυτοματοποίθςθ των διαδικαςιϊν του μάρκετινγκ. Τζλοσ, το «Αναλυτικό 

CRM» αποτελεί μια «bottom-up» προςζγγιςθ ςτο CRM θ οποία επικεντρϊνεται 

ςτθν ευφυι εξόρυξθ των δεδομζνων του πελάτθ για ςτρατθγικοφσ και τακτικοφσ 

ςκοποφσ. Αν θ ολοκλιρωςθ αυτι μεταξφ των τριϊν υποςυςτθμάτων είναι εφικτι, 

τότε τα ςυςτιματα μποροφν να υποςτθρίξουν πλιρωσ τθ φιλοςοφία του CRM 

(Buttle, F.,2004). 
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1.4.1 Στρατθγικό  

 Το ςτρατθγικό CRM δίνει το πλεόναςμα ςτθν επιχείρθςθ να εςτιάςει, να 

ξεχωρίςει και να βελτιϊςει τθσ λειτουργίεσ τθσ πάντα ςφμφωνα με τον πελάτθ. Με 

τθν καταγραφι των δεδομζνων, θ επιχείρθςθ μπορεί να αξιοποιιςει τα δεδομζνα 

που προζρχονται από τθν επικοινωνία με τουσ πελάτεσ, δθλαδι να πάρουν 

feedback από τισ διάφορεσ ςυναλλαγζσ. Ζτςι, με τθν αξιοποίθςθ των δεδομζνων 

αυτϊν, θ επιχείρθςθ ζχει διακζςιμεσ ςθμαντικζσ πλθροφορίεσ που τθν βοθκοφν 

ςτθν διαδικαςία παροχισ υπθρεςιϊν ςτον πελάτθ. Ειδικότερα, θ επιχείρθςθ είναι 

ςε κζςθ να ςτοχεφςει ςε ςυγκεκριμζνο τμιμα τθσ αγοράσ που δείχνει ενδιαφζρον 

και ανάλογα να προςαρμόςει τισ λειτουργίεσ τθσ.  

 Το ςτρατθγικό CRM  είναι υπεφκυνο για τθ ςυλλογι και ολοκλιρωςθ όλων 

των δεδομζνων από διάφορεσ πθγζσ, είτε από το εςωτερικό, είτε από το εξωτερικό 

περιβάλλον τθσ επιχείρθςθσ. Στθ ςυνζχεια, θ βάςθ δεδομζνων που δθμιουργείται 

παρζχει ολοκλθρωμζνεσ πλθροφορίεσ ςτο ςωςτό χρόνο, διαμορφϊνοντασ μία 

πλιρθ εικόνα των πελατϊν. Γνωρίηοντασ παράλλθλα λεπτομζρειεσ τθσ αγοραςτικισ 

τουσ ςυμπεριφοράσ, προτιμιςεισ προϊόντων/υπθρεςιϊν, ακόμθ και παράπονα κατά 

τθ διάρκεια παροχισ κάποιασ υπθρεςίασ ςε αυτοφσ.  

 Άλλο ζνα επίτευγμα του ςτρατθγικοφ CRM, είναι ότι θ επιχείρθςθ ζχει 

ολοκλθρωμζνθ εικόνα για κάκε πελάτθ και για αυτό το λόγο ζχει διαμορφϊςει μια 

προςωπικι επικοινωνία, αφενόσ μεν τυποποιθμζνθ, αφετζρου δε προςαρμοςμζνθ 

και χωρίσ μεγάλο κόςτοσ που δίνει αξία ςτθν ικανοποίθςθ του πελάτθ. 

Επίςθσ, με τθ χριςθ του ςτρατθγικοφ CRM επιτυγχάνεται θ δθμιουργία 

προςαρμοςμζνων προςφορϊν ςε κάκε πελάτθ, με κφριο χαρακτθριςτικό τθν 

κάλυψθ των αναγκϊν του. Είναι ςαφζσ ότι αυτζσ οι προςφορζσ είναι πλζον 

περιςςότερο αποτελεςματικζσ. 

Στο ςτρατθγικό CRM διατίκενται ζτοιμεσ προτάςεισ και λφςεισ από τθ βάςθ 

δεδομζνων των πελατϊν, που ζχουν δθμιουργθκεί προκειμζνου να εξυπθρετιςουν 

άμεςα τουσ πελάτεσ ςε τυχόν προβλιματα που προκφψουν. Ππωσ για παράδειγμα, 

κακυςτεριςεισ ςτθν διανομι προϊόντων ι κακι ςυνεννόθςθ με τον πωλθτι. Ζτςι, 

επιτυγχάνεται θ καταγραφι όλων αυτϊν των προβλθμάτων και οι λφςεισ που 

δόκθκαν ςε κάκε περίπτωςθ. Γι’ αυτό λοιπόν, θ δθμιουργία μιασ τζτοιασ βάςθσ 
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πλθροφοριϊν παρζχει ςτθν επιχείρθςθ μια βάςθ γνϊςεων όλων των ηθτθμάτων και 

τθν ικανότθτα να αξιολογεί τισ προκλιςεισ και να μπορεί να τισ αντιμετωπίςει 

αμζςωσ, αυξάνοντασ το βακμό ικανοποίθςθσ του πελάτθ. 

1.4.2 Λειτουργικό 

 Το λειτουργικό CRM , όπωσ λζει και θ ονομαςία του είναι το κομμάτι που 

αφορά τθ λειτουργία τθσ επικοινωνίασ με τουσ πελάτεσ, δθλαδι μζςω του οποίου 

πραγματοποιοφνται όλεσ οι ςυναλλαγζσ μεταξφ πελάτθ και επιχείρθςθσ. 

Ζνα τυπικό λειτουργικό CRM μπορεί να περιλαμβάνει τισ εξισ 

δραςτθριότθτεσ, αυτοματοποίθςθ των πωλιςεων, υπθρεςίεσ προσ τον πελάτθ, 

αυτοματοποίθςθ του μάρκετινγκ. Οι δραςτθριότθτεσ αυτζσ, που μποροφν να 

χαρακτθριςτοφν ωσ δραςτθριότθτεσ CRM πρϊτθσ γραμμισ (front–office CRM), 

υποςτθρίηονται και από τθν φπαρξθ ςτθν επιχείρθςθ ενόσ κάντρου κλιςεων, το 

λεγόμενο call center. Αυτό αποτελεί ζνα από τα βαςικότερα εργαλεία των 

επιχειριςεων για τθν επικοινωνία τουσ με τουσ πελάτεσ (Κοςμάτοσ, Δ., 2004). Ριο 

ςυγκεκριμζνα: 

Αυτοματοποίθςθ των πωλιςεων. Θ διαχείριςθ και θ αυτοματοποίθςθ των 

πωλιςεων ςωςτά εξυπθρετοφνται από ζνα τζτοιο ςφςτθμα CRM. Διότι μζςα από τισ 

εφαρμογζσ που παρζχει, είναι δυνατι θ παρακολοφκθςθ πωλιςεων των πελατϊν, 

θ καταγραφι ςτοιχείων των πελατϊν, θ διαχείριςθ των μζςων των πωλιςεων, αλλά 

και ο ζλεγχοσ των πωλθτϊν. Συνοπτικά, θ διαχείριςθ των πωλιςεων είναι θ 

διαχείριςθ των επαφϊν, εφόςον υπάρχουν ςυγκεντρωτικά τα αποτελζςματα των 

πωλιςεων, το ιςτορικό των ραντεβοφ και όλεσ οι λεπτομζρειεσ, παρατθριςεισ που 

ςχετίηονται με τθν πϊλθςθ, δθλαδι τουσ ίδιουσ τουσ πελάτεσ. 

Υπθρεςίεσ προσ τον πελάτθ. Από διάφορεσ ζρευνεσ προκφπτει ότι είναι το 

υποςφςτθμα που χρθςιμοποιείται λιγότερο από όλα τα άλλα. Ρρόκειται για ζνα 

υποςφςτθμα που εξυπθρετεί το προςωπικό υποςτιριξθσ των πελατϊν, το οποίο 

ζχει πρόςβαςθ ςε όλα τα δεδομζνα ςυναλλαγϊν που ζχουν γίνει με τουσ πελάτεσ. 

Με αποτζλεςμα να δίνεται το πλεόναςμα παρακολοφκθςθσ και προγραμματιςμοφ 

τθσ παροχισ των υπθρεςιϊν τθσ επιχείρθςθσ προσ τον πελάτθ. 
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Αυτοματοποίθςθ του μάρκετινγκ. Ρολλζσ επιχειριςεισ υποςτθρίηουν ότι ςθμαντικζσ 

λειτουργίεσ του ςυςτιματοσ CRM εξυπθρετοφν τισ δραςτθριότθτεσ του μάρκετινγκ. 

Θ αυτοματοποίθςθ του μάρκετινγκ ςχετίηεται με τθ δθμιουργία και 

αυτοματοποιθμζνθ εκτζλεςθ προωκθτικϊν ενεργειϊν, κακϊσ και το ιςτορικό αυτϊν 

που ζχουν γίνει ςτο παρελκόν. Επίςθσ, ςυμβάλλει ςτθν αυτοματοποίθςθ 

κακθμερινϊν εργαςιϊν και ςτο ςχεδιαςμό του μάρκετινγκ και του προχπολογιςμοφ 

του.  

Θ τεχνολογία CRM βρίςκεται πλζον ςτθν υπθρεςία του μάρκετινγκ. Στθν 

πράξθ, θ αξιοποίθςθ των πλθροφοριϊν για τον πελάτθ που διατθροφνται ςτο 

ςφςτθμα CRM γίνεται με τθν εκπόνθςθ προωκθτικϊν ενεργειϊν που ςτοχεφουν ςε 

πολφ ςυγκεκριμζνα τμιματα αγοράσ ι ακόμα και ςε ςυγκεκριμζνουσ πελάτεσ. Οι 

πλθροφορίεσ αυτζσ μποροφν να αφοροφν δθμογραφικά ςτοιχεία ι ςτοιχεία για τθν 

αγοραςτικι ςυμπεριφορά του πελάτθ (Κοςμάτοσ, Δ., 2004).  

Σαφζςτερα, το ςυγκεκριμζνο υποςφςτθμα του CRM χρθςιμοποιείται ωσ ζνα 

εργαλείο του μάρκετινγκ για τθν αυτοματοποίθςθ του ςχεδιαςμοφ, τθσ υλοποίθςθσ 

και του ελζγχου των εκςτρατειϊν που ζχουν πραγματοποιθκεί ςε ςτοχευόμενα 

τμιματα του πελατολογίου.  

 

1.4.3 Αναλυτικό 

 Ο ςκοπόσ του αναλυτικοφ CRM είναι θ διαχείριςθ όλων των πλθροφοριϊν 

και δεδομζνων των πελατϊν, θ μζτρθςθ των ςχζςεων με τουσ πελάτεσ και ςτθ 

ςυνζχεια θ εφρεςθ μεκόδων για τθν ανάλυςθ όλων αυτϊν των ςτοιχείων,  

ςτοχεφοντασ ςτθν αναβάκμιςθ τθσ υλοποίθςθ όλων των λειτουργιϊν που αφοροφν 

τισ πελατειακζσ ςχζςεισ. Ρολλζσ φορζσ, το αναλυτικό CRM χαρακτθρίηεται και ςαν 

παραςκθνιακό CRM (back-office CRM), διότι παρζχει ςτο λειτουργικό CRM όλα 

εκείνα τα εργαλεία, προκειμζνου να το βοθκιςει ςτθν ανάλυςθ τθσ ςυμπεριφοράσ 

των πελατϊν αλλά και ςτθν ανάλυςθ των διεργαςιϊν τθσ επιχείρθςθσ ςε κάκε 

επίπεδο όταν αυτι ςυναλλάςςεται με τουσ πελάτεσ τθσ. 

Με άλλα λόγια, το αναλυτικό CRM, χαρακτθρίηεται και ωσ κεντρικι αποκικθ 

δεδομζνων, αφοφ διακρίνεται για τθν ικανότθτα ανάλυςθσ όλων των 

ςτοιχείων/πλθροφοριϊν των πελατϊν και του περιβάλλοντοσ. Δθλαδι, είναι αυτό 



18 
 

που δίνει ςτο λειτουργικό CRM τθν απαραίτθτθ γνϊςθ, προκειμζνου να παρζχει 

ςτον πελάτθ τθν άριςτθ επικοινωνία.  

Το αναλυτικό CRM χρθςιμοποιεί διάφορα εργαλεία τθσ πλθροφορικισ 

τεχνολογίασ, για να αναλφει τα δεδομζνα των πελατϊν που προκφπτουν από τισ 

διάφορεσ πθγζσ, αλλά και τεχνολογίεσ αποκικευςθσ δεδομζνων γνωςτζσ ωσ data 

mining. Ρράγματι, το αναλυτικό CRM μπορεί να βελτιϊςει οποιαδιποτε ςυναλλαγι 

με τον πελάτθ, ςυγκρίνοντασ και αναλφοντασ μία ςυγκεκριμζνθ κατάςταςθ με 

παλιότερεσ ι άλλεσ που μοιάηουν με αυτι. Συνοψίηοντασ, το αναλυτικό CRM 

ξεχωρίηει τρία επίπεδα αναλφςεων μζςα από τισ «μετριςεισ». Μία από αυτζσ είναι 

θ μζτρθςθ τθσ πίςτθσ των πελατϊν, ο υπολογιςμόσ τθσ αξίασ από τθ διατιρθςθ των 

πελατϊν, δθλαδι αναλφςεισ που αφοροφν τισ πωλιςεισ, το μάρκετινγκ, τισ 

υπθρεςίεσ (π.χ. αναλφςεισ αιτθμάτων για υπθρεςίεσ). 

Φυςικά, το αναλυτικό CRM δεν είναι εφκολο εγχείρθμα, αλλά μπορεί να 

αποτελζςει ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα και να δθμιουργιςει ςθμαντικι αξία και 

ςτθν επιχείρθςθ και ςτον πελάτθ, με τθν προχπόκεςθ μιασ ςωςτισ εγκατάςταςθσ 

ςε όλα τα τμιματα τθσ επιχείρθςθσ.  

 

1.5 Ρροχποκζςεισ εφαρμογισ CRM 

 

 Θ εφαρμογι του CRM ςε μία επιχείρθςθ πρζπει να πραγματοποιθκεί 

ςφμφωνα με ζνα πλιρθ και ςωςτό ςχεδιαςμό, και όχι με μια πρόχειρθ 

εγκατάςταςθ. Θ επιχείρθςθ κα πρζπει να λάβει ςοβαρά τθ ςθμαντικότθτα του 

ςυςτιματοσ, διότι πρόκειται για μία ςτρατθγικι φιλοςοφία που κα ενιςχφςει τθν 

ανταγωνιςτικότθτα τθσ. Με άλλα λόγια δεν είναι μία απλι εφαρμογι. Ζτςι, κα 

πρζπει να γίνει ο ςωςτόσ προγραμματιςμόσ για μια επιτυχι υιοκζτθςθ του CRM, 

αλλά και υλοποίθςθ τθσ εφαρμογισ.  

 Πλθ θ ανκρϊπινθ αλυςίδα τθσ επιχείρθςθσ: διοίκθςθ, υπάλλθλοι, πελάτεσ, 

προμθκευτζσ κα πρζπει να ενςτερνιςτοφν το CRM και να το εντάξουν ςτισ 

κακθμερινζσ τουσ διαδικαςίεσ ςυμβάλλοντασ ςτθν επιτυχία του (Chen and 

Popovich, 2003). 
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 Οι κφριεσ προχποκζςεισ, που κα πρζπει να διακατζχει μια επιχείρθςθ για 

τθν εφαρμογι ενόσ ςυςτιματοσ CRM, περιγράφονται ωσ εξισ (Chen and Popovich, 

2003): 

 Καταγραφι όλων των επιχειρθςιακϊν διαδικαςιϊν που ςχετίηονται με τθ 

διαχείριςθ πλθροφορίασ πελάτθ (πωλιςεισ, υποςτιριξθ) 

 Επιλογι του ςωςτοφ προμθκευτι, που να διακζτει τθν κατάλλθλα 

τεχνογνωςία και εμπειρία ςτθν υλοποίθςθ λφςεων CRM, αλλά και εκτενι 

γνϊςθ των επιχειρθςιακϊν αναγκϊν και λειτουργιϊν, ϊςτε να παραςτεί 

εκτόσ από τεχνικόσ, και ωσ ςφμβουλοσ τθσ επιχείρθςθσ ςτθν εφαρμογι του 

CRM. 

 Επιλογι λογιςμικοφ CRM ςφμφωνα με τισ υπάρχουςεσ και μελλοντικζσ 

ανάγκεσ τθσ επιχείρθςθσ, κακϊσ και του ευρφτερου πλαιςίου ςτο οποίο 

δραςτθριοποιείται. 

 Επιλογι λογιςμικοφ CRM ςφμφωνα με τεχνολογικά κριτιρια, επιδιϊκοντασ 

ευελιξία προςαρμογϊν και μικρό κόςτοσ μελλοντικϊν αλλαγϊν. 

 Διαμόρφωςθ ενόσ προγράμματοσ εκπαίδευςθσ του προςωπικοφ αλλά και 

γενικά των χειριςτϊν του ςυςτιματοσ, για να γίνει πεποίκθςθ ότι το CRM 

δε κα επιβαρφνει αλλά κα οργανϊςει καλφτερα τισ κακθμερινζσ τουσ 

λειτουργίεσ μεσ ςτθν επιχείρθςθ. 

Ωςτόςο, ο πελατοκεντρικόσ ςχεδιαςμόσ είναι ςχετικά απλόσ, αρκεί να 

ικανοποιείται θ πολφ ςθμαντικι προχπόκεςθ «τα ςτελζχθ τθσ επιχείρθςθσ να 

λειτουργοφν ςαν να είναι ςτθ κζςθ του πελάτθ (Κοςμάτοσ, Δ., 2004).  

Με αυτι τθν προχπόκεςθ, θ επιχείρθςθ κα είναι ικανι να βρίςκει εφκολα τισ 

ευκαιρίεσ που παρουςιάηονται για τον πελάτθ ςτον παρόν ι ςτο μζλλον, 

ικανοποιϊντασ ζτςι τισ πραγματικζσ ανάγκεσ του. Υπάρχουν βζβαια πολλζσ 

επιχειριςεισ που αποφεφγον να αλλάξουν τον χαρακτιρα τουσ ςε πελατοκεντρικό, 

διότι αυτι θ αλλαγι απαιτεί αρκετό χρόνο και υπάρχει ο φόβοσ για τυχόν 

προβλιματα που πικανόν κα προκφψουν. 

Επιπλζον, θ διαμόρφωςθ μιασ πελατοκεντρικισ ςτρατθγικισ απαιτεί κάποια 

κριτιρια. Για παράδειγμα, θ αφοςίωςθ τθσ επιχείρθςθσ πρζπει να εςτιάηει ςτα 

«κζλω» του πελάτθ και όχι ςτα «κζλω» τθσ επιχείρθςθσ για το άμεςο ςυμφζρον 
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τθσ. Δθλαδι, κάκε ενζργεια κα πρζπει να πραγματοποιείται ςφμφωνα με τισ 

ανάγκεσ του πελάτθ και όχι τουσ ςτόχουσ τθσ επιχείρθςθσ.  

Ωςτόςο, οι αλλαγζσ που κα γίνουν προχποκζτουν ςωςτι οργάνωςθ και 

προγραμματιςμό για τθν ανάπτυξθσ, προςαρμογι και εκπαίδευςθ του προςωπικοφ. 

Κρίνεται μάλιςτα υποχρεωτικι θ πραγμάτωςθ των παραπάνω για τθν επιχείρθςθ, 

κυρίωσ για τθν εξοικείωςθ των υπαλλιλων με τθν τεχνολογία και για τθν ικανότθτα 

που κα αποκτιςουν ςτον ζλεγχο και ςτισ λφςεισ για τυχόν προβλιματα ςτισ 

λειτουργίεσ του ςυςτιματοσ αλλά και ςτθν άμεςθ ανταπόκριςθ οποιονδιποτε 

εργαςιϊν. 

Ανακεφαλαιϊνοντασ, κα ιταν ιδανικζσ οι ςυνκικεσ ςτθν περίπτωςθ που οι 

υπάλλθλοι ζχουν τθ λογικι και τθν κακοδιγθςθ από τουσ προϊςτάμενουσ να 

ςυλλζγουν ςυνεχϊσ πλθροφορίεσ ξεχωριςτά για κάκε πελάτθ, είτε άμεςα από τθν 

επικοινωνία με τον πελάτθ, είτε ζμμεςα από εξωτερικζσ πθγζσ. Στθ ςυνζχεια, να 

ερμθνεφουν αυτζσ τισ πλθροφορίεσ, να διαμορφϊνουν μία ςφαιρικι εικόνα, και 

ζτςι να εκτελοφν τισ κατάλλθλεσ ενζργειεσ για μια αποδοτικότερθ και κερδοφόρα 

ςυναλλαγι με τον πελάτθ. 

 

1.6 Οφζλθ CRM 

 

 Πςον αφορά τα οφζλθ που μποροφν να αποκομίςουν θ επιχείρθςθ αλλά και 

ο πελάτθσ από το CRM, υπάρχει μία διαμάχθ. Χαρακτθριςτικά πολλζσ επιχειριςεισ 

ςτοχεφουν ςτθ διατιρθςθ των ιδθ υπαρχόντων πελατϊν και όχι ςτθν αναηιτθςθ 

νζων. Ραρόλο αυτά, οι επιχειριςεισ ενδιαφζρονται για τισ μετριςεισ, ςυγκεκριμζνα 

τθ μζτρθςθ των αποτελεςμάτων με ποςοτικό τρόπο (ROI) και ποιοτικό τρόπο (π.χ. 

ςυναιςκιματα καταναλωτϊν).  

Είναι  απολφτωσ λογικό ότι θ διατιρθςθ ενόσ πελάτθ είναι λιγότερο 

δαπανθρι από τθν απόκτθςθ ενόσ πελάτθ. Θ προϊκθςθ προϊόντων/υπθρεςιϊν ςε 

ζνα υφιςτάμενο πελάτθ, ενζχει χαμθλότερο κόςτοσ ςε ςχζςθ με ζναν δυνθτικό 

πελάτθ, εφόςον ο υφιςτάμενοσ πελάτθσ γνωρίηει τα προϊόντα/υπθρεςίεσ που 

προςφζρει θ επιχείρθςθ, ςφμφωνα με τουσ (Strauss et al. 2006). 
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Αρχικά, είναι γνωςτό ότι όλεσ οι εφαρμογζσ του CRM ζχουν μία κοινι βάςθ 

δεδομζνων (Data Base), μζςω τθσ οποίασ πραγματοποιείται θ ςυλλογι δεδομζνων 

των πελατϊν, θ καταγραφι, θ αποκικευςθ, και ζπειτα θ ανάλυςθ  αυτϊν, 

παρζχοντασ ζτςι ςθμαντικζσ πλθροφορίεσ ςτθν επιχείρθςθ.  

Ζπειτα, το CRM ςυνδζεται άμεςα με τθ γνϊςθ των χαρακτθριςτικϊν 

αγοραςτικισ ςυμπεριφοράσ του πελάτθ. Με αυτό τον τρόπο μία επιχείρθςθ μπορεί 

να ενθμερωκεί για μία ςειρά κεμάτων όπωσ: 

 Ροια τα είδθ που καταναλϊνει περιςςότερο ο πελάτθσ; 

 Σε ποιεσ ποςότθτεσ; 

 Με ποιον τρόπο; 

 Τι άλλου είδουσ αγορζσ πραγματοποιεί; 

 Ροια είναι τα κανάλια αγορϊν ςτα οποία καταφεφγει; 

 Για ποιουσ λόγουσ διακόπτει τισ αγορζσ του και ςε ποια άλλα προϊόντα 

προςανατολίηεται;                                 (Κωνςταντίνο, Δ., 2011) 

Δθλαδι, μεγάλεσ επιχειριςεισ που χρθςιμοποιοφν για παράδειγμα email, 

πραγματοποιοφν και διαχείριςθ πελατειακϊν ςχζςεων, γνωρίηοντασ τουσ πελάτεσ 

ονομαςτικά, τισ προτιμιςεισ τουσ, το ιςτορικό αγορϊν, τυχόν ςυμπεριφορζσ και 

ζτςι διατθρείται  διαχρονικά θ ςχζςθ μαηί τουσ, μζςα από τισ βάςεισ δεδομζνων. 

Είναι γεγονόσ ότι οποιαδιποτε ςτιγμι τα ςτελζχθ τθσ επιχείρθςθσ ζχουν ςφαιρικι 

εικόνα για κάκε πελάτθ ξεχωριςτά και  μποροφν να ανταποκρικοφν άμεςα ςτισ 

ανάγκεσ τουσ με το αυτοματοποιθμζνο πελατοκεντρικό ςφςτθμα αποςτολισ, 

ενθμζρωςθσ, τιμολόγθςθσ, αποκικευςθσ, εξυπθρζτθςθσ, και κοςτολόγθςθσ.  

Ο καιρόσ τθσ μαηικισ επικοινωνίασ, όπωσ για παράδειγμα θ ομαδικι 

αποςτολι sms/mails κεωρείται πλζον ξεπεραςμζνθ, κακϊσ δίδεται πλζον 

ςθμαντικι ζμφαςθ ςτθ φράςθ «What customers wants». Σε μία περίοδο όπου ο 

καταναλωτισ/πελάτθσ κάνει πλζον τισ αγορζσ του μζςω τθσ τθλεόραςθσ ι του 

διαδικτφου μζςω τθλεφϊνου ι με ζνα κλικ ςτον υπολογιςτι, απαιτείται μία 

διαφορετικι μζκοδοσ προςζγγιςθσ. Επομζνωσ, ο πελάτθσ ςιμερα για να αγοράςει 

ζνα προϊόν/υπθρεςία κζλει πρωτίςτωσ να πειςκεί προςωπικά και ζπειτα να βρει 

ςτοιχεία του χαρακτιρα του. 
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Σφμφωνα με ζνα πρόςφατο άρκρο, υποςτθρίηεται ότι θ μεγάλθ υπόςχεςθ 

του CRM είναι θ δυνατότθτα ανταπόκριςθσ ςτισ εξατομικευμζνεσ ανάγκεσ των 

πελατϊν με μία ςυςτθματοποιθμζνθ μεκοδολογία. Ππου, θ νζα τεχνολογία και θ 

εξζλιξθ του λογιςμικοφ των θλεκτρονικϊν υπολογιςτϊν επιτρζπουν τον 

προγραμματιςμό και τθν ενεργοποίθςθ επαφϊν με τουσ πελάτεσ, με βάςθ τθν ίδια 

τθν αγοραςτικι ςυμπεριφορά και τισ ςυνικειεσ τουσ, τισ οποίεσ μποροφμε να 

γνωρίηουμε ςε αρκετά μεγάλο βάκοσ. Τα οφζλθ ενόσ ςυςτιματοσ CRM μποροφν να 

κατανεμθκοφν ςυνοπτικά, ωσ εξισ: 

 Εντοπιςμόσ ςθμαντικότερων πελατϊν 

 Αφξθςθ των ποςϊν που διακζτουν για καταναλωτικζσ δαπάνεσ 

 Στόχευςθ τθσ εμπορικισ επικοινωνίασ 

 Ρεριοριςμόσ των απωλειϊν ςτθν καταναλωτικι βάςθ 

 Δθμιουργία πιςτοφ αγοραςτικοφ κοινοφ 

(Κωνςταντίνο, Δ., 2011) 

 

Αν ευρφνουμε τθν παρατιρθςθ μασ, κα διαπιςτϊςουμε μία πλθκϊρα 

πλεονεκτθμάτων χριςθσ λογιςμικοφ CRM. Ζνα από αυτά είναι οι αυτόματεσ 

απαντιςεισ ςτα emails, θ οποία γίνεται μζςω κανόνων που ελζγχουν τα 

ειςερχόμενα. Για παράδειγμα, όταν το ςφςτθμα αναγνωρίςει τθ λζξθ «INFO» 

απαντά αυτόματα ςτον πελάτθ, με μία ζτοιμθ τυπικι απάντθςθ. Σε περίπτωςθ που 

τα e-mails ςτζλνονται ςε λάκοσ επαφζσ, δθλαδι δεν αναγνωρίηονται από το CRM, 

περνοφν κατευκείαν ςτουσ διαχειριςτζσ, οι οποίοι και τα χειρίηονται ανάλογα. Ζχει 

παρατθρθκεί ότι θ διαχείριςθ των e-mails ζχει μειωκεί ςτο μιςό ςε επιχειριςεισ 

που εφάρμοςαν το λογιςμικό CRM. 

Επιπρόςκετα, το λογιςμικό CRM ζχει διευκολφνει τα τθλεφωνικά κζντρα 

πολλϊν επιχειριςεων, μζςω των θχογραφθμζνων μθνυμάτων, όπου ο πελάτθσ να 

επιλζγει τθν υπθρεςία που επικυμεί χωρίσ να χρονοτριβεί. Ακόμθ αποτελεί 

ςθμαντικό πλεόναςμα για τον τομζα του μάρκετινγκ, γιατί μζςα από τθ βάςθ 

δεδομζνων που διακζτει και ςε ςυνδυαςμό με τθ λογικι, τα ςτελζχθ μποροφν να 

αναγνωρίςουν τισ τάςεισ για κάκε πελάτθ ξεχωριςτά (π.χ. τισ μελλοντικζσ του 

αγορζσ) και ζπειτα να προβεί ςε διάφορεσ προωκθτικζσ ενζργειεσ. 
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Ανακεφαλαιϊνοντασ, το λογιςμικό CRM αποτελεί μία ξεχωριςτι μζκοδο 

προςζγγιςθσ του πελάτθ ςε προςωπικό επίπεδο, ϊςτε να ανταποκρικεί ςτισ 

εξατομικευμζνεσ ανάγκεσ του. 

 

1.7 Ραράγοντεσ αποτυχίασ εφαρμογισ CRM 

 

 Θ αποτυχία εφαρμογισ του CRM ςε μία επιχείρθςθ είναι πολφ κρίςιμθ ςε 

ζνα ανταγωνιςτικό περιβάλλον, αν αναλογιςτεί κανείσ το κόςτοσ υλοποίθςθσ του 

ζργου ςε περίοδο οικονομικισ κρίςθσ. Ενϊ παράλλθλα κα ςθματοδοτιςει τθν 

επιχείρθςθ, από το γεγονόσ ότι δεν κατάφερε να υλοποιιςει επιτυχϊσ το λογιςμικό 

ωσ μία νζα επιχειρθςιακι ςτρατθγικι, πωσ είναι δυνατό να επιβιϊςει και να 

κερδίςει τμιματα αγοράσ του ανταγωνιςμοφ. Οι κφριοι παράγοντεσ αποτυχίασ 

λοιπόν, όπωσ ζχουν προκφψει από διάφορεσ μελζτεσ, παρουςιάηονται παρακάτω: 

Αποτυχία ολοκλιρωςθσ τθσ εφαρμογισ του CRM. Θ υλοποίθςθ του ζργου απαιτεί 

τον ακριβι ςχεδιαςμό τθσ ςτρατθγικισ, κάτι το οποίο πολλζσ επιχειριςεισ 

υποτιμοφν. Απλά, δεν υπολογίηουν τθν πολυπλοκότθτα του ςυςτιματοσ CRM, με 

αποτζλεςμα να αποτυγχάνεται θ οποιαδιποτε προςπάκεια, κακϊσ και υλοποίθςθ 

τθσ εφαρμογισ.  

Δυςκολία υιοκζτθςθσ και αντιδράςεισ του προςωπικοφ. Είναι αλικεια ότι 

απαιτείται χρόνοσ και προςαρμογι του προςωπικοφ ςτισ ςθμαντικζσ αλλαγζσ που 

κα επιφζρει θ εφαρμογι του CRM, το οποίο δεν ζχουν αντιλθφκεί πολλζσ 

επιχειριςεισ. Αυτό μπορεί να ζχει ωσ αποτζλεςμα τισ αντιδράςεισ του προςωπικοφ 

και τελικά να είναι θ αιτία αποτυχίασ του CRM. 

Αποτυχία ςτθν εξζλιξθ του CRM. Συχνό φαινόμενο αποτελοφν οι περιπτϊςεισ των 

επιχειριςεων όπου με τθ πάροδο του χρόνου δεν ςυμβαδίηουν ςτισ εξελίξεισ του 

ςυςτιματοσ, που επζλεξαν ωσ νζα ςτρατθγικι. Ενϊ κανονικά κα πρζπει να 

ελζγχουν τθν κατάςταςθ και να προτρζχουν τισ εξελίξεισ. Επίςθσ, θ διοίκθςθ τθσ 

επιχείρθςθσ κα πρζπει να εφαρμόςει πολιτικζσ εκπαίδευςθσ ςε όλουσ όςουσ 

ςχετίηονται με το λογιςμικό, προκειμζνου να αποφφγει τθν αποτυχία του 

ςυςτιματοσ. 
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Ανεπαρκισ προςδιοριςμόσ τθσ επιτυχίασ του CRM. Κατά τθ χριςθ του CRM, οι 

εμπλεκόμενοι πολλζσ φορζσ δεν γνωρίηουν τθν επιρροι που ζχει ςυνολικά το 

ςφςτθμα, ςε ςχζςθ τθν ικανοποίθςθ, τθ πίςτθ, ακόμθ και θ δθμιουργία αξίασ ςτουσ 

πελάτεσ. Ζτςι, θ αποτελεςματικότθτα τθσ εφαρμογισ CRM δεν εκτιμάται πλιρωσ, 

εφόςον μετράται μόνο με τθν επίδοςθ των πωλιςεων. Σαφϊσ προκφπτει θ ανάγκθ 

κζςπιςθσ ςυςτθμάτων μζτρθςθσ και ελζγχου που κα υπολογίηουν και τισ 

αντίςτοιχεσ παραμζτρουσ και από τθν επιχείρθςθ και από τουσ πελάτεσ. 

Λανκαςμζνθ επιλογι τεχνολογίασ. Ραρόλο που οι επιχειριςεισ αφιερϊνουν χρόνο 

και καταβάλλουν μεγάλθ προςπάκεια για ζνα ςωςτό ςχεδιαςμό του ςυςτιματοσ, 

υπάρχουν ςυχνά περιπτϊςεισ ςτισ οποίεσ δεν επιλζγεται θ αντίςτοιχθ τεχνολογία 

ϊςτε να υποςτθρίξει το ςφςτθμα. Αυτό ςυμβαίνει ςυνικωσ λόγω οικονομικισ 

δυςχζρειασ ι κακισ ςυνεννόθςθ με τον προμθκευτι που δεν μποροφν να 

υποςτθρίξουν το αρχικό ςχεδιαςμό CRM τθσ επιχείρθςθσ.. 

 Ζνα μεγάλο ποςοςτό των επιχειριςεων που επζνδυςαν ςε ςυςτιματα CRM 

απζτυχαν λόγω κυρίωσ του γεγονότοσ ότι δεν είχαν ξεκάκαρουσ ςτόχουσ και 

ςτρατθγικι ςχετικά με το πϊσ κα μποροφςαν να αξιοποιιςουν μια τζτοια 

εφαρμογι. Επίςθσ, ζνασ ακόμα ςθμαντικόσ λόγοσ ιταν οι επιχειριςεισ αυτζσ δεν 

είχαν τθν απαραίτθτθ τεχνογνωςία ςχετικά με το πϊσ κα μποροφςαν να 

αξιοποιιςουν τθ φιλοςοφία και τισ εφαρμογζσ του CRM με αποτελεςματικό τρόπο. 

Άλλοι ενδεικτικοί λόγοι αποτυχίασ τζτοιων ςυςτθμάτων, είναι αναφορικά οι 

ακόλουκοι: 

 Ζλλειψθ εκπαίδευςθσ όςον αφορά τθν λειτουργία ςυςτθμάτων CRM. 

 Ζλλειψθ κινιτρων χριςθσ ςυςτθμάτων CRM. 

 Αναποτελεςματικόσ αναςχεδιαςμόσ διαδικαςιϊν πριν από τθν εφαρμογι 

ςυςτθμάτων CRM. 

 Μθ τιρθςθ των αρχϊν του Permission Marketing 

 Αντιγραφι του ανταγωνιςμοφ χωρίσ να υπάρχει γνϊςθ για το «τι είναι» και 

«τι δεν είναι» το  CRM. 

 Ζλλειψθ γνϊςθσ για το «τι είναι» και «τι δεν είναι» το  CRM. 
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 Απουςία ερευνϊν ςυμπεριφοράσ πελατϊν πριν από το ςχεδιαςμό του 

ςυςτιματοσ και πριν από τθν αντίςτοιχθ φάςθ παραμετροποίθςθσ των 

υπθρεςιϊν που παρζχονται ςτουσ πελάτεσ.  

(Βρεχόπουλοσ, Α., 2008) 

Είναι προφανζσ ότι θ επιχείρθςθ, κα πρζπει να είναι ςίγουρθ για να 

προχωριςει ςε μια τόςο ςοβαρι επζνδυςθ, προετοιμαςμζνθ για μία τζτοια 

εφαρμογι και ςφμφωνθ με τουσ αρχικοφσ ςτόχουσ που ζχει κζςει ςτα πλαίςια του 

ςτρατθγικοφ πλάνου.  Ουςιαςτικά, το CRM μπορεί να κεωρθκεί ωσ μία ςτρατθγικι 

πρόταςθ και να ςυμπεριλθφκεί ςε ζνα πλάνο μάρκετινγκ.   
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2ο ΚΕΦΑΛΑΙΟ  

ΒΙΒΛΙΟΓ΢ΑΦΙΚΘ ΑΝΑΣΚΟΡΘΣΘ 

2.1 Αφξθςθ των δαπανϊν για αγορά CRM παγκοςμίωσ 

Σφμφωνα με ζνα πρόςφατο άρκρο, προβλζπεται θ αφξθςθ των δαπανϊν για 

αγορά CRM παγκοςμίωσ. Συγκεκριμζνα, οι δαπάνεσ για λογιςμικό διαχείριςθσ 

πελατειακϊν ςχζςεων (CRM) αναμζνεται να καταγράψουν τθ μεγαλφτερθ αφξθςθ 

από όλεσ τισ αγορζσ εφαρμογϊν λογιςμικοφ ςε παγκόςμιο επίπεδο το 2011, 

ςφμφωνα με ζρευνα τθσ Gartner ςε περιςςότερα από 1500 (IT) ςτελζχθ 

πλθροφορικισ εταιριϊν ςε 40 χϊρεσ. 

Συγκρίνοντασ τα budgets του 2011 με του 2010, το 42% των ερωτθκζντων 

διλωςαν ότι το 2011 ςκοπεφουν να αυξιςουν τισ δαπάνεσ για το CRM, 39% για 

ςουίτεσ γραφείου και 36% για το ERP. 

Θ αγορά λογιςμικοφ λοιπόν δείχνει να ανακάμπτει ςταδιακά και 

περιςςότερο αυτι του CRM κακϊσ «επιςτρζφει θ εμπιςτοςφνθ των αγοραςτϊν και 

οι επιχειριςεισ αρχίηουν να δίνουν εκ νζου ζμφαςθ ςτθν ανάπτυξθ των εςόδων, ςε 

αντίκεςθ απλά με τθν προςπάκεια μείωςθσ των εξόδων», διλωςε ο Hai Hong 

Swinehart, αναλυτισ τθσ Gartner.  

 

2.1.1 Αφξθςθ ρυκμοφ υιοκζτθςθσ Μοντζλου SaaS 

Οι επενδφςεισ αναμζνεται να ςυμπεριλάβουν και το διαδικτυακό κανάλι: 

υλοποιιςεισ με βάςθ το μοντζλο SaaS (Λογιςμικό ωσ Υπθρεςία) και τεχνολογίεσ για 

customer loyalty management, cross-sell/upsell ευκαιρίεσ και πιο ςτοχευόμενα 

επίπεδα εξυπθρζτθςθσ πελατϊν. Στθν πορεία, μποροφμε να αναμζνουμε αλλαγζσ 

κακϊσ θ αγορά λογιςμικοφ με το παραδοςιακό μοντζλο ςυρρικνϊνεται, ο ρυκμόσ 

υιοκζτθςθσ του SaaS αυξάνεται και οι εταιρίεσ που διακζτουν επιχειρθςιακό 

λογιςμικό ωσ υπθρεςία γίνονται πιο «ορατι δφναμθ» ςτθν αγορά.  

Οι αγοραςτζσ του CRM ςυνεχίηουν να επικεντρϊνονται ςε επενδφςεισ που 

κα ςυμβάλλουν ςτθν προςπάκεια διατιρθςθσ των πελατϊν και τθν παροχι 

υπθρεςιϊν προςτικζμενθσ αξίασ. Ολοζνα και περιςςότερο ενδιαφζρονται για 
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τεχνολογίεσ που κα ενκαρρφνουν τθν ανάπτυξθ “κοινοτιτων” πελατϊν και 

κοινωνικϊν δικτφων. Θ υιοκζτθςθ του SaaS αποτελεί βαςικι κινθτιρια δφναμθ. 

Σφμφωνα με τθν Gartner, το SaaS εντόσ τθσ βιομθχανίασ του CRM αναμζνεται να 

υπερβεί τα 4 διςεκατομμφρια δολάρια ςτα ςυνολικά ζςοδα του λογιςμικοφ το 2014, 

αντιπροςωπεφοντασ πάνω από το 32% τθσ ςυνολικισ αγοράσ CRM (Γιωργουλάκθσ, 

Γ., 2011).  

 

2.2 Ηιτθςθ για εφαρμογζσ CRM 

Σφμφωνα με τισ τρζχουςεσ εκτιμιςεισ για τισ τάςεισ ςτθ διεκνι αγορά 

πλθροφορικισ και ςε αντιδιαςτολι με τισ δφςκολεσ οικονομικζσ ςυνκικεσ που 

αντιμετωπίηουν οι επιχειριςεισ, θ ηιτθςθ για ςυςτιματα CRM αναμζνεται να 

διατθριςει τουσ αυξθτικοφσ τθσ ρυκμοφσ και τα επόμενα χρόνια. Στθν 

πραγματικότθτα, οι δυςκολίεσ που αντιμετωπίηουν ςιμερα οι επιχειριςεισ 

επιβάλλουν ακόμθ περιςςότερο τθν αξιοποίθςθ ςυςτθμάτων CRM που κα 

υποςτθρίξουν αποτελεςματικά τθ ςτρατθγικι που κα διαμορφϊςουν για τθν 

ανάπτυξθ των εργαςιϊν τουσ.  

2.2.1 Οφζλθ ςε περίοδο οικονομικισ κρίςθσ 

Ζνα ςφςτθμα CRM, όταν είναι πλιρεσ και χρθςιμοποιείται ςωςτά από μία 

επιχείρθςθ, μπορεί να αποτελζςει το εργαλείο που κα τθσ επιτρζψει να 

εκμεταλλευκεί πιο αποδοτικά τουσ πόρουσ τθσ, να δθμιουργιςει μεγαλφτερα 

περικϊρια κερδοφορίασ, να προςεγγίςει με αποτελεςματικότερο τρόπο νζουσ 

πελάτεσ και να δθμιουργιςει νζεσ ευκαιρίεσ πϊλθςθσ ςτο υφιςτάμενο πελατολόγιο 

τθσ. Στισ μζρεσ μασ παρατθρείται ότι μικρζσ κυρίωσ επιχειριςεισ αδυνατοφν να 

ανταποκρικοφν ςτθν υλοποίθςθ μιασ τζτοιασ εφαρμογισ, λόγω οικονομικισ 

δυςχζρειασ. Ραρόλο που οι επιχειριςεισ αυτζσ γνωρίηουν ότι μζςα από τισ 

διαδικαςίεσ που υλοποιοφνται ςτο ςφςτθμα CRM, μποροφν να «κερδίςουν» 

απαραίτθτεσ πλθροφορίεσ για το ςφνολο των λειτουργιϊν τουσ και να τισ 

αξιοποιιςουν ϊςτε να καταςτοφν περιςςότερο ανκεκτικζσ και ανταγωνιςτικζσ ςτισ 

ςυνκικεσ τθσ τρζχουςασ οικονομικισ κρίςθσ. Γιατί θ επιτυχία ςτο νζο 
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επιχειρθματικό τοπίο που εςτιάηει ςε ζνα ειδικό target group, κα είναι αποτζλεςμα 

τθσ αμφίδρομα αποδοτικισ ςχζςθσ με τον πελάτθ, τθσ δθμιουργίασ προςτικζμενθσ 

αξίασ για λογαριαςμό του, τθσ προςαρμογισ των λφςεων για ευζλικτθ κάλυψθ των 

μελλοντικϊν απαιτιςεων του.  

2.2.2 Οφζλθ με βάςθ τθ ςτρατθγικι 

Με τθ χριςθ ενόσ ςυςτιματοσ CRM, θ επιχείρθςθ μπορεί να ενιςχφςει με 

ουςιαςτικό τρόπο οποιαδιποτε ςτρατθγικι επιλζξει για τθν υλοποίθςθ των ςτόχων 

τθσ, όπωσ για παράδειγμα:  

Στρατθγικι ανάπτυξθσ πελατϊν, δθλαδι αξιοποίθςθ υφιςτάμενων πελατϊν μζςω 

ανάλυςθσ των αναγκϊν τουσ και δθμιουργίασ αντίςτοιχων προςφορϊν. 

Στρατθγικι εντοπιςμοφ και κατανομισ των πόρων τθσ επιχείρθςθσ ςτουσ 

καλφτερουσ και αποδοτικότερουσ πελάτεσ, με ζμφαςθ ςτισ ευκαιρίεσ πωλιςεων 

που ζχουν τισ μεγαλφτερεσ πικανότθτεσ επιτυχίασ. 

Στρατθγικι ενίςχυςθσ επιπζδου πιςτότθτασ των πελατϊν, με ανάδειξθ τθσ 

ικανότθτασ τθσ επιχείρθςθσ να τθρεί τισ υποςχζςεισ τθσ προσ αυτοφσ και να 

καλφπτει με αποτελεςματικό τρόπο τισ νζεσ απαιτιςεισ τουσ. 

Επίςθσ, με τθ χριςθ ενόσ ςφγχρονου ςυςτιματοσ CRM, θ επιχείρθςθ μπορεί 

να εςτιάςει ςε μια πολυκαναλικι ςτρατθγικι και να διαμορφϊςει ζνα νζο μοντζλο 

προϊκθςθσ που κα βαςίηεται ςε διαδικαςίεσ ανάπτυξθσ ςχζςεων με τον πελάτθ και 

όχι ςε διαδικαςίεσ υλοποίθςθσ μαηικϊν, λιγότερο αποτελεςματικϊν προωκθτικϊν 

ενεργειϊν. Να αξιοποιιςει, δθλαδι, τισ ςφγχρονεσ πρακτικζσ marketing και 

πωλιςεων που δίνουν ζμφαςθ ςε πελατοκεντρικζσ προςεγγίςεισ και ςτρατθγικζσ. 

(Αντωνόπουλοσ, Ρ., 2011) 
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3ο ΚΕΦΑΛΑΙΟ  

CRM ΚΑΙ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ ΡΛΘ΢ΟΦΟ΢ΙΚΘΣ 

3.1 CRM και τεχνολογία 

 Θ τεχνολογικι πρόοδοσ εξελίςςεται ραγδαία και εξυπθρετεί όλο και 

περιςςότερο τθν επιςτιμθ τθσ πλθροφορικισ, ςε τζτοιο επίπεδο που μπορεί να 

υποςτθρίξει πολφπλοκεσ επιχειρθςιακζσ διαδικαςίεσ.  

 Το CRM είναι  αποτζλεςμα αυτισ τθσ εξζλιξθσ και αποτελεί ζνα εργαλείο τθσ 

πλθροφορικισ τεχνολογίασ που ζχει ςκοπό τθ διαχείριςθ των πελατειακϊν 

ςχζςεων. Αρχικά, ζχοντασ ωσ ςτόχο τθν επίτευξθ τθσ ικανοποίθςθσ του πελάτθ για 

οποιαδιποτε ςυναλλαγι και τθ διατιρθςθ αυτοφ. Ζπειτα, το CRM ςυςχετίηεται 

άμεςα με το μάρκετινγκ, αν λθφκεί υπόψθ θ ανάλυςθ τθσ ςυμπεριφοράσ του 

πελάτθ. Συμπεραςματικά, πρόκειται  για το νζο τεχνολογικό μάρκετινγκ, όπου το IT 

(=Information Technology) εξυπθρετεί τθ ςυλλογι δεδομζνων, τθ δθμιουργία μιασ 

βάςθσ δεδομζνων, τθν επεξεργαςία αυτϊν, κακϊσ και τθν εξόρυξθ πλθροφοριϊν, 

με αποτζλεςμα να προςφζρει περαιτζρω γνϊςθ ςτθν επιχείρθςθ για τον πελάτθ και 

μία περιςςότερο προςωπικισ επικοινωνία. 

 Επίςθσ, μζςα από τθν ανάλυςθ και τθν κατανόθςθ τθσ ςυμπεριφοράσ των 

πελατϊν ςθμαντικό ρόλο παίηει το ΙΤ, το οποίο ςυμβάλλει ςτθν υλοποίθςθ των 

ςτρατθγικϊν του CRM, ςτθν  προςζλκυςθ νζων πελατϊν και ςτθ διατιρθςθ τουσ. 

 Φυςικά, αν κάποιοσ εργαηόμενοσ δεν είναι γνϊςτθσ των ςυςτθμάτων και τον 

πλεονεκτθμάτων που μπορεί να του προςφζρει θ τεχνολογία ςτο αντικείμενο του 

(π.χ. Ρωλιςεισ), κα πρζπει τουλάχιςτον ςαν χριςτθσ να χρθςιμοποιεί άψογα τισ 

εφαρμογζσ, αλλά και να ζχει τθν κρίςθ να αναγνωρίςει και να προτείνει τυχόν 

αναγκαίεσ εφαρμογζσ που τον διευκολφνουν ςτθ δουλειά. Σιμερα, αρκετζσ 

επιχειριςεισ πραγματοποιοφν ςυναντιςεισ, τφπου «brainstorming», με ςκοπό τθ 

διεξαγωγι νζων δυνατοτιτων και εφαρμογϊν, και τθν αξιοποίθςθ των ςυςτθμάτων 

CRM για τον ςχεδιαςμό νζων επιχειρθματικϊν δραςτθριοτιτων. 

 Αναντίρρθτα λοιπόν, θ τεχνολογία υποςτθρίηει τισ νζεσ τάςεισ των 

πλθροφορικϊν ςυςτθμάτων, όπωσ το CRM το οποίο με τθ ςειρά του υποδεικνφει 
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όλο και περιςςότερεσ επιχειρθματικζσ ευκαιρίεσ για τθν καλφτερθ διαχείριςθ των 

πελατειακϊν ςχζςεων. 

 

3.2 CRM ςε eCRM 

 Από τθν περίοδο που το εμπόριο πραγματοποιικθκε θλεκτρονικά, άμεςα 

προζκυψε το  Θλεκτρονικό Μάρκετινγκ, το Θλεκτρονικό Επιχειρείν και ζπειτα το 

Θλεκτρονικό CRM ι e-CRM, το οποίο χρθςιμοποιεί τα δεδομζνα ςε θλεκτρονικι 

μορφι. Με άλλα λόγια, πρόκειται για τθν εφαρμογι του CRM μζςω τθσ 

Ρλθροφορικισ Τεχνολογίασ. Συνεπϊσ, τα ακρϊνυμα CRM και eCRM  ςτθν ουςία 

αναφζρονται ςτθν ίδια φιλοςοφία ςτισ περιπτϊςεισ των επιχειριςεων εκείνων που 

χρθςιμοποιοφν τεχνολογία. Πμωσ, το CRM μπορεί να εφαρμοςτεί ακόμθ και χωρίσ 

τθν παραμικρι χριςθ τεχνολογίασ, μόνο που κα υπάρχει ο περιοριςμόσ ότι κα 

μπορζςει να λειτουργιςει για ςυγκεκριμζνο αρικμό πελατϊν. 

 Επιπλζον, το CRM προςεγγίηεται από διάφορα γνωςτικά αντικείμενα με 

διαφορετικοφσ τρόπουσ. Συγκεκριμζνα, οι εναλλακτικζσ αυτζσ προςεγγίςεισ/οριςμοί 

είναι ςυνοπτικά οι ακόλουκεσ (Kevork and Vrechopoulos, 2006):  

Μάνατημεντ: To eCRM είναι περιςςότερο κζμα ςτρατθγικισ παρά κζμα 

τεχνολογίασ. Στοχεφει ςτθ διαχείριςθ του κφκλου ηωισ του πελάτθ, ςτθν αφξθςθ τθσ 

πίςτθσ, κερδοφορίασ και διατιρθςθσ του πελάτθ. 

Ρλθροφοριακά Συςτιματα: Δίνεται ζμφαςθ ςτισ τεχνολογικζσ όψεισ του eCRM. 

Τονίηεται ο ςυνδυαςμόσ software, hardware, διαδικαςιϊν και εφαρμογϊν που είναι 

ευκυγραμμιςμζνα με ςτρατθγικζσ πελατϊν.  

Θλεκτρονικό Επιχειρείν: Το eCRM είναι μία εφαρμογι που εμπεριζχει ψθφιακζσ 

δραςτθριότθτεσ Θλεκτρονικοφ Επιχειρείν. Αναφζρεται ςτθ ςυλλογι δεδομζνων ςε 

κάκε ςθμείο επαφισ τθσ επιχείρθςθσ με τον πελάτθ. 

Διαχείριςθ γνϊςθσ: Το eCRM ςθμαίνει «μακαίνω τον πελάτθ καλφτερα». 

Μάρκετινγκ: Το eCRM είναι το 5ο «P» του μίγματοσ Μάρκετινγκ. Δίνεται ζμφαςθ 

ςτισ μακροχρόνιεσ ςχζςεισ με τον πελάτθ και ςτθν «ζνα προσ ζνα» αλλθλεπίδραςθ 

μζςω των διακζςιμων καναλιϊν επικοινωνίασ. 
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Διαχείριςθ Ανκρωπίνων Ρόρων: Αναφζρεται ςτθν υιοκζτθςθ μιασ πελατοκεντρικισ 

κουλτοφρασ από το top-management αλλά και από τουσ υπαλλιλουσ μζςα ςτον 

οργανιςμό. 

 Επιπρόςκετα, ςε αντίκεςθ με τo παραδοςιακό CRM, το eCRM βελτιςτοποιεί 

τθν προςωπικι επικοινωνία μζςω διαδικτφου και θ επιχείρθςθ εξατομικεφει το 

προφίλ κάκε πελάτθ αυτόματα, το οποίο είναι ολοκλθρωμζνο και διακζςιμο ςε όλα 

τα τμιματα τθν ίδια χρονικι ςτιγμι. Ο πελάτθσ μπορεί να επικοινωνεί με 

οποιοδιποτε τμιμα μζςω διαδικτφου ι τθλεφωνικι κλιςθ, όπου το κάκε τμιμα 

ενςωματϊνει τα ςτοιχεία των πελατϊν ςτο ςφςτθμα και ζπειτα να μπορεί θ 

επιχείρθςθ να εςτιάηει και να προςεγγίηει κάκε πελάτθ ξεχωριςτά και 

αποτελεςματικά, μειϊνοντασ ζτςι το κόςτοσ εκτζλεςθσ. 

Βζβαια με το πζραςμα του χρόνου όλο και περιςςότερεσ δραςτθριότθτεσ 

πραγματοποιοφνται πλζον μζςω του διαδικτφου, με αποτζλεςμα θ ςθμαντικότθτα 

του eCRM ςτθ ςυνολικι Διαχείριςθ των Ρελατειακϊν Σχζςεων τθσ επιχείρθςθσ να 

γίνεται όλο και μεγαλφτερθ.  

 

3.3. CRM οn demand/ on premise 

 

Τον τελευταίο καιρό ζχει προκφψει ζνα ςθμαντικό ηιτθμα όςον αφορά τθν 

ανάκεςθ των εςωτερικϊν εργαςιϊν/λειτουργιϊν μιασ επιχείρθςθσ ςε τρίτουσ, όπωσ 

για παράδειγμα χαρακτθρίηεται το CRM «on premise» ι «outsourcing». Το οποίο 

επιφζρει ςθμαντικά οφζλθ, όπωσ τθν εξοικονόμθςθ χρόνου, τθν μείωςθ 

λειτουργικοφ κόςτουσ και ζπειτα τθν βελτίωςθ τθσ οργάνωςθσ και των 

επιχειρθματικϊν λειτουργιϊν. 

Ρροκειμζνου λοιπόν μία μικρομεςαία  επιχείρθςθ να προβεί ςτθ διαδικαςία 

αγοράσ του λογιςμικοφ, ςτθν πρόςλθψθ εξειδικευμζνου προςωπικοφ για τθ 

διαχείριςθ και ςυντιρθςθ του, απλά ανακζτει όλεσ αυτζσ τισ εργαςίεσ ςε κάποια 

εξωτερικι εταιρεία ζναντι κάποιου αντιτίμου ενοικίαςθσ υπθρεςιϊν. Φυςικά, αν θ 

ίδια θ επιχείρθςθ πραγματοποιοφςε αυτζσ τισ εργαςίεσ, το κόςτοσ κα ιταν ςαφϊσ 

μεγαλφτερο. 
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Επιπρόςκετα, θ επιχείρθςθ ζχει τθ δυνατότθτα να ριςκάρει τθ 

χρθςιμοποίθςθ νζων τεχνολογιϊν και καινοτόμων εφαρμογϊν με τθ βοικεια τθσ 

εταιρείασ παροχισ υπθρεςιϊν, μζςω του outsourcing, γεγονόσ που δφςκολα κα 

τολμοφςε να αναλάβει θ ίδια.  

Εκτόσ από αυτό, το CRM on demand δίνει το πλεόναςμα ςε επιχειριςεισ με 

εξειδικευμζνο αντικείμενο να μπορεί να ανακαλφπτει ακριβϊσ τισ εφαρμογζσ 

εκείνεσ που ικανοποιοφν τισ ανάγκεσ τισ και μζςα από αυτζσ να αντιμετωπίςει τα 

προβλιματα τθσ. Ξεχωριςτό ενδιαφζρον δείχνουν οι επιχειριςεισ που αςχολοφνται 

με το λιανεμπόριο, όπου διακινοφν κακθμερινά όχι μόνο ζντυπα τιμολόγια ι αλλά 

και πολλά άλλα θλεκτρονικά παραςτατικά.  

Κατά ςυνζπεια, δθμιουργείται το εξισ δίλθμμα: είτε θ επιχείρθςθ να 

επιλζξει τθν εγκατάςταςθ του λογιςμικοφ, τθν ανάπτυξθ αυτοφ με το κατάλλθλο 

προςωπικό, είτε να ανακζςει ολόκλθρθ τθ διαδικαςία του λογιςμικοφ ςε μία 

εταιρεία-πάροχο, και τθν να ςυμφωνιςει τθν ςυντιρθςθ του μετά τθν εφαρμογι.  

Θεωρθτικά, υπάρχουν δφο βαςικοί τφποι CRM λφςεων για τισ επιχειριςεισ, 

oι λφςεισ hosted CRM και on premise CRM. Μία hosted CRM εφαρμογι (ι αλλιϊσ 

on demand CRM ςυνεπάγεται τθ λειτουργία των ενοτιτων του CRM ςε κάποιον 

εξωτερικό πάροχo ASP (Application Service Provider). Σε αντίκεςθ με τθν 

εξουςιοδοτθμζνθ χριςθ λογιςμικοφ οn premise CRM, τα εργαλεία του hosted CRM 

είναι πλθρωτζα ςε μθνιαία βάςθ και γλιτϊνουν τθν επιχείρθςθ από ςφνκετεσ 

υλοποιιςεισ και τθ χριςθ εςωτερικισ oμάδασ IT υποςτιριξθσ τθσ εφαρμογισ. Το 

αποτζλεςμα είναι μία ςυμφζρουςα οικονομικά λφςθ που υπόςχεται να αποφζρει 

άμεςθ Απόδοςθ τθσ Επζνδυςθσ (ROI), ενϊ απελευκερϊνει τθν επιχείρθςθ από τθν 

τεχνικι υποςτιριξθ τθσ εφαρμογισ και του εξοπλιςμοφ και τθσ επιτρζπει να 

επικεντρωκεί ςτισ βαςικζσ τθσ αρμοδιότθτεσ (Interworks Ltd, 2007). 

Στθν πραγματικότθτα, ςφμφωνα με ζρευνα τθσ Nucleus Research 

περιςςότερο από το 80% των επιχειριςεων που επζλεξαν μία hosted CRM λφςθ, 

πζτυχαν κετικό ROI μζςα ςε ςφντομο χρονικό διάςτθμα. H ζρευνα αναφζρει πωσ τα 

προβλιματα που ζχουν προκφψει ςχετικά με το οn premise CRM μοντζλο αφοροφν 

ςε υψθλά κόςτθ παραμετροποίθςθσ και αγοράσ του λογιςμικοφ, αναποτελεςματικι 

υιοκζτθςθ από τουσ χριςτεσ και ανεπαρκι διαχείριςθ του ςυςτιματοσ (Interworks 

Ltd, 2007). 
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Ππωσ αναφζρκθκε και παραπάνω, για τισ μικρζσ και μεςαίεσ επιχειριςεισ θ 

υλοποίθςθ μίασ hosted CRM λφςθσ, είναι περιςςότερο αποτελεςματικι όςον 

αφορά ςτο κόςτοσ. Θ επιχείρθςθ, ζχει εφκολθ πρόςβαςθ ςε μία εξελιγμζνθ 

εφαρμογι μζςα ςε μικρό χρονικό διάςτθμα πλθρϊνοντασ ανά μινα ανά χριςτθ, 

κακϊσ επίςθσ οι ςθμερινζσ hosted CRM εφαρμογζσ ζχουν ευκολότερθ αναβάκμιςθ.  

 

3.3.1 Οι ιδιαιτερότθτεσ του λογιςμικοφ 

Μία από τισ ςθμαντικότερεσ ιδιαιτερότθτεσ που παρουςιάηει θ διαχείριςθ 

αυτοφ του λογιςμικοφ, ανεξάρτθτα από το αρχικό κόςτοσ, ςε ςχζςθ με διάφορεσ 

άλλεσ λφςεισ τθσ πλθροφορικισ τεχνολογίασ είναι το ηιτθμα τθσ ςυντιρθςθσ και 

ανανζωςθσ του.  

Ζνα άλλο κζμα, είναι θ νομιμότθτα του λογιςμικοφ, το οποίο μπορεί να είναι 

πειρατικό αλλά και οι άδειεσ λογιςμικοφ ζχουν ςυγκεκριμζνο χρόνο ηωισ. Οπότε, 

μετά από καιρό θ επιχείρθςθ ενδζχεται να δεχτεί ζλεγχο ανυποψίαςτα και να είναι 

παράνομθ. 

Εκτόσ  από τα παραπάνω, ξεχωριςτι ιδιαιτερότθτα αποτελεί το κζμα τθσ 

ποιότθτασ τθσ λαμβανόμενθσ υπθρεςίασ και του κόςτουσ ςυντιρθςθσ του 

εγκατεςτθμζνου λογιςμικοφ από τρίτεσ εταιρείεσ που κάνουν ακριβϊσ αυτιν τθν 

εργαςία. Επειδι πρόκειται για αγοραςμζνεσ άδειεσ λογιςμικοφ οι οποίεσ βρίςκονται 

εντόσ τθσ επιχείρθςθσ, ζτςι και θ ςυντιρθςθ του λογιςμικοφ κα πρζπει να γίνεται 

ςτθν ζδρα τθσ. Εκτόσ από το γεγονόσ ότι αυτι θ διαδικαςία είναι υποχρεωτικι, 

κακϊσ θ ίδια θ επιχείρθςθ δεν μπορεί να πιςτοποιιςει ςυνικωσ τθν κλίμακα του 

προβλιματοσ, αυτό ζχει ωσ αποτζλεςμα μεγάλεσ κακυςτεριςεισ ςτθν επίλυςι του 

και υποκρφπτει πολφ μεγάλο κόςτοσ. Για παράδειγμα, αν μπλοκάρει το ςφςτθμα 

μιασ επιχείρθςθσ και θ εταιρεία που είναι υπεφκυνθ δεν ανταποκρικεί άμεςα ςτθν 

επίλυςθ του, θ επιχείρθςθ χάνει ϊρεσ ι/και μζρεσ εργαςίασ και ενδζχεται να 

επθρεάςει τθν ροι όλων των λειτουργιϊν. 
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3.3.2 Αναλφοντασ τθν Ραγκόςμια Αγορά  

Σφμφωνα με αναλυτζσ τθσ Αγοράσ Τεχνολογίασ ςτο Forrester, θ αγορά του 

CRM είναι υπολογιςμζνο να φτάςει τα $74 δις. μζςα ςτο 2007. Τα λογιςμικά CRM 

αναπαριςτοφν περίπου τα $21 δις. αυτισ τθσ αγοράσ, με τισ υπθρεςίεσ να 

ςυμπλθρϊνουν τθ διαφορά των $53 δις. Με τόςο μεγάλεσ προβλζψεισ, δεν 

αποτελεί ζκπλθξθ πωσ θ αγορά των CRM αποτελεί πρόκλθςθ για πολλοφσ 

προμθκευτζσ λογιςμικοφ (από μικρζσ εταιρίεσ ανάπτυξθσ μζχρι υπερμεγζκεισ 

ομίλουσ λογιςμικοφ) (Interworks, 2007). 

Ρρόςφατα, ζχουν πραγματοποιθκεί αρκετζσ και ςθμαντικζσ ςυγχωνεφςεισ 

μεταξφ μεγάλων προμθκευτϊν και ο ανταγωνιςμόσ για τθν εδραίωςθ ςυνεχίηεται 

με αμείωτουσ ρυκμοφσ. Εφόςον όμωσ ζχει προβλεφκεί αφξθςθ τθσ αγοράσ του CRM 

τθσ τάξεωσ του 11% για το 2007, ζνασ μικρόσ αρικμόσ προμθκευτϊν hosted CRM 

λφςεων είναι αυτόσ που τελικά υπεριςχφει, ςφμφωνα με αναλυτζσ τθσ αγοράσ, 

γεγονόσ που αποδεικνφει πωσ παρά τον μεγάλο αρικμό προμθκευτϊν CRM λφςεων, 

αυτοί που τελικά υπεριςχφουν είναι αυτοί που παρζχουν hosted CRM εφαρμογζσ 

(Interworks, 2007).  

3.3.3 Τα Ρλεονεκτιματα του hosted CRM  

Δεν κα μποροφςε να παραλθφκεί θ ανάλυςθ των πλεονεκτθμάτων που 

προςφζρουν οι ςθμερινζσ hosted CRM λφςεισ, υποςχόμενεσ για τα χαμθλά κόςτθ 

και τθν εφκολθ υιοκζτθςθ τουσ από τισ επιχειριςεισ. Εδϊ παρατίκενται μερικά από 

τα ςθμαντικότερα πλεονεκτιματα, ςφμφωνα με τθν Interworks:  

Γριγορθ Ανάπτυξθ: Θ διάρκεια υλοποίθςθσ μιασ hosted CRM εφαρμογισ μπορεί να 

χρειαςτεί λίγεσ θμζρεσ ζωσ και τζςςερισ μινεσ, ανάλογα με το μζγεκοσ τθσ 

επιχείρθςθσ και των αναγκϊν τθσ, ςε ςχζςθ με τθν on premise λφςθ θ οποία  

ξεπερνάει ςίγουρα τουσ 12 μινεσ. Επιπλζον, με μία on demand λφςθ, οι 

επιχειριςεισ δεν χρειάηεται να αφιερϊςουν χρόνο ςτθν ζρευνα και αγορά του 

κατάλλθλου πακζτου.  

Εφκολθ Αναβάκμιςθ: Οι hosted λφςεισ μποροφν να προςφζρουν άμεςα τισ νζεσ 

εκδόςεισ των προϊόντων, ενϊ οι on premise λφςεισ ςυχνά κακυςτεροφν να 

ακολουκιςουν τισ εξελίξεισ. Ακόμθ περιςςότερο, οι αναβακμίςεισ και οι βελτιϊςεισ 
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του προϊόντοσ μποροφν να εκτελεςτοφν ςτιγμιαία, και οι hosted λφςεισ μποροφν να 

προςαρμοςτοφν εφκολα από το χριςτθ όςεσ φορζσ χρειαςτεί.  

Μειωμζνα Κόςτθ: Υιοκετϊντασ μία hosted CRM λφςθ, δεν κρίνεται απαραίτθτθ θ 

αγορά οποιουδιποτε ακριβοφ εξοπλιςμοφ ι θ πρόλθψθ υψθλόμιςκου ειδικοφ 

προςωπικοφ ι  θ  εγκατάςταςθ των servers.  

Διαςφάλιςθ τθσ Αςφάλειασ: Είναι ςφνθκεσ να πιςτεφουν οι επιχειριςεισ πωσ ο 

πάροχοσ μπορεί πολφ εφκολα να εκμεταλλευτεί τα ςτοιχεία τουσ ςτθν αγορά. Αν και 

αυτό δεν ενιςχφει τουσ ςθμερινοφσ προμθκευτζσ hosted CRM εφαρμογϊν που 

κζλουν να επιβιϊςουν, διότι είναι υψίςτθσ ςθμαςίασ το να διατθροφν τθν 

αςφάλεια των Data Center τουσ ςφμφωνα με τα διεκνι πρότυπα. Επίςθσ, αλθκεφει 

το γεγονόσ πωσ καμία επιχείρθςθ δεν μπορεί να φτάςει ςε ποιότθτα αςφάλειασ 

τουσ προμθκευτζσ hosted CRM λφςεων, γιατί πολφ απλά δε διακζτει οφτε τα μζςα, 

αλλά οφτε και τθν απαραίτθτθ γνϊςθ.  

3.3.4 Ρροκλιςεισ 

Υπάρχουν κάποιεσ προκλιςεισ που απαςχολοφν ςυχνά τισ επιχειριςεισ, 

όπωσ είναι για παράδειγμα το ηιτθμα τθσ αςφάλειασ των δεδομζνων τουσ, το οποίο 

ςυμβαίνει άδικα εφόςον διαςφαλίηεται με ζνα εςωτερικό ςφςτθμα τθσ επιχείρθςθσ 

και θ πρόςβαςθ ςε αυτό είναι περιοριςμζνθ με υψθλό βακμό αςφάλειασ. 

 Υπάρχει όμωσ και ζνα κζμα που αφορά τθν ςυνεργαςία των 

υποςυςτθμάτων ςε ςχζςθ με τθν λειτουργία τθσ τθλεπικοινωνιακισ υποδομισ. θ 

οποία πρζπει να υποςτθρίηει μιασ ςυνεχι online υπθρεςία και να εξαςφαλίηει τθν 

απόδοςθ αυτϊν, CRM ι ERP.  

Το ηιτθμα, λοιπόν, ζχει δφο πτυχζσ, θ μία αφορά τθν άρτια λειτουργία των 

τθλεπικοινωνιακϊν δικτφων που ςυνδζςουν τθν επιχείρθςθ με το λογιςμικό και θ 

δεφτερθ αφορά τα κζματα ολοκλιρωςθσ.  

Συνοψίηοντασ, ο βακμόσ ολοκλιρωςθσ είναι το βαςικό πλεονζκτθμα των 

περιςςότερων επϊνυμων πακζτων CRM. Τα ανταγωνιςτικά πλεονεκτιματα μίασ 

μεγάλθσ εγκατάςταςθσ ςε κάκε περίπτωςθ υλοποίθςθσ CRM βαςίηονται ςτθν 

αξιοποίθςθ ενόσ γενικότερου επιχειρθςιακοφ οικοςυςτιματοσ (Καπράλοσ, Ρ., 

2008). 
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3.3.5 Κόςτοσ  

Το κόςτοσ αγοράσ μίασ Άδειασ Χριςθσ on premise CRM λφςθσ είναι κατ’ 

ελάχιςτο $800  ανά χριςτθ, ενϊ προκφπτει και ζνα ετιςιο ποςοςτιαίο κόςτοσ για 

τθν υποςτιριξθ του ςυςτιματοσ. Οι επιχειριςεισ μποροφν να γίνουν ςυνδρομθτζσ 

ενόσ hosted CRM εργαλείου με $50 ανά χριςτθ ανά μινα κατ’ ελάχιςτο.  

Ζρευνα τθσ Gartner Inc. αναφορικά με το ςυνολικό κόςτοσ υλοποίθςθσ μίασ 

on premise CRM εφαρμογισ ςτισ επιχειριςεισ, ζδειξε πωσ το 80% του ςυνολικοφ 

κόςτουσ υλοποίθςθσ και ςυντιρθςθσ δεν προζρχεται από τισ Άδειεσ Χριςθσ του 

ςυςτιματοσ, αλλά από τα επιπλζον κόςτθ που ςχετίηονται με τον τεχνολογικό 

εξοπλιςμό και τθ διαχείριςθ του λογιςμικοφ. Τα κόςτθ αυτά βζβαια ιταν άγνωςτα 

ςτουσ λιπτεσ αποφάςεων όταν βρίςκονταν ςτθ διαδικαςία επιλογισ. Σφμφωνα 

πάντα με τθν Gartner Inc., μζχρι το 2010 το hosted CRM κα κοςτίηει 10-13% 

λιγότερο από το ςυνολικό κόςτοσ ιδιοκτθςίασ μίασ on premise εφαρμογισ για 5 

χρόνια χριςθσ.  

Είτε θ υιοκζτθςθ μίασ CRM λφςθσ είναι βραχυπρόκεςμθ, είτε 

μακροπρόκεςμθ, υπάρχουν μερικά ςθμεία ςφμφωνα με τα οποία μία hosted CRM 

λφςθ μπορεί να μειϊςει τα κόςτθ. Αυτά είναι τα εξισ:  

Ρροκαταβολικζσ Δαπάνεσ: Δεν απαιτείται καμία ανάγκθ για αγορά εξοπλιςμοφ 

(hardware), ειδικοφ λογιςμικοφ ι επιπλζον υποδομϊν πλθροφορικισ για να 

υποςτθρίηουν τθν εγκατάςταςθ ενόσ CRM ςυςτιματοσ.  

Ανκρϊπινο Δυναμικό: Θ υλοποίθςθ και θ ςυντιρθςθ μίασ τζτοιασ CRM λφςθσ, 

απαιτεί ςυνεχι επίβλεψθ ενόσ ειδικοφ ςτα πλθροφοριακά ςυςτιματα. Επιλζγοντασ 

μία hosted λφςθ, θ επιχείρθςθ μπορεί να εξαςφαλίςει όλα τα παραπάνω και να 

εξοικονομιςει αρκετά χριματα από το IT ανκρϊπινο δυναμικό και τθν υποςτιριξθ 

(help desk) των χρθςτϊν.  

Θ μανία τθσ Ραραμετροποίθςθσ: Ραρόλο που κατθγοροφνται για τθν «ζνα μζγεκοσ 

χωράει ςε όλουσ» φιλοςοφία τουσ, τα on demand CRM Συςτιματα μποροφν να 

απαλλάξουν τθν επιχείρθςθ από μεγάλα κόςτθ και κόπο που ςυνικωσ ςυνοδεφουν 

τθ διαδικαςία τθσ Ραραμετροποίθςθσ ςτισ on premise Εφαρμογζσ.  

Αςφάλεια: Μία CRM λφςθ δεν είναι απαραίτθτο να είναι εγκατεςτθμζνθ εντόσ των 

τειχϊν τθσ επιχείρθςθσ για να είναι αςφαλισ. Σιμερα, οι προμθκευτζσ λφςεων 
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hosted CRM κάνουν άλματα προκειμζνου να προςτατεφςουν τα δεδομζνα των 

πελατϊν τουσ, και αυτά είναι καλά νζα για επιχειριςεισ απρόκυμεσ να επενδφςουν 

ςε ακριβά ςυςτιματα ελζγχου αςφαλείασ και ανκρϊπινο δυναμικό χειριςμοφ τουσ 

(Interworks, 2007). 

Ραρακάτω, ςτο ςχιμα 2, παρουςιάηονται αναλυτικά τα εμφανι και 

κρυμμζνα κόςτθ ςε κάκε περίπτωςθ. 

 

  ON PREMISE CRM                                                ON DEMAND CRM 

 

 

(Σχιμα 2, Ρθγι: Ιnterworks Ltd, 2007) 

3.3.6 Συμπζραςμα  

Αφενόσ μεν θ εγκατάςταςθ, θ υλοποίθςθ και διατιρθςθ μιασ hosted CRM 

λφςθσ ςε μία επιχείρθςθ να φαίνεται ευκολότερθ και αποδοτικότερθ, αφετζρου δε 

να δθμιουργεί διάφορα προβλιματα ςτθν υιοκζτθςθ και υποςτιριξθ τθσ νζασ 

κουλτοφρασ από τα ςτελζχθ. 

 Ο Tim Hickernell, Senior Analyst από τθν Info-Tech Research Group:             

«Τελικά, τα πάντα είναι κζμα διαδικαςιών. Εάν δεν ζχετε οργανωμζνεσ διαδικαςίεσ 

πωλιςεων , marketing και υποςτιριξθσ, δεν με απαςχολεί εάν το λογιςμικό που κα 

υλοποιιςετε κα είναι On Demand ι On Premise, ό,τι και να είναι δε κα αξιοποιθκεί 

πλιρωσ» (Ιnterworks Ltd, 2007). 
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3.4 Το μοντζλο ASP  

Το μοντζλο (ASP) Application Service Provider ςυμβάλλει ενεργά και 

καινοτόμα ςτθν αξιοποίθςθ των πλθροφοριακϊν ςυςτθμάτων. Θ επιχείρθςθ 

προκειμζνου να καλφψει τισ επιχειρθςιακζσ τθσ ανάγκεσ και να προβεί ςτθν αγορά 

τθσ εφαρμογισ λογιςμικοφ, ςτθν ουςία «αγοράηει» το δικαίωμα χριςθσ του 

μοντζλου ASP για ςυγκεκριμζνο χρονικό διάςτθμα μαηί με τισ υπθρεςίεσ τθσ 

λειτουργίασ του. Είναι κατανοθτό ότι οι ASPs υποςτθρίηουν τθν παροχι των 

υπθρεςιϊν τουσ ςε ιδιαίτερα αξιόπιςτεσ και ςτακερζσ πλατφόρμεσ λογιςμικοφ, 

αλλά και διαςφαλίηουν τθν ακεραιότθτα, τθν αςφάλεια και τθν αξιοπιςτία των 

πλθροφοριϊν τισ οποίεσ διαχειρίηονται. Επίςθσ, οι ASPs διαχειρίηονται και 

διανζμουν εφαρμογζσ ςε τρίτουσ μζςα από κζντρα δεδομζνων (data centers) και 

μζςω δικτφων ευρείασ ηϊνθσ προςφζρουν ςτισ επιχειριςεισ μία εναλλακτικι λφςθ 

ςτθν κακθμερινι διαχείριςθ ςφνκετων πλθροφορικϊν ςυςτθμάτων. Ρρόκειται για 

υπθρεςίεσ τεχνικισ υποςτιριξθσ, πωλιςεισ μζςω τθλεφϊνου, υπθρεςίεσ παροχισ 

λογιςμικϊν εφαρμογϊν, υπθρεςίεσ θλεκτρονικοφ εμπορίου, υπθρεςίεσ τιρθςθσ 

αντιγράφων αςφαλείασ και ανάκτθςθσ δεδομζνων που τυχόν καταςτράφθκαν. 

Συγκεκριμζνα, οι περιςςότερεσ επιχειριςεισ ενϊ διακζτουν ςυςτιματα CRM 

ι ERP κανονικά, διακζτουν και το ASP μοντζλο, εφόςον οι ίδιεσ οι εφαρμογζσ 

μποροφν να λειτουργιςουν μζςω διαδικτφου, ενιςχφοντασ τθν αποδοτικότθτα τουσ. 

Μία από τισ προχποκζςεισ για τθ χριςθ λογιςμικοφ και εφαρμογϊν με το 

μοντζλο ASP, είναι θ χριςθ ενόσ λογιςμικοφ να είναι εγκατεςτθμζνο ςε κατάλλθλο 

πάροχο υπθρεςιϊν ASP και να είναι διακζςιμο με τθ χρζωςθ τθσ υπθρεςίασ ςτουσ 

τελικοφσ πελάτεσ με βάςθ τον χρόνο/όγκο χριςθσ, τον αρικμό χρθςτϊν, τον τφπο 

του λογιςμικοφ αλλά και το ςφνολο των προςφερόμενων υπθρεςιϊν.  

Είναι αλικεια ότι το ASP παρζχει ςτισ επιχειριςεισ πολλά πλεονεκτιματα, αν 

αναλογιςτεί κανείσ ότι οι αναβακμίςεισ του λογιςμικοφ και θ επίλυςθ τεχνικϊν 

προβλθμάτων πραγματοποιοφνται αυτόματα και ςε πραγματικό χρόνο, χωρίσ τθν 

παρουςία του τεχνικοφ ςτισ εγκαταςτάςεισ τθσ επιχείρθςθσ. Κακϊσ επίςθσ, το 

κόςτοσ τθσ παραπάνω ςυντιρθςθσ ςυμπεριλαμβάνεται ςτο κόςτοσ τθσ 

παρεχόμενθσ υπθρεςίασ.  
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Ραράλλθλα, ςτθν περίπτωςθ που θ επιχείρθςθ κζλει να διακόψει τθν 

ςυνεργαςία με τον πάροχο του λογιςμικοφ, είναι ςαφζσ ότι κρατά όλα τα δεδομζνα 

τθσ ςε μορφι κοινά αποδεκτι από αυτά τα ςυςτιματα. Ρεριςςότερα οφζλθ 

περιγράφονται αναφορικά παρακάτω: 

 Βζλτιςτθ διαχείριςθ του λογιςμικοφ 

 Μεγαλφτερθ αποδοτικότθτα ςτισ επενδφςεισ λογιςμικοφ 

 Εςτίαςθ τθσ επιχείρθςθσ ςτισ ςθμαντικζσ δραςτθριότθτεσ τθσ 

 Αξιοποίθςθ του λογιςμικοφ μζςω τθσ αςφάλειασ που διακζτει και του 

αυτοματοποιθμζνου backup - αντιγράφων αςφαλείασ, μειϊνοντασ το κόςτοσ 

ςε χριμα και ανκρϊπινθ εργαςία εάν υποςτιριηε θ ίδια θ επιχείρθςθ. 

 Συνεχισ πρόςβαςθ ςε εφαρμογζσ τελευταίασ τεχνολογίασ, που είναι 

απαραίτθτεσ για τθν ομαλι λειτουργία τθσ επιχείρθςθσ χωρίσ να διατρζχει 

τον κίνδυνο τθσ εφαρμογισ και του κόςτουσ εγκατάςταςθσ και διαχείριςθσ. 

Ζνα ςθμαντικό παράδειγμα χριςθσ του μοντζλου ASP από τισ επιχειριςεισ 

είναι θ ςυμμετοχι ςε Θλεκτρονικζσ Αγορζσ, θ οποία διευκολφνει και επεκτείνει τισ 

θλεκτρονικζσ ςυναλλαγζσ. H ςυγκεκριμζνθ ςειρά ενεργειϊν ενιςχφει τθν παρουςία 

των επιχειριςεων ςε ανοικτζσ ι κλειςτζσ θλεκτρονικζσ αγορζσ. 

Συνεπϊσ, θ προςφορά ανάλογων υπθρεςιϊν ASP ωφελεί κάκε επιχείρθςθ, 

από τθ μικρότερθ ζωσ τθ μεγαλφτερθ, εφόςον υιοκετθκεί ορκολογικά. Αφενόσ μεν 

οι μικρομεςαίεσ επιχειριςεισ κα περιορίςουν το κόςτοσ τθσ αρχικισ επζνδυςθσ, 

αφετζρου δε οι μεγαλφτερεσ επιχειριςεισ κα μειϊςουν το κόςτοσ απόκτθςθσ και 

ςυντιρθςθσ του.  

3.5 Το πρϊτο webCRM ςτθν Ελλάδα 

 Το πρϊτο webCRM ςτθν Ελλάδα αναπτφχκθκε από τθν Interworks. Ρρόκειται 

για μια δικτυακι εφαρμογι που ζχει ςκοπό να προςφζρει νζεσ καινοτόμεσ λφςεισ, 

οι οποίεσ δεν ζχουν τθν παραμικρι ομοιότθτα με τισ γνωςτζσ λειτουργίεσ ενόσ CRM 

ςυςτιματοσ. 

 Ρρωταρχικόσ ςτόχοσ του webCRM είναι να ελαχιςτοποιιςει τισ ανάγκεσ των 

επιχειριςεων για τισ μεγάλεσ βάςεισ δεδομζνων (databases) και τθ ςυχνι τεχνικι 
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υποςτιριξθ. Δευτερεφων ςτόχοσ του είναι να μειϊςει τισ ανάγκεσ των επιχειριςεων 

για εκπαίδευςθ του προςωπικοφ, οι οποίεσ αποτελοφν ςυνικωσ αρνθτικό κίνθτρο. 

 Ουςιαςτικά, είναι ζνα ολοκλθρωμζνο ςφςτθμα διαχείριςθσ πελατειακϊν 

ςχζςεων, που ενοποιεί τισ δραςτθριότθτεσ πωλιςεων, παραγγελιϊν, κοςτολόγθςθσ 

εργαςιϊν, μάρκετινγκ και εξυπθρζτθςθσ πελατϊν και διατίκενται με τθ μορφι 

υπθρεςίασ (online) μζςω του διαδικτφου και τθ μορφι εγκατάςταςθσ (offline) ςε 

εςωτερικό δίκτυο – intranet. 

 Συγκεκριμζνα, το webCRM τθσ Interworks είναι μια πλατφόρμα που 

επιτρζπει ςτισ επιχειριςεισ να ζχουν μια πλιρθ και ολοκλθρωμζνθ εικόνα για τισ 

δραςτθριότθτεσ των τμθμάτων μάρκετινγκ, πωλιςεων και υποςτιριξθσ πελατϊν, 

λειτουργϊντασ ακριβϊσ όπωσ οποιαδιποτε τοπικι εφαρμογι CRM (Βικιεπιςτιμιο). 

 Αναλυτικά, ςτο τμιμα μάρκετινγκ πραγματοποιοφνται όλεσ οι ενζργειεσ 

ςχεδιαςμοφ τθσ διαφθμιςτικισ καμπάνιασ, θ παρακολοφκθςθ των εκάςτοτε 

προωκθτικϊν ενεργειϊν τθσ επιχείρθςθσ, οι μετριςεισ αποδοτικότθτασ μζςα από 

ςτατιςτικζσ αναλφςεισ, αλλά και θ παρουςίαςθ μελλοντικϊν προτάςεων. Το τμιμα 

πωλιςεων περιλαμβάνει τθν οργάνωςθ, τθν υποςτιριξθ και τθν παρακολοφκθςθ 

των πωλιςεων με ςτόχο τθν καλφτερθ απόδοςθ. Αυτό πραγματοποιείται μζςα από 

τον ζλεγχο και τθν αξιολόγθςθ των ςυναντιςεων μεταξφ του πωλθτι και του 

πελάτθ, δίνοντασ μία πλιρθ εικόνα ςτουσ επικεωρθτζσ του τμιματοσ. Τζλοσ, το 

τμιμα υποςτιριξθσ διακζτει όλα τα ςτοιχεία κάκε πελάτθ, όπου με τθν οργάνωςθ 

και ταξινόμθςθ αυτϊν ανά κατθγορίεσ διευκολφνεται θ ςτατιςτικι ανάλυςθ τθσ 

εικόνασ που ζχει θ εταιρεία για τθν πελατειακι τθσ βάςθ. 

 Επιπλζον, αξίηει να ςθμειωκοφν και τα πρακτικά οφζλθ χριςθσ του 

webCRM, τα οποία είναι: 

 Άμεςθ πρόςβαςθ ανά πάςα ςτιγμι 

 Άμεςθ ενθμζρωςθ ςε πραγματικό χρόνο 

 Συνεχισ παρακολοφκθςθ ςθμαντικϊν δεικτϊν απόδοςθσ των πωλιςεων 

 Κακοριςμόσ προτεραιοτιτων ςε κάκε δεδομζνθ ςτιγμι 

 Συντονιςμόσ και ςυχνόσ ζλεγχοσ των ενεργειϊν του προςωπικοφ 
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Συνοψίηοντασ, θ χριςθ του webCRM είναι αναγκαία ςε κάκε ςφγχρονθ 

επιχείρθςθ, διότι θ αυτοματοποίθςθ όλων των δραςτθριοτιτων και διεργαςιϊν τθσ 

επιχείρθςθσ διευκολφνει τθν αποτελεςματικότερθ επίτευξθ των ςτόχων τθσ.    
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4ο ΚΕΦΑΛΑΙΟ  

ΝΕΕΣ ΤΑΣΕΙΣ ΣΤΟ CRM ΛΟΓΙΣΜΙΚΟ 

4.1 Microsoft Dynamics CRM 2011 

 Θ νεότερθ ζκδοςθ του Microsoft Dynamics CRM δθμοςιεφτθκε τον 

Δεκζμβριο του 2010 και προςφζρει νζεσ και βελτιωμζνεσ δυνατότθτεσ προκειμζνου 

να αυξθκεί θ αποτελεςματικότθτα και θ παραγωγικότθτα μιασ επιχείρθςθσ, οι 

οποίεσ και αναπτφςςονται αναλυτικά παρακάτω: 

Βελτιωμζνο περιβάλλον εργαςίασ χριςτθ Microsoft Office. Στο Microsoft Dynamics 

CRM 2011 παρουςιάηεται μια νζα κορδζλα του Office 2010 βάςει περιεχομζνου για 

τα προγράμματα-πελάτεσ προγραμμάτων περιιγθςθσ Microsoft Dynamics CRM 

Online και για το Microsoft Office Outlook. Θ νζα αυτι κορδζλα παρζχει ςυνεπι, 

γνϊριμθ περιιγθςθ και εμπειρία χριςτθ, που βοθκοφν τθν ενςωμάτωςθ του 

Microsoft Dynamics CRM με το περιβάλλον του Office 2010. 

Ρροθγμζνθ εξατομίκευςθ χριςτθ. Το Microsoft Dynamics CRM 2011 δίνει τθ 

δυνατότθτα ρφκμιςθσ ενόσ εξατομικευμζνου χϊρου εργαςίασ, ϊςτε να καλφπτει τισ 

μοναδικζσ ανάγκεσ του ρόλου και των πλθροφοριϊν του χριςτθ. Το οποίο ςθμαίνει 

ότι μπορεί να οριςτεί ζνα προεπιλεγμζνο παράκυρο και μία προεπιλεγμζνθ 

καρτζλα που κα εμφανίηονται, όταν ανοίγει το Microsoft Dynamics CRM. Επίςθσ, ο 

χριςτθσ μπορεί να ρυκμίςει ποιεσ ςυνδζςεισ κα εμφανίηονται ςτθν προβολι χϊρου 

εργαςίασ, πόςεσ καρτζλεσ κα εμφανίηονται ςτισ λίςτεσ, τον τρόπο προβολισ των 

αρικμϊν και των θμερομθνιϊν κακϊσ και τθ γλϊςςα για το περιβάλλον εργαςίασ. 

Ζτςι, θ νζα δυνατότθτα του πίνακα εργαλείων ςυμβάλλει ςτθ δθμιουργία ενόσ 

εξατομικευμζνου περιβάλλοντοσ για τον χριςτθ, που ζχει προςωπικό χαρακτιρα. 

Φόρμεσ και προβολζσ βάςει ρόλων. Το Microsoft Dynamics CRM 2011 εμφανίηει 

φόρμεσ και προβολζσ βάςει των ρόλων του χριςτθ. Δθλαδι, αυτι θ δυνατότθτα 

διαςφαλίηει τθ γριγορθ πρόςβαςθ των χρθςτϊν ςε πλθροφορίεσ και δεδομζνα που 

ςχετίηονται  με τθ κζςθ-ρόλο που κατζχουν ςτθν επιχείρθςθ. Επίςθσ, οι φόρμεσ και 

οι προβολζσ που βαςίηονται ςε ρόλουσ εμποδίηουν τουσ χριςτεσ να προβάλλουν 

δεδομζνα, για τα οποία δεν ζχουν εξουςιοδότθςθ προβολισ. 
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Ενςωματωμζνθ απεικόνιςθ δεδομζνων. Στο Microsoft Dynamics CRM 2011 

πραγματοποιείται εφκολα και γριγορα θ δθμιουργία ενςωματωμζνων 

γραφθμάτων, κακϊσ και θ κοινι χριςθ αυτϊν. Με αυτό τον τρόπο επιτυγχάνεται  θ 

οπτικι περιιγθςθ ςε δεδομζνα και θ εφκολθ ανακάλυψθ νζων ιδεϊν που κα 

ςυνειςφζρουν ςτθν επιτυχία τθσ επιχείρθςθσ. Ο διαμοιραςμόσ των γραφθμάτων 

γίνεται μεταξφ όλων των τμθμάτων τθσ επιχείρθςθσ.  

Ρίνακεσ εργαλείων. Οι πίνακεσ εργαλείων είναι μια νζα ιςχυρι δυνατότθτα του 

Microsoft Dynamics CRM 2011, θ οποία βοθκά τον χριςτθ να βλζπει  με μια ματιά 

όλεσ τισ ςθμαντικζσ πλθροφορίεσ που χρειάηεται, χωρίσ να κάνει αναηιτθςθ ςε 

διάφορεσ περιοχζσ. Με τθ χριςθ εργαλείων πραγματοποιείται θ ςυγκρότθςθ και θ 

παρουςίαςθ των πλθροφοριϊν ςε μία μορφι γριγορθσ ανάγνωςθσ.  

Βελτιωμζνθ εμπειρία Office Outlook. Το Microsoft Dynamics CRM 2011 προςφζρει 

ζνα πιο βελτιωμζνο τρόπο ενοποίθςθσ του Microsoft Dynamics CRM ςτο Microsoft 

Office Outlook με το CRM για το Office Outlook. Εκμεταλλεφεται πλιρωσ τισ νζεσ 

λειτουργίεσ του Outlook, όπωσ τθν προεπιςκόπθςθ και τθ μορφοποίθςθ υπό όρουσ, 

και παρουςιάηει περιοχζσ του Microsoft Dynamics CRM ωσ υποφακζλουσ ςτουσ 

φακζλουσ αλλθλογραφίασ του Outlook.  

Διαχείριςθ εγγράφων βάςει περιεχομζνου. Εάν μία επιχείρθςθ χρθςιμοποιεί τον 

Microsoft SharePoint Server 2010, ωσ χϊρο κατάκεςθσ διαφόρων εγγράφων, μπορεί 

εφκολα να διαχειριςτεί αυτά τα ζγγραφα ςχετικά με καρτζλεσ ενόσ ςυγκεκριμζνου 

ηθτιματοσ. Με αποτζλεςμα το απλό περιβάλλον εργαςίασ ςτο Microsoft Dynamics 

CRM 2011 να επιτρζπει τθν πρόςκεςθ και γριγορθ επεξεργαςία των εγγράφων  που 

ςχετίηονται με μια ςυγκεκριμζνθ καρτζλα.  

Διαχείριςθ ςτόχων. Το Microsoft Dynamics CRM 2011 παρζχει τθ δυνατότθτα 

κακοριςμοφ των ςτόχων και των βαςικϊν δεικτϊν απόδοςθσ για ζνα οικονομικό 

ζτοσ, προκειμζνου να παρακολουκείται και να μετράται θ αποδοτικότθτα των 

λειτουργιϊν τθσ επιχείρθςθσ. Επίςθσ, επιτυγχάνεται θ διαχείριςθ μικρότερων 

ςτόχων για ςυγκεκριμζνεσ ομάδεσ και θ δθμιουργία ςυνολικϊν ςτόχων για 

ολόκλθρθ τθν επιχείρθςθ, αλλά και θ ςυνάκροιςθ όλων των ςτόχων. 

Ραράκυρα διαλόγου αλλθλεπιδραςτικϊν διεργαςιϊν. Τα αλλθλεπιδραςτικά 

παράκυρα διαλόγου ενιςχφουν τθ ροι εργαςιϊν με τθ ςυλλογι και επεξεργαςία 

πλθροφοριϊν, και τθ χριςθ διαφόρων ενεργειϊν ϊςτε να κατευκφνουν τουσ 
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χριςτεσ ςε κάκε διεργαςία. Επίςθσ, τα παράκυρα διαλόγου μποροφν να 

παρουςιάηουν ζνα ςυνεπζσ μινυμα ςτουσ πελάτεσ τθσ επιχείρθςθσ, με αποτζλεςμα 

να βοθκοφν τθν κακοδιγθςθ των πελατϊν και τισ εςωτερικζσ διεργαςίεσ. Ρρόκειται 

για αυτοματοποιθμζνεσ εργαςίεσ χρθςιμοποιϊντασ τισ αποκρίςεισ που 

πραγματοποιεί ζνασ πελάτθσ ι χριςτθσ κατά τθ χριςθ ενεργειϊν του παρακφρου 

διαλόγου. 

Ανάπτυξθ με τεχνολογία νζφουσ. Το Microsoft Dynamics CRM 2011 κατζχει θγετικι 

κζςθ ςτθν υπολογιςτικι νζφουσ (Cloud Computing). Οι προγραμματιςτζσ μποροφν 

να εκμεταλλευτοφν τθν πλατφόρμα Windows Azure για τθν ανάπτυξθ του 

προςαρμοςμζνου κϊδικα για το Microsoft Dynamics CRM Online χρθςιμοποιϊντασ 

ιςχυρά εργαλεία, όπωσ το Microsoft Visual Studio. Επίςθσ, με τθ χριςθ του 

Microsoft .NET Framework 4.0 μποροφν  να ενςωματϊςουν τισ εφαρμογζσ 

Microsoft Silverlight, Windows Communication Foundation και .NET Language 

Integrated Query (LINQ) ςτισ λφςεισ νζφουσ τουσ. Θ ανάπτυξθ με τεχνολογία νζφουσ 

για το Microsoft Dynamics CRM 2011 είναι ζνα ιςχυρό εργαλείο για τθν 

προςαρμογι τθσ λφςθσ του Microsoft Dynamics CRM για βελτιςτοποίθςθ τθσ 

απόδοςθσ και των αποτελεςμάτων για τθν επιχείρθςι ςασ. 

Διαχείριςθ λφςεων. Στο Microsoft Dynamics CRM 2011 μπορεί να πραγματοποιθκεί 

θ δθμιουργία και θ ειςαγωγι μιασ λφςθσ που δθμιουργικθκε από ζναν 

προγραμματιςτι εκτόσ τθσ επιχείρθςθσ, αλλά και θ αποκικευςθ και κοινι χριςθ με 

άλλουσ χριςτεσ. Πμωσ, θ επεξεργαςία μιασ διαχειριηόμενθσ λφςθσ μπορεί να γίνει 

μόνο από ςυγκεκριμζνουσ χριςτεσ και θ επεξεργαςία μιασ μθ διαχειριηόμενθσ 

λφςθσ μπορεί να γίνει από οποιονδιποτε χριςτθ που ζχει τθν κατάλλθλθ κζςθ.  

Microsoft Dynamics Marketplace. Το Microsoft Dynamics Marketplace αποτελεί τον 

θλεκτρονικό κατάλογο λφςεων τθσ επιχείρθςθσ, προκειμζνου να επιταχφνει και να 

επεκτείνει πιο άμεςα τθν υλοποίθςθ του λογιςμικοφ Microsoft Dynamics CRM. Το 

Microsoft Dynamics Marketplace είναι πλιρωσ ενοποιθμζνο με το Microsoft 

Dynamics CRM 2011, ϊςτε θ επιχείρθςθ να βρίςκει  απευκείασ τθ λφςθ που 

αναηθτεί. 

Συνοψίηοντασ, οι νζεσ και βελτιωμζνεσ δυνατότθτεσ του Microsoft Dynamics 

CRM 2011 ενιςχφουν τθν παραγωγικότθτα και ςυνεργαςία των χρθςτϊν. Ριο 

javascript:toggleInline('54608')
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ςυγκεκριμζνα, φανερϊνει νζεσ ευκαιρίεσ και παρζχει ζνα ενοποιθμζνο περιβάλλον 

ανάπτυξθσ εςωτερικϊν διεργαςιϊν.  

4.1.1 Μαρτυρία για Microsoft Dynamics CRM 4.0 

«Η λφςθ τθσ Microsoft είναι το Dynamics CRM 4.0, είναι μία πλιρθσ ςουίτα 

CRM. Στο Microsoft Dynamics CRM μποροφν να καταγραφοφν οι διαδικαςίεσ όλων 

των τμθμάτων που ζρχονται άμεςα ι ζμμεςα ςε επαφι με τον πελάτθ. Και αυτά 

είναι τα τμιματα Μάρκετινγκ, Πωλιςεων και, φυςικά, Εξυπθρζτθςθσ Πελατών. 

Επειδι οι διαδικαςίεσ δεν είναι οι ίδιεσ ςε όλεσ τισ επιχειριςεισ, θ Microsoft 

Dynamics CRM προςαρμόηεται ςτισ ανάγκεσ τθσ κάκε επιχείρθςθσ που το επιλζγει. 

Και όπωσ όλεσ οι διαδικαςίεσ δεν είναι ίδιεσ ςτισ επιχειριςεισ, το ίδιο ςυμβαίνει με 

τον τρόπο εγκατάςταςθσ. Ανάλογα με τισ ανάγκεσ των επιχειριςεων και τθν 

τεχνολογικι υποδομι τουσ, το Microsoft Dynamics CRM μπορεί είτε να 

εγκαταςτακεί ςτο χώρο τθσ επιχείρθςθσ, είτε να φιλοξενείται από κάποιον 

ςυνεργάτθ τθσ Microsoft για λογαριαςμό του πελάτθ», ςφμφωνα με τον Ράνο Γκίκα, 

Διευκυντι Business Solutions τθσ Microsoft Ελλάδασ (Καπράλοσ, Ρ., 2008). 

 

4.2 CRM Analytics 

Ζνα ςθμαντικό ηιτθμα που ζχει προκφψει τον τελευταίο καιρό με τθ χριςθ 

του λογιςμικοφ CRM είναι αυτό τθσ διαδραςτικότθτασ του πελάτθ. Σιμερα θ λζξθ 

«διαδραςτικότθτα» χρθςιμοποιείται πολφ περιςςότερο από οποιαδιποτε 

επιχείρθςθ ςτθν κακθμερινότθτα τθσ.  

Είναι αλικεια ότι  ο πελάτθσ ενθμερϊνεται πλζον διαρκϊσ, παρζχοντασ ςτθν 

επιχείρθςθ πολλζσ ενδιαφζρουςεσ πλθροφορίεσ για τισ επικυμίεσ και προτιμιςεισ 

του. Ζτςι, ζχοντασ θ επιχείρθςθ τθν απαραίτθτθ δομι και οργάνωςθ, μπορεί να 

λάβει, να αξιολογιςει και να αξιοποιιςει αυτζσ τισ πλθροφορίεσ. Αυτι θ ευφυΐα 

των ςυςτθμάτων ςε ςυνδυαςμό με άλλα υποςυςτιματα, αφορά διαδικαςίεσ του 

CRM Analytics, θ οποία επίςθσ ςυνδυάηεται άμεςα με τθν τεχνολογία τθσ 

επιχειρθματικισ ευφυΐασ ι BI (Business Intelligence). To ΒΙ αναφζρεται ςε 

εφαρμογζσ και τεχνολογικά εργαλεία που βοθκοφν ςτθ ςυλλογι και ανάλυςθ των 

δεδομζνων ςε όλα τα τμιματα τθσ επιχείρθςθσ. 
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Αναλυτικότερα, το CRM περιλαμβάνει διάφορεσ μεκόδουσ που αναλφουν τα 

δεδομζνα, προκειμζνου θ διοίκθςθ μίασ εταιρείασ να λαμβάνει γριγορεσ 

απαντιςεισ και ςτρατθγικζσ αποφάςεισ. Πμωσ, θ εξαγωγι ολοκλθρωμζνων 

ςυμπεραςμάτων δεν φαίνονται με μια απλι ματιά ι με μία επιφανειακι ανάλυςθ.  

Σε αυτό το ςθμείο, τονίηεται θ ςθμαντικότθτα των ςυςτθμάτων CRM 

Analytics, τα οποία με τθ ςειρά τουσ παρζχουν μία περαιτζρω ανάλυςθ των 

ςυμπεραςμάτων, εφόςον ζχει προθγθκεί θ ςωςτι ανάλυςι τουσ. 

 Ππωσ περιγράφθκαν παραπάνω, οι μζκοδοι BI των πλθροφοριϊν που 

διακζτει θ επιχείρθςθ απαιτοφν τθν χριςθ των ςυςτθμάτων CRM Analytics, με 

ςκοπό τθν καλφτερθ διαχείριςθ και οργάνωςθ των αναγκϊν τθσ, αλλά πάνω απ’ όλα 

τθ δυνατότθτα τθσ επιχείρθςθσ να παραμζνει ανταγωνιςτικι ζχοντασ επίγνωςθ ςτα 

«κζλω» του πελάτθ. Επομζνωσ, γίνεται εφκολα αντιλθπτό ότι πρόκειται για ζνα 

προβάδιςμα ολοκλιρωςθσ τθσ ςυνολικισ γνϊςθσ που κατζχει θ επιχείρθςθ.  

Αναφζρκθκε ιδθ ότι ο βαςικότεροσ όγκοσ δεδομζνων, απαραίτθτοσ για τθν 

εξαγωγι πλθροφορίασ, βρίςκεται ςτα transactions των επιχειρθςιακϊν 

(operational) ςυςτθμάτων (π.χ. οικονομικζσ εφαρμογζσ, εφαρμογζσ λιψθσ 

παραγγελιϊν, διαχείριςθσ αποκικθσ, διαχείριςθσ προμθκειϊν). Ζνασ πολφ μεγάλοσ 

αρικμόσ ελλθνικϊν επιχειριςεων ζχουν προχωριςει ιδθ ςτθν εγκατάςταςθ τζτοιων 

εφαρμογϊν, επομζνωσ πρωτογενι δεδομζνα υπάρχουν. Πταν, λοιπόν, ζνασ 

ςκαλείται να υλοποιιςει λφςεισ διαχείριςθσ πλθροφορίασ, είναι επόμενο να 

προτείνει λφςεισ ανάλυςθσ τθσ πλθροφορίασ και παρουςίαςισ τθσ με τρόπο 

εφλθπτο για τον τελικό χριςτθ (Καπράλοσ, Ρ., 2008).  

 

4.3 Μοντζλο SaaS  

Το λογιςμικό ωσ υπθρεςία ι SaaS (Software as a Service) είναι μία μορφι 

υπθρεςίασ που παρζχει εφαρμογζσ λογιςμικοφ μζςω του διαδικτφου.  Ρροκειμζνου 

δθλαδι θ επιχείρθςθ να αποφφγει τθν εγκατάςταςθ και τθ διατιρθςθ εφαρμογϊν 

λογιςμικοφ, τθσ παρζχεται θ δυνατότθτα εφκολθσ πρόςβαςθσ ςε αυτζσ μζςω 

διαδικτφου, χωρίσ τθν περίπλοκθ hardware και software διαχείριςθ. Ραράλλθλα, 

πρζπει να τονιςτεί ότι αφορά όλεσ τισ εφαρμογζσ λογιςμικοφ που λειτουργοφν με τθ 
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μορφι υπθρεςίασ μζςω του internet, γνωςτζσ με τουσ όρουσ On Demand ι Web 

Based ι On line λογιςμικό.    

Θ Interworks, ωσ Microsoft S+S Incubation Center, παρζχει ζνα μεγάλο αρικμό 

SaaS εφαρμογϊν. Ρράγματι, ο πελάτθσ μπορεί να προμθκευτεί όλα τα 

Microsoft Hosted Communication Services (Hosted Exchange, Hosted Sharepoint 

Services, Hosted Office Communications Server, Live Meeting, Hosted 

Office).  Επίςθσ παρζχονται οι SaaS εφαρμογζσ όλων των ISVs που ζχουν ενταχκεί 

μζχρι ςτιγμισ ςτο Microsoft S+S Incubation Center.  Ραλαιότερα, οι εταιρίεσ ζπρεπε 

να αγοράςουν, να ςτιςουν και να ςυντθριςουν τθν απαιτοφμενθ ΙΤ υποδομι, 

άςχετα με τα εκκετικά αυξανόμενα κόςτθ που απαιτοφνταν.  Το SaaS όμωσ δίνει 

πλζον εναλλακτικι λφςθ ςτισ εταιρίεσ (Interworks, 2010). 

Το SaaS είναι πρωτοπόρο  μοντζλο ςτισ μζρεσ μασ και οδθγεί τισ 

περιςςότερεσ επιχειριςεισ ςτθν υιοκζτθςθ του, λόγω των πλεονεκτθμάτων που 

προςφζρει ςε αυτζσ. Ραρακάτω περιγράφονται περιλθπτικά τα πλεονεκτιματα του 

μοντζλου, όπωσ υποςτθρίηει θ Interworks: 

Υψθλό ποςοςτό χριςθσ των εφαρμογϊν.  Οι εφαρμογζσ SaaS είναι διακζςιμεσ από 

οποιοδιποτε ςθμείο, οποιαδιποτε ςτιγμι, με οποιοδιποτε μζςο, υπολογιςτι 

ι ςυςκευι.  Επίςθσ, επειδι οι περιςςότεροι άνκρωποι πλζον είναι εξοικειωμζνοι με 

τθν αναηιτθςθ ςτο διαδίκτυο, οι εφαρμογζσ SaaS τείνουν να χρθςιμοποιοφνται όλο 

και περιςςότερο και με μειωμζνθ ανάγκθ εκπαίδευςθσ πάνω ςε αυτζσ.  

Χαμθλά ι μθδενικά αρχικά κόςτθ.  Από το γεγονόσ ότι δεν υπάρχουν άδειεσ χριςθσ, 

αυτόματα το κόςτοσ επζνδυςθσ είναι μικρότερο από το αρχικό. Ραράλλθλα, οι 

εφαρμογζσ SaaS παρζχονται με τθ μορφι ςυνδρομϊν. Θ εταιρεία-πάροχοσ SaaS 

αναλαμβάνει τθ διαχείριςθ τθσ IT υποδομισ, οπότε δεν υπάρχουν τα κόςτθ που 

αφοροφν ςε hardware, software και εξειδικευμζνο προςωπικό  

No Vendor Lock-in.  Ππωσ αναφζρκθκε και παραπάνω, οι εφαρμογζσ SaaS 

παρζχονται με τθ μορφι ςυνδρομϊν, οπότε αν τυχόν οι επιχειριςεισ δεν μείνουν 

ευχαριςτθμζνεσ μποροφν να διακόψουν τθν ςυνεργαςία τουσ.  

Καμία ανάγκθ ςυντιρθςθσ.  Δεν υπάρχει πλζον θ ανάγκθ για αναβακμίςεισ και για 

διαφορετικζσ εκδόςεισ, επειδι οι χριςτεσ μοιράηονται όλοι τθν ίδια υποδομι, με 

κεντρικι διαχείριςθ και αναβάκμιςθ.  
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Για παράδειγμα, αν αναλογιςτεί κανείσ τθ χριςθ του μοντζλου SaaS από μία 

τράπεηα, κα γίνουν εφκολα αντιλθπτά τα οφζλθ που τθσ προςφζρει, όπωσ είναι να 

προςτατεφει τθν ιδιωτικότθτα του κάκε πελάτθ και να του παρζχει αξιόπιςτθ και 

αςφαλι υπθρεςία.  Πλοι οι πελάτεσ τθσ τράπεηασ χρθςιμοποιοφν το ίδιο οικονομικό 

πρόγραμμα και τθν ίδια τεχνολογία, χωρίσ να ανθςυχοφν ότι κάποιοσ κα ζχει 

πρόςβαςθ ςτισ προςωπικζσ τουσ πλθροφορίεσ χωρίσ τθν εξουςιοδότθςι τουσ.  

Σιμερα, είναι εδραιωμζνθ θ άποψθ ότι θ διεκνισ αγορά SaaS αναπτφςςεται 

ραγδαία ςε ζνα μεγάλο εφροσ εφαρμογϊν που καλφπτουν το ςφνολο των 

δραςτθριοτιτων μιασ ςφγχρονθσ επιχείρθςθσ. Μια επιχείρθςθ μπορεί ςιμερα να 

χρθςιμοποιιςει SaaS εφαρμογζσ και να  ικανοποιιςει τισ ανάγκεσ τθσ για 

ςυςτιματα ERP, CRM, e-mail, αυτοματιςμοφ γραφείου, λογιςτικισ διαχείριςθσ και 

μιςκοδοςίασ. Τα ςτοιχεία από τθν πραγματικι λειτουργία των εφαρμογϊν SaaS 

δείχνουν ότι τα δεδομζνα μιασ επιχείρθςθσ είναι αςφαλζςτερα ςτισ υποδομζσ 

υψθλισ προςταςίασ που προςφζρει ζνα ςφγχρονο Data Center. Ο προμθκευτισ τθσ 

SaaS υπθρεςίασ διαςφαλίηει ςυνκικεσ απόλυτθσ προςταςίασ των δεδομζνων μιασ 

επιχείρθςθσ, ακολουκϊντασ αυςτθρά πιςτοποιθμζνεσ διαδικαςίεσ ςε όλα τα ςτάδια 

διαχείριςθσ τουσ. Δεν είναι τυχαίο ότι ακόμθ δεν ζχει αναφερκεί κάποιο 

περιςτατικό υποκλοπισ SaaS δεδομζνων, ενϊ ςε πολλζσ περιπτϊςεισ ζχουν 

αναφερκεί περιςτατικά υποκλοπισ δεδομζνων που φυλάςςονται εντόσ τθσ 

επιχείρθςθσ. Τϊρα τελευταία παρατθρείται θ  διεφρυνςθ αγοράσ SaaS ζχει αυξθκεί 

και ςτθν Ελλάδα. Κυριότεροι λόγοι αυτοφ είναι θ αυξανόμενθ αποδοχι του 

μοντζλου SaaS διεκνϊσ, θ τεχνολογικι ωρίμανςθ του μοντζλου και θ μείωςθ των 

ανθςυχιϊν για κζματα αςφάλειασ, αλλά και θ ζναρξθ λειτουργίασ του Microsoft 

Software + Services Incubation Center ςε ςυνεργαςία με τθν Interworks που κα 

δϊςει τθ δυνατότθτα ςε μεγαλφτερο αρικμό εταιρειϊν να παρζχουν SaaS λφςεισ και 

ζτςι κα διευρφνει το portfolio των προςφερόμενων εφαρμογϊν. Θ SoftOne είναι θ 

πρωτοπόροσ εταιρία ςτθν Ελλάδα που εδϊ και δφο χρόνια προςφζρει business 

software ςε μοντζλο SaaS (Γαγανζλθσ, Δ. , 2009).  
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4.4 Σφςτθμα SFA  

Οι λφςεισ SFA (Sales Force Automation) αφοροφν ςυνδυαςμζνεσ υπθρεςίεσ 

μζςω αςφρματθσ ι κινθτισ πρόςβαςθσ ςτο ςφςτθμα CRM, κακϊσ και υπθρεςίεσ 

απομακρυςμζνθσ διαχείριςισ του. Επίςθσ, οι λφςεισ SFA εντάςςονται ςε ζνα 

οικοςφςτθμα επιχειρθματικϊν εφαρμογϊν  και ο εξοπλιςμόσ που απαιτείται εντόσ 

τθσ επιχείρθςθσ είναι οι υπολογιςτζσ, ζνα εταιρικό δίκτυο και μία καλι εφαρμογι 

βάςεων δεδομζνων. Μεγαλφτερθ αξία των λφςεων δίνεται ςτο λογιςμικό και ςτθ 

δυνατότθτά αποςτολισ και λιψθσ πλθροφοριϊν μζςω των φορθτϊν ςυςκευϊν.  

Ο κφριοσ λόγοσ για τον οποίο ςυνδζεται το SFA, ωσ ζνα ςφςτθμα, με το CRM 

αφορά τθ διαδικαςία καταγραφισ όλων των ςταδίων τθσ πϊλθςθσ. Ωςτόςο, αυτό 

επιτυγχάνεται με τθν φπαρξθ ενόσ εταιρικοφ VPN, ςυνικωσ ςε τεχνολογία IP πλζον. 

Οι φορθτζσ ςυςκευζσ που ςυνικωσ χρθςιμοποιοφνται είναι τα PDAs, 

smartphones, φορθτοί υπολογιςτζσ, barcode scanners και φορθτά POS. Θ επιλογι 

αυτϊν των ςυςκευϊν γίνεται με βάςθ το είδοσ τθσ επιχείρθςθσ και τισ 

ςυγκεκριμζνεσ ανάγκεσ τθσ. Βζβαια, θ πλειονότθτα χρθςτϊν προτιμοφν τα tablet 

PCs και υποςτθρίηεται ότι ςφντομα κα υιοκετθκοφν και ςτθν Ελλάδα, λόγω φπαρξθσ 

δυςκολίασ τθσ γλϊςςασ και του υψθλοφ κόςτουσ, ζναντι των φορθτϊν 

υπολογιςτϊν. Συμπεραςματικά, μεγάλθ απόκριςθ παρουςιάηουν τα ζξυπνα κινθτά 

τθλζφωνα, τα PDAs και μεταξφ αυτϊν τα BlackBerry.  

Πςον αφορά το λογιςμικό (software) τθσ επιχείρθςθσ, είναι καλό οι 

εφαρμογζσ να είναι ανοιχτζσ ςτισ αλλαγζσ των εξελίξεων και τθσ τεχνολογίασ. 

Ωςτόςο, όςον αφορά το προςωπικό τθσ επιχείρθςθσ είναι ςθμαντικό να εξυπθρετεί 

κυρίωσ τουσ πωλθτζσ ςε όλεσ τισ δραςτθριότθτεσ τθσ πϊλθςθσ, αλλά ταυτόχρονα να 

αξιοποιείται από τουσ ίδιουσ ςτον ίδιο βακμό. 

Είναι αξιοςθμείωτο το γεγονόσ ότι θ Regate ιταν θ πρϊτθ εταιρεία ςτθν 

Ελλάδα που ανζπτυξε τμιμα επιχειρθματικϊν εφαρμογϊν ςε BlackBerry, το οποίο 

επιτρζπει ςτισ επιχειριςεισ να παρζχουν ςτουσ εξωτερικοφσ τουσ χριςτεσ (λ.χ. 

πωλθτζσ, τεχνικοφσ) όλθ τθ λειτουργικότθτα που χρειάηονται. Σιμερα, τα BlackBerry 

αποτελοφν ζνα νζο μζςο, τελευταίασ τεχνολογίασ, ςχεδιαςμζνο για χριςτεσ που 

βρίςκονται εκτόσ των ορίων μιασ επιχείρθςθσ, διότι αποτελοφν μία εξαιρετικι λφςθ 

αςφρματθσ επικοινωνίασ ςε πολφ χαμθλι τιμι, ενϊ ταυτόχρονα δίνουν ςτουσ 
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χριςτεσ τουσ τθ δυνατότθτα αποςτολισ και λιψθσ email, οπουδιποτε και 

οποτεδιποτε και επιτρζπουν τθν υλοποίθςθ εφαρμογϊν για τθν κάλυψθ 

οποιαςδιποτε ανάγκθσ.  

4.4.1 Μαρτυρία για Mobile CRM 

 «Με τθν εξζλιξθ τθσ τεχνολογίασ αλλά και τισ αυξθμζνεσ απαιτιςεισ των 

επιχειριςεων ςτο ιδιαίτερα ανταγωνιςτικό περιβάλλον, θ υιοκζτθςθ του Mobile 

CRM γίνεται ςχεδόν επιτακτικι. Αυτό κα επιτευχκεί με το ςυνδυαςμό περιςςότερο 

mobile smart devices για αςφρματθ πρόςβαςθ και λιγότερο disconnected laptops για 

απομακρυςμζνθ διαχείριςθ κυρίωσ εξαιτίασ τθσ πολυπλοκότθτασ που τα τελευταία 

παρουςιάηουν. Στθν ελλθνικι αγορά κεωρώ ότι ςτα επόμενα τρία χρόνια κα 

υπάρξουν αυξθμζνεσ ανάγκεσ κινθτισ πρόςβαςθσ, όπου κα αξιοποιθκοφν οι 

τεχνολογίεσ που προφζρουν τα smartphones και θ δεφτερθ γενιά υπθρεςιών Web 

2.0. Ένα ςθμαντικό επίτευγμα που πρζπει να αναφερκεί είναι θ ανάπτυξθ τθσ 

επόμενθσ γενιάσ των εφαρμογών Mobile Sales για iPhone, που πρόςφατα 

ανακοινώκθκε από τθν Oracle», υπογράμμιςε ο Θεόδωροσ Ροφλιασ, Business 

Solutions Division Manager τθσ UniSystems (Καπράλοσ, Ρ., 2008). 

 

4.5 Social CRM τθσ Oracle 

Θ Oracle ωσ μία καταξιωμζνθ εταιρεία ςτον χϊρο των πλθροφοριακϊν 

ςυςτθμάτων και επιχειρθςιακϊν λογιςμικϊν, αναγνωρίηει τθν ανάγκθ για μία νζα 

γενιά εφαρμογϊν που κα ενιςχφςει τα οφζλθ από τθν αξιοποίθςθ των ιδθ 

υπαρχόντων ςυςτθμάτων CRM. Ζτςι, παρουςίαςε τθσ επόμενθσ γενιάσ εργαλεία 

παραγωγικότθτασ με επίκεντρο ςτισ πωλιςεισ, τισ λεγόμενεσ Social CRM εφαρμογζσ. 

Με λίγα λόγια, τα εργαλεία αυτά εςτιάηουν τισ κοινωνικζσ δραςτθριότθτεσ ςε όλα 

τα ςτάδια μιασ πϊλθςθσ, δθλαδι από τθ δθμιουργία ευκαιριϊν πϊλθςθσ μζχρι το 

κλείςιμο τθσ ςυμφωνίασ με τον πελάτθ. 

Οι εφαρμογζσ παραγωγικότθτασ Social CRM τθσ Oracle (Sales Prospector 

Sales Campaigns, Sales Library, Mobile Sales Assistant) εςτιάηουν ςτο χριςτθ 
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αξιοποιϊντασ τθ ςυλλογικι γνϊςθ και εμπειρία τθσ ευρφτερθσ κοινότθτασ των 

πωλιςεων (Καπράλοσ, Ρ., 2008).  

Θ ζννοια του Social CRM ξεπερνά κατά πολφ τθν τεχνολογία και εςτιάηει ςε 

μία ουςιαςτικι επικοινωνία με τον πελάτθ, παρά το γεγονόσ ότι οι επιτυχθμζνεσ 

πελατειακζσ ςχζςεισ δεν είναι κζμα τεχνολογίασ. Το κλειδί για τθν επιτυχία του 

Social CRM ζγκειται ςτθν αποδοχι των επιχειριςεων ςτισ αλλαγζσ με τθν πάροδο 

του χρόνου, διότι το Social CRMαποτελεί μία ευρφτερθ αλλαγι του τρόπου ηωισ για 

πολλζσ επιχειριςεισ. Δθλαδι, όπωσ μία οποιαδιποτε αλλαγι απαιτεί το ςωςτό 

ςχεδιαςμό και οργάνωςθ για να πετφχει, ζτςι και θ επιτυχία του Social CRM 

εξαρτάται από τον κακοριςμό των αρχικϊν ςτόχων και τθν επίτευξθ αυτϊν με τθν 

απαιτοφμενθ επιμονι για βζλτιςτα αποτελζςματα.  

Social CRM είναι μία φιλοςοφία και μία επιχειρθςιακι ςτρατθγικι, θ οποία 

υποςτθρίηεται από μία τεχνολογικι πλατφόρμα, επιχειρθματικϊν κανόνων, 

διαδικαςιϊν και κοινωνικϊν χαρακτθριςτικϊν που ζχουν ςκοπό να ςυνδζςουν τον 

πελάτθ ςε μία ςυλλογικι ςυηιτθςθ, προκειμζνου να παρζχουν αμοιβαία επωφελι 

αξία ςε ζνα αξιόπιςτο και διαφανι επιχειρθματικό περιβάλλον. Είναι θ πραγματικι 

απάντθςθ τθσ επιχείρθςθσ ςτον ζλεγχο τθσ ςυνομιλίασ με τον πελάτθ (Greenberg, 

P., 2009).  

Το Social CRM ζχει το πλεόναςμα τθσ κοινωνικοποιθμζνθσ τεχνολογίασ και 

τθσ επιχειρθματικισ ευφυΐασ ςε ςθμαντικζσ ευκαιρίεσ. Θ εξόρυξθ δεδομζνων, όπωσ 

για παράδειγμα οικονομικά ςτοιχεία ι αγοραςτικζσ ςυνικειεσ από εξωτερικζσ 

πθγζσ, κατζχουν τθν ςυλλογικι εμπειρία τθσ επιχείρθςθσ. Με αποτζλεςμα, τα news 

feed να επθρεάηουν το κλίμα τθσ επιχείρθςθσ και να τθν κακοδθγοφν ςε νζεσ 

ευκαιρίεσ με καλι προοπτικι (Ferguson, D., 2011). 

Δεδομζνου ότι για το χτίςιμο των πελατειακϊν ςχζςεων ςε ςυνδυαςμό με τα 

επιχειρθςιακά λογιςμικά απαιτοφνται διαφορετικζσ δεξιότθτεσ, θ Oracle είναι ςε 

κζςθ να ολοκλθρϊςει αυτό το ςθμαντικό επίτευγμα, με το ςφγχρονο προϊόν Social 

CRM. Ριο απλά, το καινοτόμο προϊόν τθσ Oracle ενϊνει τθν κοινωνικι δικτφωςθ με 

τα αλθκινά χαρακτθριςτικά τθσ επιχείρθςθσ, όπωσ θ αξιοπιςτία, θ διαχείριςθ τθσ 

αςφάλειασ και θ επζκταςθ τθσ. 

Το ςχιμα 3 δείχνει τθ ςυνολικι αρχιτεκτονικι του Social CRM. Από τθν 

πλευρά των χρθςτϊν και των απαιτιςεων αντικατοπτρίηει ζνα τυπικό κφκλο 
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πωλιςεων. Επίςθσ παρουςιάηει τα κζματα πλθροφορικισ που ςυνδζονται, με τθν 

πϊλθςθ, τα δεδομζνα για τισ επιχειριςεισ και τθν εταιρικι διαχείριςθ υποδομισ: 

 

 

(Σχιμα 3, Ρθγι: zdnet, 2008) 

Ανακεφαλαιϊνοντασ, κα αποτελοφςε ςοβαρι παράλειψθ να μθν τονιςτοφν 

οι πρόςφατεσ διακρίςεισ τθσ Oracle για τα προϊόντα τθσ CRM. Συγκεκριμζνα, 

κορυφαία εταιρεία αναλφςεων, εν ονόματι Gartner, Inc. κατατάςςει τθν Oracle ςτθν 

ανϊτερθ δυνατι κατθγορία «Strong Positive» για τα προϊόντα CRM για τθν Τοπικι 

Αυτοδιοίκθςθ ςτθν ζκκεςι με τίτλο «MarketScope for Local Government CRM 

Products». Επίςθσ, θ Gartner ςθμειϊνει ότι ζνασ προμθκευτισ, όπωσ θ Oracle, που 

λαμβάνει το χαρακτθριςμό “Strong Positive” πρζπει να είναι «προμθκευτισ 

ςτρατθγικϊν προϊόντων, υπθρεςιϊν ι λφςεων …». Σφντομα, θ Oracle κατατάχτθκε 

από τθν Gartner, Inc. ςτθν κατθγορία «Leaders» ςτισ Σουίτεσ Διαχείριςθσ 

Επιχειρθματικισ Απόδοςθσ ςτθν ζκκεςι τθσ για το 2011 με τίτλο «Magic Quadrant 

for Corporate Performance Management Suites» (Techpress, 2011). 

  



53 
 

5ο ΚΕΦΑΛΑΙΟ 

CASE STUDIES 

5.1 Μελζτθ περίπτωςθσ τθσ εταιρείασ Isomat ABEE 

5.1.1 Εταιρικό προφίλ 

Θ ISOMAT Α.Β.Ε.Ε. ιδρφκθκε το 1980 και ςιμερα με το ςλόγκαν «building 

quality» αποτελεί μία από τισ ταχφτερα αναπτυςςόμενεσ βιομθχανίεσ χθμικϊν 

δομικϊν και κονιαμάτων ςτθ Ν.Α. Ευρϊπθ ςτον καταςκευαςτικό κλάδο. Θ ςτακερι 

τθσ ανάπτυξθ οφείλεται κυρίωσ ςτα καινοτόμα και ποιοτικά προϊόντα τθσ, ςτο 

υψθλισ ειδίκευςθσ ανκρϊπινο δυναμικό τθσ και ςτισ υψθλοφ επιπζδου υπθρεςίεσ 

που προςφζρει ςτουσ πελάτεσ τθσ.  

Θ εταιρεία παράγει και διακζτει δομικά χθμικά προϊόντα και κονιάματα που 

χρθςιμοποιοφνται ςε κάκε είδουσ οικοδομικζσ εργαςίεσ. Αναλυτικότερα, διακζτει 6 

βαςικζσ κατθγορίεσ προϊόντων: 

 Στεγανωτικά Υλικά  

 Βελτιωτικά Σκυροδζματοσ & Κονιαμάτων  

 Κόλλεσ Ρλακιδίων & Αρμόςτοκουσ  

 Επιςκευαςτικά Υλικά & Υλικά Βαφισ  

 Ζτοιμουσ Σοβάδεσ  

 Βιομθχανικά Δάπεδα  

Θ εταιρεία διακζτει 8 τμιματα, τα οποία αναφζρονται παρακάτω: 

 Τμιμα Ραραγωγισ 

 Εμπορικό τμιμα 

 Οικονομικι Διεφκυνςθ 

 Λογιςτιριο 

 Logistics 

 Ζρευνα και Ανάπτυξθ 

 Ροιοτικόσ Ζλεγχοσ 

 Τεχνικι Υποςτιριξθ 
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Θ εταιρεία απαςχολεί ςιμερα ςτθν Ελλάδα 282 εργαηομζνουσ, εκ των 

οποίων οι 45 είναι διπλωματοφχοι μθχανικοί και χθμικοί, ενϊ άλλοι 80 εργαηόμενοι 

απαςχολοφνται ςτισ τρεισ κυγατρικζσ τθσ ςτο εξωτερικό.  

Με κζντρα πωλιςεων ςε Ακινα και Θεςςαλονίκθ και ζνα πυκνό δίκτυο 

περίπου 1500 ςυνεργαηόμενων καταςτθμάτων, θ ISOMAT εξυπθρετεί τον 

καταςκευαςτικό κλάδο ςε κάκε γωνιά τθσ Ελλάδασ.  

Υιοκετϊντασ μία ςτρατθγικι εξωςτρζφειασ θ εταιρία πραγματοποιεί 

εξαγωγζσ ςε περιςςότερεσ από 20 χϊρεσ τθσ Ευρϊπθσ, τθσ Μζςθσ Ανατολισ και τθσ 

Αςίασ, ςτισ οποίεσ δραςτθριοποιείται είτε μζςω τθσ δθμιουργίασ κυγατρικϊν 

εταιρειϊν είτε μζςω τοπικϊν διανομζων. Στισ αγορζσ τθσ ΢ουμανίασ, τθσ 

Βουλγαρίασ και τθσ Σερβίασ, δραςτθριοποιείται μζςω των κυγατρικϊν τθσ ISOMAT 

ROMANIA S.R.L., ISOMAT INTERNATIONAL E.O.O.D. και ISOMAT D.O.O. αντίςτοιχα.  

Κεντρικι φιλοςοφία τθσ ISOMAT αποτελεί θ προςφορά προϊόντων ανϊτατθσ 

ποιότθτασ, αλλά και θ παροχι υψθλοφ επιπζδου υπθρεςιϊν με ςτόχο πάντα τθν 

ολικι ικανοποίθςθ των πελατϊν τθσ, τα οποία διαςφαλίηει μζςω των τμθμάτων: 

Ζρευνα και Ανάπτυξθ, Ροιοτικόσ Ζλεγχοσ και Τεχνικι Υποςτιριξθ. Ραράλλθλα, 

επιτυγχάνεται με μία ολοκλθρωμζνθ εςτιαςμζνθ διαφιμιςθ, με ςυνεχι βελτίωςθ 

των παρερχόμενων υπθρεςιϊν μζςω του CRM και άλλων ςυςτθμάτων τθσ 

επιχείρθςθσ, όπωσ ERP (=Enterprise Resource Planning) WMS (=Warehouse 

Management System) 

Σχετικά με το ςχεδιαςμό, τθν ανάπτυξθ, τθν παραγωγι και τθ διάκεςθ των 

προϊόντων τθσ, θ ISOMAT είναι πιςτοποιθμζνθ και εφαρμόηει το ςφςτθμα 

διαςφάλιςθσ ποιότθτασ ISO 9001. 

Πςον αφορά τθν παραγωγι και τθν διακίνθςθ, θ ISOMAT διακζτει ςτισ 

εργοςταςιακζσ τθσ εγκαταςτάςεισ, ςτον Αγ. Ακανάςιο Θεςςαλονίκθσ, ςφγχρονα 

εξοπλιςμζνα και πλιρωσ αυτοματοποιθμζνα ςυςτιματα παραγωγισ και 

ςυςκευαςίασ. Με τθν τελευταία επζνδυςθ που πραγματοποίθςε θ εταιρεία εντόσ 

του 2007, θ παραγωγικι δυναμικότθτα αυξικθκε κατά 200% φτάνοντασ τουσ 1500 

τόνουσ θμερθςίωσ. Ζτςι εξαςφαλίηει μεγάλθ παραγωγικότθτα και ευελιξία 

παραγωγισ ςε ςυνδυαςμό με τθν άριςτθ ποιότθτα των προϊόντων τθσ. Ρζρα όμωσ 

από αυτό, βαςικόσ ςτόχοσ τθσ ISOMAT αποτελεί και θ γριγορθ και άριςτθ 

εξυπθρζτθςθ των πελατϊν τθσ. Γι’ αυτό ςτισ ςφγχρονα οργανωμζνεσ και πλιρωσ 
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αυτοματοποιθμζνεσ αποκικεσ τθσ, ςε Θεςςαλονίκθ και Ακινα, διατθρεί ςυνεχϊσ 

ζνα ικανό απόκεμα των προϊόντων τθσ, ϊςτε να εξαςφαλίηει τθν άμεςθ 

ανταπόκριςθ ςε κάκε ηιτθςθ. Με τθν εφαρμογι του ςυςτιματοσ Warehouse 

Management ζχει επιτφχει βελτιςτοποίθςθ των χρόνων λιψθσ και εκτζλεςθσ 

παραγγελιϊν, πλιρθ αποφυγι τυχϊν λακϊν και κατ’ επζκταςθ ολικι αναβάκμιςθ 

του επιπζδου εξυπθρζτθςθσ των πελατϊν τθσ.  

Θζλοντασ να παρζχει ςτουσ πελάτεσ τθσ προϊόντα και υπθρεςίεσ υψθλισ 

προςτικζμενθσ αξίασ, θ ISOMAT διακζτει ζνα άρτια ςτελεχωμζνο τμιμα Τεχνικισ 

Υποςτιριξθσ του οποίου ςκοπόσ είναι θ προςφορά τεχνογνωςίασ και θ παροχι 

ολοκλθρωμζνων τεχνικϊν λφςεων.  

Το άριςτα εκπαιδευμζνο επιτελείο διπλωματοφχων μθχανικϊν προςφζρει 

υπεφκυνθ τεχνικι υποςτιριξθ ςε κάκε ενδιαφερόμενο, επαγγελματία ι ιδιϊτθ, 

ςχετικά με κάκε είδουσ καταςκευαςτικι δραςτθριότθτα που ςυςχετίηεται με τα 

προϊόντα τθσ εταιρίασ. Μζςω τθσ γραμμισ άμεςθσ εξυπθρζτθςθσ 801-11-150-150 

τθσ ISOMAT και του θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου, το τμιμα απαντάει κακθμερινά ςε 

ζνα μεγάλο αρικμό τθλεφωνθμάτων και e-mails από ςυνεργαηόμενουσ εμπόρουσ, 

εργολάβουσ, μθχανικοφσ, εφαρμοςτζσ και ιδιϊτεσ με ςτόχο πάντα τθν καλφτερθ το 

δυνατόν εξυπθρζτθςι τουσ. Ρεραιτζρω πλθροφορίεσ ςχετικά με τισ ιδιότθτεσ και τθ 

ςωςτι εφαρμογι των προϊόντων ISOMAT μπορεί να βρει κανείσ και ςτα τεχνικά 

φυλλάδια κακϊσ και ςτισ μπροςοφρεσ τθσ εταιρίασ που διατίκενται δωρεάν ςτα 

διάφορα ςθμεία πϊλθςθσ ι ςτθν ιςτοςελίδα τθσ, www.isomat.net.  

5.1.2 Αποτφπωςθ κατάςταςθσ “πριν” και “μετά” τθν εφαρμογι του 

ςυςτιματοσ CRM 

Στόχοσ τθσ εταιρείασ είναι να κατζχει τθν πρϊτθ κζςθ ςτθν Ελλάδα και να 

διαπρζπει ςτουσ πρϊτουσ τρεισ μεταξφ των εταιρειϊν τθσ Ευρϊπθσ. Ταυτόχρονα, 

εςτιάηει τθ ςτρατθγικι τθσ ςτθν άψογθ εξυπθρζτθςθ των πελατϊν- ςυνεργατϊν τθσ, 

ενϊ αναηθτεί διαρκϊσ καινοτόμεσ ιδζεσ και λφςεισ που τθν ζχουν καταξιϊςει και 

τθσ ζχουν εξαςφαλίςει θγετικι κζςθ ςτθν αγορά. 

Αναντίρρθτα, θ εταιρεία ISOMAT ακολουκϊντασ μία ςτακερά ανοδικι 

πορεία, εξυπθρετεί πλζον ζνα ςτακερά αυξανόμενο πελατολόγιο καλφπτοντασ 

γεωγραφικά ολόκλθρθ τθν Ελλάδα. Ραρότι το 2009 ςθμείωςε για πρϊτθ φορά 
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μείωςθ του κφκλου εργαςιϊν κατά 8,35%, παρατθροφμε ότι το 2010 ζχουμε και 

πάλι αξιοςθμείωτθ άνοδο του κφκλου εργαςιϊν και μάλιςτα ςε περίοδο 

οικονομικισ κρίςθσ. 

Σε πρϊτο επίπεδο δθμιουργικθκε θ ανάγκθ για μία πιο οργανωμζνθ και 

άμεςθ πλθροφόρθςθ μεταξφ των μελϊν τθσ εταιρείασ. Ζπειτα, προζκυψε θ ανάγκθ 

για ζλεγχο των λειτουργιϊν όλων των τμθμάτων από τθ Διοίκθςθ, ζχοντασ πλζον 

ςτόχο τθν αυτοματοποίθςθ ςτθν ποιότθτα εξυπθρζτθςθσ των πελατϊν, δθλαδι 

δυνατότθτα αυτοματοποίθςθσ εςωτερικϊν διαδικαςιϊν και οργάνωςθσ τθσ 

εταιρείασ τόςο ςε επίπεδο πελάτθ όςο και ςε επιχειρθματικό επίπεδο. Αποτζλεςμα 

όλων αυτϊν είναι θ βελτιςτοποίθςθ εικόνασ τθσ εταιρείασ.  

Για τθν επίτευξθ των ςτόχων τθσ, θ ISOMAT ανζκεςε το δφςκολο αυτό ζργο 

ςτθν εταιρεία MOMENTOUS, θ οποία είναι ειδικι ςτα πλθροφοριακά ςυςτιματα. 

Συγκεκριμζνα, θ ISOMAT ηιτθςε από τθν εταιρεία-πάροχο ζνα  πακζτο CRM, 

διαμορφωμζνο με τζτοιο τρόπο ϊςτε να καλφπτει όλεσ τισ  ανάγκεσ και απαιτιςεισ  

τθσ εταιρείασ. Ζτςι, θ MOMENTOS ζκανε ζνα “customise”  πάνω ςτισ ανάγκεσ τθσ 

εταιρείασ και τθσ πρόςφερε ζνα ολοκλθρωμζνο πακζτο του ςυςτιματοσ Διαχείριςθσ 

Ρελατειακϊν Σχζςεων, κατάλλθλο αποκλειςτικά για τθν ISOMAT, το οποίο 

ονομάςτθκε ISOMAT ACTION. 

Στθ ςυνζχεια, θ MOMENTOS πραγματοποίθςε τθν εγκατάςταςθ του 

ςυςτιματοσ και το ζκεςε ςε λειτουργία το Φλεβάρθ του 2010 ςε Ακινα και 

Θεςςαλονίκθ, εφόςον βζβαια προθγικθκε εκπαίδευςθ του προςωπικοφ και τθσ 

διοίκθςθσ τθσ εταιρείασ. Ρρζπει να τονιςτεί ότι το ςφςτθμα CRM χρθςιμοποιείται 

κυρίωσ από το Εμπορικό Τμιμα, το οποίο και ςυνδζκθκε με το ERP που 

χρθςιμοποιεί ολόκλθρθ θ εταιρεία. Αξιοςθμείωτθ είναι θ ομολογία των χρθςτϊν, 

όςον αφορά το ςφςτθμα CRM, το οποίο τουσ ζλυςε τα χζρια, διότι πρόκειται για  

μία «ON LINE ΡΛΘ΢ΟΦΟ΢ΘΣΘ». 

Επομζνωσ, ςυμπεραίνουμε ότι τα κφρια επιχειρθματικά και τεχνολογικά 

οφζλθ είναι: θ άμεςθ και οργανωμζνθ πλθροφόρθςθ, θ αφξθςθ τθσ 

παραγωγικότθτασ, θ οικονομία χρόνου, ο γενικόσ ζλεγχοσ και τα ςτατιςτικά 

ςτοιχεία. 

Ωσ πρωτεφον πλεονζκτθμα κατατάςςεται θ άμεςθ επικοινωνία και 

πλθροφόρθςθ που ζχουν μεταξφ τουσ πωλθτζσ και επικεωρθτζσ. Ραλαιότερα, ο 
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πωλθτισ ζκανε το πρόγραμμα του, ςφμφωνα με τα ραντεβοφ τθσ εβδομάδασ, (π.χ. 

30/βδομάδα) και ςτο τζλοσ αυτισ ζδινε πλιρθ αναφορά ςτον προϊςτάμενο του για 

όλουσ τουσ πελάτεσ. Στθν περίπτωςθ αυτι ο πωλθτισ είχε ςαφϊσ ελλιπι μνιμθ και 

πικανόν λεπτομζρειεσ που ικελε να επιςθμάνει, τισ είχε ξεχάςει. Ο προϊςτάμενοσ 

από τθ μεριά του δεν μπορεί να εξακριβϊςει όλα τα ςτοιχεία και να αξιολογιςει 

ςωςτά τθ δουλειά του πωλθτι. Επομζνωσ, γίνεται αντιλθπτό ότι θ ςυνάντθςθ του 

πωλθτι με τον προϊςτάμενο γινόταν ετεροχρονιςμζνα με ζνα κοινότυπο ζλεγχο, 

που εφκολα μποροφςε να αποβεί ςε μικρά, μθ αντιλθπτά λάκθ και να κοςτίςει το 

τζλοσ τθσ  ςυνεργαςίασ με κάποιον πελάτθ. Είναι γεγονόσ ότι με τθν εφαρμογι του 

CRM, ο πωλθτισ μπορεί πλζον να αφιερϊνει μία ϊρα κάκε βράδυ και να δίνει 

θλεκτρονικι αναφορά από το ςπίτι του, καταγράφοντασ τυχόν ςχόλια και 

παρατθριςεισ για κάκε ραντεβοφ (π.χ. 6 ραντεβοφ/μζρα). Συμπεραςματικά, ο 

προϊςτάμενοσ ζχει εικόνα το επόμενο κιόλασ πρωί για όλουσ τουσ πελάτεσ και είναι 

ςε κζςθ να προβεί ςτθ διευκζτθςθ τυχόν προβλθμάτων αυκθμερόν. Δθλαδι, ο 

τετριμμζνοσ ζλεγχοσ μπορεί πλζον να γίνεται κάκε μζρα και όχι κάκε βδομάδα. 

Επιπρόςκετα, υπάρχει το ιςτορικό ταυτότθτασ κάκε πελάτθ, το οποίο βοθκά 

τον πωλθτι ςτθν προετοιμαςία του για ζνα μελλοντικό ραντεβοφ. Ακόμθ και ςτθν 

περίπτωςθ ανταλλαγισ των πελατϊν μεταξφ των πωλθτϊν  δεν  απαιτείται πλζον 

ςυνάντθςθ, εφόςον υπάρχει πλιρθ εικόνα  για όλα τα ςτοιχεία του πελάτθ (τφποσ 

πελάτθ, προτιμιςεισ, ςχόλια τελευταίασ ςυνάντθςθσ).  

Εφκολα, λοιπόν, ςυνεπάγεται ότι ο ςυντονιςμόσ και θ οργάνωςθ των 

κακθμερινϊν επιχειρθςιακϊν  λειτουργιϊν τθσ ISOMAT πραγματοποιοφνται πιο 

άμεςα και πιο αποτελεςματικά. 

Ραράλλθλα, κα αποτελοφςε ςοβαρι παράλειψθ να μθν τονιςτεί ότι θ 

ςφνδεςθ του όλου προγράμματοσ με το ERP τθσ εταιρείασ, επιτρζπει τθν άντλθςθ 

οικονομικϊν ςτοιχείων των πελατϊν τα οποία μπορεί να είναι διακζςιμα ανά πάςα 

ςτιγμι ςτουσ υπαλλιλουσ που ζρχονται ςε επαφι μαηί τουσ. Κατά αυτόν τον τρόπο 

το τμιμα πωλιςεων μπορεί να ενθμερϊνεται για τθν πορεία των ςυμφωνιϊν, τα 

οικονομικά ςτοιχεία και κάκε άλλθ πλθροφορία που μπορεί να ςυμβάλλει ςτθν 

αποδοτικότερθ ςυνεργαςία με τουσ πελάτεσ. 

Συνοψίηοντασ, θ ‘online’ πλθροφόρθςθ μεσ ςτθν εταιρεία επζφερε 

ςθμαντικά οφζλθ, όπωσ θ αφξθςθ παραγωγικότθτασ των εργαηομζνων που δεν 
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χρειάηεται πλζον να καταγράφουν χειρόγραφα τισ πλθροφορίεσ, ακόμθ και οι 

υπογραφζσ καταγράφονται ψθφιακά. Επίςθσ, διαπιςτϊκθκε ότι με τθν 

εγκατάςταςθ του προγράμματοσ CRM ζγινε πλζον εφικτι θ αποτελεςματικότερθ 

παρακολοφκθςθ και ο ζλεγχοσ των πωλιςεων από τουσ επικεωρθτζσ, ενϊ οι 

πωλθτζσ μποροφν πλζον να ζχουν άμεςθ ενθμζρωςθ για τα κακικοντα τουσ, τθν 

προτεραιότθτα και τον τρόπο που πρζπει να διεξαχκοφν.  

 

5.1.3 Μοναδικι πρόκλθςθ  

Ζπειτα, κα ιταν πλάνθ αν παραλείπαμε τθν μοναδικι πρόκλθςθ που 

αντιμετϊπιςε θ εταιρεία τον πρϊτο μινα ςτθν προςπάκεια τθσ να υιοκετιςει τθ 

νζα κουλτοφρα του ςυςτιματοσ CRM, θ οποία αποδιδόταν ςτισ χαμθλζσ ταχφτθτεσ 

διαδικτφου. Ουςιαςτικά, υπιρξαν κακυςτεριςεισ ςτθν πλιρθ αναφορά που δίνει ο 

πωλθτισ κάκε βράδυ, λόγω του ότι αφιζρωνε περιςςότερο χρόνο από τον 

απαιτοφμενο. Σαφζςτερα, το γεγονόσ αυτό επιβράδυνε και επθρζαηε το πρόγραμμα 

εργαςιϊν του πωλθτι, κακϊσ και τθν προςωπικι του ηωι.  

Με δεδομζνα τα παραπάνω δεν εκπλιςςει το γεγονόσ ότι θ ISOMAT 

ςταμάτθςε άμεςα τθν ςυνεργαςία με τθν εταιρεία-πάροχο υπθρεςιϊν διαδικτφου 

εν ονόματι VODAFONE και ςτράφθκε ςε μία νζα ςυμφωνία με τθν εταιρεία 

COSMOTΕ. Λφνοντασ ζτςι το πρόβλθμα, εξαςφάλιςε γριγορα και εφκολα  υψθλζσ 

ταχφτθτεσ για τθν καλφτερθ απόδοςθ και διαχείριςθ του ςυςτιματοσ CRM.  

 

5.1.4 Τελικά ςυμπεράςματα 

Ανακεφαλαιϊνοντασ, θ υιοκζτθςθ τθσ νζα τεχνολογίασ και ςυγκεκριμζνα θ 

υλοποίθςθ του ςυςτιματοσ CRM, επζφερε καλφτερθ οργάνωςθ και διαχείριςθ των 

διαδικαςιϊν που ςχετίηονται με τθ διαχείριςθ των ςχζςεων με τουσ πελάτεσ ςτουσ 

τομείσ των πωλιςεων, του μάρκετινγκ, τθσ παροχισ υπθρεςιϊν και τθσ 

υποςτιριξθσ. Ρράγματι, το CRM αποτελεί για τθν εταιρεία τθν προςζγγιςθ που 

ενοποιεί τισ πωλιςεισ, τθ διεκπεραίωςθ των παραγγελιϊν και τουσ πελάτεσ, ενϊ 

ταυτόχρονα ενοποιεί όλα τα ςθμεία επαφισ με αυτοφσ. 
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Ρρακτικά, το CRM: 

 Βοθκά τουσ πωλθτζσ να δθμιουργιςουν καλφτερεσ ςχζςεισ με τουσ πελάτεσ, 

μζςω τθσ βελτιωμζνθσ επικοινωνίασ και να ανταποκρίνονται άμεςα ςτισ 

απαιτιςεισ αυτϊν, ζχοντασ ςτθ διάκεςθ τουσ όλεσ τισ πλθροφορίεσ. 

 Διευκολφνει τον εντοπιςμό των ςθμαντικότερων πελατϊν, μζςω τθσ 

διακεςιμότθτασ των ςτατιςτικϊν ςτοιχείων. Με αυτόν τον τρόπο θ εταιρεία 

είναι ςε κζςθ να παράςχει ςε αυτοφσ τουσ πελάτεσ καλφτερο επίπεδο 

εξυπθρζτθςθσ. 

 Βοθκά τουσ πωλθτζσ να κατανζμουν εφκολα τα ραντεβοφ τουσ ανάλογα με 

τθν γεωγραφικι περιοχι, κερδίηοντασ χρόνο. Ακόμθ και ςε περίπτωςθ 

ανταλλαγισ πελατϊν, παραλείπεται θ μεταξφ τουσ ςυνάντθςθ, εφόςον όλα τα 

ςτοιχεία των πελατϊν είναι διακζςιμα ςτο ςφςτθμα. 

 Διευκολφνει τθ διαχείριςθ των λογαριαςμϊν των πελατϊν, κακϊσ όλεσ οι 

πλθροφορίεσ είναι ςυγκεντρωμζνεσ και διακζςιμεσ ςε περιςςότερα του ενόσ 

ςτελζχθ. Ο πελάτθσ δεν χρειάηεται πλζον να περιμζνει για να μιλιςει με τον 

ςυγκεκριμζνο υπάλλθλο που χειρίηεται τα κζματα του, αλλά μπορεί να τον 

εξυπθρετιςει οποιοςδιποτε με βάςθ τισ πλθροφορίεσ που υπάρχουν ςτο 

ςφςτθμα CRM. 

 Βοθκά το λογιςτιριο ςτθν ςωςτι κοςτολόγθςθ, μζςα από τθν 

αυτοματοποίθςθ των πωλιςεων. 

 Δίνει τθν δυνατότθτα ςτθ διοίκθςθ να ζχει εικόνα για όλα και να μπορεί να 

υποςτθρίξει ςτθ λιψθ αποφάςεων. 

 Βελτιϊνει τθν ποιότθτα εξυπθρζτθςθσ των πελατϊν, διαμορφϊνοντασ όλο και 

καλφτερθ εικόνα για τθν εταιρεία. 

 Μειϊνει τον κίνδυνο απϊλειασ πελατϊν 

 

Σιμερα, ελάχιςτοι κα μποροφςαν να αρνθκοφν ότι το ςυνολικό ζργο 

εφαρμογισ CRM ενίςχυςε τθν πρόοδο και τθν ανάπτυξθ τθσ εταιρείασ, με κίνθτρο 

πάντα τθν επιτυχθμζνθ πορεία τθσ ςτον καταςκευαςτικό κλάδο. 
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5.2 Μελζτθ περίπτωςθσ τθσ εταιρείασ Infolab ΑΕ 

5.2.1 Εταιρικό προφίλ  

Το πρϊτο εκπαιδευτικό κζντρο τθσ INFOLAB ιδρφκθκε το 1995 ςτθ 

Θεςςαλονίκθ από πεπειραμζνα ςτελζχθ πλθροφορικισ και ζκτοτε τα ςτελζχθ του 

ζχουν προςφζρει τισ υπθρεςίεσ τουσ ςε εκατοντάδεσ εταιρίεσ ςε ολόκλθρθ τθν 

Ελλάδα ζχοντασ ςτο ενεργθτικό τουσ περιςςότερεσ από 100.000 ϊρεσ εκπαίδευςθσ. 

Ζπειτα, τo δεφτερο εκπαιδευτικό κζντρο ιδρφκθκε ςτθν Ακινα το 2009. Θ ιςτορία 

τθσ INFOLAB με αρικμοφσ, κα μποροφςε να παρουςιαςτεί κάπωσ ζτςι: 

 16  Χρόνια λειτουργίασ 

 50  Συνεργάτεσ και ειςθγθτζσ  

 200  Διαφορετικά ςεμινάρια 

 400  Τμιματα κάκε χρόνο  

 3.500  Εταιρικοί πελάτεσ  

 12.000  Μακθτζσ  

 8.000  Εξετάςεισ πιςτοποίθςθσ  

 100.000  Ϊρεσ εκπαίδευςθσ  

 

Θ εταιρεία ζχει ςυνάψει ςθμαντικζσ εμπορικζσ ςυμφωνίεσ με κορυφαίεσ 

εταιρείεσ όπωσ θ Microsoft, PeopleCert,  Cisco, ACTA, Vue, Prometric, Certiport , 

Measure Up κα. Σιμερα μετά από 16 χρόνια λειτουργίασ, τα εκπαιδευτικά κζντρα 

INFOLAB  υλοποιοφν : 

 Ανοιχτά εκπαιδευτικά προγράμματα για ςτελζχθ επιχειριςεων και 

ιδιϊτεσ, ςτισ εγκαταςτάςεισ τουσ ςε Ακινα και Θεςςαλονίκθ,  

 Κλειςτά ενδοεπιχειρθςιακά τμιματα ςτο χϊρο του πελάτθ εντόσ και 

εκτόσ Ελλάδοσ. 

 Εξ αποςτάςεωσ εκπαιδευτικά προγράμματα (e-learning). 

 Εκπαιδευτικά προγράμματα που ςυνδυάηουν τα πλεονεκτιματα τθσ 

κλαςςικισ εκπαίδευςθσ με ειςθγθτι ςτθν αίκουςα, με τθν ευελιξία τθσ 

εξ' αποςτάςεωσ εκπαίδευςθσ (Blended learning). 

http://www.infolab.gr/el/CentersMap.html
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Πλα τα παραπάνω αφοροφν κζματα Ρλθροφορικισ, Επικοινωνίασ, 

Ρωλιςεων, Εξυπθρζτθςθσ, Συςτθμάτων Ροιότθτασ, Αςφάλειασ τροφίμων, 

Διαχείριςθσ ζργων, Ρράςινθσ ενζργειασ, Οργάνωςθσ γραμματείασ, Ξζνων γλωςςϊν 

και πολλά άλλα. 

Το όραμα τθσ εταιρείασ είναι να βρίςκεται ςτθν θγετικι κζςθ ςτο χϊρο τθσ 

εκπαίδευςθσ και πιςτοποίθςθσ δεξιοτιτων ανκρωπίνου δυναμικοφ αναπτφςςοντασ 

ςυνεχϊσ εξειδικευμζνα, ποιοτικά και καινοτόμα εκπαιδευτικά προγράμματα. 

Επιπλζον ςτόχοσ τθσ INFOLAB είναι θ ουςιαςτικι ςυμβολι τθσ ςτθν αφξθςθ τθσ 

παραγωγικότθτασ των ελλθνικϊν επιχειριςεων. 

Το ανκρϊπινο δυναμικό μιασ επιχείρθςθσ, όπωσ τθσ INFOLAB, αποτελεί 

ςιμερα το ςθμαντικότερο κεφάλαιο τθσ για τθν αντιμετϊπιςθ των προκλιςεων και 

τθν προςαρμογι τθσ ςτισ μεταβαλλόμενεσ ςυνκικεσ του περιβάλλοντοσ.  Μζςω τθσ 

ανάπτυξθσ του ςυνόλου των δεξιοτιτων του ανκρϊπινου δυναμικοφ τθσ 

αναπτφςςεται και γίνεται περιςςότερο ανταγωνιςτικι. Τα τμιματα από τα οποία 

απαρτίηεται θ εταιρεία αναφζρονται παρακάτω: 

 Γενικι Διεφκυνςθ 

 Λογιςτιριο 

 Τμιμα Εκπαίδευςθσ 

 Τμιμα Ρωλιςεων 

 Τμιμα Υποςτιριξθσ 

 Ειςθγθτζσ 

Ραράλλθλα, θ εταιρεία παρζχει μία πλθκϊρα υπθρεςιϊν που τθν κάνει πιο 

ανταγωνιςτικι ςτα ςθμερινά δεδομζνα. Για παράδειγμα, οι ιδιϊτεσ που αποηθτοφν 

μία νζα καριζρα ι επικυμοφν να ενιςχφςουν τθ ςθμερινι τουσ, μποροφν με μια 

ςειρά εκπαιδευτικϊν προγραμμάτων να καλφψουν τισ ιδιαίτερεσ ανάγκεσ τουσ και 

να βοθκθκοφν ςτθν επίτευξθ των ςτόχων τουσ.  

Ππωσ αναφζρκθκε και παραπάνω, ςιμερα περιςςότερο από ποτζ υπάρχει θ 

ανάγκθ για ποιοτικι, εξειδικευμζνθ και άμεςα αποτελεςματικι εκπαίδευςθ.  

Σαφζςτερα, θ εταιρεία INFOLAB παρζχει ςε επιχειριςεισ και ιδιϊτεσ, 

ποιοτικζσ υπθρεςίεσ εκπαίδευςθσ, υπθρεςίεσ πιςτοποίθςθσ και ςυμβουλευτικζσ 
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υπθρεςίεσ ςε κζματα επιχειρθςιακϊν Δεξιοτιτων & Ρλθροφορικισ. Ριο 

ςυγκεκριμζνα, προςφζρει: 

Υπθρεςίεσ Εκπαίδευςθσ: Οι ενδιαφερόμενοι ζχουν τθ δυνατότθτα να επιλζξουν, 

ανάλογα με τισ προςωπικζσ τουσ ανάγκεσ, από μια πλθκϊρα ςεμιναρίων ςτα 

παρακάτω κζματα: 

 Επιχειρθςιακϊν δεξιοτιτων 

 Τεχνικϊν γνϊςεων Ρλθροφορικισ 

 Βαςικϊν δεξιοτιτων Ρλθροφορικισ 

 Για μθχανικοφσ 

 Ξζνων γλωςςϊν 

 GMAT - GRE 

Ριςτοποίθςθ δεξιοτιτων ανκρϊπινου δυναμικοφ: Τα κζντρα INFOLAB είναι Επίςθμο 

Εξεταςτικό κζντρο Pearson VUE, Prometric, People Cert (ECDL), ACTA, Infotest και 

παρζχουν τθ δυνατότθτα απόκτθςθσ των πιο γνωςτϊν πιςτοποιιςεων δεξιοτιτων 

ανκρωπίνου δυναμικοφ. 

Συμβουλευτικζσ Υπθρεςίεσ: Τα κζντρα INFOLAB ωσ Microsoft Gold Certified Partner, 

προςφζρουν ολοκλθρωμζνεσ λφςεισ με προϊόντα Microsoft. 

 Οι μζκοδοι εκπαίδευςθσ πραγματοποιοφνται μζςα ςε αίκουςα, είτε με 

ανοιχτά τμιματα για ςτελζχθ επιχειριςεων και ιδιϊτεσ ςτα εκπαιδευτικά κζντρα 

τθσ INFOLAB, είτε ςε κλειςτά εταιρικά τμιματα ςτο χϊρο του πελάτθ εντόσ και εκτόσ 

χϊρασ. Επίςθσ, είναι δυνατόν να πραγματοποιθκοφν μζςω e-learning, μζςω 

Βlended learning, δθλαδι ςυνδυαςμόσ e-learning και αίκουςασ και μζςω Virtual 

Class, δθλαδι ςυνδυαςμόσ e-learning και ειςθγθτι. 

 

5.2.2 Αποτφπωςθ κατάςταςθσ “πριν” και “μετά” τθν εφαρμογι του 

ςυςτιματοσ CRM 

 Ππωσ αναφζρκθκε παραπάνω, πρωταρχικόσ ςτόχοσ τθσ Infolab είναι να 

κατζχει τθν πρϊτθ κζςθ ςτον τομζα τθσ εκπαίδευςθσ και πιςτοποίθςθσ δεξιοτιτων 

ανκρϊπινου δυναμικοφ, ο οποίοσ επιτυγχάνεται μζςα από τισ καινοτόμεσ ενζργειεσ 

τθσ εταιρείασ. 

http://www.infolab.gr/el/PearsonVueExams.html
http://www.infolab.gr/el/PrometricExams.html
http://www.ecdl.gr/
http://www.acta.edu.gr/
http://www.infotest.gr/
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 Σε πρϊτο ςτάδιο, θ εταιρεία ςυναντοφςε δυςκολίεσ ςτθν επικοινωνία με 

τουσ πελάτεσ, διότι υπιρχαν κάποιοι περιοριςμοί ςτθν καταγραφι όλων των 

ςτοιχείων και θ αναηιτθςθ δεδομζνων ιταν ενιαία, ςτθν ουςία δεν υπιρχαν 

εφχρθςτα φίλτρα. Ραρότι βζβαια υπιρχαν κάποια “customer” εργαλεία, δεν 

επαρκοφςαν για τισ ανάγκεσ τθσ εταιρείασ και ζτςι ιταν αδφνατο να 

πραγματοποιιςουν ςτοχευόμενεσ καμπάνιεσ. Κατά ςυνζπεια, υπιρχε θ ανάγκθ για 

μία καλφτερθ επικοινωνία με τον πελάτθ.  

 Επομζνωσ, οι παραπάνω λόγοι αποτζλεςαν άμεςο κίνθτρο για τθν 

υιοκζτθςθ μιασ νζασ εφαρμογισ, θ οποία κα ικανοποιεί τισ ανάγκεσ τθσ εταιρείασ. 

Ζτςι, το 2004 πραγματοποιείται θ εγκατάςταςθ του λογιςμικοφ Microsoft CRM 1.2 . 

Πςον αφορά τθν εξοικείωςθ και υιοκζτθςθ τθσ νζασ κουλτοφρασ, αρχικά 

εκπαιδευτικαν δφο άτομα, τα οποία ζπειτα ανζλαβαν τθν εκπαίδευςθ του 

υπόλοιπου προςωπικοφ, όπωσ είναι φυςικό εφόςον το αντικείμενο τθσ Infolab 

αφορά υπθρεςίεσ εκπαίδευςθσ. Ωςτόςο, ασ γίνει ξεκάκαρο ότι θ εταιρεία ςιμερα 

χρθςιμοποιεί τθ νζα ζκδοςθ τθσ Microsoft, CRM Dynamics 4.0.  

 Επιπρόςκετα, αν αναλογιςτοφμε τισ αρχικζσ ανάγκεσ τθσ επιχείρθςθσ, 

ςυμπεραίνουμε ότι το ςφςτθμα CRM χρθςιμοποιείται κυρίωσ από το Τμιμα 

Ρωλιςεων και το Τμιμα Υποςτιριξθσ των πελατϊν.  

5.2.3 Οφζλθ εφαρμογισ 

 Σε αυτό το ςθμείο αξίηει να αναπτφξουμε και να περιγράψουμε τα οφζλθ 

που επζφερε θ εφαρμογι του ςυςτιματοσ ςτισ κακθμερινζσ διεργαςίεσ τθσ 

επιχείρθςθσ, αλλά και ςτθν βοικεια ανάπτυξθσ και ςχεδιαςμοφ νζων ςτρατθγικϊν, 

προκειμζνου να ςυμβαδίηει ςτισ αλλαγζσ και εξελίξεισ του περιβάλλοντοσ. 

 Το κυριότερο πλεονζκτθμα για τουσ υπαλλιλουσ είναι θ βελτιςτοποίθςθ των  

εςωτερικϊν διαδικαςιϊν, με αποτζλεςμα να μποροφν να αντλοφν άμεςα τισ ςωςτζσ 

πλθροφορίεσ, να τισ διαχειρίηονται και να δρομολογοφν αυτόματα τισ εργαςίεσ 

τουσ, εξαςφαλίηοντασ μία ποιοτικι επικοινωνία με τουσ πελάτεσ. Επιπλζον, 

επιτυγχάνεται θ οργάνωςθ και θ ιεράρχθςθ των πελατϊν προσ εξυπθρζτθςθ. 

Ρροκειμζνου δθλαδι να επιτφχουν το ςτάδιο υποςτιριξθσ μετά τθν πϊλθςθ «After 

Sales Support», οι υπάλλθλοι ζχουν εικόνα και ιςτορικό για το προφίλ όλων των 
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πελατϊν και είναι ςε κζςθ να επιλφςουν τυχόν προβλιματα με αυτόματθ 

δρομολόγθςθ. Εφκολα, λοιπόν ζχουνε τθν δυνατότθτα αναγνϊριςθσ των 

ςθμαντικότερων πελατϊν, αλλά και εντοπιςμοφ πελατϊν που ζχουν ενδείξεισ 

φυγισ, αν για παράδειγμα παρατθρθκεί μείωςθ ςεμιναρίων και τμθμάτων 

εκπαίδευςθσ, όπου κα πρζπει να αυξιςουν τισ πικανότθτεσ παραμονι τουσ. Είναι 

εφκολα αντιλθπτό ότι οι επιχειριςεισ/εταιρείεσ είναι οι ςθμαντικότεροι πελάτεσ τθσ 

Infolab, αν αναλογιςτεί κανείσ το γεγονόσ ότι απαςχολοφν μεγαλφτερο ςε αρικμό 

ανκρϊπινο δυναμικό, ςε ςχζςθ με τουσ μεμονωμζνουσ ιδιϊτεσ. Συνοπτικά, θ κοινι 

χριςθ των πλθροφοριϊν από όλα τα τμιματα, ζχει ωσ αποτζλεςμα μία 

αυτοματοποιθμζνθ  παροχι υπθρεςιϊν με μεγαλφτερθ αποτελεςματικότθτα ςτουσ 

πελάτεσ. 

 Από τθν άλλθ μεριά, θ εφαρμογι του ςυςτιματοσ CRM ενιςχφει τθν 

ανάπτυξθ τθσ επιχείρθςθσ, από το γεγονόσ ότι τθσ παρζχει τθ δυνατότθτα 

εντοπιςμοφ νζων αναγκϊν εκπαίδευςθσ και τθ δθμιουργία νζων προϊόντων. 

Συγκεκριμζνα, τα ςτατιςτικά ςτοιχεία των πελατϊν και τα αποτελζςματα των 

αναλφςεων ςυμβάλλουν ςτθν δθμιουργία νζων εκπαιδευτικϊν ςεμιναρίων, τα 

οποία ζχουν μεγάλθ απόκριςθ ςτθν αγορά. Για παράδειγμα, οι αλλαγζσ ςτο 

φορολογικό ςφςτθμα δεν είναι κατανοθτζσ και αποδεκτζσ από όλουσ και γι’ αυτό 

εκφράηουν τθν ανάγκθ για ενθμζρωςθ, τθν οποία λαμβάνει θ Infolab από τον 

εκάςτοτε πελάτθ (λειτουργεί ςαν feedback) και τθν αξιοποιεί άμεςα με τθ 

δθμιουργία του κατάλλθλου ςεμιναρίου. Ζτςι ςυνεπάγεται το ςυμπζραςμα ότι οι 

εξελίξεισ του περιβάλλοντοσ και τθσ αγοράσ γίνονται εφκολα αντιλθπτζσ από τθν 

Infolab και αποκτά ανταγωνιςτικό πλεόναςμα. 

Ταυτόχρονα, θ εταιρεία πραγματοποιεί ζρευνεσ κάκε τρίμθνο, με ςκοπό τθν 

διερεφνθςθ των απόψεων των πελατϊν για τισ τιμζσ των ςεμιναρίων, για το 

ςυντονιςμό και τθν οργάνωςθ του προγράμματοσ, κακϊσ και τθν αξιολόγθςθ των 

ειςθγθτϊν. Αυτό ζχει ωσ αποτζλεςμα τθν εξόρυξθ πλθροφοριϊν που αξιολογοφν 

τον εν δυνάμει υπάλλθλο, ενιςχφοντασ ι αποδυναμϊνοντασ τθν εικόνα του ςτο 

διοικθτικό προςωπικό. Αναλυτικά, υπάρχουν ςτοιχεία για τον αρικμό 

τθλεφωνθμάτων, ποιοι πελάτεσ ενθμερϊκθκαν μζςω mail ι μζςω τθλεφϊνου και 

διάφορα άλλα πορίςματα.   
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5.2.4 Συμπεράςματα  

 Συμπεραςματικά, θ Infolab χρθςιμοποιεί τθν εφαρμογι τα τελευταία εφτά 

χρόνια, μεταξφ των οποίων είχε τθν δυνατότθτα ίδρυςθσ ενόσ δευτζρου 

εκπαιδευτικοφ κζντρου. Σθμαντικό ρόλο πικανόν να ζπαιξε θ λειτουργία του 

ςυςτιματοσ, γεγονόσ όμωσ που δεν αποδεικνφεται εμπεριςτατωμζνα. Επίςθσ, με τθ 

χριςθ του λογιςμικοφ CRM, θ Infolab εξαςφαλίηει μία ποιοτικότερθ επικοινωνία με 

τουσ πελάτεσ, άμεςθ ικανοποίθςθ των αναγκϊν τουσ, τθν άριςτθ διαχείριςθ των 

ςχζςεων τουσ και τθ βζλτιςτθ οργάνωςθ όλων των τμθμάτων. Συνοπτικά, το CRM: 

 Ενιςχφει τθν βελτιςτοποίθςθ εςωτερικϊν διαδικαςιϊν και τθν 

αυτοματοποίθςθ κακθμερινϊν εργαςιϊν. Συγκεκριμζνα, βοθκά τθν άντλθςθ 

και διαχείριςθ των ςωςτϊν πλθροφοριϊν με τθν χριςθ φίλτρων (π.χ. 

αποςτολι mail ςε ςυγκεκριμζνουσ πελάτεσ που τουσ ενδιαφζρει). 

 Εξαςφαλίηει μία ποιοτικότερθ επικοινωνία με τουσ πελάτεσ και θ εταιρεία 

είναι ςε κζςθ να τουσ εξυπθρετεί άμεςα, κερδίηοντασ τθν αξιοπιςτία τουσ  

και μειϊνοντασ τον κίνδυνο απϊλειασ τουσ. 

 Βοθκά ςτον εντοπιςμό νζων αναγκϊν εκπαίδευςθσ και τθν δθμιουργία νζων 

προϊόντων (π.χ. ςεμινάρια για Social Media). Ταυτόχρονα, ενιςχφει ςτθν 

ανάπτυξθ  και ςτο ςχεδιαςμό νζων ςτρατθγικϊν.  

 Επιταχφνει τθν οργάνωςθ και τθν ιεράρχθςθ των πελατϊν προσ 

εξυπθρζτθςθ και βοθκά το Τμιμα Υποςτιριξθσ (After Sales Support), διότι ο 

υπάλλθλοσ ζχει πλιρθ εικόνα για το προφίλ και το ιςτορικό των πελατϊν. 

 Ραρζχει ςτθν εταιρεία τθ δυνατότθτα αναγνϊριςθσ των ςθμαντικότερων 

πελατϊν, με τθ βοικεια των ςτατιςτικϊν ςτοιχείων. 

 Βοθκά τθν εταιρεία ςτθν αξιολόγθςθ του προςωπικοφ μζςα από τα ςτοιχεία 

που τθσ παρζχει το ςφςτθμα, όπωσ για παράδειγμα: Ρόςα τθλεφωνιματα 

πραγματοποιεί ο τάδε πωλθτισ τθν μζρα; Με αποτζλεςμα να γνωρίηει 

άμεςα θ εταιρεία τθν αποδοτικότθτα του κάκε πωλθτι. 

Σιμερα, κα ιταν πλάνθ, αν υποςτιριηε κανείσ ότι το ςυνολικό ζργο 

εφαρμογισ CRM δεν ενίςχυςε τθν ανάπτυξθ τθσ εταιρείασ. Αντίκετα, θ Infolab 
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απζκτθςε ζνα ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα ςτον τομζα τθσ εκπαίδευςθσ και 

πιςτοποίθςθσ δεξιοτιτων ανκρϊπινου δυναμικοφ 
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ΕΠΙΛΟΓΟ΢ 

 Αναντίρρθτα, το λογιςμικό CRM είναι αποτζλεςμα τθσ τεχνολογικισ 

προόδου και αποτελεί μία νζα πελατοκεντρικι φιλοςοφία για τισ ςφγχρονεσ 

επιχειριςεισ ςε ζνα ζντονα ανταγωνιςτικό περιβάλλον. Με τθν παροφςα εργαςία 

επιτυγχάνεται θ ανάλυςθ των νζων τάςεων τθσ πλθροφορικισ τεχνολογίασ και των 

εξειδικευμζνων εφαρμογϊν των ςυςτθμάτων CRM. Εν ολίγοισ, ζχει καταςτεί ςαφζσ 

ότι θ χριςθ των ςυςτθμάτων CRM είναι απαραίτθτθ διότι μπορεί να βελτιϊςει τθν 

λειτουργικότθτα τθσ επιχείρθςθσ, να ενιςχφςει τθ δθμιουργία ιςχυρϊν δεςμϊν με 

τουσ πελάτεσ και ζτςι να τθσ προςφζρει ζνα ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα.  

 Ππωσ ζγινε κατανοθτό από τθν μελζτθ περιπτϊςεων, ςυμπεραίνουμε ότι μία 

επιχείρθςθ μπορεί να αποκομίςει μία πλθκϊρα πλεονεκτθμάτων, τα οποία 

βαςίηονται κυρίωσ ςτθν ανάπτυξθ μακροχρόνιων ςχζςεων με μία αξιόπιςτα 

ποιοτικι επικοινωνία.  

Συνοπτικά, γίνεται ξεκάκαρο ότι θ βακιά γνϊςθ των δυνατοτιτων που 

προςφζρει θ τεχνολογία γενικότερα και ζνα εξειδικευμζνο λογιςμικό CRM 

ειδικότερα, μπορεί να βοθκιςει ςε ςθμαντικό βακμό μία επιχείρθςθ να εντοπίςει 

και να αξιοποιιςει τισ υπάρχουςεσ επιχειρθματικζσ ευκαιρίεσ. 

Κλείνοντασ, αξίηει να αναφερκεί ότι ςε ζνα πρόςφατο ςυνζδριο, όπου 

αναπτφχκθκαν διάφορεσ απόψεισ όςον αφορά τισ εξελίξεισ τθσ τεχνολογίασ και τθν  

υιοκζτθςθ αυτισ από το CRM, ο Tim Bajarin, ο Patrick Bultema και ο Barton 

Goldenberg κατζλθξαν ςτο ςυμπζραςμα ότι το μζλλον του CRM κα ςχετίηεται πλζον 

μόνο με ψθφιακοφσ πελάτεσ (Goldenberg, B., 2008).  

«Future of CRM: The digital Client» 
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