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ΕΙΣΑΓΩΓΙΚΟ ΣΗΜΕΙΩΜΑ 
 
 Στο σύγχρονο ασταθές και ευμετάβλητο περιβάλλον της κοινοτικής τραπεζικής 
αγοράς κυρίαρχα χαρακτηριστικά είναι η έντονη ρευστότητα και ο οξύτατος 
ανταγωνισμός. Οι τράπεζες δεν ανταγωνίζονται πλέον μόνο μεταξύ τους αλλά και με 
ένα σύνολο χρηματοπιστωτικών εταιριών όπως εταιρειών όπως εταιρείες 
επενδύσεων, ασφαλιστικές εταιρίες, κατασκευαστικούς ομίλους, ταμιευτήρια, 
εταιρείες leasing, πολυεθνικές και τις θυγατρικές τους ή πολυκαταστήματα και λοιπές 
επιχειρήσεις που παρέχουν πιστώσεις οποιασδήποτε μορφής είτε με δανείων και 
παροχών είτε μέσω πιστωτικών καρτών και ανταλλαγών.  
 Ιδιαίτερο χαρακτηριστικό του τραπεζικού συστήματος είναι επίσης η τάση 
εξαγορών και συγχωνεύσεων των εμπορικών τραπεζών και η επικράτηση των 
μονοπωλίων όπως η HSBC (η μεγαλύτερη ευρωπαϊκή τράπεζα) ή η Barclay’s - ABN 
Amro (δεύτερη ευρωπαϊκή τράπεζα μετά την τη συγχώνευση με την Ολλανδική ABN-
Amro).  
 Το τραπεζικό μάρκετινγκ αποτελεί ένα πολύτιμο «εργαλείο» τόσο για τις μικρές 
του κλάδου που στοχεύουν στην οικονομική τους επιβίωση όσο και για τις ηγετικές 
του κλάδου, εάν και εφόσον αξιοποιηθεί σωστά.  
 Σκοπός της πτυχιακής μελέτης είναι να παρουσιαστεί η συμβολή του 
Μάρκετινγκ στις λειτουργίες των τραπεζικών υπηρεσιών και τις νέες μορφές πίστης 
που δημιούργησε και την εξειδίκευση που επέφερε μέσω της «διαφοροποίησης».  
 Στην πρώτη ενότητα (θεωρητικό μέρος) αποσαφηνίζονται οι βασικές 
οικονομικές έννοιες και η διαχρονική τους εξέλιξη προτού επιχειρηθεί μια ανάλυση 
των εφαρμοσμένων αρχών και λειτουργιών του Μάρκετινγκ όπου χρησιμοποιούνται 
από τις εμπορικές τράπεζες, τουλάχιστον στους τομείς που διαφαίνεται άμεσα 
(επενδύσεις, προώθηση και διαφήμιση, νέα τραπεζικά προϊόντα κ.τ.λ.). 
 Στις υπόλοιπες ενότητες περιγράφεται η δυναμική των ελληνικών τραπεζικών 
ομίλων, οι επενδύσεις τους, η μορφή της εγχώριας χρηματοπιστωτικής αγοράς και το 
υπάρχον δίκτυο διανομής, τα νέα τραπεζικά προϊόντα και η πιθανή εξέλιξη των 
εφαρμογών του τραπεζικού μάρκετινγκ. Αναδεικνύεται ακόμη διαφοροποίηση που η 
άσκηση του μάρκετινγκ επιφέρει στα τραπεζικά χαρακτηριστικά και ο ειδικός ρόλος 
της έρευνας αγοράς (παράλληλα με μια μικρο-ανάλυση των τμηματοποιήσεων της 
τραπεζικής αγοράς).  
 Τέλος επισημαίνεται και διερευνάται ο ρόλος της ποιότητας των 
προσφερόμενων υπηρεσιών, των καινοτομιών, της ειδικής σημασίας του 
ανθρώπινου παράγοντα για την ανάπτυξη των τραπεζικών ιδρυμάτων, όπως και η 
εφαρμογή του μάρκετινγκ ως παράγοντα προσαρμογής στις εξελίξεις της τραπεζικής 
αγοράς.  
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ΕΝΟΤΗΤΑ 1  
ΘΕΩΡΗΤΙΚΟ ΜΕΡΟΣ 

 
1.1 Ιστορική εξέλιξη του μάρκετινγκ 
 Το μάρκετινγκ σαν όρος είναι σχετικά πρόσφατος παρόλο που ορισμένες 
λειτουργίες του εντοπίζονται σε όλα τα οικονομικο-κοινωνικά συστήματα που 
εμφανίστηκαν στην ανθρωπότητα. Θεωρητικά το μάρκετινγκ σαν μορφή συναλλαγής 
και ανθρώπινης επικοινωνίας χρονολογούνται από τότε που ο άνθρωπος με την 
εξειδίκευση της εργασίας λόγω καταμερισμού της αύξησε την παραγωγικότητα και 
ταυτόχρονα την ανάγκη του αντιπραγματισμού.  
 Στα μέσα της δεκαετίας του 1950 οι βασικές αρχές του μάρκετινγκ πρώτη 
φορά αναπτύσσονται και συστηματοποιούνται και αυτό γιατί τότε συντελέσθηκαν οι 
κοινωνικές και οικονομικές προϋποθέσεις για την εφαρμογή του. Στις προηγούμενες 
περιόδους (από το δουλοκτητικό σύστημα στη φεουδαρχία μέχρι και τις αρχές της 
βιομηχανικής επανάστασης) οι επιχειρήσεις έχουν σαν βασικό πρόβλημα την αύξηση 
της παραγωγής με το ελάχιστο δυνατό κόστος μέσω ακραίας εκμετάλλευσης της 
εργασίας και τις βελτιώσεις των παραγωγικών μεθόδων. Η αύξηση της παραγωγής 
δηλαδή συνιστούσε και αύξηση των κερδών και αυτό διότι μέχρι τότε η δεδομένη 
ξεπερνούσε πάντα τη δεδομένη προσφορά. Η αλματώδης αύξηση της παραγωγής 
που συντελέσθηκε με την βιομηχανική επανάσταση και την ανάπτυξη που αυτή 
έφερε είχε σαν αποτέλεσμα για πρώτη φορά ο άνθρωπος να ξεπεράσει τα όρια της 
ανέχειας.  
 Κατά τις επόμενες δεκαετίες παρατηρήθηκαν νέα οικονομικά φαινόμενα όπως 
αυτό της αδιάθετης παραγωγής των προϊόντων. Ήταν τότε που για πρώτη φορά η 
παραγωγή ξεπέρασε την κατανάλωση και τα προϊόντα έμειναν αδιάθετα στα ράφια 
των καταστημάτων και ταυτόχρονα ήταν η πρώτη φορά που συνειδητοποιήθηκε ότι η 
συνολική παραγωγή και προσφορά των προϊόντων πρέπει να ανταποκριθεί στη 
συνολική ζήτηση του καταναλωτικού κοινού. Έπρεπε έτσι να εφευρεθούν μέθοδοι 
έρευνας για την εύρεση των αναγκών του κοινού και για τη συνολική δυνατότητα 
απορρόφησης του κάθε προϊόντος. Διαπιστώθηκε ακόμη ότι η ανάγκη εξακρίβωσης 
της ζήτησης πρέπει να προηγείται της παραγωγής του. Μέχρι όμως να 
τελειοποιηθούν οι μορφές και οι μέθοδοι των ερευνών αγοράς συνέχισαν να 
συσσωρεύονται προϊόντα, με τη μορφή στοκ, και έτσι δημιουργήθηκε η ανάγκη για 
νέες τεχνικές προώθησης των προϊόντων.  
 Ο όρος μάρκετινγκ εμφανίστηκε στις αρχές του 20ου αιώνα στις ΗΠΑ αλλά 
πήρε μεγαλύτερη διάδοση από το 1950 έως το 1960 λόγω όξυνσης των 
προβλημάτων διάθεσης των προϊόντων και την ευρεία εφαρμογή των νέων μεθόδων 
ανταγωνισμού που δεν βασίζονται στον ανταγωνισμό των τιμών (διαφήμιση, 
ανταγωνιστική ποιότητα, διαφοροποίηση του προϊόντος κ.ά.). Χρησιμοποιείται από 
τη συντριπτική πλειοψηφία των μεγάλων εταιριών των ΗΠΑ. Το 1970 στις ΗΠΑ 
λειτουργούσαν περί τις 400 ιδιωτικές εταιρίες ερευνών που διεξήγαγαν για 
λογαριασμό των μονοπωλίων έρευνες ως προς τα προβλήματα του μάρκετινγκ, 
εταιρίες με τζίρο εκατομμυρίων δολαρίων. Στις χώρες της Δυτικής Ευρώπης σε αυτά 
τα χρόνια λειτουργούσαν  πάνω από 200 παρόμοιες εταιρίες και οργανισμοί. 
Υπάρχουν διεθνείς οργανισμοί μάρκετινγκ όπως η Ευρωπαϊκή Επιτροπή Μάρκετινγκ 
και η Διεθνής Ομοσπονδία Μάρκετινγκ.  
 Ο σκοπός του Μάρκετινγκ είναι να δημιουργήσει τους όρους προσαρμογής 
της παραγωγής στη κοινωνική ζήτηση, στις απαιτήσεις της αγοράς και να 
επεξεργαστεί ένα οργανωτικό και λειτουργικό σύστημα για τη μελέτη της αγοράς, την 
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αύξηση των πωλήσεων και την αύξηση της ανταγωνιστικότητας των εμπορευμάτων 
για την αποκόμιση του μέγιστου κέρδους.  
 Οι θεμελιώδεις λειτουργίες είναι η μελέτη της ζήτησης των προβλημάτων, της 
διαμόρφωσης των τιμών, της διαφήμισης και ενθάρρυνσης των πωλήσεων καθώς και 
ο σχεδιασμός της ποικιλίας των εμπορευμάτων, της πώλησης και των εμπορικών 
πράξεων, των δραστηριοτήτων που συνδέονται με την αποθήκευση, φύλαξη, 
ασφάλεια και μεταφορά των προϊόντων, τη διοίκηση του εμποροϋπαλληλικού 
προσωπικού και την οργάνωση της εξυπηρέτησης του καταναλωτή.  
 Υπέρμαχοι του μάρκετινγκ υποστηρίζουν ότι αυτό διευκολύνει την κοινωνική 
αναμόρφωση του καπιταλιστικού καθεστώτος σε οικονομικό σύστημα στο κέντρο του 
οποίου βρίσκεται ο καταναλωτής, το γούστο του, οι επιθυμίες και οι ανάγκες του. 
 Πολέμαρχοι του μάρκετινγκ θεωρούν ότι είναι μια απόπειρα στα πλαίσια του 
ατομικού κεφαλαίου να εξαλείψει τις αντιθέσεις του καπιταλισμού όπως αυτές 
ανάμεσα στην αυξανόμενη παραγωγική δυναμικότητα και τη σχετικά συντελούμενη 
κατανάλωση και ανάμεσα στις αυξανόμενες τάσεις προς τη σχεδιοποιημένη 
οργάνωση της παραγωγής και των πωλήσεων στα πλαίσια των ατομικών επιθέσεων 
και μονοπωλιακών ενώσεων και στην αναρχία της παραγωγής σε κοινωνική κλίμακα 
(θεώρηση οικονομικών αναλυτών σοσιαλιστικών οικονομιών).  
 
1.2 Ορισμός της έννοιας του μάρκετινγκ 
 Ορισμοί του μάρκετινγκ υπάρχουν πάρα πολλοί, παραθέτω εδώ τους τρεις 
κυριότερους σύμφωνα με τον καθηγητή κ. Κ. Τζιωρτζάκη (καθηγητή των ΤΕΙ) από το 
σύγγραμμα.  
 1) Μάρκετινγκ είναι μια σειρά ανθρώπινων δραστηριοτήτων που έχουν σαν 
σκοπό τη διευκόλυνση και ολοκλήρωση των συναλλαγών (ορισμός Phillip Koetler).  
 2) Μάρκετινγκ είναι η επιχειρηματική δραστηριότητα που κατευθύνει τη ροή 
των αγαθών και των υπηρεσιών από την προσφορά στη ζήτηση, δηλαδή από τον 
παραγωγό στον μεταπωλητή ή απευθείας στον καταναλωτή ή χρήστη (ορισμός 
American Marketing Association). 
 3) Το μάρκετινγκ είναι μια φιλοσοφία Διοίκησης, σύμφωνα με την οποία για να 
επιτευχθούν οι επιχειρηματικοί στόχοι, πρέπει να προσανατολιστούν όλες οι 
επιχειρηματικές δραστηριότητες στις παρούσες και στις προβλεπόμενες απαιτήσεις 
της αγοράς (ορισμός καθηγητή Johannes Bidlingmaier).  
 Το μάρκετινγκ σαν όρος (από το market: αγορά) αφορά όλους τους 
παραμέτρους της αγοράς που εμπλέκονται από την παραγωγή των προϊόντων και 
προσφοράς των υπηρεσιών μέχρι την κατανάλωση και πληρωμή τους. Αυτός είναι 
και πρακτικά ο λόγος που δίνονται τόσοι αριθμοί για αυτό χωρίς κανένας να είναι 
πλήρης και περιεκτικός.  
 Πολυδιάστατοι και ποικίλοι είναι οι τομείς του μάρκετινγκ. Και άλλο τόσο είναι 
και οι εξειδικεύσεις του. Οι δύο βασικές κατηγορίες διάκρισής του είναι σε μάρκετινγκ 
προϊόντων και μάρκετινγκ υπηρεσιών. Το μάρκετινγκ προϊόντων περιλαμβάνει 
κυρίως το μάρκετινγκ καταναλωτικών προϊόντων, το εξαγωγικό μάρκετινγκ και το 
βιομηχανικό μάρκετινγκ, ενώ το δεύτερο διακρίνεται ανάλογα με τους τομείς παροχής 
υπηρεσιών σε μάρκετινγκ τουριστικών επιχειρήσεων, μάρκετινγκ ασφαλιστικών 
εταιριών, μάρκετινγκ αεροπορικών εταιριών και τραπεζικό μάρκετινγκ. Κάθε αναφορά 
σε παροχή και διάθεση υπηρεσίας στα επόμενα κεφάλαια θα αφορά μόνο το 
τραπεζικό μάρκετινγκ.  
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1.3 Η αναγκαιότητα εφαρμογής του μάρκετινγκ 
 Στη σημερινή εποχή της ραγδαίας εξέλιξης και επανάστασης της πληροφορίας 
η ελληνική αγορά χαρακτηρίζεται από έντονη ρευστότητα και οικονομικό 
ανταγωνισμό «βαδίζοντας» στα πρότυπα των διεθνών αγορών των οποίων 
μικρογραφία αποτελεί και η εγχώρια.  
 Το σύνολο των καταναλωτικών προϊόντων και αγαθών αριθμεί άνω των 
8.000.000 διαφορετικών ειδών. Έτσι ο μέσος Έλληνα καταναλωτής καλείται να 
επιλέξει σε μια υπερποικιλία και υπεραφθονία ειδών που διαφοροποιούνται μεταξύ 
τους σε όλο το φάσμα των χαρακτηριστικών και χρησιμοτήτων τους με σκοπό να 
καλύψουν το σύνολο των ψυχολογικών και φυσικών αναγκών του. Ανάμεσα σε μια 
τέτοια πληθώρα προϊόντων αντιλαμβάνεστε ότι καλύπτονται σχεδόν όλο το σύνολο 
των προτιμήσεων και γούστων και ότι το σύνολο των επιλογών μας για την αγορά 
ενός προϊόντος είναι απεριόριστο. Η επιλογή αυτή μπορεί να βασίζεται σε ένα λόγο ή 
συνδυασμό λόγων, αποφάσεων και παραμέτρων.  
 Ακόμη και ανάμεσα σε ένα σύνολο ομοειδών προϊόντων οι λόγοι που θα 
προτιμούσαμε ένα συγκεκριμένο της κατηγορίας είναι αμέτρητοι. Έτσι μπορούμε να 
επιλέξουμε ένα προϊόν τόσο για την τιμή του,  όσο και για την υφή του, την εμφάνισή 
του, το χρώμα του, την ποιότητα και την ποσότητά του, την διάρκειά του, την 
διαφήμισή του, την προώθησή του, τη διανομή του (σωστή και προσιτή θέση του 
καταστήματος), την εξυπηρέτηση από το κατάστημα, τις ειδικές ευκαιρίες (π.χ. 
εκπτώσεις, έξτρα ποσότητα) και γενικότερα για το σύνολο των ιδιοτήτων του και όχι 
μόνο αλλά ίσως και για αυτών που του προσδίδουμε μέσω της διαφήμισης και των 
τεχνικών προώθησης των πωλήσεων όπως το γενικότερο «image»  του προϊόντος.  
 Δεν αρκεί λοιπόν μόνο η τιμή ενός προϊόντος για να το καταστήσει ικανό για 
πώληση και για να δελεάσει τους καταναλωτές αλλά ένα σύνολο χαρακτηριστικών. 
Ακόμα και σε δύο σχεδόν όμοια προϊόντα που φαινομενικά δεν δύναται να 
διαφοροποιηθούν έντονα μεταξύ τους (όπως π.χ. δύο διαφορετικές μάρκες 
σκωτσέζικου ουΐσκι με παρόμοια γεύση, σύσταση και χρώμα) οι πιθανές 
διαφοροποιήσεις που μπορούν να επέλθουν είναι πάρα πολλές και μπορεί να μην 
αφορούν το ίδιο το προϊόν ή την τιμή του. Μπορεί απλώς να αφορούν το μέγεθος, το 
χρώμα, σχήμα ή υλικό της συσκευασίας του ή την ποσότητα. Αν ακόμη και αυτές οι 
ιδιότητες είναι παρόμοιες και δεν το διαφοροποιούν αρκετά από τα ομοειδή του, 
υπάρχει η διαφήμιση και οι τεχνικές της που μπορεί να διαμορφώσουν προτιμήσεις 
και γούστα επηρεάζοντας ή και διαμορφώνοντας σε ορισμένες περιπτώσεις την 
ψυχολογία του κοινού.  
 Αυτό που ισχύει για το σύνολο των προϊόντων και αγαθών ισχύει και για άυλες 
υπηρεσίες και παροχές υπηρεσιών. Οι ίδιες αρχές μάρκετινγκ που διέπουν τις 
υπηρεσίες διέπουν και τα προϊόντα. Όπως η απόφαση ενός καταναλωτή για την 
αγορά ενός προϊόντος μιας συγκεκριμένης μάρκας επηρεάζεται από πολλούς 
παράγοντες πέρα από το ίδιο το προϊόν αντίστοιχα και η απόφασή μας για την αγορά 
μιας συγκεκριμένης τραπεζικής υπηρεσίας ή αγαθού επηρεάζεται πέρα από την 
υπηρεσία καθ’εαυτή.  
 Το μάρκετινγκ είναι προϊόν της όξυνσης του ανταγωνισμού ανάμεσα 
στις εμπορικές επιχειρήσεις. Για πολλούς μάρκετινγκ η φιλοσοφία του 
μάρκετινγκ βασίζεται στην διαφοροποίηση ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας 
και στην εξειδίκευση.  
 Στην ενότητα 1.1 (ιστορική εξέλιξη του μάρκετινγκ) διαπιστώσαμε ότι το 
μάρκετινγκ αρχικά πήγαζε από τη συνειδητοποίηση της ανάγκης να προσαρμοσθεί η 
παραγωγή των προϊόντων στις απαιτήσεις της αγοράς και των δεδομένων της ώστε 
αυτά να μην καταστούν αδιάθετα. Αυτός όμως δεν ήταν και ο βασικότερος 
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παράγοντας για να υιοθετηθούν οι αρχές του μάρκετινγκ από το σύνολο των 
επιχειρήσεων διότι μεμονωμένες εταιρίες ερευνών θα μπορούσαν να προσδιορίσουν 
σχετικά το σύνολο της ζήτησης για κάθε προϊόν μέσω ανάλυσης των δεδομένων της 
αγοράς (ή ακόμη και η Οικονομική Διεύθυνση θα αρκούσε με την κατάρτιση 
προϋπολογισμού των πωλήσεων).  
 Ο κυριότερος παράγοντας για την άσκηση του Μάρκετινγκ ήταν ο έντονος 
ανταγωνισμός μεταξύ των εταιριών παραγωγής ή διάθεσης ομοειδών προϊόντων ή 
υπηρεσιών. Η ζήτηση ενός προϊόντος σε μια δεδομένη αγορά είναι σχετικά 
προβλεπόμενη. Αυτό σημαίνει πως για να μεγιστοποιηθεί το κέρδος μέσω αύξησης 
πωλήσεων σε μια επιχείρηση θα έπρεπε να δοθούν επιπλέον κίνητρα στους 
καταναλωτές αφού η ζήτηση είναι δεδομένη. Θα έπρεπε να διαφοροποιηθεί το 
προϊόν και οι ιδιότητες του προϊόντος ώστε να πλασαριστεί ως θεμιτό και ελκυστικό. 
Η επιπλέον όμως αύξηση των πωλήσεων πέρα των δεδομένων θα 
πραγματοποιούνταν μέσω «υποκλοπής» μεριδίου από τις ανταγωνίστριες 
επιχειρήσεις. Η διαφοροποίηση δηλαδή του προϊόντος ή υπηρεσίας είναι το κλειδί για 
όλα αυτά.  
 Στις τράπεζες όμως συγκεκριμένα ποιοι είναι οι στόχοι που επιδιώκονται μέσω 
της άσκησης μάρκετινγκ; Τι σκοπό μπορεί να επιτευχθούν από την εφαρμογή των 
λειτουργικών και της φιλοσοφίας του μάρκετινγκ; 
 
1.4 Στόχοι του τραπεζικού μάρκετινγκ 
 Στόχοι του τραπεζικού μάρκετινγκ μπορεί να είναι οι εξής: 
 1) Να ανταπεξέλθει στον ανταγωνισμό της διεθνής αγοράς πλέον έναντι 
τραπεζικών κολοσσών όπως η Citibank, η American Express, η Barclays-ABN Amro 
κ.ά. χρησιμοποιώντας τα πιθανά συγκριτικά πλεονεκτήματά της.  
 2) Να παρακολουθεί συνεχώς και αδιάλειπτα τις γενικότερες εξελίξεις σε 
οικονομικο-κοινωνικό επίπεδο και τις αλλαγές που πιθανόν να επιφέρουν αναλογία 
μέσω της έρευνας αγοράς και να προσαρμόζεται.  
 3) Να προσανατολιστεί στις απαιτήσεις της καθιερωμένης πελατείας της και 
στη μέγιστη και διαρκή ικανοποίησή της.  
 4) Στην προσέλκυση νέας πελατείας και διατήρηση της ήδη υπάρχουσας 
εκμεταλλεύοντας τις νέες ευκαιρίες που δημιουργούνται στην αγορά και τις νέες 
τάσεις του αγοραστικού κοινού.  
 5) Να δημιουργήσει νέα τραπεζικά προϊόντα ή να τελειοποιήσει τα ήδη 
υπάρχοντα.  
 6) Να κατευθυνθούν οι λειτουργίες της επιχείρησης στη μέγιστη δυνατή 
προαγωγή των επιχειρησιακών στόχων ή στην ελάχιστη απόκλιση από αυτούς.  
 7) Να αναπτύξει το επιθυμητό επίπεδο αυτο-οργάνωσης ώστε να θωρακιστεί 
σε πιθανές δυσμενείς εξελίξεις.  
 
1.5 Τράπεζα, ετυμολογική προέλευση του όρου  
Εννοιολογικός ορισμός  
Σύντομη ιστορική αναφορά  
 Ο διεθνής όρος “bank” τράπεζα και “banker” τραπεζίτης προέρχονται από την 
ιταλική λέξη banco που σημαίνει τραπέζι, διότι οι αργυραμοιβοί και οι τοκογλύφοι 
διενεργούσαν τις συναλλαγές τους πίσω από ένα τραπέζι κατά τη μεσαιωνική 
περίοδο.  
 Τα πρώτα υποτυπώδη στοιχεία τραπεζικής δραστηριότητας συναντώνται στη 
δουλοκτητική και φεουδαρχική κοινωνία. Έτσι εκείνη την περίοδο τοκογλύφοι, 
αργυραμοιβοί καθώς και άτομα στα οποία είχε ανατεθεί χρήμα για φύλαξη με τη 
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μορφή πολύτιμων μετάλλων δάνειζαν χρήματα με τόκο. Η τοκογλυφική πίστη έφτασε 
σε μεγάλο βαθμό ανάπτυξης και το τοκογλυφικό χρηματικό κεφάλαιο ήταν ιστορικά 
μια από τις πρώτες μορφές κεφαλαίου.  
 Το Μεσαίωνα η τραπεζική δραστηριότητα αναπτύχθηκε πρώτα απ’όλα στις 
εμπορικές και βιομηχανικές πόλεις της Βόρειας Ιταλίας. Στη συνέχεια, σε στενή 
σύνδεση με την ανάπτυξη του καπιταλισμού σημειώθηκε η ανάπτυξη και εξέλιξη των 
τραπεζών στη Δυτική Ευρώπη. Πολλές μέθοδοι της καπιταλιστικής τραπεζικής 
δραστηριότητας είχαν φθάσει σε υψηλότατο βαθμό ανάπτυξης στην Αγγλία που ήταν 
η περισσότερο προηγμένη καπιταλιστική χώρα το 18ο και 19ο αιώνα. Οι τράπεζες 
άρχιζαν να προσελκύουν μεγάλες ποσότητες χρήματος από τους βιομηχανικούς και 
εμπορικούς επιχειρηματίες, τους εισοδηματίες κ.ά.  
 Εκτός από τη χορήγηση δανείων σε μεταλλικό χρήμα οι τραπεζίτες άρχισαν να 
πιστώνουν τους επιχειρηματίες και τους άλλους οφειλέτες με την ίδια αναγνώριση 
οφειλής της τράπεζας (χαρτονομίσματα) και επίσης να πιστώνουν χρηματικά ποσά 
στον τρεχούμενο λογαριασμό του πελάτη. Οι τράπεζες αναπτύχθηκαν σαν αυτοτελείς 
καπιταλιστικές επιχειρήσεις που οργανώνουν τη διακίνηση του δανειακού κεφαλαίου. 
Η αποκόμιση κέρδους είναι ο βασικός στόχος της δραστηριότητάς τους. Σε πολλές 
περιπτώσεις έγιναν μετοχικές εταιρίες, μια μεταβολή που διεύρυνε σημαντικά τις 
δυνατότητες ανάπτυξής τους, οι οποίες μετ ην ανάπτυξη του καπιταλισμού γινόταν 
διαρκώς εντονότερες.  
 Η εμφάνιση και εξέλιξη των τραπεζών ως κοινωνικού και οικονομικού θεσμού 
ήταν που έθεσε τα θεμέλια για την ύπαρξη και λειτουργία της οικονομίας σε διεθνές 
όσο και σε τοπικό επίπεδο. Οι τράπεζες πλέον συσσωρεύουν, χορηγούν, διακινούν 
και οργανώνου το χρήμα, το οποίο για πρώτη φορά στην ιστορία αλλάζει την κλασική 
του μορφή. Έτσι από το μεταλλικό χρήμα περνάμε πλέον στα τραπεζογραμμάτια και 
σε ένα σύνολο αξιογράφων και χρεογράφων. Η τήρηση αλλά και η παρακολούθηση 
τρεχούμενων λογαριασμών πελατών υπήρξε καινοτομία σημαντική για την ενίσχυση 
της οικονομίας και την καταγραφή της αγοράς και των οικονομικών παραμέτρων της 
(επιχειρήσεις, ιδιώτες κ.τ.λ.) έστω και σε αυτήν την πιο απλουστευμένη μορφή.  
 Η λειτουργία της αγοράς των προηγούμενων αιώνων ιδιαίτερα πριν την 
καθιέρωση των τραπεζικών ιδρυμάτων ήταν περιορισμένη, χωρίς οργάνωση και 
κανόνες, εξειδίκευση, κατοχύρωση και χωρίς την υποστήριξη των κατάλληλων 
μέσων, υπηρεσιών και γενικότερα θεσμικού πλαισίου για την λειτουργία, ανάπτυξη 
και διεύρυνσή της. Στην χρονική περίοδο όμως που αναφερόμαστε αυτό ήταν 
αυτονόητο και δεδομένο γιατί τόσο το κοινωνικό όσο και το πολιτιστικό επίπεδο 
ευρύτερα ήταν ιδιαίτερα χαμηλό (φτώχια, ανέχεια, ανεργία, εξοντωτική εκμετάλλευση 
από την άρχουσα τάξη, μεγάλη θνησιμότητα, ανύπαρκτη παιδεία και ιατρικές 
παροχές για τη συντριπτική πλειοψηφία του πληθυσμού, κατάφορη παραβίαση των 
ανθρώπινων δικαιωμάτων κ.ά.). Έπρεπε να συντελεσθούν τεράστιες κοινωνικές 
αλλαγές (θέσπιση ανθρώπινων δικαιωμάτων και ελευθεριών), αναδιοργάνωση των 
κρατικών θεσμών και λειτουργικών, εκδημοκρατισμός και αναδιάρθρωση του νομικού 
πλαισίου (εργατική νομοθεσία, εργατικές ασφαλίσεις, καθιέρωση 8ώρου κ.ά.) και να 
πραγματοποιηθεί η βιομηχανική επανάσταση που θα αύξανε αλματωδώς την 
παραγωγή, προσφορά και διάθεση των αγαθών και θα παρέσερνε ταυτόχρονα τις 
επιστήμες και την τεχνολογία σε νέους ρυθμούς ανάπτυξης.  
 Οι εξελίξεις αυτές που βέβαια επήλθαν σταδιακά είχαν τεράστια κοινωνικό 
κόστος (αιματηρές διαδηλώσεις, εξεγέρσεις, αναταραχές, πόλεμοι κ.τ.λ.) όσο και 
οικονομικό (ανακατατάξεις στη διανομή του πλούτου και των κοινωνικών τάξεων) και 
έκδηλες στη διαχρονική εξέλιξη και διαμόρφωση κάθε θεσμού. Ειδικότερα η τράπεζα 
ως οικονομικό-κοινωνικός θεσμός «αντικατοπτρίζει» την γενικότερη κοινωνική εξέλιξη 
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και αποτελεί σε κάθε δεδομένη χρονική στιγμή ενδεικτική εικόνα του εκάστοτε 
ευρύτερου κοινωνικού και οικονομικού επιπέδου. Όσο πιο πολυδιάστατη είναι 
δηλαδή μια τράπεζα σε εφαρμογές, υπηρεσίες και λειτουργίες, όσο πιο αποκλειστική, 
ποιοτική και ταχύτατη στις υπηρεσίες της είναι, όσο επίσης πιο δημοκρατική και 
φερέγγυα είναι στις διεκπεραιώσεις των λειτουργικών της είναι, τόσο αντίστοιχα 
διαφαίνονται και στο γενικότερο κοινωνικό πεδίο, το επίπεδο ποιότητάς του, το 
επίπεδο ποιότητας και αποτελεσματικότητας των θεσμών του (νομικών, πολιτικών, 
οικονομικών, πολιτιστικών κ.ά.), το επίπεδο των επιστημών και των τεχνών, το πόσο 
εκδημοκρατισμένο είναι και γενικά οι λειτουργίες του. Αντίστοιχα «μικρογραφία» ως 
υποσύνολο του γενικότερου κοινωνικού συνόλου αποτελεί και το προσωπικό 
στελέχωσης των τραπεζών και το επίπεδο παιδείας και κουλτούρας του ενδεικτικό 
της κοινωνίας του.  
 Η ανάπτυξη που επέφερε ο εικοστός αιώνας στην ανθρωπότητα ήταν ραγδαία 
και δυσανάλογη σε σχέση με αυτή των προηγούμενων αιώνων της Ιστορίας. Ποτέ 
άλλοτε δεν συντελέσθηκε τέτοια πληθώρα  αλλαγών, βελτιώσεων και εφαρμογών 
στην τεχνολογία και στις επιστήμες. Αντίστοιχα εκρηκτική ήταν και η εξέλιξη των 
τραπεζών ως οικονομικών μονάδων σε όλους τους τομείς ως αποτέλεσμα των 
προαναφερομένων κοινωνικοπολιτικών αλλαγών και ειδικότερα αυτών που 
συντελέσθηκαν στον οικονομικό τομέα. Νέες ορθολογικές πρακτικές και μέθοδοι της 
παραγωγής στηριζόμενοι σε αρχές μηχανικής και επιστήμης καθιερώθηκαν σε όλους 
τους οικονομικούς κλάδους και υπηρεσίες. Νέες οικονομικές θεωρίες, ιδεολογίες και 
τάσεις έκαναν την εμφάνισή τους (διμεταλλισμός, κανόνας χρυσού, Γενική θεωρία 
του Τζ. Μ. Κέυνς περί απασχόλησης, Νόμοι διεθνούς εμπορίου τόκου και χρήματος 
κ.ά.). Νέα οικονομικά φαινόμενα (Διεθνές οικονομικοί οργανισμοί, Αλλεπάλληλες 
οικονομικές κρίσεις με αποκορύφωμα το Κραχ του ’29 κ.ά.), Νομισματικές και 
οικονομικές μεταρρυθμίσεις, νέες πρακτικές και οικονομικά συστήματα διαχείρισης 
(Μάνατζμεντ, Μάρκετινγκ κ.ά.) προκάλεσαν με την σειρά τους νέα οικονομικά 
δεδομένα και διεύρυνση της αγοράς με έκδηλες τις τάσεις δημοσιοποίησης και 
διεθνοποίησής της και με οξύτατο ανταγωνισμό.  
 Νέοι οικονομικοί νόμοι και σχέσεις διέπουν πλέον τις οικονομικές διακρατικές 
σχέσεις, τα ισοζύγια πληρωμών, τις εξαγωγές και τις εισαγωγές, τις χρηματιστηριακές 
αγορές, τον καθορισμό των συναλλαγματικών ισοτιμιών και τις σχέσεις των 
τραπεζών (Παγκόσμια Τράπεζα, Διεθνές Νομισματικό Ταμείο κ.τ.λ.). Ιδιαίτερα το 
Διεθνές Εμπόριο και το Διεθνές διατραπεζικό σύστημα διεξάγονται και καθορίζονται 
κάτω από ένα πολύπλοκο και δαιδαλώδες σύστημα νόμων και κανόνων.  
 Έτσι σήμερα η τραπεζική οπτική έχει διαφοροποιηθεί ριζικά διότι οφείλει να 
εξετάσει ένα πλήθος οικονομικών δεδομένων και να δραστηριοποιηθεί άμεσα σε 
αυτά με στόχο την αποδοτικότερη εκμετάλλευση των παρεχόμενων τραπεζικών 
εργασιών.  
 
1.6 Δημιουργία συνθηκών για την εφαρμογή του μάρκετινγκ στην εγχώρια 
αγορά 
 Τα ανεπτυγμένα κράτη ελέγχουν και επηρεάζουν το διεθνή εμπόριο και την 
παγκόσμια οικονομία εκμεταλλευόμενα τις οικονομικές ανισότητες με τα 
αναπτυσσόμενα κράτη. Οι οικονομικές και τεχνολογικές εξελίξεις και καινοτομίες 
συνήθως προέρχονται και πρωτοστατούν σε αυτές τις χώρες και μετά διαδίδονται και 
εφαρμόζονται μετέπειτα στις αναπτυσσόμενες χώρες όταν και εφ’όσον 
δημιουργηθούν οι κατάλληλες οικονομικές και κοινωνικές προϋποθέσεις. Εν ολίγοις 
τα διεθνή κέντρα εμπορίου είναι που δημιουργούν και μεταδίδουν όλες τις 
νεωτεριστικές τάσεις, θεωρίες και εφαρμογές στον υπόλοιπο κόσμο.  
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 Το μάρκετινγκ πρωτοεμφανίστηκε ήδη από τα τέλη της δεκαετίας του ’50 σε 
αυτές τις αγορές. Στον ελλαδικό χώρο έκανα την εμφάνισή του ευρέως στα τέλη της 
δεκαετίας του ’90. Στην τελευταία εικοσαετία μπορούμε να δούμε εφαρμογή των 
λειτουργικών του ειδικότερα στις τεχνικές των πωλήσεων, στη δημιουργία νέων 
προϊόντων και υπηρεσιών και ειδικότερα στον τομέα της διαφήμισης μετά και την 
έλευση της ιδιωτικής τηλεόρασης.  
 Στην προ-Μάρκετινγκ εποχή οι λύσεις για τα οικονομικά θέματα που 
απασχολούν σήμερα τη Δ/νση Μάρκετινγκ και την Έρευνά της δινόταν από τις 
χρηματοοικονομικές Διευθύνσεις. Κατά κύριο λόγο δηλαδή η Δ/νση Οικονομικού ήταν 
αρμόδια για την επιλογή κριτηρίων τμηματοποίησης της αγοράς και την επιμέρους 
υποαγορών, για τα χαρακτηριστικά των τραπεζικών υπηρεσιών ή για την χορήγηση 
δανείων. Τα κριτήρια επιλογής βέβαια τότε ήταν πιο απλά (επάρκεια ΙΚ και 
ρευστότητας για τη χορήγηση δανείου), τα προϊόντα λιγότερα (κυρίως καταθέσεις και 
δάνεια) και ο ανταγωνισμός ήταν στα πλαίσια της ευγενούς άμιλλας με τα σημερινά 
δεδομένα.  
 Σε αυτό συνέβαλλε και η δημοσιο-υπαλληλική συμπεριφορά των τραπεζικών 
υπαλλήλων κατάσταση που άλλαξε ριζικά μετά τις ιδιωτικοποιήσεις των τραπεζών 
και την άρση της μονιμότητας.  
 Η φιλοσοφία του Μάρκετινγκ σήμερα επιβάλλει συνεχής παρακολούθηση της 
αγοράς όσο και παροχή αποδοτικών και ποιοτικών τραπεζικών υπηρεσιών.  
 Οι τράπεζες στη σημερινή τους μορφή δεν είναι εμπορικές επιχειρήσεις αλλά 
όμιλοι επιχειρήσεων και διαθέτουν την κυριότητα ή συμμετοχή σε ένα πλήθος 
επιχειρήσεων. Ο τραπεζικός τομέας κατέχει ιδιαίτερη θέση στην ελληνική οικονομία 
και ταχύτατα αναπτυσσόμενος και μεταβαλλόμενος ως προς τα χαρακτηριστικά του. 
Ο τραπεζικός τομέας στην Ελλάδα σήμερα κατέχει ιδιαίτερο μερίδιο στον τομέα των 
υπηρεσιών και είναι καλύτερα αμειβόμενος σε σχέση με άλλους κλάδους.  
 
1.7 Η όξυνση του ανταγωνισμού μετά την Ευρωπαϊκή οδηγία απελευθέρωσης 
της τραπεζικής αγοράς 
 Το Ελληνικό τραπεζικό σύστημα υφίσταται άμεσα τις συνέπειες της 
παγκοσμιοποίησης και ειδικά της ενοποίησης της ευρωπαϊκής τραπεζικής αγοράς. Η 
ολοκλήρωση της απελευθέρωσης της αγοράς από τις κανονιστικές ρυθμίσεις 
(deregulation) δημιούργησε νέες συνθήκες και νέες πιέσεις.  
 Η Δεύτερη τραπεζική οδηγία της Ευρωπαϊκής Ένωσης βάση της οποία 
καθιερώθηκε ένα ομοιόμορφο θεσμικό πλαίσιο για την ίδρυση και λειτουργία των 
χρηματοπιστωτικών οργανισμών ήταν η γενεσιουργός αιτία των εξελίξεων. Η Οδηγία 
αυτή επιτρέπει χωρίς την έκδοση τοπικής άδειας σε κάθε χρηματοπιστωτικό ίδρυμα 
χώρας μέλος της Ευρωπαϊκής Ένωσης να παρέχει τις οικονομικές υπηρεσίες και στα 
υπόλοιπα κράτη μέλη (μόνο με νόμιμη άδεια λειτουργίας της).  
 Αυτό πρακτικά σημαίνει ότι η απελευθέρωση του τραπεζικού συστήματος 
βάση της παραπάνω κοινοτικής οδηγίας θα επιφέρει οξύτατο ανταγωνισμό και 
σταδιακά θα κυριαρχήσουν τα τραπεζικά μονοπώλια έναντι των μικρών τραπεζών. 
Από περίπου 8.000 πιστωτικούς οργανισμούς θα επιβιώσουν και κυριαρχήσουν τα 
πιο ισχυρά και αυτά που θα ανταποκριθούν καλύτερα και ταχύτερα στα δεδομένα και 
απαιτήσεις της ευρύτερης τραπεζικής αγοράς.  
 Αυτό συνεπάγεται με μακρά περίοδο συγχωνεύσεων και εξαγορών των 
μικρών τραπεζών λόγω οικονομικής επιβίωσης. 
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1.8 Τραπεζικές λειτουργίες και Τράπεζα Ελλάδος 
 Οι εμπορικές τράπεζες στο παρελθόν εξέδιδαν και έθεταν σε κυκλοφορία 
τραπεζογραμμάτια και νομίσματα. Στην Ελλάδα τη λειτουργία αυτή επιτελούσε η 
Εθνική Τράπεζα Ελλάδος. Η ίδρυση της Τράπεζας Ελλάδας το 1928 σηματοδοτεί μια 
νέα εποχή για την ΕΤΕ γιατί πλέον όλες οι νομισματικές της λειτουργίες 
μεταβιβάζονται. Στην Ευρώπη η κατάργηση του δικαιώματος των Εμπορικών 
Τραπεζών να εκδίδουν χαρτονομίσματα πραγματοποιείται μια δεκαετία νωρίτερα (το 
1921 στην Αγγλία, διατηρείται μόνο στη Σκωτία).  
 Σήμερα η χάραξη της νομισματικής πολιτικής στην Ελλάδα γίνεται από το 
Κυβερνητικό συμβούλιο Οικονομικής πολιτικής. Η ευθύνη για την εφαρμογή αυτής 
της πολιτικής  καθώς και για την εφαρμογή του ετήσιου νομισματικού προγράμματος 
ανήκει στην Τράπεζα Ελλάδος. Τα όργανα ου χρησιμοποιούνται από την Κεντρική 
Τράπεζα για τον έλεγχο των πιστωτικών μεγεθών αποτελούνταν κατά το τέλος του 
1987 από τα ανώτατα πιστωτικά όρια για τα εξειδικευμένα πιστωτικά ιδρύματα, από 
τις απαιτήσεις σε αποθέματα για τις εμπορικές τράπεζες και από τις συνθήκες, 
συμπεριλαμβανομένων των επιτοκίων κάτω από τις οποίες τα διάφορα δάνεια 
παρέχονται στους διάφορους τομείς και κλάδους δραστηριοτήτων.  
 Η Τράπεζα Ελλάδος παρέμβαινε ενεργητικά στην αγορά για τον καθορισμό 
του επιτοκίου λόγω προστασίας του εθνικού νομίσματος (μετά τη νομισματική 
ενοποίηση το 2002 η Ευρωπαϊκή Κεντρική Τράπεζα επωμίζεται αυτόν τον ρόλο).  
 Στην σημερινή εποχή πλέον έχουν μόνο τις καθαρά εμπορικές και 
διαμεσολαβητικές εργασίες της χορήγησης πιστώσεων και της αποταμίευσης. Πέρα 
των λειτουργιών της συσσώρευσης, διαχείρισης του χρήματος και διοχέτευσής του σε 
ιδιώτες και επιχειρήσεις δρα και σαν διακρατικός μεταφορέας αυτού από χώρα σε 
χώρα μέσω των κεφαλαιαγορών.  
 Οι τράπεζες επιτελούν θεμελιώδη λειτουργία στο πλαίσιο της γενικής 
οικονομίας και του διεθνούς εμπορίου ως διασφαλιστές και ελεγκτές της ροής του 
χρήματος.  
 
1.9 Η διαμόρφωση της οικονομίας από κοινωνικά και πολιτικά αίτια 
 Στο σημερινό ασταθές διεθνή οικονομικό κλίμα με τις αλλεπάλληλες κρίσεις 
του διεθνούς συστήματος πληρωμών και τα οικονομικά αδιέξοδα πολλών κρατών 
κυριαρχεί η έντονη ρευστότητα και η αδυναμία πρόβλεψης των μακροπρόθεσμων 
εξελίξεων.  
 Η ανάκαμψη της παγκόσμιας οικονομίας προϋποθέτει και την αντιμετώπιση 
πολιτικών και οικονομικών προβλημάτων όπως:  

 Η αυξανόμενη φτώχεια και ανεργία (πάνω από 2 δισεκατομμύρια άνθρωποι 
ζουν σε συνθήκες εξαθλίωσης και χωρίς πρόσβαση σε πόσιμο νερό ή 
ιατροφαρμακευτική περίθαλψη). 

 Οι τεράστιες οικονομικές ανισότητες (λιγότερο από 1% του παγκόσμιου 
πληθυσμού κατέχει το σύνολο του παγκόσμιου πλούτου).  

 Η έλλειψη φυσικών και οικολογικών πόρων (το σύνολο των 
πλουτοπαραγωγικών πηγών, καλλιεργήσιμων εκτάσεων και υδροφόρων 
ορίζοντων κατέχει και εκμεταλλεύεται λιγότερο από το 5% του πληθυσμού 
κυρίως πολυεθνικές επιχειρήσεις ή οργανισμοί διαιωνίζοντας αυτή την 
ανισότητα στην κατοχή και μη επιτρέποντας έτσι την ύπαρξη και ανάπτυξη 
επιχειρήσεων πρωτογενούς παραγωγής.  

 Τον συγκεντρωτισμό των κρατικών εξουσιών (ηλεκτρονικός έλεγχος, 
αυξανόμενη φορολογία, περικοπές δαπανών για δημόσιους σκοπούς κ.τ.λ.). 
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 Πίεση που ασκούν τα μονοπώλια και οι Πολυεθνικές στη παγκοσμιοποιημένη 
αγορά.  

 Η αυξανόμενη παραοικονομία και εγκληματικότητα (ως αποτέλεσμα των 
παραπάνω ανισοτήτων). 

 Την αστάθεια και την ρευστότητα αυτή εντείνει και η ραγδαία ανάπτυξη της 
τεχνολογίας και η έκρηξη της πληροφόρησης.  

 Όπως θα διαπιστώσετε και στην ενότητα 2 (Έρευνα Αγοράς) διεθνείς εκθέσεις 
δείχνουν ότι μελλοντικά θα αυξηθεί η φτώχεια και η ανεργία σε παγκόσμια κλίμακα 
και ότι θα διευρυνθούν οι οικονομικές ανισότητες.  
 Η ευημερία της Δύσης βασίζεται στην εκμετάλλευση των αναπτυσσόμενων 
χωρών (φθηνό εργατικό δυναμικό και πρώτες ύλες κ.ά.). Το μοντέλο όμως αυτής της 
ανάπτυξης σταδιακά θα τελματώσει γιατί θα εξασθενήσει η αγοραστική δύναμη του 
πληθυσμού των τρίτων χωρών και θα ανακόψει την κερδοφορία των 40.000 
πολυεθνικών που δρουν σήμερα παγκοσμίως διαταράσσοντας τη σχέση της 
προσφοράς με τη ζήτηση.  
 Διαπιστώνουμε ότι η οικονομική ανάπτυξη βασίζεται εξίσου και σε κοινωνικά ή 
πολιτικά αίτια. Τίποτα δεν πρέπει να εξετάζεται και ερευνάται μεμονωμένα και 
αποκομμένα από τις γενικότερες πολιτικές ή ιστορικές εξελίξεις.  
 Η μελέτη των γενικότερων συνθηκών πρέπει να γίνεται με δυναμική και όχι 
στατική οπτική, πράγμα το οποίο επιτάσσει και η σύγχρονη αντίληψη του μάρκετινγκ.  
 Οι τράπεζες λόγω της ειδικής λειτουργίας τους και σαν ενδιάμεσοι κρίκοι της 
οικονομίας εμπλέκονται με όλες τις οικονομικές παραμέτρους.  
 
1.10 Η πολυπλοκότητα της λειτουργίας των τραπεζών 
 Οι τράπεζες πέρα των κοινωνικών και πολιτικών εξελίξεων πρέπει να 
παρακολουθούν συνεχώς και ένα σύνολο οικονομικών παραγόντων γιατί κάθε 
αλλαγή που αυτοί επιφέρουν έχει αντίκτυπο και στην ίδια την τράπεζα προκειμένου 
να αναληφθεί και προγραμματιστεί νέο πλαίσιο δράσης. Τέτοιοι παράγοντες μπορεί 
να είναι οι εξής:  

• Η πίεση ξένων κεφαλαίων, πολυεθνικών, διεθνών χρηματαγορών, 
κερδοσκόπων κ.τ.λ.  

• Οι ανταγωνιστικοί τραπεζικοί όμιλοι και οι θυγατρικές τους σε διεθνές αλλά και 
τοπικό επίπεδο.  

• Το Διεθνές εμπόριο, συναλλαγματικές ισοτιμίες, επιτόκια, πληθωρισμό κ.ά.  
• Τον παρεμβατισμό από διεθνείς οικονομικούς οργανισμούς, κεντρικές 

τράπεζες (ΕΚΤ, ΔΝΤ, Παγκόσμια Τράπεζα) ή διεθνείς συμβάσεις.  
• Τα ενδοεπιχειρησιακά δεδομένα (οικονομικά όπως έσοδα πωλήσεων, κόστη 

υπηρεσιών κατά είδος και ποσότητα λειτουργικά και λειτουργικά όπως χρόνος 
εξυπηρέτησης πελατών, ανά υπηρεσία, ανά κατηγορίες κ.ά.).  

• Τις προτιμήσεις και μεταστροφές του καταναλωτικού κοινού.  
• Τις αλλαγές του φορολογικού και νομικού πλαισίου.  
• Τις νέες εφαρμογές που δημιουργεί η εξέλιξη της τεχνολογίας και της 

επιστήμης (αυτοματισμοί, αναβάθμιση πληροφοριακών συστημάτων κ.ά.).  
 Η πολυπλοκότητα και ρευστότητα της λειτουργίας της αγοράς και την 
εμπορική τραπεζών και η αναγκαιότητα παρακολούθησης των παραγόντων της 
καθιστούν ιδιαίτερα σημαντική την πληροφόρηση για τα δεδομένα της σε μια 
επιχείρηση. Η εισροή αυτών των δεδομένων πρέπει να στηρίζεται σε αντικειμενικά 
και ορθολογικά κριτήρια καθώς και να είναι συνεχής και αδιάκοπη. Ιδιαίτερη σημασία 
έχει ο τρόπος εύρεσης των στοιχείων αυτών και ειδικά των πρωτογενών.  
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 Η έρευνα για τον εντοπισμό των στοιχείων αυτών επιτελείται είτε από εταιρίες 
τρίτων (ιδιωτικά γραφεία ερευνών και μελετών, οικονομικούς συμβούλους κ.ά.) είτε 
από το τμήμα Μάρκετινγκ μιας επιχείρησης.  
 
1.11 Η ειδική σημασία της πληροφόρησης στην έρευνα αγοράς 
 Για πολλούς οικονομικούς αναλυτές η σωστή πληροφόρηση των δεδομένων 
της αγοράς είναι εφάμιλλης αξίας με τους παραγωγικούς συντελεστές.  
 Η σωστή πληροφόρηση είναι η πυξίδα της επιχείρησης. Όσο πιο πολλά 
στοιχεία έχουμε στη διάθεσή μας τόσο πιο άρτια λύση θα δώσουμε για ένα ζήτημα. 
Κάθε αλλαγή ισοδυναμεί με μια απόφαση και επιλογή και προϋποθέτει ανάλογη 
δράση για να επιφέρει σωστό αποτέλεσμα.  
 Μια επιχείρηση που στηρίζει τον προγραμματισμό της και την δράση της σε μη 
αντικειμενικά στοιχεία θα οδηγηθεί σε αντίθετα αποτελέσματα.  
 Η σωστή πληροφόρηση οδηγεί και σε μια πιο αντικειμενική πρόβλεψη, 
στοιχείο απαραίτητο για τον οικονομικό προγραμματισμό και έλεγχο. Επίσης μας 
παρέχει την αποδοτική εκμετάλλευση των διαθέσιμων επιχειρησιακών μέσων και την 
εξοικονόμηση χρηματικών διαθέσιμων ενώ παράλληλα μας δίνει τον απαραίτητο 
χρόνο για να προσαρμοστούμε στις συνθήκες της αγοράς διατηρώντας και τον 
απαραίτητο βαθμό ανάγνωσης.  
 Την λειτουργία αυτή δηλαδή της πληροφόρησης σε μια εμπορική επιχείρηση 
επιτελεί το Τμήμα του Μάρκετιγκ μέσω της Έρευνας Αγοράς.  
 Στην επόμενη ενότητα θα αναλυθεί η σημασία της Έρευνας Αγοράς στις 
Τράπεζες με παραδείγματα ενώ ταυτόχρονα θα δούμε τα χαρακτηριστικά της 
ελληνικής οικονομίας, των επενδύσεων των ελληνικών τραπεζών στη Ν.Α. 
Ευρώπη. Ακόμη θα δούμε τομείς της οικονομίας που δεν έχει επιχειρηθεί 
ικανοποιητική Έρευνα Αγοράς.  
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2η ΕΝΟΤΗΤΑ 
Η ΕΡΕΥΝΑ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ ΣΤΙΣ ΤΡΑΠΕΖΕΣ  

 
2.1. Η αποκωδικοποίηση των πληροφοριών 
 Οι τράπεζες είναι εξειδικευμένα πιστωτικά ιδρύματα με πολυάριθμο 
επιστημονικό προσωπικό (φοροτεχνικούς, νομικούς, μάρκετερ, δικαστικούς, 
συμβολαιογράφους κ.ά.) ευρύ δίκτυο διανομής και τεράστιο σύνολο συνεργαζόμενων 
εταιριών και θυγατρικών επιχειρήσεων.  
 Είναι αυτονόητο ότι έχουν τεράστια εισροή πληροφόρησης για τα δεδομένα 
της αγοράς (στρωματοποιήσεις, κατηγορίες πελατών, μεγάλες επιχειρήσεις κ.ά.) 
τόσο από το δίκτυο επαφών και συνεργασίας της τράπεζας όσο και από τρίτες 
εταιρίες.  
 Το δύσκολο πλέον δεν είναι η εύρεση της πληροφορίας αλλά της 
«μετάφρασής» της, της αποκωδικοποίησης της κατά μία έννοια.  
 Η σωστή αξιοποίηση αυτών των πληροφοριών απαιτεί σωστή διαχείρισή της 
από τη Διεύθυνση Μάρκετινγκ. Τα ίδια στοιχεία ερμηνεύονται διαφορετικά από άλλα 
άτομα γιατί πάντα υπάρχει το υποκειμενικό στοιχείο του ανθρώπινου παράγοντα 
στην επεξεργασία των πληροφοριών.  
 Σωστή αποκωδικοποίηση των επιχειρησιακών δεδομένων μπορούμε να 
έχουμε μόνο από κατάλληλο προσωπικό. Την σημασία των ανθρωπίνων 
πόρων ως προς την εφαρμογή του Μάρκετινγκ θα δούμε και σε άλλες 
ενότητες.  
 
2.2 Η ελληνική οικονομία  
α) Τεχνικά χαρακτηριστικά 
 Η Ελληνική αγορά για τα ευρωπαϊκά δεδομένα είναι μικρής κλίμακας. Είμαστε 
μικρή χώρα πληθυσμιακά.  

− Αποτελούμε περιορισμένη οικονομική αγορά.  
− Ηλικιακά γερασμένη με περίπου τον μισό πληθυσμό να είναι άνω των 50 

ετών. (Η ηλικία αυτή αποτελεί ομάδα περιορισμένης αγοραστικής δυνατότητας 
σε σχέση με τον μέσο καταναλωτή).  

− Δεν παράγουμε αγαθά αλλά το σύνολο των επιχειρήσεων είναι μεταποιητικές.  
− Δεν διαθέτουμε βαριά βιομηχανία.  
− Δεν διαθέτουμε βιομηχανία υψηλής τεχνολογίας.  
− Στηριζόμαστε στην τουριστική βιομηχανία (πριν 20 χρόνια η ελληνική 

βιομηχανία στηριζόταν σε τρεις εξωγενείς παράγοντες τη Ναυτιλία, τον 
Τουρισμό και τα εμβάσματα των ομογενών. Όπως θα δούμε στις παρακάτω 
ενότητες, ο τουρισμός στην Ελλάδα σημειώνει κάμψη και οι δύο υπόλοιποι 
παράγοντες, ειδικά η Ναυτιλία, δεν αξιοποιούνται επαρκώς).  

− Έλλειψη γενικότερης υποδομής.  
− Έλλειψη ανταγωνιστικότητας των επιχειρήσεών μας στην Ευρωπαϊκή 

Κοινότητα.  
− Έχουμε μεγάλο δημόσιο έλλειμμα και εθνικό χρέος και δεν είναι λίγοι οι 

οικονομικοί αναλυτές ή οίκοι αξιολόγησης που τοποθετούν την οικονομία μας 
στα πρόθυρα κατάρρευσης.  

− Μεγάλη ομάδα πληθυσμού ζει στα όρια της φτώχειας (2 εκατ. Έλληνες).  
− Διαρθρωτικό πρόβλημα ανεργίας.  
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− Η μαζική εισροή λαθρομεταναστών λόγω της γεωγραφικής θέσης μας που 
μεταφράζεται σε δαπάνες εκατομμυρίων ευρώ.  

− Έξαρση παραοικονομίας (μίζα, φοροδιαφυγή, διαφθορά).  
 Για παράδειγμα η διαφθορά και η κακή διαχείριση των ασφαλιστικών ταμείων 
και σε συνδυασμό με την αύξηση του υπερήλικου πληθυσμού οδήγησαν τον 
ασφαλιστικό τομέα στα πρόθυρα χρεοκοπίας.  
 
β) Ειδικά χαρακτηριστικά και παρατηρήσεις 
 Όπως παρατηρούμε στους πίνακες της εικόνας 2.1: 

− Οι πρωτογενείς δαπάνες σημείωσαν αύξηση 125% από το 2001 έως το 2009.  
− Εκρηκτική αύξηση του δημόσιου ελλείμματος.  
− Η ανεργία στο α΄ τρίμηνο του 2009 ήταν 8,9%.  
− Ο ρυθμός ανάπτυξης σε σχέση με το εισόδημα ήταν -0,9%.  

Όπως παρατηρούμε στην εικόνα 2.2: 
− Η ανταγωνιστικότητα της ελληνικής οικονομίας υποχώρησε από την 33η θέση 

το 2000 στην 71η θέση το 2009 σε σύνολο 133 χωρών.  
− Το έλλειμμα του εμπορικού ισοζυγίου από 23,5 δισ. ευρώ που ήταν το 2000 

έφτασε 35,7 δισ. ευρώ το 2008, καταγράφοντας άνοδο 52%.  
Στην εικόνα 2.3 βλέπουμε:  

− Εκρηκτική αύξηση του ελλείμματος πέρα του 8% για το 2009.  
− Τα προϋπολογισμένα οικονομικά μεγέθη (ελεύθερος τύπος 29-4-08) είχαν 

αρνητική απόκλιση (π.χ. προβλεπόμενη ανεργία για το 2009 7% έναντι 8,9% 
της πραγματικής).  
Στην εικόνα 2.4 διαπιστώνουμε ότι: 

− Σημειώθηκε έξαρση των ακάλυπτων επιταγών για το 2009 ως «προσπάθεια» 
κάλυψης της ρευστότητας των επιχειρήσεων.  

− Ο ρυθμός χορήγησης δανείων από 27,6 το 2000 μειώθηκε σε 6% τον 
Αύγουστο το 2009 (πηγή Τειρεσίας). Στοιχείο ιδιαίτερα σημαντικό για τις 
τράπεζες.  

− Όλοι οι κλάδοι της οικονομίας πλήττονται από την κρίση.  
− Η οικοδομική δραστηριότητα συνεχώς υποχωρεί για το 2007 δυσμενή 

επίπτωση για τις κατασκευαστικές εταιρίες.  
Οι πωλήσεις αυτοκινήτων είχαν πτώση 18% για το οχτάμηνο του 2009 

− Ο όγκος πωλήσεως στο λιανικό εμπόριο υποχωρούσε τον Ιούνιο για όγδοο 
συνεχόμενο μήνα κατά 14,5%  

− Προβλέπονται μειωμένα κατά 15% τα έσοδα του τουρισμού σε σχέση με το 
2008 

− Δυσοίωνες εκτιμήσεις της Τράπεζας Ελλάδος για τα χειρότερα μετά το 2009 
Στην εικόνα 2.5 διαπιστώνουμε ότι: 

− Σε 1.748 εκατ. ευρώ ανήλθαν τα συνολικά ποσά για μίζες ή 0,79% του Α.Ε.Π. 
για το 2005 

− Οι τέσσερεις πιο προβληματικοί τομείς του δημοσίου είναι για το κοινό: 
 Η γραφειοκρατία με 25%, οι αγκυλώσεις της αγοράς εργασίας 14,2%, η 
διαφθορά 14% και η φορολογία 12% 

− έκρηξη της ανεργίας προβλέπει το Ινστιτούτο Εργασίας της ΓΣΕΕ για τα τέλη 
του 2010 

− 850.000 Έλληνες υψηλής εκπαίδευσης και μόρφωσης την τελευταία δεκαετία 
αναζήτησαν μια καλύτερη προοπτική στις ΗΠΑ, τον Καναδά και την Ευρώπη. 
Στην εικόνα 2.6 διαφαίνεται 
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− το έντονο πρόβλημα της λαθρομετανάστευσης 400.000 ατόμων για το 2009 
λόγω της οικονομικής κρίσης  

− τη μείωση των κρατήσεων τουριστών (τομέας ζωτικής σημασίας για την εθνική 
οικονομία).  

 Δυσοίωνες οι προβλέψεις για την ελληνική οικονομία βάση των παραπάνω 
οικονομικών δεικτών και παρατηρήσεων.  
 Στην εικόνα 2.7 απεικονίζεται το εθνικό χρέος και οι μεταβολές του και η 
διεύρυνση Spread (προφητικό το κείμενο για δανεισμό μας από το ΔΝΤ πηγή 
Ελεύθερος Τύπος 21-12-08).  
 Προδιαγράφεται έντονη λιτότητα και περικοπές των δημοσίων εξόδων για τη 
μείωση του ελλείμματος (εικόνα 2.8).  
 Υπάρχει υψηλός βαθμός συσχέτισης όλων των οικονομικών μεταβολών 
μεταξύ τους. Έτσι κάθε στοιχείο χρήζει μελέτης για τη διεξαγωγή συμπερασμάτων. 
Διαπιστώνουμε επίσης ότι η οικονομική αρθρογραφία του τύπου δικαιώνεται ως προς 
τα συμπεράσματά της και ότι είναι σχετικά γνωστά τα διαρθρωτικά προβλήματα της 
ελληνικής οικονομίας.  
 Αυτή τη χρονική περίοδο βιώνουμε έντονα την παγκόσμια κρίση (ο ρυθμός 
ανάπτυξης της χώρας φθίνει π.χ. από 7,7% το 2006 σε 5,9% το 2007 ενώ 
παρουσιάζεται και αυξημένος πληθωρισμός 6,6% για τον Αύγουστο του 2008).  
 Για την αντιμετώπιση της φτώχειας που αναμένεται να πλήξει μεγάλη ομάδα 
του πληθυσμού συστήθηκε άλλωστε και Εθνικό Ταμείο Κοινωνικής Συνοχής 
(Δεκέμβριος 2008).  
 Όλες οι προβλέψεις και εκτιμήσεις των διεθνών οργανισμών συγκλίνουν στο 
γεγονός ότι την επόμενη περίοδο θα υπάρξει μεγαλύτερη ένταση κοινωνικών 
ανισοτήτων λόγω της χρηματο-οικονομικής κρίσης (εικόνα 2.9).  
 Νίκος Αναλυτής  
 Πρόεδρος Εθνικού Ταμείου Κοινωνικής Συνοχής .  
 Στην ίδια εικόνα παρατηρούμε και τα κοινοτικά μέτρα για την αναχαίτιση της 
οικονομικής ύφεσης.  
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2.3 Ο προσανατολισμός του τραπεζικού μάρκετινγκ 
 Ο τραπεζικός κάδος στην Ελλάδα σήμερα δίνει έμφαση στη λιανική τραπεζική 
(Retail Banking) και αυτό είναι λογικό βάση των δεδομένων της αγοράς.  
 Λιγότερο του 2%  επί του συνόλου των επιχειρήσεων στον Ελλαδικό χώρο 
είναι μεγάλες εταιρίες (Α.Ε.). Η ραχοκοκαλιά της ελληνικής οικονομίας είναι οι μικρές 
επιχειρήσεις (περίπου 1.000.000 επιχειρήσεις σύμφωνα με τα αρχεία της Τράπεζας 
Κύπρου εικόνα 11.2).  
 Το ίδιο δεν ισχύει βέβαια και για τις ξένες αγορές στις οποίες 
δραστηριοποιούνται οι ελληνικές τράπεζες. Για παράδειγμα μετά την εξαγορά της 
Finansbank από την Εθνική Τράπεζα Ελλάδος η αγορά της Τουρκίας είναι αυτονόητο 
ότι λόγω των διαφορετικών χαρακτηριστικών της απαιτεί ξεχωριστή παρακολούθηση. 
Είναι μια αγορά 70.000.000 ατόμων και με εντελώς διαφορετικά οικονομικά και 
ψυχογραφικά χαρακτηριστικά (π.χ. διαφορετικού θρησκεύματος και συνηθειών).  
 Ξεχωριστές αγορές είναι και αυτές των Βαλκανίων και της Ν.Α. Ευρώπης 
(περιοχές όπου δραστηριοποιείται πλήρως το σύνολο των μεγάλων εγχώριων 
εμπορικών τραπεζών).  
 Η τμηματοποίηση της αγοράς σε υπο-ομάδες έχει κυρίως τέσσερις διαστάσεις. 
Αυτές της παρακολούθησης:   

− των ανταγωνιστικών τραπεζών (για τον εντοπισμό των αδυναμιών τους) 
− των νέων τραπεζικών προϊόντων  
− των ήδη υπάρχοντων για βελτίωση ως προς τα χαρακτηριστικά ή προς την 

απόδοση των λειτουργιών των συγκεκριμένων υπηρεσιών  
− των κατηγοριών των πελατών 

 Όπως θα δούμε και σε επόμενες ενότητες στις χώρες της Ν.Α. Ευρώπης ο 
προσανατολισμός του τραπεζικού μάρκετινγκ δεν αφορά αποκλειστικά το Retail 
Banking αλλά και άλλες υπηρεσίες όπως το leasing.  
 
2.4 Η πίεση του ξένου κεφαλαίου και εξαγοράς των Ελληνικών επιχειρήσεων 
 Την τελευταία δεκαετία μαζικές είναι οι εξαγορές των Ελληνικών επιχειρήσεων 
από ξένες αυξάνοντας έτσι το βαθμό συσχέτισης της οικονομίας μας από το ξένο 
κεφάλαιο.  
 Το ίδιο ισχύει και για τις ελληνικές τράπεζες όπως θα δούμε και στην ενότητα 3 
(η μορφή της Ελληνικής Τραπεζικής Αγοράς).  
 Μέχρι το 2011 το 80 έως 85% της κεφαλαιοποίησης του Ελληνικού 
Χρηματιστηρίου και το αντίστοιχο ποσοστό των κλάδων της πραγματικής οικονομίας 
θα ελέγχεται από ξένους επενδυτικούς οίκους (Ευρωοικονομία 27-5-08).  
 Στην εικόνα 2.10 (Ελευθεροτυπία 28-10-06) βλέπουμε το σχεδιάγραμμα 
απεικόνισης της εξέλιξης της συμμετοχής ξένων επενδυτών στο Χ.Α.Α. (κάτω 
καμπύλη) από το 2003 έως το 2006 να έχει αυξηθεί κατά 12%.  
 Η παρουσία των ξένων επενδυτικών οίκων ανέρχεται των 200 στο σύνολο. 
Στην ίδια εικόνα παρατηρούμε ότι ο Γενικός Γραμματέας του Υπουργείου Οικονομίας 
και Άμυνας Σ. Τραυλός δηλώνει ότι θα συνεχιστούν οι αποκρατικοποιήσεις.  
 Ακόμη επισημαίνεται ότι οίκοι όπως η Citigroup, Deutche Bank, Morgan 
Stanley, Credit Suisse ενδιαφέρονται να κάνουν αισθητή την παρουσία τους στην 
αγορά και σε αυτούς περιλαμβάνονται ηχηρά σπίτια (προφανώς ο αρθρογράφος της 
Ελευθεροτυπίας Βασίλης Γεωργίας υπονοεί το ενδιαφέρον της Citigroup για την 
εξαγορά της Εθνικής Τράπεζας Ελλάδος όπως θα δούμε παρακάτω).  
 Στην εικόνα 2.11 παρατηρούμε διόγκωση της εξάρτησης του παραγόμενου 
εθνικού προϊόντος από το δημόσιο χρέος καθώς και ότι πολλές μεγάλες ελληνικές 
εταιρίες εξαγοράστηκαν από ξένες όπως οι:   
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− Της καπνοβιομηχανίας Παπαστράτου, από τη Philip Morris Holland B.Y.  
− Η Βρετανική Vodafone την ελληνική θυγατρική της Vodafon- Panafon 
− Η Casino Austria απέκτησε «επιρροή»  στο καζίνο Λουτρακίου 
− Η European Goldfields το 35% του Κωρσόπουλου (μεγαλύτερη εταιρία 

ηλεκτρικών ειδών στην Ελλάδα). Σήμερα ελέγχει το 60,6 της εταιρίας.  
− Η ισπανική Iberdrola το 21% της εισηγμένης Ρόκας.  
− Η Arnoldo Mondafon Editove το 20% των Αττικών Εκδόσεων.  
− Η SEB το 50% της SEB- Beroubi.  
− Η Βρετανική Reyal Petnotemm το 13,9 της Kanada Oil.  
− Οι Αραχ. Prtners και Texas Pacific το 100% της TIM Hellas.  

 Και η σειρά συνεχίζει και με άλλες όπως οι Olympic Tools Hellas, Imaco Inter 
active, Forthnet, Hyatta, της Ελλαΐς, της ΝΕΛ (Ναυτιλιακή Εταιρία Λέσβου), Instream 
line και άλλες.  
 Οι δύο μεγαλύτερες αλυσίδες σούπερ μάρκετ Α-Β Βασιλόπουλος και 
Champion Μαρινόπουλος ελέγχοντας αντίστοιχα από Βελγικές και γαλλικές εταιρείες 
ενώ η μεγαλύτερη εξαγορά της δεκαετίας (μέχρι το 2006) ήταν της Interamerican 
κατά 54,4% από τον Ολλανδικό Όμιλο Guneko. 
 Το ίδιο ισχύει και για ζωτικές επιχειρήσεις όπως η ΔΕΗ, ο ΟΤΕ κ.ά. (σήμερα 
έχει πραγματοποιηθεί εξαγορά μετοχικού κεφαλαίου του ΟΤΕ από την Deutch 
Telecom ενώ συζητείται ακόμα για τη ΔΕΗ) (εικόνα 2.12).  
 Η Έρευνα Αγοράς είναι αυτή που ευρίσκει ζωτικές πληροφορίες και τις 
αξιοποιεί για την αποφυγή ατοπημάτων. Τέτοιο παράδειγμα παρατηρούμε στην 
εικόνα 2.13 για «φούσκα» σε ορισμένες εισηγμένες εταιρίες στο Χ.Α.Α. ενώ και η 
(Καθημερινή 4-10-09) εδώ επισημαίνεται η προσκόλληση του Χ.Α.Α. στο άρμα ξένων 
επενδυτών.  



26 
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2.5 Έρευνα αγοράς και νέες ευκαιρίες  
α. Καταναλωτική πίστη 
 Ουδέν καλό αμιγές κακού.  
 Οι δυσοίωνες προβλέψεις για την εθνική οικονομία δεν σημαίνουν απαραίτητα 
και την έλλειψη νέων ευκαιριών που μπορεί να εντοπιστούν στην αγορά, αρκεί να 
αξιοποιηθούν κατάλληλα τα στοιχεία της.  
 Στην εικόνα 2.14 (Ελεύθερος Τύπος 24-4-09) καταγράφονται οι μεταστροφές 
των προτιμήσεων του καταναλωτικού κοινού, συγκεκριμένα:  

− επενδύουν σε βασικά καταναλωτικά είδη πλέον αποφεύγοντας τα είδη 
πολυτελείας 

− το ίδιο ισχύει και για τα έξοδα διασκέδασης ή ρουχισμού ενώ αποφεύγουν τα 
επώνυμα προϊόντα (πράγμα που πρέπει να ευαισθητοποιήσει τα «γνωστά» 
brandnames για διαφορετική προσέγγιση)  

− η μεγαλύτερη μείωση όμως παρατηρείται στις υπηρεσίες και τα καταναλωτικά 
είδη διαρκείας (ηλεκτρικά είδη και οικιακού εξοπλισμού).  

 Πρακτικά αυτά μεταφράζονται σε αλλαγές των συνηθειών των καταναλωτών 
(το ίδιο ισχύει και στην Ευρώπη).  
 Αιτία όλων των παραπάνω η αύξηση σε σχέση με πέρσι 2008, κατά 4% του 
κόστους ζωής για μια τετραμελή οικογένεια και οι μακροπρόθεσμες συνέπειες για την 
Ευρώπη θα είναι η μείωση του όγκου των πωλήσεων σε προϊόντα λιανικού 
εμπορίου.  
 Οι παραπάνω διαπιστώσεις συνεπάγονται με ανάγκες χρηματοδότησης των 
νοικοκυριών για κάλυψη των βασικών τους καταναλωτικών αναγκών.  
 Η Εμπορική Τράπεζα που θα διαθέσει το ελκυστικότερο καταναλωτικό δάνειο 
(σε συνδυασμό και με άλλες παροχές) θα αυξήσει λογικά το ρυθμό χορήγησής της σε 
αυτά τα τραπεζικά προϊόντα.  
 Η αύξηση των τιμών των βασικών ειδών και σε συνδυασμό με την 
εκτίναξη του πληθωρισμού από 4% σε 6,6% το 2008 (Αύγουστος) και την 
υποχώρηση των ξένων άμεσων επενδύσεων οδήγησε σε  

− μικρή αύξηση στον αριθμό των καταναλωτικών δανείων (πηγή: Πρώτο 
Θέμα, 10-11-2008) 
Παρατηρούμε μια σχέση του ρυθμού χορήγησης των καταναλωτικών 

δανείων με τον πληθωρισμό, την αύξηση των βασικών ειδών ή άλλα 
οικονομικά μεγέθη που μπορεί να χρησιμοποιηθεί θετικά από το σύνολο των 
εμπορικών τραπεζών στις υπηρεσίες τους.  
 Η διαπίστωση αυτή δεν αρκεί από μόνη της αλλά προϋποθέτει και την 
άσκηση του κατάλληλου μάρκετινγκ Μix.  
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β. Προμήθειες από τα ασφαλιστικά ταμεία 
 Στην εικόνα 2.15 (Πηγή: Πρώτο Θέμα 17-9-06) παρατηρούμε τη διαμάχη 
μεταξύ των τραπεζών για την προμήθεια από την διαχείριση των τραπεζικών τους 
συναλλαγών που εκτιμάται ότι θα προσεγγίσει τα 60 εκατ. ευρώ ετησίως.  
 Η αντικειμενική αδυναμία του τραπεζικού συστήματος στο παρελθόν να 
αναλάβει τη διαχείριση των λογαριασμών αυτών (πληρωμές συντάξεων, επικουρικές, 
πληρωμές νοσηλείων, προμηθευτών) λόγω της έλλειψης τεχνολογικών υποδομών 
αλλά και της ανυπαρξίας αξιόπιστου Συστήματος Πληρωμών, εκ των πραγμάτων 
οδήγησε τα ασφαλιστικά ταμεία από ιδρύσεώς τους στην Εθνική Τράπεζα για τη 
δημιουργία λογαριασμών - τραπεζικής διαχείρισης.  
 Εδώ διαπιστώνουμε μια αδυναμία του κλάδου και την μη έγκυρη κινητοποίηση 
εκτός της Εθνικής, των λοιπών εμπορικών τραπεζών για τις προμήθειες και 
υπηρεσίες αυτές.  
 Η διεκδίκηση μεριδίου και εσόδων από τις προμήθειες των εργασιών αυτών 
από το σύνολο των εμπορικών τραπεζών πραγματοποιήθηκε μετά την εξέλιξη του 
τραπεζικού συστήματος και τις επενδύσεις δισεκατομμυρίων σε τεχνολογικές 
υποδομές και συστήματα πληρωμών.  
 Εδώ ήταν υποχρέωση της Ἐρευνας Αγοράς να διαπιστώσει ότι η πλειοψηφία 
των 96 ασφαλιστικών (Σεπτέμβριος 2006) στη συντριπτική πλειονότητά τους 
εξυπηρετούνται από την Ε.Τ.Ε. (80%).  
 
γ. Real estate υπηρεσίες 
 Μια τέτοια ευκαιρία διαφαίνεται στην εικόνα 2.16 για το σύνολο των εμπορικών 
τραπεζών που δραστηριοποιούνται στα Βαλκάνια και κυρίως για τις θυγατρικές τους 
(κατασκευαστικές, κτηματομεσιτικές κ.ά.). 
 Η ζήτηση στο Real Estate παραμένει αμείωτη παρόλο που ο κλάδος των 
κατασκευών παρουσιάζει ύφεση.  
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δ. Ελληνική ναυτιλία 
 Η ελληνικόκτητη ναυτιλία συνεχίζει να διατηρεί την πρώτη θέση παγκοσμίως 
και να αυξάνει τη δύναμη του στόλου της ενώ έχει επιδοθεί σε άνευ προηγουμένου 
ράλι ποιοτικής αναγέννησης, σπάζοντας όλα τα ρεκόρ. (Πηγή: Πρώτο Θέμα 9-3-
2008).  
 Το υπό εκτέλεση ναυπηγικό πρόγραμμα των Ελλήνων εφοπλιστών στις 18-2-
2008 έφθανε σε περισσότερα από 1.054 νέας τεχνολογίας πλοία, άνω των 1000 
gross tonage και περίπου 84.000.000 τόνων.  
 Μόνο για το 2007 υπεγράφησαν συμβόλαια για την ναυπήγηση συνολικά 556 
πλοίων αξίας 32 δισεκατομμυρίων δολαρίων - συνολικής χωρητικότητας 4218 
εκατομμυρίων τόνων.  
 Στην εικόνα 2.17 και 2.18 διαπιστώνουμε την δυναμική της ελληνικής ναυτιλίας 
και ταυτόχρονα ότι από το ναυπηγικό πρόγραμμα των 10 κυριότερων Ελλήνων 
εφοπλιστών θα πραγματοποιηθεί από ναυπηγεία της Άπω Ανατολής και της 
Τουρκίας.  
 Διαπιστώνουμε βάση του άρθρου ότι:  
 1) Επενδύσεις δις δολαρίων πραγματοποιούνται σε ξένα ναυπηγεία την στιγμή 
που τα Ελληνικά υπολειτουργούν ή κλείνουν (Σκαραμαγκά). Την ολιγωρία του 
Ελληνικού Δημοσίου και των αρμοδίων εθνικών φορέων να αποτρέψουν τη διαρροή 
δις ευρώ από επενδύσεις ελληνικών συμφερόντων και παράλληλα να 
ισχυροποιήσουν τη θέση της ελληνικής οικονομίας. την ευκαιρία να απασχοληθούν 
χιλιάδες εργαζόμενοι μακροχρόνια για την υλοποίηση τέτοιων ναυπηγικών 
προγραμμάτων και ταυτόχρονα να μειωθεί η ανεργία.  
 Την αναδημιουργία του εθνικού ναυπηγικού τομέα έναντι ισχυροποίησης των 
αλλοδαπών. Η διοχέτευση τεραστίων κεφαλαίων μέσω των επενδύσεων αυτών θα 
βοηθούσε να αναδιαρθρωθεί η ελληνική ναυπηγική δραστηριότητα και οι πιθανές 
τεχνικές αδυναμίες της (όπως έλλειψη τεχνογνωσίας, υψηλής τεχνολογίας κ.ά.) 
καθώς και να πρωταγωνιστήσει σε παγκόσμιο επίπεδο.  
 2) Την υποβάθμιση των ελληνικών εμπορικών λιμένων όπως του Πειραιά ή 
της Θεσσαλονίκης ενώ αποτελούν:  

− ενεργειακούς κόμβους για τη μεταφορά πετρελαίου και φυσικού αερίου από τη 
Μέση Ανατολή προς την υπόλοιπη Ευρώπη λόγω της γεωπολιτικής τους 
θέσης (σύνορα 3 ηπείρων) 

− εμπορικούς κόμβους για την περιοχή της Μεσογείου τόσο για τον τουρισμό 
όσο και για τις μεταφορές.  

 Ενώ μια ανερχόμενη παγκόσμια οικονομική δύναμη όπως η Κίνα επιθυμεί 
δίοδο στην Ευρώπη για τα προϊόντα της και αναγνωρίζει την ειδική σημασία της 
χρήσης ενός από των μεγαλύτερων και εμπορικότερων λιμένων στην Ευρώπη όπως 
του Πειραιά την ίδια ώρα οι ελληνικές ναυτιλιακές πολυεθνικές την απαξιώνουν. Η 
κινεζικών συμφερόντων COSCO θα εκμεταλλεύεται μακροχρόνια τις εγκαταστάσεις 
του Ο.Λ.Π. ενώ και άλλοι επενδυτικοί όμιλοι εξέφρασαν στο παρελθόν το ενδιαφέρον 
τους για τη χρήση του Ο.Λ.Π. (Αραβικές χώρες, Ινδία κ.ά.).  
 Γιατί λοιπόν ενώ είναι έντονο το ενδιαφέρον των ξένων επενδυτών για τα 
ελληνικά λιμάνια οι ναυτιλιακές εταιρίες των Ελλήνων εφοπλιστών φαίνεται να 
αδιαφορούν και να χρησιμοποιούν ως εμπορική έδρα το Λονδίνο ή τη Ν. Υόρκη. 
Είναι μικρότερης αξίας η χρήση του Ο.Λ.Π. για τη διακίνηση των εμπορευμάτων των 
ελληνικών πλοίων από ό,τι αυτή των ξένων; 
 Φανταστείτε τα συνδυαστικά οφέλη που θα προέκυπταν από την 
ισχυροποίηση του ρόλου των εθνικών λιμένων ταυτόχρονα με την ανασυγκρότηση 
του ναυπηγικού τομέα και κυρίως για την εξυπηρέτηση ελληνικών ιδιωτικών και 
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δημόσιων συμφερόντων έναντι ξένων. Οπωσδήποτε θα καθιστούσε την ελληνική 
ναυτιλία πρωτοπόρα και όχι απαραίτητα με τους σημερινούς όρους.  
 Παράλληλα θα ενίσχυε την υποδομή και εκσυγχρονισμό των λιμένων σε 
σύγκριση με τη σημερινή (ειδικά στο λιμένα Θεσ/νίκης μεγάλο τμήμα του 
υπολειτουργεί).  
 3) Υπάρχει πιθανό όφελος για τις ελληνικές τράπεζες είτε:  

− μέσω συμμετοχής σε αυτές τις επενδύσεις τόσο μέσω των θυγατρικών τους 
(ασφαλιστικών, κατασκευαστικών, νομικών εταιριών) είτε μέσω της εξαγοράς 
μεριδίου σε αυτές τις επενδύσεις 

− μέσω συντονισμού των ελληνικών τραπεζών και του ελληνικού δημοσίου για 
την αναδιάρθρωση της ναυτιλίας, του εμπορίου, του τουρισμού και λοιπών 
συμπληρωματικών εθνικών δραστηριοτήτων που θα επέφερε η ανάπτυξη 
αυτών των τομέων όπως π.χ. η εξόρυξη κοιτασμάτων, πετρελαίου, ουρανίου 
που αποδεδειγμένα υπάρχουν στον ελληνικό χώρο. Και ενώ ξένες εταιρίες 
επιθυμούν την εξόρυξή τους οι ελληνικές ναυτιλιακές που διαθέτουν drillship 
(πλοία που κάνουν θαλάσσιες γεωτρήσεις σε τεράστιο βάθος 10.000 με 
δυνατότητα εξόρυξης υδρογονανθράκων) αδιαφορούν.  

 Μια άρτια έρευνα της ναυτιλιακής αγοράς για λογαριασμό των ελληνικών 
τραπεζών θα διαπίστωναν εκ των προτέρων την ανάγκη αυτών των επενδύσεων 
γιατί τα τέσσερα τελευταία χρόνια συντελέσθηκαν:  

− Άνοδος της ναυλαγοράς 
− Αύξηση της τιμής των μεταχειρισμένων πλοίων έναντι των νεότευκτων που 

φαίνονταν ως φθηνότερη επιλογή  
− Στροφή των Ελλήνων εφοπλιστών στις ναυπηγήσεις ως κύρια πηγή 

ανανέωσης του στόλου και της επέκτασής του 
− Ενισχυτικά μέτρα της κυβέρνησης για την προαγωγή της ανταγωνιστικότητας 

(σύμφωνα και με τους Έλληνες εφοπλιστές).  
 
ε. Βιολογική καλλιέργεια 
 Η επιδότηση των κοινοτικών προγραμμάτων για βιοκαλλιέργεια και 
οικολογικές δραστηριότητες αποτελεί έναυσμα για τη διαμόρφωση κατάλληλων 
τραπεζικών υπηρεσιών.  
 Νέα τραπεζικά προϊόντα μέσω παροχής ειδικών κινήτρων για τους 
ενδιαφερόμενους που επιθυμούν μετατροπή των καλλιεργειών τους από συμβατικών 
σε βιολογικών. Τα οφέλη των υπηρεσιών αυτών για τους καλλιεργητές θα μπορούσε 
να είναι και λοιπής φύσεως πέρα της οικονομικής (π.χ. χρηματοδοτική μίσθωση νέων 
μηχανημάτων με ταυτόχρονη παροχή τεχνογνωσίας και ενημέρωσης από θυγατρικές 
των τραπεζικών ομίλων, που δραστηριοποιούνται στον συγκεκριμένο τομέα).  
 Η δημιουργία τέτοιου είδους υπηρεσιών για παράδειγμα από την Α.Τ.Ε. bank 
που ειδικεύεται στην αγροτική πίστη θα μπορούσε να αποτελέσει συγκριτικό 
πλεονέκτημα της έναντι των λοιπών τραπεζών.  
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στ. Μετανάστες 
 Η μαζική εισροή μεταναστών από όμορες χώρες δημιούργησε νέα δεδομένα 
στον ελλαδικό χώρο. Χωρίς να υπολογίζονται οι λαθρομετανάστες το σύνολο των 
νόμιμων μεταναστών από την Αλβανία είναι περίπου 800.000 άτομα.  
 Δημιουργήθηκε έτσι η ανάγκη χρηματοδότησης μιας νέας κατηγορίας πιθανών 
πελατών με ειδικά χαρακτηριστικά (τόσο ψυχογραφικά όσο και οικονομικά). Οι 
μετανάστες αυτοί προέρχονται από χώρα όπου το μέσο βιοτικό και μορφωτικό 
επίπεδο είναι χαμηλότερο του αντίστοιχου ελληνικού. Πολιτικοί λόγοι επέβαλλαν την 
πολιτιστική απομόνωση του Αλβανικού πληθυσμού και δημιούργησαν ένα ιδιαίτερο 
μίγμα ψυχογραφικών στοιχείων (είναι παραδοσιακά αλλά ταυτόχρονα παρουσιάζουν 
και ξενολατρεία ενώ οι καταναλωτικές τους προτιμήσεις παρουσιάζουν εθνικιστικό και 
εθνικό χαρακτήρα).  
 Αυτά άλλωστε τα χαρακτηριστικά εκμεταλλεύτηκε η ίδρυση της American bank 
of Albania (εθνικό στοιχείο και οικονομική σιγουριά Αμερικάνικου οικονομικού 
ιδρύματος σε μια χώρα όπου υπάρχει σχετική οικονομική και πολιτική αστάθεια) σε 
αντίθεση με τα εγχώρια πιστωτικά ιδρύματα που δεν δημιούργησαν ανάλογες 
υπηρεσίες.  
 Την αναγκαιότητα παροχής εξειδικευμένων προϊόντων για μετανάστες έχουν 
αποδεχτεί πολύ νωρίτερα εταιρίες με δυναμικό μάρκετινγκ όπως οι Vodafone, 
Cosmote που δημιούργησε σειρά προϊόντων για μετανάστες (π.χ. κάρτες για φθηνή 
συνομιλία μέσω τηλεφωνικού κέντρου για χώρες όπως Αλβανία, Γεωργία, 
Μολδαβία).  
 
 
ζ. Ομογένεια 
 Περίπου 7.000.000 Έλληνες μετανάστες ζουν σε όλη την υφήλιο. Στις ΗΠΑ, 
Αυστραλία και Γερμανία εντοπίζονται σημαντικές εστίες απόδημου ελληνισμού. Τα 
οφέλη από τα εμβάσματα των ομογενών έχουν αφομοιωθεί στα εθνικά τους 
περιβάλλοντα εντούτοις διατηρούν τον Ελληνικό τους χαρακτήρα (παρόλο που 
αποτελούν τρίτης και τέταρτης γενιάς μετανάστες). Η ελληνική ομογένεια πανηγύρισε 
εθνικές αθλητικές επιτυχίες (Euro 2004, Mundobasket 2006 κ.ά.) σε όλη την υφήλιο 
και ειδικά στην Αυστραλία και τις ΗΠΑ δείχνοντας ότι διατηρεί τον δεσμό της με την 
Ελλάδα.  
 Όπως θα δούμε στην επόμενη ενότητα οι ελληνικές τράπεζες 
δραστηριοποιούνται σε πολλές χώρες παρόλα αυτά το δίκτυο διανομής τους δεν 
καλύπτει επαρκώς την εθνική ομογένεια. (Στη Μελβούρνη ζουν πάνω από 650.000 
Έλληνες, ενώ και το Σίδνεϋ διατηρεί μεγάλη ελληνική κοινότητα).  
 Αρωγός βέβαια σε αυτή την προσπάθεια ενοποίησης του Ελληνικού στοιχείου 
στο εξωτερικό θα έπρεπε να είναι η Ελληνική Πολιτεία. Με την κατάλληλη άσκηση 
κυβερνητικής πολιτικής θα μπορούσαν να αναδιαρθρωθούν  οι εθνικοί τομείς. 
 
2.6 Έρευνα αγοράς και επενδύσεις των ελληνικών εταιριών στο εξωτερικό 
 Σήμερα δραστηριοποιείται ένα τεράστιο σύνολο ελληνικών επιχειρήσεων σε 
ξένα κράτη κυρίως της ΝΑ Ευρώπης. Αυτό οφείλεται κυρίως στο γεγονός ότι η 
λειτουργία και διάρθρωση αυτών των αγορών είναι συμφερότερη οικονομικά για 
επενδύσεις διότι απαιτούνται:   

− Λιγότερα έξοδα εγκατάστασης των επιχειρήσεων 
− Οι αμοιβές και τα ασφάλιστρα των εργαζομένων είναι ελάχιστες σε σχέση με 

τις εγχώριες (π.χ. μηνιαίος μισθός του μέσου βούλγαρου εργάτη είναι 200 €).  
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− Τα έξοδα συσκευασίας.  
− Μειωμένα λειτουργικά και μεταποιητικά κόστη για τις ελληνικές βιομηχανικές 

μονάδες που λειτουργούν εκεί (μεταφορικά έξοδα, έξοδα συσκευασίας κ.ά.).  
− Μειωμένη φορολογία για τις επιχειρήσεις.  
− Χαλαρό επίπεδο οικονομικής οργάνωσης και ελέγχου της αγοράς . 
− Νέες ευκαιρίες που θα προκύψουν μελλοντικά από την αναδιάρθρωση των 

οικονομιών αυτών και τη βελτίωση των υποδομών τους.  
 Οι νομισματικές ισοτιμίες ευνοούν τους Έλληνες επενδυτές λόγω της 
ισχυρότερης θέσης της ελληνικής οικονομίας συγκριτικά με αυτές της Ν. Ευρώπης.  
 Για τους αντίθετους λόγους οι αγορές κρατών όπως αυτών της Δ. Ευρώπης 
λειτουργούν ανασταλτικά για ελληνικές επενδύσεις: 
 Συγκεκριμένα οι αγορές αυτές παρουσιάζουν:  
 1) Αυξημένο επιχειρηματικό κίνδυνο λόγω των συνθηκών που επικρατούν στις 
αναπτυγμένες αγορές (όπως έντονη ρευστότητα και οξυμένος ανταγωνισμός).  
 2) Η λειτουργία των μονοπωλίων καθιστά δύσκολη την οικονομική 
επιβιωσημότητα των μικρών επιχειρήσεων. Πανίσχυροι επιχειρηματικοί όμιλοι, 
πολυεθνικές εταιρίες και οι θυγατρικές τους ελέγχουν την αγορά και ευνοούν το 
δίκτυο των συνεργαζόμενων επιχειρήσεών τους.  
 3) Υπερπροσφορά υπηρεσιών και προϊόντων. Οι αγορές αυτές είναι 
«κορεσμένες» δηλαδή καλύπτονται πλήρως από προσφορά προϊόντων και 
υπηρεσιών.  
 4) Η εισαγωγή μιας εταιρίας στις αγορές αυτές προαπαιτεί τεράστια χρηματικά 
κεφάλαια. (Για τη δημιουργία δικτύου διανομής του προϊόντος, τεράστια διαφημιστικά 
κόστη για το λανσάρισμα και προώθηση των προϊόντων τους ή και για τη δημιουργία 
image και κύρους για το brandname της επιχείρησης, για τη γενικότερη υποστήριξη 
αυτών π.χ. τεχνολογικά συστήματα).  
 5) Ο υψηλός βαθμός εγγύτητας των εθνικών φορέων και του παρεμβατισμού 
που ασκούν (οι αγορές αυτές λόγω του υψηλού επιπέδου ανάπτυξης και οργάνωσης 
δεν παρουσιάζουν ιδιαίτερη παραοικονομία (διαφθορά, φοροδιαφυγή κ.τ.λ.) 
συγκριτικά με την εγχώρια αγορά. Έτσι φαίνεται να διαθέτουν πιο «άκαμπτο» 
φορολογικό σύστημα και αμεσότερη διευθέτηση των οικονομικών αδικημάτων.  
 6) Ο εθνικός χαρακτήρας του νομοθετικού πλαισίου των κρατών αυτών 
προστατεύει τις εγχώριες επιχειρήσεις έναντι των ξένων.  
 7) Το υψηλό επίπεδο τεχνολογίας και αυτοματισμού που απαιτείται αυξάνει 
περισσότερο τα λειτουργικά έξοδα.  
 8) Η προσαρμογή στις αγορές αυτές απαιτεί τη χρήση αυξημένων καινοτομιών 
και τεχνολογικών εφαρμογών. Απαιτούνται έτσι και αυξημένα λειτουργικά έξοδα για 
πληροφοριακά συστήματα.  
 9) Οι συναλλαγματικές ισοτιμίες είναι κατά των ελληνικών επενδύσεων (π.χ. 
στην Αγγλία έναντι της Βουλγαρίας απαιτούνται υψηλότερες αμοιβές και ασφάλιστρα 
εργαζομένων) σε όλους τους τομείς.  
 Οι παραπάνω λόγοι καθιστούν δελεαστική την επένδυση μικρών και μεσαίων 
ελληνικών επιχειρήσεων στην περιοχή της ΝΑ Ευρώπης έναντι των Δυτικών αγορών. 
Αντίθετα οι Ελληνικές Πολυεθνικές και οι μεγάλες επιχειρήσεις θα μπορούσαν να 
δραστηριοποιηθούν και στις αναπτυγμένες αγορές.  
 
2.7 Η ανάγκη χρηματοδότησης των Ελληνικών επιχειρήσεων 
 Οι ευνοϊκές συνθήκες που περιγράφηκαν στην προηγούμενη ενότητα ήταν και 
οι λόγοι ανάπτυξης επενδύσεων και ισχυρής παρουσίας των ελληνικών επιχειρήσεων 
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ειδικά σε χώρες όπως η Σερβία, η Ρουμανία, η Βουλγαρία, η Π.Γ.ΔΜ, η Αλβανία, η 
Τουρκία, η Ουγγαρία, η Ουκρανία, η Πολωνία και η Μολδαβία.  
 Οι ελληνικές επενδύσεις σε αυτές τις αγορές ξεπερνάνε τα 25 δις ευρώ (πηγή: 
Εφημερίδα Πρώτο Θέμα 2-11-08). Ελληνικές πολυεθνικές εταιρίες όπως η Vivartia, η 
Τιτάν, τα Ελλ. Πετρέλαια, ο ΟΤΕ, ο Comsote, η Alumil, η Intracom, η Intralot, η 
Βιοχάλκο, ο όμιλος Antenna (π.χ. εξαγορά του τηλεοπτικού σταθμού Nova στη 
Βουλγαρία) και τραπεζικοί όμιλοι όπως η ΕΤΕ, η Alpha Bank, η Eurobank, η 
Πειραιώς Bank, η Εμπορική Τράπεζα  έχουν έντονη δραστηριότητα σε αυτές τις 
αγορές.  
 Το τμήμα έρευνας αγοράς των τραπεζικών ομίλων θα έπρεπε πρωτίστως να 
διαπιστώσει αυτή την επενδυτική «τάση» των ελληνικών εταιριών τόσο για τη νέα 
ανάγκη χρηματοδότησης που δημιουργήθηκε όσο και για τις ίδιες ως επενδυτές.  
 Άλλωστε όπως θα δούμε και στην ενότητα 3 οι ελληνικές τράπεζες έχουν 
επενδύσει άνω των 10 δις ευρώ σε αυτές τις αγορές.  
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 Είναι πολύτιμη η λειτουργία της Έρευνας Αγοράς σε κάθε εταιρία γιατί είναι 
αυτή που εντοπίζει τις νέες ευκαιρίες για ανάληψη επιχειρηματικής δράσης. Κάθε 
αλλαγή μεταφράζεται σε νέα πιθανή ευκαιρία και είναι πιθανό η κατάλληλη 
αξιοποίησή της να επιφέρει και συγκριτικό πλεονέκτημα της εταιρίας έναντι των 
ανταγωνιστριών της. 
 Σήμερα δραστηριοποιούνται 3.500 ελληνικές επιχειρήσεις σε ξένες χώρες και 
απασχολούν συνολικά 500 χιλιάδες εργαζόμενους (πηγή: Έθνος 3-12-07), ειδικότερα 
στα Βαλκάνια δραστηριοποιούνται 20 πολυεθνικές ελληνικές και 35 μεγάλες 
ελληνικές κατασκευαστικές εταιρίες (όπως η Ελληνική Τεχνοδομή, η JP και ABAJ 
κ.ά.) και το 20% του τζίρου τους προέρχεται από τις Βαλκανικές αγορές.  
 Μόνο στα Σκόπια δραστηριοποιούνται 211 ελληνικές επιχειρήσεις με 18.000 
εργαζόμενους και η Ελλάδα κατέχει την 1η θέση των ξένων επενδυτών με άνω του 1 
δις ευρώ επενδεδυμένα κεφάλαια (εικόνα 2.20).  
 Στην Αλβανία κατέχουμε το 27% των ξένων επενδύσεων με παρόμοιο ποσό 
επένδυσης (εικόνα 2.20). Στη Σερβία έχουν επενδυθεί 2 δις ευρώ από ελληνικά χέρια 
όπου και εκεί αποτελούμε τον πρώτο ξένο επενδυτή.  
 Ανάλογες είναι και οι επενδύσεις σε Ουκρανία, σε Βουλγαρία και Πολωνία 
(Εικόνα 2.21) και σε Ουγγαρία, Τουρκία, Ρουμανία (Εικόνα 2.22).  
 Η κερδοφορία που παρουσιάζουν οι ελληνικές εταιρίες από την 
παρουσία τους στις παραπάνω αγορές είναι αποτέλεσμα εφαρμογής του 
Μάρκετινγκ.  
 Ο εντοπισμός των νέων ευκαιριών και η αξιοποίησή τους μέσω των 
ελληνικών επενδύσεων είναι αναμφισβήτητο αποτέλεσμα της Έρευνας 
Αγοράς.  
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2.8 Η ισχυροποίηση των ελληνικών εταιριών στις χώρες της ΝΑ Ευρώπης 
 Τα κράτη της ΝΑ Ευρώπης εάν και παρείχαν ένα πλήθος «προνομίων» και 
πλεονεκτημάτων στις ελληνικές εταιρίες για επενδύσεις εν τούτοις παρουσίαζαν 
μεγάλα οικονομικά προβλήματα (μεγάλα εθνικά χρέη, αυξανόμενη ανεργία, 
πληθωρισμό κ.ά.).  
 Αν και η ΕΟΚ διευρύνθηκε ως προς το σύνολο των μελών της με την ένταξη 
των χωρών της Ανατολικής Ευρώπης δεν διαφαίνεται όμως για τα προσεχή 
τουλάχιστον έτη η υιοθέτηση του κοινού ευρωπαϊκού νομίσματος από αυτά εφόσον 
δεν βελτιώνουν στα οικονομικά τους μεγέθη έτσι ώστε να προσεγγίσουν το 
επιθυμητό οικονομικό επίπεδο που θέτει η κοινότητα για την πλήρη ένταξή τους 
(μείωση δημόσιων χρεών και ελλειμμάτων, πληθωρισμού, ανεργίας, φοροδιαφυγής 
κ.λ.π.).  
 Ακόμη όμως και μετά την ένταξή τους στο κοινό νομισματικό μηχανισμό οι 
οικονομικές συνθήκες των αγορών αυτών θα συνεχίσουν να είναι ευνοϊκές για τις 
ελληνικές επιχειρήσεις (θα συνεχίσουν να παρέχουν φθηνά εργατικά διότι δεν 
αναμένεται ριζική διαφοροποίηση στα μισθολογικά δεδομένα κ.λ.π.).  
 Μετά την ένταξή τους στην ΕΟΚ προδιαγράφεται αναδιάρθρωση των 
οικονομικών τους συστημάτων και δημιουργία νέων ευκαιριών ζήτησης για νέα 
προϊόντα και υπηρεσίες (Εικόνα 2.23). Οι οικονομικοί όροι των χωρών αυτών 
πρόκειται να μεταβληθούν με την οικονομική ενίσχυση της Ευρωπαϊκής Κοινότητας.  
 Η αξιοποίηση αυτού του «μεσοδιαστήματος» μέχρι την αναδιάρθρωση των 
οικονομικών τους ενέχει όφελος για τις ελληνικές επιχειρήσεις μέσω της εδραίωσής 
τους στο οικονομικό γίγνεσθαι των κρατών αυτών.  
 Αλλά και μετά την προσαρμογή των κρατών αυτών στην Ευρωζώνη οι 
ελληνικές επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται εκεί θα έχουν συγκριτικά 
πλεονεκτήματα έναντι των λοιπών ξένων επενδυτών εάν καταφέρουν να 
παγιοποιηθούν στις αγορές των χωρών αυτών σαν ηγετικές.  
 Μελανά σημεία όμως για περαιτέρω επενδύσεις αποτελούν η έξαρση της 
παραοικονομίας (διαφθορά δημόσιου τομέα και χρηματισμός) και η χαλαρότητα των 
κρατικών υπηρεσιών και λειτουργιών (δικαστική και νομοθετική εξουσία, η 
αστυνόμευση κ.λ.π.) που έρχονται να προστεθούν στην ήδη υπάρχουσα οικονομική 
αστάθεια και να αυξήσουν το βαθμό σύνδεσης της παραοικονομίας με την 
εγκληματικότητα.  
 Παρόλες αυτές τις ιδιαιτερότητες το σύνολο των χωρών αυτών παραμένει 
ελκυστικό για το σύνολο των ελλήνων επενδυτών που μέσω εξαγορών ελέγχουν 
εθνικούς φορείς, οργανισμούς και υπηρεσίες ζωτικής σημασίας στον τομέα των 
επικοινωνιών και της ενημέρωσης ή στο τραπεζικό κλάδο. Οι ελληνικές επιχειρήσεις 
ακόμη μέσω των συμφερότερων όρων που συναντώνται στις αγορές αυτές μπορούν 
να είναι ανταγωνιστικές. 
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2.9 Έρευνα αγοράς και λειτουργίες του μάρκετινγκ 
 Η Έρευνα Αγοράς είναι μια λειτουργία ειδικής σημασίας για κάθε επιχείρηση. 
Αποτελεί την βάση των επόμενων λειτουργιών του Μάρκετινγκ όπως ο 
Προγραμματισμός και ο Έλεγχος.  
 Η σωστή πληροφόρηση σε μια έρευνα αγοράς θα μας βοηθήσει στη σωστή 
διάγνωση της αγοράς και θα καταστήσει ορθές τις προβλέψεις της επιχείρησης (ή 
τουλάχιστον μικρές αποκλίσεις από τα προϋπολογισμένα μεγέθη).  
 Η Έρευνα Αγοράς είναι αλληλένδετη με όλες τις λειτουργίες του Μαρκέτινγκ 
και της επιχείρησης και δεν σταματάει εκεί αλλά έχει συνεχής ροή και 
επανατροφοδοτεί με στοιχεία την επιχείρηση για τον έλεγχο του προγραμματισμού 
της και την εξακρίβωση πιθανής απόκλισης από τους επιχειρησιακούς στόχους.  
 
2.10 Τα συγκριτικά πλεονεκτήματα της ελληνικής οικονομίας 
 Δυσοίωνα τα μεγέθη και τα στοιχεία για την ελληνική οικονομία χωρίς όμως 
αυτό να σημαίνει ότι δεν υπάρχουν εναλλακτικές λύσεις για την ενίσχυση της εθνικής 
μας οικονομίας.  
 Η Ελλάδα διαθέτει συγκριτικά εθνικά πλεονεκτήματα που χρήζουν 
εκμετάλλευσης και αποδοτικότερης αξιοποίησης τόσο από τις επιχειρήσεις όσο και 
από το Κράτος. Τέτοια μπορεί να είναι: 

− Οι φυσικοί μας πόροι και τα μεταλλεύματά μας (φυσικό αέριο, μεθάνιο, 
πετρέλαιο, ουράνιο, καίσιο) 

− Η αιολική, ηλιακή, γεωθερμική και κυματοθραυστική ενέργεια 
− Η γεωπολιτική μας θέση 
− Οι ιδανικές κλιματολογικές συνθήκες μας και το έδαφος για την παραγωγή 

βιολογικών καλλιεργειών.  
 Μπορούμε να μετασχηματίσουμε τα μειονεκτήματά μας σε πλεονεκτήματα. Η 
γενικότερη έλλειψη υποδομών της χώρας μας αναδεικνύει νέες τάσεις και ανάγκες 
ταυτόχρονα. Για παράδειγμα η έλλειψη συγκοινωνιακού δικτύου μας δείχνει τις 
επερχόμενες αναδιαρθρώσεις και ταυτόχρονα την ανάγκη καθοδήγησης ιδιωτικών 
και δημόσιων εταιριών που θα ασχοληθούν μελλοντικά με την αναβάθμιση του 
οδικού ή σιδηροδρομικού δικτύου και την ανάγκη χρηματοδότησης αυτών. Ακόμη 
καλύτερα θα ήταν η τεχνητή κυβερνητική καθοδήγηση των δυναμικών ελληνικών 
κατασκευαστικών εταιριών προς αυτή την κατεύθυνση μέσω παροχών και 
διευκολύνσεων από τον τραπεζικό τομέα. Το ίδιο ισχύει και για τις γεωργικές 
επιχειρήσεις μας που μπορούν να παράξουν μοναδικά προϊόντα με την κατάλληλη 
υποστήριξη και έρευνα.  
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ΕΝΟΤΗΤΑ 3 
Η ΔΥΝΑΜΙΚΗ ΤΩΝ ΕΛΛΗΝΙΚΩΝ ΤΡΑΠΕΖΩΝ 

 
3.1 Η μορφή της ελληνικής τραπεζικής αγοράς 
 Το τραπεζικό σύστημα στην Ελλάδα σήμερα έχει τη συνηθέστερη μορφή που 
λαμβάνει η τραπεζική αγορά αυτή του μονοπωλίου ή του ολιγοπωλίου. Συγκεκριμένα: 

− Υπάρχει μιά, η ηγέτιδα του κλάδου (Εθνική Τράπεζα) με το μεγαλύτερο μερίδιο 
της αγοράς αλλά βιώνει έντονα τον ανταγωνισμό των άλλων τραπεζικών 
ιδρυμάτων.  

− Ακολουθούν τρεις τράπεζες (Eurobank, Pireaus Bank, Alpha Bank) με μικρή 
διαφορά και ανταγωνίζονται μακροπρόθεσμα για την πρωτοκαθεδρία.  

− Μια ομάδα μικρότερων τραπεζών σε οικονομικά μεγέθη που με την κατάλληλη 
στρατηγική μπορούν να βρεθούν στο προηγούμενο γκρουπ δυναμικότητας 
(τέτοιες είναι η ΑΤΕ bank, η Post bank, η Marfin Egnatia Bank κ.ά.).  

− Πολλές μικρότερες εμπορικές τράπεζες που στηρίζουν την επιβίωσή τους 
στην αξιοποίηση πιθανών συγκριτικών πλεονεκτημάτων ή στην εξειδίκευσή 
τους σε μια τραπεζική δραστηριότητα ή και στην αδιαφορία των μεγάλων για 
δράση σε συγκεκριμένες υπηρεσίες ή γεωγραφικές περιοχές.  

 
3.2 Το μερίδιο αγοράς των εμπορικών τραπεζών 
 Όπως βλέπουμε στους 2 πίνακες της εικόνας 3.1 (Πηγή: Ελεύθερος Τύπος 
13/2/09):  

− Οι 4 εμπορικότερες τράπεζες διαθέτουν το 67,0% της ελληνικής τραπεζικής 
αγοράς στη χορήγηση δανείων 

− Οι 4 εμπορικότερες τράπεζες διαθέτουν το 63,5% της ελληνικής τραπεζικής 
αγοράς σε καταθέσεις ιδιωτών. 

 Από αυτές οι 4 πρώτες σε μερίδιο έχουν την ίδια θέση σε δάνεια και 
καταθέσεις (π.χ. η ΑΤΕ Bank ενώ είναι 5η σε καταθέσεις με 10% είναι 6η στα δάνεια 
με 5%).  
 Ακόμη οι 9 πρώτες σε μερίδιο της αγοράς τράπεζες διαθέτουν το 97,5% του 
συνόλου των καταθέσεων των ιδιωτών.  
 Οι 9 πρώτες διαθέτουν το 90% της αγοράς στην χορήγηση δανείου.  
 Αυτό σημαίνει ότι το υπόλοιπο σύνολο των εμπορικών τραπεζών (περίπου 
40) μαζί με τις ξένες έχουν μόνο το 2,5% της αγοράς σε καταθέσεις και το 10% σε 
δάνεια.  
 Συμπεραίνουμε ότι στο ολιγοπώλιο της ελληνικής τραπεζικής αγοράς 
κυριαρχούν περίπου 10 εμπορικές τράπεζες ελληνικών συμφερόντων ενώ μικρό είναι 
το κομμάτι της αγοράς για τις υπόλοιπες εμπορικές τράπεζες.  
 
3.3 Οι ελληνικές τράπεζες 
 Οι κυριότερες ελληνικές τράπεζες σήμερα είναι οι εξής:  

1. Εθνική τράπεζα Ελλάδος (ΕΤΕ) 
2. Alpha Bank 
3. Τράπεζα Πειραιώς 
4. Eurobank EFG 
5. Ταχυδρομικό Ταμιευτήριο (Post Bank) 
6. Aspis Bank 
7. Αγροτική Τράπεζα Ελλάδος ΑΤΕ bank 
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8. Marfin - Egnatia Bank 
9. Γενική Τράπεζα 
10. Probank 
11. Δωρική Τράπεζα 
12. Εμπορική Τράπεζα 
13. Ελληνική Τράπεζα 
14. Λαϊκή Τράπεζα 
15. Τράπεζα Κύπρου  
16. Πανελλήνια Τράπεζα  
17. Τράπεζα Αθηνών  
18. Millenium Bank 
19. Τράπεζα Αττικής 

 Οι τρεις μεγαλύτεροι ιδιωτικοί τραπεζικοί όμιλοι στην Ελλάδα είναι της 
Eurobank, της Alpha και της Πειραιώς σε αντίθεση με τον όμιλο της ΕΤΕ που έχει 
δημόσιο χαρακτήρα.   
 Το σύνολο αυτών των ομίλων πλαισιώνεται από θυγατρικές εταιρίες που 
δραστηριοποιούνται σε λοιπές οικονομικές δραστηριότητες (επενδυτικές εταιρίες, 
ασφαλιστικές, χρηματιστηριακές, κτηματομεσιτικές, κατασκευαστικές κ.τ.λ.) όπως η 
Εθνική Τράπεζα Επενδύσεων Βιομηχανικής Ανάπτυξης (Ε.Τ.Β.Α.), Τράπεζα 
Επενδύσεων κ.ά.  
 Μαζί με τα ξένα τραπεζικά ιδρύματα, τα πιστωτικά ιδρύματα που λειτουργούν 
στην εγχώρια αγορά είναι περίπου 60.  
 
3.4 Οι μεγάλοι όμιλοι του τραπεζικού τομέα 
 Γενικά μεγέθη και οι δυνατότητες των ελληνικών τραπεζών:  
ΕΘΝΙΚΗ ΤΡΑΠΕΖΑ ΤΗΣ ΕΛΛΑΔΟΣ (Ε.Τ.Ε.) 
 Η Εθνική Τράπεζα Ελλάδος υπήρξε η πρώτη ελληνική τράπεζα από την 
αναβίωση του σύγχρονου Ελληνικού Κράτους. (Η ΕΤΕ ιδρύθηκε το 1827).  
 Είναι η πρώτη σε οικονομικά μεγέθη και αποδόσεις τράπεζας και 
δραστηριοποιείται σε 15 διαφορετικές χώρες. Είναι η ηγετική του τραπεζικού κλάδου 
(και μέχρι σχεδόν και την απελευθέρωση του τραπεζικού συστήματος απολάμβανε 
προνομιακής μεταχείρισης από το ελληνικό κράτος) και κατείχε διαχρονικά το 
μεγαλύτερο μερίδιο της αγοράς. Το 2007 κατείχε το 23,5% των καταθέσεων στην 
ελληνική αγορά και το 22% σε δάνεια. Διαθέτει το ευρύτερο δίκτυο διανομής 
(περίπου) 2.000 καταστημάτων (παρουσία και στις 5 ηπείρους) σε σχέση με τα 
υπόλοιπα τραπεζικά ιδρύματα.  
 Κατά τη μακροχρόνια παρουσία της Ε.Τ.Ε. στην Ελληνική αγορά απόκτησε 
μερίδιο και σε πολλές άλλες τράπεζες και οικονομικά ιδρύματα (όπως η Εμπορική 
Τράπεζα Πίστεως, Κρήτης, Λαϊκή, Αθηνών, Hellenic Atlantic κ.ά.) και διατηρεί ακόμη 
και σήμερα (όπως στο Ταχυδρομικό Ταμιευτήριο το 5,7%). Σημαντική εξαγορά του 
ομίλου της Εθνικής ήταν αυτή της Finansbank στην Τουρκία (της 3ης μεγαλύτερης 
τράπεζας) ενώ διατηρεί μερίδια και σε πολλές ξένες τράπεζες (όπως η Stopanska 
Banka στη ΠΓΔΜ κ.ά.).  
 Η Ε.Τ.Ε. πραγματοποίησε κέρδη στο α΄ εξάμηνο του 2008 835 εκ. ευρώ ενώ 
238 εκ. ευρώ από αυτά προέρχονται μόνο από τη Τούρκικη αγορά (Finansbank) και 
107 εκ. ευρώ από τις χώρες της Ν.Α. Ευρώπης. Στην Τουρκία χορήγησε δάνεια 10,8 
δις ευρώ και σε 3,7 δις ευρώ ανήλθαν οι καταθέσεις της. Στη Ν.Α. Ευρώπη χορήγησε 
δάνεια 5,4 δις ευρώ και τα 3,3 δις ευρώ από αυτά ήταν λιανικής.  
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EFG EUROBANK 
 Η Eurobank όπως και η τράπεζα Πειραιώς κατάφεραν σε ελάχιστα χρόνια να 
πρωταγωνιστήσουν στην ελληνική αγορά και να ισχυροποιηθούν σε πολλές από τις 
χώρες που δραστηριοποιούνται. Η Eurobank ήταν 2η στην αγορά (το 2007) σε 
καταθέσεις και δάνεια με αντίστοιχα μερίδια 15% και 19%.  
 Διαθέτει το δεύτερο μεγαλύτερο δίκτυο διανομής με 1500 καταστήματα ενώ 
δραστηριοποιείται σε εννέα χώρες. Το 2007 παρουσίασε 32% αύξηση κερδών με 
σύνολο ενεργητικού 68 δις ευρώ και 5 δις ίδια κεφάλαια. Η Eurobank απασχολεί 
πάνω από 22.000 εργαζομένους.  
 Έχει επενδύσει πάνω από 1,5 δις ευρώ στη ΝΑ Ευρώπη και στο 2007 
τριπλασίασε τα κέρδη της από τις αγορές αυτές. Στη Ρουμανία τα καθαρά της κέρδη 
ήταν 23,3 εκ. ευρώ (300% αύξηση και εδώ), στα Βαλκάνια παρουσίασε αύξηση 78% 
(συνολικά κέρδη 36 εκ. ευρώ), στη Σερβία 18 εκ. ευρώ κέρδη και στην Πολωνία (με 
τη νέα τραπεζική εξαγορά) η Polbank EFG πραγματοποίησε 7,5 εκατ. ευρώ 
πωλήσεις, ενώ διαβλέπουν κέρδη στο τέλος της χρήσης.  
 Η Eurobank πραγματοποίησε 170 εκ. ευρώ κέρδη από τις περιοχές της ΝΑ 
Ευρώπης (ενώ αναμένει τριπλασιασμό τους στις αγορές αυτές).  
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ΤΡΑΠΕΖΑ ΠΕΙΡΑΙΩΣ 
 Το μερίδιο της αγοράς της Τράπεζας Πειραιώς στην αγορά των καταθέσεων 
ήταν 11% ισόποσο με το μερίδιο των δανείων. Διαθέτει 870 και πλέον καταστήματα 
και δραστηριοποιείται έντονα στην Σερβία, Ρουμανία, Βουλγαρία, Αλβανία, Κύπρο, 
Ουκρανία, Αίγυπτο, Αγγλία και ΗΠΑ. Στο α΄ τρίμηνο του 2007 πραγματοποίησε 
50,5% αύξηση των κερδών που ήταν συνολικά 280 εκ. ευρώ.  
 Στα Βαλκάνια παρουσίασε 73% αύξηση κερδών, χορήγησε συνολικά 9 δις 
ευρώ σε δάνεια ενώ 5 δις ευρώ ήταν η αποταμίευση καταθέσεων.  
 Στην περιοχή της ΝΑ Ευρώπης 5 δις ευρώ ήταν οι καταθέσεις και 9 δις ευρώ η 
χορήγηση δανείων. Η αποταμίευση καταθέσεων στο εξωτερικό παρουσίασε 66% 
αύξηση σε σχέση με την προηγούμενη χρονιά ενώ τα δάνεια 72% ενώ παρουσίασε 
και 20% αύξηση στους εργαζόμενους.  
 
ALPHA BANK 
 Η Alpha Bank κατέχει το 14% σε καταθέσεις και 15% από το μερίδιο της 
αγοράς των δανείων, ενώ υπήρξε για σειρά ετών δεύτερη εμπορικότερη τράπεζα 
μετά την Ε.Τ.Ε. (πριν τη Πειραιώς και τη Eurobank).  
 Η Άλφα τράπεζα στο α΄ τρίμηνο του 2007 πραγματοποίησε 256,1 εκ. ευρώ 
κέρδη ενώ χορήγησε δάνεια ύψους 1,2 δις ευρώ στο εξωτερικό, επίδοση που 
ξεπέρασε για πρώτη φορά την αντίστοιχη στην Ελλάδα (1 δις ευρώ). Η χορήγηση 
δανείων εκεί παρουσίασε 83% αύξηση και 61% στην Κύπρο.  
 Στη ΝΑ Ευρώπη διαθέτει 8% μερίδιο στην αγορά και πραγματοποιεί 10% των 
συνολικών κερδών της από τη δραστηριότητα στις εκεί περιοχές. Οι καταθέσεις στη 
ΝΑ Ευρώπη αυξήθηκαν κατά 38,3% 5,9 δις ευρώ. Τα κέρδη προ φόρων αυξήθηκαν 
κατά 72,1% σε 85,7% εκ. ευρώ και το χαρτοφυλάκειο των δανείων αυξήθηκε κατά 
81% σε 3,5 δις ευρώ.  
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 Στη Βουλγαρία παρουσίασε αύξηση κατά 175% των στεγαστικών δανείων 
μέχρι τον Ιούνιο του 2008 ενώ κατά 240% αυξήθηκε και ο αριθμός των λογαριασμών 
των καταθέσεων.  
 Παρατηρούμε ότι ο χώρος της ΝΑ Ευρώπης όπως και των Βαλκανικών 
χωρών αποφέρει κερδοφορία για τους 4 μεγαλύτερους τραπεζικούς ομίλους.  
 Η Alpha Bank διαθέτει ευρύτατο δίκτυο διανομής με συνολικά 870 
καταστήματα.  
 Η κερδοφορία του 2007 οφείλεται και στην εξαγορά της Alpha ασφαλιστικής 
από την ΑΧΑ έναντι 81,8 εκ. ευρώ.  
 
ΑΤΕ BANK 
 Η ΑΤΕ διαθέτει το 10% της αγοράς σε καταθέσεις και το 5% σε δάνεια. Η ΑΤΕ 
BANK ιδρύθηκε το 1929 (μαζί με την Τράπεζα Αττικής και την ΕΤΕ είναι οι 
μακροβιότερες ελληνικές τράπεζες).  
 Η ΑΤΕ επεκτείνεται δυναμικά και στο εξωτερικό με χρονική υστέρηση 15 ετών. 
Μετά τον επαναπροσδιορισμό της στρατηγικής του Ομίλου εταιριών της προχώρησε 
το 2006 και στις αρχές του 2007 στην εξαγορά του 87,21% των μετοχών της 
ρουμανικής ΑΤΕ bank Romania (πρώην Mind Bank) και του 20,12 των κοινών 
μετοχών της σερβικής τράπεζας AIK Banka με ιδιαίτερα ευνοϊκούς όρους σε σχέση 
με άλλες περιπτώσεις εξαγορών στις αναδυόμενες αγορές των Βαλκανίων από 
Ελληνικά και ξένα χρηματοπιστωτικά ιδρύματα που η τιμή εξαγοράς των τραπεζών 
ήταν σημαντικά υψηλότερη.  
 Σήμερα μετά την ιδιωτικοποίησή της και την ισχυρή της παρουσία στα 
Βαλκάνια το 15% των κερδών της προέρχεται από το εξωτερικό.  
 Διαθέτει ευρύ δίκτυο με 476 καταστήματα ενώ είναι η μόνη τράπεζα που για τη 
ρύθμιση των πανωτοκίων διέγραψε χρέη 64.000 οφειλετών.  
 
Marfin -  Egnatia Bank 
 Η Marfin -  Egnatia Bank διαθέτει τη σιγουριά των κεφαλαίων του Ομίλου 
Μ.Ι.Ε. και δραστηριοποιείται σε 13 χώρες.  
 Διαθέτει 467 καταστήματα ενώ απασχολεί πάνω από 9.000 εργαζόμενους. 
Πιθανό συγκριτικό της πλεονέκτημα είναι η δύναμη του ομίλου MIG και των 
θυγατρικών. 
 Τόσο η Marfin-Egnatia Bank όσο η ΑΤΕ Bank και η Post Bank διεκδικούν ένα 
πιο δυναμικό λόγο και ενδέχεται μελλοντικά να διαδραματίσουν πιο αναβαθμισμένο 
ρόλο στα τραπεζικά δρώμενα.  
 Τέλος η Marfin -  Egnatia Bank κατείχε το 4% από τις εγχώριες καταθέσεις και 
το 3% των χορηγήσεων.  
 
POST BANK 
 Το ταχυδρομικό ταμιευτήριο (POST BANK) διαθέτει το 6 των καταθέσεων και 
το 2% στον τομέα των χορηγήσεων (2007) και ένα δίκτυο 145 καταστημάτων.  
 Συγκριτικό πλεονέκτημά της, ο ειδικός χαρακτήρας της και η στενή συνεργασία 
της με τα ΕΛΤΑ που ανεβάζει σε άνω των 1100 τα συνολικά σημεία εξυπηρέτησής 
της στην Ελλάδα.  
 Διανύει όπως και η ΑΤΕ Bank περίοδο εκσυγχρονισμού (αλλαγή λογοτύπου, 
έντονη διαφημιστικό προβολή κ.ά.).  
 Τέλος, δύο ακόμα εμπορικές τράπεζες συμπληρώνουν τις μεγάλες του χώρου. 
Η τράπεζα Κύπρου που κατέχει το 5% των καταθέσεων και το 3% στην παροχή 
δανειων.  
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 Η Εμπορική τράπεζα που μετά την ένταξή της στον όμιλο της Gredid Agricole 
αναμένεται να διαδραματίσει πιο δυναμικό ρόλο. Η Εμπορική κατέχει το 9% των 
ιδιωτικών καταθέσεων στην τοπική αγορά και το 10% στην αγορά των δανείων. Η 
Εμπορική έχει εξαγγείλει και σημαντικό πρόγραμμα επέκτασης με τη δημιουργία 267 
νέων μονάδων.  
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ΕΝΟΤΗΤΑ 4  
 
 
4.1 Οι ξένες τράπεζες στην Ελλάδα 
 Οι κυριότερες ξένες τράπεζες που λειτουργούν (ή λειτούργησαν) στην εγχώρια 
αγορά είναι: 

1. Citibank 
2. American Express I.B.C.  
3. Credit Lyonnais Grece 
4. HSBC 
5. Barnlay’s Bank International Ltd 
6. ABN - Amro Bank 
7. Midland Bank Ltd 
8. Hambro Bank 
9. ANZ Grindlays Bank 
10. Nova Scotia Bank 
11. The Royal Bank of Scotland 
12. Credito Italiano 
13. BNP (Banqe Nationale de Paris) 
14. The Chase Manhatan Bank 
15. Banque Indosuez 
16. Arab Bank Ltd 
17. Societe Generale 
18. National Wesminster Bank 
19. European Investment Bank 
20. Dresner Bank 
21. Credit Commerciale de France 
22. Bayerische Vereinsbank 
23. Bank of America 
24. Banca Commerciale Italiano 
25. Banco Ambrosiano Veneto  
26. Instituto Bancanio Sao paolo di Torino 
27. Bank Sadenat Iran 
28. Bank Rothschild  
29. Banque Paribas 
30. T bank 

 Οι ξένες τράπεζες που δρουν στην Ελλάδα ανήκουν σε δύο γκρουπ 
δυναμικότητας. Στο πρώτο είναι πανίσχυρα μονοπώλια όπως η Citibank, η Midlank, 
η HSBC, η Credit Lyonnais, η Societe General, η Chase Manhatan Bank, η BNP 
(γαλλική που συγχωνεύθηκε με την paribas) ή η Banclags ABN Amro Bank 
(συγχώνευση Banclays με ABN-amro bank). Οι όμιλοι αυτοί δραστηριοποιούνται σε 
όλη την υφήλιο με χιλιάδες καταστήματα και απασχολούμενους και με διεθνή ισχυρό 
brandname και κύρος.  
 Στο δεύτερο γκρουπ ανήκουν οι λοιπές που διατηρούν υποκαταστήματα στην 
τοπική αγορά κυρίως για την εξυπηρέτηση της εθνικής τους πελατείας. (Arab Bank 
Ltd, Banque Indosuez κ.ά.). Κλασικά παραδείγματα τραπεζών που ποντάρουν 
αποκλειστικά στην εθνική τους πελατεία είναι η νεοϊδρυθέντα (2008) με 2 
καταστήματα στον ελληνικό χώρο τούρκικων συμφερόντων Ziraat Bank όπως και η 
American Bank of Albania.  
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4.2 Η ίδρυση υποκαταστημάτων από τις ξένες τράπεζες στην Ελλάδα 
 Στη μεταπολεμική περίοδο η φάση μέχρι τις αρχές της δεκαετίας του 1960 
διακρίνεται από την έλλειψη ενδιαφέροντος των ξένων τραπεζών για εγκατάστασή 
τους στη χώρα. Από τις ξένες τράπεζες που είχαν ιδρυθεί κατά τη διάρκεια του 
μεσοπολέμου, η μόνη που εξακολούθησε και μεταπολεμικά τη λειτουργία της ήταν η 
American Express. Μια άλλη, η Ionian Bank Ltd αποσύρθηκε από την τραπεζική 
αγορά μεταβιβάζοντας στην Εμπορική Τράπεζα τον έλεγχό της πάνω στην τότε 
Ιονική τράπεζα (1957).  
 Ωστόσο, στη δεκαετία του 1960 σημειώνεται μια ουσιαστική στροφή και 
αρκετές ξένες τράπεζες ανοίγουν υποκαταστήματα ή συμμετέχουν σε ελληνικούς 
τραπεζικούς οργανισμούς.  
 Είσοδος των ξένων τραπεζικών ιδρυμάτων στις εγχώριες τραπεζικές εργασίες 
συντελείται εκτός από την ίδρυση υποκαταστημάτων τόσο με τη συμμετοχή στο 
κεφάλαιο τραπεζικών εταιριών (κατά πλειοψηφία ή και πλειοψηφία) όσο και με την 
ίδρυση γραφείων εκπροσώπησης ή την ίδρυση γραφείων με βάση τον Α.Ν. 89/1967.  
 Η ανάλυση τραπεζικών εργασιών και κυρίως χρηματοδοτήσεων από ξένες 
τράπεζες τόσο προς ιδιωτικές επιχειρήσεις όσο και προς το Δημόσιο χωρίς να 
υπάρχει οποιαδήποτε μορφή εγκατάστασης αυτών αποτελεί πρόσθετο και ιδιαίτερης 
φύσης κριτήριο για τη διείσδυση ξένων τραπεζών στην εγχώρια τραπεζική αγορά. Η 
εγκατάσταση αυτών των τραπεζών δηλαδή αποβλέπει στον εντοπισμό και 
εκμετάλλευση των ευκαιριών χρηματοδότησης στην ελληνική οικονομία που 
αδυνατούν να καλύψουν οι εγχώριες και στα πλαίσια πάντα του υψηλού τραπεζικού 
Μάρκετινγκ που ακολουθούν αυτές και στη δυνατότητά του να χρησιμοποιήσουν τα 
συγκριτικά πλεονεκτήματα που έχουν στη διάθεσή τους.  
 Η First National City Bank, Citibank σήμερα ήταν η πρώτη ξένη τράπεζα που 
ίδρυσε μεταπολεμικά πρώτη υποκατάστημα του οποίου η λειτουργία αρχίζει το 1964. 
Οι περισσότερες όμως ξένες τράπεζες εγκαθίστανται στη χώρα μετά το 1967. Έτσι 
ενώ το 1964 λειτουργούν μόνο 2 ξένες τράπεζες με 4 υποκαταστήματα το 1971 
υπάρχουν 7 με 19 υποκαταστήματα και στο τέλος του 1980 λειτουργούν 42 
υποκαταστήματα από 17 τράπεζες. Διασυνδέσεις συμμετοχής υπήρξαν και 
υπάρχουν σε ορισμένες από αυτές μεταξύ τους καθώς και συμμετοχές σε ελληνικές 
τράπεζες (ΕΤΕΒΑ, Τράπεζα Επενδύσεων, Τράπεζα Αττικής) ή σε άλλους 
οργανισμούς ή και έχουν ιδιαίτερο υποκατάστημα για την άσκηση off shore 
τραπεζικών εργασιών.  
 Έτσι κάτω από αυτή την οπτική κρίνεται αναγκαίο και σκόπιμο η μελέτη και 
εξέταση των ξένων τραπεζών στην Ελλάδα να διερευνάται εις βάθος (συμμετοχές, 
υποκαταστήματα) και σε όλο το σύνολο του όλου τραπεζικού ομίλου όπου υπάρχει 
για να έχουν σαφή εκτίμηση των δυνατοτήτων αυτού και των επιμέρους οικονομικών 
στοιχείων του.  
 Έντονη ανάπτυξη και επέκταση των ξένων τραπεζών στη χώρα υπήρξε στο 
διάστημα 1967-74 που εκφράστηκε με πολλαπλασιασμό του αριθμού τους και τη 
διεύρυνση των εργασιών τους, 10 νέες τράπεζες και 28 νέα υποκαταστήματα. Από 
εκεί και μετά έως τα τέλη σχεδόν του 1980 εγκαταστάθηκαν άλλες 6 ιδρύοντας επτά 
νέα υποκαταστήματα και οι ήδη εγκατεστημένες 12 ξένες τράπεζες αύξησαν τον 
αριθμό των υποκαταστημάτων τους κατά 4. Έως το 1981 η Citibank και η American 
Express διέθεταν τον μεγαλύτερο αριθμό υποκαταστημάτων με επτά η κάθε μία 
έναντι του μέσου όρου των τριών, δύο ή ενός των υπολοίπων ξένων τραπεζών. Από 
το σύνολο αυτών 22 βρίσκονται στην Αθήνα, 13 στον Πειραιά και 7 στη Θεσσαλονίκη.  
 Οι ξένες τράπεζες περιορίζουν την εγκατάστασή τους στα κυριότερα 
οικονομικά κέντρα της χώρας (Αθήνα, Θεσ/νίκη κ.ά.) ή στους εδαφικούς χώρους που 
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έχουν ιδιαίτερα συμφέροντα όπως η American Express όπου διατηρούσε 
αποκλειστικότητα στην ίδρυση ορισμένων υποκαταστημάτων στις τότε υπάρχουσες 
αμερικάνικες βάσεις στον ελλαδικό χώρο για την εξυπηρέτηση του αμερικανικού 
προσωπικού αυτών.  
 Η πλειοψηφία των ξένων τραπεζών είναι Αμερικανικών και Βρετανικών 
συμφερόντων παρόλο που λειτουργούν και υποκαταστήματα τραπεζών αρκετών 
άλλων ανεπτυγμένων χωρών όπως ο Καναδάς, η Γαλλία, η Γερμανία, η Ολλανδία. Οι 
Αμερικάνικες Τράπεζες εξάλλου είναι αυτές που πρωτοεγκαταστάθηκαν στη χώρα 
και είναι σήμερα οι πλέον ανεπτυγμένες από άποψη τραπεζικής δραστηριότητας 
στην εγχώρια αγορά. Οι Ευρωπαϊκές εγκαταστάθηκαν μετά το 1973 και για πολλά 
χρόνια είχαν περιορισμένη αν και σταθερά αυξανόμενη δραστηριότητα σε σχέση με 
τις Αμερικάνικες.  
 Η εξέλιξη αυτή στην αναλογία των τραπεζών μεταξύ ΗΠΑ και υπολοίπων 
χωρών είναι χαρακτηριστικά για ολόκληρη την αλλοδαπή επενδυτική δραστηριότητα 
και όχι μόνο στο τραπεζικό τομέα. Μέχρι τις αρχές της δεκαετίας του ’70 οι 
αμερικανικές άμεσες επενδύσεις αποτελούσαν το μεγαλύτερο μέρος της ξένης 
επενδυτικής δραστηριότητας ενώ από τότε έως και σήμερα παρατηρείται εντονότερη 
συμμετοχή των ευρωπαϊκών χωρών στις επενδύσεις αυτές, εξέλιξη που χαρακτήρισε 
την γενικότερη και όχι μόνο την τοπική κοινωνία και οικονομία. Ειδικότερα με τα 
γραφεία αντιπροσωπείας ξένων τραπεζών που ιδρύθηκαν μετά το 1974 από 
ευρωπαϊκά ιδρύματα ενισχύθηκε η τάση αυτή των ευρωπαϊκών χωρών, που με αυτό 
τον τρόπο κάλυπταν ένα ακόμη βήμα για την αμεσότερη εγκατάσταση μιας 
πολυεθνικής τράπεζας σε μια τρίτη χώρα. Μεταξύ βέβαια των ευρωπαϊκών 
τραπεζικών ιδρυμάτων πρέπει να αποδεχτούμε ότι η δράση των Αγγλικών Τραπεζών 
αναβάθμισε και ενίσχυσε ιδιαίτερα το ρόλο αυτών στον Ελλαδικό χώρο, όπου μέχρι 
και σήμερα κατέχουν ευνοϊκότερη θέση έναντι των υπολοίπων Ευρωπαϊκών 
Τραπεζών. Άλλωστε αυτό διαφαίνεται και από τον αριθμό των υποκαταστημάτων 
τους στην Ελλάδα σήμερα, από το προηγμένο τραπεζικό μάρκετινγκ που 
ακολουθούν (διαφήμιση, νέα τραπεζικά προϊόντα, νέες λειτουργίες, νέα τεχνολογία 
κ.ά.) καθώς και από τη θέση παγκοσμίως των μεγάλων πολυεθνικών τραπεζών της 
Αγγλίας όπως η Midland, η ABN, η  Barclays, η HSBC ή η Mambro Bank.  
 Ένα συγκριτικό πλεονέκτημα των ξένων τραπεζών είναι ότι η πολιτική 
διείσδυσής τους σε τρίτες χώρες διαφέρει ανάλογα με το είδος των εργασιών τους 
έτσι για γενικές τραπεζικές εργασίες ιδρύουν δικά τους καταστήματα ενώ για τη 
διείσδυσή τους στο χώρο των εξειδικευμένων εργασιών ιδρύουν μικτές εταιρίες με 
ελληνικές τράπεζες. Χαρακτηριστικό γεγονός είναι ότι ήδη από τις αρχές της 
δεκαετίας του 1960 σχεδόν μέχρι σήμερα. Οι ξένες τράπεζες συμμετέχουν σε κάθε 
εξειδικευμένο οργανισμό που ιδρύεται (με εξαίρεση την κρατική ΕΤΒΑ) ενώ 
παράλληλα αυξάνουν την αυτοτελή παρουσία τους στη χώρα με την ίδρυση 
υποκαταστημάτων.  
 Η συμμετοχή στο κεφάλαιο των τραπεζικών οργανισμών αποτέλεσε ιστορικά 
την πρώτη μορφή εγκατάστασης ξένων τραπεζών στη χώρα. Εκτός όμως από αυτό 
απόκτησαν σταδιακά και παράλληλα με την ίδρυση των υποκαταστημάτων τους 
συμμετέχοντας στο κεφάλαιο μιας σειράς εγχώριων πιστωτικών ή επενδυτικών 
οργανισμών όπως στις:  
 α) Τράπεζα Πίστεως 
 β) Τράπεζα Αττικής  
 γ) Ελληνική Εταιρία Επενδύσεων Χαρτοφυλακίου συμμετοχή Citibank 20% 
 δ) Ελληνική Εταιρία Διαχειρίσεως Αμοιβαίων Κεφαλαίων  
 ε) Διεθνική Εταιρία Διαχειρίσεων Αμοιβαίων Κεφαλαίων.  



62 
 

 Μέχρι το 1978 οι συμμετοχές των ξένων τραπεζών είναι μειοψηφίας λόγω της 
αποφάσεως της Νομισματικής Επιτροπής να μην ξεπερνάει η ξένη συμμετοχή το 
40% σε ελληνικές τραπεζικές εταιρίες. Η ίδρυση όμως της Αραβοελληνικής τράπεζας 
που εγκρίνεται το 1978 προβλέπει ίση συμμετοχή τραπεζικών ιδρυμάτων μεταξύ 
Λιβύης και Κουβέιτ από 30% και 40% συμμετοχή της ΕΤΕ. Απόφαση που 
αποφασίστηκε στα πλαίσια της σύσφιξης των οικονομικών σχέσεων με τις αραβικές 
χώρες που επιχείρησε η Ελλάδα λίγο μετά το 1973 αλλά και των προσπαθειών της 
να προσεγγίσει ένα τμήμα των πετροδολλαρίων με σκοπό την εξισορρόπηση του 
ελλειμματικού ισοζυγίου πληρωμών της. Παράλληλα θα εξυπηρετούνταν οι ελληνικές 
επιχειρήσεις που δρούσαν στον αραβικό κόλπο καθώς και η προώθηση αραβικών 
επιχειρηματικών δραστηριοτήτων στον ελληνικό χώρο και η χρηματοδοτική 
εξυπηρέτηση επενδυτικών προγραμμάτων.  
 Ανάλογη περίπτωση υπήρξε και το 1979 με έγκριση της Νομισματικής 
Επιτροπής για την ίδρυση της «Διεθνούς Ελληνικής Τράπεζας Α.Ε.» με τότε 
κεφάλαιο 35 εκ. δολάρια στην οποία δινόταν η ευκαιρία να καλύψει το κεφάλαιο αυτό 
με την εισαγωγή συναλλάγματος από το εξωτερικό. Η αντίστοιχη συμμετοχή των 
ξένων μετόχων από μετοχικό κεφάλαιο ήταν 60% ή 21 εκατ. δολάρια.  
 Αξιόλογες διαστάσεις στην περίοδο μετά το 1974 είχαν και οι ιδρύσεις 
«γραφείων αντιπροσωπείας και οικονομικών πληροφοριών». Συνήθως συνέχεια της 
ίδρυσης γραφείων αντιπροσωπείας είναι η ίδρυση υποκαταστήματος ιδίως όταν οι 
τράπεζες αυτές είχαν αναπτύξει με΄σω μητρικής εταιρίας χρηματοδοτική 
δραστηριότητα στην εγχώρια οικονομία. Η Barclays όσο και η Barkers Trust είχαν 
κάνει αξιόλογες τοποθετήσεις κεφαλαίων στην Ελλάδα πριν από την εγκατάστασή 
τους.  
 Αρχικά το αντικείμενο δραστηριότητας των γραφείων αυτών ήταν η συλλογή 
εμπορικών και οικονομικών πληροφοριών καθώς και η προώθηση ξένων 
επιχειρηματικών και επενδυτικών δραστηριοτήτων στην Ελλάδα. Ενώ αρχικά δεν 
προβλεπόταν άσκηση τραπεζικής εργασίας για τα γραφεία αυτά αργότερα η ελληνική 
νομοθεσία άφησε περιθώρια για την πιο ουσιαστική άσκηση αυτής (π.χ. 
εξυπηρέτηση της πελατείας του ξένου τραπεζικού συγκροτήματος σε διεθνές επίπεδο 
για τα συμφέροντα που αυτό έχει ή επιδιώκει να αναπτύξει στην Ελλάδα μέσω 
πληροφοριών χρήσιμων για την προώθηση των εξαγωγών τους ή των επενδυτικών 
τους δραστηριοτήτων στη χώρα).  
 Με τα γραφεία αυτά όπως και αυτά του Α.Ν. 89/1967 που εγκαταστάθηκαν 
στη χώρα μετά την αποδυνάμωση της Βυρηττού ως κέντρου επιχειρηματικών 
δραστηριοτήτων τους στο μεσοανατολικό χώρο διενεργόταν τότε μια πρώιμη μορφή 
των τεχνικών μεθόδων έρευνας αγοράς των τότε πολυεθνικών τραπεζικών 
ιδρυμάτων παράλληλα με τους άλλους στρατηγικούς στόχους τους.  
 Οι δυνατότητες πραγματοποίησης αποδοτικών τραπεζικών εργασιών βάση 
των ανταγωνιστικών πλεονεκτημάτων που διέθεταν απέναντι στις ελληνικές τράπεζες 
οι ξένες είναι και οι λόγοι εγκατάστασης αυτών στην ελληνική τραπεζική αγορά. 
Πλεονεκτήματα που δεν παρέμεναν σταθερά δεδομένου της αισθητά ταχύτατης 
εξέλιξης και βελτίωσης του ελληνικού τραπεζικού συστήματος λόγω των συνθηκών 
ανταγωνισμού εγχώρια αλλά και διεθνώς μεταξύ αλλοδαπών και ημεδαπών 
τραπεζικών ιδρυμάτων και οργανισμών. Έτσι οι παράγοντες που οδήγησαν στην 
εγκατάσταση και επηρέασαν τη λειτουργία των ξένων τραπεζών εμφανίζουν μια 
εξελικτική διαφοροποίηση, γεγονός που αντανακλάται στην πολιτική και στους 
στόχους των τραπεζών μας.  
 Γενικότερα η πολιτική ανταγωνισμού των ξένων τραπεζών στηρίχτηκε κυρίως 
στις πηγές υπεροχής τους που ήταν:  
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 α) Η ανάπτυξη υπηρεσιών και νέων τραπεζικών προϊόντων ή η 
χρησιμοποίηση τεχνικών που εξυπηρετούν τη ζήτηση τραπεζικών υπηρεσιών με 
τρόπο αποτελεσματικότερο και καλύπτουν βασικά κενά στις ανάγκες του 
επιχειρηματικού και μη τομέα της οικονομίας. Σε σχέση με τις αναπτυγμένες δυτικές 
οικονομίες το επίπεδο εγχώριας προσφοράς τραπεζικών  προϊόντων άφηνε ανοικτό 
ένα ευρύ πεδίο δραστηριότητας τόσο από άποψη σύνθεσης όσο και ποιότητας για τις 
ξένες τράπεζες.  
 
4.3 Η δυναμικότητα των ξένων τραπεζών 
 Οι ξένες τράπεζες στην Ελλάδα σήμερα διατηρούν μικρό αριθμό 
καταστημάτων και δραστηριοποιούνται μόνο στα μεγάλα αστικά κέντρα (κυρίως στην 
Αθήνα και τη Θεσ/νίκη).  
 Όπως είδαμε στην προηγούμενη ενότητα: 
Το 1964 υπήρχαν μόνο 2 ξένες τράπεζες με 4 καταστήματα.  
Το 1971 υπήρχαν μόνο 7 ξένες τράπεζες με 19 καταστήματα.  
Το 1980 υπήρχαν μόνο 17 ξένες τράπεζες με 42 καταστήματα.  
Το 2005 υπήρχαν μόνο 20 ξένες τράπεζες 243 καταστήματα.  
 Η πρώτη ξένη τράπεζα ήταν η American Express (1921) η οποία όμως 
σήμερα έχει υποτυπώδη παρουσία στην ελληνική αγορά με μόλις 3 καταστήματα, 
ακολουθεί η Citibank το 1964 όπου και αυτή διατηρεί μικρό αριθμό καταστημάτων 
στα δύο αστικά κέντρα. Στις επόμενες δεκαετίες του ’70 και του ’80 ακολούθησαν 
αντίστοιχα δύο κύματα εισβολής ξένων τραπεζών στην εγχώρια αγορά.  
 Παρατηρούμε ότι οι ξένες τράπεζες δεν ενδιαφέρονται για την ελληνική αγορά 
και αυτός είναι ο κύριος λόγος που δεν ανέπτυξαν μια πιο δυναμική παρουσία στον 
ελληνικό χώρο πέρα των δύο κύριων αστικών κέντρων.  
 Οι ξένες τράπεζες από την αρχή της παρουσίας τους στην ελληνική αγορά 
περιορίζονται κυρίως:  

− Στην άσκηση off-shore τραπεζικών εργασιών  
− Στην κάλυψη γεωγραφικών περιοχών που διατηρούν ιδιαίτερα συμφέροντα 

(π.χ. Αμερικάνικη βάση για την American Express) όπως πρεσβείες, 
πολυεθνικές κ.ά.  

− Στην εκμετάλλευση των αδυναμιών των εγχώριων τραπεζών 
− Στην αξιοποίηση των συγκριτικών τους πλεονεκτημάτων (ισχυρό brandname 

και κύρος, προηγμένη τεχνολογία, υψηλό τραπεζικό μάρκετινγκ, νέες 
υπηρεσίες και μορφές χρηματοδότησης κ.ά.).  

 Σήμερα όμως η δυναμική των ελληνικών τραπεζών απαξίωσε τους δύο 
τελευταίους παράγοντες. Ακόμη οι ευρωπαϊκές τράπεζες ξεπέρασαν τις Αμερικάνικες 
με την σταδιακή ανάπτυξη επενδυτικών δραστηριοτήτων. Τόσο η αναβάθμιση των 
ελληνικών τραπεζών έναντι των ξένων όσο και των Ευρωπαϊκών έναντι των 
Αμερικάνικων τραπεζικών μονοπωλίων ήταν αποτέλεσμα υψηλού τραπεζικού 
Μάρκετινγκ.  
 
4.4 Σύγκριση δυναμικότητας ελληνικών και ξένων τραπεζών 
 Οι ελληνικές τράπεζες διέθεταν μέχρι το τέλος του 2005: (Πηγή: 
Ελευθεροτυπία 27/10/08) 
 3.126 καταστήματα έναντι 243 καταστημάτων που διέθεταν οι ξένες τράπεζες.  
 Απασχολούσαν: 
 53.678 εργαζόμενους έναντι  
 5.537 των ξένων τραπεζών.  
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 Ειδικά σήμερα αυτή η ανισότητα έχει διευρυνθεί υπέρ των ελληνικών 
τραπεζών (2000 και πλέον καταστήματα διαθέτει σήμερα μόνο η ΕΤΕ).  
 Οι ξένες τράπεζες στην Ελλάδα κατείχαν το 2005 το 10% της αγοράς ενώ 
σήμερα κατέχουν λιγότερο από 2% (2009).  
 Ο παραγκωνισμός τους από τις ελληνικές τράπεζες ήταν αποτέλεσμα 
της «στασιμότητας» που επέδειξαν τα τελευταία έτη αλλά και της 
ισχυροποίησης των ελληνικών μέσω άσκησης υψηλού τραπεζικού μάρκετινγκ 
τόσο στην εγχώρια αγορά όσο και στο εξωτερικό.  
 
4.5 Το παράδειγμα της Citibank 
 Η Citibank αποτελεί το πλέον ενισχυμένο παράδειγμα ξένης τράπεζας. Μέχρις 
ότου υποσκελιστεί από την Τράπεζα Κύπρου (την εποχή που η δεύτερη 
συγκαταλέγονταν στις ξένες τράπεζες) κατείχε το μεγαλύτερο μερίδιο στις χορηγήσεις 
και καταθέσεις μεταξύ των ξένων τραπεζών.  
 Σήμερα οι ξένες τράπεζες επικεντρώθηκαν σε τμήματα της αγοράς τα οποία 
απαιτούν ελάχιστο προσωπικό όπως είναι η δευτερογενής αγορά ομολόγων ή τα 
μεγάλα κοινοπρακτικά δάνεια προς δημόσιες και ιδιωτικές επιχειρήσεις.  
 Λόγω έλλειψης δικτύου διανομής και ελάχιστου προσωπικού 
προσανατολισμού στο Cooperate και wholesale banking που θεωρείται πιο 
προσοδοφόρο για τις ξένες τράπεζες και ταυτόχρονα αποτελεί μια αποτελεσματική 
αξιοποίηση των ελάχιστων διαθέσιμων πόρων τους από την εφαρμογή του 
τραπεζικού marketing.  
 Στην συντριπτική πλειονότητά του οι ξένες τράπεζες δεν ακολούθησαν την 
εκρηκτική ανάπτυξη της ελληνικής τραπεζικής αγοράς. Έτσι όσες δεν αποχώρησαν 
από την εγχώρια αγορά και δεν ακολούθησαν κάποια εναλλακτική στρατηγική είδαν 
τις τραπεζικές τους εργασίες να συρρικνώνονται.  
 Το μάρκετινγκ που ακολούθησαν οι ξένες τράπεζες επικεντρώθηκε στην 
αδυναμία των ελληνικών τραπεζών. Η χρήση προηγμένου μάρκετινγκ όμως από τις 
ελληνικές τράπεζες κάλυψε αυτή τη διαφορά και υποσκέλισε τις ξένες τράπεζες ειδικά 
στον τομέα της τραπεζικής λιανικής (Retail Banking) οι οποίες είδαν το μερίδιό τους 
να συρρικνώνεται τρομακτικά (λιγότερο από 2% της εγχώριας αγοράς).  
 Έτσι σήμερα οι ξένες τράπεζες ενδιαφέρονται πρωτίστως για την εξυπηρέτηση 
της εθνικής τους πελατείας και επιχειρήσεων σε ειδικές περιοχές (υπάλληλοι ξένων 
πρεσβειών, οργανισμών, επιχειρήσεων και τουριστικά κέντρα) και στη προσέλκυση 
μεγάλων ελληνικών εταιριών που δραστηριοποιούνται σε Λονδίνο και Ν. Υόρκη 
(ναυτιλιακές, αεροπορικές κ.λ.π.) κάνοντας χρήση των συγκριτικών πλεονεκτημάτων 
τους στο εξωτερικό (ευρύ δίκτυο, ισχυρό brandname κ.ά.)  
 
4.6 Η τάση συγχωνεύσεων στον τραπεζικό τομέα 
 Όπως είδαμε στην πρώτη ενότητα η απελευθέρωση της αγοράς με τις 
κοινοτικές οδηγίες επέφερε οξύ ανταγωνισμό ο οποίος θα οδηγήσει σταδιακά σε μια 
σειρά συγχωνεύσεων και εξαγορών των μικρών πιστωτικών ιδρυμάτων.  
 Η σύμπραξη μικρών τραπεζών αποφέρει πέρα της μείωσης του ανταγωνισμού 
μεταξύ τους και ένα σύνολο συγκριτικών πλεονεκτημάτων για αυτό και αποτελεί την 
πιο συνηθισμένη πρακτική μεταξύ των τραπεζικών ιδρυμάτων με στόχο την 
ισχυροποίησή τους μέσω της δημιουργίας ευρύτερου δικτύου και μείωσης των 
κοστών (διαφημιστικών, έξοδα προώθησης κ.λ.π.)., 
 Η τάση συγχωνεύσεων και εξαγορών είναι έκδηλη και στην ελληνική τραπεζική 
αγορά. Προϊόν συγχώνευσης αποτελούν πολλές ισχυρές ελληνικές τράπεζες όπως η 
Alpha Bank (από τη συγχώνευση της Τράπεζας Πίστεως με την Ιονική Τράπεζα), της 
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Eurobank (με την EFG Ergasias και την αλυσίδα Open με εξειδίκευση στην παροχή 
ταχυδανείων και δίκτυο 90 καταστημάτων), της Marfin-Egnatia Bank (αρχικά η 
σύμπραξη της Marfin Bank με την Egnatia Bank περιλάμβανε και τη Λαϊκή Τράπεζα).  
 Έντονα και μακροχρόνια απασχολεί τον εγχώριο τραπεζικό τομέα και το 
σενάριο της συγχώνευσης της Εθνικής Τράπεζας με την Alpha bank τόσο στο 
παρελθόν (1998, 2001) όσο και σήμερα (εικόνα 4.1, πηγή: Εφημερίδα Πρώτο Θέμα 
8-6-08). Η επιτυχής έκβαση αυτού του σεναρίου θα δημιουργήσει μια υπερτάπεζα για 
ελληνικά τραπεζικά δεδομένα.  
 Σενάρια συγχωνεύσεων (όπως  Εθνικής - Eurobank, η Πειραιώς, Alpha -  
Eurobank ή Πειραιώς) τροφοδότησαν και οι δηλώσεις του υπουργού οικονομίας 
Γιάννη Παπαθανασίου ενώ για άλλη μια φορά αναθερμαίνεται το σενάριο ένωσης 
Εθνικής - Alpha (Πηγή: Εφημερίδα Ελεύθερος τύπος 13-2-09).  
 Παρόμοια είναι και η κατάσταση διεθνώς και ειδικά στην ευρωπαϊκή αγορά.  
 Τέλος το έντονα ευμετάβλητο τραπεζικό περιβάλλον καταδεικνύει και η 
απουσία σήμερα ενός συνόλου τραπεζικών ιδρυμάτων με ισχυρή παρουσία στο 
παρελθόν (όπως Ιονική Τράπεζα, Πίστεως, Κρήτης, Χίου, Ελληνο-Αραβική Τράπεζα 
κ.λ.π.) τα οποία είτε συγχωνεύθηκαν είτε κατέρρευσαν εξαιτίας οικονομικών 
σκανδάλων.  

 
Εικόνα 4.1 
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4.7 Κυριαρχία στην τραπεζική αγορά μέσω εξαγορών 
 Οι ισχυρότεροι εγχώριοι τραπεζικοί όμιλοι διαθέτουν μερίδιο σε ένα πλήθος 
οικονομικών ιδρυμάτων ενώ επιθυμούν έλεγχο των μικρότερων τραπεζών μέσω 
εξαγοράς μεριδίων τους όπως η ΕΤΕ και η Eurobank που κατέχουν αντίστοιχα το 
5,7% και 6% του Ταχυδρομικού Ταμιευτηρίου (εικόνα 4.2). Ο ανταγωνισμός όμως 
των  μεγάλων τραπεζών για την εξαγορά μεριδίου ή κυριότητας των μικρών 
οικονομικών ιδρυμάτων δεν περιορίζεται όμως μόνο στην εσωτερική αγορά.  
 Οι ελληνικοί τραπεζικοί όμιλοι ελέγχουν μέσω εξαγορών ένα σύνολο 
τραπεζικών και οικονομικών ιδρυμάτων του εξωτερικού (όπως π.χ. Finans bankasi, 
Stopanska banka για την ΕΤΕ, ATE Bank Romania, AIK Banka για την ΑΤΕ Polbank 
EFG για τη Eurobank, Astra Bank και Alpha Bank Sibija A.D. για την Alpha κ.ο.κ.).  
 Βέβαια οικονομική απειλή δεν συνιστούν μόνο οι ελληνικοί τραπεζικοί όμιλοι 
για τους μικρούς παίχτες των αναδυόμενων αγορών αλλά και οι μεγάλοι ξένοι 
επενδυτικοί οίκοι όπως η Citigroup για όλους τους ελληνικούς.  
 Ιστορική εξαγορά αποτέλεσε και αυτή της ABN-Amro από τη Βρετανική 
τράπεζα Barclays που δημιούργησε τη δεύτερη μεγαλύτερη τράπεζα στην Ευρώπη 
και την πέμπτη στον κόσμο με βάση τη κεφαλαιοποίηση. Η εξαγορά της Ολλανδικής 
ABN-Amro πραγματοποιήθηκε έναντι 67 δις ευρώ ενώ το πλαίσιο της συμφωνίας 
προβλέπει και την πώληση της θυγατρικής της ABN-Amro, La Salle Bank που 
εδρεύει στο Σικάγο των ΗΠΑ, έναντι τιμήματος περίπου 21 δις δολαρίων στη Bank of 
America.  
 Η νέα υπερ-τράπεζα έχει 8.200 καταστήματα και 230.000 εργαζόμενους και το 
μεγαλύτερο ενεργητικό του κόσμου με 3,1 τρις δολάρια.  

 
Εικόνα 4.2
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Εικόνα 4.3 
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Εικόνα 4.4  

 
 
4.8 Ο έλεγχος των ξένων κεφαλαίων στις ελληνικές τράπεζες 
 Στην εικόνα 4.4 παρατηρούμε τα 5 μεγαλύτερα τραπεζικά μονοπώλια σε 
διεθνή κλίμακα. Η Citigroup αποτελεί την μεγαλύτερη τράπεζα στον κόσμο με 262,4 
δις δολάρια κεφαλαιοποίηση, δεύτερη η Bank of America με 228,3 δις δολάρια και 
τρίτη η ICBC με 219 δις δολάρια. Οι επόμενες δύο της λίστας αποτελούν και τις δύο 
μεγαλύτερες ευρωπαϊκές τράπεζες η HSBC με 215,7 δις δολάρια (1η ευρωπαϊκή) και 
η Barclays-ABN Amro (2η) με 192,6 δις δολάρια.  
 Οι ξένες τράπεζες δεν ενδιαφέρονται ιδιαίτερα όπως είδαμε για την ελληνική 
αγορά αλλά δεν συμβαίνει το ίδιο και με το ξένο κεφάλαιο που έχει αγκαλιάσει 
ασφυκτικά τα μεγάλα ελληνικά πιστωτικά ιδρύματα. Οι ελληνικές τράπεζες έχουν 
προσελκύσει από το εξωτερικό κεφάλαιο άνω των 17 δις ευρώ με αποτέλεσμα άνω 
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του 40% των μετοχικών τους κεφαλαίων να ελέγχεται από ξένους επενδυτές, 
θεσμικοί επενδυτές, αμοιβαία κεφάλαια και ασφαλιστικά ταμεία του εξωτερικού 
ελέγχουν σήμερα περίπου το 50% του μετοχικού κεφαλαίου της ΕΤΕ, 25% της 
Eurobank, 35% της Πειραιώς ενώ στην Alpha Bank το ποσοστό των ξένων 
επενδυτών υπολογίζεται σε 30% (όπως το Ολλανδικό Fund ABP που ελέγχει το 5% 
της Alpha Bank, Εικόνα 4.5) (πηγή: εφημερίδα Ελευθεροτυπία).  
 Είδαμε στην δεύτερη ενότητα την εξάρτηση του ΧΑΑ από τους ξένους 
επενδυτές και το ντόμινο εξαγορών μεγάλων ελληνικών επιχειρήσεων από τους 
ξένους οίκους. Το ίδιο συμβαίνει και με τις ξένες τράπεζες που από τις αρχές του 
1960 μέχρι και σήμερα συμμετέχουν στην ίδρυση κάθε μεγάλου εξειδικευμένου 
οργανισμού (Τράπεζα Αττικής, ΕΤΕΒΑ, Τράπεζα Επενδύσεων κ.λ.π.).  
 

 
 

Εικόνα 4.5 
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 Τα ξένα κεφάλαια ασκούν τεράστια πίεση στα ελληνικά τραπεζικά ιδρύματα. 
Πρόσφατα παραδείγματα η εξαγορά της Εμπορικής τράπεζας από τον μεγαλύτερο 
γαλλικό εμπορικό όμιλο, αυτόν της Credit Agricole, της Γενικής τράπεζας από το 
Societe Generale, της Alpha Ασφαλιστικής από τη γαλλική ΑΧΑ έναντι 71,8 εκ. ευρώ. 
 Οι μεγάλοι ξένοι επενδυτικοί οίκοι έχουν παρουσιάσει πολλές φορές επιθυμία 
για την εξαγορά των μεγαλύτερων εγχώριων τραπεζικών ιδρυμάτων (Alpha, 
Πειραιώς, Eurobank) όπως ο όμιλος της Citigroup για εξαγορά της Εθνικής 
Τράπεζας. Η ΑΤΕ Bank μετά την αποδέσμευσή της από τον κρατικό εναγκαλισμό 
όπως και η Post Bank αναμένεται να ενταχθούν κάτω από την ομπρέλα μεγάλων 
ομίλων του εξωτερικού.  
 Είναι μονόδρομος η εξαγορά ελληνικών τραπεζικών ιδρυμάτων από τα μεγάλα 
τραπεζικά μονοπώλια εάν και εφόσον επιθυμούν διείσδυση στην ελληνική αγορά. 
Εάν διαπιστωθεί η ανάγκη αυτή από το τμήμα Μάρκετινγκ των ξένων μεγάλων 
τραπεζών θα πραγματοποιηθεί με την εξαγορά ελληνικού τραπεζικού ιδρύματος 
κυρίως λόγω έλλειψης δικτύου διανομής.  
 Ένας άλλος δελεαστικός λόγος που οι ξένοι τραπεζικοί οίκοι εποφθαλμιούν για 
εξαγορά ελληνικών τραπεζών είναι και ο έλεγχος που ασκούν τα ελληνικά ιδρύματα 
στις αναδυόμενες τραπεζικές αγορές της Ν.Α. Ευρώπης μέσω των επενδύσεων που 
έχουν πραγματοποιήσει εκεί.  
 Η αιτία εξαγοράς της Εμπορικής Τράπεζας από τον όμιλο της Credit Agricole 
ήταν γιατί πέρα των άλλων λόγων επιθυμεί και επέκτασή της στα Βαλκάνια διαμέσω 
της Εμπορικής (εικόνα).  
 Μακροπρόθεσμα στρατηγικοί στόχοι των μεγάλων ξένων τραπεζών 
είναι ο έλεγχος της ΝΑ Ευρώπης και της ευρύτερης λεκάνης της ΝΑ Μεσογείου 
λόγω της γεωπολιτικής θέσης για τον έλεγχο του πετρελαίου και του φυσικού 
αερίου. Οι συμμετοχές ή οι εξαγορές επί των ελληνικών τραπεζών αυτομάτως 
ισοδυναμούν με έλεγχο μιας μεγάλης σφαίρας επιρροής που εκτείνεται από 
την Αλβανία μέχρι την Τουρκία και τις πρώην δημοκρατίες του Καυκάσου και 
από τη Ρουμανία μέχρι τη Βόρεια Αφρική. Η μεγάλη εξωστρέφεια των 
ελληνικών τραπεζών (και όχι μόνο στην ευρύτερη περιοχή της Βαλκανικής) 
αλλά και η επέκταση των δραστηριοτήτων τους σε μεγάλες αγορές όπως η 
Τουρκία σηματοδοτούν την ενίσχυση της αξιοπιστίας της Ελληνικής 
οικονομίας και την αναβάθμιση του ρόλου της Ελλάδας. Έτσι δεν αποκλείεται 
να ενταθούν στο μέλλον τα σενάρια εξαγοράς ελληνικών τραπεζών από 
μεγάλους ομίλους του εξωτερικού κυρίως λόγω του ισχυρού Brandname που 
έχουν δομήσει με τη χρόνια παρουσία τους οι ελληνικές τράπεζες στις 
αναδυόμενες αγορές.   
 Εδώ θα πρέπει να επισημανθεί και το θετικό προφίλ των ελληνικών 
επιχειρήσεων στα Αραβικά Κράτη και τη Μέση Ανατολή. Η Ελλάδα ασκεί από 
αρχαιοτάτων χρόνων έντονη πολιτιστική επιρροή στις χώρες αυτές και ανέκαθεν 
διατηρούσε εμπορικούς και ιστορικούς δεσμούς με τους κατοίκους των χωρών 
αυτών, λόγω άκρατων φονταμενταλιστικών διαφορών με τα δυτικά κράτη η εξαγορά 
ή συμμετοχή σε ελληνικές τράπεζες φαντάζει ως το ιδανικό όχημα για την αξιοποίηση 
από τους ξένους οίκους των ευνοϊκών διεθνών σχέσεών μας.  
 Τέλος ο ρόλος του τμήματος Μάρκετινγκ σε μια πιθανή κατάσταση εξαγοράς ή 
συγχώνευσης με ομοειδή ίδρυμα δεν είναι αδιάφορος. Άλλωστε το Τμήμα Μάρκετινγκ 
παρέχει στοιχεία για τα οικονομικά μεγέθη των ανταγωνιστικών τραπεζών και είναι 
αυτό που έκρινε την επέκταση και την αποτελεσματικότητα των επενδύσεων.  
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Εικόνα 4.6 

 
4.9 Τραπεζικό μάρκετινγκ και κερδοφορία των ελληνικών τραπεζών 
 Ένας βασικό παράγοντας αύξησης της κερδοφορίας είναι η εξωστρέφεια των 
μεγάλων του ελληνικού τραπεζικού συστήματος και κυρίως οι επενδύσεις τους στις 
χώρες της ΝΑ Ευρώπης. (Πηγή: εφημερίδα Έθνος 29-4-07).  
 Τόσο οι επενδύσεις όπως είδαμε στις αναδυόμενες αγορές όσο και η 
κερδοφορία των τελευταίων ετών για την πλειονότητα των ελληνικών τραπεζών είναι 
αποτέλεσμα της χρήσης υψηλού τραπεζικού Μάρκετινγκ. Η χρήση του Μάρκετινγκ 
είναι επίσης και η αιτία «παράκαμψης» των ξένων τραπεζικών ιδρυμάτων στην 
εγχώρια αγορά και της ισχυροποίησης των ημεδαπών τόσο στην εσωτερική αγορά 
όσο και στις χώρες που έχουν ισχυρή παρουσία (Βαλκάνια και ΝΑ Ευρώπη).  
 Οι εγχώριοι τραπεζικοί οίκοι αναμένουν μελλοντικά μεγάλες πηγές εσόδων 
από αυτές τις αγορές. Άλλωστε πολλοί οικονομικοί αναλυτές είναι αυτοί που βλέπουν 
την εξωστρέφεια αυτή ως το κλειδί για έξοδο από την κρίση.  
 Σήμερα το μερίδιο των ελληνικών τραπεζών (συνολικά) σε ορισμένες ξένες 
χώρες ξεπερνά το 30% της αγοράς και ειδικά μετά το 2008 το σύνολο του 
ενεργητικού των ελληνικών τραπεζών στο εξωτερικό ανέρχεται σε 53,3 δις ευρώ. Το 
20% των συνολικών κερδών των ελληνικών τραπεζών προέρχεται από αυτές τις 
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αγορές ενώ όπως θα δούμε και στην ενότητα για τον προγραμματισμό των τραπεζών 
η ΕΤΕ αναμένει 24% των συνολικών της εσόδων μόνο από την αγορά της Τουρκίας. 
 Οι αγορές αυτές θεωρούνται χρυσωρυχεία (εικόνα 4.7) με αποδόσεις έως και 
300% για κάποιες ελληνικές τράπεζες και έρχονται να αντισταθμίσουν τη σχετική 
στασιμότητα της εσωτερικής αγοράς η οποία είναι μεν επικερδής για το σύνολο των 
εμπορικών τραπεζών όχι ανάλογα όμως με τις αποδόσεις που επιτυγχάνονται στις 
ξένες αγορές.  
 Στην εικόνα 4.7 βλέπουμε τα αναμενόμενα κέρδη για 5 μεγάλους εγχώριους 
τραπεζικούς ομίλους (2 δις ευρώ για την ΕΤΕ το 2009, 1,3 δις ευρώ το ίδιο διάστημα 
για την Alpha κ.ο.κ.).  
 Η κερδοφορία των ελληνικών τραπεζών δεν επηρεάζεται από τους 
χαλεπούς καιρούς της ελληνικής οικονομίας με το μεγαλύτερο τμήμα του 
ελληνικού πληθυσμού να ζει στα όρια της ανέχειας. (Πηγή: Εφημερίδα Έθνος 29-
4-07).  
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Εικόνα 4.7 
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Εικόνα 4.8  
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ΕΝΟΤΗΤΑ 5 
Ο ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΣ 

 
5.1 Ο προγραμματισμός του μάρκετινγκ 
 Ο προγραμματισμός μάρκετινγκ είναι αναγκαίος για την εξασφάλιση της 
καλύτερης δυνατής χρησιμοποίησης των μέσων που έχει μια εμπορική τράπεζα στη 
διάθεσή της και για τη μέγιστη δυνατή εκμετάλλευση των ευκαιριών που της 
παρουσιάζονται.  
 Ο προγραμματισμός μάρκετινγκ μπορεί να περιλαμβάνει τόσο κάθετη 
επέκταση (νέες υπηρεσίες, βελτίωση των υπάρχοντων τραπεζικών προϊόντων ή 
τεχνικών μέσων) όσο και οριζόντια (εξάπλωση του δικτύου στο γεωγραφικό χώρο).  
 Διακρίνεται σε μακροχρόνιο προγραμματισμό (μέχρι 5 χρόνια) ή βραχυχρόνιο 
(μέχρι 12 μήνες).  
 Εδώ θα πρέπει να τονίσουμε ότι οι διαδικασίες πρόγνωσης και διάγνωσης της 
αγοράς στις οποίες στηρίζεται ο προγραμματισμός εξαρτώνται άμεσα και σε μεγάλο 
βαθμό από την Έρευνα Αγοράς (όπως οι προβλέψεις εξόδων-εσόδων, οι 
προβλέψεις κερδών, οι προβλέψεις επενδύσεων και αποδοτικότητας κ.λ.π.).  
 Παραδείγματα πρόγνωσης για τα αναμενόμενα κέρδη των τραπεζών 
μπορούμε να δούμε στην εικόνα 5.1 (για τις εκτιμήσεις κερδών των τραπεζών στο α΄ 
τρίμηνο του 2008) και στην ίδια εικόνα παρατηρούμε τις προβλέψεις οικονομικών 
αναλυτών για τις διακυμάνσεις των τιμών των τραπεζικών μετοχών, τους 
επιθυμητούς στόχους και τα ποσοστιαία περιθώρια ανόδου για τις μετοχές 5 
εμπορικών τραπεζών. (Πηγή:  Εφημερίδα Ισοτιμία 24/2/08).  
 Ο μακροχρόνιος προγραμματισμός αποτελεί το πλαίσιο που κινούνται και οι 
επιμέρους βραχυπρόθεσμοι ή μακροπρόθεσμοι προγραμματισμοί της τράπεζας π.χ. 
για επενδύσεις, προμήθειες κ.λ.π. 
 Ο μακροχρόνιος προγραμματισμός πρέπει να εξυπηρετεί τους στρατηγικούς 
στόχους της τράπεζας και να ακολουθείται από την κατάλληλη στρατηγική 
μάρκετινγκ.  
 Τέτοιοι στόχοι μπορούν να είναι οι εξής:   

− Στρατηγικός στόχος της διοίκησης της ΕΤΕ υπό του Τάκη Αράπογλου είναι ο 
μέσος ετήσιος ρυθμός αύξησης της κερδοφορίας να φτάσει το 2011 24% στην 
Τουρκική αγορά και 35% στην ΝΑ Ευρώπη.  

− Για την Eurobank τα 170 εκατομμύρια ευρώ κερδών κατά το 2008 από τις 
αγορές της ΝΑ Ευρώπης να ανέλθουν σε 550 εκ. ευρώ έως το 2010.  

− Για την Alpha Bank του Ιωάννη Κωστόπουλου η κερδοφορία της να αυξάνεται 
κατά 20% ετησίως ενώ αναμένουν ετήσια κέρδη 300 εκ. ευρώ από τις 
αναδυόμενες αγορές της ΝΑ Ευρώπης και μερίδιο 10% από αυτές τις αγορές.  
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Εικόνα 5.1 
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Εικόνα 5.2 
 

 
Οι στόχοι αυτοί δεν είναι ανεξάρτητοι από τους γενικούς στόχους της 

Διοίκησης αλλά προσδιορίζονται και προσδιορίζουν τους στρατηγικούς στόχους του 
Μάρκετινγκ. 

Οι ελληνικές τράπεζες ακολουθούν έντονη αναπτυξιακή στρατηγική ειδικά στο 
εξωτερικό και αυτό διαφαίνεται ιδιαίτερα από το ρυθμό επέκτασης των δικτύων 
διανομής τους. Στην εικόνα 5.2 βλέπουμε παράδειγμα έντονης αναπτυξιακής 
στρατηγικής από την Alpha Bank και το σχέδιο επέκτασης του δικτύου της (Πηγή:  
Εφημερίδα Ελεύθερος Τύπος 17-1-06). Στόχος της Alpha η επέκταση του δικτύου με 
ίδρυση νέων μονάδων στο εξωτερικό, οι αυξήσεις των χορηγήσεων και καταθέσεων 
μεταξύ 30%-40% στη ΝΑ Ευρώπη ξεπερνώντας το ρυθμό αύξησης της αγοράς. Για 
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την εσωτερική αγορά αναμένουν ετήσια αύξηση (2006-2008) στην καταναλωτικού 
πίστη, στα στεγαστικά και στα επιχειρηματικά δάνεια να φθάσει 29%, 24% και 11% 
ενώ αντίστοιχα η αγορά αυξάνεται κατά 23%, 20% και 10%.  

Στην εικόνα 5.3 παρατηρούμε τους βραχυπρόθεσμους στόχους σε σχέση με 
τα αναμενόμενα κέρδη για την ΕΤΕ την Alpha, την Eurobank, την Πειραιώς και την 
Εμπορική. Ακόμη παρατηρούμε ότι το 5ετές πλάνο της Εμπορικής προβλέπει 
επενδύσεις 300 εκ. ευρώ και το μεγάλο άνοιγμα που σχεδιάζει στη ΝΑ Ευρώπη 
καθώς και τους στρατηγικούς της στόχους έως το 2011.  
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ΕΝΟΤΗΤΑ 6 
ΤΙΜΟΛΟΓΙΑΚΗ ΠΟΛΙΤΙΚΗ  

 
6.1 Τιμολογιακή πολιτική  
 Στις τράπεζες η τιμολογιακή πολιτική αφορά τον καθορισμό του ύψους των 
αμοιβών των προσφερόμενων υπηρεσιών, δηλαδή των τόκων και των προμηθειών.  
 Η τιμή δεν είναι πλέον ο μόνος προσδιοριστικός παράγοντας της ζήτησης ή 
της αύξησης των πωλήσεων για μια εμπορική τράπεζα ωστόσο προκαθορίζει σε 
μεγάλο ποσοστό τη ζήτηση. Όλες οι οικονομικές μεταβλητές του Μίγματος 
Μάρκετινγκ είναι σημαντικοί και ο καθένας ενισχύει τη σημασία των υπολοίπων.  
 Η τιμή όμως ως εργαλείο του Μάρκετινγκ είναι το μοναδικό μετρήσιμο 
οικονομικό αναλύσεις κ.ά.). Τα άλλα εργαλεία του μάρκετινγκ όπως το είδος και η 
ποιότητα των προσφερομένων υπηρεσιών, η διανομή, η διαφήμιση ή η προσωπική 
πώληση συμβάλλουν έμμεσα στη ζήτηση και αύξηση των πωλήσεων. Πέρα από τα 
κόστη τους (συγκεντρωτικά ή αναλυτικά κατά είδος ή κατηγορία πελατών) δεν 
μπορείς να υπολογίσεις τα έσοδα που δημιουργούν και αποφέρουν και το κατά πόσο 
συνεισφέρουν στο μίγμα Μάρκετινγκ διαδικασίες που μόνο η τιμολόγηση επιφέρει.  
 Κατά συνέπεια η τιμολογιακή πολιτική προκαθορίζει το σύνολο και το είδος 
των εσόδων και η έξυπνη χρήση της προσεγγίζει αποτελεσματικότερα από τα άλλα 
εργαλεία του μάρκετινγκ τους οικονομικούς στρατηγικούς στόχους όπως η 
μεγιστοποίηση των κερδών και η αύξηση ή διατήρηση του μεριδίου αγοράς.  
 Μια ελκυστική για το κοινό τραπεζική τιμολογιακή πολιτική συνιστά μείωση 
των τόκων και προμηθειών στην προσφορά χορηγήσεων και στη διεξαγωγή 
διαμεσολαβητικών και χρηματοδοτικών υπηρεσιών ενώ αντίθετα τα υψηλά επιτόκια 
αποφέρουν υψηλές οικονομικές αποδόσεις για την τράπεζα.  
 Η τιμολογιακή πολιτική μιας τράπεζας είναι ανάλογη των μακροπρόθεσμων 
στόχων της και των απαιτήσεών της (διατήρηση χρηματικών αποθεμάτων ή υψηλής 
ρευστότητας κ.ά.).  
 Σε ένα άκρως ανταγωνιστικό περιβάλλον κάθε τράπεζα μπορεί να επιτύχει 
μεγιστοποίηση των αποδόσεών της είτε μέσω ελαχιστοποίησης του κόστους της σε 
κάθε υπηρεσία είτε με τιμολόγηση στη μέγιστη θεμιτή τιμή, στα επίπεδα δηλαδή των 
ανταγωνιστών (και στα όρια που επιτρέπουν οι αποφάσεις της Νομισματικής 
επιτροπής ορίων).  
 Οι μεγαλύτεροι τραπεζικοί όμιλοι (ΕΤΕ, Eurobank, Alpha, Πειραιώς) διαθέτουν 
σχετική επάρκεια χρηματικών πόρων και ευρύτερη υποδομή και συνάμα μεγαλύτερη 
δυνατότητα για μακροπρόθεσμη τιμολογιακή πολιτική χαμηλών επιτοκίων.  
 Ελκυστική τιμολογιακή πολιτική ακολουθούν οι τράπεζες που επιθυμούν 
αύξηση του μεριδίου αγοράς της.  
 Συνήθως ο ανταγωνισμός των τραπεζικών ιδρυμάτων είναι προς όφελος των 
πολιτών (μείωσης επιτοκίων, έξτρα παροχές κ.ά.).  
 Η ύπαρξη μονοπωλίων στην διεθνή τραπεζική αγορά είναι αυτή που καθορίζει 
μονομερώς τους τιμολογιακούς όρους στην αγορά είναι αυτή που καθορίζει 
μονομερώς τους τιμολογιακούς όρους στην αγορά και αναγκάζει τις υπόλοιπες 
τράπεζες να ακολουθήσουν τις ηγετικές του κλάδου. Έτσι το σύνολο των τραπεζών 
ακολουθούν πιο ενδιάμεση τιμολογιακή πολιτική αντίστοιχη των στρατηγικών στόχων 
που έχουν θέσει και ανάλογη των οικονομικών δυνατοτήτων τους.  
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Εικόνα 6.1 
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ΕΝΟΤΗΤΑ 7 
ΟΙ ΤΡΑΠΕΖΙΚΕΣ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ  

 
7.1 Τα χαρακτηριστικά των τραπεζικών υπηρεσιών σήμερα  
 Οι κλασικές μορφές των τραπεζικών προϊόντων έχουν αντικατασταθεί πλέον 
από δεκάδες νέες μορφές. Η απελευθέρωση της τραπεζικής αγοράς και ο 
ανταγωνισμός που επέφερε δημιούργησαν μια πλειάδα νέων μορφών 
χρηματοδότησης τόσο προς τα είδη όσο και προς το σύνολο.  
 Στις πιο πρώιμες μορφές της τραπεζικής αγοράς υπήρχαν ελάχιστα είδη 
δανειοδότησης και καταθέσεων και το κυρίως κριτήριο επιλογής από τον πελάτη ήταν 
το επιτόκιο. Σήμερα οι εμπορικές τράπεζες διαθέτουν εκατοντάδες τραπεζικά 
προγράμματα για κάθε είδος υπηρεσίας (δανειακά, καταθετικά, επενδυτικά κ.ά.).  
 Η εκρηκτική αύξηση των τραπεζικών προϊόντων και η προσαρμογή αυτών στις 
διαφαινόμενες απαιτήσεις του πελάτη ή της επιχείρησης είναι αδιαμφισβήτητα 
αποτέλεσμα της γενικευμένης χρήσης του Μάρκετινγκ. Το σημερινό επιθυμητό image 
των τραπεζών επιτάσσει να παρουσιάζουν μεγάλη γκάμα τραπεζικών υπηρεσιών.  
 Στην εξέταση για τα νέα τραπεζικά προϊόντα που δημιουργήθηκαν στην 
τελευταία εικοσαετία η αναφορά μερικών προϊόντων κάποιων εμπορικών τραπεζών 
(Πειραιώς, γενική, Κύπρου) είναι ενδεικτική για την διαπίστωση της εξειδίκευσης που 
δημιουργήθηκε στην Τραπεζική αγορά.  
 
 

 
Εικόνα 7.1  

 
 
 Η χρήση του μάρκετινγκ στα νέα τραπεζικά προϊόντα φαίνεται πέρα των 
άλλων κάποια βασικά τους χαρακτηριστικά τα οποία είναι:   
 
Η εξειδίκευση 
 Μέσω της εξειδίκευσης των υπηρεσιών της μιας τράπεζα μπορεί 
μακροπρόθεσμα να δημιουργήσει συγκριτικό πλεονέκτημα έναντι των ανταγωνιστών 
της. Μπορεί επίσης να εξοικονομήσει χρόνο με τη μείωση της γραφειοκρατίας και του 
συνολικού χρόνου εξυπηρέτησης των πελατών της και παράλληλα να μειώσει το 
κόστος της υπηρεσίας αυτής (λόγω εξειδίκευσης).  
 Η εξειδίκευση είναι το κλειδί ιδιαίτερα για τις μικρές τράπεζες οι οποίες δεν 
μπορούν να δραστηριοποιηθούν με επιτυχία σε όλο το φάσμα των τραπεζικών 
δραστηριοτήτων λόγω έλλειψης χρηματικών διαθεσίμων. Η εξειδίκευση λειτουργεί 
προτιμήσεις στο κοινό και επίσης είναι ένα πλεονέκτημα που μπορεί να 
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χρησιμοποιηθεί από τις άλλες μεταβλητές του μάρκετινγκ (διαφήμιση, προώθηση 
κ.ά.).  
 
Πολλαπλές υπηρεσίες (cross-selling) 
 Ο προσανατολισμός των τραπεζικών υπηρεσιών στοχεύει στην παροχή μιας 
δέσμης υπηρεσιών και όχι σε μια μεμονωμένα. Έτσι από την παροχή πολλαπλών 
υπηρεσιών μεγιστοποιείται το συνολικό κέρδος από τον ιδιώτη. Σε αυτό βοηθάει και η 
δυνατότητα συνδυασμού διαφορετικών τραπεζικών υπηρεσιών από τον πελάτη που 
μεγιστοποιεί τις επιλογές του.  
 
Πελατοκεντρικός χαρακτήρας των υπηρεσιών 
 Το πλήθος των νέων υπηρεσιών είναι προσαρμοσμένο στις ανάγκες του 
πελάτη ή διαφόρων κατηγοριών πελατών. Έτσι υπάρχουν δεκάδες τραπεζικών 
υπηρεσιών για μικρομεσαίες ή μικρές επιχειρήσεις, πολλές διαφορετικές μορφές 
δανειοδότησης για ειδικές ανάγκες (επισκευή ή αγορά κατοικίας κ.ά.), πολλά 
καταθετικά και επενδυτικά προγράμματα ή πακέτα υπηρεσιών.  
 Η ραχοκοκκαλιά της ελληνικής οικονομίας είναι οι μικρές επιχειρήσεις, 
περίπου 1.000.000 συνολικά. Στην πλειονότητά τους είναι οικογενειακές χωρίς 
απασχολούμενο προσωπικό ή ελάχιστο. Η απλότητα, η διαφάνεια και η 
εξοικονόμηση χρόνου είναι αυτά που αναζητούν οι επιχειρήσεις αυτές στις τραπεζικές 
τους συναλλαγές (Πηγή:  Έθνος 12-7-08, Οικονομική ανάλυση της αγοράς από την 
Τράπεζα Κύπρου).  
 
Διαφοροποίηση  
 Η διαφοροποίηση των τραπεζικών υπηρεσιών και λειτουργιών είναι αυτή που 
μπορεί να εξασφαλίσει ειδικό χαρακτήρα για την τράπεζα αλλά και να δημιουργήσει 
ανταγωνιστικό πλεονέκτημα.  
 Η διαφοροποίηση είναι κατά μία έννοια βασική λειτουργία του Μάρκετινγκ 
(ενότητα 1.3) και επίσης είναι το κυρίαρχο χαρακτηριστικό των σημερινών 
τραπεζικών προϊόντων τόσο μεταξύ των υπηρεσιών των τραπεζών όσο και στο 
σύνολο των υπηρεσιών της κάθε τράπεζας.  
 Οι τραπεζικές υπηρεσίες παρουσιάζουν έντονη ομοιογένεια μεταξύ τους και 
έτσι είναι αναγκαία η διαφοροποίηση μεταξύ τους έστω και αν δεν στηρίζεται σε 
αντικειμενικά κριτήρια (ειδική ανάλυση στην ενότητα 1).  
 Την διαφοροποίηση των προϊόντων των τραπεζών εντείνει και ο επόμενος 
παράγοντας. 
 
Συνδυαστικά προϊόντα 
α) Με την επιλογή των χαρακτηριστικών τους 
 Η δυνατότητα επιλογής διαφορετικών χαρακτηριστικών για μια υπηρεσία από 
τον πελάτη διεύρυνε το είδος και το σύνολο των υπηρεσιών. Έτσι σήμερα ο πελάτης 
μπορεί να διαμορφώσει ο ίδιος το προϊόν που θέλει (π.χ. τύπο δανείου ή κατάθεσης 
με χαρακτηριστικό της επιλογής του όπως κλιμακωτό, σταθερό ή κυμαινόμενο 
επιτόκιο ή και συνδυασμό αυτών όπως σταθερό για 2 έτη και μετά κυμαινόμενο).  
 Χαρακτηριστικό παράδειγμα αυτής της δυνατότητας είναι αυτό της Aspis Bank 
όπου ο πελάτης διαμορφώνει την πιστωτική κάρτα της αρεσκείας του με δυνατότητα 
επιλογής από ένα συνδυασμό 7.000 χαρακτηριστικών.  
 Η δυνατότητα συνδυασμού των προϊόντων πολλαπλασιάζει το σύνολό τους 
και είναι ένας από τους παράγοντες της εκρηκτικής αύξησής τους σε σχέση με το 
παρελθόν.  
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 Τα νέα αυτά πολυμορφικά τραπεζικά προϊόντα δημιούργησαν νέα εποχή στον 
τομέα των τραπεζικών υπηρεσιών.  
 
β) Με συνδυασμό υπηρεσιών (πακέτα τραπεζικών υπηρεσιών) 
 Σήμερα υπάρχει η δυνατότητα συνδυασμού υπηρεσιών μεταξύ τους με 
ταυτόχρονη επιλογή των χαρακτηριστικών τους (όπως δάνειο και αποταμιευτικό 
πρόγραμμα μαζί ή συνδυασμός επενδυτικού πακέτου με αποταμιευτικό λογαριασμό 
κ.ά.).  
 Έτσι μπορούμε να έχουμε συνδυασμένες τραπεζικές υπηρεσίες με 
συνδυασμένα χαρακτηριστικά.  
 
γ) Με την επιλογή διευκολύνσεων ή παροχών από το δίκτυο συνεργαζόμενων 
καταστημάτων ή των θυγατρικών εταιριών. 
 
 Πολλά καταθετικά ή επενδυτικά προγράμματα παρέχουν διευκολύνσεις ή 
παροχές συμβεβλημένων επιχειρήσεων με την τράπεζα ή θυγατρικών όπως 
εκπτώσεις ασφαλίσεων, ιατρική περίθαλψη, εκπτώσεις στις αγορές αγαθών από το 
δίκτυο συνεργαζόμενων επιχειρήσεων της τράπεζας κ.ά.  
 Παράδειγμα αυτής της εφαρμογής είναι το πρόγραμμα Bonus της Alpha Bank.  
 
Την καινοτομία 
 Η χρήση καινοτομιών στα τραπεζικά προϊόντα έχει ειδική σημασία για την 
προώθηση αυτών. Όλες οι νεοεμφανιζόμενες υπηρεσίες συνιστούν καινοτομία (π.χ. 
αυτόματες εξοφλήσεις). Καινοτομία μπορεί να προκύψει και από τη χρήση 
τεχνολογικών εφαρμογών. Η σημασία της χρήσης τεχνολογίας αναλύεται στην 
ενότητα    αλλά και στην ενότητα 10 γίνεται ειδική αναφορά στην τεχνολογία ως 
παράγοντα διαφοροποίησης και ως αντίδοτο για την εξεύρεση νέων τρόπων 
προώθησης των τραπεζικών υπηρεσιών σε δυσμενείς συνθήκες όπως οι σημερινές 
που βιώνουμε τις συνέπειες τις παγκόσμιας οικονομικής κρίσης. Η χρήση της 
καινοτόμου ως ανταγωνιστικό πλεονέκτημα είναι μικρής διάρκειας γιατί μετέπειτα 
υιοθετείται από το σύνολο των τραπεζών.  
 
7.2 Καταθετικά προγράμματα 
 Η ανάγκη για αποταμίευση καλύπτεται μέσω παραδοσιακών αποταμιευτικών 
λογαριασμών αλλά και πρωτοποριακών καταθετικών λογαριασμών, ευέλικτων 
επενδυτικών πακέτων, ασφαλιστικών προγραμμάτων ή προγραμμάτων ταμιευτηρίου 
και προθεσμιακών επιλογών.  
 Σήμερα υπάρχει η δυνατότητα επιλογής ανάμεσα σε μια μεγάλη γκάμα 
καταθετικών προγραμμάτων που διαφοροποιείται σε όλο το σύνολο των 
χαρακτηριστικών της από τράπεζα σε τράπεζα.  
 Τέτοια χαρακτηριστικά ενός καταθετικού προγράμματος, πέρα της τιμής 
επιτοκίου μπορεί να είναι:   

− το είδος του επιτοκίου (σταθερό, κυμαινόμενο ή κλιμακωτό ή συνδυαστικά) και 
την περίοδο τοκισμού  

− η δυνατότητα καταθέσεων χωρίς ελάχιστο ποσό  
− η δυνατότητα αναλήψεων χωρίς περιορισμούς στο ποσό ή το σύνολο των 

αναλήψεων είτε στο τραπεζικό κατάστημα είτε στο ΑΤΜ 
− η δυνατότητα διαρκούς ενημέρωσης για τις κινήσεις του λογαριασμού και του 

υπολοίπου του, είτε μέσω κινητού, είτε με υπολογιστή καθώς και η απαραίτητη 
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μηχανογραφική υποστήριξη (π.χ. δωρεάν αντίγραφα της κίνησης του 
λογαριασμού ή αναλυτικές καταστάσεις) 

− η χρήση καινοτομιών ή συμπληρωματικών υπηρεσιών (π.χ. 
αυτοματοποιημένες πληρωμές, overdraft κ.ά.) 

 
 

 
 

Εικόνα 7.2 
 
 
 Την υποστήριξη των καταθετικών προγραμμάτων «διευκολύνει»  μια σειρά 
προνομίων ή παροχών όπως:   

− δώρα ή εκπτώσεις από το δίκτυο συνεργαζόμενων επιχειρήσεων με την 
τράπεζα  

− παροχές υγείας (Marfin -  Egnatia Bank εικόνα 7.1) δωρεάν επισκέψεις σε 
διαγνωστικά κέντρα και εξωτερικά ιατρεία κ.λ.π. με ελάχιστο κόστος και 
δυνατότητα επιστροφής αυτού. Η παροχή αυτή διεξάγεται με συνεργασία 3 
ιατρικών ομίλων) 

− συμμετοχές σε κληρώσεις (όπως αυτός της Post Bank εικόνα 7.2), για τα 4 
τελευταία ψηφία του πρώτου αριθμού του λαχείου που θα συμπέσουν με τα 4 
τελευταία ψηφία της κάρτας μέλους ή αντίστοιχα της Πειραιώς για 
επιβράβευση 3 τυχερών καταθετών κάθε χρόνο με 100.000 ευρώ  

− ασφαλιστικές παροχές 
− εκπτώσεις σε άλλα τραπεζικά προϊόντα 

 Τέλος ο συνδυασμός των καταθετικών προγραμμάτων είτε με επενδυτικών 
είτε με χρηματοδοτικής μίσθωσης (leasing) είτε με άλλες δραστηριότητες δίνει 
δυνατότητα διαμόρφωσης των τραπεζικών προϊόντων ανάλογα με τις ανάγκες και 
απαιτήσεις του πελάτη.  
 Ας δούμε παρακάτω τα πλεονεκτήματα δύο καταθετικών προγραμμάτων 
(όπως λανσάρονται από την Πειραιώς και την Εμπορική).  
 Ο Λογαριασμός Καταθέσεων Άμεσης Πρόσβασης της Πειραιώς παρέχει: 

− Υψηλό επιτόκιο  
− τόκο από το πρώτο λεπτό  
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− κλιμακούμενο επιτόκιο που εφαρμόζεται σε όλο το ποσό της κατάθεσης και όχι 
τμηματικά  

− ενημέρωση μέσω βιβλιαρίου καταθέσεων ή μηνιαίου αντίγραφο κίνησης 
λογαριασμού  

− πρόσβαση στους λογαριασμούς κάθε στιγμή μέσα από ένα πλήρες φάσμα 
εναλλακτικών δικτύων (ATM, Internet, κινητό τηλέφωνο, call center) 

− δυνατότητα αυτοματοποιημένων πληρωμών για τακτοποίηση των 
καθημερινών υποχρεώσεων με ευέλικτο και εύκολο τρόπο.  

 

 
 

Εικόνα 7.3 
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 Στο καταθετικό πρόγραμμα της Εμπορικής βρίσκουμε επιπλέον παροχές 
− δυνατότητα κοινού λογαριασμού  
− συναλλαγές και στο εξωτερικό μέσω ATM’s για όλο το 24ωρο 
− Δωρεάν κάρτα τραπεζικών συναλλαγών Visa Debit 

 Η παροχή εξειδικευμένων προγραμμάτων μπορεί να εξασφαλίσει την 
επιβίωση των μικρών τραπεζών. Κύριο καταθετικό πρόγραμμα για την Εμπορική 
Τράπεζα αποτελεί το αποταμιευτικό προϊόν «Πρόσοδος» με απόδοση 5,05% σε 
διάρκεια έξη μηνών. Για να συμμετάσχει κάποιος θα πρέπει να καταθέσει 50.000 
ευρώ (ελάχιστο ποσό κατάθεσης) ή για τους υφιστάμενους να αυξήσουν κατά 50% 
την καταθετική σχέση του τηρούμενου του ελάχιστου ποσού κατάθεσης.  
 Εξειδικευμένο καταθετικό πρόγραμμα είναι το Καταθετικός Αποταμιευτικός 
Λογαριασμός «Μεγαλώνω» της Post Bank). Ο ιδιώτης ακόμη μπορεί να επιλέξει σε 
σύνθετη προθεσμιακή κατάθεση την περίοδο καταβολής των τόκων (να γίνεται κάθε 
μήνα, τρίμηνο, εξάμηνο ή έτος) ή το συνδυασμό μιας προθεσμιακής κατάθεσης 
διάρκειας 2 μηνών με μια 2 ετών επιλέγοντας την κατανομή του κεφαλαίου μεταξύ 
των δύο.  
 Νέα καταθετική υπηρεσία είναι και η μηνιαία προθεσμιακή κατάθεση 
«Ευρωπαϊκών Αποδόσεων» όπου οι αποδοχές των κεφαλαίων συνδέονται με την 
πορεία του ευρωπαϊκού επιτοκίου Euribor και αναπροσαρμόζονται ανάλογα κάθε 
μήνα. Ανάλογη σε καινοτομία είναι και η προθεσμιακή κατάθεση σε ξένο νόμισμα.  
 

 
Εικόνα 7.4 
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Εικόνα 7.5 
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7.3 Δανειοδοτικά προγράμματα 
 Εκρηκτική αύξηση υπήρχε και στη κλασική μορφή δανειοδότησης και έτσι 
σήμερα υπάρχει ένα σύνολο διαφοροποιημένων δανειακών προγραμμάτων ανάλογα 
με τις ανάγκες του ιδιώτη πελάτη ή των επιχειρήσεων (επισκευή ή αγορά κατοικίας, 
δημιουργία νέας επιχείρησης κ.τ.λ.). Τα κυριότερα είδη δανειοδότησης ως προς τον 
σκοπό τους και τις πελατειακές ανάγκες είναι τα εξής:  

− Στεγαστικά Δάνεια 
− Επισκευαστικά Δάνεια 
− Εργατικά Δάνεια  
− Καταναλωτικά Δάνεια 
− Προσωπικά Δάνεια  
− Κατασκευαστικά Δάνεια 
− Επιχειρηματικά Δάνεια 
− Διακοπών  
− Υγείας  
− Εορτοδάνεια 
− Επιδοτούμενα  
− Σε ξένο νόμισμα  
− Ταχυδάνεια  

 Ο δανειολήπτης επίσης έχει τη δυνατότητα  και του είδους του επιτοκίου 
(σταθερό, κυμαινόμενο ή κλιμακωτό).  
 Στις επόμενες ενότητες θα ασχοληθούμε ειδικά με τα στεγαστικά τόσο γιατί 
σημειώθηκε έκρηξη του ρυθμού χορήγησης των όσο και γιατί αποτέλεσαν την αιτία 
δημιουργίας νέων υπηρεσιών όπως της μεταφοράς δανείου (σε άλλη εμπορική 
τράπεζα).  
 
7.4 Η αύξηση της στεγαστικής πίστης 
 Μέχρι το 2000 το συνολικό ποσό στεγαστικών δανείων που είχε χορηγηθεί 
από όλες τις εμπορικές τράπεζες στην εγχώρια αγορά ανερχόταν σε 95 δις ευρώ!  
 Ειδικά την πενταετία 2001-2005 είχε σημειωθεί έκρηξη στην αγορά της 
στεγαστικής πίστης καθώς χορηγούνταν ετησίως περισσότερα από 100.000 
στεγαστικά δάνεια.  
 Όπως εκτιμούν τα τραπεζικά στελέχη, υπάρχουν ακόμη περιθώρια ανάπτυξης 
της συγκεκριμένης αγοράς, αφού στη ώρα μας το ποσοστό των στεγαστικών δανείων 
είναι στο 8%-10% του Α.Ε.Π. ενώ αντίθετα στις υπόλοιπες χώρες της Ευρωπαϊκής 
Ένωσης κυμαίνονται στο 30%-40% του ΑΕΠ. (Πηγή: Έθνος 5-4-04, έθνετο 
αφιέρωμα). 
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Εικόνα 7.6 
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Βέβαια η αύξηση των στεγαστικών δανείων είχε ως βασικότερο αίτιο τη 
μείωση των επιτοκίων. Το 1997 το κυμαινόμενο επιτόκιο ήταν κατά μέσο όρο 14% σε 
σχέση με το 5,5% του 2004. Η διαφορά αυτή είναι πολύ μεγάλη και ισοδυναμεί με την 
αποπληρωμή δύο δανείων. Το 1997 ο καταναλωτής πλήρωνε μηνιαία δόση 39,08 
ευρώ (13.317 δρχ.) ανά εκατομμύριο δανείου (15ετούς διάρκειας) και σήμερα η ίδια 
δόση είναι 29,25 ευρώ (6.900 δρχ.). 
 Η μεγάλη πτώση των επιτοκίων άρχισε τον Ιούνιο του 2000 όπου και 
σημειώθηκε έκρηξη στην αγορά των στεγαστικών δανείων καθώς τα χαμηλά επιτόκια 
αύξησαν κατακόρυφα τα δάνεια για αγορά κατοικίας.  
 Όπως αναφέρεται σε πρόσφατη οικονομική ανάλυση της Alpha Bank το 
διάστημα 1995-2002 είχαμε ταχεία επέκταση της στεγαστικής πίστης η οποία 
αυξήθηκε με μέσο ετήσιο ρυθμό 25%. Ωστόσο, ειδικά τα δύο τελευταία χρόνια 
υπήρξαν τράπεζες που  «έτρεξαν» με ρυθμό 80% καθώς το κοινό ανταποκρίθηκε 
άμεσα στις δελεαστικές προσφορές του.  
 
7.5 Α) Στεγαστικά προγράμματα 
 Σήμερα ο υποψήφιος δανειολήπτης μπορεί να επιλέξει ανάμεσα σε πλήθος 
στεγαστικών προγραμμάτων για αγορά ή επισκευή κατοικίας αφού οι τράπεζες 
διαθέτουν:  
 Στεγαστικά δάνεια σταθερού επιτοκίου για 2, 3, 5, 10 χρόνια και μετά την 
πάροδο αυτής της περιόδου, το επιτόκιο μπορεί να προσαρμοσθεί στο τότε ισχύον 
σταθερό ή να μετατραπεί σε κυμαινόμενο. Τα συγκεκριμένα δάνεια απευθύνονται σε 
δανειολήπτες που επιθυμούν να πληρώνουν σταθερή δόση και να είναι ήσυχοι από 
τις συχνές αλλαγές των επιτοκίων. Στην κατηγορία αυτή ανήκουν και τα στεγαστικά 
δάνεια με σταθερό επιτόκιο για τον πρώτο χρόνο.  
 Υπάρχουν τα δάνεια χαμηλής εκκίνησης όπου τα πρώτα χρόνια ο 
δανειολήπτης αποπληρώνει το δάνειό του με χαμηλότερο επιτόκιο, από ότι είναι το 
ισχύον της τράπεζας.  
 Στα δάνεια με κυμαινόμενο επιτόκιο η δόση ακολουθεί την πορεία των 
επιτοκίων: όταν πέφτουν τα επιτόκια η δόση μειώνεται όταν ανεβαίνουν τα επιτόκια η 
δόση αυξάνεται. Ο δανειολήπτης ωφελείται από τις περιόδους ανόδου των επιτοκίων 
θα πληρώσει μεγαλύτερες δόσεις.  
 
Β) Πολιτικές προσέλκυσης δανειοληπτών 
 Οι τράπεζες προκειμένου να προσελκύσουν πελατεία συνοδεύουν τα 
στεγαστικά τους δάνεια (τα οποία δίνονται είτε για αγορά, είτε για επισκευή κατοικίας) 
και με χαμηλότοκα καταναλωτικά ή προσωπικά δάνεια για την κάλυψη των πρώτων 
εξόδων που δημιουργεί η απόκτηση της νέας κατοικίας.  
 Επίσης προσφέρουν και μια σειρά ασφαλιστικών καλύψεων για το ακίνητο και 
τον ιδιοκτήτη.  
 Οι προσφορές από πλευράς τραπεζών δικαιολογούνται, καθώς όλες θέλουν 
να αυξήσουν τα μερίδιά τους στη συγκεκριμένη αγορά η οποία έχει τις μικρότερες 
επισφάλειες, αφού το κάθε δάνειο για αγορά ή επισκευή κατοικίας δίνεται με εγγραφή 
προσημείωσης από την τράπεζα (δηλαδή ότι και να γίνει η τράπεζα θα πάρει πίσω τα 
λεφτά της).  
 Ανταγωνιστικά επιτόκια, βελτίωση του χρόνου έγκρισης και εκταμίευσης των 
δανείων αλλά και επιπλέον παροχές αποτελούν το «δέλεαρ» για τους υποψήφιους 
δανειολήπτες.  
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Εικόνα 7.7 
 
Στην εικόνα (7.6) η Τράπεζα Αττικής συνδυάζει όλα τα παραπάνω στο 

στεγαστικό της δηλαδή άμεση προέγκριση και εκταμίευση μέσα σε 15 ημέρες με 
χαμηλό επιτόκιο και επιπλέον παροχές την δωρεάν ασφαλιστική κάλυψη κατά 
κινδύνου ζωής και ανικανότητας όπως και ασφάλεια έναντι πυρός και σεισμούς, ίση 
με το ποσό του δανείου και περίοδο χάριτος 2 χρόνια. Επιπλέον προνομιακούς 
όρους για επισκευαστικό δάνειο. 
 Προνομιακό καταναλωτικό προσφέρει μαζί με στεγαστικό της και η Γενική 
Τράπεζα (εικόνα 7.7) και περίοδο χάριτος μέχρι 18 μήνες. Πρέπει να επισημάνουμε 
ότι η υποχρέωση μόνο καταβολής τόκων για ένα μακροπρόθεσμο διάστημα καθιστά 
πολύ ελκυστικό κάθε στεγαστικό δάνειο. 
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 Η πολιτική προσέλκυσης δανειοληπτών οδήγησε και σε νέα τραπεζικά 
προϊόντα όπως το συνδυαστικό προϊόν της ΑΤΕ Bank (εικόνα 7.8) δάνειο με 
κατάθεση μαζί.  
 Άλλα νεοεμφανιζόμενα προϊόντα είναι τα δάνεια με χαμηλότερα επιτόκια ξένων 
νομισμάτων όπως αυτό της Πειραιώς σε Ελβετικό Φράγκο.  
 Καινοτομία αποτελεί και η δυνατότητα επαναχορήγησης του κεφαλαίου που 
έχει καταβληθεί στο ανοιχτό επαγγελματικό δάνειο της Γενικής (εικόνα 7.9).  
 Ανάλογης ευελιξίας είναι και το Επαγγελματικό δάνειο (εικόνα) της Τράπεζας 
Κύπρου με καινοτομία το «Ανοικτό Κεφάλαιο Κίνησης» το οποίο εξετάζουμε και στην 
ενότητα σαν ειδικά προγράμματα για ελεύθερους επαγγελματίες και μικρομεσαίες 
επιχειρήσεις.  
 

 
 

Εικόνα 7.7 
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Εικόνα 7.8 

 
Εικόνα 7.9
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 Παρόμοια προνόμια παρέχει η Πειραιώς σε κάθε 
− δάνειο στα στεγαστικά και επισκευαστικά της (εικόνα    ) όπως: 
− δυνατότητα επιλογής ανάμεσα σε τοκοχρεωλυτικά καταναλωτικά και ανοικτά 

δάνεια ή στο υπόλοιπα της διαθέσιμης γκάμας  
− δυνατότητα χρηματοδότησης μέχρι 50.000 ακόμα και χωρίς εξασφάλιση  
− μεγάλη διάρκεια από πληρωμής έως 180 μήνες εκμεταλλευόμενη τη χαμηλή 

δόση  
− επιλογή ανάμεσα σε σταθερό ή κυμαινόμενο επιτόκιο ανάλογα με το προϊόν  
− δυνατότητα χορήγησης δανείων με εξασφάλιση ακινήτου, μετρητών, 

επενδυτικού χαρτοφυλακίου κ.λ.π. για ακόμα χαμηλότερο επιτόκιο 
− δυνατότητα συγκέντρωσης λοιπών δανειακών υποχρεώσεων στην Τράπεζα 

Πειραιώς με το ειδικό πρόγραμμα μεταφοράς υπολοίπου  
− δυνατότητα επιλογής επιτοκίου συνδεδεμένο είτε με το Β.Ε.Κ. (Βασικό 

Επιτόκιο Καταναλωτικής Πίστης) είτε με το Euribor ενός μηνός  
− δυνατότητα εξασφάλισης της μηνιαίας αποπληρωμής της δόσης του δανείου 

με το Πρωτοποριακό Πρόγραμμα Προστασίας Πληρωμών Δόσεων (χωρίς 
ποινή προεξόφλησης σε περίπτωση μερικής ή ολικής αποπληρωμής).  

 Ανάλογα η Τράπεζα Κύπρου παρέχει:  
− Χρηματοδότηση έως και 100% της ανάγκης του επαγγελματία  
− άμεση έγκριση και εκταμίευση  
− χορήγηση ορίου με εξασφάλιση μεταχρονολογημένων επιταγών 

(προεξόφληση) 
− δυνατότητα αναβολής δόσεων ή μη πληρωμής για το 1ο έτος  
− περίοδος χάριτος αποπληρωμής κεφαλαίου έως και 2 έτη όπου πληρώνονται 

μόνο τόκοι (για δάνεια τακτής λήξης) 
− δυνατότητα πρόωρης αποπληρωμής στο κυμαινόμενο επιτόκιο χωρίς ποινή 

προεξόφλησης 
− μεταφορά δανείου από τον ανταγωνισμό με προνομιακούς όρους και χωρίς 

έξοδα αιτήματος 
− εξασφάλιση εξόφλησης του δανείου μέσου του προγράμματος Protection Plus  
− δωρεάν το 1ο μπλοκ επτιαγών  
− προεγκεκριμένα πιστωτική κάρτα με δωρεάν συνδρομή για το 1ο έτος 
− δυνατότητα σταδιακών εκταμιεύσεων για την ανέγερση επαγγελματικής 

στέγης.  
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Εικόνα 7.11 
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7.6 Προγράμματα μεταφοράς υπολοίπων 
 Η αύξηση του ρυθμού στεγαστικής πίστης και η μικρή επισφάλεια των 
στεγαστικών δανείων για τις τράπεζες δημιούργησε ένα νέο προϊόν αυτό της 
μεταφοράς του υπόλοιπου δανείου σε άλλη τράπεζα ως αποτέλεσμα της επιθυμίας 
των τραπεζών να αυξήσουν μερίδιο στις στεγαστικές ή και λοιπές παροχές και να 
αναδιανέμουν την «πίτα».  
 Κάθε τράπεζα διαθέτει ανάλογη υπηρεσία όπως και να την ονομάζει. 
Μεταφορά υπολοίπου δανείων και καρτών για την Τράπεζα Πειραιώς που το 
συνδυάζει με 3 μήνες χωρίς πληρωμή δόσης και δώρο 1.000 € μετρητά για κάθε 
18.000 € μεταφοράς που το συνδυάζει με δώρο 5,56% επί του δανείου σε μετρητά 
(εικόνα 7.12).  
 Μεταφορά Επιχειρηματικού Δανείου από την ΑΤΕ Bank (εικόνα 7.13) που το 
συνδυάζει με αρκετές παροχές όπως δωρεάν τα έξοδα φακέλου για την πρώτη 
χορήγηση, δωρεάν μπλοκ επιταγών, δωρεάν μεταφορά ευρώ εντός Ελλάδος και 
εκπτώσεις στις προμήθειες εισαγωγών –εξαγωγών και των εγγυητικών επιστολών. 
Μεταφορά οφειλών επίσης στο Προσωπικό Δάνειο της Τράπεζας Κύπρου (εικόνα 
7.14) με ετήσιος κυμαινόμενο επιτόκιο 7,95%.  
 Παρατηρούμε ότι τα προγράμματα μεταφοράς δανειακών υποχρεώσεων είναι 
άκρως ανταγωνιστικά μεταξύ τους και με αρκετές επιπλέον παροχές – κίνητρα. Το 
βασικό όμως κίνητρο για να μεταφέρει ο πελάτης όλες τις δανειακές του υποχρεώσεις 
σε άλλη τράπεζα είναι το όφελος από τα ιδιαίτερα χαμηλά επιτόκια ακόμη και για όλη 
τη διάρκεια αποπληρωμής του ποσού, μειώνοντας τη δόση του μέχρι και στο μισό.  

 
Εικόνα 7.12
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7.7 Ο ρόλος του συνεργατικού δικτύου και των θυγατρικών 
 Ιδιαίτερο ρόλο μπορούν να διαδραματίσουν οι θυγατρικές των τραπεζικών 
ομίλων (χρηματιστηριακές, επενδυτικές, ασφαλιστικές, νομικές, κατασκευαστικές και 
καταναλωτικές εταιρίες) όπως και το δίκτυο συνεργαζόμενων επιχειρήσεων.  
 Το δίκτυο εμπορικών σχέσεων κάθε τραπεζικού ομίλου μπορεί να 
χρησιμοποιηθεί ως ανταγωνιστικό πλεονέκτημα μέσω της κοινής προώθησης των 
προϊόντων τους διασφαλίζοντας αμφότερα εταιρικά συμφέροντα.  
 Για να εμφανίσει έτσι πιο δελεαστικά τα προϊόντα της μια τράπεζα μπορεί να 
τα συνοδεύσει εκπτωτικά με αντίστοιχα των θυγατρικών και συνεργαζόμενων ή μέσω 
παροχών και διευκολύνσεων από αυτές (για ένα χρονικό διάστημα γνωστοποιώντας 
τα παράλληλα στο ευρύ κοινό) όπως:  

– Ιατρικά προγράμματα και παροχές υγείας όπως δωρεάν επισκέψεις και 
διαγνώσεις από συνεργαζόμενα νοσηλευτικά ιδρύματα και διαγνωστικά κέντρα 
κ.ά.  

– Ασφαλιστικά προγράμματα δωρεάν ασφαλιστικές καλύψεις κατά κινδύνου 
ζωής και ανικανότητας ή ασφαλίσεις πυρός και σεισμού ανάλογη με το ποσό 
του δανείου (εικόνα 7.6). Ακόμη μπορεί η προώθηση ενός καταθετικού 
προγράμματος να συνδυάζεται με δωρεάν ιδιωτική ασφάλιση ενός σύντομου 
χρονικού διαστήματος π.χ. εξάμηνο με στόχο τη δημιουργία κινήτρου για 
συνέχισή της από τον πελάτη.  

– Καταναλωτικά προγράμματα είτε με παροχές δώρων από τις συνεργαζόμενες 
επιχειρήσεις (π.χ. δωρεάν εξάμηνη σύνδεση Internet, ταξίδια, συμμετοχή σε 
κληρώσεις) είτε με παροχές εκπτώσεων (π.χ. Alpha Bonus).  

 Στο μέλλον θα ενταθεί η συμμετοχή των συνεργαζόμενων εταιριών στην 
προώθηση και προσφορά των τραπεζικών υπηρεσιών γιατί υπάρχουν περαιτέρω 
περιθώρια ανάπτυξης. Εγγύηση για αυτό αποτελεί η προσπάθεια των τραπεζών για 
αύξηση πωλήσεων μέσω πολλαπλών υπηρεσιών ή μέσω συνδυαστικών προϊόντων.  
 Δεν αποκλείεται στο μέλλον η παρουσίαση πακέτων με στεγαστικά ή 
επιχειρηματικά δάνεια τα οποία θα παρέχουν έτοιμη επιχείρηση ή νέα κατοικία με τις 
τράπεζες να αναλαμβάνουν τη πλήρη υλοποίηση του σχεδίου μέσω των 
συνεργαζόμενων εταιριών τους (κτηματομεσιτικών γραφείων, κατασκευαστικών 
εταιριών). Έτσι θα διασφαλίζεται πληρέστερη δραστηριοποίηση των θυγατρικών του 
ομίλου προοπτική ιδιαίτερη ευνοϊκή και για τους πελάτες. Έτσι φαντάζει αρκετά 
ευνοϊκή η δημιουργία επιχείρησης ή ανέγερση κατοικίας από πλήρως εξειδικευμένους 
φορείς με εγγύηση το κύρος του τραπεζικού ομίλου και την διασφάλιση της 
νομιμότητας των συμβολαιογραφικών πράξεων καθώς και της μείωσης των εξόδων 
για τον πελάτη.  
 Τέλος η παροχή δωρεάν συμβουλών για θέματα χρηματιστηριακά, 
φορολογικά, οικονομικά ή νομικά θέματα θα μπορούσε να αποτελέσει ανταγωνιστικό 
πλεονέκτημα και ανέξοδο μέσο προώθησης των τραπεζικών υπηρεσιών (μέσω του 
δικτύου της).  
 
7.8 Προϊόντα με χρήση καινοτομιών  
 Την τελευταία δεκαετία εμφανίστηκαν προϊόντα που ενώ αρχικά αποτέλεσαν 
καινοτομία σήμερα πλέον είναι κλασικά όπως οι αυτοματοποιημένες εντολές 
πληρωμής (πάγιες εντολές ή η δυνατότητα υπερανάληψης για καταθέσεις 
(overdraft)), το leasing κ.ο.κ.  
 Καινοτόμα προϊόντα σήμερα θεωρούνται αυτά που βοηθούν στην ανάπτυξη 
οικολογικών τεχνολογιών και είναι και επιδοτούμενα σε ένα ποσοστό. Μπορεί να 
αφορούν φωτοβολταϊκά συστήματα, αιολική ενέργεια, επεξεργασία αποβλήτων ή 
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βιολογικές καλλιέργειας. Για παράδειγμα η Τράπεζα Πειραιώς τα χορηγεί με το 
πρόγραμμα Green Banking.  

Καινοτομία επίσης θεωρείται και το All in One της Alpha Bank που 
συγκεντρώνει όλες τις διαφορετικές οφειλές μας σε μια δόση και με δυνατότητα 
μείωσής της μέχρι το μισό κατόπιν αιτήματος του πελάτη.  

Ακόμη προϊόντα όπως ο Ανοιχτός Αλληλόχρεος λογαριασμός της Τράπεζας 
Κύπρου αποτελούν πρωτοπορία στον κλάδο και είναι προσαρμοσμένα στις ανάγκες 
των μικρομεσαίων επιχειρήσεων. Στόχος της τράπεζας είναι να οδηγηθούν οι 
μικρότερες επιχειρήσεις στην καλύτερη επιλογή της χρηματοδότησής τους 
επιλέγοντας το κατάλληλο προϊόν για την ικανοποίησή τους.  

Επιπλέον η τράπεζα Κύπρου αναλαμβάνει πρωτοβουλία για ειδικό οικονομικό 
κλάδο (ξενοδοχειακό) με τη δημιουργία ενός ειδικού χρηματοδοτικού προϊόντος, από 
μια τράπεζα όπου η βαριά βιομηχανία της Κύπρου είναι αναμφισβήτητα ο τουρισμός.  

 
7.9 Προϊόντα για ελεύθερους επαγγελματίες και μικρομεσαίες επιχειρήσεις 
 Παρακάτω αναφέρονται ορισμένα προϊόντα της τράπεζας Κύπρου που 
μπορούν να είναι αιχμή του δώρατος για τις πιο μικρές τράπεζες του κλάδου και 
πλήρως εξειδικευμένες για συγκεκριμένες κατηγορίες πελατών.  
 Στον τομέα των βραχυπρόθεσμων χορηγήσεων – ταμειακών διευκολύνσεων 
ξεχωρίζει το «Κεφάλαιο Κίνησης μέσω Ανοικτού Αλληλόχρεου Λογαριασμού» για την 
κάλυψη των καθημερινών επαναλαμβανόμενων εξόδων της επιχείρησης όπως η 
αγορά εμπορευμάτων, η πληρωμή ΦΠΑ/ΙΚΑ, η κάλυψη επιταγών σε προμηθευτές, η 
αξιοποίηση των εκπτώσεων λόγο ενίσχυσης της ρευστότητας κ.λ.π. 
 Ο Ανοικτός αλληλόχρεος προβλέπει αποπληρωμή τόκων κάθε ημερολογιακό 
τρίμηνο μόνο για το κεφάλαιο που χρησιμοποιείται και μόνο για το διάστημα που 
χρησιμοποιείται. Ο λογαριασμός αυτός λειτουργεί και ως πιστωτικό όριο που το έχει 
ο επαγγελματίας για ασφάλεια σε περίπτωση που συμβεί κάτι έκτακτο αφού δεν 
χρεώνεται καθόλου τόκους αν δεν το χρησιμοποιήσει καθόλου.  
 Σε περίπτωση που η ανάγκη ρευστότητας δεν είναι επαναλαμβανόμενη αλλά 
πάγια συστήνεται το Δάνειο Τακτής Λήξης με μηνιαία δόση που προσφέρει ασφαλή 
οικονομικό προγραμματισμό. Συγκεκριμένα καλύπτει τις εξής ανάγκες: Αγορά 
μεριδίου επιχείρησης, δικαιώματα εισόδου σε franchsise κ.λ.π. με «Κεφάλαιο 
Κίνησης μέσω Δανείου Μεσοπρόθεσμου» και διάρκεια αποπληρωμής έως 12 έτη. 
Αγορά και ανανέωση επαγγελματικού εξοπλισμού όπως έπιπλα γραφείου, οχήματα 
και λοιπά μηχανήματα με το «Δάνειο επαγγελματικού εξοπλισμού» και διάρκεια 
αποπληρωμής έως 12 έτη.  
 Αγορά, κατασκευή, ανακαίνιση ιδιόκτητου ή ενοικιαζόμενου επαγγελματικού 
ακινήτου όπως γραφείο, κατάστημα, ιατρείο κ.λ.π. με το «Δάνειο Επαγγελματικής 
Στέγης» και διάρκεια αποπληρωμής έως 20 έτη.  
 
7.10 Προϊόντα για τον ξενοδοχειακό κλάδο  
 Η πολιτική χρηματοδότησης που ακολουθείται από τις τράπεζες σήμερα δεν 
διαφοροποιείται ιδιαίτερα από τις βασικές αρχές χρηματοδότησης επιχειρήσεων, όσο 
αφορά τους συγκεκριμένους σκοπούς.  
 Οι κύριες μορφές χρηματοδότησης του ξενοδοχειακού κλάδου είναι αφενός η 
χορήγηση μακροπρόθεσμων Δανείων Τακτής Λήξης για υλοποίηση επενδυτικών 
προγραμμάτων και αφετέρου η χορήγηση βραχυπρόθεσμου δανεισμού (μέσω 
αλληλόχρεου λογαριασμού) για κάλυψη αναγκών κεφαλαίου κίνησης.  
 Η Τράπεζα Κύπρου παρέχει μονομερές συμβατικό δικαίωμα στον πελάτη 
αναβολής δόσεων κεφαλαίου (έως το 10% του συνολικού αριθμού των δόσεων 
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κεφαλαίου). Παράλληλα εξασφαλίζεται δόση χαμηλής εκκίνησης με περίοδο χάριτος 
πληρωμής κεφαλαίου. Παρέχεται η δυνατότητα προσαρμογής των δόσεων στους 
μήνες λειτουργίας της μονάδας, δυνατότητα επιλογής μεταξύ σταθερού και 
κυμαινόμενου επιτοκίου καθώς και ασφάλιση της βάσεως του επιτοκίου χωρίς ποινή 
προεξόφλησης για οποιοδήποτε ποσό και για οποιαδήποτε χρονική στιγμή στα 
δάνεια κυμαινόμενου επιτοκίου.  
 Όλα αυτά παρέχονται συνδυαστικά και όχι μεμονωμένα. Το νέο προϊόν της 
Τράπεζας Κύπρου εξασφαλίζει μεγάλη διάρκεια δανείου που φτάνει έως και 20 
χρόνια και επίσης παρέχει κεφάλαιο κίνησης με δυνατότητα αναλογικής αύξησης σε 
συνάρτηση με τα οικονομικά στοιχεία της εταιρίας.  
 Η ανέγερση ενός ξενοδοχειακού συγκροτήματος αποτελεί μια μεγάλη αλλά και 
μακροπρόθεσμη επένδυση. Τα ποσά που απαιτούνται για τη δημιουργία μιας 
αναβαθμισμένης ξενοδοχειακής μονάδας είναι υψηλά. Η αποπληρωμή της 
χρηματοδότησης με ένα προσεκτικό σχεδιασμό είναι καλό να προέρχεται από το ίδιο 
το έργο.  
 Στις μακροπρόθεσμες επενδύσεις με σχεδιασμό αποπληρωμής 
συνυπολογίζονται πάντα και κάποιες όχι τόσο καλές χρονιές από πλευράς εσόδων. 
Σε μια επένδυση με βάθος χρόνου, η σχέση Επιχείρησης – Τράπεζας δεν μπορεί 
παρά να στηρίζεται στην εμπιστοσύνη. Μέχρι σήμερα οι τραπεζικές υπηρεσίες 
παρείχαν αποσπασματικές λύσεις και δεν ήταν προσαρμοσμένες στις ανάγκες ενός 
τέτοιου εγχειρήματος.  
 
7.11 Έσοδα από δημόσιες προμήθειες 
 Σημαντικά έσοδα μπορούν να προέλθουν για τις τράπεζες από την παροχή 
τραπεζικών υπηρεσιών στον δημόσιο τομέα.  
 Είδαμε στην δεύτερη ενότητα ότι διαρθρωτικές αδυναμίες του τραπεζικού 
τομέα στερούσαν προμήθειες εκατομμυρίων ευρώ από τις εμπορικές τράπεζες.  
 Τέτοια έσοδα μπορεί να προέρχονται από τομείς όπως  

− Πληρωμή μισθοδοσιών δημοσίων υπηρεσιών και οργανισμών  
− Απόδοση φόρων και ασφαλιστικών εισφορών (ΦΠΑ, ΙΚΑ κ.ά.) 
− Διαχείριση κοινοτικών επιδοτήσεων  
− Πληρωμή συντάξεων (και επικουρικών) 
− Πληρωμή προμηθευτών του δημόσιου τομέα.  

 Παρόλο που η ανάθεση τέτοιων υπηρεσιών από το δημόσιο προς τις 
τράπεζες γίνεται με διαγωνισμό και θεωρητικά δεν αφορά το Τραπεζικό Μάρκετινγκ 
εντούτοις η τράπεζα που θα υλοποιήσει αυτές τις λειτουργίες αποκτάει ένα 
συγκριτικό πλεονέκτημα. Αυτό της αναβάθμισης του brandname της και της 
προώθησης εργασιών όπως π.χ. της ιδιωτικής ασφάλισης για τις θυγατρικές της.  
 
7.12 Χρηματιστηριακά προϊόντα 
 Η «πολιτική» προώθησης των χρηματιστηριακών προϊόντων από τις τράπεζες 
σήμερα είναι μέσω δημιουργίας επενδυτικών πακέτων με υψηλότερη ασφάλεια και 
χαμηλότερου ρίσκου και με την υποστήριξη της ηλεκτρονικής τραπεζικής.  
 Οι εμπορικές τράπεζες επιθυμούν μερίδιο στον τομέα παροχής των 
χρηματιστηριακών υπηρεσιών και προσπαθούν να αναβαθμίσουν τις υπηρεσίες 
αυτές και να ανοικοδομήσουν μέτρα εμπιστοσύνης και αξιοπιστίας στο κοινό ειδικά 
μετά τη φούσκα του ΧΑΑ και τη σημερινή οικονομική κρίση. (Η διαφθορά και τα 
σκάνδαλα του δημόσιου τομέα εντείνουν την αναξιοπιστία του κοινού. Αναλυτικότερα 
δες ενότητα       ) . Ενδιαφέρον για τη διαβίβαση χρηματιστηριακών συναλλαγών 
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υπάρχει και για τις θυγατρικές των τραπεζών (Alpha Χρηματιστηριακή, 
Χρηματιστηριακή Πειραιώς κ.ά.).  
 Η αναβάθμιση αυτή διαφαίνεται κυρίως στη:  

− Στη βελτίωση όρων ασφαλείας και ταχύτητας των χρημ. διαβιβάσεων.  
− Στο ειδικά εκπαιδευόμενο προσωπικό των τραπεζών που παραλαμβάνει τις 

εντολές και τις διαβιβάζει ηλεκτρονικά 
− Στη δυνατότητα τηλεφωνικών εντολών  
− Στη δυνατότητα On-Line παρακολούθησης του ΧΑΑ από τα τραπεζικά 

υποκαταστήματα 
− Στην παροχή ανανεωμένων ηλεκτρονικών τραπεζικών υπηρεσιών  

 
7.13 Ηλεκτρονική τραπεζική (e- banking)  
 Μέσω διαδικτύου σήμερα μπορεί κανείς να εκτελέσει ένα πλήθος τραπεζικών 
εργασιών άμεσα και ανέξοδα. Μπορεί να ενημερωθεί για το υπόλοιπο του 
λογαριασμού του και τις μεταβολές του, να εξοφλήσει προμηθευτές, να μεταφέρει 
κεφάλαια από λογαριασμό σε λογαριασμό, να αιτηθεί για δάνειο, να δει στατιστικές 
τραπεζικές μελέτες και αναλύσεις, να παρατηρήσει την πλήρη κίνηση των μετοχών 
του ΧΑΑ και ένα σύνολο λοιπών τραπεζικών εργασιών που αυξάνονται με αριθμητική 
πρόοδο.  
 Το διαδίκτυο όπως και κάθε τεχνολογική εφαρμογή που σχετίζεται με 
υπολογιστή, τηλέφωνο ή τηλεόραση έχουν απίστευτα περιθώρια εξέλιξης 
(αναλογιστείτε την εξέλιξη της κινητής τηλεφωνίας και της πληροφορικής την 
τελευταία δεκαετία).  
 Το Internet ή διαδίκτυο έχει διπλό ρόλο στον τομέα των τραπεζικών 
υπηρεσιών τόσο σαν είδος υπηρεσίας όσο και σαν μέσο διανομής. Έτσι η χρήση 
ηλεκτρονικής τραπεζικής επεκτείνει τις τραπεζικές δραστηριότητες στο γεωγραφικό 
χώρο και λόγω της καθολικής χρήσης του διαδικτύου ενδέχεται η ηλεκτρονική 
τραπεζική να αντικαθιστήσει πολλές κλασικές τραπεζικές λειτουργίες και ο κυριότερος 
όγκος των τραπεζικών συναλλαγών να διεξάγεται μελλοντικά εκτός των τραπεζικών 
καταστημάτων.  
 Σήμερα παγκοσμίως το χρήμα κινείται μόνο στο 3% περίπου στην κλασική του 
μορφή, το υπόλοιπο αφορά ηλεκτρονικό χρήμα δηλαδή μια βασική λειτουργία της 
ηλεκτρονικής τραπεζικής την ηλεκτρονική μεταφορά κεφαλαίων. Το γεγονός αυτό σε 
συνδυασμό με την εκρηκτική πιθανή του εξέλιξη αλλά και τον διπλό ρόλο που κατέχει 
στον τομέα των υπηρεσιών προδιαγράφει αναμφισβήτητα τον ρόλο που θα 
διαδραματίσει στον τραπεζικό τομέα μεταξύ άλλων.  
 Η ευκολία και η αμεσότητα εξόφλησης κάθε λογαριασμού ή και αντίστροφα 
είσπραξης του διαμέσου του προσωπικού σου υπολογιστή προκαλεί επαναστατικές 
μεταβολές στις παραδοσιακές μορφές συναλλαγών και αποτελεί προϋπόθεση 
ανάπτυξης του ηλεκτρονικού εμπορίου και δεν αποκλείει στο μέλλον τα πάντα να 
εξοφλούνται μέσω υπολογιστή ή κινητού τηλεφώνου.  
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 Τραπεζικές υπηρεσίες όπως οι Πάγιες εντολές και οι αυτοματοποιημένες 
πληρωμές θα αντικατασταθούν από την «προσωπική» ηλεκτρονική τραπεζική. 
Ασύγκριτο πλεονέκτημα της ηλεκτρονικής τραπεζικής είναι ότι δεν απαιτεί χρόνο για 
την διεξαγωγή οικονομικών συναλλαγών ούτε απαιτεί μετάβαση σε άλλο χώρο και 
παράλληλα η χρήση της μειώνει τη γραφειοκρατία σε μια τράπεζα (εξοικονόμηση 
χρόνου από λειτουργίες όπως ενημέρωση υπολοίπου, εξοφλήσεις λογαριασμών, 
πληρωμών δόσεων δανείου, πιστωτικών καρτών, αποδόσεις φόρων, μισθοδοσίας με 
ταυτόχρονη μείωση των λειτουργικών εξόδων).  
 Άξιο αναφοράς είναι το γεγονός ότι υπάρχει ένα σύνολο διαφορετικών 
ονομασιών από κάθε τράπεζα για την ηλεκτρονική της τραπεζική όπως web-banking, 
για την Alpha Bank, win-banking για την Πειραιώς, i-bank για την Εθνική κ.ο.κ. Η 
διαφοροποίηση αυτή είναι αποτέλεσμα του Τραπεζικού Μάρκετινγκ και την ειδική της 
σημασία θα δούμε σε παρακάτω ενότητα.  
 Μελλοντικά ενδέχεται να αναβαθμιστεί και ο ρόλος της κινητής τηλεφωνίας για 
την εφαρμογή τραπεζικών υπηρεσιών (ειδικά μετά το νόμο περί ταυτοποίησης των 
αριθμών της κινητής τηλεφωνίας).  
 
7.14 Ο βαθμός συσχέτισης των συνθηκών της αγοράς με τις νέες τραπεζικές 
υπηρεσίες  
 Οι τραπεζικές υπηρεσίες είναι ανάλογες των συνθηκών που επικρατούν στην 
αγορά. Η πολυπλοκότητα της αγοράς αντικατοπτρίζεται στον τεράστιο σύνολο των 
προσφερόμενων τραπεζικών προϊόντων και η ρευστότητά της στο ρυθμό εξέλιξης 
των νέων τραπεζικών προϊόντων. Ειδικά με την χρήση τεχνολογικών εφαρμογών 
είναι έντονη η ανάπτυξη νέων υπηρεσιών και η ρευστότητα θα μπορούσαμε να 
πούμε ότι είναι ένας σχετικός δείκτης της μεταβολής των υπηρεσιών και της 
αντικατάστασής των με νέες πιο αναχρονιστικές προσαρμοσμένες στα νέα δεδομένα 
(βασική λειτουργία του μάρκετινγκ). Έτσι ανάλογη της ρευστότητας είναι και ο χρόνος 
ζωής των τραπεζικών υπηρεσιών.  
 Στην εγχώρια τραπεζική αγορά της προηγούμενης εικοσαετίας τα κυριότερα 
προϊόντα των πιστωτικών ιδρυμάτων ήταν η κατάθεση και η παροχή δανείου. Η 
προσφορά των υπηρεσιών αυτών ήταν ανάλογη των τότε συνθηκών (λιγότερα 
τραπεζικά ιδρύματα, έλλειψη ανταγωνισμού, λιγότερες ανάγκες των ιδιωτών και 
επιχειρήσεων για νέες μορφές χρηματοδότησης κ.λ.π.). Η μεταβολή των συνθηκών 
αυτών οδήγησε και σε μεταβολή των όρων παροχής των υπηρεσιών για παράδειγμα 
σήμερα η εμπράγματη ασφάλεια δεν αποτελεί όρο δανεισμού (ο βασικός αυτός όρος 
δανειοδότησης στο παρελθόν σήμερα αντιπαρέρχεται με την αύξησή του στο 
επιτόκιο λόγω επισφάλειας).  
 Συμπερασματικά λοιπόν, οι συνθήκες της αγοράς όπως η ρευστότητα 
επιδρούν στη μορφή και τα είδη των τραπεζικών υπηρεσιών. Οι νέες ανάγκες των 
πελατών και των επιχειρήσεων δημιουργούν νέες μορφές τραπεζικών υπηρεσιών 
(εδώ διαφαίνεται και ο ειδικός ρόλος της έρευνας αγοράς στη διαμόρφωση των έων 
υπηρεσιών).  
 Δεν αποκλείεται στα επόμενα χρόνια να υπάρξει καθολική αλλαγή στη μορφή 
των τραπεζών ως θεσμό, όπως αντίστοιχα άλλαξαν ριζικά ειδικά την τελευταία 
εικοσαετία.  
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7.15 Η διαφοροποίηση μέσω δημιουργίας ψυχολογικών και καταναλωτικών 
προτύπων 
 Στην μέχρι τώρα ανάλυση των τραπεζικών υπηρεσιών παρατηρούμε ότι 
υπάρχει πλήθος ονομασιών για ίδιες τραπεζικές υπηρεσίες. Έτσι για παράδειγμα η 
ηλεκτρονική τραπεζική ονομάζεται και:   

- e-banking 
- web-banking 
- net-banking 
- phone-banking 
- win-banking 
- home-banking 
- inter-banking 
- i-banking 

 Αντίστοιχα η υπηρεσία μεταφοράς δανείου ονομάζεται από διάφορες 
εμπορικές τράπεζες με διαφορετικά ονόματα όπως Πρόγραμμα Μεταφορά 
Υπολοίπου Δανείων και Καρτών, Πρόγραμμα μεταφοράς Δανειακών Υποχρεώσεων 
ή Πρόγραμμα Μεταφοράς Οφειλών κ.λ.π. 
 Αντίστοιχα η υπηρεσία των Πάγιων Εντολών και ως Αυτόματων Εντολών η 
Αυτοματοποιημένων Πληρωμών (Easypay) κ.λ.π.  
 Η έκδηλη τάση αυτή διαφοροποίησης πανομοιότυπων υπηρεσιών είναι 
αποτέλεσμα του Μάρκετινγκ που επιθυμεί να προσδώσει ένα διαφορετικό πρότυπο 
και εικόνα (image) σε μια εμπορική τράπεζα έναντι των υπολοίπων και ταυτόχρονα 
τη δημιουργία κύρους και προφίλ για την κάθε υπηρεσία ξεχωριστά. Εφόσον δηλαδή 
δεν υπάρχουν αντικειμενικά ή βασικά κριτήρια διαφοροποίησης ανάμεσα σε 
παρόμοιες τραπεζικές υπηρεσίες αυτή είναι θεμιτό να γίνεται σε άλλη διάσταση (π.χ. 
σε επίπεδο ονομασίας των υπηρεσιών ή στην «δημιουργία» εξειδικευτικού 
χαρακτήρα και εικόνας των υπηρεσιών έστω και έαν στηρίζεται σε καθαρά 
ψυχολογικά και υποκειμενικά κριτήρια).  
 Είδαμε στην πρώτη ενότητα ότι η διαφοροποίηση ακόμη και δύο 
πανομοιότυπων προϊόντων μπορεί να παρέλθει μέσα από ένα πλήθος παραγόντων.  
 Η αρχή αυτή έγινε από τη διαμόρφωση κλασικών τραπεζικών υπηρεσιών 
όπως η κατάθεση ή το Δάνειο και την μετονομασία τους σε στεγαστικά προγράμματα 
ή επαγγελματικά προγράμματα και αργότερα κατηγοροποίησης των προγραμμάτων 
σε ένα διαφορετικό σύνολο (π.χ. στα δάνεια και στα είδη τους όπως αναγράφονται σε 
προηγούμενη ενότητα). Αν και αρχικά δεν διέφεραν σαν μορφή χρηματοδότησης από 
τα υπόλοιπα, δημιουργούσαν όμως τόνωση του αισθήματος όμως τόνωση του 
αισθήματος του υποψήφιου πελάτη. Αρχικά δηλαδή δεν διέφεραν το στεγαστικό με το 
επαγγελματικό ή καταναλωτικό δάνειο πέρα της ονομασίας του και του επιτοκίου του 
σε αντίθεση με τα σημερινά τραπεζικά προϊόντα που παρέχουν και ένα πλήθος 
εξειδικευμένων προνομίων ανάλογα με τον τύπο του δανείου ή της κατεύθυνσης. Η 
κατηγοριοποίηση όμως για παράδειγμα των δανείων σε ένα σύνολο δανειακών 
προγραμμάτων τα καθιστούσε πιο ελκυστικά στους υποψήφιους πελάτες και 
δημιουργούσε συνειρμούς που μπορούσαν να χρησιμοποιηθούν ευνοϊκά για την 
αύξηση των πωλήσεων. Άλλωστε και η προσεκτική επιλογή των λέξεων για τα 
τραπεζικά προϊόντα σε αυτό αποσκοπούσε (π.χ. καταθετικά προγράμματα αντί 
καταθέσεων ή χρηματιστηριακά προϊόντα αντί μετοχών). Χρησιμοποιήθηκαν δηλαδή 
λέξεις-κλειδιά για τη δημιουργία και τόνωση ψυχολογικών εντυπώσεων (μέσω 
διαφήμισης) στο κοινό όσο και για τη διαμόρφωση τάσεων σε αυτό.  
 Σε τέτοιες αρχές βασίστηκε και η μετονομασία του Ταχυδρομικού Ταμιευτηρίου 
σε πιο αναβαθμισμένη και δυναμική Post Bank καθώς και στην ανάγκη μεταστροφής 
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των απόψεων και της άγνοιας του κοινού. Θέλησαν να εξαλείψουν δηλαδή τη 
σύγχυση που προκαλούσε ο όρος Ταμιευτήριο (ακόμα και σήμερα κάποια αγνοούν 
τον όρο σε σχέση με τον όρο τράπεζα) με το πιο κλασικό και οριοθετημένο όπως 
αυτό της Τράπεζας (Bank).  
 Οι τραπεζικές λειτουργίες είναι άυλες και παρουσιάζουν μεγάλη ομοιογένεια. 
Κατά συνέπεια η διαφοροποίησή τους είναι αρκετά πιο δύσκολη από ότι στο 
Μάρκετινγκ προϊόντων και έτσι θα έπρεπε να βασιστεί (αρχικά τουλάχιστον) σε 
ψυχολογικούς παράγοντες (να ταυτιστεί δηλαδή ο πελάτης μια συγκεκριμένη 
υπηρεσία με μια συγκεκριμένη τράπεζα).  
 Το μάρκετινγκ μπορεί να «εξασφαλίσει» τη διαφοροποίηση και μέσω της 
δημιουργίας ψυχολογικών προτύπων που βασίζονται στις ψυχοκοινωνικές ανάγκες 
των ειδικών κατηγοριών (πελατών) του κοινού. (Ιεράρχηση των ανθρωπίνων 
αναγκών κατά A. Masslow).  
 Έτσι η χρήση των συστατικών του Μάρκετινγκ από τις τράπεζες φρόντισε να 
τονώσει την ασφάλεια και την εμπιστοσύνη στα τραπεζικά προϊόντα που ήταν 
αναγκαίο (υψηλού ρίσκου συνήθως επενδυτικά) λανσάροντάς τα με το ανάλογο 
προφίλ ώστε να ανοικοδομήσει την χαμένη αξιοπιστία μετά τα αλλεπάλληλα 
οικονομικά σκάνδαλα και τη φούσκα του χρηματιστηρίου ώστε να αυξηθεί η ζήτηση 
σε πιο φυσιολογικά επίπεδα. Παράλληλα φρόντισε να εμφανίσει ως άκρως 
ελκυστικές τις δανειοδοτήσεις (ειδικά για την αγορά στέγης) με μια σειρά «μέτρων»  
όπως και με το επιχείρημα ότι είναι συμφερότερα από την καταβολή ενοικίου (οι 
δυσμενείς επιπτώσεις από τις υπερχρεώσεις ιδιωτών και νοικοκυριών εξετάζονται σε 
άλλη ενότητα).  
 
7.16 Leasing 
Σύμβαση μίσθωσης -  leasing 
 Το leasing είναι μια μορφή χρηματοδότησης που άρχισε να εφαρμόζεται στη 
δεκαετία του ’50 στις ΗΠΑ. Στη συνέχεια επεκτάθηκε στην Ευρώπη και σε όλες τις 
βιομηχανικά αναπτυγμένες χώρες. Στο σύστημα μίσθωσης αυτό συμμετέχουν ρία 
μέρη ο εκμισθωτής (συνήθως εταιρία leasing, ο μισθωτής και ο παραγωγός -  
κατασκευαστής ή πωλητής ενός αγαθού ή υπηρεσίας).  
 Η εταιρία leasing και ο παραγωγός συνδέονται με ένα συμβόλαιο πώλησης, 
ενώ η εταιρία leasing και ο μισθωτής με ένα συμβόλαιο μίσθωσης.  
 Τα τρία αυτά μέρη καταρτίζουν μια χρηματοδοτική συμφωνία κατά την οποία ο 
εκμισθωτής (εταιρία leasing) αγοράζει αγαθά από τον παραγωγό και τα μισθώνει στο 
μισθωτή έναντι προσυμφωνημένου μισθώματος που καταβάλλεται σε καθορισμένα 
χρονικά όρια. Η μίσθωση πραγματοποιείται για συγκεκριμένη χρονική περίοδο μετά 
την λήξη της οποίας ο μισθωτής έχει τη δυνατότητα ή να επιστρέψει τα αγαθά ή να 
επαναλάβει τη μίσθωση ή να αγοράσει τα αγαθά σε συμβολική τιμή που είναι 
προκαθορισμένη στο συμβόλαιο.  
 Δεν είναι τυχαίο το γεγονός ότι αυτή η μορφή χρηματοδότησης 
πρωτοεμφανίστηκε στις βιομηχανικά ανεπτυγμένες χώρες. Η ανάγκη των μεγάλων 
βιομηχανικών και εμπορικών επιχειρήσεων για την αγορά ή χρήση ακριβών 
εξοπλισμών όπως γεωργικών μηχανημάτων, δομικό-χωματουργικών μηχανημάτων, 
βιομηχανικών εξοπλισμών, οχημάτων, εξοπλισμό ναυπηγείων, υπολογιστικών -  
πληροφοριακών νοσοκομείων, εξοπλισμό γραφείων και επιπλώσεις εμπορικών 
χώρων κ.ά. βρήκε λύση σε αυτή τη μορφή χρηματοδότησης. Έτσι η κάθε επιχείρηση 
θα κατάφερνε να χρησιμοποιήσει εξοπλισμό ποιότητας, τεχνολογίας και δική της 
επιλογής χωρίς να μειωθεί η ταμειακή της ρευστότητα επενδύοντας αυτά τα 
χρηματικά διαθέσιμα πιο αποτελεσματικά σε άλλο συντελεστή της παραγωγής. 
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Ταυτόχρονα θα έχει ένα σύνολο πλεονεκτημάτων φορολογικών, χρηματοδοτικών και 
οικονομικών.  
 Σήμερα οι μορφές του leasing στην αγορά δεν αποβλέπουν μόνο στις μεγάλες 
επιχειρήσεις και οικονομικές μονάδες αλλά και στις ατομικές όσο και στους ιδιώτες. 
Παράλληλα οι μορφές χρηματοδότησης μέσω leasing δεν αφορούν μόνο αγαθά αλλά 
και υπηρεσίες κάθε μορφής. Έτσι σήμερα ένας ιδιώτης μπορεί εκτός από το να 
προβεί σε απλές ενέργειες μέσω leasing.  
 Η σύμβαση leasingχαρακτηρίζεται από δύο βασικές αρχές. Πρώτο το leasing 
δεν μεταβιβάζει την ιδιοκτησία του οικονομικού αγαθού αλλού αποκλειστικά και μόνο 
τη δυνατότητα εκμετάλλευσής του για να δημιουργηθεί κέρδος και δεύτερο το leasing 
είναι μια εξαιρετικά ευέλικτη μορφή μίσθωσης, επειδή επιτρέπει να ικανοποιούνται οι 
πολυάριθμες και πολυποίκιλες ανάγκες του μισθωτή τόσο σε ότι αφορά τα 
χαρακτηριστικά του μισθωμένου αγαθού όσο και τους όρους αγοράς τους, αφού ο 
μισθωτής σε κατευθείαν επαφή με τον κατασκευαστή - παραγωγό επιλέγει το 
κεφαλαιουχικό αγαθό που θα εντάξει στην παραγωγική του διαδικασία.  
 Τρεις είναι οι κυριότερες μορφές Leasing: 
 
Λειτουργική μίσθωση - operating leasing 
 Σε αυτή την κατηγορία το κεφαλαιουχικό αγαθό που μισθώνεται διατηρεί 
υψηλή υπολειμματική αξία μετά το πέρας της μίσθωσης και δύναται να 
χρησιμοποιηθεί από πολλούς χρήστες και διαδοχικά. Πολλές φορές ο εκμισθωτής σε 
αυτή την  κατηγορία είναι και ο παραγωγός του αγαθού και παρέχει συνήθως και την 
συντήρηση του μηχανήματος ή τις τυχόν επισκευές του. Ακόμη αναλαμβάνει και τον 
οικονομικό κίνδυνο για την καλή λειτουργία ή αποζημίωση του αγαθού. Η μίσθωση 
έχει συνήθως σύντομη χρονική διάρκεια σύμβαση με τη δυνατότητα ακύρωσης ή 
ανανέωσής της κατόπιν προειδοποίησης. Σπάνια ο μισθωτής επιθυμεί την κυριότητα 
του κεφαλαιουχικού αυτού αγαθού μετά τη λήξη της σύμβασης (συνήθως οι leasing  
μισθώσεις δεν παρέχουν την δυνατότητα αυτή).  
 
Χρηματοδοτική μίσθωση - financial leasing 
 Αυτή είναι και η πλήρης μορφή εφαρμογής του θεσμού. Σε αυτά τα αγαθά που 
μισθώνονται απαξιώνονται σχετικά γρήγορα και σε πολλές περιπτώσεις θα έχουν 
ήδη αποσβεσθεί με την πάροδο λήξης της μίσθωσης π.χ. ηλεκτρονικοί υπολογιστές. 
Επίσης δεν μπορούν να χρησιμοποιηθούν από πολλούς μισθωτές.  
 

 
Εικόνα 7.16 
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Η τράπεζα Πειραιώς έχει προχωρήσει στην αύξηση του μεριδίου της σε όλες 
τις θυγατρικές της στη ΝΑ Ευρώπη και ειδικότερα στη Βουλγαρία και τη Ρουμανία για 
την προσφορά εξειδικευμένων υπηρεσιών χρηματοδοτικής μίσθωσης 
επαγγελματικών οχημάτων, επιβατηγών αυτοκινήτων, βιομηχανικού, εμπορικού, 
κατασκευαστικού, ιατρικού και λοιπού εξοπλισμού σε επιχειρήσεις και επαγγελματίες. 
 Η ιδιομορφία που παρουσιάζει το leasing όπως και το factoring είναι ότι από 
πολλούς σήμερα θεωρείται και μέσο επέκτασης του δικτύου (χρηματοδοτική μορφή 
που μεταβιβάζει απαιτήσεις σε τρίτους).  
 
7.17 Forfaiting  
Πράξη πώλησης αξιόγραφων - forfaiting 
 Το forfaiting, καινοτομία συγγενείς με το factoring, χρησιμοποιείται κυρίως από 
εξαγωγείς, ως μέσο ρευστοποίησης των οφειλών πελατών. Είναι πράξη πώλησης 
αξιογράφων, χωρίς δικαίωμα αναγωγής, που λήγουν στο μέλλον και απορρέουν από 
συναλλαγή προμήθειας αγαθών η παροχή υπηρεσιών. Τέτοια αξιόγραφα είναι η 
συναλλαγματικές (bills of exchange), τα γραμμάτια σε διαταγή (promissory note) και 
οι ανέκκλητες πιστώσεις (invariable letters of credit). Σκοπός της ρήτρας «χωρίς 
αναγωγή» είναι να μεταβιβάσει κινδύνους και υποχρεώσεις είσπραξης μιας 
απαίτησης από τον προμηθευτή - δικαιούχο στον αγοραστή forfaiter. Επειδή  το 
forfaiting συνίσταται στην προεξόφληση αξιόγραφων στη διεθνή χρηματαγορά χωρίς 
δικαίωμα επανεκχώρησης, τα αξιόγραφα αυτά πρέπει να είναι πλήρως 
διαπραγματεύσιμα και εγγυημένα από τράπεζα πρώτης τάξεως.  
 Η λέξη «forfaiting» προέρχεται από το γαλλικό “a forfait” που σημαίνει 
«απώλεια δικαιωμάτων». Με τη σύναψη των forfaiting ο προμηθευτής χάνει το 
δικαίωμα είσπραξης της απαίτησης από τον πελάτη και ο forfaiter χάνει το δικαίωμα 
επανεκχώρησης στην περίπτωση μη πληρωμής της οφειλής από τον πελάτη.  
 Η χρονική περίοδο της πίστωσης, που μπορεί να καλυφθεί θεωρητικά είναι 
από 2 μήνες έως 10 χρόνια. Κατά κανόνα όμως το forfaiting χρησιμοποιείται για 
συναλλαγές με μεσοπρόθεσμη πίστωση από 3 έως 5 έτη. Σαν συμφωνία είναι 
μεγαλύτερης διάρκειας χρονικής από το factoring. Σοβαρό πλεονέκτημα σε σχέση με 
το factoring είναι η δυνατότητα να προεξοφληθεί η απαίτησή της στο σύνολό της σε 
μετρητά.  
 Για να αναλάβει ο forfaiter την αγορά (προεξόφληση) των απαιτήσεων χωρίς 
δικαίωμα αναγωγής. Ζητά από τον προμηθευτή εξασφαλίσεις που συνήθως 
παίρνουν τη μορφή μιας μεταβιβάσιμης και ανέκκλητης εγγύησης τράπεζας πρώτης 
τάξεως, της αποδοχής του forfaiter.  
 
7.18 Underwriting  
Ανάληψη κινδύνου - αντασφάλιση - underwriting 
 Το underwriting είναι η αναδοχή έκδοσης αξιών από μία ή περισσότερες 
τράπεζες και συνίσταται στην συμφωνία οργάνωσης και εγγύησης της κάλυψής του 
διατιθέμενου σε δημόσια εγγραφή κεφαλαίου. Στην ουσία είναι πράξη ανάληψης από 
τον ανάδοχο - underwriting - του οικονομικού κινδύνου της διάθεσης των 
νεοεκδοθέντων χρεώγραφων μιας άλλης, εκδότριας εταιρίας αφού πρώτα τα 
αγοράσει από αυτή. Το underwriting περιλαμβάνει το σύνολο των διαδικασιών 
έκδοσης, διάθεσης και της αγοράς των αδιάθετων τίτλων από τον αντασφαλιστή σε 
τιμή ασφαλείας.  
 Ο θεσμός πηγάζει από την ανάγκη των επιχειρήσεων για άντληση 
κεφαλαιακών πόρων από την κεφαλαιαγορά. Είναι μια μορφή μακροπρόθεσμης 
χρηματοδότησης, όπου παρακάμπτεται η δανειοληψία από το τραπεζικό σύστημα και 
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οι επιχειρήσεις προσφέρουν χρεώγραφα, μετοχές ή ομολογίες στην αγορά και οι 
επενδυτές αφού τα αξιολογήσουν παρέχουν τα αναγκαία κεφάλαια.  
 Ο ρόλος της αναδόχου εταιρίας που συνήθως είναι μια τράπεζα έγκειται στην 
πείρα και στην ειδική γνώση της αγοράς που έχει οι οποίες μπορούν να αποβούν 
χρήσιμες στην τιμολόγηση των χρεογράφων στην επιλογή της κατάλληλης στιγμής 
προσφοράς τους στην αγορά και στην ικανοποίηση των νομικών θεμάτων που 
σχετίζονται με την όλη διαδικασία.  
 
7.19 Factoring 
Ανάληψη απαιτήσεων τρίτων - Factoring 
 Το factoring είναι μια μορφή εμπορικής χρηματοδότησης και αποτελείται από 
μια δέσμη υπηρεσιών που βασίζεται στην εκχώρηση από τους προμηθευτές - 
παραγωγούς προς αυτόν που εκτελεί την πράξη του factoring - factor - των 
απαιτήσεων έναντι των πελατών τους. Αντί συμφωνημένης αμοιβής, ο factor 
αναλαμβάνει την είσπραξη των ποσών αυτών καθώς επίσης τον έλεγχο της 
φερεγγυότητας του πελάτη και τη λογιστική παρακολούθηση των πελατών.  
 Το factoring περιλαμβάνει ένα τρίπτυχο υπηρεσιών που καλύπτει την 
αξιολόγηση της φερεγγυότητας, τη διαχείριση και τη χρηματοδότηση εμπορικών 
απαιτήσεων. Ο Factor, ως εκδοχέας των απαιτήσεων, ουσιαστικά αγοράζει τις 
απαιτήσεις αυτές, οι οποίες αποτελούν πλέον δικά του περιουσιακά στοιχεία. Το 
ποσό που ο factor πληρώνει στον προμηθευτεί αποτελεί το τίμημα της αγοράς αυτής.  
 Ο προμηθευτής που εκχωρεί την απαίτηση εγγυάται ότι η απαίτηση αυτά είναι 
υπαρκτά, έγκαιρη και έννομη. Ο factor αποδεχόμενος της εκχώρησης αναλαμβάνει 
και τον κίνδυνο αφερεγγυότητας του πελάτη. Αν ο πελάτης αποδειχθεί αφερέγγυος 
και δεν πληρώσει, ο factor θα υποστεί ζημία ότι ο μισθωτής στο τέλος της μίσθωσης 
έχει τη δυνατότητα να αποκτήσει τη κυριότητα του αγαθού έναντι ενός συμβολικού 
ποσού.  
 Σε αυτή τη μορφή leasing το μίσθωμα θα πρέπει να καλύπτει κατά τη διάρκεια 
της μίσθωσης το συνολικό κόστος αγοράς του, τους τόκους και τα λοιπά έξοδα 
συμπεριλαμβανόμενα το κέρδος του εκμισθωτή. Έτσι ο μισθωτής έχει πληρώσει 
μακροχρόνια πάνω από το συνολικό κόστος αγοράς του αγαθού και δεδομένου της 
μικρής οικονομικής υπολειμματικής αξίας στο τέλος της μίσθωσης είναι συμφερότερο 
για αυτόν να το αγοράσει. Σε αυτή τη μορφή μίσθωσης όπως και στη προηγούμενη 
και σε όλη τη διάρκειά της το πάγιο στοιχείο είναι ιδιοκτησία του εκμισθωτή. Όλοι οι 
κίνδυνοι όμως, όπως και τα έξοδα λειτουργίας, ασφάλειας, συντήρησης και 
επισκευών αναλαμβάνονται από το μισθωτή.  
 
Πώληση και επανεκμίσθωση -sate and lease back 
 Η τρίτη μορφή αυτή leasing είναι και η πιο ιδιαίτερη. Εδώ πραγματοποιείται 
αγορά του κεφαλαιουχικού αγαθού που ανήκει ήδη στον μισθωτή από τον εκμισθωτή 
που με τη σειρά του το επανεκμισθώνει στο μισθωτή.  
 Το αντικείμενο της μίσθωσης αυτής δεν είναι καινούργιος εξοπλισμός, αλλά 
εξοπλισμός που έχει ήδη αγορασθεί από το μισθωτή και συνήθως έχει ήδη επάχθει 
στη παραγωγική διαδικασία. Εδώ η επιχείρηση μισθωτής ρευστοποιεί του 
ενεργητικού της, αυξάνει έτσι το κεφάλαιο κίνησής της προκειμένου να διευρύνει την 
οικονομική της δραστηριότητας.  
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7.20 Επενδυτικά προϊόντα 
 Η πορεία των κεφαλαιαγορών είναι δύσκολο να προβλεφτεί έτσι τα επενδυτικά 
προϊόντα παρουσιάζουν υψηλό ρίσκο.  
 Τα αμοιβαία κεφάλαια προσφέρουν μεγάλες αποδόσεις υψηλότερες από 
εκείνες των καταθέσεων και συνάμα τη δυνατότητα επένδυσης σε ξένες αγορές.  
 Η απόδοσή τους ωστόσο δεν είναι εγγυημένη κάτι που αποτρέπει τους 
συντηρητικούς να προβούν σε τέτοιου είδους επένδυση.  
 Έτσι οι τράπεζες χρησιμοποιούν άλλες πρακτικές για τη προώθηση αυτών 
των προϊόντων.  
 Υπάρχει και εδώ τεράστια διεύρυνση των ειδών που παρέχονται από τις 
εμπορικές τράπεζες. Η εθνική για παράδειγμα διαθέτει 200 Αμοιβαία Κεφάλαια ενώ η 
Πειραιώς πάνω από 140.  
 Η δυναμική του Μάρκετινγκ οδήγησε σε αυτή τη διεύρυνση κυρίως γιατί:  

- για να παρέχει καλύτερη δυνατή επιλογή επενδυτικών ευκαιριών και από 
διεθνείς αγορές  

- για την αναγκαία διαφοροποίηση των επενδυτικών τους προγραμμάτων  
- για την επίτευξη διαχρονικών αποδόσεων πέρα από υψηλών (και για τη 

διατήρησης της μακροχρόνιας συνεργασίας με τους επενδυτές) 
 Ως λύση για την προώθηση αυτών. Η προσέλκυση υποψήφιων πελατών από 
πλευράς των τραπεζιών έπρεπε να δημιουργήσει αρχικά ευνοϊκές προϋποθέσεις στο 
κοινό για το είδος αυτών των επενδυτικών τραπεζικών προϊόντων, να μπορέσει 
δηλαδή να εμπνεύσει εμπιστοσύνη και ασφάλεια στο κοινό για αυτά. Έτσι 
παρατηρούμε να παρουσιάζονται από τις τράπεζες ως συγκριτικά πλεονεκτήματα τα 
εξής:  

- η αξιολόγηση των Αμοιβαίων Κεφαλαίων καπό διεθνείς οίκους (Standars & 
Poors, Morning Star) του εξωτερικού που θεωρούνται έγκυροι και 
εξειδικευμένοι  

- η συνεργασία με κορυφαίους χρηματοοικονομικούς οίκους με αναγνωρισμένη 
εμπειρία και κύρος στις διεθνείς αγορές (ING Investment Management, 
Goldman Sachs). Οι οίκοι αυτοί είναι οι μεγαλύτεροι διαχειριστές Αμοιβαίων 
Κεφαλαίων στον κόσμο 

- η διαφοροποίηση των προϊόντων για την μείωση του επενδυτικού κινδύνου  
 Έτσι σήμερα οι τράπεζες διαθέτουν μια σειρά από σύγχρονες επενδυτικές 
λύσεις όπως:  

- σύνθετα επενδυτικά προϊόντα που συνδυάζουν την κατάθεση με την επένδυση  
- επενδυτικά προγράμματα με μηνιαίες καταβολές, για εύκολο προγραμματισμό 

αποταμίευσης - επένδυσης με βάση το μηνιαίο εισόδημα  
- προϊόντα εγγυημένου κεφαλαίου, με την προσδοκία των υψηλών αποδόσεων 

χωρίς κίνδυνο για το αρχικό κεφάλαιο.  
 Παρατηρούμε ότι και εδώ ο συνδυασμός των προϊόντων διευρύνει την γκάμα 
των επιλογών των επενδυτών και τους δίνει την ευκαιρία να προσαρμόσουν στις 
απαιτήσεις τους τα σύνθετα επενδυτικά προϊόντα (συνδυάζοντάς τα και με άλλες 
τραπεζικές υπηρεσίες όπως η κατάθεση ή επιλέγοντας τα χαρακτηριστικά του 
επενδυτικού πακέτου).  
 Το μάρκετινγκ επίσης δημιούργησε επενδυτικά προϊόντα με πιο ασφαλή 
χαρακτηριστικά όπως τα αμυντικά. Τέτοια περίπτωση αποτελούν τα εξής: 
 
 
 
 



112 
 

 
Εικόνα 7.16  

 
 Alpha Global Αμυντικής Στρατηγικής Μικτό Εξωτερικού είναι: 
 είναι ένα μικτό αμοιβαίο κεφάλαιο που έχει ως βασικό επενδυτικό στόχο την 
προστασία του 85% του κεφαλαίου (και των κερδών) όλων των επενδυτών κάθε 
μέρα. Αυτό επιτυγχάνεται με τη χρήση ενός αλγόριθμου. Επενδύει σε ένα 
ισορροπημένο παγκόσμιο μετοχικό χαρτοφυλάκιο πλήρως αντισταθμισμένο σε ευρώ. 
Το ομολογιακό χαρτοφυλάκιο αποτελείται από χρεόγραφα κυρίως κυμαινόμενου 
επιτοκίου. Απευθύνεται σε επενδυτές που επιθυμούν να τοποθετηθούν σε ένα 
παγκόσμιο χαρτοφυλάκιο αντισταθμισμένο σε ευρώ με συνεχή διασφάλιση και 
περιορισμένες απώλειες σε περίπτωση πτωτικής πορείας των αγορών. Ενδείκνυνται 
για τοποθετήσεις με μακροπρόθεσμο ορίζοντα 3-5 ετών.  

 
Εικόνα 7.17 



113 
 

 
 

Εικόνα 7.18 
 
 
 Τo Alpha θυρεός Αμυντικής Στρατηγικής Μικτό Εσωτερικού.  
 Είναι ένα αμοιβαίο που έχει ως βασικό επενδυτικό στόλο την προστασία του 
85% του κεφαλαίου (και των κερδών) όλων των επενδυτών κάθε μέρα. Οι μετοχικές 
επενδύσεις πραγματοποιούνται στις μετοχές του δείκτη FSTE/ASE 20 
Χρηματιστηρίου Αθηνών. Το ομολογιακό χαρτοφυλάκιο αποτελείται κυρίως από 
κρατικά ομόλογα μικρής διάρκειας. Το προϊόν απευθύνεται σε επενδυτές που 
επιθυμούν να τοποθετηθούν στις μεγαλύτερες εταιρίες του ΧΑ με συνεχή διασφάλιση 
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και περιορισμένες απώλειες σε περίπτωση πτωτικής πορείας της αγοράς. 
Ενδείκνυται για τοποθετήσεις με μεσομακροπρόθεσμο ορίζοντα 3-5 ετών.  
 Τα Αμοιβαία Κεφάλαια της Alpha Bank έχουν τα ακόλουθα πλεονεκτήματα: 
(πηγή: Έθνος 12-5-08) 

- Διαχειρίζονται από έμπειρους επαγγελματίες με γνώση των αγορών  
- μείωση του επενδυτικού κινδύνου λόγω της  μεγάλης διασποράς που 

προσφέρουν  
- δυνατότητα άμεσης ρευστοποίησης της επένδυσης  
- διαφάνεια, διότι κάθε μέρα δημοσιεύονται οι τιμές κ αι ο επενδυτής έχει άμεση 

εποπτεία της πορείας της επένδυσης 
 Τα βασικά χαρακτηριστικά των γενικότερων επενδυτικών προγραμμάτων είναι 
πέραν των υψηλών αποδόσεων, το υψηλό ρίσκο και η μη διασφάλιση αποδόσεων.  
 Με επενδύσεις αμυντικών τοποθετήσεων οι επενδυτές μπορεί να 
εξασφαλίσουν με ένα λελογισμένο ρίσκο όλο ή το μεγαλύτερο μέρος του κεφαλαίου 
του.  
 Έτσι με τη δημιουργία επενδυτικών προϊόντων μειωμένου κινδύνου και 
ταυτόχρονα την ενημέρωση του κοινού για αυτά μπορεί να καταστηθούν πιο 
επιθυμητά και προσιτά στους υποψήφιους επενδυτές.  
 

 
Εικόνα 7.19 

 
 
 
7.21 Πιστωτικές κάρτες 
 Πιστωτικές και εκπτωτικές κάρτες προσφέρουν και ένα σύνολο εμπορικών 
πολυκαταστημάτων και επιχειρήσεων για την προώθηση των προϊόντων τους (εικόνα 
7.19 κάρτα Club F του Ομίλου Φωκά).  
 Κάθε εμπορική τράπεζα σήμερα εκδίδει πλήθος πιστωτικών καρτών και σε 
πολλές περιπτώσεις βλέπουμε συνδυασμό της πιστωτικής κάρτας με κάρτα 
τραπεζικών αναλήψεων ή και άλλων λειτουργιών.  
 Η γκάμα πιστωτικών καρτών της τράπεζας Πειραιώς περιλάμβανε μέχρι το 
2008  
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 Πειραιώς Visa Classic 
 Πειραιώς Visa Gold 
 Πειραιώς University Visa 
 Πειραιώς Master Card 
 Πειραιώς visa Electron  
 Winlife Visa 
 Champion cart Mastercard 
 Miles and More Mastercard 
 Panathinaikos FC Visa Classic 
 Panathinaikos FC Visa Gold 
 Seat Ergocar Visa 
 Παρατηρούμε ότι οι τρεις τελευταίες πιστωτικές κάρτες απευθύνονται σε 
ειδικές κατηγορίες πελατών και δημιουργήθηκαν λόγω των ειδικών σχέσεων της 
Τράπεζας Πειραιώς με την SEAT και την διοίκηση της ΠΑΕ Παναθηναϊκός.  
 Παρατηρούμε ότι σχεδόν σε όλα τα τραπεζικά προϊόντα γίνεται χρήση των 
θυγατρικών εταιριών και συνεργαζόμενων επιχειρήσεων.  
 Ως συγκριτικά πλεονεκτήματα για την επιλογή μιας συγκεκριμένης πιστωτικής 
κάρτας μπορεί να είναι τα:  

- μηδενικό επιτόκιο για ένα μικρό χρονικό διάστημα (εξάμηνο) 
- χαμηλό επιτόκιο για αγορές, αναλήψεις μετρητών και γαι τη μεταφορά 

υπολοίπου από άλλες τράπεζες  
- εκπτώσεις από το σύνολο των συνεργαζομένων καταστημάτων  
- επιστροφές χρημάτων από τις συνολικές αγορές στο εμπορικό δίκτυο της 

τράπεζας (ποσοστιαίο επί του συνόλου, ή επιστροφή συγκεκριμένου ποσού) 
 Μέσω έντονης διαφημιστικής προβολής παρουσίασε η Alpha Bank το 
πρόγραμμα Alpha Bonus (επιστροφές χρημάτων για αγορές από το συνεργαζόμενο 
εμπορικό δίκτυο) και αποτέλεσε το πρώτο παράδειγμα για την ισχυροποίηση της 
θέσης της στην εγχώρια τραπεζική αγορά μέσω του εμπορικού δικτύου της.  
 Παρόμοιο προνόμιο αποφέρει και η πιστωτική κάρτα Miles & More Master 
Card της Τράπεζας Πειραιώς που παρέχει μια σειρά προνομίων είτε με τη μορφή 
δώρων (εικόνα 7.20) 

 
Εικόνα 7.20  
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Εικόνα 7.21 
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Εικόνα 7.22 

 
 Παράδειγμα έξυπνου συνδυαστικού προϊόντος βλέπουμε και στις εικόνες 7.21 
και 7.23 όπου η Aspis Bank παρέχει την Aspis One Master Card με δυνατότητα 
επιλογής ανάμεσα σε 7.000 συνδυασμούς χαρακτηριστικών και με δυνατότητα 
συχνής αλλαγής αυτών. Τα χαρακτηριστικά αυτά αφορούν το επιτόκιο, την 
συνδρομή, το πρόγραμμα επιβράβευσης συναλλαγών το ελάχιστο ποσό καταβολής, 
την ημερομηνία έκδοσης του λογαριασμού μέχρι και το σχέδιο της κάρτας!  
 Σήμερα σχεδόν όλες οι πιστωτικές κάρτες των τραπεζών επιβραβεύουν τις 
συναλλαγές είτε με εκπτώσεις είτε με διευκολύνσεις. Η καινοτομία όπως 
διατυπώθηκε και στην αρχή της ενότητας αποτελεί βραχυχρόνιο ανταγωνιστικό 
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πλεονέκτημα γιατί αργά ή γρήγορα θα ακολουθήσουν όλες του κλάδου. Επίσης η 
δυνατότητα επιλογής ανάμεσα σε ευρύ σύνολο χαρακτηριστικών βοηθάει τον πελάτη 
να δημιουργήσει μια πιστωτική κάρτα προσαρμοσμένη στις απαιτήσεις του.  
 Όλες οι μεγάλες εμπορικές τράπεζες εκδίδουν πιστωτικές κάρτες 
συμβεβλημένες με την American Express Card (Εικόνα 7.24), τη Master Card (7.25) 
και τη Eurocard διότι διαθέτουν τα μεγαλύτερα δίκτυα (για την American Express 
συνολικά 13.000.000 συνεργαζόμενων επιχειρήσεων σε όλη την υφήλιο).  

 
Εικόνα 7.23 
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Εικόνα 7.24 

 
 
 Η λειτουργία της πιστωτικής κάρτας είναι διπλή τόσο τραπεζική υπηρεσία όσο 
και σαν μέσο επέκτασης του δικτύου διανομής της.  
 
7.22 Προϊόντα υψηλού ρίσκου 
 Η ανάπτυξη νέων τραπεζικών υπηρεσιών ήταν αποτέλεσμα της χρήσης 
υψηλού τραπεζικού μάρκετινγκ από τις ελληνικές τράπεζες. Η εφαρμογή των αρχών 
του μάρκετινγκ είναι η αιτία αύξησης της ζήτησης για ορισμένα τραπεζικά προϊόντα. 
Αντίθετα για κάποιες τραπεζικές υπηρεσίες που δεν ήταν προσανατολισμένες στο 
Retail Banking δεν δημιουργήθηκε αξιόλογη ζήτηση (όπως και εξαιτίας του υψηλού 
ρίσκου). Μια σειρά τέτοιων δανειακών προϊόντων, ου αν και στο εξωτερικό υπάρχουν 
από το 1970 στην τοπική αγορά δεν εμφανίστηκαν ιδιαίτερη άνθιση, είναι τα εξής:  
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− Junk bonds (ομολογίες υψηλού κινδύνου) 
− underwriting (Ανάληψη κινδύνου - αντασφάλιση) 
− LBOs (leveraged buy outs -  εξαγωγές επιχειρήσεων με δάνειο) 
− Interest rate swap (Ανταλλαγή επιτοκίων) 
− CDs (certificates of deposit -  πιστοποιητικά καταθέσεων) 
− CPs (Commercial paper -  Εμπορικά Ομόλογα) 
− Swaps (Συμφωνία ανταλλαγής πληρωμών) 
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ΕΝΟΤΗΤΑ 8 
 

8.1 Το μείγμα διανομής στο τραπεζικό μάρκετινγκ 
 Στο μάρκετινγκ των προϊόντων η διανομή περιλαμβάνει τους διάφορους 
μεσάζοντες μεταξύ παραγωγού και καταναλωτή που αποτελούν την έννοια των 
καναλιών διανομής, όλα όσα περιλαμβάνονται δηλαδή για να φθάσει ένα προϊόν 
στον τελικό αποδέκτη του με ποικίλους τρόπους. (Με διανομή κατ’οίκον από 
μεταφορέα ή τον παραγωγό, με ταχυδρομική αποστολή, με αποστολή σε 
προεπιλεμγένα σημεία, ή και μέσω συνεργαζόμενων πρακτορείων ή καταστημάτων 
κ.τ.λ.).  
 Για τη διανομή του επίσης απαιτούνται διάφορα μέσα (μεταφορικές εταιρίες, 
αερομεταφορές κ.ά.) ή μεσάζοντες (εισαγωγείς, μεταφορικές εταιρίες, αποθηκευτικές 
και ασφαλιστικές εταιρίες, χονδρέμποροι, λιανοπωλητές κ.ά.). Όσοι περισσότεροι 
μεσάζοντες απαιτώντας πόσο αυξάνει το κόστος μιας υπηρεσίας μεταφοράς και ο 
συνολικός χρόνος παροχής της.  
 Στο τραπεζικό Μάρκετινγκ όμως οι παρεχόμενες υπηρεσίες είναι άυλες, 
αδιαχώριστες και αδιάσπαστες.  
 Έτσι η έννοια της διανομής στο Τραπεζικό μάρκετιγνκ μεταφράζεται κυρίως 
στο δίκτυο καταστημάτων της, η διανομή, δηλαδή αφορά το μέσον με το οποίο 
διεξάγεται η διάθεση μιας τραπεζικής υπηρεσίες ή λειτουργίας στην αγορά - στόχο 
της (target group).  
 Τα κυριότερα κανάλια διανομής στις τράπεζες είναι:  
1. Το δίκτυο καταστημάτων της κάθε τράπεζας 
 Είναι αυτονόητο ότι η απόσταση κάθε τραπεζικού υποκαταστήματος από την 
περιοχή που εδρεύει μια επιχείρηση η εταιρία ή από την οικία του καταθέτη ιδιώτη 
είναι ένας αποφασιστικός παράγοντας επιλογής για την εξυπηρέτησή του από την 
συγκεκριμένη εμπορική τράπεζα. Κανείς δεν είναι διατεθειμένος να επιλέξει για την 
εξυπηρέτησή του μια συγκεκριμένη τράπεζα εάν το πλησιέστερο κατάστημά της 
απέχει 20 χλμ όσα ελκυστικά πακέτα προσφορών και να διαθέτει (κυρίως για τον 
ιδιώτη καταθέτη). Έτσι ενώ μια τράπεζα μπορεί να έχει ελκυστικό επιτόκιο 
καταθέσεων, χαμηλό επιτόκιο δανεισμού ή καινοτομίας δέσμες υπηρεσιών, τα 
σχετικά συγκριτικά αυτά πλεονεκτήματα που μπορεί να διαθέτει εκμηδενίζοντας ή 
αντισταθμίζοντας από τα οφέλη που παρέχει το πλησιέστερο τραπεζικό 
υποκατάστημα άλλης τράπεζας. Αυτό ισχύει και για τις περιπτώσεις που η 
πλησιέστερη τράπεζα δεν παρουσιάζει πλεονεκτήματα όπως ελκυστικά επιτόκια ή 
φιλικό περιβάλλον εντούτοις παρέχει αμεσότερη πρόσβαση, εξοικονόμηση χρόνου 
μετάβασης και συνολικού χρόνου εξυπηρέτησης. Στις μεγάλες επιχειρήσεις αυτό 
μειώνει και τα μεταφορικά έξοδα για το προσωπικό (λόγω όγκου συναλλαγών με τις 
τράπεζες σε επιχειρήσεις με υψηλές απαιτήσεις) ή εξυπηρετεί στις χρονικές 
προθεσμίες σε περιόδους φόρτου εργασίας (deadlines).  
 
2. Πιστωτικές ή ηλεκτρονικές κάρτες 
 Κάθε είδος ηλεκτρονικής κάρτας το οποίο χρησιμοποιείται σαν μέσο 
χορήγησης πίστης από την τράπεζα προς τους πελάτες της. Με την χρήση της 
πιστωτικής κάρτας τη χρήση μετρητών σε όλη τη διάρκεια της ημέρας. Αυξάνεται 
χρονικά έτσι το εύρος των τραπεζικών υπηρεσιών ως προς τον παρεχόμενο χρόνο 
και τον όγκων των συναλλαγών όπως και στα ATM’s.  
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3. ATM’s - Αυτόματες ταμειολογιστικές μηχανές 
 Οι μηχανές ανάληψης και κατάθεσης μετρητών συνήθως βρίσκονται πλησίον 
του τραπεζικού υποκαταστήματος (στην είσοδό της ή παραπλεύρως). Σε αυτές τις 
περιπτώσεις χρησιμοποιούνται για να αυξήσουν χρονικά το εύρος των τραπεζικών 
υπηρεσιών πέρα του οχτάωρου λειτουργίας των τραπεζών. Στις περιπτώσεις όμως 
που ATM’s βρίσκονται μεμονωμένα εκεί αυξάνουν το εύρος της γεωγραφικής 
διασποράς των τραπεζικών υπηρεσιών δηλαδή καλύπτουν επαρκέστερα την εθνική 
αγορά ή επιμέρους υποαγορά αυξάνοντας το σύνολο των σημείων εξυπηρέτησης.  
 
4. Οι μηχανές ηλεκτρονικής μεταφοράς κεφαλαίων στα σημεία πώλησης 
(E.F.T.P.O.S. Electronics Funds Transfer at the Point of Sale) 
 Με τις μηχανές αυτές μεταφέρονται αυτόματα τα ποσά των αγοραζόμενων 
ειδών από το λογαριασμό του καταναλωτή και πελάτη της τράπεζας στο λογαριασμό 
της επιχείρησης.  
 
5. Με το διαδίκτυο (e-banking) 
 Μέσω διαδικτύου σήμερα ο πελάτης μπορεί να εκτελέσει ένα πλήθος 
τραπεζικών εργασιών. Μπορεί να αιτηθεί για δανειοδότηση, για μεταφορά υπολοίπου 
σε άλλο λογαριασμό, να εξοφλήσει προμηθευτές του ή δημόσιες υπηρεσίες όπως η 
ΔΕΗ και να ενημερώνεται ηλεκτρονικά για τις κινήσεις αυτές (εάν για παράδειγμα 
εγκριθεί το ταχυδάνειό του, τις μεταβολές του λογαριασμού του ή το ακριβές 
χρεωστικό του υπόλοιπο). Οι τραπεζικές αυτές εργασίες μέσω διαδικτύου μπορούν 
να πραγματοποιηθούν σήμερα εκτός του εθνικού και σε διεθνές επίπεδο όχι μόνο για 
το σύνολο των εμπορικών τραπεζών αλλά και για το δίκτυο των συνεργαζόμενων 
επιχειρήσεών τους.  
 Σε πολλές αναφορές ως κανάλια διανομής θεωρούνται οι θυρίδες, τα 
ανταλλακτήρια ανταλλάγματος, τα πρακτορεία αεροδρομίων ή ξενοδοχείων και οι 
αυτοκινητοτράπεζες. Στην εγχώρια τραπεζική αγορά τόσο οι αυτοκινητοτράπεζες 
(σχεδόν ανύπαρκτες) όσο και οι θυρίδες δεν γνώρισαν ιδιαίτερη άνθιση σαν 
πρακτική. Ακόμη τα ανταλλακτήρια συναλλάγματος και τα πρακτορεία έχουν 
απαξιωθεί εν μέρει μετά και την υιοθέτηση του κοινού Ευρωπαϊκού νομίσματος. 
Ακόμη οι μηχανές ηλεκτρονικής μεταφοράς κεφαλαίων στα σημεία πώλησης 
(E.F.T.P.O.S.) δεν τύχαν ευρείας χρήση και πλέον οι λειτουργίες τους παρέχονται 
πληρέστερα και ταχύτερα από το διαδίκτυο.  
 Αξίζει να σημειωθεί ότι καταλυτικό ρόλο στους τρόπους και τη μορφή 
των μέσων διανομής μπορεί να διαδραματίσει η εξέλιξη της τεχνολογίας και οι 
καινοτομίες που αυτή δημιουργεί.  
 Όση εξέλιξη όμως και να σημειωθεί στην τεχνολογία αυτή δεν θα 
καταργήσει κάποιες μορφές εμπορικές συναλλαγές γιατί πάντα θα υπάρχει η 
αναγκαιότητα της προσωπικής επαφής.  
 
8.2 Το δίκτυο καταστημάτων των ελληνικών τραπεζών 
 Το ευρύτερο δίκτυο διανομής διαθέτει η Εθνική Τράπεζα, άνω των 1600 
καταστημάτων, στην εγχώρια αγορά. Η ΕΤΕ δραστηριοποιείται διεθνώς σε 
παραπάνω από 15 χώρες ενώ έχει έντονη παρουσία στη Τουρκία, μετά την εξαγορά 
της 3ης μεγαλύτερης τουρκικής τράπεζας finansbank (με δίκτυο άνω των 200 
καταστημάτων), στη ΠΓΔΜ μετά την εξαγορά της stopanska bank και στη Σερβία με 
τη Mojvodjanska Bank. 
 Η Alpha Bank διαθέτει σήμερα περίπου 1300 καταστήματα:  

− 870 καταστήματα στην τοπική αγορά  
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− 100 καταστήματα στην Τουρκία  
− 120 καταστήματα στη Βουλγαρία  
− 141 καταστήματα στη Σερβία μέσω της Srbija Alpha Bank A.D. και τα 

υπόλοιπα στη Ν.Α. Ευρώπη όπως το δίκτυο της Astra Bank (Ουκρανία) κ.ά.  
Η Eurobank διαθέτει δίκτυο 1500 καταστημάτων και αποτελεί συνολικά 22.000 

εργαζόμενους. Δραστηριοποιείται έντονα σε χώρες όπως Σερβία, Βουλγαρία, 
Αλβανία, Τουρκία, Λουξεμβούργο, Κύπρο, Αγγλία μέσω των θυγατρικών της όπως 
της Polbank EFG στην Πολωνία.  
 Η Τράπεζα Πειραιώς δραστηριοποιείται ιδιαίτερα σε Σερβία, Βουλγαρία, 
Αλβανία, Κύπρο, Αίγυπτο, Ουκρανία όπως και σε Λονδίνο και Ν. Υόρκη. Διαθέτει 
δίκτυο άνω των 870 καταστημάτων.  
 Ο όμιλος της Pireaus Bank θεωρεί την αγορά των Βαλκανικών χωρών ζωτικής 
σημασίας και στο πλαίσιο αυτό επεκτείνεται με γοργό ρυθμό το δίκτυο διανομής σε 
αυτές ενισχύοντας παράλληλα και το προφίλ του στη λιανική τραπεζική. Στοιχείο 
σημαντικό αποτελεί το γεγονός ότι διευρύνει και το φάσμα των υπηρεσιών του στο 
εξωτερικό πραγματοποιώντας άνοιγμα και σε τομείς όπως η χρηματοδοτική 
μίσθωση.  
 Ο όμιλος της Marfin (MIG) με αραβικά κεφάλαια διαθέτει κεφαλαιοποίηση άνω 
των 5 δις ευρώ και αναμένεται μακροπρόθεσμα να αναβαθμίσει το μερίδιό του τόσο 
στην εσωτερική αγορά όσο και στο εξωτερικό. Διαθέτει δίκτυο 467 καταστημάτων σε 
13 χώρες συνολικά (με πάνω από 9.000 εργαζόμενους συνολικά).  
 Παρόμοιας δυναμικότητας είναι και το δίκτυο της ΑΤΕ bank με 4 καταστήματα. 
Σημαντικό δίκτυο διαθέτουν επίσης και η Εμπορική Τράπεζα (με τον 
προγραμματισμό για δημιουργία 267 νέων μονάδων) όπως και η Τράπεζα Κύπρου. 
Οι υπόλοιπες εμπορικές τράπεζες υπολείπονται συντριπτικά στο δίκτυό τους 
συγκριτικά με τις μεγάλες του κλάδου.  
 Η Πανελλήνια τράπεζα διαθέτει 172 καταστήματα, η Aspis Bank μόνο 73, η 
Γενική 145.000 και η Post Bank περίπου.  
 Οι ξένες τράπεζες στην Ελλάδα όπως είδαμε στην ενότητα 4.6 δεν διαθέτουν 
δίκτυο στην εγχώρια αγορά και περιορίζονται απλώς σε λίγα καταστήματα στα 
μεγάλα αστικά κέντρα.  
 
8.3 Η σημασία της ευρύτητας του δικτύου 
 Ο προσανατολισμός των ελληνικών τραπεζών στο Retail (Λιανοτραπεζική) 
καθιστά αναγκαιότητα την επαρκή κάλυψη του γεωγραφικού χώρου τόσο στην 
εσωτερική αγορά όσο και εκτός συνόρων.  
 Αναμφισβήτητα ένα ευρύ δίκτυο διανομής αποτελεί το συγκριτικό 
ανταγωνιστικό πλεονέκτημα για μια τράπεζα. Όσο αποτελεσματικό Μάρκετινγκ και να 
εφαρμόζει μια μικρή τράπεζα με ελάχιστο αριθμό τραπεζικό καταστημάτων δεν 
μπορεί να αντισταθμίσει την περιοχή έναντι των μεγάλων τραπεζικών ομίλων. Στην 
δημιουργία ευρύτερου δικτύου αποσκοπεί άλλωστε και η τάση συγχώνευσης των 
μικρών τραπεζών, οι οποίες διαβλέπουν ως μόνη λύση για την κάλυψη του 
γεωγραφικού χώρου την ενοποίηση με ομοειδή οικονομικό οργανισμό.  
 Η δημιουργία όμως ευρύτατου δικτύου σε μια αγορά είναι χρονοβόρα 
διαδικασία και απαιτεί τεράστια χρηματικά διαθέσιμα. Έτσι ως ένα βαθμό η 
δημιουργία πυκνού δικτύου είναι εξαρτώμενη από τα ίδια κεφάλαια της τράπεζας και 
τη γενικότερη επενδυτική και αναπτυξιακή πολιτική της. Κατά συνέπεια είναι 
προδιαγεγραμμένη η δυναμικότητα μιας εμπορικής τράπεζας από την επάρκεια 
χρηματικών κεφαλαίων και υψηλής ρευστότητας. Ως μόνη λύση για τις μικρές του 
τραπεζικού τομέα φαντάζει και η παροχή συγκεκριμένων και εξειδικευμένων 
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τραπεζικών υπηρεσιών που διαθέτουν πιθανό πλεονέκτημα (π.χ. ευνοϊκούς 
οικονομικούς όρους ή καινοτομία) πέρα της συγχώνευσης. Στον αντίποδα όμως η 
ενοποίηση μεγάλων τραπεζικών οίκων δημιουργεί υπερτράπεζες εκτός 
ανταγωνισμού.  
 Σήμερα ενώ πλήθος τραπεζικών υπηρεσιών μπορεί να διεξαχθεί εκτός των 
τραπεζικών καταστημάτων με εναλλακτικούς τρόπους (internet, ATM’s κ.λ.π.) 
εντούτοις η σημασία των τραπεζικών μονάδων δεν υποβαθμίζεται αλλά είναι 
αναγκαία η χρησιμότητά τους για την διεξαγωγή υψηλών τραπεζικών εργασιών ή για 
το κλείσιμο εταιρικών συμφωνιών. Όπως θα δούμε και στη συνέχεια η τεχνολογία 
δημιουργεί νέες μορφές συναλλαγών και υπηρεσιών που ενδέχεται να ανατρέψουν 
ριζικά κάποια δεδομένα αλλά δεν θα μπορέσουν να απαλείψουν ποτέ το στοιχείο της 
προσωπικής επαφής σε μια πώληση οποιαδήποτε μορφή τεχνολογίας ή 
αυτοματισμού και έτσι έως σήμερα ο κυριότερος όγκος εμπορικών συναλλαγών 
πραγματοποιείται εντός των τραπεζικών μονάδων όπου διαμέσου τραπεζικών 
θεσμών όπως του Συμβούλου πελατείας ενισχύεται και κατευθύνεται η 
διαπροσωπική πώληση τραπεζικών υπηρεσιών. Ειδικά σήμερα όπου η σύγχρονη 
τραπεζική επιτάσσει και την παροχή δεσμών υπηρεσιών (cross-selling).  
 Σήμερα παρατηρούμε ότι πολλές τράπεζες επενδύουν εκατομμύρια ευρώ στις 
κεντρικές υπηρεσίες τους όπως η ATE Bank με τη δημιουργία ενός υπερσύγχρονου 
μηχανογραφικού κέντρου 10.500 τ.μ. στην Αθήνα όπως αντίστοιχα και η Pireaus 
Bank στην Θεσσαλονίκη τη δημιουργία περιφερειακού κέντρου (Εθν. Αμύνης με 
Τσιμισκή).  
 
8.4 Το δίκτυο διανομής στην ΝΑ Ευρώπη 
 Όπως είδαμε και στην δεύτερη ενότητα οι ελληνικές τράπεζες έχουν επενδύσει 
άνω των 10 δις ευρώ στη ΝΑ Ευρώπη και ελέγχουν πάνω του 10% στις αγορές 
αυτές.  
 Στις χώρες αυτές διαθέτουν ευρύ δίκτυο καταστημάτων. Συγκεκριμένα σε 3 
χώρες που παρουσιάζουν ιδιαίτερο ενδιαφέρον για τις ελληνικές τράπεζες 
δραστηριοποιούνται: 
 Στη Ρουμανία 7 ελληνικές τράπεζες με 266 υποκαταστήματα.  
 Στη Βουλγαρία 5 ελληνικές τράπεζες με 363 υποκαταστήματα. 
 Στην Ουκρανία 4 ελληνικές τράπεζες με 20 υποκαταστήματα. 
 και απασχολούν αντίστοιχα:    
 Στη Ρουμανία 6000 τραπεζικούς υπαλλήλους. 
 Στη Βουλγαρία 24000 τραπεζικούς υπαλλήλους.  
 Στην Ουκρανία 2000 τραπεζικούς υπαλλήλους.  
 (Πηγή:  Εφημερίδα Πρώτο θέμα 2-11-08).  
 Τα σχετικά αυτά στοιχεία για τις πραγματοποιηθέντες επενδύσεις των 
ελληνικών τραπεζών είναι ενδεικτικά της σημασίας που δίνουν οι εγχώριες τράπεζες 
στις αναδυόμενες αγορές καθώς και τη σημασία επέκτασής του τόσο κάθετα όσο και 
οριζόντια στις χώρες αυτές. Αφενός αυτό επιβάλλεται και από την αναγκαιότητα για 
την αύξηση των εσόδων τους από το Retail Banking εκεί όσο και από το γεγονός ότι 
οι ελληνικές τράπεζες διαθέτουν εκεί συμπληρωματικό και όχι κύριο δίκτυο διανομής. 
Αυτό διαφαίνεται άλλωστε στο μακροχρόνιο προγραμματισμό τους όπως και στις 
συνεχείς εξαγγελίες τους για την ίδρυση νέων τραπεζικών μονάδων με ρυθμό 
εκρηκτικό όπως θα δούμε στην παρακάτω ενότητα.  
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Εικόνα 8.1 
 
 
 
8.5 Ο ρυθμός επέκτασης του δικτύου 
 Η επέκταση του δικτύου διανομής των ελληνικών τραπεζών ειδικά στο 
εξωτερικό πραγματοποιείται με αριθμητική πρόοδο για τη δημιουργία κυρίως δικτύου 
και μπορεί να διακριθεί έντονα στην αύξηση των τραπεζικών τους μονάδων:   

− Η Τράπεζα Πειραιώς διευρύνθηκε κατά 178 καταστήματα το 2008, με 46 στην 
Ελλάδα και με 132 νέα καταστήματα στο εξωτερικό  

− αντίστοιχα το α΄ τρίμηνο του 2008 με 36 νέες τραπεζικές μονάδες 12 στην 
Ελλάδα και 24 στο εξωτερικό καθιστώντας σαφή την οριζόντιά της επέκταση 
στο εξωτερικό και την ειδική βαρύτητα που δίνει στη ΝΑ Ευρώπη. Αντίστοιχα 
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οι εργαζόμενοι αυξήθηκαν κατά 2341 ή +20% από τον Σεπτέμβριο του 2007 
(+7% στην Ελλάδα και +36% στο εξωτερικό) και έφτασαν συνολικά τους 
14.376 εργαζόμενους.  

− Η Alpha Bank που δίνει ιδιαίτερη έμφαση στις αγορές της Σερβίας και της 
Ρουμανίας διευρύνθηκε το 2008 κατά 142 καταστήματα. Η Alpha Bank διέθετε 
487 καταστήματα το 2006, 840 το 2008 ενώ μετά την υλοποίηση της 
προγραμματισμένης της επέκτασης στο εξωτερικό διαθέτει σήμερα 1300 
καταστήματα τα μισά από τα οποία είναι στο εξωτερικό!  

− Το busness plan της Εμπορικής το 2007 προγραμμάτιζε τη δημιουργία 267 
νέων καταστημάτων στη ΝΑ Ευρώπη και την απασχόληση για 2250 νέες 
θέσεις ερεγασίας (εικόνα 4.7) (Πηγή: Εφημερίδα Ελευθεροτυπία 17/1/06)  

− Η Eyrobank 
− Η ΕΤΕ διέθετε 1400 καταστήματα το 2008 και περίπου 2000 σήμερα.  
− Τα συνολικά καταστήματα των ελληνικών τραπεζών το 2006 ήταν 3.127 ενώ 

σήμερα μόνο η ΕΤΕ και η Alpha διαθέτουν παραπάνω καταστήματα.   
 Ο αυξητικός ρυθμός μεταβολής των καταστημάτων των ελληνικών τραπεζών 
μπορεί να διαπιστωθεί εύκολα και από έντυπες διαφημίσεις. Συγκεκριμένα σε δύο 
διαφορετικές διαφημιστικές καταχωρήσεις με χρονική διαφορά λιγότερο από 3 έτη 
μεταξύ τους βλέπουμε την τράπεζα Πειραιώς αρχικά με ένα δίκτυο 500 
καταστημάτων (εικόνα 7.11) και μετέπειτα σε 800 καταστημάτων (εικόνα 7.12). 
Αντίστοιχα 1400 καταστημάτων για την Eurobank (εικόνα 7.5) και 1500 
καταστημάτων (εικόνα 8.1).  
 
8.6 Η δημιουργία προτιμήσεων και το παράδειγμα της Royal bank of Scotland 
 Οι λειτουργίες του μάρκετινγκ είναι αυτές που υποδεικνύουν μια πιθανή 
περιοχή για την ίδρυση ενός νέου τραπεζικού καταστήματος, τον τύπο του, την 
απάλειψη ή μεταφορά ενός παλιού καταστήματος, την αποτελεσματικότητα των 
εργασιών του, τις νέες υπηρεσίες που θα προωθήσει κ.λ.π. 
 Η επιλογή μιας περιοχής για την ίδρυση ενός τραπεζικού καταστήματος έχει 
την ανάλογη σημασία, ιδιαίτερα για τα αστικά κέντρα. Αυτονόητη είναι η επιλογή 
κομβικών σημείων ή σημείων ζωτικής σημασίας (βιομηχανικές περιοχές, λογιστήρια 
κ.λ.π.).  
 Η επιλογή μιας περιοχής θα δημιουργήσει μελλοντικά τοπικές προτιμήσεις. 
Κλασικό παράδειγμα είναι αυτό της Royal Bank of Scotland η οποία το 1970 έκλεισε 
120 καταστήματα σε περιοχές όπου υπήρχε έντονος ανταγωνισμός και δημιούργησε 
20 νέα σε περιοχές με πιο «χαμηλή» εξυπηρέτηση.  
 Η στρατηγική των κυριότερων μέχρι σήμερα ελληνικών τραπεζών επιθυμεί την 
κάλυψη των αστικών περιοχών και επιλεκτικά τις περιφέρειες της επαρχίας συνήθως 
με κλασικούς τύπους καταστημάτων (με 6 έως 10 απασχολούμενους).  
 
8.7 Λοιπά κανάλια διανομής  
 Με την βοήθεια της τεχνολογίας υπάρχουν σήμερα ένα σύνολο εναλλακτικών 
μέσων που υποκαθιστούν την λειτουργία των τραπεζικών καταστημάτων εξίσου 
σημαντικά. Τέτοια μπορεί να είναι:   
 
1. Πιστωτικές και ηλεκτρονικές κάρτες 
 Οι διάφορες πιστώσεις που παρέχουν αυτές οι κάρτες έχουν το πλεονέκτημα 
ότι διενεργούνται χρονικά όλες τις ώρες πέρα του κλασικού οχτάωρου των 
τραπεζικών υποκαταστημάτων. Και εδώ όμως ισχύει ότι και για τα τραπεζικά 
καταστήματα. Οι κυρίαρχες του είδους όπως η Mastecard, American express, η Visa 
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και η Eurocard διαθέτουν παγκόσμιο δίκτυο (π.χ. 13.000.000 συνεργαζόμενες 
επιχειρήσεις σε όλο τον κόσμο για τη Mastercard) και έτσι παρατηρείται το γεγονός 
ότι όλες οι ελληνικές τράπεζες σήμερα εκδίδουν Mastercard και American Express 
(εικόνα 7.23 για την Alpha Bank). 
 
2. Τα ATM’s 
 Οι αυτόματες ταμειολογιστικές μηχανές αυξάνουν τόσο χρονικά (24ωρο) όσο 
και γεωγραφικά την παροχή των τραπεζικών υπηρεσιών. Για παράδειγμα η ΑΤΕ 
διαθέτει 476 τραπεζικά καταστήματα και 847 ΑΤΜ’s που ανεβάζουν κατά πολύ τα 
συνολικά σημεία εξυπηρέτησής της στον ελλαδικό χώρο.  
 Επίσης μέσω του ΔΙΑΣ (Διατραπεζικό σύστημα αυτόματων συναλλαγών) 
παρέχεται η δυνατότητα εξυπηρέτησης (με μικρή επιβάρυνση) και σε ένα σύνολο 
λοιπών σημείων εξυπηρέτησης, γεγονός που ευνοεί ιδιαίτερα τις μικρές τράπεζες. 
Έτσι μέσω του ΔΙΑΣ οι πελάτες της Εμπορικής Τράπεζας μπορούν να 
εξυπηρετηθούν σε παραπάνω από 4000 σημεία σε όλη τη χώρα.  
 Ακόμη τράπεζες με ειδικό χαρακτήρα όπως η Post Bank έχουν συγκριτικά 
πλεονεκτήματα. Έτσι η Post Bank διαθέτει μόνο 145 καταστήματα αλλά μέσω των 
συνεργαζόμενων ΕΛΤΑ (2850 σημεία) ανεβάζει στα 1100 περίπου τον αριθμό των 
σημείων εξυπηρέτησής της πανελλαδικά. Προέκταση του δικτύου μιας τράπεζας 
μπορεί να αποτελέσουν και οι θυγατρικές της που δύναται να παρέχουν ομοειδείς 
υπηρεσίες ή και οι συνεργαζόμενες με αυτήν εμπορικές εταιρίες (δίκτυο 
συνεργαζόμενων επιχειρήσεων όπως π.χ. η Wind για την Alpha μέσω του Alpha 
bonus) ή ακόμη και τα εξωτερικά γραφεία διασύνδεσης.  
 
3. Το διαδίκτυο (net banking) 
 Όπως είδαμε και στην ενότητα των τραπεζικών υπηρεσιών η εκρηκτική εξέλιξη 
των τεχνολογικών μέσων δημιουργεί ριζοσπαστικές μορφές χρηματοδοτικών 
συναλλαγών. Μέσω του διαδικτύου σήμερα εκτελώνται άμεσα και ανέξοδα η 
πλειοψηφία των τραπεζικών υπηρεσιών. Ενδέχεται στο μέλλον ο κύριος όγκος των 
συναλλαγών να διεξάγεται εκτός των τραπεζικών υποκαταστημάτων.  
 
4. Μέσω κινητής τηλεφωνίας 
 Η εξέλιξη του σημερινού κινητού τηλεφώνου σε μικροϋπολογιστή με 
δυνατότητα σύνδεσης στο διαδίκτυο θα επιφέρει νέα διάσταση στο ρόλο της κινητής 
τηλεφωνίας (και εδώ ισχύει ότι και για το διαδίκτυο).  
 
5. Το factoring και το leasing 
 Οι νέες μορφές χρηματοδότησης που μεταφέρουν απαιτήσεις σε τρίτους 
μεταθέτουν εκτός τραπεζικού καταστήματος συγκεκριμένες όμως τραπεζικές 
υπηρεσίες.  
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ΑΝΑΚΕΦΑΛΑΙΩΣΗ 
 Διαπιστώσαμε μέχρι τώρα ότι τόσο η κερδοφορία των ελληνικών τραπεζών 
όσο και η επέκτασή τους είναι αποτέλεσμα του μάρκετινγκ, ειδικότερα για την 
εξάπλωσή τους στις αναδυόμενες αγορές.  
 Η συνεχόμενη διεύρυνση του δικτύου διανομής των ελληνικών τραπεζών και ο 
εκρηκτικός ρυθμός αύξησης των τραπεζικών μονάδων ειδικά στο εξωτερικό αφορά τη 
στρατηγική μάρκετινγκ που εφαρμόζουν οι εγχώριοι τραπεζικοί οίκοι. 
 Η επιτυχημένη παρουσία τους στις αγορές αυτές και η δημιουργία ισχυρού 
brandame είναι και ο λόγος που οι ελληνικές τράπεζες αποτελούν πόλο έλξης για 
μεγάλους ξένους επενδυτικούς οίκους που επιθυμούν έλεγχο της ΝΑ λεκάνης της 
Μεσογείου που αποτελεί οικονομικό, ενεργειακό και τηλεπικοινωνιακό κέντρο με 
ειδική σημασία και σύνδεση με τις Αραβικές χώρες.  
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ΕΝΟΤΗΤΑ 9  
ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ -  ΠΡΟΩΘΗΣΗ  

 
9.1 Ορισμός της διαφήμισης, περιεχόμενό της και σημασία της 
 Διαφήμιση είναι η μαζική απρόσωπη επικοινωνία η οποία εμπεριέχει το 
στοιχείο της πληρωμής της οποίας ο τελικός σκοπός είναι η μετάδοση πληροφορικών 
και η δημιουργία ευνοϊκής γνώμης στον καταναλωτή για το διαφημιζόμενο προϊόν ή 
την επιχείρηση και έτσι να συμβάλλει στην προαγωγή των επιχειρησιακών της 
στόχων.  
 Η διαφήμιση είναι ένας θεσμός πανάρχαιος και τελεί υπό στενή σύνδεση με 
την τεχνολογική ανάπτυξη. Η εξέλιξη της τεχνολογίας διαφοροποιεί τους τρόπους και 
τα μέσα της. Η διαφήμιση ως θεσμός έχει αποδείξει διαχρονικά ότι ανταποκρίνεται 
και προσαρμόζεται ανάλογα με τις γενικότερες εξελίξεις.  
 Ο βασικός κανόνας που πρέπει να στηρίζεται η διαφήμιση είναι ο Α.Ι.Ρ.Α. 
(όπως και στις πωλήσεις). Ονομασία που προέρχεται από τα ακρωνύμια των 
αγγλικών λέξεων  

• Attention (Πρόκληση της προσοχής) 
• Interest  (Πρόκληση του ενδιαφέροντος) 
• Desire (Διέγερση της επιθυμίας) 
• Action (Ενεργοποίηση της πώλησης) 

 Κάθε διαφημιστικό μήνυμα για να θεωρηθεί επιτυχημένο πρέπει να βασίζεται 
σε αυτά τα στοιχεία δηλαδή να μπορεί να διεγείρει αρχικά την προσοχή μας και να 
διατηρήσει το ενδιαφέρον μας χρονικά, τουλάχιστον μέχρι τη μετάδοσης της 
κεντρικής ιδέας της διαφήμισης.  
 Η διαφήμιση σαν μέσο προώθησης των πωλήσεων προϋπήρχε του 
Μάρκετινγκ. Έτσι μελετήθηκε διεξοδικά ως προς τις ψυχολογικές τις επιδράσεις στο 
κοινό καθώς και ως προς την αποτελεσματικότητά της. Η σύγχρονη διαφήμιση 
βασίζεται σε αρχές κυρίως ψυχοκοινωνικών επιστημών.  
 
9.2 Επιχειρησιακοί στόχοι της διαφήμισης  
 Η διαφήμιση όπως είδαμε πριν μπορεί να εξυπηρετήσει πολλούς 
επιχειρησιακούς στόχους. Τέτοιοι στόχοι μπορεί να είναι οι εξής:  

1. Η αύξηση του μεριδίου αγοράς (γενικά η επιμέρους σε επιλεγμένες 
υποαγορές) 

2. Η διατήρηση του μεριδίου της σε περιόδους δίεσης ή σε συνθήκες έντονου 
ανταγωνισμού (π.χ. με σταθεροποίηση των πωλήσεων) 

3. Η αύξηση των πωλήσεων ορισμένων τραπεζικών υπηρεσιών  
4. Η σταθεροποίηση ορισμένων τραπεζικών υπηρεσιών  
5. Η εισαγωγή μιας νέας υπηρεσίας ή καινοτομίας που εφαρμόζει η επιχείρηση  
6. Η δημιουργία του επιθυμητού κύρους ή εύνοιας για την επιχείρηση 
7. Η διαμόρφωση της γενικής της εικόνας ή του ειδικού της χαρακτήρα (π.χ. 

διαφοροποίηση μέσω εξειδίκευσης) 
8. Μεγαλύτερος βαθμός γνωριμίας με το κοινό γενικά ή ειδικά (π.χ. για την ίδια 

την τράπεζα ή για τις υπηρεσίες της) 
9. Η αλλαγή κάποιων απόψεων ή τάσεων που επικρατούν στο κοινό σχετικές με 

την επιχείρηση, την γενική της εικόνα ή τις υπηρεσίες της.  
 Όλες οι επιχειρήσεις πραγματοποιούν διαφημιστικά έξοδα ακόμα και οι πολύ 
μικρές έστω και με υποτυπώδεις μορφές.  
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 Η τηλεοπτική διαφήμιση είναι το είδος της διαφήμισης με τη μεγαλύτερη 
απήχηση στο κοινό καθότι χρησιμοποιεί το αποτελεσματικότερο μέσο μαζικής 
ενημέρωσης.  
 Αναμφισβήτητα η τηλεόραση ασκεί μεγάλη επιρροή στο κοινό. Η τηλεόραση 
έχει μεταβάλλει σταδιακά τα ηθικά και κοινωνικά πρότυπα και δημιούργησε σχέση 
εξάρτησης και ελέγχου με το κοινό. Στις Δυτικές κοινωνίες όπου υπάρχει ιδιωτική 
τηλεόραση εδώ και δεκαετίες είναι πιο έκδηλη η χειραφέτηση του κοινού από την 
τηλεόραση και τα αποτελέσματα των επιδράσεών της έχουν ερευνηθεί επαρκέστερα. 
Ο μέσος άνθρωπος μέχρι την ενηλικίωσή του έχει παρακολουθήσει πάνω από 
50.000 διαφημιστικά τηλεοπτικά μηνύματα ενώ συνολικά θα δαπανήσει 10 και πλέον 
χρόνια από τη ζωή μπροστά στην τηλεόραση. Έτσι είναι αυτονόητο ότι η τηλεοπτική 
διαφήμιση δημιουργεί πρότυπα συμπεριφοράς όπως και καταναλωτικά πρότυπα.  
 
9.3 Τα είδη διαφήμισης που χρησιμοποιούν οι τράπεζες  
 Οι τράπεζες χρησιμοποιούν ως κυριότερα μέσα διαφήμισης την τηλεόραση, τις 
εφημερίδες και τα περιοδικά χωρίς βέβαια να αποκλείουν και τα υπόλοιπα.  
 Οι τράπεζες συνήθως εφαρμόζουν διαφημιστική πολιτική με ταυτόχρονη και 
συνδυαστική χρήση των κυριοτέρων μέσων ους και σε όλα τα είδη της διαφήμισης.  
 Δαπανούν εκατομμύρια ευρώ για την ενίσχυση του κύρους τους και της 
γενικής τους εικόνας. Στη διαφήμιση κύρους δεν προβάλλονται συγκεκριμένα 
τραπεζικά προϊόντα αλλά η κοινωνική της προσφορά όπως η συνεισφορά στην 
οικολογία (π.χ. Greenbanking) και στη χρηματοδότηση δημιουργίας «πράσινων»  
επιχειρήσεων ή εταιριών για την προώθηση των ανανεώσιμων πηγών ενέργειας 
κ.λ.π. Ακόμη η προσφορά της στους καταναλωτές (π.χ. παροχές και διευκολύνσεις, 
μειώσεις επιτοκίων, παραγραφές χρεών, αναστολές πλειστηριασμών κ.ά.) ή στο 
προσωπικό της.  
 Επιπλέον η διαφήμιση κύρους είναι αποτελεσματική μετά από βελτίωση των 
οικονομικών της μεγεθών (αύξηση πωλήσεων, κερδών, αύξηση ενεργητικού, ιδίων 
κεφαλαίων ή επέκτασή της με δημιουργία νέων μονάδων). Διαφήμιση κύρους για τη 
Marfin-Egnatia Bank συναντάμε στην εικόνα (2.21) όπως και για τη Eurobank στην 
εικόνα (8.1) (προβολή οικονομικών μεγεθών όπως ενεργητικό και κέρδη καθώς και 
της ισχυροποίησης της θέσης στο εξωτερικό).  
 Συχνά συναντάται σήμερα και η συνεργατική διαφήμιση (με θυγατρικές του 
ομίλου ή με συνεργαζόμενες εταιρίες). Η διαφήμιση αυτού του είδους αποσκοπεί 
στην ενίσχυση όλου του εμπορικού δικτύου της τράπεζας και παράλληλα στη μείωση 
των διαφημιστικών της εξόδων.  
 Κύριο είδος διαφήμισης είναι η ανταγωνιστική που προβάλλει τα ιδιαίτερα 
χαρακτηριστικά ενός συγκεκριμένου τραπεζικού προϊόντος σε σχέση  τα 
ανταγωνιστικά και τα συγκριτικά του πλεονεκτήματα (εικόνες 7.11, 7.13, 7.14). 
Στόχος αυτής της διαφήμισης είναι η δημιουργία προτιμήσεων.  
 Η διαφήμιση υπενθύμισης όμως είναι ο συνηθέστερος τύπος εμπορικής 
διαφήμισης και ειδικά για τις τράπεζες. Αποσκοπεί στο να διατηρήσουν οι πελάτες τις 
ευνοϊκές εντυπώσεις προς τη συγκεκριμένη τράπεζα και να σταθεροποιηθούν οι 
θέσεις αυτές (με μακροπρόθεσμο στόχο τη διατήρηση του μεριδίου της στην αγορά).  
 Τα είδη που χρησιμοποιούνται λιγότερο και κατ’ ανάγκη είναι η πρωτοποριακή 
διαφήμιση και η διαφήμιση εισαγωγής προϊόντος. Χρησιμοποιούνται για τη 
δημιουργία αρχικής ζήτησης ενός νέου τραπεζικού προϊόντος (διεγείρουν την 
προσοχή και το ενδιαφέρον μας μέσω εντυπωσιασμού π.χ. με τη δύναμη της εικόνας 
ή του ήχου ή του περιεχομένου του μηνύματος). Διαφήμιση εισαγωγής προϊόντος 
βλέπουμε στην εικόνα (7.8 και 7.17).  
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 Αυτά είναι τα κυριότερα είδη διαφήμισης από τα μέσα μαζικής ενημέρωσης και 
τα οποία χρησιμοποιούν οι εμπορικές τράπεζες σήμερα.  
 Τέλος για την πολυεθνική δράση των εγχώριων τραπεζικών ομίλων υπάρχει 
έντονη αναγκαιότητα και για διαφημιστική δράση και σε διεθνή κλίμακα (εικόνα 9.1), 
διαφήμιση κύρους για την Apha Bank στο εξωτερικό. 
 Οι τράπεζες επιδιώκουν μέσω μακροχρόνιων διαφημιστικών πολιτικών να 
δημιουργήσουν ένα ισχυρό brandname και image. Επιθυμούν σταθερή και 
επαναλαμβανόμενη προβολή στο κοινό για τη διαμόρφωση και διατήρηση μιας 
δυναμικής γενικής εικόνας. Για το σκοπό αυτό δαπανούν εκατομμύρια ευρώ σε κάθε 
διαφημιστικό μέσο και ειδικά στα τηλεοπτικά (ενότητα      ) όπως θα δούμε και στην 
παρακάτω ενότητα.  
 Οι ισχυρότερες εμπορικές τράπεζες (ΕΤΕ, Eurobank, Alpha, Πειραιώς) είναι 
αυτές που δαπανούν και τα μεγαλύτερα ποσά σε διαφημιστικές δαπάνες. Το γεγονός 
ότι στην εγχώρια αγορά το Retail Banking είναι η σημαντικότερη πηγή εσόδων για τις 
τράπεζες καθιστά αναγκαίο να διατηρούν σταθερή σχέση με τον πελάτη μέσω της 
διαφήμισης.  
 Οι τράπεζες αποφεύγουν την υπερπροβολή τους μέσα από έντονες 
διαφημιστικές εκστρατείες γιατί είναι πιθανό να δημιουργήσουν αντίθετα 
αποτελέσματα από τα ζητούμενα. Έτσι τα έμμεσα αποτελέσματα της διαφήμισης στο 
κοινό δεν είναι πάντα ανάλογα του ύψους των διαφημιστικών δαπανών.  

 
Εικόνα 9.1 
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9.4 Άμεση διαφήμιση 
 Την τελευταία εικοσαετία παρατηρούμε ότι οι τράπεζες δημιούργησαν 
μεθόδους άμεσης διαφήμισης προς τους πελάτες όσο και στα σημεία προσφοράς 
(τραπεζικά καταστήματα) των υπηρεσιών. Αυτό διαπιστώνεται κυρίως:   

• από τους ειδικά διαμορφωμένους χώρους (stand) στις τράπεζες για τη 
διάθεση διαφημιστικών φυλλαδίων σχετικά με τις υπηρεσίες τους  

• από την αυξανόμενη χρήση των εσωτερικών και εξωτερικών χώρων των 
υποκαταστημάτων για διαφημιστική προβολή (αφίσες και πόστερ σε βιτρίνες ή 
εισόδους των τραπεζικών καταστημάτων, φυλλάδια και αυτοκόλλητα σε 
γραφεία και διαδρόμους, εσωτερικές πινακίδες και επιγραφές, τοιχογραφίες, 
εκτυπώσεις σε τένις περιπτέρων πλησίον των καταστημάτων ή σε ATM’s κ.ά.) 

• από την έκδοση των παραστατικών τους (αναγραφή διαφημιστικών 
μηνυμάτων και προσφορών στα αντίγραφα των λογαριασμών) 

• από την επιστολογραφία τους (εμφάνιση λογότυπων και μηνυμάτων στους 
φακέλους αλληλογραφίες ή των ενημερωτικών φυλλαδίων κ.λ.π.) 

• από τα διαφημιστικά δώρα σε μεγάλους πελάτες ή στο κοινό (έκδοση 
διαφημιστικών ημερολογίων ή τηλεφωνικών ευρετηρίων και καταλόγων) 

• από την αποστολή εντύπων σε τοπικούς παράγοντες ή πελάτες (δημοτικές 
αρχές, εμπορικές εταιρίες κ.λ.π.) τόσο για ενημέρωση ή άλλους λόγους 
(πρόσκληση σε πολιτιστική εκδήλωση, ημερίδα ή εγκαίνια νέου καταστήματος 
κ.ά.) 

• από το διαδίκτυο (αποστολή ηλεκτρονικών διαφημιστικών μηνυμάτων).  
 Τέλος, παρατηρούμε ότι κάποιες εναλλακτικές μορφές διαφήμισης που 
χρησιμοποιούνται ευρύτατα στο εξωτερικό εδώ είναι «παραγκωνισμένες» 
(διαφημίσεις σε μεταφορικά μέσα όπως λεωφορεία, αεροπλάνα ή τραίνα, σε γήπεδα, 
σε συναυλίες ή δημόσιους χώρους) ενώ αρκετά συχνά χρησιμοποιείται η διαφήμιση 
στο ραδιόφωνο και οι γιγαντοαφίσες στους δρόμους.  
 
 
9.5 Οι διαφημιστικές δαπάνες των τραπεζών  
 Ο συνεχώς αυξανόμενος ανταγωνισμός μεταξύ των τραπεζικών 
οργανισμών, καθώς και τα νέα χρηματοοικονομικά προϊόντα -που πλέον 
απευθύνονται σε ένα πελατολόγιο που διευρύνεται διαρκώς- κατέστησαν τη 
διαφημιστική προβολή των τραπεζών που δραστηριοποιούνται στη χώρα μας 
ολοένα και πιο απαραίτητη. 
 Σύμφωνα με τα στοιχεία της Media Services για το 9μηνο του 2004, χρόνο με 
το χρόνο η διαφημιστική δαπάνη των τραπεζών αυξάνεται με ιδιαίτερα 
εντυπωσιακούς ρυθμούς. Χαρακτηριστικό είναι ότι την τελευταία τριετία ο μέσος 
ρυθμός αύξησης που παρουσιάζει η διαφημιστική δαπάνη των τραπεζών στα ΜΜΕ 
σε επίπεδο 9μήνου φτάνει στο 14,43%. Τη φετινή χρονιά το συνολικό ποσό για την 
προβολή των τραπεζικών οργανισμών στο διάστημα από Ιανουάριος - Σεπτέμβριος 
2004 ήταν κατά 10,53% υψηλότερο σε σχέση με το αντίστοιχο διάστημα του 2003, το 
ποσό του 9μήνου του 2003 ήταν κατά 9,48% υψηλότερο σε σχέση με το 9μηνο του 
2002, ενώ αν πάμε ένα χρόνο πιο πίσω, το 9μηνο του 2002 η αύξηση σε σχέση με το 
9μηνο του 2001 έφτασε στο 23,29%. Όσον αφορά το 2004, το ποσό της δαπάνης 
των τραπεζών ανήλθε στα 28,43 εκατ. ευρώ, το 2003 ανήλθε στα 25,72 εκατ. ευρώ, 
το 2002 στα 23,49 εκατ. ευρώ και το 2001 στα 19,06 εκατ. ευρώ. Τα στοιχεία της 
Media Services δείχνουν πως μέσα σε μια τριετία το διαφημιστικό κονδύλι των 
τραπεζών αυξήθηκε σχεδόν κατά 50%, πράγμα ιδιαίτερα εντυπωσιακό αλλά και 
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ενδεικτικό ταυτόχρονα της ευημερίας που γνωρίζει η συγκεκριμένη αγορά. Τα 
παραπάνω στοιχεία αποτυπώνονται στον πίνακα και στο διάγραμμα που 
ακολουθούν: 

2004 28,43 εκατ. ευρώ 10,53%
2003 25,72 εκατ. ευρώ 9,48% 
2002 23,49 εκατ. ευρώ 23,29%
2001 19,06 εκατ. ευρώ  

 

 
 
Οι τράπεζες «αγαπούν» την τηλεόραση και τις εφημερίδες 
 Σαφώς κερδισμένη από την ολοένα και μεγαλύτερη «διάθεση» των τραπεζών 
να προβληθούν προς τα ΜΜΕ, είναι η τηλεόραση, η οποία στο 9μηνο του 2004 πήρε 
το 50,81% του συνόλου που αντιστοιχεί σε 14,44 εκατ. ευρώ, από τη συνολική 
δαπάνη. Οι εφημερίδες πήραν το 31,43% που αντιστοιχεί σε 8,93 εκατ. ευρώ, ενώ τα 
άλλα δύο Μέσα μοιράστηκαν το υπόλοιπο 17,74%. Ειδικότερα το ραδιόφωνο με 
9,51% πήρε το ποσό των 2,70 εκατ. ευρώ ενώ τα περιοδικά με 8,23% πήραν το 
ποσό των 2,34 εκατ. ευρώ. Αξίζει εξάλλου να επισημανθεί ότι σε σχέση με την 
κατανομή του διαφημιστικού κονδυλίου των τραπεζών στο 9μηνο του 2003 η 
τηλεόραση και οι εφημερίδες παρουσιάζουν ελαφρά ενίσχυση στα ποσοστά τους. 
 
Η τράπεζα με τη μεγαλύτερη προβολή 
 Η Alpha Bank είναι η τράπεζα που στο 9μηνο του 2004 δαπάνησε τα 
περισσότερα χρήματα για διαφημιστική προβολή των προϊόντων της στα ΜΜΕ αφού 
το εν λόγω κονδύλι ανήλθε στα 7,62 εκατ. ευρώ. Στη δεύτερη θέση η EFG Eurobank 
Ergasias με 6,38 εκατ. ευρώ, ενώ στην πρώτη πεντάδα εμφανίζονται κατά σειρά, η 
Τράπεζα Πειραιώς με 6,16 εκατ. ευρώ, η Εθνική Τράπεζα της Ελλάδος με 1,94 εκατ. 
ευρώ και η Τράπεζα Αττικής με 1,37 εκατ. ευρώ. Από τους πρώτους τρεις, η Alpha 
Bank και η EFG Eurobank Ergasias δαπάνησαν το μεγαλύτερο μέρος του 
διαφημιστικού τους κονδυλίου -4,98 εκατ. ευρώ η πρώτη και 4,15 εκατ. ευρώ η 
δεύτερη- για προβολή από την τηλεόραση, ενώ η Τράπεζα Πειραιώς φαίνεται να 
αγαπά περισσότερο τις εφημερίδες στις οποίες δαπάνησε το μεγαλύτερο ποσό και 
συγκεκριμένα 3,1 εκατ. ευρώ. 
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Πού «επένδυσαν» οι Τράπεζες ανά Μέσο 
 Ο ΑΝΤ1 με 4,92 εκατ. ευρώ ήταν το κανάλι που πήρε τη μερίδα του λέοντος 
από το διαφημιστικό κονδύλι των τραπεζών. Όσον αφορά τα υπόλοιπα Μέσα και 
ειδικότερα τις εφημερίδες, οι κυριακάτικες πήραν 4,17 εκατ. ευρώ, οι πρωινές 1,84 
εκατ. ευρώ, οι απογευματινές 1,49 εκατ. ευρώ και οι οικονομικές 1,1 εκατ. ευρώ 
χωρίς τα ένθετα. Τα ένθετα των πολιτικών εφημερίδων πήραν 1,27 εκατ. ευρώ ενώ 
τα ένθετα των οικονομικών 197 χιλιάδες ευρώ. Πρώτη κυριακάτικη ήταν η 
«Κυριακάτικη Ελευθεροτυπία» με 1,09 εκατ. ευρώ, πρώτη πρωινή η «City Press» με 
793 χιλιάδες ευρώ, πρώτη απογευματινή η «Ελευθεροτυπία» με 602 χιλιάδες ευρώ 
και τέλος πρώτη οικονομική η «Ημερησία» με 427 χιλιάδες ευρώ. Πρώτο σε 
απορρόφηση κονδυλίων ένθετο από τις πολιτικές εφημερίδες ήταν οι «Εικόνες του 
Έθνους» με 207 χιλιάδες ευρώ ενώ από τις οικονομικές και τα ένθετα της 
«Ναυτεμπορικής» με 48 χιλιάδες ευρώ. Στο ραδιόφωνο ο «Σκάι 100,3» πήρε το 
μεγαλύτερο μερίδιο με 459 χιλιάδες ευρώ. 
 Σε μια τριετία το διαφημιστικό κονδύλι των τραπεζών αυξήθηκε σχεδόν 
κατά 50%, ενδεικτικό της ευημερίας που γνωρίζει η συγκεκριμένη αγορά 
Ιδιαίτερα υψηλά τα έσοδα και στο 10μηνο 
 Η μεταολυμπιακή περίοδος, παρά τις αντίθετες προβλέψεις, αποδεικνύεται 
θετική ιδιαίτερα για τα έντυπα, καθώς υψηλά διαφημιστικά κέρδη πέτυχαν και τον 
Οκτώβριο τα ΜΜΕ ακολουθώντας “σχεδόν όλα” σταθερά ανοδική πορεία σε σχέση 
με το αντίστοιχο χρονικό διάστημα του 2003. Συνολικά έσοδα όλων των Μέσων τον 
Οκτώβριο ανήλθαν σε 183,85 εκατ. ευρώ, σημειώνοντας αύξηση 8,28% σε σχέση με 
τον Οκτώβριο του 2003. Εντυπωσιακή αύξηση 16,15% σημειώθηκε στο συνολικό 
ποσό της διαφημιστικής δαπάνης σε επίπεδο 10μηνου. Το συνολικό ποσό ανήλθε 
στα 1,62 δισ. ευρώ και τα περιοδικά, παίρνοντας 628,58 εκατ. ευρώ, απορρόφησαν 
το 38,19%, που είναι και το μεγαλύτερο μέρος. Επισημαίνεται ότι το ποσό αυτό ήταν 
κατά 20,06% υψηλότερο σε σχέση με το 10ηνο του 2003. 
9μηνο 2004 σε ευρώ 

Alpha Bank 7,62 εκατ. Ευρώ 
Eurobank Ergasias 6,38 εκατ. Ευρώ 
Τράπεζα Πειραιώς 6,16 εκατ. Ευρώ 
Εθνική Τράπεζα της Ελλάδος 1,94 εκατ. Ευρώ 
Τράπεζα Αττικής 1,37 εκατ. Ευρώ 

 
 
http://sarantosm.com/2010/01/06/greek-banks-advertising-spending/ 

 Σύμφωνα με το σημερινό άρθρο του Marketing Week με τίτλο "Επικοινωνία 
τραπεζικών οργανισμών: Ανάκαμψη αργή και επίπονη", η εικόνα της διαφημιστικής 
δαπάνης των εγχώριων τραπεζών, βάσει στοιχείων της εταιρείας Media Services, 
έχει ως εξής: 
 

 Τηλεόραση Περιοδικά Εφημερίδες Ραδιόφωνο ΣΥΝΟΛΑ 
2009 47.847.787 € 12.635.378 € 59.849.326 € 17.945.525 € 138.288.016 € 
2008 42.951.335 € 11.342.350 € 53.724.709 € 16.109.089 € 124.127.483 € 

 
 
9.6 Ο κρυφός ρόλος της διαφήμισης 
 Η διαφήμιση και ειδικά η τηλεοπτική είναι ένα ισχυρό μέσο επιρροής στο κοινό. 
Ο βαθμός όμως αποτελεσματικότητάς της δεν μπορεί να διακριθεί άμεσα αλλά 
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έμμεσα από τα αποτελέσματά της όπως αυξήσεις πωλήσεων ή μέσω της έρευνας 
αγοράς για την αναγνωρισιμότητα μιας νέας υπηρεσίας κ.λ.π. 
 Οι τράπεζες όμως αποτελούν εμπορικούς ομίλους με τεράστια οικονομική 
δύναμη και επιρροή και δαπανούν μεγάλα ποσά σε διαφήμιση και προβολή. 
Ακολουθούν σταθερή και επαναλαμβανόμενη διαφημιστική στρατηγική με στόχο τη 
διατήρηση της εγγύτητάς τους με το κοινό (διαφήμιση υπενθύμισης). Το γεγονός αυτό 
καθιστά ιδιαίτερα αποτελεσματική τη διαφημιστική τους πολιτική.  
 Όλοι έχουμε ακούσει για «έξυπνα»  ή και ευέλικτα καταθετικά προγράμματα, 
για προνομιακά ή ελκυστικά επιτόκια και άλλες φράσεις κλισέ ή λέξεις - κλειδιά. Η 
διαφημιστική πολιτική των τραπεζών έχει δημιουργήσει τεχνητή εμπιστοσύνη, 
σιγουριά και ασφάλεια στο κοινό ακόμη και για υπηρεσίες υψηλού επιχειρηματικού 
κινδύνου. Η σταθερή σχέση της τραπεζικής διαφήμισης με το κοινό έχει δημιουργήσει 
οικονομικά και καταναλωτικά πρότυπα στο κοινό που εμποτίζεται ασυνείδητα με νέε 
οικονομικές αξίες και ιδέες. Εκμεταλλεύεται ως ένα ποσοστό κάποιες ψυχοκοινωνικές 
ανάγκες και ιδιότητες και μέσω της διαφήμισης υπερτονίζει κάποιες πτυχές των 
τραπεζικών υπηρεσιών και ταυτόχρονα υποβαθμίζει κάποιες άλλες άροντας έτσι τις 
δυσχέρειες του κοινού σε συγκεκριμένες προτιμήσεις.  
 Η διαφήμιση πλάθει γενικές εικόνες για την εξυπηρέτηση των βασικών της 
σκοπών και στην πλειονότητα των περιπτώσεων δεν αφορά απλώς την 
γνωστοποίηση κάποιων παραμέτρων (π.χ. όρους δανεισμού).  
 Είναι αυτονόητο ότι εάν ήταν ευρύτατα γνωστό και αντιληπτό πως κάθε δάνειο 
θα αποπληρωθεί έως και τουλάχιστον 3 φορές η αξία του η επιλογή κάθε άλλο παρά 
θεμιτή θα φάνταζε (ή το κατά πόσο δυσχεραίνει ο ανατοκισμός το συνολικό δάνειο 
κ.λ.π.).  
 Σε αυτό βέβαια συμβάλλει και το μάρκετινγκ και για πολλούς τίθεται θέμα 
δεοντολογίας. Επίσης πόσο θεμιτή είναι η δημιουργία τεχνητής ζήτησης για κάποιες 
υπηρεσίες ή προϊόντα; Πόσο ηθικό είναι επίσης η υπερχρέωση κάθε νοικοκυριού 
που έχει συνάψει ένα στεγαστικό δάνειο στο παρελθόν και σήμερα άλλαξαν 
δυσμενώς οι όροι δανεισμού και τα επιτόκια.  
 Το σίγουρο είναι ότι η διαφημιστική στρατηγική των τραπεζών είναι 
αποτελεσματική και άκρως εξυπηρετική στους επιχειρησιακούς τους στόχους.  
 Σωστή και  με σεβασμό στον πελάτη διαφήμιση παρατηρούμε στην εικόνα 
7.17 όπου γνωστοποιείται στον πελάτη το υψηλό ρίσκο και η μη διασφάλιση των 
αποδόσεων (Αμοιβαία Κεφάλαια της Alpha Bank).  
 Τέλος εντελώς παραγνωρισμένη είναι και η διαπροσωπική διαφήμιση (από 
πρόσωπο σε πρόσωπο) που πηγάζει ασφαλώς μόνο από την παροχή ποιοτικών και 
αποτελεσματικών τραπεζικών υπηρεσιών (βέβαια δεν είναι εφικτή η χρήση της εκτός 
των περιπτώσεων που αφορούν opinion leaders).  
 
9.7 Προώθηση των πωλήσεων  
 Μετά την άσκηση μιας δυναμικής και συντονισμένης διαφημιστικής 
εκστρατείας από μια εμπορική τράπεζα επικρατούν ευνοϊκές συνθήκες για αύξηση 
των πωλήσεων εάν ακολουθήσει και μια εξίσου αποδοτική προώθηση των 
πωλήσεων.  
 Η διαφήμιση μέσω των ερεθισμάτων που προκαλεί διεγείρει το ενδιαφέρον 
των υποψηφίων πελατών (pull effect), ενώ η προώθηση των πωλήσεων αποσκοπεί 
στο να δελεάσει τον πελάτη και να του δώσει την τελική ώθηση για την πώληση 
(push effect).  
 Η πολιτική της προώθησης των πωλήσεων είναι αποτελεσματικότερη όταν 
συντονιστεί και με την διαφημιστική πολιτική σε μια τράπεζα. Αυτά τα δύο στοιχεία 
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του μίγματος επικοινωνίας (Μ. Μix) όταν συνδυάζονται μεταξύ τους αποτελούν την 
«αιχμή του δόρατος» για τις πωλήσεις.  
 Σαν προώθηση των πωλήσεων εννοούμε την τεχνική αύξησης των πωλήσεων 
μέσω παροχής αυξημένων κινήτρων τόσο στους πωλητές όσο και στο κοινό μιας 
αγοράς στόχου.  
 Οι γενικά καθιερωμένες πρακτικές που χρησιμοποιούνται για την προώθηση 
των πωλήσεων είναι οι εξής: 
1. Μέσω του προσωπικού  
 α) με την κατάλληλη εκπαίδευση και επιμόρφωση 
 β) με την παροχή κατάλληλων κινήτρων στο προσωπικό που διενεργεί τις 
πωλήσεις  
 
2. α) με την παροχή δώρων ή χορηγιών στο κοινό - προνόμια  
   β) Με την παροχή εξυπηρετήσεων στο κοινό (πάρκινγκ, καφέ, εμπορικό δίκτυο).  
 
9.8 Προώθηση των πωλήσεων μέσω του προσωπικού (εκπαίδευση - 
επιμόρφωση)  
 Οι ανθρώπινοι πόροι μιας επιχείρησης αποτελούν κατά πολλούς οικονομικούς 

αναλυτές το πιο κατάλληλο μέσο για αύξηση των πωλήσεων. Αναμφισβήτητα όταν οι 

ανάλογες θέσεις στελεχωθούν από το κατάλληλο και εξειδικευμένο προσωπικό τότε 

μεγιστοποιούμε τα επιχειρησιακά αποτελέσματα. Ειδικότερα στον τραπεζικό τομέα η 

διαπροσωπική πώληση έχει ειδική σημασία και της αναγνωρίστηκε με τη δημιουργία 

θεσμών όπως του συμβούλου πελατείας που είναι υπεύθυνος για μεγάλες εταιρικές 

συμφωνίες.  

 Στην εικόνα 9.2 παρατηρούμε ότι 230 καταστήματα της Eurobank διαθέτουν 

προσωπικό συνεργάτη για επενδυτικές προτάσεις. Ολοένα και περισσότερα 

συστήματα διοίκησης εστιάζουν στις πωλήσεις (διευθυντές καταστημάτων, 

σύμβουλοι πελατείας, Account officers κ.λ.π.). Η ποιότητα των παρεχόμενων 

υπηρεσιών τελεί σε άμεση σχέση και  εξάρτηση από τον παράγοντα αυτό δεδομένου 

ότι κάθε πώληση εμπεριέχει το ανθρώπινο στοιχείο και διεξάγεται στο κύριο όγκο των 

τραπεζικών συναλλαγών από φυσικά πρόσωπα. Έτσι η διοίκηση των ανθρώπινων 

πόρων για την διεξαγωγή και παροχή ποιοτικό τραπεζικών υπηρεσιών αναγνωρίζεται 

ολοένα και περισσότερο.  

 Όλο το προσωπικό διεξάγει πωλήσεις στις τράπεζες είτε άμεσα είτε έμμεσα. 

Για την μεγιστοποίηση των πωλήσεων όμως απαιτείται όχι απλώς εξειδικευμένο και 

επιστημονικό προσωπικό αλλά μια εσωτερική ροή συνεχούς επιμόρφωσης και 

ανάπλασης του προσωπικού δηλαδή μια ενδοεπιχειρησιακή κατευθυντική 

επιμόρφωση που σαν στόχο της θα έχει την δημιουργία υπαλλήλων που θα 

προωθούν στο μέγιστο τους επιχειρησιακούς της στόχους αλλά και την περαιτέρω 



137 
 

προβολή του επιθυμητού κύρους και εικόνας της τράπεζας. Αυτό όμως προϋποθέτει 

και μια σχετική αυτονομία δράσης και αυτοσχεδιασμού στην εργασιακή συμπεριφορά 

που δεν θα περιορίζεται από τα κλασικά άκαμπτα και οριοθετημένα πρότυπα 

συμπεριφοράς. Άλλη προϋπόθεση είναι και η επιδότηση από τη Δ/νση προσωπικού 

των απαραίτητων κονδυλίων για την ύπαρξη και διατήρηση μιας σαφής και 

αποτελεσματικής μεθόδου εκπαίδευσης του προσωπικού της και συμπληρωματικών 

ή ενισχυτικών μέσων χωρίς να λείπει παράλληλα και το στοιχείο της καινοτομίας.  

 Τέτοια μέσα μπορεί να είναι τα τακτικά ή ειδικά επιμορφωτικά σεμινάρια, η 

πριμοδοτήσεις μετεκπαίδευσης, η δημιουργία βιβλιοθηκών κ.λ.π.  

 Όταν η μεγιστοποίηση των επιδιώξεων της τράπεζας ταυτίζεται μ ε τη 
μεγιστοποίηση του όφελους και για τον πελάτη τότε έχουμε την χρυσή τομή 
και σαφή πελατοκεντρικό χαρακτήρα για τις παρεχόμενες τραπεζικές 
υπηρεσίες. Ένα εξειδικευμένο προσωπικό προάγει ταυτόχρονα το κύρος της 
τράπεζας και προάγει τις δημόσιες σχέσεις.  
 
β) Μέσω κινήτρων  

 Το κίνητρο είναι ένας ισχυρός παράγοντας προσδιορισμού της ανθρώπινης 

συμπεριφοράς και όλοι αντιλαμβανόμαστε ότι η ανάληψη επιπλέον δράσης πέρα του 

καθιερωμένου για έναν τραπεζικό υπάλληλο προϋποθέτει και την παροχή αυξημένων 

κινήτρων από την τράπεζα. Έτσι η διοίκηση κάθε τράπεζας πρέπει να διαθέτει μια 

ανάλογη ιεραρχία κινήτρων σχετικά με τους στόχους της. Ισχυρό κίνητρο πάντα είναι 

το οικονομικό όπως η πριμοδότηση των υπαλλήλων για αύξηση των πωλήσεων (είτε 

με ποσοστό είτε με κλίμακα κ.λ.π.) ή για την επίτευξη ενός επιχειρησιακού στόχου 

όπως η προώθηση μιας νέας υπηρεσίας.  

 Οικονομικό κίνητρο μπορεί να αποτελεί και η επιβράβευση ενός υπαλλήλου 

(π.χ. υπάλληλος του μήνα) με δωρεάν παροχή υπηρεσιών ή αγαθών από τις 

θυγατρικές του ομίλου ή διάφορους άλλους τρόπους.  

 Οι επιπλέον παροχές επίσης στους υπαλλήλους μιας τράπεζας όπως 

διοργάνωση εκπαιδευτικών εκδρομών, ταξιδιών αναψυχής, σεμιναρίων, πολιτιστικών 

εκδηλώσεων, ημερίδων κ.λ.π, μπορεί να αποτελέσουν ομαδικό κίνητρο.  

 Κίνητρο μπορεί επίσης να αποτελέσουν οι χορηγήσεις, οι εκπτώσεις (σε 

προϊόντα θυγατρικών του ομίλου ή του συνεργαζόμενου δικτύου) ή και μια σειρά 

ειδικών προνομίων.  
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 Πέρα όμως των οικονομικών κινήτρων υπάρχουν και διάφορα άλλα ιδιαίτερα 

σημαντικά για κάποιες κατηγορίες ατόμων όπως ηθικές επιβραβεύσεις, απονομή 

τιμητικών διακρίσεων κ.ά.  

 
Εικόνα 9.2  
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 Πέρα των κινήτρων όμως ή των διαφόρων ανταλλαγμάτων δεν πρέπει να 

παραβλέπεται η σημασία των ανθρωπίνων σχέσεων και ο ψυχισμός του ανθρώπου 

στο περιβάλλον εργασίας. Για να υπάρχει ο επιθυμητός βαθμός εγγύτητας στο 

προσωπικό είναι απαραίτητο να υπάρχουν και τα κατάλληλα ψυχικά ερείσματα ώστε 

το υπαλληλικό προσωπικό να λειτουργεί ως μια συντονισμένη οντότητα.  

 Για να επιτευχθεί όμως αυτό είναι απαραίτητη μια ανθρωποκεντρική διοικητική 

η οποία θα αποτελεί ταυτόχρονα και το μέσο όπου κάθε υπάλληλος θα βιώνει τον 

ειδικό ρόλο που επιτελεί στην εργασιακή ομάδα.  

 Έχει ειδική σημασία να βιώσει ο υπάλληλος ότι αποτελεί μέλος της ομάδας και 

όχι ξένο σώμα, γεγονός που συμβάλλει θετικά στην ευνοϊκή εργασιακή συμπεριφορά 

και στην ψυχική ικανοποίηση των μελών της ομάδας.  

 

9.9 Προώθηση μέσω χορηγιών και διευκόλυνση  
 Μέσα από τα δελεαστικά επιτόκια οι τράπεζες προσδοκούν στη διεύρυνση της 

πελατειακής τους βάσης, στην οποία θα προωθήσουν και σειρά άλλων προϊόντων, 

όπως είναι τα προσωπικά και καταναλωτικά δάνεια, οι πιστωτικές κάρτες, διάφορα 

επενδυτικά προϊόντα κ.λ.π. από τα οποία θα αποκομίσουν πολύ μεγαλύτερο κέρδος. 

(Πηγή:  Έθνος 5-4-04 Ένθετο αφιέρωμα).  

 Στην ενότητα των τραπεζικών υπηρεσιών είδαμε αναλυτικά τις μορφές 

εκπτώσεων, προνομίων και επιπλέον παροχών στο κοινό για την προώθηση των 

τραπεζικών υπηρεσιών. Τέτοιες παροχές μπορεί να είναι ασφαλιστικές καλύψεις, 

ιατρικοφαρμακευτική περίθαλψη ή δωρεάν ιατρικές εξετάσεις, συμμετοχή σε 

κληρώσεις ή ταξίδια.  

 Μπορεί ακόμη να αφορά τις δυνατότητες ή τις προνομιακές διευκολύνσεις που 

συνοδεύουν τις τραπεζικές υπηρεσίες όπως η παροχή δωρεάν μπλοκ επιταγών, η 

κάλυψη των εξόδων φακέλου, η δωρεάν αίτηση, η περίοδος χάριτος ή η δυνατότητα 

υπερανάληψης (over draft για καταθετικό λογαριασμό).  

 Η προώθηση των πωλήσεων μπορεί να λάβει πολλές μορφές (όπως η 

τηλεφωνική προσέγγιση του πελάτη) και να συνδυαστεί με καινοτομία η τεχνολογική 

εφαρμογή.  

 Συνηθισμένη πρακτική είναι και η συνεργατική (με τις επιχειρήσεις του 

εμπορικού δικτύου της τράπεζας) όπου υπάρχει κοινή προώθηση των υπηρεσιών 

της.  
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Εικόνα 9.3 
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ΕΝΟΤΗΤΑ 10  
ΔΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ ΚΑΙ ΚΟΙΝΩΝΙΚΟΣ ΙΣΟΛΟΓΙΣΜΟΣ 

 

10.1 Δημόσιες σχέσεις και κοινωνικός ισολογισμός  
 Σαν δημόσιες σχέσεις της τράπεζας εννοούμε το σύνολο των 

προγραμματισμένων, διαρκών και συστηματικών ενεργειών της για την καθιέρωση 

και διατήρηση της εκτίμησης, της θετικής προδιάθεσης και τελικά της εμπιστοσύνης 

του κοινού προς την τράπεζα. Οι δημόσιες σχέσεις αποσκοπούν στην ευρύτερη 

δυνατή γνωριμία της τράπεζας και των υπηρεσιών που προσφέρει με το κοινό, στην 

αναγνώριση του κοινωνικού της ρόλου και στη βελτίωση της εικόνας της στην αγορά 

(image) με τελικό σκοπό βέβαια τη βελτίωση του μεριδίου αγοράς της.  

 Δημόσιες σχέσεις είναι όλες οι εκδηλώσεις και συνεδριάσεις τόσο προς το 

σώμα των μετόχων της τράπεζας όσο και προς τους προμηθευτές της, το δίκτυο των 

συνεργαζόμενων επιχειρήσεων όσο και προς το κοινό.  

 Ως προς το σώμα των μετόχων περιλαμβάνει όλο το σύνολο των ενεργειών 

που απαιτούνται όπως διοργάνωση των γενικών εκμεταλλεύσεων, στη διανομή 

εντύπων, προσκλήσεων.  

 Σαν δημόσιες σχέσεις νοούνται και οι συνεδριάσεις κλειστών ή υπαίθριων 

χώρων, οι εκδηλώσεις (πολιτιστικές, ψυχαγωγικές, κοσμικές κ.ά.), οι διοργανώσεις 

ημερίδων, σεμιναρίων, ταξιδίων ή η διεξαγωγή διαγωνισμών, κληρώσεων ή 

διάφορων ενεργειών με σκοπό την προβολή της τράπεζας.  

 Η καλύτερη μορφή όμως Δ.Σ. είναι αυτή που προάγει κοινωνικό έργο 

ταυτόχρονα με την παραγωγή των επιχειρησιακών στόχων όπως χορηγίες και 

δωρεές για πολιτιστική και κοινωνική ανάπτυξη.  

 Τέτοιας μορφής είναι η ίδρυση πρότυπων θεματικών μουσείων που 

διενέργησε η Πειραιώς, η χορηγία στην Ολυμπιάδα των Αθηνών το 2004 από την 

Alpha Bank και την ΕΤΕ, η διάσωση αρχαιοτήτων και γενικότερα της πολιτιστικής 

κληρονομίας.  

 Επίσης ίδιας μορφής είναι κάθε ενέργεια, στα πλαίσια των Δ.Σ. με στόχο την 

ενίσχυση κοινωνικά και οικονομικά ευπαθών ομάδων, η καταπολέμηση της φτώχειας, 

η ίδρυση πτωχοκομείων -  ορφανοτροφείων, η ενίσχυση του ιατρικού τομέα, η 

καταπολέμηση ασθενειών. Επίσης οποιαδήποτε ενέργεια για πράσινη ανάπτυξη και 

οικολογία, για τη διαχείριση των φυσικών πόρων, για τη μείωση της μόλυνσης. 
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Θεμιτή και πολύτιμη είναι και η συνεργασία με εθνικούς και κρατικούς φορείς για την 

ενίσχυση εθνικών αδυναμιών.  

 Μέσω των Δ.Σ. οι τράπεζες απαλείφουν το προφίλ ως αμείλικτων 

επιχειρήσεων που έχουν σαν πρωτεύον σκοπό το κέρδος. Και στον τομέα των Δ.Σ. 

υπάρχει πολλές φορές σύμπραξη με τις λοιπές του ομίλου ή του συνεργαζόμενων 

επιχειρήσεων με στόχο την ισχυροποίηση του κύρους τους στα μάτια του κοινού.  

 Στην εικόνα 10.1 βλέπουμε τους τίτλους που δημιούργησε η Citibank με 

σκοπό την καταπολέμηση της φτώχειας στην Αφρική, ενώ στις εικόνες 10.2 και 10.3 

παρατηρούμε τις προσπάθειες της Eurobank για έργα στον τουρισμό, την παιδεία και 

τον αθλητισμό. Στην επόμενη ενότητα αναλύονται οι κοινωνικές παροχές των 

συνεπειών της διεθνούς κρίσης.  

 Οι δημόσιες σχέσεις επίσης απαλείφουν και τα σκάνδαλα των τραπεζικών 

οίκων (εικόνα 01.4 έως εικόνα 107) ενώ απαλείφουν και την έντονη κοινωνική κριτική 

που τους ασκείται (εικόνα 10.8 και εικόνα 10.9- μισθοί τωνgolden boys).  
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    Εικόνα 10.3 



144 
 

 
 

Εικόνα 10.4 



145 
 

 
 

Εικόνα 10.5 



146 
 

 
 

Εικόνα 10.6 



147 
 

 

 

Εικόνα 10.7 



148 
 

 
 

Εικόνα 10.8 



149 
 

 
 

Εικόνα 10.9 

 

10.2 Οι κοινωνικές παροχές των τραπεζών ως απάντηση στην διεθνή 
οικονομική κρίση 
 Οι τράπεζες αναγκάστηκαν να λάβουν μια δέσμη μέτρων  για την τόνωση των 

ασθενέστερων κοινωνικών ομάδων και μικρομεσαίων επιχειρήσεων, οι οποίες και 

δέχονται το μεγαλύτερο πλήγμα από την έλλειψη ρευστότητας και χρηματοδότησης 

(Πηγή:  Εφημερίδα Πρώτο Θέμα 16-11-2008).  

 Η Εθνική ανακοίνωση ότι προχωρεί σε αναστολή για διάστημα έξι μηνών των 

ενεργειών πλειστηριασμού ή κατάσχεσης που αφορούν σε απαίτησή της από 

στεγαστικό δάνειο πρώτης κατοικίας, αρχικού ύψους κεφαλαίου μέχρι 300.000 ευρώ. 

Επίσης αναστέλλει για δώδεκα μήνες τις καταβολές δόσεων στεγαστικών δανείων για 

ανέργους δικαιούχους επιδόματος του ΟΑΕΔ οι οποίοι θα υπαχθούν στη ρύθμιση 

αυτή μέχρι τις 31-12-2009.  

 Η Εθνική Τράπεζα παράλληλα με τη συμμετοχή της στη νέα δράση του 

Υπουργείου Ανάπτυξης, μέσω του Ταμείου Εγγυοδοσίας Μικρή και Πολύ Μικρών 

Επιχειρήσεων (ΤΕΜΠΕ), για την ενίσχυση των μικρομεσαίων επιχειρήσεων 
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ενεργοποιεί πρόγραμμα ύψους 100 εκ. ευρώ για τη δανειοδότηση νέων 

επιχειρήσεων (με λειτουργία τουλάχιστον έξι μηνών), καλύπτοντας με αυτό τον τρόπο 

έναν τομέα που δεν εμπίπτει στη δράση του ΤΕΜΠΕ. Επίσης δεσμεύεται πως θα 

εξαντλήσει τα περιθώρια που έχει για τη διευκόλυνση των ΜΜΕ στην αντιμετώπιση 

των δανειακών τους υποχρεώσεων και παράλληλα θα αναλάβει πρωτοβουλία για 

συνεργασία με Επαγγελματικά Επιμελητήρια, προκειμένου να γίνει άμεση καταγραφή 

των ζητημάτων που αφορούν σε επαγγελματικούς κλάδους και να συντονιστούν οι 

κατάλληλες ενέργειες.  

 Η Τράπεζα Πειραιώς ανακοίνωσε δύο μέρες μετά την Εθνική ακόμη πιο 

προωθημένα μέτρα συνδυάζοντάς τα με τη μείωση των επιτοκίων σε συγκεκριμένες 

κατηγορίες δανείων. Για τα στεγαστικά δάνεια πρώτης κατοικίας η τράπεζα παρέχει 

τη δυνατότητα σε όσους πελάτες της το ζητήσουν να μειωθεί η δόση του δανείου της 

στο μισό για όλο το 2009. Επίσης μειώνει το Βασικό Επιτόκιο Χορηγήσεων (ΒΕΧ) για 

επαγγελματίες και μικρές επιχειρήσεις κατά 0,5% και το επιτόκιο των πιστωτικών 

καρτών έως και 1% το οποίο διαμορφώνεται από 14,75% έως 15,75% ανάλογα με 

τον τύπο της κάρτας. «Παγώνει»  ακόμα μέχρι το τέλος του 2009 τις δόσεις των 

στεγαστικών και καταναλωτικών δανείων -  για κεφάλαιο και τόκους -  για τους 

ανέργους δικαιούχους του ΟΑΕΔ. Παράλληλα ανακοίνωσε ότι θα απέχει για ένα 

χρόνο από κάθε πρωτοβουλία πλειστηριασμού ή κατάσχεσης ακινήτου που αφορά 

στεγαστικό πρώτης κατοικίας μέχρι του ποσού των 300.000 ευρώ.  

 Η Τράπεζα Πειραιώς, επίσης, σε συνεργασία με την Ευρωπαϊκή Τράπεζα 

Επενδύσεων θα χορηγήσει αμέσως 50 εκ. ευρώ για τη χρηματοδότηση επενδύσεων 

των ελληνικών μικρομεσαίων επιχειρήσεων στους τομείς του τουρισμού, της 

βιομηχανίας, του εμπορίου και των μικρών έργων υποδομής. Το συνολικό ποσό που 

θα χορηγηθεί σταδιακά στις μικρομεσαίες επιχειρήσεις θα ανέλθει στα 150 εκ. ευρώ. 

Επίσης ανακοίνωσε τη συμμετοχή της στο πρόγραμμα δράσης του υπουργείου 

Ανάπτυξης για την ενίσχυση της ρευστότητας των μικρών και πολύ μικρών 

επιχειρήσεων (ΤΕΜΠΕ) με την προώθηση των εγγυημένων και επιδοτούμενων 

δανείων του προγράμματος.  

 Η Aspis Bank συμμετέχει στο πρόγραμμα του Ταμείου Εγγυοδοσίας Μικρών 

και πολύ Μικρών Επιχειρήσεων για την ενίσχυση της ρευστότητας.  

 Η Τράπεζα Αττικής:  

− αναστέλλει κάθε ενέργεια κατάσχεσης και πλειστηριασμού για έξι μήνες για 

δάνειο α΄ κατοικίας μέχρι του ποσού των 300.000 ευρώ 
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− μειώνει στο μισό τη δόση για στεγαστικά δάνεια α΄ κατοικίας μέχρι 200.000 

κατά 50% μέχρι το τέλος του 2009 έπειτα από έγγραφη αίτηση του 

δανειολήπτη  

− τέλος επιστρέφει τόκους κατά 2% σε κατόχους ενήμερων καρτών με 

συγκεκριμένο όριο κάρτας έως 1500 ευρώ (ισχύει από 12-12-08 έως 12-12-

09) 

 Η Τράπεζα Αττικής επιπλέον προωθεί τη συνεργασία με την Ευρωπαϊκή 

Τράπεζα Επενδύσεων για χρηματοδότηση μικρομεσαίων επιχειρήσεων με ευνοϊκούς 

όρους και συμμετέχει στο πρόγραμμα ενίσχυσης της ρευστότητας αυτών μέσω των 

επιδοτούμενων και εγγυημένων προγραμμάτων του ΤΕΜΠΕ.  

 Η ATE Bank προχώρησε σε μειώσεις των επιτοκίων για τους αγρότες, ενώ 

έχει κρατήσει αμετάβλητα τα επιτόκια των αγροτών τα τέσσερα τελευταία χρόνια 

διαμορφώνοντας όπως ανακοίνωσε το κόστος χρηματοδότησης προς τον αγροτικό 

τομέα σε ιστορικά χαμηλά επίπεδα. Οι κατά κύριο επάγγελμα αγρότες 

απολαμβάνουν ήδη το 50% των επιτοκίων σε σχέση με το 2004 και οι 

συνεταιριστικές οργανώσεις μειώσεις που φτάνουν τις 4,5 ποσοστιαίες μονάδες. Για 

την άμεση διευκόλυνση ων αγροτών η τράπεζα παρέτεινε όλες τις λήξεις των 

κεφαλαίων κίνησης προς τους κατά κύριο επάγγελμα αγρότες πέραν της 31ης 

Δεκεμβρίου 2008. Παράλληλα διευκολύνει περαιτέρω τους αγρότες τόσο στην 

εξασφάλιση δανείων με χαμηλά επιτόκια όσο και στην αποπληρωμή τους. Αποτελεί 

πάγια τακτική της όταν μια αγροτική εκμετάλλευση υποστεί ζημιές από έκτακτα 

γεγονότα και υπάρχει αδυναμία πληρωμής, ο οφειλέτης της όχι μόνο να μην 

καθίσταται ληξιπρόθεσμος αλλά και να απαλείφονται οι τόκοι ποινής. Επιπλέον 

παρέχεται η δυνατότητα επαναδανειοδότησης της επιχείρησης για τη συνέχιση της 

παραγωγικής της δραστηριότητας.  

 Η Eurobank συνεχίζει να χορηγεί αφειδώς νέα δάνεια. Η τράπεζα του ομίλου 

Λάτση ακόμη ανακοίνωσε ότι διατηρεί τα επιτόκια των καταθέσεων αμετάβλητα παρά 

τη μείωση των επιτοκίων των δανείων που προσαρμόζονται αυτόματα στις 

αντίστοιχες μειώσεις των επιτοκίων αναφοράς ΕΚΤ και euriobor/libor. Σε ότι αφορά τα 

δάνεια αναστέλλει κάθε ενέργεια πλειστηριασμού ή κατάσχεσης ακινήτου που αφορά 

σε στεγαστικό α΄ κατοικίας μέχρι του ποσού των 300.000 ευρώ για περίοδο έξι 

μηνών. Επίσης αναστέλλει τις δόσεις στεγαστικών δανείων -  για κεφάλαιο και τόκους 

-  για τους ανέργους δικαιούχους τους επιδόματος του ΟΑΕΔ μέχρι το τέλος του 2009 

και μειώνει τα επιτόκια των πιστωτικών καρτών έως και 1% και των καταναλωτικών 
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δανείων έως και 5% ανάλογα με τον τύπο των προϊόντων με ισχύ από 17-11-2008. 

Ακόμη από την αρχή της οικονομικής κρίσης η τράπεζα ακολουθεί μια ευέλικτη 

πολιτική αναδιάρθρωσης των δόσεων των δανείων και διευκόλυνσης των 

δανειοληπτών οι οποίοι ανήκουν στις οικονομικά ασθενέστερες ομάδες και 

αντιμετωπίζουν προβλήματα ρευστότητας.  

 Επιπλέον θα διαθέσει 200 εκ. ευρώ σε νέες εκταμιεύσεις το τελευταίο τρίμηνο 

του 2008. Χορηγεί επιπλέον 30 εκ. ευρώ σε συνεργασία με την Ευρωπαϊκή Τράπεζα 

Επενδύσεων για τον εκσυγχρονισμό των μικρομεσαίων επιχειρήσεων και συμμετέχει 

στο πρόγραμμα ενίσχυσης της ρευστότητάς τους μέσω των προγραμμάτων του 

ΤΕΜΠΕ.  
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ΕΝΟΤΗΤΑ 11 
ΤΟ ΜΕΛΛΟΝ ΤΩΝ ΕΛΛΗΝΙΚΩΝ ΤΡΑΠΕΖΩΝ ΜΕΤΑ ΤΗ ΔΙΕΘΝΗ ΚΡΙΣΗ  

 

 Στις εικόνες 11.1 και 11.2 παρατηρούμε μερικές από τις συνέπειες της 

διεθνούς κρίσης η οποία έχει επίπτωση σε κάθε τομέα.  

 Σε πι αισιόδοξες οπτικές αντίθετα κινείται το άρθρο του κόσμου του επενδυτή 

με προτάσεις για έξοδο από την κρίση (εικόνα 11.3).  

 Η συνήθης πρακτική για αντιμετώπιση της κρίσης είναι περικοπές και μείωση 

των λειτουργικών εξόδων ή συμπιέσεις στο κόστος των υπηρεσιών. Το ευοίωνο είναι 

ότι πέρα της κρατικής ένεσης των 28 δις ευρώ οι τράπεζες αντιμετώπισαν την κρίση 

με στήριξη από τα Ίδια Κεφάλαιά τους και άλλες πηγές άντλησης 

χρηματοοικονομικών κεφαλαίων όπως οι τοπικές καταθέσεις των διεθνών 

κεφαλαίων. Οι τράπεζες φυσικά θα συνεχίσουν την κερδοφορίας τους αλλά όχι με 

τους τρελούς ρυθμούς των παρελθόντων ετών. Όπως είδαμε στην Εικόνα ………… 

οι εκτιμήσεις της ΕΤΕ και της Alpha Bank είναι ότι τα καθαρά κέρδη αναμένονται από 

15% έως 25%.  

 Η έξοδος από την κρίση απαιτεί πρωτοτυπία και στροφή στην ποιότητα και 

την πιο αποδοτική αξιοποίηση των μεταβλητών που έχει στη διάθεσή της η κάθε 

τράπεζα. Απαιτεί συνεχής βελτίωση, προσφορά νέων υπηρεσιών προσαρμοσμένων 

στις νέες συνθήκες και στη μείωση του κόστους με τη βοήθεια της τεχνολογίας και 

των αυτοματισμών.  

 Τέλος τα σενάρια για τον ελληνικό τραπεζικό τομέα προβλέπουν δύο ή τρεις 

μεγάλους ομίλους που θα επικρατήσουν στην εγχώρια αγορά ή μια υπερτράπεζα για 

τα ελληνικά δεδομένα που θα προκύψει από τη συγχώνευση δύο μεγάλων τραπεζών 

όπως η Alpha Bank με την ΕΤΕ δεδομένου ότι οι προβλέψεις των κυρίων Αράπογλου 

και Κωστόπουλου είναι ότι η αγορά χωράει 2 1/2 τράπεζες.  
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Εικόνα 11.1 
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Εικόνα 11.2 
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Εικόνα 11.3  
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ΠΙΝΑΚΑΣ ΚΥΡΙΩΝ ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΩΝ ΓΕΓΟΝΟΤΩΝ  
Κύρια οικονομικά γεγονότα και ιδρύσεις κυριότερων τραπεζών από το 1850 

έως σήμερα (από τα αρχεία της Εθνικής Τράπεζας Ελλάδος): 
1844: Στην Αγγλία ψηφίζεται νόμος για την οργάνωση της Τράπεζας της Αγγλίας.  
1848: Οικονομική κρίση. 
1855: Οι Ρόταλντ ιδρύουν την πιστωτική τράπεζα της Βιέννης (Credit Anstalt). 
1857: Νομισματική Ενοποίηση της Γερμανίας.  
1860: Ίδρυση στη Γαλλία της πρώτης Αγροτικής Τράπεζας (Credit Agncole).  
1863: Ίδρυση στη Γαλλία της Credit Lyonnais.  
 Δημιουργία Εθνικών Τραπεζών στις Βόρειες Πολιτείες των ΗΠΑ.  
 Ίδρυση στην Κωνσταντινούπολη της Αυτοκρατορικής Οθωμανικής Τράπεζας 

(Banque Imperiale Ottomane).  
1864: Ίδρυση της Πρώτης Διεθνούς στο Λονδίνο.  
1865: Ίδρυση της Λατινικής Νομισματικής Ένωσης από Ιταλία, Γαλλία, Βέλγιο και 

Ελβετία η οποία καταργήθηκε το 1926.  
1867: Απόφαση για προσχώρηση της Ελλάδος στη Λατινική Νομισματική Ένωση 

(Νέα Δραχμή - Διμεταλλισμός).  
1868: Επιβολή της Αναγκαστικής κυκλοφορίας ενός 15/7/80 όπου τότε πλέον η 

Ε.Τ.Ε. υποχρεούται να εξαργυρώνει τα τραπεζογραμμάτιά της.  
1878: Ενοποίηση της Γερμανίας με κοινό νόμισμα το Μάρκο.  
1872: Ίδρυση της Dresner Bank.  
1873: Ίδρυση της Σκανδιναβικής Νομισματικής Ένωσης από τη Δανία, Σουηδία και 

Νορβηγία.  
1875: Ίδρυση της Ένωσης Σκοτικών Τραπεζών.  
1877: Επιβολή της Αναγκαστικής κυκλοφορίας από 20/6/1877 έως 31/12/1884.  
1881:  Νόμος για τους αγρότες στην Αγγλία (Land Act) 
1882:  Ευρύ πρόγραμμα εκσυγχρονισμού από την κυβέρνηση Χαριλάου Τρικούπη - 

Έργα υποδομής και οικονομικής ανάπτυξης  
1883: Οικονομική κρίση στην Ελλάδα.  
1889: Αναγκαστική κυκλοφορία χαρτονομίσματος από 20/9/85 έως 14/5/1928 - 

Υποτίμηση της δραχμής.  
1890: Αποστολή στην Ελλάδα των Law και Roux για να εξετάσουν την οικονομική 

κατάσταση ενόψη ξένης δανειοδότησης.  
1893: Πτώχευση του ελληνικού κράτους - Σταφιδική κρίση - Διολίσθηση της 

δραχμής.  
 Ίδρυση της Τράπεζας Αθηνών.  
1898: Επιβολή Διεθνούς Οικονομικού ελέγχου στην Ελλάδα.  
1900: Ίδρυση του Ταμείου Εθνικού Στόλου - Οι ΗΠΑ εγκαταλείπουν τον 

διμεταλλισμό και υιοθετούν τον κανόνα χρυσού.  
1904: Ίδρυση της Τράπεζας της Ανατολής.  
1910: Νομισματική Μεταρρύθμιση - Ίδρυση του Εκπαιδευτικού Ομίλου.  
1911: Καθιέρωση στην Ελλάδα της μονιμότητας των δημοσίων υπαλλήλων.  
1913: Ίδρυση στις ΗΠΑ του Ομοσπονδιακού Συστήματος Αποθεματικού (Federal 

Reserve Bank).  
1914: Καθιέρωση των Εργατικών ασφαλίσεων στην Ελλάδα.  
1917: Ψήφιση του νόμου για την Αγροτική Μεταρρύθμιση.  
1921: Εγκατάσταση της πρώτης ξένης τράπεζας στην Ελλάδα, της American 

Express Bank Ltd. 
 Εφαρμογή στη Σοβιετική Ένωση της Νέας Οικονομικής Πολιτικής του Λένιν.  
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 Καταργείται στην Αγγλία το δικαίωμα των εμπορικών τραπεζών να εκδίδουν 
χαρτονομίσματα, διατηρείται μόνο στη Σκωτία.  

1924: Το Γερμανικό Μάρκο επιστρέφει στον Κανόνα Χρυσού.  
1928: Ίδρυση της Τράπεζας της Ελλάδος.  
 Ίδρυση της Ένωσης Ελληνικών Τραπεζών.  
 Η Γαλλία επιστρέφει στον Κανόνα Χρυσού.  
1929: Ίδρυση της Α.Τ.Ε. - Παγκόσμια Οικονομική κρίση μετά την κατάρρευση του 

χρηματιστηρίου της Ν. Υόρκης.  
1930: Η Παγκόσμια Οικονομική Κρίση πλήττει την Ελλάδα.  
 Ίδρυση της Τράπεζας Διεθνών Διακανονισμών (Bank of International 

Settlements).  
1931: Η Τράπεζα της Ελλάδος αποσυνδέει τη δραχμή από τη Βρετανική στερλίνα 

και την συνδέει με το δολάριο των ΗΠΑ. Κατάρρευση Κεντρικών 
Ευρωπαϊκών Τραπεζών.  

1932: Η Ελλάδα κηρύσσει προσωρινό χρεοστάσιο.  
 Το συνέδριο της Λωζάννης αναστέλλει τις υποχρεώσεις της Γερμανίας για 

την καταβολή πολεμικών αποζημιώσεων.  
1933: Ο Φραγκλίνος Ρούζβελτ εφαρμόζει στις ΗΠΑ την πολιτική του New Deal. 
1936: Ο Τζ. Μ. Κέυνς δημοσιεύει τη Γενική θεωρία της Απασχόλησης του τόκου και 

του χρήματος.  
1944: Διεθνής νομισματική συμφωνία του Μπρέτον Γουντς.  
 Ίδρυση του Διεθνούς Νομισματικού Ταμείου.  
1945: Στη Γαλλία εθνικοποιούνται οι 5 μεγαλύτερες τράπεζες.  
1947: Δόγμα Τρούμαν για οικονομική βοήθεια στην Ελλάδα και στην Τουρκία. 

Σχέδιο Μάρσαλ για την οικονομική ανασυγκρότηση της Ευρώπης.  
1948: Η Ελλάδα γίνεται μέλος του Ευρωπαϊκού Οργανισμού Οικονομικής 

Συνεργασίας.  
1951: Ίδρυση της Νομισματικής Επιτροπής και της Ευρωπαϊκής Κοινότητας 

Άνθρακα και Χάλυβα.  
1953: Νομισματική μεταρρύθμιση. Η ιστορία της δραχμής συνδέεται με το δολάριο 

των ΗΠΑ και υποτιμάται 50%. Κόβονται τρία μηδενικά από τα 
τραπεζογραμμάτια.  

1957: Συνθήκες της Ρώμης για την ίδρυση της Ευρωπαϊκής Οικονομικής 
Κοινότητας.  

 Ίδρυση της Deuatche Bundesbank. 
1959: Έναρξη των διαπραγματεύσεων για τη σύνδεση της Ελλάδος με την 

Ευρωπαϊκή Οικονομική Κοινότητα.  
1959: Ίδρυση του Ευρωπαϊκού Οργανισμού Ελεύθερου Εμπορίου.  
1963: Ανασύσταση της Ένωσης Ελληνικών Τραπεζών.  
1967: Δημιουργία της Ευρωπαϊκής Οικονομικής Κοινότητας.  
1971: Κατάργηση της νομισματικής συμφωνίας του Μπρέτον Γουντς. Οι ΗΠΑ 

υποτιμούν το δολάριο και αναστέλλουν τη μετατρεψιμότητά του σε χρυσό.  
1979: Δημιουργία του Ευρωπαϊκού Νομισματικού Συστήματος.  
1981: Ένταξη της Ελλάδος στην ΕΟΚ.  
1986: Συγκρότηση Επιτροπής για την αναμόρφωση και εκσυγχρονισμό του 

Ελληνικού Τραπεζικού Συστήματος.  
1989: Δημιουργία του Εθνικού Διατραπεζικού Συστήματος Πληρωμών (Δ.Ι.Α.Σ.) 

Έκθεση Ντολόρ για την οικονομική και Νομισματική Ένωση (Ο.Ν.Ε.).  
1991: Αρχίζει η σταδιακή απελευθέρωση του Ελληνικού Τραπεζικού Συστήματος.  
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1992: Ιδρύεται το αυτοματοποιημένο σύστημα πληροφοριών «Τειρεσίας». 
Υπογραφή της Συνθήκης του Μάαστριχτ για τη δημιουργία της Οικονομικής 
και Νομισματικής Ένωσης της Ευρώπης (Ο.Ν.Ε.).  

1998: Ένταξη της δραχμής στο Μηχανισμό Συναλλαγματικών Ισοτιμιών (Μ.Σ.Ι.) του 
Ευρωπαϊκού Νομισματικού Συστήματος.  

 Εξαγορές και συγχωνεύσεις στο ελληνικό τραπεζικό σύστημα.  
 Ίδρυση της Ευρωπαϊκής Κεντρικής Τράπεζας.  
1999:  Κλιμακώνονται οι εξαγορές και συγχωνεύσεις των ελληνικών τραπεζών. 

Δημιουργία του ενιαίου Ευρωπαϊκού νομίσματος (Ευρώ).  
2000: Απελευθέρωση και διεθνοποίηση του Ελληνικού Τραπεζικού Συστήματος. 

Δημιουργία νέας εξειδικευμένης μονάδας στο Private Banking και Factoring.  



160 
 

ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ 
Από βιβλία:   

− Το Ελληνικό Χρηματοπιστωτικό σύστημα κάτω από τις εσωτερικές, τις 

κοινωνικές και τις άλλες διεθνείς εξελίξεις, Π. Αλεξάκης - Π. Πετράκης  

− Εισαγωγή στο Τραπεζικό Μάρκετινγκ, Κωνσταντίνος Λυμπερόπουλος 

− Τράπεζες και Ποιότητα, Χάρης Πρωτόπαπας 

− Σοβιετική Εγκυκλοπαίδεια  

 

Από διαδίκτυο:   

− www. eurobank.gr 

− www.marfinegnatia.gr 

− www.piraeusbank.gr 

− www.atebank.gr 

− www.bankofcuprys.gr 

 

Πέρα των άρθρων που αναγράφονται ένθετα  

− Πρώτο Θέμα:  2-11-09, 9-3-08, 16-11-08, 7-3-08 

− ΝΕΑ:  15-10-09, 3-6-08 

− ΕΠΙ:  28-10-06 

− ΕΘΝΟΣ:  29-4-07, 19-10-0, 24-4-09 

− ΕΛΕΥΘΕΡΟΣ ΤΥΠΟΣ:  17-1-06, 29-4-08, 25-11-08, 13-2-09, 24-2-09, 21-12-

09,  

− Κ/Μ 4-10-09, 3-2-09 

− ΙΣΟΤΙΜΙΑ:  24-2-09 

− ΗΜΕΡ. 15-12-05 

− ΕΥΡΩΟΙΚΟΝΟΜΙΑ:  27-5-08 

− ΧΡΗΜΑΤΙΣΤΗΡΙΟ: 6-9-08 


