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     Ο Τραπεζικός κλάδος αποτελεί ένα απ’τα ποιο δυναµικά και ταχύτατα 
αναπτυσσόµενα κοµµάτια της Ελληνικής οικονοµίας. Η διεθνοποίηση του 
τραπεζικού συστήµατος, καθώς και οι κοινοτικές και διεθνείς εξελίξεις 
οδηγούν σε µεγάλες αλλαγές όλο το πιστωτικό σύστηµα της χώρας και 
παράλληλα ωθούν τα πιστωτικά ιδρύµατα να λειτουργήσουν σε 
ανταγωνιστική βάση µε επίκεντρο την παροχή υψηλής ποιότητας υπηρεσιών 
µε το χαµηλότερο δυνατό κόστος.  
     Ο θεσµικός εκσυγχρονισµός του Ελληνικού τραπεζικού συστήµατος και η 
προσαρµογή του στα ευρωπαϊκά και διεθνή πρότυπα υλοποιείται σταδιακά 
µε την ενσωµάτωση στο εσωτερικό δίκαιο, των κοινοτικών κανόνων και 
οδηγιών που αναφέρονται στην ενιαία χρηµατοπιστωτική αγορά. Με 
αποτέλεσµα την θεαµατική αναµόρφωση του και την ενεργοποίηση των 
µηχανισµών ανταγωνισµού.  
     Προκύπτουν λοιπόν θέµατα στρατηγικών επιλογών, όπως υιοθέτηση 
νέων οργανωτικών σχηµάτων εσωτερικής τους λειτουργίας, βελτίωσης της 
αποδοτικότητας, επάρκειας κεφαλαίων και ορθότερης διαχειρίσεις των 
κεφαλαίων αυτών µε (χρηµατοδοτικά προγράµµατα, συµµετοχή ή ακόµη και 
εξαγορά κερδοφόρων επιχειρήσεων). 
     Ο ολοένα και αυξανόµενος ανταγωνισµός στον κλάδο της τραπεζικής 
οδηγεί στην ανάγκη επιδίωξης της ποιότητας στις παρεχόµενες υπηρεσίες, 
καθώς και στην αλλαγή φιλοσοφίας σε ότι αφορά τον άνθρωπο – πελάτη, 
άλλα και των άνθρωπο-εργαζόµενο αφού κάτι τέτοιο επιτάσσει η έµφαση 
στην ποιότητα, την δυναµική ενεργό και συνεχή συµµετοχή του ανθρώπινου 
παράγοντα στο σύνολο του συστήµατος υπηρεσιών. 
     Σκοπός της εργασίας αυτής είναι µια πρώτη καταγραφή του όλου 
τραπεζικού µας συστήµατος και των βασικών εννοιών που το διέπουν, µε 
εκτενέστερη αναφορά στο ρόλο µου Τραπεζικού Μάρκετινγκ στις τραπεζικές 
συναλλαγές. Επίσης θα εξετάσουµε µέσο συζητήσεων µε στελέχη των 
τραπεζών και µε την βοήθεια ερωτηµατολόγιου τα προβλήµατα των 
περιφερειακών υποκαταστηµάτων των τραπεζών, αναφερόµενοι  σε µια 
συγκεκριµένη περιοχή  του Νοµού Θεσσαλίας, τα Τρίκαλα. Με συνεντεύξεις 
και ερωτηµατολόγια στα υποκαταστήµατα της Καλαµπάκας, Φαρκαδόνας, 
Οιχαλίας και Πύλης Τρικάλων. Θα ήθελα να ευχαριστήσω όλους τους 
∆ιευθυντές των υποκαταστηµάτων και τα στελέχη  που δέχτηκαν να 
απαντήσουν στις ερωτήσεις µου µε χαρά και ενδιαφέρον. 
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     Ο ανταγωνισµός λοιπόν είναι το στοιχείο που βοήθησε τον τραπεζικό 
κλάδο να αφυπνισθεί σε θέµατα βελτίωσης των παρεχόµενων υπηρεσιών, 
την ταχύτητα εξυπηρέτησης, την βελτίωση της παραγωγικότητας αλλά και σε 
µια συνεχή προσπάθεια για εξασφάλιση πλεονεκτήµατος έναντι των 
υπηρεσιών που παρέχουν οι ανταγωνιστικές τράπεζες, µε αποτέλεσµα την 
αλµατώδη ανάπτυξη του κλάδου και την εισαγωγή καινοτοµιών στο 
σχεδιασµό των παρεχόµενων προϊόντων. 
     Το χαρακτηριστικό γνώρισµα των επόµενων ετών θα είναι οι αλλαγές που 
θα σηµειωθούν στον τρόπο προώθησης, προβολής και διάθεσης των 
παραγόµενων υπηρεσιών. Οι κανονισµοί και οι Οδηγίες της Ευρωπαϊκής 
Ένωσης συµβάλλουν στην εντατικοποίηση του ανταγωνισµού και οδηγούν µε 
µαθηµατική ακρίβεια στην ολική εξαφάνιση των αδυνατών ή την 
απορρόφηση τους  από τους ισχυρούς του κλάδου. Οι µεγάλες προκλήσεις 
της ενιαίας Ευρωπαϊκής αγοράς και της τεχνολογικής εξέλιξης δηµιουργούν 
την ανάγκη σχεδιασµού νέων στρατηγικών για ν’ ανταποκριθούν στις νέες 
συνθήκες. Η σύγχρονη φιλοσοφία επίταση την εφαρµογή των αρχών του 
Μάρκετινγκ. 
       Σύµφωνα µε τον κ. Ν.Λυµπερόπουλο στο βιβλίο του, Μάρκετινγκ 
Χρηµατοπιστωτικών Υπηρεσιών οι Τράπεζες, προκειµένου να βελτιώσουν 
την αποτελεσµατικότητα των δοµών, διαδικασιών και µεθόδων τους, 
προχώρησαν σε δοµικές αναδιαρθρώσεις και λειτουργικούς ανασχεδιασµούς 
µε κριτήρια αγοράς και προσανατολίστηκαν στην "τραπεζική των σχέσεων" 
µε τον πελάτη για να αυξήσουν την πιστότητα της πελατείας τους. Τόσο ο 
πελάτης-επιχείρηση όσο και ο πελάτης-ιδιώτης µπορούν σήµερα να 
εξυπηρετηθούν από Account Officers, Relationship Managers ή Υπευθύνους 
ή Συµβούλους Πελατείας, οι οποίοι είναι εξειδικευµένοι στις ολοκληρωµένες 
πωλήσεις τραπεζικών υπηρεσιών και υποστηρίζονται από πελατοκεντρικά 
µηχανογραφικά συστήµατα. 
     Αυτά τους δίνουν τη δυνατότητα να είναι αποτελεσµατικοί στο ρόλο του 
συµβούλου και συνεργάτη του πελάτη σε όσες χρηµατοοικονοµικές 
υποθέσεις και συναλλαγές δεν µπορεί να διεκπεραιώσει µόνος του 
ηλεκτρονικά. 
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     Σήµερα, η µορφή του τραπεζικού καταστήµατος αλλάζει. ∆ηµιουργείται 
χώρος αυτοεξυπηρέτησης της πελατείας στον προθάλαµο και διατίθεται 
περισσότερος χώρος για συµβουλευτικές πωλήσεις από εξειδικευµένο 
προσωπικό, όχι µόνο στα τεχνικά χαρακτηριστικά των προϊόντων αλλά και 
στις πωλήσεις, ενώ οι υποστηρικτικές διαδικασίες µεταφέρονται εκτός 
καταστήµατος σε Κέντρα Υποστήριξης Καταστηµάτων. 
      Ο ρόλος του Μάρκετινγκ στην εποχή των λειτουργικών αναδιαρθρώσεων 
των τραπεζών είναι να εκφράζει τη φωνή των συµφερόντων του πελάτη για 
να οδηγηθούν οι αλλαγές µε γνώµονα το όφελος του. Αυτό γίνεται εφικτό µε 
τη µελέτη της συµπεριφοράς του και την κατάλληλη επικοινωνία των 
πλεονεκτηµάτων των αλλαγών που επιφέρουν οι αναδιαρθρώσεις µε κάθε 
πρόσφορο µέσο. 
     Σε όλη αυτή την οργανωτική αλλαγή που συντελείται µεγάλο ρόλο παίζει 
το δίκτυο υποκαταστηµάτων των τραπεζών. Η δηµοτικότητα των 
υποκαταστηµάτων και των ATM’s δηλώνει τον σηµαντικό ρόλο που παίζουν 
τα µετρητά για τον πελάτη – καταναλωτη. Ο πελάτης προτιµά να 
επισκέπτεται σαν ένα παλιό φίλο το υποκατάστηµα της γειτονία του. Οι 
τράπεζες στον επανασχεδιασµό των στρατηγικών τους συνειδητοποίησαν 
απ’τη µια ότι το κόστος του µεγάλου δικτύου υποκαταστηµάτων έχει αυξηθεί 
δραµατικά λόγο του κόστους του προσωπικού και των εγκαταστάσεων αλλά 
και των υποδοµών, αλλά απ’ την άλλη, για τους πελάτες αποτελεί 
αναγκαιότητα η ύπαρξη επαρκούς δικτύου υποκαταστηµάτων, διότι τους 
δίνουν ταχύτητα  και διευκολύνουν τις τραπεζικές και άλλες συναλλαγές της 
καθηµερινότητας τους, και έτσι δεν µπορεί να υπάρξει µεγάλη απόκλιση από 
τα µεγάλα δίκτυα υποκαταστηµάτων αφού οι τράπεζες θα πρέπει να 
εστιάσουν πλέον στους πελάτες και την ικανοποίηση των αναγκών τους µε 
τον καλύτερο δυνατό τρόπο ώστε να µην τους χάσουν.   
     Οι τράπεζες µέσα από την εφαρµογή τον κανόνων του τραπεζικού 
Μάρκετινγκ προσπαθούν για τον αρτιότερο σχεδιασµό διανοµής και 
προβολής των προϊόντων και υπηρεσιών τους , την διατήρηση και την 
αύξηση της πελατειακής  τους  βάσης ,την ικανοποίηση των αναγκών των 
πελατών τους αλλά και την προβλέψει των µελλοντικών αναγκών τους. Οι 
γενικές αρχές του Μάρκετινγκ προϊόντων µπορούν να έχουν εφαρµογή και 
στον τραπεζικό τοµέα µε κύρια διάφορα των δυο το ότι οι τραπεζικές 
συναλλαγές είναι κύριος αυλές και έχουν ως επίκεντρο των άνθρωπο και ως 
πελάτη αλλά και ως εργαζόµενο. 
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                              ΤΡΑΠΕΖΕΣ 
 

    
     1.1 Ιστορική αναδροµή τραπεζικού συστήµατος 
    
     Η ιστορία του Ελληνικού Τραπεζικού Συστήµατος ξεκινά το 1828 µε 
την ίδρυση της Εθνικής Χρηµατιστικής Τράπεζας, η οποία είχε σκοπό να 
λύσει τα οικονοµικά προβλήµατα Το 1834 λόγω έλλειψης χρηµατοδοτικών 
πόρων, οι οποίοι προήλθαν κυρίως από δάνειο του εξωτερικού, έκλεισε η 
Εθνική Χρηµατιστική Τράπεζα 
     Το 1841 δηµιουργήθηκε η Εθνική Τράπεζα της Ελλάδος (ETE) µε 
ιδιωτικά και κρατικά κεφάλαια. Οι βασικές εργασίες της ήταν η αποδοχή 
καταθέσεων, η χορήγηση εµπορικών και στεγαστικών δανείων, όπως 
επίσης και το µονοπωλιακό δικαίωµα της έκδοσης Τραπεζογραµµατίων. 
     Το 1864 η ΕΤΕ έχασε το µονοπώλιο της έκδοσης Τραπεζογραµµατίων, 
καθ' όσον η Ιονική Τράπεζα, µε δραστηριότητα µέχρι τότε µόνο στα Ιόνια 
νησιά, άρχισε να δραστηριοποιείται και σε άλλες περιοχές της Ελλάδας. 
Ένας µεγάλος αριθµός τραπεζών δηµιουργήθηκε στο δεύτερο µισό του 
19ου αιώνα, και η Τράπεζα Αθηνών έγινε η δεύτερη µεγαλύτερη τράπεζα 
στην αγορά. Το 1928, µε την ίδρυση της Τράπεζας της Ελλάδος ως 
κεντρικής πλέον τράπεζας αλλά και µε την ίδρυση της Εθνικής 
Κτηµατικής Τράπεζας Ελλάδος (ΕΚΤΕ) και της Αγροτικής Τράπεζας 
Ελλάδος (ΑΤΕ), η ΕΤΕ έχασε το προνόµιο της έκδοσης χαρτονοµίσµατος 
αλλά και άλλες δραστηριότητες που είχαν σχέση µε τη Στεγαστική και 
Αγροτική πίστη. 
     Στο διάστηµα µέχρι το Β' Παγκόσµιο Πόλεµο αρκετές µικρές τράπεζες 
έκλεισαν, ενώ αµέσως µετά τον πόλεµο ακολούθησαν πολλές 
συγχωνεύσεις τραπεζών (ΕΤΕ - Τράπεζα Αθηνών, Ιονική - Λαϊκή κ.ά.). Οι 
µεγαλύτερες τράπεζες κρατικοποιήθηκαν, µε αποτέλεσµα το Τραπεζικό 
Σύστηµα στην πλειοψηφία του να περιέλθει έµµεσα ή άµεσα υπό τον 
έλεγχο του κράτους. 
     
 
 
 
 
 

       ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1ο 



 9 

 
    
   
Από το 1960 και µετά, η διεθνοποίηση του Τραπεζικού συστήµατος 
οδήγησε σε µια ουσιαστική αύξηση του αριθµού των ξένων Τραπεζών που 
εγκαταστάθηκαν στην Ελλάδα. Η είσοδος αυτή των ξένων Τραπεζών 
συνεχίσθηκε υποβοηθούµενη και από την ένταξη της Ελλάδας στην 
Ευρωπαϊκή 'Ένωση το 1981.Το 1984 λειτουργούσαν στην Ελλάδα 41 
τράπεζες και ειδικά πιστωτικά ιδρύµατα. Από αυτές οι 21 ήταν Ελληνικές, 
από τις οποίες οι 15 (71%) ανήκαν στον ∆ηµόσιο Τοµέα.  
      
 
     Σήµερα στο Ελληνικό Τραπεζικό Σύστηµα  
     συµµετέχουν: 
 
► Η Τράπεζα της Ελλάδος (Κεντρική Τράπεζα) 
► 40 Εµπορικές Τράπεζες 
► 20 Ελληνικές 
► 20 Ξένες 
► 9 Ειδικά Τραπεζικά ιδρύµατα 
► 3 Αναπτυξιακές Τράπεζες 
► 3 Τράπεζες Κτηµατικής Πίστης 
► 1 Τράπεζα Αγροτικής Πίστης 
► 1 Ταχυδροµικό Ταµιευτήριο 
► 1 Ταµείο Παρακαταθηκών και ∆ανείων 
► Ελληνικές Εµπορικές Τράπεζες 
 
     Η ΕΤΕ κυριαρχεί στην τραπεζική αγορά κατέχοντας το 55% αυτής ενώ 
ο όµιλος της Εµπορικής Τράπεζας κατέχει περίπου το 20% της αγοράς. Οι 
δύο µεγαλύτερες ιδιωτικές τράπεζες, η Τράπεζα Πίστεως και Εργασίας, 
κατέχουν το 7% και το 4% αντίστοιχα, ενώ όλες οι άλλες εµπορικές 
τράπεζες κατέχουν το 2-3% της αγοράς. 
Από τα παραπάνω φαίνεται ότι περίπου το 75% της αγοράς ελέγχεται 
από τους δύο µεγάλους Τραπεζικούς Οµίλους και κατ' επέκταση από το 
∆ηµόσιο. 
     Σήµερα οι ελληνικές εµπορικές τράπεζες παρέχουν υπηρεσίες στο 
τραπεζικό σύστηµα και οι βασικές τους εργασίες είναι η αποδοχή 
καταθέσεων και η χορήγηση δανείων καθώς και η εξυπηρέτηση του 
διεθνούς εµπορίου. 
     Όσον αφορά το δίκτυο καταστηµάτων, από την ανάλυση των σχετικών 
στοιχείων προκύπτει ότι, ο αριθµός των τραπεζικών καταστηµάτων στην 
Ελλάδα είναι από τους µικρότερους στην Ευρώπη.  
     Εξάλλου, όσον αφορά το µέγεθος των υποκαταστηµάτων, παρατηρείται 
ότι οι ελληνικές εµπορικές τράπεζες έχουν σηµαντικά χαµηλότερο σύνολο 
ενεργητικού, καταθέσεις και δάνεια ανά υποκατάστηµα από ό,τι οι 
εµπορικές τράπεζες άλλων ευρωπαϊκών χωρών.  
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1.2 Εθνική Τράπεζα της Ελλάδος   
      
     Σύµφωνα µε τα στοιχεία του δικτυακού τόπου της ΕΤΕ, η Εθνική 
Τράπεζα της Ελλάδος ιδρύθηκε το 1841 ως εµπορική τράπεζα και ως το 
1928, που ιδρύθηκε η Κεντρική τράπεζα της Ελλάδος, είχε το εκδοτικό 
προνόµιο και ήταν υπεύθυνη για την έκδοση του νοµίσµατος. Το 1891 η 
Τράπεζα ίδρυσε την Ελληνική Εταιρεία Γενικών Ασφαλίσεων «Η Εθνική» 
και το 1927 την «Εθνική Κτηµατική Τράπεζα». Το 1953, η Τράπεζα 
συγχωνεύτηκε µε την «Τράπεζα Αθηνών» (έτος ίδρυσης 1893). Μέσα στο 
1998, η Τράπεζα προέβη στη συγχώνευση δι' απορροφήσεως της 
θυγατρικής της «Εθνική Κτηµατική Τράπεζα της Ελλάδος Α.Ε.», η οποία 
είχε προέλθει από τη συγχώνευση δύο πρώην θυγατρικών της εταιρειών, 
την «Εθνική Κτηµατική Τράπεζα της Ελλάδος Α.Ε.» και την «Εθνική 
Στεγαστική Τράπεζα της Ελλάδος Α.Ε.». 
     Το 1880 εισήχθη στο Χρηµατιστήριο Αξιών Αθηνών – από την αρχή 
της ίδρυσης του - ενώ από τον Οκτώβριο του 1999 η µετοχή της τράπεζας 
διαπραγµατεύεται στο Χρηµατιστήριο της Νέας Υόρκης. 
Έχει ένα από τα µεγαλύτερα δίκτυα υποκαταστηµάτων στον ελλαδικό 
χώρο, που αριθµεί 590 καταστήµατα και 1074 ΑΤΜ. Παράλληλα, 
αναπτύσσει εναλλακτικά δίκτυα πώλησης των προϊόντων της, όπως οι 
υπηρεσίες Μobile and Internet Banking. Σήµερα και µετά την πρόσφατη 
εξαγορά στο χώρο της Βαλκανικής, το δίκτυο της τράπεζας στο εξωτερικό 
περιλαµβάνει 250 µονάδες σε τέσσερις ηπείρους. Ο Όµιλος της ΕΤΕ 
δραστηριοποιείται διεθνώς σε 18 χώρες όπου ελέγχει 7 τράπεζες και 8 
εταιρείες παροχής χρηµατοοικονοµικών υπηρεσιών ( www.nbg.gr). 
 

     Ανθρώπινο ∆υναµικό 
     
     Έχοντας ήδη υπερβεί τα ελληνικά σύνορα, η Εθνική Τράπεζα στοχεύει να 
αναδειχθεί στον πιο αξιόπιστο και ισχυρό Όµιλο στην περιοχή της 
Νοτιοανατολικής Ευρώπης, να αποτελεί τη σταθερά προτιµώµενη επιλογή 
εργοδότη για τους εργαζόµενους και να εξασφαλίζει υψηλές αποδόσεις προς 
όφελος των µετόχων της.  
     Σήµερα, γνωρίζουµε πολύ καλά πως η θέση του Οµίλου µας στην αγορά 
εξαρτάται από τη στρατηγική ανάπτυξης του ανθρώπινου δυναµικού. Μια 
νέα, δυναµική ώθηση στη στρατηγική ανάπτυξης ανθρώπινου δυναµικού της 
Εθνικής Τράπεζας, αποτελεί σήµερα και η εσωτερική επικοινωνία. Ένα 
σύγχρονο σύστηµα ενηµέρωσης και ανταλλαγής απόψεων, µε αµφίδροµο 
χαρακτήρα και ουσιαστικό περιεχόµενο.  
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      Στοχεύουµε στη διατήρηση της ηγετικής µας θέσης στην αγορά και για το 
λόγο αυτό:  

• Πραγµατοποιήσαµε προσλήψεις µε υψηλά εκπαιδευτικά και 
επαγγελµατικά πρότυπα.  

• Αναθεωρήσαµε παραδοσιακές αντιλήψεις για τη διοίκηση του 
ανθρώπινου δυναµικού.  

• Πιστέψαµε στην αµφίδροµη επικοινωνία, στη συµµετοχή και στην 
οµαδική εργασία.  

• Παρέχουµε στους ανθρώπους µας ευκαιρίες και εργαλεία που 
βελτιώνουν την εργασιακή τους καθηµερινότητα. Για τον Όµιλο της 
Εθνικής Τράπεζας το πολυτιµότερο κεφάλαιο είναι το ανθρώπινο 
δυναµικό της. Είναι οι περίπου 22.000 εργαζόµενοι του Οµίλου που µε 
οµαδικό πνεύµα, επαγγελµατισµό, συνέπεια και αφοσίωση, έδωσαν 
την αποφασιστική ώθηση, ώστε η Εθνική Τράπεζα να κατακτήσει την 
κορυφή της ελληνικής αγοράς και να ισχυροποιήσει τόσο τις 
προοπτικές της, όσο και την εµπορική αξία του ονόµατός της.  

    ∆ράσεις 

  
     Η ανάπτυξη και ενίσχυση του ανθρώπινου δυναµικού αποτελεί 
αναπόσπαστο και καθοριστικής σηµασίας µέρος του Επιχειρησιακού Σχεδίου 
της Εθνικής Τράπεζας. Στο πλαίσιο µιας σύγχρονης φιλοσοφίας διοίκησης, η 
Εθνική Τράπεζα υιοθετεί µια στρατηγική που τοποθετεί τον εργαζόµενο στο 
κέντρο της καθηµερινής επιχειρηµατικής λειτουργίας του Οργανισµού. 
Συγκεκριµένα, µέσα από ένα ολοκληρωµένο πλέγµα δράσεων και 
πρωτοβουλιών επιδιώκεται η συστηµατική καλλιέργεια µιας νέας τραπεζικής 
νοοτροπίας. Μιας σύγχρονης πελατοκεντρικής προσέγγισης, που συνδυάζει 
πολλαπλές δεξιότητες, µε στόχο την ποιοτικότερη εξυπηρέτηση των πελατών 
και την αποτελεσµατικότερη προώθηση των προϊόντων και υπηρεσιών της 
Τράπεζας. Στο πλαίσιο αυτό δίνεται ιδιαίτερη έµφαση στη βελτίωση της 
επαγγελµατικής επάρκειας και υπηρεσιακής κατάρτισης του προσωπικού 
µέσω της υλοποίησης προγραµµάτων (ενδοεπιχειρησιακής και εκτός 
τραπέζης) εκπαίδευσης. Η επένδυση στην εκπαίδευση του ανθρώπινου 
δυναµικού για το έτος 2005 ανήλθε συνολικά σε €5,9 εκατοµµύρια, ενώ 
σηµαντική ήταν η προετοιµασία που έγινε για την ετοιµότητα της 
τεχνολογικής µας υποδοµής σε ότι αφορά στα προγράµµατα e-learning και 
διαχείρισης εκπαιδευτικών προγραµµάτων. Παράλληλα, παρέχονται κίνητρα 
απόδοσης και δίνονται ευκαιρίες αξιοκρατικής εξέλιξης, ενώ θεσπίζεται 
σύστηµα εκτάκτων παροχών, ως υλική και ηθική επιβράβευση για την 
επίτευξη επιχειρησιακών στόχων. 
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     Αποτελέσµατα 
  
     Τα πρώτα αποτελέσµατα του τριετούς Επιχειρησιακού Σχεδίου και των 
µέτρων που εφαρµόστηκαν βάσει αυτού, σε συνδυασµό µε τη νέα πολιτική 
ανθρώπινου δυναµικού, είναι ήδη ορατά στην εξέλιξη των οικονοµικών 
µεγεθών της Τράπεζας για το 2005, όπου τα καθαρά κέρδη του Οµίλου 
παρουσίασαν αύξηση 100% σε σχέση µε το 2004.                                                                                                                                                                                            
Οι επιδόσεις αυτές, που κατατάσσουν ειδικά την Εθνική Τράπεζα σε υψηλή 
θέση µεταξύ των ανταγωνιστών της, είναι σε µεγάλο βαθµό προϊόν µιας νέας   
ενεργοποίησης των εργαζοµένων του Οµίλου της Εθνικής Τράπεζας, που 
έχουν πλέον περισσότερα κίνητρα και περισσότερα εφόδια, ώστε να 
προωθήσουν αποτελεσµατικά την εικόνα και τους στόχους του Οργανισµού. 
Τα καθαρά κέρδη του Οµίλου παρουσίασαν αύξηση 100% σε σχέση µε το 
2004. Οι επιδόσεις αυτές, που κατατάσσουν ειδικά την Εθνική Τράπεζα σε 
υψηλή θέση µεταξύ των ανταγωνιστών της, είναι σε µεγάλο βαθµό προϊόν 
µιας νέας ενεργοποίησης των εργαζοµένων του Οµίλου της Εθνικής 
Τράπεζας. 

    Μια µεγάλη οµάδα 
  
     Εδώ και δεκαετίες, οι πελάτες δεν επιλέγουν µόνο το εµπορικό όνοµα 
«Εθνική Τράπεζα». Επιλέγουν µαζί και τους εργαζόµενους στο κατάστηµα 
που εξυπηρετούνται, τη σχέση που έχουν αναπτύξει, τις αξίες που 
αντιπροσωπεύουν, τη µεγάλη οµάδα της Εθνικής Τράπεζας. Σήµερα, ο 
Όµιλος της Εθνικής Τράπεζας απασχολεί συνολικά 21.718 άτοµα, ενώ στην 
Τράπεζα εργάζονται 13.743 υπάλληλοι. Το µεγαλύτερο ποσοστό των 
υπαλλήλων (65,34%) απασχολείται στο δίκτυο των Καταστηµάτων. Με τις 
τελευταίες προσλήψεις, το µορφωτικό επίπεδο του συνόλου του προσωπικού 
είναι πλέον αισθητά αναβαθµισµένο. Περίπου ένας στους τρεις υπαλλήλους 
της Εθνικής Τράπεζας είναι απόφοιτος ανώτερης και ανώτατης εκπαίδευσης, 
ενώ το 7% διαθέτει επιπλέον µεταπτυχιακούς και διδακτορικούς τίτλους. Στην 
Εθνική Τράπεζα η εµπειρία και το νέο αίµα συνδυάζονται αρµονικά, αφού το 
31% των εργαζοµένων διαθέτουν εµπειρία από 20 έως 25 χρόνια, το 30% 
µετρά από 10 έως 20 χρόνια υπηρεσίας, ενώ το 23% υπηρετεί στην Τράπεζα 
έως 10 χρόνια. Κατά το 2005, το έµψυχο δυναµικό της Εθνικής Τράπεζας 
ενισχύθηκε µε την πρόσληψη, ύστερα από διαγωνισµό, 574 ατόµων ιδιαίτερα 
υψηλού µορφωτικού επιπέδου, που απασχολούνται σήµερα στα 
Καταστήµατα εσωτερικού. Η ανανέωση του ανθρώπινου δυναµικού και η 
συνεχής επένδυση σε εκπαίδευση και κατάρτιση αντιπροσωπεύουν για τον 
Όµιλο της Εθνικής Τράπεζας µια επένδυση στο κοινό µέλλον. Το συνολικό 
κόστος για το προσωπικό αντιπροσωπεύει σήµερα το 68,9% του 
λειτουργικού κόστους της Εθνικής Τράπεζας. 
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     Αναγνώριση & Ανταµοιβή  
  
     Το 2005 ήταν µια χρονιά - σταθµός για την κερδοφορία του Οµίλου της 
Εθνικής Τράπεζας. Αναγνωρίζοντας την ήδη πολύτιµη συµβολή του 
ανθρώπινου δυναµικού στα αποτελέσµατα αυτά, η ∆ιοίκηση προχώρησε 
στην εφαρµογή συστήµατος ανταµοιβών και παροχών. Προτάθηκε 
συγκεκριµένα η διάθεση κερδών ύψους €40 εκατοµµυρίων στο προσωπικό 
του Οµίλου της Εθνικής Τράπεζας. Το ποσό αυτό είναι κατά 50% αυξηµένο 
σε σχέση µε το 2004 και αναλογεί στο 5,5% των καθαρών κερδών του 
Οµίλου. Από το ποσό αυτό, το 70% θα διατεθεί - κατά προτεραιότητα - στο 
προσωπικό του ∆ικτύου και των παραγωγικών µονάδων της Τράπεζας. Το 
σχέδιο αυτό εντάσσεται στην πάγια αρχή της επιβράβευσης βάσει στόχων 
και επιδόσεων. Επιπλέον, µε βάση το πρόγραµµα διάθεσης δικαιωµάτων 
προαίρεσης επί µετοχών της Εθνικής Τράπεζας, η ∆ιοίκηση προτίθεται να 
διαθέσει µέχρι 2 εκατοµµύρια µετοχές στα στελέχη και στο προσωπικό του 
Οµίλου, µε αυστηρά αξιοκρατικά κριτήρια. Στόχος του προγράµµατος είναι η 
µακροπρόθεσµη σύνδεση των αποδοχών των στελεχών µε την πορεία του 
Οµίλου. Επίσης, υπογράφτηκε η νέα Επιχειρησιακή Συλλογική Σύµβαση 
Εργασίας για τη διετία 2005-2006. Η νέα σύµβαση αποτελεί προϊόν 
εποικοδοµητικού διαλόγου, µε σκοπό τη διατύπωση και την υλοποίηση 
συγκεκριµένων και κοινά αποδεκτών ρυθµίσεων. 

 

    ∆εσµεύσεις & Αξίες 
  
     Ο Όµιλος της Εθνικής Τράπεζας ξεκίνησε την επίθεσή του προς το αύριο 
από την καλύτερη δυνατή αφετηρία. Πολύτιµο κεφάλαιο και εγγύηση για την 
περαιτέρω αναπτυξιακή του πορεία είναι η ποιότητα και ο ενθουσιασµός του 
ανθρώπινου δυναµικού της. Οι προοπτικές του Οµίλου Εθνικής Τράπεζας 
έχουν σήµερα τη σφραγίδα µιας αποφασισµένης και ισχυρής οµάδας, µιας 
οµάδας που προχωρά µπροστά µε τις αξίες και τον ενθουσιασµό που 
πηγάζει από το κοινό µας µέλλον. Με την αποτελεσµατικότητα και τη 
σιγουριά που εξασφαλίζει ένα ρεαλιστικό και συγκροτηµένο Επιχειρησιακό 
Σχέδιο, και τη στρατηγική της ορθολογικής εφαρµογής του.Με τη δύναµη που 
της δίνουν καθηµερινά περίπου 22.000 ικανοί και αφοσιωµένοι άνθρωποι, ο 
Όµιλος της Εθνικής Τράπεζας βαδίζει σταθερά σε µια νέα εποχή.  
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     1.3 Αγροτική Τράπεζα της Ελλάδος 
 
     H  Αγροτική Τράπεζα της Ελλάδoς ιδρύεται το 1929.  
Λειτούργησε αρχικά ως ένα εξειδικευµένο πιστωτικό ίδρυµα, µε σκοπό 
την υποστήριξη και ανάπτυξη του αγροτικού τοµέα στην Ελλάδα, ο 
οποίος παραµένει και σήµερα ένας από τους βασικούς πυλώνες 
δραστηριοποίησής της µε προσφορά πιστώσεων και εγγυήσεων σε 
αγρότες και συνεταιρισµούς και µε ταχεία διανοµή των κοινοτικών 
επιδοτήσεων. 
     Σήµερα, ο ρόλος της ΑΤΕ bank έχει διευρυνθεί µε επέκταση σε όλα τα 
πεδία τραπεζικών εφαρµογών. Από τις αρχές τις δεκαετίας του ’80 η ΑΤΕ 
bank εµπλούτισε τις δραστηριότητες της, παρέχοντας ευρύ φάσµα  
χρηµατοοικονοµικών προϊόντων και υπηρεσιών τόσο προς τα φυσικά 
πρόσωπα - πελάτες όσο και στις ατοµικές και λοιπές επιχειρήσεις. 
     Το 1991 µετατρέπεται σε Α.E. και το 2000 πραγµατοποιεί αύξηση 
µετοχικού κεφαλαίου και εισάγεται στο Χ.Α.Α.  
     Το 2004 και 2005, µε µια γιγαντιαία αύξηση του µετοχικού της 
κεφαλαίου(Ιούνιος 2005), µε δυναµική πολιτική εξυγίανσης του 
χαρτοφυλακίου της, µε αποτελεσµατική εφαρµογή του νόµου για τα 
Πανωτόκια, µε µετασχηµατισµό της εταιρικής της εικόνας ως ΑΤΕ bank, 
καθώς και µε την εισαγωγή της µετοχής της ΑΤΕ bank στο δείκτη 
FTSE/Athex 20 των επιχειρήσεων µεγάλης κεφαλαιοποίησης(Νοέµβριος 
2005), επιβεβαιώνει τη θέση της ως µία από τις µεγαλύτερες τράπεζες 
στην Ελλάδα.  
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     Το 2006, συνεχίζοντας την πολιτική των δύο προηγούµενων ετών, 
επεκτείνει τις δραστηριότητές της στα Βαλκάνια µε την εξαγορά της 
MINDΒank(Ιούλιος 2006) και την έκδοση άδειας για τραπεζοασφαλιστικές 
εργασίες, στη Ρουµανία. Το νέο όνοµα και η σύγχρονη εταιρική εικόνα 
της ΑΤΕ bank οριοθετεί συµβολικά και ουσιαστικά το πέρασµα της 
Τράπεζας στη νέα εποχή ως Τράπεζας όλων των Ελλήνων, όλων των 
ηλικιών και όλων των επαγγελµατικών και κοινωνικών κατηγοριών. 
      Με ισχυρή κεφαλαιακή δοµή, µε αποτελεσµατική και σύγχρονη 
διοίκηση, µε διαφάνεια στη λειτουργία της, καθώς και επιχειρησιακή 
πελατοκεντρική φιλοσοφία, η ΑΤΕ bank στοχεύει στην ανάπτυξη στο 
ελληνικό και διεθνές οικονοµικό περιβάλλον. ∆ιαθέτοντας το δεύτερο 
µεγαλύτερο τραπεζικό δίκτυο εξυπηρέτησης στην Ελλάδα και το 
µεγαλύτερο στην Ελληνική Περιφέρεια προσφέρει ένα ανταγωνιστικό 
πακέτο χρηµατοοικονοµικών προϊόντων και υπηρεσιών σε εταιρίες και 
ιδιώτες.  
     Με έµπειρο, εξειδικευµένο, φιλικό και συνεχώς εκπαιδευόµενο 
προσωπικό, το οποίο ενηµερώνεται συνεχώς για τις τελευταίες εξελίξεις 
αλλά και µε τη χρήση τεχνολογιών αιχµής εκσυγχρονίζει τη λειτουργία 
της, επιτυγχάνει ταχύτητα και διαρκή ανάπτυξη, βελτίωση του επιπέδου 
εξυπηρέτησης και καλύπτει κάθε ανάγκη του πελάτη. 
     Επενδύει στο έργο του µετασχηµατισµού των καταστηµάτων της µε 
στόχο την παροχή συµβουλευτικών υπηρεσιών προς τους πελάτες της, 
ώστε να λαµβάνουν την πιο συµφέρουσα χρηµατοοικονοµική απόφαση.  
     H ΑΤΕ bank µε σταθερό ευρωπαϊκό προσανατολισµό είναι 
επικεφαλής ενός δυναµικού Οµίλου εξειδικευµένων χρηµατοοικονοµικών 
εταιριών, που δραστηριοποιούνται σε ασφάλειες, πιστωτικές κάρτες, 
αµοιβαία κεφάλαια, χρηµατοδοτική µίσθωση, χρηµατιστηριακές 
υπηρεσίες, υπηρεσίες διαχείρισης κεφαλαίων κ.α.  
     Η ATE bank είναι η Τράπεζα συνεργάτης που µε την κατανόηση, την 
αµεσότητα, την ευαισθησία και κοινωνική ευθύνη, εξασφαλίζει γρήγορες 
και ευέλικτες λύσεις σε διαφορετικές οµάδες κοινού και ικανοποιεί όλες 
τις χρηµατοοικονοµικές ανάγκες τους.  

 
Ανθρώπινο ∆υναµικό 

     
     Για την ΑΤΕbank, το ανθρώπινο δυναµικό της αποτελεί το σηµαντικότερο                                 
κεφάλαιο. Ο ανθρωποκεντρικός χαρακτήρας της Τράπεζας αντανακλάται 
στον κοµβικό ρόλο που έχει αναλάβει η ∆ιεύθυνση Ανθρώπινου ∆υναµικού, 
ως ουσιαστικός συνεργάτης στη διαµόρφωση της εταιρικής κουλτούρας και 
της στρατηγικής διαχείρισης των ανθρώπων της, σε άρρηκτη ενότητα µε τη 
συνολική επιχειρησιακή στρατηγική, στη δυναµική πορεία ανάπτυξής της και 
επίτευξης των εταιρικών της στόχων. 
     Η ∆ιεύθυνση Ανθρώπινου ∆υναµικού δίνει έµφαση στην ανάπτυξη των 
λειτουργιών της διοίκησης ανθρώπινων πόρων και στον εκσυγχρονισµό των 
συστηµάτων υποστήριξης των λειτουργιών αυτών.  
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          Ειδικότερα: 
 

• Φροντίζει για τη συστηµατική αναβάθµιση των γνώσεων και των 
δεξιοτήτων του προσωπικού µε στοχευµένα προγράµµατα 
εκπαίδευσης και επιµόρφωσης. 

• Εξελίσσει τα συστήµατα αξιολόγησης ώστε να συνδεθούν τελικά µε τη 
διάγνωση των εκπαιδευτικών αναγκών, την ανάπτυξη καριέρας και τη 
σύνδεση των αµοιβών µε την απόδοση. 

• ∆ιαµορφώνει διαδικασίες αναγνώρισης και επιβράβευσης 
βελτιώνοντας τα συστήµατα παροχών και κινήτρων. 

• Μεριµνά για την ενίσχυση της ενδοεπιχειρησιακής επικοινωνίας, την 
καλλιέργεια πνεύµατος συνεργασίας και οµαδικότητας και την 
ανάπτυξη κλίµατος εµπιστοσύνης. 

 

    1.4  Φήµες για Συγχωνεύσεις και Συνεργασίες  
 
      Πληθαίνουν συνεχώς τα σενάρια για συγχωνεύσεις µεταξύ ελληνικών 
οµίλων, αλλά και για διεθνείς συνεργασίες στην τραπεζική αγορά. Πρόσφατη 
έκθεση της Deutsche Bank χαρακτηρίζει ως τράπεζες «κυνηγούς» την 
Εθνική, τη Eurobank και τη Marfin µε «θηράµατα» την Πειραιώς, την Κύπρου 
και την Alpha Bank. Ενδιαφέρον υπάρχει όµως και για τις µικρότερες 
τράπεζες. Η Geniki Bank βρέθηκε στο επίκεντρο φηµών περί πώλησής της 
σε όµιλο εφοπλιστών. Η Εθνική Τράπεζας κατέχει πλέον το 96,90% των 
µετοχών της Εθνικής Ασφαλιστικής, µετά την απόκτηση, στις 19/10/07, 
64.096 µετοχών της εταιρείας, αξίας 352.528,00 ευρώ. Κυβερνητικά στελέχη 
θεωρούν επίσης εφικτή µια νέα διάθεση πακέτου της Αγροτικής στην οποία 
το ∆ηµόσιο κατέχει ακόµη ποσοστό της τάξης του 77%. 
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              ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ ΤΡΑΠΕΖΕΣ 
  
 
     2.1 Ένταξη του Μάρκετινγκ στον τραπεζικό τοµέα 
 

 

     Στο πλαίσιο της γενικότερης τάσης των τραπεζών να αποκτήσουν 
πελατοκεντρική φιλοσοφία, οι εγχώριοι τραπεζικοί όµιλοι δίνουν έµφαση στην 
περαιτέρω ανάπτυξη των τµηµάτων µάρκετινγκ, ώστε να κατακτήσουν 
µερίδια αγοράς στην λιανική τραπεζική σε ένα περιβάλλον έντονου 
ανταγωνισµού. 
     Ο ρόλος του µάρκετινγκ στη γενικότερη λειτουργία και διοικητική δοµή 
µιας τράπεζας έχει αναβαθµιστεί, καθώς το έργο που επιτελεί είναι 
καθοριστικής σηµασίας για την ανάπτυξη της κερδοφορίας της. Το 
µάρκετινγκ προσφέρει στις τράπεζες που το χρησιµοποιούν ως εργαλείο τη 
δυνατότητα: 
  α) Να αναπτύξουν νέες υπηρεσίες, τραπεζικά προϊόντα, κατάλληλα 
προσαρµοσµένα στις πραγµατικές ανάγκες της πελατείας τους. 
  β) Τις πωλήσεις τους στις υπάρχουσες τραπεζικές αγορές, άλλοτε 
διευρύνοντας την συνεργασία τους µε τους υφιστάµενους πελάτες τους και 
άλλοτε αποκτώντας νέα πελατεία. 
  γ) Καλύτερες εργασιακές συνθήκες για τους εργαζόµενους σε αυτές, καθώς 
η γνώση σε βάθος των τεχνικών αντιµετώπισης της πελατείας επιτρέπει να 
την αντιµετωπίζουν πιο εύκολα και πιο αποτελεσµατικά. 
  δ) Σχέδια για την ολοκληρωµένη αντιµετώπιση των αναγκών τόσο της 
τράπεζας όσο και των εξυπηρετούµενων από αυτήν πελατών και υπηρεσίες 
µε χαµηλότερο κόστος ανά πελάτη, µε αξιοποίηση της τεχνολογίας και των 
οικονοµιών κλίµακας. 
  ε) Καλύτερες σχέσεις µε τους πελάτες, ώστε να δηµιουργηθούν 
παραδοσιακοί δεσµοί αµοιβαίου ενδιαφέροντος. Επίσης το µάρκετινγκ 
επιτρέπει στις τράπεζες να παρουσιάσουν κέρδη στα ετήσια αποτελέσµατα 
τους µέσω της ικανοποίησης των αναγκών της πελατείας τους. Από την 
παραπάνω περιγραφή των δυνατοτήτων του µάρκετινγκ σε ένα τραπεζικό 
οργανισµό, αναδεικνύεται πόσο σηµαντικός είναι ο ρόλος του.     

        ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2ο 
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     2.2 Η αναγκαιότητα εφαρµογής Μάρκετινγκ στις    
           τραπεζικές υπηρεσίες 
      

      

     Οι καταναλωτικές συνήθειες που αφορούν αποφάσεις της σύγχρονης 
καθηµερινότητας επηρεάζονται, χωρίς αµφιβολία από το Μάρκετινγκ. Από 
τον κανόνα αυτό είναι φυσικό να µην εξαιρούνται οι πελάτες των τραπεζών. 
Λόγω της τεχνολογίας οι τραπεζικές υπηρεσίες δεν διαφοροποιούνται σε 
µεγάλο βαθµό από τράπεζα σε τράπεζα µε αποτέλεσµα να γίνεται πιο έντονη 
η αναγκαιότητα του Μάρκετινγκ, επειδή απλοποιεί τη ζωή των πελατών, αλλά 
παράλληλα δυσκολεύει τα στελέχη των τραπεζών που έρχονται σε επαφή µε 
τη πελατεία. ∆ιευκολύνονται οι πελάτες επειδή τους παρέχονται πολλές 
εναλλακτικές επιλογές, υψηλού ποιοτικού επιπέδου, σε καλύτερο περιβάλλον 
µε καλύτερους όρους συνεργασίας. ∆υσκολεύεται όµως το έργο των 
τραπεζών λόγω του αυξηµένου ανταγωνισµού, του συνεχώς 
µεταβαλλόµενου πλαισίου της αγοράς, του όγκου και της πολυπλοκότητας 
του εργασιακού αντικειµένου.  
    
      
     Τι σηµαίνει λοιπόν Τραπεζικό Μάρκετινγκ;  
      
     Αν θέλουµε να το δούµε ευρύτερα και να ξεφύγουµε από ορισµούς, 
ΤΡΑΠΕΖΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ σηµαίνει να κερδίζει µια τράπεζα µέσα από την 
ικανοποίηση των πελατών της. Να δηµιουργεί δεσµούς µακροχρόνιου και 
αµοιβαίου συµφέροντος µε τους πιστούς ευχαριστηµένους πελάτες της. 
Σήµερα όλα τα στελέχη των τραπεζών µιλούν για αλλαγή της νοοτροπίας του 
πελατοφράκτη (γκισέ), µιλούν για ποιοτική εξυπηρέτηση και για την 
υιοθέτηση µιας νέας φιλοσοφίας .  
     
    
     Και ποια είναι αυτή η νέα φιλοσοφία ;  
      
     Απλά σηµαίνει ότι η τράπεζα έχει την αίσθηση, τη σκέψη, την πράξη και 
τη βούληση ότι υπάρχει για να εξυπηρετεί τους πελάτες της. Είναι η 
πελατοκεντρική αντίληψη των πραγµάτων. Η απόφαση του πελάτη για την 
επιλογή της καλύτερης τράπεζας δεν είναι συνάρτηση µόνο της απόστασης 
από το σπίτι του. Πολλές φορές προτιµά να διανύσει κάποια επί πλέον 
χιλιόµετρα προκειµένου να εξασφαλίσει τη καλύτερη για αυτόν εξυπηρέτηση. 
Ο αγώνας για ένα καλύτερο µερίδιο αγοράς, φρόντισε µε τα χρόνια να 
πληροφορήσει κάθε πελάτη τράπεζας ότι δεν είναι υπερβολική απαίτηση από 
µέρους του να ζητά καλή συµπεριφορά από τους υπαλλήλους της τράπεζας, 
µικρές προµήθειες, σύντοµους χρόνους αναµονής, ΑΤΜ`S κτλ.  
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     Τι άλλαξε στη νοοτροπία της τραπεζικής εξυπηρέτησης; 
       
     Κάποτε τα γκισέ των τραπεζών µε τις βαριές µαρµάρινες κατασκευές, το 
σκούρο ξύλο και τα χοντρά κάγκελα αποτελούσαν κυµατοθραύστες 
κοσµοσυρροής της πελατείας, Σήµερα τα φωτεινά χρώµατα, τα γραφεία 
συνεργασίας, τα κοµπιούτερ και τα άλλα µηχανήµατα αγωνίζονται στη 
διεκδίκηση ενός καλύτερου µεριδίου αγοράς. Οι καιροί στις τράπεζες 
χαρακτηρίζονται σαν ιδιαίτερα δύσκολοι για εκείνους που δεν κατάφεραν να 
παρακολουθήσουν τις εξελίξεις. Εξελίξεις που αφορούν κύρια τις απαιτήσεις 
της πελατείας. Ο πελάτης πλέον έχει απαιτήσεις και ξέρει να διαλέγει την 
καλύτερη τράπεζα.  
 
      Πως αντιδρά ο πελάτης αν διαπιστώσει ότι δεν εξυπηρετείται ;  
      
      Συνήθως ο πελάτης δεν περιορίζεται στη συνεργασία του µε µια τράπεζα 
αλλά διατηρεί λογαριασµούς σε περισσότερες. Ρωτάει, µαθαίνει, συγκρίνει 
και αποφασίζει ότι κρίνει ότι τον συµφέρει περισσότερο. Αν δυσαρεστηθεί 
εκδικείται µε τον πλέον αµείλικτο τρόπο. ∆ιακόπτει τη συνεργασία του. Στη 
χειρότερη περίπτωση φροντίζει να µεταδώσει την εµπειρία του και σε άλλους 
πελάτες που ``κινδυνεύουν`` να υποστούν τα ίδια µε αυτόν. H πείρα διδάσκει 
ότι πολύ πιο εύκολα κυκλοφορεί στην αγορά η κακή, παρά η καλή φήµη για 
την εξυπηρέτηση που παρέχει ένα Κατάστηµα Τραπέζης. Ο πελάτης της 
τράπεζας σήµερα είναι περισσότερο επιλεκτικός, απαιτεί και 
διαπραγµατεύεται έχοντας καλή γνώση των τραπεζικών προϊόντων και του 
συστήµατος. Ο πελάτης πια δεν χρειάζεται καν να µετακινηθεί από το σπίτι 
του η τηλεόραση, το ραδιόφωνο, ο τύπος τα κοµπιούτερ και τα άλλα 
σύγχρονα τεχνολογικά µέσα φροντίζουν για αυτόν. Σε λίγα χρόνια, ο πελάτης 
της τράπεζας δεν θα χρειάζεται ίσως να έρχεται στη τράπεζα το πιο πιθανό 
είναι η τράπεζα να πηγαίνει σπίτι του.  
     Η εκµετάλλευση της σύγχρονης τεχνολογίας από το χρηµατοπιστωτικό 
σύστηµα, τα µέσα µαζικής επικοινωνίας και η αλλαγή στο τρόπο 
προσέγγισης του τρόπου ζωής του πολιτισµένου ατόµου διέρχεται 
αναγκαστικά από το Μάρκετινγκ. Κανείς δεν µπορεί να πει µε βεβαιότητα αν 
η τεχνολογία εκµεταλλεύεται το Μάρκετινγκ ή το Μάρκετινγκ εκµεταλλεύεται 
την τεχνολογία.  
     Το βέβαιο είναι ότι και τα δύο βαδίζουν προς την ίδια κατεύθυνση, µε 
αποτέλεσµα και τα δύο να συνυπάρχουν επ’εφωλεία του καταναλωτή. 
Ένα χαρακτηριστικό παράδειγµα αυτής της αρµονικής συνύπαρξης, αποτελεί 
το Ιντερνέτ. Λίγα τραπεζικά στελέχη του Μάρκετινγκ δεν έχουν ακόµη 
καταλάβει τη σηµασία του Ιντερνέτ στην προβολή και ανάπτυξη των 
εργασιών τους. Στους τραπεζικούς κύκλους όλοι επιθυµούν σε πρώτη φάση 
την δηµιουργία µιας δικής τους ηλεκτρονικής σελίδας (web home page).Αυτό 
κατά κύριο λόγο συµβαίνει αφενός επειδή αποτελεί µια φτηνή λύση 
προβολής αφετέρου επειδή µόλις λυθούν και τα τελευταία προβλήµατα 
ασφάλειας, όλοι πλέον θα συζητούν για την τραπεζική εξυπηρέτηση µέσω 
του Ιντερνετ. 
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     Tα τελευταία δεκαπέντε χρόνια έχουν συµβεί πολύ σηµαντικές αλλαγές 
στο ελληνικό τραπεζικό σύστηµα. Αλλαγές που σχετίζονται µε τις 
καταναλωτικές συνήθειες, τις τάσεις της αγοράς και του θεσµικού πλαισίου 
που διέπει τις τράπεζες είτε αυτές είναι δηµοσίου, είτε ιδιωτικού 
ενδιαφέροντος.  
     Η Ελληνική τραπεζική αγορά διεθνοποιείται ολοένα περισσότερο µε την 
είσοδο ξένων τραπεζών. Ο ανταγωνισµός γίνεται πιεστικότερος και κάθε 
τράπεζα παρακολουθεί πολύ προσεκτικά τις κινήσεις των άλλων τραπεζών. 
     Όλοι πια γνωρίζουν πόσο δύσκολο είναι να αποκτήσεις ένα νέο πελάτη 
και πόσο εύκολο είναι να χάσεις έναν παλαιό. ∆εν υπάρχει λοιπόν αµφιβολία 
για το πόσο χρήσιµο εργαλείο είναι το Μάρκετινγκ στη σηµερινή 
ανταγωνιστική κοινωνία των τραπεζών. 
  

     2.3 Ιδιαιτερότητες  τραπεζικών υπηρεσιών σε σχέση                
           µε το Μάρκετινγκ                
 

Οι γενικές αρχές του Μάρκετινγκ, µπορούν να εφαρµοστούν στον 
τραπεζικό τοµέα, αφού ληφθούν υπόψη οι ιδιοµορφίες της προσφοράς 
τραπεζικών υπηρεσιών και οι διαφορές τους από τη διάθεση βιοµηχανικών ή 
καταναλωτικών προϊόντων. Οι τραπεζικές υπηρεσίες έχουν, από πλευράς 
Μάρκετινγκ, τα ακόλουθα χαρακτηριστικά που τις διαφοροποιούν από τα 
προϊόντα: 

     (1ον) Είναι άυλες όπως όλες οι υπηρεσίες, πράγµα που σηµαίνει ότι δεν 

γίνονται αντιληπτές από τις αισθήσεις πριν από την πώληση τους και δεν 

χρειάζονται αποθήκευση και µεταφορά για τη διάθεση τους, όπως τα 

προϊόντα. Επίσης, εξαιτίας αυτής της ιδιότητας τους, οι τραπεζικές 

υπηρεσίες προτυποποιούνται δύσκολα, η πώληση τους δεν προϋποθέτει 

µεταβίβαση κυριότητας, δεν µπορούν να εφαρµοσθούν ευρεσιτεχνίες και δεν 

µπορούν να δειγµατισθούν όπως τα προϊόντα. 

     (2ον) Στηρίζονται στην πίστη. Αυτό σηµαίνει ότι, ο πελάτης δεν µπορεί 

να ξέρει εκ των προτέρων τι ακριβώς αγοράζει, γιατί δεν  υπάρχουν 

συγκεκριµένες και επακριβώς προσδιοριζόµενες ποιοτικές προδιαγραφές, 

όπως στα προϊόντα. ∆ηλαδή, δεν µπορούν να συγκεκριµενοποιηθούν και 

να ποσοτικοποιηθούν τα ποιοτικά χαρακτηριστικά κάποιας τραπεζικής 

υπηρεσίας, όπως π.χ. η ταχύτητα εξυπηρέτησης στις καθηµερινές 

συναλλαγές, η έλλειψη γραφειοκρατίας, η ευγένεια και προθυµία των 

υπαλλήλων, η ικανότητα για γρήγορη διόρθωση λαθών, η έγκαιρη 

ανταπόκριση, στα αιτήµατα του πελάτη και η ταχύτητα λήψεως των 

αποφάσεων. Η πίστη δηµιουργείται στους παλιούς πελάτες από την 

προηγούµενη ποιότητα εξυπηρέτησης, που είχαν στην τράπεζα µε την 

οποία συνεργάζονται, ενώ στους νέους πελάτες επηρεάζεται από τη 

διαφηµιστική εκστρατεία και τις λοιπές ενέργειες προώθησης των 

πωλήσεων και δηµοσίων σχέσεων.  
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    (3ον) Ο υπάλληλος της τράπεζας αποτελεί µέρος της υπηρεσίας που   
προσφέρει. Αντίθετα, ο πωλητής προϊόντων δεν µπορεί ποτέ να αποτελέσει 
µέρος του προϊόντος που πουλάει. Η ποιότητα των προσφεροµένων  
τραπεζικών υπηρεσιών είναι αναπόσπαστα συνδεδεµένη µε το επίπεδο  
των γνώσεων, των ικανοτήτων και συµπεριφοράς των υπαλλήλων, που 
προσφέρουν τις τραπεζικές υπηρεσίες. 
     (4ον) Ο πελάτης αποτελεί µέρος της παραγωγικής διαδικασίας µε την 
παρουσία του, (ουρές), το επίπεδο των γνώσεων του, την αντιληπτική του 
ικανότητα, τις απαιτήσεις του και τη συµπεριφορά του.    
     (5ον) Είναι αδιαχώριστες σε ότι αφορά τον τόπο και τον χρόνο της  
παραγωγής και χρήσης τους. Αυτό έχει σαν αποτέλεσµα να µη µπορούν να 
χρησιµοποιηθούν µεσάζοντες για τη διάθεση τους και να πωλούνται 
απευθείας στο χρήστη τους. 
     Αδιαχώριστες όµως δεν είναι οι πιστωτικές κάρτες, οι ιδιωτικές και οι 
ταξιδιωτικές επιταγές, οι οποίες προσφέρουν πίστη,   διευκόλυνση  
ή ασφάλεια  όπου αυτές είναι απαραίτητες στον πελάτη. 
     (6ον) Παρουσιάζουν µεγάλη φαινοµενική οµοιογένεια. Για τους πελάτες, 
οι τραπεζικές υπηρεσίες είναι, µε µια πρώτη µατιά, ίδιες σ'όλες τις   
εµπορικές τράπεζες. Κάθε τράπεζα λοιπόν, πρέπει να βρει τρόπους να   
καθιερώσει την ταυτότητα της και να εξασφαλίσει την επιθυµητή εικόνα στους 
πελάτες της, για κάθε προσφερόµενη απ'αυτήν υπηρεσία. Για το 
σκοπό αυτό, κάθε  τράπεζα προσπαθεί να προωθήσει τις προσφερόµενες 
υπηρεσίες της έχοντας υπόψη όλα τα εργαλεία του Μάρκετινγκ που θα 
µπορούσε να  χρησιµοποίηση. 
     Για το κοινό, κάθε τράπεζα, διαφοροποιείται από τον τρόπο της       

επικοινωνίας της µε το κοινό, τα επιτόκια, τους όρους και τις προµήθειες, από 
το δίκτυο των καταστηµάτων της, από το είδος των προσφερόµενων 
υπηρεσιών, από την ποιότητα εξυπηρέτησης, από το επίπεδο των 
υπαλλήλων της και από τις νέες υπηρεσίες που λανσάρει από καιρού σε 
καιρό. Το Μάρκετινγκ επιδιώκει να αυξήσει όσο το δυνατόν περισσότερο την 
ετερογένεια διαφοροποιώντας τις υπηρεσίες κάθε τράπεζας και  τονίζοντας 
τις ιδιαιτερότητες και τα συγκριτικά πλεονεκτήµατα κάθε µιας έναντι του 
ανταγωνισµού. Επειδή όµως είναι αδύνατον να  
προτυποποιηθούν πλήρως οι υπηρεσίες, είναι πολύ δύσκολο να 
εξασφαλισθεί οµοιογένεια και ίδια ποιότητα προσφεροµένων υπηρεσιών από 
κάθε τράπεζα, από κάθε κατάστηµα και από κάθε άνθρωπο (σε διαφορετικές 
χρονικές στιγµές). 
     (7ον) Υπάρχει µεγάλη γκάµα προσφερόµενων υπηρεσιών. Η γκάµα των 
προσφερόµενων από τις εµπορικές τράπεζες υπηρεσιών καλύπτεται από τις 
εξειδικευµένες ανάγκες επιχειρήσεων διαφορετικών κλάδων (Corporate  
Banking), µέχρι τις ανάγκες των µεγάλων ιδιωτών πελατών 
(PrivareBanking) και τις ανάγκες του µικροκαταθέτη (Retail Banking). 
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     (8ον) Παρουσιάζουν µεγάλη γεωγραφική διασπορά. Κάθε εµπορική  
τράπεζα θεωρεί απαραίτητο να επεκτείνει ανάλογα µε τις δυνατότητες της, 
το δίκτυο των καταστηµάτων της, ούτως ώστε να διευκολύνει περισσότερο τις 
συναλλαγές των υπαρχόντων πελατών της και να καλύπτει µια ευρύτερη 
αγορά σε εθνικό επίπεδο. 
     (9ον) Πρώτα πωλούνται και µετά παράγονται και το χρονικό στοιχείο είναι   
πολύ πιο έντονο στην πελατειακή σχέση που δηµιουργείται από κάθε  
πώληση τραπεζικής υπηρεσίας από ότι στα περισσότερα προϊόντα ή 
υπηρεσίες. Η πελατειακή σχέση έχει µακροχρόνια φύση, όπως και στις   
ασφαλιστικές υπηρεσίες. Η υπογραφή µιας σύµβασης χορήγησης ενός  
δανείου ή το άνοιγµα ενός λογαριασµού καταθέσεων σηµατοδοτεί την έναρξη 
µιας συνεργασίας και όχι την ολοκλήρωση της. 
    (10ον) ∆εν µπορούν να διατηρηθούν. Υποαπασχολούµενα τραπεζικά  
καταστήµατα και άνθρωποι, είναι δυναµικότητα οριστικά και αµετάκλητα   
χαµένη. Τα αναµενόµενα έσοδα από την πώληση τους δεν προϋποθέτουν  
µεταβίβαση κυριότητας, όπως στα αγαθά, αλλά αποτελούν αµοιβή χρήσης  
ξένου χρήµατος και αµοιβή για την παροχή υπηρεσιών. Η ανάπτυξη τους  
πρέπει να σταθµίζεται ανάλογα µε τις βασικές αρχές της επιχειρηµατικής 
πολιτικής οποιασδήποτε εµπορικής τράπεζας. 
 

     2.4 Το Μίγµα Μάρκετινγκ στις Τραπεζικές υπηρεσίες      
      
     Αυτό περιλαµβάνει τον ιδανικό για κάθε αγορά-στόχο συνδυασµό των   
εργαλείων του Μάρκετινγκ Το Μίγµα Μάρκετινγκ (Marketing Mix) σε µια 
τράπεζα περιλαµβάνει την αποτελεσµατικότερη για την εξυπηρέτηση των 
στρατηγικών στόχων της τράπεζας πολιτική πάνω: 
     (α) Στο είδος και την ποιότητα των προσφερόµενων υπηρεσιών (Product): 
Το αντίστοιχο εργαλείο Μάρκετινγκ στις επιχειρήσεις παραγωγής προϊόντων 
είναι το προϊόν, ο καθορισµός του µίγµατος των προϊόντων που µεγιστοποιεί 
το κέρδος, τα χαρακτηριστικά των προϊόντων, η συσκευασία τους, το µέγεθος 
τους η εξυπηρέτηση και οι εγγυήσεις που παρέχουν. 
     (β) Στην τιµολογιακή πολιτική (Price): Αυτή περιλαµβάνει τους όρους   
συνεργασίας και την εκπτωτική πολιτική επί των τόκων και των προµηθειών. 
Στις επιχειρήσεις πώλησης προϊόντων η τιµολογιακή πολιτική περιλαµβάνει 
τη διαµόρφωση της τιµής, τους όρους πληρωµής, την εκπτωτική και 
πιστωτική πολιτική. 
     (γ) Στο µίγµα διανοµής (Ρlace): Περιλαµβάνει το δίκτυο των  
καταστηµάτων και θυρίδων, τις πιστωτικές κάρτες, τα A.T.M’s εκτός   
τραπεζικών καταστηµάτων, τα Ε.Ρ.Τ.Ρ.Ο.8., το Ηοmebanking και το  
Ρhone Banking. Στις επιχειρήσεις παραγωγής προϊόντων στη διανοµή  
περιλαµβάνονται: αποθέµατα, µεταφορά των εµπορευµάτων, αντιπρόσωποι, 
χονδρέµποροι, λιανοπωλητές, µεσίτες, αλυσίδες καταστηµάτων, συνεργατικά 
καταστήµατα, γραφεία πωλήσεων υποκαταστήµατα της εταιρείας κ.α. 
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      (δ) Στο µίγµα προβολής και επικοινωνίας (Promotional Mix): Τόσο στις  
τράπεζες, όσο και στις επιχειρήσεις πώλησης προϊόντων, το µίγµα         
προβολής περιλαµβάνει: 
         
     (1) την προσωπική πώληση, 
     (2) την προώθηση των πωλήσεων, 
     (3) την διαφήµιση 
     (4) τις δηµόσιες σχέσεις. 
 
     Στα κλασικά 4 Ρ του Μάρκετινγκ, που αφορούν τα προϊόντα,     
προστίθενται σύµφωνα µε ορισµένους συγγραφείς άλλα 3Ρ, δηλαδή: 
      
     (ε) Ο ανθρώπινος παράγοντας (People): που περιλαµβάνει το  
προσωπικό και τους πελάτες (οι οποίοι συµβάλλουν στην ποιότητα των  
προσφεροµένων υπηρεσιών µε τις γνώσεις τους, τη στάση τους και τη  
συµπεριφορά τους). 
     (ζ) Οι διαδικασίες (Process). 
   (στ) Ο περιβάλλων χώρος και τα υλικά στοιχεία της προσφοράς  
υπηρεσιών (Physical Evidence). 
     Το Μίγµα Μάρκετινγκ στις τράπεζες είναι ο αναγκαίος συνδυασµός    
των εργαλείων του Μάρκετινγκ για την διατήρηση ή επέκταση του   µεριδίου 
αγοράς σε κάθε αγορά στόχο.  
     Σύµφωνα µε τους Hesselink & Wiele, η ικανοποίηση πελατών είναι 
σηµαντικό συστατικό µιας τράπεζας διότι οι ικανοποιηµένοι πελάτες:  
 
          • αγοράζουν περισσότερο και γίνονται πιο πιστοί 
 
          • αγοράζουν επιπρόσθετα προϊόντα και υπηρεσίες 
 
          • δηµιουργούν θετικό κλίµα για την επιχείρηση διαδίδοντας θετικά   
             σχόλια για τις υπηρεσίες και τα προϊόντα της τράπεζας 
 
          • δίνουν λιγότερη σηµασία στις διαφηµίσεις των ανταγωνιστών 
 
          • δίνουν περισσότερες ιδέες, προτάσεις και λύσεις 
 
          • κοστίζουν λιγότερο 
                 
 
     Την τελευταία δεκαπενταετία, οι Τράπεζες, αλλά  και οι   
καταναλωτές  ασχολούνται µε αυτό το τοµέα όσο ποτέ άλλοτε.  
Και αυτό γιατί η αγορά είναι πλέον παγκόσµια, µε συνέπεια η   
εξυπηρέτηση και η ικανοποίηση των πελατών αποτελεί έναν  
καθοριστικό παράγοντα διαφοροποίησης και διάκρισης µεταξύ των  
επιχειρήσεων  του ίδιου τοµέα. 
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      Έχοντας υπόψη τις παραπάνω ιδιοµορφίες των τραπεζικών  
υπηρεσιών, οι τράπεζες χαράσσουν τις στρατηγικές Μάρκετινγκ,   
διαµορφώνοντας µια χρυσή τοµή µεταξύ των ακόλουθων βασικών αρχών 
επιχειρηµατικής πολιτικής, που πρέπει να ακολουθεί κάθε  εµπορική 
τράπεζα.  
 
Αυτές είναι: 
 
     Α) Η αρχή της ρευστότητας. Η τράπεζα πρέπει να διατηρεί µόνιµα   
υψηλό βαθµό ρευστότητας, ώστε να ανταποκρίνεται στις υποχρεώσεις  
της, χωρίς να υπάρχει ο φόβος της διασάλευσης της εµπιστοσύνης του  
κοινού προς αυτήν. 
     Β) Η αρχή της ασφάλειας. Τα διαθέσιµα της τράπεζας πρέπει να   
τοποθετούνται κατά τρόπο που να διασφαλίζει την ανάκτηση τους.  
Ακολουθώντας αυτή την αρχή επεδίωκαν παλιότερα οι τράπεζες να παίρνουν 
όσο το δυνατόν µεγαλύτερες εµπράγµατες εξασφαλίσεις.  
     Η σηµερινή τάση είναι να µη θεωρούνται οι εµπράγµατες εξασφαλίσεις   
το µοναδικό κριτήριο για τη χορήγηση δανείων σε µια επιχείρηση, αλλά  
να συνεκτιµώνται, µε όλο και µεγαλύτερη βαρύτητα, η αποδοτικότητα,  
η βιωσιµότητα και οι προοπτικές της. 
     Γ) Η αρχή της αποδοτικότητας. Αυτό σηµαίνει την επιδίωξη της 
µεγιστοποίησης του κέρδους από τη δραστηριότητα της τράπεζας. 
     Η αρχή αυτή έρχεται σε αντίθεση µε τις δύο προηγούµενες, δεδοµένου  
ότι µεγάλος βαθµός ρευστότητας σηµαίνει αχρησιµοποίητα κεφάλαια   
και κατά συνέπεια πτώση της αποδοτικότητας, ενώ η αρχή της       
ασφάλειας πιθανόν να µην επιτρέπει τοποθετήσεις κεφαλαίων σε      
εργασίες µε υψηλή αποδοτικότητα αλλά και αυξηµένο κίνδυνο. 
     ∆) Η αρχή της διασποράς των κινδύνων. Σύµφωνα µ'αυτήν, η τράπεζα θα 
πρέπει να κατανέµει τις χορηγήσεις της σε όσο το  δυνατόν µεγαλύτερο 
αριθµό δανειοληπτών, ώστε να περιορίζεται ο κίνδυνος ενδεχόµενης ζηµίας. 
     Στην Ελλάδα, οι τράπεζες ασχολούνται κυρίως µε δραστηριότητες 
εµπορικής τραπεζικής (commercial banking ), ενώ άλλες λειτουργίες 
καλύπτονται από εξειδικευµένες χρηµατοπιστωτικές θυγατρικές  
ασφαλιστικές θυγατρικές εταιρίες.  
     Οι τραπεζικές εργασίες εµπορικής τραπεζικής χωρίζονται σε: 
      
     i) Παθητικές (καταθέσεις όψεως, ταµιευτηρίου, τρεχούµενου, προθεσµίας, 
repos). 
     ii) Ενεργητικές (προεξοφλήσεις, βραχυπρόθεσµα, µεσοπρόθεσµα,   
µακροπρόθεσµα δάνεια της εµπορικές και βιοµηχανικές επιχειρήσεις  
και επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών και της φυσικά πρόσωπα:  
προσωπικά, καταναλωτικά και στεγαστικά δάνεια, τοποθετήσεις σε  
οµόλογα και χρεόγραφα του ∆ηµοσίου). 
     iii) ∆ιαµεσολαβητικές, αυτές δηλαδή κατά της οποίες η τράπεζα µεσολαβεί 
στην πραγµατοποίηση κάποιων συναλλαγών µεταξύ τρίτων, χωρίς να  
διαχειρίζεται κεφάλαια (κίνηση κεφαλαίων, ενέγγυες πιστώσεις,  
διακανονισµοί εισαγωγών - εξαγωγών, άνοιγµα πιστώσεων, πιστωτικές  
επιστολές, κ.α) 
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      iiii) Εργασίες παροχής συµβουλών (συµβουλές σε επιχειρήσεις και 
ιδιώτες   για τη διάρθρωση του κεφαλαίου της, για της αποδοτικότερες    
τοποθετήσεις των κεφαλαίων της, για τη βιοµηχανική στρατηγική, της  
συγχωνεύσεις και εξαγορές, τη διαχείριση του χαρτοφυλακίου,  
εµπορικές πληροφορίες, κ.λπ.) 
     Κάθε εµπορική τράπεζα σταθµίζει και αναλαµβάνει, σε διαφορετικό  
βαθµό καθεµιά, κυρίως τους εξής κινδύνους, που είναι συνυφασµένοι  
µε τη λειτουργία της: 
     Α) Τον κίνδυνο της ρευστότητας (αδυναµία ανταπόκρισης στις  
υποχρεώσεις, αδυναµία προσφοράς δανείων µε χαµηλό κόστος για 
την τράπεζα) 
     Β)   Τον πιστωτικό κίνδυνο (κίνδυνος µη αποπληρωµής δανείων) 
     Γ)   Τον κίνδυνο µεταβολής των επιτοκίων (δυσµενέστερη διαφοροποίηση 
των επιτοκίων των στοιχείων του Ενεργητικού σε σχέση µε τα επιτόκια των 
στοιχείων του Παθητικού, όπως αυτά διαµορφώνονται από τον ανταγωνισµό 
στην τραπεζική αγορά) 
     ∆)   Το λειτουργικό κίνδυνο (αναποτελεσµατικότητα στον έλεγχο του 
κόστους, µη διόρθωση λαθών προσωπικού, κλοπές, απάτες) 
      
     Οι χρηµατοπιστωτικές υπηρεσίες περιλαµβάνουν τις χρηµατοοικονοµικές 
και τις ασφαλιστικές υπηρεσίες. Στις χρηµατοοικονοµικές υπηρεσίες 
περιλαµβάνονται (Β' τραπεζική οδηγία - 89/646 ΕΟΚ, Ν. 2076/92): 
     1) Αποδοχή καταθέσεων ή άλλων επιστρεπτέων κεφαλαίων 
     2) Χορήγηση πιστώσεων, στις οποίες περιλαµβάνονται µεταξύ άλλων: 
η καταναλωτική πίστη, η ενυπόθηκη πίστη, οι πράξεις αναδοχής είσπραξης 
απαιτήσεων (factoring µε ή χωρίς δικαίωµα αναγωγής) και η χρηµατοδότηση 
των εµπορικών συναλλαγών (συµπεριλαµβανοµένου και του forfaiting).  
     3) Χρηµατοδοτική µίσθωση (Leasing) 
     4) Πράξεις πληρωµής 
     5)Έκδοση και διαχείριση µέσων πληρωµής (πιστωτικών καρτών, 
ταξιδιωτικών επιταγών και πιστωτικών επιστολών)  
     6) Εγγυήσεις και αναλήψεις υποχρεώσεων. 
     7) Συναλλαγές για λογαριασµό του ιδίου του ιδρύµατος ή της πελατείας  
του σε : 
○ Μέσα της χρηµαταγοράς (επιταγές, γραµµάτια, οµόλογα καταθέσεων, 
κ.λπ.)  
 

○ Αγορές συναλλάγµατος 
 

○ Χρηµατοδοτικούς τίτλους επί προθεσµία ή µε δικαίωµα επιλογής (option) 
 

○ Μέσα σχετικά µε συνάλλαγµα και επιτόκια       
 

○ Κινητές αξίες 
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 8) Συµµετοχές σε εκδόσεις τίτλων και παροχή συναφών υπηρεσιών 
 9) Παροχή συµβουλών σε επιχειρήσεις, όσον αφορά τη διάρθρωση  
κεφαλαίου, τη βιοµηχανική στρατηγική και συναφή θέµατα, καθώς και 
συµβουλών και υπηρεσιών στον τοµέα της συγχώνευσης και εξαγοράς 
επιχειρήσεων. 
10) Μεσολάβηση στις διατραπεζικές αγορές  
11) ∆ιαχείριση χαρτοφυλακίου ή παροχή συµβουλών για τη διαχείριση του 
12) Φύλαξη και διαχείριση κινητών αξιών 
13) Εµπορικές πληροφορίες  
14) Εκµίσθωση θυρίδων 
 
Μια ταξινόµηση των χρηµατοοικονοµικών εργαλείων, ανάλογα µε τη 
χρησιµοποίησή τους σε πρωτογενείς ή δευτερογενείς συναλλαγές και 
σύµφωνα µε το κριτήριο, εάν είναι παραδοσιακά ή νέα, είναι η ακόλουθη: 
 
Α. Πρωτογενείς Συναλλαγές 
 
α) Παραδοσιακά χρηµατοοικονοµικά εργαλεία 
 
    ● Χρήµα 
    ● Καταθέσεις 
    ● Τραπεζικός δανεισµός 
    ● Μετοχές 
 
 β) Νέα χρηµατοοικονοµικά εργαλεία 
    
     ● Χρηµατοδοτική Μίσθωση (Leasing) 
     ● Κρατικά Έντοκα Γραµµάτια (Treasury Bonds)  
     ● Κρατικά Οµόλογα (Treasury Bills) 
     ● Κοινοπρακτικά ∆άνεια (Syndicated Loans) 
     ● Ενυπόθηκα Οµόλογα (Mortgage Bonds)  
     ● Χρεόγραφα µε Εξασφάλιση Υποθήκης (Mortgage Backed Securities) 
     ● Εµπορικά Οµόλογα (Commercial Bonds) 
     ● Γραµµάτια Κυµαινόµενου Επιτοκίου (Floating Rate Notes) 
     ● Οµολογίες Υψηλού Κινδύνου (Junk Bonds) 
     ● Επιχειρηµατικά Κεφάλαια (Venture Capital ) 
     ● Αµοιβαία Κεφάλαια (Mutual Funds) 
     ● Κερδοσκοπικά Κεφάλαια (Hedge Funds) 
     ● Χρηµατοδοτικές Εταιρίες (Finance Companies) 
     ● Μετατρέψιµες Οµολογίες (Convertible Bonds) 
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Β. ∆ευτερογενείς Συναλλαγές 
      
α)  Πρωτογενή χρηµατοοικονοµικά εργαλεία 
      
     ● Ανάληψη Κινδύνου (Underwriting) 
     ● Συµφωνίες Εγγύησης Έκδοσης Γραµµατίων (Note Insurance Facilities) 
     ● Παραστατικά ∆ικαιώµατος Κτήσης Μετοχών (Warrants) 
     ● Ανάληψη Απαιτήσεων Τρίτων (Factoring) 
     ● Πράξη Πώλησης Αξιόγραφων (Forfaiting) 
     ● Πιστοποιητικά Καταθέσεων (Certificates of Deposit) 
       
β)   Παράγωγα ή δευτερογενή χρηµατοοικονοµικά εργαλεία 
      
     ● ∆ικαιώµατα (Options) 
     ● Προθεσµιακές Πράξεις (Forwards) 
     ● Προθεσµιακά Συµβόλαια (Futures) 
     ● Ανταλλαγές (Swaps) 
   
Σύµφωνα µε την Α! Τραπεζική Οδηγία (77/780 ΕΟΚ): 
 
Τράπεζα είναι η επιχείρηση της οποίας η δραστηριότητα συνίσταται στην 
αποδοχή καταθέσεων από το κοινό ή άλλα επιστρεπτέα κεφάλαια και στη 
χορήγηση πιστώσεων για λογαριασµό της. 
 
Χρηµατοδοτικά ιδρύµατα είναι οι επιχειρήσεις, οι οποίες δεν µπορούν να 
χαρακτηρισθούν τράπεζες και των οποίων η κύρια δραστηριότητα συνίσταται 
στην απόκτηση συµµετοχών ή στην άσκηση µιας ή περισσοτέρων από της 
δραστηριότητες που υπάγονται στις παραπάνω αναφερθείσες 
χρηµατοοικονοµικές υπηρεσίες, πλην της αποδοχής καταθέσεων, της 
εκµίσθωσης θυρίδων και της παροχής εµπορικών πληροφοριών. 
     Στην Ευρωπαϊκή Ένωση κυριαρχούν οι τράπεζες γενικής τραπεζικής, ενώ 
στην Ελλάδα, οι τράπεζες ασχολούνται κυρίως µε δραστηριότητες εµπορικής 
τραπεζικής (Commercial Banking), ενώ άλλες λειτουργίες καλύπτονται από 
εξειδικευµένες χρηµατοπιστωτικές θυγατρικές ή ασφαλιστικές θυγατρικές 
εταιρίες.  
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ΣΥΣΤΗΜΑ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΩΝ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΤΙΣ    
       ΧΡΗΜΑΤΟΠΙΣΤΩΤΙΚΕΣ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ 
 
    
    3.1 Γενικά 

     Με το σύστηµα πληροφοριών Μάρκετινγκ αποσκοπείται η µείωση του 
κινδύνου στη λήψη των αποφάσεων µε τα νέα προϊόντα και τις υπηρεσίες 
που πρέπει να αναπτυχθούν, µε τις αναγκαίες βελτιώσεις των υπαρχόντων 
προϊόντων και την τιµολόγηση τους, τη δηµιουργία και επέκταση, του δικτύου 
διανοµής  και τη διαµόρφωση προγραµµάτων προβολής και επικοινωνίας, 
δηλαδή προγραµµάτων αποτελεσµατικών που διαθέτουν µεγαλύτερες  
πιθανότητες αποδοχής από τον κοινό στόχο στον οποίο απευθύνονται. 
Βασικοί στόχοι του είναι: 

o Η τµηµατοποίηση της αγοράς και ο εντοπισµός των 
χρηµατοπιστωτικών αναγκών κάθε τµήµατος, ώστε να 
διαπιστωθεί η ορθότητα αντιστοίχισης των υπαρχόντων 
προϊόντων στις δεδοµένες ανάγκες και η αναγκαιότητα 
δηµιουργίας νέων µε διαφοροποιηµένα χαρακτηριστικά. 

o Η διαπίστωση της καταλληλότητας όλων των ενεργειών 
Μάρκετινγκ πριν την εφαρµογή τους, ώστε να µειωθεί   
αντίστοιχα ο κίνδυνος. 

o Η ποσοτική µέτρηση της αποτελεσµατικότητας των 
προγραµµάτων Μάρκετινγκ µε: 

� εσωτερικά στοιχεία (µεταβολές στων αριθµό των πελατών          
και των λογαριασµών, πόσοι προστέθηκαν, πόσοι έκλεισαν)                                      

� µε εξωτερικά στοιχεία (έρευνες για το βαθµό ενηµερότητας,            
για τη διαφηµιστική διείσδυση σε κάθε αγορά στόχο) 

� µε περιοδική επανάληψη ερευνών εικόνας και 
τµηµατοποίησης για τη διαπίστωση των διαχρονικών 
διαφοροποιήσεων τους. 

              
 

    

      ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3ο 



 29 

 
 
     3.2 ∆οµή συστήµατος πληροφοριών Μάρκετινγκ 
      
     Το σωστά δοµηµένο σύστηµα πληροφοριών στο Μάρκετινγκ είναι 
προϋπόθεση της χάραξης µιας επιτυχηµένης στρατηγικής και της λήψεως 
αποφάσεων σχετικά µε το απαραίτητο για την υλοποίηση της στρατηγικής  
Μίγµα Μάρκετινγκ. Ενδεικτικά: 
 

    -      Για τη διαµόρφωση του µίγµατος του προϊόντος είναι    
          απαραίτητες   πληροφορίες για: 

 
• τις ιδιαιτερότητες, τις προτιµήσεις και τη συµπεριφορά των 
        καταναλωτών κάθε προϊόντος 
• το βαθµό αποδοχής νέων προϊόντων πριν από το  
        λανσάρισµα τους 
• τις τάσεις της αγοράς 
• την πρόβλεψη των πωλήσεων 
• το βαθµό σηµαντικότητας των χαρακτηριστικών κάθε  
        προϊόντος και την τιµολόγηση τους 
• τα κίνητρα αγοράς κάθε προϊόντος 
• τα αίτια προτίµησης των ανταγωνιστικών προϊόντων 
• τις επιθυµητές αλλαγές στην ποιότητα 
• τις αναγκαίες τροποποιήσεις στη "συσκευασία" των προϊόντων  
        µαζί µε άλλα 
• τα επιθυµητά χαρακτηριστικά των νέων προϊόντων κ.ά. 
 
-       Για το δίκτυο διανοµής απαιτούνται πληροφορίες για: 
 
• την κοινωνικοοικονοµική δοµή του πληθυσµού ανά  
        γεωγραφική περιοχή και κατάστηµα 
• τις προτιµήσεις δικτύων και τις συνήθειες των πελατών 
• τη µορφή των επιχειρήσεων, τον κύκλο εργασιών τους, τον 
        αριθµό των εργαζοµένων τους και το ύψος των απαιτουµένων 
        τραπεζικών εργασιών, ανά γεωγραφική περιοχή 
• τις προοπτικές ανάπτυξης κάθε περιοχής 
• τους πιθανούς ανασταλτικούς παράγοντες χρήσης  
        εναλλακτικών δικτύων 
• το δίκτυο καταστηµάτων και Α.Τ.Μ’s του ανταγωνισµού  
        και τη γεωγραφική κατανοµή τους 
• το κόστος πλήρους ανάπτυξης των εναλλακτικών δικτύων,  
        τις εξοικονοµήσεις κόστους και τις γενικότερες ωφέλειες  
        που συνεπάγεται η υιοθέτηση τους κ.ά. 
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-       Για τη διαµόρφωση της τιµολογιακής πολιτικής απαιτούνται      
       πληροφορίες: 
 
• κοστολόγια 
• την τιµολογιακή πολιτική ανταγωνισµού (επιτόκια, προµήθειες) 
• γνώµες των καταναλωτών για την εκλαµβανόµενη αξία από τη 
        σχέση τιµής - ποιότητας προσφεροµένων προϊόντων και υπηρεσιών 
        και την εκτιµώµενη ελαστικότητα της ζήτησης 

 

 

-      Για το µίγµα προβολής και επικοινωνίας οι πληροφορίες που είναι    

      απαραίτητες σχετίζονται µε: 
 
 
• την αποτελεσµατικότητα των διαφηµιστικών µηνυµάτων σε 

κάθε αγορά-στόχο, πριν και µετά τη διαφηµιστική εκστρατεία 
• την ακροαµατικότητα των ραδιοφωνικών εκποµπών, την τηλεθέαση 

των τηλεοπτικών προγραµµάτων, την αναγνωσιµότητα των εφηµερίδων 
και περιοδικών, σε σχέση µε το κόστος τους 

• την αναγνωρισιµότητα των διαφηµίσεων 
• τον τρόπο αντίδρασης των πελατών στις τεχνικές προώθησης 
      των πωλήσεων 
• την αποτελεσµατικότητα των πωλήσεων κάθε προϊόντος σε 

κάθε περιοχή και κάθε τµήµα αγοράς 
• τις διαφηµιστικές ενέργειες του ανταγωνισµού και τα µερίδια 

διαφηµιστικής φωνής 
 • τις ενέργειες δηµοσίων σχέσεων του ανταγωνισµού κ.α 
 

  -  Για προσδιορισµό των χαρακτηριστικών τµηµάτων της αγοράς  
που εξυπηρετεί ή σκοπεύει  να εξυπηρετήσει η τράπεζα ή η ασφαλιστική  
 εταιρία (δηµογραφικά, γεωγραφικά, ψυχογραφικά, κριτήρια) 
- Για τη διαπίστωση του βαθµού επίτευξης των τακτικών και των 
στρατηγικών στόχων µε τη χρησιµοποίηση εσωτερικών πηγών 
πληροφοριών (αριθµός νέων λογαριασµών που άνοιξαν, αριθµός 
Λογαριασµών που έκλεισαν κ.α.) και εξωτερικών πηγών πληροφοριών 
(βαθµός ενηµέρωσης του πελάτη για την ύπαρξη νέων προϊόντων, λόγοι 
προτίµησης και εικόνα της τράπεζας κ.ά.)  
        
 -     Για τον ανταγωνισµό οι αναγκαίες πληροφορίες είναι: 
• Ποιοι είναι οι ανταγωνιστές; 
• Ποια είναι τα µερίδια αγοράς τους ανά τραπεζική εργασία; 
• Τι προσφέρει ο ανταγωνισµός και σε ποιο επίπεδο ποιότητας; 
• Ποια είναι τα δυνατά και ποια τα αδύνατα σηµεία του; 
• Ποια στρατηγική Μάρκετινγκ ακολουθεί; κ.ά. 
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  - Για το προφίλ των πελατών: 
 
• Ποια είναι η σύνθεση του πελατολογίου (κατηγορίες πελατών 

ανά περιοχή, κύκλος εργασιών ανά υπηρεσία, χρονικά διαστήµατα  
      στα οποία ζητούνται οι υπηρεσίες); 
• Ποιες είναι οι ανάγκες, ποια είναι τα κίνητρα, οι γνώµες, η 

στάση και η συµπεριφορά του πελάτη κάθε κατηγορίας; 
 
 
 
 

     - Για το προφίλ των πελατών του ανταγωνισµού: 
 
• Ήταν ποτέ πελάτες της τράπεζας; Ποιοι οι λόγοι διακοπής της 

συνεργασίας; 
 
• Ποια προϊόντα του ανταγωνισµού χρησιµοποιούν; Ποια η γνώµη  

για τα προϊόντα της τράπεζας και ποιοι οι λόγοι µη προτίµησης τους; 
 

• Τι θα παρακινούσε όσους δεν είναι πελάτες της τράπεζας µας  
να γίνουν πελάτες; 
 

     3.3 Αποτελεσµατικότητα συστήµατος πληροφοριών    
 
     Για να είναι ένα σύστηµα πληροφοριών Μάρκετινγκ αποτελεσµατικό 
Θα πρέπει (Buttery, Tomaschke, 1996): 
 
▬  Να υπάρχει συνολική δέσµευση από όλους τους χρήστες τόσο για την 
ανάπτυξη όσο και για την χρησιµοποίηση του στη λήψη των αποφάσεων. 
 
▬  Να διατυπωθεί ένα όραµα για όσα θα µπορούσε ένα τέτοιο σύστηµα 
να, επιτύχει (αναλύσεις αγορών, τµηµατοποίηση αγοράς, αγοραστική 
συµπεριφορά, ανάλυση δυνατοτήτων µάρκετινγκ της εταιρίας σε σύγκριση 
µ' αυτές του ανταγωνισµού, στρατηγικές positioning, πληροφορίες για το 
βαθµό σταδιακής επίτευξης των στρατηγικών και τακτικών στόχων και  για 
τις αποκλίσεις από τους προϋπολογισµούς. 
 
▬  Να πληροφορηθούν όλοι οι διοικητικοί χρήστες για τις δυνατότητες του 
συστήµατος και να καθοδηγηθούν για τη σωστή χρήση του. 
 
▬  Να εξασφαλισθεί ότι το σύστηµα υπηρετεί αυτόν που λαµβάνει τις 
αποφάσεις και όχι το αντίστροφο, δηλαδή θα πρέπει να παρέχονται οι 
πληροφορίες στο χρήστη συγκεντρωµένες και παρουσιασµένες µε τον 
τρόπο που αυτός θεωρεί σκόπιµο. 
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▬  Να προσδιορισθούν επακριβώς οι κρίσιµοι παράγοντες µε τους 
οποίους θα µετρηθεί η επιτυχία και να αναπτυχθεί το σύστηµα κατά τρόπο 
που αυτοί να παρουσιάζονται κατά προτεραιότητα και να εφαρµοσθεί το 
σύστηµα A-B-C Retorting, σύµφωνα µε το οποίο τα στοιχεία 
οµαδοποιούνται ανάλογα µε τη σηµασία τους. Επίσης θα πρέπει 
παράλληλα να λειτουργεί σύστηµα reporting exception για αυτόµατη 
παροχή πληροφοριών για στοιχεία που υπερβαίνουν τα προκαθορισθέντα 
όρια. 
 
▬  Να εξασφαλισθεί ότι το σύστηµα δεν είναι κατάλληλο µόνο για τις 
σηµερινές ανάγκες, αλλά να υπάρχει πρόβλεψη και για µελλοντικές 
επεκτάσεις του. 

 
  
     Η πρόβλεψη αυτή µπορεί να αποτύχει για τους εξής λόγους : 
 
α) Ανεπαρκείς ή λανθασµένες πληροφορίες, σωστή επεξεργασία τους. 
 
β) Ανεπαρκείς ή λανθασµένες πληροφορίες, και λάθος επεξεργασία τους. 
 
γ) Αρκετές και σωστές πληροφορίες αλλά λάθος επεξεργασία τους. 
 
δ) Σωστή έρευνα και επεξεργασία, αλλά αλλαγή των στοιχείων του 
περιβάλλοντος στο ενδιάµεσο διάστηµα µέχρι την ολοκλήρωση  
της µελέτης ή της έρευνας. 

 
 

     Εποµένως τα στελέχη του Μάρκετινγκ θα πρέπει να : 
 
 i) Καταγράφουν επακριβώς τις απαιτούµενες πληροφορίες και τα σχετικά    
    µ’ αυτές. 
 
ii) Καθορίζουν τις µεθόδους για την παροχή των πληροφοριών και τον 
απαιτούµενο βαθµό εξειδίκευσης, συχνότητας και ανάλυσης τους. 
 
iii) Προσδιορίζουν τις σχέσεις µεταξύ κόστους λάθους και εξειδίκευσης των 
πληροφοριών, αστάθειας και συχνότητας και ποικιλότητας καταστάσεων 
και βαθµού ανάλυσης των πληροφοριών.  
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         3.4 Πηγές δεδοµένων 

 
     Οι πηγές δεδοµένων στο Μάρκετινγκ χρηµατοπιστωτικών υπηρεσιών 
διακρίνονται σε : 
     
     3.4.1∆ευτερογενή στοιχεία: 
 
     Είναι αυτά που έχουν συγκεντρωθεί από άλλους, για άλλο σκοπό και 
θεωρούνταν από τον ερευνητή χρήσιµα για το ερευνητικό του πρόβληµα. 
Τα δευτερογενή στοιχεία υπάρχουν ήδη διαθέσιµα είτε µέσα στην 
τράπεζα, σε διάφορες άλλες ∆ιευθύνσεις ή Υπηρεσίες, είτε έξω απ’ αυτή 
(Ε.Σ.Υ.Ε., Υπουργεία, Τράπεζα Ελλάδος, Επιµελητήρια, κ.λ.π). 
Ο ερευνητής πριν αποφασίσει να αντλήσει πρωτογενή στοιχεία, 
διαδικασία ακριβή και χρονοβόρα, προσπαθεί να λύσει το πρόβληµα που 
αντιµετωπίζει µε τη συλλογή δευτερογενών στοιχείων. Οι πηγές από τις 
οποίες αντλούνται δευτερογενή στοιχεία διακρίνονται σε : 
 
Εσωτερικές πηγές: ∆ηλαδή τα στοιχεία από ∆/νση Μάρκετινγκ και 
στοιχεία από άλλες ∆/σεις. 
 
Εξωτερικές πηγές: ∆ηλαδή στοιχεία ήδη δηµοσιευµένα και στοιχεία από 
υπάρχουσες έρευνες. 
 
     3.4.2 Πρωτογενή στοιχεία: 
 
     Η συλλογή πρωτογενών στοιχείων, που χαρακτηρίζεται ως έρευνα 
πεδίου (field research), γίνεται συνήθως από εξωεπιχειρησιακές πηγές 
και βέβαια στοιχίζει πολύ περισσότερο από τη συλλογή δευτερογενών 
στοιχείων. Τα τελευταία χρόνια όµως, η συλλογή στοιχείων από 
ενδοεπιχειρησιακές πηγές παίζει στις τράπεζες όλο και µεγαλύτερο ρόλο. 
Γενικά, η έρευνα πεδίου είναι µια από τις βασικότερες πηγές 
πληροφοριών  για το Μάρκετινγκ και έχει σκοπό την παροχή 
πληροφοριών στη ∆ιοίκηση, στους τοµείς εκείνους που οι έτοιµες 
πληροφορίες, τις µπορεί αυτή να αντλήσει από εσωτερικές ή εξωτερικές 
πηγές, είτε ανύπαρκτες είτε είναι πολύ γενικές και χρειάζονται 
εξειδίκευση, είτε δεν είναι ασφαλείς, είτε είναι ελλιπείς. Έρευνες 
Μάρκετινγκ µπορούν να διεξαχθούν  είτε µέσω ανεξάρτητου γραφείου 
ερευνών που συνεργάζεται µε την  ∆/νση Μάρκετινγκ είτε από την ίδια τη 
∆/νση Μάρκετινγκ. Οι πηγές από τις οποίες αντλούνται πρωτογενή 
στοιχεία διακρίνονται σε : 
Εσωτερικές πηγές: Στοιχεία από έρευνα στους ∆ιευθυντές των 
καταστηµάτων των τραπεζών µας, καθώς και ερευνά στο προσωπικό  
µας. 
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Εξωτερικές πηγές: ∆ιαχωρίζονται σε Ποιοτικές έρευνες (οµάδες 
εστίασης, συνεντεύξεις βάθους, προβολικές τεχνικές) καθώς και  
Ποσοτικές έρευνες (παρατήρηση, πειραµατική έρευνα και 
δειγµατοληπτικές έρευνες).   
 
3.4.3  Η σηµασία των ηλεκτρονικών δικτύων : 
 
∆ευτερογενή στοιχεία, τόσο εσωτερικά όσο και εξωτερικά, µπορούν να 
αντληθούν και µέσω ηλεκτρονικών δικτύων, τα οποία µπορούν να 
χρησιµοποιηθούν ως πηγές πληροφόρησης των στελεχών για την 
αύξηση της αποτελεσµατικότητας της επικοινωνίας τους µε τον τραπεζικό 
πελάτη. Για τα στελέχη των καταστηµάτων που εξυπηρετούν άµεσα 
πελάτες (οι οποίοι γίνονται όλο και περισσότερο απαιτητικοί), η ανάγκη 
για έγκαιρη και έγκυρη πληροφόρηση έχει καταστεί ένας βασικός 
παράγοντας επιτυχία: τους. Οι πληροφορίες για την ακολουθούµενη από 
την τράπεζα πολιτική  Μάρκετινγκ, για τις ενέργειες του ανταγωνισµού 
που αφορούν νέα προϊόντα, τιµές, δίκτυα και προώθηση, καθώς και 
σχετικά µε τις γενικότερες τάσεις και εξελίξεις του τραπεζικού τοµέα 
γίνονται εν µέρει γνωστές στα στελέχη των τραπεζικών καταστηµάτων 
µέσω των εγκυκλίων οδηγιών, των εκπαιδευτικών σεµιναρίων, των 
διαφηµιστικών φυλλαδίων, των µέσων µαζικής ενηµέρωσης, του Ίντρανετ 
και του Ίντερνετ, των συναδέλφων τους και των πελατών τους. 
     Οι πληροφορίες αυτές αποτελούν µέρος του γενικότερου συστήµατος 
πληροφοριών Μάρκετινγκ, βοηθούν τα στελέχη των καταστηµάτων όχι 
µόνο να διαµορφώνουν την κατάλληλη στρατηγική Μάρκετινγκ για την 
περιοχή δραστηριοποίησης τους, αλλά και να ανταποκρίνονται καλύτερα 
στις απαιτήσεις των πελατών τους, εφοδιάζοντας τους µε επιχειρήµατα 
για τα συγκριτικά πλεονεκτήµατα των προϊόντων τους ή για την 
αντιµετώπιση των αντιρρήσεων κατά τη διαδικασία της πώλησης. 
     Οι πελάτες είναι σήµερα πιο απαιτητικοί από το παρελθόν, γιατί εκτός 
του γεγονότος ότι έχει ανέβει το βιοτικό και µορφωτικό τους επίπεδο, είναι 
πιο ενηµερωµένοι για όλες τις προσφερόµενες τραπεζικές υπηρεσίες 
µέσω του Ιντερνετ. Ειδικότερα, οι πελάτες µέσω του Ιντερνετ µπορούν να 
βρουν πληροφορίες για όλες τις διαθέσιµες από τον ανταγωνισµό 
εναλλακτικές λύσεις και µπορούν να κάνουν πολύ εύκολα συγκρίσεις 
τιµών . Λαµβάνοντας υπόψη τα παραπάνω αναφερθέντα, οι τράπεζες 
ενδιαφέρονται σήµερα να προσφέρουν όλες τις απαραίτητες 
πληροφορίες για την τραπεζική αγορά στα διευθυντικά στελέχη και στους 
υπαλλήλους των καταστηµάτων. Η συµβολή της πληροφορικής στην 
επίτευξη αυτού του σκοπού είναι πολύ αποφασιστικής σηµασίας, γιατί 
αυτή καθορίζει όχι µόνο τις εξελίξεις στις σχέσεις µεταξύ εταιριών 
παροχής χρηµατοπιστωτικών υπηρεσιών και πελατών τους, αλλά και τα 
συστήµατα εσωτερικής πληροφόρησης, καθώς επίσης και την ανάπτυξη 
νέων προϊόντων . 
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     Στην εποχή µας η ανάγκη για την διαµόρφωση αποτελεσµατικών 
Συστηµάτων Πληροφοριών Μάρκετινγκ σε επίπεδο τραπεζικού 
καταστήµατος είναι προφανής, εξαιτίας των ραγδαίων εξελίξεων στην 
τραπεζική αγορά και των αλλαγών στην αγοραστική συµπεριφορά. 
Αυτή η ανάγκη γίνεται επιτακτικότερη µετά τη λειτουργική αναδιάρθρωση 
των τραπεζών, όπου οι τράπεζες από ‘’διευκολυντές συναλλαγών’’ 
µετασχηµατίστηκαν σε ‘’διευκολυντές πωλήσεων.’’     
Το Ίντερνετ, ως τεχνολογική εφαρµογή, προσφέρει στις τράπεζες την 
ευκαιρία της διαµόρφωσης ενός υποστηρικτικού Συστήµατος 
Πληροφοριών Μάρκετινγκ σε επίπεδο τραπεζικού καταστήµατος, χωρίς 
µεγάλες επενδύσεις. 
     Τα στελέχη των καταστηµάτων δεν εµπλέκονται µόνο στη διαδικασία 
παραγωγής τραπεζικών υπηρεσιών, αλλά µε τη συνεχή τους 
αλληλεπίδραση µε τους πελάτες, γίνονται ‘’part time marketers’’.Ειδικά 
στη σηµερινή εποχή που το ‘’one to one marketing’’ έχει γίνει πολύ 
σηµαντικό και ο ρόλος των στελεχών των καταστηµάτων στην 
ικανοποίηση του πελάτη είναι αποφασιστικής σηµασίας, η ανάγκη τους  
για πληροφορίες Μάρκετινγκ έχει γίνει πολύ πιο επιτακτική απ’ ότι στο 
παρελθόν. Η συµβολή της πληροφορικής στην επίτευξη αυτού του 
σκοπού είναι πολύ αποφασιστικής σηµασίας, γιατί αυτή καθορίζει όχι 
µόνο τις εξελίξεις στις σχέσεις µεταξύ εταιριών παροχής 
χρηµατοπιστωτικών υπηρεσιών  και πελατών τους, αλλά και τα 
συστήµατα εσωτερικής πληροφόρησης, καθώς επίσης και την ανάπτυξη 
νέων προϊόντων.  
     Για την έρευνα των σχέσεων µεταξύ απόψεων, στάσεων, προθέσεων 
και συµπεριφοράς στην πρόβλεψη αποδοχής χρήσης τεχνολογικών 
συστηµάτων πληροφορικής έχει χρησιµοποιηθεί στη βιβλιογραφία το 
µοντέλο ΤΑΜ (Technology Acceptance Model), που βασίζεται στη θεωρία 
της αιτιολογηµένης δράσης. (Theory of Reasoned Action). 
Το µοντέλο ΤΑΜ προβλέπει τη χρήση πληροφοριακών συστηµάτων 
βάσει της θεωρίας της αιτιολογηµένης δράσης (ΤRΑ). Σύµφωνα µ' αυτό οι 
απόψεις του χρήστη της τεχνολογίας καθορίζουν και τη στάση του για τη 
χρησιµοποίησή της. Η αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα και η 
αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης επηρεάζονται από εξωτερικές 
µεταβλητές που συνδέονται µε τις ιδιαιτερότητες του συστήµατος. Το 
µοντέλο TAM καταδεικνύει τις σχέσεις µεταξύ απόψεων, στάσεων, 
προθέσεων και συµπεριφοράς στην πρόβλεψη αποδοχής χρήσης 
τεχνολογικών συστηµάτων πληροφορικής.   
     Σε κάθε περίπτωση οι ∆ιοικήσεις των Τραπεζών πρέπει να ξέρουν ότι 
ακόµη και εάν επιχειρήσουν να αξιοποιήσουν τις δυνατότητες που 
προσφέρει το Internet ως στοιχείο πληροφοριών Μάρκετινγκ για τους 
υπαλλήλους τους, αυτοί είναι πιθανόν να µην το χρησιµοποιούν λόγο της 
αντιλαµβανόµενης χρησιµότητας  και ευκολίας χρήσης από αυτούς.  
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   3.5 Είδη έρευνας αγοράς στις τραπεζικές υπηρεσίες  
 
 
     Με την έρευνα αγοράς στις τραπεζικές υπηρεσίες: 
 

� ∆ιερευνώνται οι ανάγκες και οι επιθυµίες των πελατών κάθε 
υποαγοράς  – στόχου. 

� Εξετάζεται ο βαθµός ικανοποίησης των πελατών από τα υπάρχοντα 
προϊόντα και υπηρεσίες. 

� ∆ιαπιστώνονται τυχόν αδυναµίες της ακολουθούµενης πολιτικής. 
� Παρέχονται οι απαραίτητες πληροφορίες για την τεκµηριωµένη λήψη 

αποφάσεων σε θέµατα στρατηγικής για κάθε στοιχείο του Μίγµατος 
Μάρκετινγκ. 

      
     Στην Ελληνική αγορά χρηµατοπιστωτικών υπηρεσιών η έρευνα 
Μάρκετινγκ χρησιµοποιείται ως εργαλείο συγκέντρωσης πληροφοριών 
χρήσιµων για τα λήψη αποφάσεων στους εξής τοµείς: 
 
     α) Στην τµηµατοποίηση της αγοράς και τον προσδιορισµό του µεγέθους 
κάθε υποαγοράς που αποτελεί στόχο. Αυτό γίνετε µε βάση 
κοινωνικοοικονοµικά, δηµογραφικά ψυχογραφικά και αλλά κριτήρια. 
     β) Στον προσδιορισµό των χαρακτηριστικών του πελάτη κάθε υποαγοράς. 
∆ηλαδή προσδιορίζετε , ποιος είναι ο πελάτης, ποιες είναι οι ανάγκες του, οι 
επιθυµίες και οι προτιµήσεις του, κάθε ποτέ χρησιµοποιεί τις προσφερόµενες 
υπηρεσίες κ.α 
     γ) Στην διαπίστωση των µεριδίων αγοράς που κατέχει η τράπεζα και οι 
ανταγωνιστές της σε κάθε υποαγορά και για κάθε προϊόν τους. Ερευνούµε 
δηλαδή, το δίκτυο καταστηµάτων κάθε ανταγωνιστή µας, τις προσφερόµενες 
υπηρεσίες και την ποιότητα τους, την τιµολογιακή  και επικοινωνιακή πολιτική 
τους, την φήµη κ.α 
     δ) Στην ανάλυση των λόγων της διαχρονικής διαφοροποίησης των 
µεριδίων αγοράς σε κάθε αγορά στόχο. Αυτό γίνετε είτε µε ποιοτικές 
µεθόδους (συνεντεύξεις σε βάθος, προβολικές τεχνικές) είτε µε ποσοτικές 
έρευνες στις οποίες διερευνώνται συνήθως οι λόγοι αναβάθµισης µιας 
τράπεζας  καθώς και οι λόγοι υποβάθµισης µιας τράπεζας. 
     ε) Στον προσδιορισµό του τόπου εγκατάστασης των καταστηµάτων. Οι 
έρευνες αυτές βοηθούν τη ∆ιοίκηση να αποφασίσει για τον προσφορότερο 
τόπο εγκατάστασης νέων καταστηµάτων, τον τύπο και το µέγεθος τους,  
καθώς  και για τη µετεγκατάσταση ή ακόµη και το κλείσιµο ορισµένων. 
    στ) Στην ικανοποίηση από την προσφερόµενη ποιότητα προϊόντων και 
υπηρεσιών. Αυτό το πετυχαίνουµε διερευνώντας το βαθµό επαλήθευσης των 
προσδοκιών του κάθε πελάτη, για τα κριτήρια που έχει αξιολόγηση ο ίδιος ως 
τα σηµαντικότερα για αυτόν, (π.χ πολλά Α.Τ.Μ, Οροί συνεργασίας, χρόνος 
αναµονής στην ουρά, απουσία λαθών, κ.α). 
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     ζ) Στα νέα προϊόντα. Έρευνα γίνετε και πριν την εισαγωγή ενός νέου 
προϊόντος στην αγορά και αφού έχει καθορισθεί το προφίλ των πελατών που 
θα το κάνουν χρήση, για το βαθµό ανταπόκρισης του στις ανάγκες τους. 
     η) Στην εικόνα του πελάτη για την τράπεζα. Εικόνα είναι το σύνολο των 
απόψεων, προσδοκιών, πεποιθήσεων και εντυπώσεων που έχουν τα άτοµα 
ενός ορισµένου κοινού για µια τράπεζα. Αυτή δηµιουργείται ή επηρεάζεται 
από τις µεθοδευµένες προσπάθειες προβολής και επικοινωνίας της 
τράπεζας, τη στρατηγική Positioning, που ακολουθεί, τις εµπειρίες των 
πελατών της, την φήµη από στόµα σε στόµα και τη γενικότερη φήµη για το 
είδος και την ποιότητα των υπηρεσιών που προσφέρει. 
     θ) Στην επικοινωνιακή πολιτική. Έρευνα για τον τρόπο και το χρόνο µιας 
διαφηµιστικής εκστρατείας, συνειρµοί και συναισθήµατα που προκαλεί το 
όνοµα κάθε τράπεζας, γνώµες για τις χορηγίες πολιτιστικών και αθλητικών 
εκδηλώσεων, τα χαρακτηριστικά της ιδανικής για τους πελάτες τράπεζας, κ.α 
     Αυτού του είδους οι έρευνες, εκτός από τον πληροφοριακό τους 
χαρακτήρα, δείχνουν το έµπρακτό ενδιαφέρον της τράπεζας για την γνώµη 
του πελάτη σχετικά µε την ποιότητα εξυπηρέτησης του. 
Τέτοιου είδους ερωτηµατολόγια περιέχουν ερωτήσεις σχετικές µε: 
 
 
 

 Τη διάρκεια συνεργασίας 
 

 Τη συχνότητα συναλλαγών 
 

 Την κύρια τράπεζα συνεργασίας 
 

 Τους όρους συνεργασίας 
 

 Το περιβάλλον εξυπηρέτησης 
 

 Τα πιθανά σηµεία υπερβολής στη διαφήµιση 
 

 Την ύπαρξη λόγων για παράπονα 
 

 Την πρόθεση συνέχισης της συνεργασίας 
 

 Την πρόθεση σύστασης της τράπεζας σε συγγενή ή φίλο 
 

 Πιθανές υποδείξεις για βελτίωση 
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     3.6 Τµηµατοποίηση, Στόχευση, Τοποθέτηση 
 
     Α) Τµηµατοποίηση της αγοράς 
 
     Είναι η διαίρεση µιας ανοµοιογενούς αγοράς σε περισσότερες οµοιογενής 
υποαγορές, κάθε µια από τις οποίες περιλαµβάνει αγοραστές 
κατηγοριοποιηµένους ανάλογα µε τις ανάγκες τους και την αναµενόµενη 
αντίδραση τους στα στοιχεία του Μίγµατος Μάρκετινγκ. 

Μια βασική τµηµατοποίηση της τραπεζικής αγοράς έχει καθιερωθεί από 
χρόνια διεθνώς µε τη διαφοροποίηση της τραπεζικής ανάλογα µε τις 
ανάγκες, τις δυνατότητες, τον, τη γεωγραφική θέση και το µέγεθος των 
πελατών τους σε: 

• Λιανική αγορά (ανάπτυξη του retail banking) 
Αυτή απευθύνεται σε µεγάλο αριθµό µικρών πελατών και περιλαµβάνει 
προσωπικά, καταναλωτικά και στεγαστικά δάνεια, επαγγελµατικά 
δάνεια, δάνεια προς µικροµεσαίες επιχειρήσεις, πιστωτικές κάρτες, 
καταθέσεις, υπηρεσίες επενδύσεων και ασφαλειών, κ.ά. 

• Χονδρική αγορά (ανάπτυξη του wholesale banking) 
Αυτή απευθύνεται σε µικρό αριθµό µεγάλων πελατών και περιλαµβάνει 
δάνεια σε τράπεζες, σε µεγάλες πολυεθνικές επιχειρήσεις, σε 
κυβερνήσεις κρατών. Συνάπτει µεγάλα κοινοπρακτικά δάνεια (ώστε 
να επιµερίζεται ο κίνδυνος), συµµετέχει στην έκδοση οµολογιακών 
δανείων και δέχεται καταθέσεις πάνω από ορισµένο όριο (ώστε να 
αποκλείονται οι µικροκαταθέτες) 

• Αγορά µεγάλων ιδιωτών µε αυξηµένες και σύνθετες τραπεζικές 
απαιτήσεις και ανάγκες για χρηµατοοικονοµικές συµβουλές (ανάπτυξη 
του private banking) 

• Αγορά των επιχειρήσεων (ανάπτυξη του corporate banking για  
           µεγάλες επιχειρήσεις και οργανισµούς). Στην αγορά των   
           επιχειρήσεων ενεργοποιούνται οι τράπεζες µε: χορηγήσεις προς    
           αυτές, leasing factoring, διαχείριση κινδύνων, κίνηση κεφαλαίων  
           και εισαγωγές- εξαγωγές από το τραπεζικό κατάστηµα και µέσω   
           Internet, διαχείριση και αξιοποίηση ακινήτων, µισθοδοσίες,  
           ασφάλειες, υπηρεσίες επενδυτικής τραπεζικής κ.ά. 
      • ∆ιεθνής αγορά (ανάπτυξη του international banking) 

     Οι παραπάνω αγορές µπορούν να χωριστούν σε υποαγορές µε κριτήρια: 

      α)  ∆ηµογραφικά (φύλλο, ηλικία, εισόδηµα) 

      β)  Κοινωνικής τάξης 

      γ)  Γεωγραφικά  

      δ)  Ανάλογα µε το µέγεθος του πελάτη και τον κλάδο οικονοµίας 

      ε)  Ψυχογραφικά και συµπεριφοράς 

   στ) Συνδυασµούς κριτηρίων 
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     Β) Στόχευση αγορών 
 
     Μετά την τµηµατοποίηση της αγοράς ακολουθεί η στόχευση αγορών, στις 
οποίες επιθυµεί να δραστηριοποιηθεί η τράπεζα ή οι θυγατρικές της 
(ανάλογα µε τις συνθήκες που επικρατούν στην τραπεζική αγορά και την 
στρατηγική της κάθε τράπεζας).∆ιεθνώς διακρίνουµε πέντε στρατηγικές 
στόχευσης : 

 
� Εξειδίκευση σε ένα τµήµα της αγοράς µε µια κατηγορία προϊόντων. 

Το χρηµατοπιστωτικό ίδρυµα στοχεύει σε ένα τµήµα της αγοράς µε 
ένα Μίγµα Μάρκετινγκ (επικεντρωµένο Μάρκετινγκ) πιθανόν λόγω 
περιορισµένων πόρων, παρ’ όλο που θεωρείται επικίνδυνο να 
‘’µπαίνουν όλα τα αυγά σε ένα καλάθι’’. Αυτή είναι η περίπτωση 
των ειδικών τραπεζικών ιδρυµάτων που κατά κύριο λόγο 
προσφέρουν σε ιδιώτες στεγαστική πίστη. 

� Επιλεκτική εξειδίκευση µε περιορισµένα προϊόντα σε ορισµένες 
αγορές 

     Σ' αυτή την περίπτωση το χρηµατοπιστωτικό ίδρυµα εξειδικεύει σε   
     ορισµένες κατηγορίες υπηρεσιών που απευθύνονται σε  
     περιορισµένα τµήµατα της αγοράς, π.χ. τράπεζες που    
     προσφέρουν  
     προϊόντα του corporate, του investment και του private  
     banking(διαιρετικά κέντρα κέρδους). Η στρατηγική Μάρκετινγκ που  
     ακολουθείται σ' αυτή την περίπτωση είναι του διαφοροποιηµένου  
     Μάρκετινγκ (ένα µίγµα Μάρκετινγκ για κάθε αγορά - στόχο).  
� Εξειδίκευση σε µια κατηγορία προϊόντων που απευθύνεται σε 

περισσότερα τµήµατα της αγοράς 
     Ως παραδείγµατα σ' αυτή την περίπτωση µπορούν να αναφερθούν    
     εταιρίες ή θυγατρικές ευρύτερων χρηµατοπιστωτικών οµίλων που  
     προσφέρουν πιστωτικές κάρτες, οι ασφαλιστικές εταιρίες που  
     προσφέρουν ασφάλειες ζωής ή τράπεζες που προσφέρουν   
     µακροπρόθεσµα επενδυτικά δάνεια σε επιχειρήσεις διαφόρων  
     κλάδων. Στην περίπτωση αυτή το είδος του Μάρκετινγκ που θα  
     µπορούσε  να εφαρµοσθεί είναι το ιδιαιτεροποιηµένο Μάρκετινγκ  
     (ενιαίο  Μίγµα Μάρκετινγκ εκτός από τη διαφήµιση).         
� Εξειδίκευση σε µια αγορά µε πολλά προϊόντα 
     Ως παραδείγµατα µπορούν να αναφερθούν οι αγροτικές τράπεζες  
     που προσφέρουν µεγάλη γκάµα τραπεζικών υπηρεσιών στους  
     ιδιώτες και τις επιχειρήσεις του αγροτικού τοµέα µε κύριο σκοπό η  
     συµβολή στον εκσυγχρονισµό του, καθώς και η περίπτωση της          
     ασφαλιστικής εταιρίας Direct Line  που ξεκίνησε να πουλάει γενικές  
     ασφάλειες σε πελάτες πάνω από 45 χρονών και στη συνέχεια  
     επεκτάθηκε σε καταθετικά προϊόντα και ενυπόθηκα δάνεια σ’ αυτό  
     το τµήµα της αγοράς. Στην περίπτωση αυτή εφαρµόζεται το  
     διαφοροποιηµένο Μάρκετινγκ.  
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� Κάλυψη όλης της αγοράς 

                Το χρηµατοπιστωτικό ίδρυµα καλύπτει όλα τα τµήµατα της αγορά:  
                µε όλα τα προϊόντα που θα µπορούσαν αυτά να χρειάζονται. Η  
                στρατηγική αυτή είναι βέβαια εφικτή µόνο για µεγάλους 
                χρηµατοπιστωτικούς οµίλους και θα µπορούσε να έχει τη µορφή µη  
                διαφοροποιηµένου ή διαφοροποιηµένου Μάρκετινγκ. Το πρώτο  
                περιγράφεται και ως µαζικό Μάρκετινγκ και στηρίζει τα  
                πλεονεκτήµατα του πάνω στις οικονοµίες κλίµακας. Το δεύτερο  
                προϋποθέτει διαφοροποίηση του µίγµατος Μάρκετινγκ ανάλογα µε  
                τις ιδιαιτερότητες κάθε υποαγοράς - στόχου και είναι περισσότερο  
                κατάλληλο να καλύψει τις ανάγκες των σηµερινών, ποιο πολύ  
                απαιτήσεων των πελατών. 
 
     Γ) Στρατηγική τοποθέτησης (Positioning) 
 
     Στρατηγική Τοποθέτησης (Positioning) είναι η διαδικασία σχεδιασµού της 
επιθυµητής εικόνας κάθε προϊόντος, βάσει των ιδιαίτερων συγκριτικών 
πλεονεκτηµάτων του που διαφοροποιούν την αξία του από τα 
ανταγωνιστικά προϊόντα και το τοποθετούν σε µια ιδιαίτερη θέση στο µυαλό 
του καταναλωτή. 

Για τη στρατηγική positioning πρέπει να επιλεγούν εκείνα τα    
ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα που: 

• είναι τα πιο ισχυρά και µπορούν δύσκολα να αποκτηθούν από τους 
ανταγωνιστές (λόγω κόστους ανάπτυξης τεχνολογίας ή λόγω  
εξειδίκευσης προσωπικού, κ.λπ.) 

• είναι πολύ σηµαντικά για τους αγοραστές 
• ταιριάζουν µε την αποστολή, τη φήµη και τους πόρους (υλικούς και 

ανθρώπινους) της επιχείρησης. 

Οι στόχοι µιας επιτυχηµένης στρατηγικής τοποθέτησης επιτυγχάνονται : 

α)  Την κατάρτιση ενός καταλόγου µε πιθανά ανταγωνιστικά πλεονε-
κτήµατα του προϊόντος. Το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα µπορεί να 
προέρχεται από χαµηλότερη τιµή ή από άλλα πλεονεκτήµατα που 
δικαιολογούν την υψηλή τιµή και την αντισταθµίζουν. 
β)  Την επιλογή των πιο ισχυρών πλεονεκτηµάτων. 
γ) Τη διαµόρφωση κατάλληλης στρατηγικής επικοινωνίας για την 

προβολή των ανταγωνιστικών πλεονεκτηµάτων. 

Για να διευκολυνθεί η απόφαση διατήρησης, ενίσχυσης ή αλλαγής της 
τοποθέτησης ενός προϊόντος στο µυαλό των καταναλωτών χρησιµοποιείται 
αναλυτική µέθοδος της αντιληπτικής χαρτογράφησης (perceptual mapping).  
Οι τοποθετήσεις των χρηµατοπιστωτικών προϊόντων βρίσκονται φυσικά µετά 
από έρευνες αγοράς και τα προϊόντα τοποθετούνται στον αντιληπτικό χάρτη µε 
βάση το µέσο όρο των απαντήσεων σε κάθε χαρακτηριστικό που  
βαθµολογείται στην έρευνα.   
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ΤΟ ∆ΙΚΤΥΟ ΠΩΛΗΣΕΩΝ ΚΑΙ ∆ΙΑΝΟΜΗΣ ΤΩΝ   
   ΧΡΗΜΑΤΟΠΙΣΤΩΤΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΚΑΙ   
                          ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 
 
 

     4.1 Γενικά 
 
     Το µίγµα διανοµής αναφέρεται γενικά στην επιλογή των κατάλληλων 
δίαυλων µέσω των οποίων µεταβιβάζονται τα προϊόντα στον τελικό 
καταναλωτή ή χρήστη τους. Στο Μάρκετινγκ υπηρεσιών, το µίγµα διανοµής 
αφορά τους τρόπους µε τους οποίους αποκτά πρόσβαση ο πελάτης στις 
προσφερόµενες υπηρεσίες. Στις υπηρεσίες, λόγω της αδιαιρετότητα τους, 
δεν µπορεί κατά κανόνα να διαχωριστεί η παραγωγή τους από τη διανοµή 
τους στο πελάτη, που σηµαίνει ταυτόχρονη κατανάλωση ή χρήση τους. 
     Μια από τις σηµαντικές διαφορές ανάµεσα σε προϊόντα και υπηρεσίες 
είναι ότι τα προϊόντα πρώτα παράγονται, µετά πωλούνται και τέλος 
καταναλώνονται, ενώ οι υπηρεσίες πρώτα πωλούνται και µετά παράγονται 
και καταναλώνονται ταυτόχρονα. 
     Οι χρηµατοπιστωτικές υπηρεσίες δεν πωλούνται αναγκαστικά από τα ίδια 
άτοµα που τις παράγουν – διανέµουν στον πελάτη. Μπορεί να πωληθούν 
από ένα ∆ιευθυντή ή Υποδιευθυντή ενός καταστήµατος ή έναν Ασφαλιστικό 
Σύµβουλο και να παράγονται – διανέµονται από τον υπεύθυνο χορηγήσεων 
ή εισαγωγών – εξαγωγών ή τους υπαλλήλους των κεντρικών υπηρεσιών των 
ασφαλιστικών εταιριών. Επίσης, οι υπηρεσίες της ηλεκτρονικής τραπεζικής 
µπορεί να πωλούνται µέσω της προβολής τους στο διαδίκτυο  ή µέσω 
τραπεζοϋπαλλήλων και να διανέµονται από το διαδίκτυο.  
 
 

      
 
 
 
 
 

      ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4ο 
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     4.2  Τύποι δικτύων διανοµής χρηµατοπιστωτικών       
            προϊόντων και υπηρεσιών         
 
     Ένα δίκτυο διανοµής περιέχει οµάδες  ατόµων ή επιχειρήσεις που 
εµπλέκονται στη πώληση και στη ροή των προϊόντων ή υπηρεσιών από τον 
παραγωγό στον τελικό καταναλωτή. Τα δίκτυα διανοµής διακρίνονται, 
συµφωνά µε τον αριθµό των επιπέδων σε άµεσα και έµµεσα.  
     Άµεσα δίκτυα διανοµής: είναι αυτά που η πώληση και η ροή 
χρηµατοπιστωτικών προϊόντων και υπηρεσιών γίνετε απευθείας από την 
τράπεζα (θυγατρική ή ασφαλιστική εταιρία) προς τον τελικό καταναλωτή ή 
χρηστή, µέσω του δικτύου καταστηµάτων της ή µέσω των εναλλακτικών 
δικτύων  ηλεκτρονικής τηλεξυπηρέτησης ή των Γραφείων Πώλησης των 
Ασφαλιστικών Εταιριών. 
     Έµµεσα δίκτυα διανοµής: είναι όσα εµπεριέχουν ενδιάµεσους  µεταξύ 
του παραγωγού των χρηµατοπιστωτικών προϊόντων ή υπηρεσιών και του 
πελάτη. 
     Τέτοιοι ενδιάµεσοι είναι π.χ τα τραπεζικά καταστήµατα προϊόντων leasing, 
factoring αµοιβαίων κεφαλαίων, οι µεσίτες ασφαλίσεων και τα ασφαλιστικά 
πρακτορεία πώλησης τραπεζικών προϊόντων ή ακόµη και οι αντιπροσωπείες 
αυτοκινήτων και οι αλυσίδες ηλεκτρικών ειδών για την προώθηση 
χρηµατοδοτικών προϊόντων. 
     Το δίκτυο πωλήσεων και διανοµής των τραπεζών (που από εκεί 
εξυπηρετούνται και οι θυγατρικές τους) είναι τα καταστήµατα οι θυρίδες τα 
ανταλλακτήρια συναλλάγµατος και αυτοκινητοτράπεζες. Τα εναλλακτικά 
δίκτυα διανοµής παρέχουν κάποιες δυνατότητες προβολής – πληροφόρησης 
(όχι όµως πώλησης) παράλληλα µε την κύρια αποστολή της παραγωγής και 
διανοµής των υπηρεσιών. Σ’ αυτά περιλαµβάνονται τόσο τα συστήµατα 
ηλεκτρονικής αυτοεξυπηρέτησης (ΑΤΜ’s, non cash terminals, cash readers), 
τα οποία µπορεί να λειτουργούν έξω από το τραπεζικό κατάστηµα (through 
the wall), µέσα σ ‘αυτό ή στον προθάλαµο του καταστήµατος και κύρια 
αποστολή έχουν την αυτοµατοποιηµένη δυνατότητα παροχής πληροφοριών,  
καθώς και παραγωγής και διανοµής των υπηρεσιών της εκάστοτε τράπεζας. 
Μέσω αυτών φυσικά δεν µπορεί να γίνει πώληση χρηµατοπιστωτικών 
υπηρεσιών µε την έννοια της συστηµατικής προσπάθειας προσαρµογής της 
προσφοράς στις ανάγκες, τις απαιτήσεις και τις προσδοκίες του πελάτη κάθε 
αγοράς στόχου, που σκοπό έχουν την αύξηση των πιθανοτήτων 
συνεργασίας µαζί του. Οι προσπάθειες αυτές ακολουθούν µια διαδικασία 
διαδοχικών δραστηριοτήτων, του εντοπισµού των υποψηφίων πελατών, την 
προσέγγιση (µετά από την απαραίτητη προετοιµασία, την παρουσίαση, το 
χειρισµό των αντιρρήσεων, το κλείσιµο της συµφωνίας και την 
παρακολούθηση και εξυπηρέτηση και µετά την πώληση. 
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 Η διαδικασία της ενεργού πώλησης είναι περισσότερο απαραίτητη για τις πιο 
πολύπλοκες χρηµατοπιστωτικές υπηρεσίες. Για τις απλούστερες  στους  ήδη 
υπάρχοντες πελάτες τα ηλεκτρονικά δίκτυα διανοµής είναι αυτά που 
προσφέρουν τις απαραίτητες πληροφορίες και την εξυπηρέτηση 
συναλλαγών. 
     Όσον αφορά τον αντιπροσωπευτικό τύπο του πελάτη που προτιµά 
διαφορετικό τύπο διανοµής των προϊόντων και υπηρεσιών παρατηρούµε; ότι: 
 
► Στο ένα άκρο έχουµε τον πελάτη που προτιµά συνήθως για τις 
συναλλαγές του το κατάστηµα, είναι λιγότερο εξοικειωµένος µε τις νέες 
τεχνολογίες και εµπιστεύεται κάποιους συγκεκριµένους υπαλλήλους του 
Καταστήµατος από το οποίο εξυπηρετείται (µεγαλύτερης ηλικίας, 
χαµηλότερης µόρφωσης). 
 
► Στο άλλο άκρο βρίσκεται ο πελάτης που χρησιµοποιεί τα δίκτυα 
ηλεκτρονικής τηλεξυπηρέτησης ( internet banking, PC banking) είναι µόνιµος 
χρήστης των νέων τεχνολογιών αφού τις εµπιστεύεται απόλυτα και θέλει να 
ανεξαρτητοποιηθεί όσο το δυνατόν περισσότερο από το Τραπεζικό 
Κατάστηµα (µικρότερης ηλικίας, εξοικειωµένος κυρίως µε το internet, 
υψηλότερου µορφωτικού επιπέδου). 
 
► Στο ενδιάµεσο βρίσκεται ο πελάτης του προθάλαµου ηλεκτρονικής 
εξυπηρέτησης που δεν είναι απαραίτητα τεχνολογικά ενήµερος αλλά θέλει να  
αυτοεξυπηρετείται χωρίς όµως να αποµακρύνεται από το Κατάστηµα, καθώς 
και ο πελάτης του Phone Banking που προτιµά την εξυπηρέτησή του από 
απόσταση. 

 
     

     4.3 Στρατηγικές αποφάσεις διανοµής τραπεζικών         
          υπηρεσιών 
 
     
      4.3.1 Αποφάσεις για το δίκτυο καταστηµάτων  
 
     Σύµφωνα µε έρευνες που έχουν γίνει για τον τρόπο επιλογής τράπεζας 
από τους πελάτες της τραπεζικής αγοράς, περισσότεροι από τους µισούς 
επιλέγουν τράπεζα µε κριτήριο την ευκολία τους, δηλαδή την απόσταση του 
τραπεζικού καταστήµατος από το σπίτι ή την εργασία τους και είναι αυτοί 
που θέλουν να καλύπτονται οι ανάγκες τους στις συναλλαγές µε το µικρότερο 
δυνατό κόπο και χρόνο, αφού θεωρούν ότι τα τραπεζικά προϊόντα είναι λίγο  
πολύ οµοιογενή και δεν δίνουν σηµασία στα αλλά στοιχεία του Μάρκετινγκ. 
      
 
 
 
      
 



 44 

 
 
 
     Το κριτήριο της ευκολίας λοιπόν είναι σοβαρό στοιχείο προτίµησης 
τραπεζικού καταστήµατος και αποτελεί βασική προϋπόθεση πιστότητας σ’ 
αυτό. Ο ορθολογισµός στις αποφάσεις για τον τόπο εγκατάστασης των 
τραπεζικών καταστηµάτων καθώς και των υποκαταστηµάτων τους, 
επηρεάζει σηµαντικά τα αποτελέσµατα της τράπεζας, προσφέροντας στα 
τραπεζικά καταστήµατα ένα ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα που πολύ δύσκολα 
µπορεί να αντισταθµιστεί από τα αλλά στοιχεία του Μίγµατος Μάρκετινγκ του 
ανταγωνισµού, ενώ µεσοπρόθεσµα µπορεί να υπερκερασθεί από µια ακόµη 
πιο επιτυχηµένη µετεγκατάσταση.  
     Πολλές ιδρύσεις νέων καταστηµάτων στην Ελλάδα ή διατηρήσεις παλαιών 
δεν στηρίζονταν παλαιοτέρα σε ορθολογικά κριτήρια αλλά σε κάποια 
διαίσθηση της ∆ιοίκησης ή επιβάλλονταν από την παράδοση ή το επιθυµητό 
κύρος. Σιγά σιγά όµως άρχισε ο εξορθολογισµός του δικτύου που 
περιελάµβανε το κλείσιµο των λιγότερο αποδοτικών υποκαταστηµάτων, τη 
µετεγκατάσταση ορισµένων άλλων, λόγω της γενικότερης µεταστροφής των 
αγοραστικών προτιµήσεων για αγορές σε εµπορικά κέντρα εκτός του κέντρου 
της πόλης και το λειτουργικό ανασχεδιασµό στα υπόλοιπα. 
     Στην παρούσα φάση στο Ελληνικό Τραπεζικό σύστηµα υπερισχύει η 
ανάγκη αποτελεσµατικότερης προσέγγισης της πελατείας µέσω της 
πληρέστερης γεωγραφικής κάλυψης και την ανάγκη περιορισµού του 
κόστους, ενώ στην Ευρωπαϊκή Ένωση ισχύει το αντίθετο και αυτός είναι και 
ο λόγος που στην Ελλάδα τα τραπεζικά καταστήµατα δεν έχουν ακόµη 
προσαρµοσθεί πλήρως στα µεγέθη αυτών της Ευρωπαϊκής Ένωσης (µε 
περιορισµένο αριθµό υπαλλήλων), παρ’ όλο που η διαδικασία του 
λειτουργικού ανασχεδιασµού των τραπεζικών υποκαταστηµάτων έχει ήδη 
ξεκινήσει τα τελευταία 5 – 6 χρόνια. 
      Η ανάπτυξη ενός νέου ρόλου καταστηµάτων σε ένα περιβάλλον 
πολλαπλών καναλιών διανοµής θα είναι στενά συνδεδεµένη µε τις 
συγκεκριµένες απαιτήσεις και ιδιαιτερότητες κάθε τραπεζικού οργανισµού σε 
ό,τι αφορά το µέγεθος και είδος του πελατολογίου του, τη γεωγραφική 
κατανοµή και σύνθεση του δικτύου διανοµής, το επίπεδο ανάπτυξης 
εναλλακτικών καναλιών κ.λπ. Παράλληλα, η στρατηγική ανάπτυξης των 
καταστηµάτων θα κινηθεί σε πέντε άξονες: τη βέλτιστη λειτουργία µε 
αναθεώρηση των ροών εργασίας και ανάθεση επιλεγµένων διαδικασιών σε 
τµήµατα υποστήριξης και εξωτερικούς συνεργάτες, το καθορισµό νέων 
ρόλων στο ανθρώπινο δυναµικό, την ανάπτυξη συστηµάτων διαχείρισης 
πελατείας (CRM), την ενοποίηση µε τα άλλα κανάλια διανοµής και την 
έµφαση στην εµπειρία πελατών µε την ικανοποίηση των προσδοκιών τους. 
Όµως, παρά την συνεχιζόµενη αύξηση στη χρήση εναλλακτικών καναλιών, 
το κατάστηµα παραµένει το βασικό κανάλι διανοµής. H φυσική επαφή είναι 
απαραίτητη για τη διάθεση ορισµένων τραπεζικών προϊόντων. Το τραπεζικό 
κατάστηµα όµως αλλάζει ώστε να ανταποκρίνεται ακόµη περισσότερο στις 
νέες ανάγκες.  
Τα καταστήµατα έχουν χάσει πια το διεκπεραιωτικό τους ρόλο και 
ασχολούνται όλο και περισσότερο µε τις πωλήσεις χρηµατοπιστωτικών 
υπηρεσιών και τη διαχείριση των σχέσεων µε τον πελάτη. 
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    Εργασίες δηλαδή που απαιτούν περισσότερη διαπροσωπική επικοινωνία    
    για : 
 

 την επεξήγηση της λειτουργίας και των πλεονεκτηµάτων σύνθετων 
χρηµατοπιστωτικών προϊόντων 

 την παροχή συµβουλών για την καλύτερη λύση, ανάλογα µε τις 
ανάγκες κάθε πελάτη. 

 Τη διαπραγµάτευση κατά την πώληση πακέτων τραπεζικών 
υπηρεσιών. 

 
 

     Τα Κέντρα Υποστήριξης Καταστηµάτων έχουν όσες αρµοδιότητες δεν 
απαιτούν τη φυσική παρουσία του πελάτη. Τέτοιες είναι η προετοιµασία 
των απαραίτητων πληροφοριών και έγγραφων πριν και µετά την πώληση, 
οι διαχειριστικές εργασίες και η λογιστική απεικόνιση των συναλλαγών. 
     Ο λειτουργικός ανασχεδιασµός που αποσκοπεί στη µετακίνηση    

      των υποστηρικτικών και διοικητικών εργασιών από τα καταστήµατα σε   
      περιφερειακά κέντρα αποσκοπεί : 
 

o Στην επίτευξη οικονοµιών κλίµακας 
o Στη βελτίωση της ποιότητας των παρεχοµένων υπηρεσιών µε την 

εγγύηση του χρόνου παράδοσης κάθε προϊόντος στον πελάτη 
(αποδέσµευση από τον εποχικό φόρτο των καταστηµάτων) και µε τη 
µείωση λαθών στην επεξεργασία των αιτηµάτων του 

o Στην αύξηση της αποτελεσµατικότητας των πωλήσεων και της 
εξυπηρέτησης µετά την πώληση, που διενεργούνται στα τραπεζικά 
καταστήµατα. 

 

     4.3.2 Αποφάσεις επιλογής τόπου εγκατάστασης 
 
     Για να ληφθεί η απόφαση για τον τόπο εγκατάστασης ενός νέου 
τραπεζικού καταστήµατος συνήθως πρέπει να ακολουθηθεί η εξής 
διαδικασία: 
  
  Α. Επιλογή µιας ευρύτερης περιοχής, ανάµεσα σε διάφορες εναλλακτικές 
λύσεις, ανάλογα µε την έκταση (το βαθµό κάλυψης δηλαδή) των αναγκών σε 
τραπεζικές υπηρεσίες. Τα στοιχεία που λαµβάνονται υπόψη είναι: 
 
          1ον) Στοιχεία ζήτησης: 
 

• ∆ηµογραφικά δεδοµένα 
 

- Πληθυσµιακές τάσεις, εσωτερική- εξωτερική µετανάστευση, 
παλιννόστηση, εισερχόµενοι µετανάστες, οµογενείς κ.τ.λ 
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- Σύνθεση του πληθυσµού από άποψη ηλικίας, φύλλου, µορφωτικού 
επιπέδου, επαγγελµάτων, µεγέθους των νοικοκυριών κ.α 

 
• Οικονοµικά δεδοµένα 

 

- Βιοτικό επίπεδο κάθε περιοχής, τάσεις ανάπτυξης, µέσο εισόδηµα ανά 
νοικοκυριό, απασχόληση – ανεργία, ποσοστά ιδιοκατοίκησης, ύψος 
αποταµίευσης, επενδύσεις κ.α 

 

• ∆εδοµένα της αγοράς 
 

- Αριθµός, µέγεθος και τόπος εγκατάστασης των επιχειρήσεων του 
πρωτογενούς, δευτερογενούς και τριτογενούς ιδιωτικού τοµέα (Αγροτικές 
εκµεταλλεύσεις, Εµπορικές επιχειρήσεις, βιοτεχνίες – βιοµηχανίες, 
επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών) 
- ∆ηµόσιες και ∆ηµοτικές υπηρεσίες κοινής ωφέλειας, νοσοκοµεία, κ.α   
 

     2ον) Στοιχεία προσφοράς: 
 
-  Προσφορά τραπεζικών υπηρεσιών από αλλά τραπεζικά καταστήµατα της 
ίδιας τράπεζας που λειτουργούν στην ευρύτερη περιοχή και είναι γειτονικά µε 
το υπό µελέτη κατάστηµα µιας και πρέπει να υπολογισθεί η έκταση της 
προσέλκυσης πελατών από τα άλλα καταστήµατα της Τράπεζας. 
-  Προσφορά τραπεζικών και χρηµατοπιστωτικών υπηρεσιών από  Τράπεζες 
του ανταγωνισµού στην περιοχή (χαρτογράφηση, εύρος, ποιότητα 
υπηρεσιών). 
 
  Β. Έρευνες αγοράς για να εξεταστούν τα τοπικά µερίδια αγοράς, οι λόγοι 
προτίµησης ορισµένων καταστηµάτων, οι λόγοι δυσαρέσκειας από µια 
συνεργασία, ο βαθµός εκπλήρωσης των απαιτήσεων και των προσδοκιών 
των πελατών κ.α   
 
  Γ. Εξεύρεση εναλλακτικών σηµείων εγκατάστασης του νέου 
υποκαταστήµατος µέσα στην ευρύτερη περιοχή που έχει επιλεγεί, κατόπιν 
εξέτασης των παρακάτω παραγόντων: 
 
     1) Προσβασιµότητα του σηµείου. Εξετάζονται οι κυκλοφοριακές 
συνθήκες   ( π.χ συχνότητα συγκοινωνίας), τα φυσικά και τεχνητά εµπόδια 
(λίµνες, ποτάµια, αυτοκινητόδροµοι) που οριοθετούν την ακτίνα δράσης του 
καταστήµατος αλλά ακόµη και οι δυνατότητες parking.     
     2) Ορατότητα του καταστήµατος και των επιγραφών του από τους 
περαστικούς. 
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     3) Πλησιέστερες θέσεις των καταστηµάτων του ανταγωνισµού 
     
     4) Εγγύτητα στις πυκνοκατοικηµένες περιοχές, στις στάσεις των µέσων    
     µαζικής µεταφοράς, σε σχολεία, Πανεπιστήµια, Νοσοκοµεία, εµπορικά  
     κέντρα κ.λ.π   
 
 
 ∆. Οικονοµική ανάλυση κάθε εναλλακτικής λύσης, δηλαδή 
προσδιορισµός του Νεκρού Σηµείου  και προϋπολογισµός αποτελεσµάτων 
βάσει κόστους και αναµενόµενων εσόδων σε ένα µέσο αναµενόµενο βαθµό 
απασχόλησης. Η βιωσιµότητα της σκοπούµενης επένδυσης προκύπτει από 
τη σύγκριση του αναγκαίου ύψους της µε τα προεξοφλούµενα κέρδη µιας 
σειράς ετών (συνήθως 5 έτη). Αυτού του είδους η µελέτη σκοπιµότητας δίνει 
τη συνολική καθαρή παρούσα αξία των προσδοκώµενων κερδών. 
 
  Ε. Επιλογή θέσης και κτιρίου για αγορά ή ενοικίαση 
 
ΣΤ. Χωροταξική διαρρύθµιση του εσωτερικού του καταστήµατος,  
εργονοµική διαµόρφωση των θέσεων εργασίας, διακόσµηση των εσωτερικών 
χώρων και της πρόσοψης. 
 
     Για να προβλεφθούν οι πωλήσεις του νέου καταστήµατος µπορεί να 
εφαρµοσθεί η µέθοδος της αναλογίας, σύµφωνα µε την οποία η εκτίµηση των 
πωλήσεων στηρίζεται σε ανάλογα άλλα καταστήµατα σε περιοχές µε 
παρόµοια χαρακτηριστικά. 
Προκειµένου να προσδιορισθεί ο άριστος αριθµός καταστηµάτων και το 
άριστο Μίγµα των προσφεροµένων υπηρεσιών από το καθένα από αυτά, 
διαµορφώνονται µοντέλα που περιλαµβάνουν εξωτερικούς – µη 
ελεγχόµενους από την Τράπεζα παράγοντες (πληθυσµός, εισόδηµα, αριθµός 
και µέγεθος επιχειρήσεων κ.τ.λ) και εσωτερικούς – ελεγχόµενους παράγοντες 
(αριθµός συµβούλων πελατείας, αριθµός ΑΤΜ’s) και διατυπώνονται 
προγράµµατα µε σκοπό την µεγιστοποίηση των αποτελεσµάτων.   
     Η επιλογή του τόπου εγκατάστασης ενός Τραπεζικού καταστήµατος 
συνδυάζει τα γεωγραφικά δεδοµένα της αγοράς µε τους επιχειρησιακούς 
στόχους και τους στόχους Μάρκετινγκ της τράπεζας. Χρησιµοποιεί δεδοµένα 
πελατών, ανταγωνιστικών τραπεζών, κόστος ενοικίου, αποστάσεων από 
εµπορικά κέντρα κ.α. Η ορθότητα της επιλογής αυτής επηρεάζει τις 
πωλήσεις, το κόστος και τα κέρδη του νέου καταστήµατος. 
 
 
     4.3.3 Εναλλακτικά δίκτυα εξυπηρέτησης 
 
     Τα εναλλακτικά δίκτυα περιλαµβάνουν τα ηλεκτρονικά δίκτυα 
αυτοεξυπηρέτησης και τα δίκτυα τηλεξυπηρέτησης. Αυτά συµπληρώνουν την 
εξυπηρέτηση που προσφέρουν τα καταστήµατα είτε ως εναλλακτική λύση, 
είτε ως µοναδική λύση σε περιοχές που δεν υπάρχουν τραπεζικά 
καταστήµατα και σε χρονικές περιόδους (ώρες και µέρες) που αυτά δεν 
λειτουργούν. 
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4.3.4 ∆ίκτυα ηλεκτρονικής αυτοεξυπηρέτησης 
 
     Σ’ αυτά περιλαµβάνονται οι υπηρεσίες που προσφέρονται στο πελάτη 
µέσω των ATM’s των Non Cash Terminals, των Αυτοµατοποιηµένων 
Πληρωµών µέσω αναγνωστών χαρτονοµισµάτων καθώς και των Infokiosks 
(κιόσκια που παρέχουν πληροφορίες). 
 
      
 
     4.3.4.1 Αυτόµατες Ταµειολογιστικές Μηχανές (ΑΤΜ’s) 
 
     Οι κάρτες των ATM’s άρχισαν να εγκαθίστανται µετά το 1981, µε σκοπό 
να διευκολύνουν τον πελάτη και να του προσφέρουν την δυνατότητα 
ευκολότερης διαχείρισης του λογαριασµού του, µε χαµηλότερο κόστος για τις 
Τράπεζες. Οι κάρτες των ΑΤΜ’s επιτρέπουν στους κατόχους να 
πραγµατοποιούν συναλλαγές όλο το 24ωρο,7 µέρες  
την εβδοµάδα σε περιβάλλον on line – real time, µέσω του δικτύου των 
Μηχανηµάτων Αυτόµατης Συναλλαγής (ΑΤΜ), του διατραπεζικού 
συστήµατος ∆ΙΑΣ ΝΕΤ καθώς και των ΑΤΜ’s του εξωτερικού. 
     Μετά την πληκτρολόγηση του Μυστικού Προσωπικού Κωδικού (ΡΙΝ), οι 
πελάτες να κάνουν συναλλαγές όπως: 
 

� Ανάληψη µετρητών 
� Κατάθεση µετρητών 
� Μεταφορές ποσών από λογαριασµό σε λογαριασµό 
� Ανάληψη µετρητών από πιστωτική κάρτα 
� Ενηµέρωση για το υπόλοιπο του λογαριασµού 
� Πληρωµή δόσεων και δανείων 
 

Τα µηχανήµατα αυτά διακρίνονται σε : 
I. Through the wall, σ’ αυτή την περίπτωση οι συναλλαγές 

γίνονται έξω (στον εξωτερικό τοίχο) από την τράπεζα ή από 
το κτήριο στο οποίο είναι τοποθετηµένο το µηχάνηµα. 

II. In the Lobby, τοποθετούνται στον εσωτερικό χώρο των 
τραπεζών, πολυκαταστηµάτων, ή εµπορικών κέντρων κ.α 

III. Vestibule, δηλαδή ειδικά διαµορφωµένους προθαλάµους 
τραπεζικών καταστηµάτων που λειτουργούν και εκτός 
εργάσιµων ωρών και ηµερών. 

 
Στην Ελλάδα, ενώ τα ΑΤΜ’s µέχρι τέλους του 1993 έφθασαν περίπου τα 
1000, το 1998 περίπου 2700 και το 2003 περίπου 5500 (αύξηση 105%). 
 Πρέπει να σηµειωθεί ότι µε το ∆ιατραπεζικό Σύστηµα ∆ιασύνδεσης  ∆ικτύων 
Αυτόµατων Ταµειολογιστικών Μηχανών (∆ΙΑΣ ΝΕΤ – ΑΤΜ Switching) δίνετε 
η δυνατότητα στους πελάτες µιας Τράπεζας να χρησιµοποιούν τα ATM’s µιας 
άλλης για συναλλαγές όπως, ανάληψη µετρητών και ερώτηση υπολοίπου.  
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     Οι συναλλαγές αυτές πραγµατοποιούνται µέσω του ηλεκτρονικού Κέντρου 
της εταιρίας ‘’∆ιατραπεζικά Συστήµατα ∆ΙΑΣ Α.Ε ‘’ µε την ίδια κάρτα 
συναλλαγών που έχει εκδώσει κάθε τράπεζα για κάθε πελάτη της και τον 
προσωπικό του κωδικό αριθµό (ΡΙΝ) εισπράττοντας την σχετική προµήθεια. 
     Από τις αρχές της δεκαετίας του ’90 οι τράπεζες προχώρησαν στο 
λειτουργικό ανασχεδιασµό τους, στα πλαίσια του οποίου αναδιαµόρφωσαν 
τις λειτουργίες των καταστηµάτων τους. 
Τα Καταστήµατα έγιναν σχεδόν αποκλειστικά σηµεία πώλησης 
χρηµατοοικονοµικών προϊόντων και εξυπηρέτησης της πελατείας τους από 
υπαλλήλους υποστηριζόµενους από πελατοκεντρικά συστήµατα 
ηλεκτρονικής τηλε-εξυπηρέτησης ή αυτό- εξυπηρέτησης. Η τελευταία 
επιδιώχθήκε µε τη δηµιουργία ηλεκτρονικών προθαλάµων στα καταστήµατα 
µε µηχανήµατα που εκτός των ΑΤΜ ‘s περιλαµβάνουν: 
 

Τερµατικά συναλλαγών χωρίς µετρητά (non cash terminals) για 
µεταφορές ποσών, πληρωµές λογαριασµών και ενηµέρωση. Αυτά 
αποσκοπούν στην αποσυµφόρηση των ATM’s και συµφέρουν µετά από ένα 
ορισµένο αριθµό ηµερήσιων συναλλαγών (π.χ 200) ανά ΑΤΜ, οπότε πρέπει 
να τοποθετηθεί ένα νέο ΑΤΜ ή τερµατικό χωρίς µετρητά. 
 

Μηχανήµατα πληροφόρησης µε πολυµέσα ( Infokiosks – Interactive 
Terminals) για παροχή πληροφοριών µέσω µιας πολύ φιλικής προς τον 
χρήστη οθόνης αφής ( touch screen) σχετικά µε την τράπεζα, τις θυγατρικές 
της, τα προϊόντα τους και τις προσφερόµενες υπηρεσίες. 
 

Εκτυπωτές ιστορικού του λογαριασµού (Statement Printer) που 
λειτουργεί on line και εκτυπώνει µια κατάσταση µε όλες στις τελευταίες 
συναλλαγές που έκανε ο πελάτης από την ηµεροµηνία της τελευταίας του 
εκτύπωσης.  Η υπηρεσία αυτή συµπληρώνει τις δυνατότητες που δίνουν τα 
ΑΤΜ’s. 
 

Αυτοµατοποιηµένες πληρωµές µέσω αναγνωστών χαρτονοµισµάτων 
(cash readers) µε την βοήθεια των οποίων ο πελάτης χρησιµοποιεί την 
κάρτα του για πιστοποίηση του, επιλέγει γλώσσα επικοινωνίας και 
λογαριασµό στον οποίο θέλει να καταθέσει χρήµατα και εισάγει τα 
χαρτονοµίσµατα ένα- ένα και αφού καταµετρηθούν και αναγνωριστούν ως 
γνήσια από το τερµατικό πρέπει να το πλήκτρο ‘’ τέλος πληρωµής ‘’ για να 
ολοκληρωθεί η συναλλαγή. Έτσι η συναλλαγή ολοκληρώνετε ταχύτερα και 
µειώνεται ο φόρτος εργασίας και τα λειτουργικά έξοδα της Τράπεζας. 
 

∆άνεια Self - Service.  Σε τράπεζες που έχουν ολοκληρώσει το σύστηµα 
credit-scoring µπορεί να καθοριστεί ένα όριο δανειοδότησης για κάθε πελάτη. 
Το pre-credit scoring µπορεί να χρησιµοποιηθεί άµεσα, όταν ο πελάτης 
ζητήσει έγκριση δανείου, τη στιγµή της αίτησης. Αυτή η υπηρεσία µπορεί να 
συµπληρώσει τις λειτουργίες του Infokiosk µε την προϋπόθεση της on line 
σύνδεσης µε τη βάση δεδοµένων του credit scoring.  
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     Ο Ηλεκτρονικός προθάλαµος απευθύνεται στον πελάτη που δίνει 
βαρύτητα στην ταχύτητα εξυπηρέτησης χωρίς να περιµένει στις ουρές, που 
δεν εξυπηρετείτε από το ωράριο των τραπεζών, που θέλει να έχει αυτονοµία 
και να ελέγχει µόνος του τις συναλλαγές του, που θέλει την ευκολία και την 
άνεση της αυτό-εξυπηρέτησης.  
     
 
      Τα πλεονεκτήµατα της εξυπηρέτησης στον ηλεκτρονικό προθάλαµο είναι    
      τα εξής: 
 
 

• Προσφέρει εξυπηρέτηση 24 ώρες την µέρα, 7 µέρες την εβδοµάδα. 

• Απαλλάσσει τους εργαζόµενους στα ταµεία των Τραπεζών από 
ερωτήσεις ρουτίνας οι οποίες µπορούν να απαντηθούν από τα 
Infokiosks. 

• Ο πελάτης εξυπηρετείται άµεσα αλλά και γρήγορα, ελέγχοντας 
µόνος του τη διαδικασία συναλλαγής 

• Προσφέρεται ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα στην Τράπεζα που 
πρωτοπορεί ή αποφεύγεται ανταγωνιστικό µειονέκτηµα στη 
βραδυπορούσα. 

• Παρέχεται µεγαλύτερη ασφάλεια ( δεν παραδίδονται χρήµατα στο 
δρόµο) και διακριτικότητα ( τα τερµατικά τοποθετούνται έτσι ώστε ο 
ένας χρήστης να µην βλέπει την οθόνη του άλλου). 

 
 
 
 

Η Τράπεζα για να πείσει τους πελάτες της ( προς αµοιβαίο όφελος) στην 
χρησιµοποίηση των εναλλακτικών δικτύων εξυπηρέτησης πρέπει να τους 
ενηµερώσει για τις δυνατότητες του ηλεκτρονικού προθαλάµου δίνοντας 
έµφαση στα πλεονεκτήµατα µε ενηµερωτικό υλικό αλλά και προσωπικό 
βοηθείας. Αυτοί κάνοντας χρήση ‘’εικονικών καρτών’’ µπορούν να 
επιδεικνύουν τις δυνατότητες κάθε τερµατικού πραγµατοποιώντας εικονικές 
συναλλαγές σε εικονικούς λογαριασµούς. 
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      4.3.4.2 Τα εναλλακτικά ∆ίκτυα τηλεξυπηρέτησης (Remote    
                  Banking) 
 
 
     Τον Οκτώβριο του 1995 εµφανίστηκε στην Αµερική η πρώτη ηλεκτρονική 
τράπεζα, η Security First Network Bank, η οποία χωρίς να διαθέτει δίκτυο 
καταστηµάτων εξυπηρετούσε  την πελατεία της µόνο µέσα από το διαδίκτυο. 
Σήµερα έχει αναγνωρισθεί η συνέργια και η συµπληρωµατικότητα των 
παραδοσιακών και των ηλεκτρονικών δικτύων διανοµής. Στα εναλλακτικά 
δίκτυα τηλεξυπηρέτησης υπάγονται : 
 
     ► Το ON LINE BANKING (Home ή Office PC Banking) και το Internet          
          Banking 
 
     ► To PHONE BANKING 
  
Το ON LINE BANKING (Home – Office PC Banking) απευθύνεται κυρίως 
σε επιχειρήσεις (χωρίς φυσικά να αποκλείονται και οι ιδιώτες), που 
ενδιαφέρονται για την αύξηση της παραγωγικότητας τους και αποζητούν 
αυτονοµία, ευκολία και ταχύτητα εξυπηρέτησης. Με την υπηρεσία αυτή ο 
πελάτης, µέσω του προσωπικού του υπολογιστή (PC) και ενός Modem, έχει 
τη δυνατότητα να : 
 

⇒ ∆ίνει εντολές για πληρωµή λογαριασµών ( ∆ΕΗ, ΟΤΕ, ΕΥ∆ΑΠ) σε 
µελλοντική ηµεροµηνία 

⇒ ∆ίνει εντολές µεταφοράς ποσών από λογαριασµό σε λογαριασµό 
⇒ Πληροφορείται τα υπόλοιπα των καταθετικών λογαριασµών του 
⇒ Πληροφορείται τιµές συναλλάγµατος και επιλεγµένων µετοχών 
⇒ Ενηµερώνεται για υπόλοιπα καρτών 
⇒ ∆ίνει εντολές αντιλογισµού µεταφοράς ποσών µέσα στην ίδια 

ηµεροµηνία κ.α 
⇒ Ενηµερώνεται για εντολές και πληρωµές καρτών 

 

Το INTERNET BANKING απευθύνεται κυρίως σε πελάτες – ιδιώτες 
παρέχοντας τις ίδιες σχεδόν υπηρεσίες, όπως το Home Banking. Η υπηρεσία 
αυτή έχει έντονα αυξητικές τάσεις, αλλά δεν έχει καταφέρει ακόµη στη χώρα 
µας να αποσπάσει σηµαντικό όγκο τραπεζικής πελατείας, µια και η χρήση 
του Internet δεν είναι ακόµη αρκετά διαδεδοµένη σε επαγγελµατικά ώριµες 
οµάδες στην Ελλάδα. Τελευταία αναπτύχθηκε η προπληρωµένη κάρτα 
αγορών στο Internet που µπορεί να φορτωθεί µέχρι ένα ορισµένο ποσό, 
δέχεται διαδοχικές χρεώσεις µέχρι να εξαντληθεί το ποσό µε το οποίο έχει 
φορτωθεί, έχει µικρή εφάπαξ συνδροµή και όταν χαθεί µπορεί ο πελάτης να 
δεσµεύσει το  υπόλοιπο της.   
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Το PHONE BANKING απευθύνεται κυρίως σε πελάτες µε τα χαρακτηριστικά 
του πελάτη των εναλλακτικών δικτύων ( ευκολία και ταχύτητα εξυπηρέτησης 
χωρίς περιορισµούς ωραρίων), που όµως προτιµούν τις συναλλαγές από το 
τηλέφωνο λόγω µικρής εξοικείωσης µε τις ηλεκτρονικές τεχνολογίες και 
ελάχιστης εµπιστοσύνης στην ασφάλεια τους. Ο πελάτης µπορεί να διενεργεί 
τραπεζικές συναλλαγές και να ενηµερώνεται για την κίνηση των τραπεζικών 
προϊόντων τα όποια χρησιµοποιεί από οποιοδήποτε χώρο, µε την βοήθεια 
τηλεφωνικής συσκευής. Το Phone Banking µέσω αυτοµατοποιηµένης 
φωνητικές υπηρεσίες ο πελάτης µπορεί να : 
 

⇒ Πληροφορείται τελευταίες συναλλαγές της κάρτας του 
⇒ Πληροφορείται τιµές συναλλάγµατος και τραπεζογραµµατίων 
⇒ Να διενεργεί αγοροπωλησίες µετοχών 
⇒ Να εξακριβώσει αν έχει εξαργυρωθεί κάποια επιταγή 
⇒ Να δίνει εντολές για πληρωµή λογαριασµών κοινής ωφέλειας, 

Πιστωτικών Καρτών καθώς και Καρτών ∆ιευκόλυνσης 
⇒ Να αποστέλλει εµβάσµατα 
⇒ Να δίνει εντολές µεταφοράς ποσών από λογαριασµό σε λογαριασµό 

άµεσα ή σε µελλοντική ηµεροµηνία  
⇒ Να παραγγέλλει βιβλιάριο επιταγών 
⇒ Να πάρει πληροφορίες για τις υπόλοιπες υπηρεσίες και τα προϊόντα 

της Τράπεζας 
 
Από τα παραπάνω εναλλακτικά δίκτυα τηλεξυπηρέτησης οι υπηρεσίες του 
INTERNET BANKING προσφέρονται δωρεάν, ενώ το HOME και το PHONE 
BANKING µε κάποιο ποσό εφάπαξ και ετήσια χρέωση ενώ υπάρχουν 
εκπτώσεις ή δωρεάν παροχή εφόσον τηρούνται κάποιο λογαριασµοί, όπως 
όψεως. Η στρατηγική αυτή έχει το πλεονέκτηµα ότι στοχεύει σ’ ένα ταχύτατα 
αναπτυσσόµενο τµήµα της αγοράς, στο οποίο θα µπορεί να προσφέρει 
υπηρεσίες µε πολύ χαµηλό κόστος. Ως µειονέκτηµα µπορεί να αναφερθεί ότι 
σε µια πλήρως διαφανή και οµοιογενοποιηµένη αγορά δεν υπάρχουν 
σηµαντικές δυνατότητες διαφοροποίησης καθώς και το ότι οδηγεί σε µείωση 
του αριθµού των πελατών των τραπεζικών καταστηµάτων και 
υποκαταστηµάτων τους και τελικά αρκετές φορές στο κλείσιµο κάποιων από 
αυτά. ∆υσκολίες υπάρχουν ακόµη και στην προσπάθεια να αποκτηθεί η 
εµπιστοσύνη των πελατών ειδικά όταν αφορά το Internet Banking.     
    Τέλος θα πρέπει να αναφέρουµε ως νεότερες εξελίξεις της 
τηλεξυπηρέτησης τους εξής: 
 

o Interactive TV Banking. Παρόλο που η ιδέα υπήρχε πριν από 25 
χρόνια αυτού του είδους οι τραπεζικές συναλλαγές (ηλεκτρονικά 
δάνεια, µεταφορά ποσών, αγορές, κρατήσεις διακοπών)  έγιναν 
πραγµατικότητα το 1998 από την συνεργασία της British Interactive 
Broadcasting, της British Telecom, της Midland Bank και της 
Mitsushita Electronic. 
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o Mobile Banking  που στηρίζεται στο WAP (πρωτόκολλο εφαρµογών 

ασύρµατης επικοινωνίας, που παρέχει την δυνατότητα µεταφοράς 
σελίδων από το Internet) και µπορεί να χρησιµοποιηθεί για εγχώριες 
και διασυνοριακές ηλεκτρονικές πληρωµές. 

 
         Οι βασικές αρχές που προάγουν την on-line εξυπηρέτηση είναι οι εξής : 
 

1) ∆ιαφοροποίηση του περιεχοµένου και των υπηρεσιών σε 
διαφορετικές οµάδες πελατών ή ακόµη και σε κάθε πελάτη. Θα 
πρέπει, δηλαδή, να προσαρµόζεται η παρουσία στο web, ανάλογα µε 
την κάθε αγορά- στόχο (π.χ επαγγελµατίες, οικογενειάρχες 
επιχειρήσεις κ.α) 

2) Ευκολία στην πλοήγηση, χρηστικότητα. Αυτό παίζει πολύ 
σηµαντικό ρόλο διότι (σύµφωνα µε έρευνες) τα δυο τρίτα των 
πελατών εγκαταλείπουν ένα site εξαιτίας της πολυπλοκότητας του. 

3) Αυτοµατοποίηση της δηµιουργίας και διαχείρισης του 
περιεχοµένου. Απαιτείται η σύµπραξη πολλών ανθρώπων από 
διάφορα τµήµατα για να εµφανιστεί στο web το περιεχόµενο που 
αφορά τα τραπεζικά προϊόντα και υπηρεσίες. Με κατάλληλο 
λογισµικό, η δηµοσιοποίηση των αλλαγών του µπορεί να γίνει εύκολα 
και γρήγορα. 

4) ∆ιαχείριση των e-mails. Οι πελάτες θα πρέπει να ενθαρρύνονται 
στο να υποβάλουν ερωτήσεις και οι απαντήσεις θα πρέπει να 
διακρίνονται από σαφήνεια, προσωποποίηση, προσφορά 
εναλλακτικών λύσεων και ταχύτητα ( αν είναι δυνατόν αυθηµερόν)  

5) Σύνδεση και ολοκλήρωση µε contact center (web collaboration). 
Στόχος πρέπει να είναι η καθοδήγηση του πελάτη κατά τη διάρκεια 
της πλοήγησής του είτε τηλεφωνικά είτε µε ταυτόχρονή ανταλλαγή 
µηνυµάτων. 

6) Ειδοποιήσεις (alerts). Ενηµέρωση του πελάτη µε e-mail, γραπτό 
µήνυµα στο κινητό, ή κλήση από υπάλληλο της τηλεφωνικής 
εξυπηρέτησης για θέµατα που αυτός έχει επιλέξει. 

7) Κόστη και τιµολόγηση. Ο πελάτης γνωρίζει ότι οι on-line 
συναλλαγές έχουν πολύ χαµηλότερο κόστος και έχοντας τη 
δυνατότητα της έµµεσης σύγκρισης µέσω του διαδικτύου γνωρίζει τον 
τρόπο τιµολόγησης των άλλων τραπεζών. Άρα, ανταγωνιστικό 
πλεονέκτηµα θα µπορούσε να υφίσταται µε την παροχή συµβουλών. 

8) Μέτρηση των απόψεων των πελατών. Οι on-line έρευνες 
επιβάλλονται για να βελτιωθούν οι παρεχόµενες υπηρεσίες. 

9) Ολοκλήρωση της ηλεκτρονικής εξυπηρέτησης µε όλα τα δίκτυα 
της τράπεζας. Η παροχή πληροφοριών και συµβουλών, καθώς και η 
αντιµετώπιση των προβληµάτων των πελατών, θα πρέπει να έχει το 
ίδιο επίπεδο ποιότητας σε όλα τα δίκτυα.    
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     4.3.5  Πιστωτικές και Έξυπνες  Κάρτες (πλαστικό χρήµα) 
 
     4.3.5.1 Πιστωτικές κάρτες  
 
     Εµφανίσθηκαν από το 1950 και λέγετε και ‘’πλαστικό χρήµα’’ γιατί 
αντιπροσωπεύεται από το πλαστικό δελτίο – κάρτα, που έχει τυπωµένο το 
όνοµα του δικαιούχου και τον κωδικό αριθµό. Το χρησιµοποιεί ο δικαιούχος 
κατά διάφορους τρόπους µε χρέωση της εκδότριας Α.Ε , η οποία εισπράττει 
στη συνέχεια το ποσό της χρέωσης από το δικαιούχο οφειλέτη προσθέτοντας 
τον τόκο που αντιστοιχεί στο χρόνο διάρκειας της χρέωσης µέχρι την µέρα 
πληρωµής του οφειλόµενου ποσού και ορισµένων δικαιωµάτων (π.χ ετήσια 
συνδροµή). Η εκδότρια τράπεζα παραχωρεί την κάρτα υπό ορισµένους 
όρους, όπως η χρονική διάρκεια και το ύψος του ποσού µέχρι το οποίο 
µπορεί να χρησιµοποιηθεί. Η εξόφληση του ποσού γίνετε είτε στο σύνολο του 
ποσού του κάθε µήνα είτε τµηµατικά σε µηνιαίες δόσεις. Κάθε µήνα η 
εκδότρια τράπεζα στέλνει αναλυτικό λογαριασµό στον κάτοχο της κάρτας και 
οφειλέτη, ο οποίος περιλαµβάνει τις χρεώσεις σε βάρος του, τις πιστώσεις 
υπέρ του και το υπόλοιπο που µένει. Μπορεί να γίνει και σύνδεση µε τον 
καταθετικό  λογαριασµό του κατόχου και οι χρεοπιστώσεις να γίνονται 
αµέσως. Οι κατηγορίες στις οποίες διακρίνονται οι πλαστικές κάρτες είναι: 
 

� Πιστωτικές κάρτες (credit cards). ∆ίνουν στον κάτοχο το δικαίωµα 
να κάνει αγορές διαφόρων ειδών µέχρι ενός ποσού το οποίο έχει 
καθορίσει η τράπεζα, χωρίς να πληρώνει µετρητά. Η πληρωµή 
γίνεται αργότερα στην τράπεζα ή τα εξοφλεί µε άµεση χρέωση του 
λογαριασµού που τηρεί σε αυτή. Τα καταστήµατα που µπορεί να 
κάνει αγορές είναι αυτά µε τα οποία έχει συµβληθεί η Τράπεζα να 
δέχεται τις πλαστικές κάρτες της.  

 
     Η διαπίστωση του αν ο κάτοχος µιας κάρτας έχει δικαίωµα να κάνει    
     µια αγορά ορισµένου ύψους γίνετε ON-LINE µέσω κεντρικού  
     υπολογιστή που παρέχει την πληροφορία , σε εθνικό ή διεθνές  
     επίπεδο. 
 
 
� Χρεωστική κάρτα (change card). Είδος πιστωτικής κάρτας µε την 

οποία πληρώνεται ένα ποσό, αλλά η οποία δεν δίνει δικαίωµα στον 
χρήστη να πάρει ένα δάνειο από την τράπεζα (ο πελάτης 
υποχρεούται να εξοφλήσει το συνολικό ποσό στο τέλος του µήνα για 
να αποκτήσει το δικαίωµα αυτό). 

� Κάρτες για διάφορες τραπεζικές εργασίες. Είναι µια κατηγορία 
έξυπνων καρτών (smart cards) µε ‘’µικροτσίπ’’ οι οποίες εκτελούν 
διάφορες τραπεζικές εργασίες εκτός της ανάληψης µετρητών. 
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� Εκτός από τις παραπάνω βασικές κατηγορίες υπάρχουν ακόµη 
και οι εξής διακρίσεις των πιστωτικών καρτών: 

 
� Κάρτες που ισχύουν µόνο στο εσωτερικό της χώρας και 

κάρτες που ισχύουν, τόσο στο εσωτερικό της, όσο και στο 
εξωτερικό. 

� Συνδυασµός πιστωτικής και ασφαλιστικής κάρτας που 
συνδυάζει τις δυνατότητες και των δύο αυτών κατηγοριών 

� Κάρτες µε δυνατότητα αναλήψεως και στο εξωτερικό σε ξένα 
νοµίσµατα 

� Κάρτες οικογενειακές (family cards) µε ευρύτερα περιθώρια 
για την εξυπηρέτηση οικογενειακών αναγκών 

� Ταµιακές κάρτες διαρκούς εξυπηρέτησης (non stop cash 
card). Εξυπηρετεί όλο το 24ώρο και 365 µέρες το χρόνο 

� Κάρτες µε ενσωµατωµένη τη φωτογραφία του δικαιούχου 
που τον αντιπροσωπεύει σε περίπτωση κλοπής 

� Traveler’s Check Card. Είδος Cash Card στο οποίο ο 
ταξιδιώτης καταθέτει σε µια τράπεζα ένα ποσό και µπορεί να 
χρησιµοποιήσει την κάρτα σαν είδος ταξιδιωτικής επιταγής 

� Cash Card Debit. Είδος κάρτας η οποία είναι και ταµιακή και 
χρεωστική χωρίς όριο, µε δυνατότητα αγορών προϊόντων και 
υπηρεσιών από ξενοδοχεία, καταστήµατα, εστιατόρια κ.λ.π 

      
     Τα πλεονεκτήµατα που παρέχουν οι πιστωτικές κάρτες είναι ότι 
απαλλάσσουν τον κάτοχο του από το κίνδυνο µεταφοράς µετρητών, είναι 
εύχρηστες, η εξόφληση του ποσού δεν γίνετε αµέσως (συνήθως µετά από 
ένα µήνα), ενώ εξυπηρετούν το λιανικό εµπόριο και την αύξηση των 
πωλήσεων. 
Όµως αρκετές φορές οδηγούν σε υπερκαταναλωτισµό και σπατάλες αφού 
παρασύρουν τους χρήστες σε αγορές πέρα από τις ανάγκες και τις 
πραγµατικές δυνατότητες τους, ενώ προκαλούν ακόµη και οικονοµικά 
αδιέξοδα, δηµιουργεί προβλήµατα ασφάλειας σε περίπτωση κλοπής, ενώ η 
απεριόριστη δυνατότητα αγορών στο εξωτερικό είναι πιθανό να προκαλέσει 
συναλλαγµατικά προβλήµατα.  Τα τελευταία χρόνια ο αριθµός των καρτών 
που εκδίδουν οι τράπεζες έχει υπερδιπλασιασθεί και οι βασικοί λόγοι είναι οι 
τηλεοπτικές διαφηµίσεις και η συµβολή του Μάρκετινγκ στο οποίο επένδυσαν 
οι ∆ιοικήσεις των Χρηµατοπιστωτικών Ιδρυµάτων, καθώς και ο 
ανταγωνισµός που οδήγησε σε µείωση επιτοκίων αλλά και η ευκολία 
πληρωµής. 
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     4.3.5.1 Έξυπνες κάρτες 
      
 
     Οι νέες έξυπνες κάρτες που έχουν κατακλύσει την Ελληνική αγορά 
ειδικά από το 2004 και µετά, έχουν αλλάξει ριζικά το χώρο παροχής 
χρηµατοπιστωτικών προϊόντων και υπηρεσιών, παρέχοντας στους 
χρήστες πολλαπλές δυνατότητες, αλλά και µεγαλύτερη ασφάλεια. Οι 
κάρτες αυτές λειτουργούν ουσιαστικά σαν ηλεκτρονικό πορτοφόλι, 
δηλαδή έχει αποθηκευτή η χρηµατικά αξία στο µικροτσίπ, η οποία 
µεταβάλλεται ανάλογα µε τις συναλλαγές του κατόχου. Ενώ οι κάρτες 
(πιστωτικές) που χρησιµοποιούνται στα καταστήµατα λιανικής, 
αφαιρούν την αξία συναλλαγής αυτόµατα από τον τραπεζικό 
λογαριασµό, οι νέες κάρτες έχουν ήδη συγκεκριµένη αξία 
αποθηκευµένη, όπως π.χ οι τηλεκάρτες του ΟΤΕ. Οι έξυπνες κάρτες 
έχουν 80 φορές µεγαλύτερη χωρητικότητα για αποθήκευση δεδοµένων. 
Η διάδοση των έξυπνων καρτών έγινε µε εγκατάσταση µηχανηµάτων 
στον ευρύτερο τοµέα λιανικών πωλήσεων και υπηρεσιών όπως σε 
βενζινάδικα, διόδια κ.α  
     Οι εφαρµογές των έξυπνων καρτών δεν περιορίζετε στην 
αποθήκευση συγκεκριµένης χρηµατικής αξίας αλλά και δεδοµένων, έτσι 
ώστε να µπορεί να χρησιµοποιηθεί από πολλούς φορείς, π.χ από ένα 
κατάστηµα ενοικίασης βιντεοταινιών όπου µπορούν να αποθηκευτούν 
οι τίτλοι που ενοικιάζονται κάθε φορά. Οι κάρτες διατίθενται σε δύο 
τύπους, είτε της µίας χρήσης, οι οποίες θα διαθέτουν ένα συγκεκριµένο 
χρηµατικό ποσό αποθηκευµένο και µόλις εξαντλείται η κάρτα 
αχρηστεύεται, είτε επαναφορτιζόµενες που δίνουν τη δυνατότητα στον 
χρηστή να αποθηκεύει αξία όσο συχνά το επιθυµεί. Στις Η.Π.Α οι 
έξυπνες κάρτες χρησιµοποιούνται ευρέως και οι δυνατότητες τους 
έχουν διευρυνθεί. Οι µεγαλύτερες εταιρίες από το χώρο της κινητής 
τηλεφωνίας αλλά και των χρηµατοοικονοµικών υπηρεσιών, προωθούν 
ένα νέο είδος έξυπνης κάρτας που αναµένεται να απογειώσει το 
ηλεκτρονικό εµπόριο µέσω κινητής τηλεφωνίας ( m-commerce). Οι νέες 
συσκευές που θα διαθέτουν την έξυπνη κάρτα θα οδηγήσουν σε 
ραγδαία ανάπτυξη του m-commerce. Ο χρήστης θα µπορεί µέσω του 
κινητού του τηλεφώνου να διεκπεραιώνει συναλλαγές µε την τράπεζα 
ON-LINE µε απόλυτη ασφάλεια. 
     Οι σηµερινές εφαρµογές είναι µόνο η αρχή όλων όσων θα 
ακολουθήσουν τα επόµενα χρόνια αλλά  οι κάτοχοι δεν θα χρειαστεί να 
αντικαταστήσουν τις υπάρχουσες κάρτες τους για να χρησιµοποιούν τις 
νέες εφαρµογές καθώς αυτές µπορούν να αναβαθµιστούν.  
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4.3.6 Μορφές επέκτασης του δικτύου διανοµής τραπεζικών    
         προϊόντων και υπηρεσιών στο εξωτερικό 
 
 

    Οι τράπεζες επεκτείνουν τις δραστηριότητες τους στο εξωτερικό 
ακολουθώντας τους πελάτες τους, καταθέτες (µετανάστες ή εργάτες στο 
εξωτερικό) ή δανειολήπτες (επιχειρήσεις που έχουν επεκταθεί στο 
εξωτερικό). Όταν µία τράπεζα αποφασίσει την επέκταση της στο εξωτερικό, 
εφόσον αυτή είναι εφικτή (υπάρχουν οι αναγκαίοι πόροι) και κρίνεται 
απαραίτητη (για την προσέλκυση εξωχώριων κεφαλαίων τη χορήγηση 
δανείων και την εκµετάλλευση των ευκαιριών της ξένης τραπεζικής αγοράς), 
αποφασίζει κατά προτεραιότητα τη χώρα µε τα εξής κριτήρια: 
 

� Την ελκυστικότητα κάθε αγοράς (µέγεθος, τάσεις, πληθυσµό, 
οικονοµικό περιβάλλον, γεωγραφική και πολιτιστική εγγύτητα κ.α). 

� Το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα που θα έχει σε κάθε αγορά 
(πλεονεκτήµατα κόστους στις υπό εξέταση χώρες, πλεονέκτηµα 
οργάνωσης, τεχνολογίας, τεχνογνωσίας, φερεγγυότητας και 
προδιαγραφών ποιότητας υπηρεσιών, έναντι των πιθανών 
ανταγωνιστών των χωρών αυτών). 

� Το ύψος του αναλαµβανόµενου κινδύνου (πολιτική σταθερότητα, 
έκταση διαφθοράς, νοµισµατική σταθερότητα, προοπτικές της 
οικονοµίας κ.α).  

� Το µέγεθος της πιθανής απόδοσης (εκτίµηση δυνατοτήτων της 
εσωτερικής τραπεζικής αγοράς κάθε υπό εξέταση χώρας, εκτίµηση 
κύκλου εργασιών, πρόβλεψη κόστους, πρόγνωση πιθανού 
µεριδίου αγοράς  και δυνατότητες επέκτασής του και υπολογισµός 
του ποσοστού απόδοσης της επένδυσης). 

 

     Η δραστηριοποίηση µιας τράπεζας στο εξωτερικό µπορεί να πάρει τις 
εξής οργανωτικές ή εταιρικές µορφές: 
 

Α. Ανταποκρίτριες τράπεζες εξωτερικού. Μ’ αυτές  καλύπτονται οι 
ανάγκες των εγχώριων πελατών που σχετίζονται µε πράξεις συναλλάγµατος 
και εµπορίου. Σχέση ανταπόκρισης υπάρχει όταν τηρούνται ενεργοί 
λογαριασµοί συµψηφισµών µεταξύ τραπεζών για συνεχείς συναλλαγές 
σηµαντικών ποσών. Ανταποκρίτρια είναι η ξένη τράπεζα που συνεργάζεται 
µε κάποια εγχώρια και λειτουργεί σαν πράκτοράς της για την 
πραγµατοποίηση συγκεκριµένων τραπεζικών εργασιών (εµβάσµατα, 
εισαγωγές, εξαγωγές, εγγυητικές επιστολές εξωτερικού, δάνεια και επιταγές 
σε ξένο νόµισµα κ.α), καθώς και την παροχή συµβουλευτικών υπηρεσιών. Οι 
εγχώριες τράπεζες µε το δίκτυο των ανταποκριτών τους χρησιµοποιούν τις 
εξειδικευµένες γνώσεις τους των ξένων αγορών, χωρίς να  εγκαθιστούν 
υποκαταστήµατα σε κάθε χώρα στην οποία συναλλάσσονται οι πελάτες της. 
Οι ανταποκρίτριες τράπεζες αυξάνουν βέβαια και τον κύκλο εργασιών της 
εγχώριας τράπεζας, γιατί µε βάση την αµοιβαιότητα, αυτή αναλαµβάνει να 
εκτελέσει στην Ελλάδα για λογαριασµό τους τις συναλλαγές τους µε τους 
Έλληνες πελάτες. 
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Β. Γραφείο Αντιπροσωπείας. Αυτό λειτουργεί στο εξωτερικό µε λίγα άτοµα 
για να εκπροσωπήσει την τράπεζα, να δηµιουργήσει στενότερες επαφές µε 
τους ανταποκριτές και τους πελάτες της ξένης χώρας, να αναζητήσει 
επιχειρηµατικές πληροφορίες και να διεξαγάγει επιτόπιες έρευνες νέων ξένων 
αγορών. Αποτελεί ένα φθηνό τρόπο αναζήτησης εργασιών στο εξωτερικό. 
∆εν έχει τη δυνατότητα διακίνησης κεφαλαίων για δικό του λογαριασµό, ενώ 
σε ορισµένες περιπτώσεις µπορεί να ξεκινήσει κάποιες εργασίες, οι οποίες 
διεκπεραιώνονται αλλού µέσα στο τραπεζικό δίκτυο. 
 
Γ. Πρακτορείο. Είναι µια οργανωτική µορφή ανάµεσα στο 
αντιπροσωπευτικό γραφείο και στο υποκατάστηµα. ∆εν µπορεί να δέχεται 
καταθέσεις από κατοίκους της φιλοξενούσας χώρας, µπορεί όµως να 
δραστηριοποιηθεί στον τοµέα των εµπορικών και βιοµηχανικών πιστώσεων 
και στη χρηµατοδότηση διεθνών συναλλαγών και κεφάλαια που αντλούνται 
από διατραπεζικούς δανεισµούς και από δάνεια που µπορούν να πάρουν 
από τις µητρικές τους ή από άλλες συνδεδεµένες τράπεζες, 
 
∆. Συνδεδεµένη τράπεζα. Είναι µια τοπική τράπεζα, συνήθως µε τοπική 
επωνυµία, στην οποία µια ξένη τράπεζα έχει δικαιώµατα µειοψηφίας στο 
µετοχικό της κεφάλαιο. Η ξένη τράπεζα όχι µόνο έχει τη δυνατότητα 
συµµετοχής σε όλες τις τοπικές τραπεζικές εργασίες, αλλά παίρνει και το 
µεγαλύτερο ποσοστό των διεθνών εργασιών της. 
 
Ε. Θυγατρική τράπεζα. Είναι ένα αυτόνοµο νοµικό πρόσωπο που ιδρύεται 
σε ξένη χώρα, το οποίο ελέγχεται από τη µητρική τράπεζα είτε ολοκληρωτικά 
είτε µε απλή πλειοψηφία είτε µε µειοψηφία, όταν υπάρχει µεγάλη διασπορά 
µετοχών. Η βασική της διαφοράς από το προηγούµενο εταιρικό τύπο είναι το 
στοιχείο του έλεγχου των αποφάσεων από τη µητρική. 
 
ΣΤ. Τράπεζα Consortium. Είναι µια τράπεζα που συστήθηκε ως κοινή 
εταιρία (joint venture) από δύο ή περισσότερες τράπεζες διαφορετικής 
εθνικότητας, από τις οποίες καµία δεν έχει συµµετοχή µεγαλύτερη από 50%. 
∆εν έχει σχέση µε το δανειακό consortium (κοινοπραξία) που διαλύεται µόλις 
τελειώσει κάποια συγκεκριµένη συναλλαγή για την οποία συστήθηκε. 
     Ο συγκεκριµένος οργανωτικός και νοµικός τύπος µε τον οποίο µια 
τράπεζα επιλέγει να επεκταθεί στο εξωτερικό εξαρτάται από την τραπεζική 
νοµοθεσία της χώρας υποδοχής, τους ανθρώπινους και υλικούς πόρους 
κάθε τράπεζας και τη στρατηγική της (προσέλκυση εξωχώριων καταθέσεων, 
χορήγηση δανείων από πλεονάζοντα εγχώρια κεφάλαια, εξυπηρέτηση 
πολυεθνικών επιχειρήσεων πελατών). 
 
Ζ. Τραπεζικό Υποκατάστηµα εξωτερικού. ∆εν έχει νοµική και οικονοµική 
αυτοτέλεια και αποτελεί προέκταση της ξένης τράπεζας του εξωτερικού, 
έχοντας το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα της φήµης και της πίστης της ξένης 
τράπεζας του εξωτερικού. Χωρίς να διαθέτει δικά του ενεργητικά και 
παθητικά στοιχεία, µπορεί να διεξάγει τοπικές και διεθνείς τραπεζικές 
εργασίες στον τόπο που εδρεύει κάτω από τους εγχώριους νοµικούς 
περιορισµούς και κανόνες. 
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              Η ΤΙΜΟΛΟΓΙΑΚΗ ΠΟΛΙΤΙΚΗ 
 
 

     5.1 Γενικά 
 
Τιµή είναι η ανταλλακτική αξία ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας εκφρασµένη 
σε χρηµατικές µονάδες. Το ύψος της τιµής που είναι διατεθειµένος να 
πληρώσει ο καταναλωτής προϊόντων ή ο χρήστης υπηρεσιών εξαρτάται από 
το βαθµό κάλυψης των αναγκών του. 
     Για κάθε προϊόν  ή υπηρεσία, ο καταναλωτής αποφασίζει αν θα πρέπει να 
υποβληθεί σε αντίστοιχη θυσία αγοραστικής δύναµης, που θα του στερήσει 
την ικανοποίηση άλλων αναγκών του. Σταθµίζει, δηλαδή, αν η αναµενόµενη 
χρησιµότητα ενός προϊόντος ή η προσδοκώµενη ικανοποίηση από τη χρήση 
κάποιας υπηρεσίας θα αντισταθµίσει την αντίστοιχη απώλεια αγοραστικής 
δύναµης µε την οποία θα µπορούσε να κάλυψη άλλες ανάγκες του. Με την 
έννοια αυτή όλα τα προϊόντα και υπηρεσίες είναι ανταγωνιστικές µεταξύ τους 
για την απόσπαση όσο το δυνατόν µεγαλύτερου µέρους από το πορτοφόλι 
του καταναλωτή. 
     Η τιµή είναι γενικά το µοναδικό στοιχείο το µίγµατος Μάρκετινγκ που 
δηµιουργεί έσοδα. Όλα τα υπόλοιπα προξενούν έξοδα. Στις τράπεζες 
εξαιρούνται οι τόκοι των καταθέσεων, οι οποίοι είναι έξοδα απαραίτητα για 
την εισροή αποταµιεύσεων. Οι Τράπεζες δεν τιµολογούν όλες τις 
προσφερόµενες υπηρεσίες. Μερικές απ’ αυτές χρησιµοποιούνται ως µέθοδοι 
προώθησης των κύριων υπηρεσιών. 
     Η έννοια της τιµής στις τράπεζες περιλαµβάνουν τις αµοιβές για της 
προσφερόµενες υπηρεσίες µε τη µορφή επιτοκίων, προµηθειών (πληρωµή 
λογαριασµών, έκδοση τραπεζικών επιταγών, εγγυητικών επιστολών κ.α) και 
ενοικίων (θυρίδων θησαυροφυλακίου). 
     Συγκρίνοντας τον ανταγωνισµό στις τιµές σε σχέση µε τον ανταγωνισµό 
σε άλλα στοιχεία του Μάρκετινγκ παρατηρούµε ότι: 
 

 Ο πρώτος είναι κατάλληλος εάν η επιχείρηση παράγει µε χαµηλό 
κόστος και αν τα ανταγωνιζόµενα προϊόντα είναι λίγο πολύ ίδια 

 Ο δεύτερος είναι κατάλλήλος όταν ο καταναλωτής είναι λιγότερο 
ευαίσθητος στις τιµές και υπάρχουν ποιοτικά ανταγωνιστικά 
χαρακτηριστικά στο προϊών που µπορούν να του προσδώσουν µια 
ξεχωριστή εικόνα και να αποτελέσουν ανταγωνιστικά 
πλεονεκτήµατα. 

 
 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5ο 



 60 

 
 

 
 Ο πρώτος ενθαρρύνει τους καταναλωτές να γίνουν πιο ευαίσθητοι 

στις τιµές, οδηγώντας τους σε συµπεριφορά εύκολης αλλαγής, ενώ ο 
δεύτερος µπορεί να οδηγήσει στη δηµιουργία αγοραστικής 
προσήλωσης. 

 
 

 
     5.2 Παράγοντες που επηρεάζουν τη διαµόρφωση της    
           τιµολογιακής πολιτικής στις Τράπεζες 
 
Οι στόχοι της τιµολογιακής πολιτικής πρέπει να εντάσσονται στους στόχους 
του Μάρκετινγκ και στους γενικότερους στόχους του χρηµατοπιστωτικού 
οργανισµού. Πρέπει να ληφθούν υπόψη: 
 

o Τα υπάρχοντα και τα επιθυµητά µερίδια αγοράς κάθε προϊόντος σε 
κάθε αγορά στόχο και το χρονικό διάστηµα στο οποίο αυτά πρέπει να 
επιτευχθούν. 

o Η γενικότερη στρατηγική Μάρκετινγκ που ακολουθείται και οι στόχοι 
των υπόλοιπων στοιχείων του µίγµατος Μάρκετινγκ ανάλογα µε το 
στάδιο στο κύκλο ζωής κάθε προϊόντος. 

o Το κόστος κάθε προσφερόµενου τραπεζικού προϊόντος 
o Το επίπεδο της προσφερόµενης εξυπηρέτησης  
o Η καινοτοµία κάθε προϊόντος 
o Η σχέση ποιότητας – τιµής για τον πελάτη 
o Τα χαρακτηριστικά των πελατών σε κάθε αγορά στόχο 
o Τα χαρακτηριστικά του ανταγωνισµού 
o Οι εξελίξεις το µακροπεριβάλλοντος 
o Το ποσοστό της επιθυµητής διατήρησης ή αύξησης της 

αποδοτικότητας  
o Η πρόθεση διατήρησης του προϊόντος στην αγορά, ώστε να δοθούν 

βραχυχρόνια κάποια επιπλέον περιθώρια επιβίωσης του (στη φάση 
παρακµής του). 

 
Στον τραπεζικό τοµέα το επιθυµητό Positioning παίζει σηµαντικό ρόλο στον 
καθορισµό της τιµολογιακής πολιτικής π.χ διαφορετικές είναι οι τιµολογήσεις 
της Citibank απ’ αυτές του Ταχυδροµικού Ταµιευτηρίου, όπως περιγράφονται 
από τον πρόεδρο του (Καραγεώργου, 2005). 
     Από την πλευρά του πελάτη οι στρατηγικές αυτές εκλαµβάνονται ως 
συνάρτηση της αξίας για τον ίδιο τον πελάτη (Customer Value). Αυτή είναι η 
αντίληψη της χρησιµότητας του προϊόντος που βασίζετε σε εκτιµήσεις για το 
τι δίνει ο πελάτης και το τι παίρνει, δηλαδή εκτιµήσεις για τη σχέση τιµής / 
ποιότητας (Value for Money). 
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Ως στόχοι τιµολόγησης θα µπορούσαν να τεθούν τα έξεις: 
 

 Η µεγιστοποίηση του κέρδους και των πωλήσεων 
 Η αντιµετώπιση των κινήσεων του ανταγωνισµού 
 Η επίτευξη και διατήρηση της επιθυµητής ρευστότητας  
 Ποιοτική ανωτερότητα και υψηλό κύρος 
 Η ηγεσία κόστους και ποιότητας 
 Η ηγεσία στο µερίδιο αγοράς  
 Η αποθάρρυνση εισόδου νέων ανταγωνιστών 
 Η επέκταση της αγοράς και η προσέλκυση νέων πελατών 

 
Τα χαρακτηριστικά της ποιότητας στις υπηρεσίες διακρίνονται σε 
χαρακτηριστικά αναζήτησης (τεχνολογία, φήµη, εµφάνιση και συµπεριφορά 
προσωπικού κ.α), χαρακτηριστικά εµπειρίας (ταχύτητα εξυπηρέτησης, 
ποιότητα κ.α) χαρακτηριστικά εµπιστοσύνης (αποτελεσµατικότητα 
επενδυτικών και άλλων συµβουλών). 
     Οι ιδιαιτερότητες των χρηµατοπιστωτικών υπηρεσιών κάνουν δυνατή την 
αξιολόγηση τους πολύ λίγο µε τα χαρακτηριστικά αναζήτησης, περισσότερο 
µε τα χαρακτηριστικά εµπειρίας και κυρίως µε τα χαρακτηριστικά 
εµπιστοσύνης (ειδικά τραπεζικές και επενδυτικές υπηρεσίες που 
προσφέρονται από στελέχη υψηλής εξειδίκευσης). 
     Προκειµένου να µειωθεί η αβεβαιότητα που πηγάζει από την φύση των 
υπηρεσιών, οι πελάτες αναζητούν κάποιες ενδείξεις ποιότητας σε υλικά 
στοιχεία (χώρος προσφοράς υπηρεσιών, ο εξοπλισµός, το προσωπικό, η 
διαφήµιση, την τιµή τους, την φήµη από στόµα σε στόµα κ.α). Η παραδοχή 
ότι οι καταναλωτές θεωρούν το ύψος της τιµής ως ένδειξη ποιότητας, 
εξετάστηκε από τους Kangis – Passa (1997) εάν ισχύει και στις τραπεζικές 
υπηρεσίες στην Ελλάδα και τα ευρήµατα της έρευνας ήταν τα έξεις: 
 

I. Η αϋλότητα και η ανοµοιογένεια των  υπηρεσιών  δηµιουργούν 
προβλήµατα στην αποδοχή της άποψης ότι το ύψος της τιµής 
αποτελεί ένδειξη της ποιότητας στις υπηρεσίες, όπως στα προϊόντα. 

II. Όσοι πελάτες δεν γνώριζαν την τιµολόγηση των τραπεζικών 
υπηρεσιών είχαν µικρότερες προσδοκίες και αξιολογούσαν 
χαµηλότερα τις υπηρεσίες σε σχέση µε όσους τη γνώριζαν. 

III. Και αυτοί που γνώριζαν την τιµολόγηση και αυτοί που δεν τη γνώριζαν 
αξιολογούσαν χαµηλότερα τις υπηρεσίες σε σχέση µε τις προσδοκίες 
τους. 

IV. ∆ιαπιστώθηκε µια στατιστικά αδύναµη σχέση µεταξύ γνώσης της τιµής 
και προσδοκίας για την ποιότητα, κυρίως εξαιτίας των 
χαρακτηριστικών εµπιστοσύνης. 
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V. Η αυτοµατοποίηση τραπεζικών εργασιών και η ανάπτυξη 

εναλλακτικών δικτύων έστρεψαν το ενδιαφέρον των τραπεζών 
περισσότερο στη διανοµή τους παρά στο Μάρκετινγκ των σχέσεων. 

VI. Η έλλειψη ουσιαστικής διαφοροποίησης σε νέα προϊόντα ωθεί τις 
τράπεζες να δώσουν στο µέλλον µεγαλύτερη σηµασία στην ποιότητα 
εξυπηρέτησης, που είναι το στοιχείο ουσιαστικής διαφοροποίησης 
τους απ’ τον ανταγωνισµό. 

 

5.2.1 Τα κόστη 
 
Γενικά µπορούµε να παροµοιάσουµε την ζήτηση σαν την οροφή της 
τιµολόγησης, ενώ το κόστος το πάτωµα, κάτω από το οποίο δεν πρέπει να 
πέφτει η τιµή, εκτός και αν υπάρχουν λόγοι βραχυχρόνιας ενίσχυσης της 
ρευστότητας. Το κόστος στους Τραπεζικούς Οργανισµούς δεν είναι πάντα 
εύκολο να υπολογισθεί λόγω της χρησιµοποίησης των ίδιων ανθρώπινων και 
υλικών πόρων για τη παραγωγή διαφορετικών προϊόντων µε άλλες 
απαιτήσεις απασχόλησης το καθένα. 
     Η τιµολογιακή πολιτική καθορισµού των επιτοκίων δανεισµού 
διαµορφώνεται συνυπολογίζοντας: 
 

1. Το κόστος του χρήµατος δηλαδή το κόστος χρηµατοδότησης της 
τράπεζας για την άντληση κεφαλαίων από τους καταθέτες ή από 
άλλες τράπεζες. Το µέσο κόστος αντλήσεως κεφαλαίων  για κάθε 
τράπεζα δεν είναι το ίδιο γιατί έχουν διαφορετική σύνθεση 
καταθέσεων.  

2. Λειτουργικό κόστος που προκύπτει από την ετοιµότητα για παροχή 
υπηρεσιών και την απασχόληση ανθρώπινων και υλικών πόρων για 
την παροχή της υπηρεσίας δανειοδότησης του πελάτη. 

3. Το κόστος επισφάλειας που καλύπτει το ενδεχόµενο µερικής ή 
ολικής επιστροφής των χρηµάτων που εκταµιεύθηκαν. 

4. Το περιθώριο κέρδους της Τράπεζας ( στην Ελλάδα το 2003-04 
κυµαίνονταν από 1,5% ως 3%). 

 

Επίσης, πρέπει να υπολογίζεται και ο ανταγωνισµός του ∆ηµοσίου, το 
οποίο, στην προσπάθεια του να εξασφαλίσει µέρος των εθνικών 
αποταµιεύσεων που του είναι απαραίτητες για τη χρηµατοδότηση των 
ελλειµµάτων του, προσφέρει ελκυστικά επιτόκια. Σε συνθήκες 
οξυνόµενου ανταγωνισµού, οι Τράπεζες επιδιώκουν να περιορίσουν 
µεταβλητά αλλά και σταθερά ιδίως έξοδα µε ανασχεδιασµούς που 
εξαλείφουν περιττά έξοδα και αυξάνουν την παραγωγικότητα, την 
αυτοµατοποίηση των διαδικασιών και µειώνει το κόστος ανά συναλλαγή. 
Σηµαντικό είναι να σηµειωθεί ότι µία από τις βασικότερες αιτίες εξαγορών 
και συγχωνεύσεων  είναι η εξαφάνιση ανταγωνιστών, ο έλεγχος 
µεγαλύτερου µεριδίου της αγοράς και η περιορισµός του κόστους.  
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     Η τιµολογιακή πολιτική επηρεάζεται και από την κοστολόγηση των 
χρηµατοοικονοµικών κινδύνων, οι οποίοι αναλύονται σε : 
 

� Κινδύνους αγοράς ( µεταβολή της αξίας του χαρτοφυλακίου 
τίτλων.) 

� Πιστωτικούς κινδύνους (αδυναµία αποπληρωµής 
υποχρεώσεων αντισυµβαλλοµένων, πιστωτικός κίνδυνος χώρας). 

� Λειτουργικούς κινδύνους (αναποτελεσµατικότητα στον έλεγχο 
του κόστους, ανεπαρκή συστήµατα διοίκησης, απάτες ή 
ανθρώπινα λάθη). 

� Κινδύνους ρευστότητας ( ετεροχρονισµό µεταξύ χρηµατικών 
εισροών και εκροών και συνίσταται στην πιθανότητα αδυναµίας 
εισφοράς επαρκών δανείων σε πελάτες λόγω έλλειψης επαρκών 
διαθεσίµων, µε αποτέλεσµα το δανεισµό µε µη ευνοϊκούς όρους 
για την ικανοποίηση των αναγκών). 

� Νοµικούς κινδύνους (αλλαγή θεσµικού πλαισίου µε δυσµενείς 
επιπτώσεις για την Τράπεζα). 

� Κίνδυνος µεταβολής των επιτοκίων των στοιχείων του 
Ενεργητικού σε σχέση µε αυτά του Παθητικού ( µε 
αποτέλεσµα το κόστος καταθέσεων να είναι σχετικά υψηλό, ενώ 
οι αποδόσεις των δανείων να είναι σχετικά χαµηλές). 

 
     Με τις αποφάσεις που αφορούν τη διαχείριση των χρηµατοοικονοµικών 
κινδύνων, ασχολείται συνήθως στις τράπεζες µια Επιτροπή ∆ιαχείρισης 
Στοιχείων Ενεργητικού- Παθητικού. Αυτή ασχολείται επίσης µε τη σύνθεση 
του χαρτοφυλακίου, τη διαχείριση ρευστότητας και των προγραµµατισµό και 
έλεγχο της διάρθρωσης των στοιχείων ενεργητικού – παθητικού. Κάθε 
Τράπεζα προσπαθεί να µεγιστοποιήσει τα κέρδη της καθορίζοντας τις τιµές 
και τις ποσότητες των καταθετικών κεφαλαίων που θα προσελκύσει και των 
δανείων που θα χορηγήσει.    
 
 

5.2.2  Οι εξωτερικοί παράγοντες 
 
5.2.2.1 Η ζήτηση 
 
Η ζήτηση χρηµατοπιστωτικών υπηρεσιών συσχετίζεται αρνητικά µε την τιµή 
τους, ενώ η εξεύρεση της ελαστικότητας ζήτησης είναι θέµα δοκιµών και 
εµπειρίας για τις νέες υπηρεσίες όµως απαιτείται σχετική έρευνα. Στις παλιές 
υπηρεσίες χρησιµοποιείται η µέθοδος ανάλυσης ιστορικών δεδοµένων. Οι 
παράγοντες που επηρεάζουν την ελαστικότητα της ζήτησης τραπεζικών 
προϊόντων και υπηρεσιών είναι : 
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� Η τιµή σε σχέση µε την αγοραστική δύναµη του πελάτη της αγοράς-

στόχου 
� Η ύπαρξη οµοειδών ή υποκατάστατων προϊόντων ή υπηρεσιών 
� Η επίγνωση όλων των προσφερόµενων από ανταγωνιστές 

εναλλακτικών υπηρεσιών από τον πελάτη της αγοράς-στόχου 
� Ο βαθµός γνώσης των υφιστάµενων ποιοτικών διαφορών µεταξύ 

των ανταγωνιστικών προϊόντων 
� Τα στοιχεία που καθιστούν το διευρυµένο προϊόν ελκυστικό 
� Η δυνατότητα άµεσης αντίληψης της υψηλότερης τιµής από τον 

καταναλωτή 
� Η αντιλαµβανόµενη σχέση ποιότητας-τιµής 
� Η συχνότητα αγοράς από τον πελάτη 
� Η συχνότητα και αποτελεσµατικότητα της διαφήµισης σε σχέση µε 

τον ανταγωνισµό  
� Ο βαθµός αγοραστικής προσήλωσης του πελάτη 
 

Για την Τράπεζα είναι πολύ σηµαντικό να γνωρίζει αν η ζήτηση κάθε 
κατηγορίας προσφερόµενου δανείου είναι ελαστική ή ανελαστική, διότι η 
σωστή εκτίµηση των ελαστικοτήτων ζήτησης κάθε είδους δανείου και 
προσφοράς κάθε κατηγορίας καταθέσεων είναι απαραίτητη για την 
τιµολόγησή τους. 

   

 
5.2.2.2 Μη χρηµατικά κόστη για τον πελάτη 
 
Το χρηµατικό κόστος δεν είναι η µόνη θυσία που πρέπει να κάνει ο 
καταναλωτής ο οποίος επιθυµεί να αγοράσει ένα προϊόν ή υπηρεσία. Η 
ζήτηση δεν είναι µόνο συνάρτηση της τιµής, αλλά επηρεάζεται και από άλλα 
µη χρηµατικά κόστη για τον καταναλωτή, όπως: 
 

o κόστος απώλειας χρόνου σε αναµονή  για την παροχή της υπηρεσίας, 
o κόστος αναζήτησης νέου προϊόντος από τον ίδιο ή άλλο 

χρηµατοπιστωτικό οργανισµό, 
o ψυχικό κόστος από την παροχή της υπηρεσίας, την πιθανή 

ελαττωµατική επικοινωνία ή έλλειψη κατανόησης των χαρακτηριστικών 
ενός νέου τραπεζικού προϊόντος και των ωφελειών που αυτά 
συνεπάγονται για τον πελάτη, 

o κόστος από την δυσκολία πρόσβασης στην υπηρεσία  
 

Οι υπηρεσίες που προσφέρουν εξοικονόµηση χρόνου και ευκολίες είναι 
βέβαιο ότι έχουν µεγαλύτερη αξία για τους πολυάσχολους καταναλωτές και 
πρέπει να λαµβάνονται υπόψη στη διαµόρφωση της τιµολογιακής πολιτικής 
(Zeithaml – Bitner, 1996). 
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5.2.2.3 Οι ανταγωνιστές 
 

Σε αγορές µε µεγάλο ανταγωνισµό, όπως οι χρηµατοπιστωτικές, είναι 
αναγκαίο να λαµβάνεται πολύ σοβαρά υπόψη στη λήψη αποφάσεων που 
αφορούν την τιµολογιακή πολιτική η τιµολογιακή πολιτική που ακολουθούν 
και οι ανταγωνιστές µας. Η τιµολογιακή πολιτική κάθε ανταγωνιστή είναι 
σήµερα πολύ πιο ξεκάθαρη απ’ ότι στο παρελθόν. Αυτή θα πρέπει να 
συγκρίνεται µε το επίπεδο των παρεχοµένων υπηρεσιών και τη διάρθρωση 
του κόστους τους, ενώ θα πρέπει να εκτιµώνται οι πιθανές αντιδράσεις σε 
αλλαγές της υφιστάµενης τιµολογιακής πολιτικής ενός Τραπεζικού Οµίλου. 
 
5.2.2.4 Άλλοι εξωτερικοί παράγοντες  
 
Άλλοι παράγοντες που επηρεάζουν τη λήψη της απόφασης για το ύψος της 
τιµολόγησης είναι το θεσµικό πλαίσιο που υπάρχει σε κάθε χώρα και 
επιβάλλει τις επιβαρύνσεις του ∆ηµοσίου για φόρους, καθώς και τις 
∆ιοικητικές ρυθµίσεις από τις νοµισµατικές Αρχές. 
     Παράγοντας που επηρεάζει το ύψος της τιµολόγησης είναι και οι 
µεσάζοντες που επιβαρύνουν την τελική τιµή µε τις προµήθειες τους. Ρόλο 
ενδιάµεσου παίζουν οι τράπεζες για τα ασφαλιστικά και λοιπά 
χρηµατοπιστωτικά προϊόντα  που προωθούν µέσω δικτύου διανοµής τους, 
καθώς και οι ασφαλιστικές εταιρίες για τα τραπεζικά και λοιπά 
χρηµατοπιστωτικά προϊόντα, που προωθούν µέσα από τα δικά τους δίκτυα. 
Τέλος η τιµολόγηση επηρεάζεται και από τις προσδοκίες των µετόχων για 
µέρισµα ή για τη δηµιουργία υπεραξίας µε την επανεπένδυση των κερδών.  
 
 

5.3 Πολιτικές τιµολόγησης των Χρηµατοπιστωτικών     
         Επιχειρήσεων 
 
     Οι πολιτικές τιµολόγησης που ακολουθούνται από τις τράπεζες είναι: 
 

5.3.1 Υψηλές τιµές για νέα προϊόντα 
 
     Απευθύνονται αρχικά στην αφρόκρεµα των πελατών, οι οποίοι είναι 
πρόθυµοι να πληρώσουν. Αυτοί είναι : 
 

A. Το υποσύνολο της αγοράς – στόχου που χαρακτηρίζεται ως 
νεωτεριστές. Αυτοί είναι άτοµα νεότερα, µε ανώτερη κοινωνική 
θέση, υψηλό εισόδηµα και ψυχολογική προδιάθεση για 
πρωτοπορία. 

B. Το υποσύνολο της αγοράς – στόχου που έχει περισσότερο έντονη 
την ανάγκη για την νέα υπηρεσία. Αυτό το υποσύνολο 
περιλαµβάνει πελάτες που είναι διατεθειµένοι να πληρώσουν 
ακριβά για κάτι που θα τους λύση το πρόβληµα.                                                            
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          Οι υψηλές τιµές έχουν στις νέες υπηρεσίες τα εξής   
          πλεονεκτήµατα : 
 

 είναι ευκολότερο να µειωθεί η τιµή στο µέλλον παρά να 
αυξηθεί, 

 µε µικρό τσίρο δηµιουργούνται µεγάλα κέρδη, 
 υπάρχουν αδυναµίες άµεσης µαζικής παραγωγής σε 

περίπτωση που υπάρξει µεγάλη ζήτηση, διότι ένας ή 
περισσότεροι παραγωγικοί πόροι βρίσκονται σε στενότητα 
(π.χ υλικοτεχνική υποδοµή ή εξειδικευµένο προσωπικό)  

 
 

5.3.2 Τιµές διείσδυσης για τα νέα προϊόντα και τιµές     
          αποθάρρυνσης για τα παλαιότερα 
 
Σε ορισµένες περιπτώσεις οι τράπεζες κρίνουν σκόπιµο να τιµολογήσουν 
χαµηλά, ώστε να διεισδύσουν στο συντοµότερο δυνατό χρονικό διάστηµα 
στην αγορά αποκτώντας ένα σηµαντικό µερίδιο και αργότερα, όταν οι 
πωλήσεις αυξηθούν να κερδίσουν από τις οικονοµίες  κλίµακας, που θα 
επιτευχθούν από το µεγάλο όγκο συναλλαγών. Η πολιτική αυτή ακολουθείται 
όταν η ελαστικότητα ζήτησης είναι µεγάλη, όταν η αγορά – στόχος αφορά 
µεγάλο ποσοστό του πληθυσµού, όταν µπορούν να επιτευχθούν οικονοµίες 
κλίµακας και όταν υπάρχουν υποκαταστήµατα. Οι χαµηλές τιµές διείσδυσης 
που διατηρούνται σε προϊόντα που έχουν ήδη παλιώσει εντάσσονται σε µία 
πολιτική αποθάρρυνσης των ανταγωνιστών. 

 
5.3.3  Τιµολόγηση µε βάση τον ανταγωνισµό 
 

1) Η τιµή καθορίζεται σε ένα µέσο επίπεδο τιµών που ισχύουν στην 
αγορά, το οποίο βρίσκεται πάνω από το συνολικό κόστος και 
επιτρέπει την ύπαρξη κάποιου περιθωρίου κέρδους. Στην περίπτωση 
αυτή η τράπεζα είναι σίγουρη ότι τιµολογεί σε ένα αποδεκτό από την 
αγορά επίπεδο, εξουδετερώνει όµως την τιµή ως όπλο ανταγωνισµού. 

2) Η τιµή µπορεί να καθοριστεί πάνω από την µέση τιµή του 
ανταγωνισµού, όταν η τράπεζα επιθυµεί να τονίσει τη θετική 
συσχέτιση µεταξύ ποιότητας και τιµής. 

3) Η τιµή µπορεί να καθοριστεί κάτω από τη µέση τιµή του 
ανταγωνισµού, όταν τόσο το κόστος, όσο και η ποιότητα βρίσκονται 
σχετικά χαµηλά, οι δαπάνες προβολής δεν θεωρούνται σκόπιµες και 
δεν επιδιώκονται µεγάλα κέρδη από την συγκεκριµένη υπηρεσία. 
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5.3.4 Τιµολόγηση  µε βάση το κόστος 
 
 
Οι πολιτικές τιµολόγησης βάσει του κόστους βασίζονται θεωρητικά στην 
οριακή ανάλυση (η τιµή καθορίζεται από την προβολή του σηµείου τοµής του 
οριακού εσόδου και του οριακού κόστους επί της καµπύλης του µέσου 
εσόδου)  ή στην ανάλυση του νεκρού σηµείου (προσδοκώµενες πωλήσεις σε 
µια ορισµένη τιµή και στο αναµενόµενο νεκρό σηµείο που καθορίζει το 
επίπεδο ασφαλείας), αλλά στην πράξη προστίθεται στο σύνολο του κόστους 
ένα περιθώριο κέρδους. Η τιµολόγηση κάτω απ’ το συνολικό κόστος είναι µια 
βραχυχρόνια πολιτική που αποσκοπεί στο να εξαναγκάσει τους 
ανταγωνιστές τους σε εγκατάλειψη της συγκεκριµένης αγοράς (πολιτική 
αντεπίθεσης). Όµως κάποιες φορές µπορεί να είναι και πολιτική άµυνας, 
όταν η τράπεζα δεν κρίνει σκόπιµο να εγκαταλείψει κάποια αγορά και 
προσπαθώντας να προστατεύσει τον υπάρχοντα όγκο συναλλαγών από τον 
ανταγωνισµό τιµολογεί αναγκαστικά κάτω του συνολικού κόστους. Σε κάθε 
περίπτωση, βέβαια θα πρέπει να καλύπτεται τουλάχιστον το µεταβλητό 
κόστος, ενώ η τιµολόγηση κάτω του συνολικού κόστους είναι χρήσιµη και 
στις περιπτώσεις που µια συγκεκριµένη υπηρεσία πρέπει να χρησιµοποιηθεί 
ως µέσο προώθησης µιας άλλης. Παράδειγµα τιµολόγησης µε βάση το 
κόστος είναι τα αµοιβαία κεφάλαια. 
 
 
 

5.3.5 Καλυµένη ή σαφής τιµολόγηση  
 
Η καλυµένη τιµολόγηση αφορά τον τρόπο τιµολόγησης των συναλλαγών, 
για  παράδειγµα δωρεάν συνδροµή πιστωτικής κάρτας στο κάτοχο 
τρεχούµενου λογαριασµού µε µέσο εξαµηνιαίο υπόλοιπο πάνω από κάποιο 
όριο. Στις περιπτώσεις δωρεάν υπηρεσιών, το κόστος τους επιβαρύνει 
άλλους πελάτες, άλλα προϊόντα ή τους µετόχους. 
      
Η σαφής τιµολόγηση αναφέρεται στην ενιαία επιβάρυνση ανά χρονική 
περίοδο ή την επιβάρυνση ανά κίνηση λογαριασµού ( π.χ επιβάρυνση του 
λογαριασµού ταµιευτηρίου µε ένα ποσό για κάθε κίνηση για πάγιες εντολές, 
επιβάρυνση του ίδιου λογαριασµού για κάθε κίνηση πέραν ενός ορισµένου 
αριθµού, εφόσον το µέσο µηνιαίο υπόλοιπο δεν υπερβαίνει ένα ορισµένο 
ποσό). 
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5.3.6 ∆ιαδικασία κατάστρωσης τιµολογιακής πολιτικής 
 
 
Η διαδικασία που πρέπει να ακολουθείται για να καθορισθεί η τιµολογιακή 
πολιτική κάθε περιόδου, σύµφωνα µε την Broomhill Bank, περιλαµβάνει τα 
εξής βήµατα : 
 

� Καταγραφή όλων των ενεργειών που συνεπάγονται κόστος για κάθε 
προϊόν και των υπηρεσιών που προσφέρονται. 

� Εξέταση των προτεραιοτήτων των προσφερόµενων υπηρεσιών και 
της δυνατότητας ανατίµησης τους. 

� Προσδιορισµός των ιδιαίτερων τµηµάτων της αγοράς που 
εξυπηρετούνται από κάθε συγκεκριµένο προϊόν ή υπηρεσία, τα 
ιδιαίτερα χαρακτηριστικά τους, τα οφέλη για τον πελάτη και τα 
συγκριτικά πλεονεκτήµατα  έναντι των ανταγωνιστών. 

� Αξιολόγηση της σχέσης τιµής / ποιότητας. 
� Τάσεις που παρατηρούνται: στα κόστη, στις τιµές, στα µερίδια αγοράς 

και στην αύξηση της ζήτησης τα προηγούµενα τρία χρόνια. 
� Αναµενόµενες αλλαγές στο οικονοµικό, τεχνολογικό, νοµικό, κοινωνικό 

και δηµογραφικό περιβάλλον που θα µπορούσαν πιθανόν να 
επηρεάσουν τις παρατηρούµενες τάσεις. 

� Ανάλυση κόστους ( οριακό – άµεσο - σταθερό) και τα επιµεριζόµενα 
κόστη µε άλλα προϊόντα ή υπηρεσίες. 

� Ανάλυση νεκρού σηµείου για κάθε προϊόν, εκτίµηση κύκλου εργασιών 
και µικτό κέρδος για κάθε εναλλακτική τιµολόγηση, εκτίµηση των 
αντιδράσεων των ανταγωνιστών. 

� Έλεγχος µέσω ερευνών αγοράς των αντιδράσεων των καταναλωτών 
στις νέες τιµές των προϊόντων. 

� Έλεγχος της πραγµατικής δοµής του κόστους µετά την εφαρµογή της 
νέας τιµολόγησης και ανάλυση των πραγµατικών αντιδράσεων των 
ανταγωνιστών. 
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ΜΙΓΜΑ ΠΡΟΒΟΛΗΣ ΚΑΙ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 
ΤΩΝ ΤΡΑΠΕΖΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 

 
 
 Ο ρόλος της επικοινωνίας στις τραπεζικές υπηρεσίες 

 
 

     Ένα χρηµατοπιστωτικό προϊόν που έχει σχεδιασθεί άψογα για να καλύψει 
κατά τον καλύτερο δυνατό τρόπο συγκεκριµένες ανάγκες µιας ορισµένης 
κατηγορίας πελατών, µέσα από δίκτυα που ταιριάζουν στις προτιµήσεις τους 
και σε τιµές πιο ελκυστικές από αυτές των ανταγωνιστών δεν σηµαίνει ότι 
έχει εξασφαλίσει µεγάλες πιθανότητες επιτυχίας στην αγορά, εάν τα 
πλεονεκτήµατα του δεν γνωστοποιούνται µε αποτελεσµατικό τρόπο στο 
κοινό για το οποίο δηµιουργήθηκε. 
     Το µίγµα προβολής και επικοινωνίας οποιασδήποτε επιχείρησης 
περιλαµβάνει, όπως είναι γνωστό, τη διαφήµιση, την προώθηση των 
πωλήσεων, τις δηµόσιες σχέσεις και τη δηµοσιότητα, την προσωπική 
πώληση, και το άµεσο µάρκετινγκ. Στόχος της επικοινωνιακής 
δραστηριότητας ενός χρηµατοπιστωτικού οργανισµού δεν είναι µόνο οι 
πελάτες του, αλλά και οι εργαζόµενοι, οι µέτοχοι και το ευρύτερο κοινό. Ο 
ρόλος της επικοινωνίας είναι πολύ σηµαντικός για: 
 

⇒ Την προσέλκυση νέων πελατών 
      Οι νέοι πελάτες µπορεί να είναι νέοι για το προϊόν ή νέοι για την    
      εταιρία, που σηµαίνει ότι χρησιµοποιούν το προϊόν, αλλά   
      µετακινούνται από άλλη εταιρία, έχοντας πεισθεί να δοκιµάσουν έναν  
      άλλο συνδυασµό ποιοτικών χαρακτηριστικών και τιµής. Στην πρώτη  
      περίπτωση πρέπει να αποσκοπείται η δηµιουργία επίγνωσης, ενώ  
      στη δεύτερη η δηµιουργία προτίµησης λόγω της ύπαρξης  
      συγκεκριµένων ανταγωνιστικών πλεονεκτηµάτων.   

⇒ Τη διατήρηση των υπαρχόντων πελατών 
      Όπως είναι γνωστό το κόστος διατήρησης των υπαρχόντων πελατών  
      είναι πολύ µικρότερο από το κόστος προσέλκυσης νέων. Είναι λοιπόν  
      πολύ σηµαντικό οι πελάτες που µένουν ικανοποιηµένοι από το  
      επίπεδο της προσφερόµενης εξυπηρέτησης σε ένα προϊόν όχι µόνο  
      να συγκεντρώσουν όλους τους λογαριασµούς που διατηρούν σε  
      ανταγωνιστές (up selling), αλλά καθώς εισέρχονται σε νέο στάδιο του  
      κύκλου ζωής της οικογένειας, να καλύπτουν τις νέες ανάγκες τους  
      από άλλα προϊόντα του τραπεζικού οργανισµού (cross selling). 
 
 
 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6ο 
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⇒ Την ανύψωση του ηθικού των εργαζοµένων 
      Το εσωτερικό µάρκετινγκ και η επικοινωνία µε τους εργαζόµενους  
      έχουν την ίδια σηµαντικότητα µε το εξωτερικό µάρκετινγκ. ∆εδοµένου  
      ότι το προσωπικό εξυπηρέτησης αντιµετωπίζεται σε πολλές  
      περιπτώσεις ως ένα µέρος της προσφερόµενης υπηρεσίας, είναι  
      αυτονόητο ότι η ικανοποίηση του επιδρά άµεσα στην ποιότητα της.  
      Στην ικανοποίηση του συµβάλλει µεταξύ άλλων και η     
      αποτελεσµατικότητα της επικοινωνίας της οποίας είναι αποδέκτης.  

⇒ Την εδραίωση της εµπιστοσύνης στη σταθερότητα του 
τραπεζικού οργανισµού 

      Τα µηνύµατα για τη σταθερότητα ενός Τραπεζικού Οργανισµού  
      ενισχύουν τα αισθήµατα ασφάλειας των µετόχων, των εργαζοµένων  
      και των πελατών του µε τελικό αποτέλεσµα την εδραίωση της  
      αξιοπιστίας τους. 

⇒ Τη βελτίωση της δηµόσιας εικόνας 
       Η επικοινωνία ενός Τραπεζικού Οργανισµού στοχεύει και στην  
       ενίσχυση της επίγνωσης ή και της γνώσης του ευρύτερου κοινού για  
       τις κοινωνικά υπεύθυνες δραστηριότητές του.   
       
       

 Τρόποι επικοινωνίας 
 

 Η γραπτή επικοινωνία µε τον πελάτη 
 
Ο γραπτός λόγος χρησιµοποιείται όταν ο ποµπός θέλει να είναι πολύ 
συγκεκριµένος και ακριβής. Επίσης, όταν θέλει να υπάρχει απόδειξη για 
το περιεχόµενο των µηνυµάτων που έχει στείλει και έχει λάβει. Σ’ αυτό 
τον τρόπο επικοινωνίας περιλαµβάνονται τα υπηρεσιακά σηµειώµατα, 
οι οδηγίες και οι εγκύκλιοι που αφορούν διαδικασίες Μάρκετινγκ, τα 
περιοδικά και οι εφηµερίδες, τα ενηµερωτικά και διαφηµιστικά φυλλάδια 
οι ετήσιοι απολογισµοί του ∆.Σ προς την Γενική Συνέλευση των 
µετόχων, οι Κοινωνικοί Απολογισµοί καθώς και τα άρθρα στον τύπο.  

 
 
Για να είναι αποτελεσµατικός αυτός ο τρόπος επικοινωνίας, το µήνυµα 
θα πρέπει να έχει τα ακόλουθα χαρακτηριστικά: 
 

� Να είναι σαφές και να εκφράζεται σε γλώσσα αντίστοιχη του 
επιπέδου γνώσεων και εµπειριών του αποδέκτη. 

� ∆εν θα πρέπει να αφήνει περιθώρια για αµφιβολίες, 
παρεξηγήσεις και παρερµηνείες και δεν θα χρειάζεται 
ερµηνευτικές εγκυκλίους. 

� Το κείµενο πρέπει να είναι σύντοµο, περιεκτικό και 
διαρθρωµένο σε λογικές ενότητες που ξεχωρίζουν µε 
παραγράφους. 
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� Τα πολύπλοκα µηνύµατα πρέπει να επεξήγονται µε 
παραδείγµατα, πίνακες και σχεδιαγράµµατα. 

� Η διάταξη των ιδεών, εάν πιθανολογείται συµφωνία, είναι να 
παρατίθεται το ισχυρότερο επιχείρηµα στην αρχή και στη 
συνέχεια να αιτιολογείται. 

� Η διάταξη των ιδεών αν πιθανολογείται η διαφωνία, είναι να 
παρατίθεται το ισχυρότερο επιχείρηµα στο τέλος, αφού 
πρώτα αναφερθούν οι εναλλακτικές λύσεις και αποκλεισθούν. 

� Η επιλογή µεταξύ προσωπικού και απρόσωπου ύφους 
εξαρτάται από το κοινό στο οποίο απευθύνεται το µήνυµα και 
το περιεχόµενο του. 

� Πριν διατυπωθεί το µήνυµα σε τελικό κείµενο θα πρέπει να 
σχεδιασθούν βασικά του σηµεία και πριν αποσταλεί να 
ξαναδιαβασθεί, να διορθωθεί και να δοθεί σε κάποιον τρίτο να 
το διαβάσει και να εξηγήσει τι κατάλαβε. 

 
  

      Σωστό κείµενο είναι αυτό που έχει γραφτεί κατά τρόπο που να µπορεί να 
το καταλάβει άµεσα οποιοσδήποτε από τους παραλήπτες του, ανεξάρτητα 
από το βαθµό ευφυΐας του. 
 
 

 . Η προφορική επικοινωνία µε τον πελάτη 

Η αποτελεσµατικότητα της, που αφορά τόσο τις ολοκληρωµένες πωλήσεις 
όσο και κάθε µεµονωµένη συναλλαγή προσφοράς ορισµένων τραπεζικών 
υπηρεσιών, µπορεί να µειωθεί από: 

• Τις συναισθηµατικές αντιδράσεις του υπαλλήλου στις προκαταλήψεις        
και τις ιδεολογικά φορτισµένες τοποθετήσεις     του πελάτη. 

• Τις διακοπές της επιχειρηµατολογίας του πελάτη πριν προλάβει να 
ολοκληρώσει. 

• Τη διατύπωση άσκοπων κρίσεων και αξιολογήσεων, που µπορεί να 
βάλουν τον πελάτη σε άµυνα. 

• Το µονόλογο του υπαλλήλου, που δείχνει ότι δεν ενδιαφέρεται να 
γνωρίσει πραγµατικά τις ιδιαιτερότητες του πελάτη.  

• Την υποτίµηση των ιδιαίτερων αναγκών και των προβληµάτων του    
πελάτη, την αγνόηση του πελάτη µε τη µορφή µεγάλης διάρκειας  
αναµονής στο χώρο εξυπηρέτησης, αργοπορίας απάντησης σε    
αιτήµατα του ή αδιαφορίας για τους λόγους που δηµιούργησαν    
κάποια συγκεκριµένα παράπονα του. 

• Τη δηµιουργία συναισθηµάτων µείωσης ή ανασφάλειας κατά τη   
      συζήτηση διαφορετικών απόψεων ή εκτιµήσεων του πελάτη. 
• Το ακατάλληλο περιβάλλον (περιορισµένος χώρος 

           εξυπηρέτησης, ενοχλητικοί θόρυβοι, άσχηµες συνθήκες       
          εξαερισµού και θερµοκρασίας) και έλλειψη επαρκούς και     
           ικανού προσωπικού. 
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• Κάποιους υποκειµενικούς παράγοντες που αναφέρονται στην ψυχική, 
πνευµατική ή σωµατική κατάσταση του υπαλλήλου (κούραση, άγχος, 
πίεση προϊσταµένων, φόβος αποτυχίας, αδιαθεσία, ιδιωτικές ή 
επαγγελµατικές συγκρούσεις). 
 

 

 . Η µη λεκτική επικοινωνία µε τον πελάτη 
 

         Η µη λεκτική επικοινωνία περιλαµβάνει: 
 

Α)   Τις Εκφράσεις του προσώπου, που µπορούν να υποδηλώνουν 
 καχυποψία, συλλογισµό, έκπληξη, αγανάκτηση, επιθετικότητα, 
βαριεστιµάρα, κ.λπ. Πηγές πληροφοριών αποτελούν τα χείλη, τι 
µάτια, το µέτωπο, τα φρύδια, τα βλέφαρα και το στόµα. 

Β) Τις αποχρώσεις της φωνής. Η προφορά, η άρθρωση, ο τόνος, 
      η χροιά, το ύψος, η ταχύτητα, η οξύτητα, ο στόµφος και  η θέρµη 
      της φωνής δείχνουν την καταγωγή, την εικόνα που θέλει να δείξει ή τα 

συναισθήµατα της στιγµής του συνοµιλητή µας. 
Γ) Την εµφάνιση. Η καθαριότητα, η περιποίηση, η κοµψότητα, το µο-

ντέρνο, συντηρητικό ή προκλητικό ντύσιµο, το είδος της κόµµωσης και 
η επιλογή του αρώµατος και του συνδυασµού των χρωµάτων 
µεταδίδουν µηνύµατα για την εικόνα που θέλει να εµφανίσει κάποιος 
για τον εαυτό του. 

∆) Το άµεσο περιβάλλον του συνοµιλητή, όπως το µέγεθος του γραφείου 
του, η διακόσµηση, το στυλ της επίπλωσης κ.λπ. Στοιχεία του χα-
ρακτήρα του δίνουν επίσης και η επιλογή του τόπου και του είδους της 
κατοικίας του, όπως και η επιλογή της µάρκας του αυτοκινήτου, σε 
συνδυασµό πάντα µε τις οικονοµικές του δυνατότητες. Σηµαντικό 
δηλαδή δεν είναι µόνο οι καταναλωτικές του επιλογές, αλλά και ο 
τρόπος διάθεσης του εισοδήµατος του, που δείχνει τις 
προτεραιότητες του στη ζωή. 

      Ε) Τη γλώσσα του σώµατος. Αυτή περιλαµβάνει το σύνολο των     
           στάσεων, κινήσεων και χειρονοµιών, που µπορούν να δώσουν   
           µηνύµατα για το χαρακτήρα, τις προθέσεις, τις διαθέσεις και τις   
           αντιδράσεις του συνοµιλητή µας. Συγκεκριµένες στάσεις του     
           µπορούν να δείχνουν προθυµία, σιγουριά, προσδοκία, δισταγµό,  
           θυµό, κ.τ.λ . 
            Η µη λεκτική επικοινωνία λέγεται και γλώσσα της αλήθειας, γιατί ενώ  
            προφορικός και γραπτός λόγος µπορούν να ελεγχθούν ευκολότερα  
            από τη λογική σχετικά µε τη συµβατότητα των µηνυµάτων µε τους   
            κοινωνικά αποδεκτούς κανόνες συµπεριφοράς, αυτή µπορεί να    
            ελεγχθεί πολύ δυσκολότερα γι’ αυτό και κατά κανόνα αποδεικνύεται  
            ως η πιο αληθινή.  
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 Παράγοντες που επηρεάζουν την αποτελεσµατικότητα του 
µίγµατος προβολής και επικοινωνίας στις Τράπεζες 

 
Οι ιδιαιτερότητες των χρηµατοπιστωτικών υπηρεσιών που οφείλονται στη 
φύση τους, οι ιδιοµορφίες της αγοραστικής συµπεριφοράς του πελάτη τους 
και τα χαρακτηριστικά του εξωτερικού περιβάλλοντος µέσα στ: οποίο αυτές 
παράγονται και προβάλλονται δηµιουργούν κάποιες επιπρόσθετες 
δυσκολίες στον τρόπο προβολής και επικοινωνίας τους. Αυτές συνοψίζονται 
στα εξής : 
 

• Η αυλή φύση τους δεν τους επιτρέπει να εκτίθενται σε παρατήρηση, 
όπως τα υλικά προϊόντα. Εποµένως, οι χρηµατοπιστωτικοί ορ-
γανισµοί, έχοντας ανάγκη να συγκεκριµενοποιήσουν στο µυαλό του 
καταναλωτή τις προσφερόµενες υπηρεσίες, πρέπει να χρησιµοποιούν 
στην προβολή τους στοιχεία από τους χώρους προσφορά τους 
(τραπεζικά καταστήµατα ΑΤΜ’s κ.ά.) και σύµβολα που  
µπορούν να εκφράσουν τη φύση τους (ισχύς, προστασία, δυναµισµό, 
σύγχρονο πνεύµα κ.λπ.). 

 
• Η αδιαιρετότητά τους, δηλαδή η αδυναµία διαφοροποίησης χρόνου 

και τόπου παραγωγής, διανοµής και κατανάλωσης, επιβάλουν να 
προβάλλονται εκτός από τους πωλητές τους και οι πελάτες τους. 

 
 
• Η ανοµοιογένεια τους, δηλαδή η αδυναµία προσφοράς πλήρως  

τυποποιηµένων προϊόντων, όπως στα υλικά προϊόντα, καθιστά ανα-
γκαία την προβολή και ιδιαίτερη υπογράµµιση των ποιοτικών 
στοιχείων της προσφοράς κατά τη διάρκεια της παραγωγής τους 
που έχουν οδηγήσει σε συγκεκριµένες επιδόσεις. Οι τελευταίες 
προσδιορίζουν αξιοπιστία στις υποσχέσεις για ποιότητα και 
επαναβεβαίωση της ορθότητας της επιλογής του πελάτη. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 74 

 
 Η λήψη των αποφάσεων για το µίγµα προβολής  

          και επικοινωνίας 

 

     Η Τράπεζα, αφού καθορίσει το ύψος του προϋπολογισµού προβολής και 
επικοινωνίας µε βάση τους επιδιωκόµενους στόχους πρέπει να προσδιορίσει 
το µίγµα που θα χρησιµοποιηθεί ανάλογα µε τις ιδιαιτερότητες, τα 
πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα κάθε στοιχείου του. Οι υπεύθυνοι 
Μάρκετινγκ αποφασίζουν σε γενικές γραµµές τη σύνθεση του ανάλογα µε :  
 
Α) Την φύση των προϊόντων. Στα καταναλωτικά προϊόντα παίζει πολύ 
µεγαλύτερο ρόλο η διαφήµιση και η προώθηση και µικρότερο η προσωπική 
πώληση και οι δηµόσιες σχέσεις, ενώ στα βιοµηχανικά προϊόντα παίζει 
µεγαλύτερο ρόλο η προσωπική πώληση και µικρότερο η προώθηση των 
πωλήσεων, η διαφήµιση και οι δηµόσιες σχέσεις.  
 
Β) Τη φάση ετοιµότητας του πελάτη για αγορά. Στις φάσεις της επίγνωσης 
και κατανόησης η σχετική αποτελεσµατικότητα ως προς το κόστος είναι πολύ 
µεγαλύτερη στα στοιχεία του µίγµατος: διαφήµιση και προώθηση παρά στην 
προσωπική πώληση. Στη φάση της πεποίθησης, η προσωπική πώληση έχει 
µεγαλύτερη αποτελεσµατικότητα. Το κλείσιµο της πώλησης επηρεάζεται 
κυρίως από την προσωπική πώληση και την προώθηση, ενώ η συνέτιση τη; 
συνεργασίας επηρεάζεται κυρίως από την προσωπική πώληση και την 
προώθηση των πωλήσεων και λιγότερο από τη διαφήµιση υπενθύµισης. 

Γ) Τη φάση του κύκλου ζωής του προϊόντος. Στη φάση της εισαγωγής η 
διαφήµιση και η δηµοσιότητα έχουν τη µεγαλύτερη αποτελεσµατικότητα ως 
προς το κόστος, ακολουθούµενες από την προσωπική πώληση και την 
προώθηση των πωλήσεων. Στη φάση της ανάπτυξης όλα τα εργαλεία 
µπορούν να ατονήσουν, αφού ο ρυθµός αύξησης των πωλήσεων είναι 
µεγάλος λόγω της επικοινωνίας από στόµα σε στόµα. Στη φάση της 
ωριµότητας τους µεγαλύτερη σπουδαιότητα αποκτούν κατά σειρά η 
προώθηση των πωλήσεων, η διαφήµιση και η προσωπική πώληση. Στη 
φάση της παρακµής ο ρόλος της προώθησης των πωλήσεων ενισχύεται 
περισσότερο, ενώ η διαφήµιση και η δηµοσιότητα παίζουν µικρότερο ρόλο 
και οι πωλητές δίνουν στο προϊόν ελάχιστη προσοχή.                                                                  
Όλα τα παραπάνω που ισχύουν  γενικά στο Μάρκετινγκ αφορούν βέβαια και 
το µίγµα Μάρκετινγκ των χρηµατοπιστωτικών υπηρεσιών. Για να 
προσεγγίζονται οι κατάλληλοι πελάτες µε τα κατάλληλα µηνύµατα στον ορθό 
χρόνο και στο σωστό µέρος, πρέπει αυτά να υπάγονται σε έναν ολόκληρο 
σχεδιασµό.  
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 Η  διαφήµιση 
 
 
 Γενικά 
 
∆ιαφήµιση είναι η πληρωµένη µαζική επικοινωνία για τη δηµόσια 
παρουσίαση προϊόντων και υπηρεσιών, που αποσκοπεί στον επηρεασµό της 
αγοραστικής συµπεριφοράς των ατόµων που ανήκουν σε προκαθορισµένες 
αγορές – στόχους Ως δίαυλοι διαφηµιστικής επικοινωνίας µπορεί να 
χρησιµοποιηθούν τα εξής µέσα : 
 

1. ∆ιαφήµιση από τα Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης, δηλαδή 
ραδιόφωνο, τηλεόραση, εφηµερίδες, περιοδικά, υπαίθρια διαφήµιση 
µε αφίσες, σε µέσα µαζικής µεταφοράς και κινηµατογράφους. Κάποια 
από όλα τα παραπάνω µέσα θεωρούνται φυσικά τα πρωτεύοντα, γιατί 
αποτελούν την αιχµή του δόρατος της διαφηµιστικής καµπάνιας. 

2. Η άµεσα διαφήµιση, που περιλαµβάνει τη διαφήµιση µέσω 
ταχυδροµείου, τη διαφήµιση µέσω διαδικτύου και την διαφήµιση 
άµεσης ανταπόκρισης. 

3. Η διαφήµιση στα σηµεία πωλήσεων. ∆ιαφηµιστικά έντυπα και 
φυλλάδια, υλικό προβολής στα σηµεία πωλήσεων, διαφηµιστικά 
δώρα.  
Αυτά χρησιµοποιούνται ως δευτερεύοντα διαφηµιστικά µέσα που 
παρέχουν υποστήριξη στα πρωτεύοντα, τα οποία φέρνουν το κύριο 
βάρος της καµπάνιας. Η διαφήµιση αυτή δεν προσελκύει φυσικά 
νέους πελάτες, αλλά προσφέρει πληροφορίες στους υπάρχοντες 
πελάτες για παλαιά και νέα προϊόντα ή ενδυναµώνει τη σχέση των 
παλαιών πελατών µε το χρηµατοπιστωτικό οργανισµό.    
 
 

 Τα είδη της διαφήµισης χρηµατοπιστωτικών προϊόντων 
 
     Από τα µέσα της δεκαετίας του ’80, που άρχισε να 
συστηµατοποιείται περισσότερο η επικοινωνιακή πολιτική των 
Τραπεζών, µπορούµε να κατατάξουµε τα είδη της διαφήµισης 
Τραπεζικών προϊόντων και υπηρεσιών ανάλογα µε τους διαφηµιστικούς 
στόχους ως εξής : 
 

1) Η πληροφοριακή διαφήµιση. Αυτή αποσκοπεί πρώτα από όλα να 
δηµιουργήσει αρχική ζήτηση µε ένα νέο είδος προϊόντος ή να 
επανατοποθετήσει παλαιά προϊόντα µε την επανασυσκεύασα τους ή 
µε τη διαφοροποίηση των ποιοτικών χαρακτηριστικών τους. Ως 
δεύτερο στόχο έχει να περιγράψει τις διαθέσιµες χρηµατοπιστωτικές 
υπηρεσίες και να πληροφορήσει για την διεύρυνση του δικτύου 
διανοµής, ενώ το τελευταίο στοιχείο για το οποίο µας δίνει 
πληροφορίες είναι οι όποιες αλλαγές της τιµολογιακής πολιτικής της 
Τράπεζας. 
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2) Η ανταγωνιστική διαφήµιση πειθούς. Χρησιµοποιείται στη φάση 

ανάπτυξης του προϊόντος, ιδίως όταν αρχίζει κα κάµπτεται ο ρυθµός 
ανόδου των πωλήσεων. Αποσκοπεί στο να πείσει το χρήστη των 
υπηρεσιών µε τον τονισµό των ιδιαίτερων χαρακτηριστικών τους, που 
τις διαφοροποιούν από τις οµοειδείς υπηρεσίες του ανταγωνισµού, να 
παρακινήσει στην αναζήτηση περισσότερων πληροφοριών ώστε να 
υπάρξει άµεση συνεργασία και τέλος να αλλάξει την εικόνα του 
προϊόντος και να δηµιουργήσει προτίµηση µάρκας του προϊόντος. 

3) Η υποµνηστική διαφήµιση. Γίνεται στη φάση της ωριµότητας του 
προϊόντος µε σκοπό την διατήρηση των κατακτηµένων µεριδίων της 
αγοράς και στην αύξηση της αγοραστικής προσήλωσης. Συναφή 
µορφή διαφήµισης είναι η διαφήµιση επανενίσχυσης, η οποία 
αποσκοπεί να διαβεβαιώσει τους υπάρχοντες πελάτες για την 
ορθότητα της επιλογής τους. 

4) Η θεσµική διαφήµιση. Όταν απαιτείται η προβολή ολόκληρου του 
Χρηµατοπιστωτικού Οργανισµού και όχι ορισµένων προϊόντων του, 
τότε χρησιµοποιείται η θεσµική διαφήµιση (ή διαφήµιση κύρους, 
φήµης). Η διαφήµιση αυτού του είδους δεν απευθύνεται µόνο στους 
πελάτες αλλά γενικά στο ευρύτερο κοινό, µε σκοπό να προβληθεί η 
εικόνα της Τράπεζας µέσω της συνεισφοράς της σε ζωτικούς τοµείς 
της οικονοµίας, της κοινωνίας, της οικολογίας, του αθλητισµού και του 
πολιτισµού. ∆εν αποσκοπεί στην πώληση συγκεκριµένων προϊόντων, 
αλλά στην προβολή των δραστηριοτήτων και της φιλοσοφίας του 
Τραπεζικού Οργανισµού και µέσω της προβολής αυτής επηρεάζονται, 
φυσικά, εµµέσως και οι πωλήσεις. Φυσικά κάθε διαφήµιση θα πρέπει 
να είναι νόµιµη, ευπρεπής, αληθής και στα πλαίσια του θεµιτού 
ανταγωνισµού.  

 
 Αξιολόγηση αποτελεσµατικότητας της διαφήµισης 
 
Η καταλληλότητα των διαφηµιστικών µηνυµάτων δεν πρέπει να αξιολογείται 
µόνο µε προέρευνες, αλλά να δαπανάται ένα σηµαντικό ποσό και στην εκ 
των υστέρων αξιολόγηση. Βέβαια µια διαφηµιστική εκστρατεία µπορεί να 
περιοριστή σε µια ή σε µερικές πόλεις έτσι ώστε σε περίπτωση 
αναποτελεσµατικότητας της, ( µετά από αξιολόγηση της πορεία της για ένα 
χρονικό διάστηµα), να µπορεί έγκαιρα να περιορισθεί η ζηµία.  
 

Για τον προκαταρκτικό έλεγχο χρησιµοποιούνται τεχνικές 
συνεντεύξεων και εργαστηριακές µέθοδοι σε αντιπροσωπευτικό 
δείγµα πιθανών πελατών. Με τις τεχνικές συνεντεύξεων ελέγχονται: 

� Τα διάφορα στοιχεία του µηνύµατος (επικεφαλίδα, 
κείµενο,slogan,εικαστικό-δηµιουργικό). 

� Η διαφήµιση ως ενότητα µορφής και περιεχοµένου. 
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                     Για την προκαταρκτική αξιολόγηση υπάρχουν τρεις µέθοδοι : 

� Η άµεση µέθοδος βαθµολόγησης, σύµφωνα µε την οποία 
βαθµολογούνται η προσοχή, η δυνατότητα πλήρους 
ανάγνωσης, η δυνατότητα υποκίνησης συναισθηµάτων, η 
δυνατότητα πρόκλησης συµπεριφοράς και η δυνατότητα 
να γίνει γνωστή.  

� Η µέθοδος ελέγχου του χαρτοφυλακίου, κατά την οποία 
εξετάζεται ο βαθµός ανάκλησης στη µνήµη του 
περιεχοµένου κάποιων διαφηµιστικών και η προκληθείσα 
διάθεση.     

� Οι εργαστηριακές δοκιµές, στις οποίες χρησιµοποιούνται 
µηχανήµατα  για τη µέτρηση των καρδιακών παλµών, της 
πίεσης του αίµατος , της διαστολής της ίριδας του µατιού 
ή της εφίδρωσης. Μ’ αυτές µετράται αν µία διαφήµιση 
µπορεί να προκαλέσει την προσοχή , αλλά δεν µπορούν 
να βγουν συµπεράσµατα για τις στάσεις ή τις προθέσεις. 

Για την εκ των υστέρων µέτρηση της αποτελεσµατικότητας της 
διαφήµισης χρησιµοποιούνται : 

� Έλεγχος αναγνώρισης. Αντιπροσωπευτικό δείγµα µε τη 
µέθοδο της συνέντευξης αξιολογεί τις διαφηµίσεις µε 
κλίµακες απλής επισήµανσης (έχουν δεί τη διαφήµιση), 
κλίµακες σύνδεσης (σύνδεση της διαφήµισης µε το 
συγκεκριµένο προϊόν), και κλίµακες ενδελεχούς 
ανάγνωσης (θυµούνται τουλάχιστον τη µισή διαφήµιση) 

� Έλεγχοι ανάκλησης µνήµης. Αυτοί γίνονται χωρίς 
βοήθεια (ποιες διαφηµίσεις είδατε σε κάποιο Μ.Μ.Ε) ή µε 
βοήθεια ( µε τη βοήθεια καρτών µε τα ονόµατα 
διαφηµιζοµένων προϊόντων). 

� Μέτρηση της πειθούς. Μ’ αυτές µετράται το αποτέλεσµα 
µιας διαφήµισης που έχει αφοµοιωθεί στις 
διαµορφωµένες διαθέσεις. 

� Μέτρηση των επιπτώσεων στις πωλήσεις. Οι 
πωλήσεις, βέβαια, είναι το τελικό αποτέλεσµα όλων των 
ενεργειών του Μίγµατος Μάρκετινγκ, όπως επίσης και 
των επιδράσεων των διαφηµίσεων του παρελθόντος 
πάνω στη µακροχρόνια µνήµη, που διαµορφώνει την 
εικόνα των υπηρεσιών. 
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 Το άµεσο Μάρκετινγκ 

     Σύµφωνα µε τον Οργανισµό Άµεσου Μάρκετινγκ: "Το άµεσο µάρκετινγκ 
ναι αµφίδροµο σύστηµα µάρκετινγκ, το οποίο χρησιµοποιεί ένα ή 
περισσότερα διαφηµιστικά µέσα για να εξασφαλίσει µία µετρήσιµη 
ανταπόκριση ή και µία συναλλαγή σε κάθε χώρο" (Κοtler, 2000). 

Τα τελευταία 15 χρόνια άρχισε να κερδίζει όλο και περισσότερο έδαφος 
στην επικοινωνία µε τον πελάτη η άµεση επικοινωνία µαζί του και όχι µέσω 
των µέσων µαζικής επικοινωνίας. Κατ' αυτόν τον τρόπο η επικοινωνία από 
µονόλογος γίνεται διάλογος ένας προς ένα. 

Έτσι η επικοινωνία µε τον πελάτη: 

• Γίνεται προσωπική 
• Περιορίζεται πολύ περισσότερο στο κοινό-στόχο 
• ∆ίνεται η δυνατότητα επέκτασης της επιχειρηµατολογίας 
• ∆ίνεται η δυνατότητα επέκτασης της επιχειρηµατολογίας σε περισ-

σότερες λεπτοµέρειες σε σχέση µε τις διαφηµίσεις 
• Μπορεί να αξιολογηθεί άµεσα η αποτελεσµατικότητα της. 

Το άµεσο µάρκετινγκ έκανε εφικτή τη µερική αποµάζικοποίηση της 
αγοράς, ικανοποιώντας ανάγκες . Παράλληλα,  όλο και περισσότεροι 
καταναλωτές επιθυµούν να επωφεληθούν από τη δυνατότητα αποφυγής των 
όλο και αυξανόµενων απωλειών χρόνου για τη µετάβαση, αναζήτηση 
στάθµευσης, αναµονή σε ουρές και επιστροφή µέσα στις δύσκολες 
κυκλοφοριακές συνθήκες των  µεγαλουπόλεων. 

 

Το άµεσο µάρκετινγκ  περιλαµβάνει: 
 

• Τη διαφήµιση µέσω ταχυδροµείου (Direct mail) 

Αυτό µπορεί να έχει τη µορφή επιστολής που στέλνεται µέσω ταχυδροµείου, 
µέσω φαξ ή µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου για να πληροφορήσει, να 
υπενθυµίσει ή να ανακοινώσει µια προσφορά. Ταχυδροµικά µπορεί να 
αποσταλούν, εκτός της επιστολής, διαφηµιστικά φυλλάδια, CD-ROM, 
απαντητικός φάκελος µε προπληρωµένα έξοδα και δελτίο παραγγελίας. Το 
κόστος ανά προσεγγιζόµενο άτοµο είναι βέβαια υψηλότερο απ' αυτό των 
ΜΜΕ, αλλά και η αποτελεσµατικότητα της µεθόδου είναι πολύ µεγαλύτερη, εάν 
το Direct mail χρησιµοποιεί τη σωστή βάση δεδοµένων για κάθε περίπτωση 
και τα µηνύµατα κατευθύνονται στους σωστούς ενδιαφερόµενους 
υποψήφιους πελάτες. 

• Το Μάρκετινγκ µέσω καταλόγων 
 

Αυτή γίνεται µε την άµεση ανταπόκριση του υποψήφιου πελάτη σε διαφη-
µίσεις πληροφόρησης µε ικανοποιηµένους πελάτες, που παρέχουν τη δυνα-
τότητα παραγγελιών ή περαιτέρω πληροφοριών από κάποιο τηλέφωνο χωρίς 
χρέωση. Οι διαφηµίσεις αυτές µπορεί να µεταδίδονται από την τηλεόραση, 
τις εφηµερίδες, τα περιοδικά ή το ραδιόφωνο. 
 
 
 
 



 79 

•  Το Τηλεµάρκετινγκ 
 
Η τηλεφωνική επικοινωνία πωλήσεων είναι λίγο µικρότερης αποτελεσµα-
τικότητας από την προσωπική πώληση, αλλά πολύ µεγαλύτερης από οποια-
δήποτε διαφήµιση. Από πλευράς κόστους είναι πολύ φθηνότερη από την 
προσωπική πώληση, πολύ ακριβότερη από οποιαδήποτε διαφήµιση (κόστος 
ανά χιλιάδα) και αρκετά ακριβότερη από το Direct mail . Η αποτελεσµα-
τικότητα του είναι συνάρτηση της επιλογής, εκπαίδευσης και υποκίνησης των 
ασχολουµένων µ' αυτό, καθώς και του τρόπου οργάνωσης της εργασίας 
τους. 
 
•  Το ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ 
 
Αυτό περιλαµβάνει τη δηµιουργία ιστοσελίδας στο διαδίκτυο, τις διαφηµίσεις 
on line, τη συµµετοχή σε οµάδες ειδήσεων και τη χρησιµοποίηση του 
ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Οι εταιρικές ιστοσελίδες αφενός προβάλλουν 
την εταιρία, πληροφορώντας για την ιστορική της εξέλιξη, τα οικονοµικά της 
στοιχεία, τις προοπτικές της και τα προϊόντα της πληροφορώντας για τα 
χαρακτηριστικά και την τιµή τους και αφετέρου προσφέρουν τη δυνατότητα 
άµεσων αγορών . 
     Στο Τραπεζικό τοµέα το άµεσο Μάρκετινγκ αποκτά όλο και µεγαλύτερη 
σηµασία. Τα µέσα που χρησιµοποιούνται είναι, εκτός από το ηλεκτρονικό 
Μάρκετινγκ, το Direct mail, που δίνει στο πελάτη του τον απαραίτητο χρόνο 
να µελετήσει τις πληροφορίες πριν το ξεκίνηµα της αγοραστικής διαδικασίας 
και προσφέρει στον χρηµατοπιστωτικό οργανισµό τη δυνατότητα να µετρήσει 
µε µεγαλύτερη ακρίβεια την αποτελεσµατικότητα των σχετικών ενεργειών, η 
διαφήµιση άµεσης ανταπόκρισης και το τηλεµάρκετινγκ.  
 
 

6.7 Προσωπική πώληση 
 
Η προσωπική πώληση είναι η προφορική παρουσίαση των προϊόντων και 
των πλεονεκτηµάτων τους σε συζήτηση µε έναν ή περισσότερους πιθανούς 
αγοραστές, µε σκοπό να πραγµατοποιηθεί η πώληση. Η παρουσίαση αυτή 
περιλαµβάνει την ενηµέρωση για τα προϊόντα και για τις τιµές. Μπορεί να 
γίνει διαπραγµάτευση των τιµών διότι οι χρεώσεις σε πολλές υπηρεσίες είναι 
διαπραγµατεύσιµες και τελικά, να εκδηλωθεί η προτίµηση του καταναλωτή 
προς το προϊόν και να συνεχιστεί η παροχή υποστήριξης και µετά την 
πώληση. 
     Το πλεονέκτηµα της προσωπικής πώλησης είναι η προσωπική 
αντιµετώπιση η οποία αναπτύσσει µία σχέση αλληλεπίδρασης µεταξύ του 
πωλητή και του πελάτη. Αναπτύσσεται ειλικρίνεια, κλίµα εµπιστοσύνης, 
καλλιέργεια σχέσεων και σε τελευταία ανάλυση, ο πελάτης αισθάνεται την 
ανάγκη να ακούσει αυτά που λέει ο πωλητής. 
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      Η προσωπική πώληση αφορά την προσπάθεια προώθησης των 
υπηρεσιών µιας τράπεζας µέσω προσωπικών επαφών υπαλλήλων και 
πελατών. Είναι δαπανηρή, γιατί απαιτεί µία ανάλυση χρόνου εργασίας, πλην 
όµως, είναι ευέλικτη γιατί µπορεί να προσαρµοστεί στις ανάγκες του πελάτη 
και επιπλέον παρέχει τη δυνατότητα µετάδοσης πολύπλοκων µηνυµάτων.  
Χρησιµοποιείται σε σοβαρές περιπτώσεις, όπως όταν χρειάζεται η 
προσωπικότητα του υπαλλήλου για να πεισθεί ένας πελάτης να έχει 
εµπιστοσύνη σε µία τράπεζα, όταν υπάρχει µία συγκεντρωµένη αγορά, όταν 
χρειάζεται ένας ειδικός συνδυασµός υπηρεσιών για να εξυπηρετηθεί ένας 
µεγάλος πελάτης κ.τ.λ. 
     Λόγω της µεγάλης σηµασίας της προσωπικής πώλησης, οι υπάλληλοι 
πρέπει να εκπαιδεύονται όχι µόνο στις τεχνικές των πωλήσεων αλλά θα 
πρέπει να ενηµερώνονται για όλες τα υπηρεσίες που προσφέρει η τράπεζα, 
για όλους τους τρόπους µε τους οποίους µία τράπεζα θα µπορούσε να φανεί 
χρήσιµη στον πελάτη. Επίσης, θα πρέπει να αναπτύσσεται ένα κλίµα 
συνεργασίας και µία επικοινωνία µεταξύ των στελεχών της τράπεζας ώστε να 
µπορούν να εξυπηρετούν τους πελάτες καλύτερα. 
     Το ζητούµενο είναι η ανάπτυξη µίας διαρκούς σχέσης µεταξύ τράπεζας 
και πελάτη. Ο υπάλληλος - πωλητής θα πρέπει να έχει αναπτύξει ένα µίγµα 
αντίληψης και δυναµισµού ώστε να µπορεί επάξια να αντεπεξέλθει στην 
εικόνα εµπιστοσύνης, αξιοπιστίας και φιλικότητας που οφείλει να εκπέµπει η 
τράπεζα στο κοινό. 
 

6.8 Προώθηση των πωλήσεων 
 
     Η προσπάθεια των πωλήσεων είναι το στοιχείο του Μάρκετινγκ που έχει 
περισσότερη σχέση µε τη φιλοσοφία των πωλήσεων. Είναι όλες εκείνες οι 
προσπάθειες που έχουν ως σκοπό την αύξηση των πωλήσεων µε την 
προσέλκυση των πελατών µε διάφορα βραχυχρόνια κίνητρα. Η προώθηση 
των πωλήσεων έχει δύο χαρακτηριστικά: 
Ο Την άµεση προσέλκυση της προσοχής του καταναλωτή που στοχεύει στο 
να σπάσει τη συνήθεια της αγοραστικής αδράνειας του πελάτη. Ο πελάτης 
προκαλείται να προβληµατιστεί, να πλησιάσει και να δοκιµάσει το προϊόν, 
ιδιαίτερα όταν πληροφορείται ότι υπάρχει µία ευκαιρία που δε θα είναι 
διαθέσιµη για µακρό χρονικό διάστηµα. θ Τον κίνδυνο υποβιβασµού του 
προϊόντος, ιδιαίτερα του τραπεζικού προϊόντος, αν χρησιµοποιούνται ευτελείς 
τρόποι προσέγγισης του πελάτη. Αν η προώθηση χρησιµοποιείται πολύ 
συχνά και χωρίς ιδιαίτερη προσοχή, ο πιθανός πελάτης θα διερωτηθεί 
µήπως η υπηρεσία που προωθείται δεν είναι αξιόπιστη, ούτε προσφέρει 
αυτά που υπόσχεται. 
      Η προώθηση των πωλήσεων αφορά την υποστήριξη των πωλήσεων µε 
µέσα διαφορετικά από τη διαφήµιση ή την προσωπική πώληση. Είναι 
δαπανηρή, απαιτεί µια προεργασία και προσπαθεί να φέρει έµµεσα 
αποτελέσµατα. Χρησιµοποιεί µέσα που σκοπό έχουν να υπενθυµίζουν στον 
πελάτη το όνοµα µίας τράπεζας, να τον ελκύουν να κάνει συναλλαγές.  
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Η προώθηση των πωλήσεων δεν µπορεί να είναι αποτελεσµατική από µόνη 
της ως ενέργεια. Πρέπει να συνδυαστεί και µε άλλες ενέργειες Μάρκετινγκ. Ο 
πιο αποτελεσµατικός συνδυασµός είναι όταν χρησιµοποιείται σε συνδυασµό 
µε τη διαφήµιση. 
     Οι   τράπεζες   χρησιµοποιούν   την   προώθηση   για   να   πετύχουν 
διάφορους σκοπούς, όπως: 
 
 α.   Η προσέλκυση πελατών είναι ο βασικότερος σκοπός. Κυρίως οι νέοι 
πελάτες   προσεγγίζουν   τις   τράπεζες   αρχικά   µε   το   άνοιγµα   ενός 
τρέχοντος λογαριασµού ή ενός λογαριασµού καταθέσεως. Με τον 
τρόπο αυτό µειώνεται και το κόστος προσέλκυσης νέων καταθέσεων, 
 β.   Η    αύξηση    των    καταθέσεων    στους    υπάρχοντες    λογαριασµούς 
παραµένει στόχος της προώθησης των πωλήσεων αλλά και άλλων 
ενεργειών Μάρκετινγκ.  
γ.   Η προσέγγιση συγκεκριµένων τµηµάτων της αγοράς στα οποία η 
τράπεζα έχει επιλέξει να απευθυνθεί όπως οι γυναίκες, τα άτοµα µε 
ειδικές ανάγκες, οι φοιτητές κ.α. 
 

6.9 ∆ηµοσιότητα και ∆ηµόσιες σχέσεις 
 
 
6.9.1 ∆ηµοσιότητα  
 
∆ηµοσιότητα είναι η µη πληρωµένη δραστηριότητα εξασφάλισης χρόνου ή 
χώρου που βλέπεται, διαβάζεται ή ακούγεται από τους πελάτες και τους 
δυνητικούς πελάτες της τράπεζας µε σκοπό τη βοήθεια επίτευξης των 
σκοπών της. Η δηµοσιότητα είναι το λιγότερο ελεγχόµενο µέσο από όλες τις 
τράπεζες διότι τα µέσα ενηµέρωσης αποφασίζουν τι είναι σηµαντικό και το 
δηµοσιεύουν και τι όχι. 
Λόγω της ανεξαρτησίας της, η δηµοσιότητα έχει περισσότερα πλεονεκτήµατα 
από τη διαφήµιση και από τα άλλα µέσα προώθησης. Ένα πλεονέκτηµα για 
το τµήµα Μάρκετινγκ της τράπεζας είναι ότι η δηµοσιότητα δεν πληρώνεται. 
Ορισµένες φορές όµως, οι τράπεζες διατηρούν στο τµήµα δηµοσίων 
σχέσεων κάποιες αρµοδιότητες οι οποίες ενισχύουν, παρακολουθούν ή και 
προκαλούν τη δηµοσιότητα. 
Τέτοιες ενέργειες καλύπτονται από τη δραστηριότητα των χορηγιών. ∆ηλαδή 
οι τράπεζες χορηγούν διάφορες αθλητικές, πολιτικές, πολιτιστικές ή 
εκπαιδευτικές δραστηριότητες και µέσω αυτών αποκτούν δωρεάν τηλεοπτική 
κάλυψη αλλά και παράγωγη δηµοσιότητα, αφού τα µέσα ενηµέρωσης, 
αναφερόµενα στο αθλητικό ή πολιτιστικό γεγονός, αναφέρονται και στην 
τράπεζα που χρηµατοδότησε αυτή την ενέργεια. Οι πιο συνηθισµένες 
ευκαιρίες παραγωγής δηµοσιότητας είναι η χορηγία πολιτιστικών ή 
αθλητικών δραστηριοτήτων, διαγωνισµών και φιλανθρωπικών εκδηλώσεων. 
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Η δηµοσιότητα είναι ιδιόρρυθµη επικοινωνία διότι αγγίζει το δέκτη σε 
ανύποπτη στιγµή και για περιορισµένη χρονική διάρκεια. Η ανάπτυξη των 
µαζικών µέσων επικοινωνίας επέτρεψε τη συνεχή µεταφορά ιδεών, σκέψεων 
αλλά και την ταχύτατη διάδοση των γεγονότων σε όλο τον πολιτισµένο 
κόσµο. Έτσι εύκολα, διαδίδεται από τους φυσικούς φορείς των µαζικών 
µέσων ενηµέρωσης µια νέα ανακάλυψη, ένα πετυχηµένο νέο προϊόν, η 
επιτυχία µιας επιχείρησης και η σύµπτωση των δραστηριοτήτων της µε τους 
κοινωνικούς σκοπούς. Η δωρεάν αυτή διαφήµιση που προσφέρεται σε 
κοινωνικά ή επιστηµονικά δικαιωµένες επιχειρήσεις ή προϊόντα λέγεται 
δηµοσιότητα. 
     Μπορούµε να πούµε λοιπόν ότι η δηµοσιότητα υπερτερεί έναντι της 
διαφήµισης και των άλλων µέσων προώθησης, διότι το κοινό ενηµερώνεται 
από τρίτους για τα πλεονεκτήµατα των υπηρεσιών ή των προϊόντων που 
προσφέρει µία επιχείρηση. Αυτό, εκτός από την ποσοτική διάσταση, το 
γεγονός δηλαδή ότι είναι δωρεάν, έχει και µία ποιοτική ανωτερότητα. ∆εν 
αµφιβάλλει ο καταναλωτής ότι η πληροφορία την οποία λαµβάνει είναι 
αµερόληπτη. Γι’ αυτό, οι επιχειρήσεις επιδιώκουν τη δηµοσιότητα, έστω και 
αν έχουν κάποιο κόστος. 
 
 

6.9.2 ∆ηµόσιες Σχέσεις  
 
Ο όρος "δηµόσιες σχέσεις" ή "σχέσεις µε το κοινό" είναι επίσης νέος στη 
χώρα µας. Περικλείει τις σχέσεις της επιχείρησης µε άτοµα ή οµάδες αλλά και 
τους τρόπους µε τους οποίους επιτυγχάνονται και παραµένουν οι σχέσεις 
αυτές ευνοϊκές. Πιο αναλυτικά, δηµόσιες σχέσεις είναι µια διοικητική 
δραστηριότητα όπου σταθµίζοντας τις απόψεις και τις τάσεις του κοινού, 
συντονίζει και εναρµονίζει την πολιτική και τους τρόπους ενέργειας ενός 
ατόµου ή ενός οργανισµού, εκτελώντας µία προγραµµατισµένη 
δραστηριότητα για να πετύχει την κατανόηση και την αποδοχή του κοινού. 
Οι δηµόσιες σχέσεις είναι µία επιχειρηµατική δραστηριότητα που έχει 
αναπτυχθεί τα τελευταία χρόνια. Ο όρος επιχειρηµατική δραστηριότητα ίσως 
δεν αποδίδει πλήρως την έννοια των δηµοσίων σχέσεων, επειδή ως θεσµός, 
ευδοκιµούν καλύτερα σε οργανισµούς που έχουν άµεση σχέση µε το κοινό. 
Οι τράπεζες είναι ένας κλάδος που έχει άµεση σχέση µε το κοινό. Οι 
δηµόσιες σχέσεις περιλαµβάνουν όλες εκείνες τις οργανωµένες και 
συστηµατικές ενέργειες που έχουν ως σκοπό να δώσουν µια συγκεκριµένη 
εικόνα του οργανισµού προς το κοινό του. 
Οι δηµόσιες σχέσεις στις τράπεζες αντιπροσωπεύουν µία µικτή 
δραστηριότητα. Ξεκίνησαν ως µία δραστηριότητα που είχε αντικείµενο της 
τον ανταγωνισµό, την επιχείρηση-τράπεζα, η οποία ήθελε να γνωρίζουν οι 
πελάτες της, αλλά και η κοινή γνώµη, το πόσο είναι φερέγγυα, ασφαλής και 
κοινωνική.  
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     Έτσι, παρατηρείται σηµαντική ανάπτυξη των δηµοσίων σχέσεων στις 
τράπεζες πριν ακόµη αναπτυχθεί το τραπεζικό Μάρκετινγκ. Όµως, η 
ανάπτυξη νέων προϊόντων, η σηµασία διαφοροποίησης των τραπεζών και 
της ανάπτυξης και εφαρµογής των στρατηγικών του Μάρκετινγκ, δεν άργησε 
να κατανοηθεί. 
Έτσι, παρατηρήθηκε η χρησιµοποίηση του Μάρκετινγκ στις τράπεζες και σε 
πολλές περιπτώσεις, οι δραστηριότητες του τραπεζικού Μάρκετινγκ 
συγχωνεύτηκαν οργανικά στις ήδη υπάρχουσες υπηρεσίες των δηµοσίων 
σχέσεων µέσα στις τράπεζες. Πέρα από την ανάπτυξη και τη θέση που έχει 
πάρει το τραπεζικό Μάρκετινγκ στο οργανόγραµµα ορισµένων ελληνικών 
τραπεζών, οι δηµόσιες σχέσεις στις τράπεζες παραµένουν ένας ζωτικός και 
νευραλγικός τοµέας, είτε διοικητικά και οργανικά ενοποιηµένες ως 
δραστηριότητα µε το τµήµα Μάρκετινγκ και δηµοσίων σχέσεων, είτε 
λειτουργούν ως ξεχωριστή οργανική µονάδα. 
Οι δηµόσιες σχέσεις έχουν περιεχόµενο και σηµαντική αποστολή γιατί οι 
τράπεζες διαχειρίζονται "κοινό χρήµα" και πρέπει να αντιλαµβάνονται τις 
επιθυµίες, τις αντιδράσεις και γενικά τη στάση της κοινής γνώµης απέναντι 
στην τράπεζα. Πρέπει να καθιερωθεί µια αµφίδροµη και καλοπροαίρετη 
επικοινωνία µεταξύ της τράπεζας και της κοινής γνώµης. Οι δηµόσιες σχέσεις 
των τραπεζών, όπως και σε άλλες επιχειρήσεις, έχουν δύο στόχους: το 
εσωτερικό και το εξωτερικό περιβάλλον της τράπεζας. Βέβαια, διαφορετικές 
είναι ο µέθοδοι αλλά και τα µέσα που χρησιµοποιούνται για τις δύο αυτές 
µορφές δηµοσίων σχέσεων. 
     Υποχρέωση να κάνουν δηµόσιες σχέσεις έχουν όλοι οι υπάλληλοι µιας 
τράπεζας. Ο καθένας από τους υπαλλήλους είναι και ένας αντιπρόσωπος 
της τράπεζας προς το κοινωνικό σύνολο. Είναι γεγονός, ότι το κοινό, στο 
πρόσωπο κάθε υπαλλήλου, βλέπει τον οργανισµό στον οποίο εργάζεται. 
Τούτο γίνεται ακόµη πιο σοβαρό, αν σκεφτούµε ότι ακόµη και η  
συµπεριφορά ενός υπαλλήλου, εκτός της εργασίας του, µπορεί να γίνει 
αντικείµενο κριτικής. Αυτά προσθέτουν, µεγαλύτερες ευθύνες στον υπάλληλο 
και τον κάνουν να αναλογιστεί ότι πάντοτε συµµετέχει, κατά ένα ποσοστό, 
στη διαµόρφωση και διατήρηση του καλού ονόµατος της τράπεζας στο κοινό. 
Εκείνο που προσδιορίζει ακριβέστερα τις δηµόσιες σχέσεις είναι περισσότερο 
τα µέσα που χρησιµοποιούν. Οι Τράπεζες χρησιµοποιούν και άλλους 
τρόπους για να επηρεάσουν την εικόνα τους ή την εικόνα των υπηρεσιών 
τους, εκτός από τις δηµόσιες σχέσεις. Τέτοιοι τρόποι είναι η διαφήµιση, η 
προώθηση πωλήσεων κ.α. Τα µέσα που χρησιµοποιούν οι δηµόσιες σχέσεις, 
είναι η ενηµέρωση, η πειθώ και η καλοπροαίρετη επικοινωνία . 
     Οι δηµόσιες σχέσεις ασχολούνται µε την κοινωνική πλευρά κάθε 
επιχείρησης. Προσπαθούν να αναπτύξουν µια οδό αµφίδροµης επικοινωνίας 
µε το κοινό, που επιτρέπει στην τράπεζα να αξιοποιήσει την αντίληψη του 
κοινού γι' αυτήν ή τα τυχόν παράπονα του. Το Μάρκετινγκ έχει ως 
πρωταρχικό του µέληµα την ικανοποίηση των αναγκών και επιθυµιών του 
καταναλωτή. Ο µηχανισµός των Μάρκετινγκ, µε την έρευνα αγοράς, το 
Στρατηγικό σχεδιασµό και εφαρµογή του Μάρκετινγκ, προσεγγίζουν το 
σκοπό αυτό της επιχείρησης και έτσι συνεισφέρουν µε τον δικό τους τρόπο. 

 
 
 
 
 



 84 

 
 

 
 
 
 

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΕΡΓΑΣΙΑΣ ΚΑΙ 
ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΩΝ ΣΕ ΣΧΕΣΗ ΜΕ ΤΑ 

ΠΡΟΒΛΗΜΑΤΑ ΤΩΝ ΥΠΟΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΩΝ 
ΤΩΝ ΠΕΡΙΦΕΡΕΙΑΚΩΝ ΥΠΟΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΩΝ 

ΤΩΝ ΤΡΑΠΕΖΩΝ 
 
 

7.1 Εισαγωγικό σηµείωµα  

 

     Στο κεφάλαιο αυτό θα αναφερθούν αναλυτικά τα συµπεράσµατα που 
βγαίνουν από την ανάλυση των στοιχείων των συνεντεύξεων µε τους 
∆ιευθυντές  των  Περιφερειακών Υποκαταστηµάτων του Νοµού 
Τρικάλων, καθώς και οι απόψεις Ανώτερων Στελεχών των Τραπεζών 
αυτών  σχετικά µε τα προβλήµατα που αντιµετωπίζουν , αλλά και των 
τρόπο λειτουργίας τους σε σχέση µε τα Κεντρικά Καταστήµατα των 
Τραπεζών αυτών (Θεσσαλονίκη – Αθήνα). Εδώ θα πρέπει να 
ευχαριστήσω όλους τους ∆ιευθυντές και τα στελέχη των Τοπικών 
Υποκαταστηµάτων,  που δέχτηκαν να απαντήσουν στις ερωτήσεις και τα 
ερωτηµατολόγια της εργασίας και να βοηθήσουν έτσι στην εξαγωγή 
χρήσιµων συµπερασµάτων. Αξίζει να σηµειώσω ότι τα Υποκαταστήµατα 
του Νόµου Τρικάλων στα οποία έγιναν οι συνεντεύξεις και 
συµπληρώθηκαν τα ερωτηµατολόγια είναι αυτά της Εθνικής Τράπεζας  
και της Αγροτικής Τράπεζας µε έδρα την Καλαµπάκα, την Πύλη, την 
Φαρκαδόνα και την Οιχαλία Τρικάλων, τα οποία αποτελούν και το 
σύνολο του δικτύου Καταστηµάτων του Νοµού, ενώ  στην Καλαµπάκα 
Τρικάλων λόγω του µεγαλύτερου αριθµού των Τραπεζών 
ερωτηµατολόγια συµπληρώθηκαν και από στελέχη Ιδιωτικών Τραπεζών  
( Eurobank,Alpha Bank, Τράπεζα Πειραιώς). 

 
 
 

 
 

 
 

 
 
 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7ο 



 85 

 
 

  7.2 Περιγραφή του περιεχοµένου των ερωτηµατολογίων 
        και πρώτα συµπεράσµατα 
 
     Είναι πιστεύω χρήσιµο να αναφερθώ σε µια γενική εικόνα των θεµάτων 
που θίγει το ερωτηµατολόγιο ( το οποίο παρατίθεται στο Παράρτηµα Ι της 
εργασίας). Το πρώτο θέµα, που είναι και το κυρίως θέµα της εργασίας, είναι  
τα τυχόν προβλήµατα που αντιµετωπίζουν τα Περιφερειακά καταστήµατα σε 
σχέση µε τα Κεντρικά Καταστήµατα κυρίως της Αθήνας. Ακόµη ένα κοµµάτι 
των ερωτήσεων εστιάζεται στο πως και πόσο βοηθάει η συνεργασία των 
Υποκαταστηµάτων µε την Κεντρική Περιφερειακή ∆ιεύθυνση (όπου αυτή 
υπάρχει), αλλά και µε τις Κεντρικές υπηρεσίες της Αθήνας και στο κατά πόσο 
επηρεάζεται η καθηµερινή λειτουργία των Υποκαταστηµάτων από την  
αυξανόµενη συγκέντρωση αρµοδιοτήτων στις Κεντρικές υπηρεσίες των 
τραπεζών. 
     Επίσης γίνετε αναφορά στον τρόπο διαµόρφωσης της Τιµολογιακής 
πολιτικής και στον τρόπο λειτουργίας στον  τοµέα χορηγήσεων και 
επενδύσεων, καθώς και στις δυνατότητες που παρέχονται για αυτά τα 
θέµατα στα τοπικά υποκαταστήµατα (κυρίως στους ∆ιευθυντές τους). Τέλος 
εξετάζουµε τον ρόλο που παίζουν οι έντονες διαπροσωπικές σχέσεις και 
στην καθηµερινότητα των συναλλαγών, αλλά και σε θέµατα κυρώσεων και 
θέτουµε το ερώτηµα του κατά  πόσο  είναι ικανοποιηµένοι από τις συνθήκες 
εργασίας σε ένα Τοπικό Τραπεζικό Κατάστηµα και τις δυνατότητες που 
προσφέρονται από πλευράς επαγγελµατικών ευκαιριών σε σύγκριση µε τα 
Κεντρικά Καταστήµατα. 
     Ένα πρώτο στοιχείο που βγαίνει από όλη αυτή τη διαδικασία είναι τα 
κολακευτικά σχόλια  που υπήρχαν για τη δοµή και το περιεχόµενο των 
ερωτήσεων του ερωτηµατολογίου ( αφού σε αντίθετη περίπτωση θα 
χρειαζόταν ειδική άδεια από τα Κεντρικά για να απαντήσουν), καθώς και η 
προθυµία των ∆ιευθυντών των Υποκαταστηµάτων να συζητήσουν θέµατα 
που τους απασχολούν, αλλά και το πόσο επηρεάζονταν οι απόψεις των 
υπόλοιπων Στελεχών του Υποκαταστήµατος από τις απόψεις του ∆ιευθυντή, 
ειδικά στις περιπτώσεις που η συµπλήρωση των ερωτηµατολογίων γίνονταν 
στο χώρο εργασίας. 
     Ένα δεύτερο στοιχείο που προκύπτει έχει να κάνει µε τα βασικά κριτήρια 
επιλογής τράπεζας που, σύµφωνα πάντοτε µε την άποψη των ∆ιευθυντών 
των Τραπεζών είναι, το κύρος και αξιοπιστία της Τράπεζας και η 
εµπιστοσύνη  σε αυτή, η υψηλή ποιότητα επικοινωνίας µε τον πελάτη και η 
φιλική διαπροσωπική σχέση, η συστηµατική και οργανωµένη δουλειά,  η 
ποιότητα και αποτελεσµατικότητα διαδικασιών υποδοχής, η ταχύτητα 
εξυπηρέτησης και το εξειδικευµένο και έµπειρο προσωπικό, καθώς και 
ευέλικτα και συνεχώς νέα προϊόντα και υπηρεσίες, εχεµύθεια,  µεγάλο εύρος 
δικτύου καταστηµάτων και η τεχνολογική υποδοµή και  το ευέλικτο σύστηµα 
διαδικασιών. 
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7.3 Λεπτοµερή ανάλυση των απόψεων για τα προβλήµατα       
      των Περιφερειακών Υποκαταστηµάτων των Τραπεζών  
      και τα συµπεράσµατα 
 
 
     Πριν ξεκινήσουµε την λεπτοµερή ανάλυση των δεδοµένων που 
προκύπτουν από τις απόψεις των ίδιων των ∆ιευθυντών αλλά και των 
ανώτερων στελεχών των  υποκαταστηµάτων των Τραπεζών, µε βάση πάντα 
το ερωτηµατολόγιο µας, κρίνω σκόπιµο να αναφέρω ότι  είναι εκ τον 
προτέρων σίγουρο ότι ο τρόπος λειτουργίας αλλά και οι δυνατότητες που 
παρέχονται ανάµεσα στα Κεντρικά καταστήµατα (Αθήνας – Θεσσαλονίκης) 
και στα Περιφερειακά  Υποκαταστήµατα τους έχουν διαφοροποιήσεις, αρκεί 
αυτό να µην επηρεάζει ούτε την σωστή και εύρυθµη λειτουργία των 
υποκαταστηµάτων, ούτε την ποιότητα της εξυπηρέτησης των πελατών αλλά 
ούτε και την αποδοτικότητα και την προσπάθεια των εργαζοµένων για όσο το 
δυνατόν καλύτερα αποτελέσµατα προς όφελος της ίδιας της Τράπεζας. 
     Σχετικά λοιπόν µε την πρώτη ερώτηση µας, αν δηλαδή αντιµετωπίζουν 
κάποια ιδιαίτερα προβλήµατα σαν Περιφερειακά υποκαταστήµατα σε σχέση 
µε αυτά, κυρίως της Αθήνας, το µεγαλύτερο µέρος των ερωτηθέντων απαντά 
αρνητικά, αφού σχεδόν το 60% λέει ότι δεν αντιµετωπίζουν κανένα 
πρόβληµα. Ωστόσο, ως ένα γενικότερο πρόβληµα στον Τραπεζικό τοµέα 
θέτουν, κυρίως οι ∆ιευθυντές τον Υποκαταστηµάτων, την έλλειψη 
προσωπικού που συνεπάγεται και την έλλειψη µεγαλύτερης εξειδίκευσης, 
ενώ υπάρχουν και κάποιες αναφορές για µεγαλύτερα κονδύλια από τα 
Κεντρικά για καλύτερη υλικοτεχνική υποδοµή και µεγαλύτερη βαρύτητα στον 
τοµέα της ασφάλειας των Περιφερειακών Υποκαταστηµάτων ώστε και οι 
πελάτες αλλά και οι υπάλληλοι να είναι ποιο ασφαλείς, ειδικά σε 
Υποκαταστήµατα µε µεγάλο όγκο καθηµερινών συναλλαγών όπου οι 
κίνδυνοι  είναι µεγαλύτεροι, αλλά και για αύξηση των κονδυλίων που 
αφορούν τα λειτουργικά έξοδα του υποκαταστήµατος. 
     Η συµβολή τώρα των Περιφερειακών ∆ιευθύνσεων, όπου αυτές 
υπάρχουν, κρίνεται σηµαντική και ουσιαστική για την οµαλότερη λειτουργία 
ολόκληρου του δικτύου καταστηµάτων του Νοµού  και την επίλυση 
καθηµερινών θεµάτων και προβληµάτων. Αξίζει να σηµειώσω εδώ ότι όλες οι 
Τράπεζες του Νοµού Τρικάλων έχουν Περιφερειακή ∆ιεύθυνση µε έδρα στη 
Λάρισα, εκτός από την Αγροτική Τράπεζα (ΑΤΕ Βαnk), που για όλα τα 
θέµατα απευθύνεται  στην Κεντρική ∆ιεύθυνση της Αθήνας. Η σχέση της 
Περιφερειακής ∆ιεύθυνσης µε τα υποκαταστήµατα χαρακτηρίζεται θετική και 
γόνιµη, σχεδόν καθηµερινή και αρκετές φορές φιλική, τονίζετε ο 
συντονιστικός της ρόλος, αλλά και οι προσπάθειες για καλυτέρευση του  
επίπεδου του  προσωπικού (σεµινάρια). 
Η ανταπόκριση στα αιτήµατα ή τα προβλήµατα που αντιµετωπίζουν τα 
υποκαταστήµατα είναι σχεδόν πάντοτε άµεση, υπάρχει ανταλλαγή απόψεων 
µε τελικό στόχο όλης αυτής της καλής συνεργασίας την επίτευξη των κοινών 
στόχων για το καλύτερο δυνατό αποτέλεσµα. 
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     Το ίδιο συµβαίνει και µε την συνεργασία των υποκαταστηµάτων µε τις 
Κεντρικές υπηρεσίες, αφού και εδώ υπάρχει αµοιβαία προσπάθεια για όσο το 
δυνατόν καλύτερη επικοινωνία, ( βελτιώνονται και η υποδοµές και υπάρχει η 
δυνατότητα και για άλλες µορφές επικοινωνίας π.χ  e-mail). Αρκετές φόρες 
όµως τα υποκαταστήµατα θα ήθελαν αµεσότερη επικοινωνία, 
ελαχιστοποίηση της γραφειοκρατίας, ενώ υπάρχει και ένα µικρό ποσοστό 
απόψεων που κάνει λόγο για αδιαφορία ή έλλειψη κατανόησης των 
προβληµάτων που αντιµετωπίζουν τα υποκαταστήµατα, άλλα όλα αυτά στο 
τέλος ξεπερνιόνται προς το κοινό συµφέρον. Πάντως θα πρέπει να τονίσουµε 
ότι υπάρχει µια βασική λειτουργική διαφορά µεταξύ Αγροτικής και Εθνικής 
Τράπεζας, αφού στην ΑΤΕ bank δεν υπάρχει Περιφερειακή ∆ιεύθυνση µε 
αποτέλεσµα για όλες τις διαδικασίες και απορίες να πρέπει τα 
υποκαταστήµατα να απευθύνονται στις Κεντρικές υπηρεσίες της Τράπεζας 
και αυτό προκαλεί κάποιες φορές καθυστερήσεις αφού ο φόρτος εργασίας 
στις Κεντρικές υπηρεσίες είναι πολύ µεγαλύτερος, σε αντίθεση µε την Εθνική 
που επειδή υπάρχει Περιφερειακή ∆ιεύθυνση τα περισσότερα θέµατα 
ρυθµίζονται και λύνονται σε αυτό το επίπεδο και η επικοινωνία µε τα Κεντρικά 
της Τράπεζας γίνεται µόνο για σηµαντικότερα ή εξειδικευµένα θέµατα, έτσι η 
διαδικασίες είναι ταχύτερες και η συνεργασία αποτελεσµατικότερη.  
     Ο ανταγωνισµός µεταξύ των Τραπεζών, σε µια κοινωνία που τα 
Τραπεζικά προϊόντα αποκτούν όλο και µεγαλύτερη σηµασία για τον πελάτη-
καταναλωτή, κάνει το ρόλο του ανθρώπινου παράγοντα πολύ σηµαντικό και 
ιδιαίτερα στις µικρότερες κοινωνίες οπού οι διαπροσωπικές  σχέσεις είναι 
ακόµη πιο έντονες και τις περισσότερες φόρες είναι αυτές που καθορίζουν τις 
λεπτές ισορροπίες επιλογής της Τράπεζας µε την οποία θα συνεργασθεί ο 
πελάτης. 
Οι σχέσεις που υπάρχουν ή δηµιουργούνται µεταξύ των πελατών και του 
∆ιευθυντή ή των υπαλλήλων της Τράπεζας, παίζουν το σηµαντικότερο ρόλο 
στη διατήρηση των πελατών, αλλά και στην προσέλκυση νέων, αφού είναι 
κανόνας ότι οι ικανοποιηµένοι πελάτες, είτε προτείνουν την Τράπεζα στο 
περιβάλλον τους (οικογενειακό και φιλικό), είτε ισχυροποιούν την φήµη της 
Τράπεζας στην τοπική κοινωνία µε αποτέλεσµα η αύξηση της πελατείας να 
θεωρείται δεδοµένη. Ο υπάλληλος της τράπεζας αποτελεί µέρος της 
υπηρεσίας που   προσφέρει.  Αυτός είναι και ο λόγος που όλοι όσοι 
εργάζονται σε Τοπικά Τραπεζικά Υποκαταστήµατα, αισθάνονται ανακούφιση 
από το γεγονός ότι δεν χρειάζεται να ασχολούνται µε θέµατα κυρώσεων, τα 
οποία στις περισσότερες περιπτώσεις τα αναλαµβάνουν ειδικά τµήµατα των 
Κεντρικών Υπηρεσιών, αποφεύγοντας έτσι δυσάρεστες συνέπειες στις 
σχέσεις τους µε τους πελάτες. Υπάρχουν φυσικά και κάποιες, λίγες 
περιπτώσεις, που οι διαπροσωπικές σχέσεις είναι αυτές που δηµιουργούν 
µικροπροβλήµατα, αφού κάποιοι πελάτες έχουν απαίτηση ειδικής 
µεταχείρισης. Σε κάθε περίπτωση θα πρέπει να υπάρχει αµερόληπτη άσκηση 
των καθηκόντων των υπαλλήλων του υποκαταστήµατος (από το ∆ιευθυντή 
µέχρι τον τελευταίο υπάλληλο), έτσι ώστε να µην έχουµε δυσάρεστα 
αποτελέσµατα ούτε στην λειτουργία ούτε στα οικονοµικά στοιχεία του 
υποκαταστήµατος.  
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      Η παρατηρούµενη την τελευταία δεκαετία αυξηµένη συγκέντρωση 
αρµοδιοτήτων στις Κεντρικές υπηρεσίες, δεν φαίνεται να δηµιουργεί 
προβλήµατα, αντιθέτως µάλιστα έχει θετικά αποτελέσµατα αφού ο έλεγχος 
τον στοιχείων (ειδικά για µεγαλύτερες χορηγήσεις) γίνετε από εξειδικευµένα 
άτοµα, απαλλάσσει το υποκατάστηµα από µεγάλο όγκο εργασιών και από 
κοµµάτι των ευθυνών. Όλα αυτά έχουν ως αποτέλεσµα την µεγαλύτερη 
εξειδίκευση και µέσα στο ίδιο το υποκατάστηµα, την ταχύτερη και 
ποιοτικότερη  εξυπηρέτηση των πελατών και λιγότερο άγχος όσον αφορά τις 
σχέσεις µε τους πελάτες. Φυσικά υπάρχουν και αυτοί, ( περίπου το 1/3 των 
απαντήσεων), που πιστεύουν ότι οι συγκέντρωση αρµοδιοτήτων στις 
Κεντρικές υπηρεσίες οδηγεί σε έλλειψη πρωτοβουλιών, σε εξάρτηση, σε 
περιττές διαδικασίες που οδηγούν σε καθυστερήσεις, που έχουν αντίχτυπο 
στην εξυπηρέτηση των πελατών και θα ήθελαν να υπάρχει µεγαλύτερη 
δυνατότητα  ανάληψης πρωτοβουλιών ειδικά σε θέµατα  µικρότερης 
σηµασίας. 
     Είδαµε  ότι όταν ιδρύεται ένα υποκατάστηµα, µια από τις σηµαντικότερες 
αποφάσεις αποτελεί για την ∆ιοίκηση ο τόπος εγκατάστασης. Οι κανόνες 
αυτοί  επιβεβαιώθηκαν και κατά την διάρκεια της εργασίας µας, (ειδικά τα 
οικονοµικά και δηµογραφικά δεδοµένα που λαµβάνονται αρχικά υπόψη), 
αφού στην Καλαµπάκα Τρικάλων υπάρχουν υποκαταστήµατα σχεδόν όλων 
των εµπορικών Τραπεζών που δραστηριοποιούνται στην Ελλάδα, και αυτό 
οφείλετε στο γεγονός ότι είναι η περιοχή µε το µεγαλύτερο πληθυσµό, µε 
µεγάλο εµπορικό κέντρο, και φυσικά µε το µεγαλύτερο τουριστικό ενδιαφέρον 
(Μετέωρα) σε όλο το Νοµό που συνεπάγεται και περισσότερες συναλλαγές.  
     Ένα άλλο στοιχείο που είναι εξίσου σηµαντικό για τον τρόπο λειτουργίας 
των υποκαταστηµάτων είναι ο καθορισµός της Τιµολογιακής πολιτικής και οι 
δυνατότητες που δίνονται στα κατά τόπους στελέχη να την 
διαφοροποιήσουν, καθώς και ποιες είναι οι διαδικασίες για µεγάλες 
επενδύσεις και χορηγήσεις. 
Οι δυνατότητες λοιπόν που έχουν τα περιφερειακά υποκαταστήµατα και 
κυρίως οι ∆ιευθυντές τους είναι περιορισµένες και σε συγκεκριµένα όρια (π.χ 
έκπτωση 15% σε έξοδα δανείου). Παρατηρούµε  ότι και εδώ υπάρχει 
διαφορά στον τρόπο λειτουργίας ανάµεσα σε ATE Bank και Εθνική Τράπεζα, 
καθώς τα υποκαταστήµατα της Αγροτικής είναι χωρισµένα σε κατηγορίες ( 
σύµφωνα µε τον πληθυσµό και την τοποθεσία), και αναλόγως µε την 
κατηγορία που υπάγεται το κάθε υποκατάστηµα δίνονται και η δυνατότητες 
για διαµόρφωση της τιµολογιακής πολιτικής, ενώ κάτι τέτοιο δεν ισχύει για 
την Εθνική.  
     Πάντως και για της δύο Τράπεζες µπορεί να γίνουν µετατροπές της 
Τιµολογιακής πολιτικής όταν πρόκειται για πολύ κάλους πελάτες µε µεγάλο 
όγκο συναλλαγών,  που ενδιαφέρουν την  τράπεζα, πάντα σε συνεργασία µε 
τις Κεντρικές υπηρεσίες. Μάλιστα υπάρχουν περιπτώσεις που τα Κεντρικά 
στέλνουν  δικά τους στελέχη, µε µεγαλύτερες γνώσεις αλλά και δυνατότητες 
στο συγκεκριµένο θέµα, έτσι ώστε οι περιπτώσεις που ‘’αξίζουν τον κόπο’’ να 
γίνουν ή να παραµείνουν  πελάτες της τράπεζας.  
 
 
 
 
 



 89 

 
      Κάτι ανάλογο συµβαίνει και όταν υπάρχουν περιπτώσεις µεγάλων 
χορηγήσεων και επενδύσεων, αφού υπάρχει πλήρεις συνεργασία ανάµεσα 
σε υποκατάστηµα και Κεντρικό κατάστηµα. Έτσι και καλύτερος έλεγχος 
υπάρχει, αφού γίνετε από εξειδικευµένα άτοµα, και ανταλλαγή απόψεων και 
αναφορών υπάρχει ( το υποκατάστηµα πάντα γνωρίζει καλύτερα το 
πελατολόγιο και µπορεί να ξέρει και στοιχεία που δεν αναφέρονται σε 
έγγραφα), µε αποτέλεσµα να δηµιουργείται µεγαλύτερη  δικλείδα ασφαλείας 
απέναντι σε πιθανούς κινδύνους, περίεργες συναλλαγές και  µη αξιόπιστους 
πελάτες. 
     Σύµφωνα λοιπόν µε όλα τα παραπάνω βγαίνει το συµπέρασµα ότι τα 
θέµατα που αφορούν µεγαλύτερες χορηγήσεις καθώς και την διαµόρφωση 
της Τιµολογιακής πολιτικής, καθορίζονται και ελέγχονται κυρίως από τις 
Κεντρικές υπηρεσίες της Τράπεζας, (διαθέτουν και το κατάλληλο 
προσωπικό), µε σκοπό και αξιόλογοι πελάτες να µην χάνονται και να 
ελαχιστοποιούνται οι κίνδυνοι για την Τράπεζα.  
     Η έρευνα µας αυτή κλείνει µε την ερώτηση του κατά πόσο το να εργάζεται 
κάποιος σε ένα περιφερειακό υποκατάστηµα τον αφήνει ικανοποιηµένο. Θα 
µπορούσαµε να πούµε ότι παρόλο που αρκετοί από τους εργαζόµενους 
παραδέχονται ότι η εργασία σε ένα Κεντρικό κατάστηµα προσφέρει 
µεγαλύτερες αµοιβές και ίσως και προοπτικές για αναρρίχηση σε υψηλότερες 
διοικητικές βαθµίδες, δηλώνουν στο µεγαλύτερο ποσοστό ικανοποιηµένοι 
από το περιβάλλον και τις συνθήκες εργασίας τους. Πιστεύουν ότι οι 
συνθήκες είναι πιο φιλικές και ανθρώπινες και περισσότερο προσωπικές και 
αυτό καθιστά ευκολότερη την καθηµερινότητα στην εργασία τους. Εδώ αξίζει 
να αναφέρω ότι αρκετά από τα ανώτερα στελέχη και τους ∆ιευθυντές των 
υποκαταστηµάτων που επισκέφθηκα  κατάγονται από την περιοχή στην 
οποία ήταν το υποκατάστηµα το οποίο εργάζονται και αυτός είναι ένας 
επιπλέον λόγος που τους κάνει να µην θέλουν να µετακινηθούν σε κάποιο 
άλλο κατάστηµα της Τράπεζας. Άλλωστε όπως αναφέρουν οι ίδιοι η 
καταξίωση και η αναγνώριση έρχεται µέσα από την µεθοδικότητα και την 
συνέπεια στον τρόπο εργασίας, και δεν έχει ιδιαίτερη σχέση µε το αν το 
κατάστηµα στο οποίο εργάζονται είναι κεντρικό ή περιφερειακό. Ο στόχος 
όλων είναι κοινός, η κατάκτηση όσο το δυνατόν µεγαλύτερο µεριδίου της 
αγοράς χρηµατοπιστωτικών υπηρεσιών προς όφελος της Τράπεζας . 
     Είναι σαφές λοιπόν ότι σε µια συνεχώς εξελισσόµενη και ανταγωνιστική 
αγορά, όπως αυτή των χρηµατοπιστωτικών προϊόντων και υπηρεσιών , το 
Μάρκετινγκ θα είναι αυτό που θα καθορίσει την διαµόρφωση της κατάλληλης 
στρατηγικής για τις Τράπεζες στο µέλλόν και ο ανθρώπινος παράγοντας 
αυτός που θα καθορίσει την ποιότητα των προσφερόµενων υπηρεσιών και το 
βαθµό ικανοποίησης του Τραπεζικού πελάτη, αφού σ’ αυτή τη νέα φάση που 
έχει εισέλθει ο Τραπεζικός τοµέας, οι ικανοποίηση των αναγκών του πελάτη 
θα είναι στο επίκεντρο πολύ περισσότερο από κάθε άλλη φορά. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Ι 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 
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ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΓΙΑ ΠΤΥΧΙΑΚΗ ΕΡΓΑΣΙΑ 

ΘΕΜΑ : «∆ΥΣΚΟΛΙΕΣ ΠΟΥ ΑΝΤΙΜΕΤΩΠΙΖΟΥΝ ΤΑ ΠΕΡΙΦΕΡΕΙΑΚΑ 
ΥΠΟΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ ΤΩΝ ΤΡΑΠΕΖΩΝ» 

ΛΕΓΟΜΑΙ ΑΝΑΣΤΑΣΙΟΣ ΦΡΑΓΚΟΥΛΗΣ. ΕΙΜΑΙ ΦΟΙΤΗΤΗΣ ΤΟΥ Α.Τ.Ε.Ι 
ΘΕΣΣΑΛΟΝΙΚΗΣ. ΘΑ ΗΘΕΛΑ ΝΑ ΑΠΑΝΤΗΣΕΤΕ  ΣΤΙΣ ΠΑΡΑΚΑΤΩ ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ 

ΤΟΥ ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟΥ  ΩΣΤΕ ΝΑ ΜΕ ΒΟΗΘΗΣΕΤΕ ΣΤΗ ΣΥΛΛΟΓΗ  
ΣΤΟΙΧΕΙΩΝ ΓΙΑ ΤΗΝ ΠΤΥΧΙΑΚΗ ΜΟΥ.  

ΕΡΩΤΗΣΗ 1 

Πιστεύετε ότι αντιµετωπίζετε προβλήµατα σαν περιφερειακό υποκατάστηµα  σε σχέση µε τα 
καταστήµατα µεγαλύτερων πόλεων και αν ναι ποια κατά τη γνώµη σας είναι αυτά: 

……………………………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………………………… 

ΕΡΩΤΗΣΗ 2 

Πως κρίνετε την σχέση και την συνεργασία που υπάρχει µεταξύ του υποκαταστήµατος σας και 
της Κεντρικής Περιφερειακής ∆ιεύθυνσης;  βοηθάει στην επίλυση κάποιων απ’τα προβλήµατα 
που αντιµετωπίζετε στην καθηµερινότητα της εργασίας σας; 

……………………………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………………………… 

 ΕΡΩΤΗΣΗ 3 

Θα λέγατε ότι οι διαπροσωπικές σχέσεις που είναι έντονες λόγο της µικρότερης κοινωνίας, 
επηρεάζουν την καθηµερινότητα της εργασίας σας; (π.χ ελαστικότητα σε θέµατα κυρώσεων, 
κατασχέσεις κ.α) 

……………………………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………………………… 

ΕΡΩΤΗΣΗ 4 

Πως κρίνετε τη σχέση και επικοινωνία µε τις Κεντρικές υπηρεσίες της τράπεζας που εργάζεστε;  

……………………………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………………………… 
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ΕΡΩΤΗΣΗ 5 

Η παρατηρούµενη τα τελευταία 10-15 χρόνια αυξηµένη συγκέντρωση αρµοδιοτήτων στις 
κεντρικές υπηρεσίες των τραπεζών, πιστεύετε ότι βοηθάει ή δηµιουργεί δυσκολίες στο έργο 
σας; 

……………………………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………………………… 

ΕΡΩΤΗΣΗ 6 

Παρέχεται η δυνατότητα κυρίως στα ανώτερα στελέχη του υποκαταστήµατος διαφοροποίησης 
της πολιτικής τις τράπεζας µε στόχο την προσέλκυση και ικανοποίηση πελατών µε µεγαλύτερο 
όγκο συναλλαγών ; 

 

……………………………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………………………… 
ΕΡΩΤΗΣΗ 7 

Πιστεύετε ότι οι χορηγήσεις για µεγάλες επενδύσεις πρέπει να δίνονται από το κεντρικό 
κατάστηµα  ή σε συνεργασία µε τα υποκαταστήµατα  και γιατί ; 

……………………………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………………………… 

ΕΡΩΤΗΣΗ 8 

Πιστεύετε ότι θα σας ικανοποιούσε περισσότερο, από πλευράς προοπτικής και ευκαιριών να 
εργάζεσθε σε ένα Κεντρικό κατάστηµα και γιατί ; 

……………………………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………………………… 

                       
                    Ευχαριστώ πολύ για τη συµµετοχή σας. 
 
Υποσηµ. : Όλα τα παραπάνω στοιχεία θα χρησιµοποιηθούν  µόνο για εξαγωγή κάποιων 
συµπερασµάτων για την πτυχιακή εργασία και δεν θα δηµοσιευθούν. 
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