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ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΑ
1. BAΣΙΚΑ ΔΕΔΟΜΕΝΑ ΤΟΥ ΣΥΓΧΡΟΝΟΥ MARKETING ΣΤΗ ΣΥΓΧΡΟΝΗ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ
H επιχειρηματική φιλοσοφία που έχει κατευθύνει τη δράση των επιχειρήσεων τουλάχιστον στην αμερικανική οικονομία τα τελευταία 30 χρόνια βασίζεται στη λεγόμενη “αρχή του μάρκετινγκ” (marketing concept), μια φιλοσοφία που θέτει ως βασική αποστολή μιάς επιχείρησης την ικανοποίηση των αναγκών και επιθυμιών του πελάτη. Σύμφωνα με την αρχή αυτή η επιχείρηση αναγνωρίζει κάποια ανάγκη ή επιθυμία στην αγορά και κάνει συντονισμένες προσπάθειες για να την ικανοποιήσει αποτελεσματικότερα και αποδοτικότερα από τους ανταγωνιστές της. Με άλλα λόγια, η αρχή του μάρκετινγκ έχει τέσσερα στοιχεία: δυνατό προσανατολισμό προς την αγορά, συντονισμό προσπαθειών, τοποθέτηση του πελάτη στην κορυφή των προτεραιοτήτων και κερδοφορία. Αρκεί όμως η φιλοσοφία αυτή για τη σύγχρονη επιχείρηση; Είναι αρκετό να έχει κανείς το δάχτυλό του στο σφυγμό της αγοράς και να υπακούει τις προσταγές της; Η απάντηση, με μια λέξη, είναι όχι. Όπως θα δούμε, η φιλοσοφία αυτή είναι αναγκαία αλλά όχι και ικανή για την επιτυχία μιας επιχείρησης.
Το βασικό ερώτημα στο παραδοσιακό μάρκετινγκ ήταν ποιο τμήμα της αγοράς να επιλέξουμε για να εξυπηρετήσουμε. Ο αντίστοιχος προβληματισμός στο σύγχρονο μάρκετινγκ, που βασίζεται στη σχέση με τον πελάτη, είναι εάν θέλουμε να εξυπηρετήσουμε ένα συγκεκριμένο πελάτη. Η συνεχής επαφή με τον πελάτη, η εξατομίκευση στην παροχή υπηρεσιών και η εστίαση στην αξία του κάθε πελάτη είναι τα κύρια χαρακτηριστικά της σύγχρονης μορφής του μάρκετινγκ. Σε αυτά τα χαρακτηριστικά ανταποκρίνονται άλλωστε τα συστήματα διαχείρισης σχέσεων με τους πελάτες (CRM), τα οποία παρέχουν στην επιχείρηση τη δυνατότητα να αναπτύξει και να εφαρμόσει καλύτερες πρακτικές στις δραστηριότητες που σχετίζονται με τους πελάτες. Τελικά, τι είναι αυτό που υποδηλώνουν τα αρχικά CRM; Ένα σύνολο επιχειρηματικών διαδικασιών, μία βάση δεδομένων για τους πελάτες ή μία σύγχρονη τεχνολογία; Πάνω απ’ όλα, είναι μία κύρια επιχειρησιακή στρατηγική για τη δημιουργία και παροχή αξίας στους πελάτες. Βασίζεται στη συλλογή και επεξεργασία δεδομένων από τους πελάτες και πραγματοποιείται μέσω της τεχνολογίας της πληροφορικής. Οι λειτουργίες της επιχείρησης που κατά κύριο λόγο εμπλέκει το CRM περιλαμβάνουν το μάρκετινγκ, τις πωλήσεις, την εξυπηρέτηση του πελάτη, τον προγραμματισμό επιχειρησιακών πόρων (Enterprise Resources Planning) και τη διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας (Supply Chain Management). Τα δεδομένα των πελατών προέρχονται από το σύνολο των πηγών που είναι διαθέσιμες σε μία επιχείρηση, όπως για παράδειγμα τα κέντρα κλήσεων, το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο, το Διαδίκτυο και φυσικά οι προσωπικές επαφές πωλητή – πελάτη.
Η διαχείριση των σχέσεων επιχείρησης – πελατών προϋποθέτει τον προσδιορισμό των βασικών χαρακτηριστικών κάθε πελάτη και στη συνέχεια την ταξινόμησή τους, με βάση τα χαρακτηριστικά αυτά, σε κατηγορίες. Τα κριτήρια ταξινόμησης των καταναλωτών – πελατών, που κυρίως χρησιμοποιούν οι επιχειρήσεις, περιλαμβάνουν τα δημογραφικά τους χαρακτηριστικά, στοιχεία που αφορούν τη γεωγραφική τους κατανομή, ψυχογραφικά χαρακτηριστικά (π.χ. τρόπος ζωής, προσωπικότητα), καθώς επίσης και χαρακτηριστικά χρήσης του προϊόντος ή της υπηρεσίας (π.χ. τζίρος ανά πελάτη, προσδοκώμενα οφέλη από το προϊόν ή την υπηρεσία, μερίδιο αγορών από τη συγκεκριμένη εταιρία. 
Τα αντίστοιχα σημαντικότερα κριτήρια για τις επιχειρήσεις – πελάτες είναι το μέγεθος της επιχείρησης, η γεωγραφική διασπορά, οι διαδικασίες αγοράς, τα κριτήρια αγοράς (π.χ. ποιότητα, τιμή, εξατομίκευση), η τάση αλλαγής προμηθευτή και φυσικά τα χρηματοοικονομικά στοιχεία του πελάτη (π.χ. αξία λογαριασμού του πελάτη, περιθώριο κέρδους, μερίδιο αγορών από τη συγκεκριμένη εταιρία).
Η ταξινόμηση των πελατών και ο υπολογισμός της τρέχουσας, αλλά και ενδεχόμενης αξίας τους στο μέλλον, επιτρέπει στην επιχείρηση να σχεδιάσει και να αναπτύξει στρατηγικές διαχείρισης των σχέσεων με τους πελάτες της. Όλοι οι πελάτες, υφιστάμενοι και δυνητικοί, δεν έχουν την ίδια σημασία για μία επιχείρηση. Κάποιοι απ’ αυτούς είναι ή μπορεί να γίνουν εξαιρετικά επικερδείς, άλλοι έχουν αυξημένο κόστος εξυπηρέτησης και κάποιοι άλλοι μπορεί να ζημιώνουν την επιχείρηση σε σημείο που η διακοπή της σχέσης με τους πελάτες αυτούς να θεωρείται επιβεβλημένη. Τι συμβαίνει όμως με τις ελληνικές επιχειρήσεις σχετικά με το θέμα αυτό; Με ποια κριτήρια αξιολογούν τους πελάτες τους; Ποιες κατηγορίες πελατών είναι περισσότερο σημαντικές γι’ αυτές; Ποιοι παράγοντες μπορεί να συμβάλλουν στην αποτελεσματική διαχείριση των σχέσεων επιχείρησης – πελατών; 
ΤΙ ΣΗΜΑΙΝΕΙ «ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ» ΣΤΗ ΣΥΓΧΡΟΝΗ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ;
Το μάρκετινγκ δεν είναι διαφήμιση. Η προβολή των προϊόντων είναι σημαντική αλλά είναι ένα μόνο μέρος της αποστολής του μάρκετινγκ. Το μάρκετινγκ δεν είναι πωλήσεις. Οι πωλήσεις είναι ένας από τους αντικειμενικούς σκοπούς του μάρκετινγκ, αλλά το μάρκετινγκ είναι πολύ ευρύτερο και πολυπλοκότερο. Ο θόρυβος της άσκοπης διαφήμισης και η πίεση για συνεχή κατανάλωση που βλέπουμε στις σύγχρονες αγορές οφείλονται στο ότι πολλές επιχειρήσεις ακολουθούν την λεγόμενη “αρχή των πωλήσεων”. Η αρχή αυτή είναι μια φιλοσοφία που πρεσβεύει ότι ο πελάτης από μόνος του δεν πρόκειται να αγοράσει οτιδήποτε μια επιχείρηση παράγει. Πρέπει να υποβληθεί στην κατάλληλη παρότρυνση. Η διαφορά με την αρχή του μάρκετινγκ είναι μέρα με τη νύχτα. Η αρχή των πωλήσεων αφορά την ικανοποίηση των αναγκών μιας επιχείρησης, η αρχή του μάρκετινγκ αφορά την ικανοποίηση των αναγκών του πελάτη.
Τι είναι το μάρκετινγκ λοιπόν; Σύμφωνα με την American Marketing Association το μάρκετινγκ είναι «η διαδικασία σχεδιασμού και εκτέλεσης της ανάπτυξης, τιμολόγησης, προβολής και διανομής προϊόντων, υπηρεσιών & ιδεών για τη δημιουργία συναλλαγών που ικανοποιούν άτομα/καταναλωτές και οργανισμούς/επιχειρήσεις». Με άλλα λόγια το μάρκετινγκ είναι μια διαδικασία λήψης αποφάσεων και δράσης. Είναι ο τομέας που είναι υπεύθυνος για την ανάπτυξη προϊόντων και για τις αποφάσεις τιμολόγησης τους, προβολής τους και διανομής τους, τα λεγόμενα 4Ρ του μάρκετινγκ - product, price, promotion, place - ή προϊόν, προβολή, πού, και πόσο. Τα στοιχεία αυτά αποτελούν το λεγόμενο μίγμα του marketing (marketing mix). Τέλος ο όρος «ικανοποίηση» στον παραπάνω ορισμό είναι ένδειξη της έμφασης του σύγχρονου μάνατζμεντ στον πελάτη και στην τοποθέτηση του στην κορυφή των προτεραιοτήτων μιας επιχείρησης. Και βέβαια όλα τα παραπάνω δεν γίνονται «εν κενώ». Το μάρκετινγκ ασχολείται με τον προγραμματισμό, στρατηγική και εκτέλεση ενεργειών που αφορούν τα 4Ρ, μέσα στο πλαίσιο των ευρύτερων στρατηγικών επιδιώξεων της επιχείρησης.
(Στο τελευταίο κεφάλαιο του σεμιναρίου, θα μιλήσουμε για τα 10Ρ «The Extended Marketing Mix, σαν απαραίτητη προϋπόθεση για την πετυχημένη διαχείριση υπηρεσιών & πελατών).
Ποιος είναι ο σκοπός του μάρκετινγκ; Με μια λέξη EΣΟΔΑ & ΚΕΡΔΟΦΟΡΙΑ και ασφαλώς ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ πελατών και καταναλωτών. Καμιά άλλη λειτουργία μιας επιχείρησης δεν έχει ως άμεσο αποτέλεσμα τη δημιουργία εσόδων και κερδοφορίας. Ο ρόλος αυτός πέφτει μόνο στο μάρκετινγκ. Και βέβαια χωρίς έσοδα και κέρδη δεν υπάρχει επιχείρηση. Ή όπως έχει παρατηρήσει και ο μεγάλος θεωρητικός του μάνατζμεντ Peter Drucker, «μόνο το μάρκετινγκ και η καινοτομία δίνουν αποτελέσματα, όλα τα άλλα είναι κόστος».
ΕΙΝΑΙ ΑΡΚΕΤΗ ΓΙΑ ΤΗ ΣΥΓΧΡΟΝΗ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ Η ΑΡΧΗ ΤΟΥ MARKETING;
Στις αρχές της περασμένης δεκαετίας οι αμερικανικές επιχειρήσεις πολλών κλάδων, αυτοκίνητα, τηλεοράσεις, ποδήλατα, μοτοσικλέτες, μικρές ηλεκτρικές συσκευές, ελαστικά, στερεοφωνικά - δέχθηκαν την επίθεση ιαπωνικών και ευρωπαϊκών επιχειρήσεων με προϊόντα καλύτερου σχεδιασμού, καλύτερης ποιότητας και πιο ανταγωνιστικής τιμής. Οι αμερικανικές επιχειρήσεις άρχισαν να χάνουν σημαντικά μερίδια αγοράς και φυσικά κέρδη. Πολλές εξηγήσεις προσφέρθηκαν για την έλλειψη ανταγωνιστικότητας τους στην καινούργια παγκόσμια οικονομία. Ο βασικότερος ίσως λόγος ήταν η αυστηρή προσήλωση τους στην αρχή του μάρκετινγκ τα προηγούμενα 30 χρόνια, που είχε οδηγήσει στην ατροφία του επιχειρηματικού πνεύματος, της καινοτομίας, των μακροπρόθεσμων σχεδίων. Η προσήλωση αυτή είχε αποσπάσει την προσοχή των αμερικανικών επιχειρήσεων από το προϊόν, την κατασκευή του, την αξία που πρόσφερε στον πελάτη, και την είχε πλέον στρέψει στα άλλα στοιχεία του μίγματος μάρκετινγκ: στην τιμή πώλησης του, στην προβολή του, στη διανομή του. Τα τελευταία είναι πολύ εύκολο να τα κουμαντάρει κανείς βραχυπρόθεσμα, αλλά κάνουν μια επιχείρηση εξαιρετικά ευάλωτη μακροπρόθεσμα.
ΟΙ ΕΠΙΠΤΩΣΕΙΣ ΣΤΗΝ ΚΑΙΝΟΤΟΜΙΑ

Η μεγαλύτερη επίπτωση της νοοτροπίας αυτής ήταν στην καινοτομία. Οι αμερικανικές επιχειρήσεις ακολούθησαν μια στρατηγική αγοράς-έλξης στην ανάπτυξη νέων προϊόντων παρά τεχνολογίας-ώθησης. Η πρώτη στρατηγική βασίζεται στις ιδέες των αγοραστών, των καταναλωτών για την ανάπτυξη νέων προϊόντων. Η δεύτερη βασίζεται σε επιστήμονες, τεχνικούς, σε έρευνα & εξέλιξη. Η πρώτη όμως σπάνια οδηγεί σε καινοτομίες μια και οτιδήποτε νέο προτείνουν οι καταναλωτές συνήθως είναι βασισμένο σε ό,τι είναι συνηθισμένοι, σε ό,τι τους είναι γνώριμο, οικείο. Όχι πως δεν είναι σκόπιμο να ακούει κανείς τους καταναλωτές, κάθε άλλο, απλώς ο κίνδυνος είναι ότι δεν θα ζητήσουν ποτέ κάτι καινοτομικό, νεωτεριστικό. Αυτό είναι η ευθύνη της επιχείρησης. Το αποτέλεσμα της έρευνας & εξέλιξης με το ένα μάτι στην αγορά είναι μικροαλλαγές που οδηγούν σε προϊόντα τύπου νέο και βελτιωμένο και που μόνο σε ορισμένους τομείς (πχ καταναλωτικά προϊόντα) μπορεί να δημιουργήσει, μόνο βραχυπρόθεσμα, κάτι καλό. Η προσέγγιση αυτή των αμερικανικών επιχειρήσεων είχε ως αποτέλεσμα το σταδιακό θάνατο των νέων, ευρηματικών, πρωτότυπων, ανταγωνιστικών προϊόντων. Οι επιχειρήσεις αυτές δεν είχαν πλέον ως στρατηγική τους προτεραιότητα το προϊόν, το σχεδιασμό του, την ανάπτυξη του, την κατασκευή του, αλλά τα πιο εύκολα εργαλεία της διαφήμισης, της διάθεσης, της χτυπημένης τιμής.
Αλλά αυτή είναι η λεγόμενη στρατηγική χωρίς προϊόν που δεν ήταν μάλιστα καν στρατηγική, αλλά τακτική. Και η τακτική αυτή προσωρινά έδωσε κάποια αποτελέσματα στην αγορά των ΗΠΑ. Δυστυχώς όμως για τις επιχειρήσεις αυτές η παγκοσμιοποίηση είχε αρχίσει να κάνει κάπως θολά τα όρια των αγορών τους. Όπως πολύ εύστοχα παρατήρησε πριν από πολλά χρόνια ένας Άγγλος μάνατζερ «η εσωτερική μας αγορά είναι η διεθνής αγορά κάποιου άλλου. Ή πρέπει να φτιάχνουμε προϊόντα για τη διεθνή αγορά ή δεν πρέπει να τα φτιάχνουμε καθόλου». Κάπου αλλού κάποια επιχείρηση βγάζει ένα καλύτερο προϊόν που δεν χρειάζεται καν να είναι ριζοσπαστικό, επαναστατικό. Μπορεί να είναι κάτι πιο καλοσχεδιασμένο, να καλύπτει κάποιες ανάγκες καλύτερα, να προβλέπει άλλες ανάγκες καλύτερα. Με άλλα λόγια να αντιπροσωπεύει κάποια σημαντική βελτίωση σε σχέση με τα υφιστάμενα προϊόντα. 
ΣΕ ΤΙ ΣΦΑΛΜΑΤΑ ΜΠΟΡΕΙ ΝΑ ΥΠΟΠΕΣΕΙ ΚΑΝΕΙΣ ΜΕ ΑΥΤΗ ΤΗ ΝΟΟΤΡΟΠΙΑ;

Ας δούμε μερικά ολέθρια σφάλματα που ήταν απόρροια της παραπάνω νοοτροπίας.
· Το FAX ήταν μια αμερικανική εφεύρεση, αμερικανικής έμπνευσης, ανάπτυξης, σχεδιασμού και διάφοροι αμερικανοί κατασκευαστές μελετούσαν τη διάθεση του στις αρχές της περασμένης δεκαετίας. Όταν όμως έκαναν τη σχετική έρευνα της αγοράς και ρώτησαν πιθανούς χρήστες αν θα αγόραζαν μια τηλεφωνική συσκευή με κόστος αγοράς 1.500 δολ. και κόστος λειτουργίας 1 δολ. για κάθε αποστολή σελίδας η απάντηση ήταν «όχι, όταν μπορώ να στείλω ταχυδρομικά την ίδια σελίδα με 25 σέντς». Η ιδέα εγκαταλείφθηκε από τις αμερικανικές επιχειρήσεις αλλά όχι και από τις ιαπωνικές. Οι ιαπωνικές επιχειρήσεις ηλεκτρονικών δεν κοίταξαν τις έρευνες της αγοράς αλλά την ίδια την αγορά. Είδαν ότι οι τάσεις για γρήγορη επικοινωνία και ανταλλαγή εγγράφων είχαν δημιουργήσει άλλες παρόμοιες αγορές (πχ των couriers), και έτσι δεν συγκεντρώθηκαν στο μηχάνημα αλλά στο τι αξία πρόσθετε στην εξυπηρέτηση των αναγκών των πελατών. Δεν έδωσαν προσοχή στο τι έλεγε ο πελάτης, αλλά στο πως οι ανάγκες του θα μπορούσαν να εξυπηρετηθούν καλύτερα με κάτι που δεν ήξεραν. Το αποτέλεσμα ήταν να κυριαρχήσουν στην αγορά φαξ στην οποία ποτέ δεν υπήρξε κάποιος αμερικανός κατασκευαστής. Δίδαγμα: η έρευνα της αγοράς όσο πολύτιμη και αν είναι, είναι αναποτελεσματική για κάτι που δεν υπάρχει ήδη στην αγορά.
· Τη δεκαετία του ‘70 και ‘80 οι τρεις μεγάλες αμερικανικές αυτοκινητοβιομηχανίες δέχθηκαν την επίθεση ιαπωνικών αυτοκινητοβιομηχανιών που για πρώτη φορά άρχισαν να προσφέρουν στις ΗΠΑ αυτοκίνητα μικρότερου κυβισμού, με κίνηση μπροστά, με μικρή κατανάλωση βενζίνης και αξεπέραστη ποιότητα και τιμή. Η άμεση αντίδραση των αμερικανικών αυτοκινητοβιομηχανιών ήταν, αντί της βελτίωσης των προϊόντων τους, οι μεγάλες εκπτώσεις για να συγκρατήσουν τη σοβαρή διάβρωση των μεριδίων αγοράς. Το τραγικό αυτό λάθος είχε το εξής αποτέλεσμα: για όσους είχαν ήδη αποφασίσει να αγοράσουν εισαγόμενα αυτοκίνητα οι εκπτώσεις απλώς επιβεβαίωναν την υποψία “αν τα δίνουν τόσο φτηνά όντως δεν πρέπει να είναι και πολύ σόι”. Και όσοι είχαν αποφασίσει να αγοράσουν αμερικανικά αυτοκίνητα άρχισαν να αναβάλλουν την αγορά τους ενόψει μεγαλύτερων εκπτώσεων. Το αποτέλεσμα ήταν βέβαια όχι μόνο η σοβαρή οικονομική αποδυνάμωση των αμερικανικών αυτοκινητοβιομηχανιών, αλλά και η δημιουργία μιας δυσπιστίας στους καταναλωτές που διατηρήθηκε ακόμα και όταν αργότερα βελτίωσαν σημαντικά τα προϊόντα τους. Δίδαγμα: δεν μπορεί κανείς να «αγοράσει» μερίδιο αγοράς. Χρειάζεται κάτι παραπάνω από χτυπημένες τιμές.
· Τα τελευταία 15 χρόνια διάφορα καταστήματα λιανικής εξαφανίστηκαν από την αμερικανική αγορά. Ορισμένα από αυτά ήταν μεγάλες αλυσίδες πολυκαταστημάτων με πολύχρονη παρουσία στην αγορά. Καμία επιχείρηση δεν είχε λεπτομερέστερες, περισσότερες και καλύτερες πληροφορίες σχετικά με τους πελάτες της και τις αγοραστικές συνήθειες τους από τα πολυκαταστήματα αυτά. Αλλά αυτό ακριβώς ήταν και το λάθος τους. Κανένας όσο επιτυχημένος και να είναι δεν έχει συνήθως πάνω από 30% της αγοράς του. Κάτι που σημαίνει ότι 70% της αγοράς δεν είναι πελάτες και αν κανείς δεν προσελκύει νέους πελάτες αργά ή γρήγορα αποκόβεται από την αγορά και αρχίζει να οπισθοδρομεί. Τα πολυκαταστήματα αυτά άκουγαν και παρά-άκουγαν τους πελάτες τους. Διέπραξαν όμως μια από τις μεγαλύτερες αμαρτίες του μάρκετινγκ, το να αγνοεί κανείς αυτούς που πρέπει να είναι πελάτες του αλλά δεν είναι. 
· Η αμερικανική Singer ήταν κάποτε συνώνυμη με τις ραπτομηχανές. Είχε εφεύρει το προϊόν αυτό και ήταν ο αδιαφιλονίκητος ηγεμόνας της αγοράς. Τη δεκαετία του 50 και του 60 όμως άρχισε να εγκαταλείπει το θεμέλιο της στρατηγικής της, δηλ το προϊόν αυτό καθεαυτό, και άρχισε να αφιερώνει τους πόρους της στις εκπτώσεις, στις διαφημίσεις και στην παγκόσμια διάθεση του προϊόντος της με τη δημιουργία εκατοντάδων πρατηρίων πωλήσεων. Έτσι άρχισε σιγά-σιγά να χάνει την πρωτοπορία της στις ραπτομηχανές, στην τεχνολογία τους, στην ποιότητα τους, στο σχεδιασμό τους. Το αποτέλεσμα ήταν ότι στο μεν τμήμα της αγοράς ραπτομηχανών υψηλών τιμών δέχθηκε επίθεση από ευρωπαϊκούς κατασκευαστές με τεχνολογικά ανώτερες μηχανές υψηλής ποιότητας, στο δε τμήμα χαμηλών τιμών δέχθηκε επίθεση από ιαπωνικούς κατασκευαστές με φθηνότερες και ποιοτικά ανώτερες μηχανές. Με το βλέμμα της μακριά από το προϊόν είχε πλέον αφήσει ένα κενό πρωτοπορίας στον κλάδο που βέβαια άνοιξε την πόρτα σε όσους ήταν πρόθυμοι και ικανοί να φτιάξουν και να εμπορευτούν ένα ανώτερο προϊόν.
· Και ένα ελληνικό παράδειγμα με τα παραπάνω συμπτώματα. Για 30 χρόνια σχεδόν ο ελληνικός τουρισμός έχει αφιερώσει όλη του την προσπάθεια στην αδιάκοπη προβολή, στις «προσιτές» τιμές σε σχέση με άλλες χώρες, στη «θάλασσα και τον ήλιο», στο ξενοδοχειακό συγκρότημα σε κάθε παραλία, στον αριθμό των αφίξεων. Ποτέ στο τουριστικό προϊόν και στη βελτίωση της αξίας του για τον τουρίστα. Δεν είναι τυχαίο ότι τα τελευταία 10 χρόνια όταν ο τουρισμός γνωρίζει τεράστια άνθηση παγκόσμια η Ελλάδα πέφτει συνεχώς στις προτιμήσεις των τουριστών. Είναι πολύ εύκολο να καταστρώνεις ετήσιους προϋπολογισμούς δισεκατομμυρίων για διαφήμιση, να χαλάς δισεκατομμύρια για διαφήμιση, να μετράς αριθμούς αφίξεων και δυναμικότητα κλινών, να κάνεις επενδύσεις σε νέα συγκροτήματα. Και να περηφανεύεσαι για την αύξηση τους. Είναι πολύ δύσκολο να δημιουργείς μακροπρόθεσμα ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα. Δεν είναι κάτι που γίνεται γρήγορα και δεν μετριέται άμεσα. Ευτυχώς τα τελευταία 5-6 χρόνια, το τουριστικό  μας προϊόν βελτιώθηκε, δημιουργήθηκαν συμπληρωματικές τουριστικές υπηρεσίες, καθώς και πολλά ΝΕΑ concepts που συμπλήρωναν την αρχική μας τουριστική προσέγγιση: συνεδριακός τουρισμός, θρησκευτικός, ιαματικός, ιατρικός κ.α.
ΠΟΙΟ ΕΙΝΑΙ ΤΟ ΠΡΟΒΛΗΜΑ;

Που ήταν οι ρίζες του κακού για όλα αυτά; 
Πρώτον οι αμερικανικές επιχειρήσεις διευθύνονταν από μάνατζερ-τεχνοκράτες και γραφειοκράτες. Η έμφαση στην τιμή, την προβολή, τη διανομή προτιμάται από τέτοιους μάνατζερ-τεχνοκράτες. Αντίθετα, η έμφαση σε νέα προϊόντα και νέες αγορές απαιτεί μάνατζερ-επιχειρηματίες, με την ικανότητα να “βλέπουν” τις νέες αγορές και τα νέα προϊόντα και τη θέληση να ριψοκινδυνεύουν. 
Δεύτερον, η ανταμοιβή των μάνατζερ αυτών βασιζόταν σε πολύ βραχυπρόθεσμα κριτήρια. Έτσι ήταν εύκολο να κολλήσει κανείς στη διαφήμιση και στην πώληση, στη σιγουριά του παλιού, παρά σε κάτι νέο και επικίνδυνο, με μεγάλη αβεβαιότητα για το απώτερο μέλλον. 
Τρίτον, ο τρόπος αξιολόγησης επενδύσεων και κατανομής πόρων ήταν επίσης προβληματικός. Όταν η αξιολόγηση των μάνατζερ είναι κοντόφθαλμη το ίδιο κοντόφθαλμα θα διαχειριστούν τους πόρους που έχουν στη διάθεση τους. Πώς μπορεί ένας μάνατζερ σε τέτοιες συνθήκες να αξιολογήσει τις μελλοντικές πωλήσεις και την κερδοφορία του φαξ που είδαμε παραπάνω; Είναι καλύτερο να προτιμήσει πιο σίγουρες πρωτοβουλίες, με πιο χειροπιαστά και γρήγορα αποτελέσματα. 
ΠΟΙΑ ΕΙΝΑΙ Η ΛΥΣΗ;
Όλα τα παραπάνω σφάλματα των αμερικανικών επιχειρήσεων ήταν τεχνικής, διαχειριστικής, τακτικής φύσης. Αντίθετα οι αποφάσεις των ανταγωνιστών τους ήταν καθαρά επιχειρηματικής, στρατηγικής φύσης. Οι προσταγές της αγοράς είναι αναγκαίες για την επιτυχία ενός προϊόντος αλλά όχι και επαρκείς. Είναι απλώς η αρχή. Η επιτυχία προέρχεται από την πρωτοβουλία της επιχείρησης να κάνει κάτι καλύτερα. Ποια είναι η λύση λοιπόν; Μια επιχείρηση πρέπει να συγκεντρώνει την προσοχή της στην αξία του προϊόντος για τον πελάτη, στη δημιουργία προϊόντων μεγαλύτερης αξίας, προϊόντων που να ικανοποιούν τον πελάτη καλύτερα από τον ανταγωνιστή. Η αρχή του μάρκετινγκ επιβάλλει - πολύ σωστά - τη δημιουργία προϊόντων που εξυπηρετούν κάποια ανάγκη ή επιθυμία. Αλλιώς τα προϊόντα αυτά δεν έχουν καμία αξία. Αλλά η έννοια της αξίας του προϊόντος υπονοεί σύγκριση, είναι κάτι παραπάνω από την ικανοποίηση μιάς ανάγκης ή επιθυμίας. Είναι η ικανοποίηση των αναγκών αυτών καλύτερα από τους ανταγωνιστές. Η δημιουργία της αξίας αυτής είναι εσωτερικό θέμα μιας επιχείρησης είναι θέμα έρευνας & εξέλιξης, σχεδιασμού, τεχνολογίας, παραγωγής, πρωτοβουλίας, δράσης, επιχειρηματικού πνεύματος, παρά εξωτερικό, δηλ. αποτέλεσμα των προσταγών της αγοράς, αντίδρασης στις εξελίξεις. Από την άποψη αυτή απαιτεί πρωτοβουλία, επιλογές, δηλ. στρατηγική, την προσεκτική κατάστρωση της, την αποτελεσματική εκτέλεση της. Πάνω σε αυτές τις βασικές αρχές, στηρίζεται και όλο το βάρος της ΔΙΑΧΕΙΡΙΣΗΣ ΠΕΛΑΤΩΝ και ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ, το οποίο θα αναλύσουμε στη συνέχεια.
Η ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ
Το θέμα αυτό ενδιαφέρει την ελληνική επιχείρηση από πολλές απόψεις. Πρώτα απ’ όλα είναι ζωτικής σημασίας το επιχειρηματικό πνεύμα (στις σωστές εκφάνσεις του) που χαρακτηρίζει την ελληνική επιχείρηση να μη θυσιαστεί στο βωμό του εκσυγχρονισμού, του εξορθολογισμού, της βελτίωσης, της τεχνοκρατίας, της γραφειοκρατίας. Χρειάζεται να βρεθεί η χρυσή τομή που να βάζει τις πιο σύγχρονες προσεγγίσεις του μάνατζμεντ στην υπηρεσία του επιχειρηματικού πνεύματος. Κάτι που μπορεί να οδηγήσει σε πολύ δυνατά ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα. Πολλές επιχειρήσεις σε αναπτυγμένες οικονομίες που εφαρμόζουν την τελευταία λέξη στο μάνατζμεντ, προσπαθούν σκληρά να τονώσουν το επιχειρηματικό πνεύμα των μάνατζερ και των εργαζομένων τους. Πιστεύουμε ότι είναι πιο εύκολο (όχι εύκολο) κάποια επιχείρηση με επιχειρηματικό πνεύμα να αποκτήσει την τελευταία λέξη στο μάνατζμεντ. 
Δεύτερον, ο πελάτης και οι ανάγκες και επιθυμίες του πρέπει να ακούγονται προσεκτικά. Ας μην ξεχνάμε ότι πολλές ελληνικές επιχειρήσεις δεν έχουν καν αρχίσει την πορεία προς αυτόν τον στόχο. Αλλά αυτό είναι απλώς η αρχή. Το μάρκετινγκ χωρίς το κατάλληλο καλύτερης αξίας προϊόν ή υπηρεσία είναι καταδικασμένο μακροπρόθεσμα. Η ελληνική επιχείρηση που ουσιαστικά λείπει από το διεθνές ανταγωνιστικό παιχνίδι (λόγω μεγέθους επιχειρήσεων και … νοοτροπίας…) δεν χρειάζεται να πέσει στην παγίδα του ασυγκράτητου και άμυαλου μάρκετινγκ. Εξ άλλου, οι κανόνες του διεθνούς ανταγωνιστικού παιχνιδιού έχουν ήδη γραφτεί από άλλους.  Ούτε χρειάζεται να πέσει στην παγίδα της μίμησης άλλων. Αντίθετα έχει τα ατού που χρειάζονται για καινοτομία, πρωτοβουλία κινήσεων, τόλμη. Για καινούργια, καλύτερα προϊόντα. Όχι απλώς για καλά ή φτηνότερα ή «φτηνά» προϊόντα. Και έχουμε ΕΞΑΙΡΕΤΙΚΑ παραδείγματα ελληνικών προϊόντων και υπηρεσιών που διαπρέπουν στις ξένες αγορές: COCOMAT, FOLLIE FOLLIE, ZANAE, FAGE, MEVGAL, KRI KRI, E. PAPADOPOULOS, DODONI, FEDON, βιομηχανικά προϊόντα και προϊόντα υψηλής τεχνολογίας και εταιρίες όπως OLYMPIA ELECTRONICS, PALAPLAST, LAMAPLAST, HATZOPOULOS S.A., ANATOMIC HELP, MEDICAP, PHARMATHEN, CRYSTAL, κ.α.
Μια επίσης καταπληκτική πρωτοποριακή καινοτομική ιδέα που αναπτύσσεται στην Λάρισα από τις «Θεσσαλικές Γαλακτοβιομηχανίες» είναι τα ΑΤΜ Γάλακτος, που χαράζουν μία ΝΕΑ ξεχωριστή πορεία στην αγορά των τροφίμων. Το θέμα είναι, το ΕΠΟΜΕΝΟ ΒΗΜΑ, στην Ελλάδα ή και στο εξωτερικό.
Η ελληνική επιχείρηση σήμερα βρίσκεται σε κάποια ανάλογη θέση με την αμερικανική πριν 20 περίπου χρόνια, όταν δηλ. λόγω παγκοσμιοποίησης οι διακρίσεις μεταξύ εσωτερικής και εξωτερικής αγοράς άρχισαν να γίνονται δυσδιάκριτες. Το μάρκετινγκ, μαζί με την παραγωγή και την ανάπτυξη νέων προϊόντων, είναι ζωτικής σημασίας στην νέα αυτή πραγματικότητα. Η ελληνική επιχείρηση μπορεί να μάθει από τα λάθη άλλων στο μάρκετινγκ, τι πραγματικά είναι, τι κάνει και τι προσφέρει η λειτουργία αυτή. Κερδισμένοι όσοι μπαίνουν πρώτοι σε μια αγορά…

Ένας από τους αδιασάλευτους νόμους του μάρκετινγκ είναι ο νόμος του πρωτοπόρου: είναι προτιμότερο να μπεις πρώτος σε μια αγορά παρά να είσαι ο καλύτερος. Όταν μπει κανείς πρώτος σε μια αγορά, στο τέλος κυριαρχεί. Η Gillette π.χ. ήταν η πρώτη που έβγαλε ξυραφάκια στις αρχές του αιώνα, το Tide ήταν το πρώτο συνθετικό απορρυπαντικό πριν 50 χρόνια, η Coca Cola πρώτη στα αναψυκτικά τύπου κόλα τον περασμένο αιώνα. Σήμερα εξακολουθούν να κυριαρχούν στις κατηγορίες των προϊόντων αυτών. Ο λόγος είναι ότι είναι ευκολότερο να καθιερώσει κανείς ένα προϊόν στη συνείδηση των αγοραστών πρώτος, παρά να προσπαθήσει να πείσει τους ίδιους αγοραστές για την ανωτερότητα του σε σχέση με το προϊόν που εμφανίστηκε πρώτο στην αγορά. Έχουμε την τάση να μην αλλάζουμε κάτι ή κάποιον με τον οποίον είμαστε συνηθισμένοι. Ακόμα κι αν κάτι καινούργιο είναι λίγο καλύτερο, ο μπελάς της αλλαγής δεν αξίζει τον κόπο. Βέβαια αυτό δεν σημαίνει ότι το να μπεις πρώτος και να μείνεις πρώτος σε μια αγορά δεν απαιτεί τρομακτική προσπάθεια.

Αν όμως το μυστικό της επιτυχίας είναι να καθιερωθεί κανείς πρώτος στη συνείδηση του αγοραστή ποιά είναι η πιο συνηθισμένη στρατηγική που ακολουθούν πολλές επιχειρήσεις; Προσπαθούν να πουλήσουν το προϊόν τους σαν το «καλύτερο», το «ανώτερο» προϊόν. Ακόμα και αν κάποιος έχει πράγματι κάποιο καλύτερο προϊόν, οι πιθανοί αγοραστές αντιλαμβάνονται το καθιερωμένο προϊόν, το προϊόν που προϋπήρχε σαν το καλύτερο. Το μάρκετινγκ είναι πολλές φορές μάχη αντιλήψεων παρά προϊόντων. 
Εύλογα βέβαια θα ρωτήσει κανείς: καλά, είναι αδύνατο να επιτύχει κανείς σε μια αγορά που κυριαρχείται από κάποιον πρωτοπόρο, είναι καταδικασμένος «από χέρι»; OXI KATHΓΟΡΗΜΑΤΙΚΑ !!!. Χρειάζεται κάποια ευρηματικότητα, λίγη φαντασία ώστε να βρει κανείς το κατάλληλο παιχνίδι όπου να μπορεί να μπει πρώτος. Κάτι που μας φέρνει σε ένα άλλο νόμο, το νόμο της κατηγορίας: αν δεν μπορείς να είσαι πρώτος σε μια κατηγορία προϊόντων, εφεύρε μια καινούργια κατηγορία στην οποία να μπορείς να μπεις πρώτος. Φαίνεται αδύνατο; Η αμερικανική εταιρεία Dell κατασκευάζει προσωπικούς υπολογιστές. Ιδρύθηκε από ένα φοιτητή το 1984, σε ένα κλάδο με πολλούς και μεγάλους ανταγωνιστές. Ήταν η πρώτη που πούλησε προσωπικούς υπολογιστές απευθείας στον πελάτη. Παίρνει τηλεφωνικά μια παραγγελία, μετά συναρμολογεί τον υπολογιστή και τον στέλνει σε μερικές μέρες στον πελάτη. Η εταιρεία αυτή, που άρχισε σε ένα φοιτητικό δωμάτιο, δεν μπορούσε βέβαια να συναγωνιστεί τα μεγαθήρια του κλάδου όπως η ΙΒΜ ή η Compaq, που διαθέτουν τα προϊόντα τους μέσω λιανοπωλητών. 
Το ερώτημα λοιπόν που πρέπει να απασχολεί και την ελληνική επιχείρηση του 21ου αιώνα, είναι όχι πώς το προϊόν ή η υπηρεσία μας είναι καλύτερα από τους ανταγωνιστές, αλλά σε ποιά κατηγορία μπορεί να μπει πρώτο/η.

Γιατί, από ελληνική άποψη, μας ενδιαφέρουν πολύ οι δύο αυτοί νόμοι και ιδιαίτερα ο δεύτερος; Για την ελληνική επιχείρηση που έχει βλέψεις στις παγκόσμιες αγορές χρειάζεται η κατάλληλη ανεύρεση αγορών και η κατάλληλη τοποθέτηση των προϊόντων της. Κάτι που πολλές μικρομεσαίες επιχειρήσεις άλλων χωρών κάνουν συστηματικά με αποτέλεσμα να κυριαρχούν στις αγορές που έχουν οι ίδιες δημιουργήσει. 
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2. H TMHMATOΠΟΙΗΣΗ ΤΗΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗΣ ΑΓΟΡΑΣ, ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ BUSINESS TO BUSINESS ΚΑΙ ΤΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ ΕΙΝΑΙ Η ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΕΡΗ ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΑ ΓΙΑ ΤΗΝ ΔΙΑΧΕΙΡΙΣΗ ΤΩΝ ΠΕΛΑΤΩΝ
Η τμηματοποίηση μίας αγοράς (market segmentation) είναι μια από τις πιο σημαντικές διαδικασίες στο σύγχρονο μάρκετινγκ. Με τη διαδικασία αυτή παίρνει κανείς μία μεγάλη ετερογενή αγορά και τη διαιρεί σε μικρότερα τμήματα (ή υποαγορές) που παρουσιάζουν πιο ομοιογενή χαρακτηριστικά όσον αφορά το προϊόν ή την υπηρεσία μιας επιχείρησης. Με τη διαίρεση αυτή βρίσκει κανείς πολλά τμήματα από τα οποία διαλέγει εκείνα που παρουσιάζουν τις καλύτερες προοπτικές για την περίπτωση του, δηλ. τις λεγόμενες αγορές-στόχους όπου και συγκεντρώνει τις προσπάθειες και πόρους του στο μάρκετινγκ. Η εποχή που μπορούσε κανείς να φτιάχνει κάτι που να είναι «όλα για όλους» έχει περάσει ανεπιστρεπτί, όσοι επιχειρούν να παράγουν προϊόντα-χαμαιλέοντες συνήθως αποτυγχάνουν. Βέβαια αυτό δεν σημαίνει ότι μια επιχείρηση δεν μπορεί να έχει ένα προϊόν που να απευθύνεται σε μεγάλα εύρη αγορών, απλώς σημαίνει ότι αν σε μιά αγορά η επιχείρηση ανακαλύψει συγκεκριμένες ανάγκες και τις καλύψει με το κατάλληλο προϊόν ή υπηρεσία, οι πιθανότητες επιτυχίας της είναι πολύ καλύτερες.
Στην ενημέρωση αυτή ας σταθούμε για λίγο στις καταναλωτικές αγορές και στην τμηματοποίηση τους. Οι αγορές αυτές αποτελούνται από άτομα και νοικοκυριά και είναι οι πιο ετερογενείς και, σε πολλές οικονομίες, τεράστιες. Η τμηματοποίηση των καταναλωτικών αγορών γίνεται
με βάση φυσικά χαρακτηριστικά (physical descriptors), δηλ. α) τη γεωγραφία και β) τα δημογραφικά χαρακτηριστικά όπως π.χ. η ηλικία, το φύλο, το εισόδημα, το επάγγελμα κλπ των καταναλωτών
με βάση τα χαρακτηριστικά συμπεριφοράς (behavioral descriptors), δηλ. α) το πως και πόσο χρησιμοποιείται το προϊόν, β) τις επικρατούσες κοινωνικές και πολιτισμικές τάσεις που επηρεάζουν την αγορά και χρήση του προϊόντος (psychographics) και γ) τα οφέλη που αποκομίζει ο καταναλωτής από τη χρήση του προϊόντος. Είναι φανερή στην περίπτωση των χαρακτηριστικών αυτών η σημασία του να βρίσκεται κανείς σε συνεχή επαφή με τις τάσεις και εξελίξεις στην αγορά, ώστε όχι μόνο να επωφελείται αλλά να τις προβλέπει και να τις επηρεάζει προς όφελός του.
Ας σημειωθεί ότι τα χαρακτηριστικά συμπεριφοράς είναι η πρωταρχική βάση τμηματοποίησης μίας καταναλωτικής αγοράς μια και κανείς ψάχνει να προσδιορίσει συμπεριφορές που ευνοούν την αγορά και κατανάλωση ενός προϊόντος. Τα φυσικά χαρακτηριστικά είναι δευτερεύουσας σημασίας (στην ουσία δεν επηρεάζουν καταναλωτικές συμπεριφορές) αλλά στο βαθμό που σχετίζονται με τις συμπεριφορές αυτές είναι χρήσιμα. Ο λόγος χρήσης τους στην τμηματοποίηση είναι καθαρά πρακτικός. Όταν κανείς προσδιορίσει τις αγορές-στόχους ο καθορισμός του τμήματος της αγοράς, του μίγματος μάρκετινγκ (δηλ. του προϊόντος, της τιμής, προβολής και διανομής του) και η κατάστρωση της στρατηγικής μάρκετινγκ απαιτούν τη χρήση τέτοιων στοιχείων. 
Ας σημειωθεί ακόμα ότι οι σύγχρονες επιχειρήσεις χρησιμοποιούν συνήθως πολλαπλά χαρακτηριστικά ως βάσεις τμηματοποίησης μίας καταναλωτικής αγοράς, κάτι που επιτρέπει α) κάποια πληρέστερη περιγραφή των καταναλωτών και των αναγκών τους, κάνοντας έτσι πιο εύκολη την κατάστρωση μιας αποτελεσματικής στρατηγικής μάρκετινγκ και β) ευελιξία σε αλλαγές στην τμηματοποίηση με βάση τις συνεχείς εξελίξεις στην αγορά. 
Η σημασία της τμηματοποίησης είναι τεράστια, γιατί κυρίως επιτρέπει στην επιχείρηση να συγκεντρώσει τις προσπάθειες και πόρους της εκεί όπου θα έχουν τη μεγαλύτερη αποτελεσματικότητα. Κατά κάποιο τρόπο δηλ. η τμηματοποίηση επιτρέπει στην επιχείρηση να εξειδικεύεται σε κάποιο τμήμα της αγοράς. Έτσι, η επιτυχημένη τμηματοποίηση έχει ευεργετική επίδραση σε όλες τις δραστηριότητες της επιχείρησης, από την παραγωγή στους ανθρώπινους και χρηματοοικονομικούς πόρους γιατί επιτρέπει τη συνεχή και στενή επαφή με τις αγορές και τους καταναλωτές, την ταχεία λήψη αποφάσεων και αντίδραση στις αλλαγές των αγορών. Σε τελευταία ανάλυση δηλ. συμβάλλει σε μία επιτυχημένη στρατηγική μάρκετινγκ.
Είδαμε παραπάνω την τμηματοποίηση μιας αγοράς με βάση τα χαρακτηριστικά συμπεριφοράς των αγοραστών. Ας δούμε ένα χαρακτηριστικό παράδειγμα τέτοιας τμηματοποίησης από το λιανικό εμπόριο των ΗΠΑ με βάση την αλυσίδα καταστημάτων ειδών ρουχισμού. Βασικός στόχος της αλυσίδας αυτής, που έχει 280 καταστήματα σε εμπορικά κέντρα σχεδόν σε όλες τις πολιτείες των ΗΠΑ, είναι η φοιτητική νεολαία. Η αλυσίδα προσφέρει διάφορα ρούχα που θεωρούνται της μόδας και είναι δημοφιλής στο φοιτητικό πληθυσμό. 
Τα τελευταία χρόνια το εμπόρευμα της αλυσίδας άρχισε να προσελκύει πλήθη νεότερων καταναλωτών ηλικίας 14 έως 18 ετών με αποτέλεσμα η παρουσία των γυμνασιόπαιδων αφ' ενός μεν να ενοχλεί τους κανονικούς πελάτες του και αφ' ετέρου να δημιουργεί προβλήματα στην εικόνα και στο brand της επιχείρησης. Ταυτόχρονα όμως παρουσίασε και μια ευκαιρία στην επιχείρηση να επιδιώξει τη δημογραφική αυτή ομάδα. Έτσι η επιχείρηση αποφάσισε να ανοίξει μια καινούργια αλυσίδα καταστημάτων που απευθύνονται στις ηλικίες αυτές ειδικά. Η βασική διαφορά στις καταναλωτικές συνήθειες είναι ότι οι φοιτητές αποφεύγουν τις μάρκες και τα επώνυμα ρούχα, ενώ τα παιδιά γυμνασίου-λυκείου αντίθετα θέλουν να φοράνε το πιο γνωστό όνομα. Επίσης οι φοιτητές είναι συνήθως κάπως πιο ανεξάρτητοι οικονομικά σε αντίθεση με τους μαθητές, που όμως μπορεί να έχουν μεγαλύτερα περιθώρια για δαπάνες λόγω των γονιών τους. (Το ίδιο έγινε και στην Ολλανδία με τα καταστήματα ειδών σπιτιού BLOGGER & XENOS. Tην ίδια στρατηγική ακολουθεί και η ZARA με την δημιουργία διαφορετικών καταστημάτων που απευθύνονται σε διαφορετικές ομάδες καταναλωτών: ΖΑRA, STRADIVARIOUS, PULL & BEAR, BERSKA, MASSIMO DUTY, ZARA MEN, ZARA KIDS, ZARA HOME, OYSCHO κλπ. κλπ. με 47 καταστήματα ήδη στην Ελλάδα). 
Η επιχείρηση αντιμετωπίζει ένα συνηθισμένο πρόβλημα στις περιπτώσεις αυτές: κατά πόσο η καινούργια αλυσίδα θα μπορέσει να διατηρήσει την επιτυχία της παλιάς χωρίς όμως να της κόψει πωλήσεις. Η καινούργια αλυσίδα δεν πρόκειται να αλλάξει τη βασική υφή του εμπορεύματος που έτσι κι αλλιώς είναι αυτό που προσελκύει την πελατεία της. Θα έχει όμως κάπως φθηνότερο ρούχο γιατί οι έφηβοι βρίσκουν τα ρούχα της παλιάς αλυσίδας σχετικά ακριβά δεδομένου ότι δεν είναι οι γνωστές μάρκες. Επίσης τα καταστήματα της καινούργιας αλυσίδας θα βρίσκονται στα ίδια εμπορικά κέντρα με την παλιά αλλά θα έχουν διαφορετική επωνυμία και θα είναι αισθητικά εντελώς διαφορετικά τόσο από τα παλιά όσο και από τους ανταγωνιστές με βλέψεις στο ίδιο τμήμα αγοράς. Επαναλαμβάνουμε ότι βασικός σκοπός της τμηματοποίησης είναι εστίαση των πόρων του μάρκετινγκ εκεί όπου θα έχουν τη μεγαλύτερη αποτελεσματικότητα.

Ο βασικός σκοπός της τμηματοποίησης είναι να μπορέσει η επιχείρηση να εστιάσει τους πόρους της αποτελεσματικά και κερδοφόρα στα τμήματα της αγοράς που παρουσιάζουν τις καλύτερες προοπτικές. Μετά την τμηματοποίηση της ευρύτερης αγοράς, ο μάνατζερ προσπαθεί να προσδιορίσει τα τμήματα με τη μεγαλύτερη προοπτική. Ο προσδιορισμός αυτός λαμβάνει υπόψη τόσο τα τμήματα που έχει αναγνωρίσει η επιχείρηση όσο και το προϊόν ή την υπηρεσία της. Στη συνέχεια τα ελκυστικά τμήματα αναλύονται από άποψη πωλήσεων, κερδών, ανάπτυξης και ανταγωνιστών, καθώς επίσης και από την άποψη του αν εμπίπτουν ή όχι στις γενικότερες στρατηγικές και οικονομικές επιδιώξεις τις επιχείρησης. Στη συνέχεια ο μάνατζερ αποφασίζει ποιό θα είναι το πλέον κατάλληλο μίγμα μάρκετινγκ (προϊόν, τιμή, προβολή, διάθεση) για το τμήμα (ή τμήματα) στο οποίο θα δραστηριοποιηθεί η επιχείρηση. 
Ας σημειωθεί ότι συνήθως μια επιχείρηση σπάνια χρησιμοποιεί ένα μόνο χαρακτηριστικό ως βάση της τμηματοποίησης, συνήθως χρησιμοποιεί πολλά ταυτόχρονα ώστε να μπορεί να προσδιορίζει τους αγοραστές που θέλει να στοχεύσει όσο πιο καλά μπορεί με το κατάλληλο μίγμα μάρκετινγκ. Ας σημειωθεί επίσης ότι η επιχείρηση πρέπει να διατηρεί την ευελιξία της στην τμηματοποίηση και στην επιδίωξη στόχων. Πολλές φορές ακόμα και η πιο προσεκτική ανάλυση μπορεί να μη ρίξει φως σε όλες τις πτυχές της αγοράς.
Η τμηματοποίηση είναι ιδιαίτερα σημαντική και αποτελεσματική στις αγορές καταναλωτικών και βιομηχανικών προϊόντων και υπηρεσιών. Επιτρέπει όχι μόνο την αναγνώριση αναγκών σε μια αγορά, αλλά και την εξειδίκευση της επιχείρησης στην ικανοποίηση τους.
3. Η ΔΙΑΧΕΙΡΙΣΗ ΤΗΣ ΣΧΕΣΗΣ ΠΕΛΑΤΗΣ-ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ
Η εποχή μας χαρακτηρίζεται από την εξατομίκευση των προϊόντων / υπηρεσιών μιας επιχείρησης και την εστίαση του επιχειρηματικού ενδιαφέροντος στις ανάγκες του κάθε πελάτη. Προϋπόθεση για την αποδοχή και εφαρμογή των παραπάνω εννοιών στη λειτουργία των επιχειρήσεων αποτελεί η αποτελεσματική διαχείριση της σχέσης επιχείρησης – πελάτη. Οι επιχειρήσεις και στη χώρα μας αρχίζουν να εγκαθιστούν πληροφοριακά συστήματα διαχείρισης των πελατειακών τους σχέσεων (συστήματα CRM), παρά το γεγονός ότι η αξιοποίηση των ομολογουμένως τεράστιων δυνατοτήτων τους δεν γίνεται με ιδιαίτερα γοργά βήματα. Δεν αρκεί ωστόσο ένα πληροφοριακό σύστημα για να επιτευχθεί ένας υψηλός βαθμός απόδοσης στις σχέσεις που αναπτύσσει μία επιχείρηση με τους πελάτες της. Χρειάζεται πάνω απ’ όλα ο σχεδιασμός και η εφαρμογή μιας ολοκληρωμένης στρατηγικής. Η χρησιμοποίηση τους επιτρέπει στις επιχειρήσεις να κατηγοριοποιούν αποτελεσματικά τους υφιστάμενους και δυνητικούς πελάτες τους και να εστιάζουν τις προσπάθειές τους στις κατηγορίες που έχουν μεγαλύτερη σημασία γι’ αυτές. Κάθε σχέση απαιτεί διαφορετική αντιμετώπιση και οι επιχειρήσεις πρέπει να επιλέγουν τον πιο αποτελεσματικό και αποδοτικό τρόπο διαχείρισης. 
Η κατηγορία που αξιολογήθηκε ως σημαντικότερη είναι οι πελάτες που θα έχουν υψηλή μελλοντικά αξία διάρκειας ζωής. Ο υπολογισμός της αξίας διάρκειας ζωής έχει ξεχωριστή σημασία στη διαχείριση της σχέσης επιχείρησης – πελάτη, ωστόσο είναι αρκετά δύσκολος αφού απαιτεί την εκτίμηση της πιθανότητας να αγοράσει ο πελάτης προϊόντα και υπηρεσίες από την επιχείρηση ανά μελλοντική χρονική περίοδο. Οι εταιρίες που αξιολογούν τους πελάτες υψηλής μελλοντικά αξίας διάρκειας ζωής ως σημαντικότερη κατηγορία είναι οι περισσότερο έμπειρες επιχειρήσεις στη διαχείριση των σχέσεων με τους πελάτες τους, καθώς είχαν ήδη εφαρμόσει για μεγαλύτερο χρονικό διάστημα τα συστήματα CRM. Αντίθετα, οι επιχειρήσεις που προτίμησαν τους πελάτες υψηλού όγκου αγορών εμφάνιζαν αυξημένο κόστος λειτουργίας του συστήματος CRM. 
Η απορρόφηση των αυξημένων λειτουργικών δαπανών και η άμεση ανάγκη για βιωσιμότητα αναγκάζουν τις επιχειρήσεις να αποδίδουν μεγαλύτερη σημασία στους πελάτες που πραγματοποιούν τις μεγαλύτερες αγορές και όχι σε αυτούς που αναμένεται να συμβάλλουν μελλοντικά στην κερδοφορία της επιχείρησης. Μία σημαντική παράμετρος στη διαχείριση της σχέσης επιχείρησης – πελάτη είναι το κόστος εξυπηρέτησης του πελάτη. Ο βαθμός που το κόστος εξυπηρέτησης του πελάτη συμβάλλει στη διαχείριση της σχέσης επιχείρησης – πελάτη είναι ανεξάρτητος της οικονομικής κατάστασης της επιχείρησης. 
Στη διαχείριση της σχέσης επιχείρησης – πελάτη πρέπει να λαμβάνεται υπόψη η αξία της διάρκειας ζωής του πελάτη (customer lifetime value), η οποία ορίζεται ως «η παρούσα αξία όλων των καθαρών περιθωρίων κέρδους για την επιχείρηση από τη σχέση με έναν πελάτη», που σημαίνει ότι τα περιθώρια κέρδους του παρελθόντος, όπως και τα αντίστοιχα μελλοντικά, ανάγονται στη σημερινή τους αξία. Κατά συνέπεια, ο υπολογισμός της αξίας της διάρκειας ζωής ενός πελάτη προϋποθέτει την εκτίμηση της πιθανότητας να αγοράσει ο πελάτης προϊόντα και υπηρεσίες από την επιχείρηση ανά μελλοντική χρονική περίοδο. Πρέπει επίσης να μπορούν να υπολογιστούν, αφενός το μικτό περιθώριο κέρδους σε αυτές τις αγορές και αφετέρου το κόστος εξυπηρέτησης του πελάτη ανά χρονική περίοδο. Η βασική συνεισφορά του συγκεκριμένου μεγέθους είναι να διασφαλιστεί ότι οι πελάτες (νέοι και υφιστάμενοι) με τη μεγαλύτερη αξία διάρκειας ζωής θα αποτελούν το βασικό στόχο των προσπαθειών απόκτησης και διατήρησης από πλευράς επιχείρησης. Όπως υποδηλώνεται από την παραπάνω ανάλυση, όλοι οι πελάτες δεν έχουν την ίδια αξία και κατ’ επέκταση την ίδια σημασία για μία επιχείρηση. Οι στρατηγικά σημαντικοί πελάτες, στους οποίους είναι φυσικό να επικεντρώνονται περισσότερο οι προσπάθειες της επιχείρησης, θα μπορούσαν σε γενικές γραμμές να ταξινομηθούν στις παρακάτω κατηγορίες: 

· πελάτες υψηλής μελλοντικά αξίας διάρκειας ζωής 

· πελάτες υψηλού όγκου αγορών 

· benchmark πελάτες 

· πελάτες συνεργάτες σε τεχνολογικό επίπεδο 

· πελάτες οι οποίοι διευρύνουν την επιχειρηματική δραστηριότητα του προμηθευτή. 

Οι πελάτες υψηλής μελλοντικά αξίας διάρκειας ζωής αναμένεται να συμβάλλουν σημαντικά στη μελλοντική κερδοφορία της επιχείρησης, ενώ η σημασία των πελατών υψηλού όγκου αγορών δεν αφορά άμεσα τα κέρδη αλλά την απορρόφηση των λειτουργικών δαπανών της επιχείρησης. Ως benchmark πελάτες (ή πελάτες – πρότυπα) θεωρούνται όσοι ακολουθούνται από άλλους πελάτες και επηρεάζουν γενικότερα μία συγκεκριμένη αγορά. Οι συνεργάτες σε τεχνολογικό επίπεδο βοηθούν στη βελτίωση της απόδοσης της τεχνολογικής υποδομής των προμηθευτών τους, ενώ τέλος οι πελάτες που διευρύνουν την επιχειρηματική δραστηριότητα του προμηθευτή επιτρέπουν στην επιχείρηση να αποκτήσει πρόσβαση σε νέες αγορές. Η κατηγορία που είναι περισσότερο σημαντική για τις επιχειρήσεις περιλαμβάνει τους πελάτες υψηλής μελλοντικά αξίας διάρκειας ζωής. Ωστόσο, η σημασία της κατηγορίας αυτής μπορεί να εκτιμηθεί κυρίως από τις επιχειρήσεις που διαθέτουν μεγάλη εμπειρία στη διαχείριση των σχέσεων με τους πελάτες τους. 
Αντίθετα, οι λιγότερο έμπειρες επιχειρήσεις στο θέμα αυτό, που προσπαθούν να επιβιώσουν κάτω από το βάρος των αυξημένων δαπανών λειτουργίας, προτιμούν τους πελάτες που πραγματοποιούν υψηλούς όγκους αγορών. Η επιτυχημένη διαχείριση των σχέσεων επιχείρησης – πελατών είναι αποτέλεσμα του σχεδιασμού και της υιοθέτησης της καταλληλότερης στρατηγικής χαρτοφυλακίου πελατών, από πλευράς διοίκησης της επιχείρησης. Ως καταλληλότερη θεωρείται η στρατηγική που αποσκοπεί στην αύξηση της κερδοφορίας της επιχείρησης μέσα από το σωστό χειρισμό των σχέσεων με τους πελάτες και όχι αποκλειστικά μέσα από τη διατήρηση των υφιστάμενων πελατών. 

Οι κύριες στρατηγικές χαρτοφυλακίου πελατών περιγράφονται συνοπτικά στη συνέχεια: 
· διατήρηση της σχέσης: η σχέση πρέπει να διατηρείται όταν ο πελάτης έχει στρατηγική σημασία για την επιχείρηση και προσελκύει το  ενδιαφέρον των ανταγωνιστών. 

· αναδιοργάνωση της σχέσης: η επιχείρηση πρέπει να εστιάσει την προσοχή της στη μείωση του κόστους της σχέσης της με τον πελάτη (π.χ. εξυπηρετώντας τον πελάτη μέσω καναλιών χαμηλότερου κόστους). 

· ανάπτυξη της σχέσης: επιτυγχάνεται όταν ο πελάτης δαπανά μεγαλύτερα ποσά στη συγκεκριμένη κατηγορία προϊόντος ή υπηρεσίας, όπως επίσης όταν αποδέχεται προσφορές της επιχείρησης σε άλλες κατηγορίες. 

· «θερισμός» της σχέσης: στην περίπτωση που το μερίδιο της επιχείρησης από ένα συγκεκριμένο πελάτη είναι σταθερό και η επιχείρηση  δεν επιθυμεί να επενδύσει περισσότερους πόρους στην ανάπτυξη της σχέσης, μπορεί να προχωρήσει στο «θερισμό» της σχέσης, δηλ. να αξιοποιήσει τη χρηματική ροή από τον πελάτη, δαπανώντας τα ποσά αυτά στην ανάπτυξη σχέσεων με άλλους πελάτες. 

· τερματισμός της σχέσης: συνιστά την καλύτερη δυνατή επιλογή, όταν τα στελέχη της επιχείρησης διαισθάνονται ότι ο πελάτης δεν μπορεί να συμβάλλει ή ίσως και να αποτελεί εμπόδιο στα μελλοντικά σχέδιά της.  

· επανάκτηση της σχέσης: ορισμένες φορές οι πελάτες αποφασίζουν να αναθέσουν μέρος ή ακόμη το σύνολο των παραγγελιών τους σε άλλους προμηθευτές. Εάν δεν είναι στρατηγικής σημασίας, η επιχείρηση μπορεί να τους επιτρέψει να φύγουν. Στην αντίθετη όμως περίπτωση θα πρέπει να αναπτύξει μία στρατηγική επανάκτησης, έχοντας ως σημείο εκκίνησης την κατανόηση των λόγων απομάκρυνσής τους από την επιχείρηση 

· έναρξη της σχέσης: εφόσον ένας νέος πελάτης έχει (ή αναμένεται ότι θα έχει) στρατηγική σημασία για την επιχείρηση, τα στελέχη της πρέπει να αναπτύξουν ένα πλάνο προσέγγισης και απόκτησης του πελάτη. 
Εάν ληφθούν υπόψη η αφοσίωση του πελάτη στην επιχείρηση και η αξία της διάρκειας ζωής του πελάτη, οι αντίστοιχες στρατηγικές συνοψίζονται παρακάτω: 

· αφοσιωμένοι πελάτες με ιδιαίτερα υψηλή αξία: διατήρηση της σχέσης 

· αφοσιωμένοι πελάτες με αρκετά υψηλή αξία: βελτίωση της σχέσης 

· αφοσιωμένοι πελάτες με χαμηλή αξία: αύξηση του κύκλου εργασιών στις συναλλαγές μαζί τους 

· μη αφοσιωμένοι πελάτες με υψηλή αξία: βελτίωση της σχέσης 

· μη αφοσιωμένοι πελάτες με χαμηλή αξία: διακοπή της σχέσης. 
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4. ΤΙ ΕΙΝΑΙ, ΠΩΣ ΑΝΑΛΥΕΤΑΙ ΚΑΙ ΠΩΣ ΕΦΑΡΜΟΖΕΤΑΙ ΤΟ CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT)
Σήμερα όλοι μιλάνε για Πελατοκεντρικό Μάρκετινγκ και τη Διαχείριση της Σχέσης με τον Πελάτη, αλλά ελάχιστοι το εφαρμόζουν σωστά
παρά το γεγονός ότι αποτελεί μονόδρομο για την αύξηση των κερδών μίας επιχείρησης. Στη σύγχρονη εποχή του αυξανόμενου ανταγωνισμού των εταιριών και της απαίτησης των πελατών για ποιοτικότερη παροχή υπηρεσιών το CRM είναι μονόδρομος για τις επιχειρήσεις που επιθυμούν να παραμείνουν ανταγωνιστικές και να αναπτυχθούν. Το CRM είναι μια μεθοδολογία για καλύτερη κατανόηση των αναγκών των υπαρχόντων ή μελλοντικών πελατών με κύριο στόχο την καλύτερη εξυπηρέτησή τους. Στηρίζεται σε εκτεταμένη χρήση και διακίνηση της πληροφορίας και αποτελεί βάση στην οποία στηρίζεται η επιχείρηση για να προωθήσει τα προϊόντα και τις υπηρεσίες της με τον καλύτερο δυνατό τρόπο, διαμορφώνοντας το κλίμα που επικρατεί στις σχέσεις της με τους πελάτες και αξιοποιώντας το θετικό ή και «αρνητικό» κλίμα  προς όφελoς της. 

4.1. Ο Ορισμός του CRM: Το Customer Relationship Management είναι μια προσέγγιση Marketing που δίνει τη δυνατότητα στις επιχειρήσεις, να προσελκύουν και να αυξάνουν την πιστότητα των σημαντικών πελατών τους, διαχειριζόμενες σωστά τη σχέση μαζί τους. Το CRM - με απλά λόγια
για έναν Πελάτη της Επιχείρησης, είναι ο «τρόπος» με τον οποίον η Επιχείρηση:
· Τον εντοπίζει
·  Συγκεντρώνει όλες τις απαραίτητες πληροφορίες γι’ αυτόν
· Διατηρεί συνεχή επαφή μαζί του
· Προσπαθεί να διασφαλίσει ότι του προσφέρει αυτό που πραγματικά ζητάει

· Ελέγχει ότι αυτό που τελικά του προσέφερε, είναι αυτό που αρχικά του «υποσχέθηκε».

Για την ίδια την Επιχείρηση, το CRM είναι ο «τρόπος» με τον οποίον αξιοποιώντας τα δεδομένα που σχετίζονται με τον πελάτη της, παράγει «γνώση» η οποία μετατρέπεται σε πωλήσεις. Δηλαδή κάθε φορά που ένας μεμονωμένος πελάτης έρχεται σε επαφή μαζί της, οποτεδήποτε, οπουδήποτε, με οποιονδήποτε τρόπο, με οποιονδήποτε συνεργάτη και όταν

η Επιχείρηση προσεγγίζει συγκεκριμένες ομάδες πελατών υλοποιώντας ενέργειες πωλήσεων και marketing.

4.2. Η υπόσχεση του CRM: Η μεγάλη υπόσχεση του CRM είναι η ικανότητά του να ανταποκρίνεται στις εξατομικευμένες ανάγκες και επιθυμίες των πελατών με ένα συστηματικό και αυτοματοποιημένο τρόπο. Το CRM είναι η λογική εξέλιξη του Marketing με χρήση Βάσης Δεδομένων (Database Marketing), γι’ αυτό και η Βάση δεδομένων αποτελεί την κινητήρια δύναμη ενός προγράμματος CRM.
4.3. Η Φιλοσοφία, η Μεθοδολογία και τα χαρακτηριστικά: Το CRM είναι η φιλοσοφία, αλλά και παράλληλα, η διαδικασία του κερδοφόρου επηρεασμού της σχέσης με τους πελάτες, που μας επιτρέπει:
· Να εντοπίσουμε και να «πλησιάσουμε» τους σημαντικότερους πελάτες.

· Να κερδίσουμε το μεγαλύτερο ποσοστό των δαπανών τους. 

· Να απαλλαγούμε από την δαπανηρή επικοινωνία σε «λάθος στόχο».

· Να δημιουργήσουμε διαχρονικά πιστούς πελάτες
· Να μειώσουμε την απώλεια των πελατών μας

Το CRM βελτιώνει τις διαδικασίες της επιχείρησης αυτοματοποιώντας αυτές που χρειάζεται και προσφέροντας λύσεις στις εξής περιοχές της επιχείρησης: 
• Marketing 
• Πωλήσεις 
• Υποστήριξη 
• E-Commerce 
• Management 
• Παραγγελίες 
• Συμβόλαια 
• Παραγωγικότητα 


Για την αύξηση της ποιότητας των αποτελεσμάτων στις παραπάνω λειτουργίες, το CRM διαθέτει τις εξής δυνατότητες: 
• Προηγμένη Διαχείριση Πελατών 
• Παρακολούθηση ραντεβού 
• Διαχείριση Εργασιών 
• Διαχείριση Υποψήφιων πελατών 
• Επικοινωνία μέσω e-mail, fax 
• Συνεργασία με μηχανογραφικό σύστημα ERP 
• Προηγμένη διοικητική Πληροφόρηση 
• Διαχείριση παραγγελιών 
• Επιχειρηματικά Πρότυπα 
• Παρακολούθηση επαφών 
• Καμπάνιες προώθησης 
• Off Line Λειτουργία 
• Συμβατότητα με τις Microsoft εφαρμογές 
Είναι φανερό ότι η λύση CRM απέχει πολύ από μια απλή εγκατάσταση και χρήση ενός λογισμικού. Αντίθετα, αποτελεί μια ολοκληρωμένη στρατηγική η οποία αναδιοργανώνει τις επιχειρηματικές διαδικασίες, εξωτερικεύοντας τις δυνατότητες του back-office προσεγγίζοντας αποδοτικότερα τις απαιτήσεις και ανάγκες των πελατών. Θέτει νέους όρους στις συναλλαγές της επιχείρησης χρησιμοποιώντας νέες παραμέτρους στη διαχείριση των πελατών, στοχεύοντας πάντα στη δημιουργία μιας ενιαίας στρατηγικής, ικανής να επιφέρει την κερδοφόρο ανάπτυξη στην επιχείρηση. Η στρατηγική αυτή περιλαμβάνει: Στόχους, Πλάνα, Τακτικές, Οργάνωση, Όραμα. 

Η λύση του CRM αποτελεί μια προηγμένη φιλοσοφία λειτουργίας στην επιχείρηση, δημιουργώντας ένα ευέλικτο περιβάλλον εργασίας ικανό να ανταποκριθεί στις εξατομικευμένες ανάγκες της σύγχρονης αγοράς παρέχοντας ολοκληρωμένα συστήματα εξυπηρέτησης και διαχείρισης των σχέσεων με τους πελάτες. 

4.4. Πλεονεκτήματα χρήσης CRM 
Τα βασικότερα πλεονεκτήματα της χρήσης του CRM είναι και τα βασικά χαρακτηριστικά λειτουργίας της σύγχρονης επιχείρησης που διαθέτει όραμα και στρατηγική: 
• Γρήγορη διακίνηση της πληροφορίας 
• Ταχύτεροι κύκλοι πωλήσεων 
• Ιεράρχηση διαδικασιών 
• Ολοκληρωμένη πληροφόρηση εικόνας επιχείρησης 
• Ανάλυση εργασιών – δραστηριοτήτων 
• Εντοπισμός σημαντικότερων πελατών 
• Στοχευόμενη εμπορική επικοινωνία 
• Περιορισμός απωλειών 
• Δημιουργία άψογης σχέσης με τους πελάτες 
• Ποιοτική παροχή υπηρεσίας 

Είναι σαφές ότι χρησιμοποιώντας τη λύση ενός CRM η επιχείρηση οδηγείται στην εξέλιξη της λειτουργίας της μέσα από απλές διαδικασίες όπως η καταγραφή και η διακίνηση της πληροφορίας και η αυτοματοποιημένη ανάλυση των δραστηριοτήτων, είτε αυτές αφορούν την προώθηση των πωλήσεων είτε την υποστήριξη των πελατών. Το CRM αποτελεί ένα πανίσχυρο εργαλείο εξωτερίκευσης των πλεονεκτημάτων της επιχείρησης, μετατρέποντας την κάθε δραστηριότητα των στελεχών της σε κέρδος.

4.5. Τα βασικά εργαλεία του CRM: Πολλά από τα βασικά «εργαλεία» του CRM, παρά την ευρύτατη χρήση τους διεθνώς, είναι σχεδόν άγνωστα στην Ελληνική αγορά. Για παράδειγμα, δύο βασικά εργαλεία του CRM είναι η ανάλυση της Διαχρονικής Αξίας του Πελάτη, LTV (Life Time Value), και η ανάλυση, «Πρόσφατη Αγορά, Συχνότητα Αγοράς, Αξία Αγοράς», RFM (Recency, Frequency, Monetary Ratio). Η σωστή χρήση τους μπορεί να «κάνει την διαφορά» μεταξύ κερδοφορίας και ζημιογόνου πορείας μιας επιχείρησης..

Ανάλυση LTV

Η Ανάλυση της Διαχρονικής Αξίας (LTV) «εξετάζει» την αγοραστική συμπεριφορά μίας ομάδας πελατών και την «προεκτείνει» στο μέλλον, υπολογίζοντας και προσθέτοντας κάθε έτος, τα κέρδη από τους ενεργούς πελάτες της ομάδας.

Η βάση δεδομένων. Στην βάση δεδομένων θα πρέπει να καταγράφονται, πέρα από τα προσωπικά στοιχεία του πελάτη (φύλο, Όνομα. Διεύθυνση, ΤΚ, τηλέφωνο, e-mail), το ιστορικό των αγορών, το ιστορικό επαφών (On ή Offline), όπως και η όποια ανταπόκρισή τους στις ενέργειες μάρκετινγκ.
Η αξία της γνώσης του LTV

Η Διαχρονική Αξία του Πελάτη (Lifetime Value) χρησιμοποιείται για να μας δώσει απαντήσεις σε σημαντικά ερωτήματα, όπως: Ποιά είναι η αξία των Εποχιακών Πελατών (π.χ. Χριστουγεννιάτικων αγορών), σε σχέση με τους σταθερούς πελάτες; Πως διαφοροποιούνται, οι Πελάτες που αγοράζουν με Εκπτωτικές Προσφορές, σε σχέση με τους «Κανονικούς» Πελάτες, όσον αφορά στα οικονομικά αποτελέσματα. 

Λίγα Λόγια για το RFM

Η ανάλυση RFM (Recency, Frequency, Monetary Ratio), μας δίνει την δυνατότητα να εντοπίσουμε πελάτες με μεγαλύτερη συγκριτικά, πιθανότητα θετικής ανταπόκρισης στις προσφορές μας.
Μας επιτρέπει επίσης, να εντοπίσουμε συγκεκριμένες ομάδες πελατών προκειμένου να πραγματοποιήσουμε διαφοροποιημένες προωθητικές ενέργειες και να προϋπολογίζουμε, σε πόσους και ποιούς πελάτες πρέπει να απευθυνθούμε για να είναι κερδοφόρα η κάθε ενέργεια. 

Η κωδικοποίηση της βάσης
Κάθε customer record, θα πρέπει να περιέχει 3 πληροφορίες, ως εξής:
o R (Recency) Η πιό πρόσφατη ημερομηνία αγοράς.

o F (Frequency) Πόσες φορές έχει αγοράσει.

o M (Monetary) Το σύνολο των αγορών του σε Ευρώ.
Η δημιουργία του Κωδικού RFM

Εισάγοντας-γράφοντας τους 3 κωδικούς RFM, δίπλα στον κωδικό πελάτη, έχουμε αυτόματα μια κωδικοποίηση από 555 έως 111 (χρησιμοποιώντας τον κωδικό 5, για τις πιο πρόσφατες, πιο συχνές και μεγαλύτερης αξίας αγορές και το 1, για αγορές, παλαιότερες, αραιότερες και μικρότερης αξίας) 

Εφαρμογές του RFM

Η ομαδοποίηση των πελατών σε διακριτά τμήματα, τα RFM clusters, μας επιτρέπει να αξιολογήσουμε και να διαχειριστούμε τους πελάτες μας διαφορετικά, ανάλογα με την αξία και την πιστότητά τους
Γνωρίζουμε π.χ., ότι οι «515», είναι νέοι πελάτες και ότι η μετατροπή του πρώτου «1» σε «2» είναι σημαντική, γιατί όποιος αγοράζει για δεύτερη φορά, έχει περισσότερες πιθανότητες να γίνει τακτικός / πιστός πελάτης.
Μπορούμε στους πελάτες με κωδικό «515», που σημαίνει πως αγοράζουν για πρώτη φορά κάποιο προϊόν ή υπηρεσία υψηλής αξίας, να στείλουμε ένα welcome letter και ένα εκπτωτικό κουπόνι για την επόμενη αγορά τους.
Μπορούμε επίσης στην ομάδα 155 που είναι προφανώς πελάτες οι οποίοι στο παρελθόν έκαναν και συχνές και μεγάλης αξίας. αγορές, να τους κάνουμε μια προσφορά που δεν θα μπορούσαν να αρνηθούν.
Μπορούμε ακόμη να «εντάξουμε» και άλλες παραμέτρους που θα μας επιτρέπουν να αποφασίζουμε τι διαφοροποιημένη «πρόταση» ή «επιβράβευση» θα έχει η κάθε ομάδα.
4.6. Διαχείριση Σχέσεων με Πελάτες

Η ενότητα αυτή αναφέρεται στην αποδεδειγμένη ποιότητα της Επιχείρησης ή του Οργανισμού στη διαχείριση των σχέσεων με τους πελάτες της, ώστε να επιτύχει τους στόχους Marketing. 

Η κατηγορία αυτή περιλαμβάνει:

· Την προδραστική εξυπηρέτηση (proactive service) που οδήγησε στην αύξηση της αξίας, που η επιχείρηση προσφέρει στον πελάτη της και ελαχιστοποίησε παράλληλα τις πιθανότητες αρνητικών εμπειριών, από τη χρήση του προϊόντος ή της υπηρεσίας. 

· Την εξυπηρέτηση αντίδρασης (reactive service) με την οποία η επιχείρηση αντιμετώπισε προβλήματα του καταναλωτή από την αγορά / χρήση ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας. 

· Παράμετροι που ορίζουν την αποτελεσματικότητα της εξυπηρέτησης του πελάτη και της διοίκησης των σχέσεων μαζί του, είναι για παράδειγμα:

· Περιγραφή επιχειρησιακής στρατηγικής και στόχων 

· Περιγραφή στρατηγικής εξυπηρέτησης και στόχων αναφορικά με την  εξυπηρέτηση του πελάτη 

· Συνάφεια επιχειρησιακής στρατηγικής με τη στρατηγική εξυπηρέτησης και διοίκησης σχέσεων 

· Σαφή τμηματοποίηση του πελατολογίου της επιχείρησης (π.χ. Database management) 

· Στρατηγική στόχευσης συγκεκριμένων τμημάτων του πελατολογίου και αιτιολόγηση των επιλογών 

· Ολοκληρωμένο και λεπτομερές μακροχρόνιο πλάνο διοίκησης των σχέσεων με τα στοχευόμενα τμήματα πελατών της επιχείρησης, με αναφορά:

· στους στόχους του πλάνου 

· στους απαιτούμενους πόρους 

· στις ενέργειες επίτευξης των στόχων αναφορικά με προϊόντα / υπηρεσίες, επικοινωνιακή προσέγγιση, τιμολογιακή πολιτική, πολιτική διανομής, πολιτική εξυπηρέτησης πελατών και διαχείριση παραπόνων στα κριτήρια μέτρησης της επίτευξης των στόχων και 

· στις διαδικασίες παρακολούθησης του βαθμού επίτευξης των στόχων

· Βαθμός επίτευξης των στόχων του πλάνου διοίκησης των σχέσεων με τους πελάτες και αποτελεσματικότητα διορθωτικών ενεργειών, αν και όπου χρειάστηκε. 

· Συντονισμός τμημάτων και λειτουργιών της επιχείρησης για την  εξυπηρέτηση του πελάτη. 

· Σύνδεση πρακτικών διοίκησης και συστημάτων αξιολόγησης στελεχών και προσωπικού με στόχους εξυπηρέτησης του πελάτη. 

· Διαδικασίες και μεθοδολογία σχεδιασμού των ενεργειών παροχής των υπηρεσιών εξυπηρέτησης των πελατών.
· Διαδικασίες και μεθοδολογία μέτρησης της αποτελεσματικότητας της εξυπηρέτησης των πελατών (βαθμός ικανοποίησης, πιστότητα πελατών, cross/up selling κλπ.). 

· Αποδοτικότητα και αποτελεσματικότητα των διαδικασιών εξυπηρέτησης των πελατών.
4.7. Η σύνδεση των συστημάτων CRM με τα συστήματα ERP (και με τα συστήματα ECR και CRP).

Τα ERP συστήματα αποτελούν ολοκληρωμένα πληροφοριακά συστήματα που έχουν στόχο την υποστήριξη όλων των επιχειρησιακών δραστηριοτήτων. Τα συστήματα αυτά δεν αποτελούν πρόσφατη ιδέα. Ήδη από το 1970 με τα MRP συστήματα (Material Requirement Planning) είχε γίνει η αρχή, αλλά τα συστήματα αυτά είχαν ενσωματωμένες πολύ λίγες λειτουργίες. Καθώς περνούσαν τα χρόνια προστέθηκαν και κάποιες επιπλέον που αφορούσαν κλάδους όπως τα χρηματοοικονομικά και τους ανθρώπινους πόρους. Τα συστήματα αυτά ονομάστηκαν MRP II. Αυτή η πρόοδος συνεχίστηκε και στην δεκαετία του ’90 και εν τέλει τα συστήματα αυτά ονομάστηκαν ERP. Τα συστήματα αυτά όμως έδιναν περισσότερη έμφαση στις εσωτερικές διεργασίες της εταιρίας. Η τεχνολογική εξέλιξη όμως σε συνδυασμό με τη μεγαλύτερη εξοικείωση του καταναλωτικού κοινού με αυτή, δημιούργησε την ανάγκη για μια πιο πελατοκεντρική προσέγγιση. Το κενό αυτό ήρθαν να καλύψουν τα CRM συστήματα τα οποία αποτελούν μία εξέλιξη των κλασικών ERP συστημάτων.
Καθώς λοιπόν τα συστήματα αυτά κατά βάση αναφέρονται στους πελάτες των εκάστοτε επιχειρήσεων κύριοι στόχοι τους είναι ο εντοπισμός των σημαντικότερων πελατών, η αύξηση των ποσών που διαθέτουν για καταναλωτικές δαπάνες, ο περιορισμός των απωλειών στην καταναλωτική βάση και η δημιουργία πιστού αγοραστικού κοινού. Έτσι σε γενικές γραμμές παρατηρούμε πως η εξυπηρέτηση των εξατομικευμένων αναγκών των πελατών η οποία επιτυγχάνεται μέσω μιας συγκεκριμένης και συστηματοποιημένης μεθοδολογίας και προσέγγισης του θέματος αποτελεί τον κύριο σκοπό της εφαρμογής αυτής. Η νέα τεχνολογία και η εξέλιξη του λογισμικού των ηλεκτρονικών υπολογιστών επιτρέπουν τον προγραμματισμό και την ενεργοποίηση επαφών με τους πελάτες, με βάση την ίδια την αγοραστική συμπεριφορά και τις συνήθειες τους, τις οποίες μπορούμε να γνωρίζουμε σε αρκετά μεγάλο βάθος και αυτό ακριβώς είναι που εκμεταλλεύεται και το CRM.

4.8. CRM και software

Για μια επιχείρηση με λίγους υπαλλήλους, οι λειτουργίες ενός CRM software, μπορούν εύκολα να γίνονται από τους ίδιους τους υπαλλήλους οι οποίοι χειροκίνητα αντλούν πληροφορίες Όμως, για την ανάπτυξη ενός οργανισμού, η κοινή χρήση των πληροφοριών των πελατών, από ομάδες και τμήματα, μέσω ενός CRM software, έχει στρατηγική σημασία και παρέχει μεγαλύτερη αποτελεσματικότητα καθώς αυξάνει ο αριθμός των πελατών. Mερικά οφέλη εξυπηρέτησης πελατών που παρέχει το CRM software:

· Οι υπάλληλοι μπορούν γρήγορα να εκχωρούν, να διαχειρίζονται και να επιλύουν περιστατικά με αυτόματη δρομολόγηση, τοποθέτηση σε ουρά και κλιμάκωση αιτήσεων εξυπηρέτησης

· Οι αναφορές βοηθούν στον προσδιορισμό συνηθισμένων ζητημάτων υποστήριξης, στην αξιολόγηση των αναγκών των πελατών, στην παρακολούθηση των διαδικασιών και στη μέτρηση της απόδοσης της εξυπηρέτησης.

· Οι υπάλληλοι μπορούν εύκολα να κάνουν κοινή χρήση πληροφοριών πωλήσεων και παραγγελιών, καθώς και πληροφοριών υποστήριξης, και να τις χρησιμοποιούν για να εντοπίζουν τους σημαντικότερους πελάτες και να ιεραρχούν τις ανάγκες εξυπηρέτησης

4.9. Databases για CRM συστήματα

Όλες οι εφαρμογές του CRM έχουν ένα κοινό και σε μεγάλο βαθμό καθοριστικό παρονομαστή. Τη βάση δεδομένων (Data Base). Η βάση δεδομένων με τη χρήση εξειδικευμένου software (λογισμικού προγράμματος) επιτρέπει τη συλλογή, χρήση ανάλυση και τελική αξιολόγηση των υπαρχόντων στοιχείων του καταναλωτικού κοινού, δίνοντας βοήθεια στη διαχείριση αυτών των πληροφοριών. Οι εφαρμογές της βάσης δεν έχουν μονοδιάστατο χαρακτήρα, αλλά χαρακτηρίζονται από πολλαπλές λειτουργίες και εναλλαγή. Στην αγορά κυκλοφορούν πολλά εργαλεία λογισμικού που θα μπορούσαν να διαδραματίσουν τον ρόλο της βάσης δεδομένων. 
4.10. Πελάτες και Προμηθευτές
Η κύρια εφαρμογή των CRM συστημάτων αφορά, όπως φαίνεται και από το όνομά τους, στη διαχείριση των πελατειακών σχέσεων. Τα CRM συστήματα:

· Ακολουθώντας τον κανόνα 20/80 προσπαθούν να προσφέρουν υπηρεσίες που να εφάπτονται στις ανάγκες του καλύτερου 20% των πελατών μιας επιχείρησης. Ο κανόνας 20/80 λέει πως το 80% του συνολικού τζίρου μιας επιχείρησης προέρχεται μόλις από το 20% των πελατών της, ενώ μόνο το 20% προέρχεται από το υπόλοιπο 80% των πελατών μιας επιχείρησης. Έτσι τα CRM συστήματα φροντίζουν για την καλύτερη εξυπηρέτηση των συγκεκριμένων πελατών τους οποίους διαλέγουν μέσω αναλύσεων όπως στο Differential Marketing.
· Μπορούν να εντοπίσουν τους πελάτες υψηλού κινδύνου (δηλαδή αυτούς που έχουμε πολλές ενδείξεις πως μπορεί να φύγουν) αλλά και να αυξήσουν το χρόνο παραμονής τους. (Για παράδειγμα πελάτες που μειώνουν σταδιακά τις παραγγελίες τους ώστε να αποδεσμευτούν από την εταιρία μας.)

· Προωθούν μία ευρεία γκάμα συμπληρωματικών προϊόντων σε πελάτες γνωστοποιώντας έτσι το σύνολο των προϊόντων που παρέχει μια επιχείρηση. Με τον τρόπο αυτό μειώνεται κατά πολύ το κόστος προώθησης νέων προϊόντων στην αγορά. Παρόλο που ως επί των πλείστον τα CRM συστήματα ασχολούνται με τους πελάτες, εντούτοις, επειδή αναπτύχθηκαν μέσα από τα ERP συστήματα, περιλαμβάνουν εφαρμογές που ξεφεύγουν ελαφρώς από το αρχικό τους αντικείμενο. Μια άλλη εφαρμογή των CRM συστημάτων αφορά τη διαχείριση των σχέσεων με τους προμηθευτές. Με τα Business to Business (B2B) CRM μπορούμε να:

· Κάνουμε αυτόματα και on-line τις τακτικές παραγγελίες.

· Επικοινωνούμε μέσω μιας ενιαίας πλατφόρμας με τους προμηθευτές.

· Οργανώνουμε και παρακολουθούμε καλύτερα την πορεία των προμηθευτών μας ως προς τις κινήσεις τους στην αγορά κλπ.

4.11. Ποια είναι η κατάλληλη στιγμή για την εισαγωγή ενός CRM συστήματος;

Πολλές επιχειρήσεις κατά την ίδρυση και έναρξη της λειτουργίας τους έχουν ως στόχο έναν σχετικά μικρό αριθμό πελατών. Με το πέρασμα του χρόνου όμως ο αριθμός των πελατών μπορεί να αυξηθεί και μαζί του να αυξηθούν οι απαιτήσεις καθώς και οι υποχρεώσεις της επιχείρησης προς τρίτους. Όσο οι απαιτήσεις είναι λίγες αλλά παρουσιάζουν υψηλό βαθμό ανάπτυξης, η επιχείρηση πρέπει να αρχίσει μια έρευνα σχετικά με τα CRM συστήματα , να δει ποια είναι τα πιθανά προβλήματα που θα μπορούσε να αντιμετωπίσει στο μέλλον και πως αυτά θα μπορούσαν να επιλυθούν ή έστω να απλοποιηθούν μέσω των CRM συστημάτων. Μια πρόχειρη απάντηση στο αν και κατά ποσό είναι αναγκαίο ένα CRM σύστημα για μια επιχείρηση μπορεί να δοθεί απαντώντας στις παρακάτω ερωτήσεις:

· Έχουν οι βασικοί σας πελάτες πολύ διαφορετικά χαρακτηριστικά;

· Παρέχετε μεγάλη ποικιλία προϊόντων η υπηρεσιών;

· Οι πελάτες σας σε τακτική βάση αντικαθιστούν ή προσθέτουν προϊόντα ή υπηρεσίες που διαθέτετε;

· Συναλλάσσεστε με τους πελάτες σας με διάφορους τρόπους, όπως μέσω καταστημάτων, μέσω Internet ή μέσω τηλεφώνου;

· Έχετε πολλά γραφεία ή και μετακινούμενους υπαλλήλους ώστε να χρειάζεστε εύκολη κοινή χρήση και διαχείριση πληροφοριών πελατών από όλες τις πηγές;
Εφόσον κριθεί πως μια επιχείρηση είναι έτοιμη να εισάγει κάποιο CRM σύστημα στο δυναμικό της είναι πολύ εύκολο η απόφαση αυτή να υλοποιηθεί. Σήμερα υπάρχει μια μεγάλη σειρά εμπορικού λογισμικού που συλλέγει βασικές πληροφορίες πελατών, όπως ιστορικό πωλήσεων, προτιμήσεις, στοιχεία επικοινωνίας καθώς και διάφορα άλλα στοιχεία και τα χειρίζεται με τρόπο χρήσιμο και εύκολο στη διαχείριση. Αυτό έχει ως αποτέλεσμα την τελευταία δεκαετία, το CRM έχει γίνει το κύριο σημείο εστίασης πολλών μεσαίων και μεγάλων επιχειρήσεων, στην καθημερινή και αδιάλειπτη προσπάθεια τους για την καλύτερη και αποτελεσματικότερη διαχείριση των σχέσεων τους με τους πελάτες και τις παρεχόμενες υπηρεσίες τους. .
Πιο συγκεκριμένα, έρευνες που πραγματοποιήθηκαν τα τελευταία χρόνια σε πολλές εταιρίες αλλά και ακαδημαϊκές έρευνες κατέληξαν στα εξής : 

· Κοστίζει έξι φορές περισσότερο να πουλήσεις σε ένα νέο πελάτη από το να πουλήσεις σε έναν υπάρχοντα. 

· Ένας τυπικός δυσαρεστημένος πελάτης θα μιλήσει για την άσχημη εμπειρία του σε οκτώ έως δέκα άλλους ανθρώπους. 

· Μια εταιρία μπορεί να αυξήσει τα κέρδη της έως και 85%, αυξάνοντας την ετήσια ικανότητα συγκράτησης πελατών μόνο κατά 5%. 

· Οι πιθανότητες να πουλήσεις ένα προϊόν σε ένα νέο πελάτη είναι 15%, ενώ οι πιθανότητες να πουλήσεις το ίδιο προϊόν σε έναν υπάρχοντα πελάτη είναι 50% 

· Εβδομήντα τοις εκατό των παραπονούμενων πελατών θα συνεργάζονταν ξανά με μια επιχείρηση, εάν αυτή διόρθωνε γρήγορα ένα πρόβλημα που είχε εμφανιστεί στο παρελθόν. 
4.12. Προϋποθέσεις για Υλοποίηση CRM Στρατηγικής 

Η ορθή εφαρμογή του CRM αποτελεί πρόβλημα για τις περισσότερες εταιρίες. Πολλές επιχειρήσεις, όπως αυτές τις λιανικής, είναι ανίκανες να προσδιορίσουν ποιοι είναι οι πελάτες τους. Εκείνες που μπορούν, σπάνια έχουν μια ακριβή εκτίμηση για το ποιοι είναι οι πιο κερδοφόροι ή ποιοι θα γίνουν οι πιο κερδοφόροι. Λίγες καταλαβαίνουν τι θέλουν πραγματικά οι πελάτες τους, για ποια γκάμα προϊόντων ενδιαφέρονται ή ποιο επίπεδο εξυπηρέτησης απαιτήθηκε. 

Η απάντηση σε όλα τα παραπάνω απαιτεί τον επαναπροσδιορισμό της στρατηγικής και της φιλοσοφίας που διέπει μια επιχείρηση. Η αλλαγή νοοτροπίας είναι η σημαντικότερη προϋπόθεση. Η δέσμευση σ’ ένα πελατοκεντρικό στόχο σε ολόκληρη την επιχείρηση είναι πρωταρχικός παράγοντας για την εφαρμογή επιτυχημένων CRM λύσεων, γεγονός που προϋποθέτει την υποστήριξη της Διοίκησης και του ανθρώπινου δυναμικού της. 

Πιο συγκεκριμένα μια επιχείρηση πριν από την υλοποίηση μιας CRM στρατηγικής πρέπει: 

Πρώτα από όλα, να καταγράψει τις απαιτήσεις της επιχείρησης, τα είδη των πελατών που έχει, τη συχνότητα των πωλήσεων, τους τομείς που αυτές αφορούν, τους πωλητές και τα προβλήματα που οι πελάτες μπορεί να αντιμετωπίσουν με τα προϊόντα της επιχείρησης. Ακόμη πρέπει να ληφθούν υπόψη το ανθρώπινο δυναμικό που θα απαιτηθεί καθώς και οι οικονομικές απαιτήσεις. 

Δεύτερον, να ελέγξει ποιες προσαρμογές χρειάζονται στη νοοτροπία της επιχείρησης. Η επιτυχία του CRM εξαρτάται σε πολύ μεγάλο βαθμό από το κατά πόσο η επιχείρηση θα προσαρμοστεί στη ΝΕΑ νοοτροπία που απαιτείται. Ο πελάτης πρέπει να λαμβάνει προσωποποιημένες προς αυτόν υπηρεσίες χωρίς να του παρέχονται απαραιτήτως από ένα συγκεκριμένο στέλεχος της επιχείρησης. Με την εγκατάσταση ενός συστήματος CRM, παύει να έχει ουσιαστικό νόημα η έκφραση «ο πελάτης μου», καθώς οποιοσδήποτε έχει πρόσβαση στο CRM μπορεί να γνωρίζει τα πάντα για κάθε πελάτη. Το CRM βάζει πρότυπα σε κάθε τμήμα για το πώς θα πρέπει να αντιμετωπίζεται ο κάθε πελάτης. 

Τρίτον, να ξεπεράσει τις επιφυλάξεις των εργαζομένων και να τους βοηθήσει να υιοθετήσουν το CRM ως στρατηγική της επιχείρησης. Θα πρέπει να εξηγήσει τους λόγους που επιβάλλουν την υιοθέτησή του και να επισημάνει τις συνέπειες της μη αλλαγής και τα οφέλη της αλλαγής. Κάτι τέτοιο μπορεί να το πετύχει με την διενέργεια τακτικών ενημερωτικών συναντήσεων, με εκπαιδευτικά σεμινάρια, παρέχοντας κίνητρα και επιβραβεύοντας αυτούς που πρωτοστατούν, ακούγοντας τους προβληματισμούς των εργαζομένων και έχοντας ανοχή στα αρχικά παράπονα τους. 

Τέταρτον, να υπάρχει καλή προετοιμασία. Η επιτυχημένη εγκατάσταση αρχίζει πολύ πριν από τη φυσική εγκατάσταση του λογισμικού. Αρχίζει και εξαρτάται από την καταγραφή των επιχειρηματικών απαιτήσεων όσο και από τη νοοτροπία των στελεχών που θα το χρησιμοποιήσουν. Κατά τη προετοιμασία τα στελέχη πρέπει να καταγράψουν τους στόχους από την εγκατάσταση του CRM συστήματος. Οι στόχοι πρέπει να είναι συγκεκριμένοι (βελτίωση του χρόνου ανταπόκρισης των πωλητών κλπ) ώστε αφ’ ενός στη φάση της υλοποίησης να μπορούν να αποτυπωθούν ως απαιτήσεις και αφ’ ετέρου μετά την υλοποίηση να υπάρχει δυνατότητα καταγραφής της επιτυχίας ή όχι του συνολικού έργου. Ακόμη τα στελέχη θα πρέπει να ανασχεδιάσουν τις υφιστάμενες εταιρικές διαδικασίες ώστε να εξαλειφθούν λάθη του παρελθόντος και να αξιοποιηθεί καλύτερα το προς εγκατάσταση σύστημα. 

Κυρίως όμως θα πρέπει να βελτιωθεί η κουλτούρα των στελεχών όσον αφορά τα σύγχρονα προϊόντα. Ένας από τους σημαντικότερους λόγους αποτυχίας της εφαρμογής είναι η απουσία διευθυντικών στελεχών των τμημάτων όπου θα λειτουργήσει το CRM: των Πωλήσεων, του Μάρκετινγκ κλπ, τα οποία, αντιμετωπίζοντας το έργο ως «έργο πληροφορικής», θεωρούν πως οι υπεύθυνοι τεχνολογίας πρέπει να φροντίσουν για την εγκατάσταση ενός τέτοιου συστήματος χωρίς τη δική τους εμπλοκή. Θα πρέπει λοιπόν να γίνει αντιληπτό ότι χρειάζεται άμεση και ολοκληρωτική συμμετοχή και υποστήριξη από τη Διοίκηση της εταιρίας. 

Επιπλέον, οι επιχειρήσεις (παραδοσιακές ή ηλεκτρονικές) που θα επιχειρήσουν να τοποθετηθούν στο χώρο του CRM, πρέπει να εξετάσουν έξι βασικά στοιχεία: 

1) Τα ηλεκτρονικά κανάλια επικοινωνίας: νέα κανάλια επικοινωνίας, όπως το διαδίκτυο, έχουν γίνει το μέσο για γρήγορη, αλληλεπιδραστική και οικονομική επικοινωνία με τους πελάτες. 

2) Την ίδια την επιχείρηση: μέσα από το CRM, είναι αναγκαίο να διαπεραστούν οριζόντια όλα τα τμήματα της επιχείρησης και τα στελέχη τους πρέπει να καταλαβαίνουν και να αποτιμούν τη συμπεριφορά του πελάτη. 

3) Την ενδυνάμωση των πελατών: πρέπει η επιχείρηση να κατανοήσει ότι μια στρατηγική CRM πρέπει να διευκολύνει τους πελάτες να διαλέγουν οι ίδιοι το πώς θα επικοινωνούν με την εταιρία και μέσα από ποιο κανάλι. Μέσα από μια τέτοια διαδικασία οι επιχειρήσεις πρέπει να κερδίζουν το 

προνόμιο να επικοινωνούν με τους πελάτες τους και όχι να τους θεωρούν δεδομένους. 

4) Την οικονομία των πελατειακών σχέσεων: λίγες είναι οι επιχειρήσεις που κατανοούν με ποιον τρόπο και μέσα από ποιο κανάλι θα διαθέσουν τα χρήματα τους για μια επικοινωνιακή τακτική. 

5) Την αποτίμηση των πελατειακών σχέσεων: η σωστή διάθεση χρημάτων σε επικοινωνιακές τακτικές εξαρτάται άμεσα από τον τρόπο με τον οποίο η επιχείρηση αποτιμά τα αποτελέσματα μιας επικοινωνιακής στρατηγικής, μέσα από τα διάφορα κανάλια επαφής με τους πελάτες. 

6) Την χρήση εξωτερικών πηγών πληροφορίας: η πληροφορία που διαθέσιμη είτε από τρίτους είτε από λογισμικό το οποίο αναλύει τη συμπεριφορά πελατών στο Διαδίκτυο, μπορεί να αποδειχθεί χρήσιμη στην περαιτέρω κατανόηση των πελατών. 
Εφόσον η επιχείρηση εξετάσει τα ζητήματα που αναφέρθηκαν, μπορεί να επενδύσει πάνω σε μια λύση CRM, η οποία θα καλύπτει τις παραπάνω δραστηριότητες. Όμως πριν προβεί στην αγορά και υλοποίηση ενός συστήματος CRM, πρέπει να έχει μια σαφή εικόνα για το κόστος υλοποίησης και εφαρμογής ενός τέτοιου συστήματος. Επικρατεί ένας μύθος για το κόστος υλοποίησης και εφαρμογής ενός τέτοιου συστήματος, ιδιαίτερα στην ελληνική αγορά, ότι μια λύση CRM είναι ιδιαίτερα ακριβή. Η αλήθεια είναι το κόστος μπορεί να έχει σημαντικότατες αποκλείσεις. Υπάρχουν αρκετά σημαντικά σημεία τα οποία καθορίζουν το κόστος ενός τέτοιου συστήματος.
4.13. Παραδείγματα εφαρμογών CRM 
Ένα κάλο παράδειγμα για CRM software προσφέρει τις παρακάτω δυνατότητες:
· Διαχείριση στοιχείων επαφών και κατηγοριοποίηση σε δυναμικές ομάδες

· Διαχείριση πρότυπων κειμένων αλληλογραφίας.

· Διαχείριση αρχείων και σύνδεση τους με κάθε επαφή

· Διαχείριση υπενθυμίσεων για κάθε επαφή.

· Διαχείριση σημειώσεων για κάθε επαφή.
· Διαχείριση tickets.

· Διαχείριση δυναμικών υπηρεσιών.

· Ημερολογιακή απεικόνιση των υπενθυμίσεων.

· Εξαγωγή πληροφοριών με δυναμικά reports (αναφορές).

· Σύστημα μαζικής αποστολής e-mail.

· Σύστημα εκτύπωσης ετικετών.

· Σύστημα αναγνώρισης τηλεφωνικών κλήσεων.

Όλες οι παραπάνω λειτουργίες σχεδιάστηκαν για να εξυπηρετήσουν τις ανάγκες της μικρομεσαίας επιχείρησης και του ελεύθερου επαγγελματία, που δε διαθέτουν το χρόνο ή το προσωπικό που θα υποστηρίζει ένα διαρκώς αναπτυσσόμενο πελατολόγιο. Τα πλεονεκτήματα του συστήματος:
· Βελτίωση του χρόνου διεκπεραίωσης εργασιών μέσα στην επιχείρηση.
· Απόλυτος έλεγχος, αξιοποίηση ανθρώπινων πόρων και καταμερισμός ευθυνών.
· Αμεσότερη ανταπόκριση και υποστήριξη πελατών.
· Οργάνωση και καταγραφή επικοινωνίας με πελάτες και συνεργάτες.

· Στοχευόμενη προσέγγιση υποψήφιων πελατών.
· Οργάνωση και παρακολούθηση δικτύου συνεργατών/μεταπωλητών

4.13.1. Διατμηματική Επικοινωνία

Το συνεργαζόμενο CRM ή αλλιώς collaborative CRM, όπως είναι ο καθιερωμένος όρος, αποτελεί μια εξέλιξη των απλών CRM συστημάτων η οποία υποστηρίζει την ανταλλαγή δεδομένων μεταξύ των διαφόρων τμημάτων μιας επιχείρησης ή ενός οργανισμού. Για παράδειγμα, τα δεδομένα του τμήματος εξυπηρέτησης πελατών μπορούν να φανούν ιδιαιτέρως χρήσιμα στο τμήμα marketing το οποίο θα κλιθεί να προωθήσει τα προϊόντα στην αγορά αλλά και στο τμήμα πωλήσεων για να γνωρίζει τι θέλει η αγορά (ή τα προβλήματα που αντιμετώπισε ένα προϊόν). Ενώ το collaborative CRM δείχνει να είναι η αυτονόητη επιλογή, εντούτοις, προκύπτουν συχνά πολλά προβλήματα κατά την εφαρμογή του. Το μεγαλύτερο πρόβλημα είναι πως το κάθε τμήμα μιας επιχείρησης έχει μάθει να δουλεύει μέσα στο δικό του μικρόκοσμο, ανησυχώντας μόνο για τα δικά του προβλήματα, και επεξεργαζόμενο μόνο τα δικά του δεδομένα. Έτσι υπάρχει ελάχιστη ουσιαστική διατμηματική επικοινωνία πραγματικού χρόνου. Για παράδειγμα, η χρήση εργαλείων διαχείρισης πελατών, για τη δημιουργία πινάκων που επιτρέπουν την πληρέστερη απεικόνιση των στοιχείων κάθε πελάτη. Έτσι η εταιρία έχει μια πολυπρισματική αντίληψη σχετικά με τους πελάτες και τις ανάγκες τους και μπορεί να τους εξυπηρετήσει καλύτερα αλλά και να αποφύγει τις επισφαλείς συμφωνίες.
Ανακεφαλαιώνοντας, σύμφωνα με όσα προείπαμε εύκολα συμπεραίνουμε πως σε γενικές γραμμές οι σημερινές επιχειρήσεις έχουν 4 βασικές προτεραιότητες:
• Την αποτελεσματικότερη διαχείριση των εισπράξεων.

• Την εντατικοποίηση των πωλήσεων.

• Τη μείωση του λειτουργικού κόστους.

• Τη διακράτηση των πελατών.


Αν παρατηρήσουμε τα οφέλη που παρέχουν τα CRM συστήματα για κάθε μια από τις παραπάνω προτεραιότητες θα διαπιστώσουμε και πόσο αναγκαία είναι η ύπαρξη τους. Ας εξετάσουμε λοιπόν ποιες είναι οι λύσεις που προσφέρει η τεχνολογία σε κάθε περίπτωση:

· Σχετικά με την αποτελεσματικότερη διαχείριση των εισπράξεων, τα CRM συστήματα προγραμματίζουν τις κλήσεις και τις υπενθυμίσεις στα στελέχη που διενεργούν εισπράξεις, εμφανίζουν συγκεντρωτικά την πληροφορία που απαιτείται ώστε να γίνεται η συμφωνία υπολοίπου ευκολότερη, κρατούν ιστορικό λαμβάνουν υπόψη τις διαφορετικές συμφωνίες πληρωμής με τον εκάστοτε πελάτη και τέλος παράγουν πληθώρα στατιστικών στοιχείων - χρήσιμα σε κάθε είδους διαπραγμάτευση.

· Για την εντατικοποίηση των πωλήσεων τα CRM συστήματα αξιοποιούν το Internet αλλά και άλλα κανάλια επικοινωνίας για την μαζική ενημέρωση πελατών ή πιθανών νέων πελατών, δίνουν τα εργαλεία που χρειάζονται για την εύκολη δημιουργία, αποστολή, παρακολούθηση και ανάθεση στους πωλητές marketing campaigns. Επίσης συνδυάζουν διασύνδεση με τηλεφωνικό κέντρο για την καταγραφή του follow up στους πελάτες. Ακόμη μπορούν να χρησιμοποιήσουν πολλαπλές λίστες (π.χ. λίστα πελατών ή λίστα από e-mails τα οποία προέρχονται από διάφορες πηγές όπως το newsletter list του web site σας) καθώς και να προσωποποιούν τα μηνύματα προς τους πελάτες σας πετυχαίνοντας έτσι καλύτερη απόδοση και ανταπόκριση. Τέλος παράγουν πληθώρα στατιστικών στοιχείων, χρήσιμα σε κάθε είδους διαπραγμάτευση.

· Επιπρόσθετα, εξαλείφουν την ανάγκη για πολλαπλές εκτυπώσεις και διακίνηση χαρτιού. Για παράδειγμα εσωτερικά σημειώματα, αποστολή/λήψη fax, τήρηση αρχείου σε κλασέρ, αλληλογραφία και λοιπά, βοηθώντας έτσι στην δραστική μείωση των απαιτούμενων χρόνων για εσωτερικές διαδικασίες και αυξάνοντας έτσι την παραγωγικότητα των ανθρώπων οι οποίοι με τη σειρά τους πετυχαίνουν περισσότερη και ποιοτικότερη δουλειά. Ακόμη μειώνονται οι πιθανότητες λαθών. Για παράδειγμα, λάθη από παραγγελίες οι οποίες λαμβάνονται με τον παραδοσιακό τρόπο και οι οποίες προκαλούν αυξημένα κόστη διαχείρισης (επιστροφές, καθυστερήσεις κ.α.). Λάθη σε συμβάσεις ή στην διαχείριση έργων και λοιπά. Τέλος μειώνουν τα κόστη στο marketing με την υιοθέτηση νέων τεχνολογιών για προωθητικές ενέργειες καθώς και παράγουν πληθώρα στατιστικών στοιχείων - χρήσιμα σε κάθε είδους διαπραγμάτευση. Όλα αυτά έχουν ως αποτέλεσμα την μείωση του λειτουργικού κόστους.
· Τέλος σε έναν πολύ σημαντικό τομέα , αυτόν της διακράτησης των πελατών. Τηρούν ένα πλήρες προφίλ του πελάτη με όλες τις πιθανές ιδιαιτερότητες του , κρατούν ένα ιστορικό με στόχο την αποφυγή παραλείψεων σε βάρος του πελάτη , μπορούν να εξασφαλίζουν την τακτική επικοινωνία (επισκέψεις ή τηλεφωνικές επικοινωνίες) εδραιώνοντας έτσι ένα ισχυρό δεσμό της εταιρίας μας στον πελάτη.

· Συνοψίζοντας λοιπόν διαπιστώνουμε πως καθημερινές και απόλυτα αναγκαίες, για την επιχείρηση, διεργασίες αυτοματοποιούνται και απλοποιούνται με τη χρήση CRM συστημάτων (εφόσον όμως πληρούνται συγκεκριμένες προϋποθέσεις). Έτσι, τα CRM συστήματα κρίνονται αναγκαία σχεδόν για κάθε σύγχρονη επιχείρηση καθώς διευκολύνουν το προσωπικό και τα στελέχη της και βοηθούν στην αμεσότερη και αποτελεσματικότερη επίτευξη των στόχων της.

4.13.2. Επικοινωνία μεταξύ Επιχειρήσεων

Το επόμενο μεγάλο βήμα για τα Collaborative CRM συτήματα, ήταν η επικοινωνία των διαφόρων CRM όχι μόνο εντός της επιχείρησης αλλά και εκτός αυτής. Για παράδειγμα, εταιρίες που απασχολούνται στον ίδιο κλάδο μπορούν πλέον να μοιράζονται κάποια δεδομένα και στατιστικές αναλύσεις σε πραγματικό χρόνο. Με αυτόν τον τρόπο, η εικόνα που μπορούμε να έχουμε για τους πελάτες μας (αλλά και για τους υποψήφιους πελάτες) είναι ακόμα καλύτερη και πιο ολοκληρωμένη. 

4.14. Το πρώτο WebCRM 
Το πρώτο WebCRM στην Ελλάδα έχει ως στόχο να ελαχιστοποιήσει τις ανάγκες των εταιριών για μεγάλα databases και συχνή τεχνική υποστήριξη, αλλά και να μειώσει τις ανάγκες για την εκπαίδευση του προσωπικού, που πολλές φορές αποτελούν μεγάλο εμπόδιο στην εφαρμογή ενός CRM συστήματος. Η ανάλυση της συγκεκριμένης διαδικτυακής εφαρμογής θα περιοριστεί μόνο στις καινοτόμες λύσεις που αυτή προσφέρει με ελάχιστη, έως μηδενική αναφορά στις συνηθισμένες λειτουργίες ενός CRM συστήματος. Το WebCRM είναι μια πλατφόρμα που επιτρέπει στις επιχειρήσεις να έχουν μια πλήρη και ολοκληρωμένη εικόνα για τις δραστηριότητες των τμημάτων marketing, πωλήσεων και υποστήριξης πελατών, λειτουργώντας ακριβώς όπως οποιαδήποτε τοπική εφαρμογή CRM.
· Τμήμα Marketing: Σχεδίαση και παρακολούθηση οποιασδήποτε προωθητικής ενέργειας της επιχείρησης καθώς και στατιστικές αναλύσεις της αποδοτικότητάς της. Υπολογισμός κινδύνου της επόμενης διαφημιστικής καμπάνιας αλλά και παρουσίαση πρακτικά βέλτιστων τρόπων προώθησης.

· Τμήμα πωλήσεων: Υποστήριξη και βελτιστοποίηση της απόδοσης των πωλήσεων της επιχείρησης μέσω της οργάνωσης και παρακολούθησής τους. Η αξιολόγηση των ραντεβού σε σχέση με τις πωλήσεις αλλά και στατιστικές αναλύσεις επί των πωλήσεων (π.χ. Μέσος όρος χρονικής διάρκειας μια πώλησης) ολοκληρώνουν την εικόνα των managers για το τμήμα αυτό.

· Τμήμα υποστήριξης πελατών: Πλήρης καταγραφή των στοιχείων κάθε πελάτη και κατηγοριοποίησή τους σε ομάδες που χρήζουν παρόμοιου χειρισμού. Ευκολότερη στατιστική ανάλυση της εικόνας που έχει η εταιρία για τους πελάτες αλλά της εικόνας που έχουν οι πελάτες για την εταιρία.
Η μεγαλύτερη όμως καινοτομία του WebCRM είναι η ενσωμάτωση του στην εφαρμογή του EXCEL της MICROSOFT. Στην υλοποίηση αυτού του στόχου, οι δυσκολίες ήταν αρκετές καθώς ο συγχρονισμός των αρχείων μιας τοπικής εφαρμογής (EXCEL) με μία διαδικτυακή εφαρμογή (WebCRM) εγκυμονεί κινδύνους ως προς την ασφάλεια στη συνεχή μεταφορά δεδομένων μέσω του διαδικτύου. Έτσι, με τη χρήση του EXCEL ως διαδικτυακής εφαρμογής (ενώ στην πραγματικότητα παραμένει μια τοπική εφαρμογή) η ανάγκη για ενημέρωση πολλαπλών φακέλων περιορίζεται στο ελάχιστο. Επιπλέον, οι περισσότεροι υπάλληλοι της επιχείρησης θα είναι εξοικειωμένοι με τη χρήση του EXCEL και δε θα αντιμετωπίσουν πρόβλημα κατά την εφαρμογή του WEBCRM κάνοντας έτσι πιο εύκολη την εισαγωγή του σε κάθε επιχείρηση.

Πλεονεκτήματα WebCRM
Ποια είναι τα πλεονεκτήματα αυτής της διαδικτυακής εφαρμογής σε σχέση με μία τοπική εφαρμογή;

· Δεν υπάρχει πλέον η ανάγκη για μεγάλες databases που κοστίζουν ακριβά και συντηρούνται δύσκολα.

· Δε χρειάζεται ξεχωριστό τμήμα τεχνικών για τη συντήρηση αλλά και τη βελτιστοποίηση των μηχανημάτων που θα αποθηκεύσουν και θα επεξεργαστούν όλες τις πληροφορίες.

· Άμεση πρόσβαση από παντού με μοναδική προϋπόθεση την πρόσβαση στο internet.

· Μικρή έως ελάχιστη ανάγκη για εκπαίδευση του προσωπικού λόγω της ενσωμάτωσής του στη, σχεδόν καθολικώς χρησιμοποιούμενη, εφαρμογή του excel της microsoft. (Λειτουργεί και με openoffice αλλά υπάρχουν πιθανότητες δυσλειτουργιών.)

Στόχοι Web CRM Συστημάτων
Το CRM στις επιχειρήσεις που το χρειάζονται μπορεί να δώσει αξιόλογο ανταγωνιστικό προβάδισμα. Γενικά, αυτό συμβαίνει για τρεις κυρίως λόγους:

· Λόγω της αυτοματοποίησης πολλών διαδικασιών, άρα και αυτόματης παροχής μέρους των υπηρεσιών της εταιρίας.

· Λόγω της αξιοποίησης των στατιστικών πληροφοριών που συγκεντρώνονται για το targeting ή για τον σχεδιασμό καινούριων πακέτων υπηρεσιών ή ακόμα και την βελτίωση των ήδη υπαρχόντων.

· Λόγω της αποφυγής ανθρώπινων λαθών κατά τις διεργασίες ελέγχου, υπολογισμού κλπ.
Στην πρώτη περίπτωση, τα εξής προσφερόμενα από το CRM προνόμια, μπορούν πιθανών να ωφελήσουν κάποια επιχείρηση:

· Οι υπάλληλοι μπορούν να αποθηκεύσουν, να ανακτήσουν και να επεξεργαστούν πληροφορίες και να αντιμετωπίζουν περιπτώσεις με αυτόματη δρομολόγηση, τοποθέτηση σε ουρά και κλιμάκωση αιτήσεων εξυπηρέτησης.

· Οι αναφορές βοηθούν στον προσδιορισμό συνηθισμένων ζητημάτων υποστήριξης, στην αξιολόγηση των αναγκών των πελατών, στην παρακολούθηση των διαδικασιών και στη μέτρηση της απόδοσης της εξυπηρέτησης.

· Οι υπάλληλοι μπορούν εύκολα να κάνουν κοινή χρήση πληροφοριών πωλήσεων και παραγγελιών, καθώς και πληροφοριών υποστήριξης, και να τις χρησιμοποιούν για να εντοπίζουν τους σημαντικότερους πελάτες και να ιεραρχούν τις ανάγκες εξυπηρέτησης.

Στη δεύτερη περίπτωση:

· Καταγράφοντας όλες τις κινήσεις και τις σχέσεις του πελάτη με την εταιρία, δημιουργούνται αυτόματα στατιστικές έρευνες που χρησιμοποιούνται για την λήψη αποφάσεων, σχετικά με τα μελλοντικά σχέδια της εταιρίας.

· Αυτόματα δίνεται η δυνατότητα στην εταιρία να προτείνει σε συγκεκριμένους πελάτες προϊόντα που είναι πιθανό να τους ενδιαφέρουν λαμβάνοντας υπόψη το ιστορικό αγορών τους και τις τελευταίες τους κινήσεις

Και στην τρίτη περίπτωση:

· Καταγραφή όλων των κινήσεων των υπαλλήλων και της επιχείρησης, με αποτέλεσμα όλα τα πιθανά διαδικαστικά λάθη να παραμένουν αναστρέψιμα.

· Καταγραφή όλων των σχέσεων μεταξύ νομικών και φυσικών προσώπων.


Διαφορετικά οφέλη προκύπτουν από εφαρμογή σε εφαρμογή CRM συστήματος και από εταιρία σε εταιρία που εφαρμόζεται, εφόσον υπάρχουν εκδόσεις CRM διαφόρων εταιριών που μπορούν να εφαρμοστούν με διαφορετικούς τρόπους.
Παρόλα αυτά, το CRM σε μία επιχείρηση μπορεί να ωφελήσει υπό συνθήκες. Μια επιχείρηση που επιθυμεί να εγκαταστήσει CRM πρέπει να πληροί προϋποθέσεις, όπως για παράδειγμα έναν συγκεκριμένο αριθμό πελατών και κάποιο αριθμό ειδών προϊόντων ή κάποιον κάπως υψηλό βαθμό πολυπλοκότητας των εσωτερικών της λειτουργιών.

4.15. Προσόντα υπεύθυνου διαχείρισης CRM συστημάτων.
Με βάση τις διάφορες αγγελίες που μπορεί να βρει κανείς στο internet, είναι εύκολο να δοθεί μια περιγραφή των στελεχών που θα κλιθούν να διοικήσουν τμήματα με μεγάλη έμφαση στα CRM συστήματα. Μια υποθετική αλλά αντιπροσωπευτική αγγελία δίνεται παρακάτω:

«Ο/H κάτοχος της θέσης θα είναι υπεύθυνος/η για το σχεδιασμό και την επίβλεψη στοχευμένων προωθητικών ενεργειών CRM & προγραμμάτων πιστότητας πελατών. Παράλληλα, θα ασχολείται με την ανάλυση στοιχείων για τις ανάγκες σχεδιασμού και αξιολόγησης δραστηριοτήτων της ευθύνης του/της. Τέλος, θα συντονίζει διατμηματικές ομάδες εργασίας (Project Management) για την υλοποίηση συγκεκριμένων ενεργειών & διαδικασιών στο πλαίσιο CRM δραστηριοτήτων».
4.16. Παράγοντες επιτυχίας CRM συστημάτων 
Ίσως η πιο εύστοχη τοποθέτηση για τους παράγοντες επιτυχίας είναι αυτή του Gartner, ο οποίος προτείνει 8 σημεία τα οποία πρέπει να προετοιμάσει μια επιχείρηση προκειμένου σε επόμενο στάδιο να υλοποιήσει επιτυχώς ένα CRM project: 

· Vision: Προετοιμάστε την εικόνα μια επιχείρησης που θα έχει όραμα την πελατοκεντρική αντίληψη. 

· Strategy: Αυτό απαιτεί την εκπόνηση στρατηγικής και την καθιέρωση διαδικασιών που θα καθορίζουν πως θα γίνεται η επαφή με τους πελάτες. 

· Valued Customer Experience: Αξία στον πελάτη 

· Organizational Collaboration: Αλλαγή κουλτούρας & συμπεριφορών σε υπαλλήλους (change management), συνεργάτες (partners) και προμηθευτές. 

· Processes: Διαδικασίες για την διαχείριση του Customer Life Cycle (καλωσόρισμα πελατών, διαχείριση κλήσεων, διαχείριση παραπόνων, και διαδικασίες επανέναρξης σχέσεων με πελάτες που έχουν διακοπεί οι σχέσεις μας για κάποιο λόγο κλπ.) 

· Information: Συλλογή δεδομένων και δρομολόγησή τους στα σωστά σημεία εντός της επιχείρησης. 

· Technology: Διαχείριση δεδομένων, βάσεις δεδομένων, εργαλεία λογισμικού, IT Infrastructure 

· Metrics: Δείκτες μέτρησης επιτυχίας - αποτυχίας CRM 

Ο ανθρώπινος παράγοντας είναι ο πιο βασικός παράγοντας που οδηγεί την πλειονότητα των CRM projects να αποτυγχάνουν. Μεγάλη ευθύνη φέρουν οι προμηθευτές των CRM λύσεων οι οποίοι συνήθως θεωρούν ένα CRM project ως έργο πληροφορικής και αδιαφορούν για τον ανθρώπινο παράγοντα, ο οποίος εκφράζεται ως η συμμετοχή του τελικού χρήστη στο συνολικό project. 
To CRM είναι ένα σύστημα που στηρίζεται εξολοκλήρου στην σωστή χρήση, κυρίως στο στάδιο της τροφοδότησης του με ποιοτικά στοιχεία. Ακολουθεί την λογική “garbage in – garbage out” και είναι ευνόητο ότι εφόσον ο χρήστης για οποιονδήποτε λόγο έχει αρνητική προδιάθεση εναντίον του, είτε θα αποφύγει την τροφοδοσία – ενημέρωση του είτε απλά θα εισάγει ημιτελή και κακής ποιότητα πληροφόρηση βιαστικά , με αποτέλεσμα το τελικό εξαγόμενο συμπέρασμα να μην έχει καμία αξία. 
Ένα CRM, ως κατεξοχήν λογισμικό που θα διαχειριστούν άνθρωποι, όχι απαραίτητα πολύ εξοικειωμένοι με την σύγχρονη τεχνολογία, πρέπει να έχει ως σημείο αναφοράς τον ίδιο τον άνθρωπο. Οι επιφυλάξεις του μελλοντικού χρήστη, κυρίως πηγάζουν από τις ακόλουθες πηγές: 

· Φόβος απώλειας εργασίας λόγω αντικατάστασης θέσεων εργασίας από πληροφοριακά συστήματα. 

· Αίσθηση υποτίμησης εργασίας. Πολλοί , θεωρούν ότι υποεκτιμάται η εργασία τους και για τον λόγο αυτό εισάγεται ένα νέο υποβοηθητικό σύστημα. 

· Δυσφορία μάθησης νέων δεξιοτήτων. Αφορά κυρίως μεγαλύτερους ανθρώπους, οι οποίοι προτιμούν να συνεχίσουν να εργάζονται με τον τρόπο εργασίας που έχουν συνηθίσει και δεν επιθυμούν την εκμάθηση νέων δεξιοτήτων. 

· Ελλιπής πληροφόρηση για το τι θα ζητείται από τους ίδιους. 

· Αρνητική προδιάθεση συναδέλφων, λόγω προηγούμενης αρνητικής εμπειρίας με CRM συστήματα. 

· Αρνητική πρότερη εμπειρία, από CRM τα οποία δεν λειτούργησαν ή δεν προσέφεραν αυτά που έπρεπε. 

· Μη ενημέρωση για τα οφέλη που θα προκύψουν για την καθημερινή του εργασία. Πραγματικά, ο στόχος του υλοποιητή είναι να δείξει στον κάθε μελλοντικό χρήστη, πώς θα βελτιωθεί η καθημερινή του εργασία με την χρήση της εφαρμογής. Εφόσον το καταφέρει, είναι σίγουρο ότι θα έχει την στήριξη του χρήστη. 

Ως γενικό συμπέρασμα θα μπορούσαμε να κρατήσουμε αυτό που αναφέρεται κυρίως στην Αγγλοσαξονική βιβλιογραφία ως «comfort seats». Ο άνθρωπος λόγω ψυχολογίας αρνείται να αφήσει ή να αλλάξει αυτό που γνωρίζει καλά και τον κάνει να νιώθει άνετα. Αν λοιπόν έχει συνηθίσει σε ένα τρόπο εργασίας που δεν περιλαμβάνει ένα λογισμικό υποστήριξης όπως το CRM, είναι πολύ πιθανό να αντιδράσει στην εισαγωγή του. Στην πλειοψηφία των projects, παρουσιάζονται σημαντικά προβλήματα εξαιτίας θεμάτων εσωτερικών πολιτικών διεργασιών (politics) που σχετίζονται τόσο με τις εσωτερικές αλλαγές που απαιτούνται στην επιχείρηση αλλά και την εταιρική «αδράνεια». 
Αυτό συμφωνεί απόλυτα και με την γενικότερη άποψη, ότι είναι ιδιαίτερα δύσκολο σε μεγάλους οργανισμούς να ολοκληρωθούν με επιτυχία προγράμματα αλλαγών (organizational change programs) των εσωτερικών διεργασιών καθώς και της επικρατούσας εταιρικής κουλτούρας. 

Απαραίτητη προϋπόθεση λοιπόν είναι η απόκτηση της σύμφωνης γνώμης όλων των μελλοντικών χρηστών. Και αυτό μπορεί να αποκτηθεί εφόσον δειχθούν αναλυτικά τα οφέλη χρήσης CRM στην καθημερινή εργασία του κάθε μελλοντικού χρήστη. Ο χρήστης είτε άμεσα είτε μέσω εκπροσώπου του, εμπλακεί εξαρχής στην λήψη αποφάσεων για τους στόχους υλοποίησης ενός CRM project. 

Για οποιονδήποτε έχει ασχοληθεί επαγγελματικά με την εγκατάσταση CRM λύσεων, γρήγορα γίνεται αντιληπτό ότι δεν αποτελεί ένα τυπικό software. Δεν μπορεί να υλοποιηθεί σε καμία περίπτωση με την λογική εγκατάστασης μιας βάσης δεδομένων ούτε καν με την λογική μιας εμπορικής-λογιστικής εφαρμογής ή ενός ERP. Και αυτό διότι προϋποθέτει την ύπαρξη εταιρικών διαδικασιών καλά σχεδιασμένων και εφαρμόσιμων. 
Είναι πολύ συνηθισμένο το φαινόμενο της εγκατάστασης CRM χωρίς η εταιρία να έχει γραπτές και σωστά δομημένες διαδικασίες. Πολλοί υλοποιητές, πιεζόμενοι από τους ετήσιους στόχους πώλησης, προχωρούν στην εγκατάσταση χωρίς να ελέγξουν την ύπαρξη τέτοιων διαδικασιών οι οποίες, ειδικά στην περίπτωση των μικρών και μεσαίων εταιριών, ή είναι ανύπαρκτες ή είναι σχεδιασμένες αλλά δεν ακολουθούνται. Η υλοποίηση σε τέτοιες περιπτώσεις συνήθως σταματά σε ένα ενδιάμεσο στάδιο που όλοι αντιλαμβάνονται ότι τελικά χρειάζεται ο σχεδιασμός διαδικασιών αλλά ο μεν υλοποιητής τις θέλει έτοιμες, η δε εταιρία προσπαθεί να βρει διαθέσιμο χρόνο και άνθρωπο προκειμένου να τις καταγράψει και σχεδιάσει. Πρόκειται για ένα συνηθισμένο φαινόμενο στην Ελληνική αγορά που συχνά οδηγεί στην εγκατάλειψη του project. 
Το CRM όμως δεν δημιουργεί διαδικασίες ούτε έχει δικές του εκ καταβολής. Εμπεριέχει μόνο την πολύ βασική λειτουργικότητα, όπως π.χ. τα πεδία που πρέπει να συμπληρώνονται στην περίπτωση μιας προσφοράς πώλησης προκειμένου να υπάρχουν αναφορές (reports) με επιχειρηματική αξία. Η συμμετοχή ενός εξωτερικού συμβούλου που θα αναλάβει να ελέγξει τις υπάρχουσες διαδικασίες και να τις μεταφέρει στην λογική και στις δυνατότητες του CRM είναι εξαιρετικά χρήσιμη. Σε πολλές περιπτώσεις χρειάζεται είτε εκ νέου σχεδιασμός είτε ανασχεδιασμός (re-engineering) των διαδικασιών προκειμένου να υλοποιηθούν μέσα στο CRM. Αυτό ισχύει ακόμη και για εταιρίες που είναι πιστοποιημένες με βάση διεθνή πρότυπα όπως το ISO. H διαδικασία καταγραφής συμπεριλαμβάνει ερωτηματολόγια, ένα-προς-ένα συνεντεύξεις, επισκέψεις με τους πωλητές σε πελάτες και δημιουργία αναφορών με υποδείξεις / συστάσεις. Είναι προφανές ότι αν αυτό το πρώτο βήμα δεν εκτελεστεί σωστά ελαχιστοποιούνται οι πιθανότητες επιτυχούς υλοποίησης του project. Αντίθετα, η επιτυχής εκτέλεσή του ωφελεί ταυτόχρονα και ότι σχετίζεται με την πρώτη προϋπόθεση, τον ανθρώπινο παράγοντα διότι εμπλέκει από την αρχή του project όλους τους μελλοντικούς χρήστες του CRM. 

Μετά την καταγραφή , απαραίτητο είναι να εισάγονται στο CRM μόνο όσες διαδικασίες εγκριθούν από τους ίδιους τους χρήστες αλλά και εξυπηρετούν τους εταιρικούς στόχους και τις στρατηγικές. Η αυτοματοποίηση χωρίς μέτρο θα δημιουργήσει ένα σύστημα εξαιρετικά περίπλοκο με αμφίβολη επιχειρηματική αξία και σίγουρα εχθρικό προς τους χρήστες. 
5. ΜΑRKETING ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ ΚΑΙ ΔΙΑΧΕΙΡΙΣΗ ΤΗΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ ΤΩΝ ΠΕΛΑΤΩΝ
Για να μπορέσει μια εταιρεία να παρέχει καλύτερες υπηρεσίες στους πελάτες της, να έχει ικανοποιημένους πελάτες και κατά συνέπεια να είναι κερδοφόρα, θα πρέπει να γίνει κατανοητό σε όλους στην εταιρεία, η διαφορά του Μάρκετινγκ των Υπηρεσιών σε σχέση με το Μάρκετινγκ του προϊόντος, καθώς και ο διαφορετικός τρόπος διαχείρισης τους. Η διαφορά αυτή, μεταξύ άλλων, οφείλεται στο γεγονός ότι οι Υπηρεσίες είναι άυλες και κατά συνέπεια, υπάρχει μεγάλη προσωπική αλληλεπίδραση με τον πελάτη. Οι Υπηρεσίες, για τους λόγους που θα εξετάσουμε παρακάτω,  επιβάλει από όλους τους εμπλεκόμενους εργαζόμενους, στελέχη και υπαλλήλους της εταιρείας, να καταβάλλουν  μεγαλύτερη προσπάθεια, να δώσουν προσοχή στην επικοινωνία με τον πελάτη, μεγαλύτερη επικέντρωση στους στόχους και στην φιλοσοφία της εταιρείας, πολύ καλή γνώση του αντικειμένου – υπηρεσία που παρέχεται.
Στο Μάρκετινγκ Υπηρεσιών, εκτός από τα βασικά και ελεγχόμενα στοιχεία του Μάρκετινγκ (Προϊόν / Υπηρεσία, τιμή, διανομή, προώθηση), που επικοινωνούν τα χαρακτηριστικά και την εικόνα στους πελάτες ή επηρεάζουν την ικανοποίηση των πελατών, έρχονται να προστεθούν και τα εξής ακόμη πιο σημαντικά στοιχεία, το Ανθρώπινο δυναμικό και οι Διαδικασίες και τα οποία παίζουν καθοριστικό ρόλο στην παρερχόμενη τελική υπηρεσία και την ικανοποίηση των πελατών.
5.1. Χαρακτηριστικά υπηρεσιών

Τα βασικά χαρακτηριστικά των υπηρεσιών σε σχέση με τα προϊόντα, είναι τα εξής:
5.1.1. Αυλη υπόσταση, η άυλη φύση (intangibility)
Οι υπηρεσίες είναι άυλες. Δεν είναι πράγματα, είναι διαδικασίες. Αυτή είναι η μεγαλύτερη διαφορά τους από τα προϊόντα. Στο μάρκετινγκ των προϊόντων ο marketer προσπαθεί να προσθέσει αφηρημένες έννοιες (π.χ. μέσω της διαφήμισης) στο brand ώστε να το διαφοροποιήσει από τον ανταγωνισμό. Στο μάρκετινγκ των υπηρεσιών ο marketer επιδιώκει το αντίθετο – να προσθέσει χειροπιαστά στοιχεία ώστε να προσδώσει υλική υπόσταση στην άυλη φύση της υπηρεσίας. Αυτό είναι αναγκαίο γιατί ο καταναλωτής υπηρεσιών βγάζει συμπεράσματα για την (προσδοκώμενη) ποιότητα της υπηρεσίας λαμβάνοντας υπόψη του πράγματα όπως είναι το περιβάλλον όπου παρέχεται η υπηρεσία, οι άνθρωποι –τόσο το προσωπικό όσο και οι άλλοι πελάτες- ο εξοπλισμός, τα διάφορα έντυπα, τα μηχανήματα κλπ.

Οι υπηρεσίες είναι δραστηριότητες που εκτελούνται από τον πάροχο της υπηρεσίας, και σε αντίθεση φυσικά προϊόντα, δεν είναι δυνατόν να παρουσιασθούν ή να προκαλέσουν τις αισθήσεις των ανθρώπων πριν από την κατανάλωσή τους. Δεδομένου ότι, οι υπηρεσίες δεν έχουν υπόσταση, δεν είναι δυνατόν πριν από την αγορά και την πραγματική κατανάλωση οι καταναλωτές να δουν κάποια από τα χαρακτηριστικά τους. Έτσι, ως αποτέλεσμα αυτού, οι υπηρεσίες που δεν είναι γνωστές στον πελάτη προτού τις δοκιμάσει. Εν συνεχεία ακολουθεί και η αξιολόγησή τους. Για τους παραπάνω λόγους, ο φορέας παροχής υπηρεσιών πρέπει να ακολουθήσει κάποια πράγματα για τη βελτίωση της εμπιστοσύνης του πελάτη: Ο πάροχος της υπηρεσίας μπορεί να τονίσει τα οφέλη της υπηρεσίας και όχι απλώς να περιγράφει τα χαρακτηριστικά της. Όσον αφορά αυτό το χαρακτηριστικό δεν είναι όλες οι υπηρεσίες το ίδιο άυλες.

Υπάρχουν κάποιες υπηρεσίες οι οποίες είναι σε υψηλό βαθμό άυλες. Για παράδειγμα:

· Διδασκαλία,

· Συμβουλευτικές υπηρεσίες,

· Νομικές συμβουλές κ.α.
είναι οι υπηρεσίες που έχουν σχεδόν μηδενική υπόσταση.

Ενώ οι υπηρεσίες που παρέχονται σε

· εστιατόρια,

· fast food κέντρα,

· ξενοδοχεία και

· νοσοκομεία

προσφέρουν υπηρεσίες τους σε συνδυασμό με το προϊόν, όπως τα τρόφιμα σε εστιατόρια, ή φάρμακα σε νοσοκομεία κ.λπ.
5.1.2. Μεταβλητότητα
Η ποιότητα των υπηρεσιών εξαρτάται από το ποιος τις παρέχει, πότε και που. Αυτό σημαίνει ότι η ίδια υπηρεσία δεν παρέχεται σχεδόν ποτέ με τον ίδιο τρόπο στον επόμενο ή ακόμη και στον ίδιο πελάτη. Επομένως, ο marketing manager πρέπει να τυποποιήσει όσο γίνεται περισσότερο τη διαδικασία παροχής της υπηρεσίας για να επιτύχει σταθερή και υψηλή ποιότητα υπηρεσιών. Αυτό γίνεται συνήθως με τη δημιουργία ενός service blueprint στο οποίο αναλύεται λεπτομερώς κάθε δραστηριότητα που μετέχει της διαδικασίας για τη δημιουργία της υπηρεσίας. Οι υπηρεσίες είναι εξαιρετικά μεταβλητή, διότι εξαρτώνται από τον παροχέα υπηρεσιών, και από το χρόνο και τον τόπο που παρέχονται.. Ο φορείς των υπηρεσιών αντιμετωπίζουν ένα πρόβλημα κατά την τυποποίηση των υπηρεσιών τους, δεδομένου ότι ποικίλλει ανάλογα με τον πελάτη, το χρόνο και τη εταιρεία. Οι αγοραστές είναι ενήμεροι για αυτές τις διαφοροποιήσεις. Έτσι, οι επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών θα πρέπει να καταβάλουν προσπάθεια για την επίτευξη υψηλής και σταθερής ποιότητας των υπηρεσιών τους. Και αυτό επιτυγχάνεται με την επιλογή ειδικευμένου προσωπικού για την παροχή μιας υπηρεσίας.
5.1.3. Αδυναμία διαχωρισμού, το αδιαχώριστο (inseparability)
Οι υπηρεσίες παράγονται και καταναλώνονται ταυτόχρονα. Με άλλα λόγια, ο καταναλωτής εμπλέκεται (σχεδόν πάντοτε) στη δημιουργία της υπηρεσίας. Αυτό σημαίνει ότι ο marketing manager πρέπει να δώσει ιδιαίτερη σημασία στον σχεδιασμό των λεγόμενων moments of truth που δεν είναι τίποτα άλλο παρά η συμπεριφορά των εργαζόμενων απέναντι στους πελάτες. Κάθε εργαζόμενος που έρχεται σε άμεση επαφή με τον πελάτη πρέπει να ανταποκρίνεται με τον καλύτερο δυνατό τρόπο στις προσδοκίες του. Στον χώρο των υπηρεσιών η συμπεριφορά των εργαζόμενων είναι κρίσιμος παράγοντας για τη δημιουργία ικανοποίησης στον πελάτη. Αυτό σημαίνει βέβαια ότι πρέπει η εταιρεία να κρατάει τους εργαζόμενούς της ικανοποιημένους ώστε να έχουν το κίνητρο να προσφέρουν την καλύτερη δυνατή εξυπηρέτηση στους πελάτες. Οι υπηρεσίες συνήθως παράγονται και καταναλώνονται ταυτόχρονα. Τα προϊόντα δύνανται αφού κατασκευασθούν να συσκευασθούν και μέσα από διάφορα κανάλια διανομής, όπως χονδρέμπορους και λιανέμπορους, να φθάσουν στον τελικό καταναλωτή. Όμως στην περίπτωση των υπηρεσιών, οι υπηρεσίες και ο φορέας της δεν μπορούν να διαχωριστούν. Έτσι, ο πάροχος της υπηρεσίας αποτελεί μέρος της υπηρεσίας. Η υπηρεσία δεν μπορεί να παράγεται πλέον για κατανάλωση σε ένα μεταγενέστερο στάδιο. Αυτό δημιουργεί μια νέα διάσταση στις υπηρεσίες μάρκετινγκ. Η φυσική παρουσία του πελάτη είναι σημαντική στον τομέα των υπηρεσιών. Για παράδειγμα: η χρήση των υπηρεσιών της σε μια αεροπορική εταιρεία, σε ένα ξενοδοχείο, σε ένα ξενοδοχείο κτλ απαιτεί ο πελάτης να είναι φυσικά παρόν. Το γεγονός ότι παραγωγή και κατανάλωση είναι αδιάσπαστες, απαιτεί ο πάροχος της υπηρεσίας να έχει εξειδικευμένες γνώσεις.
5.1.4. Φθαρτότητα, ή άμεση απαξίωση (perishability)
Από το χαρακτηριστικό του αδιαχώριστου προκύπτει και η άμεση απαξίωση. Οι υπηρεσίες είναι οι πράξεις, επιδόσεις ή δράσεις των οποίων η κατανάλωση λαμβάνει χώρα ταυτόχρονα. Τείνουν να εξαφανίζονται μετά τη λήξη της κατανάλωσης. Ως εκ τούτου, οι υπηρεσίες δεν μπορούν να αποθηκευτούν. Οι υπηρεσίες είναι αχρείαστες, εφόσον δεν καταναλώνονται

ταυτόχρονα, δηλαδή αξία της υπηρεσίας υπάρχει μόνο όταν αυτή απαιτείται από τον πελάτη. Ο αλλοιώσιμος χαρακτήρας των υπηρεσιών προσθέτει στους φορείς προβλήματα. Η αδυναμία του τομέα παροχής υπηρεσιών για τη ρύθμιση των απαραιτήτων ενεργειών ανάλογα με τις μεταβολές της ζήτησης δημιουργεί πολλά προβλήματα διαχείρισης ποιότητας. Ως εκ τούτου, η ποιότητα των υπηρεσιών επιδεινώνεται κατά τις ώρες αιχμής σε εστιατόρια, τράπεζες, μεταφορές κλπ. Αυτή είναι μια πρόκληση για μια υπηρεσία εμπορία. Ως εκ τούτου, μια οργανωμένη υπηρεσία θα πρέπει να αξιοποιήσει αποτελεσματικά την ζήτηση, χωρίς επιδείνωση της ποιότητας.

5.2. Οι Έννοιες και οι προσεγγίσεις Marketing που καθορίζουν τις υπηρεσίες.
Κάθε υπηρεσία έχει χαρακτηριστικά που την κάνουν διαφορετική από τις άλλες. Tα βασικά χαρακτηριστικά που διαχωρίζουν τις υπηρεσίες και τις κάνουν μοναδικές για τον καταναλωτή είναι τα παρακάτω:

· Services Theater

· Services Servaction

· Service Performance

· Service Setting

· Service Quality

· Τιμολογιακή Πολιτική
· Customer Loyalty

· Προσωπικό

· Αλληλεπίδραση

Services Theater

Έννοια που χρησιμοποιεί στοιχεία από μια θεατρική παρουσίαση για τη μοντελοποίηση των υπηρεσιών: ηθοποιοί, θεατές, backstage, frontstage, καθώς και τις επιδόσεις. Οι ηθοποιοί είναι οι υπάλληλοι που προσφέρουν την υπηρεσία. Σημαντικό ρόλο διαδραματίζουν τα ρούχα τους, ο τόνος της φωνής του καθώς και ο τρόπος των κινήσεων τους. Γενικά η όλη τους παρουσίαση επηρεάζει τη συναισθηματική κατάσταση των θεατών.

Οι θεατές είναι οι πελάτες, δηλαδή οι καταναλωτές της υπηρεσίας. Όσον αφορά το fronstage είναι όσα βλέπουν οι θεατές κατά την εφαρμογή της πράξης. Όσον αφορά το backstage είναι όσα συμβαίνουν πίσω από τη θεατρική σκηνή και στα οποία οι θεατές έχουν ελάχιστη πρόσβαση.

Services Servaction
Το services servaction αφορά στο σχεδιασμό του συστήματος παραγωγής της υπηρεσίας. Σύμφωνα με αυτή τη θεωρία τα χαρακτηριστικά στην παροχή της υπηρεσίας είναι τα παρακάτω:

· Το αόρατο περιβάλλον της οργάνωσης της υπηρεσίας

· Το ορατό περιβάλλον της υπηρεσίας το οποίο αποτελείται από:

· Το χώρο παροχής της υπηρεσίας

· Το προσωπικό που παρέχει την υπηρεσία

· Τον πελάτη Α που λαμβάνει την υπηρεσία

· Τον πελάτη Β που παραβρίσκεται τη στιγμή της παροχής της 
       υπηρεσία στον πελάτη Α.
· Ανάμεσα στα παραπάνω μέρη αναπτύσσονται αλληλεπιδράσεις.

Service Performance
Οι υπηρεσίες μπορούν αν θεωρηθούν ως performance, καθότι απορρέουν από επιδόσεις ανθρώπων, σε συνδυασμό με τις εγκαταστάσεις και τον εξοπλισμό της κάθε επιχείρησης. Επίσης, βασίζονται στον καλό σχεδιασμό και οργάνωση. Τα κύρια χαρακτηριστικά του service performance είναι τα εξής:

· Είναι πολυδιάστατο φαινόμενο που συνθέτει την εμπειρία.

· Δεν μπορεί να αποθηκευτεί, γιατί διαδραματίζεται μια δεδομένη χρονική στιγμή και δεν μπορεί να αναπαραχθεί κατά τον ίδιο ακριβώς τρόπο. 
· Κατά συνέπεια, μπορεί να εξατομικευτεί.

· Απαρτίζεται από μια ακολουθία γεγονότων.

Τα προϊόντα και οι υπηρεσίες απαρτίζονται από τον βασικό πυρήνα και τα συμπληρωματικά στοιχεία. Ο πυρήνας καλύπτει την βασική ανάγκη, ενώ τα συμπληρωματικά στοιχεία ενδυναμώνουν τον πυρήνα, ενώ παράλληλα αυξάνουν και την πολυπλοκότητα. Η απόφαση για την ενίσχυση του πυρήνα μπορεί να απορρέει από το ανταγωνιστικό περιβάλλον. Για παράδειγμα, όταν ένας προμηθευτής εισάγει στην αγορά ένα συμπληρωματικό στοιχείο και επιτύχει, πολλοί θα σπεύσουν να το αντιγράψουν και να δώσουν και αυτοί ένα καινούργιο στοιχείο, στην ήδη επιτυχημένη ιδέα. Ακόμη, η απόφαση για την περαιτέρω ενίσχυση του πυρήνα μπορεί να απορρέει από την προσπάθεια για διαφοροποίηση, με σκοπό τη δημιουργία ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος.
Οι επιχειρήσεις πρέπει να ψάχνουν για συμπληρωματικά στοιχεία τα οποία μπορούν να εξελιχθούν σε βασικό πυρήνα ενός άλλου πιο πετυχημένου προϊόντος ή υπηρεσίας. Οι επιχειρήσεις μπορούν να εκμεταλλευτούν τη δυνατότητα εξατομίκευσης της υπηρεσίας, η οποία είναι ελκυστική σας ιδέα για τον πελάτη. Σε αυτήν την περίπτωση, σχεδιασμός του service performance απαιτεί περαιτέρω εξέταση και προσεκτική αντιμετώπιση καθότι πρέπει να κατανοηθούν πλήρως οι ανάγκες του πελάτη, να βελτιωθεί το επίπεδο επιδεξιότητας των υπαλλήλων ώστε να είναι σε θέση να ανταποκριθούν στις προτιμήσεις του πελάτη και να εισαχθούν νέες τεχνολογίες για καλύτερη υποστήριξη.
Οι επιχειρήσεις που θα προσφέρουν εξατομικευμένες υπηρεσίες χρειάζεται να υπολογίσουν τα κόστη και τα οφέλη, καθότι η αποδοτικότητα που θυσιάζεται σε συνδυασμό με τα κόστη που απορρέουν από την εκπαίδευση του προσωπικού και την τεχνολογία, ενδεχομένως να υπερβαίνουν τα αναμενόμενα έσοδα. Τα ρίσκα που αναλαμβάνονται, είναι υψηλά και απαιτείται δέσμευση , ώστε τελικά να προσφερθεί στον πελάτη μια αξέχαστη εμπειρία.
Καθοριστικές έννοιες του Service Performance είναι οι εξής παρακάτω:

· Το service script: καταγράφει τα βήματα που απαρτίζουν αυτή την ακολουθία, από την πλευρά του πελάτη. Όταν εξετάσουμε λεπτομερώς την προσφορά μιας υπηρεσίας, καταλήγουμε στο συμπέρασμα ότι υπάρχουν αρκετά βήματα.

· Το service blueprint: αποτελεί την γραφική παρουσίαση των βασικών συστατικών του service performance. Προσδιορίζει τους πελάτες , την υπηρεσία και το προσωπικό, καθώς και τα σημεία επαφής τους. Ακόμη, προσδιορίζει τα σημεία επαφής μεταξύ των υπαλλήλων και όλα τις διαδικασίες που δεν είναι ορατές στον πελάτη. Όσο πιο πολύπλοκη είναι η προσφερόμενη υπηρεσία, τόσο περισσότερα βήματα περιλαμβάνει το blueprint. Ακόμη, όσο μεγαλύτερη διαφοροποίηση περικλείεται στην υπηρεσία, τόσο αυξάνεται η προσαρμοστικότητα των βημάτων που θα ακολουθηθούν.

Service Setting
To service setting, ή αλλιώς services cape, είναι ο φυσικός χώρος όπου διαδραματίζεται η υπηρεσία. Με άλλα λόγια, αποτελεί το εξωτερικό πακέτο της υπηρεσίας και κατά συνέπεια δημιουργεί την πρώτη εντύπωση στον πελάτη. Τα χαρακτηριστικά που συνθέτουν το φυσικό περιβάλλον όπου διαδραματίζεται η υπηρεσία, επηρεάζουν άλλοτε αρνητικά και άλλοτε θετικά την αντίληψη του καταναλωτή. Ένα ευχάριστο περιβάλλον σίγουρα θα προϊδεάσει θετικά τον καταναλωτή έναντι της επιχείρησης. Ακόμη, αποτελεί ένα είδος επικοινωνίας μεταξύ πελάτη και εταιρίας. Τα στοιχεία που προσδιορίζουν τον φυσικό χώρο αφορούν τα χρώματα που κυριαρχούν, τη μουσική, τα έπιπλα, τα διακοσμητικά, τη καθαριότητα, το άρωμα του χώρου. Η επιχείρηση επιλέγει το ύφος που θέλει να προσδώσει και το περικλείει στο ανάλογο περιβάλλον.

Στο service setting μπορούν να προστεθούν και άλλα στοιχεία, που δεν αφορούν αποκλειστικά την υπηρεσία που προσφέρεται, αλλά διευκολύνουν και εξυπηρετούν τον πελάτη. Σε αυτό το επιπρόσθετο περιβάλλον ενδεχομένως να μην υπάρχει άμεση επαφή του καταναλωτή με τον προμηθευτή, αλλά και πάλι, σχεδιάζεται έχοντας υπόψη τις ανάγκες του καταναλωτή. Η βαρύτητα του service setting αυξάνεται, όταν η υπηρεσία που προσφέρεται απαιτεί μεγαλύτερο χρόνο παραμονής του πελάτη στο φυσικό περιβάλλον της εταιρίας. Του δίνεται η ευκαιρία να παρατηρήσει με λεπτομέρεια όλα τα χαρακτηριστικά που το συνθέτουν, όπως επίσης, να έρθει σε επαφή με μεγαλύτερο αριθμό στοιχείων και αντίστοιχα, να εντυπωσιαστεί ή να δημιουργήσει αρνητική εικόνα.
Το service setting επηρεάζει την αποδοτικότητα στην παράδοση της υπηρεσίας στον πελάτη. Η καλή οργάνωση, ο απαραίτητος εξοπλισμός και η εξελιγμένη τεχνολογία διευκολύνει τους εργαζομένους στην ομαλή παράδοση της υπηρεσίας. Εάν τα χαρακτηριστικά του service setting είναι ιδιόμορφα και ξεχωριστά, κατά συνέπεια διαφοροποιείται και η υπηρεσία, δίνοντας την ευκαιρία στην επιχείρηση να διαφοροποιηθεί έναντι του ανταγωνισμού. Επιπλέον, ο σωστός και λειτουργικός σχεδιασμός του service setting που επιτρέπει να προσδιοριστούν πληροφορίες για τον χώρο και τον τρόπο που προσφέρεται η υπηρεσία, βοηθά τον πελάτη να κατανοήσει καλύτερα την διαδικασία παράδοσης της υπηρεσίας, στην οποία συμμετέχει.

Στους πελάτες υπάρχει ετερογένεια και αντιλαμβάνονται με διαφορετικό τρόπο να χαρακτηριστικά του service setting. Κάποιοι θα προϊδεαστούν θετικά (approach environment), ενώ σε άλλους θα έχουν αρνητική επιρροή (avoidance environment). O στόχος της επιχείρησης στον σχεδιασμό του service setting είναι να εμπνέεται ένα συναίσθημα άνεσης, ενώ παράλληλα, να διαμένουν στην επιχείρηση μόνο όσο χρόνο είναι απαραίτητο. Η πρόκληση για την επιχείρηση είναι ο προσδιορισμός του περιβάλλοντος που να είναι ευχάριστος όχι μόνο για τους πελάτες, αλλά και για τους εργαζομένους, οι οποίοι περνούν ένα μεγάλο διάστημα της ημέρας τους εκεί, ενώ παράλληλα να τους διευκολύνει στην εκτέλεση της εργασίας τους.

Το service setting περιλαμβάνει το frontstage και backstage setting. Το frontstage setting είναι ορατό στον πελάτη σε όλη την διάρκεια της παροχής της υπηρεσίας, ενώ το backstage setting, παρέχει τα μέσα για μια επιτυχημένη διαδικασία. Πρέπει να υπάρχει σαφής διαχωρισμός των δυο περιοχών, καθότι το backstage setting χρήζει λιγότερης προσοχής από άποψη εμφάνισης, αφού σπάνια εισέρχονται σε αυτό τον χώρο οι πελάτες. Κάποιες φορές είναι σωστή κίνηση να μεταφερθούν διαδικασίες που διαδραματίζονται backstage, στο frontstage setting, δεδομένης της δυσπιστίας των πελατών για το πώς παρέχεται η υπηρεσία. Από την άλλη πλευρά, όταν μια εταιρία αντιμετωπίζει πρόβλημα στον τρόπο που προβάλλει κάποια από τις λειτουργίες της, τότε την μεταφέρει backstage.

H διαδεδομένη χρήση του internet επιτρέπει στις επιχειρήσεις να επεκτείνουν τις υπηρεσίες και τον τρόπο παροχής τους. Το cyberspace setting, είναι η ιστοσελίδα της κάθε επιχείρηση στο internet. Οι παραπάνω κανόνες που διέπουν το service setting, ισχύουν και στο cyberspace setting. Η ιστοσελίδα πρέπει να είναι καλαίσθητη, λειτουργική και να διευκολύνει την περιήγηση του καταναλωτή. Αυτό που βλέπει ο πελάτης στην ιστοσελίδα είναι το frontstage setting , ενώ η τεχνολογία που την υποστηρίζει είναι το backstage setting.
Service Quality
Η ποιότητα της υπηρεσίας, από την άποψη του παροχέα, υποδεικνύει το βαθμό κατά τον οποίο τα χαρακτηριστικά της υπηρεσίας συμβαδίζουν με τις απαιτήσεις και τις προδιαγραφές που έχει θέσει η εταιρία. Από την πλευρά του πελάτη, σημαίνει κατά πόσο η υπηρεσία κάλυψε ή ξεπέρασε τις απαιτήσεις και ανάγκες του πελάτη. Το ίδιο επίπεδο προσφοράς της υπηρεσίας, αντιλαμβάνεται με διαφορετικό τρόπο από τον κάθε πελάτη. Η ποιότητα της υπηρεσίας έχει αντίκτυπο τόσο στον πελάτη, όσο και στην εταιρία. Εάν ο πελάτης είναι ευχαριστημένος από την ποιότητα, θα παραμείνει πιστός στην συγκεκριμένη εταιρία και θα υπάρξει μεγαλύτερο δέσιμο μεταξύ τους. Η επιχείρηση από την πλευρά της προσφέρει ακόμη καλύτερες υπηρεσίες στον πιστό πελάτη και με λίγα λόγια, υπάρχει ένας κύκλος ποιότητας που προκύπτει, όπου και η επιχείρηση ανταμείβεται και ο πελάτης δεσμεύεται σε μια σχέση με την επιχείρηση.

Οι υπηρεσίες αξιολογούνται μόνο κατά την διάρκεια ή μετά την καταναλωτική εμπειρία, ενώ είναι δύσκολο να αξιολογηθεί η αξιοπιστία της υπηρεσίας, ακόμη και όταν έχει τελειώσει η παροχή της. Ο πιο κοινός τρόπος μέτρησης της ποιότητας της υπηρεσίας είναι μέσω του SERVQUAL, το οποίο αποτελεί μια βαθμίδα αξιολόγησης της αντίληψης του πελάτη για τον παροχέα, πάνω σε πέντε σημεία: αξιοπιστία, διαβεβαίωση, απτά χαρακτηριστικά, ανταπόκριση και ταύτιση. Στην ουσία η ποιότητα της υπηρεσίας είναι η απόσταση μεταξύ των απαιτήσεων του πελάτη και της αντίληψης του για την υπηρεσία που έλαβε. Αυτή η απόσταση δημιουργείται από τέσσερεις διαφορετικούς λόγους :

· Τη διαφορά μεταξύ του τι περιμένει ο πελάτης και πως αντιλαμβάνεται η εταιρία το tι περιμένει ο πελάτης. Τις περισσότερες φορές οι εταιρίες νομίζουν ότι ξέρουν τι απαιτεί ο πελάτης, αλλά στην πράξη δεν συμπίπτουν.

· Η αποτυχία της εταιρίας να μετατρέψει την αντίληψη της για τις απαιτήσεις του πελάτη στον σχεδιασμό της παροχής της υπηρεσίας.

· Η διαφορά μεταξύ του σχεδιασμού της επιχείρησης για την παροχή της υπηρεσίας και ο πραγματικός τρόπος που προσφέρεται.

· Η διαφορά μεταξύ της εικόνας της υπηρεσίας που προβάλλεται και της πραγματικής υπηρεσίας που προσφέρεται.

· Η διαφορά μεταξύ της προσδοκώμενης υπηρεσίας και της υπηρεσίας που τελικά λαμβάνεται.__
5.3. Τα «συστατικά» που οδηγούν μια εταιρεία παροχής υπηρεσιών στην επιτυχία.
Αλυσίδα υπηρεσίας – κέρδους
Επειδή οι περισσότερες εταιρείες έχουν και προϊόντα και υπηρεσίες, ένα βασικό ερώτημα που προκύπτει πολλές φορές, είναι το αν είναι υπηρεσία ή προϊόν αυτό που τελικά παρέχουν. Η παροχή υπηρεσιών συχνά συγχέεται με την παροχή εκείνη των προϊόντων (υλικών αγαθών). Στην πραγματικότητα όμως, υπάρχουν πάρα πολύ λίγες περιπτώσεις που έχουμε παροχή μόνον καθαρής υπηρεσίας ή μόνον καθαρού προϊόντος. Αυτό είναι γνωστό ως Service Continuum (συνεχής και ομογενής παροχή της υπηρεσίας), για αυτό και όλες οι εταιρείες ανεξαιρέτως  πλέον, δίνουν έμφαση σε όλες εκείνες τις διαδικασίες (υπηρεσίες) που στοχεύουν στην καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών και στην ικανοποίηση του πελάτη ακόμη και μετά την πώληση.
Οι επιτυχημένες εταιρίες παροχής υπηρεσιών εστιάζουν την προσοχή τους και στους πελάτες αλλά και στους υπαλλήλους τους. Κατανοούν την αλυσίδα υπηρεσίας – κέρδους, η οποία συνδέει τα κέρδη της εταιρίας με την ικανοποίηση των εργαζομένων και των πελατών.
Η αλυσίδα υπηρεσίας-κέρδους αποτελείται από πέντε κρίκους:

· Ποιότητα εσωτερικής εξυπηρέτησης: επιλογή και εκπαίδευση υπαλλήλων, ένα ποιοτικό περιβάλλον εργασίας και ισχυρή υποστήριξη για όσους έρχονται σε επαφή με τους πελάτες, που οδηγούν σε … 
· Ευχαριστημένους και παραγωγικούς υπαλλήλους εξυπηρέτησης: πιο ικανοποιημένους, αφοσιωμένους και παραγωγικούς υπαλλήλους που οδηγούν σε..
· Μεγαλύτερη αξία υπηρεσίας: πιο αποτελεσματική και αποδοτική δημιουργία αξίας για τον πελάτη και παροχή υπηρεσιών που οδηγεί σε πληρέστερη ικανοποίηση του πελάτη.
· Ικανοποιημένους και πιστούς πελάτες: ικανοποιημένους πελάτες οι οποίοι παραμένουν πιστοί, επαναλαμβάνουν την αγορά και συνιστούν την εταιρία σε άλλους πελάτες με αποτέλεσμα..
· Υγιή κερδοφορία και ανάπτυξη της εταιρίας: ανώτατες αποδόσεις της εταιρίας παροχής υπηρεσιών
Εσωτερικό Μάρκετινγκ: Το εσωτερικό μάρκετινγκ είναι εξίσου σημαντικό με το εξωτερικό μάρκετινγκ και πολλές φορές μπορεί και να προηγείται έναντι του εξωτερικού μάρκετινγκ
Ένα είδος εσωτερικού Μάρκετινγκ, είναι και η εκπαίδευση του προσωπικού από μία εταιρία παροχής υπηρεσιών, με σκοπό να εκπαιδεύσει και να προωθήσει αποτελεσματικά τους υπαλλήλους της που έρχονται σε επαφή με τους πελάτες, καθώς και όλο το προσωπικό υποστήριξης της υπηρεσίας, προκειμένου να εργαστούν σαν ομάδα για να προσφέρουν ικανοποίηση στον πελάτη.
5.4. Η Διαχείριση της Ποιότητας της Παρεχόμενης Υπηρεσίας
Ενδυνάμωση των υπαλλήλων – παροχή της εξουσίας, της ευθύνης και των κινήτρων που χρειάζονται για να αναγνωρίσουν, να ενδιαφερθούν και να φροντίσουν για τις ανάγκες των πελατών.  Οι κορυφαίες εταιρίες παροχής υπηρεσιών, δεν ικανοποιούνται απλώς από την παροχή καλών υπηρεσιών, αλλά στοχεύουν στην παροχή 100% άψογων υπηρεσιών.
Διαχείριση της Παραγωγικότητας των Υπηρεσιών
Οι καλύτερες εταιρίες παροχής υπηρεσιών έχουν «πάθος με τους πελάτες τους» και καθορίζουν πολύ υψηλές ποιοτικές προδιαγραφές
Η General Electric αποστέλει 700,000 ερωτηματολόγια σε πελάτες ζητώντας την βαθμολόγηση των παρεχόμενων υπηρεσιών.
 
Διαχείριση της ποιότητας των υπηρεσιών
Οι καλύτερες εταιρίες παροχής υπηρεσιών επικοινωνούν τους προβληματισμούς τους σχετικά με την ποιότητα στους εργαζομένους και τους παρέχουν συστηματική πληροφόρηση σχετικά με τα αποτελέσματα στην τήρηση ποιοτικών προδιαγραφών τις οποίες οι εργαζόμενοι οφείλουν να τηρούν για να υπάρξουν τα αναμενόμενα αποτελέσματα.
Σύνδεση με πελάτες,  Μάρκετινγκ σχέσεων
Η πελατοκεντρική αυτή προσέγγιση των εταιρειών, δίνει μεγαλύτερη έμφαση στη διαδικασία δημιουργίας, διατήρησης και ενίσχυσης στενών σχέσεων προστιθέμενης αξίας με τους πελάτες και τα άλλα ενδιαφερόμενα μέλη. Η έμφαση μετακινείται στη διατήρηση υπαρχόντων πελατών και στην ανάπτυξη μακροπρόθεσμων πελατειακών σχέσεων. Γιατί όμως παρατηρείται αυτή η νέα έμφαση στη συγκράτηση και την ανάπτυξη πελατών; Ο βασικός λόγος έγκειται σε μια σειρά δεδομένων των αγορών όπως: 
· Τα μεταβαλλόμενα δημογραφικά προφίλ, οι περισσότερο εξελιγμένοι ανταγωνιστές και η πλεονάζουσα δυναμικότητα σε ορισμένους κλάδους συνεπάγεται την ύπαρξη λιγότερων πελατών
· Το κόστος προσέλκυσης ενός νέου πελάτη είναι πενταπλάσιο από εκείνο για τη διατήρηση της ικανοποίησης ενός υφιστάμενου πελάτη
· Το ότι η απώλεια ενός πελάτη συνεπάγεται την απώλεια ολόκληρης της ροής αγορών που θα έκανε ο πελάτης σε ένα μεγάλο χρονικό διάστημα – αξία διάρκειας ζωής του πελάτη.
Ικανοποίηση πελατών και αφοσίωση και συγκράτηση Πελατών
Σήμερα οι περισσότερες επιτυχημένες εταιρίες ανεβάζουν τον πήχη των προσδοκιών και παρέχουν αποδόσεις που ανταποκρίνονται σε αυτές τις προσδοκίες. Αυτές οι εταιρίες ενστερνίζονται την ιδέα της ολικής ικανοποίησης πελατών. Για παράδειγμα η Honda ισχυρίζεται: «ένας λόγος που οι πελάτες μας είναι τόσο ικανοποιημένοι είναι ότι εμείς δεν είμαστε». 
 
Οι πολύ ικανοποιημένοι πελάτες παράγουν πολλά οφέλη για την εταιρία:
· Είναι λιγότερο ευαίσθητοι ως προς την τιμή
· Παραμένουν αφοσιωμένοι για μεγαλύτερο χρονικό διάστημα
· Μιλούν με θετικά λόγια σε άλλους για την εταιρία και τα προϊόντα της 
· Υπάρχει μία τεράστια διαφορά ανάμεσα στην αφοσίωση των ικανοποιημένων πελατών και των πλήρως ικανοποιημένων πελατών
Ο ενθουσιασμός του πελάτη δημιουργεί μία συναισθηματική σχέση με ένα προϊόν ή μία υπηρεσία και όχι απλώς μία λογική προτίμηση, γεγονός που δημιουργεί μεγαλύτερη αφοσίωση.
Μία μελέτη έδειξε ότι οι πλήρως ικανοποιημένοι πελάτες είναι κατά περίπου 42% πιθανότερο να είναι αφοσιωμένοι από ότι οι απλώς ικανοποιημένοι πελάτες. Εξίσου σημαντική είναι και μια άλλη μελέτη της ΑΤ&Τ που έδειξε ότι το 70% των πελατών που δηλώνουν ότι είναι ικανοποιημένοι με ένα προϊόν ή μία υπηρεσία εξακολουθούν να είναι πρόθυμοι να μετακινηθούν προς κάποιον ανταγωνιστή, ενώ οι πελάτες που είναι πολύ ικανοποιημένοι είναι κατά πολύ περισσότερο αφοσιωμένοι. Σήμερα ο στόχος δεν είναι η εξασφάλιση μερικών εμπορικών συναλλαγών από πολλούς πελάτες, αλλά η εξασφάλιση όλων των συναλλαγών από τους υφιστάμενους πελάτες.
Δέσμευση Προμηθευτών

Η Παροχή Υπηρεσιών ανάπτυξης και διαχείρισης του περιεχομένου των τιμοκαταλόγων τους ειναι δεσμευτική ως προς τους προμηθευτές, διότι αποτελούν την βάση των συναλλαγών τους. Ο πάροχος της υπηρεσίας θα πρέπει να φροντίσει για την Εκπαίδευση  των Προμηθευτών πάνω στους νέους τρόπους διεξαγωγής των εργασιών εφοδιασμού και στο πώς να χρησιμοποιήσουν οι ίδιοι τη λειτουργικότητα της εφαρμογής προς όφελός τους Η δέσμευση των προμηθευτών δεν αφορά μόνο την αρχική κατασκευή του ηλεκτρονικού καταλόγου αλλά εκτείνεται και στην «Συντήρηση» Καταλόγων που περιλαμβάνει:

· Συνεχής ανανέωση του περιεχομένου (νέα προϊόντα, χαρακτηριστικά,  τιμές, εικόνες), για διασφάλιση της εγκυρότητας των καταλόγων.

· Διασφάλιση της κατηγοριοποίησης

· Εξασφάλιση της ισχύος των τιμών για συγκεκριμένα χρονικά διαστήματα

Δημοσίευση Πληροφοριών 

Οι πληροφορίες που επιλέγει να κοινοποιήσει ο Προμηθευτής στους αγοραστές , σχετικά με την ίδια την εταιρία του αλλά και με τα προϊόντα / υπηρεσίες του, φιλοξενούνται σε ένα ηλεκτρονικό χώρο ο οποίος:

· Παρέχει πρόσβαση σε πολλούς χρήστες. Έτσι, δημιουργείται ένα νέο κανάλι στοχευόμενης διαφήμισης και μάλιστα σε εταιρίες / πελάτες που ήδη έχουν υιοθετήσει λύσεις ηλεκτρονικών προμηθειών.

· Παρέχει υψηλά επίπεδα ασφάλειας δεδομένων.

· Είναι άμεσος και φιλικός προς τον χρήστη, εύκολος στη χρήση και σίγουρα πιο ελκυστικός από παραδοσιακά μέσα προώθησης (π.χ. αποστολή έντυπων καταλόγων στον πελάτη).

· Είναι «ανοιχτός» προς τις Εταιρίες – Αγοραστές κάθε ώρα και κάθε μέρα.

· Είναι εύκολα συντηρήσιμος και λιγότερα δαπανηρός από τον παραδοσιακό τρόπο δημοσίευσης πληροφοριών.
6. THE EXTENDED MARKETING MIX: ΝΕΑ ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΗ ΣΤΗΝ ΔΙΑΧΕΙΡΙΣΗ ΠΕΛΑΤΩΝ & ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ
Τα 10 P  (extended marketing mix)

Τα κύρια στοιχεία του μάρκετινγκ είναι τα λεγόμενα 4 P’s που προκύπτουν από τις αγγλικές λέξεις: Product, Price, Place, Promotion (δηλ. προϊόν, τιμή, τόπος, προώθηση). Τα 4 P’s σχηματίζουν το μίγμα μάρκετινγκ (Marketing mix). Το extended marketing mix, αποτελεί μία νεώτερη και πληρέστερη θεώρηση των στοιχείων του marketing που απαιτούνται για την καλύτερη διαχείριση των πελατών και των υπηρεσιών στην σύγχρονη επιχείρηση.
6.1 Τιμή (Price) 

H τιμολόγηση πρέπει να είναι αντίστοιχη του προϊόντος, της ποιότητας κατασκευής του και της αξίας που προσφέρει στον καταναλωτή ή την επιχείρηση (τόσο χρηστική αξία όσο και συναισθηματική). Έτσι μπορεί ένα απλό αντικείμενο με πολύ μικρό κόστος κατασκευής, μεσαίας ποιότητας και χωρίς μεγάλη χρησιμότητα (π.χ. ένα μπρελόκ) να πωλείται ακριβά λόγω της συναισθηματικής αξίας που προσφέρει (π.χ. ένα μπρελόκ με το σήμα της Φεράρι).  Με τον όρο τιμολόγηση χαρακτηρίζεται η οποιαδήποτε επιχειρηματική διαδικασία καθορισμού της τιμής πώλησης ενός αγαθού, ή της παροχής υπηρεσίας, σε αντιδιαστολή με τη διατίμηση που επιβάλει κάποιος κρατικός φορέας. Σε γενικές γραμμές η τιμολόγηση θα πρέπει να καλύπτει τόσο το μέσο κόστος παραγωγής όσο και το επιπλέον κέρδος του επιχειρηματία. Θεωρητικά η τιμή προσδιορίζεται σε οριακά επίπεδα κόστους και εσόδων. Επί αυτού, στην αγορά ακολουθούνται διάφορες τεχνικές και στρατηγική. Της τιμολόγησης σε όλες τις περιπτώσεις προηγείται η κοστολόγηση, ενώ παράγωγα της είναι ο τιμοκατάλογος και το τιμολόγιο.

6.2. Προϊόν (Product) 

Αναλυτικότερα για το προϊόν, το στέλεχος του τμήματος μάρκετινγκ πρέπει να λάβει υπόψη του τα χαρακτηριστικά του, τις ιδιότητες του, την αξία που προσφέρει στον καταναλωτή ή την επιχείρηση τόσο χρηστική (δηλαδή με τη χρήση του προϊόντος) όσο και τη συναισθηματική (το στυλ, κύρος του προϊόντος όπως π.χ. ένα γρήγορο αυτοκίνητο, ή μια νέα τεχνολογία). 

6.3. Τόπος Διανομής (Place)
Τα κανάλια διανομής (τοποθέτηση στην αγορά) συνίστανται στην εξεύρεση των κατάλληλων σημείων πώλησης των προϊόντων ή των υπηρεσιών μας. Επίσης συνίστανται στη γεωγραφική κάλυψη που προσφέρουμε. Για παράδειγμα θα πωλούμε τα κρουασάν που κατασκευάζουμε σε SUPER MARKET ή και σε περίπτερα ή μέσω Internet, στην Αττική ή και σε όλη την υπόλοιπη Ελλάδα ή στην Ευρώπη. Αποφάσεις που σχετίζονται με τα κανάλια διανομής έχουν πολύ μεγάλη σημασία (χωρίς να υποτιμάται η μεγάλη σημασία των υπόλοιπων στοιχείων του μίγματος μάρκετινγκ) διότι τα μέρη στα οποία διατίθενται ή όχι τα προϊόντα μας επηρεάζουν άμεσα τις πωλήσεις μας.

6.4.  Προώθηση  (Promotion)
Η προώθηση ή αλλιώς το μίγμα προβολής και επικοινωνίας (ή μίγμα επικοινωνίας) συνίσταται στην Διαφήμιση, Προσωπική Πώληση, Προώθηση Πωλήσεων, στις Δημόσιες Σχέσεις, στην Δημοσιότητα, στα Social Media κλπ. Η διαφήμιση μπορεί να γίνει με πολλά μέσα για παράδειγμα, τηλεόραση, αφίσες, περιοδικά, ραδιόφωνο κ.α. Η προσωπική πώληση γίνεται μέσω της πωλητών της επιχείρησης. Η προώθηση συνίσταται σε ενέργειες που σκοπό έχουν να επιτύχουν μεγαλύτερες πωλήσεις π.χ. κουπόνια, δωρεάν δείγματα, προώθηση μέσα στο κατάστημα κ.α. Τέλος, οι δημόσιες σχέσεις αποσκοπούν στη δημιουργία δημοσιότητας και θετικής εικόνας για την επιχείρηση και τα προϊόντα που διαθέτει. 
6.5. Συσκευασία προϊόντων (packaging)
Το μείγμα μάρκετινγκ του προϊόντος  είναι ιδιαίτερα σημαντικό και φυσικά δε θα πρέπει να απασχολεί μόνο το τμήμα παραγωγής. Τα χαρακτηριστικά του προϊόντος και οι ιδιότητες του έχουν εξέχοντα ρόλο στο καθορισμό της επιτυχίας ή αποτυχίας αυτού και θα πρέπει να αποτελούν μέριμνα όλων των τμημάτων και ιδιαίτερα του μάρκετινγκ. Φυσικά μέσα στο μείγμα του προϊόντος περιλαμβάνεται και η συσκευασία (packaging).  Η συσκευασία μάλιστα διαφημίζει το προϊόν καθώς ο εκάστοτε καταναλωτής έρχεται σε επαφή πρώτα με την συσκευασία και μετά με το προϊόν που αυτή περιβάλλει. Συσκευασίες όπως αυτή της Coca – Cola είναι γνωστές σε όλο το κόσμο, αν κάποια στιγμή η Coca – Cola άλλαζε συσκευασία ίσως να κινδύνευε να χάσει πωλήσεις από την μειωμένη αναγνωρισιμότητα που θα της πρόσφερε η νέα συσκευασία σε σχέση με την παλαιά. 
Η συσκευασία μπορεί αν όχι να πείσει τον καταναλωτή για την αγορά του προϊόντος να τον παρακινήσει ή ωθήσει προς αυτήν (υπενθυμίζοντας του για παράδειγμα το αγαπημένο του προϊόν ή το πολύ γνωστό και δημοφιλές προϊόν που χρησιμοποιούν πολλοί γνωστοί και φίλοι του). Η μεγάλη σημασία της σωστής επιλογής συσκευασίας αναγνωρίζεται από τα στελέχη του τμήματος μάρκετινγκ των περισσοτέρων επιχειρήσεων, τα οποία αναλώνουν πολλές ώρες και κόπο στην προσπάθεια για την επιλογή της κατάλληλης συσκευασίας.  Σε ολόκληρη τη συσκευασία ενός προϊόντος εμφανίζονται διάσπαρτα πληροφορίες για αυτό. Οι πληροφορίες αφορούν τη χρήση του, τις ιδιότητες και τα χαρακτηριστικά του και επιδιώκουν να προσδώσουν μεγαλύτερη αξία στο προϊόν. Για τα τρόφιμα πχ. αναγράφονται οι θερμίδες και πληροφορίες που αφορούν την θρεπτική αξία του προϊόντος. Έτσι ένα προϊόν μπορεί να προσπαθεί να πείσει τον καταναλωτή για την πλούσια θρεπτική αξία ή για τις λίγες θερμίδες του και την υπεροχή αυτού σε σχέση με τα ανταγωνιστικά του. Άλλες πληροφορίες μπορεί να περιέχουν τρόπους ασφαλής χρήσης του προϊόντος ή επιπρόσθετα χαρακτηριστικά που προσφέρει (και δεν βρίσκονται στον “πυρήνα” του προϊόντος όπως για παράδειγμα η φωτογραφική κάμερα ενός κινητού τηλεφώνου). Όλα τα παραπάνω χαρακτηριστικά έχουν πολύ σημαντικό ρόλο για μία επιτυχημένη συσκευασία.

6.6.  Ανθρώπινο Δυναμικό (People) 

Αναφερόμαστε στους πελάτες, στους εργαζόμενους και στο διοικητικό προσωπικό μιας επιχείρησης καθώς και σε οποιοδήποτε άτομο αναμειγνύεται στην επιχειρηματική δραστηριότητα της επιχείρησης και το επίπεδο εκπαίδευσή τους. Είναι πολύ σημαντικό να γίνει κατανοητό ότι η εκτίμηση του κόσμου στο  brand name (όνομα της εταιρίας) απορρέει και από τη συμπεριφορά του ανθρώπινου δυναμικού της εταιρίας και είναι αυτό που πρέπει να διατηρείται πάντα σε υψηλή θέση. Είναι το ΑΝΘΡΩΠΙΝΟ ΔΥΝΑΜΙΚΟ που διαχειρίζεται με επιτυχία (ή όχι…) πελάτες και υπηρεσίες. Χωρίς σωστά εκπαιδευμένο προσωπικό, κανένα προϊόν, καμία υπηρεσία, είτε καταναλωτική, είτε business to business δεν έχει την οποιαδήποτε προοπτική επιτυχίας. 
6.7. Διαδικασία (Process)
Οι μέθοδοι και η διαδικασία παροχής υπηρεσιών προς τους πελάτες πρέπει να αποδίδουν θετικά αποτελέσματα και να ικανοποιούνται πάντα οι καταναλωτές ή οι επιχειρήσεις, αν οι πελάτες παραλαμβάνουν τις παραγγελίες στην ώρα τους, αν έχουν τη σωστή πληροφόρηση (customer management processes) κτλ.
6.8. Φυσική παρουσία (Physical Evidence) 
Οτιδήποτε σχετίζεται με το προϊόν και την υπηρεσία όπως τα εγχειρίδια, τα προσπέκτους και οτιδήποτε μπορεί να είναι συνοδευτικό με το προϊόν έτσι ώστε να οδηγεί στην αυξημένη ικανοποίηση του πελάτη και την ορθότερη διαχείριση του.  

6.9. Παραγωγικότητα και Ποιότητα (Productivity and Quality)

Στόχος είναι η αύξηση της παραγωγικότητας η οποία είναι και προϋπόθεση για τη βέλτιστη διοίκηση κόστους (cost management). Η ποιότητα για τον καταναλωτή είναι αναγκαίο και είναι αυτό που διαφοροποιεί το κάθε προϊόν. 

6.10. Φιλοσοφία (Philosophy)

Η φιλοσοφία της εταιρίας, το ήθος της επιχείρησης τα οποία πρέπει να είναι διακριτά στους καταναλωτές και τις επιχειρήσεις και να κάνουν ξεχωριστά τα προϊόντα κάθε επιχείρησης. 
7. ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑΤΑ ΔΙΑΧΕΙΡΙΣΗΣ ΠΑΡΑΠΟΝΩΝ ΠΕΛΑΤΩΝ
1) A customer phoned to complain following the delivery of a curtain pole. On finding no one home, the driver decided it would be possible to still deliver the pole - through the letterbox. When the customer returned they found their dog pinned to the wall.
2) Following the purchase of a dishwasher, a customer returned to the store and announced: “The dishwasher is quite obviously faulty – when set to wash, water sprays, but the plates don’t spin.”
3) A student contacted a food producer to complain that he’d almost choked on a fish hook. A full investigation followed involving full traceability reports. It was established that the dish used net caught fish and no hooks had been used in the production process. The student apologized for trying to falsely obtain compensation.
4) A customer complained that the ham he’d purchased was unreasonably salty. The retailer said he would receive a full refund on the return of the remaining ham. The customer said this “would be impossible”. He’d managed to eat the remaining 480grams of offending ham.
5) A supermarket customer complained that his bill was wrong. The assistant explained that a number of in-store discounts had been applied, hence the lower than expected bill. The customer would not accept this and insisted on speaking to the manager. Despite further explanation, the customer could not be appeased until it was accepted that he was right and “allowed” to pay the higher total.
6) On receiving a call advising that her contact lens order was early and could be collected, the customer complained to the head office, suggestion that the ‘overzealous’ ordering system was akin to high pressure selling.
7) A customer threatened to escalate his complaint, adamant that his phone should have withstood a full wash cycle. The label sewn to his jacket pocket clearly stated that the pocket was “fully waterproof”.
8) A television was returned because the picture was not clear. On being told he was required to protective film from the screen, the customer insisted that at no point during the sales process had he been told he’d be required to do this and insisted on a full refund, plus compensation for his wasted time.
9) An insurance company received a call following an incident in a hired campervan. It claimed that a crash and the resulting damage to the interior and exterior of the van was the result of a faulty auto-drive system. In his claim, the customer stated: “I put the vehicle into auto-drive and walked to the rear of the vehicle, only to be thrown against the basinet, flinging fresh coffee flung against the wall and cabinets as the auto-drive failed and took us, at some speed, into the hedgerow.” 
10) On return from a camping holiday on an approved “farm stay” site, a holiday maker requested a full refund stating their holiday had been ruined by the “intrusive noise of cows mooing.”
11) A pet owner contacted a high-profile department store to complain that the dog coat purchased was not “fit for purpose”. When dressed in the dog coat she revealed her rabbit had “gnawed through the straps.”
12) A pet shop refunded a customer after they complained the hamster recently purchased was “neither friendly nor cuddly.”
13) A customer contacted a leading watch brand to complain about the quality of its goods. Despite the company’s “promise of quality”, the strap had failed to stand-up to being chewed by a dog.
14) A blouse was returned to a high street retailer with a demand, not only for a refund, but compensation for the vets fees incurred due to the pattern causing the customer’s dog to bite itself.
15) A high street bank received a complaint from a customer claiming its TV advertisement encouraged animal cruelty – the ad featured a pet snake being released into the garden.
16) A utilities company received a call from a customer complaining about the exceptionally high quality of customer service. It was suggested that less money was spent on staff training and the savings put to reducing customer bills.
17) A customer contacted their electricity provider complaining a power failure resulting from high winds caused them to miss a “vital episode” of Coronation Street.
18) An internal helpdesk received a call from a user complaining that she could only view her monitor correctly if she lay her head on her desk. Once the monitor was rotated by the support team, the problem was solved.
19) A diner complained to the waiter that the Champagne recommended was not as “excellent” as suggested. Despite consuming all but a glass of the bottle, he insisted on a full refund.
20) Having filled his car with petrol at an independent petrol station, a customer presented his fuel card to pay. On being told this card was not accepted he explained that he had no other means of payment and suggested that he call his bank to arrange a transfer. The cashier was not happy, accused the driver of trying to steal fuel and drew a shotgun on him. This complaint is still being investigated.
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