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ΕΙΣΑΓΩΓΗ

Το Τραπεζ ι κό  MARKETING α ποτ ε λ ε ί  ως γνωστόν,  μέρος της 

ε υρύτ ε ρης  έ ν ν ο ι ας  του MARKETING.  Σ τ ι ς  σ η μ ε ι ώ σ ε ι ς  που ακολου­

θούν ε π ι χ ε ι ρ ε ί τ α ι  η παρουσίαση των βασικών αρχών του Τ ρ α π ε ζ ι ­

κού MARKETING.

Γ ί ν ε τ α ι  μια αναφορά στο πρώτο κεφάλαι ο  στο τι  ε ί ν α ι  MAR­

KETING καθώς και  στο σύνολο των σύγχρονων δραστηριοτήτων των 

Τραπεζών οι  οποί ε ς  στοχεύουν στην δ η μ ι ο υ ρ γ ί α  κέρδους διαμέσου 

των τραπεζ ι κών επι θυμι ών και απαιτήσεων των πελατών τους .

Στο τρ ί το  κεφάλαιο έχουμε μια αναφορά στη λ ε ι τ ο υ ρ γ ί α  

των τραπεζών μέσα στο ευρωπαϊκό π λ α ί σ ι ο .

Ε ι δ ι κώτ ε ρα  γ ί ν ε τ α ι  μια προσπάθεια προσαρμογής των νέων 

λ ε ι τ ο υ ρ γ ι ώ ν  της ΑΤΕ σ τ ι ς  βασ ι κές  αρχές του Τραπεζ ι κού MARKETING.

Πιστεύω ότι  η εργασία αυτή π ε ρ ι έ χ ε ι  τ ι ς  β ασ ι κέ ς  έ ν ν ο ι ε ς  

οι  ο π ο ί ε ς  μπορούν να δώσουν στους ε νδ ι αφε ρόμε νους  το ερέθι σμα 

γ ι α  μ ι α  βαθύτερη και  ουσ ι αστ ι κότε ρη  με λ έ τ η  - έρευνα του Τραπε­

ζ ι κ ο ύ  MARKETING.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1ο

Ι.ΕΝΝΟΙΑ-ΦΙΛΟΣΟΦΙΑ-ΜΑΙΙΚΕΤΙΝΘ

Ά ν  ανατρέξουμε  ατο παρελθόν και  αναλύοουμε προοεκτ ι κά 

τα ο ι κ ο ν ο μ ι κ ά  δεδομένα των διαφόρων ε π ι χ ε ι ρ ή σ ε ω ν ,  θα παρατηρή­

σουμε ότ ι  η κάθε ε π ι χ ε ι ρ η μ α τ ι κ ή  τους δραστηρι ότητα χωρί ζ ε τ α ι  

σε δυο β α σ ι κ έ ς  λ ε ι τ ο υ ρ γ ί ε ς .

Τη λ ε ι τ ο υ ρ γ ί α  της παραγωγής και  τη λ ε ι τ ο υ ρ γ ί α  της δ ι ά θ ε ­

σης των διαφόρων προϊόντων/υπηρεσι ών που παράγουν.

Δ ι αχρον ι κά  παρατηρούμε λ ο ι πόν ,  ότ ι  οι  δι άφορες  ο ι κ ο ν ο μ ι ­

κές  μονάδες δημιούργησαν τα προϊόντα τους και  στη σ υ ν έ χ ε ι α  τα 

δ ι έ θ ε σ αν  στην αγορά,  χωρίς κάποι ους όρους που τους υποβλήθηκαν 

από τον μηχανισμό της αγοράς,  αλλά σύμφωνα με τα δ ι κά  τους κ ρ ι ­

τήρι α πο ι ό τ η τ ας ,  α ι σθη τ ι κ ής  και  δυνατότητας δ ι ά θ ε σ η ς .  Δεν λαμ­

βάνουν δηλ . σχε δόν  καθόλου υπόψη τους τ ι ς  πρ ο τ ι μ ή σ ε ι ς  των κατα­

ναλωτών.

' Ο , τ ι  τους πρόσφεραν οι  ε π ι χ ε ι ρ ή σ ε ι ς  αυτό και  αγοράζουν οι κα­

ταναλωτές . Χωρ ί ς ι δ ι α ί τ ε ρ α  προβλήματα αποδοχής .

Με την πάροδο όμως του χρόνου,  τα πράγματα άρχι ζαν  να 

α λ λ ά ζ ο υ ν . Αυτό συνέβη ε ξ ' α ι τ ΐ α ς  του έντονου ανταγωνισμού στο χώ­

ρο της αγοράς ,  με την ε ι σδοχή πληθώρας νέων ο μ ο ε ι δ ώ ν προϊόντων,  

ως αποτέλεσμα κυρίως της τ ε χν ολ ογ ι κή ς  ε ξ έ λ ι ξ η ς .

Οι ο ι κ ο ν ο μ ι κ έ ς  μονάδες στην προσπάθεια τους να δ ι α τ η ρ ή ­

σουν το παραδοσιακό κομμάτι  στην αγορά ή και  να το α υ ξ ήσ ου ν , ά ρ­

χι σαν να σκέπτονται  το πως θα ι κανοποι ήσουν καλύτερα τον κατα­

ναλωτή γ ι α  να αγοράσει  περι σσότερα δ ι κά  τους προ ϊ όντα .  Έ τ σ ι  

σ ι γ ά - σ ι γ ά  αρχί ζουν  παράλληλα με την παραγωγική τους δ ι α δ ι κ α σ ί α  

να δ ί ν ουν  σημασία και  σ τ ι ς  π ρ ο τ ι μ ή σ ε ι ς  των πελατών.
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Παράγουν σύμφωνα με τη θέληση των αγοραστών.

Με τ ατ οπ ί ζ ε τ α ι  λοιπόν το ενδ ι αφέρον  της κάθε ε π ι χ ε ί ρ η σ η ς  από 

την παραγωγή των προΤόντων/υπηρεσι ών , στ  ι ς πρ ο τ ι μ ή σ ε ι ς  των κα­

ταναλωτών . Αρχ ί ζ ε ι  έ τσ ι  η κάθε μονάδα να μελετά  τ ι ς  προτ ι μή­

σ ε ι ς  των καταναλωτών.

Από τ ι  επηρεάζονται  και  τ ι  ε ί δ ο υ ς  προϊ όντα αναζητούν.Κάπω έ τ σ ι  

βλέπουμε  να γ ε ν ν ι έ τ α ι  τ ι ς  τ ε λ ε υ τ α ί ε ς  δ ε κ α ε τ ί ε ς  η επι στήμη του 

MARKETING.

Α υ τ ή ' κ α θ ’ εαυτή η λέξη ε ί ν α ι  ξ ε ν ό φ ε ρ τ η . Πρόκε ι ται  γ ι α  ν ε ο λ ο ­

γ ι σμό  αλλά έτσι  έ χ ε ι  ε π ι κ ρ α τ ή σ ε ι  και  στην ε λ λ η ν ι κ ή  β ι β λ ι ο γ ρ α φ ί α .

Μέχρι πριν λ ί γα  χρόνι α η επ ι στήμη  του MARKETING α σ χ ο λ ε ί -  

το κυρίως με την πώληση των διαφόρων προϊόντων/υπηρεσι ών ενώ 

η σημερ ι νή  άποψη ε ί ν α ι  ότι  το σύγχρονο MARKETING έ χ ε ι  πολύ μ ε ­

γαλύτερο πεδίο δράσης . Και  συν τω χρόνω μέσα σ τ ι ς  διαμορφωμένες 

ν έ ε ς  σ υ ν θ ή κ ε ς , θα π ε ρ ι π λ έ κ ε τ α ι  όλο και  π ε ρ ι σ σ ό τ ε ρ ο . Μέχρι π ρ ό τ ι ­

νος θεωρούσαν ότι  η επι στήμη του MARKETING α ρ χ ί ζ ε ι  από τη σ τ ι ­

γμή που το προϊόν ε ί ν α ι  έ τ ο ι μο  γ ι α  πώληση και  τ ε λ ε ι ώ ν ε ι  μετά 

το τέλος  της δ ι α δ ι κ α σ ί α ς  αυτής .

Με τη σύγχρονη αν τ ί λ  η φ η , π ι σ τ ε υ ε τ α  ι ότι  α ρ χ ί ζ ε ι  να υπάρχει  ως 

λ ε ι τ ο υ ρ γ ί α  του MARKET I NG,από τη στ ι γ μ ή  που γ ε ν ν ι έ τ α ι  η ιδέα 

της παραγωγής ενός π ρ ο ϊ ό ν τ ο ς / υ π η ρ ε σ ί α ς . Τ ε λ ε  ιώνει  δ ε , ό χ ι  με το 

τ έ λ ος  της πώλησης, αλλά δ ι α ρ κ ε ΐ  ακόμη περ ι σσότερο , πέραν  της 

πώλησης,αφού ασ χ ολ ε ί τ α ι  και  με τον απολογισμό της ο ι κ ο ν ο μ ι κ ή ς  

συμπερι φοράς του τ ε λ ι κ ο ύ  καταναλωτή/χρήση .

Λαμβάνει  συνεπώς υπόψη της τον παράγοντα καταναλωτή με 

όλο το πλέγμα των κο ι νων ι κών ,  ο ι κονομ ι κών , ψυχολογικών ι δ ι α ι τ ε ­

ροτήτων που τον επηρεάζουν και  του διαμορφώνουν τη λεγάμενη 

καταναλωτι κή συμπεριφορά.
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1 . 1 . Ο Ρ Ι Σ Μ Ο Ι  M A R K E T I N G

Στην προσπάθεια να βρούμε κάποι ο σ υ γ κ ε κ ρ ι μ έ ν ο  ορισμό του 

MARKETING σ τ έ κ ε τ α ι  σχ ε τ ι κά  αδύνατο.

Και τούγο γ ι α τ ί  δεν υπάρχει  πουθενά κάποι ος  αποδεκτός ορ ι σμός .

Ό λ ο ι  οι  ορ ι σμο ί  που τυχόν έχουν δ ι ατυπωθε ί  κατά και ρούς  από 

διάφορους φορε ί ς  ή από μεμονωμένους ε π ι σ τ ή μ ο ν ε ς  , δεν  αποδίδουν 

επακριβώς τον ορισμό του MARKETING. Προφανώς αυτό να ο φε ί λ ε τ α ι  

και  στην δ ι αφορετ ι κή  οπτική γωνία που ο καθένας βλέπε ι  ή θέ λ ε ι  

να β λ έ π ε ι  τ ι ς  λ ε ι τ ο υ ρ γ ί ε ς  του MARKETING.

Ανεξάρτητα πάντω από τα παραπάνω, νομί ζω ότι  υπάρχουν τ ρ ε ί ς  

ο ρ ι σ μ ο ί  δι εθνώς αποδεκτοί  που κατά κάποι ο τρόπο πλησι άζουν π ε ­

ρ ι σσότ ε ρο  την έν ν ο ι α  του MARKETING.

" Ε τ σ ι  λοι πόν κατά την AMERICAN MARKETING ASSOCIATION1 το 

μ ά ρ κ ε τ ι ν γ κ  ο ρ ί ζ ε τ α ι  σαν "το σύνολο των ε π ι χ ε ι ρ η μ α τ ι κ ώ ν  δραστη­

ρι οτήτων που κατεύθυναν την ροή των αγαθών και  των υπηρεσιών 

από τον παραγωγό στον καταναλωτή" ( τ ε λ ι κ ό  ή β ι ο μ η χ α ν ι κ ό ) .

0 P H I L I P  K0TLER αναφέρει  ότι  "MARKETING" ε ί ν α ι  η ανάλυση,  

Οργάνωση, προγραμματισμός και  έ λ ε γχ ος  των σχε τ ι ζ ομέ νων  με τους 

καταναλωτές  πόρων της επ ι χ ε ί ρ η σ η ς , τ ων  π ο λ ι τ ι κ ών  και  δραστηρι ο­

τήτων της με σκοπό την ι κανοποί ηση των αναγκών και  επι θυμι ών 

ε π ι λ ε γ ομέ ν ων  ομάδων πελατών με κ έ ρδ ος .

Και  τ έ λος  από το I S T I T U T E  OF MARKETING το MARKETING ο ρ ί ­

ζ ε τ α ι , σ α ν  το σύνολο των ε π ι χ ε ι ρ η μ α τ ι κ ώ ν  δραστηριοτήτων που 

έχουν σαν σκοπό την αναγνώριση, πρόβλεψη και  ι κανοποί ηση των 

αναγκών της αγοράς με κέρδος της ε π ι χ ε ί ρ η σ η ς " .

1 . " Β α σ ι κ έ ς  αρχές MARKETING" - Σ η μ ε ι ώ σ ε ι ς  Κουσουρη Ολυμπία σ ε λ . 1 Κ ε φ . 1 ο
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Με τους παραπάνω ορι σμούς  προοπαθήσαμε να προοεγγ ί οουμε  

τ ι ς  β α σ ι κ έ ς  λ ε ι τ ο υ ρ γ ί ε ς  του Γ ε ν ι κ ο ύ  MARKETING. Με τ ι ς  ί δ ι ε ς  

δραστηρ ι ότητε ς  αλλά μέσα σε πιό ε ξ ε  ι δ ι κ ε υ μ έ ν ο  πλαίσ ι ο , α σ χ ο λ ε ί - 

ται  και  το Τραπεζ ι κό  MARKET I NG. Και τούτο γ ι α τ ί  οι  όλες  λ ε ι τ ο υ ρ ­

γ ί ε ς  που αναπτόσσονται , αφορούν τον Τραπεζ ι κό  χώρο.

1 . 2 . ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΤΡΑΠΕΖΙΚΟΥ MARKETING.

Με δεδομένο το νέο πλ α ί σ ι ο  λ ε ι τ ο υ ρ γ ί α ς  των Τραπεζών που

διαμορφώθηκε πρόσφατα δ ι α κ ρ ί ν ο υ μ ε  τ ι ς  ε ξής  παραμέτρους που
2δ ι έπουν  τη στρατηγι κή του Τραπεζ ι κού  MARKETING . 

α . -Απελευθέρωση του Ελ λην ι κού  Τραπε ζ ι κού  Συστήματος , που πρόσφα­

τα ε π ι β λ ή θ η κ ε  από την Ε . 0 . Κ . Ακολούθησε σε ι ρά  Κυβερνητι κών και  

Νομοθετικών μέτρων που τοποθέτησαν σε ν έ ε ς  βάσε ι ς  την όλη λ ε ι ­

τουργ ί α  των Τραπεζών.

β . - Α λ λ α γ ή  δανε ι οδότησης  των Ελληνι κών Τραπεζών κυρίως όταν αυτές 

δα νε ι οδοτ ούν τ α ι  από άλλες  Τράπεζες  γ ι α  να πραγματοποιήσουν τ ι ς  

ν έ ε ς  Τ ρ α π ε ζ ι κ έ ς  ε ρ γ α σ ί ε ς  που θέλουν .

γ . -Διαμόρφωση της τ ι μ ο λ ο γ ι α κ ή ς  π ο λ ι τ ι κ ή ς , ε κ  μέρους της κάθε Τρά­

πεζας  , σύμφωνα με τα δ ι κά της ο ι κ ο ν ο μ ι κ ά  κ ρ ι τ ή ρ ι α ,  

δ . -Εγκατάσταση πολλών νέων Τραπεζών από όλες  τ ι ς  χώρες της ΕΟΚ 

σύμφωνα με τη 2η οδηγί α . Ε π ί σ η ς ,  έ γ κ ρ ι σ η  πολλών νέων ημεδαπών 

Τραπεζών και  νέων υποκαταστημάτων από τ ι ς  ήδη υπάρχουσε παλα ι έ ς  

τ ρ ά π ε ζ ε ς .

ε . - Τ η ν  ολοένα αυξανόμενη και  με ραγδαί ους  ρυθμούς τ ε χ ν ο λ ο γ ι κ ή  

ε ξ έ λ ι ξ η  στο χώρο των δ ι αδ ι κ ασ ι ών  των Τραπεζών.

2 . Λυμπερόπουλος Κ. "Εισαγωγή στο Τραπεζικό MARKETING" σελ.19 Κεφ.2ο
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σ τ . - Τ η  νέα αντί ληφη περί  απόκτησης κ έ ρδου ς ,  μέσα από την ι κ α ­

νοποί ηση - εξυπηρέτηση του πελάτη .

Όπως μπορεί  να αν τ ι ληψθε ί  από το καθένα μας διαμορφώνο­

νται  ν έ ε ς  συνθήκες έντονου και  σκληρού ανταγωνισμού των Τραπε­

ζ ι κών υπηρεσιών στην Ελλην ι κή  Τ ραπε ζ ι κ ή  Αγορά.

Γ ι ’ αυτό θεωρε ί ται  ότι  ε ί ν α ι  απαραί τητο σήμερα να εφαρμόζο­

νται  μέθοδοι  Οργάνωσης και  Δ ι ο ί κ η σ η ς  των Ελληνικών Τραπεζ ικών 

Υπηρεσ ι ών ,  σύμφωνα με τους κανόνες  του σύγχρονου Τραπεζ ι κού 

MARKET I NG. Να χ ρ η σ ι μ ο π ο ι ε ί τ α ι  δ η λ . τ ο  σύγχρονο MARKETING σαν έργα 

λ ε ί ο  καθημερι νής  εργασί ας  των υπηρεσιών της κάθε τ ρ ά π ε ζ α ς . Έ ν α  

ε ξ ε ι δ ι κ ε υ μ έ ν ο  ε ργαλε ί ο  που λ ε ι τ ο υ ρ γ ε ί  σαν υποσύνολο του Γ ε ν .  

MARKETING και  δ ί ν ε ι  ε κ ε ί ν α  τα ε π ι θυμητά ο ι κονομ ι κά  αποτελέσματα

Παλιά αντίληφη γύρω από το Τ ρ απε ζ ι κ ό  MARKETING υπήρξ ε , η  

όσο το δυνατό μεγ ι στοπο ί ηση  των πωλήσεων και  του κέρδους σε 

βραχυχρόνι α κυρίως προοπτ ι κή .

Η σημερι νή αντί ληφη του Τ ραπε ζ ι κ ού  MARKETING ε ί ν α ι  η ι κ α ­

νοποί ηση των αναγκών του πελάτη και  όχι  μόνο το κέρδος της ε π ι ­

χ ε ί ρ η σ η ς , σ ε  βραχυχρόνια ή μακροχρόνι α β άση . Κυρ ί α  ε π ι δ ί ωξ η  δε 

πρέπε ι  να ε ί ν α ι , η  άρι στη ισορροπία του κέρδους της Τράπεζας 

αλλά και  η ι κανοποίηση των απαιτήσεων του π ε λ ά τ η . 0 πελάτης πρέ ­

πε ι  να ε ί ν α ι  το κ ε ν τ ρ ι κ ό  σημε ί ο  αναφοράς κάθε δρατσηριότητα 

της Τράπε ζας .

Γ ι α  να ε ί ν α ι  αποτε λεσματ ι κή  μι α Τράπεζα πρέπει  να βάζε ι  

μακροχρόν ι ε ς  και  βραχυχρόνι ους  στόχους . Να προγραμματ ί ζ ε ι  με 

σ υ ν τ ο ν ι σ μ έ ν ε ς  ενέργε  ι ε ς , αφού πρώτα έ χ ε ι  αναλύσε ι  την υφι στάμενη 

συμπερι φορά των πελατών.

Γ ι ’ αυτό ε ί ν α ι  απαραίτητο η κάθε Δ ι ο ί κ η σ η ,  όταν κ α τ α ρ τ ί ζ ε ι  

προγράμματα να εμπλ έ κε ι  σ ' αυτά και  τους ε ρ γ α ζ ό μ ε ν ο υ ς . Να τους
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επι μορφώνε ι  σ τ ι ς  νέεα Τ ρ απε ζ ι κ έ ς  ε ρ γ α ο Τ ε ς .

Να ε ν σ τ ε ρ ν ί ζ ο ν τ α ι  έτσι  τους στόχους που θ έ τ ε ι  και  να 

τους καθ ι στά  υπεύθυνους γ ι α  τυχόν παρέ κ λ ι ση . Να  τους γ ί ν ε τ α ι  

βίωμα η νέα πραγματικότητα που υ π ά ρ χ ε ι .

Να δ η μ ι ο υ ρ γ ε ί  όλο το πλέγμα των νέων συστημάτων πληροφό­

ρησης και  επ ι κ ο ι ν ω ν ί α ς , ε λ έ γ χ ο υ  και  αυτό - ελέγχου με όλες τ ι ς  

σύγχρονες  οργανωτικές  δομές που θα της επ ι τρέπουν  έτσ ι  την απο­

κέντρωση και  την ε υ ε λ ι ξ ί α .

Δ ι απ ι στώνε τα ι  ότι  ο τρόπος οργάνωσης των σημερινών Ε λ λ η ­

νικών Τραπεζών δεν ακολουθε ί  τ ι ς  σύγχρονες  α ν τ ι λ ή ψε ι ς  περί  

Τραπεζ ι κών  MARKETING. "Ολες τους έχουν ένα κ ε ν τ ρ ι κ ό  προσανατο­

λ ι σμό οργάνωσης . Ε ί να ι  υπερβολ ι κά συγκεντρωτ ι κ έ ς , γράφε  ι οκρατ ι - 

κές  και  δυ σ κ ί ν η τ ε ς  σ τ ι ς  λ ε ι τ ο υ ρ γ ι κ έ ς  τους αποφάσε ι ς . Αποτέλεσμα 

ε ί ν α ι  και  η παραμικρή απόφαση να χ ρ ε ι ά ζ ε τ α ι  την έγκρ ι ση  των 

Κεντρ ι κών  Δ ι ευθύνσεων. Μπορούμ να πούμε ότι  ο τρόπος που έ χ ε ι  

οργανωθεί  η κάθε Τράπεζα π α ί ζ ε ι  βασ ι κότατο  ρόλο στην. ,  όλη π ε τ υ ­

χημένη πορε ί α  της . Η Τράπεζα σήμερα πρέπε ι  να ε ξ υ π η ρ ε τ ε ί  γρήγο­

ρα και  α π ο τ ε λ ε σ μ α τ ι κ ά . Να συμβουλεύε ι  με την απαι τούμενη εγκυρό-  

τητα και  να δ ι α χ ε ι ρ ί ζ ε τ α ι  τ ι ς  ανάγκες  της π ε λ α τ ε ί α ς . Τ έ λ ο ς  να 

προσφέρε ι  όλα τα σύγχρονα Τραπε ζ ι κά  προ ϊ όν τ α .

Η σημερ ι νή  αντίληψη γύρω από το Τραπε ζ ι κ ό  MARKETING έ χ ε ι  

μπε ί  σε νέα βάση- Επι βάλλετα ι  η ε γ κατ άλ ε ι ψη  της κατά προσφερδ- 

μενη υπηρεσ ί α  και  η αντ ι κατάσταση της με την οργάνωση κατά 

τμήμα της αγοράς . Σήμερα προσφέρονται  πακέτα λύσεων που ανταπο- 

κ ρ ί ν ο ν τ α ι  σ τ ι ς  ανάγκες των πελατών.

Γ ι α  να γ ί ν ε ι  αυτό πρέπε ι  ο Τ ρ α π ε ζ ι κ ό ς  υπάλληλος να αλλά­

ξ ε ι  νοοτροπί α . Να αποβάλλει  την νοοτροπί α του δημοσίου υπαλλή­

λου - μ ι α και  βρι σκόμαστε  μέσα σε έντονο  ανταγωνισμό - και  να
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αποκτήσε ι  τ ι ς  ι κανότητες  ενός . σύγχρονου πωλητή τραπεζ ι κών υπη- 

ρεα ι ών.

Επ ι πλέ ον  οι  Τράπεζες  πρέπει  να προχωρήσουν οτη ρ ι ζ ι κ ή  αναδιάρ-  

θρωοη τους με βάσει  τ ι ς  αγ ορέ ς - στ όχ ου ς , τ όοο  αε ε κ τ ε λ ε σ τ ι κ ό  όαο 

και  οε ε π ι τ ε λ ι κ ό  ε π ί π ε δ ο . Σ ε  ε π ι τ ε λ ι κ ό  ε π ί π ε δ ο , π ρ έ π ε  ι η Δι ευθύν-  

οη MARKETING να ε ί ν α ι  ο κύρι ος  σύμβουλος της Δ ι ο ΐ κ η σ η ς . Αυτή θα 

χαράζε ι  τους στρατηγ ι κούς  στόχους και  θα σ υ ν τ ο ν ί ζ ε ι  όλο το έργο 

των άλλων τομέων MARKETING των Δ ι ε υ θ ύ ν ο ε ω ν . Παράλληλα με το 

κύρι ο έ ρ γ σ  της θα κάνε ι  την έρευνα αγοράς , την  τ ι μ ο λ ο γ ι κ ή  π ο λ ι ­

τ ι κ ή , τ η ν  δ ι αφήμι ση ή προβολή και  τ ι ς  δημόσ ι ε ς  σ χ έ σ ε ι ς  της Τρά­

πε ζ α ς .

Τ ε λ ε υ τ α ί α  π ι σ τ ε ύ ε τ α ι ,  σ χ ε τ ι κ ά  με την αυτόνομη Δι εύθυνση 

MARKETING και  το α ν τ ι κ ε ί μ ε ν ο  της ,  ό τ ι ,  όπως όλες  οι  ε π ι σ τ η μ ο ­

ν ι κ έ ς  α ρ χ έ ς ,  δεν πρέπε ι  να ε ί ν α ι  α ν τ ι κ ε ί μ ε ν ο  δ ο υ λ ε ι ά ς  μ ι ας  μό­

νο Δ ι ε ύθυ ν σης  ή Τ μ ή μ α τ ο ς . Ε ί ν α ι  απαραί τητο να δ ι έ π ε ι  όλες  τ ι ς  

ε ν έ ρ γ ε ι ε ς  και  τ ι ς  λ ε ι τ ο υ ρ γ ί ε ς  των Δι ευθύνσεων της Τράπεζας πά­

νω στον κο ι νό  στόχο που καθορ ί ζ ε τ α ι  από την Κ ε ν τ ρ ι κ ή  Δι εύθυνση 

MARKETING.

Αυτή η σύγχρονη αν τ ί λ η ψη , πρ έ πε ι  να ξ ε κ ι ν ά ε ι  από τα ανώτε­

ρα κ λ ι μ ά κ ι α  των Τραπεζών και μέσω της ε κ πα ί δ ε υ σ η ς  να καταλήγε ι  

σ ’ όλους τους υπαλλήλους . Και τούτο γ ι α τ ί  όλοι  πρέπε ι  να έχουν 

κάνε ι  βίωμα τα νέα δεδομένα λ ε ι τ ο υ ρ γ ί α ς  των Τραπεζών . Δεδομένα 

που έχουν φέρε ι  τ ι ς  Τ ράπε ζ ε ς ,  μπροστά σ ’ ένα νέο π λ α ί σ ι ο  με έντο 

νο και  αδυσώπητο ανταγωνισμό,  γ ι α  την ε π ι τ υ χ ί α  του οποίου χρε ι ά  

ζ ε τ α ι ,  πέρα των άλλων και  αλλαγή νοοτροπί ας  του κ υ ρ ι ότ ε ρου  πα­

ράγοντα που κ α λ ε ί τ α ι  να υ λοπο ι ήσε ι  αυτές  τ ι ς  α λ λ α γ έ ς . Κ α ι  αυτός 

δεν ε ί ν α ι  άλλος από τον παράγοντα ε ρ γ α ζ ό μ ε ν ο . Σ ’ αυτόν πέφτε ι  το 

βάρος και  αυτός ε ί ν α ι  ο κύρι ος  μοχλός υλοποί ησης  όλων των νέων
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αλλαγών.

1 . 3 . ΔΙΟΙΚΗΣΗ TOY MARKETING ΤΩΝ ΤΡΑΠΕΖΩΝ

Α . Περ ι βάλλον  του MARKETING3

Στην προσπάθεια του το Τ ραπε ζ ι κ ό  MARKETING να ε ν τ ο π ί σ ε ι  

τ ι ς  αγορές -στόχους  σ τ ι ς  οπο ί ε ς  θα ε πε ν δ ύσ ε ι  όλη την ε π ι χ ε ι ρ η μ α ­

τ ι κ ή  του δ ρ α σ τ η ρ ι ό τ η τ α , δ η μ ι ο υ ρ γ ε ί  διάφορα βραχυχρόνι α και  μα­

κροχρόνι α προγράμματα.

Κύρι α ε π ι δ ί ωξ η  των προγραμμάτων αυτών ε ί ν α ι  το πως θα ε πι σημά-  

νουμε και  στη συ ν έ χ ε ι α  θα ι κανοποι ήσουμε  τ ι ς  τ ρ α π ε ζ ι κ έ ς  ανάγ­

κες  των πελατών.

1 .ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ ΚΑΙ ΤΡΑΠΕΖΕΣ

Όπως ε ί ν α ι  γνωστό, ο κάθε άνθρωπος ζ ε ί κ ι ν ε ί τ α ι  και  λ ε ι ­

τ ου ρ γ ε ί  -μέσα α ’ ένα συ γ κ ε κ ρ ι μέ ν ο  ο ι κ ο γ ε ν ε ι α κ ό  και κο ι νων ι κό  π ε - 

ρ ι β ά λ λ ο ν .

Κατά τον ί δ ι ο  τρόπο μπορούμε να πούμε ότι  και  κάθε ε π ι ­

χε ί ρη ση  ασκε ί  όλες  τ ι ς  δραστηρ ι ότητε ς  και  συνεπώς και  τη δρα­

στ ηρ ι ότ ητ α  του MARKETING,  μέσα σ ’ ένα συγκε κρ ι μέ ν ο  π ε ρ ι β ά λ λ ο ν ,  

μέσα στο οποίο κ ι ν ε ί τ α ι , ε ν ε ρ γ ε ί  και  αποφασί ζε ι  ανάλογα με το 

πως έ χ ε ι  ε πηρεαστε ί  από τους δι άφορους π α ρ ά γ ο ν τ ε ς , ο ι κ ο γ ε ν ε ι α -  

κ ο ΰ ς ,  κο ι ν ων ι κούς  και  ο ι κ ο ν ο μ ι κ ο ύ ς  που επι δρούν επάνω τ η ς . Π ρ ο ­

έρχοντα ι  δ ε ,  τόσο από το ε σ ω- ε π ι χ ε  ι ρησ ι ακό όσο και  από το έξω- 

ε π ι χ ε ι ρ η σ ι α κ ό  πε ρ ι βάλ λ ον .

Το ε σ ω - ε π ι χ ε ι ρ η σ ι α κ ό  πε ρ ι βάλλ ον  απαρτ ί ζ ε τ α ι  από ε λ ε γ χ ό μ ε -

3.Σημειώσεις: "Τραπεζικό MARKETING".Σεμινάριο Ενώσεως Ελληνικών Τραπεζών 
Οκτώβριος 1992.
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νους παράγ ον τ ε ς . Δυνατοί  δηλ .  άν υπάρχε ι  βούληση τεχνογνωσί α ,  

χρήμα κ . λ . π .  να μεταβάλε ι  τους παράγοντες  η δ ι ο ί κ η σ η  και  να 

π ε τ ΰ χ ε ι  τους στόχους που θ έ λ ε ι . Ε ν ώ  το έξω ε π ι χ ε ι ρ η σ ι α κ ό  π ε ρ ι ­

βάλλον ε ί ν α ι  δύσκολο άν όχι  αδόνατο να μ ε τ α β λ η θ ε ΐ .

Ο ' Ε σ ω  ε π ι χ ε ι ρ η σ ι α κ ό  Περι βάλλον

Το απαρτ ί ζ ουν  αυτοί  οι  υ πάλ λ η λ ο ι ,  που ασχολούνται  βασι κά με τ ι ς  

Τ ρ α π ε ζ ι κ έ ς  ε ργασ ί ε ς  της Τ ρ ά π ε ζ α ς . Όπως τ ι ς  χρηματοπι στωτ ι κές  

δ ρ α σ τ η ρ ι ό τ η τ ε ς ,  την οργανωτική και  λ ε ι τ ο υ ρ γ ι κ ή  δομή και  την 

ο ρ ι ζ ό ν τ ι α  και  κάθετη σχέση των διαφόρων τομέων λε ι τ ο υ ρ γ ΐ α ς . Σ τ ό­

χος των ενεργε ι ών  αυτών των υ παλ λ ή λ ων , ε ί ν α  ι η ι κανοποίηση των 

Τραπεζ ι κών  αναγκών των διαφόρων πελατών.

1 1 ) Εξωεπ ι χε ι ρησιακό Περι βάλλον

Ε ί ν α ι  αυτό μέσα στο οποίο πραγματοποι ούνται  όλες οι  δρα­

σ τ η ρ ι ό τ η τ ε ς  του Τραπεζ ι κού MARKETING.

Αναλΰετα ι ως ε ξ ή ς : 

α ) Ο ι κ ο ν ο μ ι κ ό  Περιβάλλον

Διαμορφώνεται  από τ ι ς  γ ε ν ι κ ό τ ε ρ ε ς  ο ι κ ο ν ο μ ι κ έ ς  συνθήκες 

που υπάρχουν στη δεδομένη σ τ ι γ μ ή ,  όπως πληθωρ ι σμ ό ς , υ πο τ ί μ η σ η ,  

ύφεση,  ανάκαμψη, ανάπτυξη κ . τ . λ .  όλες  αυτές  οι συνθήκες  δ η μ ι ­

ουργούν τη λεγάμενη στ αθε ρότητα . Βασι κή προϋπόθεση γ ι α  τη δη­

μ ι ο υ ρ γ ί α  του κατάλληλου ε π ε ν δ υ τ ι κ ο ύ  κ λ ί μ α τ ο ς ,  

β ) Ανταγων ι στ ι κό Περι βάλλον

Δη μ ι ο υ ρ γ ε ί τ α ι  εντός  της αγοράς , από τ ι ς  δι άφορες  ο ι κ ο ν ο ­

μ ι κ έ ς  μονάδε ς / Τράπεζε ς  που υπάρχουν .  Ε ί ν α ι  δε απαραίτητο να 

υπάρχε ι  ανά πάσα στ ι γμή σαφή γνώση της ανταγωνι στ ι κότητας  της 

αγ ο ρ ά ς .

γ ) Ν ο μ ι κ ό  Περι βάλλον

Πε ρ ι λαμβάνε ι  το σύνολο των νόμων που ρυθμί ζουν  τη λ ε ι τ ο υ ρ -
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γ ι α  των διαφόρων οι κονομι κών μονάδων/Τραπεζών. Εκφράζε ι δηλ . το  

ν ο μ οθε τ ι κ ό  πλ α ί σ ι ο  μέοα οτο οποίο λ ε ι τ ο υ ρ γ ο ύ ν ,  

δ ) Τε χνολογ  ι κό Περι βάλλον

Διαμορφώνεται  από τη ουνεχή πρόοδο και  τη δυνατότητα προσαρμο­

γής των Τραπεζών οτην ε ξ έ λ ι ξ η  της οόγχρονης Τ ε χ ν ο λ ο γ ί α ς .  

ε ) Φ υ σ ι κ ό  περι βάλλον

Α π α ρ τ ί ζ ε τ α ι  από τ ι ς  πρώτες ύλες και  τ ι ς  πηγές  ε ν έ ρ γ ε ι α ς  που 

υπάρχουν . Επί σης  περ ι λαμβάνε ι  και  το βαθμό μόλυνσης και  ρύπαν­

σης του πε ρ ι β ά λ λ ο ν τ ο ς ,  

σ τ ) Δημογραφ ι κό Περι βάλλον

Χαρ α κ τ η ρ ί ζ ε τ α ι  από τ ι ς  πληθυαμιακές  τ ά σ ε ι ς  γ ι α  εσωτερι κή και  

ε ξ ωτ ε ρ ι κ ή  μετανάστευση.  

ζ ) Π ο λ ι τ ι κ ό  περι βάλλον

Δ η μ ι ο υ ρ γ ε ί τ α  ι από το γ ε ν ι κ ότ ε ρο  π ο λ ι τ ι κ ό  σύστημα δι ακυβέρνησης  

μ ι ας  χώρας , μέσα στο οποίο λ ε ι τ ουργού ν  οι  δι άφορες  ο ι κ ο ν ο μ ι κ έ ς  

μ ο ν ά δ ε ς / Τ ρ ά π ε ζ ε ς . ( Ολ ο κ λ η ρ ω τ ι κ ό , Δ η μ ο κ ρ α τ ί α  κ . λ . π . ) .  

η ) Π ο λ ι τ ι σ τ ι κ ό  περι βάλλον

Διαμορφώνεται  από τους π ο λ ι τ ι σ τ ι κ ο ύ ς  θεσμούς μέσα στους οποίους 

λ ε ι τ ο υ ρ γ ο ύ ν  οι  δι άφορες ο ι κ ο ν ο μ ι κ έ ς  μ ο ν ά δ ε ς / Τ ρ ά π ε ζ ε ς .

Αυτές  ε ί ν α ι  η κουλτούρα, τα έ θ ι μ α , η  παράδοση, τα πρότυπα, οι  α ξ ί ε ς  

κ . λ . π .
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2θ

ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ

2 . 1 .ΓΕΝΙΚΑ

Γ ι α  να πραγματοποιήσουμε ένα πετυχημένο πρόγραμμα στρατη­

γ ι κ ή ς  του Τραπεζ ι κού  MARKETING ε ί ν α ι  απαραί τητο να γνωρί ζουμε  

εκ των προτέρων το μέγεθος  της προς ανάλυοη αγοράς . Κατά σ υ ν έ ­

πε ι α  πρέπε ι  να προσδι ορί σουμε  επακριβώς τ ι ς  " α γ ο ρ έ ς - σ τ ό χ ο υ ς " .

Αυτό ε π ι τ υ γ χ ά ν ε τ α ι  με το να ε ν τ οπ ί σου με  τα άτομα στα οποία 

απευθύνονται  τα προϊόντα - υ πηρε σ ί ε ς  της Τράπε ζ ας . Σ τ η  σ υ ν έ χ ε ι α  

να κατανοήσουμε αφού μελετήσουμε  την όλη καταναλωτική σ υ μ π ε ρ ι ­

φορά.

Ε ί ν α ι  γνωστό ότι  η Τραπεζ ι κή  αγορά, την  οποία απαρτί ζουν 

δ ι αφορε τ ι κ ά  άτομα,  δεν συμπερ ι φέρετα ι  ομοιόμορφη ως προς όλα 

τα προϊ όντα - υ πηρε σ ί ε ς  που της προσφέρουν οι Τ ρ ά π ε ζ ε ς . Γ ι ’ αυτό 

ε ί ν α ι  απαραίτητο να χωρίσουμε την αγορά σε μ ι κρότερα και  όσο 

το δυνατό πιο ομοι ογενή τμήματα , γ ι α  να μπορέσουμε'  να τη μ ε λ ε ­

τήσουμε καλύτερα.

Καταφέρνουμε έ τ σ ι , ν α  έχουμε καλύτερη άποψη όχι  μόνο γ ι α  τ ι ς  

δ ι άφορες  τρέχουσες  ανάγκες  των πελατών, αλλά και  να ε ν τ ο π ί ζ ο υ μ ε  

σε βάθος την παρούσα και  την τρέχουσα συμπεριφορά τ ο υ ς .

Σπάνι α ένα τ ραπε ζ ι κ ό  προϊόν εκπληρώνει  παντού και  πάντα 

όλες  τ ι ς  ανάγκες  και  τ ι ς  ε π ι θ υ μ ί ε ς  των π ε λ α τ ώ ν . Γ ι ’ αυτό οι  τρά­

πε ζ ε ς  προσπαθούν να προσαρμόσουν την όλη στρατηγ ι κή  τους πάνω 

σ τ ι ς  ε ν ι α ί ε ς  ( ομα δ ο πο ι η μ έ ν ε ς ) π ρ ο τ ι μ ή σ ε ι ς  πελατών.

Ι δ ι α ί τ ε ρ α  σήμερα, αυτή η δ ι ε ρ γ α σ ί α  κ ρ ί ν ε τ α ι  απαραί τητη ,  

αφού συμβαί νουν τόσο δυναμ ι κές  αλλαγές  στον ευρύτερο τραπε ζ ι κ ό  

χώρο, με  έντονο το σ τ ο ι χ ε ί ο  της αύξησης του ανταγωνι σμού.
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Με την τμηματοποίηση της αγοράς η Τράπεζα μπορεί  εύκολα 

να πραγματοποι ε ί  τους οτόχους τ η ς .

2 . 2 . ΚΡΙΤΗΡΙΑ ΤΗΣ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗΣ

Οι μέθοδοι  που κυρίως ακολουθούν οι  τ ρ ά π ε ζ ε ς , γ ι α  να 

πραγματοποιήσουν την τμηματοποίηση της α γ ο ρ ά ς , ε ί ν α ι  οι  ε ξ ή ς :

Α.-Γεωγραφ ι κή Τμηματοποίηση

Ε ί ν α ι  το πρώτο βήμα της τμηματοποί ησης  της Αγοράς.  

Γ ί ν ε τ α ι  με βάση τη γεωγραφική κατανομή των καταναλωτών,ανάλογα 

με τον τόπο εγκατάστασης των.

Β. -Δημογραφ ική Τμηματοποίηση

Προσδι ορί ζουμε  τα διάφορα τμήματα της Τραπεζ ι κής  αγοράς 

ανάλογα με τα δημογραφικά χ α ρα κ τ η ρ ι σ τ ι κ ά  π . χ . ηλ ι κ ί α , φύ λ λ ο  κλπ.

Γ. -Ποσοτική Τμηματοποίηση

Με τη μέθ'οδο αυτή,  οι  καταναλωτές δ ι ακ ρ ί ν ο ν τ α ι  ανάλογα 

με το βαθμό αφοσίωσης σ ’ ένα π ρ ο ϊ ό ν / υ π η ρ ε σ ί α . Δ η λ . ποσό μεγάλη 

ποσότητα καταναλώνουν και  πόσο συχνά την καταναλώνουν.

Με βάση αυτά χωρί ζουμε  τους καταναλωτές στους ε υ κ α ι ρ ι α ­

κ ο ύ ς ,  σ ’ αυτούς που δεν χρησι μοποι ούν  τ ακ τ ι κ ά  το προι όν/υπηρε-  

σ ί α . Τ ο υ ς  μεσαί ους  που το χρησ ι μοπο ι ούν  σε μέτρι α  βάση και  τους 

ι σχυρούς  καταναλωτές που ε ί ν α ι  αυτοί  που το χρησι μοποι ούν μό­

ν ι μα  σε μεγάλες  ποσότητες .

Δ.-Ψυχογραφ ι κή Τμηματοποίηση

Γ ί ν ε τ α ι  με βάση τα ψυχολογικά χαρακτηρι στ ι κά  των πε λ α­

τών π . χ .  ανάγκε ς ,  κ ί ν η τ ρ α , ε π ι δ ι ώ ξ ε  ι ς κ . λ . π .
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Ε.-Τμηματοποίηση ανάλογα με την έντααη και την έκταοη των 

προσφερδμενων υπηρεσιών.

Πραγματοποι ε ί τα ι  με βάση την ένταση και  την έκταση των 

προσφερομένων τραπεζ ικών υπηρεσιών προς τους καταναλωτές .

'Αν αυτές  ε ί ν α ι  γεν ι κών η ε ξ ε ι δ ι κ ε υ μ έ ν ω ν  τραπεζ ικών εργασιών 

Επ ί σης  μπορεί  να ε ί ν α ι  ε θ ν ι κ ή ς , τ ο π  ι κ η ς , ε π ο χ ι α κ ή ς , ε κ τ ά -  

σεως και  εντάσεως .

ΣΤ.-Τμηματοποίηση ανάλογα με το ε ίδος  της πελατείας που προ- 

τ ι μάτα ι .

Αναφέρεται  στο ε ί δος  των πελατών που προτιμάμε γ ι α  π ε ­

λ ά τ ε ς .  Ά ν  δη λ . αυ τ ο ί  ε ί ν α ι  με υψηλό ε ι σ ό δ η μ α , μ ε  μεσαί ο ε ι σόδη 

μα και  μ ι κρό ε ι σόδημα.

Ζ . -Τμηματοποί ηση ανάλογα με τη δύναμη των σχέσεων ανά πελάτη

Γ ί ν ε τ α ι  προσπάθεια να με τ ατραπε ί  ο τραπε ζ ι κός  καταναλω 

τής-  σε τραπε ζ ι κό  πελάτη , με  τη δ η μ ι ο υ ρ γ ί α  δηλ . μακροπρόθεσμης 

προσφοράς , πολλαπλών-υπηρεσι ών,  και  πελατε ι ακών σχέσεων.

2. 3 . ΧΡΗΣΙΜΟΤΗΤΑ ΤΗΣ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟIΗΣΗΣ

Η τμηματοποίηση της αγοράς όπως αναφέραμε και  πι ό πάνω 

έ χ ε ι  ι δ ι α ί τ ε ρ η  βαρύτητα γ ι α  το τ ρ α π ε ζ ι κ ό  MARKETING γ ι α τ ί  σύμ 

φωνα με αυτή :

- Οι υ π η ρ ε σ ί ε ς / π ρ ο ϊ δ ν τ α  παράγονται  ανάλογα με τα ι δ ι α ί τ ε ρ α  

χ α ρα κ τ η ρ ι σ τ ι κ ά  των καταναλωτών/πελατών,  προς τους οποίους

απευθύνονται  .
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- Δ η μ ι ουργοΰντ α ι  πελάτες  γ ι α μ ε λ λ ο ν τ ι κ ή  χ ρ ή σ η , γ ι α  να τους έχουν 

οε μόν ι μη 3 ά ο η οτο μέλλον .

- Οι ν έ ο ι  πελάτες  κατά β ά σ η , δ η μ ι ο υ ρ γ οΰ ν τ α ι ,  όταν οι  τράπεζες  

ανακαλύπτουν έγκαι ρα τα τυχόν τ ραπε ζ ι κ ά  προβλήματα που α ν τ ι ­

μετωπί ζουν  και  τους τα ε π ι λ ύ ο υ ν .

- Ε ν τ ο π ί ζ ο ν τ α ι  οι  πε ρ ι οοότε ρε ς  αποδοτ ι κέ ς  αγορές που υπάρχουν.

- Κάνουν ορθολογ ι κότερη και  συνεπώς παραγωγικότερη κατανομή 

των προσπαθειών μέσα στα διάφορα τμήματα της τράπε ζας .

- Προσεγγ ί σοντα ι καλύτερα οι  στόχοι  μέσω των κατάλληλων δι αφη­

μ ι σ τ ι κ ών  μέσων.

Έ χ ο ν τ α ς  λοιπόν συγκεντρώσει  όλα τα σ τ ο ι χ ε ί α  που θα προ­

κυψουν από την τμηματοποίπση της αγ ο ρ ά ς , ο ι  τράπεζες  καθορί ζουν 

την π ο λ ι τ ι κ ή  που θα ακολουθήσουν.

Έ τ σ ι  λοι πόν  συναντάμε την ε ν ι α ί α , δ ι α φ ο ρ ο π ο ι η μ έ ν η , σ υ γ κ ε ν τ ρ ω τ ι ­

κή π ο λ ι τ ι κ ή .

1 . -  Ε ν ι α ί α  π ο λ ι τ ι κ ή

Σύμφωνα με αυ τ ή , ο ι  τράπεζες  την εφαρμόζουν χωρίς να εν-  

δ ι αφέρονται  γ ι α  τα επ ι μέρους  τμήματα της αγοράς .

Δεν λαμβάνουν υπόψη τ ι ς  προτ ι μ ή σ ε ι ς  των καταναλωτών,  

θεωρούν ε ν ι α ί α  και  ομοιόμορφη την α γ ο ρά , σ χ ε δ ι άζ ρυ ν  τα προϊόντα 

και  τ ι ς  υ πηρε σ ί ε ς  έ τ σ ι  ώοτε να ανταποκρΐ νοντα ι σε όλες  τ ι ς  

π ρ ο τ ι μ ή σ ε ι ς  των καταναλωτών πελατών. Προσφέρουν όλα τα ε ί δη  των 

τραπεζ ι κών εργασι ών ,  η δε προσέγγ ι ση προς τους πελάτες  γ ί ν ε τ α ι  

με όλα τα δυνατά μέσα που δ ι α θ έ τ ο υ ν , π . χ . δ ι αφήμι ση κ . λ . π .
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2 .  - Διαφοροποιημένη Πολιτική

Με την π ο λ ι τ ι κ ή  α υ τ ή , ο ι  τράπε ζες  λ ε ι τ ουργού ν  μόνο ο ’ ένα 

τμήμα των αγορών,  προσφέροντας μι α μ ι κρότερη  γκάμα τραπεζ ικών 

εργαοι ών προς τους ε π ι λ ε γ μ έ ν ο υ ς  πε λ άτε ς . καταν αλ ωτ έ ς  π . χ . κ α τ α -  

θέαε ι ς , χ ο ρ η γ ή σ ε ι ς  κ . λ . π .

3 .  -Συγκεντρωτική Πολιτική

Τ έ λ ο ς , μ ε  την π ο λ ι τ ι κ ή  αυτή η Τράπεζα ε π ι κ ε ν τ ρ ών ε ι  τ ι ς  

δραστ η ρ ι ότ η τ ε ς  της μόνο σ ’ ένα πολύ μ ι κρό τμήμα της αγοράς ,  

προοφέροντας στους καταναλωτές ένα πολύ μι κρό ε ί δ ο ς  τ ρ α π ε ζ ι ­

κών εργασι ών π . χ . κ α τ α θ έ σ ε ι ς  σε συνάλλαγμα κ . λ . π .

2 . 4 . ΤΟ ΤΡΑΠΕΖΙΚΟ MARKETING ΚΑΙ 0 ΠΕΛΑΤΗΣ (ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗΣ)

Μια από τ ι ς  ε π ι μέ ρους  βασ ι κέ ς  λ ε ι τ ο υ ρ γ ί ε ς  με τ ι ς  οποί ε ς

ασ χ ο λ ε ί τ α ι  το τραπε ζ ι κό MARKETING ε ί ν α ι  και  η μελέτη  της συ ­

μπερι φοράς του πελάτη- καταναλωτή . Μια συμπερι φορά η οποία 

αφορά τ ι ς  προτ ι μήσ ε ι ς  του πάνω σε τ ραπε ζ ι κά  προ ι ό ν τ α / υπηρε­

σ ί ε ς  .

Το τραπε ζ ι κό  MARKETING δ ί ν ε ι  μεγάλη σημασία στη σ υ μ π ε ρ ι ­

φορά του πελάτη/καταναλωτή,  γ ι α τ ί  του δ ί ν ε ι  τη δυνατότητα με 

την οποία κ α λ ε ί τ α ι  η Τράπεζα να φέρε ι  ε ι ς  πέρας τους βραχυχρό­

ν ι ο υ ς  και  μακροχρόνι ους  στόχους .

Με τον όρο "συμπερι φορά του καταναλωτή" εννοούμε  όλες  

ε κ ε ί ν ε ς  τ ι ς  ε ν έ ρ γ ε ι ε ς  των καταναλωτών που έχουν ως κύρ ι ο  στ ό­

χο την απόκτηση και  τη χρήση διαφόρων τραπεζ ικών αγαθών/υπη- 

ρεσ ι ών.
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Ο καταναλωτής πρώτα α π ’ δλα πρέπε ι  να ε ν ημε ρωθε ΐ , κ ατ όπ ι ν  

να σ υ γ κ ρ ί ν ε ι  και  να α π ο φ α σ ί ο ε ι , έ τ σ  ι ώστε να μπορεί  να κ ε ρ δ ί σ ε ι  

χρόνο και  χρήμα.

Σύμφωνα με τη σύγχρονη αντί ληψη γ ι α  το τραπεζ ι κό  MARKETING 

η Τράπε ζα ,  τοποθετε ί  τον πελάτη στο επί  κέντρο της προσοχής τ η ς .  

Πρίν την ανάληψη οποιοσδήποτε τ ρ α π ε ζ ι κ ή ς  δραστηριότητας η τρά­

πεζα προβαί ν ε ι  συνεχώς στην προσπάθε ια προσαρμογής των προ ϊ ό­

ντων της αλλά και  των συνοδευτ ι κών υπηρεσιών σ τ ι ς  ανάγκες  των 

πελατών.  '

Προς αυτή την κατεύθυνση γ ί ν ε τ α ι  προσπάθεια γ ι α  μέτρηση 

και  γνώση της συνολ ι κής  αγοράς . Ι δ ι α ί τ έ ρ α  , στο σημερι νό ανταγω­

ν ι σ τ ι κ ό  περι βάλλον κ ρ ί ν ε τ α ι  απαραί τητο να δ ί ν ε τ α ι  μεγάλη σημα­

σί α στην εξυπηρέτηση των πελατών. Η καλή και  αποτελεσματ ι κή  

ε ξυπηρέτηση αυνιατά κ α ί ρ ι ο  παράγοντα - προσωπικής ι κανοποί ησης .

0 σύγχρονος πελάτης της Τράπεζας  έ χ ε ι  απα ι τ ή σ ε ι ς  και  ε π ι ­

θ υ μ ί ε ς  που συνεχώς αυξάνονται  και  ε ί ν α ι  δύσκολο και  α π α ι τ η τ ι ­

κό άτομο . Οι  τράπεζες  ε ί ν α ι  υποχρεωμένοες  να τα γνωρίζουν αυτά.

Έ τ σ ι  θα μπορέσει  σταδι ακά να διαμορφώσει  τη στάση τη ς , ν α  

οργανωθεί  και  να εφαρμόσει  τ ι ς  σύγχρονες  μορφές Τραπεζ ι κού 

MARKETING.  Βέβαι α η μελέτη της συμπερι φοράς του καταναλωτή 

δεν π ε ρ ι ο ρ ί ζ ε τ α ι  μόνο στον ε ν τοπ ι σμό  ε κε ί νων  των προϊόντων/  

υπηρεσιών που καταναλώνει  ένα άτομο ή ομάδα καταναλωτών.

Ε π ε κ τ ε ί ν ε τ α ι  επ ι πλέ ον  σ τ ι ς  καταναλωτ ι κές  σ υ ν ή θ ε ι ε ς  των 

πελατών , αλλά  και  στη μελέτ.η-δ ι ε ρε υν ηση  των συνθηκών κάτω από 

τ ι ς  ο π ο ί ε ς  καταναλώνονται .

Ε ί ν α ι  απαραίτητο δηλαδή να γ ν ωρ ί ζ ο υ μ ε ,  όσο το δυνατό 

ε π α κ ρ ι β ώ ς , ό χ ι  μόνο ποιά π ρ ο ϊ ό ν τ α - υ π η ρ ε σ ί ε ς  καταναλώνει  κάπο ι ος ,  

αλλά πόσο σύχνα τα καταναλώνε ι , από που τα προμηθεύεται  και  πως
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τα πρ ο μ η θ ε ύ ε τ α ι .

Τ έ λ ος  δε με ποιο τρόπο τα καταναλώνε ι  και  άν έ χ ε ι  περι θώ­

ρι α αλλαγής αυτής της συμπεριφοράς του .

Ακολουθούνται  μορφές έρε υνας  και  με λ έ τ η ς  της συμπεριφοράς 

του καταναλωτή όπου ε π ι στ ήμον ε ς  δ ι αφορε τ ι κών  ε ι δ ι κ οτ ήτ ων  Οι κο­

ν ο μ ο λ ό γ ο ι ,  Ψυχολόγοι ,  Κο ι νων ι ολόγοι  κ . λ . π .  διατυπώνουν δ ι αφορε­

τ ι κ έ ς  θεωρί ες  και  μοντέλα με τα οποία ερμηνεύουν τη σύγχρονη 

συμπερι φορά του καταναλωτή.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3ο

ΕΝΝΟΙΑ ΤΟΥ ΤΡΑΠΕΖΙΚΟΥ MARKETING - MIX

3 . 1 .  Γεν IKf l1

Η σύγχρονη τράπεζα,  όπως και  κάθε ο ι κ ο ν ο μ ι κ ή  μονάδα γ ι α  

να π ε τ ύ χ ε ι  τους βασι κούς  οτόχους του τ ρ απε ζ ι κ ο ύ  MARKETING 

εφαρμόζε ι  υποχρεωτικά κάποι ες  π ο λ ι τ ι κ έ ς .

Αυτές  οι  π ο λ ι τ ι κ έ ς  διαφέρουν από τράπεζα σε τ ρ ά π ε ζ α . Εξαρτώνται  

από τους στόχους της κάθε Τράπεζας ως προς την αγορά,  τα π ρ ο ϊ ­

όντα,  τ ι ς  υ πηρε σ ί ε ς  και  γ ε ν ι κ ό τ ε ρ α  από τ ι ς  προτ ε ρα ι ότ η τ ε ς  που 

κ ρ ί ν ο ν τ α ι  απαραί τητες  από την κάθε Τράπεζα .

' Ε τ σ ι  οι  σημαν τ ι κ έ ς  π ο λ ι τ ι κ έ ς  που εφαρμόζονται  ε ί ν α ι :

- Η π ο λ ι τ ι κ ή  προϊόντος  (PRODUCT)

- Η π ο λ ι τ ι κ ή  τιμών ( P R I C E )

- Η π ο λ ι τ ι κ ή  προωθηοης (PROMOTION)

- Η π ο λ ι τ ι κ ή  τοποθέτησης (PLACE)

Ο άρ ι στος  συνδυασμός αυτών των πο λ ι τ ι κ ών  έ χ ε ι  ως αποτ έ ­

λεσμα την ε π ί τ ε υ ξ η  των επ ιδιωκομένων στόχων του Τραπε ζ ι κ ού  

MARKET I NG. Αυτό το πλέγμα του άρι στου συνδυασμού κ α λ ε ί τ α ι  τρα­

π ε ζ ι κ ό  MARKETING MIX.

3 . 2 .  ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ (PRICE)

Η τ ι μολόγηση ε ί ν α ι  η παράμετρος ε κ ε ί ν η  του Μίγματος η 

οποία δ η μ ι ο υ ρ γ ε ί  κατά βάση τα έσοδα στην τράπεζα .

Ε ί ν α ι  δε συνδεδεμένη με τη γ ε ν ι κ ό τ ε ρ η  στ ρατηγ ι κ ή  π ο λ ι τ ι κ ή  της

1 . Σημειώσεις για Τραπεζικό MARKETING.Ένωση Ελληνικών Τραπεζών-Ηλιόπουλος Γρή­
γορης
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Τ ρ ά π ε ζ α ς . Λαμβάνει  υπόψη της τα σημερ ι νά  δεδομένα της Αγοράς 

που υπάρχουν , τόσο σε ε θ ν ι κ ό  όσο και  . σε  Δ ι ε θ ν έ ς  π ε δ ί ο .  Στη 

σ υ ν έ χ ε ι α  πρέπε ι  να αποφασί σε ι  άν θα εφαρμόσε ι  δ ι αφοροπο ι ήσε ι ς  

σ τ ι ς  τ ι μ έ ς  ανάλογα με την π ε λ α τ ε ί α , μ ε  τον όγκο των πωλήσευν 

ή ανάλογα με προσφορά άλλων υπηρεσ ι ών/προϊ όντων .

Τέλος  στο θέμα της τ ι μολόγησης  η Τράπεζα θα πρέπε ι  να 

δύσε ι  σημασία σε κάποι ους  παράγοντες  όπως:

- Στην ποι ότητα των υπηρεσιών αλλά και  στην ποι ότητα της ε ι κ ό ­

νας τ η ς ' Τ ρ άπε ζ α ς  ( η θ ι κ ό  μ έ ρ ο ς ) .

- Στη δι α μείωση των τιμών ε ι σδοχή ή όχι  στον ανταγωνισμό (άν

κρ ι θε ί απαραί  τ η τ ο ) .

- Στη δυνατότητα παροχής και  άλλων,  πέραν των τραπεζ ι κών ε ργα­

σιών υπηρεσιών με αποτέλεσμα τη δ η μ ι ου ργ ί α  ενός πλέγματος 

ε ξυπηρέτησης  του πελάτη ( σ υ μ β ο υ λ έ ς , μ ε λ έ τ ε ς  κ λ π . ) .

Ανάλογα λοιπόν με τα παραπάνω η τράπεζα εφαρμόζε ι  ε π ι θ ε ­

τ ι κ ή ,  α μ υ ν τ ι κ ή , ο υ δ έ τ ε ρ η  π ο λ ι τ ι κ ή .

3 . 3 . ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΠΡΟΙΟΝΤΩΝ/ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ (PRODUCTS)

Η π ο λ ι τ ι κ ή  που εφαρμόζεται  από την κάθε τράπεζα γ ι α  τη 

δη μ ι ο υ ρ γ ί α  προϊ όντων/υπηρεσι ών έ χ ε ι  τ ’ ακόλουθα σ τ ο ι χ ε ί α :

- Το σχεδ ί ασμά και  την ανάπτυξη του π ρ ο ϊ ό ν τ ο ς .

- Το σχεδ ι ασμό και  την ανάπτυξη του σ χ ήματ ος , τ ης  ε π ι λ ογ ή ς  των 

κατάλληλων υλικών και  των πο ι οτ ι κών  χαρακ τ η ρ ι σ τ ι κ ών .

- Την ε π ι λ ογ ή  του ονόματος .

0 συνδυασμός αυτών των τριών απαραίτητων σ τ ο ι χ ε ί ω ν ,  δ η μ ι ο υ ρ γ ε ί  

το τ ε λ ι κ ό  προ ϊ όν / υπηρε σ ί α  που προσφέρε ι  η κάθε τράπεζα.

Το τι  ε ί δ ο υ ς  όμως π ρ ο ϊ ό ν τ α / υ π η ρ ε σ ί ε ς  προσφέρε ι  η κάθε τράπεζα,
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ε ί ν α ι  απόρροια κι  άλλων παραγόντων όπως π . χ . :

- Το μέγεθος  της Τράπεζας ( μ ε γ ά λ η , μ ι κ ρ ή  , ε ξ ε  ιδ ι κευμένη κ . λ . π . ) .

- Το ύφος των αποθεματικών και  ε ι δ ι κ ό τ ε ρ α  της ρευστότητας που 

δ ι α θ έ τ ε ι .

- Σε τ ι  ε ί δ ο υ ς  πε λ ατε ί α  α π ε υ θ ύ ν ε τ α ι .

- Τι  δυνατότητες  έ χ ε ι  σε ανθρώπινο δ υ ν αμ ι κ ό ,  τεχνογνωσία και  

κ ε φ ά λ α ι ο .

- Η προσδοκόμενη απόδοση κάθε π ρ ο ϊ ό ν τ ο ς / υ π η ρ ε σ ί α ς .

3 . 4 . - 0  ΚΥΚΛΟΣ ΖΩΗΣ ΤΟΥ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ

To MARKETING έ χ ε ι  παρατηρήσει  ότ ι  κάθε προϊ δν/υπηρε σ ί ας  

που μ π α ί ν ε ι  στην αγορά έ χ ε ι  ένα κύκλο ζωής με τη μορφή μι ας  

γραφ ι κής παράστασης -

Τα τυπικά στάδια του κύκλου ζωής των προϊόντων ε ί ν α ι :

Η ε ι σαγωγή ,  η ανάπτυξη,  Π ωριμότητα και  η κάμψη.

1 - - Η φάση της Εισαγωγής

θε ωρε ί τ α ι  η πιό κ ρ ί σ ι μ η  περ ί οδος  γ ι α  τη ζωή του προϊ όντος  

στην αγορά,  έ χ ε ι  αργή ανάπτυξη και  συνήθως αρνητι κά κ έ ρ δ η . Σ ’ 

αυτή τη φάση μια σωστή τοποθέτηση μπορε ί  να ε ξ ασφαλ ί σε ι  υψηλές 

π ω λ ή σ ε ι ς ,  ενώ μια κακή τοποθέτηση μπορε ί  να το ε ξ αφαν ί σε ι  πρι ν  

καλά - καλά μπεί  στην αγορά.

Γ ι ’ αυτό κατά τη φάση αυτή ,  πραγματ οπο ι ε ί τ α ι  μεγάλη υπο­

σ τ ή ρ ι ξ η ,  με έρευνα,  εγκατάσταση δ ι κ τ ΰ σ υ  δ ι αν ομής ,  π ι λ ο τ ι κ ή  

έ ρ ε υ ν α ,  μεγάλη καμπάνια δ ι α φ ή μ ι σ η ς ,  μεγάλε ς  εκπτώσε ι ς  κ . λ . π .
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2 .  -Η φάση της Ανάπτυξης

Αυτή τη φάση γ ί ν ε τ α ι  προσπάθεια να δ ι α ρ κ έ σ ε ι  όσο το δυνα­

τόν πε ρ ι σ σ ό τ ε ρ ο ,  γ ι α τ ί  παρατηρε ΐ ται  μ ι α διαρκώς αύξηση των 

πωλήσεων του προϊόντος και  των κερδών της τράπεζας .

Εδώ η Τράπεζα βελτ ί ωσε  τα χ α ρ α κ τ η ρ ι σ τ ι κ ά  των προϊόντων/  

υ π η ρ ε σ ι ώ ν . Επεκτάθηκε σε ν έ ε ς  α γ ο ρ έ ς . Παγίωσε τη δ ι αφημ ι στ ι κή  

της καμπάν ι α . Προσδιόρι σε  επακριβώς σε τ ι  ε ί δ ο υ ς  πελάτες  απευ­

θύ νε τ α ι  .

3 .  -Η φάση της Ωριμότητας

Κατά τη φάση αυτή το προϊόν έ χ ε ι  στ αθε ροποι ηθε ί  στην 

αγορά . Υπάρχε ι κορεσμός των προϊ όντων/υπηρεσ ι ών στην αγορά με 

αποτέλεσμα ανταγωνιστές  να μπαί νουν στην αγορά.

Α ρ χ ί ζ ε ι  σ ι γ ά - σ ι γ ά  η υπερπροσφορά υπηρεσ ι ών ,  η πτώση των πωλή­

σεων,  αυξημένες  δ ι α φ η μ ι σ τ ι κ έ ς  δαπάνες ,  με συν έ πε ι α  την πτώση 

των πωλήσεων.  Προσπαθούμε να σταματήσουμε  την ε π α π ε ι λουμένη 

πτώση με μείωση της τ ι μής , προσέλκυση άλλων τμημάτων της αγοράς 

ή και  με παρεχόμενες  υ π η ρ ε σ ί ε ς .

4 .  - η φάση της κάμψης

Οι πωλήσε ι ς  πέφτουν και  το πρ ο ϊ ό ν / υ π η ρ ε σ ΐ α  τ ε ί ν ε ι  να ε κ τ ο ­

π ι σ τ ε ί  από την α γ ο ρ ά . Σ ’ αυτή την περί πτωση θα πρέπε ι  να γ ί ν ε ι  

άμεση απόσυρση του π ρ ο ϊ ό ν τ ι ς  από την αγορά γ ι α  να σταματήσουν 

και  οι  υπάρχουσες ζ η μ ι έ ς  και  τ έ λος  αποδέσμευση όλων των πόρων 

που ε ί χ α  ε πε νδυθε ί  γ ι ’ αυτή τη δ ρ α σ τ η ρ ι ό τ η τ α . Πολλές φορές όμως 

γ ι α  να δ ι ατ η ρηθε ί  το προϊόν στην αγορά α ρ χ ί ζ ε ι  μια νέα προ­

σπάθε ι α υποστήρι ξης  με διάφορα μέσα όπως δ ι α φ ή μ ι σ η , ε κ πτ ώσ ε ι ς
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κλπ.  ώστε να δημ ι ουργηθε ί  η λεγάμενη ανακύκλωση. Γ ΐ ν έ τ α ι  πάλι  

πολλές  φορές ένας νέος  κύκλος ζωής.

3 . 5 . -ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΑ ΑΠΟΔΟΧΗΣ ΤΟΥ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ/ΥΠΗΡΕΣΙΑΙ

Η σημασία του κύκλου ζωής του προϊ όντος  έ γ κ ε ι τ α ι  στο ότι  

γ ι α  κάθε στάδι ο του κύκλου αυτού α π α ι τ ε ί τ α ι  εφαρμογή δ ι αφορε ­

τ ι κ ή ς  στ ρατηγ ι κής  μ ά ρ κ ε τ ι ν γ κ .

1 .  Στάδιο Ενημέρωσης

Κατά το στάδιο αυτό ο καταναλωτής ενημερώνεται  ότι  υπάρχει  

το προϊόν στην αγορά, αλλά δεν έ χ ε ι  όλες  ε κ ε ί ν ε ς  τ ι ς  πληροφορί ες  

γ ι  αν αποφαί σε ι  άν θα χρησ ι μοπο ι ή σε ι  το προ ϊ όν .

2 .  Στάδιο εκδήλωσης ενδιαφέροντος

Τώρα υπάρχει  σ ι γ ά - σ ι γ ά  μεγαλύτερο ενδ ι αφέρον  γ ι α  το προ­

ϊόν από τον καταναλωτή. Ζητάε ι  ακόμη π ε ρ ι σ σ ό τ ε ρ ε ς  πληροφορί ες  

γ ι α τ ο π ρ ο ϊ ό ν .

3 .  Στάδιο Αξιολόγησης των Πληροφοριών

Γ ι α  να μπορέσε ι  υ ποψήφιος καταναλωτής να πάρει  την από­

φαση τ ο υ , α ξ  ι ολογε ί  προσεκτ ι κά τ ι ς  πληροφορί ες  που έ χ ε ι  στη δ ι ά ­

θεσή του .

4 .  Στάδιο Δοκιμασίας

Εδώ πλέον ο καταναλωτής αποφασί ζε ι  να δ ο κ ι μ ά σ ε ι  το προϊ όν/  

υ πηρε σ ί α .

5 .  Στάδιο Αποδοχής

Β ρ ί σ κ ε ι  το προ ϊ όν/ υπηρε σ ΐ α  ότι  τον ι κ α ν ο π ο ι ε ί  και  αποφασί ­

ζ ε ι  να το χρη σ ι μοπο ι ή σε ι  δ ι ε ξ ο δ ι κ ό .
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3 . 6 . -ΚΑΝΑΛΙΑ ΔΙΑΝΟΜΗΣ (PLACE)

Το τρ ί το  ο τ ο ι χ ε ΐ ο  που α π α ρ τ ί ζ ε ι  το MARKETING M I X , ε ί ν α ι  

τα κανάλ ι α  δ ι ανομής .  Αναφέρεται  οτο δ ί κτ υο  των καταοτημάτων 

και  θυρ ί δ ων . Όπως  καταλαβαί νουμε  ε ί ν α ι  ένα κ ρ ί ο ι μ ο  σ τ ο ι χ ε ί ο ,  

καθώς η δημ ι ουργ ί α  δικτύων καταστημάτων και  θυρίδων ε ί ν α ι  υπό­

θεση δόσκολη,  πολύπλοκη και  με υψηλό κόστος .

Ό τ α ν  λέμε  σήμερα κανάλ ι α δ ι ανομής  των τραπεζών εννοούμε  

βασι κά δύο μεγάλες  κ ατ η γ ορ ί ε ς  που δ ι έ πουν  αυτές  τ ι ς  λ ε ι τ ο υ ρ ­

γ ί ε ς .

- Αυτές  που λε ι τουργούν  με επανδρωμένο προσωπι κό, στο δ ί κ τ υ ο .

- Αυτές  που λε ι τουργούν  χωρίς την παρουσία υπαλλήλων.

Λέγοντας επανδρωμένες και  μη επανδρωμένες  εννοούμε  επανδρωμέ­

νες  Υππρεσί  ε ς .

Τα καταστήματα, ο ι  θ υ ρ ί δ ε ς , τ α  εποχ ι ακά σ υ ν ε ρ γ ε ί α ,  οι  αυ τ οκ ι νη -  

τ ο θ υ ρ ί δ ε ς ,  κα ι οι  διάφορες μονάδες που λ ε ι τ ου ργ ού ν  μέσα σε ξ έ ­

νους εργασι ακούς  χώρους.

Μη επανδρωμένες Υπηρε σ ί ε ς

Τα ATM’ S τα οποία ε ί ν α ι  τοποθετημένα εντός  των χώρων των τρα­

πεζών και  σε χώρους εκτός  των Τραπεζών ( ν ο σ ο κ ομ ε ί α ,  αεροδρό­

μι α κ . α . ) . Τ ο  πλαστικόχρωμα με τ ι ς  π ι σ τ ω τ ι κ έ ς  κάρτ ε ς .

3 . 7 . -Η ΠΡΟΩΘΗΣΗ (PROMOTION)

Το τέταρτο σ τ ο ι χ ε ί ο  του MARKETING-MIX,  ε ί ν α ι  η π ο λ ι τ ι κ ή  

προώθησης. Αυτή έ χ ε ι  ως βασι κό στόχο την προώθηση προϊόντων και  

υπηρεσιών στην αγορά με τη χρήση διαφόρων μέσων και  τ ε χ ν ι κ ώ ν .  

Ό τ σ ι  τ έ τ ο ι α  μέσα ε ί ν α ι :  α)Η ' δ ι αφήμι ση ,  β)Η προσωπική πώληση,
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γ ) Τ α  μέσα προώθησης των πωλήσεων και  τ έ λος  οι δ ) δη μόσ ι ε ς  σ χ έ σ ε ι ς .

0 άρ ι στος  συνδυασμός αυτών των μέσων συνθέτουν την π ο λ ι τ ι ­

κή προώθησης και  προβολής όπου αυτό το πλέγμα της προώθησης 

ε κ φράζ ε ι  μ ι α  μορφή ε π ι κ ο ι ν ω ν ί α ς .

Όμως στην προώθηση η προβολή του τ ραπε ζ ι κ ού  MARKETING η ε π ι κ ο ι ­

νωνία ε ί ν α ι  μια μορφή " π ε ι σ τ ι κ ή ς  ε π ι κ ο ι ν ω ν ί α ς "  όπου η κάθε τρά­

πεζα προσπαθεί  να περάσε ι  τα μηνύματα που θ έ λ ε ι , τ ό σ ο  προς τους 

πε λ άτ ε ς  όσο και  προς τους υπαλλήλους τ η ς .

Σκοπός της ε ί ν α ι  να τους π ε ί σ ε ι  να γ ί ν ο υ ν  και  πελάτες  τ η ς .

3 . 8 . Διαφήμιση

Η δι αφήμι ση ε ί ν α ι  το σπουδαι ότερο σ τ ο ι χ ε ί ο  του συνδυασμού 

της προώθησης-προβολής . Τόσο σήμερα όσο και  στο προσεχές μέ λ λον ,  

θα κ α τ έ χ ε ι  σπουδαία θέση σ τ ι ς  δραστηρ ι ότητες  των τραπεζών. Ανα - 

πόφευκτα πλέον θα ελαχ ι άτοκο ι οΰντα ι οι  διαφορές και  9α β ε λ τ ι ­

ώνονται  τα π ο ι οτ ι κ ά  χαρακτηρ ι στ ι κ ά  των ομοειδών προϊ όντων . Αυ­

ξάν ε τ α ι  συνεχώς το β ι ο τ ι κ ό  επ ί πεδο των καταναλωτών με συνέπε ι α  

να υπάρχει  έντονος ανταγωνιομός των τ ι μών .

Παράλληλα ε π ε κ τ ε ί ν ε τ α ι  ο ανταγωνισμός στην πληροφόρηση και  

στην προβολή-προώθηση των διαφόρων προϊόντων και  υπηρε σ ι ών . Αυ­

τά ε ί ν α ι  αποτέλεσμα της κο ι νων ί ας  της αφθονίας όπου οι  κατανα­

λωτές θέλουν να κατέχουν μεγαλύτερη πληροφόρηση γ ι α  τα νέα προ­

ϊ όντα που αγοράζουν γ ι α  κατανάλωση.

Οι τράπε ζες  ε νδ ι αφέ ροντα ι  πλέον ζωηρά να δ ι ε ι σ δή σου ν  και  να κα­

ταλάβουν το μεγαλύτερο δυνατό μ ε ρ ί δ ι ο  στην αγορά.

Έ τ σ ι  μπορούμε να πούμε ότι  η δ ι αφήμι ση έ χ ε ι  ως κύρι ο 

στόχο την προώθηση των διαφόρων υπηρεσιών και  προϊόντων των τρα-
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πεζών μέσω ενός μηχανισμού πε ι θούς  που απευθύνεται  προς τους 

π ε λ άτ ε ς - κ ατ α ν αλ ωτ έ ς .

3 . 9 . η Προσωπική πώληση

Προσωπική πώληση ε ί ν α ι  το σ τ ο ι χ ε ί ο  της προώθησης όπου γ ί ­

ν ε τ α ι  προσπάθε ια προσωπικής επαφής των πωλητών με τους αγορασ­

τ έ ς .

Αυτή η προσωπική επαφή δημ ι ουργε ί  μ ι α αμφίδρομη ε π ι κ ο ι ν ω ν ί α  μ ε ­

ταξύ του πελάτη και  του πωλητή.  Παρέχε ι  δηλαδή την δυνατότητα 

στο μεν αγοραστή να ρωτάει  ότι  θ έ λ ε ι  σ χ ε τ ι κ ά  με τ ι ς  υ πηρε σ ί ε ς /  

προϊ όντα στον δε πωλητή να προσαρμόσει  το μήνυμα του σύμφωνα με 

τ ι ς  απαι τήσε  ι ς / προσδοκ ί ε ς  του πελάτη .

Ε π ι πλέ ον  ο πωλητής έ χ ε ι  το πλεονέ κτημα κατά τη στ ι γμή της 

προώθησης των προϊόντων,  να δ ι απραγματ ε ύ ε τ α ι  αυτοπροσώπως την 

τ ι μή  και  τον τρόπο πληρωμής.  Βασική προϋπόθεση β έ β α ι α , ε ί ν α ι  να 

γ ν ω ρ ί ζ ε ι  ο πωλητής,  πολύ καλά τι  πουλάε ι  και  πως το πουλ άε ι .  

Επ ί σης  σ τ ι ς  τ ι μ έ ς  των ανταγωνιστών,  τα πλεονεκτήματα και  γ ε ν ι κά  

να ξ έ ρ ε ι  τα πάντα γύρω από τα προϊ όντα που π ρ ο σ φ έ ρ ε ι . Ακ όμη , πρέ ­

πε ι  να γ ν ω ρ ί ζ ε ι  όλες  τ ι ς  πτυχές της ι δ ι α ι τ ε ρ ό τ η τ ε ς  τ ι ς  ανάγκες 

και  τα προβλήματα του κάθε πελάτη .

Η προσέγγ ι ση  των πελατών δεν ε ί ν α ι  εύκολη υ π ό θ ε σ η . 0 πωλη­

τής πρέ πε ι  να ψυχολογ ε ί ,  να αποφεύγε ι  τ ι ς  π ρ ο κ λ ή σ ε ι ς ,  να κατα­

ν ο ε ί  τα προβλήματα του πελάτη,  να σ υ ν δ ι α λ έ γ ε τ α ι  και  τέλος  να 

β ρ ί σ κ ε ι  ε κ ε ί ν η  την λύση που να ε ί ν α ι  αποδεκτή και  από τ ι ς  δύο 

π λ ε υ ρ έ ς .
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3 · 10 .ΜΕΣΑ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ ΤΩΝ ΠΩΛΗΣΕΩΝ

Ε ί ν α ι  ό λ α . ε κ ε ί ν α  τα ε ν δ ι άμε σα  μέσα τγου κύρι ο  στόχο έχουν 

να προβάλλουν την Τράπεζα μέσω των πωλήσεων.

Γ ι α  να ε π ι τ ύ χ ε ι  αυτούς τους σκοπούς της π Τράπεζα προσ­

φέρε ι  διάφορα δώρα όπως ε ί δη  γ ρ αφε ί ο ,  στυλό ,  η μ ε ρ ο λ ο γ ί α , ε ί δ η  

γράφε ί ου , αν απτ ήρε ς  κ . λ . π .  Αυτά τα δώρα προσφέρονται  ε π ι λ ε κ τ ι ­

κά και  ανάλογα σε τ ι  ε ί δους  π ε λ τ α τ ε ί α  απευθύνοντα ι .

Κύρι ος  στόχος ε ί ν α ι  να υπενθυμί σουν και  να προβάλλουν την Τρά­

πεζα .

Βασικό μέσο προώθησης ε ί ν α ι  κυρίως το προσωπικό της Τρά­

π ε ζ α ς .  Τ ε λ ε υ τ α ί α  δ ί ν ε τ α ι  σε ε ι δ ι κ έ ς  ε τ α ι ρ ε ί ε ς  πωλησεων η προώ­

θηση αλλά και  η προσέλευση π ε λ α τ ε ί α ς  γ ι α  την Τράπεζα.

Καλό ε ί ν α ι  να δούμε και  τα βήματα' '  που απαι τούντα ι  γ ι α  

το σχ ε δ ί ασ μά ,  το προγραμματισμό και  την υλοποίηση της προώθη- 

σ η ς τ π ς Τ ρ ά π ε ζ α ς .

- Επι λογή της υπηρεσί ας  που θα απευθυνθε ί  και  σχολι ασμό τ η ς .

- Προσδι ορι σμό του ακροατηρίου και  ε π ι λ ογ ή  των μεθόδων ε π ι κ ο ι ­

νων ί ας .

- Κατάρτι ση προϋπολογισμού και  ανάλυση της αποτελεσμάτ ι κός του.

- Έ λ ε γ χ ο  των προγραμμάτων υποστήρ ι ξης  και  της ε ξ έ λ ι ξ η ς  της 

ε κ σ τ ρ α τ ε ί α ς .

1 . Β ι β λ ί ο  Β ε ν ε τ ί α ς  Κούσια " Β α σ ι κ έ ς  Αρχές MARKETING Τραπεζ ι κών

Υπηρεσιών
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Απαραίτητη προϋπόθεαη β έ β α ι α ,  γ ι α  την ε π ι τ υ χ ί α  όλων των 

παραπάνω να προοδι αρΐ οουμε  με σαφήνε ι α τους στόχους τής δ ι αφή­

μ ι ση ς . Δη λ αδή  τι  ακριβώς θέ λ ουμε ,  πως το θέλουμε  και  με τι  τρό­

πο θα κ ε ν τ ρ ί σ ου με  το ενδ ι αφέρον  του "στόχου"  που έχουμε  εκ 

των προτέρων προσδ ι ορ ί σε  ι . Και  δεν ε ί ν α ι  άλλος από την π ε λ ατ ε ί α  

μας .

3 . -Π-ΔΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ

Δημόσι ε ς  Σ χ έ σ ε ι ς  εννοούμε  ε κ ε ί ν η  τη μορφή ε π ι κ ο ι ν ω ν ί α ς  

όπου ε ξ α σ φ α λ ί ζ ε τ α ι  καλή ε ι κ ό ν α  της Τράπεζας προς το κ ο ι ν ό ,  

το προσωπικό και  τους μετόχους τ η ς .

Με τ ι ς  δημόσι ες  σ χ έ ο ε ι ς  η Τράπεζα ε ξ α σ φ α λ ί ζ ε ι  την παρου­

σί α τπς χωρίς να ε ί ν α ι  υποχρεωμένη να πληρώνει  μεγάλα ποσά.  

Επι  πλ έ ον ,  δ, . ίνει τη δυνατότητα στους πελάτες  να βλέ πουν ,  να 

ακοΰν και  να δ ι αβάζ ουν ,  οτ ι δήποτε  έ χ ε ι  σχέση με τ ι ς  δρα στ η ρ ι ό ­

τητε ς  της Τράπεζας .

Το τμήμα δημοσίων σχέσεων που ανήκε ι  στην Δι εύθυνση 

MARKETING πε ρ ι λ αμβάν ε ι  τ ι ς  παρακάτω δ ρ α σ τ η ρ ι ό τ η τ ε ς :

Ανακο ι νώσε ι ς , ε κδήλωσε ι ς  ( κ ο ι ν ω ν ι κ έ ς  και  πολ ι τ ι σ τ ι κ έ ς ) ,δ ι άφορες 

χ ο ρ η γ ί ε ς  και  δωρεές ,  έκδοση π ε ρ ι ο δ ι κ ώ ν ,  συμμετοχή σε δ ι α λ έ ξ ε ι ς  

συνεστ  ι άσε ι ς , εκδρομές  κλπ.  λ ε ι τ ο υ ρ γ ί ε ς .

Η ε π ι λ ογ ή  των διαφόρων δραστηριοτήτων εξαρτάται  από το 

ε ί δ ο ς  των πελατών που απε υ θύ νε τ α ι , αφού  κύρ ι ος  στόχος των δημο­

σίων σχέσεων ε ί ν α ι  να επηρεαστούν αυτοί  υπέρ της Τ ρ ά π ε ζ α ς . Σ τ η  

σ υ ν έ χ ε ι α  να επηρεάσουν με τ η , ρ ε ι ρ ά  του το περί γυρό τους και  

να δημι ουργήσουν ε υ ν ο ϊ κ ό  κ λ ί μ α .
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Γ ι ’ αυτό σ τ ι ς  διάφορες ε κ δ η λ ώσ ε ι ς  που προβαί νε ι  το τμήμα 

δημοσίων σχέσεων χ ρ ε ι ά ζ ε τ α ι  μεγάλη προσοχή,  αψου στοχεύουν 

σε πε λ άτ ε ς  οι  οποί οι  ε ί ν α ι  αυστηρά ε π ι λ ε γ μ έ ν ο ι  ως προς τ ι ς  προ­

τ ι μ ή σ ε ι ς  τ ο υ ς .

Χ ρ ε ι ά ζ ε τ α ι  λοιπόν οωστή και  έ γ κ α ι ρ η  παροχή πληροφοριών 

προς το κο ι νό  π . χ . π ρ έ π ε ι  να παρέ χε τα ι  τόσο στους ε π ι λ ε γ μ έ ν ο υ ς  

πε λ άτ ε ς  όσο και  στους φ ο ρ ε ί ς ,  ε κ ε ί ν η  η ενημέρωση που θα τους 

κ άν ε ι  πε λ άτ ε ς  της Τράπεζας .

Οι δημόσι ες  σ χ έ σ ε ι ς  βρ ί σκουν  μεγαλύτερη  ανταπόκριση και  

στους πλέον δύσπιστους πελάτες  α π ’ ότ ι  η δ ι αφήμ ι ση . Και τούτο 

γ ι α τ ί  θεωρούν τ ι ς  δημόσι ες  σ χ έ σ ε ι ς  σαν μι α μορφή ενημέρωσης 

ενώ τη δι αφήμι ση σαν μιά προσπάθεια πώλησης υπηρεσ ι ών/ προ ϊ όντων .
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4ο

ΟΙ ΤΡΑΠΕΖΕΣ ΚΑΙ ΤΟ ΝΕΟ ΕΥΡΩΠΑΪΚΟ ΠΛΑΙΣΙΟ ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΑΣ

4 . 1 . ΓΕΝΙΚΕΣ ΠΑΡΑΤΗΡΗΣΕΙΣ1

Σ ' αυ τ ή  την ενότητα ασχολούμαστε με τ ι ς  κ υ ρ ι ό τ ε ρ ε ς  ρυθμί -  

ο ε ι ς  του βασι κού κορμού της Κ ο ι ν ο τ ι κ ή ς  Νομοθεσίας που π ε ρ ι λ α μ ­

βάνε ι  κανόνες  οργάνωσης και λ ε ι τ ο υ ρ γ ί α ς  της τ ρ απε ζ ι κ ή ς  αγοράς 

στον ε ν ι α ί ο  ο ι κονομ ι κό  χώρο της Ευρωπαϊκής Έ ν ω σ η ς .

Τα τ ε λ ε υ τ α ί α  χρόνια παρατ η ρε ΐ τ α ι  μ ι α χρηματοπι στωτι κή 

π ο λ ι τ ι κ ή  της Ευρωπαϊκής Κο ι νότητας  με την υ ι οθέ τηση της " Ε ν ι ­

α ί ας  Ευρωπαϊκής πράξης" και την εφαρμογή της "Λευκής  Β ί βλ ου"  

στον τομέα των πιστωτικών ιδρυμάτων.

Η αφύπνιση αυτής της Ευρωπαϊκής π ο λ ι τ ι κ ή ς  αρχι κά π ε ρ ι ε -  

λάμβανε το σχεδίασμά μι ας  Ε ν ι α ί α ς  Τ ρ α π ε ζ ι κ ή ς  αγοράς που ε ξ ε ­

λ ί χ θ η κ ε  ταχύτατα σε πλήρη εφαρμογή της Ε ν ι α ί α ς  αυτής αγοράς .

Η παγκόσμια τραπεζ ι κή αγορά χ α ρ α κ τ η ρ ί ζ ε τ α ι  από ο ι κ ο ν ο μ ι κ ή  

αλληλεξάρτηση ταχύτατη δ ι ακ ί νηση  κεφαλαίων κ α θ ’ όλο το ε ι κ ο σ ι ­

τετράωρο , τεράστ ι α ανάπτυξη μέσων και  μεθόδου πληρωμής αλλά 

και  " α μ ε ί λ ι κ τ ο "  ανταγωνισμό μεταξύ  των μεγάλων τραπεζ ικών 

ε τ α ι ρ ι ώ ν ,  δ η λ - των Η . Π . Α . ,  της Ευρώπης και  της Ι απων ί ας .

Σ ’ αυτή την Αγορά η Ευρωπαϊκή Έ ν ω σ η  ε π ι χ ε ι ρ ε ί  να πρωτα­

γ ων ι σ τ ή σ ε ι  έχοντας σαν μηχανή έ λ ξ η ς  μ ι α ολοκληρωμένη τ ραπε ζ ι κ ή  

π ο λ ι τ ι κ ή ,  ενσαρκωμένη σε μια σφα ι ρ ι κή  Τ ραπε ζ ι κ ή  Νομοθεσία που

1 . Σ η μ ε ι ώ σ ε ι ς  του Δικηγόρου " Γ ι ά ν ν η  Καραχοντζ ί τη
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ε ξ α σ φ α λ ί ζ ε ι  ατα π ι στωτ ι κά  ιδρύματα την ο ι κ ο ν ο μ ι κ ή  ισχύ μι ας  

εσωτερ ι κής  αγοράς 350 εκατομμυρίων καταθετών και  επενδυτών 

και  ε π ι δ ι ώ κ ε ι  να πρωταγωνιστήσει  σ τ ι ς  παγκόσμ ι ε ς  ε ξ ε λ ί ξ ε ι ς ,  

οδηγώντας τ ι ς  δ ι ε θ ν ε ί ς  ο ι κ ο ν ο μ ι κ έ ς  σ χ έ σ ε ι ς  από τα επ ί πεδα 

του ανελέητου  ανταγωνισμού στην ελ π ί δα  της χρηματοο ι κονομ ι κής  

ενοποί ησης  σε παγκόμσια κ λ ί μ α κ α .

Στους παραπάνω δυο βασι κούς  στόχους της Ευρωπαϊκής Έ ν ω ­

σης ( δ η μ ι ο υ ρ γ ί α  ε ν ι α ί ο υ  Ευρωπαϊκού χώρου γ ι α  την δράση των π ι ­

στωτικών ιδρυμάτων και  πρωταγωνιστι κή πορε ί α  στην παγκόμσια 

αγορά)  προστ ί θε τ α ι  ένας τ ρ ί τ ο ς  στόχος που ε ί ν α ι  η εκποί ηση  και  

η ε π ι βολ ή  πλέγματος δ ι ασφαλ ι στ ι κών  ρήτρων γ ι α  την εξασφάλι ση 

των καταθετών και  της παγκόσμιας  ο ι κ ο ν ο μ ί α ς  από φαι νόμενα 

χρεωκοπίας  τραπεζών.

4 . 2 .  Η ΚΟΙΝΟΤΙΚΗ ΝΟΜΟΘΕΣΙΑ3

ΠΡΩΤΟΓΕΝΕΣ ΚΟΙΝΟΤΙΚΟ ΔΙΚΑΙΟ 

Η συνθήκη

Στα πρώτα στάδι α της Ευρωπαϊκής Ενοποί ησης  οι  προσπάθε ι ες  

γ ι α  ολοκλήρωση της κο ι ν ής  Τ ρ α π ε ζ ι κ ή ς  Αγοράς ακολούθησαν τη μ έ ­

θοδο εναρμόν ι σης  των εθνι κών νομοθε σ ι ών ,  με ο δ η γ ί ε ς  που ε κ δ ί δ ο -  

νται  ομόφωνα από το Σ υ μ β ο ύ λ ι ο .

3 . Η Τ ραπε ζ ι κ ή  Πο λ ι τ ι κ ή  της Ε . Ο . Κ .  ενόφε ι  του 1992 Ε . Ε . Τ . Εκ δόσε ι ς  

Σακούλα 1989-Ζαββός Γ .
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Η μέθοδος αυτή δεν υπήρξε ι δ ι α ί τ ε ρ α  αποτε λεσματ ι κή  και  

οι  α ι τ ί ε ς  θα πρέπει  ν ’ αναζητηθούν σ τ ι ς  μεγάλες  δι αφορές  των 

τραπεζ ι κών νομοθεσι ών , στη  σημασί α του τραπε ζ ι κού  τομέα γ ι α  

την άσκηση ε θν ι κή ς  ο ι κ ο ν ο μ ι κ ή ς  π ο λ ι τ ι κ ή ς  από τ ι ς  κ υ β ε ρ ν ή σ ε ι ς  

των κρατών-μελών, στην όχι  θε αματ ι κ ή  ε π ι τ υ χ ί α  της ανάλογης 

προσπάθε ι ας  γ ι α  την απελευθέρωση της κ ί νησης  κεφαλαίων , αλλά 

και  στη δυ σκ ι ν ησ ί α  που προερχόταν από την αρχή της ομοφωνίας .

Η εν ι α ί α  Ευρωπαϊκή πράξη

Η νέα δυναμική που εκδηλώθηκε μετά το Ευρωπαϊκό Συμβού­

λ ι ο  του 1985 και τη συμφωνία των Αρχηγών Κρατών γ ι α  ολοκλήρω­

ση της Εσωτερι κής  Αγοράς με τροποποίηση βασικών δι ατάξεων 

της Συνθήκης , οδήγησε  στην εκπόνηση της "Λευκής  Β ί βλ ου"  και  

την υ ι οθέ τηση  της " Ε ν ι α ί α ς  Ευρωπαϊκής Πράξης" .

' Ε τ σ ι  μετά την αλλαγή αυτή η π ο λ ι τ ι κ ή  βούληση των Κρατών 

Μελών εκφράζεται  γ ι α  ταχύτερα βήματα και  γ ι α  επι τάχυνση του 

ρυθμού στην καθιέρωση της Ε ν ι α ί α ς  Κο ι νής  Τραπε ζ ι κ ής  αγοράς 

της Ευρώπης.

Η Συνθήκη της Ευρωπαϊκής Ένωσης (Η συνθήκη Μάαστριχτ)

Με το Μάαστριχτ θ ε σ μ ο θ ε τ ε ί τ α ι  το Ευρωπαϊκό Σύστημα Κεντ 

ρικών Τραπεζών που α π ο τ ε λ ε ί τ α ι  από την Κ ε ν τ ρ ι κ ή  Ευρωπαϊκή 

Τράπεζα και  τ ι ς  Κ ε ν τ ρ ι κ έ ς  Τράπε ζ ε ς  των Κρατών - μ ε λ ώ ν . Β α σ ι ­

κός στόχος η εκπόνηση κ ο ι ν ο τ ι κ ή ς  ν ο μ ι σ μ α τ ι κ ή ς  π ο λ ι τ ι κ ή ς .
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4 - 3 - ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ

Αυτό που δ ι απι στώνε ι  κ α ν ε ί ς  με την ε ξ έ λ ι ξ η  των πραγμά­

των κ ατ αλ ή γ ε ι  στα εξής  συμπεράσματα:

1 .  -Η θεμελΐ ωση, προαγωγή και  ε π ι βολή  της Κο ι νής  Τραπε ζ ι κής  Αγο­

ράς στην εδαφική έκταση της Ευρωπαϊκής "Ενωσης ε ί ν α ι  μια 

πραγματ ι κότητα .

2 .  -Οι  θ ε μ ε λ ι ώ δ ε ι ς  δ ι α τ ά ξ ε ι ς  γ ι α  την ε λ ε ύ θε ρη  εγκατάσταση,  πα­

ροχή υπηρεσιών,  ίδρυση θυγατρικών ή υποκαταστημάτων έ χ ε ι  

ε π ί σ η ς  κ α θ ι ε ρ ω θ ε ί .

3 .  -Η ε ν ι α ί α  τραπεζ ι κή αγορά β α σ ί ζ ε τ α ι  κύρι α στη συνεπή εφαρμο­

γή των διατάξεων και  των αρχών της α μ ο ι β α ί ας  και  ι σότ ι μης  

αναγνώρι σης  των αδειών λ ε ι τ ο υ ρ γ ί α ς  πι στωτι κών ιδρυμάτων και  

έ λ ε γ χ ο  του από τη χώρα καταγωγής.

4 .  -Οι  Ε λ λ η ν ι κ έ ς  Τράπεζες  καλούνται  και  ήδη λ ε ι τουργούν  με αυτό

το ν ομ ι κ ό  πλαί σ ι ο  και  ε ν α π ό κ ε ι τ α ι  σ τ ι ς  ί δ ι ε ς  να αποδε ί ξουν 

άν οι  ο ι κ ο ν ο μ ι κ ο ί  τους ο ρ ί ζ ο ν τ ε ς  θα αν ο ί ξ ουν  όπως μπορεί  

πράγματι  να γ ί ν ε ι  υπό το πρίσμα μ ι ας  ε π ι θ ε τ ι κ ή ς  χ ρ η σ ι μ ο π ο ί η ­

σης της απελευθέρωσης της αγοράς και  υ ι οθέ τηση  των μοντέλων 

τράπεζας  πολλαπλών εργασιών ή θα συρρικνωθοΰν κάτω από μι α 

αμ υ ν τ ι κ ή  και  μο ι ρολατρι κή  αντ ί ληψη της Ευρωπαϊκής πραγματ ι ­

κ ό τ η τ α ς .
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Κ Ε Φ Α Λ Α Ι Ο  5ο

ΤΑ Β Η Μ Α Τ Α  M A R K E T I N G  ΣΤΗΝ Α . Τ . Ε . 1

5 . 1 . Ε Ι Σ Α Γ Ω Γ Η

Το Τραπε ζ ι κό  MARKETING εμφαν ί σθηκε  στη χώρα μας στα μέσα 

της 10ετΤας  του 1 970,  όχι  υπό τη μορφή της σύγχρονης έ ννο ι ας  

του μάρκετ ι νγκ ,  αλλά υπό τη μορφή της δ ι αφήμ ι σης  και  της προώ­

θησης ·  Οι Τράπεζες  αντ ι μετώπι ζαν  αυξημένο ανταγωνισμό γ ι α  απο­

τ α μ ι ε ύ σ ε ι  ς . Μερ ι κές  Τράπεζες  άρχισαν να κάνουν δι αφήμιση και  προ­

ώθηση πωλήσεων.  Οι ανταγωνι στές  τους αναγκάστηκαν να υ ι ο θ ε τ ή ­

σουν τα ί δ ι α  μέτρα και  έσπευσαν να συνεργαστούν με δ ι α φ η μ ι σ τ ι ­

κά γραφε ί α  και  ε ι δ ι κ ο ύ ς  στην προώθηση των πωλήσεων.

Οι Τράπεζες  που πρώτες χρησ ι μοπο ί ησαν  τη δι αφήμι ση και  

την προώθηση των πωλήσεων,  δι απί στωσαν σύντομα ότι  το π λ ε ο ν έ ­

κτημά τους αποδυναμώθηκε γ ι α τ ί  οι  αν ταγων ι στέ ς  τ ι ς  μ ι μήθηκαν .  

Ε π ί σ η ς ,  έμαθαν ότι  η προσέλευση πελατών στην Τράπεζα ε ί ν α ι  ε ύ ­

κ ο λ η . Τ ο  δύσκολο ε ί ν α ι  να κ ά ν ε ι ς  αυτούς τους πελάτε ς  μόν ι μου ς .  

Έ τ σ ι , σ τ η ν  προσπάθειά τους να δ ι αφοροποι ηθούν από τον ανταγω­

ν ι σμό χρησι μοποί ησαν  δύο κ α ι ν ούργ ι α  όπλα,  το χαμόγελο και  τη 

φ ι λ ι κ ή  ατμόσφαιρα.  Τα σί δεα που υπήρχαν μπροστά από τα ταμε ί α  

βγήκαν .  Οι υπάλληλοι  των Τραπεζών έμαθαν να χαμογελούν .  Το εσω­

τ ε ρ ι κ ό  της Τράπεζας σχεδ ι άστηκε  από' την αρχή,  έ τ σ ι  ώστε να δη­

μ ι ο υ ρ γ ε ί  μια ζ ε στ ή ,  φ ι λ ι κ ή  ατμόσφαιρα.  Οι Τράπε ζ ε ς  αυτές ά ρ χ ι ­

σαν να αποδίδουν περι σσότερο από τους ανταγων ι στέ ς  τους στην

1.Η ATE στα πλ α ί σ ι α  του Ελλην ι κού  και  Ευρωπαϊκού σύστηματος .

Π ε ρ ι ο δ ι κ ό  "ΑΓΡΟΤΙΚΗ" τεύχος 55,  Αύγουστος 1992.



35

προσέλκυση και  διατήρηοη τυν πελατών.  Οι ανταγωνι στές  τους όμως 

γρήγορα τους αντέγραφαν και  το χαμόγελο και  η φ ι λ ι κ ό τ η τ α  έπαψαν 

να ε ί ν α ι  οι  αποφασι στ ι κο ί  παράγοντες  γ ι α  την ε π ι λογή  μ ι ας  Τρά­

π ε ζ α ς .

Το νέο όπλο γ ι α  διαφοροποίηση που χρησ ι μοπο ι ήθηκ ε  στη 

σ υ ν έ χ ε ι α  ήταν η κ α ι ν ο τ ο μ ί α .  Νέα τ ραπε ζ ι κ ά  προϊόντα και  υ πηρε ­

σ ί ε ς  αναπτύχθηκαν γ ι α  να ι κανοποι ήσουν τ ι ς  ανάγκες  ε π ι θ υ μ ί ε ς  

και  α π α ι τ ή σ ε ι ς  των πελατών. Τα νέα αυτά τραπε ζ ι κ ά  προϊόντα λαν-  

σαρί στηκαν πρώτα στην ε λ λ η ν ι κ ή  αγορά,  βασι κά από τ ι ς  ξ έ ν ε ς  Τρά­

π ε ζ ε ς ,  που έκαναν αι σθητή την παρουσία τους κατά τα τέλη  της 

Ι Ο ε τ ΐ α ς  του 1980.  Τα νέα τραπε ζ ι κ ά  προϊόντα όμως αντ ι γράφονται  

εύκολα και  τα σ υ γ κ ρ ι τ ι κ ά  πλεονεκτήματα που δ ί νουν  σ τ ι ς  κ α ι ν ο τ ο -  

μες Τράπεζες  δεν έχουν μεγάλη δ ι ά ρ κ ε ι α  ζωής .  Γ ι α  να μπορε ί  μ ι α 

και νοτόμος  Τράπεζα να δ ι α τ η ρ ε ί τ α ι  μπροστά από τ ι ς  άλλε ς  Τράπε ζ ε ς  

θα πρέπε ι  να ε πε νδύε ι  συνεχώς σε κ α ι ν ο τ ο μ ί ε ς .

Τι  συνέβη όμως όταν όλες  οι Τράπεζες  έκνανα δ ι α φ ή μ ι σ η , χ α -  

μολεγούσαν κα ι νοτομούσαν ; Ε ί ν α ι  προφανές ότι  άρχισαν να φ α ί ν ο ­

νται  ί δ ι ε ς . Γ ι α  να μπορέσουν να σταθούν στην αγορά και  να ανα­

πτυχθούν θα έπρεπε να βροΰν μια κ α ι ν ο ύ ρ γ ι α  βάση δ ι αφοροπο ί ησης .

Οι Τράπεζες  στην ε λ λ η ν ι κ ή  τραπε ζ ι κ ή  αγορά,  ι δ ι ω τ ι κ έ ς  ή 

κ ρ α τ ι κ έ ς ,  ξ έ ν ε ς  ή ε λ λ η ν ι κ έ ς ,  άρχι σαν να σ υ ν ε ι δ η τ ο πο ι ο ύ ν  ότι  

καμμί α Τράπεζα δεν μπορε ί  να προσφέρε ι  όλα τα προϊ όντα και  να 

γ ί ν ε ι  η καλύτερη Τράπεζα γ ι α όλους τους πε λ άτ ε ς . Από  την άλλη 

μερ ι ά  γνώρι ζαν ότι  γ ι α  να ε π ι τ ύ χου ν  πρέπε ι  να ε ί ν α ι  πρώτες σε 

κάτι  και  ότι  ε ί ν α ι  πιό αποδοτικό να ε ί ν α ι  οι  ηγέ τ ε ς  σ ’ ένα τ μ ή ­

μα της αγοράς παρά οι  ακόλουθοι  σε περ ι σσότερα τμήματά τ η ς .
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Ή τ ο ι ,  η κάθε Τράπεζα έπρεπε να κ ά ν ε ι  ε π ι λ ο γ έ ς . Έ π ρ ε π ε  να κάνε ι  

τηματοποίηση της αγοράς και να ε π ι λ έ ξ ε ι  την αγορά-στόχο , μ ία  

Π π ε ρ ι σ σ ό τ ε ρ ε ς ,π ο υ  ε π ι θ υ μ ε ί , ε ν ώ  έπρεπε  ακόμα να αποφασίσε ι  και  

γ ι α  την ε ι κ ό ν α  της που θα ήθελε  να περάσε ι  οτο μυαλό των π ελ α­

τών.  Παρ’ όλα αυτά ο πελάτης ε ί ν α ι  ακόμα δύσκολο να π ι σ τ έ ψ ε ι  ότ ι  

οι  ανταγων ι ζόμενες  Τράπεζες  δ ιαφέρουν ο υ σ ι α σ τ ι κ ά  η μ ία από την 

ά λ λ η .

Η πράξη, τόσο στην Κ ο ι ν ο τ ι κ ή  όσο και  στην Παγκόμσια τ ραπε ­

ζ ι κ ή  αγορά έ χ ε ι  δ ε ί ξ ε ι  ότ ι  ε π ι τ υ χ η μ έ ν η  ε ί ν α ι  ε κ ε ί ν η  η Τράπεζα 

που έ χ ε ι  εγκαταστήσε ι  αποτ ε λ ε σ ματ ι κ ά  συστήματα γ ι α  ανάλυση μάρ- 

κεντ  ι νγκ , σχεδ ι ασμό,  υλοποί ηση και  έλ εγχο . Μόνο  τότε  μπορεί  η 

Τράπεζα να β ρ ί σ κ ε τ α ι  σε συνεχή επαφή με την αγορά και  να παρα­

κ ολ ο υ θ ε ί  τ ι ς  μεταβολές  που γ ί ν ο ν τ α ι  στον ανταγωνισμό και  τ ι ς  

ανάγκες  και  ε π ι θ υ μ ί ε ς  των πελατών,  προσαρμόζοντας τη στρατηγ ι κή  

της και  τους στόχους της , ανάλογα με τ ι ς  μεταβολές  α υ τ έ ς .  Η ε π ι ­

λογή αυτή ε ί ν α ι  γνωστή ως σ τ ρατ η γ ι κ ός  σχεδ ι ασμός  με προσανατο- 

λ ι σμό  την αγορά.

Από τα πίο πάνω φα ί ν ε τ α ι  ότ ι  το Τραπε ζ ι κό  Μάρκετι νγκ στη 

χώρα μας αναπτύχθηκε από τη στ ι γ μή  που η ε λ λ η ν ι κ ή  τραπε ζ ι κή  

α γ ο ρ ά α π ό  αγορά των Τραπε ζών , έγ  ι νε αγορά των πελατών και  με την 

απελευθέρωση της αγοράς άρχ ι σε  να ο ξ ό ν ε τ α ι  ο ανταγωνισμός και  

να α π ε ι λ ε ί τ α ι  η ολ ι γοπωλι ακή μορφή τ η ς .

Η ATE στη μακρόχρονη ι σ τ ο ρ ί α  της με την μονοπωλιακή της 

θέση στην άσκηση της Αγροτ ι κής  Π ί σ τ η ς ,  α π ’ όπου ε ξ ασ φάλ ι ζ ε  το 

σύνολο σχεδόν των εσόδων της δεν α ν τ ι μ ε τ ώ π ι σ ε  προβλήματα αντα­

γωνισμού και  επομένως δεν χ ρε ι ά σ θ η κ ε  να ακολουθήσε ι ς  μ ι α στ ρατη­

γ ι κ ή  μ άρκ ε τ ι ν γ κ  γ ι α  την αν τ ι μ ε τ ώπ ι σ ή ς  του .
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Σήμερα,  όμως, με την απελευθέρωση της εσωτερικής  αγοράς 

της Ευρωπαϊκής Έ ν ω σ η ς ,  τη δ ι ε θ νοπο ίηση  του τραπεζ ι κού  συστή­

μ α τ ο ς , τ η ν  24ωρη λ ε ι τ ο υ ρ γ ί α  των Τραπεζών και  την προσφορά χρη­

ματοπιστωτικών προϊόντων και από άλλους φ ο ρ ε ί ς ,  εκτός  των Τρα­

πεζών ο ισχυρός ανταγωνισμός που διαμορφώνεται  οδήγησε την 

ATE ΑΕ στην οργάνωση υπηρεσιακής μονάδας Μάρκετινγκ και  στο 

σχεδ ίασμά του δ ικού της προγράμματος Μά ρκετ ι νγκ .

5 . 2 . Η Α Π Ο Σ Τ Ο Λ Η  ΤΗΣ ATE Α.Ε.

Την αποστολή της ATE διαμορφώνουν πέντε  σ τ ο ι χ ε ί α .  Αυτά

ε ί ναι

α . Η ι στ ορ ί α  τ η ς .

3 . Οι π ρ ο τ ι μ ή σ ε ι ς  των μετοχών τ ης .  

γ . Η αγορά 

δ . 0 ι πόροι  τρς

ε . Τ α  σ υ γ κ ρ ι τ ι κ ά  της πλεονεκτήματα

Ακόμα η αποστολή της Α . Τ . Ε .  ενσωματώνει  ένα πλήθος χαρα­

κ τ η ρ ι σ τ ι κ ών  όπως ε ί ν α ι :

-Η ε σ τ ί αση  σε ένα πε ρ ι ορ ι σμέ νο  αρι θμό στ όχων . .

-0 ορ ι σμός  των κυριοτέρων ανταγωνι στ ι κών πεδίων δράσης.

-Η μη άμεση αναφορά στο να " ε π ι τ ύ χ ο υ μ ε  κ έ ρ δ η " . ( Ο ι  υπάλληλοι  πρέ ­

πε ι  να α ι σθάνονται  ότι  η δουλε ι ά τους ε ί ν α ι  σημαντι κή και  ότι  

προσφέρε ι  κάτι  στην ανθρωπότητα. Τα κέρδη θα έλθουν ως α π ο τ έ λ ε ­

σμα του στόχου αυ τ ού ) .

Η αναφορά σ τ ι ς  π ο λ ι τ ι κ έ ς  σ τ ι ς  ο π ο ί ε ς  η Τράπεζα θα ακολουθήσε ι
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Στα π λ α ί σ ι α  των πι ό πάνω η αποστολή της Α . Τ . Ε .  διαμορφώνεται  

ως ε ξ ή ς :

- Εμπέδωση και  διατήρηση της η γ ε τ ι κ ή ς  της θέσης στον ευρύτερο 

αγροτ ι κό  τομέα ,  μέσω της προσφοράς ενός πλήρους φάσματος χρη­

ματοοι κονομι κών προϊόντων και  υπηρεσιών υφηλής ποι ότητας  σε 

α ν τ α γ ω ν ι σ τ ι κ έ ς  τ ι μ έ ς .

- Συμβολή στην ανάπτυξη και εκσυγχρον ι σμό της ε λ λ η ν ι κ ή ς  υπαίρ-  

ρου και  του σ υ ν ε τ α ι ρ ι σ τ ι κ ο ύ  κ ι νήματος  των αγροτών,  προσφέρον- 

τας άρτ ι α ε π ι χ ε ι ρ η μ α τ ι κ ή ,  τ ε χ ν ο λ ο γ ι κ ή ,  τ ε χ ν ι κ ή  και  δ ι α χ ε ι ρ ι ­

στ ι κ ή  υ ποσ τ ή ρ ι ξ η ,  με σκοπό την αποτε λε σματ ι κότε ρη  αξ ι οπο ί ηση  

των επενδυόμενων κοι νοτ ι κών  και  εθνι κών πόρων.

- Κατανόηση και  διατήρηση μι ας  αν τ αγων ι σ τ ι κή ς  θέσης σε εξωγεωρ 

γ ι κ έ ς  αγορές .

- Στόχος της ε λ λ η ν ι κ ή ς  τραπε ζ ι κής  αγοράς .

- Δραστηρι οποί ηση στο χώρο της Ενωμένης Ευρώπης με την ανάληφη 

του ρόλου του ενδ ι άμεσου φορέα στην υλοποί ηση Κο ι νοτ ι κών  προ­

γραμμάτων και  πρωτοβουλιών,  που απευθύνονται  τόσο στην ενοποιη 

μένη εσωτερ ι κή  αγορά,  όσο και  σε τ ρ ί τ ε ς  χώρες .

5 . 3 . ΤΑ ΒΗΜΑΤΑ MARKETING ΤΗΣ ΑΤΕ

Μετά τη διαμόρφωση της αποστολής της ΑΤΕ ,  τα επόμενα βή­

ματα Μάρκε τ ι ν γκ ,  που πρέπει  να ακολουθηθούν ,  γ ι α  την ε π ί τ ε υ ξ η  

των στόχων που περ ι γράφονται  σ ' αυτό  ε ί ν α ι :

Η με λ έ τη  του περ ι βάλλοντος  Μάρκετι νγκ της ΑΤΕ 

- 0 στ ρατ ηγ ι κ ός  σχεδι ασμός
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- Ο τ α κ τ ι κ ό ς  σχεδιασμός

- Ο δ ι ο ι κ η τ ι κ ό ς  σχεδ ι ασμός

Μέσα στα πλ α ί σ ι α  δυο βασι κόν παραμέτρων:  χρόνου και  κόστους .

5 . 4 . ΤΟ Π Ε Ρ Ι Β Α Λ Λ Ο Ν  M A R K E T I N G  ΤΗΣ ATE

Το περι βάλλον Μάρκετινδ της ATE α π ο τ ε λ ε ί τ α ι  από τους 

παράγοντες  και  τ ι ς  δυνάμε ι ς  που επηρεάζουν την ι κανότητά της 

να αναπτύξε ι  και  να δ ι ατ η ρήσ ε ι  ε π ι τ υ χ ί ε ς  συναλλαγές  και  σ χ έ ­

σ ε ι ς  με τους πελάτε ς -στόχους  τ η ς . Τ ο  περ ι βάλλον  της ATE δ ι α -  

κ ρ ί ν ε τ α ι  στο Μικρό περι βάλλον  και  στο Μακρο.

5 . 5 . ΤΟ ΜΙΚΡΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ

Το μι κρό περι βάλλον α π ο τ ε λ ε ί τ α ι  από τους παράγοντες που 

ε μφαν ί ζ ον τ α ι  στο άμεσι  πε ρ ι βάλλ ον  της ATE και  επηρεάζουν την 

ι κανότητά της να ε ξ υπηρε τήσε ι  τ ι ς  αγορές -στόχους  τ η ς . Ο ι  παρά­

γοντε ς  αυτοί  ε ί ν α ι :

- Η τράπεζα

- Οι ε τ α ι ρ ί ε ς  του ομ ί λου  της

- 0 ι ανταγων ι στές

- Οι προμηθευτές

- Οι ομάδες κο ι ν ού .

Όπου  παρακάτω γ ί ν ε τ α ι  η ανάλυση των παραγόντων.

I ) Η Τράπεζα

Από τ ι ς  8 Ι ου λ ί ου  1991 η ATE το δεύτερο μεγαλύτερο πιστω-
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τ ι κ ό  ί δρυμα της χώρας,  μετατράπηκε  αε Α . Ε .

Η θ ε σ μ ι κ ή  αυτή αλλαγή ε ί ν α ι  μ ι α κορυφαία στ ι γμή της εκσυγχρο­

ν ι σ τ ι κ ή ς  δ ι α δ ι κ α σ ί α ς  που έ χ ε ι  ήδη δρομολογηθε ί  με κυρί ους  στό­

χους :

- Την ανασυγκρότηση και  τον ε κ συγχρον ι σμό  της Τράπεζας .

- Την ε ξ υ γ ί ανση  του χαρτοφυλακί ου τ η ς .

- Την εδραΐωσή της στην Ελ λ η ν ι κ ή  Τραπε ζ ι κ ή  αγορά σε ανταγωνι ­

σ τ ι κ ή  βάση και  την αναβάθμιση της θέσης της και  του κόρους 

της στο δ ι ε θ ν έ ς  τραπεζ ι κό  σύστημα.

- Την αναβάθμιση ι σχυροποίηση των σχέσεών της με τον αγροτικό 

χώρο και  τους φορε ί ς  του,  τους σ υ ν ε τ α ι ρ ι σ μ ο ύ ς .

Η ATE θα λ ε ι τ ο υ ρ γ ε ί  ως Τράπεζα πολλαπλών συναλλαγών με 

στόχο να μετατρέψε ι  το φυσικό μονοπώλιο που ε ί χ ε  μέχρι  σήμερα 

στη δανε ι οδότηση του αγροτ ι κού τομέα της ο ι κ ο ν ο μ ί α ς , σ ε  συγκρ ι -  

τ ι κ ό  π λ ε ον έ κ τ η μα .

Η ATE δ ι α θ έ τ ε ι  σήμερα το δεύτερο πυκνότερο δ ί κτυο στην 

Ε λ λ η ν ι κ ή  Τραπεζ ι κή αγορά,  που α π ο τ ε λ ε ί τ α ι  από 214 καταστήματα 

και  219 θ υ ρ ί δ ε ς . Α κ ό μ α , δ ι α θ έ τ ε ι  5 γραφε ί α - αντ ι προσωπε ί ες  στο 

ε ξ ωτ ε ρ ι κ ό  και  παρέχε ι  τ ρ α π ε ζ ι κ έ ς  υ π η ρ ε σ ί ε ς  και  προϊόντα οε πε ­

ρ ι σ σ ό τ ε ρ ο υ ς  από 9 00 . 000  π ε λ ά τ ε ς .  Το προσωπικό της ανέρχεται  

σε 5 . 6 5 8  υπαλλήλους ( Α π ρ ί λ ι ο ς  1994)  από τους οποίους 2 . 3 58  

ε ί ν α ι  πτυχ ι ουχο ι  Πανεπι στημιακών Σχολών (42%) ενώ 318 δ ι α θ έ ­

τουν μεταπτυχ ι ακούς  τ ί τ λ ο υ ς .

Η ATE ε ί ν α ι  η πρώτη Τράπεζα στην Ελλην ι κή  Τραπεζ ι κή 

αγορά από πλευράς χορηγήσεων και  δεύτερη από πλευράς καταθέ­

σεων. Ως κατεξοχήν ε πε ν δ υτ ι κ ή  τράπε ζα ,  άμεσα επηρεαζόμενη από 

τ ι ς  παρεμβάσε ι ς  της Πολ ι τε ί ας- ,  παρουσ ί αζες  μικρό ποσοστό ρευ-
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στοποίησης  δανε ίων ,  γεγονός ίου  έ χ ε ι  δυόμενη επίδραση στη ρευ- 

στότητά τ η ς .

Η ε ι κ ό ν α  που παρουσι άζε ι  σήμερα η ATE με τα σ υ γ κ ρ ι τ ι κ ά  

μ ε ι ο ν ε κ τ ή μ α τ α  και  πλεονεκτήματα της ε ί ν α ι  η ε ξ ή ς :

Πλεονεκτήματα 

- " Ε μ π ε ι ρ ο  προσωπικό

- Πυκνό δ ί κ τ υο  καταστημάτων

- Α ν τ α γ ω ν ι σ τ ι κ έ ς  τ ι μ έ ς

- Μακρόχρονη επ ι τυχημένη  παρουσία στον αγροτ ι κό  χώρο

- Πολύ καλή ε ι κόνα  στον ευρωπαϊκό και  δ ι ε θ ν ή  χώρο.

Με ι ονεκτήματα

- Επηρεασμός από την Πο λ ι τ ε ί α

- Δημοσι οϋπαλληλ ι κή  νοοτροπία προσωπικού

- Καθυστέρηση στην υ ι οθέτηση της νέας τ ε χ ν ο λ ο γ ί α ς  ( ELECTRONI C,  

BANKING,  νέα τραπε ζ ι κά  προϊόντα κ . λ . π . )  και  των μεθόδων του 

σύγχρονου MANAGEMENT και  MARKETING.

- Γ ραφε ι οκ ρατ ι κ ή  δ ι αδ ι κ ασ ί α  προσφοράς τραπεζ ι κών προϊόντων και 

υπηρεσ ι ών .

Το σημερι νό σχήμα της ATE ακολουθε ί  την παραδοσιακή 

οργάνωση των Ελληνικών Τραπεζών που δεν ανταποκρί νέτα  ι πλήρως 

σ τ ι ς  σ η μ ε ρ ι ν έ ς  ανάγκες ,  σ υ ν ή θε ι ε ς  και  προβλήματα του πελάτη 

και  δεν του ε ξ α σ φ α λ ί ζ ε ι  την καλύτερη δυνατή ε ξ υπηρέ τηση .  Γ ι α  

να ι κ α ν ο π ο ι ή σ ε ι  ο πελάτης τ ι ς  ανάγκες  του σε τραπε ζ ι κ ά  προ ϊ ό­

ντα π ρ έ π ε ι ,  με το υπάρχον οργανόγραμμα,  να απευθυνθε ί  σε πολ­

λούς δ ι α φ ο ρ ε τ ι κ ο ύ ς  υπεύθυνους ,  χωρίς κανένας  από αυτούς να ε ί ­

ναι  σε θέση να ε κ τ ι μ ή σ ε ι  τη συνεργασί α ως σύνολο και  να προσφέ­

ρε ι  τους ανάλογους όρους ,  τι μ έμς και  ε κ π τ ώ σ ε ι ς .
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Η μη πε λ ατοκε ντ ρ ι κή  οργάνωση τη.ς· ATE έ χ ε ι  ως αποτέλεσμα:

- Ο πελάτης  να μη μ έ ν ε ι  ι κανοποι ημένος  από την προοφερόμενη ε ξ υ ­

πηρέτηση.

- Να ακολουθούνται  χρονοβόρες και  γ ρ α φ ε ι ο κ ρ α τ ι κ έ ς  δ ι α δ ι κ α σ ί ε ς  

κατά την προσφορά των τραπε ζ ι κόν  προϊόντων και  υπηρεσι ών .

- Να μη γ ί ν ε τ α ι  πλήρης αξ ι οποί ηση  του ε ξ ε ι δ  ι κευμένου προσωπικού.

Τα προϊόντα που προσφέρει  σήμερα η ATE ε ί ν α ι  τα κλασσι κά 

τ ρ απε ζ ι κ ά  προϊ όντα ,  ενώ με αργούς ρυθμούς ακολουθε ί  τους αντα­

γ ων ι σ τ έ ς  της στην προσφορά των σύγχρονων τραπεζ ι κών προϊόντων 

και  υπηρεσ ι ών.

Τα έσοδα της ATE βασικά προέρχονται  από τους τόκους των 

χορηγούμενω δανείων και  σ ’ ένα πολύ μ ι κρότ ε ρο  ποσοστό από την 

προσφορά των λοιπών τραπεζ ικών προϊ όντων,  τη στ ι γ μή  που οι  

ανταγων ι στέ ς  της έχουν ως στόχο κέρδη από προμήθε ι ε ς  παρά από 

τ όκου ς .

Η ATE Α . Ε . , σ τ ο ν  τομέα των χρηματοοι κονομι κών υπηρεσι ών ,  

δ ι α θ έ τ ε ι  ένα ισχυρό ό μ ι λ ο . Ε κ τ ό ς  από τ ι ς  θ υ γ α τ ρ ι κ έ ς  ε τ α ι ρ ί ε ς  

του Ομίλου της ,  η ATE συνδέεται  μ ε τ οχ ι κ ά  και  με ένα αριθμό 

ε τ α ι ρ ι ών  του με τ απο ι ητ ι κού  κυρίως τομέα ,  από τ ι ς  οπο ί ε ς  και  

αποχωρε ί σ τ α δ ι α κ ά .

Οι π ε ρ ι σ σ ό τ ε ρ ε ς  από τ ι ς  ε τ α ι ρ ί ε ς  αυτές  ε ί ν α ι  ζ η μ ι ο γ ό ν ε ς .
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Π ) 0  Χρηματοτποτωτικός όμιλος της ATE

Οι χρηματοπι στωτ ι κο ί  ό μ ι κ ο ι  η,  σε ε κ λ α ϊ κ ε υ μ έ ν η  ορο λ ο γ ί α ,  

τα χρηματοπι στωτι κά "SUPER MARKETS" ,  γεννήθηκαν και  κ υ ρ ι ά ρ χ η ­

σαν σ τ ι ς  αγορές των περι σσότερων κρατών μελών της Ενωμένης 

Ευρώπης από τα μέσα της δ ε κ α ε τ ί α ς  του 1970,  ενώ την επόμενη 

δ ε κ α ε τ ί α  αποτέλεσαν το βασι κό μηχανι μό ανάπτυξης και  προσφο­

ράς των νέων χρηματοπιστωτικών προϊ όντων .

' Ε ν α ς  ορισμός των χρηματοπι στωτι κών ομίλων αναψέρεται  σε 

μι α ομάδα ε π ι χ ε ι ρ ή σ ε ων ,  με τ οχ ι κ ά  δ ι ασυνδεομένων που προσφέ­

ρουν ένα ευρό φάσμα υπηρεσι ών,  ε ί τ ε  α π ο κ λ ε ι σ τ ι κ ά  χ ρη ματ οπ ι ­

σ τ ω τ ι κ ώ ν , ε ί τ ε  ό χ ι .

Η πρόκληση που α ν τ ι μ ε τ ώπ ι σ ε  η ATE στα πλ α ί σ ι α  του σκλη 

ρου ανταγωνισμού ήταν :  "Πως ένα κατά παράδοση σ υ ν τ η ρ ι τ ι κ ό  χρη 

ματοπι στωτ ι κό  ί δρυμα,  με τους πε ρ ι σσ ότ ε ρου ς  υπαλλήλους του 

να μην αι σθάνονται  άνετα με την ι δέα των πωλήσεων,  θα μ ε τ ε -  

ξ ε λ ι χ θ ε ί  σ ’ ένα λ ι τ ό ,  φ ι λ όδοξ ο ,  ε π α γ γ ε λ μ α τ ι κ ό  όμ ι λο  πωλήσεων 

χρηματοπι στωτι κών προϊόντων και  υ πηρε σ ι ών " .

Στην πρόκληση αυτή n ATE ανταποκρί θηκε  με πολύ π ε ρ ί σ κ ε ­

ψη και  ι δ ι α ί τ ε ρ η  προσοχή και  άρχ ι σ ε  να κ τ ί ζ ε ι  το δ ι κό  της 

χρηματοπι στωτ ι κό ό μ ι λ ο ,  ο οποί ος  πόλό σύντομα θα ολοκ ληρωθε ί ,  

οργανωμένος σύμφωνα με τ ι ς  αρχές  του σύγχρονου χρηματοπι στω­

τ ι κ ο ύ  MANAGEMENT και  MARKETING.

Έ τ σ ι  λοι πόν σήμερα ο όμ ι λος  της ATE π ε ρ ι λ α μ β ά ν ε ι :

- Την ATE Α . Ε .
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- Την Αγροτ ι κή  αοφαλι στ ι κή

- Την Αγροτ ι κή  ATE

- Την ATE

- LEASING

- Κάρτα

- Την Αγροτ ι κή  Τ ε χν ι κ ή

- Την Τράπεζα Κ ε ν τ ρ ι κ ής  Ελλάδος

- Την Ε λ λ η ν ι κ ή  Β ι ομηχαν ί α Ζάχαρης

Τα ί δ ι α  κεφάλαι  του Ομίλου αν έ ρχ ον τ α ι  σς 202 δ ι ο . δ ρ χ . κ α ι  

απασχολε ί  8 . 5 3 5  υπαλλήλους το 1992 τα κέρδη του ομί λου ήταν

20 δ ι ο . δρχ .

Η σ υ ν τ ον ι σ μ έ ν η  λ ε ι τ ο υ ρ γ ί α  του Ομίλου θα βοηθήσε ι  οτην ε π ι τ υ χ η ­

μένη μ ε τ ε ξ έ λ ι ξ η  της ATE οε τράπεζα πολλαπλών συναλλαγών που 

θα ε ί ν α ι  σε θέση να καλύπτε ι  όλες  τ ι ς  σύγχρονες  ανάγκες  της 

ε λ λ η ν ι κ ή ς  ο ι κονομ ί ας  και  του "Ελληνα πε λ ά τ η ,  και  όχι  μόνο. Οι  

σ υ ν τ ε λ ο ΰ μ ε ν ε ς  μεταβολές  στην Ε λ λ η ν ι κ ή ,  Κ ο ι ν ο τ ι κ ή  άλλος και  

Παγκόσμια Τραπεζ ι κή αγορά,  οδηγούν σε σταδι ακή  μείωση των π ε ­

ρι θωρί ων κέρδους των τραπεζών από τ ι ς  κ λ α σ σ ι κ έ ς  τ ρ α π ε ζ ι κ έ ς  

ε ρ γ α σ ί ε ς ,  επ ι βάλλοντας  την ανάγκη δ η μ ι ο υ ρ γ ί α ς  και  σταδι ακής  

επέ κτασης  των Ομίλων ετ α ι ρ ι ών  τ ο υ ς ,  μέσω της προσφοράς " π α κ έ ­

των" χρηματοπι στωτι κών προϊόντων και  δ ι αμε σολαβητ ι κών  υπηρεσ ι ών .

Οι σ η μ ε ρ ι ν ο ί  στόχοι  του Ομίλου της ATE ε ί ν α ι :

- Η προσφορά φυηλής ποι ότητας  προϊ όντων και  υπηρεσιών σε αντα-  

γωνι στ  ι κέ ς  τ ι μ έ ς .

- Η ολοκληρωμένη εξυπηρέτηση των πελατών του ομί λου  με την προ-
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σφορά πακέτων χρηματοπιστωτικών προϊ όντων .

- Η προβολή και  πώληση των πακέτων αυτών από το συνολ ι κό  δ ί κ ­

τυο του Ομί λου .

- Η τήρηση σωστής κοστολόγησης και  τ ι μολόγησης  των παρεχομένων 

από το δ ί κ τ υ ο  της ATE υπηρεσιών γ ι α  λογαριασμό των θ υ γ α τ ρ ι ­

κών της και  αντ ι στρδφως ,  ώστε να ε ί ν α ι  δυνατή η αξ ι ολόγηση 

της αποδοτ ι κότητας της κάθε ε τ α ι ρ ί α ς ,  χωρι στά,  και  της συμβο­

λής της στο επ ι τυγχανόμενο συνολ ι κό  αποτέλεσμα.

Η ολοκλήρωση και  ανάπτυξη των χρηματοπι στωτι κών ομίλων 

θα α π ο τ ε λ έ σ ε ι  ένα ακόμη σ τ ο ι χ ε ί ο  έντασης  του ανταγωνισμού στην 

Ε λ λ η ν ι κ ή  Τραπε ζ ι κ ή  αγορά τα επόμενα χ ρ ό ν ι α ,  καθώς η ί δ ι α  η 

δυναμι κή  τους θα τους ωθεί  στην προσφορά νέων προϊ όντων,  πολλά 

από τα οποία θα ε ί ν α ι  αυξημένου ρ ί σ κ ο υ ,  αλλά και  στην υ ι ο θ έ τ η ­

ση πε ρ ι σσ ότ ε ρο  ε π ι θ ε τ ι κ ών  στρατηγικών μ ά ρ κ ε τ ι ν γ κ .

1 I I ) 0ι  Π ε λ ά τ ε ς

Στο Μάρκετ ι νγκ οι  τ ρ ε ι ς  β α σ ι κ ο ί  πρωταγωνιστές ε ί ν α ι  η 

ε τ α ι ρ ί α ,  οι  πελάτε ς  και  οι  α ν τ α γ ω ν σ ι τ έ ς . Κάθε ε π ι τ υ χ η μέ ν ο  σ χ έ ­

δ ι ο  Μάρκετ ι νγκ  ξ ε κ ι ν ά  από την καλή γνώση των τριών αυτών σ υ ν τ ε ­

λεστών .

Η σχέση του πελάτη με την Τράπεζά του προϋποθέτε ι  ι δ ι α ί ­

τερο ε ί δ ο ς  σύνδεσης και  εμπι στοσύνης  που δεν υπάρχει  σ τ ι ς  άλλες  

ε π α γ γ ε λ μ α τ ι κ έ ς  συ ν αλλ αγέ ς .

Παλ ι ότ ε ρα ,  όταν ένας πελάτης π ήγ α ι ν ε  στην Τράπεζα γ ι α  να
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ζ η τ ή σ ε ι  ένα δ ά ν ε ι ο ,  αι σθανόταν ως κατηγορούμενος σε δ ι κ α σ τ ή ρ ι ο .  

Σήμερα τα πράγματα έχουν α λ λ ά ξ ε ι ,  ο πελάτης  ε ί ν α ι  το πραγ ματ ι ­

κό " α φ ε ν τ ι κ ό "  σε μ ι α σύγχρονη π ε λ α τ ο κ ε ν τ ρ ι κ ά  οργανωμένη τράπεζα

Η κύρ ι α  αγορά - στόχος της ATE ε π ί  σε ι ρά  ετών ε ί ν α ι  οι  κά­

τ ο ι κ ο ι  των αγροτικών και  ημ ι - αστ ι κών  περιοχών της χώρας.  Από 

έρευνα της αγοράς που έκανε η ATE δ ι απι στώθηκε  ότι  οι  πελάτες  

της έχουν την ε ξής  ε ι κ ό ν α  γ ι α  την ATE:

- Δημοσι οϋπαλληλ ι κή  νοοτροπί α υπαλλήλων.

- Γ ρ α φ ε ι ο κ ρ α τ ι κ έ ς  δ ι α δ ι κ α σ ί ε ς

- " Ε λ λ ε ι ψ η  σύγχρονου τ ε χν ολ ογ ι κού  ε ξ οπλ ι σμού

- "Οχι  οωστά ε κ πα ι δε υμέ ν ο  προσωπικό

- Ε λ λ ε ι π ή ς  προσφορά τραπεζ ι κών προϊόντων και  υπηρεσι ών .

Η ATE δεν έ χ ε ι  δ ι ε ι σ δ ύ σ ε ι  με ι κ α ν ο π ο ι η τ ι κ ά  αποτελέσματα 

στην αγορά των ε π ι χ ε ι ρ ή σ ε ω ν ,  ενώ ε ξ υ π η ρ ε τ ε ί  σχεδόν κατά αποκλε ι  

σ τ ι κ ό τ η τ α  τ ι ς  Σ υ ν ε τ α ι ρ ι σ τ ι κ έ ς  Οργανώσε ι ς .  Σ υ γ κ ρ ι τ ι κ ά  με τους 

πε λ άτε ς  των άλλων Τραπεζών,  οι  πελάτε ς  της ATE ε ί ν α ι  πι ο σ υ ­

ν τ η ρ η τ ι κ ο ί  , περ ι σσότερο δ ύ σ π ι σ τ ο ι ,  δεν έχουν πάντα τ ι ς  απαραί ­

τ η τ ε ς  γν ώσε ι ς  γ ι α  την προστασία και  την αύξηση του πλούτου τους 

καθώς και  γ ι α  τ ι ς  ε π ε ν δ υ τ ι κ έ ς  αλλαγές  που θα πρέπε ι  να ακολου­

θήσουν.

Δεν ε μ π ι σ τ ε ύ ον τ α ι  εύκολα τη δ ι α χ ε ί ρ ι σ η  των χρημάτων τους 

σε τ ρ ί τ ο υ ς  και  δύσκολα ρ ι σκάρουν .

Οι πελάτε ς  της ATE ,  οι  οποί ο ι  στην πλ ε ι ον ότ ητ ά  τους 

κατ ο ι κούν  σε αγ ρ ο τ ι κ έ ς  και  η μ α σ τ ι κ έ ς  π ε ρ ι ο χ έ ς ,  δ ι αφοροποι ούνται
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από τον κύρ ι ο  όγκο των πελατών άλλων τραπεζών,  που βασι κά ε ί ­

ναι  α σ τ ο ί ,  σε θέματα όπως:  μόρφωσης,  ύφους ε ι σ ο δ ή μ α τ ο ς ,  αναγ­

κών ε π ι θ υ μ ι ώ ν ,  συνηθε ι ών ,  αξ ι ών ,  κ ι νήτρων ,  κ ο ι ν ων ι κού  και  πο­

λ ι τ ι σ τ ι κ ο ύ  πε ρ ι β ά λ λ ο ν τ ο ς ,  π ο λ ι τ ι κ ή ς  δύναμης .

Ακόμη η αγροτ ι κή παραγωγή γ ί ν ε τ α ι  σε ένα μεγάλο αριθμό 

μ ι κρού μεγέθους  διασπαρμένων αγροτικών ε κ μ ε τ αλ λ ε ύ σ ε ων ,  που 

έχουν ανάγκη από συμβουλές ,  δεν έχουν συνεχή και  στενή επαφή 

με την αγορά και  δεν παρουσι άζουν καμμί α σοβαρή οργάνωση μάρ­

κ ε τ ι ν γ κ .

Τ έ λ ο ς ,  τα αγροτ ι κά προϊόντα και  η παραγωγή τους παρουσι ά­

ζουν ι δ ι α ι τ ε ρ ό τ η τ ε ς  και  ι δ ι ο μ ο ρφ ί ε ς  που έχουν άμεσο αντ ί κτυπο 

στην άσκηση της αγροτ ι κής  π ί στης  και  στη μορφή των λοιπών τρα­

πεζ ι κών  προϊόντων και  υπηρεσιών που προσ ι δ ι άζ ου ν  προς τον αγρο­

τ ι κ ό  χώρο.

I ν ) 0 Ανταγωνισμός

Μέχρι  τ ι ς  αρχές  της προηγούμενης Ι Ο ε τ ί α ς  ο ανταγωνισμός 

μεταξύ  των τραπεζών στην ε λ λ η ν ι κ ή  τ ραπε ζ ι κ ή  αγορά ήταν ανύπαρ­

κ τ ο ς ,  λόγω του ασφυκτι κού ε λ έ γχου  που ασκούσε η Τράπεζα της 

Ελλάδος στο τραπε ζ ι κό  σύστημα.  Στα τέλη της δ ε κ α ε τ ί α ς  του 

1980 και  σ τ ι ς  αρχές της δ ε κ α ε τ ί α ς  του 1990 ο ανταγωνι σμός στην 

τ ρ α π ε ζ ι κ ή  αγορά της χώρας μας αυξήθηκε  θε α μα τ ι κ ά .

Έ τ σ ι  λοι πόν στην ε λ λ η ν ι κ ή  τ ραπε ζ ι κ ή  αγορά υπάρχουν οι
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ε λ λ η ν ι κ έ ς  και  οι  ξ έ ν ε ς  τ ρ ά π ε ζ ε ς .  Σ τ ι ς  ε λ λ η ν ι κ έ ς  τράπε ζ ε ς  δ ι α ­

κ ρ ί ν ο υ μ ε  τ ι ς  ι δ ι ω τ ι κ έ ς  και  ε κ ε ί ν ε ς  που άμεσα ή έμμεσα ε λ έ γ χ ο ­

νται  από το Κράτος.  Οι ε π ε ν δ υ τ ι κ έ ς  Τράπε ζες  ε ί ν α ι  βασι κά οι  

κ ρ α τ ι κ έ ς  τ ρ ά π ε ζ ε ς .  Οι άλλες  ασχολούνται  κυρίως με βραχυπρόθε­

σμες  χρηματοδοτ ήσε ι ς ,  δ ι αμε σολαβητ  ι κές  ε ρ γ α σ ί ε ς  και  α ξ ι ο π ο ί η ­

ση δ ι α θ ε σ ί μ ων ,  θα πρέπε ι  να ση μ ε ι ωθ ε ί  ότ ι  τα ε π ε ν δ υ τ ι κ ά  δάνε ι α  

αποτελούν γ ι α  μια τράπεζα αμυντ ι κά  και  όχι  ε π ι θ ε τ ι κ ά  όπλα.

Μεταξύ των τραπεζών που ε λ έ γ χ ο ν τ α ι  από το Δημόσιο υπάρχουν 

οι  πέ ντε  μεγαλύτερε ς  ε λ λ η ν ι κ έ ς  τ ρ ά π ε ζ ε ς ,  Ε θ ν ι κ ή ,  Αγ ρ ο τ ι κ ή ,  Εμπο­

ρ ι κ ή ,  Ι ον ι κ ΰ και  Κτηματ ι κή με τ ρ α π ε ζ ι κ ό  μ ε ρ ί δ ι ο  70% περί που 

σ ’ όλα τα μεγέθη ( ί δ ι α  κ ε φά λ α ι α ,  ε ν ε ρ γ η τ ι κ ό ,  κ α τ α θ έ σ ε ι ς  χορηγή­

σ ε ι ς ) .  Μεταξύ των ελλην ι κών ι δ ι ωτ ι κών  τραπεζών η Τράπεζα Π ί ­

ο τ ε ω ς και  η Τράπεζα Εργασί ας  έρχονται  πρώτες , ενώ μεταξύ των 

ξένων τραπεζών πρωταγωνιστές ε ί ν α ι  οι  μεγάλε ς  τράπεζες  του 

ε ξ ω τ ε ρ ι κ ο ύ  που λ ε ι τ ουργ ού ν  καταστήματα στη χώρα μας ( C I T I B A N K ,  

XIOS BANK κ . α . ) .

Η σύγκρι ση των ο ι κονομ ι κών  μεγεθών των τριών τ ε λε υτα ί ων  

χρόνων δ ε ί χ ν ε ι  υποχώρηση του μ ε ρ ι δ ί ο υ  των Μεγάλων Κρατικών 

Τραπεζών προς όφελος των Μεγάλων Ελλην ι κών Ι δ ι ωτ ι κών  Τραπεζών,  

των ξένων τραπεζών που λ ε ι τ ο υ ρ γ ο ύ ν  στην Ελλάδα και  των νέων 

του κλάδου ( Ε γ ν α τ ί α ,  Δωρική Ευρωεπενδυτ ική κ . α )  τηρουμένων 

των αναλογιών μεγέθους και  χρόνου λ ε ι τ ο υ ρ γ ί α ς .

Σήμερα στην ε λ λ η ν ι κ ή  τ ραπε ζ ι κ ή  αγορά υπάρχουν 48 ε λ λ η ν -  

κές  και  ξ έ ν ε ς  τράπεζες  με 2 . 1 6 0  καταστήματα και  5 2 . 0 0 0  άτομα 

προσωπι κό.  Απ ’ αυτές  14 ε ί ν α ι  , κ ρ α τ ι κ έ ς ,  15 ι δ ι ω τ ι κ έ ς  και  19 

ε ί ν α ι  καταστήματα ξένων τραπεζών.
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Μεταξύ των πέντε  μεγαλύτερων ε λ λ η ν ι κ ών  τραπεζών,  η με γα­

λύτε ρη  και  η παλαιότερη ε ί ν α ι  η Εθν ι κή . Έ ρ χ ε τ α  ι πρώτη οε κα­

τ α θ έ σ ε ι ς  και  δεύτερη σε χ ο ρ ή γ η σ ε ι ς . Έ χ ε  ι το πυκνότερο δ ί κτυο  

καταστημάτων με 487 μονάδες ενώ δ ι α θ έ τ ε ι  240 ΑΤΜς στα οποία 

σύντομα θα προστεθούν άλλα 150.  Κυρίως απευθύνεται  σε μι κρούς  

και  μ ε σ α ί ο υ ς  κατ αθέ τ ε ς .  Ε ί ν α ι  η Τράπεζα που ί δρυσε  το πρώτο 

η λ ε κ τ ρ ο ν ι κ ό  κατάστημα στην Αθήνα.  Η Αγροτ ι κή  Τράπεζα έρχε τα ι  

πρώτη σε χ ο ρ η γ ή σ ε ι ς ,  δεύτερη σε κ α τ α θ έ σ ε ι ς ,  δεύτερη σε μέγεθος 

δ ι κ τ ύ ο υ  με 433 καταστήματα στα οποία πολύ σύντομα θα ε γ κατ α­

σταθούν τα πρώτα 130 ΑΤΜς.

Απε υθύν ε τ α ι  βασικά στην αγροτ ι κή τ ρ α π ε ζ ι κ ή  αγορά,  όπου έ χ ε ι  

μ ι α παρουσί α 55 χρόνων.

Ακολουθε ί  η Εμπορική Τράπεζα πιο ε υ έ λ ι κ τ η  και  δ η μ ι ο υ ρ γ ι ­

κή με 315 καταστήματα και  110 ΑΤΜς στα οποία θα προστεθούν 

άλλα 150.  Η Εμπορική Τράπεζα,  πρώτη από τ ι ς  κ ρ α τ ι κ έ ς  Τράπεζες  

στην υ ι οθέ τ ησ η  της πε λ ατ ο κ ε ν τ ρ ι κ ή ς  οργάνωσης ,  δημι ούργησε  αυ­

τόνομες  ε ι δ ι κ ε υ μ έ ν ε ς  τ ρ α π ε ζ ι κ έ ς  μονάδες  στο εσωτερι κό της ,  

στους  τ ο μ ε ί ς  των μεγάλων ε π ι χ ε ι ρ ή σ ε ων  και  οργανι σμών,  των ι δ ι ω ­

τών,  των επενδυτ ι κών εργασι ών , των δ ι εθνών δραστηριοτήτων και  

των ε π ι χ ε ι ρ ή σ ε ω ν  μεσαί ου μ ε γ έ θ ο υ ς .  Ι δ ι α ό τ ε ρ η  βαρύτητα έ χ ε ι  δώ_ 

σε ι στην άσκηση της καταναλωτι κής  π . ί στης ,  μετά την απελευθέρω­

σή τ η ς .  Η Ι ο ν ι κ ή  Τράπεζα ε ί ν α ι  θυγατρ ι κή  της Εμπορι κής  και  

δ ι α θ έ τ ε ι  172 καταστήματα και  130 ΑΤΜς,  στα οποία θα προστεθούν 

άλλα 50 ΑΤΜς.  Ε ί ν α ι  ανήσυχη και  δ η μ ι ο υ ρ γ ι κ ή  Τράπεζα με ξ ε χ ω ρ ι ­

στό άνοι γμα σ τ ι ς  αγορές των χωρών της Αν ατολ ι κής  και  κ ε ν τ ρ ι κ ή ς  

Ευρώπης.  Ανταγωνί ζεται  τη μητ,ρική της ε τ α ι ρ ί α  και  πάντα υπάρχει
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η σκέψη να ιδ ι ω τ ι κ ο π ο ι η θ ε ί .  Η Κτηματ ι κή  Τράπεζα ε ί ν α ι  μια ε ξ ε ι -  

δ ι κ ε υ μ έ ν η  Τράπεζα με κυρίαρχη θέση στην αγορά της στ ε γαστ ι κής  

π ί σ τ η ς ,  την οποία στ οχ ε ύ ε ι  να δ ι α τ η ρ ή σ ε ι ,  με παράλληλη ε π έ κ τ α ­

σής της και  σε άλλες  αγορές σ τ ό χ ο υ ς , δ ι ε υ ρ ά ν ο ν τ α ς  το πακέτο 

των προϊόντων τ η ς .

Μεταξύ των ι δι ωτι κών ελλην ι κών  Τραπεζών κυριαρχούν δύο 

Τ ρ ά π ε ζ ε ς ,  η Πίστεως και  η Ε ρ γ α σ ί α ς ,  που παορυσι άζουν τα τ ε λ ε υ ­

τα ί α  χρόν ι α  τ ι ς  μεγαλύτερε ς  αποδόσε ι ς  των ιδί ων κεφαλαίων μ ε ­

ταξύ όλων των Τραπεζών.  Η Τράπεζα Πί στεως ε ί ν α ι  μεγαλύτερη από 

τ ι ς  ι δ ι ω τ ι κ έ ς  Τράπεζες  στη χώρα μας ,  δ ι α θ έ τ ε ι  σήμερα μ ε γ α λ ύ τ ε ­

ρο δ ί κ τ υ ο  ΑΤΜς μεταξύ όλων των ε λ λην ι κ ών  Τραπεζών,  270 ΑΤΜς 

που πολύ σύντομα θα γ ί νουν  300,  καθώς και  149 Καταστήματα,  

θ ε ωρε ί τ α ι  πρωτοπόρος Τράπεζα στο ELECTRONIC BANKING στη χώρα 

μας με μ ι α  σε ι ρά προϊόντων στο χώρο των ηλεκτρον ι κών  συναλλα­

γών (HOME BANKING,  PHONE ΒΑΝΚΙNG, OFF I C Ε BANKING,  ΑΤΜς,  P . O . S .  

κ λ π . ) .  Έ χ ε ι  δημ ι ουργήσε ι  ένα ι σχυρότατο χρηματοπι στωτι κό ό μ ι ­

λο ο οπο ί ος  πε ρ ι λ αμβάν ε ι  9 θ υ γ α τ ρ ι κ έ ς  ε τ α ι ρ ί ε ς , ε ν ω  σ υ μμε τ έ χε ι  

στο κε φάλα ι ο  δυο Τραπεζών του ε ξ ω τ ε ρ ι κ ο ύ .  Η Τράπεζα Εργασί ας ,  

η Τράπεζα με τ ι ς  ξ εχωρι στές  ε π ι δ ό σ ε ι ς  σε δ ι ε θ ν έ ς  ε π ί π ε δ ο ,  δ ι α ­

θ έ τ ε ι  ένα ισχυρό δ ί κτυο με 89 καταστήματα και  85 ΑΤΜς που προ- 

β λ έ π ε τ α ι  μέχρι  τέλους  του έτους  να γ ί ν ο υ ν  1 0 0 . Έ ρ χ ε τ α ι  πρώτη 

σε απόδοση ιδίων κεφαλαίων και  δ ε ί κ τ η  φ ε ρ ε γ γ υ ό τ η τ α ς . 0 μέσος 

όρος υπηρε σ ί ας  των υπαλλήλων τ η ς ,  που ε ί ν α ι  από τους κ α λ ύ τ ε ­

ρους αμο ι βόμενους  στον τραπε ζ ι κό  χώρο με μ ι σ θ ο ύ ς ,  ε ι δ ι κ ά  ε π ι ­

δόματα και  προσφορά μετοχών,  ε ί ν α ι  μ ι κ ρ ό τ ε ρ ο ς  των 6 ετών.

Από τ ι ς  άλλες  ε λ λ η ν ι κ έ ς  ι δ ι ω τ ι κ έ ς  Τράπε ζες  Μακεδονί ας-  

θράκης πρόσφατα υ ι ο θ έ τ η σ ε  νέο π ε λ α τ ο κ ε ν τ ρ ι κ ό  οργανωτικό σχή­
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μα,  ε γ κ ατ έ στ η σε  νέο σύστημα πληροφορι κής ,  ενώ άρχι αε  να προσφέ- 

ρε ι  πακέτο χρηματοοι κονομι κών προϊ όντων,  στα οπο ί α ,  πέρα των 

κλασι κών τραπεζ ικών προ ϊ όν τ ων , πε ρ ι λ αμβάν ον τ α ι  κ ά ρ τ ε ς ,  μ ε ρ ί δ ι α  

αμοι βαί ων  κεφαλαί ων,  δ ι εκπεραί ωση χρηματ ι στηρι ακών συναλλαγών,  

ν έ ε ς  μορφές τραπεζ ικών λογαριασμών κλπ .

Ι δ ι α ό τ ε ρ α  κ ί νητρα δ ί ν ο ν τ α ι  στους υπάλληλους της στα π λ α ί σ ι α  

της εφαρμογής ενός προγράμματος εσωτερι κού  ' Μάρκ ε τ ι ν γ κ .

Η Τρά'πεζα Κρήτης. ,  μετά τη γνωστή π ε ρ ι π έ τ ε ι ά  τ η ς ,  έ χ ε ι  αυξ ή­

σ ε ι  σημαντ ι κά τ ι ς  κ ατ αθέ σ ε ι ς  τ η ς ,  δημ ι ούργησε  νέο μηχανογραφι ­

κό κ έ ν τ ρ ο ,  ε κ συ γχρόν ι σε  το πακέτο των προϊόντων της και  έδωσε 

ι δ ι α ί τ ε ρ ο  βάρος στην εκπαί δευση του προσωπικού τ η ς .

Η XI0SBANK δ ί ν ε ι  ι δ ι α ί τ ε ρ η  βαρύτητα στην καταναλωτι κή π ί σ τ η ,  

ενώ ε ί ν α ι  η πρώτη Τράπεζα που δημι ούργησε  το κλ ι μακούμε νο  ε π ι τ ό ­

κ ι ο  σ ’ όλους τους λογαριασμούς τ η ς .

Η INTERBANK,  μια κ α ι ν ού ργ ι α  και  αυτή Τ ρ ά π ε ζ α , ε ί ν α ι  η πρώτη 

που καθι έρωσε  το δ ι ευρυμένο  ωράριο λ ε ι τ ο υ ρ γ ί α ς  και  τα σύνθετα 

χρηματο ι κονομ ι κά  προϊόντα ( υπερλογαρι ασμός  καταθέσεων , δ ι πλό  

Τ α μ ι ε υ τ ή ρ ι ο ) .

Η ASPISBANK,  που άρχ ι σε  τη λ ε ι τ ο υ ρ γ ί α  της στα τέλη του 

1992 έ χ ε ι  ε ξ ε ι δ ι κ ε υ θ ε ί  στη σ τ ε γ α σ τ ι κ ή  πί στη  με μι α σε ι ρά  ευρέως 

φάσματος στεγαστι κών δανε ί ων .

Από τ ι ς  ξ λ ε ν ε ς  Τράπεζες  που δραστηρ ι οπο ι ούντα ι  στη χώρα 

μας ξ εχωρι στή  αναφορά,  λόγω μεγέθους  , γ ί ν έ τ α  ι στη C I T I BANK που 

δ ι α θ έ τ ε ι  ένα ισχυρό δ ί κ τ υο  με 19 καταστήματα και  35 ΑΤΜς,  ενώ
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απασχολε ί  805 άτομα προσωπικό.  Ε ί ν α ι  η Τράπεζα που έφερε  μι α 

άλλη αντί ληψη γ ι α  τον πελάτη στην ε λ λ η ν ι κ ή  τραπε ζ ι κή  αγορά 

και  καθι έρωσε  το β ι β λ ί ο  οδηγιών γ ι α  όλε ς  τ ι ς  ε ρ γ α σ ί ε ς  της Τρά­

πεζας  (OPERATION MANUALS) .  Ως αγορές - στόχους  έ χ ε ι  το RETAI L  

BANKING,  τ ι ς  μεγάλες  ε π ι χ ε ι ρ ή σ ε ι ς  ( όχ ι  π ε ρ ι σ σ ό τ ε ρ ε ς  από 100)  

και  τον τομέα της ν α υ τ ι λ ί α ς .  Κατάργησε τα συμβούλ ι α χορηγή^ 

σεων γ ι α  να καθι ερώσε ι  την αυθημερόν έ γ κ ρ ι σ η .

Από' το 1964,  που ξ ε κ ί ν η σ ε  στη χώρα μας έ δ ι ν ε  δάνε ι α  χω_ 

ρ ί ς  εμπράγματες  δ ι α σ φ α λ ί σ ε ι ς ,  κάτ ι  πρωτόγνωρο τότε  γ ι α  την 

τ ρ α πε ζ ι κ ή  αγορά μας .  Αυτό το κατόρθωσε γ ι α τ ί  έκανε  σωστή ε π ι ­

λογή των πελατών τ η ς .  Μαζί  με την Τράπεζα Πίστεως ε ί ν α ι  πρωτο­

πόρος στο λανσάρισμα νέων προϊ όντων .  Δεν θεωρε ί τα ι  ε π ε ν δ υ τ ι ­

κή Τ ρ ά π ε ζ α . Αψήνει  τον πελάτη να ε πε ν δ ύ σ ε ι  τα δι κά του κεφάλαι α 

και  μετά έρχετα ι  να τον ε ν ι σ χ ύ σ ε ι  με βραχυπρόθεσμα δάνε ι α  και  

μαι  σε ι ρά  από κλασσικά και  σύγχρονα τραπε ζ ι κ ά  πρ ο ϊ ό ν τ α . Τ ο  70% 

του ι σολογ ι σμού  της προέρχεται  από το RETAI L  BANKI NG. Ε ΐ ν α  ι η 

μοναδι κή Τράπεζα στον κόσμο που σ χ ε δ ι ά ζ ε ι  και  κατ ασκε υάζ ε ι  μό­

νη της τα ΑΤΜς που χ ρ η σ ι μ ο π ο ι ε ί .

Τ ε λε ι ών οντας  την συνοπτ ι κή αναφορά σ τ ι ς  με γ αλ ύ τ ε ρε ς  τρά­

πε ζ ε ς  δ ι απι στώνουμε  ότι  οι  ν έ ε ς  τ ρ ά π ε ζ ε ς ,  ελλην  ι κές  ή ξ έ ν ε ς  

έχουν συμβάλε ι  σημαντ ι κά στην ορθολογ ι κοποίηση της λ ε ι τ ο υ ρ γ ί α ς  

της δ ι α τ ρ α π ε ζ ι κ ή ς  αγοράς χρήματος και  ώθησαν τ ι ς  μ ε γ άλ ε ς  τ ρά­

πε ζ ε ς  να επ ι ταχύνουν  τα ε κ σ υ γ χ ρ ο ν ι σ τ ι κ ά  τους προγράμματα, την 

εσωτερ ι κή  τους αναδιοργάνωση και  την αύξηση της παραγωγι κότη­

τας τ ο υ ς .  Επί σης  θα πρέπε ι  να αναφέρουμε ως ανταγων ι στές  και
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τους Πι ατωτι κοός  Αναπτυξ ι ακούς  Σ υ ν ε τ α ι ρ ι σ μ ο ύ ς  που λ ε ι τ ο υ ρ γ ο ύ ν  

οτη χώρα μας ,  οι  οποί οι  θα ε ξ ε λ ι χ θ ο ύ ν  σε Σ υ ν ε τ α ι ρ ι σ τ ι κ έ ς  Τρά­

π ε ζ ε ς .

Σ η μ ε ι ώ ν ε τ α ι  ότι  στην Ενωμένη Ευρώπη οι  Σ υ ν ε τ α ι ρ ι σ τ ι κ έ ς  τράπε ζες  

κατέχουν  το 18% της χρηματοπι στωτ ι κής  αγοράς .  Οι π ι σ τ ω τ ι κ ο ί  αυ­

τ ο ί  οργ αν ι σ μο ί  εξυπηρετούν α π ο κ λ ε ι σ τ ι κ ά  και  μόνο τα μέλη τ ου ς .

ν)Η Θ Ε Σ Η  ΤΗΣ ATE

"Οσο καιρό η ATE ε ί χ ε  την α π ο κ λ ε ι σ τ ι κ ό τ η τ α  της άσκησης 

της αγ ροτ ι κ ή ς  πί στης  και  βασικά αντλούσε  τ ι ς  κ ατ α θ έ σ ε ι ς  της 

από τους αγρότες  - πελάτες  τ η ς ,  δεν δημ ι ουργούσε  προβλήματα 

στον ανταγωνι σμό,  ο οποίος άλλωστε δεν ήταν ι σχυρός ,  καθώς ο 

έ λ ε γ χ ο ς  της Τράπεζας της Ελλάδος στο τ ρ α π ε ζ ι κ ό  σύστημα ήταν 

α σ φ υ κ τ ι κ ό ς .

Με την απελευθέρωση όμως της ε λ λ η ν ι κ ή ς  τραπε ζ ι κ ής  αγοράς 

και  την πραγματοποίηση του ε ν ι α ί ο υ  ευρωπαϊκού χρηματοπι στωτι κού 

χώρου η ATE μετατρέπεται  αε Τράπεζα πολλαπλών συναλλαγών, δη - 

μ ι ο υ ρ γ ε ί  το δι κό της χρηματοπι στωτ ι κό  όμ ι λ ο  και  σ τ ο χ ε ύ ε ι  π ι α ,  

όχι  μόνο στη διατήρηση της θέσης του LEADER στην αγροτ ι κή τρα­

π ε ζ ι κ ή  αγορά,  αλλά α ν ο ί γ ε ι  τα φτερά της γ ι α  την κατάκτηση και  

άλλων αγορών - στόχων.

Η σ υ γ κ ρ ι τ ι κ ή  ε ι κ όν α  ίου π α ρ ο υ σ ι ά ζ ε ι  η ATE σκ ι αγραφε ί τα ι

ως ε ξ ή ς :
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Μια μεγάλη τράπεζα με μ ι κρή ε μ π ε ι ρ ί α  ως Τράπεζα πολλαπλών 

δραοτ ηρ ι οτήτ ων . Κατέχε ι  τη 2π θέση ατο ε λ λ η ν ι κ ό  τραπε ζ ι κ ό  σύστη-  

μα και  την 423η θέση στην παγκόσμι α τ ρ α π ε ζ ι κ ή  αγορά με βάση το 

σύνολο ε ν ε ρ γ η τ ι κ ο ύ .  Στο χώρο των καταθέσεων κ α τ έ χ ε ι  το 15% 

( σ τ ο ι χ ε ί α  1993)  με ένα εντυπωσιακό 35% μ ε ρ ί δ ι ο  σ τ ι ς  κ ατ αθέ σ ε ι ς  

π ρ ο θ ε σ μ ί α ς .

Την 5 ε τ ί α  1988-1992 το συ ν ο λ ι κ ό  ε ν ε ρ γ η τ ι κ ό  των τραπεζών 

στην Ελλάδα αυξήθηκε με μέσο ε τ ή σ ι ο  ρυθμό 19%.

Από τ ι ς  κ ρ α τ ι κ έ ς  τράπεζες  μόνο η ATE παρουσί ασε  ρυθμό ανάπτυ­

ξης πάνω από το μέσο όρο περί που 22%.

Η ATE κ ατ έ χ ε ι  την πρώτη θέση στον τομέα των χορηγήσεων.

Η σχέση χορηγήσε ι ς  στην Ελλάδα ήταν περ ί που  0 . 5  γ ι α  το 1992,  

ενώ γ ι α  το 1993 ε μ φ α ν ί ζ ε ι  αύξηση στο 0 . 6  που σ η μ α ί ν ε ι  μια π ε ­

ρ ι σσότ ε ρο  ε π ι θ ε τ ι κ ή  π ο λ ι τ ι κ ή  χρηματοδοτήσεων.

0 α ν τ ί σ τ ο ι χ ο ς  δ ε ί κ τ η ς  της ATE γ ι α  το 1992 ε ί ν α ι  1 , 19 

και  το 1998 ε ί ν α ι  0 . 8 6 . 0  μεγαλύτερος  της μονάδας δ ε ί κ τ η ς  της 

ATE το 1992 δηλώνει  την ι δ ι α ι τ ε ρ ό τ η τ α  της και  τη μεγάλη συμ­

βολή της στην ανάπτυξη του αγροτ ι κού  τομέα της ο ι κ ο ν ο μ ί α ς  μας.

Το 32% των συναλλασαομένων με τ ρ ά π ε ζ ε ς  συναλλάσσονται  

και  με την ATE και  1 στους 5 (20%)  τη θεωρε ί  κύρι α Τράπεζα 

του .  Η ATE υ σ τ ε ρ ε ί  στην αγορά των ε π ι χ ε ι ρ ή σ ε ω ν ,  στον τομέα,  

των δ ι αμε σολαβητ ι κών  εργασιών και  έ χ ε ι  π ε ρ ι ο ρ ι σ μ έ ν η  παρουσία 

στον α σ τ ι κ ό  χώρο.

Η ATE ε ί ν α ι  η κ α τ ’ εξοχήν τράπεζα του "Ελληνα αγρότη και
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των συλλογ ι κών του φορέων,  από την οποία ε ξ υ πηρε τ ούν τ α ι  αποτε ­

λ ε σ μ α τ ι κ ά ,  καθώς μαζ ί  με τα τ ραπε ζ ι κ ά  προϊ όντα και  υπηρεσί ας  

που αγοράζουν παί ρνουν χρήσ ι με ς  πληροφορί ες  και  γνώσει  γ ι α  τ ι ς  

δ ρ α στ η ρ ι ότ η τ ε ς  τους από τη Γ ε ωτ ε χ ν ι κ ή  Υπηρεσί α της ATE ,  μ ι α 

υπηρεσ ί α  που δεν δ ι α θ έ τ ε ι  καμ ί α  άλλη τράπεζα στη χώρα μας και  

α π ο τ ε λ ε ί  γ ι ' α υ τ ή  ένα σημαντι κό σ υ γ κ ρ ι τ ι κ ό  πλ ε ονέ κτ ημα .

Η ATE ως κρατ ι κή  τράπεζα ε ί ν α ι  ευα ί σθητη  σ τ ι ς  π ο λ ι τ ι κ έ ς  

παρεμβάσε ας ,  ε ί ν α ι  δυσκ ί νητη και  κ αθυ στ ε ρε ί  την προσαρμογή 

της σ τ ι ς  αλλαγές  που γ ί ν ο ν τ α ι  στην αγορά.Παρά τ ι ς  προσπάθε ι ε ς  

που γ ί ν ο ν τ α ι  γ ι α  τον εκσυγχρον ι σμό τ η ς , δ ε ν  μπορεί  σήμερα να 

προσφέρε ι  όλη την γκάμα των τραπεζ ι κών προϊόντων και  υπηρε­

σ ι ών , ε νώ υ σ τ ε ρ ε ί  να προσφέρει  ακόμα και  ορ ι σμένα κλασσι κά προ­

ϊ ό ν τ α ,  όπως οι  ε ι σαγωγές- ε ξαγωγές , από ολόκληρο το δ ί κ τ υο  τ η ς .

ν 1 ) 0 ι  προμηθευτές  της ATE

Οι προμηθευτές  ε ί ν α ι  άλλοι  χρηματοπι στωτ ι κο ί  οργαν ι σμο ί  

του εσωτερ ι κού  ή του ε ξ ωτε ρ ι κού  (Τράπεζα Ελλάδος ,  Ευρωπαϊκή 

Τράπεζα Επενδύσεων κ . λ . π . )  α π ’ όπου η ATE ε ξ α σ φ α λ ί ζ ε ι  κ ε φάλαι α ,  

καθώς και  ε π ι χ ε ι ρ ή σ ε ι ς  που της προμηθεύουν την απαι τοΰμενη τρα­

π ε ζ ι κ ή  τεχνογνωσί α και  τ ε χν ολογ ί α  γ ι α  τ ι ς  η λ ε κ τ ρ ο ν ι κ έ ς  συναλ­

λ α γ έ ς ,  μηχανήματα,  ε ξοπλ ι σμό  και  υ λ ι κ ά  που ε ί ν α ι  απαραί τητα 

γ ι α  την παραγωγή των τραπεζ ι κών προϊόντων και  υπηρεσιών και  την 

προσφορά τους στους πελάτες  τ η ς .

Οι ε ξ ε λ ί ξ ε ι ς  στο περ ι βάλλον  των προμηθευτών έχουν σ η μ α ν τ ι ­
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κή επίπτωση πάνω στη λ ε ι τ ο υ ρ γ ί α  της τράπε ζας .

Ι δ ι α ί τ ε ρ η ς  σημασίας ε ί ν α ι  ο βαθμός που η ATE μπορεί  να με ι ώσε ι  

το κόστος προμήθε ιας των ε ισροών της με στόχο να αποκτήσε ι  συ­

γ κ ρ ι τ ι κ ό  πλεονέκτημα έναντ ι  του ανταγωνι σμού.

Στο χώρο αυτό ανήκουν και  οι  ε τ α ι ρ ί ε ς  ερευνών μ άρκ ε τ ι ν γ κ  

και  τα δ ι αφη μ ι σ τ ι κ ά  γραφε ί α στα οποία η ATE απευθύνεται  γ ι α  να 

έ χ ε ι  επαφή με την αγορά και  να προωθεί  τα προϊόντα τ η ς .  Η έ ρ ε υ ­

να και  η δι αφήμι ση ε ί ν α ι  οι  σπουδαι ότε ρε ς  λ ε ι τ ο υ ρ γ ί ε ς  του Μάρ­

κ ε τ ι ν γ κ .  Το πρώτο βήμα γ ι α  το γνώρισμα μ ι ας  αγοράς ε ί ν α ι  η 

έρευνα και  η απαραίτητη προϋπόθεση γ ι α στενή επαφή μαζ ί  της ε ί ­

ναι  να γ ί ν ε τ α ι  έρευνα της αγοράς τουλάχ ι στον  μια φορά το ε ξ ά ­

μηνο. Η δι αφήμι ση ε ί ν α ι  που κρατά ζωντανή την ε ι κ ό ν α  της Τράπε­

ζας ατην αγορά και  δεν ε ί ν α ι  τυχα ί ο  ότι  παρατηρε ί ται  στη χώρα 

μας μι α αλματώδης άνοδος της σ υ ν ολ ι κ ή ς  δ ι α φ η μ ι σ τ ι κ ή ς  δαπάνης 

του τραπε ζ ι κ ού  τομέα ( έφθασε το 4 , 2  δ ι σ . δ ρ χ . τ ο  1 9 9 2 ) .

ν Π ) 0 ι  Ομάδες Κοινού

Η ATE στην προσπάθεια της να ι κ αν οπο ι ή σ ε ι  τ ι ς  αγορές - στ ό­

χους της δεν έ χ ε ι  να αν τ αγ ων ι σ τ ε ί  μόνο τ ι ς  άλλες  τ ρ ά π ε ζ ε ς , α λ λ ά  

πρέπε ι  να λάβε ι  υπόψη της και  ένα μεγάλο σύνολο ενδι αφερομένων 

ομάδων κ ο ι ν ο ύ ,  όπως ε ί ν α ι  τα μαζ ι κά  μέσα ενημέρωσης ,  οι  ομάδες 

δράσης πολιτών ( Έ ν ω σ η  Καταναλωτών,  σύλλογοι  κ . α . )  και  οι  εσω­

τ ε ρ ι κ έ ς  ομάδες κοι νού ( σύλλογο ι  ε ργαζ ομέ ν ων ) . Μια ομάδα κο ι νού  

μπορε ί  να δ ι ε υ κ ο λ ύ ν ε ι  ή να δυσκολέψε ι  τον τρόπο με τον οποίο η
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ATE μπορε ί  να ε π ι τ ύ χ ε ι  τους α ν τ ι κ ε ι μ ε ν ι κ ο ύ ς  της οτόχους .

5 . 6 . ΤΟ ΜΑΚΡΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ

Η ATE με το χρηματοοι κονομι κό της ό μ ι λ ο ,  οι  π ε λ ά τ ε ς , ο ι  

α ν τ α γ ω ν ι α τ έ ς ,  οι  προμηθευτές της και  οι  ομάδες κοι νού λ ε ι τ ο υ ρ ­

γούν μέθα ο ’ ένα μεγαλύτερο μακρο- πε ρ ι β άλ λ ον  δυνάμεων και  τ ά­

σεων που διαμορφώνουν ε υ κ α ι ρ ί ε ς  και  σ υ ν ι σ τ ο ΰ ν  α π ε ι λ έ ς  γ ι α  την 

Τ ράπε ζ α .  Οι δυνάμε ι ς  αυτές αντ ι προσωπεύουν μεγέθη μη ε λ ε γ χ ό μ ε ­

να,  τα οποί α η ATE πρέπει  να παρακολουθε ί  και  στα οποία πρέπε ι  

να α ν τ α π ο κ ρ ί ν ε τ α ι .

Υπάρχουν έ ξ ι  βασι κές  δ υ ν ά μ ε ι ς ,  δημογραφι κές  , ο ι κονομ ι κές  φ υ σ ι ­

κ έ ς ,  τ ε χ ν ο λ ο γ ι κ έ ς ,  π ο λ ι τ ι κ έ ς  και  π ο λ ι τ ι σ τ ι κ έ ς .

I ) Το Δημογραφικό Περιβάλλον

Το πρώτο πε ρ ι βαλ λ ον τ ι κ ό  γε γονός  που ε ν δ ι α φ έ ρ ε ι  τ ι ς  Τρά­

π ε ζ ε ς  ε ί ν α ι  ο πληθυσμός,  γ ι α τ ί  τ ι ς  αγορές  τ ι ς  φτι άχνουν οι  π ε ­

λάτες  .

Με βάση σ τ α τ ι σ τ ι κ ά  σ τ ο ι χ ε ί α  παρατ η ρε ί τ α ι  μ ι α γήρανση του πληθυ­

σμού που έ χ ε ι  ως συνέπε ι α  αλλαγές  στο προφίλ  του πελάτη των 

τραπεζών και  των ασφαλι στι κών ε τ α ι ρ ι ώ ν , τ ω ν  πιό δυναμικών μελών 

ενός  χρηματοπι στωτι κού ομ ί λου , καθώς  οι  α ν ά γ κ ε ς , ε π ι θ υ μ ί ε ς  και  

α ξ ί ε ς  του με τ αβάλ λ ον τ α ι .

Η μεταβαλλόμενη η λ ι κ ι α κ ή  δομή του ε λ λ η ν ι κ ο ύ  πληθυσμού θα 

ε π ι ρ ε ά σ ε ι  τ ι ς  μ ε λ λ ο ν τ ι κ έ ς  αποφάσε ι ς  του τ ραπε ζ ι κ ού  μ ά ρ κ ε τ ι ν γ κ .
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Ά λ λ ε ς  δημογραφι κές  μεταβολές  που παρατηρούνται  και  οι  

ό πο ι ε ς  προβλέπεται  να ενταθοόν τα επόμενα χρόν ι α  ατην Ε . Ε .  

ε ί ν α ι  :

- Αύξηση του αριθμού των εργαζομένων μητέρων.

- Μετακί νηση πληθυσμού από τ ι ς  π ό λ ε ι ς  προς τα προάστ ι α , αλλά 

και  πρόσφατη τάση γ ι α  επάνοδο στο κέντρο των πόλεων , ε ι δ ι κ ό ­

τερα σε π ό λ ε ι ς  όπου η αστ ι κή α ν ακ α ί ν ι σ η  έ χ ε ι  α ν α δ ε ι χ θ ε ΐ  ε π ι τ υ χ ή ς .

- Αύξηση του αριθμού των μορφωμένων πελατών.

Η ) Τ ο  Οικονομικό περιβάλλον

Το ο ι κ ο ν ο μ ι κ ό  περι βάλλον α π α ρ τ ί ζ ε τ α ι  από παράγοντες  που 

επηρεάζουν την αγοραστι κή δύναμη και  τ ι ς  συνθήκες  του πελάτη .

Το πραγματ ι κό κατά κεφαλή ε ι σόδημα με ι ώθηκε  κατά τη δε κ α ε τ ί α  

του ’ 80 και  την αρχή της δε κ α ε τ ί α ς  του ' 9 0 ,  αφού ο πληθρυρι -  

σμός , η  υψηλή ανεργ ί α  και  οι  αυξημένοι  φόροι  - ε ι σφορές  μ ε ί ω ­

σαν το δ ι α θ έ σ ι μ ο  ε ι σόδημα .  Η κατανομή του ε ι σοδήματος  στη χώρα 

μας παρ ο υ σ ι ά ζ ε ι  σημαντ ι κή ασυμμε τ ρ ί α .

Στην κορυφή β ρ ί σ κ ε τ α ι  η ανώτερη τ ά ξ η ,  ακολουθε ί  η μεσαί α 

τάξη η ε ρ γ α τ ι κ ή  τάξη και  στη βάση της πυραμί δας  ε ί ν α ι  η τάξη 

ε κ ε ί ν ων  που ζούν με επιδόματα και  ένα μεγάλο μέρος των χαμη­

λού ε ι σοδήαμτ ος  συνταξ ι ούχων.

111 ) Το Τεχνολογικό περιβάλλον

Βρι σκόμαστε  στην εποχή που κ υ ρ ι α ρ χ ε ί  η τ ε χ ν ο λ ο γ ί α  και  

τα η λ ε κ τ ρ ο ν ι κ ά .
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Στο χώρο του ELECTRONIC BANKING ( ηλ ε κτρον ι κ ών  συναλλαγών)  

έ χ ε ι  γ ί ν ε ι  τα τ ε λ ε υ τ α ί α  χρόνι α θε αματ ι κή  πρόοδος,  με α π ο τ έ λ ε ­

σμα νέα προϊ όντα να λανσάρονται  κάθε χρόνο στην τ ραπε ζ ι κ ή  αγο­

ράς και  ο ανταγωνισμός μεταξύ των χρηματοπι στωτι κών ιδρυμάτων 

να οξ υ ν ε τ α ι  συνεχώς .  Στη χώρα μας μόλ r ς το 2% των τραπεζ ι κών  

συναλαλγών που πραγματοποι ούνται  σήμερα αποτελούν η λ ε κ τ ρ ο ν ι κ ή  

μεταφορά κεφαλαί ων ,  όταν στο χώρο της Ε . Ε .  το α ν τ ί σ τ ο ι χ ο  ποσο­

στό ξ ε κ ι ν ά  το 4 0 % . Ακόμα στην ε λ λ η ν ι κ ή  τ ραπε ζ ι κ ή  αγορά το 70% 

των συναλαλγών πραγματοπο ι οώνται  σήμερα στο γ κ ι σ έ , ε ν ώ  στην 

Ε . Ε .  οι  συναλλαγές  με τον ί ό ι ο  τρόπο π ε ρ ι ο ρ ί ζ ο ν τ α ι  στο 15%.

Οι τράπε ζες  που λε ι τουργοών στη χώρα μας δ ι αθέ τουν  κατά 

μέσο όρο το 5% περί που των δαπανών τους σε ε ξοπλ ι σμό  και  τ ε -  

χνογωνσία πληροφορι κής .  Η υ ι οθέτηση της νέας τ ε χ ν ο λ ο γ ί α ς  ε π ι ­

τρέπε ι  :

- Προσφορά νέων προϊόντων

- Μείωση του κόστους των τραπεζ ικών προϊόντων και  υπηρεσιών

- Αποτ ε λ ε σματ ι κότ ε ρη  αντ ι μετώπι ση  του ανταγωνισμού

- Αποτε λ ε σματ ι κότε ρη  πληροφόρηση

- Προσθέτε ι  στην ε ι κ ό ν α  της τράπεζας στην αγορά

ΐ ν ) Το πολι τ ι κό περιβάλλον

Οι αποφάσε ι ς  μ ά ρ κ ε τ ι ν γ κ  ε πηρε άζ οντα ι  σε σημαντ ι κό βαθμό 

από τ ι ς  ε ξ ε λ ί ξ ε ι ς  στο π ο λ ι τ ι κ ό  π ε ρ ι β ά λ λ ο ν .  Το πε ρ ι βάλλ ον  αυτό 

α π ο τ ε λ ε ί τ α ι  από νόμους ,  ο δ η γ ί ε ς ,  αποφάσε ι ς  κ . λ . π .  Κατά την τ ε ­

λ ε υ τ α ί α  1 5 ε τ ί α  σημε ι ώθηκαν στον ε λ λ η ν ι κ ό  τραπε ζ ι κ ό  χώρο ρ ι ζ ι ­

κές αλλαγές  στο π ο λ ι τ ι κ ό  περι βάλλον  όπως,
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- Απελευθέρωση του χρηματοπι στωτ ι κού συστήματος

- Η νομοθε σ ί α  γ ι α  την ε ισαγωγή νέων τραπεζ ι κών προϊόντων

- Η κ ο ι ν ο τ ι κ ή  νομοθεσί α γ ι α  την εναρμόν ι ση  του τραπε ζ ι κού  συ ­

στήματος των Χωρών μελών.

ν)Το π ο λ ι τ ι σ τ ι κ ό  π ε ρ ι β ά λ λ ο ν

Η κο ι νων ί α  στην οποία ζοόν οι  άνθρωποι  διαμορφώνει  τα βα­

σ ι κά  τους π ι στεύω,  τ ι ς  α ξ ί ε ς  τους και  τα πρότυπα τ ου ς .

Αυτό έ χ ε ι  ι δ ι α ί τ ε ρ η  σημασία γ ι α  τ ι ς  κ λ ε ι σ τ έ ς  ακόμα κ ο ι ν ω ν ί ε ς  

των αγροτι κών και  ημ ι αγροτ ι κών περι οχών , όπου δ ρ α τ σ η ρ ι ο π ο ι ε ί τ α ι  

βασι κά η ATE .

ν Ι ) Φ υ σ ι κ δ  Περι βάλλον

Σήμερα ο πελάτης ε ί ν α ι  πε ρ ι σσ ότ ε ρο  ε υα ι σθη τ οπο ι η μέ ν ος  σε 

θέματα προστασίας του πε ρ ι βάλλ οντος  από ότι  στο παρελθόν .  

Προγράμματα προβολής και  ε π ι κ ο ι ν ω ν ί α ς  στο τραπε ζ ι κό  μ ά ρ κ ε τ ι ν γ κ ,  

που συνδυάζουν τ έ τ ο ι α  θέματα έχουν μεγαλύτερη ανταπόκρι ση στον 

κόσμο και  συγκεντρώνουν μ ε γ αλ ύ τ ε ρε ς  π ι θανότ ητε ς  ε π ι τ υ χ ί α ς .

5 . 7 . ΤΟ Π Ε Ρ Ι Β Α Λ Λ Ο Ν  THE ΑΓΟΡΑΕ-ΙΤΟΧΟΥ. ΤΗΣ ATE

Η ATE A.  Ε .  . σύμφωνα με την αποστολή τ η ς ,  θα έ χ ε ι  ως κύρ ι α  

αγορά - στόχο τον αγροτ ι κό χώρο.  Ε ί ν α ι  ι δ ι α ι τ έ ρ ο υ  εν δ ι αφέ ρον τος  

γ ι α  την ATE ή σκιαγράφηση των συνθηκών και  των τάσεων που δ ι α ­

μορφώνονται  στο χώρο αυτό,  από την ανάπτυξη ή συρρίκνωση του
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οποίου ε ξαρτάται  και  η στρατηγ ι κή που θα πρέπε ι  να ακολουθήσε ι .  

I ) Απασχόληση

Η συμμετοχή του γεωργι κού τομέα στη συ ν ολ ι κή  ■ απασχόληση,  γ ι α

την περ ί οδο 1971 - 

Έ τ η

■ 2010 ε ί ν α ι  οι  ε ξ ή ς :  

%

1971 40 , 6

, 1981 3 0 , 7

1992 21 , 6

2005 14, 0

2010 2 , 0  ΠΗΓΗ: Βακάκης και  Συνεργάτες  ΕΠΕ

I 1 ) ΑΕΠ

Η συμβολή του γεωργι κού τομέα στη διαμόρφωση του ΑΕΠ ακολουθε ί

και  αυτή φθ ίνουσα πορε ί α .

1 1 1 ) Εξαγωγές

Οι ε ξαγωγές  των γεωργι κόν προϊόντων, ως ποσοστό του συνόλου των 

εξαγωγών παρουσι άζουν την ί δ ι α  ε ι κ ό ν α .

I ν ) Ε ι σαγωγές

Οι Ε ι σαγωγές  των γεωργι κόν προϊόντων στη χωρά μας στο σύνολο 

των ε ισαγωγών ακολουθουν ανοδι κή τάση.  Σ υ γ κ ε κ ρ ι μ έ ν α  ενώ το 1970 

οι ε ι σα γ ωγ έ ς  των γεωργικών μας προϊ όντων, ως  ποσοστό του συνόλου 

των ε ισαγωγών ήταν 9,8% το ποσοστό αυτό αυξήθηκε  στο 12,3% το

1991 .
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Συνηδε  ι τ ο π ο ι ε ΐ  κ α ν ε ί ς  ότ ι  το ο ι κ ο ν ο μ ι κ ό  τοπί ο μέοα στο 

οποίο κ α λ ε ί τ α ι  να δραοτηρ ιοπο ι η θ ε ί  η ATE ε ί ν α ι  ότι  χ ρ ε ι ά ζ ε τ α ι  

ιαχυρό ανταγωνι σμό,  θεαματ ι κή  ανάπτυξη ELECTRONIC BANKING απε­

λευθέρωση τραπε ζ ι κ ής  αγοράς ,  και  τ έ λος  ανοί γματα προς τ ι ς  αγο­

ρές  των βαλκανίων και  των χωρών της Κ ε ν τ ρ ι κ ή ς  και  Ανατολ ι κής  

Ευρώπης.

5 . 8 . 0  ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟΣ ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ ΤΗΣ ATE

Γ ι α  να ε ί ν α ι  η ATE μια ε π ι τ υ χ η μ έ ν η  τράπεζα,  θα πρέπε ι  να 

προσαρμόζεται  και  να αν ταποκρ ί νέτα  ι σε μι α συνεχώς μ ε τ αβ αλ λ όμε ­

νης αγορά δηλ .  να μπορεί  να ε φαρμόζε ι  την τέχνη του σ τ ρ α τ η γ ι ­

κού σχεδ ι ασμοό με προσανατολισμό προς την αγορά.

Στόχος της ι δέας  αυτής ε ί ν α ι  να δώσει  τα πλ α ί σ ι α  μέσα στα 

οποία θα πρέπε ι  να γ ί ν ου ν  τα βήματα Μάρκετ ι νγκ της ATE .  Στο 

πνεύμα αυτό παρατ ί θενται  τα π λ α ί σ ι α  μέσα στα οποία θα πρέπε ι  

να χαραχθε ί  ο σ τ ρ α τ η γ ι κ ό ς ,  τ α κ τ ι κ ό ς  και  οργανωτικός σχεδ ι ασμός  

της ATE γ ι α  να μπορέσε ι  να α ν τ ι μ ε τ ω π ί σ ε ι  αποτε λεσματ ι κά  τ ι ς  

π ρ ο κ λ ή σ ε ι ς ,  τ ι ς  ε υ κ α ι ρ ί ε ς  και  τους κ ί ν δ υ ν ο υ ς  της απελευθερωμέ­

νης ε λ λ η ν ι κ ή ς  τ ρ απε ζ ι κ ή ς  αγοράς .

1. - Η αγορά - στόχος

Γ ι α  να γ ί ν ε ι  επ ι λογή  των αγορών - στόχων θα πρέπε ι  να 

προηγηθε ΐ  τμηματοποίηση της αγοράς ,  δ η λ . δ ι α ί ρ ε σ η  της αγοράς 

σε κυ ρ ί α  τμήματα αγοράς ,  αξ ι ολόγηση  τ ο υ ς , ε π ι λ ο γ ή  και  στόχευση 

ε κ ε ί ν ω ν  των τμημάτων τα οποία η ATE μπορε ί  να ε ξ υ πηρε τ ήσ ε ι
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κ α λ ύ τ ε ρ α .

Ε ν δ ε ι κ τ ι κ ά  τα τμήματα της ε λ λ η ν ι κ ή ς  τραπε ζ ι κ ής  αγοράς , όπου 

η ATE μπορε ί  να δραοτηρ ι ο π ο ι η θ ε ΐ ,  καθώς και  οι  στόχοι  της σ ’ αυ- 

τά ε ί ν α ι  ως ε ξ ή ς :

Δι ατήρηση της θέσης του LEADER στην αγροτ ι κή  τραπε ζ ι κή  αγορά.  

Κατάκτηση και  διατήρηση α ν τ αγ ων ι σ τ ι κ ή ς  θέσης σε αγορές του μη 

αγροτ ι κού  χώρου.

Επ ί σης  να στοχεύσε ι  η ATE και  στο χώρο των πελατών όπως: τους 

νέους  αγρότες  - επ ι χ ε ι ρ η μ α τ ί ε ς , τ ο υ ς  απασχολούμενους με τον 

αγροτουρ ι σμό,  τ ι ς  β ι ο τ ε χ ν ί ε ς  και  β ι ο μ η χ α ν ί ε ς  κατασκευής και  

ε μπορ ί ας  γεωργικών εργαλε ί ων και  μηχανημάτων.

2 . Η Χωροθέτηση της ATE

Σ χ ε τ ι κ ά  με την ε ι κόν α  που θ έ λ ε ι  οι  πελάτες  να έχουν γ ι α  

την ATE ,  θα πρέπει  να αποφασί σθε ι  που αυτή θα πρέπε ι  να δ ι αφο­

ρ ο π ο ι η θ ε ί  δηλ . που θα ε ί ν α ι  πρώτη.

Ως κ ε ν τ ρ ι κ ή  στρατηγ ι κή ε π ι λ ογ ή  της ATE τ ί θ ε τ α ι  ο με τ ασχη­

ματ ι σμός  της από π ι στωτ ι κό  ί δρυμα α π ο κ λ ε ι σ τ ι κ ά  ε ξ ε  ι δ ι κευμένο 

στην παροχή αγροτι κής  πί στης  και  τη δ ι άθεση  παραδοσιακών τρα­

πε ζ ι κ ών  προϊόντων και  υπηρεσι ών ,  σε τ ραπε ζ ι κ ή  Ανώνυμη Ε τ α ι ρ ε ί α  

Πολλαπλών δρατσηρι οτήτων.

Κύρ ι ος  άξονας των δραστηριοτήτων της ATE θα παραμε ί ν ε ι  

η π ι σ τ ω τ ι κ ή  - τραπεζ ι κή  εξυπηρέτηση του ευρύτερου αγροτ ι κού τ ο ­

μέα .

Μάλ ι στα ,  οι  ι στορι κοά διαμορφωμένες  σ τ ε ν έ ς  σ χ έ σ ε ι ς  συνεργασί ας
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της τράπεζας  με τους δραστηρ ι οπο ι ούμε νους  στον αγροτ ι κό τομέα 

ο ι κ ο ν ο μ ι κ ο ύ ς  φ ο ρ ε ί ς , ό χ ι  μόνο δεν θα χαλαρώσουν, αλλά θα ε π ι δ ι ωχ-  

θ ε ί  να ε ν ι σχυθοόν  περ ι σσότερο .

5 . 9 . 0  ΤΑΚΤΙΚΟΣ ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ ΤΗΣ ATE

Γ ι α ' ν α  επ ι τ ε υχθούν  οι στόχοι  που τέθηκαν κατά το στρατη­

γ ι κ ό  σχεδ ι ασμδ θα πρέπει  ν α . ακ ολ ου θηθε ί  γ ι α  την κάθε αγορά-στό-  

χο ο κατάλληλος  τακ τ ι κ ός  σχεδ ι ασμός  δ η λ . η  αρι στοποί ηση του 

μ ί γματ  ι ς μ ά ρ κ ε τ ι ν γ κ .

Τα επι  μέρους σ τ ο ι χ ε ί α  του μ ί γματος  ε ί ν α ι  το προ ϊ όν ,  η τ ί μ η , η  

προβολή και  η ε π ι κ ο ι ν ω ν ί α .

1 . Τ ο προϊ όν

Σύμφωνα με πρόσφατη έρευνα της Ε λ λ η ν ι κ ή ς  Ε τ α ι ρ ε ί α ς  Ε π ι σ τ η ­

μόνων Πληροφορικής και  Ηλεκτρονι κών Υπολογ ι στών ( Ε . Π . Υ . ) , ε ν ώ  

σήμερα βασι κό θέμα που απασχολε ί  την ε λ λ η ν ι κ ή  τραπε ζ ι κή  αγορά 

ε ί ν α ι  η απελευθέρωση του τραπε ζ ι κού  συστήματος  και  η αύξηση του 

ανταγωνι σμού ,  το έτος  2000 προβλέπεται  ότ ι  κυρί αρχος  παράγοντας 

θα ε ί ν α ι  τα νέα τραπεζ ι κά προϊ όντα -και οι  υ π η ρ ε σ ί ε ς .

Τα νέα αυτά προϊόντα θα αποτελούν την κ ι ν η τ ή ρ ι ο  δύναμη 

των Τραπεζών στο άμεσο μέλλον και  θα β α σ ί ζ ο ν τ α ι  στην ε υ ρ ε ΐ α  

και  π ο λ υ π ο ί κ ι λ η  χρήση της πληροφορι κής  και  στα αποτελέσματα 

συχνών και  συστηματικών ερευνών της αγοράς , που  θα δ ι α π ι σ τ ώ­
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νουν τ ι ς  ανάγκες  , επ ι θ υ μ ΐ ε ς  και  απαντήσε ι ς  των πελατών,  όπως 

αυτές  διαμορφώνονται  ο ’ ένα συνεχώς μεταβαλλόμενο πε ρ ι βάλ λ ον .

Ακόμα,  σύμφωνα με μία άλλη έρευνα της ΕΠΥ.  π π ο ι κ ι λ ί α  των 

υπηρεσιών που προσφέρει  μια Τράπεζα ε ί ν α ι · ,  ο σημαντ ι κότερος  

παράγοντας προσέλευσης πελατών.

Αυτό που σ υ μ β α ί ν ε ι  σήμερα σε μ ε ρ ι κ έ ς  Τ ρ ά π ε ζ ε ς , ί σ ω ς  και  

στην ΑΤΕ ,  ε ί ν α ι  ότ ι  τα προϊόντα που δ η μ ι ο υ ρ γ ο ό ν τ α ι ,  λόγω έ λ λ ε ι ­

ψης ο π τ ι κ ή ς  μάρκετ ι ν γ κ , ε ί ν α ι  περ ι σσότερο  προσαρμοσμένες σ τ ι ς  

τ ε χ ν ι κ έ ς  ι κανότητ ε ς  των μηχανογραφικών τμημάτων,  παρά στην 

κάλυψη των απαιτήσεων των αγορών - όπως αυτές  προκύπτουν από 

τ ι ς  έ ρ ε υ ν ε ς  της αγοράς .

Τα τ ραπε ζ ι κ ά  προϊόντα αλλάζ ουν , ενώ κ α ι ν ο ύ ρ γ ι α  προστ ί θενται  

σταήδπ κ λ α σ σ ι κ ά .

Δεν υπάρχουν πια κ ατ αθέ σ ε ι ς  τ α μ ι ε υ τ η ρ ί ο υ ,  υπάρχουν οι  λ ογ αρ ι α­

σμοί  "ΔΗΜΗΤΡΑ" και  " Ε Σ Τ Ι Α " .  Υπάρχουν τα REP0S,  το FACTORING,  

το LEAS I NG,  τα αμοι βα ί α  κεφάλαι α ,  η AT E - V I SA  κλπ.  Μέχρι το τ έ ­

λος του χρόνου θα λε ι τουργήσουν  τα πρώτα ΑΤΜ’ ς ,  γ ι α  να ακολου­

θήσουν τα E F T / P 0 S , το HOME BANKING,  οι  SMART CAPDS και  τα άλλα 

προϊ όντα του ELECTRONIC BANKING.

Στο μέλλον οι  Τράπεζες  που θα ε ί ν α ι  σε θέση να δ ί ν ο υ ν , μ α ζ ί  

με τα τ ρ α π ε ζ ι κ ά  προϊ όντα ,  χρήσ ι μες  πληροφορί ες  και  να παρέχουν 

απαρα ί τ ητ τ ε ς  γνώσε ι ς  στους πελάτες  τους θα κ ε ρ δ ί ζ ο υ ν  τ ι ς  μάχες 

της αγοράς .  Στο χώρο αυτό η ΑΤΕ β ρ ί σ κ ε τ α ι  σε π λ ε ο ν ε κ τ ι κ ή  θέση 

γ ι α τ ί  δ ι α θ έ τ ε ι  ήδη μια έμπε ι ρη  και  ικανή Γ ε ωτε χν ι κή  Υπηρεσί α ,  

πέρα από τ ι ς  τ ε χ ν ι κ έ ς  συμβουλές  και  πληροφόρηση που παρέχε ι  σ τ ι ς  

α γ ρ ο τ ι κ έ ς  ε π ι χ ε ι ρ ή σ ε ι ς ,  τους βασι κούς  πελάτε ς  της ΑΤΕ ,  μπορεί
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να αναλάβε ι  αποτελεσματ ι κά και  την προώθηση της νέας και  πολλά 

υποσχόμενης  τ ραπε ζ ι κ ής  υ π η ρ ε σ ί α ς , τ ο υ  PRI VATE BANKING,  που στη 

βασ ι κή  αγορά - στόχο η ATE ε ί ν α ι  γνωστή ως αγροτι κό PRIVATE 

BANKING.

Η αστ ι κή  αγορά αποτε λε ί  μ ι α α π α ι τ η τ ι κ ή  σε θέματα ποι ότητας  

αγορά και  ο μόνος τρόπος να προσε λκόσε ι  η ATE πελάτες  α π ’ αυτή 

την αγορά ε ί ν α ι  να μετατραπε ί  σε μ ί α Τράπεζα προσφοράς όχι  μό­

νο πολλαπλών, αλλά και  υφηλής πο ι ότ ητας  - α ν τ αγ ων ι σ ι τ ι κ οό  κόστους 

υπηρεσ ι ών .

Τρ ί α  βασι κά όπλα δ ι α θ έ τ ε ι  στο οπλοστάσι ό της η ATE ,  γ ι α  να 

α ν τ α π ο κ ρ ι θ ε ί  σ τ ι ς  α π α ι τ ή σ ε ι ς  α υ τ έ ς : Τ η ν  τ ε χ ν ο λ ο γ ί α ,  την οργάνωση 

και  το προσπωικό τ η ς . Κ α ι  στους τ ρ ε ι ς  αυτούς παράγοντες υπάρχουν 

μεγάλα περι θώρια β ε λ τ ί ω σ π ς . Στο χώρο της πώλησης θα πρέπε ι  να 

εγκαταλε  ι φθεί  η πώληση μι ας  υπηρεσ ί ας  από ένα η περ ι σσότερους  

υπαλλήλους και  να αν τ ι κ ατ ασ τ αθε ΐ  από την πώληση πακέτων π ρ ο ϊ ­

όντων και  υπηρεσιών υψηλής πο ι ότητας  και  σε α ν τ αγ ων ι σ τ ι κ έ ς  τ ι ­

μές ,από ένα υπάλληλο ( C R OS S - S E L L I NG ) .

Η πρακτι κή αυτή θα πρέπε ι  να ακ ο λ ο υ θ ε ί τ α ι  από όλα τα Κατα­

στήματα της ATE,  ώστε να ε π ι τ υ γ χ ά ν ε τ α ι  η ι κανοποί ηση των αναγκών 

του κάθε πελάτη από το κάθε ση με ί ο  πώλησης.  Αυτό σ η μ α ί ν ε ι  ότ ι  

ο κάθε πελάτης θα μπορε ί  να απευθύνετα ι  μόνο-σε  έναν υπάλληλο 

γ ι α  να αγοράσε ι ,  τ αυτόχρονα , πολλ έ ς  και  δ ι α φ ο ρ ε τ ι κ έ ς  μεταξύ τους 

υ π η ρ ε σ ί ε ς .

Έ ν α  άλλο σ τ ο ι χ ε ί ο  που θα πρέπε ι  να προσεχθε ί  εδώ ε ί ν α ι  η 

ATE ,  γ ι α  να μπορέσει  να ε π ι κ ο ι ν ω ν ή σ ε ι  αποτ ε λ ε οματ ι κ ά , θα  πρέπε ι
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να κ άν ε ι  τ ι ς  τ ρ απε ζ ι κ έ ς  της υ π η ρ ε σ ί ε ς  προϊόντα με όνομα και  ταυ­

τ ότ η τ α .  Σήμε ρα , ο ι  λογαρι ασμοί  "ΔΗΜΗΤΡΑ" και  " Ε Σ Τ Ι Α " ,  η ATE VISA 

κ αιι αύρι ο το ΑΤΕΡΗΟΝΕ,  AT ECASH κ λ π , ε ί ν α ι  περ ι πτώσε ι ς  προϊ οντο-  

ποΐ ησης  τραπεζ ικών υπηρεσιών.

Με την πρόσφατη πλήρη απελευθέρωση της κ ί νησης  κεφαλαί ων,  

η ATE μπορε ί  να ε τ ο ι μ ά ζ ε τ α ι  γ ι α  την προσφορά νέων τραπεζ ι κών 

προϊόντων στο χώρο των συναλλαγών σε συνάλλαγμα ( FUTURES,

OPT I ONS ) . '

2 . Η τ ι μολόγηση

Η τ ι μ ο λ ο γ ι α κ ή  π ο λ ι τ ι κ ή  σ τ ι ς  τ ρ α π ε ζ ι κ έ ς  υ πηρεσ ί ε ς  ε ί ν α ι  πολύ 

ε υ έ λ ι κ τ η  και  μπορεί  να δ ι αφέ ρε ι  ακόμα και  από πελάτη σε πελάτη .

Στο χώρο της τ ι μολόγησης  η ATE ακολουθε ί  βασικά τον αντα­

γων ι σμό ,  κυρίως λόγο της έ λ λ ε ι ψ η ς  ενός  αποτελεσματ ι κού συστήμα­

τος κοστολόγησης . Η τ ι μολ ογ ι ακ ή  της π ο λ ι τ ι κ ή  καθορ ί ζ ε τ α ι  με βά­

σ η , κ υ ρ ί ως  την π ο λ ι τ ι κ ή  των Τραπεζών Εθν ι κ ή ς , Ε μ π ο ρ ι κ ή ς  και  Π ί στεως .

Η A T E , πριν από τη χάραξη της όποι ας  τ ι μ ο λ ο γ ι α κ ή ς  π ο λ ι τ ι κ ή ς  

της ε π ι β ά λ λ ε τ α ι  να γνωρί ζ ε ι  το κόστος κάθε προσφερόμενης υπηρε­

σ ί ας  τ η ς , γ ι α τ ί  μόνο τότε  μπορε ί  να ε π ι λ έ ξ ε ι  την πλέον α π ο τ ε λ ε ­

σ μ α τ ι κ ή , γ ι α  την ε π ί τ ε υ ξ η  των στόχων της τ ι μολ ογ ι ακ ή  π ο λ ι τ ι κ ή .

Στην .παρούσα φάσ η , προ τ ε ί ν τ α ι  η ATE να προσφέρει  τα τραπε ­

ζ ι κ ά  προϊ όντα και  τ ι ς  υ πη ρε σ ί ε ς  σε τ ι μ έ ς  αν τ αγ ων ι σ τ ι κ έ ς  με ε κ ε ί ­

νες  των βασικών ανταγωνιστών τ η ς . Κ ρ ί ν ε τ α ι  σκόπιμο να δοθε ί  η 

δυνατότητα σε κάθε πωλητή-οτέλεχος  της Τράπεζας να δ ι απραγμα­

τ ε ύ ε τ α ι  με τον πελάτη , μέ σα στα π λ α ί σ ι α  που θα καθορι στούν ε π ι ­

τ ό κ ι α  , προμήθε ι ες  και  VALEUR,  Ιόστε να κατ αστ ε ί  δυνατή τ ι μ ο λ ό γ ι α -
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κ ή · ε υ λ υ γ ι σ ί α  και  δ ιαφοροποί  ηοη . θα πρέπε ι  να μην ε π ι δ ι ώ κ ε τ α ι  μ ε ­

γ ι σ τ ο π ο ί η σ η  των κερδών από την κάθε μεμονωμένη ουναλλαγή, αλλά 

δ ί ν ε τ α ι  έμφααπ οτην αυνδυαομένη πώληση υπηρεσιών και  στη συνο­

λ ι κ ή  αποδοτ ι κότητα του πελάτη.

Σήμερα ο ανταγωνισμός στην ε λ λ η ν ι κ ή  τ ραπε ζ ι κ ή  αγορά π ε ρ ι ο ­

ρ ί ζ ε τ α ι  βασι κά σ τ ι ς  τ ι μ έ ς . Τ ο  βάτος του ανταγωνισμού τα επόμενα 

χρόνι α θα πέσε ι  σ τ ι ς  προσπάθε ι ες  γ ι α  δι αφοροποί ηση των προσφε- 

ρομένων υπηρεσιών και  τη δημ ι ουργ ί α  προτι μήσεων μεταξύ των π ε ­

λατών.

3 . Η προβολή και επικοινωνία

Τα επι  μέρους σ τ ο ι χ ε ί α  του μ ί γ ματ ος  προβολής και  ε π ι κ ο ι ν ω ­

ν ί α  ε ί ν α ι  η δ ι αφήμ ι ση ,  η προώθηση,  οι  Δ η μ . σ χ έ σ ε ι ς  και  οι  πωλη- 

τ έ ς . Π ρ ο τ ε ί ν έ τ α ι  η ATE να κάνε ι  έντονη και  συχνή χρήση όλου του 

μ ί γ μ α τ ο ς . Μέ χ ρ ι  τώρα έ χ ε ι  ε π ι δ ε ί ξ ε ι  πτωχή παρουσί α .

Ε ν δ ε ι κ τ ι κ ό  ε ί ν α ι  ότι  τα τ ε λ ε υ τ α ί α  χρόν ι α  η ATE απούσι αζε  

εντελώς  από το χώρο της δ ι αφήμι σης  και  παρά το γεγονός  ότι  

τ ι ς  αρχές  του 1992 ε ί χ ε  την υψηλότερη δ ι α φ η μ ι σ τ ι κ ή  δαπάνη μ ε ­

ταξύ όλων των Τραπεζών,  από έρευνα που έ γ ι ν ε  το χρόνο αυτό 

δι αππτώθηκε ότι  μόνο ένας στους δέκα πε λ ά τ ε ς  Τραπεζών την 

ανέφερε  πρώτη, μεταξύ  των Τραπεζών που γ ν ω ρ ί ζ ε  ι . Έ κ τ ο τ ε  η κατά­

σταση β ε λ τ ι ώ θ η κ ε .

Η πώληση σωστών τραπεζ ικών προϊόντων και  υπηρεσιών σίγουρα 

ι κ α ν ο π ο ι ε ί  τους πελάτες  μι ας  Τ ρ ά π ε ζ α ς , α λ λ ά  άν συγχρίνως βοηθού­

ν ται  με γνώση η. πληροφόρηαη γ ι α  να ε π ι τ υ γ χ ά ν ο υ ν  καλύτερα τους 

στόχους τ ο υ ς , τ ό τ ε  θα μ ε ί ν ο υ ν ' γ ι α  πάντα π ι σ τ ο ί  στην Τράπεζα που
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τους τα προαφέρε ι .

Στον αγροτ ι κό χώρο με τους μ ι κρούς  και  απομονωμένους από 

την αγορά ε π ι χ ε ι ρ η μ α τ ί ε ς ,  που δ ι αθέ τουν  χαμηλή μόρφωση και  αν ε ­

παρκή πληροφόρηση , η παροχή συμβουλών , μαζ ί με τη v¡, προσφορά των 

τραπεζ ι κών υπηρεσιών της πρώτης π ρ ο τ ε ρ α ι ό τ η τ α ς .

Το ευτύχημα ε ί ν α ι  ότ ι  η ATE υ π ε ρ τ ε ρ ε ί  στον τομέα αυτό έ ν α ­

ντ ι  ανταγωνι σμού.  Δ ι α θ έ τ ε ι  έ μ πε ι ρο  και  ι κανό προσωπικό,  που γνω­

ρ ί ζ ε ι  σε βάθος τα προβλήματα,  τ ι ς  ε υ κ α ι ρ ί ε ς  και  τ ι ς  ανάγκες  του 

αγροτ ι κου  χώρου.

Στην αγορά των αγροτών και  των Αγροτικών Συν/σμών θα πρέπε ι  

να αναληφθε ί  ε κ στ ρατ ε ί α  ε π ι κ ο ι ν ω ν ί α ς  με κύρι ο  στόχο την ε ξ ο μ ά ­

λυνση των σχέσεών τους με την ATE και  την επωφελή γ ι α  τα δυο 

μ έ ρ η , σ υ ν έ χ ι σ η  της συνεργασί ας  τ ο υ ς .

6 . 0 .  0 ΔΙΟΙΚΗΤΙΚΟΣ ΙΧΕΔΙΑΙΜΟΣ

Το σημερ ι νό  σχήμα της ATE ,  όπως τ ον ί σ θη κ ε  και  στην αρχή 

του παρόντος πονήματος ,  ακολουθε ί  την παραδοσιακή οργάνωση 

των ε λ λην ι κ ών  Τραπεζών,  που δεν ανταποκρ ί νέ τα  ι σ τ ι ς  σ η μ ε ρ ι ν έ ς  

α ν ά γ κ ε ς , σ υ ν ή θ ε  ι ε ς  και  προβλήματα το.υ πελάτη και  δεν του ε ξ α σ ­

φ α λ ί ζ ε ι  την καλύτερη δυνατή ε ξ υ π η ρ έ τ η σ η . Γ ι α  να ι κ αν ο πο ι ή σ ε ι  

τ ι ς  αναγκες  του σε τραπε ζ ι κά  π ρο ϊ όν τ α ,  ο πελάτης  πρέπε ι  με το 

υπάρχον οργανόγραμμα να απευθυνθε ί  σε πολλούς δ ι αφοτερ ι κους 

υ πε ύθυνους ,  χωρίς κανένας από αυτούς να ε ί ν α ι  σε θέση να ε κ τ ι ­

μήσε ι  τη συνεργασί α  ως σύνολο και  να προσφέρε ι  τους ανάλογους
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ό ρ ο υ ς , τ ι μ έ ς  και  ε κ πτ ώσ ε ι ς .

Οι σΰγχροενς Τράπεζες  σε ολόκληρα τον κόσμο αναγνώρισαν 

το γ ε γ ον ός  ό τ ι ,  γ ι α  να εξασφαλ ί σουν  μακροχρόνι α τα κέρδη τους ,  

πρέπε ι  να φροντί ζουν την αποδοτ ι κδτητα της συνολ ι κής  τους σ χ έ ­

σης με τον πελάτη και  να μην ενδ ι αφέροντα ι γ ι α  τη μ ε γ ι σ τ ο π ο ί η ­

ση του κέρδους τους από την κάθε μεμονωμένη συναλλαγή.  Οργανω­

τ ι κ ά , α υ τ ό  σημα ί νε ι  ότι  πρέπε ι  να εγκαταληφθε ΐ  η οργάνωση κατά 

προσφερόμενη υπηρεσία και  να α ν τ ι κ α τ α σ τ α θ ε ί  με την οργάνωση 

κατά τμήμα της αγοράς.

Στα πλ α ί σ ι α  αυτά μεταξύ της Τράπεζας  και  του πελάτη δημο- 

ο υ ρ γ ε ί τ α ι  ο υπεύθυνος λογαριασμού ( π ε λ ά τ ο υ ) ,  στον μόνο που απευ 

θΰ ν ε τ α ι  ο πελάτης γ ι α  οποι οδήποτε  πρόβλημά τ ο υ . Υπεύθυνοι  λ ο ­

γαριασμών υπάρχουν τόσο γ ι α  τους π ε λ ά τ ε ς - ε π  ι χε ι ρήσε ι ς , όσο  και  

γ ι α  τους πε λ ά τ ε ς - ι δ ι ώτ ε ς . Σ ύ μ φ ων α  με το σχήμα αυτό χαρασσεται  ξε  

χωριστή π ο λ ι τ ι κ ή  γ ι α  την κάθε αγορά-στόχο (πακέτο υπηρεσι ών ,  

τ ι μολόγηση  , δίκτυο, προώθηση πωλήσεων , εκπαί δευση προσωπι κού) .

Με τον τρόπο αυτό η Τράπεζα προσφέρε ι  πακέτα λύσεων που 

α ν τ απο κ ρ ΐ ν έ τ α ι  σ τ ι ς  ε ι δ ι κ έ ς  ανάγκες  κάθε κατηγορί ας  πελατών.

Η ATE δ ι ατ η ρε ί  την ί δ ι α  φι λοσοφί α στο σύστημα λ ε ι τ ο υ ρ γ ί α ς  

που ε ί χ ε  όταν ήταν μονοπώλε ι ο . Δ ι α θ έ τ ε  ι ένα ι δ ι ότυπο μοντέλο 

οργάνωσης και  λ ε ι τ ο υ ρ γ ί α ς  που το παρελθόν ι κανοποι ούσε  τ ι ς  απαι  

τ ή σ ε ι ς  της Τράπεζας και  των πελατών τ η ς ,  σήμερα όμως δεν αντα-  

π ο κ ρ ΐ ν ε τ α ι  σ τ ι ς  νέες  αυνθήκες  που δημι ουργήθηκαν στην αγορά.

Γ ι α  να μπορέσει  η ATE να στ αθε ί  στην αγορά και  να αναπτυχ­

θ ε ί , θ α  πρέατει να αλλάξε ι  την' -οργανωτ ι κή της δομή προς ένα πε λ α­



71

τ ο κ ε ν τ ρ ι κ ό ,  αποκεντρωμένο οργανωτι κό σχήμα που να της ε π ι τ ρ έ ­

πε ι  ε υ ε λ ι ξ ί α  και  ταχύτητα στη λήφη αποφάσεων,  με παράλληλη μ ε ­

ταβ ί βαση  ι κανοποι ητ ι κού  βαθμού ευθύνης  στην μεσαί α βαθμίδα 

δ ι ο ί κ η σ η ς .

Παράλληλα με τη νέα οργανωτική δομή,  η χρήση της τ ε χ ν ο λ ο ­

γ ί α ς  και  εκπαί δευση του προσωπικού αποτελούν σ τ ο ι χ ε ί α  στρατηγι  

κής σημασί ας  γ ι α τ ί  ο συνδυασμός και  των τριών αποτελούν τον μο 

ν αδ ι κό  τρδπο προσφοράς υφηλής πο ι ότ ητ ας  τραπεζ ικών προϊόντων 

και  υπηρεσιών σε ανταγων ι στ ι κέ ς  τ ι μ έ ς .

Δεν θα ήταν υπερβολή να λέγαμε  ότ ι  ο εκσυγχρον ι σμός  του 

τ ρ α π ε ζ ι κ ο ύ  συστήματος θα κ ρ ι θ ε ί  τ ε λ ι κ ά  στο πεδίο του ανθρώπι ­

νου δ υ ν α μ ι κ ο ύ . Μία τράπεζα σε δύο μόνο πράγματα δεν μπορεί  να 

α ν τ ι γ ρ ά φ ε ι  από τον ανταγωνι σμό : Στο IMAGE της και  στο προσωπι­

κό τ η ς .

Το τ ρ ί π τ υ χ ο  αποτελεσματ ι κής  α ξ ι ο π ο ί η σ η ς  του προσωπικού ε ί ν α ι :

. Εκπα ί δευση  

. Α ξ ι ο κ ρ α τ ί α  

. Α μ ο ι β ή .

Ό π ο ι α  βήματα και  άν ακολουθηθούν και  οποιαδήποτε στρατη­

γ ι κ ή  και  άν υ ι ο θ ε τ η θ ε ί ,  ε ί ν α ι  κατ αδι κασμέ να  να αποτΰχουν χωρίς 

την σ τ ή ρ ι ξ ή  τους από ένα ε μπν ε υ σμέ νο ,  ε ν θου σ ι ώδε ς ,  ευχαρι στημέ  

νο και  σωστά επιμορφωμένο - ε κ π α ι δ ε υ μ έ ν ο  προσωπικό.  Λ έ ξ ε ι ς  

κ λ ε ι δ ι ά  γ ι α  την εξασφάλιση της προϋπόθεσης αυτής ε ί ν α ι :  Ε π ι ­

κ ο ι ν ω ν ί α ,  σταθερότητα,  η γ ε σ ί α ,  θα πρέπε ι  να δημι ουργηθε ί  μια
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κουλτούρα οτην Τράπεζά μας που η ομαδι κή προσπάθε ι α ,  η ε π ι κ ο ι ­

νωνία και  η εμπι στοσύνη θα αντ ι καταστήσουν  το άγχος ,  τον κατα­

σ τ ρ ε π τ ι κ ά  , ανταγων ι σμό και  τα όποια άλλα εμπόδι α  μεταξύ  κλάδων,  

Δ/νσεων,  Τμημάτων και  ατόμων.
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Σ Υ Μ Π Ε Ρ Α Σ Μ Α Τ Α

Ο ε κσυγχρον ι σμός  της ε λ λ η ν ι κ ή ς  ο ι κ ο ν ο μ ί α ς  και  η προσαρμογή 

της στα νέα δεδομένα του ευρωπαϊκού και  παγκοσμίου ανταγωνισμού 

περνά μέσα από το τραπε ζ ι κό  σύστημα.

Έ τ σ ι  λοι πόν η ήδη υλοποι ούμενη ε ν ι α ί α  ευρωπαϊκή αγορά 

χρηματοο ι κονομ ι κόν  υπηρεσι όν  και  η μ ε λ λ ο ν τ ι κ ή  ν ο μ ι σ μ α τ ι κ ή  ε ν ο ­

ποίηση της Ενωμένης Ευρώπης,  στα π λ α ί σ ι α  της απελευθέρωσης του 

παγκοσμί ου χρηματοπι στωτι κού συστήματος , θα  έχουν ως συ ν έ πε ι α  

την ε ν ί σ χ υ σ η  του ανταγωνισμού μεταξύ  των τραπεζών και  τη μ ε ί ω ­

ση των κερδών τους .

Στην πλευρά της ζήτησης ,  οι  πελάτε ς  των τραπεζών θα γ ί ν ο ­

νται  όλο και  πιο α π α ι τ η τ ι κ ο ί  ο ρ θ ο λ ο γ ι σ τ έ ς ,  ε υ α ί σ θ η τ ο ι  σ τ ι ς  σ χ έ ­

σ ε ι ς  τους με τ ι ς  τράπε ζες  και  θα ε ί ν α ι  καλύτερα πληροφ.ορημένο ι .

Στην αγορά θα σταθούν ε κ ε ί ν ε , ς  οι  τράπε ζ ε ς  που θα υ ι ο θ ε τ ή ­

σουν τη νέα τ ε χ ν ολ ογ ί α  και  τ ι ς  αρχές του σύγχρονου τραπε ζ ι κ ού  

MANAGEMENT και  ΜΑΡΚΕΤΙ NG.

Η δρομολόγηση του Ε ν ι α ί ο υ  Χρηματοπι στωτ ι κού χώρου στο π λ α ί ­

σ ι ο  της Ευρωπαϊκής Έ ν ωσ η ς  β ρ ί σ κ ε ι  την Αγροτ ι κή  Τράπεζα στο στ ά­

δι ο  της μ ε τ ε ξ έ λ ι ξ η ς  της σε τράπεζα πολλαπλών συναλλαγών και  με 

ε υρύτ ε ρους  στόχους γ ι α  ε ξ υ γ ί α ν σ η , ε κ σ υ γ χ ρ ο ν ι σ μ ό  και  δ ι ε θ ν ο π ο ί η σ η .

Στην Ενωμένη Ευρώπη οι  α γ ρ ο τ ι κ έ ς  τ ράπε ζ ε ς  αναπτύχθηκαν όταν 

επεκτάθηκαν και  σε άλλους τ ο μ ε ί ς ,  ε κ τός  της γ ε ωργ ί ας .

Η ATE ΑΕ με το χρηματοπι στωτ ι κό  της ό μ ι λ ο ,  σ τ ι ς  ν έ ε ς  συνθή­

κες  που δημ ι ουργουνται  στην ε λ λ η ν ι κ ή  και  ευρωπαϊκή τραπε ζ ι κή  

αγορά,  έ χ ε ι  αποφασίσε ι  να κρα^τήσει τη θέση του LEADER στην ε λ λ η ­
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ν ι κ ή  αγροτ ι κή  τραπεζ ι κή  αγορά,  προσφέροντας ένα ευρύ φάσμα προ­

ϊ όντων και  υπηρεσιών,  ενώ παράλληλα ε π ε κ τ ε ΐ ν ε τ α ι  και  οε άλλες  

αγορές  - στόχους εκτός  του αγροτ ι κού  χώρου.

Τ έ λ ος  ένα ε ί ν α ι  το σί γουρο ότ ι  η αγορά συνεχώς μ ε τ α β ά λ λ ε τ α ι .  

Και  ε ξ α ι τ ί α ς  αυτής της ι δ ι α ι τ ε ρ ό τ η τ α ς  θα πρέπε ι  το τραπε ζ ι κ ό  

σύστημα και  ε ι δ ι κ ά  η ATE να διαμορφώσουν ένα δυναμι κό MARKETING 

PLAN που θα τους επι τρέψουν όχι  μόνο να σταθούν στην αγορά αλλά 

και  να αναπτυχθούν.
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5 . 9 . 0  ΤΑΚΤΙ ΚΟΣ ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ ΤΗΣ ATE 64

6 . 0 . 0  ΔΙ ΟΙ ΚΗΤΙ ΚΟΣ ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ 69

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 73

Β Ι ΒΛΙ ΟΓΡΑΦΙ Α 75

-  78  -


