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Σύνοψη

Στο κεφάλαιο αυτό περιγράφονται τα Συστήματα Διαχείρισης Πελατειακών Σχέσεων (CRM), τα χαρακτηριστικά τους καθώς και τα οφέλη που προσφέρουν στΙς επιχειρήσεις του κλάδου ξύλου και επίπλου. Ιδιαίτερη έμφαση δίνεται στην παρουσίαση των υποσυστημάτων των CRM με τις αντίστοιχες λειτουργίες τους ενώ παρατίθενται και προτεινόμενες λύσεις λογισμικού. 

Προαπαιτούμενη γνώση

Για την πληρέστερη κατανόηση της ύλης που αναπτύσσεται χρειάζονται βασικές γνώσεις Πληροφορικής και πληροφοριακών συστημάτων.



3.1 Γενικά στοιχεία CRM 


Η σωστή χρήση ανθρώπων, τεχνολογιών, στρατηγικών και διαδικασιών δίνει τη δυνατότητα στην επιχείρηση να δημιουργήσει, βελτιώσει και διατηρήσει τις σχέσεις της με τους πελάτες της με στόχο να μεγαλώσει τον κύκλο ζωής τους, την αξία τους και να αυξήσει τις πωλήσεις προς αυτούς.

Το Customer Relationship Management (CRM), που στα ελληνικά αποδίδεται με τον όρο διαχείριση πελατειακών σχέσεων, αποτελεί μια επιχειρησιακή στρατηγική που σχεδιάστηκε με σκοπό να βοηθήσει τις επιχειρήσεις να γνωρίσουν τους υπάρχοντες ή πιθανούς πελάτες τους και να δημιουργήσουν ισχυρές πελατειακές σχέσεις με την πάροδο του χρόνου. Τα δεδομένα των πελατών συλλέγονται από διάφορα σημεία της επιχείρησης, συγκεντρώνονται σε μια κεντρική βάση δεδομένων και με την απόλυτη χρήση της τεχνολογίας, αναλύονται και διανέμονται σε συγκεκριμένα σημεία εντός της επιχείρησης. Τα σημεία αυτά είναι τα λεγόμενα "σημεία επαφής" (touch points). Αυτά τα σημεία είναι οι πωλήσεις, τα σημεία διαχείρισης εισερχομένων και εξερχομένων, καθώς και όλα τα υπόλοιπα σημεία όπου η επιχείρηση έρχεται σε επαφή με τους πελάτες αλλά και με τους προμηθευτές της (Bergeron, 2001).   

Σίγουρα δεν θα πρέπει να συγχέονται τα συστήματα CRM με:


	Ένα ετοιμοπαράδοτο προϊόν λογισμικού που αυτοματοποιεί τις διαδικασίες πωλήσεων μιας επιχείρησης. 

	Ένα έργο υλοποίησης συστήματος Πληροφορικής. 

	Μία θεωρητική έννοια χωρίς ουσιαστικό περιεχόμενο.
 
	Μία μέθοδος μείωσης του κόστους. 

	Ένα εργαλείο marketing. 

	Μια διαδικασία ηλεκτρονικής επιχειρηματικότητας (e-Business). 



Το CRM είναι μια φιλοσοφία της οποίας στόχος είναι η προσήλωση στην ενίσχυση της ικανοποίησης του πελάτη μέσω της συνεχούς βελτίωσης της ποιότητας των προσφερομένων προϊόντων και υπηρεσιών και γενικότερα της τήρησης όλων των επαγγελματικών όρων και υποσχέσεων που έχουν δοθεί.

3.1.1 Ορισμός και χρήση των συστημάτων CRM

Η διαχείριση των πελατειακών σχέσεων αναφέρεται σε όλες τις πτυχές της αλληλεπίδρασης που μια εταιρεία έχει με τους πελάτες της είτε πρόκειται για πωλήσεις είτε για παροχή υπηρεσιών. Αν και ο όρος διαχείριση πελατειακών σχέσεων χρησιμοποιείται πιο συχνά για να περιγράψει τη σχέση των επιχειρήσεων με τους πελάτες, τα συστήματα CRM χρησιμοποιούνται και για επιπρόσθετες λειτουργίες όπως τη διαχείριση των επιχειρηματικών επαφών, τις κινήσεις των πελατών, τα δεδομένα των υπαλλήλων και των πωλήσεων. (Dyche, 2002).

Οι λύσεις CRM παρέχουν επιχειρησιακά δεδομένα πελατών προκειμένου να παρέχουν υπηρεσίες ή προϊόντα που οι πελάτες επιθυμούν, παρέχοντας μια ολοκληρωμένη εικόνα των κινήσεων και αλληλεπιδράσεων της επιχείρησης.

Άλλοι ορισμοί αναφέρουν το CRM ως µία επιχειρηµατική στρατηγική προσαρµοσµένη κάθε φορά σε συγκεκριµένο τµήµα της αγοράς µε στόχο την αύξηση των κερδών της επιχείρησης µέσω της αναζήτησης, του εντοπισµού, της κατανόησης, της πρόβλεψης και της διαχείρισης των αναγκών και προτιµήσεων των πελατών της (σηµερινών και µελλοντικών).


3.1.2 Σύντοµη ιστορική αναδροµή CRM

H δηµιουργία της διαχείρισης πελατειακών σχέσεων οφείλεται στην µετατόπιση της στρατηγικής των επιχειρήσεων από το "συναλλακτικό" µάρκετινγκ (της απλής συναλλαγής πελατών- επιχείρησης) στο πελατοκεντρικό. Η αλλαγή αυτή δηµιούργησε την ανάγκη συλλογής, αποθήκευσης και ανάλυσης των σχετικά µε τους πελάτες πληροφοριών. Η κάλυψη της ανάγκης αυτής λοιπόν οδήγησε στο CRM στα µέσα περίπου της δεκαετίας του 1990. Η ιστορική εξέλιξη του CRM περιλαµβάνει τρείς γενιές µέχρι να αποκρυσταλλωθεί στην σηµερινή του µορφή. 


	Η πρώτη γενιά, γνωστή σαν "Λειτουργική Προσέγγιση" (1990 – 1996). Αφορούσε στην αυτοµατοποίηση των πωλήσεων όπως για παράδειγµα την τοποθέτηση παραγγελιών, το τηλε-µάρκετινγκ καθώς και την υποστήριξη της εξυπηρέτησης πελατών όπως για παράδειγµα τα τηλεφωνικά κέντρα. Και τα δύο "προϊόντα" της πρώτης γενιάς λειτουργούσαν αυτόνοµα και ανεξάρτητα το ένα από το άλλο. 

	Η δεύτερη γενιά, γνωστή και σαν "Front-end Λειτουργίες" (1996 – 2002), είχε σαν στόχο να δηµιουργήσει µια κοινή οπτική όλων των συναλλαγών των πελατών ανεξαρτήτως του λόγου και του µέσου της επικοινωνίας. Η "γέννηση" του διαδικτύου δηµιούργησε υψηλές προσδοκίες αλλά είχε γίνει προφανές ότι οι προσδοκίες αυτές θα πραγµατοποιούνταν µόνο εφόσον η όλη διαδικασία του CRM αποτελούσε βασική στρατηγική επιλογή. 

	Κατά την τρίτη γενιά, γνωστή και σαν "Στρατηγική Προσέγγιση" (2002 – σήµερα), οι εταιρίες συνειδητοποίησαν ότι το CRM πρέπει να αποτελεί κύρια στρατηγική επιλογή. Έγινε αντιληπτή η διαφορά µεταξύ της προσδοκώµενης και της αντιλαµβανόµενης αξίας των πελατών. Οι εταιρίες εστίασαν στην σύνδεση των συστηµάτων εξυπηρέτησης πελατών της "πρώτη γραµµής" (front-end) και των "πίσω" τµηµάτων (back-end). Η ανάπτυξη του διαδικτύου βοήθησε στην ενδυνάµωση του CRM. Οι εταιρίες αντιλήφθηκαν ότι σκοπός του CRM ήταν η δηµιουργία εσόδων και όχι μόνο ο έλεγχος κόστους.




3.1.3 Στόχοι συστημάτων CRM

Αναζητώντας τους βασικούς στόχουν των συστημάτων αυτών προέκυψαν οι ακόλουθοι στόχοι.


	Ολοκληρωμένη και σε βάθος κατανόηση των αναγκών και των επιθυμιών των πελατών. Κάθε επιχείρηση θέλει οι πελάτες της να είναι ικανοποιημένοι. Οι ικανοποιημένοι πελάτες επιφέρουν μεγαλύτερες πωλήσεις αλλά κυρίως προωθούν το όνομα της εταιρείας. Οι πελάτες, αυτό που βασικά θέλουν είναι να καταλαβαίνουν ότι οι επιχειρήσεις σέβονται τις επιθυμίες και προσπαθούν να ικανοποιήσουν τις ανάγκες τους.

	Παροχή καλύτερων στρατηγικών προώθησης. Τα CRM βοηθούν τις επιχειρήσεις να ανακαλύψουν ποιες ομάδες στόχου και ποιες επικοινωνίες ανταποκρίνονται καλύτερα έτσι ώστε να δημιουργούν πιο αποτελεσματικές καμπάνιες προώθησης. 

	Προσέλκυση νέων πελατών µέσω της προσωποποίησης και της προσαρµογής των προσφεροµένων υπηρεσιών στις ανάγκες του εκάστοτε πελάτη. Τα συστήματα CRM βοηθάνε τις επιχειρήσεις να εντοπίσουν πληροφορίες χρήσιμες για τους πελάτες τους και τους επιτρέπει να χειριστούν τα κενά που υπάρχουν στις αλληλεπιδράσεις τους. Δίνουν επίσης έναυσμα στις επιχειρήσεις να ακαλύπτουν τους λόγους που απέτυχαν κάποιες πωλήσεις και να προσαρμόζονται σε νέες συνθήκες.

	Προώθηση των πωλήσεων ή της παροχής υπηρεσιών. Εξαιτίας του μεγάλου ανταγωνισμού που υπάρχει στην αγορά, είναι περισσότερο σημαντικό από ποτέ οι επιχειρήσεις να προσαρμόζονται στις μεταβολές που προκύπτουν και να παρέχουν συνεχώς κανούρια πράγματα στους πελάτες. Βελτιώνοντας συνεπώς τον τρόπο που η επιχείρηση λειτουργεί, τις αλληλελεπιδράσεις με τους πελάτες και παράγοντας αποτελεσματικές στρατηγικές προώθησης, οι πωλήσεις και τα κέρδη αυξάνονται και η επιχείρηση μπορεί να είναι ανταγωνιστική στην αγορά.




3.1.4 Βασικά χαρακτηριστικά CRM

Το σύστηµα διαχείρησης των πελατών σε κάθε περίπτωση πρέπει να εξασφαλίζει ότι µια επαφή µε τον πελάτη δεν θα µένει ποτέ σε εκκρεµότητα. Είναι σηµαντικό, όχι απλά να καταγράφεται ένα πρόβληµα, αλλά και να εξασφαλίζεται η ενδεδειγµένη ανταπόκριση. Τα αιτήµατα των πελατών πρέπει να προωθούνται γρήγορα στα κατάλληλα άτοµα µέσα στην επιχείρηση για να δίνονται οι κατάλληλες λύσεις (Hoyer,  Krafft, Reinartz, 2004).

Επιπρόσθετα, άκρως ουσιώδη χαρακτηριστικά θεωρούνται η επεκτασιµότητα και η συνδεσιµότητα του συστήµατος. Όπως άλλωστε τονίζεται σε διεθνείς µελέτες για το CRM, οι επιχειρήσεις θα πρέπει να αναζητούν είτε ανοιχτής αρχιτεκτονικής λογισµικό είτε έτοιµα "πακέτα", τα οποία όµως θα επιτρέπουν την εύκολη ολοκλήρωση και προσαρμογή µε τρίτα συστήµατα.

Ακόμη ένα βασικό χαρακτηριστικό των CRM είναι ότι αποτελούν µοναδικό σηµείο αναφοράς και ανεύρεσης στοιχείων των πελατών. Σήµερα οι γνώσεις των επιχειρήσεων και των οργανισµών για τους πελάτες τους είναι σημαντική αλλά η πληροφόρηση είναι κατακερµατισµένη ανάµεσα στα διάφορα τµήµατα. Κάποια πράγµατα γνωρίζει το τµήµα πωλήσεων, κάποια άλλα το τµήµα εξυπηρέτησης κάποια άλλα ένας αντιπρόσωπος, αλλά κανείς δεν έχει ενιαία εικόνα. Το CRM σύστηµα θα πρέπει να αποθηκεύει όλα εκείνα τα δεδοµένα που θα το καταστήσουν ως το ένα και µοναδικό σηµείο αναφοράς και εντοπισµού της πληροφορίας που αφορά τον πελάτη.

Η υποστήριξη πολλαπλών καναλιών επικοινωνίας είναι επίσης ένα σοβαρό χαρακτηριστικό των συστηµάτων CRM. Το σύστηµα πρέπει να δίνει τη δυνατότητα και την ευελιξία σε µια επιχείρηση να πλησιάσει και να εξυπηρετήσει τον πελάτη µε πολλούς και διαφορετικούς τρόπους. Πρέπει να τονιστεί ότι ανεξάρτητα από το κανάλι επικοινωνίας ο πελάτης πρέπει να έχει ενιαία αντιµετώπιση. Ο "χρυσός" πελάτης απαιτεί υψηλή εξυπηρέτηση είτε βρίσκεται µέσα στην επιχείρησή µας, είτε ζητάει κάποια πληροφορία µέσω του τηλεφωνικού κέντρου ή της σελίδας της εταιρείας στο διαδίκτυο.

Συνεχίζοντας την ανάλυση των κρίσιµων χαρακτηριστικών του συστήµατος CRM αναφέρουµε ότι πρέπει να παρέχονται εργαλεία για γρήγορη και ακριβή ενηµέρωση. Εξυπηρέτηση του πελάτη σηµαίνει δυνατότητα άµεσης ανταπόκρισης σε ένα µεγάλο φάσµα πληροφοριών που µπορεί να ζητήσει, όπως ενηµέρωση για τις τιµές και ερωτήσεις για τεχνικά θέµατα.

Επίσης καλή εξυπηρέτηση σηµαίνει γρήγορη αλλά και ακριβή ενηµέρωση. Χρειάζεται λοιπόν η προτεινόµενη λύση να παρέχει εργαλεία που καλύπτουν τέτοιου είδους ανάγκες. Ο καθορισµός και η παρακολούθηση της ροής των εργασιών (workflow management) πρέπει να υποστηρίζονται επίσης (Greenberg, 2001).


3.1.5 Μάρκετινγκ

Το μάρκετινγκ έχει εδώ και πολλές δεκαετίες μπει στο χώρο των επιχειρήσεων. Το μάρκετινγκ (marketing), συνίσταται στην οργανωμένη προσπάθεια μίας επιχείρησης ή ενός οργανισμού να ικανοποιήσει τις ανάγκες αλλά και τις επιθυμίες των καταναλωτών. Προσπαθεί δηλαδή, με κύριο εργαλείο την έρευνα αγοράς, να αντιστοιχίσει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που παράγει με τον πελάτη-στόχο που τα χρειάζεται ή τα επιθυμεί, ή ακόμα καλύτερα αφού κατανοήσει τις ανάγκες και τις επιθυμίες του, να κατασκευάσει τα αντίστοιχα προϊόντα - υπηρεσίες με τα χαρακτηριστικά και τις ιδιότητες που ο πελάτης επιθυμεί, να του τα γνωστοποιήσει (διαφήμιση και προώθηση), να τα καταστήσει διαθέσιμα μέσα από τα κανάλια διανομής (τα μαγαζιά και οι τοποθεσίες που αυτά είναι διαθέσιμα) στην τιμή που θα πρέπει αυτά να πωλούνται (Βρεχόπουλος, Α. & Πραματάρη, Κ. 2001).

Η διαδικασία του μάρκετινγκ περιγράφεται σε τέσσερα στάδια:


	Στάδιο 1ο: Η ανάλυση, όπου στόχος είναι η διερεύνηση για το που βρίσκεται η επιχείρηση.

	Στάδιο 2ο: Η στρατηγική, όπου στόχος είναι η επιλογή για το πού θέλει να πάει η επιχείρηση.

	Στάδιο 3ο: Ο σχεδιασμός, όπου στόχος είναι ο τρόπος που θα δραστηριοποιηθεί η επιχείρηση.

	Στάδιο 4ο: Η υλοποίηση και ο έλεγχος, όπου στόχος είναι η συνεχής παρακολούθηση για την εκπλήρωση των στόχων.



Οι δραστηριότητες του μάρκετινγκ, βασίζονται στο λεγόμενο ως μίγμα του μάρκετινγκ που περιλαμβάνει τέσσερα στοιχεία, γνωστά και ως τα 4P του μάρκετινγκ. Τα στοιχεία αυτά είναι:
 

	Προϊόν (product), που πρέπει να διαθέτει ποιοτικά χαρακτηριστικά τέτοια ώστε να ικανοποιεί τις επιθυμίες των πελατών. 

	Τιμή (price), που αφορά τις διαμορφούμενες τιμές των προϊόντων ή υπηρεσιών σε κάθε κομμάτι της αγοράς. 

	Διανομή (place), που είναι το δίκτυο πώλησης, αποτελούμενο από εύκολα προσπελάσιμα σημεία πώλησης τα οποία εξυπηρετούν τους αγοραστές. 

	Προώθηση (promotion), όλες εκείνες οι λειτουργίες και οι τρόποι για την γνωστοποίηση των εταιρειών και των προϊόντων της στην αγορά καθώς και για τη δημιουργία κινήτρων για την αγορά προϊόντων. 



Το μίγμα του μάρκετινγκ  τα τελευταία χρόνια επεκτάθηκε από τέσσερα σε επτά στοιχεία:


	Άνθρωποι (people), δηλαδή όλοι εκείνοι που επιτελούν κάποιο ρόλο στην παράδοση της υπηρεσίας επηρεάζοντας την αντίληψη του αγοραστή. 

	Περιβάλλον (physical evidence), που είναι το περιβάλλον στο οποίο παραδίδεται η υπηρεσία και όπου η εταιρεία και ο πελάτης επικοινωνούν, και κάθε απτό στοιχείο το οποίο διευκολύνει την εκτέλεση ή την επικοινωνία της υπηρεσίας. 

	Διαδικασίες (processes), δηλαδή οι πραγματικές διαδικασίες, μηχανισμοί, και ροές των ενεργειών με τις οποίες παραδίδονται οι υπηρεσίες και τα λειτουργικά συστήματα.




3.1.6 CRM  &   μάρκετινγκ


Το σύστημα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων είναι μια προσέγγιση μάρκετινγκ που δίνει τη δυνατότητα στις επιχειρήσεις, να προσελκύουν και να αυξάνουν την πιστότητα των σημαντικών πελατών τους, διαχειριζόμενες σωστά τη σχέση μαζί τους.

CRM (Customer Relationship Management) είναι η συνολική διαδικασία απόκτησης, διατήρησης και αύξησης των πελατών. Τα συστήματα CRM αποτελούν μια νέα σχετικά προσέγγιση για την διαχείριση των πελατών. Είναι υπεύθυνα για την τεχνολογία, τις διαδικασίες και τις πηγές των πληροφοριών μιας επιχείρησης. Για τον λόγο αυτό, προσφέρουν σε αυτήν και στους εργαζομένους της τη δυνατότητα να κατέχουν ολοκληρωμένη γνώση για τον κάθε πελάτη τους.

Τα CRM, χωρίς να αντικαθιστούν το μάρκετινγκ, διευρύνουν και επαναπροσδιορίζουν τη φιλοσοφία του μάρκετινγκ, δίνοντας έμφαση στις σχέσεις  με τους πελάτες. Σκοπός ενός CRM συστήματος είναι να διατηρεί και να επεκτείνει τις σχέσεις της επιχείρησης με τους πελάτες της, εστιάζοντας περισσότερο στους "καλούς" πελάτες. Τα διάφορα συστήματα CRM αξιοποιούν όσο το δυνατό περισσότερο την ροή των πληροφοριών που υπάρχει σε όλα τα σημεία αλληλεπίδρασης της επιχείρησης με τον καταναλωτή. Έτσι, αυτοματοποιούν τις διαδικασίες των τμημάτων μάρκετινγκ, πωλήσεων και εξυπηρέτησης πελατών. Τελικά, επιτυγχάνεται ο απώτερος στόχος των συστημάτων αυτών, ο οποίος είναι η αποτελεσματική επικοινωνία με τον καταναλωτή. 


3.1.7 Στόχοι του λογισμικού CRM

Ο πρωταρχικός σκοπός όλων των λογισμικών CRM είναι να συγχρονίσουν όλες τις σημαντικές περιοχές των αλληλεπιδράσεων των πελατών. Αυτό μπορεί να περιλαμβάνει τη διαχείριση των επαφών, τον καθορισμό ραντεβού, την παρακολούθηση των εκστρατειών μάρκετινγκ, το χειρισμό και την εξυπηρέτηση των πελατών, καθώς και πολλές άλλες εργασίες. Οι εργασίες αυτές συγκεντρωτικά είναι:


	Στατιστικά στοιχεία – Αναφορές: Τα λογισμικά CRM χρησιμοποιούν εργαλεία όπως τα στατιστικά στοιχεία και τις αναφορές για να παρέχουν στις επιχειρήσεις μια σφαιρική εικόνα όλων των λειτουργιών της επιχείρησης. Μάλιστα ενσωματώνουν και πρότυπες λειτουργίες ώστε η επιχείρηση να μπορεί να τις χρησιμοποιήσει ώστε να λειτουργεί πιο αποτελεσματικά. 

	Παρακολούθηση εργασιών: Η παρακολούθηση των εργασιών αποτελεί αναπόφευκτο στόχο σε αυτού του είδους τα λογισμικά. Η διαχείριση των προθεσμιών αποτελεί βασικό παράγοντα στη σωστή λειτουργία μιας επιχείρησης. Τα λογισμικά CRM παρέχουν εργαλεία για τη διαχείριση σημαντικών ραντεβού και συναντήσεων, υπενθύμιση βασικών εργασιών και διαχείριση του χρόνου για την ολοκλήρωση εργασιών. Αρκετά λογισμικά μάλιστα συγχρονίζουν αυτά τα εργαλεία με κάποιο ημερολόγιο εργασιών και υπενθυμίσεων. Με αυτό τον τρόπο οι επιχειρήσεις υλοποιούν αποδοτικά όλα τα καθήκοντά τους, διασφαλίζοντας παράλληλα ότι κάθε πελάτης παίρνει την προσοχή που του χρειάζεται και τίποτα δεν έχει ξεχαστεί.

	Διαχείριση Πωλήσεων: H παρακολούθησεων των στοιχείων των πωλήσεων είναι ένας ακόμη παράγοντας που συμβάλει στην ανταγωνιστικότητα μιας επιχείρησης. Επιπλέον μέσα από ένα τέτοιο λογισμικό είναι εφικτή η παρακολούθηση και αξιολόγηση των πωλητών μιας εταιρείας. Με το πέρασμα του χρόνου, το τμήμα πωλήσεων μιας επιχείρησης θα πρέπει να λειτουργεί σαν μια καλά "λαδωμένη" μηχανή, όπου οι πωλήσεις τείνουν να μεγιστοποιούνται.

	Αυξημένη οργάνωση: Ένα λογισμικό CRM οφείλει να καθιστά απλή και αποδοτική τη διαδικασία διαχείρισης των πληροφοριών των πελατών, να κρατα δηλαδή τα στοιχεία των πελατών οργανωμένα και ανακτήσιμα. Η διατήρηση μιας λίστας επαφών, δίνει πρόσβαση σε ένα πλούτο σημαντικών πληροφοριών όπως το τηλέφωνο, το email και άλλα ποικίλλα στοιχεία. Μέσα από τη λειτουργία της αναζήτησης παρέχεται  μια επισκόπηση των σωστών πληροφοριών.

	Αυξημένες ευκαιρίες πωλήσεων: Δεδομένου ότι οι πληροφορίες σχετικά με τους πελάτες συγκεντρώνονται, ειναι ευκολά αντιληπτές οι προτιμήσεις του καθενός. Για παράδειγμα, την παρακολούθηση των προτύπων αγορών ενός συγκεκριμένου πελάτη θα καθιστούσε σαφές το τι τον ενδιαφέρει περισσότερο. Η εισαγωγή ενός νέου προϊόντος που είναι παρόμοιο με κάποιο άλλο, θα μπορούσατε να καταστεί ένα σημείο για επικοινωνία με αυτόν τον πελάτη και την ενημέρωσή του. Κατά συνέπεια, αυτό καθιστά δυνατή την αύξηση των πωλήσεων, χωρίς να χρειάζεται να διαφημίζουν συνεχώς σε νέους πελάτες. Αξιοποιώντας την υφιστάμενη πελατειακή βάση οι επιχειρήσεις μπορούν να επιτύχουν περισσότερες πωλήσεις διατηρώντας τους πελάτες ευχαριστημένους. 

	Προώθηση μέσω κοινωνικών δικτύων: Ένα ακόμη χαρακτηριστικό που παρέχουν τα λογισμικά αυτού του είδους είναι η δυνατότητα ενσωμάττωσης με κοινωνικά δίκτυα όπως Facebook, LinkedIn, Twitter. Αυτό μπορεί να έχει σημαντικά πλεονεκτήματα, διότι επιτρέπει στις επιχειρήσεις να παρακολουθούν όλες τις πτυχές της εκστρατείας ενημέρωσης των κοινωνικών δικτύων. Για παράδειγμα, οι ιδιοκτήτες επιχειρήσεων μπορούν να προσδιορίσουν ποια δίκτυα έχουν ως αποτέλεσμα τη μεγαλύτερη επισκεψιμότητα, πως αντιμετωπίζουν  το εμπορικό σήμα τους και τη συνολική εμπειρία του πελάτη. Καθώς αναδύονται οι τάσεις, οι προσαρμογές μπορούν να γίνουν έτσι ώστε να αξιοποιήούν οι επιχειρήσεις στο έπακρο την ενίσχυση της παρουσίασ της εταιρείας τους μέσω του διαδικτύου.



3.1.8 Οφέλη του λογισμικού CRM

Στις επιχειρήσεις που ο κύκλος εργασιών είναι μικρός και οι υπάλληλοι λίγοι σε αριθμό οι λειτουργίες του CRM μπορούν σε ένα βαθμό να ικανοποιούνται από τους υπαλλήλους. Στις μεγάλες εταιρείες και στους οργανισμούς αυτό θεωρείται ανέφικτο.Το CRM λογισμικό, έχει στρατηγική σημασία και παρέχει μεγαλύτερη αποτελεσματικότητα καθώς αυξάνει ο αριθμός των πελατών (Summey,Thakur,  2005). Mερικά οφέλη εξυπηρέτησης πελατών που παρέχει το CRM software:


	Ειναι εφικτή η κοινή χρήση πληροφοριών σχετικά με πωλήσεις και παραγγελίες καθώς και επιπρόσθετες πληροφορίες υποστήριξης από διαφορετικούς υπαλλήλους.

		Δίνεται η δυνατότητα στους υπαλλήλους γρήγορα να εκχωρούν, να διαχειρίζονται και να επιλύουν περιστατικά με αυτόματη δρομολόγηση, τοποθέτηση σε ουρά και κλιμάκωση αιτήσεων εξυπηρέτησης.

		Οι αναφορές που παρέχονται από τα συστήματα CRM βοηθούν στον προσδιορισμό συνηθισμένων ζητημάτων υποστήριξης, στην αξιολόγηση των αναγκών των πελατών, στην παρακολούθηση των διαδικασιών και στη μέτρηση της απόδοσης της εξυπηρέτησης.




3.2 CRM – Κύκλος εργασιών

Κάθε εφαρμογή  CRM δημιουργεί μέσα στην επιχείρηση έναν κύκλο εργασιών, που έχει άμεση σχέση με τον πελάτη. Ο κύκλος αυτός, εμπεριέχει πέντε στάδια (βλ. Εικόνα 3.1). Αρχίζει με την απόκτηση νέων αλλά και την διατήρηση των υπαρχόντων πιστών και καλών πελατών και τελειώνει με την αποτίμηση των αποτελεσμάτων της χρήσης του και την προσπάθεια για βελτίωση όλου του κύκλου από την αρχή. 
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Εικόνα 3.1 Κύκλος Εργασιών CRM.

 

3.2.1 Πρώτο στάδιο – διατήρηση και απόκτηση

Ένα ζωτικής σημασίας στάδιο στην οικοδόμηση των σχέσεων της επιχείρησης με τον πελάτη, η διατήρηση των παλιών πελατών και απόκτηση νέων. Για να αποκτήσει νέους πελάτες, μια επιχείρηση, μπορεί να εστιάσει την προσοχή της σε ομάδες μελλοντικών πελατών (που προσδιορίζονται από κάποιες έρευνες), στους πελάτες που έχουν παραγραφεί, σε παλιότερους πελάτες και τέλος, στους πελάτες των παλαιότερων και των υπαρχόντων ανταγωνιστών. Στόχος σε αυτό το στάδιο είναι η διατήρηση των υπαρχόντων πολύτιμων πελατών, ο προσδιορισμός των ενδεχόμενων μελλοντικών πελατών και η απόκτηση νέων πελατών. Δηλαδή, σε αυτό το στάδιο, περιέχεται ένα υποσύνολο τεσσάρων βασικών διαδικασιών, το οποίο ονομάζεται κύκλος διαχείρισης πελατών και λειτουργεί σύμφωνα με την Εικόνα 3.2:
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Εικόνα 3.2 Κύκλος Διαχείρισης Πελατών.

 


3.2.2 Δεύτερο στάδιο – κατανόηση και διαφοροποίηση

Στο στάδιο αυτό θα πρέπει να κατανοήσει η επιχείρηση τις ανάγκες των πελατών της και να επαναπροσδιορίσει τον τρόπο αλληλεπίδρασης μαζί τους. Οι επιχειρήσεις πρέπει να  μπορούν καταλαβαίνουν τους πελάτες, να εκτιμήσουν ποιοι τύποι υπηρεσιών ή προϊόντων είναι σημαντικοί για αυτούς και να προσδιορίσουν πώς και πότε επιθυμούν να λάβουν κάθε υπηρεσία ή προϊόν. Έτσι, μπορούν να έχουν μια αποτελεσματική και υγιή σχέση με τους πελάτες τους. Με τον συνδυασμό της λεπτομερής ανάλυσης των πληροφοριών που αφορούν τον πελάτη με τη συνεχή αλληλεπίδραση με αυτόν, μπορεί να αποκτηθεί η πραγματική κατανόηση των πελατών. Επιπρόσθετα, η επιχείρηση πρέπει να λαμβάνει υπόψη και την μοναδικότητα και την διαφορετικότητα του κάθε πελάτη της.

3.2.3 Τρίτο στάδιο – ανάπτυξη και προσαρμογή

Το στάδιο αυτό αφορά στην ανάπτυξη των επιχειρηματικών διεργασιών και την προσαρμογή τους στις απαιτήσεις του κάθε πελάτη. Έχοντας ως πυρήνα τον πελάτη, μια επιχείρηση προσαρμόζει τις λειτουργίες της αλλά και τα προϊόντα και τις υπηρεσίες της σύμφωνα με τις επιθυμίες των πελατών. Για τον λόγο αυτό είναι σημαντική η ουσιαστική γνώση των προτιμήσεων του πελάτη, πράγμα το οποίο επιτυγχάνεται στο προηγούμενο στάδιο. 

3.2.4 Τέταρτο στάδιο – αλληλεπίδραση και παράδοση αξίας

Ένα βασικό κομμάτι για ένα επιτυχημένο σύστημα CRM είναι αυτό της αλληλεπίδρασης με τους πελάτες. Καταρχάς, η αλληλεπίδραση μέσα στο CRM επιτυγχάνεται μέσω των καναλιών του μάρκετινγκ και των πωλήσεων. Επιπρόσθετα, το CRM περιλαμβάνει και όλα τα υπόλοιπα σημεία επικοινωνίας του πελάτη με την επιχείρηση όπως την εξυπηρέτηση και την υποστήριξη των πελατών με όποιο τρόπο και αν διενεργείται (online επαφή, email, τηλέφωνο, φαξ).

3.2.5 Πέμπτο στάδιο – αποτίμηση αποτελεσμάτων και βελτίωση

Οι τεχνολογικές εξελίξεις εξακολουθούν να επηρεάζουν την οργάνωση και μάρκετινγκ των προϊόντων και των υπηρεσιών. Αυτές οι τεχνολογικές εφαρμογές περιλαμβάνουν την τεχνολογία υπολογιστών (και ειδικά το World Wide Web) και την τεχνολογία κινητής τηλεφωνίας. Το CRM πρέπει να θεωρείται ως κάτι περισσότερο από μια απλή τεχνολογία, με την τεχνολογία να θεωρείται ως καταλύτης της στρατηγικής CRM.

Κατά τη χρήση της τεχνολογίας, ένας αριθμός τεχνολογικών εφαρμογών μπορούν να ταυτοποιηθούν που χρησιμοποιούνται στην ανάπτυξη της στρατηγικής CRM. Τρεις κύριες συνιστώσες των συστημάτων CRM μπορούν να προσδιοριστούν, όπως απεικονίζεται Eικόνα 3.3.
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Εικόνα 3.3 Τρεις κύριες συνιστώσες των συστημάτων CRM.

 


3.3 Τεχνολογία συστημάτων CRM 

Μια ολοκληρωμένη προσέγγιση CRM, όσον αφορά στην τεχνολογία που σχετίζεται με τις πελατειακές σχέσεις, διακρίνονται δυο συνιστώσες:


	Τα παραδοσιακά συστήματα CRM -  Customer-facing Applications και

	τα συστήματα εξόρυξης δεδομένων (Data Mining) - Company-facing Applications.



Τα παραδοσιακά συστήματα CRM έχουν τις παρακάτω λειτουργίες:


	 υποστηρίζουν τις λειτουργίες του front-office, 

		αυτοματοποιούν και διαχειρίζονται τις ενέργειες του τμήματος πωλήσεων και μάρκετινγκ,
 
		διαχειρίζονται τις προωθητικές διαδικασίες της επιχείρησης,

		λόγω της αλληλεπίδρασης με τους πελάτες, χειρίζονται τις λειτουργίες της τεχνικής υποστήριξης και συγκεντρώνουν προς αξιολόγηση τις εντυπώσεις των πελατών (πιθανά παράπονα, επάρκεια ή καθυστέρηση εξυπηρέτησης).



Τα συστήματα Data Mining έχουν τις εξής λειτουργίες: 


		συλλογή, αποθήκευση και επεξεργασία δεδομένων που σχετίζονται με τους πελάτες της επιχείρησης και 

		εισαγωγή των απαραίτητων δεδομένων και συμπερασμάτων (Customer Intelligence) στα συστήματα CRM.



Ο συνδυασμός των παραδοσιακών συστημάτων CRM και της εξόρυξης δεδομένων (Data Mining), έχει ως στόχο, μετά την ενημέρωση του CRM, την πραγματοποίηση κατάλληλων ενεργειών μάρκετινγκ και προώθησης, ώστε να βρεθεί σε πλεονεκτική θέση η επιχείρηση και να αυξηθεί η πιστότητα των πελατών (customer loyalty) (Hing, L. & Renyong, C. & Yonggui, W. & Yongheng, Y. 2004).   



3.4 Υποσυστήματα CRM και eCRM

Το CRM εκφράζει την ολοκλήρωση της τεχνολογίας, του οράματος, της κουλτούρας και των δεξιοτήτων μιας επιχείρησης σύμφωνα με τον τρόπο που αυτή λειτουργεί. Έχοντας ως βάση την μοναδικότητα αυτή του τρόπου λειτουργίας κάθε επιχείρησης, οι ερευνητές του χώρου έχουν αρχίσει να διακρίνουν διαφορετικούς τύπους CRM (Sin, Tse, Yim, 2005).

Το CRM μέσα σε μια επιχείρηση εκτελεί διάφορες λειτουργίες και ικανοποιεί πολλούς στόχους. Παρόλο που είναι μια ολοκληρωμένη οντότητα το CRM αποτελείται από τρεις βασικές υποδιαιρέσεις, οι οποίες αναλαμβάνουν ξεχωριστά η καθεμιά τις διαδικασίες που οδηγούν στην ικανοποίηση και διατήρηση του πελάτη και τη δημιουργία ανταγωνιστικού συγκριτικού πλεονεκτήματος. Τα τρία αυτά υποσυστήματα του CRM είναι το αναλυτικό CRM, το λειτουργικό CRM και το συνεργατικό CRM. Τα τρία παραπάνω υποσυστήματα συνδέονται μεταξύ τους και η σύνδεση αυτή διευκολύνει την ολοκλήρωση των λειτουργιών και την επεξεργασία των δεδομένων από το CRM (βλ. Εικόνα 3.4).
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Εικόνα 3.4 Κύρια υποσυστήματα CRM.

 

3.4.1 Λειτουργικό CRM (Operational CRM)

Το λειτουργικό CRM περιλαμβάνει τις επιχειρησιακές διαδικασίες πρώτης γραμμής  (front-office), δηλαδή όλες τις επαφές με τους πελάτες (πωλήσεις, μάρκετινγκ και υπηρεσίες). Τα αποτελέσματα αυτών των διαδικασιών αποτελούν τους στόχους του CRM, στο στάδιο αυτό, και διαβιβάζονται στους αρμόδιους υπαλλήλους. Επίσης, τεκμηριώνονται για περαιτέρω αναφορά οι δραστηριότητες με τους πελάτες.
Το λειτουργικό CRM παρέχει τα ακόλουθα οφέλη:


	Παραδίδει το εξατομικευμένο και αποδοτικό μάρκετινγκ, πωλήσεις και υπηρεσίες μέσω της αλληλεπίδρασης μεταξύ των καναλιών της επιχείρησης.

	Επιτρέπει μια σφαιρική οπτική του πελάτη καθώς η επιχείρηση αλληλεπιδρά με αυτόν.

	Οι άνθρωποι των πωλήσεων και οι μηχανικοί των υπηρεσιών μπορούν να έχουν πρόσβαση στην πλήρη διαδικασία της αλληλεπίδρασης των πελατών με την επιχείρηση, ανεξάρτητα από το σημείο της επαφής τους με αυτήν τη διαδικασία.



Το λειτουργικό μέρος CRM καλύπτει τρεις γενικούς τομείς της επιχείρησης:

Αυτοματοποίηση δύναμης πωλήσεων (SFA): Η SFA αυτοματοποιεί τις κρίσιμες πωλήσεις της επιχείρησης καθώς και τις διοικητικές λειτουργίες των πωλήσεων αυτών. Για παράδειγμα, αυτοματοποιεί τη λογιστική διαχείριση, τη διαχείριση επαφών, την πρόβλεψη, την διοίκηση πωλήσεων, την παρακολούθηση των προτιμήσεων των πελατών, τις αγοραστικές συνήθειες, τα δημογραφικά στοιχεία και τέλος, τη διαχείριση απόδοσης. Τα εργαλεία της SFA σχεδιάζονται για να βελτιώσουν την παραγωγικότητα των πωλήσεων σε κάθε τομέα της επιχείρησης.

Εξυπηρέτηση πελατών και υποστήριξη (CSS): Στον τομέα αυτό, αυτοματοποιούνται μερικά από τα αιτήματα υπηρεσιών, οι καταγγελίες – παράπονα, οι επιστροφές προϊόντων και τα αιτήματα πληροφοριών. Το παραδοσιακό εσωτερικό γραφείο βοήθειας και η παραδοσιακή εισερχόμενη υποστήριξη από το τηλεφωνικό κέντρο για τις έρευνες πελατών, πραγματοποιούνται τώρα στο κέντρο αλληλεπίδρασης πελατών (Customer Interaction Center - CIC). Για τον σκοπό αυτό, χρησιμοποιούνται πολλαπλά κανάλια επικοινωνίας όπως το διαδίκτυο, το τηλέφωνο/φαξ, η επικοινωνία πρόσωπο με πρόσωπο, τα περίπτερα πληροφόρησης. Η υποδομή του CSS έχει κάποιες βασικές απαιτήσεις. Μια από αυτές περιλαμβάνει την ολοκληρωμένη τηλεφωνία μέσω υπολογιστών (Computer Telephony Integration – CTI), η οποία παρέχει την ικανότητα και την αξιοπιστία εξελιγμένης επεξεργασίας.

Αυτοματοποίηση επιχειρηματικού μάρκετινγκ (EMA): Στο στάδιο αυτό της αυτοματοποίησης του επιχειρηματικού μάρκετινγκ, παρέχονται πληροφορίες για το εξωτερικό επιχειρησιακό περιβάλλον της επιχείρησης (συμπεριλαμβανομένων των ανταγωνιστών), των τάσεων της αγοράς και των μακροπεριβαλλοντικών μεταβλητών. Στόχος των λειτουργιών του ΕΜΑ είναι η βελτίωση της αποδοτικότητας της εκστρατείας του μάρκετινγκ. Οι λειτουργίες αυτές περιλαμβάνουν τη δημογραφική ανάλυση, τη μεταβλητή κατάτμηση και το προβλεπτικό μοντέλο, σύμφωνα με την αναλυτική (επιχειρησιακή νοημοσύνη – ΒΙ) πλευρά. 

3.4.2 Συνεργατικό CRM (Collaborative CRM)

Το συνεργατικό CRM πραγματοποιεί τις εξής λειτουργίες: 

Καταρχάς. συγκεντρώνει τα δεδομένα από τα διάφορα κανάλια επικοινωνίας της επιχείρησης με τον πελάτη. Στη συνέχεια, διαχειρίζεται τα δεδομένα αυτά χρησιμοποιώντας διάφορα τεχνολογικά εργαλεία και τελικά τα διανέμει στους διάφορους τομείς του εσωτερικού της επιχείρησης, όπου είναι απαραίτητο. Μέσα από αυτήν την διαδικασία της συλλογής και της επεξεργασίας των πληροφοριών δημιουργείται μια βάση δεδομένων με τα στοιχεία των πελατών. Η βάση αυτή παρέχει τις ακριβείς πληροφορίες στους χρήστες όταν χρειάζεται. Οι πληροφορίες που συγκεντρώνονται από το συνεργατικό CRM περιέχουν αυτές που προέρχονται από το εσωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης αλλά και από το εξωτερικό.

Επιπλέον, μια άλλη λειτουργία του συνεργατικού CRM είναι η δυνατότητα να τυποποιεί και να προσαρμόζει τις υπηρεσίες που προσφέρει η επιχείρηση, ανάλογα με τις προτιμήσεις των πελατών. Αυτό κατορθώνεται μέσω της ολοκληρωμένης γνώσης που αποκτά για τον πελάτη, της κατανόησης των προτιμήσεων και των αναγκών του κατά το στάδιο της συλλογής και της επεξεργασίας των δεδομένων. Ένα παράδειγμα είναι η διαφοροποίηση της επικοινωνίας με έναν συγκεκριμένο πελάτη ανάλογα με την προτίμηση του. Η διαδικασία αυτή, σε άλλη περίπτωση θα κόστιζε πολύ, ενώ με την τυποποίηση των λειτουργιών που επιτυγχάνει το CRM γίνεται ευκολότερα.

Οι παραπάνω βασικές λειτουργίες του συνεργατικού CRM επηρεάζουν και βελτιώνουν σημαντικά πολλά κομμάτια της επιχειρησιακής διαδικασίας. Για παράδειγμα, η δημιουργία προσφορών, εκπτώσεων και δώρων στους καλούς πελάτες, προσωποποιημένα και ξεχωριστά για τον καθένα, ανάλογα με το προφίλ του, την προσωπικότητά του και τις επιθυμίες του, είναι αποτέλεσμα της εφαρμογής του CRM. 

Με την απόκτηση αναλυτικών πληροφοριών για τον κάθε πελάτη και την τυποποίηση των διεργασιών, γίνεται εύκολη η διαδικασία της διαφοροποίησης του κάθε πελάτη, έτσι ώστε να δημιουργηθεί μεταξύ πελάτη - επιχείρησης μια μακροχρόνια σχέση εμπιστοσύνης.

3.4.3 Αναλυτικό CRM (Analytical CRM)

Η θεωρία διαχείρισης των πελατειακών σχέσεων (CRM) στηρίζεται στην προτροπή της επιχείρησης να ακούσει τους πελάτες της και να ενεργήσει ανάλογα με τις απαιτήσεις και τις προτιμήσεις τους, έτσι ώστε να δημιουργηθεί μια αμοιβαία ευεργετική σχέση μεταξύ τους. Η δυσκολία στην εφαρμογή αυτής της προτροπής είναι να καταλάβουν οι επιχειρήσεις τι ζητούν οι πελάτες προκειμένου να ανταποκριθούν, καθώς και να προβλέψουν τις ανάγκες τους. 
Σήμερα, οι επιχειρήσεις, με την χρήση των εφαρμογών της τεχνολογίας CRM μπορούν να «ακούσουν» τους πελάτες τους. Παρόλα αυτά, όταν εστιάζουν μόνο στα λειτουργικά και στα συνεργατικά συστατικά του CRM δεν μπορούν να κατανοήσουν σε βάθος τους πελάτες τους. Πρέπει να συμπεριλάβουν και το αναλυτικό CRM για να βελτιστοποιήσουν τις πελατειακές τους σχέσεις.

Το αναλυτικό CRM είναι υπεύθυνο για την ανάλυση των στοιχείων των πελατών. Μερικοί από τους στόχους του είναι οι εξής:


	Ο σχεδιασμός και η εκτέλεση των στοχοθετημένων εκστρατειών μάρκετινγκ, ώστε να βελτιστοποιηθεί η αποτελεσματικότητα του μάρκετινγκ.

	Ο σχεδιασμός και η εκτέλεση των πελατειακών εκστρατειών( συμπεριλαμβανομένων της απόκτησης πελατών.

	Η ανάλυση της συμπεριφοράς των πελατών ώστε να ενισχυθεί η λήψη αποφάσεων για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες (για παράδειγμα τιμολόγηση, ανάπτυξη νέων προϊόντων).

	Η υποστήριξη των διοικητικών αποφάσεων όπως οικονομικές προβλέψεις και ανάλυση αποδοτικότητας πελατών.

	Η πρόβλεψη της πιθανότητας αποστασίας πελατών (chum analysis). 

	Τέλος, η συνεργασία του σε μεγάλο βαθμό με την εξόρυξη δεδομένων(Data Mining).
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 Πίνακας 3.1. Κύρια Υποσυστήματα CRM.
 



3.5  eCRM


Το eCRM είναι η υπηρεσία που χρησιμοποιεί τις πρακτικές, το λογισμικό και τις εφαρμογές του διαδικτύου με στόχο η επιχείρηση να κατανοεί και να εξυπηρετεί καλύτερα τις ανάγκες ενός παλαιού και ενός μελλοντικού πελάτη της. Το eCRM αποτελεί μια μεθοδολογία η οποία στηρίζεται στην εκτεταμένη χρήση των βάσεων δεδομένων μιας επιχείρησης. Σε αυτές τις βάσεις δεδομένων, διατηρείται ένα πλήθος από πληροφορίες οι οποίες χρησιμοποιούνται είτε για να αυξήσουν άμεσα τις πωλήσεις της επιχείρησης είτε για να εξυπηρετηθεί καλύτερα την ήδη υπάρχουσα πελατεία της (γεγονός που φυσικά θα αυξήσει τις πωλήσεις μακροπρόθεσμα) (Kalakota, Robinson, 2000).


3.6 Διαθέσιμες λύσεις CRM  &  eCRM στο  χώρο της επιπλοποιίας

Η αγορά για τις υπηρεσίες CRM και eCRM είναι καινούρια και γοργά αναπτυσσόμενη για τον λόγο αυτό και δεν υπάρχουν ακόμη γενικώς αποδεκτά πρότυπα ποιότητας. Επίσης, καμία εταιρία δεν διαθέτει ηγετική θέση στην αγορά σε βαθμό που να της επιτρέπει να καθορίζει τις μελλοντικές εξελίξεις. Οι σημαντικότεροι παίκτες της αγοράς λογισμικού για CRM και eCRM είναι η Octane, η Clarify (που ανήκει στην Nortel Networks), η Onyx Software, η Oracle, η Vantive και η Siebel Systems (η μεγαλύτερη εταιρία του χώρου), ενώ πολλές καινούριες εταιρίες, όπως η Kana Communications Goldmine Software Corp., η Multiactive Software και η SalesLogix, έχουν αρχίσει να κάνουν αισθητή την παρουσία τους στον χώρο.

 Επίσης υπάρχουν και εταιρίες CRM  &  eCRM outsourcing όπως οι Synchrony, eConvergent, iSKY, Neteos, RainMaker Systems, safeharbor.com, Talisma. Οι εταιρίες αυτές παρέχουν ολοκληρωμένες λύσεις, απαλλάσσοντας τις μικρές και μεσαίες εταιρίες από την ανάγκη αγοράς, εγκατάστασης, συντήρησης και συχνής αναβάθμισης λογισμικού eCRM. 

Δυο από τα πιο γνωστά συστήματα CRM στο χώρο της επιπλοποίας αλλά και γενικότερα είναι το Siebel της Oracle και το Dynamics της Microsoft. Παρακάτω ακολουθούν εικόνες από την αρχική οθόνη τους (βλ. Εικόνες 3.5 και 3.6).
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Εικόνα 3.5 Siebel CRM – Αρχική Οθόνη.
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Εικόνα 3.6 Aρχική Οθόνη στο Dynamics CRM.

 


Διαδραστικές ασκήσεις αξιολόγησης

 1. Να αντιστοιχιστούν τα ακόλουθα υποσυστήματα CRM με τις αντίστοιχες λειτουργίες του Πίνακα 3.2.




	Υποσυστήματα CRM
	Λειτουργίες




	1. Λειτουργικό CRM (Operational CRM)
	Α. Είναι υπεύθυνο για την ανάλυση των στοιχείων των πελατών.




	2. Συνεργατικό CRM (Collaborative CRM)	
	Β. Περιλαμβάνει τις επιχειρησιακές διαδικασίες πρώτης γραμμής ( front-office), δηλαδή όλες τις επαφές με τους πελάτες (πωλήσεις, μάρκετινγκ και υπηρεσίες).




	3. Αναλυτικό CRM (Analytical CRM)
	Γ. Οι πληροφορίες που συγκεντρώνονται από το συγκεκριμένο υποσύστημα CRM περιέχουν αυτές που προέρχονται από το εσωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης αλλά και από το εξωτερικό.



















 Πίνακας 3.2. Πίνακας αντιστοίχισης.
 

 2. Για τις ακόλουθες προτάσεις του Πίνακα 3.3 να επιλεγεί  "Σωστό" αν η πρόταση είναι σωστή ή  "Λάθος" αν η πρόταση είναι λανθασμένη.




	1. Το Customer Relationship Management (CRM) στα ελληνικά αποδίδεται με τον όρο Διαχείριση Πελατειακών Σχέσεων.
	Σωστό
	Λάθος




	2. CRM είναι ένα ετοιμοπαράδοτο προϊόν λογισμικού που αυτοματοποιεί τις διαδικασίες Πωλήσεων μιας επιχείρησης.
	Σωστό
	Λάθος




	3. Οι λύσεις CRM παρέχουν επιχειρησιακά δεδομένα πελατών προκειμένου να παρέχουν υπηρεσίες ή προϊόντα που οι πελάτες επιθυμούν, παρέχοντας μια ολοκληρωμένη εικόνα των κινήσεων και αλληλεπιδράσεων της επιχείρησης.
	Σωστό
	Λάθος




	4. Κάθε εφαρμογή  CRM δημιουργεί μέσα στην επιχείρηση έναν κύκλο εργασιών, που έχει άμεση σχέση με τον πελάτη και αποτελείται από πέντε στάδια.
	Σωστό
	Λάθος






















 Πίνακας 3.3. Επιλογή σωστού ή λάθους.
 

 3. Να επιλεγεί η σωστή απάντηση.


a. Ένας από τους στόχους των συστημάτων CRM είναι:


	Ολοκληρωμένη και σε βάθος κατανόηση των αναγκών και των επιθυμιών των πελατών.[image: Te]

	Η έγκαιρη παράδοση των παραγγελιών.[image: Te]

	Η παροχή εκπτώσεων.[image: Te]

	Η δημιουργία ιστορικού χρήστη.[image: Te]











  b. Το αναλυτικό CRM είναι υπεύθυνο για:


	Συγκέντρωση δεδομένων των πελατών.[image: Te]

	Την ανάλυση των στοιχείων των πελατών.[image: Te]

	Την εξυπηρέτηση των πελατών.[image: Te]

	Την προώθηση των προϊόντων.[image: Te]













c. Ένα από τα οφέλη του λειτουργικού CRM είναι:


	Επιτρέπει μια σφαιρική οπτική του πελάτη καθώς η επιχείρηση αλληλεπιδρά με αυτόν.[image: Te]

	Την έγκαιρη παραλαβή των εμπορευμάτων.[image: Te]

	Την εξυπηρέτηση των πελατών.[image: Te]

	Την προώθηση των προϊόντων.[image: Te]












d. Το πρώτο στάδιο του κύκλου εργασιών του CRM αφορά:


	Την οικοδόμηση των σχέσεων της επιχείρησης με τον πελάτη.[image: Te]

	Την κατανόηση των αναγκών των πελατών.[image: Te]

	Την ανάπτυξη επιχειρηματικών διεργασιών.[image: Te]

	Την οργάνωση του μάρκετινγκ.[image: Te]













 4. Να αντιστοιχιστούν τα στάδια του κύκλου εργασιών που δημιουργεί μια εφαρμογή CRM σε μια επιχείρηση με τις αντίστοιχες δραστηριότητές του Πίνακα 3.4.




	Πόροι Πληροφοριακών Συστημάτων
	Περιεχόμενα




	1. Πρώτο στάδιο – Διατήρηση και Απόκτηση
	Α. Η αλληλεπίδραση μέσα στο CRM επιτυγχάνεται μέσω των καναλιών του μάρκετινγκ και των πωλήσεων.




	2. Δεύτερο στάδιο – Κατανόηση και Διαφοροποίηση
	Β. Το στάδιο αυτό αφορά στην ανάπτυξη των επιχειρηματικών διεργασιών και την προσαρμογή τους στις απαιτήσεις του κάθε πελάτη.




	3. Τρίτο στάδιο – Ανάπτυξη και Προσαρμογή
	Γ. Στο στάδιο αυτό θα πρέπει να κατανοήσει η επιχείρηση τις ανάγκες των πελατών της και να επαναπροσδιορίσει τον τρόπο αλληλεπίδρασης μαζί τους.




	4. Τέταρτο στάδιο – Αλληλεπίδραση και Παράδοση Αξίας
	Δ. Στόχος σε αυτό το στάδιο είναι η διατήρηση των υπαρχόντων πολύτιμων πελατών, ο προσδιορισμός των ενδεχόμενων μελλοντικών πελατών και η απόκτηση νέων πελατών.




	5. Πέμπτο στάδιο – Αποτίμηση Αποτελεσμάτων και Βελτίωση
	Ε. Κατά τη χρήση της τεχνολογίας, ένας αριθμός τεχνολογικών εφαρμογών μπορούν να ταυτοποιηθούν που χρησιμοποιούνται στην ανάπτυξη της στρατηγικής CRM.




























 Πίνακας 3.4. Πίνακας αντιστοίχισης.
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