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Κεφάλαιο  

Εσωτερικό περιβάλλον και διαμόρφωση στρατηγικής Ερευνητική διαδικασία – αποτελέσματα 
CRM και τεχνολογία 

Σε αυτό το κεφάλαιο γίνεται μια προσπάθεια για τη γενική παρουσίαση των 

τεχνολογιών που αξιοποιούνται για τις λειτουργίες του CRM και φυσικά την 

επίτευξη των στόχων του. Οι τεχνολογίες του CRM περιλαμβάνουν μια ευρεία 

ομάδα συστημάτων και εργαλείων κάποια από τα οποία όπως η διαχείριση 

επαφών (Contact Management) και η αυτοματοποίηση των πωλήσεων (Sales 

Force Automation) έχουν εμφανιστεί ως αυτόνομα συστήματα ήδη από τη δε-

καετία του 1970. Αργότερα και προς το τέλος της δεκαετίας του 1980 κάποιοι 

οργανισμοί άρχισαν να συγκεντρώνουν όλες αυτές τις αυτόνομες και φυσικά 

ανόμοιες εφαρμογές συνθέτοντας σιγά-σιγά ομοιογενή CRM συστήματα με 

πολλαπλές λειτουργικότητες. 

Κατ’ επέκταση, με την πάροδο του χρόνου δημιουργήθηκε ένα οικοσύ-

στημα CRM το οποίο αποτελείται από τρία γκρουπ: Οι προμηθευτές λύσεων 

CRM που παρέχουν κυρίως το λογισμικό που θα εξυπηρετήσει τις λειτουργίες 

του CRM, οι προμηθευτές του αντίστοιχου υλικού (hardware) και υποδομής 

(infrastructure) που παρέχουν τους διακομιστές, τη δικτυακή υποδομή τις 

τηλεπικοινωνίες κ.ο.κ. ώστε να εξυπηρετήσουν τις ανάγκες του λογισμικού. 

Το τρίτο γκρουπ αφορά τους συμβούλους του CRM αλλά και αυτούς που εξυ-

πηρετούν μια επιχείρηση δίνοντας πόρους για την υλοποίηση αντίστοιχων 

συστημάτων. 

Στην πλειονότητά τους οι εφαρμογές CRM εξυπηρετούν τις λειτουργίες 

πρώτης γραμμής μιας επιχείρησης όπως είναι η αυτοματοποίηση των πωλή-

σεων, η αυτοματοποίηση του μάρκετινγκ και η αυτοματοποίηση της εξυπηρέ-

τησης. Παρ’ όλα αυτά υπάρχουν αρκετά ακόμα υποσυστήματα που συνεισφέ-

ρουν στην επίτευξη του στόχου του CRM όπως είναι τα εργαλεία αποθήκευ-

σης και ανάλυσης δεδομένων (data mining & analytics), τα οποία σχηματίζουν 

το Αναλυτικό CRM δίνοντας τη δυνατότητα στην επιχείρηση να έχει την πλη-

ροφορία του πελάτη σε πραγματικό χρόνο. Η δυνατότητα αυτή δημιουργεί τις 

προϋποθέσεις για την απόκτηση της ολοκληρωμένης εικόνας για τον πελάτη 

και την ευκαιρία στην επιχείρηση να μπορεί να κάνει προβλέψεις για τη συ-
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μπεριφορά του πελάτη, να γνωρίζει τις επιθυμίες του κ.ά. και φυσικά να ενερ-

γεί κατάλληλα για να τον διατηρεί ικανοποιημένο. 

Σημαντικό είναι και το ζήτημα της αρχιτεκτονικής της τεχνολογικής υπο-

δομής της επιχείρησης όπως η αναφερόμενη ως «ανοικτή στην υποστήριξη 

των υπηρεσιών – SOA» αρχιτεκτονική. Η τεχνολογική υποδομή της επιχείρη-

σης είναι πολύ σημαντική για την ολοκλήρωση των επί μέρους εργαλείων του 

CRM, τη διαθεσιμότητα στοιχείων σε πραγματικό χρόνο, την εξυπηρέτηση 

των διαφόρων τμημάτων της επιχείρησης, τη λειτουργία του CRM από από-

σταση (όπως όταν οι πωλητές βρίσκονται στον πελάτη –εκτός εταιρείας– και 

έχουν φορητό υπολογιστή, έξυπνο κινητό τηλέφωνο ή άλλου είδους φορητές 

συσκευές όπως PDA, iPad κ.ά.). Η ολοκλήρωση στην οποία συνεισφέρει η τε-

χνολογική υποδομή έχει να κάνει με την ολοκλήρωση όλων των καναλιών της 

επιχείρησης όπως το Διαδίκτυο, το δίκτυο καταστημάτων, το τηλέφωνο, οι 

εξωτερικοί συνεργάτες κ.ο.κ. Φυσικά η τεχνολογική υποδομή είναι αυτή που 

θα δώσει τη δυνατότητα στο CRM να αξιοποιήσει και τα συστήματα υποστή-

ριξης (back-office) λαμβάνοντας από αυτά δεδομένα του πελάτη, αξιοποιώ-

ντας τα, αλλά και ενημερώνοντας τα συστήματα αυτά όπως στις περιπτώσεις 

συναλλαγών. 

Σε κάθε περίπτωση η τεχνολογία των πληροφοριών καθιστά εφικτή τη 

συμπαγή και ομοιογενή διαχείριση των πελατών μέσα από πολλαπλά κανάλια 

επαφής, την αυτοματοποίηση λειτουργιών και διαδικασιών, τη διαχείριση της 

γνώσης δημιουργώντας σύνθετες οντότητες που μπορούν να εξυπηρετήσουν 

τις ανάγκες της εξίσου πολύπλοκής οντότητας που λέγεται CRM. 

7.1 CRM και τεχνολογία των πληροφοριών 
Η τεχνολογία έχει πλέον φτάσει σε τέτοιο επίπεδο ώστε να είναι εφικτή η ο-

λοκλήρωση και η υποστήριξη των πολύπλοκων επιχειρησιακών διαδικασιών. 

Με αυτόν τον τρόπο, είναι δεδομένη η διαχείριση της γνώσης και των ιδεών, 

αλλά και των πληροφοριών, για τον πελάτη, τα προϊόντα, και τις υπηρεσίες. 

Το πιο σημαντικό όμως είναι ότι η τεχνολογία προσφέρει την ευθυγράμμιση 

μεταξύ των στρατηγικών στοιχείων των επιχειρήσεων και της διαχείρισης 

των ανθρωπίνων πόρων. 

Άλλωστε, το CRM είναι ένας ενεργός συνδυασμός τεχνολογιών και επιχει-

ρηματικών διεργασιών που χρησιμοποιείται με στόχο την επίτευξη της ικα-

νοποίησης του πελάτη σε οιαδήποτε συναλλαγή και για μεγάλο χρονικό διά-

στημα. Το CRM, όπως άλλωστε έχει αναφερθεί και προηγουμένως, περιστρέ-

φεται γύρω από το μάρκετινγκ σχέσεων και ξεκινάει με την ανάλυση της συ-

μπεριφοράς του πελάτη. Πλέον βρισκόμαστε σε μια νέα εποχή τεχνολογικού 

μάρκετινγκ όπου το IT χρησιμοποιείται ώστε να συλλέξει δεδομένα και να 

δημιουργήσει την απαραίτητη βάση δεδομένων, να επεξεργαστεί τα δεδομέ-
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να, και να δημιουργήσει τις απαραίτητες πληροφορίες για τη δημιουργία πε-

ρισσότερο προσωπικής επικοινωνίας και συνεργασίας με τον πελάτη. Αναφέ-

ρεται δε ότι το μάρκετινγκ, από κοινού με το IT, πρέπει να δουλέψουν στα 

πλαίσια μιας υψηλού επιπέδου συνεργασίας ώστε να παραγάγουν μια πλήρη 

οντότητα αλληλεξάρτησης. Σε όρους IT, το CRM ολοκληρώνει τις διάφορες 

τεχνολογίες όπως η αποθήκη δεδομένων (data warehouse), ο διαδικτυακός 

τόπος, το κέντρο κλήσεων (call center) με τη λογιστική, τις πωλήσεις, το μάρ-

κετινγκ, και την παραγωγή. 

Με την τεχνολογία υποστηρίζεται η διαχείριση των δεδομένων των πελα-

τών η οποία είναι απαραίτητη για την κατανόησή τους και έτσι γίνεται εφι-

κτή η υλοποίηση των στρατηγικών του CRM. Εκτός της κατανόησης της συ-

μπεριφοράς των πελατών, σημαντική είναι και η συμβολή του IT στον προσ-

διορισμό των οικονομικών παραμέτρων που αφορούν την προσέλκυση νέων 

πελατών, τη διατήρησή τους, καθώς και την παραγόμενη αξία. 

Διάφορες έρευνες έχουν δείξει ότι μια αύξηση της τάξης του 5% στη δια-

τήρηση των πελατών σημαίνει αντίστοιχη αύξηση της κερδοφορίας της επι-

χείρησης από 20% έως 125%. Παρά το γεγονός ότι τέτοιου είδους στοιχεία 

είναι ευρέως γνωστά, δεν είναι πολλοί από τους μάνατζερ που γνωρίζουν την 

επίδραση της διατήρησης των πελατών στην αποδοτικότητα της επιχείρησης. 

Με δεδομένο ότι η πίστη και η διατήρηση των πελατών στην έχουν σημα-

ντική επίδραση στην αποδοτικότητα της επιχείρησης, θα πρέπει από την 

πλευρά των επιχειρήσεων να δημιουργηθεί μια διαφορετική προσέγγιση που 

θα οδηγήσει στην αύξηση της πίστης των πελατών και την αυξανόμενη δια-

τήρησή τους και, επομένως, στην αύξηση της κερδοφορίας. Για τον λόγο αυ-

τόν, με την υποστήριξη της τεχνολογίας χρειάζεται να γίνουν τρία βήματα: 

1. Μέτρηση της διατηρησιμότητας. 

2. Προσδιορισμός των αιτιών απόκλισης από τους στόχους. 

3. Προσδιορισμός των σχετικών δραστηριοτήτων της επιχείρησης. 

H μέτρηση της διατηρησιμότητας αποτελεί το πρώτο και κύριο βήμα για 

την εκπλήρωση του στόχου, που δεν είναι άλλος από τη βελτίωση της πίστης 

των πελατών. Εδώ περιλαμβάνονται η μέτρηση πολλών παραμέτρων καθώς 

και η ανάλυση της κερδοφορίας σε κάθε τμήμα της αγοράς. Η αλληλεξάρτηση 

μεταξύ των διαφόρων παραμέτρων και ο τρόπος με τον οποίο πραγματο-

ποιείται μπορεί να δώσει στη διοίκηση την πραγματική εικόνα για το πώς η 

επιχείρηση διαχειρίζεται τους πελάτες της, πού είναι τα προβλήματα και οι 

αδυναμίες και πού τα ισχυρά της σημεία. Έτσι, μπορεί να προσαρμόσει ανά-

λογα τις δραστηριότητές της, να βλέπει τα κόστη προσέλκυσης πελατών, τον 

αριθμό των νέων και υπαρχόντων πελατών, καθώς και την αποδοτικότητα 

του καθενός. Με αυτόν τον τρόπο, η διοίκηση μπορεί να παίρνει τις σωστές 
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αποφάσεις και τελικά να δημιουργεί αξία στους πελάτες αλλά και στην επι-

χείρηση. 

Η μοντελοποίηση πολλών παραμέτρων όπως η δημιουργούμενη αξία, η 

χρηματοοικονομική εικόνα, η κερδοφορία για κάθε κομμάτι της αγοράς, και 

όλες όσες έχουν προαναφερθεί, είναι εφικτή για την επιχείρηση με τη χρήση 

της τεχνολογίας, οπότε η ανάγκη για την επιχείρηση είναι να βρει τις απαραί-

τητες τεχνολογίες που θα την υποστηρίξουν σε αυτό. 

Με την επιλογή της τεχνολογίας η επιχείρηση μπορεί να έχει καλύτερη 

διαχείριση πόρων με βάση ένα ERP (Enterprise Resource Planning), καλύτερη 

και πληρέστερη πραγματοποίηση των λειτουργιών, και τελικά να διαμορφώ-

νει και να υλοποιεί τις πελατειακές της στρατηγικές. 

Τα τελευταία χρόνια, οι επιχειρήσεις –σε παγκόσμιο επίπεδο– απέκτησαν 

ολοκληρωμένα συστήματα για την εξυπηρέτηση των λειτουργικών αναγκών 

τους, με κύριο αντιπρόσωπο το ERP το οποίο είναι ένα σύστημα που έχει πολ-

λές ομοιότητες με το CRM. Τα συστήματα ERP εμφανίζονται ως ένα ολοκλη-

ρωμένο σύνολο εφαρμογών που εξυπηρετούν όλες τις λειτουργίες της επιχεί-

ρησης. Οι λειτουργίες αυτές που χαρακτηρίζονται ως παρασκηνιακές (back-

end) ή αλλιώς υποστηρικτικές είναι: 

• Διαδικασίες και ολοκλήρωση παραγγελιών. 

• Σχεδιασμός & προγραμματισμός της παραγωγής. 

• Έλεγχος και διαχείριση υλικών. 

• Προμήθειες. 

• Λογιστική. 

• Μεταφορές. 

• Διαχείριση προσωπικού. 

Το ERP υποστηρίζει την αυτοματοποίηση των παρασκηνιακών λειτουρ-

γιών της επιχείρησης. Για παράδειγμα, με το ERP η διανομή των προϊόντων 

μέχρι τον τελικό πελάτη γίνεται σε μικρότερο χρονικό διάστημα λόγω της πα-

ρεχόμενης από αυτό αυτοματοποίησης, οπότε τα προϊόντα φτάνουν γρηγο-

ρότερα στον πελάτη και επομένως αυξάνουν την ικανοποίησή του. 

Η σχέση του CRM με το ERP είναι ισχυρότερη από ποτέ. Ενώ το ERP είναι 

το παρασκηνιακό (back-end) σύστημα που υποστηρίζει τις δραστηριότητες 

της επιχείρησης, το CRM είναι το σύστημα πρώτης γραμμής (front-end), με 

όρους IT. Μια σημαντική διαφορά μεταξύ ERP και CRM είναι ότι το πρώτο 

μπορεί να εγκατασταθεί και να λειτουργήσει σε μια επιχείρηση χωρίς να υ-

πάρχει το δεύτερο. 

Αν σε μια επιχείρηση εγκατασταθεί μια εφαρμογή CRM που είναι αυτόνο-

μη και δεν έχει σχέση με το ERP, τότε δεν μπορεί να αποτελέσει το στρατηγικό 

εργαλείο της επιχείρησης. Το CRM δεν μπορεί να λειτουργήσει χωρίς το ERP 
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γιατί απαιτεί πρόσβαση σε δεδομένα τα οποία βρίσκονται σε αυτό. Αν η επι-

χείρηση θέλει να δημιουργήσει ένα ολοκληρωμένο CRM, πρέπει να το ολοκλη-

ρώσει με το ERP. Έτσι, πρέπει αυτοί που θα αναλάβουν να υλοποιήσουν το 

CRM να φροντίσουν να εγκαταστήσουν τους απαραίτητους συνδέσμους με-

ταξύ των δύο συστημάτων και να δημιουργήσουν μια αμφίδρομη λειτουργικά 

σχέση. Αυτό θα έχει ως αποτέλεσμα ένα ολοκληρωμένο σύστημα που θα απο-

τελέσει πηγή ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος για την επιχείρηση. 

Οι λειτουργίες πρώτης γραμμής όπως είναι οι πωλήσεις και η υποστήριξη 

των πελατών χρησιμοποιούν ως πηγή «τροφοδοσίας» δεδομένων τις παρα-

σκηνιακές εφαρμογές. Αυτή η επικοινωνία μεταξύ της πρώτης και της παρα-

σκηνιακής γραμμής παρέχει άμεση πληροφόρηση στο CRM ώστε οι εργαζόμε-

νοι της πρώτης γραμμής, όπως είναι οι πωλητές ή αυτοί που υποστηρίζουν 

τους πελάτες μετά την πώληση, να έχουν τα εφόδια για να κρατούν ικανο-

ποιημένους τους πελάτες. 

Ως παράδειγμα μπορεί να αναφερθεί αυτό της εισερχόμενης παραγγελίας. 

Όταν μια παραγγελία εισέρχεται στο CRM, μπορεί να ελεγχθεί αυτόματα, μέ-

σω του ERP, η κατάσταση πιστώσεων του πελάτη και η διαθεσιμότητα του 

προϊόντος που έχει παραγγείλει, οπότε μπορούν να οριστούν αυτόματα οι η-

μερομηνίες παράδοσης. Αν όμως το προϊόν δεν υπάρχει, το ERP «υπολογίζει» 

τις πιθανές ημερομηνίες. Σε όλες τις περιπτώσεις, ο πωλητής που δέχθηκε την 

παραγγελία από τον πελάτη μέσω της επικοινωνίας αυτής έχει τις πληροφο-

ρίες και μπορεί να γνωρίζει αμέσως πότε θα εκτελεστεί η παραγγελία ή, αν το 

προϊόν δεν είναι διαθέσιμο, να ενημερώσει τον πελάτη για την πιθανή παρά-

δοση ή, αφού έχει τη δυνατότητα να δει εναλλακτικά προϊόντα που ταιριά-

ζουν στον συγκεκριμένο πελάτη, να τα προτείνει σε αυτόν. Έτσι, προσθέτει 

αξία στη συναλλαγή με τον πελάτη και αυξάνει την ικανοποίησή του. 

Όπως είναι αντιληπτό, οι πληροφορίες αυτές είναι πολύ σημαντικές για 

τον πωλητή όταν αυτός επικοινωνεί με τον πελάτη. Έτσι, παρέχοντας στους 

πωλητές ή σε οποιουσδήποτε άλλους εργαζόμενους πρώτης γραμμής πληρο-

φόρηση από το παρασκηνιακό σύστημα, κάνουμε την εργασία τους περισσό-

τερο αποδοτική και αποτελεσματική.  

Στο Διάγραμμα 7.1 απεικονίζεται γραφικά η ροή των πληροφοριών μετα-

ξύ των εργαζομένων και της εφαρμογής πρώτης γραμμής και του ERP. 

Τα σημεία ολοκλήρωσης που πρέπει να διασαφηνιστούν μεταξύ του CRM 

και του ERP είναι: 

• Προφίλ των πελατών και ιεράρχηση εταιρειών 

• Μοντέλα κοστολόγησης και τιμών 

• Δημιουργία προσφορών και παραγγελιών πελατών 

• Διαθεσιμότητα προϊόντων και προθεσμίες παράδοσης 
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Ολοκλήρωση CRM και ERP
Η ροή της παρασκηνιακής πληροφορίας στο 

προσωπικό πρώτης γραμμής

ΤΕΛΙΚΟΣΠΕΛΑΤΗΣ

Δυναμικό Πωλήσεων
Δυναμικό Υποστήριξης 

Πελατών

Απ’ ευθείας 

επικοινωνία

Απ’ ευθείας 

επικοινωνία

Ροή πληροφορίας μεταξύ ERP & CRM

Εφαρμογές Πρώτης Γραμμής (CRM)

Αυτοματοποίηση 

Πωλήσεων
Υποστήριξη Πελατών

Παρασκηνιακές Εφαρμογές (ERP)

Παραγωγή Διανομή Χρηματοοικονομικά

Σημεία Ολοκλήρωσης

 
Διάγραμμα 7.1 Η ροή των πληροφοριών 

• Χρηματοοικονομική κατάσταση-ιστορικό 

• Καταχώριση προϊόντων 

• Παρακολούθηση εγγυήσεων και συντηρήσεων 
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Προφίλ των πελατών και ιεράρχηση εταιρειών 
Η λειτουργία των επιχειρήσεων, είτε αφορά ένα σημείο επαφής με τους πελά-

τες είτε πολλά, παρουσιάζει την ανάγκη για την διεκπεραίωση εμπορικών συ-

ναλλαγών που βασίζεται και προσαρμόζεται στον κάθε πελάτη της ξεχωρι-

στά. Αναπόφευκτα, η επιχείρηση πρέπει να δημιουργήσει το προφίλ του κάθε 

πελάτη της, το οποίο πρέπει να περιλαμβάνει στοιχεία όπως διευθύνσεις τη-

λέφωνα, είδος και τμήμα της αγοράς στην οποία ανήκει ο πελάτης. Μερικά 

άλλα στοιχεία που πρέπει να περιλαμβάνονται στο προφίλ είναι οι προτιμή-

σεις του πελάτη για προϊόντα ή υπηρεσίες, όροι πληρωμής, ή ακόμα πιο εξει-

δικευμένα στοιχεία, όπως για παράδειγμα είναι το πότε πραγματοποίησε την 

τελευταία αγορά του ή ακόμα και αν έχει διατυπώσει παράπονα για την επι-

χείρηση και τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της. Η ιεράρχηση των εταιρειών έρ-

χεται ως συμπλήρωμα στα προφίλ των πελατών και περιλαμβάνει πληροφο-

ρίες για τις μητρικές και τις θυγατρικές εταιρείες και, γενικότερα, τους εται-

ρικούς λογαριασμούς. 

Ο λόγος της δημιουργίας των προφίλ και της εταιρικής ταξινόμησης είναι 

καταρχήν ότι η διαμόρφωση των τιμών μπορεί να γίνεται με πιο αποτελεσμα-

τικό τρόπο. Ένα άλλο πλεονέκτημα είναι η διευκόλυνση της εξαγωγής ανα-

φορών για την κατάσταση των πωλήσεων και της συμπεριφοράς των πελα-

τών. 

Επιπρόσθετα, γίνεται εφικτός ο διαχωρισμός μεταξύ υπαρχόντων και 

μελλοντικών πελατών καθώς και η περαιτέρω κατηγοριοποίησή τους ανάλο-

γα με τον βαθμό της κερδοφορίας τους για την επιχείρηση. 

Μοντέλα κοστολόγησης και τιμών 

Από το ERP όπου έχουν δημιουργηθεί, τα μοντέλα τιμών για τα προϊόντα και 

τις υπηρεσίες «μεταφέρονται» στο CRM, με αποτέλεσμα η τιμολογιακή πολι-

τική να εκτελείται περισσότερο αποτελεσματικά και ανταγωνιστικά. Οι πω-

λητές συναλλάσσονται με τους πελάτες τους είτε χρησιμοποιώντας διαφορε-

τικές τιμές σύμφωνα με τα διαθέσιμα μοντέλα για κάθε πελάτη είτε διατηρώ-

ντας σταθερές τιμές για κάθε προϊόν ή για όλους τους πελάτες. Για παράδειγ-

μα, ένα προϊόν μπορεί να προσφέρεται με έκπτωση 10% σε μια ομάδα πελα-

τών για λόγους προώθησης, ή επειδή οι συγκεκριμένοι πελάτες είναι καλοί 

πελάτες που εμπιστεύονται την επιχείρηση για μεγάλο χρονικό διάστημα. 

Το πλεονέκτημα της ολοκλήρωσης CRM και ERP είναι ότι στο ERP υπάρ-

χει ένας καθορισμός των δεδομένων και των τιμών που έχει να κάνει με κόστη 

όπως αυτά της παραγωγής και της διανομής. Αυτά τα δεδομένα είναι διαθέ-

σιμα προς αξιοποίηση από την πρώτη γραμμή. Όταν υπάρχει η ολοκλήρωση, 

ελαχιστοποιούνται οι περιπτώσεις όπου ο πωλητής προσφέρει το προϊόν σε 
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λάθος τιμή και, επομένως, δημιουργούνται οι προϋποθέσεις για την αποτελε-

σματική διεκπεραίωση των πωλήσεων και την αύξηση της κερδοφορίας. 

Μια επιτυχημένη ολοκλήρωση σε αυτό το σημείο μπορεί να υποστηρίξει 

τα ακόλουθα μοντέλα τιμολογήσεων: 

• Τιμολογιακές πολιτικές προώθησης προϊόντων ή υπηρεσιών. 

• Τιμοκαταλόγους με ημερομηνίες έναρξης και λήξης. 

• Αθροιστικές τιμολογήσεις. 

• Τιμοκαταλόγους ανά μητρική ή θυγατρική εταιρεία, ή ακόμα και ανά-

λογα με το είδος του πελάτη. 

• Τιμολογιακές πολιτικές ανά γραμμή και είδος προϊόντων. 

Δημιουργία προσφορών και παραγγελιών πελατών 

Οι διεργασίες των πωλήσεων περιλαμβάνουν τη δημιουργία προσφορών προς 

τους πελάτες με στόχο την αποδοχή τους και την πραγματοποίηση παραγγε-

λιών. Με την ολοκλήρωση των δύο συστημάτων, οι πωλητές της πρώτης 

γραμμής μπορούν εύκολα να πραγματοποιούν τις παρακάτω λειτουργίες: 

• Καταχώριση των προσφορών και των εντολών αγορών 

• Αναζήτηση της κατάστασης των προσφορών και των παραγγελιών 

• Επικύρωση των τιμών για κάθε παραγγελία 

• Παρακολούθηση της διαθεσιμότητας 

Έτσι, ο πωλητής μπορεί να δει τη λίστα των πελατών στους οποίους έχει 

κάνει προσφορές, ποιες από αυτές έχουν καταλήξει σε επιτυχείς πωλήσεις και 

ποιες όχι, αλλά και την κατάσταση στην οποία βρίσκεται η κάθε παραγγελία. 

Αντίστοιχα, οι υπεύθυνοι για την υποστήριξη των πελατών μπορούν να έχουν 

τη λίστα με τα συμβόλαια συντήρησης ανά πελάτη, τη λίστα με τις δραστη-

ριότητες υποστήριξης, ώστε ανά πάσα στιγμή να βλέπουν ποια είναι τα εκ-

κρεμή θέματα και για ποιους πελάτες. 

Τόσο για τις πωλήσεις όσο και για την υποστήριξη των πελατών, δη-

μιουργείται ένα ιστορικό για τις συναλλαγές που έχουν πραγματοποιηθεί με 

κάθε πελάτη. Από αυτό το ιστορικό μπορεί να φανούν τυχόν ευκαιρίες για 

μελλοντικές πωλήσεις και, βέβαια, να μπορέσει η επιχείρηση να προσαρμόζει 

τα προϊόντα και τις υπηρεσίες της αναλόγως της επιθυμίας των πελατών. 

Διαθεσιμότητα προϊόντων και προθεσμίες 

Ο ακριβής καθορισμός των ημερομηνιών παράδοσης είναι πολύ σημαντικός 

για την ικανοποίηση του πελάτη. Οι εργαζόμενοι πρώτης γραμμής πρέπει να 

γνωρίζουν τις ακριβείς ημερομηνίες όταν επικοινωνούν με τους πελάτες. 
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Το μεγάλο πλεονέκτημα της ολοκλήρωσης είναι ότι με αυτή επιτυγχάνε-

ται πλήρης διαφάνεια για τη διαθεσιμότητα και τις ημερομηνίες παράδοσης, 

οπότε αυτοί που είναι σε επαφή με τους πελάτες μπορούν να διαχειρίζονται 

όλες τις περιπτώσεις με επιτυχία ικανοποιώντας τους πελάτες. Ακόμα και σε 

περιπτώσεις που κάποιο προϊόν δεν είναι διαθέσιμο, επειδή ο πωλητής το 

γνωρίζει, μπορεί να συνεννοηθεί με τον κατάλληλο τρόπο με τον πελάτη του, 

φροντίζοντας έτσι να παραμείνει ικανοποιημένος. 

Με αυτή την ολοκλήρωση παρέχεται συγχρονισμός μεταξύ ERP και CRM 

σε πραγματικό χρόνο σε ότι αφορά στη διαθεσιμότητα και τις ημερομηνίες 

παράδοσης οδηγώντας στην αύξηση της ικανοποίησης του πελάτη, η οποία με 

τη σειρά της επιδρά θετικά σε όλη την επιχείρηση. 

Χρηματοοικονομική κατάσταση-ιστορικό 

Το CRM μπορεί να συγχωνευθεί και με το τμήμα διαχείρισης των χρηματοοι-

κονομικών πόρων ενός ERP. Με την αποδοχή μιας προσφοράς και τη δη-

μιουργία μιας εντολής αγοράς από έναν πελάτη καταχωρίζονται τα στοιχεία 

της προσφοράς και, μέσω των συστημάτων, δεσμεύονται τα προϊόντα, γίνο-

νται οι απαραίτητες εργασίες, και με τη διεκπεραίωση των όσων προβλέπο-

νταν στην προσφορά εκδίδεται το τιμολόγιο προς τον πελάτη, ο οποίος πλη-

ρώνει το κόστος στο συμφωνηθέν χρονικό διάστημα. 

Με την καταχώριση όσων έγιναν σε κάθε κύκλο πώλησης, δημιουργείται 

το ιστορικό κάθε πελάτη, που περιλαμβάνει και τη συμπεριφορά του σε σχέ-

ση με το χρηματοοικονομικό τμήμα. Αν ένας πελάτης έχει εκκρεμότητες επει-

δή δεν έχει εξοφλήσει κάποια τιμολόγια, το σύστημα ειδοποιεί τους χρήστες, 

οπότε είτε λύνεται το πρόβλημα είτε δεν ξαναγίνονται νέες παραγγελίες για 

τον συγκεκριμένο πελάτη. Σε κάθε περίπτωση, τα στοιχεία είναι άμεσα προ-

σπελάσιμα οπότε οι χρήστες μπορούν να διαχειριστούν καλύτερα τις διάφο-

ρες καταστάσεις κατά τη διάρκεια των συναλλαγών με τους πελάτες. 

Καταχώριση προϊόντων 

Η καταχώριση των προϊόντων αφορά την «παραγωγή» διαφόρων μορφών 

προϊόντων για κάθε τελικό πελάτη. Η διαφοροποίηση γίνεται από την αξιολό-

γηση των στοιχείων που παρέχονται λόγω της ολοκλήρωσης του ERP με το 

CRM και σχετίζεται με μικρές ή μεγάλες αλλαγές στα χαρακτηριστικά των 

προϊόντων όπως οι τιμές, η συσκευασία, ο τρόπος αποστολής, κ.ά. 

Παρακολούθηση εγγυήσεων και συντηρήσεων 

Με τις πληροφορίες για τα ενεργά συμβόλαια συντήρησης αλλά και την ισχύ 

των εγγυήσεων για κάθε προϊόν, η υποστήριξη των πελατών μπορεί να δια-

χειρίζεται αποτελεσματικότερα τις λειτουργίες που έχει σε κάθε χρονική 




