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ΠΗΡΟΛΟΓΟΣ 

Ἡ επέκταση της πολυεθνικοποίησης τῶν τραπεζών, η πλήρης απελευθέρωση του 

χρηματοπιστωτικού τοµέα µαζί µε τη ραγδαία εξέλιξη της τεχνολογίας τῶν ηλεκτρονικών 

  

την ὀξυνση του ανταγωνισμού στον τραπεζικό χώρο µε αποτέλεσµα την εμφάνιση νέων 

τραπεζών παράλληλα µε την προσπάθεια κάθε µίας από αυτές να διατηρήσουν ή και να 

επεκτείνουν το μερίδιο αγοράς τους (για τις υπάρχουσες τράπεζες) αλλά και να 

αντιμετωπίσουν τον ανταγωνισμό από εμπορικές και ασφαλιστικές εταιρείες. 

Οι παραπάνω εξελίξεις δημιούργησαν την αναγκαιότητα αλλαγής της φιλοσοφίας 

διοίκησης τῶν τραπεζικών οργανισμών, διαμόρφωσης ανταγωνιστικών στρατηγικών 

σχεδιασμού και αναδιοργάνωσης τῶν δομών τῶν τραπεζών µε κριτήρια ικανοποίησης των 

αναγκών τῶν αγορών/στόχων και βελτίωσης της σύνθεσης του υπάρχοντος προσωπικού. 

Οι αλλαγές αυτές ξεκινούν από µία διαφορετική φιλοσοφία διοίκησης που θα 

επιβάλλει στο σχεδιασμό της στρατηγικής, στην κατάρτιση τῶν προγραμματισµών και στις 

απαραίτητες οργανωτικές αναδιαρθρώσεις µία θεώρηση µέσα απὀ τη σκοπιά του 

σύγχρονου Τραπεζικού Μάρκετινγκ. 

Στα αρχικά στάδια ανάπτυξής τους, οι τράπεζες, κατευθύνθηκαν προς τη 

δηµιουργία της κατάλληλης υποδομής και εκσυγχρονισμού τους προκειµένου να 

βελτιώσουν την αποτελεσµατικότητά τους και να αντιμετωπίσουν τον συνεχώς 

αυξανόμενο ανταγὠνισµό. Αργότερα έγινε σαφές πως για να είναι επιτυχημένες οἱ 

τράπεζες του μέλλοντος θα πρέπει να έχουν διαμορφώσει στρατηγικές προσαρμοσμένες 

στις εξελίξεις της αγοράς και διαδικασίες εὔελικτες που θα αποσκοπούν στην καλύτερη 

δυνατή διαχείρηση πελατών και όχι προϊόντων. | 

Σε αυτό το σηµείο είναι που το Τραπεζικό Μάρκετινγκ ἔρχεται να σηµατοδοτήσει την 

αρχή µιας νέας περιόδου, για την αναπτυξιακή πολιτική των τραπεζών, αφενός και 

αφετέρου να οργανώσει το ρόλο τοὺς ἔτσι ώστε να συνδυαστεί η αύξηση τῶν πωλήσεων 

και υπηρεσιών µε τη βελπίῶση της ποιότητας παροχής τους, Αντικείµενο, λοιπόν, της 

συγκεκριμένης μελέτης είναι η ένταξη του αναγνώστη στην ευρεία, του όρου, έννοια του 

Τραπεζικού Μάρκετινγκ και της ακολουθητέας στρατηγικής του καθώς και η εύρεση 

εκείνων τῶν παραγόντων που κρίνονται απαραίτητοι για την επίτευξη της ισορροπίας 
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µεταξύ του μεγέθους πωλήσεων τῶν τραπεζικών υπηρεσιών και των συστηµατικών 

προσπαθειών βελτίωσης ποιότητάς τους. 

Στη διάρκεια της συγγραφής αυτής της εργασίας, σηµαντική βοήθεια µου 

προσέφερε ο Κ. Σαράντης-Εύαγγελος Λώλος καθηγητής µου στο Πρόγραμμα 

Μεταπτυχιακών Σπουδών του Παντείου Πανεπιστηµίου, στο πλαίσιο του οποίου 

εκπονείται η παρούσα εργασία, στον οποίο απευθύνω τις ευχαριστίες µου για την 

υποστήριξη που µου παρείχε σε όλα τα στάδια της συγγραφής της διπλωματικής εργασίας. 

Εκφράζω, επίσης, τη βαθιά µου εκτίµηση στον καθηγητή µου κ. Θεοδόσιο Παλάσκα που 

διάβασε και σχολίασε εποικοδοµητικά, την εργασία µου καθώς και την καθηγήτρια Κ.. 

Λυδία Δρακάκη για τις παρατηρήσεις της καὶ Ιδιαίτερα για τις κατευθύνσεις στη συλλογή 

της βιβλιογραφίας, Ευχαριστώ ακόµη την κ. Στέλλα Ῥαγκούση και τον κ. Αναστάσιο 

Καραγάνη για τα σχόλιά τους κατά τη διάρκεια συγγραφής της εργασίας αλλά και την 

Τράπεζα Πειραιώς για την παροχή τῶν στοιχείὼν που χρησιμοποιήθηκαν στο υπόδειγμα. 

Θα ήταν, τέλος, παράλειψη εάν δεν ανέφερα τον κ. Δημήτριο Κέντρο της 

Διεύθυνσης Προγραμματισμού Μελετών και Μάρκετινγκ της Ἐθνικής Ἐτηματικής 

Τράπεζας της Ἑλλάδος, για τις συμβουλές του. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Είναι προφανές ότι η περίοδος που διανύεται µπορεί να χαρακτηριθεί ὡς Ιδιαίτερα 

σηµαντική--για..το. μέλλον του Ελληνικού Τραπεζικού Συστήματος. Εξελίξεις που 

πραγματοποιούνται με εξαιρετικά γρήγορους ρυθμούς, κινήσεις που μεταβάλλουν 

δραστικά τη μορφολογία τὸ τραπεζικού τοπίου, δηµιουργία νέων ομίλων τραπεζών, 

συγχωνεύσεις τραπεζών, είναι µερικά από τα στοιχεία που παρουσιάζονται, στη φάση 

αυτη τῶν μεγάλων αλλαγών που σηματοδοτούν την αρχή µιας γέας περιόδου. 

Ολες όµως αυτές οι αλλαγές, οι οποίες θα μπορούσαν να χαρακτηρισθούν πριν λάγα 

χρόνια ὡς κοσµογονικές, παρατηρείται πῶς τις περισσότερες φορές αναμένονται σαν µία 

φυσική εξέλιξη, βάσει των διεθνών εξελίξεων, και επηρεάζουν, µέσα στα πλαίσια της 

παγκοσμιοποίησης, τον τρόπο µε τον οποίο οργανώνεται, λειτουργεί και αποφασίζει η 

ελληνική αγορά, η οποία περιλαμβάνεται στην ευρύτερη ευρωπαϊκή και διεθνή αγορά. 

Το πέρασμα απὀ την απελευθέρῶση τῶν αυναλλαγών και την ἔνταση του 

ανταγωνισμού στις διεργασίες Ίια την ένταξη στην ΟΝΕ απαιτεί ουσιαστικές 

ανακατατάξεις στον τραπεζικό κλάδο της Ελλάδας. Οι όποιες αλλαγές βέβαια, συμβαίνουν 

έρχονται ουσιαστικά ὡς επιστέγασμα τῶν εξελίξεων που καθημερινά παρουσιάζονται 

στους τοµείς της οικονοµίας, της πολιτικής, της τεχνολογίας, τῶν κοινωνικών και τῶν 

πολιτιστικών δραστηριοποιήσεων, οι οποίοι αντανακλούν και τελικά διαμορφώνουν το 

δυναμικό γίγνεσθαι της χώρας. Αναμφίβολα, η ελληνική τράπεζα θα μπορέσει να 

ανταποκριθεί στα νέα καλέσµατα της αγοράς και να ανταπεξέλθει µε επιτυχία στον 

ανταγῶνισµό της µε τις ξένες, εν όψει της διεθνοποίήσης των τραπεζικών καταστημάτων 

και εργασιών, µόνο εάν συνειδητοποιήσει την αναγκαιότητα άµεσης εφαρµογής τῶν 

αρχών και μεθόδων του Μάρκετινγκ. 

Ἡ παραπάνω ανασκόπηση τῶν εξελίξεων που ἔχουν λάβει χώρα, τον τελευταίο 

καιρό, στην Ἑλλάδα καθώς καὶ η προτεραιότητα τῶν διαδικασιών που πρέπει να 

ακολουθήσει ο τραπεζικός κλάδος, ὣς αναπτυσσόµενος κλάδος που επηρεάζει την 

περαιτέρω οἰκονομική ανάπτυξη καὶ μεγέθυνση της χώρας, προσδιόρισε και τη διἀρθρῶση 

της θεματολογίας αυτής της διπλωματικής εργασίας. 

Στο Πρώτο Μέρος επιχειρείται µία συστηματική παρουσίαση της θεώρίας του 

Μάρκετινγκ, υπό την ευρεία του όρου έννοια, όπως την ανατιλαμβάνονται ξένοι και 
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Έλληνες μελετητές στην παλαιότερη αλλά και στη σύγχρονη κοινώνική πραγματικότητα 

καθώς και ο αντίλογος στις απόψεις αυτές. Συγκεκριµένα το Κεφάλαιο 1 περιλαμβάνει 

τους ορισμούς που κατά καιρούς ἔχουν ειπωθεί για το Μάρκετινγκ καθώς και τις 

διακρίσεις αυτού βάσει διαφορετικών κριτηρίων, κάθε φορά. Εδώ παρουσιάζονται έννοιες 

άµεσα συνδεδεμένες µε το Μάρκετινγκ ὁπῶς ο μάρκετινγκ μάνατζερ και τα εργαλεία που 

χρησιμοποιεί προκειµένου να ικανοποιήσει τις ανάγκες τῶν πελατών. Επίσης, 

παρουσιάζεται η προσαρμογή της πολιτικής Μάρκετινγκ στις διάφορες κατηγορίες αγορών 

και πως προσαρμόζεται σε κάθε µία από αυτές ο χειρισμός και τα µέσα εφαρµογής του. 

Στο Κεφάλαιο 2 του Πρώτου Μέρους παρουσιάζεται ο αντίλογος στο Μάρκετινγκ που 

είναι το Αντιμάρκετινγκ και πως αυτό εφαρµόζεται σε κοινωνίες που κρίνεται απαραίτητη 

η µείωση της ζήτησης σε προσωινή ἡ σε μόνιμη βάση. . 

Στο Δεύτερο Μέρος Ὑίνεται λεπτομερής εξέταση τῆς εμπορικής πολιτικής τῶν 

τραπεζών καὶ ειδικἀ της στρατηγικής που ακολουθείται για τη μέγιστη κερδοφορία της 

τράπεζας. Πιο συγκεκριµένα τα Κεφάλαια 3 - 5 αναλύουν την ἔννοια του επιχειρησιακού 

μάρκετινγκ και τη σημασία του για την επιτυχή έκβαση τῶν λειτουργιών µίας επιχείρησης 

και µίας τράπεζας, ειδικότερα, µε Ιδιαίτερη έμφαση στην εξυπηρέτηση τῶν στρατηγικών 

στόχων της µέσω οργανωτικών σχεδίων. Οργανωτικά σχέδια που αφορούν το προϊόν, την 

τιµολόγησή του, το χώρο και τον τρόπο διανομής του. Στη συνέχεια ερευνώνται οἱ πηγές 

και το σύστηµα πληροφοριών για την τραπεζική αγορά και τον ανταγῶνισµό προκειμένου 

να καθοριστεί η εκάστοτε στρατηγική που θα ακολουθηθεί. Απαραίτητη προυπόθεση, 

βέβαια, όλων αυτών όπως εύλογα µπορεί κανείς να υπουέσει είναι η ύπαρξη της τράπεζας 

στο χώρο και άρα η θέση της σε αυτόν. Γι αυτό κρίθηκε απαραίτητη η εξέταση της 

επίδρασης του περιβάλλοντος στις τραπεζικές λειτουργίες. 

Το Δεύτερο Μέρος κλείνει µε τα Ἰζεφάλαια 6 - δ στα οποία παρουσιάζονται πως 

τελικά επιλέγεται η τραπεζική στρατηγική και πως αυτή διαμορφώνεται ἔτσι ώστε να 

διαφοροποιείται απὀ άλλες του ανταγωνισμού σε σηµείο που να καθιστά την τράπεζα που 

την επιλέγει, διαφορετικά καλύτερη σε σχέση µε τις υπόλοιπες. Στα επόµενα κεφάλαια 

τονίζεται η σημασία της σωστής επικοινωνίας στην οργάνῶση του τραπεζικού μάρκετινγκ 

όταν κυρίαρχα στοιχεία σε αυτό είναι οἱ πωλητές και οι αγοραστές. "δηλαδή 

προσωπικότητες µε Ιδιαίτερα χαρακτηριστικά, συμπεριφορές, σκέωεις και συναισθήματα 

και τέλος, αξιολογείται η συμβολή του τραπεζικού μάρκετινγκ στην οικονομική και 

περιφερειακή ανάπτυξη όταν το οργανὠτικό πλάνο ίδρυσης µίας τράπεζας, διαμορφώνεται 
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βάσει οικονοµικών στοιχείων αλλά και σύμφώνα µε τις αγορές/στόχους και τις ανάγκες 

τῶν αγοραστών που καλείται να ικανοποιήσει. 

Τέλος, στο Τρίτο Μέρος γίνεται προσπάθεια προσδιορισμού και ανάλυσης τῶν 

παραγόντων εκείνων που θεωρούνται καθοριστικοί για την επιλογή µίας τράπεζας προς 

συνεργασία. Στο Κεφάλαιο 9 Ἅίνεται µία ανασκόπηση της ελληνικής τραπεζικής 

πραγματικότητας και πῶς το μάρκετινγκ συμβάλει στον εκσυγχρονισμό αυτής. Στο 

Κεφάλαιο 10 εξειδικεύεται το εµπειρικό υπόδειγμα και διατυπώνονται οι βασικές 

θεωρητικές του αρχές. Συγκεκριµένα χρησιµοποιείται το υπόδειγµα Τοςβ-[άπεαί για να 

αξιοποιηθούν οι ποιοτικού χαρακτήρα πληροφορίες του δείγµατος. 

Στα Συμπεράσματα της εργασίας διαφαίνεται η σημασία του μάρκετινγκ και της 

στρατηγικής του για την οἰκονομική ανάπτυξη τῶν επιχειρήσεων και τῶν τραπεζών, 

Στόχος αυτών είναι η αντιμετώπιση τῶν συνεχών προκλήσεων που δημιουργούν οι. 

εξελίξεις στην τραπεζική αγορά και το μάρκετινγκ είναι το πιο σύγχρονο µέσο επίτευξής 

του. Τελικά, ερμηνεύονται εκείνοι οι παράγοντες που κρίνονται απαραίτητοι για την 

προσελκυσιµότητα των τραπεζών ή αλλιώς εκείνα τα µέσα στρατηγικής μάρκετινγκ για την 

καλύτερη ικανοποίηση τῶν αγοραστών παράλληλα µε την καθιέρῶση της εμπιστοσύνης 

τους στους πὠλητές (τράπεζες). 

Ἡ εκπαίδευση του μάρκετινγκ στα χρηµατοπιστωτικά ιδρύματα χρήζει άµεσης 

εφαρµογής βάσει τῶν όσων αναφέρθηκαν παραπάνω και γι αυτό το λόγο τόσο το 

Τραπεζικό Μάρκετινγκ όσο και οι Πωλήσεις Τραπεζικών Ὑπηρεσιών άρχισαν να 

διδάσκονται µε τη µορφή ειδικών βραχυχρόνιων σεμιναρίων στις τράπεζες απὀ τότεπου οι 

Διοικήσεις τους συνειδητοποίησαν την αναγκαιότητα Εφαρμογής των αρχών του 

μάρκετινγκ στην προσφορά τῶν τραπεζικών υπηρεσιών, δηλαδή κυρίως, από τότε που 

άρχισε η σταδιακή απαλευθέρωση της τραπεζικής αγοράς η οποία είχε ὣς αποτέλεσµα την 

όξυνση του ανταγωνισμού µεταξύ ομοειδών ιδρυμάτων και οργανισμών. 
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ΜΕΡΟΣ ΠΡΩΤΟ 

ΓΕΝΙΚΗ ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΗ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΙΧΚ 
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ΚΕΦΑ/ ΙΟ 1 

ΟΡΙΣΜΟΙ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ. Η ΑΝΑΓΚΑΙΟΤΗΤΑ ΕΦΑΡΜΟΓΗΣ ΤΟΥ 

  

1.1. ΟΡΙΣΜΟΙ- ΒΑΣΙΚΕΣ ΕΝΝΟΙΕΣ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Ἡ έννοια του μάρκετινγκ για καθαρα πρακτικούς σκοπούς υποδιαιρείται σε άλλες 

υποέννοιες. Οι διακρίσεις του σε διάφορες κατηγορίεςγίνονται βάσει του αντικειμένου 

μελέτης, την έκταση καθώς και τον αριθµό τῶν µεσαζόντων μεταξύ παραγώγών και 

επιχειρηματιών αλλά και πολλά διαφορετικά κριτήρια που κάθε φορά εξυπηρετούν την 

έρευνα. 

Ἡ έρευνα του μάρκετινγκ στην αγορά τῶν πελατών γίνεται συνήθως από τους 

µάνατζερς όλῶν τὼν τμημάτων της Διεύθυνσης μάρκετινγκ (πωλήσεις, διαφήμιση, 

προώθηση και εξυπηρέτηση πελατών). Οι μάρκετινγκ µάνατζερς ανταποκρίνονται στα 

καθήκοντά τους διεξάγοντας έρευνα και αποφασίζοντας για την ανάπτυξη και προώθηση 

του προϊόντος εξετάζοντας την εκάστοτε κατάσταση της ζήτησης, στην αγορά. 

Προύπόθεση, βέβαια, όλων αυτών αποτελεί ο καθορισμός τῶν αγορών/στόχων τῶν 

µάνατζερς, στις οποίες υπάρχουν ανικανοποίητες ανάγκες. 
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Το μάρκετινγκ, κατ᾽ αυτόν τον τρόπο, καταλήγει στο να καθοδηγεί τις επιχειρήσεις 

στην παραγωγή αγαθών τέτοιων που να Ἱκανοποιούν αυτές τις ανάγκες. Πρόκειται, 

δηλαδή, για δραστηριότητες ποὺ «προκαλόυν» την οικονομική ανάπτυξη µίας χώρας και 

συνεπώς την οικονομική τῆς μεγέθυνση. 

Οι ορισμοί του Μάρκετινγκ είναι ποικίλοι καθώς προσδιορίζονται απὀ διαφορετικές 

οπτικές Ἰωνιές απὀ πολλούς συγραφείς Είναι γενικά παραδεκτό ότι ἔχουν 

πραγµατοποϊηθεί διάφορες προσεγγίσεις για την εννοιολογική τοποθέτηση του 

Μάρκετινγκ και ἔχουν δοθεί πολλοί ορισμοί του Μάρκετινγκ που συνεχώς 

μετεξελίσσονται. Σε διάστηµα μικρότερο απὀ δέκα χρόνια πολλοί απὀ τους ίδιους 

συγγραφείς παρουσίασαν ένα νέο διαφορετικό ορισμό του Μάρκετινγκ, συμπεραΐνοντας 

έτσι ότι το Μάρκετινγκ είναι ένα σχετικά νέο αντικείµενο που εξελίσσεται συνεχώς, καθώς 

μεταβάλλονται οι οικονομικές, κοινωνικές και πολιτικές συνθήκες, όπως και οι ανάγκες 

των καταναλωτών που καλείται να εξυπηρετήσει. 

Ἡ επιστήμη του Μάρκετινγκ για καθαρά πρακτικούς σκοπούς υποδιαιρείται σε 

διάφορες κατηγορίε. Ἡ υποδιαίρεση υὙίνεται µε βάση κάποια κριτήρια που 

χρησιμοποιούνται. 

Έτσι ανάλογα µε το αντικείµενο της μελέτης το Μάρκετινγκ διακρίνεται σε: 

α) Γενικό Μάρκετινγκ, το οποίο εξετάζει τις γενικές αρχές του Μάρκετινγκ που ισχύουν 

γία όλα τα προϊόντα και όλους τοὺς κλάδους και σε, 

β) Ειδικό Μάρκετινγι, το οποίο εξετάζει ἕνα µόνο Κλάδο ή ένα µόνο προϊόν σε όλες τις 

λειτουργίες του, όπως π.χ, Μάρκετινγκ βιομηχανικών προϊόντων, Μάρκετινγκ υπηρεσιών, 

Μάρκετινγκ αγροτικών προϊόντων, Μάρκετινγκ τροφίμων καθώς και το τραπεζικό 

Μάρκετινγκ το οποίο θα εξεταστεί εκτενώς στην παρούσα µελέτη. 

Ανάλογα δε, µε την ἐκτασή του, διακρίνεται σε; 

α) Μακρο-Μάρκετινγκ που εξετάζειτο Μάρκετινγκ ολόκληρης της οικονομίας και 

β) Μικρο-Μάρκετινγκ που εξετάζει το Μάρκετινγκ µιας συγκεκριμένης επιχείρησης και 

σύμφωνα µε τον αριθµό τῶν µεσαζόντων που παρεμβάλλονται ανάµεσα στους 

παραγωγούς και καταναλωτές διακρίνεται σε;. 

α) Άμεσο ἹΜάρκετινγκ, όπου δεν παρεμβάλλονται µεσάζοντες ανάµεσα στοὺς 

παραγωγούς και τους καταναλωτές και 

  

! Τσαγκλακάνος Α. Αγγελος. Καθηγητής Αριστοτελείου Πανεπιστηµίου θεσσαλονίκης. “Βασικές αρχές τοῦ 

Μάρκετινγκ. Ανάλυση και Έρευνα της αγοράς”, Ἑκδοτικός Οίκος Αφων Κυριακίδη - ζ. Μελενίκου 5 - 

Θεσσαλονίκη  
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β) Έμμεσο Μάρκετινγκ, όπου παρεμβάλλονται πολλοί άλλοι φορείς του Μάρκετινγκ 

όπως οι µεσάζοντες, οἱ χονδρέµποροι, οἱ λιανοπωλητές. 

Αλλο κριτήριο κατηγοριοποίησης του Μάρκετινγκ αποτελεί ο σκοπός που κάθε 

φορά επιδιώκει. Έτσι, το Μάρκετινγκ διακρίνεται σε εμπορικό και κοινωνικό. Το 

κοινωνικό Μάρκετινγκ επιδιώκει σκοπούς µη κερδοσκοπικούς, όπως είναι το Μάρκετινγκ 

τῶν µη κερδοσκοπικών οργανισμών, Ὑπουργείων, Μουσείων, Πολιτικών Κομμάτων κ.λπ. 

Το κοινωνικό Μάρκετινγκ ονομάζεται και µετά-Μάρκετινγκ για να δηλώσει τι νέες 

διαστάσεις του Μάρκετινγκ και την επέκταση του σε άλλες περιοχές µη καθαρά εμπορικές 

και κερδοσκοπικές. Όταν το Μάρκετινγκ επιδιώκει τη µείῶση της ζήτησης, µε τη θέλησή 

μας, καλείται αντιµάρκετινγκ. 

Επίσης ένα άλλο κριτήριο αποτελεί και η γεωγραφική διάσταση. Όταν το 

Μάρκετινγκ μελετά ένα συγκεκριµένο εθνικό περιβάλλον τότε καλείται Εγχώριο 

Μάρκετινγκ. Αντίθετα όταν η γεωγραφική διάσταση επεκτείνεται για να καλύψει δύο ή 

περισσότερα εθνικά περιβάλλοντα τότε καλείται Διεθνές Μάρκετινγκ. 

Ἡ Επιτροπή Ορισµών της Αμερικάνικης Ένῶσης Μάρκετινγκ” καταλήγει να το 

ορίσει, παρά τις διάφορες κατηγορίεσείδη σαν το σύνολο των επιχειρηματικών 

δραστηριοτήτων που κατευθύνουν τη ροή τῶν αγαθών και τῶν υπηρεσιών απὀ τον 

παραγωγό προς τον καταναλωτή ή αυτόν που κάνει χρήση. 

Ο ΡΗ. Κος το 1967 έγραφε ότι το Μάρκετινγκ αποτελείται απὀ εκείνες τις 

επιχειρηματικές δραστηριότητες που κατευθύνονται προς την ικανοποίηση τῶν αναγκών 

και επιθυμιών ορισμένων οµάδων καταναλωτών µε κάποιο κέρδος, Το 1972 ο ίδιος δίνει 

ἕναν γενικότερο ορισμό για το Μάρκετινγκ σύμφῶνα µε τον οποίο “Μάρκετινγκ είναι το 

σύνολο τῶν ανθρωπίνων δραστηριοτήτων που κατευθύνονται στη διευκόλΌνση και 

πραγματοποίηση τῶν ανταλλαγών”. Στον ορισμό αυτό δίνεται ιδιαίτερη ἔμφαση στις 

ανθρώπινες δραστηριότητες, οι οποίες ἔχουν σαν σκοπό να διευκολύνουν και να 

συμπληρώσουν µια ανταλλαγή. Ἡ ανταλλαγή αναφέρεται σε αγαθά καὶ υπηρεσίες ή 

οτιδήποτε άλλο έχει αξία και µπορεί να γίνει αντικείµενο ανταλλαγής. Το Μάρκετινγκ 

όµως σαν επιστημονικός κλάδος εξελίσσεται δυναμικά. Έτσι το 1976 ο ΡΗ. Κοΐετ δίνει 

ένα νέο ορισµό, σύμφῶνα µε τον οποίο “Μάρκετινγκ είναι ανθρώπινη δραστηριότητα που 

  

2 Αἰοχαπάει Ἐ., 5., Οπαίππιαη. Εοροτί οἳ ἴιο Ώεβηί ος ΟσπηπήΒες, “ωομγμαί οἱ Μανκεβµρ”, Νοὶ ΚΙΠ. Νο 

2, Οοίοῦει (1948), σελ, 207 

3 Κοῖοι ΡΗΙΠΡ. “ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ, ΜΑΝΑΤΖΜΕΝΤ. ΑΝΑΛΥΣΗ, ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ, ΥΛΟΠΟΠΙΣΗ και 

ΕΛΗΓΧΟΣ”, ΕΜΙ, ΠΙΤΕΒΒΟΟΚΕ (19671, 1972, 19591) 
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κατευθύνεται στην ικανοποίηση αναγκών και επιθυμιών και την βοήθεια των διαδικασιών 

της ανταλλαγής”. 

Ἡ έννοια της ανταλλαγής οδηγεί στην ἔννοια της αγοράς. Μία αγορά απαρτίζεται 

από όλους τους πιθανούς πελάτες που ἔχουν µια συγκεκριμένη ανάγκη ή επιθυµία και 

ενδεχομένως θα επιθυμούσαν και θα ήταν σε θέση να κάνουν κάποια ανταλλαγή για να 

ικανοποιήσουν αυτή την ανάγκη ή την επιθυμία. 

Αν κάποια πλευρά ζητάει πιο δυναμικά µια ανταλλαγή από κάποια άλλη ἔννοια των 

αγορών επαναφέρει στην έννοια του Μάρκετινγκ. Μάρκετινγκ σηµαίνει να ασχολείσαι µε 

αγορές για την υλοποίηση πιθανών ανταλλαγών που έχουν σαν στόχο την Ικανοποίηση 

των ανθρωπίνων αναγκών και επιθυµιών.η πλευρά, την πρώτη πλευρά την ονομάζουμε 

µόάρκετερ και τη δεύτερη πλευρά υποψήφιο πελάτη. Μάρκετερ είναι κάποιος ο οποίος 

αναζητεί ένα πόρο από κάποιον άλλο και είναι διατεθειμένος να προσφέρει σε αντάλλαγμα 

κάτι που ἔχει αξία. Ο µάρκετερ αναζητάει µια ανταπόκριση από την άλλη πλευρά, εἴτε για 

να πουλήσει είτε για να αγοράσει κάτι Με άλλα λόγια ο µάρκετερ µπορεί να είναι 

πωλητής ή αγοραστής. 

Σχετικά γρήγορα όµως το Μάρκετινγκ εξελίχθηκε και στο µη άµεσα εμπορικό 

τµήµα του, που είναι το λεγόμενο Επικοινωνιακό λόάρκετιν}κ ((οπιηηιπἰσαίοη ΜαγκεΙίηϱ), 

δηλαδή στο Μάρκετινγκ των διαύλων επικοινωνίας, της προώθησης (ρτοπιοίίοπ) της 

διαφήμισης, τῶν δημοσίων σχέσεων και των τεχνικών τῶν πωλήσεων, θεμάτων δηλαδή 

που αφορούν µε την ευρύτερη έννοια τον κλάδο της Επικοινωνίας (6οπηπιηπίοοΙοργ) και 

που σήµερα συνδέονται όχι µόνο µε τα αγαθά (προϊόντα και υπηρεσίες) µε την αυστηρά 

οικονομική τους έννοια, αλλά και µε την όλη ψυχολογική τους νοµοτέλεια. 

1.1.1 Σχέση του Μάρκετινγκ µε άλλους κλάδους και η ελληνική προσέγγιση 

Το Μάρκετινγκ σαν επιστήµη καὶ κλάδος εξειδίκευσης αποτελεί σύνολο πολλών άλλων 

κλάδων και επιστημών. Έτσι, παρουσιάζεται να δανείζεται καὶ να χρησιμοποιεί πολλές 

έννοιες από την Ψυχολογία, ιδιαίτερα σε ό,τι αφορά τη συμπεριφορά του καταναλωτή και 

την επίδραση των διαφόρων αγοραστικών κινήτρων σε αυτόν, απὀ την Κοινώνιολογία, 

σχετικά µε τη συμπεριφορά ατόμων, οµάδων και κοινωνικών τάξεων, από την Οικονομική 

Επιστήμη, καὶ Ιδιαίτερα από την τιμολόγηση των προϊόντων (ρτἰοίηϱ) και τον 

προσδιορισμό της τιµής πώλησης τους , από τη Στατιστική γύρω απὀ την έρευνα αγοράς, 
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τις δειγµατοληψίες και τις διάφορες επισκοπήσεις της αγοράς και την ανάλυση τῶν 

διαφόρων στοιχείων, τους ποικίλους κλάδους της τέχνης που αφορούν τη διαφήμιση και τη 

συσκευασία και άλλους κλάδους. 

Ἡ σχέση του κλάδου του Μάρκετινγκ µε άλλους, εξίσου σημαντικούς για την 

πολιτική και οικονομικοκοινωνική ανάπτυξη της αγοοάς, οδηγεί τον ἔλληνα μελετητή Β. 

Τριανταφυλλόπουλο’ να ορίζει το Μάρκετινγκ σαν ένα αυτοτελές και ολοκληρωμένο 

σύστηµα συντονισµένων δραστηριοτήτων της επιχείρησης, που πραγματοποιούνται µέσα 

και έξω από αυτή και αποβλάπουν στο σχεδιασμό, τον καθορισμό της τιµής, την 

προαγωγή, τη διάθεση του προϊόντος που ἔχει σκοπό να ικανοποιήσει, την 

παρακολούθηση τῶν πωλήσεῶν που πραγµατοποιήθηκαν Και τῶν πιθανών μελλοντικών 

πωλήσεων, την παρακολούθηση των καταναλωτών και την επίτευξη της μεγαλύτερης 

επιρροής στην αγορά, µε το μικρότερο δυνατό κόστος αλλά και τον Χ. Καμενίδη᾽ στο να 

ορίζει το Μάρκετινγκ σαν το σύνολο τῶν οικονομικών δραστηριοτήτων που 

πραγματοποιούνται απὀ τη στιγµή που το προϊόν παραλαμβάνεται απὀ τα χέρια τῶν 

παραγωγών µέχριτη στιγµή που παραδίδεται στα χέρια τῶν καταναλωτών. 

Από τους ορισμούς αυτούς φαίνεται πῶς η σύγχρονη έννοια του Μάρκετινγκ 

διαφέρει από την παλαιότερη στο γεγονός πως δεν είναι µόνο πώληση ή αγορά προϊόντων 

αλλά αναφέρεται στην έννοια του συντονισµένου Μάρκετινγκ. Αυτή περιλαμβάνει του 

συντονισμό όλων των δραστηριτήτων της επιχείρησης όλων τῶν τμημάτων και 

διευθύνσεών της, για την επιτυχία του κοινού σκοπού της επιχείρησης ο οποίος εἶναι η 

μεγιστοποίηση του κέρδους της. 

Κανείς απὀ τους ἑλληνες συγγραφείς, Ωστόσο, δεν µπόρεσε να βρει τον 

κατάλληλο όρο για να αποδώσει ακριβώς καὶ σωστά τον αγγλικό όρο ΦΜαικο πρ”. Έτσι 

καθιερώθηκε στην Ελληνική ο όρος “Μάρκετινγκ” όπως χρησιμοποιείται διεθνώς και ἔτσι 

θα παρουσιάζεται στην παρούσα έρευνα προκειµένου να υπάρχει κοινή γλώσσα 

επικοινωνίας. 

Δεν πρέπει να παραλειφθεί βέβαια, το γεγονός ότι υπάρχει καὶ µια µικρή μερίδα 

ανθρώπων που θεωρούν ότι το Μάρκετινγκ είναι άχρηστο, χάσιμο χρόνου και µη 

  

4 Τριανταφυλλόπουλος Β., “Μαικαίηρ, Σύγχροναι Αρχαί του Ἐμπορεύεσθαι”, Ἑκδόσεις Σµπίλια, Αθήνα 

(1978) 
5 Καμενίδης Χ., “Μάρκετινγκ Αγροτικών Προϊόντων”, Παραδόσεις-Συνεταιριστική Σχολή Θεσσαλονίκης, 

Θεσσαλονίκη (1978), σελ. 4 
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παραγωγική δραστηριότητα. Ο ΤΠ. Ψευοπό είπε ότι το Μάρκετινγκ είναι Κάτι όπου τα 3/4 

µέχρι τα 9/10 απ᾿ αυτό είναι άχρηστα. Τι αυτό το λόγο ἔχει αναπτυχθεί το 

ΑντιΜάρκετινγκ η έννοια του οποίου θα αναπτυχθεί παρακάτω. 

1.2. ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ- ΜΑΝΑΤΖΜΕΝΤ. Η ΑΝΑΓΚΑΙΟΤΗΤΑ 

ΧΡΗΣΗΣ και ΕΦΑΡΜΟΓΗΣ ΤΩΝ ΕΡΓΑΛΕΙΩΝ ΤΟΥ 

Η αντιμετώπιση τῶν διαδικασιών ανταλλαγής απαιτεί σηµαντική δουλειά και επιδεξιότητα. 

Τα άτοµα (πελάτες) αποκτούν µεγάλη δεξιοτεχνία στις αγορές που κάνουν για να 

ικανοποιήσουν τις ανάγκες τῶν νοικοκυριών τους. Όι οργανισμοί φέρονται µε 

περισσότερο επαγγελματισμό κατά τον χειρισμό τῶν διαδικασιών ανταλλαγής. Ἠρέπει να 

προσελκύσουν πόρους απὀ µια ομάδα αγορών, να τους μετατρέψουν σε χρήσιμα προϊόντα 

«και να τα πουλήσουν σε άλλη ομάδα αγορών. | 

Το Μάρκετινγκ (Μάνατζμεντ) λαμβάνει χώρα όταν τουλάχιστον µία πλευρά σε µια 

ανταλλαγή σκέπτεται τους αντικειμενικούς στόχους και τα µέσα για την επίτευξη τῶν 

επιθυμητών ανταποκρίσεων απὀ άλλες πλευρές, 

Το Μάρκετινγκ µπορεί να συμβεί σε έναν οργανισμό σε σχέση µε οποιαδήποτε απὀ τις 

οµάδες αγοράς του, αλλά είναι γενικά παραδεκτό ότι ταυτίζεται ιστορικά µε καθήκοντα και 

προσωπικό που ασχολείται µε την Αγορά Καταναλωτών. 

ΗΒ εργασία του Μάρκετινγκ στην αγορά τῶν πελατών γίνεται συνήθως από τους µάνατζερς 

τῶν πωλήσεων, το προσωπικό του τμήματος των πωλήσεων, τους µάνατζερς της 

διαφήμισης και της προώθησης, τους ερευνητές Μάρκετινγκ, τους µάνατζερς του 

τμήματος εξυπηρέτησης πελατών, τους μάνατζερς προϊόντων, τους µάνατζερς της αγοράς 

καὶ το Διευθυντή του τµήµατος Μάρκετυνγγκ. Κάθε δουλειά συνεπάγεται καλά 

προσδιορισµένα καθήκοντα και ευθύνες. Πολλές απ᾿ αυτές τις δουλειές συνεπάγονται 

μάνατζμεντ συγκεκριμένων πόρων Μάρκετινγκ όπως είναι η διαφήμιση, οἱ πὠλητές ή η 

έρευνα Μάρκετινγκ. Απ’ την άλλη µεριά, οἱ µάνατζερς προϊόντων, οἱ µάνατζερς της 

αγοράς και ο Διευθυντής του τμήματος Μάρκετινγκ κάνουν μάνατζμεντ προγραμμάτων. Η 

δουλειά τους είναι να αναλύουν, να σχεδιάζουν και να εφαρμόζουν προγράµµατα τα οποία 

θα παράγουν ένα επιθυμητό επίπεδο και μείγμα συναλλαγών µετις αγορές-στόχους. 

  

6 γθυοπ Τ]οιδίείπ, “Αὐκοπίοο ΟΥπειςϊήρ απά Βπσίηςςς Επίοτριίςο {Π Ἐεοεπί Τάπιος”, Νου’ Ὑοης, (1945), 

σελ. 150 
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Οι περισσότεροι άνθρῶποι πιστεύουν ότι ο Μάρκετινγκ μάνατζερ είναι ένα άτομο που έχει 

σαν Κύριο καθήκον να τονώσει τη ζήτηση για τα προϊόντα µιας εταιρίας. Όμως, αυτή είναι 

µια πολύ περιορισμένη άποψη τῶν ποικιλόµορφων καθηκόντων Μάρκετινγκ που ἔχουν οἱ 

Μάρκετινγκ µάνατζερς. Το Μάρκετινγκ μάνατζμεντ έχει καθήκον να επηρεάσει το ύψος, 

τη χρονική στιγµή εμφάνισης και τη σύνθεση της ζήτησης κατά τρόπο που θα βοηθήσει 

τον οργανισμό να επιτύχει τους αντικειμενικούς τους στόχους. Το Μάρκετινγκ μάνατζμεντ 

είναι κατά βάση Μάνατζµεντ τής ζήτησης. 

Ο οργανισµός, προφανώς, διαμορφώνει µια ιδέα για ένα επιθυμητό επίπεδο 

συναλλαγών µε µια αγορά-στόχο. Κατά καιρούς, το ύψος της πραγματικής ζήτησης µπορεί 

γα είναι μικρότερο, ίσο ή πάνῶ απὀ το επιθυμητό ύψος της ζήτησης, Δηλαδή, ενδέχεται να 

µην υπάρχει καθόλου ζήτηση, υποτονική ζήτηση, επαρκής ζήτηση, υπερβολική ζήτηση και 

ούτως καθεξής, ενώ το Μάρκετινγκ μάνατζμεντ πρέπει να αντιμετωπίσει αυτές τις 

διαφορετικές καταστάσεις» Ἡ νέα περί μάρκετινγκ αντίληψη και τα εργαλεία του 

διακρίνουν οκτώ διαφορετικές καταστάσεις ζήτησης καὶ τα αντίστοιχα νέα καθήκοντα που 

έχουν οι μάρκετινγκ µάνατζερς. 

Οι μάρκετινγκ µάνατζερς ανταποκρίνονται στα καθήκοντα τους διεξάγοντας 

έρευνα, σχεδιασμό, υλοποίηση και έλεγχο μάρκετινγκ. Μέσα στα πλαίσια του σχεδιασμού 

Μάρκετινγκ, οἱ µάρκετερς πρέπει να πάρουν αποφάσεις για τις αγορές-στόχους, για τον 

εντοπισμό της θέσης της αγοράς, την ανάπτυξη του προϊόντος, την τιμολόγηση, τους 

διαύλους διανομής, τη φυσική διανοµή, την επικοινωνία και την προώθηση. 

Στο σηµείο αυτό είναι η απαραίτητη η παρουσίαση των καταστάσεων ζήτησης στην 

αγορά και πως επεμβαίνει διαρθρωτικά το μάρκετινγκ σε κάθε µία από αυτές’. 

«Αρνητική ζήτηση: Μια αγορά βρίσκεται σε κατάσταση αρνητικής ζήτησης αν ένα βασικό 

τµήµα της αγοράς απεχθάνεται το προϊόν και ἰσῶς είναι πρόθυµο να καταβάλει κάποιο 

τίµηµα για να το αποφύγει. Οι εργοδότες παρουσιάζουν αρνητική ζήτηση για υπαλλήλους 

αλκοολικούς και άτοµα µε βεβαρημένο ποινικό µητρώο. Το καθήκον του μάρκετινγκ είναι 

να αναλύσει γιατί η αγορά απεχθάνεται το προϊόν και αν ένα πρόγραµµα Μάρκετινγκ που 

αποτελείται από επανασχεδιασµό, χαμηλότερες τιµές καὶ περισσότερη θετική προώθηση 

µπορεί να αλλάξει τις πεποιθήσεις και τη στάση της αγο ράς. 

-Μηδενική ζήτηση: Οι καταναλωτές µπορεί να µην ενδιαφέρονται ἤ να είναι αδιάφοροι 

για το προϊόν. Έτσι οἱ πελάτες µίας τράπεζας µπορεί να µην ενδιαφέρονται για µια νέα 
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γενιά αµοιβαίων. Καθήκον του μάρκετινγκ είναι να βρει τρόπους να συνδέσει τα οφέλη 

του προϊόντος µε τις φυσικές ανάγκες και τα ενδιαφέροντα του ατόμου. 

- Λανθάνουσα ζήτηση: Πολλοί καταναλωτές µπορεί να νιώθουν την ίδια έντονη ανάγκη 

που δεν µπορεί να ικανοποιηθεί όµως από κανένα απ’ τα υπάρχοντα προϊόντα. Ὑπάρχει 

µια έντονη λανθάνουσα ζήτηση για επενδυτικά προϊόντα µε την υψηλότερη απόδοση της 

αγοράς και παράλληλα µε το χαμηλότερο ρίσκο. Το καθήκον του μάρκετινγκ είναι να 

μετρήσει το μέγεθος της πιθανής αγοράς και να δημιουργήσει αποτελεσματικά αγαθά και 

υπηρεσίες που θα μπορούσαν να ικανοποιήσουν τη ζήτηση. 

Ανάλογα βέβαια µε την πορεία της ζήτησης προσαρμόζεται και η αντιμετώπιση της από 

πλευράς Μάρκετινγκ. Ετσι, έχουµε: 

-ΠἨτωτική ζήτηση: Αργά ή γρήγορα κάθε οργανισµός αντιμετωπίζει πτωτική ζήτηση για 

ένα ή περισσότερα από τα προϊόντα του.Τα υποκαταστήµατα τραπεζών βλέπουν να 

περιορίζεται η προσέλευση πελατών για χρηματιστηριακές συναλλαγές εν όψει αρνητικών 

διακυµάνσεών στο Χρηματιστήριο Αξιών Αθηνών (ΧΑΔΑ). Ο µάρκετερ πρέπει να αναλώσει 

τις αιτίες της μείωσης τῆς αγοράς και να καθορίσει αν η ζήτηση µπορεί να τονῶθεί εκ νέου 

µε την εξεύρεση νέων αγορών-στόχῶν µε την αλλαγή τῶν χαρακτηριστικών του προϊόντος 

ή µε τη δηµιουργία πιο αποτελεσματικής επικοινωνίας. Το καθήκον του Μάρκετινγκ είναι 

να αναστρέψει την πτωτική ζήτηση µέσω της δημιουργικής ανανέωσής του. 

- Ακανόνιστη ζήτηση: Πολλοί οργανισμοί αντιμετωπίζουν ζήτηση η οποία παρουσιάζει 

εποχιακή, ημερήσια ή και Φριαία διακύμανση η οποία προκαλεί προβλήµατα αδρανούς 

δυναμικότητας ή υπερβολικά απασχολούµενης δυναμικότητας. Στις μαζικές μεταφορές τα 

περισσότερα µέσα παραμένουν αδρανή κατά τις ώρες χαμηλής ζήτησης, ενώ είναι 

ανεπαρκή τις ώρες αἴχμής. Τις περιόδους διακοπών αυξάνεται η ζήτηση καταναλωτικών 

δανείων, από τις τράπεζες. Το καθήκον του μάρκετινγκ το οποίο ονομάζεται λΜ4άρκετιν}κ. 

συγχρονισμού είναι να βρεθούν τρόποι για να μεταβληθεί το πρότυπο της ζήτησης µέσω 

ελαστικής τιμολόγησης, προώθησης και µε την παροχή άλλων κινήτρων. 

- Πλήρης ζήτηση: Οι οργανισμοί αντιμετωπίζουν πλήρη ζήτηση όταν είναι ικανοποιημένη 

µε τον όγκο της δραστηριότητάς τους. Το καθήκον του μάρκετινγκ είναι να διατηρήσουν 

το τρέχον ύψος της ζήτησης ενόψει των μεταβαλλόμενων προτιμήσεων τῶν καταναλωτών 

και του αυξανόμενου ανταγωνισμού. Ο οργανισµός πρέπει να διατηρήσει καὶ να βελτιώσει 

  

Ἰ. Κοῖει ΡΙΗρ. “ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ, ΜΑΝΑΤΖΜΕΝΤ. ΑΝΑΛΥΣΗ, ΣΧΕΛΙΑΣΜΟΣ, ΥΛΟΠΟΙΗΣΗ και 

ΕΛΗΓΧΟΣ”, ΕΜΙ, ΙΝΤΕΒΒΟΟΚΕ, (1991), σελ. 52 

 



Αρχές Τραπεζικού Μάρκετινγκ. Προσδιοριστικοί παράγοντες προσελκυσιµότητας τραπεζών 15 

την ποιότητά του και να μετράει συνεχώς την κανοποίηση του καταναλωτή. για να 

βεβαιώνεται ότι κάνει καλή δουλειά. 

-Ὑπερβολική ζήτηση: Μερικοί οργανισμοί αντιμετωπίζουν ένα ύψος ζήτησης που είναι 

µεγαλύτερο απ᾿ αυτό στο οποίο μπορούν ή επιθυμούν να αντεπεξέλθουν. Το καθήκον του 

μάρκετινγκ εδώ (αεπιαγκείπρ), απαιτεί να εξευρεθούν τρόποι για να μειωθεί προσώρινά ἡ 

μόνιμα η ζήτηση. Το γενικό ἄεππαγκεΙῖμς προσπαθεί να αποθαρρύνει τη συνολική ζήτηση 

και περιλαμβάνει τέτοια στάδια ὁπῶς είναι η αύξηση των τιµών και η µείώση της 

προώθησης και της εξυπηρέτησης. Το επιλεκτικό αειιαγΚείίπρ περιλαμβάνει την 

προσπάθεια της µείῶσης της ζήτησης που προέρχεται από τα µέρη εκείνα της αγοράς που 

είναι λαγότερο κερδοφόρα ἡ χρειάζονται λιγότερο αυτή την υπηρεσία. Το ἀαπιαγκείῖης δεν 

έχει σκοπό να καταστρέφει τη ζήτηση, αλλά µόνο να μειώσει το ύψος της, προσωρινά ἤ 

μόνιμα. 

-. Ανολοκλήρωτη ζήτηση: Τα επιβλαβή προϊόντα θα προσελκύσουν οργανωμένες 

προσπάθειες για την αποθάρρυνση της κατανάλώσης τους. Ἑκστρατείες εναντίον της 

πώλησης ἔχουν γίνει για τα τσιγάρα, το αλκοόλ. τα σκληρά ναρκωτικά, τα όπλα κ.λ.π. Το 

Καθήκον του Μάρκετινγκ εἶναι να πείσει κάποια άτοµα που τους αρέσει κάτι να 

σταματήσουν να το χρησιμοποιούν µε την βοήθεια τέτοιων εργαλείῶν όπως η διασπορά 

του φόβου, οἱ αυξήσεις τιµών και η μειωμένη διαθεσιμότητά τους. 

Διαπιστώνεται απὀ τη συγκριτική µελέτη τῶν διαφόρων καταστάσεων ζήτησης, 

που περιγράφονται παραπάνω, πῶς η εικόνα που παρουσιάζεται Κάθε φορά στην αγορά 

επιτάσσει και διαφορετικό χειρισμό απὀ µέρους του μάρκετινγκ. Ἡ τμηµατοποίηση της 

αγοράς θα βοηθήσει να γίνει η αντιστοιχία Μάρκετινγκ και είδους αγοράς. Παρακάτω, θα 

γίνει µία σύντομη αναφορά στη γενική κατάτμηση της αγοράς. 

1.2.1 Τα µέσα εφαρµογής μάρκετινγκ στην αγορά 

Για να πετύχει ο ρόλος του μάρκετινγκ, πρὠτα θα πρέπει να καθοριστεί ο στόχος/αγορά 

του και ύστερα να προσπαθήσει να τον στοχεύσει Με όση περισσότερη ακρίβεια 

καθορίζεται ο στόχος, τόσο διευκολύνεται η επίτευξή του. Αν όλα αυτά δεν συμβαίνουν, 

όχι µόνο η επιτυχία είναι θέµα τύχης αλλά και η σπατάλη τῶν πόρων αναπόφευκτη. 

Κρίνεται λοιπόν απαραίτητη η ανάλωση της έννοιας της αγοράς και τῶν κατηγοριών της. 
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/ Για το μάρκετινγκ, αγορά είναι ένα σύνολο αγοραστών µε ανικανοποίητες ανάγκες, 

που ἔχουν τόσο τη δυνατότητα όσο καὶ την αποφασιστικότητα να τις ικανοποιήσουν. Με 

βάση αυτή την περιγραφή της έννοιας, για να υπάρχει αγορά θα πρέπει να πληρούνται καὶ 

οι έξης τρεις προὐποθέσεις: 

α) Να υπάρχουν ανάγκες (σε ευρεία έννοια πάντοτε, για να συμπεριλαμβάνονται και οἱ 

επιθυμίες) 

β) Οι αγοραστές να έχουν τη δυνατότητα ικανοποιήσεως αυτών τῶν αναγκών (δηλ. τους 

οικονομικούς πόρους, τα εισοδήματα, τα χρήματα). 

γ) Οι αγοραστές να θέλουν, να είναι αποφασισμένοι, να επιδιώκουν την ικανοποίηση τῶν 

στόχων (αναγκών) τους. 

Όσο αυξάνονται οἱ ανάγκες, οι δυνατότητες και η αποφασιστικότητα, τόσο 

αυξάνεται το μέγεθος της αγοράς που για το μάρκετινγκ σηµαίνει ότι αυξάνονται οἱ 

δυνατότητες της αγοράς και οἱ δυνατότητες πωλήσεων. Ον ανάγκες αυξάνονται όταν 

αυξάνεται ο αριθµός τῶν αγοραστών (με αμετάβλητες τις ανάγκες του κάθε ενός από 

αυτούς), όταν αυξάνονται αυτές οἱ ἴδιες οἱ ανάγκες (µε αμετάβλητο τον αριθµό τῶν 

αγοραστών),ή, και αυτό είναι το πιο συνηθισμένο, όταν αυξάνονται Και τα δύο. Όι 

δυνατότητες ικανοποϊήσεως τῶν αναγκών αυξάνονται όταν αυξάνεται καιτο εισόδηµα τῶν 

αγοραστών. Τέλος, η αποφασιστικότητα αυξάνεται όταν αυξάνεται η ροπή για δαπάνη του 

εισοδήµατος. Το μέγεθος τῆς αγοράς επηρεάζει όχι μόνο το μέγεθος της παραγωγής (άρα 

καιτο ο ὕριθνη αλλά και το κόστος της παραγωγής. 

| Από την άλλη πλευρά η αγορά διαιρείται σε διάφορες κατηγορίες ανάλογα με το 

ποιος είναι ο αγοραστής. Οι κατηγορίες αυτές είναι); 

1. Ἡ αγορά καταναλωτών 

2. Ἡ βιομηχανική αγορά 

3. Ἡ αγορά µεταπωλητών 

4. Ἡ κυβερνητική αγορά 

5 Ἡθεσμική αγορά . 
αὖ 

ό 

και κάθε µία από αυτές απαιτεί διαφορετικό χειρισμό και µέσα εφαρµογής του μάρκετινγκ. 

Έτσι, στην αγορά καταναλωτών, τα άτοµα αγοράζουν διάφορα αγαθά 

(καταναλωτικά, διαρκή, υπηρεσίες) για ικανοποίηση αναγκών είτε δικών τους, είτε άλλων 

ατόμων που εξαρτώνται οικονομικά από αυτά. Στην αγορά καταναλωτών, εκτός από τα 
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άτοµα, περίλαμβάνονται και νοικοκυριά (Πουςε[οίά). Η έννοια του νοικοκυριού είναι 

πολύ σηµαντική για το Μάρκετινγκ, γιατί οἱ πωλήσεις πολλών προϊόντων (κυρίῶς διαρκή 

αγαθά) δεν εξαρτώνται τόσο απὀ τον αριθµό των ατόµῶν όσο από τον αριθµό τῶν 

νοικοκυριών. Με βάση τον ορισμό της ΕΣΥΕ’, νοικοκυριό νοείται όταν; 

α) Δύο ή περισσότερα άτοµα που διαμένουν μαζί προμηθεύονται από κοινού τα 

απαραίτητα για τη συντήρησή τους και τρώγουν κατά Κανόνα µαζί (πολυπρόσῶπο 

νοικοκυριό). Τα πρόσῶπα αυτά µπορεί να είναι συγγενείς, µπορεί και να µην είναι, 

β) Κάθε άτοµο που διαμένει µόνο του σε µία χωριστή κατοικία ή διαμένει µεν µαζί 

µε άλλα άτοµα σε µια κατοικία, αλλά δεν τρώγεί µαζίτους, ώστε να αποτελεί μέλος του 

γοικοκυριού. 

Ο προσανατολισμός προς τον καταναλωτή απαιτεί το μάρκετινγκ να καθορίσει τις 

ανάγκες του καταναλωτή από τη σκοπιά του καταναλωτή και όχι από τη δική του 

κερδοσκοπική πλευρά. Κάθε προϊόν συνεπάγεται τροποποϊήσεις και το μάνατζμεντ δε 

µπορεί να γνωρίζει ποιες είναι αυτές χωρίς να καθιερώνει συστήµατα δημοσκοπήσεων 

στους καταναλωτές/; Σκοπός του μάρκετινγκ είναι να επιτύχουν ο πωλήσεις της εκάστοτε 

εταιρείας µέσω της ικανοποίησης των αναγκών του πελάτη Αλλωστε, πάντα, κοστίζει 

περισσότερο η προσέλκυση καινούργιῶν πελατών, παρά η διατήρηση τῶν παλιών 

πελατών,[Το μυστικό, βέβαια, για τη διατήρηση τῶν πελατών είναι η Ικανοποίηση τῶν 

πελατών γιατί ο ικανοποιημένος πελάτης αγοράζει ξανά, λέει καλά λόγια στους άλλους για 

την εταιρεία, είναι πιστός στα προϊόντα της εταἰρείας και αγοράζει και άλλα προϊόντα και 

υπηρεσίας / 

Ἡ ικανοποίηση του καταναλωτή, λοιπόν, είναι ο καλύτερος δείκτης τῶν 

μελλοντικών κερδών της επιχείρησης κάι το μάρκετινγκ είναι ο μοναδικός τρόπος για να 

το ερευνήσει μέσω τῶν εργαλείων των δημοσκοπήσεων που καθιερώνει κάθε φορά. 

Στη βιομηχανική αγορά που ονομάζεται και αγορά παραγωγού ή επιχειρησιακή 

αγορά αποτελείται από όλα τα άτοµα και τους οργανισμούς που αποκτούν αγαθά και 

υπηρεσίες που θα χρησιμοποιήσουν στην παραγωγή άλλων προϊόντων ἡ υπηρεσιών που 

᾿πωλούνται, νοικιάζονται ή παρέχονται σε άλλους. 

Κάθε βιομηχανικός αγοραστής καλείται να λάβει πολλές αποφάσεις όταν κάνει µια 

αγορά. Το πλήθος των αποφάσεων εξαρτάται από τον τύπο του αγοραστικού κλάµατος το 

  

ὃ Πέτρος Γ. Μάλλιαρης, ΡΝ. Β. Αναπληρωτής Καθηγητής Παν/μίου Πειραιώς, “Ἐισαγωγή στο Μάρκετινγκ”. 

Β Έκδοση. Ἐκδόσεις Σταμούλης, Πειραιάς, (1920) 

Μηνιαίο Στατιστικό Δελτίο Εθνικής Στατιστικής Ὑπηρεσίας Ελλάδος (1951) 
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οποίο µε τη σειρά του εξαρτάται απὀ τις αγοραστικές προτάσεις τῶν προμηθευτών αλλά 

και από την επἰλογή των ἰδιων των προμηθευτών. Η Αξιολόγηση της απόδοσης έρχεται σε 

τελευταία φάση όταν ο αγοραστής επιθεωρεί την απόδοση του συγκεκριμένου προμηθευτή 

(τών) µέσω αξιολογήσεων τῶν τελικών χρηστών. 

Το κλειδί είναι να γνωρίζει κανείς τις ανάγκες του χρήστη, τα άτοµα που παίρνουν 

µέρος στη διαδικασία της αγοράς, τα κριτήρια για την αγορά και τις αγοραστικές 

διαδικασίες. Είναι σαφές ότι το βιομηχανικό μάρκετινγκ είναι ένας τομέας με υψηλές 

απαπήσεις Έχοντας αυτές τις γνώσεις ο επιχειρηματίας µπορεί να καταστρώσει σχέδια 

Μάρκετινγκ για την πώληση σε διαφορετικά είδη πελατών. / 

Ἡ αγορά τῶν µεταπωλητών, είναι το τρίτο είδος αγοράς και απαρτίζεται από όλα το 

άτοµα και τους οργανισμούς που αγοράζουν αγαθά µε σκοπό να τα µεταπουλήσουν ή να 

τα νοικιάσουν σε άλλους αποκομίζοντας κάποιο κέρδος. 

Με την πάροδο του χρόνου οἱ µεταπωλητές αυξάνουν τις αγοραστικές τους 

ικανότητες. Μαθαίνουν καλά τις αρχές της πρόβλεψης της ζήτησης, της επιλογής τῶν 

εμπορευµάτῶν, του ελέγχου τῶν αποθεμάτων, της κατανομής του χώρου και της 

προβολής. Συνεπώς, οι προμηθευτές έχουν να αντιμετωπίσουν όλο και πιο ενημερωμένους 

αγοραστές και αυτό εξηγεί ένα µέρος της μετακίνησης δύναμης απ’ τους κατασκευαστές 

στους µεταπωλητές. Όι προμηθευτές πρέπει να καταλαβαίνουν τις µεταβαλλόμενες 

απαιτήσεις τῶν µεταπωολητών και να ετοιμάζουν ανταγωνιστικά ελκυστικές προσφορές 

που βοηθούν τους µεταπωλητές να εξυπηρετήσουν καλύτερα τους πελάτες τους. 

Η κυβερνητική αγορά αποτελείται απὀ κυβερνητικούς φορείς- ομοσπονδιακούς, 

πολιτειακούς και τοπικούς- που αγοράζουν ή νοικιάζουν αγαθά για την Ὁλοποίηση τῶν 

κυριότερων λειτουργιών της κυβέρνησης. 

Το μάρκετινγκ στοχεύει στο να βασίζονται οι κυβερνητικές αγορές στην απόκτηση 

προϊόντων και υπηρεσιών τα οποία οἱ ψηφοφόροι και οἱ εκπρόσωποί τους θεωρούν ὡς 

απαραίτητα για να υλοπούήσουν τους δημόσιους στόχους τους. 

Κάθε προϊόν που αγοράζει η κυβόρνηση, απαιτεί περαιτέρω αποφάσεις σχετικά µε 

την ποσότητα που πρέπει να αγορατεί, πού να αγοραστεί, πόσο να πληρωθεί και ποιες 

υπηρεσίες να απαιτηθούν. Οι αποφάσεις αυτές παίρνονται µε βάση την προσπάθεια 

ελαχιστοποίησης της επιβάρυνσης του φορολογουµένου. Συνήθως, οἱ κυβερνητικοί 

αγοραστές θα ευνοῄσουν τους προσφέροντες τη χαμηλότερη τιµή µε την οποία μπορούν 

να εξασφαλίσουν τα συγκεκριµένα χαρακτη ριστικά. 
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Παρενθετικά αναφέρεται ότι η θεσμική αγορά αλληλοεπικαλείται µε την 

κυβερνητική αγορά και διαθέτει ίδια αγοραστικά χαρακτηριστικά. 

Ἡ θεσμική αγορά αποτελείται από οργανισμούς και άλλα ιδρύματα τα οποία πρέπει 

να προσφέρουν αγαθά και υπηρεσίες στο κοινό. Ο αγοραστικός στόχος δεν είναι το 

κέρδος. Ο βασικός στόχος, όμώς, δεν είναι ούτε η ελαχιστοποίηση του κόστους. Ο 

υπεύθυνος ΜάρκετυΊγκ πρέπει να βρει τέτοια λύση που να ικανοποιεί τις παρουσιαζόµενς 

ανάγκες ή υπερβαίνει ένα συγκεκριµένο ελάχιστο όριο. Θα μπορούσε κάποιος να πεί πως 

εκτελεί κοινωνικό έργο λαμβάνοντας υπόψιν τις ειδικές ανάγκες που εξυπηρετούνται. 

13. ΗΣΥΜΒΟΔΗ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚΣΤΗΝ ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ 

ΑΝΑΠΤΥΞΗ 

Το Μάρκετινγκ, µε την καθηµερινή παρουσία του στη ζωή του μέσου καταναλωτή, είναι 

αναπόφευκτο να αποτελεί το αντικείµενο κριτικής, καλόβουλης ή κακόβουλης, ελεύθερης 

ή. προκατεϊληµµένης. Ἡ αξιολόγηση της συμβολή του, αρνητικής ἤ θετικής, στην 

προαγωγή της ευδαιµονίας του ανθρώπου είναι δύσκολο να απαλλαγεί από την επιρροή 

της υποκειµενικότητας. Οι πολιτικές καὶ οικονομικές προτιμήσεις, οἱ κοσµοθεῶρητικές και 

φιλοσοφικές θέσεις ακόµα καὶ οἱ θρησκευτικές πεποιθήσεις επηρεάζουν τόσο την κριτική 

όσο και το αποτέλεσμά της. 

Το Μάρκετωγκ ερευνώντας τις ανάγκες τῶν καταναλωτών καθοδηγεί τις 

επιχειρήσεις στο να παράγουν τα κατάλληλα αγαθά που θα ικανοποιήσουν αυτές τις 

ανάγκες. Η ικανοποίηση είναι αποτέλεσμα της παραγωγής τῶν χρησιμοτήτων σχήματος, 

τόπου, χρόνου και κτήσεωῶς. Ἡ παραγωγή απαιτεί τη χρησιμοποίηση τῶν παραγωγικών 

συντελεστών και Κατά συνέπεια την αμοιβή τους, άρα δηµιουργία εισοδηµάτῶν. 

Δεδομένου ότι οι ανάγκες είναι θεωρητικά απεριόριστες καὶ διαχρονικά μεταβάλλονται, η 

καθοδήγηση του Μάρκετινγκ είναι µια συνεχής διαδικασία. Το Μάρκετινγκ συμβάλλει 

αποφασιστικά στην οἰκονομική ανάπτυξη που είναι “. µια διαδικασία δια της οποίας το 

πραγµατικό κατά κεφαλήν εισόδηµα µιας χώρας αυξάνεται κατά τη διάρκεια µιας μακράς 

χρονικής περιόδου”. 

Όλες οι αγορές είναι σήµερα λίγο πολύ οργανῶμένες καὶ αποτελούνται από 

πολλούς µεσάζοντες, χονδρέµπορους, λιανοπωλητές κ.λα., ώστε να διευκολώνονται οἱ 
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συναλλαγές και να εξοικονομούν περισσότερο χρόνο για παραγωγή, κατανάλῶση και 

άλλες δραστηριότητες, συμπερίιλαμβανομένης της ψυχαγωγίας καὶ διασκέδασης. 

{να Καλά αναπτυγμένο και περισσότερο αποτελεσματικό σύστημα µάκρο- 

Μάρκετινγκ είναι απαραίτητο για την οικονομική ανάπτυξη µιας χώρας. Το ίδιο συμβαίνει 

και µε ένα οργανώμµένο και συντονισµένο σύστημα µικρο-Μάρκετινγκ. Χῶρίς ένα 

αναπτυγμένο σύστημα µακρο-Μάρκετινγκ, οι χώρες αυτές δεν θα μπορέσουν να 

αναπτύξουν την οικονομία τους, γιατί δεν θα υπάρχουν αγορές για τα προϊόντα που 

παράγουν και επόμενο είναι ότι δεν θα παράγουν για πώληση στις αγορές αυτές, αλλά 

µόνο ό,τι χρειάζονται για τη δική τους κατανάλώση. Ἡ ανάπτυξη του µικρο-Μάρκετινγκ 

και του µακρο-Μάρκετινγκ θα βοηθήσει τις χώρες να πετύχουν ικανοποιητικό βαθµό 

ανάπτυξης. / 

Πολλές φορές όµως οι δραστηριότητες του μάρκετινγκ σε µια αναπτυσσόμενη 

χώρα µπορεί να προκαλέσουν αύξηση της κατανάλωσης δυσανάλογη µε το ύψος των 

εισοδημάτων που θα έχει δυσάρεστα αποτελέσµατα στην αποταμίευση καὶ κατόπιν στις 

πραγματικές επενδύσεις κεφαλαιουχικού εξοπλισμού της οικονοµίας Ἡ σύγχρονη 

οικονομική θεωρία καλύπτει αυτό το κενό διδάσκοντας ότι η αυξημένη κατανάλωση 

οδηγεί πολλαπλασιαστικά στην αύξηση του εισοδήµατος και ότι ο πολλαπλασιαστής της 

κατανάλωσης µαζί µε τον πολλαπλασιαστή των επενδύσεων θα προκαλέσουν σπουδαία 

{ / αἱ 
αναπτυξιακά αποτελέσµατα στην οικονοµία:.. 

  

10 Τσαγκλακάνος Α., Καθηγητής Αριστοτελείου Πανεπιστηµίου Θεσσαλονίκης “Βασικές αρχές του 

Μάρκετινγκ, Ανάλυση και Έρευνα της αγοράς”, Ἑκδοτικός Οίκος Αφων Κὐριακίδη - Κ-. Μελενίκου 5 - 

Θεσσαλονίκη, σελ. 26 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 

ΑΝΤΙΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

  

2.1. ΟΡΙΣΜΟΣ και ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ ΑΝΤΊΙΜΑΡΚΕΤΙΝΙΚ 

Σε κάθε ἔννοια που παρουσιάζεται στην αγορά υπάρχει πάντα κάποια άλλη, αντίλογος 

στην πρώτη Από την έως τώρα ανάλυση προκύπτει πως το μάρκετινγκ είναι ένα σύνολο 

ενεργειών που στοχεύουν στην αύξηση της ζήτησης τῶν προϊόντων µε Κύριο σκοπό την 

καλύτερη ικανοποίηση τῶν αναγκών των πελατών/ | 

Δεν θα πρέπει, όμως, να παραλείπεται το γεγονός τῶν διευρυνόµενων ελλείψεων 

στην εξασφάλιση πρώτων υλών, σε κάποιες κοινωνίες, στο βαθµό εκείνο που να µην 

μπορούν να ανταποκρίνονται στη συνεχώς αυξανόμενη ζήτηση: Ἠροκύπτει, ἔτσι, η ανάγκη 

για µείωση της ζήτησης, / Σκοπός του Αντιμάρκετινγκ είναι ακριβώς αυτό το αίτημα. Ἡ 

αποθάρρυνση δηλαδή, της κατανάλωσης µε τη χρήση των ἰδιων, µε το μάρκετινγκ, 

εργαλείων, Πρακάτω, αναλύεται ο τρόπος που γίνεται αυτό καθώς και ο αντίλογος γύρω 

. . / 
απὀ το Αντιμάρκετινγκ: 
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Τόσο απὀ τον ορισμό όσο και απὀ την γενικότερη φιλοσοφία της έννοιας, 

προκύπτει ότι το Μάρκετινγκ είναι ένα σύνολο από ενέργειες που αποσκοπούν στην 

ικανοποίηση τῶν αναγκών συγκεκριµένῶν καταναλωτικών οµάδων κατά τρόπο τέτοιο 

ώστε να ικανοποιηθούν ταυτόχρονα και οι αντικειµενικοί σκοποί της επιχείρησης που 

προβαίνει στις ενέργειες αυτές. Με άλλα λόγια το Μάρκετινγκ είναι µια σειρά από 

ενέργειες που στοχεύουν στην αύξηση της ζήτησης τῶν προϊόντων που παράγει µια 

επιχείρηση µε σκοπό την άυξηση τῶν κερδών της. 

Τα τελευταία χρόνια φαίνεται ότι το Μάρκετινγκ έχει επιτύχει σε µεγάλο βαθµό το 

σκοπό του αφού η ζήτηση τῶν καταναλωτών για ορισμένα προϊόντα έχει αυξηθεί 

σηµαντικά. Παρόλα αυτά, έχει ανακύψει ένα νέο πολύ σηµαντικό πρόβλημα το οποίο 

φαίνεται ότι για την αντιμετώπιση του απαιτεί την υιοθέτηση µιας τακτικής που να 

επιτυγχάνει ακριβώς το αντίθετο αποτέλεσµα από εκείνο που επιτυγχάνει το Μάρκετινγκ, 

δηλαδή όχιτην αύξηση αλλά τή μείώση τῆς ζήτησης, 

ζ Για να γίνει κατανοητό αυτό θα πρέπει να ληφθεί υπόψη ότι πολλές σύγχρονες 

καπιταλιστικές κοινωνίες αντιμετωπίζουν προβλήματα διευρυνόµενων ελλέιψεων και 

δυσκολίες στην εξασφάλιση πρώτων υλών µε συνέπεια να µην μπορούν πλέον να 

ανταποκριθούν στην ζήτηση τῶν καταναλωτών που καταντάει να θεωρείται υπερβολική 

και ανεπιθύμητη. Έτσι, για να αντιμετωπίσουν το πρόβλημα αυτό, προσπαθούν να βρούν 

τρόπους για να μειώσουν την συνολική ζήτηση, έτσι ώστε η ζήτηση να ανταποκριθεί στην 

προσφορά και να µην ζημιωθούν οἱ καλές σχέσεις µεταξύ επιχειρήσεων και καταναλωτών. 

Οι ενέργειες αυτές που αποθαρρύνουν προσῶρινά ή μόνιμα τη ζήτηση ενός προϊόντος 

συνιστούν το λεγόμενο Αντιμάρκετινγκ. Πιο τυπικά, το Αντιάρκετινγκ έχει οριστεί ὡς 

“ῃ πλευρά εκείνη του Μάρκετινγκ που ασχολείαι µε το να αποθαρρύνει όλους τους 

καταναλωτές γενικά ή µερικές µόνο συγκεκριμένες καταναλωτικές τάζεις εἶτε σε προσωρινή 

είτε σε μόνιμη βάση”... 

Συνεπώς, το ΑντιΜάρκετινγκ είτε σε µακροοικονοµικό είτε σε μικροοικονομῖκό επίπεδο, 

είτε µόνιµα είτε προσωρινά έχει σαν στόχο την αποθάρρυνση της κατανάλῶσης 

χρησιμοποιώντας ακριβώς τα ἴδια όπλα που χρησιμοποιεί και το Μάρκετινγκ. 

Υπάρχουν τρείς διαφορετικές κατηγορίες Αντιμάρκετινγκ” 

  

Ἡ. Τσαγκλακάνος Α. Αγγελος. Καθηγητής Αριστοτελείου Πανεπιστηµίου Θεσσαλονίκης. “Βασικές αρχές 

του Μάρκετινγκ. Ανάλυση και Έρευνα της αγοράς”, Εκδοτικός Οίκος Αφῶν Κυριακίδη - Κ. Μελενίκου 

5- Θεσσαλονίκη, σελ. 35-52 

12 Μπάλλιαρης ΤΙ, Ῥῃ. Ὦ. Αναπληρωτής Καθηγητής Παν/μίου Πειραιώς, “Ἐισαγωγή στο Μάρκετινγκ”, 

Β Έκδοση. Εκδόσεις Σταμούλης, Πειραιάς, (1991) 
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Το Γενικό Αντιμάρκετινγκ. Το εἶδος αυτό εφαρµόζεται όταν µια επιχείρηση θέλει να 

περιστείλει το επίπεδο της συνολικής ζήτησης και πραγµατοποιείταἰ μέσω της υιοθέτησης 

πρακτικών όπως είναι η αύξηση τῶν τιµών και η µείωση τῶν προωθητικών ενεργειών και 

της εξυπηρέτησης. 

Ανεξάρτητα µε την πρακτική που θιοθετείται σε περιόδους ελλείψεων, γνώµονας 

πρέπει να είναι η ελαχιστοποίηση σε μακροχρόνιο επίπεδο της συνολικής απογοήτευσης 

τῶν πελατών. 

Το κατ επιλογή ή [εκλεκτικό Αντηιάρκετινγκ. Ἐφαρμόζεται στις περιπτώσεις εκείνες που µια 

επιχείρηση θέλει να αποθαρρύνει τη ζήτηση που προέρχεται απὀ κάποιες συγκεκριμένες 

καταναλωτικές τάξεις- συνήθως από τους λιγότερο εὔπορους ή από κατηγορίες ατόμὠν 

που δεν έχουν τόσο µεγάλη ανάγκη εξυπηρέτησης. 

Οι ενέργειες αυτές µπορεί να προκαλέσουν συγκρούσεις γιατί θίγουν σηµαντικά 

ζητήματα της Κοινωνικής ηθικής. Ἐίναι γεγονός ότι δεν είναι µόνο ἁδικό αλλά και 

αντισυνταγµατικό να διακρίνονται οι πελάτες µε κριτήριο µόνο το χρώμα του δέρματος 

τους ή από την κοινωνική τους θέση ή ακόµα και από το ύψος της παραγγελίας που θα 

βάλουν, ιδιαίτερα μάλιστα όταν οι πελάτες αυτοί δεν έχουν άλλη εναλλακτική επιλογή. 

Στις περιπτώσεις αυτές είναι δυνατόν να ανακύψουν νομικά, κοινωνικά και πολιτικά 

προβλήματα που συνδέονται µε τις απαράδεκτες μορφές που µπορεί να πάρει το 

ἁρκλεκτικό αντιΜάρκετινγκ”. 

Το Φαινομενικό Αντιμάρκετινγκ. Πρόκειται για εκείνη τη μέθοδο που επιφανειακά 

εμφανίζεται σαν προσπάθεια αποθάρρυνσης της ζήτησης αλλά στην ουσία αποτελεί 

επένδυση για την πραγματική αύξηση της. 

2.2 ΑΝΤΙΛΟΓΟΣ ΑΝΤΙΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Οι επικρίσεις κατά του Αντιµάρκετινγκ, εστιάζονται κυρίῶς στις διακρίσεις που γίνονται 

και στις ανήθικες πρακτικές που υιοθετούνται κατά την άσκηση αυτής της πρακτικής/ Από 

την άλλη, /στην περίπτωση χρόνιας υπερπροτίµησης για ένα προϊὀν, προκειµένου να 

μειωθεί η ζήτηση του, γίνονται ενέργσιες χειροτέρευσης της ποιότητας του και τῶν 

υπηρεσιών που συνεπάγονται την χρήση του συγκεκριμένου αγαθού και παράλληλα 

υιοθετούνται στρατηγικές αύξησης της τιµής του ώστε να γίνει λιγότερο προσιτὀ. ή 
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Πολύ χειρότερα είναι τα πράγµατα στην περίπτωση εφαρμογής του λεγόμενου 

εκλεκτικού Αντιμρκετινγκ. Ἐδώ υπάρχουν περίπτώσεις όπου η επιχείρηση µπορεί να 

υιοθετήσει απαράδεκτες μεθόδους προκειµένου να απομακρύνει από την πελατεία της 

άτοµα που λόγω κοινωνικής τάξης, αλλά και οικονοµικής δεν ανταποκρίνονται στα 

πρότυπα της, ια παράδειγµα, η τράπεζα µπορεί να παρέχει φτωχή εξυπηρέτηση στο τµήµα 

της αγοράς που δεν θέλει να εξυπηρετήσει, ή να αποφύγει να πουλήσει τα επενδυτικά ή και 

δανειακά προϊόντα της σε συγκεκριµένα άτοµα, ή ακόµα και να παρεμβάλει συνεχή 

εμπόδια στο ανεπιθύμητο τµήµα της αγοράς έτσι ώστε αυτό να µην µπορεί να απολαύσει 

τα πλεονεκτήματα του προϊόντος/υπηρεσίας της. / | 

Όπως γίνεται αντιληπτό, οἱ ενέργειες αυτές είναι λογικό να ἔχουν συμβάλλει στην 

δηµιουργία αρνητικού Κλίματος και αντιλόγου στο αντΜάρκετινκ, ιδιαίτερα αν 

αναλογιστεί κανείς το γεγονός ότι σε πολλές περιπτώσεις οἱ ενέργειες αυτές στρέφονται 

προς αγοραστές που δεν ἔχουν εναλλακτική δυνατότητα. Πολύ περισσότερο μάλιστα 

καθώς θίγουν σοβαρά ζητήματα της κοινωνικής ηθικής. 

Προκύπτει, έτσι, ο αντίλογος γύρω από το αντιμάρκετινγκ να είναι έντονος και σε 

µεγάλο βαθµό δικαιολογηµένος. Ωστόσο, το Αντιμάρκετινγκ θα μπορούσε να γίνει 

αποδεκτό (όπως και το Μάρκετινγκ) αν υπήρχε καὶ εφαρμοζόταν ένας και µόνο κοινά 

αποδεκτός Κώδικας Ηθικής. Δυστυχώς όµως δεν υπάρχει απόλυτη συμφωνία ὡς προς το τι 

είναι ηθικό καὶ τι ανήθικο µε αποτέλεσµα να δημιουργούνται συγχύσεις και 

αμφισβητήσεις. 

Ανεξάρτητα όµως απὀ την παρουσία ή όχι ενός αποδεκτού Κώδικα Ἠθικής, το 

Αντιμάρκετινγκ µπορεί να έχει θετικά αποτελέσµατα αρκεί να αναπτυχθούν και να 

υιοθετηθούν πιο υπεύθυνες και αποτελεσματικές πρακτικές του έτσι ώστε να γίνει πιο 

δημιουργικό, ῄι ανάγκη να γίνειτο Αντιμάρκετινγκ πιο δημιουργικό κατανοείται καλύτερα 

αν αναλογιστεί κανείς ότι οι συνθήκες που δημιούργησαν την ανάγκη για την πρωταρχική 

του εμφάνιση - δηλαδή η συνθήκες στενότητας και σοβαρών ελλείψεων σε σημαντικές 

πρώτες ύλες - όχι µόνο δεν υποχῶρούν αλλά πρόκειται να ενταθούν στο άµεσο μέλλον. 

Κάτω από αυτό το πρίσμα, κρίνεται αναγκαία η υιοθέτηση µιας πρακτικής Αντιμάρκετινγκ 

που να ανταποκρίνεται στο µεταβαλλόμενο περιβάλλον σε πιο προοδευτική και 

παραγωγική βάση. ή 
ϕ 
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ΜΕΡΟΣΔΕΥΤΕΡΟ 

ΤΡΑαΠΕΖΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
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ΚΕΦΑ/14ΙΟ 5 

Η ΕΠΧΜΗΡΗΜΑΤΙΚΗ ΠΟΛΙΤΙ«ΗΠ ΤΩΝ ΤΡΑΠΕΖΩΝ 

  

31 ΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΩΣ ΤΡΟΠΟΣ ΑΝΤΙΜΕΤΩΠΙΣΗΣ ΕΠΙΧΕΗΙΡΗΜΑΤΗ«ΩΝ 

ΠΡΟΒΛΗΜΑΤΩΝ 

Παρά τον ἔντονο αντίλογο στο Μάρκετινγκ το τελευταίο συνεχίζει να κερδίζει έδαφος 

όλο και περισσότερο στις νεοιδρυθείσες εταιρείες Και σε εκείνους τους οργανισμούς που 

επιθυμούν το κέρδος και τη μακροχρόνια απόδοση. Με το πέρασμα τῶν χρόνων το 

Μάρκετινγκ αρχίζει να αποκτά μεγαλύτερη σημασία για τα οικονομούντα άτοµα και τις 

οικονομικές µονάδες. { 

Ἡ εμφάνιση, λοιπόν, του Επιχειρησιακού Μάρκετινγκ, κρίνεται επιτακτική και 

εξετάζειτις εκάστοτε συνθήκες της αγοράς καιτις εξελισσόµενες ανάγκες των αγοραστών. 

Βασικό στοιχείο της επιτυχημένης πορείας Κάθε οργανισμού/επιχείρησης, εξάλλου, 

αποτελεί ο σχεδιασμός τῶν προσφερόμενων υπηρεσιών και προϊόντων, η τιμολογιακή 

πολιτική που ακολουθείται αλλά και ο χώρος καθώς και ο τρόπος προώθησης αυτών.  
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Ἡ εξέλιξη τῶν οἴκονομιών και τῶν κοινωνιών έχει αλλάξει τα καταναλωτικά 

πρότυπα Και συνεπώς και την πολιτική τῶν σύγχρονῶν επιχειρήσεὼν σε πολλαπλούς 

τοµείς. Είναι πλέον αντίληψη κάθε εργαζόµενου και φιλοσοφία κάθε διοίκησης ότι η 

επίτευξη τῶν επιχειρηματικών στόχων απαιτεί τον προσανατολισμό ὁόλῶν τῶν 

επιχειρηματικών λειτουργιών στην αποδοτική προσφορά προϊόντων ή υπηρεσιών, µέσω 
  

της κάλυψης τῶν υπαρχουσών και τῶν προβλεπομένων αναγκών τῶν πελατών τῶν αγορών 

εκείνων, που έχουν προκαθορισθεί σαν στόχοι. 

Σπη σηµερινή εποχή της διεθνοποίησης τῶν αγορών και της οικονοµίας 

δημιουργήθηκαν και οι ανάλογες κοινώνικοοικονοµικές προὐποθέσεις για την ανάπτυξη 

του Μάρκετινγκ σε επιστημονικό κλάδο, εφόσον, όπως είναι γνωστό, η επιστήµη αρχίζει 

να αναπτύσσεται όταν χρειαστεί να συστηματοποιηθούν και να ορθολογικοποιηθούν 

τρόποι επίλυσης πρακτικών προβλημάτων. 
. 

Ειδικότερα, το Μάρκετινγκ σαν επιστημονικός κλάδος είναι η συστηματοποίηση 

του τρόπου αντιμετώπισης των επιχειρηματικών προβλημάτων, των οποίων η λύση 

προὐποθέτει τη διαμόρφῶση στρατηγικής και τη λήψη επιχειρηματικών αποφάσεων σε 

θέµατα προσφερόμενων προϊόντων Ἡἡ υπηρεσιών, διανομής, τιµολογιακής πολιτικής, 

προβολής και επικοινωνίας.” 

3.1.1 Περιεχόμενο του Επιχειρησιακού Μάρκετινγκ 

Για πρώτη φορά γίνεται λόγος για Επιχειρησιακό Μ{άρκετιν}κ το οποίο καθορίζεται κυρίως 

από τις συνθήκες της αγοράς, απὀ την κατάσταση της οἰκονομίας και την χρονολογική 

εξέλιξη αλλά Και την πρόοδο της χώρας". 

/Ίο επιχειρησιακό Μάρκετινγκ, κατ᾿ αρχήν, εξετάζει τη συμπεριφορά του 

καταναλωτή, τις µεταβαλλόμενες συνθήκες της αγοράς και τις εξελισσόµενες ανάγκεςτου, 

τα κίνητρα του αγοραστή, τις αγοραστικές του συνήθειες και τον τρόπο επικοινωνίας µε 

τους πελάτες. 

Με τη σειρά της, η ἔρευνα αγοράς αποσκοπεί στη συλλογή στοιχείων για κάθε 

προϊόν, για συγκεκριμένους καταναλὠτές και για την πρόβλεψη μελλοντικών μεγεθών της 

αγορας [ ο-υ-υ-- -- ν ἵ ο | ῇ Π Φὢ { . ΝΑ ὓ αν ὴ 

ο ... ΄ 

μή)  
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Ἡ στρατηγική, ο σχεδιασμός και η πολιτική προϊόντων αποτελεί βασική 

προὐπόθεση επιτυχίας της επιχείρησης στην αγορά. Η προώθηση, προβολή και διαφήμιση 

τῶν προϊόντων της επιχείρησης αποτελούν μερικές από τις σπουδαιότερες λειτουργίες της 

αλλά και η µελέτη τῶν φαινομένων του καταναλωτισμού και της κοινωνικής ευθύνης του 

Μάρκετινγκ δίνει νέες διαστάσεις στις μεθόδους και την τεχνική του Μάρκετινγκ. 
  

α ΄ ΄ , / κ... , ͵ , 

6 Ἡ πολιτική εισαγώγής ενός νέου προϊόντος και το διεθνές Μάρκετινγκ αποτελούν 

τα πιο σπουδαία τμήματα του περιεχοµένου του επιχειρησιακού Μάρκετινγκ και πάνω σε 

αυτή τη λογική στηρίζεται και το Μάρκετινγκ τῶν τραπεζικών υπηρεσιών το οποίο θα 

αναλυθεί διεξοδικότερα παρακάτω. ὅ 

7 

( 3.2 ΤΡΑΠΕΖΙΚΕΣ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ 

{ Ὑπηροσίος, γενικά, είναι οι δραστηριότητες παροχής χρησιμότητας μέσω της ικανοποίησης 

αναγκών, που συνδέονται µε τη χρήση άλλων αγαθών ή ποὺ προσφέρονται σε συνδυασμό 

µε την πώληση καταναλωτικών αγαθών. Το βασικότερο χαρακτηριστικό των υπηρεσιών 

που τις διαφοροποιούν από τα προϊόντα είναι ότι είναι ἀῦλες, δηλαδή δεν γίνονται 

αντιληπτές απὀ τις αισθήσεις πριν από την πὠλησή τους. Εξαιτίας αυτής της ιδιότητάς τους 

οἱ υπηρεσίες α) προτυποποιούνται δύσκολα, β) δεν μπορούν να εφαρμοσθούν 

ευρεσιτεχνίες, γ) δεν μπορούν να δειγματισθούν. 

Σήµερα, οἱ τράπεζες ασχολούνται µε ένα µεγάλο εύρος διαμεσολαβητικών 

εργασιών και εξυπηρετήσεων προς τους πελάτες τους. Συγκεκριµένα, οἱ τραπεζικές 

εργασίες χωρίζονται σε”. α) παθητικές (καταθέσεις, έκδοση οµολογιακών δανείων), β) 

ενεργητικές (προεξοφλήσεις, βραχυπρόθεσμα, µεσοπρόθεσµα, µακροπρόθεσµα δάνεια, 

τοποθετήσεις σε ομόλογα και χρεόγραφα του Δημοσίου), Υ) διαµεσολαβητικές (κίνηση 

κεφαλαίων, ενέγγυες πιστώσεις  διακανονισµοί εξαγωγών -- εισαγωγών, ἐκδοση 

εγγυητικών επιστολών, αγοραπωλησία συναλλάγματος) και ὃ) εργασίε παροχής 

συμβουλών ή εξυπηρετήσεων της πελατεία τους (για τις συγχωνεύσεις καὶ τις εξαγορές 

τραπεζών, τη διαχείριση του χαρτοφυλακίου τους κλα) , 
.. 

ή ἕρ 

  

13 Κοῖῖει ΡΠΙΗρ. “ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΕ, ΜΑΝΑΤΖΜΕΝΤ. ΑΝΑΛΥΣΗ, ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ, ΥΛΟΠΟΙΗΣΗ και 

ΕΛΕΓΣΟΣ’, ΕΜΙ, ΕΙΤΕΕΒΟΟΚΕ, (1991) 

14 Διεύθυνση Ανθρώπινου Δυναμικού Επτουαπίς “Τραπεζικά προϊόντα καὶ υπηρεσίες στη σύγχρονη 
πραγματικότητα”, Παραδόσεις-Βκπαιδευτικά Σεμινάρια τραπεζικών στελεχών (Μάρτιος-]ούνιος 1999)  
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Πολλές όµως είναι και οἱ κατηγορίες στις οποίες μπορούν να διακριθούν οι 

τράπεζες. Έτσι, σύμφῶνα µε το σκοπό τους, διακρίνονται σε: εκδοτικές, εμπορικές, 

αναπτυξιακές, αγροτικές, κτηµατικές και σε εἰδικούς πιστωτικούς οργανισμούς. Στην 

Ἑλλάδα, σύμφωνα µε στοιχεία του 1998, λειτουργούσαν: 1 κεντρική -- εκδοτική τράπεζα 

(η Κεντρική Τράπεζα της Ἑλλάδος), 40 εμπορικές τράπεζες (21 ελληνικές και 139 ξένες), 

και 2 ειδικοί πιστωτικοί οργανισμοί (το Ταχυδρομικό Ταμιευτήριο και το Ταμείο 

Παρακαταθηκών και Δανείων)... 

Ανάλογα µε το φορέα κεφαλαίων τους, οἱ τράπεζες διαχωρίζονται σε κρατικές καὶ 

Ιδιωτικές. Καθαρά κρατικές τράπεζες είναι η Αγροτική Τράπεζα, η Ε.Τ.ΑΒ.Α.,ΠΒ.Τ.Ε.Β.Α., 

η Εθνική Τράπεζα της Ἑλλάδος, η Εμπορική Τράπεζα της Ἑλλάδος καὶ οι δύο ειδικοί 

πιστωτικοί οργανισμοί καὶ τέλος ανάλογα µε τη γεωγραφική έκταση των εργασιών τους σε 

τοπικές, εθνικές και πολοεθνικές. 

Οι τραπεζικές υπηρεσίες έχουν, από πλευράς Μάρκετινγκ, τα ακόλουθα 

χαρακτηριστικά που τις διαφοροποιούν από τα προϊόντα: 

1. Είναι ἀῦλες, όπως όλες οἱ υπηρεσίες. 

2. Στηρίζονται στην πίστη. 

3. Ο υπάλληλος της τράπεζας αποτελεί µέρος της υπηρεσίας που προσφέρει. 

4. Ο πελάτης αποτελεί µέρος της παραγώγικής διαδικασίας, 

5 Ἐίναι αδιαχώριστες σε ότι αφορά τον τόπο και τον χρόνο της παραγὠγής καὶ 

χρήσης τους. 

Παρουσιάζουν µεγάλη φαινομενική ομοιογένεια. 

Υπάρχει µεγάλη γκάµα προσφερόμενων Όπη ρεσιών. 

Παρουσιάζουν µεγάλη γεωγραφική διασπορά. 

ω 
0ο
 

πα
 

Πρώτα πωλούνται καὶ µετά παράγονται. 

10. Δεν μπορούν να διατηρηθούν. 

11. Τα αναμενόμενα έσοδα από την πώλησή τοὺς δεν προὐποθέτουν μεταβίβαση 

κυριότητας, 

Τα προαναφερόµενα χαρακτηριστικά είναι τελιά εκείνα που προσδίδουν Ιδιαίτερο 

χαρακτήρα στις τραπεζικές υπηρεσίες βάσει των οποίων διαμορφώνεται η επιχειρηματική 

πολιτική της τράπεζας, ή αλλοιώς το Μείγµα Μάρκετινγκ. 

  

15 Έγωση Ελληνικών Τραπεζών (ΕΕΤ), «1998. Οι τράπεζες στην Ελλάδω», Αθήνα, 1999. 
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33 ΤΟ ΜΕΙΓΜΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ (Μαικοίπς Μπ) και ΟΙ 

ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΕΣ ΤΟΥ 

   χρ: οποιεί το Μάρκετινγκ 

προκειµένου να αντεπεξέλθει στις απιτήσεις της αγοράς, γενικότερα και της Τράπεζας, 

ειδικότερα. Ἡ αναγκαιότητα εφαρµογής τῶν αρχών του (Μάρκετινγκ) στην Ἑλλάδα αλλά 

και σε άλλες χώρες δίνει το έναυσμα να μιλήσουμε για το Ματκείπρ Μίχ ή αλλιώς το 

Μείγµα Μάρκετινγκ. Το Μείγμα Μάρκετινγκ περιλαμβάνει τον Ιδανικό για κάθε αγορά -- 

στόχο, συνδυασμό τῶν εργαλείων του Μάρκετινγκ. 

Εργαλεία του Μάρκετινγκ είναι οι απὀ την τράπεζα επηρεαζόµενες και ελεγχόμενες 

μεταβλητές, που συνδυάζονται κάθε φορά κατά τρόπο, που να εξυπηρετούν καλύτερα τους 

στρατηγικούς της στόχους. {1 ο μείγμα Μάρκετινγκ σε µία τράπεζα περίλαμβάνει την 

αποτελεσµατικότερη για την εξυπηρέτηση των στρατηγικών στόχων της τράπεζας πολιτική 

πάνω:ὸ: 

Στο είδος και την ποιότητα τῶν προσφερόμενῶν υπηρεσιών (Ῥτοά ας): 

Οι αποφάσεις που αφορούν το είδος τῶν προσφερομένῶν υπηρεσιών καθορίζουν 

τις μορφές καταθέσεων που δέχεται και των χορηγήσεων που προσφέρει η τράπεζα, τους 

µη χρηματικούς όρους της συνεργασίας (ύψος, διάρκεια, ασφάλειες δανείων, τρόπος 

αποπληρωμής), τα είδη τῶν διαμεσολαβητικών εργασιών που αναλαμβάνει και την 

επέκταση ή τον περιορισμό τους. 

Ἡ ποιότητα τῶν προσφερόμενων υπηρεσιών καθορίζεται από αποφάσεις που 

αφορούν την οργανωτική αναδιάρθρῶση της τράπεζας µε σκοπό την καλώτερη 

εξυπηρέτηση της πελατείας, την εκπαίδευση του προσωπικού κατά τρόπο που να 

ανταποκρίνεται καλύτερα στις συνεχώς µεταβαλλόμενες απαιτήσεις της σύγχρονης 

τραπεζικής εξυπηρέτησης καὶ τέλος τη µηχανογράφηση τῶν λογιστικών και οικονοµικών 

στοιχείων και καταστάσεων, την ένταξη όλων των καταστημάτων στο σύστηµα οἩ πε καὶ 

την αυτοματοποίηση της εξυπηρέτησης που προσφέρουν οικονομία χρόνου και άνεση για 

τον πελάτη. | 

Στην τιμολογιακή πολιτική (τος): 

  

16 Λυμπερόπουλος Κ., “ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟ ΤΡΑΠΕΖΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ”, Εκδόσεις Ππἰοτυοοίςς, Αθήνα, (1994) 
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Ἡ τιμολογιακή πολιτική στις τράπεζες αφορά τον καθορισμό του ύψους τῶν 

αμοιβών τῶν προσφερόμενων υπηρεσιών, δηλαδή των τόκων και των προμηθειών, 

ανάλογα µε το κόστος τῶν προσφερόμενων υπηρεσιών απὀ τη µία καὶ τα δεδοµένα της 

αγορά από την άλλη. Με την τιμολογιακή πολατική επιδιώκεται να συνδυαστούν οἱ στόχοι 

της µεγιστοποίησης τῆς αποδοτικότητας, µε το στόχο της μεγαλύτερης δυνατής 

διεύρυνσης του μεριδίου της αγοράς. Ἰζάθε τράπεζα καθορίζει την τιμολογιακή της 

πολιτική στη χρυσή τοµή µεταξύ αυτών τῶν δύο στόχων. 

Στο μείγμα διανομής (ΡΙα99): 

Το μείγμα διανομής αναφέρεται στην επιλογή των κατάλληλὠων διαύλων μέσω τῶν 

οποίων μεταβιβάζονται τα προϊόντα απὀ τον παραγῶγό στον τελικό καταναλωτή ή χρήστη. 

Στο Μάρκετινγκ προϊόντων η διανοµή περιλαμβάνει όλο το κύκλωμα τῶν µεσαζόντων 

µεταξύ παραγωγού και καταναλωτή, δηλαδή τους αντιπροσώπους, τους χονδρεµπόρους 

και τις λιανεµπορικές επιχειρήσεις (εμπορικά καταστήματα, αλυσίδες καταστημάτων, 

καταναλωτικοί ἡ παντοπωλιακοί προμηθευτικοί συνεταιρισμοί, υὑπερκαταστήματα, 

πολυκαταστήµατα). 

Στο τραπεζικό Μάρκετινγκ οι δίαυλοι μέσ τῶν οποίών διατίθενται οι τραπεζικές 

υπηρεσίες στις αγορές -- στόχους τοὺς είναι οι εξής: το δίκτυο τῶν καταστηµάτών, 

θυρίδων, ανταλλακτηρίων συναλλάγματος, πρακτορείων και αυτοκινητοτραπεζών, οἱ 

αυτόματες ταμειολογιστικές μηχανές (Α.ΤΜ.5), τα μηχανήματα ηλεκτρονικής μεταφοράς 

κεφαλαίων στα σηµεία πωλήσεων (Β.Ε.Τ.Ρ.Ο.5.), τα τερματικά στο σπίτι ή στο γραφείο 

του πελάτη (Ποπιε Βαπίάπρ), οἱ τραπεζικές συναλλαγές από το τηλέφωνο αλλά και μέσω 

Ρ/6 (Ρποπο Βαπκίπο, Εἱθοίτοπίο Βπαἰᾖπρ)͵, και οἱ πιστωτικές κάρτες καθώς και χρεὠστικές 

κάρτες. | | 

Στο μείγμα προβολής και επικοινωνίας (Ρτοπιοίίοπια! παϊχ): 

Τόσο στις τράπεζες, όσο και στις επιχειρήσεις πώλησης προϊόντων, το μείγμα 

προβολής περιλαμβάνει. 

(α) την προσωπική πώληση, τη διαδικασία δηλαδή προώθησης των πωλήσεων που 

περιλαμβάνει τις μεθοδευµένες προσπάθειες, οι οποίες αποσκοπούν να πείσουν τους 

πελάτες για το όφελος που θα αποκο µίσουν από τη συνεργασία τους µε την τράπεζα. 

(β) τη διαφήμιση. Όι σκοποί της διαφήμισης τραπεζικών υπηρεσιών μπορούν να 

συνοψισθούν στα εξής σηµεία: αύξηση του βαθμού γνωριμίας της τράπεζας καὶ τῶν 

προσφερόμενων απ᾿ αυτήν υπηρεσιών στο κοινό που απευθύνονται, δηµιουργία του 
µ 
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επιθυμητού Κύρους για την τράπεζα, συμβολή στη διαμόρφῶση εικόνας για κάθε 

προσφερόµενη υπηρεσία αντίστοιχης µε την προδιαγραφείσα στρατηγική τοποθέτησης, 

επαύξηση, διατήρηση ἡ ελαχιστοποίηση της μείωσης του μεριδίου αγοράς τῶν 

προσφερόμενων υπηρεσιών σε Κάθε αγορά -- στόχο και τέλος, πληροφόρηση της 

υφιστάμενης ή δυνητικής πελατείας για οποιαδήποτε αλλαγή σε κάθε στοιχείο του 

μείγματος Μάρκετινγκ. 

(Υ) την προώθηση των πωλήσεων, η οποία περιλαμβάνει τις βραχυχρόνιες ενέργειες του 

Μάρκετινγκ, που αποσκοπούν να παρακινήσουν τους πωλητές, τους µεταπωλητές ή τους 

καταναλωτές µε την προσφορά επιπλέον κινήτρων ή αξίας στο προϊόν. Οι ενέργειες 

προώθησης τῶν πωλήσεων έχουν αυξηθεί πολύ τα τελευταία χρόνια λόγω της αµεσότητας 

τῶν αποτελεσμάτων τους, του υψηλού Κόστους και παράλληλα της μειούμενης 

αποτελεσµατικότητας των διαφημίσεων εξαιτίας της συνεχώς διογκούµενης πληθώρας 

τους 

(δ) τις δηµόσιες σχέσεις της τράπεζας, το σύνολο δηλαδή τῶν προγραμματισµένων, 

διαρκών και συστηµατικών ενεργειών της Ύια την καθιέρῶση και διατήρηση της 

εκτίµησης, της θετικής προδιάθεσης και τελικά της εμπιστοσύνης του κοινού προς αυτήν. 

Οι δηµόσιες σχέσεις αποσκοπούν στην ευρύτερη δυνατή γνωριμία της τράπεζας και τῶν 

υπηρεσιών που προσφέρει µε το κοινό, στην αναγνώριση του κοινωνικού της ρόλου και 

στη βελτίωση τῆς εικόνας της στην αγορά (π1αρθ) µε τελικό στόχο βέβαια τη βελτίώση του 

μεριδίου της αγοράς της. 

Στα Κλασικά 4Ρ του Μάρκετωγκ, που αφορούν τα προϊόντα, προστίθενται 

σύμφωνα µε ορισμένους συγγραφείς άλλα 35: 

Ο ανθρώπινος παράγοντας (Ῥεορίθ) που περιλαμβάνει το προσωπικό και τους 

πελάτες. Πιο συγκεκριµένα, η επίτευξη αποτελεσµατικότητας στις πωλήσεις εξαρτάται από 

την ικανότητα του πωλητή να προσφέρει συνδυασμούς υπηρεσιών που ανταποκρίνονται 

κατά τον καλύτερο δυνατό τρόπο στις ανάγκες του πελάτη. Επειδή όμῶς η πώληση στις - 

τραπεζικές υπηρεσίες προηγείται από την παραγωγή και χρήση τους, είναι δυνατόν οι 

πωλήσεις να είναι αποτελεσματικές, αν ο πωλητής προσέφερε τον αναγκαίο συνδυασμό 

υπηρεσιών, ο πελάτης ὁμῶς µα µην μείνει ευχαριστημένος εξαιτίας της δυσαρµονίας 

µεταξύ των προσδοκιών του και της πραγματικότητας που βιώνει Αυτή µπορεί να 

οφείλεται σε διάφορους παράγοντες ανεξάρτητους από το επίπεδο του ανθρώπινου 

δυναμικού που προσφέρει τις τραπεζικές υπηρεσίες στην πρὠτη γραµµή. Ένα µεγάλο 
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µέρος των παραπόνῶν όµως οφείλεται και στοὺς υπαλλήλους που εξυπηρετούν ελλιπώς 

τον πελάτη. Ἡ ικανοποίηση του πελάτη δεν εξαρτάται µόνο από τις ικανότητες και την 

αποτελεσµατικότητα του πωλητή, αλλά και από τις γνώσεις, τις εμπειρίες και τη 

συμπεριφορά των υπαλλήλων που τον εξυπη ρετούν. 

Οι διαδικασίες (Ῥχοεες). Οἱ διαδικασίες παραγωγής υπηρεσιών θεωρούνται εξόχως 

σημαντικές, αφού για τον πελάτη εκλαμβάνονται ὡς στοϊχείο ποιότητας (ταχύτητα, 

πληρότητα εξυπηρέτησης) και συγκριτικού πλεονεκτήµατος της υπηρεσίας (π.χ. Ἡ 

διαδικασία προέγκρισης δανείων, η διαδικασία μεταφοράς κεφαλαίων, αναλήψεων κ.λ.π.) 

Έτσι, οι διαδικασίες στις υπηρεσίες μπορούν να προκαλέσουν και δυσαρέσκειες που 

πιθανόν να φτάσουν να απειλήσουν τη σχόση µε τον πελάτη, όταν υπάρχει µεγάλη 

διαφορά µεταξύ υποσχέσεων (από τη διαφήμιση ή την προσωπική πώληση) και 

πραγματικότητας που αντιμετωπίζει ο πελάτης στην παραγῶγή τῶν υπηρεσιών. 

Ο περιβάλλων χώρος καὶ τα υλικά στοιχεία της προσφοράς υπηρεσιών (ΒΗγ5ίεα! 

Ἐνίάσπες). Η αντίληψη του πελάτη για την τράπεζα, στηρίζεται σε µεγάλο βαθµό και στα 

ερεθίσµατα που δέχεται απὀ το περιβάλλον στο οποίο προσφέρονται οἱ υπηρεσίες. 

Οι εταιρίες παροχής υπηρεσιών δίνουν πολύ µεγαλύτερη σημασία σ᾿ αυτόν τον 

παράγοντα απ᾿ ότι οἱ εταιρίες παραγωγής προϊόντων σε σηµείο που να θεωρείται 

ξεχωριστό στοιχείο του μείγματος Μάρκετινγκ, διότι μ᾿ αυτόν δημιουργούνται κάποια 

υλικά στοιχεία στην προσφορά τους, τα οποία συμβάλλουν στη συγκεκριµενοποίηση της 

εικόνας τους και τῶν προσφεροµένων υπηρεσιών τους καὶ στη διαφοροποίησή τους από 

τις υπόλοιπες ανταγωνίστριες εταιρίες. Πολύ µεγαλύτερη σημασία σε αυτόν τον 

παράγοντα δίνουν οἱ τράπεζες, αφού δεν μπορούν να διαφοροποιήσουν οὐσιωδώς τα 

στοιχεία του µείγµατος Μάρκετινγκ που αφορούν το προϊόν ἡ την τιµή και οι οποίες 

λειτουργούν σε συνθήκες οξυνόµενου ανταγωνισμού. 

Ο περιβάλλων χώρος και τα υλικά στοιχεία της προσφοράς υπηρεσιών μίας 

τράπεζας μπορούν να περιλαμβάνουν; το μέγεθος, την εξωτερική αρχιτεκτονική εμφάνιση, 

τον φωτισμό, τον κλιματισμό, τις εφαρμογές της εταιρικής ταυτότητας στις ταμπέλες τῶν 

καταστημάτων, τη διακόσμηση, τα ἔπιπλα, τον χρωματισμό κ.λ.π. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 

ΤΟ ΣΥΣΤΗΜΑ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΩΝ ΣΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΙΧ και 

ΣΤΟ ΤΡΑΠΕΖΙ«Ο ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

(Είδη έρευνας Μάρκετινγκ στις Τράπεζες). 

  

4.1 ΓΕΝΙΚΑ 

Οι επιχειρηματικές αποφάσεις που ἔχουν να πάρουν τα διοικητικά στελέχη τῶν 

επιχειρήσεων έχουν αυξηθεί σηµαντικά τα τελευταία χρόνια σε πολωπλοκότητα. Ἡ 

πολυπλοκότητα αυτή έχει αυξήσει σηµαντικά την ανάγκη για την ύπαρξη τῶν 

απαιτούμενων πληροφοριών στη µορφή αλλά και µέσα στο χρονικό διάστηµα που 

χρειάζονται. Ἡ ανάγκη για πληροφόρηση έχει γίνει ακόµα περισσότερο επιτακτική σήµερα 

στον τοµέα του Μαικείίηρ για πολλούς και διάφορους λόγους. 
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΄ Οι κυριότεροι από αυτούς τους λόγους είναι: 

” α) η μετάβαση απὀ το τοπικό Μαικεηρ σε Μαικαίίηρ εθνικής και σταδιακά σε διεθνούς 

Κλήµακας, 

΄ η μετάβαση από την προσπάθεια κάλοψης τῶν αναγκών τῶν αγοραστών σε προσπάθεια 

κάλυψης τῶν επιθυμιών τους, 

γ) η μετάβαση από τον ανταγωνισμό στις τιμές σε άλλες μορφές ανταγωνισμού όπως π.χ, 

τη διαφήμιση, την προώθηση και τη διαφοροποίηση προϊόντων. 

Ζ Σήµερα οι περισσότεροι φορείς λήψης αποφάσεών εἶναι αρκετά απομακρυσμένοι 

από τους πελάτες τους τῶν οποίὠν οἱ αποφάσεις σε τελική ανάλυση επηρεάζουν την 

επιτυχία ή αποτυχία της επιχείρησης. | 

Ένα πολύπλοκο σύστηµα από υποκαταστήµατα, χονδρεµπόρους και λανοπωλητές 

παρεμβαίνει µεταξύ των φορέων λήψεως αποφάσεων και τῶν πελατών τοὺς που είναι 

διεσπαρµένοι σε µεγάλη κλάµακα. Οι φορείς λήψεως αποφάσεων θα πρέπει να ξέρουν 

ποιοι είναι οι πελάτες τους, τι επιθυμούν και τι Κάνουν οι ανταγώνιστές, αν θέλουν να 

πάρουν σωστές αποφάσεις. 

Είναι χαρακτηριστικό δε, ότι πολλές απὀ τις µεγαλώτερες επιχειρήσεις σήµερα 

αντιμετωπίζουν προβλήµατα από την έλλειψη πληροφοριών χωρίς να αντιλαμβάνονται τη 

σπουδαιότητα του προβλήματος. Τα δεδοµένα στα οποία βασίζουν τις αποφάσεις τους 

είναι ανεπαρκή όχι µε την ἔννοια ότι δεν είναι αρκετές οἱ πληροφορίες που έχουν, αλλά µε 

την ἔννοια ότι δεν σχετίζονται άµεσα µε τους αντικειμενικούς τους στόχους για τον 

καθορισμό των εναλλακτικών στρατηγικών, τη λήψη αποφάσεων Και τη μέτρηση τῶν 

αποτελεσμάτων µε βάση τους στόχους που έχουν τεθεί. 

Οι σύγχρονες επιχειρήσεις θα πρέπει να καθορίσουν ακριβώς ποιο τµήµα της 

συνολικής αγοράς παρουσιάζει ιδιαίτερη σημασία, να υπολογίσουν πόση προσπάθεια 

χρειάζεται να καταβληθεί για να επιτευχθούν ορισμένα επίπεδα πωλήσεων, να προβλέψουν 

τη ζήτηση που θα έχουν τα νέα προϊόντα που κάθε τόσο εισάγονται, να Κατανοῄσουν τη 

διαδικασία αγοράς για το κάθε προϊόν, και γενικά να επιλύσουν τα διάφορα προβλήµατα 

του Μοαπκοιπρ. 
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4.2 ΕΡΕΥΝΑ και ΣΥΓΚΕΝΤΡΩΣΗ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΩΝ ΜΑΡΚΕΤ 

4.2.1 Έρευνα και ανάλυση της αγοράς 

Ἡ έρευνα αγοράς είναι ευρύτερη διοικητική δραστηριότητα από ο,τι συνήθως 

αναγνωρίζεται στο χώρο των επιχειρήσεων. Ἡ έρευνα αγοράς δεν περιορίζεται απλά στο 

να ρωτάει τους τελικούς καταναλωτές για το τι πιστεύουν καὶ σκέφτονται ή αισθάνονται 

για. διάφορα προϊόντα καὶ υπηρεσίες. Σίγουρα τέτοιες έρευνες αποτελούν χρήσιμα 

εργαλεία -στα χέρια των στελεχών του Μάρκετινγκ. Όμως, στην προσπάθειά τους τα 

στελέχη του Μάρκετινγκ να πληροφορηθούν όσα περισσότερα μπορούν για τους 

καταναλωτές και την αγορά και, γενικότερα, στην προσπάθειά που κάνουν να γίνουν πιο 

ανταγωνιστικοί, στηρίζονται και σε άλλες μεθόδους και τεχνικές. Έτσι, η παρατήρηση 

(προσωπική ή μηχανική), οι δοκιμαστικές αγορές και η χρησιμοποίηση υπαρχόντων 

δεδοµένων αποτελούν µόνο µερικά παραδείγματα τῶν εργαλείων που είναι διαθέσιµα στα 

στελέχη του Μάρκετινγκ στην προσπάθειά τους να βελτιώσουν την ποιότητα τῶν 

αποφάσεών τους. Συνεπώς, η έρευνα µπορεί να πάρει πολλές μορφές. Ο βασικός της όμως 

σκοπός είναι να βοηθήσει τα στελέχη του Μάρκετινγκ να παίρνουν καλύτερες αποφάσεις 

για τα θέµατα που χειρίζονται. 

Ο σκοπός της ανάλυσης της αγοράς στα πλαίσια της επεξεργασίας και 

ολοκληρώσεως ενός αποτελεσματικού στρατηγικού Ῥ]αππίηρ είναι η συλλογή, επεξεργασία 

και αξιοποίηση ενός συνόλου πληροφοριών µέσα από τις οποίες θά επιχειρηθεί η 

ανίχνευση και ο εντοπισμός επιχειρηματικών ευκαιριών Ἡ απειλών. 

Με τη σειρά τους οι ευκαιρίες και οἱ απειλές που θα εντοπισθούν μπορούν κατά 

µια γενική διατύπωση να θεωρηθούν σαν τα όρια του τιθα μπορούσε να επιτευχθεί. Είναι 

µέσα σ᾿ αυτά τα όρια που θα πρέπει να τεθούν οἱ συγκεκριμένοι και επιτεύξιµοι επί µέρους 

στόχοι, Με άλλα λόγια η ανάλυση της αγοράς έχει σαν σκοπό τη µελέτη του παρελθόντος 

όσον αφορά τις συνθήκες τῆς αγοράς, εν συνεχεία δε την πρόβλεψη σχετικά µε το ποιες θα 

επικρατήσουν στο µέλλον, στα χρονικά όρια που καλώπτειτο στρατηγικό Ρἱαπη/1ηρ. 

Συγκεκριµένα, η ανάλυση της αγοράς πρέπει να καλύπτει την ανάλυση της 

τρέχουσας κατάστασης, τα όρια και τις δυνατότητες της αγοράς, τον ανταγωνισμό, τα 

σηµεία υπεροχής και αδυναμίας της επιχείρησης καθώς και τις ευκαιρίες και απειλές 
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4.2.2 Συγκέντρωση Πληροφοριών Μάρκετινγις 

Τονίστηκε σε προηγούµενη ενότητα ότι ο βασικός σκοπός της έρευνας αγοράς είναι να 

βοηθήσει τα στελέχη του Μάρκετινγκ στη λήψη αποφάσεων σε θέµατα όπως ανάγκες τῶν 

καταναλωτών και το πώς αυτές µεταλλάσσονται, την προώθηση νέων προϊόντων, η 

αποτελεσµατικότητα της διαφήμισης ή η τιμολογιακή πολιτική. Αυτό, επιτυγχάνεται μέσω 

της παροχής των απαραίτητων πληροφοριών. Ἡ πληροφόρηση όµως αυτή που απαιτούν τα 

στελέχη του Μάρκετινγκ δεν δίνεται µόνο απὀ την έρευνα της αγοράς. Ὑπάρχουν και 

άλλοι δυο τρόποι ἡ μέθοδοι που μπορούν να χρησιμοποιήσουν τα στελέχη που 

Μάρκετινγκ για να έχουν τις απαραίτητες πληροφορίες προτού προχώὠρήσουν στη λήψη 

των αποφάσεών τους. Ο πρώτος τρόπος βασίζεται σε ένα Σύστημα Πληροφοριών 

Μάρκετινγκ (ΜατεΏηρ 1ηβογπιοῆοη Βγδίσίη - ΜΙΡ), ενώ η δεύτερη μέθοδος χρησιμοποιεί 

ένα Σύστημα Υποστήριξης Αποφάσεων Μάρκετιν)κ (Μαικείῖηρ Ὠοοϊκίοα ογδίεπι - ΜΓΡ5). 

Σύμφωνα µε τον ΡΗ. Κοῄοί (1991 } ένα Σύστημα Πληροφοριών Μάρκετινγκ (Μ19) 

αποτελείται απὀ άτοµα, εξοπλισμό και διαδικασίες που συγκεντρώνουν, ταξινομούν, 

αναλύουν, αξιολογούν και διανέμουν απαραίτητες έγκαιρες καὶ ακριβείς πληροφορίες 

στους διαμορφωτές αποφάσεων Μάρκετινγκ. 

Τα πληροφοριακά συστήµατα Μάρκετινγκ έχουν βασικό αντικειμενικό σκοπό την 

παροχή τῶν πληροφοριών που κρίνονται απαραίτητες για τη λήψη αποφάσεών στη µορφή 

που ακριβώς χρειάζονται στους υπεύθυνους του Μάρκετινγκ σε όλα τα επίπεδα τῆς 

οργάνωσης. Έτσι, παρουσιάζονται περιοδικές αναφορές/πληροφορίες ανά τακτά χρονικά 

διαστήματα, πληροφορίες από συστηματικά παρακολούθηση διαφόρῶν πηγών αλλά και 

πληροφορίες που το ἴδιο το στέλεχος ζητήσει. Κατ] αυτόν τον τρόπο μεταδίδονται οι 

πληροφορίες ποὺ χρειάζονται µε όσο το δυνατόν μικρότερη αβεβαιότητα. 

Το σύστημα πληροφοριών”, γενικά, είναι το σηµείο εκκίνησης οποιουδήποτε 

σχεδιασμού και προγραμματισμού που καταρτίζεται, ή ελέγχου που διεξάγεται απὀ τη 

Διοίκηση. Σε ένα σωστά δομημένο σύστηµα πληροφοριών Μάρκετινγκ µπορεί να βασισθεί 

η πρόβλεψη των μελλοντικών εξελίξεων στην αγορά και στον Κλάδο και να οργανωθεί η 

προσαρμογή τῆς επιχείρησης σε αυτές. Η πρόβλεψη αυτή µπορεί να αποτύχει για τους εξής 

λόγους: 
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1. Ανεπαρκείς ή λανθασμένες πληροφορίες, σωστή επεξεργασία τους 

Ανεπαρκείς ή λανθασμένες πληροφορίες και λάθος επεξεργασία τους 

Αρκετές και σωστές πληροφορίες αλλά λάθος επεξεργασία τους 

ο 
5
 ο
 

Σωστή έρευνα, σῶστή επεξεργασία, αλλά αλλαγή των στοιχείων του περιβάλλοντος 

στο ενδιάμεσο διάστηµα µέχριτην ολοκλήρωση της μελέτης ἡ έρευνας. 

Το σωστά δομημένο σύστηµα πληροφοριών στο Μάρκετινγκ είναι προὐπόθεση της 

χάραξης µιας πετυχηµένης στρατηγικής και της λήψεως αποφάσεων σχετικά για την 

υλοποίηση της στρατηγικής Μείγµα Μάρκετινγκ. 

Το σηµείο εκκίνησης για το σχεδιασμό ενός ΜΙ5 είναι µια λεπτομερή ανάλυση 

κάθε στελέχους Μάρκετινγκ που θα χρησιμοποιεί το σύστημα, ἔτσι ώστε να 

εξασφαλιστούν µε ακριβή και αντικειμενικό τρόπο οι ευθύνες και οἱ ανάγκες κάθε - 

στελέχους. Για να σχεδιαστεί ένα ΜΙ5 απαιτείται να καθοριστεί το είδος τῶν αποφάσεων 

που λαμβάνονται, καθώς Και το είδος τῶν πληροφοριών που απαιτούνται για να 

προχωρήσει το στέλεχος στη λήψη τῶν αποφάσεων αυτών. Ἐπίσης ο καθορισμός της 

µορφής που θα έχουν οι πληροφορίες που παρέχονται είναι αναγκαίος στο στάδιο αυτό. 

“Στη συνέχεια θα πρέπει να καθοριστούν τα στοιχεία και δεδοµένα που θα 

χρησιμοποιηθούν απὀ το σύστηµα, πῶς τα στοιχεία αυτά θα εξασφαλιστούν, πώς θα 

αποθηκευτούν στο σύστημα, πώς θα γίνει η πρόσβαση στα στοιχεία που βρίσκονται σε 

διαφορετικές βάσεις δεδοµένῶν και πῶς αυτά τα στοιχεία θα συνδυασθούν και τέλος, ποια 

µορφή θα έχουν οι αναφορές που θα δοθούν στο στέλεχος. 

Οι οργανισμοί, ὠὡστόσο, συστηµατοποίησης, µεθόδευσης και επιστημονικής 

ταξινόμησης εννοιών και πληροφοριών της αγοράς, σχετικά µε Μάρκετινγκ, ἔχουν 

δημιουργήσει µια υπηρεσία πληροφόρησης για να βοηθήσουν τους Μάρκετινγκ 

µάνατζερς. Ἡ υπηρεσία αυτή ονομάζεται Σύστημα Υποστήριξης Αποφάσεων λΜάρκετινγκ 

(ΔΜ{ΏΦ9). Το σύστημα υποστήριξης αποφάσεων Μάρκετινγκ είναι ένα σύνολο στατιστικών 

εργαλείων και μοντέλων αποφάσεων που συνοδεύονται από το απαραίτητο λογισμικό και 

το Παϊάν/αϊθ.που αποσκοπεί να βοηθήσει τους µάνατζερς να αναλύουν στοιχεία καὶ να 

παίρνουν καλύτερες αποφάσεις... 

Ἡ ανάπτυξη και ο σχεδιασμός ενός ΜΏς55 διευκολύνεται όλο και περισσότερο τα 

τελευταία χρόνια απὀ την ανάπτυξη και χρήση τῶν βάσεων δεδομένων που περιέχουν 

  

ΙΙ Αρ. Κων/νος Λυμπερόπουλος”ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟ ΤΡΑΠΕΖΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ”, Εκδόσεις ΙπίασοοΚα, 

Αθήνα, (1994) 
18 Βεγέτια Κούσια, Ἑασικές Αρχές Μάρκετινγκ Τραπεζικών Ὑπηρεσιών”. Αθήνα, (1952) 
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τέτοιου είδους στοιχεία. Οι δυνατότητες που παρέχουν αυτές οι βάσεις δεδοµένων είναι 

σχεδόν απεριόριστες για τα στελέχη του Μάρκετινγκ. 

Τα μοντέλα ενός ΜΩ55 περιλαμβάνουν εκείνα τα στατιστικά προγράµµατα και 

μοντέλα αποφάσεων που επιτρέπουν στο χρήστη να χρησιμοποιήσει τα δεδοµένα/στοιχεία 

µε τον επιθυμητό τρόπο και να πραγματοποιεί εκείνες τις αναλύσεις που θεωρεί αναγκαίες. 

Τα τελευταία χρόνια έχουν αναπτυχθεί αρκετά μοντέλα που αφορούν αποφάσεις του 

Μάρκετινγκ. Έτσι, υπάρχουν μοντέλα για την αξιολόγηση νέων προϊόντων, την 

τιμολογιακή πολιτική, την απόσυρση προϊόντων, τη διαφήμιση Και το σχεδιασμό 

περιφερειών πωλήσεων. 

Κρίσιο συστατικό, ὠστόσο, ενός ΜΩΡΕ είναι το σύστημα διαλόγου που 

χρησιμοποιεί και το οποίο επιτρέπει στο στέλεχος να επεξεργάζεται τα δεδομένα µέσώ τῶν 

µοντέλῶν µε τη βοήθεια του Η/Υ. 

Από την προηγούµενη ανάλυση πρέπει να έχει καταστεί φανερό ότι ο σκοπός καὶ 

του ΜΩςΞ5 αλλά και του ΜΙΦ είναι να βελτιώσουν τη ροή τῶν πληροφοριών προς τα 

στελέχη του Μάρκετινγκ ώστε να λαμβάνονται καλύτερες αποφάσεις. Οπώσδήποτε, όµως, 

"ένα ΜΏΣΦ5 διαφέρει από ένα ΜΙ5 σε αρκετά σηµεία. Ἐτσι, το ΜΡΣ5 θεωρείται πιο 

κατάλληλο για µη συνηθισμένα, µη τυποποιημένα προβλήματα. Από την άλλη πλευρά, το 

ΜηΩςδ5 συνδυάζει τα στατιστικά μοντέλα και μεθόδους µε τις Κλασικές τεχνικές 

εντοπισμού τῶν δεδοµένων και εμπεριέχει ιδιότητες που το κάνουν πολύ φιλικό προς το 

χρήστη. Τέλος, ένα ΜΏΡ5 χαρακτηρίζεται από ευελιξία και προσαρµοστικότητα στα 

προβλήματα που αντιμετωπίζουν τα στελέχη του Μάρκετινγκ. Το ΜΏΡΡ µπορεί να 

ανταποκριθεί κάλλιστα στις διαφορετικές ανάγκες για πληροφόρηση που ἔχουν τα 

διοικητικά στελέχη, καθώς καὶ στις συνεχείς µεταβολές που σημειώνονται στο σύγχρονο 

Ν 
43 ΤΡΑΠΕΖΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ. ΕΙΔΗ ΕΡΕΥΝΑΣ ΜΑΡΚΕΤΝΕΚ 

ΣΤΙΣ ΤΡΑΠΕΖΕΣ 

εἕω-επιχειρησιακό περιβάλλον. 

Ἡ έρευνα Μάρκετινγκ στις τράπεζες απαιτεί αρχικά την αποτελεµατική έρευνα Μάρκετινγκ 

χρησιμοποιώντας τις αρχές της επιστη µονικής μεθόδου όπως είναι η προσεκτική 

παρατήρηση, η σῶστή διατύπωση τῶν υποθέσεων και η πρόγνῶση' ἔχει, ὁμῶς, σαν Κύρια 
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αποστολή να ανακαλύψει νέες ανάγκες και ευκαιρίες πωλήσεων, να διαπιστώσει τις 

αδυναμίες και να βελτιώσει την αποτελεσµατικότητα του Μείγµατος Μάρκετινγκ της 

τράπεζας. Στις τράπεζες", η ἔρευνα αγοράς εντοπίζεται Κυρίως στο πὠς πρέπει να 

τμηµατοποιηθεί η αγορά, στο μέγεθος και άρα τις προοπτικές κάθε υποαγοράς καθώς και 

στα χαρακτηριστικά τῶν πελατών τηζςσε κάθε µία από αυτές, βάσει τῶν οποίῶν θα 
  

διαμορφώὠθούν το είδος και το μέγεθος τῶν τραπεζικών εργασιών. 

Σημαντική είναι, επίσης, η πληροφόρηση σχετικά µε τα αναλογούντα μερίδια της 

αγοράς της τράπεζας και τους ανταγωνιστές της. Το μέγεθος του μεριδίου της αγοράς 

προσδιορίζει και το είδος της ακολουθητέας στρατηγικής Μάρκετινγκ σε κάθε υποαγορά 

(αμυντική ή επιθετική: ανάλυση Κεφαλαίου ϐ) αλλά και η ανάλυση του ανταγωνισμού 

οδηγεί στην αναβάθµιση της τράπεζας σε ό,τι αφορά την παροχή υπηρεσιών και 

προϊόντων. 

Ἡ ἔρευνα της τραπεζικής αγοράς, τέλος, εντοπίζεται και στο βαθµό ικανοποίησης 

των πελατών. Ερευνάται το προφίλ, τῶν πελατών που θα κάνουν χρήση τὼν νέων 

υπηρεσιών, ώστε η εφαρµογή τους στην τράπεζα να ανταποκρίνεται όσο το δυνατόν 

καλύτερα στις ανάγκες τους. Οι έρευνες τῶν τοπικών αγορών βοηθούν τη Διοίκηση να 

αποφασίσει για τον προσφορότερο τόπο εγκατάστασης νέων καταστημάτων, για το 

ενδεδειγµένο τύπο και μέγεθός τους, καθώς και για τη μετεγκατάσταση ή το κλείσιμο 

ορισμένων καταστηµάτῶν. Τέτοιου είδους ἔρευνες ξεκινούν από µια ἔρευνα-μελέτη 

γραφείου που προσδιορίζει τα χαρακτηριστικά της περιοχής (δημογραφικά, απασχόληση, 

εισόδημα, είδος της αγοράς, ρυθµός οικονοµικής ανάπτυξης, υποδομές κλπ.) 

Οι έρευνες αγοράς μπορούν να διεξαχθούν είτε από ειδικό Γραφείο Ἐρευνών που 

κατευθύνεται από τη Δ/νση Μάρκετινγκ, είτε από το προσωπικό της Δ/νσης Μάρκετινγκ. 

Ἡ Δ/νση Μάρκετινγκ δεν κάνει µόνο ἆθδῖς τοδεατοῖ στηριζόµενη σε δευτερογενή στοιχεία 

όπως ενδοτραπεζικά στοιχεία σύμφωνα µε τα οποία μπορούν να προκύψουν για τη Δ/νση 

Μάρκετινγκ πληροφορίες σχετικά µε τη σύνθεση κόστους και συνολικές αποδόσεις κατά 

κατηγορία καταθέσεων - χορηγήσεων, για τα ποσά καταθέσεων - χορηγήσεων κατά 

περιφερειακή Δ/νση και κατάστηµα και κατά κατηγορία πελατών καθώς και για την 

αποδοτικότητα εργασιών κατά κατηγορία πελατών (βιοτεχνία, εμπόριο αυτοκινήτων, 

«βιομηχανία καταναλωτικών ειδών, κλπ) αλλά µπορεί να οργανώσει και η ίδια η ἔρευνα για 

συλλογή πρωτογενών στοιχείων. 

  

19 Λυμπερόπουλος Κ., “ΣΤΡΑΤΗΓΙζΟ ΤΡΑΠΗΖΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ”, Ἑκδόσεις Ιπίειροοξα, Αθήνα,  
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Η συλλογή πρωτογενών στοιχείων , που χαρακτηρίζεται σαν έρευνα πεδίου (Πεἱά 

ΓΘβΘΩΓΟΙ Ώ οποία ακολουθήθηκε Ύια τη συλλογή στοιχείων του υποδείγματος που 

αναπτύσσει η εργασία προκειµένου να αναλυθούν οἱ προσδιοριστικοί παράγοντες 

προσελκυσιµότητας µίας τράπεζας) γίνεται συνήθως από εξεπιχειρησιακές πηγές, αλλά 

τα τελευταία χρόνια, η συλλογή στοιχείων από ενδοεπιχειρησιακές πηγές, ὁπῶς η έρευνα 

στο προσωπικό, παίζει στις τράπεζες όλο και µεγαλύτερο ρόλο. Ἡ έρευνα αυτή αποτελεί 

µέρος του εσὠτερικού Μάρκετινγκ της τράπεζας, η σημασία του οποίου αναγνωρίζεται τα 

τελευταία χρόνια όλο και περισσότερο, δεδομένου ότι προὐπόθεση της επιτυχίας του. 

Μάρκετινγκ θεωρείται ο βαθµός ικανοποίησης τῶν υπαλλήλων απὀ την εκτελούµενη 

εργασία τους. Απ᾽ αυτόν εξαρτάται και η θέλησή τους ια να μάθουν όσο το δυνατόν 

περισσότερα για την εργασία τους, καθώς καὶ ο τρόπος παροχής τῶν προσφερόμενων 

υπηρεσιών. 

Πρωτογενή στοιχεία µπορεί να αποκτηθούν από την τράπεζα µε τις μεθόδους της 

παρατήρησης της αγοράς, µε το πείραμα τη μέθοδο της δοκιµαστικής εισαγώγής προϊόντος 

σε επιµέρους αγορές όταν πρέπει να διερευνηθούν ο βαθµός δυσκολίας αποδοχής τῶν 

γέων υπηρεσιών (ΑΤΜ, Ἠοπια Βαπζίηρ, Ῥποπο Βαπίάπρ, κλπ) καθώς και να βελτιωθούν οι 

μηχανογραφικές και οργανωτικές διαδικασίες που απαιτούνται για την προσφορά τους και 

µε την δειγµατοληπτική έρευνα ξετάζοντας ἕνα αντιπρωσοπευτικό µέρος του συνολικού 

πληθυσμού”. 

Ἡ διαδικασία του στρατηγικού σχεδιασμού διεξάγεται σε διάφορα επίπεδα µέσα 

στην τράπεζα π.χ. σε επίπεδο τράπεζας, σε επίπεδο Δ/νσεων, Υπηρεσιών, Τμημάτων, σε 

επίπεδο περιφερειών και καταστηµάτῶν αλλά και σε επίπεδο λειτουργιών του Μάρκετινγκ, 

δηλαδή στόχος, στρατηγικές, τακτικές και προγράµµατα κατά λειτουργία του Μάρκετινγκ 

(προσφερόµενες υπηρεσίες, τιμολόγηση, δίκτυο διανομής, προβολή και επικοινωνίας). Οι 

στρατηγικές επιλογές βασίζονται στις διάφορες αναλύσεις που κάνει η τράπεζα βάσει των 

στοιχείων που έχει. Ἐξετάζει ποιους παράγοντες και σε ποια έκταση συνέβαλαν στη 

δηµιουργία των συγκεκριμένων αποτελεσμάτων που αφορούν τα έσοδα, τα κόστη και τα 

κέρδη. Από την ανάλωση διαπιστώνονται και καταγράφονται οἱ δυνάμεις και τα πρωτογενή 

στοϊχεία τους ΜΙ5, που βοηθούν πολύ για να καθορίσει η τράπεζα την στρατηγική που θα 

ακολόυθήσει. 

  

(1994), σελ.δ3-97 

20 Τ[λιάκος Χ.. “Ἐισαγωγή στα Συστήµατα Πληροφοριών και την Έρευνα στο σύγχρονο Μάρκετινγκ”, Β᾽ 

Έκδοση, ΟΠΙΕ, ΙΕΣ, Αθήνα (1989) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 

Ἡ ΕΠΙΔΡΑΣΗ ΤΟΥ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΟΣ ΣΤΟΝ ΤΟΜΕΑ ΤΩΝ 

ΤΡΑΠΕΖΙΚΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 

  

51 Ἡ ΕΝΝΟΙΑ ΤΟΥ ΧΩΡΟΥ ΣΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Ἡ επίδραση του χώρου στην ανταγωνιστικη θέση µίας τράπεζας είναι σηµαντική αν λάβει 

κανείς υπόψιν το συνεχώς εξελισσόµενο περιβάλλον. Το ανταγῶνιστικό περιβάλλον 

συσχετίζεται καὶ µε τη µορφή της οικονοµίας της αγοράς. Συνεπώς, είναι αυτό που 

προσδιορίζειτην κερδοφορία ή τη ζημία της τράπεζας. 

Ανάλογα µε τη µορφή που παρουσιάζει η εκάστοτε αγορά γίνεται η τμηµατοποίησή 

της µε κριτήριο την ομοιογένεια ή µη τῶν αγοραστών κάθε τμήματος αλλά και το μέγεθος 

καθενός από αυτά. Αναφορικά, λοιπόν, µε το τµήµα κάθε αγοράς προσαρμόζεται και η 

τεχνική μάρκετινγκ για την αποδοτικότερη προώθηση και πώληση αγαθών. 
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Από όσα έχουν αναφερθεί ἕως τώρα συμπεραίνεται πως το τραπεζικό Μάρκετινγκ 

επηρεάζεται τόσο από ελεγχόμενες (καταθέσεις - χορηγήσει, συνολικά ἔσοδα, 

αποδοτικότητα) όσο και απὀ µη ελεγχόμενες μεταβλητές (ψΨυχολογικοί και 

συναισθηµατικοί παράγοντες επηρρεασμού της συμπεριφοράς τῶν πωλητών και των 

πελατών) που αποτελούν σηµαντικό παράγοντα του προγραμματισμού κάθε 

χρηματοπιστωτικού οργανισμού. 

Όλες οι επιχειρησιακές µονάδες καὶ οι τράπεζες, ειδικότερα, λειτουργούν σε ένα 

περιβάλλον του οποίου κάθε επίδραση είναι συνεχής και καθοριστική για οποιαδήποτε 

µονάδα/κατάστηµα. Αγνοια αυτής της επίδραση του χώρου, θα είχε σαν αποτέλεσµα την 

αυτοαπομόνῶση τῶν πελατών και την ουτοπία τῆς τράπεζας. Μοναδικός τρόπος 

αντιμετώπισης τη; επίδρασης του χώρου, από την τράπεζα, είναι να προσαρμόσει και να 

προγραμματίσει τις δραστηριότητές της. Στο Μάρκετινγκ η ἔννοια του χώρου διακρίνεται 

σε δύο επίπεδα, στο ενδοεπιχειρησιακό και στο εζωεπιχειρησιακό ἡ αλλιώς στο ΜΙΚρο- 

περιβάλλον και στο Μάκρο-περιβάλλον του Μάρκετινγκ 

Το Ενδοεπιχειρησιακό περιβάλλον αναφέρεται κυρίως σε εκείνα τα χαρακτηριστικά 

που αντανακλούν δυνατότητες καὶ αδυναμίες του οργανισμού, τις οποίες το Μάρκετινγκ 

καλείται να εκμεταλλευτεί ή να συγκαλύψει. Τἴιο συγκεκριµένα µια τράπεζα ενδιαφέρεται 

για” 

1. Το γενικό στόχο (αύξηση του κύκλου εργασιών και της αποδοτικότητας) 

2, Τη χρηµατοοικονοµική θέση 

3. Την διαθεσιμότητα ρευστών 

4. Το βαθµό εξειδικεύσεως των ανθρώπινων πόρων 

Οι στόχοι τῶν τραπεζών, επειδή καθορίζονται κατά Κύριο λόγο από τους Διευθυντές 

που τις διοικούν ή τους Περιφερειακούς Διευθυντές κάθε περιφέρειας, αλλάζουν ανάλογα 

µε τοὺς τρόπους σκέψεως και δράσεως. Σε όλες τις περιπτώσεις οι στόχοι που επιλέγονται, 

επηρεάζουν τη συμπεριφορά τῶν εργαζομένων και των συνεργαζοµένων µε την τράπεζα. 

Για το Μάρκετινγκ, ο μόνος στόχος που του επιτρέπει να αναζητήσει καινοτομίες, είναι η 

μακροχρόνια ανάπτυξη. 

Όταν οἱ στόχοι του οργανισμού είναι υψηλοί και ακολουθούνται µια σειρά από 

δυναμικά προγράµµατα δράσεῶς µε την ενεργή συµµετοχή των εργαζομένων, τότε αυτός 

ακολουθεί µια φιλόδοξη κουλτούρα και τελικά ευημερεί. Το αντίθετο συμβαίνει στην 

 



Αρχές Τραπεζικού Μάρκετινγκ. Προσδιοριστικοί παράγοντες προσελκυσιµότητας τραπεζών Δ4 

περίπτωση εκείνη που Ώ τράπεζα δεν διαθέτει συγκεκριμένη κουλτούρα και δεν έχει 

ομοιογένεια μεταξύ τῶν υποκαταστῃ µάτων της. 

Ἡ χρηµατοοικονομική θέση της Κάθε τράπεζας φαίνεται από το ύψος των 

διαθεσίμων ρευστών και τοὺς όρους αυξήσεώς τους. Στη σηµερινή εγχρήµατη οικονομία, 

κάθε οικονομική πράξη του Μάρκετινγκ, παρακολουθείται απὀ µία χρηματική ροή, 

συγχρονισµένα ἡ ετεροχρονισµένα. Απλαδή η έκταση Και το είδος τῶν δραστηριοτήτων 

του Μάρκετινγκ αναφέρεται στο πόσα επικερδή προϊόντα ἔχει µια τράπεζα, καὶ µε τι 

κόστος απόκτησής τους. Τελικά, όµως, είναι ο ανθρώπινος παράγοντας που επηρεάζει το 

προϊόν, το κόστος του, το χρόνο παραγωγής και τα κέρδη και άρα ο βαθµός εξειδίκευσης 

τῶν ανθρώπινων πόρων που επηρεάζει το Μάρκετινγκ. 

Παράλληλα, µε το ενδοεπιχειρησιακό περιβάλλον λειτουργεί, όπως είναι εύλογο, 

και το εξωεπιχειρησιακό”. το οποίο αντανακλά το σύνολο τῶν κοινωνικοπολτιστικών, 

πολτικιοικονοµικών, οικονοµικών καὶ ανταγωνιστικών δυνάµεων ΄της αγοράς. Το 

κοϊνωνικοπολιτιστκό περάλλον (δοοἱοουΙωτα!) παρουσιάζεται ὡς ένα. σύστημα 

παραδόσεων το οποίο ελέγχει καὶ κρίνει την ανθρώπινη συμπεριφορά µε βάση 

συγκεκριμένες αξίες Μεταβάλλεται διαχρονικά και η µεταβολή αυτή διαφέρει ανάλογα µε 

το χώρο/χρόνο. Με βάση το πολτικοοικονοµικό περιβάλλον (Ῥο[ἱεἶσε[-Εοοποππίο) κάθε 

εξεταζόµενη µονάδα πρέπει να προσδιορίσει και να περιοριστεί στους νόµους που 

αφορούν τις οικονομικές της δραστηριότητες και να προσέξειτην οικονομική πολιτική του 

κράτους και Ιδιαίτερα τις πολατικές εκείνες που µπορεί να αποτελέσουν πηγή ευκαιριών και 

όχι κινδύνων. 

Οι οικονομικές δυνάμεις (Βοοποπιίς) δεν χρειάζεται να αναλυθούν Ιδιαίτερα αφού 

είναι εκείνες που προσδίδουν το συγκριτικό πλεονέκτημα κάθς εξεταζόµενης μονάδας 

πόσο μάλλον ενός χρη ματοπιστωτικού οργανισμού όπως είναι οἱ τράπεζες. 

Το ανταγωνιστικό περιβάλλον (ΟοπιρεήΒνθ) συσχετίζεται καὶ µε την µορφή της 

οικονοµίας της αγοράς. Ἐπειδή η εκτίμηση του ἐμμεσου ανταγὠνισμού είναι αρκετά 

δύσκολη, η εκτίμηση του ανταγώνιστικού περιβάλλοντος στηρίζεται κυρίῶς στον άμεσο 

ανταγῶνισμµό καὶ στους εξής παράγοντες. 

α) Στον προσδιορισμό τῶν ανταγῶνιστών. 

  

3: ῇ. 1. Σιώµκος, ΡΗ. Β., Αναπληρωτής Καθηγητής Μάρκετινγκ Παν/μίου Μακεδονίας, “Ἐισαγῶγή στο 

Στρατηγικό Μάρκετινγκ», Εκδόσεις Σταμούλης, Αθήνα-Πειραιάς, (1955) 

32 Πέτρος Γ. Μάλλααρης, ΤΗ. Ρ. Αναπληρωτής Καθηγητής Παν/ µίου Πειραιώς. “Ἐϊσαγωγή στο 

Μάρκετινγκ”, Β Έκδοση, Εκδόσεις Σταμούλης, Πειραιάς, (1990) 
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β) Στον υπολογισμό του τρέχοντος μεριδίου αγοράς για κάθε ανταγωνιστή και στον 

καθορισμό των πρόσφατων αλλαγών στα μερίδια αγοράς. 

Υ) Στις τιμές τῶν προϊόντων τους και στην προβολή των προϊόντων τους. 

- 

δ) Στα σηµεία υπεροχής καθώς και στα αδύνατα σηµεία τῶν ανταγωνιστών κ.ά. 

Συνεπώς το ανταγωνιστικό περιβάλλον προσδιορίζει άµεσα το κόστος καὶ τα κέρδη 

της τράπεζας και είναι εκείνο που απαιτεί πιο ἔντονη δραστηριοποίηση τῶν αρχών και 

μεθόδων του τραπεζικού Μάρκετινγκ προκειµένου να προκύψει το επιθυμητό αποτέλεσµα 

της υψηλής αποδοτικότητας. 
σ 

Είναι απαραίτητο κάθε τράπεζα να οριοθετήσει τους στρατηγικούς καὶ τακτικούς 

στόχους της, έτσι ώστε µε τον καθορισμό τους να επιλέξει την κατάλληλη επιθετική 

αμυντική στρατηγική για κάθε υπηρεσία και αγορά/στόχο µε αναλυτικά προγράµµατα, 

χρονοδιαγράµµατα και προὐπολογισμούς. 11ο αναλυτικά, οἱ στρατηγικοί στόχοι του 

Μάρκετινγκ είναι µακροχρόνιοι καὶ αφορούν αποφάσεις σχετικά µε το είδος, την ποιότητα 

και την ποσότητα τῶν υπηρεσιών ἔτσι ώστε να καλυφθούν οι ανάγκες συγκεκριμένων 

τμημάτων της αγοράς. Αντίθετα, οἱ τακτικοί στόχο! του Μάρκετινγκ είναι βραχυχρόνιοι και 

αφορούν την άριστη κατανομή τῶν μέσων που ἔχει στη διάθεσή της η διεύθυνση 

Μάρκετινγκ για την επίτευξη τῶν ποσοτικών στόχων κάθε υπηρεσίας σε κάθε τµήµα της ͵ 

αγοράς που ενδιαφέρει την τράπεζα. 
΄ 

Είναι αδύνατο να διατηρήσει µια τράπεζα τη θέση της στην αγορά χθρίς 

στρατηγικό σχεδιασμό καὶ προγραμματισμό και χωρίς συνεχή ἔλεγχο τῶν υλοποιημένῶν 

στόχων και δραστηριοτήτων της. Προκειμένου να επιβιώσει σε ένα συνεχώς εξελισσόµενο 

διεθνές και εγχώριο περιβάλλον πρέπει να διαθέτει οργανωμένη, υπεύθυνη καν 

δημιουργική εργασία µέσα σε πλαίσιο ορθολογικά καταστρωμένῶν προγραμμάτων και 

στρατηγικής. Με τη βοήθεια του Μάρκετινγκ, συνειδητοποίησε ότι για να εξασφαλάσει 

μακροχρόνια κέρδη πρέπει να φροντίσει την αποδοτικότητα της συνολικής σχέσης µε τον 

πελάτη (ολοκληρωμένα χαρτοφυλάκια επενδύσεων µε προϊόντα που το ένα να είναι 

απόρροια του άλλου και να συνδέονται µεταξύ τους) και όχι να ενδιαφέρεται για τη 

μεγιστοποίηση του κέρδους απὀ κάθε μεμονωμένη συναλλαγή (ογο58 ϱθἱήπς). Επιπλέον, το 

Μάρκετινγκ είναι σε θέση να συντονίζει τις λειτουργίες των διαφόρων τμημάτων καὶ 

διευθύνσεων της τράπεζας µε στόχο την καλύτερη εξυπηρέτηση του πελάτη. 

Οι συνθήκες τα τελευταία χρόνια έχουν αλλάξει από πολλές µεριές µε αποτέλεσµα 

οι τράπεζες να διαφοροποιούν κατά καιρούς τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους, να 
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επιταχύνουν τους ρυθμούς τεχνολογικού εκσυγχρονισμού, την άνοδο του μορφῶτικού και 

εκπαιδευτικού επιπέδου των εργαζομένων, τη εξάπλὠση και είσοδο σε νέες αγορές µε 

σαφείς στόχους καὶ στρατηγικές. Σε όλα αυτά µεγάλη επίδραση είχε κυρίῶς το περιβάλλον 

και οινέες απαιτήσεις που δημιουργούνται καθώς και τη στήριξη τους απὀ την Ευρωπαϊκή 

Κοινότητα και το Δημόσιο για την κατάκτηση μεγαλύτερου μεριδίου στις αγορές. 

Συνεπώς η εφαρμογή τῶν αρχών Μάρκετινγκ στα πλαίσια του τραπεζικού τοµέα 

έχει συντονίσει τις αρμοδιότητες, τις δραστηριότητες καὶ τις λειτουργίες τῶν τραπεζών 

ώστε να προσανατολήζονται σε µια συγκεντρωτική δοµή, Και το ενδιαφέρον τους ἔχει 

στραφεί σε συνεχώς αναπτυσσόµενους καὶ οργανώµένους στόχους για την Ἑλληνική (και 

διεθνή) αγορά η οποία, ὁμῶς, θα πρέπει προηγούμενα να έχει διακριθεί έτσι ώστε η 

διαίρεσή της σε υποσύνολα (αγοραστών) να στοχεύει στο κατάλληλο Μείγµα Μάρκετινγκ 

για καθένα από αυτά. 

52 ΟΡΙΣΜΟΣ και ΜΟΡΦΕΣ ΑΓΟΡΩΝ 

Τα αίτια που προκαλούν τις επιδράσεις του χώρου στις οικονομικές δραστηριότητες είναι 

η ανοµοιογενής φύση και κατανομή τῶν οικονοµικών πόρων στο χώρο, που ἐχουν σαν 

συνέπεια τον ατελή βαθµό υποκατάστασής τοὺς καὶ η αδράνεια, δηλαδή η αδυναμία 

αυτόματης µετακίνησής τοὺς στα χωρικά σηµεία που είναι απαραίτητα για την παραγωγική 

διαδικασία σε δεδομένο χρόνο. Τα αίτια. αυτά επηρεάζουν τις δυνατότητες 

χρησιμοποίησης των πόρων, που βρίσκονται σε κατάσταση σπανιότητας, και το κόστος 

παραγωγής των αγαθών, σε όλα τα συστήµατα κοινωνικής οργάνῶσης. Αποτέλεσμα, σὲ 

τελική ανάλυση, του συνδυασμού τῶν πιο πάνω αιτιών είανι η ανισοµερής κατανομή τῶν 

οικονοµικών δραστηριοτήτων στο χώρο. 

Ἡ διάκριση τῶν μονάδων του χώρου, µπορεί να γίνει σε δύο επίπεδα καὶ βρίσκεται 

σε απόλυτη σχέση µε το Μίκρο καὶ Μάκρο-περιβάλλον του Μάρκετινγκ που εξετάστηκε 

στην προηγούµενη ενότητα, το μικρογεωγραφΙκό στο οποίο εντάσσονται οι τόποι 

εγκατάστασης τῶν οικονομικών δραστηριοτήτων, σαν γεωγραφικά σηµεία χῶριστά μεταξύ 

τους και στο μακρογεωγραφικό που διακρίνεται σε εθνικό και διεθνές. Το εθνικό ορίζεται 

από τα σύνορα τῶν κρατών και περιλαμβάνει το χώρο ενός κράτους και το διεθνές 

ορίζεται απὀ το χώρο δύο ή και περισσότερὼων κρατών. Στο εθνικό επίπεδο, ο χώρος 
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συγκροτείται από περιφέρειες και το διεθνές από οικονομικές ενοποιήσεις. Όλες οι 

κατηγορίες τῶν μονάδων του χώρου, αποτελούν αντικείµενο της οικονοµικής του χώρου. 

Ἡ οικονομική του χώρου χρησιμοποιεί τα αξιώματα και τις αρχές της οικονοµικής 

επιστήμης και κατά βάση τις μεθόδους ανάλυσης, που διαμόρφωσε η επιστήµη αυτή µέχρι 

σήµερα. Παράλληλα, όµως τροποποιεί και προσαρμόζει μεθόδους της οικονοµικής 

ανάλυσης στις Ιδιοµορφίες του χώρου και δημιουργεί νέα όργανα ανάλυσης. Ἐπίσης, 

αξιοποιεί αποτελεσματικά τη δυνατότητα δημιουργίας χωροταξικών υποδειγµάτων. Ἡ 

οικονομική του χώρου, όπως και η οἰκονοµική επιστήμη, έχει και τον εφαρμοσμένο της 

κλάδο, που ασχολείται µε τους σκοπούς, τα µέσα και την αξιολόγηση της περιφερειακής 

πολατικῆς. 

Τα γνωστικά αντικείμενα της οἴκονομικής του χώρου, καλώπτουν ένα ευρύτατο 

σύνολο προβλημάτων που βρίσκονται σε άµεση ἤ έμμεση σχέση µε τη χωρική κατανομή 

τῶν συντελεστών της παραγωγής Και τη διασπορά και διάρθρῶση τῶν οικονοµικών 

δραστηριοτήτων στο χώρο. Τέτοια προβλήµατα είναι ο καθορισμός και η ερμηνεία του 

τόπου εγκατάστασης των ανθρώπινων δραστηριοτήτῶν, ο προσδιορισμός τῶν τιµών των 

αγαθών και τῶν υπηρεσιών στο χώρο και η ερμηνεία των διαφορών που εμφανίζουν από 

τη µία περιφέρεια στην άλλη. ᾽ 

Ένα ακόµα πρόβλημα είναι η έρευνα τῶν παραγόντων που επηρεάζουν την 

ανοδική ή καθοδική τάση τῶν ρυθμών ανάπτυξης τῶν περιφερειών και τῶν αποκλίσεών 

τους, απὀ τον εθνικό µέσο όρο, τα αίτια και οἱ επιπτώσεις του περιφερειακού προβλήματος 

και οἱ σχέσεις ανάµεσα στην εθνική και την περιφερειακή οικονομική πολιτική. Ἡ 

προστασία του περιβάλλοντος, από οικονομική άποψη, η οργάνῶση του χώρου για την 

ελαχιστοποίηση τῶν επιπιώσεων απὀ τις συγκρούσεις τῶν . ανταγωνιζόµενων 

δραστηριοτήτων στο χώρο και η ορθολογική αξιοποίηση τῶν φυσικών πόρων. 

Από τις πρώτες έννοιες που εμφανίστηκαν στο χώρο ήταν αυτή της αγοράς η οποία 

αντιπροσώπευε εκείνο το µέρος στο οποίο συγκεντρώνονταν οι αγοραστές και οι πωλητές 

για να ανταλλάξουν τα προϊόντα τους. Το πῶς νοούν τον όρο αγορά διάφορες οµάδες της 

κοινωνίας φυσικά διαφέρει. Έτσι ο οικονομολόγοι χρησιμοποιούν τον όρο αγορά όταν 

επιθυμούν να αναφερθούν σε ἑνα σύνολο αγοραστών και πωλητών, οἱ οποίοι 

συναλλάσσονται για κάποιο συγκεκριµένο προϊόν ή κατηγορία προϊόντος. Από την άλλη 

πλευρά σύμφωνα µε τους επιχειρηματίες οἱ πωλητές συγκροτούν τον κλάδο 

επιχειρηματικής δραστηριότητας και οἱ αγοραστές αποτελούν την αγορά. 
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Το παρακάτω σχήµα δίνει µια γενική εικόνα της σχέσης που υπάρχει ανάµεσα στον 

κλάδο και την αγορά. Βέβαια ο όρος της αγοράς χρησιµοποιείται καθημερινά από τον 

επιχειρηματικό κόσµο για να καλύψει διάφορες οµαδοποιϊήσεις πελατών. Έτσι υπάρχουν 

αγορές, όπως οι αγορές προϊόντων, οἳ δημογραφικές αγορές όπως η αγορά της νεολαίας 

και γεὠγραφικές αγορές. 

  
Σχήµα 1 

Σχέση κλάδου - αγοράς 

  

  

  

    
  

  

  

  

        
  

  

    
  

ΜΗΝΥΜΑΤΑ 

ΚΛΑΔΟΣ ΑΓΑΘΑ-» ΑΓΟΡΑ 

Σύνολο Σύνολο 

πωλητών «ΧΡΗΜΑΤΑ αγοραστών 

ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΕΣ 

  

Ὑπάρχουν τέσσερις βασικές ροές που συνδέουν κλάδο καὶ αγορά ή αλλιώς πωλητές 

και αγοραστές. Οι πωλητές στέλνουν αγαθά και υπηρεσίες και μηνύματα στους αγοραστές, 

ενώ οι αγοραστές σε αντάλλαγμα «παρέχουν» χρήματα καὶ πληροφορίες. Τΐθενται έτσι σε 

λειτουργία δυο βασικά κυκλώματα: το εσωτερικό κύκλωμα δείχνει µια ανταλλαγή 

χρημάτων µε αγαθά, ενώ το εξωτερικό κύκλῶμα δείχνει μια ανταλλαγή πληροφοριών. 

Γενικότερα όµως στη σύγχρονη οικονομία µε βάση τον καταµερισµό της εργασίας, 

κάθε άτοµο εξειδικεύεται σε ένα µέρος της παραγώγής, αμοίβεται για την εργασία του και 

µε τα χρήµατα αυτά αγοράζει ότι χρειάζεται. Ση µαντικός είναι Και ο ρόλος της κυβέρνησης 

που λειτουργεί και αυτή σαν µια αγορά, δηλαδή αγοράζει αγαθά και υπηρεσίες καὶ 

πληρώνει για αυτά. Ἐπιπλέον φορολογεί τις υπόλοιπες αγορές καὶ σε αντάλλαγμα 

προσφέρειτις απαραίτητες δηµόσιες υπηρεσίες, 

Παρατηρείται απὀ τα παραπάνω ότι ο ορισµός της αγοράς εἶναι εξαιρετικά 

κρίσιµος καὶ δύσκολος και τελικά γίνεται αποδεκτό ότι αποτελεί καθαρά θέµα στρατηγικής 
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επιλογής. Προκειμένου να οριστεί η έννοια της αγοράς απαιτείται διευκρίνιση του εύρους 

της αγοράς που η επιχείρηση επιδιώκει να εξυπηρετήσει κάθε φορά 

Όμως πώς καθορίζεται το εύρος της αγοράς, Στο ερώτημα αυτό δίνεται απάντηση 

αν ληφθούν αποφάσεις σε σχέση µε το ποια προϊόντα, σε ποιες οµάδες καταναλωτών, σε 

ποιο γεωγραφικό χώρο θα προσφερθούν. Ακόμα και αν δοθεί συγκεκριμένος ορισμός της 

αγοράς υπάρχει κίνδυνος να µην είναι τόσο κατάλληλος λόγω της δυναμικότητας του 

περιβάλλοντος. 

Οι αγορές μπορούν να διακριθούν σε τρεις τύπους ἤ μορφές, ανάλογα µε το βαθµό 

πολυπλοκότητάς τους. Ἡ πολυπλοκότητα της διαδικασίας αγοράς εξαρτάται από τη 

σημασία και το σκοπὀ της συγκεκριμένης αγοράς ἦ προτίμησης προσφερομένων 

υπηρεσιών και προϊόντων. Όσο αυξάνει η πολοπλοκότητα της διαδικασίας, τόσο αυξάνει 

και ο αριθµός τῶν ατόμων που συμμετέχουν στην αγοραστική διαδικασία αλλά και η 

πληροφόρηση αυτών. 

Ἡ πρώτη κατηγορία είναι η αγορά ρουτίνας ἡ απευθείας επαναφορά, όπου µια 

συνεχής αγοραστική ανάγκη δεν απαιτεί νέες πληροφορίες γιατί απλά η αντιμετώπιση 

πιθανών ερωτημάτων αντιμετωπίζεται βάσει εμπειρίας καὶ άρα δεν ἔχει υπόσταση 

οπιαδήποτε απορία. 

Ἡ δεύτερη κατηγορία είναι η διαφοροποίηση αγορών ή τροποποιημένη επαναφορά, 

όπου αναφέρεται όπως και η προηγούµενη σε µια συνεχή ή επανεμφανιζόµενη αγοραστική 

ανάγκη. Ἡ διαφορά αυτής µε την προηγούµενη µορφή αγοράς είναι ότι οι αγοραστές 

πιστεύουν ότι, αν αναζητήσουν πληροφορίες για εναλλακτικές λύσεις σχετικά µε το προϊόν 

και την πηγή προμήθειας, μπορούν να αποκτήσουν σηµαντικά οφέλη. Ενώ η τρίτη 

κατηγορία είναι η νέα αγορά ή το νέο έργο, όπου η αγορά των προϊόντων γίνεται για 

πρώτη φορά. Ἡ ἔλλειψη σχετικής εμπειρίας οδηγείἰ στην ανάγκη συγκέντρωσης 

πληροφοριών. ο 

5.3 ΟΡΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΕΝΝΟΙΑ ΤΗΣ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗΣ 

Μια από τις πιο σημαντικές αποφάσεις που παίρνει µία τράπεζα ἔχει σχέση µε την επιλογή 

τῶν πελατών της. Ἡ επιλογή στηρίχθηκε στη βασική διαπίστῶση ότι όλοι οι 

αγοραστές/πελάτες δεν είναι ίδιοι, δηλαδή ὁτι ούτε οι αντιλήψεις που έχουν για τα 
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προϊόντα, ούτε οι ανάγκες τους, ούτε οἱ πόροι που έχουν στη διάθεσή τους για να 

τκανοποιήσοὺυν τὶς ανάγκες τους είναι ίδιοι. Αυτή η στρατηγική επίλογή πελατών επιβάλλει 

την τμηµατοποίηση της τραπεζικής αγοράς που βασίζεται στην ταξινόμηση τῶν τωρινών ἡ 

δυνητικών πελατών σε εσὠτερικά οµοιογενείς οµάδες ή τμήματα (ξερπιοπί5) σύμφωνα µε 

τις αγοραστικές τους ανάγκες και του τρόπου που αντιδρούν στις ὁραστηριότητές του 

Μάρκετινγκ της επιχείρησης. 

Ἡ βασική λογική της τμηµατοποίησης της αγοράς είναι η αντιστοιχία τῶν 

δυνατοτήτων τῆς τράπεζας µε τις ανάγκες των πελατών. Όπως υποστηρίζει ο Ε.ΝοὈςίοτ 

(Π. Τ. Μάλλιαρης, Πειραιάς, 1990), η τμηµατοποίηση της αγοράς είναι µια στρατηγική 

για: 

α) την επιλογή πελατών, 

β) τη διαφοροποίηση πελατών σύμφωνα µε τις διαφορές τους στον τρόπο που 

ανταποκρίνονται στις δραστηριότητες του Μάρκετινγκ, 

γ) την επιλογή μεταξύ εναλλακτικών ευκαιριών που παρουσιάζονται στην αγορά (πιατ]οί 

ορροτωπίήϱς) καὶ 

ὃ) την προσαρμογή στρατηγικών Μάρκετινγκ στις διακριτικές αυτές ευκαιρίες (άἰδμπο ινα 

ορροπαπί(ς). 

Ἡ τμηµατοποίηση τῆς αγοράς επικράτησε ὣς Ιδέα και μεθοδολογία, τόσο στη 

θεωρία του Μάρκετινγκ όσο και σε πραγματικές εφαρμογές τῶν αρχών του Μάρκετινγκ, 

Σύμφωνα µε τον Ἡορίάπς (Π. Γ. Μάλλιαρης, Πειραιάς, 1920) «τµήµα της αγοράς εἶίναῖΙ µια 

αναγνωρίσιμη οµάδα καταναλωτών µε κοινές απαιτήσεις, οἱ οποίες εἶναι ή μπορούν να 

γίνουν σημαντικές στον καθορισμό µιας ζεχωριστής στρατηγικής προϊόντος». 

Με την τμηµατοποίηση της αγοβάς, η τράπεζα επιλέγει τα πιο αποδοτικά τμήµατα 

της αγοράς, στα οποία µπορεί να συγκεντρώσει παραγῶγικότερα τους πόρους της, Κάθε 

φορά προσδιορίζει διαφορετικές. μεθόδους τµηµατοποίησης της αγοράς και δημιουργεί 

προφίλ για τα τμήματα της αγοράς που προκύπτουν, δύο ενέργειες οἱ οποίες θα αναλυθούν 

παρακάτῳο. 

5.3.1 Πότε θεωρείται επιτυχής η Τμηµατοποίηση 

Θεωρητικά, η τμηµατοποίηση της αγοράς είναι κάτι το σχετικά εὐκολο. Στην πράξη όµως 

για να είναι επιτυχής θα πρέπει να πληρούνται και οι τέσσερις παρακάτω προὐποθέσεις : 
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1. οι αγοραστές κάθε τμήματος να αποτελούν μεταξύ τους µια οµοιογενή ομάδα, 

δηλαδή να συμπεριφέρονται κατά τον ίδιο περίπου τρόπο, 

2, οι αγοραστές καθενός απὀ τα τμήματα, να διαφέρουν απὀ τους αγοραστές των 

άλλων τμημάτων, δηλαδή οἱ αγοραστές του συνόλου της αγοράς να αποτελούν 

μεταξύ τοὺς µια ετερογενή ομάδα, 

3, τουλάχιστον ἕνα από τα τμήματα να είναι αρκετά µεγάλο, ώστε να ἔχει ενδιαφέρον 

από οικονοµικής απόψεὠς, δηλαδή να µπορεί να καθορισθεί σαν αγορά στόχος, 

4. το τμήμα που θα καθορισθεί σαν αγορά στόχος, να µπορεί να προσεγγισθεί απὀ το 

μείγμα Μάρκετινγκ, δηλαδή δια µέσου του προϊόντος, τῆς διανομής, της προβολής 

καιτης τιμής. 

Ἡ τµμηµατοποίηση κατά αυτό τον τρόπο και η αντίστοιχη εξειδίκευση του Μείγµατος 

Μάρκετινγκ οδηγεί µε βεβαιότητα σε υψηλότερο βαθµό ικανοποιήσεως τῶν αναγκών τῶν 

πελατών κάθε αγοράς στόχου Και περισσότερα κέρδη. 

Εκτός απὀ τα πλεονεκτήματα που έχει η τµηµατοποίηση, παρουσιάζει καὶ ορισμένα 

μειονεκτήματα”. Το βασικότερο µειονέκτηµα της στρατηγικής τῆς τμηµατοποίησης είναι 

ο κίνδυνος του λάθους. Αν µια τουλάχιστον απὀ τις προὐποθέσεις επιτυχούς 

τμηµατοποίησης δεν υπήρξε (ή παραμµελήθηκε), τότε έγινε λάθος τµμηµατοποίηση. Αυτό 

σηµαίνει ότι η τράπεζα ή καθόρισε λάθος αγορά στόχο ή καθόρισε τη σωστή αγορά στόχο, 

αλλά επειδή δεν γνώριζε ακριβώς τις συγκεκριμένες ανάγκες του αντίστοιχου τμήματος 

τῶν αγοραστών, δεν μπόρεσε να υλοποιήσει την ιδεολογία του Μάρκετινγκ. 

Αλλά εκτός απὀ αυτό το µειονέκτηµα αντιμετωπίζει και τις αντιοικονοµίες κλίµακας. Ἡ 

στρατηγική της τμηµατοποιήῄσεως απαιτεί οἰκονομικούς πόρους, τόσο για τη µελέτη 

(έρευνα) όσο και για την εφαρµογή της. Ἡ σύγκριση του κόστους της µε την ὠφέλεια που 

θα προκύψει δίνει το μέτρο της αποδοχής ἡ της απορρίψεως. Συνήθως, η δυναμική 

διάσταση της ὠφέλειας υποεκτιμάται και έτσι η στρατηγική απορρίπτεται σαν όχι 

συμφέρουσα. 

Τα προαναφερόµενα μειονεκτήματα, ὠστόσο, αντισθαµίζονται από τα στοιχεία του 

χώρου που θεωρούνται βασικά για την επιτυχή τμηµατοποίησή του’ και που τελικά 

αναδεικνύουν τη σημασία της για τη µεγαλύτερη ικανοποίηση των αναγκών τῶν πελατών 

κάθε αγοράς/στόχου και άρα για τα υψηλότερα κέρδη και την αποδοτικότητα. 

  

3 Τσαγκλακάνος Α. Αγγελος, Καθηγητής Αριστοτελείου Πανεπιστηµίου Θεσσαλονίκης. “Βασικές αρχές 

του Μάρκετινγκ. Ανάλυση και Ερευνα τῆς αγοράς”, Εκδοτικός Οίκος Αφωῶν Κυριακίδη - Κ. Μελενίκου 

5 - Θεσσαλονίκη 
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Ένα από τα βασικά στοιχεία του περιβάλλοντος της αγοράς είναι καταρχήν Ώ 

τεχνολογία. Πρέπει να σημειωθεί ότι η τεχνολογική πρόοδος σήµερα είναι εξαιρετικά 

αναπτυγμένη γιατί δαπανώνται μεγάλα ποσά για έρευνες από µεγάλες µονάδες και από τις 

κυβερνήσεις τῶν οικονομικά ανεπτυγμένῶν χωρών. Το Μάρκετινγκ ενδεχομένως πρέπει 

να παρακολουθεί πολύ προσεκτικά τι συμβαίνει στο τεχνολογικό πεδίο Και να µην 

επαναπαύεται στα υπάρχοντα προϊόντα και τις υπάρχουσες μεθόδους συσκευασίας, όταν οι 

ανταγωνιστές ερευνούν συνεχώς για καλύτερα, βελτιωμένα και φθηνότερα προϊόντα. 

Ένα δεύτερο βασικό στοιχείο είναι η εξέλιξη της εγχώριας οικονοµίας µε τις 

συνεχείς συγχωνεύσεις τῶν τραπεζών που µας γνωστοποιούνται από τον ελληνικό 

ημερήσιο τύπο. Ἡ εξέλιξη της εγχώριας οικονοµίας είναι φυσικό να επηρεάζει τη 

δραστηριότητα των τραπεζικών μονάδων και τη δημιουργία οικονομιών Κλάµακας µέσῶ 

των συνεχών συνεργειών που επέρχονται µεταξύ τους , τή σχετικές µε την καλύτερη 

δυνατή εξυπηρέτηση τῶν πελατών τους, που αποσκοπεί στην αύξηση του κύκλου τῶν 

εργασιών τοὺς καὶ τῶν αποτελεσµάτῶν τους. 

Τα κανάλια διανομής τῶν προϊόντων είναι και αυτά βασικό στοιχείο του 

περιβάλλοντος της αγοράς. Ἡ ανάπτυξη νέων μορφών μονάδων εµπορίας, είναι φανερό ότι 

επηρεάζουν το δίκτυο διαθέσεως των μονάδων της δευτερογενούς καὶ της πρωτογενούς 

παραγωγής, αλλά και τη συναγωνιστικότητα τῶν παλαιότερων μορφών εµπορίας αλλά και 

το πολατιστικό και μορφωτικό περιβάλλον της χώρας, το οποίο αποτελεί επίσης σηµαντικό 

παράγοντα, επηρεάζει τις αγοραστικές συνήθειες του κοινού και διαμορφώνει µαζί µετους 

άλλους παράγοντες που αναφέρθηκαν παραπάνω, το περιβάλλον της αγοράς. 

5.3.2 Μέθοδοι και Κριτήρια τμηµατοποίῃσης της τραπεξικής αγοράς 

Τµηµατοποίηση της αγοράς, είναι η διαίρεσή της σε υποσύνολα αγοραστών, µε σκοπό τον 

υπολογισμό του μεγέθους τους, την εκτίμηση τῶν Ιδιαίτερὼν αναγκών κάθε τμήματος και 

τη διαµόρφωση του κατάλληλου Μείγµατος Μάρκετινγκ για καθένα από αυτά. Αν σε αυτό 

τον ορισμό προστεθούν άλλοι δύο, αυτοί της Στόχευσης και της Τοποθέτησης των 

επιθυμιών τῶν πελατών τότε θα οδηγηθούµε στη μεθοδολογία κατάτµησης της τραπεζικής 

αγοράς καθώς και στα Κριτήρια που την καθιστούν επιτυχή και απαραίτητη για την 

κερδοφορία µιας τράπεζας. 
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Στόχευση ορισμένων υποαγορών, είναι η διαδικασία αξιολόγησης της 

ελκυστικότητας κάθε τμήματος της αγοράς και η επιλογή ενός ή περισσότερων τμημάτων 

για. διείσδυση και τοποθέτηση, εἶναι Ἡ επιθυμητή αντίληψη του πελάτη για τις 

προσφερόµενες υπηρεσίες ἡ για ολόκληρη την τράπεζα, την οποία επηρεάζει το 

Μάρκετινγκ µε τη διαμόρφῶση του κατάλληλου Μείγµατος Μάρκετινγκ. 

Οι τρεις παραπάνὠ βασικές έννοιες που κυριαρχούν στην αγορά, συνδέονται και 

μεταξύ τους ὡς εξῄς”: 

Τμηµατοποίηση:  ἵ- Απόφαση για τα κριτήρια της Τμηµατοποίησης 
2. Ἑκτίμηση τῶν ιδιαίτερων αναγκών κάθε τμήματος 

Στόχευση : 3, Αξιολόγηση Ελκυστικότητας κάθε τμήματος 
4. Επιλογή Τµήµατος 

Επιλογή επιθυµητής εικόνας 
Ανάπτυξη του κατάλληλου Μίγµατος Μάρκετινγκ για κάθε 
Αγορά-Στόχο 

.ν
 

Τοποθέτηση : ολ
 

Με την τμηµατοποίηση της αγοράς, η τράπεζα επιλέγει τα πιο αποδοτικά τμήματα 

της αγοράς, στα οποία µπορεί να συγκεντρώσει παραγὠγικότερα τους πόρους της. Ἡ 

τμηµατοποίηση και η αντίστοιχη εξειδίκευση του Μείγματος Μάρκετινγκ, οδηγεί σε 

μεγαλύτερη ικανοποίηση των αναγκών τῶν πελατών κάθε Αγοράς - Στόχου, επομένως σε 

περισσότερες πωλήσεις χωρίς να παραβλάπονται τα μειονεκτήματα που αναφέρθηκαν 

παραπάνω. | 

Δύο, ὠστόσο, είναι οι βασικές μέθοδοι τμηµατοποίησης αγορών”. Η πρώτη είναι 

µια α βγὶογὶ προσέγγιση σύμφωνα µε την οποία οι μεταβλητές τμηµατοποίησης και τα 

τµήµατα που προκύπτουν απὀ την ανάλυση, αποφασίζονται πριν συγκεντρωθούν τα 

στοιχεία - χαρακτηριστικά τους. Τέτοια παραδείγµατα είναι οἱ παραδοσιακοί τρόποι 

τμηµατοποϊήσεως µε βάση δημογραφικά, γεωγραφικά χαρακτηριστικά τῶν καταναλωτών ή 

  

34 Αρ. Κων/νος Δυμπερόπουλος”ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟ ΤΡΑΠΕΖΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ”, Εκδόσεις Ιπίοιροοίς, 

Αθήνα, (1954), σελ. 135 
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µε βάση προϊοτικά χαρακτηριστικά ή κριτήρια που η μελετώµενη µονάδα θεωρεί 

σηµαντικά για την ανάπτυξή τῆς. 

Ἡ ἄλλη μέθοδος είναι ἆ ῥΡΟ5ΙΕΤΙΟΥΙ, δηλαδή τα τμήματα που προκύπτουν 

καθορίζονται συνήθως μέσω ανάλυσης ομάδων (αἰισίει απαἰγδίδ) πάνω σε ἕνα σύνολο 

σχετικών μεταβλητών. Παρόμοιο παράδειγµα είναι τμηµατοποίηση µε βάση το 

αναμενόμενο από τους χρήστες του προϊόντος όφελος (ΟεπεΠί εθρπιεπία(οη). 

Μια βασική κατάτμηση της τραπεζικής αγοράς έχει καθιερωθεί διεθνώς µε τη 

διαφοροποίηση της τραπεζικής ανάλογα µε τις ανάγκες, τις δυνατότητες, τον κίνδυνο και 

το μέγεθος τῶν πελατών σε: 

1. λανική - μαζική αγορά, όπου αναπτύσσεται το Εεἰαῖἱ Βαπίπᾳ, 

2. χονδρική αγορά, όπου αναπτύσσεται το Ἡ/ποἰεσαίε Βουίίπρ, 

4, αγορά μεγάλων ιδιωτών µε αυξημένες και σύνθετες τραπεζικές απαιτήσεις, όπου 

αναπτύσσεται το ΡΠναίο ΒαπίίΠρ, 

4. αγορά των επιχειρήσεών, όπου αναπτύσσεται το Οοτροταίο Βαπίαπς, 

6, διεθνής αγορά, όπου αναπτύσσεται το ΠαἰοτηαΏοποί Βαπίπρ. 

Όλες οι παραπάνω αγορές µπορούν να χρισθούν σε υποαγορές µε κρίτήρια 

γεωγραφικά, δημογραφικά, συμπεριφοράς, που μπορούν να αποτελούν η συχνότητα χρήσης 

κάθε τραπεζικής υπηρεσίας, η πιστότητα στην τράπεζα, η στάση απέναντι στις μεταβολές 

των τιµών, τα πλεονεκτήματα τῶν προσφερομένῶν υπηρεσιών που ενδιαφέρουν τους 

πελάτες, οἱ στάσεις απέναντι στις προσφερόµενες υπηρεσίες, κλάδου τής οικονοµικής 

δραστηριότητας και μεγέθους των πελατών, που μπορούν να αποτελούν η βιοτεχνία, 

βιομηχανία (τμηµατοποιείται περαπέρω κατά κλάδο), οἱ µεγάλες εμπορικές επιχειρήσεις, 

οι μικρομεσαίες εμπορικές επιχειρήσεις. 

Για την κατάτμηση της τραπεζικής αγοράς όµως, απαιτούνται όπως είναι εύλογο και 

ορισμένα κριτήρια καὶ σίγουρα μπορούν να χρησιμοποιηθούν πολλά κριτήρια ή 

μεταβλητές τμηµατοποίησης (δορπιεπίαήοη ναπαβἰθς). Ἡ επιλογή των μεταβλητών 

τµηµατοποίησης της αγοράς θα πρέπει να πληρεί, σύμφῶνα µε τον καθηγητή ὙΜουσίετ, 

τρεις προὐποθέσεις (11. Τ. Μάλλααρης, Πειραιάς, 1990) : 

1. Ἡ μεταβλητή θα πρέπει να είναι µετρήσιµη (πιθαρυταῦἰϱ) διαφορετικά το σχέδιο 

τμηµατοποίήσης δεν θα είναι λειτουργικό (ορεΓαίοηκ!). 

  

35 Ῥμίήρ Κοΐει, “ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ. ΜΑΝΑΤΖΜΕΝΤ. ΑΝΑΛΥΣΗ, ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ, ΥΔΟΠΟΠΗΣΗ και 

ΕΛΕΓΣΟΣ”, ΕΜΙ, ΙΝΤΕΕΒΟΟΚΡ, (1921) 
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2. Ἡ μεταβλητή θα πρέπει να οδηγεί σε σημαντικές και βασικές οµαδοποιήσεις τῶν 

πελατών, ώστε τα τμήματα που προκύπτουν να είναι αρκετά μεγάλα, να προκαλούν 

οικονομικό ενδιαφέρον καὶ να είναι ουσιωδώς διαφορετικά, ἔτσι ώστε να 

δικαιολογούν ξεχωριστές στρατηγικές Μάρκετινγκ. 

4. Ἡ μεταβλητή θα πρέπει να ἐχειλειτουργική σχέση µε τη στρατηγική Μάρκετινγκ. 

Ἡ επιλογή των μεταβλητών που πληρούν τα παραπάνω κριτήρια οδηγεί σε ένα 

αποτελεσματικό σχέδιο τμηµατοποίησης που µεγιστοποιεί τη διακύμανση μεταξύ τῶν 

ομάδῶν-τμηµμάτων και ελαχιστοποιεί τη διακύμανση µέσα στην οµάδα-τμήμα. 

Ορισμένα άλλα γενικά κριτήρια µε βάση τα οποία αποφασίζεται εάν και πότε ένα τµήµα 

της αγοράς αξίζει διαφορετική στρατηγική μεταχείριση απὀ άλλα (τα κριτήρια 

ελκυστικότητας ενός τμήματος), παρουσιάζονται παρακάτω. 

α) Μέγεθος. 

Το τµήµα θα πρέπει να είναι ικανοποϊητικού μεγέθους, τέτοιου που να εγγυάται την 

οικονομική επιτυχία του προϊόντος καὶ να αιτιολογεί το επιπλέον Κόστος, που 

συνεπάγονται η διαφοροποίηση του προϊόντος και τα προγράµµατα Μάρκετινγκ που το 

στηρίζουν. | 

β) Επιπρόσθετα Ἰόστη. 

Μπορεί να είναι εφικτή η εξυπηρέτηση του τµήµατος, χωρίς να απαιτούνται Ιδιαίτερα 

ψηλές επιπλέον επενδύσεις για το σκοπό αυτό. Μπορεί, δηλαδή, να απαιτείται µόνο µια 

ελαφριά τροποποίηση του διαφημιστικού μηνύματος για την προβολή του ίδιου προϊόντος 

και σε άλλο τµήµα της αγοράς. 

Υ) Δεσμοί µε άλλα Τμήματα. 

Ἡ σχβση που κάποιο τµήµα έχει µε άλλα, µπορεί να το αναδείξουν σε κύριο τμήµα-στόχο 

για την επιχείρηση. Δύο τμήματα µπορεί να είναι ασύμβατα µεταξύ τους για την 

επιχείρηση. | 

ὃ) Ανταγωνισμός, 

Θεωρητικά το Ιδανικό για στόχευση τµήµα είναι αυτό που χαρακτηρίζεται από ἕἔλλειψη 

ανταγωνισμού ή από μικρής ἔντασης ανταγῶνισµό συγχρόνως όμῶς τκανοποιώντας και τα 

υπόλοιπα κριτήρια. 

Ἡ διαδικασία τμηµατοποίησης της αγοράς αναγνωρίζει την ποικιλία που υπάρχει 

στην αγορά σε ότι αφορά το τι θέλουν διαφορετικές οµάδες καταναλωτών, και ποια 

χαρακτηριστικά του ΐδιου προϊόντος επιθυμούν. Δεν θέλουν δηλαδή όλοι οἱ καταναλωτές 
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το ἶδιο προϊόν µε ακριβώς τα δια χαρακτηριστικά Ούτε επιλέγουν την αγορά του ίδιου 

προϊόντος απὀ το ίδιο σηµείο πώλησης. 

Από τη στιγµή όµως που θα εντοπισθούν οµογενείςς υποομάδες του πληθυσμού 

της αγοράς, τίθεται σε λειτουργία η διαδικασία τμηµατοποίησης, µε βάση δύο άλλα 

κριτήρια που αφορούν χαρακτηριστικά τῶν τμημάτων και αναφέρονται εδώ χωρίς η σειρά 

µε την οποία παρουσιάζονται να υποδηλώνει την σχετική σηµασία τους. 

α) Σηµαντικότητα 

Αναφέρεται στο μέγεθος του τμήματος ή και στην αναμενόμενη κερδοφορία του. Το 

μέγεθος του τμήματος πρέπει να εγγυάται κατά το δυνατόν θετικά οικονομικά 

αποτελέσµατα και προοπτική. 

β) Αναγνώρισιµότητα 

Κάθε τµήµα που προκύπτει από τη διαδικασία τµη µατοποίησης πρέπει να είναι εύκολο να 

αναγνωρισθεί. Για να είναι ένα τµήµα αναγνῶρίσιµο πρέπει να είναι καὶ µετρήσιμο, µε την 

έννοια της δυνατότητας μέτρησης τῶν επιπέδων χαρακτηριστικών - κριτηρίων που 

χρησιμοποιήθηκαν για την τμηµατοποίηση της αγοράς. Αν αυτό είναι αδύνατο τότε είναι 

αδύνατο να στοχευθεί και το αντίστοιχο τµήµα. 

Σε συνάρτηση µε τα παραπάνω συμπεραίνεται πῶς τα πλαίσια λήψης αποφάσεων 

αναφορικά µε τα δίκτυα διανοµής θα διαμορφώνονται, µε βάση ουσιαστικά κριτήρια, όπως 

το είδος καὶ το μέγεθος της τράπεζας, το ΡοβίΗοπίπρ (τοποθέτηση) που έχει καὶ τις 

υποαγορές, την υπάρχουσα και τη διαμορφούμενη υποδοµή από πλευράς οργανωτικής 

λειτουργικής και εξπλισμού αλλά και το είδος καθώς και ο αριθµός τῶν προίόντων και 

υπηρεσιών που διαθέτει σε συνάρτηση µε το στελεχιακό δυναμικό της, τόσο από πλευράς 

αριθμού όσο και από πλευράς γνώσης.Φυσικά η εκτίμηση αυτών θα βρίσκεται πάντα σε 

συνάρτηση µε την αντίστοιχη στρατηγική, που θα υιοθετεί κάθε τράπεζα. 
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ΚΕΦΑ/ΑΙΟ ό 

ΟΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟΣ ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ ΣΤΟ ΤΡΑΠΕΖΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΙΚ 

  

61 ΕΙΣΑΓΩΓΙΚΑ 

Η δεκαετία που διανύεται, όπως συμπεραίνεται καὶ απὀ όσα µέχρι τώρα αναλύθηκαν, 

χαρακτηρίζεται ιδιαίτερα σηµαντική τόσο απὀ άποψη σημαντικών προσπαθειών 

εκσυγχρονισμού που έχουν επιτευχθεί στο χώρο γενικότερα αλλά και στον τραπεζικό 

στίβο όσο και από την προώθηση και πώληση ενός μεγάλου φάσματος τραπεζικών 

προϊόντων και υπηρεσιών στην αγορά. Ἡ τεχνολογική εξέλιξη, η δηµιουργία 

χρηματοδοτικών πολυκαταστημάτῶν, η εξέταση και επιλογή υποαγορών μέσω της 

εξέτασης δηµογραφικών στοιχείων και η δηµιουργία νέων υπηρεσιών στους τοµείς 

παροχής δανείων, αλλά και η δηµιουργία υπηρεσιών όπως αυτός του Ἰηνεςιπθηί 

Μαπαρεπιεπί ανοίγουν νέες προοπτικές εξέλιξης στην τραπεζική αγορά. 
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Βασική προὐπόθεση στην δυναμική εξέλιξη του τραπεζικού συστήµατος είναι η 

διαμόρφῶση στρατηγικών προσαρμοσμένῶν στις εξελίξεις της αγοράς και οργανωτικές 

δοµές και διαδικασίες ευέλικτες προκειµένου για την σὠστή διαχείριση τῶν πελατών και 

όχι των προϊόντων. Σύμφώνα µε τον ΡΜΗρ Κοιειό “Στρατηγικός σχεδιασμός είναι η 

διαδικασία µίας βιώσιµής σχέσης ανάµεσα στους αντικειμενικούς στόχους του οργανισμού 

και τους πόρους αφενός και τις μεταβαλλόμενες ευκαιρίες τῆς αγοράς αφετέρου. Στόχος του 

στρατηγικού σχεδιασμού εἶναι να διαμορφώνει και να αναδιαμορφώνει τις ὁραστηριότητες 

και τα προϊόντα τῆς εταϊρείας, έτσι ὥστε όταν συνδυαστούν να παράγουν Ἱκανοποϊητικά 

κέρδη και ανάπτυξη”. 

Μέχρι τις αρχές του αιώνα κύριος στόχος κάθε επιχείρησης ήταν η μεγιστοποίηση 

του κέρδους μέσω κυρίῶς της µεγιστοποίησης της παραγωγής. Η εμφάνιση αργότερα όμως 

κρίσεων υπερπαραγωγής ανάγκασε πολλές επιχειρήσεις να κλείσουν ή να συγχωνευθούν 

απὀ μεγαλύτερες επιχειρήσεις µε στροφή του ενδιαφέροντος των επιχειρήσεων στη 

µεγαλύτερη δυνατή αύξηση των πωλήσεῶν. Έτσι η θέση τῶν Διευθυντών Πωλήσεωῶν µέσα 

στις επιχειρήσεις ενισχύθηκε σηµαντικά. 

Μετά την δεκαετία του 1960 η τεχνολογική πρόοδος συντέλεσε στην ικανοποίηση 

βασικών αναγκών τῶν καταναλωτών µε αποτέλεσµα την όξυνση του ανταγὠνισμού 

µεταξύ τῶν επιχειρήσεων καὶ το στένεµα των αγορών. Έτσι το ενδιαφέρον τῶν 

επιχειρήσεων στράφηκε Ιδιαίτερα προς το Μάρκετινγκ. Το κέντρο βάρους των 

επιχειρήσεων μετατοπίστηκε από τον τοµέα της παραγῶγής στον τοµέα τὼν παραγόμενων 

προϊόντων αφού βασικό πρόβληµα τῶν επιχειρήσεων ήταν που και πως θα διαθέσουν, µε 

επιτυχία, τα προϊόντα τοὺς και όχι πλέον πῶς θα τα παράγουν. 

Ἡ απάντηση σε αυτά τα ερωτήματα έρχεται από το ολοκληρωμένο Μάρκετινγκ το 

σύνολο τῶν δραστηριοτήτων ατόµῶν ή οµάδων µε σκοπό την επίτευξη τῶν στόχων τους 

µέσω της κάλυψης τῶν υπαρχουσών και των προβλεπόμενων απαιτήσεων της αγοράς. 

Σε γενικές γραμμές υπάρχουν τέσσερις αντιλήψεις σχετικά µε τις ενέργειες που 

πρέπεινα ακολουθεί το στρατηγικό Μάρκετινγκ που είναι οι εξἠς : 

α. έμφαση στην παραγώγή και στη διανοµή των αγαθών 

β. έµφαση στο προϊόν 

γ. έμφαση στις πωλήσεις για προϊόντα και υπηρεσίες µε την ανάληψη πολιτικής για 

την προώθηση των πωλήσεων 

  

26 Κοίίετ ΡΙΗΠΗρ, “ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ, ΜΑΝΑΤΖΜΕΝΤ. ΑΝΑΛΥΣΗ, ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ, ΥΛΟΠΟΙΗΣΗ και 
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δ. ἔμφαση στο Μάρκετινγκ. 

Δηλαδή η παλαιότερη φιλοσοφία του μάρκετινγκ υποστηρίζει πως πρέπει να 

παράγεις ότι μπορείς να πουλήσεις και όχι να προσπαθείς να πουλήσεις ότιπαράγεις ενώ η 

σύγχρονη φιλοσοφία του ολοκληρωμένου Μάρκετινγκ βασίζεται στις εξής δύο αρχές κατά 

τις οποίες το Μάρκετινγκ είναι προσανατολισμένο στον πελάτη κύρια Και ο στόχος τῶν 

ενεργειών του είναι η ικανοποίηση των αναγκών του πελάτη που αποτελεί βασική 

προὐπόθεση για την μακροχρόνια μεγιστοποίηση του κέρδους. Έτσι, ειπεισέρχεται για 

πρώτη φορά η ἔννοια του πελατοκεντρικού συστήµατος που πρέπει να ακολουθούν οἱ 

επιχειρήσεις και Ιδιαίτερα οι τράπεζες καὶ το οποίο για να επιτύχει θα πρέπει να βασίζεται 

σε ένα συγκεκριµένο στρατηγικό σχεδιασμό µε συγκεκριμένους, δηλαδή, στόχους και 

µεθόδους που θα αναλυθούν στο παρόν κεφάλαιο. 

62 ΔΙΑΜΟΡΦΩΣΗ ΤΡΑΠΕΖΙΚΗΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗΣ ΚΑΙ ΣΤΟΧΩΝ 

:Ο όρος στρατηγική ἔχει σχέση µε την κύρια κατεύθυνση που πρέπει να ακολουθήσει η 

τράπεζα µε βάση ένα προκαθορισμένο σχέδιο το οποίο να ενοποιεί του στρατηγικούς 

στόχους, τους τακτικούς στόχους, τα προγράµµατα, τους προὐπολογισμούς και τις 

πολιτικές σε µια συνεκτική ολότητα. Για την διαμόρφῶση της στρατηγικής θα πρέπει να 

ληφθούν υπόψη τα ισχυρά (5ἱΥεηρίῃς) και αδύνατα (εείσιεσ) σηµεία της τράπεζας όπως 

το µεγάλο δίκτυο καταστημάτων, η υψηλή κερδοφορία καὶ το έμπειρο εκπαιδευμένο 

προσωπικό αλλά και απὀ την αντίθετη πλευρά η συνεχής µείῶση του μεριδίου αγοράς και 

η κακή εξυπηρέτηση λόγω ἔλλειψης προσωπικού. Μαζί µε την προηγούµενη ανάλωση, 

όµως, θα πρέπει να αναλυθούν και οἱ ευκαιρίες (ΟρρογΗιμἠ{εδ) καὶ Οἵ απειλές (Τηγεαί») 

από το εξελισσόµενο περιβάλλον, την πορεία του κλάδου Και τη θέση των ανταγωνιστών 

αλλά και τα αρνητικά στοϊχεία για την πορεία τῆς τράπεζας ὡς απειλή για την ὑπαρξή της 

(6 Ν7ΟΤ απαϊγΣίς). 

Στη συνέχεια αφού διαµορφῶθεί το γενικό πλαίσιο της στρατηγικής θα πρέπει να 

προσδιοριστούν οἳ στόχοι της στρατηγικής αυτής οι οποίοι είναι µακροχρόνιοι ποιοτικοί η 

ποσοτικοί στόχοι όπως η αύξηση της ρευστότητας τῶν Ιδίων καὶ συνολικών κεφαλαίων, ο 

αποτελεσματικότερος ἔλεγχος του τραπεζικού κινδύνου και Ἡ αύξηση της 
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ανταγωνιστικότητας της τράπεζας µε εκσυγχρονισμό της τεχνολογικής υποδοµής καὶ 

αύξηση της αντίληψης Μάρκετινγκ από κάθε εργαζόμενο. 

Ιδιαίτερα θα πρέπει να προσδιορισθούν οἳ στρατηγικοί στόχοι οἱ οποίοι σε 

συνδυασµό µε τοὺς τακτικούς οδηγούν στην επίτευξη συγκεκριμένων αποτελεσμάτῶν 

σχετικών µε την κερδοφορία τῶν τραπεζών. Οι στόχος αυτοί αφορούν αποφάσεις µε τις 

επιθυμητές θέσεις των προσφερόμενων υπηρεσιών σε κάθε αγορὰ - στόχο στὸ τέλοςμτας 

χρονικής περιόδου ενώ οἱ τακτικοί στόχοι του Μάρκετινγκ είναι βραχυχρόνιοι και η 

επίτευξη τους συμβάλλει στην υλοποίηση τῶν μακροχρόνιων στρατηγικών στόχων. 

Μερικοί από τους στόχους αυτούς είναι η αύξηση του κύκλου εργασιών των. 

προσφερόμενων υπηρεσιών αλλά και η αλλαγή της διαφημιστικής εκστρατείας ώστε η 

θέση της τράπεζας να ανταποκρίνεται στην επιθυμητή εικόνα τη σχετική µε εκείνη της 

φιλικής, δυναμικής και σύγχρονης τράπεζας. 

Ἡ διαµόρφωση της τραπεζικής στρατηγικής γίνεται ανάλογα µε τον κύκλο ζωής 

των προϊόντων ο οποίος διακρίνεται σε πέντε στάδια των οποίων η διάρκεια εξαρτάται από 

το είδος του προϊόντος. Τα στάδια αυτά είναι”: 

α. Στάδιο έρευνας 

Το στάδιο αυτό ξεκινάει όταν η εταιρεία αποφασίζει να ασχοληθεί µε µια νέα ιδέα 

και ερευνά σε βάθος όλες τις λεπτομέρειες για να μελετήσει τις πιθανότητες επιτυχίας. Ἡ 

ιδέα αυτή δεν αφορά µόνο µια επαναστατική εφεύρεση αλλά και την βελτίωση τῶν ήδη 

υπαρχόντων προϊόντων. 

β. Στάδιο εισαγὠγής 

Στο στάδιο αυτό οἱ πὠλήσεις του νέου προϊόντος είναι χαμηλές λόγω του ότι δεν 

είναι ακόµη γνωστό στοὺς καταναλωτές καὶ υπάρχει καὶ µια επιφυλακτική στάση από την 

πλευρά των µεσαζόντων. Ἡ υψηλή τιµή του προϊόντος δεν µπορεί να αντισταθμίσει το 

υψηλό κόστος παραγῶγῆς και τα µεγάλα έξοδα προβολής για αυτό το στάδιο αυτό είναι 

και στάδιο ζημιών για την εταιρεία. 

Σε αυτό το στάδιο του προϊόντος στην αγορά στόχος του Μάρκετινγκ είναι η 

πληροφόρηση για την ύπαρξη και τις δυνατότητες του προϊόντος. Στόχος της διαφήμισης 

είναι η ευρύτατη δυνατή γνώση του προϊόντος. 

  

3 Αρ. Κων/νος Λυμπερόπουλος”ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟ ΤΡΑΠΗΖΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ”, Εκδόσεις ΙπίείροοΚ», 

Αθήνα, (1994), σελ. 164-166 
35 ορ. οἳ σελ. 182 
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γ. Ἠτάδιο ανάπτυξης 

Το στάδιο αυτό χαρακτηρίζεται από ραγδαία αύξηση των΄ πωλήσεων και τῶν 

κερδών λόγω επιτυγχανομένῶων οικονομιών κλίμακας. Προς το τέλος του σταδίου αυτού η 

εταιρείες, λόγω της όξυνσης του ανταγωνισμού από την είσοδο νέων εταιρειών, 

αναγκάζονται να μειώσουν τις τιµές και να αυξήσουν τα έξοδα προβολής. 

Στο (Υ) στάδιο της ανάπτυξης στόχος του Μάρκετινγκ είναι η μεγιστοποίηση του 

μεριδίου αγοράς µε αποτέλεσµα τα έξοδα προώθησης τῶν πωλήσεων να μειώνονται 

εκμετάλλευσης της αυξανόμενης ζήτησης χῶρίς πρόσθετα ἔξοδα. 

ὃ. Στάδιο ὠριμότητας 

Το προϊόν στο στάδιο αυτό απευθύνεται στην µεγάλη πλειοψηφία. Ἡ καμπύλη τῶν 

πωλήσεων φτάνει στο μέγιστο στόχος του Μάρκετινγκ είναι η μεγιστοποίηση του κέρδους 

μαζί µε την υπεράσπιση και διαφύλαξη του μεριδίου της αγοράς. Η εταιρεία επιδιώκει την 

διαφοροποίηση του προϊόντος βελτιώνοντας της ποιότητα καὶ τα χαρακτηριστικά του 

προϊόντος που τα διαφοροποιούν από τα υπόλοιπα ανταγωνιστικά προϊόντα. 

5. Ἠτάδιο παρακμής 

Στο στάδιο αυτό η πτώση τῶν πωλήσεων και τῶν κερδών είναι ραγδαία λόγῶ της 

ὀξυνσης του ανταγωνισμού. Αποτέλεσμα είναι ορισμένες εταιρείες να αποσυρθούν από 

την αγορά. Οι εταιρείες που παραμένουν μειώνουν τις τιµές τους, ακολουθούν επιλεκτική 

πολιτική διανομής, καθώς μειώνουν τη διαφήμιση και τις δαπάνες για την προώθηση των 

πωλήσεων. Εδώ, αποφασίζεται η διατήρηση ή η απόσυρση του προϊόντος από την αγορά 

διότι η διατήρηση ενός αδύναμου προϊόντος στην αγορά θέτει πολλές φορές σε κίνδυνο 

την φήμη της εταιρείας. 

Ἡ εφαρµογή του σχεδιασμού Μάρκετινγκ στο κατάστημα περιλαμβάνει την 

εξέταση ενός µεγάλου πλήθους  μεταβαλλόμενων παραμέτρων, εκτός τῶν 

προαναφερόµενων. Ο σχεδιασμός μάρκετινγκ τῶν τραπεζικών καταστηµάτῶν απαιτεί τη 

µελέτη παραμέτρων σχετικών µε την αὐέηση της ανταγωνιστικής διαφοροποίησης αφού η 

λώση στον ανταγῶνισµό της τιμής είναι να παρουσιαστεί µια διαφοροποιημένη προσφορά 

παροχής και εικόνας, της αύξησης ποιότητας τῶν παρεχό µενῶν υπηρεσιών και την αύξηση 

της παραγωγικότητας. 

Εξάλλου, ένας απὀ τους βασικούς τρόπους διαφοροποίησης ενός τραπεζικού 

καταστήματος είναι να παρέχει συνεχώς υψηλότερης ποιότητας υπηρεσίες απὀ τους 

ανταγὠνιστές του μέσω υψηλότερου επιπέδου υπηρεσιών από εκείνο που προσδοκούν οἱ 
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πελάτες. Σε ό,τι αφορά την αύξηση τῆς παραγωγικότητας υπάρχουν αρκετές μέθοδοι όπως 

το να πεισθεί το προσωπικό της µονάδας να εργαστεί πιο εντατικά και αποτελεσματικά, να, 

αυξηθεί η ποσότητα τῶν παρεχομένων υπηρεσιών µε µικρή µείωση της ποιότητας αλλά και 

να αποκτήσουν οι πελάτες κίνητρα να υποκαταστήσουν τηνπροσὠπική τους εργασία µε 

την εργασία της τράπεζας («πίστη» του πελάτη Ιογαἰίψ). Όλα τα προαναφερόµενα είναι 

βεβαίως, θεµιτά στο βαθνό εκείνο που εκτεταμένη τυποποίηση δεν στερεί απὀ τον πελάτη 

την κατά παραγγελία εἔυπη ρέτηση”,. 

63 ΓΕΝΙΚΕΣ ΤΡΑΠΕΖΙΚΕΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΕΠΙΛΟΓΕΣ ΣΤΟ 

ΠΛΑΙΣΙΟ ΑΓΟΡΕΣ-ΠΡΟΙΟΝΤΑ 

Λαμβάνοντας υπόψιν τους παραπάνω τρόπους και μεθόδους προσδιορισμού της 

τραπεζικής στρατηγικής µπορεί κανείς να τις μεθοδεύσει έτσι ώστε να κατατάσσει την 

κάθε µία μέθοδο, από αυτές, σε διαφορετικές απαιτήσεις της αγοράς. Έτσι, οἱ στρατηγικές 

για τα υπάρχοντα προϊόντα στις παρούσες αγορές είναι εἶτε η απόσυρση για προϊόντα στην 

φάση της παρακµής µε χαμηλά μερίδια αγοράς καὶ μικρό ρυθµό ανάπτυξης της αγοράς, 

είτε η σταθεροποίηση µε τη µορφή εἴτε της διατήρησης του μεριδίου αγοράς σε 

αναπτυσσόμενες αγορές είτε της αύξησης του μεριδίου αγοράς σε παρακµάζουσες αγορές 

για την αποφυγή µείῶσης τῶν πωλήσεων ή τέλος, η επέκταση που µπορεί να επιτευχθεί µε 

εξάπλωση ή µε εξαγορές. 

Στον τραπεζικό τοµέα οι παραπάνώ στρατηγικές εφαρμόζονται όταν η τράπεζα 

επιδιώκει την προσέλκυση νέων πελατών σε αγορές που ἤδη βρίσκεται µε βελτίώση της 

ποιότητας των προσφερομένων υπηρεσιών μέσω της αύξησης τῶν δαπανών εκπαίδευσης, 

τον τεχνολογικό εξοπλισμό και οργανωτικές αναδιαρθρώσεις, αύξηση των διαφημιστικών 

δαπανών και εξαγορές άλλων τραπεζών που τα τελευταία χρόνια “προτιμώνται!” απὀ τις 

διοικήσεις τῶν τραπεζών λόγὼ τῶν προσθετικών οφελειών που προκύπτουν στο δίκτυο, 

στην εξυπηρέτησηαλλά και στην αύξηση του μεριδίου αγοράς. Πολλές φορές, προτιμάται 

η διείσδυση σε νέα αγορά υπό τη µορφή τῆς εισαγωγής σε νέα τμήματα της αγοράς µε τα 

  

29 Α9. Κουτσιµάνης, Επικεφαλής Τομέα Μάρκετυγκ Περιφερειακής Διοίκησης Δ΄Θεσ/κης, ΕΘΝΙΚΗ 

ΤΡΑΠΕΖΑ ΤΗΣ ΕΛΛΑΛΟΣ, «0 Σχεδιασμός Μάρκετινγκ Τραπεζικού Καταστήματος». Συνέδριο Τραπεζικού 

Μαικοᾶρ. «Τράπεζες. Οι προκλήσεις της επόµενης μέρας και ο ρόλος του ππαικθίίπρ). Ἐενοδοχείο Η Πίο, (7 

ἃ ὃ Δεκεμβρίου 1928). 
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υπάρχοντα προϊόντα, της εκμετάλλευσης νέων χρήσεων του προϊόντος και της 

γεωγραφικής επέκτασης. 

Παρ᾽ όλα αυτά, ὠστόσο, παρουσιάζεται το φαινόμενο της ανάπτυξης νέων 

τραπεζικών προϊόντων καὶ υπηρεσιών στις παρούσες αγορές. να συνεχίζει να λμβάνει όλο 

και περισσότερο έδαφος συνδυάζοντας τις υπάρχουσες υπηρεσίες ή προσθέτοντας νέες σε 

αυτές εν όψει συνεχώς νέων απαιτήσεων και αναγκών τῶν πελατών. 

Ἡ στρατηγική ανάπτυξης νέων προϊόντων είναι φυσική απόρροια του παραπάνω ' 

φαινομένου (της ανάπτυξης νέων υπηρεσιών) παρά το όποιο κόστος και βαθµό δυσκολίας 

επιτυχίας της. Ἐίναι, όμως ο μοναδικός τρόπος διαφοροποίησης µέσα στο έντονο κλίμα 

ανταγωνισμού για ποιοτικότερη και ταχύτερη εξυπηρέτηση. 

Ἡ διαφοροποίηση αυτή διακρίνεται σε συσχετισµένη καὶ ασυσχέτιστη καὶ ο βαθμός 

συσχετισμού της διαφοροποίησης στις τράπεζες εξαρτάται από την ύπαρξη της 

δυνατότητας πώλησης των νέων προϊόντων στους υπάρχοντες πελάτες και τῶν 

υπαρχόντων προϊόντων στους νέους πελάτες, τη δυνατότητα εκμετάλλευσης του δικτύου 

τῶν καταστημάτων καὶ της υπάρχουσας τεχνολογικής υποδομής Καὶ τέλος, απὀ τη 

δυνατότητα καλύτερης αξιοποίησης του ανθρώπινου δυναμικού. 

Απώτερος σκοπός όλων αυτών είναι, όπως είναι εύλογο, η απόκτηση συγκριτικού 

πλεονεκτήματος της τράπεζας έναντι του ανταγωνισμού. Σύµφωνα µε µια γενική άποψη 

βασικός στόχος της τράπεζας θα πρέπει να είναι η διοχέτευση ρευστών διαθεσίμων στους 

τοµείς υπηρεσιών που χρήζουν ενδυνάµώσης καὶ ανάπτυξης ικανοποίησης επιθυμιών τῶν 

πελατών/στόχων”.. 

  

ο Σύμφωνα µε την θεωρία του ΜΙομασί Ε. Ῥοποι (Εξ. . Λυμπερόπουλος, Αθήνα, 1994, σελ. 159) υπάρχουν 

τρείς βασικές στρατηγικές για την απόκτηση συγκριτικού πλεονεκτήµατος: 

α. Ἡ ηγεσία κόστους: όπου στόχος της επιχείρησης είναι να γίνει παραγώγός προϊόντων ή υπηρεσιών µε το 

μικρότερο κόστος στην αγορά. Ἡ στρατηγική αυτή απευθύνεται κωρίως σε τυποποιημένα προϊόντα στα 

οποία μπορούν να επιτευχθούν οικονομίες κλίμακας και καθιερώµένες διαδικασίες προσφοράς υπηρεσιών. 

β. Ἡ διαφοροποίηση: Σύµφωνα µε την στρατηγική αυτή η επιχείρηση επικεντρώνει το ενδιαφέρον της στα 

κυριότερα ανταγῶνιστικά πλεονεκτήματα των προϊόντων ἡ τῶν υπηρεσιών της που να δικαιολογούν τις 

διαφοροποιήσεις των τιµών. Οι στρατηγικές διαφοροποίησης διακρίνονται σε στρατηγικές διαφοροποίησης 

εικόνας, υποστήριξης και ποιότητας - σχεδιασμού. 

γ. Ἡ εστίαση: η οποία διακρίνεται σε εστίαση µε ἠγεσία κόστους όπου µε την στρατηγική αυτή επιδιώκεται 

πλεονέκτημα κόστους σε επιλεγμένα τμήματα της αγοράς Καὶ εστίαση με διαφοροποίηση ὁπου επιδιώκεται 

διαφοροποίηση τῶν προϊόντων σε επιλεγμένα τμήματα της αγοράς. 
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64 ΔΙΑΜΟΡΦΩΣΗ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗΣ ΑΝΑΛΟΓΑ ΜΕ; ΤΙΣ ΣΥΝΘΗΚΕΣ 

ΑΓΟΡΑΣ ΚΑΙ ΤΗΝ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΗ ΘΕΣΗ ΤΗΣ ΤΡΑΠΕΖΑΣ 

Από όσα αναφέρθηκαν έως τώρα διαμορφώνεται το συμπέρασμα πῶς οἱ στρατηγικές 

επιλογές µιας αράπεζας ποικίλουν ανάλογα µε τις συνθήκες της αγοράς. Ἡ τυπολογία 

στρατηγικών προσαρμογής της τράπεζας στο εξωτερικό αγοραστικό περιβάλλον σύμφώνα 

µε τους ΜΙες και Βπον” είναι η εξής: 

α. Πρωτοποριακή στρατηγική 

Ἡ στρατηγική αυτή επεκτείνει συνεχώς την τράπεζα µε την αναζήτηση νέων ευκαιριών 

µέσω της ανάληψης κινδύνῶν. Ἡ οργάνωση της τράπεζας είναι ευέλικτη και 

αποκεντρωμένη για νὰ διευκολώύνοντα! οἱ επιθυμητές καϊνοτοµίες. 

β. Αμυντική στρατηγική 

Είναι το αντίθετο της πρὠτοποριακής στρατηγικής και ταιριάζει σε σταθερό περιβάλλον. 

δεν στοχεύει στην ανάπτυξη αλλά στην εδραίωση του υπάρχοντος μεριδίου στην αγορά, Ἡ 

εσωτερική οργάνωση είναι συγκεντρωτική και στοχεύει στην διαμόρφῶση συστηµάτων 

αποτελεσματικού ελέγχου για την παραγωγή αξιόπιστων προϊόντων. 

γ. Αναλυτική στρατηγική 

Ἡ στρατηγική αυτή βρίσκεται στο ενδιάµεσο τῶν προηγούμενῶν στρατηγικών. Ταιριάζει 

σε περιβάλλον µε μέτριες αλλαγές και εσωτερική οργάνώση που συνδυάζει τον ἔλεγχο µε 

την παραγωγικότητα µε την δη µιουργικότητα, 

δ. Αντανακλαστική στρατηγική 

Η στρατηγική της τράπεζας γενικά εξαρτάται απὀ της θέσης της καὶ τη δύναμη της στην᾿ 

αγορά. Προτού ξεκινήσει την ανταγωνιστική της στρατηγική προσδιορίζει τους στόχους 

τῆς οι οποίοι είναι : 

Ἴ. επιλογή του εχθρού συνήθως του πλησιέστερου απὀ τοὺς ισχυρότερους ανταγωνιστές. 

2. προσδιορισμός του σκοπού ο οποίος πρέπει να είναι ρεαλιστικός καὶ εφικτός όπως η 

κατάκτηση μεριδίου αγοράς, η μεγέθυνση της συνολικής αγοράς κ.α. 

4. επιλογή του πεδίου µάχης όπου δηλαδή η επιχείρηση αισθάνεται περισσότερο ισχυρή 

εκεί συγκεντρώνει καὶ την επίθεση της. 

  

31 ἡῃῆϊος Β., Ο. 9ο, Α. Μουει, Η. Οοἱοπιαη: Οτραπἱζαίίοπαἱ ΡΗ8ί6ΡΥ, Ῥααοίμσο απά Ῥγουςδς. ΄Αοαάεπιγ οἵ 

ἹΜαπαρπιοηί Ἐενίεν”, (1978), σελ. 546-562 
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Για να πετύχει η ανταγωνιστική στρατηγική της τράπεζας θα πρέπει να διαπιστώσει 

τις αδυναμίες του αντιπάλου για να τις εκµεταλλευθεί την κατάλληλη χρονική στιγµή (δες 

Παράρτημα Κεφ. 6). 

Οι στρατηγικές που εφαρμόζονται από τις τράπεζες ανάλογα µε την ανταγωνιστική 

θέση, είναι κυρίῶς επιθετικές, αποσκοπούν στην αύξηση του μεριδίου αγοράς καὶ οι 

τράπεζες που τις χρησιμοποιούν χαρακτηρίζονται από καινοτοµικό πνεύμα. Πρόκειται για 

στρατηγικές σύμφῶνα µε τις οποίες κάθε τράπεζα επιδιώκει να αυξήσει τη συνολική αγορά 

ή να προστατεύσει τα μερίδια αγοράς σε κάθε τµήµα της αγοράς ή να αυξήσει τα μερίδια 

αγοράς της. 

Υπάρχουν, βέβαια, και περιπτώσεις στρατηγικών που διεκδικούν ηγετική θέση 

στην αγορά µε εκμετάλλευση κενών τμημάτων διαφόρων τμημάτων της αγοράς καὶ 

ανάληψη αυξημένων κινδύνων που δεν είναι διατεθειμένος να αναλάβει ο “ηγέτης της 

αγοράς” (πρώτη περίπτὠση). Τις στρατηγικές αυτές ακολουθούν καὶ οἱ μικρότερες 

τράπεζες που διεκδικούν τη θέση στην αγορά του αμέσως ισχυρότερου ανταγῶνιστή τους. 

Οπου, υπάρχει η επιθετική θέση υπάρχει και η αμυντική”. Υπάρχουν τράπεζες που 

δεν προκαλούν τους ηγέτες της αγοράς αλλά προσπαθούν να διατηρήσουν το µερίδιό τους 

(στρατηγική ακολούθου) ἡ µία ακόµη πιο συντηριτική κίνηση όπως αυτή της στρατηγικής 

κάλυψης κενών στην αγορά. Η. στρατηγική αυτή εφαρμόζεται µε την εξειδίκευση όταν η 

συνολική αγορά στην οποία εξειδικεύεται η τράπεζα είναι µικρή αφήνοντας αδιάφορες τις 

µεγάλες τράπεζες παρέχοντας έτσι ασφάλεια και κέρδη στην συγκεκριμένη τράπεζα τα 

οποία αυξάνονται ακόµη περισσότερο όταν, η τράπεζα, αποφασίζει να αποσυρθεί απὀ τις 

µη αποδοτικές υπηρεσίες και να συγκεντώνεται µόνο στις αποδοτικές (στρατηγική 

ορθολογικοποίησης). 

Αναμφισβήτητα κάθε τράπεζα πρέπει να χρησιμοποιεί το Μάρκετινγκ σαν εργαλείο 

για τον καθορισμό τῶν στρατηγικών της στόχων, την αύξηση της ανταγωνιστικότητας της 

και τη χάραξη της επιχειρηματικής της πολιτικής. Ο σχεδιασμός της στρατηγικής 

Μάρκετινγκ είναι εργασία σύνθετη και απαιτεί την ανάλυση στοιχείων σχετικών µε: 

1. το μέγεθος καὶ τή θέση της τράπεζας σε κάθε τµήµα της αγοράς σε σχέση µε τοὺς 

ανταγωνιστές της 

2. τη στρατηγική τῶν ανταγωνιστών της τράπεζας 

3. την αγοραστική συμπεριφορά των πελατών τῶν αγορών στόχων 

  

32 Τεγόπουλος-Φυτράκης. “Ἑλληνικό Λεξικό”, Ἐκδόσεις Αρμονία, Αθήνα, (1993) 
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4, τη γενικότερη οικονομική συγκυρία 

6 το στάδιο του κύκλου ζωής που βρίσκεται Κάθε προσφερόµενη υπηρεσία της 

τράπεζας 

6. τις δυνατότητες και αδυναμίες της αγοράς, καθώς καὶ 

7. τα μερίδα αγοράς που κατέχει η τράπεζα σε Κάθε αγορά - στόχο, αυτά που 

επιδιώκει και το χρονικό διάστηµα µέσα στο οποίο στοχεύει να πραγματοποιήσει 

τις επιδιώξεις της. 

Ἡ πραγματοποίηση των στόχων του μάρκετινγκ αφενός εξαρτάται από τα 

πορίσματα της ανάλυσης, αφετέρου όµως είναι αποτέλεσµα τῶν ενεργειών του Διευθυντή 

της µονάδας που θα πρέπει να αποφασίσει για το μείγμα μάρκετινγκ και την ποιότητα 

παροχής υπηρεσιών και προϊόντων. 
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ΚΕΦΑ/ΑΙΟ 7 

Η ΟΡΓΑΝΩΣΗ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΤΙΣ ΤΡΑΠΕΖΕΣ και Ο ΡΟΔΟΣ 

ΤΗΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 

  

71 Ἡ ΟΡΓΑΝΩΣΗ ΤΟΥ ΤΡΑΠΕΖΙΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ, ΤΕΝΙΚΑ 

Οι σύγχρονες αντιλήψεις για τον τρόπο προσφοράς τραπεζικών υπηρεσιών επέβαλαν 

διεθνώς την αντικατάσταση της τραπεζικής κατά παραγγελία απὀ την τραπεζική των 

σχέσεων (Καἰαιοηςαίρ Βαπίάηρ). Το γεγονός αυτό οφείλεται στο ότι οἱ τράπεζες 

αναγνώρισαν ότι προκειµένου να εξασφαλίσουν μακροχρόνια κέρδη, οφείλουν να 

φροντίσουν την αποδοτικότητα της συνολικής τους σχέσης µε του πελάτη. Οργανωτικά, 

αυτό οδήγησε στη δηµιουργία θέσεων εργασίας κατά λειτουργίες, κατά προϊόντα και κατά 

τµήµα της αγοράς ή κατηγορία πελατών µε αντικείµενο την ανάπτυξη τῶν εργασιών µε 

τους μεγάλους και καλούς πελάτες της τράπεζας. 

Ῥέβαια, µε τη συνεχή επέκταση, τῶν τραπεζών και την ποικιλία προϊόντων και 

υπηρεσιών που καλύπτουν διάφορες ανάγκες διαφορετικών τμηµάτῶν, οι Διευθύνσεις 

Μάρκετινγκ των τραπεζών, έχουν οργανωτική δοµή που παρουσιάζεται ὡς συνδυασμός 

τῶν προαναφερόµενωῶν σχημάτων. 
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Ἡ έως τώρα οργάνώση τῶν τραπεζών ήταν συνδυασμός Διευθύνσεων επιτελικών 

και γραμμής (μικτή οργάνωση) με τις επιτελ]κές ιευθύνσεις (Διεύθυνση ΌὈργάνῶσης, 

Ἐσωτερικού Ελέγχου και Ανάπτυξης Δικτύου αλλά και Μάρκετινγκ) να παίρνουν 

καθοριστικές αποφάσεις σχετικά µε καίρια ζητήματα της Διοίκησης και τις 4πευθύνσεις 

γραμμής. κατά γεωγραφικές περιοχές και κατά λειτουργία (Διεύθυνση Οικονοµικών 

Υπηρεσιών, Προσωπικού καὶ Καταστη µάτων-Εργασιών). 

Σύµφωνα µε αυτό το σύστημα, όμως, ένας πελάτης µε διαφορετικές ανάγκες δεν θα 

μπορούσε να τις ικανοποιήσει εκτός και αν απευθυνόταν σε διαφορετικά, Κάθε φορά, 

τμήματα. Αποτέλεσμα αυτού θα ήταν να µη µπορεί να έχει µία ολοκληρωμένη συνεργασία 

που θα μπορούσε να του προσφέρει καλύτερους όρους. Ἐμφανίζεται, έτσι, η ανάγκη εκτός 

από την ανάπτυξη ενός ολοκληρωμένου συστήµατος στρατηγικού σχεδιασμού, που βοηθά 

την τράπεζα στην επίτευξη τῶν στόχων της µέσα, απὀ την κάλυψη τῶν υπαρχουσών και 

προβλεπόμενων απαιτήσεων τῆς αγοράς, να κρίνεται απαραίτητη η παρουσία ενός 

συνδέσµου µεταξύ τράπεζας καὶ πελάτη (αοσοιιπὲ οβῇοςΏ) ο οποίος θα φροντίζει για την 

ανάπτυξη τῶν εργασιών µε νέους πελάτες καθώς και για την διατήρηση καὶ επαύξηση τῶν 

εργασιών κάθε πελάτη στην τράπεζα. 

Ο Αεσουπί Οβῇσατ είναι ο συντονιστής τῶν λειτουργιών τῶν διαφόρών τμημάτων 

και Διευθύνσεων της τράπεζας και είναι εκείνος που θα ενημερώνει και θα επικοινωνεί 

στον πελάτη τυχόν νέες υπηρεσίες καὶ προϊόντα, ακολουθώντας πάντα τους Κανόνες 

επικοινωνίας και σωστής μεταβίβασης μηνυμάτών.. Μέσω του δοοομηΐ οβ]οει η τράπεζα 

επιδιώκει απαιτήσεις και ανάγκες του κάθε πελάτη, εξασφαλίζοντας ἔτσι μακροχρόνιο 

κέρδος “στοχεύοντας” στην Ψυχολογία του πελάτη κάνοντάς τον να αισθάνεται μοναδικός 

και προσφέροντάς του λώσεις που ανταποκρίνονται στις εἰδικές του ανάγκες. 

72 ΘΕΜΑΤΑ ΟΡΓΑΝΩΤΙΚΗΣ ΔΟΜΗΣ 

Σε επίπεδο καταστήµατος διακρίνονται ὡς τύποι οργανωτικής δομής, τα συστήµατα”;; 

1. Διευθυντή καταστήµατος (ΌΓαποι Πιθηᾶσεγ) 

2. Ὑπεύθυνου λογαριασμού (8οσοουΠί ος) 

1. Διευθυντή Σχέσεων (τοἰαβοπςΠίρ πιαηᾶσετ) 
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«ὉΟ. προσανατολισμός στη διοίκηση ολικής ποιότητας εξαλείφει την περιττή 

γραφειοκρατία και στρέφεται προς τη δηµιουργία επιπέδων οργανώτικών δομών µε 

ευρύτερες περιοχές ελέγχου καὶ συνεπώς λιγότερα επίπεδα στην αλυσίδα εντολής από την 

κορυφή ὡς τη βάση. Αυτό συνεπάγεται ταχύτερη λήψη αποφάσεων λόγω αµεσότερης 

επικοινωνίας καὶ επιτρέπι στον οργανισμό να αντιδρά στις αλαγές του περιβάλοντος και να 

ανταποκρίνεται µε ευελιξία στα προβλήματα και στις ευκαιρίες. Σημαίνει εγγύτητα στον 

πελάτη, δυνατότητα καλύτερης εξυπηρέτησης και βέβαια µείωση του διοικητικού κόστους. 

Οι επιτυχημένες τράπεζες καταβάλλουν συστηματικές προσπάθειες να 

ενσωµατώσουν την ποιότητα στα συτήµατα λειτουργίας τους. Στην κατεύθυνση αυτή, 

κρίσιμη είναι η χρήση της σύγχρονης τεχνολογίας της πληροφορίας. Προηγούμενα, ὁμῶς, 

θα πρέπει να βασίσουν τις στρατηγικές Μάρκετινγκ στην πλήρη κατανόησητων αναγκών 

τῶν πελατών και των κινήτρων τους και όχι στη µίµηση τῶν κινήσεων τῶν ανταγώνιστών 

τους, Ἡ σημασία του εντοπισμού κερδοφόρων οµάδων πελατών αυξάνει καὶ οἳ 

σταρτηγικές τµηµατοποίήσης της αγοράς (πιατκαί 5ορπιοπία Ποπ) σύμφώνα µε τις αν ἤκες 

ομογενών οµάδων, συγκεντρώνουν µεγαλύτερη προσοχή από ότι προηγούμενα χρόνια. 

Ἡ τεχνολογική υποδομή προσδίδει ένα πραγµατικό ανταγῶνιστικό πλεονέκτημα, 

στο οποίο. μπορεί να οικοδομηθεί µια στρατηγική αποτελεσματικής επικοινὠνίας. Επειδή 

το προσῶπικό διαδραματίζει σοβαρό ρόλο στην εξυπηρέτηση του πελάτη, οἱ τράπεζες 

πρέπει να «ισορροπήσουν» µεταξύ «υψηλής τεχνολογία που αποπροσώὠποποιεί την 

υπηρεσία και «υψηλής προσωπικής επικοινωνίαο που διευκολύνει τις διαπροσώπικές 

σχέσεις µε τοὺς πελάτες. 

73 Η ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ και ΗΠ ΣΥΜΒΟΛΗ ΤΗΣ ΣΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Επικοινωνία είναι η μεταβίβαση ή ανταταλλαγή μηνυμάτων, η «εκπομπή» δηλαδή εκ 

µέρους του «πομπού» (ομιλητή) και η «λήψη» εκ µέρους του «δέκτη» (ακροατή) 

διαφόρων μηνυμάτων µε τα οποία πραγματοποιείται η συνεννόηση μεταξύ τῶν µελών µιας 

  

33 Κουτσιμάνης Α., Επικεφαλής Τοµέα Μάρκετινγκ ΕΤΕ, «Ο σχεδιασμός μάρκετινγκ τραπεζικού 

καταστήματος», Συνέδριο Τραπεζικού Μάρκετινγκ, Ἠήίοα, Αθήνα 1958 
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γλὠσσικής κοινότητας. Είναι το σύστημα, δηλαδή, διακίνησης εντολών, αναφορών, 

πληροφοριών σε ἕναν οργανισμό”. 

Τα απαραίτητα συστατικά κάθε επικοινωνίας είναι: 

1. οιεπικοινωνούντες δηλαδή ο πομπός και ο δέκτης 

2. ο κώδικας 

4, το μήνυμα, δηλαδή κάθε πληροφορία, ερώτηση, απάντηση, διατύπωση σκέψεων 

κ.λ.π. 

4. ο δίαυλος, δηλαδή ο τρόπος (φυσικός ή τεχνητός) µεταβιβάσεῳως του μηνύματος 

5 οι λειτουργίες εγγραφής (κὠδικοποιήσεως) και αναγνώσεως (αποκωδικοποιήσεως) 

του μηνύματος 

6. οι συνθήκες επικοινωνίας 

Πρόκειται για µια διαδικασία κατά την οποία γίνεται ανταλλαγή πληροφοριών, 

συναισθη μάτων και απόψεῶν. 

Αφετηρία κάθε επικοινωνίας είναι η επιθυµία του πομπού να επικοινῶνήσει µε ἕνα 

δέκτη, να επηρεάσει την συμπεριφορά του, τις σκέψεις και τα συναισθήματά του. 

Υπάρχουν φορές που η προσπάθεια του πομπού δεν είναι επιτυχής διότι ομῖλάα απὀ τον 

πομπό δεν συνεπάγεται αναγκαστικά ακοή από του δέκτη. Αυτό οφείλει να το γνωρίζει ο 

υπάλληλος τόσο Ίια τα μηνύματα που στέλνει όσο και για τα μηνύματα που δέχεται. 

Σημαντικό επίσης είναι να γνωρίζει ο υπάλληλος ότι ακοή δεν σηµαίνει κατανόηση. 

Συνεπώς κατά τη διάρκεια της συζήτησης µε τον πελάτη, ο υπάλληλος πρέπει να ελέγχει το 

βαθμό κατανόησης των μηνυμάτων τοῦ. 

Για τους λόγους αυτούς προκειµένου να εξασφαλιστεί η αποτελεσµατικότητά της 

διαπροσωπικής και μαζικής επικοινωνίας θα πρέπει να ερευνηθούν οι παράγοντες οἱ οποίοι 

την προσδιορίζουν. Θα πρέπει δηλαδή, να εξετάζεται το μέγεθος της ανάγκης του πομπού 

για. μεταβίβαση πληροφοριών, και ιδεών απὀ τη µία µεριά και το μέγεθος του 

ενδιαφέροντος του δέκτη για επικοινώνία µε τον πομπό απὀ την άλλη. Οταν µεταξύ αυτών 

των δύο µερών δεν υπάρχει ταύτιση τότε η επικοινωνία αποτυγχάνει. 

Γιαυτό κρίνεται απαραίτητη η ταύτιση τῆς κωδικοποίησης του μηνύματος από τον 

πομπό µε την αποκωδικοποί]σή του απὀ το δέκτη. Αλλά και οι υλικές συνθήκες 

διεξαγωγής της επικοινωνίας (καταλληλότητα χώρου, φωτισμός) συμβάλουν στην 

  

34 Λυμπερόπουλος ΕΚ "ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟ ΤΡΑΠΕΖΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ”, Εκδόσεις Ἰαίοισοοίς, Αθήνα, (1994), 

σελ. 350 
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αποτελεσµατικότητα της επικοινωνίας μαζί µε τους ψυχολογικούς παράγοντες τῶν 

συνομιλτών. 

Έτσι η αποτελεσματικότητα της επικοινωνίας μεταξύ οργανωτικών μονάδων, 

μεταφράζεται σε ικανοποίηση του πελάτη και αφορά το στοιχείο του τραπεζικού 

Μάρκετινγκ και η σηµασία της δεν ἐγκεῖται ότι το μήνυμα ακούγεται ή διαβάζεται από 

χιλιάδες ή εκατομμύρια άτοµα. Βρίσκεται στο ότι όλα αυτά τα άτοµα υπόκεινται συνεχώς 

και σταθερά στην επίδραση τῶν µέσων επικοινωνίας που µπορεί να παίρνουν μορφή 

γραπτή -όταν ο πομπός επιθυμεί να είναι αναλυτικός συγκεκριμένος και τέλος θέλει να 

υπάρχει απόδειξη για το περιεχόµενο τῶν μηνυμάτων του- προφορική αλλά και µη λεκτική 

περιλαμβάνοντας τη γλὠσσα του σώματος. | 

Πολύ σύντομα θα συνειδητοποιήσουν οἱ Διοικήσεις εκείνων τῶν τραπεζών που δεν 

έχουν θεσµοθετήσει ἑῶς τώρα το Μάρκετινγκ και τα µέσα επιτυχίας του (επικοινωνία) ότι 

αυτό πρέπει να αποκτήσει σύγχρονη οργανώτική δοµή, ενώ όσες βρίσκονται σε αρχικά 

στάδια θα πρέπει να συντονιστούν ἔτσι ώστε να συντονίσουν τις δραστηριότητες 

διαφόρων Διευθύνσεων της τράπεζας σε γενικότερα προγράµµατα Μάρκετινγκ µε 

απώτερο στόχο την επίτευξη τῶν στρατηγικών Μάρκετινγκ. Η επιτελική αυτή Διεύθυνση 

που α δημιουργηθεί, θα συναποφασίζει µε τις υπόλοιπες όπως τη Διεύθυνση Οικονοµικών 

Υπηρεσιών, Μηχανογράφησης και Δικτύου καταστημάτων τους γενικούς στρατηγικούς 

στόχους τῆς τράπεζας, την τιμολογιακή πολιτική κατά αγορά/στόχο, το δίκτυο διανομής 

υπηρεσιών, την εισαγωγή νέων προϊόντων και υπηρεσιών, τις έρευνες Μάρκετινγκ αλλά 

και την εκπαίδευση τῶν εργαζομένων σε θέµατα αποτελεσµατικότητας της επικοινωνίας 

με τον πελάτη. 

Οι σύγχρονες αντιλήψεις γύρω από την Τραπεζική Διοίκηση που ἔχουν επικρατήσει 

στις Η.Π.Α. και στην Ευρώπη, επέβαλαν την εγκατάλειψη της οργάνῶσης κατά 

προσφερόµενη υπηρεσία και την αντικατάστασή της µε την οργάνωση κατά κατηγορία 

πελατών, δηλαδή κατά τμήματα της αγοράς έτσι ώστε να επιτυγχάνεται η εξειδικευμένη 

εφαρμογή των εργαλείων του Μάρκετινγκ, σε κάθε τµήµα της αγοράς. Ἡ οργανωτική 

αυτονομία τῶν Δ/νσεὼν τῶν προσανατολισμένῶν στις αγορές-στόχους φθάνει µέχρι του 

σημείου να αποτελούν αυτές Ιδιαίτερα κέντρα-κέρδους. Με το σύστηµα τῶν κέντρων 

κέρδους, η οργάνῶση της τράπεζας αποκεντρώνεται, η Διοίκηση απαλλάσσεται από 

µεγάλο φόρτο εργασίας οἱ ενέργειες της τράπεζας συγκεντρώνονται στις αγορές-στόχους 
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και τα στελέχη τῶν Δ/νσεων αποκτούν µεγαλύτερο συναίσθηµα ευθύνης, ἔχουν τη 

δυνατότητα να αναπτύξουν πρωτοβουλίες και να αποκτήσουν νοοτροπία επιχειρη ματία””.. 

Την αναγκαιότητά τους άρχισαν νὰ την καταλαβαίνουν καὶ οἱ ελληνικές τράπεζες. Στις 

αρχές της δεκαετίας του 90 άρχισαν να δημιουργούνται οἱ πρώτες Διευθύνσεις Ῥτίναίε 

Βαηίάπρ για την εξυπηρέτηση τῶν θεσμικών πελατών-ιδιωτών και το 1994 πρώτη η 

Εμπορική Τράπεζα δημιούργησε εξειδικευμένες τραπεζικές µονάδες µέσα στην τράπεζα. 

Ἡ αναδιάρθρωση αυτή συμπληρώθηκε από την παράλληλη αναβάθμιση της διαχειριστικής 

αρμοδιότητας για κάθε Περιφερειακή Διεύθυνση µε μεγαλύτερα διαχειριστικά όρια και 

διοικητική αποκέντρωση, ώστε να υπάρχει αµεσότερη επαφή µε την αγορά και το δίκτυο 

τῶν καταστημάτων. 

Στο επίκεντρο αυτής της τακτικής, στρατηγικής βρίσκεται ο άνθρῶωπος, ο οποίος 

αποτελεί και τη µόνη εγγύηση της επιτυχίας. Ἡ τοποθέτησή του στην κεντρική θέση 

συνοδεύεται απὀ σοβαρές υποχρεώσεις αλλαγής της φιλοσοφίας αντιµετώπισής του. Αυτή 

εξειδικεύεται σε µια σειρά κατάλληλων πολιτικών διοίκησης που είναι συμβατές µε το 

περιβάλλον ποιότητας και τη συνεχή βελτίωσή της προκειµένου να δημουργηθεί η 

κατάληλη εικόνα για τον πελάτη. 

Φυσικά, το Μάρκετινγκ θα πρέπει να λειτουργεί καὶ αποκεντρωµένα σε 

Ὑπομονάδες Μάρκετινγκ που ἔχρυν την ευθύνη της εκπόνησης εξειδικευμένων μελετών 

και τῆς υλοποίησης. Βέβαια το σύγχρονο Τραπεζικό Μάρκετινγκ θα πρέπει να θεωρηθεί 

σαν µια αντίληψη, µια μέθοδο θεώρησης της εργασίας και ένας τρόπος λειτουργίας και 

δράσης κάθε Διεύθυνσης που πρέπει να έχει στο επίκεντρο τῶν δραστηριοτήτων της, τόσο 

τον εσὠτερικό, όσο και τον εξωτερικό πελάτη. Ἡ αντίληψη αυτή ξεκινάει σαν µια 

φιλοσοφία Διοίκησης, που πρέπει να διακατέχει την ανώτατη ηγεσία κάθε τράπεζας και 

φθάνει µέσω της εκπαίδευσης σαν µία νοοτροπία που πρέπει να αποκτήσει κάθε 

τραπεζοὐπάλληλος που αντιμετωπίζει µε επαγγελματισμό και ενδιαφέρον την εργασίας 

του. 

  

35 Λυμπερόπουλος Κ.ΣΤΡΑΤΗΓΠΚΟ ΤΡΑΠΕΖΙζΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ”, Εκδόσεις Ππίοιδοοίςς, Αθήνα, (1994), 

σελ, 380 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ὃ | 

ΠΙΟΛΟΙΗΣΗ ΤΟΥ ΤΡΑΠΕΖΙΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ. Η ΣΥΜΒΟΔΗ 

ΤΟΥ ΣΤΗΝ ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ ΚΑΙ ΠΕΡΙΦΕΡΕΙΑΚΗ ΑΝΑΠΤΥΞΗ 

  

91 ΝΕΕΣ ΤΑΣΕΙΣ ΤΡΑΠΕΖΙΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Το μάρκετινγκ σαν ένα νέο γνωσιολογικό αντικείµενο έχει υποστεί και υφίσταται συνεχείς 

µεταβολές ανάλογα µε την επίδραση του εμπορικού, κοινωνικού, οικονομικού και 

πολιτικού περιβάλλοντος. Ἐνώ το Μάρκετινγκ δημιουργήθηκε για να βοηθήσει στην 

πώληση τῶν προϊόντων δια μέσου της αύξησης της ζήτησης, σήµερα το Μάρκετινγκ 

προσβλέπει περισσότερο στον καταναλωτή, στις ανάγκες και τις επιθυμίες του, τις οποίες 

προσπαθεί να ικανοποιήσει µε τη δηµιουργία και παραγωγή τῶν κατάλληλων προϊόντων 

και υπηρεσιών και στη συμφέρουσα τιµή. 
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Ἡ σύγχρονη αντίληψη για το μάρκετινγκ έγκειται στο ότι προβλέπει τις μελλοντικές 

ανάγκες τῶν καταναλωτών Ύια ορισμένα προϊόντα. Μελετά και σχεδιάζει αυτά τα 

προϊόντα, τα προσφέρει στη παραγωγή και παρακολουθεί την περαιτέρω πορεία καὶ 

εξέλιξή τους. Βέβαια, το μάρκετινγκ ασχολείται όχι μόνο με τις μελλοντικές ανάγκες τῶν 

τωρινών πελατών και καταναλωτών αλλά και µε τις μελλοντικές ανάγκες τῶν δυνητικών 

πελατών. 

Το μάρκετινγκ είναι εκείνο που θα αποφασίσει, θα μελετήσει καὶ θα σχεδιάσει τι θα 

παραχθεί και όχι το τµήµα Παραγωγής ἡ το Λογιστήριο. Μόνο του όµως δεν µπορεί να 

συντελέσει στην επίτευξη τῶν σκοπών µιας επιχείρησης. Είναι απαραίτητη η συνεργασία 

µεταξύ του τμήματος μάρκετινγκ και του τμήματος Παραγωγής, του Τµήµατος 

Χρηματοδότησης και µε όλα τα άλλα τμήματα καὶ Διευθύνσεις της επιχείρησης. Καὶ αυτό 

γιατί το μάρκετινγκ θα προτείνει τα γέα προϊόντα, η Διεύθυνση Χρηματοδότησης θα βρει 

τα αναγκαία κεφάλαια για την προμήθεια του εξοπλισμού καὶ τη παραγῶγή του προϊόντος, 

η Διεύθυνση Παραγωγής θα επιμεληθεί το τεχνικό µέρος του προϊόντος µε την ποσοτική, 

και ποιοτική παραγωγή του. 

Ἡ σύγχρονη έννοια του μάρκετινγκ αναφέρεται στην ἔννοια του συντονισμένου 

Μάρκετινγκ. Αυτή περιλαμβάνειτο συντονισμό όλων των δραστηριοτήτων της επιχείρησης 

όλων των τμημάτων και διευθύνσεων της, για την επιτυχία του κοινού σκοπού της 

επιχείρησης ο οποίος είναι η μεγιστοποίηση του κέρδους της. 

Οι δραστηριότητες του μάρκετινγκ αρχίζουν πολύ πριν απὀ την παραγὠγή του 

προϊόντος. Μια από τις σπουδαιότερες και πιο ουσιαστικές ὁραστηριότητες του 

μάρκετινγκ συντελείται κατά την προσπάθεια εντοπισμού και διαπίσιῶσης τῶν 

πραγματικών αναγκών και των μετατροπών αυτών µε επιτυχία σε προδιαγραφές προϊόντων 

και υπηρεσιών δηλ. µία διαδικασία µε πολλούς προβληματισμούς, όπως για το πώς θα 

σχεδιαστεί, θα συσκευασθεί, θα ονοµασθεί, ποια πρέπει να είναι η σύνθεση του, το 

μέγεθος, η τιµή και τέλος κατά πόσο η διαφήµιση µε τα διάφορα µέσα της ή και µε την 

προσωπική επίσκεψη είναι αρκετή Και ικανή για την προώθηση του προϊόντος. 

  

Το μάρκετινγκ δεν σταματά ούτε και όταν το προϊόν έχει πουληθεί, αλλά συνεχίζει 

τις δραστηριότητες του για την κατοχύρωσή του καὶ µετά την πώληση. Με την ἔρευνα της 

αγοράς παρακολουθεί τον καταναλωτή κατά πόσο ικανοποίήθηκε, αν άλλαξαν οἳ 

προτιμήσεις του, αν επανέλαβε την αγορά και αν τελικά μιλάει µε τκανοποίηση για το 

προϊόν και φυσικά για την επιχείρηση. 
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Πίναι φυσικό, λοιπόν, ότι η επιχείρηση εκείνη που γνωρίζει τις ανάγκες τῶν 

πελατών της και τις μετατρέπει µε επιτυχία σε προδιαγραφές προϊόντων καὶ υπηρεσιών, θα, 

επιβληθεί στην αγορά καὶ οπωσδήποτε θα πετύχει µεγαλύτερο κύκλο εργασιών και 

υψηλότερα αποτελέσµατα. 

Στην σηµερινή εποχή, η παλιά ιδέα του μάρκετινγκ, της παραγῶγής και προώθησης 

ενός προϊόντος, δεν είναι επαρκής. Μόνο η σύγχρονη αντίληψή του µπορεί να βοηθήσει 

την επιχείρηση να επιβιώσει και να πετύχει και είναι εκείνη που οδηγεί την προσοχή της 

διοίκησης τῶν επιχειρήσεων στην καλύτερη δυνατή ικανοποίηση τῶν συγκεκριμένων 

αναγκών, όχι µόνο της τῶρινής πελατείας αλλά και της μελλοντικής. Για την καλύτερη 

ικανοποίηση τῶν συγκεκριμένων αναγκών επιβάλλεται η βελτίῶση τῶν προϊόντων και 

υπηρεσιών που προσφέρονται. Έτσι επιδίωξη της επιχείρησης δεν είναι η προσφορά 

προϊόντων καὶ υπηρεσιών που η παραγωγή τους είναι γνωστή ή εὔκολη, αλλά η διάθεση 

προϊόντων και υπηρεσιών που µε άριστο καὶ περισσότερο οικονομικό τρόπο θα 

ικανοποιούν τις εξελισσόµενες ανάγκες τῶν καταναλωτών. Συνέπεια της επιτυχημένης καὶ 

γρήγορης βελτίῶσης τῶν προϊόντων θα είναι η αποτελεσµατικότερη διάθεσή τους η οποία 

αποτελείτο πρόβλημα στη σηµερινή κοινωνία της αφθονίας. 

Ο συντονισμός, δηλαδή, όλων τῶν δραστηριοτήτων για την επιδίωξη του κέρδους, 

µε τη καλύτερη ικανοποίηση τῶν συγκεκριμένων παροντικών καὶ μελλοντικών πελατών, 

είναι απαραίτητη προὐπόθεση επιτυχίας δηλ. η ἔρευνα για την βελτίώση τῶν προϊόντων 

και µέσων παραγώγής, οἱ προμήθειες πρώτων και βοηθητικών υλών, η παραγωγή, η 

µεταφορά, η διάθεση, Ώ χρηματοδότηση νέων επενδύσεων και όλες οι υπόλοιπες 

δραστηριότητες της επιχείρησης πρέπει να επιδιώκουν τον ίδιο σκοπὀ. 

δ.2 ΤΡΑΠΕΖΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ ΟΠΚΟΝΟΜΙΚΗ- 

ΠΕΡΙΦΕΡΕΙΑΚΗ ΑΝΑΠΤΥΞΗ 

Το τραπεζικό μάρκετινγκ, ειδικά, ταιριάζει σε επιχειρήσεις µε γεωγραφικά εκτεταμένο 

δίκτυο πωλήσεων (κυρίως πολυεθνικές επιχειρήσεις). Ο χώρος, µε την ευρεία του έννοια 

έχει ιδιαίτερα µεγάλη σημασία αφού το μάρκετινγκ θα πρέπει να προσαρμοσθεί στις 

Ιδιαιτερότητες του τόπου, τῶν εθίµῶν καὶ ηθών, τῶν πολιτισμικών του στοιχείων αλλά καὶ 

τῆς πολιτικής κατάστασης του εθνικού εισοδήματος. 
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Ἡ Οικονομική και Περιφερειακή ανάπτυξη φαίνεται να είναι απόρροια της 

εφαρμογής του μάρκετινγκ µε όλα τα οἰκονομικά καὶ περιφερειακά κριτήρια που αυτό 

κάθε φορά χρησιμοποιεί. Σε προηγούμενο κεφάλαιο έγινε λόγος για την τμηµατοποίηση 

της αγοράς και τα κριτήρια σύμφωνα µε τα οποία αυτή πραγματοποιείται. Παρουσιάζονται 

κατ΄αυτόν τον τρόπο πληθώρα μορφών αγορών βάσει του κλάδου παραγωγής στον οποίο 

έχουν το συγκριτικό πλεονέκτημα, αλλά και οικονομικά, κοινωνικά και δημογραφικά 

χαρακτηριστικά. 

Το οργανώτικό πλάνο ἵδρυσης µίας τράπεζας, σύμφῶνα με τις αγορές/στόχους, 

αποσκοπεί στη δηµιουργία εξειδικευμένων τραπεζών προσαρμοσμένῶν στις ανάγκες της 

πελατείας µέσα στα πλαίσια του ίδιου του ίδιου τραπεζικού ιδρύματος. Ἡ οργανωτική 

αυτονομία τῶν Διευθύνσεῶν, τῶν προσανατολισμένων σε αγορές/στόχους καταλήγει στο 

να αναδεικνύει αυτές τις ίδιες αγορές σε Ιδιαίτερα κέντρα κέρδους χωρίς χωρίς βέβαια να 

κατοχυρώνεται τυπικά η οικονομική αυτονομία, κάτι ὁμῶς που δεν εμποδίζει τις µονάδες 

αυτές να συμπεριφέρονται, έτσι. 

Με το σύστήμα κέντρων κέρδους { ὁπῶς ονομάζονται οἱ Διευθύνσεις), η οργάνῶση 

της τράπεζας αποκεντρώνεται, η Διοίκηση απαλλάσεται από µεγάλο φόρτο εργασίας πάνω 

σε θέµατα λήψης αποφάσεων ιδιαίτερα, δευτερευόντὠν ζητημάτων τα οποία θα 

μπορούσαν να χειριστούν στελέχη κατώτερης Ἱεραρχικής κλάµακας”. Οι ενέργειες της 

τράπεζας συγκεντρώνονται στις αγορές -- στόχους καὶ τα στελέχη των Διευθύνσεών 

αποκτούν έντονα, το συναίσθηµα της ευθύνης αλλά και αναπτύσσουν πρωτοβουλίες που 

τους επιτρέπουν να αποκτούν τη νοοτροπία του υπεύθυνου επιχειρηματία. 

Οι συνεχείς εξελίξεις τῶν τελευταίων χρόνων, στο χρηματοπιστωτικό σύστημα 

δημιουργούν ανησυχία και προβληματισμό σε κοινωνικούς και πολιτικούς φορείς και το 

ερώτημα σχετικά µε τη μετέπειτα πορεία του τραπεζικού κλάδου και πως αυτός θα 

αντιμετωπίσει µε επιτυχία τις εξελίξεις είναι έντονο. Οι διεθνείς εξελίξεις στον τραπεζικό 

Κλάδο είναι έντονες και έχουν επηρεαστεί, κυρίῶς, από τρεις βασικούς παράγοντες: την 

απελευθέρωση/αποκανονικοποίηση (ἀετεριίαοπ) του χρηματοπιστωτικού συστήµατος, τις 

τεχνολογικές Καινοτομίες που συνδέονται µε τη χρήση ηλεκτρονικών ὑπολογιστών καθώς 

και µε τη δεθνοποίηση τῶν αγορών χρήματος και κεφαλαίου. 

  

26 Κέντρος Δ., Δ/νση Προγραμματισμού Μελετών και Έρευνα Αγοράς. Ε.Κ.Τ.Ε. Αρθρο της Ἐνώσης 

Ελληνικών Τραπεζών µε τίτλο «Ἐπιλογή τόπου εγκατάστασης νέας τραπεζικής µονάδας», Αθήνα 1996 
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Από την άλλη πλευρά οι εξελίξεις του τραπεζικού κλάδου του ευρωπαϊκού χώρου 

επήλθαν µετά τις σχετικές οδηγίες της Ἐπιτροπής της Ευρωπαϊκής Ένῶσης στη Λευκή 

Βίβλο του 1985 τις σχετικές µε τη δη µιουργία Ενιαίας Τραπεζικής Αγοράς. 

Αυτές οι εξελίξεις, ανάλογες µε τις αντίστοιχες στις ΗΠΙΑ, έχουν καταστήσει το 

ευρωπαϊκό τραπεζικό πεδίο έντονα ανταγώνιστικό, µε Ιδιαίτερες απιπτώσεις, θετικές και 

αρνητικές, στον ελληνικό τραπεζικό κλάδο ο οποίος ἔχει υποστεί και αυτός τις συνέπειες 

της απελευθέρώσης/αποκανονικοποίησης τῶν αγορών χρήματος και κεφαλαίου, τῶν 

τεχνολογικών εξελίξεων και καινοτομιών. Ἡ αντίδρασή του στις εξελίξεις αυτές ήταν 

σχετικά ίδια µε αυτή των τραπεζών των ΗΠΙΑ καιτῶν ευρωπαϊκών τραπεζών. Παρ’ όλα 

αυτά ο υπερσυγκεντρωτισμός του ελληνικού τραπεζικού κλάδου και η µεγάλη εξάρτηση 

απὀ το κράτος, το θεσμικό/φορολογικό πλαίσιο (υψηλά υποχρεωτικά διαθέσιµα επί τῶν 

τραπεζικών καταθέσεων στην Τράπεζα Ἑλλάδος µε χαμηλά επιτόκιο, το ιδιοκτησιακό 

καθεστώς κρατικών τραπεζών) καθώς και η απομόνωση” του ελληνικού τραπεζικού 

Κλάδου από τις διεθνείς εξελίξεις τις σχετικές µε την προσφορά προϊόντων και υπηρεσιών 

σε όλα τα τμήματα της αγοράς καθιστούν δύσκολη την προσαρμογή στο νέο τραπεζικό 

περιβάλλον. 

Ἡ έντονη κριτική που υφίσταται το τραπεζικό μάρκετινγκ και Τις εργασίες που 

αυτό επιτελεί µέσω των αρχών τῶν τραπεζικών καταστημάτων καταλήγει στο 

συμπέρασμα ότι οἱ τράπεζες δεν επιτελούν το ρόλο τους στην αναπτυξιακή διαδικασία. 

Ἠίναι πλέον εμφανές ότι ο ανταγὠνισμός µεταξύ των τραπεζών και άλλων 

χρηματοοικονοµικών ἱδρυµάτων έχει αυξηθεί κατακόρυφα. Ἡ µείῶση ἡ πολύ συχνά η 

κατάργηση, περιορισμών στις διασυνοριακές πληρωμές έχουν αυξήσει τῶν αριθµό των 

συμμετοχόντων στην αγορά και έχουν διαφοροποίήσει σηµαντικά τις επιλογές που ἔχει ο 

µέσος αποταµιευτής. Οι τεχνολογικές καινοτομίες έχουν ελαχιστοποίήσει τις γεωγραφικές 

διαφορές και ἔχουν συμβάλει στη διεθνοποίηση της εγχώριας τραπεζικής αγοράς. 

Πάγιο αίτηµα τῶν ελληνικών τραπεζών είναι ο εκσυγχρονισμός της εγχώριας 

αγοράς µέσω της μεταρρύθμισης του φορολογικού συτήµατος και την εφαρµογή κανόνων 

νομισματικής πολατικής που δεν θα πλήττουν την αποδοτικότητα των τραπεζών. Εξάλλου, 

η πλήρης ενεργοποίηση του τραπεζικού συτήµατος θα έχει καταλυτικές επιπτώσεις στο 

σύνολο της οικονοµίας µέσω τῆς µείῶσης τῶν επιτοκίων και την τόνώῶση τῶν επενδύσεων, 

αλλά και σε ολόκληρο τον κλάδο προκαλώντας εκτοπισμό τῶν μικρών τραπεζών (που δεν 

θα αντέξουν τα μικρά περιθώρια επιτοκίῶν) ή/και συγχωνεύσεις ακόµα και εξαγορές. Ἡ 
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επιτυχής χάραξη στρατηγικής επιρίῶσης στο σημερινό ανταγῶνιστικὀ περιβάλλον, 

επιβάλλουν στις στρατηγικές μάρκετινγκ µε Κύριο στόχο τον άνθρὠπο (ανθρωποκεντρικές 

στρατηγικές). 

λεν υπάρχει αμφιβολία, λοιπόν, πῶς Ώ αύξηση των μεγεθών τῶν τραπεζών, τα 

τελευταία χρόνια, και η βελτίῶση τῆς κερδοφορίας τους μέσω τῶν στρατηγικών 

μάρκετινγκ που ενσωμάτωσαν στην επιχειρη µατική πολιτική τοὺς αποκαλύπτουν ότι έχουν 

σαφώς τις δυνατότητες αφ᾿ ενός να είναι αποτελεσματικές και αφ’ ετέρου να επενδύσουν 

σε αυτούς τους τοµείς που θα αυξήσουν την παραγωγική δυναµικότητά τους καὶ θα 

μειώσουν το λειτουργικό τους κόστος στο μέλλον. 

Με βάση τα προαναφερόµενα εύλογα καταλήγει κανείς στο να καταστήσει το 

τραπεζικό Μάρκετινγκ απαραίτητο στοιχείο ανάπτυξης καὶ µεγέθυνσης κάθε τράπεζας και 

να το ορίσει σαν το σύνολο τῶν στρατηγικών δραστηριοτήτων που αποσκοπούν στη 

διαπίστωση τῶν τωρινών Και μελλοντικών αναγκών των τωρινών καὶ μελλοντικών 

πελατών, στη µελέτη καὶ σχεδιασμό τῶν προϊόντων που προορίζονται για την ικανοποίηση 

των αναγκών αυτών, και κατόπιν στην παραγωγή, τυποποίηση, συσκευασία, αποθήκευση, 

µεταφορά, προώθηση, προβολή και διάθεση των προϊόντων αυτών στον κατάλληλο τόπο 

και χρόνο. Αλλωστε, είναι το τραπεζικό Μάρκετινγκ που υποστηρίζει πόσο απαραίτητη 

διαφαίνεται η παρακολούθηση τῶν πελατών Και τῶν αναγκών τους και µετά την πώληση 

και προσαρμογή τῶν προϊόντων προς τις εξελισσόµενες ανάγκες τοὺς για την επίτευξη τῶν 

αντικειμενικών σκοπών της τράπεζας.  
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ΜΕΡΟΣ ΤΡΙΤΟ 

ΠΡΟΣΑΙΟΡΙΣΤΙΚΟΙ ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ 

ΕΛΚΥΣΤΙ«ΟΤΗΊΤ ΑΣ ΤΡΑΠΕΖΟΝ 

Μελέτη περίπτωσης 

Κολωνάκι 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 

ΗΣΥΜΒΟΛΗ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΤΟΝ ΕΚΣΥΓΧΡΟΝΙΣΜΟ 
ΤΩΝ 

ΕΛΛΗΝΙΚΩΝ ΤΡΑΠΕΖΩΝ 

91 ΑΥΝΑΜΙ«Η τλαΗνπκού ΤΡΑΠΕΖΙΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Οι διεθνείς τάσεις καὶ εξελίξεις που προσδιόρισαν και συνεχίζουν να προσδιορίζουν το 

χρηματοοικονοµ]κό περιβάλλον σε διεθνές επίπεδο τα τελευταία χρόνια όπως η 

διεθνοποίηση τῶν αγορών, η. ενιαιαιοποίηση τῶν αγορών χρήµατος καν κεφαλαίου 

(συγχωνεύσεις και εξαγορές µεταξύ χρηματοπιστώωτικών ἱδρυµάτων), ο πελατοκεντρισµός 

(οργάνώση, διαδικασίες παροχής υπηρεσιών στους πελάτες, κ.λ.π.) Και η απελευθέρῶση 

(ἀετερυ]αίίοα) τῶν χρηματοοικονοµικών υπηρεσιών είναι γνωστές". Αποτέλεσμα αυτών 

ήταν: 
| 

1. η αὔξηση του ανταγὠνισμού και ο επαναπροσδιορισµός τῶν τραπεζικών 

οργανισμών 

2, η ιδιωτικοποίηση τῶν κρατικών τραπεζών 

3, η καϊνοτοµία σε χρη ματοπιστωτικά προϊόντα 

  

5] Κουζέλης Α.,, Εθνική Τράπεζα της Ἑλλάδος, Δ/νση εργασιών και Μάρκετινγκ. Αρθρο της Ἐνῶσης 

Ελληνικών Τραπεζών, «Ὃι δυνατότητες της έρευνας μάρκετινγκ στον τραπεζικό χώρο», (1995) 

Παντελιάς Σ., Ειδικός Οικονομικός Σύμβουλος ΕΕΤ. Αρθρο ΒΗΤ, «Τραπεζικές Ὑπηρεσίες καὶ 

Οικονομική Ανάπτυξη», (1922 
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4, 

5, 

οι επενδύσεις στην πληροφορική 

η επέκταση τῶν τραπεζών σε νέα χρηµατοοικονοµικά προϊόντα και ασφάλειες 

(ΑΙΙήπαπσ/δαη[καδευΓαποθ) 

Ολα, λοιπόν, δείχνουν πῶς η συνισταμένη τῶν διεθνών εξελίξεων, για την Ελλάδα, 

είναι προς την ἴδια κατεύθυνση και αναμένεται αύξηση του ρυθνού των αλλαγών στο ' 

άµεσο µέλλον, ενώ οἱ επιπτώσεις στα κέρδη των τραπεζών, είτε θετικές είτε αρνητικές, θα 

είναι σημαντικές. Αλλὠστε, ο καταιγισμός Ύια τα ελληνικά δεδοµένα, συγχωνεύσεῶν τῶν 

τελευταίων µηνών δείχνει ξεκάθαρα τις εξελίξεις που θα ακολουθήσουν. 

Το ελληνικό τραπεζικό σύστημα ακολούθησε µε καθυστέρηση τις τάσεις στο 

διεθνή χώρο, αλλά απὀ το 1987 εισήλθε στη δική του φάση απελευθέρῶσης καὶ 

εκσυγχρονισμού. Έκτοτε, µια σειρά από αλλαγές έχουν πραγµατοποϊηθεί στη θετική αυτή 

/ , 8 κατεύθυνση, µε κύριες᾽.: 

1. 

2, 

3, 

την απελευθέρωση τῶν επιτοκίων καταθέσεων και χορηγήσεων 

τη µείωση του ποσοστού τῶν υποχρεωτικών δεσμεύσεων στο 9,076 

την προώθηση του εκσυγχρονισμού του Χρηματιστηρίου και την ανάπτυξη της 

δυνατότητάς του στο να αναγορευθεί σε εναλλακτική λύση προορισμού τῶν 

κεφαλαίων για υγιείς επιχειρήσεις 

την απελευθέρωση της Κίνησης κεφαλαίων 

την απελευθέρωση της καταναλωτικής πίστης, η οποία λειτουργεί εξυγιαντικά στη 

χρηματοδότηση του εμπορίου καὶ ταυτόχρονα διευρύνει τις δυνατότητες τῶν 

καταναλωτών 

τη δηµιουργία θεσμικού πλαισίου για τη δηµιουργία µιας σειράς προϊόντων για 

καλύτερη διαχείρηση διαθεσίµῶν ({αΐωτε», ορΒοη», κ.λ.π.) 

την υλοποίηση διεθνών πρακτικών για πιο εὐέλικτη ἀσκηση νομισματικής 

πολιτικής και παρέμβασης της Τράπεζας Ἑλλάδος στον έλεγχο της ρευστότητας 

µέσω μηχανισμών της αγοράς 

Τα αποτελέσµατα αυτής της απελευθἐρώσης στην Ελλάδα ήταν τα ίδια µε αυτά που 

δημιούργησε η απελευθέρωση στο διεθνή χώρο όπως η όξυνση του ανταγὠνισμού, η 

  

Παντελιάς Σ., Ειδικός Οικονομικός Σύμβουλος ΕΕΤ. Αρθρο ΕΕΤ, «Τραπεζικές Ὑπηρεσίες Και 

Οικονομική Ανάπτυξη», (1957) 

38 Σαντιξής Δημ. Γενικός Δ/ντής Ἐμπορικής Τράπεζας. Ἑνώση Ελληνικών Τραπεζών. Άρθρο µε τίτλο. 

«Ἐκσυγχρονισμός τῶν ελληνικών τραπεζών και η συμβολή του στην οικονομική ανάπτυξη», (Μάρτιος 

1995) 
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δηµιουργία νέων προίόντων και Ἡ στροφή στην τεχνολογία. Σαν συνέπεια αυτών, το 

τραπεζικό τοπίο είναι ριζικά διαφορετικό από εκείνο που ήταν πριν από δέκα χρόνια. 

Οι τράπεζες σήµερα είναι αναγκασµένες να προσαρμοσθούν στις αλλαγές ενός 

ραγδαία εξελισσόµενου κοινωνικοοικονομικού περιβάλλοντος και να αντιμετωπίσουν έναν 

ανταγὠνισµό, που δεν προέρχεται µόνο απὀ τον τραπεζικό χώρο. Ἡ αναγκαιότητα 

εφαρµογής τῶν αρχών του Μάρκετινγκ στον ελληνικό τραπεζικό χώρο είναι σαφής αν 

αναλογιστεί κανείς το γεγονός ότι το τραπεζικό Μάρκετινγκ φαρμόζεται εδώ καὶ δεκαετίες 

στο εξωτερικό. Παρόλα αυτά υπάρχουν άλλοι πιο ουσιώδεις και σημαντικοί λόγοι που 

καθιστούν αναγκαία την εφαρµογή του Μάρκετινγκ από τις ελληνικές τράπεζες, αφού η 

σταδιακή απελευθέρωση του ελληνικού τραπεζικού συστήµατος από τις ρυθµίσεις και 

παρεμβάσεις, που άρχισε πριν από µερικά χρόνια έχει δώσει τη δυνατότητα σε κάθε 

εμπορική τράπεζα να ασκεί περισσότερο ανταγωνιστική τιμολογιακή πολιτική. 

Ο ανταγωνισμός στην αγορά τραπεζικών υπηρεσιών ἔχει οξυνθεί, εξάλλου, τα 

τελευταία χρόνια σε µεγάλο βαθµό, και νέες τράπεζες έχουν µπει καὶ συνεχίζουν να 

εισέρχονται στην αγορά, τα καταστήµατα τῶν τραπεζών συνεχώς πληθύνονται κάθε χρόνο 

µε αργό ρυθµό και τα κονδύλια που διαθέτουν οι τράπεζες για την ποώθηση τῶν 

πωλήσεών τοὺς Κι τη διαφήμιση αυξάνονται, συνεχώς. Βέβαια, ο ανταγὠνισµός αυτός 

αναμένεται να ενταθεί ακόµη περισσότερο στο μέλλον µε την είσοδο νέῶν ξένων 

τραπεζών στον ελληνικό χώρο. 

Από την άλλη πλευρά η τεχνολογική εξέλιξη (Βἱθοίτοπίο Βαπίάηᾳ, Ῥποπο Βαπίάπς, 

ΑΤΜ κ.λ.π.) άνοιξε νέες δυνατότητες εξυπηρέτησης της τραπεζικής πελατείας͵ Ἠδη, 

πολλές ελληνικές εμπορικές τράπεζες ἔχουν υιοθετήσει µία νέα νοοτροπία στην 

αντιμετώπιση του πελάτη, ἐχουν δημιουργηθεί νέες θέσεις εργασίας προσανατολισµένες 

στην καλύτερη δυνατή εξυπηρέτηση του πελάτη καὶ τέλος εφαρμόζονται νέες μέθοδοι 

προσέλκυσης πελατών και ανάπτυξης των εργασιών µαζί τους. Θα μπορούσε να ειπὠθεί 

ότι στην καινούργια αγορά, όπου παραδοσιακά τον πρωταγῶνιστικό ρόλο τον είχε ο 

πωλητής, οι τράπεζες δηλαδή, τον ανακτά ο πελάτης, ο οποίος αποκτώντας όλο καὶ 

περισσότερες γνώσεις σε σχέση με τις τραπεζικές υπηρεσίες και έχοντας όλο καὶ 

περισσότερες αξιόπιστες εναλλακτικές λύσεις ὡς προς αυτούς ποὺ τις προσφέρουν, 
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αυξάνει συνεχώς τις απαιτήσεις καὶ την διαπραγµατευτική του θέση καὶ “μιλάει” απὀ θέση 

ισχύος”. 

Είΐναι προφανές ότι η αλλαγή στη σχέση τράπεζας-πελάτη, δεν µπορεί παρά να έχει 

ριζικές αλλαγές στον τρόπο που σκέπτεται, οργανώνεται και λειτουργεί η τράπεζα καὶ 

βέβαια στον τρόπο ποὺ παρέχει τις υπηρεσίες της καὶ συναλλάσσεται µε τοὺς πελάτες της. 

Ῥέραια, ο ανταγῶνισµός στην ελληνική τραπεζική αγορά δεν θα περιοριστεί µόνο στις 

τιμές αλλά θα επεκταθεί ακόµη περισσότερο στο µέλλον, σε προσπάθειες περιορισμού της 

οµοιογένειας τῶν προσφερόμενων υπηρεσιών καὶ στη δηµιουργία προτιμήσεων στην 

πελατεία. Ο βαθμός στον οποίο µία τράπεζα θα αντιληφθεί την ανάγκη για τις αλλαγές 

αυτές, ο βαθµός και τρόπος υλοποίησης τῶν ενεργειών ποὺ απαιτούνται για να επέλθουν 

οι αλλαγές αυτές καὶ να προσαρμόσει τη συνολική προσφορά τῆς στις απαιτήσεις της 

πελατείας της και, βέβαια, Ἡ χρονική διάρκεια του όλου εγχειρήματος, αποτελούν την 

αναγκαία συνθήκη επιβίωσή της. 

Ο εκσυγχρονισμός, δηλαδή, καὶ Ώ απελευθέρωση του τραπεζικού συστήµατος είναι 

σήµερα περισσότερο αναγκαία από ποτέ. Είναι επίσης ακόµη πιο σηµαντική η πολιτική 

που πρέπει να ακολουθηθεί προκειµένου να μπορέσουν να επιτευχθούν επίπεδα αναγκαία 

και επιβεβληµένα τόσο απὀ την πορεία του τραπεζικύ συστήµατος σε διεθνές επίπεδο, όσο 

και από τη δυνατότητα που έχει το ελληνικό τραπεζικό σύστηµα να επιδράσει θετικά 

επάνω στην ελληνική οικονομία. 

Έτσι σε επίπεδο τραπεζικού συστήµατος, αλλά καὶ γενικότερου 

χρηματοοικονομικού περιβάλλοντος, είναι αναγκαίο να αντιμετὠπισθούν µία σειρά από 

θέµατα, σε κοινή συνεργασία κράτους και τραπεζών, ὀπῶς: 

1. ο περαιτέρω εκσυγχρονισμός του Χρηματιστηρίου καὶ η σωστή λειτουργία 

σημαντικών θεσμών της ᾿κεφαλαιαγοράς, µε ὄμφαση στον ορθολογισμό τῶν 

διαδικασιών εισαγωγής εταιρειών στο ΧΑΑ 

2, η δηµιουργία θεσμικού πλαισίου µε βάση το οποίο δημιουργούνται µία σειρά από 

νξες δραστηριότητες, όπως το ΙεαδίΠΡ, το βαοίοήηρ καὶ το ΥΘΠΗΘ σαρίίαἱ 

4, η επίτευξη της αποὐλοποίησης τῶν τίτλων και η περαιτέρω προώθηση της 

δευτερογενούς αγοράς 

  

39 Κούκος Τ., Δ/ντής Τομέα Στρατηγικού Μάρκετινγκ, Εμπορική Τράπεζα «Ἡ οργανωτική διάσταση του 

Μάρκετιυγκ στις τράπεζες του ευρύτερου δημοσίου τοµέα)». Συνέδριο Τραπεζικόυ Μάρκετινγκ 

«Τράπεζες. Οι προκλήσεις της επόµενης μέρας καὶ ο ρόλος του πιατκοίίπρ). Ξενοδοχείο ΗΠίοη, (7 ἃ δ 

Δεκεμβρίου 1998). 
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4. η απελευθέρωση της δυνατότητας έκδοσης οµολογιακών δανείων από επιχειρήσεις, 

κάτι που σήµερα είναι ανέφικτο λόγω της φορολόγησης τῶν τόκων τῶν δανείων 

αυτών, η οποία οφείλεται στη σηµερινή ανάγκη για µη ανταγωνιστική λειτουργία 

τους στις αντίστοιχες εκδόσεις του Δημοσίου 

5 η σταδιακή απελευθέρώση τῶν υποχρεωτικών καταθέσεων συναλλάγματος στην 

Τράπεζα της Ἑλλάδος ώστε να τα διαχειρίζονται µε τον Καλῶτερο τρόπο, οτ 

τράπεζες 

6. η κατάργηση της εισφοράς του 1,070 του Ν. 125 και του ΕΦΤΕ επἰτῶν τόκῶν, για 

τη µείωση του κόστους χρηµατοδότησης στις επιχειρήσεις 

Από την άλλη πλευρά οἱ τράπεζες, η κάθε µία ξεχῶριστά, είναι απαραίτητο να 

προχωρήσουν µε ταχύ ρυθµό στον δικό τους εκσυγχρονισμό ώστε να αντιμετωπίσουν τις 

προκλήσεις του μόλλοντος. Ἡ δηµιουργία ενός νέου οργανωτικού πλαισίου, το οποίο να 

αντανακλά τις σύγχρονες καὶ μελλοντικές ανάγκες τω αγορών παράλληλα µε την 

τεχνολογική αναβάθμιση µε κάθε δυνατό τρόπο, είτε αφορά το επίπεδο σχέσης µε τον 

πελάτη είτε αφορά την αποτελεσματική τμηματοποίηση της αγοράς αλλά και τους νέους 

τρόπους εξυπηρέτησης τῶν πελατών µε το οἱοσίτοπίς Ὀαπίάπα, το Ρίοπο Ὀδη[ίπρ αλλά καὶ 

τη µεγαλύτερη επέκταση του δικτύου τῶν ΑΤΜΕ µπορεί να αποτελούν βασικούς άξονες 

εκσυγχρονισμού. 

Ο εκσυγχρονισμός και ο ορθολογισµός τῶν διαδικασιών για αὔξηση της 

παραγωγικότητας και την ταχύτερη λήψη τῶν αποφάσεῶν απὀ τη Διοίκηση, η δημιουργία 

και στήριξη νέων ανταγώνιστικών προϊόντων και υπηρεσιών για τον καταναλωτή και τις 

επιχειρήσεις (επενδυτικά, καταθετικά προϊόντα, Βήωτο», ορσπ, κ.λιπ.), η ανάπτυξη νέων 

µεθόδῶν διάθεσης τῶν τραπεζικών αυτών προϊόντων αλλά και η ανάπτυξη εσωτερικών 

συστηµάτων πρόληψης και διαχείρησης τῶν αυξημένων κινδύνων που πιθανόν θα 

δημιουργηθούν και ἔχουν δημιουργηθεί από την απελευθέρωση τῶν αγορών είναι εκείνα 

τα στοιχεία που θα βοηθήσουν στο να αντιμετωπιστεί το ζήτημα της αλλαγής της 

νοοτροπίας τῶν τραπεζικών στελεχών ώστε να μετατραπεί η πολλές φορές απρόσώπη, 

λόγω γραφειοκρατικών υποχρεώσεων, αντιμετώπιση του πελάτη, σε µία προσέγγιση 

επιθετικής πώλησης χρη µατοοικονοµικών προϊόντων. 

Σε αυτό το σηµείο είναι αναγκαίο να τεθεί το κρίσιμο ζήτημα που αφορά την 

ανάπτυξη της ελληνικής οικονοµίας, την οποία ο εκσυγχρονισμός τῶν τραπεζών µπορεί 

καίρια να υποβοηθήσει. Το τραπεζικό σύστημα έιναι έτσι δημιουργημένο ώστε να 
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συμβάλει στην οικονομική ανάπτυξη της Ἑλλάδος μέσῶ του εκσυγχρονισμού τῶν δομών 

και λειτουργιών του. Ο εκσυγχρονισμός αυτός µπορεί να εκφράζεται µε τη µείῶση τῶν 

επιτοκίων χορηγήσεων αλλά και την ἀυξηση της παραγωγικότητας παράλληλα µε το 

μειωμένο λειτουργικό κόστος. Αποτέλεσμα αυτής της πρακτικής θα είναι η ταχύτερη καὶ 

απωτελεσµατικότερη αντιμετώπιση τῶν αναγκών τῶν επιχειρήσεων, κάτι πολύ σηµαντικό 

για την περαιτέρω επιτυχή και κερδοφόρα λειτουργία τους αλλά και οἱ εναλλακτικές πηγες 

χρηµατοδότησης της επιχειρηματικής ὅραστη ριότητας. 

Ένα άλλο ζήτημα που τίθεται είναι το αποτελεσματικό μέγεθος των τραπεζών και ο 

χώρος δραστηριοποίησης καὶ εξειδίκευσής τους. Ἡ απάντηση ὄρχεται απὀ τη διεθνή 

εμπειρία αλλά και από τις πρόσφατες ανάγκες τῆς ελληνικής αγοράς η οποία θέλει την 

τράπεζα µεγάλη καὶ εξειδικευμένη. Μεγάλη, ώστε να μπορούν να γίνουν εκμεταλλεύσιμες 

οι πιθανές συνέργειες που προκύπτουν απὀ την ήδη υπάρχουσα πελατειακή βάση (ο{ο85 

εε[ίπο) και να υπάρχουν σημαντικές οικονομίες κλάµακας καθώς και να αντιμετωπίζει τον 

διεθνή ανταγῶνισμµό. Αλλά και εξειδικευμένη, ώστε µέσα σε µία µεγάλη τράπεζα να 

μπορούν να ικανοποιούνται καὶ οι πιο µικρές, εξειδικευμένες αλλά εξίσου αποδοτικές, για 

την τράπεζα, αγορές. | 

Το τελικό μέγεθος μίας τράπεζας, ὠστόσο, συναρτάται καὶ µε την τάση 

δημιουργίας θυγατρικών εταιρειών των τραπεζών. Ἐίΐναι απαραίτητη Κίνηση αν 

αναλογιστεί κάποιος αυτό που πριν αναφέρθηκε σχετικά µε την εκμετάλλευση όλων τῶν 

δυνητικών συνεργειών και την παροχή όλων τῶν δυνητικών προϊόντων και υπηρεσιών 

στον πελάτη, στο πλαίσιο ενός χρη ματοπιστὠτικού ιδρύματος καὶ όχι µόνο µίας τράπεζας 

(απίνεικαϊ Ὀδυίς - Βπαποϊαὶ εαρετπια{κεί). 
| 

Οι εξελίξεις που ἔχουν σημειωθεί τα τελευταία χρόνια στην ελληνική τραπεζική 

αγορά δημιούργησαν την ανάγκη για αλλαγή της φὶλοσοφίας τῆς διοίκησης τῶν 

τραπεζικών οργανισμών, για διαμόρφώση ανταγωνιστικών στρατηγικών, γα τεχνολογικό 

εκσυγχρονισμό, για αναδιοργάνωση τῶν δομών των τραπεζών. Συμπερασματικά, το 

κράτος και το τραπεζικό σύστημα, από κοινού, είναι υποχρεώμένα να αντιμετωπίσουν την 

πρόκληση για τον εκσυγχρονισμό του χρηματοοικονομικού περιβάλλοντος, τόσο σε μάκρο 

όσο και σε µίκρο-επίπεδο. 

Ο εκσυγχρονισμός αυτός θα συμβάλει µε διάφορες μορφές καὶ μεθόδους στην 

εξυγίανση µιας σειράς στρεβλώσεων που υπάρχουν ακόµα στην αγορά και στην πιο 

αποτελεσματική καὶ ορθολογική λειτουργία των χρηαμτοοικονο µικών υπηρεσιών καὶ όλου 
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του τραπεζικού συστήµατος. Κατά συνέπεια, ο εκσυγχρονισμός έχει αναπόφευκτα μία 

πολύ σηµαντική αναπτυξιακή για την ελληνική οικονομία επίδραση, ιδιαίτερα μάλιστα στη 

μεταβατική αυτή περίοδο στην πορεία της σύγκλισης. 

Στο εμπειρικὀ υπόδειγμα χρησιμοποιούνται στοιχεία απὀ επιχειρήσεις που 

εδρεύουν στην ευρύτερη περιοχή του Κολωνακίου. Ἡ περιοχή αυτή είναι κατάλληλη για τη 

µελότη της προοπτικής τῶν τραπεζών γιατί συνδυάζει χρήσεις εμπορικές, βιομηχανικές, µε 

την έννοια ότι εκεί βρίσκονται οἱ έδρες μεγάλων βιομηχανικών επιχειρήσεων αλλά και 

οἰκιστικές. Σημειώνεται επίσης ότι οι επιχειρήσεις της περιοχής είναι Ιδιαίτερα δυναμικές, 

Ἐπομένῶς τα υποκαταστήματα τῶν τραπεζών που βρίσκονται στην περιοχή θα πρέπει να 

προσαρμόζουν την πολιτική τοὺς ἔτσι ώστε να ανταποκρίνονται επαρκώς στις απαιτητικές 

ανάγκες του πελατειακού τους περιβάλλοντος. Για το λόγο αυτό άλλωστε επελέγη η εν 

λόγω περιοχή ὣς πιλοτική από την Τράπεζα Πειραιώς που παρέσχε µέρος του δείγματος.  
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ΚΕΦΑΑΙΟ 10 

ΕΜΠΕΙΡΙΚΗ ΔΙΕΡΕΥΝΗΣΗ 

  

  

10.1. ΕΙΣΑΓΩΓΙΚΑ 

Τα στοιχεία που χρησιμοποιούνται στην έρευνα ἔχουν συλλεχθεί µε τη βοήθεια 

ερωτηματολογίων από στελέχη επιχειρήσεων και αναφέρονται στις εκτιμήσεις, προσδοκίες 

και αξιολογήσεις τῶν εν λόγω στελεχών για τον τρόπο που επέλεξε η επιχείρηση την 

τράπεζα µε την οποία συνεργάζεται. Το είδος αυτό τῶν στοιχείων ανήκει στην ευρύτερη 

κατηγορία τῶν στοιχείῶν που προέρχονται απὀ δειγματοληπτικές έρευνες σε επιχειρήσεις 

και συνήθως χρησιμοποιείται στην ανάλυση τῶν επιχειρηματικών προσδοκιών. 
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Τα στοιχεία αυτά είναι οἱ απαντήσεις στις ερωτήσεις του ερωτηµατολογίου και 

απεικονίζονται σε ποιοτικές Κλµακες. Η ποιοτική φύση των στοϊχείων συνεπάγεται 

σηµαντική απώλεια πληροφορίας. Από την άλλη πλευρά όµως έχει ορισμένα σηµαντικά 

πλεονεκτήματα σε σύγκριση µε χαρακτηριστικά που απεικονίζονται σε ποσοτικές 

κλάµακες. Πρώτο πλεονέκτημα τῶν ποιοτικών δεδοµένων έναντι τῶν ποσοτικών είναι το 

γεγονός ότι τα ποιοτικά δεδοµένα είναι ευκολότερο να μετρηθούν σωστά. Δεύτερο 

πλεονέκτημα είναι ότι εἰδικά στην περίπτωση τῶν ερευνών πεδίου (βλ. Κεφ. 4, ενότ. 4.3) 

συλλέγονται ευκολότερα και φθηνότερα. Ἐδώ πρέπει να σηµειῶθεί πως σε ερωτήσεις που 

απαιτούν ακριβείς αριθμητικές απαντήσεις (π.χ. ερωτήσεις για το ακριβές ύψος του τζίρου, 

τῶν μισθών κλπ), οι ερωτώμενοι τις περισσότερες φορές είτε δεν μπορούν είτε δεν θα 

επιθυμούν να απαντήσουν. 

Το σημαντικότερο μειονέκτημα τῶν ποιοτικών στοιχείῶν, είναι ότι απεικονίζονται 

σε διακριτές μεταβλητές και ὡς εκ τούτου η εφαρµογή του συνηθισμένου υποδείγματος 

τῶν ελαχίστων τετραγώνων δεν είναι δυνατή. 

Οι απαντήσεις τῶν επιχειρήσεων κωδικοποιήθηκαν σε τέσσερις μεταβλητές, Οἱ μεταβλητές 

αυτές είναι: 

9. Μακροχρόνια Συνεργασία 

9 Απόσταση - Δίκτυο Τραπεζών 

ο Ταχύτητα Εξυπηρέτησης 

ο. Ποιοτική Εξυπηρέτηση 

Ἡ επιλογή αυτών τῶν τεσσάρων μεταβλητών έγινε βάσει τῶν απαντήσεων τῶν 

επιχειρήσεων τῶν ερωτηµατολογίων. Σε κάθε µία απὀ αυτές, βέβαια, συμπεριλαμβάνονται 

άλλες υποκατηγορίες που προσειδιάζουν σε κάθε µία από τις αρχικές. Έτσι, η πρώτη 

μεταβλητή η οποία συγκέντρῶσε το µεγαλύτερο ποσοστό προτιμήσεων (μακροχρόνια 

συνεργασία) αντιπροσωπεύει και την πρώτη ερμηνευτική μεταβλητή του υποδείγματος. 

Στη συνέχεια ακολουθεί η μεταβλητή της Απόστασης και του Δικτύου των τραπεζών. Σε 

αυτή τη μεταβλητή ἔχουν συμπεριληφθεί στοιχεία σχετικά µε την δέουσα απόσταση της 

επιχείρησης από την τράπεζα την οποία επιλέγει να συνεργαστεί αλλά και τη γεωγραφική 

κάλυψη της τελευταίας προκειµένου να εξυπηρετήσει µε τον καλύτερο τρόπο το 

πελατειακό της κοινό. 

Στην τρίτη θέση (σημειωτέον πως η σειρά παρουσίασής τους είναι τυχαία από 

άποψη στατιστικής σηµαντικότητας για το υπόδειγμα και στηρίζεται στη σειρά σύμφῶνα 
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με την οποία παρουσιάζονται οἱ λόγοι επίλογής µίας τράπεζας προς συνεργασία, στο 

ερωτηματολόγιο) κατατάσσεται η μεταβλητή της Ταχύτητας Εξυπηρέτησης. Ἡ Ταχύτητα 

Εξυπηρέτησης περιλαµβάνει, εκτός τῆς ίδιας αυτής καθεαυτής της ταχύτητας 

διεκπαιρέὠσης τῶν τραπεζικών εργασιών, καὶ το λόγο επιλογής τραπεζικού καταστήματος, 

που έχει να κάνει µε την εύκολη πρόσβαση στην τράπεζα ἡ αλλιώς (όπως χαρακτηριστικἁ 

αναφέρεται στο ερωτηματολόγιο) το εύκολο παρκάρισμα και ἁρα την ταχεῖα πραγμάτῶση 

των συναλλαγών. 

Ως τέταρτη μεταβλητή εξετάζεται η Ποιοτική Εξυπηρέτηση. Ἡρόκείται για την πιο 

ευρεία έννοια των ερμηνευτικών μεταβλητών και αυτό γιατί η έννοια της ποιότητας από 

µόνη της είναι κάτι λιγότερο αντικειμενικό από τις προηγούμενες εξεταζόµενες έννοιες. Η 

παροχή επιχειρηματικών καὶ επενδυτικών συμβουλών καθώς και η διατειθέµενη γκάµα τὼν 

τραπεζικών προϊόντων που στηρίζει αυτές (τις συμβουλές) είναι η εύλογη απόρροια της 

ποιοτικής εξυπηρέτησης τῶν αγοραστών τραπεζικών υπηρεσιών. Οι ανταγῶνιστικές τιµές 

και τα επιτόκια ίσῶς να παραξενεύουν όταν εμφανίζονται ὡς ποιοτική παροχή υπηρεσιών, 

αν όµως σκεφτεί κανείς την όλο καὶ περισσότερο µεγαλύτερη εξομοίῶση τῶν προϊόντων 

και των υπηρεσιών μεταξύ τῶν τραπεζών, µε εξαίρεση τα επιτόκια καταθέσεων καὶ 

χορηγήσεῶν, τότε βρίσκει µία λογική απάντηση. Οι τράπεζες, δηλαδή, προσπαθώντας να 

αποκτήσουν το συγκριτικό πλεονέκτημα έναντι τῶν υπολοίπων θα στηρίξουν την ποιότητα 

παροχής υπηρεσιών τους σε εκείνο το στοἰχείο που δύνανται να διαφοροποϊηθούν και δεν 

είναι άλλο από τα χαμηλά επιτόκια χορηγήσεων και τα υψηλά επιτόκια καταθέσεων καὶ 

βραχυπρόθεσµῶν τοποθετήσεων, αντίστοιχα. Έτσι, λοιπόν, εξηγείταί καὶ η επιλογή της 

τελευταίας ανεξάρτητης μεταβλητής του οικονομετρικού υποδείγματος που θα αναλυθεί 

στη συνέχεια. 

Ἡ επιλογή αυτών τῶν μεταβλητών, βέβαια, σαν πιθανών λόγων προσελκυσιµότητας 

µίας τράπεζας δεν έγινε τυχαία. Σε προηγούμενο κεφάλαιο της παρούσας εργασίας (βλέπε 

Κεφάλαιο 1) έγινε λόγος για τα µέσα του μάρκετινγκ σχετικά µε την επίτευξη των 

επιθυμητών ανταποκρίσεων τῶν δύο πλευρών της συναλλαγής όπου δεν είναι άλλες από 

τις πλευρές τῶν αγοραστών (πελάτες τράπεζας) και τῶν πωλητών (µάρκετερς). Στη 

συνέχεια της ανάλυσης της επιστήµης μάρκετινγκ και της λειουργίας του αναλώθηκε το 

Μείγµα Μάρκετινγκ (βλέπε Κεφάλαιο 3 ενότ. 3.3). Ο συνδυασμός τῶν εργαλείων του 

μάρκετινγκ, δηλαδή η αποτελεσματικότερη για τὴν εξυπηρέτηση τῶν στρατηγικών στόχων 
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της τράπεζας, πολιτική είναι εκείνη που οδήγησε τελικά στην επιλογή των ερμηνευτικών 

μεταβλητών, 

Αρχικά, η. Ιδέα της επιλογής σαν µεταβλητή/λόγος επιλογής τραπεζικού 

καταστήματος από µία επιχείρηση, τῆς μακροχρόνιας συνεργασίας, πήγασε απὀ το ένα από 

τα τέσσερα Ἡ (4Ρ) της θεωρίας μάρκετινγκ. Πρόκειται για το μείγμα προβολής και 

προώθησης τῶν υπηρεσιών (Ῥνοπιοίίοπαί Μ0φ) και ειδικότερα τις δημόσιες σχέσεις της 

τράπεζας. Το σύνολο τῶν ενεργειών µίας τράπεζας αρχικά, µπορεί να προσβλέπει στη 

µεγαλύτερη και συνεχώς εξελισσόμενη κερδοφορία της αλλά κυρίώς στοχεύει στην 

ποιοτικότερη και μακροχρόνια σχέση με τους πελάτες της που τελικά θα οδηγήσουν στην 

θετική προδιάθεση και την εμπιστοσύνη του αγοραστικού κοινού σε µία συγκεκριμένη 

τράπεζα. Όι δημόσιες (σχέσεις, εξάλλου, ως µέρος της πολιτικής προώθησης ᾿ και 

διαφήμισης τῶν πωλήσεων αποσκοπούν να βελτιώσουν την εικόνα τῶν τραπεζών µε 

τελικό στόχο, βέβαια, τη συνεχή προσέλκυση πελατών και άρα την άυξηση του μεριδίου 

αγοράςτους. 

Η δεύτερη επιλογή ανεξάρτητης μεταβλητής αφορά την απόσταση της επιχείρησης 

από την τράπεζα και πως αυτή επηρεάζει, τελικά, την επιλογή τραπεζικού καταστήματος 

προς συνεργασία. Το Μείγµα Μάρκετινγκ τῶν τραπεζών περιλαμβάνει, εκτός τῶν άλλων, 

και την επιλογή της κατάλληλης χὠροθέτησης (Ρίασς) τῶν καταστημάτων και τελικά τῶν 

υπηρεσιών οἱ οποίες θα μεταβιβάζονται στο πελατειακό κοινό. Ἡ χωὠροθέτηση αυτή που 

οδηγεί, σύμφῶνα µε τη θεωρία του μάρκετινγκ, στη βέλτιστη διανοµή, περιλαμβάνει όλο 

τον μηχανισμό προμήθειας υπηρεσιών απὀ τον πωλητή (τραπεζικό) στον αγοραστή 

(πελάτη επιχειρηματία). Μπορεί να πραγματοποιείται µέσω τῶν δικτύων καταστημάτων, 

θυρίδων, ανταλλακτηρίων, ακόµη και από εκείνα τα µέσα εξυπηρέτησης πελατείας που 

ανάγονται στην τεχνολογική εξέλιξη (Ῥποιθ Βαπίάπς, Οπ-]άπ9 Βαπίάπς, ΑΤΙΜΘ) και που 

ανοίγουν νέες δυνατότητες Εξυπηρέτησης τῆς τραπεζικής πελατείας µε ανταμοιβή από 

τους τελευταίους την προτίμησή τοὺς στις τράπεζες που τα προσφέρουν. Αυτός ήταν καιο 

Κύριος λόγος επιλογής της συγκεκριμένης μεταβλητής στο πεδίο έρευνας. 

Εκτός από τις διαδικασίες εξυπηρέτησης πελατών εξίσου σημαντικές θεωρούνται οι 

διαδικασίες παραγωγής υπηρεσιών (Ῥχοσεαν) ειδικά όταν αυτές ἔχουν να κάνουν µε την 

ταχύτητα καὶ την πληρότητα της εξυπηρέτησης ὀπῶς ο πελάτης την ορίζει. Είναι σαφές 

πως η ταχύτητα τῶν συναλλαγών µπορεί να θεωρηθεί συγκριτικό πλεονέκτημα 

προσέλκυσης πελατών, για µία τράπεζα, όταν καταφέρει να τη συνδυάσει µε πρωτοπόρες 
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υπηρεσίες όπως πολύ εὔστοχα θα μπορούσε να ήταν η εύκολη πρόσβαση σε αυτή απὀ τους 

επισκέπτες της. Ἡ ευκολία πρόσβασης µπορεί να θεωρείται δεδομένη, τις περισσότερς 

φορές όµως είναι ανύπαρκτη και αυτό αποδεικνύεται απὀ τις απαντήσεις τῶν 

ερωτηματολογίών. 

Σαν τέταρτη, χῶρίς αυτό να την κάνει να υπολείπεται σημασίας για την 

προσελκυσιµότητα μίας τράπεζας, μεταβλητή παρουσιάζεται η ποιοτική εξυπηρέτηση σαν 

συνδυασμός διαφόρων πολιτικών ΜαικεΏπο ΜΙκ. Έτσι, το είδος καὶ η ποιότητα και η 

γκάµα τῶν προσφερόμενων υπηρεσιών (Ῥγοᾶμαί) καθώς και ο τρόπος που αυτές 

καθορίζουν τόσο την ποιότητα τῶν προσφερόµενῶν υπηρεσιών όσο και την καλύτερη 

εκπαίδευση του προσωπικού ἔτσι που να ανταποκρίνεται στις συνεχώς πιο διευρυμένες 

απαιτήσεις τῶν πελατών περί αυτοματοποιηµένης και πλήρους εξυπηρέτησης είναι το 

πρώὠτο συνθετικό της επιχειρηματικής πολιτικής μάρκετινγκ που ἔχει να κάνει µε την 

κατάκτηση όλο και μεγαλύτερου μεριδίου πελατειακἠς αγοράς. 

Δεύτερο σε σειρά έρχεται, σαν άµεση απόρροια του παραπάνω, η σημασία που Εχει 

στο χώρο τῶν πωλήσεων Ἡ ἀπαιδεία”, η γνώση και η εμπειρία του πωλητή σε θέµατα 

καλύτερης ἱκανοποίησης τῶν αναγκών του πελάτη. Είναι, δηλαδή, ο ανθρώπινος 

παράγοντας (Ῥεορίε) και η ἁᾳνάπτυξή” του έτσι ώστε µε τις κατάλληλες συμβουλές και 

την πλήρη ενημέρῶση να οδηγεί τον πελάτη να επιλέγει τον Καλύτερο συνδυασμό 

υπηρεσιών και προϊόντων που συμπτῶματικά θα προσφέρονται απὀ τον οργανισμό που θα 

επιλέγει καιθα είναι εκείνος που αντιπροσώπεύει ο πωλητής, 

Τέλος, η τιμολογιακή πολιτική (Ῥγίος) στις τράπεζες, ὁπῶς προειπώθηκε, στην 

αρχή της ενότητας είναι απὀ τα σημαντικότερα µέσα της στρατηγικής μάρκετινγκ 

προσέλκυσης πελατείας και ποιοτικής εξυπηρέτησής της. Βάσει αυτής επιδιώκονται οἱ 

στόχοι της ανάπτυξης του μεριδίου αγοράς λόγω συγκριτικού πλεονεκτήµατος της 

τράπεζας που την ακολουθεί και που προκύπτει από την ανάλωση κόστους-οφέλους τῶν 

επιτοκίων καταθέσεων και χορηγήσεων που τελικά. µεταφραζονται σε αμοιβές τῶν 

προσφερόμενων υπηρεσιών. 

Ἡ προηγούµενη ανάλυση θα βοηθήσει τον αναγνώστη να κατανοήσει τη σημασία 

των μεταβλητών που επιλέχθηκαν Ίια να ερμηνεύσουν το πρόβλημα της 

προσελκυσιµότητας τῶν τραπεζών στηριζόμενοι πάντα, στη θεωρία του μάρκετινγκ που 

καταφέρνει καὶ τις συνδυάζει κατά τέτοιο τρόπο που να εξυπηρετούν καλύτερα, 
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γρηγορότερα και πληρέστερα τοὺς στρατηγικούς στόχους της αλλά και τις ανάγκες της 

αγοράς. 

192. ΤΩΥΠΟΔΕΠ ΜΑ Τ.ορ-1ήπεαΓ 

10.2. Ἡ διατύπῶση του γενικού υποδείγματος Τ.0ρ-1άπεαΥ 

Ἡ ανάλυση των στοιχείων από δειγµατοληπτικές ἔρευνες επιχειρήσεων είναι καλό να 

γίνεται µε τη βοήθεια του υποδείγματος Τ.ος-1άπθαν”.. Τούτο διότι, οἱ μεταβλητές είναι 

κατηγορικές' (διακριτές, ποιοτικές) και τα δεδοµένα µπορούν να αναλυθούν µόνο µε 

πίνακες συνάφειας (πίνακες δύο διαστάσεὠν που περιγράφουν τη σχέση ποιοτικών 

μεταβλητών). Το βασικό θόµα της ανάλωσης είναι η διερεύνηση της σχέσης που τυχόν 

υπάρχει ανάμεσα, στις κατηγορίες των μεταβλητών. Το πρόβληµα αυτό από στατιστική 

σκοπιά είναι ισοδύναμο µε τη ανεξαρτησία τῶν ενδεχομένων-μεταβλητών που αποτελούν 

τις διαστάσεις του πίνακα συνάφειας. Φυσικά ο συνηθισμένος τρόπος να διαπιστώνεται η 

ανεξαρτησία τῶν ενδεχοµένων είναι η χρησιμοποίηση του κριτηρίου ἅ-τετράγῶνο. 

Έστω δύο κατηγορικές μεταβλητές Α καὶ Β κάθε µία από τις οποίες έχει έναν 

πεπερασμένο αριθµό κατηγοριών. Έτσι, η πρώτη κατηγορική μεταβλητή υποτίθεται ότι 

έχει εἰ, 2, ..., 1 διακριτές κατηγορίες καὶ η δεύτερη κ.:ὶ,2,..,Κ διακριτές κατηγορίες 

αντίστοιχα. Ἐστώ {πικ} ἕνας πίνακας συνάφειας µε διαστάσεις ΙκΚ που στις κυψελίδες του 

απεικονίζονται οι πιθανότητες πι της διασταύρωσης όλων τῶν κατηγοριών τῶν 

μεταβλητών Α και Β µε όλους τους δυνατούς τρόπους. Αν οἱ δύο μεταβλητές είναι 

ανεξάρτητες μεταξύ τους τότε η πιθανότητα της Κάθε κυψελίδας είναι το γινόμενο τῶν 

πιθανοτήτων των δύο κατανοµών περιθωρίου για τις αντίστοιχες κατηγορίες τῶν δύο 

μεταβλητών. Συγκεκριµένα στην περίπτωση της ανεξαρτησίας τῶν Α και Β. η πιθανότητα 

πις ὑπολογίζεται από τη σχέση 

πικ ' Πω Ἅννκ 
| (1) 

όπου πι, είναι η πιθανότητα η μεταβλητή Α να πάρει τη τιµή ι (δηλαδή να εμφανιστεί στο 

δείγµα η αντίστοιχη κατηγορία, αφού η μεταβλητή είναι διακριτή) Καὶ πικ είναι η 

πιθανότητα να να εμφανιστείη κ κατηγορία της μεταβλητής Β. 

ο  {ὐὔῴὔἧθ-----
--- 

46 Ῥρσαίαῃ Ἠλσμσπα, “Ἡαπάσοοκ οἳ Αρρίίοά Εοοποπιοίτίος”, Οκ 1997 

 



Αρχός Τραπεζικού Μάρκετυγκ. Προσδιοριστικοί παράγοντες προσελκυσιµότητας τραπεζών 05 

Ενδιαφέρον παρουσιάζει η γενική περίπτωση, όπου μεταξύ τῶν μεταβλητών Α και 

Β υπάρχει σχέση. Ἡ περίπτωση αλληλεξάρτησης τῶν μεταβλητών εξειδικεύεται µε τον 

ακόλουθο τρόπο: 

πι μπ(ὺπ(θπ(ι) 
2) 

µε τους περιορισμούς 

δπίὺ (κ) Σηπ(ικ)Ξ- Σπίικ) 5 1 
0) 

όπου π(ι), π(κ) και πίικ) είναι πιθανότητες και µ. µία σταθερά. Το υπόδειγμα της 

ανεξαρτησίας τῶν μεταβλητών Α. και Ἡ είναι µια ειδική περίπτωση του ανωτέρω 

υποδείγματος. Συγκεκριµένα το υπόδειγμα της ανεξαρτησίας ισχύει αν 

μεις 

π(ιΞ1/(Πς) 

π(θτπι: 

π(κ)τπεκ 

Το υπόδειγμα 1ορ-μηθᾶΓ προκύπτει απὀ το υπόδειγμα (2) αν λογαριθμοποιηθούν και τα δύο 

µέλη. Δηλαδή 

ἴηπις Ξλ,Ἔ Όι Γ Ὁκ Γ Όικ 
(8) 

µε τους περιορισμούς 

δω, ς- Σι Όκτ Σ0ικ” 2δις” 0 
(5) 

Το υπόδειγμα (4) επειδή εκτιμά παραμέτρους για όλες τις κυψελίδες του πίνακα συνάφειας 

καλείται Κκορεσµένο υπόδειγμα (ξαηταίθά πιοάς]). Όι σχέσεις (5) καλούνται και 

περιορισμοί τύπου Ανάλυσης Διακύ µανσης. 

Το υπόδειγμα (4) είναι ένα υπόδειγμα που είναι γραμμικό στους λογαρίθµους τῶν 

αναμενόμενων τιµών τῶν πιθανοτήτων -- συχνοτήτων τῶν κυψελδων του πίνακα 

συνάφειας. Στο υπόδειγμα (4) ο λογάριθµος πιθανότητας Ίππι. της κυψελίδας (ως) 

καθορίζεται: 

ο από τον όρο λ που είναι µία σταθερά και που περιηράφει το σύνολο τῶν πιθανών 

εκφάνσεων της από κοινού επίδρασης τῶν μεταβλητών Α και Β καὶ απεικονίζει την 

αναμενόμενη τιµή κάθε κυψελάδας του πίνακα συνάφειας, 

ο από τους όρους Όι Και Ὁκ, που είναι οἱ άµεσες επιδράσεις τῶν μεταβλητών Α και Β, γιά 

τις αντίστοιχες κατηγορίες τοὺς 
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5 απὀ τους όρους Όικ δηλαδή παραμέτρους που απεικονίζουν την από κοινού επίδραση 

τῶν μεταβλητών Α και Β που οφείλεται στη σχέση που υπάρχει ανάµεσα στις 

κατηγορίες της µιάς καὶ στις κατηγορίες της άλλης μεταβλητής. 

Η κατεύθυνση της επίδρασης που ασκείται στη διαμόρφῶση του λογάρίθµου της 

πιθανότητας, προσδιορίζεται απὀ το πρόσηµο του όρου Όις αν δηλαδή Όικ”0. τότε η σχέση 

είναι θετική αλλοιώς αρνητική. 

10.2.2 Πίνακες µε κεγές κυψελίδες 

Υπάρχουν περιπτώσεις κατά τις οποίες ο πίνακας συνάφειας δεν έχει παρατηρήσεις για 

όλες τις Κυψελίδες του. Αυτό σηµαίνει πως οἱ συγκεκριμένοι συνδυασμοί, δηλαδή η 

ταυτόχρονη εμφάνιση κάποιων συγκεκριμένων κατηγοριών της µιάς μεταβλητής και 

κάποιων συγκεκριµένων κάποιας άλλης, που δεν έχουν παρατηρήσεις είναι αδύνατο να 

συμβούν. Το γεγονός αυτό είναι εντελώς διαφορετικό από το γεγονός να µην ἔχουν βρεθεί 

στο εµπειρικό πεδίο παρατηρήσεις για τον εν λόγω συνδυασμό. Το τελευταίο συμβαίνει 

όταν το μέγεθος του δείγματος είναι ιδιαίτερα μικρό κάνοντας ἔτσι σχεδόν αδύνατη τη 

συλλογή πληροφοριών που έχουν πολύ µικρή θεωρητική πιθανότητα να εμφανιστούν. Από 

αναλωτική σκοπιά προβλήµατα δημιουργεί µόνο η δεύτερη περίπτωση που καλείται 

πρόβλημα τῶν εμπειρικά κενών κυψελίδων, αντίθετα µε την πρώτη περίπτῶση που 

καλείται πρόβλημα τῶν διαρθρωτικών µηδενικών (5ἰπασηταἰ ΖεΓο5) καὶ που δεν δημιουργεί 

ούτε αναλυτικά ούτε εννοιολογικά προβλή ματα”. 

Ἡ εξειδίκευση ενός υποδείγματος ώστε να περιλάβει τα διαρθρωτικά μηδενικά 

γίνεται µε την κατάλληλη τροποποίηση τῶν περιορισμών. Συγκεκριµένα το υπόδειγµα (4) 

και οι περιορισμοί (5) γίνονται. 

ΊΏπικ- λ.- Ὁι Ἔ Ὁκ Ἔ Όις Ἡ (ως ΕΡ (6) 

Σι . δὺκ .. Σα διῦικ -- δι 0 
(ῷ 

όπου: δις] όταν ο συνδυασμός (ι, Κ) αντιπροσὠπεύει ένα τυχαίο δυνατό ενδεχόμενο 

δι«Ξ0 σε κάθε άλλη περίπτῶση, δηλαδή για όλα τα αδύνατα ενδεχόμενα 

καιτο 5 είναιτο σύνολο τῶν συνδυασμών που μπορούν πραγματικά να λάβουν χώρα”. 

  

41 Ῥρεαταη Ἡασηοπι, Ἡαπάροοις οἳ ΑρρμΗθά Ἐοοποπιαίίος”,Ὁκ 1997 

43 Ῥρεητοη ἩἨακλοπι, Ἡαπάροοκ οἱ Αρρηεά Ἐσοποπισίτίος”,Ὁξς 1997, σελ. 413 
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10.2.3 Πολυμεταβλητά υποδείγματα Τ0Ρ-ΙΠΕΑΥ 

Ἡ µέχρι τώρα ανάλυση αφορούσε υποδείγματα που αναφέρονται σε πίνακες συνάφειας. 

Αυτά τα υποδείγµατα αποτελούν µια πολύ αξιόπιστη εναλλακτική λώση στους 

παραδοσιακούς ελέγχους ανεξαρτησίας και στα µέτρα συνάφειας για τους εν λόγω 

πίνακες. Τα πραγματικά πλεονεκτήματα τῶν υποδειγµάτων ἱορ-ἱιπεατ αναδεικνύονται στην 

ανάλυση πινάκων µε περισσότερες από δύο διαστάσεις. Οι πολυδιάστατοι πίνακες αν καὶ 

αναλώονται συνήθως ανεπαρκώς, εν τούτοις αποτελούν τον κανόνα στην ανάλυση 

επιχειρηματικών ερευνών. 

Ἡ πιο απλή µορφή πολυδιάστατου πίνακα είναι εκείνη τῶν τριών διαστάσεων. Σε 

αυτή την περίπτῶση το κορεσμένο υπόδειγμα {οβ-πθᾶς διατυπώνεται ὡς εξής: 

ἱαήημως- λ Ελ ΕλκΈλο ΓλιςΈλιοΈλοις Γλικο (8) 

όπου πι είναι η συχνότητα µιάς κυψελίδας του πίνακα. Ἡ ενσωµμάτῶση στο υπόδειγμα τῶν 

επιδράσεων της τρίτης διάστασης έγινε µε την εισαγῶγή τῶν όρων λικ. 0 όρος λιφ είναι 

γνῶστός ως αλληλεπίδραση τρίτου βαθμού και υπόκείται στους γνωστούς περιορισμούς: 

» λικθ στ δι λικθ π- Σρ λικθ Ξ0 
(9) 

Καὶ στην περίπτωση αυτή το κορεσµένο υπόδειγµα (όλοι οι συνδυασμοί τῶν 

μεταβλητών είναι δυνατο) έχει τόσους όρους όσες είναι και οι κυψελίδες του πίνακα 

συνάφειας. Η κατασκευή ενός συνοπτικότερου καὶ απλούστερου υποδείγµατος που θα 

είναι καλά προσαρμοσμένο στα δεδοµένα της παρατήρησης γίνεται µε την απαλοιφή από 

το κορεσµένο υπόδειγμα όλῶν τῶν παραμέτρων που δεν είναι απαραίτητες για την 

περιγραφή τῶν δομικών σχέσεων που υπάρχουν ανάμεσα στις κατηγορίες τῶν μεταβλητών 

που σχηματίζουν τον πίνακα συνάφειας. Έτσι μπορούν να εξειδικευθούν διάφορα 

υποδείγματα εξισώνοντας κάθε φορά μερικές παραμέτρους µε το μηδέν. Ο αριθµός τῶν 

υποδειγµάτῶν που μπορούν να εξειδικευθούν µε αυτό τον τρόπο ισούται µε το σύνολο 

των δυνατών συνδυασμών τῶν όρων που εξισώνονται µε το μηδέν καὶ κατά συνέπεια 

απαλείφονται από το υπόδειγμα. Βέβαια µε τον τρόπο αυτό κατασκευάζονται πολλά 

υποδείγματα ίδιας τάξης. Αυτό σηµαίνει πως όταν τεθεί ο όρος τρίτης τάξης ίσος µε το 

μηδέν τότε μπορούν να σχηματισθούν υποδείγματα δεύτερης τάξης ὀπῶς τα ακόλουθα: 

ο Ἱα τίθενται {σοι µε το μηδέν δύο απὀ τους τρεις εναπομείναντες κάθε φορά όρους 

δεύτερου βαθμού 

». Μα τεθούν επίσης και όροι πρώτης τάξης ίσοι µε το μηδέν. 
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Αυτό που πρέπει να σημειωθεί είναι, πῶς για να είναι τα υποδείγματα ιεραρχικά (δηλαδή 

το ένα να είναι απόρροια-υποπερίπτωση του άλλου), πρέπει να συμπεριλαμβάνονται όλοι 

οι όροι κατώτερης τάξης. Αυτό φαίνεται καλύτερα στον πίνακα που ακολουθεί” 

  

    
Εξειδίκευση υποδείγματος Όροι που τίθενται ίσοι µε το μηδέν 

[πας ληΓλιΕλκΈλο Γλικ λαο Γλοκλικο Κανένας 

ἱαπαμο- ληΕλοΓλκ Έλα ΓλικΈλιοΈλοκ λικθ 

ἱππ]ο” λη λο λε λογικη ο λωο λα. 

[απλως Λη λο λε λογλικ λικὸ λαρλοκ 

{απλο λΈλε-λκλο λικὸ λακ ιο λθκ 

{ηπμρτ- ληΕλιλκλικ λι λε λκ λικ 

{παρ Λη λε γλας λικο λ9 λικ λιθ λθς 

ἱππημο λ λκ λικὸ Ἆν λο λικλι λος 

ἱΠ.]μρ λ λικὸ Ἆι λεκ λθ λακ λαρ λθκ 

  

Με όμοιο τρόπο το υπόδειγμα µπορεί να επεκταθεί ενσωματώνοντας τέσσερεις, πέντε ή 

Και περισσότερες μεταβλητές. Κάθε ένα από τα υποδείγματα που µπορεί να κατασκευασθεί 

είναι χρήσιμο για τον ἔλεγχο της συνάφειας των μεταβλητών ανά δύο ανά τρεις, ή µε τους 

συνδυασμούς που αντιστοιχούν στο κορεσµένο καὶ στα υποκείμενα αυτού υποδείγματα. 

Ετσι οι ἔλεγχοιπου γίνονται είναι της ακόλουθης μορφής” 

Έλεγχος 1, Κορεσμένο υπόδειγμα: Ὑπάρχεν ξεχωριστή σχέση για κάθε δυνατό συνδυασμό 

| μεταβλητών ξεχωριστά. 

Ελεγχος 2, 0 ανώτατος όρος Ισούται µε το μηδέν: Με την εξαίρεση μίας μεταβλητής κάθε 

φορά, υπάρχει ξεχωριστή σχέση για κάθε δυνατό συνδυασμό τῶν υπολοίπων 

μεταβλητών ξεχωριστά. Στην περίπτῶση του υποδείγματος µε τρεις μεταβλητές, 

όταν ο όρος τρίτης τάξης τεθεί ίσος µε το μηδέν, τότε ΥΙΟ κάθε κατηγορία της 

τρίτης μεταβλητής υπάρχει σχέση ανάµεσα στις άλλες δύο. 

Έλεγχος 3, Το υπό συνθήκη ανεζἀρτήτο υπόδεηµα: Για Κάθε ζεύγος μεταβλητών αυτές 

είναι ανεξάρτητες για Κάθε κατηγορία της εναπομείνουσας μεταβλητής. Στο 

υπόδειγμα αυτό τίθενται ίσοι µε το μηδέν ορισμένοι όροι δεύτερης τάξης. Σε όρους 

πιθανοτήτων αυτό σηµαίνει πῶς για τον όρο ΑΒ ισχύει 

  

48 Πρ], Ν.,  Οαοροιίσαἰ Ὀαία Απαϊγαίς”, ΓοπρΠιαΠ, Τοπάοη, 1985, σελ. 171 
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Ῥοως{Ρ(Αξι και Β-«ΟχΡ(-0 και Εςκ)}/Ρ(Β5 κ) 

Έλεγχος 4, Το μερικά ανεξάρτητο υπόδειγμα, όπου υπάρχουν όροι µόνο πρώτης τάξης και 

ορισμένοι από τους όρους δεύτερης τάξης, Σε όρους πιθανοτήτων αυτό σηµαίνει 

πως αν τεθούν οι όροι ΑΒ καὶ ΒΓ ίσοι µε το μηδέν, τότε ισχύει. 

ῬριςΡ(ΑΞικαι ΕΞκ)κρ(-0) 

Έλεγχος 5, Το απόλυτα ανεξάρτητο υπόδειγµα, όπου υπάρχουν όροι µόνο πρὠτης τάζης. 2 

όρους πιθανοτήτων αυτό σηµαίνει πὼς 

ῬρςΡ(ΑΞυαΡ(Β5κ)κΡ(Γ-θ) 

Έλεγχος 6, Το µερικά ισοπίθανο υπόδειµα, όπου κάποιοι ὁροι πρώτης τάξης τίθενται ίσοι 

µε το μηδέν καθώς καὶ όλοι οι ανώτεροι αυτών. Αυτό σημαίνει πῶς οἱ συνδυασμοί 

των μεταβλητών που αντιστοιχούν στους εν λόγω όρους είναι ισοπίθανοι στις 

κατηγορίες τῶν εναπο μεινουσών μεταβλητών. 

Έλεγχος Ί, Το απόλυτα ισοπίθανο υπόδειγµα, όπου όλοι ο όροι ἔχουν τεθεί ἴσοι µε το 

μηδέν. Αυτό σηµαίνει πως οἱ όλοι συνδυασμοί όλων των μεταβλητών, δηλαδή όλες 

οι κυψελίδες του πίνακα συνάφειας, είναι ισοπίθανοι. 

10.3. Π ΜΕΤΑΤΡΟΠΗ ΤΩΝ ΥΠΟΔΕΙΓΜΑΤΩΝ 1Τ.05-1ἱπεαΙ ΣΕ. 

ΙΣΟΑΛΥΝΑΜΑ ΥΠΟΔΕΙΓΜΑΤΑ Γοςίί Τ οΡ-Ππθαχ 

10.3.1 Βασικές έννοιες 

Ἡ μετατροπή τῶν υποδειγµάτων Τοβ-[άπεαΓ σε ισοδύναμα υποδείγµατα 1.οβίί, ἔχει την 

έννοια της εύρεσης µἰάς ισοδύναµης μαθηματικά µορφής όπου θα υπάρχει εξαρτημένη και 

ερμηνευτικές μεταβλητές”, ἘἨπειδή όµως οι μεταβλητές είναι κατηγορικές, αυτό σηµαίνει 

πως θα επιλέγεται µια συγκεκριμένη κατηγορία της εξαρτημένης μεταβλητής, για 

δεδομένες κατηγορίες τῶν ερμηνευτικών μεταβλητών. Αυτό κατά συνέπεια σηµαίνει να 

βρεθούν οι πιθανότητες να επίλεγεί µία συγκεκριμένη κατηγορία της εξαρτημένης 

μεταβλητής έναντι όλων τῶν υπολοίπων. Για τον υπολογισμό αυτής της πιθανότητας 

εισάγεται η έννοια τῶν Ο468. 

  

4 ΥγήρΙςΥ, Ν.,οΡ. ο. 

45 ψ/τίηρΙσγ, Ν. Οαἰἱοροτίσα! Ῥαία Απαϊγσίς, Ποπρπιαη, Γοπάοῦ 1985, σελ. 223 
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10.3.2 Οάάς καν Τιορ-Οάάς 

Τα οάά» για να συμβεί ένα ενδεχόμενο είναι ο λόγος τῆς πιθανότητας να λάβει χώρα αυτό 

το ενδεχόμενο προς το λόγο της πιθανότητας να µη λάβει χώρα”.. Συγκεκριµένα τα οάάς 

για την επέλευση ενός εδεχοµένου είναι. . 

λΡ(Το γεγονός λαμβάνει χώραν)/Ρ(Το γεγονός δεν λαμβάνει χώραν) 

Οσο μεγαλώνουν οι τιµές τῶν οάάς είναι ένδειξη ότι οἱ πιθανότητες να συμβεί ἕνα γεγονός 

αυξάνουν. 

Ἡ αναλογία δύο οάάς καλείται αναλογία οάάς και συνήθως είναι εκφρασμένη σε 

φυσικούς λογαρίθµους οπότε καλείται και Τορ-Οάά5. Συγκεκριµένα για το προηγούμενο 

παράδειγµα: 

ἱαλς-Ιη{Ρ(Το γεγονός λαμβάνει χώραν)/Ρ(Το γεγονός δεν λαμβάνει χώραν)) (10) 

10.3.3 Εξεύρεση της ισοδύναµης μαθηματικής µορφής 

Ἡ εξεύρεση της ισοδύναµης μαθηματικής µορφής βασίζεται στις Ιδιότητες τῶν 

λογαρίθµων. Συγκεκριµένα ανάλυση ξεκινά απὀ την Ιδιότητα ότι ο λογάριθµος ενός 

λόγου ισούται µε τη διαφορά του λογάριθµου του αριθμητή μείον το λογάριθµο του 

παρονομαστή. Δηλαδή: 

Ιπλς]αΡ(Το γεγονός λαμβάνει χώραν)-ΙπΡί(Το γεγονός δεν λαμβάνει χώραν) (11) 

Έτσι αν στο κορεσµένο υπόδειγµα (4) θεωρηθεί ότι η μεταβλητή 1, 1, 2 είναι η 

εξαρτημένη μεταβλητή και, κΞὶ, 2η ανεξάρτητη τότε η σχέση (10) σηµαίνει πῶς: 

| Ιπ(πικ/πακ) 5 Ίηπικ- Ιηποκ (τοι Ἔ οκ Ἔ οι) (λ Έ 0) Ε Όκ Ἔ Όσκ) 

και µε αλγεβρικούς χειρισμούς προκύπτει η µορφή: 

Ιη(ςπ]κ/π2κ) --ῶι Οικ 

όπου Οι εἶναι Όι- 02 καὶ | 

ὣικ είναϊ Όικ - Όὲκ 

Ἡ επέκταση του ανωτέρῶ διμεταβλητού Τομῖΐ 1.ο6-11η8Γ υποδείγματος σε πολυμεταβλητό 

είναι ανάλογη µε την επέκταση του κλασικού υποδείγµατος Τνορ-Ἱάπεατ. Έτσι ένα 

τριµεταβλητό υπόδειγμα που έχει μαθηματικό ισοδύναμο 

λήγουν οκ Ες ΓΌικτ Όι Όοκ 

θα έδινετις ακόλουθες σχέσεις. 

  

46 Οχο1ησς 1., “Τ]ο ]ιορίέ ΜοάεΙ”, ὉΚ 1991 
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Ἰηπιοκ/πιοκ) --ῶι Ἔ ὣικ Γ Φιο 

Ἰη(προκ/πιρι) ”- ὢ2 Ἔ ὢοκ Ἱ 29 

Ιη(πιοκ/πιοκ) - ῶι Γ Οικ Ἔ Φιθ 

τσι, όλες οι αρχές που διέπουν τα υποδείγματα 1ορ-πθαί ισχύουν και στην περίπτωση 

των πολυµεταβλητών υποδειγµάτων Γιορῖί Τοϱ-]άπεατ, για το συγκεκριµένο κάθε φορά 

υπόδειγµα. Αυτό που πρέπει να καθορισθεί επόμένως είναι το υπόδειγµα Ιορ-μπεατ και 

συγκεκριµένα ο βαθμός πολυπλοκότητας του, δηλαδή η τάξη του ανώτερου όρου του και 

κατόπιν να κατασκευασθεί η μαθηματικά ισοδύναμη µορφή. 

10.4. ΕΠΙΛΟΓΗ ΤΟΥ ΒΑΘΜΟΥ ΠΟΛΥΠΛΟΚΟΤΗΤΑΣ 

10.4.1 Στατιστική αξιολόγηση και επιλογή 

Ἡ επίλογή ενός υποδείγματος Ιορ-ἩπθαΓ από το σύνολο των δυνατών υποδειγµάτων από 

µια σειρά νεραρχικών υποδειγμάτων για την καλύτερη αναπαράσταση τῶν δομικών 

σχέσεων που δώπουν το μελετώμενο φαινόμενο γίνεται µε τη βοήθεια του στατιστικού 

ελέγχου υποθέσεων. Τούτο γίνεται προκειµένου να επιλεγεί η πιο αποδεκτή 

αναπαράσταση σύμφώνα µε στατιστικά κριτήρια. Αυτό επιχειρείται στη βάση της 

καλύτερης δυνατής προσαρμογής τῶν εµπειρικών δεδοµένων στο θεωρητικό υπόδειγμα, 

στην όσο το δυνατόν πιο απλή µορφή, δηλαδή µε τις λιγότερες δυνατές παραμέτρους προς 

εκτίμηση, του εν λόγω υποδείγµατος και ταυτόχρονα τη διατήρηση της εννοιολογικής 

πληρότητας του. 

Η επιλογή του βαθμού πολυπλοκότητας γίνεται ελέγχοντας στατιστικά την απώλεια 

πληροφορίας εξ αιτίας της εξίσωσης µε το μηδέν κάποιων όρῶν του κορεσµένου 

υποδείγµατος. Ο. στατιστικός ἔλεγχος γίνεται µε τη βοήθεια του στατιστικού (’ που 

καλείται λόγος πιθανοφάνειας του χ-τετράγωνο”΄ και ασυµπτωτικά (όταν δηλαδή το 

μέγεθος του δείγματος τείνει στο άπειρο) ακολουθεί την κατανομή Χ-τετράγῶνο. Το οὐ 

υπολογίζεται από την έκφραση: 

--2ΣΟἡπ(ΟυΕι) 

όπου Οι είναι η από την παρατήρηση συχνότητα της κυψελέδας (0) του πίνακα και Ει είναι η 

αναμενόμενη τιµή της ίδιας κυψελίδας. Όταν υπάρχει τέλεια προσαρμογή τῶν δεδοµένών, 
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δηλαδή οἱ τιμές από παρατήρηση (Οἱ) είναι ίσες µε τις αναμενόμενες τιµές (Ει) τότε το αὐ 

είναι {σο µε το 0, γιατί ο Ιπ(ΟΥΕ)-Ίπ15-0. Τέλεια προσαρμογή παρατηρείται πάντα στο 

κορεσµένο υπόδειγμα, δηλαδή το (ῷ του κορεσµένου υποδείγματος είναι ίσο πάντα µε το 

0. Ἐφόσον η συμπεριφορά του κορεσµένου υποδείγματος είναι γνωστή, τότε κάθε άλλο 

Ἱεραρχικό υπόδειγµα µπορεί να συγκριθεί στατιστικά µε το κορεσµένο. Ο στατιστικός 

έλεγχος ἔχει το νόημα τῆς καλής εφαρµογής του εραρχικού υποδείγματος στα δεδομένα, 

λαμβάνοντας υπόψη ότι το κορεσµένο υπόδειγµα ἔχει τέλεια προσαρμογή. Ο ἔλεγχος 

πραγματοποιείται µε το ( που πρέπει να σηµειῶθεί ότι είναι προσθετικό για Ἱεραρχικά 

υποδείγµατα. Αυτό σηµαίνει πῶς Ἡ διαφορά τῶν ( µεταξύ δύο υποδειγµάτων µε 

διαφορετικούς ιεραρχικούς βαθμούς δείχνει το αν είναι στατιστικά σηµαντική η διαφορά 

στην προσαρμογή τῶν υποδειγµάτων στα στοιχεία. Η διαφορά θεωρείται στατιστικά 

σηµαντική αν το (ἡ ἕεπερνά την κρίσιμη απὀ τους πίνακες. Το εεραρχικό υπόδειγμα του 

οποίου το ( ἕεπερνά την κρίσιμη τιµή δημιουργεί µεγάλη απώλεια πληροφορίας, δηλαδή 

η προσαρμογή τῶν δεδοµένων από το υπόδειγμα αυτό είναι στατιστικά σηµαντικά 

χειρότερη από την άριστη που πετυχαίνεται απὀ το κορεσµένο υπόδειγμα. Ἐπομένως το 

υπόδειγµα δεν µπορεί να γίνει αποδεκτό και κατά συνέπεια υιοθετείταὶ το υπόδειγµα του 

αμέσως ανώτερου βαθμού. Κρίσιµη είναι η τιµή του Χξ από τους πίνακες για 

συγκεκριµένο κάθε φορά επίπεδο στατιστικής σηµαντικότητας α και μὲ ν βαθμούς 

ελευθερίας. Οι βαθμοί ελευθερίας υπολογίζονται σύμφώνα µε τη σχέση 

β.εΞ Αριθμός κυψελίδῶν του πίνακα -- Αριθμός εκτιμούμενων παραμέτρων 

Για ένα διµεταβλητό υπόδειγμα οἱ βαθμοί ελευθερίας υπολογίζονται ὡς εξῆς: 

    

    

Εξειδίκευση υποδείγματος Ὑπολογισμός βαθμών ελενθερίας 

ἱηπημός ληΓλς λκγλας πε -[1-α--(κ-Ὅ)-α-ρ(κ-)] 

Ίππο λΕλιζλκ πς-[1-(-1)-(Κ-Ό1 

ἱαπηιο- ηλ. | πς[1-α- 1] 

{ηπιμ λ, Πςζ-] 

    

όπου 1 και Ἱς είναι το πλήθος τῶν κατηγο ριών τῶν δύο μεταβλητών του υποδείγματος. 

Ἡ ἔννοια της επίδρασης τῶν εχωριστών κατηγοριών των μεταβλητών στο πλαίσιο 

τῶν υποδειγµάτων ἱορ-ὔπθα: είναι Ἡ ενσωμάτῶση ὁρῶν γ-τάξεως από το Ισοπίθανο 

΄ ΄ 
{ { 

΄ 2 “ 
/ 

υπόδειγµα έως το κορεσμενο υπόδειγμα. Έτσι µε το κριτήριο (0 μπορούν να ελεγχθούν 

όλα τα ιεραρχικά υποδείγµατα και να επιλεγεί εκείνο το επίπεδο στο οποίο η απώλεια 

    
  

ἳ πηπρΙςΥ Ν., Ομιεροησαἱ Ὠαία ΑπαϊγΣῖ», Τοπρπιαη, 1 οπάοη, 19585, σελ. 165 
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πληροφορίας είναι από στατιστική σκοπιά ασήμαντη. Το επίπεδο αυτό είναι εκείνο για το 

οποίο η τιµή τοῦ (ὔ ἕεπερνά την κρίσιμη τιµή από τους πίνακες. 

Τέλος, η στατιστική αξιοπιστία του τελικά επιλεγέντος υποδείγματος σε σύγκριση 

με το υπόδειγµα της απόλωτης ανεξαρτησίας εξετάζεται µε τη βοήθεια της εντροπίας. Ἡ 

εντροπία είναι ένα μέτρο αταξίας. Όσο µεγαλύτερη πληροφόρηση υπάρχει για ἕνα 

ενδεχόμενο, τόσο μικρότερη είναι η εντροπία. Για διακριτές μεταβλητές όταν για κάποιο 

ενδεχόμενο Α ισχύει Ρ(Α)Ι, τότε η εντρποπία ισούται µε το 0. Ἡ μέγιστη τιµή της, για 

διακριτές μεταβλητές είναι 1ΛΝ, όταν ένα φαινόμενο έχει Ν ισοπίθανες εκφάνσεις. Ο 

ἔλεγχος πραγματοποιείται µε την κατανομή Χ΄ µε 1 βαθµό ελευθερίας. Η κρίσιμη τιµή του 

Χ2 υπολογίζεται απὀ την ἐκφραση 

Χ--2 χ (τιµή εντροπίας εξ αἰτίας του υποδείγματος) 

Αν ο ἔλεγχος αποβεί στατιστικά ασήµαντος τότε συνάγεται το συμπέρασμα πῶς το κάθε 

φορά ελεγχόμενο υπόδειγμα δεν διαφέρει στατιστικά σηµαντικά από το υπόδειγμα 

πλήρους ανεξαρτησίας. 

Ἰσοδύναμος ἔλεγχος είναι και ο ἔλεγχος µε το δείκτη συγκέντρωσης. Αυτός ο 

δείκτης όµως ακολουθεί την κατανομή Ε. 

   
   

    

   νΑὸ δα η 

10.4.2 Δεδομένα 
αι 

Οι απαντήσεις τῶν επιχειρήσεων κωδικοποιήθηκαν σε τέσσερις μεταβλητές «Ρι 

αυτές είναι κατηγορικές με αποντήσεις ΝΑΙ-ΟΧΙ. Κατά συνέπεια δημιουργούνται ο6 

δυνατοί συνδυασμοί απαντήσεων. Από αυτούς όμως 56 αποκλείονται για εννοιολογικούς 

λόγους. Το φαινόμενο αυτό είναι το πρόβλημα τῶν διαρθρωτικών μηδενικών που 

αναλώθηκε προηγουμένως. Στη συνέχεια αιτιολογείται ο αποκλεισμός καθενός απὀ τους 

των συνδυασμούς απαντήσεών που στερούνται εννοιολογικού περιεχομένου. 

Συνδυασμός: Λλακροχρόνια Συνεργασία : ΝΑΙ, Απόσταση : ΝΑΙ, Ταχύτητα : ΝΑΙ, 

Ποιοτική Γζυπηρέτηση : ΟΧ1 

Η Ποιοτική Εξυπηρέτηση τῶν πελατών απὀ τις τράπεζες, είναι η συνολική έκφραση της 

Μακροχρόνιας Συνεργασίας τους, της Απόστασης- Δικτύου τῶν τραπεζικών καταστημάτων 

από το χώρο του πελάτη/επιχειρη µατία και της Ταχύτητας Εξυπηρέτησής του σε αυτά (τα 

καταστήματα). Ἐίναι αδύνατον, λοιπόν, κάποιος που προτιµάει τα τελευταία τρία 
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χαρακτηριστικά τραπεζικών υπηρεσιών να µη στηρίζει την επιλογή της τράπεζας µε την 

οποία θα συνεργαστεί µε την ποιοτική εξυπηρέτηση. 

Ἡ μακρόχρονη παρατήρηση μεγάλου αριθμού τραπεζών έδειξε ότι η επιτυχημένη 

πορεία µίας τράπεζας, τόσο βραχυπρόθεσµα όσο και, κυρίως, μακροπρόθεσμα εξαρτάται 

από την προσοχή που θα δώσει στο συνδυασμό τῶν μεταβλητών που προαναφέρθηκαν. 

Είναι φανερό ότι η τράπεζα πρέπει να εστιάζει τις προσπάθειές της στο τελευταίο στοιχείο 

όταν αυτό εύλογα συμπεριλαμβάνει όλα τα υπόλοιπα (Ποιοτική εξυπηρέτηση -- 

Μακροχρόνια Συνεργασία Ί- Απόσταση/Δίκτυο -- Ταχύτητα Εξυπηρέτησης). 

Πρέπει να τονιστεί πως Ἡ ποιοτική παροχή υπηρεσιών ἡ αλλιώς η ποιοτική 

εξυπηρέτηση του πελάτη χρησιµοποιείται ὡς µέσο διαφοροποίησης, σε σχέση με τον 

ανταγῶνισµό, σε συνδυασμό όμῶς µε τη γρήγορη και σῶστή εξυπηρέτηση καθώς καὶ την 

ανάπτυξη προσωπικής σχέσης τέτοια που να κάνει τον πελάτη να αισθάνεται τη 

μοναδικότητα της αντιμετώπισης τῶν τραπεζικών υπαλλήλων απέναντί του, Κάτι που τον 

καθιστά “πιστό σε τυχόν διακυμάνσεις αποδόσεών επενδυτικών προϊόντων και 

υπηρεσιών που του προσφέροντα!. 

Θα ήταν αντιφατικό, µε τη θεωρία της συνολικής ποιότητας του δθινίοθ της 

πολιτικής μάρκετινγκ τῶν τραπεζών, εάν συμπεριλαμβανόταν στο δείγμα της έρευνας ἕνας 

τέτοιος συνδυασμός. 

Συνδυασμός: Μακροχρόνια Συνεργασία: ΝΑΙ, Απόσταση: ΝΑΙ, Ταχύτητα: ΟΧΙ, Ποιοτική 

Εξυπηρέτηση «ΝΑΙ 

Ἡ περίπτώση της ΑἱρΠᾶ Τράπεζας Πίστεως η οποία επιλέγεται σαν τράπεζα συνεργασίας 

µε συνδυασμό μέσων πολιτικής μάρκετινγκ τον παρόντα (δες τίτλο παραγράφου) αποτελεί 

λόγο εξαίρεσης αυτού απὀ την έρευνα µε την αιτιολογία πως είναι απίθανη η κατάσταση 

εκείνη σύμφωνα µε την οποία µπορεί να στοχεύει κάποιος επιχειρηματίας σε µία τράπεζα 

με την οποία θα συναλλάσσεται βάσει της μακροχρόνιας συνεργασίας που θα επιθυμούσε 

να είχε µαζί της, της μικρής απόστασης από το χώρο της επιχείρησής του καὶ του 

συνολικού βαινίσοθ που θα του παρέχει αποκλείοντας την γρήγορη εξυπηρέτησή του. 

Κάθε τράπεζα στον αγώνα που κάνει για ένα σταθερό και σίγουρο μέλλον οφείλει 

να συγκεντρώνει τις προσπάθειές της στο να ξεχωρίσει διαφορετικά, απὀ τις άλλες. Το 
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σηµείο που πρέπει να προσεχθεί ὠστόσο είναι ότι οι παράγοντες που χρησιμοποιούνται ὡς 

µέσο διαφοροποίησης όπως η καλή εξυπηρέτηση ή αλλιώς φιλική εξυπηρέτηση, το 

διευρυμένο δίκτυο καταστημάτων και η προσφορά ευρείας ποικιλίας πρὠτοποριακών 

προϊόντων, είναι παράγοντες που μπορούν να αντιγραφούν ευκολότερα απὀ ποτέ άλλοτε’. 

Ἡ λύση στο πρόβλημα αυτό, ο παράγοντας δηλαδή ο οποίος µπορεί να 

διαφοροποιήσει µία τράπεζα από τις άλλες, είναι η ταχεία εξυπηρέτησή του πόσο μάλλον 

όταν πελάτης είναι µία επιχείρηση για την οποία ο χρόνος είναι τόσο σηµαντικό µέσο 

κερδοφορίας της. Ἡ αυτοματοποίηση τῶν πληρωμών και τῆς Κίνησης τῶν κεφαλαίών απὀ 

τραπεζικό λογαριασμό σέ τραπεζικό λογαριασμό, επιτρέπει την αναδιοργάνώση τῶν 

επιχειρήσεων και την απελευθέρῶση προσωπικού που µπορεί να χρησιµοποιηθεί σε πιο 

παραγωγικές εργασίες. Αρα, θα ήταν παραπλανητικός ἕνας συνδυασμός σαν αυτόν που 

παρουσιάζεται στην παρούσα παράγραφο, για την διεξαγωγή αποτελεσμάτων σχετικά µε 

τους προσδιοριστικούς παράγοντες προσελκυσιµότητας µίας επιχείρησης απο µία τράπεζα. 

Συνδυασμός: ΛλΜακροχρόνια Συνεργασία : ΝΑΙ, Απόσταση : ΟΧΙ, Ταχύτητα «ΝΑΙ, Ποιοτική 

Εξυπηρέτηση «ΝΑΙ 

Ἡ Απόσταση και το µεγάλο Δίκτυο καταστηµάτῶν µίας τράπεζας είναι, ένας απὀ τους 

σημαντικότερους λόγους επιλογής µίας τράπεζας αν αναλογιστεί Κανείς πὠς τα 

ενδιαφερόµενα µέρη (πελάτες) είναι εμπορικές επιχειρήσεις οἱ οποίες τις περισσότερες 

φορές, κάνουν τις επιλογές τους βάσει του διατειθέµενου χρόνου που ἔχουν στη διάρκεια 

της ημέρας και λιγότερο βάσει της γνώσης τῶν υπηρεσιών και τῶν προϊόντων που τῆς 

προσφέρονται, απὀ τα χρη µατοπιστὠτικά ιδρύματα. 

Οι τράπεζες που δραστηριοποιούνται στον ελληνικό χώρο έχοντας κατανοῄσει τη 

σημασία της όσο το δυνατόν ταχύτερης προσαρμογής τοὺς στις εξελίξεις, προχωρούν στις 

απαραίτητες προετοιμασίες. µε γρήγορα και αποφασιστικά βήματα όπως το θέµα 

αναδιάταξης των δικτύων. Είΐναι πλέον σαφές ότι οι όποιες κινήσεις γίνονται τσον 

ελληνικό τραπεζικό χώρο µέσω των εξαγορών συγχωνεύσεων τῶν διαφόρων τραπεζών, 

έχουν σαν κύριο στόχο τη δημιουργία επιχειρηματικών οργανισμών, ικανών να 

"αντιμετωπίσουν τον ανταγωνισμό (βλ. Κεφ. 5, ενότ. 5.3.1). Στα πλαίσια αυτά 

περίλαμβάνεται τόσο η επίτευξη οικονομιών κλίμακας, οι επενδύσεις σε ανθρώπινο 

    

48 Κέντρος Δ., Δ/νση Οικονοµικών Υπηρεσιών ΕΚΤΕ, Άρθρο της Ενώσης Ελληνικών Τραπεζών µε τίτλο 

«Ἐφαρμογή στρατηγικής μάρκετινγκ στις τραπεζικές υπηρεσίες», Αθήνα 1295 
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δυναμικό ικανό να στελεχώσει αυτούς τους δυναμικούς οργανισμούς αλλά και η απόκτηση 

ικανού αριθμού μονάδων, για καλύτερη προσέγγιση τῆς πελατείας τόσο από πλευράς 

κτήσεως της πρώτης ύλης του χρήματος, όσο και από πλευράς πολλαπλών πωλήσεων και 

άλλων προϊόντων το λεγόμενο 0058 οε[]πρ (βλ. Κεφ. 5, ενότ. 5.1). 

Είναι, λοιπόν, λογική Ἠ εξαίρεση αυτού του συνδυασμού παραγόντων 

προσελκυσιµότητας τῶν τραπεζών όταν παρουσιάζεται η ανάγκη, εκ µέρους των 

επιχειρηματιών, για ποιότητα παρεχόμενων υπηρεσιών και ειδικά ταχεία παροχή αυτών 

χρίς την απαραίτητη προὐπόθεση η οποία είναι η παροχή ενισχυµένου Εαΐκί! Βαπλίπρ καὶ 

η κατάκτηση μµεριδίων αγοράς (κανά να προσφέρουν τα δύο πρώτα χαρακτηριστικά 

υπηρεσιών αφού αποτελούν τη βάση τους από χῶροθετική άποψη. 

Συνδυασμός: Μακροχρόνια Συνεργασία : ΝΑΙ, Απόσταση : ΟΧΙ, Ταχύτητα : ΝΑΙ, 

Ποιοτική Ιεέυπηρέτηση : ΟΧ1 | 

Κάτι ανάλογο µε την προηγούμενη περίπτωση συνδυασμού λόγων επιλογής ενός 

χρηματοπιστωτικού Ἱδρύματος, όπως είναι η τράπεζα, είναι ο συνδυασμός που εξετάζεται, | 

εδώ, µε τη διαφορά πῶς η παρούσα εξαίρεση απὀ τον πίνακα στοιχείων της έρευνας, 

ενισχύεται από τη µη προτίμηση της ποιοτικής εξυπηρέτησης, πράγµα αντιστρόφώς 

ανάλογο µε τη στρατηγική μάρκετινγκ περί συνολικής ποιότητας πωλήσεων”, η οποία 

βεβαίῶς, εμπεριέχει τον ικανοποιητικό βαθµό απόστασης του τραπεζικού καταστήματος 

από την επιχείρηση. 

Οι προκλήσεις της επόμενης μέρας βρίσκονται μπροστά και ὡς εκ τούτου πρέπει να 

υπάρξει µία σωστή καὶ αποτελεσματική ανταπόκριση. Τα δίκτυα διανομής είναι ένα από τα 

στοιχεία για τα οποία θα χρειαστεί κάθε ὀμιλος να λάβει αποφάσεις. Το δεύτερο στοιχείο, 

που βρίσκεται σε ἀμεση σχέση µε το πρὠτο εἶναι το θέµα της εξυπηρέτησης του πελάτη 

(ααδίοπιεΓ 5ετνίοθ) το οποίο εντούτοις δεν εμπνέει τους πελάτες ώστε να δίνουν σε αυτό, 

παράλληλα µε το πρὠτο στοιχείο (απόσταση-δίκτυο), την ανάλογη προτεραιότητα ώστε να 

αποτελεί προσδιοριστικό παράγοντα επιλογής τραπεζικού φορέα προς συνεργασία. 

  

4 Παπαγεωργίου Ν., Υποδ/νση Νέων Εργασιών Τρ. Πίστεως Α.Β., Αρθρο της Βνῶσης Ελληνικών 

Τραπεζών µε τίτλο «Το τραπεζικό μάρκετινγκ. Προϊόντα Καὶ ανάγκες τῶν πελατών», Αθήνα 19957 

50 Ηλιόπουλος Τρ.,Δ/νση Επιχείρησης Μάρκετινγκ ΕΤΕ, Αρθροτης ΕΕΤΤ «Μάρκετινγκ µια λειτουργία 

απαραίτητη στις τράπεζες, (1986) 
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Συνδυασμός: Λάακροχρόνια Συνεργασία : ΝΑΙ, Απόσταση ΟΧΙ , Ταχύτητα : ΟΧΙ, 

Ποιοτική Εἑυπηρέτηση :ΝΑΙ 

Ο συνδυασμός αυτός αποτελεί την επιλογή τραπεζών προς συνεργασία οἱ οποίες ανήκουν 

στην κατηγορία τῶν λοιπών κρατικών τραπεζών (εκτός της Εθνικής Τράπεζας της 

Ἑλλάδος) στην οποία οἱ προτιμήσεις τῶν πελατών/επιχειρηµατιών δείχνουν να 

παραβλέπουν εντελώς τον παράγοντα χώρο (δίκτυο) καὶ χρόνο (ταχύτητα εξυπηρέτησης). 

Είναι ένα γεγονός που απὀ ότι φαίνεται δεν ἔχει µεγάλη σηµασία για το 

εξεταζόµενο δείγµα αφενός γιατί αποτελεί απάντηση µίας µόνο επιχείρησης (από το 

σύνολο τῶν 55) και άρα δεν ἔχει ουσιαστική επίδραση στο τελικό αποτέλεσµα επιδρώντας 

θετικά ή αρνητικά, αφετέρου γιατί οἱ δηµόσιες ή αλλιώς κρατικές τράπεζες αν επέλεγαν να 

διαφοροποιηθούν από τις υπόλοιπες ιδιωτικές τράπεζες θα επέλεγαν σαν βασικό εργαλείο 

μάρκετινγκ την γρήγορη εξυπηρέτηση με το χαμηλότερο λειτουργικό κόστος αλλά και το 

αμεσότερο πλεονκτηµα για τους αγοραστές/στόχους. 

Φυσικά η εκτίμηση αυτών τῶν κριτηρίων θα βρίσκεται πάντα σε συνάρτηση µε την 

αντίστοιχη στρατηγική, που θα υιοθετεί κάθε τράπεζα και Ιδιαίτερα µία τράπεζα δημόσια 

που μέχρι τώρα είχε κατανοήσει την εξυπηρέτηση του πελάτη σαν µία φιλική συνάντηση 

σε έναν επαγγελματικό χώρο όπως είναι αυτός του καταστήµατος. 

Συνδυασμός: Μακροχρόνια Συνεργασία : ΟΧΙ, Απόσταση : ΝΑΙ, Ταχύτητα : ΝΑΙ 

Ποιοτική Εξυπηρέτηση : ΝΑΙ 

Ἡ ενασχόληση τῶν τραπεζών µε το εθΓνἰος τῶν πελατών τους είναι συνυφασμένη µε την 

ίδια τη Φύση των τραπεζικών εργασιών και τον τρόπο λειτουργία τους. Ἑνώ όμῶς η 

μακρόχρονη αυτή γνώση του αντικειμένου θα ὄπρεπε να αποτελεί θετκό στοιχείο για τις 

τράπεζες και Ιδιαίτερα για τις παλαιότερες από αυτές (Αἱρία Τράπεζα Πίστεῶς), στην 

πράξη και στα πλαίσια τῶν σημερινών εξελίξεων, τόσο στο χώρο του ανταγωνισμού όσο 

και τῶν μεταβαλλόμενων προτιµήσεών, επιθυμιών και αναγκών των πελατών, λειτουργεί 

μάλλον αρνητικά για τις περισσότερες από αυτές. 

Ἐυνόητη συνέπεια του προηγούμενου προβλήματος είναι το γεγονός ὁτι 

υποεκτιµώνται, συνήθως και σε πολύ µεγάλο βαθµό, οι τεράστιες ανάγκες του σταδίου της 

υλοποίησης σε πόρους όπως είναι τα κεφάλαια, οι ἀνθρώποι, η υλική και τεχνική υποδομή 
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αλλά και οι προγραμματιστικές προσπάθειες στις οποίες κυρίως εστιάζουν την πολιτική 

τους οἱ ἰδιωτικές τράπεζες όπως η Αἱρία Τράπεζα Πίστεως του παρόντος συνδυασμού. 

Θεωρείται αντίφαση, κατ αυτόν τον τρόπο η προτίμηση προσελκυστικών 

παραγόντων, για µία επιχείρηση που ενδιαφέρεται να επιλέξει τράπεζα προς συνεργασία, 

σχετικών µε την ταχύτητα και την ποιότητα παροχής υπηρεσιών και όχι της προσµονής σε 

µία μακροχρόνια μελλοντική συνεργασία µεταξύ τους της οποίας απόρροια εἶναι τα 

προηγούμενα χαρακτηριστικά. 

Συνδυασμός: Λακροχρόνια Συνεργασία : ΟΧΙ, Απόσταση : ΝΑΙ, Ταχύτητα : ΝΑΙ, 

Ποιοτική Γἑυπηρέτηση : ΟΧΙ 

Για τον διο λόγο που απορρίφθηκε ο προηγούμενος συνδυασμός απορρίπτεται και ο 

παρών. Ἡ ποιοτική εξυπηρέτηση τῶν πελατών προὐποθέτει τόσο τη γρήγορη εξυπηρέτηση, 

όπως άλλὠστε ἔχει προαναφερθεί, όσο και την πολυετή επαφή και σχέση µε αυτούς, από 

μέρους τῶν τραπεζών. 

Στη σηµερινή τραπεζική αγορά που κινείται µε γρηγορότερους από ποτέ ρυθμούς 

Και όπου τα πάντα συνεχώς μεταβάλλοντα!, η µόνη οδός επιτυχίας για µία τράπεζα είναι η 

διαμόρφῶση ικανοτήτων καὶ νοοτροπίας που θα της επιτρέπει να αντιλαμβάνεται σε 

συνεχή βάση τις συντελούµενες αλλαγές, να βρίσκει καὶ να εκμεταλλεύεται, γρηγορότερα 

από τους ανταγὠνιστές της, τὶς δημιουργούµενες ευκαιρίες από αυτές τις αλλαγές. Ἡ 

εκμετάλλευση τῶν ευκαιριών µπορεί να μεταφραστεί σε πρωτοποριακά προϊόντα (ποιοτική 

εξυπηρέτηση) που ικανοποιούν τις όλο καὶ περισσότερο εξελισσόµενες ανάγκες των 

αγοραστών που ἔχουν να κάνουν µε τη γρήγορη (ταχύτητα εξυπηρέτησης) Καὶ τη σωστή 

ενηµέρωση στα τυχόν νέα τραπεζικά προϊόντα καὶ υπηρεσίες µε άµεση πρόσβαση σε αυτά 

(απόσταση). | 

Οι αρχές του τραπεζικού μάρκετινγκ γιο άλλη µία φορά ἔρχονται σε αντίφαση µε 

τα αποτελέσµατα των ερὠτηματολογίων και άρα, προκειµένου να διεξαχθούν σωστά 

αποτελέσµατα, εξαιρούνται από τον τελικό πίνακα αποτελεσμάτων (πίνακα συνάφειας). 
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Συνδυασμός: Μακροχρόνια Συνεργασία : ΟΧΙ, Απόσταση : ΝΑΙ, Ταχύτητα : ΟΧΙ, 

Ποιοτική Γξυπηρέτηση : ΝΑΙ 

Ἡ απάντηση σε αυτό το συνδυασμό λόγων προσελκυσιµότητας πελατών έρχεται από τις 

δύο μεγαλύτερες Ιδιωτικές τράπεζες που συμπεριλαμβάνονται στο δείγµα (Αἱρμα Τράπεζα 

Πίστεως και Τράπεζα Εργασίας). Είναι αδύνατον να υπάρχει ποιοτικό δθινίοε όταν η 

τράπεζα δεν αντιμετωπίζει σὠστά τα Κύρια µελήματα τῶν πελατών της που ἔχουν να 

κάνουν µε το χρόνο παραμονής τους στο χώρο του καταστήματος (ταχύτητα 

εξυπηρέτησης) αλλά και την αντιμετώπισή τους µέσα σε αυτόν απὀ άποψη φίλικῆς 

εξυπηρέτησης (μακροχρόνια συνεργασία). 

Είναι αυτονόητο ότι οι τράπεζες δεν μπορούν να πάρουν τις σωστές αποφάσεις, να 

σχεδιάσουν πολιτικές και να ελέγχουν την πορεία Ὁλοποίησής τῶν εάν δεν ἔχουν 

συστήµατα παρακολούθησης τῶν μεγεθών και της οικονοµικής θέσης τῶν πελατών τους 

κάτι που επιτυγχάνεται µέσα απὀ τη μακροχρόνια συνεργασία που θα επιδιώξουν µε τον 

εκάστοτε πελάτη”. Δρα, διαφαίνεται το γεγονός της λάθος επιλογής της ποιοτικής 

εξυπηρέτησης σαν κύρίο παράγοντα επιλογής τραπεζικού καταστήματος σε αντίθεση µε τη 

μακροχρόνια συνεργασία αφού εύλογα συμπεραίνει κανείς πως υψηλότερη ποιότητα 

παροχής υπηρεσιών ἔχουν εκείνοι που έρχονται σε περισσότερη επικοινωνία µε την 

τράπεζα και άρα «γνωρίζονταϊ’ καλύτερα µε αυτή ώστε να απολαμβάνουν τα οφέλη µιας 

μακράς σχέσης. 

Συνδυασμός: Μακροχρόνια Συνεργασία : ΟΧΙ, Απόσταση : ΟΧΙ, Ταχύτητα : ΝΑΙ, 

Ποιοτική Εξυπηρέτηση :ΝΑΙ 

Ένας επόµενος συνδυασμός που έχει εξαιρεθεί και έχει θεωρηθεί σαν αἰπιοίυταί Ζοτο είναι 

και ο παρών συνδυασμός. Στην προκειμένη περίπτωση δεν παρατηρήθηκε να ἔχει επιλέξει 

κάποιος (πελάτης) µία τράπεζα λόγω µικρής απόστασης από το χώρο της επιχείρησής του 

ή λόγω μακράς συνεργασίας ποὺ πιθανόν θα επιθυμούσε να είχε μαζί της. Αντίθετα 

φαίνεται να προτιμάται, σὲ σχέση µε το προαναφερόµενο γεγονός, ο συνδυασμός της 

γρήγορης και παράλληλα, ποιοτικής εξυπηρέτησης, παράγοντες που αναδεικνύουν τον 

περιστασιακό χαρακτήρα µίας τυχόν συνεργασίας µε µία τράπεζα. 

  

5 Αλβέρτης Γ., Διευθύνων Σύμβουλος Ειτοῦαπίς (ατάς, «Π οργανωτική διάσταση του μάρκετινγκ στις 

ελληνικές τράπεζες», Συνέδριο Τραπεζικού Μάρκετινγκ, Πίου (1998) 
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Από τη στιγµή που ἕνας επιχειρηματίας επιλέξει να συνεργαστεί µε µία τράπεζα 

µόνο για να του παρέχει, κατά τη διάρκεια της ημέρας, επενδυτικές συμβουλές αλλά και 

άλλες επιχειρηματικές, προγραμµατικές ενημερώσεις και μάλιστα γρήγορα, θα ἔχει 

αυτόµατα επιλέξει και την ηµεροµηνία λήξης αυτής της συνεργασίας και ανοίγει δρόμους 

για µία συνεχή αναζήτηση τραπεζικού οργανισμού προς συνεργασία. Τέτοιες περιπτώσεις 

δεν ενδιαφέρουν την έρευνα τόσο από µαρκετίστικη άποψη η πολιτική της οποίας κάθε 

άλλο παρά στηρίζει τέτοιου είδους “πρόσφατες” συνεργασίες με βραχυπρόθεσµο 

χαρακτήρα που φθείρει και τὰ στελέχη µίας τράπεζας αλλά και το ίδιο το ίδρυμα (υψηλή 

Κλίμακα κόστους-οφέλους), όσο και από άποψη ενός απλού παρατηρητή που χωρίς να έχει 

θεωρητικό υπόβαθρο μάρκετινγκ κατανοεί την επιπόλατη Κίνηση του επιχειρηματία εάν 

επιλέξει µία τράπεζα προς συνεργασία βάσεις αυτού του συνδυασμού κριτηρίών. 

Συνδυασμός: Μακροχρόνια Συνεργασία : ΟΧΙ, Απόσταση : ΟΧΙ, Ταχύτητα : ΟΧΙ, 

Ποιοτική Εξυπηρέτηση : ΟΧ1 

Ἡ θεώρηση του συγκεκριμένου συνδυασμού σαν απαοίυταὶ Ζετο είναι απόλυτα λογική 

αφού στον συγκεκριµένο συνδυασμό παρουσιάζονται αρνητικές οἱ απαντήσεις Ύια το 

συνδυασμό τῶν στοιχείων ή αλλιώς εργαλείων μάρκετινγκ για ικανοποίηση ευκαιριών καὶ 

αναγκών που παρουσιάζονται στην αγορά και που εξετάζονται ὡς παράγοντες 

ελκυστικότητας µίας τράπεζας. | 

Ἡ περίπτῶση αυτή αφορά επιχειρήσεις/πελάτες που πιθανώς ἔχουν επιλέξει µία 

τράπεζα προκειµένου να καλύπτουν τις συναλλαγµατικές, επενδυτικές και καταθετικές 

τους ανάγκες εντελώς τυχαία ή βάσει κάποιων κριτηρίων που σίγουρα δεν προσειδιάζουν 

στους κανόνες τους τραπεζικού μάρκετινγκ και στην εμπορική του πολιτική. 

10.4.3 Συνοπτική παρουσίαση τῶν αποτελεσμάτών 

Οι απαντήσεις τῶν επιχειρήσεων στο θέµα της επιλογής τράπεζας για συνεργασία, δίνονται 

περιληπτικά στον πίνακα που ακολουθεί. 
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Πίνακας 1 

Επιλογή τραπεζών σύμφώνα µε τὰ κριτήρια της μελέτης 

      
  
  

  

    

  

  
  

Κριτήρια επιλογής 

ΤΡΑΠΕΖΑ ΤΡΑΠΕΖΑ ΛΟΙΠΕΣ  ἘΘΝΙΚΗ ΛΟΙΠΕΣ ΞΕΝΕΣ 

ΚΙ Κ2 Κ3 Κά ἍπισΕΩΣ ΕΡΓΑΣΙΑΣ ΙΔΙΩΤΙΚΕΣ ΤΡΑΠΕΖΑ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΤΡΑΠΕΖΗΣ Σύνολο 

ὰ ἁ 1 1 7 6 5 7 9 2 36 

1 1 1 0 - . 5 ” - - - 

1 1 0 1 1 - - - - - 1 

1 1 0 0 2 2 1 2 2 1 10 

1 0 1 1 - - - - - - - 

1 0 1 0 ” - - - - - - 

1 0 0 1 - 5 Ξ - 1 - 1 

1 0 0 0 1 7 1 2 3 1 14 

ο. Ἱ τν τ. 2 - - - - - 2 

0 1 1 0 - - 2 - 1 - 3 

0 1 0 1 1 1 - - - - 2 

0 1 0 0 4 3 5 .. 2 4 36 

0 0 1 1 - - - | - - - - 

0 0 1 0 6 4 5 1 3 8 23 

0 0 0 1 - - 3 1 - 1 5 

0 0 0 0 
- - - - - 

Ὑπόμνημα 

Κ1 Μακροχρόνια συνεργασία 

Κ2 Απόσταση, Δίκτυο Τράπεζας 

Κ3 Ταχύτητα εξυπηρέτησης 

Κ4 Ποιοτική εξυπηρέτηση 

Κωδικός 0 ΟΧΙ, η τράπεζα δεν επελέγη µε αυτό το κριτήριο 

Κωδικός 1 ΝΑΙ, η τράπεζα επελέγη με αυτό το κριτήριο 

10.4.4 Στοιχεία για τη δειγματοληψία 

Οι απαντήσεις αυτές συλλέχθηκαν µε τη βοήθεια ερωτηματολογίου που συμπληρώθηκε 

από επιχειρήσεις που επελέγησαν τυχαία στην περιοχή ἔρευνας. Το δειγματοληπτικό 

σχέδιο που υιοθετήθηκε ήταν της απλής τυχαίας δειγματοληψίας. 

Δειγματοληπτική µονάδα ορίστηκε η επιχείρηση που εδρεύει στην περιοχή 

έρευνας. Τούτο διότι συναλλαγές µε τις τράπεζες πραγματοποιούνται στον τόπο που 

εδρεύει η επιχείρηση. Δειγματοληπτικό πλαίσιο αποτέλεσε το σύνολο των επιχειρήσεων 

που εδρεύουν στην ευρύτερη περιοχή του Κολωνακίου. Το κλάσμα δειγματοληψίας είναι
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406, δηλαδή 55 επιχειρήσεις απὀ 1375 που εδρεύουν στην περιοχή. Το δειγµατοληπτικό 

πλαίσιο κατασκευάστηκε απὀ τη Ῥάση Δεδομένων της Τράπεζας Πειραιώς. Ἡ έρευνα 

διεξήχθη τον Αύγουστο του 1995, 

1905 ΕΜΠΕΠΡΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΟΥ ΥΠΟΔΕΙΠΜΑΤΟΣ 

10.5.1 Επιλογή βαθμού πολυπλοκότητας 

Το υπόδειγμα που επιλέγεται είναι αυτό της τρίτης τάξεως. Τούτο προκύπτει απὀ την 

επισκόπηση του Πίνακα 2. 

  Πίνακας 2 

Επιλογή βαθμού πολυπλοκότητας του υποδείγματος 

Αποτελέσματα ανάλυσης 

    

Ά. ποςδῖς τωδς Κυ απά Ἠάὰσμες οτάες εξτεσῖς ἃτο Ζ8Υο. 

κ ΡΕ Τ.Ε. Ομάδα Ῥτοῦ  Ρθ8βΓ5οῦ Οπά8α Ετοῦ ττεγαβςλοΏ 

5 5 /438 99421: 440 9942 3 

4 26 4,210 1,0000 4,275 10000 3 

3 60Ο 54,667 6103 56,021 6216 4 

2 86 104,15 0826 140584 0002 2 

1 95 114650 0830 163,104 ,ο0οοο 0 

Β, Ἱεςδςτς Έπ8ες Κ-ναυ θΕξεοῖῦξβ αγεθ Ζετο, 

Κ ΡΕ Τ.Ε. ΟΏάδα Ῥτοῦ  ΡΒΡΘᾶςΓ8οηπ σΡμά5α ΡΤΟΡ ττεγατλοη 

1 9 9,893 395992 23,120 0059 0 

2 26 50,090 0031 84957 ,0οοΟ 0 

8 34 50,396 03948 51,152 026 0 

4 21 3,833 10000 3,835. 1,0000 0 

5 5 ;/438 9942 440 9942 0 

  

Πηγή: Πίνακες παραρτήματος, Παράρτημα 1 

  

  
  

Οπως προκύπτει απὀ το πρώτο µέρος του πίνακα οι τρίτου βαθμού είναι στατιστικά 

σημαντικές, οπότε πρέπει να διατηρηθούν στο υπόδειγμα προκειµένου να υπάρχει καλή 

προσαρμογή τῶν δεδοµένων. Από το δεύτερο µέρος του πίνακα προκύπτει ότι οἱ 

επιδράσεις δεύτερου καὶ τρίτου βαθμού είναι στατιστικά σημαντικές. Η πιθανότητα 

σφάλματος είναι 0.306 και 3,570 αντίστοιχα. Τέλος η τιµή του (7 για τους όρους αυτούς 

είναι Ιδιαίτερα µεγάλη (µεγαλύτερη από 50).
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10.5.2 Εκτίμηση του επιλεγέντος υποδείγματος και ισοδύναμη μαθηματική µορφή 

τύπου 1ος-ξπεαί 
| 

Σύμφωνα µε το προηγούμενο στάδιο της ανάλυσης το ισοδύναμο υπόδειγμα τύπου Τ/06- 

Τ1πεαῖ που επελέγη προκειµένου να εκτιμηθούν τα οάάς απεικονίζεται στον πίνακα που 

ακολουθεί; | | 

Πίνακας 3 

Διατύπωση υποδείγματος 

Αποτελόσµατα ανάλυσης 

  

ΆἈ. Διατύπωση υποδείγματος 

ΜοαάεΙ: Μα] Εὰποιπά 8ἲ Ποσίς 

Ρεβίση: ζσοηςεαπε Ἔ ΒΑΝΚΟΟΡΕ Ἡ ἘΛΝκσοΡΕ« 1ιοςοβ1χΏοσοδ2 τ ΒΑΝΚΟΟΡΕ«ΤΙΟΦΟΞΙ «ΠοαΟΘ3 

γ ΒΑΝΚΟΟΡΕΣ ΠΟΘΟΣΙ“ιοαοδά χ ΒΑΝΚΟΟΡΕ“ ΠοσΟΘΖΧΠΟΦΟΣ3 {« ΒΑΝΚΟΟΡΕΞ«ΤΟἄΟΞΣΖ 

κ]οσοδά τ ΒΑΝΚΟΟΡΕ« ποςοξθᾶχ Ηοσοδά 

Νοτθ: Ίμετεο {686 ἃ 88Ρ8ΓΞΤΘ σοηςδεδΏπς Έθτπ ξος ΘΕ80ΟΠ σοπράπᾶξίοη οξ 186νεΙ5 

οἳ Το ἀπάερεπάθηως ΕΔΟΤΟΓΘ. 

Β. Βρμηνεία ὁρων 
Ἀριθμός 

Μεταβλητή Κατηγοριών Ερμηνεία κὠδικών 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, 6 ΚΩΔΙΚΟΣ ΤΡΑΠΕΖΑΣ 

ΠΙΣΤΕΩΣ 

ΒΡΓΑΣΤΑΣ 

ΤΑΤΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΙΣ 

ΒΘΝΤΚΗ 

ΚΕΆΤΙΚΕΣ ΕΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 

ΒΕΙΝΕΙΣ 

ἴσ
ι 

σι
 

ω 
δ 

10οςθςδ1 2 ΜΑΚΡΟΧΡΟΝΙΑ ΣΥΝΕΕΓΑΣΤΑ 

ΟΚ 

1 ΝΑΙ 

Ὀ 

1οςοβ2 2 ΑΠΟΣΤΑΣΗ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ- ΤΡΑΠΕΖΑΣ 

᾿ ϱ Οκτ 
1 ΝΑΙ 

10σ053 2 ΤΆΧΥΤΗΤΑ ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗΣ 

ΟΧΙ 

1 ΝΑΙ 

ο
 

1οαοδά 2 ΠΟΤΟΤΙΚΗ ΥΠΟΣΤΗΡΙΞΗ 

ΟΧΙ 

1 ΝΑΤ 

ο
 

  

Το Σχήµα που ακολουθεί πιστοποιεί την άριστη εφαρµογή του υποδείγματος. Αυτό 

σηµαίνει πῶς το εκτιμηθέν υπόδειγμα εἶναι κατάλληλο για την ανάλΌση και αξιολόγηση 

της στρατηγικής μάρκετινγκ τῶν ανταγώνιστριών τραπεζών στην συγκεκριμένη περιοχή. 
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Σχήµα 2 

Πραγματικές και Αναμενόµενες Συχνότητες τῶν κυψελίδων του πίνακα συνάφειας 

και κατάλοιπα 

Αποτελέσματα ανάλυσης 

  

  
Ἱοσὰὶξ Μοαε]. 
  

Οουβπετνοθά σουπίς α 

Π
Π
Ο
Ρ
Β
Ο
Π
Ω
Π
Ω
Ο
 

  

ο Εκρθσεεαά σουπίς 

Π
Π
Β
Ο
Ω
Ρ
Ο
Φ
Ο
Π
Ω
 

  

ααασπαωσωσα]|ασαΠσπσας λά]ηδεεᾶ Ἀθείαναι5         
  

  

10.5.3 Ανάλυση επιλογής τράπεζας Ύια συνεργασία µε τη βοήθεια του Τωορίέ Τορ- 

1ήποαχ υποδείγματος 

Παρακάτω θα αναλυθούν οἱ πιθανότητες προσέλκυσης πελατείας απὀ µία τράπεζα βάσει 

συγκεκριμένων συνδυασμών μεταβλητών, κατά περίπτῶση. Συγκεκριµένα ερμηνεύονται 

Και αναλύονται τα αποτελέσµατα (οάά5) της έρευνας καὶ βάσει αυτών αξιοποιούνται οἱ 

στρατηγικές μάρκετινγκ. Στη συνέχεια οριοθετείται το πεδίο εφαρµογής αυτών τῶν 

σταρτηγικών µέσω της αξιολόγησης τῶν μεταβλητών που έχουν προεπιλεχθεί και τέλος, 

προτείνονται τρόποι αντιμετώπισης του εκάστοτε φαινομένου καὶ πως το μάρκετινγκ 

συμβάλει σε αυτό, Οι μεταβλητές που αποτελούν τους συνδυασμούς που θα εξεταστούν 

παρακάτω είναι. 

1. Μακροχρόνια Συνεργασία 

2, Απόσταση-Δίκτυο Τραπεζών 

3, Ταχύτητα Εξυπηρέτησης 

4. Ποιοτική Εξυπηρέτηση 

και οι πιθανές απαντήσεις δηλαδή τα κριτήρια επιλογής τράπεζας είναι: (0) Οχι ή (1) Ναι. 
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Ἡ ανάλυση βασίζεται στα στοιχεία του πίνακα που ακολουθεί. 

    

Πίνακας 

Λόγος πιθανοτήτων επιλογής τράπεζας προς συνεργασία 

ἔναντι επιλογής ανταγῶνιστικής τράπεζας 

  

  

  
  

  
  

  

  

  

  

  

Λόγος Οάά8 

Τράπεζα Εργασίας προς Αοιπὲς τδτῶτικές Τράπεζες 

Κριτήρια επιλογής Τράπεζα Πίστεως προς Τράπεζα Πίστεως 

111 0,86 0,71 

1100 4.50 0,71 

1000 31.50 0,71 

0100 4.50 1:79 

0010 6,00 350 

0001 31.50. 350 

Λοιπές Ιδιωτικές Τράπεζες Τράπεζα Πίστεὼς προς 

Κριτήρια επιλογής προς Τράπεζα Ἐργασίας Τράπεζα Εργασίας 

1111 0.83 117 

1100 0,83 525 

1000 0,83 525 

0100 278 525 

0010 7:26 5,91 

0001 1.26 26,58 

Ἐθνική Τράπεζα προς Εθνική Τράπεζα προς 

Κριτήρια επιλογής Λοιπές Ιδιωτικές Τράπεζες Τράπεζα Πίστεως 

1111 1.40 1.00 

1100 1.69 3.02 

1000 169 302 

0100 169 302 

0010 0.21 0.38 

0001 0.26 1.14 

Εθνική Τράπεζα προς Τράπεζα Εργασίας προς 

Κριτήρια επιλογής Τράπεζα Εργασίας Ἐθνική Τράπεζα 

111 117 0,56 

1100 410 2.25 

1000 4.10 1488 

0100 4.10 225 

0010 0,59 3.00 

0001 2371 138 
  

ΤΡΑΠΕΖΑ ΕΡΓΑΣΙΑΣ /ΑΙΡΗΑ ΤΡΑΠΕΖΑ ΠΙΣ1ΕΩΣ 

Τα οάάς του συγκεκριμένου φαινομένου προκύπτουν απὀ τους επἰλεχθέντες 

συνδυασμούς (βάσει στατιστικής σηµαντικότητας) που απὀ εδώ και στο εξής θα 

εξετάζονται για όλα τα πιθανά φαινόμενα ή αλλιώς περιπτώσεις προσέλκυσης αγοραστών 
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απὀ τη µία τράπεζα ἡ την άλλη. την προκειμένη περίπτωση τις μεγαλύτερες τιμές 

λαμβάνουν οἱ συνδυασμοί (1000) και (0001) και είναι περίπου 31,50 η οποία υποδηλώνει 

τη µεγάλη πιθανότητα να προσελκύσει πελάτες/αγοραστές η Τράπεζα Εργασίας έναντι της 

Αἱρία Τράπεζας Πίστεῶς όταν η πρώτη επιλέγει σαν στρατηγική μάρκετινγκ και άρα μέσα 

προσέλκυσης πελατείας το «κτίσιμο» μακροχρόνιας σχέσης (1ογαἰιγ) µε τον διδρχόµενο, 

αρχικά, πελάτη καθώς καιτην ποιοτική παροχή υπηρεσιών και προϊόντων σε αυτόν. 

Πρόκειται για δύο μεταβλητές µε ισχυρό χαρακτήρα αν λάβει κανείς υπόψιν πως το 

κτίσιμο μακροχρόνιας σχέσης αποτελεί το θεμέλιο λίθο προώθησης τῶν νέων προίόντων 

σε «πιστούς» πελάτες (αυτοί πρώτοι ενδιαφέρονται καὶ συνήθως αγοράζουν αλλά και 

αυτοί έχουν συνολική σχέση µε την τράπεζα -πολλά προϊόντα- καὶ ολοκληρώμένο 

χαρτοφυλάκιο επενδύσεων) και στη συνέχεια σε άλλους την προώθηση τῶν υπηρεσιών σε 

γνωστούς τῶν τελευταίων (οτο55 ε[ίπς) µέσω προσωπικής ἡ και φιλικής επικοινωνίας. 

{ Από την άλλη πλευρά, τα προίόντα που κυριαρχούν στην τραπεζική αγορά, είναι 

παρόμοια αν όχι απόλυτα όμοια μεταξύ τῶν μεγάλων τραπεζών. Το ανταγῶνιστικό 

πλεονέκτημα προκύπτει, λοιπόν, από την παροχή ποιοτικών υπηρεσιών και επενδυτικών 

συμβουλών. Αλλωστε, η παροχή αναβαθμισμένῶν, ποιοτικά, υπηρεσιών είναι απαίτηση, 

θεωρείται δεδομένη καὶ προαπαιτούµενο έναρξης συνεργασίας µε έναν οργανισμό, από 

µία επιχείρηση ή έναν Ιδιώτη. | 

Προτείνεται, λοιπόν, σε περιπτώσεις νεοεισερχομένῶν. πελατών, η ανάπτυξη αυτών 

τῶν εναλλακτικών μορφών προσέλκυσής τους η οποία αποβαίνει επὠφελής τόσο για τις 

τράπεζες που υιοθετούν την τακτική αυτή απὀ άποψη χαμηλού λειτουργικού κόστους αλλά 

και για τους αγοραστές οἱ οποίοι αντιμετωπίζουν συχνά, προβλήματα χαμηλού επιπέδου 

εξυπηρέτησης. 

4ΟΙΠΕΣ Ι4Ι0ΟΤΙΚΕΣ ΤΡΑΙΠΕΖΕΣ/ ΑΙΙΡΗΑ ΤΡΑΠΕΖΑ ΠΙΣΤΕΩΣ 

Στην προηγούµενη ανάλυση φάνηκε πόσο πιο µεγάλη είναι Ἡ πιθανότητα να προσελκύσει 

έναν πελάτη, η Τράπεζα Ἐργασίας έναντι της Αἱρία Τράπεζας Πίστεως. Πρόκειται για δύο 

| µεγάλες Ιδιωτικές τράπεζες της ελληνικής τραπεζικής αγοράς Υγν αυτό το λόγο το επόμενο 

φαινόμενο που εξετάζεται εἶναι το παρόν ἔτσι ώστε να επιβεβαιώθεί η κυριαρχία της 

Τράπεζας Εργασίας στις ιδιωτικές τράπεζες. 

Κατά τον ίδιο τρόπο, λοιπόν, αποδεικνύεται η σημαντικότητα της μεταβλητής της 

ποιοτικής εξυπηρέτησης πελατείας, µε οάἆς 3,50 σε µία πιθανή μετακίνηση πελατών από 
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τις Ιδιωτικές Τράπεζες στην Αἱρία Τράπεζας Πίστεως µε τη διαφορά πως εδώ το 

φαινόμενο, ενισχύεται από τη σημασία της ταχύτητας εξυπηρέτησης των πελατών (µε οάάς 

3 50 επίσης). Ἡ ταχύτητα εηυπηρέτησης είναι εξίσου σηµαντική για έναν οργανισμό καὶ σε 

αυτή θα μπορούσε να συμπερίληφθει τόσο η εντός τῶν καταστημάτων εξυπηρέτηση 

(άμεση) όσο και την εκτός τῶν καταστημάτων εξυπηρέτηση (ἔμμεση) ὁπῶς για 

παράδειγµα η γρήγορη ικανοποίηση ενός αιτήµατος δανειοδότησης μίας επιχείρησης οταν 

από αυτό εξαρτάται η περαιτέρω λειτουργία της καὶ συνεπώς η κερδοφορία της ἠ η ταχεία 

έκδοση καρνέ επιταγών κ.λ.π. 

Από την παραπάνω ανάλωση, προκύπτει το συμπέρασμα πῶς π. Αἱρια Τράπεζας 

Πίστεως παρουσιάζει πολλά απὀ τα χαρακτηριστικά τῶν υπολοίπων Ιδιωτικών Τραπεζών 

χωρίς ὠστόσο,να ἔχει εκείνα τα συγκριτικά πλεονεκτήματα από πλευράς επιχειρηματικής 

πολιτικής μάρκετινγκ που να τη διαφορορποιούν όπως Τράπεζα Εργασίας. 1 αυτό το 

λόγο παρουσιάζεται και η µεγάλη διαφορά στα οάάς και στα μεγέθη τοὺς μεταξύ τῶν δύο 

πρώτων εξεταζομένῶν φαινομένων µε εμφανή θετική Κλίση προς την πλευρά της 

Τράπεζας Εργασίας. 

ΛΟΙΠΕΣ Ι4ΙΟΤΙΚΕΣ ΤΡΑΠΕΖΕΣ/ ΤΡΑΠΕΖΑ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 

Σε άµεση σχέση με την προηγούµενη ενότητα έρχεται να αναλυθεί η περίπτωση της 

| σχέσης Ιδιωτικών Τραπεζών µε την Τράπεζα Ἐργασίας η οποία ανήκει ναι μεν στις 

πρώτες, παρουσιάζει µία ιδιαίτερα αναπτυξιακή πορεία σε σχέση µε αυτές, δε. 

Ἐδώ, τα οάά5 παρουσιάζονται ισχυρά στην περίπτῶση τῶν συνδυασμών (0010) και 

(0001) µε τιµή 7.26. Αυτό σηµαίνει πῶς οἱ ερωτηθείσες επιχειρήσεις απάντησαν πῶς στις 

Ιδιωτικές Τράπεζες τους ικανοποιεί, στον ίδιο βαθµό, τόσο η ταχύητητα εξυπηρέτησης 

όσο και η ποιότητα παροχής υπηρεσιών και αυτό υπερισχύει ἔναντι της Τράπεζας 

Εργασίας. Ἡ. παροχή ποιοτικής εξυπηρέτησης του αγοραστικού κοινού συμβαίνει να 

υπερισχύει και στην πορίπτὠση της Αἱρία Τράπεζας Πίστεὼς σε σχέση µε την Τράπεζα 

Εργασίας, κάτιπου θα αναλυθεί εκτανώς παρακάτῶ. 

Ἡ παγκοσμιοποίηση τῶν αγορών και ο συνεχώς αυξανόμενος διεθνής 

ανταγωνισμός µέσα καὶ έξω από την Ευρωπαϊκή Ενῶση, δημιουργεί στις επιχειρήσεις την 

ανάγκη συνεχούς βελτιώσεώὼς της παραγώγικότητάς τῶν. Στη βιοτεχνία αλλά και στη 

βιομηχανία η έννοια του οικονομικού μεγέθους τῶν μονάδων παραγῶγής συνδυάζεται όλο 

και περισσότερο μὲ την αναζήτηση της 1δανικής πολιτικής μάρκετινγκ τέτοια που να 
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μειώνει το κόστος εξυπηρέτησης του επιχειρηματία Και να, αυξάνει του περιθώριο κέρδους 

τόσο για τις ἴδιες τις επιχειρήσεις όσο και ΙΑ. τις τράπεζες µε τις οποίες κάθε φορά 

συνεργάζονται. Με αυτή τη λογική είναι φυσικό επακόλουθο να επιλέγονται σαν εργαλεία 

μάρκετινγκ η τεχνολογική ανάπτυξη καὶ βελτίώση τῶν μεθόδων εξυπηρέτησης είτε αυτές 

αφορούν-την ταχύτητα. είτε την ποιότητα εξυπηρέτησης. 

{Ένας από τους βασικούς τρόπους διαφοροποίησης μίας τράπεζας είναι να παρέχει 

συνεχώς υψηλότερης ποιότητας υπηρεσίες από τους ανταγῶγιστές της. Ἡ απάντηση, βάσει 

τῶν αποτελεσμάτων της έρευνας, είναι να επιτυγχάνει το ἴδιο ή. µεγαλύτερο επίπεδο 

υπηρεσιών από αυτό που προσδοκούν οἳ πελάτες/στόχοι. Οι πελάτες επιχειρήσεις) 

επιλέγουν την Τράπεζα σύμφωνα µε τη γρήγορη εξυπηρέτησή τοὺς καὶ την πληροφόρησή 

τους από την ἴδια την τράπεζα για τυχόν νέα προίόντα καὶ υπηρεσίες, µέσω επενδυτικών 

συμβούλῶων και επιχειρηματικών πργραμμάτῶν δράσεῶς. ἀ 

ΑΙΙΡΗΑ ΤΡΑΠΕΖΑ ΠΙΣΤΕΩΣ/ ΤΡΑΠΕΖΑ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 

Σε προηγούµενη παράγραφο έγινε η σύγκρίση στο βαθµό προσέλκυσης πελατείας μεταξύ 

των τραπεζών της Εργασίας και της Πίστεώς. Στην παρούσα θα γίνει η αντίστροφη 

σύγκριση. Τα οὐ ά5 που εμφανίζονται στην παρούσα σύγκριση είναι αρκετά σηµαντικά για 

την ακολουθητέα στρατηγική μάρκετινγκ τῶν δύο µεγαλώτερῶν, ἰσῶς, Ιδιωτικών τραπεζών 

της ελληνικής αγοράς. Κυριότερος καὶ σημαντικότερος συνδυασμός εμφανίζεται να είναι ο 

(0001) µε τιµή 26, 58. Για µία ακόµη φορά αποδεικνύεται πόσο σηµαντική µπορεί να είναι 

η ποιότητα και όχι η ποσότητα τῶν προσφερόμενῶν υπηρεσιών. 

Παρ’ όλα αυτά το φαινόμενο που παρατηρεί κανείς βλέποντας τις υψηλές, σχετικά, 

τιµές των οάά5 στον συγκεκριµένο συνδυασμό (τραπεζών) ερμηνεύεται απὀ το γεγονός 

που προαναφέρθηκε στην αρχή της παραγράφου. Οι δύο τράπεζες που εξετάζονται είναι οἳ 

μεγαλύτερες ιδιωτικὲς του εληνικού τραπεζικού χώρου και άρα έχει τις ἴδιες πιθανότητες 

να προσελκυθεί ένας νέος πελάτης/επιχειρῃ µατίας από τη µία ή την άλλη τράπεζα 

επιλόγοντας ή αλλιώς τεραρχώντας τις προτιμήσεις του ἔτσι που να δίνουν προβάδισμα -- 

µετά την ποιότητα τῶν υπηρεσιών- στη ταχύτητα εξυπηρέτησης (οάάς. 5,91) καὶ στη 

συνέχεια στην απόσταση της επιχείρησης απὀ το κατάστημα (οάά»' 525) καθώς και στη 

μακροχρόνια συνεργασία (οάάς: 525) αλλά και στο συνδυασμό αυτών τῶν δύο (οάάς: 

525). 
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Ἡ σαφής προτίμηση προς τη στρατηγική διαφοροποίησης καὶ άρα την ποιοτική 

εξυπηρέτηση οδηγεί την επιστήμη του μάρκετινγκ στο να επεμβαίνει και τελικά, να λώνει 

το πρόβλημα του ανταγωνισμού τίής καὶ επιτοκίων µε µία διαφοροποιημένη προσφορά 

παροχής και εικόνας. Ἡ προσφορά µπορεί να περιλαμβάνει καινοτοµικά χαρακτηριστικά 

που να.την κάνει να ξεχωρίζει απὀ τις προσφορές τῶν ανταγωνιστών. Ἡ καινοτομία στον 

τραπεζικό κλάδο συνίσταται στην επέκταση των αυτόματων ταμείῶν καὶ μηχανημάτῶν στη 

µονάδα (ταχύτητα εξυπηρέτησης), η παρουσία της τράπεζας σε ολόκληρη τη χώρα 

(απόσταση-δίκτυο καταστημάτων) καὶ οι ευρέῶς φάσματος επιχειρηματικές καθώς και 

καταναλωτικές υπηρεσίες-προϊόντα που προσφέρει η µονάδα. Επίσης, οἳ ράπεζες μπορούν 

να ασχοληθούν, μέσῶ της δ/νσης ἁρκετινγκ, µε τη διαφοροποίηση της εικόνας τους, 

ειδιότερα μέσω συμβόλων και ονομάτων και εἰδικών τοπικών διαφημιστικών 

προγραμμάτων. 

ΕΘΝΙΚΗ ΤΡΑΠΕΖΑ ΤΗΣ ΕΛΛΑΔΟΣ/ 4ΟΠΙΕΣ Ι41ΟΤΙΚΕΣ ΤΡΑΠΕΖΕΣ
 

Μέχρι τώρα αναλύθηκαν τα οάάς που αφορούσαν τις Ιδιωτικές τράπεζες και λιγότερο τις 

υπόλοιπες τράπεζες που εξετάζονται στην έρευνα. Μεταξύ αυτών είναι και η Ἠθνική 

Τράπεζα της Ελλάδος και θα ενδιέφερε Ιδιαίτερα η σχέση, απὀ άποψης επιλογής τοὺς από 

επιχειρήσεις ή Ιδιώτες, µε τις Λοιπές Ιδιωτικές Τράπεζες και στη συνέχεια µε κάθε µία από 

αυτές. 

(Πιο συγκεκριµένα παρατηρείται το φαινόμενο να επιλέγεται πιο εὔκολα µία 

δημόσια τράπεζα ὁπῶς εἶναι Ἡ Ἐθνική Τράπεζα της Ἑλλάδος έναντι τῶν λοιπών ιδιωτικών 

όταν η πρώτη εστιάζει την στρατηγική της μάρκετινγκ στη μελλοντική μακροχρόνια σχέση 

µε τον πελάτη αλλά και στη µικρή απόσταση απὀ το χώρο που αυτός εδρεύει (στην 

περίπτωση που εξετάζεται, επιχείρηση). Έχει αναλυθεί προηγούμεν πόσο σηµαντική 

µπορεί να είναι η μακροχρόνια σχέση της τράπεζας µε τον πελάτη και πόσο αυτή µπορεί 

να βοηθήσει στην αύξηση της παραγωγικότητας της πρώτης χῶρίς αυτό να οδηγεί σε 

χειροτέρευση της ποιότητας. Μερικές μέθοδοι αύξησης της παραγωγικότητας και συνεπώς 

της κερδοφορίας τῶν τραπεζών, µε την τυποποίηση τῶν διαδικασιών και της ποιότητάς 

τους, αυξάνουν την ικανοποίηση του πελάτη. Ἡ πολύ όμως εκτεταμένη τυποποίηση οδηγεί 

σε αντίθετα αποτελέσµατα καὶ στερεί απὀ τον πελάτη την κατά παραγγελία εξυπηρέτηση 

που εξυπηρετείται απὀ το αναπτυγμένο δίκτυο της τράπεζας. 
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ΕΘΝΙΚΗ ΤΡΑΠΕΖΑ ΤΗΣ ΕΛΑ4ΟΣ/ ΑΙ ΡΗΑ ΤΡΑΠΗΖΑ ΠΙΣΤΕΩΣ 

Τα οάάς εδώ εξετάζονται για τους συνδυασμούς μεταβλητών που αφορούν όπως είναι 

αναμενόμενο, από τα έως τώρα. αποτελέσµατα απὀ προηγούμενους συνδυασμούς, το 

«κτίσιμο» μακροχρόνιας συνεργασίας και τη µικρή απόσταση από τον επιχειρησιακό χώρο 

(τιµή: 3.02). Συμπεραίνεται, λοιπόν, πως όταν έχει να επιλέξει κάποιος µία τράπεζα µε την 

  οποία θα συνεργαστεί στο μέλλον θα µεριμνήσει κυρίως για την προσωπική επικοινωνία 

μαζί της που µπορεί να εξελιχθεί και σε μακροχρόνια σχέση αλλά προὐπόθεση αυτού 

θεωρείται η µικρή απόσταση του καταστήµατος από το χώρο του. 

Ο χρόνος είναι περιορισμένος και η ανάγκη Ύια συναλλαγές σε όσο το δυνατόν 

μικρότερη απόσταση µε το μικρότερο δυνατό κόστος (σε χαμένες ανθρωποώρες για μία 

επιχείρηση) γίνεται όλο και πιο επιτακτική. Αυτό, άλλωστε, αποδεικνύεταί από το γεγονός 

ότι οι τράπεζες αναπτύσσουν και προωθούν µε ταχείς ρυθμούς τα εναλλακτικά κανάλια 

διανομής και εξυπηρέτησης. 

(- Ἡ εφαρµογή του σχεδιασμού μάρκετινγκ στο κατάστημα, µίας δηµόσιας τράπεζας, 

όπως η Εθνική τράπεζα της Ελλάδος, περιλαμβάνει την εξέταση ενός μεγάλου πλήθους 

μεταβαλλόμενῶων παραμέτρων. Ο σχεδιασμός μάρκετινγκ του τραπεζικού καταστήματος 

απαιτεί την βασική µελέτη καὶ αναγνώριση τῶν αναγκών του πελάτη και την ικανοποίησή 

τους καλύτερα από τον ανταγωνιστή. Τα αποτελέσµατα της έρευνας δείχνουν ότι, τα 

επιτυχημένα καταστήματα τῶν δημοσίων τραπεζών υιοθετούν σε µεγαλύτερο βαθµό από 

ότι τα υπόλοπα καταστήματα της Αἱρίια Τράπεζας Πίστεως τον Προσανατολισμό 

Μάρκετινγκ και βασίζουν την ανάπτυξή τους στην ακόλουθη φόρμουλα: Μακροχρόνια 

Σχέση -- Διευρυμένο Δίκτυο Καταστημµάτῶν. Πάντα υπάρχει, βεβαίως, µία εντατική 

προσπάθεια τῶν πωλητών για την προώθηση τῶν προίόντων στην αγορά και έτσι δεν 

παραβλέπεται το ανθρώπινο στοιχείο της εμπορικής πολιτικής των τραπεζών (ποιοτική 

εξυπηρέτηση µε οάάς' 114). Ἆ 

ΕΘΝΙΚΗ ΤΡΑΠΕΖΑ ΤΗΣ Ε4ΑΛΟΣ/ ΤΡΑΠΕΖΑ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 

Ο συνδυασμός αυτός τῶν τραπεζών έρχεται για να επιβεβαιώσει τα αποτελέσµατα που 

ανάχθηκαν στην προηγούµενη παράγραφο. Ἡ διαφορά εδώ, έγκειται πως στην παρούσα 

σύγκριση λαμβάνει µέρος η Τράπεζα Εργασίας αντί της Αἱρία Τράπεζας Πίστεως, µε την 

Εθνική Τράπεζα τῆς Ἑλλάδος. Τα αποτελέσµατα είναι καὶ πάλι της ίδιας σημασίας αφού τα 

υψηλότερα οάά5 εμφανίζονται στους συνδυασμούς (1100), (1000) και (01060) κάτι που 
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σηµαίνει πως η Εθνική Τράπεζα της Ελλάδος φαίνεται να έχει κατανοήσει τη σημασία της 

αναδιάταξης του δικτύου της αλλά και τη σημασία της σχέσης που «χτίζευ µε το µέσο 

καταθέτη που διαφοροποιείται, κατ᾽ αυτόν τον τρόπο, πλέον σε επενδυτή, στοιχείο που 

ενισχύεται από την τιµή που παίρνουν τα οὰάς στο συνδυασμό (0001) της παροχής 

επιχειρηματικών και επενδυτικών συμβουλών. 

  ϱ. Ἠπί πλέον των ανώτέρῳ, είναι γεγονός ότι οι όποιες μορφές δικτύων διανοµής θα 

διαμορφώθούν µε βάση το μέγεθος του δικτύου, την τεχνολογία και πῶς αυτή καταφέρνει 

να ικανοποιεί µε τον ταχύτερο τρόπο τις διαμορφούμενες ανάγκες τῶν πελατών χωρίς να 

μειώνει την προσωπική επικοινωνία µαζί τους. Ἡ έμφαση, από πλευράς μάρκετινγκ, θα 

δοθεί στο ουσιαστικό από πρατικής πλευράς, πεδίο τῶν πωλήσεων, πράγµα που σημαίνει 

πως η κατεύθυνση και ο στόχος για κάθε µία από τις εν λόγῶ μορφές θα είναι η παροχή 

ευχέρειας προς τον πελάτη, για προσέγγιση της Τράπεζας (τιµή οάά5 μακροχρόνιας σχέσης 

σε συνδυασμό µε την απόσταση από τον εργασιακό χώρο:4,70), Μήψη πληροφόρησης καὶ 

διερεύνηση των παρεχόμενων προϊόντων και επιλογή και διαµόρφῶση Ιδιαίτερὼν πακέτων 

που θα καλύπτουν τις οικονομικές απαιτήσεις του. αλ 

ΤΡΑΠΕΖΑ ΕΡΓΑΣΙΑΣ/ΡΘΝΙΚΗ ΤΡΑΠΕΖΑ ΤΗΣ Εή444ΟΣ 

Τα οἀά αυτής της σύγκρισης έρχονται να επαληθεύσουν (αντιστρόφως ανάλογες τιμές 

των οάάθ) τα αποτελέσµατα της προηγούμενης παραγράφου η οποία ερμηνεύει το 

αντίστροφο της παρούσας. 

Σε συνέχεια των παραπάνω έρχεται ο προβληματισμός σχετικά µε το θέµα τῶν 

δικτύων διανομής τα οποία µε την ακολουθητέα στρατηγική μάρκετινγκ θα αναγκαστούν 

να, διαφοροποιήσουν τη δοµή της «πλατφόρμα. (χώρος εξυπηρέτησης πελατών), ἔτσι 

ώστε να µπορεί ο πελάτης να συνεργάζεται µε τον τραπεζικό σύμβουλο, ενώ αντίστοιχα θα 

πληθύνουν τα ΑΤΜΑ παρέχοντας πρόσθετη πληροφόρηση καὶ δυνατότητες ταχύτερης 

επικοινωνίας (Οάά8: 2.25). 

ί Είναι γεγονός, βέβαια, ότι εδώ και αρκετά χρόνια, οἱ τράπεζες έχουν αναδυθεί σε 

έναν αγώνα εκπαίδευσης του προσωπικού τους και αναδιάρθρῶσης των υπηρεσιών τους, 

ώστε να προσφέρουν καλύτερα προϊόντα καὶ εηυπηρέτηση στην πελατεία τους. Ἡ 

προσέγγιση που κατά κανόνα ακολουθείται είναι η κατά αντικείµενο εκπαίδευση καὶ 

εξειδίκευση του προσωπικού, ώστε να καλύπτονται συγκεκριµένα κοµµάτις εργασιών. Η 

πώληση προϊόντων είναι έργο τῶν υπευθύνω πελατείας του καταστήµατος, οἱ οποίοι ἔχουν 

την εμπειρία καὶ την ενηµέρώση για την προώθηση προϊόντων. Ἅ 
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. Σήµερα, στο όνοµα της εξυπηρέτησης, οἱ τράπεζες δίνουν έμφαση. στον 

μηχανολογικό τους εξοπλισμό και στην ηλεκτρονική εξυπηρέτηση τῶν πελατών τοὺς, µε 

µείώση χρόνου και τῶν διαδικασιών που απαιτούνται για την εκτέλεση µιας εργασίας, 

Ομως όλα αυτά δεν είναι πλέον αρκετά. Διότι η χρήση τῶν υπολογιστών και η εφαρµογή 

ηλεκτρονικών προγραμμάτῶν θεωρείται δεδομένη και εκ των ουκ άνευ για µία επιχείρηση. 

  
Εκείνο που επιπλέον χρειάζεται, είναι η ανθρώπινη μεταχείριση του πελάτη και αυτό 

διαπιστώνεται από την πιθανότητα να προσελκύσει µία τράπεζα πελάτη ἔναντι κάποιας 

άλλης µε εργαλεία μάρκετινγκ που εστιάζουν στην ψυχολογία του πελάτη που θα τον 

κάνει να νιώθει μοναδικός (ποιότητα εξυπηρέτησης-προσωπική επικοινωνία µε τιµή οάάς. 

7.88) αλλά και στη μακρόχρονη επαφή µαζί του που θα διευκολώνει καὶ τα δύο µέρη 

(οάάς: 7,88), αφενός της τράπεζας που θα µπορεί πιο εύκολα καὶ χωρίς ιδιαίτερη 

προετοιμασία να παρουσιάσει νέα προϊόντα καὶ υπηρεσίες και αφετέρου του πελάτη που 

θα δέχεται τέτοιου είδους πληροφόρηση και βάσει αυτής θα αγοράζει, αβίαστα σχεδόν. Ἴ 

Ἡ ανάλυση τῶν συγκεκριμένων συνδυασμών μεταβλητών, επιλέχθηκε βάσει του 

πλήθους τῶν απαντήσεων που εμφανίστηκαν ανά κατηγορία της εξαρτημένης μεταβλητής 

(τράπεζα -ῬαηΚοοάς). Από τον Πίνακα 1 µπορεί κανείς να διαπιστώσει πόσο πιο 

σημαντικοί είναι οἱ προηγούμενοι συνδυασμοί (που αναλύθηκαν) που αφορούν τις 

ελληνικές τράπεζες έναντι τῶν ἕένων όταν ο αριθµός τῶν επιχειρήσεων που ἔδειξαν την 

προτίμησή τους σε αυτές είναι μόλις το 2270 του συνολικού δείγματος. Για λόγους 

πιστότητας του δείγματος, ὠστόσο, συμπεριλήφθηκαν στον πίνακα συνάφειας. Ἡ ανάλυσή 

τους απὀ την άλλη δεν θα πρόσδιδε Ιδιαίτερα διαφορετικά αποτελέσµατα για τη 

ακολουθητές στρατηγική μάρκετινγκ στην ελληνική τραπεζική αγορά (Κολωνάκι). 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

Ο σχεδιασμός της στρατηγικής μάρκετινγκ ενός τραπεζικού καταστήματος είναι εργασία 

σύνθετη και απαιτεί την πραγματική γνώση απὀ την πλευρά τῶν στελεχών µίας τραπεζικής 

  µονάδας στοιχείῶν που ἔχουν να κάνουν µε το περφβάχχον του καταστήµατος-καντης 

αγοράς καθώς και του ανταγωνισμού αλλά και τη γενικότερη οικονομική κοινωνική και 

νομοθετική εικόνα του χώρου. 

Το διευθυντικό στέλεχος µίας τράπεζας θα πρέπει να αποφασίζει και να είναι ικανό 

γα ερμηνεύει τόσο τους στόχους τῶν εργασιών καὶ αποτελεσμάτων όσο και τη στρατηγική 

μάρκετινγκ για την πραγματοποίηση τους (μείγμα μάρκετινγκ). Ἡ διαδικασία ελέγχου και 

διορθωτικών κινήσεων ὠστόσο είναι έργο πολυσύνθετο και απαιτεί εξειδικευμένες 

γνώσεις. Οι διοικήσεις τῶν τραπεζών φαίνεται να ἔχουν αντίληφθεί τη σπουδαιότητα του 

σωστού σχεδιασμού μάρκετινγκ στο κατάστημα. Για το λόγο αυτό έχουν δημιουργηθεί 

µονάδες μάρκετινγκ κα μάλιστα αποκεντρωµένες προκειμένου να βοηθήσουν τα 

διευθυντικά στελέχη τῶν καταστημάτων στο έργο τους, 

Επίκεντρο σε όλα αυτά είναι ο πελάτης και η ικανοποίηση που αντλεί από την 

τράπεζα. Οι πελάτες εμφανίζονται να είναι όλο καὶ περισσότερο ενημερῶμένοι για την 

ποιότητα της παροχής υπηρεσιών που τους προσφέρεται χρησιμοποιώντας οικονομικά, 

λειτουργικά και τεχνικά κριτήρια. Ἡ επιτυχία τῶν τραπεζικών καταστημάτων ἐγκείται στο 

γεγονός πῶς πρέπει να διαφοροποιηθούν ανταγωνιστικά και να προσφέρουν διαφορετικά 

καλύτερης ποιότητας υπηρεσίες και εξυπηρέτηση. 

Ἡ σύγχρονη έννοια του Μάρκετινγκ διαφέρει απὀ την παλαιότερη στο γεγονός πως 

δεν είναι µόνο πώληση ἡἦ αγορά προϊόντων αλλά αναφέρεται στην ἔννοια του 

συντονισµένου Μάρκετινγκ. Αυτή περιλαµβάνει του συντονισμό όλων τῶν 

δραστηριοτήτῶν της επιχείρησης αλλά και όλων τῶν τμημάτων και διευθύνσεών της, για 

την επιτυχία του κοινού σκοπού της ο οποίος είναι Ώ μεγιστοποίηση του κέρδους της. 

Το Μάρκετινγκ ερευνώντας τις ανάγκες τῶν καταναλωτών καθοδηγεί τις 

επιχειρήσεις στο να παράγουν τα κατάλληλα αγαθά που θα Ἱκανοποιήσουν αυτές τις 

ανάγκες. Ἡ ικανοποίηση είναι αποτέλεσµα τῆς παραγωγής τῶν χρησιµοτήτων σχήματος, 

τόπου, χρόνου και κτήσεως. Ἡ παραγωγή από την άλλη απαιτεί τη χρησιμοποίηση τῶν 

παραγωγικών συντελεστών και κατά συνέπεια την αμοιβή τους µε αποτέλεσµα τη 

δηµιουργία εισοδημάτων. Δεδομένου ότι οι ανάγκες είναι θεώρητικά απεριόριστες και 
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διαχρονικά μεταβάλλονται, η καθοδήγηση του Μάρκετινγκ είναι µια συνεχής διαδικασία. 

Το Μάρκετινγκ παρουσιάζεται έτσι να συμβάλλει αποφασιστικά στην οικονομική 

ανάπτυξη που είναι µια διαδικασία δια της οποίας το πραγµατικό κατά κεφαλήν εισόδηµα 

µιας χώρας αυξάνεται κατά τη διάρκεια µιας μακράς χρονικής περιόδου”. - 

Ο στόχος όλης της ανάλυσης τῆς παρούσας διπλωματικής εργασίας ήταν να δείξει 

το ρόλο του μάρκετινγκ, ειδικά στην προσπάθεια τῶν τραπεζών (ιδιωτικών και δη μοσίῶν) 

του ελληνικού χώρου να αντιμετωπίσουν τις προκλήσεις που δημιουργούν οἱ εξελίξεις 

στην τραπεζική αγορά. 

Είναι σαφές απὀ τα προαναφερόµενα αποτελέσµατα της έρευνας που διεξήχθη σε 

περιοχή της Αθήνας (Κολωνάκι) η οποία συνδυάζει τη χρήση κατοικίας όσο καὶ της 

εργασίας, ότι δεν πρέπει να προβαίνει σε πράξεις ή σχέδια προσέλκυσης, µία τράπεζα, αν 

πρώτα δεν τα ἔχει περάσει απὀ το φίλπρο της λεγόμενης φιλοσοφίας του μάρκετινγκ. Ἡ 

αντιμετώπιση των διαδικασιών συναλλαγών µέσα σε µία τράπεζα απαιτεί σηµαντική 

γνώση και επιδεξιότητα τῶν στελεχών της. Οι χρηµατοπιστωτικοί οργανισμοί οφείλουν να 

φέρονται µε περισσότερο επαγγελματισμό στους συνεχώς πιο ενήµερους, περί τραπεζικών 

προϊόντων και υπηρεσιών, πελάτες είτε είναι Ιδιώτες είτε είναι επιχειρηματίες, όπως στην 

προκειμένη περίπτὠση. 

Το μάρκετινγκ δεν πρέπει να είναι µία ξεχωριστή λειτουργία της τράπεζας, 

περιορισμένη στους βασικούς κανόνες λειτουργίας της που µπορεί να είναι µόνο η 

εξυπηρέτηση των αγοραστών, µε την ικανοποίηση τῶν αναγκών τους ἦ µόνο η 

αποδοτικότητα τῶν επενδύσεών τους ή και µόνο η γρήγορη εξυπηρέτηση. Είναι κάτιπου, 

µε πολύ κόπο και κόστος (εκπαίδευση υπαλλήλων, συνεχής ενημέρωση υψηλόβαθμων 

στελεχών) πρέπει να γίνει τρόπος σκέψης όλης της τράπεζας, όπου η οργανωτική μονάδα 

μάρκετινγκ θα έχει το ρόλο του κύριου επιβλέποντα και συντονιστή τῶν καθημερινών 

εργασιών, λόγω εξειδικευμένης γνώσης τῶν. 

Από την ανάλυση της θεωρίας του μάρκετινγκ, που παρουσιάστηκε σε 

προηγούμενα κεφάλαια, φαίνεται αυτό (το μάρκετινγκ) να έχει καθήκον να επηρεάσει το 

ύψος και τη σύνθεση της ζήτησης (βλ. Κεφ. 1), στην αγορά, κατά τρόπο τέτοιο που θα 

βοηθήσει τον χρηματοπιστωτικό οργανισμό να επιτύχει τους στόχους του όποιοι και αν 

είναι αυτοί (κερδοφορία, αποδοτικότητα, οικονομίες κλάµακας, ανάπτυξη δικτύου). Αυτό 

θα επιτευχθεί µε τον κατάλληλο συνδυασμό τῶν µέσων/εργαλείων του μάρκετινγκ 

(διαφήμιση, προβολή και προώθηση, ανάπτυξη πρωτοποριακών προϊόντων) τέτοιων που 
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να αντεπεξέρχονται στην αγορά καὶ πιο συγκεκριµένα στις απαιτήσεις τῶν ατόμων που την 

αποτελούν. 

Στην ανάλυση του εμπειρικού µέρους της εργασίας (Θεώρία τῶν οάάς: Κεφ. 10) 

αυτό που διαπιστώνεται είναι πως τα µέσα του μάρκετινγκ µπορεί να είναι ποικίλα αλλά το 

καθένα απὀ αυτά αρμόζει σε κάθε περίπτωση ξεχῶριστά ανάλογα µε τις ανάγκες των 

αγοραστών. Το κλειδί, τελικά, είναι να γνωρίζει κανείς τις ανάγκες του χρήστη τῶν 

εκάστοτε υπηρεσιών αλλά και τα χαρακτηριστικά τῶν ατόμων που παίρνουν µέρος στη 

διαδικασία της συαναλλαγής, όπως είναι εδώ οι επιχειρηματίες, οἱ απόψεις τῶν οποίων 

σχετικά µε τα κριτήρια επἰλογής µιας τράπεζας, συνοψίζονται στον ακόλουθο πίνακα 

  

Πΐνακας 5 

Μέση τιµή και τυπική απόκλιση αξιολογήσεων 
  

  

Αριθµός Τυπική 

Κριτήριο επιλογής τράπεζας απαντήσεων Μέσος όρος απόκλιση 

Μακροχρόνια Συνεργασία 53 377 1.85 

Απόσταση-Λίκτυο Τραπεζών 52 4.29 1:33 

Ταχύτητα Εξυπηρέτησης 45 5,01 1.10 

Ποιοτική Εξυπηρέτηση 47 4.45 1.01 

  

Πηγή: Έρευνα πεδίου 

Με την πάροδο του χρόνου οι έμποροι και επιχειρηματίες αυξάνουν τις ικανότητες 

πώλησης που έχουν. Συνεπώς οι ανάγκες τους γιὰ συναλλακτικές ὁραστηριότητες 

αυξάνουν συνεχώς και άρα η ανάγκη εύρεσης τράπεζας προς συνεργασία είναι αισθητή. 

Το πρώτο κριτήριο που , ὠστόσο, ελέγχει κάποιος προκειµένου να επιλέξει κάποια τράπεζα 

προς συνεργασία είναι το κριτήριο της μακροχρόνιας συνεργασίας που θα αναπτύξει µε 

αυτή. Στις παρατηρήσεις τῶν οάάδ προκύπτει απὀ τον πίνακα τάξης αξιολόγησης των 

κριτηρίων επίλογής τράπεζας η μακροχρόνια συνεργασία να κατέχει την αρχική, πρώτη 

θέση (µε µέση τιµή αξιολόγησης: 3,77) γιατί στις συναλλαγές το ανθρώπινο στοιχείο είναι 

σηµαντικό. 

Οι τράπεζες είναι χώρος εντάσεως εργασίας και κάθε συναλλαγή εμπεριέχει στον 

ίδιο βαθµό, τόσο το στοιχείο της τεχνολογικής υλικής διεκπεραίῶσης, όσο και το στοιχείο 

της ανθρώπινης επικοινωνίας, της επαφής, της ψυχολογικής συναλλαγής (βλ, Κεφ. 7). Το 

δεύτερο αυτό στοιχείο είναι τόσο έντονο, ώστε είναι δυνατόν να αντισταθμίσει τυχόν 

ελλείψεις ή υστερήσεις στο τεχνολογικό στοιχείο καὶ στα προϊόντα πράγµα που 
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επιβεβαιώνεται µε µία προσεκτική µατιά στα στοιχεία τῶν οὐά5 (βλέπε σχετική παράγραφο 

στο Κεφάλαιο 10) τα οποία δείχνουν πόση σηµασία δίνουν στην ανθρώπινη επαφή που 

οδηγεί στη μακρόχρονη συνεργασία, οἱ πελάτες, όταν έχουν να επιλέξουν μεταξύ 

τραπεζών του ιδιωτικού τοµέα καὶ του δημοσίου ο οποίος µην έχοντας να προσφέρει την 

ανεπτυγμένη τεχνολογία, που ενδεχομένως έχουν οι Ιδιωτικές λόγω ταχείας εναρµόνισής 

τους στα διεθνή δρώμενα”, δίνουν έμφαση στον ψυχολογικό παράγοντα και την 

ανθρώπινη, µακρά συνεργασία. | 

Σαν δεύτερο κρπήριο επιλογής µίας τράπεζας έρχεται η εξυπηρέτηση του πελάτη 

λόγω της μικρής απόστασης από τον εργασιακό του χώρο και κατ επέκταση το 

διευρυμένο δίκτυο που θα εξυπηρετήσει αυτή την ανάγκη (μέση τιµή ο»: 4.28). Το 

γεγονός όµως τῆς δημιουργίας ενός μεγάλου ομίλου δεν διαμορφώνει αυτόματα με τα 

άριστα μεγέθη που θα ήταν επιθυµητά. Πέραν τῶν ὁποιῶν στοιχείων σχετικών µε τα 

δίκτυα διανοµής, τα θέµατα πολιτικών διοίκησης προσωπικού χρήζουν 1διαίτερης 

προσοχής, ανάλογα µε τη στρατηγική κάθε ομίλου. | 

Γι αυτό το λόγο τρίτο σε σειρά κρπήριο προσελκυσιµότητας µίας τράπεζας 

προκύπτει να είναι ποιοτική εξυπηρέτηση των πελατών (μέση τιµή οάάς:; 4,42). 

Προκειμένου τα προσφερόµενα προϊόντα και υπηρεσίες να ικανοποιούν τον πελάτη, είναι 

απαραίτητη η συνεργασία όλου του προσωπικού για την επίτευξη τῶν στόχων βελτίῶσης 

της ποιότητας καὶ της παραγῶγικότητας. Για να γίνει αυτό θα πρέπει να προσαρμοσθούν 

κατάλληλα οι πολατικές προσωπικού, παράλληλα µε την άσκηση ισχυρής διοίκησης, ώστε 

να υποκινούνται οἱ υπάλληλοι να συμμετέχουν θετικά στο περιβάλλον βελτίωσης της 

ποιότητας. Έτσι, βάσει τῶν απαντήσεων των επιχειρηματιών της περιοχής του 

Κολωνακίου, όπου και εξετάζεται, θα πρέπει να δίνεται ἔμφαση στην εκπαίδευση καὶ 

επιμόρφωση”, στις αμοιβές βάσει απόδοσης, στην επικοινωνία και σὠστή ενηµέρῶση του 

αγοραστή, στην ευελιξία κινήσεων αλλά και στην αμοιβαία εμπιστοσύνη μεταξύ 

αγοραστών και πωλητών μάρκετινγκ. 

Ἡ επιπυχής εφαρµογή τῶν πολιτικών διοίκησης ανθρώπινων πόρων θεῶρείται πῶς 

οδηγεί σε µία κατάσταση όπου οι υπάλληλοι μπορούν να αισθάνονται περισσότερο 

  

52 Ἱῃτσιόπουλος Τ., “Ἡ αναγκαιότητα της εφαρµογής της έρευνας της αγοράς απο τις ελληνικές τράπεζες” 

«...Π τεχνολογία καὶ τα υποκατάστατα προϊόντα-υπηρεσίες απειλούν την παραδοσιακή αγορά τῶν 

τραπεζικών εργασιών. Η τεχνολογία άρχισε να επηρεάζει την αγορά του ιδιωτικού τραπεζικού συστήµατος 

κυρίως στο Εεἰαί] Βαπκίπρ µε το αντιμετωπίζει αποτελεσματικά τη γραφειοκρατία και να συμβάλλει στη 

µείωση του κόστους...», ΕΕΤ 1957 

53 Κζαλόσακας Α., Ζώης Κ., Παπαντωνίου Ο., “Ἡ συμβολή της εκπαίδευσης στην αναβάθμιση των 

τραπεζικών ιδρυµάτῶν των υπό ανάπτυξη χωρών”, ΕΕΤ 1927 
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ικανοποιημένοι µε τον εαυτό τους και τις δυνατότητές τους αλλά και οἱ πελάτες να 

εξυπηρετούνται µε τον προσφορότερο τρόπο αλλά παράλληλα µε τον ταχύτερο όταν δεν 

θα χάνεται χρόνος σε «αναζητήσειο των οικονοµικών και όχι µόνο, Καταστάσεων τῶν 

πελατών αλλά και όταν θα υπάρχει συγκεκριµένο μοτίβο κινήσεων πώλησης ανάλογα µε 

το επενδυτικό προφίλ του καθενός επενδυτή. Ἡ ταχύτητα (μέση τιµή ος: 5.01), λοιπόν, 

ως µέσο επιλογής µίας τράπεζας προς συνεργασία είναι ένα ακόµη στοιχείο ή καλύτερα 

όπλο του τραπεζικού μάρκετινγκ και της στρατηγικής που ακολουθεί. 

Από όλα τα παραπάνω γίνεται φανερό πῶς ο συνδυασμός όλων τῶν κριτηρίων, 

µέσων μάρκετινγκ που αναλύθηκαν είναι ο Ιιδανικότερος για µία αποδοτική, αναπτυξιακή 

και κερδοφόρα τράπεζα. Το Ελληνικό Τραπεζικό Σύστημα, θα πρέπει να αξιοποιήσει την 

επιστήμη του μάρκετινγκ, στην προσπάθεια εκσυγχρονισμού που απαιτείται, εν όψει της 

ΕΒνιαίας Ευρωπαϊκής Ἱραπεζικής Αγοράς Ἡ ποιότητα, άλλωστε, ὡς στοιχείο 

διαφοροποίησης τῶν τραπεζικών υπηρεσιών και ισχυρό ανταγωνιστικό πλεονέκτημα, 

αποτελεί µία προοπτική που κατακτά συνεχώς ἔδαφος στην προσπάθεια των τραπεζών να 

ανταποκριθούν στις πολλαπλές ευκαιρίες και απειλές που αντιμετωπίζουν.  



  

ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 
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ΑΝΑΛΥΣΗ ΧΑΡΤΟΦΥΛΑΜΙΟ
Υ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ 

Ένα από τα πιο γνῶστά μοντέλα αξιολόγησης χαρτοφυλακίου δραστηριοτήτων µιας 

επιχείρησης αναπτύχθηκε από την εταιρεία παροχής συμβουλευτικών υπηρεσιών 

Βοδίοι Οοπευίᾶπς «τοιρ η οποία επινόησε και έκανε δημοφιλή το 1970 µια μέθοδο 

γνωστή σαν μήτρα ανάπτυξης μεριδίου. Σύμφῶνα μὲ την μᾶρσοσδο αυτήτα ὑτάφορα 

προϊόντα που το καθένα έχει µια Ιδιαίτερη συνεισφορά στην ανάπτυξη καν 

οικονομική απόδοση της επιχείρησης αναλύονται ὡς προς τις στρατηγικές διαστάσεις 

τους. Ἡ μήτρα ανάπτυξης μεριδίου χωρίζεται σε τέσσερα τεταρτηµόρια το καθένα 

απὀ τα οποία δείχνει ένα διαφορετικό τύπο δραστηριότητας. Ἡ ταξινόμηση αυτή 

χρησιμεύει στην λήψη αποφάσεων σχετικά µε την μεταφορά χρηµατικών πόρων 

µεταξύ τῶν προϊόντων. 

α. Αστέρια 

Όσα από τα αμφίβολα πετύχουν στην αγορά γίνονται αστέρια. Αστέρι είναι ο ηγέτης 

σε µια αγορά υψηλής ανάπτυξης συγκεκριµένα είναι προϊόντα που βρίσκονται στη 

φάση τῆς ανάπτυξης µε µεγάλη αλκυστικότητα και ισχυρή ανταγωνιστική βάση. Τα 

προϊόντα, αυτά δημιουργούν μεγάλα έσοδα αλλά απαιτούν καὶ μεγάλα ἔξοδα γιατί η 

εταιρεία πρέπει να δαπανήσει σηµαντικά κεφάλαια για να ακολουθήσει τον υψηλό 

ρυθμό ανάπτυξης της αγοράς και να αποκρούσει τὶς επιθέσεις τῶν ανταγωνιστών. Το 

τελικό αποτέλεσµα θετικό ή αρνητικό είναι συνήθως μικρό. 

β. Χρυσωρυχεία (αγελάδες ρευστών ) 

Όταν ο ετήσιος ρυθµός ανάπτυξης µιας αγοράς πέφτει κάτω απὀ το 10 90 τότε το 

αστέρι γίνεται αγελάδα αν συνεχίζει να έχει το µεγαλύτερο σχετικό μερίδιο της 

αγοράς. Μια αγελάδα παράγει πολύ χρήµα για την εταιρεία. Πρόκειται κυρίως για 

προϊόντα που βρίσκονται στον κύκλο ζωής τοὺς, στη φάση της ὠρίμανσης καὶ 

δημιουργούν μεγάλα ἔσοδα που έχουν μικρές ανάγκες γι. ἔξοδα. Τα προϊόντα αυτά 

αποτελούν πηγές χρηµατικών πόρων για την ανάπτυξη άλλων προϊόντων αλλά 

κινδυνεύουν να γίνουν προβλη µατικά σε περίπτωση υπερβολικής αφαίµαξης τους. ΣΕ 

περίπτῶση που Ἡ αγελάδα αρχίσει να. χάνει σχετικό μερίδιο της αγοράς τότε Ώ 

εταιρεία είναι υποχρεωμένη να διοχετεύσει χρήµατα στην αγελάδα για να διατηρήσει 

 



    

τον τίτλο του ηγέτη στην αγορά. Αν όµως χρησιμοποιήσει τὰ χρήµατα που τῆς 

διοχετεύει η εταιρεία για να, υποστηρίξει τις άλλες δραστηριότητες τῆς τότε η ισχυρή 

αγελάδα θα μετατραπεί σε µία δραστηριότητα - σκύλο 

Ἰ. Προβληματικά (Σκύλοι) 

Ὁ ὄρος σκύλοι περηράφειττις ὄραστηβ ότησεε---μιας εταιρείας που έχουν ισχνό 

μερίδιο αγοράς σε αγορές µε χαμηλή ανάπτυξη. Αυτοί συνήἠθὠς παράγουν χαμηλά 

κέρδη ή ζημίες γιατί βρίσκονται σἒ προχωρημένη φάση ὠρίμανσης και Ώ αύξηση του 

μεριδίου αγοράς τους είναι δύσκολη λόγω ἐντονοῦ ανταγωνισμού, παρόλο που 

µπορεί να φέρνουν μερικά μετρητά. 

ὃ. Αμϕίῤολαί ερωτηματικά ) 

Τα ερωτηματικά είναι δραστηριότητες της εταιρείας που λειτουργούν σε αγορές με 

υψηλή ανάπτυξη αλλά ἔχουν χαμηλά. σχετικά μερίδια αγοράς. Οι περισσότερες 

δραστηριότητες ξεκινούν σαν ερωτηματικό που δείχνει ότι η εταἰρεία προσπαθεί να 

εισέλθει σε µια αγορά µε υψηλή ανάπτυξη στην οποία υπάρχει ήδη ηγέτης. Ο όρος 

ερωτηματικό είναι άριστα επιλεγµένος επειδή η εταϊρεία πρέπει να σκεφτεί πολύ για 

το αν θα πρέπει να διαθέσει χρήματα για αυτή τη δραστηριότητα. 

Συμπεράσματα στρατηγικής 

Ἡ στρατηγική που πρέπει να εφαρµόζεται για τα αστέρια πρέπει να 

επικεντρῶθεί σε προσπάθειες διατήρησης του υπάρχοντος μεριδίου της αγοράς µε 

επανεπενδύσεις τῶν κερδών Ύια αύξηση της παραγωγικότητας. Βασικός στόχος 

πρέπεινα είναι η απόκτηση μεγάλου μεριδίου της αγοράς. 

Ἡ στρατηγική για τα χρυσωρυχεία βασίζεται στις προσπάθειες διατήρησης της 

κυριαρχίας τους µε επενδύσεἰς για βελτίῶση τῶν παραγωγικών διαδικασιών. Τα 

ρευστά που αποφέρουν τα προϊόντα αυτά είναι περισσότερα απὀ τὰ απαιτούμενα Και 

τα ρευστά που απομένουν θα πρέπει να χρησιμοποιούνται για. την ἔρευνα και 

ανάπτυξη άλλων προϊόντων. 

Οι στρατηγικές που πρέπει να ακολουθούνται για τα αμφίβολα προϊόντα είναι 

είτε µεγάλες επενδύσεις για απόκτηση μεγαλύτερου μεριδίου αγοράς είτε εξαγορές 

ανταγὠνιστών για να μετακινηθεί το προϊὀν προς την κατηγορία τῶν αστεριών. Αν οἱ 

στρατηγικές αυτές δεν είναι εφικτὲς τότε θα πρέπει να ακολουθηθεί στρατηγική 

µείωσης τῆς υποστήριξης στο ελάχιστο. 

 



Σύμφωνα µετον ζων/νο Λυμπερόπουλο «ο βασικοί στόχοι των επιχειρήσεων 

σε γενικές γραμμές θα πρέπει να είναττα περισσεύµατα ρευστών που δημιουργούνται 

απὀ τα χρυσῶρυχεία να διοχετεύονται γιά την ενδυνάμωση τῶν αστεριών καὶ ότι 

ρευστό απομείνει να αφιερωθεί στην ανάπτυξη ορισμένών αμϕιῤόλων ». 

Ενώ οΡῇΠ. Κοΐσς υποστηρίζει πῶς µε την πάροδο του χρόνου οι στρατηγικοί 

τοµείς δραστηριοτητας ἄχχάξσον-“θέση---σεη μήτρα ανάπτυξης μεριδίου. Οι 

επιτυχημένοι στρατηγικοί τοµείς δραστηριότητας έχουν ἕναν κύκλο ζωής. Αρχίζουν 

με ερωτηματικά, γίνονται αγελάδες και τελικά καταλήγουν να γίνουν σκύλοι προς τα 

τέλη του κύκλου ζωής τους. για τον λόγο αυτό οἱ εταϊρείες πρέπει να επανεξετάζουν 

κάθε δραστηριότητα για να διαπιστωθεί που βρισκόταν πέρσι, πρόπερσι και που θα 

κινηθεί τον επόμενο χρόνο. σε περίπτωση που η τροχιά µιας δεδομένης 

δραστηριότητας δεν είναι ικανοποιητική Ἡ εταιρία θα πρέπει να ζητήσει από τον 

μάνατζερ της δραστηριότητας αυτής µια νέα στρατηγική . Έτσι Ἡ μήτρα ανάπτυξης 

μεριδίου γίνεται ένα πλαίσιο σχεδιασμού για τοὺς σχεδιαστές στρατηγικής στο 

στρατηγείο τῆς εταιρείας. 

Ἡ μέθοδος της Βορίοῦ (οπδυ]ᾶπα ἄτοιρ υπέστη κριτική για την εξάρτηση της 

ανταγώνιστικής ισχύος απὀ το μερίδιο της αγοράς και την υπόθεση ότι το κέρδος 

εξαρτάται απὀ το ρυθμό ανάπτυξης της αγοράς καὶ από την εξέλιξη του μεριδίου 

αγοράς κάθε προϊόντος. Οἱ αδυναμίες αυτές οδήγησαν στην χρησιμοποίηση μιας πιο 

εξελιγµένης μήτρας ελκυστικότητας της αγοράς καὶ ανταγωνιστικής θέσης που 

εφαρμόστηκε από τις εηείαἰ Ἐ]δοίτίςο, Μο 1Π56Υ, οΏοί]. 

Σύμφώνα µε τη μέθοδο αυτή η ελκυστικότητα της αγοράς εξαρτάται από το μέγεθος 

τῶν βασικών τμημάτων της, τὶς μακροχρόνιες τάσεις καὶ εξελίξεις, την εποχικότητα, 

τη φύση τοῦ ανταγωνισμού, την πολιτική τιµών, τις συνθήκες εισόδου στην αγορά, 

την απαιτούμενη τεχνολογία παραγωγής, την. ὑπαρξη εμποδίων εισόδου, τις 

οἴκονομίες Κλάµακας κ.α. Καὶ ἢ ανταγὠνιστική θέση της επιχείρησης δεν εξαρτάται 

µόνο απὀ το μερίδιο αγοράς τῶν προϊόντων της, αλλά και απὀ τον βαθμό 

ολοκλήρώσης της επιχείρησης, τα υπάρχοντα. περιθώρια κέρδους, τη δοµή του 

κεφαλαίου, της εξειδίκευση του προσωπικού και την ευελιξία της Διοίκησης. 

ος νο  --π-
 

1 ΡΠΙΗρ Κοῖος, «ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ, ΜΑ
ΝΑΤΖΜΕΝΤ, ΑΝΑΛΥΣΗ, ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ, ΥΛΟΠΟΙΗΣ

Η και 

ΕΛΗΓΧΟΣ», ΕΜΙ ΠςΤΕΒΒΟΟΚΣ (1928, σελ. 90 - 
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Αναλωτικές εκτυπώσεις 

ρρορ  



«κά άΚΚΣΑ ΗΤΕΕΛΚΟΗΤΙΟΑΣ Σο ἹΤἹΝΕΔΕ ΥΣ  Ἡ 

ΡΑΤΑ Τη Εο ΠΙΑ 10η 

179 απνθὶαζθά ς85θεδ ἂσσθερΏεᾶ. 

ϱ σαςες τε]εοτεα Ὀθοδβιδθ οἳ οιξ-οξ-ξαπαε Έδοζος να]98. 

ϱ σοᾶ56ς το]εοῖεαά Ὀθ6σβίδθ οἳ πάδβδίπα 488. 

119 νπθὶσωτεαά 688658 ψὶ1ὰ. Ὃδ α5θα ἀπ πε ΔΠΑΙΥΞ458. 

ΕΆΟΤΟΕ Ταζοσπιας{οἨ 

Εαστοτ 1εναὶ 3Ἠᾶῦοε]. 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΚΩΔΙΚΟΣ ΤΡΑΠΕΖΑΣ 

ΤΟΦΟΡΙ1Ι. 2. ΜΑΚΡΟΧΡΟΝΙΑ ΣΥΝΕΡΓΑΣΙΑ 

τιοςοθ2 2. ΑΠΟΣΤΑΣΗ ΕΠΙΧΕΤΡΗΣΗΣ- ΤΡΑΠΕΖΑΣ 

1οσοςΏ 2. ΤΑΧΥΤΗΤΑ ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗΣ 

Τοσςοδ4 2. ΠΟΤΩΤΙΚΗ ΥΠΟΣΤΗΡΙΞΗ 

ον
 

ΧΑΑ ΧΑΧΣ ΗΤΗΕΗΕΛΚΟΗ 1 ο Ἀ Ἱ τος ἹΙΝΕΑΙΑ ΧΧΧ ΧΧΧ κ 

ΡΕΘΤΟΝ 1 ἠαξ σεπεγατίηᾳα αππας. 

ΒΑΝΚσοΡΕ«1ιοαοδ81 “Τοβοβ250ΘΟ
ΡΞ3μοςβΟδ4 

Νοτς: Εος δατιισαξεά ποαΘ] 5 000 ης Ὀεθῃ βάάεα το ἀλΙ. οου5εςνθὰ σθι15. 

ηῃμάς ναλαθ ΠΙΔΥ Ὀθ ομᾶπαθά Όυν εδίπα πε σΒΙΤΕΕΙΑ - ΡΕΤΤΑ ΒιαὈσοΙπιαΏς. 

πῃο Ἱτεγατίνε Ργοροςζ1οπα]. ΕΞ 81σ6οςἁ ἘΠΙῃ οοηνθέταθςα αἲ ΑΞΘΕΓΒΕΙΟΝ 1. 

ηῃς πιακιππαπι 4 ΕξθΓεπσς ΡεΤΝΘΘΗ οὔβθιενεά απά ΕΕεῖθα πιάτα απ] {οζαλςδ 158 000 

απα μεθ σοηνεςΓσθεησθ στὰτθτ{ὰοῦ 18 250 

οοάπεβε-οξ-ετ τες απατά 5ος 

14 κο] ὰῃοοά τατίο σπί δαιατς - ,οοοοο Ρρε-ο ΕΞ 1,000 

ΡΘθάᾶΓΡΟΠ ομί δαμᾶδτο - ,0οοοο ΡΕ - ο ΕΘ-Ξ 1,000 

ποςςς Έπας Κ-ναγ απά Ἠ{ςΠΘΓ οτάςς θξξθεοῖςΣ ἂτθ Ζ9650. 

κ ΡΕ τν... οπὰδα Ργοῦο ΡΘᾶΓΕΟΠ Ομάδα Ρτοῦ τεετᾶβζ{οη 

5 5 /438 9942 440 19942 3 

4 26 4,210 1,0000 4,215 1,0000 3 

3 60 Β4, 66] /6103 56,02Ι /6216 4 

2 86 104791 .0826 140984 /0002 2 

1 95 114650 . 0830 163704 0000 0 

πη6ςτς Ἐπαι Κ-ναγ εΕεξεστςδ γε Ζ8ΥΟ» 

κ ΠΕ 1.Β. οπὰσα ῬΡποῦ  ΡΘΑΓΒΟΙΠ ΟΠά 54 ΕΓΟΡ τεεγαζ{ὰοη 

1 9 9,893 /3992 23120 /ο059 0 

2 26 50,090 0051 84, 9551 00ος 0 

3 34 50,396 /03848 51, τὸ 0262 0 

4 21 3,833 1,0000 3,835. 1,000Ο 0 

5 5 438 /9942 440 9942 0 

«.ΦΦΑΣΣΑΧΣ ΗΤΕΕΑΕΟΗΣΟΑΝ 
Ὦ ο 6 ΤΙΝΕΑΕΚ ΥΣΧΧΣΥΣΣ Ὑ 

 



πρσςς οἳ ΡΑΒΤΙΑΙ 88ος ΑΈΙΟΙΠΡ. 

Ε{τθοσς Ναπις 
ΡΕ Ράτζίαι Οπάδα βτοο. Ττες 

ΒΑΜκσσΡΕ ΠιοσοῬ11οβοβ2 ποσος3 

ΒανκσοοῦΕ« οαος1«1οβοῦ2ΣΠΟΘΟδ4 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ«ΤΙΟ6ΟΞ1«ΤΟΞΟΒΞΧΤΡΟΘΟΒά 

ΒΑΝκοοΡΕ κ τοσο ο αυ 20 ἘσασθθΒα 

106081 «Ποᾶοξ2ΑΙΠΙΟΘΟΞ33ΡΟΘΟΒά 

ΒΑΝΚΟΟΡΕΣ1ΙΙΟΦΟΞΙΑ10οσς82 

:ΒΑΝΚΟΟΡΕΑΙΙΟΦΟΞΙ “ΤΟἄςΟΒ3 

ΒΑΝΚΟΟΡΕΣΤΙΟΦΟΡΒΖ3ΤΟΕΟΣ3 

τΟοβΟΦ1«ΤΠΙΟΘΟΞΖΝΥΤΙΟΦΟΞ3 

ΒΑΝκΟοΡΕΣΤιοαοδ1«οασδά 

ΒΑΝΚΟΟΡΕΣΙΙΟαΟΞΖΣ1,οαΟΞ4 

ΤΟἄΟΘΙ Ξ1ΟΘΟΘΖ3ΞΤΟΕΟΒΑ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕΣΙΙΟαΟΞΞΣ1ΤοαΟΡά 

1ΟΟΞ1«ΤΙΟΑΟΒΑΣΤΟΟΘΟΒά 

τοσοβ2κ1ιοςοξβ3«ΕΟΦΟΘά 

"323. 9072 
885. ο713 
942. ν9θ11 
668. 9847 
μπε. 
Ἴ895. 9706 

1431]. 9202 
118686. 9778 

8,524. 0038 
:3861. 9958 

1691 8900 
2,416 1201 
2152. 821 
8,943 0471 
9.941 0016 
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ΒΑΝΚΟΟΡΕ 10081. 
6,212 2806 

ΒανκσορΕκτοᾶος2 
3,49 9861 

1οαςβδ1«ποσοξ82 
1327. 2493 

ΒΑΝΚΟΟΡΕΣΞΤΏΟςΟΒ3 
2,623.  ͵ΤἼ5δἼἹ9 

Τοσοβ1«11οςοξ3 
5109. 4502 

Τιοσοξ2«10ΦΟ53 
15866. 4441 

ΒΑΝΚΟΟΡΕΣ«ΤΟΘΟΒ4 
1018. 9611 

Τοσο51 «Τιο8Ο84 
12225 0008 

ΤοσΟΞΖ2«ΠΟΒΟΒά 
4,181 ΄ 0409 

τ1οσοββ41πο8Ο84 
9,163. 0025 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, 
2293 8013 2 

Τοσβος1. 
006. 9404 2 

τοσςοδ2 
4,719 0298 2 

ΤοςΟς3 
1959 2619 2 

τοβοδά 
1617. 2035 2 

 



Ρατα Τηξογπᾶατ{οῦ 

119 ο5δθ6β ἂςθ ασοσερτεςα. 

ϱ σα5ςς ατθ τε]εοτθὰ Ὀεσβηδθ οἳ πάθσληα ἀΔΓὰ. 

119 νθὶαωτεὰ ς85688 μὶλ1 ος ασθα 1π Ένε ΔΠΑΙΥΒ45. 

σσσεττε πες πε εστοᾶ 

56 αετιστιγα] Ζετος ἂαξεθ 4προβεα ΟΥ ΘΒΑΦΓΠ. 

ϱ δαπῤιἁπα Ζ6Γ05 αξθ θµσοιηζεσεᾶ. 

ναγίαρ]ε Τη Εοὐπατ{ΟἨ 

Εασοτος τθνθ1 5 Ννα]αθ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ 6 ΚΩΔΙΚΟΣ ΤΡΑΠΕΖΑΣ 

ΠΙΣΤΕΩΣ 

ΕΡΓΑΣΙΑΣ 

ΤΔΤΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 

ΒΘΝΊΙΚΗ 

ΚΡΑΊΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΣΚΕΣ 

ΞΕΝΒΣ ο
 

σι
 

ω
 

τιοσῦςδ1. 2 ΜΑΚΡΟΧΡΟΝΙΑ ΣΥΝΡΕΓΑΣΤΙΑ 

ο Οκτ 

1 ΝΑΤ 

ΤΟΦΟΡ2 2 ἈΠΟΣΤΑΣΗ ΕΠΙΧΕΙΕΗΣΗΣ-ΤΕΑΠΕΖΑΣ 

ο οἕ! 

1. ΝΑΤ 

μοσοδ» ο
 ΤΑΧΥΤΗΤΑ ΕΞΥΠΗΕΕΤΗΣΗΣ 

ϱ οἄτ 

1. ΝΑΤ 

; Ποσςυβθά 2 ΠΟΤΟΣΙΚΗ ΥΠΟΣΤΗΕΤΕΗ 

ο οςκτ 

1. ΝΑΤ 

Μοάθ] ἃπα ΡεςδίαΏω ταξοςπιᾶ 4 οὮ 

ΜοάςεΙ: Μια] ζά ποπ 81 Τ1οσίτ 

Ρ6ΕΒΕΛΙΦΏ: σοπβεαατ Ἑ ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒαΝΚΟοΡΕ»1ιοσοδ1«ποσοξδ
2 γ ΒΑΝΚΟΟΡΕΑΙΙΟΦΟΒΞΙ «οσοβ 

3 

δ ΒΑΝΚκσοΡΕ«1ιο4ΟΘ1ΠΟΟΒ
ά { ΒΑνκσοῦΕΣςτιοσοβΖ» ΠοαοΘ3

 . ΒΑΝΚΟΟΡΕΞΤΟΟΟΒ2Ζ 

πτοςοθά τ ΒΑΝΚΟΟΡΕ«ΤΟἄΟΞΞ3 πΟςΟΒά 

Νοξε: Ίμ6χς 45 ἃ δερᾶςᾶτς σοπεταπε Έθχπι ος Θθ86Ώ σοπράπαζίοη οξἑ 1ενα8Ιδ 

ος Έπε ἀπαθρεπάεης Ε8σςογδ. 

σοτγτθβροµάθησε Βετν θε Ραταπεζςςς ἁνα Τθυπις οἳ Τπθ Ρθς193 

Ρακαπθζςς Άλίαδεα Τεσίαι 

1 Χ ζοηβζᾶδης ος [πιοσοδ1. Ξ ο) ιοσο52 - ο) Π.ιοαοβΣ - 0] 

κ«[πυοσοδά 0] 

2 σοηπβτδης Εος ΠΠιοςοδ1 Ξ οἱ (σοσςο52 Ξ ο) Πποςοξδᾶ - 0] 

«ΙΤΟΦΟΒά 5 1] 

3 σοπεταπΕ Έος [Πο0ςυος1 - ο) «ποσοδζ - ο] [ιοσυδὰ 5 11 

κ{ποαόδά - 0] 

4 Χ σοηωςβζαας ΕΟΣ πιοσος1. - ο) {ποασβδ» - ο1« (1οσυβ3 - 1] 

«[ποσοβά 5 11 

5 σομδεαδπε Έος [ποςσυς91 - ο) «Ππιοσυδ2 - 11 [ΠΟςΟΞΣΞ Ξ 0] 

κ[τοσοβά Ξ- 0] 

 



  

6 σοπαεαπς τος [1Πο0ςβυῬδ1 5 0]3 [υο0σος2 11 υοσοξ5 0] 

κ[ΠΠιοσοδά - 1] 

7 σοηβδξαπς ἕος [1ο0ςοῬ] 5 ο) [υοσο52 119 Πιοσοξδθ 1] 

κ«[ποσοδά - 0] 

8 ζοπ5ζαυς ἔος [1ο0ς081 - ο)” [τοςο52 11 {ιοσος3 1] 

«Τ1ιοςσςδά4 - 11 

9 6οπςξα πε ος [ποσοῬί - 113 Ποςοδ2 ο) [σοςσοῬ3 0] 

«[ποσοβδά Ξ 0] 

10 σοηβξαπς ἕοτ [ποσοῬ1ἱ - 1] [1ιοαοδ2 ο) (υοσο93 0] 

ἁΕζοσωσά -. 11 

11 Χ ζσοηδταπξ ἕως [μ0βοδιί 5 1] [υοςσυς- ο) [Ποσο 3 τῃ 

κζποαοδά - 0] 

12 Χ σοησεαως ἕος [Π0ος0υδί 5 1) (τοσο Ξ ο) [τοσο 11 

[τοσοδό - 1] 

13 σοηβζαπς [ος [π0οσῦυξδ1 - 11 [τοσο 2 11 [τοσςυῬ3 0] 

ΚΤ1ιοςΟΡ4 - 0] 

14 σοηβταπε ἔος [υοασ0Ῥ1 Ξ 11 ποςος2 11 {ΤΟσΦΟΞΘΞ 0] 

κ«[ποσςοδά - 1] 

15 Χ Οοπσζαπς ἔοντ {ο0σ081 5 1) κ[πιοςσος2 1] Π1ιοσος3 1] 

«{υοσοβθά - 0] 

16 οοησταας ἔος [Π0οςσ0οδί1 - 1] κ(ποβοβ2 Ξ 1] οσο. 1] 

«[ποσοβδά - 1] 

α” [ΒΑΝΚΟΟΡΕ 5 1] 

168 [ΒΑΝΚΟΟΡΕ Ξ- 2] 

19 [ΒΑΝΚΟΟΡΕ 5- 3] 

20 ΙΒΑΝΚΟΟΡΕ 5 4] 

21 ΙΒΑΝΚΦΟΡΕ - 5] 

22 Χ. (ΒΑΝΚΟΟΡΕ Ξ- ϐ6] 

23 (ΒΑΝΚΟΟΡΕ - 113 [108051 5 ο) [τιοςυς5σ2 Ξ 0] 

24 [ΒΑΝΚΟΟΡΕΗ - α]κποαουςδα ο) «Ιποςοδ2 Ξ- 1] 

259 [ΒΑΝΚΟΟΡΕ - 113 ΤΤοςοδΙ 119 Ππιοςοδ2 - 0] 

26 κ ΙΒΑΝΚΟΟΡΕ 5 113 [108051 11 Ππιοςύυβ2 - 1] 

21 ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ -- 213 11ο8ΟΒ8Ι ο] πιοσοςζ Ξ ο] 

28 [ΒΑΝΚΟΟΡΕ - 213 Πιοσςο51 ο) κΙποςοδ2 5 11 

29 ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ 5- 21 {1 οσςΟΡΒΙ. 1] Χ[σοσοδ2 - 0] 

30 Χ [ΒΑΝΚΟΟΡΕ 5-3 21. [Πιοςσοδὰ 11 ιοςσύὀδ2 - 1] 

31 [ΒΑΝΚΟΟΡΕ - 3] (ποαῦδ1 ο) (πιοςσς2 - 0] 

32 ΓΒΑνΝΚκόσΟοΡΕ 5 3] {1ποςος1 ο) ἃ ..- Ξ 1] 

33 ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ 8 3] {ΤοσΟΡΙ 11«[πιοσυῬ2 Ξ 0] 

348 Χ ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ -- Ἀ κ (ποαος1 1] κ[ποσοῦ2 Ξ 1] 

35 ΙΒΑΝΚΟΟΡΕ 53 41 (1οςσ051 ο) «[ποσοςδ2 Ξ- 0] 

36 ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ 5 41 ΤΙΟΦΟΡΙ ο) «[υοςσ52 5Ξ- 1] 

3ῇ [ΒΑΝΚΟΟΡΕ - 413 [1ποσος1. 11 [πιοςὀδ2 - 0] 

Ἀ8 Χ [ΒΑΝΚΟΟΡΕ - 413 [1οσοςα 11 {ΠιΟςΟΞΡΣΖΣ - 1] 

39 [ΒΑΝΚΟΟΡΕ - ϱ] κ[τοσυῬ1 ο) Πιοςο52 5 0] 

40 ΙΒΑΝΚΦΩΟΡΕ - 5] κ{πτοςυῬ1ὶ ο) «[1ιο80ο52 5 1] 

41 ΙΒΑΝΚΟΟΡΕ 53 σ]κ(τοσος1 1] κ{υοςῦυ5δ2 Ξ- 0] 

42 χΧ ΙΒΑΝΚΟΟΡΕ 5 513 (10051 α]}χ[ιοσύοςδο Ξ 1] 

438 Χ ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ ΞἙ 6) κ τιοσος1 ο) κ[πιοσος2 - 0] 

44 Χ (ΒΑΝΚΟΟΡΕ - 613 [206051 ο] κ[ποσουδ2 5 1] 

45 Χ ΓΒΑΝΚΟΟΡΕΗ 5- 6) ποσοςῬ1 11κ{πιοσοδ2 - 0] 

46 Χ [ΒΑΝΚΟΟΡΕ Ξ 6 1 Ποσο] 1 ΠΙΟΦΟΡΣΖΣ - 1] 

4 κ [ΒΑΝΚΟΟΡΕ - 113 (πιοςος1 ...- Ξ 0] 

48 Χ {ΒΑΝΚΟΟΡΕ 1] ΓΠΟΚΟΡΙ. ο) κ[ποσοθο 5 1] 

49 ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ - 113 (1οαο51 11 [Πιοςοβδ - 0] 

950 Χ [ΒΑΝΚΟΟΡΕ - 113 {οσο51 11 [πιοαοδ5δ 5 1] 

51 Χ [ΒΑΝΚΟΟΡΕ 5 213 [ΤΟΚΟΡΙ ο] Ι1οσςο53 Ξ ο] 

92 Χ [ΒΑΝΚΟΟΡΕ - 213 [ΤΟΘΟΡΙ ο) [μοςοδ» 5 1] 

53 ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ 35 2]1Χ{τοςυῬ1 α]κ{ποσςος» Ξ5 0] 

54 Χ ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ 5- ο] (τοσοςδ1 119 ιοςύδς 5 1] 

σο [ΒΑΝΚΟΟΡΕ -- 313 (Τ.ο8Ο51 ο] {ποσςσδ» Ξ- 0] 

6 Χ ΓΒΑΝΚΟΩΟΡΕ - 3] (τοσος1 ος [υ0ς083 - 1ἱ 

ας ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ - 3913 [πιοςυῬ1. 5 11 (ποςύυδ Ξ- 0] 

58 Χ [ΒΑΝΚΟΟΡΕ 5 3413 1ΟςΟΡ1 115 ποςουδ3 Ξ- 1] 

59 [ΒΑΝΚΟΟΡΕ Ξ 41. [τοςςοῬ1 ο) [ΠιοσουςῬἃ Ξ- 0] 

60 Σ ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ 5 413 ΠΙΟΘΟΡΙ ο) 10σο83 Ξ 1] 

61 ΙΒΑΝΚΟΟΡΕ - 415 {τοςσουςςῬ}ὶ 1] (τοςυςδὸ Ξ5 0] 

62 Χ ΓΒΑΝµΟΟΡΕΣ - 4]. (105081 1] 1ιοςυςσοὮ 5 1] 

65 [ΒΑΝΚΟΟΡΕ 5 513 {ΠόςΟΒ1 ο) πιοσουδς Ξ- 0] 

64 Χ ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ 53 5ΙΣ{ΤΟΦΟΣΙ ο] (οσουδὮ 5 1] 

65 [ΒΑΝΚΟΟΡΕ - αΣΣ[πιοαοςδΙ 5 11 [υοςύυδδ - 0] 
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ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ - 

ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ; 

ΙΒΑΝΚΟΟΡΕ 

[ΒΑΝΚΟΟΡΕ 

ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ 

ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ, 

ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ 

[ΒΑΝΚΟΟΡΕ 

[ΒΑΝΚΟΟΡΕ - 
ο. 

παν 

ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ - 

ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ 

ΓΒΑΝΚΟΘΟΡΕ 

[ΒΑΝΚΟΟΡΕ 
ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ 

ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ - 

[ΒΑΝκσοῦΕ 
ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ 
ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ, 
[ΒΑΝΚΟΟΡΕ 
[ΒΑΝΚΟΟΡΕ 
[ΒΑΝΚΟΟΡΕ. 
ΤΒΑΝΚΟΟΡΕ 
[ΒΑΝΚΟΟΡΒ, 
[ΒΑΝΚΟΟΡΕ 
ΓΒΑΝΚΟΦΟΡΕ, 
ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ 
ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ 
ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ 
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ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ 
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{[ΒΛΝΚΟΟΡΕ 
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ΓΒΑΝΚΦΟΡΕ 

ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ 
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κ 

κ 

«{[ποσῦς1 
κ [πιοσοςΙ 
κ[ποασοβδ1ὶ 

Πιοβόςδ1 
415 ΤΙΟΕΟΞΙ 

11 ΠΠιΟΘΟΣΙ 
119 ΠΠιΟςΟΡ1Ι 
λ-]--ᾱ. Γ]ωωως1 

21: {ιο0σῦ51 

21 {1οαοΞ1 
2131998051 

Πιοαοβδ1. 

5] 
6] 
6] 
6] 
6] 
113 

κ«[ποσοςθί 5 

κ[1τιοσΟοΡ1Ι. 

[ποςσο»1 

41 Χ{ποςΟΡ1Ι 

41 [ΤΟΦΟΒΙ 

4] [οςυβ81 

βδ]» (τοσ0ςδ1 

8] [ΤΟΔΟΡΙ 

ϱ] [οσοςβ1 

514 {Γ1οσο81 

6) (οσος81 

61 ΠΤΟΦΟΡΙ 

619 [10081 

615 ιοςυβ1 

11 [τοςος2 

113 Γποσο52 
113 ΓΤΟσΟΒΡΖ 

11«[Πιοσςοβ2 

213 [1ΟςΟΞ2 

21 {1οσοδ2 

211 {1ιοαοξδ2 

21 [1ΟσΟΒ2 

313 
3] 
31 [1οσςῦυ81 

8] 
413 
4] 

31 [10σςςδ2 

3) κΠπιοσῦοβ2 

8] [1ΟςΟΞ2Ζ 

314 [ΤΙΟἄΟΞ2 

4) [1ιοβοξ2 

41. [ι0σους2 

413 ΓΤΟΦΟΞ2 

4) {ΤΟΦΟΡ2 

5] [1οςοβ2 

5] [ποςσςβ2 

ϱ]«[τοσςυς» 5 

5] [1οςυβ82 

61 [ιοςσβ2 

6])Μ{0οσοςβ2 

614 {[1οσΟΞ2 
61 όσοδ2 - 

α)κ[τοςσος2 

119 ποσρδ2 

11 [υ0ος0β82 

119 Ι1ΟςΟΒ2 

Σ[1ΟΞΟΒΖ 

213 {υ0σςσδ82 

219 [Τοςυ82 

2] [ιος082 

3] {[1ιοςο82 

313 (ποςοξδ2 
3] (0σ082 

Ἄ]κ [1οςοδ2 

4) [ΤΟΟΘΖ 

41 [ΤΟΞΟΒΖ 

4) Χ[1οςο52 
4. 1ιοαος 9ἆ 

5] [1τοςσυθ2 

513 Πιοασους2 Ἔ 

Ππιοσοςί 5 

[αοσουςδ1 

11 (πιοαοδΏ 

ο) [πιόοσοδ3 

(πιοσςο53 
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κ [πιοσοδά 
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11 
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ο] (τοσοδά 
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131 Χ ΙΒΑΝΚΟΟΡΕ - ϱ]«(τουσυς9» - 11 {ποσουδά - 0] 

138 Χ [ΒΑΝΚΟΟΡΕ - ϱ]«[π0ςο82 5 1131 [Πιοσσβά Ξ 1] 

139 Χ [ΒΑΝΚΟΟΡΕ - 6) [Ππιοσῦυδς ο) [ιοςσβδά - 0] 

140 κ ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ - 6] Χ(τοσςύυ52 Ξ ο] «[ιοσςςδά - 1] 

141 Χ [ΒΑΝΚΟΟΡΕ - 6] [ποσῦυβδ2 - 11 {ποςσβ8ά4 Ξ 0] 

142 κ. ΓΒΛΝΚΟΟΡΕ 5 6) [ποσυςδξ Ὁ 11 ωοσοθδά - 11 

143 κ ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ 113 [1ιοςυς»3 ο) «Γιοσυδά Ξ 0] 

148 κ [ΒΑΝΚΟΟΡΕ - 4119 1οῦ 3 - ο) κ{1οσοδά - 1] 

145 κ (ΒΑΝΚΟΟΡΕ 5 113 [ποσος - 1] {μοςοδᾶ - 0] 

τη 3 ΕΡΔΡΗ«ΞΩΡΕ..-Ξ 11 μοαοξδΞ 11 [μοσοδά - 1] 

141 Χ [ΒΑΝΚΩΟΡΕ - 2] {1ΟςΟΡ3 5 013 ο ον Ξ 0] 

148 Χ ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ 5- 2]χ{ιοσυῬ» 5 ο] [ποσυδά Ξ 1] 

149 κ. ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ - 21 Ποσο - ο σορα Ξ 0] 

150 κ [ΒΑΝΚΟΟΡΕ - 21 [τοςσ0υβ89 - α[ποςῦδά - 1] 

151 χΧ ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ - 3] [1οσο83 Ξ ὃς Γπιρασθ4 Ξ 0] 

152 κ {ΒΑΝΚΟΟΡΕ -- 313 [τιοσοβ3 - Ο]3ΕΗ 1οβοβ84 - 1] 

193 Χ ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ - 3] (ποσο 53 Ξ α}1κ[ποςυδά Ξ 0] 

194 Χ ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ - 8]1κ[τοςσυςθ - 1] κ{ποσοσδά Ξ 1] 

155 Χ ΙΒΛΑΝΚΟΟΡΕ 5 4] [π0οςςυδ3 -- 01 Πιος0δ4 -- 0] 

196 .. [ΒΑΝΚΟΟΡΕ 4]1Χ[ποασυβ89 ο) κιποςοβά Ξ 11] 

151 κ [ΒΑΝΚΟΟΡΕΡ 5 μ.- - 11 [ιοασδά - 0] 

158 Χ ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ 5- κ{ποσος - 11χ{ποβοδά 5 1] 

199 κ. Γ[ΒΑΝΚΟΟΡΕ - ο]. (ποςυῬ3 - ο) π(μοσῦβδά - 0] 

160 Χ ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ - 5] [1οσοβὸ ο] [πτοσαῦδά - 11 

161 Χ [ΒΑΝΚΟΟΡΕ - 5] [1οσ0ο93 - 11 {ιοςοδά 5 0] 

162 Χ [ΒΑΝΚΩΟΡΕ - 5] (ποαοδὸ - 11 Πιοαοδά 5 1] 

163 Χ [ΒΑΝΚΟΟΡΕ - 613ἱ [ποςθ3 - Ο15Ι1ποα084 - 0] 

1684 Χ [ΒΑνκοοξ - 6]3 .-- -- ο) ε[ποσυδά 5 1] 

165 Χ [ΒΑΝΚΟΟΡΕ - 6) (10σ093 Ξ 114 {1ος8οβ84 Ξ- 0] 

166 Χ ΓΒΑΝΚΟΟΡΕ - 61«Π1οςβυδ3 - 113 ΤΗΟΦΟΒ 4 - 1] 

Νοζς:; ἵκὶ {παλσδτεξ ἂΏ αἱ{1άδθα (οἵ ἃ γθάιιπ αι]. ρὰζΑπθτςςΓ. 

Τῃθςβθ ΡΑΓΑΠΕΤΘΓΕ αἱ αετ ἴο ΖζθγΥ9. 

Ρεςείσω Ματτ1κ 
σει1 Ραγαποτςς 

ΕΡαστος 
ναίις θετισταγθ 2 3 Θ 6 7 

ΤΙΟΞΟΡ1. ΟΧΤ 

Σοσ0ο82 
ΟΧΙ 

Σο 93 ΟΧΤ 

ΤΙΟΦΟΒ4 ΟΧΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ) ΠΙΣΤΕΩΣ /ο0οθ 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΡΒΕΓΑΣΙΑΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ, ΤΑΤΩΤΊΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ο 0 0 0 0ο 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΒΘΝΊΤΚΗ 00ο 0 0 0ο 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΚΡΑΙΙΚΗΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ο 0 0 ο 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΣ 0ου 0 0 0 0 0 

τοσοσςδ4 ΝΑΙ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ οου 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΩΟΡΕ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 0ου 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΑΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 10ου 1 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 100 1 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΙΣ απνοοο 1 0 0 0 ο 

ΤΙΟΚΟΘ3 
ΝΑΣ 

ΤΙΟΦΟΡΘά 
οςτ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0 1 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΓΑΣΤΑΣ 1,000 0 1 0ο ο 0 

ΒΑΝΙΟΟΡΕ, ΤΑΙΩΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0 1 0 0 0 

ΒΑΝΚΦΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 1,000 0 1 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0 1 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΙΣ 1, οοο 0 1 0 0 0 

Τιοσο84 ΝΑΙ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ ,ο0οο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΓΑΣΤΑΣ οοο 0 ο 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΑΤΩΤΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ οου 0 0 0 0 0 

 



  

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΊΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΤΚΕΙΣ /οοο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΩΟΡΕ, ΞΕΝΕΣ οου 0 0 ο 0 ο 

μοσοςδ2 ΝΑΤ 

τοςσος 3 ΟΧΙ 

τοσουδ4ά ΟΚΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0 0 1 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΕΓΑΣΤΑΣ 1000 0 0 1 0 0 

ΒΆΝΚΟΟΡΕ ΤΑΤΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1000 0 0 1 0 0ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΤΚΗ 1,00 0 0 1 0ο ο 

ΡββιἠκςσΦβΕ---«ΡΑΕΕΚΕΣ ΕΛΑΗΝΤ ΚΕΙ 1,000 0ο ο 1 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕ ΝΗΣΙ 1000 0 0 1 Ὀ σ 

τοσασδά ΝΑΤ 

ΒΆΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0 0 0 1 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΤΑΣΙΑΣ 1000 0 0 0 1 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΤΔΙΩΤΤΚΕΙΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΙΣ “ο0ο 0 0ο 0 0 0 

ΒΆΝΚΟΟΡΕ ΒΘΝΤΚΗ 00ο 0 ο 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΤΚΕΙΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΙΣ /οοο 0 ο 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΜΕΙΝΕΙΣ οου 0 0 0 0 0 

μοςςδ3 ΝΑΙ 

μοσοβά ΟΧΙ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΠΤΣ ΤΕΩΣι οοο 0ο 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΓΑΣΤΑΣ .οοο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΔΑΙΩΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0 0 0 ο 1 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΘΝΤΙΚΗ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΒΛΛΗΝΤΚΕΣ 1,000 0 ο 0 0 1 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΙΝΕΥΣ 000 0 0 0 0 0 

τοσοδά ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0 0ο 0 0ο 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ; ΒΕΡΓΑΣΤΑΣ /οοῦ 0 0 0 0ο 0 

ΒΛΆΝΚΟΟΡΕ, ΤΑΤΩΤΤΚΕΣ ΈΛΛΗΝΙΚΗΣ /οοο 0 0 0 0 0ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΘΝΤΚΗ /ο0οο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΊΙΚΕΣ ΕΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΙΝΕΥΣ 00ο 0 0 0 0 0 

τοσοβ1. ΝΑΤ 

1τιοσοςδ 2 ΟΧΙ 

μ0οςος ΟΚΤ 

Τοαοδά4 ΟΣΚΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0 0 0 0 6 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΡΕΓΑΣΤΑΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΤΑΤΩΤΤΚΕΣ ΒΛΛΗΝΤΚΗΣ 1000 0 0 0 0 0 

ΒΔΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚάΟΡΕ  ΚΡΑΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΒΝΕΙΣ 1000 0 0 0 0 0 

1τοσς0υδ4 ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ “0ο 0 0 0 0ο 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΤΑΣΤΑΣ ,οοο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΔΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ /οοῦ 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ .οοο 0ο 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΤΚΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΞΕΙΝΕΙΣ “οοο 0 ο 0 0 0 

ΤιοςΟΞ3 ΝΑΤ 

τοσοβδά ΟΧΤ 

ΒΆΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ .οοο ο 0 0 0ο 0 

ΒΑΝΚΟΩΟΡΕ, ΕΡΤΑΣΤΑΣ ,οοο 0 0 0ο 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΑΙΩΤΙΚΕΗΣ ΕΛΛΗΝΤΚΕΣ “000 0 0 0 0 ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 90ου 0 0 0 0 0ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ ο0οο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΣ ,οου 0 0 0 0 0 

τοσοδ4 ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΤΣΤΕΩΣ “00ο 0 0 ο 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΓΑΣΙΑΣ οοο 0ο 0ο 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΔΙΩΤΙΚΕΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ “0οο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΣΚΕΣ ο0οο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΣ 00ο 0 0 0 0 0 

οςσοδ2 ΝΑΤ 

τοασος3 ΟΚΤ 

Τιοσοβ4 ΟΚΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0 0 ο 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΒΡΓΑΣΤΑΣ 1ν00ο 0 0 0 0 0 

 



  

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΙΔΤΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0 0 0 0ο 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ 
ΕΘΝΙΚΗ 10ος 0ο 0 0ο 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0 0 0ο 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ 
ΒΕΙΝΕΙΣ 1,000 6 0 0 0 0 

Ττ0οσυ84 
ΝΑΙ 

ΒΑΝΚΟΟΒΡΕ. ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ 
ΒΡΤΛΣΤΑΣ οοο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΑΙΩΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ .0οοο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΗΘΝΤΚΗ /ο0οο 0 0 0 0 0 

πωςοσΩς...«Κ«ΡΑΙΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΤΚΕΣ ,0οοο 0 0 0 ο 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ 
ΒΡΒΙΝΕΙΣΙ ουῦ σ Θ ϱ Ωω 

τοςος3 
ΝΑΣ 

τιοςοβ4 
ΟΣτ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ 
ΠΙΣΤΕΩΣ οοο 0 0 ο 0ο 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ 
ΕΕΓΑΣΙΑΣ ,οοῦ 0 0 0 ο 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΔΙΩΤΤΚΕΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 0ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΡΘΝΤΚΗ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΣΚΕΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΆΝΚΟΟΡΕ 
ΞΒΝΕΣ ,οοο 0 0 0 0 0 

ΤΙΟΚΟΡ4 
ΝΑΙ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΒΡΕ ΕΡΤΑΣΤΑΣ 1ν0ο0ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΔΙΤΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΛΑΝΚΟΟΡΕ, ΕΘΝΙΚΗ 1000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΤΚΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ 
ΞΕΝΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

Ρεβίστ ΜαΓτ{α (σοπς α πιιθᾶ} 
σ611 Ρατάαπετςς 

Εασζτος 
ναΙις βετιστασςο 8 9 106 139 14 

τοσος1 
ΟΧΤ 

ΤΏΟςΟΘΖ 
οςἄτ 

Σιοσος3 
ΟΚΤ 

Τοςσ0β84 
ΟΧΙ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΤΣΤΕΩΣ “00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΡΓΑΣΤΑΣ 0ου 0 0ο 0 0ο 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΑΤΩΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΤΚΗΣ ο0οο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ 
ΒΘΝΤΚΗ οοο 0 ο 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΩΡΕ ΒΕΒΝΕΗΣ 00ο 0 0 0 0 0 

τοςσοβδ4ά 
ΝΑΙ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ οοο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΩΟΡΕ ΕΡΓΑΣΤΑΣ ο0οο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΑΙΤΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΤΚΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΤΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ ,οοο 0 0 ο 0 0 

ΒΛΑΝΚΟΟΡΕ, ΒΕΡΝΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

τοσοβὸ 
ΝΑΤ 

ροςσοβδ4 
ΟΧ1Τ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΤΣΤΕΩΣ 10060 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ; ΕΡΓΑΣΙΑΣ 1000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΑΙΩΤΤΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 1900 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ; ΕΘΝΙΚΗ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ,  ΚΡΑΤΤΚΕΣ ΒΛΑΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

1οςοβ4 
ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΤΣΕΤΕΩΣ ,οοῦ 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΡΤΑΣΤΑΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΑΙΩΣΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ; ΕΘΝΙΚΗ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. 
ΞΕΝΕΣ οοο 0 0 0 0 0 

τοσυδ»ο 
ΝΑΙ 

δζοςσοδ3 
ΦΣΤ 

Τιοσοδ4 
ΟΚΤ 

. 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ; ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ; ΡΕΕΓΑΣΤΑΣ 1ν0ο0ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΑΤΩΤΤΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 1000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 1,000 0 0 0 0 0 

 



  

ΒΑΜΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΒΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΒΕΝΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

1οσοδά ΝΑΙ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ; ΠΙΣΤΕΩΣ 1000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 1000 0 0 0 0 ϱ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΙΔΙΩΤΙΚΕΣ ΕΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΆΝΚΟΟΡΕ ΞΕΝΕΣ 000 0 0 0 0 0 

ποσο 
νὰ 1. 

ΤοσΟΘά οἄτ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΡΓΑΣΤΑΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΙΔΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1, 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΕΡΑΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΗΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΣ 000 0 0 0 0 0 

τοβοβ4 ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1000 1 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΓΑΣΤΑΣ 000 0 0 0 ϱ 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΙΔΙΩΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΤΚΕΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΕΘΝΙΚΗ 000 0 0 0 0 0 

Ββνκοοῦς ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 000 0 0 ϱ 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΒΕΝΕΣ 000 0 0 0 0 0 

Τοσος1. ΝΑΤ 

τοαος2 οχτ 

ΡοςΟς3 οχτ 

Τιοςοδά οατ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1000 0 1 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΡΓΛΣΤΑΣ 1000 0 1 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΤΑΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΊΙΚΕΣ 1,000 0 1 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 1000 0 1 0 0 ϱ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,900 0 1 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΞΕΝΕΣ 1,000 0 1 0 0 0 

Ῥοσοθδά ΝΑΙ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΊΣΤΕΩΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ, ΕΡΓΑΣΤΑΣ 00ο 0 0 ϱ 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΙΑΙΩΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ .οοο 0 0 ϱ 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΒ ΕΘΝΙΚΗ 000 0 0 ϱ 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1000 0 0 1 0 0 

ΒΆΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΣ 000 0 0 0 0 0 

Τοᾶος3 ΝΑΙ 

ΤοαΟβ4 οχτ 

ΒΆΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 000 0 0 0 0 ϱ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΒΡΓΑΣΤΑΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΘΡΕ, ΙΔΙΩΤΙΚΕΣ ΒΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 000 0 0 ϱ 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΤΚΗ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΒΕΝΕΣ 000 0 0 0 0 0 

ΤιοςΟ84 ΝΑΙ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΠΙΣΤΕΩΣ 000 0 0 0 0 0- 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΕΡΓΑΣΙΑΣ 000 0 0 0 0 ϱ 

ΒΆΝΚΟΟΡΕ ΕΔΙΩΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 000 0 ϱ 0 0 ϱ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟῦΕ, ΞΕΝΕΣ 00ο ϱ 0 0 ϱ 0 

1οβΟΞ2 ΝΑΤ 

ΡΟςΟΡ3 οχτ 

ποσοθά οχτ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0 0 0 1 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ, ΕΡΓΑΣΙΑΣ 1, 000 0 0 ϱ 1 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΙΑΙΩΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΤΚΕΣ 1,090 0 0 0 1 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 1000 0 0 0 1 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1000 0 0 0 1 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΣ 1,000 0 0 0 1 0 

Τοσοβά ΝΑΙ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0 0 0 0 1 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΒΕΓΑΣΤΑΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΙΔΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΕΘΝΤΚΗ "00ο 0 0 0 0 ϱ 

 



  

ΒΑΝΚΦΟΡΕ ΚΡΑΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΙΣ οοο 0 0 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ 
ΒΕΝΗΙΣ οοο 0 0ο 0ο 0 0 

τοσος3 
ΝΑΤ 

τοσο 
ΟΚΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 000 ο ο 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΤΑΣΤΑΣ 00ο 0ο 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΑΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΙΣ ο0οο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΕΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΙΣ οο0 0 0 0 0 0 

πακκσσ ΕΙ «00Ο 0 0 0 0 0 

Τιοσοδά 
ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 ο 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 1,000 0ο 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΑΤΩΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΤΚΕΣ 1,000 ε 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΘΝΙΚΗ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΙΣ 1000 6 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

δεδίσα ΜαἘτΙκ (οοπες παθα) 

' 
0811 Ρασᾶαποετος 

ΕασζΟΓ 
ναι βετιοτισθ 16 1π 18 19 20 

τοςο51 
ΟΧΤ 

τοσο82 
ΟΚ1 

τος 3 οἁτ 

τοσυξδ4 
οτ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 0ου 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΓΑΣΤΑΣ /οοῦ 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΟΡΕ, ΤΑΙΩΤΙΚΗΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ ,ο0οο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΘΝΙΚΗ “0ου 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΙΚΟΟΡΕ ΒΒΝΕΣ “00ο ο 0 0 0 0 

τοσοβδά 
ΝΑΤ 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΠΤΣΤΕΩΣ 00ο ο 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΓΑΣΤΑΣ 00Ο ο 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΑΤΩΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0ο 0 0 1 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΘΝΤΚΗ 1,000 0 0 0 0 1 

ΒΛΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΆΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΒΣ 1,000 0 0 0 0 0 

Ττοσος3 ΝΑΤ 

τοσο δά 
ΟΧτ 

ΒΑΝΙΚΟΟΡΕ Πτςσ ΤΕΙΩΣ 1000 0 1 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ; ΕΕΤΑΣΤΑΣ 1,000 0 0 1 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΙΔΙΩΤΙΚΕΣ ΒΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0 0 0 1 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΘΝΤΚΗ 1,000 0 0 0 0 1 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ; ΒΕΝΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

τοςυ5δ4 
ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ ,οοῦ 0 0 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΒΕΤΑΣΤΙΑΣ “00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚόΟΟΡΕ ΤΔΤΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΤΚΕΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΕΘΝΙΚΗ 00ο ο 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ οοο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΞΒΝΕΣ οοῦ 0 0 0 0 0 

τοσοδ2 ΝΑΤ 

Τοαο5 3 ΟΚΤ 

τοσοδ4 ΟΣΧΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1000 0 1 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ, ΕΕΤΓΑΣΤΑΣ 1,000 0 0 1 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΑΙΩΙΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0 0 0 1 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 1000 0 0 0 0 1 

ΒΛΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΡΝΕΙΣ 1000 0 0 0 0 0 

1ος δ4 ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΤΣΤΕΩΣ 1,000 0 1 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΣ ΕΡΡΓΑΣΤΑΣ 1,000 0 0 1 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΙΔΙΩΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΞΕΝΕΙΣ 000 0 0 0 0 0 

 



  

τοςσος» 
ΝΑΙ 

Ττοςοβδά ΟΧΙ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΤΣΤΕΩΣ 0ου 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΓΑΣΤΑΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΤΑΤΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΊΙΚΕΣ 1,000 0 0 0 1 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΕΘΝΙΚΗ ,0οοῦ 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,00 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΙΣ 000 0 0 0 0 0 

Τοσςοδ4 
ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΗΕΡΕΕΕΟΣ 1 γ-00Ώ. Ώ 1 0 0 0 

ΒΛΑΝΚΟΟΡΕ, ΒΕΓΛΣΤΑΣ 00ο 0 0 0 0 ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΙΔΤΩΙΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ; ΕΘΝΙΚΗ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ. ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΡΝΕΣ 0ο 0 0 0 0 0 

τοςσυςϐ1. 
ΝΑΤ 

τοςυς2 
ΟΧΙ 

Τ1ΟΦΟΡΞ 
ΟὰΧ1 

τιοασοθά ΟΧΤ 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ, ΠΙΣΤΕΩΣ 1,00ς 0 1 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΡΓΑΣΤΙΑΣ 1000 0 0 1 0 0ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΔΙΩΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0 0 0 1 0 

ΒΑΝΚΟΟΌΕ ΕΘΝΙΚΗ 1,οϱθο 0 0 0ο 0 1 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΩΟΡΕ ΡΡΝΕΙΣ 1,000 0 0 0 0 0 

τοσοδ4 ΝΑΙ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΤΣ ΤΕΙΩΣΙ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ; ΒΕΤΑΣΤΑΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΔΤΩΙΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 1000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΙΣ 00ο 0 0 0 0 0 

Τ0οσςΟ83 ΝΑΣ 

τοσοδά ΟΧΙ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΤΣΤΕΩΣ .οοο 0 0 0 0 ο 

ΒΑΝΚΩΟΡΕΙ ΒΡΓΑΣΤΑΣ 00ο 0ο 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΑΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΤΓΚΕΙΣ “00ο ο 0 0 0ο 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΕΘΝΙΚΗ ,οοο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 0ου 0 0 0 0 0 

ΏΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΣ 00ο 0 0 0 0 0 

1ιοσοδά ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ; ΕΡΤΑΣΤΑΣ οοο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΑΤΩΤΣΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ οοο 0 0 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ; ΕΘΝΤΚΗ οου 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΚΡΑΊΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ο 0 0 0 0 6 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΡΝΗΣ 00ου 0 0 0 0 0 

ΤΟΣἄΟΞΖ ΝΑΙ 

μσοςσοςὸ ΟΧΙ 

1 ΟςΟΞ4 οτ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0 1 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΡΓΑΣΤΑΣ 1,000 0 0 1 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ, ΤΔΑΙΩΤΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΙΣ 1,000 0 0 0 1 0ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΒΘΝΤΚΗ 1000 0 0 0 0 1 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΣ 1,000 ο 0 0 0 0 

Τοσοβ84 ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΩΟΡΕ. ΠΤΣΤΕΩΣ 1,000 0 1 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΕΓΑΣΤΑΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΤΑΤΩΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ, ΕΘΝΤΚΗ 00Ο ο 0 0 0 ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ ,οοο 0 0 0 0 0 

ΒΛΑΝΚΟΟΡΕ, ἘΡΒΝΗΣ 00ο 0 6 0 0 0 

τοςςῬ3ϐ ΝΑΤ 

τιοαοδ4 ΟΧΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΡΕΕΤΑΣΤΑΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΒΡΕ. ΤΑΤΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΗΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΛΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΤΚΗ 000 0 0 0 0 ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ο 0 0 0 0 ο 

 



  

ΒΑΝΚΟΟΡΕ 
ΦΕΝΕΙΣ 00ο 0 0 0 0 0 

τιοσῦς4 
ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ: ΠΤΣΤΕΩΣ 1000 1 1 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΕΕΤΛΑΣΤΑΣ 1,000 1 0 1 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΑΙΩΤΤΚΕΣ ΒΛΛΗΝΤΚΕΣ 1,000 1 0 0 1 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΕΘΝΤΚΗ 1000 1 0 0 0 1 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΤΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 1000 1 ο 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΒΕΙΝΕΙΣ 1000 1 0 0 0 0 

ΓΡαβΐσημ ΜΑΓΓΙΣΧ (σοης αΠπιιθς)) 
σε11 Ραταποίςς 

Εασζος 
να]ις Θετασοτατε 21 23 24 25 2Ἴ 

{οσαοδ1 
ΟΧΙ 

τοσοςσς 
ΟΣΚ 

1ιοαΟΞ3 
ΟΧΙ 

τοσοδ4 
οξτ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕΙ ΠτΣΤΕΩΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΡΤΑΣΤΑΣ οοο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΔΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ ο0οο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΙΣ ,οοο 0 0 0 0 0 

1ιοβΟ84 ΝΑΤ 

 ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΒΡΓΑΣΤΑΣ 00ο 0ο 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΑΤΩΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΗΣ 1000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 1000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΙΣ 00ο 0 0 ο ο 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΞΕΝΕΣ 1,000 ο 0 0 0ο 0 

ΤΟςΟΘΒ3 ΝΑΙ 

Σοςσοδά 
ΟΚΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0 1 0 0 0 

ΒΆΝΚΟΟΡΕ ΕΕΤΑΣΤΑΣ 1000 0 0 0 0 1 

ΒΛΑΝΚΟΟΟΕ, ΤΑΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ο ΒΘΝΣΤΚΗ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 1000 1 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΙΣ 1,000 0 0 0 ο 0 

τιοαοβά 
ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΠΙΣΤΕΩΣ /οοο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΤΑΣΤΑΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΔΤΩΙΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΗΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΘΝΙΚΗ 00ο 0 ο 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΒΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΣ 00ο 0 0 0 0 0 

» οσος2 ΝΑΙ 

1ῶσος3 
ΟΧΙ 

τοςοδά 
οἄτ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1000 0 0 1 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΤΆΣΤΑΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΟΡΕ, ΤΑΙΩΙΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΤΙΚΕΣ 1000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΕΟΟΡΕ ΒΡΘΝΤΚΗ 1000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1000 1 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΒΝΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

τοςσο84 
ΝΑΤ : 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1000 0 0 1 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΤΑΣΤΑΣ 1,000 0 0 0 ο 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΑΤΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΗΣ οοο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΞΘΝΤΚΗ ,οοο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΙΣ 00ο 0 0 0 0 0 

τοσο» ΝΑΤ 

τοσοδά ΩΧΙ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΤΣΤΕΙΩΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΡΓΑΣΤΑΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΤΑΤΩΤΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΒΑΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΜΕΣ 1,000 1 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΞΕΝΕΣ 000 0 0 0 0 0 

Τοσςοδά 
ΝΑΤ 

   



  

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΠΤΣΤΕΩΣ 1,006 0 0 1 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΡΤΑΣΤΑΣ /οοο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΑΙΤΩΤΤΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ οου 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ ου 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΕΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΤΚΕΙΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ 
ΒΕΝΕΣ 0ο 0 0 0 0 0 

τοσυςδ1 
ΝΑΙ 

τοασοῦξδ 
ΟΣΧΤ 

ο σος” 
Ως1 

μοςσο54 οκτ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1000 0 0 0 1 0 

ΒΛΑΝΚΟΟΡΕ, ΡΕΤΑΣΤΑΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΔΙΩΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0 0 0 0 0ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΤΚΗ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΒΛΛΗΝΙΚΗΣ 1,000 1 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΟΕ ΞΕΙΝΕΥΣ 1,000 0 0 0 0 0 

τοσο δ4 
ΝΑΙ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΤΣΤΡΩΣ ,ο0οθ 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΕΡΓΑΣΤΛΑΣ /ο0ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΑΤΩΤΊΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΙΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΕΑΤΤΕΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1000 1 0 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΙΣ 000 0 0 0 0 0 

1ι0ος053 ΝΑΤ 

μοςσοδ4 
ΟΧτ 

ΕΑΝΚΟΟΡΕ ΠΤΣΤΕΩΣ /οοο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΕΓΑΣΤΑΣ .ο0οο 0 0 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΤΔΑΙΩΙΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΤΚΗ 00ο 0 0ο 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΤΥΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΣ ο0ο 0 0 0 0 0 

Σοσ0β84 ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 0ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΡΓΑΣΤΑΣ 00ο 0 0 6 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΑΙΩΙΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΣΚΕΣ 00ο 0 ο 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΙΣ 00ο 0 0 0 0 0 

τοαοδ2 ΝΑΤ 

ΤΟΦΟΒΘ3 οατ 

Τοςο84 ΟΚΤ 

ΒΛΑΝΚΟΟΡΕ ΠΤΣΤΡΩΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΙΗ ΕΕΓΑΣΤΑΣ 1,000 0 ο 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΤΔΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΤΚΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ; ΕΘΝΙΚΗ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΊΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΙΣ 1,000 1 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΒΝΒΙΣ 1000 0 0ο 0ο 0 0 

σοςσοδ4 ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΤΣΤΕΩΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΓΑΣΣΑΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΔΤΩΤΤΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 90ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕΙ ΒΘΝΊΙΚΗ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ο ο 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΙΝΕΣ /οοο 0 0ο 0 0 0 

τοσο» 
ΝΑΤ 

τοσοβά οσἄτ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ; ΠΤΣΤΕΩΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ, ΕΕΓΑΣΤΑΣ 00ο 0 0 0 0 ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΙΔΙΩΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ ,ο0ο 0 0ο 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΤΚΕΣ ,ο0ο 0 0ο 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΞΕΙΝΕΣ 000 0 0 0 0 0 

τοσβοβδ4 ΝΑΙ 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΠΤΣΤΕΩΣ 1000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΓΑΣΤΑΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΙΔΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΗΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ; ΕΘΝΙΚΗ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΕΑΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 1 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΞΒΝΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

   



Πορίσιι Ματίς (σοπτ{παθα}) 

  

06] Ραγαπετςς 

Εβστος 
γαιαις θεσμοταγε 28 29 31 32 338 

τοσο». ΟχΤ 

τοςσος2 ΟΧΤ 

τοςσο053 ΟΧΙ 

τοσος4 ΟΧΙ 

ΒΡΦΦΚΕΕΘΕΗΕΕ Πιο Εως 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΒΡΤΑΣΤΑΣ 00ο ο Ὀ σ σ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΑΤΩΤΊΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ οοο 0ο 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΘΝΙΙΗ 00ο 0ο 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ ο ἡ 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΞΡΝΕΙΣ 90ο 0 0 0 0 0 

Τοσσς54 ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΤΣΤΕΩΣ ο0οο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΓΑΣΤΑΣ .οοῦ 0 0 0 0 0 

ΒΆΝΚΟΟΡΕ ΤΔΑΤΩΤΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0ο 0 1 0 ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΘΝΤΚΗ 1,000 ο 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ο 0ο 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΗΝΕΙΣ 19000 0 0 0 0 0 

τοςοςδ» ΝΑΤ 

Τιοαοδ4 ΟΚΤ 
: 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ Πτα ΤΕ 1,006 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΡΤΑΣΤΑΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΔΑΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 10ος 0 0 1 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΘΝΤΚΗ 10ο 0 0 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΣΚΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΣ 1000 0 0 0 0 0 

τιοςσοβδά ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΤΣΤΕΩΣ 0ου 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΤΑΣΣΛΣ 0ου 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΕΟΡΕ, ΤΑΙΩΤΤΚΕΗΣ ΕΛΛΗΝΤΚΕΣ .οοο 0 0 0 0 ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΘΝΙΚΗ ο0οο 0 0 0 0 0 

ΒἈνκσους  ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΒΕΛΛΗΝΤΚΕΣ ,οοο ο 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΒΝΕΙΣ ,οου 0ο 0 0 0 0 

τοσοβ82 ΝΑΤ 

ΤΟΘΟΞΡΟ3 Οοἄτ 

τοςουδά ΟΣΚ 

ΒΑΝΚΩΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΕΓΑΣΤΑΣ 1, 000 1 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΑΙΩΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 10ος 0 0 0 1 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΘΝΤΚΗ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 10ος 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΞΕΝΕΙΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΤΙΟΦΟΡΘά ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 100ῦ 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΡΓΑΣΤΑΣ 10ο 1 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΤΑΙΤΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ ,οου 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΛΑΝΚΟΩΟΡΕ; ΒΕΝΕΣ ο0οο 0 0 0 0 0 

δοσος ΝΑΤ 

10584 ΟΚΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ .0οοο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΕΓΤΑΣΤΑΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ., ΤΔΙΩΤΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΤΚΕΣ 1,000 0 0 0 1 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ; ΒΘΝΤΚΗ ο0ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 10ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕΙ ΕΒΝΕΙΣΙ οοο 0 6 0 0 0 

τοςοβ4 ΝΑΙ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΒΕΓΑΣΤΑΣ “00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΤΔΑΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 0ου 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΘΝΤΚΗ οοο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΒΒΝΕΙΣ 00ο 0 0 0 0 0 

τοςυβ1. ΝΑΤ 

τιοσος2 ΟΧΣ 

 



  

τοσο 53 
ΟΚΤ 

τοσοδά 
ΟΚ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ 
ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, 
ΕΕΤΑΣΤΑΣ 1,009 0 1 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΑΤΩΤΤΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 ο 0 0 0 1 

ΒΑΝΚΟΟΡΕΙ 
ΕΘΝΙΚΗ 1, 00Ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΩΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0 0ο 0ο 0 0ο 

ΒΑΝΜΚΟΟΡΕ 
ΒΕΝΕΣ 1,009 0 0 0 0 0 

1ιοσ0βδ4 
ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, 
ΒΕΣΗΡΕΟΡΗ 000 0 0 5] 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, 
ΒΡΕΓΑΣΙΤΑΣ 90ο 0 0ο 0 Ὄ σ 

ΒΑΝΚΩΟΒΡΕ; ΤΑΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΤΚΕΣ 
00ο 0 0 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ 
ΕΘΝΙΚΗ “οοο ο 0ο 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0 0ο 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΘΡΕ, 
ΒΕΝΒΣ .οοο 0ο ο 0 0 0 

1ιοσοδἃ 
ΝΑΣ 

Ῥοσύδά 
ΟΧΙ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ 
ΠΙΣΤΕΩΣ οοο ο ο 0 0 0 

ΒΑΝΚΩΟΡΕ 
ΕΡΓΑΣΙΑΣ “οοο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΑΤΩΤΤΚΕΙΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 
00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ 
ΕΘΝΙΚΗ “οοο 0 ο 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 
“00ο 0 0 0 0 0 

ΕΛΝΚΟΟΡΕ 
ΒΕΡΝΗΣ 00ο ο ο 0 0 0 

τοᾶοδά 
ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ 
ΠΙΣΤΕΩΣ 0ος 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ; 
ΕΕΓΑΣΙΑΣ “00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΑΤΩΤΤΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ “οοο ο 0ο 0 0 0 

ΒΆΝΚΟΟΡΕ; 
ΡΘΝΙΚΗ “οοο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΒΡΕ ΚΡΑΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ “οοο 0 0ο 0 0 ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, 
ΕΒΝΕΣ .οοο 0 ο 0 0 0 

τοςο82 
ΝΑΙ 

τοσο 3 
ΟΧΤ 

Τοςσςο848 
ΟΧΙ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ 
ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ 
ΒΕΓΑΣΤΑΣ 1,000 0 0 0 0 0ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΑΤΩΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 10ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. 
ΡΒΘΝΙΚΗ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΗΣ 1,000 0 0 0 0 0ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ 
ΡΕΝΕΙΣ 1000 0 0 0 0 0 

τιοσθδά 
ΝΑΙ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ 
ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, 
ΒΡΕΡΠΓΑΣΤΑΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΙΑΙΤΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 
00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, 
ΒΘΝΤΚΗ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ οοο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ 
ΒΒΝΗΕΙΣ 90ο 0 ο 0 0 ο 

τοςσ053 
ΝΑΤ 

τοσοβδά 
ΟΧΙ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ 
ΠΤΣΤΕΩΣ 00ο 0 0 0 0 0ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ 
ΕΡΓΑΣΤΛΣ 00ο 0 0 0 0ο 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ; ΤΑΤΩΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 
00ο 0 0 0 0 ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕΙ 
ΡΘΝΙΚΗ 00ο 0 0 0 0 0ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΙΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ “ο0οο 0 0 0 0 0 

ΒΔΝΚΟΟΡΕ. 
ΒΕΝΙΗΣ 00ο 0 0 0 0 0 

τοςσοδ4 
ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ 
ΠΙΣΤΕΩΣ 1,0οο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ; 
ΕΡΓΑΣΤΑΣ 1,00 0 0 0 0 0ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΑΙΩΤΤΚΕΣ ΒΕΛΛΗΝΙΚΗΣ 1,000 0 0 0ο 0 0ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ 
ΒΘΝΙΚΗ 1,000 0 0 0 0 0ο 

ΒΑΝΜΚΟΟΡΕ, ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0 0 ο 0 0 

ΒΑΝΚΟΟῦΕΣ 
ΞΒΝΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

Ρες{ον ΜΔΕΓγὰκ (σος «πιιθα} 
0θὶ1 Εατάποτες 

Εαστος 
να]ις δΕΚΙσΤΙΓΘ δρ 36 3 39 40 

τοςυς1. 
ΟΧΙ 

τοςσους2 
ΟΧΣ 

τιοσοςἃ 
ΟΚΤ 

τοσο δ4 
ΟΧΤ 

 



  

ΒΑΝΚΩΟΡΕ ΠΤΣΤΕΩΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΤΑΣΤΑΣ οοο 0 0 0 ο 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ, ΤΑΤΩΓΕΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ οου 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΘΝΤΚΗ οοο 0 0 0ο 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΙΣ ,οοο 0 0 0 ο 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ 
ΞΕΝΕΒΣ 0ου 0 0 0ο ο 0 

οσοδά 
ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 00ο 0 0 0ο 0ο 0 

ΒΑΝΕΟΟΡΕ ΕΕΤΓΑΣΤΑΣ ο0ο0 0 0 0 0 0 

ΒΡΟΗΕΕΘΒΕ; 4.ΑΕΩΡΤΙΚΕΙΣ ΕΛΛΗΝΕΣ 1,000 0 0 ο 0 0ο 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΒΘΝΤΙΚΗ 1,000 1 0 [ε] Ὅ Ὅ 

ΒΛΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΒΛΛΗΝΤΚΗΣ ,ο0ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ 
ΕΡΝΕΙΣ 1,000 0 0 0 0 0 

τους 
ΝΑΤ 

1οςσ0β84 
ο 

ΒΛΑΝΚΟΟΡΕ, ΠΤΣΤΕΩΣ 1,000 0 0ο 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΕΕΡΤΆΣΤΑΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΑΤΩΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕΙ ΡΒΘΝΤΚΗ 1,000 1 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΕΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0 ο 0 1 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΡΝΗΩΣ 1,000 0 ο 0 0 0ο 

10ςσ054 
ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΩΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 0ου 0 ο 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΕΕΡΤΑΣΤΑΣ 0ου 0 0ο 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΔΙΩΤΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ /ο0οο 0 ο 0 0 0ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΡΘΝΙΚΗ 00ο 0 0ο 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ .ο0ο0 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΩΟΡΕ ΒΒΝΕΙΣ οου 0 ο 0 0 0 

τοςο52 
ΝΑΤ 

τοσο ςὃ 
ΟΝΜΙ 

1ιοςΟδ8 
ΟΧΙ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1000 0 0 0 ο 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΡΤΑΣΤΑΣ 1,000 0 0 ο 0 ο 

ΒΛΑΝΚΟΟΡΕ ΤΔΤΩΙΤΚΕΣ ΒΛΛΗΝ ΣΚΣ 10ος 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΩΟΡΕ, ΒΘΝΙΚΗ 1,000 0 1 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΕΙΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0 0 0 0 1 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΞΕΝΕΣ 1000 0 0 0 0 0 

Το(σοδά 
ΝΑΙ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1000 0 0 0 0ο 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΡΕΓΑΣΤΑΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΆΝΚΟΟΡΕ ΙΔΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ο ο 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 0ου 0ο 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΕΡΑΤΙΚΕΙΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 0ου 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ; ΒΒΝΕΙΣ 00ο 0 0 0 0 0 

1οσοδ»5 ΝΑΤ 

τοσοβά 
ΟΧΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΠΤΣΤΕΩΣΙ οοο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΔΙΩΤΤΚΕΙΣ ΒΛΛΗΝΤΚΙΗΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΡΘΝΙΚΗ 00ο 0 0 0 0 Ό 

ΒΆΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΙΣ 1,000 0 0 0 0 1 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ: ΞΕΝΕΣ /οοο 0 0 0 0 0 

τιοσο54 ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΡΕΡΓΑΣΤΑΣ “οοο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΑΙΩΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ. 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 00ο 0ο 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 0ου 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΒΕΝΕΣ “οοο ο 0ο 0 0 0 

ΤιοσΟΡ1 ΝΑΙ 

οσο» Οοςτ 

ιοαοδ3 
ΟΚΤ 

τοσαοδά ΟΧΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΕΡΓΑΣΤΑΣ 10ος 0ο 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΑΤΩΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΤΚΕΣ 1000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΜΘΝΤΝΗ 1000 0 0 1 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΣ 10ο 0 0 0 0 0 

ροςσῦδά ΝΑΤ 

 



  

ΒΛΝΚΟΟΡΕ, ΠΙΣΤΕΩΣ ,ουο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΕΤΑΣΤΑΣ ,οοο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΩΡΕ, ΤΑΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΤΚΕΣ /ο0οο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΘΝΤΚΗ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,00 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΡΝΕΙΣ 000 0 0 0 0 0 

1οςςς3 ΝΑΙ 

Ποσο δ4 ΟΧΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 00ο 0 0ο 0 0 0 

ΒβμκςΘ ΡΕ; ΕΡΓΑΣΙΑΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΤΔΑΤΩΤΊΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ο 0 ο ο Ὀ σ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΕΘΝΙΚΗ .0ο0ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΤΚΕΣ “οοο 0 ο 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΣ “0ο 0 0 0 0 0 

1 οαΟδ4 ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΤΣΤΕΩΣΙ /οοο 0 0 0 0 ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΤΑΣΤΑΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΑΙΩΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ /οοο 0 0 0 0ο 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ /οοο ο 0 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΗΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΡΒΝΕΣ 00ο 0 0 0 0 ο 

τοσος2 ΝΑΤ 

1τοσς0υξδ3 ΟΧΤ 

τοςῬς0ο54 οι 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΠΙΣΤΕΩΣ 10ος 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΕΤΑΣΤΑΣ 1,00 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΔΑΤΩΤΤΚΕΙΣ ΒΔΛΗΝΤΚΕΙΣ 1,000 0 0 0ο 0 ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ; ΕΘΝΙΚΗ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣΙ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΒΝΕΣ 1,00 0 0 0 0 0 

τοσοβά ΝΑΙ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΕΕΤΑΣΤΑΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΙΚΟΟΡΕ ΤΑΤΩΤΤΚΕΙΣ ΕΛΛΗΝΤΚΗΣ ,ο0ο 0 0 0 0 0ο 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΒΘΝΤΚΗ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΩΟΡΕ  ΚΡΑΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΗΕΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΞΒΝΕΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΤΟΚΟΡ2 ΝΑΤ 

ΤιΟςΟδά ΟΧτΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 00ο 0 0 0 ο 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΒΡΓΑΣΤΑΣ 00ο 0 0 0 ο 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΑΙΩΤΤΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕΙ ΕΘΝΙΚΗ 00ο 0 0 ι 0 ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΊΚΕΣ .0οο0 0 0 0 0 0 

ΏΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΣ /οοο 0 0 0 0 0 

τοσοδά ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΡΓΑΣΤΣΑΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΑΙΩΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΤΚΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΛΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 1,000 ο 0 ο ο ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΤΚΕΣ 1000 0 0 0 ο 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

Ώ6ΡΒἱ4Ώ Ματ (σοπί ἁ πιιθα } 

: σ611 Ρ4ΓΑΠΕΤΘΥ 

Εασίτος να]αις Βττησαγε 41 498 53 5ο ει 

τοσοςδί ΟχΧτΤ 

οσους ΟΚΤ 

10οσςυ83 ΟΧΤ 

τοςσ0δά ΟΚΤ 

ΒΑΝΚΩΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΒΕΤΓΑΣΤΑΣ .ο0οῦ 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΑΙΩΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΤΚΕΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΕΘΝΙΚΗ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΠΕ  ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ οοο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΞΕΝΕΣ .οοο 0 0 0 0 0 

Τοςοβ4 ΝΑΙ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ οοο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΡΕΓΑΣΤΛΣ 00ο 0 0 0 0 0 

 



  

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΑΙΩΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΤΚΕΣ 1,000 0 0 0 1 0 

ΒΛΝΚΩΟΡΕ, ΞΘΝΤΚΗ 1,000 ο 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 0ου 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΒΕΙΝΕΙΣΙ 1,000 0 0 0 0 0 

τοσσδ3 ΝΑΤ 

μοςσυοδ4ά ΟΚΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ; ΒΕΓΑΣΤΑΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΑΤΩΡΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΏαλμέςΩΩξ. ΒΘΝΙΚΗ 1,000 0 0 0ο 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 10ου Ό Ὄ σ ο 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΣ 1,000 0 0 0 6 0 

τοσο δ4 ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ /οοο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ; ΒΡΓΑΣΙΤΑΣ 0ου 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΔΙΩΙΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΙΣ .0ο0οο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΕΘΝΤΚΗ οοὀ 0 0 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΣΚΕΙΣ οου 0 0 0ο 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΙΣ ,οοῦ 0 0 0 0 0 

τοσο52 ΝΑΤ 

ΤΟΚΞΟΡ3 οχτ 

τοςσ0β54 οκτ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ: ΠΙΣΤΕΩΣ 1ν00οϱ 0 0 0 ο 0ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΒΕΤΑΣΤΑΣ 10ου 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΙΔΙΩΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΗΣ 1,000 0 0ο 0 1 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕΙ ΕΘΝΙΚΗ 1,000 0 0 υ] 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΙΣ 1000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΒΡΝΕΙΣ 1,000 0 ο 0 0 0 

1οσο84 ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΩΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0 ο 0 0ο 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ; ΕΡΤΑΣΊΤΑΣ 1,00ο 0 0 0 0 0ο 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ. ΤΑΙΩΤΙΚΕΣ ΒΕΛΛΗΝΙΚΕΣ ,οοο 0 0 0 0ο 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΘΝΙΚΗ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ ,οοῦ 0 0 0 0ο 0 

ΒΑΝΙ«ΟΟΡΕ; ΒΕΝΕΣ 00ο 0 0ο 0 0 0 

τοσςυβὸ ΝΑΙ 

1ιοσο 4 οσα 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ; ΠΙΣΤΕΩΣ οου 0 0 0 0 ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕΙ ΒΕΤΑΣΤΑΣ 00ο 0 0 0 0 ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΤΑΙΩΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΘΝΤΚΗ 009 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΤΙΚΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΙΣ ,οοῦ 0 0 0 0 0 

1οσοςά ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0 0 0 ο 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΓΑΣΙΑΣ “00ο 0 0 0 6 ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΔΙΩΤΤΚΕΣ ΒΛΛΗΝΤΚΕΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΛΑΝΚΟΟΡΕ ΒΘΝΤΙΚΗ 90ου 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΤΚΕΣ 00ο 0 ο 0ο 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ; ΒΒΝΕΙΣ 00ο 0 0 ο 0 ο 

1οςοβ1. ΝΑΤ 

τιοςο2 οἄχ 

τοςςος3 ο ᾱἡ 

τοσοςδά ΟΧΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1000 0 1 0 ο 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ; ΒΕΓΑΣΤΑΣ 1,000 0 0ο 1 0 ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΑΤΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΤΚΕΣ 10ος 0 0 0 ιο 1 

ΒΑΝΚΕΟΟΡΕ ΕΘΝΤΕΗ 1000 0 ο ο 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,006 1 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΒΕΝΕΙΣ 1,000 0 0 0 0 0 

Γοσοβ84 ΝΑΙ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕΙ ΠΙΣΤΕΩΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 0ου 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΑΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ /ο0οο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΤΚΗ 0ο 0 0 0ο 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΤΚΕΣ 1,000 1 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΒΝΕΣ 00ο 0 0 0 0 0 

1οςο5» ΝΑΤ 

τοσο ά οἄτ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 00ο 0 0 0ο 0 0 

 



  

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΡΑΣΤΑΣ /οοο 0 0 0 0 ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΑΙΩΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΤΚΕΣ 0ου 0 0 0 0 0ο 

ΒΑΝΚΟΘΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 00ο 0 0 0 0 0ο 

ΒΑΝΜΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΙΚΕΙΣ ΕΛΛΗΝΤΚΕΣ 0ου 0 0 0ο 0 0ο 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ. ΞΒΝΕΣ οου 0 0 0 0 0 

οσοδά ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΠΤΣΤΕΩΣ οοῦ 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΒΕΓΑΣΣΑΣ: 0ου 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΔΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΦΑ«ΞΘΘΡΕ ΕΡΩΝΙΚΗ 1000 0ο ] ) ιο] 0ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΗΣ 00ο 0 0 Ό σ Ὅ 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ, ΜΕΙΝΕΙΣ οοο 0 0 0 0 0 

τοσοξδ2 ΝΑΤ 

τος 3 ΟΧΙ 

τιοσοδά ΟΚΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0 1 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΡΓΑΣΤΑΣ 1,000 0 0 1 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΙΗ ΤΔΑΤΩΤΤΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0 0 0 0ο 1 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΕΘΝΙΚΗ 1,000 0 0 0 0 ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΙΝΕΙΣ 1,00 0 0 0 0 0 

τοςσοβά ΝΑΙ 

ΒΛΑΝΚΟΟΡΕΙ ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0 1 0 ο 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ; ΒΕΓΑΣΤΑΣ 00ου 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΤΑΤΩΤΊΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ου 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΘΝΊΚΗ ,οοῦ 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ /οοο 0ο 0 0 0ο 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ: ΒΕΙΝΕΙΣ ο0υ 0 0 0 0 0 

Ποσο» ΝΑΙ 

τοσῦδά ας 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 00ο 0 0 0 0ο 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΡΤΓΑΣΤΑΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΔΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ; ΕΘΝΙΚΗ .οοο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ οου 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΕΝΕΙΣ ,οοο 0 0 0 0 0 

1οσοθά ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΠΙΣΤΕΩΣ 1000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ; ΕΕΤΑΣΙΑΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΔΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΒΘΝΤΚΗ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΒΛΛΗΝΤΚΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΗΕΙΣ 1,000 0 0 0 0 0 

Ροβΐσι ΜαἘτὰσ (σοπτά πιαθᾶ } 
σοι]. Ρανάπετεις 

Εασοτος γναἱιςο Ατταοζισεο 59 6ι 63 65 1 

1οςοςδ1 ΟΚΤ 

τοσυῬ2 ΟΧΙ 

τ0οςσο838 ΟΚΤ 

τοσοςδά ΟΧτ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΠΤΣΤΕΩΣ 00ο 0 ] 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΓΑΣΤΑΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΑΙΩΙΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΤΙΚΕΙΣ “00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΤΚΕΣ ΒΕΛΛΗΝΤΚΕΣ .0οο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕΙ ΒΕΝΕΣ .0οο 0 0 0 0 0 

τοσοδ4 ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΠΙΣΤΕΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΓΑΣΙΑΣ οοῦ ο 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΔΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΤΕΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 10ο 1 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΤΚΕΣ 0ου 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΦΕΝΕΙΣ 1,000 0 0 0 0 0 

Τιοςο5δ3 ΝΑΙ 

Τοςοδ4 ΟΚΤ 

 



  

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΤΣΤΕΩΣ 1,000 0 0 0 0 1 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ, ΒΕΓΑΣΤΑΣ 1,000 0 0 0ο 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΔΑΙΩΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΤΕΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 1,000 0 0 0 0 0ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΤΚΕΣ ΒΕΛΛΗΝΤΕΕΣ 1,000 0 0 0 0 ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΙΝΕΙΣ 1,000 ο 0 0 0 0ο 

Τιοσαοδά4 ΝΑΤ 

ΒΡΚΟΦΡΒ ΠΙΣΤΕΩΣ «000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΤΑΣΣΑΣ οοο 0 0ο 0 Ό Ὀ 

ΒΛΑΝΚΩΟΡΕ ΤΑΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΜΕΣ οοο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΒΘΝΤΙΚΗ οοῦ 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 0ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΒΝΕΣ 00ο 0 0 0 0 0 

1οσοξ2 
ΝΑΤ 

τοσος53 ΟΧΙ 

σιοαοθά 
ΟΧΤ 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0 0 0 ο 1 

ΒΑΝΚΟΟΡΕΙ ΒΡΤΑΣΤΑΣ 1,000 0 0 0 ο ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΗΕΗ ΙΔΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0 0 0 0ο 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ; ΕΘΝΤΜΗ 1000 1 0ο 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,00ο 0 0 1 0ο ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΒΝΕΣ 1000 0 0 0 0 0 

Τιοςο8ά ΝΑΙ 

ΒΑΝΚΟΟΩΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0ο ο 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΩΡΕ ΒΕΤΑΣΤΑΣ 1,000 ο ο ο 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΔΤΩΤΙΚΕΣ ΕΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ο 0 0 ο 0ο 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΘΝΙΚΗ ,ο0ο 0 0 0 0ο 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ο 0 0 0 9) 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ; ΞΕΝΕΣ ,οοο 0 0ο 0 ο ε] 

μο0οςυδὸ ΝΑΤ 

1ιοαο8δ4 ΟΣΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΤΣΤΕΩΣ οοῦ 0 0 0ο 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 0ου 0 0 ο 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΔΙΩΤΤΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0 0 0 ο 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΒΘΝΤΚΗ οου 0 0ο ο 0 0ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΤΚΕΣ 1,000 0 0 0 0ο 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΙΣ .οοο 0 0 0 0ο 0 

ΤΟςΟΡΔ ΝΑΤ 

ΒΔΝΚΟΟΡΕ, ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΒΡΓΤΑΣΤΑΣ 0ου 0 0 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ, ΤΑΙΩΙΤΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ο 0 0 0 0ο ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΕΘΝΙΚΗ “οοο ο 0 ο 0ο 0ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΒΛΛΗΝΤΚΕΣ 00ο ο 0 0 ο 0 

ΒΛΑΝΚΟΟΡΕ; ΦΕΝΕΙΣ .οοο 0 0 0ο 0 0 

οσους] ΝΑΤ 

τοςσος2 ΟΣΙ 

τοςσυς53 ΟΧΤ 

τοςσοβδά ΟΚΣ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0 0 0ο 0 ο 

ΒΛΑΝΚΟΟΡΕ. ΡΒΡΡΓΑΣΤΑΣ 1,000 0 0 0 0ο ο 

ΒΛΆΝΚΟΟΡΕ, ΙΔΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΤΕΕΣ 1,000 0 0 0 0 0ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 1,00ο 0 1 0 0 0 

ΒΆΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0 0ο ο 1 0ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΒΕΝΕΙΣ 1,000 0 0 0ο 0 0 

τοσο84 ΝΑΤ , 

ΒΛΑΝΚΟΟΒΡΕ. ΠΙΣΤΕΩΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΤΑΣΤΑΣ .οοο 0 0 0ο 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΙΔΙΩΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ο 0ο 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΩΟΡΕ, ΒΘΝΙΚΗ 0ου 0 ο 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,000 0 0 0 1 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΙΝΕΙΣ 000 0 ] 0 0ο 0 

τιοσος ΝΑΤ 

1ιοσοδ4 ΟΧΙ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 0ου 0 0 0ο 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΓΑΣΤΑΣ 0ου 0 0 0 0 0ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΔΑΙΩΤΙΚΕΙΣ ΒΛΛΗΝΣΚΕΣ .0οο 0 ο 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ. ΞΘΝΤΚΗ /οοο 0ο 0 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ, ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ οοο 0 0 0 0 0 

 



  

ΒΑΝΚΟΟΡΕ 
ΒΕΡΝΗΣ 00ο 0 0 0 0 0ο 

τοαοθά 
ΝΑΙ 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ, ΠΙΣΤΕΩΣ ,οοῦ 0 0 0ο 0 0ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΤΑΤΩΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΤΚΕΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΒΘΝΤΚΗ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΤΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΞΒΝΕΙΣ 00ο 0 0 0 0 ο 

ΤΟΣΟΞ2 ΝΑΤ 

1ωσος ΟΧΙ 

τοασβδά 
οκ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΤΣΤΕΩΣ 1006 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 1000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΔΑΤΩΤΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΣΙΚΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΒΘΝΤΚΗ 1,000 0 1 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1)00ς 0 0 0ο 1 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΡΝΕΣ 1000 0 0 0 0 0 

Τοςσ0υ84 ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΤΑΣΤΑΣ /ο0οο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΑΙΩΤΙΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΤΚΕΣ ,οοο 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΘΝΤΚΗ οοο 0 0 0 0 ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΕΑΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΙΣ 0ου 0 0 0 0 0ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΙΝΕΙΣ .οοῦ 0 0 0 0 0 

τοσο ΝΑΤ 

τοσσδά 
Οοἄτ 

ΒΑΝΚΟΩΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ, ΒΡΤΑΣΤΑΣ 0ου 0 0 ο 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΤΑΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ “00ο 0 0 0 0 6 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΙΝΕΙΣ οοο 0 0 0 0 0 

τοσ0υ84 ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΤΑΣΤΑΣ 1000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΑΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΤΚΕΣ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 1,000 0 0 0 0 0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΤΜΕΣ 1,000 0 0 ο 0 0 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΞΕΝΕΣ 1000 0 0 0ο 0 0 

6οπνθσσθεησε ΤΠξοσπᾶζ {ο 

Μακ ἑπήπι Πιπάοος οἱ {ΕθΓΑΓΙΟΙ57: 20 

Εο]αξίνε ἄἰὶξξετθπσς ζο1ΕΓΔΠςΘ: /00ι 

ΕἰπαΙ το]αξὰνε αἲ ΕΓΕΓΘΠΟΘ: 1842518-14 

Μακάπα 14 κε] ποσα εβΈΙΠΑΤἘΙΟΠ σοηνεταθὰ αἲξ {τθγᾶλοηἨ 1. 

παὈ]ςο 1Πξοσπᾶατ 10η 

ο058Υνεα Εχρεσεθαὰ 

Εασζος γαίαε Οοιας 5 ροιπς δ 

τοσο] ΟΧΙ 

μος052 ΟΚΤ 

τιοσος3 
οκτ 

τοσο ΟΙ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ .0ο { 00) “0ο 00) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΕΓΑΣΤΑΣ 0ο { 00) .0ο .οο) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΔΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ “0ο { 0ο) .0ο { 00) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 0ο 00) .0ο 0Ο) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ “0ο { 00) “0ο { οο] 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΣ 06ο 00) 0ο 0ο] 

τιοαςοδ4 ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠτΣΤΕΩΣ 0ο { ͵00) “0ο { 00) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΕΓΑΣΤΑΣ “0ο { 00) “0ο { 00) 

 



  

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΑΙΩΤΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 30ο 60,00) 3,00 { 60,00) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΡΘΝΤΚΗ 1/00 { 20,00) 1,00 { 20,00) 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΚΕΑΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ “0ο { 00) 0ο { ο) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΝΕΣ 1,00 { 20,00) 10ο { 20,00) 

τοσο ΝΑΙ 

τοςοδ4 ΟΣΤ 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ; ΠΙΣΤΕΩΣ 6,00 { 26,09) 6,00 26/05) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΕΡΤΑΣΤΑΣ 4,006 11339) 4,00 11,39) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΑΤΩΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 50ο 2174) 5,00 { 2174) 

ῬΡΙκοσΡΣ ΕΘΝΙΚΗ 1100 495) 100 { 435) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 3,0ο 139,04) 3,0 ἵ 15,σᾶ] 

ΒΑΝΚΟΩΟΒΡΕ, ΒΒΝΕΙΣ 4,0ο 11359) 40ο 11339) 

τοςσοςδά ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΤΣΤΕΩΣ 0ο { 00) .ὀο 00) 

ΒΑΝΚΟΟΡΗ ΒΕΓΑΣΤΑΣ “0ο { 00) 0ο { 0ο) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΔΙΩΤΙΚΕΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 0ο ί 0ο) 0ο { ο) 

ΒΛΑΝΚΟΟΡΕ ΒΘΝΊΚΗ “οο { 00) "0ο { 0Ο) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΚΡΑΤΤΚΕΣ ΒΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 0ο { ,οο) “00ο ί ο) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΞΒΝΕΣ 0ο { 00) “0ο { ο) 

1ιοαοξδο ΝΑΙ 

τοσοβ” ΟΧΤ 

οςσύ0δ4 ΟΧΙ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 4,006 { 15,328) 4,0οο | 15,38) 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΕΡΤΑΣΤΑΣ ου 1154) 30ο { 1194) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΙΔΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 50ο 19,23) 50ο { 19235) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 8,00 { 30,77) 8,0ο | 30,77) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΊΤΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 2/00 1. ᾖἼ,θ6ρθ) 2.00 ἱ. ἽἼ,θρ) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕΙ ΒΕΝΕΣ 4,00 { 15,28) 4,006 { 15,38) 

ΤοᾶΟδ4 ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 1/00 50,00) 1,00 { 50,00) 

ΒΑΝΚΟΟΒΡΕ, ΕΡΓΑΣΙΑΣ 100 { 50,00) 100 { 50,00) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΔΑΤΩΤΙΚΕΣ ΕΒΛΛΗΝΙΚΕΣ “00 { /οο) “0ο οο) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ “0ο { 0ο) .0οο { ο) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 0ο { 00) 0ο { 0ο) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΞΕΝΕΒΣ 0ο { 00) “0ο { 00) 

Τοσοσβ»δ ΝΑΤ 

τοςσδά οςτ 

ΒΛΑΝΚΟΟΡΕΙ ΠΙΣΤΕΩΣ “0ο { 0Ο) “0ο { 00) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΡΤΑΣΤΑΣ 0ο 00) “0ο ί 0ο) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΤΔΤΩΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΤΚΕΣ 2.00 { 66,67) 2.00 {| 66,67) 

ΒΑΝΚΟΦΟΡΕ; ΗΘΝΙΚΗ 0ο { 00) 0ο 00) 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΙΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 10ο | 33393) 100 33,39) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΒΕΡΝΙΣ “0ο { 00) “0ο οο) 

τιοαοδά ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 2,00 (100,00) 2/00 (100,00) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ; ΒΡΤΑΣΤΑΣ :06 { 0Ο) “0ο { 00) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΤΑΤΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 0ο { 00) “0ο { 00) 

ΒΛΑΝΚΟΟΡΕ, ΡΘΝΙΚΗ “00ο 00) :0οο { 0Ο) 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ  ΚΕΑΤΤΚΕΣ ΕΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 00 { 00) “0ο {ί ο) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΣ .0οο { 00) .ὀο ί ο] 

τος} ΝΑΤ 

τοσυῦδ2 ΟΧΤ 

τοςσος3 Οςτ 

μοςύσ 54 ΟΧΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΠΙΣΤΕΩΣ 10ο. ᾖ,14) 10ο. Τ,18) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΓΑΣΤΑΣ 7,0οο 350,00) Ἱ,0ο 50,00) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΑΙΩΤΙΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 10ο Τι) 10ο. ᾖῇ,14) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΤΚΗ 2.00 { 14,29) 2,00 { 14,29) 

ΒΆΝΚΟΟΡΕ, ΚΡΑΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΤΚΕΣ 2.006 ἱ 1429) 2.00 { 14,29) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΕΝΕΣ 10ο. Τά) 1.00 Τι) 

Τιοσςδά ΝΑΣ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ “οὐ { 00) .0ο 00] 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΡΓΑΣΣΑΣ 0ο { 00) 0ο { /0ο0) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΙΔΙΩΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ “0ο { 00) .ὀο { ο) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΘΝΤΚΗ 06ο { 00) 0ο { 00) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,00 (100,00) 1,060 (100,00) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΣ 0ο { 00) 0ο { 0ο) 

τοςυςδὃ Νᾶτ 

ΤοςΟΦ4 Οκτ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 0ο 00) 0ο { 00) 

 



  

ΒΛΝΚΩΟΡΕ ΕΕΓΑΣΤΑΣ .οο { 00) 0ο 00) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΙΔΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΤΚΕΣ 0ο ι 00) 00ο { 00) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΕΘΝΙΚΗ 0ο { 00) 0ο { 0Ο] 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ ,0οο 00) “0ο { 0ο) 

ΒΑΝΚΟΟΒΡΕ ΞΕΝΕΣ 0ο { 00) 0ο { 00Ο) 

τοσος4 ΝΑΙ 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 0ο { 00) 0ο 0Ο) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕΙ ΡΕΓΑΣΤΑΣ ου { 0Ο) 0ο { 0ο) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΑΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 0ο | 0Ο) 0ο { 0Ο) 

ΒΑΝΚΟΩΡΕ, ΕΘΝΙΚΗ 006 { 00) 0ο { 00) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 0ο { ου) ου { ο] 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΡΝΕΣ 06ο { 00) 0ο { 00) 

1οςσο52 ΝΑΤ 

τοςσοςδ3 ΟΧ1 

ΤΙΟΦΟΡ 4 οατ , 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΤΣΤΕΩΣ 2,00 { 20,00) 2.00 { 20,00) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΕΤΓΑΣΤΑΣ 2,00 { 20,00) 2,00 | 20,00) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΔΙΩΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 1,00 { 1ο,0ο) 1,00 ( 10,00) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΡΘΝΤΜΗ 2:00 ( 20,00) 2,00 1 20,00) 

ΒΛΝΚΟΟΟΕ  ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΤΚΕΣ 2,00 { 2000) 2,00 20,00) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΣ 1,0ο { 10,00) 1,00 { 190,00) 

τοσο ΝΑΣ 

ΒΑΝΚΟΩΟΡΕ ΠΤΣΤΕΙΩΣ 1,00 (100,00) 1,06. (100,00) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΤΑΣΤΑΣ .0ο { 00) .οο 00) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΑΙΩΤΙΚΗΣ ΒΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 0ο { 00) “0ο {ί .οο) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ “0ο | 00] 0ο { 00Ο) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΤΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ “00ο 00ο) 0ο 0Ο) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΣ 0ο { 0ο) 0ο { 0ο) 

τοσο» ΝΑΤ 

1ιοσςοδ4 ΟΣΧΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΤΣΤΕΩΣ .0οο { 00) 0ο { 0ο) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΓΑΣΤΑΣ 0ο { 00) 0ο { “ο0) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΤΔΑΤΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΤΙΚΕΣ 00 { ο] .0ο 0ο) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΘΝΤΚΗ “0ο { 0ο) 0ο { 0ο) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 0ο { ο) .0ο 00) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΒΝΕΣ “00 ο) 0ο { 0ο) 

τοσο» ΝΑΙ 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ, ΠΙΣΤΕΩΣ 7ου 19/44) 70ο 1944) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΕΓΑΣΤΑΣ 6,060 16,67) 6,060 16,67) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΑΤΩΤΙΚΕΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 5,006 { 13,89] 5,00 13,89) 

ΒΑΝΚΩΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ Ἱ,0ο 1944) 1,0ο 1944) 

ΒΆΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 9,00 { 25,00) 9,00 ( 25,00) 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΣ 2,00 { 95,56) 2,00 { 5,96) 

τας] ΤΠΕΟΥΠΙΑΓ4 ΟΠ 

Ἀα]. Ρεν. 

Εὰσζος ναλιις κεθία. Ροβθ]α. πεβθὶα, 

τιοαος1. ΝΤ 

τοςσυος2 ΟΧΤ 

τοςσος3 ΟΚΣ 

ΤΟἄΟΡά Οοἳτ 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ ; , ’ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΤΑΣΤΑΣ / ; , 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ. ΤΑΙΩΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ , , , 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ ; , , 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ , , ; 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΣ , , ; 

τοσο 4 ΝΑΙ 

ΒΑΝΚΩΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ / , , 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΕΡΑΣΤΑΣ , ; , 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΤΔΑΤΩΤΤΚΕΣ ΒΛΛΗΝΤΙΚΕΣ 0ο 00 00 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΘΝΤΜΚΗ 00 00 00 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ , ; , 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΙΣ 00 0ο ο0 

Τιο(ςο53 ΝΑΤ 

τοσοδά οκ 

 



  

ΒΑΝΙΚΟΟΡΕ, ΠΙΣΤΕΩΣ .ο0 .ο0 0ο 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ, ΒΕΓΑΣΙΛΣ ο 00 0ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΤΔΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΤΚΕΣ 00ο “00 00 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΡΘΝΙΚΗ 00 ο0 00 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 0ο 00 00 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΞΕΝΕΙΣ 00 “0ο 00 

ΤιοςΟξδ4 ΝΑΙ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ / , ; 

ΒΑΝΚΟΟΡΕΙ ΕΡΓΑΣΙΑΣ ; , , 

ΒΆΜκςΩΠΕ. ΤΑΙΩΤΤΚΕΙΣ ΕΔΔΗΝΙΕΕΣ , , , 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ / , Ἴ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ , , , 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΣ , , , 

τοσυς2 ΝΑΤ 

σοσοδ3 ΟΧτΤ 

τιοςοδ4 ΟΚΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣΙ “ο “0 00 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΤΑΣΤΙΑΣ “00 “οο 00 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ, ΙΔΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 00 “00 00 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ 00 00 00 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 00 “00 “ο0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΞΕΝΩΣ 00 00 00 

τοσοδ4 ΝνΝᾶτ 

ΒΛΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ “00 00 00 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΕΓΑΣΤΑΣ 00 00 00ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΔΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ , ; , 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ , ; , 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΤΚΕΣ ΒΕΛΛΗΝΙΚΕΣ , ; , 

ΒΑΝΚΩΟΡΕ ΒΕΙΝΗΣ , , , 

1τοσος3 ΝΑΤ 

τιοσοβδά ΟΚΤ 

ΒΑΝΚΟΩΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ , , , 

ΒΑΝΚΟΟΡΕΙ ΒΕΤΑΣΤΑΣ / ; , 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΔΑΙΤΩΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΤΚΕΣ “00 “ο0 “0ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ , ; , 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΤΚΕΣ ΒΛΑΛΗΝΤΚΕΣ “ο 00 00 

ΒΛΝΚΟΩΟΡΕ ΒΕΝΕΣ , , , 

τοσοδά ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΤΣΤΕΩΣ “00 “900 00 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΕΓΑΣΤΑΣ / / , 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΔΙΩΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΤΚΕΣ ; , , 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ : ΕΘΝΙΚΗ , , , 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ , / , 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΒΕΝΕΙΣ , , ; 

τοσο] ΝΑΙ 

ΤΟΚΟΒΞ2Ζ ΟὰΤ 

τοσο» ΟΧ1 

τοσο ΟΚΤ 

ΒΑΝΚΩΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 00ο “00 “00 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΡΓΑΣΤΑΣ 00 Ό0 00 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΤΔΤΩΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 00ο 00 00 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΘΝΙΚΗ 00 00 0ο 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 00 “00 00 

ΒΆΝΚΟΟΡΕ ΕΕΝΕΙΣ “00 ,ο0 0ο 

τιοςσοβδά ΝΑΣ : 

ΒΑΝΕΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ , , / 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΡΓΑΣΤΑΣ / { , 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΤΔΤΩΤΤΚΕΣ ΒΛΛΗΝΤΚΕΣ / ͵ , 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ , / ͵ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΊΚΕΣ 00 00 0ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΒΕΝΕΣ , , , 

τοσο 3 ΝΑΣ 

οσο 54 ΟΧΤ 

ΒΛΝΚΩΟΡΕ ΠΤΣΤΗΩΣ / ; / 

ΒΑΝΚΕΟΟΡΕ, ΕΡΓΑΣΤΑΣ / / , 

ΒΑΛΝΚΟΟΡΕ ΤΔΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ / , , 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΕΘΝΙΚΗ ; / , 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ / , , 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΙΣ 

 



1ιοα0δ4 ΝΑΤ 

  

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΤΕΤΕΩΣ , , , 

ΒΛΝΚΩΟΡΕ ΕΕΓΑΣΤΑΣ ; , / 

ΒΛΑΝΚΟΟΡΕ ΤΑΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ ; , , 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ , , , 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ , , , 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΘΕΝΕΗΣ , ͵ / 

τοσσδ2 ΝΑΤ 

1ιοσος 3 ΟΧ1 

1 ολες ΟσΤ. 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΤΣΤΕΩΣ 00 00 ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΒΡΓΑΣΤΑΣ 00 00 100 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΤΔΤΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 0ο 00 “ο0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΘΝΙΚΗ 00 00 0ο 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΒΛΛΗΝΙΚΕΣ 0ο ,0οῦ “00 

ΒΛΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΣ 00 00 00 

Τ0ος0δ4 ΝΑΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΠΙΣΤΕΩΣ “00 .οο 00 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΕΓΑΣΤΛΣ ; , , 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΤΑΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ , , , 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΤΚΗ , , ; 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ  ΚΡΑΊΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΤΚΕΣ / , / 

ΒΆΝΚΟΟΡΕ, ΒΕΝΕΙΣ , , , 

ΤΟΦΩΡ3 Νᾶτ 

τοςσθδά ; ΟΚΤ 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ , ΠΤΣΤΕΩΣ , , , 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΡΤΑΣΤΑΣ ; , , 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ; ΤΑΤΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ , ’ ; 

ΒΏΑΝΚΟΟΡΕ ΕΘΝΙΚΗ , , , 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΚΡΑΤΙΚΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ , ; , 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ. ΒΕΝΕΣ ; , ; 

τοςοδ4 Να 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΠΙΣΤΕΩΣ 00 00 “0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΕΕΓΑΣΤΑΣ 00 00 “00 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ, ΙΔΙΩΤΙΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 00 00 “0 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΘΝΤΚΗ 00 00 00 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΚΕΑΤΤΚΕΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 00 00 00 

ΒΑΝΚΟΟΡΕ ΒΕΝΕΣ 00 0ο 0ο 

ἄοοαπεςεε-οξ- εις δτατὰ στά οξ 

ομά --σιατθ ΡΕ δὰσ. 

14 κθὶάποοά ΕΔΕΙο 0900ο 0 , 

ΡΘΑΓΡΟΠ 0ος 0 , 

Ἀπα]λγσίε ος ΓΡ δρεσδίοη 

δοιΐςσς οξ Πὶβρεί5δὰοῦ ΕΠΈΚΟΡΥ ΟοποεπΈσᾶαξ 1ο) ΡΕ 

Ρας Το Μοᾶθ] 21, 2388 102322 24 

δις το Κεδίαια1 1910735 91, 6311 86 

τοτα] 2186/3121 1018695 610 

Μεαβακθς οἳ Ἀβδεοσὶ τη 

ΕΠΞΓΟΡΥ 1248 
ΟοπσοθεητΓᾶτ{οη.Ξξ 1004 

Ρακαποτςς Βδζάπατοθς 

ΟοπβζαΠτ Εβζ {πατε 

1 0000 
2. 2/668Ε-15 

 



  

8 13863 
4 00ου 
5 1, 3863 
6 2877 
Ἴ 13455 
8 9808 
9. 1/1048--14 

10 -6931 
11 00ος 
12 0000 
13. 4,086Ε-15 
14 - 6931 
18 οοοΟ 
16 6931 

Νοεςα: σοπβζαΈς ἀξςξ Ππος ΡάΓάπΕΤΘΓΒ ΙΠάΘΕ πια] {ποιά αἲ ἀδΒΙΠΡΕΙΟΠ. 

πῄΘγθΘξοςς, δΤΑΠάΔΤΑ ΘΕΤΟΣΕ ἄγθ ποτ ο1οι]ατθα. 

Ραζαπθρζςς 

17 

18 

19 

20 

21 

22 

23 

24 

25 

26 

21 

28 

29 

30 

31 

32 

39 

34 
35 

36 

απ 

38 
39 

40 

41 

42 

43 

44 

45 

46 

4ῇ 

48 

49 

Φ0 

51 
52 

93 

φ4 

55 

56 

9η 

58 

59 

60 

61 

62 

63 

64 

65 

66 

Εβδ πατὃ 

12528 
10986 
9163 

12528 
18041 
00ος 

-1, 1350 
15404 
-,6931 
0000 

-1,0986 
-1 3863 
12828 
0000 

-,6931 
«18686 

5 1518-16 
0000 

-2,6391 
-1, 9459 

-ᾱ, 331Ε--15 
0000 

-1/7918 
-2δ,8495 

-4, 4738-15 
000ο 
“0000 
0000 
0000 
00ος 
00ος 
0000 

-,5596 
0000 
,ο00ῦ 
0000 

- 4055 
900ὀ 
87155 
οο0ο 

-, 9163 
0000 

13863 
0000 

-,5596 
.0οοο 
6823 

.0οοο 
-,8109 
0000 

8Ε 

8018 
8165 
8367 
8018 
7817 

΄ 

19086 
11962 
18708 

΄ 

10801 
11180 
1/ 6287 

{ 

10724 

11127 

20000 

, 

13758 
2; 0659 
117321 

ιά 

10929 
20843 
17321 

7-νᾶ ιδ 

Γ 

-α02 
-ᾱ,24 

.. 
’ 

-,65 
-92 

2916Ε-16 
’ 

τα, 92 
94 

-1, 9238-15 
’ 

-1,δά 
ται, 37 

«29838158 

Ἀπγπρεοζαο 95 ὅ ΩΙ 

Τον: 

32 
-,50 
12 
- 32 
-,03 

, 

-ᾱ, 88 
-δ,06 
-4,36 

’ 

-8,22 
-ᾱ,58 
-1ν 93 

’ 

-ο,ῇἼ9 
-ᾱν 93 
-Ἀν92 

’ 

-ν34 
-599 
-Ἂν 39 

{ 

-ᾱ, 93 
-6, 93 
-Ἀν 39 

Όρρος 

2/82 
2/10 
2/56 
2/82 
3, 04 

 



  

67 0000 , , , / 

68 0000 , , , ’ 

69 0000 , , , , 

πο "9000 , , , , 

Τ1 2877 6073 18 -2,86 ; 4 ἃ 

2 00ος , ; , , 

τ8 00ος ; ; , , 

74 9000 , , ; , 

15 0000 ; ; , ; 

Ἴ6 0000 , ; , , 

πἼ 9000 , , ΄ 7 

78 0000 , , , , 

79 0000 , ; , , 

80 00ος ; ; , , 

81 0οοο ’ ; , , 

82 0000 , , ’ ’ 

83 0000 , ; , , 

θ4 0000 , ; ; , 

88 ο00ο , , ’ , 

86 00ος , , , , 

87 00ος ; , , ; 

88 .ο0οο , ’ ᾿ , 

89 0009 , , , , 

90 00ος , ; , , 

91 00ος ; ; , , 

92 0000 , , , , 

93 .000ο , ’ ; , 

94 0000 , , , , 

96 00ος , ’ , , 

96 0000 , , , , 

97 0000 , , , , 
98 00ος ; , ; ; 

99 0000 , , , , 

100 000ο ; , ; ᾿ 

101 00ος , , , ; 

102 0000 ; , ᾿ , 

103 0000 , , ; ; 

104 0000 ; , , ; 

108 0000 , ; , , 

106 "000ο , , , , 

107 .000ο , , , , 

108 .00οο , , , ; 

109 00ος , , ; ; 

110 0000 , , ; , 

111 20000 ; , , ; 

112 000ο , , ; , 

113 0000 ’ , , , 

114 .οοοο , , , , 

115 0000 . , , ; 

116 0000 , , , , 

117 ο0οο , , ; , 

118 0000 ᾿ , ; ; 

119 .ο0οο , , , , 

120 .οοοο ; , , ; 

121 0000 ; , , , 

122 0000 ; ; , 

123 0000 , , ; ; 

124 .00οο , , ; , 

125 0000 , , ; ᾿ 

126 .0ο0ο , , , , 

127 00ος , , ; , 

128 "0000 , , , ; 

129 ,οοοο , , , , 

130 0000 , , ; ; 

131 0000 , , , , 

132 .ο0οο ; , , , 

133 .000οο , , , ; 

134 .οοοο , , , , 

135 20000 , , , ᾿ 

136 0000 ’ ᾿ , , 

137 0000 

 



  

138 ,οοοο , , , , 

199 /οοοο , ; ’ , 

140 00ου , ; ; ’ 

141 ,οοοο ; , , , 

142 ο0οοο ; , ; ; 

145 ,00ο0ο , , ’ ’ 

14 ἀ ,0οοο , , , , 

145 .0ο0ο , , ; ; 

146 ο0οο / / ; , 

14ῇ οουο ; , , , 

Τα5 'σοοῦ 7 7 7 

149 ο0οο , , , ; 

150 0οοο , , , ’ 

151 οοοο , , , , 

192 /0ο0οο ; , / , 

1535 /ο0οοο ; , , , 

194 .90οο , , , , 

155 ,ο0οο ; ’ , , 

156 ,οοοο , , ; ; 

157 00ος , ; ’ , 

1598 00ος ; , , ; 

199 ,ο0οο , ; / , 

160 ο0οοο ’ , ; , 

161 οοοο , , , ; 

162 ο0οο ; ’ ; ; 

163 οουο , , ’ , 

164 “οοοο , , ; , 

165 ,ο0οο ; , ’ , 

166 00οοο , , , , 

ζονα τά Ἀησε 

Ρατάπθτος 

17 

18 

19 
20 

21 

23 

24- 
25 

21 

28 

29 

31 
92 

33 

35 

36 
3 

3938 

40 

41 

49 

93 

δω 

δη 

59 

61 

63 

65 
11 

ζοναςίδησ 

ΡΑΓΑΠΘΤΘΓ 

25 

Μαϊτὰκ οξ 

11 
6429 
"5000 
8000 
"5000 
5000 

- 6429 
- 6429 

13712833 
-, 8000 
-,5000 
0000 

- 5000 
-,5000 
0000 

-, 5000 
- 5000 
0000 

-,5000 
- 5000 
0000 
6429 
- 5000 

-1,18Ε-15 
- 5000 

-ᾱ 2398-15 
-,5009 

-1,82Ε-15 
-,5000 

-4,91Ε--11 

Ματνὰκ οἳ 

28 
Ἀ, 5000 

ΡΑΓΑπΠΕΤΕΙ 

18 

6867 
5000 
5000 
5000 

-- 5000 
- 5000 

-8,738--34 
-, 6667 
-, 6667 
0000 

- 8000 
-,5000 
0000 

-,5000 
-,5000 
.00ο0ο 

-,5000 
-, 5000 
0000 

-,5000 
-, 6667 

-1,19Ε8-15 
-,5000 

-ᾱ/298--15 
-,5000 

-1,648-15 
- 5000 

3126817 

Ρ4ΓΑΠΘΤΟΣ 

21 

Βατ άπατος 

19 

7000 
5000 
5000 

- 5000 
- 5000 

-2/318.-33 
-, 5000 
- 5000 
0000 

-,7000 
-,Ἴ000 
00ου 

- 5000 
-,5000 
0000 

-- 5000 
- 5000 
0000 

- 8000 
- 5000 

-1,458-15 
-,7000 

-1,69Ε-15 
-, 5000 

-1,89Ε-15 
- 5000 

8,258Ε-17 

Ββτ πάτος 

28 

20 21 

6429 
5000 6111 

- 5000 -,5000 
-- 5000 -,5000 

-, 638--33 --,798-33 
- 5000 -,5000 
- 5000 -,5000 
0000 1οοοο 

-,5000 -,5000 
-,5000 - 5000 
0000 .ο0οοο 

- 6429 -,5000 
-,6429 -,5000 
000Ο .οοοο 

- 5000 -,6111 
--/5000 -,δΙ11 
.000ο 0000 

-,5000 -,5000 
-/5000 -, 5000 

1148-15 -ἶ 228-195 

-, 5000 -, 5000 
-1/30Ε-15 -ἶἰ,28Ε-15 

θά 29 -,5000 
-1,6δεβ-15 -ᾱ,03ε-15 

- 5000 -,6111 
1/2998-16 9,9708-17 

(σουτ {ηι1θ} 

239 31 

23 

8, 6429 
29162 

π,211Ε--11 
7500 
8933 
0000 
7500 
7500 
0000 
7500 
 Ἴ500 
9000 
7500 
1500 
0000 
6429 
5000 

-/2500 
5000 

-, 2500 
5000 

- 2500 
5000 

-2, 5833 

32 

24 

8, 2262 
6,51 98-17 

5000 
1 0833 
0000 
5000 
1500 
0000 
5000 
7500 
0000 
5000 
7500 
ο00θ 
64209 
5000 

2, 056Ε8-15 
5000 

2/5198--15 
5000 

3, 1528-15 
5000 

-2, 3333 

33 

 



  

21 -τ,1δε-323 11667 

28 9313Ε-18 ,/66ς7 12500 

29 20000 ,οοοο ,000Ο 264239 

31. "ο0οοο /9500 5000 0000 119500 

32 00ος 1900 1950 00ο 11500 293393 

33 20000 ο0οοο οουο 20000 0000 ,ο0οοο 40000 

35 “0οοο 1900 5000  οοοο 1900 1900 οοοο 

36 /0οοο 1500 1900 ,οοοο 19500 2,0000 ,000Ο 

3π 2,0000 00ο οοθο 20000 /000ο ,0οοο 2,0000 

39  οοοο 1900 5000 :0ο0οοο 19500 500 /οοοο 

4σ "Ὅσοοσ σου .3δθ 7 :99.00. 2 φαἃ-3-ᾱ ΩΩςΩ 

41 20000 ,οοθο /0ο0οοο 20000 0000 0000 20000 

48 -ᾱ,900Ο "95000 “5000 -ᾱ,0οοο 95000 5000 -1,00οο 

53 -] οοθο 6661 ,/6667 -ᾱ 90ο "5000 9000 -ᾱ,οοοο 

55 1,9388-16 -132500 200198-15 2,6118-16 -,4500 -1,1833 8,7145-11 

οχι -1,0οοσθῦο 9000 5000 -ἲΌοθΟ /0ο0υ 1000 20000 

59 1,9248-16 -,2500 2/392Ε-15 2,1058-16 τι 2500 -ᾱ,2500 2/,486ς-16 

6Ι -ᾱ,0οσοο 5000 9000 -1,00οοο 5000 5000 -ᾱ1,0000 

63 3334-16 -,2500 2,981Ε-15 4,160Ρ-16 -ν4δ0ο -1,9833 1,2138Η-16 

65 -1,0οθο 9000 5000 -ᾖ0οσοο 5000 “5000 -ᾱ 0000 

πι -Ἡ,2οσβ-ιῇ 2,95898-16 στ 39 ,00ο0Ο 0000 οοοο /οοοο 

ζονατίαπσς Ματετὰκ οἳ Ραταπιείες Βπτάπατθς (οοπζά μιδα ) 

ΡΑΓΑΠΕΙΘΓ 

35 36 Ἀπ 39 40 41 49 

3σ 18929 
36 48929 42619 
3π 00ο 90ου 30000 

39 1900 1500 .0000 11944 

40 90ου 200006 ο0οοο 8611 4 9444 

41 .0οοο ,οοοο 20000 /0οοο οοοο 3,0000 

49 /9000 5000 -1,000Ο 5000 5000 -1οοθοο 214239 

93 9000 5000 -1,0οοθοο 500 95000 -ᾱἰ,0οϱΟ 195000 

55 -,2500 -ἶ,2δοο 1,869Ε-16 -, 2500 -ᾱγἽθδβ3 /οοοο 00ο 

57 5000 5000 -1,000ο 5000 5000 -1,0οοο 195000 

59 -ᾱ, 2500 -ᾱ, 2500 1,2178-16 - 2500 -ᾱἲ, 2500 .000ο 00ο 

61 6429 6429 1 9δ0οθο 5000 /95000 -10000 19000 

63 - 2500 -1,2500 3,3148-16 - 2900 πα 4 833 0ου 00ο 

65 5000 5000 -1,ουοο 6111 6.11 -1 5000 195000 

11 ,ο0ο0ο 0000 /οοοςο /οοοο 00ο /οοσο 0ου 

σοναςίαπσς Μαξτὰκ οἳ Ραζαπθίες Ε8ςὰΠπΑΤεΕ (σου παθα } 

Εαγαπεῖζος 

53 5ο ϱῇ 9 61 63 65 

93 21661 

55 00ου 118338 
ο 15000 Όοοο 21000 

59 0000 12500 ,000οΟ Ἀ, 2900 

61 15000 00ου 195000 ,οοοο 21429 

63 "ο0οοο 1,798335 0000 12500 ,οοοο 39833 

65 195000 οοοο 19000 0000 19000 ,000Ο 21111 

11 000 “οοοο ,οοοο ,000Ο ο0οοο ,00οοΘΟ οοοο 

σοναγίάπσς Μάαξγὰκ οἳ Ρασᾶποθτεος Εβζλπᾶτθς (οομἳ{πιιΘ)} 

ΡΑΓαΠΘΤΕΘΣ 

71 

11 298393 

Ά]1α9θά ΡρᾶΓΔπΘΤΘΙΣ ἀΠαά οοΠΕζΔΙΓΣ ἀξεθ πος ΒΜΠΟΝΠΙ« 

ζοττθ]αξίοη Μαξεγὰκ οἳ Εαζάπθτες ΕΕβζλπατθς 

Ρα ᾶιθτες 

.. 18 19 20 21 23 24 

1π 1,000Ο 

18 1698 1, 0000  



  

19 ,]4δὰ 13919 10000 

20 1778 ,/Ἴ6Ἀ3θ 1944 10000 

21 /1οἳἸ 1833 1645 1977 1,0000 

23 4201 τνὰῶ208 4131 -, 3261 σι ολρὶ 10000 

24 4464 -ῷδοὉ στιῶὃο 1 σα] -, 3961 8681 1,0000 

25 9,14485-34 -, 28-34 -ἰ41Ἡ-33 -2,428-39 -ἶ  90Ε-33 2021ΕΗ-17 1 9408-11 
2Ἴ πο {4 1999 στι, 9 39 νο 14 τος 36398 2571 

28 τες 18 1908 345 στ] 8 -ο]οὶ 3905 "9395 

29 ,οουο ,.00οοο /οοσο /Ό0υο 000 .Ό0οο ,ο0οο 

5ι 981595 - 510 1802 -,9δδ15 9964 3664 /2596 

32 πιῶθάι σερ] πιάθδο τιβθδά] ρα 194 ε2294 2438 

338 0000 /οοοο 00ου ,ο0οοο 0000 ,οοοῦ 00ο 

3 στ 33 - 4ο]. τὰ 54 στ 828 -γ4άθά9 2856 2023 

36 - 2019 -, 2964 2893 - 3881 -, 3096 “1902 2021 

3ῇ /0οοο ,οοοο 00ου ,ο0οοο 0000 /οουο ,οοου 

39 -, 5106 - 9603 -θάθ8 9106 τε 193 3598 /ο54Ἱ 

40 2992 2938 -, 2867 - 2992 - 151 1885 2003 

41 "00ος 00οοο 9ου 00ος 00ου οοοο οουυ 

49 πε θά] - 4183 40862 4 260 - 49369 2301 24459 

53 στά 231 στ θά ἳ 4060 4231 44 9 1180 "1991 

5ο -ἰ, 1081-15 -ἶἰ,οδΕ-15 -ἶἰ 2980-15 -ἶἰοθε-ίὸ -ἰ 11-15 -,09581 8,511Ε.-16 

ο 9198 -,3ῇᾳ 2] 9092 -γὸἹ 9 -, 3892 / 1994 1694 

59 -θ,51Η-16 -Β8,8οΓ-16 -ἰ 12-15 -θ,99ξ-16 -, 0178-16 -,0ο12]. Ἵ,966Ε-16 

6Ι 4260 -,4 183 "4082 ο Ἡἡ -,4 969 17190 4905 

63 -ἶἰ, 145-195 -ἶοιΕε-15 -ἶ 1 958µ-1ο -ἰ,0οβΕ-15 -ᾱἰ 3608-15 -,0656 8, 7928-16 

65 πεά292 πγ4215 τά 1μ139 -,4292 -- 9380 .1803 1916 

τι -ᾱ,6Ι1ΕΓ-17 23828Η-1ῇ7 61411817] 1,008Η-16 7, 9358-17 τι 8421 σ8θοθΖ 

ζσοττθιατίοηι Μαζτάκ οἳ Ραταπιθτος Βεαζὰπατος (σοτά πιιθ }) 

Ρακγαποίςις 

25 21 28 29 31 32 338 

25 10000 

2] -νι 598-339 10000 

28 4, 452Η-18 5921 10000 

29 /6576 .οοοο 00ος 10000 

31 0000 6475 4170 οοοο 10000 

35 0000 40948 3917 οοοο 6261 10000 

93 99495 ,ο0οο οοοο θιδι /οουο /ο0οΟΟ 10000 

35 0000 5047 3291 οουο 9083 93183 00ου 

36 00ος /3361 /3ρ41 /οους /33859 95693 ,000οΟ 

37 6172 ,οοοο /οοοο 11038 οοοο ,οοΟοΟ "5114 

39 0οοο 6393 4092 οοοο 6399 4007 ,ο0οο 
40 .οθ0οο "3331 /3218 /οοοο 4250 /Ἴ6υἳ 00ο 

41 6112 00ο /οοοο 11038 οοὀο /οοοο 9774 

49 σε δα τη 3162 9055 42002 31865 1994 3416 

53 961. 41 93 4051 -,6268 93168 1983 τι, 939Ἰ 

δο Ἱ,796ςβ-11 119338 1 3952ε-15 1,208Ε-16 - 9142 σε 11οἳ 3, 2855-17 

5ῇ 32953 2817 21252 -,314 4 3973 2481 -, 6086 

99 ϱ,706ςξ-17 -,1264 1, 1818-15 Ἴ,18θ2ε-117 τε1295 -,4θά 8 6,8968-117 

61 -, 39691 9165 9055 τ4202 "9185 1994 9416 

63 ϐ,92ΘΕ- 11 -,1160 1336-15 1,2828-16 -ν2103 9802 3,058Ε-17 

65 - 9619 9186 9018 τν 4294 3209 2009 9441 

11 -ὂ,40Η-11 1411-16 σε1δ5 ,0οοο ,00ο0ϱΟ ,οοου οΌουο 

Οοττθ]αζίοὴι Ματγάὰκ οξ Εαζαπεθτοες Βδτάπατθος (οοπ{ ηιιθ) 

ΡΑΓΑΠΘΤΕΘΙ 

35 36 3ῇ 39 40 41 49 

35 10000 
Ἄ6 6660 10000 
3Ἱ ,0οοο0ο οοοο 10000 

39 4988 9322 /000οΟ 10000 

40 /26ἳ15 4645 /οοοο 3180 10000 

41 00ο “00ο 6667 /0ο0ο 00οο 10000 

49 2483 1653 9944 9125 1639 πτῶθάά 10000 

ο] 2469 / 164 4 9922 93108 1650 πτᾶθοο θ9ςι 

55 1961 4591 8 0Ο8ΘΟΕ-17 -, 1113 θά 0 0000 ,οοοο 

5ῇτ 2212 1413 391 4 2784 1460 τιᾶσ14 6236 

59 - 2040 πι 12ο 3 89ΘΕ- ΙΙ πε λοςο 3327 οοοο 0000 

61 3192 2126 στ θ91 6 91259 1639 τις 944 00ο  
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63 - 0910 -,3032 9, 886Ε-17 -,1146 - 83713 0000 0000 

65 2501 1666 - 3974 3848 2018 - 5960 7052 
τα 0000 0000 ,00οο 10000 0000 .οοοο 0000 

ζοσγθ]αξίοηυ Μαζτὶκ οἳ Ρᾶταπθτες ΒΒτάπατες (σος ἑπαεα} 

ΕΒακγαποτςς 

  

53 55 57 Β9 61 63 ο 65 
53 10000 
55 00ος 1, 0000 
Ὀ{ ο ου νο ο Ἱονου 

β9 .00ο0ο 5192 0000 10000 
61 6961 0000 6236 0000 1, 0000 
63 90000 6691 0000 3 4πά 0000 10000 
65 ΤοΙ14 20000 6283 .000ο 052 »0οοο 10000 
τ1 10000 .οοοο 00ος οοου 9000 .00οο 0000 

ζσοστθ]αζίοηῃ Μαξτάκ οἳ Ραζαπθῖτες Ββτλπατος (σος ά παεα}) 

Ρακταπθτοςς 

711 

Τα 1,0000 

Ἀ] 1488 ΡάΓΒΠΕΤΘΓΕ ἀπα σοπΕζᾶηῖς ἃξθ πο Μον, 

λνοτε 4 19381 

ΕΟΓ ἃ ποᾶςὶ νηὰσον Ετδ εχκᾶστΙγ, 411 τεβίαιια]5 ατὸ Ζθχο ος ΟΟΠΒΈΔΗΕ. Νοσπιᾶ1 

Σρτορθβοί1{εγ Ρ]1ος5 σᾶπ πος 6 σοκεαῖθα. 

 


