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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Το Ηλεκτρονικό Εµπόριο έφερε την επανάσταση στις τραπεζικές συναλλαγές, 

αναλαµβάνοντας έτσι να κάνει την ζωή των καταναλωτών πολύ εύκολη καθώς 

µεταφέρει την ίδια την τράπεζα στην οθόνη του υπολογιστή µας, µειώνοντας έτσι 

δραστικά το κόστος και για τις δυο πλευρές , ενώ παράλληλα οι καταναλωτές 

κερδίζουν πολύτιµο χρόνο καθώς µπορούν να εξυπηρετηθούν 24 ώρες το 24ωρο. 

Όσον αφορά την πτυχιακή µας εργασία προσπαθήσαµε να προσεγγίσουµε το θέµα 

µας όσο γίνεται πιο αντικειµενικά και ρεαλιστικά, έτσι αναφερθήκαµε και αναλύσαµε 

τα εξής σηµεία: Ξεκινώντας από το πρώτο κεφαλαίο στο οποίο γίνεται µια αναφορά 

στο ηλεκτρονικό εµπόριο, που εφαρµόζεται, τι προσφέρει και τι επιλογές έχει ο 

καταναλωτής. Στη συνέχεια γίνεται µια παρουσίαση των ηλεκτρονικών 

καταστηµάτων, πως µπορεί να δηµιουργηθεί ένα κατάστηµα και πως µπορεί να 

εξυπηρετεί τον κάθε χρήστη του internet εφόσον βέβαια έχει προηγηθεί η εγγραφή 

του στο κατάστηµα . Προχωρώντας στο επόµενο κεφαλαίο γίνεται µια ενηµέρωση 

όσον αφορά το e-banking , το οποίο έχει καινοτοµήσει στις διάφορες τραπεζικές 

συναλλαγές και δίνουµε ένα παράδειγµα e-banking 3 Ελληνικών Τραπεζών στο οποίο 

περιγράφεται η πρόσβαση τους σε αυτά, οι υπηρεσίες που προσφέρουν, η πολιτική 

ασφαλείας τους και η µεταξύ τους σύγκριση. Συνεχίζοντας γίνεται αναφορά της 

ασφάλειας αυτών των ηλεκτρονικών συναλλαγών δηµιουργία και χρήση ειδικών 

κωδίκων για την προστασία του καταναλωτή , και τέλος γίνεται µια αναφορά της 

προσπάθειας για ενηµέρωση και εκπαίδευση του καταναλωτή για τις ηλεκτρονικές 

απατές στις οποίες µπορούν να εκπέσουν.  

 

ΣΤΟΧΟΣ ΤΗΣ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 

 

Σκοπός της παρούσας εργασίας είναι η προσέγγιση του θέµατος του 

ηλεκτρονικού εµπορίου ως µέσο ανάπτυξης. Αναλύονται τοµείς που σχετίζονται και 

απορρέουν από το ηλεκτρονικό εµπόριο όπως τα ηλεκτρονικά καταστήµατα και οι 

ηλεκτρονικές αγορές. Στο πλαίσιο της εργασίας αναλύεται η έννοια του ηλεκτρονικού 

εµπορίου, οι µορφές που έχουν αναπτυχθεί, τα πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα 

που εµφανίζει για τις επιχειρήσεις και τους καταναλωτές, το ζήτηµα της ασφαλείας 

στο ηλεκτρονικό εµπόριο καθώς και τα ηλεκτρονικά καταστήµατα. Παρατίθενται 

στοιχειά από την ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εµπορίου στην Ελλάδα. 
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ΤΟ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ ΑΥΤΗ ΤΗ ΣΤΙΓΜΗ 

 

Ήδη, πλειάδα επιχειρήσεων, τόσο στην Ευρώπη όσο και στις Ηνωµένες 

Πολιτείες διαθέτουν τα προϊόντα τους µέσω του διαδικτύου. Στην Ελλάδα, αν και 

υπάρχει µια σχετική καθυστέρηση σε αυτό τον τοµέα, οι εξελίξεις είναι σηµαντικές 

και υπάρχουν ήδη αρκετές εταιρίες και επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στο 

ηλεκτρονικό εµπόριο. Επιπλέον υπάρχουν ήδη στη χώρα µας και εταιρίες που 

προσφέρουν λύσεις ηλεκτρονικού εµπορίου σε επιχειρήσεις που έχουν ανοίξει ή θα 

ήθελαν να ανοίξουν κάποιο ηλεκτρονικό κατάστηµα. Σε κάθε περίπτωση, ο κύριος 

λόγος που µια επιχείρηση δραστηριοποιείται σε ηλεκτρονικό επίπεδο είναι για να 

προσελκύσει αγοραστικό κοινό πέρα από τα στενά όρια της γεωγραφικής της έδρας, 

αυξάνοντας έτσι τις πωλήσεις των προϊόντων της και κατά συνέπεια τα έσοδά της. Σε 

γενικές γραµµές µπορούµε να πούµε πως οι συναλλαγές µέσω ηλεκτρονικού 

εµπορίου γίνονται ως εξής: 

 

• Οι επιχειρήσεις προσφέρουν στις σελίδες του ηλεκτρονικού τους 

καταστήµατος ένα είδος on-line καταλόγου µε όλα τα προϊόντα τους, τα 

λεπτοµερή χαρακτηριστικά τους και βέβαια τις αντίστοιχες τιµές τους. Από 

την άλλη πλευρά, οι ηλεκτρονικοί πελάτες έχουν στη διάθεσή τους ένα 

«καλάθι» στο οποίο στοιβάζουν τα προϊόντα που επιθυµούν να αγοράσουν και 

έχοντας ολοκληρώσει τα ψώνια τους από το συγκεκριµένο site, δίνουν την 

τελική παραγγελία τους, η οποία και εκτελείται αυτόµατα. Οι πληρωµές, όπως 

και οι παραγγελίες , γίνονται και αυτές ηλεκτρονικά, µέσω της πιστωτικής 

κάρτας του καταναλωτή η οποία χρεώνεται µε το αντίστοιχο ποσό και σε 

µερικές περιπτώσεις και µέσω αντικαταβολής. 

 

• Θα λέγαµε πως το ηλεκτρονικό εµπόριο ενδείκνυται για επιχειρήσεις που 

παράγουν βιοµηχανοποιηµένα προϊόντα και δη βιοµηχανοποιηµένα προϊόντα 

το οποία δεν διακρίνονται για τη µοναδικότητά τους και δεν χρειάζεται ο 

αγοραστής κατά κάποιο τρόπο να τα «δοκιµάσει» πριν τα αγοράσει, όπως 

βιβλία, εισιτήρια, CD, διάφορα είδη δώρων, ηλεκτρικές και ηλεκτρονικές 

συσκευές που δεν απαιτούν κάποιου είδους test drive, προγράµµατα software 

& hardware, καινούρια αυτοκίνητα κλπ. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1o 

ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ 

 

1.1 ΤΙ ΕΙΝΑΙ ΤΟ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ
1
 

 

Πρόκειται για κάθε είδος εµπορικής συναλλαγής µεταξύ προσώπων (φυσικών και µη) 

που πραγµατοποιείται µε ηλεκτρονικά µέσα. Είναι η διάθεση και αγοραπωλησία 

προϊόντων ηλεκτρονικά, η διεκπεραίωση εµπορικών λειτουργιών και συναλλαγών 

χωρίς τη χρήση χαρτιού, συνήθως µέσω δικτύων ηλεκτρονικών υπολογιστών. 

Πρόκειται για την αγοραπωλησία αγαθών, πληροφοριών και υπηρεσιών µέσα από 

δίκτυα ηλεκτρονικών υπολογιστών.  

 

Ορίζοντας απλά τι είναι ηλεκτρονικό εµπόριο θα µπορούσαµε να πούµε ότι 

ηλεκτρονικό εµπόριο είναι η επικοινωνία και η σύναψη εµπορικών συναλλαγών 

µεταξύ επιχειρήσεων η µεταξύ επιχειρήσεων και των πελατών τους, µε την χρήση 

ηλεκτρονικών µέσων. 

 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο µπορεί να οριστεί από τέσσερις διαφορετικές οπτικές 

γωνίες: 

 

Επιχειρήσεις: Ως εφαρµογή νέων τεχνολογιών προς την κατεύθυνση του 

αυτοµατισµού των συναλλαγών και της ροής εργασιών. 

 

Υπηρεσίες: Ως µηχανισµός που έχει στόχο να ικανοποιήσει την κοινή επιθυµία 

προµηθευτών και πελατών για καλύτερη ποιότητα υπηρεσιών, µεγαλύτερη ταχύτητα 

εκτέλεσης συναλλαγών και µικρότερο κόστος. 

 

Απόσταση: Ως δυνατότητα αγοραπωλησίας προϊόντων και υπηρεσιών µέσω του 

Internet ανεξάρτητα από τη γεωγραφική απόσταση. 

 

Επικοινωνία: Ως δυνατότητα παροχής πληροφοριών, προϊόντων ή υπηρεσιών, και 

πληρωµών µέσα από δίκτυα ηλεκτρονικών υπολογιστών. 

 

                                                           

1
 «Ηλεκτρονικό εµπόριο», Αρχές Ηλεκτρονικού Εμπορίου 

∆ΟΥΚΙ∆ΗΣ, ΓΕΩΡΓΙΟΣ Ι, Εκδόσεις Νέων Τεχνολογιών, Αθήνα 1998 
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Το ηλεκτρονικό εµπόριο σε πρακτικό επίπεδο, µπορεί να πάρει πολλές µορφές: 

 

Εσωτερικό εµπόριο: Στόχος είναι η αποτελεσµατικότερη λειτουργία των 

δραστηριοτήτων µιας επιχείρησης, ώστε να µπορεί να προσφέρει καλύτερα προϊόντα 

και υπηρεσίες στους πελάτες της. 

 

Οι εφαρµογές του συνήθως εντάσσονται στη λειτουργία ενός τοπικού δικτύου 

(Intranet) και µπορούν να είναι: επικοινωνία µεταξύ οµάδων εργασίας, ηλεκτρονική 

δηµοσίευση (άµεση διανοµή πληροφοριών) κτλ. 

 

Συναλλαγές µεταξύ επιχειρήσεων (Business-to-Business - B2B): Το 

ηλεκτρονικό εµπόριο επιτρέπει σε επιχειρήσεις να βελτιώσουν τη µεταξύ τους 

συνεργασία, απλοποιώντας τις διαδικασίες και το κόστος των προµηθειών, την 

ταχύτερη αποστολή των προµηθειών και τον αποτελεσµατικότερο έλεγχο του 

επιπέδου αποθεµάτων. Επιπλέον καθιστά ευκολότερη την αρχειοθέτηση των 

σχετικών εγγράφων και ποιοτικότερη την εξυπηρέτηση πελατών. Η δυνατότητα 

ηλεκτρονικής σύνδεσης µε προµηθευτές και διανοµείς καθώς και η πραγµατοποίηση 

ηλεκτρονικών πληρωµών βελτιώνουν ακόµη περισσότερο την αποτελεσµατικότητα: 

οι ηλεκτρονικές πληρωµές περιορίζουν το ανθρώπινο σφάλµα, αυξάνουν την 

ταχύτητα και µειώνουν το κόστος των συναλλαγών. Το ηλεκτρονικό εµπόριο 

προσφέρει τη δυνατότητα αυξηµένης πληροφόρησης σχετικά µε τα προσφερόµενα 

προϊόντα - είτε από τους προµηθευτές είτε από ενδιάµεσους οργανισµούς που 

προσφέρουν υπηρεσίες ηλεκτρονικού εµπορίου. 

 

Λιανικές πωλήσεις - Hλεκτρονικό εµπόριο µεταξύ επιχείρησης και καταναλωτών 

(Business-to-Consumer - B2C): Πρόκειται για την πιο διαδεδοµένη µορφή 

ηλεκτρονικού εµπορίου. Ο καταναλωτής έχει πρόσβαση σε µια τεράστια ποικιλία 

προϊόντων σε δικτυακούς κόµβους-καταστήµατα, βλέπει, επιλέγει, αν επιθυµεί να 

αγοράσει είδη ένδυσης µπορεί ενίοτε και να τα δοκιµάζει (µέσω ειδικών 

προγραµµάτων), ανακαλύπτει προϊόντα τα οποία δεν θα µπορούσε να βρει εύκολα 

στη χώρα του, συγκρίνει τιµές και τέλος αγοράζει. Κι όλα αυτά χωρίς να βγει από το 

σπίτι του, κερδίζοντας πολύτιµο χρόνο και κόπο. 

 

Ως ηλεκτρονικό εµπόριο (e-commerce) θα µπορούσαµε να ορίσουµε ένα 

σύνολο επιχειρηµατικών στρατηγικών που µπορούν να υποστηρίξουν 

συγκεκριµένους τοµείς επιχειρηµατικής δραστηριότητας και συγκεκριµένες 



 

 

5 

επιχειρηµατικές πρακτικές οι οποίες επιτρέπουν, µέσω της χρήσης νέων τεχνολογιών, 

τη διεκπεραίωση εµπορικών διαδικασιών µε ηλεκτρονικά µέσα. Το εύρος αυτών των 

ηλεκτρονικών εµπορικών διαδικασιών είναι αντίστοιχο µε εκείνο των αναλογικών και 

αφορά πλήθος δραστηριοτήτων (εµπορία αγαθών και υπηρεσιών, αγοραπωλησία 

µετοχών, πραγµατοποίηση δηµοπρασιών, κ.α.) 

 

Οι τεχνολογίες που υποστηρίζουν εφαρµογές του ηλεκτρονικού εµπορίου 

είναι πολυάριθµες: το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e-mail), η ηλεκτρονική ανταλλαγή 

δεδοµένων (electronic data interchange – EDI), το χρηµατοοικονοµικό EDI (financial 

EDI), η ηλεκτρονική µεταφορά κεφαλαίων (electronic funds transfer – EFT), οι 

γραµµωτοί κώδικες (bar codes) κ.α. Με βάση το εύρος χρήσης των νέων 

τεχνολογιών, οι ηλεκτρονικές εµπορικές διαδικασίες µπορούν να κατηγοριοποιηθούν 

σε έµµεσες και άµεσες. Στο έµµεσο ηλεκτρονικό εµπόριο µόνο η διαδικασία 

παραγγελίας πραγµατοποιείται µέσω ηλεκτρονικού υπολογιστή. Η διανοµή των 

προϊόντων διεκπεραιώνεται µε συµβατικό, παραδοσιακό τρόπο. Αντίθετα, στο άµεσο 

ηλεκτρονικό εµπόριο όλα τα στάδια της εµπορικής διαδικασίας (παραγγελία, 

πληρωµή, παράδοση) πραγµατοποιούνται µέσω ηλεκτρονικών µέσων. Γι΄ αυτόν 

ακριβώς τον λόγο το άµεσο ηλεκτρονικό εµπόριο αφορά άυλα αγαθά και υπηρεσίες 

(π.χ. λογισµικό). 

 
1.2 ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ 

 

Όλα τα πλεονεκτήµατα του ηλεκτρονικού εµπορίου µπορούν να συνοψιστούν 

µε τη φράση: “Το ηλεκτρονικό εµπόριο µπορεί να αυξήσει τις πωλήσεις και να 

µειώσει το κόστος».Επιπλέον, όµως µπορούµε να διακρίνουµε και τα παρακάτω 

θετικά: 
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1. Παρέχει στους καταναλωτές έναν ακόµη µηχανισµό για την αγορά προϊόντων 

και υπηρεσιών που λειτουργεί επί µονίµου βάσεως 24 ώρες την ήµερα, 7 

µέρες την εβδοµάδα, 365 µέρες το χρόνο, µε το πλεονέκτηµα ότι όλα µπορούν 

να γίνουν από την πολυθρόνα τους σπιτιού τους ή του γραφείου τους. 

 

2. Παρέχει τη δυνατότητα πρόσβασης σε ένα ευρύ φάσµα πληροφοριών 

πραγµατικού χρόνου. 

 

3. Παρέχει τη δυνατότητα άµεσης σύγκρισης τιµών και χαρακτηριστικών των 

προϊόντων. Κάποια προϊόντα (π.χ λογισµικό, φωτογραφίες κλπ.) µπορούν να 

παραδοθούν απευθείας µέσω ∆ιαδικτύου, χωρίς να απαιτείται η µεσολάβηση 

του ταχυδροµείου. 

 

4. Παρέχει στους αγοραστές η δυνατότητα τακτική λήψη πληροφοριών σχετικά 

µε προϊόντα ή υπηρεσίες που τους ενδιαφέρουν. 

 

5. Αυξάνει την ταχύτητα και την ακρίβεια µε την οποία οι επιχειρήσεις 

ανταλλάσσουν πληροφορίες. 

 

6. Μειώνει το κόστος συναλλαγών µε τη βοήθεια αυτοµατοποιηµένων 

επιχειρησιακών διαδικασιών. 

 

7. Επεκτείνει τα γεωγραφικά όρια µιας επιχείρησης εισάγοντάς την σε περιοχές 

που ήταν φυσικά µη προσβάσιµες στο παρελθόν. 

 

8. Αυξάνεται η γνώση µιας επιχείρησης γύρω από τις επιθυµίες των πελατών της

 

9. ∆ιευρύνει το πιθανό πελατολόγιο της επιχείρησης αφού απευθύνεται σε ένα 

µεγαλύτερο αγοραστικό κοινό. 
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1.3 ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ 

 

Ως βασικό µειονέκτηµα µπορεί να θεωρηθεί το γεγονός ότι οι καταναλωτές 

δεν εµπιστεύονται πλήρως για τις συναλλαγές τους το ∆ιαδίκτυο και διστάζουν να 

αποστείλουν τον αριθµό της πιστωτικής τους κάρτας. Παρόλο που τα περισσότερα 

ζητήµατα ασφαλείας έχουν τώρα πια λυθεί µέσω συστηµάτων κρυπτογράφησης 

καιπιστοποίησης της διακινούµενης πληροφορίας, εν τούτοις δεν έχει ακόµη 

δηµιουργηθεί εκείνο το κλίµα εµπιστοσύνης που θα πείσει τους καταναλωτές ότι οι 

συναλλαγές τους στο ∆ιαδίκτυο είναι απόλυτα ασφαλείς. Επιπλέον µπορούµε να 

παρατηρήσουµε και κάποια ακόµη αρνητικά: 

 

• Μερικές επιχειρήσεις είναι αδύνατον να ελεγχθούν ως προς την φερεγγυότητά 

τους και την αξιοπιστία τους. 

 

• Τα πιο συνηθισµένα προϊόντα που διακινούνται µέσω ∆ιαδικτύου είναι µικρά 

και ελαφριά αντικείµενα. 

 

• Συνήθως απαιτούνται µεγάλα ποσά για τον εκσυγχρονισµό και την αναβάθµιση 

των τεχνολογιών που χρησιµοποιεί ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα. 

 

• Υπάρχει δυσκολία ενσωµάτωσης των ήδη υπαρχόντων βάσεων δεδοµένων που 

χρησιµοποιούν οι επιχειρήσεις για τις εµπορικές τους συναλλαγές. 

 

• Είναι έντονη η ανάγκη για ύπαρξη «διανοητικού» κεφαλαίου από πλευράς 

εργαζοµένων των επιχειρήσεων. 

 

1.4 ΠΕ∆ΙΑ ΕΦΑΡΜΟΓΩΝ ΤΟΥ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ
2
 

 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο µπορεί να εφαρµοστεί σε ένα ευρύ πεδίο 

επιχειρηµατικών λειτουργιών που περιλαµβάνουν: 

 

• Ανταλλαγή πληροφοριών για προϊόντα και υπηρεσίες (πριν την πώληση)Η 

                                                           

2
 «Ηλεκτρονικό εµπόριο», Πεδία Εφαρµογής Ηλεκτρονικού Εµπορίου 

∆ΟΥΚΙ∆ΗΣ, ΓΕΩΡΓΙΟΣ Ι, Εκδόσεις Νέων Τεχνολογιών, Αθήνα 199 
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Ανταλλαγή πληροφοριών, η διαφήµιση και η ενηµέρωση για προϊόντα και 

υπηρεσίες είναι ίσως ή πιο διαδεδοµένη χρήση του ηλεκτρονικού εµπορίου. 

Για παράδειγµα, παρά πολλές επιχειρήσεις διαθέτουν ηλεκτρονικές σελίδες 

µέσω των οποίων διαφηµίζουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που παρέχουν. 

Οι περισσότερες διαθέτουν παράλληλα και επιπλέον υπηρεσίες στους πελάτες 

τους και σε κάθε ενδιαφερόµενο, που εµπίπτουν συνήθως σε µια από τις 

επόµενες κατηγορίες. 

 

• Υποστήριξη πελάτη (πριν και µετά από την πώληση). Πολλές επιχειρήσεις 

δηµιουργούν οµάδες συζητήσεων και επαφών µε τους πελάτες τους (τις 

δικτυακές κοινότητες που είναι ένας όρος, που πλησιάζει τον όρο της 

ακαδηµαϊκής κοινότητας) οι οποίοι µε τον τρόπο αυτό µπορούν να 

επικοινωνούν όχι µόνο µε τον προµηθευτή αλλά και µεταξύ τους 

ανταλλάσσοντας ιδέες, ερωτήσεις, συµβουλές κ. α. Στην περίπτωση αυτή, δεν 

πρέπει ποτέ το έµπειρο προσωπικό της εταιρίας, που συµµετέχει στην 

συζήτηση, να προσπαθήσει να πουλήσει. Μπορεί να συµµετέχει στις 

συζητήσεις και να εκφράζει την γνώµη του και να διαφωνεί αλλά θα πρέπει να 

προσπαθήσει να είναι όσο πιο αµερόληπτο γένεται. Έµµεση αναφορά της 

εταιρίας µπορεί να γίνει είτε µέσω της υπογραφής, είτε µέσω της παραποµπής 

στο κείµενο µιας απάντησης που δίνεται η µιας ανακοίνωσης, που γίνεται από 

το προσωπικό µιας εταιρίας. Ακόµη στην περίπτωση απαντήσεων και 

ανακοινώσεων θα πρέπει να αναφέρεται τουλάχιστον και µία δεύτερη πηγή 

πέρα από αυτή της εταιρίας. Αν αυτό δεν γίνει τότε είναι σίγουρο πως τα µέλη 

της κοινότητας (πιθανοί πελάτες) θα πάψουν να ασχολιούνται µε την εταιρία. 

Προσοχή, δεν υπάρχει καµία σχέση των κοινοτήτων µε τα λεγόµενα chat 

room. 

 

• ∆ηµιουργία ηλεκτρονικών επιχειρήσεων — εµπορικά κέντρα. Το 

ηλεκτρονικό εµπόριο παρέχει την δυνατότητα δηµιουργίας ηλεκτρονικών 

επιχειρήσεων σο διαδίκτυο. Επιπλέον πολλές επιχειρήσεις δηµιουργούν 

ηλεκτρονικά εµπορικά κέντρα, δηλαδή οµάδες επιχειρήσεων που 

συνεργάζονται ηλεκτρονικά δηµιουργώντας ένα ηλεκτρονικό κέντρο στο 

internet. Μια ηλεκτρονική επιχείρηση αποτελείται από δύο η περισσότερα 

ηλεκτρονικά καταστήµατα και παρέχει την δυνατότητα στις επιχειρήσεις να 
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δηµιουργούν ισχυρούς και ανταγωνιστικούς οµίλους εταιριών. Το γεγονός 

αυτό φαίνεται να αλλάζει τον συσχετισµό δυνάµεων µετάξι των επιχειρήσεων. 

παράδειγµα µια τέτοιας εταιρίας αποτελεί η εταιρία virtual vineyards , µια 

κοινοπραξία µικρών παραγωγών κρασιού στην Καλιφόρνια των ΗΠΑ. Η 

εταιρία υπάρχει µόνο στο δίκτυο (δεν έχει δηλαδή φυσική υπόσταση). Οι 

πελάτες µπορούν να δουν πληροφορίες για τα προϊόντα της εταιρία και να 

παραγγέλνουν κρασιά πληρώνοντας µέσω ηλεκτρονικών συστηµάτων 

πληρωµών. Οι παραγγελίες των πελατών µεταφέρονται µέσω δικτύου στον 

κατάλληλο προµηθευτή και οι παραγγελίες εκτελούνται µέσω ταχυδροµείου. 

Ο πελάτης έχει την δυνατότητα να παρακολουθεί το σηµείο από όπου 

βρίσκεται η παραγγελία του ανά πάσα στιγµή. 

 

• Ηλεκτρονικές τράπεζες. Όλες σχεδόν σι τράπεζες έχουν δηµιουργήσει 

ηλεκτρονικές υπηρεσίες παρέχοντας ένα σύνολο δυνατοτήτων στους πελάτες 

τους. Οι ηλεκτρονικές τράπεζες επιτρέπουν στους πελάτες τους να 

χρεοπιστώνουν τους λογαριασµούς τους µέσα από το internet , να µεταφέρουν 

κεφάλαια από των έναν λογαριασµό στον άλλον ή ακόµη να κάνουν έγκριση 

για προέγκριση δανείου ή απόκτησης πιστωτικής η άλλης κάρτας. Άλλες 

υπηρεσίες που προσφέρονται από τράπεζες είναι η εξυπηρέτηση των 

Οικονοµικών συναλλαγών των ιδεατών καταστηµάτων (µε χρήση 

ηλεκτρονικών µηχανισµών πληρωµών) κ η διεκπεραίωση των µηνυµάτων, 

EDI,EFT,SWIFT κ.λ.π. Εν συντοµία να αναφέρουµε ότι EDI (Electronic data 

interchange) είναι η ηλεκτρονική ανταλλαγή στοιχείων (τιµολογίων, 

τιµοκαταλόγων) µεταξύ επιχειρήσεων. ΕFΤ (Electronic funds transfer) είναι η 

ηλεκτρονική µεταφορά κεφαλαίων. Αναφέρεται στην επικοινωνία µεταξύ δύο 

τραπεζών για την διεκπεραίωση των µεταξύ τους δοσοληψιών. Η επικοινωνία 

αυτή µπορεί να γίνεται µέσω EDI ή άλλων τεχνολογιών. (Π. χ SWIFT). 

SWIFT (Society for worldwide interbank financial telecommunicationΙ). Έχει 

διάρκεια ζωής πάνω από δέκα χρόνια. Περισσότερες από 2.500 τράπεζες σε 

ολόκληρο τον κόσµο διακινούν εκατοµµύρια µηνύµατα (διακανονισµούς 

ξένου συναλλάγµατος, πιστώσεις, διεθνείς πληρωµές )κάθε µέρα στα πλαίσια 

αυτού του ειδικού δικτύου. 

 

• Ηλεκτρονική διανοµή. Στα πλαίσια της ηλεκτρονικής διανοµής µπορούν να 



 

 

 10 

ενταχθούν υπηρεσίες on line διάχυσης πληροφοριών µε µηδαµινό, συνήθως, 

κόστος χρήσης. Για παράδειγµα η εταιρία Oracle , µια από τους µεγαλύτερους 

κατασκευαστές λογισµικού στον κόσµο , διαθέτει µία ηλεκτρονική σελίδα στο 

internet, µέσω της οποίας oι πελάτες ενηµερώνονται για τα προϊόντα της 

εταιρίας, µπορούν να µεταφέρουν στον υπολογιστή τους δωρεάν δοκιµαστικές 

εκδόσεις (demos) των προγραµµάτων µιας εταιρίας και αν πληρώσουν µέσω 

πιστωτικής κάρτας , µπορούν να µεταφέρουν ολόκληρα προγράµµατα. Στο 

σηµείο αυτό να ανοίξουµε µια παρένθεση και να αναφέρουµε, εντελώς 

πληροφοριακά, ότι η oracle έχει ενστερνιστεί, ίσως και περισσότερο από κάθε 

άλλη εταιρία , την άποψη ότι το µέλλον των επιχειρήσεων βρίσκεται στις 

ηλεκτρονικές συναλλαγές. Για τον λόγο αυτό, παρέχει ένα υπηρεσιακό 

λογισµικό, το oracle applications, που είναι µία σουίτα περισσότερων από 45 

στοιχείων λογισµικού, τα όποια καλύπτουν και αυτοµατοποιούν όλες τις 

δραστηριότητες µιας επιχείρησης .όλα αυτά τα στοιχεία λογισµικού 

χρησιµοποιούν το internet παρέχοντας προφανή πλεονεκτήµατα στις 

επιχειρήσει . Παρόµοιες υπηρεσίες ηλεκτρονικής διανοµής παρέχονται από 

πολλές ελληνικές εφηµερίδες και περιοδικά. 

• Ανάπτυξη κοινών επιχειρηµατικών διαδικασιών (shared business process) 

µεταξύ επιχειρήσεων. Αυτές oι διαδικασίες φέρνουν σε στενή επαφή τους 

συµµετέχοντες στο εµπορικό κύκλωµα συσφίγγοντας τους επιχειρηµατικούς 

δεσµούς και δυσχεραίνοντας µε αυτόν τον τρόπο την αλλαγή των συνεργατών 

(lock in). Για παράδειγµα, η αλυσίδα super market Tesko της Μεγάλης 

Βρετανίας, έχει αναπτύξει ένα πολύπλοκο σύστηµα ανατροφοδότησης των 

540 καταστηµάτων, που διαθέτει στη χώρα. Κάθε πώληση προϊόντων, που 

καταγράφεται στα ταµεία κάποιου καταστήµατος, µεταφέρεται ηλεκτρονικά 

στα κεντρικά γραφεία της εταιρείας. Εκεί γίνεται αυτόµατος έλεγχος 

αποθεµάτων για το συγκεκριµένο κατάστηµα και υπολογίζονται οι ανάγκες 

ανατροφοδότησης κάθε καταστήµατος µε βάση τα προϊόντα, που 

εµφανίζονται µε υπόλοιπο κάτω από το όριο ασφαλείας.

 Η πληροφορία τελικά στέλνεται ηλεκτρονικά στο αντίστοιχο αποθηκευτικό 

χώρο της εταιρείας. Εκεί, αν τα προϊόντα δεν υπάρχουν σε απόθεµα, 

παραγγέλνονται ηλεκτρονικά από τον κατάλληλο προµηθευτή. Μετά την 

παραλαβή από τον αποθηκευτικό χώρο, τα προϊόντα στέλνονται στο 

κατάστηµα που τα χρειάζεται. Το όλο σύστηµα ανατροφοδότησης λειτουργεί 
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µε τη στενή συνεργασία των προµηθευτών, οι οποίοι ουσιαστικά συµµετέχουν 

σε µια κενή επιχειρηµατική διαδικασία ανατροφοδότησης των ραφιών στα 

καταστήµατα των super market. 

 

 

Σχήµα 2: ο κύκλος του ηλεκτρονικού εµπορίου 

 
 

 

1.5 ΕΦΑΡΜΟΓΕΣ ΤΟΥ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ
3
 

 

Συνεχώς διευρύνεται η πελατεία των εµπορικών τραπεζών που χρησιµοποιούν 

τις δυνατότητες που προσφέρει η ηλεκτρονική τραπεζική, ενώ πολύ σύντοµα οι 

τράπεζες θα µπορούν να χορηγούν δάνεια και να διαθέτουν καταθετικούς 

λογαριασµούς µέσω του Internet µε καλύτερα επιτόκια και ευνοϊκότερους όρους. 

 

Ακολουθώντας τις διεθνείς τάσεις, οι εµπορικές τράπεζες στην Ελλάδα όλο 

και περισσότερο χρησιµοποιούν το Internet τόσο ως κανάλι διάθεσης των προϊόντων 

τους και επαφής µε την πελατεία τους όσο και ως µια ανεξάρτητη πηγή ανάπτυξης 

προϊόντων και υπηρεσιών για να αποκτήσουν νέους πελάτες και να ικανοποιήσουν 

νέες ανάγκες. 

                                                           

3
 «Ηλεκτρονικό εµπόριο», Σημερινή Κατάσταση και προοπτικές – Εφαρμογές Η\Ε 

∆ΟΥΚΙ∆ΗΣ, ΓΕΩΡΓΙΟΣ Ι, Εκδόσεις Νέων Τεχνολογιών, Αθήνα 1998 
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Παράλληλα η εξοικείωση της πελατείας τους µε τη νέα τεχνολογία φέρνει 

συνεχώς τα δύο µέρη πιο κοντά στο πλαίσιο του κυβερνοχώρου. 

 

Επιδότηση συναλλαγών 

 

Προς το παρόν πάντως οι ηλεκτρονικές χρηµατοοικονοµικές συναλλαγές στην 

Ελλάδα βρίσκονται σε αρχικό στάδιο. Οι περισσότερες εµπορικές τράπεζες 

προσφέρουν τη δυνατότητα βασικών τραπεζικών εργασιών και υπηρεσιών µέσω του 

Internet, όπως η µεταφορά χρηµατικών ποσών µεταξύ λογαριασµών, η πληρωµή 

λογαριασµών κοινής ωφελείας και πιστωτικών καρτών, η παρακολούθηση της 

κίνησης του λογαριασµού, η κατάθεση αίτησης για πιστωτική κάρτα ή δάνειο, η 

αναλυτική ενηµέρωση για προϊόντα και υπηρεσίες που προσφέρουν, αλλά και η 

διεξαγωγή διαφόρων χρηµατιστηριακών συναλλαγών. Σύµφωνα µε πληροφορίες 

πολύ σύντοµα οι ελληνικές τράπεζες θα είναι σε θέση να χορηγούν δάνεια µέσω του 

Internet ή να παρέχουν καταθετικά προϊόντα. Αυτά τα τραπεζικά προϊόντα µάλιστα 

θα «επιδοτούνται» από τις τράπεζες, δηλαδή τα επιτόκιά τους θα είναι σαφώς 

καλύτερα από αυτά που θα προσφέρονται στα καταστήµατα. 

 

Ειδικότερα σε ό,τι αφορά τα καταθετικά προϊόντα που θα διατίθενται 

αποκλειστικά προς τους χρήστες του ∆ιαδικτύου θα έχουν υψηλότερο επιτόκιο σε 

σχέση µε αυτά που προσφέρονται από τα τραπεζικά γκισέ. Αντίστοιχα τα δάνεια 

µέσω Internet θα έχουν χαµηλότερο επιτόκιο. Και αυτό θα είναι το κίνητρο για τους 

πελάτες των τραπεζών να χρησιµοποιούν το ∆ιαδίκτυο τόσο στην επιλογή των 

τραπεζικών προϊόντων όσο και στις συναλλαγές τους, οι οποίες θα κοστίζουν 

λιγότερο. Και φυσικά οι τράπεζες δεν χάνουν. Αντίθετα µάλιστα µειώνουν σηµαντικά 

το λειτουργικό κόστος τους και έτσι είναι σε θέση να πωλούν φθηνότερα και πιο 

αποδοτικά προϊόντα. Υπολογίζεται ότι µια τραπεζική συναλλαγή κοστίζει στις 

τράπεζες πέντε φορές ακριβότερα όταν πραγµατοποιείται µέσω του παραδοσιακού 

δικτύου από ό,τι µέσω του Internet. Σε γενικές γραµµές τα λειτουργικά έξοδα µιας 

ηλεκτρονικής τράπεζας υπολογίζονται περίπου στο µισό αυτών µιας συµβατικής 

τράπεζας. 
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Τι προσφέρουν σήµερα 

 

Έτσι µε ευνοϊκά τιµολόγια και µειωµένες επιβαρύνσεις οι τράπεζες θα 

επιδιώξουν να κάνουν ακόµη πιο ελκυστικό το e -banking τους, στο οποίο έχουν 

επενδύσει αρκετά εκατοµµύρια ευρώ. Σε ό,τι αφορά τις υπηρεσίες και τα προϊόντα τα 

οποία προσφέρονται αυτή τη στιγµή, το κόστος και οι προµήθειες που πληρώνονται 

είναι ίδια µε αυτά που καταβάλλονται όταν η συναλλαγή γίνεται στο γκισέ. Ο 

κανόνας αυτός ισχύει για το σύνολο των τραπεζών που δραστηριοποιούνται σήµερα 

στο e-banking. Το όφελος όσων χρησιµοποιούν σήµερα τις προσφερόµενες υπηρεσίες 

είναι κυρίως το γεγονός ότι µπορούν µε µεγαλύτερη άνεση να κάνουν τραπεζικές 

συναλλαγές 24 ώρες το 24ωρο. Όπως εκτιµούν τραπεζικά στελέχη ο ανταγωνισµός, 

µέσω των νέων δικτύων, θα κριθεί κυρίως στους τοµείς των καταθέσεων προθεσµίας, 

της στεγαστικής πίστης και των χρηµατιστηριακών συναλλαγών. 

 

Επιλογή υπηρεσιών 

 

Εκεί επίσης που εκτιµάται ότι υπάρχει πεδίο ανάπτυξης των τραπεζικών 

υπηρεσιών στο ∆ιαδίκτυο είναι ο τοµέας της επιλογής εκ µέρους των πελατών των 

προϊόντων που ταιριάζουν καλύτερα στις ανάγκες τους. Η νέα τεχνολογία στην 

υποστήριξη της διαδικασίας των πωλήσεων και στη δηµιουργία νέων προϊόντων 

οδηγεί στη βέλτιστη προσαρµογή των προϊόντων και υπηρεσιών στις ανάγκες της 

πελατείας, µε αποτέλεσµα την προσφορά τους µε καλύτερους όρους. Όσον αφορά τις 

τιµές, αυτές διαµορφώνονται κυρίως από την αγορά και από το εν γένει οικονοµικό 

περιβάλλον. Η ηλεκτρονική τραπεζική εξάλλου θεωρείται ότι διευκολύνει την πλήρη 

διαφάνεια των όρων των τραπεζικών συναλλαγών από πλευράς τιµής και κόστους και 

επιβάλλει τον ανοικτό ανταγωνισµό σε όλο το εύρος των χρηµατοοικονοµικών 

υπηρεσιών, όχι µόνο µέσα στα σύνορα µιας χώρας αλλά και σε παγκόσµιο επίπεδο. 

Οι πελάτες των ηλεκτρονικών τραπεζών στο εξωτερικό είναι κατά κύριο λόγο νέοι, 

µε σχετικά υψηλό εισόδηµα, που έχουν την τάση να αγοράζουν χρηµατοοικονοµικά 

προϊόντα και οι οποίοι φυσικά έχουν εξοικειωθεί µε το ∆ιαδίκτυο.

Σε αυτό το κοινό απευθύνεται κατά κύριο λόγο και ηλεκτρονική τραπεζική. 

 

Σύµφωνα µε πρόσφατα στοιχεία του Παρατηρητηρίου για την Κοινωνία της 

Πληροφορίας,που δηµοσιεύτηκαν στο περιοδικό «ECONOMIA» σε άρθρο της 

Αναστασίας Παπαϊωάννου υπολογίζεται ότι στην Ελλάδα το 13% των χρηστών του 
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Internet κάνουν χρήση των online τραπεζικών υπηρεσιών, ενώ ένα ποσοστό της τάξης 

του 7% χρησιµοποιεί το διαδίκτυο και για χρηµατιστηριακές συναλλαγές. 

Ηλεκτρονική τραπεζική, το γνωστό σε όλους µας internet banking, κερδίζει έδαφος 

χρόνο µε το χρόνο, δίνοντας στους πελάτες των τραπεζών τη δυνατότητα να 

συναλλάσσονται µε τις τράπεζες από τον καναπέ του σπιτιού τους ή από το γραφείο 

τους αρκεί να διαθέτουν έναν ηλεκτρονικό υπολογιστή. 

 

Χρόνο, χρήµα και αποφυγή των τεράστιων ουρών που δηµιουργούνται στα 

τραπεζικά καταστήµατα κερδίζουν περίπου 500.000 συνάνθρωποί µας, οι οποίοι δεν 

φοβούνται το internet banking και πραγµατοποιούν τις συναλλαγές τους. 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2
ο 

 

2.1 ΘΕΣΜΙΚΟ ΠΛΑΙΣΙΟ ΓΙΑ ΤΟ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ.
4
 

 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο είναι µια µορφή εµπορίου και, συνεπώς, βρίσκουν 

εφαρµογή σε αυτό όλες οι κοινοτικές οδηγίες (το κοινοτικό δίκαιο) και οι εθνικές 

διατάξεις, για την προστασία του Καταναλωτή, που αφορούν το εµπόριο γενικότερα. 

Σύµφωνα λοιπόν µε το ΚΕ.Π.ΚΑ (Κέντρο Προστασίας Καταναλωτών) ισχύουν τα 

παρακάτω: 

 

• Ο Ν. 2251/94, για την "Προστασία Καταναλωτών", στο άρθρο 4, ρυθµίζει τις 

συµβάσεις από απόσταση. Εδώ εµπίπτει και το ηλεκτρονικό εµπόριο. 

 

• Ο Ν. 2472/97 αναφέρεται στην προστασία ατόµου από την επεξεργασία 

δεδοµένων προσωπικού χαρακτήρα και ο Ν. 2174/99 στην προστασία 

δεδοµένων προσωπικού χαρακτήρα, στον τηλεπικοινωνιακό τοµέα. Την Αρχή 

Προστασίας Προσωπικών ∆εδοµένων τη βρίσκουµε στη διεύθυνση 

www.dpa.gr. 

 

• Το πρόσφατο Προεδρικό ∆ιάταγµα 150/2001, Φ.Ε.Κ. Α' 125, για τις 

                                                           

4
 «ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ», Νοµικό Πλαίσιο Ηλεκτρονικών Συναλλαγών 

ΑΡΣΕΝΗΣ ΠΑΣΧΟΠΟΥΛΟΣ, Εκδόσεις Κλειδάριθµος 2η  Έκδοση, Αθήνα 2001 
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ηλεκτρονικές υπογραφές, κάνει εµφανή την προσπάθεια της πολιτείας να 

προσφέρει µια σωστή βάση νοµοθετικών πλαισίων. 

 

• Το Προεδρικό ∆ιάταγµα 131/2003, για το ηλεκτρονικό εµπόριο δίνει έµφαση 

στην εξώδικη επίλυση διαφορών, στη συνεργασία των κρατών - µελών της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης, για την επίλυση των προβληµάτων των Καταναλωτών, 

στη θέσπιση κανόνων δεοντολογίας, µε υποχρεωτική ισχύ, για τους αποδέκτες 

τους, στην ευθύνη των ενδιάµεσων, στη σύναψη των ηλεκτρονικών 

συµβάσεων, στις πληροφορίες, που πρέπει να παρέχονται στις εµπορικές 

επικοινωνίες (διαφηµιστικά, χορηγίες, προσφορές κ.λπ.), στον τόπο 

εγκατάστασης των φορέων παροχής υπηρεσιών. 

 

• Οι Καταναλωτές, όταν αγοράζουµε από χώρες, εκτός της Ευρωπαϊκής 

Ένωσης, πριν προβούµε σε οποιαδήποτε αγορά, πρέπει να αναζητήσουµε τις 

πληροφορίες, που διαθέτει ο έµπορος στο ηλεκτρονικό του κατάστηµα και 

αφορούν το νοµοθετικό κανονιστικό πλαίσιο, που θα διέπει τις αγορές µας. 

 

• Η Σύµβαση των Βρυξελλών προβλέπει ότι, σε περίπτωση διαφοράς, που θα 

προκύψει µε αλλοδαπό έµπορο ή εταιρία, ο Καταναλωτής, για τις χώρες µέλη 

της Ευρωπαϊκής Ένωσης, µπορεί να απευθυνθεί στο δικαστήριο του τόπου 

κατοικίας του. Το δε ∆ίκαιο, που θα εφαρµοστεί από το δικαστήριο, 

καθορίζεται από τη Σύµβαση της Ρώµης και, στις περισσότερες περιπτώσεις, 

είναι το ∆ίκαιο της χώρας του Καταναλωτή, καθώς, επίσης και οι Οδηγίες, για 

την προστασία του Καταναλωτή. 

 

• Σύµφωνα µε την οδηγία για το ηλεκτρονικό εµπόριο, εφαρµοστέο δίκαιο, 

όσον αφορά την παροχή προϊόντων και υπηρεσιών στο internet (εξαιρούνται 

οι συµβάσεις µε Καταναλωτές), είναι η νοµοθεσία του τόπου, όπου είναι 

εγκατεστηµένος ο φορέας παροχής υπηρεσιών της κοινωνίας της 

πληροφορίας. 
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2.2 ΤΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΑΣΦΑΛΕΙΑΣ ΣΥΝΑΛΛΑΓΩΝ ΠΟΥ 

ΧΡΗΣΙΜΟΠΟΙΟΥΝΤΑΙ ΕΥΡΕΩΣ ΣΗΜΕΡΑ ΕΙΝΑΙ ΤΑ ΕΞΗΣ: 

 

• Ψηφιακό πιστοποιητικό ταυτότητας (digital ID) από κάποιο αναγνωρισµένο 

φορέα πιστοποίησης (οι ψηφιακές ταυτότητες επιβεβαιώνουν την ταυτότητα 

του συναλλασσοµένου εµπόρου). 

 

• Πρωτόκολλο ασφαλείας (π.χ. Secure Socket Layer - SSL, ή Secure Electronic 

Transaction - SEΤ). 

 

• Ασφαλής σύνδεση. Οι έλεγχοι για την ασφάλεια και την εγκυρότητα του 

ηλεκτρονικού καταστήµατος πρέπει να γίνονται ανεξάρτητα από το αν η 

πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο γίνεται από τον υπολογιστή, από κινητό τηλέφωνο 

(WAP) ή από τη διαδραστική τηλεόραση (interactive TV). Ζητήστε να 

ενηµερωθείτε από ειδικούς για όλες τις δυνατές λύσεις και επιλέξτε, µε τη 

βοήθειά τους, τις πλέον κατάλληλες για την επιχείρησή σας. 

 

Όσον αφορά στην "ταυτότητά" του, ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα θα πρέπει να 

παρουσιάζει ρητά σε ποιόν ακριβώς έχει κατοχυρωθεί, δηλαδή ποιός είναι ο 

πραγµατικός ιδιοκτήτης. Η ύπαρξη ενός ειδικού σήµατος στην ιστοσελίδα που να 

πιστοποιεί την ταυτότητα (από γνωστούς δηµόσιους ή ιδιωτικούς οργανισµούς) 

αποτελεί πλεονέκτηµα. Επιπλέον, θα πρέπει να παρέχεται η δυνατότητα στον 

καταναλωτή, προτού προβεί σε αγορές, να επικοινωνήσει µε τον τηλεφωνικό αριθµό 

στη φυσική έδρα του καταστήµατος (είναι υποχρεωτική η αναγραφή του στην 

ιστοσελίδα) ώστε να διαπιστώσει ότι όντως πρόκειται για το κατάστηµα που έχει 

επιλέξει. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3
ο 

 

ΤΟ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α 

 

3.1 ΟΙ ΕΛΛΗΝΕΣ ΕΞΟΙΚΕΙΩΝΟΝΤΑΙ ΣΤΑ∆ΙΑΚΑ ΜΕ ΤΟ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟ ΚΑΙ 

ΜΕ ΤΟ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ
5
 

 

Σύµφωνα µε το site «www.TVS.gr» που δηµοσιεύτηκε και στην εφηµερίδα 

«ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ», µε τίτλο: «Οι Έλληνες εξοικειώνονται σταδιακά µε το 

ηλεκτρονικό εµπόριο» και µε στοιχεία για το 2008 να φθάνουν τις 700.000 οι 

Έλληνες που κάνουν τις αγορές τους µέσω του διαδικτύου. Eνώ κάθε ένας από 

αυτούς δαπανά 1.000 έως 1.600 ευρώ το χρόνο, ανεβάζοντας τη συνολική αξία των 

συναλλαγών στο ένα δισεκατοµµύριο ευρώ ετησίως. Αυτή η ανοδική πορεία του 

ηλεκτρονικού εµπορίου, που έχει προοπτικές περαιτέρω ανάπτυξης, αφορά τόσο 

ιδιώτες όσο και συναλλαγές µεταξύ επιχειρήσεων στον ιδιωτικό και δηµόσιο τοµέα. 

Η αλµατώδης ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εµπορίου µπορεί να γίνει καλύτερα 

αντιληπτή αν αναλογιστεί κανείς ότι πριν από µια πενταετία το ποσοστό χρηστών που 

πραγµατοποιούσαν αγορές online, δεν ξεπερνούσε το 4% µε 5% του συνόλου, ενώ 

σήµερα το ποσοστό έχει πλέον ανέλθει στο 1/3 των χρηστών του ίντερνετ στην 

Ελλάδα. 

 

Όπως προκύπτει από τη τελευταία δειγµατοληπτική Eρευνα Xρήσης 

Tεχνολογιών Πληροφόρησης και Eπικοινωνίας από τα νοικοκυριά, η οποία 

δηµοσιεύτηκε στην εφηµερίδα ΗΜΕΡΗΣΙΑ στις 14-11-2008, το ποσοστό των 

ατόµων που χρησιµοποιούσαν υπολογιστή, κατά το α΄ τρίµηνο του 2008 ήταν στο 

44,4% (+10% σε σχέση µε την αντίστοιχη έρευνα του 2007 που ήταν στο 40,2%), 

ενώ εκείνο για τους Έλληνες µε πρόσβαση στο διαδίκτυο ήταν στο 38,2% (+14%). H 

έρευνα διενεργήθηκε σε τελικό δείγµα 5.045 νοικοκυριών και ισάριθµα µέλη αυτών 

σε ολόκληρη τη χώρα µε κριτήριο την ύπαρξη ενός, τουλάχιστον, µέλους ηλικίας 16 - 

                                                           

5
 Εργαστήριο Ηλεκτρονικού Εµπορίου, ELTRUN 

Οικονοµικό Πανεπιστήµιο Αθηνών 

http://www.eltrun.gr 
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74 ετών σε κάθε νοικοκυριό. Σε σχέση µε το 2007, ο πληθυσµός ηλικίας 16 - 74 ετών, 

που δεν έχει χρησιµοποιήσει ποτέ υπολογιστή, µειώθηκε κατά 4,7 ποσοστιαίες 

µονάδες. H µείωση αυτή αντικατοπτρίζει τη συνεχή καθοδική τάση. Στο πρώτο έτος 

διενέργειας της έρευνας (2002), το ποσοστό των ατόµων που δεν είχαν 

χρησιµοποιήσει ποτέ PC ήταν 75%, ενώ σήµερα µόνο 48%. 

 

Από τα στοιχεία βλέπουµε σηµαντική αύξηση των ποσοστών χρηστών τόσο 

στη χρήση του Η/Υ όσο και στη πρόσβαση στο διαδίκτυο στοιχεία ιδιαίτερα 

αισιόδοξα για το µέλλον της τεχνολογίας στη χώρα µας. 

 

Τα προϊόντα τα οποία προτιµούν περισσότερο οι Έλληνες καταναλωτές να 

αγοράζουν µέσω του διαδικτύου είναι οι τουριστικές υπηρεσίες γενικότερα και η 

αγορά αεροπορικών εισιτηρίων. Ακολουθούν τα προϊόντα τεχνολογίας, όπως 

περιφερειακά και εξαρτήµατα ηλεκτρονικών υπολογιστών, αλλά και βιβλία. Μερικά 

από τα οφέλη για την επιχείρηση από την δραστηριοποίηση της στο B2B (Business to 

Business) ηλεκτρονικό εµπόριο είναι η αυτοµατοποίηση των διαδικασιών 

αποστολήςκαι λήψης των παραστατικών, η άµεση ηλεκτρονική αρχειοθέτησή τους, 

αλλά και η σηµαντική µείωση του κόστους διαχείρισης τους. 

 

Σύµφωνα µε στοιχεία του Εργαστηρίου Ηλεκτρονικού Επιχειρείν, περίπου 

1.500 επιχειρήσεις στην Ελλάδα χρησιµοποιούν καθηµερινά το e-commerce και 

πραγµατοποιούν περίπου δέκα εκατοµµύρια συναλλαγές το χρόνο, των οποίων η 

συνολική αξία φτάνει τα δέκα δισεκατοµµύρια ευρώ. Στο δηµόσιο τοµέα 

παρατηρείται ήδη η δηµιουργία µιας σωστής υποδοµής στο υπουργείο Οικονοµικών 

µε τη δυνατότητα που παρέχει στους φορολογουµένους να συνδιαλέγονται 

ηλεκτρονικά µε τις αρµόδιες υπηρεσίες και να τακτοποιούν εκκρεµότητες τους, όπως 

για παράδειγµα η καταβολή του ΦΠΑ. 

 

Το επόµενο βήµα, σύµφωνα µε τον ∆ιευθυντή του Εργαστηρίου 

Ηλεκτρονικού Επιχειρείν, κ. ∆ουκίδη, θα είναι η χρήση του ηλεκτρονικού εµπορίου 

στις συναλλαγές των υπουργείων µε τους προµηθευτές τους, καθώς και η απλοποίηση 

του νοµικού πλαισίου σχετικά µε την ηλεκτρονική τιµολόγηση, προκειµένου να 

καταργηθεί σταδιακά το φυσικό χάρτινο τιµολόγιο. 
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3.2 Στοιχεία για το Ηλεκτρονικό Εµπόριο στην Ελλάδα  (ELTRUN) του 

Οικονοµικού Πανεπιστηµίου Αθηνών 

 

Ολοκληρώθηκε πρόσφατα η ετήσια έρευνα του ηλεκτρονικού εµπορίου B-C 

που πραγµατοποιεί εδώ και 5 χρόνια το Εργαστήριο Ηλεκτρονικού Εµπορίου 

(ELTRUN) του Οικονοµικού Πανεπιστηµίου Αθηνών. Τα κύρια συµπεράσµατα 

παρουσιάσθηκαν την Τρίτη 3 ∆εκεµβρίου στο 9ο Συνέδριο Καινοτοµίας του 

∆ιαδικτύου και Ηλεκτρ. Επιχειρείν (που οργανώνει το ΕΙΠ / ΕΕ∆Ε και το ELTRUN / 

ΟΠΑ). 

 

Το 35% των χρηστών Internet στην Ελλάδα (περίπου 2.2εκ) έκανα 

τουλάχιστον µια αγορά προϊόντος / υπηρεσίας on-line. Παρά το ότι η on-line αγορά 

κινήθηκε µε 25% ρυθµούς ανάπτυξης σε σχέση µε το 2012, ακόµη παραµένει σε 

χαµηλά επίπεδα, αφού η αντίστοιχη Ευρωπαϊκή αγορά θα φθάσει τα €350 δις µε το 

70% των χρηστών Internet να αγοράζουν on-line. Αυτό δείχνει και την προοπτική της 

Ελληνικής αγοράς που από τα €3.2 δις µπορεί κάτω από προϋποθέσεις να φθάσει τα 

επόµενα χρόνια τα €6 δις.  

 

Τα κύρια χαρακτηριστικά των Ελλήνων on-line καταναλωτών είναι: 

 

• Έχουν µια σχετική πλέον εµπειρία 5,5 ετών κατά µέσο όρο on-line αγορών. 

Το 18% ξεκίνησε τις on-line αγορές το 2013 που δικαιολογεί σε µεγάλο βαθµό την 

ανάπτυξη της αγοράς το 2013 σε σχέση µε το 2012. 

 

• Η µέση αξία των on-line συναλλαγών κυµάνθηκε στα €1500 µε την µερίδα 

του λέοντος να την παίρνουν η αγορά υπηρεσιών όπως: ταξιδιωτικές υπηρεσίες 

(αγορά εισιτηρίων), διανοµή σε καταλύµατα, ασφάλειες αυτοκινήτων, 

τηλεπικοινωνιακές υπηρεσίες, εισιτήρια για εκδηλώσεις. 

• Το 40% θα αυξήσουν τις on-line αγορές τους το 2014, ενώ λόγω της 

οικονοµικής κρίσης το 20% θα τις µειώσει. 

• Η σηµασία του διαδικτύου στις αγορές συνολικά φαίνεται και από το γεγονός 

ότι για τους on-line αγοραστές το 40% των αγορών σε φυσικά καταστήµατα / 

εταιρίες γίνεται αφού γίνει σοβαρή διερεύνηση / έρευνα και σύγκριση τιµών 

στο ∆ιαδίκτυο. 

• Μόνο το 60-65% των συνολικών on-line αγορών κατευθύνεται σε Ελληνικά 

sites. Αυτό καταδεικνύει και την προοπτική των Ελληνικών ψηφιακών 
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επιχειρήσεων κάτω από προϋποθέσεις στο µέλλον, αφού το αντίστοιχο 

νούµερο στην Ευρώπη είναι κοντά στο 90%. 

 

• Οι Έλληνες on-line αγοραστές συνήθως αγοράζουν από 4-5 Ελληνικά sites 

και 3-4 ξένα sites. 

 

Το σχήµα καταγράφει τα ποσοστά των Ελλήνων on-line αγοραστών που έκαναν 

τουλάχιστον µια on-line αγορά (από Ελληνικό ή ξένο site) το πρώτο εννεάµηνο του 

2013 στις συγκεκριµένες γνωστές κατηγορίες προϊόντων υπηρεσιών. Τα βασικά 

συµπεράσµατα είναι: 

• Σε σχέση µε το 2012 όλες σχεδόν οι κατηγορίες είχαν µεγαλύτερα ποσοστά 

των on-line αγοραστών να αγοράζουν κάτι. 

• Οι κατηγορίες που είχαν την µεγαλύτερη ανάπτυξη το 2013 είναι διαµονή σε 

καταλύµατα (λόγω πολλών sites που προσφέρουν τις υπηρεσίες αυτές αλλά 

και της µείωσης του σχετικού budget των καταναλωτών που ψάχνουν 

ευκαιρίες στο Internet), εισιτήρια για εκδηλώσεις (πλέον υπάρχουν πολύ 

καλές υπηρεσίες που προσφέρονται µε ασφάλεια από εταιρίες), υπηρεσίες 

τηλεπικοινωνιών (όλοι οι τηλεπικοινωνιακοί οργανισµοί προσφέρουν 
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προχωρηµένες υπηρεσίες on-line στους πελάτες τους που φθάνουν µέχρι και 

προσωποποιηµένες), ασφάλειες (είναι πλέον η κύρια στρατηγική όλου του 

κλάδου λόγω της εισόδου δυναµικών νέων on-line εταιριών), είδη φαρµακείου 

(λόγω της εµπλοκής πολλών φαρµακείων στο ψηφιακό κανάλι και τις 

ευκαιρίες στις τελικές τιµές για βιταµίνες, συµπληρώµατα διατροφής και 

ΜΗΣΥΦΑ). 

 

• Παρ’ ότι για τα φυσικά προϊόντα υπήρχαν πολύ περισσότερες παραγγελίες 

από ότι για τις υπηρεσίες, οι τελευταίες είχαν πολύ µεγαλύτερη χρηµατική 

αξία. 

 

Όσον αφορά τους λόγους που οι Έλληνες on-line καταναλωτές εµπιστεύονται 

και αγοράζουν από ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα, τα συµπεράσµατα είναι: 

 

• Οι πρώτοι τρείς λόγοι σχετίζονται µε την ασφάλεια / πιστοποίηση που 

σχετίζεται µε την έλλειψη εµπειρίας για αγορές από απόσταση αλλά και την 

“δυσπιστία” που εκφράζει τα τελευταία χρόνια γενικά ο Έλληνας 

καταναλωτής για τις αγορές του. 
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• Παρ’ όλα αυτά το 60% πιθανόν ή σίγουρα θα αγόραζε από ένα on-line 

κατάστηµα ακόµα και αν δεν κάλυπτε τα παραπάνω κριτήρια αλλά είχε 

χαµηλές τιµές και καλές προσφορές. 

 

Όσον αφορά τους τρόπους πληρωµής, η αντικαταβολή παραµένει ακόµη στην πρώτη 

θέση, χαρακτηρίζοντας την ιδιαιτερότητα του Έλληνα on-line αγοραστή. Παρ ‘ όλα 

αυτά τα υψηλά ποσοστά στης πιστωτικής κάρτας (µε 48%), του Pay Pal (µε 43%) και 

της χρεωστικής κάρτας (µε 38%) καταγράφουν την σταδιακή αλλαγή συµπεριφοράς 

των Ελλήνων καταναλωτών για την εµπιστοσύνη και ασφάλεια των συναλλαγών 

αλλά και την σοβαρή προσπάθεια των χρηµατοπιστωτικών ιδρυµάτων στην Ελλάδα 

για προσφορά σχετικών ασφαλών υπηρεσιών καθώς και της συνεχούς ενηµέρωσης 

και εκπαίδευσης των Ελλήνων on-line καταναλωτών. 

 

 

 

Παρ’ ότι οι Έλληνες έχουν πολύ υψηλά ποσοστά αγορών από το εξωτικό, η 

έρευνα καταδεικνύει ότι υπάρχουν προβλήµατα σε αυτές τις on-line συναλλαγές αφού 

1/3 περίπου αντιλαµβάνεται προβλήµατα µε ασφάλεια / θεσµικό πλαίσιο, ½ 

αναφέρεται στην προβληµατική κατάσταση των logistics (πχ. έγκαιρη παράδοση, 

έξοδα αποστολής) ενώ 1/5 παραλαµβάνει συνήθως το προϊόν σε άσχηµα κατάσταση.  
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Τι αγοράζουν οι Έλληνες on-line καταναλωτές 

 

Ήδη στην Ελλάδα δραστηριοποιούνται πάνω από 1000 ηλεκτρονικά 

καταστήµατα είτε ως συµπληρωµατικά ψηφιακά κανάλια σε υπάρχοντα φυσικά 

καταστήµατα ή ως καθαρά ηλεκτρονικά καταστήµατα όπου οι παραδόσεις γίνονται 

κυρίως µέσω µεταφορικών εταιρειών. Η αγορά αυτή του Ελληνικού λιανεµπορίου 

είναι η µοναδική που κινείται µε ετήσια αύξηση πάνω από 50% και αναµένεται στα 

επόµενα χρόνια να υπάρχουν πάνω από 3000 ηλεκτρονικά λιανεµπορικά 

καταστήµατα στη χώρα µας που θα πουλάνε φυσικά ή ψηφιακά προϊόντα και 

υπηρεσίες. Τα ηλεκτρονικά καταστήµατα που λειτουργούν ήδη είναι είτε προεκτάσεις 

υπαρχόντων επιτυχηµένων φυσικών καναλιών (π.χ. Πλαίσιο, carouzos, carefour 

praktiker), ή νέα ψηφιακά κανάλια που συνδυάζονται µε καταστήµατα (π.χ. Eshop, 

getitnow κ.λπ.), ή νέες επιχειρηµατικές δραστηριότητες από νέους επιχειρηµατίες 

(π.χ. buldoza, fashinating, mamade-spoina κ.λπ.) αλλά και νέοι ψηφιακοί ενδιάµεσοι 

λιανέµποροι (π.χ. Skroutz). 

* Βλέπε παράρτηµα 1 σελ. 81 

 

 

 

 

Για να συνεχισθεί όµως η ανοδική αυτή τάση στο ηλεκτρονικό λιανεµπόριο 

θα πρέπει οι 'Έλληνες ηλεκτρονικοί λιανέµποροι να µελετήσουν σε βάθος την 

αγοραστική συµπεριφορά των on-line καταναλωτών και να υλοποιήσουν σχετικές 

πρακτικές. Για παράδειγµα οι σηµαντικότεροι παράγοντες για να αγοράσει ένας 
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καταναλωτής από ηλεκτρονικό κατάστηµα είναι ευχρηστία (76%), πολλοί και 

ασφαλείς τρόποι πληρωµής (69%) και µεγάλη γκάµα προϊόντων (65%). Η ύπαρξη 

του φυσικού καταστήµατος (45%) είναι ιδιαίτερος σηµαντικός παράγοντας για 

συγκεκριµένες κατηγορίες προϊόντων που θα πρέπει ο καταναλωτής να το δει και να 

δοκιµάσει από κοντά, να το επιστρέψει κ.λπ. 'Εκπληξη είναι τα χαµηλά ποσοστά του 

να βρίσκεται το ηλεκτρονικό κατάστηµα στην πρώτη σελίδα των µηχανών 

αναζήτησης (14%) και οι µεγάλες διαφηµιστικές καµπάνιες (10%), ίσως γιατί η 

αγορά είναι ακόµη περιορισµένη και γιατί στην παρούσα φάση οι on-line 

καταναλωτές είναι πολύ έµπειροι χρήστες του Internet και βρίσκουν εύκολα αυτό που 

ψάχνουν. Βέβαια το 38% θα αγόραζε σίγουρα από ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα 

ακόµη και αν δεν κάλυπτε τους παραπάνω σηµαντικούς παράγοντες αλλά είχε καλές 

τιµές ή/και προσφορές, που καταδεικνύει τη µεγάλη αξία που έχει πλέον η τιµή στα 

προϊόντα ιδιαίτερα στην παρούσα οικονοµική συγκυρία. 

Παράγοντες που επηρεάζουν τον 'Έλληνα on-line καταναλωτή να 

αγοράζει από ηλεκτρονικό κατάστηµα. 

Παρά τη σοβαρή χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης οι Έλληνες on-line 

καταναλωτές είναι επιφυλακτικοί/καχύποπτοι για το τι γράφεται σε αυτά (51%) αφού 

µόνο το 18% θεωρεί ότι βελτιώνεται η εικόνα µιας εταιρείας που συµµετέχει ενεργά 

στα social-media και µόνο 10% επηρεάζεται από διαφηµίσεις εταιρειών ή από 

«φίλους» στα κοινωνικά δίκτυα πριν πραγµατοποιήσει µια on-line αγορά. Η 

εµπιστοσύνη για τα ηλεκτρονικά καταστήµατα (ιδιαίτερα σηµαντικό στοιχείο για την 

ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εµπορίου) βασίζεται κυρίως στην πιστοποίησή τους από 

αξιόπιστο ανεξάρτητο φορέα (66%), στα θετικά σχόλια από φίλους (61%) και στη 

θετική αξιολόγηση από άλλους on-line αγοραστές (55%). Στον τοµέα αυτό ήδη το 

Εργαστήριο Ηλεκτρονικού Εµπορίου ως δηµόσιος φορέας προσφέρει υπηρεσίες 

αξιολόγησης ηλεκτρονικών καταστηµάτων για να έχει τις ελάχιστες απαιτητές 

λειτουργίες, ενώ πολλά on-line καταστήµατα δίνουν έµφαση και δηµοσιοποιούν 

αξιολογήσεις των καταναλωτών τους. 
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Εµπιστοσύνη των Ελλήνων on-line καταναλωτών για τα ηλεκτρονικά 

καταστήµατα 

Γενικά η καχυποψία των Ελλήνων και η έλλειψη προηγούµενης εµπειρίας για 

αγορές από απόσταση φαίνεται από το γεγονός ότι ένας στους πέντε θεωρούν ότι το 

να αγοράζεις από το Internet έχει ρίσκο, ένας στους τέσσερις δεν εµπιστεύονται 

προϊόντα που δεν έχουν δει, ένας στους τρεις φοβούνται να αγοράσουν από κάπου 

που δεν ξέρουν αν υπάρχει και έξι στους δέκα ανησυχούν για το πώς θα 

χρησιµοποιηθούν τα προσωπικά τους δεδοµένα. Άρα το θέµα της «εµπιστοσύνης» 

αναδεικνύεται ο σηµαντικότερος παράγοντας για τη συνέχιση της ανοδικής 

ανάπτυξης του ηλεκτρονικού εµπορίου στην Ελλάδα και εκεί που θα πρέπει να 

επικεντρωθούν οι Έλληνες ηλεκτρονικοί λιανέµποροι. 

 

Το ηλεκτρονικό λιανεµπόριο είναι πλέον µια ανερχόµενη τάση στην Ελλάδα 

και παρουσιάζει σηµαντικές ευκαιρίες για παραδοσιακούς λιανέµπορους ως 

συµπληρωµατικό κανάλι πώλησης αλλά και για νέους επιχειρηµατίες στη δηµιουργία 

νέων και πρωτοποριακών επιχειρηµατικών µοντέλων που θα παίζουν σηµαντικό ρόλο 

για αρκετές δεκαετίες. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4o 

 

ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΛΙΑΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ 

 

4.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ
6
 

 

Το internet προσέφερε στους εµπόρους διευρυµένη πρόσβαση στην αγορά και 

ευκαιρίες µείωσης του κόστους και στους καταναλωτές οφέλη όπως χαµηλές τιµές 

προσαρµογή προϊόντων και υπηρεσιών πληροφόρηση ποικιλία και ευκολία στις 

αγορές. Αρχικά οι πρώτες επιχειρήσεις που πειραµατίστηκαν µε τις λιανεµπορικές 

δυνατότητες του νέου µέσου ήταν παραγωγείς και διανοµείς υπολογιστών. Η εξέλιξη 

αυτή φυσικά δεν ήταν τυχαία εφόσον οι χρήστες του internet τότε ήταν άτοµα µε 

µεγάλο ενδιαφέρον για την τεχνολογία. Σταδιακά, επιχειρήσεις άλλων κλάδων, όπως 

ηλεκτρονικά βιβλιοπωλεία και τράπεζες έκαναν την εµφάνιση τους στο δίκτυο και το 

ηλεκτρονικό λιανεµπόριο εδραιώθηκε ως µια µορφή διανοµής προϊόντων και 

υπηρεσιών στον τελικό καταναλωτή. 

Την Προηγούµενη δεκαετία εµφανίστηκαν τα πρώτα ηλεκτρονικά εµπορικά 

κέντρα (e-mail) τα οποία συγκεντρώνουν διαφορετικά ηλεκτρονικά καταστήµατα σε 

µία διεύθυνση του δικτύου και προσφέρουν αυξηµένη ποικιλία προϊόντων στον 

καταναλωτή. Τα e-mail µιµούνται την λειτουργία συµβατικών εµπορικών κέντρων. 

Εντούτοις, ένα σηµαντικό πλεονέκτηµα των συµβατικών κέντρων δεν ισχύει στην 

ηλεκτρονική αγορά. Συγκεκριµένα, ο καταναλωτής στο internet µπορεί να επισκεφτεί 

διαφορετικά καταστήµατα οπουδήποτε και να βρίσκονται χωρίς την ανάγκη της 

φυσικής µεταφοράς του. Άρα η συγκέντρωση πολλών ηλεκτρονικών καταστηµάτων 

σε µία διεύθυνση δεν είναι εξίσου σηµαντική για την διευκόλυνση του καταναλωτή, 

όσο είναι η συγκέντρωση πολλών συµβατικών καταστηµάτων σε µία κοινή φυσική 

τοποθεσία. 

 

Ταυτόχρονος, οι επιχειρήσεις µε ηλεκτρονική παρουσία άρχισαν να προωθούν 

τα sites τους µε συµβατική προβολή όπως αναγραφή της ηλεκτρονικής διεύθυνσης σε 

σκευασίες , διανοµή διαφηµιστικού υλικού σε συµβατικά σηµεία πώλησης, 

τηλεοπτική διαφήµιση του ηλεκτρονικού καταστήµατος κλπ. 

 

                                                           

6
 Παρατηρητήριο για την  ψηφιακή Ελλάδα 

http://www.observatory.gr 
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4.2 ΑΝΑΠΤΥΞΙΑΚΟΙ ΚΑΙ ΑΝΑΣΤΑΛΤΙΚΟΙ ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΤΟΥ 

ΛΙΑΝΙΚΟΥ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ 

 

Η ανάπτυξη του ηλεκτρονικού λιανικού εµπορίου και η άνοδος των 

ηλεκτρονικών πωλήσεων σε τελικούς καταναλωτές συναντά ορισµένα ισχυρά 

εµπόδια: 

 

Προβλήµατα παράδοσης προϊόντων. Η ανάγκη αποστολής προϊόντων στην 

διεύθυνση του πελάτη δηµιουργεί πολλά προβλήµατα στο ηλεκτρονικό εµπόριο, όπως 

στο υψηλό κόστος αποστολής, ο συντονισµός της παράδοσης και τα έξοδα από 

επιστρεφόµενα προϊόντα. Αξίζει να σηµειωθεί πως το κόστος αποστολής µπορεί να 

αποτελεί δυσανάλογα µεγάλο µέρος της αξίας ορισµένων προϊόντων. 

 

Κόστος. Η Κατασκευή ενός σωστού εµπορικού site και η µετέπειτα συντήρηση του 

αποτελούν σηµαντικές επενδύσεις. Μεγάλα έξοδα υπάρχουν και στην ανάπτυξη όλων 

των συστηµάτων και λειτουργιών που υποστηρίζουν τις πωλήσεις του όπως 

εξυπηρέτηση πελατών, εφοδιασµός, διανοµή κλπ. Επιπλέον ο χρόνος απαξίωσης των 

επενδύσεων είναι πολύ µικρότερος από ότι στο συµβατικό εµπόριο. 

 

Περιορισµοί διαφοροποίησης. Στο συµβατικό εµπόριο η τοποθεσία αποτελεί 

σηµαντικό παράγοντα διαφοροποίησης των καταστηµάτων. Σε ένα συµβατικό 

κατάστηµα η διαφοροποίηση επίσης επιτυγχάνεται µε ιδιαίτερη ατµόσφαιρα 

προσωπική εξυπηρέτηση και κάποτε µέσω της εικόνας της πελατείας. Γενικά, οι 

παράγοντες διαφοροποίησης ενός κανονικού καταστήµατος είτε δεν ισχύουν είτε 

είναι πολύ εξασθενηµένοι στην ηλεκτρονική αγορά. Αν και ένα site έχει πάντοτε 

περιθώρια διαφοροποίησης από τον ανταγωνισµό, υπάρχει µια τάση εξοµοίωσης στο 

βαθµό που η σχετική τεχνολογία είναι διαθέσιµη σε όλους. Σε συνθήκες 

περιορισµένης διαφοροποίησης οι τιµές καθίστανται ο κυριότερος παράγοντας 

επιλογής εµπορικού και δηµιουργούν πιέσεις στα περιθώρια κέρδους των 

ηλεκτρονικών εµπόρων. 

 

Τεχνολογία. Οι ελλείψεις και τα παραµένοντα προβλήµατα στην τεχνολογική 

υποδοµή είναι ανασταλτικοί παράγοντες και συχνά δηµιουργούν απογοήτευση στον 

καταναλωτή 

 

Ψυχολογία. Μεγάλο Τµηµάτων καταναλωτών αντλεί ικανοποίηση από την εµπειρία 
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των παραδοσιακών αγορών και θεωρεί τις αγορές µέσω internet πληκτικές. Οι 

καταναλωτές αισθάνονται την ανάγκη να εξετάσουν και να επεξεργαστούν το προϊόν 

πριν την αγορά ειδικά αν το προϊόν είναι µεγάλης αξίας η χρειάζεται δοκιµή. 

Επιπλέον το internet δεν προσφέρει δυνατότητα άµεσης κατανάλωσης και για τον 

λόγο αυτό µειώνει το κίνητρο για παρορµητικές αγορές. 

 

Αν και η εξέλιξη του ηλεκτρονικού εµπορίου δεν µπορεί να προβλεφτεί 

µακροπρόθεσµα διαγράφονται ορισµένες ισχυρές τάσεις. Ειδικότερα το ηλεκτρονικό 

λιανικό εµπόριο δείχνει ότι θα επιφέρει µεγαλύτερο ανταγωνισµό στον εµπορικό 

κλάδο και συµπίεση τιµών. Η συνεπακόλουθη µείωση των περιθωρίων κέρδους στο 

λιανικό εµπόριο ίσως να αντισταθµιστεί µερικώς από την αυξηµένη 

αποτελεσµατικότητα στο δίκτυο διανοµής την καλύτερη πληροφόρηση, την 

εξοικονόµηση λειτουργικών εξόδων και την πρόσβαση σε νέες αγορές. Η τάση για 

άµεση διανοµή και η δυνατότητα άµεσης επικοινωνίας καταναλωτή και 

κατασκευαστή θα υποστηρίξουν αυξηµένη προσαρµογή των προϊόντων στις 

προτιµήσεις του κάθε πελάτη. Άµεσα δίκτυα διάθεσης του προϊόντος από τον 

παραγωγό στον τελικό καταναλωτή ενδέχεται να αναπτυχθούν στο εµπόριο 

προϊόντων των οποίων η αξία µπορεί να δικαιολογήσει το συνεπακόλουθο 

συναλλακτικό κόστος. 

 

4.3 ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΛΙΑΝΕΜΠΟΡΙΟΥ
7
 

 

Στον κλάδο του συµβατικού λιανικού εµπορίου υπάρχουν δύο βασικές 

κατηγορίες επιχειρήσεων α) οι επιχειρήσεις που διατηρούν κατάστηµα και β) οι 

επιχειρήσεις που δεν διατηρούν κατάστηµα και πωλούν µέσω καταλόγων ή πωλητών. 

 

Παρατηρούµε πως και σι δύο κατηγορίες επιχειρήσεων επεκτείνουν τις 

δραστηριότητες τους στην ηλεκτρονική αγορά όπου έχουν να ανταγωνιστούν και 

επιχειρήσεις που εξιδανικεύονται στο ηλεκτρονικό εµπόριο αποκλειστικά (virtual 

merchants). 

 

Οι µικρές και oι µεσαίες επιχειρήσεις που διατηρούν κατάστηµα αλλά 

                                                           

7
 «Επιχειρήν στην Ελλάδα», Το μέλλον του λιανεμπορίου είναι στις online πωλήσεις 

http://epixeirimatikotita-stin-ellada.blogspot.gr 
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επεκτείνονται και στο ηλεκτρονικό λιανεµπόριο έχουν , λόγω µεγέθους αυξηµένη 

ευελιξία και περιθώρια προσαρµογής στις απατήσεις του internet. Για τους 

µικροµεσαίους λιανέµπορους το internet δίνει πρόσβαση σε νέους πελάτες οι οποίοι 

στην συµβατική αγορά δεν µπορούσαν να προσεγγιστούν λόγω περιορισµένου 

δικτύου καταστηµάτων. 

 

Μεγάλα συµβατικά καταστήµατα έχουν αποκτήσει παρουσία στην ελληνική 

αγορά. Ο τρόπος λειτουργίας των ηλεκτρονικών τους καταστηµάτων ποικίλει. 

Ορισµένες µεγάλες επιτηρήσεις προσφέρουν τα ίδια προϊόντα τόσο στα συµβατικά 

όσο και στα ηλεκτρονικά καταστήµατα τους. Άλλες προσφέρουν περιορισµένη 

συλλογή προϊόντων στο internet και διατηρούν τον κορµό της εµπορικής 

δραστηριότητας τους στην συµβατική αγορά. 

 

Όσον αφορά στις επιχειρήσεις που δεν διατηρούν κατάστηµα αλλά πωλούν 

στην συµβατική αγορά µέσω καταλόγων ή πωλητών γίνεται εύκολα αντιληπτό ότι 

έχουν ιδιαίτερη ευχέρεια να επεκταθούν στο internet ί Η οικονοµική τους δοµή, η 

οργάνωση και η λειτουργίες τους είναι ήδη προσαρµοσµένες σε ένα πρότυπο 

εξυπηρέτησης και πώλησης χωρίς κατάστηµα. Έχουν εποµένως µικρότερη δυσκολία 

στην είσοδο τους στην ηλεκτρονική αγορά. 

 

Το internet όµως έδωσε το έναυσµα για την δηµιουργία νέων επιχειρήσεων µε 

αποκλειστική δραστηριότητα το ηλεκτρονικό λιανεµπόριο. Οι συνθήκες που 

συνέβαλλαν και συµβάλουν στην ανάπτυξη νέων επιχειρήσεων είναι τα χαµηλότερα 

εµπόδια εισόδου στον κλάδο του ηλεκτρονικού λιανεµπορίου, η µειωµένη σηµασία 

της τοποθεσίας ως παράγοντα επιτυχίας και το ενίοτε χαµηλότερο κόστος της 

απαιτούµενης επένδυσης για δηµιουργία νέας επιχείρησης. 

 

Το ηλεκτρονικό λιανικό εµπόριο µπορεί να λάβει την µορφή του 

ηλεκτρονικού καταστήµατος (e-store) του ηλεκτρονικού εµπορικού κέντρου (e-mail) 

το οποίο αποτελείται από πολλά ηλεκτρονικά καταστήµατα και του ηλεκτρονικού 

µεσίτη (e-broker). Ο τελευταίος υποστηρίζει απλώς τον καταναλωτή, στην αναζήτηση 

προϊόντων και εµπόρων και λαµβάνει µια προµήθεια από τους εµπόρους στους 

οποίους διοχετεύει τους πελάτες. Ο ηλεκτρονικός µεσίτης καθοδηγεί τον πελάτη σε 

πολλά συνεργαζόµενα ηλεκτρονικά καταστήµατα ή κέντρο. 
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Όταν το ηλεκτρονικό κατάστηµα λειτουργεί παράλληλα µε το συµβατικό, θα 

πρέπει να προσφέρει ισχυρά κίνητρα στους πελάτες όπως εξοικονόµηση χρόνου , 

καλύτερες τιµές και περισσότερα προϊόντα. Το ηλεκτρονικό λιανεµπόρια είναι σε 

θέση να προσφέρει χαµηλότερες τιµές στον καταναλωτή, ευκολία στην 

πραγµατοποίηση αγορών και µεγαλύτερη ποικιλία προϊόντων από το συµβατικό 

λιανικό εµπόριο . Ειδικότερα στο θέµα των τιµών, δρουν δύο αντίθετες δυνάµεις στην 

διαµόρφωση του κόστους του ηλεκτρονικού λιανικού εµπορίου. Αφ ενός υπάρχει 

µεγάλη εξοικονόµηση πόρων, διότι δεν χρειάζεται να αγοραστεί η να νοικιαστεί, να 

εξοπλίσει και να στελεχωθεί ένα συµβατό κατάστηµα. Αφετέρου δηµιουργούνται 

έξοδα για ανάπτυξη και συντήρηση του web site τα οποία µπορεί είναι αρκετά ψηλά. 

 

Στο συµβατικό λιανικό εµπόριο η προσπάθεια για αξιοποίηση του 

περιορισµένου χώρου περιορίζει το εύρος και το βάθος της συλλογής προϊόντων. 

Προϊόντα που δεν πληρούν ορισµένες προϋποθέσεις κέρδους και κίνησης χάνουν η 

δεν βρίσκουν ποτέ την θέση τους στα ράφια των καταστηµάτων. Η κατάσταση όµως 

είναι διαφορετική στο ηλεκτρονικό λιανικό εµπόριο, το οποί ο απολαµβάνει ένα 

σαφές πλεονέκτηµα κόστους αποθεµάτων. Ο ηλεκτρονικός έµπορος µπορεί να 

προσφέρει περισσότερα προϊόντα χωρίς να χρειάζεται να διατηρεί απόθεµα τους στις 

εγκαταστάσεις ενός συµβατικού καταστήµατος. Με τον τρόπο αυτό καταργούνται οι 

περιορισµοί χώρου που επιβάλλονται στο συµβατικό λιανικό εµπόριο Άλλωστε ένα 

προϊόν που προσφέρεται στο web site µπορεί να µην υπάρχει ούτε καν στις αποθήκες 

αλλά δεδοµένου του χρόνου που µεσολαβεί µεταξύ παραγγελίας και αποστολής του 

προϊόντος στον καταναλωτή, ο έµπορος µπορεί να προµηθευτεί από τον προµηθευτή 

του. 

 

Αξίζει στο σηµείο αυτό να σηµειωθεί ότι η δυνατότητα µεγαλύτερης ποικιλίας 

του ηλεκτρονικού λιανικού εµπορίου συνδυάζεται µε την δυνατότητα ταχείας και 

αποτελεσµατικής αναζήτησης του προϊόντος την οποία αποκτά ο καταναλωτής στο 

internet. 

 

Το ηλεκτρονικό λιανικό εµπόριο προάγει επίσης την σύγκριση προϊόντων και 

ο προσφορών από διαφορετικούς εµπόρους. Αυτό µπορεί να το κάνει ο καταναλωτής 

είτε αναζητώντας µόνος του την πλέων συµφέρουσα πρόταση είτε χρησιµοποιώντας 
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αντιπροσώπους αγορών που ψάχνουν για λογαριασµό του καταναλωτή σε διάφορα 

web site συγκρίνοντας τιµές και χαρακτηριστικά προϊόντων. 

 

4.4 ΟΙ ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΕΣ ΤΟΥ SITE ΓΙΑ ΤΗΝ ΕΜΠΟΡΙΚΗ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ
8
 

 

Το site µια εµπορικής επιχείρησης καλείται να εκτελέσει διάφορες λειτουργίες 

σι οποίες δεν περιορίζονται µόνο σε πωλήσεις, αλλά περιλαµβάνουν παροχή 

πληροφοριών και αµφίδροµη επικοινωνία. Οι πληροφορίες που παρέχονται σε ένα 

λιανικό site είναι: 

 

• Πληροφορίες για τα προϊόντα. Η κατηγορία αυτή περιλαµβάνει περιγραφές 

προϊόντωνπροδιαγραφές, τιµές, ενηµέρωση για εκπτώσεις και προσφορές. 

 

• Οικονοµικά στοιχεία. Παρέχονται στοιχείο γιο την οικονοµική κατάσταση 

της εταιρίας. 

 

• ∆εδοµένα της επιχείρησης. Περιλαµβάνονται πληροφορίες για την ιστορία 

της εταιρίας τις τοποθεσίες των καταστηµάτων , τους εργαζόµενους κλπ. 

 

• Νέο . Αφορούν τρέχουσες εξελίξεις, δελτία τύπου νέες θέσεις εργασίας κλπ. 

 

Επιπλέον, το site χρησιµοποιείται για αµφίδροµη επικοινωνία µε τους 

καταναλωτές. Η επικοινωνία µέσω εµπόρου και πελάτη µέσω internet διεξάγεται µε 

µέσα όπως ηλεκτρονικό ταχυδροµείο, υποβολή ερωτήσεων και µηχανές αναζήτησης. 

Το site µπορεί και να αξιωθεί για έρευνα αγοράς. Ειδικότερα η επιχείρηση λιανικού 

εµπορίου λόγω της άµεσης σχέσης της µε τον τελικό καταναλωτή, είναι σε θέση να 

συλλέξει πολλά και ποικίλα δεδοµένα για τους πελάτες τη . Η συλλογή αυτών των 

στοιχείων γίνεται είτε καταγράφοντας τη συµπεριφορά των επισκεπτών στο site, είτε 

απλώς συλλέγοντας κάποια προσωπικά δεδοµένα κατά την συναλλαγή. Τέλος η 

πώληση µέσω του site µπορεί να λάβει διάφορες µορφές. 

 

                                                           

8
 «Ηλεκτρονικό εµπόριο», Τεχνολογίες Ηλεκτρονικού Εμπορίου 

∆ΟΥΚΙ∆ΗΣ, ΓΕΩΡΓΙΟΣ Ι, Εκδόσεις Νέων Τεχνολογιών, Αθήνα 1998 
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Η υποτυπώδης µορφή λιανικών πωλήσεων αφορά µόνο σε υποβολή παραγγελίας στο 

site και όχι σε παράδοση και εξόφληση του προϊόντος. Για παράδειγµα ο πελάτης 

επισκέπτεται το site εµπορίας οικιακών συσκευών, ενηµερώνεται για τα διαθέσιµα 

κλιµατιστικά και παραγγέλνει αυτό που διάλεξε. 

 

Η πληρωµή όµως γίνεται σε συµβατικό κατάστηµα της εταιρίας και φυσικά η 

παράδοση και εγκατάσταση γίνεται στο σπίτι του. Η πλήρως ηλεκτρονική πώληση 

αφορά σε διεκπεραίωση όλης της συναλλαγής στο internet. Η παραγγελία δίνεται στο 

site, το ψηφιακό προϊόν κατεβαίνει στον υπολογιστή του αγοραστή και η εξόφληση 

γίνεται µέσω κάρτας. Επειδή όµως λίγα προϊόντα µπορούν να λάβουν ψηφιακή 

µορφή η συνηθέστερη µορφή ψηφιακής πώλησης περιλαµβάνει ηλεκτρονική 

παραγγελία και εξόφλησης, αλλά παράδοση του προϊόντος κατ’ οίκον, ή παραλαβή 

του προϊόντος από σηµείο διανοµής. 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5o 

 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΚΑΙ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ
9
 

 

5.1 ΤΟ INTERNET ΩΣ ΜΕΣΟ ΕΜΠΟΡΙΚΗΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 

 

Το Internet εδραιώνει την θέση του ως σηµαντικό µέσο διαφήµισης και 

επικοινωνίας. Καταρχάς σι χρήστες του δικτύου αυξάνονται σε αριθµό και 

ταυτοχρόνως αναλώνουν πολύ χρόνο σε αυτό, πιθανώς εις βάρος άλλων µέσων 

µαζικής επικοινωνίας. Η σηµασία του Internet για το µάρκετινγκ είναι µεγάλη όχι 

µόνο επειδή κάποιοι αγοράζουν προϊόντα σε αυτό, αλλά επειδή η καταναλωτική 

συµπεριφορά ακόµα περισσότερων επηρεάζεται από την πληροφόρηση που βρίσκουν 

στο Internet. 

 

Πλεονεκτήµατα: 

 

• Υποστηρίζει αµφίδροµη επικοινωνία και εφαρµογές. Το διαδίκτυο, ως 

αµφίδροµο µέσο, δίνει την δυνατότητα στον δέκτη του διαφηµιστικού 

µηνύµατος ναι επικοινωνεί άµεσα µε τους διαφηµιζόµενους και να 

                                                           

9
 «Ηλεκτρονικό εµπόριο», Επικοινωνία με τον πελάτη 

ΑΡΣΕΝΗΣ ΠΑΣΧΟΠΟΥΛΟΣ, Εκδόσεις Κλειδάριθµος 2η  Έκδοση, Αθήνα 2001 
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διαχειρίζεται τις πληροφορίες της διαφήµισης. Για παράδειγµα ο καταναλωτής 

µπορεί µε ένα κλικ πάνω σε ένα διαφηµιστικό banner να ζητήσει επιπλέον 

πληροφορίες ή να στείλει e-mail θέτοντας κάποια ερώτηση. 

 

• Συνεχής παρουσία. Οι σελίδες και σι διαφηµίσεις του διαδικτύου είναι 

διαθέσιµες όλο το εικοσιτετράωρο και όλες τις ηµέρες του έτους . Αυτή είναι 

µια µεγάλη διαφορά µε τα άλλα µαζικά µέσα ηλεκτρονικής επικοινωνίας όπως 

η τηλεόραση και το ραδιόφωνο, στα οποία η επικοινωνία λαµβάνει χώρα µόνο 

σε συγκεκριµένα και συνήθως σύντοµο χρονικό διάστηµα. 

 

• Ασύγχρονη επικοινωνία. Το διαδίκτυο επιτρέπει ασύγχρονη επικοινωνία σε 

αντίθεση µε άλλα µέσα όπως το τηλέφωνο που επιβάλει την ταυτόχρονη 

παρουσία και συγχρονισµό ποµπού και δέκτη του µηνύµατος. Ο χρήστης 

µπορεί να επικοινωνήσει χωρίς χρονικούς περιορισµούς και χωρίς να 

δηµιουργήσει αναστάτωση στο πρόγραµµα του. 

 

• Έλλειψη περιορισµών τόπου και απόστασης. Οι πληροφορίες που βρίσκονται 

στο διαδίκτυο είναι προσπελάσιµες ανεξάρτητα από τον τόπο που βρίσκεται 

το άτοµο. Ουσιαστικά το µέσο προσφέρει παγκόσµια εµβέλεια µε ιδιαίτερο 

χαµηλό κόστος. Από την στιγµή που ένα site έχει δηµιουργηθεί , το κόστος 

επικοινωνίας παραµένει αµετάβλητο είτε δεχτεί πολλούς επισκέπτες από 

πολλές χώρες, είτε µόνο λίγους από την ίδια πόλη. Το οριακό κόστος διανοµής 

της επικοινωνίας είναι σχεδόν µηδαµινό. 

 

• ∆υναµικό µέσο επικοινωνίας. Αλλαγές, προσθήκες και διορθώσεις 

πληροφοριών γίνονται στιγµιαία και µε µικρό κόστος. Η δυνατότητα αυτή 

εγγυάται την επικαιρότητα του περιεχοµένου της επικοινωνίας. Στα 

παραδοσιακά µέσα µαζικής επικοινωνίας τέτοιου είδους µεταβολές µπορεί να 

είναι σχεδόν αδύνατες, όπως η περίπτωση µιας διαφήµισης σε ένα µηνιαίο 

περιοδικό που ήδη κυκλοφορεί, ή να στοιχίζουν ακριβά, όπως στην περίπτωση 

αναθεώρησης ή ανανέωσης µια τηλεοπτικής διαφήµισης. 

 

• ∆υνατότητα χρήσης πολυµέσων, συνδυάζοντας ήχο, κείµενο σταθερή και 
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κινούµενη εικόνα. 

 

• ∆υνατότητα για εξατοµικευµένο µάρκετινγκ δηµιουργώντας επικοινωνία 

προσαρµοσµένη στις ιδιαιτερότητες του κάθε ατόµου. Για παράδειγµα τα 

δεδοµένα από τις προηγούµενες αγορές ενός πελάτη µπορούν να αξιοποιηθούν 

για να προτείνονται στο site σχετικές προσφορές και προϊόντα κάθε φορά που 

ο πελάτης επιστρέφει σε αυτό. 

 

• ∆υνατότητα µέτρησης και ανταπόκρισης του δέκτη και της 

αποτελεσµατικότητας της επικοινωνίας. Τα αποτελέσµατα κάθε 

επικοινωνιακής προσπάθειας στο Internet είναι µετρήσιµα, όπως πόσοι 

επισκέφτηκαν ένα  site, είδαν µία διαφήµιση ή έκαναν κλικ σε ένα banner. 

 

Μειονεκτήµατα: 

 

• Η έκθεση στο µέσο είναι αποτέλεσµα προσωπικής επιλογής του καταναλωτή. 

Οι Πληροφορίες που έχουµε στο site µεταφέρονται µόνο αν το άτοµο 

αποφασίσει να µπει στο Internet και να επισκεφτεί το συγκεκριµένο site. 

 

• Οι χρήστες δεν αντιπροσωπεύουν τον γενικό πληθυσµό. ‘Έχουν ακόµα τα 

ιδιαίτερα δηµογραφικά χαρακτηριστικά τα οποία ίσως να µην Είναι τα 

επιθήµατα για κάποιες ανάγκες επικοινωνίας. Οι διαφορές εντοπίζονται σε 

βασικά ατοµικά χαρακτηριστικά όπως ηλικία, µορφωτικό επίπεδο, και είδος 

απασχόλησης. 

 

• Το διαδίκτυο έχει περιορισµένο κοινό, σε σχέση µε άλλα ηλεκτρονικά µέσα 

µαζικής ενηµέρωσης και ειδικά σε σχέση µε την τηλεόραση, η οποία 

προσεγγίζει σχεδόν το σύνολο του πληθυσµού.• Το διαδίκτυο ως µέσο 

µαζικής επικοινωνίας είναι κατακερµατισµένο. Υπάρχον χιλιάδες sites που 

διεκδικούν την προσοχή του κοινού σε αντίθεση µε άλλα µέσα όπου οι 

επιλογές είναι λιγότερες. 
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5.2 ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΣΤΟ ∆ΙΚΤΥΟ 

 

∆ιαφήµιση στο Internet είναι κάθε µορφής πληρωµένος χώρος σε ένα site ή σε 

e-mail που χρησιµεύει για εµπορική επικοινωνία. Η διαφήµιση στο Internet µπορεί να 

αποσκοπεί στην ενίσχυση της µάρκας στην αγορά ή να προσπαθεί να προκαλέσει την 

άµεση αντίδραση του καταναλωτή µε την µεταφορά στο δικό µας site ή αγορά του 

προϊόντος µας. Το τελευταίο είδος διαφήµισης αποτελεί µεγάλο πλεονέκτηµα του 

διαδικτύου σε σχέση µε άλλα οχήµατα διαφήµισης όπως η τηλεόραση ή το 

ραδιόφωνο, που δεν υποστηρίζουν αµφίδροµη επικοινωνία και συναλλαγές. Οι 

µορφές διαφήµισης στο δίκτυο είναι oι ακόλουθες: 

 

Ηλεκτρονικό ταχυδροµείο. Το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e-mail) είναι η συχνότερη 

δραστηριότητα των χρηστών του Internet και όπως το συµβατικό ταχυδροµείο µπορεί 

να χρησιµοποιηθεί για διαφήµιση και επικοινωνία. µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου 

αποστέλλονται από τον διαφηµιζόµενο διαφηµιστικά δελτία στους χρήστες που 

ενδιαφέρονται για την δραστηριότητα και τα προϊόντα του. Άλλες επιχειρήσεις 

υποστηρίζουν οµάδες συζήτησης των οποίων τα µέλη ανταλλάσσουν µηνύµατα 

σχετικά µε θέµατα κοινού ενδιαφέροντος. Το ενηµερωτικό δελτίο και η οµάδα 

συζήτηση προσφέρουν ακριβή εστίαση στα άτοµα που ενδιαφέρουν την επιχείρηση, 

διότι οι συνδροµητές δεν επιλέγονται τυχαία αλλά εκδηλώνουν οι ίδιοι ενδιαφέρον 

για τα θέµατα που διαπραγµατεύεται το ενηµερωτικό δελτίο. Εναλλακτικός τρόπος 

διαφήµισης µέσω e-mail είναι τα sites των επιχειρήσεων που προσφέρουν δωρεάν 

λογαριασµούς ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Οι κάτοχοι τέτοιων λογαριασµών πρέπει 

να επισκεφτούν το αντίστοιχο site προκειµένου να διαβάσουν και να στείλουν e-mail. 

Στις σελίδες διαχείρισης του e-mail προβάλλονται πληρωµένες διαφηµίσεις από τις 

εταιρίες κυρίως σε µορφή banner. 

 

Τέλος η επιχείρηση µπορεί να στείλει η ίδια µηνύµατα σε άτοµα που θεωρεί 

δυνητικούς αγοραστές , χρησιµοποιώντας έναν κατάλογο µε διευθύνσεις 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Πρόκειται για την ηλεκτρονική µορφή του direct mail 

που έχει πλεονεκτήµατα έναντι του συµβατικού επειδή ο παραλήπτης µπορεί να 

απαντήσει αµέσως ακολουθώντας ένα hyperlink και επειδή δεν υπάρχουν 

ταχυδροµικά τέλη. Εντούτοις χρειάζεται προσοχή στο θέµα των ανεπιθύµητων 

µηνυµάτων (spam) και πρέπει µε προσοχή να επιλέγονται οι παραλήπτες ώστε να 
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ελαχιστοποιείται η ενόχληση και να µεγιστοποιείται η απήχηση της επικοινωνίας. Τα 

ανεπιθύµητα µηνύµατα είναι βασικό πρόβληµα του Internet και αφορά στην χρήση 

της διεύθυνσης του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου χωρίς την συγκατάθεση του ατόµου 

για επικοινωνία . Οι παραλήπτες κάθε επικοινωνίας ,µέσω θ-ιη8Η πρέπει να είναι 

άτοµα που έχουν δηλώσει την επιθυµία τους να λαµβάνουν ε-πιί1 και τα οποία βάση 

των στοιχείων που έχει η εταιρία θα ενδιαφέρονταν για τις πληροφορίες του 

µηνύµατος. Τα µέλη του καταλόγου πρέπει επίσης να µπορούν εύκολα και άµεσα να 

βγουν από τον κατάλογο όποτε το θελήσουν και να σταµατήσουν να δέχονται 

µηνύµατα. 

 

Υπάρχουν δύο τρόποι απόκτησης καταλόγου διευθύνσεων ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου (e-mail list) ο οποίος να είναι κατάλληλος για αποστολή διαφηµιστικών 

µηνυµάτων , προσφορών και ενηµερωτικών δελτίων. Ένας τρόπος είναι να αγοραστεί 

ο κατάλογος από εταιρίες που ασχολούνται µε την συγκρότηση και συντήρηση 

καταλόγων. Αν επιλεγεί αυτή η λύση είναι απαραίτητο να ελεγχθεί αν τα άτοµα του 

καταλόγου έχουν δώσει τις διευθύνσεις τους οικειοθελώς και έχουν συµφωνήσει να 

λαµβάνουν µηνύµατα εµπορική συµφωνίας και άµεσου µάρκετινγκ. Άλλος τρόπος 

απόκτησης ηλεκτρονικού καταλόγου είναι η δηµιουργία του από την ίδια την 

επιχείρηση (in house list). Τα µέλη του ιδιόκτητου καταλόγου βρίσκονται από τους 

επισκέπτες του τους πελάτες, τα άτοµα που ζητούν πληροφορίες και γενικά από 

όσους επικοινωνούν µε την επιχείρηση και είναι πρόθυµοι να δώσουν την διεύθυνση 

του ηλεκτρονικού τους ταχυδροµείου για να συµπεριληφθεί στον κατάλογο. Τα 

δεδοµένα του ιδιόκτητου καταλόγου πρέπει να αντιµετωπίζονται ως εµπιστευτικά και 

να µην παραχωρούνται σε άλλες επιχειρήσεις. 

 

Banners. Καταλαµβάνουν ενοικιαζόµενο χώρο στις σελίδες και βρίσκονται συνήθως 

στο άνω ή κάτω άκρο της σελίδας. Τα περισσότερα παραπέµπουν στην σελίδα του 

διαφηµιζόµενου. Είναι η συνηθέστερη µορφή διαφήµισης στο Internet. Στο 

σχεδιασµό του πρέπει να δίνεται µεγάλη προσοχή στο µέγεθος των αρχείων που το 

αποτελούν, διότι επηρεάζεται ο χρόνος που απαιτείται για να φορτωθεί η διαφήµιση 

στον υπολογιστή του χρήστη. Εµφανίστηκαν αρχικό σε µηνύµατα τύπου click here σε 

έντονα χρώµατα. Μετά απέκτησαν κίνηση και εικόνα. σήµερα υπάρχουν interactive 

banners και εξελίσσονται έτσι ώστε να υποστηρίζουν συναλλαγές χωρίς µεταφορά σε 

άλλη σελίδα. Η τεχνολογία των banners έχει εξελιχθεί και πλέων ενσωµατώνουν ήχο 
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και εικόνα. 

 

Τα στατικά banners είναι σταθερές εικόνες σε ένα site και αποτέλεσαν το πρώτο είδος 

που εµφανίστηκε στο Internet. Το στατικό banner είναι εύκολο να πραχτεί και 

φιλοξενείται χωρίς τεχνικά προβλήµατα από όλα τα sites. Υστερεί όµως στην 

δυνατότητα προσέλκυσης και προσοχής του κοινού , συγκρινόµενο µε άλλα 

εξελιγµένα είδη banners. 

 

Τα κινούµενα banners έχουν κίνηση και αλλαγή στα γραφικά τους. Είναι 

αποτελεσµατικότερα στην προσέλκυση της προσοχής του χρήστη από τα στατικό, 

χωρίς µεγάλη επιβάρυνση στο µέγεθος των σχετικών αρχείων και του χρόνου που 

απαιτείται για την φόρτωσή τους. Τα interactive banners υποστηρίζουν αµφίδροµη 

επικοινωνία µε τον χρήστη ο οποίος µπορεί να εισάγει στοιχεία, να επιλέξει από ένα 

µενού , να απαντήσει σε µία ερώτηση η ακόµα και να προβεί σε µία συναλλαγή. Τα 

banners υποστήριξης συναλλαγών είναι µια ιδιαίτερα σηµαντική εξέλιξη. Αυτός ο 

τύπος ενοποιεί διαφήµιση και πώληση και εκµεταλλεύεται την διάθεση για 

παρορµητικές και µη προγραµµατισµένες αγορές του καταναλωτή επιτρέποντας 

άµεσα συναλλαγή χωρίς µεταφορά στο site του πωλητή. 

 

Ανάλογα µε τον τρόπο που εµφανίζονται υπάρχουν δύο βασικά είδη . Το 

keyword banner εµφανίζεται ανάλογα µε το είδος που ψάχνει ο χρήστης σε σελίδες 

µηχανών αναζήτησης. Έχει το πλεονέκτηµα πως στέλνει ένα σχετικό µήνυµα και 

στοχεύει µε ακρίβεια στο κοινό . Αντιθέτως το random banner εµφανίζεται τυχαία 

χωρίς να λαµβάνει υπόψη το τι ψάχνει ο χρήστης. Η χρήση των banners επιτρέπει η 

προσαρµογή του µηνύµατος στο στοχευόµενο τµήµα της αγοράς ή ακόµα στο 

στοχευόµενο άτοµο. Εντούτοις το µήνυµα που φέρει ένα banner έχει πολύ µικρό όγκο 

πληροφοριών, διότι είναι πολύ µικρός και περιορισµένος ο διαθέσιµος χώρος. Οι 

περιορισµοί µεγέθους και όγκου εντείνονται και από τον χρόνο που χρειάζεται για να 

φορτωθεί το banner που πρέπει να είναι σύντοµος για να µην ενοχλείται ο χρήστης. 

Τα banners τοποθετούνται από το διαφηµιζόµενο σε site τριών, τα οποία κρίνονται 

ότι έχουν πρόσβαση στο κοινό µε το οποίο ο διαφηµιζόµενος θέλει να επικοινωνήσει. 

Υπάρχουν τρεις µέθοδοι τοποθέτησης banners: 

 

• Αγορά διαφηµιστικού χώρου. Η µέθοδος αυτή είναι παρόµοια µε την αγορά 



 

 
38 

 

διαφηµιστικού χώρου ή χρόνου σε άλλα µέσα µαζικής ενηµέρωσης. Ο 

διαφηµιζόµενος προκειµένου να εξασφαλίσει την προβολή του banner 

πληρώνει τον ιδιοκτήτη ενός site. Το site πρέπει να προσφέρει ικανοποιητική 

αποτελεσµατικότητα, δηλαδή προσέγγιση στο στοχευόµενο κοινό, Τόσο από 

την άποψη κίνησης όσο και από άποψη σύνθεσης των επισκεπτών του. Επίσης 

το κόστος προβολής του banner πρέπει να είναι ανταγωνιστικό σε σχέση µε τα 

άλλα οχήµατα εφάµιλλης αποτελεσµατικότητας. 

 

• Αντιµετάθεση (banner swapping). Η µέθοδος της αντιµετάθεσης banner 

προϋποθέτει ότι δύο επιχειρήσεις συµφωνούν να προβάλλουν στα η µία την 

διαφήµιση της άλλης. Η αντιµετάθεση είναι µία οικονοµική µέθοδος 

προβολής banner αλλά απαιτεί συµφωνία των δύο πλευρών. Για να επιτύχει η 

συµφωνία  αµοιβαίας φιλοξενίας των banner πρέπει η κάθε µία να θεωρεί το 

site της άλλης ένα κατάλληλο όχηµα για την διαφήµισή της. 

 

• Ανταλλαγή (banner exchange) Η µέθοδος της αντιµετάθεσης είναι αρκετά 

περιοριστική εφόσον απαιτεί ταίριασµα δύο επιχειρήσεων. Η µέθοδος της 

ανταλλαγής υπερβαίνει αυτόν τον περιορισµό, εµπλέκοντας περισσότερο από 

δύο πλευρές στην διαδικασία µε την βοήθεια ενός µεσολαβητή. Μια 

επιχείρηση που θέλει να προβληθεί υποβάλλει το banner της στον µεσολαβητή 

και ο µεσολαβητής προωθεί το banner στα site άλλων συµµετέχουσων 

επιχειρήσεων. Ταυτοχρόνως η επιχείρηση φιλοξενεί τα banners όσων 

συµµετέχουν στο δικό της site. Ο αριθµός των προβολών που δίνονται στο 

banner της επιχείρησης Είναι ανάλογος του αριθµού των προβολών που δίνει 

η επιχείρηση στα banners των τρίτων που η ίδια φιλοξενεί. 

 

Τέλος µία παραλλαγή των banners είναι τα spot. Πρόκειται για έναν χώρο στο 

site που ενοικιάζεται από τον διαφηµιζόµενο. Σε αντίθεση µε το banner, η διαφήµιση 

spot βρίσκεται µόνιµα στο site και εµφανίζεται σε κάθε επισκέπτη. Οι διαφηµίσεις 

spot συνήθως τοποθετούνται σε µηχανές αναζήτησης και πύλες του internet και έχουν 

µικρό µέγεθος. 

 

Η αποτελεσµατικότητα των banner µετράται συνήθως µε τις συµπεριφορές 

και τις αντιδράσεις που προκαλεί, όπως ο αριθµός click troughs και συναλλαγών. 
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Αξίζει να σηµειωθεί ότι το ποσοστό των χρηστών που βλέποντας ένα banner 

αντιδρούν κάνοντας κλικ είναι πολύ µικρό. Είναι εποµένως σηµαντικό το banner να 

εξυπηρετεί και άλλους σκοπούς του µάρκετινγκ εκτός από την άµεση αντίδραση του 

χρήστη. Ειδικότερα µπορούν να αξιοποιηθούν στην οικοδόµηση δυνατής µάρκας και 

είναι χρήσιµο να υπάρχει θετικό αποτέλεσµα και στους χρήστες που δεν κάνουν κλικ 

πάνω στο banner. Υπάρχουν σαφώς περιορισµοί όγκου και είδους πληροφοριών που 

µπορεί να φέρει ένα banner και από την άποψη αυτή η συµβολή του στη δηµιουργία 

ισχυρής µάρκας δεν συγκρίνεται µε εκείνη περισσότερων πλούσιων µέσων, όπως η 

τηλεόραση. Υπάρχουν όµως πάντα περιθώρια διευρυµένης χρήσης αυτής της 

διαφηµιστικής µεθόδου και αξιοποίησης του χώρου που καταλαµβάνει ένα banner. 

 

Για παράδειγµα ένα banner που φέρει το σήµα ενός επώνυµου προϊόντος 

µπορεί να ενισχύσει την εικόνα στην θέση της µάρκας στην µνήµη του καταναλωτή 

ακόµα και αν ο καταναλωτής δεν επιλέξει το banner για να λάβει περισσότερες 

πληροφορίες ή να αγοράσει εκείνη την στιγµή το προϊόν. Η ανάπτυξη 

αποτελεσµατικών banner διευκολύνεται σηµαντικά από την δυνατότητα εκτενούς 

δοκιµής πριν από την οριστικοποίησης τους. Η διαδικασία της δοκιµής λαµβάνει 

χώρα σε ένα µικρό διάστηµα και δίνει στοιχεία για την αποτελεσµατικότητα του 

banner. Τα δεδοµένα των δοκιµών καθοδηγούν την επιλογή του καλύτερου banner ή 

τον επανασχεδιασµό του. Ο πειραµατισµός µε διάφορα σχέδια και χαρακτηριστικά 

είναι εύκολος και οικονοµικός. πρέπει να σηµειωθεί τέλος ότι η βελτίωση και η 

αλλαγή του banner είναι εφικτή και µετά την δηµοσίευση του, σε αντίθεση µε την 

τηλεοπτική διαφήµιση όπου το κόστος είναι υψηλό. 

 

• ∆ιαζευκτικά µηνύµατα. Τα διαζευκτικά µηνύµατα είναι διαφηµίσεις που 

εµφανίζονται στην οθόνη του χρήστη καθώς φορτώνεται η κεντρική σελίδα. 

Αποκαλούνται επίσης po-ups και intermercials. Τα διαζευκτικά µηνύµατα 

µοιάζουν στην τηλεοπτική διαφήµιση στο ότι διακόπτουν την βασική 

δραστηριότητα του δέκτη του µηνύµατος. Το µέγεθος τους κυµαίνεται από 

κάλυψη µικρού τµήµατος έως πλήρη κάλυψη της οθόνης του χρήστη. Η εξέλιξή 

τους επιτρέπει την ενσωµάτωση πολυµέσων. Τα πλεονεκτήµατα των 

διαζευκτικών µηνυµάτων είναι η βέβαιη αντίληψή τους από τον χρήστη. Το 

µειονέκτηµα τους είναι ο πιθανός εκνευρισµός του χρήστη, του οποίου η 

πλοήγηση στο διαδίκτυο διακόπτεται από την παρέµβαση ενός τέτοιου 
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διαφηµιστικού µηνύµατος. 

 

• Χορηγίες. Επιχειρήσεις που υποστηρίζουν οικονοµικά ένα site ή συνεργάζονται 

µε την επιχείρηση που το έχει διαφηµίζονται µε άµεσο ή άµεσο τρόπο. Οι 

χορηγίες µπορεί να είναι αποτελεσµατικός τρόπος επικοινωνίας µε το 

στοχευόµενο κοινό. Το διαφηµιστικό µήνυµα διοχετεύεται αναµεµειγµένο µε το 

κύριο περιεχόµενο του που δίνει την εντύπωση ότι το site επιδοκιµάζει τα 

προϊόντα του διαφηµιζόµενου. Τέτοια προβολή παραδείγµατος χάριν, 

επιτυγχάνεται µε προνοµιακή µεταχείριση του χορηγού στους οδηγούς αγοράς 

µεγάλων µηχανών αναζήτησης. Ανάλογη πρακτική ακολουθείται και στα άλλα 

µέσα µαζικής ενηµέρωσης όπου εµµέσως προβάλλονται κάποιο προϊόντα όπως 

συµβαίνει συχνό µέσα στα ρεπορτάζ αγοράς των περιοδικών. 

 

5.3 ∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ ΣΤΟ ∆ΙΚΤΥΟ 

 

Οι δηµόσιες σχέσεις αφορούν επικοινωνία που δεν απευθύνεται άµεσα σε 

πελάτες και αγοραστές µε βασικό σκοπό την υποκίνηση συναλλαγών, όπως στην 

περίπτωση της διαφήµισης, αλλά σε άλλες οµάδες µε σκοπό την δηµιουργία καλού 

κλίµατος για την επιχείρηση. Το διαδίκτυο είναι το µόνο µαζικό µέσο δηµόσιων 

σχέσεων που επιτρέπει την επικοινωνία επιχείρησης και κοινού χωρίς την παρεµβολή 

τρίτων. Το περιερχόµενο των µηνυµάτων που περνούν στο κοινό δεν ελέγχεται και 

δεν φιλτράρεται από µεσάζοντες όπως δηµοσιογράφοι, συντάκτες κλπ. Ένα άλλο 

ιδιαίτερο χαρακτηριστικό του internet ως µέσου δηµοσίων σχέσεων είναι η ραγδαία 

ανάπτυξή του τόσο από τεχνολογικής όσο και από πληθυσµιακής πλευράς. Στο 

διαδίκτυο, σε αντίθεση µε τα συµβατικά οχήµατα δηµοσίων σχέσεων, σι πληροφορίες 

ανανεώνονται γρήγορα και εύκολα. Το internet είναι ένα µαζικό µέσο στο οποίο oι 

πληροφορίες παρουσιάζονται µε αµφίδροµα πολυµέσα. Η παρουσία του είναι 

συνεχής και υποστηρίζει ασύγχρονη επικοινωνία µεταξύ ποµπού και δέκτη. Οι 

δυνατότητες αυτές καθιστούν το διαδίκτυο σηµαντικό µέσο για τις δηµόσιες σχέσεις 

των επιχειρήσεων. 

 

Οι δηµόσιες σχέσεις στο διαδίκτυο χρειάζονται οργάνωση και σχεδιασµό στην 

εκτέλεσή τους. Πρέπει να οριστούν µε ακρίβεια το στοχευόµενο κοινό ή τα 

στοχευόµενα τµήµατα της αγοράς, οι στόχοι και το περιεχόµενο της επικοινωνίας. 



 

 
41 

 

Ειδικότερα, πρέπει ο σχεδιασµός του site να υποστηρίζεται από έρευνα του 

στοχευόµενου κοινού και να υπόκειται σε διαρκή βελτίωση. Οι βασικές µορφές που 

µπορεί να λάβει η επικοινωνία δηµοσίων σχέσεων στο internet είναι η µονόδροµη και 

η αµφίδροµη. Η µονόδροµη µορφή δηµοσίων σχέσεων αφορά sites που έχουν την 

µορφή ηλεκτρονικού φυλλαδίου και παρέχουν διάφορες πληροφορίες χωρίς 

αµφίδροµη επικοινωνία µε τις οµάδες επιρροής Αυτή η µορφή προσφέρει ένα 

χαµηλού κόστους όχηµα δηµοσίων σχέσεων και υπήρξε η κυρίαρχη µορφή εταιρικών 

sites, τα οποία απέβλεπαν στην ενηµέρωση και στον επηρεασµό κοινής γνώµης και 

όχι στις συναλλαγές. 

 

Η εξέλιξη της τεχνολογίας στο χώρο του internet κατέστησε την αµφίδροµη 

επικοινωνία βασική µορφή καλλιέργεια δηµοσίων σχέσεων. Οι αλληλεπιδραστικές 

εφαρµογές και δραστηριότητες που µπορούν να υποστηριχτούν σε ένα site 

περιλαµβάνουν δηµοσκοπήσεις, συζητήσεις, οµάδες ενδιαφέροντος, παιχνίδια, 

ξενάγηση του επισκέπτη στο site και στην επιχείρηση, συλλογή πληροφοριών, 

ερωτήσεων κλπ. Ένα interactive site είναι αποτελεσµατικότερο όχηµα δηµοσίων 

σχέσεων, αλλά η ανάπτυξη και η λειτουργία του κοστίζουν φυσικά περισσότερο. 

 

Το περιεχόµενο των δηµοσίων σχέσεων στο διαδίκτυο εξαρτάται από την 

στοχευόµενη οµάδα επιρροής. Κάθε πιθανή οµάδα επιρροής αποτελείται από κοινό 

µε ιδιαίτερα ενδιαφέροντα και ανάγκες επικοινωνίας. Ειδικότερα: 

 

• Μέτοχοι. Λογιστικές καταστάσεις, νέα της διοίκησης, δραστηριότητες της 

εταιρίας. 

 

• Προσωπικό. Ανακοινώσεις, νέα της εταιρίας, εκπαιδευτικό υλικό, επιτεύγµατα 

εργαζοµένων, µικρές ειδήσεις από την κοινότητα των εργαζοµένων. 

 

• Μέσα ενηµέρωσης. ∆ελτία τύπου, νέα της εταιρίας, νέα της διοίκησης, 

υπεύθυνοι τύπου. 

 

• Προµηθευτές. Νέα της εταιρίας, πληροφορίες για νέα προϊόντα, συνεργασίες. 

 

• Πελάτες. ∆ραστηριότητες, ψυχαγωγία, παιχνίδια, διαγωνισµοί, κληρώσεις, 
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συµβουλές, ενηµέρωση, λέσχη πελατών. 

 

• Κοινωνικός περίγυρος. Ευκαιρίες απασχόλησης, τοπικά εταιρικά νέα, 

κοινωνική προσφορά, νέα της εταιρίας. 

 

Πρέπει να σηµειωθεί ότι για τις επιχειρήσεις που ασχολούνται αποκλειστικώς 

µε ηλεκτρονικό εµπόριο το ο είναι το δηµόσιο πρόσωπο της επιχείρησης και 

ενδεχόµενος ο µοναδικός τρόπος επικοινωνίας µε τον πελάτη. Είναι λοιπόν προφανές 

ότι το site οφείλει να καλλιεργεί και να προστατεύει την εικόνα της επιχείρησης. 

 

5.4 ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΕΣ ΕΚ∆ΟΣΕΙΣ ΚΑΙ ∆ΙΚΤΥΑΚΕΣ ΚΟΙΝΟΤΗΤΕΣ. 

 

Οι ηλεκτρονικές εκδόσεις αφορούν την κυκλοφορία εφηµερίδων, περιοδικών, 

βιβλίων και άλλων συγγραµµάτων µέσω του διαδικτύου. Ο αριθµός των εφηµερίδων 

που κυκλοφορούν στο internet είναι µεγάλος και σχεδόν όλες σι µεγάλες εφηµερίδες 

έχουν παρουσία στο διαδίκτυο. Οι αιτίες αυτού του φαινοµένου είναι διάφορες. Η 

διεισδυτικότητα του internet στον πληθυσµό αυξάνεται και µία ηλεκτρονική έκδοση 

µπορεί να φτάσει σε µεγάλο µέρος του πληθυσµού. Ταυτοχρόνως βελτιώθηκε η 

ικανότητα του ως µέσου επικοινωνίας να µεταφέρει και να διαχειρίζεται µεγάλο όγκο 

δεδοµένων. Σηµαντική ώθηση στις ηλεκτρονικές εκδόσεις έδωσε η ενσωµάτωση των 

πολυµέσων και φυσικά η δυνατότητα του internet να υποστηρίζει αµφίδροµη 

επικοινωνία. Τέλος η ανάγνωση ηµερήσιου και περιοδικού τύπου στο internet 

καθίσταται συνήθεια για ένα τµήµα του αγοραστικού κοινού και όσα έντυπα δεν 

αποκτήσουν ηλεκτρονική µορφή κινδυνεύουν να χάσουν µερίδιο του κοινού από τους 

ανταγωνιστές. Η διαφήµιση στις ηλεκτρονικές εκδόσεις έχει φυσικά αυξηµένες 

δυνατότητες σε σχέση µε τις έντυπες, εφόσον υποστηρίζει άµεση ολοκλήρωση 

συναλλαγών ή παροχή επιπλέον πληροφοριών µε αµφίδροµη επικοινωνία αναγνώστη 

και διαφηµιζόµενου. Από την άποψη αυτή, η ηλεκτρονική έκδοση είναι σηµαντική 

ευκαιρία αύξησης εσόδων από διαφήµιση, που αποτελεί βασική πηγή εισοδήµατος 

για πολλά έντυπα. Η πρόσβαση του αναγνώστη µπορεί να είναι δωρεάν ή κατόπιν 

πληρωµής. Πολλά περιοδικά και εφηµερίδες παρέχουν πλήρη πρόσβαση µόνο στους 

συνδροµητές της έντυπης ή της ηλεκτρονικής έκδοσης. Αξίζει να σηµειωθεί ότι oι 

δυνατότητες ανάπτυξης της ηλεκτρονικής έκδοσης εξαρτώνται και από την ταύτιση 

του αναγνωστικού κοινού µε τον πληθυσµό των χρηστών. Όσο oι χρήστες του 
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διαδικτύου έχουν ιδιαίτερα χαρακτηριστικά, όπως µέση ηλικία σε σχέση µε τον 

γενικό πληθυσµό, το διαδίκτυο θα προσφέρει άνισες δυνατότητες ανάπτυξης. Για 

παράδειγµα ένα περιοδικό µε θέµατα τρίτης ηλικίας ίσως βρει περιορισµένη 

ανταπόκριση στο internet Αντιθέτως, ένα περιοδικό για computer games µπορεί να 

βρει το ιδεώδες περιβάλλον για να µεγιστοποιήσει την αναγνωσιµότητα του. 

 

 

∆ικτυακές κοινότητες 

 

Οι δικτυακές κοινότητες είναι οµάδες ατόµων που µοιράζονται κοινά 

ενδιαφέροντα και χρησιµοποιούν το internet για επικοινωνία. Πολλές επιχειρήσεις 

φιλοξενούν δικτυακές κοινότητες διαµέσου bulletin boards, forums chat rooms και µε 

τον τρόπο αυτό προωθούν την επικοινωνία µεταξύ ατόµων που έχουν κοινό σηµείο 

αναφοράς την εταιρία και τα προϊόντα της. Συνήθης µορφή δικτυακών κοινοτήτων 

είναι σι οµάδες χρηστών. Οι οµάδες χρηστών είναι άτοµα που χρησιµοποιούν ένα 

συγκεκριµένο προϊόν. Μέσα από την διαδικτυακή τους κοινότητα µοιράζονται 

εµπειρίες, ανταλλάσσουν γνώµες, επιλύουν προβλήµατα και ενηµερώνονται σχετικά 

µε τις εξελίξεις και τα νέα στο χώρο του κοινού τους ενδιαφέροντος. 

 

Οι οµάδες χρηστών εµφανίζονται αυτόνοµα µε πρωτοβουλία κάποιων 

ιδρυτικών µελών ή δηµιουργούνται από την επιχείρηση της οποίας τα προϊόντα 

αποτελούν το σηµείο αναφοράς της οµάδας , µε σκοπό να φέρει κοντά τους πελάτες 

της. Η επικοινωνία σε µία διαδικτυακή κοινότητα λαµβάνει δύο µορφές. Η µία αφορά 

σε διάλογο πραγµατικού χρόνου, η οποία λαµβάνει χώρα σε chat rooms. Η άλλη 

µορφή επικοινωνίας αφορά σε ασύγχρονη αναζήτηση, η οποία διεξάγεται µέσω 

bulletin boards και discussion forums. 

 

Τα στελέχη του µάρκετινγκ έχουν την ευκαιρία να αποκτήσουν πολύτιµη 

πληροφόρηση παρακολουθώντας την δραστηριότητα της διαδικτυακής κοινότητας 

και την επικοινωνία µεταξύ των ατόµων που έχουν ως κοινό σηµείο αναφοράς την 

επιχείρηση και τα προϊόντα της. Για να µεγιστοποιηθεί όµως η έκταση της 

επικοινωνίας στην οµάδα χρηστών και κατά συνέπεια ο όγκος των πληροφοριών 

πρέπει να υπάρχει ελεύθερη και φιλική ατµόσφαιρα στη δικτυακή κοινότητα. Η 

δηµιουργία και διατήρηση µιας τέτοιας ατµόσφαιρας είναι βασική µέριµνα της 
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επιχείρησης. 

 

Η επιχείρηση αντιµετωπίζει επίσης και άλλα θέµατα διαχείρισης της δικτυακής 

κοινότητας όπως: 

 

α) η διατήρηση της συγκέντρωσης της κοινότητας στο προϊόν. 

 

β) ο έλεγχος της κοινότητας και ζητήµατα κώδικα συµπεριφοράς των µελών,  

 

γ) το µέγεθος και η σύνθεση της οµάδας και  

 

δ) η διαχείριση του σχετικού site. 

 

Είναι ίσως προφανές ότι δεν προσφέρονται όλα τα προϊόντα εξίσου για 

ανάπτυξη δικτυακών κοινοτήτων. Τα προϊόντα υψηλής ανάµειξης είναι βασική 

προϋπόθεση για την επιτυχή ανάπτυξη µιας δικτυακής κοινότητας, διότι αυτά τα 

προϊόντα συγκεντρώνουν το ενδιαφέρον του καταναλωτή . Αξίζει να σηµειωθεί ο 

ρόλος ορισµένων µελών της δικτυακής κοινότητας που αναλαµβάνουν εθελοντικώς 

ορισµένους διαχειριστικούς ρόλους όπως συντονιστές των συζητήσεων, και 

συντάκτες πινάκων ανακοινώσεων. Τα καθήκοντα επαγγελµατιών και εθελοντών 

είναι διαφορετικά. Ειδικότερα τα επαγγελµατικά στελέχη ασχολούνται µε τα εξής: 

 

• Καθορισµό στόχων για την δικτυακή κοινότητα. 

 

• Προσέλκυση επισκεπτών στο αντίστοιχο site. 

 

• Εκπαίδευση και επίβλεψη εθελοντών και διαχειριστών. 

 

• Τεχνική υποστήριξη• Θέσπιση κανόνων επικοινωνίας. 

 

• Παρακολούθηση της εξέλιξης των ενδιαφερόντων των µελών. 

 

• Αξιοποίησης της πληροφόρησης που προέρχεται από την επικοινωνία της 

Κοινότητας. 
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Σε εθελοντές µπορούν να ανατεθούν άλλα καθήκοντα, τα οποία σχετίζονται 

περισσότερο άµεσα µε την επικοινωνία εντός της κοινότητας. Συγκεκριµένα οι 

εθελοντές ασχολούνται µε τα εξής: 

 

• Υποδοχή νέων µελών. 

 

• ∆ιαχείριση µικρών κρίσεων εντός της κοινότητας. 

 

• Καλλιέργεια φιλικού κλίµατος και κοινών αξιών. 

 

• Ενθάρρυνση κοινής συνέτισης των µελών. 

 

• Εντοπισµό θεµάτων κοινού ενδιαφέροντος. 

 

 

Παρά τον σαφή διαχωρισµό των ρόλων τους είναι σηµαντικό να υπάρξει 

κοινή συνεργασία µεταξύ των στελεχών που ασχολούνται µε την δικτυακή κοινότητα 

και των εθελοντών µελών της. Τέλος, η λειτουργία της δικτυακής κοινότητας πρέπει 

να εντάσσεται στην γενικότερη στρατηγική µάρκετινγκ της επιχείρησης και κυρίως 

πρέπει να συντονίζεται µε την υπόλοιπη επικοινωνιακή στρατηγική του µάρκετινγκ. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6
ο
 

 

HΛΕΚΤΡΟΝΙΚΑ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ
10

 

 

Η ολοένα αυξανόµενη ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εµπορίου είχε ως 

αποτέλεσµα την ανάπτυξη οργανωµένων ιστοσελίδων, τα ηλεκτρονικά καταστήµατα, 

για την διενέργεια των ηλεκτρονικών αγοροπωλησιών. Τα ηλεκτρονικά καταστήµατα 

είναι δικτυακοί τόποι µέσω των οποίων πραγµατοποιούνται ηλεκτρονικές 

συναλλαγές. Μέσω ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος µία επιχείρηση ή ένας 

οργανισµός µπορεί να προβάλλει και να προωθήσει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες του. 

Ένας οργανισµός µέσω ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος µπορεί να πετύχει από την 

απλή παρουσία µέχρι και την προσφορά δυνατότητας ηλεκτρονικής παραγγελίας και 

πληρωµής προϊόντων ή υπηρεσιών. Τα ηλεκτρονικά καταστήµατα εντάσσονται στην 

κατηγορία από επιχείρηση προς τους καταναλωτές (business-to-consumer - B2C) και 

αποτελούν σηµεία πώλησης προϊόντων µέσω του ∆ιαδικτύου. 

 

Οι βασικές λειτουργίες και τα χαρακτηριστικά ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος 

είναι: 

 

Η παρουσίαση των προϊόντων, το καλάθι αγορών, η δυνατότητα παραγγελίας και η 

παρακολούθηση των παραγγελιών, η ύπαρξη µηχανισµού πληρωµών, η καταγραφή 

στοιχείων που αφορούν τους πελάτες και τις αγορές τους, οι µηχανισµοί ασφαλείας. 

 

6.1 Η ΕΞΕΛΙΞΗ ΤΩΝ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΩΝ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΩΝ 

 

Τα ηλεκτρονικά καταστήµατα εξελίχθηκαν µέσα στο χρόνο αλλάζοντας 

µορφή, περιεχόµενο και στόχο. Έτσι σε µία σύντοµη ιστορική αναδροµή θα 

διαπιστωθούν τέσσερις γενιές ηλεκτρονικών καταστηµάτων. Η πρώτη γενιά 

αφορούσε απλή παρουσία στο ∆ιαδίκτυο. Τα ηλεκτρονικά καταστήµατα εκείνης της 

γενιάς εµφανίστηκαν µε την ανάπτυξη και εξάπλωση του διαδικτύου, µε στόχο η 

                                                           

10
 «Ηλεκτρονικό εµπόριο», Ηλεκτρονικά Καταστήματα στο Internet 

∆ΟΥΚΙ∆ΗΣ, ΓΕΩΡΓΙΟΣ Ι, Εκδόσεις Νέων Τεχνολογιών, Αθήνα 1998 
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επιχείρηση να έχει µια παρουσία στον παγκόσµιο ιστό. Οι επιχειρήσεις µε αυτόν τον 

τρόπο θέλησαν να τονίσουν την παρουσία τους, να προβάλλουν και να διαφηµίσουν 

τα προϊόντα τους και να προσελκύσουν νέους πελάτες. Με το πέρασµα του χρόνου οι 

ιστοσελίδες των επιχειρήσεων έγιναν πιο ελκυστικές, πιο οργανωµένες και φιλικές 

προς τον χρήστη. 

 

Η δεύτερη γενιά ηλεκτρονικών καταστηµάτων παρείχε την δυνατότητα 

παραγγελίας προϊόντος από την πλευρά του καταναλωτή. Το γεγονός αυτό ήταν ένα 

επιπλέον βήµα στην προσπάθεια των επιχειρήσεων να προσεγγίσουν τους 

καταναλωτές και να αυξήσουν τις πωλήσεις τους. Η ολοένα αυξανόµενη χρήση του 

διαδικτύου έδειχνε ότι ανοίγονται νέοι ορίζοντες σε ότι αφορά το µάρκετινγκ και τις 

πωλήσεις. Οι πωλήσεις µπορούν να αυξηθούν αν ο καταναλωτής εκτός από την 

δυνατότητα να γνωρίσει ένα προϊόντων µπορεί και να το παραγγείλει. Η επιχείρηση 

µε αυτόν τον τρόπο ισχυροποιεί την θέση της και κάνει αισθητή την παρουσία της σε 

αγορές στις οποίες χωρίς το διαδίκτυο θα ήταν αδύνατο να εισέλθει. 

 

Ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα δεύτερης γενιάς δίνει την δυνατότητα στους 

καταναλωτές να επιλέξουν τα προϊόντα που επιθυµούν, να τα τοποθετήσουν σε 

καλάθια αγοράς και να παραγγείλουν προϊόντα. Η επιχείρηση ενηµερώνεται για τις 

παραγγελίες µέσω e-mail. 

 

Στην συνέχεια οι παραγγελίες διεκπεραιώνονται από το προσωπικό της 

επιχείρησης. Η δεύτερη γενιά ηλεκτρονικών καταστηµάτων εισήγαγε µία σειρά από 

νέες τάσεις στην παγκόσµια αγορά. ∆ηµιουργήθηκαν καταστήµατα που δεν είχαν 

φυσική υπόσταση, αλλά και ηλεκτρονικά καταστήµατα που λειτουργούσαν 

ταυτόχρονα µε τα υπάρχοντα φυσικά καταστήµατα, καθώς και νέοι τρόποι 

εξασφάλισης και παρουσίας στο ∆ιαδίκτυο. 

 

Η τρίτη γενιά των ηλεκτρονικών καταστηµάτων εµφανίζεται στα µέσα της 

δεκαετίας του 1990 και κύριο χαρακτηριστικό της ήταν η σύνδεση των ηλεκτρονικών 

καταστηµάτων µε τα ήδη εγκατεστηµένα πληροφοριακά συστήµατα των 

επιχειρήσεων. Η σύνδεση του ηλεκτρονικού καταστήµατος και του πληροφοριακού 

συστήµατος θα επέφερε περισσότερη ευελιξία και ταχύτητα στις επιχείρηση\ήσεις. 

Για παράδειγµα αν οι ηλεκτρονικές παραγγελίες από το ηλεκτρονικό κατάστηµα 
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καταχωρούνται στο πληροφοριακό σύστηµα της επιχείρησης θα βοηθήσει στην 

γρήγορη και άµεση διεκπεραίωση τους. Οι λειτουργίες και τα χαρακτηριστικά των 

καταστηµάτων αυτής της γενιάς είναι εισαγωγή διαφηµίσεων, προσφορών και 

εκπτώσεων, η ηλεκτρονική παραγγελία και τιµολόγηση, η ηλεκτρονική πληρωµή και 

παράδοση του προϊόντος όπου αυτό είναι δυνατό. 

 

Λίγα χρόνια αργότερα προς το τέλος της δεκαετίας του 1990 έκαναν την 

εµφάνιση τους τα ηλεκτρονικά καταστήµατα τέταρτης γενιάς τα οποία εστίασαν στην 

ασφάλεια των συναλλαγών και στην διαχείριση των αποθεµάτων και αποθήκης. Οι 

νέες λειτουργίες που παρουσιάστηκαν είναι το ηλεκτρονικό πορτοφόλι, ο 

υπολογισµός της φορολογίας , η ασφάλεια στις συναλλαγές, ο έλεγχος αποθεµάτων, η 

καταγραφή του προφίλ του καταναλωτή. 

 

6.2 ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΕΝΟΣ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΟΣ 

 

Όταν µία επιχείρηση αποφασίζει να δηµιουργήσει ένα ηλεκτρονικό 

κατάστηµα θα πρέπει να λαµβάνει υπ' όψιν της τα εξής: Να έχει γνώση του internet 

marketing δηλαδή να γνωρίζουν πώς να προωθήσουν το ηλεκτρονικό τους κατάστηµα 

αποτελεσµατικά µέσω των µηχανών αναζήτησης και να περιορίσουν τα έξοδα του 

µέσω του pay per click advertising. Να αποφασίσει τι προϊόντα θα πουλήσει µέσω 

του ηλεκτρονικού καταστήµατος. ∆εν µπορούν να πουληθούν όλα τα προϊόντα στο 

∆ιαδίκτυο. Για παράδειγµα ο περισσότερος κόσµος αποφεύγει να αγοράζει προϊόντα 

που πρέπει να χρησιµοποιήσει τις αισθήσεις του για να τα κρίνει. 

 

Να έχει πολύ καλή εξυπηρέτηση πελατών όπως να προσφέρει την δυνατότητα 

επικοινωνίας, µε τηλέφωνο της µορφής 0800# χωρίς χρέωση να δίνονται απαντήσεις 

στα emails µέσα σε λίγες ώρες να προσφέρει εγγύηση επιστροφής χρηµάτων. Να µην 

έχει υποχρεωτική εγγραφή η οποία θέτει εµπόδια στον πελάτη, αφού θα πρέπει να 

εγγραφεί, να διαλέξει username, να διαλέξει password, πιθανότατα να περιµένει email 

επιβεβαίωσης, να κάνει click στο email επιβεβαίωσης, να εισάγει username, να 

εισάγει password. Να έχει σωστό σχεδιασµό η ιστοσελίδα. Οι επαγγελµατικές 

ιστοσελίδες είναι λιτές, απλές και κατανοητές. Θα πρέπει ο επισκέπτης να µπορεί να 

βρει µε 2-3 clicks την σελίδα που θέλει, χωρίς να στοιχειώνει το site ψάχνοντας να 

βρει από πού ξεκίνησε. 
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Να µην υπάρχουν κρυµµένα κόστη Για παράδειγµα στην αρχή εµφανίζεται η 

τιµή καταλόγου και µόλις πάει να πληρώσει προστίθεται ο φόρος και τα έξοδα 

αποστολής. Αυτό είναι µία άκακη πρακτική. Να µην υπάρχουν φτωχές περιγραφές 

προϊόντων. 

 

Το προϊόν θα πρέπει να περιγράφεται όσο το δυνατόν καλύτερα Η περιγραφή 

µαζί µε την φωτογραφία σχηµατίζουν την εικόνα του πελάτη για το προϊόν. Να 

πραγµατοποιούνται συχνές δοκιµές στην ιστοσελίδα. Κάθε website παρουσιάζει  

κατά καιρούς προβλήµατα. ∆οκιµάστε συχνά το ηλεκτρονικό σας κατάστηµα, ώστε 

να βιώνετε την ίδια εµπειρία µε τον καταναλωτή. Συχνά προβλήµατα είναι τα links 

που δεν δουλεύουν, φωτογραφίες που δεν ανοίγουν, προβλήµατα µε το script, τα 

οποία επηρεάζουν όχι µόνο τον καταναλωτή, αλλά και τις µηχανές αναζήτησης. Να 

µην υπάρχει αποπροσανατολισµός από στον στόχο. Η επέκταση των δραστηριοτήτων 

είναι κάτι το θετικό, όµως πρέπει µία επιχείρηση να προσπαθεί να εστιάσει κυρίως 

στον τοµέα που εξειδικεύεται. Να υπάρχουν συχνές ανανεώσεις. Η παρουσία νέων 

προϊόντων είναι πολύ σηµαντική για το ηλεκτρονικό εµπόριο. ∆ίνει κίνητρο στους 

πελάτες να επισκέπτονται συχνά το ηλεκτρονικό σας κατάστηµα και δίνει την 

αίσθηση του δραστήριου website. 

 

6.3 ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΕΝΟΣ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΟΣ 

 

Η ανάπτυξη ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος µπορεί να φαίνεται στις µέρες 

µας µία απλή διαδικασία, όµως στην πραγµατικότητα χρειάζεται µία σειρά από 

συγκεκριµένα βήµατα ώστε να τεθούν οι σωστές βάσεις για µία νέα επιχειρηµατική 

κίνηση. Πριν από τη δηµιουργία ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος θα πρέπει να 

οριστούν οι στόχοι του καταστήµατος αυτού οι οποίοι πρέπει να είναι ξεκάθαροι, 

απτοί και µετρήσιµοι. Σύµβουλοι για τον προσδιορισµό στόχων είναι κυρίως οι 

υπάρχουσες στατιστικές έρευνες σχετικά µε τη γνώµη ή τις εντυπώσεις των χρηστών 

του ∆ιαδικτύου. Η µελέτη αντίστοιχων ερευνών θα βοηθήσει στο να αποκτηθεί ένα 

αριθµητικό µέτρο σχετικά µε τα µεγέθη που θα στοχεύουν και τα χρονικά διαστήµατα 

που θα πρέπει να τεθούν ώστε αυτοί οι στόχοι να καλυφτούν. Ένας άλλος παράγοντας 

που πρέπει να ληφθεί υπόψη σας είναι η εξοικείωση των υπαρχόντων πελατών µε τις 

ηλεκτρονικές πωλήσεις. Αν οι πελάτες έχουν πρόσβαση αλλά δεν νιώθουν άνετα µε 
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τις ηλεκτρονικές αγορές, θα χρειαστεί κάποιος χρόνος µέχρι να γίνει αισθητή η 

συµµετοχή του ηλεκτρονικού καταστήµατος στις πωλήσεις της επιχείρησής. 

 

Στη συνέχεια, θα πρέπει να ακολουθήσει ο καθορισµός του τµήµατος της 

αγοράς στο οποίο πρόκειται να στοχεύσει η επιχείρηση. Η διαδικασία αυτή θα 

υλοποιηθεί µε την καταγραφή όλων των υπηρεσιών και προϊόντων που θα προσφέρει 

το ηλεκτρονικό κατάστηµα, την καταγραφή των τµηµάτων της αγοράς που µπορεί να 

εξυπηρετηθούν από το ηλεκτρονικό κατάστηµα και τέλος την επιλογή κάποιου από 

τα τµήµατα και προσαρµογή των δικτυακών υπηρεσιών σ' αυτό. Η στόχευση 

συγχρόνως σε πολλά τµήµατα της αγοράς έχει ως αποτέλεσµα στο να µην 

επικεντρώνεται τελικά η επιχείρηση σε κανένα, µε αποτέλεσµα να µην 

υποστηρίζονται επαρκώς οι αναπτυξιακοί τους στόχοι. 

 

Αφιερώνοντας όλη την ενέργεια σ' ένα στόχο η επιχείρησή λειτουργεί 

περισσότερο συγκροτηµένα, ενώ προσφέρει στο προσωπικό το χρόνο και τη γνώση 

που απαιτείται για να ανταποκριθούν αποτελεσµατικότερα στο στόχο και το τµήµα 

της αγοράς που απευθύνεται. Η δηµιουργία ηλεκτρονικών καταστηµάτων που 

εξυπηρετούν συγχρόνως πολλαπλές αγορές είναι πολύ δύσκολη και πρακτικά 

αδύνατη για επιχειρήσεις µε περιορισµένους πόρους. Ο ευκολότερος τρόπος είναι η 

επιλογή ενός τµήµατος της αγοράς και η εστίαση σ' αυτό προσαρµόζοντας το 

ηλεκτρονικό κατάστηµα στις ανάγκες που έχει το συγκεκριµένο τµήµα. 

 

Αναγκαία για την δηµιουργία του περιβάλλοντος των δικτυακών πωλήσεων 

είναι η επιλογή λογισµικού για το ηλεκτρονικό κατάστηµα, ο σχεδιασµός 

κατάλληλων ιστοσελίδων για την ηλεκτρονική παραγγελία και η επιλογή τράπεζας. 

Ένα ολοκληρωµένο ηλεκτρονικό κατάστηµα θα πρέπει να εξασφαλίζει υπηρεσίες 

όπως υπηρεσία αναζήτησης βάσει κάποιων κριτηρίων, επαλήθευση πιστωτικής 

κάρτας ώστε να ελέγχεται η σωστή καταχώριση των στοιχείων που αφορούν 

πιστωτικές κάρτες, αυτοµατοποιηµένα e-mail προς τον αγοραστή µετά την υποβολή 

της ηλεκτρονικής του παραγγελίας, καλάθι αγορών, ενηµέρωση µε e-mail της 

επιχείρησή κάθε φορά που υποβάλλεται νέα παραγγελία, αυτοµατοποιηµένη 

συναλλαγή διαβιβάζοντάς σε πραγµατικό χρόνο τα στοιχεία της πιστωτικής κάρτας 

στην τράπεζα για άµεση έγκριση/απόρριψη της συναλλαγής, κρυπτογράφηση για τα 

στοιχεία των πιστωτικών καρτών καθώς και όλα τα ευαίσθητα δεδοµένα που δίνονται 
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από τον αγοραστή. 

 

6.4 ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΓΙΑ ΤΙΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ ΚΑΙ ΤΟΥΣ ΠΕΛΑΤΕΣ 

 

Η επιτυχηµένη ανάπτυξη και λειτουργία ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος 

παρουσιάζει µία σειρά από οφέλη τόσο για την επιχείρηση όσο και για τους πελάτες 

της. Η επιχείρηση επιτυγχάνει την συνεχή προβολή και λειτουργία της µε δεδοµένο 

ότι οι πελάτες µπορούν να επισκεφτούν το ηλεκτρονικού κατάστηµα 24 ώρες το 

24ωρο, 365 ηµέρες το χρόνο, να επεξεργαστούν τα προϊόντα της επιχείρησης και να 

κάνουν αγορές είτε µε αντικαταβολή ή µε πιστωτική κάρτα. Επιτυγχάνεται η προβολή 

των προϊόντων της επιχείρησης µ' ένα µοναδικό µέσο επικοινωνίας, το ∆ιαδίκτυο, 

που µπορεί να συνδυάσει κείµενο, εικόνα, ήχο και video, αλλά και ν' αλληλεπιδράσει 

µε τους πελάτες. Το διαδίκτυο, παρέχει τη δυνατότητα χρήσης κειµένου, εικόνας, 

ήχου και video, µε χαµηλό κόστος. Μειώνονται οι κρίκοι της προµηθευτικής 

αλυσίδας µε αποτέλεσµα τη γρηγορότερη και µε λιγότερο κόστος εξυπηρέτηση του 

καταναλωτή. Μειώνονται τα κόστη διαφήµισης, παραγωγής, αποθήκευσης του 

προϊόντος µε αποτέλεσµα την µείωση τιµών για τον καταναλωτή. Το κόστος της 

µεταφοράς πληροφοριών σχετικών µε τις τιµές, τα προϊόντα, το stock, από την 

εταιρεία προς τους πελάτες, τους συνεργάτες άλλες εταιρείες, τους πωλητές είναι 

µικρότερο µέσω διαδικτύου. Το κόστος έκδοσης καταλόγου προϊόντων, της διανοµής 

του και το κόστος επανέκδοσης µειώνεται σηµαντικά, γιατί γίνεται µε ηλεκτρονικό 

τρόπο. Το κόστος διατήρησης ενός πελάτη είναι έως και 5 φορές χαµηλότερο από το 

κόστος απόκτησης νέων πελατών. Η εξατοµικευµένη εξυπηρέτηση των πελατών 

µέσω του ηλεκτρονικού καταστήµατος αυξάνει τους πιστούς πελάτες και µειώνει το 

συνολικό κόστος προώθησης και προβολής της επιχείρησης. Συµπιέζεται το κόστους 

παραγωγής και διανοµής προϊόντων ειδικά για τα προϊόντα που µεταφέρονται µέσω 

διαδικτύου όπως βιβλία, λογισµικό, φωτογραφίες, µουσική, σχέδια, πληροφορίες και 

τις χρηµατοοικονοµικές, τραπεζικές υπηρεσίες. 

 

Τα οφέλη προς τους πελάτες ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος αφορούν την 

άµεση ικανοποίηση των πελατών του. Για ορισµένα προϊόντα η τεχνολογία επιτρέπει 

την άµεση (µέσω δικτύου) παράδοση µε αποτέλεσµα ο καταναλωτής να µπορεί έχει 

στην διάθεση το προϊόν ακόµη και την ίδια στιγµή. Υπάρχει µεγαλύτερη ποικιλία 

προϊόντων για τους καταναλωτές που δεν µένουν σε µεγάλα αστικά κέντρα. Από την 
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άλλη πλευρά, η επιχείρησή δεν περιορίζεται γεωγραφικά και αυξάνει την πελατεία 

της, χωρίς να επιβαρύνεται µε το κόστος δηµιουργίας νέων καταστηµάτων. 

 

Το ηλεκτρονικό κατάστηµα προσφέρει διευρυµένες επιλογές για τους πελάτες 

της επιχείρησης σε ανταγωνιστικότερες τιµές. Οι καταναλωτές έχουν περισσότερες 

επιλογές, ακριβώς γιατί οι προµηθευτές των προϊόντων είναι περισσότεροι ανά 

γεωγραφική αγορά. Ο αυξηµένος ανταγωνισµός οδηγεί είτε στη βελτίωση της 

ποιότητας είτε στη µείωση των τιµών. 

 

Χρησιµοποιώντας τις δυνατότητες του διαδικτύου οι πελάτες ενός 

ηλεκτρονικού καταστήµατος έχουν κάλυψη των αναγκών τους 24 ώρες το 24ωρο, 

χωρίς την ύπαρξη προσωπικού. Το ηλεκτρονικό εµπόριο επιτρέπει την 

παρακολούθηση και καταγραφή του αγοραστικού προφίλ των πελατών µίας 

επιχείρησης. Για παράδειγµα, πολλά βιβλιοπωλεία καταγράφουν τις αγοραστικές 

συνήθειες των πελατών τους και παρουσιάζουν σελίδες, ειδικά γι' αυτούς, µε 

προϊόντα του ενδιαφέροντός τους. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7o 

 

ΤΡΑΠΕΖΙΚΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ (E-BANKING)
11

 

 

Όταν οι πιστωτικές κάρτες έκαναν την εµφάνισή τους, όλοι µιλούσαν για 

επανάσταση στο ηλεκτρονικό εµπόριο. Σήµερα, το e-banking υπόσχεται την 

επανάσταση στις συναλλαγές µας µε τις τράπεζες, καθώς µεταφέρει την ίδια την... 

τράπεζα στην οθόνη του υπολογιστή µας ή της τηλεόρασής µας, µειώνοντας έτσι 

δραστικά το κόστος και για τις δύο πλευρές, ενώ οι καταναλωτές κερδίζουν και 

πολύτιµο χρόνο. Μέσω Internet µπορεί κάποιος πλέον να συνδεθεί µε όποια τράπεζα 

συνεργάζεται, να ρωτήσει για το υπόλοιπο του λογαριασµού του, να πληρώσει την 

πιστωτική του κάρτα και να υπολογίσει τους τόκους καταθέσεων. Αυτές είναι µόνο 

ορισµένες από τις συναλλαγές που µπορεί να πραγµατοποιηθούν από το σπίτι. 

 

Αρκετές τράπεζες προσφέρουν και άλλες υπηρεσίες, ακόµα και εκτέλεση 

εντολών για το χρηµατιστήριο. Αυτό, καθώς φαίνεται, είναι µόνον η αρχή. Την 

πρόσβαση στο Internet διεκδικούν και άλλες συσκευές εκτός από τον Ηλεκτρονικό 

Υπολογιστή, όπως είναι τα µικρά ηλεκτρονικά organizers, ακόµα και τα κινητά 

τηλέφωνα. Έτσι, η πρόσβαση στις τραπεζικές συναλλαγές γίνονται πλέον εύκολα, 

γρήγορα και, προπαντός, από... παντού! Με την εφαρµογή της ηλεκτρονικής 

τραπεζικής µία τράπεζα µπορεί να πετύχει διεύρυνση της παρουσίας της και να 

προσελκύσει νέους πελάτες, καθώς ”υποψήφιοι πελάτες” της δεν είναι µόνο οι 

”γείτονες του νέου καταστήµατος”, αλλά ολόκληρος ο κόσµος. 

 

Η δυνατότητα για τραπεζικές συναλλαγές επί 24ώρου βάσεως, είναι ένας 

σηµαντικός παράγοντας για την αύξηση των συναλλαγών και την ικανοποίηση των 

πελατών, αφού τα αιτήµατά τους υλοποιούνται άµεσα και αποτελεσµατικότερα. 

Παράλληλα, η τράπεζα αποκτά τη δυνατότητα επέκτασης σε νέες αγορές. Έχει 

υπολογιστεί ότι µια τραπεζική συναλλαγή κοστίζει στις τράπεζες αρκετά ακριβότερα 

όταν πραγµατοποιείται από τα γκισέ, απ’ ό,τι µέσω του Internet. Τα λειτουργικά 

έξοδα µιας ηλεκτρονικής τράπεζας περιορίζονται σε σχέση µε αυτά µιας συµβατικής 
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τράπεζας, γεγονός που της επιτρέπει να αποδίδει υψηλότερο τόκο στις καταθέσεις και 

να χορηγεί δάνεια µε χαµηλότερο επιτόκιο. Επιπροσθέτως, η ηλεκτρονική τραπεζική 

διευκολύνει την πλήρη διαφάνεια των όρων των τραπεζικών συναλλαγών, πράγµα το 

οποίο µε τη σειρά του ενισχύει τον ανταγωνισµό µεταξύ των τραπεζών, διευρύνει την 

γκάµα των προσφερόµενων προϊόντων και βελτιώνει την ποιότητα των υπηρεσιών. 

Παρότι η τραπεζική µέσω Internet και κινητών τηλεφώνων είναι ακόµη σε αρχικά 

στάδια, υπάρχουν σαφείς ενδείξεις, όπως επισηµαίνουν παράγοντες της αγοράς, ότι 

τα µέσα αυτά χρησιµοποιούνται από ”καλούς πελάτες”. Σύµφωνα µε έρευνες 

τραπεζών, οι πελάτες αυτής της κατηγορίας είναι ανωτέρου µορφωτικού επιπέδου, 

κάνουν χρήση περισσότερων του ενός προϊόντων και αφήνουν µεγαλύτερο κέρδος 

στην τράπεζα από τον µέσο πελάτη. . Ο πελάτης αναδεικνύεται ως ο κατεξοχήν 

κερδισµένος από το e-banking. Οι ώρες λειτουργίας ενός τραπεζικού καταστήµατος 

είναι ώρες κατά τις οποίες η πλειονότητα των πελατών µιας τράπεζας εργάζεται. Με 

το e-banking οι τραπεζικές υπηρεσίες προσφέρονται ανά πάσα στιγµή, ενώ 

παράλληλα ο καταναλωτής µπορεί να ενηµερωθεί για κάθε προϊόν ή υπηρεσία, 

ανέξοδα και χωρίς χρόνους αναµονής. Συχνό είναι και το φαινόµενο των προσφορών 

ή της εφαρµογής ευνοϊκότερων όρων στην παροχή προϊόντων µέσω του ∆ιαδικτύου, 

γεγονός που από µόνο του είναι ικανό να προσελκύσει σηµαντική µερίδα 

καταναλωτών που αναζητούν την ”ευκαιρία”. Το e-banking παρέχει στον πελάτη 

δυνατότητες -µέσω spreadsheets (λογιστικών φύλλων)- και χρηµατοοικονοµικών 

προσοµοιώσεων, να αυξήσει το κέρδος του, να υπολογίσει τα έσοδα και τα έξοδά του 

και να σχεδιάσει τη βελτίωση της οικονοµικής του θέσης. 

Σε άλλες ευρωπαϊκές χώρες, όπου τα συστήµατα πληρωµών είναι 

περισσότερο ανεπτυγµένα και τυποποιηµένα, ο προσανατολισµός των τραπεζών 

στρέφεται σταδιακά στην παροχή πρόσθετων υπηρεσιών προς τις επιχειρήσεις 

(corporate sites), πεδίο στο οποίο η γκάµα των επιλογών είναι ιδιαίτερα διευρυµένη. 

Πάντως, όπως επισηµαίνουν παράγοντες της τραπεζικής αγοράς, στο µέλλον οι 

υπηρεσίες της ηλεκτρονικής τραπεζικής θα είναι περισσότερο προσωποποιηµένες, για 

να προσαρµόζονται στις ιδιαίτερες ανάγκες των πελατών. 
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7.1 ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ E-BANKING 3 ΕΛΛΗΝΙΚΩΝ ΤΡΑΠΕΖΩΝ 

 

Περιγράφεται η πρόσβαση τους σε αυτά, οι υπηρεσίες που προσφέρουν, η 

πολιτική ασφαλείας τους και η µεταξύ τους σύγκριση. Οι Τράπεζες που 

περιγράφουµε είναι: η ΕΘΝΙΚΗ, η ΠΕΙΡΑΙΩΣ και η EUROBANK. Για τη κάθε 

τράπεζα παραπέµπουµε µε * (αστερίσκο) στο παράρτηµα της, όπου βλέπουµε την 

εισαγωγική της σελίδα στο e-banking της. 

 

Τα στοιχεία είναι από τις ιστοσελίδες της κάθε τράπεζας. 

 

ΕΘΝΙΚΗ ΤΡΑΠΕΖΑ ΤΗΣ ΕΛΛΑ∆ΟΣ
12

 

 

Με την είσοδο στην ιστοσελίδα της Ε.Τ.Ε. κατευθείαν µας δίνονται 

πληροφορίες σχετικά µε το τι είδους πληροφορία αναζητάµε. Για την είσοδο µας στο 

e-banking της τράπεζας µας ζητείται ο κωδικός χρήστη (user ID) και ο µυστικός 

κωδικός (password)τους οποίους τους εκδίδει η τράπεζα για τον κάθε πελάτη και 

είναι απολύτως εµπιστευτικοί. Επιπλέον από την στιγµή που κάνει κάποιος εγγραφή 

στο e-banking αποκτά απευθείας πρόσβαση και στο phone banking για πληροφόρηση 

και συναλλαγές σε Ελλάδα και εξωτερικό. Το µεγάλο εύρος συναλλαγών που 

παρέχει, εξασφαλίζουν την παρακολούθηση και διαχείριση των καταθετικών, 

δανειακών και επενδυτικών λογαριασµών σε πραγµατικό χρόνο, όπως: 

 

• Πληροφόρηση λογαριασµών (υπόλοιπα & κινήσεις). 

 

• Πληροφόρηση και πληρωµή πιστωτικών καρτών. 

 

• Μεταφορά ποσών σε λογαριασµούς ιδίου ή τρίτων στην Εθνική και σε άλλες 

τράπεζες, στην Ελλάδα και στην Ε.Ε. 

 

• Πληρωµή λογαριασµών: ∆ΕΗ, ΟΤΕ, κινητή /σταθερή τηλεφωνία, 

ασφαλιστήρια συµβόλαια κ.ά. 

                                                           

12
  «www.nbg.gr/», Εθνική Τράπεζα Ελλάδος 
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• Χρηµατιστηριακές συναλλαγές και ενηµέρωση συναλλαγών Χ.Α.Α. (10λεπτη 

καθυστέρηση) 

 

• Πάγιες εντολές. 

 

Η Ε.Τ.Ε. έχει αυξηµένο σύστηµα ασφάλειας για τη πραγµατοποίηση. 

 

Εγχρήµατων συναλλαγών και συναλλαγών ασφαλείας στο Internet /Phone /Mobile 

Banking απαιτείται η χρήση των κωδικών: 

 

• Ηλεκτρονικός Κλειδάριθµος (e-Code): Είναι ένας κωδικός (6-ψήφιος για 

Ιδιώτες– 8-ψήφιος για Επιχειρήσεις), η εισαγωγή του οποίου επιβεβαιώνει την 

πρόθεση του χρήστη για πραγµατοποίηση µιας συγκεκριµένης συναλλαγής, 

αντικαθιστώντας την υπογραφή του. Μέσω του κωδικού αυτού 

επιβεβαιώνεται η ολοκλήρωση και η ορθότητα της συναλλαγής. 

 

• Κωδικός Επιβεβαίωσης e-Code (CHECK): Είναι ένας 3-ψήφιος κωδικός που 

επιβεβαιώνει, από την πλευρά της Τράπεζας, την πραγµατοποίηση της 

συναλλαγής. 

 

• Με τον Κωδικό Εισόδου (UserID) και το Μυστικό Κωδικό (Password) 

µπορείτε να πραγµατοποιήσετε την εισαγωγή σας στο Internet /Mobile 

Banking και να έχετε ενηµέρωση για υπόλοιπα /κινήσεις συνδεδεµένων 

λογαριασµών και δανείων, χαρτοφυλακίου µετοχών κ.α. Ο Hλεκτρονικός 

Kλειδάριθµος e –Code χρησιµοποιείται επίσης και στο Phone Banking, τόσο 

για την είσοδό σας (µαζί µε το εξαψήφιο, αριθµητικό UserID) όσο και ως 

πρόσθετη διασφάλιση για όλες τις συναλλαγές, εγχρήµατες και 

πληροφοριακές. 

 

Ιδιαίτερα δίνει έµφαση στο e-banking για τις επιχειρήσεις προβάλλοντας τα 

οφέλη από αυτό και τις πολλές δυνατότητες που προσφέρει στην κάθε επιχείρηση 

ιδιαίτερα στην εξοικονόµηση χρόνου. 
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Όσο αφορά τις χρεώσεις στο Internet /Phone /Mobile Banking οι κινήσεις 

λογαριασµών και το κόστος των περισσότερων συναλλαγών είναι δωρεάν (π.χ. 

πληρωµές λογαριασµών, µεταφορές σε λογαριασµούς Εθνικής Τράπεζας), ενώ το 

κόστος αποστολής εµβασµάτων και χρηµατιστηριακών συναλλαγών είναι σηµαντικά 

µειωµένο. 

 

Η Εθνική για να γνωρίσουν καλύτερα οι πελάτες της τις υπηρεσίες της, 

πρόσφατα δηµιούργησε µε την σειρά της το εικονικό e- banking το λεγόµενο Nation 

Bank-demo. 

 

Στο οποίο σε «ξεναγεί» µια εικονική υπάλληλος η «Σοφία» η οποία σου 

περιγράφει µιλώντας σου τις ιδιότητες και τις υπηρεσίες του e-banking της τράπεζας. 

 

* Βλέπε παράρτηµα 2 σελ. 88 

 

ΤΡΑΠΕΖΑ ΠΕΙΡΑΙΩΣ
13

 

 

Με την είσοδο στην ιστοσελίδα της σου παρουσιάζονται όλα τα προϊόντα της. 

Σε ό,τι αφορά το e-banking της σε σου δίνει την δυνατότητα χωρίς καµία δέσµευση ή 

χρέωση να κανείς εικονικό e-banking µε την υπηρεσία winbank internet demo, 

υπηρεσία που πρώτη η Τράπεζα Πειραιώς εφάρµοσε. ∆ίνοντας 2 κωδικούς 

πρόσβασης οι οποίοι είναι κοινοί για τον κάθε χρήστη της υπηρεσίας. Eπίσης, 

οποιαδήποτε αλλαγή πραγµατοποιείται στο demo δεν αποθηκεύεται. Έτσι δίνεται η 

ευκαιρία να διαπιστώσει και µόνος του ο κάθε πελάτης πόσο εύκολα, γρήγορα και µε 

ασφάλεια µπορεί να εκτελέσει τις τραπεζικές και χρηµατιστηριακές του συναλλαγές 

µέσω της υπηρεσίας winbank internet. 

 

Για να γίνεις χρήστης των υπηρεσιών winbank internet, phone, mobile, sms 

και alert, θα πρέπει να είσαι ήδη πελάτης της Τράπεζας Πειραιώς. Για να γίνεις 

πελάτης της Τράπεζας Πειραιώς, θα πρέπει να ανοίξεις έναν καταθετικό λογαριασµό, 

                                                           

13
 Πηγή: «www.piraeusbank.gr/», Τράπεζα Πειραιώς 
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είτε ηλεκτρονικά είτε σε ένα από τα καταστήµατα της Τράπεζας Πειραιώς Αν είσαι 

ήδη πελάτης της Τράπεζας για να χρησιµοποιήσετε τις υπηρεσίες winbank και για την 

δική σου ασφάλεια θα πρέπει να έχεις έναν Προσωπικό Κωδικό Εισόδου (UserID) 

και έναν Κωδικό Ασφαλείας (PIN), τους οποίους παραλαµβάνεις µαζί µε τους 

οδηγούς των υπηρεσιών από κάποιο από τα καταστήµατα της Τράπεζας Πειραιώς 

Εναλλακτικά συµπληρώνεις την ηλεκτρονική αίτηση για τις υπηρεσίες, επιλέγοντας 

όποιες υπηρεσίες επιθυµείς. Το winbox, µε τους κωδικούς πρόσβασης, αποστέλλεται 

µε courier. Το κόστος έκδοσης κωδικών ανέρχεται στα 5€. Από τη στιγµή που 

παραλάβετε τους κωδικούς σας έχετε άµεση πρόσβαση στο χαρτοφυλάκιο σας. Για τη 

δική σας ασφάλεια θα πρέπει να αλλάξετε τους κωδικούς σας την πρώτη φορά που θα 

χρησιµοποιήσετε τις υπηρεσίες µας. 

 

* Βλέπε παράρτηµα 3 σελ 89 

 

Οι υπηρεσίες e-banking που προσφέρει η Τράπεζα Πειραιώς είναι αµέτρητες! 

Συγκεκριµένα, µέσω της υπηρεσίας winbank internet παρέχονται οι ακόλουθες 

δυνατότητες: 

 

• Παραγγελία Βιβλιαρίου Επιταγών µε παράδοση από Courier. 

 

• Αναλυτικά Στοιχεία και Παρακολούθηση Επιταγών, ώστε να 

προγραµµατίζετε τις πληρωµές σας. 

 

• Αναζήτηση ανά Aριθµό/Σελίδα επιταγής, Χρονική Περίοδο και Κατάσταση. 

 

• Καταχώρηση Στοιχείων και Επεξεργασία ∆ιαθέσιµων και Ανεξόφλητων 

Επιταγών. 

 

• Ενηµέρωση της Κατάστασης (π.χ. εξοφληµένες, ακυρωµένες, ανακληµένες, 

κτλ). 

 

• Ανάκληση βιβλιαρίου επιταγών ή επιταγής. 
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• Συνολική απεικόνιση των ∆ανείων σας. 

 

• Αναλυτικά Στοιχεία για κάθε ∆άνειο, όπως η Κατάστασή του, το ∆ιαθέσιµο, 

Ληξιπρόθεσµο και Ανεξόφλητο Ποσό, την Ηµέρα Πληρωµής κ.ά. 

 

• Πληρωµή ∆όσεων και Ιστορικό. 

 

• Υπόλοιπα και κινήσεις λογαριασµών. 

 

• Αποστολή κινήσεων µέσω Tαχυδροµείου και e-mail (csv, txt, html). 

 

• Ανάλυση υπολοίπου.• Αναλυτικά στοιχεία λογαριασµού. 

 

• Επιτόκια Χορηγήσεων / Καταθέσεων. 

 

• Ενηµέρωση για το ∆ιεθνή Αριθµό Λογαριασµού (IBAΝ). 

 

• Καθορισµός Ευκολοµνηµόνευτων Ονοµάτων για τους Λογαριασµούς σας, το 

ΑΦΜ σας, τον Αριθµό της Πιστωτικής σας Κάρτας, κλπ. 

 

• Άµεση Αλλαγή Προσωπικών Στοιχείων. 

 

• Υπόλοιπα και Κινήσεις Πιστωτικών Καρτών. 

 

• On-line Εµφάνιση & Εκτύπωση Μηνιαίων Λογαριασµών. 

 

• Αποστολή Μηνιαίων Λογαριασµών µέσω Ταχυδροµείου & e-mail. 

 

• Αναλυτικά Στοιχεία Πιστωτικών Καρτών. 

 

• Πληρωµή Άµεσα ή σε Μελλοντική Ηµεροµηνία. 

 

• Καθορισµός Ευκολοµνηµόνευτων Ονοµάτων για τον Αριθµό της Πιστωτικής 
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σας Mέσω της winbank, µπορούν εύκολα και γρήγορα να καταχωρηθούν 

εντολές πληρωµών, εµβάσµατα και µεταφορές ή ακόµα και να ζητήσετε την 

πάγια εξόφληση των οφειλών σας. Στην ιστοσελίδα αναφέρονται αναλυτικά τι 

είδους πληρωµές και µεταφορές µπορούν να γίνουν µέσω της συγκεκριµένης 

Τράπεζας. 

 

• Παρακολούθηση on-line και real-time τα ενδοσυνεδριακά δεδοµένα του 

Χ.Α.A, εισάγετε νέες εντολές αγοράς ή πώλησης µετοχών και ενηµερωθείτε 

για την τρέχουσα αξία του επενδυτικού χαρτοφυλακίου σας. 

 

• Προπληρωµένη Κάρτα – WEBUY 

 

• Η WEBUY είναι η πρώτη virtual προπληρωµένη κάρτα που σχεδιάστηκε για 

να χρησιµοποιείται αποκλειστικά για τις εξ αποστάσεως συναλλαγές σας, 

όπως τις αγορές στο Internet (αγορές παιχνιδιών, προγραµµάτων ή 

αντικειµένων σε ηλεκτρονικά καταστήµατα - e-shops), τηλεφωνικές 

παραγγελίες σε όλο τον κόσµο, παραγγελίες από καταλόγους κ.ά 

 

Mέσω της υπηρεσίας winbank internet και του Πειραιώς phone banking µπορείτε να: 

 

• Εκδώσετε real - time τη νέα σας κάρτα, όποια στιγµή θελήσετε. 

 

• Παρακολουθείτε συνοπτικά όλα τα στοιχεία της κάρτας σας. 

 

• Φορτίζετε τη δική σας κάρτα ή την κάρτα τρίτου µεταφέροντας άµεσα 

χρήµατα από τον τραπεζικό σας λογαριασµό στην Τράπεζα Πειραιώς. 

 

• Εκφορτίζετε την κάρτα σας µεταφέροντας το ποσό που επιθυµείτε σε 

λογαριασµό σας 

 

• Παρακολουθείτε αναλυτικά τις κινήσεις που έχετε πραγµατοποιήσει µε την 

κάρτα σας (Αγορές, Φορτίσεις και Εκφορτίσεις). 
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• Αλλάζετε το Ηµερήσιο Όριο Συναλλαγών στη χρήση της κάρτας σας 

σύµφωνα µε τις ανάγκες σας. 

 

• Ακυρώνετε πλήρως την κάρτας σας ή / και να ζητάτε ταυτόχρονη επανέκδοση 

µε νέα στοιχεία (αριθµός, ηµεροµηνία λήξης και κωδικός επαλήθευσης CVC). 

 

Η Τράπεζα Πειραιώς προσφέρει υψηλό σύστηµα ασφαλείας µε τις πιο 

σύγχρονες και προηγµένες µεθόδους. Κατ’ αρχήν µέσω της αναγνώρισης του πελάτη 

µέσω των µυστικών κωδικών, της αυτόµατης αποσύνδεσης αν δεν υπάρξει 

δραστηριότητα για 7 λεπτά, µε την ελεγχόµενη πρόσβαση (firewall),µε τον κωδικό 

extra PIN για τηνεκτέλεση ορισµένων συναλλαγών και αρκετών άλλων µέσων 

ασφαλείας που αναφέρονται στην ιστοσελίδα της τράπεζας. 

 

Η τράπεζα Πειραιώς έχει δεχθεί πολλές διακρίσεις κατά το παρελθόν στο 

τοµέα του e- banking. Το περιοδικό PC-world την έχει βραβεύσει από το 2000 µέχρι 

και το 2006 ως την καλύτερη στο τοµέα της ηλεκτρονικής τραπεζικής, συγκρίνοντας 

τη µε άλλες 16 Τράπεζες αναφέροντας ως σχόλιο «εξαιρετική πρόταση η οποία δεν 

υστερεί σε κανένα σηµείο» και «διακρίνεται για τον τεράστιο αριθµό 

υποστηριζόµενων λειτουργιών αλλά και για ορισµένες προσθετές εφαρµογές οι 

οποίες κάνουν τη διάφορα». 

 

Αλλά και για το 2007 δέχθηκε διάκριση ευρωπαϊκού επιπέδου για την 

υπηρεσία "Λεφτά στο Λεπτό" από τη διεθνούς κύρους Τραπεζική Ένωση EFMΑ 

(European Financial Management & Marketing Association).Για το 2008 στην ετήσια 

εξαντλητική δοκιµή υπηρεσιών ηλεκτρονικής τραπεζικής του περιοδικού PC 

WORLD, η winbank κατετάγη πρώτη, αποσπώντας τόσο τον τίτλο της άριστης 

υπηρεσίας, όσο και την επιλογή της σύνταξης. Η κορυφαία διάκριση αποτελεί προϊόν 

της ποιοτικής αξιολόγησης των παρακάτω σηµείων: 

 

• Αρχική διαδικασία ενεργοποίησης. 

• ∆ιαθέσιµες λειτουργίες. 

• Ευκολία χρήσης. 
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• Ασφάλεια. 

• Τεχνική υποστήριξη. 

 

Σύµφωνα µε το τεύχος Απριλίου 2008 του περιοδικού PC WORLD: 

«Κορυφαία σε λειτουργικότητα και υποστήριξη υπηρεσία» Ο παρακάτω πίνακας 

δείχνει την γενική κατάταξη των µεταξύ Τραπεζών: 

 

EUROBANK
14

 

 

Η ιστοσελίδα της τράπεζας είναι πολύ καλά δοµηµένη ανάλογα του τι είδους 

υπηρεσίες επιθυµεί ο κάθε πελάτης. Οι υπηρεσίες της αναγράφονται αριστερά της 

πρώτης ιστοσελίδας που βλέπουµε µε την είσοδο µας. Πατώντας πάνω στο εικονίδιο 

που αναγράφει e-banking µας ανοίγει 2 παραθυράκια που το ένα αναφέρεται σε 

ιδιώτες και το άλλο σε επιχειρήσεις. Πιο συγκεκριµένα σε ό, τι αφορά τους ιδιώτες 

προσφέρει: 

 

• ενηµέρωση online για τα υπόλοιπα και τις κινήσεις των λογαριασµών, των 

πιστωτικών καρτών και δανείων. 

 

• εξόφληση πιστωτικής κάρτας και του δάνειό. 

 

• πληρωµή ∆ΕΗ, ΟΤΕ, Φ ΠΑ και ∆ΕΚΟ, καθώς κι ένα πλήθος άλλων 

λογαριασµών χωρίς επιπλέον έξοδα, 

 

• µεταφορά χρηµάτων στην Ελλάδα και το εξωτερικό µε προνοµιακούς όρους 

σε σχέση µε τα καταστήµατα, 

 

• αγορά και να πώληση µετοχών σε πραγµατικό χρόνο, 

 

• ενηµέρωση µέσω sms και e-mail για κινήσεις των λογαριασµών και καρτών. 

Σε ό, τι αφορά τις επιχειρήσεις: 
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• Ενηµερώσεις πλήρως για τους λογαριασµούς της επιχείρησής σας (Υπόλοιπα 

και κινήσεις). 

 

• Πραγµατοποίηση µεταφορών µεταξύ λογαριασµών της επιχείρησής σας, 

καθώς και προς λογαριασµούς τρίτων στην Τράπεζα EFG Eurobank Ergasias 

ή σε οποιαδήποτε άλλη τράπεζα στην Ελλάδα και στο εξωτερικό. 

 

• Πληρωµή των δανείων της επιχείρησής σαςΠληρωµή λογαριασµών ∆ΕΚΟ, 

τηλεφωνίας, ασφαλειών καθώς και άλλους. 

 

• Πληρωµή οφειλών σας προς το ∆ηµόσιο (ΦΠΑ, ΙΚΑ). 

 

• Πραγµατοποίηση οµαδικών πληρωµών των προµηθευτών σας ή της 

µισθοδοσίας των υπαλλήλων της επιχείρησής σας. 

 

• Εκτέλεση των συναλλαγών σας σε πραγµατικό χρόνο ή σε προεπιλεγµένη 

ηµεροµηνία. 

 

• Ενηµέρωση για τις εξελίξεις στις αγορές χρήµατος και κεφαλαίου. 

 

• Παρακολούθηση τη συνεδρίαση του Χρηµατιστηρίου Αθηνών (Χ.Α.). 

 

Το e-Banking για επιχειρήσεις σας επιτρέπει να ορίσετε τους χρήστες που 

επιθυµείτε να εκτελούν και να εγκρίνουν συναλλαγές. 

 

Επίσης προσφέρεται και η δυνατότητα περιορισµού των ενεργειών των χρηστών, έτσι 

ώστε το κάθε στέλεχος να έχει συγκεκριµένες λειτουργίες στο σύστηµα, αντίστοιχες 

µε τη θέση και τις αρµοδιότητές του στην επιχείρησή σας. 

 

Η Eurobank εφαρµόζει εικονικό e-banking αλλα δίνει και µεγάλη έµφαση 

στην ασφάλεια των συναλλαγών που αποτελεί πρώτη προτεραιότητα και γι’αυτό οι 

επενδύσεις σε αυτό το τοµέα υπήρξαν και συνεχίζουν να είναι ιδιαίτερα σηµαντικές. 
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Η υιοθέτηση τεχνολογίας αιχµής µε πρωτοκολλά επικοινωνίας και µηχανισµούς 

ταυτοποίησης µοναδικά για τα ελληνικά δεδοµένα , καθιστούν την Eurobank 

πρωτοπόρο στην διασφάλιση των ηλεκτρονικών συναλλαγών. 

 

Για οποιοδήποτε πρόβληµα παρουσιαστεί µπορείς να επικοινωνήσεις on- line 

η τηλεφωνικά µαζί τους .Η τράπεζα έχει δεχτεί πολλές διακρίσεις κατά το παρελθόν 

αλλά και για να µιλήσουµε και σε ενεστώτα χρόνο το περιοδικό RAM την 

βαθµολόγηση µε άριστα το δέκα στον τοµέα των τραπεζικών συναλλαγών και το 

διεθνούς φήµης περιοδικό global finance τον ∆εκέµβριο του 2008 την ανακήρυξε ως 

την «Καλύτερη Τράπεζα για καταναλωτές και επιχειρήσεις για το 2008». Τις 

διορίσεις µπορείς να τις δει και στην ιστοσελίδα µε ως εικονίδιο ένα παράσηµο. 

 

* Βλέπε παράρτηµα 4 σελ. 86 

 

7.2 ΣΥΓΚΡΙΣΗ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ Ε-BANGING 2 ΤΡΑΠΕΖΩΝ
15

 

 

Σύµφωνα µε τις πληροφορίες από τις ιστοσελίδες των κάθε τραπεζών αλλά 

και από απόψεις τρίτων που έχουν κάνει χρήση e- banking ερχόµαστε σε µια 

ισοπαλία µεταξύ της Τράπεζας Πειραιώς και της Eurobank. Tα πρωτεία θα τα έπαιρνε 

η Τράπεζα Πειραιώς αλλά το 2007 υποκλάπηκαν κάποια στοιχεία πελατών της µέσω 

e-mail που στάλθηκαν σε αυτούς, που αν και ανορθόγραφα κατάφεραν να 

ξεγελάσουν κάποιους πελάτες της. Η Τράπεζα µόλις ενηµερώθηκε για το συµβάν 

έστειλε µηνύµατα στους πελάτες της για αγνόηση τέτοιου είδους e-mail. ∆υστυχώς 

όµως την στιγµάτισε το γεγονός, αν και είχε συµβεί και σε άλλες τράπεζες, και εδώ 

κάπου έρχεται να την προσπεράσει η EUROBANK εφόσον τέτοιου είδους 

περιστατικό δεν έχει µέχρι στιγµής καταγραφεί στην εν λόγω τράπεζα. Βέβαια η 

Τράπεζα Πειραιώς παραµένει υψηλά στον αριθµό ηλεκτρονικών υπηρεσιών που 

προσφέρει σε σχέση µε οποιαδήποτε άλλη και καινοτόµος στην υπηρεσία του 

εικονικού e-banking. 

 

Επειδή µας ενδιαφέρει και η άποψη των ίδιων των πελατών που κάνουν χρήση 
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 «www.ADSLgr.com/forum» 
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è-banking µάθαµε τις απόψεις τους µέσα από την 

http..//wwwADSLgr.com/forum/archive/index.pup/t-44411.html που δείχνουν να 

έχουν µια ελαφρά προτίµηση στη Πειραιώς και να ακολουθεί ΕUROBANK. Αυτό 

που τους ενόχλησε στη πρώτη και δεν της δώσανε περισσότερη προτίµηση είναι η 

χρέωση που δέχονται στα e-mail που τους στέλνουν αλλά κατά τα αλλά το σύστηµα 

της το χαρακτήρισαν εύκολο κατά τη χρήση του. Βραβευµένες και οι 2 Τράπεζες από 

έγκυρες και διεθνείς οργανισµούς κατέχουν σίγουρα τα πρωτεία στις ηλεκτρονικές 

συναλλαγές η µεν ΠΕΙΡΑΙΩΣ στον αριθµό υπηρεσιών που διαθέτει η δε 

EUROBANK στο επίπεδο ασφάλειας. Τώρα στους νέους χρήστες που θέλουν να 

κάνουν και αυτοί τις συναλλαγές τους ηλεκτρονικά, προτείνουµε να δοκιµάσουν τα 

παραπάνω e-banking των 2 Τραπεζών, εφόσον θεωρούνται κορυφή στον Ελλαδικό 

χώρο και θα περιµένουµε και την δική τους άποψη για το ποιο θεωρούν καλύτερο, 

στο www.ADSLgr.com. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 8o 

 

ΕΡΕΥΝΑ ΕΜΠΙΣΤΟΣΥΝΗΣ ΧΡΗΣΗΣ ΤΩΝ ΤΡΑΠΕΖΙΚΩΝ 

ΣΥΝΑΛΛΑΓΩΝ
16

 

 

Σύµφωνα µε το site «www.economia.gr» οι πρόσφατες προσπάθειες 

υποκλοπής των στοιχείων των online πελατών των τραπεζών, οι πρώτες του είδους, 

αναδεικνύουν τον τεράστιο ρόλο της ασφάλειας στην προώθηση του e-banking. 

Υπολογίζεται ότι, διεθνώς, το 60% των e-mails είναι spam µηνύµατα, ενώ τα 

κρούσµατα υποκλοπής προσωπικών δεδοµένων µέσω πλαστών e-mails (fishing) 

αυξήθηκαν κατά 30% σε σχέση µε πέρυσι. 

 

Σε ένα τέτοιο περιβάλλον, όλες οι τράπεζες ακολουθούν ιδιαίτερα αυστηρούς 

και επαρκείς κανόνες ασφαλείας στα site τους και ανταποκρίνονται, άµεσα και 

αποτελεσµατικά, σε ανάλογα περιστατικά. Γεγονός που σηµαίνει ότι για την 

προστασία των προσωπικών δεδοµένων τους την αρχική ευθύνη έχουν οι ίδιοι οι 

χρήστες, που θα πρέπει να επαγρυπνούν για οποιαδήποτε ύποπτη κίνηση. Η πρώτη 

τράπεζα που εφάρµοσε τις υπηρεσίες του e-banking είναι η Εγνατία και ακολούθησαν 

οι υπόλοιπες. 

 

.8.1 ΠΩΣ ΓΙΝΟΝΤΑΙ ΟΙ ΥΠΟΚΛΟΠΕΣ ΣΤΟΙΧΕΙΩΝ
17

 

 

Συνήθως οι χάκερ αποστέλλουν µηνύµατα από τρία εναλλασσόµενα δίκτυα. 

Για παράδειγµα, e-mail που εστάλη στους πελάτες της Τράπεζας Πειραιώς ήταν 

µνηµείο ασυνταξίας και ανορθογραφίας, γεγονός το οποίο οδηγεί σε κάποια 

συµπεράσµατα ότι πιθανόν οι χάκερ να µην είναι Έλληνες, ή να θέλουν να 

παραπλανήσουν προς αυτή την κατεύθυνση, έστω και εάν ξέρουν ότι µια εξαιρετικά 

κακογραµµένη ανακοίνωση θα βάλει σε υποψίες το µεγαλύτερο µέρος των χρηστών 
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 «www.economia.gr» 
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 : «ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ», Εχθροί και κίνδυνοι. 

ΑΡΣΕΝΗΣ ΠΑΣΧΟΠΟΥΛΟΣ, Εκδόσεις Κλειδάριθµος 2η  Έκδοση, Αθήνα 2001 



 

 
 . 67 

της ηλεκτρονικής τραπεζικής που είναι συνήθως άνθρωποι ενός µεσαίου προς 

ανώτερο µορφωτικό επίπεδο. Τραπεζικοί παράγοντες σηµειώνουν ότι τόσο στη χώρα 

µας όσο και σε όλες τις ευρωπαϊκές χώρες χάκερ δεν έχουν καταφέρει ποτέ να µπουν 

στα συστήµατα των τραπεζών.  

 

Όλα τα συστήµατα ηλεκτρονικής τραπεζικής έχουν δικλίδες ασφαλείας και 

απορρίπτουν ηλεκτρονικά προγράµµατα που θα αποσπούσαν από αυτά δεδοµένα ή θα 

δηµιουργούσαν συνθήκες συναλλαγών. 

 

Αντίθετα, µεµονωµένα φαινόµενα έχουν σηµειωθεί στις ΗΠΑ όπου, όσο κι αν 

φαίνεται περίεργο, οι δικλίδες ασφαλείας είναι συχνά χαλαρότερες, αν και η 

ηλεκτρονική τραπεζική είναι ο κύριος τρόπος συναλλαγής µεγάλης µερίδας πολιτών. 

Η πιο προσφιλής ωστόσο µέθοδος που έχει λάβει χώρα στην Ευρώπη και η οποία έχει 

αποδώσει συχνά καρπούς για τους χάκερ είναι η αποστολή από αυτούς ειδικών 

προγραµµάτων στους ηλεκτρονικούς υπολογιστές των χρηστών των τραπεζών, µέσω 

των οποίων υποκλέπτονται τα προσωπικά δεδοµένα του χρήστη εάν αυτός 

πραγµατοποιήσει τραπεζικές συναλλαγές µετά την αποστολή του προγράµµατος από 

το συγκεκριµένο ηλεκτρονικό υπολογιστή. Η µέθοδος αυτή είναι γνωστή στο χώρο 

της ηλεκτρονικής τραπεζικής ως δούρειος ίππος και έχουν βρεθεί και εισάγονται 

στους προσωπικούς ηλεκτρονικούς υπολογιστές αντίδοτα πολλών τέτοιων 

προγραµµάτων που έχουν καταγραφεί και αποκωδικοποιηθεί από το παρελθόν. 

 

8.2 ΣΥΣΤΑΣΕΙΣ ΑΣΦΑΛΕΙΑΣ ΑΠΟ ΤΗΝ ΕΕΤ(ΈΝΩΣΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΩΝ 

ΤΡΑΠΕΖΩΝ)
18

 

 

Με αφορµή, λοιπόν, τα κρούσµατα της ηλεκτρονικής απάτης εναντίoν 

χρηστών που χρησιµοποιούν το Internet για τις τραπεζικές συναλλαγές τους, η 

Ένωση Ελληνικών Τραπεζών προχώρησε στην ανακοίνωση µιαςσειράς συστάσεων 

για την καλύτερη προστασία τους. Όσοι χρησιµοποιούν το Internet για τις 

συναλλαγές τους θα πρέπει: Να µη γνωστοποιούν τα προσωπικά στοιχεία τους 

(αριθµούς λογαριασµών, καρτών, user ID και password) και να µην απαντούν σε e-
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 Πηγή: «http://www.sepe.gr/», Σύνδεσµος Επιχειρήσεων Πληροφορικής και Επικοινωνίας Ελλάδος. 
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mails που τους ζητούν κάτι τέτοιο. Για το λόγο αυτό θα πρέπει να διαγράφουν 

ανάλογα e-mails ή sms που ενδέχεται να λάβουν και να ενηµερώνουν αµέσως την 

τράπεζά τους στην περίπτωση που λάβουν σχετικά µηνύµατα ή απαντήσουν σε αυτά. 

 

Η Ε.Ε.Τ. επισηµαίνει ότι: 

 

1) Οι τράπεζες δεν ζητούν από τους πελάτες τους εµπιστευτικά προσωπικά 

δεδοµένα αυτού του είδους µέσω e-mail σε καµία περίπτωση. 

 

2) Να ελέγχουν ότι βρίσκονται στη σωστή ηλεκτρονική διεύθυνση της τράπεζας 

µε την οποία συνεργάζονται. Για το λόγο αυτό καλό θα είναι να 

πληκτρολογούν οι ίδιοι κάθε φορά τη διεύθυνση της τράπεζας και να 

αποφεύγουν να συνδεθούν µέσω τρίτου link 

 

3) Όλα τα τραπεζικά site διαθέτουν ένα ειδικό ψηφιακό πιστοποιητικό που 

απεικονίζει ένα µικρό λουκέτο στο κάτω δεξί µέρος της οθόνης. Κάνοντας 

«κλικ» σε αυτό οι χρήστες µπορούν να επιβεβαιώσουν την αυθεντικότητα του 

προορισµού τους. 

 

4) Να ενηµερώνονται διαρκώς για τις ρυθµίσεις ασφαλείας των τραπεζικών sites 

που χρησιµοποιούν, να αλλάζουν τακτικά τους κωδικούς τους (δυνατότητα 

που προσφέρουν τα περισσότερα sites) 

 

5) κυρίως να προστατεύουν οι ίδιοι το απόρρητο των στοιχείων τους χωρίς να τα 

δηµοσιοποιούν σε τρίτους. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 9o 

 

ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ ΚΑΙ ΑΣΦΑΛΕΙΑ
19

 

 

Ένα από τα πιο σηµαντικά ζητήµατα που σχετίζονται άµεσα µε την µε την 

χρήση και την διάδοση του ηλεκτρονικού εµπορίου, αφορά το επίπεδο της ασφάλειας 

των ηλεκτρονικών συναλλαγών. Σε κάθε περίπτωση, θα πρέπει ο πελάτης, που 

πραγµατοποιεί αγορές on-line να στέλνει τα διάφορα στοιχεία του κωδικοποιηµένα. 

 

9.1 ΑΠΑΙΤΗΣΕΙΣ ΑΣΦΑΛΕΙΑΣ 

 

Οι βασικές απατήσεις για την ασφαλή διεξαγωγή του ηλεκτρονικού εµπορίου είναι η 

εµπιστευτικότητα, η ακεραιότητα και ο έλεγχος αυθεντικότητας. 

 

Εµπιστευτικότητα. Η εµπιστευτικότητα είναι απαραίτητο στοιχείο της 

δηµοτικότητας του χρήστη καθώς και της προστασίας των µυστικών πληροφοριών. Η 

εµπιστευτικότητα είναι συνυφασµένη µε την αποφυγή µη εξουσιοδοτηµένης 

τροποποίησης µιας πληροφορίας και παρέχεται µέσω κρυπτογράφησης. Σε ένα 

ηλεκτρονικό περιβάλλον θα πρέπει να υπάρχει η βεβαιότητα ότι το περιεχόµενο των 

µηνυµάτων, που ανταλλάσσονται θα µένει αναλλοίωτο. 

 

Ακεραιότητα. Ακεραιότητα σηµαίνει αποφυγή µη εξουσιοδοτηµένης τροποποίηση 

πληροφοριών, που ανταλλάσσονται και παρέχεται µέσω ψηφιακής υπογραφής. Τα 

δεδοµένα που αποστέλλονται ως µέρος της συναλλαγής, πρέπει να είναι µη είναι 

τροποποιήσιµα Κατά την διάρκεια της µεταφοράς και αποθήκευσής τους στο δίκτυο. 

 

Έλεγχος αυθεντικότητας. Η διαδικασία επαλήθευσης της ορθότητας του ισχυρισµού 

ενός χρήστη ότι κατέχει µία συγκεκριµένη ταυτότητα αλλά και η βεβαιότητα ότι το 

περιεχόµενο του µηνύµατος παρέµεινε αναλλοίωτο κατά την µεταφορά, οριοθετούν 

την έννοα του ελέγχου αυθεντικότητας. Σύµφωνα µε τον παραπάνω ορισµό, η 
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 «ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΌ ΕΜΠΌΡΙΟ», Ασφάλεια Ηλεκτρονικών Συναλλαγών. 
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πιστοποίηση της ταυτότητας των επιχειρήσεων , που συµµετέχουν σε µία συναλλαγή, 

είναι απαραίτητη, ώστε κάθε συναλλασσόµενο µέρος να µπορεί να πεισθεί µε την 

ταυτότητα του άλλου. Ο έλεγχος αυθεντικότητας παρέχεται µέσω ψηφιακής 

υπογραφής. 

 

Κάποια άλλα θέµατα που αφορούν την ασφάλεια είναι: 

 

Εξουσιοδότηση. Η εξουσιοδότηση αφορά την παραχώρηση δικαιωµάτων από τον 

ιδιοκτήτη στον χρήστη . Για παράδειγµα, ο πελάτης εξουσιοδοτεί τον έµπορο, ώστε ο 

τελευταίος να ελέγξει αν ο αριθµός της πιστωτικής κάρτας είναι έγκυρος και αν τα 

χρήµατα στον λογαριασµό µπορούν να καλύψουν το ποσό των συναλλαγών. 

 

Εξασφάλιση. Η εµπιστοσύνη, ότι κάποιος αντικειµενικός σκοπός ή απαίτηση 

επιτυγχάνεται. Για παράδειγµα, µια από τις απατήσεις του πελάτη είναι η βεβαιότητα 

ότι ο έµπορος µε τον οποίο συναλλάσσεται είναι αξιόπιστος και έµπιστος. 

 

Μη αποποίηση ευθύνης. Κανένα από τα συναλλασσόµενα µέρη δεν πρέπει να έχει 

την δυνατότητα να αρνηθεί την συµµετοχή του σε µία συναλλαγή. 

 

9.2 ΜΗΧΑΝΙΣΜΟΙ ΑΣΦΑΛΕΙΑΣ 

 

Προκειµένου να επιτευχθεί εµπιστευτικότητα των πληροφοριών των 

ηλεκτρονικών συναλλαγών χρησιµοποιείται κρυπτογράφηση , δηµοσίου ή ιδιωτικού 

κλειδιού. 

 

Συµµετρική κρυπτογράφηση. Η κρυπτογράφηση ιδιωτικού κλειδιού ή συµµετρική 

κρυπτογράφηση βασίζεται σε ένα κοινό κλειδί το ποίο διαµοιράζεται µεταξύ των 

συναλλασσόµενων µερών. Το κλειδί αυτό, χρησιµοποιείται τόσο για την 

κρυπτογράφηση όσο και για την αποκρυπτογράφηση των µηνυµάτων. Ο Kerberos και 

ο Data Encryption είναι οι πλέον παραδοσιακές τεχνολογίες ιδιωτικού κλειδιού. Το 

βασικό πρόβληµα της κρυπτογράφησης του τύπου αυτού, αφορά την δηµιουργία, την 

αποθήκευση και την µετάδοση του µυστικού κλειδιού. Συγκεκριµένα: 

 

• Και τα δύο συναλλασσόµενα µέρη θα πρέπει να συµφωνήσουν για ένα κοινό 
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µυστικό κλειδί. 

 

• Κάθε χρήστης, θα πρέπει να έχει τόσα µυστικά κλειδιά, όσα και τα µέλη µε τα 

οποία συναλλάσσεται. 

 

• ∆εν ικανοποιείται η απαίτηση για αυθεντικότητα, γιατί δεν µπορεί να 

αποδειχθεί η ταυτότητα των συναλλασσόµενων µερών. Από την στιγµή που δύο 

άτοµα κατέχουν το ίδιο κλειδί, τότε και οι δύο µπορούν να κρυπτογραφήσουν κάποιο 

µήνυµα και να ισχυριστούν ότι το έστειλε το άλλο άτοµο. Κατά συνέπεια, η µη 

αποποίηση της ευθύνης για την αποστολή ενός µηνύµατος, καθίσταται και αυτή 

αδύνατη. Τα ο πρόβληµα αυτό επιλύεται µε την κρυπτογράφηση δηµ0σί0υ κλειδιού ή 

ασύµµετρη κρυπτογράφηση. 

 

Ασύµµετρη κρυπτογράφηση. Η κρυπτογράφηση δηµοσίου κλειδιού βασίζεται σε 

ένα ζεύγος κλειδιών εκ των οποίων το ένα είναι δηµόσια γνωστό ενώ το άλλο είναι 

ιδιωτικό. Στην κρυπτογράφηση δηµοσίου κλειδιού, οτιδήποτε κρυπτογραφείται µε το 

ένα κλειδί, µπορεί να από κρυπτογραφηθεί χρησιµοποιώντας µόνο το άλλο κλειδί. 

 

Το κύριο πλεονέκτηµα που προσφέρει η κρυπτογράφηση δηµοσίου κλειδιού 

είναι η αυξηµένη ασφάλεια που παρέχει. η κρυπτογράφηση δηµοσίου κλειδιού 

θεωρείται κατάλληλη για το ηλεκτρονικό εµπόριο για τους εξής λόγους: 

 

• Εξασφαλίζει την εµπιστευτικότητα του µηνύµατος, 

 

• Παρέχει πιο ευέλικτα µέσα αυθεντικοποίησης των χρηστών. 

 

• Υποστηρίζει ψηφιακές υπογραφές. 

 

Τα δύο αυτά κλειδιά µπορούν να χρησιµοποιηθούν µε δύο διαφορετικούς 

τρόπους για να εξασφαλίσουν την εµπιστευτικότητα του µηνύµατος και να 

αποδείξουν την αυθεντικότητα του δηµιουργού του. Στην πρώτη περίπτωση ενός 

εµπιστευτικού µηνύµατος ο αποστολέας χρησιµοποιεί το δηµόσιο κλειδί του 

παραλήπτη για να κρυπτογραφήσει το µήνυµα, έτσι ώστε να παραµείνει απόρρητο 

έως ότου αποκρυπτογραφηθεί από το ιδιωτικό κλειδί του παραλήπτη. Στην δεύτερη 
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περίπτωση ο αποστολέας κωδικοποιεί ένα µήνυµα µε το ιδιωτικό του κλειδί, το οποίο 

είναι απόρρητο. Το ιδιωτικό κλειδί αποδεικνύει την Ταυτότητα του χρήστη. ∆ηλαδή η 

χρήση ιδιωτικού κλειδιού για την κρυπτογράφηση ενός µηνύµατος είναι αντίστοιχη 

της προσθήκης της υπογραφής του αποστολέα σε κάποιο έγγραφο. Έτσι λοιπόν, 

οποιοσδήποτε χρησιµοποιήσει τα ο δηµόσιο κλειδί του αποστολέα για να 

αποκρυπτογραφήσει το µήνυµα θα είναι σίγουρος για την ταυτότητα του πρώτου. 

 

9.3 ΨΗΦΙΑΚΑ ΠΙΣΤΟΠΟΙΗΤΙΚΑ ΚΑΙ ΠΑΡΟΧΕΣ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 

ΠΙΣΤΟΠΟΙΗΣΗΣ 

 

Προκειµένου να γίνει χρήση της κρυπτογράφησης δηµοσίου κλειδιού θα 

πρέπει να παραχθεί ένα δηµόσιο και ένα ιδιωτικό κλειδί. Βέβαια κάτι τέτοιο θα 

µπορούσε να γίνει µε κάποιο πρόγραµµα, που θα χρησιµοποιήσει το κλειδί αυτό. 

Έπειτα, ο κάτοχος θα πρέπει να φροντίσει για την διαφύλαξη του ιδιωτικού κλειδιού 

αλλά και την δηµοσίευση του δηµόσιου κλειδιού Η δηµοσίευση θα µπορούσε να γίνει 

µε την αποστολή του δηµόσιου κλειδιού στους παραλήπτες µέσω e-mail. 

 

Οι αρχές πιστοποίησης αποτελούν έναν πιο έµπιστο τρόπο για την 

δηµοσίευση και διανοµή των δηµοσίων κλειδιών. Οι αρχές πιστοποίησης λαµβάνουν 

το δηµόσιο κλειδί του ενδιαφερόµενου χρήστη. Εάν ο χρήστης ενεργεί στην 

συγκεκριµένη περίπτωση ως άτοµο, uα πρέπει να παραχωρήσει όλα τα απαραίτητα 

στοιχεία που αποδεικνύουν την ταυτότητά του. Σε αντίθετη περίπτωση, χρήστης 

Θεωρείται ότι ενεργεί για λογαριασµό κάποιας επιχείρησης και θα πρέπει να 

παραχωρήσει όλες τις νοµικές πληροφορίες που απατούνται για την αξιοπιστία και 

την νόµιµη λειτουργία της. Έτσι λοιπόν, οι υπόλοιποι µπορούν να ζητήσουν την 

αυθεντικοποίησης του δηµοσίου κλειδιού από την αρχή πιστοποίησης. 

 

Στην ουσία, ένα ψηφιακό πιστοποιητικό αποτελεί µια ψηφιακά υπογεγραµµένη 

δήλωση από µια αρχή πιστοποίησης , η οποία: 

 

• Προσδιορίζει την αρχή πιστοποίησης, που το εξέδωσε. 

 

• Περιέχει το όνοµα και κάποιες άλλες ιδιότητες του εγγεγραµµένου. 
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• Το δηµόσιο κλειδί του εγγεγραµµένου. 

 

• Είναι ψηφιακά υπογεγραµµένο από την αρχή πιστοποίησης που το εξέδωσε. 

 

9.4 ΈΜΠΙΣΤΕΣ ΤΡΙΤΕΣ ΟΝΤΟΤΗΤΕΣ (ΕΤΟ)
20

 

 

Μία τρίτη έµπιστη οντότητα θα µπορούσε να ορισθεί ως µία αρχή ασφάλεια ή 

µια υπηρεσία, την οποία εµπιστεύονται άλλες οντότητες για την διασφάλιση των 

συναλλαγών τους καθώς επίσης και για τις λειτουργίες υπηρεσίες ασφάλειας που 

παρέχει. 

 

Μια ΕΤΟ παρέχει τους µηχανισµούς εκείνου µέσω των οποίων εξασφαλίζεται 

η εµπιστευτικότητα, η ακεραιότητα, και η αυθεντικότητα των ηλεκτρονικών 

συναλλαγών και πληροφοριών που διακινούνται στο διαδίκτυο. Μία ΕΤΟ 

προσδιορίζεται ωχ µία αρχή, που εξυπηρετεί άλλες οντότητες.  

 

Οι οντότητες , που πιστοποιούνται από µία ΕΤΟ, µπορεί να περιλαµβάνουν 

άτοµα, που χρησιµοποιούν τις υπηρεσίες ενός οργανισµού ή τους servers του 

οργανισµού που προσφέρουν τις συγκεκριµένες υπηρεσίες. Μία ΕΤΟ ενεργεί είτε ως: 

 

• Αρχή πιστοποίησης είτε ως 

 

• Υπηρεσία καταλόγου, στην οποία καταγράφονται σι χρήστες και σι πελάτες 

της ΕΤΟ. 

 

Η αρχή πιστοποίησης που αναφέρθηκε παραπάνω, είναι ένας οργανισµός, 

ιδιωτικός ή δηµόσιος, που έχει στόχο να καλύψει την ανάγκη για εµπιστοσύνη στο 

χώρο του ηλεκτρονικού εµπορίου. Αυτό το κάνει προσφέροντας ψηφιακά 

πιστοποιητικά νια το αντικείµενο που της ζητάνε να πιστοποιήσουν. 

 

 

                                                           

20
 Πηγή: «ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΌ ΕΜΠΌΡΙΟ», Ηλεκτρονικές Πληρωµές Ασφαλείας και Ε.Τ.Ο. 

∆ΟΥΚΙ∆ΗΣ, ΓΕΩΡΓΙΟΣ Ι, Εκδόσεις Νέων Τεχνολογιών, Αθήνα 1998 
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9.5 ΑΣΦΑΛΕΙΑ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΩΝ ΣΥΝΑΛΛΑΓΩΝ
21

 

 

Στην περίπτωση του e-Banking τα πράγµατα είναι κάπως πιο περίπλοκα 

,σύµφωνα µε το site «THE ZOCALO» στο θέµα της εταιρικής/τραπεζικής ευθύνης, 

αλλά εδώ υπάρχει σαφώς αυστηρότερος έλεγχος από την ίδια την τράπεζα σε ότι 

αφορά το επίπεδο ασφάλειας των συναλλαγών, σε σχέση µε την αντίστοιχη 

ηλεκτρονική χρήση των πιστωτικών καρτών. 

 

Πρακτικά, η τράπεζα επιβάλλει µια σειρά πρόσθετων µηχανισµών ασφαλείας 

που δεν υπάρχουν στην περίπτωση των πιστωτικών καρτών, πράγµα που κάνει το 

σύστηµα ουσιαστικά απαραβίαστο αν η χρήση των µηχανισµών αυτών είναι σωστή 

από την πλευρά του πελάτη (π.χ. χρήση λίστας κωδικών TAN, Transaction 

Authorization Numbers – Αριθµοί Εξουσιοδότησης Συναλλαγής). 

 

Παρόλα αυτά, αν ο πελάτης κατά λάθος καταστεί θύµα απάτης από websites 

παραποίησης ταυτότητας, δηλαδή δώσει τα στοιχεία του σε κόµβο που προσποιείται 

ότι είναι αυτός της τράπεζας, η ίδια η τράπεζα λέει ότι εφόσον έχει ενηµερώσει 

σχετικά τον πελάτη της και αυτός έκανε κάτι εκτός του δικού της δικτύου, δεν φέρει 

καµία απολύτως ευθύνη (εδώ δεν ισχύει η αρχή της απόδειξης της µη-εντιµότητας 

όπως για τις πιστωτικές κάρτες). Μάλιστα, στους όρους χρήσης της λίστας κωδικών 

ΤΑΝ γνωστής τράπεζας αναφέρεται ρητά ότι: 

 

Κανένας άλλος δεν πρέπει να γνωρίζει τους αριθµούς ΤΑΝ. Η τράπεζα δεν 

φέρει καµία ευθύνη, για συναλλαγές που έγιναν από άλλο πρόσωπο, παρά τη θέλησή 

σας, σε περίπτωση απώλειας ή διαρροής αριθµών ΤΑΝ..." 

 

Με άλλα λόγια, η τράπεζα καλύπτει το δικό της µερίδιο της ευθύνης µε την 

προσφορά αυτού του πρόσθετου (υποχρεωτικού) µέτρου ασφάλειας, αλλά έγκειται 

στον ίδιο τον χρήστη να διαφυλάξει την σωστή εφαρµογή του. 

 

                                                           

21
 «www.thezogalo.gr», 
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Θα πρέπει πάντως να σηµειωθεί πως σήµερα το επίπεδο κατάρτισης του 

προσωπικού των τραπεζών και, αντίστοιχα, της ενηµέρωσης των πελατών τους 

σχετικά µε την διάθεση και χρήση των νέων συσκευών παραγωγής κωδικών ΤΑΝ 

µιας χρήσης, είναι τουλάχιστον τραγική. Για παράδειγµα, η προµήθεια των 

αντίστοιχων συσκευών ΤΑΝ χρεώνεται στον πελάτη ως πρόσθετη προαιρετική 

υπηρεσία (όπως δηλαδή οι πιστωτικές κάρτες), χωρίς όµως να παρέχεται µαζί 

αναλυτικό ούτε εγχειρίδιο οδηγιών, ούτε οι αναλυτικές τεχνικές προδιαγραφές, ούτε 

καν οι αναλυτικοί όροι χρήσης όπου καθορίζονται τα όρια ευθύνης του κάθε µέρους 

(της τράπεζας και του πελάτη). Αυτό ίσως να οφείλεται στο γεγονός ότι η διάδοση 

και η χρήση παρόµοιων διαδικασιών στις ηλεκτρονικές συναλλαγές είναι ακόµη πολύ 

πρώιµη στην Ελλάδα, µε αποτέλεσµα το αντίστοιχο ενδιαφέρον να είναι 

περιορισµένο, τόσο από την µεριά των πελατών, που συνήθως δεν επιδιώκουν 

περαιτέρω ενηµέρωση, όσο και από την ίδια την τράπεζα, που δεν θέλει να επωµιστεί 

το βάρος και το κόστος της "εκπαίδευσης" των πελατών σε αυτά τα νέα συστήµατα. 

 

9.5.1 Κωδικοί ΤΑΝ – Χρησιµότητα και τρόπος λειτουργίας 

 

Εδώ θα πρέπει να αναφερθούν µερικά πράγµατα σχετικά µε τον λόγο για τον 

οποίο οι κωδικοί ΤΑΝ είναι πλέον απαραίτητοι σε κάθε συναλλαγή e-Banking. 

Αντίθετα µε τις πιστωτικές κάρτες, στο e-Banking η κάθε τράπεζα έχει τον απόλυτο 

έλεγχο της πολιτικής και των µηχανισµών ασφάλειας που επιθυµεί να εφαρµόσει. 

Έτσι, µπορεί να επιβάλλει την εξουσιοδότηση κάθε εγχρήµατης συναλλαγής 

ξεχωριστά µε ειδικό κωδικό µιας χρήσης. Αυτό στην πράξη γίνεται µε την χορήγηση 

λίστας πρόσθετων κωδικών εξουσιοδότησης στους πελάτες του e-Banking, κάτι σαν 

password µιας χρήσης προσωπικά σε κάθε πιστοποιηµένο πελάτη της. 

 

Το πλεονέκτηµα των κωδικών ΤΑΝ είναι ότι, εν γένει, πρόκειται για κωδικούς 

οι οποίοι δεν αποθηκεύονται πουθενά στο σύστηµα του χρήστη-πελάτη αλλά αντίθετα 

βρίσκονται σε τυπωµένη µορφή, άρα είναι αδύνατο να υποκλαπούν ηλεκτρονικά από 

το σύστηµά του. Αντίστοιχα, στο σύστηµα e-Banking της τράπεζας όπου τηρούνται 

αντίγραφα των κωδικών αυτών για αντιπαραβολή, υπάρχουν τα κατάλληλα µέτρα 

εξασφάλισης της εµπιστευτικότητας σε πολύ υψηλό επίπεδο, ώστε αντίστοιχα η 

κλοπή τους, φυσική ή ηλεκτρονική, να είναι ουσιαστικά ανέφικτη. 
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Κατά συνέπεια, ακόµα και αν ο κύριος κωδικός (username/password) του 

χρήστη-πελάτη παραβιαστεί και κάποιος τρίτος αποκτήσει πρόσβαση στον 

λογαριασµό e-Banking, δεν µπορεί να κάνει καµία εγχρήµατη συναλλαγή αφού δεν 

διαθέτει αντίστοιχους έγκυρους κωδικούς ΤΑΝ. 

 

9.5.2 Πρακτική χρήση και περιορισµοί κωδικών ΤΑΝ 

 

Σήµερα, οι συσκευές ΤΑΝ που διατίθενται από τις ελληνικές τράπεζες 

ενσωµατώνουν τους παραπάνω βασικούς µηχανισµούς µε κατάλληλο τρόπο, όχι 

πάντα ταυτόσηµο. 

 

Για παράδειγµα, σε κάποιες περιπτώσεις οι συσκευές ΤΑΝ παράγουν 

κωδικούς µιας χρήσης µόνο µετά από αίτηµα του χρήστη (πάτηµα ενός 

ενσωµατωµένου πλήκτρου), ενώ άλλες παράγουν συνεχώς κωδικούς οι οποίοι 

ανανεώνονται αυτόµατα κάθε 60 δευτερόλεπτα, είτε χρησιµοποιούνται είτε όχι. 

 

Γενικά δεν υπάρχει διαφορά στο επίπεδο ασφάλειας που προσφέρουν, όµως οι 

ίδιες οι συσκευές ΤΑΝ έχουν ένα συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα (ή αντίστοιχα 

πλήθος παραγόµενων κωδικών) "ασφαλούς χρήσης", πέρα από το οποίο η 

"τυχαιότητά" τους δεν θεωρείται πλέον εξασφαλισµένη. Συνήθως το διάστηµα αυτό 

είναι 3 χρόνια ή 2 εκατοµµύρια κωδικοί ΤΑΝ. Σε αυτή την περίπτωση, η συσκευή 

είτε αντικαθίσταται µε νέα είτε αρχικοποιείται και πάλι από την τράπεζα µε νέους 

κωδικούς και είναι έτοιµη για χρήση για άλλο τόσο διάστηµα, δηλαδή σαν να ήταν 

καινούργια 

 

Είναι φανερό ότι η τεχνολογία για την πλήρη εξασφάλιση των συναλλαγών 

µέσω e-Banking υπάρχει. Τα σηµερινά συστήµατα κρυπτασφάλισης είναι τόσο 

ασφαλή και ταυτόχρονα τόσο προσιτά στην καθηµερινή χρήση τους, ώστε λίγοι 

συνειδητοποιούν τι ακριβώς συµβαίνει όταν κάποιος χρησιµοποιεί µια τραπεζική 

κάρτα σε ένα µηχάνηµα αυτόµατης ανάληψης χρηµάτων (ΑΤΜ). 
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9.6 ΕΝΗΜΕΡΩΣΗ ΚΑΙ ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ ΑΠΕΝΑΝΤΙ 

ΣΤΙΣ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΕΣ ΑΠΑΤΕΣ
22

 

 

Η Γενική Γραµµατεία Καταναλωτή στα πλαίσια των αρµοδιοτήτων της, 

αναφορικά µε την ενηµέρωση και την εκπαίδευση των καταναλωτών ανέπτυξε το 

τελευταίο διάστηµα µια σειρά πρωτοβουλιών. Στόχος τους είναι η απόκτηση εκ 

µέρους των καταναλωτών των απαραίτητων εκείνων γνώσεων και πληροφοριών, που 

θα τους βοηθήσουν, αφ’ενός µεν να αναπτύξουν κριτική και υπεύθυνη στάση, 

αφ’ετέρου δε να συνειδητοποιήσουν και να ασκήσουν όσο µπορούν καλύτερα τα 

δικαιώµατά του. 

 

Γνώµονας αυτής της προσπάθειας αποτέλεσε η πεποίθηση, ότι ο καλά 

ενηµερωµένος, επιλεκτικός και αυτοελεγχόµενος καταναλωτής επηρεάζει θετικά την 

αγορά και συµβάλλει στη βελτίωση της ποιότητας των προσφερόµενων αγαθών και 

υπηρεσιών για µια, εν τέλει, καλύτερη ποιότητα ζωής. 

 

Στις παραπάνω πρωτοβουλίες περιλαµβάνονται κατ’αρχήν η πρόσφατη 

αναδιοργάνωση της ιστοσελίδας, η οποία αποτελεί µια σηµαντική πηγή άντλησης 

πληροφοριών από τους ενδιαφερόµενους πάνω σε ποικίλα θέµατα που σχετίζονται µε 

την διασφάλιση των συµφερόντων των καταναλωτών. Με τη συνεχή της ενηµέρωση 

και τον εµπλουτισµό της πάνω σε θέµατα της επικαιρότητας, η ιστοσελίδα 

απευθύνεται όχι µόνο στους καταναλωτές αλλά και σε κάθε ενδιαφερόµενο ιδιώτη ή 

φορέα και έρχεται να συµπληρώσει µια σειρά άλλων υπηρεσιών, όπως είναι το 

κέντρο υποβολής παραπόνων 1520 και η επίλυση από την υπηρεσία µεγάλου αριθµού 

προβληµάτων των καταναλωτών στις συναλλαγές τους µε τις επιχειρήσεις, τις 

Τράπεζες, τους Οργανισµούς κ.λπ., για τα οποία θα σας γίνει ειδική παρουσίαση από 

άλλους οµιλητές. Ακόµη, στον στόχο της ενηµέρωσης των καταναλωτών έρχονται να 

συµβάλλουν οι ενηµερωτικές καµπάνιες, η έκδοση φυλλαδίων και δελτίων τύπου, η 

διοργάνωση επιµορφωτικών σεµιναρίων στα στελέχη των καταναλωτικών ενώσεων, 

καθώς και άλλες πρωτοβουλίες που πρόκειται να αναπτύξει η Γ.Γ.Κ. στο άµεσο 

                                                           

22
 Πηγή: «ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ», Εχθροί και κίνδυνοι. 

ΑΡΣΕΝΗΣ ΠΑΣΧΟΠΟΥΛΟΣ, Εκδόσεις Κλειδάριθµος 2η  Έκδοση, Αθήνα 2001 
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µέλλον στον τοµέα αρωγής και κατάρτισης των καταναλωτών. 

9.7 ΠΡΟΣΤΑΣΙΑ ΤΩΝ ∆ΙΚΑΙΩΜΑΤΩΝ ΤΩΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ 

 

Η Μεγκλένα Κούνεβα, επίτροπος Προστασίας των Καταναλωτών, επιλέχθηκε 

«Ευρωπαία της χρονιάς» στο ετήσιο γκάλοπ του περιοδικού «Ευρωπαϊκή Ατζέντα», 

σε συνέντευξή της στο ΑΠΕ-ΜΠΕ αναφέρθηκε στην τιµητική αυτή διάκριση και τη 

χαρακτήρισε αποτέλεσµα της ψήφου εµπιστοσύνης εκ µέρους των καταναλωτών. Η 

κ. Κούνεβα τόνισε ότι θα συνεχίσει να αγωνίζεται για την προστασία των 

δικαιωµάτων των καταναλωτών, που καταπατούνται συχνά µέσω του διαδικτύου. Με 

αυτή τη συνεπή στάση πέτυχε να αναδείξει την προστασία των καταναλωτών στην 

κορυφή της ευρωπαϊκής ατζέντας». Η Ευρωπαϊκή Επιτροπή, µετά από σχετικές 

προτάσεις της κας Κούνεβα, ενέκρινε ειδική οδηγία για τα δικαιώµατα των 

καταναλωτών που έχει σκοπό να ξεσκεπάσει τις εταιρίες που έχουν επιλέξει το 

διαδίκτυο για να τους εξαπατούν και δίνει τη δυνατότητα στον καταναλωτή να 

υπερασπιστεί τον εαυτό αν η ποιότητα ή η τιµή του εµπορεύµατος που έχει 

παραγγείλει δεν έχει καµιά σχέση µε εκείνες, που διαφηµίζονται στις ιστοσελίδες. 

 

Οι καταναλωτές σε όλες τις χώρες της Ευρώπης µπορούν να ενηµερωθούν 

πως να προστατεύονται για να µην πέσουν θύµατα στα ηλεκτρονικά δίκτυα 

«απατεώνων» στην ιστοσελίδα www.dolceta.eu. Ο «πόλεµος» που κήρυξε η κα 

Κούνεβα στους «κουρσάρους» του Ίντερνετ δεν έµεινε µόνο στα χαρτιά, αφού µετά 

από δυναµικές επιχειρήσεις ελέγχου σε πολλές χώρες της ΕΕ, πιάστηκαν επ’ 

αυτοφώρω, µε την κατηγορία της παραβίασης των ευρωπαϊκών κανονισµών, 

«έµποροι», που πουλάνε αεροπορικά εισιτήρια µέσω του ∆ιαδικτύου µε 

παραπλανητική διαφήµιση για τις τιµές. Μετά από πρωτοβουλίες της, εγκρίθηκε από 

την Κοµισιόν και η οδηγία για τις καταναλωτικές πιστώσεις, η οποία έχει ως συνέπεια 

την ουσιαστική φιλελευθεροποίηση αυτών των τραπεζικών υπηρεσιών, που αγγίζουν 

τα 800 δισ.ευρώ στην ΕΕ. 

 

Έγιναν επίσης σηµαντικά βήµατα για τη διαφάνεια της αγοράς προσωρινής χρήσης 

ακινήτων (ευρύτερα γνωστή στους ανθρώπους του τουρισµού µε την αγγλόφωνη 

ονοµασία timeshare) και για αυστηρότερα µέτρα ελέγχου σχετικά µε την ασφάλεια 

των εισαγόµενων παιδικών παιχνιδιών από την Κίνα. Η επίτροπος αναφέρεται έµµεσα 

στις διαπιστώσεις της Κοµισιόν για πολυάριθµες παραβάσεις, που διαπιστώθηκαν στη 
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διάρκεια των ελέγχων της διαχείρισης των πόρων του ευρωπαϊκού προγράµµατος. 

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑ 

Η ανάπτυξη του ηλεκτρονικού επιχειρείν καθώς και του ηλεκτρονικού 

εµπορίου στον Ελλαδικό χώρο βρίσκεται ακόµη σε νηπιακό στάδιο κι αυτό επειδή οι 

νέες τεχνολογίες και το internet δεν έχουν διεισδύσει σε µεγάλο µέρος τόσο των 

επιχειρήσεων όσο και των νοικοκυριών. Εν αντιθέσει µε την Ελλάδα η οποία είναι 

ουραγός µαζί µε την Πορτογαλία από το 2004 µέχρι και σήµερα σύµφωνα µε στοιχεία 

του παρατηρητήριου, οι υπόλοιπες χώρες τις Ευρωπαϊκής Ένωσης 

δραστηριοποιούνται πιο έντονα. Στην Ελλάδα σύµφωνα µε πρόσφατα στοιχεία του 

Παρατηρητηρίου για την Κοινωνία της Πληροφορίας , υπολογίζεται ότι το 13% των 

χρηστών του internet κάνει χρήση των on line τραπεζικών υπηρεσιών , ενώ ένα 

ποσοστό της τάξεως του 7% χρησιµοποιεί το διαδίκτυο και για χρηµατιστηριακές 

συναλλαγές .Σε σχέση όµως µε τις άλλες ευρωπαϊκές χώρες όσον αφορά τη διείσδυση 

της ηλεκτρονικής τραπεζικής ο αληθινός αριθµός των Ελλήνων που κάνουν χρήση 

του e- banking σύµφωνα µε τους τραπεζικούς κύκλους δεν ξεπερνά τις 500.000 

άτοµα ποσοστό αρκετά χαµηλό. Ωστόσο είναι θετικό το γεγονός ότι στη χώρα µας 

συνεχώς διευρύνεται η πελατεία των εµπορικών τραπεζών που χρησιµοποιούν τις 

δυνατότητες που προσφέρει η ηλεκτρονική τραπεζική. Ακολουθώντας τις διεθνείς 

τάσεις, οι εµπορικές τράπεζες στην Ελλάδα όλο και περισσότερο χρησιµοποιούν το 

Internet τόσο ως κανάλι διάθεσης των προϊόντων τους και επαφής µε την πελατεία 

τους όσο και ως µια ανεξάρτητη πηγή ανάπτυξης προϊόντων και υπηρεσιών για να 

αποκτήσουν νέους πελάτες και να ικανοποιήσουν νέες ανάγκες. Παράλληλα η 

εξοικείωση της πελατείας τους µε τη νέα τεχνολογία φέρνει συνεχώς τα δύο µέρη πιο 

κοντά στο πλαίσιο του κυβερνοχώρου. Oι νέες τεχνολογίες της πληροφορικής και των 

τηλεπικοινωνιών και κυρίως οι τεχνολογίες του διαδικτύου όσο και αν φαίνονται 

άγνωστες και ανεφάρµοστες δεν αποτελούν ένα κοµµάτι του µακρινού µέλλοντος , 

αλλά µια σηµερινή πραγµατικότητα και έχουν αλλάξει δραµατικά όχι µόνο τους 

παραδοσιακούς τρόπους επιχειρείν αλλά και γενικότερα τις περισσότερες ανθρώπινες 

δραστηριότητες. 
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* ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 1* 

ΚΕΝΤΡΙΚΗ ΣΕΛΙ∆Α ΗΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΟΣ (Skroutz.gr) 
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* ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 2 * 

ΚΕΝΤΡΙΚΗ ΣΕΛΙ∆Α E BANKING E.T.E. 
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*ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 3* 

ΚΕΝΤΡΙΚΗ ΣΕΛΙ∆Α Ε BANKING ΠΕΙΡΑΙΩΣ 

 

 

 

* ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 4* 
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