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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Η εξέλιξη της τεχνολογίας, η ανάπτυξη του διαδυκτίου και η πρόοδος της 

πληροφορικής, διαδραµατίζουν καθοριστικό ρόλο στην αναδιαµόρφωση των 

πληροφοριακών συστηµάτων και στην εκµετάλλευση των ευκαιριών που 

προσφέρονται µέσα από το διαδύκτιο στον επιχειρηµατικό κόσµο. Με την 

τεχνολογία του Ίντερνετ δηµιουργούνται νέες βάσεις για νέα επιχειρηµατικά 

µοντέλα καθώς και νέους τρόπους διανοµής των γνώσεων. Οι εταιρείες 

στηρίζονται πλέον στο Ιντερνετ  και στην τεχνολογία δικτύων και διεξάγουν 

ολοένα και περισσότερες δραστηριότητές τους ηλεκτρονικά, συνδέοντας 

απρόσκοπτα εργοστάσια, γραφεία και προσωπικό πωλήσεων σε όλο τον κόσµο, 

επεκτείνουν τα δίκτυα αυτά σε προµηθευτές, πελάτες και άλλες οµάδες εκτός του 

οργανισµού, έτσι ώστε να µπορούν να δρουν ακαριαία στις απαιτήσεις των 

πελατών και στις µεταβολές τις αγοράς.  Η συνεχής ανάπτυξη των διαδικτυακών  

τεχνολογικών εφαρµογών προσφέρουν νέες δυνατότητες δραστηριοποίησης στις 

επιχειρήσεις και νέους καινοτόµους τρόπους συναλλαγών για τους καταναλωτές.  

Ο ορισµός του marketing σύµφωνα µε το Chartered Institute of Marketing 

(www.cim.co.uk) είναι: Το marketing είναι η διαχείριση διαδικασιών για την 

αναγνώριση, πρόβλεψη και ικανοποίηση των αναγκών των πελατών 

αποδοτικότερα. Σύµφωνα µε αυτόν τον ορισµό το marketing επικεντρώνεται στoν 

πελάτη, ενώ την ίδια στιγµή αφήνει να εννοηθεί µια ανάγκη για συνεργασία µε 

άλλες λειτουργίες της επιχείρησης για καλύτερη αποδοτικότητα. Η τεχνολογία του 

διαδικτύου προσφέρεται  να χρησιµοποιηθεί για την υποστήριξη αυτών των 

στόχων. 

Με την παρούσα εργασία αναδεικτνύεται η µεγάλη σηµασία του διαδικτύου και η 

επιτυχηµένη εφαρµογή του. Γίνεται αναφορά στους παράγοντες που επηρεάζουν 

το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ και το ηλεκτρονικό εµπόριο και παρουσιάζεται µια 
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επιτυχηµένη διαδικτυακή επιχείρηση, η οποία ξεκίνησε σε µια εποχή όπου το 

διαδύκτιο και οι δυνατότητες του ήταν σχεδόν άγνωστες τόσο στον επιχειρηµατικό 

κόσµο, όσο και στο ευρύ κοινό και κατάφερε σήµερα να είναι µια από τις 

πρωτοπόρες διαδικτυακές επιχειρήσεις στον κόσµο.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

 

1.1. ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ  

Με την ανάπτυξη της τεχνολογίας και της επιστήµης της πληροφορικής, ένα νέο 

είδος εµπορίου έκανε την εµφάνιση του. 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.  

 

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.  

 

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 
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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 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.)  
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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 

(offline) µόνο η διαδικασία παραγγελίας πραγµατοποιείται µέσω ηλεκτρονικού 

υπολογιστή. Η διανοµή των προϊόντων διεκπεραιώνεται µε συµβατικό, 

παραδοσιακό τρόπο. Αντίθετα, στο άµεσο ηλεκτρονικό εµπόριο (online) 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.  ΕΦΑΡΜΟΓΕΣ ΤΟΥ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ 

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. Παράλληλα η εξοικείωση της πελατείας τους µε τη νέα τεχνολογία 

φέρνει συνεχώς τα δύο µέρη πιο κοντά στο πλαίσιο του κυβερνοχώρου. 

 

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 
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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. 

 

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. 

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 
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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. 

 

1.3. ΟΙ ΕΛΛΗΝΕΣ ΚΑΙ ΤΟ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ  

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.  

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 δραστηριοποίησή της στο B2B 

(Business to Business) ηλεκτρονικό εµπόριο είναι η αυτοµατοποίηση των 

διαδικασιών αποστολής και λήψης των παραστατικών, η άµεση ηλεκτρονική 

αρχειοθέτησή τους, αλλά και η σηµαντική µείωση του κόστους διαχείρισης τους. 

Σύµφωνα µε στοιχεία του Εργαστηρίου Ηλεκτρονικού Επιχειρείν (www.eltrun.gr), 

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 
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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.  

 

 

1.4.  ΘΕΣΜΙΚΟ ΠΛΑΙΣΙΟ  

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 

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. 
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• 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.  

 

1.5.  ΤΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΑΣΦΑΛΕΙΑΣ ΣΥΝΑΛΛΑΓΩΝ  

• Ψηφιακό πιστοποιητικό ταυτότητας (digital ID) από κάποιο αναγνωρισµένο 

φορέα πιστοποίησης (οι ψηφιακές ταυτότητες επιβεβαιώνουν την ταυτότητα του 

συναλλασσοµένου εµπόρου).  

• Πρωτόκολλο ασφαλείας για την ασφάλεια των συναλλαγών των αγοραστών 

(π.χ. Secure Socket Layer - SSL, ή Secure Electronic Transaction - SEΤ).  

•    

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). 

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 2  
 

2.1. ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ MARKETING 

Μια από τις πλέον διαδεδοµένες εφαρµογές του επιχειρησιακού Internet αποτελεί 

το Ηλεκτρονικό Εµπόριο (e-marketing) ή ∆ιαδικτυακό Εµπόριο (Internet 

Marketing).  Η διάδοση αυτού του µέσου επικοινωνίας και συναλλαγών έχει πλέον 

παγκόσµια ισχύ και καθηµερινά όλο και µεγαλύτερος αριθµός επιχειρήσεων 

χρησιµοποιούν τις σύγχρονες τεχνολογίες για την επίτευξη των στόχων τους. Οι 

επιχειρήσεις αρχικά χρησιµοποίησαν το Internet για να επιτυγχάνουν ευκολότερη 

και γρηγορότερη επαφή µε τους πελάτες τους. Σήµερα, οι περισσότερες από αυτές 

έχουν προχωρήσει ακόµη ένα βήµα, παρέχοντας τη δυνατότητα στους χρήστες 

του ∆ιαδικτύου να πραγµατοποιούν συναλλαγές και αγορές και να 

παραλαµβάνουν τα προϊόντα είτε µέσω παραδοσιακών καναλιών διανοµής είτε 

µέσω του Internet, εφόσον πρόκειται για ψηφιακά ή ψηφιοποιηµένα προϊόντα. 

Έτσι, το ηλεκτρονικό εµπόριο εµφανίζεται µε δύο τύπους δραστηριότητας: τον 

άµεσο και τον έµµεσο. Στο έµµεσο ηλεκτρονικό εµπόριο η παραγγελία των 

προϊόντων γίνεται µέσω Η/Υ και στην συνέχεια παραδίδονται στον πελάτη µε 

φυσικό τρόπο χρησιµοποιώντας µεταφορικά και ταχυδροµικά µέσα. Στο άµεσο 

ηλεκτρονικό εµπόριο η παραγγελία, η πώληση αλλά και η παράδοση των 

προϊόντων γίνεται ηλεκτρονικά (πχ. πώληση προγραµµάτων λογισµικού, παροχή 

πληροφόρησης κ.ά.). 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο αποτελεί κάθε µορφή επιχειρηµατικής συναλλαγής και 

επικοινωνίας που γίνεται µε ηλεκτρονικά µέσα επανακαθορίζοντας τον τρόπο 

λειτουργίας του εµπορίου. Επίσης θα µπορούσε να οριστεί ως ένα σύνολο 

επιχειρηµατικών στρατηγικών που µπορούν να υποστηρίξουν συγκεκριµένους 

τοµείς επιχειρηµατικής δραστηριότητας και συγκεκριµένες επιχειρηµατικές 

πρακτικές οι οποίες επιτρέπουν, µέσω της χρήσης νέων τεχνολογιών 

διεκπεραίωση εµπορικών διαδικασιών µε ηλεκτρονικά µέσα. Σύµφωνα µε τον ECA 

(Electronic Commerce Association), το ηλεκτρονικό εµπόριο ορίζεται ως εξής: «Το 

ηλεκτρονικό εµπόριο καλύπτει οποιαδήποτε µορφή επιχειρηµατικής ή διοικητικής 

συναλλαγής ή ανταλλαγής πληροφοριών, η οποία εκτελείται µε τη χρησιµοποίηση 

οποιασδήποτε τεχνολογίας Πληροφορικής και τηλεπικοινωνιών». 
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2.2. ΙΣΤΟΡΙΚΗ ΑΝΑ∆ΡΟΜΗ ΤΟΥ E-MARKETING 

Η εµφάνιση κατά τη δεκαετία του 1970 της Ηλεκτρονικής Μεταφοράς 

Κεφαλαίων (EFT) µεταξύ τραπεζών, µέσω ασφαλών ιδιωτικών δικτύων, άλλαξε 

την εικόνα των χρηµατοπιστωτικών αγορών βελτιώνοντας τις ηλεκτρονικές 

πληρωµές, µε την αποστολή πληροφοριών µε ηλεκτρονικά µέσα. Στις αρχές του 

1980, το Ηλεκτρονικό Εµπόριο διαδόθηκε µεταξύ των επιχειρήσεων αρχικά ως 

τεχνολογία ηλεκτρονικής µετάδοσης µηνυµάτων Ηλεκτρονική Ανταλλαγή 

∆εδοµένων (EDI) και Ηλεκτρονικό Ταχυδροµείο (e-mail). Με τις 

τεχνολογίες της Ηλεκτρονικής Ανταλλαγής ∆εδοµένων εκσυγχρονίστηκαν οι 

διαδικασίες των επιχειρήσεων καθόσον µειώθηκαν τα έγγραφα σε χαρτί και 

αυξήθηκε η αυτοµατοποίηση. Οι τεχνολογίες (EDI) εξελίχθηκαν σε αναπόσπαστο 

τµήµα της ροής της εργασίας ή των συνεργαζόµενων συστηµάτων υπολογιστών, 

συνδυάζοντας υπάρχουσες µη ηλεκτρονικές µεθόδους µε ηλεκτρονικά µέσα για τη 

βελτίωση της αποτελεσµατικότητας των επιχειρηµατικών διαδικασιών. Η 

Ηλεκτρονική Ανταλλαγή ∆εδοµένων επιτρέπει στις επιχειρήσεις να στέλνουν και 

να λαµβάνουν έγγραφα εργασίας (όπως παραγγελίες αγορών) σε τυποποιηµένη 

µορφή µε την ελάχιστη δυνατή ανθρώπινη παρέµβαση. Με την πάροδο των ετών, 

η ηλεκτρονική ανταλλαγή δεδοµένων εντάχθηκε στα εσωτερικά συστήµατα 

πληροφοριών και στις καθηµερινές πρακτικές των επιχειρήσεων και αποδείχθηκε 

ιδιαίτερα επιτυχής σε ορισµένους τοµείς, όπως στη διαχείριση κατηγοριών 

προϊόντων για είδη παντοπωλείου στο λιανικό εµπόριο. Η εξέλιξη του διαδικτύου 

στα τέλη της δεκαετίας του 1980 έδωσε τη δυνατότητα να αναπτυχθούν ριζικά 

διαφορετικές µορφές ηλεκτρονικού εµπορίου. Εκτός από τη διαθεσιµότητα και το 

χαµηλό κόστος των πληροφοριών σε αυτό το δίκτυο των δικτύων, βασικός 

παράγων για την προώθηση της ευρείας χρήσης του από τις επιχειρήσεις είναι η 

ύπαρξη κατάλληλων υποδοµών και εφαρµογών που υποστηρίζουν τις διαδικασίες 

µε ολοκληρωµένο τρόπο. Ο παγκόσµιος ιστός στη δεκαετία του 1990 αντιµετώπισε 

µε αποφασιστικό τρόπο θέµατα δηµοσίευσης και διάδοσης πληροφοριών. Ο ιστός 

καθιστά το ηλεκτρονικό εµπόριο ένα φθηνότερο µέσο για την εκτέλεση των 

επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων επιτρέποντας µεγαλύτερη διαφοροποίηση των 

δραστηριοτήτων. Οι περιορισµένες απαιτήσεις εισόδου (ένας προσωπικός 

υπολογιστής, ένας αποδιαµορφωτής – modem και ένας λογαριασµός internet) 

επιτρέπουν στις µικρές επιχειρήσεις να εισέλθουν στον τοµέα αυτό µε 

τεχνολογικές βάσεις που δεν διαφέρουν από εκείνες των µεγάλων επιχειρήσεων. 
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2.3. ΤΑ ΣΥΣΤΑΤΙΚΑ ΤΟΥ E-COMMERCE   

Σε ένα περιβάλλον ηλεκτρονικού εµπορίου µπορεί να συµµετέχουν επιχειρήσεις, 

δηµόσιοι οργανισµοί και καταναλωτές. Στα πλαίσια αυτά οι εφαρµογές του 

Ηλεκτρονικού Εµπορίου µπορούν να διαχωριστούν στις ακόλουθες τέσσερις 

κατηγορίες: 

 

1) ∆ηµόσιος φορέας προς επιχείρηση: καλύπτει κάθε µορφή επικοινωνίας 

µεταξύ ιδιωτικών εταιριών και των αρµόδιων αρχών, τόσο για τη διεκπεραίωση 

φορολογικών ή άλλων υποχρεώσεων, όσο και για την αυτοµατοποίηση της 

διαδικασίας των δηµόσιων προµηθειών. Οι συναλλαγές των επιχειρήσεων µε τους 

δηµόσιους φορείς αφορούν συνήθως τέσσερις περιπτώσεις:  

• φορολογία 

• εισαγωγές – εξαγωγές µέσω τελωνείων 

• δηµόσιες προµήθειες 

• προηγµένες ηλεκτρονικές υπηρεσίες (ηλεκτρονική πληροφόρηση, έκδοση 

βεβαιώσεων και πιστοποιητικών). 

2) ∆ηµόσιος φορέας προς πολίτες-καταναλωτές: οι πολίτες φορολογούµενοι 

συναλλάσσονται µε τους δηµόσιους οργανισµούς χρησιµοποιώντας εφαρµογές 

ηλεκτρονικού εµπορίου, είτε για να ολοκληρώσουν τις φορολογικές τους 

υποχρεώσεις, είτε για να προµηθευτούν για τα απαραίτητα πιστοποιητικά ή 

βεβαιώσεις είτε ακόµη για να εξασφαλίσουν τις απαραίτητες πληροφορίες που 

χρειάζονται. 

3) Επιχείρηση προς επιχείρηση: οι εφαρµογές αυτής της µορφής στοχεύουν 

στην απλοποίηση των διαδικασιών των επιχειρήσεων, στον έλεγχο και τη µείωση 

του αποθέµατος, στην αυτοµατοποιηµένη αντικατάσταση προϊόντων κ.α. 

Απαραίτητη προϋπόθεση της κατηγορίας αυτής είναι η συνεργασία και ο 

συντονισµός των επιχειρήσεων. 

4) Επιχείρηση προς καταναλωτή: η κατηγορία αυτή παρουσιάζει αυξανόµενη 

χρήση σε διεθνές επίπεδο, λόγω της ευρείας χρήσης των δυνατοτήτων του 

internet, το οποίο ενδείκνυται για την αποτελεσµατική προώθηση προϊόντων και 

υπηρεσιών σε µεγάλο εύρος πιθανών πελατών. Οι επιχειρήσεις εκµεταλλευόµενες 

τα στρατηγικά οφέλη που προσφέρει το ηλεκτρονικό εµπόριο και ειδικότερα η 

παγκοσµιοποίηση της αγοράς µέσω της οικονοµίας του διαδικτύου, δηµιουργούν 

καινοτοµικά προϊόντα και υπηρεσίες και τα προωθούν στους καταναλωτές. Έτσι 
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έχει δηµιουργηθεί µια ατελείωτη σειρά εφαρµογών που περιλαµβάνει µεταξύ 

άλλων και τα ακόλουθα: 

• υποστήριξη πελατών 

• ηλεκτρονική δηµοσιογραφία (εφηµερίδες, περιοδικά) 

• ηλεκτρονική διανοµή προϊόντων (πληροφορίες, εφηµερίδες, µουσική) 

• διαφήµιση 

• ηλεκτρονικά καταστήµατα, ηλεκτρονικές αγορές 

• ηλεκτρονικές πληρωµές 

• ηλεκτρονικές τράπεζες 

 

2.4 ΤΥΠΟΙ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΠΟΥ ΠΑΡΕΧΟΝΤΑΙ ΜΕ ΤΟ 

ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ  

Οι εφαρµογές ηλεκτρονικού εµπορίου παρέχουν τη δυνατότητα εύρεσης και 

ανάκτησης πληροφοριών, καθώς επίσης και συναλλαγής τεσσάρων τύπων 

προϊόντων: αγαθά, εργασίες, υπηρεσίες και άυλα αγαθά. Κάθε ένα από αυτά έχει 

ιδιαίτερα χαρακτηριστικά που καθιστούν χρήσιµη τη µελέτη τους, αφού η 

αντιµετώπισή τους σε µια εφαρµογή ηλεκτρονικού εµπορίου πρέπει να γίνεται µε 

προσαρµογή στα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά τους. 

• Αγαθά. Πρόκειται για φυσικά αντικείµενα, που έχουν παραχθεί σύµφωνα µε 

κάποιες προδιαγραφές που κατά κύριο λόγο τις ορίζει ο κατασκευαστής τους. 

Συνήθως συµπεριλαµβάνεται στην έννοιά τους η µεταφορά από τον τόπο 

παραγωγής στον τόπο πώλησης. Παραδείγµατα αυτής της κατηγορίας 

περιλαµβάνουν: χηµικά, φαρµακευτικά προϊόντα, είδη ένδυσης, ανταλλακτικά 

κάθε είδους, οχήµατα κ.λ.π. 

• Εργασίες. Σε αυτή την κατηγορία υπάγονται εργασίες ανάπτυξης ή κατασκευής 

αγαθών σύµφωνα µε προδιαγραφές που θέτει ο πελάτης. Παραδείγµατα 

αποτελούν τα προϊόντα λογισµικού, ηλεκτρικές / υδραυλικές εγκαταστάσεις, 

κατασκευές χώρων κ.λ.π. Βασικές επιχειρηµατικές διαδικασίες που έχουν σχέση 

µε αυτή την κατηγορία αφορούν τη διαπραγµάτευση των προδιαγραφών, τις 

πληρωµές σύµφωνα µε την πρόοδο του έργου κ.λ.π. 

•Υπηρεσίες. Η διάθεση και πώληση υπηρεσιών είναι συνήθως διαδικασίες 

αλληλοεξαρτώµενες. Παραδείγµατα αυτής της κατηγορίας περιλαµβάνουν 

δηµόσιες, τουριστικές, χρηµατοοικονοµικές, ψυχαγωγικές, συµβουλευτικές 

υπηρεσίες και υπηρεσίες υγείας. 
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• Άυλα αγαθά. Εδώ περιλαµβάνονται προϊόντα των οποίων η αξία δε συνδέεται 

άµεσα µε το κόστος παραγωγής τους αλλά µε το περιεχόµενο και τη χρήση τους. 

Επιπλέον, η διανοµή τους εξαρτάται άµεσα από κάποιο µέσο επικοινωνίας, ενώ 

συνδέονται άρρηκτα µε την έννοια των δικαιωµάτων χρήσης. Παραδείγµατα αυτής 

της κατηγορίας περιλαµβάνουν τις κινηµατογραφικές ταινίες, προϊόντα µουσικής, 

πακέτα λογισµικού, σχέδια διαφόρων ειδών κ.λ.π. Επιχειρηµατικές διαδικασίες που 

σχετίζονται µε αυτή την κατηγορία περιλαµβάνουν την αναπαραγωγή των 

προϊόντων κατόπιν σχετικής άδειας και όλες τις επικοινωνιακές διεργασίες που 

πρέπει να συντελεστούν γι’ αυτό το σκοπό. Είναι σηµαντικό να σηµειωθεί ότι οι 

παραπάνω κατηγορίες είναι πολύ γενικού περιεχοµένου. 

 

2.5.  ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΕΣ  -  ΕΜΠΟΡΙΚΕΣ ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΕΣ   

Οι επιχειρηµατικές διαδικασίες που συντελούνται, σήµερα στα πλαίσια της 

εµπορικής διαδικασίας περιλαµβάνουν: 

Προώθηση προϊόντος (marketing). Το marketing περιλαµβάνει µια σειρά από 

δραστηριότητες τόσο από την πλευρά πωλητή προϊόντων και υπηρεσιών (π.χ. 

έρευνα αγοράς, σχεδιασµός προϊόντος, προώθηση και διαφήµιση προϊόντος 

κ.λ.π.) όσο και από την πλευρά του πιθανού αγοραστή (π.χ. επιλογή κατάλληλου 

προϊόντος, συλλογή πληροφοριών, επιλογή βέλτιστης προσφοράς κ.λ.π.). Στην 

διάρκεια των λειτουργιών αυτών συνήθως υπάρχει ελάχιστη επαφή µεταξύ του 

αγοραστή και του πωλητή αλλά συµµετέχουν σ’ αυτές και ενδιάµεσοι φορείς (π.χ. 

µεταπωλητές, αντιπρόσωποι, κ.λ.π.). 

Επιβεβαίωση συνεργασίας (contracting). Για τη διεκπεραίωση αυτής της 

διαδικασίας απαιτούνται: 

• Από την πλευρά του αγοραστή, η συλλογή των προδιαγραφών του 

προϊόντος καθώς και άλλων όρων που σχετίζονται µε τη συνεργασία µε 

προµηθευτές (π.χ. µεταφοράς παράδοσης και πληρωµής) και  

•  Από την πλευρά του πωλητή, η διαπραγµάτευση για τους όρους 

συνεργασίας, η επεξεργασία των παραγγελιών σύµφωνα µε τους 

συµφωνηθέντες όρους συνεργασίας κ.λ.π. Στη διάρκεια των λειτουργιών αυτών 

και ιδιαίτερα κατά τη διάρκεια των διαπραγµατεύσεων, διεξάγονται επικοινωνίες 

µεταξύ των δυο µερών που βασίζονται κυρίως σε αδόµητες πληροφορίες και 

κείµενα. 
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∆ιαχείριση αποθεµάτων (logistics). Εδώ περιλαµβάνονται όλες οι λειτουργίες 

που στοχεύουν στη διάθεση των παραγγελθέντων προϊόντων στον αγοραστή 

σύµφωνα µε τους όρους συνεργασίας. Λειτουργίες που περιλαµβάνονται στα 

πλαίσια αυτά αφορούν τη ζήτηση προϊόντων στην αποθήκη. Κατά τη διάρκεια των 

λειτουργιών αυτών, συνήθως διεξάγονται δοµηµένες επικοινωνίες µεταξύ των  

συµµετεχόντων µερών, αγοραστή και πωλητή. 

∆ιακανονισµός (settlement). Στη διαδικασία αυτή περιλαµβάνονται η 

τιµολόγηση προϊόντων και υπηρεσιών και η πληρωµή τους. ∆εν πρόκειται απλώς 

για οικονοµικό διακανονισµό των όρων συνεργασίας και εµπορικών εταιριών (π.χ. 

µπορεί να µη συντελείται µία απλή πληρωµή τιµολογιών αλλά και ο αµοιβαίος 

συµβιβασµός τους). 

Επικοινωνία µε ∆ηµόσιους Φορείς (interfacing with administration). 

Όλα τα µέρη που συµµετέχουν στα πλαίσια του διεθνούς επιχειρηµατικού 

περιβάλλοντος πρέπει σε κάποια σηµεία του εµπορικού κύκλου να έρθουν σε 

επαφή µε δηµόσιους φορείς, για διάφορους λόγους (π.χ. διεκπεραίωση εισαγωγών 

/ εξαγωγών, εξόφληση φόρων κ.λ.π.). 

 

2.6. ΠΕ∆ΙΑ ΕΦΑΡΜΟΓΗΣ ΤΟΥ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ 

ΕΜΠΟΡΙΟΥ  

Το Ηλεκτρονικό Εµπόριο µπορεί να εφαρµοστεί σε µια ευρεία γκάµα 

επιχειρηµατικών λειτουργιών που περιλαµβάνουν: 

� Ανταλλαγή πληροφοριών για προϊόντα και υπηρεσίες, πριν την 

πώληση. Η ανταλλαγή πληροφοριών, η διαφήµιση και ενηµέρωση για 

προϊόντα και υπηρεσίες είναι ίσως η πλέον διαδεδοµένη χρήση του 

Ηλεκτρονικού Εµπορίου. Για παράδειγµα, πάρα πολλές επιχειρήσεις 

διαθέτουν ηλεκτρονικές σελίδες µέσω των οποίων διαφηµίζουν στο internet 

τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που παρέχουν. Οι περισσότερες προσφέρουν 

παράλληλα και επιπλέον υπηρεσίες στους πελάτες τους και σε κάθε 

ενδιαφερόµενο, που εµπίπτουν συνήθως σε µία από τις επόµενες 

κατηγορίες. 

� Υποστήριξη πελατών πριν και µετά την πώληση. Πολλές επιχειρήσεις 

δηµιουργούν οµάδες συζητήσεων και επαφών µε τους πελάτες τους, οι 

οποίοι µε τον τρόπο αυτό µπορούν να επικοινωνούν όχι µόνο µε τον 
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προµηθευτή, αλλά και µεταξύ τους ανταλλάσσοντας ιδέες, ερωτήσεις, 

συµβουλές κ.α. Ένα παράδειγµα τέτοιας εφαρµογής είναι το δίκτυο GEN 

(Global Engineering Network) που συντονίζεται από τη Siemens Nixdorf και 

αποτελεί ένα forum επαφών για µηχανικούς, προµηθευτές και πελάτες 

µηχανολογικού εξοπλισµού από όλη την Ευρώπη (www.gen.net), 

(reinout.vanrees.org/afstudeerverslag/x419.html) .  

� ∆ηµιουργία ηλεκτρονικών επιχειρήσεων. Το Ηλεκτρονικό Εµπόριο 

παρέχει την δυνατότητα δηµιουργίας ηλεκτρονικών επιχειρήσεων στο 

δίκτυο (ηλεκτρονικά καταστήµατα-παροχή υπηρεσιών). Επιπλέον πολλές 

επιχειρήσεις, κυρίως µικροµεσαίες, δηµιουργούν Ηλεκτρονικά Εµπορικά 

Κέντρα δηλαδή οµάδες επιχειρήσεων που συνεργάζονται ηλεκτρονικά 

δηµιουργώντας ένα Εµπορικό Κέντρο στο Internet. Μια ηλεκτρονική 

επιχείρηση αποτελείται από δυο ή περισσότερα ηλεκτρονικά καταστήµατα 

και παρέχει τη δυνατότητα στις επιχειρήσεις να δηµιουργήσουν ισχυρούς 

και ανταγωνιστικούς οµίλους εταιριών. Το γεγονός αυτό φαίνεται να 

αλλάζει το συσχετισµό δυνάµεων µεταξύ των επιχειρήσεων. Οι παραγγελίες 

των πελατών µεταφέρονται µέσω δικτύου στον κατάλληλο προµηθευτή και 

τα προϊόντα αποστέλλονται µέσω ταχυδροµείου. Είναι σηµαντικό να 

αναφερθεί ότι ο πελάτης έχει τη δυνατότητα να παρακολουθεί το σηµείο 

στο οποίο βρίσκεται η παραγγελία του ανά πάσα στιγµή.  

� Ηλεκτρονικές Τράπεζες. Αρκετές τράπεζες έχουν δηµιουργήσει 

ηλεκτρονικές υπηρεσίες παρέχοντας ένα σύνολο δυνατοτήτων στους 

πελάτες τους. Οι ηλεκτρονικές τράπεζες επιτρέπουν στους πελάτες να 

χρεωπιστώνουν τους λογαριασµούς τους µέσα από το internet, να 

µεταφέρουν κεφάλαια από ένα λογαριασµό σε άλλο ή ακόµη να κάνουν 

αίτηση για προέγκριση δανείου ή απόκτηση πιστωτικής ή άλλης κάρτας. 

Άλλες υπηρεσίες που προσφέρονται από τις τράπεζες είναι η εξυπηρέτηση 

των οικονοµικών συναλλαγών των ιδεατών καταστηµάτων (µε χρήση 

µηχανισµών ηλεκτρονικών πληρωµών). 

� Ηλεκτρονική διανοµή. Στα πλαίσια της ηλεκτρονικής διανοµής µπορούν 

να ενταχθούν υπηρεσίες on-line διάχυσης πληροφοριών µε µηδαµινό, 

συνήθως, κόστος χρήσης. Για παράδειγµα η εταιρία Oracle διαθέτει µία 

ηλεκτρονική σελίδα στο internet µε διεύθυνση www.oracle.com, µέσω της 

οποίας οι πελάτες ενηµερώνονται για τα προϊόντα της εταιρίας, µπορούν να 

µεταφέρουν στον υπολογιστή τους δωρεάν δοκιµαστικές εκδόσεις (demos) 
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των προγραµµάτων της εταιρίας και αν πληρώσουν µέσω πιστωτικής 

κάρτας µπορούν να µεταφέρουν ολόκληρα προγράµµατα. Ένα άλλο 

παράδειγµα  προέρχεται από το χώρο των εφηµερίδων και περιοδικών όπου 

πολλές εταιρίες παρέχουν τέτοιες υπηρεσίες στους πελάτες τους. Για 

παράδειγµα η γνωστή βρετανική εφηµερίδα Times και Sunday Times 

µπορεί να προσπελαστεί εξολοκλήρου ηλεκτρονικά και δωρεάν από 

οποιονδήποτε διαθέτει σύνδεση στο internet στη διεύθυνση 

www.thetimes.co.uk . Παρόµοιες υπηρεσίες παρέχονται και από πολλές 

ελληνικές εφηµερίδες και περιοδικά (π.χ. η Ελευθεροτυπία στη διεύθυνση 

www.enet.gr , τα ΝΕΑ και το Βήµα στη διεύθυνση www.dolnet.gr κ.α.). 

� Ανάπτυξη κοινών επιχειρηµατικών διαδικασιών µεταξύ 

επιχειρήσεων. Τέτοιες διαδικασίες φέρνουν σε στενή επαφή τους 

συµµετέχοντες στο εµπορικό κύκλωµα, συσφίγγοντας τους 

επιχειρηµατικούς δεσµούς και δυσχεραίνοντας µε αυτόν τον τρόπο την 

αλλαγή συνεργατών (lock-in). Για παράδειγµα, η αλυσίδα σουπερ µάρκετ 

Tesco της Μ. 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 εταιρίας. Εκεί γίνεται 

αυτόµατος έλεγχος των αποθεµάτων για το συγκεκριµένο κατάστηµα και 

υπολογίζονται οι ανάγκες κάθε καταστήµατος µε βάση τα προϊόντα που 

εµφανίζονται µε υπόλοιπο κάτω από το όριο ασφαλείας. Η πληροφορία 

τελικά στέλνεται ηλεκτρονικά στο αντίστοιχο depot - αποθηκευτικό χώρο 

της εταιρίας. Εκεί, αν τα προϊόντα δεν υπάρχουν σε απόθεµα, 

παραγγέλνονται ηλεκτρονικά από τον κατάλληλο προµηθευτή. Μετά την 

παραλαβή από το depot τα προϊόντα στέλνονται στο κατάστηµα που τα 

χρειάζεται. Το όλο σύστηµα ανατροφοδότησης λειτουργεί µε τη στενή 

συνεργασία των προµηθευτών, οι οποίοι ουσιαστικά συµµετέχουν σε µια 

κοινή επιχειρηµατική διαδικασία ανατροφοδότησης των ραφιών στα 

καταστήµατα του σουπερ µάρκετ. Βέβαια, η χρήση του Ηλεκτρονικού 

Εµπορίου για όλες αυτές τις κατηγορίες συναλλαγών δεν είναι εύκολη. Το 

κόστος χρήσης ηλεκτρονικής επικοινωνίας δεν είναι το ίδιο για κάθε 

εφαρµογή και εξαρτάται από µία πληθώρα παραγόντων, όπως η εξοικείωση 

της επιχείρησης µε την πληροφορική. Η τυχόν ήδη χρήση δικτύων και 

επικοινωνίας, ο αριθµός των συναλλασσόµενων εταιριών, κ.α. Γενικά µια 
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επιχείρηση που χρησιµοποιεί ήδη την πληροφορική σε ικανοποιητικό βαθµό 

και συναλλάσσεται µε άλλους εταίρους που κάνουν το ίδιο, δεν 

αντιµετωπίζει συνήθως το κόστος επένδυσης για χρήση του Ηλεκτρονικού 

Εµπορίου σαν ανασχετικό παράγοντα. Αντίθετα µια επιχείρηση που πρέπει 

να επενδύσει από την αρχή σε όλο τον απαραίτητο εξοπλισµό και 

τεχνογνωσία και ίσως χρειαστεί να πριµοδοτήσει κάποιους µικρούς πελάτες 

ή και προµηθευτές της να κάνουν το ίδιο, ίσως χρειάζεται να 

αντιπαραβάλλει προσεκτικά τα κόστη µε τα αναµενόµενα (άµεσα και 

στρατηγικά) οφέλη. Γεγονός πάντως είναι ότι σε µια τέτοια ανάλυση, 

ιδιαίτερη βαρύτητα έχουν τα κριτήρια που δεν µπορούν να µεταφραστούν 

άµεσα σε χρηµατικούς όρους, όπως για παράδειγµα, το προβάδισµα έναντι 

του ανταγωνισµού σε τεχνολογίες αιχµής. Η χρήση µεθόδων Ηλεκτρονικού 

Εµπορίου σε κάθε ένα από τα προαναφερόµενα είδη επιχειρηµατικών 

λειτουργιών δεν είναι το ίδιο εύκολη λόγω της ενδεχόµενης ύπαρξης 

νοµικών ή άλλων κανονιστικών περιορισµών. Έτσι, η χρήση του 

Ηλεκτρονικού Εµπορίου για διαφήµιση ή για ανταλλαγή πληροφοριών για 

προϊόντα είναι ίσως εύκολη. ∆εν ισχύει όµως το ίδιο και για τις 

ηλεκτρονικές πληρωµές, παρόλο που οι τεχνολογίες που επιτρέπουν τη 

διακίνηση «ηλεκτρονικού χρήµατος» είναι ήδη αρκετά ώριµες για ευρεία 

χρήση. Οι νοµοθεσίες των περισσότερων κρατών θα χρειαστεί να 

τροποποιηθούν για να επιτρέψουν τέτοιες συναλλαγές διαφυλάσσοντας 

παράλληλα τα συµφέροντα των κρατών και διατηρώντας τη δυνατότητα 

νοµικών και φορολογικών ελέγχων από τις αρχές. Είναι αναπόφευκτο 

βέβαια ότι µε την εξάπλωση της χρήσης του ηλεκτρονικού εµπορίου θα 

δηµιουργηθεί η αναγκαία πίεση προς τις κυβερνήσεις για προσαρµογή των 

εθνικών και διεθνών νοµοθεσιών, κάτι που γίνεται ήδη ορατό στις 

προηγµένες χώρες.  

 

Στη χώρα µας, σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της πρόσφατης έρευνας που 

διενήργησε το Ερευνητικό Κέντρο Ηλεκτρονικού Εµπορίου (ELTRUN -

http://www.eltrun.gr/ ), του Οικονοµικού Πανεπιστηµίου Αθηνών,  µε 

επιστηµονικό υπεύθυνο τον Καθηγητή Γεώργιο ∆ουκίδη, βρέθηκε ότι το 20% των 

Ελλήνων καταναλωτών έχει πραγµατοποιήσει έστω και µια φορά αγορά από 

απόσταση ("distance shopping") χρησιµοποιώντας όχι απαραίτητα το Internet 

αλλά και άλλα µέσα όπως κατάλογοι, telemarketing, κτλ. Το στοιχείο αυτό δείχνει 
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ότι και ο Έλληνας καταναλωτής "εκπαιδεύεται" σιγά, σιγά να υλοποιεί µερικές από 

τις αγορές του από απόσταση, χωρίς την ανάγκη επίσκεψης σε κάποιο φυσικό 

κατάστηµα (π.χ. αγορά προϊόντων Σούπερ Μάρκετ µέσω χρήσης τηλεφώνου). 

Παράλληλα, όλες οι σχετικές έρευνες συγκλίνουν στο ότι ο σύγχρονος 

καταναλωτής προτιµά να υλοποιεί αυτό που αποκαλούµε "one stop shopping", 

που αναφέρεται στην εύρεση και αγορά προϊόντων µέσω της επίσκεψης σε όσο το 

δυνατόν µικρότερο αριθµό καταστηµάτων (π.χ. επίσκεψη σε Σούπερ Μάρκετ). Το 

γεγονός αυτό προβληµατίζει αρκετές επιχειρήσεις, οι οποίες ενδιαφέρονται µέσω 

των δυνατοτήτων που προσφέρει το Ηλεκτρονικό Εµπόριο να προσεγγίσουν τον 

τελικό καταναλωτή παρακάµπτοντας τον ενδιάµεσο κρίκο της αλυσίδας αξίας (π.χ. 

ο προµηθευτής παρακάµπτει τον λιανέµπορο και διαθέτει τα προϊόντα του κατ’ 

ευθείαν στον τελικό καταναλωτή). H εξασφάλιση του ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος από τις επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στο χώρο του 

Ηλεκτρονικού Εµπορίου, έγκειται στην υιοθέτηση µιας "pro-active" 

επιχειρηµατικής συµπεριφοράς (π.χ. amazon.com που θα αναφερθούµε 

παρακάτω) αλλά και µιας πολύπλευρης αντιµετώπισης σύµφωνα µε την οποία οι 

τεράστιες τεχνολογικές δυνατότητες δεν θα αποτελούν "πανάκεια" και δεν θα 

λειτουργούν ως τα µοναδικά εργαλεία δηµιουργίας επιχειρηµατικών 

δραστηριοτήτων (π.χ. δηµιουργία εταιρικών sites), αλλά θα συνδυάζονται µε την 

ανάλυση και υιοθέτηση των απαιτήσεων των καταναλωτών (π.χ. διεξαγωγή 

ερευνών αγοράς) και µε ένα θεωρητικό πλαίσιο κανόνων και στρατηγικών. Το 

πλαίσιο αυτό θα πρέπει να κατευθύνει και να διέπει τη δηµιουργία και λειτουργία 

κάθε νέας επιχειρηµατικής δραστηριότητας, όπως ισχύει και στο παραδοσιακό 

εµπόριο (π.χ. έρευνα Μάρκετινγκ για τη δηµιουργία ενός καταστήµατος ή για την 

εισαγωγή ενός νέου προϊόντος, υιοθέτηση θεωρητικών κανόνων "Retailing" για τη 

δηµιουργία καταστηµάτων λιανεµπορίου, κτλ.). 

 

Αµοιβαία οφέλη από το Ηλεκτρονικό Εµπόριο για τους Προµηθευτές και 

τους Αγοραστές 

Οι περισσότερες εφαρµογές ηλεκτρονικού εµπορίου σχετίζονται άµεσα µε την 

επικοινωνία συστηµάτων που βρίσκονται σε διαφορετικές επιχειρήσεις 

συµβάλλοντας στη διαλειτουργικότητά τους. Παρόλο που τα συστήµατα 

ηλεκτρονικού εµπορίου µπορούν να εφαρµοστούν και ενδοεπιχειρισιακά, τα 

πραγµατικά οφέλη εµφανίζονται όταν το ηλεκτρονικό εµπόριο εφαρµόζεται µεταξύ 

επιχειρήσεων. Ακόµη και στις περιπτώσεις των συστηµάτων Επιχείρησης προς 
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καταναλωτή υπάρχει διεπιχειρησιακή ολοκλήρωση των εφαρµογών µέσω 

συστηµάτων ηλεκτρονικού εµπορίου. Για παράδειγµα, σε ένα ηλεκτρονικό 

κατάστηµα η ολοκλήρωση των συναλλαγών επιτυγχάνεται µε την ηλεκτρονική 

πληρωµή, η οποία στην ουσία εµπλέκει έναν πελάτη και οργανισµούς (κατάστηµα- 

τράπεζα-πελάτη, τράπεζα-κατάστηµα). Λόγω των παραπάνω συνθηκών τα οφέλη 

που αποκοµίζουν οι επιχειρήσεις αντικατοπτρίζονται και στους καταναλωτές. Κάθε 

επιχειρηµατική ευκαιρία που παρέχει η χρήση ηλεκτρονικού εµπορίου σε έναν 

προµηθευτή, µπορεί στις περισσότερες περιπτώσεις να µεταφραστεί και σε ένα 

αντίστοιχο όφελος για τους πελάτες του. Με την έννοια αυτή το ηλεκτρονικό 

εµπόριο αποτελεί επιχειρηµατική καινοτοµία, αφού για να αποδώσει καρπούς δεν 

στηρίζεται στον ανταγωνισµό, αλλά στη συνεργασία µεταξύ των εµπλεκόµενων 

για το αµοιβαίο τους κέρδος. Το ηλεκτρονικό εµπόριο βρίσκει εφαρµογή σε ένα 

ευρύ πεδίο δραστηριοτήτων, πυρήνα τον οποίο αποτελεί ο κύκλος των εµπορικών 

συναλλαγών.  Κατά συνέπεια, µιλάµε για την ηλεκτρονική εµπορευµατοποίηση 

των φυσικών αγαθών και υπηρεσιών, τη διαφήµιση και προώθηση αυτών, τη 

διευκόλυνση της επικοινωνίας µεταξύ των εµπόρων, την υποστήριξη του πελάτη 

πριν και µετά την πώληση, την εξαγγελία δηµόσιας προµήθειας και την 

υποστήριξη κοινών επιχειρηµατικών διαδικασιών. Ο παρακάτω πίνακας 

παρουσιάζει µερικά από τα οφέλη και τις ευκαιρίες που µπορεί να δηµιουργήσει το 

ηλεκτρονικό εµπόριο, τόσο για τους προµηθευτές όσο και για τους αγοραστές 

προϊόντων και υπηρεσιών. 

 

Ευκαιρίες για τους προµηθευτές οφέλη για τους αγοραστές 

- «Παγκόσµια» παρουσία - «Παγκόσµια» επιλογή - Βελτιωµένη 

ανταγωνιστικότητα - Βελτιωµένη ποιότητα υπηρεσιών - Παροχή εξειδικευµένων 

υπηρεσιών στους πελάτες - Λήψη εξειδικευµένων υπηρεσιών από τους 

προµηθευτές - Σµίκρυνση της προµηθευτικής αλυσίδας - Άµεση κάλυψη αναγκών 

- Ελαχιστοποίηση κόστους παραγωγής - Ελαχιστοποίηση τιµών - Νέες 

επιχειρηµατικές ευκαιρίες - Νέα προιόντα και υπηρεσίες  
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2.7.  ΕΤΑΙΡΙΚΗ – ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΑΚΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

Η πρωταρχική κινητήρια δύναµη του διαδικτυακού εµπορίου (e-marketing) είναι η 

διαδικτυακή διαφήµιση των προσφερόµενων προς ζήτηση προϊόντων και 

υπηρεσιών.  

Ιστορική αναδροµή της διαφήµισης 

Με τον όρο επιχειρηµατική ή εµπορική διαφήµιση εννοούµε τη δηµόσια 

ανακοίνωση των πλεονεκτηµάτων κάποιου αγαθού (υλικού ή υπηρεσίας). Είναι η 

άσκηση επιρροής που γίνεται µε πρόγραµµα και απευθύνεται σε οµάδα ατόµων µε 

σκοπό να προσελκύσει την προσοχή τους και γενικά την προσοχή του κοινού και 

έτσι να αυξηθεί η ζήτηση από τους αγοραστές του διαφηµιζόµενου αγαθού. 

Ειδικότερα οι διαφηµίσεις στον τύπο λέγονται αγγελίες. 

 

Τα πρώτα ίχνη εµπορικής διαφήµισης εµφανίζονται κατά τη Ρωµαϊκή αρχαιότητα. 

Στο Φόρουµ υπήρχαν πινακίδες που ανήγγελλαν πωλήσεις ή θεατρικές 

παραστάσεις. Είναι γνωστό ότι σ’ όλο τον αρχαίο κόσµο οι πραµατευτάδες, 

διαλαλούσαν την πραµάτεια τους στους δρόµους κι ότι οι µαγαζάτορες, στο 

κατώφλι του µαγαζιού τους, προσπαθούσαν να προσελκύσουν τους περαστικούς. 

Το 13ο και 14ο αιώνα η διαφήµιση περιορίζεται στους δηµόσιους ντελάληδες. 

Αργότερα το 17ο και 18ο αιώνα παρουσιάζεται ιδιαίτερη ακµή του φαινοµένου 

διαφήµιση. Επιδιώκει το κοινό µε τεχνάσµατα παρουσίασης και η εκτέλεσή της 

ανατίθεται µερικές φορές σε πραγµατικούς καλλιτέχνες δίνοντας βαρύτητα στην 

κοµψότητα. Το 15ο αιώνα κάνει την εµφάνιση της η αφίσα, όπου η πρώτη 

τυπώθηκε στο Παρίσι το 1482 για τον πρεσβυτέριο της Rens για να αναγγελθεί το 

µεγάλο προσκύνηµα της Νόρτ Νταµ. Στα τέλη του 16ου αιώνα εµφανίζονται τα 

πρώτα νέα της στιγµής και τα φειγ βολάντ. Το 1631 ο Theophraste Renaudot 

µεταφέρνει στη Γαλλία από την Ολλανδία, τη Γερµανία και τη Βενετία, τη 

συνήθεια της εφηµερίδας µε την τότε Gazette. Ενώ παράλληλα διευκολύνει τις 

ανταλλαγές µε τη δηµιουργία ενός γραφείου διευθύνσεων. Το 1751 ο αββάς 

Aubert βγάζει την εφηµερίδα «Μικρές Αγγελίες».  Ενώ ήδη προϋπήρχαν τρεις 

ίδιου τύπου εφηµερίδες, η Εφηµερίδα αγγελιών, η Εφηµερίδα αφισών και οι 

Μικρές Αφίσες. Ο εφευρέτης του «φτηνού τύπου» και της εφηµερίδας για όλους 

Emile de Girardin θα βαρύνει αποφασιστικά την ιστορία της διαφήµισης, 

κηρύσσοντας τον πόλεµο στο φύλλο του Τύπου της 29ης Απριλίου του 1845 

ενάντια στην παραµορφωµένη διαφήµιση των µικρών αγγελιών. Η αγγελία κατά 
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τον Emile de Girardin πρέπει να είναι αληθινή σύντοµη κι απλή. Ο Emile de 

Girardin δε φαινόταν να προβλέπει σε τι τεχνάσµατα θα καταφεύγανε ογδόντα 

χρόνια αργότερα, οι αγγελίες για να γίνουν ελκυστικές. Η εποχή του Emile de 

Girardin ήταν µια ευτυχισµένη εποχή για τη διαφήµιση,  καθώς δεν είχε να 

σκεφτεί πώς να τραβήξει την προσοχή ενός αγοραστή έρµαιου σε χίλιες δυο 

παρορµήσεις. Οι αγγελίες των εφηµερίδων αποκτούσαν από τότε ολοένα και 

µεγαλύτερη σηµασία, ήταν γενικά συγκεντρωµένες στην τελευταία σελίδα. Το 

κείµενό τους ήταν το πιο σηµαντικό ενώ σιγά - σιγά εισάγεται το σχέδιο, 

παριστάνεται το προϊόν που διαφηµίζεται και καµιά φορά έως σπάνια και το 

εργοστάσιο που το παράγει. Ύστερα κάνει την εµφάνισή του το ανθρώπινο 

στοιχείο. Ανάµεσα στο 1845 µε 1900 η τεχνική της αγγελίας δε σηµείωσε σοβαρές 

προόδους. Ωστόσο η σπουδαιότητα της διαφήµισης στην οικονοµία αυξάνεται 

πολύ γρήγορα µε τη βιοµηχανική ανάπτυξη. Η µηχανοποίηση και η µαζική 

παραγωγή στάθηκαν αιτία να γεννηθεί η διαφήµιση έτσι όπως την ξέρουµε 

σήµερα. Το 1880 τα διαφηµιστικά πρακτορεία προσδοκούσαν και προσπαθούσαν 

να γίνουν σωστές επιχειρήσεις δηµιουργίας και διανοµής. Τα εικονογραφηµένα, οι 

ηµερήσιες εφηµερίδες, οι προαγγελίες, οι τοιχογραφίες και οι αφίσες αποτελούσαν 

τα συνηθισµένα µέσα διαφήµισης εκείνης της εποχής. Αλλά η τεχνική ήταν ακόµη 

σε εµβρυακό στάδιο. ∆εν υπήρχε καµία φροντίδα για την προκαταβολική µελέτη 

της αγοράς, ούτε για την ψυχολογία του πελάτη, αλλά ούτε και για τους 

ορθολογιστικούς κανόνες της σελιδοποίησης και της τυπογραφίας. 

Ο Melies εφηύρε στις αρχές του αιώνα µας τον κινηµατογράφο ο οποίος έγινε ένα 

σηµαντικό µέσο διαφήµισης και κέρδους. Οι πρώτες απόπειρες τηλεοπτικής 

διαφήµισης έγιναν από ιδιωτικές εταιρίες που εκµεταλλεύονταν περιφερειακούς 

σταθµούς. Η διαφήµιση πήρε το δρόµο της και έφτασε στις µέρες µας να 

κυριαρχεί σε όλα τα µέσα επικοινωνίας. Πάνε κι έρχονται οι χορηγοί στις 

τηλεοράσεις και τα ραδιόφωνα και οι ιδιοκτήτες έχουν σταθερά έσοδα από τις 

διαφηµίσεις. Σηµαντικό ρόλο στη διαφήµιση έχει το διαδίκτυο καθώς είναι το πιο 

µοντέρνο -σύγχρονο διαφηµιστικό µέσο. Η διαφήµιση µέσο διαδικτύου ονοµάζεται 

και on-line διαφήµιση, όρος που υιοθετήθηκε τα τελευταία χρόνια από τον 

Ακαδηµαϊκό και διαφηµιστικό χώρο. Είναι το είδος της διαφήµισης που 

χρησιµοποιεί αποκλειστικά ως µέσο επικοινωνίας και προβολής το διαδίκτυο και 

πιο συγκεκριµένα το βασικό εργαλείο του διαδικτύου, τον Παγκόσµιο Ιστό 

Πληροφοριών. (World Wide Web) (Zeff and Aronson 1997).  
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Η ιστορία της on-line διαφήµισης ξεκινάει στις αρχές της δεκαετίας του ενενήντα. 

Για τις πρώτες διαφηµίσεις στο διαδίκτυο χρησιµοποιήθηκε η υπηρεσία του 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Υπήρξαν έντονα αρνητικές αρχικές αντιδράσεις σ’ 

αυτού του τύπου διαφήµισης. Οι χρήστες του διαδικτύου εκείνης της εποχής που 

στην πλειοψηφία τους ήταν ακαδηµαϊκοί, φοιτητές και εργαζόµενοι µεγάλων 

ερευνητικών κέντρων θεώρησαν την on-line διαφήµιση παράταιρη µε το µέχρι 

τότε πνεύµα της χρήσης του διαδικτύου που είχε να κάνει περισσότερο µε την 

ανταλλαγή επιστηµονικών και πνευµατικών ιδεών. Το ρεύµα αυτό αντίθεσης προς 

τη διαφηµιστική και εµπορική χρήση του διαδικτύου ονοµάστηκε Netiqutte και 

υπήρξε τροχοπέδη στις πρώτες on-line διαφηµιστικές προσπάθειες. Τα πράγµατα 

άλλαξαν µε την εµφάνιση του πρώτου on-line περιοδικού στην Αµερική που 

φιλοξενούσε στις ιστοσελίδες του διαφηµιστικά µηνύµατα προϊόντων και 

επιχειρήσεων. Αποτέλεσµα της προσελκυστικής αυτής αλλαγής ήταν η 

αποδυνάµωση του Netiqutte και η εναρκτήρια υιοθέτηση του διαδικτύου ως 

διαφηµιστικού µέσου. Σήµερα για τις περισσότερες µορφές της on-line διαφήµισης 

χρησιµοποιείται η υπηρεσία του Παγκόσµιου Ιστού Πληροφοριών λόγω του 

χαµηλού κόστους διάθεσης και διάδοσης πληροφοριών σε ένα πολύ µεγάλο κοινό, 

αλλά κυρίως λόγω της αλληλεπίδρασης του συγκεκριµένου µέσου που παρέχει 

στις επιχειρήσεις τη δυνατότητα αλληλεπιδραστικής και διαπροσωπικής 

επικοινωνίας µε τους καταναλωτές. 

 

2.8.∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΑΚΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ–ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ 

Η δυνατότητα «αλληλεπίδρασης» µε τη χρήση του διαδικτύου και του Παγκόσµιου 

Ιστού πληροφοριών οδήγησε σε ένα κοινό που λειτουργεί «ενεργά» από την αρχή 

µέχρι το τέλος της έκθεσής του στο διαφηµιστικό µήνυµα. Αυτό σηµαίνει ότι 

αρχικά ο χρήστης επιλέγει το αν και πότε θα εκτεθεί στο διαφηµιστικό µήνυµα. 

Επίσης επιλέγει και το πως θα εκτεθεί στο µήνυµα επιλέγοντας τις πληροφορίες 

που θα αντλήσει ζητώντας περισσότερες όταν του δίνεται η δυνατότητα. 

 

Μετάδοση µεγάλης ποσότητας πληροφοριών 

Ο παγκόσµιος ιστός πληροφοριών βασίζεται στην τεχνολογία των ηλεκτρονικών 

υπολογιστών και χρησιµοποιεί το «υπερκείµενο» (hypertext). Το τελευταίο 

αποτελείται από κόµβους και συνδέσµους που δίνουν τη δυνατότητα στο χρήστη 

µε ένα απλό «κλικ» του ποντικιού να µεταφέρεται από ιστοσελίδα σε ιστοσελίδα 
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και να επιλέγει κάθε φορά τις πληροφορίες που θέλει. Αυτό σηµαίνει ότι κάθε 

χρήστης εκτίθεται διαφορετικά στη διαφήµιση και πάντα σύµφωνα µε τις επιθυµίες 

και τα ενδιαφέροντά του. Με τη χρήση του υπερκειµένου υπάρχει πλέον η 

δυνατότητα  όχι µόνο µετάδοσης πολλών πληροφοριών, αλλά και δόµησής τους 

µε τέτοιο τρόπο που να διευκολύνει την περιήγηση του κάθε χρήστη (JONES, 

1996). 

 

Χαµηλό Κόστος 

Το χαµηλό κόστος µετάδοσης της on-line διαφήµισης αναφέρεται τόσο στο κόστος 

προσέγγισης του κοινού όσο και στο κόστος µετάδοσης πληροφοριών. Όπως 

αναφέρθηκε και παραπάνω το κοινό του διαδικτύου αποφασίζει πότε θα εκτεθεί 

στο διαφηµιστικό µήνυµα µε αποτέλεσµα το κόστος προσέγγισης του κοινού από 

την πλευρά της επιχείρησης να µειώνεται σηµαντικά. Επίσης µε τη χρήση του 

υπερκειµένου και την τεχνολογία των πολυµέσων έχουµε τη δυνατότητα 

µετάδοσης µεγάλου όγκου πληροφοριών µε ελάχιστο κόστος, αλλά και σηµαντικά 

χαµηλό κόστος αναπροσαρµογής του περιεχοµένου των µηνυµάτων. 

 

∆υνατότητα αναπροσαρµογής του διαφηµιστικού µηνύµατος 

Η δυνατότητα του κοινού να εκτίθεται στα διαφηµιστικά µηνύµατα του διαδικτύου 

ανάλογα µε τις ιδιαίτερες ανάγκες του για πληροφόρηση, αλλάζει τη νοοτροπία 

που επικρατούσε στο χώρο της διαφήµισης τα τελευταία χρόνια. Οι επιχειρήσεις 

και οι υπεύθυνοι της διαφήµισης προσανατολίζονται πλέον προς την ικανοποίηση 

των αναγκών και επιθυµιών του κάθε χρήστη ξεχωριστά εφόσον αυτό είναι 

δυνατόν. Αυτό σε συνδυασµό µε την εύκολη και γρήγορη «ανάδραση» που 

παρέχει το µέσο και τη χρήση του υπερκειµένου δίνουν τη δυνατότητα στην 

επιχείρηση και στους υπεύθυνους της διαφήµισης να αναπροσαρµόζουν εύκολα 

και µε ελάχιστο κόστος το περιεχόµενο του διαφηµιστικού µηνύµατος ώστε το 

τελευταίο να συµφωνεί µε τις ανάγκες και τα ενδιαφέροντα του συγκεκριµένου 

αποδέκτη από το κοινό (ανάπτυξη διαπροσωπικών σχέσεων, 

personalization=εξατοµίκευση, ο πελάτης αποτελεί το επίκεντρο). 

Συµπερασµατικά θα µπορούσαµε να πούµε ότι το διαδίκτυο και οι υπηρεσίες του 

που χρησιµοποιούνται ως διαφηµιστικά µέσα εισάγουν στο χώρο της διαφήµισης 

µια νέα µορφή επικοινωνίας που υπήρξε πολυπόθητος στόχος για δεκαετίες και 

απλοποιούν ή διαφοροποιούν αρκετές πολύπλοκες αποφάσεις των υπεύθυνων 

διαφήµισης στα πλαίσια του προγραµµατισµού µέσων. Κάτω από κάποιες 
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προϋποθέσεις το διαδίκτυο µπορεί να προσφέρει ουσιαστικά στο πρόγραµµα 

προβολής µιας επιχείρησης και να προσεγγίσει µε αποτελεσµατικό τρόπο τον 

κοινό- στόχο της επιχείρησης. 

 

Βασικά πλεονεκτήµατα του διαδικτύου ως διαφηµιστικό µέσο: 

• Εύκολη ανάκτηση πληροφοριών 

• Υψηλή επιλεκτικότητα: από την πλευρά της επιχείρησης που έχει τη δυνατότητα 

να προσεγγίσει ένα κοινό µε συγκεκριµένα χαρακτηριστικά και την πλευρά του 

χρήστη που µπορεί να επιλέξει τον τρόπο, το χρόνο και το περιεχόµενο της 

πληροφόρησης που θα έχει. 

• ∆υνατότητα «ανάδρασης»: το κοινό της διαδικτυακής διαφήµισης δεν λειτουργεί 

παθητικά αλλά ενεργητικά, που σηµαίνει ότι επιλέγει να εκτεθεί στη διαφήµιση και 

αντιδρά σ’ αυτή εκφράζοντας την άποψή του ή ζητώντας περαιτέρω πληροφορίες 

για το προϊόν που διαφηµίζεται (π.χ. µέσω e-mail). 

• Υψηλή χωρητικότητα πληροφορίας: η δόµηση της πληροφορίας µε hyperlinks  

(υπερσυνδέσµους) δίνει τη δυνατότητα στην επιχείρηση να παρέχει πολλές 

πληροφορίες και στον χρήστη να επιλέγει τις πληροφορίες που αυτός επιθυµεί. 

• ∆υνατότητα πετυχηµένου “targeting”: µε την έννοια ότι το κοινό του διαδικτύου 

έχει συγκεκριµένα δηµογραφικά χαρακτηριστικά. 

• Έλεγχος αποτελεσµατικότητας 

• Απεριόριστος χρόνος διαφηµιστικής προβολής 

 

Λόγοι επιλογής διαφηµιστικής προβολής µέσα από το ∆ιαδίκτυο 

Το περιορισµένο, προς το παρόν, κοινό του διαδικτύου καταργεί ουσιαστικά το 

ίδιο το µέσο από βασικό µέσο ενός διαφηµιστικού προγράµµατος. Αυτό σηµαίνει 

πολύ απλά ότι το διαδίκτυο µπορεί να χρησιµοποιηθεί στις µέρες µας µόνο σαν 

συµπληρωµατικό διαφηµιστικό µέσο. Ωστόσο πρέπει να γίνει αντιληπτό, ότι έστω 

και κάτω από αυτές τις συνθήκες η διαφηµιστική παρουσία µιας επιχείρησης στο 

διαδίκτυο επιβάλλεται. Παρακάτω αναφέρονται ορισµένοι µόνο από τους λόγους 

που την επιβάλλουν: 

Ιδανικό µέσο προώθησης και µάρκετινγκ: το διαδίκτυο κάτω από 

συγκεκριµένες προϋποθέσεις µπορεί να ενσωµατωθεί και να λειτουργήσει 

αποτελεσµατικά µέσα στα πλαίσια Μάρκετινγκ και ιδιαίτερα στο πρόγραµµα 

προβολής µιας επιχείρησης. 
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∆ιεύρυνση του κύκλου εργασιών: Η διαφήµιση εισάγει ουσιαστικά την 

επιχείρηση στην παγκόσµια αγορά και της ανοίγει προοπτικές σε νέες αγορές που 

µε τα παραδοσιακά µέσα θα ήταν αδύνατο να προσεγγιστούν. 

Άµεση επικοινωνία: Με την διαδικτυακή διαφήµιση γίνεται εφικτή η επικοινωνία 

«ένας προς ένα», ανοίγει ουσιαστικά ο άµεσος διάλογος της επιχείρησης µε κάθε 

πελάτη µεµονωµένα σε ατοµικό επίπεδο. 

Χαµηλό κόστος: Αυτό σηµαίνει χαµηλό κόστος παραγωγής και προβολή 

διαφηµιστικού µηνύµατος 24 ώρες το εικοσιτετράωρο µε ελάχιστο σε σχέση µε τα 

υπόλοιπα µέσα κόστος. 

Κύρος-θετική εικόνα: έρευνες έχουν δείξει ότι οι καταναλωτές βλέπουν πολύ 

θετικά τις επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στο διαδίκτυο ακόµα και αν δεν 

είναι οι ίδιοι χρήστες του διαδικτύου. 

∆υνατότητα On-Line πώλησης προϊόντων/παροχής υπηρεσιών: η 

διαφήµιση στο διαδίκτυο αποτελεί για κάθε επιχείρηση το πρώτο και απαραίτητο 

βήµα πριν την On-Line προώθηση και πώληση των προϊόντων της. 

Προσέγγιση «ιδανικού» κοινού: το κοινό του διαδικτύου θεωρείται «ιδανικό» 

για πολλούς λόγους που εξηγούνται αµέσως παρακάτω. Για να αξιολογήσουµε τις 

δυνατότητες του διαδικτύου ως διαφηµιστικό µέσο θα πρέπει να γνωρίσουµε το 

κοινό που µπορεί να προσεγγιστεί µέσα από αυτό. 

Αν και το κοινό που µπορεί να προσεγγιστεί από το διαδίκτυο είναι ακόµα και 

σήµερα σχετικά µικρό, τα δηµογραφικά του χαρακτηριστικά είναι τέτοια ώστε να 

θεωρείται αρκετά «ελκυστικό» από τους διαφηµιστές. Οι χρήστες του διαδικτύου 

σύµφωνα µε επίσηµες έρευνες είναι εύποροι, µορφωµένοι και µε θετική κοινωνική 

εικόνα (στην πλειοψηφία τους είναι επιστήµονες, ακαδηµαϊκοί, φοιτητές, 

επιχειρηµατίες). Τα παραπάνω διαγράφουν την εικόνα του «τέλειου αγοραστή». 

Ωστόσο θεωρείται βασικό µειονέκτηµα το µικρό ποσοστό γυναικών που 

παρουσιάζει το κοινό του διαδικτύου µιας και οι γυναίκες είναι αυτές που παίρνουν 

σχεδόν πάντα τις περισσότερες αγοραστικές αποφάσεις. Αυτό όµως προβλέπεται 

να αλλάξει καθώς οι γυναίκες-χρήστες του διαδικτύου αυξάνονται σηµαντικά. 

 

Προϋποθέσεις αποτελεσµατικής διαφήµισης στο διαδίκτυο 

Μια επιχείρηση µπορεί να διαφηµιστεί αποδοτικά στο διαδίκτυο αν πληρούνται δύο 

βασικές συνθήκες: 

1. Product fit (Καταλληλότητα προϊόντος): µε την έννοια καταλληλότητα 

προϊόντος εννοούµε, κατά πόσο το προϊόν συµφωνεί µε το µέσο. Υψηλή 
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καταλληλότητα προϊόντος παρουσιάζουν τα προϊόντα που µπορούν να 

προωθηθούν και να πωληθούν on-line όπως είναι (τα προϊόντα πληροφορικής, τα 

cd, τα βιβλία και τα ρούχα).  

2. Audience fit (καταλληλότητα κοινού): αναφέρεται στην συµφωνία του 

κοινού - στόχου της επιχείρησης και του κοινού του µέσου. Τα προϊόντα που 

παρουσιάζουν υψηλή καταλληλότητα κοινού είναι φυσικά τα προϊόντα 

πληροφορικής και τα προϊόντα που ενδιαφέρουν κυρίως το νεανικό κοινό. 

Συµπερασµατικά θα λέγαµε ότι για τις περισσότερες επιχειρήσεις καταναλωτικών 

προϊόντων το διαδίκτυο µπορεί να λειτουργήσει σαν δευτερεύον και 

συµπληρωµατικό διαφηµιστικό µέσο. Οι επιχειρήσεις που µπορούν να 

διαφηµιστούν µόνο από το διαδίκτυο και µάλιστα πολύ αποτελεσµατικά είναι οι 

επιχειρήσεις που παράγουν προϊόντα υψηλής τεχνολογίας, προϊόντα που µπορούν 

να πωληθούν εύκολα on-line όπως είναι τα βιβλία, τα cd κ.τ.λ. Ωστόσο τα 

παραπάνω κριτήρια δε θα πρέπει να εµποδίσουν τις επιχειρήσεις που δεν πληρούν 

αυτές τις προϋποθέσεις να χρησιµοποιήσουν το διαδίκτυο ως συµπληρωµατικό 

µέσο διαφήµισης για λόγους που ήδη έχουµε αναφέρει. (Βλαχοπούλου M. E-

Marketing – ∆ιαδικτυακό Μάρκετινγκ) 

 

Τύποι on-line διαφήµισης 

Παρακάτω παρουσιάζονται τα βασικά είδη της on-line διαφήµισης. Η επιχείρηση 

µπορεί µε έναν συνδυασµό των παρακάτω να δηµιουργήσει ένα ολοκληρωµένο 

on-line διαφηµιστικό πρόγραµµα. Ο σχεδιασµός ενός τέτοιου προγράµµατος αν 

γίνει προσεκτικά και µε την επιλογή των κατάλληλων on-line µέσων προβολής θα 

οδηγήσει σε µια δυναµική παρουσία στο διαδίκτυο και σε µια καθ’ όλα 

αποτελεσµατική προβολή του προϊόντος. 

∆ιαφηµιστική Ιστοσελίδα (Advertising WEb Site) 

Πρόκειται για το πρώτο και βασικό είδος διαδικτυακής διαφήµισης. Οι πρώτες 

διαφηµιστικές ιστοσελίδες ήταν µια απλή αναπαραγωγή έντυπων διαφηµίσεων. Τα 

τελευταία χρόνια όµως χάρη στα πολυµεσικά εργαλεία που έχουν αναπτυχθεί οι 

διαφηµιστικές ιστοσελίδες είναι υψηλής ποιότητας. Το περιεχόµενο µιας 

διαφηµιστικής ιστοσελίδας εξαρτάται από το προϊόν που διαφηµίζεται και τους 

διαφηµιστικούς στόχους. Κάθε ιστοσελίδα έχει το δικό της κύκλο ζωής που 

περιλαµβάνει τον καθορισµό στόχων, την ανάλυση κοινού, την επιλογή του 

κατάλληλου περιεχοµένου και την παρακολούθηση της αποτελεσµατικότητάς της. 
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Μια επιχείρηση θα πρέπει µετά από την κατασκευή της ιστοσελίδας να αναζητήσει 

κατάλληλες µεθόδους προώθησής της στο διαδίκτυο. 

∆ιαφήµιση µέσω e-mail 

Πρόκειται για τη µετάδοση διαφηµιστικών µηνυµάτων ή πληροφοριακού υλικού µε 

τη µορφή ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Στο µήνυµα συνήθως υπάρχει σύνδεσµος 

(link) που οδηγεί στη βασική ιστοσελίδα της επιχείρησης. Μια επιχείρηση στέλνει 

ηλεκτρονικά µηνύµατα στους πελάτες της ενηµερώνοντάς τους για νέα προϊόντα 

και προσφορές, µε βάση τον κατάλογο των ηλεκτρονικών διευθύνσεων που έχει 

καταρτίσει. 

Classified Ads 

Πρόκειται για ταξινοµηµένες διαφηµίσεις που υιοθετούν κατά κάποιο τρόπο τη 

δοµή και τη λειτουργία των έντυπων «αγγελιών». Αυτές οι «µικρές αγγελίες» 

είναι πολύ φθηνότερες από ότι οι διαφηµίσεις µεγαλύτερης προβολής που 

χρησιµοποιούνται από µεγάλες επιχειρήσεις και ως εκ τούτου χρησιµοποιούνται 

συνήθως από επιχειρήσεις µε µικρότερους προϋπολογισµούς διαφήµισης ή από 

ιδιώτες. 

Advertising Banners 

Είναι ορθογώνια γραφικά τετράγωνα που τοποθετούνται σε πολυσύχναστες 

σελίδες και µε «ελκυστικά µηνύµατα» προτρέπουν τον χρήστη να επισκεφθεί τη 

βασική ιστοσελίδα της επιχείρησης. 

Buttons 

Μικρές διαφηµίσεις τύπου banner που έχουν σαν στόχο την γνωστοποίηση µιας 

µάρκας προϊόντος. 

Interstitials 

Είναι από τις πιο πρόσφατες µορφές on-line διαφήµισης. Βασίζονται στην 

τεχνολογία προώθησης (push technology) και µοιάζουν αρκετά µε τις τηλεοπτικές 

διαφηµίσεις. Αυτό σηµαίνει ότι εµφανίζονται ξαφνικά στην οθόνη του υπολογιστή 

και διακόπτουν τον χρήστη από την περιήγηση ή την εργασία του, προτρέποντάς 

τον να επισκεφθεί την ιστοσελίδα της επιχείρησης. Τα πρώτα interstitials 

κάλυπταν ολόκληρη την οθόνη του υπολογιστή και προκάλεσαν τις διαµαρτυρίες 

των περισσοτέρων χρηστών, οι οποίοι ενοχλήθηκαν, όπως είναι φυσικό, από αυτό 

το διαφηµιστικό τέχνασµα. Το τελευταίο διάστηµα τα interstitials εµφανίζονται µε 

τη µορφή µικρών παραθύρων, δίνοντας τη δυνατότητα στο χρήστη να τα 

µεγιστοποιήσει για να δει το περιεχόµενό τους ή να τα κλείσει, χωρίς να διακόψει 

την περιήγησή του. 
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Ανώνυµοι remailers 

Ο ανώνυµος remailer είναι ένας ιστοχώρος που επιτρέπει την αποστολή 

µηνυµάτων ηλεκτρονικού ταχυδροµείου προς έναν παραλήπτη ανώνυµα. Ο κύριος 

λόγος γι' αυτό είναι το spam. Ο όρος spam χρησιµοποιείται για να περιγράψει ένα 

αυτόκλητο ηλεκτρονικό µήνυµα, το οποίο προσπαθεί να πουλήσει κάτι στον 

παραλήπτη. 

Spam 

Παντού µέσα στο Internet µπορεί να βρει κανείς διευθύνσεις ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου. Μπορούν να εντοπιστούν µέσα σε ιστοσελίδες, στους 

τηλεφωνικούς καταλόγους µελών των προµηθευτών υπηρεσιών Internet και σε 

οµάδες νέων. Υπάρχουν εταιρείες που χρησιµοποιούν προγράµµατα γνωστά ως 

αράχνη ή θεριστές διευθύνσεων για να ψάξουν στο Internet για τέτοιες 

διευθύνσεις. Οι διευθύνσεις αυτές καταγράφονται σ’ έναν φάκελο και πωλούνται 

σε ιδιώτες ή εταιρείες, που στη συνέχεια στέλνουν κενά ηλεκτρονικά µηνύµατα 

στους άτυχους παραλήπτες. Συχνά αυτά τα ηλεκτρονικά µηνύµατα είναι µέρος 

κάποιου εγκλήµατος όπως η πώληση ψεύτικων ασφαλειών. Το Spam είναι σε 

παγκόσµια κλίµακα ανεπιθύµητο από τους χρήστες του Internet. Το όνοµά του 

προέρχεται από το σκετς των Monty Python το 1970, το οποίο εκτυλίσσεται µέσα 

σ’ ένα καφέ, όπου µία οµάδα αφηνιασµένων Βίκινγκ κυκλώνουν το καφέ 

φωνάζοντας συνεχώς τη λέξη spam, spam, spam. Στη συνέχεια, στη δεκαετία του 

1980 οι εταιρείες αποστολής τέτοιων µηνυµάτων τα ονόµαζαν SPAM ως 

ακρωνύµιο του Sales Promotion and Marketing (Προώθηση Πωλήσεων και 

Μάρκετιν). Αργότερα η χρήση του επεκτάθηκε και το 1998 το New Oxford 

Dictionary of English το περιέλαβε µε την έννοια των «ασχέτων ή µη αποδεκτών 

µηνυµάτων που στέλνονται στο Ίντερνετ σε µεγάλο αριθµό οµάδων, ειδήσεων ή 

χρηστών» (http://el.wikipedia.org/). Κάποιος συνδέεται σ’ έναν ιστοχώρο και 

πληκτρολογεί το µήνυµα που θέλει να στείλει. Στην συνέχεια προωθεί το µήνυµά 

του στον παραλήπτη χρησιµοποιώντας µία ψεύτικη διεύθυνση αποστολέα. 

(Βλαχοπούλου M. E-Marketing – ∆ιαδικτυακό Μάρκετινγκ) 

 

2.9. ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΕΣ ΤΟΥ E - MARKETING  

Οι ηλεκτρονικές τεχνολογίες µπορούν να συµβάλουν στη βελτίωση των 

περισσότερων πτυχών µίας επιχείρησης, συµπεριλαµβανοµένης της παραγωγής, 

των πωλήσεων, των προµηθειών και της εκπαίδευσης καθιστώντας τις συνήθεις 
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επιχειρηµατικές διαδικασίες πιο απλές, παραγωγικές, φθηνές, γρήγορες και 

αποτελεσµατικές.  

Στα πλαίσια των ηλεκτρονικών συναλλαγών, οι εξής τεχνολογικές εφαρµογές 

προσφέρονται ως διαδικτυακά εργαλεία µε σκοπό τη βελτίωση της 

επιχειρηµατικότητας. 

 

Ηλεκτρονικό Ταχυδροµείο (Electronic Mail E-Mail) 

Αποτελεί ένα γρήγορο, οικονοµικό και αποδοτικό τρόπο επικοινωνίας µεταξύ 

µεµονωµένων χρηστών στο δίκτυο σε ολόκληρο τον κόσµο αφού συνδυάζει άµεση 

διαπροσωπική επικοινωνία, αλλά και ευελιξία στη µεταφορά µηνυµάτων και 

αρχείων. Το Ηλεκτρονικό Ταχυδροµείο είναι το άµεσο αντίστοιχο του 

παραδοσιακού ταχυδροµείου σε ηλεκτρονική µορφή επιτρέποντας την επικοινωνία 

µεταξύ χρηστών για την ανταλλαγή οποιουδήποτε είδους πληροφορίας.  Έτσι µε 

το Ηλεκτρονικό ταχυδροµείο ο χρήστης µπορεί να γράψει ένα γράµµα στον 

υπολογιστή (µε την µορφή απλού κειµένου) και να το στείλει σε κάποιον 

αποδέκτη, σε οποιοδήποτε σηµείο στον κόσµο. Προκειµένου να αποστείλει 

οποιοδήποτε µήνυµα πρέπει να είναι γνωστή η ηλεκτρονική διεύθυνση (Email- 

address) του παραλήπτη. Κάθε χρήστης του δικτύου έχει τη δική του διεύθυνση 

Ηλεκτρονικού Ταχυδροµείου, στην οποία µπορεί να παραλαµβάνει τα µηνύµατα 

που του στέλνουν οι άλλοι χρήστες. Ακόµα κάθε χρήστης διαθέτει ένα 

ηλεκτρονικό ‘‘γραµµατοκιβώτιο’’ όπου µπορεί να δέχεται και να διαβάζει 

µηνύµατα. Το Ηλεκτρονικό Ταχυδροµείο αποτελεί την πλέον ευρέως 

χρησιµοποιούµενη εφαρµογή ηλεκτρονικής επικοινωνίας, όχι µόνο µεταξύ 

επιχειρήσεων, αλλά και µεµονωµένων χρηστών. Η µεγάλη του διάδοση είναι 

πλήρως δικαιολογηµένη αν αναλογιστεί κανείς τα πολλά πλεονεκτήµατα που 

παρέχει η χρήση του σε σχέση µε άλλες µορφές επικοινωνίας. 

• Ο χρήστης µπορεί να διαβάσει τα µηνύµατα του όποια στιγµή θελήσει, αρκεί να 

έχει πρόσβαση σε υπολογιστή που είναι συνδεδεµένος στο δίκτυο. 

• Μπορεί να απαντήσει σε κάποιο µήνυµα οποιαδήποτε χρονική στιγµή. 

• Είναι δυνατή η αποστολή όχι µόνο απλών κειµένων αλλά ακόµη και αρχείων που 

περιέχουν εικόνα ήχο, video επισυνάπτοντάς τα κ.λ.π. 

•Ακόµα παρέχεται η δυνατότητα ταυτόχρονης αποστολής του µηνύµατος σε 

περισσότερους από έναν παραλήπτες, γεγονός που καθιστά το ηλεκτρονικό 

ταχυδροµείο µέσο συζήτησης µε τη συµµετοχή πολλών χρηστών, δηµιουργώντας 

έτσι τις γνωστές mailing lists όπου τα µηνύµατα που ανταλλάσσονται µεταξύ 
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διαφόρων χρηστών µπορούν να είναι ορατά και από όλους όσους ενδιαφέρονται 

για τα θέµατα που συζητούνται. Μια ειδική µορφή ηλεκτρονικού ταχυδροµείου 

είναι το Voice Messaging, το οποίο αποτελεί το συνδετικό κρίκο µεταξύ των 

τεχνολογιών της πληροφορικής και της κλασικής φωνητικής τηλεφωνίας 

επιτρέποντας την επικοινωνία µε φυσικό τρόπο (φωνή) µεταξύ ανθρώπων σε µη 

πραγµατικό χρόνο. Έτσι, το Voice Messaging µπορεί να θεωρηθεί σαν η εξελικτική 

διαδικασία του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, όπου τα ηλεκτρονικά µηνύµατα 

κειµένου αντικαθίστανται από (πιο φιλικά σε όλους) φωνητικά µηνύµατα που 

µεταδίδονται µέσω επικοινωνιακών δικτύων. Κάθε χρήστης (σε αντιστοιχία µε το 

E-mail) διαθέτει την προσωπική του ‘‘φωνητική θυρίδα’’ σε ένα ‘‘έξυπνο’’ ψηφιακό 

τηλεφωνικό κέντρο που διαχειρίζεται από υπολογιστή. Ο λήπτης των µηνυµάτων 

έχει την δυνατότητα να τα επεξεργαστεί µε διάφορους τρόπους (να τα 

αποθηκεύσει, να τα διαγράψει, να τα προωθήσει, κ.τ.λ.). 

 

Ηλεκτρονική Ανταλλαγή ∆εδοµένων (Electronic Data Interchange- EDI) 

Η Ηλεκτρονική Ανταλλαγή ∆εδοµένων αποτελεί µια από τις πιο σηµαντικές 

τεχνολογίες Ηλεκτρονικού Εµπορίου. Το EDI αναφέρεται στην ηλεκτρονική 

ανταλλαγή δοµηµένων εµπορικών δεδοµένων (παραστατικών) µεταξύ 

επιχειρήσεων. Τυπικά τέτοια παραδείγµατα είναι παραγγελίες, τιµολόγια, 

τιµοκατάλογοι, αναφορές, κ.α. Η µεγάλη επιτυχία του EDI οφείλεται στο γεγονός 

ότι τα δεδοµένα που ανταλλάσσονται µορφοποιούνται σύµφωνα µε κάποιο 

πρότυπο επικοινωνίας και έτσι µπορούν να τύχουν άµεσης επεξεργασίας από 

διαφορετικές εφαρµογές ακόµα και αν αυτές δεν είναι συµβατές µεταξύ τους. Η 

χρήση του EDI έχει εξαπλωθεί µε ταχείς ρυθµούς σε πολλές χώρες και υπάρχουν 

ήδη αρκετά παραδείγµατα χρηστών και στην Ελλάδα. Τα πλεονεκτήµατα του EDI 

µπορούν να εντοπιστούν τόσο σε λειτουργικό επίπεδο (π.χ. αποφυγή λαθών 

επαναπληκτρολόγησης στοιχείων, εξοικονόµηση κόστους, µείωση αποθέµατος) 

όσο και σε επίπεδο επιχειρησιακών στρατηγικών (π.χ. σύσφιξη σχέσεων µε 

πελάτες και προµηθευτές, ανάπτυξη κοινών επιχειρηµατικών διαδικασιών). Το 

Χρηµατοοικονοµικό EDI (Financial EDI) αποτελεί µια εξειδικευµένη περίπτωση του 

EDI, όπου ένας από τους δυο συναλλασσόµενους είναι Τράπεζα ή άλλο 

χρηµατοπιστωτικό ίδρυµα.  

Η ηλεκτρονική επικοινωνία µεταξύ επιχειρήσεων και τραπεζών για την 

διεκπεραίωση πληρωµών αποτελεί µια από τις πλέον γοργά αναπτυσσόµενες 

τεχνολογίες Ηλεκτρονικού Εµπορίου. Εφαρµογές αυτής της τεχνολογίας έχουν 
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ήδη αναπτυχθεί για διεξαγωγή τραπεζικών συναλλαγών από το σπίτι καθώς και 

για την πληρωµή εµπορικών συναλλαγών (όπου πελάτης και προµηθευτής δίνουν 

αντίστοιχες οδηγίες στις τράπεζες µε τις οποίες ανταλλάσσονται για την 

διευθέτηση λογαριασµών). 

 

Ηλεκτρονική Μεταφορά Κεφαλαίων (Electronic Funds Transfer EFT)  

Η Ηλεκτρονική Μεταφορά Κεφαλαίων εµφανίστηκε τη δεκαετία του 1970 και 

αναφέρεται στην επικοινωνία µεταξύ δυο τραπεζών για την διεκπεραίωση των 

µεταξύ τους δοσοληψιών. Η επικοινωνία αυτή µπορεί να γίνεται µέσω EDI ή 

άλλων τεχνολογιών (π.χ. SWIFT). Στα πλαίσια της συνεχούς βελτίωσης των 

παρεχόµενων υπηρεσιών των Τραπεζών και της πληρέστερης κάλυψης των 

αναγκών και απαιτήσεων των πελατών τους, οι Τράπεζες προχώρησαν στην 

εισαγωγή νέων ηλεκτρονικών υπηρεσιών εκµεταλλευόµενοι τα οφέλη που 

απορρέουν από την χρήση του Internet. Με τις υπηρεσίες e-banking, ως 

ολοκληρωµένες λύσεις τόσο για τραπεζικές όσο και για χρηµατοοικονοµικές 

συναλλαγές, οι Τράπεζες αποσκοπούν στην πληρέστερη εξυπηρέτηση των 

πελατών αξιοποιώντας όλα τα διαθέσιµα ηλεκτρονικά µέσα και τις νέες 

τεχνολογίες. Μέσω του e-banking οι χρήστες έχουν την δυνατότητα να 

πραγµατοποιούν τραπεζικές συναλλαγές όπως µεταφορές µεταξύ λογαριασµών 

ίδιου δικαιούχου, µεταφορές κεφαλαίων σε άλλες Τράπεζες στην Ελλάδα ή στο 

εξωτερικό (εµβάσµατα εσωτερικού ή εξωτερικού), πληρωµές πιστωτικών καρτών, 

πληρωµές ΦΠΑ, ΙΚΑ, αποστολή µισθοδοσίας, εξόφληση λογαριασµών µε πάγιες 

εντολές ∆ΕΗ, ΟΤΕ, ΕΥ∆ΑΠ κ.λπ., αναλυτική απεικόνιση και διαχείριση του 

χαρτοφυλακίου όπως αναλυτική κίνηση των λογαριασµών, κινήσεις των δανείων, 

αιτήσεις για έκδοση µπλοκ επιταγών κ.λ.π. Χρηµατιστηριακές συναλλαγές όπως η 

παρακολούθηση on-line του χαρτοφυλακίου και των τιµών των µετοχών, οι 

εντολές αγοράς ή πώλησης, οι εντολές ηµέρας, η εµφάνιση πινακιδίων, η 

υποβολή αίτησης συµµετοχής σε δηµόσιες εγγραφές στο Χ.Α.Α. (Χρηµατιστήριο 

Αθηνών Α.Ε) κ.λ.π. συγκαταλέγονται στις  δυνατότητες που προσφέρει η 

υπηρεσία e-banking. Τα οφέλη που απορρέουν µέσω της ηλεκτρονικής 

εξυπηρέτησης των πελατών είναι η εξοικονόµηση του χρόνου, η ευκολία στην 

διεκπεραίωση των συναλλαγών, οι τραπεζικές συναλλαγές σε πραγµατικό χρόνο 

όλο το 24ωρο, 365 µέρες το χρόνο, ολοκληρωµένη έγκυρη ενηµέρωση και 

µειωµένα κόστη συναλλαγών. Κατά αυτόν τον τρόπο, οι υπηρεσίες e-banking 
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αποτελούν έναν ακόµη σηµαντικό µοχλό διάδοσης του Internet στην εγχώρια 

αγορά καθώς και εξοικείωσης των χρηστών µε το νέο αυτό ηλεκτρονικό µέσο. 

Με την πάροδο του χρόνου διαφαίνεται η τάση του Έλληνα πολίτη να 

εµπιστεύεται το Internet ακόµα και για τις τραπεζικές του συναλλαγές.  Οι 

υπηρεσίες e-banking αποτελούν στην ουσία ένα ακόµη βασικό κίνητρο δίνοντας 

ώθηση ουσιαστικά στην χρήση του Internet και συνεπώς στην αύξηση της 

διείσδυσής του στην ελληνική αγορά. 

 

Τα πλεονεκτήµατα χρήσης του EFT είναι: 

•Ταχύτητα. Η µεταφορά κεφαλαίων µεταξύ διαφορετικών τραπεζών γίνεται 

συνήθως σε λιγότερο από 24 ώρες. 

•Ασφάλεια. Η µεταφορά των κεφαλαίων και η ολοκλήρωση των συναλλαγών 

πραγµατοποιούνται µέσα από ασφαλή δίκτυα. 

•∆ιευκόλυνση καταθετών. Οι καταθέτες (πολίτες ή επιχειρήσεις) 

εξυπηρετούνται καλύτερα αφού τα κεφάλαια µεταφέρονται αυτόµατα, χωρίς να 

απαιτείται η επίσκεψη τους στην τράπεζα, εξαλείφοντας τον κίνδυνο να χαθεί 

κάποια επιταγή ή να παρουσιασθεί φαινόµενο ακάλυπτων επιταγών. 

•Μείωση του κόστους. Το κόστος κάθε συναλλαγής µειώνεται, εφόσον 

παρατηρείται µείωση διοικητικών εργασιών από την πλευρά των τραπεζών. 

•Άµεση παρακολούθηση συναλλαγών. Οι καταθέτες παραλαµβάνουν 

αναφορές µε τις συναλλαγές που πραγµατοποιούνται στο τέλος κάθε περιόδου 

(ηµερήσια, µηνιαία κ.λ.π.), παρέχοντας τη δυνατότητα άµεσης παρακολούθησης 

των αποθεµάτων των λογαριασµών. Η Ηλεκτρονική Μεταφορά Κεφαλαίων 

αποτελεί ακόµη µια πολύ διαδεδοµένη εφαρµογή Ηλεκτρονικού Εµπορίου καθώς 

εδώ και αρκετά χρόνια όλες σχεδόν οι µεταφορές κεφαλαίων µεταξύ τραπεζών 

γίνονται µε ηλεκτρονικό τρόπο. Η επέκταση της χρήσης του Ηλεκτρονικού 

Εµπορίου οδήγησε στην ανάπτυξη νέων τεχνολογιών για τη µεταφορά κεφαλαίων, 

οι οποίες επιτρέπουν την ολοκλήρωσή της µε άλλες εφαρµογές ηλεκτρονικής 

επικοινωνίας. 

 

Ηλεκτρονικοί Κατάλογοι (E-cat) 

Πρόκειται στην ουσία για ηλεκτρονικές σελίδες στο Internet που περιλαµβάνουν 

πληροφορίες για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που προσφέρει µια εµπορική 

επιχείρηση. Ένας τυπικός ηλεκτρονικός κατάλογος περιλαµβάνει λεπτοµερή 

πληροφόρηση για τη συσκευασία, τη µορφή και την τιµή των προϊόντων, ενώ στις 
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περισσότερες περιπτώσεις υπάρχει δυνατότητα ηλεκτρονικής παραγγελίας, αγοράς 

και πληρωµής. Ένας ηλεκτρονικός κατάλογος δεν είναι µια ηλεκτρονική 

αντιγραφή ενός εκτυπωµένου καταλόγου. Ενσωµατώνοντας προηγµένες 

δυνατότητες αλληλεπίδρασης και υιοθετώντας πρωτοποριακές µορφές 

παρουσίασης του υλικού, αποτελεί ένα εντελώς νέο, ιδιαίτερα ελκυστικό για τους 

χρήστες, µέσο µε δυναµικό χαρακτήρα. 

 

Πλεονεκτήµατα Ηλεκτρονικών Καταλόγων 

Στα σηµαντικά πλεονεκτήµατα των ηλεκτρονικών καταλόγων µπορούµε να 

συµπεριλάβουµε: την αυξηµένη δυνατότητα αλληλεπίδρασης, την δυναµική 

αναβάθµιση τους, την δυνατότητα ενσωµάτωσης υπέρ-συνδέσµων στο κείµενο και 

την δυνατότητα για παγκόσµια παρουσίαση του υλικού τους: 

•∆υνατότητα αλληλεπίδρασης. Οι έντυποι κατάλογοι αναπαριστούν ροή 

πληροφορίας µιας κατεύθυνσης από την εταιρεία στους υποψήφιους πελάτες της. 

Οι ηλεκτρονικοί κατάλογοι, από την άλλη πλευρά παρέχουν ένα αµφίδροµο 

κανάλι επικοινωνίας µεταξύ της εταιρείας και των πελατών της. Για παράδειγµα, 

αν ένας πελάτης θέλει να κάνει ένα σχόλιο ή µια ερώτηση για κάποιο προϊόν 

καθώς βλέπει τον κατάλογο, µπορεί απλά να γράψει ένα ηλεκτρονικό µήνυµα και 

να διατυπώσει τα σχόλια του. Αυτή η δυνατότητα επικοινωνίας και ανταλλαγής 

απόψεων µε τους υποψήφιους πελάτες δίνει την ευκαιρία στην εταιρεία να 

αναπτύξει στενότερες σχέσεις µε τους πελάτες και να γίνει πιο ευαίσθητη στις 

ανάγκες τους. 

•∆υναµική αναβάθµισης. Οι ηλεκτρονικοί κατάλογοι αποθηκεύονται σε έναν 

κεντρικό εξυπηρετητή. Τα περιεχόµενα του καταλόγου µπορούν εύκολα και άµεσα 

να αναβαθµιστούν στον εξυπηρετητή και αυτές οι αλλαγές είναι άµεσα ορατές σε 

όλους τους πελάτες. Αυτή η δυναµική φύση των ηλεκτρονικών καταλόγων 

επιτρέπει στις εταιρείες να αποκρίνονται άµεσα στις αλλαγές των συνθηκών 

αγοράς (π.χ. για την αλλαγή συσκευασίας, την µεταβολή των τιµών, την αλλαγή 

των καναλιών διανοµής και άλλων στοιχείων). 

•∆υνατότητα δηµιουργίας κειµένου µε υπερσυνδέσµους (hyperlinks). Το 

Internet και το Word Wide Web παρέχουν στους χρήστες δυνατότητες 

διασύνδεσης σε πηγές πληροφοριών σε ολόκληρο τον κόσµο. Η ευκολία 

µετάβασης από τη µια πηγή πληροφορίας στην άλλη βασίζεται σε µεγάλο βαθµό 

και στους υπερσυνδέσµους που προσαρµόζονται σε κείµενο. Με απλά λόγια οι 

ιστοσελίδες στο WWW παρέχουν τη δυνατότητα αλληλεπίδρασης στο χρήστη, 
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µέσα από την επιλογή συγκεκριµένων λέξεων του κειµένου που παραθέτουν. Η 

φιλοσοφία πίσω από αυτή την πρακτική είναι η διασύνδεση σχετικών πηγών 

πληροφορίας προκειµένου ο χρήστης να έχει τη δυνατότητα πληρέστερης 

ενηµέρωσης. Έτσι, ο χρήστης µπορεί να επιλέξει έναν υπερσύνδεσµο και να 

πλοηγηθεί εύκολα και γρήγορα από την µια πηγή στην άλλη. 

•Παγκόσµια παρουσία. Σε µια εποχή, όπως η σηµερινή, όπου η 

παγκοσµιοποίηση σε κάθε επίπεδο ανθρώπινης δραστηριότητας, παρουσιάζεται 

ιδιαίτερα έντονη, το Internet πραγµατικά κατορθώνει να γίνει ο φορέας 

διασύνδεσης της Παγκόσµιας Κοινωνίας των Πληροφοριών. Ο κόσµος του 

Internet ξεπερνά εθνικές ιδιαιτερότητες και πολιτισµικές διαφορές και γίνεται ένας 

κοινός τόπος αναφοράς των ανθρώπων σε παγκόσµιο επίπεδο. Στα πλαίσιά του η 

παρουσία για το καθένα καθίσταται εφικτή µε ελάχιστο οικονοµικό κόστος. Η 

δυνατότητα αυτή αποτελεί στην κυριολεξία πρόκληση για τις επιχειρήσεις που 

πάντα αναζητούν διέξοδο από τα στενά όρια των εθνικών αγορών και παρουσία 

στο διεθνές  επίπεδο, αλλά συνήθως συναντούσαν οικονοµικούς και άλλους 

φραγµούς (π.χ. αδυναµία πρόσβασης στα διεθνή κανάλια διανοµής). Οι 

ηλεκτρονικοί κατάλογοι, είναι ένα µέσο που θέτει τέλος στις δυσκολίες αυτές 

καθιστώντας την παγκόσµια παρουσία των επιχειρήσεων (και όχι µόνο) εφικτή. 

Αξίζει πάντως να αναφερθεί ότι για να είναι αποδοτική µια τέτοια παρουσία πρέπει 

ο σχεδιασµός και η υλοποίηση της όλης προσπάθειας να γίνεται µε ιδιαίτερη 

προσοχή.  

Τελικά τα παραπάνω χαρακτηριστικά των ηλεκτρονικών καταλόγων, τους 

προσδίδουν ευελιξία και προσαρµοστικότητα, στοιχεία ικανά για ολοκληρωµένες 

λύσεις στις κατευθύνσεις της ενηµέρωσης, της παγκόσµιας διασύνδεσης, της 

υποστήριξης των πρακτικών του Μάρκετινγκ κ.α. 

 

Ηλεκτρονικές Φόρµες (Electronic Forms) 

Οι Ηλεκτρονικές Φόρµες παρέχουν λύση στο αδιέξοδο που δηµιουργούσε 

ανέκαθεν η διαχείριση των έντυπων φορµών. Εκτός από τις κλασικές λειτουργίες 

της εκτύπωσης και της συµπλήρωσης οι ηλεκτρονικές φόρµες υποστηρίζουν και 

πιο ευφυείς πρακτικές αφού πολλές φόρµες αποτελούν διεπαφές που συνδέονται 

µε βάσεις δεδοµένων για αναζήτηση, ολοκλήρωση και χρήση πληροφοριών. Οι 

Ηλεκτρονικές Φόρµες παρέχουν τη δυνατότητα ηλεκτρονικής συµπλήρωσης και 

υποβολής δεδοµένων µέσα από ένα ευχάριστο γραφικό περιβάλλον. Για 

παράδειγµα µε τη χρήση τέτοιων φορµών οι πελάτες µιας επιχείρησης µπορούν να 
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παραγγείλουν ηλεκτρονικά τα προϊόντα, να συµπληρώσουν ερωτηµατολόγια 

(δίνοντας έτσι πολύτιµες πληροφορίες στις επιχειρήσεις), να υποβάλλουν 

ερωτήµατα και γενικά να επικοινωνήσουν µε τις επιχειρήσεις µε δοµηµένο τρόπο. 

Επιγραµµατικά οι ηλεκτρονικές φόρµες αποτελούν αναπόσπαστο τµήµα κάθε 

εφαρµογής στο Internet. 

 

∆ιαχείριση Ροής Εργασίας (Workflow Management) 

Η ∆ιαχείριση Ροής Εργασίας αναφέρεται στη χρήση υπολογιστικών εφαρµογών 

που καθοδηγούν τους εργαζόµενους στα βήµατα που πρέπει να κάνουν ώστε να 

διεκπεραιώσουν τα καθηµερινά τους καθήκοντα. Η τεχνολογία αυτή υπόσχεται µια 

νέα λύση σε ένα παλιό πρόβληµα: τη διαχείριση και υποστήριξη των 

επιχειρηµατικών διαδικασιών. Αποτελεί µια νέα τεχνολογία µε κύριο 

χαρακτηριστικό γνώρισµα τη χρήση της πληροφορικής µε σκοπό την υποστήριξη 

της ροής εργασίας. Τα συστήµατα αυτόµατης διαχείρισης ροής διαδικασιών 

επιχειρήσεων προσφέρουν ένα νέο µοντέλο εργασίας µεταξύ ανθρώπων και 

υπολογιστών. Τα συστήµατα αυτά υποστηρίζουν επιχειρηµατικές διαδικασίες 

επιβάλλοντας τα εξής:  Προσεκτική σχεδίαση των διαδικασιών και ανάλυση των 

απαιτήσεων τους για την ευκολότερη υλοποίηση τους σε επίπεδο εφαρµογών.  

• Άµεση συσχέτιση αρµοδιοτήτων και ανθρώπινου δυναµικού (απεικόνιση 

οργανωτικής δοµής) προκειµένου να µπορεί να τεκµηριωθεί έλεγχος σε 

συγκεκριµένα πρόσωπα για συγκεκριµένα καθήκοντα µέσω της διαχείρισης της 

ροής εργασίας. 

• Σύνδεση των εφαρµογών µε όλες τις απαραίτητες πηγές πληροφοριών για την 

ορθή διεκπεραίωση των διαδικασιών (διακίνηση δεδοµένων). 

• ∆ιαχείριση, έλεγχο και αξιολόγηση της εξέλιξης των διαδικασιών. Τα συστήµατα 

διαχείρισης ροής εργασίας, παρέχουν κεντρικό έλεγχο των διαδικασιών για τις 

επιχειρήσεις: µέσα από µια διαδικασία υπολογίζουν τον βαθµό της υπευθυνότητας 

κάθε ατόµου και τον αναµενόµενο ρόλο που θα πρέπει να κατέχει. ∆ιαφέρουν από 

τα συνηθισµένα προγράµµατα υπολογιστών ως προς τον τρόπο σχεδιασµού και 

υλοποίησης. ∆εν σχεδιάζουν αυστηρά προγράµµατα, αλλά παρέχουν τη 

δυνατότητα σχεδιασµού µιας διαδικασίας σε βάθος, κάνοντας όλες τις αναγκαίες 

γενικεύσεις. Οι εφαρµογές του workflow µπορούν να ταξινοµηθούν σε πέντε 

κύριους τοµείς: 

• ∆ροµολόγηση κειµένων και µηνυµάτων όπως ανασκοπήσεις κριτικών και 

ψηφοφοριών, 
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• ∆ιοικητικές φόρµες όπως αναφορές εξόδων, 

• Εφαρµογές που υλοποιούνται µέσω ουρών αναµονής, (π.χ. ηλεκτρονικά help 

desks), 

• Συστήµατα συνεργασιών (π.χ. διαδικασίες δανειοδότησης) και 

• Συστήµατα παραγωγικότητας (επεξεργασία ασφαλιστικών αιτηµάτων). 

Η χρήση τέτοιων εργαλείων αυξάνει κατά πολύ την παραγωγικότητα του 

προσωπικού. 

 

Τα κυριότερα πλεονεκτήµατα χρήσης συστηµάτων ροής εργασίας είναι: 

• Βελτίωση της αποδοτικότητας µε άµεσο αποτέλεσµα τη µείωση του κόστους και 

την αύξηση της παραγόµενης εργασίας, 

• Βελτίωση ελέγχου, που προέρχεται από την προτυποποίηση των διαδικασιών, 

• Βελτίωση της δυνατότητας διαχείρισης των διαδικασιών. 

Η σωστή εφαρµογή της τεχνολογίας workflow, προϋποθέτει όµως ένα πολύ 

συγκεκριµένο και δοµηµένο τρόπο εργασίας και συνεργασίας µεταξύ των 

στελεχών και δεν µπορεί να εφαρµοστεί µε ευκολία σε κάθε τύπο επιχείρησης. Για 

να µπορέσει µια επιχείρηση να εισάγει εφαρµογές workflow σε κάθε τύπο εργασίας 

(και όχι µόνο σε πολύ τετριµµένες, γραφειοκρατικές φύσης δραστηριότητες) 

πρέπει προηγουµένως να έχει αναλύσει σε βάθος και να έχει καταγράψει µε 

λεπτοµέρεια τον τρόπο µε τον οποίο λειτουργεί. Αυτή η ‘‘µοντελοποίηση’’ 

(ανάλυση και τεκµηρίωση) των επιχειρηµατικών διαδικασιών, παρόλο που είναι 

µια δύσκολη και επίπονη εργασία, µπορεί να βοηθήσει µια επιχείρηση να εντοπίσει 

εστίες προβληµάτων και δυσλειτουργιών και να αποτελεί συνήθως το πρώτο βήµα 

για τον ανασχεδιασµό επιχειρηµατικών διαδικασιών. 

 

Πολυµέσα (Multimedia) 

Η χρήση πολυµέσων δεν αποτελεί από µόνη της τεχνολογία Ηλεκτρονικού 

Εµπορίου αλλά µπορεί να χρησιµοποιηθεί σε συνδυασµό µε άλλες τεχνολογίες 

αυξάνοντας κατά πολύ τις δυνατότητες µιας επιχείρησης να προσελκύσει το 

ενδιαφέρον των υποψήφιων πελατών της(π.χ. µέσω ηλεκτρονικής διαφήµισης). 

Τα πολυµέσα αφορούν τη χρήση ψηφιακών δεδοµένων σε περισσότερες από µια 

µορφές όπως ο συνδυασµός κειµένου, ήχου, video και γραφικών. Τα πολυµέσα 

αξιοποιούν το φυσικό τρόπο µε τον οποίο επικοινωνούν οι άνθρωποι. Σκοπός τους 

είναι ο συνδυασµός της αµεσότητας µιας φιλικής διεπαφής µε διάφορους τρόπους 

παρουσίασης περιεχοµένου. Στις περισσότερες εφαρµογές πολυµέσων υπάρχει 
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συνδυασµός προσωπικών υπολογιστών, τηλεόρασης και τηλεφωνικών υπηρεσιών. 

Τα οφέλη της ολοκληρωµένης χρήσης διαφόρων µέσων δεν προκύπτουν 

προσθετικά αλλά πολλαπλασιαστικά. Τα πολυµέσα χαρακτηρίζονται από 

αµεσότητα, ελκυστικότητα και αποδοχή (π.χ. ένα ηλεκτρονικό βιβλίο σε 

multimedia µορφή θα περιλαµβάνει όχι µόνο κείµενο αλλά και φωτογραφίες, ήχο 

κινούµενες εικόνες κ.λ.π.), γεγονός που τα κάνει πιο προσιτά στους ανθρώπους. 

Η δυνατότητα πρόσβασης των χρηστών σε συστήµατα πολυµέσων εξαρτάται από 

τις δυνατότητες του υλικού του κάθε χρήστη. Είναι δηλαδή απαραίτητο ο 

υπολογιστής του χρήστη να είναι εφοδιασµένος µε εξοπλισµό όπως ηχεία, κάρτες 

video, ήχου. Επειδή µε τη χρήση πολυµέσων γίνεται προσπάθεια αναπαράστασης 

του πραγµατικού κόσµου είναι φυσικό να προσελκύουν το ενδιαφέρον και την 

προσοχή του χρήστη πιο εύκολα από οποιοδήποτε άλλο είδος διεπαφής, για αυτό 

άλλωστε και χρησιµοποιούνται σε µεγάλο βαθµό σε συστήµατα τηλε-εργασίας και 

τηλε-εκπαίδευσης. 

 

2.10. ΤΑ ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΤΟΥ E – MARKETING 

Τα βασικά πλεονεκτήµατα εφαρµογής του internet marketing µέσω του 

ηλεκτρονικού εµπορίου σε µια επιχείρηση είναι: 

•Άµεση επικοινωνία µε τους πελάτες. Με ελκυστικές και καλά δοµηµένες 

παρουσιάσεις των προϊόντων, υπηρεσιών και των εφαρµογών τους, δίνεται µια 

ολοκληρωµένη εικόνα στους πελάτες, µε αποτέλεσµα τη µείωση του κύκλου των 

πωλήσεων και τη µείωση του κόστους ενηµέρωσης και επικοινωνίας. 

•∆ίνεται η δυνατότητα σε κάθε µεγέθους επιχείρηση να απευθυνθεί στην 

παγκόσµια αγορά, µια αγορά εκατοµµυρίων καταναλωτών. 

•∆υνατότητα µετρήσεων αποτελεσµατικότητας και διεξαγωγής ερευνών 

(Βαθµός ικανοποίησης των πελατών από συγκεκριµένο προϊόν, τα επιθυµητά 

χαρακτηριστικά ενός νέου προϊόντος, κ.ά.). 

•Αναβάθµιση του σέρβις στον πελάτη και µείωση του κόστους υποστήριξης. 

•On-line και just in time εξυπηρέτηση των πελατών. 

•∆υνατότητα εφαρµογής του relationship marketing. Αύξηση της 

αφοσίωσης του πελάτη και αναβάθµιση της επικοινωνίας επιχείρησης-

καταναλωτή. 

•Ευελιξία προσαρµογής της επιχείρησης στις αλλαγές της αγοράς (αλλαγή 

τιµών, καθορισµός βραχυχρόνιων προσφορών, δοκιµές προϊόντων, κ.ά.). Η 
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ενηµέρωση των στοιχείων σε µια ηλεκτρονική σελίδα είναι εύκολη και ταχύτατη, 

λόγω της φύσης του µέσου. Αντίθετα, αν η εταιρία θελήσει να ενηµερώσει τον 

έντυπο κατάλογο και να τον διανείµει, το κόστος και ο χρόνος που θα χρειαστούν 

είναι σαφώς µεγαλύτερα. 

•On-line παράδοση πληροφοριακού υλικού και άλλων προϊόντων (π.χ. 

λογισµικού, ηλεκτρονικών εφηµερίδων, κ.ά.). 

•On-line συνεργασία µε άλλες επιχειρήσεις. Το δίκτυο διανοµής, οι 

µεσάζοντες, οι αντιπρόσωποι, οι πωλητές µπορούν να επικοινωνούν καθηµερινά 

και να ζητούν πληροφορίες για τα προϊόντα. 

•∆υνατότητα άµεσης επικοινωνίας µε τους προµηθευτές. 

•∆υνατότητα άµεσης παρακολούθησης των ανταγωνιστικών προϊόντων. 

•Χαµηλότερο κόστος προϊόντος και µικρότερος χρόνος παράδοσης. 

 

2.11. MEIONEKTHMATA TOY E – MARKETING  

Η εξέλιξη και η ανάπτυξη του µάρκετινγκ και των πωλήσεων µέσα από το 

διαδίκτυο δεν υπήρξε τόσο µεγάλη, όσο αναµενώταν, µε αποτέλεσµα για τις 

περισσότερες επιχειρήσεις στην Ελλάδα να σηµαίνει απλά την παρουσία τους µε 

µια ηλεκτρονική σελίδα. Το πλήθος των διευκολύνσεων που παρέχει το διαδίκτυο 

και η ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εµπορίου συνοδεύεται από µια σειρά 

προβληµατισµών ή µύθων (Rubin 1997), οι σηµαντικότεροι, από τους οποίους 

παρουσιάζονται παρακάτω:  

• ∆εν έχουν όλοι οι υποψήφιοι πελάτες ή η αγορά-στόχος πρόσβαση στο 

διαδίκτυο, οπότε στο στάδιο τουλάχιστον της σηµερινής εξέλιξης, δεν είναι 

δυνατόν να χρησιµοποιηθεί από µόνο του ως αποκλειστικό µέσο προώθησης των 

προϊόντων, παρά µόνον συµπληρωµατικά πέραν των κλασικών µέσων. 

• Στα περισσότερα προϊόντα, ειδικότερα αυτά µε υλική υπόσταση, η συναλλαγή 

ολοκληρώνεται µε τη φυσική παράδοση του προϊόντος µε τις κλασικές µεθόδους 

του ταχυδροµείου ή των ιδιωτικών εταιριών διανοµής εµπορευµάτων. 

• Η έλλειψη κάποιου κεντρικού συντονισµού και ευρετηρίου που να εγγυάται την 

ταχύτητα, την αξιοπιστία και τη διαθεσιµότητα του δικτύου (device certification). 

Το Internet δεν διαθέτει (ούτε έχει τέτοιο σκοπό) κάποιο κεντρικό σύστηµα 

ταξινόµησης και ελέγχου και η οργάνωση στις µηχανές αναζήτησης δεν 

διευκολύνει πάντα τον εντοπισµό των πληροφοριών, που επιθυµεί ο χρήστης. 
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•∆εν υπάρχει η δυνατότητα να επιλέξει η επιχείρηση τον αποδέκτη, αλλά ο 

αποδέκτης µάλλον επιλέγει να επικοινωνήσει µε την επιχείρηση. Το ίδιο δηλαδή 

στοιχείο που αναφέρθηκε ως πλεονέκτηµα, καθόσον επιτρέπει την ελεύθερη 

επιλογή του αποδέκτη, γεγονός που σηµαίνει την ύπαρξη ενδιαφέροντος και τη 

δυνατότητα αλληλεπίδρασης µε την επιχείρηση, τώρα µπορούµε να το εκλάβουµε 

και ως µειονέκτηµα, σε σχέση µε τα κλασικά µέσα προώθησης προϊόντων. 

Συγχρόνως θα πρέπει κατά τη διαµόρφωση του µηνύµατος να ληφθούν υπόψη οι 

διαφοροποιήσεις του κοινού ως προς την γλώσσα, τη νοοτροπία και τα λοιπά 

χαρακτηριστικά.  

•Μειώνεται η επικοινωνία ανθρώπου µε άνθρωπο. Ο ανθρώπινος παράγοντας, ενώ 

υπάρχει, είναι ουσιαστικά κρυµµένος πίσω από τις πληροφορίες, που δίνει η 

σελίδα. 

•∆εν κατασκευάζει κανείς µια ηλεκτρονική σελίδα και µετά την ξεχνάει. Η 

ηλεκτρονική παρουσία απαιτεί τη συνεχή φροντίδα για τη διατήρηση της 

ελκυστικότητας και τη συγκέντρωση του ενδιαφέροντος των χρηστών, ώστε να 

την επιλέξουν. Υπάρχουν βασικά διάφοροι τρόποι για την προώθηση της σελίδας: 

αναφέροντας τη διεύθυνση στις κλασικές διαφηµίσεις, αγοράζοντας διαφηµιστικό 

χώρο σε άλλα sites, µε τη σύνδεση µέσω άλλων sites, µέσα από newsgroups 

(εφόσον αφορά τον κύκλο ενδιαφερόντων των οµάδων συζήτησης) ή µε την 

αγορά διαφηµιστικού χώρου σε σελίδες που έχουν µεγάλη κίνηση (webbanners). 

•Η µεγάλη ευκολία πρόσβασης και εποµένως η µικρή δυνατότητα ασφάλειας, 

όσον αφορά την πληροφορία, αλλά και ασφάλεια στις οικονοµικές συναλλαγές. 

Λόγω αυτής της σοβαρότατης έλλειψης ασφαλείας, συνήθως οι χρήστες 

χρησιµοποιούν το διαδίκτυο για µία απλή περιήγηση, δηλαδή ουσιαστικά 

πληροφόρηση, και όχι για την πραγµατοποίηση αγοράς προϊόντος. Η ασφάλεια 

στο ηλεκτρονικό εµπόριο είναι πρωταρχικής σηµασίας, τόσο για τον πελάτη, όσο 

και την ίδια την εταιρία. Η έλλειψη ενός απόλυτα ασφαλούς µοντέλου 

συναλλαγών στο διαδίκτυο θεωρείται σηµαντικό εµπόδιο εισόδου για πολλούς 

καταναλωτές, αλλά και για τις επιχειρήσεις, που επιθυµούν να  εισέλθουν στην 

αγορά αυτή, είτε ως αγοραστές, είτε ως πωλητές αγαθών και υπηρεσιών. Το θέµα 

της ασφάλειας προκύπτει από την ανάγκη αποστολής του αριθµού της πιστωτικής 

κάρτας του πελάτη, κάτι όµως που γίνεται και στις φυσικές συναλλαγές, εφόσον 

χρησιµοποιηθεί η κάρτα. Για την αντιµετώπιση των προβληµάτων αυτών ως 

προσφορότερη µέθοδος έχει επιλεγεί η κρυπτογράφηση. Έτσι είτε τα δεδοµένα 

στέλνονται κρυπτογραφηµένα, είτε διατηρούνται κρυπτογραφηµένα στις βάσεις 
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δεδοµένων των εταιριών. Οι µέθοδοι αυτές σε συνδυασµό και µε άλλες τεχνικές 

ασφάλειας προσπαθούν να εκπληρώσουν τις απαιτήσεις για ασφάλεια των 

συναλλαγών, που συνοψίζονται στην ιδιωτικότητα, εµπιστευτικότητα, ακεραιότητα 

και δεσµευτικότητα (non refutability) (Palmer, Kliewer 1997). Για το λόγο αυτό 

έχουν αναπτυχθεί διάφορες τεχνολογίες µε σκοπό την προστασία των 

πληροφοριών που ταξιδεύουν µέσω διαδικτύου. Ένα τέτοιο πρωτόκολλο είναι και 

το SSL (Secure Socket Layer) που αναπτύχθηκε από την εταιρία Netscape                   

( http://en.wikipedia.org/wiki/Netscape ), το οποίο αρχικά κρυπτογραφεί τα 

δεδοµένα πριν την αποστολή και σε δεύτερο στάδιο τα αποκρυπτογραφεί µετά την 

παραλαβή και το πρότυπο SET που έχει αναπτυχθεί από τις εταιρίες Master-Card 

και Visa. 

•Συναλλαγµατικές ισορροπίες. Οι κυβερνήσεις προσπαθούν να ελέγχουν την 

εισροή και εκροή συναλλάγµατος, ώστε το άνοιγµα να µην είναι µεγάλο. Η  

διάδοση του ηλεκτρονικού εµπορίου, µε την πραγµατοποίηση αγορών µέσω του 

δικτύου επέφερε σηµαντικές αλλαγές στις συναλλαγµατικές ισορροπίες µεταξύ 

των κρατών. Μια και τα περισσότερα δικτυακά καταστήµατα βρίσκονται στις ΗΠΑ, 

τεράστια ποσά συναλλάγµατος φεύγουν από τις χώρες  της Ευρώπης µε 

προορισµό τις ΗΠΑ. Το πρόβληµα γίνεται πιο έντονο για µιαχώρα µε ένα ήδη 

βεβαρηµένο συναλλαγµατικό ισοζύγιο. 

•Έλλειψη πλήρους νοµοθετικής κάλυψης σε θέµατα που προκύπτουν από το 

Ηλεκτρονικό Εµπόριο και τη χρήση του διαδικτύου για επιχειρησιακές συναλλαγές. 

Κρίνεται αναγκαία η θέσπιση ειδικού νοµοθετικού πλαισίου και η αναθεώρηση του 

ισχύοντος. 

 

2.12. ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟ, E – MARKETING ΚΑΙ ΝΕΕΣ 

ΣΧΕΣΕΙΣ ΣΤΗΝ ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ ΑΓΟΡΑ  

Το βασικό χαρακτηριστικό του διαδικτύου είναι η άµεση και συνεχής πρόσβαση σε 

κάθε είδους πληροφορίες µε δυναµικό και διαδραστικό τρόπο, σε σχεδόν 

πραγµατικό χρόνο, µεταξύ ενός δυνητικά απεριόριστου αριθµού ατόµων και 

οργανισµών. Από εµπορικής πλευράς, οι κατά συνέπεια αµεσότερες σχέσεις µε τον 

πελάτη ή και οποιονδήποτε άλλο επιχειρησιακό συνεργάτη γίνονται πλέον εφικτές 

µε εξαιρετικά χαµηλό κόστος. Η άµεση, σχεδόν απεριόριστη πρόσβαση στην 

πληροφορία σε συνδυασµό µε τις δυνατότητες ανταλλαγής πληροφοριών και 
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δεδοµένων µεταξύ απεριόριστου αριθµού ατόµων επηρεάζουν τις σχέσεις µεταξύ 

όλων των πρωταγωνιστών µιας αγοράς. 

 

Α. ∆ίνει δύναµη στον καταναλωτή. 

Η άµεση πρόσβαση που έχει ο πελάτης σε πληθώρα πληροφοριών αυξάνει 

αυτόµατα την ισχύ του απέναντι στις επιχειρήσεις. 

Συνοπτικά: 

-Αυξάνεται η διαφάνεια και η δυνατότητα σύγκρισης τιµών σε προϊόντα και 

υπηρεσίες. - ∆ίνεται η δυνατότητα στον πελάτη να θέτει τους δικούς του όρους 

συναλλαγής. 

-Μπορεί να έχει άµεση επικοινωνία µε άλλους καταναλωτές. 

-Αυξάνονται οι απαιτήσεις του για εξατοµικευµένα προϊόντα, υπηρεσίες και 

εξυπηρέτηση. Συνεπώς η ισχύς που παρέχεται στον πελάτη του απαιτεί να έχει 

ενεργό ρόλο στην κοινωνία της αγοράς. Πράγµα που οι περισσότεροι καταναλωτές 

δεν το γνωρίζουν ή το θεωρούν χρονοβόρο και πολύπλοκο. Με αποτέλεσµα να 

υπάρχουν ελάχιστοι πελάτες – αγοραστές που να διεκδικούν τα δικαιώµατά τους 

στην νέα αυτή αγορά. Όµως υπάρχουν κάποιοι στο διαδίκτυο οι ονοµαζόµενοι 

«πληροφοριοµεσίτες» οι οποίοι αναλαµβάνουν να ενηµερώνουν τους 

καταναλωτές µέσω των ιστοσελίδων τους είτε συγκρίνοντας προϊόντα, τιµές και 

προσφορές, είτε ψάχνουν το κατάστηµα που προσφέρει το προϊόν της αρεσκείας 

τους µε τους δικούς τους όρους. Ο ρόλος των «πληροφοριοµεσιτών» δε σταµατάει 

εδώ, αναλαµβάνουν να συγκεντρώνουν παραγγελίες µεµονωµένων πελατών για 

να διαπραγµατευτούν καλύτερες τιµές. Ή τέλος αναλαµβάνουν να 

συγκεντρώσουν και να διαχέουν στο διαδίκτυο τη γνώµη, την εµπειρία και τα 

σχόλια των καταναλωτών για εταιρείες και προϊόντα, δηµιουργώντας έτσι τη 

διαφήµιση από την ίδια την πλευρά του καταναλωτή. Η ισχύς του καταναλωτή δε 

σταµατάει εδώ έχει σηµαντικές συνέπειες στο µάρκετινγκ (επηρεάζοντας τον 

τρόπο σκέψης των επιχειρήσεων): 

•Αυξάνονται οι απαιτήσεις του καταναλωτή για ταχύτητα και αµεσότητα 

ικανοποίησης των αναγκών του, για µεγαλύτερη επιλογή και συγκρίσεις, για 

αµφίδροµη και αντικειµενική πληροφόρηση, για ευκολία και εξυπηρέτηση. 

•Η επιχείρηση είναι «αναγκασµένη» να δώσει έµφαση στο εύρος της προσφοράς 

της, στις υπηρεσίες πληροφόρησης και εξυπηρέτησης και να προσφέρει 

δυνατότητες ενεργητικής συµµετοχής του πελάτη στη διαµόρφωση του προϊόντος. 
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•Ως προς την τιµολόγηση, η µεγαλύτερη διαφάνεια τιµών οδηγεί στον περιορισµό 

ή και στην εξαφάνιση των τοπικών µονοπωλίων, στην εξάπλωση της χρήσης των 

δηµοπρασιών του καθορισµού της τιµής από τον πελάτη, στην προσαρµογή της 

τιµής δε κάθε πελάτη µέσω της διαµόρφωσης διαφορετικών «πακέτων», στις 

εξατοµικευµένες προσφορές. 

Επίσης µέσα στο γενικευµένο µέχρι σήµερα δωρεάν πνεύµα του διαδικτύου, ένα 

βασικό και δύσκολο ερώτηµα για την επιχείρηση είναι από πού θα αντλήσει έσοδα, 

ουσιαστικά το «από πού θα κερδίζει». Ενδεικτικά αναφέρουµε ότι οι πρώτες 

πολιτικές εσόδων των καθαρών διαδικτυακών (“dot com”) επιχειρήσεων που 

βασίζονταν στις διαφηµίσεις φαίνονται να µην αρκούν και πολλές εταιρείες 

προσανατολίζονται προς συνδροµητικές χρεώσεις. 

•Όσον αφορά στην επικοινωνία τα µαζικά µέσα επικοινωνίας πρόσφεραν κυρίως 

απρόσωπο γενικό και περιορισµένο περιεχόµενο. Εµφανίζονται νέες πηγές και νέοι 

µεσάζοντες πληροφοριών που δεν είναι ελεγχόµενοι από την επιχείρηση. Ένα 

παράδειγµα µη ελεγχόµενης και επικίνδυνης επικοινωνίας είναι η διάδοση φηµών. 

 

Β. Αναπτύσσει νέες σχέσεις µεταξύ επιχειρήσεων 

Το διαδίκτυο δηµιουργεί νέες συνθήκες και ευκαιρίες επικοινωνίας µεταξύ 

επιχειρήσεων αυξάνοντας την πολυπλοκότητα των σχέσεων µεταξύ τους 

οδηγώντας τις επιχειρήσεις στη σύναψη συνεργασιών και συµµαχιών. Οι 

συνεργασίες αυτές αφορούν την εφοδιαστική αλυσίδα, την διανοµή, την πολιτική 

επικοινωνίας, την πολιτική προσέλκυσης και διαχείρισης σχέσεων µε τους πελάτες 

µεταξύ της επιχείρησης, των διανοµέων της παραγωγών συµπληρωµατικών 

προϊόντων και υπηρεσιών, «τρίτων εταιρειών» ακόµη και έµµεσων ανταγωνιστών. 

Αυτές οι σχέσεις οδηγούν σε οργανωτικά διαγράµµατα τα οποία χάρη στις νέες 

τεχνολογίες οδηγούν σε µείωση του συνολικού κόστους διαχείρισης, από τον 

προµηθευτή στον πελάτη, µεγαλύτερη ευελιξία, κέρδος χρόνου και µεγαλύτερη 

συνολική αποτελεσµατικότητα. Η διαµόρφωση αυτών των σχέσεων εντάσσεται 

στην παράγραφο του µάρκετινγκ σχέσεων. Η οποία διαφοροποιείται από τις 

καθιερωµένες αγορές. Η εξέλιξη αυτή υπαγορεύτηκε από: 

1) Την ανάγκη µείωσης του κινδύνου πάγιων επενδύσεων και αγοράς 

2) Την ανάγκη υψηλότερων δαπανών σε όλους τους τοµείς (έρευνα, ανάπτυξη, 

παραγωγή, µάρκετινγκ, διανοµή και logistics) µε δεδοµένους όµως πόρους όπως 

κεφάλαιο, ανθρώπινο δυναµικό και τεχνογνωσία που πρέπει να κατανεµηθούν πιο 

επιλεκτικά. 
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3)Την ανάγκη ευελιξίας και γρήγορης προσαρµογής σε ένα ταχύτατα 

εξελισσόµενο και όλο και πιο διεθνοποιηµένο περιβάλλον. 

 

Για παράδειγµα η IBM και η HP οι οποίες ήταν καθαρά κατασκευάστριες εταιρείες 

Hardware µε τον καιρό µετεξελίχθηκαν σε εταιρείες παροχής λύσεων 

ολοκληρωµένων υπηρεσιών των επιχειρήσεων - πελατών τους. Και τοποθετούνται 

στην αγορά ως “partners” υπερασπιζόµενες την άποψη «βοηθάµε τον πελάτη 

ώστε να κάνει καλύτερα τη δουλειά του». Όµως για να µπορέσουν να 

προσφέρουν ολοκληρωµένες λύσεις χρειάστηκε να συνάψουν συνεργασίες και 

συµµαχίες µε παραγωγούς συµπληρωµατικών προϊόντων και υπηρεσιών. Ενώ 

παράλληλα συνεργάζονται και µε ανταγωνιστές εταιρίες στο κοµµάτι της 

παραγωγής. Έτσι η IBM και η Siemens έχουν σχέσεις ανταγωνισµού αλλά και 

σχέσεις συνεργασίας για κάποια προϊόντα. Με αυτό τον τρόπο η επιχείρηση γίνεται 

πιο ανοιχτή στο περιβάλλον και δηµιουργεί γύρω της ένα ευρύ δίκτυο συµµαχιών 

και συνεργασιών ανεξάρτητων επιχειρήσεων χωρίς ιεραρχικούς δεσµούς µε 

µακροπρόθεσµο και περιστασιακό χαρακτήρα που συνδυάζουν και ανταλλάσσουν 

προϊόντα, ικανότητες και πόρους που λειτουργούν µε βάση τη  

συµπληρωµατικότητα, την κατανοµή ρόλων και τον συντονισµό. Βέβαια 

λειτουργώντας µε αυτόν τον τρόπο η επιχείρηση µοιράζεται τα δεδοµένα της 

δίνοντας πρόσβαση στους διανοµείς και στους προµηθευτές, να γνωρίζουν τον 

τρόπο λειτουργίας της αυξάνοντας την πιστότητα τους και παρακινώντας τους 

στην αλλαγή πληροφοριών και στις από κοινού αποφάσεις. Αν και όλα φαίνονται 

να είναι αρµονικά όµως αυτή η αλληλοσύνδεση αυξάνει και κάποιους κινδύνους 

διαρροής πληροφοριών ή προβληµάτων και επιπτώσεων λόγω χαµηλής απόδοσης 

των συνεργατών της. Η σύνδεση των πληροφοριακών συστηµάτων της 

επιχείρησης µε τους συνεργάτες για την καλύτερη και πιο ολοκληρωµένη 

διαχείριση των συναλλαγών οδηγεί στην έννοια της «extended firm», τα όρια της 

οποίας ξεπερνούν τα κλασικά επιχειρησιακά όρια.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 ΑΜΑΖΟΝ 
 

3.1. Η ΙΣΤΟΡΙΑ ΤΗΣ AMAZON  

Η Amazon ιδρύθηκε το 1994 από τον Τζέφ Μπέζος, ο οποίος αφήνοντας την 

σιγουριά και την ασφάλεια της δουλειάς του αποφάσισε να ασχοληθεί µε τις 

διαδυκτιακές πωλήσεις, σε µια εποχή που το ηλεκτρονικό εµπόριο ήταν άγνωστο. 

Το παιδί µιας 17χρονης µητέρας από το Νέο Μεξικό, ο Τζεφ Μπέζος δεν θα 

γνώριζε ποτέ τον βιολογικό του πατέρα, παρά µόνο τον πατριό του, τον Μιγκέλ 

Μπέζος, µετανάστη από την Κούβα. Σε µικρή ακόµη ηλικία θα επιδείκνυε ένα 

σπάνιο ταλέντο σε οτιδήποτε είχε να κάνει µε µηχανές. Ως σύγχρονος Κύρος 

Γρανάζης, θα εγκαθιστούσε ένα ηλεκτρικό κουδούνι στο δωµάτιό του για να µην 

αφήνει τα νεότερα αδέρφια του να τον ενοχλούν, ενώ θα µετέτρεπε το γκαράζ 

των γονιών του σε εργαστήριο για τα επιστηµονικά του πειράµατα. Λίγο 

αργότερα, στα σχολικά του χρόνια, θα ερχόταν για πρώτη φορά σε επαφή και, 

όπως ήταν φυσικό λόγω του ανήσυχου πνεύµατός του, θα µαγευόταν από τον 

κόσµο των ηλεκτρονικών  υπολογιστών. 

 

Εικόνα 1 : Τζέφ Μπέζος.  Πηγή : http://www.fortunegreece.com  

Έχοντας αποκτήσει ένα πτυχίο στους ηλεκτρονικούς υπολογιστές, ο Μπέζος 

απασχολήθηκε σε χρηµατιστηριακή εταιρεία της Wall Street. Όµως τα 

χρηµατοοικονοµικά και οι επενδύσεις θα τον άφηναν αδιάφορο, µε αποτέλεσµα 

σύντοµα να αναζητά κάτι πιο ενδιαφέρον. Το 1994, o 30χρονος θα έβρισκε τελικά 

αυτό που αναζητούσε, όταν έπεσε στα χέρια του µια αναφορά σχετικά µε τις 

τεράστιες δυνατότητες ανάπτυξης του Ιντερνετ, που ξεπερνούσαν το 2.300% σε 

ετήσια βάση. 
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Τα χρόνια εκείνα η εµπορική εκµετάλλευση του διαδικτύου ήταν ακόµη στα 

σπάργανα, όπως ακριβώς και το ηλεκτρονικό εµπόριο. Ο Μπέζος δεν έχασε χρόνο 

και αφού παραιτήθηκε από τη δουλειά του, ετοίµασε µία λίστα µε 20 προϊόντα τα 

οποία θα µπορούσαν να πουληθούν ηλεκτρονικά. Ύστερα από ενδελεχή έρευνα, η 

λίστα αυτή περιορίστηκε σε πέντε µόλις προϊόντα, τα οποία έκρινε ότι ήταν τα 

πλέον υποσχόµενα. Αυτά ήταν τα δισκάκια, εξαρτήµατα και λειτουργικό για 

υπολογιστές, βίντεο και βιβλία. 

Τελικά κατέληξε στα βιβλία για πολλούς και διάφορους λόγους. Θεώρησε ότι η 

αγορά για βιβλία, κυρίως λογοτεχνικά, ήταν πολύ µεγάλη, η ποικιλία των τίτλων 

ήταν εντυπωσιακή, οι τιµές προσιτές και ότι δεν υπήρχαν πολύ µεγάλα 

βιβλιοπωλεία που να έχουν στις αποθήκες τους απεριόριστους τίτλους και τα 

οποία φυσικά θα µονοπωλούσαν την αγορά. Μέσω του διαδικτύου, θα κατάφερνε 

να διαθέτει µια απίστευτη ποικιλία βιβλίων, ικανή για να ικανοποιήσει κάθε 

γούστο. 

Η ιδέα µπορεί να ήταν απλή, όµως ήταν ιδιοφυής. Ο Μπέζος θα ήταν ένας από 

τους πρωτοπόρους που θα εκµεταλλευόταν τις δυνατότητες του διαδικτύου, γι’ 

αυτό και η ιδέα του να ιδρύσει ηλεκτρονικό βιβλιοπωλείο θεωρήθηκε τρελή. Ο 

δαιµόνιος, όµως, επιχειρηµατίας δεν θα άφηνε τίποτα στην τύχη. Αφού 

παρακολούθησε ένα διήµερο συνέδριο των βιβλιοπωλών της Αµερικής, όπου 

έµαθε τα µυστικά του βιβλίου, µετακόµισε µε τη σύζυγό του στο Σιάτλ, την πόλη 

µε τους δύο µεγαλύτερους χονδρεµπόρους βιβλίων της Αµερικής (από όπου θα 

προµηθευόταν τα βιβλία) αλλά και την πληθώρα αποφοίτων µε ειδίκευση στους 

ηλεκτρονικούς υπολογιστές. 

Ο Μπέζος επέλεξε ένα εξωτικό και συνάµα ασυνήθιστο όνοµα για την νεοσύστατη 

εταιρεία του, το Amazon. Το όνοµα αυτό θα ήταν πρώτο στις µηχανές αναζήτησης 

που παρουσίαζαν τα δεδοµένα µε αλφαβητική σειρά, ενώ αναπόφευκτα θα 

γινόταν και ο συνειρµός µε τον Αµαζόνιο, το µεγαλύτερο ποτάµι του κόσµου. 

Εξάλλου, από τα πρώτα της βήµατα η εταιρεία είχε υιοθετήσει ως σλόγκαν 

το The World’s LargestBookstore, αν και αργότερα, όταν πλέον θα εµπορευόταν 

και άλλα προϊόντα πέρα από βιβλία, θα άλλαζε σε Earth’s Biggest Selection. 

Το ζευγάρι εγκαταστάθηκε σε ένα δυάρι διαµέρισµα µε γκαράζ, το οποίο θα 

µετέτρεπαν σε εργαστήριο, όπου, πάνω σε ένα γραφείο που έφτιαξαν οι ίδιοι 

καρφώνοντας µεταξύ τους ξύλινες πόρτες που είχαν αγοράσει σε τιµή ευκαιρίας, 

θα σχεδίαζαν το site της εταιρείας. Όταν το site ήταν έτοιµο, ζήτησαν από 300 

φίλους και γνωστούς να το επισκεφτούν για να το δοκιµάσουν. Στις 16 Ιουλίου 
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1995, το site λειτούργησε επίσηµα, ενώ οι 300 δοκιµαστές ανέλαβαν να το 

διαδώσουν προς τα έξω.  

Αρχικά οι επενδυτές αντιµετώπισαν τον φιλόδοξο νεαρό µε δυσπιστία, θεωρώντας 

το επιχείρηµά του τρελό. Εξάλλου και ο ίδιος τους είχε προειδοποιήσει ότι υπήρχε 

70% πιθανότητα να απολέσουν όλο το κεφαλαίο τους. Οι θετοί γονείς του, όµως, 

θα στεκόταν στο πλευρό του και θα του παραχωρούσαν εν λευκώ όλες τις 

οικονοµίες τους, συνολικά 300.000 δολάρια, τονίζοντας µε νόηµα: «Μπορεί να 

µην πιστεύαµε στο Ιντερνετ, πιστεύαµε όµως στον Τζεφ». 

Μέσα σε τριάντα µέρες και χωρίς την παραµικρή διαφήµιση, το Amazon πουλούσε 

βιβλία σε 50 πολιτείες και 45 χώρες, ενώ µέχρι το Σεπτέµβριο οι πωλήσεις του θα 

έφθαναν τα 20.000 δολάρια την εβδοµάδα. Συν τοις άλλοις, η εισαγωγή 

καινοτοµικών χαρακτηριστικών, όπως η αγορά µε ένα µόνο κλικ, η δυνατότητα 

αξιολόγησης των βιβλίων αλλά και η ηλεκτρονική επιβεβαίωση κάθε αγοράς, θα 

καθιστούσαν σε λίγους µόνο µήνες το site του Μπέζος ως το πιο δηµοφιλές του 

διαδικτυακού χώρου. 

 

Εικόνα 2. ΑΜΑΖΟΝ Πηγή : www.techfrog.gr 

 «Ήξερα ότι αν αποτύγχανα δεν θα το µετάνιωνα, όπως και ήξερα ότι θα το 

µετάνιωνα αν δεν το δοκίµαζα». Ο Τζεφ Μπέζος τόλµησε να ακολουθήσει το 

επιχειρηµατικό του όραµα και δικαιώθηκε, όπως δικαιώθηκαν και οι γονείς του 

που πίστεψαν σ’ αυτόν. Σύντοµα ο γιος τους θα φιγούραρε στις πρώτες θέσεις της 

λίστας µε τους πιο πλούσιους ανθρώπους στο κόσµο, ενώ το 1999 θα 

ανακηρυσσόταν από το έγκυρο περιοδικό Time ως ο «Άνθρωπος της Χρονιάς». 

(Πρωτοπαπαδάκης, 2008)   
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3.2. ΕΠΙΤΥΧΗΜΕΝΕΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΕΣ ΠΡΟΣΠΑΘΕΙΕΣ 

Μια πληθώρα δικτυακών τόπων ηλεκτρονικού εµπορίου είναι διαθέσιµη στο 

∆ιαδίκτυο, ενώ καθηµερινά εµφανίζονται νέοι, µε ποικίλες επιχειρησιακές ιδέες, 

που φιλοδοξούν να αποσπάσουν την προσοχή. Προκειµένου να διαφοροποιηθούν, 

να δελεάσουν τους επισκέπτες και να αυξήσουν τις πιθανότητες µετατροπής τους 

σε πελάτες, είναι επιτακτική ανάγκη να προσφέρουν κάτι ξεχωριστό. Μία 

επιχείρηση που κατάφερε αυτόν τον στόχο παρουσιάζεται στη συνέχεια, µε ειδική 

αναφορά στα χαρακτηριστικά που έχουν υιοθετήσει για να επιτύχουν τη 

διαφοροποίηση.  

Amazon.com, www.amazon.com.jp Είναι η εταιρία που συνέδεσε το όνοµα της µε 

την έννοια της ηλεκτρονικής επιχειρηµατικότητας. Είναι το µεγαλύτερο 

ηλεκτρονικό βιβλιοπωλείο παγκοσµίως, και παρά τα προβλήµατα που 

εµφανίστηκαν στο παρελθόν, το µοντέλο λειτουργίας της Amazon αποτέλεσε 

βάση για µελέτη από αρκετούς επίδοξους επιχειρηµατίες. Μέσα σε έξι µόλις χρόνια 

η Amazon µετέφερε τις δραστηριότητές της από το γκαράζ του ιδιοκτήτη της, τον 

Ιούλιο του 1995, σε τέσσερα επιβλητικά κτίρια στο Seattle. Όταν η εταιρία 

ξεκίνησε την επιχειρηµατική της δραστηριότητα στο Internet έπρεπε να 

καταπολεµήσει τόσο την φοβία του κόσµου για το νέο µέσο, όσο και τις εξαιρετικά 

αργές ταχύτητες και τη µεγάλη αναµονή που σηµειωνόταν σε ένα δίκτυο που είχε 

σχεδιαστεί για άλλη και µικρότερη χρήση. Προκειµένου λοιπόν να πουλήσει 

οτιδήποτε σε ένα αργό ∆ιαδίκτυο, έπρεπε να προσπαθήσει να κάνει την αγορά από 

ευχάριστη έως πολύ διασκεδαστική. Να προσφέρει δηλαδή αξία στον πελάτη, που 

θα αντιστάθµιζε τις όποιες καθυστερήσεις του δικτύου. Έτσι µε έµφαση στον 

τοµέα “φροντίδα του πελάτη” δηµιούργησε ένα νέο τρόπο συναλλαγών και 

πελατειακών σχέσεων που όπως φαίνεται, ήταν αποτελεσµατικός. Γιατί όµως 

πηγαίνουν και ξαναπηγαίνουν οι πελάτες στην Amazon; Πηγαίνουν διότι έχει 

µεγάλη ποικιλία προϊόντων, διότι η πλοήγηση στον τόπο είναι εύκολη, διότι ο 

τόπος ανανεώνεται προσφέροντας νέες υπηρεσίες και διότι τους αρέσει η 

εξαιρετική χρήση του e-mail για αποστολή πληροφοριών και αµφίδροµη 

επικοινωνία (δηλαδή για marketing και εξυπηρέτηση πελατών). Πηγαίνουν, τέλος, 

διότι η Amazon έχει έναν πολύ καλό τρόπο να προτείνει προϊόντα χωρίς να είναι 

πιεστικός. Η εµπειρία του shopping στο Amazon είναι, µε άλλα λόγια, εύκολη και 

ευχάριστη. O πελάτης µπορεί να πάει οπουδήποτε και να βρει ό,τι εµφανίστηκε 

στο διάστηµα που έλειψε. Ακόµη όµως και αν δεν πάει, η Amazon τον θυµάται 



Παναγιώτα Σιατραβάνη 

51 

µέσω του e-mail και του στέλνει µηνύµατα µε παραποµπές που του εξάπτουν την 

περιέργεια. Σήµερα ο τόπος της Amazon δεν πουλά µόνο βιβλία. Πουλά CD, DVD 

καταναλωτικά ηλεκτρονικά, είδη σπιτιού και δώρα. Το περίεργο και το ενδιαφέρον 

όµως είναι ότι, ενώ η Amazon έχει κερδίσει τον πόλεµο σχεδόν από την πρώτη 

µέρα της λειτουργίας της, µέχρι σήµερα δεν έχει εµφανίσει κέρδη. Τον πρώτο 

χρόνο της λειτουργίας της η Amazon είχε ένα εκατοµµύριο καταγεγραµµένους 

πελάτες. Σήµερα οι πελάτες της ξεπερνούν τα 18 εκατοµµύρια σε 160 χώρες. Το 

ίδιο εντυπωσιακός είναι και ο τζίρος της Amazon για το 1997 ήταν 149 

εκατοµµύρια δολάρια, δέκα φορές µεγαλύτερος από τον τζίρο του αµέσως 

επόµενου ανταγωνιστή της, Barners και Noble. Τον Νοέµβριο του 2001 η εταιρία 

ξεκίνησε ένα φιλόδοξο πρόγραµµα επέκτασης, καθώς εγκαινιάστηκε το νέο 

ηλεκτρονικό κατάστηµά της στην Ιαπωνία http://www.amazon.co.jp/. Το νέο 

βιβλιοπωλείο διέθετε 1,7 εκατοµµύρια τίτλους βιβλίων στην ιαπωνική γλώσσα, και 

στόχος του ήταν να παρέχει στο κοινό 1,1 εκατοµµύρια επιπλέον ιαπωνικούς 

τίτλους και 600 χιλιάδες αγγλικούς έως το ερχόµενο έτος. 

Το ενδιαφέρον έγκειται στο ότι η ίδια η Amazon δοκιµάζει διάφορες υπηρεσίες 

τεχνιτών, σε εννιά περιοχές των Η.Π.Α. Στρατηγικά το παραπάνω γεγονός έχει 

ιδιαίτερο ενδιαφέρον, καθώς απ ότι φαίνεται, η Amazon θέλει να επεκτείνει τις 

δραστηρίοτητες της και σε άλλους κλάδους, χρησιµοποιώντας την ήδη υπάρχουσα 

πελατειακή της βάση. 

  

Από τα παραπάνω διαφαίνεται ότι η Amazon θέλει να αποκτήσει καλύτερη 

πρόσβαση στα τοπικά φυσικά σηµεία πώλησης (Amazon local) του εµπορίου 

αγαθών και υπηρεσιών. Η ίδια άλλωστε το έχει πετύχει εν µέρει, µε τη 

διαδικτυακή υπηρεσία της αποστολής τροφίµων και ειδών σούπερ µάρκετ Amazon 

Fresh. (http://services.amazon.com/selling-services) 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

Στην εποχή της τεχνολογίας, των πληροφορικών συστηµάτων και της εξέλιξης το 

ηλεκτρονικό εµπόριο είναι πλέον απαραίτητη προϋπόθεση για την επιτυχία µιας 

επιχείρησης. Βασική προϋπόθεση για την επιτυχία είναι το ηλεκτρονικό 

µάρκετινγκ και η διαρκής ενηµέρωση, καθώς και η σιγουριά ότι οι συναλλαγές 

είναι ασφαλής. Παρότι θεωρείται ότι οι συναλλαγές µέσω πιστωτικής κάρτας στο 

Internet δεν είναι ασφαλείς, οι ειδικοί υποστηρίζουν ότι το ηλεκτρονικό εµπόριο 

και οι online συναλλαγές εν γένει είναι ασφαλέστερες από τις αγορές µε 

πιστωτικές κάρτες σε καταστήµατα. Κάθε φορά που ο πελάτης πληρώνει µε 

πιστωτική κάρτα σε ένα κατάστηµα ή εστιατόριο και κάθε φορά που πετά την 

απόδειξη µιας πιστωτικής κάρτας γίνεται περισσότερο ευάλωτος στην απάτη.  

Ο δικτυακός κόµβος οφείλει να είναι απλός, εύχρηστος και γρήγορος, καθώς και η 

διαδικασία εύρεσης συγκεκριµένων προϊόντων. Πάντοτε βοηθά η παροχή on-line 

επιλογών συγκρίσιµων µε οτιδήποτε προσφέρεται αλλού. Οι τιµές πρέπει να είναι 

προσιτές στο ευρύ κοινό και ανταγωνίσιµες. Το µέλλον της ηλεκτρονικής 

επιχείρησης βρίσκεται στις διαρκείς µεταβολές των συναλλαγών και των 

διεργασιών και στη σωστή διαχείριση της επιχείρησης. Η διαχείριση των αγαθών 

δεν είναι το σηµαντικότερο τµήµα της διαδικτυακής επιχείρησης, όσο της 

πληροφορίας και της καλύτερης οργάνωσης και ολοκλήρωσής της µε τελικό στόχο 

τις καλύτερες δυνατές παρεχόµενες υπηρεσίες προς τον πελάτη. Η βελτίωση της 

ποιότητας των υπηρεσιών και των αγαθών είναι από τους βασικότερους 

παράγοντες αυτής της αλλαγής, όπως και η συνεχής παρακολούθηση των 

αιτηµάτων των πελατών. 

Παράδειγµα προς µίµηση αποτελεί η γνωστή Amazon, η οποία ξεκίνησε σε 

δύσκολες εποχές, όπου το ηλεκτρονικό εµπόριο ήταν ανύπαρκτο και σήµερα 

βρίσκεται στις κορυφαίες διαδικτυακές επιχείρησεις.  
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