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Περίληψη 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο στην Ελλάδα βρίσκεται σε τροχιά ισχυρής ανάπτυξης. 

Σύµφωνα µε στοιχεία του Οικονοµικού Πανεπιστηµίου Αθηνών, ήδη 12.000 ελληνικές 

επιχειρήσεις αξιοποιούν οργανωµένα το ∆ιαδίκτυο για τις ηλεκτρονικές τους 

συναλλαγές και ο αριθµός αυτός αναµένεται να αυξηθεί ραγδαία. Η ηλεκτρονική 

επιχειρηµατικότητα αποτελεί µια από τις βασικές µορφές ανάπτυξης της σύγχρονης 

επιχειρηµατικότητας. Η επιχείρηση σήµερα τείνει να γίνεται πιο ανταγωνιστική όταν 

ανταποκρίνεται άµεσα στις επιθυµίες των πελατών και µπορεί να τους προσφέρει 

άµεσα οφέλη. 

 

Μέσω της παρούσας διπλωµατικής εργασίας, επιχειρείται να δοθεί µια συνολική 

εικόνα του ηλεκτρονικού εµπορίου σήµερα, να παρουσιαστούν στρατηγικές 

ηλεκτρονικού εµπορίου και να δοθούν οδηγίες έναρξης µιας ηλεκτρονικής επιχείρησης. 

∆ίνονται έτσι οι απαραίτητες πληροφορίες και τα εργαλεία σε µια επιχείρηση να 

εισέλθει στο χώρο του ηλεκτρονικού εµπορίου. 

 

Αναλυτικότερα, στο πρώτο κεφάλαιο γίνεται µία εισαγωγή στο ηλεκτρονικό εµπόριο 

και την ηλεκτρονική επιχειρηµατικότητα. Στο δεύτερο κεφάλαιο, παρουσιάζονται οι 

µορφές, οι δοµές, τα χαρακτηριστικά, τα πλεονεκτήµατα και φραγµοί του ηλεκτρονικού 

εµπορίου. Στο τρίτο κεφάλαιο, αναλύεται η µορφή του ηλεκτρονικού εµπορίου 

επιχειρήσεων µε επιχειρήσεις. Στο τέταρτο κεφάλαιο, προτείνονται στρατηγικές για µια 

επιχείρηση που θέλει να ασχοληθεί µε το ηλεκτρονικό εµπόριο. Τέλος το πέµπτο 

κεφάλαιο, παρουσιάζονται πρόσφατα στοιχεία έρευνας του Οικονοµικού 

Πανεπιστηµίου Αθηνών για το ηλεκτρονικό εµπόριο στην Ελλάδα και δίνονται οδηγίες 

δηµιουργίας επιχειρηµατικού σχεδίου και έναρξης ηλεκτρονικής επιχείρησης. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1Ο 

Εισαγωγή στο Ηλεκτρονικό Εµπόριο και την Ηλεκτρονική 

Επιχειρηµατικότητα 

 

1.1 Ορισµός και Βασικές Αρχές του Ηλεκτρονικού Εµπορίου 

 

Η ανάγκη για Ηλεκτρονικό Εµπόριο (ΗΕ) προκύπτει από την απαίτηση των 

επιχειρήσεων και των κυβερνήσεων για καλύτερη χρήση της τεχνολογίας των 

υπολογιστών και των τηλεπικοινωνιών, ώστε να βελτιωθούν οι σχέσεις αµφίδροµης 

επικοινωνίας µε τους πελάτες - πολίτες - καταναλωτές, οι επιχειρηµατικές διεργασίες 

και η ανταλλαγή πληροφοριών ενδοεπιχειρησιακά, αλλά κυρίως µεταξύ των 

επιχειρήσεων. Η τεχνολογία και ειδικότερα το Ηλεκτρονικό Εµπόριο παρέχει ευέλικτες 

και ολοκληρωµένες λύσεις τοποθέτησης των επιχειρήσεων στις επιθυµητές αγορές 

παρεµβαίνοντας ευεργετικά σε κάθε στάδιο της αλυσίδας τους και αλλάζοντας 

ουσιαστικά τον τρόπο µε τον οποίο δραστηριοποιούνται οι επιχειρήσεις. 

 

Ένας απλός ορισµός για το Ηλεκτρονικό Εµπόριο είναι ότι «αποτελεί κάθε µορφή 

επιχειρηµατικής συναλλαγής και επικοινωνίας που γίνεται µε ηλεκτρονικά µέσα». 

 

Έτσι το Ηλεκτρονικό Εµπόριο 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, τη διεκπεραίωση εµπορικών 

διαδικασιών µε ηλεκτρονικά µέσα. 

 

Το Ηλεκτρονικό Εµπόριο προσφέρει τη δυνατότητα εκτέλεσης πράξεων για την 

ανταλλαγή προϊόντων ή υπηρεσιών µεταξύ δύο ή περισσοτέρων σηµείων µε χρήση 

ηλεκτρονικών υπολογιστών και δικτύων υπολογιστών. Βασίζεται στην ηλεκτρονική 

επεξεργασία και µετάδοση δεδοµένων, ήχου και εικόνων βίντεο. Η έννοια του 

Ηλεκτρονικού Εµπορίου περιλαµβάνει πολλές διαφορετικές δραστηριότητες όπως: 
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• Ηλεκτρονική εµπορία αγαθών και υπηρεσιών, 

• Παράδοση ψηφιακού περιεχοµένου (άυλων αγαθών), 

• Ηλεκτρονική αγοραπωλησία µετοχών, 

• Ηλεκτρονική έκδοση φορτωτικών, 

• Εµπορικές δηµοπρασίες, 

• Συλλογικές εργασίες σχεδίασης και τεχνικών µελετών, 

• Ενηµέρωση από πηγές σε απευθείας σύνδεση, 

• Κρατικές προµήθειες, 

• Πωλήσεις απευθείας στον καταναλωτή και µετα-αγοραστική εξυπηρέτηση. 

 

Οι εφαρµογές ηλεκτρονικού εµπορίου αφορούν τόσο προϊόντα (π.χ. καταναλωτικά 

αγαθά) όσο και υπηρεσίες (π.χ. υπηρεσίες πληροφόρησης, χρηµατοπιστωτικές και 

νοµικές υπηρεσίες), παραδοσιακές δραστηριότητες (π.χ. ιατρική περίθαλψη, 

εκπαίδευση) και νέες δραστηριότητες (π.χ. εικονικά πολυκαταστήµατα). 

 

Οι τεχνολογίες που χρησιµοποιούνται για τις εφαρµογές του ηλεκτρονικού εµπορίου 

συµπεριλαµβάνουν όλες τις µορφές ηλεκτρονικών µηνυµάτων, ηλεκτρονικής 

ανταλλαγής δεδοµένων (Electronic Data Interchange, EDI), ηλεκτρονικής µεταφοράς 

κεφαλαίων (Electronic Funds Transfer, EFT), ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (Electronic 

Mail, E-mail), ηλεκτρονικών καταλόγων, υπηρεσιών ηλεκτρονικού πίνακα 

ανακοινώσεων (Bulletin Board Services - BBS), κοινών βάσεων δεδοµένων και 

οδηγών, συστηµάτων συνεχιζόµενης αγοράς και υποστήριξης για όλο τον κύκλο ζωής 

των προϊόντων, ηλεκτρονικών ειδήσεων και υπηρεσιών πληροφόρησης, ηλεκτρονικής 

µισθοδοσίας ηλεκτρονικών εντύπων, πρόσβασης σε απευθείας σύνδεση σε υπηρεσίες 

µέσω του ∆ιαδικτύου, καθώς και κάθε άλλη µορφή ηλεκτρονικής µετάδοσης 

δεδοµένων για εµπορικούς σκοπούς. 

 

Το Ηλεκτρονικό Εµπόριο µπορεί να διακριθεί σε δύο τύπους δραστηριοτήτων: το 

Έµµεσο Ηλεκτρονικό Εµπόριο (ηλεκτρονική παραγγελία υλικών αγαθών τα οποία 

εξακολουθούν να παραδίδονται µε παραδοσιακούς τρόπους όπως ταχυδροµικά ή µέσω 

ιδιωτικών υπηρεσιών διανοµής) και το Άµεσο Ηλεκτρονικό Εµπόριο (τηλεµατική 

παραγγελία, πληρωµή και παράδοση άυλων αγαθών και υπηρεσιών, όπως λογισµικό 

υπολογιστών, ψυχαγωγικό περιεχόµενο ή υπηρεσίες πληροφόρησης σε παγκόσµια 

κλίµακα). 
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1.2 Η Ηλεκτρονική Επιχειρηµατικότητα 

 

1.2.1 Η έννοια της Ηλεκτρονικής Επιχειρηµατικότητας 

 

Με τον όρο επιχειρηµατικότητα αναφερόµαστε στη δραστηριοποίηση και την 

ικανότητα που έχει ένα άτοµο, µεµονωµένα ή στο πλαίσιο ενός οργανισµού, να 

αναγνωρίζει τις ευκαιρίες και να τις εκµεταλλεύεται προκειµένου να επιτύχει 

προστιθέµενη αξία ή να έχει οικονοµικό όφελος. Η δηµιουργικότητα ή η καινοτοµία 

τον βοηθούν να εισέλθει σε µία υπάρχουσα αγορά ή να βελτιώσει την ανταγωνιστική 

θέση του σ’ αυτήν, να αλλάξει ή ακόµη και να δηµιουργήσει µια νέα αγορά. 

 

Όταν η επιχειρηµατικότητα αφορά τις νεωτεριστικές επιχειρήσεις που επενδύουν τις 

επιχειρηµατικές τους δραστηριότητες µέσω των τηλεπικοινωνιακών δικτύων, των 

κατανεµηµένων υπολογιστών και του internet, χρησιµοποιούµε τον όρο e-επιχειρείν 

(ηλεκτρονικό επιχειρείν, e-business), ώστε να διακρίνονται από εκείνες που επιµένουν 

να χρησιµοποιούν παραδοσιακά µέσα και µεθόδους. Η e-επιχειρηµατικότητα 

περιλαµβάνει όλες τις ηλεκτρονικές δραστηριότητες που διενεργούνται από µια 

επιχείρηση, όπως είναι η επιχειρηµατική γνώση (business intelligence), η διοίκηση 

σχέσεων πελατών (customer relationship management), το ηλεκτρονικό εµπόριο (e- 

commerce) και ο σχεδιασµός των πόρων της επιχείρησης (enterprise resource planning). 

 

Σύµφωνα µε τους McKay και Marsall (2004) το ηλεκτρονικό επιχειρείν είναι η 

χρήση του Internet και άλλων τεχνολογιών των πληροφοριών για υποστήριξη του 

εµπορίου και για βελτίωση της απόδοσης µιας επιχείρησης. 

 

1.2.2 Το Ηλεκτρονικό Επιχειρείν και η ∆ικτυακή Επιχείρηση 

 

Η «ηλεκτρονική επιχειρηµατικότητα» ή το «ηλεκτρονικό επιχειρείν» είναι µια από 

τις πιο βασικές µορφές ανάπτυξης της σύγχρονης επιχειρηµατικότητας. Σε ολόκληρο 

τον κόσµο παρατηρούµε πολλές περιπτώσεις ανάπτυξης της επιχειρηµατικότητας µε 

διάφορους τρόπους. Αυτές εµφανίζονται µε την εφαρµογή έξυπνων ιδεών, οι οποίες 

εκσυγχρονίζουν βασικές λειτουργίες των επιχειρήσεων µέσω της συµµετοχής τους στον 

κόσµο του ηλεκτρονικού εµπορίου. Η αναγνώριση των πελατών, των επιθυµιών τους 

και της όσο το δυνατόν πιο γρήγορης ανταπόκρισης στις επιθυµίες τους είναι κάτι που 
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απασχολούσε και απασχολεί ακόµη τις επιχειρήσεις. Η δυνατότητα της αµεσότητας, 

µπορεί να ισχύει µόνο σε µικρά καταστήµατα, µε µικρή και γνωστή πελατεία, από τα 

οποία λίγα υπάρχουν πια. Η αναγνώριση των πελατών και η αµεσότητα στις σχέσεις 

µαζί τους δεν είναι δυνατόν να λειτουργεί µε τον ίδιο τρόπο σε περιπτώσεις που οι 

πελάτες είναι πολυπληθείς και άγνωστοι. Η ανάπτυξη των πελατειακών σχέσεων 

σήµερα βασίζεται σε κατάλληλα συστήµατα που χρησιµοποιούν τη σύγχρονη 

τεχνολογία και ανταποκρίνονται στις απαιτήσεις και στις επιθυµίες των πελατών, µε 

ευελιξία, αξιοπιστία, αποδοτικότητα και ταχύτητα. 

 

Η επιχείρηση σήµερα τείνει να γίνεται πιο ανταγωνιστική όταν ανταποκρίνεται 

άµεσα στις επιθυµίες των πελατών και µπορεί να τους προσφέρει άµεσα οφέλη. Η 

προσπάθεια ανταπόκρισης στις επιθυµίες των πελατών, για µια επιχείρηση, θα πρέπει 

να υλοποιηθεί όσο το δυνατόν πιο σύντοµα, ώστε να οδηγήσει στη βελτίωση των 

επιχειρηµατικών επιδόσεων τώρα και όχι µετά από χρόνια. Ο καλύτερος και πιο 

αποτελεσµατικός τρόπος για ρεαλιστικά επιχειρηµατικά οφέλη είναι να γεφυρωθεί το 

πληροφοριακό κενό που υπάρχει µεταξύ των πελατών, των εσωτερικών διαδικασιών 

της επιχείρησης και της εφοδιαστικής αλυσίδας. Τα κέρδη από την αντιµετώπιση αυτού 

του πληροφοριακού κενού είναι η µείωση του κόστους παραγωγής και η δυνατότητα 

ελαχιστοποίησης του χρόνου ικανοποίησης των επιθυµιών των πελατών. Το τελευταίο 

δεν σηµαίνει µόνο ανταπόκριση στις παραγγελίες. Αντίθετα σηµαίνει πρόβλεψη των 

επιθυµιών των πελατών πριν αυτές εκφρασθούν σε παραγγελίες. 

 

Όλα τα παραπάνω µπορούν να πραγµατοποιηθούν σήµερα µέσω των 

πληροφοριακών συστηµάτων, που έχει αποδειχθεί ότι συµβάλλουν ουσιαστικά στην 

ικανοποίηση των πελατών. Ο γνωστός ιδρυτής της Microsoft Bill Gates είχε τονίσει ότι 

«Σήµερα, τα πάντα σχεδόν στο εµπόριο είναι ένα ενιαίο προϊόν, εκτός από τον τρόπο 

που µια εταιρία χειρίζεται τις πληροφορίες. Ο τρόπος διαχείρισης των πληροφοριών 

καθορίζει τους νικητές και τους ηττηµένους. Ο τρόπος που χρησιµοποιούνται οι 

πληροφορίες ίσως να είναι ο κρίσιµος παράγων που κάνει τη διαφορά µεταξύ αποτυχίας 

ή επιτυχίας - ή σαρωτικής επιτυχίας». 

 

Η παραπάνω σκέψη µας οδηγεί στην ερώτηση: «Πώς διαχειρίζεται σήµερα µια 

εταιρία τις πληροφορίες για τους πελάτες της, τις πωλήσεις της, τις παραγγελίες και 

τους καταλόγους;». Η απάντηση είναι απλή: «Μέσω των σύγχρονων επιχειρηµατικών 
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της συστηµάτων, που συνδυάζουν βάσεις δεδοµένων, αποθήκες δεδοµένων, διαδικασίες 

εξόρυξης δεδοµένων, πολυµέσα και εφαρµογές του παγκόσµιου ιστού». 

 

Η σύγχρονη επιχειρηµατικότητα εκφράζεται µε κατάλληλο σχεδιασµό που να 

ανταποκρίνεται στις απαιτήσεις της διαχείρισης επιχειρησιακών πόρων, της διαχείρισης 

πελατειακών σχέσεων, της διαχείρισης ανθρώπινων πόρων και των εφαρµογών 

διαχείρισης της εφοδιαστικής αλυσίδας. Όλες αυτές οι εφαρµογές είναι κεντρικές σε 

µια σύγχρονη επιχείρηση. Η αλλαγή των επιχειρήσεων από τις παραδοσιακές συνήθειες 

και η δυνατότητα αναβάθµισής τους στα παραπάνω είναι πολύ σηµαντική υπόθεση. Με 

το γεγονός ότι ο παγκόσµιος ιστός και το ∆ιαδίκτυο έχουν συγκεντρώσει τα τελευταία 

χρόνια το ενδιαφέρον του µεγαλύτερου µέρους των µέσων µαζικής ενηµέρωσης, οι 

παραπάνω εφαρµογές µπορούν να υλοποιηθούν και να αποδώσουν µε κατάλληλη 

σχεδίαση και υλοποίηση. 

 

Επιπλέον, η δυνατότητα συµµετοχής σε εταιρικές διαδικασίες µέσω κατάλληλων 

πληροφοριακών συστηµάτων, που έχουν τη δυνατότητα να επικοινωνούν και 

συνεργάζονται χωρίς την ανθρώπινη παρέµβαση, χρονολογείται από τη δεκαετία του 90 

και είναι µια πολύ σηµαντική εξέλιξη στην εταιρική χρήση της πληροφορικής. Η 

στροφή προς τις εταιρικές εφαρµογές ήταν ιδιαίτερα εµφανής στα µισά της δεκαετίας 

του 90, όταν οι επιχειρήσεις και οι οργανισµοί προσπαθούσαν να βρουν τρόπους για να 

παρακάµψουν τις παλιές παραδοσιακές εφαρµογές, που είχαν απαξιωθεί και δεν ήταν 

ικανές να ανταποκριθούν στις αλλαγές και απαιτήσεις της παγκόσµιας οικονοµίας. 

Σήµερα, είναι φανερή η προσπάθεια των επιχειρήσεων να στραφούν δυναµικά προς την 

οικονοµία των πληροφοριών. Η εσωτερική τους διάρθρωση δοµείται σταδιακά σε 

αλληλένδετες µεταξύ τους εταιρικές εφαρµογές, που υποστηρίζονται από τη σύγχρονη 

τεχνολογία της πληροφορικής και των επικοινωνιών. Οι αποµονωµένες και µη 

συνεργάσιµες εφαρµογές θωρούνται πια παρωχηµένες. Σύµφωνα µε τα παραπάνω, το 

ηλεκτρονικό επιχειρείν στρέφεται στις διαδικασίες και στις µεθόδους ενσωµάτωσης 

ενός περίπλοκου συνόλου εφαρµογών, έτσι ώστε να λειτουργούν όλες µαζί µε σκοπό τη 

διαχείριση, την οργάνωση, την επεξεργασία των πληροφοριακών δεδοµένων και την 

παραγωγή χρήσιµων πληροφοριών. 

 

Τα παραπάνω δεν είναι καθόλου εύκολο να πραγµατοποιηθούν, δεδοµένου ότι όσο ο 

ρυθµός των αλλαγών αυξάνει, τόσο τα προβλήµατα γίνονται πιο περίπλοκα και όσο πιο 

περίπλοκα είναι τα προβλήµατα των εφαρµογών, τόσο περισσότερος χρόνος χρειάζεται 
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για την επίλυσή τους. Συνεπώς όσο αυξάνουν οι ρυθµοί των αλλαγών, τόσο και τα 

προβλήµατα αλλάζουν µορφές, ενώ αντιστοίχως η διάρκεια ζωής των λύσεων 

µειώνεται. Αυτά που συνήθως συµβαίνουν είναι: α) Ανεύρεση λύσεων για τα πιο 

σηµαντικά προβλήµατα, β) ∆ιαφοροποίηση εν τω µεταξύ των προβληµάτων σε βαθµό 

που οι λύσεις που βρέθηκαν δεν ανταποκρίνονται πλέον. Το αποτέλεσµα για τις 

επιχειρήσεις θα είναι να υποστούν τεράστιες απώλειες ή και να πτωχεύσουν από την 

κακή σχεδίαση των απαιτήσεων σε λογισµικό. 

 

Η κεντρική ιδέα µετά τα παραπάνω είναι: ∆ηµιουργία και προσφορά περισσότερης 

αξίας για τον πελάτη, µέσα από τη σχεδίαση κατάλληλων εφαρµογών, οι οποίες 

µπορούν να προκύψουν από εξαντλητικό και συνεπή προσδιορισµό των απαιτήσεων. 

Γενικά για να σχεδιάσει κανείς και να αποφασίσει θα πρέπει να λάβει σοβαρά υπ' όψη 

του τα ακόλουθα: 

• Τις τάσεις των εφαρµογών του ηλεκτρονικού επιχειρείν κατά την επόµενη 

πενταετία. 

• Την ανταπόκριση στις επιχειρηµατικές προκλήσεις µε κατάλληλο λογισµικό. 

• Την εξέλιξη της τεχνολογίας της πληροφορικής (IT), την επιχειρησιακή 

υποδοµή και 

• Τις δυνατότητες ανάπτυξης εφαρµογών ηλεκτρονικής επιχειρηµατικότητας. 

• Τη δυνατότητα συλλογής κατάλληλων πληροφοριακών δεδοµένων, 

επεξεργασίας, διαχείρισης και άµεσης και ενδεδειγµένης χρήση των 

πληροφοριών που προκύπτουν. 

• Τη δυνατότητα ανταπόκρισης σε συνθήκες µείωσης της ζωής των προϊόντων και 

υπηρεσιών. 

• Τις συνθήκες που αναµένεται να προκύψουν από τη σύγκλιση των τεσσάρων 

βιοµηχανιών που συντελείται σήµερα και συγκεκριµένα της πληροφορικής, των 

επικοινωνιών, της ψυχαγωγίας και των ηλεκτρονικών καταναλωτικών ειδών, 

όπως ψηφιακών φωτογραφικών µηχανών, κινητής τηλεφωνίας κλπ. 

• Τη δυνατότητα σε πρόγνωση των επιθυµιών των πελατών και της άµεσης 

σχεδίασης και υλοποίησης νέων προϊόντων και υπηρεσιών, µε χρήση της 

πληροφορικής πχ διαφοροποίηση προϊόντων µε µαζική εξατοµίκευση. 

 

Η ενοποίηση κατάλληλα σχεδιασµένων επιχειρηµατικών εφαρµογών, σύµφωνα µε 

τα παραπάνω, µπορούν να οδηγήσουν στην εταιρική αλλαγή που απαιτεί το 

ηλεκτρονικό επιχειρείν. Παράλληλα απαιτείται ένα διαφορετικό επίπεδο 
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διορατικότητας και εύστοχων αποφάσεων σχετικά µε την υιοθέτηση λύσεων, που θα 

πρέπει να λαµβάνει υπ' όψη τα ακόλουθα : 

• τη δυνατότητα ανταπόκρισης στις απαιτήσεις του ηλεκτρονικού εµπορίου και 

• τη λογική που διακρίνει τις χρήσιµες και ενδεδειγµένες επιλογές της νέας 

τεχνολογίας, από τις συχνές υπερβολές της αγοράς, µε ταυτόχρονη 

αποµυθοποίηση στοιχείων της νέας τεχνολογίας. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2Ο 

Μορφές και ∆οµές του Ηλεκτρονικού Εµπορίου 

2.1 Αµιγές και Μερικό Ηλεκτρονικό Εµπόριο 

Σύµφωνα µε τον Turban (2008) το ηλεκτρονικό εµπόριο µπορεί να πάρει πολλές 

µορφές ανάλογα µε τον βαθµό ψηφιακοποίησης (µετασχηµατισµό από φυσικό σε 

ψηφιακό) α) του προϊόντος (υπηρεσίας) που πωλείται, β) της διαδικασίας (π.χ. 

παραγγελία, πληρωµή, εκπλήρωση) και γ) της µεθόδου διανοµής. Οι Choi et al. (1997) 

δηµιούργησαν ένα µοντέλο που εξηγεί τις πιθανές συγκροτήσεις αυτών των τριών 

διαστάσεων (∆ιάγραµµα 2.1). Ένα προϊόν µπορεί να είναι φυσικό ή ψηφιακό, η 

µέθοδος διανοµής µπορεί να είναι φυσική ή ψηφιακή, και η διαδικασία µπορεί να είναι 

φυσική ή ψηφιακή. Αυτές οι εναλλακτικές καταστάσεις δηµιουργούν οκτώ κύβους, ο 

καθένας από τους οποίους έχει τρεις διαστάσεις. Στο παραδοσιακό εµπόριο όλες οι 

διαστάσεις είναι φυσικές (κάτω αριστερός κύβος) και στο αµιγές HE όλες οι διαστάσεις 

είναι ψηφιακές (επάνω δεξιός κύβος). Όλοι οι άλλοι κύβοι περιλαµβάνουν ένα µείγµα 

ψηφιακών και φυσικών διαστάσεων. 

 

Αν υπάρχει τουλάχιστον µια ψηφιακή διάσταση θα θεωρούµε ότι έχουµε HE, αλλά 

µόνο µερικό HE. Για παράδειγµα, η αγορά ενός υπολογιστή από την ιστοθέση της Dell 

ή ενός βιβλίου από την Amazon.com είναι µερικό HE, επειδή το εµπόρευµα διανέµεται 

µε φυσικούς τρόπους. Αλλά όµως, η αγορά ενός ηλεκτρονικού βιβλίου από την 

Amazon.com ή ενός προϊόντος λογισµικού από την Buy.com είναι αµιγές HE, επειδή το 

προϊόν, η διανοµή, η πληρωµή και ο πράκτορας είναι ψηφιακοί. 

 

Οργανισµοί HE. Οι αµιγώς φυσικοί οργανισµοί (εταιρείες) αναφέρονται ως 

παραδοσιακοί οργανισµοί (ή οργανισµοί της παλιάς οικονοµίας), ενώ εταιρείες που 

χρησιµοποιούν µόνο HE θεωρούνται εικονικοί ή ηλεκτρονικοί οργανισµοί. Οι 

οργανισµοί µερικού HE είναι εκείνοι οι οργανισµοί που επιτελούν µερικές 

δραστηριότητες ηλεκτρονικού εµπορίου, ενώ όµως οι κύριες εργασίες τους γίνονται 

µέσα στον φυσικό κόσµο. Βαθµιαία, πολλές παραδοσιακές εταιρείες αλλάζουν σε 

εταιρείες µερικού HE (π.χ. Wal-Mart online και Marks & Spencer). 
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∆ιάγραµµα 2.1: Οι διαστάσεις του ηλεκτρονικού εµπορίου (Πηγή: The Economics of 

Electronic Commerce, Choi/Stahl/Whinston, Indianapolis, IN: Macmillan Technical 

Publishing, 1997) 
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2.2 Οι Μορφές του Ηλεκτρονικού Εµπορίου 

 

Η ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εµπορίου οδήγησε στην ταξινόµηση του πλαισίου του 

ηλεκτρονικού εµπορίου µε κριτήριο τη φύση των συναλλαγών. Οι κύριες µορφές του 

ηλεκτρονικού εµπορίου είναι οι ακόλουθες (Kaponen, 2006) : 

• επιχείρηση προς επιχείρηση (business-to-business - B2B) 

• επιχείρηση προς καταναλωτή (business-to-consumer - B2C) 

• επιχείρηση προς κυβέρνηση (business-to-government - B2G) 

• καταναλωτής προς καταναλωτή (consumer-to-consumer - C2C) 

• κινητό εµπόριο (mobile commerce - m-commerce) 

 

 

∆ιάγραµµα 2.2: Οι µορφές του ηλεκτρονικού εµπορίου (Πηγή: Ηλεκτρονικό εµπόριο και 

ηλεκτρονικό επιχειρείν, Παρουσίαση Αθ. Κελέµη, 2006, Α.Τ.Ε.Ι. Θεσσαλονίκης) 

 

2.2.1 Επιχείρηση προς επιχείρηση (business-to-business - B2B) 

 

Όταν το ηλεκτρονικό εµπόριο επεκτείνεται σε επίπεδο διαχείρισης εφοδιαστικής 

αλυσίδας (supply chain management) µεταξύ δύο ή περισσοτέρων επιχειρήσεων, τότε 

παρουσιάζεται µία µορφή ηλεκτρονικού εµπορίου η οποία ονοµάζεται από επιχείρηση 

προς επιχείρηση. Έτσι B2B είναι απλά το ηλεκτρονικό εµπόριο µεταξύ δύο ή 

περισσοτέρων εταιρειών. Η σχέση µιας επιχείρησης µε τις άλλες επιχειρήσεις είναι 

πολύ σηµαντική. Για κάποιες επιχειρήσεις µάλιστα, οι πιο σηµαντικοί πελάτες είναι 

άλλες επιχειρήσεις. Είναι σηµαντικό να υπάρχουν καλές σχέσεις µε άλλες επιχειρήσεις, 
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ώστε να δηµιουργείται µια πιστή επιχειρηµατική βάση, που είναι το ίδιο σηµαντική µε 

µια πιστή πελατειακή βάση. 

 

Κύρια έµφαση στο B2B δίνεται στις προµήθειες, σε αντίθεση µε το B2C που 

επικεντρώνεται στις πωλήσεις και το µάρκετινγκ. Οι διαδικασίες προµηθειών είναι 

πολύ σηµαντικές και περιλαµβάνουν συνήθως πολλές επιµέρους διαδικασίες όπως 

αναζήτηση κατάλληλων προµηθευτών µέσω της διαφηµιστικής τους προβολής, 

προσφορές από τους ενδιαφερόµενους προµηθευτές, διαχείριση αποθεµάτων και 

απόφαση για αγορά νέων και περιοδικές προµήθειες. Οι παραπάνω διαδικασίες 

απαιτούν πολύ χρόνο, και συνήθως το ενεργό ενδιαφέρον είναι µονοµερές, δηλαδή από 

την επιχείρηση προς τους προµηθευτές. Οι προµήθειες περιλαµβάνουν διαδικασίες 

όπως αναγνώριση της ανάγκης προµήθειας υλικών, λόγω µείωσης των αποθεµάτων 

κάτω από ένα συγκεκριµένο όριο·  συνήθως τη διαδικασία αυτή την αναλαµβάνει ο 

υπεύθυνος της αποθήκης, απόφαση σχετικά µε τον προµηθευτή, σύναψη σύµβασης µε 

προµηθευτές οι οποίοι θα σας προµηθεύουν τα αγαθά τους σε περιοδική βάση. 

 

Η ανάπτυξη των διαδικασιών που θα οδηγήσουν στη σύγκλιση των εσωτερικών και 

των δικτυακών λειτουργιών µιας επιχείρησης απαιτεί χρόνο και συγχρονισµό κινήσεων. 

Οι εταιρείες πρέπει να τροποποιήσουν τις υπάρχουσες διαδικασίες προκειµένου να 

είναι σε θέση να εξυπηρετούν δικτυακές παραγγελίες. Συγκεκριµένα πρέπει να 

διαπιστωθεί κατά πόσο τα υπάρχοντα συστήµατα υπολογιστών της εταιρίας είναι ικανά 

να διαχειριστούν δικτυακές παραγγελίες το λογιστήριο πρέπει να παρακολουθεί και να 

καταγράφει τα έσοδα που λαµβάνονται από τις δικτυακές συναλλαγές. Επίσης το τµήµα 

υποστήριξης πελατών πρέπει να έχει πρόσβαση στα αρχεία των παραγγελιών 

προκειµένου να απαντά σε τυχόν ερωτήσεις των πελατών, η αποθήκη πρέπει να 

παρακολουθεί τα επίπεδα διαθεσιµότητας των προϊόντων και το τµήµα αποστολών 

οφείλει να είναι προετοιµασµένο να αντιµετωπίσει περαιτέρω παραγγελίες, παρέχοντας 

πληροφόρηση σχετικά µε τις δυνατότητες αποστολής και το κόστος. 

 

Ο όρος B2B στο διαδίκτυο ακούγεται πολλά υποσχόµενος, αλλά ένας οργανισµός 

πριν προβεί σε δραστηριότητες Β2Β ηλεκτρονικού εµπορίου, θα πρέπει να προσδιορίζει 

την αξία που δηµιουργείται και την απαιτούµενη προσπάθεια για την εφαρµογή για 

κάθε µία από τις τρεις κατηγορίες (µείωση του κόστους συναλλαγής, βελτίωση της 

αποτελεσµατικότητας της αγοράς και οφέλη της εφοδιαστικής αλυσίδας). Η σχετική 

θέση των τριών κατηγοριών δεν θα είναι η ίδια για όλες τις επιχειρήσεις, και η θέση θα 
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ποικίλλει ανάλογα µε την στρατηγική σε ότι αφορά την αλυσίδα αξίας και το 

ανταγωνιστικό περιβάλλον. Μια εταιρεία πρέπει να προσαρµόσει την εφαρµογή του 

ηλεκτρονικού εµπορίου της ώστε να στηρίξει αυτές τις κατηγορίες, και να πετύχει την 

δηµιουργία υψηλής αξίας σε σχέση µε το κόστος υλοποίησης (Kaponen, 2006) . 

 

Η αγορά B2B χαρακτηρίζεται από δύο βασικές συνιστώσες την ηλεκτρονική 

υποδοµή (e- infrastructure) και την ηλεκτρονική αγορά (e-market). Η ηλεκτρονική 

υποδοµή αποτελεί την αρχιτεκτονική του Β2Β, και αποτελείται από τα ακόλουθα: 

• εφοδιαστική (logistics), µεταφορά, αποθήκευση και διανοµή, 

• εφαρµογές παροχής υπηρεσιών, ανάπτυξη και διαχείριση λογισµικού από µια 

κεντρική µονάδα. 

• εξωτερικής ανάθεσης των λειτουργιών στο πλαίσιο της διαδικασίας του 

ηλεκτρονικού εµπορίου, όπως η φιλοξενία ιστοσελίδας (Web-hosting), ασφάλεια και 

λύσεις εξυπηρέτησης πελατών. 

• λύσεις λογισµικού για δηµοπρασίες για τη λειτουργία και συντήρηση του σε 

πραγµατικό χρόνο πλειστηριασµών στο διαδίκτυο. 

• λογισµικό διαχείρισης περιεχοµένου (content management software) για τη 

διευκόλυνση της διαχείρισης της ιστοσελίδας σε ότι αφορά το περιεχόµενο και την 

παράδοση της. 

 

Οι ηλεκτρονικές αγορές απλά ορίζονται ως ιστοσελίδες όπου οι αγοραστές και οι 

πωλητές αλληλεπιδρούν µεταξύ τους και πραγµατοποιούν συναλλαγές. Παραδείγµατα 

B2B και µοντέλα βέλτιστης πρακτικής είναι η IBM, η Hewlett Packard (HP), η Cisco 

και η Dell. Η Cisco, για παράδειγµα, λαµβάνει πάνω από το 90% των προϊόντων της 

παραγγελιών µέσω του ∆ιαδικτύου. Οι περισσότερες εφαρµογές Β2Β είναι στους τοµείς 

της διαχείρισης των προµηθευτών (supply management), τη διαχείριση αποθεµάτων 

(inventory management), τη διαχείριση της διανοµής (distribution management), 

διαχείριση καναλιών (channel management), καθώς και στην διαχείρισης των 

πληρωµών (payment management) (Zorayda, 2003). 

 

Στο ∆ιαδίκτυο υπάρχουν ηλεκτρονικές αγορές (e-Marketplaces) οι οποίες 

δηµιουργούν ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα, ενώ παράλληλα οι πληροφορίες των 

προϊόντων της επιχείρησης είναι διαθέσιµες σε όλες τις ενδιαφερόµενες εταιρίες που 

είναι µέλη της ηλεκτρονικής αγοράς. Πλεονεκτήµατα που έχουν οι ηλεκτρονικές 

αγορές είναι ότι το κόστος συνδροµής είναι χαµηλό, τα µέλη απολαµβάνουν συνεχή 
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δικτυακή παρουσία, και ταυτόχρονα τα προϊόντα τους γίνονται διαθέσιµα προς άµεση 

αγορά από τα υπόλοιπα µέλη. 

 

Οι ηλεκτρονικές αγορές είναι ένα καλό µέσο για την εύρεση νέων συνεργατών ή 

προµηθευτών από άλλες χώρες. Οι ηλεκτρονικές αγορές έχουν ως σκοπό τη διάθεση 

των εµπορικών πληροφοριών των εταιρειών-µελών τους σε άλλες εταιρίες ανεξάρτητα 

από το µέγεθός τους ή τη γεωγραφική τους θέση. Αυξάνουν την ενηµέρωση σχετικά µε 

τις σύγχρονες τεχνολογίες πληροφορικής, κάνουν δυνατή την αποτελεσµατική χρήση 

των τεχνολογιών αυτών και προωθούν τη χρήση της ηλεκτρονικής αγοράς, ώστε να 

µειώσουν το διαδικαστικό κόστος των εταιρειών που δραστηριοποιούνται στο διεθνές 

εµπόριο. Οι ηλεκτρονικές αγορές επιτρέπουν στα µέλη τους να δηµιουργήσουν την 

ιστοσελίδα τους η οποία φιλοξενείται στο δικτυακό τόπο της αγοράς, και να συνδέσουν 

τις λεπτοµέρειες των προϊόντων τους. 

 

2.2.2 Επιχείρηση προς καταναλωτή (business – to – consumer – B2C) 

 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο από επιχείρηση προς τους καταναλωτές αφορά κυρίως την 

λιανική πώληση προϊόντων προς τους καταναλωτές. Είναι εµπόριο µεταξύ των 

επιχειρήσεων και των καταναλωτών. Οι πελάτες προβαίνουν στην αγορά υλικών 

αγαθών, όπως βιβλία ή ταξίδια ή ψηφιακά προϊόντα όπως λογισµικό, µουσική ή 

ηλεκτρονικά βιβλία. Ένα παράδειγµα από τον B2C τοµέα είναι το Amazon.com το 

οποίο θα µπορούσε να χαρακτηριστεί σαν ένα εµπορικό κέντρο στο διαδίκτυο και 

βασίζεται στην µεγάλη ποικιλία προϊόντων. Στην περιοχή του B2C υπάρχουν τοµείς 

που σηµειώνουν επιτυχία: 

• κτηµατοµεσιτικά, οι καταναλωτές µπορούν να έχουν πολλές εικόνες ή ακόµη 

και συνολική άποψη των διαµερισµάτων. Ο καταναλωτής µπορεί να πραγµατοποιήσει 

αναζήτηση µε την τιµή, την περιοχή ή µε βάση τον αριθµό των δωµατίων. 

• ταξίδια, οι καταναλωτές έχουν την δυνατότητα να δουν εικόνες του προορισµού 

τους, τις εγκαταστάσεις στέγασης, και είναι σε θέση να κλείσουν το ταξίδι απλά 

κάνοντας µερικά κλικ. Επίσης µπορούν εύκολα να αναζητήσουν την φθηνότερη 

διαδροµή ή να κάνουν συγκρίσεις. 

• ∆ηµοπρασίες, οι καταναλωτές είναι σε θέση να υποβάλουν προσφορά για ένα 

αγαθό µέσω του διαδικτύου χωρίς να είναι παρόντες. 
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• Τραπεζικές συναλλαγές που περιλαµβάνουν την διαχείριση των οικονοµικών 

ενός ατόµου ή επενδύσεις µε τη χρήση της ηλεκτρονικής τραπεζικής. 

 

Η µορφή ηλεκτρονικού εµπορίου B2C µειώνει το κόστος των συναλλαγών 

(ιδιαίτερα το κόστος αναζήτησης), αυξάνοντας την πρόσβαση των καταναλωτών στις 

πληροφορίες και επιτρέποντας τους να βρίσκουν τις πιο ανταγωνιστικές τιµές για ένα 

προϊόν ή υπηρεσία. Επίσης διευκολύνει την είσοδο στην αγορά ενός οργανισµού, 

δεδοµένου ότι το κόστος της θέσης και διατήρησης µιας ιστοσελίδας είναι πολύ 

φθηνότερο από την δηµιουργία ενός κανονικού καταστήµατος. Επιπρόσθετα η µορφή 

B2C απαλλάσσει τις επιχειρήσεις το πρόσθετο κόστος ενός φυσικού δικτύου διανοµής. 

Επιπλέον, για τις χώρες όπου ο αριθµός των ατόµων που χρησιµοποιεί το διαδίκτυο 

αυξάνει, η διάθεση προϊόντων µέσω του διαδικτύου γίνονται όλο και πιο εφικτή 

(Zorayda, 2003). 

 

2.2.3 Καταναλωτής προς καταναλωτή (consumer-to-consumer - C2C) 

 

Η µορφή ηλεκτρονικού εµπορίου από καταναλωτή σε καταναλωτή εµφανίζεται 

µεταξύ ιδιωτών ή καταναλωτών. Παραδείγµατα C2C ηλεκτρονικού εµπορίου είναι τα 

εξής: 

• πύλες δηµοπρασιών, όπως το eBay, το οποίο επιτρέπει σε πραγµατικό χρόνο 

υποβολή προσφορών για τα είδη που πωλούνται στο διαδίκτυο. Στις περιπτώσεις αυτές 

ο καταναλωτής είναι αυτός να οδηγεί και κατευθύνει τις συναλλαγές. 

• συστήµατα οµότιµων κόµβων (peer-to-peer) όπου τα αρχεία που περιέχουν 

διαφορετικό είδος δεδοµένων διαµοιράζονται από έναν χρήστη προς άλλους χρήστες. 

• πύλες διαφήµισης όπου οι χρήστες µπορούν να πωλούν ή να αγοράζουν µεταξύ 

τους διάφορα προϊόντα. 

• µικρές αγγελίες σε ιστοσελίδες, ένα διαδραστικό περιβάλλον, άµεσα 

συνδεδεµένων αγορών όπου οι αγοραστές και οι πωλητές µπορούν να 

διαπραγµατεύονται την αγορά και πώληση αγαθών. 

 

2.2.4 Επιχείρηση προς κυβέρνηση (business-to-government - B2G) 

 

Η µορφή ηλεκτρονικού εµπορίου από επιχείρηση σε κυβέρνηση αναφέρεται σε 

συναλλαγές µεταξύ των επιχειρήσεων και του δηµόσιου τοµέα. Στην πράξη αυτό 



 

 
15 

σηµαίνει τη χρήση του διαδικτύου για τις διαδικασίες αδειοδότησης, τις δηµόσιες 

συµβάσεις, καθώς και άλλες συναφείς µε την κυβέρνηση δραστηριότητες. Στο B2G ο 

δηµόσιος τοµέας έχει πρωταγωνιστικό ρόλο και βασίζεται στην ανάγκη του δηµόσιου 

τοµέα για ένα πιο αποτελεσµατικό σύστηµα προµηθειών. Η διαδικτυακή πολιτική 

αγορών αυξάνει τη διαφάνεια της διαδικασίας ανάθεσης έργων και τη µείωση του 

κινδύνου παρατυπιών. Σήµερα ωστόσο, το µέγεθος της χρήσης της µορφής B2G επί του 

συνόλου των ηλεκτρονικών συναλλαγών είναι περιορισµένο (Schneider, 2008). 

 

Οι κυβερνήσεις της Ευρωπαϊκής Ένωσης καταβάλουν µια συνεχή προσπάθεια για 

την υλοποίηση της έννοιας της Ηλεκτρονικής Κυβέρνησης. Η έννοια της ηλεκτρονικής 

κυβέρνησης αφορά τόσο την εσωτερική ηλεκτρονική διοίκηση των δηµόσιων φορέων, 

όσο και την ηλεκτρονική τους συνεργασία µε θεσµικούς εταίρους, και την παροχή 

ηλεκτρονικών υπηρεσιών προς τους πολίτες και τις επιχειρήσεις. 

 

Ο στόχος της ηλεκτρονικής κυβέρνησης είναι η έννοια της σε εξυπηρέτησης σε 

οποιαδήποτε υπηρεσία, σε οποιονδήποτε πολίτη ή επιχείρηση, σε οποιονδήποτε χώρο, 

σε οποιονδήποτε χρόνο. Οι δικτυακοί τόποι των Ελληνικών ∆ηµόσιων Φορέων 

µπορούν να κατηγοριοποιηθούν, ανάλογα µε τις πληροφορίες και υπηρεσίες που 

προσφέρουν, σε πληροφοριακούς κόµβους που περιέχουν αµιγώς πληροφοριακό 

περιεχόµενο για τις δραστηριότητες των φορέων, επικοινωνιακούς κόµβους: που 

προσφέρουν τη δυνατότητα εκτύπωσης των δικαιολογητικών που είναι απαραίτητα για 

τις συναλλαγές µε τους φορείς, σε διαδραστικούς κόµβους που προσφέρουν τη 

δυνατότητα συµπλήρωσης και καταχώρησης αιτήσεων και σε συναλλακτικούς κόµβους 

που προσφέρουν τη δυνατότητα ολοκλήρωσης συγκεκριµένων συναλλαγών µε το 

φορέα. 

 

Το Ελληνικό Κοινοβούλιο, η Ελληνική Κυβέρνηση, και ο Πρωθυπουργός, διαθέτουν 

τους επίσηµους δικτυακούς τους τόπους, µε διάφορες πληροφορίες που αφορούν τον 

Έλληνα πολίτη. Επίσης, τα Υπουργεία της Ελληνικής Κυβέρνησης διαθέτουν πλέον 

δικτυακό τόπο, µέσα από τον οποίο προσφέρουν µια σειρά από πληροφορίες και 

υπηρεσίες. Η έννοια της ηλεκτρονικής κυβέρνησης αφορά κυρίως την Κεντρική και 

Περιφερειακή ∆ιοίκηση. Η προσπάθεια για την καθολικότητα των ηλεκτρονικών 

υπηρεσιών αφορά και όλους αυτούς τους φορείς. Έτσι, οι περισσότεροι φορείς του 

ευρύτερου δηµόσιου τοµέα διαθέτουν σήµερα δικτυακό τόπο, µέσα από τον οποίο 

προσφέρουν µια σειρά από πληροφορίες και υπηρεσίες. Ακόµη οι περισσότεροι 
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ασφαλιστικοί φορείς στην Ελλάδα διαθέτουν επίσης δικτυακό τόπο, µέσω του οποίου 

είναι σε θέση να προσφέρουν πληροφορίες και υπηρεσίες στους πολίτες µέσω του 

Internet. Ο δικτυακός τόπος της Γενικής Γραµµατείας Κοινωνικών Ασφαλίσεων του 

Υπουργείου Εργασίας και Κοινωνικών Ασφαλίσεων περιλαµβάνει συνδέσµους για τους 

δικτυακούς τόπους όλων των Ελληνικών ασφαλιστικών οργανισµών κύριας ασφάλισης, 

ασφαλιστικών οργανισµών επικουρικής ασφάλισης, φορέων ασθενείας, και των φορέων 

πρόνοιας. Η Εφορία αποτελεί ένα από τους ∆ηµόσιους Φορείς µε τους οποίους κάθε 

επιχείρηση έχει συχνές συναλλαγές. Μάλιστα, λόγω του ΦΠΑ, οι συναλλαγές αυτές 

πραγµατοποιούνται αρκετές φορές το χρόνο. Σήµερα υπάρχει η δυνατότητα να 

υποβληθεί φορολογική δήλωση, περιοδική δήλωση ΦΠΑ και συγκεντρωτική 

κατάσταση προµηθευτών-καταναλωτών µέσω Internet. Επιπρόσθετα οι ∆ΕΚΟ της 

Ελλάδας διαθέτουν σήµερα δικτυακό τόπο. Για παράδειγµα στο δικτυακό τόπο του 

ΟΤΕ δίνεται πρόσβαση στο χρυσό οδηγό όλης της Ελλάδας, και είναι διαθέσιµα τα 

υποκαταστήµατα ΟΤΕ της Ελλάδας και τα αναλυτικά τηλεπικοινωνιακά τέλη. 

 

2.2.4 Κινητό εµπόριο (mobile commerce – m-commerce) 

 

Το πρότυπο αυτό αναφέρεται στη χρήση της κινητής τηλεφωνίας και γενικά των 

διαφόρων συσκευών ασύρµατης επικοινωνίας για πραγµατοποίηση συναλλαγών στον 

Παγκόσµιο Ιστό. Οι συσκευές αυτές εκτός από κινητά τηλέφωνα µπορεί να είναι 

φορητοί υπολογιστές, προσωπικοί ψηφιακοί βοηθοί (Personal Digital Assistants - PDA) 

και άλλες συσκευές που έχουν τη δυνατότητα άµεσης σύνδεσης στοπ Παγκόσµιο Ιστό. 

 

Θα πρέπει να σηµειωθεί ότι η τεχνολογική ανάπτυξη, εκτός από άλλες της ιδιότητες, 

είναι συχνά η αιτία αλλαγής ορισµών και προσαρµογής τους σε νέες συνθήκες. 

Παρατηρούµε ότι σήµερα το ηλεκτρονικό εµπόριο µπορεί να εκφρασθεί και µε άλλα 

µέσα, όπως µε χρήση των παραπάνω συσκευών, εκτός από την ιστοσελίδα και τον 

ιστοχώρο. θα πρέπει να περιλαµβάνει και να υποστηρίζει κάθε είδος ηλεκτρονικής 

επικοινωνίας µέσω της οποίας είναι δυνατόν να πραγµατοποιούνται ηλεκτρονικές 

συναλλαγές. ∆εν θα πρέπει επίσης να µας διαφεύγει ότι εποχή µας χαρακτηρίζεται από 

τη σύγκλιση τεσσάρων βιοµηχανιών. Οι βιοµηχανίες αυτέ είναι α) Η πληροφορική, β) 

Οι ψηφιακές επικοινωνίες γ) Η ψυχαγωγία (µουσική, κινηµατογραφικές ταινίες, βίντεο 

κλπ). δ) Η βιοµηχανία των καταναλωτικών ειδών ηλεκτρονικής (consumer electronics), 

που περιλαµβάνει ηλεκτρονικές συσκευές, όπως αυτές που αναφέραµε παραπάνω, 

ψηφιακές φωτογραφικές µηχανές, συσκευές λήψης βίντεο, κλπ. Το αποτέλεσµα είναι 
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να µην µπορούµε να ορίσουµε πλέον για µια συσκευή αν είναι φωτογραφική µηχανή µε 

δυνατότητες κινητής τηλεφωνίας, ή κινητό τηλέφωνο µε δυνατότητες φωτογράφησης, 

ραδιοφώνου και λήψης βίντεο και αντιστρόφως. Βέβαια πρόβληµα ορισµού δεν 

υπάρχει αφού η ονοµασία ενός προϊόντος, τουλάχιστον τώρα ταυτίζεται µε τις 

δυνατότητές του σε µια λειτουργική περιοχή (πχ τηλεφωνία, φωτογράφηση, 

βιντεοσκόπηση, ραδιοφωνία κλπ). 

 

Οι συνήθεις συναλλαγές κινητού ηλεκτρονικού εµπορίου περιλαµβάνουν αγορές 

µετοχών, αγορά εισιτηρίων για θεάµατα, τραπεζικές συναλλαγές, κράτηση θέσεων 

ταξιδιών, άµεση αγορά παιγνίων υπολογιστών, κλείσιµο δωµατίων σε ξενοδοχεία και 

άλλα. 

 

Σύµφωνα µε τα παραπάνω, η ανάπτυξη της τεχνολογίας έκανε δυνατή και την 

ασύρµατη επικοινωνία µεταξύ καταναλωτών οι οποίοι κινούνται µε διάφορους τρόπους 

και βρίσκονται σε σύνδεση µε τους δικτυακούς τόπους των επιχειρήσεων. Οι τρόποι 

κίνησης των καταναλωτών µπορεί να αναφέρονται σε πεζοπορία, ή να γίνονται µε 

διάφορα µεταφορικά µέσα. Τα µέσα που χρησιµοποιούνται για τις συνδέσεις των 

καταναλωτών (και όχι µόνον) µε τις επιχειρήσεις είναι µικροσυσκευές µικρού βάρους, 

όπως αυτές που αναφέραµε παραπάνω. 

 

Η έννοια της κίνησης µε τον τρόπο αυτό αναφέρεται στο κινητό ηλεκτρονικό 

εµπόριο (M-commerce) το οποίο υποστηρίζει τις ασύρµατες ηλεκτρονικές (ή ψηφιακές 

συναλλαγές) µε σκοπό την παροχή υπηρεσιών, οι οποίες είναι σχετικές µε την εκάστοτε 

θέση των καταναλωτών. ∆εδοµένου ότι οι κινητές µικροσυσκευές, όπως είδαµε, 

µπορούν να εκφρασθούν µε πολλούς διαφορετικούς τρόπους, οι ηλεκτρονικές (ή 

ψηφιακές συναλλαγές) θα πρέπει να είναι συµβατές µε τις δυνατότητες των κινητών 

µικροσυσκευών. Η πραγµατοποίηση συναλλαγών, όπως κράτηση θέσεων σε 

ξενοδοχεία, κλείσιµο και αγορά εισιτηρίων, τοπικά εστιατόρια, θεάµατα, εκδηλώσεις, 

τοπικές αγορές και άλλα πολλά προβλέπεται ότι θα κυριαρχήσουν στο προσεχές µέλλον 

(3G εποχή). Ο όρος 3G αναφέρεται στην 3η γενιά των ασύρµατων κινητών 

τηλεπικοινωνιακών καθιερωµένων προτύπων. Ως γνωστό η 1
η
 γενιά αναφέρεται στο 

αναλογικό κινητό πρότυπο, η 2
η
 γενιά στο ψηφιακό πρότυπο και η 3

η
 γενιά (3G) στο 

ψηφιακό µοντέλο υψηλών ταχυτήτων. 
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Οι µορφές συναλλαγών µεταξύ των εµπλεκόµενων φορέων συνοψίζονται στο 

παρακάτω διάγραµµα. 

 

 

∆ιάγραµµα 2.3: Συσχέτιση φορέων και µορφών ηλεκτρονικού εµπορίου. 
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2.3 Χαρακτηριστικά του Ηλεκτρονικού Εµπορίου 

 

Το Ηλεκτρονικό Εµπόριο εισάγει νέα χαρακτηριστικά στην εµπορική πράξη, τα 

οποία απαιτούν κατάλληλη τεχνολογική, πρακτική και νοµική προσέγγιση. Τα 

χαρακτηριστικά αυτά συνοψίζονται στα εξής (Σταµατιάδης, 2005): 

 

• ∆ια-συνδεσιµότητα (Interoperability & Openness). Πολλά συστήµατα µπορούν 

να συνδεθούν µεταξύ τους για την ανταλλαγή πληροφοριών, ανεξάρτητα του είδους 

τους, του λειτουργικού τους συστήµατος, της υποδοµής σε υλικό (hardware), ή του 

τρόπου αναπαράστασης της πληροφορίας. Ο τρόπος επικοινωνίας θεωρείται «ανοιχτός» 

δεδοµένου ότι δεν τίθενται ιδιαίτεροι τεχνολογικοί περιορισµοί για µία επιχείρηση να 

επικοινωνήσει µε άλλες επιχειρήσεις, ή για έναν καταναλωτή να επικοινωνήσει µε µία 

επιχείρηση. 

• Κατάργηση Φυσικών Ορίων. Οι δυνατότητες µίας επιχείρησης να 

επικοινωνήσει µ’ ένα συνεργάτη στην ίδια πόλη, ή σε οποιοδήποτε σηµείο του πλανήτη 

είναι ακριβώς οι ίδιες. Αυτό πηγάζει κυρίως από τις δυνατότητες των 

τηλεπικοινωνιακών µέσων, τα οποία έχουν διαδοθεί σε µεγάλο βαθµό και το κόστος 

χρήσης τους έχει λάβει µία φθίνουσα πορεία. 

• Απρόσωπο. Στο Ηλεκτρονικό Εµπόριο ο συναλλασσόµενος (είτε είναι 

επιχείρηση, είτε φυσικό πρόσωπο) είναι απλώς µία διεύθυνση σε ένα δίκτυο. Με την 

έννοια αυτή, δεν καταργείται η χρησιµότητα του ανθρώπινου παράγοντα, αλλά πλέον οι 

µέθοδοι διασφάλισης της ύπαρξης του συνοµιλητή ξεπερνούν το επίπεδο αναγνώρισης 

της φωνής, του γραφικού χαρακτήρα. 

• Ταχύτητα επικοινωνίας. Λόγω των µέσων που χρησιµοποιούνται οι ταχύτητες 

ανταλλαγής της οποιαδήποτε πληροφορίας είναι υψηλότερες, µε έντονες τις επιδράσεις 

στο τρόπο διάγνωσης των µεταβολών τους, αλλά και στη διάρκεια ζωής τους. 

• Ηλεκτρονικό-ψηφιακό Μέσο. Το κύριο µέσο επικοινωνίας είναι ηλεκτρονικό, 

περιορίζοντας σηµαντικά τη χρήση άλλων, όπως το χαρτί, το τηλέφωνο, το 

ταχυδροµείο κ.λπ. 

• Πλούσιο περιεχόµενο. Η πληροφορία που ανταλλάσσεται, τόσο λόγω της 

ταχύτητας ανταλλαγής, όσο και λόγω των δυνατοτήτων των µέσων που 

χρησιµοποιούνται είναι πλέον ιδιαίτερα πλούσια και δεν περιορίζεται στο φυσικό όριο 

του βιβλίου, του χαρτιού, ή άλλων συµβατικών µέσων. 
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2.4 Οι «νόµοι» του Ηλεκτρονικού Εµπορίου 

 

Ο καινούριος εµπορικός «χώρος» διέπεται από τους νόµους οι οποίοι δεν ισχύουν 

στην «Παλαιά Οικονοµία». (Πασχόπουλος & Σκαλτσάς, 2001) 

 

• Τα υλικά δεν έχουν µεγάλη σηµασία. Η αξία στη Νέα Οικονοµία βρίσκεται 

στην πληροφορία και της πληροφόρηση, τις υπηρεσίες, τη γνώση, τους ανθρώπους και 

τις στρατηγικές συµµαχίες. Για παράδειγµα, το λογισµικό δεν µεταφέρεται σε CD, δεν 

αποθηκεύεται και δεν το συνοδεύουν εγχειρίδια χρήσης. Όλα τα παραπάνω 

«κατεβαίνουν» στον υπολογιστή του πελάτη µέσω διαδικτύου. Έτσι, δεν υπάρχει - από 

την πλευρά της εταιρίας - ανάγκη για παραγωγή φυσικού προϊόντος ή αποθήκευσης. Το 

προϊόν παραδίδεται στον πελάτη άµεσα, όπως και η πληρωµή προς την εταιρία. 

• Ο χώρος συρρικνώνεται. Οι πελάτες βρίσκονται σ’ όλο τον κόσµο, το ίδιο και οι 

ανταγωνιστές. Επίσης, τους πελάτες µπορεί κανείς να τους «βρει» όχι µόνο στον 

ηλεκτρονικό υπολογιστή τους αλλά και στο κινητό τους. Επίσης όχι µόνο οι 

ανταγωνιστές αλλά και οι ίδιοι οι πελάτες, µέσω κοινοτήτων, µπορούν να 

επικοινωνήσουν και να ανταλλάξουν απόψεις. 

• Ο χρόνος συρρικνώνεται. Οι εταιρίες µειώνουν τον χρόνο αναζήτησης, 

σύγκρισης, αγοράς, εκτέλεσης της παραγγελίας για τους πελάτες τους. Ως εκ τούτου, ο 

ανταγωνισµός οξύνεται, διότι οι πελάτες ζητούν άµεση ανταπόκριση στα ερωτήµατα 

τους, υπηρεσίες και άµεση ικανοποίηση γενικότερα. 

• Οι άνθρωποι έχουν σηµασία. Τα στελέχη και οι πελάτες της εταιρίας έχουν 

µεγαλύτερη άξια γι’ αυτήν. Οι πελάτες δίνουν ιδέες για νέα ή βελτιωµένα προϊόντα και 

µπορούν εύκολα να γίνουν όχι µόνο αγοραστές, αλλά ακόµη και πωλητές των 

προϊόντων. Τα στελέχη µε τη σειρά τους συλλέγουν και επεξεργάζονται τα µηνύµατα 

της αγοράς και κατευθύνουν την εταιρία σε δρόµους που θα της εξασφαλίσουν 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. 

• Οι πελάτες γίνονται και πωλητές. Κάθε πρόβληµα µπορεί να είναι και µια 

ευκαιρία. Το διαδίκτυο διευκολύνει τη δυνατότητα «µετάδοσης» των καλών νέων για 

ένα αξιόλογο προϊόν ή υπηρεσία. Με τις κατάλληλες πρακτικές affiliate marketing οι 

πελάτες µπορούν κάλλιστα να γίνουν πωλητές των προϊόντων της εταιρίας µε κάποιο 

αντάλλαγµα. 

• Το µερίδιο αγοράς ανεβάζει την αξία της εταιρίας. Ο «νόµος» αυτός ισχύει 

βέβαια και στην Παλαιά Οικονοµία, αλλά όχι τόσο όσο στη Νέα. Αυτό συµβαίνει γιατί 

η αξιοπιστία στη Νέα Οικονοµία παίζει πολύ µεγαλύτερο ρόλο απ’ ότι στην Παλαιά. 
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Όσο µεγαλύτερο µερίδιο αγοράς έχει µια εταιρία τόσο αυξάνει την αξιοπιστία της και 

όσο αυξάνεται η αξιοπιστία της τόσο περισσότερους πελάτες προσελκύει, αυξάνοντας 

κι άλλο το µερίδιο της. 

• Η πληροφορία ανεβάζει την αξία της εταιρίας - οι Νέοι Ενδιάµεσοι. Οι 

πληροφορίες που µπορούν να συλλέξουν οι εταιρίες για τις προτιµήσεις και τα 

ενδιαφέροντα των πελατών τους είναι πολύτιµες, γιατί τους επιτρέπουν να βελτιώσουν 

τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους, να δηµιουργήσουν νέα προϊόντα και να τα 

προωθήσουν την κατάλληλη στιγµή στους κατάλληλους υποψήφιους αγοραστές. 

Ακόµη, οι πληροφορίες για το προφίλ των ανθρώπων και τα χαρακτηριστικά από 

προϊόντων διαφορετικών εταιριών χρησιµοποιούνται από κάποιους «τρίτους» για την 

διευκόλυνση αµφοτέρων, των πελατών και των εταιριών. Οι «τρίτοι» αυτοί 

ονοµάζονται «Νέοι Ενδιάµεσοι». 

• Συσσωρεύεται η δύναµη των αγοραστών και αυξάνονται οι ευκαιρίες των 

πωλητών. Οι προκαθορισµένες τιµές και οι αγορές των πωλητών είναι παρελθόν για τη 

Νέα Οικονοµία. Το πιο δηµοφιλές όπλο των πωλητών είναι οι ηλεκτρονικές 

δηµοπρασίες. 

• Μαζική εξατοµίκευση. Ο αντιφατικός αυτός όρος περιγράφει την προσπάθεια 

των εταιριών να προσελκύσουν τις µάζες δηµιουργώντας προϊόντα και υπηρεσίες για 

τις ανάγκες κάθε πελάτη χωριστά. 

• Οποιοδήποτε προϊόν διατίθεται οπουδήποτε, οποτεδήποτε. 
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2.5 Πλεονεκτήµατα και Φραγµοί του Ηλεκτρονικού Εµπορίου 

 

2.5.1 Πλεονεκτήµατα του Ηλεκτρονικού Εµπορίου 

 

Για την επιχείρηση 

 

� Βελτίωση της λειτουργίας των επιχειρήσεων: 

 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο επιτρέπει τη βελτίωση πολλών παραµέτρων της λειτουργίας 

µιας επιχείρησης σε τοµείς όπως η προώθηση προϊόντων, η πρόσβαση σε νέες αγορές, ο 

περιορισµός του άµεσου κόστους, η ταχύτερη παράδοση των προϊόντων, η καλύτερη 

εξυπηρέτηση των πελατών και τη βελτίωση της δηµόσιας εικόνας της επιχείρησης. 

Συγκεκριµένα: 

• Προώθηση προϊόντων (Marketing). Το ηλεκτρονικό εµπόριο µπορεί να 

βελτιώσει την προώθηση προϊόντων µέσα από την άµεση και αµφίδροµη 

επικοινωνία µε τους πελάτες. Οι πελάτες ενηµερώνονται για τα προϊόντα µέσα 

από ηλεκτρονικά φυλλάδια, οδηγίες χρήσης και εικονογραφηµένους 

καταλόγους. Τα πλεονεκτήµατα της ηλεκτρονικής δηµοσίευσης σε σύγκριση µε 

τα παραδοσιακά µέσα διαφήµισης είναι ότι το περιεχόµενο µπορεί να είναι 

εξατοµικευµένο και να καθορίζεται µε βάση την συµπεριφορά του ίδιου του 

πελάτη. Επιπλέον οι πληροφορίες ανανεώνονται συχνά και είναι διαθέσιµες όλο 

το 24ωρο σε όλο τον πλανήτη. 

• Πρόσβαση σε νέες αγορές. Χάρη στην παγκόσµια διάδοση των ψηφιακών 

δικτύων και τον αµφίδροµο χαρακτήρα επικοινωνίας, το ηλεκτρονικό εµπόριο 

αντιπροσωπεύει ένα νέο κανάλι για την πώληση προϊόντων. 

• Περιορισµός του άµεσου κόστους. (i) Η δηµοσίευση και µετάδοση 

πληροφοριών σε ηλεκτρονική µορφή µπορεί να µειώσει το κόστος σε σύγκριση 

µε την επικοινωνία και τη δηµοσίευση σε έντυπη µορφή. (ii) Η χρήση ενός 

δηµόσιου δικτύου όπως το ιντερνέτ έχει πολύ µικρότερο κόστος από τη 

δηµιουργία και τη συντήρηση ενός ιδιωτικού δικτύου. (iii) Ψηφιακή µετάδοση 

εγγράφων, επικοινωνία µεταξύ τµηµάτων της ίδιας επιχείρησης και µεταξύ 

επιχείρησης και προµηθευτών. (iv) Υποστήριξη πελατών σε 24ωρη βάση χωρίς 

την ανάγκη λειτουργίας τηλεφωνικού κέντρου. (v) Παράδοση προϊόντων (πχ η 
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σύνθεση ενός γραφίστα ή η µελέτη ενός συµβούλου επιχειρήσεων) σε 

ηλεκτρονική µορφή ,χωρίς να απαιτείται πακετάρισµα ή έξοδα αποστολής. 

• Ταχύτερη παράδοση προϊόντων. Χάρη στην αµεσότητα της πρόσβασης στις 

πληροφορίες το ηλεκτρονικό εµπόριο µειώνει χρόνο που απαιτείται για την 

παραγωγή και παράδοση πληροφοριών και υπηρεσιών. 

• Καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών. Το ηλεκτρονικό εµπόριο µπορεί να 

βελτιώσει σε µεγάλο βαθµό την εξυπηρέτηση πελατών. Η διαθεσιµότητα της 

υποστήριξής πελατών σε 24ωρη βάση και όλες τις µέρες του χρόνου είναι ένα 

πολύ ανταγωνιστικό εργαλείο. Επιπλέον οι πελάτες πληροφορούνται µε 

πρόσβαση σε ηλεκτρονικά δηµοσιευµένες οδηγίες χρήσης και τεχνικές 

προδιαγραφές προϊόντων, καθώς και από τη σελίδα “συχνές ερωτήσεις” που 

είναι διαθέσιµη στις περισσότερες ιστοσελίδες. 

• Βελτίωση της δηµόσιας εικόνας της επιχείρησης. Το ηλεκτρονικό εµπόριο 

µπορεί να βοηθήσει στην βελτίωση της δηµόσιας εικόνας της επιχείρησης. Η 

δηµόσια εικόνα (επωνυµία ή brand name) είναι ένα από τα πολυτιµότερα άυλα 

κεφάλαια µιας επιχείρησης καθώς πολλές επιχειρήσεις επενδύουν τεράστια 

ποσά για την καλλιέργεια και τη διατήρηση µιας ισχυρής επωνυµίας. Αυτό 

ισχύει κυρίως στις πολύ ανταγωνιστικές αγορές όπου οι διαφορές µεταξύ των 

προϊόντων είναι µικρές και δεν επαρκούν για να κερδίσουν την προτίµηση των 

καταναλωτών. Έτσι το ηλεκτρονικό εµπόριο βοηθά µε µικρότερο σχετικά 

κόστος στη βελτίωση της εικόνας της επιχείρησης. 

 

� Μετασχηµατισµός των επιχειρήσεων: 

• Υιοθέτηση νέων τεχνολογιών. Η πρόοδος του ηλεκτρονικού εµπορίου 

υποχρεώνει πολλές επιχειρήσεις να προσαρµοστούν στη νέα τεχνολογία και να 

πειραµατιστούν µε τη χρήση νέων προϊόντων, υπηρεσιών και διαδικασιών. 

• Νέες σχέσεις µε τους πελάτες. Το ηλεκτρονικό εµπόριο αλλάζει τη σχέση 

µεταξύ προµηθευτών και πελατών, µε τη συχνή και άµεση επικοινωνία, την 

παροχή περισσότερων και εξατοµικευµένων πληροφοριών και τη συλλογή 

στοιχείων για τις προτιµήσεις, τις ανάγκες και τη συµπεριφορά των πελατών. Η 

επιχείρηση γνωρίζοντας τις ανάγκες και τις επιθυµίες των πελατών, 

προσαρµόζει την παραγωγή και τα αποθέµατά της ανάλογα. 

Έτσι ο πελάτης πια δεν συµβιβάζεται σε αυτά που έχει η επιχείρηση αλλά η 

επιχείρηση µαθαίνει τις ανάγκες των πελατών και προσαρµόζει ανάλογα την 

πολιτική της. 
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Η σχέση αυτή αυξάνει την αφοσίωση των πελατών στην επιχείρηση και δηµιουργεί 

πιστούς πελάτες. 

 

� Αλλαγή προτύπων: 

Η αλλαγή προτύπων οδηγεί σε νέα προϊόντα και νέες λειτουργικές δοµές. 

• Νέες δυνατότητες προϊόντων. Το ηλεκτρονικό χάρη στη ροή και την 

επεξεργασία των πληροφοριών, ευνοεί τη σύλληψη ιδεών για τη δηµιουργία 

νέων προϊόντων ή τη διαφοροποίηση προϊόντων µε πρωτοποριακούς τρόπους 

και την παραγωγή νέων ,ανανεωµένων και πιο εξελιγµένων εκδόσεων. Έτσι δεν 

προσφέρονται µόνο τα προϊόντα που είναι ήδη διαθέσιµα αλλά έχει τη 

δυνατότητα µαζικής παραγωγής εξατοµικευµένων προϊόντων. 

• Νέα λειτουργικά µοντέλα. Το ηλεκτρονικό εµπόριο, σε συνδυασµό µε την 

αλλαγή των δοµών της αγοράς, οδηγεί στην εµφάνιση νέων µοντέλων για τη 

λειτουργία των επιχειρήσεων που βασίζονται στην αφθονία των πληροφοριών 

και την άµεση διανοµή τους στους πολίτες . 

 

� Χαµηλότερες τιµές προϊόντων: 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο επιτρέπει την απλοποίηση και την αυτοµατοποίηση πολλών 

δραστηριοτήτων, ιδίως αυτών που αφορούν την επικοινωνία µε πελάτες ή προµηθευτές. 

 
Έτσι ο συνολικός κύκλος από τη σχεδίαση του προϊόντος ως την παράδοση στον 

τελικό καταναλωτή απλοποιείται. Πολλά στάδια που απαιτούσουν την παρεµβολή 

κάποιου µεσάζοντα καταργούνται ή ενοποιούνται και το κόστος παραγωγής και 

διάθεσης των προϊόντων µειώνεται µε αποτέλεσµα να αυξάνονται τα περιθώρια 

κέρδους και µείωσης των τιµών των προϊόντων. 

 

� Αυξηµένος ανταγωνισµός: 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο δεν γνωρίζει γεωγραφικά σύνορα. Ο καθένας µπορεί να 

δηµιουργήσει µια ιδεατή επιχείρηση, που µέσα από την ψηφιακή υποδοµή θα είναι 

προσιτή σε όλο τον κόσµο. Οι τοπικοί προµηθευτές κάθε περιοχής παύουν να 

προστατεύονται από την γεωγραφική εγγύτητα, µε αποτέλεσµα µια αύξηση του 

ανταγωνισµού που συµπιέζει τις τιµές σύµφωνα µε το νόµο της προσφοράς και της 

ζήτησης. Ο ανταγωνισµός µπορεί να ωθήσει τους πωλητές να προσφέρουν προϊόντα 

πρόσθετης αξίας που µπορεί να έχει τη µορφή βελτιωµένης ποιότητας ή δωρεάν 

υπηρεσιών υποστήριξης. 
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� Αυξηµένη αγοραστική παραγωγικότητα: 

Αν ο αγοραστής είναι µια επιχείρηση που παράγει προστιθέµενη αξία, η αύξηση της 

αγοραστικής παραγωγικότητας µεταφράζεται άµεσα σε µείωση του κόστους των δικών 

της προϊόντων ή υπηρεσιών. Το ηλεκτρονικό εµπόριο διευκολύνει σε µεγάλο βαθµό τη 

διεύρυνση της αγοράς και τον εντοπισµό του κατάλληλου προϊόντος στην κατάλληλη 

τιµή, σε συντοµότερο χρόνο και σχεδόν µηδενικό κόστος. 

 

� Καλύτερη διαχείριση των πληροφοριών: 

Η ψηφιακή υποδοµή αυξάνει τον όγκο και τη δυνατότητα οργάνωσης και χρήσης 

των πληροφοριών, επιτρέποντας έτσι την τεκµηρίωση παρόµοιων αποφάσεων µε 

ακρίβεια και αξιοπιστία. 

 

� Καλύτερος έλεγχος των αποθεµάτων: 

Ο χρόνος αποτελεί τον κρίσιµο παράγοντα που επιτρέπει τον περιορισµό της 

ελάχιστης απαίτησης των αποθεµάτων καθώς όσο λιγότερος χρόνος απαιτείται για την 

ολοκλήρωση µιας παραγγελίας τόσο µικρότερο απόθεµα είναι υποχρεωµένη να κρατά 

µια επιχείρηση. Οι ηλεκτρονικές επικοινωνίες κάνουν δυνατή την άµεση επικοινωνία 

µεταξύ των τµηµάτων της επιχείρησης και µεταξύ της επιχείρησης και των 

προµηθευτών. Επιπλέον η συνεχής παρακολούθηση των αποθεµάτων επιτρέπει τη 

πραγµατοποίηση προβλέψεων για τις ανάγκες στο άµεσο µέλλον. 

 

 

Για τον καταναλωτή 

 

� Τα ηλεκτρονικά καταστήµατα είναι διαθέσιµα 24 ώρες, 7 ηµέρες. 

� Το κόστος των προϊόντων που πωλούνται µέσω internet είναι κατά γενικό 

κανόνα πολύ χαµηλότερο από τις τιµές των παραδοσιακών καταστηµάτων, 

καθώς ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα είναι απαλλαγµένο από µεγάλο µέρος του 

λειτουργικού κόστους ενός πραγµατικού καταστήµατος και γενικά απαιτεί 

λιγότερο υπαλληλικό προσωπικό. 

� Η αγορά είναι παγκόσµια. Ο καταναλωτής µπορεί να παραγγείλει προϊόντα που 

δεν υπάρχουν στη χώρα µας ενώ ταυτόχρονα η συναλλαγή είναι γρήγορη και 

άµεση. ∆ηλαδή ακόµα κι αν ο καταναλωτής παραγγείλει ένα προϊόν από την 

άλλη άκρη του πλανήτη, θα το λάβει σε µόλις λίγες ηµέρες (3-4 το αργότερο). 



 

 
26 

� Το τελευταίο και σηµαντικότερο όφελος του ηλεκτρονικού εµπορίου είναι ότι οι 

καταναλωτές βρίσκουν οτιδήποτε θέλουν, οποιαδήποτε ώρα χωρίς κόπο και 

χωρίς σπατάλη χρόνου. 

 

2.5.2 Οι φραγµοί του Ηλεκτρονικού Εµπορίου 

 

Η υιοθέτηση του ηλεκτρονικού εµπορίου όπως είδαµε παραπάνω προσφέρει πολλά 

πλεονεκτήµατα τόσο στις επιχειρήσεις όσο και στους καταναλωτές. Ωστόσο υπάρχουν 

φραγµοί που είναι σηµαντικό να ξεπεραστούν για να προχωρήσει µια επιχείρηση στην 

υιοθέτηση του ηλεκτρονικού εµπορίου. Οι σηµαντικότεροι από αυτούς αναλύονται 

παρακάτω: 

 

� ∆υσκολία αναδιάρθρωσης των επιχειρηµατικών διαδικασιών. 

Η προετοιµασία µιας επιχείρησης για την υιοθέτηση του ηλεκτρονικού εµπορίου 

είναι χρονοβόρα και δύσκολη. Η επιφύλαξη προς το ηλεκτρονικό εµπόριο είναι µια 

ένδειξη για τους πόρους που θα πρέπει να επενδυθούν. Η µετατροπή των 

υπαρχόντων εντύπων και διαδικασιών σε ηλεκτρονική µορφή µπορεί να αποτελέσει 

ένα σηµαντικό φραγµό για την υιοθέτηση του ηλεκτρονικού εµπορίου. Οι 

µεγαλύτερες επιχειρήσεις είναι επίσης πιθανό να διαπιστώσουν πως ο υπάρχων 

εξοπλισµός τους σε Η/Υ και λογισµικό, οι τύποι αρχείων και οι προδιαγραφές τους 

δεν είναι συµβατά µε την νέα τεχνολογία. Μπορεί επίσης να υπάρξουν οργανωτικοί 

φραγµοί. Τα τεχνολογικά προβλήµατα γενικά µπορούν να ξεπεραστούν µε την 

προϋπόθεση ότι θα διατεθούν οι αναγκαίοι πόροι. Τα προβλήµατα που οφείλονται 

στον ανθρώπινο παράγοντα είναι δυσκολότερο να λυθούν. Οι άνθρωποι συχνά 

αντιδρούν στις αλλαγές-όχι µόνο το προσωπικό της ίδιας της επιχείρησης, αλλά 

επίσης οι πελάτες και οι προµηθευτές της. Ακόµη όµως και αν υπάρξει αντίσταση 

στην αλλαγή, τα αναµενόµενα πλεονεκτήµατα µπορούν να βαρύνουν πολύ 

περισσότερο από την προσπάθεια που θα απαιτηθεί για την υλοποίησή της. 

 

� ∆υσκολία στη χρήση πολύπλοκων υπολογιστικών συστηµάτων. 

Η εκθετική αύξηση της ποσότητας των πληροφοριών που είναι διαθέσιµες µέσα 

από την ψηφιακή υποδοµή, κάνει διαρκώς δυσκολότερο τον διαχωρισµό και την 

ανεύρεση συγκεκριµένων πληροφοριών. Οι χρήστες επιθυµούν να µπορούν να 

βρουν πληροφορίες µε την ελάχιστη δυνατή προσπάθεια, αλλά συχνά δεν διαθέτουν 

τα εργαλεία και τις γνώσεις που απαιτούνται για µια αποτελεσµατική αναζήτηση. Οι 
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επιχειρήσεις που επιθυµούν να στηρίξουν τις δραστηριότητές τους πάνω στην 

ψηφιακή υποδοµή αντιµετωπίζουν δυσκολίες στην επιλογή του κατάλληλου 

εξοπλισµού Η/Υ και λογισµικού, κάτι που όχι σπάνια οφείλεται στην απουσία ή στη 

συνεχή αλλαγή των προδιαγραφών. Επίσης, ακόµη και αν µια επιχείρηση έχει βρει 

τη «σωστή λύση», οι υποψήφιοι πελάτες της µπορεί να έχουν πρόβληµα να βρουν 

την επιχείρηση-µια τυπική περίπτωση φαύλου κύκλου. 

 

� Έλλειψη ασφάλειας στο ιντερνέτ. 

Μια πολύ σηµαντική συνιστώσα του ηλεκτρονικού εµπορίου, σε σχέση µε την 

ψηφιακή υποδοµή, είναι η δυνατότητα αποστολής ευαίσθητων πληροφοριών όπως οι 

αριθµοί πιστωτικών καρτών, µε ασφάλεια. Είναι επίσης απαραίτητο να µπορεί να 

επιβεβαιωθεί η ταυτότητα του αποστολέα ενός µηνύµατος, ώστε ο αποδέκτης να 

είναι σίγουρος πως το µήνυµα προέρχεται πράγµατι από αυτόν που το υπογράφει και 

δεν έχει παραποιηθεί ή πλαστογραφηθεί από κάποιον τρίτο. 

 

� ∆υσκολία εκτίµησης των πλεονεκτηµάτων έναντι του κόστους των νέων 

εφαρµογών. 

Πολλές επιχειρήσεις εµφανίζονται αρνητικές ή διστακτικές όταν εξετάζουν τις 

δυνατότητες επέκτασής τους, και λαµβάνουν υπόψη µόνο το άµεσο κόστος και τα 

άµεσα πλεονεκτήµατα-αποτυγχάνοντας να δουν τα µακροπρόθεσµα οφέλη. Το 

κόστος της απαιτούµενης επένδυσης είναι γενικά ευδιάκριτο, αλλά τα 

πλεονεκτήµατα µπορεί να απαιτούν ένα πιο µακροπρόθεσµο ορίζοντα. Έτσι είναι 

δυσκολότερο να εκτιµηθούν, και κατά συνέπεια είναι δύσκολο να δικαιολογηθεί η 

αρχική επένδυση. Επίσης τα µεγαλύτερα πλεονεκτήµατα συχνά βρίσκονται σε 

µάλλον «υποκειµενικούς» τοµείς όπως η εξυπηρέτηση των πελατών και η 

αποτελεσµατικότητα των υπαλλήλων. 

 

Θα πρέπει να τονίσουµε ότι η βαρύτητα των φραγµών αυτών µεταβάλλεται µε την 

τεχνολογική πρόοδο στους τοµείς του ηλεκτρονικού εµπορίου και των πληροφοριακών 

συστηµάτων που χρησιµοποιούνται ως ψηφιακή υποδοµή. Παράδειγµα µιας τέτοιας 

αλλαγής αποτελούν οι επιχειρήσεις που βαθµιαία αναγνωρίζουν τα µακροπρόθεσµα 

πλεονεκτήµατα, όπως η αυξανόµενη ικανοποίηση των πελατών που οδηγεί σε 

υψηλότερα κέρδη. Επιπλέον οι επιχειρήσεις µπορούν να ξεπεράσουν τα τεχνικά 

προβλήµατα µε την εµφάνιση διάφορων µεθόδων ηλεκτρονικής πληρωµής και 

συστηµάτων που επιλύουν τα προβλήµατα ασφαλείας. Τέλος ένα άλλο παράδειγµα 
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αποτελεί ο όγκος των διαθέσιµων πληροφοριών που δεν θα σταµατήσει να αυξάνεται. 

Η λύση ίσως βρίσκεται σε εργαλεία που αυτοµατοποιούν την αναζήτηση και το 

φιλτράρισµα των πληροφοριών. Η δηµιουργία ευρετηρίων σε διάφορες µορφές παίζει 

ένα σηµαντικό ρόλο προς την κατεύθυνση αυτή. 

 

Συµπερασµατικά θα λέγαµε ότι οι τρεις από τους παραπάνω φραγµούς θα 

µπορέσουν να ξεπεραστούν εύκολα σε αντίθεση µε τον φραγµό που οφείλεται σε 

ανθρώπινο παράγοντα και αποτελεί το σηµαντικότερο εµπόδιο στην εξάπλωση του 

ηλεκτρονικού εµπορίου. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3Ο 

Ηλεκτρονικό Εµπόριο Επιχειρήσεων µε Επιχειρήσεις 

3.1 Αρχές, Χαρακτηριστικά και Μοντέλα του HE Β2Β 

 

To HE Β2Β έχει µερικά ειδικά χαρακτηριστικά, καθώς και συγκεκριµένα µοντέλα 

και αρχές. Τα βασικά από αυτά περιγράφονται στην συνέχεια. 

 

3.1.1 Βασικές Αρχές Β2Β 

 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο επιχείρησης µε επιχείρηση, επίσης γνωστό σαν ηλεκτρονικό 

Β2Β ή απλώς Β2Β, αναφέρεται σε συναλλαγές ανάµεσα σε επιχειρήσεις, που 

διεξάγονται ηλεκτρονικά µέσω του Internet, εξωδικτύων, ενδοδικτύων ή ιδιωτικών 

δικτύων (βλ. Mockler et al. 2006, Sadeh 2003, Papazoglou και Ribbers 2006 και Haig 

2003). Τέτοιες συναλλαγές µπορούν να διεξάγονται ανάµεσα σε µια επιχείρηση και στα 

µέλη της αλυσίδας προµηθειών της, καθώς και ανάµεσα σε µια επιχείρηση και άλλες 

επιχειρήσεις. Στο συγκεκριµένο κεφάλαιο µε τον όρο επιχείρηση αναφερόµαστε σε 

κάθε οργανισµό, ιδιωτικό ή δηµόσιο, κερδοσκοπικό ή µη κερδοσκοπικό. Το κύριο 

χαρακτηριστικό του Β2Β είναι ότι οι εταιρείες προσπαθούν να αυτοµατοποιήσουν 

ηλεκτρονικά την εµπορική διαδικασία, µε σκοπό να την βελτιώσουν. Σηµειώστε ότι το 

Β2Β µπορεί να γίνει επίσης χωρίς το Internet. 

 

Κύριοι παράγοντες καθοδήγησης του Β2Β είναι η διαθεσιµότητα µιας ασφαλούς 

πλατφόρµας ευρυζωνικού Internet, ιδιωτικές και δηµόσιες θέσεις αγορών Β2Β, η 

ανάγκη συνεργασίας ανάµεσα σε προµηθευτές και αγοραστές, δυνατότητα 

εξοικονόµησης χρηµάτων, µείωση καθυστερήσεων και βελτίωσης συνεργασίας και 

τεχνολογίες για ενδο- και δι-επιχειρησιακή ολοκλήρωση. 

 

3.1.2 Μέγεθος και Περιεχόµενο της Αγοράς στο Β2Β 
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Πρώτα ας εξετάσουµε την αγορά Β2Β. Η µέγεθος της αγοράς Β2Β µόνο στις 

Ηνωµένες Πολιτείες το 2008 ήταν 5 τρις. δολάρια. Χηµικά προϊόντα, ηλεκτρονικά 

υπολογιστών, κοινωφελή είδη, αγροτικά προϊόντα, µεταφορές και αποθήκευση, 

οχήµατα, πετροχηµικά, χαρτικά και είδη γραφείου και τρόφιµα είναι τα βασικά είδη στο 

Β2Β. Σύµφωνα µε το eMarketer (2003), η αξία του Β2Β είναι τουλάχιστον το 85% της 

συνολικής αξίας συναλλαγών ηλεκτρονικού εµπορίου. 

 

Η αγορά Β2Β, που πέρασε µέσα από πολλές συγχωνεύσεις το 2000-2001, αυξάνεται 

συνεχώς στη δεκαετία του 2000. ∆ιάφορες προβλέψεις για την αγορά Β2Β 

χρησιµοποιούν διαφορετικούς ορισµούς και µεθοδολογίες. Λόγω αυτού, οι προβλέψεις 

συχνά αλλάζουν και τα στατιστικά στοιχεία διαφέρουν. Έτσι, δεν θα παραθέσω κανένα 

συγκεκριµένο δεδοµένο εδώ. Αντιπροσωπευτικές πηγές στατιστικών δεδοµένων ΗΕ 

είναι οι: Gartner, BizRate, Ecommerce Info Center, Ide, DoubleClick. 

 

To HE Β2Β είναι τώρα στην πέµπτη γενιά του, όπως φαίνεται στο ∆ιάγραµµα 3.1. 

Αυτή η γενιά περιλαµβάνει συνεργασία µε προµηθευτές και αγοραστές, βελτιώσεις 

εσωτερικής και εξωτερικής αλυσίδας προµηθειών και ειδικά (ευφυή) συστήµατα 

πωλήσεων. Σηµειώστε ότι οι παλαιότερες γενιές συνυπάρχουν µαζί µε τις νέες. Επίσης, 

ορισµένες εταιρείες συνεχίζουν να χρησιµοποιούν µόνο HE από προηγούµενες γενιές. 
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∆ιάγραµµα 3.1: Γενιές ΗΕ Β2Β (Gartner, 2000) 

 

3.1.3 Οι Βασικοί Τύποι Συναλλαγών και ∆ραστηριοτήτων Β2Β 

 

Ο αριθµός των πωλητών και των αγοραστών και η µορφή συµµετοχής που 

χρησιµοποιείται στο Β2Β καθορίζουν τους βασικούς τύπους συναλλαγών Β2Β: 

• Στην πλευρά του πωλητή. Ένας πωλητής προς πολλούς αγοραστές. 

• Στην πλευρά του αγοραστή. Ένας αγοραστής από πολλούς πωλητές. 

• Ανταλλακτήρια. Πολλοί πωλητές προς πολλούς αγοραστές. 

• Βελτιώσεις αλυσίδας προµηθειών και συνεργατικό εµπόριο. Άλλες 

δραστηριότητες εκτός της αγοράς και πώλησης ανάµεσα σε επιχειρηµατικούς 

εταίρους, π.χ. βελτιώσεις αλυσίδας προµηθειών, επικοινωνία, συνεργασία και 

µοίρασµα πληροφοριών, σχεδίασης και προγραµµατισµού ανάµεσα σε 

επιχειρηµατικούς εταίρους. 

Το ∆ιάγραµµα 3.2 δείχνει αυτούς τους τέσσερεις τύπους Β2Β. 
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∆ιάγραµµα 3.2: Τύποι ΗΕ Β2Β. 

 

3.1.4 Οι Βασικοί Τύποι Ηλεκτρονικών Θέσεων Αγορών και Υπηρεσιών Β2Β 

 

Παρακάτω παρατίθενται οι βασικοί τύποι ηλεκτρονικών θέσεων αγορών Β2Β. 

 

Ένας προς Πολλούς και Πολλοί προς Ένα: Ιδιωτικές Ηλεκτρονικές θέσεις Αγορών 

Σε αγορές ενός προς πολλούς και πολλών προς ένα, µια εταιρεία κάνει όλες τις 

πωλήσεις (αγορά στην πλευρά του πωλητή) ή όλες τις αγορές (αγορά στην πλευρά του 

αγοραστή). Επειδή το HE εστιάζεται στις ανάγκες αγορών ή πωλήσεων µιας µόνο 

εταιρείας, αυτός ο τύπος HE αναφέρεται ως επιχειρηµατοκεντρικό HE. 

 

Σε επιχειρηµατοκεντρικές θέσεις αγορών, µια µόνο εταιρεία στην πλευρά του 

πωλητή ή στην πλευρά του αγοραστή έχει τον πλήρη έλεγχο επί του ποιος συµµετέχει 

στην συναλλαγή αγοράς ή πώλησης και επί των πληροφοριακών συστηµάτων 

υποστήριξης. Έτσι, αυτές οι συναλλαγές είναι στην ουσία ιδιωτικές. Οπότε, οι αγορές 

στην πλευρά του πωλητή και στην πλευρά του αγοραστή θεωρούνται ιδιωτικές 
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ηλεκτρονικές θέσεις αγορών. Αυτές µπορούν να είναι σε ιστοθέσεις πωλητών ή να 

φιλοξενούνται από τρίτους. 

 

∆ιαµεσολαβητές 

Οι περισσότερες επιχειρηµατοκεντρικές αγορές λειτουργούν χωρίς την βοήθεια 

διαµεσολαβητών. Ωστόσο, όταν µιλάµε για δηµοπρασίες ή για συγκέντρωση µικρών 

αγοραστών, συχνά χρησιµοποιείται ένας διαµεσολαβητής. Ακόµη και όταν 

χρησιµοποιείται ένας διαµεσολαβητής, η αγορά συνεχίζει να θεωρείται ιδιωτική, επειδή 

ο αγοραστής ή ο πωλητής που προσλαµβάνει τον διαµεσολαβητή διατηρεί τον έλεγχο 

επί του ποιος προσκαλείται να συµµετάσχει στην αγορά. 

 

Πολλοί προς Πολλούς: Ανταλλακτήρια 

Σε ηλεκτρονικές θέσεις αγορών πολλών προς πολλούς, πολλοί αγοραστές και πολλοί 

πωλητές συναντώνται ηλεκτρονικά για να διαπραγµατευθούν µεταξύ τους. Υπάρχουν 

διάφοροι τύποι τέτοιων ηλεκτρονικών θέσεων αγορών, οι οποίες είναι γνωστές ως 

ανταλλακτήρια, κοινότητες διαπραγµάτευσης ή ανταλλακτήρια διαπραγµατεύσεων. Τα 

ανταλλακτήρια συνήθως είναι ιδιοκτησία και η λειτουργία τους ελέγχεται από ένα τρίτο 

ή από ένα κονσόρτιουµ. Τα ανταλλακτήρια είναι ανοικτά σε όλους τους 

ενδιαφερόµενους (πωλητές και αγοραστές) και έτσι θεωρούνται δηµόσιες ηλεκτρονικές 

θέσεις αγορών. 

 

∆ραστηριότητες Αλυσίδας Προµηθειών και Συνεργατικό Εµπόριο 

Οι συναλλαγές Β2Β είναι τµήµατα της αλυσίδας προµηθειών. Έτσι, οι πρωτοβουλίες 

Β2Β πρέπει να εξεταστούν υπό το φως άλλων δραστηριοτήτων της αλυσίδας 

προµηθειών, όπως είναι η παραγωγή, ο εφοδιασµός και η αποστολή ακατέργαστων 

υλών και η επιµελητεία. Οι δραστηριότητες της αλυσίδας προµηθειών συνήθως 

περιλαµβάνουν επικοινωνία και συνεργασία. 

 

Οι επιχειρήσεις διαπραγµατεύονται µε άλλες επιχειρήσεις και για άλλους σκοπούς, 

εκτός της αγοράς και της πώλησης. Ένα παράδειγµα είναι το συνεργατικό εµπόριο, το 

οποίο είναι η επικοινωνία, η σχεδίαση, ο προγραµµατισµός και το µοίρασµα 

πληροφοριών ανάµεσα σε επιχειρηµατικούς εταίρους. Για να θεωρηθούν συνεργατικό 

εµπόριο, οι δραστηριότητες που µοιράζονται πρέπει να αντιπροσωπεύουν περισσότερα 

πράγµατα απ' τις απλές χρηµατοοικονοµικές συναλλαγές. Για παράδειγµα, µπορούν να 
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περιλαµβάνουν δραστηριότητες που σχετίζονται µε την σχεδίαση, την παραγωγή ή την 

διαχείριση. 

 

B2B2C 

Μια ειδική περίπτωση Β2Β είναι το B2B2C. Με το B2B2C, µια επιχείρηση πωλεί σε 

µια επιχείρηση, αλλά διανέµει µικρές ποσότητες σε πελάτες (άτοµα ή επιχειρήσεις) της 

εταιρείας που έχει κάνει την αγορά. 

 

3.1.5 Χαρακτηριστικά του Β2Β 

Θα εξετάσουµε διάφορα ποιοτικά χαρακτηριστικά, µε βάση τα οποία µπορούν να 

χαρακτηριστούν οι συναλλαγές Β2Β. 

 

Μέρη που Λαµβάνουν Μέρος στην Συναλλαγή: Πωλητές, Αγοραστές και 

∆ιαµεσολαβητές 

Το εµπόριο Β2Β µπορεί να διεξαχθεί απευθείας ανάµεσα σε έναν πελάτη και έναν 

παραγωγό ή µπορεί να διεξαχθεί µέσω ενός ηλεκτρονικού διαµεσολαβητή. Ο 

διαµεσολαβητής είναι ένας ηλεκτρονικός τρίτος, που διαµεσολαβεί στην συναλλαγή 

ανάµεσα στον αγοραστή και στον πωλητή. Μπορεί να είναι ένας εικονικός 

διαµεσολαβητής ή ένας διαµεσολαβητής µερικού HE (Papazoglou και Ribbers, 2006). 

Ορισµένοι από τους ηλεκτρονικούς διαµεσολαβητές για καταναλωτές που αναφέραµε 

στο Κεφάλαιο 3 µπορούν να χρησιµοποιηθούν για Β2Β, αν αντικαταστήσουµε τους 

µεµονωµένους καταναλωτές µε επιχειρηµατικούς πελάτες. Συγκεντρωτές αγοραστών ή 

πωλητών είναι συνήθως διαµεσολαβητές Β2Β. Οι διαµεσολαβητές µπορούν να είναι 

διανοµείς. 

 

Τόποι Συναλλαγών 

Οι συναλλαγές Β2Β είναι δύο βασικών τύπων: άµεσες αγορές και στρατηγικές 

προµήθειες. Ο όρος άµεσες αγορές αναφέρεται στην αγορά αγαθών και υπηρεσιών όταν 

χρειάζονται, συνήθως στις επικρατούσες τιµές της αγοράς, οι οποίες καθορίζονται 

δυναµικά µε βάση την προσφορά και την ζήτηση. Οι αγοραστές και οι πωλητές µπορεί 

να µην γνωρίζονται καν µεταξύ τους. Τα χρηµατιστήρια µετοχών και τα χρηµατιστήρια 

εµπορευµάτων (λαδιού, ζάχαρης, σιτηρών κλπ) είναι παραδείγµατα άµεσων αγορών. 

Αντίθετα, η στρατηγική (συστηµατική) προµήθεια περιλαµβάνει αγορές που γίνονται 

µε βάση µακροχρόνια συµβόλαια. Οι άµεσες αγορές µπορούν να διεξαχθούν 

οικονοµικότερα στα δηµόσια ανταλλακτήρια. Οι στρατηγικές προµήθειες µπορούν να 
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υποστηρίζονται αποδοτικότερα και αποτελεσµατικότερα µέσω απευθείας 

διαπραγµατεύσεων ανάµεσα στον αγοραστή και στον πωλητή, που µπορούν να γίνουν 

σε ιδιωτικά ανταλλακτήρια ή σε ιδιωτικές αίθουσες διαπραγµατεύσεων, µέσα σε 

δηµόσια ανταλλακτήρια. 

 

Τύποι Υλικών 

Στο Β2Β γίνονται εµπορικές συναλλαγές δύο ειδών υλικών και προµηθειών: πρώτων 

υλών και βοηθητικών υλών. Οι πρώτες ύλες είναι υλικά, τα οποία χρησιµοποιούνται για 

παραγωγή προϊόντων, όπως χάλυβας για αυτοκίνητα και χαρτί για βιβλία. Τα 

χαρακτηριστικά των πρώτων υλών είναι ότι η χρήση τους συνήθως 

χρονοπρογραµµατίζεται. Συνήθως δεν είναι έτοιµα υλικά και συνήθως αγοράζονται σε 

µεγάλες ποσότητες και µετά από διαπραγµατεύσεις και υπογραφές συµβολαίων. 

 

Οι βοηθητικές ύλες είναι υλικά, όπως γραφική ύλη ή λάµπες φωτισµού, που 

υποστηρίζουν την παραγωγή. Συνήθως χρησιµοποιούνται για δραστηριότητες 

συντήρησης, επιδιόρθωσης και λειτουργίας και ονοµάζονται µη παραγωγικές ύλες. 

 

Κατεύθυνση του Εµπορίου 

Οι θέσεις αγορών Β2Β µπορούν να καταταγούν ως κάθετες ή οριζόντιες. Οι κάθετες 

θέσεις αγορών είναι αυτές που ασχολούνται µε έναν κλάδο ή ένα τµήµα ενός κλάδου 

της βιοµηχανίας. Παραδείγµατα περιλαµβάνουν θέσεις αγορών που ειδικεύονται στα 

ηλεκτρονικά, στα αυτοκίνητα, στον χάλυβα ή στα χηµικά. Οι οριζόντιες θέσεις αγορών 

είναι εκείνες που επικεντρώνονται σε µια υπηρεσία ή ένα προϊόν, που χρησιµοποιείται 

σε όλους τους κλάδους της βιοµηχανίας. Παραδείγµατα είναι τα είδη γραφείου, οι 

προσωπικοί υπολογιστές (PC) και οι υπηρεσίες ταξιδιών. 

 

Πίνακας 3.1: Περίληψη των Χαρακτηρηστικών του B2B 

Mέρη που Λαµβάνουν Μέρος στις 

Συναλλαγές 

Τύποι Συναλλαγών 

Απευθείας, πωλητής προς αγοραστή ή 

αγοραστής προς πωλητή 

Άµεσες αγορές 

Μέσω διαµεσολαβητών Στρατηγικές προµήθειες 

B2B2C: Μια επιχείρηση πωλεί σε µια 

επιχείρηση, αλλά παραδίδει σε καταναλωτές 

Άµεσες αγορές 

Τύποι Πωλούµενων Υλικών Κατεύθυνση του Εµπορίου 
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Πρώτες ύλες Κάθετη 

Βοηθητικές ύλες Οριζόντια 

Αριθµός και Μορφή Συµµετοχής Βαθµός Ευρύτητας 

Ένας προς πολλούς: Πλευρά πωλητή Ιδιωτικά ανταλλακτήρια, 

περιορισµένος 

Πολλοί προς ένα: Πλευρά αγοραστή Ιδιωτικά ανταλλακτήρια, 

περιορισµένος 

Πολλοί προς πολλούς: Ανταλλακτήρια ∆ηµόσια ανταλλακτήρια, ανοικτό σε 

όλους 

Πολλοί, συνδεδεµένοι: Συνεργατικά εµπόριο, 

αλυσίδα προµηθειών 

Ιδιωτικό (συνήθως), µπορεί να είναι 

δηµόσιο 

 

 

3.1.6 Εικονικές Εταιρείες Υπηρεσιών στο Β2Β 

 

Εκτός της διαπραγµάτευσης προϊόντων ανάµεσα σε επιχειρήσεις επάνω στην 

αλυσίδα προµηθειών, στο Β2Β µπορούν επίσης να παρέχονται υπηρεσίες. Όπως 

ακριβώς µπορούν να παρασχεθούν ηλεκτρονικές υπηρεσίες, όπως τραπεζικές εργασίες, 

ασφάλειες, κτηµατοµεσιτικές εργασίες, εύρεση θέσεων εργασίας και διαπραγµάτευση 

µετοχών σε άτοµα, µπορούν να παρέχονται οι ίδιες υπηρεσίες ηλεκτρονικά και σε 

επιχειρήσεις. Οι κύριες υπηρεσίες Β2Β είναι οι εξής: 

 

Υπηρεσίες ταξιδιών. 

Πολλές µεγάλες επιχειρήσεις προσφέρουν ειδικές εκπτώσεις ταξιδιών µέσω 

εταιρικών ταξιδιωτικών πρακτόρων. Για να µειώσουν περαιτέρω το κόστος, οι εταιρείες 

µπορούν να κάνουν ειδικές διευθετήσεις που επιτρέπουν στους υπαλλήλους τους να 

προγραµµατίσουν και να κάνουν κρατήσεις για τα ταξίδιά τους ηλεκτρονικά. Για 

παράδειγµα, η Express Business Travel παρέχει αρκετά εργαλεία που βοηθούν 

εταιρικούς πελάτες να προγραµµατίζουν και να ελέγχουν τα ταξίδια των υπαλλήλων. 

Εκτός των παραδοσιακών εργαλείων προγραµµατισµού και ελέγχου, το 2006 άρχισε να 

προσφέρει τα παρακάτω εργαλεία που βασίζονται σε HE: 

TravelPoint, που επιτρέπει σε εταιρικούς πελάτες, καθώς και σε επαγγελµατίες 

διαχείρισης ασφάλειας και κινδύνου, να βρίσκουν την θέση ενός ταξιδιώτη ανά πάσα 

στιγµή. 
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Travel Alert και Info Point, που είναι πληροφοριακές υπηρεσίες, οι οποίες παρέχουν 

λεπτοµέρειες για συγκεκριµένους ταξιδιωτικούς προορισµούς. ∆ιατίθενται δωρεάν σε 

ταξιδιωτικούς πελάτες της American Express. 

Travel Insight Plus, που είναι µια υπηρεσία παροχής συµβουλών, η οποία 

αναγνωρίζει συγκεκριµένες ευκαιρίες για εξοικονόµηση σε έξοδα αεροπορικών 

ταξιδιών για ένα δεδοµένο οργανισµό. Η µελέτη συγκρίνει τα έξοδα ταξιδιών της 

εταιρείας του πελάτη µε τα έξοδα άλλων εταιρειών που ταξιδεύουν σε παρόµοιους 

προορισµούς, τις ίδιες περιόδους, µε συγκρίσιµους όγκους. Οι εξοικονοµήσεις 

αναγνωρίζονται µέσω δύο βασικών παραγόντων σύγκρισης: την διαφορά ανάµεσα στα 

µέσα έξοδα του πελάτη και των παρόµοιων εταιρειών, καθώς και στον αριθµό των 

παρόµοιων εταιρειών που πληρώνουν χαµηλότερη µέση τιµή από αυτή του πελάτη. 

Οι Expedia, Τravelocity, Orbitz και άλλες ηλεκτρονικές υπηρεσίες ταξιδιών 

παρέχουν επίσης υπηρεσίες Β2Β. 

 

Κτηµατοµεσιτικά. 

Οι εµπορικές κτηµατοµεσιτικές συναλλαγές µπορούν να είναι µεγάλες και 

περίπλοκες. Έτσι, το Web µπορεί να µην είναι σε θέση να αντικαταστήσει πλήρως τους 

υφιστάµενους ανθρώπινους πράκτορες. Αντί αυτού, το Web µπορεί να βοηθήσει τις 

επιχειρήσεις να βρουν τα σωστά ακίνητα, να συγκρίνουν ακίνητα και να βοηθήσουν 

στις διαπραγµατεύσεις. Ορισµένες δηµοπρασίες ακινήτων από κατασχέσεις που 

διεξάγονται από κρατικές υπηρεσίες είναι ανοικτές µόνο σε κτηµατοµεσιτικά γραφεία 

και διεξάγονται ηλεκτρονικά. 

 

Χρηµατοοικονοµικές υπηρεσίες. 

Οι τραπεζικές συναλλαγές µέσω Internet είναι ένας οικονοµικός τρόπος για να 

κάνουν οι εταιρείες πληρωµές, µεταφορές κεφαλαίων ή άλλες χρηµατοοικονοµικές 

συναλλαγές. Για παράδειγµα, η ηλεκτρονική µεταφορά κεφαλαίων (electronic funds 

transfer, EFT) είναι δηµοφιλής ανάµεσα σε επιχειρήσεις. Οι προµήθειες συναλλαγών 

µέσω του Internet είναι µικρότερες από τις προµήθειες µέσω κάθε άλλης εναλλακτικής 

µεθόδου. Οι επιχειρήσεις µπορούν να αγοράσουν επίσης ασφάλειες ηλεκτρονικά, τόσο 

από ασφαλιστικές εταιρείες αµιγούς HE, όσο και από εταιρείες µερικού HE. 

 

Ηλεκτρονική διαπραγµάτευση µετοχών. 

Ορισµένες εταιρείες είναι σηµαντικοί επενδυτές σε µετοχές. Οι υπηρεσίες 

ηλεκτρονικής διαπραγµάτευσης είναι πολύ ελκυστικές σε θεσµικούς επενδυτές, επειδή 
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οι προµήθειες για ηλεκτρονική διαπραγµάτευση είναι πολύ χαµηλές και σταθερές, 

ανεξάρτητα από το ποσό της συναλλαγής. 

 

Ηλεκτρονική χρηµατοδότηση. 

Επιχειρηµατικά δάνεια µπορούν να δοθούν ηλεκτρονικά από χρηµατοδοτικούς 

οργανισµούς. Για παράδειγµα, η Τράπεζα της Αµερικής, προσφέρει στους 

επιχειρηµατικούς της πελάτες µια υπηρεσία ταιριάσµατος στο IntraLoan, το οποίο 

παρέχει ένα εξωδίκτυο για να ταιριάζει τους αιτούντες επιχειρηµατικά δάνεια µε 

πιθανές εταιρείες χρηµατοδότησης. Αρκετές ιστοθέσεις, όπως η garage.com, παρέχουν 

πληροφορίες για επιχειρηµατικά κεφάλαια. 

 

Άλλες ηλεκτρονικές υπηρεσίες. 

Εταιρείες συµβούλων, δικηγορικά γραφεία, οργανισµοί υγείας και άλλες εταιρείες, 

πωλούν γνώσεις ηλεκτρονικά. Πολλές άλλες ηλεκτρονικές υπηρεσίες, όπως αγορά 

ηλεκτρονικών γραµµατοσήµων (παρόµοια µε τα γραµµατόσηµα µαζικής αποστολής, τα 

οποία όµως παράγονται από τον υπολογιστή) διατίθενται ηλεκτρονικά (βλ. 

stamps.com). Επίσης, υπηρεσίες στρατογολόγησης και εύρεσης προσωπικού γίνονται 

ηλεκτρονικά. 

 

3.1.7 Τα οφέλη του B2B 

 

Τα οφέλη του Β2Β εξαρτώνται από το µοντέλο που χρησιµοποιείται. Γενικά όµως, 

τα κύρια οφέλη του Β2Β είναι τα εξής: 

• ∆ηµιουργεί νέες ευκαιρίες πωλήσεων (αγορών) 

• Εξαλείφει την γραφειοκρατία και µειώνει το διαχειριστικό κόστος. 

• Μειώνει τον χρόνο κύκλο εργασιών. 

• Μειώνει το κόστος αναζήτησης και τον χρόνο για τους αγοραστές. 

• Αυξάνει την παραγωγικότητα των υπαλλήλων που ασχολούνται µε αγορές και/ή 

πωλήσεις. 

• Μειώνει τα σφάλµατα και βελτιώνει την ποιότητα των υπηρεσιών. 

• Κάνει ευκολότερη την διαµόρφωση προϊόντων. 

• Μειώνει το κόστος µάρκετινγκ και πωλήσεων (για πωλητές). 

• Μειώνει τα επίπεδα και το κόστος αποθεµάτων. 
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• Επιτρέπει την δηµιουργία εξειδικευµένων ηλεκτρονικών καταλόγων µε 

διαφορετικές τιµές για διαφορετικούς πελάτες. 

• Αυξάνει την ευελιξία της παραγωγής, επιτρέποντας να γίνεται έγκαιρη 

παράδοση. 

• Μειώνει το κόστος εφοδιασµού (για αγοραστές). 

• ∆ιευκολύνει την εξειδίκευση µέσω διαµόρφωσης (π.χ. στην Cisco). 

• Παρέχει αποτελεσµατική εξυπηρέτηση πελατών. 

• Αυξάνει τις ευκαιρίες συνεργασίας. 

 

To HE Β2Β έχει επίσης περιορισµούς, ειδικά σε ότι αφορά την σύγκρουση καναλιών 

και την λειτουργία των δηµόσιων ανταλλακτηρίων. Η εισαγωγή του Β2Β µπορεί να 

εξαλείψει τον διανοµέα ή τον έµπορο λιανικής, κάτι που µπορεί να ωφελήσει τον 

πωλητή και τον αγοραστή (αν και δεν θα ωφελήσει τον διανοµέα και τον έµπορο 

λιανικής). 
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3.2 Ένας προς Πολλούς: Θέσεις Αγορών στην Πλευρά του Πωλητή 

 

3.2.1 Μοντέλα και ∆ραστηριότητες στην Πλευρά του Πωλητή 

 

Σε µια ηλεκτρονική θέση αγορών στην πλευρά του πωλητή µια επιχείρηση πωλεί 

προϊόντα και υπηρεσίες σε πελάτες επιχειρήσεις, συνήθως επάνω σε ένα εξωδίκτυο. Ο 

πωλητής µπορεί να είναι ένας κατασκευαστής που πωλεί σε έναν χονδρέµπορο, σε έναν 

έµπορο λιανικής ή σε µια επιχείρηση. Οι εταιρείες Intel, Cisco και Dell είναι 

παραδείγµατα τέτοιων πωλητών. Ή ο πωλητής µπορεί να είναι ένας διανοµέας που 

πωλεί σε χονδρέµπορους, σε εµπόρους λιανικής ή σε επιχειρήσεις (π.χ. W.W. 

Grainger). Και στις δυο περιπτώσεις, η πλευρά του πωλητή περιλαµβάνει ένα πωλητή 

και πολλούς πιθανούς αγοραστές. Σ' αυτό το µοντέλο, τόσο οι ανθρώπινοι, όσο και οι 

επιχειρηµατικοί αγοραστές πρέπει να χρησιµοποιήσουν την ίδια θέση αγορών στην 

πλευρά του πωλητή (π.χ. dell.com) ή µπορεί να χρησιµοποιούν διαφορετικές θέσεις 

αγορών. Το ∆ιάγραµµα 3.3 δείχνει την αρχιτεκτονική της θέσης αγορών Β2Β στην 

πλευρά του πωλητή, σε σύγκριση µε την αρχιτεκτονική B2C (αριστερή πλευρά της 

εικόνας). 

Η αρχιτεκτονική αυτού του µοντέλου Β2Β είναι παρόµοια µε το HE B2C. Οι κύριες 

διαφορές βρίσκονται στην διαδικασία. Για παράδειγµα, στο Β2Β, µεγάλοι πελάτες 

µπορούν να παραλάβουν εξειδικευµένους καταλόγους και τιµές. Συνήθως, οι εταιρείες 

θα διαχωρίσουν παραγγελίες B2C από παραγγελίες Β2Β. Ένας λόγος γι' αυτόν τον 

διαχωρισµό είναι η διαφορετική διαδικασία εξυπηρέτησης παραγγελιών και τα 

διαφορετικά µοντέλα τιµολόγησης, δηλαδή χονδρική έναντι λιανικής τιµής. Η 

τεχνολογία υποστηρίζει την δυνατότητα προσδιορισµού του πελάτη και του 

προσδιορισµού αν είναι ένας πελάτης b (επιχείρηση) ή c (πελάτης) και αν εκτελεί 

κατάλληλα την διευθέτηση της παραγγελίας. 
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∆ιάγραµµα 3.3: Αρχιτεκτονική Θέσης Αγορών Β2Β στην πλευρά του πωλητή. 

 

Το µοντέλο ενός προς ένα έχει τρεις κύριες µεθόδους απευθείας πωλήσεων: (1) 

πώληση από ηλεκτρονικούς καταλόγους, (2) πώληση µέσω προωθητικών δηµοπρασιών 

(όπως κάνει η GM µε τον παλιό της εξοπλισµό) και (3) πώληση ενός προς ένα, 

συνήθως µέσω της διαπραγµάτευσης ενός µακροχρόνιου συµβολαίου. Αυτή η 

διαπραγµάτευση ενός προς ένα είναι γνωστή: Η αγοράστρια εταιρεία διαπραγµατεύεται 

τους όρους τιµής, ποσότητας και ποιότητας µε την πωλήτρια εταιρεία. 

 

3.2.2 Απευθείας πωλήσεις από καταλόγους 

 

Οι εταιρείες µπορούν να χρησιµοποιούν το Internet για να πωλούν απευθείας από 

τους ηλεκτρονικούς τους καταλόγους. Μια εταιρεία µπορεί να παρέχει έναν κατάλογο 

για όλους τους πελάτες της ή έναν εξειδικευµένο κατάλογο για κάθε µεγάλο πελάτη 

(συνήθως παρέχει και τους δύο τύπους). 

 

Ωστόσο, αυτό το µοντέλο µπορεί να µην είναι κατάλληλο για µεγάλους και 

επαναληπτικούς επιχειρηµατικούς αγοραστές, επειδή οι πληροφορίες παραγγελίας του 

αγοραστή αποθηκεύονται στον διακοµιστή του προµηθευτή και δεν ενσωµατώνονται 

εύκολα µε τα εταιρικά πληροφοριακά συστήµατα του αγοραστή. Για να διευκολύνει τις 

απευθείας πωλήσεις Β2Β, ο πωλητής µπορεί να παρέχει στον αγοραστή έναν 
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εξειδικευµένο για τον συγκεκριµένο αγοραστή καλάθι αγορών (ως αυτό που προσφέρει 

η Bigboxx.com), το οποίο µπορεί να αποθηκεύει πληροφορίες παραγγελίας, που 

µπορούν να ενσωµατωθούν µε το πληροφοριακό σύστηµα του αγοραστή. 

 

Πολλοί πωλητές προσφέρουν ξεχωριστές σελίδες και καταλόγους στους βασικούς 

αγοραστές τους. Για παράδειγµα, η Staples.com, ένας προµηθευτής γραφικής ύλης, 

προσφέρει στους επιχειρηµατικούς της πελάτες εξατοµικευµένους καταλόγους και τιµές 

για περίπου 100.000 προϊόντα, στην stapleslink.com. Ένα άλλο παράδειγµα απευθείας 

πωλήσεων Β2Β από καταλόγους είναι η Microsoft, η οποία χρησιµοποιεί ένα εξωδίκτυο 

αντί ενός Electronic Data Interchange, που είναι η µεταφορά επιχειρησιακών εγγράφων 

από εφαρµογή σε εφαρµογή, και είναι πολύ ακριβή για να πωλεί λογισµικό αξίας 10 

δισ. δολαρίων ετησίως στους εταίρους της (διανοµείς). Χρησιµοποιώντας το εργαλείο 

καταχώρισης παραγγελιών, ΜΟΕΤ, οι επιχειρηµατικοί εταίροι µπορούν να ελέγχουν τα 

αποθέµατα, να κάνουν συναλλαγές και να εξετάζουν την κατάσταση των προαγγελιών 

τους. Ο ηλεκτρονικές παραγγελίες τροφοδοτούνται αυτόµατα στις εφαρµογές SAP του 

πελάτη. Το ΜΟΕΤ άρχισε την λειτουργία του στην Ευρώπη το 1997 και από τότε έχει 

αναπτυχθεί παγκοσµίως. Το εξωδίκτυο χειρίζεται περίπου 1 εκατοµµύριο συναλλαγές 

ετησίως. Το σύστηµα µειώνει τον αριθµό των τηλεφωνηµάτων, των e-mail και των 

λανθασµένων αποστολών προϊόντων (Microsoft 2006). Για διανοµείς, το ΜΟΕΤ κάνει 

την διαδικασία παραγγελιών ταχύτερη και αποτελεσµατικότερη. Για την Microsoft, 

σιγουρεύει ότι ο προµηθευτής συµµορφώνεται µε τους επιχειρησιακούς κανόνες και 

επιτρέπει την αποτελεσµατικότερη χρήση των εσωτερικών πόρων. Το τελικό 

αποτέλεσµα είναι βελτιωµένη παραγωγικότητα και κερδοφορία για όλους. 

 

Όταν κάνουν απευθείας πωλήσεις, οι παραγωγοί ή κατασκευαστές µπορεί να 

συναντήσουν ένα παρόµοιο πρόβληµα µ' αυτό του B2C, δηλαδή την σύγκρουση µε 

τους κανονικούς διανοµείς, που περιλαµβάνουν και τους εταιρικούς αντιπροσώπους 

(σύγκρουση καναλιών). 

 

Οφέλη και Περιορισµοί των Απευθείας Πωλήσεων από Καταλόγους 

Επιτυχηµένα παραδείγµατα του µοντέλου απευθείας πωλήσεων Β2Β περιλαµβάνουν 

κατασκευαστές όπως τις Dell, Intel, IBM και Cisco, και διανοµείς όπως την Ingram 

Micro (η οποία πωλεί σε λιανικούς εµπόρους προστιθέµενης αξίας - δηλαδή ο έµπορος 

λιανικής προσθέτει κάποια υπηρεσία µαζί µε το προϊόν). Οι πωλητές που 
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χρησιµοποιούν αυτό το µοντέλο µπορεί να είναι επιτυχηµένοι, αρκεί να έχουν µια καλή 

φήµη στην αγορά και να έχουν µια µεγάλη βάση πιστών πελατών. 

 

Αν και τα οφέλη των απευθείας πωλήσεων είναι παρόµοια µ' αυτά του B2C, 

υπάρχουν επίσης περιορισµοί. Ένα από τα κύρια ζητήµατα των απευθείας πωλητών 

είναι το πώς θα βρουν αγοραστές. Πολλές µικρές εταιρείες γνωρίζουν πώς να 

διαφηµιστούν σε παραδοσιακά κανάλια, αλλά ακόµη µαθαίνουν πώς να έλθουν σε 

επαφή µε πιθανούς αγοραστές ηλεκτρονικά. Επίσης, οι πωλητές Β2Β µπορούν να έχουν 

συγκρούσεις καναλιών µε τα άλλα υφιστάµενα συστήµατα διανοµής τους. Ένας άλλος 

περιορισµός είναι ότι αν χρησιµοποιείται παραδοσιακό EDI (απευθείας µεταφορά 

επιχειρησιακών εγγράφων από υπολογιστή σε υπολογιστή), το κόστος για τον πελάτη 

µπορεί να είναι υψηλό, και θα είναι απρόθυµοι να µετατρέψουν τις εργασίες τους σε 

ηλεκτρονικές. Η λύση σ' αυτό το πρόβληµα είναι η µεταφορά εγγράφων µέσω του 

Internet ή µέσω εξωδικτύων. Τέλος, ο αριθµός των επιχειρηµατικών εταίρων που 

χρησιµοποιούν ηλεκτρονικά µέσα πρέπει να είναι αρκετά µεγάλος για να δικαιολογήσει 

την υποδοµή του συστήµατος και τα έξοδα λειτουργίας και συντήρησης. 
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3.3 Πωλήσεις µέσω ∆ιαµεσολαβητών και ∆ιανοµέων 

 

Οι κατασκευαστές συχνά χρησιµοποιούν διαµεσολαβητές για να διανέµουν τα 

προϊόντα τους σε µεγάλο αριθµό αγοραστών, πολλοί από τους οποίους είναι γνωστοί ως 

διανοµείς. Οι διαµεσολαβητές συνήθως αγοράζουν προϊόντα από πολλούς προµηθευτές 

και τα συγκεντρώνουν σε ένα κατάλογο, από τον οποίο κάνουν πωλήσεις. Σήµερα, 

πολλοί από αυτούς τους διανοµείς πωλούν επίσης ηλεκτρονικά. 

Όπως συµβαίνει στο B2C, πολλοί διανοµείς (περιλαµβανοµένων και εµπόρων 

λιανικής) προσφέρουν επίσης τα προϊόντα τους ηλεκτρονικά µέσω µετωπικών 

καταστηµάτων. Ορισµένοι γνωστοί ηλεκτρονικοί διανοµείς για επιχειρήσεις είναι οι 

SAM's Club (της Wal-Mart), Avnet και W.W. Grainger. Οι περισσότεροι ηλεκτρονικοί 

διανοµείς πωλούν σε οριζόντιες αγορές, πράγµα που σηµαίνει ότι πωλούν σε 

επιχειρήσεις διαφόρων κλάδων. Ωστόσο, ορισµένοι εξειδικεύονται σε ένα κλάδο 

(κάθετη αγορά), ως την Boieng PART. Ένας γνωστός διαµεσολαβητής ηλεκτρικών 

εξαρτηµάτων είναι η Marshall Industries. Οι περισσότεροι διαµεσολαβητές πωλούν σε 

σταθερές τιµές, πολλοί όµως προσφέρουν εκπτώσεις για µαζικές αγορές. 
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3.4 Πωλήσεις µέσω ∆ηµοπρασιών 

 

Οι δηµοπρασίες γίνονται όλο και περισσότερο δηµοφιλείς ως ένα κανάλι πωλήσεων 

Β2Β. η General Motors χρησιµοποιεί προωθητικές δηµοπρασίες για να πωλεί τα 

άχρηστα κεφαλαιουχικά αγαθά της. Σε µία τέτοια περίπτωση, τα είδη εµφανίζονται σε 

µια ιστοθέση δηµοπρασίας (ιδιωτική ή δηµόσια) για να µπορέσουν να πωληθούν 

γρήγορα. Οι προωθητικές δηµοπρασίες προσφέρουν αρκετά οφέλη σε πωλητές Β2Β: 

 

Παραγωγή εσόδων 

Οι προωθητικές δηµοπρασίες, ως ένα νέο κανάλι πωλήσεων, υποστηρίζουν και 

επεκτείνουν τις ηλεκτρονικές, αλλά και τις συνολικές πωλήσεις. Για παράδειγµα, η 

Weirton Steel Corp., διπλασίασε την πελατειακή της βάση, όταν άρχισε να διεξάγει 

δηµοπρασίες (Fickel 1999). Οι προωθητικές δηµοπρασίες προσφέρουν επίσης στις 

επιχειρήσεις µια νέα τοποθεσία για γρήγορη και εύκολη διάθεση υπερβολικών, 

πεπαλαιωµένων και επιστρεφοµένων προϊόντων (π.χ. liquidation.com). 

 

Εξοικονοµήσεις κόστους 

Εκτός της παραγωγής νέων εσόδων, η διεξαγωγή ηλεκτρονικών δηµοπρασιών 

µειώνει το κόστος της πώλησης των δηµοπρατηµένων ειδών. Αυτές οι εξοικονοµήσεις 

βοηθούν επίσης στην αύξηση των κερδών των πωλητών. 

 

Αυξηµένες προβολές σελίδων 

Οι προωθητικές δηµοπρασίες προσδίδουν "συγκράτηση" σε ιστοθέσεις. Η 

συγκράτηση είναι ένα χαρακτηριστικό που περιγράφει την πίστη των πελατών σε µια 

ιστοθέση και επιδεικνύεται από τον αριθµό και την διάρκεια επισκέψεων σε µια 

ιστοθέση. Η συγκράτηση σε µια ιστοθέση δηµοπρασιών, για παράδειγµα, σηµαίνει ότι 

οι χρήστες της δηµοπρασίας περνούν περισσότερο χρόνο µέσα σε µια ιστοθέση, 

παράγουν περισσότερες προβολές σελίδα σε σχέση µε άλλους χρήστες και 

συναλλάσσονται περισσότερο. 

 

Πρόσκτηση και διατήρηση µελών 

 Όλες οι συναλλαγές υποβολής προσφορών έχουν ως αποτέλεσµα περισσότερα 

εγγεγραµµένα µέλη, τα οποία είναι µελλοντικές επιχειρηµατικές επαφές. Επίσης, το 

λογισµικό δηµοπρασιών επιτρέπει σε πωλητές να ψάχνουν και να αναφέρουν για 

σχεδόν κάθε σχετική δραστηριότητα δηµοπρασίας για µελλοντική ανάλυση και χρήση. 
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Οι προωθητικές δηµοπρασίες µπορούν να διεξαχθούν µε δύο τρόπους. Μια εταιρεία 

µπορεί να διεξάγει τις προωθητικές δηµοπρασίες της από την δική της ιστοθέση ή 

µπορεί να πωλεί από την ιστοθέση δηµοπρασιών ενός διαµεσολαβητή, π.χ. της 

ebay.com ή της asset-auctions.com. 
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3.5 Ένας από Πολλούς: θέσεις Αγορών στην Πλευρά του Αγοραστή και 

Ηλεκτρονικός Εφοδιασµός 

 

Όταν ένας αγοραστής µπαίνει σε µια θέση αγορών στην πλευρά του πωλητή, όπως η 

Cisco, ο υπάλληλος του τµήµατος αγορών του αγοραστή µερικές φορές πρέπει να 

εισάγει µε το χέρι τις πληροφορίες παραγγελίας, στο δικό του εταιρικό πληροφοριακό 

σύστηµα. Ακόµη, η αναζήτηση σε ηλεκτρονικά καταστήµατα και σε ηλεκτρονικά 

εµπορικά κέντρα για εύρεση και σύγκριση προµηθευτών και προϊόντων µπορεί να είναι 

µια αργή και ακριβή διαδικασία. Ως λύση, µεγάλοι αγοραστές µπορούν να ανοίξουν τις 

δικές τους θέσεις αγορών, όπως έκανε η GM, που καλούνται ηλεκτρονικές θέσεις 

αγορών στην πλευρά του αγοραστή και να προσκαλούν αγοραστές να ψάχνουν εκεί και 

να αγοράζουν. Ο όρος εφοδιασµός χρησιµοποιείται για να αναφέρεται στην αγορά 

αγαθών και υπηρεσιών για οργανισµούς. Ο εφοδιασµός γίνεται συνήθως από πράκτορες 

εφοδιασµού, που είναι επίσης γνωστοί ως εταιρικοί αγοραστές. 

 

3.5.1 Μέθοδοι Εφοδιασµού 

 

Οι εταιρείες χρησιµοποιούν διάφορες µεθόδους για να εφοδιαστούν µε αγαθά και 

υπηρεσίες, ανάλογα µε το τι αγοράζουν και από πού, τις ποσότητες που χρειάζονται, 

πόσα χρήµατα διακινούνται και πολλά άλλα. Οι κύριες µέθοδοι εφοδιασµού 

περιλαµβάνουν τις παρακάτω: 

• ∆ιεξαγωγή δηµοπρασιών ή αντίστροφων δηµοπρασιών µέσα σε ένα σύστηµα, 

όπου οι προµηθευτές ανταγωνίζονται µεταξύ τους. Αυτή η µέθοδος 

χρησιµοποιείται για µεγάλα αντικείµενα ή για µεγάλες ποσότητες. 

• Αγορά από κατασκευαστές, χονδρεµπόρους ή εµπόρους λιανικής από τους 

καταλόγους τους και πιθανώς µετά από διαπραγµατεύσεις. Συχνά, µια τέτοια 

αγορά υλοποιείται από ένα συµβόλαιο. 

• Αγορά από τον κατάλογο ενός διαµεσολαβητή, που συγκεντρώνει καταλόγους 

πωλητών ή αγορά σε βιοµηχανικά εµπορικά κέντρα. 

• Αγορά από τον εσωτερικό κατάλογο ενός αγοραστή, στον οποίο έχουν 

συγκεντρωθεί κατάλογοι προµηθευτών, εγκεκριµένοι από την εταιρεία, που 

περιλαµβάνουν και συµφωνηµένες τιµές. Αυτή η προσέγγιση χρησιµοποιείται 

για την υλοποίηση αγορών από το γραφείο, που επιτρέπει σε αγοραστές να 
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παραγγέλνουν κατευθείαν από τους προµηθευτές, παρακάµπτοντας το τµήµα 

εφοδιασµού. 

• Αγορά σε ιστοθέσεις ιδιωτικών ή δηµόσιων δηµοπρασιών, στις οποίες ο 

οργανισµός συµµετέχει ως ένας από τους αγοραστές. 

• Σύνδεση σε ένα σύστηµα οµαδικών αγορών, που συγκεντρώνει την ζήτηση των 

συµµετεχόντων, δηµιουργώντας ένα µεγάλο όγκο. Κατόπιν, η οµάδα µπορεί να 

διαπραγµατευθεί τιµές ή να εκκινήσει µια διαδικασία υποβολής προσφορών. 

• Αγορά σε ένα ανταλλακτήριο ή σε ένα βιοµηχανικό εµπορικό κέντρο. 

• Συνεργασία µε προµηθευτές για µοίρασµα πληροφοριών περί πωλήσεων και 

αποθεµάτων, για να µειωθούν τα αποθέµατα και να µειωθεί η πιθανότητα 

εξάντλησης αποθεµάτων και να βελτιωθεί η υπηρεσία έγκαιρης παράδοσης. 

 

3.5.2 Οι Στόχοι και τα Οφέλη του Ηλεκτρονικού Εφοδιασµού 

 

Έχουν γίνει για δεκαετίες τώρα βελτιώσεις στο θέµα του εφοδιασµού, συνήθως 

χρησιµοποιώντας νέες τεχνολογίες της πληροφορίας. Η πραγµατική ευκαιρία για 

βελτίωση βρίσκεται στην χρήση του ηλεκτρονικού εφοδιασµού, της ηλεκτρονικής 

κτήσης αγαθών και υπηρεσιών για επιχειρήσεις. Η γενική διαδικασία του ηλεκτρονικού 

εφοδιασµού (µε την εξαίρεση της υποβολής προσφορών για αντίστροφη δηµοπρασία), 

φαίνεται στο ∆ιάγραµµα 3.4. 
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∆ιάγραµµα 3.4: Η διαδικασία Ηλεκτρονικού Εφοδιασµού από τη σκοπιά του αγοραστή. 

 

Αυτοµατοποιώντας και οµαλοποιώντας τις περίπλοκες ρουτίνες της διαδικασίας 

αγορών, οι επαγγελµατίες αγορών µπορούν να εστιάσουν την προσοχή τους σε πιο 

στρατηγικές αγορές, επιτυγχάνοντας τους παρακάτω στόχους: 

 

• Αύξηση της παραγωγικότητας των πρακτόρων αγορών (παρέχοντάς τους 

περισσότερο χρόνο και µειώνοντας την πίεση της εργασίας). 

• Μείωση των τιµών αγορών µέσω προτυποποίησης προϊόντων και συνένωσης 

αγορών. 
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• Βελτίωση της ροής και της διαχείρισης των πληροφοριών (π.χ. πληροφορίες 

προµηθευτή και πληροφορίες τιµών). 

• Ελαχιστοποίηση των αγορών που γίνονται από προµηθευτές µε τους οποίους 

δεν υπάρχει σύµβαση (εξαλείφοντας τις ασυντόνιστες αγορές). 

• Βελτίωση της διαδικασίας πληρωµών και οικονοµίες λόγω της επίσπευσης των 

πληρωµών (για πωλητές). 

• Καθορισµός αποδοτικών, συνεργατικών σχέσεων µε προµηθευτές. 

• Επιβεβαίωση έγκαιρης παράδοσης, πάντα. 

• Μείωση των χρόνων εκπλήρωσης παραγγελιών και επεξεργασίας, µε 

εκµετάλλευση του αυτοµατισµού. 

• Μείωση των απαιτήσεων δεξιοτήτων και των αναγκών εκπαίδευσης των 

πρακτόρων αγορών. 

• Μείωση του αριθµού των προµηθευτών. 

• Οµαλοποίηση της διαδικασίας αγορών, κάνοντάς την απλή και γρήγορη. 

(Μερικές φορές αυτό περιλαµβάνει οι αγοραστές να κάνουν τις αγορές τους από 

τα γραφεία τους, παρακάµπτοντας το τµήµα εφοδιασµού). 

• Οµαλοποίηση της τακτοποίησης τιµολογίων και της διευθέτησης διαφωνιών. 

• Μείωση του διαχειριστικού κόστους επεξεργασίας ανά παραγγελία, µέχρι και 

90% (π.χ. η GM επέτυχε µείωση από τα 100 στα 10 δολάρια). 

• Εύρεση νέων προµηθευτών και πωλητών, οι οποίοι µπορούν να παρέχουν αγαθά 

και υπηρεσίες ταχύτερα και/ή φθηνότερα (βελτιωµένες προµήθειες). 

• Ολοκλήρωση της διαδικασίας εφοδιασµού µε έλεγχο προϋπολογισµού µε ένα 

αποδοτικό και αποτελεσµατικό τρόπο. 

• Ελαχιστοποίηση των ανθρώπινων λαθών κατά την διαδικασία αγοράς ή 

αποστολής. 

• Παρακολούθηση και ρύθµιση της αγοραστικής συµπεριφοράς. 

 

Ο ηλεκτρονικός εφοδιασµός υλοποιείται σχετικά εύκολα (Zhao 2006). Συνήθως δεν 

υπάρχει σύγκρουση καναλιών και η αντίσταση στην αλλαγή είναι ελάχιστη. Επίσης, 

υπάρχει µια µεγάλη συλλογή πακέτων λογισµικού ηλεκτρονικού εφοδιασµού σε λογικό 

κόστος. Ο αρχικός στόχος του ηλεκτρονικού εφοδιασµού είναι οι βοηθητικές πρώτες 

ύλες. Ωστόσο, µπορεί να γίνει βελτίωση στις αγορές πρώτων υλών. Όλες οι υπάρχουσες 

µη αυτοµατοποιηµένες διεργασίες παραγωγής αιτήσεων, αιτηµάτων για τιµές, 

προσκλήσεων για συµµετοχή σε αντίστροφες δηµοπρασίες, έκδοσης παραγγελιών για 
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αγορές, παραλαβής αγαθών και πληρωµής µπορούν να απλοποιηθούν και να 

αυτοµατοποιηθούν. Ωστόσο, για να υλοποιηθεί αποδοτικότερα µια τέτοια 

αυτοµατοποιηµένη υποστήριξη, αυτοί που εµπλέκονται στον εφοδιασµό πρέπει να 

συνεργαστούν µε προµηθευτές επάνω στην αλυσίδα προµηθειών. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4Ο 

Στρατηγικές Ηλεκτρονικού Εµπορίου 

4.1 Αρχές Στρατηγικής Ηλεκτρονικού Εµπορίου 

 

Σύµφωνα µε τους Ward και Peppard (2002), ο καθορισµός της στρατηγικής αρχίζει 

µε την επιχειρησιακή στρατηγική, τον καθορισµό του οράµατος, της αποστολής και των 

συνολικών στόχων (βλ. ∆ιάγραµµα 4.1). Κατόπιν καθορίζεται η στρατηγική των 

πληροφοριακών συστηµάτων (ΠΣ), κυρίως µε τον καθορισµό του τι πληροφορίες και 

ποια σχετικά πληροφοριακά συστήµατα απαιτούνται για να φέρουν σε πέρας την 

στρατηγική της επιχείρησης. Η στρατηγική της τεχνολογίας πληροφοριών και 

επικοινωνιών (ΤΠΕ, information and communications technology, ICT) αποφασίζεται 

µε βάση το πώς θα παραδοθούν οι πληροφορίες και τα πληροφοριακά συστήµατα µέσω 

της τεχνολογίας. Η στρατηγική HE παράγεται από την στρατηγική ΠΣ και από την 

στρατηγική ΤΠΕ. Τα βέλη που δείχνουν προς τα κάτω στο ∆ιάγραµµα 4.1 δείχνουν το 

τµήµα από πάνω προς τα κάτω της διεργασίας. Η διακεκοµµένη γραµµή δηλώνει 

πιθανές δραστηριότητες από κάτω προς τα πάνω, πράγµα που σηµαίνει ότι οι 

στρατηγικές κατώτερου επιπέδου έχουν ως αποτέλεσµα προσαρµογές σε στρατηγικές 

ανώτερου επιπέδου (Joyce και Winch 2005). 

 

To Internet επηρεάζει όλα τα επίπεδα της διαµόρφωσης της επιχειρησιακής 

στρατηγικής, όπως φαίνεται στα σκιασµένα πλαίσια του ∆ιαγράµµατος 4.1. Οι 

διαµορφωτές της επιχειρησιακής στρατηγικής πρέπει να µελετήσουν τον ρόλο του 

Internet για την δηµιουργία ή την αναθεώρηση προϊόντων, για την παράδοση 

προϊόντων και υπηρεσιών, για τις σχέσεις προµηθευτών και πελατών και για την 

επίδρασή τους στον ανταγωνισµό στον χώρο των αγορών. Γενικά, οι διαµορφωτές της 

στρατηγικής πρέπει να θεωρούν το Internet ως συµπλήρωµα στους παραδοσιακούς 

τρόπους ανταγωνισµού, και όχι ως πηγή ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος από µόνο του 

(Porter 2001). Οι διαµορφωτές της στρατηγικής ΠΣ πρέπει να χρησιµοποιήσουν το 

Internet ως ένα εργαλείο για συλλογή πληροφοριών και για διανοµή τους εκεί που 

απαιτούνται. Οι διαµορφωτές ΤΠΕ θα πρέπει να σχεδιάσουν την ολοκλήρωση των 

τεχνολογιών που βασίζονται στο Internet µε την υφιστάµενη υποδοµή ΤΠΕ. Η µελέτη 
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και ο σχεδιασµός για το Internet πρέπει να αφορά και στα τέσσερα επίπεδα στρατηγικής 

(McKay και Marshall 2004). 

 

 

∆ιάγραµµα 4.1: Ο ρόλος του internet στη στρατηγική 
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4.2 Έναρξη Ηλεκτρονικής Στρατηγικής 

 

Κατά την φάση της έναρξης στρατηγικής, η επιχείρηση προετοιµάζει πληροφορίες 

για τον εαυτό της, τους ανταγωνιστές της και το περιβάλλον της. Πληροφορίες που 

περιγράφουν την συνεισφορά που µπορεί να έχει το HE στην επιχείρηση έχουν εδώ 

µεγάλη σηµασία. Τα βήµατα της έναρξης στρατηγικής είναι η επισκόπηση του 

οράµατος και της αποστολής του οργανισµού, η ανάλυση του κλάδου, της εταιρείας και 

της ανταγωνιστικής της θέσης, και η µελέτη διαφόρων ζητηµάτων που αφορούν την 

έναρξη. 

 

4.2.1 Ζητήµατα της έναρξης ηλεκτρονικής στρατηγικής 

 

Έχοντας στα χέριά της στοιχεία για την ίδια εταιρεία, τον ανταγωνισµό και τα 

δεδοµένα τάσεων, η εταιρεία πρέπει να απαντήσει σε αρκετά ερωτήµατα που αφορούν 

στην προσέγγιση και στην λειτουργία της στρατηγικής HE. 

 

Πρωτοπόρος ή οπαδός 

Είναι πραγµατικό πλεονέκτηµα να είναι µια εταιρεία πρωτοπόρα σε έναν κλάδο ή 

ένα τµήµα της αγοράς; Ισχύει για το HE το ότι ο πρώτος τα παίρνει όλα, ή το σπεύδε 

βραδέως. Οι απαντήσεις σε αυτές τις ερωτήσεις δεν είναι σαφείς. 

 

Οι κόσµοι των επιχειρήσεων, της ΤΠ και του ηλεκτρονικού εµπορίου έχουν όλοι 

παραδείγµατα εταιρειών που επέτυχαν µε το πλεονέκτηµα του πρωτοπόρου, εταιρείες 

που απέτυχαν παρά το ότι ήταν πρωτοπόρες, και εταιρειών που κινήθηκαν αργά, και οι 

οποίες σήµερα έχουν επιτύχει. Γενικά, τα πλεονεκτήµατα του να είσαι πρωτοπόρος 

περιλαµβάνουν µια ευκαιρία να κάνεις µια πρώτη και διαρκή αίσθηση στους πελάτες, 

να δηµιουργήσεις µια ισχυρή αναγνώριση της επωνυµίας, να διασφαλίσεις 

στρατηγικούς εταίρους και να δηµιουργήσεις κόστος αλλαγής για τους πελάτες. Οι 

κίνδυνοι που αντιµετωπίζει ένας πρωτοπόρος περιλαµβάνουν το υψηλό κόστος 

ανάπτυξης πρωτοβουλιών HE, την πιθανότητα να γίνουν λάθη, τα οποία οι επόµενοι θα 

µπορούν να αποφύγουν, την πιθανότητα να υπάρξει ένα δεύτερο κύµα ανταγωνιστών, 

που θα εξαλείψει την πρωτοπορία µέσω νεοτερισµών και τον κίνδυνο η κίνηση να είναι 

πολύ πρώιµη, πριν να είναι έτοιµη η αγορά (π.χ. ηλεκτρονικά τραπεζικά συστήµατα 

στις αρχές της δεκαετίας του '90). Αν και η σηµασία µιας ταχείας εισόδου στην αγορά 
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δεν µπορεί να παραβλεφθεί, ορισµένες έρευνες προτείνουν ότι µακροπρόθεσµα, οι 

πρωτοπόροι είναι σαφώς λιγότερο κερδοφόροι απ' αυτούς που τους ακολουθούν 

(Kalamas et al. 2006). 

 

Τι καθορίζει λοιπόν αν ένας πρωτοπόρος επιτυγχάνει ή αποτυγχάνει; Κατά την 

εξέταση "της παρανόησης του πλεονεκτήµατος του πρωτοπόρου" οι Reagan και Adner 

(2001) αναφέρουν ότι οι παρακάτω παράγοντες είναι σηµαντικοί για την επιτυχία στον 

χώρο του HE: (1) το µέγεθος της ευκαιρίας (δηλ., η εταιρεία πρέπει να είναι αρκετά 

µεγάλη για την ευκαιρία που παρουσιάζεται, και η ευκαιρία πρέπει να είναι αρκετά 

µεγάλη για µια µόνο εταιρεία). (2) η φύση των προϊόντων (δηλ., το πλεονέκτηµα του 

πρωτοπόρου διατηρείται ευκολότερα σε εµπορευµατικά προϊόντα, για τα οποία οι 

αργότερα εισερχόµενοι στην αγορά δυσκολεύονται να διαφοροποιηθούν ως προς τα 

προϊόντα τους και (3) αν η εταιρεία µπορεί να είναι η καλύτερη στην αγορά. Πάρα 

πολλές φορές, η πρωτοπόρα εταιρεία έχασε το πλεονέκτηµά της, επειδή δεν µπόρεσε να 

κεφαλαιοποιήσει στην πρωτοπόρα θέση της ή, ακριβέστερα, ένας αργότερα εισελθών 

προσέφερε ένα καλύτερο ή πιο καινοτόµο προϊόν ή υπηρεσία. Συνήθως το πλεονέκτηµα 

αφορά στον καλύτερο και όχι απαραίτητα στον πρωτοπόρο, που θα καθορίσει το ποιος 

θα είναι ο κορυφαίος στην αγορά. 

 

Αµιγώς δικτυακή ή µη επιχείρηση 

Μια άλλη βασική διάκριση στην στρατηγική HE κατά την φάση της έναρξης είναι το 

αν η εταιρεία έχει γεννηθεί στο δίκτυο ή έχει µεταφερθεί στο ∆ίκτυο (καλούνται επίσης 

brick-and-click ή click-and- mortar). Οι εταιρείες που έχουν γεννηθεί στο ∆ίκτυο και 

έχουν µεταφερθεί στο ∆ίκτυο αρχίζουν µε σηµαντικά ενεργητικά και παθητικά 

στοιχεία, τα οποία επηρεάζουν την δυνατότητά τους να διαµορφώσουν και να 

εκτελέσουν µια στρατηγική ηλεκτρονικού εµπορίου. Ωστόσο, η διαφορά ανάµεσα στην 

επιτυχία και στην αποτυχία σπάνια είναι τα ενεργητικά ή τα παθητικά στοιχεία στο 

φύλλο ισολογισµού της επιχείρησης, αλλά η δυνατότητα της επιχείρησης να χρησιµο-

ποιήσει τις δυνατότητές της αποτελεσµατικά. Για παράδειγµα, ο πελάτης, το προϊόν, 

και η γνώση της αγοράς για την εταιρεία που µεταφέρθηκε στο ∆ίκτυο είναι άχρηστες 

πληροφορίες, αν δεν υπάρχουν οι διεργασίες και τα συστήµατα για πρόσκτηση, 

αποθήκευση και διανοµή της γνώσης εκεί που χρειάζεται. Επίσης, απαιτείται καινοτόµα 

διαχείριση για τον καθορισµό της χρήσης των στοιχείων, ώστε να επιτευχθεί 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα στον χώρο των αγορών. Παροµοίως, ενώ η έλλειψη ενός 

καναλιού επιµελητείας και οι σχέσεις αλυσίδας οικονοµικού οφέλους είναι ένα 
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παθητικό στοιχείο για µια εταιρεία που γεννήθηκε στο ∆ίκτυο, συχνά είναι ευκολότερο 

να κτιστεί αλυσίδα οικονοµικού οφέλους µε λανθασµένες πρακτικές και διεργασίες. 

 

Η Lonely Planet είναι µια εταιρεία που µεταφέρθηκε στο ∆ίκτυο, η οποία 

χρησιµοποιεί τις δυνατότητες της - µια εξαίρετη φήµη, µια κοινότητα ανεξάρτητων 

ταξιδιωτών, µια τεράστια βάση δεδοµένων χαρτών και πληροφοριών ταξιδιών - για να 

βρει ευκαιρίες στο Internet. Η Wal-Mart online προσπαθεί να εκµεταλλευθεί την 

φυσική της παρουσία και το όνοµά της σε µια στρατηγική µεταφοράς στο ∆ίκτυο. Η 

Sears προσπαθεί να κάνει το ίδιο, αλλά µε λιγότερη επιτυχία από την Wal-Mart. 

 

Καθορισµός Εµβέλειας 

Είναι σαφές ότι οι περισσότερες προσπάθειες ηλεκτρονικής στρατηγικής έχουν ως 

στόχο να µεγαλώσουν την επιχείρηση. Αυτό µπορεί να γίνει µε διάφορους τρόπους, 

κυρίως επεκτείνοντας την έλξη της εταιρείας προς ένα νέο σύνολο πελατών, 

αυξάνοντας το µέγεθος ή την κλίµακα της επιχείρησης ή διευρύνοντας την εµβέλεια 

µέσω µιας µεγαλύτερης ποικιλίας προϊόντων και υπηρεσιών. 

 

Όταν καθορίζει την εµβέλεια, ο οργανισµός µελετά τον αριθµό των προϊόντων ή των 

υπηρεσιών που πωλεί. Ο αποτελεσµατικότερος τρόπος επέκτασης της εµβέλειας µιας 

επιχείρησης είναι να εισαχθούν νέα προϊόντα ή υπηρεσίες σε νέες ή υφιστάµενες 

αγορές, χωρίς να αυξηθούν οι εγκαταστάσεις παραγωγής ή το προσωπικό. Μ' αυτόν τον 

τρόπο τα έσοδα και τα κέρδη αυξάνονται, ενώ το κόστος παραγωγής αυξάνεται µόνο 

λίγο. Αυτή η στρατηγική είναι συνήθως περισσότερο αποτελεσµατική, όταν η 

επεκταµένη εµβέλεια είναι συνεπής µε τις βασικές δυνατότητες της επιχείρησης και την 

πρόταση οικονοµικού οφέλους που προσφέρει προς τους πελάτες της. Για παράδειγµα, 

σχεδόν όλη η επεκταµένη εµβέλεια του Google βασίζεται στις βασικές της δυνατότητες, 

που αφορούν στην τεχνολογία αναζήτησης. 

 

Η επέκταση της εµβέλειας ως µια ηλεκτρονική στρατηγική συνήθως είναι λιγότερο 

αποτελεσµατική, όταν απαιτεί µεγάλη επένδυση και όταν απειλεί την υπάρχουσα 

πρόταση οικονοµικού οφέλους. Οι Sears το ανακάλυψαν αυτό, όταν αναπτύχθηκαν από 

ένα κατάστηµα λιανικών πωλήσεων σε µια εταιρεία χρηµατοοικονοµικών υπηρεσιών 

και κτηµατοµεσιτικών. Καµία από τις δύο στρατηγικές δεν ήταν κερδοφόρα, και οι 

Sears τελικά αποσύρθηκαν απ' αυτές τις αγορές. Συνοψίζοντας, η κρίσιµη ερώτηση που 

πρέπει να θέσουν οι επιχειρήσεις που µελετούν µια στρατηγική HE, που περιλαµβάνει 
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επέκταση προϊόντων και υπηρεσιών είναι: Τι άλλο θα θέλουν να αγοράσουν οι πελάτες 

µας, εκτός από τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που προσφέρουµε σήµερα (Jelassi και 

Enders 2005); 

 

∆ηµιουργία ξεχωριστής ηλεκτρονικής εταιρίας 

Η τοποθέτηση των ηλεκτρονικών λειτουργιών µιας εταιρείας σε µια νέα εταιρεία 

είναι µια λογική ενέργεια όταν: (α) ο αναµενόµενος όγκος ηλεκτρονικής 

επιχειρηµατικής δραστηριότητας είναι µεγάλος, (β) πρέπει να αναπτυχθεί ένα νέο 

επιχειρηµατικό µοντέλο, που να µην ακολουθεί τους περιορισµούς των τρεχουσών 

δραστηριοτήτων, (γ) η θυγατρική εταιρεία µπορεί να δηµιουργηθεί χωρίς να υπάρχει 

εξάρτηση από τις τρέχουσες λειτουργίες και από κληροδοτηµένα συστήµατα και (δ) η 

ηλεκτρονική εταιρεία έχει την ελευθερία να δηµιουργήσει νέες συµµαχίες, να 

προσελκύσει νέα ταλέντα και να πάρει πρόσθετη χρηµατοδότηση. Οι εταιρείες Barnes 

& Noble, Halifax στο Ηνωµένο Βασίλειο και η ASB Bank στην Νέα Ζηλανδία είναι 

µερικά µόνο παραδείγµατα που έχουν ξεχωριστές εταιρείες ή θυγατρικές εταιρείες για 

ηλεκτρονικές δραστηριότητες. Ορισµένες από αυτές διέκοψαν τις ξεχωριστές 

ηλεκτρονικές επιχειρήσεις αργότερα. 

 

Τα πλεονεκτήµατα της δηµιουργίας µιας ξεχωριστής εταιρείας είναι η µείωση ή η 

εξάλειψη εσωτερικών συγκρούσεων, η µεγαλύτερη ελευθερία της ηλεκτρονικής 

εταιρείας να έχει την δική της πολιτική τιµών, διαφήµιση και να παίρνει άλλες 

αποφάσεις, η δυνατότητα δηµιουργίας µιας νέας φήµης γρήγορα, η ευκαιρία να 

δηµιουργήσει νέα, αποδοτικά πληροφοριακά συστήµατα, τα οποία δεν θα φέρουν το 

βάρος των κληροδοτηµένων συστηµάτων της παλιάς εταιρείας και η ευκαιρία εισροής 

εξωτερικής χρηµατοδότησης, αν η ιδέα της ηλεκτρονικής επιχείρησης αρέσει στην 

αγορά και η αγορά αποφασίσει να αγοράσει µετοχές. Τα µειονεκτήµατα της 

δηµιουργίας µιας ανεξάρτητης εταιρείας είναι ότι µπορεί να είναι πολύ ακριβή ή/και 

επικίνδυνη, µπορεί να διοχετευθεί εξειδίκευση ζωτική για την υπάρχουσα εταιρεία στην 

νέα εταιρεία και ότι η νέα εταιρεία δεν θα ωφεληθεί από την εξειδίκευση και από τις 

πρόσθετες δυνατότητες της παλιάς εταιρείας (µάρκετινγκ, χρηµατοοικονοµικά, 

διανοµή), παρά µόνο αν υπάρχει εξαίρετη συνεργασία µε την πατρική εταιρεία. 

 

Η δηµιουργία µιας ξεχωριστής εταιρείας δεν είναι η µόνη διαθέσιµη προσέγγιση 

µιας εταιρείας µερικού HE που θέλει να επεκταθεί στο HE. Μπορούν επίσης να γίνουν 

στρατηγικές συµµαχίες (π.χ. Rite Aid αγόρασε ένα µερίδιο µετοχών της Drugstore.com) 
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και κοινοπραξίες (π.χ. η KB Toys ένωσε τις δυνάµεις της µε την BrainPlay.com, για να 

δηµιουργήσει την Kbkids.com). Αυτές οι επιλογές, καθώς και διάφοροι άλλοι 

συνδυασµοί επάνω στην γραµµή συνεργασιών, επιτρέπουν σε µια παραδοσιακή 

εταιρεία µε όραµα να επιτύχει µια ισορροπία ανάµεσα σε ελευθερία και ευελιξία, που 

προέρχονται από τον διαχωρισµό και εκµετάλλευση του µάρκετινγκ και πρόσβαση σε 

επιχειρηµατική γνώση που προέρχονται από την ανάπτυξη της δραστηριότητας µέσα 

στην επιχείρηση. 

 

∆ηµιουργία ξεχωριστής ηλεκτρονικής επωνυµίας 

Μια εταιρεία αντιµετωπίζει το ίδιο πρόβληµα, όταν αποφασίζει αν θα δηµιουργήσει 

µια ξεχωριστή επωνυµία για τις ηλεκτρονικές της προσφορές. Γενικά, εταιρείες µε 

ισχυρή, ώριµη και διεθνή επωνυµία θα θέλουν να διατηρήσουν και να προωθήσουν την 

επωνυµία τους ηλεκτρονικά. Η Google έχει επιλέξει επεκτάσεις και παραλλαγές του 

δυνατού της ονόµατος - Google Maps, iGoogle, GMail, - εισάγοντας νέα προϊόντα και 

υπηρεσίες. 

 

Ωστόσο υφιστάµενες εταιρείες χωρίς ισχυρό όνοµα ή µε ένα όνοµα, που δεν 

αντανακλά την προσπάθειά τους να λειτουργήσουν ηλεκτρονικά, µπορούν να 

αποφασίσουν να δηµιουργήσουν µια νέα εταιρεία. Μια ανάλυση από ένα στρατηγικό 

σχεδιασµό HE έδειξε ότι υπάρχει η δυνατότητα να παρέχεται µια ολοκληρωµένη λύση 

HE στον χώρο αγορών. Για να κεφαλαιοποιήσει επάνω σ' αυτήν την ευκαιρία και να 

διατηρήσει την φήµη της η Axon, δηµιούργησε ένα νέο τµήµα και έφτιαξε µια νέα 

εταιρεία, την Quality Direct, για να διακρίνει αυτή την νέα προσπάθεια από την 

πατρική εταιρεία. 
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4.3 ∆ιαµόρφωση Ηλεκτρονικής Στρατηγικής 

 

Το αποτέλεσµα της φάσης έναρξης στρατηγικής πρέπει να είναι ένας αριθµός 

πιθανών πρωτοβουλιών, που εκµεταλλεύονται ευκαιρίες και διαχειρίζονται κινδύνους, 

µέσα στο επιχειρηµατικό περιβάλλον µε βάση τις δυνατότητες και τις αδυναµίες της 

επιχείρησης. Στην φάση διαµόρφωσης στρατηγικής, η εταιρεία πρέπει να αποφασίσει 

ποιες πρωτοβουλίες θα υλοποιήσει και µε ποια σειρά. Οι δραστηριότητες διαµόρφωσης 

στρατηγικής περιλαµβάνουν αποτίµηση συγκεκριµένων ευκαιριών HE και διεξαγωγή 

ανάλυσης κόστους-οφέλους και ανάλυσης κινδύνου, που σχετίζονται µ' αυτές τις 

ευκαιρίες. Συγκεκριµένα αποτελέσµατα περιλαµβάνουν µια λίστα εγκεκριµένων έργων 

και εφαρµογών HE, σχεδίων διαχείρισης κινδύνου, και στρατηγικών διαµόρφωσης 

τιµών. 

 

4.3.1 Επιλογή ευκαιριών ηλεκτρονικού εµπορίου 

 

Όπως συµβαίνει και µε άλλες επιχειρησιακές αποφάσεις, υπάρχουν σωστές και 

λανθασµένες προσεγγίσεις στην επιλογή στρατηγικής HE. Σύµφωνα µε τον Tjan 

(2001), οι λανθασµένες προσεγγίσεις περιλαµβάνουν τις εξής: (1) άκριτη 

χρηµατοδότηση πολλών έργων µε την ελπίδα ότι µερικά θα είναι επιτυχηµένα (έτσι 

ξοδεύονται σπάνιοι πόροι), (2) χρηµατοδότηση µόνο µιας πρωτοβουλίας και (3) 

καθοδήγηση από το πλήθος, δηλαδή να υλοποιήσετε την νεότερη και πιο µοντέρνα 

ιδέα. 

 

Μπορούν να χρησιµοποιηθούν πιο παραγωγικές προσεγγίσεις επιλογής στρατηγικής, 

όταν υποχρεωτικές εσωτερικές ή εξωτερικές δυνάµεις καθοδηγούν την διεργασία 

επιλογής στρατηγικής. Μια στρατηγική που καθοδηγείται από το πρόβληµα µπορεί να 

είναι καλύτερη, όταν ένας οργανισµός έχει ένα συγκεκριµένο πρόβληµα, το οποίο 

µπορεί να επιλύσει µια εφαρµογή HE. Για παράδειγµα, η απόρριψη υπερβάλλοντος 

εξοπλισµού ήταν το κίνητρο πίσω από την υλοποίηση των ηλεκτρονικών δηµοπρασιών 

στην General Motors. Μια στρατηγική που καθοδηγείται από την τεχνολογία µπορεί να 

εµφανιστεί όταν µια εταιρεία διαθέτει τεχνολογία που πρέπει να χρησιµοποιήσει. Μια 

στρατηγική που καθοδηγείται από την αγορά µπορεί να εµφανιστεί όταν µια εταιρεία 

περιµένει να δείτε τι κάνουν οι ανταγωνιστές µέσα στον κλάδο. Αυτή η στρατηγική της 

βραδείας εισαγωγής µπορεί να είναι αποτελεσµατική, αν η εταιρεία µπορεί να 
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χρησιµοποιήσει την επωνυµία της, την τεχνολογία της, την κορυφαία εξυπηρέτηση 

πελατών ή νεωτεριστικά προϊόντα και στρατηγικές για να υπερκεράσει τα 

πλεονεκτήµατα που έχασε επειδή δεν ήταν πρωτοπόρα στην αγορά (π.χ. Wal-Mart 

online). 

 

Η εταιρεία συµβούλων PricewaterhouseCoopers (PWC) ανέπτυξε, από κοινού µε το 

Πανεπιστήµιο Carnegie Mellon, ένα µοντέλο ωρίµανσης ηλεκτρονικής επιχείρησης 

(γνωστό µε το ακρωνύµιο emm@). Το µοντέλο αποτιµά τις ηλεκτρονικές πρωτοβουλίες 

µέσα στο περιβάλλον καθορισµένων επιχειρησιακών κριτηρίων. Το µοντέλο αυτό, που 

περιγράφεται ως ένα διαγνωστικό εργαλείο, αλλά και ως ένα εργαλείο λήψης 

αποφάσεων για αποτίµηση των δυνατοτήτων µιας επιχείρησης να διεξάγει 

ηλεκτρονικές δραστηριότητες, έχει σχεδιαστεί έτσι ώστε να βοηθά εταιρείες να 

αποφασίζουν τι απαιτείται για να υλοποιήσουν µια λύση ηλεκτρονικής επιχείρησης. 

 

Τις περισσότερες φορές όµως, οι επιχειρήσεις εξυπηρετούνται καλύτερα από µία 

συστηµατική µεθοδολογία, για να καθορίσουν ένα κατάλληλο προφίλ εφαρµογής HE, 

το οποίο καθορίζει ποιες πρωτοβουλίες να επιδιώξουν να επιτύχουν και πότε. 

 

4.3.2 Ανάλυση και ∆ιαχείριση Κινδύνου 

 

Ο κίνδυνος εµπεριέχεται σε όλες τις εµπορικές δραστηριότητες και ειδικά όταν οι 

οργανισµοί εισέρχονται σε νέα πεδία, όπως υπονοεί κάθε στρατηγική ηλεκτρονικού 

εµπορίου. Η διαχείριση αυτού του κίνδυνου είναι µια διεργασία που περιλαµβάνει την 

ανάλυση των παραγόντων κινδύνου και την λήψη των απαραίτητων µέτρων για µείωση 

των απειλών για την επιχείρηση απ' αυτόν τον κίνδυνο. Ο κίνδυνος ηλεκτρονικού 

εµπορίου είναι η πιθανότητα να εµφανιστεί ένα αρνητικό αποτέλεσµα κατά την 

ανάπτυξη και την λειτουργία µιας πρωτοβουλίας ηλεκτρονικού εµπορίου. Ο κίνδυνος 

στο Internet και σε περιβάλλοντα HE έχει ειδικά χαρακτηριστικά (Muncaster 2006), ένα 

από τα οποία είναι οι απειλές στην ασφάλεια και οι τρωτότητες του Internet. 

 

Αν αναφέρετε τον όρο κίνδυνος ηλεκτρονικού εµπορίου, οι περισσότεροι 

επαγγελµατίες σκέφτονται αµέσως την ασφάλεια των πληροφοριών, την απειλή από 

εισβολείς και την απώλεια δεδοµένων. Αυτός είναι ο προφανέστερος, αλλά όχι ο 

απειλητικότερος κίνδυνος στο HE. Ο µεγαλύτερος κίνδυνος για µια εταιρεία που 

δραστηριοποιείται στο ηλεκτρονικό εµπόριο είναι ο επιχειρηµατικός κίνδυνος δηλαδή η 
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πιθανότητα ότι η ανάπτυξη και η λειτουργία µιας στρατηγικής ηλεκτρονικού εµπορίου 

µπορεί να επιδράσει αρνητικά στην ευηµερία του ίδιου του οργανισµού. 

 

Το πρώτο βήµα για την εκτίµηση κάθε κινδύνου είναι η ανάλυση του κινδύνου - ο 

καθορισµός και η εκτίµηση των πηγών κινδύνου. Οι Deise et al. (2000), για 

παράδειγµα, αναφέρουν 15 κύριες πηγές κινδύνου: επιχειρηµατικοί εταίροι, 

ανταγωνισµός, λειτουργίες, ανθρώπινοι πόροι, ρυθµιστικά και νοµικά θέµατα, φήµη, 

θέµατα στρατηγικής, τεχνολογικά θέµατα, ασφάλεια, κουλτούρα, διαχείριση έργου, 

διακυβέρνηση, έλεγχος επιχειρησιακών διεργασιών, φορολόγηση και νόµισµα. 

 

Αφού καθοριστούν οι πηγές του κινδύνου, το επόµενο βήµα είναι η διαχείριση του 

κινδύνου δηλαδή η υιοθέτηση ενός σχεδίου που µειώνει την απειλή η οποία τίθεται από 

τον κίνδυνο. Η διαχείριση κινδύνου αφορά κυρίως στη λήψη µέτρων για µείωση της 

πιθανότητας ότι θα εµφανιστεί µια απειλή, η ελαχιστοποίηση των συνεπειών αν 

εµφανιστεί η απειλή ή και τα δύο. Πολλές στρατηγικές διαχείρισης κινδύνου στον 

παραδοσιακό επιχειρηµατικό κόσµο ισχύουν και για την διαχείριση του κινδύνου του 

ηλεκτρονικού εµπορίου. Για παράδειγµα, η ελαχιστοποίηση του κινδύνου αλλαγής 

αφορά κυρίως στην επιτυχηµένη διαχείριση της αλλαγής (Saeed και Leitch 2003). Σε 

άλλες περιοχές κινδύνου, είναι απαραίτητες νέες και καινοτόµες στρατηγικές 

διαχείρισης κινδύνου. Για παράδειγµα, η εισαγωγή πολιτικών και διαδικασιών 

αποκατάστασης εµπιστοσύνης µπορούν να µειώσουν τους κινδύνους που προκαλούνται 

από τους πελάτες. 

 

4.3.3 Στρατηγική ∆ιαµόρφωσης Τιµών 

 

Παραδοσιακές µέθοδοι για καθορισµό τιµών είναι το µοντέλο αθροίσµατος κόστους 

και το µοντέλο ανταγωνιστών. Άθροισµα κόστους σηµαίνει πρόσθεση όλων των 

περιλαµβανοµένων στοιχείων κόστους - υλικά, εργασία, ενοίκιο, γενικά έξοδα κλπ - και 

πρόσθεση ενός ποσοστού ως κέρδος. Το µοντέλο ανταγωνιστών καθορίζει την τιµή µε 

βάση το πόσο χρεώνουν οι ανταγωνιστές για παρόµοια προϊόντα στον χώρο των 

αγορών. 

 

Η διαµόρφωση τιµών για προϊόντα και υπηρεσίες για ηλεκτρονικές πωλήσεις 

αλλάζει αυτές τις στρατηγικές µε αρκετούς τρόπους: 
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• Η σύγκριση τιµών είναι εύκολη. Στις παραδοσιακές αγορές, ο αγοραστής ή, 

ακόµη συχνότερα, ο πωλητής έχει περισσότερες πληροφορίες από το άλλο 

µέρος και αυτή η κατάσταση χρησιµοποιείται για καθορισµό της τιµής για ένα 

προϊόν. ∆ιευκολύνοντας την σύγκριση τιµών, το internet βοηθά στην δηµι-

ουργία αυτού που οι οικονοµολόγοι ονοµάζουν τέλεια αγορά - µια αγορά στην 

οποία τόσο ο αγοραστής, όσο και ο πωλητής έχουν πανταχού παρουσία και ίση 

πρόσβαση σε πληροφορίες, κάτι που συνήθως είναι προς όφελος του αγοραστή. 

Στο Internet, µηχανές αναζήτησης, ιστοθέσεις σύγκρισης τιµών (π.χ. skroutz.gr), 

διαµεσολαβητές πληροφοριών και ευφυείς πράκτορες διευκολύνουν τους 

πελάτες να βρουν ποιος προσφέρει το καλύτερο προϊόν, στην καλύτερη τιµή. 

• Οι αγοραστές µερικές φορές διαµορφώνουν την τιµή. Τα µοντέλα καθορισµού 

τιµών όπως την Priceline.com και ιστοθέσεις δηµοπρασιών όπως την 

onsale.com, σηµαίνουν ότι οι αγοραστές δεν είναι απαραίτητο να αγοράζουν σε 

µια συγκεκριµένη τιµή. Μερικές φορές οι αγοραστές διαµορφώνουν τις τιµές. 

• Τα προϊόντα που αγοράζονται ηλεκτρονικά και παραδοσιακά έχουν 

διαφορετικές τιµές. Η στρατηγική διαµόρφωσης τιµών µπορεί να είναι ιδιαίτερα 

δύσκολη για µια εταιρεία µερικού HE. Η διαµόρφωση µιας τιµής χαµηλότερης 

απ' την τιµή που προσφέρεται από την παραδοσιακή επιχείρηση µπορεί να 

οδηγήσει σε εσωτερικές συγκρούσεις, ενώ η διαµόρφωση τιµών στο ίδιο 

επίπεδο θα δηµιουργήσει προβλήµατα στην ανταγωνιστικότητα. 

• Η διαφοροποίηση τιµών µπορεί να είναι µια στρατηγική διαµόρφωσης τιµών. 

Για δεκαετίες, οι αεροπορικές εταιρείες έχουν µεγιστοποιήσει τα έσοδα 

χρησιµοποιώντας την διαχείριση απόδοσης – δηλαδή χρεώνοντας διαφορετικές 

τιµές για το ίδιο προϊόν. Στον χώρο αγορών HE B2C,to µάρκετινγκ ενός προς 

ένα µπορεί να επεκτείνει την διαχείριση απόδοσης από την κλάση πελάτη (π.χ. 

αγορά µιας θέσης νωρίτερα ή αργότερα) σε συγκεκριµένους πελάτες. Στον χώρο 

αγορών Β2Β HE, εξωδίκτυα µε προσαρµοσµένες σελίδες τιµών παρουσιάζουν 

διαφορετικές τιµές σε διαφορετικούς πελάτες, µε βάση συµβόλαια αγορών, το 

ιστορικό αγορών του πελάτη και άλλους παράγοντες. Η διαφοροποίηση τιµών, 

όπως λέγεται η πώληση του ίδιου αγαθού µε διαφορετικά χαρακτηριστικά 

επιλογής και παράδοσης (Bockstedt et al. 2005) είναι ιδιαίτερα αποτελεσµατική 

για την πώληση προϊόντων ψηφιακών πληροφοριών. Για παράδειγµα, 

πληροφορίες όπου ο παράγοντας χρόνος είναι κρίσιµος, όπως είναι οι τιµές στο 

χρηµατιστήριο µπορούν να πωλούνται µε υψηλότερες τιµές, αν παραδίδονται 

αµέσως. Όπως συµβαίνει σε όλες τις µορφές διαφοροποίησης τιµών, οι 
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πληροφορίες διαφοροποίησης τιµών βασίζονται στο γεγονός ότι ορισµένοι 

αγοραστές προτίθενται να πληρώσουν περισσότερο για να έχουν κάποιο 

πρόσθετο πλεονέκτηµα. 

 

Η συνολική επίδραση αυτών των αλλαγών είναι καλή για τον καταναλωτή. Οι 

τεχνολογίες Internet τείνουν να παρέχουν στους καταναλωτές ευκολότερη πρόσβαση σε 

πληροφορίες τιµών, κάτι που αυξάνει την διαπραγµατευτική τους ισχύ. Για να 

παραµείνουν ανταγωνιστικοί και κερδοφόροι, οι πωλητές θα πρέπει να υιοθετήσουν 

εξυπνότερες στρατηγικές διαµόρφωσης τιµών. Συγκεκριµένα, σι επιχειρήσεις θα πρέπει 

να βρουν τρόπους χρήσης του Internet ώστε να βελτιστοποιήσουν τις τιµές, κυρίως 

µέσω µεγαλύτερης ακρίβειας στην διαµόρφωση τιµών, περισσότερης 

προσαρµοστικότητας στην αλλαγή τιµών και νέων τρόπων τµηµατοποίησης πελατών 

για διαφοροποίηση τιµών (βλ. Πίνακα 4.1). 

 

Πίνακας 4.1: Τρεις Στρατηγικές για Εξυπνότερη ∆ιαµόρφωση Τιµών στο ∆ιαδίκτυο 

(πηγή: “Price Smarter of the Net”, Baker et al., Harvard Business Review,2001) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5Ο 

Το Ηλεκτρονικό Εµπόριο στην Ελλάδα και Οδηγός Έναρξης 

Ηλεκτρονικής Επιχείρησης 

5.1 Το Ηλεκτρονικό Εµπόριο στην Ελλάδα 

 

Σε τροχιά ισχυρής ανάπτυξης είναι το ηλεκτρονικό εµπόριο στην Ελλάδα, όπως 

αποδεικνύουν τα στοιχεία από την ετήσια έρευνα του Εργαστηρίου Ηλεκτρονικού 

Εµπορίου και Επιχειρείν (ELTRUN) του Οικονοµικού Πανεπιστηµίου Αθηνών. Πλέον, 

12.000 ελληνικές επιχειρήσεις αξιοποιούν οργανωµένα το ∆ιαδίκτυο για τις 

ηλεκτρονικές τους συναλλαγές, ενώ για εφέτος προβλέπεται αύξηση έως 40% στην 

αξία των συναλλαγών. Στην Ελλάδα διακινούνται περίπου 200 εκατ. τιµολόγια που 

αφορούν σε συναλλαγές µεταξύ επιχειρήσεων. Ένας σηµαντικός αριθµός επιχειρήσεων 

αξιοποιεί τα ηλεκτρονικά τιµολόγια κυρίως µέσω παρόχων υπηρεσιών ηλεκτρονικής 

τιµολόγησης. Εκτιµάται ότι το 2012 κοντά στις 20.000 επιχειρήσεις θα διακινούν 12 

εκατ. ηλεκτρονικά τιµολόγια, συνολικής αξίας 5 δισ. ευρώ. Επιπλέον, παρατηρείται 

αύξηση στη χρήση των ηλεκτρονικών τιµολογίων στον κλάδο των υπηρεσιών (όπου δεν 

απαιτείται έκδοση δελτίου αποστολής), ενώ χαρακτηριστική είναι η περίπτωση του 

αεροδροµίου «Ελ. Βενιζέλος» το οποίο χρησιµοποιεί 100% ηλεκτρονικά τιµολόγια και 

αποτελεί βέλτιστη πρακτική τόσο για την Ελλάδα όσο και για τον ευρωπαϊκό χώρο. 

 

Τα συστήµατα ηλεκτρονικών προµηθειών έχουν αξιοποιηθεί τόσο από ιδιωτικές 

επιχειρήσεις όσο και από δηµόσιους οργανισµούς. Στην Ελλάδα, πάνω από 1,2 εκατ. 

παραγγελίες έχουν εκτελεστεί µέσω αναγνωρισµένων ηλεκτρονικών συστηµάτων 

προµηθειών την τελευταία δεκαετία, συνολικής αξίας άνω των 3,5 δισ. ευρώ µε 

συµµετοχή 3.500 εταιριών. Σηµειώνεται, ότι το πλήθος των εγγεγραµµένων εταιρειών 

σε service providers που προσφέρουν υπηρεσίες ηλεκτρονικών προµηθειών ξεπερνά τις 

5.000. 

 

Το Ηλεκτρονικό Εµπόριο Β2Β (Business to Business) στην Ελλάδα ξεκίνησε στα 

µέσα της δεκαετίας 1990 µε την πρωτοβουλία «Κλαδικά Έργα EDI» του υπουργείου 

Ανάπτυξης και τις πρωτοπόρες επιχειρηµατικές πρωτοβουλίες αρχές του 2000 κυρίως 

από το λιανεµπόριο και προµηθευτές τροφίµων. Tα 3-4 τελευταία έτη σηµειώθηκε µια 



 

 
65 

αλµατώδη αύξηση της τάξης του 100% και σε αριθµό ηλεκτρονικών τιµολογίων και σε 

αριθµό εµπλεκόµενων εταιριών. Το ότι το 2012 πάνω από 6%-7% των συνολικών Β2Β 

τιµολογίων θα διακινούνται ηλεκτρονικά τοποθετεί την Ελλάδα πάνω από τον 

ευρωπαϊκό µέσο όρο που οφείλεται κυρίως στο υπάρχον θεσµικό πλαίσιο (ΠΟΛ 

1049/2006),  στις ολοκληρωµένες υπηρεσίες που προσφέρουν οι service providers για 

µικρές εταιρίες και στα αναγνωρισµένα επιχειρηµατικά οφέλη που προσφέρει. 

 

Ιδιαίτερα τον τελευταίο χρόνο, µε αφορµή τόσο τις πρωτοβουλίες που έχουν ληφθεί 

από το κράτος για ενίσχυση της η-τιµολόγησης στην Ελλάδα, αλλά και την ανάγκη 

περικοπής λειτουργικών εξόδων των εταιρειών, παρατηρείται συνεχής αύξηση του 

ρυθµού υιοθέτησης της ηλεκτρονικής τιµολόγησης, µε αποτέλεσµα τα στοιχεία να 

τεκµηριώνουν την εκτίµηση ότι µέχρι τέλος του 2012 θα υπάρξει αύξηση των η-

τιµολογίων που διακινούνται στην Ελλάδα κατά 40%. 

 

Τα οφέλη για τις ελληνικές επιχειρήσεις.  

Παράλληλα µε το πρότυπο ηλεκτρονικό τιµολόγιο που ανακοινώθηκε πρόσφατα, 

επιπλέον σηµαντικές πρωτοβουλίες που αφορούν στην ενίσχυση της ηλεκτρονικής 

τιµολόγησης στην Ελλάδα βρίσκονται σε εξέλιξη, όπως η αποϋλοποίηση της ψηφιακής 

σήµανσης, η αποϋλοποίηση του ∆ελτίου Αποστολής (πρώτο βήµα αποτελεί η ΠΟΛ 

1158/2011 η οποία αίρει την υποχρέωση διαφύλαξης του έντυπου δελτίου αποστολής), 

η εφαρµογή της ηλεκτρονικής τιµολόγησης στις προµήθειες του δηµοσίου, η 

εκπαίδευση του ελεγκτικού µηχανισµού σε θέµατα ελέγχων ηλεκτρονικών τιµολογίων, 

η ενίσχυση-ενηµέρωση των επιχειρήσεων για την απόκτηση της απαραίτητης υποδοµής 

για την αξιοποίηση της ηλεκτρονικής τιµολόγησης. Το ζητούµενο είναι να αναληφθούν 

άµεσες κυβερνητικές πρωτοβουλίες για την καθολική χρήση του ηλεκτρονικού 

τιµολογίου σε ορίζοντα 3-4 ετών, επισηµαίνει το ELTRUN. 

 

Η σηµασία της ηλεκτρονικής τιµολόγησης για τη βελτίωση της ανταγωνιστικότητας 

για τις ελληνικές επιχειρήσεις είναι πολύ µεγάλη, αφού η χρήση της µπορεί να 

εξοικονοµήσει για τις επιχειρήσεις πόρους άνω του €1 δις ετησίως, ενώ θα συνεισφέρει 

σηµαντικά στην διαδικασία budgeting του Ελληνικού ∆ηµοσίου, στην πάταξη της 

φοροδιαφυγής, της ηλεκτρονικές διασταυρώσεις και τη µείωση πλαστών και εικονικών 

τιµολογίων. 
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Γενικότερα, οι επιχειρήσεις στο σύνολο τους (και αυτές που χρησιµοποιούν και 

αυτές που δε χρησιµοποιούν) αναγνωρίζουν ως σηµαντικά τα οφέλη της ηλεκτρονικής 

τιµολόγησης. 

 

Με βάση έρευνα του Εργαστηρίου Ηλεκτρονικού Εµπορίου σε ελληνικές 

επιχειρήσεις, καταδεικνύεται πως η χρήση ηλεκτρονικών τιµολογίων µπορεί να 

βοηθήσει στην αντιµετώπιση σηµαντικών προβληµάτων που ταλανίζουν τις ελληνικές 

επιχειρήσεις και σχετίζονται µε µείωση λειτουργικού κόστους (52%) και χρόνου (51%) 

αλλά και αύξηση της αποτελεσµατικότητας τους σε επιµέρους διαδικασίες, όπως 

διαδικασία υποβολής φορολογικών δηλώσεων (18%), διαχείριση, αποθήκευση και 

επεξεργασία τιµολογίων (63%) αλλά και ως προς τη συνολική βελτίωση της 

αποτελεσµατικότητας (20%). Σηµαντικό είναι επίσης πως θεωρούν θετική τη χρήση 

ηλεκτρονικής τιµολόγησης στη βελτίωση της εικόνας τους (23%) σε σχέση µε τους 

επιχειρηµατικούς τους εταίρους. 

 

Ηλεκτρονικές Προµήθειες µέσω service providers 

Τα τελευταία χρόνια υπάρχει σταθερή ανοδική πορεία όσον αφορά την αξία των 

ηλεκτρονικών παραγγελιών, µέσω των service providers ηλεκτρονικών προµηθειών. Η 

τάση αυτή αναµένεται να συνεχιστεί τα επόµενα έτη τόσο λόγω οικονοµικής κρίσης 

που δηµιουργεί την επιτακτική ανάγκη για µείωση των δαπανών (λειτουργικών και 

κόστους προµηθειών), αλλά και εξαιτίας της τάσης για αξιοποίηση ηλεκτρονικών 

συστηµάτων στις δηµόσιες προµήθειες (ΕΣΗ∆Π), καθώς και τη συνεχή αύξηση της 

χρήσης η-τιµολόγησης, η οποία αποτελεί στάδιο της διαδικασίας προµηθειών. 

 

Ειδικότερα, όσον αφορά της ηλεκτρονικές δηµοπρασίες, την τελευταία δεκαετία το 

πλήθος τους ξεπερνά τις 2.500 µε συνολική αξία €1 δις και µέσο όφελος µείωσης τιµής 

της τάξης του 20%, ενώ η µέση αξία δηµοπρασίας τις €400.000. Στις ηλεκτρονικές 

αυτές δηµοπρασίες έχουν συµµετάσχει περισσότερες από 3.500 εταιρείες. Τα τελευταία 

χρόνια καταγράφεται σηµαντική αύξηση κατά 190% στον όγκο των δηµοπρασιών, 

γεγονός που οφείλεται τόσο στην ανάγκη να µειωθούν τα κόστη των επιχειρήσεων 

εξαιτίας της κρίσης, αλλά και στη δηµοσιότητα που δόθηκε στα αποτελέσµατα των 

δηµοπρασιών για τις δηµόσιες προµήθειες. Ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζουν οι 

περιπτώσεις «µικρών προµηθειών» (small tenders) που αφορούν προµήθειες µέχρι 

€60.000, οι οποίες την τελευταία δεκαετία έχουν ξεπεράσει σε πλήθος τις 10.000, µε 

συµµετοχή περισσοτέρων από 2.500 εταιρειών (προµηθευτών) σε αυτές. 
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Τα πλεονεκτήµατα στην µείωση του κόστους προµηθειών µέσω ηλεκτρονικών 

συστηµάτων στο ιδιωτικό τοµέα µπορεί να ξεπερασθούν στο Ελληνικό ∆ηµόσιο και να 

φθάσουν µέχρι της µείωσης 30-35% (που µεταφράζεται σε εξοικονόµηση από τα έξοδα 

του δηµοσίου εκατοντάδων εκατοµµυρίων ετησίως). Ήδη, οι πρώτες προµήθειες µέσω 

ηλεκτρονικών δηµοπρασιών που πραγµατοποιήθηκαν στο χώρο της δηµόσιας υγείας το 

2011 επέφεραν εξοικονοµήσεις στο κόστος αγορών πάνω από 50%. Για τον λόγο αυτό 

η µελέτη προτείνει την άµεση υλοποίηση του ηλεκτρονικού συστήµατος προµηθειών 

στο ∆ηµόσιο (ΕΣΗ∆Π) και την άµεση αξιοποίηση στις διαδικασίες προµηθειών του 

δηµοσίου (µετά από σχετική πιστοποίηση) των service providers που ήδη λειτουργούν 

εδώ και χρόνια µε επιτυχία στον ιδιωτικό τοµέα. 

 

Παρακάτω παρουσιάζονται κάποια από τα αποτελέσµατα της ετήσιας έρευνας του 

Εργαστηρίου Ηλεκτρονικού Εµπορίου και Επιχειρείν (ELTRUN) του Οικονοµικού 

Πανεπιστηµίου Αθηνών. 

 

 

∆ιάγραµµα 5.1: Ελληνικό Ηλεκτρονικό Εµπόριο B2C. 
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∆ιάγραµµα 5.2: Συµπεριφορά ελλήνων καταναλωτών στο ηλεκτρονικό εµπόριο. 

 

 

∆ιάγραµµα 5.3: Ειδή και συχνότητα αγοράς των ελλήνων καταναλωτών στα πλαίσια 

ηλεκτρονικού εµπορίου. 
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∆ιάγραµµα 5.4: «Ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα το εµπιστεύοµαι και µε κερδίζει όταν…» 

 

 

∆ιάγραµµα 5.5: Λόγοι που οι χρήστες του διαδικτύου ∆ΕΝ πραγµατοποιούν online 

αγορές. 

 

 

5.2 Επιχειρηµατικό Σχέδιο (Business Plan) 

5.2.1 Ορισµός και Ρόλος 

 

Το επιχειρηµατικό σχέδιο (business plan) είναι ένα έγγραφο που προσδιορίζει τους 

στόχους µιας επιχείρησης και περιγράφει το σχέδιο της επιχείρησης για να τους 

υλοποιήσει (Turban κ.α., 2008). 

 

Το επιχειρηµατικό σχέδιο αποτελεί ένα σηµαντικό εργαλείο κατά το σχεδιασµό της 

επιχείρησης για το µέλλον και εκφράζει γραπτά τη στρατηγική της. Υποστηρίζει και 
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συνοψίζει το όραµα των ιδρυτών της επιχείρησης και έρχεται να προσδιορίσει: 

• ποιό είναι το όραµα, ο στόχος της επιχείρησης, 

• πως σχεδιάζει να κατακτήσει το στόχο της και 

• ποιός είναι ο χάρτης πορείας (road map) της, ώστε να µη χαθεί οδεύοντας προς 

το στόχο. 

Με τη σύνταξη του επιχειρηµατικού σχεδίου, η διοικητική οµάδα προετοιµάζεται 

για τα εµπόδια που πρόκειται να αντιµετωπίσει µέσα σε ένα διεθνές, ιδιαίτερα 

ανταγωνιστικό επιχειρηµατικό περιβάλλον, δεσµεύει πόρους και σχεδιάζει για 

αναδυόµενες ευκαιρίες. 

 

Το επιχειρηµατικό σχέδιο εκπονείται πριν από την έναρξη της επιχείρησης. Είναι 

ένα «ζωντανό» έγγραφο που θα έπρεπε να ενηµερώνεται τακτικά, καθώς η επιχείρηση 

εξελίσσεται µέσα στο χρόνο και τροποποιούνται οι συνθήκες που είχαν ληφθεί υπόψη. 

 

Συνήθως, η ιδρυτική οµάδα της επιχείρησης αναλαµβάνει τη σύνταξη του 

επιχειρηµατικού σχεδίου καθώς είναι αυτή που έχει συλλάβει την επιχειρηµατική ιδέα 

και είναι η καταλληλότερη για να εκθέσει σε τι αφορά το νέο επιχειρηµατικό 

εγχείρηµα. Εάν η ανάπτυξη και συγγραφή του επιχειρηµατικού σχεδίου ανατεθεί σε 

εξωτερικούς συµβούλους, απαιτείται ιδιαίτερη προσοχή και µεγάλη εµπλοκή των 

ιδρυτών της επιχείρησης γιατί αυτοί γνωρίζουν καλύτερα από τον καθένα το όραµα της 

επιχείρησης. 

 

Το επιχειρηµατικό σχέδιο είναι το «επικοινωνιακό µέσο» της επιχείρησης για να 

µεταδώσει τις απαραίτητες πληροφορίες σε δυνητικούς επενδυτές και στρατηγικούς 

συνεργάτες. Ουσιαστικά, πρόκειται για προωθητικό µέσο της επιχείρησης και είναι το 

βασικό όχηµα για άντληση χρηµατοδότησης. 

 

Το επιχειρηµατικό σχέδιο για µια ηλεκτρονική επιχείρηση (e-business) είναι 

παρόµοιο µε αυτό της παραδοσιακής. Αλλά, η σύνταξη του είναι πιο δύσκολη και 

ταυτόχρονα αποτελεί πρόκληση, γιατί πρέπει να λαµβάνονται υπόψη τα εξής : 

• Το ∆ιαδίκτυο και γενικά τα τηλεπικοινωνιακά δίκτυα είναι διαφορετικά από 

οποιαδήποτε άλλα κανάλια πωλήσεων. Επιτρέπουν στις εταιρείες τη διανοµή 

πληροφοριών µε την ταχύτητα του φωτός και σχεδόν µηδενικό κόστος, την 
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προσέγγιση πελατών οπουδήποτε και αν βρίσκονται, την εισαγωγή νέων και 

καινοτόµων επιχειρηµατικών µοντέλων και τη µείωση κόστους µε ταυτόχρονη 

εξοικονόµηση πόρων. 

• Τα ηλεκτρονικά κανάλια είναι παγκόσµια και καθιστούν την επιχείρηση 

προσβάσιµη σε διεθνές κοινό. Αυτό εισάγει πολυπλοκότητα σχετικά µε την 

επιλογή πληρωµής, τα κανάλια διανοµής, κ.α. Η παγκόσµια εµβέλεια που 

προσφέρεται σε ένα δικτυακό τόπο προσφέρει στην επιχείρηση πρόσβαση σε 

νέες αγορές µε µόνο µια µικρή επένδυση. (∆ιάγραµµα 5.6) 

• Οι ηλεκτρονικές επιχειρήσεις δεν κλείνουν, πρέπει να εξυπηρετούν 24 ώρες την 

ηµέρα, 7 ηµέρες την εβδοµάδα. 

• Το ηλεκτρονικό επιχειρεί διεξάγεται µε την ταχύτητα των ηλεκτρονικών 

δικτύων. Οπότε, η ηλεκτρονική επιχείρηση πρέπει να κινείται µε αντίστοιχη 

ταχύτητα. 

• Τα ηλεκτρονικά κανάλια επιτρέπουν την εξατοµίκευση του περιεχοµένου, 

µάρκετινγκ ένα-προς-ένα, on-line µάρκετινγκ και αυτοεξυπηρέτηση πελατών. 

• Τα ηλεκτρονικά δίκτυα διευκολύνουν τη διαχείριση των σχέσεων µε τους 

πελάτες. Παρέχουν δυνατότητες για εξατοµίκευση, one-on-one marketing, 

εξόρυξη δεδοµένων και ταυτόχρονη προσέγγιση και διαχείριση των σχέσεων µε 

τους πελάτες, δηλαδή επιτρέπουν την εστίαση στον πελάτη. 

 

Οπότε, είναι ανάγκη ο επιχειρηµατίας να αναγνωρίσει αυτές τις δυνατότητες των 

ηλεκτρονικών καναλιών, να αρχίσει να σκέφτεται δηµιουργικά και να αναπτύξει το 

κατάλληλο, ρεαλιστικό επιχειρηµατικό πλάνο για την e-επιχείρηση που έχει 

οραµατιστεί. 
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∆ιάγραµµα 5.6: Αναπαράσταση χρηστών ∆ιαδικτύου µε γεωγραφικά κριτήρια 

 

5.2.2 ∆οµή Επιχειρηµατικού σχεδίου 

 

Η δοµή του επιχειρηµατικού σχεδίου διαµορφώνεται ανάλογα µε την επιχείρηση και 

τον κλάδο δραστηριοποίησης της. Η ελληνική και διεθνής βιβλιογραφία προτείνει 

διαφοροποιηµένους πίνακες περιεχοµένων του επιχειρηµατικού σχεδίου, αλλά 

ουσιαστικά η ουσία του εγγράφου είναι µια και κοινώς αποδεκτή. Τελικά, ένα πλήρες, 

ρεαλιστικό, επιχειρηµατικό σχέδιο έχει την παρακάτω τυπική διάρθρωση: 

• ∆ιοικητική σύνοψη 

• Περιγραφή επιχείρησης 

• Προϊόντα & Υπηρεσίες 

• Ανάλυση Αγοράς - Ανταγωνισµού 

• Σχεδιασµός Μάρκετινγκ 

• Σχεδιασµός Λειτουργιών 

• Σχεδιασµός ∆ιοικητικής Οµάδας 

• Χρηµατοοικονοµικός Σχεδιασµός 

• Χρονοδιάγραµµα 

• Παραρτήµατα 

 

5.2.3 Χαρακτηριστικά Καλού Επιχειρηµατικού Σχεδίου 

 

Προκειµένου το επιχειρηµατικό σχέδιο να µην απορριφθεί στην πρώτη γρήγορη 
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ανάγνωση και να έχει η ιδρυτική οµάδα την ευκαιρία να επικοινωνήσει το 

επιχειρηµατικό όραµά της, είναι κρίσιµο να συγκεντρώνει τα παρακάτω ποιοτικά 

χαρακτηριστικά: 

• ταιριάζει (fits) στην επιχειρηµατική ανάγκη που επικαλείται, 

• επιδιώκει µετριοπαθές, ρεαλιστικό ποσό επένδυσης, 

• είναι ρεαλιστικό, πρακτικό, µε πραγµατικά στοιχεία (µπορεί να υλοποιηθεί), 

• θέτει ορόσηµα και προθεσµίες για παρακολούθηση της υλοποίησης, 

• είναι φιλόδοξο, αλλά όχι υπέρ-αισιόδοξο, 

• είναι πλήρες και συγκεκριµένο, 

• έχει αξιόπιστες προβλέψεις, 

• υποστηρίζεται από αξιόπιστη τεχνολογία, 

• έχει αφοσιωµένη και άξια εµπιστοσύνης διοικητική οµάδα, 

• σαφήνεια στο διαµερισµό ευθυνών και εργασιών, 

• γραφή που συνδυάζει πάθος και λογική, 

• συντοµία (όχι πάνω από 30 σελίδες) 

• όχι περιττές λεπτοµέρειες, 

• ευκολία στην ανάγνωση, µε χρήση απλής γλώσσας (όχι απλοϊκό) και 

• είναι γραµµατικά και συντακτικά ορθό. 

 

Όσα περισσότερα από τα παραπάνω χαρακτηριστικά συγκεντρώνει το 

επιχειρηµατικό σχέδιο, τόσο αυξάνονται οι πιθανότητες να παράγει θετικά 

αποτελέσµατα. Ουσιαστικά, ένα επιχειρηµατικό σχέδιο είναι κοµµάτι της συνολικής 

διαδικασίας παραγωγής αποτελεσµάτων. Όπως δείχνει και το παρακάτω διάγραµµα 

(Berry, 2008), ένα απλό, συγκεκριµένο, ρεαλιστικό και πλήρες επιχειρηµατικό σχέδιο 

προδιαγράφει τις επιχειρηµατικές ενέργειες (actions) και την παρακολούθηση (follow-

up) της υλοποίησης τους προς το στόχο της επίτευξης θετικών αποτελεσµάτων. 
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∆ιάγραµµα 5.7: Το καλό επιχειρηµατικό σχέδιο είναι µια διαδικασία µε θετικά 

αποτελέσµατα. 

 

Ένα πρότυπο επιχειρηµατικό σχέδιο για ηλεκτρονικές επιχειρήσεις που συντάχθηκε το 

2012 είναι της Κλεοπάτρας Μπαρδάκη και Αικατερίνης Πραµατάρη από το Οικονοµικό 

Πανεπιστήµιο Αθηνών (http://ennovation.gr/wp-

content/uploads/2012/03/BusinessPlan.pdf) 
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5.3 ∆ηµιουργία της Ιστοθέσης 

 

Υποθέτοντας ότι µια επιχείρηση έχει ολοκληρώσει την προκαταρκτική εργασία 

ανάπτυξης της επιχείρησης, έχει συγγράψει ένα επιχειρησιακό σχέδιο και έχει πάρει την 

αρχική χρηµατοδότηση, η διαδικασία δηµιουργίας µιας ιστοθέσης είναι ως εξής: 

 

Βήµα 1 - Επιλογή ενός ξενιστή Web. Μια από τις πρώτες αποφάσεις που πρέπει να 

πάρει µια ηλεκτρονική επιχείρηση είναι το πού θα βρίσκεται η ιστοθέση επάνω στο 

Internet. Η ιστοθέση µπορεί να περιλαµβάνεται σε ένα εικονικό εµπορικό κέντρο, όπως 

την activeplaza.com ή να φιλοξενείται σε µια σειρά ανεξάρτητων µετωπικών 

καταστηµάτων στο Yahoo! (smallbusiness.yahoo. com) ή στην ebay.com (ακόµη και 

αν δεν κάνετε δηµοπρασίες). Ωστόσο, πολλές επιχειρήσεις µεσαίου και µεγάλου 

µεγέθους αποφασίζουν συνήθως να δηµιουργήσουν µια αυτόνοµη ιστοθέση, είτε µε µια 

ανεξάρτητη υπηρεσία φιλοξενίας, είτε µέσω διευθετήσεων αυτόνοµης φιλοξενίας. 

 

Βήµα 2 - Καταχώριση ενός ονόµατος τοµέα. Σχεδόν ταυτόχρονα µε την απόφαση 

επιλογής ενός ξενιστή Web, η εταιρεία θα πρέπει να αποφασίσει και για το όνοµα του 

τοµέα της. Σε ένα εµπορικό κέντρο ή σε ένα µετωπικό κατάστηµα Web, το όνοµα της 

επιχείρησης θα είναι συνήθως µια επέκταση του ονόµατος ξενιστή (π.χ. 

smallbusiness.yahoo.com/mybusiness). Μία αυτόνοµη ιστοθέση θα έχει ένα αυτόνοµο 

όνοµα τοµέα (π.χ. mybusiness.com) και θα πρέπει να αποφασίσει ποιο όνοµα τοµέα 

ανώτατου επιπέδου θα χρησιµοποιήσει και αν το όνοµα τοµέα θα περιλαµβάνει το 

όνοµα της επιχείρησης ή κάποιο στοιχείο της επωνυµίας της. 

 

Βήµα 3 - ∆ηµιουργία και διαχείριση περιεχοµένου. Η ιστοθέση χρειάζεται επίσης 

περιεχόµενο - κείµενο, εικόνες, ήχο και βίντεο, που θα µεταφέρουν τις πληροφορίες, τις 

οποίες οι επισκέπτες της ιστοθέσης χρειάζονται και περιµένουν να δουν. Το 

περιεχόµενο µπορεί να προέρχεται από διάφορες πηγές, αλλά η τοποθέτηση του 

σωστού περιεχοµένου στην θέση του, η διευκόλυνση εύρεσής του, η αποδοτική 

παράδοσή του και η διαχείρισή του, έτσι ώστε να παραµένει ακριβές και ενηµερωµένο 

είναι κρίσιµες ενέργειες για την επιτυχία της ηλεκτρονικής επιχείρησης. Οι υπηρεσίες 

φιλοξενίας µπορούν να προσφέρουν πρότυπα, τα οποία δείχνουν πού τοποθετείται 

περιεχόµενο και να δίνουν µερικές προτάσεις για το πώς να οργανώσετε το 
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περιεχόµενο. Ο Πίνακας 5.1 αναφέρει τα κύρια κριτήρια που χρησιµοποιούν οι 

επισκέπτες της ιστοθέσης για να αποτιµήσουν το περιεχόµενο µιας ιστοθέσης. 

 

Βήµα 4 - Σχεδίαση της ιστοθέσης. Αυτό είναι το ιδιαίτερα σηµαντικό και 

δηµιουργικό κοµµάτι της διαδικασίας, που καθορίζει το πώς θα φαίνεται η ιστοθέση 

(π.χ. συνδυασµοί χρωµάτων, γραφικά, τυπογραφικά στοιχεία) και πώς θα την 

χρησιµοποιούν οι επισκέπτες (π.χ. αρχιτεκτονική πληροφοριών, σχεδίαση περιήγησης). 

Επιχειρήσεις που βρίσκονται σε εµπορικά κέντρα ή σε µετωπικά καταστήµατα µπορούν 

να έχουν περιορισµένες επιλογές, αλλά για µια αυτόνοµη ιστοθέση οι δυνατότητες 

σχεδίασης είναι απεριόριστες. Ο Πίνακας 5.1 αναφέρει επίσης τα κύρια κριτήρια που 

θα χρησιµοποιούν οι επισκέπτες της ιστοθέσης για να αποτιµήσουν την σχεδίαση µιας 

ιστοθέσης. 

 

Βήµα 5 - Κατασκευή και έλεγχος της ιστοθέσης. Οι επιχειρήσεις πρέπει να 

αποφασίσουν επίσης αν θα σχεδιάσουν και θα κατασκευάσουν την ιστοθέση µε δικούς 

τους πόρους, αν θα προσλάβουν µια εταιρεία ώστε να κάνει την σχεδίαση ή αν θα 

επιλέξουν κάποιο συνδυασµό των δύο αυτών επιλογών. Όταν οι ιδιοκτήτες µιας 

επιχείρησης είναι ικανοποιηµένοι µε την ιστοθέση, αυτή µεταφέρεται στον ξενιστή της 

ιστοθέσης. Από αυτό το σηµείο και πέρα η ιστοθέση είναι ανοικτή για επιχειρηµατικές 

δραστηριότητες, αλλά απαιτείται και ένας τελικός έλεγχος για να επιβεβαιωθεί ότι όλες 

οι συνδέσεις δουλεύουν σωστά και ότι όλες οι διεργασίες λειτουργούν όπως αναµένεται 

(π.χ. η διεργασία αποδοχής αριθµών πιστωτικών καρτών). 

 

Βήµα 6 - Μάρκετινγκ και προώθηση της ιστοθέσης. Σ' αυτήν την φάση, γίνεται 

προώθηση της θέσης ή του URL της ιστοθέσης από την επιχείρηση για να γίνουν 

γνωστά τα προϊόντα, οι κάρτες, οι επιστολές και το προωθητικό υλικό. Μπορούν να 

χρησιµοποιηθούν πολλές από τις στρατηγικές διαφήµισης: ανταλλαγές διαφηµιστικών 

αφισών, αίθουσες συζητήσεων, προφορικό µάρκετινγκ. Μια άλλη κρίσιµη στρατηγική 

για προσέλκυση πελατών είναι η αυξηµένη θέαση, µε χρήση βελτιστοποίησης µηχανών 

αναζήτησης. 

 

Πίνακας 5.1: Κριτήρια Αποτίµησης Ιστοθέσης (Πηγή: Συντέθηκε από το McKinney et al. 

(2002) και από το Nielsen (2005). 

 

Πώς οι Επισκέπτες Ιστοθέσης Αποτιµούν το Περιεχόµενο 
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Κριτήρια (και σχετικά “δευτερεύοντα” 

κριτήρια) 

Επεξήγηση 

Σχετικότητα (εφαρµόσιµο, σχετικό, 

σαφές) 

Αφορά σε ζητήµατα όπως σχετικότητα, 

σαφήνεια και ορθότητα των πληροφοριών. 

Επικαιρότητα (τρέχον, συνεχώς επίκαιρο) Αφορά στο πόσο επίκαιρες είναι οι 

πληροφορίες. 

Αξιοπιστία (πιστευτό, ακριβώς, συνεπές) Αφορά στον βαθµό ακρίβειας, αξιοπιστίας 

και συνέπειας των πληροφοριών. 

Προσωπικότητα Παράδοση περιεχοµένου µε τον τρόπο που 

σας αρέσει. 

Εµβέλεια (αρκετό, πλήρες, καλύπτει µια 

µεγάλη γκάµα, λεπτοµερές) 

Αποτιµά την έκταση των πληροφοριών, 

την ποικιλία των πληροφοριών και το 

επίπεδο λεπτοµέρειας που παρέχεται από 

την ιστοθέση. 

Αντιληπτή χρησιµότητα (πληροφοριακό, 

πολύτιµο, χρήσιµο) 

Αποτίµηση από τους επισκέπτες της 

πιθανότητας οι πληροφορίες βελτιώνουν 

την απόφαση τους να κάνουν αγορές. 

Πώς οι Επισκέπτες Ιστοθέσης 

Αποτιµούν την Σχεδίαση της Ιστοθέσης 

 

Κριτήρια (και σχετικά “δευτερεύοντα” 

κριτήρια) 

Επεξήγηση 

Προσπέλαση (γρήγορη απόκριση, 

γρήγορη φόρτωση) 

Αναφέρεται στην ταχύτητα προσπέλασης 

και στην διαθεσιµότητα της ιστοθέσης, 

ανά πάσα στιγµή. 

Χρησιµοποίηση (απλή διάταξη, ευκολία 

χρήσης, σωστή οργάνωση, οπτικά 

ελκυστική, διασκεδαστική, σαφής 

σχεδίαση) 

Αφορά στο πόσο η ιστοθέση είναι οπτικά 

ελκυστική, συνεπής, διασκεδαστική και 

εύκολη στην χρήση. 

Περιήγηση Αποτιµά τις συνδέσεις προς τις 

απαιτούµενες πληροφορίες. 

∆ιαδραστικότητα (εξειδικευµένα 

προϊόντα, µηχανή αναζήτησης, 

δυνατότητα δηµιουργίας λίστας ειδών, 

αλλαγή λίστας ειδών και εύρεση σχετικών 

Αποτιµά την µηχανή αναζήτησης και τα 

προσωπικά χαρακτηριστικά (π.χ. καλάθι 

αγορών) της ιστοθέσης. 
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ειδών) 

Ελκυστικότητα, Εµφάνιση Σωστή χρήση πολυµέσων, χρωµάτων. 
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