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Πρόλογος  
 
 
Το ηλεκτρονικό εμπόριο αποτελεί έναν εναλλακτικό τρόπο διενέργειας 

εμπορικών συναλλαγών (αγορές, πωλήσεις, διακίνηση πληροφοριών) που 

αφομοιώνεται ολοένα κι περισσότερο από τον σύγχρονο άνθρωπο και το νέο 

τρόπο ζωής. Η είσοδός τους στην αγορά προσδιορίζεται χρονικά στα τέλη της 

δεκαετίας του 1970, όταν αρκετές επιχειρήσεις άρχισαν να εκμεταλλεύονται 

τις τεχνολογίες EDI (Electronic Data Interchange) και EFT (Electronic Funds 

Transfer) για την ηλεκτρονική μεταφορά εγγράφων, όπως τιμολόγια και 

παραγγελίες. Ωστόσο, η ανακάλυψη και κατ’ επέκταση η διείσδυση του 

διαδικτύου (internet) σε όλες τις εκφάνσεις της ζωής μας, αποτέλεσε το 

κομβικό σημείο για την εδραίωση του ηλεκτρονικού εμπορίου.                    

Σήμερα υπολογίζεται ότι περισσότερα από 12.000 δις δολάρια διακινούνται 

μέσω του διαδικτύου, για την διεκπεραίωση διαφόρων ειδών εμπορικών 

συναλλαγών, από τα οποία ποσοστό της τάξης του 80% αφορά 

διεπιχειρησιακά (Β2Β) ζητήματα.  

 

Στόχος αυτής της εργασίας είναι η μελέτη των σύγχρονων Β2Β ηλεκτρονικών 

αγορών και των χαρακτηριστικών τους. Τα συγκεκριμένα επιχειρηματικά 

μοντέλα αποτελούν προηγμένες μορφές του ηλεκτρονικού επιχειρείν,               

στις οποίες αγοραστές και πωλητές έχουν τη δυνατότητα να 

πραγματοποιήσουν εμπορικές συναλλαγές με ηλεκτρονικά μέσα, 

συνευρισκόμενοι σε διαδικτυακές κοινότητες. Οι μορφές των ηλεκτρονικών 

αυτών αγορών είναι ποικίλες και περιλαμβάνουν από την απλή αγορά και 

πώληση σε πραγματικό χρόνο βάσει καταλόγου, έως περίπλοκες λύσεις για την 

ολοκλήρωση διεργασιών. Τα βασικότερα οφέλη που αποφέρει η χρήση τους, 

είναι η αύξηση της αποτελεσματικότητας και η ενίσχυση της παραγωγικότητας 

και της ανταγωνιστικότητας των επιχειρήσεων, μέσω της αντικατάστασης των 

παραδοσιακών χειρονακτικών διαδικασιών με αυτοματοποιημένες 

ηλεκτρονικές, και της παράλληλης διεύρυνσης του αριθμού των εν δυνάμει 

συνεργατών.   
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Αρχικά, γίνεται μια προσπάθεια να αποσαφηνιστεί ο ορισμός των 

διεπιχειρησιακών ηλεκτρονικών αγορών, καθώς επικρατεί μία γενικότερη 

σύγχυση όσον αφορά την εννοιολογική τους προσέγγιση. Στη συνέχεια, 

αναλύονται τα βασικότερα χαρακτηριστικά τους, συμπεριλαμβανομένων των 

κυριότερων εφαρμογών και λύσεων που υπόσχεται η χρήση τους.                

Επιπλέον, στην ανάλυσή του επιχειρηματικού τους μοντέλου 

συμπεριλαμβάνεται κι ένα κεφάλαιο (Κεφάλαιο 3ο), στο οποίο οι ηλεκτρονικές 

αγορές κατηγοριοποιούνται βάσει συγκεκριμένων κριτηρίων, έτσι όπως αυτά 

προκύπτουν από την βιβλιογραφία. 

 

Ωστόσο, το επιπρόσθετο στοιχείο που αναλύεται μέσω της συγκεκριμένης 

εργασίας, είναι η παράθεση ενός προτεινόμενου μοντέλου, «Κριτηρίων 

Λειτουργίας - Συμμετοχής Επιχειρήσεων σε Β2Β Ηλεκτρονικές Αγορές».            

Το μοντέλο αυτό, αντιπαραθέτει τους βασικότερους εσωτερικούς και 

εξωτερικούς παράγοντες που επηρεάζουν τη συμμετοχή των προμηθευτών και 

των αγοραστών στις σύγχρονες διεπιχειρησιακές ηλεκτρονικές αγορές, 

συναρτήσει της μορφής και του τρόπου λειτουργίας των μεσαζόντων.              

Όλα αυτά συνυπολογίζονται και αποτελούν τα κριτήρια που οφείλει να λάβει 

υπόψη της μία επιχείρηση, ανεξαρτήτου δυναμικής και κλάδου, για την 

επιλογή της ηλεκτρονικής αγοράς που θα ανταποκριθεί καλύτερα στις 

προσδοκίες της.  
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Δομή της εργασίας  
 
 
1ο Κεφάλαιο 

Στο πρώτο κεφάλαιο αποσαφηνίζεται ο ορισμός των διεπιχειρησιακών (Β2Β) 

ηλεκτρονικών αγορών και παρουσιάζονται τα βασικότερα χαρακτηριστικά 

τους. Μάλιστα, για την καλύτερη διατύπωσή τους, στις παραγράφους του 

κεφαλαίου γίνεται αντιπαραβολή των ηλεκτρονικών αγορών με τις  

παραδοσιακές, το ηλεκτρονικό εμπόριο και την τεχνολογία EDI, η οποία 

θεωρείται και προκάτοχός τους. Επιπλέον, γίνεται αναφορά στην ιστορική τους 

εξέλιξη, από τα πρώτα στάδια δημιουργίας τους μέχρι και σήμερα,                    

ενώ παράλληλα καταγράφονται και οι κυριότερες προσεγγίσεις που έχουν 

διατυπωθεί από διάφορους ερευνητές του χώρου.     

 

2ο Κεφάλαιο 

Το δεύτερο κεφάλαιο καλύπτει σφαιρικά τις βασικότερες υπηρεσίες και 

εφαρμογές των σύγχρονων διεπιχειρησιακών ηλεκτρονικών αγορών 

παραθέτοντας τα αναμενόμενα οφέλη που αποφέρει η χρήση τους.              

Αρχικά, εξετάζεται το επιχειρηματικό μοντέλο των δημοπρασιών και οι 

κυριότερες μορφές του. Στη συνέχεια περιγράφονται οι ηλεκτρονικοί 

κατάλογοι και οι υπηρεσίες RFx, ενώ στις τελευταίες παραγράφους του 

κεφαλαίου γίνεται αναφορά στις πιο προηγμένες - τεχνολογικά - υπηρεσίες των 

ηλεκτρονικών αγορών, τις υπηρεσίες υποστήριξης, συνέργειας και 

ολοκλήρωσης.   

 

3ο Κεφάλαιο 

Στο τρίτο κεφάλαιο γίνεται μία προσπάθεια διάκρισης των διεπιχειρησιακών 

ηλεκτρονικών αγορών βάσει των κυριότερων χαρακτηριστικών τους. 

Ειδικότερα, οι αγορές κατηγοριοποιούνται λαμβάνοντας υπόψη το πεδίο 

δράσης τους (οριζόντιες - κάθετες), την ιδιοκτησία τους (υποκινούμενες από 

αγοραστές - υποκινούμενες από προμηθευτές - ουδέτερες), την γεωγραφική 
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τους κάλυψη (τοπικές – εγχώριες - διεθνείς) και την δυνατότητα συμμετοχής 

των επιχειρήσεων (ιδιωτικές/κλειστές – δημόσιες/ανοιχτές).   

 

4ο Κεφάλαιο 

Στο τέταρτο κεφάλαιο, το οποίο αποτελεί και το κύριο μέρος της εργασίας, 

αναλύεται εκτενώς το προτεινόμενο μοντέλο «Κριτηρίων Λειτουργίας - 

Συμμετοχής Επιχειρήσεων σε Β2Β Ηλεκτρονικές Αγορές», αντιπαραθέτοντας 

τους βασικότερους εσωτερικούς και εξωτερικούς παράγοντες που επηρεάζουν 

τη συμμετοχή των προμηθευτών και των αγοραστών στις σύγχρονες 

διεπιχειρησιακές ηλεκτρονικές αγορές, συναρτήσει της μορφής και του τρόπου 

λειτουργίας των μεσαζόντων. 
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Κεφάλαιο 1ο: Ηλεκτρονικές αγορές –  
Ορισμός και ιστορική τους εξέλιξη 

 
 

1.1 Παραδοσιακές και ηλεκτρονικές αγορές 
 
 
Η αγορά ως έννοια, μας παραπέμπει χιλιάδες χρόνια πριν, φέρνοντας μας στο 
νου μια εικόνα όπου άνθρωποι συναλλάσσονται διαθέτοντας ο καθένας το δικό 
του προϊόν, με αντίτιμο χρήματα ή άλλα προϊόντα. Στην αρχαία Ελλάδα για 
παράδειγμα η οικονομία βασιζόταν κατά ένα μεγάλο ποσοστό στο εμπόριο του 
ελαιόλαδου. Αργότερα, στην Ευρώπη του μεσαίωνα το εμπόριο γινόταν σε 
αγορές που σχημάτιζαν ένα δίκτυο αστικών κοινωνιών (Standing et. al.,2003), 
ενώ σε κάποιες αγορές οι έμποροι συσπειρώνονταν ακόμα και σε ενώσεις-
συνεταιρισμούς για την επίτευξη οικονομικά καλύτερων συμφωνιών στις 
συναλλαγές τους με άλλες πόλεις. Η πορεία των ετών και η ανθρώπινη εξέλιξη 
διαμόρφωνε παράλληλα την μορφή της αγοράς, ωστόσο σε κάθε περίπτωση η 
κατάσταση παραμένει η ίδια: από την μία πλευρά οι προμηθευτές,                    
που παρέχουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους, και από τη άλλη οι 
αγοραστές που τα επιλέγουν αξιολογώντας διάφορους παράγοντες, όπως:  
τιμή, ποιότητα, χαρακτηριστικά. Σε κάθε περίπτωση, η σχέση μεταξύ 
προσφοράς και ζήτησης είναι αυτή που κυρίως καθορίζει την τιμή και τους 
όρους της ενδεχόμενης συναλλαγής. 
 
Σήμερα, η αγορά έχει διπλή μορφή: από τη μία εξακολουθεί να υφίσταται με 
την «παραδοσιακή» της εικόνα, όπου δηλαδή ο αγοραστής έρχεται σε φυσική 
επαφή με τα αγαθά, τα επεξεργάζεται, τα παρατηρεί και τελικά αποφασίζει τι 
θα αγοράσει. Από την άλλη, υπάρχουν πλέον και οι ηλεκτρονικές αγορές.                     
Με την έλευση του διαδικτύου και την σταδιακή είσοδο των ηλεκτρονικών 
αγορών στην ζωή μας, δημιουργήθηκαν νέες προοπτικές και προκλήσεις, 
αλλάζοντας κατά πολύ την παραδοσιακή μορφή της αγοράς. Συγκεκριμένα, η 
είσοδος της τεχνολογίας αλλά και οι διαφοροποιήσεις στο οικονομικό σκέλος 
των συναλλαγών, αποτέλεσαν τους σημαντικότερους παράγοντες που ώθησαν 
και συνεχίζουν να παρακινούν ολοένα κι περισσότερες επιχειρήσεις στο 
ηλεκτρονικό εμπόριο.     
  
Όσον αφορά την τεχνολογία, νέα συστήματα υιοθετήθηκαν και με την 
εφαρμογή προηγμένων και καινοτόμων πρακτικών, οι επιχειρήσεις έχουν 
πλέον την δυνατότητα να ενσωματώνουν τις συναλλαγές και τις πληροφορίες 
που πηγάζουν από αυτές στα δικά τους πληροφοριακά συστήματα, 
ενοποιώντας έτσι και ελέγχοντας πλήρως όλη της αλυσίδα αξίας, από τον 
αρχικό προμηθευτή μέχρι τον τελικό πελάτη. Επιπλέον, οι δυνατότητες της 
τεχνολογίας ευνοούν ακόμα περισσότερο την ανάπτυξη μακροχρόνιων 
συνεργασιών ενισχύοντας τον προγραμματισμό των επιχειρήσεων για την 
χάραξη μιας πιο ελεγχόμενης στρατηγικής πορείας. 
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Από οικονομικής πλευράς, όπου κι εστιάζεται κυρίως η διαφοροποίηση μεταξύ 
ηλεκτρονικής και κλασικής αγοράς, τέσσερα είναι τα σημεία που χρήζουν 
ιδιαίτερης προσοχής (Strobel, 2000): 
 

• Διαφάνεια: Οι ηλεκτρονικές αγορές παρέχουν απόλυτη διαφάνεια λόγω 
του μηδενικού ή οριακού κόστους αναζήτησης (Picot et. al., 1995).                        
Ως «διαφάνεια αγοράς» ορίζεται η δυνατότητα που παρέχεται στους 
συμμετέχοντες να παρακολουθούν τις πληροφορίες όλης της 
συναλλακτικής διαδικασίας. Οι πληροφορίες συμπεριλαμβάνουν 
παρούσες και παλιότερες τιμές, προσφορές, ποσότητες προϊόντων,           
τα στοιχεία των συμμετεχόντων καθώς επίσης και τα κίνητρα αυτών. 
Αυτές οι πληροφορίες παρέχονται μέσω προηγμένων υπηρεσιών 
αναζήτησης και σύγκρισης. Επιπλέον, οι ηλεκτρονικές συναλλαγές 
δίνουν τη δυνατότητα συλλογής δεδομένων σχετικά με την αγοραστική 
συμπεριφορά των καταναλωτών. 

• Μέγεθος: Σημαντικό χαρακτηριστικό των ηλεκτρονικών αγορών είναι 
ότι δεν περιορίζονται από γεωγραφικά ή πολιτικά σύνορα και 
ουσιαστικά είναι σε θέση να φέρουν σε επαφή ενδιαφερόμενους από 
όλο τον κόσμο. Αυτό το στοιχείο αυξάνει σε πολλαπλάσιο βαθμό τις εν 
δυνάμει συνεργασίες, σε σχέση με τις παραδοσιακές αγορές.              
Ωστόσο, θα πρέπει να ληφθεί υπόψη ότι οι συνεργασίες μεταξύ 
επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται σε διαφορετικές χώρες 
εγκυμονούν δυσκολίες λόγω διαφορετικής κουλτούρας, γλώσσας, 
διαφορετικών τρόπων συναλλαγής, νομοθετικού πλαισίου κ.α.         
(Kersten G. & Szpakowicz S., 1998). 

• Κόστος: Τα κόστη συναλλαγών, αναζήτησης προμηθευτών και 
αγοραστών, καθώς επίσης κι εκείνα που αφορούν τον συντονισμό της 
όλης διαδικασίας είναι πολύ χαμηλότερα μέσω του διαδικτύου    
(Wigand & Benjamin, 1993). Αν και στα πρώτα χρόνια του 
ηλεκτρονικού εμπορίου (δεκαετία του ‘80) τα κόστη ήταν ιδιαιτέρως 
υψηλά λόγω υποχρεωτικής αγοράς της απαραίτητης τεχνολογικής 
υποδομής από τους συναλλασσόμενους (δίκτυα προστιθέμενης αξίας 
και EDI), πλέον με την εξάπλωση του διαδικτύου, έχουν ελαττωθεί 
λόγω των προτύπων που χρησιμοποιεί (TCP/IP, http, xml κ.α.). 

• Εικονικότητα (Virtuality): Οι ηλεκτρονικές αγορές είναι ιδεατές 
αγορές οι οποίες δεν απαιτούν την φυσική παρουσία των 
συναλλασσομένων. Υποστηρίζουν τόσο την σύγχρονη όσο και την 
ασύγχρονη συμμετοχή, ενώ υπάρχει η δυνατότητα, μέσω ευφυών 
πρακτόρων, χρήσης προηγμένων υπηρεσιών και πλήθους λειτουργιών. 

 
 
 
 
 
 
 

 11



1.2 Ιστορική εξέλιξη των ηλεκτρονικών αγορών  
 
 

Οι ηλεκτρονικές αγορές έκαναν την πρώτη τους εμφάνιση στο χώρο του 
ηλεκτρονικού εμπορίου στις αρχές του 1990 ως ένα πολλά υποσχόμενο 
διαδικτυακό επιχειρηματικό μοντέλο, το οποίο θα έδινε λύσεις σε ιδιώτες-
καταναλωτές, αλλά κυρίως σε επιχειρήσεις (διεπιχειρησιακές Β2Β 
συναλλαγές). Η ραγδαία τους ανάπτυξη οφείλεται κατά ένα μεγάλο ποσοστό 
στην εμφάνιση εκείνη την εποχή δύο νέων τεχνολογιών, που έπαιξαν 
πρωταγωνιστικό ρόλο όχι μόνο στον συγκεκριμένο τομέα, αλλά σε όλη την 
μετέπειτα πορεία του διαδικτύου: στις front-end (human-oriented web 
integration) και back-end (computer-oriented data integration) τεχνολογίες 
ολοκλήρωσης (Jingzhi & Chengzheng, 2004). 
 
Στην πρώτη κατηγορία (front-end συστήματα) οφείλεται η δημιουργία των on 
line καταστημάτων και των διεπαφών που χρησιμοποιούνται για την 
εσωτερική επικοινωνία των συστημάτων της εκάστοτε επιχείρησης, όσο και 
των εξωτερικών, που επιτρέπουν τις συναλλαγές με τους συνεργάτες της. 
Εταιρείες που αναπτύσσουν την συγκεκριμένη τεχνολογία λειτουργούν, είτε ως 
ηλεκτρονικοί μεσάζοντες (διανομείς, πωλητές) παρέχοντας υπηρεσίες σε 
καταναλωτές και επιχειρήσεις, είτε ως πάροχοι διαδικτυακής υποδομής και 
κατασκευαστές πληροφοριακών εφαρμογών, είτε τέλος απλώς ως 
συμμετέχοντες που χρησιμοποιούν τα προϊόντα/υπηρεσίες των δύο παραπάνω 
για την διεκπεραίωση των ηλεκτρονικών τους συναλλαγών. 
 
Στην κατηγορία των back-end συστημάτων οφείλεται η ανάπτυξη των ERP 
(Enterprise Resource Planning) που επιτρέπουν την εσωτερική διαχείριση των 
πόρων της επιχείρησης, καθώς επίσης και την επικοινωνία μεταξύ εταιρειών 
για την διαχείριση της εφοδιαστικής τους αλυσίδας (Supply Change 
Management), από το αρχικό στάδιο του προμηθευτή, μέχρι τον τελικό 
αγοραστή. Μάλιστα, τα συγκεκριμένα συστήματα αποτέλεσαν έναν από τους 
βασικότερους παράγοντες που ώθησαν πολλές επιχειρήσεις στις ηλεκτρονικές 
αγορές. 
 
Από την πρώτη στιγμή που εμφανίστηκαν οι ηλεκτρονικές αγορές στο χώρο 
του ηλεκτρονικού εμπορίου δόθηκε μεγαλύτερη βαρύτητα στην ανάπτυξη  
διεπιχειρησιακών (B2B) αγορών παρά Β2C, κάτι απόλυτα φυσιολογικό εάν 
αναλογιστούμε τον όγκο των συναλλαγών που καταλαμβάνουν και τις πιέσεις 
που ασκούνταν από τις επιχειρήσεις για εξεύρεση λύσεων που θα 
αποσκοπούσαν στην βελτίωση της λειτουργίας τους. Οι πρώτες αγορές 
δημιουργήθηκαν από ουδέτερους μεσάζοντες (independent e-marketplaces) 
που προσπαθούσαν να προσελκύσουν προμηθευτές και αγοραστές, 
επικεντρώνοντας τη λειτουργία τους σε ένα συγκεκριμένο βιομηχανικό κλάδο. 
Ωστόσο με την πάροδο των χρόνων ο αριθμός των νεοεισερχόμενων 
ηλεκτρονικών αγορών αυξανόταν εκθετικά, με αποτέλεσμα το 2000 να φτάσει 
στη μέγιστη τιμή του (1500 παγκοσμίως  - 85% από αυτές αμερικανικών 
συμφερόντων. Γραφήματα 1.1 & 1.2)!    
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Γράφημα 1.1: Αριθμός ηλεκτρονικών αγορών 1993-2000 
 

 
Πηγή: Deloitte Research, 2000 

 

Γράφημα 1.2: Ιδιοκτησία ηλεκτρονικών αγορών 1993-2000 
 

 
Πηγή: Deloitte Research, 2000 

 
Στην Ευρώπη, η πρώτη Β2Β ηλεκτρονική αγορά δημιουργήθηκε το 1996 από 
την British Telecom με την ονομασία “BT Trading Places”. Σε αντίθεση με τις 
Ηνωμένες Πολιτείες, όπου οι ηλεκτρονικές αγορές βρήκαν άμεση 
ανταπόκριση, το μοντέλο που πρότεινε η βρετανική εταιρεία τηλεπικοινωνιών 
δεν προσέλκυσε πολλούς με αποτέλεσμα να αποσυρθεί. Δυο χρόνια αργότερα 
όμως (1998), κι αφού άρχισαν να καταφτάνουν από την άλλη μεριά του 
Ατλαντικού οι πρώτες ενδείξεις για τις δυνατότητες των ηλεκτρονικών 
αγορών, η εταιρεία μπήκε και πάλι στην αγορά με την νέα, βελτιωμένη έκδοση 
του “BT Trading Places”. Η δεύτερη είσοδος στέφθηκε με απόλυτη επιτυχία 
και έκτοτε νέες «ευρωπαϊκές» ηλεκτρονικές αγορές άρχισαν να κάνουν 
συνεχώς την εμφάνισή τους.    
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Από το 1998 ολοένα και περισσότερες ηλεκτρονικές αγορές άρχισαν να 
δημιουργούνται από συνασπισμούς μεγάλων εταιρειών οι οποίες, λόγω της 
αγοραστικής τους δύναμης, είχαν ως στόχο να «αναγκάσουν» τις επιχειρήσεις  
που εξαρτώνταν από αυτές, να εισέλθουν στις δικές τους προσφερόμενες 
λύσεις. Αν και πολλοί ερευνητές θεωρούσαν ότι ο αριθμός των αγορών θα 
αυξανόταν κι άλλο, εντούτοις την πενταετία 2000-2005 οι ηλεκτρονικές 
αγορές άρχισαν να κλείνουν η μία μετά την άλλη, να συγχωνεύονται ή να 
εξαγοράζονται από μεγαλύτερες, με αποτέλεσμα να μειωθούν κατά 30% μέσα 
σε μόλις μία διετία (2000-2002) (Berlecon Research, 2000)!                            
Πιο συγκεκριμένα, σύμφωνα με την ίδια έρευνα, 388 έκλεισαν στη Βόρεια 
Αμερική και 140 στην Ευρώπη, ενώ χαρακτηριστικότερο παράδειγμα της 
κατάστασης ήταν ότι μέσα σε πέντε μήνες (Απρίλιος-Αύγουστος 2002) 
μειώθηκαν κατά 20% στις ΗΠΑ και 8% στις χώρες της Ευρώπης.                          
Ο κύριος λόγος ήταν η αδυναμία της παγκόσμιας αγοράς να αντέξει τόσες 
πολλές, με αποτέλεσμα να παραμείνουν τελικά 2-3 ανά κλάδο                          
(στις προηγμένες χώρες), και κάποιες που ειδικεύονται στην παροχή πολύ 
ιδιαίτερων λύσεων-προϊόντων.    
 
Τα τελευταία χρόνια υιοθετείται ένα νέο επιχειρηματικό μοντέλο που δίνει την 
δυνατότητα σε διαφορετικές ηλεκτρονικές αγορές να επικοινωνούν-
συνεργάζονται μεταξύ τους, παρέχοντας με αυτό τον τρόπο την δυνατότητα 
στους συμμετέχοντες, προμηθευτές και αγοραστές, να συναλλάσσονται με 
περισσότερες από μία ταυτόχρονα (Σχήμα 1.1). Aυτή η κατάσταση, βελτιώνει 
και αυξάνει ακόμη περισσότερο τις παρεχόμενες υπηρεσίες και προϊόντα, 
χωρίς να δυσκολεύει την λειτουργία των επιχειρήσεων στο να προσαρμόζονται 
στις απαιτήσεις και στην χρήση της εκάστοτε ηλεκτρονικής πλατφόρμας.           
Με αυτό τον τρόπο οι ηλεκτρονικές αγορές «δεσμεύουν» τους πελάτες τους 
και παράλληλα προσελκύουν νέους, που βρίσκουν ιδιαιτέρως εύχρηστη και 
συμφέρουσα αυτή την επιλογή (Andrew et. al., 2000).    
 

Σχήμα 1.1: Συνεργασία μεταξύ ηλεκτρονικών αγορών 

 
Πηγή: Andrew et. al., 2000 
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Σχήμα 1.2: Ιστορική εξέλιξη Β2Β ηλεκτρονικών αγορών 
 

 
 

Πηγή: Poulsen et. al., 2001  
 
 
1.3 Ηλεκτρονικό εμπόριο και ηλεκτρονικές αγορές  
 
 
Η ανακάλυψη του διαδικτύου διαφοροποίησε εντελώς την μορφή της 
κοινωνίας και άλλαξε σε μεγάλο βαθμό πολλά στοιχεία της καθημερινότητάς 
μας. Σήμερα, γύρω από το συγκεκριμένο χώρο δραστηριοποιούνται πλήθος 
εταιρειών και τεράστια χρηματικά ποσά δαπανώνται, έχοντας ως αποτέλεσμα 
ολοένα νέες εφαρμογές-λύσεις να κάνουν την εμφάνισή τους στην αγορά.                           
Φυσικό επακόλουθο όλης αυτής της τεχνολογικής δραστηριότητας ήταν να 
αναπτυχθεί και ο τομέας των ηλεκτρονικών συναλλαγών, γνωστότερος ως 
ηλεκτρονικό εμπόριο (e-Commerce). Θέλοντας να δώσουμε έναν πιο 
εμπεριστατωμένο ορισμό μπορούμε να πούμε ότι: 
 
«Το ηλεκτρονικό εμπόριο είναι μία δραστηριότητα που χρησιμοποιεί 
κάποιες μορφές ηλεκτρονικής επικοινωνίας στις συναλλαγές, στην 
καταγραφή, στην διαφήμιση, στη διανομή και την πληρωμή προϊόντων και 
υπηρεσιών. Όλες οι μορφές των παραπάνω ηλεκτρονικών συναλλαγών 
βασίζονται στην μετάδοση ψηφιοποιημένων δεδομένων, 
συμπεριλαμβανομένου εικόνας, κειμένου και ήχου (Margherio, 1999). 
 
Το ηλεκτρονικό εμπόριο προσφέρει πλήθος δυνατοτήτων, όπως: βελτιωμένες 
επιχειρηματικές ευκαιρίες, καλύτερη καταγραφή δεδομένων, λιγότερα λάθη, 
μείωση χρόνου καθυστέρησης διεκπεραίωσης συναλλαγών, μείωση χρόνου 
παραγγελιών, λιγότερη εξάρτηση στην ανθρώπινη ερμηνεία των δεδομένων, 
χαμηλότερες τιμές, μείωση χρόνου παραγγελιών, ελαχιστοποίηση χασίματος 
εγγράφων κ.α. 
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Αν και τα πρώτα χρόνια της διείσδυσής του στην αγορά οι εταιρείες 
επικεντρώθηκαν στις συναλλαγές μεταξύ επιχειρήσεων και πελατών (B2C), 
γρήγορα έγινε αντιληπτό ότι οι επιχειρήσεις είχαν άμεση ανάγκη ανάπτυξης 
αντίστοιχων ηλεκτρονικών δραστηριοτήτων μέσω του διαδικτύου μεταξύ τους 
(Β2Β). Μάλιστα, τα οικονομικά μεγέθη που πραγματεύονταν, άνοιγαν ένα νέο, 
πολλά υποσχόμενο, τομέα δράσης. Σήμερα περίπου το 80% του παγκόσμιου 
ηλεκτρονικού εμπορίου είναι μεταξύ επιχειρήσεων (Β2Β) και το υπόλοιπο 
20% Β2C (www.e-marketer.com). Στον Πίνακα 1.1 παραλληλίζονται τα 
βασικότερα χαρακτηριστικά των Β2Β ηλεκτρονικών αγορών με τα αντίστοιχα 
του Β2C ηλεκτρονικού εμπορίου.    
 

Πίνακας 1.1:Σύγκριση Β2Β ηλεκτρονικών αγορών και Β2C ηλεκτρονικού 
εμπορίου 

 
ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΑΓΟΡΑΣ Β2Β ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΕΣ ΑΓΟΡΕΣ Β2C ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ 

Μέγεθος συναλλαγών Πολύ μεγάλο Σχετικά μικρό 

Σχέση προμηθευτή-αγοραστή 
Συνήθως μακροπρόθεσμη, ενισχύεται 
με την ενοποίηση των συστημάτων 

των συναλλασσόμενων 
Εντελώς παροδική 

Συμμετέχοντες Πολλοί αγοραστές και προμηθευτές 
Πολλοί καταναλωτές οι οποίοι 

συνδέονται άμεσα με συγκεκριμένο 
αγοραστή 

Λειτουργικές απαιτήσεις 
Απαιτείται υψηλό επίπεδο 

λειτουργικότητας, δεν είναι μόνο η 
τιμή σημαντικός παράγοντας 

Χαμηλή λειτουργικότητα με βάση 
κυρίως την τιμή 

Τιμολόγηση Διαπραγμάτευση τιμών, 
μακροπρόθεσμα συμβόλαια Συγκεκριμένες τιμές 

Τρόποι πληρωμής Πιστωτικές κάρτες, επιταγές, 
ηλεκτρονικά συστήματα πληρωμών 

Πιστωτικές κάρτες, ηλεκτρονικά 
συστήματα πληρωμών 

Τρόπος παραγγελίας 
Συνήθως απαιτούνται υψηλές 
απαιτήσεις συμμόρφωσης με 
συγκεκριμένους κανόνες 

Ελαστικότερες απαιτήσεις 
παραγγελίας 

Απαιτήσεις τεχνολογικής 
υποδομής 

Πολύπλοκες σε περίπτωση ενοποίησης 
με τα εσωτερικά συστήματα της 

επιχείρησης 

Απλώς σύνδεση στο διαδίκτυο και 
χρήση ενός φυλλομετρητή (browser) 

Κανόνες συμμετοχής Από μηδενικούς μέχρι πολύ 
συγκεκριμένους 

Μη ύπαρξη ιδιαίτερων περιοριστικών 
κανόνων συμμετοχής 

Κέρδος συμμετοχής Τόσο για προμηθευτές όσο και για 
αγοραστές 

Τόσο για προμηθευτές όσο και για 
αγοραστές 

Μεσάζοντες Απλώς ο κάτοχος στις ηλεκτρονικής 
αγοράς Μη ύπαρξη μεσαζόντων 

Προϊόντα Πολλά και προσαρμοσμένα στις 
απαιτήσεις των αγοραστών Συγκεκριμένα 

Παρεχόμενες 
λειτουργίες/υπηρεσίες 

On line κατάλογοι, δημοπρασίες, 
υπηρεσίες συνέργειας και 

ολοκλήρωσης 
On line κατάλογοι, δημοπρασίες 

Ασφάλεια Ασφάλεια δικτύου και ιδιωτικότητα 
επιχειρήσεων 

Ασφάλεια δικτύου και ιδιωτικότητα 
καταναλωτών 

Πηγή: UNCTAD: E-commerce & Development Report, 2001 
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Τα ποσά που διακινούνται ξεπερνούν τα 12.000 δις δολάρια και αναμένεται να 
αυξηθούν κι άλλο, αφού μόνο για το Β2Β ηλεκτρονικό εμπόριο οι έρευνες 
κάνουν λόγο για ετήσια αύξηση κοντά στο 60% (Forrester Research, IDC 
Research & www.e-marketer.com – Γράφημα 1.3). 
 

Γράφημα 1.3: Ετήσιος ρυθμός ανάπτυξης Β2Β ηλεκτρονικού εμπορίου 
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Πηγή: Forrester Research, IDC Research & www.e-marketer.com 

 
 
 
Ο Πίνακας 1.2 που ακολουθεί, εμφανίζει τα μερίδια Β2Β και Β2C στο 
συνολικό όγκο του ηλεκτρονικού εμπορίου ανά γεωγραφική περιοχή σε τριετή 
ορίζοντα (2002-2005), καταδεικνύοντας ότι το συντριπτικά μεγαλύτερο μέρος 
θα συνεχίσει να αντιστοιχεί στο ηλεκτρονικό εμπόριο των βιομηχανικών 
αγορών. Επίσης παρατηρούμε ότι η Βόρεια Αμερική κατέχει τα πρωτεία με 
ποσοστό που αγγίζει το 60% (Δημητριάδης & Μπαλτάς, 2003).  
 

Πίνακας 1.2: Προβλέψεις για το ηλεκτρονικό εμπόριο Β2Β και B2C                    
(δις δολάρια) 

ΠΕΡΙΟΧΕΣ Β2Β % Β2C % Β2Β/Β2C 
Βόρεια Αμερική 7.127 58,1 211 37,5 34 
Ασία/Ειρηνκός 2.460 20 185 33 13 
Δυτική Ευρώπη 2.320 18,9 138 24,6 17 
Λατινική Αμερική 216 1,8 16 2,9 13 
Ανατολική Ευρώπη 84 0,7 6 1,1 13 
Αφρική και Μέση 

Ανατολή 69 0,6 5 0,9 13 
Σύνολο 12.275 100 562 100 22 

Πηγή: www.e-marketer.com 
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Στο Γράφημα 1.4, παρατηρούμε την συνεχώς ανοδική πορεία του Β2Β 
ηλεκτρονικού εμπορίου παγκοσμίως, έτσι όπως καταγράφεται από τα 
“eMarketer” και “Forrester” για την χρονική περίοδο 2000-2006.  
 

Γράφημα 1.4: Παγκόσμιες προβλέψεις Β2Β ηλεκτρονικού εμπορίου                  
(eMarketer 2000-2004 & Forrester 2002-2006) σε δις δολάρια 
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Πηγή: www.eMarketer.com & Forrester Research  

 
 

Η ηλεκτρονικές αγορές και πιο συγκεκριμένα οι διεπιχειρησιακές ηλεκτρονικές 
αγορές (Β2Β), που αποτελούν και το αντικείμενο μελέτης της συγκεκριμένης 
μεταπτυχιακής εργασίας, αποτελούν μέρος του ευρύτερου όρου «ηλεκτρονικό 
εμπόριο». Η ανάπτυξή τους, όπως είδαμε και στην προηγούμενη ενότητα 
(«Ιστορική εξέλιξη των ηλεκτρονικών αγορών»), αλλά και οι δυνατότητές τους 
που θα αναλυθούν στα επόμενα δύο Κεφάλαια, τις καθιστούν ως μία από τις 
σημαντικότερες κατηγορίες του ηλεκτρονικού εμπορίου. Τεράστια χρηματικά 
ποσά δαπανώνται και πολλοί ερευνητές και εταιρείες έχουν στρέψει το 
ενδιαφέρον τους επάνω σε αυτές, ενώ καθημερινά νέες επιχειρήσεις 
εισέρχονται με σκοπό την βελτίωση, οικονομική και διαδικαστική,                    
των εμπορικών τους δραστηριοτήτων. Εταιρείες που ασχολούνται με την 
έρευνα της αγοράς, όπως η IDC και η Forrester, εκτιμούν ότι οι ηλεκτρονικές 
αγορές αναμένεται να αποτελέσουν την βασικότερη κατηγορία 
διεπιχειρησιακού (Β2Β) ηλεκτρονικού εμπορίου με ποσοστά που θα ξεπερνούν 
το 50%.   
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1.4 Τεχνολογία ηλεκτρονικής ανταλλαγής δεδομένων (EDI –  Electronic 
Data Interchange) και ηλεκτρονικές αγορές   
 
 
Μπορεί οι Β2Β ηλεκτρονικές αγορές να έκαναν την εμφάνισή τους στις αρχές 
της δεκαετίας του ’90, ωστόσο πολύ νωρίτερα η αγορά αντιλήφθηκε την 
ανάγκη για επικοινωνία μεταξύ των συναλλασσομένων. Μάλιστα η απαίτηση 
για επιτακτική λύση στις δυσκολίες που προέκυπταν, προερχόταν κυρίως από 
τις μεγάλες επιχειρήσεις οι οποίες συναντούσαν τεράστια εμπόδια στην 
λειτουργία τους.  
 
Έτσι λοιπόν το 1968, με την είσοδο της τεχνολογίας EDI «ηλεκτρονικής 
ανταλλαγής δεδομένων» (Electronic Data Interchange), η οποία θεωρείται ο 
προκάτοχος των ηλεκτρονικών αγορών, δόθηκε μία πρώτη λύση.                            
Η EDI επιτρέπει την διασύνδεση μεταξύ των επιχειρήσεων και την 
ηλεκτρονική ανταλλαγή δεδομένων, χωρίς την ανθρώπινη μεσολάβηση,           
μέσω προκαθορισμένων φορμών συμπεριλαμβανομένων: των επιχειρησιακών 
εγγράφων, των δελτίων παραγγελιών, των αποδείξεων και των μεταφορικών 
τιμολογίων. Απαραίτητη προϋπόθεση για την χρήση της ήταν η αγορά του 
ανάλογου τεχνολογικού εξοπλισμού, λογισμικού (software) και υλικού 
(hardware), που την εποχή εκείνη κυμαινόταν σε πολύ υψηλά οικονομικά 
επίπεδα και η αγορά του ήταν απαγορευτική για την πλειοψηφία των 
μικρομεσαίων επιχειρήσεων (Ehrens & Zarf, 1999). Ένα επιπλέον πρόβλημα 
ήταν η μη ύπαρξη συγκεκριμένων προτύπων, που περιόριζε την επικοινωνία 
μεταξύ των επιχειρήσεων που χρησιμοποιούσαν την ίδια τεχνολογική 
υποδομή, μέχρι το 1984, όπου και υιοθετήθηκε το πρότυπο ASC X12. 
 
Με την πάροδο των ετών ολοένα και περισσότερες επιχειρήσεις υιοθετούσαν 
την τεχνολογία EDI - η μείωση του κόστους αγοράς της τεχνολογικής 
υποδομής και οι λύσεις που προσφέρονταν ήταν οι κυριότεροι λόγοι αγοράς 
της. Επιπλέον η ίδρυση του ανεξάρτητου οργανισμού ηλεκτρονικών 
συναλλαγών – DISA (Data Interchange Standards Association), ο οποίος είναι 
υπεύθυνος για την πιστοποίηση των προτύπων, τόσο γενικού περιεχομένου, 
όσο κι εκείνων που αφορούν στον κάθε κλάδο ξεχωριστά, ξεκαθάρισε ακόμα 
περισσότερο το θολό τοπίο που έκανε πολλές επιχειρήσεις να βλέπουν με 
δυσπιστία την EDI (www.disa.org).  
 
Σήμερα πολλές επιχειρήσεις συναλλάσσονται κι επικοινωνούν μέσω της 
συγκεκριμένης τεχνολογίας. Ωστόσο τα πλεονεκτήματα των ηλεκτρονικών 
αγορών και οι λύσεις που προσφέρουν οδηγούν καθημερινά ολοένα και 
περισσότερες στην απαξίωση της EDI (Πίνακας 1.3). Πολλές εταιρείες όμως, 
παρά το γεγονός ότι αντιλαμβάνονται τα οφέλη των ηλεκτρονικών αγορών, 
εντούτοις δεν αλλάζουν τον τρόπο λειτουργίας τους φοβούμενες τόσο 
εσωτερικές αλλαγές σε διαδικασίες και στρατηγική πολλών λειτουργικών 
τμημάτων, όσο και εξωτερικές (σχέσεις – αφομοίωση ηλεκτρονικών αγορών 
από συνεργάτες). Οι λύσεις όμως που παρέχουν οι ηλεκτρονικές αγορές 
σύντομα θα «αναγκάσουν» ακόμη κι αυτές να διαφοροποιηθούν. 
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Πίνακας 1.3: Βασικά πλεονεκτήματα ηλεκτρονικών αγορών                                      
σε σχέση με την EDI 

Χαρακτηριστικά ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΕΣ 
ΑΓΟΡΕΣ EDI 

Ηλεκτρονικές συναλλαγές     
Συσσώρευση πληροφοριών    

Γρήγορη εγκατάσταση και χρήση    
Χαμηλό κόστος    

Ενοποίηση με άλλες αγορές    
Πρόσβαση σε πολλούς 

συμμετέχοντες    

Πηγή: Ehrens & Zarf, 1999     
 
 
1.5 Τι είναι οι ηλεκτρονικές αγορές; 
 
 
Από τα τέλη της δεκαετίας του ’90 όπου άρχισαν να κάνουν την εμφάνισή τους 
οι ηλεκτρονικές αγορές, διάφορες μελέτες έγιναν από ερευνητές που 
ασχολήθηκαν με το συγκεκριμένο θέμα. Η διαφορετική οπτική γωνία με την 
οποία προσεγγίζονταν, μοιραία οδήγησε σε διαφορετικές προσεγγίσεις όσον 
αφορά τον σαφή καθορισμό των ηλεκτρονικών αγορών. Γι’ αυτό το λόγο, 
προτού δώσουμε ένα σαφή ορισμό, θα ήταν προτιμότερο να ξεχωρίσουμε τα 
τρία σημαντικότερα ερευνητικά ρεύματα που τελικά επικράτησαν και 
συνεχίζουν να ωθούν την εξέλιξη των ηλεκτρονικών αγορών                           
(Verhagen et. al. 2005):   
 

1) Το πρώτο ρεύμα μελετάει τις ηλεκτρονικές αγορές από την απόλυτα 
οικονομική πλευρά δίνοντας έμφαση στην επιρροή της πληροφοριακής 
τεχνολογίας στις εμπορικές δραστηριότητες και ειδικότερα στην 
δυνατότητά τους να λειτουργούν ως συντονιστικός-κανονιστικός 
μηχανισμός. Μελέτες, όπως η μείωση του κόστους συναλλαγών και 
αναζήτησης συγκαταλέγονται σε αυτή την κατηγορία. 

2) Το δεύτερο ρεύμα ερευνά τα είδη των ηλεκτρονικών αγορών και το 
οικονομικό τους αντίκτυπο, δίνοντας όμως βαρύτητα στους διάφορους 
ρόλους και λειτουργίες που αναλαμβάνουν οι ηλεκτρονικοί μεσάζοντες.                       
Η αντιπροσωπευτικότερη έρευνα αυτής της κατηγορίας είναι των Bailey 
& Bakos (1997), όπου αποδίδουν τέσσερις κύριες λειτουργίες στους 
μεσάζοντες: α) φέρνουν σε επαφή τους προμηθευτές και τους 
αγοραστές, β) εμποδίζουν και τα δύο συναλλασσόμενα μέρη να 
συμπεριφέρονται καιροσκοπικά, γ) διευκολύνουν την ανταλλαγή 
πληροφοριών και τις συναλλαγές και δ) συναθροίζουν τις απαιτήσεις 
των αγοραστών και τα προϊόντα και υπηρεσίες των προμηθευτών για να 
επιτύχουν οικονομίες κλίμακας. 
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3) Τέλος, το τρίτο ρεύμα μελετάει το θέμα από την απόλυτα τεχνική 
πλευρά και επικεντρώνεται στα είδη των τεχνολογιών που 
χρησιμοποιούνται για την ομαλή λειτουργία των ηλεκτρονικών αγορών. 
Για παράδειγμα οι ευφυείς πράκτορες, τα πληροφοριακά συστήματα και 
τα συστήματα ασφαλείας, είναι μερικές από τις κατηγορίες που 
αποτελούν αντικείμενο μελέτης αυτού του ρεύματος. 

 
Με βάση τα παραπάνω, πολλοί επιστήμονες προσπάθησαν μέσα από το 
ερευνητικό τους έργο να δώσουν ένα σαφή ορισμό των ηλεκτρονικών αγορών. 
Στον Πίνακα 1.4 που ακολουθεί, παρατίθενται οι σημαντικότερες 
εννοιολογικές προσεγγίσεις, έτσι όπως χρονολογικά αποδόθηκαν από τα πρώτα 
χρόνια εμφάνισης των ηλεκτρονικών αγορών μέχρι και σήμερα: 
   

Πίνακας 1.4: Εννοιολογικές ηλεκτρονικών αγορών 
Συγγραφέας Ορισμός e-marketplace 

McCoy & Sarhan (1988) «Η ηλεκτρονική αγορά διαφοροποιεί τις 
διαπραγματευτικές λειτουργίες από την φυσική 
μεταφορά των προϊόντων της αγοράς στην οποία 
γίνεται η συναλλαγή. Μπορεί να διαχειριστεί τις 
προσφορές τόσο των προμηθευτών όσο και των 
αγοραστών, καθώς επίσης και να συνδέσει 
απευθείας τα προϊόντα μεταξύ αυτών. Το 
πληροφοριακό σύστημα είναι ανοιχτό σε όλους 
τους ενδιαφερόμενους, ανεξαρτήτως της 
γεωγραφικής τους θέσης, παρέχοντας άμεσα 
πληροφορίες σε όλους τους συναλλασσόμενους».  

Bakos (1991) «…είναι ένα διεπιχειρησιακό πληροφοριακό 
σύστημα στο οποίο συμμετέχουν προμηθευτές και 
αγοραστές ανταλλάσσοντας πληροφορίες σχετικά 
με τα παρεχόμενα προϊόντα και υπηρεσίες».  

Bradley & Peters (1997) 
 

«…μπορεί να θεωρηθεί ως μία δημόσια λίστα 
προϊόντων διαφόρων προμηθευτών, όπου μαζί με 
τα χαρακτηριστικά τους είναι διαθέσιμη σε όλους 
τους δυνητικούς πελάτες ενός συγκεκριμένου 
βιομηχανικού τομέα-κλάδου».   

Bakos (1998) «…διευκολύνει την ανταλλαγή πληροφοριών, 
αγαθών, υπηρεσιών και πληρωμών. Μέσω αυτής 
παρέχονται οικονομική πλεονεκτήματα στους 
συμμετέχοντες προμηθευτές, αγοραστές, 
μεσάζοντες και στην κοινωνία γενικότερα». 

Choudury et al. (1998) «…είναι ένα διεπιχειρησιακό πληροφοριακό 
σύστημα μέσω του οποίου πολλοί προμηθευτές 
και αγοραστές αλληλεπιδρούν ηλεκτρονικά με 
σκοπό την αναζήτηση δυνητικών συνεργατών και 
την επιλογή των πλέον ιδανικών για την ανάπτυξη 
επιχειρηματικών συναλλαγών».  
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Schmid et al. (1998) «…είναι ένα μέσο το οποίο καλλιεργεί τις 
συναλλαγές μεταξύ πρακτόρων (agents) σε όλα τα 
στάδια της συναλλαγματικής διαδικασίας» 

Segev et al. (1999) «Σε σχέση με άλλες λύσεις ηλεκτρονικής 
προμήθειας, η ηλεκτρονική αγορά παρέχει μία 
σχετικά ουδέτερη θέση μεταξύ αγοραστή και 
προμηθευτή, προσφέροντας υπηρεσίες και στα 
δύο συναλλασσόμενα μέρη. Αντιπροσωπεύει έναν 
ιδεατό χώρο στον οποίο οι προμηθευτές και οι 
αγοραστές ανταλλάσουν προϊόντα και υπηρεσίες».

Lipis et al. (2000) «…είναι μία διαδικτυακή λύση η οποία συνδέει 
επιχειρήσεις για την αγορά και πώληση προϊόντων 
και υπηρεσιών».  

Kaplan & Sawhney 
(2000) 

«… είναι ένα σημείο συνάντησης στο οποίο οι 
προμηθευτές και η αγοραστές μπορούν να 
αλληλεπιδράσουν online». 

Mueller (2000) «…επιτρέπει στους αγοραστές και στους 
προμηθευτές να ανταλλάσουν πληροφορίες 
σχετικά με προσφορές προϊόντων και τιμές αυτών. 
Επίσης πολλοί παραθέτουν τις τιμές των 
επιτυχημένων διαπραγματεύσεων». 

Ariba (2000) «…είναι εμπορικές ιστοσελίδες στο διαδίκτυο που 
επιτρέπουν μεγάλες κοινότητες αγοραστών και 
προμηθευτών να συναλλάσσονται μεταξύ τους.  
Οι ηλεκτρονικές αγορές αντιπροσωπεύουν 
ιδανικές δομές για εμπορικές συναλλαγές, 
επιτυγχάνοντας νέα επίπεδα αγοραστικής 
αποδοτικότητας με την αυτοματοποίηση και το 
απόλυτη «ταίριασμα» μεταξύ των 
συναλλασσόμενων μερών».  

 
 
Θέλοντας να δώσουμε ένα γενικότερο ορισμό ο οποίος θα περιλαμβάνει τόσο 
τους παραπάνω, όσο και πολλούς άλλους που έχουν διατυπωθεί,                           
θα μπορούσαμε να πούμε ότι: 
 
«Οι ηλεκτρονικές αγορές αποτελούν ένα επιχειρηματικό μοντέλο 
διαδικτυακής αγοράς, στο οποίο προμηθευτές και αγοραστές μπορούν να 
βρουν και να ανταλλάξουν πληροφορίες, να πραγματοποιήσουν συναλλαγές 
με προϊόντα και υπηρεσίες, καθώς επίσης και να επωφεληθούν από 
υπηρεσίες και διαδικασίες προστιθέμενης αξίας (π.χ. διανομή, σύγκριση 
προϊόντων, παροχή συμβουλών κ.α.).Λειτουργούν ως μεσάζοντες μέσω μιας 
ηλεκτρονικής πλατφόρμας προσφέροντας όχι στατικές, αλλά δυναμικές 
λύσεις στους συμμετέχοντες». 
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Το Σχήμα 1.3 απεικονίζει την βασική μορφή των διεπιχειρησιακών 
ηλεκτρονικών αγορών, ενώ το Σχήμα 1.4 παραθέτει μία πιο σύνθετη μορφή 
τους, συμπεριλαμβάνοντας και τις υπόλοιπες κατηγορίες επιχειρήσεων που 
δραστηριοποιούνται στο επιχειρηματικό τους μοντέλο.   

Σχήμα 1.3: Ηλεκτρονική αγορά 

 
      
Δεν μπορεί να θεωρηθεί ηλεκτρονική αγορά: 
 

• Μία ηλεκτρονική πλατφόρμα που παρέχει πληροφορίες χωρίς να 
υπάρχει δυνατότητα έστω και μίας συναλλακτικής λειτουργίας 

• Μία ιστοσελίδα εταιρείας η οποία μέσω αυτής πουλάει τα  
           προϊόντα/υπηρεσίες της 

• Ένας προμηθευτής που λειτουργεί ως διανομέας, πουλώντας τα 
προϊόντα/υπηρεσίες άλλων εταιρειών 

• Παροχέας λύσεων (μόνο) ηλεκτρονικού εμπορίου  

Σχήμα 1.4: Σύνθετη μορφή ηλεκτρονικής αγοράς 
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1.6 Διαφορετικές προσεγγίσεις των ηλεκτρονικών αγορών  
 
 
Εκτός από την κύρια ονομασία που χρησιμοποιείται για τον προσδιορισμό των 
ηλεκτρονικών αγορών ως “Electronic Marketplaces ή e-Marketplaces”,          
έχουν αποδοθεί από ερευνητές που έχουν ασχοληθεί με την συγκεκριμένη 
κατηγορία του ηλεκτρονικού εμπορίου και πολλοί ακόμη.                           
Κάποιοι εννοιολογικά ταιριάζουν απόλυτα με την κύρια ονομασία, ωστόσο 
υπάρχουν και αρκετοί που ελαφρώς διαφοροποιούνται, ανάλογα με την 
επιστημονική πλευρά από την οποία προσεγγίζεται το θέμα. Όλοι τους όμως 
συμπεριλαμβάνουν τα βασικά χαρακτηριστικά που προσδιορίζουν την 
ηλεκτρονική αγορά. Στη συνέχεια ακολουθεί μία συνοπτική αναφορά στις 
σημαντικότερες και πιο συχνά χρησιμοποιήσιμες προσεγγίσεις που έχουν 
επικρατήσει:   
(Cohen, 1999. Davis, 1999. Ehrens & Zarf, 1999. Nordlund, 2000)  
 

• Infomediary: Ευρύς ορισμός που περιλαμβάνει κάθε μεσάζοντα που 
χρησιμοποιεί το διαδίκτυο για να διευκολύνει την ροή πληροφοριών. 
Ωστόσο οι περισσότερες επιχειρήσεις που ομαδοποιούνται σε αυτή την 
κατηγορία επικεντρώνονται κυρίως στο να προβάλουν τα προϊόντα και 
τις υπηρεσίες τους έχοντας ως κύριο προσανατολισμό την αύξηση του 
αγοραστικού τους κοινού. 

 
• Intermediary: Προσδιορίζει διαδικτυακούς μεσάζοντες, ανεξαρτήτου 

κλάδου δραστηριοποίησης και παρεχόμενων προϊόντων/υπηρεσιών,           
οι οποίοι φέρνουν σε επαφή προμηθευτές και αγοραστές 
συσσωρεύοντας στοιχεία και από τα δύο ενδιαφερόμενα μέρη και 
διευκολύνοντας την διεκπεραίωση των συναλλαγών τους.    

 
• Cybermediary: Συνώνυμη ονομασία με το “Infomediary”.  

 
• eMarket: Σε αντίθεση με την κύρια ονομασία (“Electronic 

Marketplace”), η συγκεκριμένη πρέπει να αναφέρεται σε έναν κλάδο 
στον οποίο εξειδικεύεται η ηλεκτρονική αγορά.  

 
• Metamediary: Αναφέρεται σε ηλεκτρονικές αγορές, οριζόντιες και 

κάθετες, που περιλαμβάνουν πλήθος υπηρεσιών. Οι υπηρεσίες αυτές 
παρέχονται είτε άμεσα από την ίδια την ηλεκτρονική αγορά,                   
είτε έμμεσα μέσω άλλων εταιρειών με τις οποίες συνεργάζεται.  
Μερικές από αυτές είναι: διαχείριση των ενταλμάτων πληρωμών, 
παροχή εγγυήσεων για την ποιότητα και τις προδιαγραφές των 
προϊόντων, μεταφορικές υπηρεσίες κ.α.        

 
• E-Hub: Συνώνυμη ονομασία με το “Electronic Marketplace”. 
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Κεφάλαιο 2ο: Εφαρμογές και Yπηρεσίες των ηλεκτρονικών αγορών 
 
 
Η ραγδαία τεχνολογική ανάπτυξη σε συνδυασμό με την συνεχή πτώση των 
τιμών αγοράς της, αυξάνουν καθημερινά τις ανάγκες και τις απαιτήσεις των 
συναλλασσόμενων για περισσότερες και πιο βελτιωμένες υπηρεσίες.                            
Μάλιστα, οι υπηρεσίες των ηλεκτρονικών αγορών, αποτελούν ένα από τα τρία 
βασικότερα κίνητρα για την είσοδο, τόσο των προμηθευτών όσο και των 
αγοραστών - τα άλλα δύο είναι το πλήθος και η ποιότητα των συμμετεχόντων, 
και η ιδιοκτησία της ηλεκτρονικής αγοράς. Γι’ αυτό και οι ηλεκτρονικές 
πλατφόρμες προσπαθούν να φέρουν σε επαφή τις δύο πλευρές παρέχοντας 
υπηρεσίες, προσαρμοσμένες όσο το δυνατόν καλύτερα στους χρήστες και στο 
αγοραστικό κοινό που απευθύνονται. Απώτερος βέβαια σκοπός όλων                  
(των ηλεκτρονικών αγορών) είναι οικονομικά οφέλη, ωστόσο τα παραπάνω σε 
συνδυασμό με τον μεταξύ τους ανταγωνισμό για προσέλκυση επιχειρήσεων,  
εν τέλει ωφελούν τις τελευταίες. Στη συνέχεια ακολουθεί μία εκτενής 
περιγραφή των βασικών λειτουργιών που προσφέρουν οι σύγχρονες Β2Β 
ηλεκτρονικές αγορές με παράθεση των λύσεων που αποφέρει η χρήση τους.  
 
 
 
 
2.1 Δημοπρασίες  
 
 
Οι δημοπρασίες είναι μία από τις κυριότερες λειτουργίες των ηλεκτρονικών 
αγορών, ενώ η σημαντικότητά τους κρίνεται ιδιαιτέρως υψηλή,                     
καθώς αποτελούν βασικό παράγοντα εισόδου (στις ηλεκτρονικές αγορές)           
για πλήθος προμηθευτών και αγοραστών. Ουσιαστικά αποτελούν την 
ηλεκτρονική εκδοχή των παραδοσιακών δημοπρασιών, με την διαφορά ότι δεν 
υποχρεώνουν τους ενδιαφερομένους να συνευρίσκονται σε συγκεκριμένη 
φυσική τοποθεσία,  αλλά απλώς να συναλλάσσονται σε καθορισμένο χρονικό 
διάστημα μέσω της διαδικτυακής πλατφόρμας στην οποία είναι μέλη. 
Πρωτοεμφανίστηκαν στο χώρο του διαδικτύου για τις B2C συναλλαγές, 
ωστόσο γρήγορα χρησιμοποιήθηκαν και για τις διεπιχειρησιακές (Β2Β) 
συναλλαγές. Χαρακτηριστικό της βαρύτητάς τους είναι ότι πολλές σύγχρονες 
ηλεκτρονικές αγορές έκαναν τα πρώτα τους βήματα παρέχοντας μόνο την 
συγκεκριμένη λειτουργία, για να εμπλουτίσουν στη συνέχεια τις παροχές τους 
και με άλλες υπηρεσίες. 
 
Οι ηλεκτρονικές αγορές παρέχουν διάφορες μορφές δημοπρασιών με 
βασικότερες: α) την Πλειοδοτική, β) την Αντίστροφη (Reverse) και                       
γ) την Ολλανδική. Οι  περισσότερες δεν λειτουργούν απλώς ως μεσάζοντες 
στην δημοπρασία, αλλά παρέχουν και επιπρόσθετες υπηρεσίες, όπως για 
παράδειγμα πληροφορίες συμβουλευτικού χαρακτήρα (και στις δύο 
συναλλασσόμενες πλευρές) μέσω ενημερωτικών δελτίων, στατιστικών 
δεδομένων από ανάλογες δημοπρασίες που έγιναν στο παρελθόν και 
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εξειδικευμένου προσωπικού. Μάλιστα, σε πολλές περιπτώσεις η παροχή 
βοήθειας δεν περιορίζεται μόνο πριν την έναρξη της δημοπρασίας, αλλά και 
κατά την διεξαγωγή της.  
 
Ταιριάζουν απόλυτα σε συναλλαγές όπου τα προϊόντα είναι περιορισμένης 
προσφοράς και η ζήτησή τους άγνωστη. Σε αυτές τις περιπτώσεις,                        
οι πιθανότητες για μεγαλύτερο κέρδος από την πλευρά του προμηθευτή είναι 
αυξημένες. Το ίδιο ισχύει για την πώληση «δυσεύρετων» προϊόντων και 
αποθεμάτων (stock). Σε Β2Β συναλλαγές τα προϊόντα που διακινούνται είναι 
κυρίως επώνυμα, ενώ αρκετά μεγάλο ποσοστό καταλαμβάνουν και τα αγαθά 
(κρίσιμα υλικά) που αποτελούν πρωτογενή στοιχεία και συνδέονται άμεσα με 
την λειτουργία των επιχειρήσεων, π.χ. τσιμέντο, σίδερα. Σύμφωνα με την 
Deutsche Bank (Deutsche Bank, 2003) αποφέρουν μείωση στην τιμή των 
προϊόντων που κυμαίνεται από 10% έως 15%. 
  
Η επιλογή της ηλεκτρονικής πλατφόρμας μέσω της οποίας ο εκάστοτε 
προμηθευτής θα διεξάγει την δημοπρασία, θα πρέπει να γίνει με βάση 
συγκεκριμένους παράγοντες που πρέπει να συνυπολογιστούν, όπως:                      
οι συμμετέχοντες στην ηλεκτρονική αγορά, η δυνατότητα επιλογής της μορφής 
της δημοπρασίας, πληροφορίες για παρόμοιες δραστηριότητες στο παρελθόν 
και επιπρόσθετες υπηρεσίες. 
 
Από την άλλη πλευρά και οι αγοραστές θα πρέπει με την σειρά τους να 
λαμβάνουν υπόψη τους συγκεκριμένους παράγοντες, απαντώντας στα 
παρακάτω ερωτήματα: 
 

• Ποιος είναι ο προμηθευτής; 
• Υπάρχουν εγγυήσεις για την ποιότητα των προϊόντων; 
• Υπάρχει δυνατότητα απόσυρσης της προσφοράς λόγω λάθους; 
• Ποιοι είναι οι τρόποι πληρωμής που παρέχονται; 
• Παρέχονται επιπρόσθετες υπηρεσίες από την ηλεκτρονική αγορά; 
• Μπορεί ο προμηθευτής να ζητήσει πίσω το εμπόρευμά του; 
• Σε περίπτωση απόκτησης των προϊόντων της δημοπρασίας θα πρέπει να 

πληρωθεί και κάποιο ποσό στον μεσάζοντα και στην μεταφορά ή 
περιλαμβάνονται στην τιμή απόκτησής τους; 

 
(Popovic, 2002, www.businesslink.gov.uk, www.emarketservices.com) 
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2.1.1 Βασικά στάδια δημοπρασίας 
 
Για την διεξαγωγή οποιασδήποτε δημοπρασίας, ανεξαρτήτου μορφής και 
συμμετεχόντων, θα πρέπει να ακολουθούνται συγκεκριμένα βήματα ώστε να 
επιτευχθεί το επιθυμητό αποτέλεσμα. Τα βασικότερα στάδια είναι:                            
α) η ενημέρωση, β) ο σχεδιασμός, γ) η οργάνωση και δ) η εκτέλεση, τα οποία 
αναλύονται στη συνέχεια. Επίσης, ηλεκτρονικές αγορές που παρέχουν 
επιπροσθέτως υπηρεσίες μεταφοράς των δημοπρατούντων προϊόντων 
θεωρούνται ότι έχουν ένα επιπλέον στάδιο. 
 
Ενημέρωση 
 
Θεωρείται πολύ βασικό να ξέρει ο διοργανωτής πως ακριβώς δουλεύουν οι 
ηλεκτρονικές δημοπρασίες, ποια είναι τα πλεονεκτήματα και τι μπορεί να 
πετύχει με την διεξαγωγή τους. Γι’ αυτό μελετώνται τα είδη ή οι υπηρεσίες που 
μπορούν να δημοπρατηθούν και οι ιδιαιτερότητες των αγορών τους.               
Επίσης προτείνονται οι μορφές δημοπρασιών που ταιριάζουν ακριβώς στις 
ανάγκες του διοργανωτή και στις συνθήκες της αγοράς. 
 
Σχεδιασμός  
    
Ο σχεδιασμός γίνεται πάνω σε κάποια συγκεκριμένη πώληση/προμήθεια. 
Αναλύονται οι συνθήκες της αγοράς, όπως: η διακύμανση της τιμής κατά τους 
τελευταίους μήνες, η διαθεσιμότητα των προμηθευτών, ο ανταγωνισμός,             
τα αποθέματα που δημοπρατούνται κ.α. Μέσα από ανάλυση προκύπτει η 
επιλογή της μορφής της δημοπρασίας και ακολουθεί η παραμετροποίησή της, 
δηλαδή ο καθορισμός της τιμής εκκίνησης, το βήμα της δημοπρασίας,                   
η διάρκειά της, τα στοιχεία που είναι διαθέσιμα στους συμμετέχοντες κατά την 
τέλεση της δημοπρασίας κ.α. 
 
Οργάνωση 
 
Στο στάδιο αυτό καλούνται οι εταιρείες τις οποίες ο διοργανωτής έχει 
προαποφασίσει να καλέσει στη δημοπρασία για να παραλάβουν τη διακήρυξη 
και τους όρους συμμετοχής (υπάρχουν ωστόσο περιπτώσεις που η δημοπρασία 
είναι ανοιχτή προς συμμετοχή). Γίνεται ενημέρωση των συμμετεχόντων επάνω 
στα χαρακτηριστικά του συστήματος, ώστε να νιώθουν εξοικειωμένοι με την 
όλη διαδικασία.   
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Εκτέλεση 
 
Στο τελευταίο βασικό στάδιο, όπου πραγματοποιείται ουσιαστικά η 
δημοπρασία, οι συμμετέχοντες υποβάλλουν τις προσφορές τους από τον δικό 
τους χώρο, βλέποντας κάθε στιγμή ποια είναι η καλύτερη (επικρατούσα) 
προσφορά, ενώ ο διοργανωτής (συνήθως επιτροπή) παρακολουθεί σε 
πραγματικό χρόνο την εξέλιξή της. Η δημοπρασία ολοκληρώνεται με την 
ανακήρυξη του νικητή από το σύστημα και την εμφάνιση του στην οθόνη του 
διοργανωτή. 
 
(www.cosmo-one.gr) 
 
 
2.1.2 Κυριότερες μορφές δημοπρασιών 
 
 
2.1.2.1 Πλειοδοτική δημοπρασία  
 
Η πλειοδοτική ή Αγγλική δημοπρασία είναι εκείνη στην οποία ένας 
προμηθευτής παρέχει τα προϊόντα του και οι συμμετέχοντες-αγοραστές κάνουν 
προσφορές για την απόκτησή τους. Τελικός κάτοχος των προϊόντων γίνεται 
εκείνος που, μέσα στο προκαθορισμένο χρονικό διάστημα στο οποίο 
διεξάγεται η δημοπρασία, θα δώσει το μεγαλύτερο χρηματικό αντίτιμο.         
Αυτού του είδους οι δημοπρασίες αποτελούν και την πιο συνήθη επιλογή και 
για τα δύο συναλλασσόμενα μέρη, ενώ οι ηλεκτρονικές αγορές που παρέχουν 
την λειτουργία της δημοπρασίας είναι αδύνατο να μην την συμπεριλαμβάνουν.  
  
 
2.1.2.2 Αντίστροφη δημοπρασία 
 
Στην αντίστροφη (reverse) δημοπρασία, σε αντίθεση με την πλειοδοτική, 
πλήθος  προμηθευτών προσπαθεί να πουλήσει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες του 
σε ένα αγοραστή. Καθώς διεξάγεται η δημοπρασία οι τιμές κατεβαίνουν,         
αφού εντείνεται ο ανταγωνισμός μεταξύ των προμηθευτών προς όφελος βέβαια 
του αγοραστή. Στην αντίστροφη δημοπρασία τον έλεγχο κατέχει ο αγοραστής, 
αφού έχει την δυνατότητα όχι μόνο να επιλέξει τον τελικό προμηθευτή του, 
αλλά και να θέσει ο ίδιος συγκεκριμένες προϋποθέσεις τις οποίες θα πρέπει να 
πληρούν οι συμμετέχοντες, για να μπορέσουν να πάρουν μέρος στην όλη 
διαδικασία. Μάλιστα, σε αρκετές περιπτώσεις ο αγοραστής λαμβάνει υπόψη 
του και άλλους παράγοντες εκτός της τιμής, για την τελική του επιλογή,           
όπως για παράδειγμα: την ποιότητα των εμπορευμάτων και τις προοπτικές για 
ανάπτυξη μακροπρόθεσμων σχέσεων με τον προμηθευτή, με αποτέλεσμα ο 
ανταγωνισμός να γίνεται ακόμη πιο έντονος. Η αντίστροφη δημοπρασία είναι 
πολύ καλή επιλογή όταν ένα απόθεμα από κάποιο προϊόν είναι διαθέσιμο και 
στην περίπτωση που τα προϊόντα διαφόρων προμηθευτών είναι μη διακριτά.  
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2.1.2.3 Ολλανδική δημοπρασία 
 
Η συγκεκριμένη μορφή δημοπρασίας έχει τις ρίζες της στην χώρα της 
τουλίπας, όπου οι έμποροι χώριζαν σε μπουκέτα τα λουλούδια τους, ανάλογα 
με την ποιότητά τους και τα πουλούσαν ένα προς ένα, αρχίζοντας από υψηλή / 
χαμηλή τιμή η οποία όσο περνούσε η ώρα συνεχώς μειωνόταν / αυξανόταν.   
Οι αγοραστές, αφού προηγουμένως είχαν αξιολογήσει το εμπόρευμα, 
αποφάσιζαν πόσα χρήματα ήταν διατεθειμένοι να δώσουν και μόλις η τιμή 
έφτανε στα επιθυμητά γι’ αυτούς επίπεδα εκδήλωναν το ενδιαφέρον τους.             
Η πρώτη προσφορά σε κάθε μπουκέτο αυτόματα οδηγούσε και στην αγορά 
του. Η διαδικασία συνεχιζόταν μέχρι να πουληθούν όλα τα μπουκέτα                 
(Popovic, 2002). 
 
Στις ηλεκτρονικές αγορές όπου η δημοπρασία γίνεται μέσω διαδικτύου,                 
η διαδικασία είναι πλήρως αυτοματοποιημένη και συνήθως διαρκεί μικρό 
χρονικό διάστημα. Το μεγαλύτερο μειονέκτημα της  είναι ότι παρατηρούνται 
προβλήματα σε περιπτώσεις δυσλειτουργίας του δικτύου, όπως για 
παράδειγμα: σε καθυστερήσεις απόκρισης του δικτύου, ανοχής της 
ηλεκτρονικής πλατφόρμας σε μεγάλο αριθμό συμμετεχόντων κ.α., γι’ αυτό και 
αποφεύγεται να χρησιμοποιείται σε μεγάλο βαθμό για διεπιχειρησιακές 
συναλλαγές.  
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2.2 Ηλεκτρονικοί κατάλογοι  
 
 
Η συγκεκριμένη λειτουργία αποτελεί την ηλεκτρονική μορφή των 
παραδοσιακών καταλόγων που συναντάει κανείς στις εφημερίδες και τα 
περιοδικά. Στους ηλεκτρονικούς καταλόγους (e-Catalogues) 
συμπεριλαμβάνονται όχι απλώς τα προϊόντα που είναι προς πώληση, αλλά και 
πλήθος πληροφοριών για αυτά, όπως: διαθέσιμες ποσότητες,  βασικά 
χαρακτηριστικά τους και λεπτομερείς παρουσιάσεις με εικόνα, ήχο και 
τρισδιάστατα γραφικά. Παρέχονται κατηγοριοποιημένα, με βάση 
συγκεκριμένα χαρακτηριστικά, διευκολύνοντας σε πολύ μεγάλο βαθμό τους 
ενδιαφερόμενους. Σε σχέση με τους έντυπους καταλόγους προσφέρουν 
μεγαλύτερη ποικιλία (ποιοτικά και ποσοτικά), ανανέωση των πληροφοριών 
τους όσο συχνά επιθυμεί η επιχείρηση και ταχύτερη εύρεση των προϊόντων 
από την πλευρά του αγοραστή.  
 
Οι ηλεκτρονικοί κατάλογοι χρησιμοποιούνται κυρίως από τους προμηθευτές οι 
οποίοι θέλουν να προωθήσουν τα προϊόντα τους μέσω των ηλεκτρονικών 
αγορών. Τα κυριότερα πλεονεκτήματα που αποφέρουν στους προμηθευτές 
είναι:  
 

• Διεύρυνση του αγοραστικού τους κοινού 
• Μείωση κόστους αναζήτησης  
• Προβολή-διαφήμιση με ελάχιστο κόστος  
• Καλύτερη ενημέρωση για την τάση της αγοράς και της θέσης τους σε 

αυτήν 
 
Όμως και οι αγοραστές μπορούν να επωφεληθούν από την συγκεκριμένη 
λειτουργία. Σχηματίζοντας ομάδες μεταξύ τους, μπορούν να προβάλλουν 
συγκεκριμένα αγαθά και ποσότητες αυτών που επιθυμούν να αποκτήσουν.           
Με αυτό τον τρόπο είναι σε θέση λόγω της διαπραγματευτικής τους δύναμης, 
να αξιώσουν καλύτερους όρους αγοράς από ενδιαφερόμενους προμηθευτές. 
 
Οι ηλεκτρονικοί κατάλογοι ταιριάζουν απόλυτα σε τμηματοποιημένους  
(fragmented) κλάδους, όπως: χημικά και αναλώσιμα ιατρικού εξοπλισμού.                  
Για παράδειγμα μόνο η ευρωπαϊκή αγορά απαριθμεί πάνω από 5000 
κατασκευαστές ιατρικού εξοπλισμού, οι περισσότεροι εκ των οποίων είναι 
μικρομεσαίες επιχειρήσεις. Το κόστος αναζήτησης και προβολής αυτών των 
εταιρειών είναι εξαιρετικά υψηλό, και μέσω των  ηλεκτρονικών καταλόγων 
παρέχεται μία πολύ καλή λύση για άμεση και οικονομικά συμφέρουσα εύρεση 
επίδοξων αγοραστών. Επίσης, σε περιπτώσεις όπου οι αγορές γίνονται κάτω 
από προκαθορισμένους κανόνες με «έμπιστους» προμηθευτές και τέλος,          
όταν η ζήτηση είναι προβλεπόμενη και οι τιμές των παρεχόμενων προϊόντων 
δεν αλλάζουν συχνά.             
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Μέσω των Β2Β ηλεκτρονικών αγορών παρέχονται δύο τύποι ηλεκτρονικών 
καταλόγων: α) ηλεκτρονικοί κατάλογοι με δυνατότητα online αγοράς των 
προϊόντων σε προκαθορισμένες τιμές και β) ηλεκτρονικοί κατάλογοι που 
απλώς κατηγοριοποιούν τα προϊόντα και συνδέουν τους δύο ενδιαφερόμενους 
για offline επικοινωνία (χρησιμοποιείται ελάχιστα και τείνει να εκλείψει).                            
(Popovic, 2002. www.emarketservices.com) 
 
Ο παρακάτω πίνακας (Πίνακας 2.1) αντιπαραβάλλει τα βασικότερα στοιχεία 
των δημοπρασιών και των ηλεκτρονικών καταλόγων, δίνοντας μία πιο 
ξεκάθαρη εικόνα των μεταξύ τους διαφορών.  
 

Πίνακας 2.1: Βασικά στοιχεία και διαφορές των  δημοπρασιών 

και των ηλεκτρονικών καταλόγων 

 ΔΗΜΟΠΡΑΣΙΕΣ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΙ ΚΑΤΑΛΟΓΟΙ

Πως δουλεύει; 

Συνταίριασμα προμηθευτών και 
αγοραστών σε συγκεκριμένο 
ιδεατό χώρο για δεδομένο 

χρονικό διάστημα 

Ανάλογα με την προσφορά και την 
ζήτηση 

Πως επωφελούνται οι 
Προμηθευτές; 

Μείωση κόστους συναλλαγής, 
πρόσβαση σε μεγαλύτερο 

αγοραστικό κοινό, καλύτερες 
τιμές 

Μείωση κόστους συναλλαγής, 
πρόσβαση σε μεγαλύτερο 

αγοραστικό κοινό 

Πως επωφελούνται οι 
Αγοραστές; 

Μείωση κόστους συναλλαγής και 
αναζήτησης, πρόσβαση σε 
περισσότερους προμηθευτές, 
εύρεση καλύτερων τιμών 

Μείωση κόστους συναλλαγής και 
αναζήτησης, πρόσβαση σε 
περισσότερους προμηθευτές 

Που εφαρμόζεται 
καλύτερα; 

Κρίσιμα προϊόντα, πώληση 
αποθεμάτων, δυσεύρετα προϊόντα

fragmented κλάδους, κρίσιμα 
προϊόντα, προγραμματισμένες 

αγορές 
Πως καθορίζονται οι 

τιμές; 
Ανάλογα με την μορφή και την 

πορεία της δημοπρασίας 
Διαπραγματεύονται εκ των 

προτέρων, συνήθως είναι σταθερές 
Μπορούν οι Αγοραστές 

να ενεργήσουν ως 
Προμηθευτές; 

Μερικές φορές Όχι 

   Πηγή: Davis, 1999 
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2.2.1 Υπηρεσίες RFx 
 
Η αξιοποίηση των πληροφοριών που βρίσκονται στους ηλεκτρονικούς 
καταλόγους γίνεται αποτελεσματικότερη με τη χρήση των υπηρεσιών Request 
For x (RFx). Οι υπηρεσίες RFx παρέχουν τη δυνατότητα αναζήτησης και 
εξεύρεσης προϊόντων και προμηθευτών, λήψης και αποστολής αιτημάτων για 
αγορά ή πώληση και αξιολόγησης προσφορών, με ηλεκτρονικό τρόπο.  
Ωστόσο η χρήση τους δεν περιορίζεται μόνο στις υπηρεσίες των ηλεκτρονικών 
καταλόγων - πολλές ηλεκτρονικές αγορές χρησιμοποιούν ηλεκτρονικούς 
πίνακες (e-bulletin boards) για την δημοσίευση των αιτημάτων ή προσπαθούν 
να φέρουν σε επικοινωνία τα συναλλασσόμενα μέρη ανάλογα με τις εκάστοτε 
απαιτήσεις. Θεωρούνται επίσης κατάλληλες για μικρομεσαίες επιχειρήσεις 
γιατί τους παρέχουν τη δυνατότητα να υποβάλουν τα αιτήματά τους 
απευθυνόμενες σε πολύ μεγαλύτερο αγοραστικό κοινό από ότι θα ήταν σε 
θέση να προσεγγίσουν από μόνες τους. Ειδικότερα οι υπηρεσίες e-RFx 
αξιοποιούνται για την διεκπεραίωση των παρακάτω εμπορικών διαδικασιών: 
 

• RFI (Request For Information): Αίτημα για πληροφορίες ή εκδήλωση 
ενδιαφέροντος σχετικά με προϊόντα, υπηρεσίες, προμηθευτές ή πελάτες 

• RFP (Request For Proposal): Πρόσκληση για υποβολή προτάσεων 
σχετικά με την αγορά ή την πώληση προϊόντων/υπηρεσιών σε 
προμηθευτές ή αγοραστές 

• RFQ (Request For Quote): Πρόσκληση για υποβολή προσφορών 
σχετικά με την αγορά ή την πώληση συγκεκριμένων 
προϊόντων/υπηρεσιών σε καθορισμένους προμηθευτές ή αγοραστές και 
δυνατότητα αξιολόγησής των προσφορών που λαμβάνονται, 
συγκρίνοντας τες μεταξύ τους 
(www.cosmo-one.gr) 

 
Η διαφορά της υπηρεσίας RFP σε σχέση με την RFQ είναι ότι στην δεύτερη 
περίπτωση συγκεκριμενοποιούνται τα χαρακτηριστικά των προϊόντων ή των 
υπηρεσιών που ζητούνται και περιορίζεται το αγοραστικό κοινό με βάση 
κριτήρια που καθορίζονται από το άτομο (προμηθευτής ή αγοραστής) που 
υποβάλει την πρόσκληση. 
 
Η ηλεκτρονικές αγορές κρατούν ιστορικό με τα αιτήματα τόσο των 
προμηθευτών όσο και των αγοραστών, διευκολύνοντας επικείμενες 
συναλλαγές, ενώ μερικές παρέχουν μία υβριδική πλατφόρμα στις οποίες οι 
συναλλαγές ξεκινάνε με υποβολή RFQ από την πλευρά του προμηθευτή και 
στη συνέχεια διεξάγεται αντίστροφη δημοπρασία με τις προσφορές των 
ενδιαφερόμενων αγοραστών. Αυτό το υβριδικό μοντέλο κατηγοριοποιείται είτε 
ως υπηρεσία RFQ είτε ως αντίστροφη δημοπρασία, ανάλογα με την εκάστοτε 
ηλεκτρονική αγορά (Popovic, 2002).  
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2.3 Προηγμένες υπηρεσίες προστιθέμενης αξίας 
(Συνέργεια, Υποστήριξη και Υπηρεσίες ολοκλήρωσης) 
 
 
Οι δημοπρασίες και οι ηλεκτρονικοί κατάλογοι αποτέλεσαν τις βασικότερες 
υπηρεσίες πάνω στις οποίες στηρίχθηκε το μοντέλο των B2B ηλεκτρονικών 
αγορών για την επιτυχημένη πορεία του στο χώρο του ηλεκτρονικού εμπορίου 
από τις αρχές της δεκαετίας του ’90, όταν κι έκανε την πρώτη του εμφάνιση, 
μέχρι και τα τέλη του 20ου αιώνα. Το κοινό γνώρισμα και των δύο υπηρεσιών 
είναι απλώς η μεταφορά των παραδοσιακών διαδικασιών στο χώρο του 
διαδικτύου με άμεσο αντίκτυπο την μείωση του συνολικού κόστους και την 
επιτάχυνση διεκπεραίωσης των συναλλαγών. 
 
Ωστόσο, η ραγδαία ανάπτυξη της τεχνολογίας και οι συνεχώς αυξανόμενες 
απαιτήσεις των χρηστών έφεραν στο προσκήνιο νέες υπηρεσίες με 
δυνατότητες ικανές να αλλάξουν πλήρως τη φύση των συναλλαγών μεταξύ 
των προμηθευτών και των αγοραστών. Οι υπηρεσίες αυτές περιλαμβάνουν μία 
ευρεία γκάμα λειτουργιών, από απλή υποστήριξη των συναλλαγών μέχρι 
πλήρη ολοκλήρωση όλων των διαδικασιών της επιχείρησης. Ανάλογα με τις 
δυνατότητες και την στρατηγική της, η κάθε επιχείρηση μπορεί να αφομοιώσει 
τις υπηρεσίες που θεωρεί ικανές να βελτιώσουν τη δράση της. Συνήθως, όσο 
μεγαλύτερη αξία παρέχει μία υπηρεσία, τόσο δυσκολότερη είναι και η 
υλοποίησή της.     
  
Τα τελευταία χρόνια ολοένα και περισσότερες ηλεκτρονικές αγορές άρχισαν 
να τις υιοθετούν διαβλέποντας ότι αποτελούν βασικότατο κριτήριο επιλογής  
τους και από τα δύο συναλλασσόμενα μέρη. Σύμφωνα μάλιστα με την Boston 
Consulting Group (Andrew et. al. 2000) τα έσοδα των ηλεκτρονικών αγορών 
ολοένα και θα μειώνονται από τις προμήθειες των συναλλαγών και θα 
στηρίζονται κυρίως στις υπηρεσίες αυτές. Επίσης, μία άλλη έρευνα                
(Jupiter Media Metrix, 2001) αναφέρει ότι το 54% των Β2Β αγοραστών 
επιλέγει τον προμηθευτή του με βάση της διαδικτυακές υπηρεσίες που παρέχει, 
ενώ το 80% των Β2Β αγοραστών πιστεύει ότι αντίστοιχες υπηρεσίες θα τον 
παρότρυναν  στην ανάπτυξη διαδικτυακών συναλλαγών. Όλα τα παραπάνω 
έχουν ως αποτέλεσμα πολλές ηλεκτρονικές αγορές που δεν ακολουθούν το 
συγκεκριμένο ρεύμα, είτε να χάνουν χρήστες και κατ’ επέκταση έσοδα,            
είτε να οδηγούνται μέχρι και στον τερματισμό της λειτουργίας τους! 
 
Παρ’ όλα αυτά θα πρέπει να επισημανθεί ότι οι υπηρεσίες αυτές δεν θα πρέπει 
να θεωρούνται ως «πανάκεια» από οποιαδήποτε επιχείρηση: ενσωμάτωση 
υπηρεσιών λόγω πιέσεων από συνεργάτες και εσωτερικής παρόρμησης δίχως 
να ληφθούν υπόψη σημαντικοί παράγοντες, όπως για παράδειγμα η 
κουλτούρα, η θέση και η στρατηγική της εταιρείας, μπορούν να οδηγήσουν σε 
εκ διαμέτρου αντίθετα αποτελέσματα. 
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2.3.1 Υπηρεσίες υποστήριξης  
 
Οι υπηρεσίες αυτές υποβοηθούν στην διεκπεραίωση των συναλλαγών μεταξύ 
προμηθευτών και αγοραστών προσδίδοντας επιπλέον αξία στις σχέσεις των 
δύο πλευρών. Σήμερα, οι ηλεκτρονικές αγορές ολοένα και περισσότερο 
ενσωματώνουν αντίστοιχες λειτουργίες αφού, όχι μόνο αποτελούν πόλο έλξης 
για μελλοντικούς χρήστες, αλλά συγχρόνως βελτιώνουν τη δράση των 
εγγεγραμμένων επιχειρήσεων και προλαμβάνουν πλήθος προβλημάτων που 
καθημερινά παρουσιάζονται. Μάλιστα οι συγκεκριμένες υπηρεσίες επειδή δεν 
απαιτούν διαρθρωτικές αλλαγές στην λειτουργία των επιχειρήσεων, αποτελούν 
ισχυρό κίνητρο για την είσοδο μικρομεσαίων στις Β2Β ηλεκτρονικές αγορές. 
 
Οι σημαντικότερες υπηρεσίες υποστήριξης είναι: 
 

• Εκπαίδευση μέσω on line βοήθειας, διενέργειας σεμιναρίων και 
προσωπικών συναντήσεων 

• Συμβουλευτικού χαρακτήρα ενημέρωση για την προσαρμογή των 
λειτουργιών της ηλεκτρονικής αγοράς στα μέτρα της κάθε επιχείρησης 

• Στατιστικές αναφορές των συναλλαγών μιας επιχείρησης και της 
κατάστασης που επικρατεί στον κλάδο δράσης της με σκοπό την 
σωστότερη λήψη μελλοντικών αποφάσεων 

• Παροχή εγγυήσεων για την εξασφάλιση της ποιότητας και της 
μεταφοράς των συναλλασσόμενων προϊόντων 

 
 
2.3.2 Συνέργεια και υπηρεσίες ολοκλήρωσης   
 
Η συγκεκριμένη κατηγορία περιλαμβάνει υπηρεσίες που είναι σε θέση να 
αλλάξουν τον τρόπο λειτουργίας των επιχειρήσεων, αυτοματοποιώντας 
πλήρως τις συναλλαγές και κατ’ επέκταση τις δραστηριότητές τους. 
Αποτελούν την πιο σύγχρονη εκδοχή των ηλεκτρονικών αγορών και έκαναν 
την εμφάνισή τους τα τελευταία χρόνια στο χώρο του ηλεκτρονικού εμπορίου. 
Οι υπηρεσίες που παρέχονται καλύπτουν μία ευρεία γκάμα λειτουργιών:            
από απλή επικοινωνία μέσω διαδικτυακών  φόρουμ (forums) και ηλεκτρονική 
ανταλλαγή εγγράφων, μέχρι πλήρη ενοποίηση των εσωτερικών συστημάτων 
μιας επιχείρησης με τις ηλεκτρονικές αγορές. Σήμερα, η ενσωμάτωσή τους 
(από τις ηλεκτρονικές αγορές) γίνεται με γρήγορους ρυθμούς, ενώ ολοένα και 
περισσότερες επιχειρήσεις τις εφαρμόζουν. Ωστόσο επειδή η χρήση των 
περισσοτέρων προϋποθέτει την ύπαρξη αντίστοιχης τεχνολογικής υποδομής 
και διαρθρωτικών αλλαγών στον τρόπο λειτουργίας, η αποδοχή τους 
περιορίζεται κυρίως στις μεγάλες επιχειρήσεις. 
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Οι κυριότερες υπηρεσίες της κατηγορίας είναι: 
 

• Ηλεκτρονική διαχείριση εγγράφων (παραστατικά, τιμολόγια, δελτία 
αποστολής, πιστωτικά κτλ.) μεταξύ των συναλλασσόμενων 
προμηθευτών και αγοραστών 

• On line ηλεκτρονικές συναλλαγές με δυνατότητα παρακολούθησης της 
πορείας των προϊόντων από τη στιγμή που φεύγουν από τον προμηθευτή 
μέχρι τον τελικό τους αγοραστή 

• Ενοποίηση των επιχειρηματικών διαδικασιών μεταξύ δύο ή 
περισσοτέρων εταιρειών, μέσω εξειδικευμένων ηλεκτρονικών 
εργαλείων (π.χ. eCAD – CAM), για την επίτευξη κοινών στόχων 

• Υπηρεσίες logistics για την άμεση μεταφορά τον συναλλασσόμενων 
προϊόντων (η διαδικασία είτε παρέχεται από την ίδια την ηλεκτρονική 
αγορά, είτε από εταιρεία-συνεργάτη της)      

• Ενοποίηση των πληροφοριακών συστημάτων της επιχείρησης                         
(ERP, CRΜ, TPS κτλ.) με την ηλεκτρονική πλατφόρμα της αγοράς για 
άμεση πρόσβαση και συμβατότητα με τις παρεχόμενες υπηρεσίες  
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Κεφάλαιο 3ο:Τύποι ηλεκτρονικών αγορών –   
Κριτήρια κατηγοριοποίησης 

 
 
Από τα πρώτα χρόνια εμφάνισής τους οι ηλεκτρονικές αγορές, ανάλογα με τα 
χαρακτηριστικά και τις δυνατότητές τους, κατηγοριοποιούνται με βάση 
συγκεκριμένα κριτήρια. Η διάκριση αυτή δεν υπόκειται σε συγκεκριμένους 
κανόνες, αλλά γίνεται βάση της οπτικής γωνίας με την οποία προσεγγίζονται:               
για παράδειγμα, κατηγοριοποίηση με βάση τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που 
παρέχουν ή με βάση την γεωγραφική κάλυψη που καλύπτει η δράση τους.  
 
Οι επιχειρήσεις, είτε πρόκειται για προμηθευτές είτε για αγοραστές, είναι σε 
θέση με βάση αυτές τις ομαδοποιήσεις να επιλέγουν καλύτερα και 
ασφαλέστερα την ηλεκτρονική αγορά που ανταποκρίνονται στις ανάγκες και 
τις απαιτήσεις τους.  Από την άλλη πλευρά και οι μεσάζοντες μπορούν 
καλύτερα να προσδιορίζουν την ακριβή ταυτότητα των λύσεων που 
προσφέρουν και να προσανατολίζουν τις δραστηριότητές τους στοχεύοντας 
στο ανάλογο επιχειρηματικό κοινό.  
 
Επειδή ακριβώς η εκάστοτε κατηγοριοποίηση γίνεται με βάση συγκεκριμένες 
παραμέτρους, η ηλεκτρονική αγορά, ανάλογα με το είδος της διάκρισης, 
ανήκει κάθε φορά και σε διαφορετική ομάδα. Έτσι μία αγορά που είναι 
ουδέτερη μπορεί να είναι και κλειστή. Οι επικρατέστερες κατηγορίες 
διάκρισης των σημερινών ηλεκτρονικών αγορών είναι ανάλογα με               
(Andrew et. al., 2000. Popovic, 2002. Unctad, 2001):  
 

a) τον κλάδο(-ους) δράσης τους,  
b) την ιδιοκτησία,  
c) την δυνατότητα συμμετοχής των επιχειρήσεων και 
d) την γεωγραφική τους κάλυψη 

 
και αναλύονται παρακάτω. Ωστόσο επειδή ακριβώς δεν υπάρχουν 
συγκεκριμένοι κανόνες, μπορούμε να έχουμε και άλλες ομαδοποιήσεις,            
όπως για παράδειγμα με βάση τα είδη των προϊόντων που συναλλάσσονται                
(π.χ. πρωτογενή/μη πρωτογενή υλικά) ή των υπηρεσιών που παρέχουν.    
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3.1 Οριζόντιες και Κάθετες ηλεκτρονικές αγορές  
 
 
Η διάκριση σε οριζόντιες και κάθετες ηλεκτρονικές αγορές έχει να κάνει με το 
είδος της αγοράς στην οποία απευθύνονται. Τα πρώτα χρόνια της εμφάνισής 
τους στο χώρου του ηλεκτρονικού εμπορίου, δεν εξειδικεύονταν σε 
συγκεκριμένο κλάδο και αποσκοπούσαν στο να καλύψουν τις ανάγκες όσο το 
δυνατόν περισσότερων επιχειρήσεων, προσφέροντας γενικότερες υπηρεσίες 
(Kambil et al., 1999). Ωστόσο σήμερα, λόγω του έντονου ανταγωνισμού,              
η κατάσταση έχει αλλάξει και οι ηλεκτρονικές αγορές στοχεύουν,                      
είτε σε συγκεκριμένο κλάδο ή τμήμα του, είτε σε παροχή ξεχωριστών 
υπηρεσιών απευθυνόμενες σε περισσότερους του ενός κλάδους. 
 
 
3.1.1 Οριζόντιες ηλεκτρονικές αγορές    
 
Επικεντρώνονται στην παροχή προϊόντων και υπηρεσιών καλύπτοντας τις 
ανάγκες δύο ή περισσότερων κλάδων. Μπορεί δηλαδή οι επιχειρήσεις που 
είναι χρήστες αυτών των αγορών να μην δραστηριοποιούνται στον ίδιο χώρο, 
όμως οι λύσεις που προσφέρουν οι συγκεκριμένες πλατφόρμες, είναι δυνατό 
να τους ενδιαφέρουν στον ίδιο βαθμό. Για την επιτυχημένη πορεία τους, 
απαιτείται οι παρεχόμενες υπηρεσίες τους, να προσφέρουν κάτι μοναδικό στις 
επιχειρήσεις, όπως για παράδειγμα την δυνατότητα ενοποίησης των ERP 
συστημάτων τους με την τεχνολογική υποδομή της ηλεκτρονικής αγοράς.            
Σε αντίθετη περίπτωση ενδεχομένως δεν θα προτιμηθούν από τους εν δυνάμει 
ή μελλοντικούς χρήστες (επιχειρήσεις). Για το λόγο αυτό αποτελεί πρωτεύον 
ζήτημα η διατήρηση ηγετικής θέσης στην συγκεκριμένη λειτουργία                          
(ή λειτουργίες). Τα προϊόντα που συναλλάσσονται μέσω των συγκεκριμένων 
αγορών πρέπει να καλύπτουν το εύρος των κλάδων που εξυπηρετούν.  
Συνήθως διακινούνται MRO (Maintenance, Repair & Operation) προϊόντα, 
όμως και διάφορα άλλα τα οποία δεν θεωρούνται αναγκαία                           
(μη πρωτογενή υλικά) για την παραγωγική διαδικασία λειτουργίας μιας 
εταιρείας, π.χ. εξοπλισμός γραφείου   (Andrew et al., 2000. Grieger, 2000).     
 
 
3.1.1 Κάθετες ηλεκτρονικές αγορές    
 
Οι κάθετες ηλεκτρονικές αγορές επικεντρώνουν τη δράση τους σε 
συγκεκριμένο κλάδο ή τμήμα του. Η επιτυχημένη λειτουργία της ηλεκτρονικής 
πλατφόρμας, απαιτεί βαθειά γνώση του κλάδου και των ιδιαιτεροτήτων του, 
καθώς επίσης και συνεχή ενημέρωση για αλλαγές και διαφοροποιήσεις που 
συχνά παρουσιάζονται. Τα προϊόντα που συναλλάσσονται είναι κυρίως πρώτη 
ύλη, η οποία είναι απαραίτητη για τα αγαθά που παράγουν οι επιχειρήσεις. 
Μερικές ηλεκτρονικές αγορές χωρίζουν τον κλάδο ή τους συμμετέχοντες σε 
επίπεδα, ανάλογα με την δυναμική και τις απαιτήσεις τους, με σκοπό την 
επίτευξη του δυνατόν καλύτερου συνταιριάσματος μεταξύ τους.                           
Οι κατασκευές, τα χημικά, τα φάρμακα και ο τεχνολογικός εξοπλισμός, 
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αποτελούν μερικούς από τους σημαντικότερους κλάδους που κατατάσσονται 
σ’ αυτή την κατηγορία. Να σημειωθεί ότι είναι πολύ περισσότερες σε αριθμό 
από τις οριζόντιες, τόσο στην Ευρώπη όσο και στις ΗΠΑ (Andrew et al., 2000. 
Dajani, 2002. Grieger, 2000).  
 
 
3.2 Ιδιοκτησία ηλεκτρονικών αγορών  
 
 
Η ηλεκτρονικές αγορές μπορεί να δημιουργήθηκαν για να προωθήσουν τα 
συμφέροντα των προμηθευτών και των αγοραστών που εισέρχονται στην 
ηλεκτρονική πλατφόρμα και να τους βοηθήσουν την καλύτερη, οικονομικά και 
διαδικαστικά, διεκπεραίωση των δραστηριοτήτων τους, ωστόσο δεν παύουν να 
ωφελούν και τους μεσάζοντες-ιδιοκτήτες που στήνουν το επιχειρηματικό 
μοντέλο.  Αυτό βέβαια είναι απόλυτα λογικό, εάν αναλογιστούμε ότι τίποτα 
στην εποχή μας δεν γίνεται χωρίς οποιασδήποτε μορφής, άμεσο ή έμμεσο, 
κέρδος - ακόμη και οι μη κερδοσκοπικοί οργανισμοί κρύβουν πίσω από την 
δράση τους πολλά οικονομικά, και όχι μόνο, οφέλη. Γι’ αυτό είναι πολύ 
σημαντικό για κάθε επιχείρηση που δραστηριοποιείται στο χώρο του 
ηλεκτρονικού εμπορίου και ειδικότερα όταν συμμετέχει σε μια ηλεκτρονική 
αγορά, να γνωρίζει την ιδιοκτησία της. Οι τρεις κυριότερες μορφές ιδιοκτησίας 
είναι:                                    

• Ηλεκτρονικές αγορές υποκινούμενες από προμηθευτές                           
(Seller-side e-marketplaces) 

• Ηλεκτρονικές αγορές υποκινούμενες από αγοραστές                                   
           (Buyer-side e-marketplaces) 

• Ουδέτερες ηλεκτρονικές αγορές (Neutral e-marketplaces) 
 
 
3.2.1 Ηλεκτρονικές αγορές υποκινούμενες από προμηθευτές                                    
         (Seller-side e-marketplaces)  
 
Η συγκεκριμένη κατηγορία περιλαμβάνει ηλεκτρονικές αγορές που ανήκουν 
στην ιδιοκτησία μίας ομάδας προμηθευτών και αποβλέπουν στην καλύτερη 
εξυπηρέτηση των συναλλαγών και της δραστηριότητάς τους.          
Δημιουργούνται κυρίως μέσα από συνεργασία ισχυρών επιχειρήσεων,               
είτε γιατί θεωρούν ότι έτσι θα προωθήσουν καλύτερα τα συμφέροντά τους,  
είτε για να αντιμετωπίσουν αντίστοιχες ηλεκτρονικές αγορές που υποκινούνται 
από τους αγοραστές. 
 
Το «κλειδί» για την επιτυχία αυτών των ηλεκτρονικών αγορών, είναι η διάθεση 
στους συμμετέχοντες προμηθευτές ενός φόρουμ, όπου μέσω ηλεκτρονικών 
καταλόγων (e-Catalogues) και πινάκων (e-Bulletin boards) θα έχουν τη 
δυνατότητα να προβάλουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους.                           
Σε περίπτωση μάλιστα που οι προμηθευτές αντιληφθούν πλήρως τις ανάγκες 
των αγοραστών της ηλεκτρονικής πλατφόρμας, τα κέρδη είναι πολλαπλά και 
για τους ίδιους, αλλά και για την ίδια την ηλεκτρονική αγορά (Grieger, 2000).    
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3.2.2 Ηλεκτρονικές αγορές υποκινούμενες από αγοραστές                                   
         (Buyer-side e-marketplaces) 
 
Αυτή η κατηγορία περιλαμβάνει ηλεκτρονικές αγορές που έχουν δημιουργηθεί 
για την προώθηση των συμφερόντων των αγοραστών. Μπορεί να είναι 
προσωπικές, οπότε το περιεχόμενο και η λειτουργία της ηλεκτρονικής 
πλατφόρμας εξυπηρετεί τον ιδιοκτήτη-αγοραστή ή μπορεί να ανήκει σε 
συνασπισμούς αγοραστών που αποβλέπουν στην αύξηση της 
διαπραγματευτικής τους δύναμης μέσω της ηλεκτρονικής αγοράς            
(UNCTAD, 2001). Ο αριθμός τους είναι μεγαλύτερος από τις αντίστοιχες 
πρωτοβουλίες που υποκινούνται από προμηθευτές, ενώ οι κυριότεροι στόχοι 
των επιχειρήσεων που συμμετέχουν είναι: η μείωση του κόστους των 
προμηθειών, η διεύρυνση σε νέες αγορές και η μείωση των τελών συναλλαγής 
και χρήσης διαφόρων υπηρεσιών (Grieger, 2000).    
 
 
3.2.3 Ουδέτερες ηλεκτρονικές αγορές (Neutral e-marketplaces) 
 
Οι αγορές αυτές λειτουργούν κάτω από την ιδιοκτησία εταιρειών που είναι 
ανεξάρτητες των αγοραστών και των προμηθευτών που συγκεντρώνουν στην 
ηλεκτρονική τους πλατφόρμα. Δημιουργούνται κυρίως από εταιρείες ή 
συνεργασίες εταιρειών πληροφορικής και μάρκετινγκ, οι οποίες 
εκμεταλλευόμενες τις δυνατότητες του διαδικτύου, προσπαθούν να 
συγκεντρώσουν μεγάλο αριθμό επιχειρήσεων και να επωφεληθούν από τα τέλη 
των συναλλαγών και (τις προμήθειες) των υπηρεσιών που προσφέρουν. 
 
Οι ουδέτερες ηλεκτρονικές αγορές επικεντρώνονται σε τμηματοποιημένους 
(fragmented) κλάδους, όπως για παράδειγμα ο φαρμακευτικός και ο 
κατασκευαστικός καθώς και σε αγορές που αναπτύσσονται, ενώ δεν απαιτούν 
ιδιαιτέρως υψηλά κριτήρια για την εγγραφή νέων χρηστών.                            
Μέσω αυτών συναλλάσσονται κυρίως MRO (Maintenance, Repair & 
Operation) προϊόντα αλλά και μη πρωτογενή υλικά, που δεν εγκυμονούν 
υψηλό ρίσκο συναναστροφής μεταξύ πρωτοσυνεργαζόμενων, και κατ’ 
επέκταση άγνωστων μεταξύ τους, επιχειρήσεων.     
 
Ωστόσο, το μεγάλο μειονέκτημά τους είναι το λεγόμενο πρόβλημα « της κότας 
και του αυγού»: οι αγοραστές δεν θέλουν να συμμετάσχουν εκτός κι αν 
υπάρχουν πολλοί προμηθευτές και αντιστοίχως οι προμηθευτές προσδοκούν τη 
συμμετοχή υψηλού αριθμού αγοραστών για να εισέλθουν στην ηλεκτρονική 
αγορά. 
 
Οι αγορές αυτές προσελκύουν κυρίως μεγάλο αριθμό μικρομεσαίων 
επιχειρήσεων, οι οποίες δεν θέλουν να εισέλθουν σε ηλεκτρονικές αγορές που 
εξυπηρετούν τα συμφέροντα μεγάλων προμηθευτών (ή αγοραστών αναλόγως).                            
Παρ’ όλα αυτά, οι συμμετέχοντες θα πρέπει να «ελέγχουν» συχνά την 
πραγματική ιδιοκτησία της πλατφόρμας - πολλές ηλεκτρονικές αγορές που 
ξεκινούν ως ουδέτερες διαφοροποιούνται στη συνέχεια, λόγω συναναστροφών 
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τους με μεγάλες επιχειρήσεις οι οποίες, είτε προσφέρουν χρήματα,                     
είτε φτάνουν στο σημείο να αγοράζουν μερίδιο της ηλεκτρονικής αγοράς,           
με απώτερο σκοπό την εξυπηρέτηση των προσωπικών τους συμφερόντων 
(UNCTAD, 2001).     
 
 
3.3 Ανοιχτές-Δημόσιες και Κλειστές-Ιδιωτικές ηλεκτρονικές αγορές 
 
 
Η διάκριση μεταξύ ανοιχτών και κλειστών ηλεκτρονικών αγορών έχει να κάνει 
με το επίπεδο πρόσβασης που δίνεται στις εταιρείες που θέλουν να εισέλθουν 
στο επιχειρηματικό μοντέλο. Οι ανοιχτές ηλεκτρονικές αγορές επιτρέπουν σε 
οποιαδήποτε επιχείρηση να συμμετάσχει στην ηλεκτρονική πλατφόρμα με 
μόνη υποχρέωση την τήρηση των κανόνων λειτουργίας της.                     
Αντιθέτως, οι κλειστές περιορίζουν τον αριθμό των χρηστών μεταξύ λίγων 
επιχειρήσεων, οι οποίες πρέπει να πληρούν συγκεκριμένα κριτήρια και 
συνήθως προέρχονται από τον ίδιο κλάδο (σχηματίζουν ιδιωτικές ομάδες 
συνεργασίας). Σύμφωνα με τους Van Heck & Ribbers (1997) οι επιτυχημένες 
ηλεκτρονικές αγορές που επιτρέπουν τη συμμετοχή πολλών επιχειρήσεων 
προσφέρουν χαμηλό επίπεδο υπηρεσιών και συναλλαγών, ενώ ηλεκτρονικές 
αγορές που αποτελούνται από περιορισμένες εταιρείες, παρέχουν υψηλό 
επίπεδο υπηρεσιών και λειτουργικότητας.    
 
Στις κλειστές ηλεκτρονικές αγορές συμμετέχουν κατά κανόνα μεγάλες 
επιχειρήσεις, οι οποίες συναλλάσσουν υψηλές ποσότητες προϊόντων και μέσω 
της ηλεκτρονικής πλατφόρμας ενοποιούν τα εσωτερικά πληροφοριακά τους 
συστήματα (π.χ. ERP) με τα αντίστοιχα συστήματα των συνεργατών τους.            
Η είσοδος νέων εταιρειών επιτρέπεται είτε μετά από πρόσκληση κάποιου ήδη 
συμμετέχοντα, είτε μετά από απόφαση του μεσάζοντα, σε συνεννόηση με τους 
υπάρχοντες χρήστες της ηλεκτρονικής πλατφόρμας. Συνήθως κάθε καινούργια 
εταιρεία που εισέρχεται πρέπει να πληρώσει κάποιο χρηματικό ποσό ή να 
πείσει τους υπόλοιπους ότι πραγματικά θα συνεισφέρει στο επιχειρηματικό 
μοντέλο, πραγματοποιώντας συγκεκριμένο αριθμό συναλλαγών.                            
Οι συναλλαγές αυτές είναι συστηματικές και περιλαμβάνουν συμφωνίες μέσω 
ήδη διαπραγματεύσιμων συμβολαίων με γνωστές επιχειρήσεις.  
 
Οι ανοιχτές ηλεκτρονικές αγορές συγκεντρώνουν πολύ μεγαλύτερο αριθμό 
συμμετεχόντων και οι επιχειρήσεις συναλλάσσονται αραιότερα σε σχέση με τις 
κλειστές, τόσο με γνωστούς όσο και με άγνωστους συνεργάτες.                            
Για την επιτυχημένη πορεία αυτών των αγορών, ο μεσάζοντας-διαχειριστής θα 
πρέπει να διατηρεί υψηλά επίπεδα ασφάλειας και αυθεντικότητα χρηστών, 
ώστε να διατηρήσει την αξιοπιστία του μοντέλου του.                           
Ο Πίνακας 3.1 καταγράφει τις κυριότερες διαφορές μεταξύ των δύο τύπων 
ηλεκτρονικών αγορών. 
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Πίνακας 3.1: Βασικές διαφορές Ανοιχτών και Κλειστών ηλεκτρονικών 
αγορών 

  
ΑΝΟΙΧΤΕΣ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΕΣ 

ΑΓΟΡΕΣ 
ΚΛΕΙΣΤΕΣ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΕΣ 

ΑΓΟΡΕΣ 
Χωρίς θεωρητικά γεωγραφικούς 

περιορισμούς 
Κλειστές μεταξύ ιδιωτικών ομάδων, 

κυρίως του ίδιου κλάδου 
Απεριόριστος αριθμός 

συμμετεχόντων 
Συγκεκριμένος αριθμός 

συμμετεχόντων 
Αραιές συνήθως συναλλαγές με 

γνωστές και άγνωστες επιχειρήσεις 
Συστηματικές συναλλαγές με 

γνωστούς συνεργάτες 
Παροχή ασφάλειας κατά την είσοδο 

στην ηλεκτρονική αγορά, 
εξακρίβωση αυθεντικότητας 

χρηστών 
Παροχή ασφάλειας κατά την είσοδο 

στην ηλεκτρονική αγορά 
Το διαδίκτυο είναι θεωρητικά η 
αγορά δραστηριοποίησής της 

Τα μέλη της είναι η αγορά 
δραστηριοποίησής της 

Χαμηλό επίπεδο παροχής υπηρεσιών
Παροχή προηγμένων υπηρεσιών 

προστιθέμενης αξίας 
Πηγή: προσαρμοσμένο από Grieger, 2000 

 
 
3.4 Γεωγραφική κάλυψη 
 
 
Μπορεί οι ηλεκτρονικές αγορές εκμεταλλευόμενες τις δυνατότητες του 
διαδικτύου να καλύπτουν θεωρητικά όλα τα σημεία του κόσμου, ωστόσο η 
πραγματική γεωγραφική τους κάλυψη είναι πολύ πιο περιορισμένη.                     
Τα πρώτα χρόνια της εμφάνισής τους στο χώρο του ηλεκτρονικού εμπορίου,        
η δράση τους περιοριζόταν σε συγκεκριμένα μέρη μιας χώρας ή σπανιότερα 
στο σύνολο αυτής. Σε ελάχιστες περιπτώσεις επεκτεινόταν και σε γειτονικές 
χώρες με τις οποίες οι χρήστες της είχαν οικονομικές συναλλαγές.                           
Η τεχνολογική ανάπτυξη σε συνδυασμό με διακρατικές συμφωνίες,                  
την παγκοσμιοποίηση και την ευρύτερη εξάπλωση του διαδικτύου, έδωσαν 
ώθηση στην αύξηση των γεωγραφικών τους ορίων. Παρ’ όλα αυτά, η 
γεωγραφική κάλυψη επηρεάζεται από διάφορους παράγοντες που περιορίζουν 
κατά πολύ την δραστηριότητά τους. Οι σημαντικότεροι είναι οι ακόλουθοι:  
 

• Περιορισμοί από την πλευρά του μεσάζοντα: Ο ιδιοκτήτης της 
ηλεκτρονικής αγοράς μπορεί να θεωρήσει οικονομικά ασύμφορη γι’ 
αυτόν τη γεωγραφική του επέκταση ή να μην είναι σε θέση να 
υποστηρίξει (οικονομικά, τεχνολογικά κτλ.) μία τέτοια δράση.             
Επίσης, ηλεκτρονικές πλατφόρμες που είτε ανήκουν σε 
προμηθευτές/αγοραστές, είτε είναι κλειστές, φαίνονται πιο διστακτικές 
στην ανάπτυξη νέων πρωτοβουλιών και στην επέκταση των 
δραστηριοτήτων τους.     
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• Νομικά πλαίσια των χωρών: Το νομικό καθεστώς του κάθε κράτους 
καθορίζει κατά ένα μεγάλο ποσοστό τόσο το εγχώριο όσο και το διεθνές 
εμπόριό του. Μοιραία λοιπόν, επηρεάζει και την ανάπτυξη 
οποιασδήποτε επιχειρηματικής δραστηριότητας μέσω του διαδικτύου 
και κατ’ επέκταση των ηλεκτρονικών αγορών. Η χώρα μας έχει το 
προτέρημα να είναι μέλος της Ευρωπαϊκής Ένωσης και να ακολουθεί σε 
γενικές γραμμές ένα συγκεκριμένο νομοθετικό πλαίσιο. Ωστόσο δεν 
συμβαίνει το ίδιο και στον υπόλοιπο κόσμο: σε πολλές χώρες το 
ηλεκτρονικό εμπόριο δεν έχει καταγραφεί πλήρως νομοθετικά και 
επιχειρήσεις που θέλουν να δραστηριοποιηθούν, αποθαρρύνονται λόγω 
των δυσκολιών που τους παρουσιάζονται στις διεθνείς συναλλαγές 
τους. 

 
• Υψηλοί δασμοί για διακρατικές συναλλαγές: Πολλά κράτη αξιώνουν 

υψηλούς δασμούς για την έλευση συγκεκριμένων προϊόντων από άλλες 
χώρες. Η είσοδος των ηλεκτρονικών αγορών οι οποίες 
δραστηριοποιούνται σε κλάδους που περιλαμβάνουν αυτά τα προϊόντα 
κρίνεται λοιπόν ασύμφορη.     

 
• Περιορισμοί από την πλευρά των προμηθευτών: Όταν η ηλεκτρονική 

αγορά ελέγχεται ή εξαρτάται από τους προμηθευτές, θα πρέπει να 
συμβαδίζει με τις ανάγκες και τις απαιτήσεις τους γιατί η βιωσιμότητά 
της είναι άρρηκτα συνδεδεμένη με αυτούς. Έτσι για παράδειγμα, μπορεί 
οι προμηθευτές να μην θέλουν να εισέλθουν νέες επιχειρήσεις από 
άλλες περιοχές ή χώρες, κρίνοντας ότι έτσι θα ζημιωθούν οικονομικά, 
με αποτέλεσμα να περιορίζονται στα γεωγραφικά όρια που ήδη 
καλύπτουν. 

 
• Περιορισμοί από την πλευρά των αγοραστών: Όμοια περίπτωση με 

την προηγούμενη, μόνο που εδώ η γεωγραφική κάλυψη της 
ηλεκτρονικής αγοράς εξαρτάται από τους αγοραστές. 

 
Εκτός από τα παραπάνω εμπόδια υπάρχουν και πολλά ακόμη,                    
λιγότερο σημαντικά, που όμως κι αυτά από την πλευρά τους δυσκολεύουν την 
διεύρυνση των ηλεκτρονικών αγορών. Για παράδειγμα το κόστος μεταφοράς 
των προϊόντων μεταξύ των δύο συναλλασσόμενων εταιρειών μπορεί να είναι 
ιδιαίτερα υψηλό και να καθιστά ασύμφορες τις μεταξύ τους αγοραπωλησίες. 
Ακόμη η διαφορά ώρας μεταξύ των κρατών δυσχεραίνει την συμμετοχή των 
επιχειρήσεων στις on line δημοπρασίες, ενώ προβλήματα επικοινωνίας λόγω 
διαφορετικής γλώσσας και κουλτούρας περιορίζουν ακόμη περισσότερο το 
ενδιαφέρον ξένων επιχειρήσεων για ανάπτυξη συνεργασιών μέσω αυτών των 
αγορών.     
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Στον Πίνακα 3.2 παρουσιάζονται μερικές από τις βασικότερες σύγχρονες 
ηλεκτρονικές αγορές, κατηγοριοποιούμενες με βάση τα τέσσερα παραπάνω 
κριτήρια διάκρισής τους.   
 

Πίνακας 3.2: Κατηγοριοποίηση διαφόρων ηλεκτρονικών αγορών 

Πηγή: προσαρμοσμένο από Skjott-Larsen et al., 2003 

ΚΑΤΗΓΟΡΙΟΠΟΙΗΣΗ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΕΣ ΑΓΟΡΕΣ 
Οριζόντιες Κάθετες   

Επικέντρωση Freemarkets, 
Grainger.com 

Chemconnect.com, 
Eutilia, Covisint.com   

Προμηθευτών Αγοραστών Ουδέτερες 

Ιδιοκτησία 
Transora Covisint, World Wide 

Retail Exchange 
Chemconnect.com, 

Zonetrader 
Ανοιχτές 

(Δημόσιες) 
Κλειστές               

(Ιδιωτικές)   Συμμετέχοντες 
Chemconnect.com, 
Paperdeals, Eutilia Eastmanmarketplace.com   

Εγχώρια Διεθνης   Γεωγραφική κάλυψη 
Cosmo one Covisint, Eutilia   
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Κεφάλαιο 4ο: Προτεινόμενο μοντέλο κριτηρίων λειτουργίας –  
συμμετοχής επιχειρήσεων σε Β2Β ηλεκτρονικές αγορές 

 
 
Οι Β2Β ηλεκτρονικές αγορές, όπως είδαμε και στα προηγούμενα κεφάλαια, 
αποτελούν τη σημαντικότερη κατηγορία του σύγχρονου ηλεκτρονικού 
εμπορίου με τζίρο συναλλαγών που μόνο για το τρέχον έτος (2006) αναμένεται 
να ξεπεράσει  12.000 δις δολάρια (Forrester Research). Η συνεχώς ανοδική 
τους πορεία σε συνδυασμό με τις ευοίωνες προοπτικές τους, έχει κεντρίσει το 
ενδιαφέρον πλήθους εταιρειών και καθημερινά ολοένα και περισσότερες 
συμμετέχουν, είτε για να προωθήσουν τις συναλλαγές τους, είτε για να 
επωφεληθούν από τις προηγμένες παρεχόμενες υπηρεσίες.                            
Στο 1ο κεφάλαιο αναφέρθηκε ότι τα τρία βασικά μέρη που αποτελούν την 
ηλεκτρονική αγορά είναι ο μεσάζοντας, που διαχειρίζεται την ηλεκτρονική 
πλατφόρμα και οι δύο συναλλασσόμενες πλευρές, δηλαδή οι προμηθευτές και 
οι αγοραστές, οι οποίοι χρησιμοποιώντας την ηλεκτρονική αγορά έρχονται σε 
επαφή και διεκπεραιώνουν τις λειτουργίες τους. Εκτός όμως από τις τρεις 
βασικές οντότητες, υπάρχουν κι άλλες, οι οποίες εκμεταλλευόμενες την 
ιδιότυπη μορφή των ηλεκτρονικών αγορών, δραστηριοποιούνται σε υπηρεσίες 
προστιθέμενης αξίας, που παρέχουν οι μεσάζοντες. Ενδεικτικές περιπτώσεις 
είναι εταιρείες που αναλαμβάνουν τη μεταφορά προϊόντων ή  άλλες,                
που υποστηρίζουν την τεχνολογική υποδομή της ηλεκτρονικής πλατφόρμας.               
Το Σχήμα 4.1 δίνει μία πιο ολοκληρωμένη εικόνα της σύγχρονης μορφής  των 
ηλεκτρονικών αγορών. 
 

Σχήμα 4.1: Σύνθετη μορφή ηλεκτρονικής αγοράς 
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Οι συνεχώς αυξανόμενες απαιτήσεις για περισσότερες και ποιοτικότερες 
υπηρεσίες, οδηγούν σε έντονο ανταγωνισμό μεταξύ των ηλεκτρονικών 
αγορών, γεγονός που εν τέλει λειτουργεί προς όφελος των χρηστών -  
προμηθευτών και αγοραστών. Επιπλέον, πέρα από τη συνεχή αναβάθμιση και 
βελτίωση των υπηρεσιών τους, οι μεσάζοντες επειδή ακριβώς προσβλέπουν 
στο μέγιστο δυνατό κέρδος τους, προσπαθούν όλες οι υπηρεσίες να παρέχονται 
άμεσα από τους ίδιους και όχι από εξωτερικούς συνεργάτες.                         
Βέβαια, υπάρχουν περιπτώσεις όπου η ηλεκτρονική αγορά είναι ανεπαρκής να 
παρέχει ανεξάρτητη όλες τις υπηρεσίες της κι έτσι εξαναγκάζεται πρακτικά να 
συνεργαστεί με άλλες εταιρείες. Όμως σε κάποιες άλλες περιστάσεις,                  
ενώ οι μεσάζοντες είναι σε θέση να κινηθούν ανεξάρτητα, αναγκάζονται                     
(από εξωτερικούς παράγοντες) να δημιουργήσουν συνεργασίες. 
Χαρακτηριστική περίπτωση είναι η διεκπεραίωση του οικονομικού σκέλους 
της πληρωμής των προϊόντων, που πολλοί προμηθευτές και αγοραστές, 
προκειμένου να διασφαλίσουν με τον καλύτερο δυνατό τρόπο τα χρήματά 
τους, αναθέτουν την συναλλαγή σε εγκεκριμένες και διεθνώς αναγνωρισμένες 
εταιρείες, όπως είναι οι τράπεζες και διάφορα πρακτορεία μεταφοράς 
χρημάτων (π.χ. www.cybercash.com). 
 
Η εργασία αυτή επικεντρώνεται στις τρεις κύριες οντότητες                            
(Προμηθευτές-Μεσάζοντες-Αγοραστές) της ηλεκτρονικής αγοράς και μέσω 
ενός προτεινόμενου μοντέλου «Κριτηρίων Λειτουργίας - Συμμετοχής 
Επιχειρήσεων σε Β2Β Ηλεκτρονικές Αγορές», αντιπαραθέτει τους 
παράγοντες που επηρεάζουν τη συμμετοχή των προμηθευτών και των 
αγοραστών στις ηλεκτρονικές αγορές, συναρτήσει της μορφής και του τρόπου 
λειτουργίας των μεσαζόντων. Όλα αυτά συνυπολογίζονται και αποτελούν τα 
κριτήρια που οφείλει να λάβει υπόψη της μία επιχείρηση, ανεξαρτήτου 
δυναμικής και κλάδου, για την επιλογή του ηλεκτρονικού μεσάζοντα που θα 
ανταποκριθεί καλύτερα στις προσδοκίες της.  
 
Στο προτεινόμενο μοντέλο, οι παράγοντες που επηρεάζουν την συμμετοχή των 
προμηθευτών και των αγοραστών στις ηλεκτρονικές αγορές διακρίνονται σε 
δύο κατηγορίες:  

a) Εξωτερικοί παράγοντες 
b) Εσωτερικοί παράγοντες 1 
 

Όσον αφορά τους μεσάζοντες, στο μοντέλο διακρίνονται βάσει τριών 
χαρακτηριστικών τους: 

a) Διοίκηση 
b) Τεχνολογική υποδομή 
c) Χρηματοδοτική υποστήριξη 

 

                                                 
1 Ως εξωτερικοί χαρακτηρίζονται οι παράγοντες που αφορούν επιρροές από το 
ευρύτερο περιβάλλον στο οποίο δραστηριοποιείται η επιχείρηση, ενώ οι 
εσωτερικοί αποτελούν χαρακτηριστικά-στοιχεία της ίδιας της επιχείρησης. 
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Η διοίκηση αφορά στον τρόπο λειτουργίας και στη μορφή της ηλεκτρονικής 
αγοράς, η τεχνολογική υποδομή στα συστήματα που χρησιμοποιούνται και η 
χρηματοδοτική υποστήριξη στις εισροές (έσοδα) και εκροές (έξοδα) της. 
 
Όλα τα παραπάνω πρόκειται να αναλυθούν λεπτομερώς στη συνέχεια του 
κεφαλαίου. Ακολούθως παρατίθεται το προτεινόμενο μοντέλο μέσω σχήματος 
(Σχήμα 4.2), έτσι όπως προέκυψε από την μελέτη των τριών οντοτήτων και 
των μεταξύ τους σχέσεων. 
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Θα πρέπει να επισημανθεί, ότι το προτεινόμενο μοντέλο εξετάζει τις ηλεκτρονικές 
αγορές από την επιχειρησιακή σκοπιά και αντλεί στοιχεία από ερευνητικές 
μελέτες, που έχουν γίνει πάνω στους παράγοντες που επηρεάζουν τη συμμετοχή 
των προμηθευτών και των αγοραστών στην ηλεκτρονική αγορά.             
Περιλαμβάνει επίσης και πληροφορίες από τα EDI, που όπως είδαμε στο                 
1ο Κεφάλαιο, θεωρούνται οι προκάτοχοι των ηλεκτρονικών αγορών και 
εμφανίζουν πολλές ομοιότητες μεταξύ τους. Ο παρακάτω πίνακας (Πίνακας 4.1) 
παραθέτει όλα τα επιστημονικά άρθρα στα οποία στηρίχθηκε το μοντέλο, 
ταξινομημένα με αύξουσα χρονολογική σειρά.  
 
 

Πίνακας 4.1: Άρθρα και Έρευνες που χρησιμοποιήθηκαν στο μοντέλο 

Συγγραφέας Έτος Τίτλος Άρθρου-Έρευνας 

Iakovou C., Benbasat I. & Dexter A. 1995 
Electronic Data Interchange and Small Organization: 

Adoption and Impact of Technology 

Premkumar G. & Ramamurthy K. 1995 
The Role of Interorganizational and Organisational 

Factors on the Decision Mode for Adoption of 
Interorganizational Systems 

Hart P. & Saunders C. 1997 Power and Trust: Critical Factors in the Adoption and 
Use of Electronic Data Interchange 

Chwelos P., Benbasat I. & Dexter A. 2001 Research Report: Empirical test of an EDI Adoption 
Model 

Grewal R., Comer J. M. & Mehta R. 2001 
An Investigation into the Antecedents of 

Organizational Participation in Business to Business 
Electronic Markets 

Gajsek B. & Pucihar A. 2004 Factors Facilitating Successful Adoption of 
eMarketplace by SMEs: The case in Slovenia 

Joo Y. B. & Kim Y. G. 2004 
Determinants of Corporate Adoption of e-

Marketplace:  
An Innonation Theory Perspective 

Rask M. & Kragh H. 2004 
Motives for E-marketplace Participation: 

 Differences and Similarities between Buyers and 
Suppliers 

Molla A. & Licker S. P. 2005 
Perceived E-Readiness Factors in E-Commerce 

Adoption: 
 An Empirical Investigation in a Developing Country 

Fitzgerald G., Papazafeiropoulou A., 
Piris L. & Serrano A. 2005 Organizational Perceptions of e-Commerce: 

 

 Re-assessing the Benefits 

Hadaya P. 2006 Determinants of the Future Level of Use of 
Electronic Marketplaces: The case of Canadian firms 

Kioses E., Pramatari K. & Doukidis G. 2006 Factors Affecting Perceived Impact of Electronic 
Marketplaces 
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Επίσης, αξίζει να σημειωθεί ότι οι ηλεκτρονικές αγορές «χωρίζονται» σε δύο 
βασικές ερευνητικές κατηγορίες, ανάλογα με την οπτική γωνία από την οποία 
προσεγγίζονται: την επιχειρησιακή πλευρά (business level) – βάσει της οποίας 
προσεγγίζονται και στην εργασία ακολούθως - και την τεχνολογική πλευρά 
(technological level), που αφορά το καθαρά τεχνικό κομμάτι, δηλαδή με τα 
συστήματα, τους τρόπους δικτύωσης κτλ. (στοιχεία που εξετάζουν την τεχνολογία 
που χρησιμοποιείται από καθαρά θεωρητική πλευρά, κρίνεται ότι μπορούν να 
αναλυθούν και στην πρώτη κατηγορία).  
   
Το επιπρόσθετο στοιχείο που παρουσιάζεται μέσω αυτής της εργασίας, είναι η 
επιρροή του μεσάζοντα στην τελική επιλογή του από τις επιχειρήσεις,                 
σε συνάρτηση με τα υπόλοιπα στοιχεία που τις ωθούν σε αυτή την επιλογή.                  
Μπορεί δηλαδή συγκεκριμένοι εσωτερικοί και εξωτερικοί παράγοντες να ωθούν 
τις επιχειρήσεις στην συμμετοχή τους στις ηλεκτρονικές αγορές, ωστόσο η μορφή 
και ο τρόπος λειτουργίας της ίδιας της αγοράς, αποτελούν βασικά κριτήρια που 
συνυπολογίζονται στην τελική τους απόφαση. Υπάρχουν δηλαδή αμφίδρομες 
αλληλεπιδράσεις μεταξύ μεσαζόντων και προμηθευτών -  αγοραστών,                    
και διαδραματίζουν πρωτεύοντα ρόλο, τόσο στην ενδεχόμενη συμμετοχή τους στο 
μοντέλο, όσο και στο βαθμό που θα χρησιμοποιηθούν για την διεκπεραίωση των 
εργασιών τους (Σχήμα 4.3). Για παράδειγμα, ένας προμηθευτής μπορεί να τις 
χρησιμοποιεί μόνο για την πώληση ενός μέρους των προϊόντων του, ενώ κάποιος 
άλλος να εκμεταλλεύεται και τις επιπρόσθετες υπηρεσίες τους.   
 
 

Σχήμα 4.3: Αμφίδρομες αλληλεπιδράσεις μεταξύ των τριών οντοτήτων της 
ηλεκτρονικής αγοράς   
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4.1 Ο Μεσάζοντας – Ηλεκτρονική αγορά   
 
 
Ο μεσάζοντας αποτελεί στην ουσία την επιχείρηση (ή τις επιχειρήσεις),                
που κατέχει και διαχειρίζεται την ηλεκτρονική αγορά, χρησιμοποιώντας την ως 
εφαλτήριο για την εξυπηρέτηση των προσωπικών της συμφερόντων.                    
Ο σκοπός λειτουργίας του ποικίλει και εξαρτάται από τις επιδιώξεις που έχει ο 
εκάστοτε διαχειριστής. Για παράδειγμα, μία ηλεκτρονική αγορά υποκινούμενη 
από έναν προμηθευτή αποσκοπεί στην προώθηση των συμφερόντων του,             
ενώ μία ουδέτερη απλώς στην παροχή υπηρεσιών στους χρήστες της.                     
Ωστόσο σε κάθε περίπτωση, απώτερος  στόχος οποιασδήποτε επιχειρηματικής 
δράσης που βασίζεται στο μοντέλο των ηλεκτρονικών αγορών, είναι το άμεσο ή 
έμμεσο οικονομικό όφελος. 
 
Όπως είδαμε και στα προηγούμενα κεφάλαια, ο ρόλος τους είναι να φέρουν σε 
επαφή τους προμηθευτές με τους αγοραστές, , μέσω υπηρεσιών προστιθέμενης 
αξίας, διευκολύνοντας έτσι τις μεταξύ τους συναλλαγές.                           
Λειτουργούν καλύτερα σε τμηματοποιημένους (fragmented) κλάδους, δίνοντας τη 
δυνατότητα σε προμηθευτές και αγοραστές, να ενημερωθούν για επιχειρήσεις, 
προϊόντα, υπηρεσίες και τιμές (www.emarketservices.com). Βέβαια, η 
τεχνολογική εξέλιξη σε συνδυασμό με την ραγδαία εξάπλωση του διαδικτύου, έχει 
δημιουργήσει πληθώρα ηλεκτρονικών αγορών, καλύπτοντας σχεδόν όλα τα 
τμήματα της αγοράς. Ο λόγος που συμβαίνει αυτό, είναι ότι ανοίγονται μεγάλες 
προοπτικές εξέλιξης και κέρδους στις επιχειρήσεις, ανεξαρτήτου δυναμικής και 
πεδίου δραστηριοποίησης, μέσω των πολυάριθμων δυνατοτήτων που τους 
προσφέρονται.  
 
Για την επιτυχημένη πορεία οποιασδήποτε ηλεκτρονικής αγοράς, απαραίτητη 
προϋπόθεση είναι η προσέλκυση επιχειρήσεων και από τις δύο συναλλασσόμενες 
πλευρές. Να υπάρχει δηλαδή επαρκής αριθμός προμηθευτών και αγοραστών, 
ώστε το επιχειρηματικό μοντέλο της πλατφόρμας να επωφελείται το μέγιστο 
δυνατό από τις μεταξύ τους συναλλαγές. Ωστόσο, η ικανότητα μίας ηλεκτρονικής 
αγοράς να συγκεντρώσει πολλές επιχειρήσεις δεν είναι από μόνη της αρκετή.          
Για παράδειγμα, εάν η πλατφόρμα μεροληπτεί υπέρ της μιας πλευράς ή μέρους 
αυτής, μοιραία ωθεί την άλλη στην σταδιακή αποστασιοποίηση της από το 
μοντέλο. Γι’ αυτό, ο διαχειριστής της ηλεκτρονικής αγοράς, θα πρέπει να κάνει 
πάντα διπλωματικούς χειρισμούς. Τέλος, αξίζει να αναφερθεί ότι η συμμετοχή 
μεγάλου αριθμού επιχειρήσεων είναι αφενός απαραίτητη για την αύξηση του 
κέρδους του μεσάζοντα, όμως η συνεχής και αβίαστη είσοδος νέων μπορεί να 
αποβεί και ζημιογόνα, οδηγώντας στην σταδιακή απαξίωση της αγοράς από 
έμπιστους χρήστες της.     
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Στις επικείμενες παραγράφους ακολουθεί η ανάλυση των βασικών κριτηρίων 
λειτουργίας των ηλεκτρονικών αγορών, δηλαδή της διοίκησης,                           
της τεχνολογικής υποδομής και της χρηματοδοτικής τους υποστήριξης,                 
τα οποία κι αποτελούν τους επιμέρους παράγοντες του προτεινόμενου μοντέλου, 
όσον αφορά την οντότητα του μεσάζοντα. Η μορφή τους, επηρεάζει τον εκάστοτε 
προμηθευτή ή αγοραστή, στην επιλογή της ηλεκτρονικής αγοράς.   
 
 
4.1.1 Διοίκηση 
 
Η διοίκηση και ο τρόπος λειτουργίας μιας επιχείρησης, αποτελούν θεμελιώδη 
στοιχεία για την επιτυχημένη της πορεία. Η αποτελεσματική και αποδοτική 
επίτευξη των επιχειρηματικών της στόχων μέσα από τον προγραμματισμό,        
την οργάνωση, την καθοδήγηση και τον έλεγχο όλων των πόρων της  
(ανθρώπινοι, φυσικοί, οικονομικοί και πληροφοριακοί), αποτελούν τον κύριο 
στόχο των μάνατζερ, εκείνων δηλαδή που έχουν επωμιστεί την ευθύνη της 
συγκεκριμένης εργασίας.   
 
Το διοικητικό κομμάτι είναι θεμελιώδες στοιχείο της επιχειρηματικής 
δραστηριότητας, γι’ αυτό οι εταιρείες επιβάλλεται να προσαρμόζονται συνεχώς 
στις εκάστοτε απαιτήσεις, εάν θέλουν να προσκομίσουν κέρδη στα ταμεία τους. 
Αναλόγως και ο τρόπος διοίκησης του επιχειρηματικού μοντέλου των 
ηλεκτρονικών αγορών, θα πρέπει να συμβαδίζει με τις επιδιώξεις των χρηστών 
τους, λαμβάνοντας συγχρόνως υπόψη και τα μηνύματα από το ευρύτερο 
εξωτερικό περιβάλλον, που καθορίζει κατά κύριο λόγο την πορεία όλης της 
αγοράς. Η επικοινωνία με τους χρήστες της ηλεκτρονικής πλατφόρμας αποτελεί 
υποχρέωση των μάνατζερ, έτσι ώστε να γνωρίζουν επακριβώς τα προβλήματα και 
τις ανάγκες των πελατών τους, αφού σε αυτούς στηρίζεται το όλο εγχείρημα.          
Τα παρακάτω στοιχεία της διοίκησης αποτελούν τους βασικούς παράγοντες που 
επηρεάζουν κατά βάση τις επιχειρήσεις, είτε πρόκειται για προμηθευτές είτε για 
αγοραστές, στην τελική επιλογή της ηλεκτρονικής αγοράς. 
 
  
 Σκοπός λειτουργίας της ηλεκτρονικής αγοράς  

 
Η γνώση της πραγματικής αιτίας για την οποία δημιουργήθηκε η ηλεκτρονική 
αγορά, αποτελεί πολύ σημαντική πληροφορία για οποιαδήποτε εταιρεία,           
είτε πρόκειται για προμηθευτή είτε για αγοραστή, στην απόφασή της να 
συμμετέχει στο επιχειρηματικό μοντέλο. Για ποιο λόγο δηλαδή ο μεσάζοντας 
αποφάσισε να δημιουργήσει την ηλεκτρονική πλατφόρμα και που τελικά 
αποσκοπεί αυτή η ενέργειά του. Σίγουρα, κανένας μεσάζοντας δεν αποκαλύπτει 
όλες τις προθέσεις της δράσης του, ωστόσο αρκετοί ενημερώνουν, τόσο τις 
επιχειρήσεις που ενδιαφέρονται να συμμετέχουν, όσο και τους υπάρχοντες 
χρήστες τους, για τον σκοπό λειτουργίας τους και για αλλαγές, που ενδεχομένως 
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να πραγματοποιηθούν. Παρ’ όλα αυτά, κάθε επιχείρηση από την πλευρά της, 
οφείλει να ερευνά τις προθέσεις της ηλεκτρονικής αγοράς και να ενημερώνεται 
για την μέχρι τώρα πορεία της στο χώρο, αλλά και για τις ενδεχόμενες κινήσεις 
στις οποίες αναμένεται να προβεί.   
 
Η συμμετοχή σε μία ηλεκτρονική αγορά της οποίας το επιχειρηματικό μοντέλο 
δεν συμβαδίζει με την στρατηγική μιας εταιρείας, όχι μόνο δεν της προσφέρει 
ουσιαστικό κέρδος, αλλά μπορεί και να την ζημιώσει οικονομικά, χάνοντας ακόμη 
και συναλλαγές που θα ήταν σε θέση να πραγματοποιήσει κι εκτός της 
ηλεκτρονικής πλατφόρμας. Το χειρότερο είναι ότι μπορεί να δυσχεραίνει μέχρι 
και την θέση της στον κλάδο, αφού για την ανάπτυξη διαδικτυακών συναλλαγών 
έχουν προηγηθεί σημαντικές αλλαγές στον τρόπο λειτουργίας της.                           
Η συμμετοχή σε αγορές που δεν συμβαδίζουν με τις επιδιώξεις της μπορούν να 
φθείρουν ακόμη και το προφίλ της. Εξάλλου, καμία ηλεκτρονική αγορά δεν είναι 
σε θέση να ανταποκριθεί πλήρως στις απαιτήσεις όλων των επιχειρήσεων, ακόμη 
και σε εκείνες τις περιπτώσεις όπου οι εταιρείες προέρχονται από τον ίδιο κλάδο 
και θεωρούνται ότι έχουν την ίδια δυναμική.  
 
Ένα ακόμη στοιχείο που επηρεάζει ο τρόπος λειτουργίας του μεσάζοντα,            
είναι το χρονικό διάστημα που απαιτείται για την προσαρμογή της εταιρείας στο 
μοντέλο, ώστε να αρχίσουν να φαίνονται οφέλη από τη χρήση του.                           
Κατά πόσο δηλαδή ο μεσάζοντας διαχειρίζεται την ηλεκτρονική πλατφόρμα με 
τέτοιο τρόπο, ώστε να προωθεί τους νεοεισερχόμενους χρήστες. Γι’ αυτό και ο 
επίδοξος συμμετέχοντας, οφείλει να είναι ενημερωμένος και να «ζυγίζει» τα 
δεδομένα της τελικής του επιλογής. 
 
 
 Εμπλεκόμενες Οντότητες και Ρόλοι / Μοντέλο επιχειρηματικής δράσης  

 
Η ιδιοκτησία των ηλεκτρονικών αγορών δεν ανήκει συνήθως σε μία εταιρεία, 
αλλά σε μία ομάδα επιχειρήσεων, οι οποίες διαβλέποντας τα οφέλη που μπορούν 
να αποκομίσουν από την συγκεκριμένη επιχειρηματική δραστηριότητα, 
αποφασίζουν να συνεργαστούν ενώνοντας τις δυνάμεις τους. Σε αρκετές μάλιστα 
περιπτώσεις, οι συνεργασίες γίνονται μεταξύ εταιρειών που δραστηριοποιούνται 
σε διαφορετικό κλάδο και η συνολική τους δράση κρίνεται απαραίτητη για την 
υλοποίηση του μοντέλου. Έτσι για παράδειγμα μία εταιρεία παροχής 
τεχνολογικού εξοπλισμού και υπηρεσιών δικτύωσης, μία μεταφορική και μία 
τρίτη, ικανή στο μάνατζμεντ, είναι σε θέση, υπό προϋποθέσεις, να δημιουργήσουν 
και να υποστηρίξουν μία αξιόλογη και ανταγωνιστική ηλεκτρονική αγορά. 
 
Οι ιδιοκτήτριες εταιρείες, όπως αναφέρθηκε και παραπάνω, όταν δεν είναι σε 
θέση να υλοποιήσουν από μόνες τους κάποιες δραστηριότητες, συνεργάζονται με 
άλλες, διευκολύνοντας έτσι την αποτελεσματική περάτωση αυτών των 
διαδικασιών και ενισχύοντας παράλληλα το κύρος της αγοράς.                            



 58

Η διεκπεραίωση του οικονομικού σκέλους της συναλλαγής μέσω εγκεκριμένων 
και διεθνώς αναγνωρισμένων εταιρειών, για την ασφαλέστερη μεταφορά των 
χρημάτων, αποτελούν παράδειγμα αντίστοιχων εταιρειών. 
 
Ο προμηθευτής - αγοραστής που θέλει να εισέλθει σε μία ηλεκτρονική αγορά θα 
πρέπει απαραιτήτως να γνωρίζει τις επιχειρήσεις που βρίσκονται πίσω από το 
μοντέλο, τόσο αυτές που το διαχειρίζονται, όσο κι αυτές στις οποίες ανήκει.              
Η καλύτερη ενημέρωσή του για τις οντότητες της ηλεκτρονικής αγοράς και τον 
ρόλο που διαδραματίζει η καθεμιά, μπορεί να προλάβει δυσάρεστες καταστάσεις. 
Για παράδειγμα, η είσοδος σε μία ηλεκτρονική πλατφόρμα η οποία ελέγχεται 
έστω και μερικώς, από ανταγωνίστρια επιχείρηση, μοιραία θα δυσκολέψει παρά 
θα διευκολύνει τις δραστηριότητές της. Ανάλογη περίπτωση είναι και η 
συμμετοχή ενός προμηθευτή σε μία αγορά που ανήκει ή ελέγχεται από τους 
κύριους πελάτες του. 
 
Τέλος, η επιτυχία του μεσάζοντα καθορίζεται και από την οικονομική δυνατότητα 
των εταιρειών που τον απαρτίζουν (Klueber et al., 2001). Επιχειρήσεις με ισχυρό 
κεφάλαιο είναι σε θέση να εγγυηθούν την μακροβιότητα της αγοράς που 
υποστηρίζουν, όσο βέβαια είναι αυτό δυνατό στην άκρως ανταγωνιστική εποχή 
μας. Επομένως, η γνώση εκείνων που επενδύουν τα χρήματά τους και μοιράζονται 
τα κέρδη της ηλεκτρονικής πλατφόρμας, αποτελεί πολύ σημαντική πληροφορία 
για μία επιχείρηση που σκοπεύει να εισέλθει στο χώρο. 
 
  
 Προϊόντα που συναλλάσσονται μέσω της ηλεκτρονικής αγοράς 

 
Οι ηλεκτρονικοί μεσάζοντες προσφέρουν τη δυνατότητα, όπως είδαμε,                
σε πλήθος επιχειρήσεων να συναλλαγούν. Το είδος των προϊόντων που 
διακινούνται καθορίζεται από τις προσφορές των προμηθευτών και την αντίστοιχη 
ζήτηση των αγοραστών. Επίσης, οι σύγχρονες αγορές, υποστηρίζουν στην 
πλειονότητά τους τις υπηρεσίες RFx, μέσω των οποίων οι αγοραστές μπορούν να 
προβάλουν αιτήματα για συγκεκριμένα αγαθά.  
 
Ωστόσο, μπορεί φαινομενικά πολλοί να θεωρούν ότι τα συναλλασσόμενα αγαθά 
καθορίζονται από τους προμηθευτές - αγοραστές, όμως ο μεσάζοντας είναι αυτός 
που «στήνει» και «ελέγχει» την ηλεκτρονική πλατφόρμα,  επομένως αυτός είναι ο 
τελικός κριτής που θα αποφασίσει για το τι θα διακινηθεί και τι όχι. Εάν δηλαδή 
θεωρεί ότι κάποια από τα προϊόντα θίγουν τα συμφέροντά του, μπορεί απλά να 
παρεμποδίσει την διάθεσή τους.  
 
Συνήθως, τέτοιες περιπτώσεις δεν είναι και τόσο συχνό φαινόμενο στις 
ηλεκτρονικές αγορές, αφού κατά βάση ο κάθε ιδιοκτήτης, από την αρχή 
λειτουργίας της, θέτει κάποιους κανόνες (θα αναφερθούμε σε αυτούς στη 
συνέχεια), οι οποίοι ορίζουν την γκάμα των προϊόντων που είναι δυνατό να 
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διακινηθούν. Γι’ αυτό, η κάθε επιχείρηση που θέλει να εισέλθει σε μία 
ηλεκτρονική αγορά, θα πρέπει να εξετάζει εάν τα συναλλασσόμενα αγαθά 
συμβαδίζουν με τις δραστηριότητές της και τον σκοπό της συμμετοχής της.  
 
 
• Λειτουργίες και Υπηρεσίες που παρέχονται     
 
Όπως αναφέρθηκε και στο 3ο Κεφάλαιο, οι ηλεκτρονικές αγορές δεν 
περιορίζονται μόνο στο να φέρνουν σε επαφή τους προμηθευτές και τους 
αγοραστές μέσω της ηλεκτρονικής τους πλατφόρμας, αλλά έχουν αναπτύξει και 
μία ευρεία γκάμα λειτουργιών, παρέχοντας ευελιξία και λύσεις υψηλής ποιότητας 
στους συμμετέχοντες. Οι δημοπρασίες, οι ηλεκτρονικοί κατάλογοι και οι RFx 
είναι οι βασικότερες κατηγορίες υπηρεσιών που προσφέρονται από τις 
ηλεκτρονικές αγορές, απλουστεύοντας κατά πολύ τις συναλλαγές των χρηστών 
τους και μειώνοντας το συνολικό τους κόστος. Οι υπηρεσίες όμως, που έχουν 
αναμφισβήτητα αλλάξει τον τρόπο λειτουργίας των επιχειρήσεων και 
ενσωματώνονται τα τελευταία χρόνια στις σύγχρονες αγορές αυτοματοποιώντας 
πλήρως τις δραστηριότητες τους, είναι οι υπηρεσίες ολοκλήρωσης.                           
Η ενοποίηση δηλαδή των πληροφοριακών συστημάτων της επιχείρησης με την 
ηλεκτρονική πλατφόρμα και κατ’ επέκταση την δικτυακή σύνδεση των 
συναλλασσόμενων πλευρών. Κάθε εταιρεία που αναμένεται να συμμετάσχει σε 
ένα ανάλογο επιχειρηματικό μοντέλο, θα πρέπει εκ των προτέρων να ενημερωθεί 
για τις υπηρεσίες που παρέχει η εκάστοτε αγορά και να αντιπαραβάλλει τις 
λειτουργίες αυτές με τις βλέψεις που έχει η ίδια μέσω αυτής της συμμετοχής της.  
 
Μία άλλη κατηγορία λειτουργιών που παρέχεται από τους μεσάζοντες, είναι οι 
υπηρεσίες υποστήριξης. Οι υπηρεσίες αυτές υποβοηθούν τους προμηθευτές και 
τους αγοραστές της ηλεκτρονικής πλατφόρμας στην διεκπεραίωση των 
συναλλαγών τους. Σήμερα, ολοένα και περισσότερες αγορές τις ενσωματώνουν, 
αφού αποτελούν πόλο έλξης για μελλοντικούς χρήστες, ιδίως μικρομεσαίων 
επιχειρήσεων, λόγω της μη απαίτησής τους για διαρθρωτικές αλλαγές στις 
βασικές λειτουργίες των επιχειρήσεων. Στην κατηγορία αυτή περιλαμβάνονται:         
η εκπαίδευση μέσω on line βοήθειας, η διενέργεια σεμιναρίων και προσωπικών 
συναντήσεων, οι στατιστικές αναφορές των συναλλαγών μιας επιχείρησης κ.α.        
Οι επιχειρήσεις οφείλουν να πληροφορούνται και για την ύπαρξη αντίστοιχων 
υπηρεσιών, αφού η χρήση τους, τους παρέχει σημαντικά πλεονεκτήματα.   
 
Πάντως, σε κάθε περίπτωση, το κόστος χρήσης της υπηρεσίας θα πρέπει να 
συνυπολογίζεται από τον επιχειρηματία. Συνήθως, λόγω του έντονου 
ανταγωνισμού, δεν υπάρχει οικονομική επιβάρυνση ή είναι αμελητέα.                   
Ωστόσο, η επιχείρηση καλό είναι να πληροφορείται για ενδεχόμενες τιμολογήσεις 
πριν υιοθετήσει οποιοδήποτε επιχειρηματικό μοντέλο αξιώνοντας πλήρη 
ενημέρωση από τον μεσάζοντα. 
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• Μάρκετινγκ και Προβολή 
 
Όσο σημαντικό για ένα επιχειρηματικό μοντέλο είναι το κέρδος της 
δραστηριότητάς του, άλλο τόσο είναι και η διατήρηση της επιτυχημένης του 
πορείας. Στην περίπτωση μάλιστα των ηλεκτρονικών αγορών, η επιτυχημένη 
πορεία τους σε βάθος χρόνου, δεν ωφελεί μόνο τον μεσάζοντα αλλά και τους 
χρήστες του μοντέλου, οι οποίοι εκμεταλλεύονται τα πλεονεκτήματα που 
αποφέρει αυτή τους η συμμετοχή. 
 
Η διαφήμιση και γενικότερα η προβολή, αποτελεί παράγοντα που μπορεί να 
επηρεάσει μία επιχείρηση. Το στοιχείο αυτό το παρατηρούμε και στην 
καθημερινότητά μας. Δεν είναι λίγες οι περιπτώσεις όπου οι αγοραστικές μας 
κινήσεις υποκινούνται από τα διαφημιστικά μηνύματα με τα οποία 
βομβαρδιζόμαστε. Εξάλλου, η διαφήμιση έχει μπει για τα καλά σε όλες τις 
εκφάνσεις της ζωής και παντού γύρω μας, με τον ένα ή τον άλλο τρόπο,                        
οι διαφημιστές προσπαθούν να μας «πλασάρουν» ιδανικότερα το προϊόν - 
υπηρεσία που αντιπροσωπεύουν. Οι επιχειρήσεις που θέλουν να εισέλθουν σε μία 
ηλεκτρονική αγορά, πρέπει να ενημερώνονται για τις πραγματικές δυνατότητες 
της ηλεκτρονικής πλατφόρμας και να μην περιορίζουν την πληροφόρησή τους 
αποκλειστικά στα διαφημιστικά μηνύματα, που με περίτεχνο τρόπο τους 
πλασάρονται. 
 
Ωστόσο, το μάρκετινγκ που ακολουθεί η εκάστοτε ηλεκτρονική αγορά, δεν θα 
πρέπει να αντιμετωπίζεται μόνο με καχυποψία από τις επιχειρήσεις.                        
Ας μη παραβλέπουμε και την θετική του πλευρά. Δηλαδή, η στελέχωσή της 
αγοράς με άτομα ικανά στην ανάπτυξη ενός συγκεκριμένου πλάνου μάρκετινγκ 
(marketing plan), υποδηλώνει σοβαρότητα και επαγγελματισμό, ενισχύοντας 
παράλληλα και την εμπιστοσύνη των χρηστών προς αυτήν.                
 
 
• Κανόνες λειτουργίας  
 
Οι κανόνες λειτουργίας της ηλεκτρονικής αγοράς αποτελούν το θεμέλιο λίθο, 
στους οποίους είναι δυνατό να αναπτυχθεί η ηλεκτρονική της πλατφόρμα.                        
Κάθε αντίστοιχη επιχειρηματική προσπάθεια που θέλει να αποκαλείται σοβαρή 
και να έχει πιθανότητες επιτυχίας, θα πρέπει να διέπεται από ξεκάθαρους 
κανονισμούς, οι οποίοι θα αποσαφηνίζουν πλήρως όλες τις παραμέτρους των 
δραστηριοτήτων της. Ενδεχόμενη απουσία τους μπορεί να επιφέρει πολλά 
προβλήματα: από δραματική μείωση των χρηστών και του όγκου των συναλλαγών 
της, μέχρι και τον τερματισμό λειτουργίας της!  
 
Επειδή ακριβώς οι κανόνες λειτουργίας αφορούν όλες τις πτυχές δράσης του 
μεσάζοντα, θα πρέπει να καταγράφονται πολύ σχολαστικά και να είναι εύκολα 
προσβάσιμες από κάθε εταιρεία, χρήστη και μη, μέσα από την ιστοσελίδα του 
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επιχειρηματικού της μοντέλου. Επίσης, να υπάρχει άμεση απόκριση από πλευράς 
της αγοράς σε κάθε ερώτηση που μπορεί να γίνει, έτσι ώστε να ξεκαθαρίζονται 
τυχόν παρερμηνείες. Οποιαδήποτε αλλαγή στην υπάρχουσα λειτουργία θα πρέπει 
να γίνεται μετά την ενημέρωση όλων των χρηστών της, τόσο με ανακοίνωση στην 
ιστοσελίδα της, όσο και μέσω προσωπικής επικοινωνίας με τους χρήστες             
(μέσω π.χ. e-mail ή  τηλεφωνήματος).   
 
Οι σημαντικότεροι κανόνες που πρέπει απαραιτήτως να ξεκαθαρίζονται προτού 
τεθεί σε λειτουργία οποιαδήποτε υπηρεσία της ηλεκτρονικής αγοράς  είναι οι εξής 
(www.eMarketServices.com, www.businesslink.gov.uk, UNCTA): 
 

 Ποιοι έχουν τη δυνατότητα να συμμετέχουν στην ηλεκτρονική αγορά 
 Ποιο είναι, εάν υπάρχει, το αντίτιμο εισόδου (χρήματα ή/και συναλλαγή 
συγκεκριμένου όγκου/ποσού) 

 Εάν επιτρέπεται η παράλληλη συμμετοχή και σε άλλη(-ες) ηλεκτρονική 
αγορά 

 Ποια προϊόντα συναλλάσσονται, με ποιους τρόπους και τι ισχύει σε κάθε 
υπηρεσία που παρέχεται 

 Τι είδους πληροφορίες συλλέγονται από κάθε χρήστη,                           
πως αξιοποιούνται και ποιοι έχουν πρόσβαση σε αυτές  

 Ποιες είναι οι ποινές σε ενδεχόμενη παράβαση των όρων συμμετοχής 
 Εάν υπάρχει δυνατότητα αποχώρησης οποιαδήποτε στιγμή από την 
ηλεκτρονική αγορά και ποιο είναι, εάν υπάρχει, το αντίστοιχο αντίτιμο 
εξόδου  

 Πως και πόσο αποζημιώνονται οι συμμετέχοντες από λάθη που 
ενδεχομένως γίνουν από την πλευρά του μεσάζοντα 

 
 
4.1.2 Τεχνολογική υποδομή 
 
 
• Συστήματα που χρησιμοποιούνται 
 
Βασικό ρόλο στην επιτυχημένη πορεία του μεσάζοντα παίζει και η τεχνολογική 
του υποδομή. Ο εξοπλισμός δηλαδή, πάνω στον οποίο στηρίζονται όλες οι 
επιμέρους λειτουργίες που παρέχει το επιχειρηματικό του μοντέλο:                           
από το συνταίριασμα των προμηθευτών και των αγοραστών στην ηλεκτρονική του 
πλατφόρμα, μέχρι την υλοποίηση των προηγμένων υπηρεσιών ολοκλήρωσης.          
Τα συστήματα που χρησιμοποιούνται θα πρέπει να ανταποκρίνονται κατά το 
μέγιστο δυνατό στις ανάγκες και τα αιτήματα των συμμετεχόντων, έχοντας 
περιορίσει συγχρόνως ενδεχόμενα προβλήματα, όπως π.χ. η αστάθεια στη 
λειτουργίας τους ή η αδυναμία ταυτόχρονης υποστήριξης μεγάλου αριθμού 
χρηστών, καταστάσεις οι οποίες μπορούν να επιδράσουν απορριπτικά στην 
επιλογή της ηλεκτρονικής αγοράς από τις επιχειρήσεις. Μεσάζοντες που 
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κατορθώνουν να προσαρμόζουν τις λειτουργίες τους στις απαιτήσεις των 
πελατών, αυτομάτως αποκτούν ανταγωνιστικό πλεονέκτημα.  
 
Επειδή λοιπόν η τεχνολογία εξελίσσεται με γρήγορους ρυθμούς, οι μεσάζοντες 
πρέπει να ενημερώνονται συνεχώς για τα νέα συστήματα και τις εφαρμογές που 
εμφανίζονται στην αγορά. Ο έντονος ανταγωνισμός επιφέρει συχνές αλλαγές,            
με αποτέλεσμα τα ποσά που δαπανώνται από τις ηλεκτρονικές αγορές για να 
παραμένουν ελκυστικές, να είναι ιδιαιτέρως υψηλά.  
 
Σήμερα, ολοένα και περισσότερες αγορές στηρίζουν την λειτουργία τους σε 
εξωτερικούς παροχείς τεχνολογικού εξοπλισμού. Αυτό συμβαίνει επειδή τους 
είναι οικονομικά πολύ πιο συμφέρουσα η αγορά και υποστήριξη των 
συγκεκριμένων συστημάτων από εξειδικευμένες εταιρείες, παρά η προσωπική 
δημιουργία αντίστοιχου τμήματος. Μάλιστα, λόγω της άμεσης εξάρτησης των 
ηλεκτρονικών αγορών από την τεχνολογία που χρησιμοποιούν, πολλές αγορές 
ανήκουν, μερικώς ή ακόμη και πλήρως, σε εταιρείες ανάπτυξης πληροφοριακών 
συστημάτων και διαδικτυακών εφαρμογών.  
 
Έτσι, οι επιχειρήσεις που ενδιαφέρονται να συμμετέχουν στην εκάστοτε αγορά, 
θα πρέπει να έχουν σαφή εικόνα για τις δυνατότητες αυτής της αγοράς όσον 
αφορά τον εξοπλισμό που χρησιμοποιεί και να αποφασίζουν εάν αυτός συνάδει με 
την δική τους τεχνολογία. Σε περιπτώσεις όπου παρατηρούνται προβλήματα 
συμβατότητας μεταξύ των δύο, ο επιχειρηματίας θα πρέπει να συνυπολογίσει εάν 
οι αλλαγές που καλείται να κάνει, τον συμφέρουν οικονομικά.  
  
 
• Δυνατότητα ενοποίησης-συνεργασίας μεταξύ (των συστημάτων) 

διαφορετικών ηλεκτρονικών αγορών 
 
Μπορεί οι υπηρεσίες ολοκλήρωσης να αποτελούν τις πλέον προηγμένες λύσεις 
που παρέχουν οι σύγχρονες ηλεκτρονικές αγορές, ωστόσο η σύνδεση των αγορών 
μεταξύ τους, όπως αναφέρθηκε και στο 1ο Κεφάλαιο, θεωρείται τα τελευταία 
χρόνια η νέα τάση, η οποία αναμένεται να καλύψει όλες τις πτυχές των 
δραστηριοτήτων τους (Σχήμα 4.4). Ο κύριος λόγος ανάπτυξης συνεργασιών 
μεταξύ δύο ή περισσοτέρων ηλεκτρονικών αγορών, έγκειται στην αδυναμία ενός 
μόνο μεσάζοντα να καλύψει πλήρως τις ανάγκες της κάθε επιχείρησης.                    
Αυτή η ενοποίηση των μεσαζόντων τελικά λειτουργεί προς όφελος των χρηστών, 
όχι μόνο επειδή καλύπτει καλύτερα τις ανάγκες τους, αλλά και γιατί τους 
διευκολύνει τόσο από οικονομικής πλευράς, όσο κι από πλευράς διαχείρισης 
(αφού σε αντίθετη περίπτωση, η παράλληλη συμμετοχής τους σε δύο ή 
περισσότερες ηλεκτρονικές αγορές, απαιτεί υψηλότερες εισφορές και σαφώς πιο 
ιδιαίτερες διαχειριστικές ικανότητες ).  
   
 



Σχήμα 4.4: Συνεργασία μεταξύ ηλεκτρονικών αγορών 

 
Πηγή: Andrew et. al., 2000 

 
Στις αρχές του 21ου αιώνα ξεκίνησαν οι πρώτες συνεργασίες μεταξύ των 
ηλεκτρονικών αγορών. Άμεσος στόχος είναι η καλύτερη εξυπηρέτηση των 
χρηστών, ενώ έμμεσα επιδιώκουν αύξηση του κέρδους τους, αφού αποκτούν 
ανταγωνιστικό πλεονέκτημα, προσφέροντας στους συμμετέχοντες μεγαλύτερη 
προσβασιμότητα σε περισσότερες εταιρείες και κατ’ επέκταση προϊόντα και 
υπηρεσίες. Έτσι λοιπόν, οι πιθανότητες να επιλεγούν από τους χρήστες είναι 
πολλαπλάσιες. Μάλιστα, σύμφωνα με έρευνα της Boston Consulting Group 
(Andrew et. al., 2000), το 68% των ηλεκτρονικών αγορών έχουν έρθει σε επαφή 
με άλλους μεσάζοντες για την ανάπτυξη αντίστοιχων συνεργασιών και είτε 
συνεργάζονται, είτε πρόκειται να συμβεί άμεσα, στα επόμενα χρόνια.    
 
Ωστόσο, η επιτυχημένη σύνδεσή τους δεν είναι και τόσο απλό να υλοποιηθεί. 
Προβλήματα, όπως συμβατότητας εξοπλισμού, κατανομής κερδών, ιδιοκτησίας 
κτλ., είναι δυνατό να επηρεάσουν το επιχειρηματικό τους μοντέλο, γι’ αυτό και η 
συνεργασία τους εξελίσσεται σταδιακά, μέχρι να φτάσει στην πλήρη ενοποίησή 
των συστημάτων και κατ’ επέκταση των λειτουργιών τους.                           
Αρχικά, οι συνεργαζόμενες αγορές συνδέονται απλώς με ένα “link”, μέσω του 
οποίου η εκάστοτε εταιρεία μπορεί να περιηγηθεί και στην ηλεκτρονική 
πλατφόρμα του συνεργάτη. Στην πορεία όμως, προσπαθώντας να προσφέρουν 
υψηλότερες ποιότητας υπηρεσίες, ενοποιούν ολοένα και περισσότερο τις 
λειτουργίες τους, μέχρι να φτάσουν στην πλήρη συνένωση των επιχειρηματικών 
τους μοντέλων (Andrew et. al., 2000). Το Σχήμα 4.5 που ακολουθεί, δίνει μία 
ολοκληρωμένη εικόνα των διαφορετικών επιπέδων συνεργασίας που 
αναπτύσσονται μεταξύ των ηλεκτρονικών αγορών.               
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   Σχήμα 4.5: Στάδια ολοκλήρωσης συνεργασίας ηλεκτρονικών αγορών 

 
  Πηγή: Andrew et. al., 2000 

 
 
Εκτός όμως των θετικών στοιχείων που επιφέρει αυτή η σύνδεση, θα πρέπει να 
συνυπολογιστούν και οι παράγοντες που ενδεχομένως επιδράσουν αρνητικά.                
Η συμμετοχή μιας εταιρείας σε μια ηλεκτρονική αγορά μπορεί μεν να καλύπτει τις 
ανάγκες της, όμως εάν για παράδειγμα η πλατφόρμα της ενοποιείται με μία άλλη 
που ανήκει σε ισχυρό ανταγωνιστή της εταιρείας, σίγουρα καθιστά την επιλογή 
ζημιογόνα. Ανάλογη περίπτωση είναι όταν ο συνεργαζόμενος μεσάζοντας 
προωθεί τα συμφέρονται του προμηθευτή ή αγοραστή στον οποίο ανήκει. 
Επομένως, πέρα από τα θετικά στοιχεία που προκύπτουν από τη σύνδεση των 
αγορών, υπάρχουν και αρνητικά, τα οποία οφείλουν οι εταιρείες να 
προσμετρήσουν προτού τελικά επιλέξουν την ηλεκτρονική αγορά που θα 
δραστηριοποιηθούν.   
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• Πρότυπα  
 
Η χρήση των ηλεκτρονικών αγορών από τις επιχειρήσεις, προαπαιτεί την αποδοχή 
και χρήση συγκεκριμένων προτύπων και από τα τρία συναλλασσόμενα μέρη.           
Τη χρήση δηλαδή συγκεκριμένων standards που επιτρέπουν την σύνδεση των 
συστημάτων που χρησιμοποιούνται από τις εταιρείες, είτε πρόκειται για 
προμηθευτές είτε για αγοραστές, για τις διάφορες συναλλαγές τους μέσω του 
ηλεκτρονικού μεσάζοντα.  
 
Βέβαια, για την ομαλή λειτουργία της ηλεκτρονικής πλατφόρμας, εκτός από τα 
«τεχνολογικά» πρότυπα (foundation technology standards) που εξασφαλίζουν την 
σωστή επικοινωνία των συστημάτων και των συναλλασσόμενων πληροφοριών, 
απαραίτητη είναι και η εφαρμογή κοινών προτύπων και σε άλλες δύο κατηγορίες 
(Albrecht et. al., 2005). Η πρώτη, αφορά στον τρόπο παρουσίασης των προϊόντων 
από την ηλεκτρονική αγορά, καθώς και στην μεθοδολογία που ακολουθείται για 
τον διαχωρισμό των επιχειρήσεων σε ομάδες, με βάση το πεδίο δράσης τους 
(marketplace standards). Με την χρήση των συγκεκριμένων προτύπων,                  
κάθε εταιρεία μπορεί να ξεχωρίσει πολύ πιο εύκολα μέσα στην ηλεκτρονική 
αγορά που συμμετέχει, τα αγαθά και τις επιχειρήσεις με τις οποίες μπορεί να 
αναπτύξει συνεργασίες και να συναλλαγεί. Ωστόσο, παρά το γεγονός ότι τα 
συγκεκριμένα πρότυπα είναι ικανά να βελτιώσουν σε μεγάλο βαθμό τη λειτουργία 
των ηλεκτρονικών αγορών, μέχρι στιγμής δεν εφαρμόζονται παντού τα ίδια.             
Οι βασικότεροι λόγοι της μη κοινής αποδοχής είναι:    
 
α) η προώθηση διαφορετικών προτύπων από μεγάλες επιχειρήσεις που σκοπεύουν 

να επωφεληθούν, μέσω της επικράτησης των δικών τους επινοήσεων          
(Shapiro & Varian, 1999) 

β) η διαφορετικότητα στις απαιτήσεις των συμμετεχόντων, που περιπλέκουν κατά 
πολύ την τελική τους μορφή  

 
Η δεύτερη κατηγορία περιλαμβάνει τις εμπορικές υπηρεσίες και εφαρμογές 
(commerce services and applications), όπως μηχανισμούς αναζήτησης και 
συναλλαγής, που χρησιμοποιούνται για την επίτευξη των λειτουργιών που 
προσφέρει η ηλεκτρονική αγορά. Με την χρήση λοιπόν κοινών υπηρεσιών από τις 
διάφορες ηλεκτρονικές πλατφόρμες, διευκολύνονται οι προμηθευτές και οι 
αγοραστές στις δραστηριότητές τους, ανεξαρτήτως του ηλεκτρονικού μεσάζοντα 
στον οποίο συμμετέχουν. Επιπλέον, γίνεται ακόμα πιο απλή η ενδεχόμενη 
συμμετοχή τους και σε άλλες πλατφόρμες, αφού δεν απαιτείται ιδιαίτερη 
προσπάθεια για την αφομοίωση της λειτουργίας των νέων ηλεκτρονικών αγορών 
(Albrecht et. al., 2005).                
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Όσον αφορά στα «τεχνολογικά» πρότυπα (foundation technology standards),                
που αποτελούν τους δομικούς λίθους πάνω στους οποίους μπορούν να στηριχθούν 
και τα υπόλοιπα, τρεις είναι οι βασικές τους υποκατηγορίες                            
(Albrecht et. al., 2005): 
 

1. Data standards: οι συμμετέχουσες επιχειρήσεις οφείλουν να 
χρησιμοποιούν κοινά πρότυπα για τις πληροφορίες που συναλλάσσουν  

2. Schema Expression Languages (SEL): όπως για παράδειγμα η XML 
(eXtensible Markup Language), που παρά το γεγονός ότι δεν παρέχει ένα 
συγκεκριμένο πρότυπο, εντούτοις δίνει κάποιους βασικούς κανόνες που 
βοηθούν στην δημιουργία προτύπων 

3. Common Communication methods: περιλαμβάνουν τις μεθόδους που 
καθορίζουν πως θα μεταφέρονται διαδικτυακά τα δεδομένα από τα 
συστήματα της μίας εταιρείας σε εκείνα της άλλης, μέσω της 
ηλεκτρονικής αγοράς. Τα σημαντικότερα πρωτόκολλα αυτής της 
υποκατηγορίας είναι το HTTP (Hypertext Transfer Protocol), το FTP           
(File Transfer Protocol) και το IIOP (Internet Inter-Orb Protocol).    

 
 
Έτσι, κάθε επιχείρηση που σκοπεύει να συμμετέχει σε μία ηλεκτρονική αγορά, 
οφείλει να εξετάζει τα «τεχνολογικά» πρότυπα που χρησιμοποιούνται και να 
προσαρμοστεί σε αυτά, εάν θεωρεί ότι μέσω του συγκεκριμένου μεσάζοντα 
αναμένεται να προωθηθούν καλύτερα οι δραστηριότητές της.                       
Διαφορετικά, είναι σίγουρο πως θα αντιμετωπίσει προβλήματα επικοινωνίας με τα 
συστήματα των άλλων εταιρειών, που συμμετέχουν στο επιχειρηματικό μοντέλο.   
 
 
• Ασφάλεια  
 
Μπορεί η τεχνολογική υποδομή της ηλεκτρονικής αγοράς και των συμμετεχόντων 
επιχειρήσεων να στηρίζεται σε σύγχρονα συστήματα και να εφαρμόζονται κοινά 
πρότυπα για τις διάφορες δραστηριότητές τους, ωστόσο, χωρίς την ικανότητα του 
μεσάζοντα να παρέχει μία ασφαλή, από όλες τις απόψεις, ηλεκτρονική 
πλατφόρμα, υπάρχει μεγάλη πιθανότητα να οδηγηθεί το επιχειρηματικό μοντέλο 
μέχρι και στον τερματισμό λειτουργίας του! Η ασφάλεια είναι θεμελιώδης 
προϋπόθεση, σε οποιαδήποτε δραστηριότητα και  ιδίως στο χώρο του διαδικτύου, 
όπου είναι πολύ πιο εύκολη η εξαπάτηση των χρηστών. 
 
Δυστυχώς, η διασφάλιση της σωστής λειτουργίας δεν είναι και τόσο απλή 
υπόθεση, αφού οι κίνδυνοι στο διαδίκτυο είναι πολλοί και ο μεσάζοντας δεν 
πρέπει να μένει σε στασιμότητα, αλλά οφείλει συνεχώς να ανανεώνει τις 
συνθήκες. Η τεχνολογία εξελίσσεται με πολύ γρήγορους ρυθμούς και ενδεχόμενη 
αδυναμία, από πλευράς των μεσαζόντων να την αφομοιώσουν,  έχει άμεσες 
επιπτώσεις στην επιτυχημένη πορεία του μοντέλου τους.  
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Κάθε επιχείρηση που ενδιαφέρεται να συμμετέχει σε μία ηλεκτρονική αγορά, 
οφείλει να ερευνά τα μέτρα που εφαρμόζονται, έτσι ώστε να γνωρίζει τα επίπεδα 
ασφάλειας που θα προστατεύσουν την δράση της. Τα στοιχεία που ακολουθούν, 
είναι εξίσου σημαντικά για την ομαλή λειτουργία της αγοράς. Οποιοδήποτε από 
αυτά παραληφθεί ή παρουσιάσει κάποιο πρόβλημα, ενδέχεται να επηρεάσει τις 
δραστηριότητες της πλατφόρμας και κατ’ επέκταση την αξιοπιστία του μοντέλου 
(www.eMarketServices.com, www.businesslink.gov.uk, Threlkel M. & Kavan B., 
1999):  
 

 Μηχανισμοί για την αποτροπή λανθασμένων ενεργειών από πλευράς των 
συμμετεχόντων επιχειρήσεων 

 Λογισμικά πακέτα (software) και συστήματα (hardware) για την 
αντιμετώπιση ιών, trojans, spam και κακόβουλων επιθέσεων από hackers 

 Μηχανισμοί κρυπτογράφησης των πληροφοριών που διακινούνται μέσω 
της ηλεκτρονικής πλατφόρμας και αφορούν τόσο στοιχεία χρηστών, όσο 
και δεδομένα των μεταξύ τους συναλλαγών (χρήση συγκεκριμένων 
προτύπων, όπως π.χ. SSL και S-HTTP) 

 Μηχανισμοί ψηφιακής πιστοποίησης της ταυτότητας των χρηστών και των 
εργαζομένων μέσω ανάλογων προτύπων (π.χ. SET), ψηφιακών υπογραφών 
και εξωτερικών συνεργατών (π.χ. τράπεζες και εξουσιοδοτημένοι 
οργανισμοί) 

 Διασφάλιση των στοιχείων με την παράλληλη αποθήκευσή τους σε 
τουλάχιστον δύο διαφορετικά συστήματα (back-up) 

 Συχνός έλεγχος των συστημάτων για εξεύρεση ενδεχόμενων προβλημάτων 
 Τοποθέτηση των συστημάτων σε σημεία προστατευόμενα από ατυχήματα 
και φυσικές καταστροφές    

 
 
4.1.3 Χρηματοδοτική υποστήριξη 
 
 
Η χρηματοδοτική υποστήριξη της ηλεκτρονικής αγοράς, περιλαμβάνει τις εισροές 
και τις εκροές της. Τα έσοδα δηλαδή που εισέρχονται στο επιχειρηματικό μοντέλο 
από τις δραστηριότητες των προμηθευτών και των αγορών, καθώς επίσης και τα 
έξοδα που δαπανώνται για την δημιουργία και την ομαλή λειτουργία της αγοράς. 
Κάθε επιχείρηση που θέλει να εισέλθει σε μία ηλεκτρονική πλατφόρμα οφείλει να 
είναι ενήμερη για την οικονομική κατάσταση του αντίστοιχου μοντέλου, γιατί 
πολλές αγορές λόγω χρεών, αναγκάστηκαν να κλείσουν, επηρεάζοντας 
ταυτόχρονα και τις δραστηριότητες των χρηστών τους. Επιπλέον, πρέπει να 
πληροφορείται για τα έξοδα της ενδεχόμενης συμμετοχής της και να αναζητεί 
«κρυμμένα» κόστη, που ενδεχομένως προκύπτουν από τις παρεχόμενες υπηρεσίες.                            
Στις παραγράφους που ακολουθούν αναλύονται οι βασικότερες κατηγορίες 
εισροών και εκροών της επιχειρηματικής δράσης των μεσαζόντων.  
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• Εισροές  
 
Τα έσοδα του μεσάζοντα ποικίλουν, ανάλογα με την μορφή και τον τρόπο 
λειτουργίας της ηλεκτρονικής αγοράς. Διαφορετικές δηλαδή πηγές εσόδων έχει 
ένας μεσάζοντας που δημιούργησε ένα μοντέλο για να επωφεληθεί οικονομικά ο 
ίδιος μέσω των υπηρεσιών που παρέχει, από έναν άλλο που ανήκει σε προμηθευτή 
ή αγοραστή και σκοπεύει, μέσω αυτού, να προωθήσει τα συμφέροντά του.                 
Ο ιδιοκτήτης, προμηθευτής ή αγοραστής, συνήθως δεν αξιώνει υψηλά ποσά από 
τους χρήστες, σε αντίθεση με έναν ουδέτερο μεσάζοντα, όπως είναι οι εταιρείες 
ανάπτυξης λογισμικού, όπου τα έσοδα των χρηστών αποτελούν την κύρια πηγή 
εισροών του. Επίσης, θα πρέπει να επισημανθεί ότι το μεγαλύτερο μερίδιο των 
εσόδων μιας ηλεκτρονικής αγοράς είναι αυτομάτως έξοδα για την κάθε 
συμμετέχουσα επιχείρηση. Οι παρακάτω κατηγορίες περιγράφουν τις κυριότερες 
πηγές εσόδων των ηλεκτρονικών αγορών:  
 
Έσοδα συναλλαγής: Αποτελούν την δημοφιλέστερη κατηγορία εσόδων και για 
περισσότερα από δέκα χρόνια (1990-2002) την κυριότερη πηγή εισροών. 
Προέρχονται από πάγια εισφορά ή ποσοστό επί της αξίας των συναλλαγών που 
διενεργούνται μεταξύ προμηθευτών και αγοραστών. Στις περισσότερες 
περιπτώσεις, ανάλογα με τον τρόπο που διενεργείται η κάθε συναλλαγή, 
διαφορετικά ποσά χρεώνονται από τους μεσάζοντες. Για παράδειγμα, μία εταιρεία 
που θέλει να διασφαλίσει τα χρήματά της, μπορεί να αξιώσει τη συμμετοχή 
εξωτερικών οργανισμών (τράπεζα) για την μεταφορά του αντίστοιχου αντίτιμου 
(UNCTAD, 2001). Συνήθως πληρώνονται από τον προμηθευτή, ωστόσο 
υπάρχουν και λειτουργίες, όπου η οφειλή χρεώνεται στον αγοραστή.                         
Το ύψος του ποσού που εισπράττει η ηλεκτρονική αγορά επηρεάζεται κι από τον 
βαθμό τμηματοποίησης του αντίστοιχου κλάδου. Όσο πιο τμηματοποιημένος είναι 
ένας κλάδος, τόσο υψηλότερο είναι το κόστος αναζήτησης για την ενδιαφερόμενη 
επιχείρηση, επομένως ανάλογα ανεβαίνει και το ποσό που αξιώνει για αμοιβή ο 
μεσάζοντας (Popovic, 2002). Τα έσοδα συναλλαγής είναι καταλληλότερα να 
εφαρμοστούν σε περιπτώσεις επιχειρήσεων που δεν χρησιμοποιούν συχνά το 
μοντέλο, για δοσοληψίες υψηλών χρηματικών ποσών (Commission of the 
European Communities, 2002). 
 
Σύμφωνα με έρευνα της Boston Consulting Group (Andrew et. al., 2000), οι 
σύγχρονες ηλεκτρονικές αγορές εισπράττουν ολοένα και λιγότερα από τις 
συναλλαγές που διενεργούνται στις πλατφόρμες τους. Το ποσοστό των εσόδων 
από την συγκεκριμένη κατηγορία κυμαίνεται μεταξύ 8% και 10%,                   
λόγω επικέντρωσής τους στις υπηρεσίες ολοκλήρωσης, που αποτελούν και τον 
κύριο χρηματοδότη τους (για τους υπόλοιπους μεσάζοντες, που δεν παρέχουν 
ανάλογες υπηρεσίες, το ποσοστό από τις συναλλαγές κυμαίνεται γύρω στο 40%, 
όμως το σύνολο των εσόδων τους είναι πολύ πιο χαμηλό).  
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Έσοδα συνδρομής: Θεωρείται η δεύτερη πιο συνηθισμένη πηγή εσόδων και 
περιλαμβάνει χρηματικά ποσά που καταβάλλονται από τις συμμετέχουσες 
επιχειρήσεις, είτε ως αντίτιμο εγγραφής, είτε ως πάγιο ποσό που πληρώνεται 
μηνιαίως ή ετησίως. Συνήθως η χρέωση δεν είναι ίδια για όλους τους χρήστες και 
καθορίζεται από το μέγεθος της εταιρείας και τον βαθμό χρήσης της ηλεκτρονικής 
πλατφόρμας. Το μεγάλο της πλεονέκτημα είναι η ευκολία με την οποία ο χρήστης 
μπορεί να υπολογίσει το ποσό που οφείλει. Αντιθέτως, μειονεκτεί στο γεγονός ότι 
αναγκάζει την εταιρεία που σκοπεύει να συμμετέχει στην ηλεκτρονική πλατφόρμα 
να πληρώσει, ανεξάρτητα εάν τελικά θα χρησιμοποιήσει, ή όχι, την αγορά.              
Γι’ αυτό, οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις το θεωρούν εμπόδιο εισόδου, ιδίως εάν δεν 
είναι σίγουρες για την χρησιμότητα της συγκεκριμένης ηλεκτρονικής αγοράς. 
Αρκετοί μεσάζοντες προσπάθησαν να επιβάλλουν φόρο συνδρομής ανά 
παρεχόμενη υπηρεσία, όμως γρήγορα αποσύρθηκε γιατί εκτός του ότι ανέβαζε 
πολύ τα έξοδα των χρηστών, τους προκαλούσε ταυτόχρονα και μπέρδεμα με το 
αντίτιμο συναλλαγής (Commission of the European Communities, 2002).                           
Τα έσοδα συνδρομών είναι καταλληλότερα σε περιπτώσεις που οι χρήστες 
συναλλάσσονται συχνά, για μικρά σχετικά χρηματικά ποσά μέσω της 
ηλεκτρονικής πλατφόρμας.   
 
Πώληση λογισμικών πακέτων και αδειών χρήσης: Η συγκεκριμένη κατηγορία 
θεωρείται ιδιαιτέρως προσοδοφόρα για εταιρείες πληροφορικής και ανάπτυξης 
λογισμικού οι οποίες, εκμεταλλευόμενες τις δυνατότητες του διαδικτύου, 
δημιούργησαν την ηλεκτρονική πλατφόρμα ενσωματώνοντας σε αυτήν υπηρεσίες 
προστιθέμενης αξίας (π.χ. η παροχή υπηρεσιών διαχείρισης εφοδιαστικής 
αλυσίδας). Κάθε εταιρεία που θέλει να εκμεταλλευτεί αυτές τις υπηρεσίες 
αγοράζει το αντίστοιχο λογισμικό, προς όφελος του μεσάζοντα.  
 
Έσοδα από παροχή υπηρεσιών προστιθέμενης αξίας: Αυτή η κατηγορία 
συνδέεται άμεσα με την προηγούμενη. Οι ηλεκτρονικές αγορές εκτός από τις 
κύριες υπηρεσίες, προσφέρουν κι άλλες, τις οποίες επιβαρύνεται ο χρήστης.                          
Για παράδειγμα η εκπαίδευση πάνω στη λειτουργία της ηλεκτρονικής πλατφόρμας 
ή η εγκατάσταση-συντήρηση των συστημάτων που πρέπει να χρησιμοποιήσει η 
εταιρεία. Συνήθως μικρομεσαίες εταιρείες, που δεν επανδρώνονται με τεχνικούς, 
χρησιμοποιούν αυτές τις υπηρεσίες (UNCTAD, 2001). 
 
Έσοδα διαφημίσεων: Θεωρείται μία εναλλακτική πηγή εσόδων, καθώς η 
γιγάντωση του διαδικτύου προσελκύει ολοένα και περισσότερους χρήστες.                   
Οι εταιρείες βρίσκουν ένα πολύ καλό μέσο για να προβληθούν και συγχρόνως οι 
ηλεκτρονικές αγορές που τοποθετούν στην ιστοσελίδα τους ανάλογες διαφημίσεις, 
επωφελούνται οικονομικά. Βέβαια, οι μεσάζοντες θα πρέπει να είναι ιδιαίτερα 
προσεκτικοί όσον αφορά τις εταιρείες που θα προβάλουν. Για παράδειγμα, μία 
ουδέτερη αγορά που διαφημίζει τα προϊόντα ενός μεγαλοπρομηθευτή της, μοιραία 
θα δυσαρεστήσει τους χρήστες της για την μεροληψία του επιχειρηματικού της 
μοντέλου. 
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Έσοδα συνεργασίας: Οι συγκεκριμένες εισροές προέρχονται από συνεργασίες 
της ηλεκτρονικής αγοράς με άλλες, δηλαδή η σύνδεση, μέσω link,                    
ενός μεσάζοντα με κάποιον άλλο. Για παράδειγμα, εάν κάποια εταιρεία 
πραγματοποιήσει συναλλαγή με την δεύτερη ηλεκτρονική αγορά και αυτή η 
διαδικασία προέλθει από τη χρήση της σύνδεσης (link), ο πρώτος μεσάζοντας θα 
επωφεληθεί ένα ποσοστό επί της αξίας των συναλλαγών ή ένα πάγιο αντίτιμο. 
Επίσης, σε περιπτώσεις που η αγορά συνεργάζεται με άλλες επιχειρήσεις, οι 
οποίες δραστηριοποιούνται σε διαφορετικό χώρο για την διεκπεραίωση κάποιων 
υπηρεσιών της, όπως π.χ. η συνεργασία με μία μεταφορική εταιρεία για την 
μεταβίβαση των συναλλασσόμενων προϊόντων από τον προμηθευτή στον τελικό 
τους αγοραστή.      
 
 
• Εκροές  
 
Οι εκροές περιλαμβάνουν τα χρηματικά ποσά που ξοδεύει ο μεσάζοντας για την 
δημιουργία και την άρτια λειτουργία της ηλεκτρονικής του πλατφόρμας.                        
Οι σημαντικότερες κατηγορίες εκροών των ηλεκτρονικών αγορών είναι:                       
α) η τεχνολογική υποδομή, β) το ανθρώπινο δυναμικό και γ) η διαφημιστική της 
προβολή, οι οποίες κι αναλύονται στη συνέχεια:  
 
Έξοδα τεχνολογικής υποδομής: Αποτελούν την σημαντικότερη κατηγορία 
εξόδων, καθώς ο τεχνολογικός εξοπλισμός πάνω στον οποίο θα στηθεί η 
ηλεκτρονική πλατφόρμα και κατ’ επέκταση όλες οι παρεχόμενες υπηρεσίες, 
αποτελεί το δομικό λίθο της λειτουργίας της αγοράς. Η ραγδαία εξέλιξη της 
τεχνολογίας απαιτεί συχνές αλλαγές, εξαναγκάζοντας τον μεσάζοντα σε συνεχείς 
δαπάνες, με στόχο την διατήρηση της ανταγωνιστικότητάς του.                         
Επίσης, οι χρήστες αξιώνουν ολοένα και περισσότερες υπηρεσίες, οδηγώντας 
στην συνεχή αναβάθμιση της ηλεκτρονικής αγοράς. Στα συγκεκριμένα έξοδα, 
εκτός από τον εξοπλισμό, περιλαμβάνεται: η ασφάλεια, η δικτύωση και οι 
υπηρεσίες συντήρησης του επιχειρηματικού μοντέλου.   
 
Έξοδα στελέχωσης: Αυτή η κατηγορία περιλαμβάνει όλα τα άτομα που 
εργάζονται για την λειτουργία του μεσάζοντα. Από τα διοικητικά στελέχη και 
τους προγραμματιστές μέχρι τους τεχνικούς και τους διανομείς των 
συναλλασσόμενων προϊόντων. 
 
Έξοδα διαφήμισης: Μπορεί πολλοί να θεωρούν προαιρετική την διαφήμιση ενός 
ηλεκτρονικού μεσάζοντα, ωστόσο ολοένα και περισσότεροι δαπανούν σημαντικά 
χρηματικά ποσά για την προβολή τους. Απώτερος στόχος όλων είναι η αύξηση 
του αριθμού των χρηστών τους, μέσα από την ενημέρωση των επιχειρήσεων για 
τις δυνατότητες που προσφέρει η αγορά. Το μάρκετινγκ  έχει μπει για τα καλά στη 
ζωή μας και είναι ικανό να επηρεάσει σε μεγάλο ποσοστό την τελική απόφαση 
των επιχειρήσεων. Οι μεσάζοντες προτιμούν την προβολή μέσω άλλων 
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ιστοσελίδων, χωρίς να αποκλείουν τις παραδοσιακές μορφές διαφήμισης (έντυπα 
μέσα) και τις χορηγίες σε συνέδρια και σε εκδηλώσεις ανάλογου περιεχομένου 
(π.χ. εκθέσεις και συνέδρια).   
 
 
4.2 Προμηθευτής  
 
 
Ο προμηθευτής αποτελεί την δεύτερη βασική οντότητα, η οποία όπως 
προαναφέρθηκε, μαζί με τον μεσάζοντα και τον αγοραστή, αποτελούν τα τρία 
μέρη που θεμελιώνουν και συνιστούν το επιχειρηματικό μοντέλο των 
ηλεκτρονικών αγορών. Οι κυριότεροι λόγοι που τον ωθούν να συμμετέχει σε 
αυτό, είναι πρωτίστως η δυνατότητα προώθησης των προϊόντων του σε ένα ευρύ 
αγοραστικό κοινό και ταυτόχρονα η εκμετάλλευση των προηγμένων υπηρεσιών 
που του παρέχει η ηλεκτρονική πλατφόρμα.  
 
Συγκεκριμένα, η ηλεκτρονική αγορά του δίνει τη δυνατότητα να συναλλαγεί με 
πλήθος αγοραστών, που συναθροίζονται σε κοινό χώρο, αυξάνοντας με αυτό τον 
τρόπο κατακόρυφα τις πιθανότητες πώλησης των αγαθών του.                           
Το γεγονός αυτό, σε συνδυασμό με την τάση των  σύγχρονων αγορών να 
δραστηριοποιούνται σε συγκεκριμένους κλάδους ή τμήματα αυτών, έχει ως 
αποτέλεσμα την σημαντική μείωση του κόστους αναζήτησης (Bakos, 1991).     
 
Όσον αφορά στις παρεχόμενες υπηρεσίες, όπως είδαμε και στα προηγούμενα 
κεφάλαια, οι ηλεκτρονικές αγορές προσφέρουν ένα πλήθος λειτουργιών, 
αναβαθμίζοντας κατά πολύ την επιχειρηματική δράση των συμμετεχόντων.                  
Ο προμηθευτής, μπορεί να ενσωματώσει τις λειτουργίες του στις υπηρεσίες 
προστιθέμενης αξίας του μοντέλου και έτσι να επωφεληθεί από τη χρήση τους.        
Για παράδειγμα, οι υπηρεσίες διαχείρισης εφοδιαστικής αλυσίδας του παρέχουν 
τη δυνατότητα, μέσω της ηλεκτρονικής πλατφόρμας, να ενοποιήσει τα 
πληροφοριακά του συστήματα με εκείνα των αγοραστών, βελτιώνοντας όχι μόνο 
την ταχύτητα αλλά και την ποιότητα διεκπεραίωσης των συναλλαγών του, 
εξοικονομώντας παράλληλα και σημαντικά χρηματικά ποσά.  
 
Βέβαια, μπορεί οι ηλεκτρονικές αγορές να προσφέρουν σημαντικές λύσεις στους 
προμηθευτές, ωστόσο εάν δεν γίνει σωστή επιλογή του μεσάζοντα ή δεν 
δραστηριοποιηθεί σωστά η επιχείρηση μέσα σ’ αυτόν, ενδέχεται να οδηγηθούν 
στα ακριβώς αντίθετα αποτελέσματα. Δεν είναι λίγες οι περιπτώσεις όπου 
επιχειρήσεις βρέθηκαν ζημιωμένες από την χρήση του μοντέλου. 
 
Φαίνεται λοιπόν ξεκάθαρα από τα παραπάνω και από όλα όσα αναφέρθηκαν και 
σε προηγούμενα κεφάλαια, ότι η τελική επιλογή της ηλεκτρονικής αγοράς δεν 
είναι καθόλου απλή υπόθεση, καθώς υπάρχουν πολυάριθμες παράμετροι που 
επηρεάζουν την συμμετοχή και την δράση των προμηθευτών.                           



 72

Στις παραγράφους που ακολουθούν παρατίθενται οι εξωτερικοί και εσωτερικοί 
παράγοντες, που επηρεάζουν, θετικά ή αρνητικά, την συμμετοχή αυτών στις 
ηλεκτρονικές αγορές.  
 
 
4.2.1 Εξωτερικοί παράγοντες  
 
Ως εξωτερικοί παράγοντες θεωρούνται όλα εκείνα τα στοιχεία που περιβάλλουν 
το χώρο δράσης της επιχείρησης και επηρεάζουν τις επιμέρους λειτουργίες της. 
Στο μοντέλο των ηλεκτρονικών αγορών, το εξωτερικό περιβάλλον ασκεί 
σημαντικές πιέσεις και επηρεάζει σε μεγάλο βαθμό την συμμετοχή των 
προμηθευτών. Έρευνες πάνω στον τομέα των εξωτερικών παραγόντων                     
(Joo & Kim, 2004. Grewal et. al., 2001. Kioses et. al., 2006. κ.α.) απέδειξαν την 
υπεροχή της θετικής επιρροής στην συμμετοχή τους, χωρίς να αποκλείονται και 
περιπτώσεις παραγόντων που μπορούν να επηρεάσουν αρνητικά, όπως για 
παράδειγμα το ισχύον νομοθετικό πλαίσιο. Ακολούθως, αναλύονται οι 
σημαντικότεροι παράγοντες αυτής της κατηγορίας: 
 
 
• Ανταγωνισμός - Πίεση κλάδου 
 
Ο έντονος ανταγωνισμός που παρατηρείται στον κλάδο δραστηριοποίησης του 
προμηθευτή, αποτελεί ένα από τα σημαντικότερα στοιχεία που επηρεάζουν την 
συμμετοχή του στην ηλεκτρονική αγορά. Οι πολυάριθμες δυνατότητες των 
ηλεκτρονικών αγορών ωθούν ολοένα και περισσότερες επιχειρήσεις στους 
μεσάζοντες, γεγονός που έχει ως αποτέλεσμα πλήθος συναλλαγών και διαφόρων 
άλλων λειτουργιών να διενεργούνται μέσω αυτών. Γι’ αυτό οι προμηθευτές, 
θέλοντας να επωφεληθούν από τις παρεχόμενες υπηρεσίες και την αυξανόμενη 
είσοδο αγοραστών, συμμετέχουν στα αντίστοιχα επιχειρηματικά μοντέλα. 
Ωστόσο, σημαντικός αριθμός προμηθευτών γίνονται χρήστες, όχι γιατί 
αντιλαμβάνονται τις πραγματικές δυνατότητες των αγορών και τα οφέλη που θα 
τους επιφέρει αυτή η χρήση, αλλά από φόβο ότι η μη συμμετοχή τους, θα τους 
φέρει σε μειονεκτική θέση έναντι των ανταγωνιστών τους (Grewal et. al., 2001).  
 
Ακόμη, καθοριστικό ρόλο διαδραματίζουν και οι κινήσεις του μεγαλοπρομηθευτή 
που κατέχει την δεσπόζουσα θέση στον κλάδο. Η συμμετοχή του δηλαδή στην 
εκάστοτε αγορά επηρεάζει και συμπαρασύρει πολλές άλλες επιχειρήσεις, οι 
οποίες θεωρούν ότι αντιγράφοντας την πιο επιτυχημένη εταιρεία του χώρου, 
αυξάνουν και τις δικές τους πιθανότητες στη χάραξη μίας ανάλογα ανοδικής 
πορείας.  
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• Αλλαγές στο επιχειρηματικό περιβάλλον 
 
Οι ραγδαίες εξελίξεις που καταγράφονται στο επιχειρηματικό περιβάλλον και 
κυρίως στον τεχνολογικό τομέα, έχουν άμεσο αντίκτυπο σε όλες τις επιχειρήσεις-
προμηθευτές, ανεξαρτήτου κλάδου και δυναμικής, όσον αφορά την συμμετοχή 
τους σε μία ηλεκτρονική αγορά. Για παράδειγμα, στα μέσα της δεκαετίας του ’90, 
όταν το διαδίκτυο άρχισε να μπαίνει ουσιαστικά στη ζωή μας, πολλοί 
προμηθευτές εισήλθαν στις υπάρχουσες ηλεκτρονικές αγορές.                           
Ο κυριότερος λόγος αυτής τους της συμμετοχής, δεν ήταν αυτά καθ’ αυτά τα 
πλεονεκτήματα που διέβλεπαν μέσα από το συγκεκριμένο επιχειρηματικό 
μοντέλο, αλλά το εξωτερικό περιβάλλον που τους ωθούσε και τους οδηγούσε σ’ 
αυτή την απόφαση. Χαρακτηριστικότερη περίπτωση είναι οι ενέργειες του 
χρηματιστήριου της Νέας Υόρκης, το οποίο επιδοτούσε τις εταιρείες που 
χρησιμοποιούσαν το ηλεκτρονικό εμπόριο για την διεκπεραίωση των 
δραστηριοτήτων τους, ακόμη κι αν δεν ήταν επικερδής στις παραδοσιακές τους 
συναλλαγές. Αντιθέτως, επέβαλε πρόστιμα σε όσες δεν ανέπτυσσαν διαδικτυακές 
στρατηγικές προώθησης της δράσης τους. Μετά όμως από μια πενταετία               
(αρχές του 21ου αιώνα), όταν σταμάτησε η Wall Street να «εξαναγκάζει» μέσω 
επιβολής προστίμων, τις επιχειρήσεις στην ανάπτυξη διαδικτυακής δράσης, ο 
αριθμός των νεοεισερχόμενων επιχειρήσεων άρχισε να παρουσιάζει σημαντική 
μείωση (Koch, 2003). Επομένως, το ευρύτερο επιχειρηματικό περιβάλλον, είναι 
σε θέση να «εξαναγκάσει» με την στάση του, την είσοδο ή όχι των προμηθευτών 
στην αγορά.        
 
 
• Πίεση συνεργατών 
 
Οι συνεργάτες παίζουν σημαντικότατο ρόλο στην απόφαση ενός προμηθευτή να 
συμμετέχει σε μία ηλεκτρονική αγορά, καθώς μπορούν, έμμεσα ή άμεσα,  να 
επηρεάσουν την τελική του απόφαση. Σύμφωνα μάλιστα με έρευνα που έγινε στην 
χώρα μας (Kioses et. al., 2006), η πίεση που ασκείται από τους συνεργάτες 
αποτελεί τον κυριότερο λόγο συμμετοχής των ελληνικών επιχειρήσεων στις 
ηλεκτρονικές αγορές. Ως συνεργάτες δεν θεωρούνται μόνο άλλοι προμηθευτές με 
τους οποίους έχει αναπτύξει σχέσεις η επιχείρηση, αλλά και αγοραστές, αφού 
κυρίως σε αυτούς οφείλει την ευημερία της η εταιρεία. Επίσης, στην κατηγορία 
αυτή ανήκουν και εξωτερικοί σύμβουλοι, οι οποίοι συνεργάζονται με τον 
προμηθευτή, ενημερώνοντάς τον  για την γενικότερη τάση της αγοράς και για 
συμφέρουσες κινήσεις που θα τον ωφελήσουν.     
 
Η έκταση που μπορεί ένας συνεργάτης να επηρεάσει τον εκάστοτε προμηθευτή 
διαφέρει, ανάλογα με το επίπεδο εξάρτησής του από αυτόν.                           
Δηλαδή, όσο μεγαλύτερος είναι ο βαθμός εξάρτησης του προμηθευτή από τον 
συνεργάτη του, τόσο μεγαλύτερη είναι και η πίεση που μπορεί να του ασκηθεί. 
Μάλιστα, υπάρχουν και περιπτώσεις όπου ο προμηθευτής παρ’ όλο που δεν θέλει 
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να συμμετέχει σε μία αγορά αναγκάζεται τελικά, λόγω της συμμετοχής του 
συνεργάτη του.  
 
Σύμφωνα με έρευνα στην τεχνολογία EDI (Iacovou et. al., 1995), η οποία όπως 
προαναφέρθηκε στο 1ο Κεφάλαιο αποτέλεσε τον προκάτοχο των ηλεκτρονικών 
αγορών, η πίεση που ασκείται από τους συνεργάτες χωρίζεται σε τρία επίπεδα,  
και αναφέρεται τόσο τους προμηθευτές, όσο και τους αγοραστές, οι οποίοι θα 
αναλυθούν στη συνέχεια της εργασίας: 
 

1. Συμβουλές-Υποδείξεις: αποτελεί την ηπιότερη μορφή πίεσης.                         
Ο συνεργάτης ενημερώνει την εκάστοτε επιχείρηση για τις δυνατότητες 
των ηλεκτρονικών αγορών και πως αυτές μπορούν να αναβαθμίσουν τη 
δράση του. Μάλιστα, σε αρκετές περιπτώσεις, του παρέχει και αποδεικτικά 
στοιχεία των λειτουργιών της αγοράς, προκειμένου να πετύχει την 
συμμετοχή του σε αυτήν.   

 
2. Υποσχέσεις: περιλαμβάνει διαβεβαιώσεις από την πλευρά του συνεργάτη 

οι οποίες θα υλοποιηθούν σε ενδεχόμενη συμμετοχής του στην αγορά,          
π.χ. ευνοϊκότεροι όροι συνεργασίας στις μελλοντικές τους συναλλαγές.  

 
3. Απειλές: θεωρείται η ισχυρότερη πίεση που μπορεί να εφαρμόσει μία 

επιχείρηση στην προσπάθειά της να πείσει μία άλλη. Αποτελεί άμεση 
μορφή εξαναγκασμού που μπορεί να οδηγήσει μέχρι και στον τερματισμό 
της συνεργασίας τους, εάν δεν συμμορφωθεί ο προμηθευτής με τις 
υποδείξεις - απαιτήσεις του συνεργάτη.   

 
 
• Κρατική «παρέμβαση» - Νομοθετικό πλαίσιο 
 
Η επιρροή του κράτους στην συμμετοχή των προμηθευτών είναι εξίσου 
σημαντική, καθώς τα μέτρα που μπορεί να πάρει η εκάστοτε κυβέρνηση επιδρούν, 
θετικά ή αρνητικά, στην απόφαση εισόδου των επιχειρήσεων στις ηλεκτρονικές 
αγορές. Για παράδειγμα, η χρηματοδότηση διαδικτυακών δραστηριοτήτων μέσω 
διαφόρων προγραμμάτων, ωθεί τις εταιρείες προς το ηλεκτρονικό εμπόριο και 
κατ’ επέκταση στο μοντέλο των ηλεκτρονικών αγορών. Ωστόσο, υπάρχουν και 
περιπτώσεις στις οποίες ο κρατικός μηχανισμός αποθαρρύνει την συμμετοχή, όχι 
μόνο των προμηθευτών, αλλά και των αγοραστών. Χαρακτηριστικότερο όλων 
είναι το ισχύον νομοθετικό πλαίσιο, το οποίο δεν είναι σε θέση να καλύψει όλες 
τις πτυχές των διαδικτυακών λειτουργιών. Τα κενά που υπάρχουν τόσο στους 
νόμους των εγχώριων ηλεκτρονικών συναλλαγών, όσο και στους αντίστοιχους 
διεθνείς, αποτρέπουν πολλούς προμηθευτές από το να εισέλθουν σε μία αγορά.                   
Επίσης, η αποθάρρυνση των επιχειρήσεων ενισχύεται κι από την διαφορετική 
νομοθεσία που ισχύει από κράτος σε κράτος, σε περιπτώσεις όπου η επιχείρηση 
σκοπεύει να εισέλθει σε διεθνή ηλεκτρονική αγορά.                   



 75

Οι δύο βασικότεροι λόγοι που έχουν ενισχύσει αυτό το πρόβλημα είναι:  
 
α) η αδυναμία του δικαίου να συμβαδίσει με την πρόοδο της τεχνολογίας και 
β) λόγω της φύσης του διαδικτύου, η εμπλοκή πολλών εθνικών έννομων τάξεων 
και σχεδόν όλων των κλάδων του δικαίου.   
 
Όσον αφορά στην Ευρωπαϊκή Ένωση, εδώ και μία δεκαπενταετία γίνονται 
ενέργειες για να ξεπεραστούν τα εμπόδια που συνεχώς παρουσιάζονται.                    
Ωστόσο, έρευνα που διενέργησε  (Commission of the European Communities, 
2004) με αντικείμενο «τα νομικά εμπόδια ανάπτυξης διαδικτυακής 
δραστηριότητας από τις επιχειρήσεις», ανέδειξε πολύ χρήσιμα συμπεράσματα με 
κυριότερα τα παρακάτω: 
 

 Περισσότερες από το 40% των επιχειρήσεων ανέφεραν ότι η μη ύπαρξη 
συγκεκριμένου νομικού πλαισίου είναι σημαντικό εμπόδιο εισόδου στο 
ηλεκτρονικό εμπόριο. 

 Το 45,8% θεωρεί ότι υπάρχει ελλιπής ενημέρωση πάνω στο συγκεκριμένο 
θέμα. 

 Το 49,2% των νομικών προβλημάτων που έχουν προκύψει στις 
επιχειρήσεις έχουν να κάνουν με διαδικτυακές συναλλαγές. 

 Το 63% των νομικών προβλημάτων αφορούσε συναλλαγές με επιχειρήσεις 
πέρα από τα εθνικά γεωγραφικά όρια. 

 Δεν υπάρχει πλήρη αποδοχή των νομικών ρυθμίσεων της Ε.Ε. από την 
νομοθεσία των κρατών-μελών ή παρατηρείται μεγάλη καθυστέρηση μέχρι 
την εφαρμογή τους. 

 Το 24,5% θεωρεί ότι η ισχύουσα νομοθεσία είναι μη ικανοποιητική. 
 Η συνεχής εμφάνιση ολοένα και νέων ηλεκτρονικών επιχειρηματικών 
μοντέλων, απαιτεί την δημιουργία νέων νομοθετικών ρυθμίσεων. 

 
 
4.2.2 Εσωτερικοί παράγοντες  
 
Σ’ αυτή την κατηγορία περιλαμβάνονται τα ενδοεπιχειρησιακά στοιχεία του 
προμηθευτή, τα οποία επηρεάζουν τη συμμετοχή του στο μοντέλο των 
ηλεκτρονικών αγορών. Η διαφορά τους, τόσο από την προηγούμενη κατηγορία 
(εξωτερικοί παράγοντες), όσο και από την μορφή και λειτουργία των μεσαζόντων, 
είναι ότι δεν περιλαμβάνουν παράγοντες έξω από τα όρια της εταιρείας, αλλά 
αποκλειστικά και μόνο δεδομένα που υφίστανται εντός αυτής.                            
Στις παραγράφους που ακολουθούν αναλύονται οι κυριότεροι εσωτερικοί 
παράγοντες: 
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• Μέγεθος – «Δυναμική» του προμηθευτή 
 
Συνήθως, όσο ισχυρότερη είναι μία επιχείρηση, τόσο περισσότερο επιδέχεται 
αλλαγές και ανταποκρίνεται σε νέες προκλήσεις. Επομένως, ενσωματώνεται πιο 
εύκολα σε νέα επιχειρηματικά μοντέλα σε σχέση με εταιρείες χαμηλότερου 
βεληνεκούς. Ο κυριότερος λόγος που αφομοιώνει εκτεταμένα τις νέες 
επιχειρηματικές δράσεις είναι ο υψηλός όγκος συναλλασσόμενων αγαθών τους,         
ο οποίος σε συνδυασμό με τις υπηρεσίες που εφαρμόζονται, απαιτεί χρήση 
σύγχρονης τεχνολογίας και εξελιγμένων μεθόδων. Χαρακτηριστικό παράδειγμα 
είναι ότι αρκετοί «ισχυροί» προμηθευτές, όχι μόνο αποδέχονται τις αντίστοιχες 
επιχειρηματικές αλλαγές, αλλά τις αναζητούν και οι ίδιοι, στην προσπάθειά τους 
να αποκτήσουν ανταγωνιστικό πλεονέκτημα. Προμηθευτές με μεγάλη οικονομική 
ισχύ ενσωματώνουν στις λειτουργίες τους πολύ πιο γρήγορα τις νέες τεχνολογικές 
τάσεις, με αποτέλεσμα η συμμετοχή τους στις ηλεκτρονικές αγορές να θεωρείται 
πολύ πιο σίγουρη και ασφαλής σε σχέση με κάποιους άλλους με μικρότερη 
αγοραστική δύναμη. Μάλιστα, υπάρχουν περιπτώσεις όπου προμηθευτές 
συμμετέχουν σε περισσότερες από μία ηλεκτρονικές αγορές, με απώτερο σκοπό 
την πρόσβαση σε όσο το δυνατόν ευρύτερο αγοραστικό κοινό.  
 
 
• Ηλεκτρονική ετοιμότητα προμηθευτή 
 
Ο συγκεκριμένος παράγοντας περιλαμβάνει, όχι μόνο την υπάρχουσα τεχνολογική 
υποδομή που χρησιμοποιεί ο προμηθευτής, αλλά και το ανθρώπινο δυναμικό που 
εργάζεται στα συστήματα της επιχείρησης (Iacovou et. al., 1995). Ειδικότερα, ο 
τεχνολογικός εξοπλισμός του, δείχνει κατά ένα μεγάλο ποσοστό εάν είναι σε θέση 
ο προμηθευτής να εισέλθει σε μία ηλεκτρονική αγορά. Σε αντίθετη περίπτωση, οι 
αλλαγές που πρέπει να πραγματοποιηθούν δεν θα επηρεάσουν μόνο οικονομικά 
την επιχείρηση - αξιώνοντας χρηματικά ποσά για την απόκτησή της - αλλά και 
λειτουργικά, αφού είναι πολύ πιθανό να διαφοροποιήσουν τελείως τον τρόπο 
δράσης της. Για παράδειγμα, η συμμετοχή σε μία αγορά για αξιοποίηση κάποιων 
απλών υπηρεσιών της, όπως είναι οι ηλεκτρονικές δημοπρασίες δεν απαιτεί 
ιδιαίτερες διαφοροποιήσεις, καθώς αρκεί μία σύνδεση στο διαδίκτυο.                           
Όμως, η ενσωμάτωση προηγμένων υπηρεσιών ολοκλήρωσης, όπως η διαχείριση 
της εφοδιαστικής αλυσίδας, προϋποθέτει διαρθρωτικές αλλαγές σε όλα τα επίπεδα 
της επιχείρησης. Έτσι, η απουσία συμβατής τεχνολογικής υποδομής, αυξάνει τη 
δυσκολία και το ρίσκο συμμετοχής ενός προμηθευτή σε μία ηλεκτρονική αγορά.    
 
Όσον αφορά το ανθρώπινο δυναμικό, δεν νοείται η ανάπτυξη διαδικτυακών 
δραστηριοτήτων χωρίς την υποστήριξη από πλήρως καταρτισμένα και 
εξειδικευμένα άτομα, ικανά να διαχειριστούν τον τεχνολογικό εξοπλισμό.                    
Σ’ αυτά περιλαμβάνονται, τόσο οι τεχνικοί που εξασφαλίζουν την άρτια 
λειτουργία των συστημάτων, όσο και οι διαχειριστές, οι οποίοι επωμίζονται με 
την ευθύνη για την διεκπεραίωση των δραστηριοτήτων. Επομένως, η ύπαρξη του 
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τεχνολογικού εξοπλισμού δεν μπορεί να εξασφαλίσει από μόνη της την επιτυχία 
του προμηθευτή.  
 
 
• Επίπεδο εξαγωγών 
 
Η ανάπτυξη εμπορικών δραστηριοτήτων με αγοραστές που έχουν ως έδρα μία 
ξένη χώρα, αποτελεί βασικό παράγοντα που ενδέχεται να επηρεάσει τη συμμετοχή 
των προμηθευτών σε μία διεθνή ηλεκτρονική αγορά. Μάλιστα, οι πιθανότητες 
εισόδου αυξάνονται, σε περίπτωση που ο προμηθευτής στηρίζει μεγάλο μέρος των 
κερδών του σε εξαγώγιμα προϊόντα. Οι ηλεκτρονικές αγορές είναι ιδιαίτερα 
δημοφιλείς σε προηγμένα κράτη και πλήθος επιχειρήσεων συμμετέχουν, 
αποσκοπώντας σε υψηλά οικονομικά οφέλη. Μπορεί στη χώρα μας τα τελευταία 
χρόνια να κάνουν σιγά-σιγά την είσοδό τους και να έχουν αφομοιωθεί μέχρι 
στιγμής από λίγες σχετικά επιχειρήσεις, ωστόσο ελληνικές επιχειρήσεις-
προμηθευτές μπορούν να συμμετέχουν σε αντίστοιχα διεθνή επιχειρηματικά 
μοντέλα και να επωφεληθούν από τις ευκαιρίες που τους ανοίγονται, αφού τους 
δίνεται η δυνατότητα πρόσβασης σε ένα ευρύ αγοραστικό κοινό.                           
Επομένως, καταλήγουμε στο συμπέρασμα ότι το επίπεδο εξαγωγών ενός 
προμηθευτή, αποτελεί παράγοντα που μπορεί να επηρεάσει θετικά την είσοδό του 
σε μία ή περισσότερες ηλεκτρονικές αγορές.  
 
 
• Στρατηγική προμηθευτή 
 
Η στρατηγική μιας επιχείρησης, ανεξαρτήτου μεγέθους και κλάδου 
δραστηριοποίησης, αφορά στον προγραμματισμό που κάνει για την επίτευξη των 
στόχων της. Δεν είναι δυνατό μία επιχείρηση να επιβιώσει χωρίς στρατηγικό 
σχεδιασμό, ενώ για την υλοποίησή του απαιτείται χρονοδιάγραμμα και 
διεκπεραίωση συγκεκριμένων κινήσεων, οι οποίες κι οδηγούν στο επιθυμητό 
αποτέλεσμα. 
 
Η στρατηγική που ακολουθεί ο προμηθευτής είναι δυνατό να επηρεάσει με 
ποικίλους τρόπους την ενδεχόμενη συμμετοχή του σε μία ηλεκτρονική αγορά. 
Υπάρχουν επιχειρήσεις που ακολουθούν πιστά τον αρχικό τους σχεδιασμό και 
πολύ δύσκολα παρεκκλίνουν από την πορεία τους, ενώ άλλες είναι πιο δεκτικές σε 
προκλήσεις και δεν διστάζουν να τροποποιηθούν. Κατά συνέπεια, η πρώτη 
κατηγορία επιχειρήσεων πολύ πιο δύσκολα θα εισέλθει σε μία αγορά,                  
σε αντίθεση με την δεύτερη η οποία θα το κάνει πολύ ευκολότερα.                     
Εξίσου σημαντικό ρόλο για την συμμετοχή ενός προμηθευτή σε μία ηλεκτρονική 
αγορά παίζει και η ικανότητα του ανθρώπινου δυναμικού της να προσαρμοστεί 
στις ενδεχόμενες αλλαγές. Όταν αναφερόμαστε σε αυτήν την ικανότητα, δεν 
εννοούμε μόνο την  επιστημονική του κατάρτιση, αλλά και την 
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προσαρμοστικότητα και ευελιξία του, στοιχεία απαραίτητα για να την επιτυχή 
διαφοροποίηση - προσαρμογή της ήδη εφαρμοζόμενης στρατηγικής.  
  
 
• Υποστήριξη ανώτατης διοίκησης 
 
Η ανώτατη διοίκηση μιας επιχείρησης περιλαμβάνει τα υψηλόβαθμα στελέχη της, 
τα οποία καθορίζουν την στρατηγική που θα ακολουθηθεί και αναλαμβάνουν την 
ευθύνη του ελέγχου για την άρτια λειτουργία όλων των τμημάτων της. Επειδή 
ακριβώς η ανώτατη διοίκηση καθορίζει όλες τις κινήσεις της εταιρείας, παίζει 
σημαντικότατο ρόλο στην συμμετοχή ενός προμηθευτή σε μια αγορά. Αν λοιπόν 
αντιληφθεί τις πραγματικές δυνατότητες των αγορών καθώς και τα οφέλη που θα 
αποκομίσει η επιχείρηση από την είσοδό της στον μεσάζοντα, είναι σε θέση να 
υποδείξει και να επηρεάσει σε μεγαλύτερο βαθμό την συμμετοχή του προμηθευτή 
σε αυτήν. Ενδεικτικά της βαρύτητας του συγκεκριμένου παράγοντα είναι τα 
αποτελέσματα πολλών ερευνών, που αποδεικνύουν ότι αποτελεί έναν από τους 
βασικότερους λόγους συμμετοχής των προμηθευτών στις αγορές. Για παράδειγμα, 
έρευνα που διενεργήθηκε μεταξύ των μικρομεσαίων επιχειρήσεων στην Σλοβενία           
(Gajsek, 2004), έδειξε ότι η υποστήριξη της ανώτατης διοίκησης είναι ο νούμερο 
ένα παράγοντας ώθησης των  εταιρειών στις ηλεκτρονικές αγορές.    
  
Επίσης, σημαντική επιρροή στην δραστηριοποίηση του προμηθευτή αποτελεί και 
η ενδεχόμενη παρουσία ενός ή περισσοτέρων «project champions».                  
Υψηλόβαθμων δηλαδή ατόμων, που τάσσονται υπέρ την εισόδου στο μοντέλο και 
μπορούν να επηρεάσουν την διοίκηση για είσοδο στο χώρο, παραθέτοντας 
αναφορές με τα οφέλη την ενδεχόμενης συμμετοχής. Επιπλέον, είναι πρόθυμοι να 
στηρίξουν την διοίκηση στις αλλαγές που πρέπει να πραγματοποιήσει,  ώστε να 
επωφεληθεί τα μέγιστα από το μοντέλο των ηλεκτρονικών αγορών.  
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4.3 Αγοραστής  
 
 
Ο αγοραστής αποτελεί το τρίτο βασικό μέρος, που θεωρείται θεμέλιο για να 
συσταθεί και να λειτουργήσει μία ηλεκτρονική αγορά. Οι βασικότεροι λόγοι που 
τον ωθούν να συμμετέχει στο μοντέλο είναι η εύκολη πρόσβαση σε πλήθος 
προμηθευτών και κατ’ επέκταση προσφερόμενων προϊόντων και η δυνατότητα 
χρήσης και εφαρμογής των προηγμένων υπηρεσιών που του παρέχει ο 
μεσάζοντας.    
 
Πιο συγκεκριμένα, η ηλεκτρονική αγορά τον διευκολύνει στις συναλλαγές του, 
αφού συγκεντρώνει πλήθος προμηθευτών σε κοινό χώρο προσφέροντας,             
όχι μόνο πληθώρα επιλογών, αλλά και συμφέρουσες τιμές, λόγω του 
ανταγωνισμού που αναπτύσσεται μεταξύ των συμμετεχόντων προμηθευτών. 
Επιπλέον, η ύπαρξη κοινού τόπου επικοινωνίας και συναλλαγής,                    
βοηθάει σημαντικά στη μείωση του κόστους αναζήτησης (Bakos, 1991).                       
Έχει υπολογιστεί ότι το μέσο οικονομικό όφελος για τις επιχειρήσεις που 
συναλλάσσονται μέσω μιας ηλεκτρονικής αγοράς κυμαίνεται γύρω στο 10%. 
 
Εκτός όμως από την συνάθροιση των επιχειρήσεων, οι ηλεκτρονικές αγορές 
προσφέρουν και προηγμένες υπηρεσίες, οι οποίες μπορούν να βελτιώσουν κατά 
πολύ τις δραστηριότητες των συμμετεχόντων. Όπως αναφέρθηκε και σε 
προηγούμενα κεφάλαια, πέρα από τις απλές υπηρεσίες που παρέχονται,           
όπως είναι οι δημοπρασίες και οι ηλεκτρονικοί κατάλογοι, οι σύγχρονες 
ηλεκτρονικές αγορές υποστηρίζουν και υπηρεσίες συνέργειας και ολοκλήρωσης.  
Η συμμετοχή των αγοραστών σε αυτές μπορεί να απαιτεί κάποιες αλλαγές στον 
τρόπο δράσης τους, όμως τα οφέλη που αναμένεται να αποκομίσουν είναι 
πολλαπλά. 
 
Η επιλογή της ηλεκτρονικής αγοράς είναι καίριας σημασίας για τον αγοραστή, 
καθώς πολλοί παράμετροι πρέπει να ληφθούν υπόψη. Η ιδιοκτησία της αγοράς, οι 
συμμετέχοντες, οι λύσεις που προσφέρει η καθεμιά, αποτελούν μερικούς μόνο 
από τους παράγοντες που πρέπει να προσμετρηθούν. Στις παραγράφους που 
ακολουθούν, αναλύονται οι σημαντικότεροι, εξωτερικοί και εσωτερικοί, 
παράγοντες που ωθούν τους αγοραστές στις ηλεκτρονικές αγορές.                      
Ωστόσο, πρέπει να επισημανθεί ότι πολλά στοιχεία των προμηθευτών 
επαναλαμβάνονται και στο κομμάτι των αγοραστών, γι’ αυτό και δεν θα 
αναλυθούν διεξοδικά.  
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4.3.1 Εξωτερικοί παράγοντες 
 
Όπως σε όλες τις επιχειρήσεις, έτσι και στην περίπτωση των αγοραστών, ως 
εξωτερικούς παράγοντες θεωρούμε εκείνα τα στοιχεία που περιβάλλουν το χώρο 
δράσης τους και επηρεάζουν την λειτουργία τους. Στο επιχειρηματικό μοντέλο 
των ηλεκτρονικών αγορών, το εξωτερικό περιβάλλον ασκεί σημαντική πίεση 
επηρεάζοντας, όχι μόνο τους μεσαζόντες και τους προμηθευτές, αλλά και τους 
αγοραστές. Οι παράγραφοι που ακολουθούν, παρουσιάζουν τα βασικότερα 
εξωτερικά στοιχεία, που επιδρούν σ’ αυτή τους τη συμμετοχή: 
 
  
• Ανταγωνισμός/Πίεση κλάδου 
 
Ομοίως με τους προμηθευτές, ο ανταγωνισμός που υπάρχει στον κλάδο 
δραστηριοποίησης του αγοραστή είναι πολύ πιθανό να τον ωθήσει σε κάποια 
ηλεκτρονική αγορά. Εξάλλου, οι δυνατότητες των αγορών αποτελούν πόλο έλξης 
καθημερινά για ολοένα και περισσότερους αγοραστές και με την αποχή τους δεν 
θα τους δοθεί η δυνατότητα να εξελιχθούν και να αναδειχθούν στο χώρο τους. 
Άλλοι λόγοι που ίσως τους παροτρύνουν στην χρήση κάποιας ηλεκτρονικής 
αγοράς είναι (όπως και στους προμηθευτές): 
 
α)  ο φόβος ότι θα βρεθούν σε μειονεκτική θέση έναντι των ανταγωνιστών τους            
(Grewal et al., 2001) και  
β) η τάση αντιγραφής των κινήσεων της κυρίαρχης επιχείρησης του κλάδου, 
ευελπιστώντας σε μία ανάλογη πορεία.     
 
 
• Αλλαγές στο επιχειρηματικό περιβάλλον 
 
Οι αλλαγές που συμβαίνουν στο επιχειρηματικό περιβάλλον, αποτελούν έναν 
σημαντικό παράγοντα που ενδεχομένως ωθήσει την επιχείρηση σε μία αγορά. 
Είδαμε και στην αντίστοιχη περίπτωση του προμηθευτή, ότι παράγοντες όπως η 
τεχνολογική εξέλιξη, επηρεάζουν πολύπλευρα μια επιχείρηση, αφού οι συνεχείς 
αλλαγές που πραγματοποιούνται επιβάλλουν και ταυτόχρονη συμμόρφωση στους 
αγοραστές. Αν δεν συμβεί αυτό, ο αγοραστής, όχι μόνο θα μειονεκτεί συγκριτικά 
με τους υπόλοιπους του κλάδου του, αλλά δεν αποκλείεται να οδηγηθεί ακόμη και 
στον τερματισμό της λειτουργίας του!  
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• Πίεση συνεργατών 
 
Η πίεση που ασκείται στον αγοραστή από τους συνεργάτες του, είναι βασικός 
παράγοντας συμμετοχής σε ηλεκτρονικές αγορές. Υπάρχουν και περιπτώσεις 
μάλιστα, που μπορεί να οδηγήσει ακόμη και στον εξαναγκασμό της επιχείρησης, 
εάν ο συνεργάτης είναι ισχυρότερος και μεγάλο μέρος των κερδών προέρχονται 
από αυτόν. Ως συνεργάτες δεν θεωρούνται μόνο άλλοι αγοραστές, με τους 
οποίους έχει αναπτύξει σχέσεις η επιχείρηση, αλλά κυρίως προμηθευτές, αφού σε 
αυτούς στηρίζει την ευημερία της. Επιπλέον, στην κατηγορία αυτή ανήκουν και 
εξωτερικοί σύμβουλοι, οι οποίοι έχουν αναπτύξει σχέσεις με τον αγοραστή και 
τον ενημερώνουν για την κατάσταση της αγοράς και για συμφέρουσες 
επενδυτικές κινήσεις.   
 
Όπως και στην περίπτωση των προμηθευτών, ο βαθμός που μπορεί ένας 
συνεργάτης να επηρεάσει τον αγοραστή, είναι ανάλογος με την πίεση που μπορεί 
να του ασκήσει. Δηλαδή, όσο μεγαλύτερο είναι το επίπεδο εξάρτησης του 
αγοραστή από τον εκάστοτε συνεργάτη του, τόσο ευκολότερα μπορεί και να του 
επιβληθεί. Συνήθως οι μεγάλες επιχειρήσεις, οι οποίες συγκεντρώνουν και την 
μεγαλύτερη αγοραστική δύναμη, είναι σε θέση να κινούν τα νήματα, να 
κατευθύνουν τις μικρότερες και συχνά να τις «αναγκάζουν» και να συμμετέχουν 
ακόμη σε αντίστοιχα επιχειρηματικά μοντέλα.  
 
 
• Κρατική «παρέμβαση» - Νομοθετικό πλαίσιο 
 
Ομοίως με τις επιχειρήσεις-προμηθευτές, το κράτος διαδραματίζει ρυθμιστικό 
ρόλο στην συμμετοχή και των αγοραστών στις ηλεκτρονικές αγορές.                    
Η θέσπιση ευνοϊκών μέτρων για την ανάπτυξη διαδικτυακών δραστηριοτήτων, 
όπως είναι και οι ηλεκτρονικές αγορές, είναι ενέργειες ικανές να προσελκύσουν 
νέες επιχειρήσεις. Για παράδειγμα, η πριμοδότηση αγοραστών που θα 
χρησιμοποιούν το διαδίκτυο για τις δραστηριότητές τους και η ευνοϊκή φορολογία 
τους, είναι μέτρα που ωθούν ολοένα και περισσότερους στις ηλεκτρονικές αγορές. 
Από την άλλη πλευρά, όσο εύκολα μπορεί το κράτος να ενθαρρύνει νέους 
αγοραστές, τόσο εύκολα είναι σε θέση να διαπράξει και το αντίθετο.                        
Το ισχύον νομοθετικό πλαίσιο παραδείγματος χάρη, που όπως αναφέρθηκε και 
πρωτύτερα, δημιουργεί σημαντικά εμπόδια εισόδου αποθαρρύνοντας πολλούς 
αγοραστές στην ανάπτυξη διαδικτυακών δραστηριοτήτων και κατ’ επέκταση 
συμμετοχής στο μοντέλο των ηλεκτρονικών αγορών.  
 
 
 
 
 
 



 82

4.3.2 Εσωτερικοί παράγοντες 
 
Σε αυτή την κατηγορία περιλαμβάνονται παράγοντες που βρίσκονται εντός των 
ορίων του αγοραστή. Σε αντίθεση με τους εξωτερικούς, οι οποίοι είναι σε θέση να 
κατευθύνουν την επιχείρηση, στα ενδοεπιχειρησιακά ζητήματα, μόνο ο τρόπος 
λειτουργίας του αγοραστή συναρτήσει των δραστηριοτήτων του, επηρεάζουν την 
ενδεχόμενη συμμετοχή του στο μοντέλο των ηλεκτρονικών αγορών. Στις 
επικείμενες παραγράφους αναλύονται τα βασικότερα στοιχεία αυτής της 
κατηγορίας:   
 
 
• Μέγεθος – «Δυναμική» του αγοραστή 
 
Όπως και στην περίπτωση των προμηθευτών έτσι και στους αγοραστές,            
όσο ισχυρότερη είναι μία επιχείρηση, τόσο πιο δεκτική είναι σε νέες προκλήσεις 
και αλλαγές. Συνεπώς, πολύ πιο εύκολα θα εισέλθει σε μία ηλεκτρονική αγορά, σε 
σχέση με μία μικρότερης δυναμικής. Αυτό βέβαια δεν είναι απόλυτο, όμως εάν 
λάβουμε υπόψη μας ότι σε όλους σχεδόν τους χώρους οι κυρίαρχες επιχειρήσεις 
ενσωματώνουν πρώτες τις σύγχρονες τάσεις της αγοράς, εύλογα οδηγούμαστε στο 
παραπάνω συμπέρασμα. Μάλιστα, αρκετοί αγοραστές με θέση ισχύος στο χώρο 
τους, γίνονται μέλη σε περισσότερες της μίας ηλεκτρονικές αγορές.                           
Ο βασικότερος λόγος της παράλληλης αυτής συμμετοχής τους, είναι η επίτευξη 
όσο το δυνατόν ευνοϊκότερων όρων, από τους συμμετέχοντες προμηθευτές για τις 
συναλλαγές τους.   
 
 
• Ηλεκτρονική ετοιμότητα αγοραστή 
 
Ο βαθμός την ηλεκτρονικής ετοιμότητας του αγοραστή, αποτελεί σημαντικό 
κριτήριο το οποίο μπορεί να καθορίσει σε μεγάλη έκταση την ενδεχόμενη 
συμμετοχή του στο μοντέλο των αγορών. Όπως και στους προμηθευτές,                
η ηλεκτρονική ετοιμότητα μιας επιχείρησης δεν εξαρτάται μόνο από την 
τεχνολογική της υποδομή, αλλά και από το ανθρώπινο δυναμικό, το οποίο 
διαχειρίζεται αυτόν τον εξοπλισμό (Iacovou et. al., 1995). Επομένως, όσο τα 
τεχνολογικά μέσα που ήδη διαθέτει ο αγοραστής, σε συνδυασμό με το κατάλληλα 
καταρτισμένο ανθρώπινο δυναμικό, είναι σε θέση, χωρίς ιδιαίτερες 
τροποποιήσεις, να υποστηρίξουν την είσοδό του σε μία ηλεκτρονική αγορά, τόσο 
περισσότερο αυξάνονται οι πιθανότητες συμμετοχής του.    
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• Επίπεδο εισαγωγών 
 
Το επίπεδο των εισαγωγών μπορεί να ωθήσει τον αγοραστή σε μία ηλεκτρονική 
αγορά, ιδίως εάν η επιχείρηση στηρίζει μεγάλο μέρος των συναλλαγών της σε 
αλλοδαπούς προμηθευτές. Σε προηγμένα κράτη του εξωτερικού, το μοντέλο των 
ηλεκτρονικών αγορών χρησιμοποιείται εκτεταμένα από τις επιχειρήσεις και 
αφομοιώνεται ολοένα και περισσότερο από τις εταιρείες, ανεξαρτήτως μεγέθους 
και κλάδου δραστηριοποίησης. 
 
Ωστόσο στη χώρα μας, λίγες ηλεκτρονικές αγορές έχουν δημιουργηθεί και σε 
αυτές συμμετέχουν μερικές μόνο επιχειρήσεις. Παρ’ όλα αυτά, οι εισαγωγές μέσω 
των ηλεκτρονικών αγορών ενθαρρύνονται, αφού παρέχουν τη δυνατότητα στις 
ελληνικές εταιρείες-αγοραστές να συμμετέχουν σε αντίστοιχα διεθνή 
επιχειρηματικά μοντέλα και να συνεργάζονται με τους ξένους προμηθευτές τους.      
 
 
• Στρατηγική αγοραστή 
 
Για την επίτευξη των στόχων του, ο αγοραστής, όπως και κάθε επιχείρηση, 
οφείλει να ακολουθεί συγκεκριμένο στρατηγικό πλάνο, με προκαθορισμένο 
χρονοδιάγραμμα και επιμέρους κινήσεις, που θα τον οδηγήσουν στο επιθυμητό 
αποτέλεσμα. Όπως είδαμε και στην αντίστοιχη μελέτη των προμηθευτών,             
η στρατηγική της επιχείρησης είναι σε θέση να επηρεάσει ποικιλοτρόπως την 
συμμετοχή του αγοραστή στο μοντέλο. Επιπλέον, υπάρχουν αγοραστές που δεν 
παρεκκλίνουν εύκολα από τον αρχικό τους σχεδιασμό, ενώ κάποιες άλλες είναι 
περισσότερο δεκτικές σε αλλαγές της στρατηγικής τους, γεγονός που ίσως τις 
διευκολύνει στην υιοθέτηση νέων πρακτικών.  
 
 
• Υποστήριξη ανώτατης διοίκησης 
 
Όσο πιο ένθερμα υποστηρίζουν τα ανώτερα στελέχη την συμμετοχή του αγοραστή 
σε μία αγορά, τόσο μεγαλύτερη βαρύτητα αποκτάει ο συγκεκριμένος εσωτερικός 
παράγοντας στο προτεινόμενο μοντέλο. Καθοριστικό ρόλο σε αυτό παίζουν:              
α) ο βαθμός που θα γίνουν αντιληπτές οι δυνατότητες των αγορών από τα στελέχη 
και β) τα οφέλη που θα έχει η επιχείρηση από την ενδεχόμενη είσοδό της.             
Επίσης, όπως είδαμε και στην μελέτη των προμηθευτών, ένας ακόμη σημαντικός 
παράγοντας είναι η ύπαρξη ενός ή περισσοτέρων «project  champions», οι οποίοι 
είναι σε θέση να δώσουν σημαντικότατη ώθηση στην επιχείρηση για χρήση των 
ηλεκτρονικών αγορών.    
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Επίλογος – Συμπεράσματα       
 
Η υιοθέτηση των Β2Β ηλεκτρονικών αγορών βρίσκει ολοένα και περισσότερους 

αποδέκτες, καθώς τα οφέλη που υπόσχεται η χρήση τους αποτελούν θέλγητρο για 

κάθε είδους επιχείρηση, ανεξαρτήτως δυναμικής και κλάδου δραστηριοποίησης. 

Χαρακτηριστικό παράδειγμα της διαρκώς αυξανόμενης εισόδου νέων 

επιχειρήσεων στο μοντέλο των ηλεκτρονικών αγορών, είναι η ετήσια αύξηση της 

τάξης του 60% του γενικότερου Β2Β ηλεκτρονικού εμπορίου, το οποίο αποτελεί 

περίπου τα 4/5 του συνολικού ηλεκτρονικού επιχειρείν. Ωστόσο, τρία είναι τα 

σημαντικότερα σημεία που είναι άξια αναφοράς κι αναμένεται να αποτελέσουν 

αντικείμενο περαιτέρω μελέτης τα προσεχή χρόνια: 

 

1. Η διαφορετική  εξελικτική πορεία που παρατηρείται μεταξύ των κρατών 

σε παγκόσμιο επίπεδο. 

2. Η διστακτικότητα που σημειώνεται μεταξύ των μικρομεσαίων 

επιχειρήσεων στην υιοθέτηση του συγκεκριμένου επιχειρηματικού 

μοντέλου και 

3. Η τάση πολλών ηλεκτρονικών αγορών να αναπτύσσουν μεταξύ τους 

συνεργασίες. 

 

Ειδικότερα, εξετάζοντας την προοπτική ανάπτυξης ανά περιοχή, η Βόρεια 

Αμερική έχει την μεγαλύτερη αξία Β2Β συναλλαγών τα τελευταία χρόνια.           

Αν και η ηλεκτρονική επιχειρηματικότητα θα εξελιχθεί ταχύτερα σε άλλες 

αναπτυσσόμενες χώρες, εντούτοις η υπάρχουσα ανάπτυξη της Β. Αμερικής θα 

παραμείνει σε υψηλά επίπεδα, με αποτέλεσμα το χάσμα με τα υπόλοιπα κράτη να 

μην αναμένεται να κλείσει. Ακόμη και οι πιο προηγμένες ευρωπαϊκές χώρες, όπως 

η Γαλλία, η Γερμανία και η Γαλλία, δεν είναι σε θέση να ανταγωνιστούν τα 

αντίστοιχα αμερικανικά επιχειρηματικά μοντέλα. Οι τρεις βασικότεροι λόγοι που 

έχουν επιφέρει αυτή τη διαφορά μεταξύ των ΗΠΑ και των υπολοίπων χωρών 

είναι: η χρονικά πολύ πιο γρήγορη δημιουργία και υιοθέτηση διεπιχειρησιακών  
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ηλεκτρονικών αγορών, η πιο προηγμένη τεχνολογική τους ανάπτυξη και οι 

δυνατότητες του διαδικτύου για άμεση πρόσβαση από οποιοδήποτε μέρος του 

κόσμου. Ιδιαίτερα η παγκόσμια διαδικτυακή προσβασιμότητα παρέχει την 

δυνατότητα σε πολυάριθμες επιχειρήσεις να επιλέγουν ηλεκτρονικές αγορές 

αμερικανικών συμφερόντων παρά εγχώριες, αφού θεωρούν ότι οι πρώτες είναι σε 

θέση να καλύψουν καλύτερα τις ανάγκες τους. Μάλιστα, γι’ αυτό το λόγο, πολλές 

αγορές έχουν δημιουργήσει γραφεία αντιπροσώπων σε διάφορες χώρες 

παγκοσμίως, καθώς θεωρούν ότι τα συγκεκριμένα κράτη βρίσκονται σε υψηλής 

στρατηγικής σημασίας σημεία για την προώθηση των δραστηριοτήτων τους.      

 

Όσον αφορά την διστακτικότητα των μικρομεσαίων επιχειρήσεων να 

συμμετέχουν σε μία Β2Β ηλεκτρονική αγορά, αποτελεί εδώ και πολλά χρόνια 

αντικείμενο μελέτης και θα συνεχίσει να αποτελεί, ωσότου αρχίσει να 

αντιστρέφεται η υπάρχουσα κατάσταση. Η ηλεκτρονική ανετοιμότητα, η μη 

ύπαρξη ανθρωπίνου δυναμικού με γνώση του αντικειμένου στο χώρο της 

εταιρείας και ο φόβος χρήσης της τεχνολογίας, είναι μερικοί από τους λόγους που 

αποτρέπουν πολυάριθμες επιχειρήσεις από τις ηλεκτρονικές αγορές.                          

Η σημαντικότητα αυτής της κατηγορίας των επιχειρήσεων είναι ιδιαιτέρως 

υψηλή, καθώς αποτελούν την πλειοψηφία των εταιρειών σε παγκόσμιο επίπεδο 

και η ενδεχόμενη είσοδό τους είναι σε θέση να επαναπροσδιορίσει όχι μόνο το 

επιχειρηματικό μοντέλο των Β2Β ηλεκτρονικών αγορών, αλλά κι όλη την πορεία 

του ηλεκτρονικού επιχειρείν. Χαρακτηριστικό παράδειγμα της δυναμικής των 

μικρομεσαίων επιχειρήσεων είναι ότι μόνο στις ΗΠΑ καταλαμβάνουν ποσοστό 

μεγαλύτερο του 80%! Μάλιστα, στην συγκεκριμένη κατηγορία επιχειρήσεων 

αποβλέπει πρωτίστως και το προτεινόμενο μοντέλο «Κριτηρίων Λειτουργίας - 

Συμμετοχής Επιχειρήσεων σε Β2Β Ηλεκτρονικές Αγορές», το οποίο μπορεί 

μελλοντικά να εφαρμοστεί και να βοηθήσει στην εξαγωγή χρήσιμων 

συμπερασμάτων. Επιπλέον, εκτός των βασικών στοιχείων που περιλαμβάνει 

(κυριότερους εσωτερικούς και εξωτερικούς παράγοντες των επιχειρήσεων και 

σημαντικότερα στοιχεία λειτουργίας ηλεκτρονικών μεσαζόντων), μπορούν να 
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ενσωματωθούν κι επιπρόσθετες (υπο)κατηγορίες που ενδεχομένως θεωρηθούν 

σημαντικές στην προσπάθεια μελέτης και κατανόησης των Β2Β ηλεκτρονικών 

αγορών.   

 

Επίσης, τα τελευταία χρόνια παρατηρείται το φαινόμενο της ανάπτυξης 

συνεργασιών μεταξύ διαφορετικών Β2Β ηλεκτρονικών αγορών.                            

Ο βασικότερος λόγος αυτών των στρατηγικών συμμαχιών, είναι η αδυναμία της 

μεμονωμένης δραστηριοποίησης λόγω έλλειψης κεφαλαίου, καθώς ο μεγάλος 

αριθμός ηλεκτρονικών αγορών του ίδιου κλάδου σε συνδυασμό με την είσοδο 

ολοένα και νέων στο χώρο, οδηγεί σε κατακερματισμό των συμμετεχόντων.             

Γι’ αυτό, παρατηρούνται συγχωνεύσεις κι εξαγορές μεταξύ αγορών του ίδιου 

κλάδου, χωρίς να αποκλείονται και οι περιπτώσεις στις οποίες συνεργάζονται 

πλατφόρμες διαφορετικού πεδίου δράσης. Μάλιστα, η πορεία των τελευταίων 

ετών οδηγεί στο ασφαλές συμπέρασμα ότι ανάλογης μορφής συνεργασίες 

αναμένεται βραχυπρόθεσμα να αυξηθούν.         

 

Όσον αφορά την Ελλάδα, η δημιουργία των πρώτων Β2Β ηλεκτρονικών αγορών 

πραγματοποιήθηκε μόλις πριν από λίγα χρόνια (αρχές του 21ου αιώνα),                     

με αποτέλεσμα η χώρα μας να βρίσκεται αρκετά πίσω από τις διεθνείς εξελίξεις, 

την ίδια εποχή που το συγκεκριμένο επιχειρηματικό μοντέλο βρίσκεται 

παγκοσμίως στην μεγαλύτερή του άνθιση. Σήμερα, περίπου δέκα διεπιχειρησιακές 

ηλεκτρονικές αγορές δραστηριοποιούνται στη χώρα μας με χαρακτηριστικότερο 

στοιχείο την ιδιοκτησία τους – όλες ανήκουν σε μεγάλες ελληνικές εταιρείες,              

οι οποίες τις κατασκεύασαν προσβλέποντας πρωτίστως στην εξυπηρέτηση των 

προσωπικών τους συμφερόντων. Η συμμετοχή των ελληνικών επιχειρήσεων σε 

αυτές κρίνεται μάλλον μικρή και αναμένεται να παρουσιάσει ιδιαίτερο ενδιαφέρον 

τα επόμενα χρόνια, τόσο η εξελικτική πορεία των ίδιων των αγορών, όσο και η 

δεκτικότητα των εγχώριων εταιρειών σε αυτή την μορφή του διεπιχειρησιακού 

ηλεκτρονικού επιχειρείν. Μάλιστα, σύμφωνα με έρευνα που έγινε στα πλαίσια του 

προγράμματος «Κοινωνία της Πληροφορίας» (Επιχειρησιακό πρόγραμμα 
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«Κοινωνία της Πληροφορίας» - e-Marketplaces: προοπτικές, η στάση της 

πολιτείας, 2002), υπάρχουν ευοίωνες προοπτικές ανάπτυξης των Β2Β 

ηλεκτρονικών αγορών για αρκετούς τομείς του ελλαδικού χώρου, οι περισσότεροι 

εκ των οποίων δεν έχουν μέχρι στιγμής αξιοποιηθεί ή σε αρκετούς που έχει 

εκδηλωθεί κάποιας μορφής δραστηριότητα, η αντίστοιχη ηλεκτρονική πλατφόρμα 

δεν απέφερε τα προσδοκώμενα αποτελέσματα. Βέβαια, οι δυνατότητες της 

ελληνικής οικονομίας δεν επιτρέπουν περισσότερη από μία αγορά για κάθε έναν 

από αυτούς τους κλάδους. Επομένως, μπορούμε να καταλήξουμε στο συμπέρασμα 

ότι στα επόμενα χρόνια αναμένεται να προσδιοριστεί σε μεγάλο βαθμό η 

μελλοντική πορεία των Β2Β ηλεκτρονικών αγορών και κατ’ επέκταση η πορεία 

και των ελληνικών επιχειρήσεων. Η τεχνολογική εξέλιξη οδηγεί στην πλήρη 

αυτοματοποίηση όλων των επιχειρηματικών δραστηριοτήτων και έτσι εταιρείες 

που δεν θα προσαρμοστούν στο ρεύμα της εποχής, είναι κάτι παραπάνω από 

βέβαιο ότι θα βρεθούν αντιμέτωπες με σημαντικά προβλήματα λειτουργίας, εάν 

όχι βιοπορισμού.            
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