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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

Η αύξηση του επιχειρηµατικού ανταγωνισµού που εµφανίζεται τα τελευταία χρόνια, 

ωθεί τον επιχειρηµατικό κόσµο στην εγκατάλειψη των παραδοσιακών µεθόδων 

επιχειρηµατικής δράσης και στην υιοθέτηση σύγχρονων εφαρµογών. Μια από τις 

πλέον διαδεδοµένες µεθόδους είναι αυτή που πραγµατοποιείται µέσω του πλαισίου του 

Ηλεκτρονικού Εµπορίου . 

 

Τα ψηφιακά δίκτυα και οι επικοινωνιακές υποδοµές προσφέρουν µια παγκόσµια βάση 

πάνω στην οποία άνθρωποι και οργανισµοί αλληλεπιδρούν, επικοινωνούν, 

συνεργάζονται και αναζητούν πληροφορίες. Η ψηφιακή οικονοµία1 περιλαµβάνει το 

ηλεκτρονικό εµπόριο που είναι απλά η ηλεκτρονική διαχείριση των εµπορικών 

συναλλαγών, κυρίως µέσω του ∆ια-δικτύου, ανάµεσα σε γεωγραφικά αποµακρυσµένα 

συµβαλλόµενα µέρη. Το ηλεκτρονικό εµπόριο έχει αποτελέσει το αντικείµενο µεγάλης 

συζήτησης κατά τη διάρκεια των τελευταίων δεκαετιών και πιστεύεται ότι έχει 

επιφέρει επανάσταση στο χώρο των επιχειρήσεων για πολλαπλούς λόγους. Μερικοί 

από αυτούς είναι η διευκόλυνση της πρόσβασης στις παγκόσµιες αγορές, η επέκταση 

των ωρών λειτουργίας των οργανισµών, η µείωση των δαπανών των συναλλαγών, η 

βελτίωση του επιπέδου εξυπηρέτησης των πελατών, η µείωση του κύκλου παροχής 

υπηρεσιών και ολοκλήρωσης συναλλαγών και η βελτίωση της αγοραστικής ικανότητας 

των πελατών.  

 

Στη συγκεκριµένη εργασία αφού εξηγήσουµε την έννοια του Ηλεκτρονικού Εµπορίου 

θα ασχοληθούµε µε την έρευνα πάνω στο γενικό πλαίσιο του όρου και θα αναλύσουµε 

όλες τις παραµέτρους που τον αποτελούν . 

 

Σκοπός της εργασίας είναι η παράθεση εµπεριστατωµένων στοιχείων, τα οποία 

συνθέτουν  ένα εγχειρίδιο το οποίο µπορεί να κατευθύνει σωστά τους αναγνώστες  µε 

                                                 
1 Η ψηφιακή οικονοµία είναι σήµερα η κινητήρια δύναµη της παγκοσµιοποίησης. Στο παρελθόν, 
παγκοσµιοποίηση σήµαινε απλώς ελεύθερη διεθνή διακίνηση αγαθών, υπηρεσιών, κεφαλαίου και 
ανθρώπινου δυναµικού. Σήµερα, παγκοσµιοποίηση σηµαίνει, επιπλέον, και διεθνή εύκολη πρόσβαση 
στην πληροφορία µέσω του διαδικτύου. (Γκίκας Χαρδούβελης, «Οικονοµική Πολιτική και Νέα 
Οικονοµία στην Ελλάδα του 21ου Αιώνα», Αθήνα , 2000). 
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στόχο τη σωστή και ασφαλή χρήση του ηλεκτρονικού εµπορίου και των λειτουργιών 

του από το επιχειρηµατικό και ιδιωτικό περιβάλλον. 

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

 

1.1 .  Ιστορικά Στοιχεία 

 

1.1.1 Η Ιστορία του internet. 

Το σηµερινό Internet αποτελεί εξέλιξη του ARPANET2, ενός δικτύου που άρχισε να 

αναπτύσσεται πειραµατικά στα τέλη της δεκαετίας του 60 στις ΗΠΑ.  

 

∆εκαετία ‘70: οι πρώτες συνδέσεις 

Το 1973, ξεκινά ένα νέο ερευνητικό 

πρόγραµµα που 

ονοµάζεται Internetting 

Project (Πρόγραµµα ∆ιαδικτύωσης) 

προκειµένου να ξεπεραστούν οι διαφορετικοί τρόποι που χρησιµοποιεί κάθε δίκτυο για 

να διακινεί τα δεδοµένα του. Στόχος είναι η διασύνδεση πιθανώς ανόµοιων δικτύων και 

η οµοιόµορφη διακίνηση δεδοµένων από το ένα δίκτυο στο άλλο. Από την έρευνα 

γεννιέται µια νέα τεχνική, το Internet Protocol (IP) (Πρωτόκολλο ∆ιαδικτύωσης), από 

την οποία θα πάρει αργότερα το όνοµά του το Internet. ∆ιαφορετικά δίκτυα που 

χρησιµοποιούν το κοινό πρωτόκολλο µπορούν να συνδέονται και να αποτελούν ένα 

διαδίκτυο. Σε ένα δίκτυο IP όλοι οι υπολογιστές είναι ισοδύναµοι, οπότε τελικά 

οποιοσδήποτε υπολογιστής του διαδικτύου µπορεί να επικοινωνεί µε οποιονδήποτε 

άλλον.  

Επίσης, σχεδιάζεται µια άλλη τεχνική για τον έλεγχο της µετάδοσης των δεδοµένων, 

το Transmission Control Protocol (TCP) (Πρωτόκολλο Ελέγχου Μετάδοσης). 

                                                 
2 Το 1968, το Εθνικό Εργαστήριο Φυσικής στη Μ. Βρετανία δηµιούργησε το πρώτο δοκιµαστικό δίκτυο. 
Σύντοµα, η Αµερικανική  υπηρεσία DARPA (Defense Advanced ResearchProjects Agency) που κατόπιν 
ονοµάστηκε ARPA, αποφάσισε τη δηµιουργία ενός µεγαλύτερου δικτύου, που τους κόµβους του θ’ 
αποτελούσαν οι υπερυπολογιστές (οι ισχυρότεροι υπολογιστές) της εποχής εκείνης. Το φθινόπωρο του 
1969,  ο πρώτος κόµβος τοποθετήθηκε στο UCLA (University of California at Los-Angeles) και µέχρι το 
∆εκέµβριο του 1969 οι κόµβοι έγιναν τέσσερις (στο πανεπιστήµιο Utah, στο 
πανεπιστήµιο California της Santa Barbara, στο UCLA και στο 
ίδρυµα Stanford Research Institute International). Το δίκτυο αυτό ονοµάστηκε ARPAnet, προς τιµήν του 
στρατιωτικού χορηγού του. 
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Ορίζονται προδιαγραφές για τη µεταφορά αρχείων µεταξύ υπολογιστών (FTP) και για 

το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (E-mail). Σταδιακά συνδέονται µε το 

ARPANET ιδρύµατα από άλλες χώρες, µε πρώτα το University College of London 

(Αγγλία) και το Royal Radar Establishment (Νορβηγία). 

 

∆εκαετία ‘80: ένα παγκόσµιο δίκτυο για την ακαδηµαϊκή κοινότητα 

Το 1983, το πρωτόκολλο TCP/IP (δηλ. ο συνδυασµός των TCP και IP) αναγνωρίζεται 

ως πρότυπο από το Υπουργείο Άµυνας των ΗΠΑ. Η έκδοση του λειτουργικού 

συστήµατος Berkeley UNIX το οποίο περιλαµβάνει το TCP/IP συντελεί στη γρήγορη 

εξάπλωση της διαδικτύωσης των υπολογιστών. Εκατοντάδες Πανεπιστήµια συνδέουν 

τους υπολογιστές τους στο ARPANET, το οποίο επιβαρύνεται πολύ και το 1983, 

χωρίζεται σε δύο τµήµατα: στο MILNET (για στρατιωτικές επικοινωνίες) και στο 

νέο ARPANET.  http://pacific.jour.auth.gr/internet/page%201.2.htm 

 

Το 1985, το National Science Foundation (NSF) δηµιουργεί ένα δικό του γρήγορο 

δίκτυο, το  NSFNET χρησιµοποιώντας το πρωτόκολλο TCP/IP, προκειµένου να 

συνδέσει πέντε κέντρα υπερ-υπολογιστών µεταξύ τους και µε την υπόλοιπη 

επιστηµονική κοινότητα. Στα τέλη της δεκαετίας του ‘80, όλο και περισσότερες χώρες 

συνδέονται στο NSFNET (Καναδάς, Γαλλία, Σουηδία, Αυστραλία, Γερµανία, Ιταλία, 

κ.α.). Χιλιάδες πανεπιστήµια και οργανισµοί δηµιουργούν τα δικά τους δίκτυα και τα 

συνδέουν πάνω στο παγκόσµιο αυτό δίκτυο το οποίο αρχίζει να γίνεται γνωστό 

σαν INTERNET  και να εξαπλώνεται µε τροµερούς ρυθµούς σε ολόκληρο τον κόσµο. 

Το 1990, το ARPANET πλέον καταργείται.  

http://pacific.jour.auth.gr/internet/page%201.2.htm  

 

∆εκαετία ‘90: ένα παγκόσµιο δίκτυο για όλους 

Όλο και περισσότερες χώρες συνδέονται στο NSFNET, µεταξύ των οποίων και η 

Ελλάδα τo 1990. 

Το 1993, το εργαστήριο CERN στην Ελβετία παρουσιάζει το World Wide 

Web (WWW ) (Παγκόσµιο Ιστό) που αναπτύχθηκε από τον Tim Berners-Lee. 

Πρόκειται για ένα σύστηµα διασύνδεσης πληροφοριών σε µορφή πολυµέσων 

(multimedia) που βρίσκονται αποθηκευµένες σε χιλιάδες υπολογιστές του Internet σε 

ολόκληρο τον κόσµο και παρουσίασής τους σε ηλεκτρονικές σελίδες, στις οποίες 

µπορεί να περιηγηθεί κανείς χρησιµοποιώντας το ποντίκι. To γραφικό αυτό περιβάλλον 
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έκανε την εξερεύνηση του Internet προσιτή στον απλό χρήστη. Παράλληλα, 

εµφανίζονται στο Internet διάφορα εµπορικά δίκτυα που ανήκουν σε εταιρίες παροχής 

υπηρεσιών Internet (Internet Service Providers - ISP) και προσφέρουν πρόσβαση 

στο Internet για όλους. Οποιοσδήποτε διαθέτει PC και modem µπορεί να συνδεθεί µε 

το Internet σε τιµές που µειώνονται διαρκώς. Το 1995, το NSFNET καταργείται πλέον 

επίσηµα και το φορτίο του µεταφέρεται σε εµπορικά δίκτυα. (www.ewikipaidia.org) 

 

 

1.1.2 To internet στην Ελλάδα 

 

Η Ελλάδα συγκαταλέγεται στις χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωσης µε τη µικρότερη χρήση 

ηλεκτρονικών υπολογιστών και Internet και τη µεγαλύτερη κινητών τηλεφώνων. Αυτό 

φαίνεται από τα στοιχεία που εµφανίζει σχετικά πρόσφατη έρευνα της Eurostat. Από τα 

ευρήµατα της ευρωπαϊκής στατιστικής υπηρεσίας για τη διάδοση των νέων 

τεχνολογιών στις χώρες της ΕΕ, προκύπτει ότι ο αριθµός των προσωπικών 

υπολογιστών αυξήθηκε κατά 9% το 2001. Οι σκανδιναβικές χώρες, το Λουξεµβούργο 

και η Ολλανδία εµφανίζουν τα υψηλότερα ποσοστά, ενώ η Ελλάδα (µε οκτώ 

υπολογιστές ανά 100 κατοίκους) και η Πορτογαλία (12%) απέχουν πολύ από τον 

κοινοτικό µέσο όρο, που φθάνει τους 31 υπολογιστές ανά 100 κατοίκους. Αναφορικά 

µε τους χρήστες Internet, τα υψηλότερα ποσοστά συναντώνται στη Φινλανδία και την 

Ολλανδία, ενώ η Ελλάδα, η Ισπανία, η Γαλλία και η Ιταλία υπολείπονται κατά πολύ 

από τον κοινοτικό µέσο όρο (που φθάνει τους 3,4 χρήστες ανά 100 κατοίκους), 

περιοριζόµενες σε λιγότερο από 2%. Συγκεκριµένα, στην Ελλάδα και την Ισπανία 

αναλογούν 1,4 χρήστες ανά 100 κατοίκους, στη Γαλλία 1,3 χρήστες και στην Ιταλία 

1,2. 

 

Σύµφωνα µε την ίδια έρευνα, όσον αφορά τη χρήση κινητών τηλεφώνων, η Ελλάδα 

βρίσκεται ψηλά στη λίστα των χωρών µε τις περισσότερες συνδέσεις, µε 75,4 ανά 100 

κατοίκους, τη στιγµή που ο κοινοτικός µέσος όρος φθάνει το 73,%. Προηγούνται το 

Λουξεµβούργο (98%), η Ιταλία, η Αυστρία, η Σουηδία και η Φινλανδία (µε 84 

συνδέσεις στους 100 κατοίκους).  

Έπονται η Γερµανία (µε 68%) και η Γαλλία (µε 63 συνδέσεις ανά 100 κατοίκους). 

 

Παλαιότερη έρευνα του ευρωβαρόµετρου, που διεξήχθη για την Κοµισιόν το 2000, 



 9

εµφανίζει το 15% των Ελλήνων να διαθέτει ηλεκτρονικό υπολογιστή στο σπίτι, επί 

συνόλου 35% στις χώρες της ΕΕ. Σύµφωνα µε την ίδια έρευνα, το 6% των Ελλήνων 

διαθέτει σύνδεση Internet στο σπίτι, όταν στην Ευρώπη ο µέσος όρος βρίσκεται στο 

18%. Το 2000, κάτοχοι κινητού τηλεφώνου εµφανίζονται να είναι 52 στους 100 

Έλληνες, πολύ κοντά στο 55% του µέσου όρου στην ΕΕ. Έρευνα του ευρωβαρόµετρου 

για την Κοινωνία της Πληροφορίας στην Ευρώπη, που διεξήχθη το 1999, έδειχνε ότι το 

12,2% των Ελλήνων διέθετε υπολογιστή, ενώ το αντίστοιχο ποσοστό για σύνδεση µε 

το ∆ιαδίκτυο ήταν 2,9%. (www.internetworldstats.com/stats.htm)  

 

1.1.3 Η έρευνα για την Κοινωνία της Πληροφορίας 

 

Η έρευνα για τις νέες τεχνολογίες και την Κοινωνία της Πληροφορίας στην Ελλάδα 

πραγµατοποιήθηκε το 2002 και αφορά στο γενικό πληθυσµό της χώρας. Τα 

αποτελέσµατα της έρευνας δείχνουν ότι η χρήση Internet στον πληθυσµό αυξήθηκε 

σχεδόν 10 ποσοστιαίες µονάδες έναντι του 2001 (19,3% έναντι 10,15%). Επίσης 

φαίνεται ότι ένα στα τρία νοικοκυριά κατέχει ηλεκτρονικό υπολογιστή, ενώ δύο στα 

δεκαπέντε νοικοκυριά έχουν σύνδεση στο ∆ιαδίκτυο. Η χρήση υπολογιστή, Internet και 

κινητής τηλεφωνίας το 2002 παρουσίασε εντυπωσιακό ρυθµό αύξησης έναντι του 

2001. Ένας στους τρεις Έλληνες χρησιµοποιεί Η/Υ, ένας στους πέντε συνδέεται στο 

Internet, ενώ σχεδόν επτά στους δέκα διαθέτουν κινητό τηλέφωνο). 
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Πηγη: http://europa.eu/legislation_summaries/information_society/c11328_el.htm 

 

 

1.1.4 Η εξέλιξη των υπηρεσιών µέσω διαδικτύου 

 

Η ραγδαία ανάπτυξη του διαδικτύου , τα τελευταία χρόνια, οδήγησε στην εµφάνιση 

νέων υπηρεσιών και εφαρµογών, µεταξύ των οποίων εντάσσεται και το Ηλεκτρονικό 

Εµπόριο. 

 

Η ιδέα, στην οποία βασίζεται το ηλεκτρονικό εµπόριο, είναι σχετικά πρόσφατη, αν 

λάβει κανείς υπόψη του ότι το πρώτο "µηχανογραφηµένο" πολυκατάστηµα στον κόσµο 

δηµιουργήθηκε το 1970. Πρόκειται για το Telemart, στο Σαν Ντιέγκο της Καλιφόρνια . 

Τότε, δεν υπήρχε Ίντερνετ και οι πελάτες χρησιµοποιούσαν το αναλογικό τηλέφωνο, 

για να επιλέξουν τα προϊόντα, που επιθυµούσαν να τους αποσταλούν στο σπίτι . 

 

Η ανάπτυξη του Ηλεκτρονικού Εµπορίου ξεκίνησε τη δεκαετία του 70́  µε την 

εµφάνιση των συστηµάτων ηλεκτρονικής µεταφοράς χρηµατικών πόρων ( EFT )3  στις 

συναλλαγές τραπεζών , χρησιµοποιώντας ασφαλή ιδιωτικά δίκτυα , που άλλαξαν τη 

µέχρι τότε µορφή των χρηµατοοικονοµικών αγορών . 

 

Τη δεκαετία του 80́  εµφανίστηκαν οι τεχνολογίες ηλεκτρονικής επικοινωνίας, 

βασισµένες στην αρχιτεκτονική της ανταλλαγής µηνυµάτων, όπως τα συστήµατα EDI4 

και το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο. Με αυτόν τον τρόπο, οι δραστηριότητες παύουν να 

                                                 
3 Electronic funds transfer (EFT) Μεταφορά των κονδυλίων µεταξύ λογαριασµών µε ηλεκτρονικά µέσα αντί για 
τις συµβατικές   µεθόδους πληρωµής, όπως η γραφή έλεγχος.  Όπως ορίζεται από το Ταµείο Ηλεκτρονική 
Μεταφορά Πράξη του 1978, µια ηλεκτρονική µεταφορά κεφαλαίων είναι κάθε οικονοµική συναλλαγή που 
προέρχονται από ένα τηλέφωνο, ηλεκτρονικό τερµατικό, υπολογιστής, ή µαγνητική ταινία.  
 

4
 Ηλεκτρονική Ανταλλαγή ∆εδοµένων (EDI - Electronic Data Interchange) ∆ηµιουργήθηκε στις αρχές της 
δεκαετίας του '70. Η EDI είναι µια κοινή δοµή αρχείων που σχεδιάστηκε ώστε να επιτρέψει σε µεγάλους 
οργανισµούς να µεταδίδουν πληροφορίες µέσα από µεγάλα ιδιωτικά δίκτυα. Πρόκειται για την ηλεκτρονική 
ανταλλαγή εµπορικών και διοικητικών δεδοµένων από υπολογιστή σε υπολογιστή, µε την ελάχιστη παρέµβαση 
χειρόγραφων διαδικασιών. Τα δεδοµένα αυτά είναι οργανωµένα σε αυτοτελή µηνύµατα (τιµολόγια, παραγγελίες, 
τιµοκατάλογοι, φορτωτικές κλπ.), το περιεχόµενο και η δοµή των οποίων καθορίζονται από κάποιο κοινώς αποδεκτό 
πρότυπο. Τα πρότυπα που χρησιµοποιούνται σε παγκόσµιο επίπεδο προέρχονται από τον Οργανισµό Ηνωµένων 
Εθνών και καλύπτουν ένα ευρύ φάσµα επικοινωνιακών αναγκών των εµπορικών εταιριών. Το πρότυπο αυτό είναι το 
EDIFACT (EDI For Administration, Commerce and Transportation). 
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περιορίζονται από το φυσικό όριο του χαρτιού, του βιβλίου ή άλλων συµβατικών 

µέσων και διεκπεραιώνονται ταχύτερα και µε µικρότερο κόστος.  

 

 

Στις αρχές τις δεκαετίας του 90́  οι δυνατότητες που δηµιουργήθηκαν µέσω  του 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (e-mail), της  ηλεκτρονικής συνδιάσκεψης (conferencing), 

της ηλεκτρονικής συνοµιλίας (IRC), κτλ., αποτέλεσαν νέες µορφές κοινωνικής 

επικοινωνίας, µορφές που εξελίχθηκαν ακόµα περισσότερο λίγο αργότερα µε την 

εµφάνιση του παγκόσµιου ιστού Web .  

(http://www.go-online.gr/ebusiness/specials/article.html?article_id=551)  

 

Η αύξηση του αριθµού των χρηστών  του Internet, 

συνέβαλε στην κινητοποίηση του  επιχειρηµατικού 

κόσµου προς αυτή την κατεύθυνση , εξετάζοντας τους 

τρόπους προβολής των εταιριών µέσω του διαδικτύου.  

Από το 1981 µέχρι το 1995 ο αριθµός των κόµβων, 

στους οποίους οι χρήστες συνδέονται για να 

χρησιµοποιήσουν το Internet , αυξήθηκε από 500 χιλιάδες σε 6,5 εκατοµµύρια .  

 

 

 

 

1.2  Τι είναι το Hλεκτρονικό Eµπόριο και ποιά η σηµασία του .  

 

Μία απλή προσέγγιση του όρου « Ηλεκτρονικό Εµπόριο ( electronic commerce ) » 

είναι οι εµπορικές συναλλαγές  που πραγµατοποιούν εταιρίες και φυσικά πρόσωπα 

µέσω ηλεκτρονικών συστηµάτων και προγραµµάτων . Σύµφωνα µε την ECA  

(Electronic Commerce Association) ο ορισµός του ηλεκτρονικού εµπορίου είναι ο 

ακόλουθος [ECA]: 

 

 «Το ηλεκτρονικό εµπόριο καλύπτει οποιαδήποτε µορφή επιχειρηµατικής ή διοικητικής 

συναλλαγής ή ανταλλαγής πληροφοριών, η οποία εκτελείται µε τη χρησιµοποίηση 

οποιασδήποτε τεχνολογίας Πληροφορικής και τηλεπικοινωνιών» 
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Ηλεκτρονικό εµπόριο θεωρούνται λοιπόν, και οι συναλλαγές µέσω τηλεφώνου και φαξ.  

Το ηλεκτρονικό εµπόριο διακρίνεται σε έµµεσο και άµεσο. Ο πρώτος όρος 

χρησιµοποιείται όταν πρόκειται για την ηλεκτρονική παραγγελία υλικών αγαθών που 

µπορούν να παραδοθούν µόνο µε παραδοσιακούς τρόπους όπως είναι το ταχυδροµείο.  

Οι δύο αυτοί τύποι του ηλεκτρονικού εµπορίου θα αναλυθούν εκτενέστερα στη 

συνέχεια της εργασίας (Ανδρονόπουλος ,2000). 

 

Η συγκεκριµένη λοιπόν, µορφή συναλλαγών , καλείται να επιλύσει παραδοσιακά 

επιχειρηµατικά προβλήµατα, όπως  τη δυσχέρεια των έγγραφων συναλλαγών, την 

βελτιστοποίηση της διαχείρισης των αποθεµάτων και να προσφέρει νέες 

επιχειρηµατικές ευκαιρίες , όπως η εύρεση νέων εταίρων , προµηθευτών και πελατών 

σε παγκόσµια κλίµακα µε µειωµένο κόστος. Αποτελεί λοιπόν , έναν οικονοµικότερο 

τρόπο για την πραγµατοποίηση µεγάλου όγκου συναλλαγών και συγχρόνως επιτρέπει 

την παράλληλη λειτουργία πολλών διαφορετικών επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων, 

δίνοντας την ευκαιρία σε µικρές επιχειρήσεις να ανταγωνιστούν µεγαλύτερες µε πολύ 

ευνοϊκότερες προϋποθέσεις (Ε-Commerce: Impacts and Policy Challenges ,2000). 

 

Για την πραγµατοποίηση τέτοιων συναλλαγών χρησιµοποιούνται πολύπλοκοι 

προγραµµατιστικοί µηχανισµοί και το κατάλληλο λογισµικό το οποίο επιτρέπει την 

Ηλεκτρονική Ανταλλαγή ∆εδοµένων (Electronic Data Interchange- EDI) ανάµεσα στις 

δύο πλευρές που εµπλέκονται στη συγκεκριµένη συναλλαγή.  

 

Καταλαβαίνουµε λοιπόν τη µεγάλη σηµασία του 

ηλεκτρονικού εµπορίου για τη βιωσιµότητα των 

επιχειρήσεων [Ευρωπαϊκή Επιτροπή, 1999]. « Σε λίγα 

χρόνια (µετά από µια περίοδο προσαρµογής) το να υπάρχει 

µια επιχείρηση χωρίς e- θα είναι τόσο σπάνιο φαινόµενο 

όσο το να βρει σήµερα κάποιος µια επιχείρηση χωρίς 

τηλέφωνο! » [Barth, Machill, 1999].  

 

 

 

 

 



 13

 

 

 

1.3. Πλεονεκτήµατα και Μειονεκτήµατα των Ηλεκτρονικών Συναλλαγών 

 

Όπως είναι γνωστό ο χώρος των επιχειρήσεων και η αγορά γενικότερα επηρεάζονται 

από πολλούς παράγοντες και επίσης κάθε τοµέας έχει να αντιµετωπίσει διαφορετικούς 

κινδύνους,  να διεκδικήσει διαφορετικές ευκαιρίες, όπως και να κυνηγήσει νέους 

στόχους. Είναι εύλογο λοιπόν στην εκάστοτε επιχειρηµατική κίνηση να εµφανίζονται 

αντίστοιχα θετικές και αρνητικές πτυχές.  Καθώς υπάρχουν µεγάλες διαφορές µεταξύ 

των σύγχρονων εταιριών αλλά και των κλάδων στους οποίους δραστηριοποιούνται, δεν 

είναι όλες οι επιχειρήσεις κατάλληλες για ένταξη σε µια ηλεκτρονική αγορά (∆ουκίδης 

κ.α, 2000). 

Ωστόσο, η χρήση τους στο διεθνές εµπόριο, για τον αγοραστή ή τον πωλητή, µπορεί να 

προσφέρει τα παρακάτω πλεονεκτήµατα: 

 

 

 i . Πλεονεκτήµατα  

 

� Η ηλεκτρονική αγορά δεν περιορίζεται σε 

συγκεκριµένα γεωγραφικά διαµερίσµατα, αντιθέτως, 

είναι παγκόσµια καταργώντας τα φυσικά όρια και 

δίνοντας την ευκαιρία της αποκόµισης αγαθών και 

υπηρεσιών από όλα τα σηµεία του κόσµου. 

� Η µεγάλη ποικιλία των προµηθευτών που εµφανίζονται 

στο διαδίκτυο, καταργεί το µονοπώλιο που επικρατεί 

στις παραδοσιακές αγορές αρκετών κρατών , παρέχοντας στον ενδιαφερόµενο 

τη δυνατότητα να επιλέξει την πιο συµφέρουσα προσφορά σε πολύ µικρό 

χρονικό διάστηµα από τον προσωπικό του χώρο. 

� Η ηλεκτρονική προβολή των καταστηµάτων είναι προφανές πως αποτελεί τον 

καλύτερο τρόπο διαφήµισης. 

� Ο αυξηµένος ανταγωνισµός που αναπόφευκτα δηµιουργείται στο ηλεκτρονικό 
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εµπόριο οδηγεί τις επιχειρήσεις όλων των ειδών να προσέχουν όλο και 

περισσότερο την ποιότητα των προϊόντων τους και να δίνουν µεγαλύτερη 

βαρύτητα στην γρηγορότερη  και καλύτερη εξυπηρέτηση του πελάτη. 

� Ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα είναι απαλλαγµένο από ένα µεγάλο ποσοστό  

λειτουργικού κόστους σε σχέση µε εκείνο ενός πραγµατικού καταστήµατος 

(ηλεκτρικό, ενοικίαση χώρου, νερό, κτλ.) .Έτσι, όλα τα προηγούµενα µαζί µε 

την απαίτηση λιγότερου υπαλληλικού προσωπικού, αναπόφευκτα, µειώνουν και 

το κόστος των προϊόντων και των υπηρεσιών προς τον πελάτη , βελτιώνοντας 

το επίπεδο διαβίωσης των λιγότερων ευνοούµενων κοινωνικών οµάδων. 

� Η αµφίδροµη σχέση ( interaction ) που δηµιουργείται µεταξύ επιχείρησης και  

πελατών δίνει την ευκαιρία στις εταιρίες 

να συλλέξουν στοιχεία για τις 

συνήθειες, τις ανάγκες και τα γούστα 

των καταναλωτών µε αποτέλεσµα την 

αναπροσαρµογή της πολιτικής τους, 

κάθε φορά προς το καλύτερο. Όπως 

επίσης, παρέχεται η δυνατότητα της 

δηµιουργίας συγκεκριµένων προϊόντων 

ανταποκρινόµενων είτε σε έναν µόνο 

πελάτη , είτε σε µία οµάδα ή κάποιο 

συγκεκριµένο σύνολο καταναλωτών, 

που χρειάζονται ένα νέο προϊόν. 

� Μέσω του ηλεκτρονικού εµπορίου µειώνεται η ύπαρξη των προµηθευτικών  

αλυσίδων, αφού στις περισσότερες περιπτώσεις τα προϊόντα στέλνονται 

απευθείας  από τον παραγωγό προς τον καταναλωτή , χωρίς την ύπαρξη 

κάποιου µεσάζοντα . Άλλος ένας λόγος που τελικά  η τιµή κόστους του 

προϊόντος µειώνεται για τον πελάτη. 

� Οι ηλεκτρονικές επικοινωνίες επιταχύνουν την ολοκλήρωση των συναλλαγών, 

αυξάνοντας έτσι την ευελιξία στις προµήθειες των επιχειρήσεων. Πολλές 

επιχειρήσεις αξιοποιούν τη δυνατότητα αυτή µε την εφαρµογή του συστήµατος 

JIT (Just-In-Time, «Την τελευταία στιγµή»)5, που µειώνει τα περιθώρια 

                                                 
5 Τα συστήµατα JIT επικεντρώνονται στην µείωση του µη αποδοτικού και µη παραγωγικού χρόνου στην 
παραγωγική διαδικασία έτσι ώστε να βελτιώνεται συνεχώς η ποιότητα των παραγόµενων προϊόντων και 
υπηρεσιών. 
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ανανέωσης των αποθεµάτων, περιορίζοντας έτσι σηµαντικά το κόστος 

παραγωγής /διάθεσης  των προϊόντων τους. 

� ∆ιευκολύνεται η παροχή δηµόσιων υπηρεσιών στους πολίτες ,όπως η 

εκπαίδευση . 

 

� Παρέχεται η ευκαιρία σε κατοίκους αναπτυσσόµενων χωρών να απολαµβάνουν 

υπηρεσίες, όπως η δυνατότητα επαγγελµατικής κατάρτισης και η απόκτηση 

πανεπιστηµιακών διπλωµάτων. 

� Τέλος, τα ηλεκτρονικά καταστήµατα είναι στη διάθεση του καταναλωτή 24 

ώρες το εικοσιτετράωρο, σε αντίθεση µε εκείνα των παραδοσιακών αγορών. 

Έχοντας παραθέσει πιο πάνω τους παράγοντες οι οποίοι συνθέτουν την θετική 

πλευρά του αντικειµένου που εξετάζεται, παραθέτουµε αντίστοιχα και τα 

µειονεκτήµατα που εντοπίζονται (∆ουκίδης κ.α, 2000). 

 

ii . Μειονεκτήµατα  

 

� Οι εµπορικές συναλλαγές µέσω του διαδικτύου δεν 

παρέχουν το επιθυµητό επίπεδο ασφάλειας . Τα 

νοµικά, ηθικά και άλλα ζητήµατα δηµόσιας 

πολιτικής που προκύπτουν  κατά την εφαρµογή του 

Ηλεκτρονικού Εµπορίου βρίσκονται ακόµη σε 

φάση ανάπτυξης  και εξέλιξης .Η απώλεια 

ψηφιακών δεδοµένων ή η µη οµαλή λειτουργία των 

υπολογιστικών  συστηµάτων , αποτέλεσµα  « µόλυνσης » από ψηφιακό ιό  , 

µπορούν να αποτελέσουν  σηµαντική ζηµία για µια εταιρία ή για κάποιον 

ιδιώτη .  

• Η χρήση εταιρικών ή προσωπικών δεδοµένων από µη εξουσιοδοτηµένους 

φορείς είναι πιθανόν να στιγµατίσει µία επιχείρηση, να ζηµιώσει οικονοµικά 

εταιρίες ή φυσικά πρόσωπα και να θίξει βασικά ανθρώπινα δικαιώµατα . 

• Η χρήση πολύπλοκων ηλεκτρονικών συστηµάτων και προγραµµάτων 

πληροφορικής καθιστούν πολλές φορές δύσκολη την ανεύρεση συγκεκριµένων 

πληροφοριών. Πολλοί χρήστες συχνά δεν διαθέτουν τα εργαλεία και τις 

γνώσεις για µία αποτελεσµατική συµµετοχή στο ηλεκτρονικό εµπόριο . 
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• Απαιτείται η συνεχής παρακολούθηση και ενηµέρωση νέων ηλεκτρονικών 

συστηµάτων και προγραµµάτων που εµφανίζονται στην αγορά, τόσο από τις 

εταιρίες για την αύξηση της ανταγωνιστικότητας τους , όσο από τους 

καταναλωτές για την ευκολότερη ενηµέρωση τους ,ως προς τα προϊόντα  και 

τις υπηρεσίες που κυκλοφορούν στη διαδικτυακή αγορά . 

• Η απρόσωπη πλευρά της διαδικτυακής συναλλαγής δηµιουργεί δυσπιστία σε 

πολλούς καταναλωτές . Η έλλειψη επαφής πελάτη – πωλητή και η ψηφιακή 

επαφή µε το προϊόν πολύ συχνά αποτρέπουν µελλοντικές συναλλαγές . 

• Υπάρχει ο φόβος πως το ηλεκτρονικό εµπόριο µπορεί να συµβάλει  στην 

αποδυνάµωση των ανθρώπινων σχέσεων. Οι διαπροσωπικές επαφές που 

αναπτύσσονται µέσα από τους παραδοσιακούς τρόπους συναλλαγής είναι  

πιθανόν να δεχτούν σοβαρό πλήγµα . 

• Τέλος, στον ελλαδικό χώρο, σε αντίθεση ,µε πολλές  Ευρωπαϊκές χώρες, η 

ακριβή πρόσβαση στο διαδίκτυο εµποδίζει αρκετούς υποψήφιους πελάτες από 

οποιαδήποτε εµπορική συναλλαγή (∆ουκίδης κ.α., 2000). 

 

 

1.4. Τύποι Προϊόντων Ηλεκτρονικού Εµπορίου  

 

Οι εφαρµογές ηλεκτρονικού εµπορίου παρέχουν τη δυνατότητα εύρεσης και 

ανάκτησης πληροφοριών, καθώς επίσης και συναλλαγής τεσσάρων τύπων προϊόντων: 

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

χαρακτηριστικά που καθιστούν χρήσιµη τη µελέτη τους, αφού η αντιµετώπιση τους σε 

µια εφαρµογή ηλεκτρονικού εµπορίου πρέπει να γίνεται µε προσαρµογή στα ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά τους. 

 

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

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

Συνήθως συµπεριλαµβάνεται στην έννοια τους η µεταφορά από τον τόπο παραγωγής 

στον τόπο πώλησης. Παραδείγµατα αυτής της κατηγορίας περιλαµβάνουν: χηµικά, 

φαρµακευτικά προϊόντα, είδη ένδυσης, ανταλλακτικά κάθε είδους, οχήµατα κ.λ.π. 
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• Εργασίες. Σε αυτή την κατηγορία υπάγονται εργασίες ανάπτυξης ή κατασκευής 

αγαθών σύµφωνα µε προδιαγραφές που θέτει ο πελάτης. Παραδείγµατα αποτελούν τα 

προϊόντα λογισµικού, ηλεκτρικές / υδραυλικές εγκαταστάσεις κατασκευές χώρων 

κ.λ.π. Βασικές επιχειρηµατικές διαδικασίες που έχουν σχέση µε αυτή την κατηγορία 

αφορούν τη διαπραγµάτευση των προδιαγραφών, τις πληρωµές σύµφωνα µε την 

πρόοδο του έργου κ.λ.π. 

 

• Υπηρεσίες. Η διάθεση και πώληση υπηρεσιών είναι συνήθως διαδικασίες 

αλληλοεξαρτώµενες. Παραδείγµατα αυτής της κατηγορίας περιλαµβάνουν δηµόσιες, 

τουριστικές, χρηµατοοικονοµικές, ψυχαγωγικές, συµβουλευτικές υπηρεσίες και 

υπηρεσίες υγείας. 

 

• Άυλα αγαθά. Εδώ περιλαµβάνονται προϊόντα των οποίων η αξία δε συνδέεται άµεσα 

µε το κόστος παραγωγής τους αλλά µε το περιεχόµενο και τη χρήση τους. Επιπλέον, η 

διανοµή τους εξαρτάται άµεσα από κάποιο µέσο επικοινωνίας, ενώ συνδέονται 

άρρηκτα µε την έννοια των δικαιωµάτων χρήσης. Παραδείγµατα αυτής της κατηγορίας 

περιλαµβάνουν τις κινηµατογραφικές ταινίες, προϊόντα µουσικής, πακέτα λογισµικού, 

σχέδια διαφόρων ειδών κ.λ.π. Επιχειρηµατικές διαδικασίες που σχετίζονται µε αυτή 

την κατηγορία περιλαµβάνουν την αναπαραγωγή των προϊόντων κατόπιν σχετικής 

άδειας και όλες τις επικοινωνιακές διεργασίες που πρέπει να συντελεστούν γι’ αυτό το 

σκοπό (Kalakota – Robinson, 2000). 
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1.5.   Ταξινόµηση του πλαισίου του ηλεκτρονικού εµπορίου µε κριτήριο τη φύση 

των συναλλαγών 

 

Ηλεκτρονικό εµπόριο µεταξύ επιχειρήσεων 

Ηλεκτρονικό εµπόριο µεταξύ επιχειρήσεων και καταναλωτών   

Ηλεκτρονικό εµπόριο µεταξύ καταναλωτή και δηµόσιας διοίκησης 

Ηλεκτρονικό εµπόριο µεταξύ επιχειρήσεων και δηµόσιας διοίκησης  

Ηλεκτρονικό εµπόριο µεταξύ καταναλωτών  

∆ιεπιχειρησιακό ηλεκτρονικό εµπόριο 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

o Ηλεκτρονικό εµπόριο µεταξύ επιχειρήσεων  (Business-to-Business ή Β2Β) 

Με την χρησιµοποίηση κυρίως του EDI σε κλειστά ή διεθνή δίκτυα , εδώ και αρκετά 

χρόνια έχει καταχωρηθεί ο συγκεκριµένος τύπος ηλεκτρονικού εµπορίου . Οι εταιρίες 

χρησιµοποιούν ένα δίκτυο για τις παραγγελίες τους από προµηθευτές , λαµβάνοντας 

τιµολόγια , πραγµατοποιώντας πληρωµές και γενικά διευκολύνοντας τη ροή των 

εργασιών τους . 

 

Επιχ

είρη

Καταν

αλωτή

∆ηµόσιο

ι Φορείς 

Επιχ

είρη

Κατανα

λωτής 

∆ηµόσιοι Φορείς 
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Για να υπάρξει επιτυχία σε αυτό το είδος ηλεκτρονικού εµπορίου , απαιτείται 

συνεργασία και σωστός συντονισµός µεταξύ των συναλλασσόµενων . Η συγκεκριµένη 

εφαρµογή ( Β2Β ) , συνήθως εµπλέκει πολλά άτοµα σε πολλές εταιρικές λειτουργίες . 

Παρόλο που οι περισσότεροι γνωρίζουν τις εφαρµογές ηλεκτρονικού εµπορίου από 

επιχειρήσεις προς καταναλωτές και σηµαντικός αριθµός επιχειρήσεων µεταβαίνει από 

τα παραδοσιακά στα ηλεκτρονικά συστήµατα πώλησης, το µεγαλύτερο ποσοστό 

ηλεκτρονικού εµπορίου που διεξάγεται εξακολουθεί να είναι τύπου B2B (Turban, 

2000). 

 

Αυτό συµβαίνει διότι οι εφαρµογές B2B περιλαµβάνουν εκατοµµύρια συναλλαγών, 

τεράστιες επενδύσεις, ενώ η ταχύτητα και η ακρίβεια µπορεί να αποτελέσουν σοβαρό 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα . Το συγκεκριµένο µοντέλο έχει τα χαρακτηριστικά της 

σταθερής σχέσης, η οποία υπόκειται σε συγκεκριµένες εµπορικές συµφωνίες, 

συνεπακόλουθους νόµους, θεσµούς και τυπικότητα . Επιπλέον, χαρακτηρίζεται από την 

αυξηµένη ανάγκη ασφάλειας και αξιοπιστίας της επικοινωνίας, δεδοµένου του ότι η 

επιχειρηµατική δραστηριότητα εξαρτάται από το µέσο αυτό ( Α. Ποµπόρτσης, 

Α.Τσούλφας, 2002).  

 

Η διαχείριση των επαφών µε εταίρους (διανοµείς, µεταπωλητές, µετόχους) της 

επιχείρησης γίνεται πολύ πιο αποτελεσµατική. Κάθε αλλαγή µπορεί να ανακοινώνεται 

µέσα από µια ιστοσελίδα και το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο, εκµηδενίζοντας την ανάγκη 

για οµαδικές επιστολές και άλλες δαπανηρές µορφές ειδοποίησης. Η δυνατότητα 

ηλεκτρονικής σύνδεσης µε προµηθευτές και διανοµείς, και η πραγµατοποίηση 

ηλεκτρονικών πληρωµών, βελτιώνουν ακόµη περισσότερο την αποτελεσµατικότητα: οι 

ηλεκτρονικές πληρωµές περιορίζουν το ανθρώπινο λάθος, αυξάνουν την ταχύτητα και 

µειώνουν το κόστος των συναλλαγών (Tapscott, 1996). 
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ΜορφέςΜορφές Συναλλαγών µεταξύ των Συναλλαγών µεταξύ των 
εµπλεκοµένων φορέων στο εµπλεκοµένων φορέων στο ee--commercecommerce

G2G (∆ΙΚΤΥΩΘΕΙΤΕ

ΣΥΖΕΥΞΙΣ)
G2C (Taxis net)G2B (e-ΦΠΑ, TAXIS   

NET, IKA)
∆ΗΜΟΣΙΟΙ ΦΟΡΕΙΣ

C2G (ΤΑΝΕΟ, 
ΑΡΙΑ∆ΝΗ)

C2C (e-bay)B2C (price line)ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗΣ

B2G (IKA, ΑΠ∆, e-
Gov)

B2C (Amazon)B2B (TPN)ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ

∆ΗΜΟΣΙΟΙ ΦΟΡΕΙΣΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗΣΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ

 

 

 

o Ηλεκτρονικό εµπόριο µεταξύ επιχειρήσεων και καταναλωτών (business-to-

consumer ή B2C) 

 

Οι καταναλωτές µπορούν ήδη να βρουν πληροφορίες για πολλά προϊόντα στο δίκτυο, 

µέσα από τις ιστοσελίδες ενός µεγάλου αριθµού επιχειρήσεων, να αγοράσουν προϊόντα 

χρησιµοποιώντας πιστωτικές κάρτες ή συστήµατα SET, ακόµη και να παραλάβουν 

αµέσως τα προϊόντα από το δίκτυο, αν αυτά µπορούν να αποσταλούν σε ψηφιακή 

µορφή [Nielsen, 1999]. 

 

Αυτή η κατηγορία έχει αναπτυχθεί µε την εκτόξευση του World Wide Web. Οι 

καταναλωτές µαθαίνουν για τα προϊόντα µέσα από ηλεκτρονικές εκδόσεις, αγοράζουν 

προϊόντα µε "ψηφιακό" χρήµα και άλλα ασφαλή συστήµατα πληρωµής. Υπάρχουν 

τώρα "καταστήµατα" σε όλο το Internet, που προσφέρουν κάθε είδος προϊόντων . 

 

Το µοντέλο επιχείρησης-καταναλωτή, αντίθετα µε το µοντέλο ηλεκτρονικού εµπορίου 

µεταξύ των επιχειρήσεων , χαρακτηρίζεται από τον αδόµητο χαρακτήρα του 

καταναλωτή ως ανθρώπινο ων και την έλλειψη σταθερών σχέσεων. Η ασφάλεια  

και η αξιοπιστία στο µοντέλο αυτό είναι εξίσου σηµαντικές , αλλά δεν έχουν τον 

κρίσιµο ρόλο του διεπιχειρησιακού µοντέλου (Ανδρονόπουλος, 2000). 
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o Ηλεκτρονικό εµπόριο µεταξύ καταναλωτή και δηµόσιας διοίκησης 

(consumer-to government ή C2G)  

 

Η συγκεκριµένη κατηγορία καλύπτει όλες τις συναλλαγές µεταξύ επιχειρήσεων και 

δηµόσιων οργανισµών .Η  µορφή αυτή ηλεκτρονικού εµπορίου αναµένεται να γνωρίσει 

έκρηξη τα επόµενα χρόνια καθώς ολοένα και περισσότερες υπηρεσίες πληροφόρησης 

και ενηµέρωσης παρέχονται από κρατικούς φορείς µέσω Internet. Προς το παρόν, ο 

τοµέας αυτός  βρίσκεται σε νηπιακό στάδιο . 

 

 

 

 

 

o Ηλεκτρονικό εµπόριο µεταξύ επιχειρήσεων και δηµόσιας διοίκησης 

(business-to-government ή B2G) 

 

Καλύπτει όλες τις συναλλαγές µεταξύ επιχειρήσεων και δηµόσιων οργανισµών. Για 

παράδειγµα, στις Η.Π.Α οι λεπτοµέρειες για τις προµήθειες των προσεχών 

κυβερνήσεων, εκδίδονται στο διαδίκτυο και οι ενδιαφερόµενες επιχειρήσεις, 

ανταποκρίνονται ηλεκτρονικά. Επιπροσθέτως, οι διοικήσεις πρέπει να παρέχουν την 

ευκαιρία ηλεκτρονικών συναλλαγών για καταστάσεις όπως επιστροφές Φ.Π.Α. και 

δασµών, τον τελωνειακό έλεγχο για τις εισαγωγές και εξαγωγές κλπ. Περιλαµβάνει 

επίσης και την πώληση διαφόρων προϊόντων σε κυβερνητικούς φορείς από 

επιχειρήσεις. 

 

o Ηλεκτρονικό εµπόριο µεταξύ καταναλωτών (Consumer-to-consumer, C2C) 

Σε αυτή την κατηγορία ο καταναλωτής πουλά απευθείας σε άλλους καταναλωτές. 

Παράδειγµα αποτελούν τα άτοµα που κάνουν πωλήσεις µέσω καταχωρηµένων 

αγγελιών, δικτυακοί τόποι δηµοπρασιών, όπου ο οποιοσδήποτε µπορεί να πουλήσει 

οτιδήποτε. Τέλος, πολλά άτοµα κάνουν χρήση intranets και άλλων ενδοεταιρικών 

δικτύων για να διαφηµίσουν αντικείµενα, προϊόντα ή υπηρεσίες . 

 

o ∆ιεπιχειρησιακό ηλεκτρονικό εµπόριο ( intrabusiness EC ) 
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Στην κατηγορία αυτή συµπεριλαµβάνονται όλες οι εσωτερικές δραστηριότητες µίας 

επιχείρησης, οι οποίες συνήθως διενεργούνται µέσα σε ενδοεταιρικά δίκτυα και 

αφορούν ανταλλαγή προϊόντων, υπηρεσιών και πληροφοριών. Τέτοιου είδους 

δραστηριότητες είναι πχ η πώληση των προϊόντων µίας εταιρίας στους υπαλλήλους 

της, τα διάφορα εκπαιδευτικά προγράµµατα, και άλλες δραστηριότητες µείωσης του 

κόστους . 

 
 

Στο σχεδιάγραµµα  1.1 που ακολουθεί , εµφανίζεται το πλαίσιο δράσης του 

ηλεκτρονικού εµπορίου . 

 

 

 

 

                     Εικόνα 1.1   Πλαίσιο Εργασίας Για Ηλεκτρονικό Εμπόριο 
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1.6  Πεδία εφαρµογής του Ηλεκτρονικού Εµπορίου 

 

Το Ηλεκτρονικό Εµπόριο µπορεί να εφαρµοστεί σε µια ευρεία γκάµα 

επιχειρηµατικών λειτουργιών που περιλαµβάνουν: 

 

� Ανταλλαγή πληροφοριών για προϊόντα και υπηρεσίες, πριν την πώληση.  Η 

ανταλλαγή πληροφοριών, η διαφήµιση και ενηµέρωση για προϊόντα και 

υπηρεσίες είναι ίσως η πλέον διαδεδοµένη χρήση του Ηλεκτρονικού Εµπορίου. 

Για παράδειγµα, πάρα πολλές επιχειρήσεις διαθέτουν ηλεκτρονικές σελίδες 

µέσω των οποίων διαφηµίζουν στο internet τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που 

παρέχουν. Οι περισσότερες προσφέρουν παράλληλα και επιπλέον υπηρεσίες 

στους πελάτες τους και σε κάθε ενδιαφερόµενο, που εµπίπτουν συνήθως σε µία 

από τις επόµενες κατηγορίες. 

 

� Υποστήριξη πελατών πριν και µετά την πώληση. Πολλές επιχειρήσεις 

δηµιουργούν οµάδες συζητήσεων και επαφών µε τους πελάτες τους, οι οποίοι 

µε τον τρόπο αυτό µπορούν να επικοινωνούν όχι µόνο µε τον προµηθευτή, αλλά 

και µεταξύ τους ανταλλάσσοντας ιδέες, ερωτήσεις, συµβουλές κ.α. Ένα 

παράδειγµα τέτοιας εφαρµογής είναι το δίκτυο GEN (Global Engineering 

Network) που συντονίζεται από τη Siemens Nixdorf και αποτελεί ένα forum 

επαφών για µηχανικούς, προµηθευτές και πελάτες µηχανολογικού εξοπλισµού 

από όλη την Ευρώπη (www.gen.net). 

 

� ∆ηµιουργία ηλεκτρονικών επιχειρήσεων. Το Ηλεκτρονικό Εµπόριο παρέχει 

την δυνατότητα δηµιουργίας ηλεκτρονικών επιχειρήσεων στο δίκτυο 

(ηλεκτρονικά καταστήµατα-παροχή υπηρεσιών). Επιπλέον πολλές επιχειρήσεις, 

κυρίως µικροµεσαίες, δηµιουργούν Ηλεκτρονικά Εµπορικά Κέντρα δηλαδή 

οµάδες επιχειρήσεων που συνεργάζονται ηλεκτρονικά δηµιουργώντας ένα 

Εµπορικό Κέντρο στο Internet. Μια ηλεκτρονική επιχείρηση αποτελείται από 

δυο ή περισσότερα ηλεκτρονικά καταστήµατα και παρέχει τη δυνατότητα στις 

επιχειρήσεις να δηµιουργήσουν ισχυρούς και ανταγωνιστικούς οµίλους 

εταιριών. Το γεγονός αυτό φαίνεται να αλλάζει το συσχετισµό δυνάµεων 

µεταξύ των επιχειρήσεων. Παράδειγµα µιας ηλεκτρονικής επιχείρησης αποτελεί 

η εταιρία Virtual Vineguards, µια κοινοπραξία µικρών παραγωγών κρασιού 
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στην Καλιφόρνια των Η.Π.Α. Η εταιρία υπάρχει µόνο στο δίκτυο δηλαδή δεν 

έχει φυσική υπόσταση και τη βρίσκουµε στη διεύθυνση www.virtualvin.com. 

όπου οι επισκέπτες – πελάτες της µπορούν να δουν πληροφορίες για τα 

προϊόντα της εταιρίας και να παραγγείλουν κρασιά πληρώνοντας µέσω 

ηλεκτρονικών συστηµάτων πληρωµών. Οι παραγγελίες των πελατών 

µεταφέρονται µέσω δικτύου στον κατάλληλο προµηθευτή και τα προϊόντα 

αποστέλλονται µέσω ταχυδροµείου. Είναι σηµαντικό να αναφερθεί ότι ο 

πελάτης έχει τη δυνατότητα να παρακολουθεί το σηµείο στο οποίο βρίσκεται η 

παραγγελία του ανά πάσα στιγµή. 

 

� Ηλεκτρονικές Τράπεζες. Αρκετές τράπεζες έχουν δηµιουργήσει ηλεκτρονικές 

υπηρεσίες παρέχοντας ένα σύνολο δυνατοτήτων στους πελάτες τους. Οι 

ηλεκτρονικές τράπεζες παρέχουν στους πελάτες την δυνατότητα να 

χρεοπιστώνουν τους λογαριασµούς τους µέσα από το internet, να µεταφέρουν 

κεφάλαια από ένα λογαριασµό σε άλλο ή ακόµη να κάνουν αίτηση για 

προέγκριση δανείου ή απόκτηση πιστωτικής ή άλλης κάρτας. Άλλες υπηρεσίες 

που προσφέρονται από τις τράπεζες είναι η εξυπηρέτηση των οικονοµικών 

συναλλαγών των ιδεατών καταστηµάτων (µε χρήση µηχανισµών ηλεκτρονικών 

πληρωµών). 

 

� Ηλεκτρονική διανοµή. Στα πλαίσια της ηλεκτρονικής διανοµής µπορούν να 

ενταχθούν υπηρεσίες on-line διάχυσης πληροφοριών µε µηδαµινό, συνήθως, 

κόστος χρήσης. Για παράδειγµα η εταιρία Oracle διαθέτει µία ηλεκτρονική 

σελίδα στο internet µε διεύθυνση www.oracle.com, µέσω της οποίας οι πελάτες 

ενηµερώνονται για τα προϊόντα της εταιρίας, µπορούν να µεταφέρουν στον 

υπολογιστή τους δωρεάν δοκιµαστικές εκδόσεις (demos) των προγραµµάτων 

της εταιρίας, ενώ µε πληρωµή µέσω πιστωτικής κάρτας µπορούν να 

µεταφέρουν ολόκληρα προγράµµατα. Ένα άλλο παράδειγµα προέρχεται από το 

χώρο των εφηµερίδων και περιοδικών όπου πολλές εταιρίες παρέχουν τέτοιες 

υπηρεσίες στους πελάτες τους. Για παράδειγµα η γνωστή βρετανική εφηµερίδα 

Times και Sunday Times µπορεί να προσπελαστεί εξολοκλήρου ηλεκτρονικά 

και δωρεάν από οποιονδήποτε διαθέτει σύνδεση στο internet στη διεύθυνση 

www.thetimes.co.uk. Παρόµοιες υπηρεσίες παρέχονται και από πολλές 
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ελληνικές εφηµερίδες και περιοδικά (π.χ. η Ελευθεροτυπία στη διεύθυνση 

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

 

� Ανάπτυξη κοινών επιχειρηµατικών διαδικασιών µεταξύ επιχειρήσεων. 

Τέτοιες διαδικασίες φέρνουν σε στενή επαφή τους συµµετέχοντες στο εµπορικό 

κύκλωµα, συσφίγγοντας τους επιχειρηµατικούς δεσµούς και αποτρέποντας µε 

αυτόν τον τρόπο την αλλαγή συνεργατών (lock-in). Για παράδειγµα, η αλυσίδα 

σουπερ µάρκετ Tesco της Μ. Βρετανίας έχει αναπτύξει ένα πολύπλοκο 

σύστηµα ανατροφοδότησης των 540 καταστηµάτων που διαθέτει στη χώρα. 

Κάθε πώληση προϊόντων που καταγράφεται στα ταµεία κάποιου καταστήµατος 

µεταφέρεται ηλεκτρονικά στα κεντρικά γραφεία της εταιρίας. Εκεί γίνεται 

αυτόµατος έλεγχος των αποθεµάτων για το συγκεκριµένο κατάστηµα και 

υπολογίζονται οι ανάγκες κάθε καταστήµατος µε βάση τα προϊόντα που 

εµφανίζονται µε υπόλοιπο κάτω από το όριο ασφαλείας. Η πληροφορία τελικά 

στέλνεται ηλεκτρονικά στο αντίστοιχο depot- αποθηκευτικό χώρο της εταιρίας.  

 

Εκεί, αν τα προϊόντα δεν υπάρχουν σε απόθεµα, παραγγέλνονται ηλεκτρονικά από 

τον κατάλληλο προµηθευτή. Μετά την παραλαβή από το depot τα προϊόντα 

στέλνονται στο κατάστηµα που τα χρειάζεται. Το όλο σύστηµα ανατροφοδότησης 

λειτουργεί µε τη στενή συνεργασία των προµηθευτών, οι οποίοι ουσιαστικά 

συµµετέχουν σε µια κοινή επιχειρηµατική διαδικασία ανατροφοδότησης των 

ραφιών στα καταστήµατα του σουπερ µάρκετ (Α.Ποµπόρτσης, Α.Τσούλφας, 2002). 
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1.7 Το ηλεκτρονικό εµπόριο στην Ελλάδα 

 

Η ελληνική αγορά ηλεκτρονικού εµπορίου βρίσκεται σε 

µια διαρκή φάση ανάπτυξης, ιδιαίτερα τον τελευταίο 

ενάµιση χρόνο. Εκείνο που είναι αναγκαίο, είναι µια 

περισσότερο συστηµατική αποτίµηση, όχι µόνο της 

παρούσας κατάστασης, που επιχειρείται στην παρούσα εργασία, αλλά και των 

κρισίµων χαρακτηριστικών της σε σχέση µε τη δυνατότητα παρακολούθησης των 

διεθνών τάσεων και εξελίξεων. 

 

Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της πρόσφατης έρευνας που διενήργησε το Ερευνητικό 

Κέντρο Ηλεκτρονικού Εµπορίου (HELTRUN (http://www.heltrun.aueb.gr), του 

Οικονοµικού Πανεπιστηµίου Αθηνών, µε επιστηµονικό υπεύθυνο τον Καθηγητή 

Γεώργιο ∆ουκίδη, βρέθηκε ότι το 20% των Ελλήνων καταναλωτών έχει 

πραγµατοποιήσει έστω και µια φορά αγορά από απόσταση ("distance shopping") 

χρησιµοποιώντας όχι απαραίτητα το Internet αλλά και άλλα µέσα όπως κατάλογοι, 

telemarketing, κτλ. Το στοιχείο αυτό δείχνει ότι και ο Έλληνας καταναλωτής 

"εκπαιδεύεται" σιγά, σιγά να υλοποιεί µερικές από τις αγορές του από απόσταση, χωρίς 

την ανάγκη επίσκεψης σε κάποιο φυσικό κατάστηµα (π.χ. αγορά προϊόντων Σούπερ 

Μάρκετ µέσω χρήσης τηλεφώνου).  

 

Παράλληλα, όλες οι σχετικές έρευνες συγκλίνουν στο ότι ο 

σύγχρονος καταναλωτής προτιµά να υλοποιεί αυτό που αποκαλούµε 

"one stop shopping", που αναφέρεται στην εύρεση και αγορά 

προϊόντων µέσω της επίσκεψης σε όσο το δυνατόν µικρότερο 

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

γεγονός αυτό προβληµατίζει αρκετές επιχειρήσεις, οι οποίες 

ενδιαφέρονται µέσω των δυνατοτήτων που προσφέρει το 

Ηλεκτρονικό Εµπόριο να προσεγγίσουν τον τελικό καταναλωτή 

παρακάµπτοντας τον ενδιάµεσο κρίκο της αλυσίδας αξίας (π.χ. ο 

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

στον τελικό καταναλωτή).  
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H εξασφάλιση του ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος από τις επιχειρήσεις που 

δραστηριοποιούνται στο χώρο του Ηλεκτρονικού Εµπορίου, έγκειται στην υιοθέτηση 

µιας "pro-active" επιχειρηµατικής συµπεριφοράς (π.χ. amazon.com που θα 

αναφερθούµε παρακάτω) αλλά και µιας πολύπλευρης αντιµετώπισης σύµφωνα µε την 

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

λειτουργούν ως τα µοναδικά εργαλεία δηµιουργίας επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων 

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

υιοθέτηση των απαιτήσεων των καταναλωτών (π.χ. διεξαγωγή ερευνών αγοράς) και µε 

ένα θεωρητικό πλαίσιο κανόνων και στρατηγικών. Το πλαίσιο αυτό θα πρέπει να 

κατευθύνει και να διέπει τη δηµιουργία και λειτουργία κάθε νέας επιχειρηµατικής 

δραστηριότητας, όπως ισχύει και στο παραδοσιακό εµπόριο (π.χ. έρευνα Μάρκετινγκ 

για τη δηµιουργία ενός καταστήµατος ή για την εισαγωγή ενός νέου προϊόντος, 

υιοθέτηση θεωρητικών κανόνων "Retailing" για τη δηµιουργία καταστηµάτων 

λιανεµπορίου, κτλ.). 

 

Όταν συζητάµε για το e-Commerce, πρέπει να γνωρίζουµε εάν αναφερόµαστε στο e-

Commerce ως σύνολο ή ξεχωριστά στο Β2Β ή Β2C trading. Το Β2C αντιπροσωπεύει 

περίπου το 30% του συνολικού e-Commerce. 

 

• Το Β2Β είναι περισσότερο µία µεταµόρφωση του υπάρχοντος Β2Β εµπορίου, παρά 

µία νέα αγορά. 

 

• Το Β2C έχει έναν όγκο 20 εκ. $ στην Ελλάδα το 2000, αντιπροσωπεύοντας µόνο το 

0,024% του συνόλου των λιανικών πωλήσεων. Συγκριτικά µε το παραδοσιακό 

εµπόριο, το e-Commerce δεν είναι τόσο σηµαντικό τελικά. 

 

• Το Β2C τοποθετείται στο µικρό τµήµα της αγοράς, που εν µέρει το µοιράζεται µε 

τους εξ’ αποστάσεως µεταπωλητές. Προκειµένου το Β2C να φθάσει σε ένα 

ικανοποιητικό επίπεδο, πρέπει να επεκταθεί σε προϊόντα και υπηρεσίες 

προστιθέµενης αξίας που θα ανοίξουν το δρόµο σε ευκαιρίες για ανταγωνισµό του 

µεγάλου όγκου, συµβατικών λιανικών αγορών. 
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Η κατάσταση που επικρατούσε στην Ελλάδα σκιαγραφείται µέσα από την έρευνα που 

διενήργησε το Οικονοµικό Πανεπιστήµιο Αθηνών (ΟΠΑ) µε τίτλο «Το Ηλεκτρονικό 

Επιχειρείν στις Μεγάλες Ελληνικές Επιχειρήσεις», το Μάιο του 2000 . Ενδεικτικά 

παρουσιάζονται τα ακόλουθα σχήµατα (1, 2, 3)  

 

 

Σχήµα 1: Λόγοι υιοθέτησης του ηλεκτρονικού εµπορίου [ΟΠΑ, 2000]. 

 

 

 
 

Σχήµα 2 : Χρήση εφαρµογών ηλεκτρονικού εµπορίου [ΟΠΑ, 2000] 
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Σχήµα 3 : : Εµπόδια στη χρήση του ηλεκτρονικού εµπορίου [ΟΠΑ, 2000]. 

 

 

Τέλος , σύµφωνα µε ∆ελτίο Τύπου της Εθνικής Στατιστικής Υπηρεσίας της Ελλάδας 

(Ε.Σ.Υ.Ε.)  για το ηλεκτρονικό εµπόριο στην Ελλάδα µε τίτλο “ΕΡΕΥΝΑ ΧΡΗΣΗΣ 

ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΩΝ ΠΛΗΡΟΦΟΡΗΣΗΣ ΚΑΙ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ ΑΠΟ ΤΑ 

ΝΟΙΚΟΚΥΡΙΑ (ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ): Έτος 2009” , µολονότι υπήρξε αύξηση 

το 2009 εν συγκρίσει µε το 2008 κατά 18,2% στην αγορά / παραγγελία αγαθών ή 

υπηρεσιών µέσω του διαδικτύου οι Έλληνες παραµένουν επιφυλακτικοί στην 

πραγµατοποίηση ηλεκτρονικών αγορών για προσωπική χρήση. 

 

Στους παρακάτω πίνακες παρουσιάζονται τα αγαθά και οι υπηρεσίες που 

αγοράστηκαν/ παραγγέλθηκαν µέσω ηλεκτρονικού εµπορίου κατά το διάστηµα: 

Απρίλιος 2008 – Μάρτιος 2009 καθώς και οι λόγοι µη πραγµατοποίησης ηλεκτρονικών 

αγορών. 
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Αγαθά και υπηρεσίες που αγοράστηκαν / παραγγέλθηκαν µέσω ηλεκτρονικού 

εµπορίου 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΑΓΑΘΑ – ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ 

% του 

συνολικού 

αριθµού 

αγορών 

Ταξιδιωτικές υπηρεσίες (εισιτήρια, ενοικίαση αυτοκινήτου κλπ.) 30,9 

Εξαρτήµατα και περιφερειακός εξοπλισµός (hardware) ηλεκτρονικού 

υπολογιστή 
28,3 

Ηλεκτρονικές συσκευές (βιντεοκάµερες, φωτογραφικές µηχανές, κινητά 

τηλέφωνα, 

τηλεοράσεις, DVDs κλπ.) 

27,3 

∆ιαµονή σε καταλύµατα (ξενοδοχεία, δωµάτια, διαµερίσµατα κλπ.) 23,7 

Είδη ένδυσης και υπόδησης – αθλητικά είδη 23,2 

Βιβλία, περιοδικά, εφηµερίδες, υλικό ηλεκτρονικής εκµάθησης 22,7 

Εισιτήρια για εκδηλώσεις (συναυλίες, θεατρικές παραστάσεις, 

κινηµατογράφο κλπ.) 
20,3 

Ταινίες, µουσική (DVDs, CDs, βιντεοκασέτες κλπ.) 13,1 

Οικιακά είδη (έπιπλα, παιχνίδια, είδη τέχνης κλπ.) 11,8 

Λογισµικό για ηλεκτρονικό υπολογιστή (εξαιρουµένων computer games 

και video games) 
10,9 

Άλλα (κοσµήµατα, πληροφορίες από βάσεις δεδοµένων κλπ.) 8,7 

Παιχνίδια για ηλεκτρονικό υπολογιστή και παιχνιδοµηχανές 8,2 

Υπηρεσίες τηλεπικοινωνιών (συνδροµές συνδροµητικής τηλεόρασης –

Nova–, συνδροµές ευρυζωνικής σύνδεσης, λογαριασµοί κινητού ή 

σταθερού τηλεφώνου, καταβολή χρηµάτων σε προπληρωµένη 

τηλεφωνική κάρτα κλπ.) 

3,5 

Μετοχές, οικονοµικές υπηρεσίες, ασφάλειες (κάθε είδους) 3,0 

Είδη διατροφής – είδη παντοπωλείου 2,4 

Φάρµακα 2,1 
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Λόγοι µη πραγµατοποίησης ηλεκτρονικών αγορών 

 

 

ΛΟΓΟΙ % του συνολικού 

αριθµού όσων δεν 

πραγµατοποίησαν 

ηλεκτρονικές αγορές 

κατά το χρονικό 

διάστηµα Απρίλιος 2008 

– Μάρτιος 2009 

∆ε χρειάστηκε 47,5 

Προτιµούν να αγοράζουν τα προϊόντα οι ίδιοι και να τα 

βλέπουν, έχουν εµπιστοσύνη σε συγκεκριµένα 

καταστήµατα, θέµα συνήθειας 

40,9 

Τους ανησυχεί να δίνουν τα προσωπικά τους στοιχεία 31,7 

Θέµα ασφάλειας / τους ανησυχεί να δίνουν στοιχεία της 

πιστωτικής τους κάρτας 

26,4 

Υπάρχει έλλειψη εµπιστοσύνης σχετικά µε την παραλαβή ή 

την επιστροφή των προϊόντων / είναι δύσκολο να 

παραπονεθούν ή να αποζηµιωθούν για ελαττωµατικά 

προϊόντα 

12,7 

∆ε διαθέτουν κάρτα χρεωστική, πιστωτική ή άλλη 12,1 

Έλλειψη απαιτούµενων δεξιοτήτων 10,3 

Άλλοι λόγοι 8,9 

Είναι δύσκολο να βρουν πληροφορίες για αγαθά ή 

υπηρεσίες στις ιστοσελίδες 

1,1 

Η παράδοση των προϊόντων είναι προβληµατική 

(καθυστέρηση κλπ.) 

0,8 

Τεχνικοί περιορισµοί. Η ταχύτητα σύνδεσης µε το διαδίκτυο 

είναι πολύ αργή 

0,8 
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Όπως φαίνεται από τον παραπάνω πίνακα, το αίσθηµα ασφάλειας ή, καλύτερα, η 

έλλειψη αυτού είναι από τους πιο ισχυρούς λόγους που σταµατάνε έναν επισκέπτη σε 

ένα e- commerce website από το να αγοράσει online. 

Εποµένως, αν το e- shop δεν εµπνέει εµπιστοσύνη στον επισκέπτη του σχετικά µε 

τη χρήση των προσωπικών του στοιχείων και της πιστωτικής του κάρτας, τις πολιτικές 

παραλαβής και επιστροφής των προϊόντων, την υποστήριξη που θα έχει και τα συναφή 

τότε δεν πρέπει να προκαλεί έκπληξη στους υπεύθυνους του website η έλλειψη online 

αγορών (www.bizwriter.gr) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  2 

 

 

2.1  Ηλεκτρονικά  Καταστήµατα 

 

Μια από τις σηµαντικότερες εκφάνσεις του ηλεκτρονικού 

εµπορίου είναι και τα ηλεκτρονικά καταστήµατα (electronic 

shops, cybermalls). Κάθε χρήστης του διαδικτύου µπορεί 

µέσα από την οθόνη του υπολογιστή του να βλέπει τα 

προϊόντα ενός καταστήµατος και να αγοράζει αυτά που τον 

ενδιαφέρουν, πληρώνοντας φυσικά το ανάλογο αντίτιµο (www.elwikipedia.org). 

 

Το προϊόν φθάνει στον καταναλωτή µέσω ταχυµεταφορών (courier), επιβαρυνόµενο ως 

εκ τούτου µε το κόστος µεταφοράς. Ωστόσο, η απουσία του µεσάζοντα διευρύνει 

σηµαντικά το περιθώριο κέρδους µε αποτέλεσµα η επιχείρηση στις περισσότερες φορές 

να µπορεί εύκολα να απορροφήσει τα έξοδα µεταφοράς. Η προβολή του προϊόντος 

µπορεί να γίνει από τα Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης ή µέσω διαδικτύου, το οποίο τον 

τελευταίο καιρό έχει αρχίσει να αποδεικνύει τη δυναµική του σε αυτόν τον τοµέα. 

 

Η δηµιουργία ηλεκτρονικού καταστήµατος είναι µια σχετικά απλή διαδικασία. Είναι 

βέβαια δυνατόν να ακολουθηθούν διαφορετικές διαδροµές, ανάλογα µε τις πωλήσεις 

που αναµένει η επιχείρηση και συνεπώς την επένδυση που είναι διατιθεµένη να 

πραγµατοποιήσει. Η πλέον αυτόνοµη και πλέον δαπανηρή λύση είναι η αγορά των 

εφαρµογών που θα δηµιουργήσουν το ηλεκτρονικό κατάστηµα και του ηλεκτρονικού 

υπολογιστή που θα φιλοξενήσει τις εφαρµογές όπως επίσης και η µίσθωση της 

γραµµής που θα εξασφαλίσει τη σύνδεση µε το διαδίκτυο. (http://www.go-

online.gr/ebusiness).  

 

Αυτή ακριβώς η µίσθωση, σε συνδυασµό µε το κόστος της γραµµής σύνδεσης ενός 

διακοµιστή (Web server) καθιστά δύσκολη αυτή τη λύση για την µικροµεσαία 

επιχείρηση, η οποία θέλει να δοκιµάσει την είσοδό της σε αυτήν την νέα αγορά µε το 

µικρότερο επενδυτικό ρίσκο.  
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Για αυτές τις επιχειρήσεις η βέλτιστη λύση φαίνεται να είναι η ενοικίαση ενός 

ηλεκτρονικού καταστήµατος, απαλλάσσοντάς έτσι τις εταιρείες από τον πάγιο 

εξοπλισµό και τα τηλεπικοινωνιακά έξοδα. 

 

Ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα αποτελείται από το περιβάλλον προβολής των προϊόντων, 

την αποθήκη, το λογιστήριο και το ταµείο. Ο πελάτης και ο καταστηµατάρχης µπορούν 

να έχουν πρόσβαση σ αυτές τις περιοχές. Ειδικότερα, ο πελάτης έχει πρόσβαση µόνο 

στην προβολή και το ταµείο µέσω ενός οποιουδήποτε φυλλοµετρητή ιστοσελίδων 

αρκεί αυτός να υποστηρίζει ασφαλείς συναλλαγές 

Για την σύνθεση του περιεχοµένου του ηλεκτρονικού καταστήµατος απαιτείται να 

υπάρχει µια περιγραφή για κάθε είδος που πρόκειται να πωληθεί µέσω αυτού, ενώ 

θετικά στην πώληση θα µπορούσε να λειτουργήσει και η ύπαρξη φωτογραφίας. Όταν 

τα προϊόντα καταχωρηθούν στη βάση δεδοµένων του καταστήµατος και δηµιουργηθεί 

το περιβάλλον προβολής, ο πελάτης έχει τη δυνατότητα να αγοράσει ένα ή 

περισσότερα εξ’αυτών πληρώνοντας µε πιστωτική κάρτα ή αντικαταβολή. Ο 

καταστηµατάρχης µπορεί µέσα από ένα απλό στη χρήση περιβάλλον αλληλεπίδρασης 

(Web Interface) να ελέγχει την αποθήκη του προσθέτοντας ή αφαιρώντας προϊόντα, να 

καθορίζει την πολιτική πωλήσεων κάνοντας εκπτώσεις και προσφορές και τέλος, να 

παρακολουθεί τους πραγµατοποιηµένους τζίρου. 

 

Όταν ο πελάτης φθάσει στο ταµείο έχει στη διάθεση του δύο βασικούς τρόπους για να 

πληρώσει. Η πιστωτική κάρτα είναι ο πιο άµεσος, καθώς η συναλλαγή ολοκληρώνεται 

απευθείας µε τον έλεγχο της κάρτας και τη µεταφορά των χρηµάτων στον τραπεζικό 

λογαριασµό του καταστηµατάρχη. Αντίθετα µε την αντικαταβολή, που είναι ο δεύτερος 

τρόπος πληρωµής, η συναλλαγή θεωρείται ότι έχει ολοκληρωθεί όταν ο αγοραστής 

πληρώσει τον ταχυδρόµο ή τον µεταφορέα, που θα µεταφέρει το προϊόν στο σπίτι του. 

(πιο λεπτοµερής αναφορά τρόπων πληρωµής γίνεται στη συνέχεια της εργασίας )   

 

Το συνολικό κόστος ενοικίασης ηλεκτρονικού καταστήµατος συντίθεται από τρία 

µέρη : το κόστος δηµιουργίας βάσης δεδοµένων και προβολής των προϊόντων (setup 

fee) ,το µηνιαίο ενοίκιο και την προµήθεια επί των πωλήσεων . Καθένας εξ’ αυτών των 

παραγόντων διαµορφώνεται ανάλογα µε την εταιρεία που ενοικιάζει το ηλεκτρονικό 

κατάστηµα και τις απαιτήσεις της ενδιαφερόµενης επιχείρησης. 
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 Αν για παράδειγµα τα προϊόντα της αριθµούν µερικές δεκάδες, το setup fee είναι 

σαφώς χαµηλότερο από αυτό κάποιας άλλης επιχείρησης µε εκατοντάδες ή χιλιάδες 

προϊόντα. Επίσης, ανάλογα µε το προϊόν και τα περιθώρια κέρδους που αυτό έχει 

διαµορφώνεται και η προµήθεια επί των πωλήσεων. 

 

Στην ελληνική αγορά αυτή τη στιγµή υπάρχουν 3 εταιρίες που αναλαµβάνουν την 

ενοικίαση ηλεκτρονικών καταστηµάτων, η Compulink, η Hellas On Line και ο Istos. 

Εντούτοις, µόνο η πρώτη έχει δραστηριοποιηθεί και στην πράξη, έχοντας ενοικιάσει 

χώρους για 5 ηλεκτρονικά καταστήµατα, το τελευταίο εκ των οποίων ασχολείται µε 

πωλήσεις ξενόγλωσσων βιβλίων Πληροφορικής. Η πρώτη, ιδιοκτήτρια εταιρεία του 

COSMOS MALL, δεν εµπορεύεται η ίδια κανένα προϊόν σε κανένα από τα 

καταστήµατα. Ο ρόλος της περιορίζεται στην παροχή του εικονικού χώρου καθώς και 

των λοιπών υπηρεσιών που σχετίζονται µε την εύρυθµη λειτουργία του ηλεκτρονικού 

εµπορικού κέντρου. 

 

 

2.2  Είδη Ηλεκτρονικών Αγορών  ( e-markets ) 

 

Οι Β2Β ηλεκτρονικές αγορές διακρίνονται σε διάφορα είδη µε βάση κάποια κριτήρια . 

Έτσι µπορούν να διακριθούν : 

 

i. Με βάση τον κλάδο δραστηριότητάς τους , σε κάθετές και οριζόντιες  . 

 

Οι κάθετες ηλεκτρονικές αγορές  αφορούν έναν συγκεκριµένο κλάδο , τον κλάδο της 

βιοµηχανίας και τα παρακλάδια αυτού . Για παράδειγµα , υπάρχουν αγορές για την 

χηµική βιοµηχανία στο σύνολο της αλλά και αγορές µόνο για την προµήθεια χηµικών 

αναλυτικών οργάνων .  

Στις  οριζόντιες αγορές συµµετέχουν επιχειρήσεις ανεξαρτήτως κλάδου και είναι 

συνήθως ηλεκτρονικές αγορές για την διακίνηση υπηρεσιών ή προιόντων γενικής 

χρήσης .   
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ii.  Με βάση το καθεστώς ιδιοκτησίας ή διαχείρισης σε :  

 

� Ανεξάρτητες ( τρίτης οντότητας ) 

Είναι οι ηλεκτρονικές αγορές που δηµιουργούνται και ανήκουν σε ένα τρίτο 

ανεξάρτητο φυσικό ή νοµικό πρόσωπο , που δεν είναι  ούτε ο αγοραστής ούτε ο 

πωλητής . Συνήθως είναι κάποιος πάροχος τεχνολογικών εφαρµογών , που παρέχει 

ηλεκτρονικές υπηρεσίες αγοραπωλησιών και προστιθέµενης αξίας . Οι αγορές τρίτης 

οντότητας , που µπορεί να είναι κάθετες οι οριζόντιες , αποτελούν την πλειοψηφία των 

ηλεκτρονικών αγορών . 

� Κοινοπραξίες  ( consortia e-marketplaces ) 

Λειτουργούν ως κοινότητες που ιδρύονται από µερικούς συµµετέχοντες ( πωλητές και 

αγοραστές ) που ενώνουν τις δυνάµεις τους για να εξυπηρετήσουν τις εµπορικές τους 

ανάγκες . Ένα τέτοιο παράδειγµα αποτελούν  µεγάλες 

αυτοκινητοβιοµηχανίες  ( Ford , Daimler, Chrysler , κ.α ) 

, οι οποίες δηµιούργησαν την κοινή ηλεκτρονική αγορά 

Covisint , για να συναλλάσσονται ηλεκτρονικά µε τους 

προµηθευτές τους σε όλο τον κόσµο . 

� Εταιρικές   

Πρόκειται για τη δηµιουργία ηλεκτρονικών αγορών από 

µία µόνο επιχείρηση , µε σκοπό να πραγµατοποιήσει 

ηλεκτρονικά την συνεργασία της µε τους εµπορικούς της 

συνεργάτες .  

�  ∆ηµόσιες ( Ανοιχτές ) & Ιδιωτικές ( Κλειστές ) 

Στις ∆ηµόσιες αγορές , η συµµετοχή είναι ανοιχτή προς όλες τις ενδιαφερόµενες 

επιχειρήσεις , ενώ στις ιδιωτικές συµµετέχουν µόνο κλειστές οµάδες επιχειρήσεων 

.Σχεδόν όλες οι ανεξάρτητες αγορές που αναφέραµε είναι δηµόσιες , ενώ οι εταιρικές 

και οι ηλεκτρονικές αγορές κοινοπραξιών είναι συνήθως κλειστές . 
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2.3  Ελληνικά e- marketplaces   

 

Στην Ελληνική αγορά υπάρχουν σήµερα τέσσερα e-marketplaces : 

 

� Yassas 

� Be24 

� Cosmo-one 

� Onianet  

 

Yassas 

To Yassas.com βασίζεται σε καθιερωµένες και δοκιµασµένες τεχνολογίες 

ηλεκτρονικού εµπορίου. 

 

Οι χρήστες που αρχικά εξυπηρετούνται από το σύστηµα διακρίνονται σε 400 εταιρίες 

προµηθευτών µε συνολικά ενεργούς 1250 χρήστες και 600 εταιρίες πελατών 

(ξενοδοχείων ) µε συνολικά ενεργούς 2600 χρήστες , ενώ το σύνολο των προϊόντων 

των προµηθευτών έχει ανέλθει στα 50.000 . Τα αναµενόµενα µεγέθη είναι πάνω από 

1000 εταιρίες προµηθευτών , 2.500 εταιρίες πελατών (ξενοδοχείων) , µε συνολικά 

ενεργούς 8.000 χρήστες , ενώ το σύνολο των προϊόντων των προµηθευτών θα 

ξεπεράσει τα 600.000.  

 

Η πρώτη φάση του έργου διήρκησε τρείς µήνες , συµπεριλαµβανοµένης της ανάλυσης , 

σχεδίασης και υλοποίησης – εγκατάστασης της εφαρµογής του Yassas.com 

χρησιµοποιώντας τη πλατφόρµα i@Marketplace . 

 

Το Yassas .com προσφέρει σηµαντικά οφέλη σε όλους τους συµµετέχοντες (αγοραστές 

και προµηθευτές ), αφού η αυτοµατοποίηση και διευκόλυνση της επικοινωνίας µέσα 

από το διαδίκτυο οδηγεί σε µείωση κόστους και δηµιουργία νέων ευκαιριών ανάπτυξης 

και για τις δύο πλευρές . Έτσι, οι αγοραστές µπορούν να επωφεληθούν από 

πλεονεκτήµατα όπως :  

 

� Ταχύτατη και ολοκληρωµένη έρευνα αγοράς  

� Ηλεκτρονικό tracking της παραγγελίας 

� Οργάνωση και αυτοµατοποίηση διαδικασιών  
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� Πολυχρηστική Υποστήριξη  

� Εκµετάλλευση στατιστικών στοιχείων  

 

Από την άλλη πλευρά οι προµηθευτές πετυχαίνουν : 

 

� Κεντρική προβολή προϊόντων σε έτοιµο target group  

� Αυτοµατοποίηση διαδικασιών χωρίς λάθη  

� Ταχύτατη διεκπεραίωση των παραγγελιών  

� ∆υνατότητα διαφήµισης  

� Εκ µετάλλευση στατιστικών στοιχείων  

 

Παράλληλα , η επιτυχία του εγχειρήµατος εξασφαλίζεται από : 

 

� Τις στρατηγικές συµµαχίες µε πολύ σηµαντικούς αγοραστές του ξενοδοχειακού 

χώρου . 

� Το management της εταιρίας που προέρχεται από το χώρο των ξενοδοχειακών 

επιχειρήσεων και των προµηθευτών τους , πράγµα που σηµαίνει βαθιά γνώση 

σχετικά µε τη συγκεκριµένη βιοµηχανία και τις ιδιαίτερες ανάγκες της . 

� Το software της εφαρµογής που έχει στηθεί στη λύση ηλεκτρονικού εµπορίου 

i@Marketplace της Information Systems Impact και βασίζεται στη 

δοκιµασµένη πλατφόρµα της Microsoft µε την παρακολούθηση και υποστήριξη 

της Microsoft Hellas . 

� Τη συνεργασία µε µεγάλο αριθµό αγοραστών και προµηθευτών , ειδικότερα : 

� Αγοραστές  , µέλη του Yassas.com , περισσότερα από 550 ξενοδοχεία 

και 25 νοσοκοµεία και caterings είναι µέλη του Yassas.com . Μεταξύ 

των µελών συµπεριλαµβάνονται οι ακόλουθες εταιρίες : Grecotel, 

Famous Gastronomy , Holiday Inn , Mamidakis Hotel Chain, Amalia 

Hotels , Louis Hotels, G-Hotels, Robinson Club Hotels, Ιασώ. 

� Περισσότεροι από 350 προµηθευτές του χώρου έχουν ήδη συµφωνήσει 

µε το Yassas.com . Ήδη έχουν καταχωρηθεί στη βάση δεδοµένων του 

συστήµατος περισσότερα από 10.000 προϊόντα ενώ µεταξύ των 

προµηθευτών που έχουν ήδη υπογράψει συµβόλαιο περιλαµβάνονται οι 

εταιρίες όπως PepsiCo , SC Johnson, Vileda ,Creta Farm , Λαζαρίδης , 

Lavazza, Misko – Barilla , Hepp, Υφαντής  
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Be24 

Η Business Exchanges Α.Ε µέσω του www.be24.gr δηµιουργεί και αναπτύσσει 

ηλεκτρονικές B2B αγορές στην ευρύτερη περιοχή των Βαλκανίων . Στόχος της είναι να 

προσφέρει µια πρωτοποριακή επιχειρηµατική πρόταση η οποία να συµβάλλει στην 

ανάπτυξη της δυναµικής των εταιριών –πελατών της στο χώρο του Ηλεκτρονικού 

Εµπορίου . 

 

Η Business Exchange Α.Ε είναι το αποτέλεσµα τριών ελληνικών εταιριών , της EFG 

Eurobank Ergasias , της Vodafone ,και της Hellas On Line , που ένωσαν τις δυνάµεις 

τους προκειµένου να δηµιουργήσουν µία εταιρία ικανή να καλύπτει σφαιρικά τις 

ανάγκες που θα προκύψουν από την δραστηριοποίηση των επιχειρήσεων στο B2B 

ηλεκτρονικό επιχειρείν.  

 

Η EFG Eurobank Ergasias εγγυάται την χρηµατοοικονοµική σταθερότητα και την 

αξιοπιστία που απαιτείται καθώς και διεθνείς ισχυρές στρατηγικές συµµαχίες . Η 

Vodafone εξασφαλίζει την παροχή κορυφαίων τηλεπικοινωνιακών υπηρεσιών και 

εφαρµογών , ενώ η Hellas On Line ολοκληρώνει το σχήµα όντας γνώστης της 

ελληνικής διαδικτυακής αγοράς και των τεχνολογικών λύσεων που προσφέρονται . 

 

Στη µετοχική σύνθεση της Business Exchanges Α.Ε λαµβάνουν επίσης µέρος δύο 

ακόµη εταιρίες του οµίλου Λάτση , η SETE Προµηθευτική  και Εµπορική – µε 2.000 

σχεδόν προµηθευτές παγκοσµίως – καθώς και η Lamda Development – εταιρία του 

χώρου των κατασκευών και του real estate . 

 

Η Business Exchanges Α.Ε έχει αναλάβει τη δηµιουργία της τεχνολογικής υποδοµής 

και της υποδοµής υποστήριξης , την προσέγγιση αγοραστών και πωλητών για τη 

δηµιουργία µίας Οριζόντιας αγοράς , καθώς και εξειδικευµένων Κάθετων 

ηλεκτρονικών αγορών µέσα στον επιχειρηµατικό της κόµβο www.be24.gr . 

 

Το www.be24.gr είναι ένας πρωτοποριακός επιχειρησιακός κόµβος ηλεκτρονικών 

αγορών ( e-marketplaces ) µε προοπτικές εξέλιξης σε µία ευρύτερη επιχειρηµατική 

κοινότητα ηλεκτρονικού εµπορίου . Βασικός στόχος της Business Exchanges Α.Ε είναι 

να δηµιουργήσει µέσω του κόµβου της , ασφαλή και αξιόπιστα περιβάλλοντα στα 
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οποία οι εταιρίες θα συναλλάσσονται τόσο σε επίπεδο προϊόντων και υπηρεσιών όσο 

και σε επίπεδο πληροφοριών , επιτυγχάνοντας σηµαντικά οφέλη και προσδίδοντας αξία 

στην επιχειρηµατική δραστηριότητά τους . 

 

Το be24 παρέχει τα απαραίτητα λειτουργικά χαρακτηριστικά που ανταποκρίνονται στις 

επιχειρηµατικές ανάγκες των ηλεκτρονικών εµπορικών αγορών για : διενέργεια 

προµηθειών , έρευνα αγοράς , διαχείριση καταλόγων , διαχείριση δηµοπρασιών , 

υποστήριξη πελατών, ηλεκτρονικές πληρωµές , καθώς και µια σειρά άλλων υπηρεσιών 

υψηλής προστιθέµενης αξίας , όπως χρηµατοοικονοµικά και τραπεζικά προϊόντα , 

logistics , payroll ( µισθοδοσία ) , ασφάλειες , συµβουλευτικές υπηρεσίες κ.α .  

 

Cosmo –one 

 

Η CosmoOne Hellas MarketSite Α.Ε είναι η πρώτη εταιρία στην Ελλάδα που προωθεί 

εφαρµογές και υπηρεσίες ηλεκτρονικού εµπορίου , έχοντας ήδη δηµιουργήσει µία 

Ηλεκτρονική Αγορά αποκλειστικά για συναλλαγές µεταξύ επιχειρήσεων ( B2B ) . 

 

Στόχος της εταιρίας είναι να παρέχει όλα τα απαραίτητα µέσα , ώστε τα προτερήµατα 

του ηλεκτρονικού εµπορίου να γίνουν διαθέσιµα σε κάθε εταιρία που 

δραστηριοποιείται στην εγχώρια αγορά , ανεξάρτητα του κλάδου και του µεγέθους της. 

Μέσω της ηλεκτρονικής αγοράς της CosmoOne συµµετέχουν η Cosmote, ο 

Οργανισµός Τηλεπικοινωνιών Ελλάδος, η ∆ιηνεκής Πληροφορική, που 

αντιπροσωπεύει στην Ελλάδα το λογισµικό της Αµερικάνικης εταιρίας Commerce One, 

πάνω στο οποίο έχει η ηλεκτρονική αγορά της CosmoOne -  η Alpha Bank  και η 

Εθνική Τράπεζα της Ελλάδος . 

 

Στην ηλεκτρονική αγορά της CosmoOne έχουν πρόσβαση ταυτόχρονα οι επιχειρήσεις 

– αγοραστές  και οι επιχειρήσεις –προµηθευτές τους . Έτσι οι διαδικασίες της 

δηµιουργίας , αποστολής και λήψης των παραγγελιών πραγµατοποιούνται εύκολα, 

γρήγορα, αξιόπιστα και αυτοµατοποιηµένα, σε πραγµατικό χρόνο ( real time ) , 24 

ώρες το εικοσιτετράωρο και 7 ηµέρες την εβδοµάδα .  

 

Ταυτόχρονα, δηµιουργούνται ηλεκτρονικές κοινότητες , όπου οι εταιρίες µπορούν να 

ανταλλάσσουν προϊόντα ή πληροφορίες και να έρχονται σε επαφή µε άλλες 
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επιχειρήσεις σε οποιοδήποτε σηµείο του κόσµου κι αν βρίσκονται . Με τον τρόπο αυτό 

µειώνονται δραστικά τα λειτουργικά έξοδα των επιχειρήσεων, αυξάνεται η 

ανταγωνιστικότητά τους και εξασφαλίζονται όλες οι απαραίτητες  προϋποθέσεις για 

την ανάπτυξη νέων επιχειρησιακών συνεργασιών και συνεργιών , τόσο στην ελληνική 

όσο και στην παγκόσµια αγορά . 

 

Συνοπτικά , η CosmoOne παρέχει όλες τις απαιτούµενες υπηρεσίες για την πλήρη 

χρήση και λειτουργία µιας ηλεκτρονικής αγοράς και τη διενέργεια επιχειρηµατικών 

συναλλαγών ( B2B ) , οποίες µεταξύ άλλων περιλαµβάνουν :  

� ∆υνατότητα σύνδεσης κάθε εταιρίας /αγοραστή του ιδιωτικού ή 

δηµοσίου τοµέα µε το σύνολο των εταιριών/προµηθευτών που 

συµµετέχουν στην ηλεκτρονική αγορά και τη µεταξύ τους διενέργεια 

εµπορικών συναλλαγών , 

� Αυτοµατοποίηση των διαδικασιών για τη διεξαγωγή 

ολοκληρωµένων εµπορικών συναλλαγών µε ηλεκτρονικό τρόπο 

κάνοντας χρήση του διαδικτύου ,  

� ∆ηµιουργία , κωδικοποίηση και διαχείριση ηλεκτρονικών 

καταλόγων µε προϊόντα και υπηρεσίες , σύµφωνα µε τα ισχύοντα 

διεθνή πρότυπα . 

� Παροχή ηλεκτρονικών δηµοπρασιών  ( µειοδοτικών , πλειοδοτικών 

κ.ο.κ ) 

� Παροχή χρηµατοοικονοµικών υπηρεσιών 

� ∆υνατότητα σύνδεσης µε τα πληροφοριακά συστήµατα της 

επιχείρησης . 

� Πλήρη ασφάλεια στις συναλλαγές . 

� Υπηρεσίες προστιθέµενης αξίας ( δυνατότητα προσαρµογής 

καταλόγων ανά πελάτη , υπηρεσίες µεταφοράς αγαθών logistics , 

υπηρεσίες προώθησης προϊόντων –marketing σύµφωνα µε τις 

απαιτήσεις της κάθε επιχείρησης ) 

� ∆υνατότητα δηµιουργίας Κάθετων Ηλεκτρονικών Αγορών για 

εξειδικευµένους επιχειρηµατικούς κλάδους , όπως για παράδειγµα ο 

ευρύτερος ∆ηµόσιος τοµέας , η Βιοµηχανία , η Υγεία , οι 

κατασκευές  και ο Τουρισµός. 
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Με τη χρήση των προσφερόµενων υπηρεσιών υψηλής προστιθέµενης αξίας της 

CosmoOne για άµεση και προσωποποιηµένη προώθηση των προϊόντων , όλες οι 

εταιρίες οι οποίες συµµετέχουν στην Ηλεκτρονική Αγορά βελτιώνουν τη σχέση τους µε 

τις επιχειρήσεις που συνεργάζονται ή πρόκειται να συνεργαστούν . Παράλληλα , έχουν 

στη διάθεσή τους τις καλύτερες διαδικασίες για τη διεκπεραίωση των συναλλαγών τους 

ολοκληρωµένη πληροφόρηση για τις νέες εξελίξεις . 

 

Ωστόσο , η Ηλεκτρονική Αγορά τις CosmoOne δεν περιορίζεται µόνο στα όρια του 

Ελλαδικού χώρου . Εκµεταλλευόµενη τα πλεονεκτήµατα και τις νέες ευκαιρίες που 

προσφέρει η παγκοσµιοποίηση της αγοράς , ανοίγει καινούργιους ορίζοντες για 

επιχειρηµατική δραστηριοποίηση και ανάπτυξη, µέσω του Παγκόσµιου Εµπορικού 

∆ικτύου , Global Trading Web ( GTW ), που έχει δηµιουργήσει η CommerceOne .Με 

τον τρόπο αυτό οι ελληνικές επιχειρήσεις ( αγοραστές ή προµηθευτές ) θα µπορούν να 

έρχονται σε επαφή και να συναλλάσσονται ηλεκτρονικά µε αντίστοιχες επιχειρήσεις 

του εξωτερικού , διευρύνοντας έτσι το πελατολόγιό τους , αναζητώντας νέους 

προµηθευτές και διαµορφώνοντας νέες συµµαχίες και στρατηγικές . 

 

Η CosmoOne διαµόρφωσε µία ηλεκτρονική αγορά που ανταποκρίνεται σε όλες τις 

σύγχρονές ανάγκες , όπως αυτές απορρέουν από τη Νέα Οικονοµία . Όραµα της 

εταιρείας είναι να αποτελέσει τη σηµαντικότερη και µεγαλύτερη ηλεκτρονική αγορά 

της Ελλάδος , προσφέροντας τις καλύτερες υπηρεσίες και τις πιο εξελιγµένες 

εφαρµογές Ηλεκτρονικού Εµπορίου στο χώρο του B2B . 

 

 

Onianet 

 

Η ηλεκτρονική αγορά της Onianet , υποστηρίζει την επικοινωνία και τις συναλλαγές 

µεταξύ σουπερµάρκετ και προµηθευτών , δίνοντας έµφαση στη διαδικασία 

παραγγελιοδοσίας και στη διαχείριση προωθητικών ενεργειών στο τελικό σηµείο 

πώλησης . 

 

Η Onianet πρωτοπορεί στο χώρο αυτό αξιοποιώντας πλήρως τα στοιχεία πώλησης από 

το κατάστηµα ( POS scanning data ) προς όφελος τόσο των λιανεµπόρων όσο και των 

προµηθευτών µέσα από ένα µοντέλο « συνεργασιακής δηµιουργίας παραγγελίας . Η 
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πρακτική αυτή αποτελεί µια ιδιαίτερη καινοτοµία σε παγκόσµιο επίπεδο .Συγκεκριµένα 

από τον Απρίλιο του 2001 συµµετέχουν στο πιλοτικό της πρώτης εφαρµογής της 

Onianet οι εταιρίες : Όµιλος supermarket Βερόπουλος , Procter & Gamble Hellas , 

ΕΛΓΕΚΑ και Unilever Hellas . Από τον Απρίλιο και µετά συνδέονται σταδιακά και 

άλλες αλυσίδες , όπως επίσης και άλλοι προµηθευτές  .   

 

 

2.4   ΜΕΘΟ∆ΟΙ  ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΗΣ  ΠΛΗΡΩΜΗΣ 

 

Στα συστήµατα ηλεκτρονικών συναλλαγών εντάσσεται κάθε µέθοδος που 

χρησιµοποιείται για να εξυπηρετήσει την πραγµατοποίηση αγορών µέσω του Internet. 

Ορίζοντας τις ηλεκτρονικές συναλλαγές µε αυτό τον τρόπο, µπορούµε να 

συµπεριλάβουµε σε αυτές -εκτός από τις αµιγώς ψηφιακές- και κάποιες παραδοσιακές 

µεθόδους. Έτσι, σύστηµα ηλεκτρονικών συναλλαγών θεωρούνται όχι µόνο η χρήση 

πιστωτικών καρτών, το ψηφιακό χρήµα και οι ηλεκτρονικές επιταγές, αλλά και το 

έµβασµα, η αντικαταβολή, η µεταφορά χρηµάτων σε λογαριασµό κ.ά. Κοινό 

χαρακτηριστικό των παραπάνω µεθόδων είναι ότι µπορούν να ενσωµατωθούν στη 

λειτουργία ενός online καταστήµατος εξυπηρετώντας τις αγοραπωλησίες και το εν 

γένει ηλεκτρονικό εµπόριο. Υπάρχουν διεθνώς περισσότερα από 100 διαφορετικά 

συστήµατα ηλεκτρονικών συναλλαγών, άλλα λιγότερο και άλλα περισσότερο 

επιτυχηµένα. Εδώ θα αναφέρουµε τον τρόπο λειτουργίας των συστηµάτων εκείνων που 

παρουσιάζουν τη µεγαλύτερη διείσδυση στα ελληνικά και ξένα ηλεκτρονικά 

καταστήµατα, τα αρνητικά και τα θετικά του κάθε συστήµατος, καθώς επίσης και το 

πώς µπορεί το καθένα να ενσωµατωθεί µε ασφάλεια, τόσο για τον προµηθευτή όσο και 

για τον καταναλωτή.  

http://www.hellassites.gr/e-katastima.htm 

. 
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∆ιαδικτυακή επιταγή (Internet Βanking ) 

 

Το e-banking (ή Ιnternet banking) υπόσχεται την επανάσταση στις τραπεζικές 

συναλλαγές. "Μεταφέρει" την ίδια την τράπεζα στην οθόνη του υπολογιστή µέσω 

∆ιαδικτύου, µε άµεση πρόσβαση στους τραπεζικούς λογαριασµούς, παρέχοντας τη 

δυνατότητα διεκπεραίωσης συναλλαγών, παρακολούθησης της πορείας 

χαρτοφυλακίων, εξόφλησης λογαριασµών ∆ΕΚΟ και πιστωτικών καρτών, καθώς και 

πλήθος άλλων υπηρεσιών. 

 

Οι πελάτες (ιδιώτες και επιχειρήσεις) ωφελούνται σηµαντικά από τη χρήση των 

υπηρεσιών e-banking, καθώς τους παρέχεται η δυνατότητα να διεκπεραιώνουν ένα 

µεγάλο µέρος των συναλλαγών τους µε την τράπεζα εύκολα, γρήγορα και µε ασφάλεια 

24 ώρες το 24ωρο, 365 µέρες το χρόνο. Για τις ΜΜΕ το όφελος είναι ακόµη 

µεγαλύτερο, καθώς περιορίζεται το κόστος λειτουργίας τους όσον αφορά σε 

λειτουργικά έξοδα, προµήθειες και κινδύνους απώλειας χρήµατος, ενώ παράλληλα 

εξοικονοµείται πολύτιµος χρόνος. 

 

∆εν πρέπει να ξεχνάµε όµως ότι θα απαιτηθεί χρόνος έως ότου η ηλεκτρονική 

τραπεζική λάβει απολύτως µαζικό χαρακτήρα, ωστόσο όσοι από τους τραπεζικούς 

οµίλους έχουν ενταχθεί στον χώρο αυτόν διατηρούν συγκριτικό πλεονέκτηµα. Η χρήση 

είναι αρκετά απλή και η µεγάλη επιτυχία της κινητής τηλεφωνίας στην χώρα µας 

αποτελεί προάγγελο της επιτυχίας που θα έχει στην Ελλάδα η ηλεκτρονική τραπεζική. 

Ωστόσο, τα φυσικά δίκτυα των τραπεζών δεν αναµένεται να καταργηθούν αλλά να 

αλλάξουν µορφή. Θα έχουµε µικρότερα καταστήµατα τα οποία θα χρησιµοποιούν 

τεχνολογία αιχµής (Ποµπόρτσης, Τσούλφας, 2002). 

 

Οι βασικότερες υπηρεσίες που παρέχουν µέσω Internet οι ελληνικές τράπεζες είναι οι 

εξής:  

� Πληροφορίες υπολοίπων για τους τηρούµενους λογαριασµούς.  

� Μεταφορές ποσών µεταξύ των τηρούµενων λογαριασµών του ιδίου 

νοµίσµατος.  
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� Πληροφορίες σχετικά µε τις πρόσφατες κινήσεις των τηρούµενων 

λογαριασµών.  

� ∆υνατότητα έκδοσης και αποστολής παλαιότερων κινήσεων των 

τηρούµενων λογαριασµών.  

� Παραγγελία µπλοκ επιταγών.  

� ∆υνατότητα υποβολής αίτησης για ανάκληση επιταγών ή ολόκληρου του 

µπλοκ επιταγών.  

� Εντολές αγοραπωλησίας µετοχών.  

� Ενηµέρωση για την κίνηση των προσωπικών αµοιβαίων κεφαλαίων.  

� ∆υνατότητα υποβολής αιτήσεων εµβασµάτων.  

� Αλλαγή του απορρήτου κωδικού PIN.  

� Προσωπικά µηνύµατα.  

 

 

Cash-like σύστηµα 

 

Η περίπτωση του cash-like συστήµατος είναι µια ηλεκτρονική µεταφορά του τρόπου 

πληρωµής µε µετρητά που ισχύει και στην καθηµερινή ζωή. Συγκεκριµένα, ο πελάτης 

µετατρέπει ένα ποσό χρηµάτων σε ηλεκτρονικά (e-cash). To ποσό αυτό µπορεί να 

αποθηκευθεί σε έξυπνες κάρτες (smart cards)6
τις οποίες µπορεί να χρησιµοποιήσει για 

τις όποιες ηλεκτρονικές αγορές θα κάνει. Σε µια δεύτερη περίπτωση, το ποσό αυτό 

βρίσκεται αποθηκευµένο στον υπολογιστή του χρήστη και µειώνεται κάθε φορά που 

επιθυµεί να κάνει κάποια συναλλαγή. 

Αυτό που στην πραγµατικότητα γίνεται, είναι ότι το πραγµατικό ποσό µεταβιβάζεται 

από την τράπεζα του πελάτη στην τράπεζα του (ηλεκτρονικού) εµπόρου. Αξίζει να 

σηµειωθεί ότι µε τον τρόπο αυτό εξασφαλίζεται η ανωνυµία του πελάτη (Ποµπόρτσης, 

Τσούλφας, 2002). 

                                                 
6 Έξυπνες Κάρτες ( smart-cards ) Οι "έξυπνες κάρτες" αποτελούν εξέλιξη των καρτών µαγνητικής 
λωρίδας (παθητικό µέσο αποθήκευσης, τα περιεχόµενα του οποίου µπορούν να διαβαστούν και να 
αλλαχθούν). Οι έξυπνες κάρτες µπορούν να αποθηκεύσουν µεγάλη ποσότητα δεδοµένων και παρέχουν 
δυνατότητες κρυπτογράφησης και χειρισµού ηλεκτρονικών υπογραφών για την ασφάλεια των 
περιεχοµένων τους. Η ιδέα της έξυπνης κάρτας ξεκίνησε στη Γαλλία το 1974. Το 1975 τα δικαιώµατα 
ανάπτυξης πέρασαν σε µεγάλες εταιρίες ηλεκτρονικού εξοπλισµού. Η νέα αυτή τεχνολογία 
παρουσιάστηκε στο κοινό το 1981. Μια σειρά από πιλοτικά σχέδια ξεκίνησε αµέσως, και το 1984 µε µια 
συλλογική αξιολόγησή τους εκδόθηκαν νέες ολοκληρωµένες προδιαγραφές. 
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. 

 

Από την άλλη όµως, η µη µεσολάβηση άλλου φορέα εγκυµονεί κινδύνους, καθώς 

κανένας δεν µπορεί να εγγυηθεί την αξιοπιστία των εµπλεκόµενων µερών, ιδιαίτερα σε 

συνδυασµό µε την πλήρη ανωνυµία. Γι’ αυτό, η µέθοδος αυτή θεωρείται αναξιόπιστη 

και κατάλληλη µόνο για αγορές µικρής αξίας ή για περιπτώσεις όπου η ανωνυµία είναι 

απαραίτητη (Ποµπόρτσης, Τσούλφας, 2002). 

 

. 

 

Check-like σύστηµα 

 

Το σύστηµα αυτό βασίζεται στη χρήση πιστωτικών καρτών για την πληρωµή των 

αγαθών. Ο πελάτης αρκεί να παρέχει τον αριθµό της πιστωτικής του κάρτας στον 

προµηθευτή και η συναλλαγή θα διεκπεραιωθεί ανάµεσα στις τράπεζες και τους 

λογαριασµούς των δύο πλευρών. Το σύστηµα αυτό είναι σχεδόν όµοιο µε την 

καθηµερινή χρήση πιστωτικών καρτών, καθιστώντας το ιδιαίτερα δηµοφιλές λόγω της 

ευχρηστίας του. Ωστόσο, το ηλεκτρονικό µέσο µετάδοσης εισάγει προβλήµατα ως προς 

την ασφάλεια της συναλλαγής. Συγκεκριµένα, είναι δύσκολο να πιστοποιηθεί ότι: 

 

 

� Ο κάτοχος της πιστωτικής κάρτας είναι όντως ο νόµιµος. 

 

 

� Το κατάστηµα που δέχεται τον αριθµό δεν θα τον χρησιµοποιήσει για 

παράνοµες χρεώσεις. 

 

� Κάποιος ενδιάµεσος δεν θα υποκλέψει τα στοιχεία αυτά χρησιµοποιώντας τα 

για παράνοµες αγορές. 
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Με µεσολάβηση τρίτου φορέα 

 

Μία εναλλακτική λύση, κυρίως ως προς τα προβλήµατα που εµφανίζονται στη χρήση 

πιστωτικών καρτών στο ∆ιαδίκτυο, αποτελεί η ύπαρξη ενός µεσολαβητή. Πρόκειται 

για εταιρίες που σκοπό έχουν την πιστοποίηση των ηλεκτρονικών στοιχείων τόσο του  

πελάτη όσο και του καταστήµατος. 

 

Με τον τρόπο αυτό µπορούν να εγγυηθούν την αξιοπιστία των εµπλεκόµενων στη 

συναλλαγή µερών, απαλλάσσοντας έτσι  αµφότερους από την επίπονη διαδικασία 

πιστοποίησης της αυθεντικότητας της συναλλαγής. Οι εταιρίες αυτές αµείβονται µε ένα 

ποσοστό επί των πωλήσεων του ηλεκτρονικού καταστήµατος. Η πιστοποίηση της 

αυθεντικότητας επιτυγχάνεται µε τη χρήση ειδικού λογισµικού, το οποίο ως επί το 

πλείστον παρέχεται δωρεάν .  

 

 

Ηλεκτρονικό Πορτοφόλι ( e-wallet ) 

 

Το ηλεκτρονικό πορτοφόλι αποτελεί ένα νέο εργαλείο πληρωµών στο διαδίκτυο , που 

προσφέρει αρκετά πλεονεκτήµατα στους εµπόρους και τους καταναλωτές και 

συµβάλλει στην αντικατάσταση των µετρητών στις καθηµερινές τους συναλλαγές 

µικρού ύψους. ∆ηµιουργήθηκε µε στόχο να διευκολύνει τις παραγγελίες µέσω 

πιστωτικών καρτών και δίνει τη δυνατότητα στο χρήστη να παρακολουθεί την πίστωση 

του λογαριασµού του και να λαµβάνει πληροφορίες για το στάδιο στο οποίο 

βρίσκονται οι συναλλαγές τους . 

Το ύψος των ηλεκτρονικών αγορών δεν µπορεί να υπερβαίνει το ήδη υπάρχον 

αποθηκευµένο ποσό που υπάρχει στο πορτοφόλι. Με τον τρόπο αυτό παρέχεται 

µεγαλύτερη ασφάλεια στον χρήστη . Γενικά, ένα ηλεκτρονικό πορτοφόλι διαθέτει ένα 

συγκεκριµένο χρηµατικό ποσό και µπορεί να χρησιµοποιηθεί  για αγορές στα 

ηλεκτρονικά καταστήµατα που συνεργάζονται µε την τράπεζα που το εκδίδει 

(Ποµπόρτσης, Τσούλφας, 2002). 
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. 

 

 

Παραδοσιακές Μέθοδοι Πληρωµής 

 

Η δυσπιστία των πελατών απέναντι στους ηλεκτρονικούς τρόπους πληρωµής , οδηγεί 

πολλά ηλεκτρονικά καταστήµατα  να παρέχουν στους πελάτες τους τη δυνατότητα 

εξόφλησης των αγορών τους και µέσα από παραδοσιακούς τρόπους , θέλοντας 

παράλληλα να προσελκύσουν και αγοραστές που δεν είναι κάτοχοι πιστωτικών 

καρτών. Έτσι εκτός των ηλεκτρονικών µεδόθων πληρωµής συναντάµε και τους 

παρακάτω : 

 

� Με αντικαταβολή . Η αντικαταβολή ως µέθοδος πραγµατοποίησης 

εµπορικών συναλλαγών δεν αποτελεί, ως γνωστόν, κάποια νέα πρακτική ή 

καινοτοµία. Πρόκειται για µία παλιά διαδικασία του φυσικού εµπορίου, που 

µπορεί να εξυπηρετήσει την ολοκλήρωση και των ηλεκτρονικών συναλλαγών. 

Ο τρόπος λειτουργίας της βασίζεται στην ταυτόχρονη ("χέρι µε χέρι") 

παράδοση του προϊόντος στον πελάτη και την πληρωµή (αντικαταβολή) του 

τιµήµατος από τον τελευταίο στον υπάλληλο του καταστήµατος, που εκτελεί 

συγχρόνως χρέη µεταφορέα και εισπράκτορα. Τα χαρακτηριστικά αυτά 

καθιστούν την αντικαταβολή ασφαλή συναλλακτική µέθοδο τόσο για τον 

πελάτη όσο και για τον προµηθευτή. Τα πλεονεκτήµατα της αντικαταβολής 

είναι πολλά και σηµαντικά. Κατ' αρχάς, η συγκεκριµένη µέθόδος δεν απαιτεί 

πιστωτική κάρτα, συνεπώς ένα υπολογίσιµο ποσοστό των χρηστών που δεν 

διαθέτει πιστωτική κάρτα (και δεν επιθυµεί να αποκτήσει) έχει εναλλακτική 

λύση. Επιπλέον -όπως έχει επισηµανθεί σε πληθώρα σχετικών ερευνών- ακόµη 

και ανάµεσα σε εκείνους που διαθέτουν και χρησιµοποιούν πιστωτική κάρτα 

στη φυσική ζωή, υπάρχει ένα υπολογίσιµο ποσοστό που διστάζει να κάνει 

χρήση της κάρτας του στο Internet. Ο φόβος για πιθανή απώλεια χρηµάτων, 

προσωπικών δεδοµένων, κωδικών κ.λπ. λειτουργεί αποτρεπτικά στους 

κατόχους όταν πρόκειται για αγορές µέσω ∆ιαδικτύου. Ξεκινώντας από αυτήν 

τη διαπίστωση, η αντικαταβολή "θεραπεύει" την ανασφάλεια και συντελεί στη 

διεύρυνση του αγοραστικού κοινού και κατ' επέκταση της αγοράς. Την ίδια 

ώρα, ο πελάτης µπορεί να αισθάνεται βέβαιος ότι η πιστωτική του κάρτα ούτε 
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θα υποκλαπεί ούτε θα πληρώσει προκαταβολικά για κάτι που µπορεί να µην του 

παραδοθεί ποτέ (Α.Ποµπόρτσης, Α.Τσούλφας, 2002). 

 

� Κατάθεση-Έµβασµα .  Η κατάθεση χρηµάτων σε λογαριασµό τρίτου, το 

έµβασµα και η µεταφορά επί πιστώσει σε λογαριασµό τρίτου µέσω της φυσικής 

ή ηλεκτρονικής τραπεζικής (e- banking) είναι οι πιο γνωστές από αυτές. Για την 

ενσωµάτωση των τριών αυτών συναλλακτικών µεθόδων στη λειτουργία του 

ηλεκτρονικού καταστήµατος, αρκεί ο έµπορος να ενηµερώσει τον πελάτη για 

τον αριθµό λογαριασµού όπου επιθυµεί να πιστωθούν ή να κατατεθούν τα 

χρήµατα. Προκειµένου να εξυπηρετηθεί ο πελάτης, πρέπει να συµπληρώσει την 

ηλεκτρονική φόρµα και να καταθέσει (ή να µεταφέρει) τα χρήµατα στο 

λογαριασµό που θα του υποδειχθεί. Για την ολοκλήρωση της παραγγελίας, 

χρειάζεται η τράπεζα του παρόχου να επιβεβαιώσει την κατάθεση των 

χρηµάτων. Οι εν λόγω τρόποι συναλλαγής για ηλεκτρονικές αγορές είναι και οι 

λιγότερο ελκυστικοί τόσο για τους καταναλωτές όσο και για τους εµπόρους για 

µια σειρά από λόγους. Καθυστέρηση ολοκλήρωσης συναλλαγής (καθώς 

απαιτείται επιβεβαίωση από την τράπεζα), δαπάνη χρόνου για τον καταναλωτή 

(όταν πρόκειται για καταθέσεις µέσω της φυσικής οδού), οικονοµικές 

επιβαρύνσεις από τις τράπεζες (ειδικά στα εµβάσµατα αλλά και στις µεταφορές 

χρηµάτων) είναι ορισµένοι από αυτούς. Εντούτοις, οι παραπάνω µέθοδοι 

µπορούν να φανούν αρκετά εξυπηρετικές όταν το προϊόν είναι άυλο και αφορά 

στην παροχή υπηρεσιών. Για παράδειγµα, η κράτηση ενός δωµατίου από τον 

πελάτη στο δικτυακό τόπο ενός ξενοδοχείου, ή, η δυνατότητα απόκτησης 

δικαιώµατος πρόσβασης σε κάποιο συνδροµητικό site, µπορεί να 

πραγµατοποιηθεί εύκολα µε τη συµπλήρωση της σχετικής φόρµας 

ενδιαφέροντος και είτε µε τη χρήση πιστωτικής κάρτας είτε µε κατάθεση 

χρηµάτων για την ολοκλήρωσή της (Α.Ποµπόρτσης, Α.Τσούλφας, 2002).   

 

� Με ταχυδροµική επιταγή. Ο πελάτης καλείται να αποστείλει ταχυδροµική 

επιταγή κατάλληλου ποσού προκειµένου να εξοφλήσει την αγορά. 

 

� Παραποµπή στο πλησιέστερο κατάστηµα Ο πελάτης πρέπει να πάει σε 

κάποιο υποκατάστηµα της επιχείρησης προκειµένου να επικυρώσει και να 

ολοκληρώσει την αγορά.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 

 

 

3.1 Βασικές Επιχειρηµατικές διαδικασίες που συντελούνται σήµερα 

στα πλαίσια της εµπορικής διαδικασίας  

 

� Προώθηση προϊόντος (marketing). Παρά το γεγονός ότι η εξάπλωση του 

Internet έχει επιφέρει σηµαντικές αλλαγές σε αρκετές πτυχές της 

επιχειρηµατικής δραστηριότητας, στον τοµέα του marketing οι βασικές αρχές 

έχουν ισχύ και στην προώθηση προϊόντων µέσω του ∆ιαδικτύου. Αρχικό βήµα 

για µια εταιρία παραµένει να κατανοήσει τα χαρακτηριστικά του προϊόντος που 

προωθεί και του κοινού στο οποίο αυτό απευθύνεται, ώστε να µπορέσει να 

διαλέξει την κατάλληλη στρατηγική marketing.  

 

Το marketing περιλαµβάνει µια σειρά από 

δραστηριότητες τόσο από την πλευρά 

πωλητή προϊόντων και υπηρεσιών (π.χ. 

έρευνα αγοράς, σχεδιασµός προϊόντος, 

προώθηση και διαφήµιση προϊόντος κ.λ.π.) 

όσο και από την πλευρά του πιθανού 

αγοραστή (π.χ. επιλογή κατάλληλου 

προϊόντος, συλλογή πληροφοριών, επιλογή 

βέλτιστης προσφοράς κ.λ.π.). Στην διάρκεια 

των λειτουργιών αυτών συνήθως υπάρχει ελάχιστη επαφή µεταξύ του αγοραστή 

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

µεταπωλητές, αντιπρόσωποι, κ.λ.π.) (Σιώµκος 2004). 

 

� Επιβεβαίωση συνεργασίας (contracting). Για τη διεκπεραίωση αυτής της 

διαδικασίας απαιτούνται: 

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

καθώς και άλλων όρων που σχετίζονται µε τη συνεργασία µε προµηθευτές (π.χ. 

µεταφοράς παράδοσης και πληρωµής)  και 
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• Από την πλευρά του πωλητή, η διαπραγµάτευση για τους 

όρους συνεργασίας, η επεξεργασία των παραγγελιών 

σύµφωνα µε τους συµφωνηθέντες όρους συνεργασίας κ.λ.π. 

 

 Στη διάρκεια των λειτουργιών αυτών και ιδιαίτερα κατά τη διάρκεια των 

διαπραγµατεύσεων, διεξάγονται επικοινωνίες µεταξύ των δυο µερών που βασίζονται 

κυρίως σε αδόµητες πληροφορίες και κείµενα. 

 

� ∆ιαχείριση αποθεµάτων (logistics). Εδώ περιλαµβάνονται όλες οι 

λειτουργίες που στοχεύουν στη διάθεση των παραγγελθέντων 

προϊόντων στον αγοραστή σύµφωνα µε τους όρους συνεργασίας. 

Λειτουργίες που περιλαµβάνονται στα πλαίσια αυτά αφορούν τη 

ζήτηση προϊόντων στην αποθήκη. Κατά τη διάρκεια των λειτουργιών 

αυτών, συνήθως διεξάγονται δοµηµένες επικοινωνίες µεταξύ των 

συµµετεχόντων µερών, αγοραστή και πωλητή. 

 

� ∆ιακανονισµός (settlement). Στη διαδικασία αυτή περιλαµβάνονται η 

τιµολόγηση προϊόντων και υπηρεσιών και η πληρωµή τους. ∆εν 

πρόκειται απλώς για οικονοµικό διακανονισµό των όρων συνεργασίας 

και εµπορικών εταιριών (π.χ. µπορεί να µη συντελείται µία απλή 

πληρωµή τιµολογιών αλλά και ο αµοιβαίος συµβιβασµός τους). 

 

� Επικοινωνία µε ∆ηµόσιους Φορείς (interfacing with administration). 

Όλα τα µέρη που συµµετέχουν στα πλαίσια του διεθνούς 

επιχειρηµατικού περιβάλλοντος πρέπει σε κάποια σηµεία του 

εµπορικού κύκλου να έρθουν σε επαφή µε δηµόσιους φορείς, για 

διάφορους λόγους (π.χ. διεκπεραίωση εισαγωγών / εξαγωγών, 

εξόφληση φόρων κ.λ.π.). 
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3.2 Στάδια Ανάπτυξης Ηλεκτρονικού Εµπορίου σε µια Επιχείρηση 

 

 

Για να αξιοποιηθούν πλήρως οι δυνατότητες του ηλεκτρονικού εµπορίου, µια 

επιχείρηση πρέπει να ακολουθήσει τα παρακάτω στάδια : 

 

Στάδιο 1 : Ανάπτυξη ιστοσελίδας και προώθηση προϊόντος 

• ∆ηµιουργία, ανάπτυξη και φιλοξενία δικτυακού τόπου (Web site hosting). 

• ∆ιαφήµιση προϊόντων ή υπηρεσιών. 

• Ζήτηση και διακίνηση πληροφοριών µέσω του διαδικτύου. 

 

Στάδιο 2 : Κατασκευή λογισµικού και διαχείριση Βάσεων ∆εδοµένων 

• Παραγγελία προϊόντων ή υπηρεσιών µέσω του διαδικτύου. 

• Ολοκληρωµένες λύσεις βάσεων δεδοµένων που απαιτούν σύγχρονες τεχνολογίες. 

 

Στάδιο 3 : Πληρωµή και επεξεργασία Συναλλαγών 

• Αναγνώριση πιστότητας πιστωτικής κάρτας και παραγγελία µέσω διαδικτύου. 

• Ηλεκτρονική µεταφορά χρηµάτων. 

 

Στάδιο 4 : Εκπλήρωση και διανοµή αποθεµάτων µε EDI τεχνολογίες 

• Αποστολή προϊόντος και αποθήκευση. 

• Καταχώρηση παραγγελίας και καταστάσεων. 

• Ηλεκτρονική παραγγελία διαµέσου EDI και εξειδικευµένη παρουσία πελατών 

στο διαδίκτυο. 

 

Στάδιο 5 : Υπηρεσίες τηλεφωνικού κέντρου 

• Υποστήριξη προϊόντων και ειδικά εκπαιδευµένοι αντιπρόσωποι για την 

εκπλήρωση ειδικών αναγκών των πελατών. 

• Εξερχόµενο και εισερχόµενο direct marketing ( Σιώµκος, 2002). 
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3.3  Ηλεκτρονικές Επιχειρηµατικές Στρατηγικές Ανάπτυξης   

 

 

Τα θεµέλια για µια E-στρατηγική αποτελούν οι 

απαντήσεις στις πέντε ερωτήσεις, ποιος, τι, που και 

γιατί. Ακόµα και σε έναν κόσµο που κυριαρχεί η 

τεχνολογία , η καλή επιχειρηµατική στρατηγική έχει 

πάντα την πρώτη θέση. Πολλοί οργανισµοί 

αποτυγχάνουν να δηµιουργήσουν αποτελεσµατική e-

στρατηγική που θα περιγράφει λεπτοµερώς τον τελικό 

στόχο, πριν επιλέξουν το πώς θα φτάσουν έως εκεί.  

Σαν αποτέλεσµα κινδυνεύουν να σπαταλήσουν πολύτιµους πόρους σε κάτι που τελικά 

θα αποτύχει. Πρέπει πρώτα να αποσαφηνιστεί ο προορισµός , πριν γίνει προσπάθεια 

χαρτογράφησης της διαδροµής που οδηγεί σε αυτόν (∆ουκίδης 2000).  

 

Η πραγµατοποίηση του ηλεκτρονικού επιχειρείν περιλαµβάνει τρία στοιχειά κλειδιά:  

 

α) την στρατηγική του ηλεκτρονικού επιχειρείν,  β) τη διαµόρφωση ενός ηλεκτρονικού 

σχεδίου δράσης και γ) την εκτέλεση του.  

 

α) Η στρατηγική του ηλεκτρονικού επιχειρείν βοηθά να γίνει κατανοητό τι δηµιουργεί 

άξια για τον πελάτη και γιατί. 

 

β) Η διαµόρφωση ενός ηλεκτρονικού σχεδίου δράσης δείχνει το πώς και το πότε 

δηµιουργείται αξία για τον πελάτη.  

 

γ) Η εκτέλεση δείχνει το που και το ποτέ πρέπει να λάβει χωρά η όλη διαδικασία.  

 

Στην αρχική φάση η εταιρεία αντιλαµβάνεται το τι συµβαίνει στην αγορά και 

καταστρώνει σχέδιο, ώστε να δηµιουργήσει νέα άξια για τον πελάτη. Για να επιτευχτεί 

αυτό, πρέπει να είναι πολύ καλά γνωστό το ποιες είναι οι ανάγκες του πελάτη και τι 

ακριβώς ψάχνει . Πρέπει να κατανοηθεί  τι ακριβώς απαιτείται για να εκπληρωθούν οι 

ανάγκες του πελάτη. Την ιδία στιγµή πρέπει να εξεταστεί προσεκτικά και η ιδία η 
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εταιρεία. Η διαµόρφωση της στρατηγικής του ηλεκτρονικού  επιχειρείν απαιτεί από την 

ιδία εταιρεία να είναι συνειδητοποιηµένη όσον αφορά τις ικανότητες και τα όρια της 

(∆ουκίδης 2000). 

 

 

3.4  ∆ιαµόρφωση Στρατηγικής Ηλεκτρονικού Επιχειρείν  

 

 

Η διαµόρφωση της στρατηγικής του ηλεκτρονικού επιχειρειν, δηλαδή το τι πρέπει να 

γίνει, περιλαµβάνει αρχικά τις ακόλουθες φάσεις:  

  

o Την απόκτηση γνώσεων που βοηθά την εταιρεία να κατανοήσει τι αναζητεί ο 

πελάτης και προς τα πού στρέφεται ο κλάδος. Αυτή η φάση ανοίγει ένα παράθυρο 

στο µέλλον και παρέχει τη δυνατότητα να καταλάβει κανείς πραγµατικά τι 

πιστεύουν οι πελάτες ότι αξίζει. Με την απόκτηση γνώσεων τα στελέχη των 

επιχειρήσεων έχουν την δυνατότητα να κατανοήσουν τις παρούσες καθώς και τις 

µελλοντικές ανάγκες των πελατών τους. Έτσι έχουν την δυνατότητα να οργανώσουν 

την επιχείρηση τους µε βάση συγκεκριµένες προτεραιότητες µε αποτέλεσµα να 

µεγαλώσουν το µερίδιο τους στην αγορά. 

 

o Την αξιολόγηση των ικανοτήτων που προσδιορίζει την ήδη υπάρχουσα 

επιχείρηση και αναγνωρίζει τι ικανότητες έχει σήµερα και τι ικανότητες χρειάζεται 

να έχει αύριο. Αυτή η φάση επιτρέπει στις εταιρείες να αναρωτηθούν αν έχουν ότι 

χρειάζεται, ώστε να εξυπηρετήσουν τις µεταβαλλόµενες προτεραιότητες των 

πελατών.  

 

o Το σχεδιασµό του ηλεκτρονικού επιχειρειν που εξετάζει ποιες αξίες πρέπει να 

προσφέρει η εταιρεία , ώστε να εκµεταλλευτεί τις ψηφιακές δυνατότητες. Αυτή η  

      φάση περιλαµβάνει την ανάπτυξη ενός συνολικού σχεδίου, ώστε να     

      εκπληρώνονται οι νέες ανάγκες του πελάτη. Αυτό το σχέδιο αποτελεί, επίσης                                            

      έναν χάρτη που θα βοηθήσει την εταιρεία να φτάσει εκεί που πρέπει . 
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Πιο συγκεκριµένα , για µια  σωστή και ολοκληρωµένη ανάπτυξη µιας ηλεκτρονικής 

επιχείρησης απαιτούνται τα παρακάτω :  

 

Συγκέντρωση Απαιτήσεων 

 

Η Συγκέντρωση απαιτήσεων αποτελεί την επιτυχία του έργου του ηλεκτρονικού 

επιχειρείν , η κατανόηση δηλαδή των αναγκών και των επιθυµιών των πελατών . Η 

αναγνώριση των νέων ευκαιριών βελτίωσης συνδέεται µε την αναγνώριση καθώς και 

την λεπτοµερή ανάλυση των πελατειακών αναγκών. ∆ηλαδή : 

 

� Καταγραφή της απογοήτευσης και των παραπόνων των πελατών.  

� Να γίνεται συστηµατική συγκέντρωση των προτάσεων των πελατών µέσω των 

πελατών ή µέσω του συστήµατος εξυπηρέτησης πελατών  

� Να γίνεται σύγκριση µε τους ανταγωνιστές, εξετάζοντας προσεκτικά τα 

προϊόντα τους σε σταθερή βάση.  

 

Οι επιτυχηµένες στρατηγικές του ηλεκτρονικού επιχειρειν είναι εφοδιασµένες µε την 

κατανόηση των διαδικασιών και των κρίσιµων προβληµάτων του πελάτη. Οι 

περισσότεροι άνθρωποι τείνουν να αγνοούν τη σηµασία της πλήρους κατανόησης των 

πελατειακών απαιτήσεων, πριν περάσουν στην ανάπτυξη.  

Γι’ αυτό θα πρέπει να συγκεντρωθούν οι απαιτήσεις των πελατών και να ταξινοµηθούν 

σε τέσσερις κατηγορίες:  

 

� Στρατηγικές µελλοντικές απαιτήσεις, οι οποίες δεν έχουν εµφανιστεί ακόµα 

στην αγορά.  

� Απαιτήσεις που απαιτούνται από τους πελάτες.  

� Τεχνολογικές απαιτήσεις  

� Απαιτήσεις µε ολοκληρωµένα χαρακτηριστικά για την προσθήκη περισσοτέρων 

λεπτοµερειών στις ήδη υπάρχουσες απαιτήσεις ή στις παρερχόµενες βελτιώσεις.  

 

Εφόσον αναγνωριστούν οι γενικές απαιτήσεις, πρέπει να επεξεργαστούν ώστε να 

παραχθούν πιο λεπτοµερείς απαιτήσεις. Η επεξεργασία στην αρχή γίνεται για να  
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αποφευχθούν εκπλήξεις στις απαιτήσεις και να µη χρειαστεί να αντιµετωπιστούν 

αργότερα. Η επεξεργασία των απαιτήσεων στην αρχή είναι σηµαντική για την 

παραγωγή λεπτοµερών απαιτήσεων. Εδώ µπορεί να ζητηθεί και η γνώµη των 

δυνητικών πελατών της αγοράς που έχει στοχεύσει. 

 

 

Συγκέντρωση πόρων & Οργάνωση έργου 

 

Το πρώτο βήµα είναι η οργάνωση των οµάδων του έργου. Όλες οι µεγάλες 

επιχειρήσεις βασίζονται στην ποιοτική διαχείριση για την ολοκλήρωση των έργων στον 

καθορισµένο χρόνο και µέσα στον προϋπολογισµό.  

 

Το δεύτερο βήµα είναι ο προσεκτικός προγραµµατισµός των πόρων και η κατανοµή 

τους. Πολλοί οργανισµοί αναλαµβάνουν πολλά έργα , χωρίς να λάβουν υπόψη τους την 

περιορισµένη ικανότητα τους για επέκταση πόρων. Σαν αποτέλεσµα, αυτοί που 

ασχολούνται µε την ανάπτυξη και τα στελέχη , επιφορτίζονται µε ολοένα και 

περισσότερα έργα. Η παραγωγικότητα πέφτει, τα έργα καθυστερούν να ολοκληρωθούν, 

φτάνουν αργά στην αγορά και τα κέρδη είναι µικρότερα.  

 

Ο προσεκτικός προγραµµατισµός πόρων βοηθά έναν οργανισµό να χρησιµοποιεί 

αποτελεσµατικά τους πόρους του, επιδιώκοντας µόνον τα έργα που θα ολοκληρωθούν 

µε τους προϋπολογισµένους πόρους. 

 

Το e-σχέδιο δράσης πρέπει να επαναξιολογείται συχνά για να υπάρξει περαιτέρω 

βελτίωση ή να κοπούν τα προτεινόµενα έργα µε βάση τον προϋπολογισµό , την 

πραγµατικότητα του χρονοδιαγράµµατος και τις τελευταίες πληροφορίες από τις 

οµάδες ανάπτυξης, µάρκετινγκ και τα τµήµατα εξυπηρέτησης του οργανισµού. Η 

ικανότητα διορθώσεων του σχεδίου λέγου µέσα στο χρόνο ζωτικής σηµασίας για την 

µακροπρόθεσµη επιτυχία του οργανισµού. 
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Πελάτες Στόχος ( Target Group )  

Τα στελέχη συχνά νοµίζουν ότι ξέρουν τους πελάτες τους, επειδή τους πωλούν 

προϊόντα ή υπηρεσίες. Αλλά αυτό που συχνά 

πιστεύουν ότι ξέρουν είναι περισσότερο λάθος 

παρά σωστό. Το να καταλάβει κάποιος τους 

πελάτες του είναι δύσκολο πράγµα και απαιτεί 

πολύ χρόνο. Η κατανόηση των πελατών απαιτεί 

προσεκτική και λεπτοµερή ανάλυση.  

Πρέπει πρώτα να κατηγοριοποιηθούν σε 

διαφορετικές οµάδες ή τοµείς των οποίων η συµπεριφορά µπορεί να αναλυθεί 

συστηµατικά. Από τη στιγµή που έχουν επισηµανθεί  τελικά οι σηµερινοί πελάτες, οι 

προτεραιότητες τους και το πώς αυτές αλλάζουν, πρέπει να εξεταστεί το πώς θα 

αναπτυχθεί η πελατειακή βάση (Σιώµκος 200). 

 

Η έξυπνη επιλογή πελατών αποτελεί κεντρικό στοιχειό για την δηµιουργία αξίας. Οι 

πελάτες θέλουν καινοτοµία , αξία και οικονοµία. 

 

 

Ανάπτυξη ιστού 

Στόχος αυτής της φάσης είναι να δηµιουργηθεί ένα λεπτοµερές και πλήρες σχέδιο, έτσι 

ώστε οι εφαρµογές να µπορούν να κατασκευαστούν και να δοκιµαστούν µέσα στα 

πλαίσια του χρόνου και του προϋπολογισµού. 

 

Λεπτοµερής Αρχιτεκτονικός Σχεδιασµός 

Σε αυτή τη φάση γίνεται εµβάθυνση στις απαιτήσεις που αναγνωριστήκαν στη φάση 

του εύρους. Η διαδικασία ενός λεπτοµερούς αρχιτεκτονικού σχεδίου ξεκινά µε το 

προγραµµατισµό, τι πρέπει να επιτευχθεί, µέχρι ποτέ και µε τι κόστος. Σχεδιάζεται η 

λειτουργία και η παρουσίαση και καθορίζεται η τεχνολογία που θα χρησιµοποιηθεί .  

Η αρχιτεκτονική του ιστού απαντάει στις ακόλουθες ερωτήσεις: 

 

 

1. Ποιος είναι ο σκοπός του έργου?  
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2. Ποιο είναι το κοινό για το οποίο προορίζεται?  

3. Τι είδους πληροφορία θα παρουσιαστεί?  

4. Ποιες είναι οι συσκευές παρουσίασης, ποιο στυλ και ποια µορφή παρουσίασης θα      

χρησιµοποιηθεί?  

5. Τι γίνεται µε την ασφάλεια και τις προδιαγραφές του πελάτη και του server? 

 

 

Ανάπτυξη εφαρµογής 

Σε αυτή τη φάση, το τµήµα ανάπτυξης αναπτύσσει, εµπλουτίζει ενοποιεί και βελτιώνει 

τις εφαρµογές, έως ότου ολοκληρωθούν και είναι έτοιµες να δοκιµαστούν. 

 

Τα περισσότερα έργα ιστού χρησιµοποιούν τη µεθοδολογία της επαναληπτικής 

ανάπτυξης. Αυτό σηµαίνει ότι η διαδικασία ανάπτυξης επαναλαµβάνεται αρκετές 

φορές πριν βγει το λογισµικό σε κυκλοφορία.  

 

Η πραγµατικότητα είναι ότι η ανάπτυξη εφαρµογών στους µεγάλους οργανισµούς είναι 

µια πολύπλοκη διαδικασία, ειδικά όταν έχουν να κάνουν µε τον ιστό, µε τις παλιές 

εφαρµογές και µε εφαρµογές Βάσεων ∆εδοµένων. 

 

 

∆ιασφάλιση ποιότητας και δοκιµή 

Η διασφάλιση ποιότητας εξασφαλίζει ότι οι εφαρµογές ανταποκρίνονται σε όλες τις 

λειτουργικές απαιτήσεις και έχουν την αναµενοµένη απόδοση. Εφόσον οι εφαρµογές 

ανταποκρίνονται επιτυχώς στις απαιτήσεις, είναι έτοιµες να αναπτυχθούν.  

 

Η εγγύηση ποιότητας στον κόσµο της ανάπτυξης εφαρµογών ιστού (web), σε αντίθεση 

µε κάθε άλλη ανάπτυξη απαιτεί ταχύτερη αλλαγή, ενώ παράλληλα δοκιµάζονται και 

πολλοί συνδυασµοί περιπτώσεων για δοκιµή.  

Αυτές οι δοκιµές έχουν ζωτική σηµασία, καθώς βοηθούν τον οργανισµό ή την εταιρεία 

να αποφύγει την απώλεια µεγάλων εσόδων σε περίπτωση που ο ισότοπος ή η εφαρµογή 

δεν είναι σε µόνιµη λειτουργική κατάσταση ή µη λειτουργική ή εντελώς άχρηστη.  
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∆οκιµή στην πραγµατικότητα 

Πριν περάσει η εφαρµογή στο στάδιο της παραγωγής, πρέπει να γίνει δοκιµή. 

Υπάρχουν δυο πεδία δοκιµής :  

 

1. Ένα µικρό κοµµάτι της νέας εφαρµογής παράγεται για να εξασφαλίσει ότι 

λειτουργεί και ανταποκρίνεται στις ανάγκες των πελατών, δίνοντας τη δυνατότητα 

στην οµάδα να επιλύσει την πλειονότητα των προβληµάτων στην αρχή της 

διαδικασίας.  

2. Ένα µεγαλύτερο κοµµάτι της εφαρµογής παράγεται έτσι, ώστε να διεξαχθούν 

επίσηµες εσωτερικές δοκιµές. Αυτά τα πρωτότυπα συνήθως πλησιάζουν στο πως 

θα φαίνονται κατά την πραγµατική χρήση. Ένα άλλο πεδίο δοκιµής είναι να 

επιλέξει κανείς δοκιµαστικούς ιστοτόπους και να τους εφοδιάσει µε την νέα ιδέα. 

Κάθε αλλαγή της διαδικασίας υλοποιείται Κατά τη διάρκεια του δοκιµαστικού 

τρεξίµατος.  

 

 

 

∆ιαχείριση τελικής έκδοσης 

Εφόσον η τελική έκδοση επικυρωθεί και εγκριθεί, η εφαρµογή περνάει στην 

παραγωγή. Λογικά, πριν ξεκινήσει η πλήρης παραγωγή, απαιτείται µια περίοδος για 

την προοδευτική αύξηση της λειτουργίας. Χρειάζονται άτοµα από διαφορετικούς 

τοµείς για να εξασφαλιστεί η οµαλή µετάβαση.  

 

∆ιάφορα θέµατα που απαιτούνται, πριν ξεκινήσει η παραγωγή είναι:  

� Ένα σχέδιο εγκατάστασης της εφαρµογής για παραγωγή.  

� Ένα επίσηµο σχέδιο φιλοξενίας (Hosting Plan)  

� Ένα σχέδιο υποστήριξης και γραφείου βοηθείας (Help desk)  

� Ένα λεπτοµερές πλάνο συντήρησης και αναβάθµισης  

� Ένα ολοκληρωµένο σχέδιο ποιότητας, το οποίο εξασφαλίζει ότι όλες οι 

διαδικασίες συµµορφώνονται µε τις προδιαγραφές και τις ανάγκες των 

πελατών. 
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3.5  Οφέλη από τη ∆ιαµόρφωση Στρατηγικής  

 

 

Όλα τα παραπάνω πρότυπα είναι διαφορετικά και εξυπηρετούν τις ανάγκες 

επιχειρήσεων και πελατών, έχουν όµως ένα κοινό χαρακτηριστικό : έχουν σκοπό να 

αποφέρουν µακροπρόθεσµα κέρδη για τους ιδιοκτήτες τους. Μια εταιρεία για να 

συνεχίσει να έχει κέρδη , πρέπει να προσφέρει συνεχώς υπηρεσίες και προϊόντα που οι 

πελάτες εκτιµούν και οι ανταγωνιστές δεν µπορούν να προσφέρουν. Η άξια για τους 

πελάτες µπορεί να πάρει τη µορφή προϊόντων διαφοροποιηµένων ή χαµηλότερου 

κόστους.  

 

Μια τέτοια εταιρεία πρέπει επίσης να στοχεύσει σε κάποια ρηµατοποιηµένη αγορά µε 

τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που έχουν το κατάλληλο µείγµα άξιας, δεδοµένου ότι η 

αξία δεν είναι η ίδια για όλους τους πελάτες. Η προσφορά της σωστής αξίας στους 

σωστούς πελάτες είναι ένα µόνο µέρος του προβλήµατος. Η εταιρεία πρέπει να τα 

προσφέρει και στις κατάλληλες τιµές. Οι εταιρίες, για να προσφέρουν αξία στους 

πελάτες, πρέπει να πραγµατοποιούν τις δραστηριότητες που υποστηρίζουν αυτή την 

αξία. Αυτές πρέπει να υλοποιηθούν από ανθρώπους που διοικούνται σωστά. Το πόσο 

καλά εκτελούν τα άτοµα και οι εταιρείες τις δραστηριότητες που προσθέτουν αξία είναι 

συνάρτηση των ικανοτήτων τους και µπορούν να δηµιουργήσουν ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα.  

Συχνά µια εταιρεία έχει περισσότερες από µια πηγές εισοδήµατος, για παράδειγµα, από 

διαφορετικά προϊόντα και πρέπει να τις λάβει υπόψη , όταν αποφασίζει την άξια που θα 

προσφέρει στους πελάτες, πώς να την τιµολογήσει , ποιες δραστηριότητες να εκτελέσει 

και ότι άλλο χρειάζεται. Γενικά ένα σωστά µελετηµένο επιχειρηµατικό πρότυπο είναι 

κερδοφόρο.  
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3.6  Η Ηλεκτρονική Επιχειρηµατικότητα από την πλευρά του πελάτη 

 

 

Αυτό που εκτιµά ο πελάτης 

 

Ένας πελάτης, σε γενικές γραµµές, αγοράζει ένα συγκεκριµένο προϊόν λαµβάνοντας 

υπόψη τα πλεονεκτήµατα που αυτό προσφέρει από αλλά ανταγωνιστικά προϊόντα. Ένα 

προϊόν διαφοροποιείται από αλλά παρόµοια εάν οι πελάτες αντιλαµβάνονται ότι 

περιέχει επιπλέον άξια για αυτούς που τα αλλά προϊόντα δεν έχουν. Μια εταιρεία 

µπορεί να διαφοροποιήσει τα προϊόντα της µε τους εξής διαφορετικούς τρόπους. 

 

 

Χαρακτηριστικά προϊόντων 

 

Μια εταιρεία µπορεί να διαφοροποιήσει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της προσφέροντας 

χαρακτηριστικά γνωρίσµατα που τα προϊόντα των ανταγωνιστών δεν έχουν. Τα 

ιδιαίτερα χαρακτηριστικά είναι συχνά η πιο συνηθισµένη µορφή διαφοροποίησης 

προϊόντων όταν αυτά σχεδιάζονται ή προωθούνται µε χρήση εργαλείων πληροφορικής 

ή και του ∆ιαδικτύου. 

 

Χρόνος εµφάνισης Προϊόντος 

 

Μια εταιρεία µπορεί να διαφοροποιήσει ένα προϊόν µε το να γίνει η πρώτη που θα το 

εισαγάγει. Όταν ένα προϊόν είναι το µοναδικό στην αγορά, διαφοροποιείται αυτόµατα, 

επειδή κανένα άλλο προϊόν δεν έχει τα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα του. Το διαδίκτυο 

επιτρέπει σε αυτούς που αναπτύσσουν προϊόντα να συντοµεύσουν τους χρόνους 

πρώτης εµφάνισης των προϊόντων τους. Ο βελτιωµένος συντονισµός µέσα στην 

επιχείρηση, µε την χρήση του ∆ιαδικτύου, επιτρέπει στον κατασκευαστή να 

ολοκληρώσει το σχεδιασµό ενός προϊόντος γρηγορότερα και να φέρνει το προϊόν στην 

αγορά νωρίτερα από ότι θα είχε γίνει διαφορετικά. 
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Τοποθεσία 

 

∆υο προϊόντα µε τα ιδία χαρακτηριστικά γνωρίσµατα µπορούν να διαφοροποιηθούν µε 

βάση τη θέση τους. Εντούτοις η παγκοσµιότητα του διαδικτύου εξουδετερώνει σε 

µεγάλο βαθµό αυτό το στοιχειό διαφοροποίησης. Με την ψηφιοποίηση των προϊόντων  

όπως της µουσικής των βίντεο των και των ακινήτων η τοποθεσία είναι όλο και 

λιγότερο ένας παράγοντας διαφοροποίησης. 

 

Εξυπηρέτηση 

 

Τα προϊόντα µιας εταιρείας µπορούν επίσης να διαφοροποιηθούν σε σχέση µε το πόσο 

γρήγορα µπορούν να επισκευαστούν σε περίπτωση βλάβης. Οι χρήστες των 

περισσότερων συστηµάτων και συνθέτων προϊόντων, όπως ηλεκτρονικοί υπολογιστές , 

αυτοκίνητα κ.α. µπορούν να ανταλλάξουν πληροφορίες σχετικά µε το πώς να 

συντηρήσουν τα κοινά προϊόντα που έχουν. 

 

Συνδεσιµότητα 

 

Η συνεργασία µε µια άλλη εταιρεία µπορεί επίσης να είναι ένα στοιχείο  

διαφοροποίησης. Έτσι όταν µια νέα διαδικτυακή ή παραδοσιακή εταιρεία συνδέεται µε 

µια γνωστή και καθιερωµένη εταιρεία, τότε κερδίζει σηµαντική αξιοπιστία στα µάτια 

πολλών πελατών που αναγνωρίζουν τη γνωστή σαν µια εταιρεία µε καλό όνοµα. Η 

ιδιότητα των περιφερειακών πλεονεκτηµάτων δικτυού συνεπάγεται ότι όσο 

µεγαλύτερη είναι µια διαδικτυακή κοινότητα τόσο πολυτιµότερη είναι η ιδιότητα του 

να γίνεις µέλος της, πράγµα το όποιο µπορεί να διαφοροποιεί την κοινότατα σε σχέση 

µε άλλες . 

 

 

Φήµη εταιρικού ονόµατος 

 

Η φήµη του ονόµατος µια εταιρείας µπορεί να είναι αρκετά σηµαντική ώστε να κάνει 

τους καταναλωτές να αντιλαµβάνονται τα προϊόντα της σαν διαφορετικά. Το διαδίκτυο 

προσφέρει ένα επιπλέον µέσο επικοινωνίας για να καθιερώσει τη φήµη του ονόµατος 
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µιας εταιρείας, έχοντας το πλεονέκτηµα της παγκοσµιότητας και της δυνατότητας να 

φθίνει σε πολύ περισσότερους ανθρώπους. 

 

Τιµή 

 

Η κερδοφορία µιας επιχείρησης από ένα προϊόν εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό από τη 

τιµολογιακή της πολιτική. Μια κακή τιµολογιακή πολιτική µπορεί όχι µονό να µην 

αφήσει κέρδη, αλλά και να εξαφανίσει ένα προϊόν από την αγορά καταστρέφοντας ένα 

σηµαντικό µέρος επένδυσης που έγινε.  

 

Τα περισσότερα προϊόντα και υπηρεσίες στην αποκαλούµενη «οικονοµία της γνώσης» 

έχουν µεγάλη τεχνογνωσία και πολύ υψηλό αρχικό κόστος επένδυσης σε σχέση µε τα 

µεταβλητά κόστη παράγωγης, προώθησης και εµπορίας. Για παράδειγµα ενώ η 

ανάπτυξη µια εφαρµογής λογισµικού απαιτεί κατά κανόνα ιδιαίτερα υψηλό κόστος, το 

κόστος πώλησης ενός αντιγράφου στους πελάτες είναι σχεδόν µηδενικό και αντιστοιχεί 

στο κόστος εγκατάστασης και διαχείρισης του λογισµικού στον ιστό , προκειµένου να 

το κατεβάζουν από εκεί οι πελάτες 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 

 

4.1  Ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ 

 

Το Μάρκετινγκ διαδικτύου, επίσης καλούµενο on-line marketing ή E-marketing, είναι 

ένας τρόπος προβολής που χρησιµοποιεί το διαδίκτυο. Το ηλεκτρονικό εµπόριο έχει 

φέρει  µοναδικά οφέλη στο µάρκετινγκ του χώρου συµπεριλαµβανοµένου του 

χαµηλότερου κόστους στη διανοµή των πληροφοριών και των υπηρεσιών σε ένα 

παγκόσµιο ακροατήριο. Χρησιµοποιεί δηλαδή, την τεχνολογία πληροφορικής µε σκοπό 

να αυξήσει την αποδοτικότητα (efficiency) και να µεταµορφώσει τις στρατηγικές 

µάρκετινγκ για να δηµιουργήσει επιχειρηµατικά µοντέλα που αυξάνουν την αξία (value 

creation) για τον πελάτη και / ή την κερδοφορία (profitability) για την επιχείρηση 

(Σκιαδάς, 2001). 

 

Ειδικότερα περιλαµβάνει τη χρήση ηλεκτρονικών δεδοµένων και εφαρµογών για τον 

σχεδιασµό και την υλοποίηση: 

• της σύλληψης της επιχειρηµατικής ιδέας για νέα αγαθά, υπηρεσίες, ή ιδέες και της 

• διανοµής, 

• προβολής και 

• τιµολόγησης 

των νέων αυτών αγαθών, υπηρεσιών, ή ιδεών, µε σκοπό να δηµιουργηθούν ανταλλαγές 

(exchanges) οι οποίες θα ικανοποιούν αµοιβαία τους σκοπούς τόσο των αγοραστών 

όσο και της επιχείρησης. 

 

 

4.2  Εργαλεία & Μέσα του Ηλεκτρονικού Μάρκετινγκ 

 

Το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ περιλαµβάνει όλες τις εφαρµογές της Τεχνολογίας 

Πληροφοριών (Information Technology) στις στρατηγικές µάρκετινγκ. Ειδικότερα 

περιλαµβάνει: 

 

• Η/Υ και φορητούς Η/Υ 

- Χρήση φορητών Η/Υ από πωλητές εταιρίας για την παρουσίαση των προϊόντων 

και των εφαρµογών τους προς τους πελάτες 
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• EDI (electronic data interchange) - (Ηλεκτρονική µεταφορά δεδοµένων), µεταξύ 

επιχειρήσεων µε σκοπό την αποφυγή των εγγράφων 

- Η κλασσική χρήση του είναι η ελαχιστοποίηση των συνεννοήσεων επαναγορών 

ρουτίνας µεταξύ επιχειρήσεων 

- Άµεση σύνδεση της αποθήκης της εταιρίας-πελάτου µε την αποθήκη του 

προµηθευτή, ώστε να γίνεται αυτόµατη ενηµέρωση του προµηθευτή για την 

ανάγκη ανατροφοδότησης του πελάτη µε προϊόντα, χωρίς την µεσολάβηση 

ανθρώπινου παράγοντα. 

-Επιτυγχάνεται ελαχιστοποίηση της ανταλλαγής εγγράφων και παραστατικών 

(παραγγελιοληψίας) µεταξύ των επιχειρήσεων και αύξηση της αποδοτικότητας 

από την αυτοµατοποίηση του ανεφοδιασµού. 

 

• ∆ιαχείριση Βάσεων ∆εδοµένων (Database management). 

-Συλλογή, ανάλυση και διακίνηση των πληροφοριών σχετικά µε τους πελάτες, 

τους υποψήφιους πελάτες και τα προϊόντα, µε σκοπό την αύξηση των κερδών. 

 

• Εξόρυξη γνώσης (Data mining). 

-Οι ειδικοί του µάρκετινγκ εξάγουν κρυµµένη (υπάρχουσα) πληροφορία που 

υπάρχει στις βάσεις δεδοµένων, µέσω στατιστικής ανάλυσης, µε σκοπό να 

βρουν συγκεκριµένες τάσεις αγοράς και οµάδες καταναλωτών µε κοινά 

χαρακτηριστικά. 

 

• EPOS (electronic point of sales systems). 

-Ηλεκτρονικά µέσα παρακολούθησης και καταγραφής της αγοραστικής 

συµπεριφοράς των καταναλωτών (bar codes, κάµερες, κλπ.). 

 

• Καλωδιακή, διαδραστική τηλεόραση (Cable TV, interactive TV) 

- Αγορές και πωλήσεις µέσω της τηλεόρασης (τηλεµάρκετινγκ) 

 

• Multimedia  (πολυµέσα) 

- CDs (διαφηµιστικοί ψηφιακοί δίσκοι) 

- Infokiosks (περίπτερα πληροφόρησης µε πολυµέσα) 
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• ATMs  (automated teller machines): αυτόµατες ταµειολογιστικές µηχανές (µηχανές 

αυτόµατων συναλλαγών) των τραπεζών 

• Πλαστικό χρήµα (πιστωτικές και χρεωστικές κάρτες συναλλαγών). 

 

• ∆ιαδίκτυο 

- Internet marketing (µάρκετινγκ στο ∆ιαδίκτυο) 

- Internet commerce (εµπόριο/on-line πωλήσεις µέσω του ∆ιαδικτύου) 

 

• K ινητή τηλεφωνία 

- Εµπόριο µέσω κινητής τηλεφωνίας m-commerce (mobile commerce) 

- Μ-marketing (mobile marketing) µάρκετινγκ µέσω του κινητού τηλεφώνου 

 

4.3   Τα είδη του e-marketing 

 

α) Η αποστολή ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (email): Το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο 

είναι µια µέθοδος συγγραφής, αποστολής, λήψης και αποθήκευσης µηνυµάτων µε 

χρήση ηλεκτρονικών συστηµάτων τηλεπικοινωνιών. Γενικά ο όρος "ηλεκτρονικό 

ταχυδροµείο" αναφέρεται στο σύστηµα ηλεκτρονικού ταχυδροµείου του διαδικτύου, 

που χρησιµοποιεί το Simple Mail Transfer Protocol πρωτόκολλο σε δικτυακά 

συστήµατα, που βασίζονται σε άλλα πρωτόκολλα µεταφοράς µηνυµάτων, αλλά και σε 

διάφορα συστήµατα µηνυµάτων σε µικρά δίκτυα, υπερυπολογιστές, κλπ. που 

επιτρέπουν στους χρήστες τους να στέλνουν µηνύµατα µεταξύ τους για την 

υποστήριξη οµαδικής συνεργασίας (Πασχόπουλος, Σκαρτσάς). 

 

β) ∆ιαδραστική διαφήµιση: Η διαδραστική διαφήµιση πραγµατοποιείται µέσα από 

µια σειρά εκπαιδευτικών και ψυχαγωγικών προγραµµάτων, όπου διαλέγεται µε τον 

χρήστη που µετέχει καθοριστικά στην εξέλιξη της, µεταξύ τους, επικοινωνίας. Τέτοιου 

είδους διαφηµίσεις είναι αυτές, οι οποίες έρχονται στο κινητό του χρήστη και 

τον καλούν να συνδεθεί, είτε µε κάποια ιστοσελίδα µέσω του κινητού, είτε τον 

ενηµερώνουν για κάποιο γεγονός της εταιρείας συµβολαίου του, ή κάποιας άλλης 

εταιρείας που συνεργάζεται µαζί της. 

 

γ) Μάρκετινγκ Θυγατρικών (Affiliate marketing): Με απλά λόγια είναι µια σελίδα, 

η οποία διαθέτει οτιδήποτε έναντι αµοιβής, δίνει την δυνατότητα σε οποιονδήποτε 
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χρήστη του προγράµµατος affiliate να διαφηµίσει τα προϊόντα του µέσω ποικίλων 

µορφών Link. Τα link αυτά µπορούν να τοποθετηθούν στην σελίδα του χρήστη, σε 

mail, σε σελίδες τρίτων κτλ. 

 

Μέσα στο url (Ενιαίος Εντοπιστής Πόρων ) του affiliate υπάρχει το id του 

µεταπωλητή. Κάθε φορά που κάποιος τρίτος οδηγείται από ένα affiliate link στον 

προµηθευτή και κάνει µια αγορά, ένα ποσοστό της αγοράς µεταφέρεται στον 

λογαριασµό του µεταπωλητή. Η εµπορική αυτή πρακτική ανταµοίβει τους χρήστες µε 

δώρα ή χρηµατικά ποσά για την ολοκλήρωση µιας προσφοράς και την παραποµπή 

άλλων στο site . 

 

δ) Search engine marketing: Μάρκετινγκ µηχανών αναζήτησης, ή SEM, είναι µια 

µορφή του Internet µάρκετινγκ που επιδιώκει να προωθήσει τους ιστοχώρους µε την 

αύξηση της ορατότητας σελίδων αποτελεσµάτων σε µηχανή αναζήτησης (SERPs). 

Σύµφωνα µε το Search Engine Marketing Professional Organization, SEM οι µέθοδοι 

περιλαµβάνουν βελτιστοποίηση µηχανών αναζήτησης (Search Engine Optimization, 

SEO). 

 

ε) Blog marketing: Blog µάρκετινγκ είναι ο όρος που χρησιµοποιείται για να 

περιγράψει την εµπορία προϊόντων στο διαδικτύου µέσω web blogs δηλαδή. Αυτά 

διαφέρουν από τα blogs των εταιρικών ιστοσελίδων διότι χαρακτηριστικό τους είναι η 

καθηµερινή ή εβδοµαδιαία ανανέωση των θέσεων και απόψεων που εκφράζουν 

οι δηµιουργοί τους, συχνά γύρω από ένα µόνο θέµα. Συνήθως, οι εταιρείες  

χρησιµοποιούν τα blogs για να δηµιουργήσουν ένα παράθυρο διαλόγου µε τους 

πελάτες και να εξηγήσουν τα χαρακτηριστικά των προϊόντων και υπηρεσιών τους. 

(Καλαµπόκα,2001:34). 

 

 

4.4   Πολιτική του e-µάρκετινγκ 

 

Σύµφωνα µε τα εργαλεία του Μάρκετινγκ, τα οποία είναι τα: προϊόν, τιµή, χώρος κ 

προώθηση, (γνωστά σαν τα 4Π) εφαρµόζονται και διάφορες πολιτικές. (Βλαχοπούλου, 

2003:272) 
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• Έρευνα αγοράς 

 

Η έρευνα αγοράς είναι ένα από τα πλέον σηµαντικά εργαλεία που έχει στη διάθεση του 

το marketing και επιτυγχάνεται µε την δηµιουργία ερωτηµατολογίων, µε την καλή 

συνεργασία µεταξύ της επιχείρησης και των πελατών της καθώς και την ανάλυση 

των προτιµήσεων του καταναλωτή µέσα από το διαδίκτυο. Επίσης χρησιµοποιεί 

δεδοµένα τρέχουσας συµπεριφοράς καταναλωτών και µε τη βοήθεια κάποιων 

στατιστικών µεθόδων µελετάει την αξία του κάθε ατόµου. 

 

• Πολιτική προϊόντων 

 

Επιπλέον το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ συµβάλλει στην ανάπτυξη των προϊόντων 

στην εισαγωγή των προϊόντων στην αγορά στην δραστική επικοινωνία µε τους 

πελάτες µιας επιχείρησης αλλά και στην τροποποίηση κάποιον παλιών προϊόντων 

της εταιρίας και την επανένταξή τους στην αγορά. Επίσης συµµετέχει δυναµικά 

στην ανάπτυξη της επιχείρησης, στο τρόπο ένταξης των πληροφοριών µέσα στα 

υπάρχοντα δεδοµένα µιας επιχείρησης αλλά και στην επιχειρηµατική 

δραστηριότητα που χρησιµοποιεί η εταιρία. 

 

• Πολιτική τιµών 

 

Σκοπός του e marketing είναι η δυνατή µείωση των τιµών λόγω συµπίεσης του 

κόστους µεσαζόντων, η ανάπτυξη διαφάνειας τιµών ανάµεσα στις διάφορες αγορές, 

όπως επίσης η διαµόρφωση των τιµών ανάλογα µε το προϊόν και τις απαιτήσεις του 

πελάτη. Οι αλλαγές τώρα που θα πραγµατοποιηθούν στις τιµές και οι ειδικές 

προσφορές παρουσιάζονται µέσω του διαδικτύου. 

 

 

 

• Πολιτική προβολής 

 

Σκοπός του ηλεκτρονικού µάρκετινγκ είναι να διαµορφώσει µια αµφίδροµη 

επικοινωνία µεταξύ επιχείρησης και πελάτη, να βελτιώσει τις τεχνικές προσέλκυσης 

και ωφέλειας, να παρακολουθεί τα ενδιαφέροντα του χρήστη και την πλοήγησή του 



 70

µέσα στο ηλεκτρονικό κατάστηµα έτσι ώστε να προσαρµόζεται στις απαιτήσεις του 

πελάτη. Εφόσον µια επιχείρηση χρησιµοποιεί σωστά το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ 

µπορεί να αποκτήσει δυνατότητες µέτρησης της αποτελεσµατικότητας των 

µηνυµάτων. 

 

• Πολιτική διανοµής 

 

Το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ δεν χρησιµοποιείται για όλα τα προϊόντα αλλά µόνο για 

προϊόντα που υπάρχουν στο διαδίκτυο, και επίσης συνεισφέρει στην ανάπτυξη 

εταιριών διανοµής, φυσικής µεταφοράς, παράδοσης προϊόντων που υποκαθιστούν 

τις λειτουργίες των µεσαζόντων σε θέµατα παράδοσης προϊόντων. 

 

 

4.5  Πλεονεκτήµατα ηλεκτρονικού µάρκετινγκ 

 

Ένα από τα σηµαντικότερα πλεονεκτήµατα του ηλεκτρονικού µάρκετινγκ αποτελεί η 

άµεση επικοινωνία της επιχείρησης µε τους πελάτες. Το οποίο επιτυγχάνεται µε τη 

σωστή δόµηση των προϊόντων και των εφαρµογών τις οποίες διαθέτει η επιχείρηση. 

 

Επίσης, ένα άλλο σηµαντικό πλεονέκτηµα του ηλεκτρονικού µάρκετινγκ είναι η 

δυνατότητα µέτρησης της αποτελεσµατικότητας και της διεξαγωγής των ερευνών, η 

οποία διαπιστώνεται µέσα από το βαθµό ικανοποίησης των πελατών σε σχέση µε αυτά 

που παρέχει η επιχείρηση και την προβολή των χαρακτηριστικών ενός προϊόντος. 

 

Επιπλέον, το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ βοηθάει τις επιχειρήσεις σε ένα πολύ µεγάλο 

βαθµό δίνοντάς τους τη δυνατότητα να µπορούν να χρησιµοποιήσουν το διαδίκτυο, να 

εισέλθουν στην παγκόσµια αγορά του Ίντερνετ και να κατακτήσουν µια σηµαντική 

θέση. 

 

Ένα άλλο σηµαντικό πλεονέκτηµα του ηλεκτρονικού µάρκετινγκ είναι ότι δίνει τη 

δυνατότητα στις επιχειρήσεις να παρέχουν 24-ωρη εξυπηρέτηση πελατών και 

αναβάθµιση του σέρβις στον πελάτη. 

 

Ένα σηµαντικό εργαλείο για τη σωστή διαχείριση και την βελτίωση των σχέσεων 
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µεταξύ µιας επιχείρησης και των πελατών της είναι η δυνατότητα εφαρµογής του CRM 

(Customer Relationship Marketing), όπου βασικό στόχος της προσπάθειας αυτής είναι 

η βελτιστοποίηση της αξίας του πελάτη για την επιχείρηση (life – time value) µε σκοπό 

την αύξηση της κερδοφορίας για την εταιρεία. 

 

Επίσης, το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ παρέχει ένα σύστηµα on line συνεργασίας µε 

άλλες επιχειρήσεις όπου δίνετε η δυνατότητα στους µεσάζοντες, στο δίκτυο διανοµής, 

στους αντιπροσώπους και στους πωλητές να µπορούν να επικοινωνούν καθηµερινά και 

να ζητούν πληροφορίες για τα προϊόντα. Μια έρευνα του International Data 

Corporation αναφέρει πως το έτος 1999 επιχειρήσεις που συµµετείχαν στο εµπόριο του 

διαδικτύου επένδυσαν 6,2 δις δολάρια σε θέµατα που αφορούν την ασφάλεια στα 

δίκτυά τους, ενώ στην ίδια έρευνα προβλεπόταν πως ως το 2003 το ποσό αυτό θα 

άγγιζε τα 14,8 δις δολάρια. Για πολλούς η ασφάλεια παραπέµπει στην κρυπτογραφία 

(κείµενο µε συνθηµατικά στοιχεία) κι αυτό γιατί οι χρήστες του διαδικτύου και 

ειδικότερα οι αγοραστές προϊόντων / υπηρεσιών γνωρίζουν ότι τα στοιχεία τους µπορεί 

να έχουν πρόσβαση σε µη εξουσιοδοτηµένα άτοµα. (Α.Ποµπόρτσης, Α.Τσούλφας, 

2002). 

 

Μία σηµαντική υπηρεσία την οποία παρέχει το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ στις 

επιχειρήσεις είναι η δυνατότητα άµεσης επικοινωνίας µε τους προµηθευτές της και η 

δηµιουργία σχέσεων εµπιστοσύνης ιδρύοντας ένα ισχυρό κανάλι επικοινωνίας για την 

ορθή λειτουργία της επιχείρησης µε τους προµηθευτές. 

 

 

 

4.6. Ασφάλεια ∆ικτύου & Προσωπικών ∆εδοµένων  

 

 

4.6.1 Tο ερωτηµατολόγιο του Υπουργείου Ανάπτυξης. 

 

Το ερωτηµατολόγιο και πολλοί από τους κανόνες ασφάλειας που ακολουθούν έχουν 

δηµοσιευθεί σε ενηµερωτικό φυλλάδιο του Υπουργείου Ανάπτυξης , παραθέτοντας 

ερωτήσεις προς όλους τους χρήστες του διαδικτύου που επιλέγουν να 

πραγµατοποιήσουν τις εµπορικές τους συναλλαγές µέσω ίντερνετ . Με τη συµπλήρωσή 
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του δίνεται η δυνατότητα σε κάποιους να µάθουν βασικούς τρόπους αντιµετώπισης 

προβληµάτων, που µπορεί να προκύψουν µέσα από µια διαδικτυακή συναλλαγή και σε 

κάποιους άλλους να τσεκάρουν τις γνώσεις τους ως προς το θέµα αυτό . 

 

                

 

 

                                             Ερωτηµατολόγιο 

                 E-commerce 

 

 

1. Σε συναλλαγή µέσω ίντερνετ σου ζητούν να υποβάλλεις τα προσωπικά  

σου δεδοµένα . Πρέπει να το κάνεις ; 

 

       Α . Ναι , αλλά µπορείς να περιορίσεις τη χρήση τους, επιλέγοντας την εντολή      

       που επιβεβαιώνει αυτόν τον περιορισµό . 

       Β .  Ναι, και µάλιστα τα στοιχεία σου µπορούν να χρησιµοποιηθούν από τον    

       πωλητή κατά το δοκούν . 

       Γ .  Όχι , δεν πρέπει ποτέ να δίνουµε τα προσωπικά µας στοιχεία . 

 

2. Αγοράζεις κάποια τραγούδια µέσω ίντερνετ . Όταν όµως τα κατεβάζεις ,   

      διαπιστώνεις ότι ορισµένα από αυτά δεν σου αρέσουν . Μπορείς να ζητήσεις    

      µερική επιστροφή χρηµάτων – για τα τραγούδια που δεν σου αρέσουν ; 

   

       Α .  Ναι . 

       Β .  Ναι . Ωστόσο , µπορεί να σου ζητηθούν ακυρωτικά τέλη . 

       Γ .  Όχι , διότι δεν µπορείς να ζητήσεις ακύρωση µιας υπηρεσίας η οποία έχει ήδη   

       παρασχεθεί . 

 

3. Αγόρασες έναν υπολογιστή µέσω ίντερνετ και µετά από 6 µήνες σου   

παθαίνει βλάβη . Ποιές είναι οι εναλλακτικές σου ; 
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      Α .  Ζητάς από την πωλήτρια εταιρεία την επιδιόρθωση ή την αντικατάστασή του. 

      Β .  Ζητάς από την κατασκευάστρια εταιρεία την επιδιόρθωση ή την   

      αντικατάστασή του . 

      Γ .  ∆εν µπορείς να ζητήσεις τίποτε . Η αγορά προϊόντων µέσω ίντερνετ δεν   

      περιλαµβάνει εγγύηση . 

 

4. Αγόρασες µια τηλεόραση µέσω του site eBay . Κατά την παράδοση όµως  

      συνειδητοποιείς ότι η συσκευή δεν λειτουργεί . Τι κάνεις ; 

 

      Α.  Πρέπει να το επιστρέψεις αµέσως στον πωλητή . 

      Β .  Πρέπει να ξαναδιαβάσεις την αλληλογραφία σου µαζί του και, εάν δεν  

      υπάρχει ανάλογη προειδοποίηση , να επιστρέψεις τη συσκευή στον πωλητή  

      ζητώντας του την επιστροφή των χρηµάτων σου . 

      Γ .  ∆εν µπορείς να κάνεις τίποτε , ακόµη κι αν ο πωλητής δεν σε έχει ενηµερώσει  

      για το πρόβληµα . 

 

5. Ποιός είναι ο πιο σίγουρος τρόπος πληρωµής στο Ίντερνέτ ; 

  

      Α . Η πιστωτική κάρτα . 

      Β . Η τραπεζική πληρωµή . 

      Γ . Όλοι οι τρόποι είναι ασφαλείς . 

 

 

 

6. Αγόρασες ένα προϊόν µέσω ίντερνετ αλλά δεν το έλαβες ποτέ . Ο πωλητής   

δηλώνει ότι σου το έχει όντως αποστείλει και ότι πρέπει να λύσεις εσύ το 

πρόβληµα µε το ταχυδροµείο . Έχει δίκιο ;  

 

Α . Όχι . Εκείνος είναι υπεύθυνος για τη µεταφορά του προϊόντος . 

Β . Ναι . Εκείνος δεν φέρει ευθύνη για τη µεταφορά . 

Γ . Ναι . Το ταχυδροµείο ή η µεταφορική είναι υπεύθυνα για τη µεταφορά , οπότε 

πρέπει να επικοινωνήσεις εσύ µαζί τους . 
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        Α         Γ          Α         Β         Α         Α 

 

                                *  Υ Π Ο Υ Ρ Γ Ε Ι Ο    Α Ν Α Π Τ Υ Ξ Η Σ  

                                  ΕΥΡΩΠΑΙΚΟ ΚΕΝΤΡΟ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 

4.6.2   Κανόνες ασφαλείας 

 

1. Η κοινοποίηση των προσωπικών στοιχείων του χρήστη (ονοµατεπώνυµο, 

διεύθυνση, τηλέφωνο, φωτογραφία, κωδικούς πρόσβασης, e-mail κλπ) είναι 

καλό να αποφεύγεται. 

2. Προτιµάται η χρήση κάποιου ασφαλούς ηλεκτρονικού υπολογιστή , το επίπεδο 

ασφαλείας του οποίου να είναι ελεγµένο , είτε πρόκειται για τον προσωπικό µας 

υπολογιστή είτε για κάποιον άλλον. 

3. Η συχνή αλλαγή των κωδικών πρόσβασης που χρησιµοποιούµε για τις 

διαδικτυακές µας συναλλαγές , περιορίζει την πιθανότητα έκθεσής τους . 

4. Αποφεύγεται η πραγµατοποίηση οικονοµικών συναλλαγών µέσω διαδικτύου 

από κοινόχρηστους υπολογιστές , όπως σε internet centres κλπ . 

5.  Να µη γίνεται χρήση εύκολων κωδικών πρόσβασης , όπως ηµεροµηνία 

γέννησης. 

6. Πραγµατοποίηση άµεσης επικοινωνίας µε την εκάστοτε τράπεζα , ακόµα και 

στην υποψία πως κάποιος γνωρίζει τον προσωπικό µας κωδικό πρόσβασης στην 

υπηρεσία Internet banking . 

7. Απενεργοποίηση της λειτουργίας « Αυτόµατης Καταχώρησης » στα 

προγράµµατα περιήγησης . Η συγκεκριµένη λειτουργία αποθηκεύει τους 

προσωπικούς µας κωδικούς στον υπολογιστή , γεγονός που τους καθιστά 

έκθετους . 

8. Πραγµατοποίηση αγορών µόνο από εταιρίες που παρέχουν εγγυήσεις 

ασφαλείας και φέρουν ανάλογα σήµατα ασφαλών συναλλαγών στην ιστοσελίδα 

τους. Αν γίνονται συχνά αγορές από το διαδίκτυο , συνιστάται η χρήση µόνο 

µίας κάρτας , αποκλειστικά για τη συγκεκριµένη δραστηριότητα . 
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9. Είναι ασφαλέστερο να αποφεύγεται η επιλογή εταιριών άµεσης µεταφοράς 

χρηµάτων για τις αγορές µας µέσω internet , διότι σε περίπτωση απάτης , ο 

«προµηθευτής » είναι τροµερά δύσκολο να εντοπισθεί . 

10. Η ασφάλεια του υπολογιστή πρέπει να διατηρείται σε υψηλό επίπεδο  

Ειδικότερα :  

Απαιτείται η εγκατάσταση ενός προγράµµατος προστασίας από ιούς ( antivirus) 

και ένα δίχτυ προστασίας ( firewall ),  λαµβάνοντας τακτικά τις ενηµερωµένες 

εκδόσεις τους (Ν.Β. Γεωργόπουλος, Μ.Α.Α. Πανταζή, Χ.Θ. Νικολαράκος, Ι.Χ. 

Βαγγελάτος, 2001). 

Συνιστάται η προστασία του υπολογιστή µε κωδικό πρόσβασης , προκειµένου 

να αποτραπεί η πρόσβαση µη εξουσιοδοτηµένων χρηστών . 

11. Αποφεύγουµε το άνοιγµα ηλεκτρονικών µηνυµάτων ( e-mails ) όταν δεν 

είµαστε   βέβαιοι για τον αποστολέα . Ιδιαίτερα επικίνδυνα είναι τα 

ηλεκτρονικά µηνύµατα άγνωστης προέλευσης που περιέχουν συνηµµένα αρχεία 

µε κατάληξη .exe, .pif., ή vbs. Επίσης , έχει διαπιστωθεί πως ορισµένοι ιοί 

στέλνουν αντίγραφα τους σε όλες τις επαφές που υπάρχουν στο βιβλίο 

διευθύνσεων του υπολογιστή . Αυτό σηµαίνει ότι το ηλεκτρονικό µήνυµα 

µπορεί να φαίνεται ότι έχει σταλεί από κάποιον γνωστό µας . 

12. ∆εν απαντάµε σε ηλεκτρονικά µηνύµατα µέσω των οποίων ζητούνται 

προσωπικά µας στοιχεία . Επίσης , δεν στέλνουµε ποτέ προσωπικά µας στοιχεία 

ή στοιχεία των συναλλαγών µας µέσω µίας κοινής διεύθυνσης ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου ( webmail ) . Είναι εύκολη η υποκλοπή των στοιχείων από τρίτα 

µη εξουσιοδοτηµένα άτοµα . 

13. Ενηµερώνουµε τους λογαριασµούς µας και φροντίζουµε για την ασφάλεια των 

προσωπικών µας στοιχείων και εγγράφων . 

Ειδικότερα :  

Ελέγχουµε τακτικά τους τραπεζικούς µας λογαριασµούς και τους λογαριασµούς 

των πιστωτικών µας καρτών για οποιαδήποτε ασυνήθιστη συναλλαγή ή 

ανάληψη και ειδοποιούµε αµέσως την τράπεζα σε περίπτωση που 

διαπιστώσουµε οποιαδήποτε διαφορά . 

Φροντίζουµε να καταστρέφουµε όσα έγγραφα δεν µας χρειάζονται πλέον , όπως 

οι πιστωτικές και τραπεζικές κάρτες που ακυρώνουµε , τα αντίγραφα των 

λογαριασµών µας , ακόµα και τις αποδείξεις που λαµβάνουµε από τα A.T.M. 
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(Ν.Β. Γεωργόπουλος, Μ.Α.Α. Πανταζή, Χ.Θ. Νικολαράκος, Ι.Χ.Βαγγελάτος, 

2001). 

 

 

Ο καταναλωτής θα πρέπει να είναι πολύ προσεκτικός και ιδιαίτερα : 

 

Πριν από τη συναλλαγή 

♦ Θα πρέπει να γνωρίζει περισσότερα στοιχεία ( τηλέφωνο, διεύθυνση 

κλπ.) της επιχείρησης µε την οποία προτίθεται να συναλλαχθεί 

,προκειµένου να µπορεί να επικοινωνήσει µαζί της σε περίπτωση 

προβλήµατος . 

♦ Να διαθέτει όλες τις απαραίτητες πληροφορίες για το προϊόν που 

πρόκειται να αγοράσει , όπως την τιµή και το νόµισµα . 

♦ Να γνωρίζει εάν υπάρχουν επιπλέον έξοδα αποστολής , φόροι ή δασµοί . 

♦ Να έχει ενηµερωθεί για την πολιτική επιστροφής προϊόντων της 

συγκεκριµένης εταιρείας . 

♦ Να είναι βέβαιος για τους τρόπους πληρωµής και αποστολής των 

προϊόντων . 

♦ Να εξακριβώσει τον χρόνο παράδοσης του προϊόντος από την ηµέρα της     

παραγγελίας . 

♦ Να συνεννοείται µε τον προµηθευτή για την ισχύ της εγγύησης και τον 

τρόπο ενεργοποίησής της . 

            

  Κατά τη συναλλαγή  

♦ Θα πρέπει να εκτυπώσει και να κρατήσει τα αποδεικτικά έγγραφα της 

συναλλαγής . 

♦ Να ενηµερωθεί για την πολιτική της εταιρείας σχετικά µε την 

προστασία προσωπικών δεδοµένων , ώστε να γνωρίζει ποια προσωπικά 

στοιχεία θα αποστείλει και πώς αυτά θα χρησιµοποιηθούν . 

♦ Να περιµένει ώστε να ολοκληρωθεί η παραγγελία µε ασφάλεια 

διαφορετικά υπάρχει κίνδυνος να χρεωθεί δύο φορές . 

♦ Να εκτυπώσει και να κρατήσει τους όρους επιστροφής προϊόντων , που 

παραθέτουν αναλυτική παρουσίαση της διαδικασίας . 
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♦  

∆ικαίωµα  Υπαναχώρησης  

♦ Ο καταναλωτής µπορεί να επιστρέψει ένα προϊόν ή να ακυρώσει µια 

υπηρεσία µέσα σε εύλογο χρονικό διάστηµα από την ηµεροµηνία 

αγοράς του προϊόντος . Σύµφωνα µε την οδηγία 97/7/ΕΚ της Ε.Ε το 

ελάχιστο χρονικό διάστηµα ορίζεται σε επτά ηµέρες από την 

ηµεροµηνία αγοράς . Εάν ο καταναλωτής επιθυµεί να επιστρέψει το 

προϊόν θα επιβαρυνθεί ο ίδιος µε τα έξοδα αποστολής .Θα πρέπει να 

ενηµερώσει τον προµηθευτή µε κάθε πρόσφορο µέσο πριν την 

παρέλευση της προθεσµίας και εάν έχει πληρώσει , ο προµηθευτής 

οφείλει να επιστρέψει την καταβολή εντός 30 ηµερών . 

Προσοχή : Το δικαίωµα υπαναχώρησης ισχύει µόνο σε περίπτωση 

αγοράς από επιχείρηση . Έτσι , σε περίπτωση αγοράς µέσω π.χ. eBay από 

ιδιώτη δεν υπάρχει δικαίωµα υπαναχώρησης . 

 

 

Σε  περίπτωση  προβλήµατος:  

♦ Σε περίπτωση µη παράδοσης του προπληρωµένου προιόντος ο 

καταναλωτής δικαιούται επιστροφή ολόκληρου του χρηµατικού ποσού  

♦ Σε περίπτωση που το προϊόν , κατά την ώρα παραλαβής , είναι 

κατεστραµµένο θα πρέπει αµέσως να ενηµερώνεται η εταιρεία , η 

οποία είναι υποχρεωµένη να βρει λύση στο πρόβληµα . 

♦ Ο καταναλωτής θα πρέπει να γνωρίζει πως σε περίπτωση που 

αντιµετωπίσει πρόβληµα κατόπιν διασυνοριακής συναλλαγής µέσω 

διαδικτύου µπορεί να απευθυνθεί στο Υπουργείο Ανάπτυξης στο 

Ευρωπαϊκό Κέντρο Καταναλωτή . 

♦ Για τις επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στην Ευρωπαϊκή Ένωση 

η Ευρωπαϊκή Επιτροπή διαθέτει µια βάση δεδοµένων από την οποία 

µπορείτε να εξαγάγει κανείς πληροφορίες µε βάση τον αριθµό της 

επιχείρησης. 

(http://ec.europa.eu/taxation_customs/vies/fr/vieshome.htm.) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  5 

 

5.1   Θεσµικό Πλαίσιο για το Ηλεκτρονικό Εµπόριο 

 

 

« Έξι αιώνες µετά την ανακάλυψη της τυπογραφίας από τον Γουτεµβέργιο και τρείς 

αιώνες µετά την πρώτη νοµοθεσία , η οποία προστάτευε τα πνευµατικά δικαιώµατα του 

Σαίξπηρ και των συναδέλφων του , υπάρχει ανάγκη να αναδιατυπωθούν πολλά . Στην 

εποχή της πληροφορίας και της αφθονίας των δεδοµένων , οι σχέσεις µεταξύ της 

τεχνολογίας και του κράτους µεταβάλλονται για µια ακόµα φορά στην ιστορία .» [ 

Economist , Καθηµερινή,( 2009 ).] 

 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο θίγει διάφορα νοµικής φύσεως προβλήµατα, που άλλα έχουν 

αντιµετωπιστεί από την νοµοθεσία και αλλά όχι.  

 

Στο πρόσφατο παρελθόν οι συναλλαγές και οι αγορές των καταναλωτών και αντίστοιχα 

ο πωλήσεις των εµπόρων γίνονταν µε καθαρά συµβατικά µέσα. Οι καταναλωτές 

προκειµένου να αγοράσουν αυτό που επιθυµούσαν ή να δεχτούν µία υπηρεσία έπρεπε 

να µεταβούν στην έδρα του προµηθευτή των αγαθών ή των υπηρεσιών. Στις µέρες µας 

ο τρόπος διεξαγωγής των συναλλαγών έχει αλλάξει ριζικά.  

Η ραγδαία όµως ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εµπορίου βρήκε απροετοίµαστη την 

νοµοθεσία, όχι µόνο στην Ευρώπη αλλά και σε παγκόσµιο επίπεδο, η οποία 

αποδείχτηκε ελλιπής και αδύναµη να προσαρµοστεί τόσο γρήγορα στα νέα δεδοµένα. 

Για να επιτραπεί η απρόσκοπτη ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εµπορίου το νοµικό 

πλαίσιο πρέπει να είναι σαφές, απλό και συµβατό µε τους κανόνες που ισχύουν σε 

διεθνές επίπεδο.  

(http://www.goonline.gr/ebusiness/specials/article.html?article_id=1015)  

Για του λόγους αυτούς, σε διεθνές επίπεδο , η Επιτροπή Ηλεκτρονικού Εµπορίου 

∆ικαίου των Ηνωµένων Εθνών (UNCITRAL) συνέταξε το 1996 τον Πρότυπο νόµο για 

το ηλεκτρονικό εµπόριο , ρυθµίζοντας ζητήµατα όπως η εξοµοίωση των ηλεκτρονικών 

πληροφοριών µε έγγραφα υλικής υπόστασης, η νοµική ισχύς της ηλεκτρονικής 

υπογραφής , η αποδεικτική δύναµη των ηλεκτρονικών κειµένων, ο τόπος , ο χρόνος και 

η απόδειξη παραλαβής ηλεκτρονικού µηνύµατος. 
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Ταυτόχρονα η Ευρωπαϊκή Ένωση έχει εκδώσει δέσµη Οδηγιών που σχετίζονται άµεσα 

ή έµµεσα µε το ηλεκτρονικό εµπόριο. Σηµαντικότερη από τις οδηγίες αυτές είναι η 

οδηγία 2000/31/ΕΚ η οποία αφόρα ορισµένες νοµικές πτυχές των υπηρεσιών της 

κοινωνίας της πληροφορίας, ιδίως του ηλεκτρονικού εµπορίου στην εσωτερική αγορά.  

 

 

5.2   Ελληνική  Νοµοθεσία  

Όπως κάθε µέλος κράτος της Ευρωπαϊκής Ένωσης το οποίο υποχρεούνται να 

ενσωµατώσει τις διάφορες νοµοθετικές ρυθµίσεις της Ευρωπαϊκής Ένωσης στην 

Εθνική νοµοθεσία, έτσι και η Ελλάδα έχει ενσωµατώσει ήδη αρκετές από αυτές τις 

ρυθµίσεις σο εθνικό της δίκαιο.  

Από το σύνολο των οδηγιών οι οποίες έχουν ενταχθεί στην εθνική νοµοθεσία 

σηµαντικότερο είναι το Προεδρικό ∆ιάταγµα 131/2003 (προσαρµογή στην οδηγία 

2000/31 του Ευρωπαϊκού Κοινοβουλίου και του συµβούλιου σχετικά µε ορισµένες 

νοµικές πτυχές των υπηρεσιών της κοινωνίας της πληροφορίας, ιδίως του 

ηλεκτρονικού εµπορίου, στην εσωτερική αγορά)  

Στα πλαίσια της δηµιουργίας του εθνικού µας κανονιστικού πλαισίου καθορίστηκε η 

Εθνική Επιτροπή Τηλεπικοινωνιών & Ταχυδρόµων (ΕΕΤΤ) ως αρµόδια αρχή για την 

εποπτεία των εγκατεστηµένων στην Ελλάδα Παροχων Υπηρεσιών Πιστοποίησης των 

προϊόντων ηλεκτρονικής υπογραφής. Οι κοινοτικές οδηγίες και οι διατάξεις που 

ακολουθούν για την προστασία του καταναλωτή έχουν αναρτηθεί από την Εθνική 

Επιτροπή Τηλεπικοινωνιών & Ταχυδρόµων ( ΕΕΤΤ ). 

 

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

συµβάσεις από απόσταση. Εδώ εµπίπτει και το ηλεκτρονικό εµπόριο.  

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

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

δεδοµένων προσωπικού χαρακτήρα, στον τηλεπικοινωνιακό τοµέα. Την Αρχή 

Προστασίας Προσωπικών ∆εδοµένων τη βρίσκουµε στη διεύθυνση 

www.dpa.gr.  

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

ηλεκτρονικές υπογραφές, κάνει εµφανή την προσπάθεια της πολιτείας να 

προσφέρει µια σωστή βάση νοµοθετικών πλαισίων.  
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• Το Προεδρικό ∆ιάταγµα 131/2003, για το ηλεκτρονικό εµπόριο δίνει έµφαση 

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

Ευρωπαϊκής Ένωσης, για την επίλυση των προβληµάτων των Καταναλωτών, 

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

τους, στην ευθύνη των ενδιάµεσων, στη σύναψη των ηλεκτρονικών 

συµβάσεων, στις πληροφορίες, που πρέπει να παρέχονται στις εµπορικές 

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

εγκατάστασης των φορέων παροχής υπηρεσιών.  

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

πριν προβούµε σε οποιαδήποτε αγορά, πρέπει να αναζητήσουµε τις 

πληροφορίες, που διαθέτει ο έµπορος στο ηλεκτρονικό του κατάστηµα και 

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

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

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

της Ευρωπαϊκής Ένωσης, µπορεί να απευθυνθεί στο δικαστήριο του τόπου 

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

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

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

την προστασία του Καταναλωτή. http://www.cosmo-

one.gr/educommerce/?page_id=118 

 

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

αφορά την παροχή προϊόντων και υπηρεσιών στο internet (εξαιρούνται οι 

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

εγκατεστηµένος ο φορέας παροχής υπηρεσιών της κοινωνίας της πληροφορίας. 
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5.3  ∆ικαιώµατα πνευµατικής ιδιοκτησίας 

 

Νοµός 2121/1993 Πνευµατική Ιδιοκτησία, Συγγενικά ∆ικαιώµατα και Πολιτιστικά 

Θέµατα 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΠΡΩΤΟ  

(αποσπάσµατα του νόµου)  

'Όρθρο 1 - Πνευµατική ιδιοκτησία  

1.Οι πνευµατικοί δηµιουργοί, µε τη δηµιουργία του έργου αποκτούν πάνω σε αυτό 

πνευµατική ιδιοκτησία, που περιλαµβάνει, ως αποκλειστικά και απόλυτα δικαιώµατα, το 

δικαίωµα της εκµετάλλευσης του έργου (περιουσιακό δικαίωµα) και το δικαίωµα της 

προστασίας του προσωπικού τους δεσµού προς αυτό (ηθικό δικαίωµα….  

'Όρθρο 2 - Αντικείµενο του δικαιώµατος  

1. Ως έργο νοείται κάθε πρωτότυπο πνευµατικό δηµιούργηµα λόγου , τέχνης ή επιστήµης , 

που εκφράζεται µε οποιαδήποτε µορφή , ιδίως τα γραπτά ή προφορικά κείµενα , οι 

µουσικές συνθέσεις, µε κείµενο ή χωρίς , τα θεατρικά έργα µε µουσική ή χωρίς , οι 

χορογραφίες και οι παντοµίµες, τα οπτικοακουστικά έργα , τα έργα των εικαστικών 

τεχνών , στα οποία περιλαµβάνονται τα σχέδια , τα έργα ζωγραφικής και γλυπτικής , τα 

χαρακτικά έργα και οι λιθογραφίες , τα αρχιτεκτονικά έργα , οι φωτογραφίες ,τα έργα των 

εφαρµοσµένων τεχνών , οι εικονογραφήσεις, οι χάρτες , τα τρισδιάστατα έργα που 

αναφέρονται στη γεωγραφία, την τοπογραφία, την αρχιτεκτονική ή την επιστήµη…. 

'Αρθρ 3 - Το περιουσιακό δικαίωµα  

1. Το περιουσιακό δικαίωµα δώνει στο δηµιουργό ιδίως την εξουσία να επιτρέπει ή να 

απαγορεύει: α) την εγγραφή και την αναπαραγωγή του έργου µε κάθε µέσο, όπως 

µηχανικά, φωτοχηµικά ή ηλεκτρονικά µέσα β) τη µετάφραση του έργου γ) τη διασκευή, 

την προσαρµογή ή άλλες µετατροπές του έργου δ) τη θέση σε κυκλοφορία του 

πρωτοτύπου ή αντιτύπων του έργου µε µεταβίβαση της κυριότητας, µε εκµίσθωση ή µε 

δηµόσιο δανεισµό, καθώς και την επιβολή περιοριστικών όρων στη µεταβίβαση. την 

εκµίσθωση ή το δηµόσιο δανεισµό, καθώς σε ότι αφορά τη χρήση των αντιτύπων- ε) την 

παρουσίαση του έργου στο κοινό στ) τη δηµόσια εκτέλεση του έργου ζ) τη µετάδοση ή 

αναµετάδοση του έργου στο κοινό µε τη ραδιοφωνία και την τηλεόραση, µε 

ηλεκτροµαγνητικά κύµατα ή µε καλώδια ή µε άλλους υλικούς αγωγούς ή µε οποιονδήποτε 

άλλο τρόπο, παραλλήλως προς την επιφάνεια της γης ή µέσω δορυφόρων η) τη εισαγωγή 

αντιτύπων του έργου, που παρήχθησαν στο εξωτερικό χωρίς τη συναίνεση του 
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δηµιουργού ή, εφόσον πρόκειται για εισαγωγή από χώρες εκτός της Ευρωπαϊκής 

Κοινότητας, που το δικαίωµα της εισαγωγής αντιτύπων στην Ελλάδα είχε συµβατικά 

διατηρηθεί από το δηµιουργό.  

2. ∆ηµόσια θεωρείται κάθε χρήση ή εκτέλεση ή παρουσίαση του έργου, που κάνει το 

έργο προσιτό σε κύκλο προσώπων ευρύτερο από το στενό κύκλο της οικογένειας και 

το άµεσο κοινωνικό περιβάλλον, ανεξαρτήτως από το αν τα πρόσωπα αυτού του 

ευρύτερου κύκλου βρίσκονται στον ίδιο ή σε διαφορετικούς χώρους. 

 

 

 

5.4  Προστασία δεδοµένων 

Νόµος 2774/99 Προστασία δεδοµένων προσωπικού χαρακτήρα στον 

τηλεπικοινωνιακό τοµέα  

(αποσπάσµατα του νόµου)  

'Άρθρο 1 – Σκοπός  

Σκοπός του παρόντος νόµου είναι η προστασία των θεµελιωδών δικαιωµάτων των 

ατόµων και ιδίως της ιδιωτικής ζωής και η θέσπιση των προϋποθέσεων για την 

επεξεργασία δεδοµένων προσωπικού χαρακτήρα στον τηλεπικοινωνιακό τοµέα. Ο ν. 

2472/1997 (ΦΕΚ 50 Α'/10.4.1997) εφαρµόζεται για κάθε ζήτηµα σχετικό µε την παροχή 

τηλεπικοινωνιακών υπηρεσιών που δεν ρυθµίζεται ειδικότερα από τον παρόντα νόµο.  

'Άρθρο 2 - Ορισµοί  

Εκτός των ορισµών που περιλαµβάνονται στο άρθρο 2 του ν. 2472/1997, όπως ισχύει, 

για τους σκοπούς του παρόντος νόµου νοούνται ως: α) "συνδροµητής", κάθε φυσικό ή 

νοµικό πρόσωπο που έχει συνάψει σύµβαση µε φορέα παροχής διαθέσιµων στο κοινό 

τηλεπικοινωνιακών υπηρεσιών για την παροχή των υπηρεσιών αυτών,  

β) "χρήστης", κάθε φυσικό πρόσωπο που χρησιµοποιεί διαθέσιµη στο κοινό 

τηλεπικοινωνιακή υπηρεσία για προσωπικούς ή επαγγελµατικούς σκοπούς, χωρίς να 

είναι απαραίτητα συνδροµητής της,  

γ) "δηµόσιο τηλεπικοινωνιακό δίκτυο", τα συστήµατα µετάδοσης, ο εξοπλισµός 

µεταγωγής και τα λοιπά µέσα που επιτρέπουν τη µεταφορά σηµάτων µεταξύ 

συγκεκριµένων τερµατικών σηµείων µε τη χρήση καλωδίου, ραδιοκυµάτων, οπτικών ή 

άλλων ηλεκτροµαγνητικών µέσων, τα οποία χρησιµοποιούνται εν µέρει ή εν άλω, για την 

παροχή διαθέσιµων στο κοινό τηλεπικοινωνιακών υπηρεσιών,  
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δ) "τηλεπικοινωνιακές υπηρεσίες", οι υπηρεσίες των οποίων η παροχή συνίσταται εν άλω ή 

εν µέρει στη µετάβαση και περαιτέρω διαβίβαση σηµάτων µέσω τηλεπικοινωνιακών δικτύων 

εξαιρουµένων των ραδιοφωνικών και τηλεοπτικών εκποµπών.  

 

 

 

 

 

 

Ερµηνεία  Όρων 

 

 

Search Engine Marketing ( SEM ) είναι το marketing ενός δικτυακού τόπου ( web 

site ) χρησιµοποιώντας τις Μηχανές Αναζήτησης   ( Μηχανές Έρευνας ). 

Όταν ένας χρήστης του διαδικτύου ( internet ) πηγαίνει σε µια Μηχανή Αναζήτησης ( 

Search Engine ) γενικού ενδιαφέροντος ( Google, Yahoo, MSN, κλπ…) ή σε µια πιο 

ειδικευµένου περιεχοµένου µηχανή αναζήτησης ( BizRate, DealTime ή GoogleNews ) 

και εισάγει µια συγκεκριµένη ζήτηση τότε η µηχανή αναζήτησης θα του δώσει 2 ειδών 

καταχωρηµένα αποτελέσµατα: τις οργανικές καταχωρήσεις και τις πληρωµένες 

καταχωρήσεις.  

 

Search Engine Optimization ( SEO ) ονοµάζεται η προσπάθεια βελτίωσης της θέσης 

ενός δικτυακού τόπου ή της σειράς µε την οποία εµφανίζεται ανάµεσα στα οργανικά 

αποτελέσµατα . 

 

Site . Μια σειρά από διευθύνσεις (URL) που χρησιµοποιούνται για να 

εντοπίσουν αρχεία συγκεντρωµένα κάτω από την ίδια διεύθυνση ενός 

διαδικτυακού τόπου (domain). 
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Web Blogs  είναι ιστοσελίδες που ανανεώνονται πολύ τακτικά και περιέχουν 

πληροφορίες σχετικές µε ένα θέµα ή χρησιµοποιούνται ώς τακτική καταγραφή των 

γεγονότων απο κάποιο άτοµο. Τα αντικείµενα των blog είναι ποικίλα. Μπορεί κάποιος 

να καταγράφει την προσωπική του ζωή ή ακόµα να καταχωρεί τις εξελίξεις γύρω απο 

κάποιο γεγονός. Υπάρχουν φυσικά και web blogs (ιστολόγια) γενικού ενδιαφέροντος. 

Τα blog χρησιµοποιούνται ευρέως για την έκφραση πολιτικών απόψεων και για 

κοινωνικά σχόλια ενώ χρησιµοποιούνται και απο εταιρίες ώς εργαλεία προώθησης της 

εργασίας τους. 

 

Νοµικές πτυχές του ηλεκτρονικού εµπορίου («οδηγία για το ηλεκτρονικό 
εµπόριο») 
 

ΠΡΑΞΗ 

Οδηγία 2000/31/ΕΚ του Ευρωπαϊκού Κοινοβουλίου και του Συµβουλίου, της 8ης Ιουνίου 2000, για 
ορισµένες νοµικές πτυχές των υπηρεσιών της κοινωνίας της πληροφορίας, ιδίως του ηλεκτρονικού 
εµπορίου, στην εσωτερική αγορά («οδηγία για το ηλεκτρονικό εµπόριο»). 

Η οδηγία αυτή στηρίζεται στις κατευθύνσεις που περιέχονται στην ανακοίνωση της 

Επιτροπής [COM(97) 157 τελικό] σχετικά µε το ηλεκτρονικό εµπόριο, µε στόχο τη 

σύσταση ενός συνεκτικού, σε ευρωπαϊκή κλίµακα, νοµικού πλαισίου για το 

ηλεκτρονικό εµπόριο. Η υιοθετούµενη προσέγγιση αποβλέπει, ειδικότερα, στην 

αποφυγή των υπερβολικών κανονιστικών ρυθµίσεων, στηριζόµενη στις ελευθερίες της 

εσωτερικής αγοράς, λαµβανοµένων υπόψη των πραγµατικών εµπορικών συνθηκών και 

εξασφαλίζοντας µια αποτελεσµατική προστασία των στόχων γενικού ενδιαφέροντος. Η 

παρούσα οδηγία ανταποκρίνεται επίσης στη βούληση εξάλειψης των αποκλίσεων 

µεταξύ των νοµολογιών των κρατών µελών ούτως ώστε να κατοχυρωθεί ένα επίπεδο 

ασφάλειας ικανό να αυξήσει την εµπιστοσύνη των καταναλωτών και των 

επιχειρήσεων. 

 

Πεδίο εφαρµογής 

 

Η οδηγία καλύπτει όλες τις υπηρεσίες της κοινωνίας της πληροφορίας *: τις υπηρεσίες 

µεταξύ επιχειρήσεων, τις υπηρεσίες µεταξύ επιχειρήσεων και καταναλωτών, τις 
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δωρεάν υπηρεσίες που χρηµατοδοτούνται, για παράδειγµα, από διαφηµιστικά έσοδα ή 

έσοδα προερχόµενα από χορηγίες και τις υπηρεσίες που επιτρέπουν τη διεκπεραίωση 

ηλεκτρονικών συναλλαγών σε απευθείας σύνδεση (και ιδίως τη διαλογική τηλεπώληση 

αγαθών και υπηρεσιών και τις σε απευθείας σύνδεση αγορές από ηλεκτρονικά 

καταστήµατα). 

 

Καλύπτει επίσης τις εξής υπηρεσίες και δραστηριότητες σε απευθείας σύνδεση (on-

line): on-line εφηµερίδες και περιοδικά, on-line βάσεις δεδοµένων, on-line 

χρηµατοπιστωτικές υπηρεσίες, on-line επαγγελµατικές υπηρεσίες (δικηγόρων, γιατρών, 

λογιστών, κτηµατοµεσιτών), on-line ψυχαγωγικές υπηρεσίες (π.χ. βιντεοταινίες κατά 

παραγγελία), on-line marketing και διαφήµιση, υπηρεσίες πρόσβασης στο Internet. 

Η οδηγία έχει εφαρµογή αποκλειστικά στους φορείς παροχής υπηρεσιών * που είναι 

εγκατεστηµένοι στην Ευρωπαϊκή Ένωση (ΕΕ). Εντούτοις, προκειµένου να µην 

παρακωλύσει το παγκόσµιο ηλεκτρονικό εµπόριο, δεν περιλαµβάνει διατάξεις 

ασύµβατες µε τα νοµικά πλαίσια και τις διαδικασίες που ισχύουν σε άλλες περιφέρειες 

του κόσµου. 

 

Εφαρµογή της εθνικής νοµοθεσίας του κράτους µέλους όπου είναι εγκατεστηµένος ο 

φορέας παροχής υπηρεσιών 

 

∆υνάµει του άρθρου 3 της οδηγίας, οι φορείς παροχής υπηρεσιών της κοινωνίας της 

πληροφορίας (για παράδειγµα οι φορείς εκµετάλλευσης ηλεκτρονικών κόµβων στο 

∆ιαδίκτυο) υπόκεινται στη νοµοθεσία του κράτους µέλους στο οποίο είναι 

εγκατεστηµένοι (κανόνας της χώρας καταγωγής ή «ρήτρα εσωτερικής αγοράς»). Στην 

οδηγία ορίζεται ως τόπος εγκατάστασης του φορέα παροχής υπηρεσιών ο τόπος στον 

οποίο ο φορέας ασκεί ουσιαστικώς οικονοµική δραστηριότητα µέσω µιας µόνιµης 

εγκατάστασης για αόριστη χρονική διάρκεια. Αυτός ο κανόνας της χώρας καταγωγής 

αποτελεί και τον ακρογωνιαίο λίθο της οδηγίας διότι διασφαλίζει την ασφάλεια και τη 

νοµική σαφήνεια που είναι απαραίτητες ώστε οι φορείς παροχής υπηρεσιών να έχουν 

τη δυνατότητα να προσφέρουν τις υπηρεσίες τους σε όλη την Ευρωπαϊκή Ένωση. 

http://www.cosmo-one.gr/educommerce/?page_id=118 
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Αρχή της µη αναγκαίας προηγούµενης άδειας 

 

Η οδηγία δεν επιτρέπει στα κράτη µέλη να υπαγάγουν τις υπηρεσίες της κοινωνίας της 

πληροφορίας σε ειδικά καθεστώτα αδειοδότησης τα οποία δεν εφαρµόζονται επίσης 

και σε παρόµοιες υπηρεσίες που παρέχονται µε άλλα µέσα. Κατά συνέπεια, θα ήταν 

αντίθετη προς τις διατάξεις της οδηγίας η υπαγωγή της δηµιουργίας ιστοθέσεων σε 

διαδικασία αδειοδότησης. Σε περίπτωση ωστόσο που η υπόψη ιστοθέση αφορά 

δραστηριότητες υποκείµενες σε κανονιστικές ρυθµίσεις (για παράδειγµα on-line 

τραπεζικές και χρηµατοπιστωτικές υπηρεσίες), η δηµιουργία της µπορεί να υπαχθεί σε 

καθεστώς αδειοδότησης. 

 

∆ιαφάνεια 

 

Τα κράτη µέλη οφείλουν να εξασφαλίζουν µέσω της νοµοθεσίας τους ότι οι φορείς 

παροχής υπηρεσιών της κοινωνίας της πληροφορίας προσφέρουν στους αποδέκτες τους 

* και στις αρµόδιες αρχές εύκολη, άµεση και συνεχή πρόσβαση στις βασικές 

πληροφορίες που αφορούν τις δραστηριότητές τους: επωνυµία, γεωγραφική διεύθυνση, 

ηλεκτρονική διεύθυνση, αριθµό εγγραφής στο εµπορικό µητρώο, επαγγελµατικό τίτλο 

και εγγραφή σε επαγγελµατική ένωση, αριθµό ΦΠΑ. 

 

Εµπορικές επικοινωνίες και spamming* 

 

Οι εµπορικές επικοινωνίες * πρέπει να είναι σαφώς αναγνωρίσιµες και µη επιδεχόµενες 

παρερµηνειών (άρθρο 6) ούτως ώστε να αυξηθεί η εµπιστοσύνη των καταναλωτών και 

να διασφαλιστούν θεµιτές εµπορικές πρακτικές. Επιπλέον, οι εµπορικές επικοινωνίες 

µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου πρέπει να είναι σαφώς αναγνωρίσιµες ευθύς ως 

περιέρχονται στον αποδέκτη. Τα κράτη µέλη οφείλουν εξάλλου να λάβουν µέτρα µε τα 

οποία να εξασφαλίζεται ότι οι φορείς παροχής υπηρεσιών που προβαίνουν σε 

ανεπίκλητες εµπορικές επικοινωνίες µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου 

συµβουλεύονται τακτικά τα µητρώα «επιλογών» (σύστηµα opt-out) * στα οποία 

µπορούν να εγγράφονται τα φυσικά πρόσωπα που δεν επιθυµούν να λαµβάνουν τέτοιες 

εµπορικές επικοινωνίες και σέβονται την επιλογή αυτών των προσώπων. Η οδηγία δεν 

απαγορεύει ωστόσο στα κράτη µέλη να επιλέξουν το σύστηµα προγενέστερης 

συγκατάθεσης (opt-in) *. 
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Συµβάσεις που συνάπτονται µε ηλεκτρονικά µέσα 

 

Η οδηγία προβλέπει ότι τα κράτη µέλη οφείλουν να καταργήσουν οποιαδήποτε 

απαγόρευση ή περιορισµό της χρήσης ηλεκτρονικών συµβάσεων. Επιπλέον, 

διασφαλίζει νοµική ασφάλεια καθορίζοντας ορισµένες υποχρεώσεις παροχής 

πληροφοριών σχετικών µε τη σύναψη των ηλεκτρονικών συµβάσεων. Οι σχετικές 

διατάξεις της οδηγίας συµπληρώνουν εκείνες της οδηγίας του 1999 περί ηλεκτρονικών 

υπογραφών. 

 

 

Ευθύνη των µεσαζόντων παροχής υπηρεσιών 

 

Το ζήτηµα της ευθύνης των µεσαζόντων παροχής υπηρεσιών, και ιδίως των φορέων 

φιλοξενίας ιστοσελίδων, συγκαταλέγεται στα πιο ευαίσθητα ζητήµατα. Είναι όντως 

απαραίτητο να προσδιορισθεί ο βαθµός στον οποίο οι τεχνικοί αυτοί µεσάζοντες 

µπορεί να θεωρηθούν υπεύθυνοι για το τυχόν παράνοµο και επιζήµιο περιεχόµενο του 

υλικού που δηµοσιεύεται στο δίκτυο ή στον εξυπηρετητή τους. 

 

Προς άρση των υφιστάµενων νοµικών αβεβαιοτήτων, η οδηγία απαλλάσσει πάσης 

ευθύνης τους µεσάζοντες που διαδραµατίζουν παθητικό ρόλο διασφαλίζοντας απλώς 

τη «µετάδοση» πληροφοριών που παρέχουν τρίτοι. Περιορίζει επίσης την ευθύνη των 

φορέων παροχής άλλων ενδιάµεσων υπηρεσιών όπως η αποθήκευση πληροφοριών. Με 

άλλα λόγια, οι φορείς παροχής υπηρεσιών υποδοµής ή υπηρεσιών πρόσβασης δεν είναι 

δυνατόν να θεωρηθούν υπεύθυνοι για τις διαβιβαζόµενες πληροφορίες, υπό τον όρο ότι 

δεν αποτελούν την αφετηρία της µετάδοσης των πληροφοριών και δεν επιλέγουν τον 

αποδέκτη της µετάδοσης ούτε τις µεταδιδόµενες πληροφορίες. 

 

Εντούτοις, η οδηγία ορίζει ότι τα κράτη µέλη µπορούν να απαιτούν από τους φορείς 

εκµετάλλευσης ιστοθέσεων να ενηµερώνουν το συντοµότερο δυνατόν τις αρµόδιες 

κρατικές αρχές για τυχόν υπόνοιες περί χορηγουµένων παρανόµων πληροφοριών ή 

δραστηριοτήτων που επιχειρούν αποδέκτες των υπηρεσιών τους. Οµοίως, τα κράτη 

µέλη µπορούν να υποχρεώνουν τους φορείς φιλοξενίας ιστοσελίδων να ανακοινώνουν 
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στις αρµόδιες αρχές πληροφορίες που διευκολύνουν τον εντοπισµό των ιδιοκτητών των 

φιλοξενούµενων ιστοσελίδων. 

 

Εφαρµογή της οδηγίας 

 

Τα κράτη µέλη και η Επιτροπή ενθαρρύνουν την κατάρτιση κωδίκων δεοντολογίας σε 

κοινοτικό επίπεδο, από τις επαγγελµατικές ενώσεις ή οργανώσεις, µε σκοπό να 

συµβάλουν στην ορθή εφαρµογή της οδηγίας. Ωστόσο, η Επιτροπή µεριµνά ώστε οι εν 

λόγω κώδικες να τηρούν τις αρχές του κοινοτικού δικαίου και να εξασφαλίζεται η 

διαφάνειά τους σε κοινοτικό επίπεδο. Οι ενώσεις καταναλωτών πρέπει να συµµετέχουν 

στη διαδικασία κατάρτισης και εφαρµογής των κωδίκων δεοντολογίας (άρθρο 16). 

 

Σε περιπτώσεις διαφωνίας µεταξύ ενός φορέα παροχής και ενός αποδέκτη µιας 

υπηρεσίας της κοινωνίας της πληροφορίας, τα κράτη µέλη µεριµνούν ώστε η 

νοµοθεσία τους να επιτρέπει την ουσιαστική χρήση µηχανισµών εξώδικης επίλυσης και 

µε τα κατάλληλα ηλεκτρονικά µέσα. Τα κράτη µέλη οφείλουν να εξασφαλίζουν ότι τα 

αρµόδια όργανα εξώδικης επίλυσης των διαφορών εφαρµόζουν τις αρχές της 

ανεξαρτησίας, της διαφάνειας, της εκατέρωθεν ακρόασης, της αποτελεσµατικότητας 

της διαδικασίας, της νοµιµότητας της απόφασης, της ελευθερίας των µερών και της 

αντιπροσώπευσης (άρθρο 17). 

 

Τα κράτη µέλη µεριµνούν ώστε οι δραστηριότητες υπηρεσιών της κοινωνίας της 

πληροφορίας να αποτελούν αντικείµενο αποτελεσµατικών µέσων έννοµης προστασίας 

που να επιτρέπουν την λήψη µέτρων µε σκοπό την επανόρθωση της εικαζόµενης 

παράβασης και την αποφυγή πρόκλησης περαιτέρω ζηµίας στα διακυβευόµενα 

συµφέροντα (άρθρο 18). 

 

Τα κράτη µέλη µεριµνούν ώστε οι αρµόδιες αρχές τους να διαθέτουν τις κατάλληλες 

εξουσίες ελέγχου και έρευνας που απαιτούνται για την αποτελεσµατική εφαρµογή της 

οδηγίας. Μεριµνούν επίσης ώστε οι αρµόδιες αρχές τους να συνεργάζονται µε τις 

εθνικές αρχές των άλλων κρατών µελών και να ορίζουν, προς το σκοπό αυτόν, αρµόδιο 

για επικοινωνία του οποίου τα στοιχεία κοινοποιούν στα άλλα κράτη µέλη και στην 

Επιτροπή (άρθρο 19). 
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Όροι-κλειδιά της πράξης:  

 

υπηρεσίες της κοινωνίας της πληροφορίας: κάθε υπηρεσία που συνήθως παρέχεται 

έναντι αµοιβής, µε ηλεκτρονικά µέσα εξ αποστάσεως και κατόπιν προσωπικής 

επιλογής ενός αποδέκτη· 

φορέας παροχής υπηρεσιών: κάθε φυσικό ή νοµικό πρόσωπο που παρέχει µια 

υπηρεσία της κοινωνίας της πληροφορίας· 

εγκατεστηµένος φορέας παροχής υπηρεσιών: φορέας ο οποίος ασκεί ουσιαστικώς 

οικονοµική δραστηριότητα µέσω µιας µόνιµης εγκατάστασης για αόριστη χρονική 

διάρκεια. Η παρουσία και η χρήση των τεχνικών µέσων και των τεχνολογιών που 

απαιτούνται για την παροχή της υπηρεσίας δεν συνιστούν εγκατάσταση του φορέα· 

αποδέκτης της υπηρεσίας: κάθε φυσικό ή νοµικό πρόσωπο το οποίο χρησιµοποιεί, 

επαγγελµατικώς ή άλλως, µια υπηρεσία της κοινωνίας της πληροφορίας, ιδίως για να 

αναζητήσει πληροφορίες ή για να προσφέρει πρόσβαση σε αυτές· 

εµπορικές επικοινωνίες: όλες οι µορφές επικοινωνίας, εξαιρουµένων των 

συγκεκριµένων περιπτώσεων που προβλέπονται στην οδηγία, οι οποίες αποσκοπούν να 

προωθήσουν, άµεσα ή έµµεσα, αγαθά, υπηρεσίες ή την εικόνα µιας επιχείρησης, ενός 

οργανισµού ή ενός προσώπου που ασκεί εµπορική, βιοµηχανική ή βιοτεχνική 

δραστηριότητα ή νοµοθετικώς κατοχυρωµένο επάγγελµα. 

καθεστώς «κατά προαίρεση αυτοεξαίρεσης» (opt-out): καθεστώς αποστολής 

ανεπίκλητων εµπορικών µηνυµάτων σε κατάλογο ηλεκτρονικών διευθύνσεων χρηστών 

του ∆ιαδικτύου οι οποίοι δεν έχουν συναινέσει ρητώς να λαµβάνουν εµπορικά 

µηνύµατα αλλά έχουν τη δυνατότητα να ζητήσουν τη διαγραφή τους από τον 

κατάλογο. Στο σύστηµα αυτό τεκµαίρεται ότι οι χρήστες του ∆ιαδικτύου συναινούν 

σιωπηρά· 

καθεστώς «προγενέστερης συγκατάθεσης» (opt-in): καθεστώς αποστολής 

εµπορικών µηνυµάτων µόνο στους χρήστες του ∆ιαδικτύου που έχουν προηγουµένως 

συναινέσει να λαµβάνουν διαφηµιστικά µηνύµατα και έχουν καταχωρισθεί σε σχετικό 

κατάλογο ηλεκτρονικών διευθύνσεων. Στην περίπτωση αυτή, η συναίνεση των 

χρηστών του ∆ιαδικτύου είναι ρητή· 

«spamming» (ή καταχρηστική µαζική αποστολή ανεπίκλητων ηλεκτρονικών 

µηνυµάτων): ο όρος «spam» (αµερικανική αργκό) χρησιµοποιείται για να περιγράψει 

τα ανεπιθύµητα ηλεκτρονικά µηνύµατα. Το «spamming» είναι η µαζική αποστολή του 

ίδιου µηνύµατος σε έναν µεγάλο αριθµό χρηστών του ∆ιαδικτύου. Πρόκειται επίσης 
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για µια τεχνική πρωτόγονης και µη στοχοθετηµένης εµπορικής προβολής µε την οποία 

χρησιµοποιούνται οι ηλεκτρονικές διευθύνσεις για την αποστολή διαφηµιστικών 

µηνυµάτων που τελικά προκαλούν ασφυξία στα ηλεκτρονικά γραµµατοκιβώτια των 

χρηστών του ∆ιαδικτύου. 

 

 

 

 

 

 

Συµπεράσµατα και προτάσεις 

 

Η επισκόπηση των συγγραµµάτων και των βιβλιογραφικών αναφορών που 

χρησιµοποιήθηκαν για την εκπόνηση της παρούσας εργασίας µας βοήθησαν αρκετά, 

όχι µόνο, στο να παραθέσουµε τα στοιχεία που συνθέτουν το αντικείµενο που 

ερευνήθηκε, αλλά επιπλέον µας δόθηκε η δυνατότητα να αναπτύξουµε περαιτέρω 

πτυχές σχετικά µε το θέµα τις οποίες θα παραθέσουµε στις παραγράφους που 

ακολουθούν. 

 

Η σηµερινή πραγµατικότητα που σχετίζεται µε την τεχνολογία της πληροφορίας και 

την διαχείριση των ηλεκτρονικών συστηµάτων από το ευρύτερο κοινωνικό σύνολο και 

όχι αποκλειστικά από άτοµα µε ειδικές γνώσεις αποτελεί γεγονός και όχι απλά µια 

µελλοντική ιδέα. 

 

Στον τοµέα αυτό λοιπόν οι ραγδαίες εξελίξεις που πραγµατοποιήθηκαν στην διάρκεια 

των χρόνων ήταν όχι απλά σηµαντικές αλλά συντέλεσαν στην αλλαγή της ζωής όλων 

µας. Η εφαρµογή και κατ’ επέκταση η χρήση του ηλεκτρονικού εµπορίου είναι πλέον 

κοµµάτι της ζωής όλων µας και συνεχώς  κερδίζει όλο και περισσότερο έδαφος στην 

καθηµερινές µας δραστηριότητες. 

 

Έχοντας λοιπόν ολοκληρώσει την παράθεση των στοιχείων που περιγράφουν και 

αναλύουν το αντικείµενο που αναπτύξαµε, θεωρούµε πως στο σηµείο αυτό θα 

µπορούσαµε να παραθέσουµε µια συµπερασµατική ενότητα σχετικά µε όσα αναφέραµε 

στις ενότητες που προηγήθηκαν. 
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Αναµφισβήτητα το ηλεκτρονικό εµπόριο και οι νέες τεχνολογίες σε ένα ευρύτερο 

πλαίσιο, έχουν διευκολύνει τις δραστηριότητες του καθένα, ανεξαρτήτου ηλικίας – 

επαγγέλµατος και πεδίου εφαρµογής. Οι καθηµερινές µας ασχολίες έχουν απλοποιηθεί 

σε τέτοιο βαθµό που πλέον ο χρήστης κάποιας εφαρµογής δεν χρειάζεται να 

µετακινηθεί από τον χώρο του, να ξοδέψει άσκοπα χρόνο αλλά και χρήµατα. Πρακτικά 

λοιπόν η λειτουργίες που προσφέρονται στα πλαίσια αυτά είναι κάθε άλλο παρά 

χρήσιµες και  ευέλικτες. Υποθέτοντας λοιπόν πως ένας ηλεκτρονικός χώρος 

συναλλαγών δραστηριοποιείται στα απαραίτητα πλαίσια ασφαλείας και παρέχει τις 

υπηρεσίες του στους χρήστες του, µπορούµε άνετα να αποφανθούµε στο συµπέρασµα 

πως η επίδραση στο κοινωνικό σύνολο είναι θετική. 

 

Αν εξετάσουµε όµως το θέµα διεξοδικότερα θα διαπιστώσουµε πως, σε πρακτικό 

επίπεδο, η εφαρµογή ηλεκτρονικών συναλλαγών προσφέρει αρκετά πλεονεκτήµατα 

στους χρήστες. Από την άλλη πλευρά οφείλουµε να εξετάσουµε και την επίδραση 

αυτών των δραστηριοτήτων σε κοινωνικό επίπεδο. Η εξάπλωση της χρήσης των 

διαδικτυακών συναλλαγών προκαλεί άλλου είδους δυσκολίες και ενδεχοµένως και 

προβλήµατα. Οι συναλλαγές που πραγµατοποιούνται εξ αποστάσεως, παρόλο που 

διευκολύνουν σε γενικές γραµµές την καθηµερινότητα µας, παράλληλα ενδέχεται να  

ενισχύουν ένα κλίµα αποµόνωσης και µοναχικότητας.  

 

Ακόµη οι θέσεις εργασίας που θα απορροφούσε ένα κανονικό κατάστηµα όπως οι 

πωλητές, αυτοµάτως µειώνονται και σχεδόν εξαλείφονται. ‘Ένα ηλεκτρονικό 

κατάστηµα δεν χρειάζεται φυσικά πρόσωπα για να λειτουργεί. Σίγουρα, για την 

λειτουργία ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος χρειάζονται άλλου είδους συντελεστές  

Οπότε διαπιστώνεται ότι ενώ η τεχνολογία που εφαρµόζεται για µια αυτοµατοποιηµένη 

λειτουργεία ενός καταστήµατος για παράδειγµα, ναι µεν προσφέρει αρκετά στην 

σύγχρονη κοινωνία αλλά από την άλλη δηµιουργεί έδαφος για την ανάπτυξη άλλων 

προβληµάτων σε άλλους τοµείς.  

 

Όπως σε κάθε επιστηµονικό πεδίο που εφαρµόζεται µια καινοτοµία παρουσιάζονται 

προβλήµατα εφαρµογής. Για να αποφευχθούν λοιπόν τα περισσότερα από αυτά τα 

προβλήµατα πρέπει να δηµιουργείται ένα πλαίσιο δοκιµαστικής εφαρµογής και στην 

συνέχεια να πραγµατοποιούνται τρόποι βελτίωσης του εκάστοτε πλάνου.  
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Σχετικά µε το ηλεκτρονικό εµπόριο οι προτάσεις που έχουµε να προτείνουµε είναι οι 

εξής: 

Αρχικά θεωρούµε αναγκαίο πως το υπάρχον νοµοθετικό πλαίσιο πρέπει να 

αναπροσαρµόζεται σύµφωνα µε τις εξελίξεις που πραγµατοποιούνται τεχνολογικά. Με 

την πρόταση αυτή διασφαλίζεται η ασφάλεια του χρήστη και στην συνέχεια και οι 

κάτοχοι ηλεκτρονικών καταστηµάτων. 

 

Στην συνέχεια θα πρέπει να εφαρµοστεί µια εκστρατεία ενηµέρωσης σε ένα ευρύτερο 

κοινωνικό πλαίσιο, έτσι ώστε να δηµιουργηθεί το κατάλληλο υπόβαθρο παιδείας στους 

χρήστες και στους µελλοντικούς επιχειρηµατίες. 

 

Σύµφωνα µε όσα προαναφέραµε παραπάνω θα µπορούσαµε να αποφανθούµε πως η 

είσοδος του ηλεκτρονικού εµπορίου στην ζωή µας είναι ευπρόσδεκτη από την στιγµή 

που µας προσφέρει όλα τα θετικά στοιχεία που αναλύσαµε στις ενότητες που 

προηγήθηκαν. Ωστόσο οφείλουµε πάντοτε να διατηρούµε µια κριτική σκέψη µέσα από 

την οποία να µπορούµε να εκµεταλλευόµαστε υπέρ µας τα οφέλη που προσφέρονται, 

χωρίς να αλλοιώνεται και προσβάλλεται η ανθρώπινη φύση και ο ανθρώπινος νους. 

  

Η εκπόνηση της παρούσας εργασίας βοήθησε αρκέτα στο να εµβαθύνουµε στις 

λειτουργίες και στα οφέλη που προσφέρονται στην κοινωνία µας σήµερα απο την 

εφαρµογή της τεχνολογίας στον συγκεκριµένο τοµέα, αλλά δεν θα πρέπει να 

βασιζόµαστε αποκλειστικά σε αυτή. ∆ιότι ας µην ξεχνάµε πως ο ιθύνων νους και 

δηµιουργός των µέσων αυτών και της τεχνολογικής επανάστασης παραµένει ο ίδιος ο 

άνθρωπος.  
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ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ 
&

ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΑ 
ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ

ΕΠΙΜΕΛΕΙΑ

ΠΑΠΑΜΙΧΑΗΛ ΚΩΝ/ΝΟΣ

ΤΣΑΓΚΑΡΟΠΟΥΛΟΣ ΚΩΝ/ΝΟΣ

ΕΠΟΠΤΕΙΑ

Σ.ΒΛΑΧΑΚΗΣ



ΙΣΤΟΡΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ

� Τέλη ∆εκαετίας ‘60: ∆ηµιουργία του δικτύου ARPANET

� ∆εκαετία ‘70: Οι πρώτες συνδέσεις: Internetting Project - Internet Protocol (IP)
- Transmission Control Protocol (TCP)

� ∆εκαετία ‘80: το πρωτόκολλο TCP/IP αναγνωρίζεται ως πρότυπο από το
Υπουργείο Άµυνας των ΗΠΑ – ∆ηµιουργείται το NSFNET που αργότερα γίνεται
γνωστό ως INTERNET

� ∆εκαετία ‘90: Το εργαστήριο CERN στην Ελβετία παρουσιάζει το World Wide
Web (WWW) µε γραφικό περιβάλλον που έκανε την εξερεύνηση
του Internet προσιτή στον απλό χρήστη - Οποιοσδήποτε διαθέτει PC και modem
µπορεί πλέον να συνδεθεί µε το Internet

� To Ιnternet στην Ελλάδα: Η Ελλάδα, σύµφωνα µε πρόσφατη έρευνα της Eurostat
συγκαταλέγεται στις χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωσης µε τη µικρότερη χρήση
ηλεκτρονικών υπολογιστών και Internet και η µεγαλύτερη κινητών τηλεφώνων.



ΤΟ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ

Ορισµός: «Το ηλεκτρονικό εµπόριο καλύπτει οποιαδήποτε µορφή επιχειρηµατικής ή
διοικητικής συναλλαγής ή ανταλλαγής πληροφοριών, η οποία εκτελείται µε τη
χρησιµοποίηση οποιασδήποτε τεχνολογίας Πληροφορικής και τηλεπικοινωνιών»

Πλεονεκτήµατα
� Η ηλεκτρονική αγορά δεν περιορίζεται σε συγκεκριµένα γεωγραφικά διαµερίσµατα

� Καταργείται το µονοπώλιο

� Η ηλεκτρονική προβολή των καταστηµάτων αποτελεί τον καλύτερο τρόπο διαφήµισης

� Αυξηµένος ανταγωνισµός – καλύτερη ποιότητα

� Μικρό λειτουργικό κόστος

� ∆υνατότητα συλλογής στοιχείων για συνήθειες/ανάγκες/γούστα των καταναλωτών

� µειώνεται η ύπαρξη των προµηθευτικών αλυσίδων

� Οι ηλεκτρονικές επικοινωνίες επιταχύνουν την ολοκλήρωση των συναλλαγών

� ∆ιευκολύνεται η παροχή δηµόσιων υπηρεσιών στους πολίτες

� Παρέχεται η ευκαιρία σε κατοίκους αναπτυσσόµενων χωρών να απολαµβάνουν υπηρεσίες

� Τα ηλεκτρονικά καταστήµατα είναι στη διάθεση του καταναλωτή 24 ώρες το εικοσιτετράωρο

Μειονεκτήµατα
� Οι εµπορικές συναλλαγές µέσω του διαδικτύου δεν παρέχουν το επιθυµητό επίπεδο ασφάλειας

� Η χρήση εταιρικών ή προσωπικών δεδοµένων από µη εξουσιοδοτηµένους φορείς είναι πιθανόν να
στιγµατίσει µία επιχείρηση

� Η χρήση πολύπλοκων ηλεκτρονικών συστηµάτων και προγραµµάτων πληροφορικής καθιστούν πολλές
φορές δύσκολη την ανεύρεση συγκεκριµένων πληροφοριών

� Απαιτείται η συνεχής παρακολούθηση και ενηµέρωση νέων ηλεκτρονικών συστηµάτων και
προγραµµάτων

� Η απρόσωπη πλευρά της διαδικτυακής συναλλαγής δηµιουργεί δυσπιστία σε πολλούς καταναλωτές

� Στην Ελλάδα συγκεκριµένα, η ακριβή πρόσβαση στο διαδίκτυο εµποδίζει υποψήφιους πελάτες από
οποιαδήποτε εµπορική συναλλαγή



ΤΟ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ
Τύποι Προϊόντων Ηλεκτρονικού Εµπορίου

* Αγαθά                             * Εργασίες                         * Υπηρεσίες                    
* Άυλα αγαθά

Ταξινόµηση  µε κριτήριο τη φύση των συναλλαγών

� Ηλεκτρονικό εµπόριο µεταξύ επιχειρήσεων (Business-To-Business ή Β2Β)

� Ηλεκτρονικό εµπόριο µεταξύ επιχειρήσεων και καταναλωτών (Business-To-Consumer ή B2C)

� Ηλεκτρονικό εµπόριο µεταξύ καταναλωτή και δηµόσιας διοίκησης (Consumer-To-Government ή
C2G)

� Ηλεκτρονικό εµπόριο µεταξύ επιχειρήσεων και δηµόσιας διοίκησης (Business-To-Government ή
B2G)

� Ηλεκτρονικό εµπόριο µεταξύ καταναλωτών (Consumer-To-Consumer ή C2C)

� ∆ιεπιχειρησιακό ηλεκτρονικό εµπόριο ( Intrabusiness EC )

Πεδία εφαρµογής του Ηλεκτρονικού Εµπορίου

� Ανταλλαγή πληροφοριών για προϊόντα και υπηρεσίες, πριν την πώληση.

� Υποστήριξη πελατών πριν και µετά την πώληση

� ∆ηµιουργία ηλεκτρονικών επιχειρήσεων

� Ηλεκτρονικές Τράπεζες

� Ηλεκτρονική διανοµή

� Ανάπτυξη κοινών επιχειρηµατικών διαδικασιών µεταξύ επιχειρήσεων



ΤΟ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α

� Η ελληνική αγορά ηλεκτρονικού εµπορίου βρίσκεται σε µια διαρκή φάση ανάπτυξης, ιδιαίτερα 
τον τελευταίο ενάµιση χρόνο

� Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της πρόσφατης έρευνας που διενήργησε το Ερευνητικό Κέντρο 
Ηλεκτρονικού Εµπορίου

το 20% των Ελλήνων καταναλωτών έχει πραγµατοποιήσει έστω και µια φορά αγορά από 
απόσταση

� Το Β2Β είναι περισσότερο µία µεταµόρφωση του υπάρχοντος Β2Β εµπορίου, παρά µία νέα 
αγορά.

� Το Β2C αντιπροσωπεύει µόνο το 0,024% του συνόλου των λιανικών πωλήσεων.

� Το Β2C τοποθετείται στο µικρό τµήµα της αγοράς, που εν µέρει το µοιράζεται µε τους εξ’ 
αποστάσεως µεταπωλητές

Γιατι ο Έλληνας δεν αγοράζει «ηλεκτρονικά»;

� Προτιµά να αγοράζει τα προϊόντα ο ίδιος και να τα βλέπουν, έχει εµπιστοσύνη σε συγκεκριµένα
καταστήµατα, θέµα συνήθειας

� Τον ανησυχεί όταν δίνει τα προσωπικά του στοιχεία

� Θέµα ασφάλειας / τον ανησυχεί να δίνει στοιχεία της πιστωτικής του κάρτας

� Υπάρχει έλλειψη εµπιστοσύνης σχετικά µε την παραλαβή ή την επιστροφή των προϊόντων / είναι
δύσκολο να παραπονεθεί ή να αποζηµιωθεί για ελαττωµατικά προϊόντα

� ∆ε διαθέτει κάρτα χρεωστική, πιστωτική ή άλλη

� Έλλειψη απαιτούµενων δεξιοτήτων



ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΑ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ

� Κάθε χρήστης του διαδικτύου µπορεί πλέον µέσα από την οθόνη του υπολογιστή του να βλέπει τα 
προϊόντα ενός καταστήµατος και να αγοράζει αυτά που τον ενδιαφέρουν, πληρώνοντας φυσικά το 
ανάλογο αντίτιµο

� Το προϊόν φθάνει στον καταναλωτή µέσω ταχυµεταφορών (courier), επιβαρυνόµενο ως εκ τούτου µε το 
κόστος µεταφοράς

� Η απουσία του µεσάζοντα, ωστόσο, διευρύνει σηµαντικά το περιθώριο κέρδους µε αποτέλεσµα η 
επιχείρηση στις περισσότερες φορές να µπορεί εύκολα να απορροφήσει τα έξοδα µεταφοράς

∆ηµιουργία ηλεκτρονικού καταστήµατος

� Αγορά των εφαρµογών που θα δηµιουργήσουν το ηλεκτρονικό κατάστηµα - ηλεκτρονικού υπολογιστή 
που θα φιλοξενήσει τις εφαρµογές - µίσθωση της γραµµής που θα εξασφαλίσει τη σύνδεση µε το 
διαδίκτυο

� Ενοικίαση ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος – Απαλλαγή από τον πάγιο εξοπλισµό και τα 
τηλεπικοινωνιακά έξοδα.

� Στην ελληνική αγορά αυτή τη στιγµή υπάρχουν 3 εταιρίες που αναλαµβάνουν την ενοικίαση 
ηλεκτρονικών καταστηµάτων, η Compulink, η Hellas On Line και ο Istos.

Είδη Ηλεκτρονικών Αγορών  ( e-markets )

Με βάση τον κλάδο δραστηριότητάς : Με βάση το καθεστώς
ιδιοκτησίας ή διαχείρισης:

- Κάθετες - Ανεξάρτητες 
(τρίτης οντότητας) 

- Οριζόντιες                                                                                                          - Κοινοπραξίες  ( 
consortia e-marketplaces )

- Εταιρικές  

- ∆ηµόσιες ( 
Ανοιχτές ) & Ιδιωτικές ( Κλειστές )



Ελληνικά e- marketplaces
� Yassas: 400 εταιρίες προµηθευτών µε συνολικά ενεργούς 1250 χρήστες - 600 εταιρίες

πελατών (ξενοδοχείων ) µε συνολικά ενεργούς 2600 χρήστες - σύνολο προϊόντων
προµηθευτών 50.000 - περισσότερα από 550 ξενοδοχεία και 25 νοσοκοµεία και caterings είναι
µέλη του Yassas.com - Μεταξύ των µελών συµπεριλαµβάνονται οι ακόλουθες εταιρίες :
Grecotel, Famous Gastronomy , Holiday Inn , Mamidakis Hotel Chain, Amalia Hotels , Louis
Hotels, G-Hotels, Robinson Club Hotels, Ιασώ.

� Be24: ∆ηµιουργεί και αναπτύσσει ηλεκτρονικές B2B αγορές στην ευρύτερη περιοχή των
Βαλκανίων - Είναι το αποτέλεσµα τριών ελληνικών εταιριών , της EFG Eurobank Ergasias , της
Vodafone ,και της Hellas On Line

� Cosmo –one: Είναι η πρώτη εταιρία στην Ελλάδα που προωθεί εφαρµογές και υπηρεσίες
ηλεκτρονικού εµπορίου - συµµετέχουν η Cosmote, ο Οργανισµός Τηλεπικοινωνιών Ελλάδος, η
∆ιηνεκής Πληροφορική, η Alpha Bank και η Εθνική Τράπεζα της Ελλάδος .

� Onianet: Υποστηρίζει την επικοινωνία και τις συναλλαγές µεταξύ σουπερµάρκετ και
προµηθευτών - συµµετέχουν οι εταιρίες : Όµιλος supermarket Βερόπουλος , Procter & Gamble
Hellas , ΕΛΓΕΚΑ και Unilever Hellas

ΜΕΘΟ∆ΟΙ  ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΗΣ  ΠΛΗΡΩΜΗΣ

� ∆ιαδικτυακή επιταγή (Internet Βanking )

� Cash-like σύστηµα

� Check-like σύστηµα

� Με µεσολάβηση τρίτου φορέα

� Ηλεκτρονικό Πορτοφόλι ( e-wallet )

� Παραδοσιακές Μέθοδοι Πληρωµής

Με αντικαταβολή 

Κατάθεση-Έµβασµα 

Με ταχυδροµική επιταγή

Παραποµπή στο πλησιέστερο κατάστηµα 



Στάδια ανάπτυξης του e-commerce σε µια επιχείρηση

�Στάδιο 1 : Ανάπτυξη site και προώθηση προϊόντος

�Στάδιο 2 : Κατασκευή λογισµικού και διαχείριση βάσεων δεδοµένων

�Στάδιο 3 : Πληρωµή και επεξεργασία συναλλαγών

�Στάδιο 4 : Εκπλήρωση και διανοµή αποθεµάτων µε EDI τεχνολογίες

�Στάδιο 5 : Υπηρεσίες τηλεφωνικού κέντρου

∆ιαµόρφωση στρατηγικής ηλεκτρονικού επιχειρείν

Φάση #1 : απόκτηση γνώσεων, που βοηθά την εταιρεία να κατανοήσει τι 

αναζητεί ο πελάτης και προς τα πού στρέφεται ο κλάδος

Φάση #2 : αξιολόγηση των ικανοτήτων, που προσδιορίζει την ήδη υπάρχουσα
επιχείρηση και αναγνωρίζει τι ικανότητες έχει σήµερα και τι 
ικανότητες χρειάζεται να έχει αύριο

Φάση #3 : σχεδιασµός του ηλεκτρονικού επιχειρείν, που εξετάζει ποιες αξίες 
πρέπει να προσφέρει η εταιρεία , ώστε να εκµεταλλευτεί τις 

ψηφιακές δυνατότητες



Η ηλεκτρονική επιχειρηµατικότητα από την πλευρά του πελάτη

� Ο πελάτης αγοράζει το προϊόν που προσφέρει το ισχυρότερο ανταγωνιστικό 
πλεονέκτηµα, το οποίο κατά βάση προκύπτει από την διαφοροποίηση του στα 
µάτια του εκάστοτε καταναλωτή. Παρακάτω παραθέτονται οι κυριότερες 
δυνατές διαφοροποιήσεις για µία ηλεκτρονική ‘πρόταση πώλησης’ :

�Χαρακτηριστικά προϊόντων : ποιότητα, συσκευασία, τρόπος εµφάνισης στο internet κ.α.

�Χρόνος εµφάνισης προϊόντος : δυνατότητα επιτάχυνσης εµφάνισης χάρη στο διαδίκτυο

�Τοποθεσία : διαδικτυακός χώρος εµφάνισης αλλά και εξάλειψη πλεονεκτήµατος τοποθεσίας 
λόγω παγκοσµιοποίησης της αγοράς µέσω διαδικτύου

�Εξυπηρέτηση : µείωση χρόνου ανταπόκρισης και αύξηση ποιότητας εξυπηρέτησης

�Συνδεσιµότητα : π.χ. συνεργασία νέας επιχείρησης µε καθιερωµένη επιχείρηση στον χώρο

�Φήµη εταιρικού ονόµατος : ‘ευκαιρία’ βελτίωσης brand name µέσω του Internet

�Τιµή : δυνατότητα µείωσης τιµών, εκµεταλλευόµενοι την απουσία ενδιάµεσων καθώς και τα 
ελαχιστοποιηµένα του λειτουργικά έξοδα ενός online καταστήµατος



Κατηγορίες-είδη e-marketing

α) Η αποστολή ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (email)

β) ∆ιαδραστική διαφήµιση :
καθοριστική συµµετοχή χρήστη π.χ. sms

γ) Μάρκετινγκ Θυγατρικών (Affiliate marketing) :
ιστοσελίδα που διαθέτει οτιδήποτε έναντι αµοιβής και δυνατότητα
διαφήµισης µέσω links

δ) Search engine marketing :
προώθηση των ιστοχόρων µε την αύξηση της ορατότητας σελίδων 

αποτελεσµάτων σε µηχανή αναζήτησης

ε) Blog marketing :
αφορά την εµπορία και προώθηση προϊόντων µέσω web-blogs.
Χρησιµοποιείται από τις εταιρίες για δηµιουργία ενός παραθύρου 
διαλόγου µε τους πελάτες της.



Πλεονεκτήµατα του e-marketing

� Άµεση επικοινωνία της επιχείρησης µε τους πελάτες

�∆υνατότητα µέτρησης της αποτελεσµατικότητας και
διεξαγωγής ερευνών

�∆υνατότητα εισόδου στην παγκόσµια αγορά του internet

�Παρoχή 24-ωρης εξυπηρέτησης 

�Εφαρµογή του CRM(Customer Relationship Marketing) 
σε ένα διαδικτυακό πλαίσιο

�Ένα σύστηµα on line συνεργασίας µε προµυθευτές, µεσάζωντες,
δίκτυα διανοµής και άλλες επιχειρήσεις

(ενηµερωτικό φυλλάδιο #1)



Θεσµικό πλαίσιο του e-commerce
� Βασικότερες αναρτήσεις της EETT(Εθν.Επιτροπή Τηλεπικοινωνιών & Ταχυδρόµων)

• Οδηγία 2000/31/ΕΚ Ευρωπαϊκού Κοινοβουλίου & Συµβουλίου, 08/05/2000 

�∆εν επιτρέπει στα κράτη µέλη να υπαγάγουν τις υπηρεσίες της κοινωνίας της 

πληροφορίας σε ειδικά καθεστώτα αδειοδότησης
�Εξασφάλιση διαφάνειας µε σκοπό την αύξηση της εµπιστοσύνης των χρηστών
�Οι εµπορικές επικοινωνίες πρέπει να είναι σαφείς και µη επιδεχόµενες παρερµηνειών 
�Τα κράτη µέλη οφείλουν να καταργήσουν οποιοδήποτε περιορισµό χρήσης 

ηλεκτρονικών συµβάσεων

�Απαλλάσσει πάσης ευθύνης τους µεσάζοντες που διαδραµατίζουν παθητικό ρόλο

o Ν. 2251/94, για την "Προστασία Καταναλωτών", άρθρο 4, ρυθµίζει τις συµβάσεις 
από απόσταση

o Ν. 2472/97 αναφέρεται στην προστασία ατόµου από την επεξεργασία δεδοµένων 
προσωπικού χαρακτήρα
(www.dpa.gr διεύθυνση Αρχή Προστασίας Προσωπικών ∆εδοµένων) 

o Η Σύµβαση των Βρυξελλών προβλέπει ότι, σε περίπτωση διαφοράς µε αλλοδαπό 
έµπορο ο Καταναλωτής, για τις χώρες µέλη της Ε.Ε., µπορεί να απευθυνθεί στο 
δικαστήριο του τόπου κατοικίας του.Το ∆ίκαιο που θα εφαρµοστεί καθορίζεται από 
τη Σύµβαση της Ρώµης και είναι το ∆ίκαιο της χώρας του Καταναλωτή



Συµπεράσµατα

�το internet και το e-commerce χρησιµοποιούνται από οποιονδήποτε και 
δεν απευθύνονται πλέον αποκλειστικά σε άτοµα µε ειδικές γνώσεις

�το e-commerce µπορεί να οδηγήσει σε δραµατική µείωση των θέσεων 
εργασίας µελλοντικά

�η χρήση του internet για την κάλυψη των καθηµερινών µας αναγκών 
ενισχύει ένα κλίµα αποµόνωσης και µοναχικότητας

�το νοµοθετικό πλαίσιο πρέπει να αναπροσαρµόζεται σύµφωνα µε τις 

εξελίξεις που πραγµατοποιούνται τεχνολογικά

�πρέπει να πραγµατοποιηθεί µία εκστρατεία ενηµέρωσης σε ένα ευρύτερο 
κοινωνικό πλαίσιο, έτσι ώστε να δηµιουργηθεί το κατάλληλο υπόβαθρο 
παιδείας στους χρήστες και στους µελλοντικούς επιχειρηµατίες

�πέρα από την προφανή θετική επίδραση που έχουν στην καθηµερινή 
µας ζωή το internet γενικότερα αλλά και το e-commerce ειδικότερα, 
οφείλουµε να διατηρούµαι µία κριτική σκέψη όπως και ορισµένους 
‘κανόνες’ ασφαλείας όπως αυτοί που παρουσιάζονται στο ενηµερωτικό
φυλλάδιο που σας παραδόθηκε στην έναρξη της παρουσίασης

(ενηµερωτικό φυλλάδιο #2)



ΕΥΧΑΡΙΣΤΟΥΜΕ ΓΙΑ ΤΟΝ ΧΡΟΝΟ

ΚΑΙ ΤΗΝ ΥΠΟΜΟΝΗ ΣΑΣ



Κανόνες ασφαλείας 
 

1. Η κοινοποίηση των προσωπικών στοιχείων του χρήστη (ονοµατεπώνυµο, 

διεύθυνση, τηλέφωνο, φωτογραφία, κωδικούς πρόσβασης, e-mail κλπ) είναι 

καλό να αποφεύγεται. 

2. Προτιµάται η χρήση κάποιου ασφαλούς ηλεκτρονικού υπολογιστή , το 

επίπεδο ασφαλείας του οποίου να είναι ελεγµένο , είτε πρόκειται για τον 

προσωπικό µας υπολογιστή είτε για κάποιον άλλον. 

3. Η συχνή αλλαγή των κωδικών πρόσβασης που χρησιµοποιούµε για τις 

διαδικτυακές µας συναλλαγές , περιορίζει την πιθανότητα έκθεσής τους . 

4. Αποφεύγεται η πραγµατοποίηση οικονοµικών συναλλαγών µέσω διαδικτύου 

από κοινόχρηστους υπολογιστές , όπως σε internet centres κλπ . 

5.  Να µη γίνεται χρήση εύκολων κωδικών πρόσβασης , όπως ηµεροµηνία 

γέννησης. 

6. Πραγµατοποίηση άµεσης επικοινωνίας µε την εκάστοτε τράπεζα , ακόµα και 

στην υποψία πως κάποιος γνωρίζει τον προσωπικό µας κωδικό πρόσβασης 

στην υπηρεσία Internet banking . 

7. Απενεργοποίηση της λειτουργίας « Αυτόµατης Καταχώρησης » στα 

προγράµµατα περιήγησης . Η συγκεκριµένη λειτουργία αποθηκεύει τους 

προσωπικούς µας κωδικούς στον υπολογιστή , γεγονός που τους καθιστά 

έκθετους . 

8. Πραγµατοποίηση αγορών µόνο από εταιρίες που παρέχουν εγγυήσεις 

ασφαλείας και φέρουν ανάλογα σήµατα ασφαλών συναλλαγών στην 

ιστοσελίδα τους. Αν γίνονται συχνά αγορές από το διαδίκτυο , συνιστάται η 

χρήση µόνο µίας κάρτας , αποκλειστικά για τη συγκεκριµένη δραστηριότητα . 

9. Είναι ασφαλέστερο να αποφεύγεται η επιλογή εταιριών άµεσης µεταφοράς 

χρηµάτων για τις αγορές µας µέσω internet , διότι σε περίπτωση απάτης , ο 

«προµηθευτής » είναι τροµερά δύσκολο να εντοπισθεί . 

10. Η ασφάλεια του υπολογιστή πρέπει να διατηρείται σε υψηλό επίπεδο  

Ειδικότερα :  

Απαιτείται η εγκατάσταση ενός προγράµµατος προστασίας από ιούς ( 

antivirus) και ένα δίχτυ προστασίας ( firewall ),  λαµβάνοντας τακτικά τις 



ενηµερωµένες εκδόσεις τους (Ν.Β. Γεωργόπουλος, Μ.Α.Α. Πανταζή, Χ.Θ. 

Νικολαράκος, Ι.Χ. 

Βαγγελάτος, 2001). 

Συνιστάται η προστασία του υπολογιστή µε κωδικό πρόσβασης , προκειµένου 

να αποτραπεί η πρόσβαση µη εξουσιοδοτηµένων χρηστών . 

11. Αποφεύγουµε το άνοιγµα ηλεκτρονικών µηνυµάτων ( e-mails ) όταν δεν 

είµαστε   βέβαιοι για τον αποστολέα . Ιδιαίτερα επικίνδυνα είναι τα 

ηλεκτρονικά µηνύµατα άγνωστης προέλευσης που περιέχουν συνηµµένα 

αρχεία µε κατάληξη .exe, .pif., ή vbs. Επίσης , έχει διαπιστωθεί πως ορισµένοι 

ιοί στέλνουν αντίγραφα τους σε όλες τις επαφές που υπάρχουν στο βιβλίο 

διευθύνσεων του υπολογιστή . Αυτό σηµαίνει ότι το ηλεκτρονικό µήνυµα 

µπορεί να φαίνεται ότι έχει σταλεί από κάποιον γνωστό µας . 

12. ∆εν απαντάµε σε ηλεκτρονικά µηνύµατα µέσω των οποίων ζητούνται 

προσωπικά µας στοιχεία . Επίσης , δεν στέλνουµε ποτέ προσωπικά µας 

στοιχεία ή στοιχεία των συναλλαγών µας µέσω µίας κοινής διεύθυνσης 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου ( webmail ) . Είναι εύκολη η υποκλοπή των 

στοιχείων από τρίτα µη εξουσιοδοτηµένα άτοµα . 

13. Ενηµερώνουµε τους λογαριασµούς µας και φροντίζουµε για την ασφάλεια 

των προσωπικών µας στοιχείων και εγγράφων . 

Ειδικότερα :  

Ελέγχουµε τακτικά τους τραπεζικούς µας λογαριασµούς και τους 

λογαριασµούς των πιστωτικών µας καρτών για οποιαδήποτε ασυνήθιστη 

συναλλαγή ή ανάληψη και ειδοποιούµε αµέσως την τράπεζα σε περίπτωση 

που διαπιστώσουµε οποιαδήποτε διαφορά . 

Φροντίζουµε να καταστρέφουµε όσα έγγραφα δεν µας χρειάζονται πλέον , 

όπως οι πιστωτικές και τραπεζικές κάρτες που ακυρώνουµε , τα αντίγραφα 

των λογαριασµών µας , ακόµα και τις αποδείξεις που λαµβάνουµε από τα 

A.T.M. 

 

 



                                             Ερωτηµατολόγιο 

                 E-commerce 

 

 

1. Σε συναλλαγή µέσω ίντερνετ σου ζητούν να υποβάλλεις τα προσωπικά  

σου δεδοµένα . Πρέπει να το κάνεις ; 

 

       Α . Ναι , αλλά µπορείς να περιορίσεις τη χρήση τους, επιλέγοντας την εντολή      

       που επιβεβαιώνει αυτόν τον περιορισµό . 

       Β .  Ναι, και µάλιστα τα στοιχεία σου µπορούν να χρησιµοποιηθούν από τον    

       πωλητή κατά το δοκούν . 

       Γ .  Όχι , δεν πρέπει ποτέ να δίνουµε τα προσωπικά µας στοιχεία . 

 

2. Αγοράζεις κάποια τραγούδια µέσω ίντερνετ . Όταν όµως τα κατεβάζεις ,   

      διαπιστώνεις ότι ορισµένα από αυτά δεν σου αρέσουν . Μπορείς να ζητήσεις    

      µερική επιστροφή χρηµάτων – για τα τραγούδια που δεν σου αρέσουν ; 

   

       Α .  Ναι . 

       Β .  Ναι . Ωστόσο , µπορεί να σου ζητηθούν ακυρωτικά τέλη . 

       Γ .  Όχι , διότι δεν µπορείς να ζητήσεις ακύρωση µιας υπηρεσίας η οποία έχει 

ήδη   

       παρασχεθεί . 

 

3. Αγόρασες έναν υπολογιστή µέσω ίντερνετ και µετά από 6 µήνες σου   

παθαίνει βλάβη . Ποιές είναι οι εναλλακτικές σου ; 

 

      Α .  Ζητάς από την πωλήτρια εταιρεία την επιδιόρθωση ή την αντικατάστασή του. 

      Β .  Ζητάς από την κατασκευάστρια εταιρεία την επιδιόρθωση ή την   

      αντικατάστασή του . 

      Γ .  ∆εν µπορείς να ζητήσεις τίποτε . Η αγορά προϊόντων µέσω ίντερνετ δεν   

      περιλαµβάνει εγγύηση . 

 



4. Αγόρασες µια τηλεόραση µέσω του site eBay . Κατά την παράδοση όµως  

      συνειδητοποιείς ότι η συσκευή δεν λειτουργεί . Τι κάνεις ; 

 

      Α.  Πρέπει να το επιστρέψεις αµέσως στον πωλητή . 

      Β .  Πρέπει να ξαναδιαβάσεις την αλληλογραφία σου µαζί του και, εάν δεν  

      υπάρχει ανάλογη προειδοποίηση , να επιστρέψεις τη συσκευή στον πωλητή  

      ζητώντας του την επιστροφή των χρηµάτων σου . 

      Γ .  ∆εν µπορείς να κάνεις τίποτε , ακόµη κι αν ο πωλητής δεν σε έχει ενηµερώσει  

      για το πρόβληµα . 

 

5. Ποιός είναι ο πιο σίγουρος τρόπος πληρωµής στο Ίντερνέτ ; 

  

      Α . Η πιστωτική κάρτα . 

      Β . Η τραπεζική πληρωµή . 

      Γ . Όλοι οι τρόποι είναι ασφαλείς . 

 

 

 

6. Αγόρασες ένα προϊόν µέσω ίντερνετ αλλά δεν το έλαβες ποτέ . Ο πωλητής   

δηλώνει ότι σου το έχει όντως αποστείλει και ότι πρέπει να λύσεις εσύ το 

πρόβληµα µε το ταχυδροµείο . Έχει δίκιο ;  

 

Α . Όχι . Εκείνος είναι υπεύθυνος για τη µεταφορά του προϊόντος . 

Β . Ναι . Εκείνος δεν φέρει ευθύνη για τη µεταφορά . 

Γ . Ναι . Το ταχυδροµείο ή η µεταφορική είναι υπεύθυνα για τη µεταφορά , οπότε 

πρέπει να επικοινωνήσεις εσύ µαζί τους . 
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