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ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ

Η συνεχής ανάπτυξη της τεχνολογίας τα τελευταία χρόνια, έχει φέρει σημαντικά 
αποτελέσματα σε διάφορους τομείς. Ένας από αυτούς είναι και το εμπόριο. Έτσι, έχουμε την 
εμφάνιση του ηλεκτρονικού εμπορίου ( Η.Ε ), που βοηθάει στην γρήγορη, απλή και 
αποτελεσματική συναλλαγή μεταξύ των επιχειρήσεων και των ιδιωτών σε ολόκληρο τον κόσμο.

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1.ΕΙΣΑΓΩΓΗ ΣΤΟ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ

Το ηλεκτρονικό εμπόριο αναπτύσσεται με ταχύτατους ρυθμούς. Πολλοί οργανισμοί και 
ιδιώτες αναζητούν στο World Wide Web (Παγκόσμιος Ιστός) το μέλλον, μια σίγουρη πηγή 
πληροφόρησης, αγαθών, υπηρεσιών και επικοινωνίας. Καθώς οι επιχειρηματικές δραστηριότητες 
που διεξάγονται στο WWW αυξάνονται, η ποσότητα των αγαθών, των υπηρεσιών και των 
πληροφοριών που ανταλλάσσονται στο Διαδίκτυο φαίνεται ότι διπλασιάζεται ή τριπλασιάζεται 
.χρό.ν.ο_με.το .χρόνο.-Συχνά,- μικροί_και μεγάλοι οργανισμοί,-κερδοσκοπικού -ή-μη-χαρακτήρα,- 
ιδιωτικής ή δημόσιας διοίκησης, αναγκάζονται να αναπτύξουν δραστηριότητα στον ιστό λόγω 
της πίεσης που δέχονται τόσο από τους πελάτες όσο και από τους ανταγωνιστές. Σε ορισμένες 
περιπτώσεις οι παραδοσιακές επιχειρήσεις προσπαθούν να μη μείνουν πίσω και μπαίνουν στο 
παιχνίδι του ηλεκτρονικού εμπορίου, έστω και με κάποια καθυστέρηση. Σύμφωνα με όλες τις 
ενδείξεις το ηλεκτρονικό εμπόριο θα συνεχίσει να αναπτύσσεται και, συνεπώς, πολλοί 
οργανισμοί θα αναγκαστούν, είτε να δικτυωθούν, είτε να κλείσουν.

1.1 ΤΙ ΕΙΝΑΙ ΤΟ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ

Ο όρος Ηλεκτρονικό Εμπόριο (HE) χρησιμοποιείται για να περιγράφει την χρήση 
τηλεπικοινωνιακών μέσων (κυρίως δικτύων) για κάθε είδους εμπορικές συναλλαγές ή 
επιχειρηματικές δραστηριότητες μεταξύ επιχειρήσεων και ιδιωτών. Με άλλα λόγια, κάθε 
"εμπορική" δραστηριότητα που πριν από μερικά χρόνια ήταν δυνατή, μόνο χάρη στην φυσική 
παρουσία και μεσολάβηση ανθρώπων ή υλικών μέσων (π.χ. εμπορική αλληλογραφία), σήμερα 
μπορεί να επιτευχθεί αυτόματα, ηλεκτρονικά και εξ' αποστάσεως. Βλέπουμε λοιπόν, ότι το HE 
δεν αποτελεί μία και μόνη τεχνολογία. Πρόκειται περισσότερο για ένα συνδυασμό τεχνολογιών 
ανταλλαγής δεδομένων (Electronic Data Interchange, EDI), ηλεκτρονικού ταχυδρομείου (e-mail), 
πρόσβασης σε δεδομένα (shared databases, electronic bulletin boards - BBS, World Wide Web 
κ.ά.), αυτόματης συλλογής δεδομένων (bar coding, magnetic/optical character recognition), 
συστημάτων συνεχιζόμενης αγοράς και υποστήριξης για όλο το κύκλο ζωής των προϊόντων, 
ηλεκτρονικών ειδήσεων και υπηρεσιών πληροφόρησης ηλεκτρονικής μισθοδοσίας, 
ηλεκτρονικών εντύπων, πρόσβασης σε απευθείας σύνδεση σε υπηρεσίες μέσω του Internet, 
καθώς και κάθε άλλη μορφή ηλεκτρονικής μετάδοσης δεδομένων για εμπορικούς σκοπούς. Το 
HE προσπαθεί να αναπτύξει την εκτέλεση των επιχειρησιακών συναλλαγών μέσα από διάφορα 
δίκτυα. Αυτές οι αναπτύξεις αναφέρονται σε μεγαλύτερη απόδοση (καλύτερη ποιότητα, 
μεγαλύτερη ικανοποίηση πελατών και καλύτερη λήψη αποφάσεων), μεγαλύτερη οικονομική 
χρησιμότητα (χαμηλότερο κόστος) και πιο γρήγορες συναλλαγές (μεγάλη ταχύτητα, 
αλληλεπίδραση πραγματικού χρόνου). Το όραμα όσων ασχολούνται με το HE είναι η 
ομογενοποίηση (χάρη στην εφαρμογή νέων τεχνολογιών) όλων των οικονομικών λειτουργιών 
των επιχειρήσεων και οργανισμών με τέτοιο τρόπο που κάθε δραστηριότητα να μπορεί: 
α) να εκτελείται σε ηλεκτρονική μορφή
β) να μεταφέρεται εύκολα από τον ένα συναλλασσόμενο στον άλλο (π.χ. ένα ψηφιακό τιμολόγιο 
από τον πωλητή στον αγοραστή)
γ) να είναι προσιτή σε κάθε μέλος της ηλεκτρονικής οικονομικής κοινότητας (π.χ. να μπορεί 
οποιοσδήποτε να βρει τον τιμοκατάλογο ή τα τεχνικά χαρακτηριστικά των προϊόντων μου άμεσα
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και με δικές τους ενέργειες, χωρίς να χρειαστεί δική μου μεσολάβηση π.χ. να μου τα ζητήσει και 
να του τα στείλω).

Ένας ακόμα ορισμός του Η.Ε. είναι : "Το Η.Ε. είναι οποιαδήποτε μορφή επιχειρησιακής 
συναλλαγής, οι συντελεστές της οποίας αλληλεπιδρούν με ηλεκτρονική μορφή περισσότερο 
παρά με φυσικές συναλλαγές ή διαμέσου φυσικής επικοινωνίας".

1.1.1 Οφέλη από την εφαρμογή του ηλεκτρονικού εμπορίου

1. Το ηλεκτρονικό εμπόριο είναι μια μέθοδος που μειώνει τα διοικητικά έξοδα και το χρόνο
διεκπεραίωσης εργασιών, αναδιοργανώνει τις επιχειρησιακές διαδικασίες και βελτιώνει τις 
σχέσεις μεταξύ τόσο των συνεργαζόμενων οργανισμών, όσο και των πελατών τους. Μια 
αποτελεσματική λύση ηλεκτρονικού εμπορίου μπορεί να επεκτείνει την επιχειρηματική 
δραστηριότητα αυξάνοντας τις ευκαιρίες αλληλεπίδρασης με πελάτες, προμηθευτές και άλλους 
συνεργάτες. Οργανισμοί που ανταγωνίζονται αποτελεσματικά στον τομέα του ηλεκτρονικού 
εμπορίου λαμβάνουν καλύτερες αποφάσεις αναβαθμίζοντας τη θέση τους στην αγορά και 
συνεπώς αυξάνοντας τα κέρδη τους____  _______ ______________________ _____________
2. Οι τεχνικές του ηλεκτρονικού εμπορίου επιτρέπουν στις μικρές επιχειρήσεις να έχουν 
πρόσβαση στις ίδιες αγορές με τις μεγαλύτερες επιχειρήσεις. Οι μικροί οργανισμοί μπορούν να 
έχουν άμεση πρόσβαση στις διεθνείς αγορές. Πελάτες από όλο τον κόσμο μπορούν να έχουν 
πρόσβαση στον δικτυακό τόπο (web site) μιας εταιρείας και να αγοράζουν προϊόντα και 
υπηρεσίες, είτε η εταιρεία έχει μόνον έναν υπάλληλο, είτε απασχολεί χιλιάδες. Οι μικρές 
επιχειρήσεις μπορούν να αναπτυχθούν πολύ γρήγορα, ακόμη και να ξεπεράσουν μεγαλύτερες 
επιχειρήσεις μπορούν επίσης να παρέχουν εξατομικευμένες υπηρεσίες στους πελάτες που 
επισκέπτονται τον δικτυακό τους τόπο με μεγαλύτερη ευκολία απ' ό,τι οι μεγαλύτερες 
επιχειρήσεις, διότι οι τελευταίες έχουν να αντιμετωπίσουν τη γραφειοκρατία που συνεπάγεται η 
οργάνωση και παροχή υπηρεσιών.
3. Μέσω της δυνατότητας αυτόματου τερματισμού μιας εργασίας (electronic sign offs) 
αποτρέπεται η διεξαγωγή εμπορικών συναλλαγών που δεν πληρούν τις απαραίτητες 
προϋποθέσεις, οι οποίες ενδεχομένως να μην εντοπίζονται πάντα από ένα σύστημα συναλλαγών 
που χρησιμοποιεί έγγραφα. Είναι δυνατή η ηλεκτρονική εφαρμογή των επιχειρηματικών 
κανόνων, έτσι ώστε τα συστήματα να μη δέχονται συναλλαγές με λανθασμένους κωδικούς ή 
ελλιπή ηλεκτρονική έγκριση. Οι οργανισμοί έχουν επίσης τη δυνατότητα να παρακολουθούν τα 
αγοραστικά μοντέλα και, συνεπώς, να λαμβάνουν καλύτερες αποφάσεις σχετικά με κάποιο 
προϊόν και την παροχή υπηρεσιών. Εάν οι σωστές πληροφορίες παρέχονται στα κατάλληλα 
άτομα την κατάλληλη χρονική στιγμή, η εταιρεία μπορεί να βελτιώσει σε σημαντικό βαθμό την 
ανταγωνιστική της θέση στην αγορά.
4. Οι οργανισμοί που χρησιμοποιούν τις τεχνικές και την τεχνολογία του ηλεκτρονικού εμπορίου 
ενδέχεται να προσελκύσουν περισσότερους καταναλωτές λόγω του υψηλότερου επιπέδου των 
υπηρεσιών εξυπηρέτησης πελατών. Οι οργανισμοί οι οποίοι επεκτείνονται στο Διαδίκτυο έχουν 
τη δυνατότητα να βοηθήσουν τους πελάτες στην άμεση αντιμετώπιση τυχόν προβλημάτων. Αυτό 
μπορεί να οδηγήσει σε καλύτερες πελατειακές σχέσεις και αύξηση του αριθμού των πελατών. Οι 
οργανισμοί που τροποποιούν τον τρόπο αλληλεπίδρασης πωλητών και πελατών φαίνονται πιο 
ελκυστικοί ως συνεργάτες, γεγονός που βελτιώνει τη θέση τους στην αγορά. Κάποιοι οργανισμοί 
θα διαπιστώσουν ότι οι περισσότεροι πελάτες τους προτιμούν να διεξάγουν τις εμπορικές τους 
συναλλαγές μέσω του ιστού περισσότερο παρά με τις παραδοσιακές μεθόδους, γεγονός που 
σημαίνει ότι οι οργανισμοί που δε μπορούν να συμβαδίσουν με την τεχνολογία θα 
αντιμετωπίσουν προβλήματα.

1.1.2 Τεχνικοί περιορισμοί του ηλεκτρονικού εμπορίου

• Έλλειψη ασωάλειαο. τυποποίησης. α£ιοπιστίασ
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Όταν κάποιος χρησιμοποιεί το Διαδίκτυο, προκύπτουν πολλά θέματα αξιοπιστίας, ασφάλειας και 
τυποποίησης. Αυτό οφείλεται στο πλήθος των διαφορετικών ανταγωνιστών στην αγορά του 
Διαδικτύου, καθώς και στη φιλοσοφία ανάπτυξης του Διαδικτύου εν γένει. Το Διαδίκτυο 
αναπτύχθηκε αρχικά για στρατιωτικούς και στη συνέχεια για εκπαιδευτικούς σκοπούς και λίγη 
προσοχή δόθηκε στους τρόπους ελέγχου του. Στην πραγματικότητα, αναμενόταν να είναι ανοιχτό 
και απλό, και να έχει τη δυνατότητα να συνεχίζει τη λειτουργία του, ακόμη και αν κάποιο τμήμα 
του δεν λειτουργούσε προσωρινά ή είχε καταστραφεί. Επομένως, προς το παρόν η ασφάλεια και 
η αξιοπιστία δύσκολα μπορούν να εξασφαλισθούν στο Διαδίκτυο. Από την άλλη πλευρά, ο 
κόσμος πράγματι εμπιστεύεται τα δίκτυα, όταν αυτά μπορεί να ελεγχθούν και είναι αξιόπιστα. 
Για παράδειγμα, χρησιμοποιούμε εκτεταμένα το δίκτυο Μηχανημάτων Αυτόματων Συναλλαγών 
(ATM) των τραπεζών και το εμπιστευόμαστε για τις καθημερινές συναλλαγές μας.
• Ανεπαρκέσ εύροσ Εώνηα επικοινωνία ('bandwidth')
Το δίκτυο αντιμετωπίζει σοβαρά προβλήματα κυκλοφορίας και έλλειψης επάρκειας στη 
μεταφορά δεδομένων λόγω της ραγδαίας αύξησης των συνδεδεμένων χρηστών. Επιπλέον, οι 
εφαρμογές πολυμέσων και οι αυξανόμενες ανάγκες για περισσότερο ψυχαγωγικό, πληροφοριακό, 
εκπαιδευτικό και άλλου είδους περιεχόμενο δυσχεραίνεΐ-τη_γρήγ.ορη-πρόπβαση-στις- υπηρεσίες- 
που παρέχονται μέσω Διαδικτύου. Υπό πραγματικές συνθήκες είναι σαν να έχει κανείς να 
κατευθύνει 100 φορτηγά σε ένα μικρό δρόμο, ο οποίος ήταν αρχικά σχεδιασμένος για τη 
διέλευση 20 επιβατηγών αυτοκινήτων ανά λεπτό. Μολονότι οι δικτυακές τεχνολογίες 
εξελίσσονται ταχέως, η ανάγκη για μεγαλύτερο εύρος ζώνης και επομένως ταχύτητα στη 
μεταφορά δεδομένων, αυξάνεται με ακόμη μεγαλύτερο ρυθμό, και ωσότου αντιμετωπιστεί αυτό, 
τα προβλήματα σχετικά με την ποιότητα των υπηρεσιών θα παραμένουν.
• Δυσκολία ενσωμάτωσησ τησ τεννολογίας του ηλεκτρονικού εμπορίου στα τρέγοντα συστήματα 
διανείρισης των πληροφοριών ΠΤ)
Πολλές εταιρείες χρησιμοποιούν πληροφοριακά συστήματα (information technology) τα οποία 
προϋπήρχαν (legacy systems) και αναπτύχθηκαν για να εξυπηρετήσουν διαφορετικές ανάγκες 
χρησιμοποιώντας διαφορετικά είδη λογισμικού και εφαρμογών. Αυτά τα συστήματα περιέχουν 
πολύτιμες πληροφορίες για την επιχείρηση, αλλά πρέπει να εναρμονισθούν με τις νεώτερες 
τεχνολογίες. Σε πολλές περιπτώσεις αυτό είναι εξαιρετικά δύσκολο. Όταν πρόκειται για 
περιπτώσεις ολοκλήρωσης με υπάρχουσες τεχνολογίες υποστήριξης, για παράδειγμα 
μηχανογραφικά συστήματα, το κόστος μπορεί να είναι μεγαλύτερο απ' ό,τι η καταστροφή των 
παλιών συστημάτων και η εγκατάσταση νέων.
• Δεν έχουν όλοι οι πελάτες πρόσβαση στο Διαδίκτυο
Σε αρκετές χώρες, όπως στις Σκανδιναβικές ή τις Η.Π.Α. το ποσοστό χρηστών του Διαδικτύου 
είναι αρκετά υψηλό. Ωστόσο, στις περισσότερες από τις άλλες χώρες (ακόμη και στις χώρες της 
Δυτικής Ευρώπης) το ποσοστό χρηστών του Διαδικτύου είναι πολύ μικρότερο. Εάν ο κόσμος δεν 
έχει πρόσβαση στο Διαδίκτυο, τότε η προσπάθεια που γίνεται ουσιαστικά δεν φτάνει στον 
καταναλωτή. Βέβαια, αυτό αναμένεται να αλλάξει σύντομα, καθώς ο αριθμός των συνδεδεμένων 
χρηστών αυξάνεται σημαντικά.
• Επιπλέον απαιτούμενο kootoc via την υποδοιιύ
Μολονότι οι εταιρείες αναγνωρίζουν τη σημασία του ηλεκτρονικού εμπορίου στο σύγχρονο 
επιχειρηματικό περιβάλλον, οι επενδύσεις υποδομής είναι ένας παράγοντας που πρέπει να 
εκτιμηθεί και να ληφθεί σοβαρά υπ' όψιν.

1.1.3 Μη τεχνικοί περιορισμοί του ηλεκτρονικού εμπορίου

• Τα αποτελέσματα και οι συνέπειεο του ηλεκτρονικού εαποοίου δεν ένουν ακόμη πλύοακ 
αελετηθεί και τεκμηριωθεί
Το ηλεκτρονικό εμπόριο είναι ένας τομέας που μεταβάλλεται με ραγδαίο ρυθμό και έως σήμερα 
έχουν γίνει υποθέσεις μόνον σχετικά με την επιτυχία του. Υπάρχουν βέβαια επιτυχημένα 
παραδείγματα, αλλά μόλις τώρα διανύουμε το στάδιο της ωριμότητας και διαπιστώνουμε τις
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επιπτώσεις. Πολλοί οργανισμοί περιμένουν να σταθεροποιηθεί η κατάσταση πριν προβούν σε 
συναλλαγές ηλεκτρονικού εμπορίου ή οποιαδήποτε άλλη ηλεκτρονική εμπορική δραστηριότητα.
• Υπάρχουν αρκετά άλυτα νομικά και ρυθμιστικά θέματα
Η διεθνής και η εθνική νομοθεσία προσαρμόζονται σιγά σιγά στις αλλαγές που έχει επιφέρει η 
εμφάνιση αυτού του νέου είδους εμπορίου. Είναι αναγκαίο να τεθούν θέματα φορολογίας, 
ιδιοκτησίας και ηθικής. Πα παράδειγμα, στην περίπτωση μιας εταιρείας όπως η amazon.com 
(www.amazon.com), πιθανόν να μην υπάρχει σαφής εικόνα νομικής ευθύνης, εφόσον η 
συγκεκριμένη εταιρεία έχει γραφεία στις ΗΠΑ, αποθήκες στην Ασία, ενώ διεκπεραιώνει τις 
συναλλαγές μέσω μιας τράπεζας στην Αυστραλία κ.λπ.
»Ένουν προκόψει θέιιατα προσωπικών δεδοιιένων
Πολλά άτομα είναι πρόθυμα να παρέχουν προσωπικές πληροφορίες, προκειμένου να έχουν 
εξατομικευμένες υπηρεσίες. Ωστόσο, με όλες τις σύγχρονες τεχνολογίες και τις εφαρμογές 
λογισμικού από τη μια πλευρά και την έλλειψη τεχνολογικής ειδίκευσης και γνώσεων από την 
άλλη, η λεπτή γραμμή των προσωπικών δεδομένων μπορεί να καταπατηθεί.
• Οι περισσότεροι αντιστέκονται στην αλλαγή και δεν είναι συνηθισαένοι otic απρόσωπες

... .συ_ναλλανέ<:-'>'ω píc-την_ύπαρ£η-εν-Ύ·ράφων.-------------------------- -------------------------------------------
Οι περισσότεροι καταναλωτές είναι συνηθισμένοι να διεξάγουν συναλλαγές τύπου «βλέπω και 
αγγίζω». Είναι συνηθισμένοι να αγγίζουν και να εξετάζουν το προϊόν που θέλουν να αγοράσουν. 
Επίσης, η πρόσωπο με πρόσωπο επαφή είναι πολύ σημαντική στις επιχειρηματικές συμφωνίες 
και συναλλαγές, διότι έχει άμεση σχέση με την εμπιστοσύνη. Ωστόσο, στο νέο περιβάλλον των 
απρόσωπων συναλλαγών η έννοια της εμπιστοσύνης πρέπει να αναθεωρηθεί.
• O KÓoiioc νιώθει την υπερβολή και γι’ αυτό οι περισσότεροι είναι επιφυλακτικοί.
Ο κόσμος δηλαδή πιστεύει ότι υπάρχει πολύς ενθουσιασμός, αλλά δεν υπάρχουν σαφείς 
αποδείξεις, ούτε συγκεκριμένα αποτελέσματα.

1.2. ΙΣΤΟΡΙΚΗ ΑΝΑΑΡΟΜΗ

Η ιστορική αναδρομή ξεκινάει στα τέλη της δεκαετίας του ’60 όταν ένας ερευνητικός 
οργανισμός εξέλιξε μια τεχνική μετάδοσης δεδομένων μέσω καλωδιακών συνδέσεων. Έτσι 
γεννήθηκε το πρώτο, περιορισμένου βεληνεκές δίκτυο, που ονομάστηκε ARPAnet. Στη συνέχεια 
καθιερώθηκε η χρήση του UNIX, ενός πρωτοποριακού συστήματος. Στις αρχές της δεκαετίας 
του '80, μετά από μελέτες του πανεπιστημίου Berkeley στην ανάπτυξη ενός πρωτοκόλλου που 
έδωσε την οριστική λύση στα προβλήματα συμβατότητας μεταξύ του UNIX και του TCP/IP, 
τέθηκαν τα θεμέλια ενός σύγχρονου κολοσσού του παγκόσμιου υπερδίκτυου Internet. Κανείς δεν 
φανταζόταν στην αρχή ότι το διαπανεπιστημιακό αυτό δίκτυο υπολογιστικών δικτύων θα 
μπορούσε ποτέ να γίνει τόπος εμπορίου. Στην αρχή ήταν κάποιες βιβλιοθήκες, συνήθως 
πανεπιστημίων, που άρχισαν να προσφέρουν τα περιεχόμενα τους στο διαδίκτυο, με τη μορφή 
μιας βάσης δεδομένων που μπορούσε κανείς να ψάξει. Μπορούσε κάποιος, δηλαδή, να «μπει» 
στη βιβλιοθήκη ενός πανεπιστημίου, να συγκεντρώσει στοιχεία για διάφορα βιβλία που ήθελε και 
στη περίπτωση που τον ενδιέφερε η αγορά τους, θα έπρεπε να έρθει σε επαφή με τον εκδότη. Για 
την εποχή εκείνη, η διευκόλυνση αυτή έδειχνε ό,τι καλύτερο μπορούσε να ελπίσει κανείς. Κι 
όμως, το 1991 στο ερευνητικό κέντρο CERN της Ελβετίας, ο Tim Berners- Lee δημιούργησε τη 
γλώσσα HTML (HyperText Markup Language), μία σειρά από κανόνες «σήμανσης», με την 
οποία κάθε κείμενο αποκτούσε «ζωή». Οι παραπομπές προς άλλα έγγραφα ή κείμενα ήταν 
πραγματικά παραπομπές: ο επισκέπτης ενός δικτύου που φιλοξενούσε σελίδες HTML, μπορούσε 
να περάσει εύκολα από τη μία σελίδα στην άλλη, να επιστρέφει εκεί που ήταν, ακόμα και να 
οδηγηθεί σε άλλο δίκτυο με τέτοιες σελίδες. Με την προσθήκη της γλώσσας αυτής και του 
πρωτοκόλλου που επέτρεπε τη διασύνδεση των σελίδων (ονόματι HTTP -  HyperText Transfer 
Protocol), το Internet δε θα ήταν ποτέ πια το ίδιο. Είχε δημιουργηθεί το World Wide Web. Στις 
μέρες μας, το Internet καλύπτει περισσότερες από 80 χώρες, συνδέει μεταξύ τους περισσότερα
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από 18,000 δίκτυα, 4,000,000 υπολογιστές και φυσικά 40,000,000 άτομα κάθε ηλικίας και 
εθνικότητας.

1.3 ΕΙΔΗ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ

Ξεκινώντας από μηδενική βάση πριν μερικά χρόνια, διεθνείς συναλλαγές μέσω ηλεκτρονικού 
εμπορίου φθάνουν σήμερα περίπου τα 1 τρις. Δολάρια και αναμένονται να φθάσουν το 3 τρις, 
δολ. το 2007. Επιχειρήσεις, δημόσιοι οργανισμοί και πελάτες μπορούν να συμμετέχουν σε ένα 
περιβάλλον ηλεκτρονικού εμπορίου. Σε αυτό το πλαίσιο, οι εφαρμογές του ηλεκτρονικού 
εμπορίου μπορούν να διακριθούν στις τέσσερις ακόλουθες κατηγορίες:
1. Ηλεκτρονικό εμπόριο από επιχειρήσεις προς καταναλωτές (Β20 - Βυεϊηεεε-ΐο-ΟοηευιτιεΓ ε- 
ΟοιηηιεΓεε)
2. Ηλεκτρονικό εμπόριο από καταναλωτές/πολίτες προς κυβερνητικούς φορείς (02ΰ  - 
Οοηε^εΓ/Οϊίΐζεη-ίο-Οονειτιπιεηί ε-ΟοίϊΐηιεΓεε)
3. Ηλεκτρονικό εμπόριο από επιχειρήσεις προς κυβερνητικούς φορείς (Β2β - Βυεϊηεεε-ίο-
β ο νειηηιεηί ε-ΟοιτιηιεΓεε')-------------- ------------------ --------------- -----------------------------------------
4. Ηλεκτρονικό εμπόριο από επιχειρήσεις προς επιχειρήσεις (Β2Β - Βιιεϊηεεε-ίο-Βιιεϊηεεε ε- 
ΟοηιιηεΓοε)
Σχήμα 1: Κατηγορίες εφαρμογών ηλεκτρονικού εμπορίου 

Ηλεκτρονικό εμπόριο από επιχειρήσεις προς καταναλωτές (Β2Ό)
Οι εφαρμογές Β20 απευθύνονται στο μέσο καταναλωτή. Αυτός ο τύπος εφαρμογών 
ηλεκτρονικού εμπορίου έχει αναπτυχθεί τα τελευταία χρόνια, κυρίως μετά την ευρεία χρήση του 
Διαδικτύου και τη βελτίωση των παρεχόμενων υπηρεσιών μέσω αυτού. Το Διαδίκτυο είναι 
κατάλληλο γι’ αυτό το είδος ηλεκτρονικού εμπορίου, καθώς είναι ευρέως διαθέσιμο και μπορεί 
να προωθήσει αποτελεσματικά προϊόντα και υπηρεσίες σε όλους τους τύπους πιθανών πελατών.

Ηλεκτρονικό εμπόριο από καταναλωτές/πολίτες προς κυβερνητικούς φορείς (€ 2 0 )
Οι εφαρμογές 0 2 ϋ  περιλαμβάνουν συνήθως καταβολή φόρων, έκδοση πιστοποιητικών ή άλλων 
εγγράφων κ.λπ. Αν και δε μπορούμε να ορίσουμε απόλυτα τις συναλλαγές μεταξύ καταναλωτών 
ή πολιτών με κυβερνητικούς φορείς ως ηλεκτρονικό εμπόριο, μπορούμε να δούμε αρκετές 0 2 ΰ  
εφαρμογές στο πλαίσιο συναλλαγών που διεκπεραιώνονται αποτελεσματικότερα και 
αποδοτικότερα με τη χρήση συστημάτων και τεχνολογίας ηλεκτρονικού εμπορίου.

Ηλεκτρονικό εμπόριο από επιχειρήσεις προς κυβερνητικούς φορείς (Β2ϋ)
Οι εφαρμογές Β2Ω περιλαμβάνουν τη φορολογία, τις προμήθειες, τον τελωνειακό έλεγχο για τις 
εισαγωγές και εξαγωγές κ,λπ. Όπως στην περίπτωση των εφαρμογών ηλεκτρονικού εμπορίου 
μεταξύ καταναλωτών και κυβερνητικών φορέων, οι συναλλαγές από επιχειρήσεις προς 
κυβερνητικούς φορείς δεν φαίνεται να έχουν άμεση σχέση με αυτό που ο κόσμος θεωρεί 
ηλεκτρονικό εμπόριο. Ωστόσο, το κράτος εμπλέκεται σχεδόν σε κάθε είδος επιχειρηματικής 
συναλλαγής καθ’ όλη τη διάρκεια του εμπορικού κύκλου και για αυτόν το λόγο αρκετές 
εφαρμογές έχουν αναπτυχθεί για να βελτιώσουν τις συναλλαγές Β2Ό.

Ηλεκτρονικό εμπόριο από επιχειρήσεις προς επιχειρήσεις (Β2Β)
Οι εφαρμογές Β2Β έχουν στόχο να βελτιώσουν και να απλοποιήσουν τις διάφορες 
επιχειρησιακές διαδικασίες μέσα σε μια εταιρεία, καθώς και να αυξήσουν την αποδοτικότητα των 
συναλλαγών μεταξύ εταιρειών που συνεργάζονται. Οι εταιρείες χρησιμοποιούν το σύστημα Β2Β 
για γρηγορότερες συναλλαγές χωρίς σφάλματα, για έλεγχο των αποθεμάτων, αποτελεσματική 
αναπλήρωση των προϊόντων κ.λπ. Για να μπορέσουν οι εταιρείες να αναπτύξουν δραστηριότητες 
ηλεκτρονικού εμπορίου Β2Β με τους συνεργάτες τους, θα πρέπει να υπάρχει συνεργασία και 
συντονισμός. Μια εφαρμογή Β2Β εμπλέκει συνήθως πολλά άτομα σε πολλές εταιρικές
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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 Β2Β. Αυτό συμβαίνει διότι οι εφαρμογές 
Β2Β περιλαμβάνουν εκατομμύρια συναλλαγών, τεράστιες επενδύσεις, ενώ η ταχύτητα και η 
ακρίβεια μπορεί να αποτελόσουν σοβαρό ανταγωνιστικό πλεονέκτημα.

ΕΙΔΗ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ (Σύνδεσμοι)
• http://www.womeninfoline.com/intemet/ecom/typesofecommerce.asp
• http://www.zartis.com/ecommerce/types.html
• Η συνεργασία AMS-Ariba για την παροχή ολοκληρωμένων λύσεων ηλεκτρονικού εμπορίου 
από κυβερνητικούς φορείς προς τις επιχειρήσεις,http://www.amsinc.com/AllianceProgram/Ariba. 
htm
• Κρατικές τοποθεσίες ηλεκτρονικού εμπορίου 
http://www.wolfenet.com/~dhillis/govecommercel.htm
Π_________________________________________________________________ ______________

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2. ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟ ΚΑΙ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΚΟ 
ΜΟΝΤΕΛΟ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ

Το επιχειρηματικό και τεχνολογικό μοντέλο του ηλεκτρονικού εμπορίου περιλαμβάνει 
τέσσερα επίπεδα:

Models, Techniques and Strategies of 
Business and! Corporate Integration

E-Commerce Applications
[Electronic Negotiation, Bactronic Product Delh/ery, 
Electronic Act/eiusing, Electronic Payments, etc.]

E-Commerce Technologies
[E-m ad, EDI, EFT, E-CatakjgSj E-Form s, Bar Codes, 

Workflow, E-Cash , Multimedia Databases, etc ]

network & Communication infrastructure
[internet jntranet/· Ed ranet, VAN s ]

Σχήμα 2: Επίπεδα τεχνολογικού μοντέλου ηλεκτρονικού εμπορίου

Υποδομή Δικτύου και Επικοινωνιών (Network and Communication Infrastructure)
Αυτό το επίπεδο περιλαμβάνει όλες τις τεχνολογίες και τα συστήματα που χρησιμοποιούν οι 
εταιρείες, προκειμένου να διεξάγουν όλα τα είδη επιχειρησιακών συναλλαγών ηλεκτρονικά.

Τεχνολογίες Ηλεκτρονικού Εμπορίου (E-Commerce Technologies)
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Αυτό το επίπεδο περιλαμβάνει τεχνολογίες που υποστηρίζουν τις επιχειρηματικές 
δραστηριότητες. Οι τεχνολογίες του ηλεκτρονικού εμπορίου απαιτούν συνήθως κάποιο είδος 
επικοινωνιακής και δικτυακής υποδομής. Τεχνολογίες και υπηρεσίες όπως το ηλεκτρονικό 
ταχυδρομείο, οι ηλεκτρονικές αιτήσεις, οι ηλεκτρονικοί κατάλογοι, το EDI (Ηλεκτρονική 
Ανταλλαγή Πληροφοριών) και οι βάσεις δεδομένων παίζουν πολύ σημαντικό ρόλο.

Εφαρμογές Ηλεκτρονικού Εμπορίου (E-Commerce Applications)
Χάρη στις εφαρμογές ηλεκτρονικού εμπορίου διάφορες επιχειρηματικές λειτουργίες και 
συναλλαγές γίνονται ηλεκτρονικά, όπως ηλεκτρονικές πληρωμές, ηλεκτρονικές διαφημίσεις, 
ηλεκτρονικές προμήθειες κ,λπ.

Μοντέλα, Τεχνικές και Στρατηγικές Επιχειρησιακής και Εταιρικής Ολοκλήρωσης (Models, 
Techniques and Strategies of Business and Corporate Integration)
Τα βασικά επιχειρηματικά και τεχνολογικά μοντέλα ηλεκτρονικού εμπορίου για την 
επιχειρησιακή και εταιρική ολοκλήρωση περιλαμβάνουν τα ακόλουθα:

Ηλεκτρονικά Καταστήματα
Αρχικά δημιουργήθηκαν για να προβάλουν την εταιρεία και τα προϊόντα της. Σε μεταγενέστερο 
στάδιο τα ηλεκτρονικά καταστήματα πρόσφεραν τη δυνατότητα παραγγελίας και πληρωμής. Στα 
οφέλη για την εταιρεία συγκαταλέγονται η αυξημένη ζήτηση, η παγκόσμια παρουσία με χαμηλό 
κόστος, η μείωση των εξόδων προώθησης και οι πωλήσεις. Τα οφέλη για τον καταναλωτή είναι 
χαμηλότερες τιμές, περισσότερες επιλογές, καλύτερη πληροφόρηση, άνεση στην επιλογή και την 
αγορά, και διανομή των προϊόντων στο σπίτι ή το γραφείο του πελάτη. Μετά από τακτικές 
επισκέψεις είναι επίσης δυνατή η προώθηση των προϊόντων σε κάθε άτομο μεμονωμένα.

Ηλεκτρονική Προμήθεια
Η ηλεκτρονική προσφορά και προμήθεια αγαθών και υπηρεσιών είναι μία υπηρεσία χρήσιμη για 
τις μεγάλες επιχειρήσεις και τις δημόσιες αρχές. Στα οφέλη της συγκαταλέγονται οι περισσότερες 
επιλογές προμηθευτών (και πιθανόν χαμηλότερο κόστος), η καλύτερη ποιότητα, οι βελτιωμένες 
μέθοδοι παράδοσης, το μειωμένο κόστος προμήθειας. Τα οφέλη για τους προμηθευτές είναι 
περισσότερες ευκαιρίες για υποβολή προσφορών (σε παγκόσμια κλίμακα), χαμηλότερο κόστος 
υποβολής μιας προσφοράς, συνεταιρικές προσφορές.

Ηλεκτρονική Δημοπρασία
Η ηλεκτρονική δημοπρασία είναι η ηλεκτρονική μορφή του πλειστηριασμού. Η διαδικασία 
ολοκληρώνεται μέσω των επαφών, της πληρωμής και της παράδοσης. Τα οφέλη για τους 
προμηθευτές και. τους αγοραστές είναι αυξημένη απόδοση και εξοικονόμηση χρόνου, έλλειψη 
ανάγκης για φυσική παρουσία, πηγές σε παγκόσμιο επίπεδο
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Εφαρμογή:

Η πρώτη ηλεκτρονική δημοπρασία της TITAN Α.Ε. με την υπηρεσία 
Ιι2Ι>αιι<£ϊοηκτης cosmoONE

21 MqTou 2002______________________________

Η TITAN Λ .Ρ ., χρησιμοποιώντας τις υπηρεσίες ηλεκτρονικού εμπορίου μεταξύ 
επιχειρήσεων που προσφέρει η εταιρία cosmcONE, διενήργησε πρόσφατα την πρώτη 
της ηλεκτρονική δημοπροοια για την Προμήθεια FILM ΠΟΛΥΑΙΘΥΛΑΙΝΙΟΥ.

Στην ηλεκτρονική δημοπραοία ουμμοείχαντέοστρις προμηθευτές και έλη η διαδικασία 
ολοκληρώθηκε με απόλυτη επιτυχία. Κατά τη διάρκκια της δημοπρασίες υπββλήθησαν
22 προσφορές με αποτέλεσμα να στ£·αωθεΙ σημαντική μείωίκ'ι τιμής οε ρχάαη με την 
αναμενόμενη.

Από πλευράς διαδικασίας, η  ηλεκτρονική δημοπρασία πποδείχύηκε ταχεία και 
αποτελεσματική μέθοδο; προμήθειας για την επιχείρηση, καθώς όλες οι σχετικές 
ενέργειες πραγματοποιήθηκαν μέσα σε μα εβδομάδα. Αναλυτικότερα, οι βασικές 
ενέργειες που έγιναν σ ε αυτό το χρονικό διάστημα ήταν: αρχική πρόσκληση 
εκδηλώσεως ενδιαφέροντος, διακήρυξη, τεχνική αξιολόγησή, κατάρτιση καταλόγου 
προμηθευτών, πρόσκληση συμμετοχής στη óuponpuulo,  εκπαίδευση προμηθευτών, 

-δοκιμαΰπκή-χρήση—Γου-Όυστήματας_ των δημοπρασιών-  από τους προεκλεγμένους  
προμηθευτές και, τέλος, διενέργεια της δημοπρασίας.

Η εκτέλεση της ηλεκτρονικής δημοπρασίας διήρκεσε μισή ώρα και επακολούθησαν 
τέσσερις παρατάσεις λόγω συνεχούς μαώσεος της τιμής στα τελαιταία λεπτά πριν το 
κλείσιμο της όηααπρσσϊας.

Η TITAN Α .Ε. εκπμώντας τα ουσιασπκά πλεονεκτήματα που παρέχει η υιιηρ^οΐα 
bSbauciiüíiB της cosrroONE, οκοπεύει να αξιοποιήσει περαιτέρω τις ηλεκτρονικές 
¡δημοπρασίες, για την αγορά διαφόρων ειδών που προμηθεύεται.

Ηλεκτρονικό Εμπορικό Κέντρο
Το Ηλεκτρονικό Εμπορικό Κέντρο είναι ένα σύνολο ηλεκτρονικών καταστημάτων, όπου 
εφαρμόζεται κοινή μέθοδος πληρωμής και όλα τα ηλεκτρονικά καταστήματα είναι κάτω από μια 
κοινή «ομπρέλα» (επωνυμία). Τα οφέλη για τα μέλη του ηλεκτρονικού εμπορικού κέντρου είναι 
χαμηλότερο κόστος και λιγότερο πολύπλοκες διαδικασίες εισαγωγής στον Παγκόσμιο Ιστό, 
εξειδικευμένες δυνατότητες (για παράδειγμα, ηλεκτρονικές πληρωμές), περισσότερη κίνηση. Τα 
πλεονεκτήματα για τον πελάτη είναι εύκολη πρόσβαση σε άλλα ηλεκτρονικά καταστήματα, 
κοινό περιβάλλον χρήσης (πιθανόν πρόσθετες υπηρεσίες προστιθέμενης αξίας). Επιπλέον, τα 
οφέλη για τον διαχειριστή του ηλεκτρονικού εμπορικού κέντρου είναι ο διαφημιστικός χώρος, η 
προώθηση των μαρκών, η αύξηση των πωλήσεων των υποστηριζόμενων τεχνολογιών (π.χ. η 
IBM με τη World Avenue), οφέλη που προκύπτουν μέσα από τις υπηρεσίες (π.χ. η Barclays με τη 
Barclay Square). Στα έσοδα περιλαμβάνονται συνδρομές μελών, διαφημίσεις και πιθανόν τέλη 
συναλλαγών.

Εικονικές Κοινότητες
Η απόλυτη αξία των «εικονικών κοινοτήτων» προέρχεται από τα μέλη τους (πελάτες ή 
συνεργάτες) που προσθέτουν τις πληροφορίες τους στο βασικό περιβάλλον επικοινωνίας, που 
παρέχεται από τον πάροχο της υπηρεσίας. Οι «εικονικές κοινότητες» είναι σημαντικές για την 
προβολή και προώθηση προϊόντων και υπηρεσιών, ενισχύουν την αφοσίωση των πελατών και 
ενθαρρύνουν τους πελάτες να εκφράσουν τα σχόλια τους. Τα έσοδα προέρχονται από τις 
συνδρομές των μελών και τη διαφήμιση. Αποτελούν επίσης ένα πρόσθετο μέσο για την 
προώθηση των ήδη υφιστάμενων υπηρεσιών, καθώς και για τη δημιουργία νέων.
Παραδείγματα: Amazon.com, Apparelex.com, lndconnect.com/steel/web
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Παροχείς Υπηρεσιών Υποστήριξης
Ειδικεύονται σε μια συγκεκριμένη λειτουργία της αλυσίδας παραγωγής αξίας μιας εταιρείας 
(value chain), π.χ. ηλεκτρονικές πληρωμές, διοικητική μέριμνα, με στόχο να γίνει αυτή το 
ξεχωριστό ανταγωνιστικό τους πλεονέκτημα.
Παραδείγματα: FedEx, UPS

Αξιοποίηση Πληροφοριών και άλλες Υπηρεσίες 
Αυτές οι υπηρεσίες προσθέτουν αξία στον τεράστιο όγκο των δεδομένων που διατίθενται στα 
ανοιχτά δίκτυα. Συχνά πρόκειται για επιχειρηματικές δραστηριότητες, όπως αναζήτηση 
πληροφοριών (π.χ. Yahoo), δημιουργία προφίλ του πελάτη, επιχειρηματικές ευκαιρίες στο 
χρηματιστήριο, συμβουλές επενδύσεων κ,λπ.

«Αγορές τρίτων»
Μοντέλο κατάλληλο για τις εταιρείες εκείνες που επιθυμούν να αναθέσουν την επιχειρηματική 
τους παρουσία στο Διαδίκτυο σε έναν τρίτο φορέα (πιθανόν ως ένα επιπλέον μέσο επικοινωνίας
και επινειρηματικήσ δοάσησ). _Στις-«αγΌρές_τρίτων»-προστίθενται αρκετές-νέες δυνατότη-τεςΗ>πω<Γ 
η δημιουργία «διακριτής επωνυμίας» (branding), οι πληρωμές, η διοικητική μέριμνα, οι 
παραγγελίες και η πλήρης κλίμακα ασφαλών συναλλαγών. Πρόκειται για ένα μοντέλο που 
ενδιαφέρει κυρίως τράπεζες και παροχείς υπηρεσιών διαδικτύου (ISP). Τα έσοδα προέρχονται 
από την εφάπαξ συνδρομή των μελών, τα τέλη υπηρεσιών και συναλλαγών ή τα ποσοστά επί της 
αξίας των συναλλαγών.
Παραδείγματα: Citius, Trade Zone, FedEx.

Πλατφόρμες Συνεργασίας
Παρέχουν ένα σύνολο εργαλείων και ένα περιβάλλον πληροφοριών για συνεργασία μεταξύ των 
επιχειρήσεων. Εστιάζουν σε συγκεκριμένες λειτουργίες (π.χ. συνεργατικός σχεδιασμός). Οι 
επιχειρηματικές ευκαιρίες προκύπτουν από τη διαχείριση της πλατφόρμας (συνδρομές/τέλη 
χρήσης) και την πώληση των εξειδικευμένων εργαλείων (π.χ. σχεδιασμός, ροή εργασίας, 
διαχείριση εγγράφων).

Ολοκλήρωση Αλυσίδας Παραγωγής Αξίας (ΥΟ)
Ολοκλήρωση πολλαπλών επιπέδων της αλυσίδας παραγωγής αξίας, με ενδεχόμενο στόχο την 
αξιοποίηση της ροής πληροφοριών μεταξύ αυτών των επιπέδων ως επιπλέον προστιθέμενη αξία. 
Παραδείγματα: ΜατεΙιαΙΙΝβΐ

2.1. ΕΦΑΡΜΟΓΕΣ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ Β20

2.1.1. Διαφήμιση

Εύκολα καταλαβαίνει κανείς ότι όπου υπάρχει μεγάλη κίνηση, υπάρχει και διακίνηση 
διαφημιστικών μηνυμάτων. Πράγματι, η διαφήμιση και η διάδοση των πληροφοριών είναι στις 
μέρες μας οι μεγαλύτερες εμπορικές δραστηριότητες στον Ιστό. Υπάρχουν αρκετοί τρόποι 
διαφήμισης στον Ιστό:
• Ο «δικτυακός τόπος» κάθε οργανισμού, όπου βρίσκει κανείς πληροφορίες για τα προϊόντα και 
το προφίλ του οργανισμού.
• Διαφημιστικές λεζάντες που ενεργοποιούνται με ένα κλικ και μεταφέρουν το χρήστη σε 
ηλεκτρονικές τοποθεσίες άλλων οργανισμών ή σε άλλες τοποθεσίες με πληροφορίες.
• «Πύλες» ηλεκτρονικού εμπορίου όπως: www.yahoo.com
• Ηλεκτρονικά εμπορικά κέντρα όπως:
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http://www.mini-mall.com/
http://www.emb.net/
http://www.ehoopla.com/
http://www.digibuy.com/
• Ομάδες συζητήσεων

Ανεξάρτητα από τον τρόπο που θα αποφασίσει να ακολουθήσει κάθε διαφημιστής, πρέπει να 
έχει υπ' όψιν ότι η διαφήμιση στο νέο αυτό μέσο είναι διαφορετική από την παραδοσιακή 
διαφήμιση και αυτό συμβαίνει κυρίως για δύο λόγους: την αλληλεπίδραση και την 
εξατομίκευση.
Αλληλεπίδραση: ο χρήστης μπορεί να αναζητά ενεργά πληροφορίες, να υποβάλει ερωτήσεις 
μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου και να συμμετέχει σε διάφορες διαφημιστικές δραστηριότητες 
όπως σε ηλεκτρονικούς διαγωνισμούς. Επίσης η χρήση των πολυμέσων ενισχύει τη δύναμη του 
μέσου αυτού.
Η εξατομίκευση φαίνεται να είναι το επόμενο βήμα στη διαφήμιση: με ένα σύνολο εργαλείων 
(π.χ. «μπισκότα») ο διαφημιστής μπορεί να φτιάξει το προσωπικό προφίλ του πελάτη και να του

__προσφέρει „εξαιρετικά—εξειδικευμένα—(σχεδόν -εξατομικευμένα)—διαφημιστικά—μηνύματα.
Μολονότι σε μερικές περιπτώσεις ενδέχεται να προκύψει θέμα προστασίας προσωπικών 
δεδομένων, οι εξατομικευμένες διαφημίσεις είναι πιο αποτελεσματικές από τη μαζική διαφήμιση 
ή ακόμη και από τη διαφήμιση που στοχεύει σε συγκεκριμένο κοινό. Καθώς οι υπηρεσίες 
ηλεκτρονικού εμπορίου βρίσκονται ακόμη σε πρώιμο στάδιο, είναι δύσκολο να αξιολογηθεί η 
αποτελεσματικότατα της ηλεκτρονικής διαφήμισης και οι πραγματικές της δυνατότητες. Ο 
τομέας της ηλεκτρονικής διαφήμισης εξακολουθεί να αναπτύσσεται.

2.1.2 Ηλεκτρονικοί Κατάλογοι

Οι Ηλεκτρονικοί Κατάλογοι είναι δικτυακές σελίδες που δίνουν πληροφορίες για τα 
προϊόντα ή τις υπηρεσίες που παρέχει η εταιρεία. Ένας ηλεκτρονικός κατάλογος περιέχει 
πληροφορίες όπως:
• ιδιότητες και χαρακτηριστικά του προϊόντος,
• συσκευασία,
• διαθεσιμότητα,
• τρόποι πληρωμής,
• τιμή κ.λ.π.

Η πραγματική ισχύς των ηλεκτρονικών καταλόγων σε σχέση με τους παραδοσιακούς 
καταλόγους έγκειται στην αλληλεπίδραση και τις δυνατότητες βελτιωμένης παρουσίασης 
(πολυμέσα). Η δυνατότητα αλληλεπίδρασης επιτρέπει στο χρήστη όχι μόνο να δει πληροφορίες 
για το προϊόν, αλλά να εντοπίσει και τα κοινά σημεία μεταξύ των διαφόρων προϊόντων μπορεί 
εύκολα να περιηγηθεί σε παρόμοια προϊόντα και να επιλέξει αυτά που καλύπτουν τις ατομικές 
ανάγκες του. Συνηθισμένες τεχνικές ηλεκτρονικών πωλήσεων είναι:
• παράλληλη διάθεση παρόμοιων ή σχετικών μεταξύ τους προϊόντων προς πώληση σε πιθανούς 
πελάτες,
• προσφορά προϊόντων υψηλότερης ποιότητας ή τιμής.

Χαρακτηριστικό παράδειγμα, όταν κάποιος ψάχνει για αθλητικά παπούτσια, είναι πιθανόν να 
ενδιαφέρεται επίσης για κάλτσες ή κορδόνια. Τέλος, οι ηλεκτρονικοί κατάλογοι μπορούν να 
ανανεωθούν με ταχύτερο ρυθμό και μεγαλύτερη ευκολία, παρέχοντας στους πελάτες τις πιο 
πρόσφατες πληροφορίες.

2.1.3 Ηλεκτρονικές Εκδόσεις

Ο εκδοτικός τομέας ήταν από τους πρώτους που επένδυσαν σε νέες τεχνολογίες και ειδικά στο 
διαδίκτυο. Όλο και περισσότεροι εκδότες χρησιμοποιούν το διαδίκτυο ως μέσο πληροφόρησης
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και επιδιώκουν την εμπορική του εκμετάλλευση. Επιτυχημένες προσπάθειες ηλεκτρονικού 
εμπορίου σε σχέση με τις ηλεκτρονικές εκδόσεις είναι οι ηλεκτρονικές εφημερίδες και οι 
ανεξάρτητες εκδόσεις μέσω διαδικτύου.

2.1.3.1. Ηλεκτρονικές Εφημερίδες

Με τον όρο ηλεκτρονική εφημερίδα (π.χ. www.thetimes.co.uk) εννοούμε την 
αυτοματοποιημένη ηλεκτρονική δημοσίευση του περιεχομένου μιας εφημερίδας στον Ιστό. Αυτό 
σημαίνει ότι όλα τα άρθρα, οι φωτογραφίες κ,λπ. διατίθενται ηλεκτρονικά στους χρήστες. Κατά 
τη διάρκεια των περασμένων έξι ετών ο αριθμός των ηλεκτρονικών εφημερίδων σημείωσε 
σημαντική άνοδο και ειδικότερα οι εβδομαδιαίες εκδόσεις, όπου η ροή των πληροφοριών είναι 
διαφορετική και ο κύκλος ζωής τους μεγαλύτερος. Οι ηλεκτρονικές εφημερίδες προσφέρουν ένα 
σημαντικό πλεονέκτημα: ενημερώνονται με ταχύτερο ρυθμό απ' ότι τα παραδοσιακά έντυπα και 
κατ’ αυτόν τον τρόπο ανταγωνίζονται άλλα μέσα, όπως την τηλεόραση. Επίσης, όσοι βρίσκονται 
εκτός της γεωγραφικής περιοχής που καλύπτουν τα κανάλια διανομής των έντυπων εφημερίδων 

_έχουντην ευκαιρία_ν.α_βρίσκουν-θέματα-τουενδιαφέρον-τος τους-(για-παράδειγμαΓΘπιχειρηματίε<^ 
ή άτομα που διαμένουν ή εργάζονται μακριά από το σπίτι/γραφείο). Πρέπει να σημειωθεί ότι οι 
περισσότερες ηλεκτρονικές εφημερίδες έχουν στόχο να προωθήσουν κυρίως την έντυπη μορφή 
τους, δίνοντας απλά μια εικόνα των ειδήσεων που καλύπτονται. Ωστόσο, τα οφέλη και τα 
χρήματα που εξοικονομούνται από τη διαφήμιση είναι σημαντικά. Παρόλα αυτά πολλές 
εφημερίδες (ειδικά αυτές που απευθύνονται σε μικρό εξειδικευμένο αναγνωστικό κοινό) έχουν 
μόνο ηλεκτρονική μορφή, αλλά οι περισσότερες από αυτές δε φαίνεται να το μετανιώνουν, 
εφόσον τα έξοδα είναι σε σημαντικό βαθμό χαμηλότερα και δεν απαιτούνται οι παραδοσιακά 
μεγάλες επενδύσεις κεφαλαίου.

Σύνδεσμοι - Ηλεκτρονικές Εφημερίδες
The Guardian http://www.guardian.co.uk/
The Financial Times http://www.ft.com/
Le Monde http://www.lemonde.fr/
Suddeutsche Zeitung http://www.sueddeutsche.de/
Die Zeit http://www.zeit.de/
Kurier http://www.kurier.aty 
Jornal de Noticias http://jn.pt 
The News http://www.the-news.net/
Athens News http://athensnews.dolnet.gr/
Τα Νέα http://ta-nea.dolnet.gr/
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Μερικές από τις παρεχόμενες υπηρεσίες των ηλεκτρονικών εκδόσεων είναι οι εξής:
• Ηλεκτρονική ανάγνωση /  προβολή ιστοσελίδων: Ο χρήστης μπορεί να διαβάσει τις ειδήσεις, 
επωφελούμενος από τα πλεονεκτήματα του Υπερκειμένου (Υπερσυνδεδεμένου κειμένου).
• Αναζήτηση άρθρων: Η ηλεκτρονική έκδοση προσφέρει εκτεταμένες μηχανές αναζήτησης που 
δεν θα βρει κανείς στην έντυπη μορφή. Βέβαια, στην περίπτωση των βιβλίων ή των 
εβδομαδιαίων περιοδικών η αναζήτηση μπορεί να είναι ευκολότερη ή πιο εφικτή μέσω ενός 
ευρετηρίου. Ωστόσο, οι ηλεκτρονικές εκδόσεις παραμένουν η καλύτερη λύση για την αναζήτηση 
ειδικών θεμάτων.
• Πρόσβαση και χρήση ηλεκτρονικών αρχείων: Πριν από μερικά χρόνια η διαδικασία αυτή ήταν 
αρκετά περίπλοκη (θυμηθείτε τα αρχεία μικροφίλμ), τώρα πλέον είναι εξαιρετικά εύκολη. Ειδικά 
στην περίπτωση των βιβλιογραφικών αναφορών και των απαντητικών άρθρων, αυτό μπορεί να 
γίνει μόνο ηλεκτρονικά.
• Προσαρμοσμένες υπηρεσίες πληροφοριών: Με τις ηλεκτρονικές εκδόσεις ο χρήστης μπορεί να 
ορίσει κάποια κριτήρια ανάλογα με τις προτιμήσεις του και να ζητήσει να λαμβάνει ειδήσεις 
ειδικού ενδιαφέροντος και όχι να κατακλύζεται από οτιδήποτε προσφέρει η έκδοση. Η 
δημιουργία προφίλ (σύνθεση του προφίλ του χρήστη ανάλογα με τις προτιμήσεις και τα 
ενδιαφέροντα του) μπορεί να γίνει είτε με βάση τα κριτήρια που καθορίζονται από το χρήστη ή, 
σε πιο σύνθετες περιπτώσεις, χρησιμοποιώντας μέσα συλλογής δεδομένων, οπότε η ηλεκτρονική 
εφημερίδα προσαρμόζεται στις ανάγκες και προτιμήσεις του χρήστη βάσει προηγούμενων
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επιλογών. Από την άλλη πλευρά, χα οφέλη των ηλεκτρονικών εκδόσεων για τον εκδοτικό 
οργανισμό ποικίλλουν:
• Αύξηση της αναγνωστικής βάσης: με υπηρεσίες που προσελκύουν αναγνώστες οι οποίοι στο 
παρελθόν δεν είχαν εκδηλώσει ενδιαφέρον ή δεν είχαν εντοπιστεί.
• Συλλογή πληροφοριών για τις προτιμήσεις και τα χαρακτηριστικά των αναγνωστών και 
διεξαγωγή έρευνας αγοράς: ο οργανισμός αποκτά έτσι σαφέστερη εικόνα για το προφίλ των 
αναγνωστών και συνεπώς, θα είναι σε θέση να προσφέρει καταλληλότερο περιεχόμενο.
• Χρέωση του περιεχομένου της εφημερίδας ή των προηγμένων υπηρεσιών: ορισμένες 
εφημερίδες χρεώνουν ένα μικρό αντίτιμο και διανέμονται ηλεκτρονικά στο ηλεκτρονικό 
ταχυδρομείο των χρηστών.
• Δωρεάν διαφήμιση και αξιοποίηση των σχετικών ευκαιριών. Η ηλεκτρονική εφημερίδα όχι 
μόνο προωθεί το έντυπο, αλλά αποτελεί επίσης ένα νέο διαφημιστικό μέσο.

2.1.3.2, Ανεξάρτητες Εκδόσεις_____________________________ _________________________

Τέλος, μια αγορά που δείχνει να έχει μεγάλη δυναμική εξέλιξης είναι οι ανεξάρτητες εκδόσεις. 
Σχετικά πρόσφατα ο διάσημος συγγραφέας έργων τρόμου Στήβεν Κινγκ πρόσφερε το πρώτο του 
βιβλίο αποκλειστικά στον ιστό, παρακάμπτοντας τον παραδοσιακό τρόπο. Πρόσφερε το πρώτο 
κεφάλαιο ως προεπισκόπηση και το υπόλοιπο μπορούσε να το κατεβάσει κανείς έναντι μικρού 
αντιτίμου (σημαντικά χαμηλότερου από την τιμή του αντίστοιχου τυπωμένου αντιγράφου). Αυτό 
είναι ένα μόνο εγχείρημα για την αποφυγή των παραδοσιακών καναλιών διανομής, καθώς το 
προϊόν δεν έχει υλική υπόσταση και μπορεί να μεταφέρεται ηλεκτρονικά. Παρόμοια εγχειρήματα 
αναμένεται να αλλάξουν την αγορά όχι μόνο στο χώρο των βιβλίων και της ανάγνωσης, αλλά και 
στη βιομηχανία της μουσικής και του βίντεο.

2.1.4 Τραπεζικές υπηρεσίες

Οι ηλεκτρονικές τραπεζικές υπηρεσίες, γνωστές επίσης και ως τραπεζικές υπηρεσίες μέσω 
δικτύου, εικονικές ή κατ' οίκον τραπεζικές υπηρεσίες, περιλαμβάνουν ποικίλες τραπεζικές 
δραστηριότητες που εκτελούνται από το σπίτι, το γραφείο, το δρόμο, ή οποιαδήποτε τοποθεσία 
πλην του χώρου της τράπεζας. Οι τραπεζικές υπηρεσίες περιλαμβάνουν από την απλή πληρωμή 
και τον έλεγχο του υπολοίπου του λογαριασμού έως την εξασφάλιση ενός δανείου. Αυτές οι 
υπηρεσίες προσφέρονταν για αρκετό διάστημα αλλά εξαρτώνταν από λογισμικό αποκλειστικής 
χρήσης και τις λύσεις ιδιωτικού δικτύου. Μετά την εμφάνιση του Διαδικτύου κατέστη δυνατό οι 
υπηρεσίες αυτές να προσφέρονται στο ευρύ κοινό. Τα οφέλη είναι σημαντικά για τους 
συμμετέχοντες, τις τράπεζες και τους πελάτες:

Για την τράπεζα είναι ένας γρήγορος, οικονομικός τρόπος παροχής υπηρεσιών, που 
απαλλάσσει το προσωπικό από τη γραφική εργασία και προσφέρει υπηρεσίες σε 24ωρη βάση, 
πράγμα αδύνατο για οποιοδήποτε παράρτημα. Κάτι τέτοιο μπορεί να οδηγήσει σε μείωση του 
αριθμού των παραρτημάτων. Ο ρόλος των παραρτημάτων που θα απομείνουν ενδεχομένως να 
αλλάξει, καθώς θα απαλλαγούν από ένα μέρος του φόρτου των συναλλαγών και θα έχουν την 
ευκαιρία να επικεντρωθούν σε πιο παραγωγικές δραστηριότητες, όπως η παροχή συμβουλών για 
χρηματοοικονομικά θέματα και άλλων χρηματοοικονομικών υπηρεσιών.

Για τον πελάτη είναι ένας φτηνός, εύκολος και επί 24ώρου βάσης διαθέσιμος τρόπος για να 
διεκπεραιώνει τις υποθέσεις του. Όχι πια έντυπες φόρμες και ουρές. Οι υπηρεσίες που 
προσφέρονται στους πελάτες περιλαμβάνουν:
• Πληρωμή λογαριασμών
• Ηλεκτρονική έκδοση επιταγών
• Έλεγχος τραπεζικών λογαριασμών, πιστωτικών καρτών κ.λ.π.
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• Διαχείριση χαρτοφυλακίου
• Διατήρηση αρχείου
• Υπολογισμός φορολογίας
• Ηλεκτρονική πώληση μετοχών κ.λ.π.

Φυσικά υπάρχει μεγάλη ποικιλία υπηρεσιών που παρέχονται όχι μόνο από τις τράπεζες, αλλά 
και από εταιρείες που προσφέρουν χρηματοοικονομικές υπηρεσίες, που μπορεί να 
περιλαμβάνουν κάποιες από αυτές που αναφέρθηκαν ή άλλες, ανάλογα με την ανάπτυξη των 
χρηματοοικονομικών προϊόντων. Πρέπει κανείς να λάβει υπ' όψιν ότι ο τομέας των τραπεζικών 
και χρηματοοικονομικών υπηρεσιών ήταν ανάμεσα στους πρώτους που χρησιμοποίησαν την 
τεχνολογία πληροφοριών για θέματα συναλλαγών. Λίγο έως πολύ, όλοι είμαστε εξοικειωμένοι με 
τη χρήση των Αυτόματων Μηχανημάτων Συναλλαγών (ATM).

2.1.5 Ταξιδιωτικές υπηρεσίες

Ο παγκόσμιος χαρακτήρας του Διαδικτύου ταιριάζει απόλυτα με τις ανάγκες των ταξιδιωτών 
και τού τάξΐδιώ-ακού κλάδους ο οποίος αναπτύσσεται- ραγδαία.- Κάθε _έμπειρο_ς.. ταξιδιώτης 
γνωρίζει ότι ο επιμελής προγραμματισμός και η κράτηση θέσεων μπορούν να εξοικονομήσουν 
σημαντικά χρηματικά ποσά. Τα χρήματα που εξοικονομούνται προέρχονται από προσφορές της 
τελευταίας στιγμής, από ακυρώσεις ή περίσσιες θέσεις, καθώς και λόγω περιορισμού του 
επιπρόσθετου κόστους, εφόσον οι ταξιδιωτικοί πράκτορες παρακάμπτονται. Οι υπηρεσίες που 
προσφέρονται από τα ηλεκτρονικά ταξιδιωτικά πρακτορεία περιλαμβάνουν: Ηλεκτρονικούς 
καταλόγους, Υπηρεσίες Αναζήτησης και Υπηρεσίες Κρατήσεων για ξενοδοχεία, κρουαζιέρες και 
ξεναγήσεις, εισιτήρια κ.λπ. Άλλες παρεχόμενες υπηρεσίες είναι ο Σχεδιασμός Ταξιδιών, 
Κοινοτικές Υπηρεσίες για την ανταλλαγή πληροφοριών και εμπειριών, Δημοπρασία 
ταξιδιωτικών υπηρεσιών.

Πολλοί παροχείς υπηρεσιών, όπως η αεροπορική εταιρεία Easy jet, που αποφάσισαν να 
προσφέρουν τις υπηρεσίες τους απευθείας στους πελάτες, βρήκαν στο Διαδίκτυο το ιδανικό μέσο 
για την εφαρμογή της στρατηγική τους.

2.2 ΕΦΑΡΜΟΓΕΣ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ Β2Β

2.2.1 Ηλεκτρονική Ανταλλαγή Δεδομένων (Electronic Data Interchange)

Η ηλεκτρονική ανταλλαγή δεδομένων (EDI) είναι μία τυπική μορφή ανταλλαγής 
επιχειρησιακών δεδομένων. Ένα μήνυμα EDI περιλαμβάνει μια σειρά από σύμβολα 
πληροφοριών, καθένα από τα οποία αντιπροσωπεύει ένα μοναδικό στοιχείο, όπως την τιμή, τον 
αριθμό μοντέλου του προϊόντος κ.ο.κ., χωρισμένα με οριοθέτες. Ολόκληρη η σειρά ονομάζεται 
τμήμα δεδομένων. Ένα ή περισσότερα τμήματα δεδομένων πλαισιωμένα από μία κεφαλίδα και 
ένα επίμετρο αποτελούν τη μονάδα μεταφοράς EDI (ισοδύναμη με ένα μήνυμα), που συνήθως 
περιλαμβάνει το περιεχόμενο ενός τυπικού επιχειρησιακού εγγράφου ή φόρμας. Τα μέρη που 
ανταλλάσσουν δεδομένα EDI αναφέρονται ως εμπορικοί εταίροι. Τα μηνύματα EDI μπορούν να 
κρυπτογραφηθούν και να αποκρυπτογραφηθούν. To EDI είναι μια μορφή ηλεκτρονικού 
εμπορίου που περιλαμβάνει επίσης ηλεκτρονικό ταχυδρομείο και φαξ.

2.2.2 Σχεδιασμός Επιχειρησιακών Πόρων (ERP)

Ο Σχεδιασμός Επιχειρησιακών Πόρων είναι ένας όρος που χαρακτηρίζει ευρύ φάσμα 
δραστηριοτήτων, οι οποίες υποστηρίζονται από λογισμικό πολλαπλών εφαρμογών και βοηθούν 
έναν παραγωγό ή μία επιχείρηση να διαχειριστεί σημαντικούς τομείς όπως οι εξής:
• Σχεδιασμός προϊόντος
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• Αγορά ανταλλακτικών
• Διατήρηση αποθεμάτων
• Αλληλεπίδραση με τους προμηθευτές
• Παροχή υπηρεσίας εξυπηρέτησης πελατών
• Παρακολούθηση παραγγελιών

Το σύστημα ERP μπορεί επίσης να περιλαμβάνει μονάδες εφαρμογών για τα 
χρηματοοικονομικά θέματα μιας επιχείρησης και τον τομέα ανθρώπινου δυναμικού. Συνήθως, 
ένα σύστημα ERP χρησιμοποιεί ή είναι ενσωματωμένο με ένα αντίστοιχο σύστημα βάσης 
δεδομένων.Η ανάπτυξη ενός συστήματος ERP μπορεί να περιλαμβάνει σημαντική ανάλυση των 
επιχειρησιακών διαδικασιών, επανεκπαίδευση του προσωπικού και νέες εργασιακές διαδικασίες.

2.2.3 Ηλεκτρονική Προμήθεια

Μια από τις σημαντικές δραστηριότητες ενός οργανισμού είναι η προμήθεια των διαφόρων 
απαραίτητων προϊόντων. Σε αυτά τα προϊόντα περιλαμβάνονται από πολύπλοκα εργαλεία 
παραγωγής" μέ^Γάπλίοί^συνδετήρες'και από υλικό-υπολογιστή μέχρι-μπαταρίες.-Η-παραδοσιακή_ 
διαδικασία προμηθειών μπορεί να είναι χρονοβόρα και να μην προσφέρει πάντα τις καλύτερες 
τιμές για τον οργανισμό. Με τη χρήση των διαφόρων τεχνολογιών (πράκτορες, EDI) οι 
προμήθειες έχουν πλέον αυτοματοποιηθεί για όλα τα είδη των προϊόντων και για οποιαδήποτε 
ποσότητα με πολύ μικρό κόστος. Οι εταιρείες χρησιμοποιούν ολοένα και περισσότερο 
συστήματα ηλεκτρονικών προμηθειών, ενώ εάν μια επιχείρηση δεν χρησιμοποιεί αυτή την 
υπηρεσία, μπορεί να υποστεί αρνητικές συνέπειες.

2.2.4 Εφαρμογές Intranet / Extranet

Οι τυπικές εφαρμογές intranet / extranet περιλαμβάνουν:
• Τηλεδιάσκεψη / Βιντεοδιάσκεψη
• Λογισμικό συλλογικής χρήσης που συμβάλλει στη συνεργασία των ομάδων
• Ηλεκτρονική Ανταλλαγή Δεδομένων [σύνδεσμος στην ενότητα 2.3.1]
• Πρόσβαση σε εταιρικές αποκλειστικές εφαρμογές και βάσεις δεδομένων
• Συστήματα Υποστήριξης Αποφάσεων Ομάδων

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3. ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ ΚΑΙ Ο ΡΟΛΟΣ ΤΟΥ ΕΠΙ 

3.1.0ΡΙΣΜΟΣ ΕΠΙ

Τα πλεονεκτήματα της ηλεκτρονικής ανταλλαγής δεδομένων (ΕΟΙ), όπως στενότερες 
εμπορικές σχέσεις, ανάπτυξη της αποτελεσματικότητας της επιχείρησης, μειωμένο κόστος, είναι 
γνωστά. Αλλά τι πραγματικά είναι, ποιοι συντελεστές παίρνουν μέρος σε μια ΕΟΙ και πώς αυτοί 
συνεργάζονται; Ένας καλός ορισμός της ΕϋΙ είναι: "Η ηλεκτρονική ανταλλαγή δεδομένων 
διευκολύνει την ανταλλαγή της πληροφορίας σε μια οργανωμένη μορφή, μεταξύ των 
παραγόντων που αποφάσισαν να συναλλαχθούν με αυτόν τον τρόπο". Οι παρακάτω εικόνες 
δείχνουν την αντίθεση ανάμεσα στην συνηθισμένη ανταλλαγή πληροφορίας και στην 
ηλεκτρονική ανταλλαγή δεδομένων-ΕΟΙ. Ένα τυπικό σενάριο ΕϋΙ περιλαμβάνει ένα κατάστημα 
λιανικών πωλήσεων που δέχεται πληροφορίες για τις πωλήσεις και παραγγελίες από τα 
υποκαταστήματα του. Αυτή η πληροφορία προβάλλεται και οι παραγγελίες ετοιμάζονται και 
στέλνονται μέσω ΕϋΙ. Με απλά λόγια, η πληροφορία διακινείται από τον ένα υπολογιστή μέσω
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του δικτύου στον άλλον -  έτσι εξοικονομείται πολύτιμος χρόνος, ενώ παράλληλα η ασφαλή και 
έγκαιρη μεταφορά της πληροφορίας είναι βέβαιη.

Traditional Paperwork Process How EDI Works

Σχήμ α  3 : Παραδοσιακή και σύγχρονη διακίνηση πληροφοριών’

Περίπου πενήντα χιλιάδες ιδιωτικού τομέα εταιρίες στις ΗΠΑ, όπως για παράδειγμα η Federal 
Express, η Kodak, η American Airlines, η Nike και άλλες σημαντικές εταιρίες χρησιμοποιούν 
EDI. Η EDI χρησιμοποιείται πολύ διαδεδομένα στη βιομηχανία, στον τραπεζικό τομέα, στις 
ασφάλειες και σε άλλου είδους εργοστάσια. Σύμφωνα με μια πρόσφατη μελέτη ο αριθμός των 
εταιριών αυτών αναμένεται να τετραπλασιαστεί μέσα στα επόμενα έξι χρόνια.

3.2. Ο ΡΟΛΟΣ TOY EDI

To EDI (Electronic Data Interchange) ή Ηλεκτρονική Ανταλλαγή Δεδομένων (ΗΑΔ) είναι ένα 
επιχειρηματικό εργαλείο το οποίο υπάρχει ήδη εδώ και 30 χρόνια. Έχει γίνει εργαλείο χρήσης 
από το 95% των χιλίων καλύτερων εταιριών του καταλόγου του περιοδικού Fortune και διεισδύει 
και σε μικρότερες εταιρίες με γρήγορους ρυθμούς, καθώς το κόστος του λογισμικού μειώνεται. Η 
εξέλιξη του Internet ως ένα μέσο για HE Επιχείρησης-προς- Επιχείρηση αναμένεται να οδηγήσει, 
πολλές Μικρομεσαίες Επιχειρήσεις (ΜΜΕς) στην υιοθέτηση του EDI, του ηλεκτρονικού 
ταχυδρομείου και άλλων μέσων HE. Προς το παρόν μόνο ένα μικρό ποσοστό MME 
χρησιμοποιούν το EDI.

Η μελλοντική ανάπτυξη του EDI θα καθοριστεί κατά πάσα πιθανότητα από τους παρακάτω 
παράγοντες:
* Αυξημένος όγκος εμπορικών συναλλαγών και παροχής υπηρεσιών στους υπάρχοντες πελάτες.
* Περαιτέρω διείσδυση στην αγορά των μικρότερων εμπορικών εταίρων.
* Συνεχής και αυξανόμενη απαίτηση των μεγάλων εταιριών για υιοθέτηση του EDI από τους 
μικρότερους εμπορικούς εταίρους τους.
* Επέκταση σε διεθνείς αγορές και σε πρόσθετους κάθετους βιομηχανικούς κλάδους.
* Προσφορά επιπλέον υπηρεσιών σε εταιρίες που έχουν ήδη υιοθετήσει το EDI

Προς το παρόν, οι μεγάλες εταιρίες τυπικά αποφασίζουν να εισχωρήσουν στο χώρο του HE για 
έναν ή περισσότερους στρατηγικούς, λειτουργικούς και ευκαιριακούς λόγους. Για παράδειγμα, 
για το πολυκατάστημα Dillard's, το οποίο είναι ένας μεγάλος λιανοπωλητής στις Δυτικές 
πολιτείες των ΗΠΑ, το κόστος διεκπεραίωσης μιας εντολής αγοράς με τον παραδοσιακό τρόπο 
ανέρχεται σε $50, ενώ το αντίστοιχο κόστος της ηλεκτρονικής διεκπεραίωσης είναι μόνο $20. 
Αυτή η διαφορά γίνεται ιδιαίτερα σημαντική αν λάβουμε υπόψιν μας ότι το Dillard's στέλνει 1 
εκατ. εντολές αγορές προς διεκπεραίωση το χρόνο, με αποτέλεσμα η μείωση του αντίστοιχου 
κόστους σε περίπτωση πλήρους εφαρμογής του «ηλεκτρονικού» τρόπου να ανέρχεται σε $30 
εκατ. το χρόνο!
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3.3. Η ΜΑΔΙΚΑΣΙΑΤΟΥ EDI

Στην διαδικασία του EDI εμπλέκονται 5 βήματα:
1. εξαγωγή δεδομένων από ένα σύστημα Η/Υ
2. μετάφραση των δεδομένων σε μια μορφή και φόρμα κατάλληλη για μετάδοση
3. μετάδοση του μηνύματος
4. μετάφραση / ερμηνεία του λαμβανόμενου μηνύματος από τον «παραλήπτη»
5. μεταφορά των δεδομένων στην εφαρμογή του συστήματος Η/Υ του «παραλήπτη»

Σε μια "end-to-end" EDI συναλλαγή, ο «αποστολέας» παράγει, με τον Η/Υ τα επιχειρηματικά 
δεδομένα που χρησιμοποιούνται για τη συμπλήρωση μιας ομάδα εγγράφων. Τύποι τέτοιων 
εγγράφων μπορεί να είναι αναφορές, εντολές αγοράς, τιμολόγια, φορτωτικές, εμβάσματα, και 
άλλα σχετικά έγγραφα και μηνύματα. Ένα πρόγραμμα που μεταφράζει το λογισμικό στο 
σύστημα Η/Υ του «αποστολέα» μετατρέπει όλα τα δεδομένα των εγγράφων σε μια 

—προτυποποιημένη EDI-μορφήτ- Αυτή- η-πληροφορία -μεταφέρετα,ι ηλεκτρονικά- κατ'ευθείαν_σ_τ.ο_ 
σύστημα Η/Υ του «παραλήπτη» ή σε ένα κεντρικό υπολογιστικό σύστημα ενός παροχέα 
υπηρεσιών δικτύου. Οι παροχείς υπηρεσιών δικτύου παραλαμβάνουν έγγραφα για περαιτέρω 
μεταφορά αυτών στον «παραλήπτη» εταίρο, συνδέουν πολλούς τύπους Η/Υ με διαφορετικό 
υλικό (H/W) και διαφορετικές συσκευές επικοινωνίας, μετατρέπουν πολλαπλά σετ πράξεων 
συναλλαγών από ένα βιομηχανικό πρότυπο σε κάποιο άλλο, και διασφαλίζουν την ασφάλεια 
μειώνοντας την πιθανότητα μη εξουσιοδοτημένης πρόσβασης σε κρίσιμη επιχειρηματική 
πληροφορία. Τελικά, ένα λογισμικό μεταφραστικό πρόγραμμα στο υπολογιστικό σύστημα του 
«παραλήπτη» μετατρέπει το έγγραφο της εμπορικής συναλλαγής από την προτυποποιημένη EDI 
μορφή στην απαιτούμενη από τον «παραλήπτη» μορφοποίηση.

3.4. ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ & ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ TOY EDI

Σχηματικά, τα σημαντικότερα πλεονεκτήματα του ΕϋΙ για τους πελάτες, την επιχείρηση και 
τους προμηθευτές είναι:

Πελάτες: 
Παραγγελίες 
γίνονται πιο 
γρήγορα 
από κάθε πελάτη

Εταιρεία:
Συλλογή παραγγελιών 
και πελατών και καλύ­
τερος προγραμματισμός 
παραγωγής

Προμηθευτές:
Παραγγελία Μείωση αποθέ-
πρώτων υλών -*· ματος & 
σε συντομότερο Τάση προς JIT
χρόνο εξυπηρέτηση

Ακρίβεια : καθώς τα στοιχεία προέρχονται από τα μηχανογραφικά αρχεία, οι εγγραφές είναι 
ακριβείς και αποφεύγονται λάθη εισαγωγής δεδομένων με το χέρι.
Ταχύτητα : δεν γίνεται επανεισαγωγή δεδομένων με το χέρι, κάτι που καθιστά το EDI 
γρηγορότερο από το ταχυδρομείο (ηλεκτρονική μετάδοση εντός λεπτών ή ωρών).
Οικονομία : εξοικονόμηση εξόδων αποστολής, κόστους εισαγωγής δεδομένων, και αντιγραφής 
αρχειοθέτησης.
Χρηματοοικονομικά οφέλη: μείωση αποθεμάτων, χώρου αποθήκευσης, δυνατότητα εφαρμογής 
συστήματος JIT με συνέπεια, περαιτέρω απελευθέρωση κεφαλαίου.
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Ικανοποίηση πελατών: μείωση καθυστερήσεων, βελτιωμένες υπηρεσίες. Για παράδειγμα, στον 
εμπορικό και βιομηχανικό τομέα υπηρεσίες εφαρμογής του EDI είναι τα τιμολόγια, οι 
παραγγελίες, ο έλεγχος των αποθεμάτων, οι προβλέψεις πωλήσεων, στατιστικά στοιχεία 
πωλήσεων, ποιοτικά στοιχεία προϊόντος, κ.α.

Η παροχή καλύτερων υπηρεσιών προς τον πελάτη βελτιώνει αντίστοιχα την ανταγωνιστική 
θέση των προμηθευτών και των κατασκευαστών.

• Έγκαιρος προγραμματισμός υπηρεσιών.
• Έγκαιρη εκκαθάριση πληρωμών λόγω αναλυτικής τιμολόγησης και ορθών τιμολογίων.
• Γλωσσική ανεξαρτησία λόγω χρήσης διεθνών προτύπων μηνυμάτων και κωδικών.
• Μείωση διοικητικού φόρτου εργασίας κατά τη συλλογή δεδομένων, καλύτερος 

καταμερισμός δεδομένων και κατά συνέπεια ορθότερη λήψη αποφάσεων.
• Βελτιωμένος έλεγχος της διακίνησης των αγαθών από τον προμηθευτή, κατά τη διάρκεια 

της μεταφοράς και κατά την παραλαβή.
• Μείωση του κεφαλαίου το οποίο συνδέεται με το απόθεμα, ταχύτερη εναλλαγή του 

αποθέματος και η κατάργηση του απαρχαιωμένου αποθέματος. Για παράδειγμα, μείωση 
άποθέμάτων^πνϊέύχθηκε από Ύα TESCO~Super~Stores-oTqv- Αγγλία, και—από—το- 
εργοστάσιο της Levis Strauss στην Ισπανία, το οποίο δέχεται μέσω EDI παραγγελίες από 
130 καταστήματα πελατών και τις εξυπηρετεί μέσα σε δύο εβδομάδες (έναντι των 25 
εβδομάδων που θα χρειαζόταν χωρίς EDI).

Μερικά από τα μειονεκτήματα υιοθέτησης του EDI ιδιαίτερα στην Ελλάδα είναι τα εξής:
* Το μικρό μέγεθος των επιχειρήσεων καθιστά το κόστος εγκατάστασης του υψηλό.
* Η χαμηλή ποιότητα των υφιστάμενων τηλεπικοινωνιακών γραμμών και η απουσία 
αναγνωρισμένου VAN (Value Added Network).
* Η έλλειψη ελληνικής νομοθεσίας η οποία βασίζεται στη διακίνηση εγγράφων (paper-oriented).

Σημαντικό ρήμα για την προώθηση του EDI, τροχοπέδη της οποίας είναι το κόστος 
εγκατάστασης και χρήσης ενός ολοκληρωμένου συστήματος EDI, είναι η δημιουργία «κρίσιμης 
μάζας» (critical mass) χρηστών πέρα από την οποία τα πλεονεκτήματα του EDI καθίστανται 
πλέον φανερά λόγω του μεγάλου όγκου των συναλλαγών και του τεράστιου κόστους 
διεκπεραίωσης τους με τον παραδοσιακό τρόπο.

Στην ευρεία διάδοση του EDI, σημαντικό ρόλο παίζει και η παρουσία κεντρικών αξόνων π.χ. 
μεγάλος προμηθευτής/ πελάτης που έχει υιοθετήσει το EDI, αναγκάζοντας τους διάφορους 
πελάτες/προμηθευτές δορυφόρους γύρω του να τον ακολουθήσουν.

3.5. ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ

Ανεξάρτητα από τον τύπο και τον όγκο των συναλλαγών, το σύγχρονο περιβάλλον μιας 
επιχείρησης αυτοματοποιεί με εφαρμογές πληροφορικής, τις διαδικασίες:
* Παρακολούθηση λογαριασμών και μισθοδοσίας.
* Διαχείριση αποθήκης.
* Οργάνωση παραγωγής.
* Εξυπηρέτηση πελατών.

Τυπικές συναλλαγές που πραγματοποιούνται σχεδόν σε κάθε τύπο επιχείρησης 
περιλαμβάνουν:
* Παραγγελίες
* Τιμολόγια
* Τιμοκατάλογοι
* Αποδείξεις
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* Φορ. Βεβαιώσεις
Για τη διεκπεραίωση αυτών των συναλλαγών και την ολοκλήρωση του επιχειρηματικού 

κύκλου χρησιμοποιούνται διάφοροι μέθοδοι επικοινωνίας, όπως:
- Αλληλογραφία 79%
- Προφορικά 15%
- TELEX 2%
- FAX και δίκτυα δεδομένων 4%

Τα προβλήματα που εντοπίζονται από τη χρήση των παραπάνω μεθόδων είναι τα ακόλουθα :
• Διαχείριση γραπτών πληροφοριών :
- 48% παραγωγή εγγράφων
- 25% ανάγνωση εγγράφων
- 16% αναζήτηση των πληροφοριών μέσα στα έγγραφα
- 9% ανάγνωση των πληροφοριών διαχείρισης

6 ικ ρ < ^α γή  e(\pù<füi.·

9 %  2 %
Il uvitytusn] eYYpCKÇ.iy.

^ ^ 4 8 % □ σ .ΐιζή π ρ η  τον 
mnfKipcfmSv μέαα αία
é/Ypcrpa

2 5 % □  ϊΓ*νίιγυωση τον 
η^ηροφορών j

■ μειάφραιη |

ί

Πίνακας 1: Διαχείριση γραπτών πληροφοριών

• Ασυμβατότητα εφαρμογών υπολογιστών
• Επαναπληκτρολόγηση
• Υψηλό ποσοστό σφαλμάτων
• Απώλεια χρόνου
• Αύξηση διάρκειας εμπορικού κύκλου
• Υψηλό κόστος

3.6. ΕΦΑΡΜΟΓΕΣ TOY EDI ΣΤΗΝ ΕΛΛΑΔΑ

Δύο παραδείγματα υιοθέτησης του EDI στην Ελλάδα αποτελούν οι επιχειρήσεις Toyota Hellas 
και FAMAR Α.Ε.:
• Η Toyota Hellas υιοθέτησε το πρότυπο της μητρικής εταιρείας το οποίο δεν στηρίζεται στο 
πρότυπο EDIFACT. Ως EDI Converter χρησιμοποιεί το EDI Express, και ως δίκτυο διακίνησης 
δεδομένων αυτό της Hellas PAC. Η συλλογή των δεδομένων γίνεται στον ολλανδικό κόμβο του 
δικτύου της General Electric. Αποτελεί χαρακτηριστική περίπτωση υιοθέτησης του EDI λόγω 
επιβολής από τη μητρική εταιρεία. Ο όγκος των πληροφοριών που ανταλλάσσονται ανέρχεται 
στις 50000 γραμμές / μήνα, ενώ ο κύκλος της παραγγελίας έχει συντομευτεί κατά 5 ημέρες.
• FAMAR Α.Ε., η οποία κατασκευάζει φάρμακα για λογαριασμό μεγάλων οίκων όπως είναι οι 
Johnson & Johnson, Boehringer, Roche Nicolas, Janssen, οι οποίοι μεταβιβάζουν στη FAMAR 
τις παραγγελίες των πελατών τους (νοσοκομεία, φαρμακαποθήκες). Με αυτό τον τρόπο η 
εταιρεία είναι σε θέση να διαχειρίζεται 300-500 παραγγελίες τη μέρα! Μία επιχείρηση ωστόσο 
δεν περιβάλλεται μόνο από άλλες ομοειδείς επιχειρήσεις, αλλά και από ένα πλέγμα τραπεζών,
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μεταφορικών εταιρειών, τελωνείων, κρατικών υπηρεσιών, κλπ. Το ιδανικό θα ήταν να υπήρχε 
και ένα αντίστοιχο πλέγμα άμεσης ανταλλαγής μηνυμάτων προς κάθε πλευρά, διεκπεραιώνοντας 
έτσι τις συναλλαγές με αστραπιαίους ρυθμούς. Η τάση προς το γενικευμένο HE είναι ισχυρή. Σε 
ένα τέτοιο σύστημα παγκοσμίου εμπορίου το EDI θα αποτελεί έναν μόνο άξονα, αυτόν της 
διεκπεραίωσης μιας συναλλαγής.

3.7. ΠΡΟΤΥΠΑ

Σήμερα υπάρχουν 20 περίπου προτυποποιημένα μηνύματα στο UN/EDIFACT που καλύπτουν 
διάφορους τομείς (μεταφορές, εκτελωνισμός, χρηματοοικονομικά, κατασκευές, στατιστική, 
ασφαλιστικά, κατασκευές, τουρισμός, υγεία, δημόσια διοίκηση...) και συνεχώς δημιουργούνται 
νέα με αυξανόμενο ρυθμό. To UN/EDIFACT είναι δημιούργημα των Ηνωμένων Εθνών και πιο 
συγκεκριμένα της Οικονομικής Επιτροπής για την Ευρώπη του OHE (UN/ECE) και υπεύθυνα 
για την υλοποίηση του είναι έξι περιφερειακά συμβούλια, τα EDIFACT στο σύνολο του.

Για παράδειγμα, στην ομάδα ανάπτυξης μηνυμάτων για το εμπόριο (message development 
group ΤθΓ^αάβ)-θα-μπορούσαν να-συμπεριληφθούνεκπρόσωπθΐ-της-0ΒΕΤΤΕ-(Οι^3ΤΠ83ίίοη-ίοι·- 
Data Exchange by Tele- Transmission in Europe- Οργάνωση για την Ανταλλαγή Δεδομένων 
Μέσω Τηλεμετάδοσης στην Ευρώπη) εκ μέρους της αυτοκινητοβιομηχανίας, από τη CECIF 
(Conseil européen des fédérations de l'industrie chimique - Ευρωπαϊκό Συμβούλιο Ομοσπονδιών 
Χημικής Βιομηχανίας) εκ μέρους της χημικής βιομηχανίας, της ΕΑΝ (International article 
numbering Association - Διεθνής Ένωση Αρίθμησης Αντικειμένων) εκ μέρους του χονδρικού και 
λιανικού εμπορίου και του Efidice (electronic data interchange forum for companies with 
interests in computing and electronics - Φόρουμ για την ηλεκτρονική μεταβίβαση στοιχείων των 
εταιρειών με συμφέροντα στην πληροφορική και την ηλεκτρονική) εκ μέρους του τομέα 
ηλεκτρονικής, όπως επίσης και εκπρόσωποι των εθνικών οργανισμών προώθησης του εμπορίου ή 
φορέων τυποποίησης. Υπάρχουν ομάδες ανάπτυξης μηνυμάτων που καλύπτουν τα θέματα 
μεταφορών, τελωνείων, και άλλων διοικητικών εφαρμογών, τις τράπεζες και τις ασφάλειες, τις 
κατασκευές και τον τουρισμό.

Στην Ελλάδα υπάρχει από το 1993 το ED1GRAC (EDI Greek Awareness Centre) το οποίο 
είναι το επίσημο κέντρο ενημέρωσης για το EDI στην Ελλάδα.

To EDIGRAC δημιουργήθηκε με χρηματοδότηση από το πρόγραμμα TEDIS της Ευρωπαϊκής 
Κοινότητας, το οποίο ξεκίνησε στις αρχές του 1988 έχοντας τέσσερις στόχους.
* να αποκλεισθεί η διάδοση κλειστών δικτύων EDI
* να προωθηθεί η δημιουργία και η εγκατάσταση συστημάτων EDI εμπορικών δεδομένων που θα 
ανταποκρίνονται στις ανάγκες των MME
* να αυξηθεί η ενημέρωση της ευρωπαϊκής βιομηχανίας εξοπλισμού και τηλεπικοινωνιακών 
υπηρεσιών
* να υποστηριχθεί η χρήση κοινών προτύπων.

Τα μηνύματα που θα επιλεχθούν προς εφαρμογή από τους συναλλασσόμενους, θα εξαρτηθούν 
από αμοιβαίες απαιτήσεις και συμφωνίες. Δεν είναι αναγκαίο ούτε σκόπιμο να εφαρμοσθούν όλα 
τα μηνύματα μονομιάς, αλλά συνίσταται η σταδιακή εφαρμογή τους. Άλλα ήδη υπάρχοντα 
πρότυπα (ODETTE- αυτοκινητοβιομηχανία, SWIFT - τράπεζες, ΙΑΤΑ - αεροπορικές 
συγκοινωνίες) κινούνται προς την κατεύθυνση εναρμόνισης των μηνυμάτων τους και του 
συντακτικού τους με το πρότυπο EDIFACT.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4.ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ ΚΑΙ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΠΙΧΕΙΡΕΙΝ 
(E-COMMERCE,EBUSINESS)

4.1 E-COMMERCE

Σε μια ολοένα αυξανόμενη ανταγωνιστικά παγκόσμια οικονομία, η «ηλεκτρονική» διαχείριση 
των επιχειρηματικών και επιχειρησιακών ενεργειών και διαδικασιών των εταιρειών, αποτελεί την 
αιχμή του δόρατος στην παγκόσμια αρένα των επιχειρηματικών συναλλαγών. Η άμεση 
ικανοποίηση των αναγκών και ιδιαιτεροτήτων των πελατών, το πιο πολύτιμο περιουσιακό 
στοιχείο μιας εταιρείας, θεωρείται πλέον πρωταρχικός στόχος όπως επιπλέον, θεωρείται και η 
ταχύτατη και αποτελεσματικότατη παρουσίαση, διακίνηση, προώθηση και πώληση νέων 
προϊόντων και υπηρεσιών.

Η-σφαίρα-επιρροής~του-αΛα:αγωνισμούΓστην-οποία-εντάσσονται-όλες-εκείνες-οι-εταιρίες^που- 
έχουν θέσει ως στόχο τη συνεχή ανάπτυξη και εξέλιξη με γνώμονα τις πιο σύγχρονες επιταγές 
της τεχνολογίας της πληροφορικής, απαιτεί συστήματα τα οποία επιτρέπουν την ολοένα και 
ταχύτερη ροή πληροφοριών από και προς τους πελάτες, τους προμηθευτές αλλά και άλλους 
επιχειρηματικούς συνεργάτες τους. Κατά το έτος 2000, η ύπαρξη και ευκολία χρήσης του 
Διαδικτύου δημιούργησε ζήτηση για λογισμικό το οποίο λειτουργεί διαμέσου του Διαδικτύου και 
του Ενδοδικτύου (Intranet). Το γεγονός αυτό, σήμανε και την επανάσταση των ηλεκτρονικών 
εφαρμογών ανταλλαγής πληροφοριών, όπου στην εποχή που διανύουμε, έχει να παρουσιάσει ένα 
ευρύτατο φάσμα ολοκληρωμένων και εξειδικευμένων πληροφοριακών συστημάτων, ικανών να 
καλύψουν και την πιο «εκκεντρική» απαίτηση μιας εταιρείας. Τα συστήματα αυτά εντάσσονται 
σε έναν τομέα της πληροφορικής τεχνολογίας, ηλεκτρονικό εμπόριο, το οποίο αναμφίβολα έχει 
συμβάλλει τα μέγιστα στην κοινωνία της πληροφορίας, Η εφαρμογής συστημάτων ηλεκτρονικής 
διαχείρισης της εφοδιαστικής αλυσίδας (electronic supply chain 38 management) επιταχύνουν τις 
παγκόσμιες επιχειρήσεις, ελαττώνουν τους χρόνους εκτέλεσης τους, βελτιστοποιούν το επίπεδο 
εξυπηρέτησης των πελατών - επιχειρηματικών και μη - και τελικά αναπτύσσουν και μεγαλώνουν 
την εκάστοτε εταιρεία. Οι στρατηγικές που περιλαμβάνουν την κάλυψη της εφοδιαστικής 
αλυσίδας από τον προμηθευτήτης εταιρείας και διαμέσου της παραγωγικής διαδικασίας - αν 
υπάρχει - μέχρι τον πελάτη του πελάτη της, καθώς και η οργάνωση τους, διαμέσου ενός 
συστήματος διαχείρισης πελατειακών σχέσεων (Customer Relationship Management-CRM), 
αποκτούν σήμερα ηλεκτρονική ακρίβεια, ταχύτητα και αξιοπιστία στην εφαρμογή τους.

Οι εξαιρετικές δυνατότητες ανάπτυξης ηλεκτρονικών επιχειρήσεων με τις πιο σύγχρονες 
τεχνολογικά εφαρμογές, ιδιαίτερα στο ηλεκτρονικό εμπόριο από επιχειρήσεις σε πελάτες 
(business-to-business) και από επιχειρήσεις σε πελάτες (business-to-customer) δημιουργούν τα 
εχέγγυα για αποτελεσματική ηλεκτρονική διαχείριση των επιχειρηματικών πόρων. Παράλληλα, η 
παροχή κυκλώματος ολοκληρωμένης διαχείρισης πελατειακών σχέσεων στις λειτουργίες 
χειριστών/χρηστών πρώτης γραμμής (front office), μεταξύ άλλων αποφέρει στις επιχειρήσεις 
περισσότερες πωλήσεις των προϊόντων τους.

Το αποτέλεσμα είναι η δημιουργία ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος στη σφαίρα 
ανταγωνισμού της εταιρείας η οποία θα εντρυφήσει στην έννοια αλλά και στην εφαρμογή 
συστήματος αναγκών των συνεταίρων της (π.χ. προμηθευτές), η υποστήριξη υψηλών όγκων 
άμεσων συναλλαγών με τους τελικούς πελάτες της καθώς και η επιτυχημένη ανταλλαγή υψηλών 
όγκων ηλεκτρονικών δεδομένων.

Συμπερασματικά η εδραίωση των ολοκληρωμένων πληροφοριακών συστημάτων 
ηλεκτρονικού εμπορίου και η εφαρμογή τους με την αρωγή του Διαδικτύου ή/και Ενδοδικτύου, 
επιτρέπει στις εταιρείες να απολαμβάνουν αναμφισβήτητα πλεονεκτήματα έναντι του 
ανταγωνισμού. Επιπλέον, το Η.Ε. ολοκληρώνει και βελτιστοποιεί τομείς αλληλεπίδρασης μεταξύ
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των επιχειρήσεων και των πελατών τους, των προμηθευτών τους και άλλων επιχειρηματικών 
συνεργατών.

4.2 ΝΕΕΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΕΣ ΔΟΜΕΣ

Στα πλαίσια του ηλεκτρονικού εμπορίου, προκειμένου οι επιχειρήσεις να αξιοποιήσουν τις 
ευκαιρίες που παρουσιάζονται χρειάζεται να αναθεωρήσουν τις δραστηριότητες τους και να τις 
προσαρμόσουν στο νέο περιβάλλον. Έτσι, χρειάζεται να αναζητηθούν νέα επιχειρηματικά 
πρότυπα, ικανά να αξιοποιήσουν τις νέες και ευρείες «γνωσιακές» δυνατότητες, ώστε στις 
συνθήκες της ελεύθερης αγοράς και της διαρκώς εντεινόμενης παγκοσμιοποίησης (όπου κάθε 
αγορά έχει πρόσβαση σε αγαθά και υπηρεσίες που παράγονται σε οποιαδήποτε χώρα), οι 
επιχειρήσεις να επιβιώσουν, να ανθίσουν και να αναπτυχθούν. Οι μεγαλύτερες επιχειρήσεις 
αυξάνουν την ανταγωνιστικότητα τους δημιουργώντας «ενδοεπιχειρησιακές'ΒΒ μονάδες που 
συντονίζονται για την επίτευξη των γενικών στόχων της επιχείρησης και της αποτίμησης του 
αποτελέσματος. Οι δομές αυτές παρουσιάζουν μεγαλύτερη αποτελεσματικότητα γιατί ευνοούν τη 

-δημιουργικότητα- -και—την -καινοτομία —σε-αντίθεση—με~τη—γραφειοκρατία—που διατηρεί—την- 
επανάληψη και την ομοιομορφία. Η αναδιοργάνωση των επιχειρησιακών διαδικασιών (Business 
Process Reengineering) αποτελεί, την τελευταία δεκαετία, στόχο πολλών επιχειρήσεων ώστε, 
μεθοδολογικά, με τη βοήθεια και την υποστήριξη των καινοτομιών που εισάγονται από την 
αξιοποίηση των τεχνολογιών πληροφορικής και επικοινωνιών, να μεγιστοποιήσουν την 
αποτελεσματικότητα και την ανταγωνιστικότητα τους.

Με στόχο την ικανοποίηση του πελάτη, η οργάνωση των επιχειρήσεων, που υποστηρίζεται 
από πληροφοριακά συστήματα ολοκληρωμένης διαχείρισης εγγράφων και διευθέτησης 
εργασιακών ροών:

• υποκαθιστά την κατάτμηση σε διευθύνσεις και τμήματα,
• μειώνει τον κύκλο παραγωγής προϊόντων και υπηρεσιών,
• βελτιώνει την ποιότητα και τη χρονική απόκριση,
• προκαλεί νέους τρόπους προώθησης των προϊόντων και εξυπηρέτησης των πελατών.

Το πληροφοριακό σύστημα κάθε εταιρείας διαδραματίζει καθοριστικό ρόλο και σε συνδυασμό 
με τις τηλεπικοινωνίες, γίνεται μέλος διεπιχειρησιακών πληροφοριακών συστημάτων όπου 
προμηθευτές, εργαζόμενοι και πελάτες εξαρτώνται από αυτό.

Η πληροφοριακή και δικτυακή υποδομή, οι μέθοδοι οργάνωσης και το ανθρώπινο δυναμικό 
αποτελούν τους αποφασιστικούς παράγοντες βελτίωσης της αποτελεσματικότητας και 
ανταγωνιστικότητας της επιχείρησης.

Ενώ οι μεγάλες επιχειρήσεις έχουν εν γένει τους ανθρώπινους και οικονομικούς πόρους για να 
πρωτοστατήσουν και να πραγματοποιήσουν τις αλλαγές, οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις 
χρειάζονται ειδικότερη αντιμετώπιση. Πρέπει να δοθεί έμφαση στην τυποποίηση των λύσεων, 
στην ενημέρωση μέσω ευρείας διάδοσης των επιτυχών περιπτώσεων και στην εκπαίδευση του 
τεχνικού προσωπικού με κατάλληλα εκπαιδευτικά προγράμματα. Επιπλέον, οι μικρομεσαίες 
επιχειρήσεις μπορούν να αποκτήσουν αποφασιστική σημασία στο μοντέλο της ιδεατής 
επιχείρησης (virtual company). Η ιδεατή επιχείρηση αποτελεί ένα δίκτυο από επιδεξιότητες και 
πόρους με διαφορετικές επιχειρηματικές αφετηρίες και μεταβαλλόμενη γεωμετρία (κόμβοι 
εισέρχονται ή εξέρχονται) που συνεργάζονται σε μία συγκεκριμένη επιχειρηματική 
δραστηριότητα.

4.3 ΣΥΝΑΛΛΑΓΕΣ ΜΕΤΑΞΥ ΤΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ

Μέσα σε σχετικά μικρό χρονικό διάστημα, οι μετοχές των εταιρειών που «επιχειρούν 
ηλεκτρονικά» έφτασαν σε πρωτοφανή υψηλά επίπεδα, με αποτέλεσμα εταιρείες όπως η 
Amazon.com, ένα Internet Based βιβλιοπωλείο που διενεργεί το 100% των πωλήσεων της μέσα
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από το λεγόμενο «παγκόσμιο ιστό» και η eBay.com, μια παγκόσμια online αγορά, να 
παρουσιάζουν μεγαλύτερη κεφαλαιοποίηση, ακόμα και σε σχέση με τον πολύ κερδοφόρο κλάδο 
των τηλεπικοινωνιών. Την κατακόρυφη άνοδο διαδέχτηκε μία εξίσου απότομη κάθοδος, ενώ την 
ίδια στιγμή μία νέα άνοδος εμφανιζόταν στις μετοχές των εταιρειών που υλοποιούν λύσεις 
ηλεκτρονικού εμπορίου για συναλλαγές μεταξύ επιχειρήσεων, το λεγόμενο business-to-business 
(Β2Β), e- commerce (όπως αναφερθήκαμε στην εισαγωγή). Το γεγονός δεν είναι τυχαίο, καθώς 
όλοι σχεδόν οι αναλυτές εκτιμούν ότι στο άμεσο μέλλον το μεγαλύτερο μερίδιο του συνολικού 
κύκλου εργασιών της αγοράς του ηλεκτρονικού εμπορίου θα προέρχεται από τις συναλλαγές 
μεταξύ επιχειρήσεων. Σύμφωνα με τις προβλέψεις της εταιρείας Gartner Group, ο κύκλος 
εργασιών ηλεκτρονικού εμπορίου μεταξύ επιχειρήσεων θα φτάσει στα 7,29 τρισεκατομμύρια 
δολάρια το 2004 από 145 δισεκατομμύρια δολάρια που ήταν το 1999. Η μεταμόρφωση από την 
παραδοσιακή στην ψηφιακή αλυσίδα αξιών γίνεται με τέτοιους ρυθμούς, ώστε οι επιχειρηματικές 
ειδήσεις αφορούν πλέον στο μεγαλύτερο ποσοστό τους στις εξελίξεις στην εκκολαπτόμενη 
ηλεκτρονική αγορά. Εταιρείες, όπως η General Motors, η DuPont και η Sears Roebuck, 
ανακοινώνουν καθημερινά sites, τα οποία δημιουργούνται με σκοπό να συνδέσουν αγοραστές 
και-πωλητές------------------------------------------------ ------------------ --- ------------- -------------------------

Πρόσφατα, η γαλλική αλυσίδα Carrefour, η δεύτερη σε μέγεθος εταιρεία στον τομέα του 
λιανικού εμπορίου, ανακοίνωσε ότι πρόκειται να ενώσει την αγοραστική δύναμη της μέσω του 
Internet με την αμερικανική Sears Roebuck, η οποία είναι επίσης δεύτερη σε μέγεθος στον τομέα 
του λιανικού εμπορίου στις ΗΠΑ. Το κοινό σύστημα θα έχει ένα ποσοστό περίπου 6% των 
συνολικών προμηθειών του λιανεμπορίου παγκοσμίως, οι οποίες ανέρχονται στα 5 
τρισεκατομμύρια δολάρια ετησίως.

Μεγαλύτερα είναι τα μεγέθη στην αυτοκινητοβιομηχανία, όπου η συγχώνευση των 
ηλεκτρονικών κόμβων TradeXchange και AutoXchange των General Motors και Ford - με τη 
συμμετοχή της Daimler-Chrysler - δημιούργησε μια αγορά 240 δισεκατομμυρίων δολαρίων για 
την προμήθεια εξοπλισμών και πρώτων υλών. To GlobalNetXchange, όπως ονομάζεται το νέο 
ενιαίο σύστημα, θα βασισθεί σε software της Oracle και θα εξυπηρετεί περίπου 50.000 
προμηθευτές των δύο αλυσίδων. Σύμφωνα με εκπροσώπους των συμμετεχουσών εταιρειών, ο 
κόμβος θα υποστηρίζει ηλεκτρονικές συναλλαγές με κοινές αλλά και αντίστροφες δημοπρασίες, 
δηλαδή εμπορικούς διαγωνισμούς στη διάρκεια των οποίων οι προμηθευτές καταθέτουν τις 
προσφορές τους αφού καθοριστεί από τον αγοραστή η τιμή που προτίθεται να πληρώσει.

4.3.1. Εξέλιξη σε πολλούς τομείς

Παρόμοιες «ζυμώσεις» λαμβάνουν χώρα και σε άλλους τομείς της αγοράς με μικρότερους ή 
μεγαλύτερους κύκλους εργασιών και έχουν πυροδοτήσει γενικότερα μία έκρηξη επιχειρηματικών 
κινήσεων που διαμορφώνουν καθημερινά το τοπίο στην αγορά του ηλεκτρονικού εμπορίου.

Μία από τις πιο σύγχρονες τάσεις είναι οι ηλεκτρονικές δημοπρασίες (e auctions) μεταξύ 
πελάτη και προμηθευτών. Η διαδικασία είναι παρόμοια με αυτήν του e-Bay. Σε εμπορικό 
επίπεδο, τα οφέλη των δημοπρασιών είναι σημαντικά για πωλητές και αγοραστές, διευρύνοντας 
και για τις δύο πλευρές, την αγορά στην οποία έχουν πρόσβαση. Επίσης, «θα μπορούσε σε μία 
δημοπρασία που διεξάγει η βρετανική κυβέρνηση για προμήθεια υπολογιστών σε σχολεία, να 
συμμετέχει πλέον και μια ελληνική εταιρεία με πολύ μεγαλύτερη ευκολία σε σχέση με τη 
γραφειοκρατική διαδικασία που θα απαιτούσε η παραδοσιακή «μέθοδος».

Κάποιες εταιρείες που δεν έχουνε τη δυνατότητα να δημιουργήσουν τα δικά τους ηλεκτρονικά 
συστήματα διεξάγουν τους διαγωνισμούς προμηθειών τους μέσω άλλων sites που έχουν 
δημιουργηθεί για το σκοπό αυτό. Στην κατηγορία αυτή ανήκει και το FreeMarkets. Ορισμένοι 
από τους παραδοσιακούς διευθυντές προμηθειών αντιδρούν στις νέες πρακτικές, καθώς 
εκμηδενίζουν το συναισθηματικό παράγοντα, ο οποίος παίζει σημαντικό ρόλο σε μία 
μακροπρόθεσμη σχέση με έναν προμηθευτή. Επιπλέον, κάποιοι προμηθευτές υποστηρίζουν ότι ο 
χρόνος που απαιτείται για να παρακολουθήσουν τη δημοπρασία είναι πολύ περισσότερος από
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αυτόν που χρειάζονταν με τη παραδοσιακή μέθοδο για να συντάξουν μία προσφορά. Λίγοι είναι 
όμως αυτοί που τους προσέχουν.

4.3.2.Προτάσεις για ένα «ασφαλές» μέλλον

Στο συγκεκριμένο υποκεφάλαιο θα γίνει μια αναφορά στα νομικά ζητήματα που σχετίζονται 
με την πληροφορία που διακινείται στο Internet, με αποτέλεσμα την εξασφάλιση ενός 
περισσότερου «ασφαλούς» νομικά μέλλον στο Web. Παρακάτω παρατίθενται μια σειρά από 
προτάσεις με σκοπό την ασφάλεια του χρήστη, ως επιχείρηση και ως καταναλωτής.

Αρχικά, μία πρόταση είναι να υπάρχει η δυνατότητα από τον service provider (μέσω του 
οποίου γίνεται η σύνδεση), της λεπτομερής καταγραφής των όρων της σύμβασης για σύνδεση με 
το Internet και της ακριβής πληροφόρησης για την ευθύνη του, βάσει των νόμων 2472/97 και 
2774/1999, για την επεξεργασία των δεδομένων προσωπικού χαρακτήρα των οποίων το άτομο 
είναι δικαιούχος. Δεν μπορεί σε καμία περίπτωση να υπάρξει απαίτηση τεχνικών και νομικών 
γνώσεων από το δικαιούχο του δικαιώματος για σύνδεση και άσκηση δραστηριότητας, χωρίς 
ενημέρωση και-κατάρτιση.-----------------------------  ---------------------------------------------------------

Τέλος, η δημοσίευση των δεδομένων στην ιστοσελίδα συνιστά ενιαία συμπεριφορά που 
τελείται σε δύο τόπους, εκεί όπου αποστέλλονται τα δεδομένα και εκεί όπου αποθηκεύονται και 
μεταδίδονται. Επίσης, είναι σημαντικό να γίνεται έλεγχος αν το όνομα του φορέα παροχής 
εμπορικής επικοινωνίας και υπηρεσιών, με το οποίο συνδέεται και επιθυμεί να συναλλαγεί ο 
χρήστης, σε οποιαδήποτε μορφή, είναι γνώριμο και επιπλέον να υπάρχει μια τεκμηριωμένη 
απάντηση με στοιχεία της εγγραφής του φορέα στο μητρώο της χώρας όπου έχει έδρα η 
επιχείρηση του, σε συνδυασμό με την έγκυρη καταχώριση του ονόματος της περιοχής του, αν 
πρόκειται για νομικό πρόσωπο.

4.4 ASPs (Application Service Providers)

Οι φορείς υπηρεσιών παροχής εφαρμογών ASPs (Application Service Providers) είναι μια νέα 
κατηγορία παροχής υπηρεσιών, η οποία είναι σε θέση να προσφέρει υπηρεσίες για την ανάπτυξη, 
τη φιλοξενία, τη διαχείριση και την ενοικίαση πρόσβασης σε μία ή περισσότερες εφαρμογές 
software, οι οποίες θα αξιοποιηθούνε από ηλεκτρονικές επιχειρήσεις. Με τη βοήθεια των ASPs 
οι διαδικασίες για την εφαρμογή συγκεκριμένης λύσης software για τη μετάβαση των 
δραστηριοτήτων μιας επιχείρησης στο Internet, μπορεί σε κάποιες περιπτώσεις να μειωθούν από 
3 χρόνια σε 3 μήνες, σε σχέση με τις πρακτικές που ακολουθούνται τα προηγούμενα χρόνια.

Οι ASPs είναι σε θέση να προμηθεύσουν στις ενδιαφερόμενες επιχειρήσεις τις απαραίτητες 
εφαρμογές μέσω των ιδιωτικών δικτύων τους. Παρακάτω παραθέτονται μερικά από τα 
πλεονεκτήματα τους:
• Η συνεργασία με έναν ASP είναι σε θέση να βοηθήσει τις εταιρείες να παρουσιάσουν τις 
εφαρμογές software που επιθυμούν περί τις τέσσερις φορές νωρίτερα σε σχέση με τον 
παραδοσιακό τρόπο.
• Οι ASPs έχουν τη δυνατότητα να ελαττώσουν τους κινδύνους που έχουν σχέση με την 
υιοθέτηση και τη χρήση των εφαρμογών.
• Η εκχώρηση εφαρμογών σε κάποιον service provider επιτρέπει στους οργανισμούς να 
εστιάσουν στις βασικές δραστηριότητες τους παρά σε θέματα που έχουν σχέση με την 
πληροφορική. Στον παρακάτω πίνακα 2 παρουσιάζεται μία σύγκριση παραδοσιακού μοντέλου 
και μοντέλου ASP:
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ΠΙΝΑΚΑΣ 2: ΣΥΓΚΡΙΣΗ ΠΑΡΑΔΟΣΙΑΚΟΥ ΜΟΝΤΕΛΟΥ 

& ΜΟΝΤΕΛΟΥ ASP
Βήμα Παραδοσιακό μοντέλο Μοντέλο ASP

Ανάπτυξη στρατηγικής 3-6 μήνες 2-οεβδομάδες
Προσδιορισμός τπθ. 
Software

3-6 μήνες 1-2εβδομάδες

Επιλογή και απόκτηση των 
απαραίτητων εφαρμογών

1-2 μήνες 1 εβδομάδα

Εφαρμογή & δοκίμι) του 
νέου software

3-6 μήνες 4-8 εβδομάδες

'  Υλοποίηση κατάληξη" 'σε' 
ένα σταθερό περιβάλλον

2-4 μήνες 2-8 εβδομάδες

Αν και η αγορά των ASPs είναι σχετικά πρόσφατη, προβλέπεται ότι θα γνωρίσει εξαιρετικά 
μεγάλη ανάπτυξη. Στις ΗΠΑ έχει ήδη γιγαντωθεί, καθώς αρκετές επιχειρήσεις έχουν ήδη 
χρησιμοποιήσει τις υπηρεσίες εταιρειών αυτού του είδους. Οι υπάρχουσες τάσεις δείχνουν ότι 
κάτι ανάλογο θα συμβεί σύντομα στην ευρωπαϊκή αγορά. Στην Ελλάδα έχουμε παραδείγματα 
εφαρμογής των ASPs από εταιρείες που επιθυμούν να δραστηριοποιηθούν στο χώρο του 
ηλεκτρονικού επιχειρείν, καθώς έτσι θα τους ανοιχτούν νέοι ορίζοντες στην παρουσία τους στον 
Παγκόσμιο Ιστό και στην επικοινωνία τους με την πελατειακή τους βάση. Η νέα αυτή κατάσταση 
θα οδηγήσει αναπόφευκτα σε αναθεώρηση στρατηγικών και σε καλύτερη αξιοποίηση των 
παρεχόμενων ολοκληρωμένων λύσεων. Στην Greek Computer News, 5/2/02 διαβάζουμε την 
παρακάτω ανακοίνωση:

'Εναρξη εργασιών για την Interworks ΕΠΕ Έναρξη δραστηριοτήτων στο χώρο του 
ηλεκτρονικού επιχειρείν για την εταιρία Interworks ΕΠΕ. Η εταιρία ιδρύθηκε το Μάρτιο του 
2001 με αντικείμενο την αναβάθμιση του τρόπου με τον οποίο δρουν και συναλλάσσονται οι 
σύγχρονες Ελληνικές Επιχειρήσεις. Ο άρτιος τεχνολογικός εξοπλισμός και η μακρόχρονη 
εμπειρία στο χώρο της νέας τεχνολογίας που χαρακτηρίζει την ομάδα της Interworks, 
συμβάλλουν στην ανάπτυξη και την εφαρμογή καινοτομικών προϊόντων - υποδομών και λύσεων 
ηλεκτρονικού επιχειρείν.

Κεντρικός πυρήνας της φιλοσοφίας της Interworks είναι ο εκσυγχρονισμός, η αυτοματοποίηση 
και η απλοποίηση των επιχειρηματικών διαδικασιών και η αποτελεσματική συνένωση τους, ώστε 
να επιτυγχάνεται η καλύτερη διακίνηση και διαχείριση της πληροφορίας μέσα από την 
εκμετάλλευση των δυνατοτήτων που προσφέρει το e-business.

Στόχοι της εταιρίας είναι η άρτια ικανοποίηση των απαιτήσεων επιχειρήσεων και οργανισμών, 
με τον κατάλληλο κάθε φορά συνδυασμό προϊόντων και υπηρεσιών, η δημιουργία και η 
διατήρηση υγιών, μακροχρόνιων σχέσεων με πελάτες και συνεργάτες, η διαρκής αναβάθμιση του 
επιπέδου των παρεχόμενων υπηρεσιών καθώς και η εντατική αναζήτηση και παροχή προϊόντων 
νέας τεχνολογίας και υψηλής ποιότητας, παράλληλα με την ανάπτυξη εξειδικευμένων υπηρεσιών 
(Professional Services).

Βασικό προϊόν της Interworks αποτελεί η πλατφόρμα Primus. Η πλατφόρμα στοχεύει στο 
μετασχηματισμό των επιχειρήσεων σε e-επιχειρήσεις μεταφέροντας ολόκληρη τη διαχείριση 
πελατών, τη μεταπωλητική αλυσίδα, τις προμήθειες, και την αλυσίδα ανεφοδιασμού on-line.
Η πλατφόρμα Primus εισάγει την έννοια του e-sourcing στην ορολογία την νέας επιχείρησης, που 
σημαίνει ότι οι επιχειρήσεις είναι σε θέση να μεταφέρουν τις τεχνολογικές (IT) απαιτήσεις τους,
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στους Φορείς Παροχής Υπηρεσιών Τεχνολογίας (Application Service Providers, ASPs). Για να 
το πετύχει αυτό, η πλατφόρμα χρησιμοποιεί ένα καθηκοκεντρικό (task-oriented) πλαίσιο 
επιχειρησιακής διαμόρφωσης που διευκολύνει την ενοικίαση υπηρεσιών λογισμικού και μία 
υποδομή βασισμένη σε συστατικά (component based) που διευκολύνει την κατασκευή λύσεων 
βασισμένων σε αυτά. Κατί αυτό τον τρόπο οι επιχειρήσεις μειώνουν το απαραίτητο κεφάλαιο 
που απαιτείται για την επένδυση τους σε τέτοιου είδους τεχνολογίες, εξασφαλίζουν τη 
διαθεσιμότητα των υποδομών υψηλής τεχνολογίας και εξειδικευμένου προσωπικού και 
ικανοποιούν τις διαφορετικές επιχειρησιακές απαιτήσεις και τις προσωπικές τους ανάγκες 
παραμετροποίησης.

4.5. E-BUSINESS

Γενικά, η εφαρμογή και η ανάπτυξη της φιλοσοφίας του e-business σε μια επιχείρηση θα 
πρέπει να υποστηρίζεται από:
•“Προϊόντα και υπηρεσίες πόΰ μπορούν“ναπαρέχονται μέσω του Internet'.
• Ικανή πολιτική επικοινωνίας/marketing (marketing communication), εμπνευσμένη από τις 
ιδιαιτερότητες του Internet και την ιδιόμορφη σχέση επικοινωνίας που πιθανά αναπτύσσει ο 
υποθετικός καταναλωτής με τον παραγωγό.
• Δυνατότητα υποστήριξης εμπορικών συναλλαγών.
• Και τέλος, την ικανοποίηση των απαιτήσεων που έχει ο πελάτης αναφορικά με τον τρόπο 
εκτέλεσης και παράδοσης της παραγγελίας.

Το στρατηγικό πλεονέκτημα του e-business φαίνεται ότι πηγάζει από την αποτελεσματικότητα 
και την ευελιξία της εφοδιαστικής αλυσίδας που συντηρεί η κάθε επιχείρηση. Η αποδοτικότητα 
όμως της διαχείρισης της δεν επιτυγχάνεται με την εφαρμογή απλά νέων τρόπων επικοινωνίας 
δεδομένων και την παρουσίαση της επιχείρησης στο διαδίκτυο. Η βελτιστοποίηση γίνεται με τον 
αναπροσδιορισμό των επιμέρους συνιστωσών της, την αναδιοργάνωση (re-engineering) του 
γενικότερου υπάρχοντος τεχνολογικού, οργανωτικού πλαισίου λειτουργίας της επιχείρησης 
καθώς και με την τοποθέτηση μακροχρόνιων στρατηγικών επιχειρηματικών στόχων (Σχήμα 4).

Η γενικότερη φιλοσοφία του e-business δεν περιορίζεται μόνο στις εταιρίες που η εμπορική 
τους πολιτική κατευθύνεται στην πώληση μέσω του Internet (Business to consumer). Οι 
επιχειρήσεις βέβαια που προσανατολίζονται στον τύπο αυτό πώλησης (Sales-oriented e-business) 
έχουν παρουσιάσει αύξηση του επίπεδου εξυπηρέτησης του πελάτη τους προσφέροντας προϊόντα 
διαμορφωμένα από τον ίδιο τον αγοραστή.
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Σχήμα 4 : Πλαίσιο Εφαρμογής του e-Business

Αρκετές όμως επιχειρήσεις χρησιμοποιούν το διαδίκτυο για εξομάλυνση των επιχειρησιακών 
λειτουργιών τους και ολοκλήρωση των συναλλαγών τους ανάμεσα στους προμηθευτές και τους 
συνεργάτες τους (Business-to- Business).

Μεγάλος αριθμός πολυεθνικών εταιριών με ευρύ δίκτυο συνεργατών (προμηθευτές, διανομείς, 
μεταπωλητές, υπεργολάβους) έχει αναζητήσει τις κατάλληλες υποδομές για την εγκατάσταση 
ενός αποδοτικού και ασφαλούς δικτύου αμφίδρομης επικοινωνίας (B-to-B). Η επιτυχής 
εφαρμογή του γίνεται χρησιμοποιώντας state of the art ηλεκτρονικά εργαλεία (Customised 
extranet sites, Web servers και Groupware).

Παραδοσιακή εναντίον e-business Εφοδιαστική Αλυσίδα Συγκρίνοντας τις δύο δομές ή 
φιλοσοφίες που κυριαρχούν στη διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας (παραδοσιακή και e- 
business), είναι εμφανές ότι οι κύριες διαφορές εντοπίζονται (Πίνακας 3):
• Στην υποδομή.
• Στη διαχείριση της πληροφορίας.
• Στο ανθρώπινο δυναμικό που υποστηρίζει το κύκλωμα.
• Και στον έλεγχο των επιμέρους υποκυκλωμάτων.
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ΠΙΝΑΚΑΣ 3
: Σύγκριση μεταξύ τη ς  Παραδοσιακής Δ ομής τη ς  Εφοδιαστικής Α λυσίδας και @-

Βιιείησεβ (1ΒΜ)

Παραδοσιακή Ε φ οδιαστική ,
e-ipusiness-EcpoSaaoTua*!

1
1 ■

Αλυσίδα Αλυσίδα

1 Υ π ο δ ο μ ή Ιδιωτικά Δίκτυα (ΙΑΝ) Παγκόσμια Δίκτυα (WAN)

1 Π λ η ρ ο φ ο ρ ία Κατανεμημένη μόνο μέσα 
στην επιχείρηση 
με ιδιαίτερο κόστος

Ο πουδήποτε απαιτείται 
πρόσβαση, σε οποιονδήποτε, . 
έχει ελεγχόμενη πρόσβαση '

1
\ Α ν θ ρ ώ π ιν ο  1- Ενδοεπιχειρησιακές: ομάδες, Διεπιχειρησιακές ομάδες με
I—Δ υ ν α μ ικ ό — -όχι εύκολα-προσβάσιμες-από- πάγκο σμια- μέλη-που -όχο υν-τη—

νέα άτομα δυνατότητα να προσχωρούν-

1 - Τυποποιημένα προβλήματα και να  φεύγουν γρ ή γο ρ α  και με
! διοίκησης ασφάλεια

1 Έ λ ε γ χ ο ς Φυσικά ελεγχόμενη Ελεγχόμενη πρόσβαση από
[ . π ρ ό σ β α σ η  από τη σύνδεση οπουδήποτε στον κόσμο με

με το εσωτερικό δίκτυο ή/και υ ψηλή ασφ άλεια  για
χρήση κωδικού πρόσβασης πιστοποίηση τα υ τό τη τα ς  και

Î
και ρσεεινοιτί εξουσιοδότησης

: Δ ια δ ικ α σ ία - Φυσικά μοντέλα Virtual μοντελοποίηση
! - Προσωπικές συναντήσεις, προϊόντων και ταυτόχρονη

I με περιορισμούς τόσο στις κατασκευή χρησιμοποιώ ντας
μετακινήσεις όσο και στη ροή s ta te  of the art τεχνολογίες

1 τη ς  πληροφορίας (τηλεδιάσκεψη, Internet phones

!- 'ι1
links, visual notes)

Τονίζεται πάντως, ότι η μετάβαση στο καινούργιο επιχειρησιακό καθεστώς πρέπει να γίνεται 
μεθοδικά, καλλιεργώντας ταυτόχρονα σχέσεις εμπιστοσύνης και αξιοπιστίας με τους υπάρχοντες 
πελάτες και συνεργάτες τους, ώστε το μεταβατικό διάστημα προσαρμογής στη νέα φιλοσοφία 
εμπορίας, μέσα από νέα κυκλώματα, να μη σημάνει διαφυγή της πελατείας προς στρατηγικά 
καλύτερα τοποθετημένους ανταγωνιστές. Για παράδειγμα, μια εταιρία που εισάγει την 
ηλεκτρονική λήψη παραγγελιών στο επιχειρησιακό της κύκλωμα, και οι πελάτες της δεν είναι 
εξοικειωμένοι αλλά και δεν αντιλαμβάνονται τα κυοφορούμενα οφέλη του e-commerce, είναι 
πιθανό να χάσει μερίδιο της αγοράς από ανταγωνιστές που παραμένουν στο παραδοσιακό τρόπο 
πώλησης (πωλητής, τηλεφωνική παραγγελία). Για το λόγο αυτό απαιτείται ολοκληρωμένος 
σχεδιασμός του συστήματος που θα εφαρμοστεί και, το σημαντικότερο, να έχει μελετηθεί 
διεξοδικά το σχέδιο μετάβασης από την παραδοσιακή στην ηλεκτρονική μορφή εμπορίας. 
Διαμόρφωση e-business φιλοσοφίας στη διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας

Η διαχείριση γενικά της εφοδιαστικής αλυσίδας αποτελεί ένα από τους πιο δυναμικούς 
συνδυασμούς τεχνολογίας και επιχειρηματικών δραστηριοτήτων. Οι ανοδικά εξελισσόμενες 
επιχειρήσεις χρησιμοποιούν την τεχνολογία της πληροφορικής σε όλο το μήκος της αλυσίδας, 
από την είσοδο των πρώτων υλών μέχρι την πώληση στον τελικό καταναλωτή, για να
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προσφέρουν υψηλότερη ποιότητα εξυπηρέτησης στους πελάτες τους και καλύτερη πληροφόρηση 
στους εταίρους τους.

Η ολοκλήρωση της εφοδιαστικής αλυσίδας μπορεί να επιτευχθεί μέσα από τον έλεγχο και 
συντονισμό όλων των πόρων και των δραστηριοτήτων που συμμετέχουν στη λειτουργία της 
αλυσίδας. Οι επιχειρήσεις που συμμετέχουν στην ολοκληρωμένη αλυσίδα πρέπει να διαθέτουν 
ένα εξαιρετικά ευέλικτο σύστημα διαχείρισης των εσωτερικών τους πόρων που επιπλέον να έχει 
τη δυνατότητα επικοινωνίας με τα αντίστοιχα συστήματα των μελών/εταιριών που συγκροτούν 
την αλυσίδα.

Εντάσσοντας την ολοκλήρωση της εφοδιαστικής αλυσίδας κάτω από τη φιλοσοφία του β- 
όιΐΒΐηβεε είναι δυνατόν να επιτευχθεί βελτιστοποίηση του όλου κυκλώματος και ταυτόχρονος 
συγκεντρωτικός έλεγχος όλων των επιμέρους πόρων των εταιριών που απαρτίζουν την αλυσίδα. 
Η βελτιστοποίηση της λειτουργίας της εφοδιαστικής αλυσίδας είναι μια διαδικασία τεσσάρων 
διαδοχικών βημάτων (Πίνακας 4).

ΠΙΝΑΚΑΣ 4

4-Φάσεις-τοιι-&-Βΐ£ΐηβ3ε -  - :

Φάσεις. | Προστιθέμενη Αξία
' !

Μ ε βάση τον Προμηθευτή

Φάση 1 ' Δημιουργία . 

Internet Site -

Απευθείας επικοινωνία πελάπη-προμηθευτή

Φάση 2 e-commerce Παροχή συγκεντρωτικών πληροφοριών (απλή 

επίσκεψη, αγορά) από site προμηθευτή (γενικές 

πληροφορίες, όχι ειδικά διαμορφωμένες για τον κάθε 

πελάτη),

Π έλατο κεντρικό

Φάση 3 Αποστολή 

Δεδομένων :

Αποστολή ΡΙηαιγ δεδομένων τα οποία μπορούν να - 

χρησιμοποιηθούν απευθείας από τις ηλεκτρονικές 

εφαρμογέςτωνπελατών

Φάσή 4- Αυτοματοποίηση Αλληλοεπίδραση ενεργειών μέσω των αντίστοιχων 

πληροφοριακών συστημάτων τους

Το πρώτο στάδιο αναφέρεται στην ανάπτυξη ενεργειών ηλεκτρονικής πληροφόρησης των 
υποψήφιων πελατών αλλά και δραστηριοτήτων προώθησης (electronic marketing) των 
παρεχόμενων, από το σύνολο των προμηθευτών, προϊόντων και υπηρεσιών τους. Η διαδικασία 
αυτή επιτρέπει την άμεση επαφή προμηθευτή-πελάτη δημιουργώντας νέα κανάλια επικοινωνίας, 
πωλήσεων, marketing και after sales εξυπηρέτηση.

Στο δεύτερο στάδιο, η βάση της εφοδιαστικής αλυσίδας (προμηθευτές) στηριζόμενη στην 
τεχνολογία του Internet, υπερβαίνει το απλό στάδιο ενημέρωσης και αναπτύσσει τις απαραίτητες 
διαδικασίες υποστήριξης ολοκληρωμένων εμπορικών συναλλαγών (e-commerce). Ενώ στην 
πρώτη φάση της e-business διαχείρισης της εφοδιαστικής αλυσίδας συντελείται η απομάκρυνση 
ενδιάμεσων υποκυκλωμάτων από τη συνολική αλυσίδα, στη δεύτερη φάση προδιαγράφεται η
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δημιουργία καινούργιων ενδιάμεσων διαδικασιών. Οι νέες αυτές δομές ουσιαστικά υποστηρίζουν 
την εύρυθμη λειτουργία του e-business της επιχείρησης.

Χαρακτηριστικό παράδειγμα αποτελούν οι εταιρίες διαχείρισης ηλεκτρονικών πόρων (Web 
sites) ή συντήρησης και ανάπτυξης εργαλείων ηλεκτρονικών συναλλαγών (e-banks), που 
συνδράμουν στην καθημερινή λειτουργία του όλου κυκλώματος. Η επίβλεψη αυτών των 
δράσεων συντελείται από νέους ενδιάμεσους φορείς.

Ωστόσο στην περίπτωση της e-business διαχείρισης της εφοδιαστικής αλυσίδας τα ενδιάμεσα 
κυκλώματα και οι συνδέσεις μεταξύ τους είναι πολλές φορές προσβάσιμα από τον πελάτη σε 
αντίθεση με τους παραδοσιακούς ενδιάμεσους φορείς/κυκλώ ματα, όπου η επαφή του πελάτη 
γίνεται μόνο με το τελευταίο "ενδιάμεσο" κρίκο της αλυσίδας εφοδιασμού. Η άμεση μείωση του 
χρόνου και του κόστους της συνολικής εμπορικής συναλλαγής είναι τα πρώτα από τα 
πλεονεκτήματα που εμφανίζονται σ' αυτά τα στάδια.

Οι δύο προηγούμενες φάσεις επικεντρώνονται στο ένα άκρο της εφοδιαστικής αλυσίδας, τους 
προμηθευτές, ενώ όλοι οι πελάτες λαμβάνουν την ίδια πληροφόρηση. Στα στάδια αυτά, οι 
εταιρίες που συγκροτούνται ένα άκρο της αλυσίδας, μέσα από την ανάπτυξη απλών ιστοσελίδων 
στο" διαδίκτΌθ_παρέχουν_συγκεντρωτικές και ενιαίες πληρσφορίες~για όλουςτους υποθετικούς 
πελάτες.

Τα επόμενα βήματα βασίζονται στη δημιουργία ενός πελατοκεντρικού μοντέλου, με 
δυνατότητα μεταφοράς διαφορετικών πληροφοριών, ανάλογων των αναγκών που προδιαγράφει ο 
κάθε πελάτης. Επιπλέον, θεμελιώνεται μια ιδιάζουσα σχέση μεταξύ πελατών - προμηθευτών.

Στη τρίτη φάση, εκμεταλλευόμενοι, πελάτες και προμηθευτές, τη συμβατότητα των 
αντίστοιχων εσωτερικών πληροφοριακών συστημάτων τους (συστήματα ERP), τα δύο μέλη της 
αλυσίδας προβαίνουν σε συναλλαγές, με ταυτόχρονη ενημέρωση των εσωτερικών κυκλωμάτων 
τους, που συμμετέχουν ενεργά στις εμπορικές αυτές πράξεις.

Στο τέταρτο στάδιο, οι διάφορες ενέργειες που διεξάγονται στο εσωτερικό κορμό ενός από τα 
δύο μέλη, δημιουργούν αντίστοιχες δράσεις στο ανάλογο κύκλωμα του άλλου μέλους της 
αλυσίδας. Για παράδειγμα η τοποθέτηση μιας παραγγελίας από ένα πελάτη ενεργοποιεί μια 
διαδικασία Workflow στον προμηθευτή.

Συγκεντρωτικά λοιπόν η ολοκλήρωση της εφοδιαστικής αλυσίδας ασπαζόμενη τις βασικές 
αρχές του e-business αλλάζει τη σχέση των επιχειρήσεων με τον τελικό καταναλωτή αλλά 
μεταβάλλει ακόμη και την εσωτερική λειτουργία της ίδιας της επιχείρησης.

Το σημαντικότερο αλλά και πιο εμφανές αποτέλεσμα της δράσης του e- επιχειρείν 
παρουσιάζεται στην παρουσία νέων κρίκων στην αλυσίδα. Το διαδίκτυο και ένα σύνολο IT 
προσφερόμενων υπηρεσιών είναι η νέα ενδιάμεση πραγματικότητα της ολοκληρωμένης 
εφοδιαστικής αλυσίδας. Τα κανάλια λοιπόν μέσα από οποία διέρχεται η νέα μορφή επικοινωνίας 
και συναλλαγής δεν βασίζονται πλέον στην προσωπική επαφή και επίδραση αλλά στηρίζονται σε 
αντικειμενικά κριτήρια και χαρακτηριστικά του προσφερόμενου product mix, στην αμεσότητα 
της συναλλαγής και στην ταχύτητα των παραγγελιών και διανομών. "Το μέσο αποτελεί το 
μήνυμα", του Μ. ΜακΛούχαν είναι το σύνθημα της νέας αυτής εποχής αλλά και ένδειξη για 
επαναπροσδιορισμό του επιχειρησιακού τρόπου ανάπτυξης τους.

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5. ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΑ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ

Ως ηλεκτρονικό κατάστημα μπορεί να οριστεί ένας ηλεκτρονικός τόπος που δίνει στους 
επισκέπτες την ευκαιρία να αγοράσουν προϊόντα. Αυτά τα προϊόντα μπορεί να είναι ένα 
μπουκάλι κρασί ή ένα βιβλίο ή ακόμη και μια ταινία που ο πελάτης μπορεί αμέσως να 
μεταφορτώσει από την τοποθεσία. Με άλλα λόγια τα ηλεκτρονικά καταστήματα θεωρούνται 
κανονικά καταστήματα μόνο που δεν έχουν φυσική υπόσταση. Παρέχουν στους πελάτες τη

34



ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ & ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ

δυνατότητα να τα επισκέπτονται 24 ώρες την ημέρα και 7 ημέρες την εβδομάδα, από όπου κι αν 
βρίσκονται, αρκεί να έχουν έναν υπολογιστή και φυσικά μια σύνδεση στο Διαδίκτυο.

5.1 ΓΕΝΙΕΣ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΩΝ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΩΝ

Τα ηλεκτρονικά καταστήματα δεν δημιουργήθηκαν από τη μια μέρα στην άλλη, αλλά μέσα 
από μια σταδιακή διαδικασία ανάπτυξης, κατά την οποία διαμορφώθηκαν τέσσερις γενιές 
ηλεκτρονικών καταστημάτων:
• Πρώτη Γενιά- Απλή Παρουσία
Η πρώτη γενιά ηλεκτρονικών καταστημάτων έκανε την εμφάνιση της ταυτόχρονα με την 
ανάπτυξη του Παγκόσμιου Ιστού (ν/Ψ \ν). Οι πρώτες εταιρείες προσπάθησαν να 
χρησιμοποιήσουν ό,τι πρόσφερε το \VW\V αναπτύσσοντας απλές δικτυακές σελίδες. Μέσω 
αυτών των σελίδων σκόπευαν να αυξήσουν τη φήμη τους και να προσεγγίσουν νέους πελάτες. 
Όταν διαπίστωσαν ότι μπορούσαν να χρησιμοποιούν το Διαδίκτυο για να διαφημίζουν τα 
προϊόντα τους, άρχισαν να επενδύουν χρήματα προκειμένου να δημιουργήσουν καλύτερους 

— δικτυακούς-τόπους:--------------------------------------  ----- -----------------------
• Δεύτερη Γενιά- Δυνατότητα παραγγελιών
Η δεύτερη γενιά ηλεκτρονικών καταστημάτων επιτρέπει στους πελάτες να παραγγείλουν τα 
προϊόντα που θέλουν μέσω των δικτυακών σελίδων της εταιρείας στο Διαδίκτυο. Αυτό μπορεί να
γίνει ως εξής:
> Ενώ οι πελάτες περιηγούνται σε ένα ηλεκτρονικό κατάστημα, επιλέγουν τα προϊόντα που 
θέλουν και τα τοποθετούν σε ένα εικονικό καλάθι. Όταν φεύγουν από το ηλεκτρονικό μαγαζί, 
μπορούν να παραγγείλουν τα προϊόντα που έχουν τοποθετήσει στο καλάθι.
> Στη συνέχεια, αυτές οι παραγγελίες αποστέλλονται στο ηλεκτρονικό γραμματοκιβώτιο της 
εταιρείας.
> Τέλος, ο διαχειριστής του συστήματος λαμβάνει τις παραγγελίες, τις εκτυπώνει και τις στέλνει 
στο τμήμα αποστολής εμπορευμάτων.
• Τρίτη Γ ενιά - Συνδυασικκ ιιε τα υφιστάμενα συστήιιατα πληροφοριών
Η τρίτη γενιά ηλεκτρονικών καταστημάτων εμφανίστηκε το 1995 και επιχείρησε να συνδυάσει 
τα ηλεκτρονικά καταστήματα με τα υπάρχοντα συστήματα διαχείρισης πληροφοριών της κάθε 
εταιρείας. Οι εταιρείες που είχαν ένα ηλεκτρονικό κατάστημα προσπάθησαν να βρουν έναν 
τρόπο, ώστε οι παραγγελίες να καταγράφονται αυτομάτως στο σύστημα πληροφοριών. Έτσι, η 
αποστολή των παραγγελιών θα γινόταν ταχύτερα και αποτελεσματικότερα. Το αποτέλεσμα ήταν 
ένας νέος τύπος ηλεκτρονικού καταστήματος. Τα κύρια χαρακτηριστικά αυτής της γενιάς είναι 
τα ακόλουθα:
> Ηλεκτρονική διαφήμιση
> Ηλεκτρονικές προσφορές και εκπτώσεις στα προϊόντα
> Ηλεκτρονικές παραγγελίες
> Ηλεκτρονική τιμολόγηση
> Παράδοση των προϊόντων
> Ηλεκτρονική παράδοση των προϊόντων (όπου αυτό είναι εφικτό)
> Ηλεκτρονική πληρωμή
• Τέταρτη Γ ενιά- Ολοκληοωιιένες και ασφαλείς υπηρεσίες
Το 1996 ένας νέος τύπος ηλεκτρονικού καταστήματος εμφανίστηκε. Οι υπηρεσίες των 
ηλεκτρονικών καταστημάτων έχουν τώρα επεκταθεί και περιλαμβάνουν όλες τις υπηρεσίες που 
πρόσφεραν τα ηλεκτρονικά καταστήματα των προηγούμενων γενιών μαζί με κάποιες άλλες που 
έχουν να κάνουν με θέματα ασφάλειας και διαχείρισης του καταστήματος.
Μερικές από αυτές τις νέες υπηρεσίες είναι οι εξής:
> Ηλεκτρονικές πληρωμές, ηλεκτρονικά πορτοφόλια
> Ασφάλεια
> Διαχείριση καταστήματος
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> Εντοπισμός προϊόντων
> Εξατομίκευση της συμπεριφοράς του πελάτη

5.2 ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΚΑΙ ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΕΣ ΤΟΥ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ 
ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΟΣ

5.2.1 Χαρακτηριστικά του ηλεκτρονικού καταστήματος

Οι εφαρμογές ηλεκτρονικού εμπορίου χρειάζονται μια δικτυακή πλατφόρμα προκειμένου να 
λειτουργήσουν. Ένα ηλεκτρονικό κατάστημα που χρησιμοποιεί μια συγκεκριμένη δικτυακή 
πλατφόρμα πρέπει να έχει τα ακόλουθα χαρακτηριστικά:
> Να παρέχει το σωστό περιβάλλον χρήσης με ευέλικτο σχεδίασμά και παρουσίαση του 
καταστήματος.
> Να παρέχει τα απαραίτητα εργαλεία για την ανάπτυξη, διαχείριση και λειτουργικότητα του
-ηλεκτρονικού-καταστήματος-------------------------- ----------------- ------------------- -------------------

5.2.2 Λειτουργίες του ηλεκτρονικού καταστήματος

• Για την εταιρεία
Το ηλεκτρονικό κατάστημα πρέπει να έχει αναπτυχθεί κατά τέτοιο τρόπο, ώστε οι ανάγκες τόσο 
της εταιρείας όσο και των πελατών να ικανοποιούνται. Προκειμένου να εξασφαλιστεί 
αποτελεσματική διοίκηση και διαχείριση του ηλεκτρονικού καταστήματος, η εταιρεία πρέπει να 
είναι σε θέση να εκτελεί τις ακόλουθες λειτουργίες:
> Ανάπτυξη και διαχείριση των καταλόγων των προϊόντων
> Υπολογισμός των εξόδων συσκευασίας και αποστολής
> Ανάλυση της συμπεριφοράς του πελάτη
> Ευκαιρίες για διαφήμιση
> Σύνταξη εκθέσεων
> Παρακολούθηση των πελατών
> Υπολογισμός φορολογίας
> Εργαλεία για την εγκατάσταση και διαχείριση του ηλεκτρονικού καταστήματος
• Γ ια τουο πελάτεα
Οι λειτουργίες που θα πρέπει να έχουν στη διάθεση τους οι πελάτες ενός ηλεκτρονικού 
καταστήματος είναι οι ακόλουθες:
> Ηλεκτρονική εγγραφή
> Εύκολη πλοήγηση στη δικτυακή τοποθεσία του καταστήματος
> Αναζήτηση προϊόντος
> Καλάθι για ψώνια
> Χρήση εκπτωτικών κουπονιών
> Φιλικό περιβάλλον
> Ηλεκτρονική πληρωμή και ηλεκτρονικό «πορτοφόλι».!

5.3. ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΕΝΟΣ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΟΣ

Η ανάπτυξη ενός ηλεκτρονικού καταστήματος περιλαμβάνει διάφορα στάδια. Από την αρχή 
μέχρι την ανάπτυξη ενός ηλεκτρονικού καταστήματος υπάρχουν πολλά θέματα που πρέπει να 
ληφθούν υπ' όψιν. Σε αυτό το κεφάλαιο περιγράφουμε και αναλύουμε τα στάδια αυτά, δίνοντας 
ιδιαίτερη έμφαση στα βασικά σημεία της διαδικασίας ανάπτυξης, (βλέπε παράδειγμα 1)

5.3.1 Πληρωμές
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Μια εταιρεία που ενσωματώνει μια εφαρμογή ηλεκτρονικού εμπορίου πρέπει να καθορίσει τη 
μέθοδο πληρωμής, πράγμα που είναι μια από τις μεγαλύτερες προκλήσεις σήμερα. Στο τμήμα 
που ακολουθεί περιγράφουμε αρκετές μεθόδους πληρωμής, είδη αγορών και το πρωτόκολλο 
SET.
• Μέθοδοι πληρωμής - Υπέρ και Κατά
- Πιστωτικές Κάρτες
- Ηλεκτρονικά μετρητά (Digicash, Mondex, Visa Cash)
- Επιταγές
• Ανοοέα via πληρωαές στο Διαδίκτυο
- Μεσαίες και μεγάλες αγορές
- Μικρές αγορές
- Ιδιωτικές αγορές
• SET (Άσφαλεά: Ηλεκτρονικές Συναλλαγές^: Πρωτόκολλο υποστήρι&ης 
πληοωαών

5.3.1.1 Μέθοδοι πληρωμής

5.3.1.1.1 Πιστωτικές Κάρτες και Ιστός

Στις συναλλαγές ηλεκτρονικού εμπορίου, τα συστήματα πιστωτικών καρτών λειτουργούν 
περίπου με τον ίδιο τρόπο όπως τώρα. Ο πελάτης είναι σε θέση να χρησιμοποιήσει την πιστωτική 
κάρτα του, εάν το επιθυμεί, για να αγοράσει αντικείμενα απευθείας από τον πωλητή. Η βασική 
διαφορά είναι ότι οι μεγάλες εταιρείες πιστωτικών καρτών έχουν δημιουργήσει ένα πρότυπο 
αποκρυπτογράφησης που ονομάζεται «Ασφαλείς Ηλεκτρονικές Συναλλαγές» (SET). Με το SET 
ο έμπορος δεν λαμβάνει τον αριθμό της πιστωτικής κάρτας σας. Παίρνει μόνο μια ένδειξη που 
μεταβαίνει στην τράπεζα, η οποία τη χρησιμοποιεί για να πάρει τον πραγματικό αριθμό, εγκρίνει 
ή απορρίπτει τη συναλλαγή και στη συνέχεια στέλνει στον έμπορο έναν αριθμό έγκρισης. Ο 
έμπορος διαβεβαιώνεται ότι η κάρτα είναι εντάξει και ολοκληρώνει τη συναλλαγή. Όλα αυτά 
γίνονται με αποκρυπτογράφηση, για να επιβεβαιωθεί η πραγματική ταυτότητα των μερών. 
Επίσης, με το SET ο καταναλωτής παίρνει μια πιστοποιημένη ψηφιακή απόδειξη για τη 
συναλλαγή.

Τα πλεονεκτήματα αυτής της μεθόδου πληρωμής είναι:
• Τ α  χρήματα σας είναι ασφαλισμένα στην τράπεζα: Εάν τύχει και χάσετε την κάρτα, ο 
λογαριασμός είναι ακόμη συνδεδεμένος με το όνομα σας. Έτσι, σε αντίθεση με τα συστήματα 
μετρητών υπάρχει τρόπος η τράπεζα να επιβεβαιώνει το υπόλοιπο του λογαριασμού και τα 
χρήματα να μην χάνονται.
• Δεν υπάρχει λόγος να ανοίξετε νέο λογαριασμό: Σε αντίθεση με τα συστήματα μετρητών που 
απαιτούν από το χρήστη να ανοίξει νέο λογαριασμό στην τράπεζα που διαχειρίζεται αυτού του 
είδους τη συναλλαγή, με το σύστημα της πιστωτικής κάρτας ο πελάτης μπορεί να διατηρήσει το 
λογαριασμό και την κάρτα που ήδη έχει. Αυτός είναι ένας πολύ σημαντικός παράγοντας στα 
πρώτα στάδια του ηλεκτρονικού εμπορίου.

Το κύριο μειονέκτημα αυτής της μεθόδου πληρωμής είναι:
• Μη διασφάλιση των προσωπικών δεδομένων: Σε αντίθεση με τις συναλλαγές σε μετρητά που 
είναι ανώνυμες, οι συναλλαγές με πιστωτικές κάρτες συνδέουν το όνομα σας με το λογαριασμό. 
Έτσι ο πελάτης δε μπορεί να διατηρήσει την ανωνυμία μιας συναλλαγής σε μετρητά. Διατρέχει 
επίσης τον κίνδυνο να περάσει το όνομα του σε μια σειρά από ταχυδρομικές λίστες.

5.3.1.1.2 Ηλεκτρονικά μετρητά και Ιστός
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Συστήματα όπως τα Digicash και Net Cash επιτρέπουν στον πελάτη να καταθέσει μετρητά σε 
έναν τραπεζικό λογαριασμό και μετά να χρησιμοποιήσει τα μετρητά για να αγοράσει αντικείμενα 
από το Διαδίκτυο. Οι πελάτες λαμβάνουν έναν κωδικοποιημένο αριθμό 64-bit για κάθε νόμισμα 
των 5 σεντς που μετατρέπουν σε ηλεκτρονικά μετρητά, τα οποία στη συνέχεια μεταφέρονται στο 
σκληρό δίσκο του χρήστη. Κατόπιν, ο πελάτης μπορεί να μεταφέρει τα μετρητά σε πωλητές στο 
Διαδίκτυο (αρκεί ο πωλητής να δέχεται αυτή τη μέθοδο πληρωμής). Ο πωλητής μετά επιστρέφει 
τα ηλεκτρονικά μετρητά στην τράπεζα ανταλλάσσοντας τα με πραγματικά χρήματα.

Τα πλεονεκτήματα αυτού του συστήματος είναι:
• Ασφάλεια των προσωπικών δεδομένων: Τα ηλεκτρονικά μετρητά δεν μπορούν να ανιχνευθούν. 
Η τράπεζα δεν συνδέει τα νούμερα με ένα συγκεκριμένο άτομο κι έτσι είναι αδύνατο να συνδεθεί 
η πληρωμή με αυτόν που πληρώνει. Ο πελάτης δεν χρειάζεται να ανησυχεί ότι θα προστεθεί σε 
μια σειρά από ταχυδρομικές λίστες, εκτός εάν έχει παραγγείλει εμπόρευμα το οποίο πρέπει να 
αποσταλεί στο σπίτι του αντί για πληροφορίες που μπορούν να αποσταλούν μέσω Διαδικτύου. 
^-ΙΊεριορισμένη-ευθύνηι-Ο-πελάτης-μπορεί-να-χάσει-μόνο-όσα-χρήματα-μεταφέρει— ©“κόσμος- 
προτιμά περισσότερο να χειρίζεται ηλεκτρονικά μετρητά και να διακινδυνεύει τα 20 δολάρια στο 
«ηλεκτρονικό πορτοφόλι» παρά να διακινδυνεύει τον 5.000 δολαρίων αριθμό της χρυσής κάρτας 
του στο δίκτυο.

Το κύριο μειονέκτημα αυτού του τύπου της συναλλαγής είναι ότι:
• Τα ψηφιακά χρήματα δεν είναι εξασφαλισμένη μέθοδος: Για παράδειγμα, εάν καταρρεύσει ο 
σκληρός δίσκος σας, η ηλεκτρονική τράπεζα καταστρέφεται. Επιπλέον, εάν χάκερ 
αποκωδικοποιήσουν τους αριθμούς σας, δεν υπάρχει τρόπος να ανακτήσετε τα χαμένα σας 
μετρητά (σαν να πετούσατε ένα χαρτονόμισμα 20 δολαρίων στο δρόμο και το χάνατε). Από τη 
στιγμή που η τράπεζα δεν συνδέει τα χρήματα με το όνομα σας, δεν υπάρχει τρόπος να σας 
αποζημιώσει. Ωστόσο, τα ηλεκτρονικά μετρητά Digicash μπορούν να ανακτηθούν στην 
περίπτωση κατάρρευσης του σκληρού δίσκου. Τότε ο πελάτης θα πρέπει να εγκαταλείψει την 
ανωνυμία του, ώστε η τράπεζα να αντικαταστήσει τα ηλεκτρονικά μετρητά του.

5.3.1.1.3 Επιταγές και Ιστός

Τα συστήματα που μεταφέρουν ηλεκτρονικές επιταγές στον ιστό δεν έχουν αναπτυχθεί τόσο 
καλά, όπως άλλες μορφές μεταφοράς κεφαλαίων. Οι επιταγές θα μπορούσαν να είναι κάτι τόσο 
απλό όσο η αποστολή μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου ενός μηνύματος σε έναν έμπορο, που θα 
έδινε έγκριση για ανάληψη χρημάτων από το λογαριασμό σας με ψηφιακές υπογραφές και 
συνημμένα πιστοποιητικά. Σε πολλές περιπτώσεις ένα σύστημα επιταγών είναι μια ενδιάμεση 
λύση μεταξύ των πιστωτικών καρτών και των μετρητών. Οι CheckFree, NetCheque, και NetChex 
είναι οι μεγαλύτεροι παράγοντες στην αγορά επιταγών.

Τα πλεονεκτήματα αυτού του συστήματος είναι:
• Επεξεργασία: Οι ηλεκτρονικές επιταγές μπορούν να επεξεργαστούν όπως οι κανονικές επιταγές 
μέσω αυτοματοποιημένων μηχανισμών. Μοιάζουν διαφορετικές αλλά δεν παύουν να είναι 
επιταγές.
• Το ότι δίνει ρέστα: Δεν μπορεί να χρησιμοποιηθεί οποιοδήποτε ποσό ηλεκτρονικών μετρητών. 
Εάν έχετε μια σειρά 25 δολαρίων από το NetCash και θέλετε να αγοράσετε κάτι για 5 δολάρια, 
θα πρέπει να στείλετε εντολή πίσω στη Netbank και να ζητήσετε να σας κάνει ψιλά. Μπορούν να 
σας στείλουν ένα χρηματικό ανάλογο των $5 και ένα των $20. Το σύστημα επιταγών θα επέτρεπε 
στο χρήστη να καθορίσει το ακριβές ποσό της συναλλαγής.
• Τα χρήματα σας είναι ασφαλή στην τράπεζα: Οι πελάτες δεν χρειάζεται να ανησυχούν μήπως 
χάσουν κάτι, όπως θα ανησυχούσαν με ένα σύστημα μετρητών.
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Το κύριο μειονέκτημα αυτού του είδους του συστήματος είναι:
• Μη διασφάλιση των προσωπικών δεδομένων: Μολονότι αυτό το σύστημα δεν έχει τις ίδιες 
συνέπειες όπως οι πιστωτικές κάρτες, οι επιταγές αποκαλύπτουν επίσης στοιχεία σχετικά με τον 
πελάτη.

5.3.1.2 Αγορές για πληρωμές μέσω Διαδικτύου

Διακρίνονται τρία είδη αγορών για ηλεκτρονικές πληρωμές:
• Μεσαίες και μεγάλες αγορές: Στις αγορές αυτές περιλαμβάνονται αντικείμενα που οι πελάτες 
αγοράζουν συνήθως με πιστωτικές κάρτες στα καταστήματα. Στην αγορά αυτή θα επικρατήσουν 
κυρίως οι πιστωτικές κάρτες. Οι αγορές είναι αρκετά μεγάλες για να εγγυηθούν το σχετικά 
υψηλό κόστος ανά συναλλαγή μιας πιστωτικής κάρτας. Έχουν εκφραστεί ανησυχίες σχετικά με 
την ασφάλεια τόσο από την πλευρά της Master Card όσο και της Visa. Το φθινόπωρο του 1995 η 
Visa και η Microsoft συνεργάστηκαν και παρουσίασαν το πρότυπο αποκρυπτογράφησης Secure 
Transact!οη3-Τεώηο1ο§γ-(-8ΈΤ-)-(Τεχνολογία ασφαλών συναλλαγών).—Την ίδια-στ-ιγμή-θΐ-Master- 
Card , Netscape, CyberCash GTE, και IBM εισήγαγαν το Secure Electronic Payment Protocol 
(SEPP) (Πρωτόκολλο ασφαλών ηλεκτρονικών πληρωμών) Το Φεβρουάριο του 1996 
συνεργάστηκαν και παρουσίασαν από κοινού ένα προσχέδιο του προτύπου Secure Electronic 
Τransaction (SET), (Ασφαλείς Ηλεκτρονικές Συναλλαγές) το οποίο ολοκληρώθηκε το καλοκαίρι 
του 1996.
• Μικρές αγορές: Σε αυτές περιλαμβάνονται articles and information (άρθρα και πληροφορίες) 
με πληρωμή ανά προβολή, εφάπαξ πρόσβαση σε εμπορικές δικτυακές τοποθεσίες, ή ένα 
χρηματικό αντίτιμο για μεταφόρτωση κάποιου λογισμικού. Αυτές οι χρεώσεις μπορεί να είναι της 
τάξης του ενός δολαρίου ή λιγότερο. Αυτές οι αγορές είναι εξαιρετικά μικρές για να εγγυηθούν 
τα έξοδα μιας συναλλαγής με πιστωτική κάρτα. Η First Virtual κατέχει την ηγετική θέση όσον 
αφορά τις μικροπληρωμές. Στον τομέα σημειώθηκαν πρόσφατα εξελίξεις, όπως η θέσπιση του 
προτύπου Micro Payment Transfer Protocol (MPTP - Πρωτόκολλο μεταφοράς μικροπληρωμών) 
από το World Wide Web Consortium (W3C - Κοινοπραξία Παγκόσμιου Ιστού) στις 22 
Νοεμβρίου 1995.
• Προσωπικές αγορές: Σε αυτό το είδος ανήκουν αγορές που κάνουν άτομα τα οποία 
ενδιαφέρονται ιδιαίτερα για το "Big Brother", ή σπέσιαλ δώρα που ο πελάτης θέλει να κρύψει 
από τον/την σύζυγο του. Υπάρχουν πολλοί λόγοι και πολλές φορές που κάποιοι θέλουν να 
κρατήσουν τις αγορές τους ιδιωτικές. Σε αυτές τις περιπτώσεις μια ηλεκτρονική μορφή μετρητών 
παρέχει την απαιτούμενη ανωνυμία. Τα περισσότερα από τα αποκλειστικά συστήματα του 
Διαδικτύου προσανατολίζονται προς τη διασφάλιση των προσωπικών δεδομένων.

5.3.1.3 Πρωτόκολλο πληρωμών -  SET

To SET (Ασφαλείς Ηλεκτρονικές Συναλλαγές) είναι ένα σύστημα που Περιφρουρεί την 
ασφάλεια των οικονομικών συναλλαγών στο Διαδίκτυο. Αρχικά υποστηρίχτηκε από τους 
Mastercard, Visa, Microsoft, Netscape, και άλλους. Με το SET, δίνεται στο χρήστη ένα 
ηλεκτρονικό πορτοφόλι (ψηφιακό πιστοποιητικό) και η συναλλαγή διεξάγεται και επαληθεύεται 
χρησιμοποιώντας ένα συνδυασμό ψηφιακών πιστοποιητικών και ψηφιακών υπογραφών ανάμεσα 
στον αγοραστή, τον έμπορο και την τράπεζα του αγοραστή με τρόπο που εξασφαλίζει εχεμύθεια 
και εμπιστευτικότητα. To SET χρησιμοποιεί το Secure Sockets Layer (SSL - Ασφαλές Επίπεδο 
Υποδοχής) του Netscape, τη Secure Transaction Technology (STT -  Τεχνολογία Ασφαλών 
Συναλλαγών) της Microsoft, και το Secure Hypertext Transfer Protocol (S-HTTP - Ασφαλές 
Πρωτόκολλο Μεταφοράς Υπερκειμένου) του συστήματος Terisa.
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Σχήμα 5: SET 

Πώς λειτουργεί το SET
Ας υποθέσουμε ότι ο πελάτης διαθέτει ένα πρόγραμμα προβολής ιστοσελίδων που ενεργοποιεί 

το SET, όπως το Netscape ή ο Internet Explorer της Microsoft και ότι ο παροχέας της 
συναλλαγής (τράπεζα, κατάστημα κ.λπ.) έχει έναν διακομιστή που ενεργοποιεί επίσης το SET.
1. Ο πελάτης ανοίγει έναν τραπεζικό λογαριασμό MasterCard ή Visa. Κάθε εκδότης πιστωτικής 
κάρτας είναι ένα είδος τράπεζας.
2. Ο πελάτης λαμβάνει ένα ψηφιακό πιστοποιητικό. Αυτό το ηλεκτρονικό αρχείο λειτουργεί σαν 
πιστωτική κάρτα για ηλεκτρονικές αγορές ή άλλες συναλλαγές. Περιέχει ένας κωδικός με 
ημερομηνία λήξης. Είναι ψηφιακά υπογεγραμμένο από την τράπεζα για να εξασφαλιστεί η 
εγκυρότητα του.
3. Οι έμποροι λαμβάνουν επίσης πιστοποιητικά από την τράπεζα. Αυτά τα πιστοποιητικά 
περιέχουν τον κωδικό του εμπόρου και της τράπεζας.
4. Ο πελάτης δίνει μια παραγγελία μέσω μιας δικτυακής σελίδας, τηλεφωνικά ή με κάποιο άλλο 
τρόπο.
5. Το πρόγραμμα προβολής ιστοσελίδων του πελάτη λαμβάνει και επιβεβαιώνει από το 
πιστοποιητικό του εμπόρου ότι ο έμπορος είναι έγκυρος.
6. Το πρόγραμμα προβολής ιστοσελίδων αποστέλλει την παραγγελία. Αυτό το μήνυμα είναι 
αποκρυπτογραφημένο με το δημόσιο κλειδί του εμπόρου, με τα στοιχεία της πληρωμής, που είναι 
αποκρυπτογραφημένα με το δημόσιο κλειδί της τράπεζας (το οποίο δεν μπορεί να διαβάσει ο 
έμπορος), και στοιχεία που διασφαλίζουν ότι η πληρωμή θα πραγματοποιηθεί μόνο για τη 
συγκεκριμένη παραγγελία.
7. Ο έμπορος επαληθεύει τον πελάτη ελέγχοντας την ψηφιακή υπογραφή στο πιστοποιητικό του 
πελάτη. Αυτό μπορεί να γίνει με παραπομπή του πιστοποιητικού στην τράπεζα ή από κάποιον 
τρίτο φορέα επικύρωσης.
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8. Ο έμπορος στέλνει το μήνυμα παραγγελίας στην τράπεζα. Αυτό περιέχει το δημόσιο κλειδί της 
τράπεζας, τα στοιχεία πληρωμής του πελάτη (τα οποία ο έμπορος δεν μπορεί να 
αποκωδικοποιήσει) και το πιστοποιητικό του εμπόρου.
9. Η τράπεζα επαληθεύει τον έμπορο και το μήνυμα. Η τράπεζα χρησιμοποιεί την ψηφιακή 
υπογραφή στο πιστοποιητικό με το μήνυμα και επιβεβαιώνει το τμήμα πληρωμής του μηνύματος.
10. Η τράπεζα υπογράφει ψηφιακά και στέλνει έγκριση στον έμπορο, ο οποίος έπειτα μπορεί να 
συμπληρώσει την παραγγελία.
Στατιστικά στοιχεία και αναφορές: βλ. Παράρτημα I.

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6. TO Η.Ε. ΣΤΟΝ ΤΡΑΠΕΖΙΚΟ ΤΟΜΕΑ

6.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ
ΟΤ-τραπεζ"ε~ς- τό'σο—διεθνώς όσο—και^στην-Ε-λλάδα—έχουν-επιδοθεί -σε-ένα-αγώνα-.ανάληψης_ 
σημαντικών επενδύσεων και πρωτοβουλιών στον τεχνολογικό τομέα, προκειμένου να τονώσουν 
την ανταγωνιστική τους θέση σε μία ολοένα και mo απαιτητική αγορά. Δεν πρόκειται φυσικά για 
"μόδα". Ανταγωνισμός και τεχνολογία σχετίζονται άμεσα μεταξύ τους, καθώς μια Τράπεζα δεν 
μπορεί να ανταγωνιστεί αποτελεσματικά εντός και εκτός των συνόρων χωρίς να έχει στη διάθεση 
της όλη τη σύγχρονη τεχνολογία.
Η τάση που κυριαρχεί στις επενδύσεις πληροφορικής σήμερα οδηγεί στον : προσανατολισμό και 
την μετατόπιση του κέντρου βάρους σε νέα, καινοτόμα εργαλεία και μεθόδους, στη δημιουργία 
λογισμικού εφαμογών (application software) υψηλών απαιτήσεων, στις επικοινωνίες, στην 
κατάρτιση ολόκληρου του προσωπικού των επιχειρήσεων στην χρήση πληροφοριακών 
προϊόντων και την απόκτηση"πληροφορικής παιδείας", αλλά και σε δημιουργία στελεχών 
υψηλής ειδίκευσης στον τεχνολογικό τομέα,σε αντιδιαστολή με τις δαπάνες συντήρησης ή 
αντικατάστασης εξοπλισμού (hardware) και λειτουργικών συστημάτων (system software), οι 
οποίες κάλυπταν την μερίδα του λέοντος στο παρελθόν.
Η τεχνολογία μετασχηματίζει την τραπεζική βιομηχανία σε όλες τις διαστάσεις:
Λιγότερη διακίνηση χαρτιού, νέα προϊόντα, πρόσβαση σε νέες αγορές, νέα κανάλια διανομής των 
προϊόντων, απουλοποίηση των χρεογράφων, εξάλειψη των προβλημάτων που δημιουργουνται 
από τις γεωγραφικές αποστάσεις και γενικά απλοποίηση των επιχειρηματικών δραστηριοτήτων. 
Αναμένεται ότι η ανάπτυξη, διάθεση και διανομή τραπεζικών υπηρεσιών στον χώρο του retail 
banking θα βασίζεται στο μέλλον, με βάση τις δυνατότητες που προσφέρει η τεχνολογία, κυρίως 
σε δύο άξονες:
Στις ηλεκτρονικές συναλλαγές από του ίδιους τους πελάτες των τραπεζών (Electronic Banking). 
Στις Αυτόματες Ηλεκτρονικές Συναλλαγές (Α.Η.Σ.), οι οποίες αφορούν τυποποιημένες 
διατραπεζικές συναλλαγές, συναλλαγές των συστημάτων πληρωμών και τις αυτό παραγόμενες 
συναλλαγές από τα πληροφοριακά συστήματα των τραπεζών . Ο κοριότερος λόγος είναι η 
μείωση του λειτουργικού κόστους των τραπεζών.
Ενδεικτική του κόστους των συναλλαγών, είναι μια πρόσφατη έρευνα που έκανε στην 
Μ.Βρετανία το Natwest group σε συνεργασία με την εταιρίαΒΗΠ, όπου υπολογίζει μία 
συναλλαγή στο γκισέ σε 64 πέννες, από το τηλέφωνο σε 32 πέννες, από ATM σε 27 πέννες και 
από το INTERNET σε 0,5 πέννες. Αντίστοιχα στις ΗΠΑ σύμφωνα με υπολογισμούς της εταιρίας 
Booz, Allen & Hamilton το κόστος διεξαγωγής των συναλλαγών ανάλογα με το κανάλι 
πρόσβασης των πελατών υπολογίζεται σε $ 1.07 μέσα στο τραπεζικό κατάστημα, $ 0,54 μέσω 
τηλεφώνου, $ 0,27 μέσω ATM, $ 0,15 μέσω PC (Home banking) και $ 0,10 μέσω Internet.
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6.2 ΑΛΛΑΓΕΣ ΤΟΥ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΟΣ ΤΟΥ ΤΡΑΠΕΖΙΚΟΥ ΚΛΑΔΟΥ

Ο τραπεζικός τομέας αντιλήφθηκε έγκαιρα ότι ο κοβερνοχώρος διαμορφώνει έναν καταλυτικό 
παράγοντα που απαιτεί τη χάραξη νέας στρατηγικής. Γι' αυτό και οι χρηματοπιστωτικοί 
οργανισμοί δεν σταμάτησαν μόνο στη δημιουργία ιστοσελίδων, μέσα από τις οποίες 
παρουσιάζουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους, αλλά επεκτάθηκε στην παροχή πακέτων 
ολοκληρωμένων χρηματοοικονομικών υπηρεσιών που συνεχώς διευρύνονται. Αν και οι 
υπηρεσίες ηλεκτρονικής τραπεζικής (e-banking) έκαναν την εμφάνιση τους στη χώρα μας 
σχετικά πρόσφατα, εντούτοις αποτελούν σήμερα πεδίο έντονου ανταγωνισμού, στο οποίο έχουν 
εισέλθει οι περισσότερες ελληνικές τράπεζες.

Στην ανάπτυξη της ηλεκτρονικής τραπεζικής στη χώρα μας συντέλεσε και η αύξηση των 
ελλήνων χρηστών Internet, τα τελευταία χρόνια. Ωστόσο, η ανταπόκριση της ηλεκτρονικής 
τραπεζικής στο καταναλωτικό κοινό βρίσκεται ακόμη σε χαμηλά επίπεδα, αποτέλεσμα τόσο της 
έλλειψης εξοικείωσης με τα πλεονεκτήματα της ηλεκτρονικής τραπεζικής (αλλά και τους 
Τ5πολΌγνστές~γενικότεραΤ όσο-και- της-διάχυτης-ανησυχίας για την-ασφάλεια των_συναλλαγών._ 
Βασική δυσκολία αλλά και ταυτόχρονα πρόκληση για τις τράπεζες είναι ο πελάτης. Για 
παράδειγμα, ο σημερινός πελάτης ενώ έχει αποδεχτεί τη χρήση των ΑΤΜς για τις τραπεζικές 
συναλλαγές και θεωρεί αυτονόητο να εξυπηρετείται οποιαδήποτε ώρα και ημέρα και χωρίς να 
περιμένει σε ουρές, εντούτοις φαίνεται να αντιμετωπίζει με σκεπτικισμό τη μετάθεση αυτής της 
δραστηριότητας στο Internet.

6.2.1. Ηλεκτρονική τραπεζική (e-banking)

E-banking (electronic banking - ηλεκτρονική τραπεζική) ουσιαστικά σημαίνει εκτέλεση 
τραπεζικών εργασιών με ηλεκτρονικά κανάλια, δηλαδή με κανάλια πέρα από το κλασικό 
τραπεζικό γκισέ. Ένα από αυτά είναι και το Internet και, σε αυτή την περίπτωση, μιλάμε για 
διενέργεια τραπεζικών εργασιών μέσω αυτού. Η λογική του Internet banking θέλει να 
χρησιμοποιείται ο υπολογιστής και ένας web browser (λ.χ. Internet Explorer) προκειμένου o 
χρήστης να αποκτά πρόσβαση στο υπολογιστικό σύστημα της τράπεζας, λαμβάνοντας 
πληροφορίες που αφορούν τους λογαριασμούς του και δίνοντας εντολές για διενέργεια πράξεων, 
όπως πληρωμή λογαριασμών, μεταφορές σε λογαριασμούς κ.λπ. Η πιο συνήθης περίπτωση είναι 
να έχουμε εφαρμογή Internet banking από τράπεζες με παρουσία αποκλειστικά στο Internet. Για 
την ιστορία, να αναφέρουμε ότι, το Μάιο του 1995, η τράπεζα Wells Fargo ξεκίνησε την παροχή 
Internet banking για τους πελάτες της, ενώ τον Οκτώβριο του ίδιου έτους ξεκίνησε τη λειτουργία 
της η πρώτη τράπεζα με παρουσία αποκλειστικά και μόνο στο Internet, η Security First Network 
Bank.

6.2.2. Ο παραδοσιακός τρόπος

Σε μεγάλο βαθμό, η βασική παραδοχή των τραπεζικών στελεχών είναι ότι οι ηλεκτρονικές 
συναλλαγές - υπό την ευρεία τους έννοια (Internet, Phone Banking/ IVR, WAP, ATMs, 
αμφίδρομη τηλεόραση) - θα κατακτήσουν σίγουρα μεγάλο μερίδιο στο σύνολο των συναλλαγών. 
Βεβαίως, σε καμία περίπτωση δεν θα μπορέσουν να υποκαταστήσουν τον γκισέ στις πιο 
πολύπλοκες συναλλαγές (π.χ. επενδύσεις), όταν μάλιστα απαιτείται προσωπική επαφή με τον 
πελάτη, mo εξειδικευμένη πληροφόρηση κ,λ,π. Σίγουρα όμως, οι mo απλές συναλλαγές, όπως 
έλεγχος υπολοίπου, εμβάσματα, αγορά ή πώληση μετοχών θα εκτελούνται όλο και περισσότερο 
με τη χρήση ηλεκτρονικών μέσων. Παρατηρείται από στελέχη ελληνικών τραπεζών ότι ο 
παραδοσιακός τρόπος εξυπηρέτησης εξακολουθεί να είναι πρωτεύουσας σημασίας, λόγω των 
ιδιαίτερων χαρακτηριστικών της ελληνικής αγοράς, όπως η εξωστρέφεια και οι κλιματολογικές 
συνθήκες που ευνοούν την προσωπική επαφή, αλλά και η δυσπιστία που χαρακτηρίζει τους
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Έλληνες, για τους οποίους βαραίνει περισσότερο ο φόβος από τη θέληση για ευκολίες του τύπου 
αυτόματη πληρωμή λογαριασμών χωρίς ταλαιπωρίες. Έτσι, πιθανόν να χρειαστεί λίγο 
περισσότερος χρόνος εξοικείωσης με τις ηλεκτρονικές συναλλαγές σε σχέση με άλλες 
ευρωπαϊκές χώρες. Εντούτοις, η δυνατότητα πραγματοποίησης ηλεκτρονικών συναλλαγών με το 
δημόσιο τομέα (πληρωμή ΦΠΑ, υποβολή φορολογικής δήλωσης κ.λ.π.) λειτουργεί θετικά, 
αφενός γιατί φέρει τους πολίτες κοντά στο Internet και αφετέρου γιατί τους κάνει να 
αντιληφθούν και να εμπιστευθούν τη χρήση του ως μέσου συναλλακτικής δραστηριότητας.

Ωστόσο, η αισιοδοξία, δε λείπει αναφορικά με το μέλλον του e-banking στη χώρα μας. Ο 
αριθμός των ηλεκτρονικών συναλλαγών αναμένεται να αυξηθεί τα επόμενα χρόνια, με ρυθμούς 
αρκετά μεγαλύτερους από την αύξηση της διείσδυσης του Internet στον ελληνικό πληθυσμό 
(περίπου 11 %). Αυτό θα γίνει διότι οι τράπεζες θα προσφέρουν ολοένα και περισσότερες ή πιο 
σύνθετες υπηρεσίες μέσω Δικτύου και θα τις προωθούν αποτελεσματικότερα, δίνοντας μάλιστα, 
μερικές φορές, και κίνητρα στους πελάτες τους. Από την άλλη πλευρά, αναμένεται ότι οι 
μικρότερης ηλικίας (18-25 ετών), σήμερα, χρήστες του Internet στην Ελλάδα θα υιοθετήσουν στο 
μέλλον, στο πλαίσιο της σχέσης τους με μια τράπεζα, την online εξυπηρέτηση μέσω υπολογιστή 
ή” κινητού'.

6.2.3. Εξάπλωση ηλεκτρονικών τραπεζικών συναλλαγών

Οι παράγοντες που θα επηρεάσουν την εξάπλωση των ηλεκτρονικών τραπεζικών συναλλαγών 
είναι: η προσαρμογή των ηλεκτρονικών συναλλαγών στις ανάγκες και απαιτήσεις των τελικών 
χρηστών, η απλότητα και ευχρηστία των εφαρμογών, η διείσδυση του Internet και των 
προσωπικών υπολογιστών, η εκπαίδευση στα σχολεία και γενικότερα η ανάπτυξη «ηλεκτρονικής 
κουλτούρας» και ο εμπλουτισμός εν γένει των υπηρεσιών Internet (όχι μόνο των τραπεζικών). 
Άλλοι παράγοντες που θα συντείνουν στη μεγαλύτερη αποδοχή των ηλεκτρονικών συναλλαγών 
είναι η δημιουργία νέων υπηρεσιών εξυπηρέτησης μέσω Internet (με πρωτοβουλίες σαν αυτή του 
e-govemment) και η θεσμοθέτηση της ψηφιακής υπογραφής.

Οι παράγοντες που δρουν ανασταλτικά στην εξάπλωση των ηλεκτρονικών συναλλαγών 
μπορούν να αντιμετωπιστούν μόνο με συντονισμένες κινήσεις ενημέρωσης των πολιτών. Η 
τελευταία παράμετρος αποτελεί και τη μεγαλύτερη πρόκληση για τον τραπεζικό κλάδο, αφού η 
κατάρτιση και εξοικείωση των πολιτών είναι ο μόνος τρόπος για να ανατραπούν σημαντικά 
εμπόδια, όπως η φοβία για την ασφάλεια των ηλεκτρονικών συναλλαγών.

6.2.4. Ενδεικτικό παράδειγμα

Μεταξύ άλλων τραπεζικών οργανισμών, τραπεζικές υπηρεσίες μέσω Internet παρέχει στους 
πελάτες της και η Aspis Bank. Σύμφωνα με τους υπεύθυνους της τράπεζας, οι παρεχόμενες 
υπηρεσίες είναι δωρεάν και θα αφορούν τραπεζικές συναλλαγές (υπόλοιπα λογαριασμών, 
ανάλυση υπολοίπων, πληροφορίες για την κίνηση των λογαριασμών, μεταφορές ποσών μεταξύ 
λογαριασμών, αιτήσεις πάγιων εντολών για πληρωμές λογαριασμών ΔΕΚΟ, κινητής τηλεφωνίας 
και ασφαλιστικών προϊόντων, αίτηση για μπλοκ επιταγών, ανάλυση υπολοίπων δανείων). Όσον 
αφορά τις χρηματιστηριακές συναλλαγές, η τράπεζα σε συνεργασία με την Aspis 
Χρηματιστηριακή, θα παρέχει υπηρεσίες αγοραπωλησίας μετοχών, κατάστασης εντολών, θέσης 
χαρτοφυλακίου κ.λ.π. Προϋπόθεση για τις ηλεκτρονικές συναλλαγές είναι η διατήρηση 
λογαριασμού στην τράπεζα. Αντίστοιχα για τις χρηματιστηριακές είναι η ύπαρξη κωδικού στην 
Aspis Χρηματιστηριακή, ενώ η τράπεζα παρέχει και την υπηρεσία υπενθυμίσεων στους πελάτες 
της όσον αφορά τις τραπεζικές τους υποχρεώσεις. Τέλος, το επίπεδο ασφάλειας είναι 128 bit, ενώ 
δίνεται και δυνατότητα αλλαγής των προσωπικών αριθμών πρόσβασης.
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6.3 HOME BANKING

Η επανάσταση στις τηλεπικοινωνίες με τη δημιουργία της «υπερλεωφόρου πληροφοριών» 
παρακινεί τις εταιρείες παροχής δικτοακών υπηρεσιών σε διάφορες συνεργασίες για την 
προώθηση δέσμης πακέτων ψυχαγωγίας, αγοράς καταναλωτικών ειδών και τραπεζικών 
υπηρεσιών. Λογιστικά προγράμματα είναι στη διάθεση του χρήστη για τη διαχείριση των 
χρηματοπιστωτικών αναγκών του χρησιμοποιώντας τον Η/Υ του.

Η πρώτη εφαρμογή του home banking ήταν το telephone banking με το οποίο οι πελάτες των 
τραπεζών είχαν τη δυνατότητα να πληροφορηθούν για τα στοιχεία του λογαριασμού τους, να 
μεταφέρουν χρηματικά ποσά μεταξύ λογαριασμών και να πληρώσουν λογαριασμούς με τη 
βοήθεια της τηλεφωνικής τους συσκευής. Αυτή η υπηρεσία προσαρμόσθηκε στις Η ΠΑ κατά τη 
δεκαετία του 1970 αλλά είχε μικρή απήχηση, καθώς τόσο οι απαιτούμενες τηλεφωνικές 
συσκευές δεν ήταν ευρέως διαδεδομένες στην αγορά, όσο και ότι δεν υπήρχε οπτική παρουσίαση 
των στοιχείων από την άλλη.

Στη- δεκαετία τού"'80 η καλωδιακή_τηλ£όραση προσπάθησε να-πάρει--τη-9έση -του-touch-tone 
τηλεφώνου, αλλά και πάλι ο βαθμός διείσδυσης της καλωδιακής τηλεόρασης στην αγορά δεν 
ήταν τόσο μεγάλος, ώστε να ευνοηθεί η ευρεία διάδοση αυτής της μεθόδου διεκπεραίωσης 
τραπεζικών συναλλαγών από το σπίτι.

Σήμερα ο Η/Υ αποτελεί ένα πολύ καλό εργαλείο για το home banking, καθώς η δημιουργία 
κρίσιμης μάζας με τη χρήση του Η/Υ είναι ευκολότερο να επιτευχθεί. Παράλληλα οι 
καταναλωτές σήμερα μαθαίνουν πιο γρήγορα και ενημερώνονται πλήρως από τις τράπεζες για τις 
νέες δυνατότητες και υπηρεσίες που τους παρέχονται.

Για το ηλεκτρονικό banking υπάρχουν δύο μοντέλα, το ανοιχτό υπόδειγμα και το κλειστό. Το 
πρώτο αφορά στο banking μέσω του Internet όπου αλλαγές στο περιεχόμενο υλοποιούνται 
εύκολα επειδή χρησιμοποιείται συγκεκριμένη τεχνολογία, ενώ το δεύτερο αφορά το 
παραδοσιακό banking όπου η τράπεζα παρέχει στον πελάτη της ένα λογισμικό πρόγραμμα 
τραπεζικών εφαρμογών, το οποίο εγκαθιστά ο πελάτης στον Η/Υ του, με συνέπεια οποιαδήποτε 
αλλαγή να είναι δύσκολο να εφαρμοστεί. Στο κλειστό αυτό υπόδειγμα, ο πελάτης επικοινωνεί με 
την τράπεζα μέσω modem. Οποιοσδήποτε αλλαγές στο λογισμικό πακέτο που έχει εγκαταστήσει 
στον Η/Υ του (π.χ. νέες εκδόσεις αναβαθμισμένες του πακέτου αυτού) πρέπει να σταλούν ξανά 
στον πελάτη και να τις επανεγκαταστήσει στο Η/Υ του.

Από την άλλη πλευρά στο Internet banking οι δυνητικοί πελάτες δεν χρειάζεται να έχουν παρά 
ένα Web browser, ενώ όλο το λογισμικό τραπεζικών εφαρμογών βρίσκεται στο server της 
τράπεζας. Το λογισμικό αυτό μπορεί επίσης να αναβαθμιστεί οποιαδήποτε στιγμή, όπως εύκολη 
είναι και η ενημέρωση του με καινούρια πληροφορία, χωρίς να απαιτείται να αναβαθμίσει και ο 
πελάτης ταυτόχρονα κάτι στο δικό του Η/Υ. Ακόμη σε ένα τέτοιο ανοιχτό σύστημα η τράπεζα 
έχει άμεση επαφή με τους πελάτες της και μπορεί να προσφέρει εύκολα και επιπλέον υπηρεσίες 
προκειμένου να ισχυροποιήσει τους δεσμούς με τους πελάτες της.

Σε ορισμένες περιπτώσεις ο σύνδεσμος μεταξύ τράπεζας και επιχείρησης είναι πλήρως 
ολοκληρωμένος με συστήματα FEDI (Financial EDI). To FEDI είναι ένας τρόπος χειρισμού EDI 
δεδομένων για χρηματο-οικονομικές συναλλαγές επιτρέποντας επιχειρήσεις και τράπεζες που 
ήδη χρησιμοποιούν EDI μεταφραστές να επεξεργάζονται ηλεκτρονικά τα επιχειρηματικά 
έγγραφα και να εκτελούν ηλεκτρονικά τις πληρωμές.
Υπάρχουν τέσσερις κατηγορίες home banking:
1. Dial-up τραπεζικές υπηρεσίες.
2. Λογισμικό για διαχείριση οικονομικών από το σπίτι.
3. Online banking.
4. WWW banking.
Αυτές αναφέρονται αναλυτικότερα στη συνέχεια.
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6.3.1. Dial-up τραπεζικές υπηρεσίες

Μία υπηρεσία home banking σε συνδυασμό με έναν Η/Υ και ένα modem επιτρέπει στην 
τράπεζα να γίνει μία ηλεκτρονική δίοδος στους τραπεζικούς λογαριασμούς των πελατών της 
παρέχοντας τους τη δυνατότητα να μεταφέρουν χρηματικά ποσά από έναν λογαριασμό σε 
κάποιον άλλο ή να πληρώνουν τους λογαριασμούς τους.

Το ποσό που απαιτείται να δαπανηθεί σε τεχνολογική υποδομή, συχνά αποτελεί εμπόδιο στην 
ανάπτυξη τέτοιων συστημάτων, καθώς είναι δύσκολο για μία μόνο τράπεζα να προσελκύσει τον 
απαιτούμενο αριθμό πελατών, ώστε να αποκτήσει κρίσιμη μάζα πελατών, με αποτέλεσμα να 
θεωρείται μία τέτοια προσέγγιση ασύμφορη από τις τράπεζες.

6.3.2. Λογισμικό για διαχείριση οικονομικών από το σπίτι

Αυτή η κατηγορία βοηθά τις τράπεζες να κερδίσουν νέους πελάτες. Παραδείγματα τέτοιου 
7dyi^iKoó~cívarxoN)uicken-^-lntuity-T0-Mieresoft-Money-CT^--Microsoft,_Kai xo_MECA της_ 
Bank of America.

Ένα άλλο παράδειγμα αποτελεί η δημιουργία της εταιρείας Integrion, μεταξύ 15 τραπεζών και 
της IBM. Η Integrion, δημιούργησε μία πλατφόρμα για μία μόνο στάση αγοράς (one-stop- 
shopping) προσφέροντας σε πραγματικό χρόνο ένα μεγάλο φάσμα χρηματοπιστωτικών 
υπηρεσιών. Οι 15 τράπεζες της συμμαχίας αυτής ελέγχουν το 70% των λογαριασμών 
αποταμιεύσεων στις ΗΠΑ και την ανάπτυξη ενός δικτύου όπου συνδέονται καθημερινά 200 
περίπουτράπεζες.

6.3.3. Online banking

To online banking επιτρέπει στις τράπεζες να δημιουργήσουν παραρτήματα τους σε 
συνεργασία με τους παροχείς, στους συνδρομητές online υπηρεσιών όπως είναι η CompuServe 
και η America On Line.

Η εταιρεία Prodigy παρέχει υπηρεσίες home banking στους πελάτες της από το 1988 και έχει 
συνάψει επαγγελματικές σχέσεις με περισσότερες τράπεζες από οποιαδήποτε άλλη εταιρεία 
παροχής online υπηρεσιών. Το 1996 η Citibank για να διευρύνει την ελκυστικότητα των online 
banking υπηρεσιών της άρχισε να προσφέρει στους συνδρομητές της εταιρείας Prodigy μία 
άμεση σύνδεση, χωρίς χρέωση, στις υπηρεσίες του ηλεκτρονικού home banking.

Έτσι οι πελάτες της Citibank μπορούσαν να ελέγξουν τους λογαριασμούς καταθέσεων τους, να 
μεταφέρουν χρήματα μεταξύ λογαριασμών, να πληρώσουν ηλεκτρονικά τους διάφορους 
λογαριασμούς της αντίστοιχης ΔΕΗ, OTE, κλπ., να ελέγξουν τους λογαριασμούς των πιστωτικών 
τους καρτών και τέλος να αγοράσουν και να πουλήσουν μετοχές online μέσω της εταιρείας 
CitiCorp Investment Services.

6.3.4. WWW banking

Αυτή η κατηγορία επιτρέπει στις τράπεζες να παρακάμπτουν το παραπάνω σύστημα 
πρόσβασης μέσω των παροχέων online υπηρεσιών στους συνδρομητές των υπηρεσιών αυτών και 
τους παρέχει τη δυνατότητα να αποκτήσουν άμεση πρόσβαση στους browsers των πελατών τους 
με WWW. Τα πλεονεκτήματα αυτής της κατηγορίας, είναι η ευελιξία προσαρμογής στα 
μεταβαλλόμενα μοντέλα επεξεργασίας συναλλαγών του HE και η μείωση των ενδιάμεσων.

Το 1995 δημιουργήθηκε η πρώτη τράπεζα στον κυβερνοχώρο, η Security First Network Bank, 
προσφέροντας αρχικά τρεχούμενους λογαριασμούς με βιβλιάριο επιταγών. Ο πελάτης έχει άμεση 
πρόσβαση (σε πραγματικό χρόνο) στους διάφορους λογαριασμούς του χρησιμοποιώντας Η/Υ, 
όπου οι παρεχόμενες πληροφορίες είναι κατά πολύ περισσότερες από τις αντίστοιχες μιας
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παραδοσιακής τράπεζας. Η τράπεζα αυτή προσφέρει υψηλότερα επιτόκια και έχει χαμηλά έξοδα 
συναλλαγών, λόγω του χαμηλού λειτουργικού της κόστους. Παρέχει επίσης λογαριασμούς 
αποταμίευσης, πιστωτικές κάρτες καθώς και χρηματοοικονομικές υπηρεσίες. Μέσω της 
στρατηγικής συμμαχίας με μία χρηματιστηριακή επιχείρηση, δίνει τη δυνατότητα στον πελάτη 
της να αγοράσει μετοχές σε πραγματικό χρόνο. Ο πελάτης μέσω ηλεκτρονικού μηνύματος 
λαμβάνει την απάντηση για τη συναλλαγή του μέσα σε 8 λεπτά. Η ανάγκη εξευρέσεως νέων 
δικτύων διανομής και χαμηλότερου κόστους συναλλαγών ώθησε επίσης δύο μεγάλες τράπεζες 
τις Bank of America και Wells Fargo στην ανάπτυξη των τραπεζικών εργασιών μέσω του 
Διαδικτύου. Το κόστος μέσω ηλεκτρονικών μέσων είναι κατά δέκα περίπου φορές μικρότερο από 
το κόστος μέσω τραπεζικού καταστήματος.

6.3.5. Mobile Banking

Το κινητό τηλέφωνο αξιοποιείται τώρα και για τις τραπεζικές συναλλαγές μας. 
Χρησιμοποιείται με τον ίδιο ακριβώς τρόπο όπως και ένα συμβατικό τηλέφωνο και μπορούμε να 
ζητήσουμε-  πληροφορίες “ή “την “εκτέλεση _μιας -τραπεξικής—ή--χρηματιστηριακής-συναλλαγής^ 
Χαρακτηριστικό παράδειγμα αποτελεί η υπηρεσία winbank phone της Τράπεζας Πειραιώς.

6.4. ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΩΝ ΠΛΗΡΩΜΩΝ

Οι εταιρείες στην προσπάθεια τους να κατακτήσουν μία καλύτερη και πιο δυνατή θέση στην 
αγορά, υλοποιούν μαζί με το EDI και στρατηγικές όπως «Just In Time», «Outsourcing», κ.λπ. 
Αυτές οι στρατηγικές αυξάνουν σημαντικά τον αριθμό των συνεργατών στην αλυσίδα 
τροφοδοσίας και κατ' επέκταση τον όγκο και τη συχνότητα των συναλλαγών. Η αύξηση των 
συναλλαγών κάνει επιτακτική την ανάγκη της αυτόματης διαχείρισης των πληρωμών και της 
βελτιστοποίησης των χρηματοροών. Προκειμένου η οικονομική διαχείριση να μην είναι 
ανασταλτικός παράγοντας στην πρόοδο μιας επιχείρησης πρέπει να συγχρονιστεί με τη νέα 
εμπορική πρακτική.

Κατά τη δεκαετία του 70, η τεχνολογία δημιουργίας ιδιωτικών δικτύων έδωσε τη δυνατότητα 
ανάπτυξης συστημάτων για ηλεκτρονική μεταφορά χρηματικών ποσών (Electronic Funds 
Transfer - EFT), τα οποία συντόμευσαν το χρόνο μεταφοράς εντολών πληρωμών μεταξύ των 
τραπεζών και απλούστευσαν τη διαδικασία μειώνοντας παράλληλα το κόστος και αυξάνοντας 
την ασφάλεια μεταφοράς των χρημάτων.

Ηλεκτρονικοί δεσμοί μεταξύ επιχειρήσεων και τραπεζών παρέχουν στις επιχειρήσεις τη 
δυνατότητα να υιοθετήσουν και την Ηλεκτρονική Μεταφορά Χρηματικών Ποσών (Electronic 
Funds Transfer - EFT). Με την διαδικασία αυτή μεταφέρονται χρηματικά ποσά από μία τράπεζα 
σε μία άλλη μέσω του Automated Clearing House Association (NACHA - www.nacha.org). To 
δίκτυο ACH χρησιμοποιείται στις ΗΠΑ από τράπεζες, κυβερνητικούς οργανισμούς, και 
επιχειρήσεις για ηλεκτρονικές συναλλαγές οικονομικού χαρακτήρα.

Αν και ήδη υπάρχει πληθώρα προσφερόμενων προϊόντων και υπηρεσιών στο Internet, η 
ηλεκτρονική διεκπεραίωση πληρωμών παραμένει σε χαμηλά επίπεδα, καθώς μεγάλος αριθμός 
πελατών διστάζει να δώσει τα στοιχεία της πιστωτικής του κάρτας μέσω του Internet. Μία από 
τις προτάσεις που προτείνονται για τη λύση αυτών των προβλημάτων ώστε να πεισθούν οι 
καταναλωτές για την ασφάλεια που παρέχεται σε online συναλλαγές, είναι και τα «ηλεκτρονικά 
πορτοφόλια». «Ηλεκτρονικό πορτοφόλι» είναι ένα πακέτο λογισμικού client το οποίο εγκαθιστά 
ο χρήστης στον browser του, και το οποίο επικοινωνεί με «ηλεκτρονικούς καταχωρητές 
χρημάτων» οι οποίοι «τρέχουν» στους Web Servers των εμπόρων. Το πρόβλημα που προκύπτει 
είναι ότι το λογισμικό των χρηστών πρέπει να είναι συμβατό με αυτό των εμπόρων, κάτι που 
συχνά δημιουργεί προβλήματα.
Η διαδικασία αγοράς ενός προϊόντος ηλεκτρονικά είναι συνήθως η εξής:
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• Αρχικά ο καταναλωτής ψάχνει για το προϊόν που αναζητά χρησιμοποιώντας έναν Web browser 
στον online κατάλογο στη σελίδα του εμπόρου στο WWW, ή στον κατάλογο που του χορηγείται 
σε μορφή CDROM.
• Στη συνέχεια ο καταναλωτής επιλέγει το προϊόν που τον ενδιαφέρει αφού προηγουμένως το 
συγκρίνει όσον αφορά την τιμή, την ποιότητα, τα τεχνικά χαρακτηριστικά με αντίστοιχα 
προϊόντα άλλων εμπόρων.
• Κατόπιν ο έμπορος παρουσιάζει στον καταναλωτή τη φόρμα παραγγελίας όπου 
περιλαμβάνονται αριθμός κομματιών προϊόντων, οι τιμές τους, η συνολική τιμή, τα έξοδα 
μεταφοράς και οι φόροι. Η φόρμα διατίθεται από τον server του εμπόρου στον υπολογιστή του 
καταναλωτή.
• Ο καταναλωτής επιλέγει τον τρόπο πληρωμής (π.χ. ηλεκτρονικά χρήματα ή ηλεκτρονική 
επιταγή ή πιστωτική κάρτα), και στέλνει στον έμπορο τη συμπληρωμένη φόρμα μαζί με την 
επιλογή του τρόπου πληρωμής.
• Ο έμπορος ζητά από την τράπεζα του καταναλωτή επιβεβαίωση για την αποστολή της
παραγγελίας και για την πληρωμή. Κατόπιν στέλνει στον πελάτη τα προϊόντα που παρήγγειλε και 
Τέλοςζητάαπό την τράπεζα του πελάτη την εκτέλεση-της πληρωμής______ __________________

6.4.1 .Μικροπληρωμές

Μικροπληρωμές ή συναλλαγές μικρών αμοιβών που γίνονται για ποσά ανάμεσα στα 25 λεπτά 
και 10 Ευρώ, που τυπικά γίνονται για να αγοραστούν γραφικά, παιχνίδια και πληροφορίες. Οι 
μικροπληρωμές είναι η αιτία για την ύπαρξη των νέων μεθόδων πληρωμής με «ηλεκτρονικά 
κουπόνια» (electronic tokens). Ένα παράδειγμα μικροπληρωμών αποτελεί η καταβολή ποσού 25 
λεπτών σε μία εταιρεία X για να μπορέσει ο πελάτης να «κατεβάσει» το αρχείο X 1 .X από τον 
FTP server της εταιρείας. Ας υποθέσουμε ότι το ίδιο αρχείο το χρειάζονται άλλα 20.000 άτομα. 
Το ποσό που πρέπει τώρα να καταβληθεί στην εταιρεία X είναι συνολικά 5000 Ευρώ. Αν 
υποθέσουμε ότι υπάρχουν ακόμα 1000 αρχεία διαθέσιμα με τον ίδιο τρόπο στο κοινό από την 
εταιρεία X τότε το παραπάνω χρηματικό ποσό ανέρχεται σε 5 εκατομμύρια Ευρώ. Είναι λοιπόν 
δυνατόν να χρειαστεί 5 εκατομμύρια Ευρώ να αλλάξουν χέρια μέσα σε μία μέρα. Παράλληλα 
όμως ο αριθμός των συναλλαγών που πρέπει να λάβουν χώρο γίνεται τεράστιος, ενώ η πάγια 
χρέωση μιας τράπεζας για μεταφορά ενός οποιουδήποτε ποσού από έναν λογαριασμό (π.χ. του 
πελάτη) σε κάποιον άλλο (π.χ. αυτόν της εταιρείας X) μπορεί να είναι απαγορευτική (μεγαλύτερη 
από 25 λεπτά στην προκειμένη περίπτωση). Η αδυναμία των τραπεζών να προτείνουν κάποια 
λύση για τη συγκεκριμένη περίπτωση έδωσε σε επιχειρηματίες την ιδέα χρήσης ηλεκτρονικών 
κουπονιών τα οποία μπορούν να χρησιμοποιούνται στο Internet.

Ένα ηλεκτρονικό κουπόνι είναι το ψηφιακό ανάλογο διάφορων μορφών πληρωμών οι οποίες 
υποστηρίζονται από μία τράπεζα ή από ένα χρηματο- οικονομικό οργανισμό. Υπάρχουν δύο 
βασικά είδη κουπονιών: τα πραγματικού χρόνου ή προ-πληρωμένα κουπόνια και τα κουπόνια 
που πληρώνονται μετά.

Τα κουπόνια πραγματικού χρόνου ή προ-πληρωμένα, ανταλλάσσονται μεταξύ αγοραστή και 
πωλητή. Οι χρήστες τους τα προπληρώνουν και τα χρησιμοποιούν σαν νομίσματα. Παραδείγματα 
μηχανισμών πληρωμής που γίνονται με ηλεκτρονικά νομίσματα είναι τα ψηφιακά χρήματα, οι 
χρεωστικές κάρτες (debit cards), και τα ηλεκτρονικά πορτοφόλια που αποθηκεύουν ηλεκτρονικά 
χρήματα (π.χ. Mondex Electronic Money Card).

Τα κουπόνια που πληρώνονται μετά, χρησιμοποιούνται σε εντολές μεταφοράς χρηματικών 
ποσών που ανταλλάσσονται μεταξύ αγοραστή και πωλητή.

Παραδείγματα τέτοιων μηχανισμών αποτελούν οι ηλεκτρονικές επιταγές (π.χ. NetCheck, 
NetBill), κρυπτογραφημένες πιστωτικές κάρτες, και μηχανισμοί third-party authorization (π.χ. 
First Virtual).
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6.4.2. Ηλεκτρονικά χρήματα

Τα ηλεκτρονικά χρήματα είναι μία καινούρια ιδέα που προωθήθηκε από τις εταιρείες 
CyberCoin της CyberCash και την Digicash σύμφωνα με την οποία ο χρήστης προμηθεύεται από 
τις παραπάνω εταιρείες ηλεκτρονικά νομίσματα κατόπιν αντίστοιχης χρέωσης του τραπεζικού 
λογαριασμού του. Τα ηλεκτρονικά αυτά νομίσματα μπορεί στη συνέχεια να τα χρησιμοποιήσει 
για τις online αγορές του. Προς το παρόν η Netscape και η Cybercoin συμφώνησαν στην 
ενσωμάτωση ηλεκτρονικών νομισμάτων στο πρόγραμμα LivePayment της Netscape.

Οποιοδήποτε σύστημα ηλεκτρονικών χρημάτων πρέπει να χαρακτηρίζεται από κάποιες 
ιδιότητες όπως:
• όλα τα ηλεκτρονικά χρήματα να έχουν κάποιον μοναδικό σειριακό αριθμό όπως ακριβώς και τα 
πραγματικά χαρτονομίσματα
• να έχουν νομισματική αξία δηλ. να έχει τραπεζικό αντίκρισμα σε χρήματα
• τα ψηφιακά χρήματα που παράγονται από μία τράπεζα να αναγνωρίζονται και από όλες τις 
άλλες τράπεζες

να~είναι—ανταλλάξιμα- με̂  χαρτονομίσματα—τραπεζικά-σημειώματα,—αγαθά_και υπηρεσίες, 
καταθέσεις σε τραπεζικούς λογαριασμούς, κλπ.
• να μπορεί κανείς να τα αποθηκεύσει και να τα ανακτήσει. Είναι προτιμητέο για την 
αποθήκευση τους να χρησιμοποιείται ειδική συσκευή αποκλειστικά για αυτό το σκοπό. Αυτή η 
συσκευή πρέπει ακόμη να διαθέτει κάποιο interface που θα επιτρέπει τη διαδικασία 
authentication, τη χρήση passwords, και την παρουσίαση σε οθόνη του περιεχομένου κάποιας 
έξυπνης κάρτας
• να μην είναι εύκολο κανείς να τα αντιγράψει
• να είναι δυνατή η ανίχνευση διπλής χρήσης τους - double spending - (π.χ. ταυτόχρονη χρήση 
των ίδιων ηλεκτρονικών χρημάτων για αγορές από Νέα Υόρκη, Παρίσι, Λονδίνο). Είναι αρκετά 
δύσκολο να εμποδιστεί κάποια τέτοια ενέργεια ειδικά όταν αναμιγνύονται πολλές τράπεζες. Αυτό 
όμως που είναι πραγματοποιήσιμο, είναι η ανίχνευση και ο εντοπισμός μίας τέτοιας περίπτωσης 
αφού συμβεί και στη συνέχεια η τιμωρία του ενόχου.
Τα ηλεκτρονικά χρήματα στηρίζονται στην ύπαρξη κρυπτογραφικών συστημάτων που καλούνται 
«ψηφιακές υπογραφές». Με το σύστημα αυτό θα ασχοληθούμε στο επόμενο κεφάλαιο που 
αφορά τα ζητήματα ασφαλείας στο ηλεκτρονικό εμπόριο.

6.4.3. Ηλεκτρονικές επιταγές

Μία εναλλακτική λύση στα ηλεκτρονικά χρήματα είναι οι ηλεκτρονικές επιταγές. Για να 
μπορέσει ο χρήστης να χρησιμοποιήσει το σύστημα ηλεκτρονικών επιταγών, χρειάζεται ένα 
ηλεκτρονικό μπλοκ επιταγών εγκατεστημένο σε μία κάρτα Η/Υ. Αυτή η κάρτα περιέχει και 
οικονομικά στοιχεία και είναι τόσο μικρή ώστε να χωράει σε ένα slot στο πίσω μέρος ενός 
laptop. Η ηλεκτρονική επιταγή εμφανίζεται στην οθόνη του Η/Υ σαν την εικόνα μίας 
παραδοσιακής επιταγής την οποία μπορεί ο χρήστης να εκδώσει και να υπογράψει ηλεκτρονικά 
με τη βοήθεια ενός συστήματος κρυπτογράφησης.

Οι ηλεκτρονικές επιταγές έχουν σχεδιαστεί με βάση το μηχανισμό που χρησιμοποιείται και για 
τις πραγματικές επιταγές (τυπωμένες). Η μόνη διαφορά τους είναι ότι δημιουργούνται 
ηλεκτρονικά, φέρουν ψηφιακές υπογραφές και απαιτούν τη χρήση ψηφιακών πιστοποιητικών για 
την επαλήθευση της γνησιότητας του τραπεζικού λογαριασμού του χρήστη.

Θέματα ασφάλειας των ηλεκτρονικών επιταγών υποστηρίζονται από τη χρήση ψηφιακών 
υπογραφών οι οποίες χρησιμοποιούν κρυπτογράφηση δημοσίου κλειδιού.
Η διαδικασία που ακολουθείται με μία ηλεκτρονική επιταγή είναι η εξής:
• Ο χρήστης της ηλεκτρονικής επιταγής πρέπει πρώτα να εγγραφεί στον account server ενός 
τρίτου αξιόπιστου φορέα, ο οποίος μπορεί να λειτουργήσει και σαν υπηρεσία χρέωσης. Η
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διαδικασία εγγραφής ποικίλει ανάλογα με το συγκεκριμένο account server και μπορεί να απαιτεί 
και κάποια πιστωτική κάρτα σαν εγγυητικό στοιχείο.
• Μόλις γίνει η εγγραφή, ο χρήστης είναι σε θέση να επικοινωνήσει με κάποιον έμπορο ο οποίος 
πουλάει υπηρεσίες ή προϊόντα και χρησιμοποιώντας το e-mail ή κάποια άλλη μέθοδο να του 
στείλει μία ηλεκτρονική επιταγή για ένα συγκεκριμένο ποσό χρημάτων.
• Ο αποδέκτης της επιταγής στέλνει στον account server αυτού που υπέγραψε την επιταγή αίτηση 
για έλεγχο της γνησιότητας των στοιχείων.
• Στη συνέχεια μόλις πάρει απάντηση θετικής επιβεβαίωσης από τον account server, εκτελείται η 
χρέωση με τη μεταφορά του αντίστοιχου ποσού από τον account server αυτού που υπέγραψε την 
επιταγή στην τράπεζα του αποδέκτη. Τέλος η τράπεζα του αποδέκτη στέλνει σε αυτόν σχετικό 
σημείωμα για την ενημέρωση του λογαριασμού του σχετικά με το ποσό της επιταγής.

6.4.4. Έξυπνες κάρτες

Οι έξυπνες κάρτες αποτελούν τα νέα μέσα αποθήκευσης ηλεκτρονικών χρημάτων και δίνουν 
πρόσβαση σε πολλές και διάφορες συναλλαγές. Η πρώτη και απλή μορφή έξυπνης κάρτας 
περιείχε προπληρωμένες ηλεκτρονικές μονάδες για τηλεφωνικές συνδιαλέξεις. Με τις έξυπνες 
κάρτες επιτυγχάνεται η υποκατάσταση του συμβατικού χρήματος, η αυτοματοποίηση των 
διαδικασιών και ελαττώνονται σημαντικά το κόστος κατοχής και διαχείρισης χρήματος, αλλά και 
οι διάφορες γραφειοκρατικές τραπεζικές διαδικασίες.

Οι έξυπνες κάρτες μοιάζουν εξωτερικά αρκετά με τις πιστωτικές κάρτες αλλά είναι πιο 
περίπλοκες καθώς περιέχουν ένα τσιπ το οποίο μπορεί να προγραμματισθεί κατόπιν αίτησης. 
Αυτές οι μικρές πλαστικές κάρτες με την ενσωματωμένη ευφυΐα σε μορφή ενός τσιπ, μπορεί να 
αντικαταστήσει μια ολόκληρη σειρά από κάρτες στο πορτοφόλι του χρήστη. Όταν μια 
συναλλαγή λαμβάνει χώρο, η αλληλεπίδραση της συσκευής ανάγνωσης της κάρτας αποκτά 
πρόσβαση στη RAM της κάρτας ενώ το λογισμικό που είναι αποθηκευμένο στη ROM του τσιπ 
της κάρτας ενημερώνει αντίστοιχα τη RAM της κάρτας. Οι περισσότερες έξυπνες κάρτες 
χρειάζονται φυσική επαφή με κάποια συσκευή ανάγνωσης, ενώ τελευταία αναπτύσσονται και 
κάρτες που λειτουργούν από απόσταση χάρη σε ράδιο σήματα.

Οι έξυπνες κάρτες ή αλλιώς «stored value cards», χρησιμοποιούν τεχνολογία μαγνητικής 
ταινίας ή τσιπ ολοκληρωμένων κυκλωμάτων για την αποθήκευση πληροφορίας σχετικής με το 
συγκεκριμένο χρήστη, καθώς και ηλεκτρονικών χρημάτων. Οι κάρτες αυτές μπορούν να 
χρησιμοποιηθούν για την αγορά προϊόντων ή υπηρεσιών, για την αποθήκευση πληροφορίας, για 
έλεγχο της πρόσβασης σε τραπεζικούς λογαριασμούς, καθώς και για άλλες λειτουργίες. Μία 
εφαρμογή των έξυπνων καρτών έγινε από την εταιρεία New York's Metropolitan Transportation 
Authority - MTA, η οποία το 1994 εισήγαγε ένα σύστημα αυτόματης συλλογής ναύλων στο 
μετρό και στα λεωφορεία με πλαστικές κάρτες οι οποίες διέθεταν μαγνητική ταινία.

Οι έξυπνες κάρτες χρησιμοποιούνται περισσότερο στη Ευρώπη όπου και δημιουργήθηκαν πριν 
μία δεκαετία περίπου, ενώ στις ΗΠΑ διεξάγονται πολλά πιλοτικά προγράμματα από διάφορους 
οργανισμούς προκειμένου να προαχθεί η ευρεία χρήση τους.

6.4.5. Πιστωτικές κάρτες

Σε μία παραδοσιακή συναλλαγή με πιστωτική κάρτα, ο προμηθευτής καταγράφει τα στοιχεία 
της πιστωτικής κάρτας του πελάτη δημιουργώντας ένα έγγραφο συναλλαγής. Το παραπάνω 
έγγραφο υπογράφεται από τον αγοραστή και προωθείται στη συνέχεια στην τράπεζα για την 
εκτέλεση του.

Στο τέλος η τράπεζα χρεοπιστώνει τους αντίστοιχους λογαριασμούς ενημερώνοντας τα 
εμπλεκόμενα μέρη για συναλλαγή που έγινε. Σε ένα μηχανισμό ηλεκτρονικής πληρωμής με 
χρήση πιστωτικής κάρτας ακολουθείται περίπου το ίδιο σενάριο που αναφέραμε στη 
προηγούμενη παράγραφο. Επιπλέον το σενάριο αυτό, εμπλουτίζεται με μηχανισμούς ασφαλείας
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(π.χ. έλεγχος ταυτότητας πελάτη εμπόρου). Το γεγονός αυτό έχει οδηγήσει στην ύπαρξη μιας 
σειράς συστημάτων ηλεκτρονικών πληρωμών με πιστωτικές κάρτες. Δύο από τα χαρακτηριστικά 
που προσδιορίζουν και διαφοροποιούν τα συστήματα αυτά, είναι το επίπεδο της ασφάλειας των 
συναλλαγών, και το λογισμικό που απαιτείται από όλα τα εμπλεκόμενα μέρη (αγοραστής, 
προμηθευτής, τράπεζα).

Κατά τη διάρκεια μιας online συναλλαγής, τα στοιχεία της πιστωτικής κάρτας ενός αγοραστή 
μπορούν να μεταφερθούν με δύο τρόπους.

Ο πρώτος τρόπος θεωρείται μη ασφαλής και υποστηρίζει την αποστολή των στοιχείων της 
ηλεκτρονικής πληρωμής από τον πελάτη στον έμπορο ή την τράπεζα σε μη κρυπτογραφημένη 
μορφή. Η μέθοδος αυτή κρίνεται ως μη ασφαλής γιατί κατά τη μεταβίβαση των στοιχείων μπορεί 
να παρεισφρήσει κάποιος «εισβολέας» και να τροποποιήσει τα στοιχεία της συναλλαγής ή ακόμη 
και να τα υποκλέψει.

Ο δεύτερος τρόπος, θεωρείται περισσότερο ασφαλής και προβλέπει τη κρυπτογράφηση όλων 
των πληροφοριών που σχετίζονται με τη πληρωμή πριν την αποστολή τους στον έμπορο ή την 
τράπεζα μέσω του Internet.

Για_την αποφυγή-της-παρεμβολής-κάποιου-τρίτου-κατά -τη-διεξαγωγή-των-συναλλαγών-μεταξύ 
του πελάτη και του εμπόρου, μια καλή επιλογή αποτελεί εκείνος ο συνδυασμόςννβό browser και 
web server που θα υποστηρίζει το πρωτόκολλο Secure Sockets Layer (SSL). Η χρησιμοποίηση 
web servers και web browsers που υποστηρίζουν το πρωτόκολλο SSL, εξασφαλίζει την 
προστασία των δεδομένων από κάποιο τρίτο. Δεν εγγυάται όμως ότι τα δεδομένα αυτά δεν θα 
χρησιμοποιηθούν σκόπιμα από τον έμπορο. Για την αποφυγή εξαπάτησης του πελάτη (για 
παράδειγμα, χρήση των στοιχείων της πιστωτικής κάρτας για τη διεξαγωγή μη 
εξουσιοδοτημένων αγορών), θα μπορούσε να χρησιμοποιηθεί ένας ανεξάρτητος φορέας 
διασφάλισης των συναλλαγών γνωστός ως Έμπιστη Τρίτη Οντότητα (ΕΤΟ). Μία ΕΤΟ μεσολαβεί 
ανεξάρτητα στην όλη διαδικασία αποκρυπτογραφώντας τα στοιχεία της πιστωτικής κάρτας 
επικυρώνοντας τη συναλλαγή.

Σε αρκετές περιπτώσεις, εταιρείες που παράγουν συστήματα ηλεκτρονικών πληρωμών όπως η 
Cybercash, η Verifone ή η First Vitrual, χρησιμοποιούν μηχανισμούς με τους οποίους παρέχουν 
υπηρεσίες ΕΤΟ. Η Cybercash και η Verifone χρησιμοποιούν το μηχανισμό των «wallet». Ο 
μηχανισμός αυτός μεταφέρει τον κρυπτογραφημένο αριθμό της πιστωτικής κάρτας από τον 
έμπορο στο δικό τους επεξεργαστή για τον έλεγχο αυθεντικότητας και την έγκριση της 
συναλλαγής. Η εταιρεία First Virtual εκδίδει κάποιο VirtualPIN στον πελάτη που το 
χρησιμοποιεί αντί του αριθμού της πιστωτικής κάρτας.

Αφού λάβει τις πληροφορίες των πωλήσεων από τον έμπορο, η First Virtual μετατρέπει το 
VirtualPIN στον αριθμό λογαριασμού της πιστωτικής κάρτας, προκειμένου να διεκπεραιωθεί η 
πληρωμή.

Σε αυτή την περίπτωση, η ηλεκτρονική ολοκλήρωση των συναλλαγών παρουσιάζει το εξής 
πλεονέκτημα έναντι του παραδοσιακού τρόπου πληρωμής με πιστωτική κάρτα: 
κρυπτογραφώντας τα στοιχεία της πιστωτικής κάρτας και με τη μεσολάβηση της Τρίτης 
Έμπιστης Οντότητας, όπως η Cybercash ή η First Virtual, η επεξεργασία των στοιχείων αυτών 
δεν γίνεται από τον έμπορο, οπότε και εξαλείφεται ο κίνδυνος απάτης από την πλευρά του 
τελευταίου.

Στο σημείο αυτό, θα πρέπει να σημειωθεί ότι παρά την πρόοδο που υπάρχει στα συστήματα 
ηλεκτρονικών πληρωμών με χρήση πιστωτικών καρτών, εξακολουθούν να υπάρχουν ακόμη 
ορισμένα προβλήματα, γεγονός που αποτελεί και το σημαντικότερο πρόβλημα που υφίσταται 
ακόμη η τυποποίηση. Θα πρέπει να υιοθετηθεί μια κοινά αποδεκτή μέθοδος (ή πρότυπο) 
διεκπεραίωσης των ηλεκτρονικών συναλλαγών στο Internet, που θα επιτρέπει την επικοινωνία 
μεταξύ των διαφορετικών τύπων λογισμικού των συναλλασσόμενων μερών.
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6.5. ΟΦΕΛΗ ΤΡΑΠΕΖΩΝ ΜΕΣΑ ΑΠΟ ΤΗ ΧΡΗΣΗ ΤΗΣ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΗΣ 
ΤΡΑΠΕΖΙΚΗΣ

Οι τράπεζες αξιολογώντας το κόστος που έχουν για τις συναλλαγές με το κοινό μέσω των 
διαφόρων καναλιών που διαθέτουν (γκισέ, ATM, phone banking, Internet banking, κ.λ.π.), 
διαπίστωσαν ότι είναι το μικρότερο ανά συναλλαγή μέσω Internet banking σε σχέση με τα 
υπόλοιπα κανάλια.

Μάλιστα, όσο αυξάνονται οι χρήστες του Internet banking τόσο μειώνεται το μέσο κόστος ανά 
συναλλαγή για την τράπεζα μέσω του συγκεκριμένου καναλιού, καθώς η υποδομή είναι σε 
γενικές γραμμές η ίδια. Αυτό δεν συμβαίνει στον ίδιο βαθμό και με τα υπόλοιπα κανάλια, καθώς 
αύξηση του αριθμού των συναλλαγών στο γκισέ ενδεχομένως να σημάνει και αύξηση του 
προσωπικού στα γκισέ. Ένας άλλος λόγος, για τον οποίο οι τράπεζες στρέφονται στο Internet 
banking, είναι για την κάλυψη των αναγκών ομάδων πελατών τους, στους οποίους το 
παραδοσιακό ωράριο των τραπεζών δεν είναι αρκετό. Φυσικά, δεν πρέπει να ξεχνάμε και την 
ανάγκη για εκσυγχρονισμό των παρεχόμενων υπηρεσιών από τις τράπεζες και την ανάγκη για 

-κάλυψη νέων αναγκών των-πελατών-τους,-αρκετοί από ..τους οποίουο-επιθυμούν νέα προϊόντα και 
νέους τρόπους διαχείρισης της τραπεζικής τους σχέσης, χωρίς την πολύωρη αναμονή στις ουρές 
των υποκαταστημάτων.

6.5.1. Εφαρμογή: Winbank υπηρεσία ηλεκτρονικής τραπεζικής της Τράπεζας Πειραιώς

Η winbank η υπηρεσία ηλεκτρονικής τραπεζικής της Τράπεζας Πειραιώς δημιουργήθηκε τον 
Ιανουάριο του 2000, παρέχει υπηρεσίες ηλεκτρονικής τραπεζικής τόσο μέσω Internet, όσο και 
μέσω σταθερού και κινητού τηλεφώνου και είναι η πρώτη πιο ολοκληρωμένη και πιο 
βραβευμένη υπηρεσία Ηλεκτρονική Τραπεζική στην Ελλάδα.

Η Τράπεζα Πειραιώς δε μπήκε στην ηλεκτρονική αγορά απλά μεταφέροντας στο διαδίκτυο 
αυτά που παρέχει στα τραπεζικά καταστήματα. Η winbank είναι πρωτοπόρος στην ελληνική 
αγορά και σε ό,τι αφορά την οργανωτική δομή της.

Η Τράπεζα Πειραιώς δημιούργησε μια ξεχωριστή επιχειρησιακή μονάδα με το δικό της brand 
name και διαφορετική στελέχωση. Η δομή αυτή δίνει αυτονομία και ευελιξία στη winbank, χωρίς 
αυτό να σημαίνει ότι δρα ανεξάρτητα από τις άλλες μονάδες της Τράπεζας. Αντίθετα, έμφαση 
δίνεται στην ανάπτυξη συνεργιών με αυτές, καθώς η winbank εμπλέκεται «οριζόντια» σε όλες τις 
λειτουργίες της Τ ράπεζας.

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7. ΖΗΤΗΜΑΤΑ ΑΣΦΑΛΕΙΑΣ ΣΤΙΣ ΤΡΑΠΕΖΙΚΕΣ ΣΥΝΑΛΛΑΓΕΣ

7.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ

Σήμερα, με τη βοήθεια τεχνολογιών όπως το SSL, καθώς και τη χρήση της ψηφιακής 
υπογραφής, οι κίνδυνοι που ελλοχεύουν κατά τη διάρκεια της διεξαγωγής online τραπεζικών 
συναλλαγών συνεχώς μειώνονται. Οι τράπεζες, στην προσπάθειατους να αποκτήσουν όλο και 
περισσότερους online πελάτες, εξασφαλίζουν και προβάλλουν πρώτα-και πάνω απ'όλα- την 
ασφάλεια των συναλλαγών που γίνονται μέσω Internet. Το κυρτότερο σύστημα διεθνώς για τη 
διασφάλιση των μεταδιδόμενων πληροφοριών, κατά τη διεξαγωγή ηλεκτρονικών συναλλαγών, 
είναι το SSL-Secure Sockets Layer- της εταιρείας VeriSign, πρωτοπόρου στην παγκόσμια αγορά 
ηλεκτρονικής ασφάλειας. Στην Ελλάδα, η VeriSign αντιπροσωπεύεται από την Adacom, η οποία 
είναι εξουσιοδοτημένη να προσφέρει 128-bit SSL Server Certificates, που χρησιμοποιούνται για 
την ασφαλή διακίνηση των ευαίσθητων δεδομένων οργανισμών όπως είναι οι τράπεζες, οι 
χρηματιστηριακές εταιρείες, οι ασφαλιστικές εταιρείες, ορισμένοι οργανισμοί ιατρικής 
περίθαλψης και οι εταιρείες που δραστηριοποιούνται στο Internet. Η Adacom, μέλους του ομίλου
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Ideal, ανήκει στο διεθνές δίκτυο συνεργατών της VeriSign, δημιουργώντας το πρώτο Ελληνικό 
Κέντρο Πιστοποίησης (Processing Center) στην περιοχή των Βαλκανίων. Δραστηριοποιείται στο 
χώρο της ασφάλειας ψηφιακών δεδομένων, με προϊόντα και υπηρεσίες για οποιοδήποτε επίπεδο 
ασφάλειας (φυσική και λογική ασφάλεια, προστασία πρόσβασης, κρυπτογράφηση, ψηφιακές 
υπογραφές, ασφαλή διακίνηση της πληροφορίας κ.λ.π.), καθώς επίσης και εργαλεία υλοποίησης 
εξειδικευμένων προσαρμογών και βελτιώσεων στις πιθανά ιδιαίτερες περιοχές ασφάλειας και 
ευαισθησίας που χαρακτηρίζουν τη δραστηριότητα μιας επιχείρησης. Η Adacom διαθέτει, επίσης 
στην ελληνική αγορά τα προϊόντα των εταιρειών Check Point, Qualys και Aladdin.

7.1.1. Τεχνολογία SSL

Η τεχνολογία Secure Sockets Layer (SSL) εξασφαλίζει τη δημιουργία ενός ασφαλούς διαύλου 
δικτυακής επικοινωνίας, μέσα από τον οποίο είναι δυνατό να μεταδίδεται πληροφορία από τους 
web servers και clients (HTTP), αλλά και με κάθε άλλο μέσο (π.χ. e-mail, news). Το κανάλι αυτό 
εγγυάται πως τα δεδομένα θα μεταφερθούν ακέραια και χωρίς λάθη, καθώς και ότι το 
περιεχόμενο τους-δεν-πρόκειται-να-αλ-λάξει-κατά-τη--διάρκεια-της-ΐ.ιεταφοράς,-ενώ. -ταυτόχρονα^ 
πιστοποιεί τον web server. Η μεταφερόμενη πληροφορία κατ'αρχήν κρυπτογραφείται 
(συμμετρικά) και έπειτα μεταδίδεται (ενώ ταυτόχρονα συμπιέζεται) για να αποκρυπτογραφηθεί 
από τον web browser. Η κρυπτογράφηση πραγματοποιείται με βάση ένα μυστικό κλειδί, που έχει 
δημιουργηθεί για την περίσταση, το οποίο γνωρίζουν ο browser του χρήστη και ο server. Επίσης, 
εγγυάται ότι οι πληροφορίες στέλνονται στο σωστό άνθρωπο και όχι σε τρίτους. Πρέπει να 
τονιστεί πως όλη αυτή η διαδικασία παραμένει αδιαφανής για το χρήστη, ο οποίος δεν 
αντιλαμβάνεται τίποτα από όλα αυτά, παρά μόνο τα «σημάδια» στον browser του: «http» 
έχειμετατραπεί σε «https://» και υπάρχει ένα σύμβολο κλειστής κλειδαριάς (λουκέτου) στο κάτω 
μέρος της οθόνης. Όταν σε μια σύνδεση χρησιμοποιείται η τεχνολογία SSL, οτιδήποτε 
μεταφέρεται ανάμεσα στο χρήστη και τον web server είναι κρυπτογραφημένο, όπως π.χ. το URL 
του κειμένου, τα περιεχόμενα του κειμένου που μεταδίδεται, τα περιεχόμενα που αποστέλλονται 
από το χρήστη μέσω φορμών (άρα και τα στοιχεία του πελάτη και ο αριθμό της πιστωτικής του 
κάρτας) κ.α. To SSL, τεχνολογία, που χρησιμοποιείται σήμερα από σχεδόν όλες τις τράπεζες, 
είναι αυτό που εγγυάται ότι οι πληροφορίες που εισάγουμε σε μια φόρμα εισαγωγής στοιχείων 
τραπεζικού λογαριασμού θα φτάσουν στον προορισμό τους αναλλοίωτες.

7.2. ΚΡΥΠΤΟΓΡΑΦΗΣΗ

Στόχος της κρυπτογράφησης είναι να εμποδίσει την ανάκτηση του αρχικού μηνύματος από την 
κρυπτογραφημένη του μορφή. Με την κρυπτογράφηση οποιαδήποτε μορφή πληροφορίας 
(κείμενο, video, γραφικά) μετατρέπεται σε μία μορφή η οποία είναι αναγνώσιμη μόνο με τη 
χρήση του κλειδιού αποκρυπτογράφησης. Υπάρχουν δύο βασικά είδη τεχνικών κρυπτογράφησης 
που χρησιμοποιούνται σήμερα. Το ένα ονομάζεται κρυπτογράφηση με «μυστικό ή απλό» κλειδί 
(secret ή single key) και το άλλο ονομάζεται κρυπτογράφηση με «δημόσιο» κλειδί (public key).

7.2.1 Κρυπτογράφηση με μυστικό ή απλό κλειδί

Αυτή η μορφή κρυπτογράφησης ονομάζεται και «συμμετρική», γιατί σχετίζεται με τη χρήση 
ενός μόνο κλειδιού το οποίο χρησιμοποιούν τόσο ο αποστολέας για την κρυπτογράφηση του 
μηνύματος του όσο και ο παραλήπτης του κρυπτογραφημένου μηνύματος για την 
αποκρυπτογράφηση του. Το κλειδί αυτό μετατρέπει το μήνυμα του αποστολέα σε μία 
ακατάληπτη κωδικοποιημένη μη-αναγνωρίσιμη μορφή (ciphertext) η οποία αποστέλλεται μέσω 
του Internet στον παραλήπτη της. Ο παραλήπτης χρησιμοποιεί το ίδιο κλειδί που χρησιμοποίησε 
και ο αποστολέας, προκειμένου να αποκρυπτογραφήσει το κωδικοποιημένο μήνυμα. Για τη 
δημιουργία τέτοιων κλειδιών ακολουθείται το πρότυπο DES (Data Encryption Standard).
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Το μειονέκτημα αυτής της μεθόδου είναι η διανομή του μυστικού κλειδιού στα δύο μέλη της 
συναλλαγής, η οποία οφείλει να είναι 100% ασφαλής. Μάλιστα η διαδικασία αυτή μπορεί να 
αποβεί ιδιαίτερα δύσκολη όταν πρόκειται για μεγάλα δίκτυα επιχειρήσεων οι οποίες 
επικοινωνούν με χιλιάδες online πελάτες τους. Για αυτό το λόγο η παραπάνω τεχνική δεν 
πρόκειται να υιοθετηθεί ευρέως για την προστασία συναλλαγών HE.

Το προτεινόμενο μήκος ενός κλειδιού σε αυτή τη μέθοδο προκειμένου να παρέχεται υψηλός 
βαθμός ασφάλειας είναι τουλάχιστον 75 bits, ενώ στα νέα συστήματα που αναπτύσσονται θα 
πρέπει να είναι τουλάχιστον 90 bits. 89

Στον πίνακα 5 που ακολουθεί παρουσιάζονται οι διαφορές ανάμεσα σε διαφορετικούς 
αλγορίθμους κρυπτογράφησης με διαφορετικά μήκη κλειδιών. Οι διαφορές μετριούνται ως προς 
το χρόνο που απαιτείται για την αποκωδικοποίηση του μηνύματος από πολύ ισχυρούς 
υπολογιστές.

7.2.2. Κρυπτογράφηση με δημόσιο κλειδί

"Αυτή" η μέθοδος ονομάζεται- και«ασύμμετρη»-επειδή χρησιμοποιεί -δύο-διαφορετικά-κλειδυΓ 
για τη κρυπτογράφηση και αποκρυπτογράφηση των μηνυμάτων ή της πληροφορίας. Τα κλειδιά 
αυτά συνδέονται μεταξύ τους μαθηματικά με τέτοιο τρόπο ώστε δεδομένα τα οποία έχουν 
κρυπτογραφηθεί με το ένα κλειδί να μπορούν να αποκρυπτογραφηθούν μόνο με το άλλο. Το ένα 
από τα δύο κλειδιά είναι «δημόσιο» και μοιράζεται σε όλους τους εταίρους και το άλλο είναι 
«ιδιωτικό» και είναι γνωστό μόνο στον ιδιοκτήτη του. Ο αλγόριθμος που χρησιμοποιείται για 
αυτή την τεχνική είναι ο RSA ο οποίος πήρε την ονομασία του από τους δημιουργούς του Rivest, 
Shamir και Adleman. I

Αν για παράδειγμα ο χρήστης A θέλει να στείλει στον χρήστη Β ένα μήνυμα, τότε ο A 
χρησιμοποιεί το «δημόσιο» κλειδί του Β για την κρυπτογράφηση του μηνύματος. Στη συνέχεια ο 
Β αφού παραλάβει το κρυπτογραφημένο μήνυμα χρησιμοποιεί το μυστικό των ενδιαφερομένων
σε ένα είδος καταλόγου.

Η μέθοδος αυτή προτιμάται για λιγότερο απαιτητικές, είναι πιο αργή από αυτήν του μυστικού 
κλειδιού, και απαιτεί την ύπαρξη τρίτων αξιόπιστων φορέων καθώς και ψηφιακών 
πιστοποιητικών.
Αλγόριθμος
. Πίνακας 5. Διαφορές ανάμεσα σε διαφορετικούς αλγορίθμους κρυπτογράφησης με διαφορετικά 
μήκη κλειδιών.

7.2.3. Ηλεκτρονική υπογραφή

Ως ηλεκτρονική υπογραφή νοούνται τα δεδομένα σε ηλεκτρονική μορφή, τα οποία είναι 
συνημμένα σε άλλα ηλεκτρονικά δεδομένα ή σχετίζονται λογικά με αυτά και χρησιμεύουν ως 
μέθοδος απόδειξης γνησιότητας. Τον Ιούνιο του 2001, υπογράφηκε και στη χώρα μας το 
προεδρικό διάταγμα που αφορά τις ηλεκτρονικές υπογραφές, για την προσαρμογή της ελληνικής 
νομοθεσίας στην κοινοτική. Σύμφωνα με το υπ'αριθμ. 150 προεδρικό διάταγμα, η Ελλάδα 
προσαρμόζεται στην οδηγία 99/93/ΕΚ σχετικά με το κοινοτικό πλαίσιο για τις ηλεκτρονικές 
υπογραφές.

Το άρθρο 3 του Π.Δ. αναγνωρίζει ότι «η προηγμένη ηλεκτρονική υπογραφή, που βασίζεται σε 
αναγνωρισμένο πιστοποιητικόκαι δημιουργείται από ασφαλή διάταξη δημιουργίας υπογραφής, 
επέχει θέση ιδιόχειρης υπογραφής, τόσο στο ουσιαστικό όσο και στο δικονομικό δίκαιο».

Η συμμόρφωση των ασφαλών διατάξεων δημιουργίας της ηλεκτρονικής υπογραφής 
διαπιστώνεται από την Εθνική Επιτροπή Τηλεπικοινωνιών και Ταχυδρομείων (ΕΕΤΤ) ή από 
οριζόμενους από αυτή δημόσιους ή ιδιωτικούς φορείς. Προκειμένου να επιτευχθεί βελτιωμένο 
επίπεδο παροχής υπηρεσιών πιστοποίησης, παρέχεται από την ΕΕΤΤ - ύστερα από έγγραφη 
αίτηση του ενδιαφερομένου παρόχου υπηρεσιών πιστοποίησης -  εθελοντική διαπίστευση. Με τη
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διαπίστευση αυτή, παραχωρούνται δικαιώματα και επιβάλλονται υποχρεώσεις 
συμπεριλαμβανομένων τελών - στον πάροχο υπηρεσιών πιστοποίησης. Ο ίδιος ευθύνεται έναντι 
οποιοσδήποτε φορέα ή φυσικού και νομικού προσώπου, για τη ζημιά που προκλήθηκε σε βάρος 
του, επειδή το πρόσωπο αυτό βασίστηκε στο πιστοποιητικό για:
-Την ακρίβεια, κατά τη στιγμή της έκδοσης του, όλων των πληροφοριών που περιέχονται στο 
αναγνωρισμένο πιστοποιητικό, καθώς και την ύπαρξη όλων των στοιχείων που απαιτούνται για 
την έκδοση του.
- Τη διαβεβαίωση ότι ο υπογράφων. η ταυτότητα του οποίου βεβαιώνεται στο αναγνωρισμένο 
πιστοποιητικό, κατείχε δεδομένα δημιουργίας υπογραφής που αντιστοιχούσαν στα αναφερόμενα 
ή καθοριζόμενα στο πιστοποιητικό δεδομένα επαλήθευσης της υπογραφής.
- Τη διαβεβαίωση ότι αμφότερα τα δεδομένα δημιουργίας υπογραφής και επαλήθευσης 
υπογραφής μπορούν να χρησιμοποιηθούν συμπληρωματικά, εφόσον προέρχονται από πάροχο 
υπηρεσιών πιστοποίησης.

Πώς γίνεται;

Η ηλεκτρονική υπογραφή αποτελεί την «ψηφιακοποίηση» της κανονικής (παραδοσιακής) 
υπογραφής και την επικόλληση της σε ένα έγγραφο. Με αυτό τον τρόπο, δεν πιστοποιείται μόνο 
η ταυτότητα του χρήστη, αλλά και η εγκυρότητα του εγγράφου, καθώς η οποιαδήποτε εκ των 
υστέρων αλλοίωση του είναι δυνατόν να εντοπιστεί. Για τις ηλεκτρονικές επικοινωνίες, τις online 
τραπεζικές συναλλαγές και το εμπόριο απαιτούνται ηλεκτρονικές υπογραφές και συναφείς 
υπηρεσίες που παρέχουν τη δυνατότητα απόδειξης της γνησιότητας των δεδομένων.

Η ύπαρξη αποκλινόντων κανόνων, όσον αφορά τη νομική αναγνώριση των ψηφιακών 
υπογραφών και τη διαπίστευση «παροχών υπηρεσιών πιστοποίησης» στα κράτη μέλη της Ε.Ε., 
ενδέχεται να αποτελέσει σημαντικό φραγμό για τη χρήση των ηλεκτρονικών επικοινωνιών και 
του ηλεκτρονικού εμπορίου, ενώ, από την άλλη πλευρά, ένα σαφές κοινοτικό πλαίσιο σχετικά με 
τις προϋποθέσεις που θα εφαρμόζονται στις ηλεκτρονικές υπογραφές θα ενισχύσει την 
εμπιστοσύνη] στις νέες τεχνολογίες και θα συμβάλει στη γενική αποδοχή τους.

Η ηλεκτρονική υπογραφή λειτουργεί με την τεχνολογία του δημόσιου-ιδιωτικού κλειδιού. Οι 
τράπεζες και οι πελάτες τους κρυπτογραφούν και υπογράφουν ηλεκτρονικά κάποιας μορφής 
εμβάσματα. Η τράπεζα κρυπτογραφεί το έμβασμα με το ιδιωτικό κλειδί της και το αποστέλλει 
στους πελάτες της, που το αποκρυπτογραφούν με το δημόσιο κλειδί της τράπεζας (επιβεβαίωση 
ότι το έμβασμα ή η διαταγή πληρωμής προέρχεται από την τράπεζα). Οι πελάτες υπογράφουν τις 
καταθέσεις και αναλήψεις τους με το ιδιωτικό κλειδί τους και η τράπεζα τις επιβεβαιώνει 
χρησιμοποιώντας το δημόσιο κλειδί τους.

Εφαρμογή:

Η εταιρεία Exodus χρησιμοποιεί τις τραπεζικές συναλλαγές μέσω Internet σε καθημερινή 
βάση. Οι κύριες συναλλαγές που πραγματοποιούνται αφορούν κινήσεις λογαριασμών, μεταφορά 
χρημάτων μεταξύ λογαριασμών αλλά και προς τρίτους, πληρωμές προμηθευτών, πληρωμές 
καρτών, εμβάσματα και - σε μηνιαία βάση - μισθοδοσία προσωπικού. Σύμφωνα με τους 
υπεύθυνους της εταιρείας, βασικό πλεονέκτημα των ηλεκτρονικών τραπεζικών συναλλαγών είναι 
η ευχρηστία, η αμεσότητα στην πληροφόρηση για ένα μεγάλο εύρος θεμάτων, η κατάργηση του 
ωραρίου συναλλαγοιν, καθώς επίσης και η αποφυγή χρονοβόρων διαδικασιών στην 
πραγματοποίηση τους.
Συμπεράσματα-Μέλλον

Σύμφωνα με το περιεχόμενο και των επτά κεφαλαίων, οδηγούμαστε στα εξής συμπεράσματα 
για το ηλεκτρονικό εμπόριο και για το μέλλον του:
1. Το ηλεκτρονικό εμπόριο «μπήκε» για τα καλά μέσα στη ζωή μας! Το συναντούμε καθημερινά 
σε διάφορες εμπορικές μας συναλλαγές. Δεν είναι κάτι το εφήμερο, ούτε μια μόδα που θα
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περάσει. Είμαστε αναγκασμένοι να το δεχτούμε και να προσαρμοστούμε στις απαιτήσεις του. Το 
ίδιο και οι επιχειρήσεις, εξαιτίας του μεγάλου ανταγωνισμού που επικρατεί μεταξύ τους.
2. Αποτελέσματα τελευταίας έρευνας της Forrester Research, έδειξαν ότι το on line εμπόριο στην 
Ευρωπαϊκή Ένωση θα εκτοξευθεί σε περισσότερο από 2,2 τρις. Ευρώ έως το 2006, αριθμός που 
αντιστοιχεί στο 22% του συνολικού εμπορίου, ενώ αντίστοιχα για την Ελλάδα θα φτάσει τα 125 
εκ. ευρώ το 2003, τα 262 εκ. ευρώ το 2004, τα 476 εκ. ευρώ το 2005 και τα 772 εκ. ευρώ το 
2006!
3. Το ίδιο ενθαρρυντικές είναι και οι προβλέψεις για το μέλλον του ebanking. Η Jupiter αναφέρει 
ότι έως το 2005 το 48% των χρηστών Internet στην Ευρώπη θα χρησιμοποιεί τις e-banking 
υπηρεσίες και ως τα τέλη του 2007 περισσότεροι από τους μισούς χρήστες (51%) θα είναι on line 
πελάτες των ευρωπαϊκών τραπεζών.
4. Για την Ελλάδα τα στοιχεία κάνουν λόγο για 250,000 χρήστες τη στιγμή αυτή, με ανοδικούς 
ρυθμούς για το μέλλον. Το πρόβλημα στην Ελλάδα είναι η δυσπιστία των χρηστών και ο μικρός 
βαθμός εξοικείωσης τους στο νέο τρόπο συναλλαγών. Όπως μας λέει όμως και ο κ. Βασίλης 
Τραπεζάνογλου, Γενικός Διευθυντής της τράπεζας Πειραιώς, (σε συνέντευξη του στο περιοδικό

— EEHE-NEW-S-tov—Ιανουάριο-του-2003)—η-επικράτηση-του-ε^ηΙί^-στην'ΈλλάδαΓ-είναι- 
βέβαιη.Το ερώτημα είναι αν θα είναι σταδιακή ή θα γνωρίσει ξαφνικές εξάρσεις.

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ

Το μάρκετινγκ (marketing) συνίσταται στην οργανωμένη προσπάθεια μίας επιχείρησης ή ενός 
οργανισμού να ικανοποιήσει τις ανάγκες αλλά και τις επιθυμίες των καταναλωτών. Προσπαθεί 
δηλαδή να αντιστοιχίσει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που παράγει στο καταναλωτή που τα 
χρειάζεται ή τα επιθυμεί, ή ακόμα καλύτερα να κατανοήσει τις ανάγκες και τις επιθυμίες του και 
να κατασκευάσει τα αντίστοιχα προϊόντα /  υπηρεσίες με τα χαρακτηριστικά και τις ιδιότητες που 
ο καταναλωτής επιθυμεί, στη τιμή που θα πρέπει αυτά να πωλούντας να του τα γνωστοποιήσει 
(διαφήμιση και προώθηση) και να τα καταστήσει διαθέσιμα μέσα από τα κανάλια διανομής (τα 
μαγαζιά και οι τοποθεσίες που αυτά είναι διαθέσιμα).

Ο βασικός στόχος του μάρκετινγκ (ειδικότερα προς τα καταναλωτικά αγαθά δηλαδή αυτά που 
καταναλώνονται / αναλίσκονται) είναι οι επαναλαμβανόμενες πωλήσεις. Ειδικότερα τα στελέχη 
μάρκετινγκ μίας επιχείρησης ή ενός οργανισμού προσπαθούν να δημιουργήσουν μία 
μακροχρόνια σχέση με τον πελάτη προσφέροντας υψηλή αξία για τον καταναλωτή στα προϊόντα 
τους, αξία υψηλότερη από τα αντίστοιχα προϊόντα του ανταγωνισμού. Μέσα από την υψηλότερη 
αυτή αξία επιτυγχάνεται το ανταγωνιστικό πλεονέκτημα της επιχείρησης, δηλαδή η υπεροχή της 
ίδιας και των προϊόντων της έναντι του ανταγωνισμού. Όλα τα παραπάνω με τη σειρά τους 
προσφέρουν επαναλαμβανόμενες πωλήσεις των προϊόντων / υπηρεσιών της επιχείρησης.

1.1 ΜΙΓΜΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ

Τα κύρια στοιχεία του μάρκετινγκ είναι τα λεγάμενα 4 Ρ που προκύπτουν από τις αγγλικές 
λέξεις: Product, Price, Place, Promotion (δηλ. προϊόν, τιμή, τόπος, προώθηση). Τα 4 Ρ 
σχηματίζουν το μίγμα μάρκετινγκ (marketing mix).
Προϊόν

Αναλυτικότερα για το προϊόν, το στέλεχος του τμήματος μάρκετινγκ πρέπει να λάβει υπόψη 
του τα χαρακτηριστικά του, τις ιδιότητες του, την αξία που προσφέρει στον καταναλωτή τόσο 
χρηστική (δηλαδή με τη χρήση του προϊόντος) όσο και τη συναισθηματική (το στυλ, κύρος του 
προϊόντος όπως π.χ. ένα γρήγορο αυτοκίνητο).
Τιμή

Όσον αφορά την τιμολόγηση αυτή πρέπει να είναι αντίστοιχη του προϊόντος, της ποιότητας 
κατασκευής του και της αξίας που προσφέρει στον καταναλωτή (τόσο χρηστική αξία όσο και
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συναισθηματική). Έτσι μπορεί ένα απλό αντικείμενο με πολύ μικρό κόστος κατασκευής, μεσαίας 
ποιότητας και χωρίς μεγάλη χρησιμότητα (π.χ. ένα μπρελόκ) να πωλείται ακριβά λόγω της 
συναισθηματικής αξίας που προσφέρει (π.χ. ένα μπρελόκ με το σήμα της Ferrari).
Διανομή

Τα κανάλια διανομής (τόπος) συνίστανται στην εξεύρεση των κατάλληλων σημείων πώλησης 
των προϊόντων ή των υπηρεσιών μας. Επίσης συνίστανται στη γεωγραφική κάλυψη που 
προσφέρουμε. Για παράδειγμα θα πωλούμε τα κρουασάν που κατασκευάζουμε σε super market 
ή/και σε περίπτερα, στην Αττική ή/και σε όλη την υπόλοιπη Ελλάδα. Αποφάσεις που σχετίζονται 
με τα κανάλια διανομής έχουν πολύ μεγάλη σημασία (χωρίς να υποτιμάται η μεγάλη σημασία 
των υπόλοιπων στοιχείων του μίγματος μάρκετινγκ) διότι τα μέρη στα οποία διατίθενται ή όχι τα 
προϊόντα μας επηρεάζουν άμεσα τις πωλήσεις μας.
Προώθηση

Τέλος η προώθηση ή αλλιώς το μίγμα προβολής και επικοινωνίας (ή μίγμα επικοινωνίας) 
συνίσταται στην: Διαφήμιση, Προσωπική Πώληση, Προώθηση Πωλήσεων και στις Δημόσιες 
σχέσεις. Η διαφήμιση μπορεί να γίνει με πολλά μέσα π.χ. τηλεόραση, αφίσες, περιοδικά,

-----ραδιόφωνο-κ,α.-Η-προσωπική-πώληση-γίνεται-μέσω-της-πωλητών-της-επιχείρησης-. Η-προώθηση
συνίσταται σε ενέργειες που σκοπό έχουν να επιτύχουν μεγαλύτερες πωλήσεις π.χ. κουπόνια, 
δωρεάν δείγματα, προώθηση μέσα στο κατάστημα κ.α. Τέλος οι δημόσιες σχέσεις αποσκοπούν 
στη δημιουργία δημοσιότητας και θετικής εικόνας για την επιχείρηση και τα προϊόντα που 
διαθέτει.

Περισσότερα Ρ
Στη σύγχρονη επιστήμη του μάρκετινγκ έχουν προταθεί και άλλα Ρ που συμπληρώνουν το 

βασικό μίγμα μάρκετινγκ (δηλαδή τα Ρ). Έτσι για τις επιχειρήσεις που παράγουν υπηρεσίες 
μπορούν να προστεθούν τα εξής: People, Processes, Physical Evidence. Ενώ για τον κλάδο 
φιλοξενίας και ταξιδιών (δηλαδή τον Τουρισμό) προστίθενται στα 4 Ρ τα εξής: People, 
Packaging, Physical Evidence, Partnerships.

1.2 ΠΡΟΙΟΝΤΙΚΟ e-marketing

Οι βασικές αρχές και έννοιες του marketing, που για χρόνια καθοδήγησαν την ανάπτυξη και 
προώθηση των προϊόντων στην αγορά, συνεχίζουν να έχουν εφαρμογή και σήμερα, 
προσαρμοσμένες, όμως, στις ανάγκες ενός δυναμικού και έντονα τεχνολογικού οικονομικού 
περιβάλλοντος. "

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 Διαδικτύου. 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. 
Ποια είναι, όμως, τα χαρακτηριστικά ενός προϊόντος, ποια του κοινού στο οποίο απευθύνεται και 
πώς αυτά επηρεάζουν τη δημιουργία μιας web marketing σελίδας;

Για να κατανοήσουμε καλύτερα την έννοια του προϊόντος, παραθέτουμε τον ορισμό που έχει 
δώσει γι' αυτό ένας από τους πλέον ειδικούς του marketing, o Philip Kotier. Σύμφωνα με τον 
ορισμό του Kotier, προϊόν είναι οτιδήποτε μπορεί να προσφερθεί σε μια αγορά για να λάβει 
προσοχή, να αποκτηθεί και να καταναλωθεί. Στην έννοια του προϊόντος μπορούμε να 
συμπεριλάβουμε φυσικά αντικείμενα, υπηρεσίες, ιδέες, πρόσωπα, ή ακόμα και οργανισμούς ή 
μια περιοχή. Έχοντας αυτό τον ορισμό κατά νου, μπορούμε να προχωρήσουμε σε
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κατηγοριοποιήσεις του προϊόντος μας που οδηγούν σε διαχωρισμούς, ανάλογα με το εάν είναι 
ένα βιομηχανικό προϊόν, εάν απευθύνεται στο ευρύ καταναλωτικό κοινό, εάν είναι υλικό ή άυλο 
(λ.χ. υπηρεσία), εάν είναι αγαθό πολυτελείας ή πρώτης ανάγκης (εφόσον μιλάμε για 
καταναλωτικά αγαθά) κ.ο.κ. Επίσης, θα πρέπει να ορίσουμε εάν είναι ένα αγαθό πολύπλοκο στη 
χρήση ή τη λειτουργία του και αν απαιτεί κάποιες τεχνικές γνώσεις ή αν πρόκειται για ένα απλό 
καταναλωτικό αγαθό (λ.χ. αναψυκτικό).

1.2.1 Ολοκλήρωση της στρατηγικής marketing

Ο σχεδιασμός της δικτυακής σελίδας δε θα πρέπει να ξεφεύγει από τη στρατηγική marketing 
που θα αναπτύσσεται ανάλογα με το προϊόν. Ένα διαρκές προϊόν (υπηρεσία ή αγαθό) δίνει 
ιδανική ευκαιρία για την ανάπτυξη μιας πολιτικής υποστήριξης του καταναλωτή κατά τη 
διάρκεια ζωής του προϊόντος. Μια σελίδα με πληροφορίες για τεχνική υποστήριξη, τακτικές 
ενημερώσεις για νέα και εξελίξεις, πιθανές αναβαθμίσεις αλλά και φόρμες επικοινωνίας αποτελεί 
ιδανική ευκαιρία για το χτίσιμο μιας μόνιμης σχέσης εμπιστοσύνης με τους καταναλωτές. 
-Αντ-ίθ&ταΤ στην-περίπτωση~που-πρόκειται για-ένα-καταναλωτικό-αγαθό,- τότε -σημασία-θα -πρέπει 
να δίνεται στη δημιουργία ζωντανών σελίδων που να περνούν ξεκάθαρα και άμεσα την 
πληροφορία και το προωθητικό μήνυμα. Θα πρέπει να είναι δεμένες γύρω από τις διαφημιστικές 
καμπάνιες της εταιρίας ενώ, για να προκαλέσουν το ενδιαφέρον των χρηστών αλλά και την 
επανάληψη των επισκέψεων, θα πρέπει να περιέχουν διαγωνισμούς, online events, πεδία 
συζητήσεων αλλά και υλικό για download από το χρήστη (wallpapers, εικονίδια για τον 
υπολογιστή, μουσικά θέματα κ.ά.). Σε ένα ακριβό υλικό αγαθό, η πληροφόρηση θα πρέπει να 
είναι όχι μόνο πλούσια αλλά και δεμένη στον τρόπο παρουσίασής της με την εικόνα του αγαθού.

1.2.2 Το κοινό-στόχος

Ως προς το κοινό στο οποίο απευθύνεται το προϊόν, πρέπει να γνωρίζουμε τέσσερις 
παράγοντες που επηρεάζουν την άποψή του και τον τρόπο που πραγματοποιεί αγορές.

Μια πρώτη κατηγορία τέτοιων παραγόντων αναφέρεται στο πολιτιστικό επίπεδο του κοινού 
που στοχεύουμε. Μελετώντας τα ιδιαίτερα πολιτιστικά και πολιτισμικά γνωρίσματα ενός 
πληθυσμού, μπορούμε να ξεχωρίσουμε τις αντιλήψεις, απόψεις, ιδέες και προκαταλήψεις που 
μπορεί να τον επηρεάζουν στη λήψη μιας απόφασης.

Στη συνέχεια, μελετούμε τους κοινωνικούς παράγοντες που επηρεάζουν το κοινό μας. Σε αυτό 
το σημείο παρατηρούμε αν υπάρχουν δεσμοί του υπό μελέτη πληθυσμού με κοινωνικές ομάδες ή 
ειδικά γκρουπ ενδιαφέροντος (λ.χ. οικολόγους, οπαδούς ομάδας, αθλητές κ,λπ.). Θα πρέπει να 
γνωρίζουμε τις λεγόμενες ομάδες αναφοράς (reference groups), τις ομάδες που ασκούν επιρροή 
στο κοινό που μας ενδιαφέρει και ποικίλλουν από την οικογένεια μέχρι τα μέλη μιας 
θρησκευτικής ομάδας.

Τα προσωπικά χαρακτηριστικά του καταναλωτή που διαμορφώνουν την καταναλωτική 
συμπεριφορά του είναι η ηλικία και το φύλο του, ο τρόπος ζωής του, η επαγγελματική ζωή του 
αλλά και το προφίλ της προσωπικότητάς του. Οι επιστήμονες του marketing έχουν δημιουργήσει 
κατηγορίες όπου εντάσσουν τα διαφορετικά προφίλ καταναλωτή.

Τέλος, υπάρχουν οι ψυχολογικοί παράγοντες που έχουν αναφορά τις διάφορες θεωρίες του 
Maslow ή του Freud και αναφέρονται στους τρόπους με τους οποίους ένα άτομο κατηγοριοποιεί 
τις ανάγκες και τις προτεραιότητές του.

Μια εταιρία που θέλει να πωλήσει επιτυχημένα το προϊόν της θα πρέπει να γνωρίζει επίσης 
τόσο σε ποιο κοινό απευθύνεται όσο και ποιος είναι τελικά αυτός που όχι μόνο θα λάβει την 
απόφαση για την αγορά του αγαθού αλλά θα επηρεάσει και με τη γνώμη του άλλον αγοραστή. 
Βασικός κανόνας είναι ότι όσο πιο περίπλοκο και ακριβό είναι ένα αγαθό τόσο πιο πολλές 
πληροφορίες και επιβεβαίωση ζητά ένας αγοραστής για την επιτυχή αγορά του. Έτσι, μια εταιρία 
θα πρέπει όχι μόνο να πείθει έναν αγοραστή για την επιτυχή αγορά του προϊόντος αλλά και να
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επιβεβαιώνει αυτή την επιτυχία του σε βάθος χρόνου (με διαφημίσεις για το ίδιο προϊόν, 
δημιουργία κοινότητας χρηστών, άρθρα στον Τύπο αλλά και εκδηλώσεις). Επίσης, θα πρέπει να 
επικεντρώνεται στο να προσφέρει επαρκή πληροφόρηση και υποστήριξη στον αγοραστή, ώστε 
να μειώνει τις επιρροές από το γύρω περιβάλλον του και από τον ειδικό Τύπο ή άλλες πηγές 
επιρροής.

Στη λογική των εταιριών θα πρέπει να είναι ότι η στρατηγική marketing θα είναι επιτυχημένη 
αν είναι δομημένη και σχεδιασμένη κατά τέτοιο τρόπο, ώστε να απευθύνεται και στα πρόσωπα 
που επηρεάζουν την αγορά του αγαθού. Στα πλαίσια μιας σελίδας δικτυακού marketing θα πρέπει 
να προσεχθεί το προβαλλόμενο περιεχόμενο, ώστε να ανταποκρίνεται σε αυτή την απαίτηση. Για 
παράδειγμα, στην περίπτωση της ιστοσελίδας προϊόντος θα μπορούσε στην προώθηση ενός 
σοκολατούχου ροφήματος για παιδιά να υπάρχουν και πληροφορίες για τη θρεπτική αξία του 
ροφήματος, ικανές να επηρεάσουν το γονιό που εγκρίνει και αγοράζει το αγαθό αλλά, 
παράλληλα, να υπάρχουν παιχνίδια και, γενικότερα, μια χαρούμενη αισθητική της ιστοσελίδας 
εφόσον αυτή θα απευθύνεται σε νεαρές ηλικίες (στον τελικό καταναλωτή του προϊόντος).

1.2.3 Οφέλη και ικανοποίηση από το προϊόν

Δύο χαρακτηριστικά που μπορούν να αξιοποιηθούν από το Διαδίκτυο αφορούν στα στάδια 
ικανοποίησης που λαμβάνει ένας καταναλωτής από ένα αγαθό αλλά και στο πώς επηρεάζεται η 
αντιλαμβανόμενη αξία αυτού από το καταναλωτικό κοινό. Η αξία ενός αγαθού δύσκολα πλέον 
προσδιορίζεται αλλά και περιορίζεται σε στεγνούς υπολογισμούς του κόστους παραγωγής και 
διανομής του. Αντίθετα, η προσπάθεια των επιχειρήσεων θα πρέπει να επικεντρώνεται στον 
έλεγχο όσο το δυνατό περισσότερων παραμέτρων ενός προϊόντος που θα του προσδίδουν 
επιπλέον αξία στην αντίληψη του καταναλωτικού κοινού όπου στοχεύουν. 
Υπάρχουν πέντε στάδια ικανοποίησης που προσφέρει ένα προϊόν και η κατανόησή τους από μια 
εταιρία τής προσφέρει τη δυνατότητα να αυξήσει τη συνολική εμπειρία που λαμβάνει ένας 
καταναλωτής από τη χρήση του προϊόντος:

• Βασικό όφελος (core benefit): Βασικό όφελος είναι αυτό που ο καταναλωτής κυρίως 
αποζητά από ένα προϊόν. Στην περίπτωση ενός αυτοκινήτου, ο καταναλωτής αναζητά 
ένα μεταφορικό μέσο. Ωστόσο, από εκεί και πέρα θα πρέπει να ορισθεί αν αυτή η ανάγκη 
έχει ιδιαίτερα χαρακτηριστικά όπως, για παράδειγμα, ότι ο καταναλωτής ενδεχομένως να 
αναζητά ένα επαγγελματικό μεταφορικό μέσο.

• Γενικό ή βασικό προϊόν (generic or basic product): Σε αυτό το στάδιο οριοθετούνται 
τα βασικά χαρακτηριστικά του προϊόντος που επιθυμεί ο καταναλωτής. Έτσι, επιθυμεί το 
αναψυκτικό του να είναι πορτοκαλάδα ή το αυτοκίνητο που θα αγοράσει να είναι 
τρίθυρο. •

• Αναμενόμενο προϊόν (expected product): Πρόκειται για όλα τα επιπλέον 
χαρακτηριστικά που ένας καταναλωτής αναμένει από ένα προϊόν ή από μια εταιρία να 
προσφέρει. Καινούριες ιδιότητες για καλλυντικά προϊόντα, τραπεζικά προϊόντα με 
επιπλέον επενδυτικές επιλογές ή νέα τεχνολογικά χαρακτηριστικά αυξάνουν την αξία του 
προϊόντος για τον καταναλωτή αλλά και διαφοροποιούν το προϊόν μέσα στην αρένα του 
ανταγωνισμού.
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• Αυξημένο προϊόν (augmented product): Ο καταναλωτής, όταν αγοράζει ένα ακριβό 
αυτοκίνητο, πραγματοποιεί την αγορά βασιζόμενος όχι μόνο στα ποιοτικά και τεχνικά 
χαρακτηριστικά του αλλά και επηρεαζόμενος από την εικόνα που κερδίζει αποκτώντας 
ένα σύμβολο κύρους. Μια εταιρία τοποθετεί το προϊόν της ανάλογα με τον ανταγωνισμό 
που θα αντιμετωπίσει, το καταναλωτικό κοινό που στοχεύει αλλά και τη σχέση κόστους 
κέρδους που αναμένει.

• Δυνητικό προϊόν (potential product): Σε αυτό το στάδιο, μια εταιρία προσθέτει 
υπηρεσίες και επιπλέον χαρακτηριστικά που αυξάνουν την αντιλαμβανόμενη αξία ενός 
προϊόντος. Το Διαδίκτυο βοηθά στην ανάπτυξη τέτοιων υποστηρικτικών υπηρεσιών, 
όπως στις αναβαθμίσεις λογισμικού σε πολλά τεχνολογικά προϊόντα. Τέτοιες υπηρεσίες 
και ιδέες αυξάνουν την ικανοποίηση των καταναλωτών και εδραιώνουν μια περισσότερο 
βαθιά σχέση μαζί τους.

Γίνεται κατανοητό από τη σύντομη αυτή αναφορά ότι ο marketing manager έχει μπροστά του 
'ένα ε1Γρύ'~πεδι<Γνα Ίφευνήσει;για~ναΊανακαλύψει το_πρΌ'φίλ του κοινού' του καΓνα_τοποθετήσει~ 
ανάλογα το προϊόν του. Ιδιαίτερα στο Internet marketing πρέπει να υπάρχει σαφής επικοινωνία 
με το κοινό, καθώς ο χρήστης δε θα αφιερώσει χρόνο από τη δικτυακή του πλοήγηση για μια 
σελίδα που δεν έχει να του προσφέρει κάτι χρήσιμο ή για να επικοινωνήσει ένα μήνυμα που δεν 
τον ενδιαφέρει.

1.2.4 Τύποι αγοραστικής συμπεριφοράς

Τύποι αγοραστικής συμπεριφοράς:

• Πολύπλοκη αγοραστική συμπεριφορά (complex buying behavior): Όταν o 
καταναλωτής απαιτείται να αναμιχθεί ενεργά στην αγορά του προϊόντος του οποίου 
συνήθως δεν ξέρει τα χαρακτηριστικά, συλλέγει πληροφορίες για αυτό και επιθυμεί να 
κάνει έρευνα αγοράς. Τέτοια είδους συμπεριφορά συνδέεται συνήθως με ακριβά ή 
περίπλοκα προϊόντα ή προϊόντα που δεν αγοράζονται συχνά. Ο υπεύθυνος marketing 
πρέπει να κατανοήσει τη διαδρομή αναζήτησης πληροφορίας που θα ακολουθήσει ο 
καταναλωτής και να αναπτύξει στρατηγικές παροχής πληροφόρησης και διαφοροποίησης 
του προϊόντος του. Αυτή η κατηγορία προϊόντων χρειάζεται ενισχυμένη παρουσία και 
στο Διαδίκτυο και διάχυση πλούσιας πληροφόρησης.

• Σταδιακά πτωτική αγοραστική συμπεριφορά (dissonance - reducing buying 
behavior): Όταν ο αγοραστής επιθυμεί να αγοράσει ένα ακριβό ή σημαντικό για αυτόν 
προϊόν αλλά κατανοεί ότι οι διαφορές μεταξύ ανταγωνιστικών προϊόντων δεν είναι 
μεγάλες. Τότε, ενώ αρχικά ενδιαφέρεται για την αγορά και αναζητεί πληροφόρηση, 
σταδιακά ασχολείται μόνο με την αναζήτηση του πιο φθηνού προϊόντος. Ο υπεύθυνος 
marketing πρέπει να ενισχόσει την εικόνα του δικού του προϊόντος και να επιβεβαιώσει 
τον αγοραστή για την επιτυχή αγορά του και μετά την πώληση του αγαθού. Σε αυτό 
μπορούν να βοηθήσουν και οι e-CRM στρατηγικές, οι οποίες μπορούν να αναπτυχθούν 
και από τις δικτυακές σελίδες της εταιρίας ή του προϊόντος. •

• Αγορά βασισμένη στη συνήθεια (habitual buying behavior): Σε αυτή την κατηγορία 
περιλαμβάνονται προϊόντα τα οποία δεν απαιτούν ιδιαίτερη ανάμειξη του καταναλωτή. 
Είναι χαμηλού κόστους ή καθημερινής χρήσης. Οι αγοραστές διαλέγουν αγαθά που είναι 
είτε πιο φθηνά, είτε πιο προσιτά στην αγορά τους (λ.χ. στο πιο κοντινό κατάστημα) αλλά 
κυρίως που έχουν διαμορφώσει μια ισχυρή ονομασία στην αγορά. Επίσης, οι εταιρίες
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προσπαθούν να προτείνουν εναλλακτικές χρήσεις του προϊόντος τους που να το 
διαφοροποιούν (λ.χ. κατανάλωση χυμού το απόγευμα) ή να το συνδέουν με 
συναισθήματα ή τρόπο ζωής. Προτάσεις για εναλλακτικές χρήσεις ή αναφορές στα 
ποιοτικά χαρακτηριστικά του προϊόντος μπορούν να υπάρχουν στο Διαδίκτυο.

• Αγοραστική συμπεριφορά που βασίζεται στην αναζήτηση και ποικιλία (variety - 
seeking buying behavior): Πρόκειται για προϊόντα που, ενώ είναι χαμηλού κόστους, οι 
καταναλωτές συνήθως τα εναλλάσσουν και δεν αγοράζουν σταθερά μια μάρκα (λ.χ. 
μπισκότα, αναψυκτικά κ.λπ.). Στην περίπτωση αυτή, ο ηγέτης της αγοράς διαμορφώνει 
μια πολιτική marketing που προσπαθεί να πείσει τους καταναλωτές να αγοράζουν από 
συνήθεια το προϊόν, ενώ οι υπόλοιποι συμμετέχοντες της αγοράς προσπαθούν να 
"σπάσουν" αυτόν το δεσμό με προσφορές, διαφήμιση και καινοτομία. Διαγωνισμοί, 
online events, δικτυακές συζητήσεις αλλά και υλικό για download μπορεί να βοηθήσουν 
προς την κατεύθυνση αυτή.

1.2.5 Βασικά σημεία στην ανάπτυξη e-marketing στρατηγικής για ένα προϊόν

Βασικά σημεία στην ανάπτυξη e-marketing στρατηγικής για ένα προϊόν:

• Διάχυση πληροφόρησης: Στο στάδιο αυτό η εταιρία βοηθά τους καταναλωτές να 
προσδιορίσουν τα ακριβή χαρακτηριστικά του προϊόντος και τους τρόπους με τους 
οποίους μπορεί αυτό να καλύψει τις ανάγκες τους. Σε μια δικτυακή σελίδα μπορούν να 
υπάρχουν φωτογραφίες του προϊόντος, τεχνικά χαρακτηριστικά και περιγραφές του, 
διανομή δειγμάτων (προγραμμάτων, μουσικών κομματιών. απόσπασμα βιβλίου κ.λπ.), 
παραγγελία διαφημιστικών και ενημερωτικών εντύπων, σχόλια του Τύπου για το προϊόν, 
συγκριτική παρουσίαση με άλλα αντίπαλα προϊόντα, προτεινόμενες χρήσεις του (λ.χ. 
συνταγές μαγειρικής ή οδηγίες χρήσης μηχανημάτων).

• Απόκτηση προϊόντος: Πρόκειται για το σημείο όπου ο καταναλωτής επιθυμεί να 
αποκτήσει το προϊόν και θέλει να μάθει περισσότερα για τους τρόπους με τους οποίους 
μπορεί να το αποκτήσει. Στο δικτυακό τόπο μπορούν να υπάρχουν πληροφορίες για τα 
σημεία πτόλησης του προϊόντος, τις αντιπροσωπείες αλλά και ηλεκτρονικές φόρμες 
παραγγελίας. Επίσης, μπορεί να υπάρχουν εργαλεία υπολογισμού τόκων δανεισμού ή και 
σύνδεση με πιστωτικές κάρτες και τραπεζικούς οργανισμούς για την παροχή online 
δανείου. •

• Υποστήριξη μετά την πώληση: Είναι ανάγκη να υπάρχει συνέχεια στην υποστήριξη του 
καταναλωτή, από τη διαδικασία της επιλογής του προϊόντος μέχρι και την απόσυρσή του, 
ώστε αυτό να μπορεί να χρησιμοποιείται απρόσκοπτα. Βέβαια, θα πρέπει να καθορισθεί 
αν πρόκειται για ένα διαρκές καταναλωτικό και περίπλοκο προϊόν που απαιτεί τέτοιας 
μορφής υποστήριξη. Στη φάση αυτή, το site του προϊόντος μπορεί να λάβει τη μορφή 
σελίδας πληροφόρησης και υποστήριξης με υλικό που να προτείνει και να βοηθά την 
καλύτερη αξιοποίησή του. Ακόμα, σε περίπτωση αναβαθμίσεων και προτεινόμενων 
τροποποιήσεων που να βοηθούν στην καλύτερη αξιοποίηση του προϊόντος, θα πρέπει να 
παρέχεται πλήρης πληροφόρηση από το δικτυακό τόπο αλλά και οδηγίες. Αλλες μορφές 
υποστήριξης είναι τα newsletters, οι βιβλιοθήκες πληροφοριών, η δημιουργία ομάδων 
συζητήσεως αλλά και η ύπαρξη online τεχνικής υποστήριξης.
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• Απόσυρση προϊόντος: Το προϊόν πλέον έχει ολοκληρώσει τον κύκλο ζωής του ή ένα νέο 
προϊόν προωθείται από την εταιρία. Μία εταιρία θα πρέπει να βοηθήσει τον καταναλωτή 
όχι μόνο να αξιοποιήσει με τον καλύτερο τρόπο το προϊόν της αλλά και να το 
αντικαταστήσει ή να το αποσύρει χωρίς αυτό να του γίνει πρόβλημα. Αυτό μπορεί να 
γίνει μέσα από προτάσεις απόσυρσης, ειδικές διαφημιστικές καταχωρήσεις και αγγελίες 
αλλά καί με μεταπώληση (online resale).

1.3 MARKETING ΣΤΟ ΔΙΑΔΙΚΤΥΟ: ΑΠΛΟΙ ΤΡΟΠΟΙ ΓΙΑ ΝΑ ΠΡΟΣΕΛΚΥΣΕΤΕ 
ΧΡΗΣΤΕΣ ΣΤΟ SITE ΣΑΣ

Απλοί τρόποι για να καταφέρετε όλο και περισσότεροι χρήστες του Διαδικτύου να επισκέπτονται 
τον δικτυακό σας τόπο-και εν τέλει να κάνουν τις αγορές τους από αυτόν.

To Internet αποτελεί πλέον ένα από τα κυριότερα μέσα που διαθέτουν οι επιχειρήσεις για την 
προώθηση και το μάρκετινγκ των προϊόντων τους. Γεγονός όμως είναι ότι η υπερβολική 
διαφήμιση, οι ανακρίβειες, η κακή δομή στους δικτυακούς τόπους, όπου ο επισκέπτης δεν ξέρει 
τι και πως να το βρει συχνά κάνουν έναν δικτυακό τόπο να μην λειτουργεί σωστά και στην ουσία 
να μην προσελκύει επισκέπτες.

Η λύση είναι το μάρκετινγκ προστιθέμενης αξίας (valued added marketing). Πολύ απλά, το 
μάρκετινγκ προστιθέμενης αξίας μπορεί να ορισθεί ως η προσπάθεια μιας εταιρείας να αποδείξει 
την αξία της ως «πωλητής» προϊόντων. Μια επιχείρηση μπορεί να κερδίσει το ενδιαφέρον των 
χρηστών, αυτό όμως που μετράει στο Internet είναι να κερδίσει το χρόνο τους. Και για να 
δώσουν οι χρήστες το χρόνο τους ουσιαστικά πρέπει να πάρουν κάτι από τον δικτυακό τόπο. Δύο 
είναι οι τρόποι που μπορεί ένα site να κερδίσει τον χρόνο των χρηστών: να είναι ευχάριστο και 
να είναι χρήσιμο.

Κάντε τον δικτυακό σας τόπο ευχάριστο.
Ο δικτυακός τόπος πρέπει να είναι ευχάριστος για εφήβους, ενήλικες και χρήστες τρίτης 

ηλικίας. Πρέπει δηλαδή να ταιριάζει με τις προτιμήσεις αγοραστών που ανήκουν σε διαφορετικές 
ηλικίες.

Για τι ενδιαφέρονται οι πελάτες;
Γίνεται ολοένα και πιο δύσκολο να προσελκύσει κάποιος την προσοχή των χρηστών του 

Διαδικτύου. Όταν μια επιχείρηση αντιμετωπίζει αυτό το πρόβλημα, πρώτο κριτήριο για την 
αντιμετώπιση του θα πρέπει να είναι η αναγνώριση και έπειτα η κάλυψη των αναγκών των 
πελατών της.

Κάντε τον δικτυακό σας τόπο χρήσιμο.
Αν ο δικτυακός σας τόπος περιέχει πληροφορία χρήσιμη για τους επισκέπτες, αυτοί μπορεί να 

χρησιμοποιήσουν το site ως σημείο αναφοράς. Χρήσιμο είναι κάθε δικτυακός τόπος να έχει έναν 
κατάλογο με άλλους χρήσιμους για τους επισκέπτες δικτυακούς τόπους.

Η εταιρεία σας γνωρίζει πολύ καλά τον τομέα της, τα προϊόντα που προσφέρει και φυσικά σε 
ποιους απευθύνεται. Κάποιες από αυτές τις πληροφορίες είναι εταιρικά απόρρητα, άλλες 
βρίσκονται χαμένες μέσα σε διαφημιστικά φυλλάδια και άλλα έγγραφα. Είναι πολύ καλύτερο για 
μια εταιρεία και τις προοπτικές της, όλες αυτές οι πληροφορίες να βρίσκονται στο εταιρικό 
δικτυακό τόπο. Και όχι μόνον αυτό. Μια εταιρεία θα πρέπει να εξετάσει ακόμη ποιες επιπλέον 
πληροφορίες θα ήταν χρήσιμες για τον πελάτη.

Δώστε στους χρήστες πληροφορίες για την επιχείρησή σας
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Όσο περισσότερες πληροφορίες για την επιχείρησή σας μπορούν να βρουν οι επισκέπτες στον 
δικτυακό σας τόπο τόσο περισσότερα τηλεφωνήματα με απορίες θα γλιτώσετε.

Παρακολουθήστε στενά τα αποτελέσματα του προγράμματος marketing που εφαρμόζετε.
Καταργήστε διαδικασίες marketing που δεν αποδίδουν κέρδη και επικεντρώστε τις 

προσπάθειες σας σε δραστηριότητες που αποδίδουν. Βέβαια θα πρέπει πρώτα να βρείτε αυτές τις 
δραστηριότητες-κάτι που δεν πρέπει να αναβάλλετε.

Ποια είναι τα πρότυπα χρήσης ενός δικτυακού τόπου

Ο δικτυακός τόπος επιτρέπει στην επιχείρησή σας να επικοινωνήσει με τους πιθανούς πελάτες 
της όλο το 24ώρο. Ποια είναι, όμως, τα πρότυπα χρήσης του διαδικτύου και ποιες οι 
εναλλακτικές λύσεις στη δημιουργία ενός δικτυακού τόπου;

Διαφήμιση - Μάρκετινγκ
Όσον αφορά τις επιχειρήσεις, το διαδίκτυο αποτελεί το σημαντικότερο μέσο διαφήμισης μιας 

εταιρείας. Στόχος της διαφήμισης είναι η προσέλκυση νέων πελατών. Πριν την εμφάνιση του 
διαδικτύου, η γεωγραφική απόσταση ήταν ένας παράγοντας που επηρέαζε καθοριστικά τόσο τη 
στρατηγική όσο και το κόστος μιας διαφήμισης. Σήμερα, με τη χρήση του διαδικτύου, η 
γεωγραφική απόσταση είναι ένα σχετικά αδιάφορο μέγεθος.

Η δημιουργία του δικτυακού τόπου δεν θα πρέπει να περιορίζεται στην αντιγραφή των 
διαφημιστικών φυλλαδίων σε μορφή ιστοσελίδων. Υπάρχουν πολλές δυνατότητες του 
διαδικτύου που μπορεί να αξιοποιήσει μια επιχείρηση, τόσο όσον αφορά την εξυπηρέτηση 
υπαρχόντων πελατών όσο και την ανάπτυξη νέων αγορών και καναλιών διανομής. Τα 
σημαντικότερα πλεονεκτήματα που προσφέρει το διαδίκτυο σε σύγκριση με τις παραδοσιακές 
μεθόδους είναι:

• Χαμηλό κόστος. Το κόστος δημιουργίας μιας ιστοσελίδας είναι πολύ πιο μικρό από τη 
δημιουργία ενός διαφημιστικού φυλλαδίου. Επίσης, το κόστος προβολής μιας 
ιστοσελίδας είναι ελάχιστο σε σύγκριση με το κόστος προβολής μιας διαφήμισης σε μια 
εφημερίδα ή περιοδικό.

• Παγκόσμια πρόσβαση. Ο αριθμός των ατόμων που χρησιμοποιούν το διαδίκτυο 
εκτιμάται ότι υπερβαίνει τα 100.000.000 (περιοδικό ίΙΑΜ) και ότι με τους ρυθμούς 
ανάπτυξης ο αριθμός αυτός θα διπλασιαστεί τα επόμενα δύο χρόνια. Σύμφωνα με αυτά 
τα στοιχεία, ο δικτυακός σας τόπος είναι προσιτός σε εκατομμύρια χρήστες του 
διαδικτύου σε όλες τις χώρες του κόσμου.

• Πλούσιο περιεχόμενο. Το χαμηλό κόστος σάς επιτρέπει να έχετε μεγάλο όγκο 
πληροφοριών σε αντίθεση με τα παραδοσιακά διαφημιστικά έντυπα. Έτσι, ο δικτυακός 
σας τόπος μπορεί να διαθέτει πολύ πιο λεπτομερείς πληροφορίες για τις υπηρεσίες ή τα 
προϊόντα σας.

• Γρήγορη ενημέρωση. Η αλλαγή του περιεχομένου μιας ιστοσελίδας μπορεί να γίνει με 
μεγάλη ευκολία και ταχύτητα και, πρακτικά, ισοδυναμεί με την αντιγραφή ενός αρχείου 
από έναν ηλεκτρονικό υπολογιστή. Η δυνατότητα αυτή επιτρέπει τη συνεχή ενημέρωση 
τιμοκαταλόγων, πληροφοριών για τη διαθεσιμότητα προϊόντων, κτλ.

1.4 E-mail marketing: ΤΟ ΠΕΡΑΣΜΑ ΣΤΑ ΠΟΛΥΜΕΣΑ

62



ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ & ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ

Η  νέα τάση στην αποστολή διαφημίσεων μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου (e-mail marketing) 
φαίνεται πως είναι η ενσωμάτωση πολυμεσικού περιεχομένου (multimedia). Με τον όρο αυτό 
εννοούμε την ταυτόχρονη αξιοποίηση συνεχών μέσων (κινούμενη εικόνα ήχος) αλλά και διακριτών 
(π.χ. γραφικά)."

Μία από τις πλέον σημαντικές υπηρεσίες από την εποχή που το Internet έγινε ευρύτερα 
διαθέσιμο, το e-mail, αποτέλεσε τη βάση για τη διαφημιστική προβολή εταιρικών προϊόντων. Η 
διαφημιστική προβολή, όπως εκδηλώνεται και με τις υπόλοιπες εκφράσεις της στην καθημερινή 
μας ζωή, μπορεί εύκολα να γίνει ενοχλητική. Η εξέλιξη αυτή σημειώθηκε και στην περίπτωση 
του e-mail, καθώς η αρχικά ελεγχόμενη χρήση μηνυμάτων που απευθύνονταν μικρό αριθμό 
συνδρομητών αντικαταστάθηκε πολύ γρήγορα από μαζικές αποστολές μεγάλου αριθμού e-mail, 
για διαφορετικά προϊόντα.

Η κατάσταση βέβαια αυτή εξακολουθεί να είναι έντονη και σήμερα, μολονότι οι ελληνικές 
εταιρίες που ασχολούνται με το αντικείμενο δεν έχουν ακόμα φθάσει σε αυτό το επίπεδο (όσοι 
έχετε βιώσει τέτοιες καταστάσεις έχετε σίγουρα συνειδητοποιήσει ότι η πλειονότητα των 
ενοχλητικών διαφημιστικοί μηνυμάτων (spam mail) προέρχεται από εταιρίες που εδρεύουν στο 
εξωτερικό, αμερικανικά και ευρωπαϊκά ηλεκτρονικά καταστήματα, κ.ά.). Στη μαζική και πολλές 
φορές εξαντλητική αποστολή μηνυμάτων, σημαντικό μερίδιο ευθύνης είχαν και αρκετά sites, τα 
οποία δυστυχούς, τις περισσότερες φορές, με νόμιμο μέχρι τότε τρόπο κατάφερναν να συλλέγουν 
τεχνηέντως τις ηλεκτρονικές διευθύνσεις μεγάλου αριθμού χρηστών και να τις πωλούν έναντι 
αδράς αμοιβής. Η κατάσταση αυτή προφανώς δημιούργησε ιδιαίτερα αρνητικό κλίμα στους 
υποψήφιους πελάτες.

1.5 Multimedia e-mail marketing

Τα e-mail με διαφημιστικό περιεχόμενο αρχικά αποτελούνταν από απλό κείμενο ή σελίδες 
html, στις οποίες ένα κείμενο -συνοπτικό συνήθως- μαζί και με την παράθεση δύο ή και 
παραπάνω συνδέσμων, παρείχαν τα "μονοπάτια" για περισσότερες πηγές πληροφόρησης. Η 
εικόνα αυτή εμπλουτίστηκε σταδιακά με τη χρήση φωτογραφιών, σχετικών με το προϊόν ή την

Πρόσφατα έχει παρατηρηθεί η αποστολή (σε τακτική μεν βάση 
αλλά όχι ακόμα σε υπερβολικό βαθμό) διαφημιστικών μηνυμάτων, 
στα οποία μπορεί κανείς να δει σε βίντεο αρκετές πληροφορίες για το 
προϊόν. Συγκεκριμένα, στο πολυμεσικό e-mail, το οποίο έχει πλέον τη 
μορφή μιας web σελίδας, πέρα από μια σειρά συνοδευτικών 
φωτογραφιών σχετικών με το προς διαφήμιση αντικείμενο υπάρχει 
ένας χώρος δεσμευμένος για την αναπαραγωγή του βίντεο. Τις 
περισσότερες φορές η προβολή του ξεκινά αυτόματα (ανεξάρτητα από 
το αν ο χρήστης το επιλέςει ή όχι) προβάλλοντας το διαφημιστικό 

σποτ του προϊόντος. Οι διαστάσεις της προβολής είναι μικρές, ενώ δεν χαρακτηρίζεται από 
υψηλή ανάλυση και ιδιαίτερα ποιοτικό ήχο.

Πώς λειτουργεί

εταιρία που το διέθετε.
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Η διαδικασία είναι πολύ απλή. Ο υποψήφιος πελάτης 
δέχεται ένα e-mail, με θέμα που τον προϊδεάζει για το 
περιεχόμενο που ακολουθεί. Π.χ. αν πρόκειται για διαφήμιση 
οργάνου γυμναστικής, τότε λέξεις όπως "strength, body. 
muscies" (=δύναμη, σώμα, μυς) είναι πολύ πιθανό να 
εμφανίζονται στο θέμα του μηνύματος. Επιπλέον, το e-tnaü 
έχει δημιουργηθεί με βάση το πρότυπο html, γεγονός που 
παρέχει τη δυνατότητα στον αποστολέα να τοποθετεί 
γραφικά, π.χ. διαφημιστικά με την ονομασία του προϊόντος, 
τα κύρια χαρακτηριστικά του, τις πιθανές προσφορές κ.ά. Στο 
σώμα του μηνύματος, συνήθως πάνω δεξιά ή πάνω αριστερά, 
σε ένα μικρό παράθυρο, προβάλλεται το διαφημιστικό βίντεο, 
το οποίο μοιάζει αρκετά με τα αντίστοιχα τηλεοπτικά σποτ.
Στο κάτω τμήμα υπάρχει συνήθως μια φόρμα, την οποία ο 
πελάτης, εφόσον κρίνει ότι το προϊόν ικανοποιεί τις ανάγκες 
του, μπορεί να συμπληρώσει προκειμένου να προχωρήσει 
στην παραγγελία του.

Τεχνικές προδιαγραφές

Η επιλογή του συγκεκριμένου φορμά για την αποστολή e-mail 
είναι ιδανική για αυτές τις περιπτώσεις. Τα γραφικά που 
χρησιμοποιούνται δεν είναι ιδιαίτερα πολύπλοκα ούτε "βαριά" ως 
αρχεία, ενώ το βίντεο που αναπαράγεται είναι συνήθως τεχνολογίας 
Flash, η οποία παρέχει το μέγεθος και την ποιότητα των "καρέ"
(trames) που χρειάζεται. Πρακτικά αυτό σημαίνει ότι η μετάδοσή 
του δεν απαιτεί μεγάλη δέσμευση από την ταχύτητα σύνδεσης του 
χρήστη, απαιτεί ωστόσο ο τελευταίος να είναι online όχι μόνο τη 
στιγμή που λαμβάνει το μήνυμα αλλά και κάθε στιγμή που θέλει να το δει. Αυτό ίσως είναι ένα 
πρώτο σημείο στο οποίο οι εταιρίες που δραστηριοποιούνται στο τομέα μπορούν να δώσουν μία 
πρόσθετη λειτουργικότητα, ενεργοποιώντας μηχανισμούς για offline διαθεσιμότητα. Αν και 
εφόσον συμβεί αυτό, αναμενόμενο είναι το μέγεθος του μηνύματος που λαμβάνει ο χρήστης να 
είναι λίγο μεγαλύτερο, με κάποιες μικρές τεχνικές παρεμβάσεις (πάντα από την πλευρά της 
εταιρίας).

Αναφορικά με την τεχνική υλοποίηση, ιδιαίτερα σημαντικό είναι το γεγονός ότι μπορεί 
κάλλιστα να "δουλέψει" αποτελεσματικά σε διαφορετικά προγράμματα ηλεκτρονικού 
ταχυδρομείου (e-mail clients). Σε αυτό το πλαίσιο εξάλλου πρέπει να στηρίζεται και η λογική 
των δημιουργών των μηνυμάτων, ώστε αυτά να μην "ανοίγουν" αποκλειστικά και μόνο σε 
πλατφόρμα των Windows.

1.5.1 Ιδανικό για μικρομεσαίες επιχειρήσεις

Το e-mail multimedia marketing είναι μια καλή επιλογή διαφημιστικής προβολής, ιδιαιτέρως 
για τις Μ ΜΕ, αφού προσφέρει τα ακόλουθα: •

• Είναι μία αρκετά εύχρηστη υπηρεσία, καθώς δεν απαιτεί κάτι ιδιαίτερο από την πλευρά 
του χρήστη (πέρα ίσως από κάποια plug-ins που μπορεί να κατεβάσει από το Διαδίκτυο, 
όπως το Flash player της Macromedia), ενώ οι φόρμες επικοινωνίας ή και παραγγελίας

64



ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ & ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ

που ενσωματώνει, με το επιθυμητό επίπεδο ασφαλείας, δίνουν στο χρήστη όλες τις 
δυνατότητες όχι μόνο να δει τα προϊόντα αλλά και να τα παραγγείλει.

• Το κόστος για τη διαφημιστική αυτή προβολή είναι ουσιαστικά ελάχιστο, αφού πέρα από 
την εύρεση του υποψήφιου πελατολογίου (πληροφορίες για τις ηλεκτρονικές διευθύνσεις 
των χρηστών, τα ονοματεπώνυμα τους κ.λπ.) το κόστος των υπόλοιπων τμημάτων της 
διαφημιστικής εκστρατείας δεν ενσωματώνει τίποτε παραπάνω από έναν ηλεκτρονικό 
υπολογιστή, ο οποίος θα χρησιμοποιείται για την 
αποστολή των μηνυμάτων.

Τελευταίο ζήτημα, αλλά όχι και ασήμαντο, είναι αυτό της 
συχνότητας αποστολής των διαφημιστικών μηνυμάτων. Η 
αποστολή διαφημιστικών μηνυμάτων, σε συχνότητα 
μεγαλύτερη από την επιτρεπόμενη και χωρίς την άδεια του 
αποστολέα, δεν μπορεί παρά να έχει αρνητικές συνέπειες 
στην αποτελεσματικότητα της και την ενδεχόμενη κατάταξή 
της στην κατηγορία του spam. Ήδη στις ΗΠΑ υπεγράφη 
νόμος (ονόματι Can Spam, ή αναλυτικά Controlling the 
Assault of Non-Solicited Pornography and Marketing) o 
οποίος στοχεύει στο περιορισμό όλων των πιθανών τρόπων 
που ακολουθούσαν οι marketers, για την αποστολή 
διαφημιστικών μηνυμάτων, αναγκάζοντας παράλληλα, σε 
κάθε email που αποστέλλεται να υπάρχει κάποιο link ή 
κάποια φόρμα, μέσω της οποίας ο χρήστης θα μπορεί να 
διαγράφει από την λίστα αποδεκτών άμεσα. Παράλληλα, στη χώρα μας υπάρχει έντονη 
κινητοποίηση από τους Internet Providers και άλλους φορείς για την καταπολέμηση του 
φαινομένου του spam.

1.5.2 Κόστος υλοποίησης

Για τον υπολογισμό του πιθανού κόστους της υπηρεσίας, προϋποτίθεται ότι η εταιρία διαθέτει 
ήδη κάποια σύνδεση στο Διαδίκτυο καθώς και υπολογιστή για την αποστολή των e-mail. Το 
κόστος, υπό αυτές τις προϋποθέσεις, διαμορφώνεται ως εξής:

• Κόστος δημιουργίας διαφημιστικού e-mail. Ανάλογα με την πληθώρα των 
διαφημιστικών e-mail που θα δημιουργηθούν για την προβολή ενός προϊόντος και τη 
μορφή που θα έχουν (π.χ. χρησιμοποίηση στατικών εικόνων, βίντεο, τεχνολογίας flash), 
το κόστος αυτό μπορεί να διαμορφωθεί από €50 έως και 
€ 200 . •

• Αγορά στοιχείων πελατειακής βάσης. Πολλές εταιρίες 
συγκεντρώνουν, με διάφορους τρόπους, άλλες νόμιμα 
και άλλες παράνομα, προσωπικά στοιχεία για μεγάλο 
αριθμό ατόμων από το Διαδίκτυο, δημιουργώντας με τον 
τρόπο αυτό μεγάλες πελατειακές βάσεις. Οι πελατειακές 
αυτές βάσεις με τη σειρά τους πωλούνται σε εταιρίες οι 
οποίες και τις αξιοποιούν για διαφημιστικούς σκοπούς.
Αν μία επιχείρηση δεν έχει χτίσει η ίδια μία ισχυρή 
πελατειακή βάση, τότε είναι πολύ πιθανόν να 
προχωρήσει στην αγορά αυτών των στοιχείων. Θα 
πρέπει ωστόσο να επισημάνουμε ότι η αποστολή
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διαφημιστικού υλικού σε καταναλωτές που δεν έχουν προηγουμένως συμφωνήσει να το 
λαμβάνουν στο ηλεκτρονικό τους ταχυδρομείο συνιστά παράνομη πράξη (το λεγόμενο 
spamming), εκτός εάν ο χρήστης που δίνει τα στοιχεία του σε ένα δικτυακό τόπο 
συμφωνεί να λαμβάνει διαφημιστικά ηλεκτρονικά μηνύματα και από συνεργαζόμενες 
εταιρίες. Δημιουργώντας έτσι μικρές "κοινοπραξίες" με συνεργαζόμενες επιχειρήσεις, 
μοιράζεστε μια κοινή πελατειακή βάση ανταλλάσσοντας τα στοιχεία των χρηστών που 
επέλεξαν να λαμβάνουν υλικό marketing.

Με βάση τα παραπάνω, το κόστος της διαφημιστικής εκστρατείας ξεκινά από τα €150, ενώ 
μπορεί να φθάσει μέχρι και τα €2.200 (σε περίπτωση αγοράς και του τυπικού εξοπλισμού). Τα 
κόστη που αναφέραμε παραπάνω είναι ενδεικτικά και μπορεί να διαφοροποιηθούν σημαντικά 
ανάλογα με τη διαφημιστική καμπάνια.

1.6 E-mail marketing: ΠΩΣ ΘΑ ΚΕΡΔΙΣΕΤΕ ΤΗΝ ΠΡΟΤΙΜΗΣΗ ΤΩΝ 
ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ

"Το ηλεκτρονικό  ταχυδρομείο  α ποτελεί ένα  εξαιρετικό ερ γα λείο  διαφήμισης για  τις M M E. To e- 
m a il m arke tin g  πα ρέχει τη δυνατότητα στις επιχειρήσεις να  προω θήσουν τα προϊόντα  τους και να  
επ ικ ο ινω νή σ ουν  μ ε  τους πελάτες τους εύκολα, άμεσα και μ ε  χα μ η λό  κόστος. Β εβα ιω θείτε όμω ς ότι 
στέλνετε τα σω στά μηνύματα, τα απευθύνετε ονομαστικά στον πελάτη, και περ ιλαμβάνετε  
πλη ροφ ορ ίες που τον ενδ ιαφ έρουν, ή ακόμη καλύτερα που έχει ζητήσει ο  ίδιος. "

Πρόσφατη μελέτη, η οποία διεξήχθη από την εταιρία ερευνών eMarketer και εξέτασε στοιχεία 
που παρείχαν πολλοί διαφημιστικοί οργανισμοί, δείχνει ότι το καταναλωτικό κοινό τείνει να 
αγνοεί τις διαφημίσεις που προωθούνται μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. Στη μελέτη 
διαπιστώθηκε ότι ο μέσος όρος επισκέψεων σε ιστοσελίδες έπειτα από την ανάγνωση 
διαφημιστικού μηνύματος σε e-mail ήταν σε ποσοστό 1,8% το 2002. Την αμέσως προηγούμενη 
χρονιά το ποσοστό άγγιζε το 3%.

Οι αριθμοί αυτοί προφανώς κρίνονται απογοητευτικοί από τους εμπόρους, δεδομένου ότι το 
marketing μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου έχει αποδειχθεί αποτελεσματικό συγκρινόμενο με 
άλλες μορφές διαφήμισης, όπως τα banners, το παραδοσιακό ταχυδρομείο κ.λπ. Η μελέτη είναι 
επίσης απογοητευτική λαμβάνοντας υπόψη ότι το e-mail marketing είναι οικονομικά συμφέρον. 
Σύμφωνα με την eMarketer, το 2002 το μέσο κόστος ενός διαφημιστικού μηνύματος στις ΗΠΑ 
ήταν 0,47 σεντς.

Οι αναλυτές αποδίδουν τη μείωση των ποσοστών σε μια διαφοροποίηση που παρατηρείται 
στην ψυχολογία των καταναλωτών. Το κοινό βομβαρδίζεται με διαφημίσεις μέσω ηλεκτρονικού 
ταχυδρομείου, και ούτως ή άλλως η πληθώρα των προϊόντων το έχει καταστήσει περισσότερο 
αδιάφορο για τις προσφορές. Ο όγκος των πληροφοριών που λαμβάνουν οι καταναλωτές 
αυξάνεται εκθετικά. Σύμφωνα με μελέτες, ο μέσος καταναλωτής εκτίθεται σε περισσότερα από 
8.000 εμπορικά μηνύματα καθημερινά, μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου, Τύπου, τηλεόρασης 
και άλλων μέσων.

Ωστόσο, τα δεδομένα αυτά δεν θέτουν σε κίνδυνο την 
πρακτική του e-mail marketing. Ποιος είναι λοιπόν ο πιο 
ενδεδειγμένος τρόπος προκειμένου να ανταποκριθούν οι 
δυνητικοί πελάτες σας; Εάν το μήνυμά σας εκλαμβάνεται ως 
spam, και αν στέλνεται σε πιθανούς πελάτες που δεν 
εμφανίστηκαν πρόθυμοι να λάβουν το e-mail της επιχείρησής
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σας, τότε είτε δεν θα διαβαστεί είτε θα εκνευρίσει τον παραλήπτη.

Το "κλειδί" για την προσέλκυση του ενδιαφέροντος του πελάτη είναι η δημιουργία μιας 
σχέσης μαζί του. Ο καταναλωτής προτιμά τα e-mail που προέρχονται από επιχειρήσεις που 
γνωρίζει και εμπιστεύεται. Αυτό μπορεί να αποτελέσει ισχυρό όπλο για τις μικρομεσαίες 
επιχειρήσεις, οι οποίες λόγω μεγέθους και ευελιξίας μπορούν να δημιουργήσουν μια αμεσότερη 
σχέση με τους πελάτες τους.

Υπάρχουν όμως και άλλες μέθοδοι αύξησης των πιθανοτήτων προσέλκυσης του πολυπόθητου 
"κλικ" του ποντικιού του υποψήφιου πελάτη. Μια από αυτές είναι η σοφή επιλογή της ημέρας 
που θα σταλούν τα μηνύματα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. Όσο κι αν ξενίζει, η συγκεκριμένη 
επιλογή μπορεί να κάνει τη διαφορά. Σύμφωνα με αναλυτές, τα μηνύματα που αποστέλλονται τη 
Δευτέρα και την Τρίτη έχουν περισσότερες πιθανότητες να τραβήξουν το ενδιαφέρον των 
υποψήφιων πελατών, σε σύγκριση με όσα στέλνονται τις υπόλοιπες ημέρες του πενθημέρου.

Πηγή: e-one
- -  -Επιμέλειαι-ΗθΙΙεε On-Line------------------------------------------------------------------------------------

1.6.1 Κατόπιν αιτήσεως...

Επιπλέον, έρευνες καταδεικνύουν ότι οι καταναλωτές τείνουν να ανταποκρίνονται θετικά στα 
marketing e-mails για τα οποία έχουν δώσει άδεια λήψης, συνήθως μέσω προηγούμενης 
επίσκεψής τους σε κάποιο δικτυακό τόπο. Ακόμη περισσότερο ευπρόσδεκτα είναι τα μηνύματα 
τα οποία περιλαμβάνουν ειδικές προσφορές ή εκπτωτικά κουπόνια για τους παραλήπτες τους. 
Έμποροι οι οποίοι χρησιμοποιούν τέτοιου είδους προσφορές αναφέρουν ότι τις αμέσως επόμενες 
ημέρες μετά την αποστολή προωθητικών μηνυμάτων, οι παραγγελίες αυξάνονται εκθετικά.

Ιδιαίτερα σημαντικό για τον έμπορο είναι να καταγράφει 
τις προωθητικές καμπάνιες οι οποίες είναι επιτυχέστερες.
Όπως επισημαίνουν οι αναλυτές, καλύτερα αποτελέσματα 
παρατηρούνται με καμπάνιες οι οποίες βασίζονται στη 
στρατηγική του "δώρο με κάθε αγορά".

Όπως εξηγούν διαφημιστές και υπεύθυνοι marketing, το 
"κλειδί" της επιτυχίας είναι ο συνδυασμός όλων των 
παραπάνω. Συνοψίζοντας, ο πελάτης πρέπει να έχει δώσει εκ 
των προτέρων την άδειά του να παραλαμβάνει προωθητικά e- 
mail. Η άδεια θα δοθεί κατά την επίσκεψή του στο εμπορικό
site (το οποίο θα πρέπει να είναι όχι απλά καλοσχεδιασμένο, αλλά και να παρέχει ουσιώδεις και 
αναλυτικές πληροφορίες για τις παρεχόμενες υπηρεσίες/προϊόντα. Αν ο έμπορος καταφέρει να 
κερδίσει τον πελάτη και να τον πείσει να εγγραφεί στο mailing list ενημέρωσης πελατών, τότε θα 
έχει πραγματοποιήσει το σημαντικότερο βήμα.

Η εγγραφή του επισκέπτη στη λίστα ενημέρωσης για νέα προϊόντα -άρα και δυνητικό 
πελατολόγιο- δεν δίνει βέβαια στον έμπορο το δικαίωμα να τον βομβαρδίζει με μηνύματα. Ο 
έμπορος οφείλει να επιδείξει φειδώ στην αποστολή προωθητικών e-mail, γιατί πολύ εύκολα 
μπορεί να χάσει πελάτες. Τα μηνύματα πρέπει να είναι μεστά περιεχομένου, ουσιώδη, αναλυτικά, 
αλλά και να παρέχουν στον πελάτη κάποιο "δώρο" ή προσφορά, η οποία θα τον κάνει να νιώσει 
ότι ο έμπορος τον τιμά.
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Οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις, λόγο) του μεγέθους τους, έχουν το 
πλεονέκτημα να μπορούν πιο εύκολα να εξατομικεύουν τη σχέση τους με 
τον πελάτη. Το ενημερωτικό/προωθητικό δελτίο (Newsletter )πρέπει να 
απευθύνεται ονομαστικά στον πελάτη, να περιλαμβάνει πληροφορίες που 
τον ενδιαφέρουν, ή ακόμη καλύτερα που έχει ζητήσει ο ίδιος. Οι αναλυτές 
παροτρύνουν τις MME να είναι σε κάθε περίπτωση ειλικρινείς, να μην 
προσποιούνται πως είναι μεγαλύτερες από το πραγματικό τους μέγεθος και 
προ πάντων να αφουγκράζονται τον πελάτη και τις ανάγκες του, χωρίς να 
τον βομβαρδίζουν με περιττό προωθητικό υλικό.

1.6.2 Αφιέρωμα στο e-mail marketing: Το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο ως επιχειρηματικό 
εργαλείο

Έ να από τα κυριότερα  χαρακτηριστικά του Διαδικτύου ε ίνα ι το η /εκ τρ ονικ ό  ταχυδρομείο, το 
ο π ο ίο  πραγματικά  μ ε ίω σ ε στο ελάχιστο τον χρόνο  που απαιτείται γ ια  w/v επ ικ ο ινω νία  και την 
αποστολή δεδομένω ν. To e -m a il προσφέρει ένα  εξαιρετικό εργα λείο  m arke tin g  στις M M E , καθώ ς  
έχουν  τη δυνατότητα να προω θήσουν τα προϊόντα  τους και να  επ ικ ο ινω νή σ ουν  μ ε  τους πελάτες  
τους γρήγορα, εύκολα  και κυρίω ς μ ε  ελάχιστα χρήματα. Δ ιαβάστε πω ς το e -m a il μ π ο ρ εί να  γίνει ένα  
από τα σημαντικότερα ερ γα λε ία  m arketin g  που διαθέτει η επιχείρησή σας.

Ένα από τα κυριότερα χαρακτηριστικά του Διαδικτύου είναι 
το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο, το οποίο πραγματικά μείωσε στο 
ελάχιστο τον χρόνο που απαιτείται για την επικοινωνία και την 
αποστολή δεδομένων. To e-mail προσφέρει ένα εξαιρετικό 
εργαλείο marketing στις MME, καθώς έχουν τη δυνατότητα να 
προωθήσουν τα προϊόντα τους και να επικοινωνήσουν με τους 
πελάτες τους γρήγορα, εύκολα και κυρίως με ελάχιστα χρήματα.
Διαβάστε πως το e-mail μπορεί να γίνει ένα από τα 
σημαντικότερα εργαλεία marketing που διαθέτει η επιχείρησή σας.

1.6.3 Τι είναι το e-mail marketing;

To e-mail, δηλαδή το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο έφερε πραγματική επανάσταση στις 
επικοινωνίες, Η αποστολή μηνυμάτων, δεδομένων αρχείων που παλιά κόστιζε πολύ σε χρόνο και 
χρήμα, γίνεται πλέον με ένα κλικ, γρήγορα εύκολα, σε όλα τα σημεία του πλανήτη.

Από τη στιγμή που το Internet αποτελεί επιχειρηματικό εργαλείο πρώτης γραμμής, το ίδιο 
συμβαίνει και με το e-mail. Άλλωστε η γρήγορη και εύκολη επικοινωνία αποτελεί ένα από τα 
κυριότερα χαρακτηριστικά και πλεονεκτήματα του Διαδικτύου. To e-mail λοιπόν πουλάει, 
προωθεί, πληροφορεί, υπενθυμίζει. Εν ολίγοις αποτελεί ένα από τα πιο χρήσιμα και κυρίως 
οικονομικότερα μέσα του marketing.

Για άμεση ανταπόκριση marketing, δεν υπάρχει γρηγορότερος, φτηνότερος, ή περισσότερο 
αποτελεσματικός τρόπος για να ανταποκριθείτε στις προκλήσεις του εξαιρετικά ανταγωνιστικού 
επιχειρηματικού περιβάλλοντος που επικρατεί από το e-mail. To e-mail σας επιτρέπει να 
στοχεύσετε σε ένα κοινό το οποίο είναι έτοιμο να ακούσει τον μήνυμά σας. Μπορείτε να
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χωρίσετε αυτό το κοινό σε δημογραφικές ομάδες και να στείλετε στην κάθε ομάδα μήνυμα έτσι, 
ώστε να έχετε ανταπόκριση.

Μπορείτε να δημιουργήσετε καμπάνιες γύρω από προσφορές που σας επιτρέπουν να 
πουλήσετε και να ξαναπουλήσετε τα προϊόντα και τις υπηρεσίες σας από την αρχή. Και, αντί να 
γίνονται πωλήσεις μέσα σε εβδομάδες ή ακόμη και μήνες αφού ξεκινήσει η προώθηση- όπως 
στην περίπτωση του postal mailing- μία e-mail καμπάνια θεωρείται ολοκληρωμένη μόνο μέσα σε 
λίγες μέρες.

Σε μία πρόσφατη έρευνα, 78% των Αμερικανών καταναλωτών κατέταξαν το e-mail ως την 
καλύτερο μέθοδο επικοινωνίας. Τι σημαίνει αυτό στον κόσμο της επιχείρησης; Ότι οι 
μελλοντικοί σας πελάτες θα προτιμούσαν να ακούσουν νέα σας μέσοι e-mail περισσότερο από 
άλλες μορφές επικοινωνίας. To e-mail marketing πλέον δεν έχει γίνει μόνο ένα από τα κυριότερα 
εργαλεία μείωσης κόστους για τις επιχειρήσεις, αλλά και εργαλείο για την αύξηση της 
πελατειακής βάσης και την οικοδόμηση καλύτερων και ισχυρότερων σχέσεων με τους πελάτες 
που ήδη έχει μια επιχείρηση. .

To e-mail marketing είναι κάτι πολύ παραπάνω από το να αποστείλετε ένα διαφημιστικό 
μήνυμα στους πελάτες σας. Πρόκειται για έναν οικονομικό τρόπο να κάνετε πιο γνωστό το όνομα 
της εταιρείας σας, και να δημιουργήσετε με τους πελάτες μια σχέση σε πιο προσωπικό επίπεδο. 
Σε μια πρόσφατη έρευνα της AOL οι καταναλωτές δήλωσαν ότι ελέγχουν το e-mail τους 13.1 
φορές τη βδομάδα κατά μέσο όρο. To e-mail αποτελεί πλέον ένα καθημερινό κομμάτι στη ζωή 
του καταναλωτή, όπως άλλα παραδοσιακά μέσα επικοινωνίας και ενημέρωσης, όπως το 
τηλέφωνο και η τηλεόραση, ή το παραδοσιακό ταχυδρομείο

Η χρήση του e-mail ως μια τεχνική marketing εγγυάται γρήγορη διανομή, μετρήσιμα 
αποτελέσματα και τη βέβαιη διανομή του marketing μηνύματος σας. Εάν χρησιμοποιηθεί με το 
σωστό τρόπο τότε θα χτίσει μια δυνατή και μακρόχρονη σχέση. Η χρησιμοποίηση του e-mail σαν 
ένα marketing εργαλείο ενισχύει την προοπτική της σχέσης με τον πελάτη. Εν κατακλείδι, το e- 
mail marketing έχει πολλά πλεονεκτήματα απέναντι στους ανταγωνιστές του.

Ιδιαίτερα για τις μικρές και μεσαίες επιχειρήσεις τα οικονομικά πλεονεκτήματα που προσφέρει 
το e-mail marketing είναι ασύγκριτα. Είναι βέβαιο ότι μια MME πολύ δύσκολα μπορεί να 
χρησιμοποιήσει παραδοσιακά μέσα επικοινωνίας για τη διαφημιστική της προβολή, και αυτό 
λόγω κόστους. Οι παραδοσιακές μέθοδοι προώθησης άλλωστε συχνά αποτυγχάνουν να 
προσεγγίσουν το κοινό που ενδιαφέρει μια MME. Είναι λοιπόν σαφές πως το e-mail marketing 
δίνει στις MME ένα συγκριτικό πλεονέκτημα, ένα επιχειρηματικό εργαλείο για την προβολή 
τους, το οποίο με τα παραδοσιακά μέσα δεν θα διέθεταν ποτέ.

Προβληματίζει συχνά το γεγονός ότι η διείσδυση του Internet στην Ελλάδα είναι χαμηλή σε 
σχέση με άλλες ευρωπαϊκές χώρες. Η αλήθεια είναι ότι ο αριθμός των χρηστών έχει φτάσει ήδη 
το 1,5 εκατομμύριο χρήστες. Ιδιαίτερα σημαντικό είναι ότι αυτοί οι χρήστες αποτελούν και το 
δυναμικότερο κομμάτι της κοινωνίας (νέομ εργαζόμενοι, με ανώτερο μορφωτικό επίπεδο) και 
αποτελούν τον «στόχο» κάθε διαφημιστικής εκστρατείας.

Ξεχάστε λοιπόν το ταχυδρομείο. Έχει έρθει η ώρα να προσεγγίσετε τους πελάτες σας. 
γρήγορα, εύκολα, οικονομικά μέσω e-mail.

1.6.4 Τα πλεονεκτήματα του e-mail marketing

Πραγματικά, όταν αναφέρεται κανείς στα πλεονεκτήματα του e-mail marketing μπορεί να 
απαριθμήσει δεκάδες. Όλα όμως μπορούν να συνοψισθούν στο τρίπτυχο ευκολία, αμεσότητα, 
εξοικονόμηση χρόνου και χρήματος. Παρακάτω παρατίθενται συνοπτικά τα κυριότερα 
πλεονεκτήματα που προσφέρει το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο ως εργαλείο marketing, ιδιαίτερα σε 
μια MME. •

• Αμεση επικοινωνία με τους πελάτες. To e-mail επιτρέπει άμεση business-to-consumer(s) 
ή business-to-business επικοινωνία ενώ παράλληλα επιτρέπει ακόμη επιτρέπει
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αμφίδρομη επικοινωνία, εάν χρειάζεται ή είναι επιθυμητό. Οι επικοινωνίες μπορούν να 
πάρουν τη μορφή ενός απλού μηνύματος με τη μορφή text, μιας ηλεκτρονικής «κάρτας» 
γεμάτης φωτογραφίες, μιας HTML διαφήιιισηε αε χρώματα και γραφικά, ή ενός αρχείου 
video και ήχου. Το μήνυμα μπορεί να είναι ελαφρύ ή σοβαρό, φιλικό ή επαγγελματικό. 
Εάν έχουν τοποθετηθεί σωστοί στόχοι, μία e-mail προώθηση μπορεί στοχεύσει το κοινό 
που σας ενδιαφέρει. Για επαγγελματικούς σκοπούς, βέβαια, ο στόχος είναι η αύξηση του 
αριθμού των ανθρώπαιν που διαβάζουν το e-mail, και άρα η αύξηση της πιθανότητας ότι 
ο τελικός στόχος σας- είτε πρόκειται για πώληση είτε για επικοινωνία- θα επιτευχθεί.

• Επικοινωνία. Σε αντίθεση με διαφήμιση σε έντυπο μέσο, ένα διαφημιστικό στην 
τηλεόραση, ένα διαφημιστικό spot στο ράδιο, ή οτιδήποτε άλλο, η προώθηση μέσω e- 
mail ενθαρρύνει και διευκολύνει άμεση και γρήγορη επικοινωνία. Το μήνυμα 
πραγματικά είναι απόλυτα ξεκάθαρο: «Κάνε click εδώ για να πάρεις αυτό», ή « 
Επισκεφτείτε αυτό τον δικτυακό τόπο σε αυτή τη διεύθυνση για να μάθετε 
περισσότερα». Σε μια προωθητική εκστρατεία μέσω e-mail, ο παραλήπτης πηγαίνει σε 
μια σελίδα του Website του διαφημιζόμενου, όπου μπορεί να καταθέσει μια παραγγελία, 
, να συμπληρώσει μια αίτηση, να ενημερωθεί για μια υπηρεσία και τρόπους με τους 
οποίους μπορεί να την αποκτήσει κτλ. Εξαιτίας της γρήγορης επικοινωνιακής φύσης μιας 
e-mail προώθησης, μια καμπάνια πώλησης μπορεί να ολοκληρωθεί μέσα σε λίγες μέρες 
ξεκινώντας από την αρχική μέρα αποστολής.

• Χαμηλά κόστη. To e-mail ιδιαίτερα αν το συγκρίνει κανείς με άλλες μορφές marketing 
είναι εξαιρετικά οικονομικό. Μία προωθητική εκστρατεία μέσοι e-mail που είναι 
αφιερωμένη για έναν και μοναδικό διαφημιστή κοστίζει πραγματικά ελάχιστα χρήματα 
καθώς το κόστος αποστολής ανά μήνυμα είναι εξαιρετικά χαμηλό είτε χρησιμοποιήσετε 
ειδικό λογισμικό είτε επιλέξετε να χρησιμοποιήσετε τις υπηρεσίες ενός εξωτερικού e- 
mail solutions provider.

• Σωστή Στόχευση: Για τις προωθητικές εκστρατείες μέσω e-mail υπάρχουν ειδικές 
mailing lists, δηλαδή λίστες που περιλαμβάνουν ειδικά επιλεγμένους παραλήπτες, που 
είναι διαθέσιμες για ενοικίαση. Επομένως το να αποκτήσετε πρόσβαση σε ένα κοινό που 
ενδιαφέρεται για μια συγκεκριμένη κατηγορία προϊόντων ή υπηρεσιών δεν είναι 
δύσκολο. Ειδικά για τις διαφημιστικές εκστρατείες οι υπεύθυνοι marketing τους 
επιτρέπει να κατανέμουν τις λίστες με εξαιρετικά ακριβή και λεπτομερειακά κριτήρια 
όπως οι γεωγραφικές και δημογραφικές πληροφορίες. Αυτός ο τύπος της 
κατηγοριοποίησης μπορεί να βοηθήσει τους αγοραστές να δημιουργήσουν ένα είδος 
επικοινωνίας διστε να ενισχυθεί η πίστη, και οι πωλήσεις.

Γενικά τα χαρακτηριστικά του e-mail marketing, και κατά συνέπεια τα πλεονεκτήματα 
μπορούν να συνοψισθούν ως εξής:

1. Οικονομικό: Επειδή οι επικοινωνίες με e-mail δημιουργούνται και διανέμονται 
ηλεκτρονικά, δεν υπάρχουν κύστη εκτύπωσης. Κάτι το οποίο σημαίνει ότι το κόστος του 
σχεδιασμού και της διανομής των προϊόντων του e-mail marketing είναι βασικά πολύ 
λιγότερο από τη δημιουργία και την αποστολή παρόμοιων υλικών εκτύπωσης για τον ίδιο 
αριθμό πελατών. Αυτό έχει ως αποτέλεσμα, να μπορείτε να διανέμετε τα υλικά σας πιο 
συχνά σε χαμηλότερο κόστος. Ακόμη, από τη στιγμή που είναι τόσο εύκολο να 
προωθούνται τα e-mails σε πολλούς φίλους και συναδέλφους σας, το κόστος ανά 
επικοινωνία μειώνεται δραματικά καθώς όλο και περισσότεροι στόχοι επιτυγχάνονται 
ανά επικοινωνία.

2. Επικοινωνιακό: To e-mail ενθαρρύνει το διάλογο ανάμεσα στους πελάτες σας και εσάς 
με το να τους επιτρέπει να μοιράζονται τις απόψεις τους και τα σχόλιά τους μαζί σας
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μέσα από έρευνες και άλλες μορφές. Το αποτέλεσμα είναι να καταλαβαίνετε καλύτερα 
τις ανάγκες των πελατών σας και να επαναπροσδιορίσετε τις προωθητικές σας ενέργειες.

3. Ολοκληρωμένο: Αυξήστε την επισκεψιμότητα του δικτυακού σας τόπου προσθέτοντας 
σε όλα τα e-mail που στέλνετε παραπομπές στο site σας. Από τη στιγμή που οι 
περισσότεροι άνθρωποι εξετάζουν το e-mail τους σε καθημερινή βάση (χωρίς όμως να 
μπαίνουν στο site σας πολύ συχνά), τότε το e-mail δρα σαν ένα είδος “mobile website” 
το οποίο ελκύει την προσοχή για σημαντικά ζητήματα στο website σας τα οποία 
διαφορετικά θα περνούσαν απαρατήρητα.

4. Μια δεύτερη ομάδα πωλήσεων: Οι ήδη υπάρχοντες πελάτες μπορούν εύκολα να 
προωθήσουν αντίγραφα του e-mail σας σε φίλους σας και συναδέλφους. Το αποτέλεσμα 
είναι να μεταμορφώνετε τους πελάτες σας σε ουσιαστικά σε μια δεύτερη ομάδα 
πωλήσεων, και να μεταδίδετε το μήνυμα σε πιο πολλούς μελλοντικούς πελάτες από 
αυτούς που θα ελπίζατε ότι θα προσεγγίσετε μόνοι σας.

5. Αλλάζει Εύκολα: Τα υλικά εκτύπωσης είναι ίδια-εάν θέλετε να κάνετε ακόμα και πολύ 
μικρές αλλαγές θα σας πάρει χρόνο και θα σας κοστίσει. Με το e-mail, οι αλλαγές είναι 
πολύ απλές κάνοντας ευκολότερη τη διανομή σε πιο συχνή βάση και με πολύ λιγότερα 
προβλήματα.

6. Ανιχνεύσιμο: Με την τελευταία τεχνολογία μπορείτε να βρείτε πόσοι άνθρωποι είδαν 
και άνοιξαν το e-mail σας, ποια άρθρα, νέα ή ποιο άλλο περιεχόμενο ήταν το πιο 
δημοφιλές., και πόσες φορές το e-mail σας προωθήθηκε σε φίλους ή συναδέλφους.

7. Προσωπικό: Χρησιμοποιώντας τη νέα τεχνολογία, είναι πολύ απλό να κάνετε τα e-mails 
σας προσωπικά, και να διανέμετε το περιεχόμενο που αντιστοιχεί στα ενδιαφέροντα του 
κάθε λήπτη. Οι προσωπικές επικοινωνίες, σε αντάλλαγμα, πιάνουν μεγαλύτερα ποσοστά 
ανταπόκρισης από άλλα μιέσα.

Τα πλεονεκτήματα του e-mail marketing είναι λοιπόν πολλά, και κυρίως πολύ χρήσιμα, 
ιδιαίτερα για μια MME που δεν διαθέτει τους πόρους (και σε χρόνο αλλά και σε χρήμα) για να 
προωθήστε τα προϊόντα και τις υπηρεσίες της με τα παραδοσιακά διαφημιστικά μέσα.

1.6.5 Το μήνυμα

Πριν ξεκινήσετε το χτίσιμο του e-mail μηνύματος σας, πρέπει να αποσαφηνίσετε κάποιες 
βασικές παραμέτρους: Η πρώτη θα πρέπει να είναι ποιος είναι ο στόχος του μηνύματος. Θέλετε 
να ενημερώσετε για την ταυτότητα της επιχείρησης σας; Θέλετε να διαφημίσετε τα προϊόντα σας 
ή να παροτρύνετε τους παραλήπτες να κάνουν μια online αγορά από το site σας; Ίσως πάλι απλά 
να θέλετε να κάνετε γνωστή μία προσφορά. Σε κάθε περίπτωση ο στόχος του μηνύματος πρέπει 
να είναι ξεκάθαρος.

Επίσης θα πρέπει να θυμάστε πως για πολλούς παραλήπτες το μήνυμα που θα λάβουν θα είναι 
συνώνυμο με την επιχείρηση σας. Τι θέλετε λοιπόν να πείτε για την επιχείρηση σας. ποια εικόνα 
θέλετε να δώσετε; Η αποσαφήνιση αυτής της παραμέτρου θα σας βοηθήσει και στην επιλογή του 
κατάλληλου εικαστικού

Παραθέτουμε κάποιες πρακτικές οδηγίες

• Το μήνυμα πρέπει να είναι σύντομο. Κανένας χρήστης δεν θα διαβάσει ένα μακροσκελές 
μήνυμα. Επίσης φροντίστε ήδη από τον τίτλο να δίνετε μια ιδέα για το τι θα δει ο 
χρήστης.

• Εμπλουτίστε το μήνυμα με παραπομπές στον δικτυακό σας τόπο. Έτσι αυξάνετε την 
επισκέψημοτητα του. Έτσι ανεξάρτητα από το αν ο συγκεκριμένος παραλήπτης 
επισκεφθεί τον δικτυακό σας τόπο μπορεί να προωθήσει το μήνυμα σε κάποιον άλλο 
χρήστη που ενδιαφέρετε περισσότερο για τις υπηρεσίες και τα προϊόντα σας.
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• Θυμηθείτε πως ένα μήνυμα με πολλά γραφικά αργεί να κατέβει. Επίσης κάποιοι χρήστες 
με παλαιότερες εκδόσεις browser ή προγραμμάτων e-mail μπορεί να μην είναι σε θέση 
να διαβάσουν το μήνυμα.

• Επιλέξετε τα κατάλληλα χρώματα και εικαστικά. Το μήνυμα μιλάει για σας και την 
επιχείρηση σας. Πρέπει να είστε πολύ προσεκτικοί στην επιλογή των χρωμάτων και των 
γραφικών. Προφανώς άλλα χρώματα πρέπει να χρησιμοποιήσει μια επιχείρηση που 
διοργανοινει εκδρομές εναλλακτικού τουρισμού και άλλα μια επιχείρηση που επιμελείται 
εκδόσεις.

• Βεβαιωθείτε πως στο e-mail σας υπάρχουν όλα τα στοιχεία επικοινωνίας της επιχείρησής 
σας. Έτσι ακόμα και αν κάποιος πάρει μια εκτύπωση του μηνύματος θα μπορεί να 
επικοινωνήσει μαζί σας.

• Και τέλος, πριν φύγει το e-mail κάντε δοκιμές. Είναι σίγουρο πως θα εντοπίσετε λάθη 
και θα κάνετε και αλλαγές. Μπορεί κάτι που δείχνει καλό σχεδιαστικά τελικά να κάνει 
χειρότερο το μήνυμα.

1.6.6 Κάντε το e-mail marketing να αποδώσει για την επιχείρησή σας

Το επιτυχημένο e-mail marketing αναπτύσσεται μέσα από μία πολύπλοκη διαδικασία - ας την 
ονομάσουμε e-mail customer contact-cycle- η οποία παρουσιάζεται εδώ σε τρεις φάσεις.

1. Η  φ άση της απόκτησης. Αυτή είναι η φάση της συλλογής. Αναγνωρίζετε την αγορά 
στην οποία θέλετε να απευθυνθείτε, δημιουργείτε την καλύτερη προσφορά για την 
επιχείρησή σας, και χτίζετε το μήνυμα το οποίο επιθυμείτε να σταλεί στους πελάτες και 
τους συνεργάτες της επιχείρησής σας.

2. Η  φάση του ελέγχου. Αυτή η φάση μπορεί να αποτελέσει ένα μέρος της φάσης 
απόκτησης. Είναι όμως περισσότερο χρήσιμο να αντιμετωπισθεί ως ένα μέρος του 
σχεδίου e-mail marketing που θα εφαρμόσετε. Κάνοντας συνεχή έλεγχο ξανά και ξανά 
για το τι αποδίδει και τι όχι, για τα εικαστικά του μηνύματος, κλπ κάθε καμπάνια μέσω e- 
mail θα αποδίδει όλο και περισσότερο.

3. Η  φάση  τ?/ς διατήρησης. Δεν αρκεί μόνο να επιλέξετε ποιους πελάτες θα προσεγγίσετε 
και να έρθετε σε επαφή μαζί τους. Αυτό που είναι σημαντικό είναι να βρείτε τρόπους να 
διατηρήσετε την πελατεία αυτή. Τώρα πλέον χτίζετε μια αληθινή σχέση με τους πελάτες 
σας με το να κάνετε marketing σ’ αυτούς προσωπικά, με το να κάνετε πιο προσωπικά τα 
μηνύματά σας, και με το να παρουσιάζετε τα προϊόντα που ανταποκρίνονται στις 
επιθυμίες τους και στις ανάγκες τους. Αφού το έχετε κάνει αυτό, μπορείτε να ζητήσετε 
την υποστήριξή τους για τα προϊόντα σας και τις υπηρεσίες.

Μια καμπάνια e-mail καλύπτει όλες τις τρεις φάσεις του παραπάνω κύκλου. Υπάρχουν 
μέθοδοι για να κάνετε τα απαραίτητα βήματα που απαιτεί η κάθε φάση. Για παράδειγμα η 
αναζήτηση νέων πελατών, η έρευνα για τις λίστες πρέπει να αντιμετωπισθεί πολύ σοβαρά. 
Υπάρχουν εκατοντάδες mailing lists, είναι σίγουρο όμως ότι ελάχιστες από αυτές όντως σας 
εξυπηρετούν ή ταιριάζουν στην επιχείρησή σας. Η εύρεση των σωστών mailing lists είναι το 
κλειδί για την επιτυχία του e-mail marketing.

Επιπλέον, θα πρέπει να γνωρίζετε ότι για να χωρίσετε το κοινό σας σωστά για καλύτερα 
αποτελέσματα, θα πρέπει να είστε καλά ενημερωμένοι για τις στρατηγικές ελέγχου. Με άλλα 
λόγια, θα πρέπει να γνωρίζετε τις μεθοδολογίες για τη δημιουργία και την εκτέλεση των tests τα 
οποία θα αναγνωρίσουν τις καμπάνιες και τις προωθήσεις που μπορείτε να χρησιμοποιείτε για 
τους μήνες που έπονται.
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Πρέπει να σημειώσουμε ότι το e-mail δεν προορίζεται γι’ αυτούς που επιθυμούν να κάνουν 
μικρά βήματα. Για να μπορέσετε να επωφεληθείτε από όλα τα πλεονεκτήματα που προσφέρει το 
e-mail marketing πρέπει να σχεδιάσετε τις ενέργειες σας επιθετικά.

Η δημιουργία μπορεί να είναι ένας πολύ μακρύς δρόμος για την ανάπτυξη ενός προωθητικού 
e-mail. Παρόλ’ αυτά, κάνοντας τα μηνύματα ενδιαφέροντα δεν σημαίνει απλά ότι 
παρουσιάζονται τα στοιχεία και τα πλεονεκτήματα σε ένα κομψό και «καθαρό» πακέτο. 
Πρόκειται για την τέχνη της πώλησης. Και του ρυθμού. Και τονισμού. Πρόκειται για το ότι 
δίνετε στο αναγνωστικό κοινό σας όλα αυτά που χρειάζονται για να πάρουν την απόφαση να 
προτιμήσουν την επιχείρησή σας, να αγοράσουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που διαθέτετε.

Ίσως το καλύτερο από όλα είναι ότι το e-mail σας επιτρέπει να δημιουργείτε μία συνεχή σχέση 
και ένα συνεχή διάλογο με τους πελάτες, γι’ αυτό το λόγο μπορεί να βοηθήσει στο χτίσιμο όλων 
αυτών των σημαντικών σχέσεων με τους πελάτες. Το επίπεδο της σχέσης που έχετε με τους 
πελάτες σας (χαμηλό ή υψηλό), σε υψηλό επίπεδο, θα καθορίσει την επιτυχία της επιχείρησής 
σας στα επόμενα χρόνια, αυτό είναι επιβεβαιωμένο. Το συμπέρασμα: Απλά να έχετε στο νου σας 
ότι υπάρχουν κανόνες σ’ αυτό το εντυπωσιακό μέσο. Το μονοπάτι για τις μεγάλες e-mail 
καμπάνιες~δεν είναι δύσκολο για -κάποιοννα- το- ακολουθήσει. Απ-λά-χρειάζεται-έναν-σΐγουρο- 
βηματισμό ο οποίος είναι επακόλουθο ενός πλάνου δράσης, ακολουθώντας κάποιους καλά 
επικυρωμένους κανόνες.

1.6.7 Πρακτικές συμβουλές για καλύτερα αποτελέσματα

To inbox του καταναλωτή είναι χώρος «ιερός».
Αναζητήστε την αποτελεσματικότητα μέσα από τη διακριτικότητα και όχι τον κατακλυσμό 

μηνυμάτων. Στο εξωτερικό, έχουν μάλιστα ήδη κάνει την εμφάνισή τους «συμμαχίες» εταιρειών 
που προσεγγίζουν το κοινό τους με ενιαία e-mails που περιέχουν περισσότερες της μιας 
προσφορές.

Δώστε βάρος στις «μικροαγορές».
Σε όσο πιο μικρή ομάδα κοινού απευθύνεται ένα προϊόν, τόσο περισσότερο του ταιριάζει η 

διαφήμιση μέσω e-mail και αυτό βέβαια αποτελεί ένα από τα κυριότερα πλεονεκτήματα που 
προσφέρει σε μια MME. Είναι βασικό βέβαια να επεξεργάζεστε με δημιουργικότητα και ευφυΐα 
τα στοιχεία που βρίσκονται στις λίστες αποδεκτών, έτσι ώστε η στόχευση να γίνεται κατά τον 
καλύτερο δυνατό τρόπο. Τα στοιχεία δείχνουν πως όταν ένα διαφημιστικό e-mail φτάνει στον 
κατάλληλο παραλήπτη διαβάζεται σε πολύ μεγαλύτερο ποσοστό, ενώ επίσης η συχνότητα opt-out 
παραμένει εξαιρετικά χαμηλή,

Τα διαφημιστικά e-mails πρέπει να είναι σαφή και συγκεκριμένα.
Πρέπει πράγματι η προσφορά που διαφημίζεται να αξίζει τον κόπο, το χρόνο και την 

εμπιστοσύνη του καταναλωτή που θα σας κάνει τη «χάρη» να τη διαβάσει.
Οι παραπάνω τρεις συμβουλές είναι σίγουρα μόνο ενδεικτικές και από κοινό σε κοινό ή από 

προϊόν σε προϊόν υπάρχουν πολλές λεπτομέρειες που θα έπρεπε κανείς να προσέξει. Γενικότερα, 
πάντως, αν θέλουμε να παραμείνει το e-mail marketing ένα αποτελεσματικό και προσοδοφόρο 
κανάλι προώθησης πωλήσεων και μετά τις σημερινές «αλκυονίδες μέρες», χρειάζεται μια 
υπεύθυνη και προσεκτική στάση.

E-mail marketing: Εμβρυακή ηλικία τέλος
Τα πλεονεκτήματα του e-mail marketing, είναι λοιπόν δεδομένα και εύκολα αντιληπτά. 

Αποτελεί λοιπόν αυτό το νέο διαφημιστικό μέσο πανάκεια;
Από τη μια πλευρά, το γεγονός ότι οι διάφορες μορφές e-mail marketing αποτελούν μια 

οικονομική εναλλακτική λύση προβολής προϊόντων και υπηρεσιών, καθιστά το μέσο ένα πρώτης 
τάξεως αντίδοτο στην παρατεταμένη οικονομική ύφεση που καλούνται να αντιμετωπίσουν οι
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επιχειρήσεις όλων ανεξαιρέτων των κλάδων. Από την άλλη, η διείσδυση του Internet είναι πια 
πολύ μεγάλη, ώστε η διαφήμιση μέσω e-mail να μπορεί να προσεγγίσει αρκετά πολυπληθείς 
ομάδες κοινού.

Το θέμα, λοιπόν, τώρα που το e-mail marketing αφήνει πίσω του την εμβρυακή ηλικία και 
«ανοίγει τα φτερά του», είναι όλοι όσοι δραστηριοποιούνται στον ευρύτερο χώρο του Web και 
της διαφήμισης, να προστατέψουν αυτό το νέο «εργαλείο» προώθησης πωλήσεων από τον κακό 
του εαυτό. Είναι κοινό μυστικό ότι οι χρήστες που θα ήθελαν να απαλλαγούν από τις γεμάτες 
διαφημιστικά e-mails ηλεκτρονικές γραμματοθυρίδες δεν είναι και λίγοι (μάλλον είναι οι 
περισσότεροι), ενώ οι προτάσεις για την απαγόρευση αυτού του άνευ προηγουμένου 
«βομβαρδισμού» του κυβερνοχώρου από τα κάθε λογής διαφημιστικά μηνύματα δίνουν και 
παίρνουν.

Για του λόγου το αληθές, πρόσφατη έρευνα της ΙΜΤ Strategies δείχνει ότι το 75% των 
χρηστών ηλεκτρονικού ταχυδρομείου θεωρεί ότι λαμβάνει περισσότερα μηνύματα απ’ όσα θα 
έπρεπε, καθώς επίσης και ότι το 77% διαγράφει ανεπιθύμητα e-mails χωρίς καν να τα ανοίξει. 
Ωστόσο, το direct marketing μέσω e-mail αποδίδει, τουλάχιστον όταν ο καταναλωτής που 
λαμβάνει ένα μήνυμα επιθυμεί πράγματι να το λάβει. Είναι χαρακτηριστικό ότι σύμφωνα με 
έρευνες της Doubleclick,το 82% των αγορών που πραγματοποιήθηκαν το 2001 μέσω Internet 
έγιναν κατόπιν κάποιας προσφοράς μέσω e-mail, ποσοστό που είναι 20% αυξημένο σε σύγκριση 
με το 2000.

Επίσης, όπως εντόπισε η ΙΜΤ, τα διαφημιστικά e-mails για τα οποία οι παραλήπτες είχαν 
δώσει τη συγκατάθεσή τους, διαβάστηκαν το 2001 σε ποσοστό 62%. Στην ίδια έρευνα, 
αναφέρεται ότι το 2001 απεστάλησαν στους καταναλωτές περί τα 50 δισεκατομμύρια 
διαφημιστικά ηλεκτρονικά μηνύματα, αριθμός που φέτος αναμένεται να διπλασιαστεί.

«Είναι γεγονός ότι έχουμε εισέλθει σε μια περίοδο ακμής του μέσου», λέει ο Geoff Smith, 
director of client programs στην ClickAction, εταιρεία που ειδικεύεται στη διαχείριση e-mail 
campaigns και συνεχίζει: «Αυτή τη στιγμή πολλές είναι οι εταιρείες που υλοποιούν εκστρατείες 
μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου για ποικίλα προϊόντα τους, με μεγάλη επιτυχία. Πρέπει όμως 
να είμαστε προσεκτικοί και να κινηθούμε έξυπνα, αν θέλουμε να αναπτύξουμε αυτή τη νέα 
αγορά». Κι αυτή ακριβώς η τελευταία παρατήρηση είναι που πρέπει να μας προβληματίσει, 
καθώς χωρίς την απαιτούμενη υπευθυνότητα και τις κατάλληλες κινήσεις, το e-mail marketing 
μπορεί να «καεί» γρηγορότερα κι από τα πολυσυζητημένα διαφημιστικά banners.

1.7 Netiquette και Marketing

Π ολλές  επ ιχειρήσεις, στην προσπάθεια  τους να  πρ οω θ ήσ ουν τον δικτυακό τους τόπο  
π α ραβιά ζουν στοιχειώ δεις  κα νόνες  του m arketing, α λλά  και τω ν «κ α λώ ν τρόπω ν» που πρέπει να  
διέπουν την επ ικ ο ινω νία  στο Διαδίκτυο. Δ ιαβάστε τι πρέπει να  αποφύγετε ώ στε η προώ θηση του 
δικτυακού σας τόπου να  μ η ν  έχει τα αντίθετα αποτελέσματα από αυτά που αναμένατε.

Πολλά από τα προβλήματα που προκύπτουν στο Internet υφίστανται γιατί ακολουθούνται 
λανθασμένες πρακτικές όσον αφορά στην online επικοινωνία. Ωστόσο, υπάρχει μια δεοντολογία 
η οποία οριοθετεί τι πρέπει και τι δεν πρέπει να κάνει κάποιος στο Internet και εν τέλει συμβάλει 
στην εύρυθμη λειτουργία του κυβερνοχώρου. Η δεοντολογία αυτή ονομάζεται Netiquette και, 
εκτός των άλλων, μπορεί να αποτελέσει χρήσιμο οδηγό σε όποιον καταστρώνει ένα πρόγραμμα 
δικτυακού marketing.

Η σημασία του netiquette είναι τεράστια, κυρίως για όσους χρησιμοποιούν το Internet. Ειδικά 
όμως, για το marketing και τους λειτουργούς του, ο σεβασμός αυτών των κανόνων αλλά και η 
προβολή τους αποτελούν ακρογωνιαίο λίθο για την επιτυχία κάθε προγράμματος.
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Με γνώμονα λοιπόν τις ιδιαιτερότητες του Internet αλλά και τους κανόνες καλής 
συμπεριφοράς, προκύπτουν μια σειρά από οδηγίες για το Netiquette:

• Σύντομα και σαφή μηνύματα
• Αποφυγή αποστολής μεγάλων αρχείων
• Αποστολή μόνο ενυπόγραφων emails
• Προσαρμογή των μηνυμάτων στο χαρακτήρα και το «στιλ» του παραλήπτη ή της ομάδας 

στην οποία απευθύνεται
• Σεβασμός στο Copyright
• Αποφυγή του spamming (μαζική αποστολή μηνυμάτων για προβολή)
• Προστασία προσωπικών δεδοιιένων
• Γρήγορη ανταπόκριση στην εισερχόμενη αλληλογραφία
• Ευγένεια και διακριτικότητα στις συναναστροφές online

Netiquette στο Marketing

Οι περισσότερες έρευνες που έχουν γίνει σε Ελλάδα και εξωτερικό σχετικά με τις προοπτικές 
του e-commerce καταδεικνύουν ως τον πλέον χρήσιμο παράγοντα επιτυχίας την εμπέδωση 
συνθηκών ασφαλείας και εμπιστοσύνης μεταξύ της επιχείρησης και των πελατών της. 
Ταυτόχρονα η εξυπηρέτηση και η υποστήριξη του πελάτη σε κάθε του ανάγκη βρίσκεται στην 
καρδιά του σύγχρονου marketing.

Βλέπουμε λοιπόν, ότι πρακτικά, το Netiquette, όπως το περιγράψαμε στις προηγούμενες 
παραγράφους, για τους marketers δεν είναι απλώς προαιρετικοί κανόνες συμπεριφοράς αλλά 
αναγκαία και ικανή προϋπόθεση επιτυχίας. Σε μια εποχή κατά την οποία η ιδέα της Εταιρικής 
Κοινωνική Ευθύνης, της Διοίκησης Ολικής Ποιότητας και της Εξυπηρέτησης του Πελάτη 
βρίσκονται στο επίκεντρο των σχεδιασμών των μεγαλύτερων εταιριών παγκοσμίως, το Netiquette 
αποκτά επικαιρότητα για κάθε προσπάθεια marketing στο Internet.

Στην ψηφιακή αγορά όπου όλοι και όλα κρίνονται από τις λεπτομέρειες και το brand name 
αποτελεί κρίσιμο παράγοντα επιτυχίας, η τήρηση των κανόνων αυτών αποτελεί συνταγή 
επιτυχίας. Ο σεβασμός στα δικαιώματα, τα προβλήματα και τις ανησυχίες του καταναλωτή από 
όλους τους εργαζομένους μιας εταιρίας συμβάλει αποφασιστικά στην δημιουργία εκτίμησης και 
εμπιστοσύνης για την ίδια την εταιρία. Το Netiquette δίνει μια σειρά από βασικές κατευθύνσεις 
προς αυτόν τον στόχο, ο οποίος φυσικά θα πρέπει να αναζητηθεί και σε όλες τις πτυχές των 
δραστηριοτήτων της εταιρίας.

1.8 ΕΡΕΥΝΕΣ ΑΓΟΡΑΣ ΣΤΟ ΙΝΤΕΙΙΝΕΤ

Ως γνωστόν, ο παραγωγός παρασκευάζει προϊόντα όχι με σκοπό να τα καταναλώσει ο ίδιος 
αλλά το κοινό, το οποίο φυσικά δεν γνωρίζει προσωπικά. Προσφέρει δηλαδή τα προϊόντα του 
στον καταναλωτή που τα έχει ανάγκη, ή πιστεύει ότι τα έχει ανάγκη. Στόχος της έρευνας αγοράς 
είναι η συλλογή και επεξεργασία πληροφοριών, οι οποίες θα εξασφαλίσουν στον 
παραγωγό/επιχειρηματία ικανοποιητική βάση για τη λήψη σημαντικών αποφάσεων.

Η έρευνα αγοράς είναι ουσιαστικά η "ακτινογραφία" μιας συγκεκριμένης αγοράς και η 
προσπάθεια πρόβλεψης της μελλοντικής της πορείας ή και της ανταπόκρισης που μπορεί να έχει 
ένα προϊόν ή μία υπηρεσία. Τα επιμέρους στοιχεία για τα οποία ο επιχειρηματίας συλλέγει 
πληροφορίες και τις αναλύει είναι:

1. Το περιβάλλον της αγοράς: Οι εξωτερικοί παράγοντες, οποιαδήποτε αλλαγή των οποίων 
επηρεάζει άμεσα τον τρόπο λειτουργίας της αγοράς. Οι κυριότεροι είναι:
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• Ο τεχνολογικός. Εκφράζει το επίπεδο ανάπτυξης της επιστήμης και της τεχνικής, καθώς 
και το ρυθμό ανανέωσης και διαφοροποίησης των προϊόντων, τα οποία θα προσφερθούν 
στην αγορά.

• Ο δημογραφικός. Ο πληθυσμός και η δομή του πληθυσμού, καθώς επίσης και 
δημογραφικά φαινόμενα, όπως η αστικοποίηση και οι μετακινήσεις πληθυσμού.

• Ο πολιτιστικός. Δηλώνει τη συμπεριφορά του επιχειρηματία και του πελάτη, ενώ 
περιλαμβάνει το βιοτικό επίπεδο, τα ήθη και τα έθιμα, τα θρησκευτικά συναισθήματα, τις 
αξίες κ,λπ.

• Ο κοινωνικοπολιτικός. Αφορά στη δομή της κοινωνίας, τις τάξεις, το ρόλο που αυτές 
παίζουν στην κοινωνία, τον τρόπο οργάνωσής της, το βαθμό της πολιτικής σταθερότητας 
κ.ά.

• Ο θεσμικός. Οι διαδικασίες και οι κανονισμοί νομικής υφής, οι οποίοι ρυθμίζουν την 
κοινωνικοοικονομική δραστηριότητα, τα δικαιώματα και τις υποχρεώσεις των φυσικών 
και νομικών προσώπων κ.λπ.

2. Η ανάλυση της δομής της αγοράς. Η μελέτη των οργανωτικών χαρακτηριστικών της αγοράς 
που παίζουν σημαντικό ρόλο και επηρεάζουν τη λειτουργία μιας επιχείρησης. Η δομή της αγοράς 
μπορεί να καθοριστεί σε σχέση με τη σπουδαιότητα που έχουν οι μεμονωμένες επιχειρήσεις, ή οι 
κλάδοι σε μια οικονομία. Τα επίπεδα δομής της αγοράς που είναι χρήσιμα στην ανάλυσή μας 
είναι:

• Ο βαθμός συγκέντρωσης (seller and buyer concentration). Ο αριθμός και το μερίδιο της 
αγοράς των επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται σε μια αγορά.

• Η διαφοροποίηση της παραγωγής (product differentiation). Αναφέρεται στον αριθμό 
και τη διαφορετικότητα των προϊόντων τα οποία διακινούνται σε μια αγορά (ή κλάδο).

• Η ευκολία πρόσβασης (height of barriers to entry). Τα εμπόδια που συναντά μια νέα 
επιχείρηση που εισέρχεται στην αγορά.

3. Το μέγεθος της αγοράς. Περιλαμβάνονται δύο σημαντικές παράμετροι, αυτή της πραγματικής 
αγοράς και αυτή της δυνητικής. Για παράδειγμα, ένα προϊόν το οποίο απευθύνεται σε μια αγορά 
500.000 καταναλωτών, καταναλώνεται μόνο από 300.000, ενώ η ανά άτομο κατανάλωση στην 
Ελλάδα είναι 20 κιλά, σε σχέση με τον ευρωπαϊκό μέσο όρο που είναι 30 κιλά. Υποθέτουμε ότι η 
επιχείρηση έχει τη δυνατότητα να αυξήσει την παραγωγή της ώστε να ικανοποιήσει όλες τις 
απαιτήσεις. Έτσι προκύπτει ότι το μέγεθος της πραγματικής αγοράς είναι 6.000.000 κιλά 
(300.000x20), ενώ της δυνητικής 15.000.000 κιλά (500.000x30).

4. Η δυναμική της αγοράς. Περιλαμβάνει κυρίως τη μεταβολή στο συνολικό μέγεθος της 
ζήτησης ή της προσφοράς (εξωτερική δυναμική), αλλά και τις αλλαγές που μπορεί να προκόψουν 
μέσα στην ίδια αγορά εξαιτίας της εισαγωγής νέων προϊόντων ή τάσεων σε αυτήν (εσωτερική 
δυναμική). Λ.χ. στην αγορά του Τουρισμού η ζήτηση και η προσφορά μπορεί να είναι σταθερές, 
όπως και τα χρήματα που προτίθεται να δαπανήσει ο καταναλωτής, παρ' όλα αυτά μία τάση όπως 
τα spa, οι χειμερινές διακοπές κ.λπ. ή ένα έκτακτο γεγονός, όπως ο φόβος για τρομοκρατικό 
χτύπημα, μπορούν να επιδράσουν καταλυτικά στην αγορά, ακόμα κι αν οι ταξιδιώτες και τα 
χρήματα που ξοδεύουν παραμένουν ίδια. Επηρεάζεται δηλαδή η εσωτερική δυναμική των 
αγορών είτε θετικά είτε αρνητικά.

1.8.1 Η έρευνα αγοράς μέσω Internet στην πράξη

Το Διαδίκτυο μπορεί να αποτελέσει ιδιαίτερα χρήσιμο εργαλείο στα χέρια των MME, καθώς 
το κοινό του αριθμεί εκατομμύρια χρήστες. Οι έρευνες αγοράς στο Internet χρησιμοποιούν ως
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πλατφόρμες το Web, την ηλεκτρονική αλληλογραφία αλλά και τις λίστες επικοινωνίας 
συγκεκριμένων ομάδων χρηστών (newsgroups).

Η προετοιμασία
Το πρώτο βήμα που πρέπει να κάνει μια μικρομεσαία επιχείρηση σε μια 

δικτυακή έρευνα αγοράς είναι να εξετάσει προσεκτικά τον ανταγωνισμό. Ο 
επιχειρηματίας θα πρέπει να γνωρίζει ποιες εταιρίες παρέχουν παρόμοια 
προϊόντα ή υπηρεσίες και να εξετάζει πόσο επιτυχημένες είναι. Εάν η 
ανταγωνιστική επιχείρηση είναι μια Ανώνυμη Εταιρία ή μία ΕΠΕ, είναι 
εύκολο για τον επιχειρηματία να ενημερωθεί για την κερδοφορία της από 
τους ετήσιους ισολογισμούς που δημοσιοποιούνται. Σε διαφορετική 
περίπτωση, αυτό επιτυγχάνεται με βάση την εμπειρία, ή κρίνοντας από τη 
συνολική εικόνα που εμφανίζει ο ανταγωνιστικός δικτυακός τόπος.

Το ερωτηματολόγιο
Έχοντας-  μία-  αναλυ"τΐκή “λίστα των "ανταγωνιστών- και-  τω ν_ χαρακτηριστικών -τους;—ο- 

επιχειρηματίας δημιουργεί την έρευνά του. Πολλές από τις ερωτήσεις που θα τεθούν θα έχουν να 
κάνουν με το ποιους από τους ανταγωνιστές γνωρίζει ή προτιμά για τις αγορές του ο 
ερωτώμενος. Άλλες ερωτήσεις θα εστιάζουν στο προϊόν που παρέχει ο ίδιος και στο κατά πόσον 
θα ενδιέφεραν τους συμμετέχοντες στην έρευνα. Ιδιαίτερα χρήσιμη θα ήταν η παράθεση 
παραλλαγών, όπως για παράδειγμα "Θα αγοράζατε το τάδε προϊόν αν η τιμή του ήταν μεταξύ: α. 
10 και 15 ευρώ, β. 16 και 25 ευρώ, γ. πάνω από 25 ευρώ;".

Πολύ χρήσιμη θα ήταν επίσης η υποβολή συγκεκριμένων ερωτήσεων, οι απαντήσεις των 
οποίων θα δίνουν μια ξεκάθαρη εικόνα του τι προτιμά ο πελάτης. Για παράδειγμα: "Θα 
αγοράζατε το τάδε προϊόν αν περιλάμβανε το Α ή το Β χαρακτηριστικό;"

Χρήσιμη αποδεικνύεται συχνά και η αξιολόγηση προϊόντων ή χαρακτηριστικών τους με βάση 
κάποια κλίμακα. Για παράδειγμα: "Βαθμολογήστε από το 1 έως το 10 την ποιότητα της 
εξυπηρέτησης κατά την αγορά του προϊόντος" (1 κακή - 10 πολύ κακή).

Θα πρέπει επίσης να λαμβάνονται υπόψη τα παρακάτω:
• Η έρευνα οφείλει να έχει σαφή στόχο και να αποφεύγονται πρακτικές του τύπου "να 

μάθουμε όσο το δυνατόν περισσότερα" (Nice-to-know syndrome)
• Τα ερωτήματα να είναι σαφή, ώστε να μην προκαλούν σύγχυση στον ερωτώμενο είτε ως 

προς το νόημα της ερώτησης είτε ως προς το πώς θα πρέπει να απαντήσει.
• Δεν πρέπει επ' ουδενί να δίνονται ερωτήματα που από μόνα τους επηρεάζουν ή 

καθοδηγούν την απάντηση.
Τέλος, ακόμα και το πιο απλό ερωτηματολόγιο θα πρέπει να σχεδιάζεται με ιδιαίτερη 

προσοχή. Να είναι γνωστό εκ των προτέρων ποια στοιχεία της έρευνας θα συγκριθούν και ποια 
από αυτά θα συνδυαστούν μεταξύ τους, ώστε να εξαχθούν τα σωστά συμπεράσματα.

Ο πολύτιμος χρόνος
Πώς μπορεί όμως ο επιχειρηματίας να αποσπάσει την προσοχή του πελάτη/καταναλωτή, ώστε 

ο τελευταίος να του αφιερώσει τον πολύτιμο χρόνο του στη συμπλήρωση του ερωτηματολογίου 
της έρευνας αγοράς; Κάποιοι -λίγοι- θα το συμπληρώσουν επειδή τους ενδιαφέρει και ακόμη 
λιγότεροι επειδή δεν έχουν κάτι καλύτερο να κάνουν. Συνεπώς, θεωρείται σκόπιμο το δέλεαρ 
κάποιας προσφοράς. Οι "πλουσιότεροι" επιχειρηματίες στο εξωτερικό χρησιμοποιούν την 
προσφορά μετρητών. Οι περισσότεροι υπόσχονται εκπτώσεις, κουπόνια ή δωρεάν δείγματα 
προϊόντων.

Ο εντοπισμός συμμετεχόντων στην έρευνα
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Όλα καλά μέχρι εδώ. Από ποιους όμως θα ζητηθεί να συμμετάσχουν στην έρευνα αγοράς; Πού 
θα βρεθούν; Μια εύκολη λύση είναι να χρησιμοποιηθούν φίλοι, συγγενείς και γνωστοί. Οι 
απαντήσεις όμως μόνο ενδεικτικές μπορούν να θεωρηθούν, αφού δεν θα αντικατοπτρίζουν την 
εικόνα του πραγματικού καταναλωτικού κοινού της επιχείρησης. Σε πρώτη φάση, το κείμενο της 
έρευνας αγοράς μπορεί να δημοσιοποιηθεί στο site της επιχείρησης. Επίσης μπορούν να 
προσελκυθούν ενδιαφερόμενοι δημοσιεύοντας μηνύματα ή αγγελίες σε λίστες αλληλογραφίας 
και συζητήσεων. Ένα μήνυμα με τίτλο Free (Δωρεάν) σε κάποια ιστοσελίδα καταχωρίσεων θα 
μπορούσε να έχει θετικά αποτελέσματα. Φυσικά τα πράγματα γίνονται πολύ ευκολότερα από τη 
στιγμή που υπάρχει κατάλογος πελατών με τις αντίστοιχες διευθύνσεις email. Στην περίπτωση 
αυτή αποστέλλονται τα ερωτηματολόγια απευθείας στους πελάτες.

Τέλος, ο επιχειρηματίας που θα διεξαγάγει έρευνα αγοράς, θα πρέπει να έχει κατά νου ότι τα 
άτομα που θα συμπληρώσουν τα ερωτηματολόγια είναι δυνητικοί πελάτες, εάν δεν είναι ήδη ή αν 
γενικότερα ανήκουν στην κατηγορία καταναλωτών που πρέπει να ερευνηθεί. Κατά συνέπεια, 
όταν το προϊόν της MME είναι έτοιμο να κυκλοφορήσει, θα πρέπει να υπάρξει σχετική 
ενημέρωση όλων όσων μπήκαν στον κόπο να απαντήσουν.

Συμπερασματικά
Η έρευνα αγοράς αποδεικνύεται διαδικασία απαραίτητη για τη λήψη ορθών αποφάσεων και 

είναι η μόνη μέθοδος σχετικής διασφάλισης του επιχειρηματία και της σύγχρονης MME από την 
παραγωγή και διάθεση "αποτυχημένων" προϊόντων και υπηρεσιών. Τα "θέλω" του δυνητικού μας 
πελάτη αποτελούν κατευθυντήρια δύναμη για τη δημιουργία νέων προϊόντων, χρήσιμων 
υπηρεσιών, καθώς και για το σχεδίασμά αντίστοιχων στρατηγικών στοχευμένου marketing. Το 
Διαδίκτυο καθιστά σήμερα τη διαδικασία αυτή πολύ ευκολότερη από ό,τι ήταν στο παρελθόν και 
επιταχύνει την ολοκλήρωση επιτυχημένων ερευνών αγοράς. Για καλύτερα προϊόντα, 
ικανοποιημένους καταναλωτές, δυναμικό και ευέλικτο επιχειρείν.

1.9 ΤΑΚΤΙΚΕΣ mobile marketing

Η διείσδυση της κινητής τηλεφωνίας στη χώρα μας έχει φτάσει σε επίπεδα άνω του 75%. Αυτό 
πρακτικά σημαίνει ότι 3 στους 4 κατοίκους της χα'ιρας έχει στα χέρια τους μία προσωπική 
επικοινωνιακή συσκευή, ικανή να χρησιμοποιηθεί για επικοινωνία με ήχο, κείμενο αλλά και 
εικόνα.

Το στοιχείο που καθιστά το κινητό τηλέφωνο ανεκτίμητο εργαλείο για την εξυπηρέτηση των 
σκοπών του άμεσου (direct) marketing είναι η δυνατότητα αποστολής προσωπικών μηνυμάτων, 
αλλά και της επίτευξης εξαιρετικά ακριβούς στόχευσης (targeting).

Στο παρελθόν υπήρξαν αρκετές προσπάθειες εκμετάλλευσης της κινητής τηλεφωνίας για 
σκοπούς marketing. Όμως, οι προσπάθειες αυτές αρκετές φορές δεν είχαν ξεκάθαρους στόχους, 
δεν αξιοποίησαν σωστά τις τεχνικές τμη ματοποίησης και στόχευσης της αγοράς και αρκέστηκαν 
κυρίως σε μια διερευνητική χρήση ενός νέου επικοινωνιακού μέσου.

Το ευτύχημα από όλες αυτές τις ανεπαρκείς -οργανωτικά- κινήσεις ήταν ότι το μέσο δεν 
αλώθηκε ούτε επλήγη σε σημαντικό βαθμό, ώστε οι καταναλωτές να αποκτήσουν αρνητική 
στάση προς αυτό. Και πραγματικά, οι κίνδυνοι να συμβεί κάτι τέτοιο, στην περίπτωση του 
mobile marketing, είναι πάρα πολύ μεγάλοι.

Ένα προωθητικό μήνυμα SMS μπορεί να φτάσει στον παραλήπτη του σε μία εντελώς 
ακατάλληλη στιγμή, με αποτέλεσμα όχι μόνο τη μη επίτευξη των στόχων του αποστολέα, αλλά 
τη δημιουργία εντελώς αρνητικής διάθεσης στον παραλήπτη, η οποία στη συνέχεια απαιτεί 
μεγαλύτερη επικοινωνιακή προσπάθεια για να ανατραπεί.

Πάντως, σύμφωνα με έρευνες, το mobile marketing αποδεικνύεται αρκετά αποτελεσματικό, 
ενώ ταυτόχρονα οι καταναλωτές το εκτιμούν περισσότερο σε σχέση με τα άλλα μέσα.
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Χαρακτηριστική είναι η έρευνα της εταιρίας ερευνών marketing Nightfly στη Μ. Βρετανία, 
σύμφωνα με την οποία το 39% της πελατειακής βάσης της προτιμά το SMS Marketing από την 
τηλεόραση ή το ραδιόφωνο. Επίσης, μία ακόμα εταιρία ερευνών marketing, η Enpocket, 
διαπιστώνει ότι το permission-based mobile marketing είναι 50% πιο αποδοτικό από την 
τηλεόραση και 130% πιο αποδοτικό από το ραδιόφωνο.

Στοιχείο-κλειδί τόσο στο mobile marketing όσο και σε οποιαδήποτε ενέργεια άμεσου 
marketing είναι η λήψη άδειας, έμμεσης ή άμεσης, από τον παραλήπτη του μηνύματος. Η άδεια 
αυτή είναι που ξεχωρίζει το spam (το ανεπιθύμητο μήνυμα) από το πολύτιμο και πειστικό 
μήνυμα, η διαφορά δηλαδή μεταξύ του καλού αποτελέσματος και των ακριβών προωθητικών 
πειραμάτων. Στη συνέχεια θα δούμε πώς μπορούν να υλοποιηθούν τακτικές permission-based 
mobile marketing σε μια σειρά από εφαρμογές και συγκεκριμένες προωθητικές ενέργειες.

Αποδοτικές τακτικές
Ανεξάρτητα από το μέσο που χρησιμοποιείται, ο χρυσός κανόνας του άμεσου marketing ισχύει 

και στην περίπτωση του mobile marketing. Ο κανόνας αυτός δεν είναι άλλος από τον εξής: Η 
κατάλληλη προσφορά, την κατάλληλη στιγμή, στο κατάλληλο κοινό.

Η άδεια είναι αναγκαία. Το να ζητήσετε από το κοινό σας την άδειά του, προκειμένου να 
επικοινωνήσετε προς αυτό τα προωθητικά σας μηνύματα, είναι η ειδοποιός διαφορά μεταξύ μιας 
αποτελεσματικής καμπάνιας και του λεγάμενου spam. Ένας παράγοντας που κάνει το mobile 
marketing ανεπιθύμητο είναι ότι σε ορισμένες περιπτώσεις υπάρχει κόστος και γι' αυτόν που 
λαμβάνει το μήνυμα.

Για παράδειγμα, εάν κάποιος βρίσκεται στο εξωτερικό, χρεώνεται και για τα μηνύματα που 
λαμβάνει. Η πρακτική που μπορούμε να ακολουθήσουμε στην περίπτωση του mobile marketing 
είναι αυτή που προτείνεται και στο email marketing. Πρέπει, δηλαδή, να ρωτάμε το κοινό μας 
εάν επιθυμεί επιπλέον ενημέρωση.

Αυτό μπορεί να γίνει και με τη χρήση μηνυμάτων SMS, αλλά και σε συνδυασμό με άλλα 
κανάλια. Για παράδειγμα, εάν κάποιος επισκεφτεί το web site μας και ζητήσει κάποιο υλικό, 
μπορεί να ερωτηθεί εάν επιθυμεί ενημέρωση μέσω κινητού τηλεφώνου, email ή οποιοσδήποτε 
άλλου μέσου μας ενδιαφέρει.

Βελτιστοποίηση του μηνύματος για διάφορες πλατφόρμες. Όπως αναφέρεται παρακάτω στη 
σχετική ενότητα, υπάρχουν αρκετές διαφορετικές πλατφόρμες επικοινωνίας, όπως για 
παράδειγμα τα SMS και τα MMS. Πέρα από αυτά υπάρχουν και άλλες τεχνολογίες, όπως η Java, 
το WAR κ,ο.κ.

Από πλευράς συσκευών, υπάρχουν συσκευές που μπορούν να απεικονίσουν χρώμα, άλλες με 
οθόνες υψηλής ανάλυσης και διάφορα άλλα χαρακτηριστικά. Θα πρέπει να προσαρμόσουμε τα 
μηνύματα μας στις διαφορετικές πλατφόρμες, ώστε να έχουμε το καλύτερο δυνατό 
επικοινωνιακό αποτέλεσμα. Επίσης, μοιραία θα πρέπει να έχουμε σωστή στόχευση. 
αποστέλλοντας την κάθε μορφή μηνύματος σε αυτούς που διαθέτουν την κατάλληλη συσκευή 
για να το αξιοποιήσουν.

Στοιχεία καμπάνιας. Η εταιρία που έχει αναλάβει την υλοποίηση της καμπάνιας θα πρέπει να 
παρέχει πλήρη στατιστικά στοιχεία αναφορικά με την πορεία της καμπάνιας. Τα στατιστικά αυτά 
θα πρέπει να είναι τόσο συνολικά όσο και ατομικά για κάθε μέλος του target group.

Στα συγκεντρωτικά στοιχεία πρέπει να περιλαμβάνονται:

• Τα αποτελέσματα της καμπάνιας
• Ο αριθμός των απεσταλμένων μηνυμάτων
• Ο αριθμός των μηνυμάτων που παραδόθηκαν
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• Ο αριθμός των αιτήσεων για αποστολή πληροφοριών
• Ο αριθμός των αιτήσεων για μη συνέχιση αποστολής μηνυμάτων

Επιπρόσθετα, για κάθε έναν αποδέκτη της καμπάντας, θα πρέπει να είναι διαθέσιμα στοιχεία 
όπως:

• Οι αιτήσεις του για λήψη μηνυμάτων
• Οι αιτήσεις του για μη συνέχιση αποστολής μηνυμάτων
• Τα μηνύματα που απέστειλε ο ίδιος
• Επιβεβαιώσεις λήψης των μηνυμάτων

Η παροχή των στοιχείων είναι προτιμότερο να γίνεται μέσω κάποιου web interface, ώστε ο 
πελάτης να μπορεί να παρακολουθεί την καμπάνια στην εξέλιξή της και να προσαρμόζει τις 
κινήσεις του (ένσταση, περιεχόμενο, target group) ανάλογα με τα στοιχεία που λαμβάνει.

Το τρίπτυχο της επιτυχίας. Μια αποτελεσματική καμπάνια mobile marketing πρέπει να 
ικανοποιεί και τα τρία κριτήρια του επιτυχημένου άμεσου marketing (η σωστή προσφορά, τη 
σωστή στιγμή, στο σωστό κοινό). Γ'ια παράδειγμα, μπορεί η προσφορά για 50% έκπτωση στο 
DVD του Star Wars να είναι καλή για κάποιον που του αρέσουν τα έργα επιστημονικής 
φαντασίας, όμως, εάν αυτή φτάσει στο κινητό του στις 3 τα μεσάνυχτα της Κυριακής, υπάρχουν 
λίγες πιθανότητες να φέρει καλό αποτέλεσμα.

Επιπρόσθετα, εάν οι προσφορές δε φτάσουν όταν πρέπει εκεί που πρέπει, μετατρέπονται σε 
ενοχλήσεις, αυξάνοντας την πιθανότητα οι καταναλωτές να ζητήσουν τη μη αποστολή 
προωθητικών μηνυμάτων. Μεγάλη προσοχή πρέπει να δοθεί και στον τεχνολογικό παράγοντα. 
Δεν είναι απίθανο για τεχνικούς λόγους κάποια μηνύματα να φτάσουν ετεροχρονία μένα στους 
παραλήπτες τους, οπότε θα πρέπει να είμαστε προετοιμασμένοι και για αυτό το ενδεχόμενο, 
λαμβάνοντας προληπτικά μέτρα.

Στόχευση του κοινού. Άμεσο marketing χωρίς στόχευση δεν έχει ουσιαστικό νόημα. Ένα από τα 
πλεονεκτήματα του mobile marketing είναι ότι, εκτός από άμεσο, μπορεί να επιτύχει εξαιρετική 
στόχευση. Λπό τη στιγμή που οι ίδιοι οι καταναλωτές έχουν ζητήσει να ενημερώνονται για κάτι 
(μην ξεχνάμε ότι ασκούμε permission-based mobile marketing), είναι πολύ πιθανό ότι 
ενδιαφέρονται για αυτό.

Επίσης, με την αίτησή τους για ενημέρωση, μας έχουν δώσει και άλλα στοιχεία που τους 
αφορούν, με αποτέλεσμα να μπορούμε να κάνουμε ακόμα καλύτερη στόχευση. καθώς 
γνωρίζουμε καλύτερα το κοινό μας. Σταδιακά μπορούμε να ζητάμε και επιπρόσθετες 
πληροφορίες από το κοινό μας, ώστε να τους εξυπηρετούμε καλύτερα.

Προσφορές με αξία. To mobile marketing είναι κατά έναν τρόπο "αδιάκριτο". Το μήνυμα φτάνει 
ενώ οι παραλήπτες βρίσκονται σε διάφορες δραστηριότητες ή καταστάσεις. Κατά συνέπεια, εάν 
οι προσφορές δεν είναι καλές γι' αυτούς, είναι λογικό να θελήσουν να απαλλαγούν από τις 
ενοχλήσεις. Οι προσφορές πρέπει να είναι ουσιαστικές για τους παραλήπτες τους.

Επίσης, οι καταναλωτές θα πρέπει να έχουν κάποιο κίνητρο για να γραφτούν στη λίστα σας 
και να λαμβάνουν τα προωθητικά μηνύματα. Εδώ αξίζει να επισημάνουμε ότι καλή προσφορά δε 
σημαίνει ότι χαρίζουμε σε κάποιους κάτι. Εάν έχουμε στοχεύσει σωστά και δώσουμε αυτό που 
ζητάει το κάθε μέλος από το target audience μας, μπορούμε να δημιουργήσουμε μια win-win 
κατάσταση.

Έμφαση στο viral marketing. Εάν το μήνυμά σας είναι καλό, έχετε πολύ καλές πιθανότητες να 
ευνοηθεί από το viral marketing μεταξύ των καταναλωτών. Οι παραλήπτες θα προωθήσουν ένα
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ενδιαφέρον μήνυμα σε φίλους τους ή σε ανθρώπους που πιστεύουν ότι θα τους ενδιαφέρει και 
άρα μπορείτε να επιτύχετε τη διάδοσή του χωρίς δική σας προσπάθεια. Το χιούμορ στα 
μηνύματα βοηθάει πολύ προς αυτήν την κατεύθυνση. Ένα επιτυχημένο χιουμοριστικό μήνυμα 
που περιέχει το όνομα ενός brand μπορεί μέσω viral marketing να ενισχύσει το brand awareness.

Συνδυασμός των SMS με παραδοσιακά διαφημιστικά κανάλια. Η πρακτική αυτή έχει 
εφαρμοστεί αρκετές φορές και μάλιστα με μεγάλη επιτυχία όσον αφορά τη συμμετοχή του 
κοινού. Μέσο) παραδοσιακών διαφημιστικών καναλιών προωθούνται υπηρεσίες ή προσφορές 
που απαιτούν τη συμμετοχή του κοινού μέσω μηνυμάτων SMS. Έτσι, τα μηνύματα SMS 
λειτουργούν και ως διαδραστικό εργαλείο μεταξύ του διαφημιζόμενου και του κοινού.

Επιλογή αξιόπιστων συνεργατών. Σε ελάχιστες περιπτώσεις οι εταιρίες κινητής τηλεφωνίας 
παρέχουν άμεση πρόσβαση στα συστήματα SMS Gateway που διαθέτουν, καθώς φοβούνται το 
ενδεχόμενο της αποστολής SPAM μηνυμάτων. Συνήθως χρησιμοποιούνται ενδιάμεσες εταιρίες, 
οι οποίες έχουν ελεγχόμενη πρόσβαση στα συστήματα των εταιριών κινητής τηλεφωνίας. Άρα, η 
επιλογή του συνεργάτη είναι σημαντική, καθώς θα πρέπει να είναι και τεχνικά και 
επιχειρηματικά αξιόπιστος, ώστε να φέρει σε πέρας τη συμφωνημένη καμπάνια.

Χαρακτηριστικές εφαρμογές mobile marketing
Ας δούμε ορισμένες περιπτούσεις στις οποίες μπορεί να εφαρμοστεί το mobile marketing είτε 

αυτόνομα είτε ως υποστηρικτικό εργαλείο άλλων προωθητικών ενεργειών.

Τηλεοπτικά και ραδιοφωνικά προγράμματα. Στη ροή του προγράμματος οι τηλεθεατές ή 
ακροατές μπορούν να κληθούν να συμμετέχουν ενεργά, στέλνοντας μηνύματα SMS με 
συγκεκριμένο περιεχόμενο. Η όλη διαδικασία επιτρέπει στον τηλεθεατή/ακροατή να έχει πιο 
ενεργό ρόλο από τον παραδοσιακά παθητικό ρόλο, ενώ και το κανάλι ή ο σταθμός έχει άμεση 
ένδειξη για το κοινό του.

Αποστολή προωθητικών μηνυμάτων. Η αποστολή προωθητικών μηνυμάτων μέσω SMS είναι 
πιο αποτελεσματική από άλλες μορφές άμεσου marketing, με την έννοια ότι έχει καλύτερο βαθμό 
ανταπόκρισης (response rate). Επίσης, το κόστος αποστολής SMS μηνυμάτων είναι πολύ 
μικρότερο από αυτό της ταχυδρομικής αποστολής. Το μεγάλο πρόβλημα είναι η συλλογή και 
επεξεργασία της λίστας αποδεκτών, καθώς και η επιλογή της κατάλληλης στιγμής για την 
αποστολή των μηνυμάτων, θέμα αρκετά κρίσιμο στην περίπτωση του SMS.

Παροχή περιεχομένου. Αρκετά διαδεδομένη πρακτική στη χώρα μας, κατά την οποία με την 
αποστολή κάποιου μηνύματος με επιπλέον χρέωση ο πελάτης ζητάει να πληροφορηθεί για κάτι ή 
να λάβει κάποια υπηρεσία. Μάλιστα, στις περισσότερες περιπτώσεις και η ίδια η υπηρεσία 
παρέχεται με SMS.

Διαγω νισμοί. Τα μηνύματα SMS είναι ο πλέον εύχρηστος τρόπος για να συμμετάσχει κάποιος 
σε ένα διαγωνισμό. Εάν το όλο σενάριο έχει στηθεί καλά και κινεί το ενδιαφέρον των 
καταναλωτών, μπορούμε να έχουμε επιπλέον συμμετοχές με τη βοήθεια του viral marketing.

Η επικοινωνία μέσω κινητής τηλεφωνίας

Η βασική τεχνολογία κινητής τηλεφωνίας που χρησιμοποιείται για άμεσο marketing είναι τα 
μηνύματα SMS. Πρόκειται για μηνύματα κειμένου, τα οποία έχουν μέγεθος μέχρι 160 
χαρακτήρες. Στα μηνύματα αυτά ο marketer καλείται να διατυπώσει με τέτοιο τρόπο το μήνυμά 
του προς τον καταναλωτή, ώστε να τραβήξει την προσοχή του και να τον ωθήσει σε 
συγκεκριμένες ενέργειες.
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Τα μηνύματα SMS είναι αρκετά γνωστά στους καταναλωτές, ιδιαίτερα στην ευρωπαϊκή και 
την ελληνική αγορά, καθώς σύμφωνα με στοιχεία των εταιριών κινητής τηλεφωνίας είναι από τις 
πλέον δημοφιλείς υπηρεσίες. Έτσι, τουλάχιστον όσον αφορά την οικειότητα του καταναλωτή 
προς το μέσο, με τα SMS δεν υπάρχει κανένα πρόβλημα.

Πέρα από τα SMS, σταδιακά αναπτύσσεται και η αγορά των MMS, τα οποία είναι μηνύματα 
εμπλουτισμένα με ήχο και εικόνα. Εδώ από πλευράς δυνατοτήτων για προωθητικές ενέργειες τα 
πράγματα είναι σαφώς καλύτερα, καθιός ο marketer μπορεί να εμπλουτίσει το μήνυμά του με 
κάποια φωτογραφία, με ήχο, κινούμενη εικόνα κ.ο.κ.

Το μειονέκτημα των MMS είναι ότι για τη λήψη τους απαιτείται η ύπαρξη συγκεκριμένων 
συσκευών που τα υποστηρίζουν. Εάν ο παραλήπτης δε διαθέτει κατάλληλη συσκευή, τότε 
υπάρχει πιθανότητα να μην μπορέσει να δει το μήνυμα, ή να χρειαστεί σημαντική προσπάθεια 
για να το δει.

Έτσι, χρειάζεται προσοχή όσον αφορά τη στόχευση, καθώς τα MMS πρέπει να στέλνονται 
προς όσους διαθέτουν κατάλληλες συσκευές. Με τον τρέχοντα ρυθμό ανανέωσης συσκευών 
κινητής τηλεφωνίας, μπορούμε να θεωρήσουμε ότι μέσα σε 12 περίπου μήνες η συντριπτική 
πλειοψηφία των χρηστών κινητής τηλεφωνίας θα διαθέτει συσκευές ικανές να λαμβάνουν 
μηνύματα Μ MS.

Τα μηνύματα Μ MS αποτελούν προάγγελο των επικοινωντακών δυνατοτήτων που θα 
αποκτήσουν τα κινητά τηλέφωνα με την έλευση της κινητής τηλεφωνίας τρίτης γενιάς. Σε αυτή 
οι δυνατότητες για εμπλουτισμένη επικοινωνία θα είναι σαφώς μεγαλύτερες, αλλά το βασικό 
μειονέκτημα είναι ότι θα πρέπει να περιμένουμε αρκετά χρόνια (ίσως 3-5 χρόνια) για να 
αποκτήσει την κρίσιμη μάζα που θα έχει ενδιαφέρον για τον marketer.

Πάντως, ακόμα και στα πρώτα βήματά της, τα οποία αναμένεται να γίνουν εντός του 2004, η 
κινητή τηλεφωνία τρίτης γενιάς θα έχει ενδιαφέρον από πλευράς marketing, καθώς αυτοί που θα 
τη χρησιμοποιήσουν πρώτοι, αναμφίβολα θα διαθέτουν το χαρακτηριστικό του innovator...

Συμπερασματικά
Παρά το γεγονός ότι η κινητή τηλεφωνία έχει μεγαλύτερη διείσδυση στη χώρα μας από ό,τι η 

σταθερή τηλεφωνία, εντούτοις το γεγονός ότι πρόκειται για ένα σχετικά νέο μέσο δεν έχει δώσει 
το χρόνο στα τμήματα marketing και διαφήμισης των εταιριών να δουν το πώς θα 
εκμεταλλευτούν αποτελεσματικά αυτό το νέο εργαλείο.

Μπορούμε να ισχυριστούμε ότι μόλις τον τελευταίο χρόνο έχουμε δει στη χώρα μας 
προσπάθειες εκμετάλλευσης του mobile marketing αλλά και γενικότερες επιχειρηματικές 
κινήσεις προς την κατεύθυνση αυτή, οι οποίες να μην προέρχονται από τις εταιρίες κινητής 
τηλεφωνίας.

Με δεδομένη τη μεγάλη διείσδυση αλλά και την αναμενόμενη επέκταση των παρεχομένων 
υπηρεσιών και δυνατοτήτων, οι εταιρίες θα πρέπει να υλοποιήσουν πλάνα για το πώς θα 
μπορέσουν να αξιοποιήσουν το mobile marketing για την προώθηση των προϊόντων και 
υπηρεσιών τους, πάντα με γνώμονα την επίτευξη των καλύτερων δυνατών αποτελεσμάτων για τις 
ίδιες, χωρίς να "βανόαλίσουν" το νέο αυτό εργαλείο.

1.10 Marketing ΤΡΙΤΗΣ ΗΛΙΚΙΑΣ

Στις βιομηχανοποιημένες χώρες τα άτομα ηλικίας άνω των 60 ετών ήδη υπολογίζονται στο 
20% του πληθυσμού (από 12% το 1950). Έως το 2050 η αναλογία αυτή αναμένεται να αυξηθεί, 
περίπου στο 33%, και στην Ιαπωνία θα φτάνει το 40%. Σήμερα οι επιχειρήσεις δαπανούν το 95% 
των προϋπολογισμών μάρκετινγκ και διαφήμισης στοχεύοντας σε αγοραστικό κοινό ηλικίας 
κάτω των 50 ετών.

82



ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ & ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ

Οχ ηλικιωμένοι είναι πλουσιότεροι και υγιέστεροι από ποτέ, και η γενιά τους είναι 
αποφασισμένη να ψυχαγωγείται έως το τέλος. Σύμφωνα με το United States Census Bureau, το 
ποσοστό των Αμερικανών άνω των 65 ετών που βρίσκονται στο όριο της φτώχειας έχει πέσει στο 
10,2% σήμερα (από 35% το 1960).

To Senioragency International (ειδικευμένος σύμβουλος μάρκετινγκ για ηλικιωμένους), 
αναφέρει ότι στις ανεπτυγμένες χώρες οι άνω των 50 ετών κατέχουν τα 3/4 του συνολικού 
πλούτου και το μισό της συνολικής αγοραστικής δύναμης (βλ. διάγραμμα). Περισσότεροι από τα 
2/3 κατέχουν ιδιόκτητα σπίτια, τα 3/4 των οποίων δεν επιβαρύνονται με υποθήκες. Στην Αμερική 
ελέγχουν τα 4/5 των χρημάτων που επενδύονται σε αποταμιεύσεις και επενδυτικούς 
οργανισμούς και κατέχουν επίσης τα 2/3 του συνόλου των μετοχών του χρηματιστηρίου.

Αιαθέσιμο Οικογενειακό Εισόδημα ανα ηλικιακή ομάδα στις αναπτυγμένες χώρες, μέσος=100
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Ακόμη οι ηλικιωμένοι είναι πλέον και υγιέστεροι αφού οι περισσότεροι εργαζόμενοι που 
συνταξιοδοτούνται σήμερα προσβλέπουν σε ένα ορίζοντα 15-20 ετών ζωής ελευθέρου χρόνου 
και χάρη στις ιατρικές προόδους και την πιο υγιεινή ζωή, παραμένουν ενεργητικοί για πολλά 
χρόνια.

Ο ελεύθερος χρόνος και η υγεία σε συνδυασμό με την σχετική οικονομική'] άνεση και διάθεση 
για περισσότερες ανέσεις και απολαύσεις, δημιουργούν μια ώριμη αγορά έτοιμη να ανακαλύψει 
και να καταναλώσει. Η κατανάλωση όσων είναι άνω των 50 ετών στην Ευρώπη, μέσα σε 2 
δεκαετίες, έχει αυξηθεί 3 φορές παραπάνω από την αντίστοιχη του υπόλοιπου πληθυσμού. Στις 
βιομηχανοποιημένες χώρες, οι άνθρωποι άνω των 50 ετών αγοράζουν περίπου τα μισά από τα 
καινούργια αυτοκίνητα και έχουν μια αδυναμία για τα καλύτερα και ακριβότερα. Ακόμα και η 
Harley Davidson, κατασκευάστρια των θρυλικών μοτοσικλετών, δεν μπορεί να ξεφύγει από το 
ηλικιακό κύμα: η μέση ηλικία των πελατών της σήμερα είναι 52 έτη.

Είναι προφανές ότι η τρίτη ηλικία αποτελεί μια πρόκληση σε επίπεδο μάρκετινγκ. Είναι όμως 
δύσκολο για τους νέους επαγγελματίες του μάρκετινγκ να αντιληφθούν πλήρως τους 
ηλικιωμένους καταναλωτές. Οι διαφημιστές θεωρούνται «αρχαίοι» στην ηλικία των 35 ετών και 
το να βρεθεί η επικοινωνία με το ηλικιωμένο κοινό είναι όντως μια πρόκληση.

Η έρευνα της αγοράς των ηλικιωμένων από το Center for Mature Consumer Studies στο 
Georgia State University έχει τμηματοποιήσει τη αγορά αυτί] στις εξής κατηγορίες: 1.healthy 
hermits, 2.ailing outgoers, 3.healthy indulgers και 4.frail reclusives (αν έχει κάποιος να προτείνει 
αντίστοιχους ελληνικούς όρους, παράκληση να επικοινωνήσει μαζί μας).

Οι άνθρωποι άνω των 50 ετών έχουν μεγαλύτερα μερίδια στην τηλεθέαση και δαπανούν 
μπροστά στις τηλεοράσεις περίπου 30-40% περισσότερο χρόνο από τον υπόλοιπο πληθυσμό. Οι 
εταιρείες, ιδιαίτερα στην Αμερική, έχουν αντιληφθεί την πρόκληση αυτή και προσαρμόζουν τις 
εκστρατείες προώθησης και προς την αγορά των ηλικιωμένων. Χαρακτηριστικό παράδειγμα η 
L’Oreal η οποία από πέρσι προσέλαβε την 57χρονη Γαλλίδα ηθοποιό Catherine Deneuve για να 
προωθήσει τα προϊόντα περιποίησης μαλλιών, ενώ η Estee Lauder ζήτησε από την Karen 
Graham, το μοντέλο της στην δεκαετία του 70 να είναι το πρόσωπο για να προωθήσει μια από τις 
νέες κρέμες της.

Παράλληλα η συσκευασία και ο σχεδιασμός των προϊόντων προσαρμόζεται προς την 
ηλικιωμένη αγορά, όπως το παράδειγμα ιαπωνικής εταιρείας κινητών τηλεφώνων. 
Μεγαλώνοντας τα πλήκτρα και χρησιμοποιώντας μεγαλύτερους χαρακτήρες στην οθόνη αύξησε 
τις πωλήσεις της κατά 200.000 τεμάχια σε λιγότερο από 2 μήνες.

Η αρχή λοιπόν πάνω στην οποία πρέπει να βασιστεί το μάρκετινγκ είναι ότι ο σχεδιασμός για 
νεαρούς καταναλωτές πολλές φορές αποκλείει τους γηραιότερους ενώ ο σχεδιασμός για τους 
γηραιότερους περιλαμβάνει τους πάντες.

Ας ρίξουμε στη συνέχεια μια ματιά σε ορισμένα δημογραφικά στοιχεία από τη μελέτη του 
WTOBC τα οποία είναι τουλάχιστον ενδεικτικά για τη σημασία που θα έχει η τρίτη ηλικία στη 
διεθνή τουριστική ζήτηση.

ΧΩΡΑ
ΠΛΗΘΥΣΜΟΣ*
1997

% ΠΛΗΘΥΣΜΟΥ 
60+

ΠΛΗΘΥΣΜΟΣ*
2010

% ΠΛΗΘΥΣΜΟΥ 
60+

ΓΕΡΜΑΝΙΑ 82 21 % 81 25%
ΗΝΩΜΕΝΟ
ΒΑΣΙΛΕΙΟ

59 21 % 59 23 %

ΣΟΥΗΔΙΑ 9 2 2 % 9 26%
ΓΑΛΛΙΑ 59 20% 60 23 %
ΙΤΑΛΙΑ 57 22% 55 26 %
ΟΛΛΑΝΔΙΑ 16 18% 16 22 %
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ΑΥΣΤΡΙΑ 8 19% 8 23 %
ΕΛΒΕΤΙΑ 7 19% 7 24%
ΗΠΑ 268 16% 294 19%
ΙΑΠΩΝΙΑ 126 21 % 127 30%

* Πληθυσμός σε εκατομμύρια

Αν τώρα κοιτάξουμε την εξέλιξη του πληθυσμού στις χώρες του ΟΟΣΑ βλέπουμε ότι ο 
πληθυσμός ηλικίας 65+ από 145.778.000 το 2000 αναμένεται να φθάσει τα 170.193.000 το 2010. 
Αντίστοιχα ο πληθυσμός σε ηλικίες μεταξύ 15-64 από 745,5 εκ. το 2000 αναμένεται να φθάσει 
τα 785,1 εκ. το 2010.
(Τα στοιχεία αυτά προέρχονται από: United Nations Population Division, World Population 
Prospects: The 1998 Revision)

Είναι προφανές λοιπόν ότι η αγορά της τρίτης ηλικίας για την πλειοψηφία των χωρών -  πηγών 
για τον ελληνικό τουρισμό θα γίνεται ολοένα και μεγαλύτερη. Το γεγονός αυτό θα πρέπει 
τουλάχιστον να μας προβληματίσει τόσο στην μορφοποίηση των τουριστικών προϊόντων και 
υπηρεσιών μας, όσο και στην προσπάθεια προσέλκυσης της αγοράς αυτής

ΣΥΝΟΨΗ-ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ
Αδιαμφισβήτητα το ηλεκτρονικό εμπόριο και το μάρκετιν διαδραματίζουν σημαντικό ρόλο 

στη σύγχρονη βιομηχανία. Αποτελούν νέους κορμούς ανάπτυξης και ευημερίας για τις 
επιχειρήσεις και τους οργανισμούς. Οι παροχές και οι υπηρεσίες που παρέχονται μέσα από τον 
παγκόσμιο ηλεκτρονικό ιστό αναβαθμίζουν και ενισχύουν τους εμπορικούς δεσμούς ανάμεσα 
στους πελάτες και καταναλωτές αλλά και ενθαρρύνουν τη συνεργασία και αλληλεγγύη μεταξύ 
των επιχειρήσεων και των οργανισμών τόσο σε εθνικό όσο και σε παγκόσμιας κλίμακας επίπεδο. 
Πλεονεκτήματα όπως η ταχύτητα εξυπηρέτησης επίπεδο ποιότητας η άμεση σύγκριση των 
προϊόντων και υπηρεσιών εύρος επιλογής έχουν ενισχύσει το ρόλο του ηλεκτρονικού εμπορίου 
και του μάρκετινγκ στην παγκόσμια βιομηχανική σκηνή. Από την άλλη οι έννοιες του 
μάρκετινγκ και και του ηλεκτρονικού εμπορίου δεν περιορίζονται σε συγκεκριμένους τομείς και 
κλάδους της ανθρώπινης δραστηριότητας με σαφή πλεονεκτήματα στην ανάπτυξη σε κάθε τομέα 
που χρησιμοποιούνται .Απόρροια όλων των παραπάνω είναι όλες οι επιχειρήσεις να έχουν δώσει 
ιδιαίτερο βάρος στον τομέα του μάρκετινγκ και του ηλεκτρονικού εμπορίου μιας και ο 
ανταγωνισμός κυμαίνεται σε υψηλά επίπεδα και αυτά τα δύο είναι καίριοι τομείς επιτυχίας.
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