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ΠΕΡΙΛΗΨΗ  

 

 

Τα τελευταία χρόνια οι ραγδαίες εξελίξεις στο χώρο των τηλεπικοινωνιών και της 

πληροφορικής οδήγησαν στην ανάπτυξη των δικτύων και κυρίως στην επικράτηση του 

διαδικτύου. Το Internet, όπως είναι η διεθνής ονοµασία του, είναι ένα παγκόσµιο 

δίκτυο, που αποτελείται από χιλιάδες µικρότερα δίκτυα υπολογιστών, συνδεµένα 

µεταξύ τους, τα οποία καλύπτουν πλέον το µεγαλύτερο µέρος του πλανήτη. 

Οι χρήστες του διαδικτύου µπορούν εύκολα και γρήγορα να περιηγηθούν σε µία 

τεράστια βάση πληροφοριών, να αποστείλουν και να λάβουν αρχεία, να κάνουν χρήση 

της ηλεκτρονικής αλληλογραφίας και γενικά να χρησιµοποιήσουν ένα πλήθος 

πολυάριθµών υπηρεσιών που έχουν στη διάθεση τους. 

Οι επιχειρήσεις καλούνται σήµερα να αντιµετωπίσουν ποικίλες και σηµαντικές 

προκλήσεις, οι οποίες προκύπτουν από την παγκοσµιοποίηση της αγοράς, την 

εντατικοποίηση της ανταγωνιστικότητας µεταξύ των επιχειρήσεων και τη συνεχή 

αλλαγή του επιχειρηµατικού περιβάλλοντος. 

Για την επιτυχή αντιµετώπιση των προκλήσεων αυτών, οι σύγχρονες επιχειρήσεις 

πρέπει να προχωρήσουν σε επενδύσεις και σε καινοτόµες τεχνολογίες οι οποίες 

µπορούν να στηρίξουν την ανάπτυξη τους, να αξιοποιήσουν την υπάρχουσα υποδοµή 

και τέλος να εγγυηθούν την απρόσκοπτη λειτουργία και συνεργασία µε τους πελάτες 

και τους προµηθευτές τους. 

Η παρούσα πτυχιακή εργασία αποτελεί µια προσπάθεια κατανόησης των όρων 

Ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ (E-Marketing) και Ηλεκτρονικό Εµπόριο (E-Commerce), 

καθώς η χρήσης των νέων τεχνολογιών πληροφορικής στις επιχειρήσεις έχει γίνει 

αναπόφευκτη ανάγκη στην σηµερινή εποχή.  

Η εµφάνιση αυτής της ανάγκης δεν περιορίζεται µόνο στις νέες επιχειρήσεις που 

δηµιουργούνται στο διαδίκτυο, αλλά επεκτείνεται και στις παραδοσιακές επιχειρήσεις 

που θέλουν να εκµεταλλευτούν τα προνόµια που τους χαρίζει το Internet. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

 

 

Η εργασία εκπονήθηκε ύστερα από συστηµατική επεξεργασία πηγών που αφορούν 

συγκεκριµένη βιβλιογραφία σχετική µε το ∆ιαδίκτυο (Internet), το Ηλεκτρονικό Εµπόριο 

(E-commerce) και το Ηλεκτρονικού Μάρκετινγκ (E-marketing) αλλά και την αξιολόγηση 

κάποιων εκπαιδευτικών ιστοσελίδων. 

∆ιαβάζοντας την πτυχιακή αυτή εργασία διαπιστώνετε ότι η χρήση του Ηλεκτρονικού 

Εµπορίου βοηθάει τις επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στο διαδίκτυο να 

αναπτύξουν νέες δυνατότητες επικοινωνίας και να διεξάγουν τις δραστηριότητες τους 

µέσω των τηλεπικοινωνιακών δικτύων. 

Το Ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ έχει φέρει πολλά σηµαντικά οφέλη στις επιχειρήσεις, 

συµπεριλαµβανοµένου του χαµηλότερου κόστους στη διανοµή των πληροφοριών και 

των υπηρεσιών. Έχει παίξει σηµαντικό ρόλο στη σωστή διαχείριση και την βελτίωση 

των σχέσεων µεταξύ µιας επιχείρησης και των πελατών της. Επίσης οι επιχειρήσεις 

έχουν την δυνατότητα εφαρµογής του CRM (Customer Relationship Marketing), όπου 

βασικός στόχος της προσπάθειας αυτής είναι η βελτιστοποίηση της αξίας του πελάτη 

για την επιχείρηση (life – time value) µε σκοπό την αύξηση της κερδοφορίας για την 

εταιρεία. 

Έτσι στην παρούσα εργασία βλέπουµε αρχικά στο πρώτο κεφάλαιο µερικά γενικά 

στοιχεία για το ∆ιαδίκτυο, τον ορισµό του, την ιστορική του εξέλιξη και τέλος τη χρήσης 

του στην Ελλάδα. Στην συνέχεια υπάρχει στο δεύτερο κεφάλαιο µια εκτενέστερη 

αναφορά στο Ηλεκτρονικό Εµπόριο. Κατανοούµε τη είναι στη πραγµατικότητα το 

Ηλεκτρονικό Εµπόριο, ποιες οι λειτουργίες του, ποιοί οι τύποι και οι κατηγορίες του και 

ποια σηµαντικά οφέλη υπάρχουν από τη χρήση του. 

Ύστερα στο τρίτο κεφάλαιο βλέπουµε κάποια πολύ σηµαντικά στοιχεία για το 

Ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ.  Κατανοούµε αρχικά τι είναι το Μάρκετινγκ και στη συνεχεία τι 

εννοούµε µε τον όρο E-Marketing. Βλέπουµε τις  λειτουργίες του, τα εργαλεία – µέσα 

του Ηλεκτρονικού Μάρκετινγκ αλλά και τι σηµαντικά οφέλη προσφέρει η χρήση του στις 

επιχειρήσεις.   
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Κεφάλαιο 1ο 

∆ιαδίκτυο (Internet)  

 

 

 

 

1.1 Ορισµός  

 

Το ∆ιαδίκτυο ή Internet όπως είναι η διεθνής ονοµασία του που έχει επικρατήσει, είναι 

ένα παγκόσµιο δίκτυο, το οποίο αποτελείται από χιλιάδες µικρότερα δίκτυα 

υπολογιστών, οι οποίοι επικοινωνούν µεταξύ τους χρησιµοποιώντας ένα κοινό 

πρωτόκολλο επικοινωνίας, το TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet 

Protocol). Ο αντίστοιχος αγγλικός όρος internet προκύπτει από τη σύνθεση λέξεων 

inter-network. Στην πιο εξειδικευµένη και περισσότερο χρησιµοποιούµενη µορφή του, 

µε τους όρους ∆ιαδίκτυο, Ιντερνέτ ή Ίντερνετ περιγράφεται το παγκόσµιο πλέγµα 

διασυνδεδεµένων υπολογιστών και των υπηρεσιών και πληροφοριών που παρέχει 

στους χρήστες. Οι χρήστες του διαδικτύου µπορούν εύκολα και γρήγορα να 

περιηγηθούν σε µια τεράστια βάση πληροφοριών, να αποστείλουν και να λάβουν 

αρχεία, να κάνουν χρήση της ηλεκτρονικής αλληλογραφίας, και γενικά να 

χρησιµοποιήσουν ένα πλήθος πολυάριθµων υπηρεσιών που έχουν στη διάθεση τους. 

(http://www.cnc.uom.gr) 

 

1.2 Ιστορία του ∆ιαδικτύου 

 

Οι πρώτες απόπειρες για την δηµιουργία ενός διαδικτύου ξεκίνησαν στις ΗΠΑ κατά την 

διάρκεια του ψυχρού πολέµου. Η Ρωσία είχε ήδη στείλει στο διάστηµα τον δορυφόρο 

Σπούτνικ 1 κάνοντας τους Αµερικανούς να φοβούνται όλο και περισσότερο για την 

ασφάλεια της χώρας τους. Θέλοντας λοιπόν να προστατευτούν από µια πιθανή 

πυρηνική επίθεση των Ρώσων, δηµιούργησαν την υπηρεσία προηγµένων αµυντικών 

ερευνών ARDA (Advanced Research Projects Agency) γνωστή ως DARPA (Defense 

Advanced Research Projects Agency) στις µέρες µας. Αποστολή της συγκεκριµένης 

υπηρεσίας ήταν να βοηθήσει τις στρατιωτικές δυνάµεις των ΗΠΑ να αναπτυχθούν 

τεχνολογικά και να δηµιουργήσει ένα δίκτυο επικοινωνίας το οποίο θα µπορούσε να 

επιβιώσει σε µια ενδεχόµενη πυρηνική επίθεση.  

Το αρχικό θεωρητικό υπόβαθρο δόθηκε από τον Τζ. Λικλάιντερ (J.K.R. Licklider). Η 

θεωρία αύτη υποστήριζε την ύπαρξη ενός δικτύου υπολογιστών που θα ήταν 
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συνδεδεµένοι µεταξύ τους και θα µπορούσαν να ανταλλάσσουν γρήγορα πληροφορίες 

και προγράµµατα. Το επόµενο θέµα που προέκυπτε ήταν ότι το δίκτυο αυτό θα έπρεπε 

να ήταν αποκεντρωµένο έτσι ώστε ακόµα κι αν κάποιος κόµβος τους δεχόταν επίθεση 

να υπήρχε δίοδος επικοινωνίας για τους υπόλοιπους υπολογιστές. Τη λύση σε αυτό 

έδωσε ο Πολ Μπάραν (Paul Baran) µε τον σχεδιασµό ενός κατανεµηµένου δικτύου 

επικοινωνίας που χρησιµοποιούσε την ψηφιακή τεχνολογία. Πολύ σηµαντικό ρόλο 

έπαιξε και η θεωρία ανταλλαγής πακέτων του Λέοναρντ Κλάινροκ (Leonard Kleinrock), 

που υποστήριζε ότι πακέτα πληροφοριών που θα περιείχαν την προέλευση και τον 

προορισµό τους µπορούσαν να σταλούν από έναν υπολογιστή σε έναν άλλο. 

Στηριζόµενο λοιπόν σε αυτές τις τρεις θεωρίες δηµιουργήθηκε το πρώτο είδος 

διαδικτύου γνωστό ως ARPANET. Εγκαταστάθηκε και λειτούργησε για πρώτη φορά το 

1969 µε 4 κόµβους µέσω των οποίων συνδέονται 4 µίνι υπολογιστές του 

πανεπιστηµίου της Καλιφόρνια στην Σάντα Μπάρµπαρα, του πανεπιστηµίου της 

Καλιφόρνια στο Λος Άντζελες, το SRI στο Στάνφορντ και το πανεπιστήµιο της Γιούτα. 

Μέχρι το 1972 επικοινωνούσαν µέσω ARPANET 23 ακαδηµαϊκά ιδρύµατα, οπότε και 

εµφανίζεται για πρώτη φορά το σύστηµα διαχείρισης ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (e-

mail). Μέχρι τα τέλη της δεκαετίας του 1970 χρησιµοποιούσαν το δίκτυο αυτό 213 

συστήµατα εκτός ΗΠΑ, όπως Αγγλία και Νορβηγία. 

Το 1989 η Υπηρεσία Επικοινωνιών Άµυνας διακόπτει το ARPANET λόγω µη 

χρηµατοδότησης. Το δίκτυο αυτό αντικαθίσταται από το NSFNET (National Science 

Foυndation Net), το οποίο χρησιµοποιείται από ακαδηµαϊκά ιδρύµατα, κρατικούς και 

ιδιωτικούς οργανισµούς πολλών χωρών. 

Τη δεκαετία του 1990 το NSFNET επεκτείνεται σε όλο το κόσµο και παράλληλα κάνει 

την εµφάνιση του το Internet. Στις αρχές αυτής της δεκαετίας δηµιουργείται η υπηρεσία 

Gopher που αποτέλεσε την πρώτη εφαρµογή περιήγησης αρχείων του Internet. Τα 

δίκτυα κάνουν εφικτή την επικοινωνία µέσω του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (e-mail), 

της ηλεκτρονικής διάσκεψης (conferencing) και της ηλεκτρονικής συνοµιλίας (IRC), των 

οµάδων συζήτησης (newsgroups, forums), της µεταφοράς αρχείων (FTP-File Transfer 

Protocol) κτλ. 

Στα µέσα της δεκαετίας του 1990 εµφανίζεται ο Παγκόσµιος Ιστός (World Wide Web),  

ο οποίος παρέχει τη δυνατότητα πρόσβασης σε αρχεία που συνδυάζουν κείµενο, 

εικόνα και ήχο. Ταυτόχρονα επικρατούν οι προσωπικοί ηλεκτρονικοί υπολογιστές που 

χρησιµοποιούν λειτουργικά συστήµατα τύπου Windows.( http://el.wikipedia.org)   
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1.3 Η χρήση του διαδικτύου στην Ελλάδα 

 

Στην νέα έκθεση του Παγκόσµιου Οικονοµικού Φόρουµ, που κατατάσσει τις χώρες του 

πλανήτη την περίοδο 2010-11, όσον αφορά την εισαγωγή και αξιοποίηση των νέων 

τεχνολογιών πληροφορικής, δικτύων και τηλεπικοινωνιών, η Ελλάδα καταλαµβάνει την 

64η θέση µεταξύ 138 χωρών. 

Η έκθεση ‘’The Global Information Technology Report 2010-11’’, σύµφωνα µε το BBC, 

επιβεβαιώνει την τάση των προηγούµενων ετών, δείχνοντας ότι οι σκανδιναβικές 

χώρες και οι µικρές «ασιατικές τίγρεις» έχουν σταθερά ηγετική θέση στην υιοθέτηση 

των νέων τεχνολογιών και αποκοµίζουν τα ανάλογα οικονοµικά και κοινωνικά οφέλη. 

Επίσης τονίζει ότι όσο πιο «διασυνδεδεµένη» είναι µια χώρα στον ιστό των 

παγκοσµίων τεχνολογιών, τόσο αναπτύσσεται ταχύτερα η οικονοµία της και γίνεται πιο 

ανταγωνιστική, ενώ επισηµαίνει ότι η σηµασία των νέων τεχνολογιών είναι ακόµα 

µεγαλύτερη εν µέσω της σοβαρότερης οικονοµικής κρίσης των τελευταίων δεκαετιών. 

Την πρώτη δεκάδα των πιο τεχνολογικά προηγµένων και ψηφιακά διασυνδεδεµένων 

χωρών συµπληρώνουν, κατά σειρά, η Ελβετία, οι ΗΠΑ, η Ταϊβάν, η ∆ανία, ο Καναδάς, 

η Νορβηγία και η Ν. Κορέα. Η βαθµολογία της πρώτης Σουηδίας είναι 5,60 µονάδες, 

ενώ της 64ης Ελλάδας 3,83 και της τελευταίας χώρας (Τσαντ) 2,59 µονάδες. 

(http://www.alfavita.gr) 

Η χώρα µας, αν και υστερεί έναντι των υπολοίπων χωρών της Ευρώπης όσον αφορά 

της διείσδυση νέων τεχνολογιών, αρχίζει να παρουσιάζει σηµεία ανάπτυξης. Το 

συµπέρασµα αυτά προκύπτει από την πρώτη ολοκληρωµένη µέτρηση για την 

διείσδυση νέων τεχνολογιών στην Ελλάδα µε βάση την κοινή ευρωπαϊκή προσέγγιση 

(δείκτες eEurope), που παρουσιάστηκε από το Παρατηρητήριο για την Κοινωνία της 

Πληροφορίας. 

Σύµφωνα µε τα στοιχεία της έρευνας παρά το γεγονός ότι η χρήση του Ιντερνέτ 

παραµένει χαµηλή στη χώρα µας συγκριτικά µε την Ευρώπη, σχεδόν ένας στους πέντε 

Έλληνες (ποσοστό 20,08%) χρησιµοποιεί πια το διαδίκτυο, ενώ το 17,9% του 

πληθυσµού το χρησιµοποιεί τακτικά, τουλάχιστον µια φορά την εβδοµάδα. Οι 

νεαρότερες ηλικίες (16-24 ετών: 42%, 25-34 ετών: 30%) και οι κάτοικοι των αστικών 

πόλεων µε ανώτερη µόρφωση, αποτελούν µε σηµαντική διαφορά τις οµάδες 

πληθυσµού µε την υψηλότερη πρόσβαση. 

Αναφορικά µε τη διείσδυση του γρήγορου (ευρυζωνικού) Ίντερνετ στον ελληνικό 

πληθυσµό, σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της έρευνας, βρίσκεται ακόµα σε πολύ 

χαµηλό επίπεδο (1%) και αυτό οφείλεται στο ότι οι τιµές του γρήγορού Ίντερνετ στη 

χώρα µας παραµένουν υψηλές συγκριτικά µε την υπόλοιπη Ευρώπη, δυσχεραίνοντας 

την ταχύτερη εξάπλωση του. 
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Παρ’ όλα αυτά το 84% των χρηστών ∆ιαδικτύου αναζητούν τακτικά πληροφορίες για 

προϊόντα και υπηρεσίες, ενώ έχει δηµιουργηθεί µια κρίσιµη µάζα καταναλωτών οι 

οποίοι πραγµατοποιούν παραγγελίες και αγοράζουν προϊόντα και υπηρεσίες Για 

ιδιωτική χρήση µέσω του διαδικτύου. Οι ελληνικές επιχειρήσεις δεν δείχνουν να 

καρπώνονται το όφελος των ηλεκτρονικών αγορών, καθώς µόλις το 0,15% του κύκλου 

εργασιών τους προέρχεται από ηλεκτρονικό εµπόριο (επιχειρήσεις µε πάνω από δέκα 

άτοµα προσωπικό). Σε χαµηλά επίπεδα (7.6%) κινείται και το ποσοστό των 

επιχειρήσεων που έγιναν αποδέκτες ηλεκτρονικών παραγγελιών, οι οποίες ωστόσο 

ολοκληρώθηκαν µε µη ηλεκτρονικό τρόπο. 

Η έρευνα του Παρατηρητηρίου για την Κοινωνία της Πληροφορίας, µετρά για πρώτη 

φορά τη διείσδυση των τεχνολογιών πληροφορικής σε όλο το εύρος των ελληνικών 

επιχειρήσεων, συµπεριλαµβανοµένων των µικρών επιχειρήσεων µε προσωπικό ένα – 

εννέα άτοµα. Οι επιχειρήσεις µε πάνω από δέκα άτοµα προσωπικό, που διαθέτουν 

πρόσβαση στο διαδίκτυο, ανέρχονται στο πολύ υψηλό ποσοστό του 92,8%, ενώ για τις 

µικρές επιχειρήσεις (ένα – εννέα άτοµα προσωπικό. Παρά το γεγονός ότι το ποσοστό 

των βασικών δηµόσιων υπηρεσιών που είναι πλήρως ηλεκτρονικά διαθέσιµες (µε 

πάνω από δέκα άτοµα προσωπικό), εκτελούν συναλλαγές µε φορείς του ∆ηµοσίου 

µέσω Ίντερνετ. Η εικόνα είναι ωστόσο διαφορετική στις πολύ µικρές επιχειρήσεις, όπου 

µια στις εννέα συναλλάσσεται µε το δηµόσιο τοµέα µέσω Ίντερνετ. 

(http://www.infosoc.gr) 
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Κεφάλαιο 2ο  

Ηλεκτρονικό Εµπόριο (Electronic Commerce)  

 

 

 

2.1 Ορισµός  

 

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

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

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

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

ο τρόπος διεξαγωγής των συναλλαγών έχει αλλάξει ριζικά. 

Ένας από τους νέους και τάχιστους τρόπους εξυπηρέτησης των καταναλωτών είναι το 

Ηλεκτρονικό Εµπόριο το οποίο αναπτύσσεται ραγδαία στο εξωτερικό αλλά και στην 

Ελλάδα. 

Το Ηλεκτρονικό Εµπόριο είναι µια έννοια για την οποία έχουν δοθεί πολλαπλοί ορισµοί. 

Μπορεί να οριστεί από τέσσερις διαφορετικές οπτικές γωνίες: 

• Επιχειρήσεις: Ως εφαρµογή νέων τεχνολογιών προς την κατεύθυνση του 

αυτοµατισµού των συναλλαγών και της ροής εργασιών. 

• Υπηρεσίες: Ως µηχανισµός που έχει στόχο να ικανοποιήσει την κοινή επιθυµία 

των προµηθευτών και πελατών για καλύτερη ποιότητα υπηρεσιών, µεγαλύτερη 

ταχύτητα εκτέλεσης συναλλαγών και µικρότερο κόστος. 

• Απόσταση: Ως δυνατότητα αγοραπωλησίας προϊόντων και υπηρεσιών µέσω 

του Internet ανεξάρτητα από τη γεωγραφική απόσταση. 

• Επικοινωνία: Ως δυνατότητα παροχής πληροφοριών, προϊόντων ή υπηρεσιών, 

και πληρωµών µέσα από δίκτυα ηλεκτρονικών υπολογιστών.    

 

Με έναν απλό ορισµό, θα µπορούσαµε να πούµε πως ηλεκτρονικό εµπόριο είναι η 

αγοραπωλησία προϊόντων και υπηρεσιών µέσω του Internet. Βέβαια, εάν θέλουµε να 

είµαστε πιο σωστοί µπορούµε να πούµε ότι πρόκειται για κάθε είδος εµπορικής 

συναλλαγής µεταξύ προσώπων (φυσικών και µη) που πραγµατοποιείται µε 

ηλεκτρονικά µέσα. Είναι η διάθεση και αγοραπωλησία προϊόντων ηλεκτρονικά, η 

διεκπεραίωση εµπορικών λειτουργιών και συναλλαγών χωρίς τη χρήση χαρτιού, 

συνήθως µέσω δικτύων ηλεκτρονικών υπολογιστών. Και τέλος µπορούµε να πούµε ότι 

πρόκειται για την αγοραπωλησία αγαθών, πληροφοριών και υπηρεσιών µέσα από 

δίκτυα ηλεκτρονικών υπολογιστών.( http://www.go-online.gr) 
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2.2 Ιστορική διαδροµή 

 

Στη δεκαετίας του 1970 εµφανίζονται τα συστήµατα ηλεκτρονικής µεταφοράς 

χρηµατικών πόρων (EFT) µεταξύ τραπεζών, που χρησιµοποιούν ασφαλή ιδιωτικά 

δίκτυα και αλλάζουν τη µορφή των αγορών. 

Στη δεκαετία του 1980 οι τεχνολογίες ηλεκτρονικής επικοινωνίας που βασίζονται στην  

αρχιτεκτονική της ανταλλαγής µηνυµάτων (συστήµατα EDI και ηλεκτρονικό 

ταχυδροµείο) αποκτούν σηµαντική διάδοση. Πολλές δραστηριότητες, που 

παραδοσιακά διεκπεραιώνουν µε βασικό µέσο το χαρτί, µπορούν πλέον να γίνουν 

ταχύτερα και µε µικρότερο κόστος. Οι συναλλαγές, που παλαιότερα απαιτούσαν 

έντυπα, όπως παραγγελίες αγοράς, συνοδευτικά έγγραφα και επιταγές πληρωµής, 

µπορούν να γίνουν κατά ένα µέρος ή στο σύνολο τους ηλεκτρονικά. 

Στα τέλη της δεκαετίας του 1980 και στις αρχές της δεκαετίας του 1990, τα ηλεκτρονικά 

δίκτυα προσφέρουν µια νέα µορφή κοινωνικής επικοινωνίας, µε δυνατότητες όπως 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e-mail), ηλεκτρονική διάσκεψη (conferencing) και 

ηλεκτρονική συνοµιλία (IRC), οµάδες συζήτησης (newsgroups, forums), µεταφορά 

αρχείων (FTP) κτλ. Η πρόσβαση στο δίκτυο γίνεται φθηνότερη λόγω της διεθνούς 

απελευθέρωσης της αγοράς τηλεπικοινωνιών (όπως αναφέραµε και στο κεφάλαιο 1.2).  

Έπειτα στα µέσα της δεκαετίας του 1990 η εµφάνιση του Παγκόσµιου Ιστού (WWW) 

στο Internet και η επικράτηση των προσωπικών ηλεκτρονικών υπολογιστών (PC) που 

χρησιµοποιούν λειτουργικά συστήµατα τύπου Windows (όπως αναφέραµε και στο 

κεφάλαιο 1.2), προσφέρουν µεγάλη ευκολία χρήσης λύνοντας το πρόβληµα της 

δηµοσίευσης και της εύρεσης πληροφοριών στο ∆ιαδίκτυο. Το ηλεκτρονικό εµπόριο 

γίνεται ένας πολύ φθηνότερος τρόπος για την πραγµατοποίηση µεγάλου όγκου 

συναλλαγών, ενώ συγχρόνως διευκολύνει την παράλληλη λειτουργία πολλών 

διαφορετικών επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων, επιτρέποντας σε µικρές επιχειρήσεις 

να ανταγωνιστούν µεγαλύτερες, µε πολύ ευνοϊκότερες προϋποθέσεις. 

Και τέλος στα τέλη της δεκαετίας του 1990 η καθιέρωση µεθόδων κρυπτογράφησης του 

περιεχοµένου και εξακρίβωσης της ταυτότητας του αποστολέα ηλεκτρονικών 

µηνυµάτων, καθώς και η σχετική προσαρµογή της νοµοθεσίας στους τοµείς των 

εισαγωγών – εξαγωγών και των επικοινωνιών, καθιστούν δυνατή την πραγµατοποίηση 

ασφαλών διεθνών ηλεκτρονικών συναλλαγών.(Ροµπογιαννάκης, 2008). 
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2.3 Επιχειρηµατικές λειτουργίες 

 

Οι βασικές επιχειρηµατικές λειτουργίες του ηλεκτρονικού εµπορίου είναι οι εξής 

(∆ουκίδης κ.ά., 1998): 

• Ηλεκτρονική ∆ιαπραγµάτευση (Electronic Negotiation). 

Αναφέρεται σε όλες τις µορφές επικοινωνίας µεταξύ δύο επιχειρήσεων οι οποίες έχουν 

σαν τελική κατάληξη της σύναψης (ή µη) εµπορικής σχέσης. Αυτού του είδους η 

επικοινωνία δεν έχει συνήθως εφαρµογή στις σχέσεις των επιχειρήσεων µε τους 

καταναλωτές. Σκοπός της ανταλλαγής είναι η τροφοδότηση των εφαρµογών 

πληροφορικής µε τα στοιχεία εκείνα που είναι απαραίτητα για οποιαδήποτε επικοινωνία 

µεταξύ δυο µερών. 

• Ανταλλαγή Πληροφοριών Προϊόντος (Product Information Exchange). 

Η εφαρµογή αυτή αναφέρεται συνήθως στην επικοινωνία µεταξύ επιχειρήσεων (ή ενός 

µεµονωµένου καταναλωτή προς µια επιχείρηση) προκειµένου να αναζητηθούν στοιχεία 

για τα προϊόντα /υπηρεσίες της τελευταίας. Βασικές υποστηρικτικές τεχνολογίες για την 

εφαρµογή αυτή είναι το e-mail και το EDI. Από την άλλη όταν το Internet 

χρησιµοποιείται ως τηλεπικοινωνιακή πλατφόρµα για την εφαρµογή αυτή, οι 

Ηλεκτρονικές Φόρµες (E-forms), οι Ηλεκτρονικοί Κατάλογοι (E-cat) και οι εφαρµογές 

Πολυµέσων (Multimedia) είναι οι πιο αποδοτικοί µέθοδοι προσέλκυσης πελατών. 

• Ηλεκτρονική Παράδοση Προϊόντος (Electronic Product Delivery). 

Η ηλεκτρονική παράδοση προϊόντων είναι εφικτή µόνο για προϊόντα που έχουν από τη 

φύση τους ηλεκτρονική ύφη ή µπορούν να µετασχηµατιστούν σε τέτοια (π.χ. λογισµικό, 

µουσική, εκδόσεις). Για την παράδοση τους µπορεί να χρησιµοποιηθεί είτε κάποιος 

τρόπος άµεσης ηλεκτρονικής µεταφοράς αρχείων (π.χ. υπηρεσίες WWW και FTP). 

• Ηλεκτρονική Πληρωµή (Electronic Payment). 

Θεωρείται η πιο δύσκολη εφαρµογή Ηλεκτρονικού Εµπορίου και βασικότεροι λόγοι που 

συντελούν σε αυτή τη δυσκολία είναι: 

1. η µη ύπαρξη κατάλληλης εναρµόνισης σε πολλές εθνικές νοµοθεσίες, 

2. οι αυξηµένες απαιτήσεις ασφάλειας που υπάρχουν και 

3. η ανυπαρξία µέχρι σήµερα κάποιου παγκόσµια αποδεκτού προτύπου για 

τέτοιου είδους πληρωµές. 

Γενικά οι ηλεκτρονικές πληρωµές µπορούν να γίνουν µε τους εξής τρόπους: 

� Ένας πολύ διαδεδοµένος τρόπος ηλεκτρονικών πληρωµών είναι µέσω 

πιστωτικής κάρτας. Ο πελάτης παραγγέλνει τα προϊόντα που θέλει και ταυτόχρονα 

µε την παραγγελίας δίνει τον αριθµό και την ηµεροµηνία λήξης της πιστωτικής  του 
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κάρτας καθώς και την αρχή έκδοσης. Οι πληροφορίες µεταφέρονται είτε στην 

τράπεζα είτε στον προµηθευτή. (∆ουκίδης κ.ά., 1998). 

� Ένας πρωτοποριακός τρόπος ηλεκτρονικών πληρωµών είναι το ηλεκτρονικό 

χρήµα (e-cash). Είναι η προβληµατικότερη µορφή πληρωµών στο διαδίκτυο, εκτός 

από τα τεχνικά προβλήµατα, είναι και γενικότερης κοινωνικής πολιτικής φύσεως. 

(Πασχόπουλος & Σκαλτσάς, 2001). Σύµφωνα µε τους ∆ουκίδης κ.ά. (1998) το 

ηλεκτρονικό χρήµα µπορεί να έχει δύο µορφές, µιας κάρτας συναλλαγών που 

ενσωµατώνει συγκεκριµένη αγοραστική αξία µε τη µορφή µονάδων και σε αυτή την 

µορφή που βασίζεται σε ασφαλές λογισµικό το οποίο είναι εγκατεστηµένο στους 

υπολογιστές των χρηστών. 

� Οι ηλεκτρονικές επιταγές είναι ένα σύστηµα ηλεκτρονικών πληρωµών το οποίο 

χρησιµοποιείται τον τελευταίο καιρό σε χώρες µε παράδοση χρήσης επιταγών. Μια 

επιταγή έχει µία σειρά από νούµερα τα οποία καθιστούν την κάθε επιταγή µοναδική. 

Η µέθοδος είναι αποτελεσµατική αλλά µάλλον ακατάλληλη για την Ελλάδα. 

∆εδοµένης της ανυπαρξίας λιανικών συναλλαγών µε επιταγή, η αξία αυτής της 

διαδικασίας είναι µάλλον ακαδηµαϊκή στην Ελλάδα. (Πασχόπουλος & Σκαλτσάς, 

2001). 

• Ηλεκτρονική ∆ιαφήµιση (Electronic Advertising). 

Το Internet δηµιούργησε νέα επιστηµονική περιοχή στο χώρο του Marketing που 

ασχολείται µε την ηλεκτρονική διαφήµιση και προώθηση προϊόντος. Το Internet, λόγω 

του γραφικού περιβάλλοντος που παρέχει µέσα από το World Wide Web, της εύκολης 

πρόσβασης του και του οικονοµικού τρόπου παγκόσµιας παρουσίας επιτρέπει τη 

διείσδυση των επιχειρήσεων στις παγκόσµιες και τοπικές αγορές. 

 

2.4 Κύκλος Ηλεκτρονικού Εµπορίου 
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1. Ανταλλαγή Πληροφοριών 

Με το ηλεκτρονικό εµπόριο είναι δυνατόν να επιτευχθούν δύο στόχοι ταυτόχρονα. 

Χρησιµοποιώντας το ηλεκτρονικό κατάστηµα τους οι επιχειρήσεις µε τις ηλεκτρονικές 

φόρµες, τους ηλεκτρονικούς καταλόγους και το e-mail, µπορούν να αντλήσουν 

πληροφορίες από τους υπάρχοντες και πιθανούς πελάτες τους, ενώ ταυτόχρονα 

προβάλλουν τα προϊόντα τους. Έτσι, ενώ εκείνοι µαθαίνουν για τα προϊόντα, οι 

επιχειρήσεις µαθαίνουν τις καταναλωτικές τους συνήθειες, τα προβλήµατα  τους και τα 

προϊόντα που θα ήθελαν να αγοράσουν µελλοντικά. Μπορούν επίσης οι επιχειρήσεις 

να χρησιµοποιήσουν τις δικτυακές κοινότητες (περιοχές συζητήσεων και οµάδες 

ειδήσεων) για να ανταλλάξουν πληροφορίες σχετικά µε τα προϊόντα τους. 

2. Παραγγελία 

Οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν τις ηλεκτρονικές φόρµες και το ηλεκτρονικό 

ταχυδροµείο για να παραλάβουν τις παραγγελίες από τους πελάτες τους.   

3. Παράδοση Προϊόντος 

Από το 1995 οι περισσότερες παραδόσεις λογισµικού στις ΗΠΑ γίνονται µέσω δικτύου 

και όχι µε τον συµβατικό τρόπο. Προϊόντα όπως λογισµικό, βιβλία, µουσικά CDs και 

άλλα µπορούν να παραδοθούν ηλεκτρονικά. Έτσι, επιτυγχάνεται µείωση του κόστους, 

λόγω αποφυγής µεταφορικών (ή και ενδιάµεσων), και ο πελάτης έχει το προϊόν στα 

χέρια του γρηγορότερα και φθηνότερα. 

4. Πληρωµή 

Η τεχνολογία επιτρέπει πλέον την πληρωµή των προϊόντων ηλεκτρονικά. Ο 

συνηθέστερος τρόπος µέχρι τώρα είναι µε τον αριθµό της πιστωτικής κάρτας του 

πελάτη. 

5. Ηλεκτρονική Ανταλλαγή Παραστατικών (EDI) 

Οι επιχειρήσεις µπορούν να ανταλλάξουν παραστατικά µε τους προµηθευτές, διανοµείς 

και πελάτες τους, όπως δελτία παραγγελίας, δελτία αποστολής και τιµολόγια.  

6. Εξυπηρέτηση πελατών µετά τη πώληση 

Η επιχείρηση µπορεί να δώσει πληροφορίες σχετικά µε τις λύσεις σε πιθανά 

προβλήµατα που µπορεί να συναντήσει κάποιος πελάτης της επιχείρησης κατά τη 

χρήση του προϊόντος, σηµεία στα οποία µπορεί να απευθυνθεί για συντήρηση, 

ηµεροµηνίες κυκλοφορίας της νέας έκδοσης του προϊόντος κ.ά. (Πασχόπουλος & 

Σκαλτσάς, 2001) 
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2.5 Τύποι Ηλεκτρονικού Εµπορίου 

 

Σύµφωνα µε την Βλαχοπούλου (2003), το Ηλεκτρονικό Εµπόριο εφαρµόζεται σε όλα τα 

στάδια του εµπορικού κύκλου, από τη προµήθεια πρώτων υλών µέχρι το τελικό σηµείο 

κατανάλωσης και παράδοσης του προϊόντος. Έτσι το Ηλεκτρονικό Εµπόριο 

διαχωρίζεται σε δύο τύπους: 

• Έµµεσο Ηλεκτρονικό Εµπόριο (ηλεκτρονική παραγγελία προϊόντων που 

παραδίδονται µε παραδοσιακό τρόπο, όπως ταχυδροµείο και εταιρίες διανοµής). 

• Άµεσο Ηλεκτρονικό Εµπόριο (ηλεκτρονική παραγγελία, πληρωµή και 

παράδοση άϋλων προϊόντων ή υπηρεσιών, όπως λογισµικού, υπηρεσιών 

πληροφόρησης, κ.ά.).  

 

Ο διαχωρισµός αυτός γίνεται βάσει του βαθµού ψηφιοποίησης τριών παραγόντων-

διαστάσεων : 

1. Του προϊόντος 

2. Της ∆ιαδικασίας και 

3. Του πράκτορα διανοµής (ή του ενδιάµεσου) 

Αυτές οι τρείς διαστάσεις δηµιουργούν οκτώ κύβους. Στο παραδοσιακό εµπόριο όλες οι 

διαστάσεις είναι φυσικές, ενώ στο καθαρό Ηλεκτρονικό Εµπόριο όλες οι διαστάσεις 

είναι ψηφιακές. Οι υπόλοιποι έξι κύβοι περιλαµβάνουν ένα µείγµα ψηφιακών και 

φυσικών διαστάσεων. Στην περίπτωση που µία εκ των τριών διαστάσεων είναι 

ψηφιακή τότε λέµε ότι έχουµε Ηλεκτρονικό Εµπόριο, όχι όµως καθαρό Ηλεκτρονικό 

Εµπόριο. (Σταµατιάδης, 2005) 

 

Παρακάτω παρατίθεται η εικόνα µε τις διαστάσεις του Η.Ε.  
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Παράδειγµα καθαρού ΗΕ αποτελεί η περίπτωση αγοράς ενός λογισµικού 

προγράµµατος (software), όπου η παραγγελία, η πληρωµή και η παράδοση του 

προϊόντος πραγµατοποιείται ηλεκτρονικά. ∆ηλαδή, και οι τρείς διαστάσεις είναι 

ψηφιακές. Άλλα παραδείγµατα ψηφιακών – άϋλων προϊόντων, εκτός από τις άδειες 

χρήσης λογισµικού, αποτελούν τα προϊόντα µουσικής (MP3, WMA), τα e-books, οι 

φωτογραφίες, περιοδικά, πληροφορίες, άρθρα, τα e-tickets κ.ά. Τα ψηφιακά προϊόντα 

µπορούν να κατηγοριοποιηθούν στις ακόλουθες επτά οµάδες: 

 

1. Έντυπα/αρχεία: Βιβλία, εφηµερίδες, περιοδικά, διαφηµιστικά έντυπα 

2. Πληροφορίες (π.χ. προϊόντος): Προδιαγραφές προϊόντος, διαφηµιστικοί 

κατάλογοι, έντυπα οδηγιών 

3. Γραφικά: Φωτογραφίες, κάρτες, ηµερολόγια, χάρτες, αφίσες 

4. Ήχος: Μουσική, διαλέξεις (συνεδρίων) 

5. Βίντεο: Ταινίες, video clips 

6. Λογισµικό: Πρόγραµµα, παιχνίδια 

7. Υπηρεσίες: e-tickets 

 

2.6 Κατηγορίες – Μορφές Ηλεκτρονικού Εµπορίου 

 

Ως προς την επικοινωνία και τις συναλλαγές που πραγµατοποιούνται µεταξύ των 

εµπλεκοµένων φορέων, το ηλεκτρονικό εµπόριο κατηγοριοποιείται σε 7 κυρίως 

κατηγορίες (Σταµατιάδης 2005, Πασχόπουλος & Σκαλτσάς 2001): 

 

� Επιχείρηση µε Επιχείρηση (Business-to-Business ή B2B) 

� Επιχείρηση µε Κράτος (Business-to-Government ή B2G) 

� Καταναλωτή µε Κράτος (Costumer-to-Government ή C2G) 

� Κράτος µε Κράτος (Costumer-to-Government ή G2G) 

� Επιχείρηση µε  Καταναλωτή (Business-to-Costumer ή B2C) 

� Καταναλωτή µε Καταναλωτή (Costumer-to-Costumer ή C2C) 

� Εσωτερικό ή Ενδοεπιχειρησιακό Ηλεκτρονικό Εµπόριο 

 

Παρακάτω παρατίθεται ένα διάγραµµα µε τις κατηγορίες του ηλεκτρονικού εµπορίου 

και γίνεται µια εκτενέστερη αναφορά σε αυτά. 
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Επιχείρηση µε Επιχείρηση (Business-to-Business ή B2B) 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο επιτρέπει σε επιχειρήσεις να βελτιώσουν τη µεταξύ τους 

συνεργασία, απλοποιώντας τις διαδικασίες και το κόστος των προµηθειών, την 

ταχύτερη αποστολή των προµηθειών και τον αποτελεσµατικότερο έλεγχο του επιπέδου 

αποθεµάτων. Επιπλέον καθιστά ευκολότερη την αρχειοθέτηση των σχετικών εγγράφων 

και ποιοτικότερη την εξυπηρέτηση πελατών. Η δυνατότητα ηλεκτρονικής σύνδεσης µε 

προµηθευτές και διανοµείς καθώς και η πραγµατοποίηση ηλεκτρονικών πληρωµών 

βελτιώνουν ακόµη περισσότερο την αποτελεσµατικότητα: οι ηλεκτρονικές πληρωµές 

περιορίζουν το ανθρώπινο σφάλµα, αυξάνουν την ταχύτητα και µειώνουν το κόστος 

των συναλλαγών. Το ηλεκτρονικό εµπόριο προσφέρει τη δυνατότητα αυξηµένης 

πληροφόρησης σχετικά µε τα προσφερόµενα προϊόντα – είτε από τους προµηθευτές 

είτε από ενδιάµεσους οργανισµούς που προσφέρουν υπηρεσίες ηλεκτρονικού 

εµπορίου. 

Επιχείρηση µε Κράτος (Business-to-Government ή B2G) 

Οι εφαρµογές B2G περιλαµβάνουν συνήθως συναλλαγές µεταξύ των ιδιωτικών 

επιχειρήσεων µε τις αρµόδιες αρχές µε σκοπό την διεκπεραίωση των εταιρικών 

φορολογικών υποχρεώσεων όπως, την υποβολή των περιοδικών δηλώσεων Φ.Π.Α., 

τις προµήθειες, τον τελωνειακό έλεγχο για τις εισαγωγές και εξαγωγές κ.λπ.  
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Καταναλωτή µε Κράτος (Costumer-to-Government ή C2G) 

Οι εφαρµογές C2G περιλαµβάνουν συνήθως συναλλαγές µεταξύ των πολιτών µε τους 

δηµόσιους φορείς χρησιµοποιώντας εφαρµογές ηλεκτρονικού εµπορίου µε σκοπό την 

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 C2G 

εφαρµογές στο πλαίσιο συναλλαγών που διεκπεραιώνονται αποτελεσµατικότερα και 

αποδοτικότερα µε τη χρήση συστηµάτων και τεχνολογίας ηλεκτρονικού εµπορίου. Ο 

δηµοφιλέστερος δικτυακός τόπος για τις δύο παραπάνω κατηγορίες είναι οι 

ηλεκτρονικές σελίδες της εφορίας (www.taxisnet.gr). 

Κράτος µε Κράτος (Costumer-to-Government ή G2G) 

Οι εφαρµογές G2G περιλαµβάνουν την εφαρµογή της πληροφορικής µέσα στους 

δηµόσιους οργανισµούς αλλά και µεταξύ τους. Έχει το δύσκολο στόχο της 

επανασχεδίασης των κυβερνητικών υπηρεσιών και του τρόπου µε τον οποίο 

δουλεύουν οι δηµόσιοι υπάλληλοι. 

Μερικές γενικές η-υπηρεσίες G2G είναι: διασυνοριακές η-υπηρεσίες, συστήµατα 

διαχείρισης διαδικασίας, η-υπηρεσίες εθνικής άµυνας, δικτυακές πύλες εξυπηρέτησης 

για τις δηµόσιες αρχές σε και διοικητικό επίπεδο, η-ασφάλεια, η-υγεία, ηλεκτρονικό 

αρχείο δικαστικών αποφάσεων, ηλεκτρονικές δηλώσεις, ηλεκτρονική διαχείριση 

εγγράφων, πληροφορίες real-time και στατιστικές υπηρεσίες. 

Επιχείρηση µε  Καταναλωτή (Business-to-Costumer ή B2C) 

Οι εφαρµογές B2C απευθύνονται στο µέσο καταναλωτή. Πρόκειται για την πιο 

διαδεδοµένη µορφή ηλεκτρονικού εµπορίου. Το ∆ιαδίκτυο 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. 

Παραδείγµατα εφαρµογών B2C αποτελούν τα ηλεκτρονικά καταστήµατα, οι 

ηλεκτρονικές αγορές, οι ηλεκτρονικές τράπεζες κ.ά.  

Καταναλωτή µε Καταναλωτή (Costumer-to-Costumer ή C2C) 

Στην κατηγορία C2C οι καταναλωτές µέσω τρίτων φορέων που παρέχουν τους 

δικτυακούς τόπους συναλλάσσονται µε άλλους καταναλωτές. Ο καταναλωτής έχει τη 

δυνατότητα να πουλήσει απευθείας οποιοδήποτε αντικείµενο µέσω καταχωρηµένων 

αγγελιών σε δικτυακούς τόπους δηµοπρασιών.  

Το Internet δίνει την ευκαιρία στους καταναλωτές να διαφηµίσουν και να πουλούν 

προσωπικές υπηρεσίες που προέρχονται από τη γνώση και την εµπειρία τους, καθώς, 

επίσης, και να το χρησιµοποιούν ως µέσο για πλειστηριασµούς των αντικειµένων τους. 
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Εσωτερικό ή Ενδοεπιχειρησιακό Ηλεκτρονικό Εµπόριο 

Στόχος αυτής της κατηγορίας ηλεκτρονικού εµπορίου είναι η αποτελεσµατική 

λειτουργία των δραστηριοτήτων µιας επιχείρησης, ώστε να µπορεί να προσφέρει 

καλύτερα προϊόντα και υπηρεσίες στους πελάτες της. Οι εφαρµογές του συνήθως 

εντάσσονται στη λειτουργία ενός τοπικού δικτύου (Intranet) και µπορούν να είναι: 

επικοινωνία µεταξύ οµάδων εργασίας, ηλεκτρονική δηµοσίευση (άµεση διανοµή 

πληροφοριών) κτλ.  

 

ΜορφέςΜορφές Συναλλαγών µεταξύ των Συναλλαγών µεταξύ των 
εµπλεκοµένων φορέων στο εµπλεκοµένων φορέων στο ee--commercecommerce

G2G (∆ΙΚΤΥΩΘΕΙΤΕ
ΣΥΖΕΥΞΙΣ)

G2C (Taxis net)G2B (e-ΦΠΑ, TAXIS   
NET, IKA)

∆ΗΜΟΣΙΟΙ ΦΟΡΕΙΣ

C2G (ΤΑΝΕΟ, 
ΑΡΙΑ∆ΝΗ)

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

B2G (IKA, ΑΠ∆, e-
Gov)

B2C (Amazon)B2B (TPN)ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ

∆ΗΜΟΣΙΟΙ ΦΟΡΕΙΣΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗΣΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ

 

 

2.7 Χαρακτηριστικά του Ηλεκτρονικού Εµπορίου 

 

Το Ηλεκτρονικό Εµπόριο εισάγει νέα χαρακτηριστικά στην εµπορική πράξη, τα οποία 

απαιτούν κατάλληλη τεχνολογική, πρακτική και νοµική προσέγγιση. Τα χαρακτηριστικά 

αυτά συνοψίζονται στα εξής (Σταµατιάδης, 2005): 

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

µπορούν να συνδεθούν µεταξύ τους για την ανταλλαγή πληροφοριών, ανεξάρτητα 

του είδους τους, του λειτουργικού τους συστήµατος, της υποδοµής σε υλικό 

(hardware), ή του τρόπου αναπαράστασης της πληροφορίας. Ο τρόπος 

επικοινωνίας θεωρείται «ανοιχτός» δεδοµένου ότι δεν τίθενται ιδιαίτεροι 

τεχνολογικοί περιορισµοί για µία επιχείρηση να επικοινωνήσει µε άλλες 

επιχειρήσεις, ή για έναν καταναλωτή να επικοινωνήσει µε µία επιχείρηση. 

• Κατάργηση Φυσικών Ορίων. Οι δυνατότητες µίας επιχείρησης να 

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

πλανήτη είναι ακριβώς οι ίδιες. Αυτό πηγάζει κυρίως από τις δυνατότητες των 
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τηλεπικοινωνιακών µέσων, τα οποία έχουν διαδοθεί σε µεγάλο βαθµό και το κόστος 

χρήσης τους έχει λάβει µία φθίνουσα πορεία. 

• Απρόσωπο. Στο Ηλεκτρονικό Εµπόριο ο συναλλασσόµενος (είτε είναι 

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

την έννοια αυτή, δεν καταργείται η χρησιµότητα του ανθρώπινου παράγοντα, αλλά 

πλέον οι µέθοδοι διασφάλισης της ύπαρξης του συνοµιλητή ξεπερνούν το επίπεδο 

αναγνώρισης της φωνής, του γραφικού χαρακτήρα. 

• Ταχύτητα επικοινωνίας. Λόγω των µέσων που χρησιµοποιούνται οι ταχύτητες 

ανταλλαγής της οποιαδήποτε πληροφορίας είναι υψηλότερες, µε έντονες τις 

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

τους. 

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

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

ταχυδροµείο κ.λπ. 

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

ταχύτητας ανταλλαγής, όσο και λόγω των δυνατοτήτων των µέσων που 

χρησιµοποιούνται είναι πλέον ιδιαίτερα πλούσια και δεν περιορίζεται στο φυσικό 

όριο του βιβλίου, του χαρτιού, ή άλλων συµβατικών µέσων. 

 

2.8 Οι «νόµοι» του Ηλεκτρονικού Εµπορίου 

 

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

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

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

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

ανθρώπους και τις στρατηγικές συµµαχίες. Για παράδειγµα, το λογισµικό δεν 

µεταφέρεται σε CD, δεν αποθηκεύεται και δεν το συνοδεύουν εγχειρίδια 

χρήσης. Όλα τα παραπάνω «κατεβαίνουν» στον υπολογιστή του πελάτη µέσω 

διαδικτύου. Έτσι, δεν υπάρχει – από την πλευρά της εταιρίας – ανάγκη για 

παραγωγή φυσικού προϊόντος ή αποθήκευσης. Το προϊόν παραδίδεται στον 

πελάτη άµεσα, όπως και η πληρωµή προς την εταιρία.   

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

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

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

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

επικοινωνήσουν και να ανταλλάξουν απόψεις. 
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3. Ο χρόνος συρρικνώνεται. Οι εταιρίες µειώνουν τον χρόνο αναζήτησης, 

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

τούτου, ο ανταγωνισµός οξύνεται, διότι οι πελάτες ζητούν άµεση ανταπόκριση 

στα ερωτήµατα τους, υπηρεσίες και άµεση ικανοποίηση γενικότερα. 

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

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

προϊόντα και µπορούν εύκολα να γίνουν όχι µόνο αγοραστές, αλλά ακόµη και 

πωλητές των προϊόντων. Τα στελέχη µε τη σειρά τους συλλέγουν και 

επεξεργάζονται τα µηνύµατα της αγοράς και κατευθύνουν την εταιρία σε 

δρόµους που θα της εξασφαλίσουν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. 

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

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

νέων για ένα αξιόλογο προϊόν ή υπηρεσία. Με τις κατάλληλες πρακτικές affiliate 

marketing οι πελάτες µπορούν κάλλιστα να γίνουν πωλητές των προϊόντων της 

εταιρίας µε κάποιο αντάλλαγµα.  

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

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

γιατί η αξιοπιστία στη Νέα Οικονοµία παίζει πολύ µεγαλύτερο ρόλο απ’ ότι στην 

Παλαιά. Όσο µεγαλύτερο µερίδιο αγοράς έχει µια εταιρία τόσο αυξάνει την 

αξιοπιστία της και όσο αυξάνεται η αξιοπιστία της τόσο περισσότερους πελάτες 

προσελκύει, αυξάνοντας κι άλλο το µερίδιο της. 

7. Η πληροφορία ανεβάζει την αξία της εταιρίας – οι Νέοι Ενδιάµεσοι. Οι 

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

ενδιαφέροντα των πελατών τους είναι πολύτιµες, γιατί τους επιτρέπουν να 

βελτιώσουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους, να δηµιουργήσουν νέα 

προϊόντα και να τα προωθήσουν την κατάλληλη στιγµή στους κατάλληλους 

υποψήφιους αγοραστές. Ακόµη, οι πληροφορίες για το προφίλ των ανθρώπων 

και τα χαρακτηριστικά από προϊόντων διαφορετικών εταιριών χρησιµοποιούνται 

από κάποιους «τρίτους» για την διευκόλυνση αµφοτέρων, των πελατών και των 

εταιριών. Οι «τρίτοι» αυτοί ονοµάζονται «Νέοι Ενδιάµεσοι». 

8. Συσσωρεύεται η δύναµη των αγοραστών και αυξάνονται οι ευκαιρίες των 

πωλητών. Οι προκαθορισµένες τιµές και οι αγορές των πωλητών είναι 

παρελθόν για τη Νέα Οικονοµία. Το πιο δηµοφιλές όπλο των πωλητών είναι οι 

ηλεκτρονικές δηµοπρασίες. 

9. Μαζική εξατοµίκευση. Ο αντιφατικός αυτός όρος περιγράφει την προσπάθεια 

των εταιριών να προσελκύσουν τις µάζες δηµιουργώντας προϊόντα και 

υπηρεσίες για τις ανάγκες κάθε πελάτη χωριστά.  
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10. Οποιοδήποτε προϊόν διατίθεται οπουδήποτε, οποτεδήποτε.  

 

2.9 Οφέλη του Ηλεκτρονικού Εµπορίου 

 

Λίγοι νεωτερισµοί στην ιστορία του ανθρώπου περιλαµβάνουν τόσα πολλά πιθανά 

οφέλη, όσο το Ηλεκτρονικό Εµπόριο. Η παγκόσµια φύση της τεχνολογίας, το χαµηλό 

κόστος, η ευκαιρία προσέγγισης εκατοντάδων εκατοµµυρίων ανθρώπων, η διαλογική 

φύση, η ποικιλία δυνατοτήτων και η γεµάτη πόρους και ταχεία ανάπτυξη των 

υποδοµών υποστήριξης (ειδικά το Web) έχουν σαν αποτέλεσµα πιθανά οφέλη σε 

οργανισµούς, καταναλωτές και στην κοινωνία. 

 

2.9.1 Οφέλη για τους Οργανισµούς  

 

Τα οφέλη για τους οργανισµούς από τη χρήση του Ηλεκτρονικού Εµπορίου είναι τα 

εξής (Σαµαράς, 2002): 

• Το ηλεκτρονικό εµπόριο επεκτείνει την θέση της αγοράς σε εθνικές και διεθνείς 

αγορές. Με ελάχιστο κεφάλαιο, µια εταιρεία µπορεί εύκολα και γρήγορα να βρει 

περισσότερους πελάτες, τους καλύτερους προµηθευτές και τους καταλληλότερους 

επιχειρηµατικούς εταίρους σε όλο τον κόσµο. Για παράδειγµα, το 1997, η Boeing 

Corporation  ανέφερε εξοικονοµήσεις 20% µετά από µια αίτηση για µια πρόταση 

κατασκευής ενός υποσυστήµατος που δηµοσίευσε στο Internet. Ένας µικρός 

προµηθευτής στην Ουγγαρία απάντησε στην αίτηση και κέρδισε τον ηλεκτρονικό 

διαγωνισµό. Το υποσύστηµα δεν ήταν µόνο φθηνότερο, αλλά παραδόθηκε 

γρήγορα. 

• Το ηλεκτρονικό εµπόριο µειώνει το κόστος της δηµιουργίας, επεξεργασίας, 

διανοµής, αποθήκευσης και επαναφοράς πληροφοριών που βρίσκονται σε χαρτί. 

Για παράδειγµα, εισάγοντας ένα ηλεκτρονικό σύστηµα προµηθειών, οι εταιρείες 

µπορούν να µειώσουν το κόστος διοίκησης αγορών µέχρι και κατά 85%. Ένα άλλο 

παράδειγµά είναι το όφελος των πληρωµών. Για την οµοσπονδιακή κυβέρνηση των 

Η.Π.Α., το κόστος έκδοσης µια επιταγής είναι 43 σεντς. Το κόστος την ηλεκτρονικής 

πληρωµής είναι 2 σεντς. 

• ∆υνατότητα δηµιουργίας άκρως εξειδικευµένων επιχειρήσεων. Για παράδειγµα, 

τα παιχνίδια για σκύλους, που µπορούν να αγοραστούν µόνο σε καταστήµατα 

ζώων ή σε πολυκαταστήµατα στον φυσικό κόσµο, πωλούνται τώρα σε ένα 

εξειδικευµένο ηλεκτρονικό κατάστηµα (www.doytoys.com). 



 23

• Το ηλεκτρονικό εµπόριο επιτρέπει µειωµένα αποθέµατα και µειωµένα έξοδα, 

διευκολύνοντας την διαχείριση της αλυσίδας προµηθειών τύπου «έλξης». Σε ένα 

σύστηµα τύπου έλξης η διαδικασία αρχίζει από τις παραγγελίες πελατών και η 

παραγωγή γίνεται ακριβώς στην ώρα της. 

• Η επεξεργασία τύπου έλξης επιτρέπει εκτενή προσαρµογή προϊόντων και 

υπηρεσιών, που παρέχει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα στους υλοποιητές της.  

• Το ηλεκτρονικό εµπόριο µειώνει το χρόνο ανάµεσα στη διάθεση κεφαλαίου και 

στην λήψη των προϊόντων και των υπηρεσιών. 

• Το ηλεκτρονικό εµπόριο εκκινεί επιχειρηµατικές διαδικασίες έργων 

ανασχεδίασης. Αλλάζοντας τις διαδικασίες, η παραγωγικότητα των πωλητών, οι 

γνώσεις των εργατών και των διαχειριστών µπορούν να αυξηθούν κατά 100% ή 

περισσότερο. 

• Το ηλεκτρονικό εµπόριο µειώνει το τηλεπικοινωνιακό κόστος – το Internet είναι 

πολύ φθηνότερο από τα VAN. 

• Άλλα οφέλη περιλαµβάνουν βελτιωµένη εικόνα, βελτιωµένη εξυπηρέτηση 

πελατών, εύρεση νέων επιχειρηµατικών εταίρων, απλοποιηµένες διαδικασίες, 

µείωση χρόνου παραγωγής και παράδοσης, αυξηµένη παραγωγικότητα, εξάλειψη 

χαρτιών, ταχύτερη πρόσβαση σε πληροφορίες, µειωµένο κόστος µεταφοράς και 

αυξηµένη ευελιξία. 

 

 2.9.2 Οφέλη για τους Καταναλωτές 

 

 Τα οφέλη του Ηλεκτρονικού Εµπορίου για τους καταναλωτές είναι τα εξής 

(Σαµαράς, 2002): 

• Το ηλεκτρονικό εµπόριο επιτρέπει σε πελάτες να ψωνίζουν ή να κάνουν άλλες 

συναλλαγές 24 ώρες την ηµέρα, όλο το έτος, από σχεδόν οποιαδήποτε θέση. 

• ∆ίνει στους πελάτες περισσότερες επιλογές. Μπορούν να επιλέξουν ανάµεσα 

σε πολλούς προµηθευτές και ανάµεσα σε πολλά προϊόντα.  

• Το ηλεκτρονικό εµπόριο συχνά παρέχει στους πελάτες λιγότερο ακριβά 

προϊόντα και υπηρεσίες, επιτρέποντας τους να ψωνίζουν από πολλά µέρη και να 

κάνουν γρήγορες συγκρίσεις. 

• Σε µερικές περιπτώσεις, ειδικά µε ψηφιοποιηµένα προϊόντα, επιτρέπει τη 

γρήγορη παράδοση. 

• Οι πελάτες µπορούν να πάρουν σχετικές και λεπτοµερείς πληροφορίες σε 

δευτερόλεπτα, και όχι σε µέρες ή εβδοµάδες. 

• Το ηλεκτρονικό εµπόριο κάνει δυνατή τη συµµέτοχη σε δηµοπρασίες. 
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• Επιτρέπει σε πελάτες να αλληλεπιδρούν µε άλλους πελάτες σε ηλεκτρονικές 

κοινότητες και να ανταλλάσουν ιδέες, όπως και να συγκρίνουν εµπειρίες. 

• Και τέλος το ηλεκτρονικό εµπόριο διευκολύνει τον ανταγωνισµό, κάτι που έχει 

σαν αποτέλεσµα σηµαντικές εκπτώσεις. 

 

2.9.3 Οφέλη για την Κοινωνία 

 

 Τα οφέλη του ηλεκτρονικού εµπορίου για την κοινωνία είναι τα εξής (Σαµαράς, 

2002): 

• Το ηλεκτρονικό εµπόριο επιτρέπει σε περισσότερα άτοµα να εργάζονται από το 

σπίτι και να κάνουν λιγότερα ταξίδια για αγορές, µε αποτέλεσµα να υπάρχει 

λιγότερη κίνηση στους δρόµους και µικρότερη µόλυνση του περιβάλλοντος. 

• Επιτρέπει σε µερικά εµπορεύµατα να πωλούνται σε χαµηλότερες τιµές, οπότε 

λιγότερο πλούσιοι άνθρωποι µπορούν να αγοράσουν περισσότερα και να 

αυξήσουν το βιοτικό τους επίπεδο. 

• Επιτρέπει σε ανθρώπους από χώρες του Τρίτου Κόσµου και από αγροτικές 

περιοχές να απολαµβάνουν προϊόντα και υπηρεσίες που αλλιώς δεν θα ήταν 

διαθέσιµα σε αυτούς. Αυτό περιλαµβάνει ευκαιρίες να µάθουν επαγγέλµατα και να 

πάρουν πτυχία κολεγίου. 

• Τέλος το ηλεκτρονικό εµπόριο διευκολύνει την διανοµή δηµόσιων υπηρεσιών, 

όπως υπηρεσιών υγείας, εκπαίδευσης και διανοµής κοινωνικών κρατικών 

υπηρεσιών µε µειωµένο κόστος και µε βελτιωµένη ποιότητα. Οι υπηρεσίες υγείας, 

για παράδειγµα, µπορούν να φθάσουν σε ασθενείς σε αγροτικές περιοχές. 
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Κεφάλαιο 3ο  

Ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ (E-Marketing)  

 

 

 

 

3.1 Ορισµός Μάρκετινγκ  

 

Ο όρος Μάρκετινγκ τα τελευταία χρόνια ακούγεται ολοένα και πιο συχνά σε κάθε 

συζήτηση, είτε αυτή αφορά επιχειρηµατικές είτε άλλες δραστηριότητες, όπως πολιτικές, 

κοινωνικές κ.λπ. Ωστόσο, είναι γεγονός ότι πολύ λίγοι είναι αυτοί που γνωρίζουν 

πραγµατικά τι ακριβώς σηµαίνει Μάρκετινγκ και τι σκοπούς εξυπηρετεί. 

Ακριβής µετάφραση του όρου δεν έχει γίνει µέχρι σήµερα στα Ελληνικά και αυτό είναι 

κάτι που κάνει τη σύγχυση µεγαλύτερη. Οι όροι αγοραλογία, αγοραγνωσία, 

πωλησιολογία, εµπορευσιµατολογία, εµπορία, που έχουν χρησιµοποιηθεί κατά καιρούς 

για να αποδώσουν το νόηµα και το περιεχόµενο του όρου «Μάρκετινγκ», δεν µπορούν 

να θεωρηθούν «δόκιµοι όροι», γιατί δεν αποδίδουν επακριβώς την έννοια και το 

περιεχόµενο του όρου Μάρκετινγκ στα Ελληνικά. 

Πολλοί νοµίζουν ότι το Μάρκετινγκ είναι συνώνυµο της «πώλησης». Άλλοι θεωρούν ότι 

είναι η διαφήµιση και οι ενέργειες για την προώθηση των πωλήσεων, ή συνδυασµός 

της προσωπικής πώλησης και της διαφήµισης. 

Αν προσπαθήσουµε να περιγράψουµε το Μάρκετινγκ, θα βρεθούµε µπροστά σε µια 

πληθώρα ορισµών που έχουν διατυπωθεί από θεωρητικούς ή επαγγελµατικές ενώσεις, 

όπως είναι η Αµερικανική Ένωση Μάρκετινγκ ή το Βρετανικό Ινστιτούτο Μάρκετινγκ 

που το βλέπουν από διάφορες οπτικές γωνίες, αφού ο κόσµος που ζούµε είναι 

πολυδιάστατος. 

• Η Αµερικανική Ένωση Μάρκετινγκ, το 1948, όρισε το Μάρκετινγκ ως ένα 

σύνολο επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων που κατευθύνουν τη ροή των αγαθών και 

των υπηρεσιών από τον παραγωγό στο τελικό καταναλωτή ή χρήστη. 

• Ο Martin Bell, καθηγητής του Μάρκετινγκ, όρισε το Μάρκετινγκ, στη δεκαετία 

του ’70, ως ένα σύνολο επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων των µέσων της 

ανάπτυξης ενός συγκεκριµένου προγράµµατος δράσης µε το οποίο ικανοποιούνται 

οι ανάγκες των πελατών µιας επιχείρησης. 

• Ο Philip Kotler, ο πιο διάσηµος θεωρητικός και καθηγητής του Μάρκετινγκ 

θεωρεί ότι είναι µια ανθρώπινη δραστηριότητα που έχει σαν στόχο την ικανοποίηση 
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των αναγκών και επιθυµιών των ανθρώπων µέσα από τη διαδικασία των 

συναλλαγών. 

 

Στις δεκαετίες του ’80 και του ’90 οι παραπάνω ορισµοί αναθεωρήθηκαν, ενώ 

διατυπώθηκαν και νέοι. 

• Η Αµερικανική Ένωση Μάρκετινγκ, το 1985, έδωσε ένα νέο ορισµό για το 

Μάρκετινγκ. Σύµφωνα µ’ αυτόν , «Μάρκετινγκ είναι η διαδικασία σχεδιασµού και 

υλοποίησης της παραγωγής, τιµολόγησης, προώθησης και διανοµής ιδεών, 

αγαθών και υπηρεσιών, µε σκοπό την πρόκλησης συναλλαγών που να ικανοποιούν 

τους αντικειµενικούς σκοπούς ατόµων και οργανώσεων». 

• Το Βρετανικό Ινστιτούτο Μάρκετινγκ, την ίδια εποχή, έδωσε το δικό του ορισµό. 

« Το Μάρκετινγκ είναι η διαχειριστική διαδικασία µε την οποία εντοπίζονται, 

προβλέπονται και ικανοποιούνται οι απαιτήσεις των πελατών µιας επιχείρησης και 

των καταναλωτών ή χρηστών προϊόντων ή υπηρεσιών µε τρόπο επικερδή για την 

επιχείρηση». 

• Ο Philip Kotler έδωσε κι αυτός ένα νέο ορισµό για το Μάρκετινγκ. Σύµφωνα µ’ 

αυτόν, «το Μάρκετινγκ είναι µια διαδικασία κοινωνική και µάνατζµεντ µε την οποία 

άτοµα και οµάδες αποκτούν ότι χρειάζονται και επιθυµούν µέσω της παραγωγής, 

της προσφοράς και της ανταλλαγής προϊόντων αξίας µε άλλα.  

Ο Kotler χαρακτηρίζει το Μάρκετινγκ ως κοινωνική διαδικασία, γιατί θεωρεί ότι 

τελικά συνδέεται άµεσα µε την ευηµερία,  την οικονοµική ανάπτυξη και την πρόοδο 

της κοινωνίας, γι’ αυτό και δηλώνει µε έµφαση: «Το Μάρκετινγκ είναι ο καταλύτης 

για την οικονοµική ανάπτυξη, χωρίς µια φιλοσοφία και µια νοοτροπία που συνεχώς 

προβληµατίζεται για τους καλύτερους τρόπους µε τους οποίους µπορείς να δώσεις 

αξία στους πελάτες, δε µπορεί να υπάρξει πρόοδος. Πρόκειται για µια φιλοσοφία 

βελτίωσης των συνθηκών της ζωής και προσθήκη µιας δυναµικής διάστασης στην 

οικονοµική ανάπτυξη». 

Η πληθώρα των ορισµών, που έχουν διατυπωθεί, υποδηλώνει ότι η έννοια του 

Μάρκετινγκ είναι πολύ πλατιά για να χωρέσει στα πλαίσια ενός συγκεκριµένου 

ορισµού. Κανένας ορισµός από αυτούς που έχουν διατυπωθεί έως σήµερα δεν έχει 

καταφέρει να συλλάβει την έννοια του Μάρκετινγκ σε όλη της την έκταση, γι’ αυτό και 

δεν υπάρχει καθολικά αποδεκτός ορισµός. Είναι κάτι περισσότερο από όσα 

προαναφέρθηκαν. 

Το Μάρκετινγκ είναι τρόπος επιχειρηµατικής σκέψης και δράσης. Στηρίζεται στην 

αρχή της πλήρους ικανοποίησης των αναγκών του πελάτη µέσα από τα προϊόντα ή τις 

υπηρεσίες, και τη σωστή εξυπηρέτηση που του προσφέρεται κι όχι απλά στην πώληση 

προϊόντων και υπηρεσιών που εστιάζονται µονοµερώς στην ικανοποίηση των αναγκών 
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της επιχείρησης. Αυτό σηµαίνει ότι όλες οι ενέργειες της διοίκησης και των 

εργαζοµένων στην επιχείρηση, ανεξάρτητα αν οι τελευταίοι απασχολούνται στην 

παραγωγή, το λογιστήριο, τις πωλήσεις ή σ’ άλλο τµήµα της επιχείρησης, πρέπει να 

έχουν ως κύριο σκοπό την πλήρη ικανοποίηση των αναγκών του πελάτη, είτε έρχονται 

σε άµεση επαφή µαζί του, είτε όχι. 

Το Μάρκετινγκ είναι επίσης µια πολύ σηµαντική όσο και σύνθετη επιχειρηµατική 

λειτουργία που εντοπίζει ανάγκες, επιθυµίες και απαιτήσεις µικρών ή µεγάλων 

κοινωνικών οµάδων, επιχειρήσεων ή οργανισµών, προσδιορίζει και µετρά την έντασή 

τους, εντοπίζει και οριοθετεί «αγορές στόχους» και τελικά δηµιουργεί προϊόντα και 

υπηρεσίες, που εξυπηρετούν αυτές τις αγορές, και κατευθύνει τη ροή τους, µε 

αποτελεσµατικό τρόπο, προς τους τελικούς καταναλωτές χρήστες. Ταυτόχρονα, 

αξιοποιεί όλες τις παραγωγικές δυνάµεις της επιχείρησης επιδιώκοντας µε κάθε τρόπο 

τη µέγιστη ικανοποίηση του πελάτη και µέσα απ’ αυτή, τη µεγιστοποίηση των 

οικονοµικών οφελών της επιχείρησης.  

• Ο C Gronroos, το 1990, σύµφωνα µε αυτό το πνεύµα, ορίζει το Μάρκετινγκ ως 

διαδικασίας δηµιουργίας, διατήρησης και ενδυνάµωσης µακροπρόθεσµων και 

κερδοφόρων σχέσεων µε τους πελάτες, µε τρόπο που να ικανοποιούνται οι 

αντικειµενικοί σκοποί των συναλλασσοµένων (επιχείρηση και πελατών). Αυτό 

επιτυγχάνεται µε αµοιβαία ανταλλαγή και ικανοποίηση των υποσχέσεων. 

Είναι προφανές δηλαδή ότι η λειτουργία του Μάρκετινγκ δεν αντιπροσωπεύει απλά 

«έξυπνους τρόπους» για την πώληση προϊόντων ή υπηρεσιών. Συνεπώς, δεν είναι 

τέχνη ή τεχνική που θα χρησιµοποιήσει µια επιχείρηση, µικρή ή µεγάλη, για να 

πουλήσει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της στην αγορά. 

Ο P. Kotler, για να διαχωρίσει τη λειτουργία των πωλήσεων από αυτή του Μάρκετινγκ, 

υποστηρίζει ότι η πώληση είναι µια επιχειρηµατική δραστηριότητα που αποσκοπεί 

απλά στη διασφάλιση ικανοποιητικού αριθµού παραγγελιών, ώστε να ικανοποιούνται οι 

στόχοι της επιχείρησης. 

Είναι κάπως «αναχρονιστικό», δηλώνει ο Kotler, να λέµε ότι το Μάρκετινγκ αφορά 

αποκλειστικά στις πωλήσεις. Αντιθέτως, τα καλό Μάρκετινγκ καταργεί την προσπάθεια 

της πώλησης, σηµαίνει την αναγνώριση των ανθρώπων και των αναγκών τους και την 

προσπάθεια διαµόρφωσης απαντήσεων στα προβλήµατα που αντιµετωπίζουν. 

Στόχος του Μάρκετινγκ είναι η ικανοποίηση των αναγκών. Οι πωλήσεις αποτελούν 

ασφαλώς µέρος του, αλλά το κυριότερο και πιο ενδιαφέρον είναι η αναγνώριση των 

αναγκών και η επίλυση των προβληµάτων που αντιµετωπίζει ο πελάτης. 

Ανάλογη άποψη έχει εκφράσει και ο Peter Drucker, ο οποίος θεωρεί ότι το Μάρκετινγκ 

δεν αποβλέπει αναγκαστικά στην πώληση. Η πώληση όµως έρχεται ως αποτέλεσµα 

και φυσικό επακόλουθο του Μάρκετινγκ. 
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Συνοπτικά θα µπορούσαµε να πούµε ότι «το Μάρκετινγκ είναι η τέχνη να δηµιουργεί η 

επιχείρηση ικανοποιηµένους πελάτες και να µπορεί να τους διατηρεί. Οι ικανοποιηµένοι 

πελάτες αποτελούν το µοναδικό στοιχείο που διασφαλίζει τη µακροπρόθεσµη επιβίωση 

και ανάπτυξη µιας επιχείρησης». (Ζιγκιρίδης)  

 

3.2 Ορισµός Ηλεκτρονικού Μάρκετινγκ (E-Marketing) 

 

Το Μάρκετινγκ ∆ιαδικτύου, επίσης καλούµενο on-line Marketing ή E-marketing, είναι 

στην ουσία το µάρκετινγκ στο χώρο του Internet. Το Μάρκετινγκ που χρησιµοποιεί την 

τεχνολογία πληροφορικής µε σκοπό να αυξήσει την αποδοτικότητα και να 

µεταφορτώσει τις στρατηγικές Μάρκετινγκ για να δηµιουργήσει επιχειρηµατικά µοντέλα 

που αυξάνουν την αξία για τον πελάτη και/ή την κερδοφορία για την επιχείρηση. 

Σε µια προσπάθεια ορισµού του e-Marketing  θα λέγαµε ότι περιλαµβάνει τη χρήση 

ηλεκτρονικών δεδοµένων και εφαρµογών για τον σχεδιασµό και την υλοποίηση 

(Κούτσικος, 2008):  

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

• της διανοµής  

• της προβολής και 

• της τιµολόγησης των νέων αυτών αγαθών, υπηρεσιών, ή ιδεών, µε σκοπό να 

δηµιουργηθούν ανταλλαγές  οι οποίες θα ικανοποιούν αµοιβαία τους σκοπούς τόσο 

των αγοραστών όσο και της επιχείρησης. 

 

3.3 Μείγµα Μάρκετινγκ και Internet 

 

«Το µείγµα Μάρκετινγκ είναι ο συνδυασµός του ανθρώπινου δυναµικού και των άλλων 

υλικών µέσων , τα οποία απαιτούνται για την εκπλήρωση των προγραµµάτων και 

στόχων της επιχείρησης σε µια αγορά». (Τζωρτζάκη Α. & Τζωρτζάκης Κ., 1996).  

Το µείγµα Μάρκετινγκ αποτελεί ουσιαστικό µέρος της στρατηγικής Μάρκετινγκ. 

Χρησιµοποιείται ως µέθοδος για να επιτευχθούν οι στόχοι του Μάρκετινγκ. Τα στοιχεία 

του µείγµατος Μάρκετινγκ µπορούν να µεταβάλλονται σύµφωνα µε τη στρατηγική και 

τις διάφορες τακτικές του Μάρκετινγκ. 

Το διαδίκτυο παρέχει νέες δυνατότητες στο µάρκετερ να µεταβάλει το µείγµα του 

Μάρκετινγκ. Οι δυνατότητες αυτές είναι οι εξής (Πετρώφ κ.ά., 2002):  
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• Προϊόν: τα χαρακτηριστικά του προϊόντος, η εξυπηρέτηση του πελάτη µετά την 

πώληση του προϊόντος και το εµπορικό σήµα µπορούν να µεταβάλλονται και να 

ενισχύονται. 

• Τιµή: οι online στρατηγικές τιµολόγησης είναι όµοιες µε τις offline στρατηγικές. 

∆ύο είναι οι βασικές στρατηγικές για την online τιµολόγηση: η εισαγωγή του 

προϊόντος στην αγορά µε µια χαµηλή τιµή και η τιµολόγηση της «αρχηγού τιµής». Η 

στρατηγική της χαµηλής τιµής έχει στόχο να κερδίσει η επιχείρηση το µεγαλύτερο 

µέρος της αγοράς. 

• Τόπος: το διαδίκτυο παρέχει ένα νέο κανάλι πωλήσεων για διανοµή προϊόντων 

µέσω ηλεκτρονικού εµπορίου (e-commerce). Αυτό επιτρέπει σε µικρές επιχειρήσεις 

που παραδοσιακά δεν έκαναν εξαγωγές να εισέρχονται σε υπερπόντιες αγορές. 

• Προώθηση: το διαδίκτυο προσφέρει ένα νέο, πρόσθετο κανάλι επικοινωνιών µε 

το οποίο ενηµερώνονται οι καταναλωτές για τα οφέλη ενός προϊόντος και τους 

βοηθά στη λήψη αγοραστικής απόφασης. 

 

Οι βασικές ιδιαιτερότητες στο Μάρκετινγκ µέσω διαδικτύου είναι ότι: (Βλαχοπούλου, 

2003) 

 

• Το δυναµικό της αγοράς ανέρχεται σε µερικές δεκάδες εκατοµµύρια ανθρώπους 

διασκορπισµένους γεωγραφικά που χρησιµοποιούν διαφορετικές γλώσσες, έχουν 

διαφορετική θρησκεία, ήθη και έθιµα. 

• Ο πελάτης επιλέγει µόνος του την πληροφόρηση, τον χρόνο και τη διάρκεια 

έκθεσης. 

• Η διανοµή για ορισµένα προϊόντα γίνεται µέσω του διαδικτύου ηλεκτρονικά, άρα 

υπάρχει µειωµένο κόστος και ταχύτητα παράδοσης. 

 

3.4 Οι Λειτουργίες του E-Marketing 

 

Το E-marketing εκτός από την αύξηση των πωλήσεων και τη µείωση του κόστους 

µπορεί να εκπληρώσει διάφορες λειτουργίες όπως: 

• Έρευνα αγοράς: είναι η συλλογή και επεξεργασία πληροφοριών, οι οποίες θα 

εξασφαλίσουν στον επιχειρηµατία ικανοποιητική βάση για τη λήψη αποφάσεων 

(καθορισµός αναγκών καταναλωτών, ανάλυση ανταγωνιστών). Αυτό µπορεί να γίνει 

µε απευθείας ερωτηµατολόγια και έρευνα διαθέσεων καταναλωτών µέσω του 

διαδικτύου, διαλογικότητα – interactivity, έγκαιρη ενηµέρωση. 
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• Τµηµατοποίηση της αγοράς: µε τη διαδικασία αυτή η επιχείρηση παίρνει µια 

µεγάλη ετερογενή αγορά και προσπαθεί να τη διαιρέσει σε µικρότερα τµήµατα (ή 

υποαγορές), που παρουσιάζουν πιο οµοιογενή χαρακτηριστικά όσον αφορά το 

προϊόν ή την υπηρεσία µιας επιχείρησης (καταναλωτικές συνήθειες). Χρησιµοποιεί 

δεδοµένα τρέχουσας συµπεριφοράς καταναλωτών και διακρίνει βάσει στατιστικών 

µεθόδων το δυναµικό και την αξία του κάθε ατόµου. 

• Ανάπτυξη προϊόντων: µπορεί να πάρει δύο µορφές. ∆ηµιουργία νέου προϊόντος 

που δεν υπάρχει στην αγορά ή µετατροπή παλαιότερου προϊόντος (φυσικές / 

χηµικές ιδιότητες, εµφάνιση, συσκευασία κτλ), ώστε να καλύπτει υπάρχουσες ή 

µελλοντικές ανάγκες. Τα δεδοµένα προέρχονται από µέτρηση αντιδράσεων 

καταναλωτών για τα προϊόντα, λειτουργία επαναπληροφόρησης, δοκιµαστική 

κυκλοφορία κ.ά. 

• Εισαγωγή νέου προϊόντος, δοκιµή προϊόντος. 

• ∆ιαφοροποίηση, αλλαγή προϊόντος (βάσει επανατροφοδότησης πληροφοριών 

από τους καταναλωτές, customer feedback). 

• Σχεδιασµό προγράµµατος µάρκετινγκ και διαφήµισης, ώστε να βελτιωθεί η 

ανταγωνιστικότητα της επιχείρησης, µε κύριο σκοπό τον προσδιορισµό των 

αναγκών των καταναλωτών και τη δηµιουργία προϊόντων ικανών να επηρεάσουν 

την συµπεριφορά τους. 

• Αναβάθµιση της εικόνας/image της επιχείρησης και του προϊόντος. 

• Προσέλκυση της προσοχής, του ενδιαφέροντος και της ανάπτυξης της 

αγοραστικής πρόθεσης του πελάτη µε την παρουσίαση των αναγκαίων 

πληροφοριών και των συγκριτικών πλεονεκτηµάτων για τα προϊόντα (οι 

παραδοσιακές τεχνικές της προσέλκυσης και της ωφέλειας). 

• Υποστήριξη του πελάτη πριν την πώληση (ενηµέρωση µέσω διαδικτύου). 

• Υποστήριξη µετά την πώληση (επίλυση προβληµάτων, συνεχής παροχή 

υπηρεσιών σέρβις). 

• Έλεγχος Μάρκετινγκ: επικεντρώνεται στη διατήρηση πελατών, απόκτηση νέων 

πελατών, βάση δεδοµένων για την παρακολούθηση της αξίας του κάθε πελάτη. 

∆υναµικός έλεγχος. 

• Συλλογή και διατήρηση πληροφοριών πελατών (προσωπικά στοιχεία, 

επισκεψιµότητα, προτιµήσεις κτλ) που µπορούν να φανούν χρήσιµες στο µέλλον 

(π.χ. διαφηµιστικές καµπάνιες). 

• ∆υνατότητα πρόσβασης από όλο τον κόσµο (παγκοσµιοποιηµένες αγορές). 

 

 



 31

3.5 Πολιτική του E-marketing 

 

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

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

2003) 

 

• Έρευνα αγοράς 

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

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

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

προτιµήσεων του καταναλωτή µέσα από το διαδίκτυο. Επίσης χρησιµοποιεί δεδοµένα 

τρέχουσας συµπεριφοράς καταναλωτών και µε τη βοήθεια κάποιων µεθόδων µελετάει 

την αξία του κάθε ατόµου. 

• Πολιτική προϊόντων 

Επιπλέον το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ συµβάλλει στην ανάπτυξη των προϊόντων, στην 

εισαγωγή των προϊόντων στην αγορά, στην δραστική επικοινωνία µε τους πελάτες της 

επιχείρησης αλλά και στην τροποποίηση κάποιον παλιών προϊόντων της εταιρίας και 

την επανένταξη τους στην αγορά. Επίσης συµµετέχει δυναµικά στην ανάπτυξη της 

επιχείρησης, στο τρόπο ένταξης των πληροφοριών µέσα στα υπάρχοντα δεδοµένα 

µιας επιχείρησης αλλά και στην επιχειρηµατική δραστηριότητα που χρησιµοποιεί η 

εταιρεία. 

• Πολιτική τιµών  

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

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

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

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

προσφορές παρουσιάζονται µέσω του διαδικτύου. 

• Πολιτική προβολής 

Σκοπός του ηλεκτρονικού µάρκετινγκ είναι να διαµορφώσει µια αµφίδροµη επικοινωνία 

µεταξύ επιχείρησης και πελάτη, να βελτιώσει τις τεχνικές προσέλκυσης και ωφέλειας, 

να παρακολουθεί τα ενδιαφέροντα του χρήστη και την πλοήγησή του µέσα στο 

ηλεκτρονικό κατάστηµα έτσι ώστε να προσαρµόζεται στις απαιτήσεις του πελάτη. 

Εφόσον µια επιχείρηση χρησιµοποιεί σωστά το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ µπορεί να 

αποκτήσει δυνατότητες µέτρησης της αποτελεσµατικότητας των µηνυµάτων. 
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• Πολιτική διανοµής 

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

προϊόντα που υπάρχουν στο διαδίκτυο, και συνεισφέρει επίσης στην ανάπτυξη 

εταιρειών διανοµής, φυσικής µεταφοράς, παράδοσης προϊόντων που υποκαθιστούν τις 

λειτουργίες των µεσαζόντων σε θέµατα παράδοσης προϊόντων.  

 

3.6 Στρατηγική µάρκετινγκ 

 

Για το σχεδιασµό της στρατηγικής µάρκετινγκ για µια επιτυχηµένη εικόνα της 

επιχείρησης στο διαδίκτυο θα πρέπει σύµφωνα µε τον (Zimmerman et al 1998) να 

ακολουθηθούν ορισµένα βήµατα (Βλαχοπούλου, 2003):  

1. Καθορισµός στόχων της επιχείρησης. Κάθε επιχείρηση θα πρέπει να καθορίσει 

εκ των προτέρων, στα πλαίσια της ηλεκτρονικής της παρουσίας µέσα από το 

διαδίκτυο, τι περιµένει να κερδίσει. Οι βασικοί επιµέρους στόχοι που µπορεί να 

θέσει µια επιχείρηση είναι (Sterne 1995): 

• η βελτίωση της εικόνας της επιχείρησης  

• η βελτίωση της εξυπηρέτησης των πελατών της 

• η εύρεση νέων ευκαιριών 

• η αύξηση της προβολής της στην αγορά  

• η ανάπτυξη συναλλαγών 

• η επέκταση σε νέες αγορές  

• η προσαρµογή στις προσδοκίες των πελατών 

• η µείωση του κόστους µάρκετινγκ 

• η υιοθέτηση των νέων τεχνολογιών για τη διατήρηση του καινοτόµου 

χαρακτήρα της.   

2. Προσδιορισµός τεχνολογικής και τηλεπικοινωνιακής υποδοµής επιχείρησης.  

3. Συλλογή πληροφοριών για την αγορά – στόχο σε σχέση µε το κοινό του 

διαδικτύου. 

4. Καθορισµός προϋπολογισµού και εκτίµηση περιβάλλοντος µάρκετινγκ για την 

κάλυψη της στρατηγικής. εδώ εξετάζονται ειδικότερα οι χρηµατοοικονοµικές 

δυνατότητες της επιχείρησης, θέµατα ασφαλείας και νοµοθετικής κάλυψης, 

ανάπτυξη της στρατηγικής από την  ίδια την επιχείρηση ή ανάθεση σε τρίτους, 

εκπαίδευση και υποστήριξη. 

5. Μελέτη παραγόντων που αφορούν το προϊόν ή την υπηρεσία, την τιµή του, την 

προβολή του και τις ιδιαιτερότητες διανοµής αυτού. Για τον αναλυτικό σχεδιασµό 

της στρατηγικής χρήσης του διαδικτύου στο µάρκετινγκ και τις πωλήσεις µιας 
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επιχείρησης έχει αναπτυχθεί ένα µοντέλο, το ονοµαζόµενο “Internet Bullseye 

Marketing Model”, το οποίο περιλαµβάνει την εξέταση 30 παραγόντων για να 

υπολογίσει τις πιθανότητες επιτυχίας της παρουσίας µιας επιχείρησης για ένα 

προϊόν ή µια υπηρεσία στο Internet(Vassos 1997). Τα 30 αυτά κριτήρια του 

µοντέλου αφορούν τη δοµή κόστους του κλάδου, το περιβάλλον του µάρκετινγκ, την 

αγορά-στόχο και παράγοντες σχετικά µε το προϊόν, τη τιµή, την προβολή και τη 

διανοµή του υποψηφίου προϊόντος της επιχείρησης. 

 

3.6.1. Η διαφορά της µε την ηλεκτρονική στρατηγική 

 

Η ηλεκτρονική στρατηγική αναφέρεται σε επιχειρήσεις οι οποίες δραστηριοποιούνται σε 

ένα συγκεκριµένο κλάδο. Στόχο αυτής της στρατηγικής αποτελεί η ενίσχυση της 

ανταγωνιστικής θέσης των επιχειρήσεων στην αγορά. Αυτή η στρατηγική ασχολείται 

(http://www.bluewavemag.com): 

1. Με τις πρωτοβουλίες που δηµιουργούν ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα. Σκοπός 

αυτής της στρατηγικής είναι η επιχείρηση να αποκτήσει ισχυρό ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα και το αποτέλεσµα αυτής της στρατηγικής είναι η επιχείρηση να 

αυξήσει τις οικονοµικές της επιδόσεις και αν καταφέρει να τα πραγµατοποιήσει 

αυτά θα έχει πετύχει τους στόχους της και την ισχυροποίηση της στην αγορά. Η 

εφαρµογή αυτής της στρατηγικής βοηθάει την επιχείρηση να αναπτύσσει τα 

προϊόντα και τις υπηρεσίες της και πως µπορεί να εξουδετερώσει τους 

αντιπάλους της. Μια επιχείρηση για να µπορεί να εντάξει την κατάλληλη 

επιχειρηµατική στρατηγική µέσα στο δυναµισµό της θα πρέπει να κατέχει µια 

ισχυρή θέση στην αγορά και να έχει µια αµυντική και επιθετική στάση απέναντι 

στους ανταγωνιστές της.  

Οι επιχειρηµατικές στρατηγικές που βοηθάνε µια επιχείρηση να δηµιουργήσει 

και να αναπτύξει το ανταγωνιστικό της πλεονέκτηµα είναι: η χαµηλού κόστους, 

της διαφοροποίησης και της εστίασης. 

2. Με την αντίδραση της επιχείρησης σε αλλαγές του εξωτερικού περιβάλλοντος. 

Σύµφωνα µε τους νόµους και τους κανονισµούς που ισχύουν στην αγορά, τις 

οικονοµικές τάσεις που υπάρχουν, αλλά και τις συνήθειες των αγοραστών η 

εταιρεία θα πρέπει να εφαρµόσει µια επιχειρηµατική στρατηγική η οποία να 

ανταποκρίνεται σε αυτούς τους στόχους. Αυτό που θα πρέπει να κάνει είναι να 

προσαρµόζεται σε τυχόν αλλαγές που πραγµατοποιούνται στο εξωτερικό 

περιβάλλον της για να µπορεί να ισχυροποιήσει τη θέση της στην αγορά και να 

αντιµετωπίσει τον ανταγωνισµό. 
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3. Με την απόκτηση δεξιοτήτων. Η επιχειρηµατική στρατηγική αποσκοπεί στην 

ανάπτυξη των πλεονεκτηµάτων για το θετικό αποτέλεσµα που θέλει να έχει µια 

επιχείρηση αλλά και στην απόκτηση και εφαρµογή κάποιων δεξιοτήτων από την 

επιχείρηση που την βοηθούν να αποκτήσει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα για να 

µπορεί να υπερισχύει έναντι των άλλων ανταγωνιστών. 

4. Με το εσωτερικό τµήµα της επιχείρησης. Όσον αφορά το εσωτερικό τµήµα της 

επιχείρησης θα πρέπει να υπάρχει σωστός συνδυασµός των λειτουργικών 

στρατηγικών – µάρκετινγκ, παραγωγής, έρευνας & εξέλιξης, ανθρωπίνων 

πόρων, χρηµατοοικονοµικής, πωλήσεων και διανοµής. Οι στρατηγικές αυτές 

πρέπει να είναι συνεπείς µεταξύ τους και µε την επιχειρηµατική στρατηγική.  

 

Για την εφαρµογή της στρατηγικής και το αποτέλεσµα της υπεύθυνος είναι ο 

επικεφαλής της επιχείρησης και σκοπός του είναι να υπάρχει σωστός συντονισµός 

µεταξύ των τµηµάτων της επιχείρησης για να έχει η εταιρεία το επιθυµητό αποτέλεσµα. 

 

3.7 Εργαλεία – Μέσα του Ηλεκτρονικού Μάρκετινγκ 

 

Το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ χρησιµοποιεί διάφορα εργαλεία για να προσεγγίσει τους 

καταναλωτές. Παρακάτω παρουσιάζονται µερικά από αυτά: (http://conta.uom.gr/) 

• Web sites  είναι οι υποστηρικτικές περιοχές της εταιρείας οι οποίες επιτρέπουν 

στην εταιρεία να επιδράσει µαζί µε τους πελάτες και τις προσδοκίες της. Περιέχουν 

πληροφορίες για τα προϊόντα της εταιρείας αλλά και πληροφορίες για την ίδια την 

εταιρεία, συµπεριλαµβάνοντας την ιστορία της. Αυτά µπορεί επίσης να περιέχουν 

στοιχεία επηρεασµού όπως συνδιασκέψεις, chat rooms, λίστες ταχυδροµείου (e-

mail, newsletters) καθώς και ευκαιρίες αγοράς προϊόντων και υποστήριξη πελατών. 

•  The Internet’s Usenet newsgroups  είναι επιτροπές συζητήσεων οι οποίες 

περιλαµβάνουν περισσότερα από χίλια θέµατα. Αυτά τα group δεν 

χρησιµοποιούνται για τεράστιες εµπορικές δραστηριότητες. Παρόλα αυτά, οι 

υπεύθυνοι της επιχείρησης µπορούν να βρουν συγκεκριµένα group πελατών που 

ενδιαφέρονται για σίγουρα προϊόντα και παίρνουν µέρος στη συζήτηση παρέχοντας 

πληροφορίες. 

• Automated e-mail , επίσης καλείται infobots ή mailbots, δουλεύει σαν ένα 

αυτόµατο σύστηµα φαξ το οποίο στέλνει έτοιµα µηνύµατα περιγράφοντας το προϊόν 

ή την υπηρεσία της εταιρείας προς απάντηση των e-mail των πελατών. 
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• Οι συνδιασκέψεις δίνουν την δυνατότητα στην εταιρεία να χτίσει σχέσεις µε 

τους πελάτες παρέχοντας πληροφορίες, οµιλητές ή συνοµιλία µε διάσηµες 

προσωπικότητες. 

• Νέα και οικονοµικές υπηρεσίες παρέχονται στους πελάτες παρέχοντας 

πληροφορίες από παγκόσµια δίκτυα και πάνω από χίλιες εφηµερίδες παγκοσµίως. 

 

Στη συνέχεια θα γίνει µια αναφορά στα υπόλοιπα εργαλεία- µέσα του ηλεκτρονικού 

µάρκετινγκ. 

� E-mail Marketing: το 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 και εύκολα, σε όλα τα σηµεία του πλανήτη. Το e-mail λοιπόν πουλάει, 

προωθεί, πληροφορεί, υπενθυµίζει, εν ολίγοις αποτελεί ένα από τα πιο χρήσιµα και 

κυρίως οικονοµικότερα µέσα του marketing. (http://www.go-online.gr/) 

� E-commerce: ηλεκτρονικό εµπόριο θα µπορούσε να οριστεί ως «ένα σύνολο 

επιχειρηµατικών στρατηγικών που µπορούν να υποστηρίξουν συγκεκριµένους 

τοµείς επιχειρηµατικής δραστηριότητας και συγκεκριµένες επιχειρηµατικές 

πρακτικές οι οποίες επιτρέπουν, µέσω της χρήσης νέων τεχνολογιών, τη 

διεκπεραίωση εµπορικών διαδικασιών µε ηλεκτρονικά µέσα». (∆ουκίδης κ.ά., 1998) 

(έγινε εκτενέστερη αναφορά στο δεύτερο κεφάλαιο). 

� Viral Marketing ( Ιογενές Μάρκετινγκ):  ο όρος Vital Marketing ακούγεται όλο 

και περισσότερο στο Internet και χρησιµοποιείται όλο και περισσότερο από 

εταιρείες, που δραστηριοποιούνται στο διαδίκτυο, είτε διαθέτοντας απλά δικτυακό 

τόπο παρουσίασης της εταιρείας, είτε παρουσιάζοντας και ηλεκτρονική 

επιχειρηµατική δράση (e-business). Εφαρµόζεται µε µεγάλη επιτυχία στο Web και 

βασίζεται ακριβώς στον τρόπο µε τον οποίο µεταδίδονται οι ιοί (viruses) 

συντελώντας στην ταχεία και ευρεία εξάπλωση ενός µηνύµατος ή µιας υπηρεσίας. 

(Βλαχοπούλου, 2003) 

Σύµφωνα µε τη Βλαχοπούλου (όπως αναφέρεται από τον Dr. Ralph F. Wilson) Vital 

Marketing είναι «κάθε στρατηγική που ενθαρρύνει τον πελάτη να µεταφέρει το 

διαφηµιστικό µήνυµα σε άλλους, δηµιουργώντας τις προϋποθέσεις για εκθετική 

αύξηση στην διάδοση του µηνύµατος και την επίδραση του». 

� Search Engine Marketing ( Μηχανές Αναζήτησης): οι µηχανές αναζήτησης 

είναι περισσότερο διαδεδοµένα µέσα για την εύρεση πληροφορίας στο Ίντερνετ. 

Αποτελούν µια αποτελεσµατική µέθοδο για προσέλκυση επισκεπτών στο δικτυακό 

τόπο της επιχείρησης. Πρόκειται για ειδικά προγράµµατα που επιτρέπουν την 
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αναζήτηση και ανάκτησης πληροφορίας στο Ίντερνετ µε χρήσης απλών λέξεων – 

κλειδιών. (http://www.go-online.gr/) 

� Affiliate Marketing ( Μάρκετινγκ ∆ιασυνδέσεων): το µάρκετινγκ διασύνδεσης 

χρησιµοποιήθηκε για πρώτη φορά το 1996 από το βιβλιοπωλείο Amazon, µε ιδρυτή 

τον Jeff Bezos. Αφορµή ήταν η πρόταση µιας κυρίας να πουλά βιβλία για διαζύγια 

µέσα από τον δικό της δικτυακό τόπο. Έτσι δηµιουργήθηκε το πρόγραµµα Amazon 

Associates, το οποίο σήµερα έχει πάνω από 300.000 σελίδες µελών. 

(Πασχόπουλος & Σκαλτσάς, 2001) 

Σύµφωνα µε τους Πασχόπουλο & Σκαλτσάς (2001), οι πιο γνωστοί τρόποι 

marketing διασυνδέσεων είναι οι εξής: 

1. Παραποµπές µε banner. Είναι η απλή περίπτωση όπου οι συµµετέχοντες 

φιλοξενούν στο δικτυακό τους τόπο το banner της εταιρείας που προωθούν. Το 

µειονέκτηµα εδώ για τους συµµετέχοντες είναι ότι, αφού έχουν προσελκύσει τον 

επισκέπτη στο δικό τους δικτυακό τόπο (π.χ. στα seminaria.gr), τον χάνουν µόλις 

πατήσει το banner (π.χ. το Amazon). 

2. Pop-up windows. Είναι µια παραλλαγή της προηγούµενης περίπτωσης για να 

µην φύγει εντελώς ο επισκέπτης από το δικτυακό τόπο του συµµετέχοντος. Το 

banner εδώ δεν οδηγεί σε νέα σελίδα αλλά ανοίγει ένα παράθυρο, το οποίο δεν 

καλύπτει όλη την οθόνη. Έτσι ο επισκέπτης για παράδειγµα έχει το παράθυρο του 

Amazon στην οθόνη του, αλλά πίσω απ’ αυτό φαίνεται µερικώς και η σελίδα του 

seminaria.gr. 

3. Κατάστηµα µες στο κατάστηµα. Προγράµµατα όπως το Nexchange 

(www.newchange.com) και το (www.vstore.com) προσφέρουν τη δυνατότητα σε 

αυτούς που θέλουν να συνεργαστούν µε κάποιο κατάστηµα να το κάνουν χωρίς ο 

επισκέπτης τους να φεύγει από το δικό τους δικτυακό τόπο. 

4. Ηλεκτρονικό ταχυδροµείο. Το πρώτο ηλεκτρονικό κατάστηµα που 

χρησιµοποίησε πρόγραµµα marketing διασυνδέσεων µέσω ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου ήταν το βιβλιοπωλείο Barnes & Noble.  Συνεργάτης µπορεί να γίνει 

όποιος έχει διεύθυνση ηλεκτρονικού ταχυδροµείου αρκεί να δεχτεί να 

συµπεριλαµβάνει την παραποµπή σας ή και ένα banner σας σε κάθε ηλεκτρονικό 

µήνυµα που στέλνει. Όπως και µε το µάρκετινγκ συνεργασιών µέσω Παγκόσµιου 

Ιστού, έτσι και εδώ ο κάτοχος του e-mail πληρώνεται όταν κάποιος παραλήπτης 

των µηνυµάτων του χρησιµοποιήσει την παραποµπή του διαφηµιζόµενου και 

προβεί σε αγορές από το site του. 

� Display Advertising: είναι µια µορφή προώθησης εµπορικών πωλήσεων στην 

οποία δίνεται στους λιανοπωλητές µια έκπτωση σε αντάλλαγµα είτε της προαγωγής 
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του προϊόντος στη διαφήµιση τους, την οργάνωση µιας επίδειξης προϊόντων, είτε 

και στα δύο. Είναι επίσης γνωστό ως επίδοµα επίδειξης. (http://en.wikipedia.org) 

� Είναι η αξιοποίηση του Ίντερνετ ως ένα διαφηµιστικό µέσο όπου προωθητικά 

µηνύµατα εµφανίζονται σε άλλες ιστοσελίδες και/ή σε σελίδες µε αποτέλεσµα 

κάποιας µηχανής αναζήτησης. Αυτά τα µηνύµατα συχνά περιέχουν πληροφορίες 

όπως κείµενο, λογότυπα, φωτογραφίες ή άλλες εικόνες. Οι προβαλλόµενες εικόνες 

µπορεί να είναι στατικές ή κινούµενες. ∆ύο είναι οι πιο συνηθισµένοι τρόποι για να 

αγοράσεις διαφηµιστικές προσθήκες, το Pay per Click (PPC) ή  Cost per 

Impression (CPM).  

� Customer Relationship Management ( ∆ιαχείριση Πελατειακών Σχέσεων): 

το CRM είναι µια επιχειρηµατική στρατηγική επιλογής και διαχείρισης πελατών για 

βελτιστοποίηση µακροχρόνιας αξίας. Απαιτεί µια πελατοκεντρική φιλοσοφία και 

κουλτούρα για την υποστήριξη αποδοτικών διαδικασιών µάρκετινγκ, πωλήσεων και 

εξυπηρέτησης. Οι εφαρµογές συστηµάτων CRM µπορούν να καταστήσουν δυνατή 

µία ολοκληρωµένη διαχείριση πελατών, µε την προϋπόθεση ότι η επιχείρηση έχει 

την κατάλληλη ηγεσία, στρατηγική και κουλτούρα. (Βλαχοπούλου, 2003) 

Οι εφαρµογές CRM είναι µία σύγκλιση από λειτουργικά επιµέρους συστατικά, 

προοδευµένες τεχνολογίες και κανάλια. Έχει αρχικά τυπικά συσχετιστεί µε τις 

ονοµαζόµενες ως front office λειτουργίες, δηλαδή τις εφαρµογές πωλήσεων (Sales 

Force Automation), τον αυτοµατισµό µάρκετινγκ (Marketing Automation) και τις 

εφαρµογές υποστήριξης και εξυπηρέτησης πελατών (Customer Service and 

Support). Τα κανάλια περιλαµβάνουν το διαδίκτυο, τα τηλεφωνικά κέντρα και 

τηλέφωνα και τις κινητές συσκευές. (Βλαχοπούλου, 2003) 

Το CRM σήµερα παρέχει µια κοινή πλατφόρµα για επικοινωνία µε τον πελάτη. Οι 

αναφερθείσες λειτουργίες ενοποιούνται µε την βοήθεια της τεχνολογίας και ο 

πελάτης αντιµετωπίζει ένα ενιαίο, σταθερό και αποτελεσµατικό περιβάλλον. Το 

internet έχει συνεισφέρει και στην επιτάχυνση της τεχνολογίας και στο να 

συγκεντρώσει αυτά τα ξεχωριστά τµήµατα διαχείρισης πελατών σε αυτή τη 

µοναδική στρατηγική. Η µεταφορά του συστήµατος ∆ιαχείρισης Σχέσεων Πελατείας 

(Customer Relationship Management – CRM) στο διαδίκτυο αποτελεί την 

ηλεκτρονική διαχείριση σχέσεων πελατείας (e-CRM). (Βλαχοπούλου, 2003)  

   

3.8 Τα πλεονεκτήµατα του E-Marketing 

 

Το e-marketing είναι ένα σηµαντικό εργαλείο για την προώθηση των στόχων της 

επιχείρησης. Ένα από τα σηµαντικότερα πλεονεκτήµατα του ηλεκτρονικού µάρκετινγκ 

αποτελεί η άµεση επικοινωνία της επιχείρησης µε τους πελάτες. Η οποία επιτυγχάνεται 
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µε ελκυστικές και καλά δοµηµένες παρουσιάσεις των προϊόντων, υπηρεσιών και των 

εφαρµογών τους. Έτσι δίνεται στους πελάτες µια ολοκληρωµένη εικόνα, µε 

αποτέλεσµα τη µείωση του κύκλου των πωλήσεων και τη µείωση του κόστους 

ενηµέρωσης και επικοινωνίας. 

Επίσης το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ δίνει τη δυνατότητα µέτρησης της 

αποτελεσµατικότητας και της διεξαγωγής των ερευνών, η οποία διαπιστώνεται µέσα 

από το βαθµό ικανοποίησης των πελατών σε σχέση µε αυτά που παρέχει η επιχείρηση 

και την προβολή των χαρακτηριστικών ενός προϊόντος. Επιπλέον το ηλεκτρονικό 

µάρκετινγκ βοηθάει τις επιχειρήσεις σε ένα πολύ µεγάλο βαθµό δίνοντας τους τη 

δυνατότητα να µπορούν να χρησιµοποιηθούν το διαδίκτυο, να εισέλθουν στην 

παγκόσµια αγορά του Internet και να κατακτήσουν µια σηµαντική θέση.  

Επιπλέον ένα θετικό στοιχείο του e-marketing είναι ότι δίνει τη δυνατότητα στις 

επιχειρήσεις να παρέχουν 24-ωρη εξυπηρέτηση πελατών και αναβάθµιση του σέρβις 

στον πελάτη.  Ακόµη παρέχει ένα σύστηµα on line συνεργασίας µε άλλες επιχειρήσεις 

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

αντιπροσώπους και στους πωλητές να µπορούν να επικοινωνούν καθηµερινά και να 

ζητούν πληροφορίες για τα προϊόντα. 

Επιπρόσθετα ένα σηµαντικό εργαλείο για τη σωστή διαχείριση και την βελτίωση των 

σχέσεων µεταξύ µιας επιχείρησης και των πελατών της είναι η δυνατότητα εφαρµογής 

του CRM (Customer Relationship Marketing), όπου βασικός στόχος της προσπάθειας 

αυτής είναι η βελτιστοποίηση της αξίας του πελάτη για την επιχείρηση (life – time 

value) µε σκοπό την αύξηση της κερδοφορίας για την εταιρεία. Ακόµη παρέχει ευελιξία 

προσαρµογής της επιχείρησης στις αλλαγές της αγοράς, όπως για παράδειγµα την 

αλλαγή τιµών, το καθορισµό βραχυχρόνιων προσφορών κ.ά. Έτσι η ενηµέρωση των 

στοιχείων σε µια ηλεκτρονική σελίδα είναι εύκολη και ταχύτατη, λόγω της φύσης του 

µέσου. Αντίθετα, αν η εταιρεία θελήσει να ενηµερώσει τον έντυπο κατάλογο και να τον 

διανείµει, το κόστος και ο χρόνος που θα χρειαστούν είναι σαφώς µεγαλύτερα. 

Μια σηµαντική υπηρεσία την οποία παρέχει το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ στις 

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

δηµιουργία σχέσεων εµπιστοσύνης ιδρύοντας ένα ισχυρό κανάλι επικοινωνίας για την 

ορθή συνεργασία της επιχείρησης µε τους προµηθευτές. Και τέλος άλλο ένα ισχυρό 

πλεονέκτηµα του ηλεκτρονικού µάρκετινγκ είναι ότι δίνει τη δυνατότητα στις 

επιχειρήσεις να παρακολουθούν τις τιµές και την πορεία των ανταγωνιστικών 

προϊόντων, το οποίο έχει ως αποτέλεσµα οι επιχειρήσεις να έχουν πλήρη γνώση της 

κατάστασης στην οποία βρίσκεται η αγορά. (Βλαχοπούλου, 2003) 
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3.9 Μειονεκτήµατα του E-Marketing 

 

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

υπήρξε τόσο µεγάλη, όσο αναµενόταν, µε αποτέλεσµα για τις περισσότερες 

επιχειρήσεις στην Ελλάδα να σηµαίνει απλά τη παρουσία τους µε µια ηλεκτρονική 

σελίδα. 

Το πλήθος των διευκολύνσεων που παρέχει το διαδίκτυο συνοδεύεται από µια σειρά 

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

παρουσιάζονται παρακάτω: 

• ∆εν έχουν όλοι οι υποψήφιοι πελάτες ή η αγορά – στόχος δεν έχουν τη 

δυνατότητα πρόσβασης στο διαδίκτυο, οπότε σε πολλές περιπτώσεις τουλάχιστον 

(ορεινές περιοχές της χώρας) δεν είναι δυνατόν να χρησιµοποιηθεί από µόνο του 

ως αποκλειστικό µέσο προώθησης των προϊόντων, παρά µόνον συµπληρωµατικά 

πέραν των κλασικών µέσων. Ωστόσο τα τελευταία χρόνια η κατάσταση βελτιώνεται, 

αφού το internet  είναι πλέον σε κάθε σπίτι. 

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

ολοκληρώνεται µε τη φυσική παράδοση του προϊόντος µε τις κλασικές µεθόδους 

του ταχυδροµείου ή των ιδιωτικών εταιρειών διανοµής εµπορευµάτων. 

• Υπάρχει έλλειψη κάποιου κεντρικού συντονισµού και ευρετηρίου που να 

εγγυάται την ταχύτητα, την αξιοπιστία και τη διαθεσιµότητα του δικτύου(device 

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

ταξινόµησης και ελέγχου και η οργάνωση στις µηχανές αναζήτησης δεν διευκολύνει 

πάντα τον εντοπισµό των πληροφοριών, που επιθυµεί ο χρήστης. 

• ∆εν υπάρχει δυνατότητα να επιλέξει η επιχείρηση τον αποδέκτη, αλλά ο 

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

στοιχείο που αναφέρθηκε ως πλεονέκτηµα, καθόσον επιτρέπει την ελεύθερη 

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

δυνατότητα αλληλεπίδρασης µε την επιχείρηση, τώρα µπορούµε να το εκλάβουµε 

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

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

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

χαρακτηριστικά. 

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

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

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

ηλεκτρονική παρουσία απαιτεί τη συνεχή φροντίδα για τη διατήρηση της 

ελκυστικότητας και τη συγκέντρωση του ενδιαφέροντος των χρηστών, ώστε να την 

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

αναφέροντας τη διεύθυνση στις κλασικές διαφηµίσεις , αγοράζοντας διαφηµιστικό 

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

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

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

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

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

Λόγω αυτής της σοβαρότατης έλλειψης ασφαλείας, συνήθως οι χρήστες 

χρησιµοποιούν το ∆ιαδίκτυο για µια απλή περιήγηση, δηλαδή ουσιαστικά 

πληροφόρηση, και όχι για την πραγµατοποίηση αγοράς προϊόντος.  

• Συναλλαγµατικές ισορροπίες. Οι κυβερνήσεις προσπαθούν να ελέγχουν την 

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

του ηλεκτρονικού εµπορίου, µε την πραγµατοποίηση αγορών µέσω του διαδικτύου 

επέφερε σηµαντικές αλλαγές στις συναλλαγµατικές ισορροπίες µεταξύ των κρατών. 

Μια και τα περισσότερα δικτυακά καταστήµατα βρίσκονται στις ΗΠΑ, τεράστια ποσά 

συναλλάγµατος φεύγουν από τις χώρες της Ευρώπης µε προορισµό τις ΗΠΑ. Το 

πρόβληµα γίνεται πιο έντονο για µια χώρα µε ένα ήδη βεβαρηµένο συναλλαγµατικό 

ισοζύγιο. (Βλαχοπούλου, 2003) 

Όµως µε τη πάροδο των χρόνων και την ανάπτυξη των ευρυζωνικών συνδέσεων τα 

περισσότερα από τα παραπάνω µειονεκτήµατα έχουν αρχίσει να εξαλείφονται. 
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Κεφάλαιο 4ο  

Συµπεράσµατα 

 

 

 

 

Σύµφωνα µε τον Andy Grove, πρόεδρο της Intel (1999), ο οποίος είπε ότι «σε πέντε 

χρόνια όλες οι επιχειρήσεις θα είναι e-επιχειρήσεις ή ……… δεν θα υπάρχουν».  

Λοιπόν θα πρέπει οι επιχειρήσεις να εντάξουν στο πρόγραµµα τους τις νέες 

τεχνολογίες. ∆ιότι µε τη χρήση τους οι επιχειρήσεις έχουν την δυνατότητα να 

επεκταθούν σε εθνικές και διεθνείς αγορές. Με ελάχιστο κεφάλαιο µπορούν να βρουν 

περισσότερους πελάτες, καλύτερους προµηθευτές και τους καλύτερους 

επιχειρηµατικούς εταίρους σε όλο τον κόσµο. 

Επίσης ένα από τα σηµαντικότερα οφέλη που έχουν οι επιχειρήσεις από τη χρήση του 

διαδικτύου είναι η άµεση επικοινωνία τους µε τους πελάτες. Οι πελάτες µπορούν να 

έχουν 24-ωρη εξυπηρέτηση και τους δίνεται µια ολοκληρωµένη εικόνα, µε αποτέλεσµα 

τη µείωση του κύκλου των πωλήσεων και τη µείωση του κόστους ενηµέρωσης και 

επικοινωνίας. Επιπλέον έχουµε µείωση του κόστους δηµιουργίας, επεξεργασίας, 

διανοµής και αποθήκευσης πληροφοριών.  

Τέλος, θα µπορούσαµε να πούµε ότι οι επιχειρήσεις µε τη χρήση του διαδικτύου  

µειώνουν κατά ένα µεγάλο ποσοστό τα κόστη τους και αυξάνουν σηµαντικά τις 

πωλήσεις τους, µε αποτέλεσµα την κερδοφορία της επιχείρησης. 
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