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   Οι  ραγδα ί ες  εξελ ί ξε ι ς  που  έχουν  δρομολογηθε ί  τα  τελευτα ία  

χρόν ια  ως  απόρρο ια  της  πληροφορ ικής  επανάστασης  κα ι  που  

μας  οδήγησαν  στην  κο ινων ία  των  πληροφορ ιών  κα ι  της  

γνώσης ,  επέφεραν  δοκ ιμές  αλλά  κα ι  πρωτόγνωρες  αλλαγές  

σε  όλες  τ ι ς  πλευρές  του  παγκόσμ ιου  κο ινων ικού  κα ι  

ο ικονομ ικού  ισ τού .  Οι  αλλαγές  αυτές ,  ο ι  σημαντ ικότερες  όπως  

όλα  τα  στο ιχε ία  δε ίχνουν  από  την  εποχή  της  β ιομηχαν ικής  

επαναστάσεως ,  δημ ιουργούν  την  κατά  πολλούς  

αποκαλούμενη  νέα  ο ικονομ ία  κα ι  επηρεάζουν  τα  πάντα  σ ’  ένα  

εκπληκτ ικό  βάθος  κα ι  πλάτος :  το  ρόλο  του  κράτους ,  τ ι ς  

επ ιχε ιρήσε ις  ,  τ ι ς  εργασ ιακές  σχέσε ις  κα ι  τους  πολ ί τες .  

   Όπως  ορθά  παρατηρε ί τα ι ,  δεν  πρόκε ι τα ι  απλά  γ ια  νέες  

τεχνολογ ί ες ,  αλλά  γ ια  τεχνολογ ί ες  μετασχηματ ισμού  της  

κο ινων ίας ,  ενώ  ο  όρος  κο ινων ίας  της  πληροφορ ίας ,  απέκτησε  

περ ίοπτη  θέση  τόσο  στο  κο ινοτ ι κό  όσο  κα ι  στο  εθν ικό  μας  

δ ίκα ιο .  

   Η  παγκόσμ ια  ο ικονομ ία  μετακ ινε ί τα ι  από  μ ια  κυρ ίαρχα  

β ιομηχαν ική  κο ινων ία  στην  ψηφιακή  εποχή ,  την  κο ινων ία  των  

πληροφορ ιών .  Επιχε ιρήσε ις  όλων  των  κλάδων  αρχ ί ζουν  να  

δ ιεκπερα ιώνουν  πλέον  της  πάσης  φύσεως  συναλλαγές  τους  

ηλεκτρον ικά ,  ενώ  ο ι  νέο ι  δρόμο ι  επ ικο ινων ίας  που  δ ιανο ίγε ι  η  

ψηφιακή  τεχνολογ ία  μεταβάλλουν  την  ί δ ια  την  φύση  της  

αγοράς  η  οπο ία  από  τοπ ική  γ ίνετα ι  πλέον  δ ιεθνής  όπου  ο ι  

ο ικονομ ικο ί  φορε ίς  επ ικο ινωνούν  μέσα  στα  πλα ίσ ια  ενός  

ε ι κον ικού  περ ιβάλλοντος  με  δορυφορ ικά  τηλεπ ικο ινων ιακά  

μέσα .  

   Οι  εξελ ί ξε ι ς  αυτές  έχουν  εξα ιρετ ι κά  εκτεταμένο  αντ ίκ τυπο  

κα ι  προκαλούν  συναρπαστ ικές  εμπορ ικές  ευκα ιρ ί ες .  Νέο ι  

δρόμο ι  επ ιχε ιρηματ ικής  δράσης  κα ι  επ ικο ινων ίας  

δ ιανο ίγοντα ι ,  κα ι  αποδοτ ι κότερες  κα ι  ανταγων ιστ ικότερες  

επ ιχε ιρήσε ις  παύουν  να  ε ίνα ι  ευθέως  ανάλογες  του  μεγέθους  

τους ,  ενώ  ο ι  δυνατότητες  που  προσφέροντα ι  γ ια  τη  βελτ ίωση  

της  ποιότητας  ζωής  των  πολ ι τών  μο ιάζουν  απίστευτες .  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

INTERNET – ΤΟ ΠΡΩΤΟ ΠΑΓΚΟΣΜΙΟ 
ΒΗΜΑ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ ΚΑΙ Η ΠΡΩΤΗ ΠΑΓΚΟΣΜΙΑ 
ΒΙΒΛΙΟΘΗΚΗ ΩΣ ΒΑΣΙΚΟ ΣΥΣΤΑΤΙΚΟ ΕΦΟΔΙΟ ΤΗΣ 

ΝΕΑΣ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑΣ. 
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   Τα  τελευτα ία  χρόν ια ,  ο ι  ραγδα ίες  κα ι  ταχύτατες  εξελ ί ξε ι ς  

στο  χώρο  των  τηλεπ ικο ινων ιών  κα ι  της  πληροφορ ικής  

οδήγησαν  στην  ανάπτυξη  των  δ ικτύων  κα ι  κυρ ίως  στην  

επ ικράτηση  του  δ ιαδ ικ τύου  (  In te rne t ) .  Το  I n te rne t  ε ίνα ι  μ ια  

συλλογή  από  χ ιλ ιάδες  συνδεδεμένα  δ ίκτυα  υπολογ ιστών ,  τα  

οπο ία  έχουν  εγκατασταθε ί  στο  μεγαλύτερο  μέρος  του  

πλανήτη .  

   Μέσα  από  το  δ ιαδ ίκ τυο  ε ί να ι  δυνατή  η  γνωρ ιμ ία  κα ι  

επ ικο ινων ία  ανθρώπων  ανεξαρτήτου  φύλου ,  εθν ικότητας ,  

θρησκε ίας  ή  φυλής  κα ι  ότ ι  έπετα ι  από  αυτό ,  όπως  μ ια  

παρτ ίδα  σκάκ ι ,  φιλ ία ,  ο ικονομ ική  συναλλαγή ,  αγοραπωλησ ίες ,  

αδ ιαφορ ία ,  δ ιαφων ία ,  εκμετάλλευση .   

   Οι  δυνατότητες  που  προσφέρε ι  το  I n te rne t  στους  χρήστες  

του  ε ί να ι  ποικ ίλες  κα ι  αναρ ίθμητες :  να  δ ιαβάσουν  β ιβλ ία  από  

τ ι ς  μεγαλύτερες  β ιβλ ιοθήκες  του  κόσμου ,  να  πληροφορηθούν  

έγκα ιρα  κα ι  έγκυρα  νέα  με  παγκόσμ ιο  ενδ ιαφέρον  κα ι  

χαρακτήρα ,  να  αποκτήσουν  προγράμματα  -  λογ ισμ ικό  συχνά  

χωρ ίς  κόστος ,  να  λάβουν  πληροφορ ίες  γ ια  την  αγορά  ξένων  

χωρών ,  τ ι ς  εκπα ιδευτ ι κές  τους  μεθόδους ,  τα  πολ ι τ ι κά  τους  κα ι  

ακόμα  να  κάνουν  τα  ψώνια  τους .  

 

   Το  In ternet  ε ί να ι  το  παγκόσμ ιο  δ ίκτυο  υπολογ ιστών  που  

συνδέε ι  εκατομμύρ ια  χρήστες  σε  όλο  τον  κόσμο .  Στ ι ς  ημέρες  

μας ,  ε ίνα ι  το  ταχύτερα  αναπτυσσόμενο  εργαλε ίο  του  

marke t ing  γ ια  τ ι ς  επ ιχε ιρήσε ις .  

   Αξ ιοπο ιώντας  το  I n te rne t  ο ι  πελάτες  κα ι  η  ε τα ιρε ία  μπορούν  

να  επ ικο ινωνήσουν  κατευθε ίαν ,  κάθε  στ ιγμή  κα ι  πέρα  από  

κάθε  γεωγραφ ικό  σύνορο .  Ακόμη  κα ι  ο ι  πιο  πρόσφατες   

εξελ ί ξε ι ς  σχετ ικά  με  προϊόντα  κα ι  υπηρεσ ίες  γ ίνοντα ι  πιο  

γρήγορα  γνωστές  μέσω  του  I n te rne t .   

   Η  αλληλεπ ίδραση  που  προσφέρε ι  το  I n te rne t  στους  πελάτες  

κα ι  την  ετα ιρ ία  ε ί να ι  μοναδ ική .  Το  I n te rne t  ε ί να ι  επ ίσης  ένα  

θαυμάσ ιο  εργαλε ίο  έρευνας  marke t ing .  Η  εφαρμογή  λο ιπόν  

του  I n te rne t  μάρκετ ι νγκ  στοχεύε ι  στην  αύξηση  της  αξ ίας  προς  
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τον  πελάτη  κα ι  συγχρόνως  την  αύξηση  της  επ ιχε ιρηματ ικής  

απόδοσης .  

   Κάθε  χρόνο  όλο  κα ι  περ ισσότερο ι  χρήστες  του  I n te rne t  

αγοράζουν  προ ϊόντα  που  προβάλλοντα ι  μέσα  από  τ ι ς  σελ ίδες  

του .       Ο  όρος  Ηλεκτρον ικό  Εμπόρ ιο  ε ίνα ι  πλέον  απόλυτα  

σεβαστός  τόσο  από  τους  καταναλωτές -χρήστες  του  

Διαδ ικ τύου  όσο  κα ι  από  τ ι ς  επ ιχε ιρήσε ις ,  που  προσβλέπουν  

δ ιορατ ικά  στο  μέλλον  των  πωλήσεων  on - l i ne .  Ο  κύρ ιος  λόγος  

όμως  που  οδηγε ί  ολοένα  περ ισσότερες  ετα ιρ ί ες  στο  να  

μεταφέρουν  τα  προ ϊόντα  τους  στο  Ιn te rne t  ε ίνα ι  ότ ι  με  αυτό  

τον  τρόπο  τους  προσφέρετα ι  η  δυνατότητα  να  εμπορεύοντα ι  

παγκοσμ ίως  κα ι  όλο  το  ε ι κοσ ι τε τράωρο  με  πολύ  χαμηλό  

κόστος .   

 

   Η  ασφάλε ια  των  συναλλαγών  ε ί να ι  κατά  πάσα  πιθανότητα  

το  σημαντ ικότερο  θέμα  στο  I n te rne t .  Το  θέμα  της  ασφάλε ιας  

ε ί να ι  περ ίπλοκο  κα ι  μερ ικές  φορές  σκοτε ινό ,  γ ι ’  αυτό  θα  γ ίνε ι  

μ ια  εκτεταμένη  προσπάθε ια  να  το  αναλύσουμε .  Αυτό  από  

μόνο  του  δεν  ε ί να ι  τ ίποτα  το  ι δ ια ί τερο ,  άλλωστε  πουθενά  δεν  

υπάρχε ι  απόλυτη  ασφάλε ια .  Συνήθως  ο  χρήστης  I n te rne t  

ε ί να ι  υπεύθυνος  γ ια  την  ηλεκτρον ική  ασφάλε ιά  του .  

   

   Το  μάρκετ ινγκ  αποτελε ί  μ ια  βασ ική  επ ιχε ιρηματ ική  

λε ι τουργ ία  που  έχε ι  ως  κύρ ιο  στόχο  την  ανάπτυξη ,  την  

οργάνωση  κα ι  τον  έλεγχο  ανταλλακτ ικών  δ ιαδ ικασ ιών  μεταξύ  

της  επ ιχε ίρησης  κα ι  των  λο ιπών  μερών  της  αγοράς  

(προμηθευτές ,  πελάτες ,  ενδ ιάμεσους ) .  Οι  αποφάσε ις  

μάρκετ ι νγκ  επ ιδ ιώκουν  την  κατά  το  δυνατόν  αρ ιστοπο ίηση  της  

εναρμόν ισης  των  αναγκών  κα ι  επ ιθυμούν  κα ι  των  δύο  

συναλλακτ ικών  μερών ,  αφού  βέβα ια  ληφθούν  υπόψη  κα ι  

εκτ ιμηθούν  ο ι  δυναμ ικο ί  παράγοντες  του  περ ιβάλλοντος .  

    

   Το  μέλλον  της  διαφήμισης  στο  δ ίκτυο  ε ί να ι  εδώ .  Ήδη  ο ι  

δ ιαφημ ίσε ι ς  έχουν  γ ίνε ι  περ ισσότερες ,  μας  επ ιβάλλοντα ι  ενώ  
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"σερφάρουμε "  στο  Διαδ ίκ τυο ,  σε  μορφή  ταυτόχρονης  

παρακολούθησης  κα ι  ε ίνα ι  σε  μορφή  v ideo  των  15 ,  30  κα ι  60  

δευτερολέπτων .  Στο  μέλλον ,  αφού  τα  περ ισσότερα  s i tes  θα  

υποστηρ ί ζοντα ι  από  βάσε ις  δεδομένων ,  ο ι  οπο ί ες  θα  

καταγράφουν  τα  στο ιχε ία  των  πελατών  που  επ ισκέπτοντα ι  

κάπο ιο  δ ικτυακό  τόπο ,  ο  συνδυασμός  της  πληροφόρησης  του  

ποιος  ε ί να ι  ο  πελάτης  με  το  τ ι  κάνε ι (ποιους  δ ικτυακούς  

τόπους  επ ισκέπτετα ι ,  τ ι  αγοράζε ι ,  πότε ,  πόσο  συχνά )  θα  

δώσε ι  στους  επ ιχε ιρηματ ί ες  ολοκληρωμένη  ε ι κόνα  γ ια  τον  

επ ισκέπτη  του  ηλεκτρον ικού  τους  καταστήματος .  1

    

   Ο  όρος  e–επιχε ιρε ίν ,  υ ιοθετήθηκε  προκε ιμένου  να  

δ ιακρ ίνε ι  τ ι ς  νεωτερ ιστ ι κές  επ ιχε ιρήσε ις  που  επενδύουν  στην  

δ ιεξαγωγή  των  δραστηρ ιοτήτων  τους  μέσω  των  

τηλεπ ικο ινων ιακών  δ ικτύων ,  των  κατανεμημένων  

υπολογ ιστών  κα ι  του  I n te rne t ,  από  εκε ίνες  που  επ ιμένουν  να  

χρησ ιμοπο ιούν  παραδοσ ιακά  μέσα  κα ι  μεθόδους .  Η  

προστασ ία  των  προσωπικών  δεδομένων  των  καταναλωτών  

που  επ ισκέπτοντα ι  το  ηλεκτρον ικό  κατάστημα  αποτελε ί  

βασ ική  υποχρέωση .  Οι  ρυθμ ίσε ι ς  που  αφορούν  την  

προστασ ία  των  προσωπικών  δεδομένων  εφαρμόζοντα ι  κα ι  

στο  Διαδ ικ τυακό  περ ιβάλλον .  Τα  προσωπικά  δεδομένα  δεν  

ε ί να ι  «ελεύθερο  εμπόρευμα» .  Τα  προσωπικά  δεδομένα  πρέπε ι   

 

 
1  Πασχόπουλος Α. - Σκαλτσάς Π., (2001), Ηλεκτρονικό Εμπόριο, “Ανάπτυξη 
και Εφαρμογή Επιχειρηματικής Στρατηγικής και Μάρκετινγκ στο Διαδίκτυο”, 
Αθήνα, Εκδόσεις Κλειδάριθμος  σελ 328 
 

να  χρησ ιμοπο ιούντα ι  μόνο  γ ια  το  σκοπό  γ ια  τον  οπο ίο  

συλλέγοντα ι  κα ι  να  δ ιατηρούντα ι  μόνο  όσο  ε ί να ι  αναγκα ίο  γ ια  

τους  σκοπούς  της  συγκεκρ ιμένης  συναλλαγής .  Η  εμφανής  

παρουσ ίαση  των  τρόπων  προστασ ίας  κα ι  χρήσης  των  

προσωπικών  δεδομένων  στον  Διαδ ικτυακό  τόπο  του  

ηλεκτρον ικού  καταστήματός  (P r i vacy  Sta tement )  αποτελε ί  ένα  
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σημαντ ικό  βήμα  γ ια  τη  δημ ιουργ ία  σχέσεων  εμπ ιστοσύνης  

μεταξύ  του  ηλεκτρον ικού  καταστήματος  κα ι  του  καταναλωτή . 2   

    

   Μια  πληθώρα  δ ικτυακών  τόπων  ηλεκτρον ικού  εμπορ ίου  

ε ί να ι  δ ιαθέσ ιμη  στο  Διαδ ίκ τυο ,  ενώ  καθημερ ινά  εμφαν ί ζοντα ι  

νέο ι ,  με  ποικ ίλες  επ ιχε ιρησ ιακές  ι δέες ,  που  φιλοδοξούν  να  

αποσπάσουν  την  προσοχή .  Προκε ιμένου  να  

δ ιαφοροπο ιηθούν ,  να  θέλξουν  τους  επ ισκέπτες  κα ι  να  

αυξήσουν  τ ι ς  πιθανότητες  μετατροπής  τους  σε  πελάτες ,  ε ί να ι  

επ ι τακτ ι κή  ανάγκη  να  προσφέρουν  κάτ ι  ξεχωρ ιστό .  Ένα  

δε ίγμα  ετα ιρε ιών  που  κατάφερε  αυτόν  τον  στόχο ,  με  ε ιδ ική  

αναφορά  στα  χαρακτηρ ιστ ι κά  που  έχουν  υ ιοθετήσε ι  γ ια  να  

επ ι τύχουν  τη  δ ιαφοροπο ίηση  ε ίνα ι  1 .Amazon,  2 .  De l l ,  3 .  

EBay  

 

1 .  www.Amazon.com 
   Τον  πρώτο  χρόνο  της  λε ι τουργ ίας  της  η  Amazon  ε ίχε  ένα  

εκατομμύρ ιο  καταγεγραμμένους  πελάτες .  Το  2005  ο ι  πελάτες  

της  ξεπέρασαν  τα  14  εκατομμύρ ια  σε  160  χώρες .  

   Σήμερα  ο  τόπος  της  Amazon δεν  πουλά  μόνο  β ιβλ ία .  Πουλά  

CD,  DVD,  καταναλωτ ικά  ηλεκτρον ικά ,  ε ίδη  σπι τ ιού  κα ι  δώρα ,  

ενώ  πρόσφατα  πρόσθεσε  κα ι  δημοπρασ ίες  on  -  l i ne ,  όπου  

οπο ιοσδήποτε  μπορε ί  να  πουλήσε ι  οτ ιδήποτε .  Οι  πελάτες  της  

Amazon επ ισκέπτοντα ι  τον  δ ιαδ ικ τυακό  της  τόπο  δ ιότ ι  έχε ι  

  

 
2 Ζέρβα Μ.Β., (2000), Μάρκετινγκ στο Διαδίκτυο, “Διαδικτυακό Μάρκετινγκ”, Αθήνα, Εκδόσεις 
  Κλειδάριθμος σελ 26 
μεγάλη  ποικ ι λ ία  προ ϊόντων  κα ι  γ ιατ ί  η  πλοήγηση  στον  τόπο  

της  ε ί να ι  εύκολη .  Επίσης  ο   τόπος  ανανεώνετα ι  

προσφέροντας  νέες  υπηρεσ ίες  ενώ  πολύ  θετ ικό  στο ιχε ίο  γ ια  

τον  πελάτη  ε ίνα ι  η  εξα ιρετ ι κή  χρήση  του  e -ma i l  από  την  

Αmazon γ ια  αποστολή  πληροφορ ιών  κα ι  αμφ ίδρομη   

επ ικο ινων ία  (δηλαδή  γ ια  marke t ing  κα ι  εξυπηρέτηση  
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πελατών ) .  Τέλος ,  επε ιδή  η  Amazon έχε ι  έναν  πολύ  καλό  

τρόπο  να  προτε ί νε ι  προ ϊόντα  χωρ ίς  πιεστ ικό  τρόπο .  Η  

εμπε ιρ ία  του  shopp ing  στο  Amazon ε ί να ι ,  με  απλά  λόγ ια ,  

εύκολη  κα ι  ευχάρ ιστη .   

   Όλα  αυτά  όμως  δύσκολα  μπορούν  να  αντ ιγραφούν  από  

τους  ανταγων ιστές .  Είχε  από  την  αρχή  σημαντ ικά  

πλεονεκτήματα  με  τα  οπο ία  κέρδ ισε  τη  μάχη  της  επ ιβ ίωσης .   

Αναλυτ ικότερα :   

   1 .Το  σωστό  προϊόν .  Δεν  χρε ιάζετα ι  να  δοκ ιμάσε ις  ή  να  

αγγ ί ξε ι ς  ένα  β ιβλ ίο  γ ια  να  το  αγοράσε ις .   

   2 .  Το  σωστό  market ing .  Ήταν  πραγματ ικά  από  τους  

πρώτους  που  ε ίχε  μ ία  προσωπική  σχέση  με  τον  πελάτη .  

"Γνώρ ιζε "  τ ι ς  απα ι τήσε ις  του  κάθε  πελάτη .  

   3 .  Το  σωστό  περιεχόμενο .  Σχόλ ια  κα ι  έγκυρες  

β ιβλ ιοκρ ι τ ι κές ,  συνεντεύξε ι ς ,  περ ιεχόμενα  των  β ιβλ ίων ,  

σχόλ ια  των  αναγνωστών  κα ι  αξ ιολογήσε ις  τους ,  με  την  

ανέξοδη  συμμετοχή  των  προγενέστερων  πελατών .  Το  

περ ιεχόμενο  αυτό  βρ ισκόταν  πάντα  πολύ  κοντά  στην  

δυνατότητα  κα ι  την  απόφαση  του  πελάτη  

να  αγοράσε ι .  

   4 .  Τα  σωστά  πλεονεκτήματα .  Πουλούσε  ένα  προ ϊόν  στο  

οπο ίο  η  ποικ ι λ ία  κα ι  η  πληρότητα  μετρούν .  Είχε ,  ή  μπορούσε  

να  βρε ι ,  όλα  τα  β ιβλ ία  που  κυκλοφορούν ,  κάτ ι  που  ε ί να ι  πολύ  

σημαντ ικό  γ ια  τον  υποψήφιο  πελάτη ,  ε ιδ ι κά  τον  επαναληπτ ικό  

αγοραστή .  

   5 .  Τη  σωστή  λε ιτουργικότητα .  Γ ια  να  αγοράσε ις  από  την  

Amazon,  θα  έπρεπε  η  δ ιαδ ικασ ία  να  ε ίνα ι  ευκολότερη  από  

αυτήν  του  β ιβλ ιοπωλε ίου .  Θα  έπρεπε  να  μπορε ίς  να  

παραλάβε ις  γρήγορα  όλα  τα  β ιβλ ία  που  παραγγέλνε ι ς -  όχ ι  

μόνο  τα  πιο  δημοφ ιλή -  κα ι  να  περ ιμένε ι ς  εβδομάδες  γ ια  τα  

υπόλο ιπα .  Επίσης ,  αν  κάτ ι  επρόκε ι το  να  καθυστερήσε ι ,  

έπρεπε  να  το  ξέρε ι ς  από  την  αρχή  κα ι  γ ια  να  μπορε ίς  να  

αποφασ ίσε ι ς  αν  θέλε ι ς  να  περ ιμένε ι ς ,  αλλά  κα ι  γ ια  να  

αποφύγε ις  τ ι ς  δυσάρεστες  εκπλήξε ι ς  αργότερα .  
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2 .  www.Del l .com 
   Το  κρ ίσ ιμο  ερώτημα  γ ια  τ ι ς  e -πιχε ιρήσε ις  ε ί να ι  το  πώς  θα  

βγάλουν  χρήματα  από  τ ι ς  δραστηρ ιότητές  τους  στο  I n te rne t .  

Σε  αυτόν  τον  τομέα ,  ελάχ ιστο ι  τα  έχουν  καταφέρε ι  καλύτερα  

από  την  De l l  Compute r  Corpora t ion ,  από  το  Τέξας .  Η  ετα ιρε ία  

κάνε ι  περ ίπου  το  30% του  τζ ίρου  της  μέσω  I n te rne t ,  δηλαδή  

30  εκατομμύρ ια  δολάρ ια  κάθε  μέρα .  Πρόκε ι τα ι  γ ια  

αναμφ ισβήτητη  επ ι τυχ ία  μ ιας  ετα ιρε ίας  που  ξεκ ίνησε  νωρ ίς  

κα ι  της  οπο ίας  το  μοντέλο  τα ίρ ιαζε  από  την  αρχή  στο  

In te rne t .  Αυτήν  την  ισ τορ ία  επ ι τυχ ίας  αξ ί ζε ι  να  τη  μελετήσε ι  

κανε ί ς  προσεκτ ικά ,  ακόμη  κα ι  αν  ο ι  στόχο ι  κα ι  ο  τζ ίρος  του  

ε ί να ι  πολύ  χαμηλότερο ι .  
   Είνα ι  χαρακτηρ ιστ ικό  πως  στην  Ασία  μεγαλώνε ι  δέκα  φορές  

γρηγορότερα  από  το  μέσο  όρο  των  ετα ιρε ιών  υπολογ ιστών  

στην  περ ιοχή .  Είνα ι  η  υπ΄  αρ ιθμόν  2  στ ις  πωλήσε ις  

συστημάτων  se rver  στ ις  Ηνωμένες  Πολ ι τε ί ες  κα ι  η  υπ΄  

αρ ιθμόν  1  ε τα ιρε ία  στ ις  άμεσες  (d i rec t )  πωλήσε ις .  Η  De l l  

ξεκ ίνησε  τ ι ς  δραστηρ ιότητές  της  το  1984  πουλώντας  

απευθε ίας  στους  τελ ικούς  καταναλωτές ,  χωρ ίς  τη  

μεσολάβηση  δ ικτύου  δ ιανομέων  κα ι  μεταπωλητών ,  

παρέχοντας  η  ί δ ια  κα ι  τη  συντήρηση  κα ι  την  εξυπηρέτηση  

των  πελατών  της .  

   Το  επ ιχε ιρησ ιακό  μοντέλο  της  De l l  λο ιπόν  ήταν  "έτο ιμο "  να  

υποδεχτε ί  το  I n te rne t  κα ι  το  Ηλεκτρον ικό  Εμπόρ ιο .  Μόλ ις  

αυτό  ωρίμασε  η  De l l  έφτ ιαξε  τον  πρώτο  της  τόπο  στο  I n te rne t  

πουλώντας  προσωπικούς  υπολογ ιστές .  Παράλληλα ,  άρχ ισε  

να  σχεδ ιάζε ι  τη  συνολ ική  της  στρατηγ ική  γ ια  τη  μετάβαση  στο  

In te rne t ,  ή  πιο  σωστά  σε  μ ία  ετα ιρε ία  του  In te rne t .  

   Μία  βασική  αρχή  των  πωλήσεων  (κα ι  η  οπο ία  συχνά  

παραμελε ί τα ι ,  ι δ ια ί τ ερα ,  αν  δε ί τ ε  ορ ισμένες  εγχώρ ιες  

προσπάθε ι ες  Ηλεκτρον ικού  Εμπορ ίου ) ,  ε ίνα ι  ότ ι  πρέπε ι  να  

προσπαθε ίς  να  κάνε ι ς  την  αγορά  των  προ ϊόντων  σου  όσο  πιο  
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εύκολη  γ ίνε τα ι  γ ια  τους  πελάτες  σου .  Και  φυσ ικά  το  I n te rne t  

ε ί να ι  το  ι δαν ικό  εργαλε ίο  γ ια  να  γ ίνε ι  αυτή  η  αρχή  πράξη .   

   Έτσι  η  De l l  έφτ ιαξε  το  www.del l .com ,  ώστε  οπο ιοσδήποτε  

με  μ ία  πιστωτ ική  κάρτα  να  μπορε ί  να  παραγγε ίλε ι ,  εύκολα  

έναν  προσωπικό  υπολογ ιστή  κα ι  όχ ι  μόνο  να  τον  παραγγε ίλε ι  

αλλά  να  πετύχε ι  ευκολότατα  τη  σύνθεση  ( con f igu ra t ion )  που  

αυτός  επ ιθυμε ί .  

   Οι  έρευνες  που  έχε ι  κάνε ι  η  De l l  στους  πελάτες  της  

δε ίχνουν  ότ ι  ένας  από  τους  βασ ικούς  λόγους  που  ο ι  πελάτες  

προτ ιμούν  να  ψωνίζουν  από  την  De l l  ε ί να ι  ότ ι  η  πλοήγηση  

στο  www.de l l . com,  ε ί να ι  κατά  πολύ  ευχερέστερη  σε  σχέση  με  

τον  ανταγων ισμό .  Αυτό  ε ί να ι  εξα ιρετ ι κά  σημαντ ικό  σε  έναν  

τόπο  που  δέχετα ι  πάνω  από  2 ,5  εκατομμύρ ια  επ ισκέψε ις  

εβδομαδ ια ίως ,  με  τους  μ ισούς  από  αυτούς  να  καταλήγουν  

στ ις  σελ ίδες  της  παραγγελ ιοληψίας .  

   Η  De l l  λο ιπόν  χρησ ιμοπο ίησε  το  Web γ ια  κάτ ι  πολύ  

περ ισσότερο  από  ένα  κατάστημα  που  βρ ίσκετα ι  on - l i ne .  Το  

χρησ ιμοπο ίησε  ως  μοχλό  γ ια  να  προσφέρε ι  νέες  υπηρεσ ίες .  

Σημασ ία  ε ίχε  να  μπορούν  να  παρακολουθούν  τ ι ς  παραγγελ ί ες  

κα ι  τα  πάγ ιά  τους  κα ι  να  μπορούν  να  με ιώσουν  το  συνολ ικό  

κόστος  ι δ ιοκτησ ίας  ( to ta l  cos t  o f  ownersh ip )  του  εξοπλ ισμού  

κα ι  των  εφαρμογών  τους .  

   Η  De l l ,  λόγου  χάρη ,  έχε ι  μετρήσε ι  ότ ι  έχε ι  μ ία  πιθανότητα  

κατά  40% αυξημένη  να  πουλήσε ι  στον  πελάτη ,  αν  του  

τηλεφωνήσε ι  λ ίγο  μετά  την  επ ίσκεψή  του  στο  de l l . com.  

επ ιπλέον ,  χρε ιάζοντα ι  (κάτ ι  που  επ ίσης  η  De l l  έχε ι  κάνε ι  σε  

μεγάλο  βαθμό )  πολλο ί  κύκλο ι  επανασχεδ ιασμού  του  τόπου ,  

κα ι  "ανάδραση "  από  τα  σχόλ ια  όχ ι  μόνο  των  χρηστών ,  αλλά  

κα ι  ε ιδ ι κά  επ ιλεγμένων  ομάδων  που  δοκ ιμάζουν  συνεχώς  την  

χρηστ ικότητα  του  τόπου .  

 
 
 
3 .  www.Ebay.com  
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   Η  Ebay .com ε ί να ι  μ ια  από  τ ι ς  μεγαλύτερες  εμπορ ικές  

επ ιχε ιρήσε ις  δημοπρασ ίας   on  l i ne ,  η  οπο ία  έχε ι  περ ίπου  ένα  

εκατομμύρ ιο  κατηγορ ί ες  ή  αντ ικε ίμενα  κα ι  εκτελε ί  

περ ισσότερες  από  ένα  εκατομμύρ ιο  δημοπρασ ίες  την  ημέρα ,  

σύμφωνα  με  όσα  η  ί δ ια  υποστηρ ί ζε ι .   

   Η  Ebay .com ενεργε ί  στο  χώρο  ανάμεσα  στους  πωλητές  κα ι  

τους  πλε ιοδότες  με  σκοπό  να  τους  φέρε ι  σε  επ ικο ινων ία .  

Αφού  γ ί νε ι  η  προσφορά ,  ο  δημοπρατε ί ς  ε ιδοπο ιε ί  επ ίσημα  

τον  ν ικητή  πλε ιοδότη  κα ι  τον  πωλητή ,  ο ι  οπο ίο ι  φροντ ί ζουν  

να  ολοκληρώσουν  την  συναλλαγή  κατ ’ ι δ ίαν .  

   Γ ια  να  προληφθε ί  η  απάτη ,  η  Ebay  απα ι τε ί  από  τους  

πελάτες  να  δ ίνουν  τα  στο ιχε ία  τους .  Η  επαλήθευση  των  

προσωπικών  λεπτομερε ιών  δ ίνετα ι  στην  ηλεκτρον ική  

δ ιεύθυνση  με  την  προϋπόθεση  ότ ι  εξασφαλ ί ζε ι  την  

εγκυρότητά  της .  Ένα  άλλο  μέσο  γ ια  την  επ ιβεβλημένη  

ασφάλε ια  ε ί να ι  η  δυνατότητα  αγοραστών  κα ι  πωλητών  να  

επ ισυνάπτουν  τα  θετ ικά ,  αρνητ ικά  ή  ουδέτερα  σχόλ ιά  τους  

στα  σχόλ ια  ανθρώπων  που  επ ίσης  έχουν  λογαρ ιασμούς  on  

l i ne . 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 
ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ: Η ΜΕΓΑΛΗ 

ΕΜΠΟΡΙΚΗ ΕΠΑΝΑΣΤΑΣΗ ΣΤΙΣ ΔΙΕΘΝΕΙΣ 
ΕΜΠΟΡΙΚΕΣ ΣΥΝΑΛΛΑΓΕΣ 

 
 
2.1 ΤΙ ΕΙΝΑΙ ΤΟ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ 
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   Το  Ηλεκτρον ικό  Εμπόρ ιο  αποτελε ί  πλέον  πραγματ ικότητα ,  

τουλάχ ιστον  σε  ορ ισμένα  επ ίπεδα  λε ι τουργ ίας  του .  Η  χρήση  

του  εξαπλώνετα ι  με  ρυθμό  κατά  πολύ  μεγαλύτερο  κα ι  από  τ ι ς  

πιο  α ισ ιόδοξες  προβλέψε ις ,  δημ ιουργώντας  μ ια  νέα  αγορά  

προ ϊόντων  κα ι  υπηρεσ ιών ,  αλλά  κα ι  ε ισάγοντας  νέες  πιο  

αποτελεσματ ικές  κα ι  πιο  αποδοτ ικές  πρακτ ικές  στ ις  ήδη  

υπάρχουσες  αγορές .  Ήδη  μέσω  του  δ ιαδ ικ τύου ,  έχε ι  γ ίνε ι  

εφ ικ τή  η  επ ιχε ιρησ ιακή  συναλλαγή  γ ια  πολλά  προ ϊόντα  κα ι  

υπηρεσ ίες ,  γεγονός  που  μεταβάλλε ι  την  ί δ ια  φύση  των  

παραδοσ ιακών  αγορών  κα ι  επ ιχε ιρησ ιακών  πρακτ ικών .  

  

   Το  Ηλεκτρονικό  Εμπόριο  ε ίναι  μια  νέα  επιχε ιρηματ ική  
πρακτ ική  που  ορίζετα ι  ως  ένα  σύνολο  επιχε ιρηματ ικών  

στρατηγ ικών , 3  γ ια  την  αγοραπωλησία  αγαθών ,  

πληροφοριών  και  υπηρεσιών  μέσα  από  δίκτυα  
ηλεκτρονικών  υπολογιστών .  Ο  όρος  αυτός  ε ίνα ι  
ευρύτερος ,  καθώς  περιλαμβάνε ι  όχι  μόνο  τ ις  διαδικασίες  
της  αγοραπωλησίας ,  αλλά  επίσης  την  εξυπηρέτηση  
πελατών ,  τη  συνεργασία  μεταξύ  εμπορικών  ετα ίρων  καθώς  
και  τη  διεξαγωγή  ηλεκτρονικών  διαδικασιών .  

 

   Οι  επ ιχε ιρήσε ις  που  επ ιλέγουν  να  το  βλέπουν  ως  ένα  

συμπληρωματ ικό  μέσο  στον  παρόντα  τρόπο  δ ιεξαγωγής  των  

επ ιχε ιρησ ιακών  λε ι τουργ ιών  τους ,  θα  αποκομ ίσουν   
 

3  Δουκίδης-Θεμιστοκλέους-Δράκος-Παπαζαφειροπούλου 1998 ‘’Ηλεκτρονικό Εμπόριο’’   
   Οικονομικό Πανεπιστήμιο Αθηνών σελ 16 
 

περ ιορ ισμένα  μόνον  οφέλη .  Τα  μεγαλύτερα  οφέλη  θα  

προκύψουν  γ ια  τ ι ς  επ ιχε ιρήσε ις ,  που  ε ί να ι  πρόθυμες  να  

αλλάξουν  την  οργάνωσή  τους ,  ώστε  να  εκμεταλλευθούν  τα  

μέγ ιστα  που  προσφέρε ι  το  Ηλεκτρον ικό  Εμπόρ ιο .  

   Το  Ηλεκτρον ικό  Εμπόρ ιο  εφαρμόζετα ι  σε  όλα  τα  στάδ ια  του  

εμπορ ικού  κύκλου ,  από  την  προμήθε ια  πρώτων  υλών  μέχρ ι  το  
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τελ ικό  σημε ίο  κατανάλωσης  κα ι  παράδοσης  του  προ ϊόντος .  

Τρ ί το ι  φορε ί ς  που  ε ί να ι  απαρα ί τητο ι  γ ια  τη  λε ι τουργ ία  του  

εμπορ ικού  κύκλου (  τράπεζες ,  δημόσ ιος  τομέας ,  μεταφορ ικές  

ετα ιρε ί ες )  συμμετέχουν  επ ίσης  στ ις  δ ιαδ ικασ ί ες  του  

Ηλεκτρον ικού  Εμπορ ίου .  Η  κάθε  μια  οντότητα  που  συμμετέχε ι  

στην  εμπορ ική  δ ιαδ ικασ ία  ε ίνα ι  ταυτόχρονα  αποδέκτης  κα ι  

πομπός  πληροφορ ιών ,  ανάλογα  με  τη  θέση  του  στον  

εμπορ ικό  κύκλο .   

   Τέλος   σύμφωνα  με  τον  τρόπο  παράδοσης  των  αγαθών  στον  

αγοραστή  το  Ηλεκτρον ικό  Εμπόρ ιο  καλύπτε ι  δραστηρ ιότητες  

του  έμμεσου  (ηλεκτρον ική  παραγγελ ία  υλ ικών  αγαθών  που  

παραδ ίδοντα ι  με  παραδοσ ιακό  τρόπο ,  όπως  ταχυδρομε ίο  κα ι  

ετα ιρε ί ες  δ ιανομής )  κα ι  του  άμεσου  Ηλεκτρον ικού  Εμπορ ίου  

(ηλεκτρον ική  παραγγελ ία ,  πληρωμή  κα ι  παράδοση  άϋλων  

αγαθών  ή  υπηρεσ ιών ,  όπως  λογ ισμ ικού ,  αγοραπωλησ ία  

μετοχών ,  υπηρεσ ίες  ψυχαγωγ ίας  υπηρεσ ιών  πληροφόρησης ) .  

 

2.2 ΤΟ ΙΣΤΟΡΙΚΟ ΤΗΣ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ ΤΟΥ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ 
ΕΜΠΟΡΙΟΥ 4
 
Δεκαετία του 1970 

 

   Εμφαν ί ζοντα ι  τα  συστήματα  ηλεκτρον ικής  μεταφοράς  

χρηματ ικών  πόρων  EFT (E lec t ron ic  Funds  Trans fe r )   μεταξύ  

τραπεζών ,  που  χρησ ιμοπο ιούν  ασφαλή  ι δ ιωτ ικά  δ ίκτυα .  Τα  

συστήματα  EFT αλλάζουν  τη  μορφή  των  αγορών .  

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

Δεκαετία του 1980 

 

   Οι  τεχνολογ ί ες  ηλεκτρον ικής  επ ικο ινων ίας  που  βασ ίζοντα ι  

στην  αρχ ι τεκτον ική  της  ανταλλαγής  μηνυμάτων  (συστήματα  

EDI -  Electronic Data Interchange κα ι  ηλεκτρον ικό  ταχυδρομε ίο )  

αποκτούν  σημαντ ική  δ ιάδοση .  Πολλές  δραστηρ ιότητες ,  που  

παραδοσ ιακά  δ ι εκπερα ιώνονταν  με  βασ ικό  μέσο  το  χαρτ ί ,  
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μπορούν  πλέον  να  γ ίνουν  ταχύτερα  κα ι  με  μ ικρότερο  κόστος .  

Οι  συναλλαγές ,  που  παλα ιότερα  απα ι τούσαν  έντυπα ,  όπως  

παραγγελ ί ες  αγοράς ,  συνοδευτ ι κά  έγγραφα  κα ι  επ ι ταγές  

πληρωμής ,  μπορούν  να  γ ίνουν  κατά  ένα  μέρος  ή  στο  σύνολό  

τους  ηλεκτρον ικά  -  με  δομημένο  τρόπο  χάρη  στα  συστήματα  

EDI  ή  μέσω  του  ηλεκτρον ικού  ταχυδρομε ίου . 
 

 

Τέλη της δεκαετίας του 1980 - αρχές της δεκαετίας του 1990 

 

   Τα  ηλεκτρον ικά  δ ίκτυα  προσφέρουν  μ ια  νέα  μορφή  

κο ινων ικής  επ ικο ινων ίας ,  με  δυνατότητες  όπως  ηλεκτρον ικό  

ταχυδρομε ίο  (e -ma i l ) ,  ηλεκτρον ική  δ ιάσκεψη  ( con fe renc ing)  

κα ι  ηλεκτρον ική  συνομ ιλ ία  ( IRC) ,  ομάδες  συζήτησης  

(newsgroups ,  fo rums) ,  μεταφορά  αρχε ίων  (FTP-F i le  Trans fe r  

Pro toco l )  κτλ .  Η  πρόσβαση  στο  δ ίκτυο  γ ίνε τα ι  φθηνότερη  

λόγω  της  δ ιεθνούς  απελευθέρωσης  της  αγοράς  

τηλεπ ικο ινων ιών .  
 

 

Μέσα της δεκαετίας του 1990 

 

   Η  εμφάν ιση  του  Παγκόσμ ιου  Ιστού  (WWW) στο  In te rne t  κα ι  

η  επ ικράτηση  των  προσωπικών  ηλεκτρον ικών  υπολογ ιστών  

(PC)  που  χρησ ιμοπο ιούν  λε ι τουργ ικά  συστήματα  τύπου  

Windows ,  προσφέρουν  μεγάλη  ευκολ ία  χρήσης  λύνοντας  το  

πρόβλημα  της  δημοσ ίευσης  κα ι  της  εύρεσης  πληροφορ ιών  

στο  Διαδ ίκ τυο .  Το  ηλεκτρον ικό  εμπόρ ιο  γ ίνε τα ι  ένας  πολύ  

φθηνότερος  τρόπος  γ ια  την  πραγματοπο ίηση  μεγάλου  όγκου  

συναλλαγών ,  ενώ  συγχρόνως  δ ιευκολύνε ι  την  παράλληλη  

λε ι τουργ ία  πολλών  δ ιαφορετ ικών  επ ιχε ιρηματ ικών  

δραστηρ ιοτήτων ,  επ ι τρέποντας  σε  μ ικρές  επ ιχε ιρήσε ις  να  

ανταγων ιστούν  μεγαλύτερες ,  με  πολύ  ευνο ϊκότερες  
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προϋποθέσε ις .  

 

 

Τέλη της δεκαετίας του 1990 

 

   Η  καθ ιέρωση  μεθόδων  κρυπτογράφησης  του  περ ιεχομένου  

κα ι  εξακρ ίβωσης  της  ταυτότητας  του  αποστολέα  ηλεκτρον ικών  

μηνυμάτων ,  καθώς  κα ι  η  σχετ ική  προσαρμογή  της  νομοθεσ ίας  

στους  τομε ί ς  των  ε ισαγωγών -εξαγωγών  κα ι  των  επ ικο ινων ιών ,  

καθ ιστούν  δυνατή  την  πραγματοπο ίηση  ασφαλών  δ ιεθνών  

ηλεκτρον ικών  συναλλαγών .  

 

 

2.3 ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ 
 
   Το  Ηλεκτρον ικό  Εμπόρ ιο  μπορε ί  να  υποδ ια ιρεθε ί  σε  5  
βασ ικές  κατηγορ ίες :  
 
Επιχείρηση –προς -Επιχείρηση ΗΕ (Business-to-Business, B2B). 
   Περ ιλαμβάνε ι  το  μεγαλύτερο  τμήμα  του  ΗΕ  γ ια  τ ι ς  

δ ιεπ ιχε ιρησ ιακές  συναλλαγές .  Είνα ι  μ ια  επ ιχε ίρηση  που  

χρησ ιμοπο ιε ί  ένα  δ ίκτυο  γ ια  τ ι ς  παραγγελ ί ες  της  από  

προμηθευτές ,  που  λαμβάνε ι  τ ιμολόγ ια  κα ι  κάνε ι  πληρωμές .  

Αυτή  η  κατηγορ ία  έχε ι  κατοχυρωθε ί  αρκετά  χρόν ια ,  ε ιδ ι κά  με  

την  χρησ ιμοπο ίηση  του  EDI  σε  κλε ιστά  ή  δ ιεθνή  δ ίκτυα .     

π .χ .  η  ετα ιρ ία  i n foques t   ht tp: / /por ta l .questonl ine .gr   

 
Επιχείρηση –προς -Καταναλωτή ΗΕ (Business to Consumer, B2C).           
   Σε  αυτή  την  κατηγορ ία  περ ιλαμβάνοντα ι  ο ι  ηλεκτρον ικές  

συναλλαγές  λ ιαν ικής  πώλησης  με  ανεξάρτητους ,  

μεμονωμένους  καταναλωτές .  Αυτή  η  κατηγορ ία  έχε ι  

αναπτυχθε ί  με  την  εκτόξευση  του  Wor ld  Wide  Web.  Οι  

καταναλωτές  μαθα ίνουν  γ ια  τα  προ ϊόντα  μέσα  από  

ηλεκτρον ικές  εκδόσε ις ,  αγοράζουν  προ ϊόντα  με  "ψηφιακό "  

χρήμα  κα ι  άλλα  ασφαλή  συστήματα  πληρωμής .  Υπάρχουν  
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τώρα  "καταστήματα "  σε  όλο  το  I n te rne t ,  που  προσφέρουν  

κάθε  ε ίδος  προ ϊόντων ,  από  κέ ικ  κα ι  κρασ ιά ,  μέχρ ι  Η /Υ  κα ι  

αυτοκ ίνητα .  π .χ .  www.amazon.com                                                                          

 

Καταναλωτής –προς -Καταναλωτή ΗΕ (Consumer-to-Consumer, C2C).                
   Σε  αυτή  την  κατηγορ ία  ο  καταναλωτής  πουλά  απευθε ίας  σε  

άλλους  καταναλωτές .  Παράδε ιγμα  αποτελούν  τα  άτομα  που  

κάνουν  πωλήσε ις  μέσω  καταχωρημένων  αγγελ ιών ,  δ ικτυακο ί  

τόπο ι  δημοπρασ ιών ,  όπου  ο  οπο ιοσδήποτε  μπορε ί  να  

πουλήσε ι  οτ ιδήποτε .  π .χ .    www.e-bay.com   
 
Επιχείρηση - Δημόσια διοίκηση ΗΕ (Business-to-Goverment, B2G) 
   Καλύπτε ι  όλες  τ ι ς  συναλλαγές  μεταξύ  επ ιχε ιρήσεων  κα ι  

δημόσ ιων  οργαν ισμών .  Γ ια  παράδε ιγμα ,  στ ις  ΗΠΑ  ο ι  

λεπτομέρε ι ες  γ ια  τ ι ς  προμήθε ι ες  των  προσεχών  

κυβερνήσεων ,  εκδ ίδοντα ι  στο  I n te rne t  κα ι  ο ι  ενδ ιαφερόμενες  

επ ιχε ιρήσε ις ,  ανταποκρ ίνοντα ι  ηλεκτρον ικά .  π .χ .           

www.e-oikonomia .gr     
 
Καταναλωτής - Δημόσια διοίκηση ΗΕ (Consumer-to-Goverment, C2G) 
   Καλύπτε ι  όλες  τ ι ς  συναλλαγές  μεταξύ  καταναλωτών   κα ι  

δημόσ ιων  οργαν ισμών .  π .χ .  www. ika .gr   

 
 
 
 
 
 
 
 
2.4 ΔΟΜΗ ΚΑΙ ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΑ ΤΟΥ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ 
ΣΕ ΜΙΑ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ.  
 
1 .  Απαιτούμενη  υποδομή  γ ια  το  ηλεκτρονικό  εμπόριο  

   Η  βασ ική  υποδομή 5 που  απα ι τε ί τα ι  ε ίνα ι  εξοπλ ισμός  

Πληροφορ ικής  που  συνήθως  σημα ίνε ι  ένα  ή  περ ισσότερους  
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ισχυρούς  Η /Υ  -  δ ιακομ ιστές ,  λογ ισμ ικό  γ ια  τη  δημ ιουργ ία  κα ι  

τη  συντήρηση  του  τόπου  στο  I n te rne t ,  λογ ισμ ικό  υποστήρ ι ξης  

των  συναλλαγών  κα ι  τηλεπ ικο ινων ιακός  εξοπλ ισμός ,  ο  οπο ίος  

συνήθως  αποτελε ί τα ι  από  ένα  ή  περ ισσότερα  modem κα ι  μ ία  

κατάλληλη  γραμμή  σύνδεσης  με  το  Διαδ ίκ τυο .  

    Τα  πράγματα  όμως  δεν  ε ί να ι  απλά  στο  θέμα  της  υποδομής  

κα ι  της  ασφάλε ιας .  Γ ια  να  ε ί να ι  ασφαλής  μ ία  εγκατάσταση ,  

χρε ιάζετα ι  "προστασ ία "  από  τους  δ ιάφορους  

"πε ιρατές " (hackers )  του  Διαδ ικ τύου ,  γεγονός  που  κάνε ι  την  

εγκατάσταση  ενός  f i rewa l l  (δηλαδή ,  επ ιπλέον  εξοπλ ισμού  κα ι  

προγραμμάτων )  απαρα ί τητη .  Επιπρόσθετα ,  όλα  αυτά  τα  

εξωλογ ιστ ι κά  δεδομένα ,  που  συλλέγοντα ι  στο  σύστημα  κατά  

τη  δ ιάρκε ια  μ ιας  συναλλαγής  ή  μ ιας  απλής  επ ίσκεψης  κάθε  

χρήστη ,  απα ι τούν  την  ύπαρξη  μ ιας  βάσης  δεδομένων  κα ι  της  

απαρα ί τητης  δ ιαχε ιρ ιστ ι κής  κα ι  λε ι τουργ ικής  υποδομής .  

   Τέλος ,  επε ιδή  το  Ηλεκτρον ικό  Εμπόρ ιο  δεν  ε ί να ι  

αποκομμένο  από  τη  λε ι τουργ ία  της  επ ιχε ίρησης ,  απα ι τε ί τα ι  

μ ία  καλή  κα ι  λε ι τουργ ική  σύνδεση  με  το  δ ιαχε ιρ ιστ ικό  

σύστημα  της  επ ιχε ίρησης ,  δ ιότ ι  αυτό  τελ ικά  θα  τ ιμολογήσε ι  ή  

θα  ελέγξε ι  αν  το  προ ϊόν  ε ίνα ι  στα  ράφ ια  της  αποθήκης  ή  αν  

έχε ι  παραγγελθε ί .  Αυτό ,  με  τη  σε ιρά  του ,  σημα ίνε ι  ότ ι  το  

δ ιαχε ιρ ιστ ι κό  σύστημα  θα  πρέπε ι  να  ε ίνα ι  κατάλληλο ,  γ ια  να  

υποστηρ ί ξε ι  τη  δ ιασύνδεση  με  τ ι ς  λε ι τουργ ί ες  του  

Ηλεκτρον ικού  Εμπορ ίου  αλλά  κα ι  γ ια  να  υποστηρ ί ξε ι  τ ι ς  

πιθανόν  απαρα ί τητες  δ ιαδ ικασ ί ες  ανασχεδ ιασμού  της   
 

 

5 Ζαβάκος Γ., "Η δομή και λειτουργία του ηλεκτρονικού εμπορίου σε μια επιχείρηση",        
  Ram,  Ιανουάριος, (2000),  σελ 12-17 
επ ιχε ίρησης .  Αν  το  δ ιαχε ιρ ιστ ι κό  σύστημα  δεν  ε ί να ι  

κατάλληλο ,  τότε  θα  πρέπε ι  να  υπολογ ιστε ί  ένα  σημαντ ικό  

κόστος  επ ιπλέον  υποδομής .  

 
2 .  Μηχανογραφικό  σύστημα  
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   Χρε ιάζετα ι  αλλαγή  μηχανογραφ ικού  συστήματος ; 6 Η  

σύντομη  απάντηση  ε ί να ι  συνήθως  "όχ ι " ,  τουλάχ ιστον  όχ ι  

αμέσως .  Οποιαδήποτε  ε τα ιρε ία  μπορε ί  να  πουλήσε ι  στο  

In te rne t ,  ακόμη  κα ι  χωρ ίς  μηχανογραφ ικό  σύστημα .  Στην  

περ ίπτωση  αυτή  χρησ ιμοπο ιούμε  το  I n te rne t  ως  ένα  

πολύχρωμο  f ax ,  στο  οπο ίο  έχουμε  προσαρτήσε ι  κα ι  έναν  

κατάλογο  προ ϊόντων  που  ανανεώνετα ι  συνεχώς .   

   Μέχρ ι  εδώ  τα  πράγματα  μπορε ί  να  ε ίνα ι  απλά ,  δ ιότ ι  η  

βασ ική  λε ι τουργ ία  του  I n te rne t  έγκε ι τα ι  στην  παρουσ ία  μας  

κα ι  σε  κάπο ια  μορφή  επ ικο ινων ίας  με  τον  πελάτη .  Ο  

ανταγων ισμός  όμως  σύντομα  θα  μας  σπρώξε ι  κα ι  σε  μ ια  

σύνδεση  του  μηχανογραφ ικού  μας  συστήματος  με  το  ταμε ίο ,  

που  στη  συγκεκρ ιμένη  περ ίπτωση  ε ί να ι  ο  δ ικτυακός  μας  

τόπος .  Τα  πράγματα  περ ιπλέκοντα ι  κα ι  δυσκολεύουν ,  όταν  το  

μηχανογραφ ικό  μας  σύστημα  δεν  μπορε ί  να  ανταπεξέλθε ι  κα ι  

να  προσαρμοστε ί  στ ις  αυξημένες  απα ι τήσε ις  που  θέτε ι  το  

Ηλεκτρον ικό  Εμπόρ ιο .  

   Η  απλούστερη  μορφή  επ ικο ινων ίας  μεταξύ  των  δύο  

συστημάτων  μπορε ί  να  επ ι τευχθε ί  με  προγράμματα  

«γέφυρες» ,  που  ε ί τ ε  επ ικο ινωνούν  on -  l i ne  ε ί τ ε  με  την  

δ ιαδ ικασία  σποραδ ικής  εκτέλεσης (ba tch) .  Αυτή  όμως  η  

μέθοδος  δεν  αντέχε ι  σε  βαρ ιά  χρήση  ούτε  βοηθά  στην  

παροχή  προηγμένων  υπηρεσ ιών  Ηλεκτρον ικού  Εμπορ ίου .  Η  

πίεση  θα  ε ίνα ι  μεγάλη  προκε ιμένου  να  επέλθε ι  μ ια  

πραγματ ική  ολοκλήρωση  μεταξύ  του  δ ιαχε ιρ ιστ ι κού  

συστήματος  των  ηλεκτρον ικών  συναλλαγών .   

  
6 Ζαβάκος Γ., "Η δομή και λειτουργία του ηλεκτρονικού εμπορίου σε μια επιχείρηση",        
  Ram,  Ιανουάριος, (2000),  σελ 12-17 
 Τότε  έχουμε  δυο  επ ιλογές :  ε ί τ ε  θα  πρέπε ι  να  

προσαρμόσουμε  κα ι  τα  δυο  συστήματα  ώστε  να  αποκτήσουν  

κο ινή  βάση  δεδομένων  κα ι  κο ινή  λε ι τουργ ία  ε ί τ ε  να  

αλλάξουμε  το  μηχανογραφ ικό  σύστημα  με  κάτ ι  καλύτερο ,  πιο  

ολοκληρωμένο  κα ι  κατάλληλο .   
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   Αν  επ ιλεγε ί  η  δεύτερη  λύση ,  δηλαδή  η  αλλαγή  του  

μηχανογραφ ικού  συστήματος  τότε  αυτό  θα  πρέπε ι  να  έχε ι  

χαρακτηρ ιστ ι κά  τέ το ια  που  να  επ ι τρέπε ι  την  πρόσβαση  άλλων  

συστημάτων  σε  αυτό ,  με  τα  οπο ία  να  συναπαρτ ί ζε ι  ένα  

αρμον ικό  περ ιβάλλον  υποστήρ ι ξης  δ ιεργασ ιών .  Τέτο ι ες  

δυνατότητες  παρέχουν  τα  πακέτα  Σχεδ ιασμού  

Επιχε ιρησ ιακών  Πόρων  (En te rp r i se  Resource  P lann ing  -  

ERP) ,  όπως  ε ί να ι  το  Baan ,  το  P la t inum,  το  SAP,  τα  οπο ία  

λύνουν  με  ολοκληρωμένο  τρόπο  κα ι  με  μεγάλο  αρχ ικό  κόστος  

τα  παραπάνω  προβλήματα ,  με  modu le  που  ι κανοπο ιούν  τ ι ς  

απα ι τήσε ις  που  θέτε ι  το  σύγχρονο  Ηλεκτρον ικό  Εμπόρ ιο .  

Επιπρόσθετα ,  δ ίνουν  κα ι  τη  σωστή  στρατηγ ική  κατεύθυνση  

στην  ετα ιρε ία ,  δ ιότ ι  δ ιαθέτουν  τ ι ς  κατάλληλες  βέλτ ιστες  

πρακτ ικές ,  τ ι ς  οποίες  μπορούμε  να  υ ιοθετήσουμε  κατά  τον  

ανασχεδ ιασμό  της  επ ιχε ίρησης .  
 
3 .  Αλλαγές  λε ιτουργίας  στις  επιχε ιρήσε ις  με  τη  χρήση   
ηλεκτρονικού  εμπορίου  

   Επιφανε ιακά  εκε ί νο  που  αλλάζε ι7  ε ί να ι  ότ ι  ο ι  επ ιχε ιρήσε ις   

πωλούν  κα ι  μέσω  ενός  δ ικτυακού  τόπου  στο  I n te rne t .  Στην  

πραγματ ικότητα  όμως  αλλάζουν  ρ ι ζ ι κά  τα  πάντα .  Οι  αλλαγές  

που  συντελούντα ι  στο  επ ιχε ιρηματ ικό  περ ιβάλλον  λόγω  

Ηλεκτρον ικού  Εμπορ ίου  ε ί να ι  τόσο  σημαντ ικές ,  που  θέτουν  

κυρ ιολεκτ ι κά  θέμα  επ ιβ ίωσης  πολλών  επ ιχε ιρήσεων .  Αυτό  

συμβα ίνε ι  κατά  βάση ,  δ ιότ ι ,  γ ια  να  εκμεταλλευτε ί  πλήρως  μ ια  

ετα ιρε ία  τ ι ς  δυνατότητες  του  Ηλεκτρον ικού  Εμπορ ίου ,  πρέπε ι   
 

7 Ζαβάκος Γ., "Η δομή και λειτουργία του ηλεκτρονικού εμπορίου σε μια επιχείρηση",        
  Ram,  Ιανουάριος, (2000),  σελ 12-17 
 

να  αλλάξε ι  ρ ι ζ ι κά  τον  τρόπο  με  τον  οπο ίο  λε ι τουργε ί  ως  

σήμερα .  Αυτό  με  τη  σε ιρά  του  συνεπάγετα ι  μ ία  προσπάθε ια  

επ ιχε ιρηματ ικού  ανασχεδ ιασμού  (bus iness  reeng ineer ing)  -  

μ ια  εμπε ιρ ία  σχετ ικά  μακρά  κα ι  επώδυνη .  
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   Με  άλλα  λόγ ια ,  η  επ ιχε ίρηση  πρέπε ι  να  επαναπροσδ ιορ ίσε ι  

τον  τρόπο  που  κάνε ι  τ ι ς  παραγγελ ί ες ,  που  παραλαμβάνε ι ,  

που  παράγε ι ,  που  πουλά ,  που  κοστολογε ί  κα ι  κάνε ι  

marke t ing .  Συνεπώς ,  το  ζήτημα  του  Ηλεκτρον ικού  Εμπορ ίου  

δεν  ε ί να ι  ένα  τεχνολογ ικό  πρόβλημα  που  λύνετα ι  με  την  

παραγγελ ία  ορ ισμένων  ισχυρών  υπολογ ιστών  κα ι  

τηλεπ ικο ινων ιακού  υλ ικού ,  αλλά  με  την  άρτ ια  λε ι τουργ ία  του  

όλου  συστήματος  on  -  l i ne .  

   Επομένως ,  μ ία  επ ιχε ίρηση  που  αντ ιμετωπίζε ι  σοβαρά  το  

Ηλεκτρον ικό  Εμπόρ ιο  πρέπε ι  να  γνωρ ίζε ι  ότ ι  σε  σύντομο  

σχετ ικά  χρόνο  από  την  έναρξη  της  προσπάθε ιάς  της  να  μπε ι  

στο  παγκόσμ ιο  "ηλεκτρον ικό  παζάρ ι " ,  θα  κληθε ί  να  

μετασχηματ ιστε ί  σε  μ ία  αρκετά  δ ιαφορετ ική  επ ιχε ίρηση  κα ι  θα  

πρέπε ι  να  προετο ιμαστε ί  κατάλληλα  γ ια  αυτό .  

 
 

2.5 ΟΙ ΝΟΜΟΙ ΤΟΥ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ  
 
Σύμφωνα  με  τον  Πασχόπουλο  ο ι  παρακάτω  νόμο ι 8 του  

ηλεκτρον ικού  εμπορ ίου  έχουν  ως  εξής :  

   Τα  υλικά  δεν  έχουν  μεγάλη  σημασία .  Η  αξ ία  βρ ίσκετα ι  

στην  πληροφορ ία  κα ι  την  πληροφόρηση ,  στ ις  υπηρεσ ίες ,  στη  

γνώση ,  στους  ανθρώπους ,  κα ι  στ ις  στρατηγ ικές  συμμαχ ίες .  

Γ ια  παράδε ιγμα ,  το  λογ ισμ ικό  δεν  μεταφέρετα ι  σε  CD,  δεν  

αποθηκεύετα ι  κα ι  δεν  το  συνοδεύουν  εγχε ιρ ίδ ια  χρήσης .  Όλα  

τα  παραπάνω  «κατεβα ίνουν» στον  υπολογ ιστή  του  πελάτη  
 

8 Πασχόπουλος Α. - Σκαλτσάς Π., (2001), Ηλεκτρονικό Εμπόριο, “Ανάπτυξη και Εφαρμογή   
  Επιχειρηματικής Στρατηγικής και Μάρκετινγκ στο Διαδίκτυο”, Αθήνα, Εκδόσεις Κλειδάριθμος    
   σελ 65-67 
μέσω  δ ιαδ ικ τύου .  Έτσ ι ,  δεν  υπάρχε ι  -  από  την  πλευρά  της  

ετα ιρε ίας  –  ανάγκη  γ ια  παραγωγή  φυσ ικού  προ ϊόντος  ή   

αποθήκευσης .  Το  προ ϊόν  παραδίδετα ι  στον  πελάτη  άμεσα ,  

όπως  κα ι  η  πληρωμή  προς  την  ετα ιρε ία .  
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   Ο  χώρος  συρρικνώνετα ι .  Οι  πελάτες  βρ ίσκοντα ι  σε  όλο  

τον  κόσμο ,  το  ί δ ιο  κα ι  ο ι  ανταγων ιστές .  Επίσης ,  τους  πελάτες   

μπορε ί  κανε ί ς  να  τους  αναζητήσε ι  όχ ι  μόνο  στο  PC τους  αλλά  

κα ι  στο  κ ινητό  τους .  Από  την  άλλη  πλευρά  όμως ,  μόνο  ο ι  

ανταγων ιστές  αλλά  κα ι  ο ι  ί δ ιο ι  ο ι  πελάτες ,  μέσω  κο ινοτήτων ,  

μπορούν  να  βρουν  ο  ένας  τον  άλλο  κα ι  να  ανταλλάξουν  

απόψε ις .  

 
   Ο  χρόνος  συρρικνώνετα ι .  Οι  ετα ιρε ί ες  με ιώνουν  τον  

χρόνο  αναζήτησης ,  σύγκρ ισης ,  αγοράς ,  κα ι  εκτέλεσης  της  

παραγγελ ίας  γ ια  τους  πελάτες .  Ως  εκ  τούτου ,  ο  ανταγων ισμός  

οξύνετα ι ,  δ ιότ ι  ο ι  πελάτες  ζητούν  άμεση  ανταπόκρ ιση  στα  

ερωτήματά  τους ,  κα ι  απαι τούν  την  άμεση  ι κανοπο ίησή  τους .  

 
   Οι  άνθρωποι  έχουν  σημασία .  Τα  στελέχη  κα ι  ο ι  πελάτες  

της  ε τα ιρε ίας  έχουν  τη  μεγαλύτερη  αξ ία  γ ια  αυτήν .  Οι  πελάτες  

δ ίνουν  ι δέες  γ ια  νέα  ή  βελτ ιωμένα  προ ϊόντα  κα ι  μπορούν  

εύκολα  να  γ ίνουν  όχ ι  μόνο  αγοραστές ,  αλλά  κα ι  πωλητές  των  

προ ϊόντων .  Τα  στελέχη  με  τη  σε ιρά  τους  συλλέγουν  κα ι  

επεξεργάζοντα ι  τα  μηνύματα  της  αγοράς  κα ι  κατευθύνουν  την  

ετα ιρε ία  σε  δρόμους  που  θα  της  εξασφαλ ίσουν  ανταγων ιστ ικό  

πλεονέκτημα .  Χαρακτηρ ιστ ικό  παράδε ιγμα ,  η  περ ίπτωση  

M ic roso f t ,  όπου  τα  στελέχη  της  ώθησαν  τη  δ ιο ίκηση  να  

στραφε ί  από  την  αγορά  των  PCs ,  στην  αγορά  του  δ ιαδ ικτύου .  

 
   Οι  πελάτες  γ ίνοντα ι  και  πωλητές .  Το  δ ιαδ ίκ τυο  

δ ιευκολύνε ι  τη  δυνατότητα  «μετάδοσης»  των  καλών  κα ι  

κακών  νέων  γ ια  ένα  αξ ιόλογο  προ ϊόν  ή  υπηρεσ ία  έτσ ι ,  με  τ ι ς  

κατάλληλες  πρακτ ικές  marke t ing  ο ι  πελάτες  σας  μπορούν  

κάλλ ιστα  να  γ ίνουν  πωλητές  των  προ ϊόντων  σας  με  κάπο ιο  

αντάλλαγμα  φυσικά .  

 
   Το  μερίδ ιο  αγοράς  ανεβάζε ι  την  αξ ία  της  ετα ιρε ίας .  Πιο  
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συγκεκρ ιμένα ,  όσο  μεγαλύτερο  μερ ίδ ιο  αγοράς  έχε ι  μ ια  

ετα ιρε ία  τόσο  αυξάνε ι  την  αξ ιοπ ιστ ία  της  κα ι  όσο  αυξάνετα ι  η  

αξ ιοπ ιστ ία  της  τόσο  περ ισσότερους  πελάτες  προσελκύε ι ,  

αυξάνοντας  κ ι  άλλο  το  μερ ίδ ιο  της .  

 
   Η  πληροφορία  ανεβάζε ι  την  αξ ία  της  ετα ιρε ίας  -  οι  Νέοι  
Ενδιάμεσοι .  Οι  πληροφορ ίες  που  μπορούν  να  συλλέξουν  ο ι  

ετα ιρε ί ες  γ ια  τ ι ς  προτ ιμήσε ις  κα ι  τα  ενδ ιαφέροντα  των  

πελατών  τους  ε ί να ι  πολύτ ιμες ,  γ ιατ ί  τους  επ ι τρέπουν  να  

βελτ ιώσουν  τα  προ ϊόντα  κα ι  τ ι ς  υπηρεσ ίες  τους ,  να  

δημ ιουργήσουν  νέα  προ ϊόντα  κα ι  να  τα  προωθήσουν  την  

κατάλληλη  στ ιγμή  στους  κατάλληλους  υποψήφιους  

αγοραστές .  Ακόμη ,  ο ι  πληροφορ ίες  γ ια  το  προφίλ  ανθρώπων  

κα ι  τα  χαρακτηρ ιστ ι κά  προ ϊόντων  δ ιαφορετ ικών  ετα ιρε ιών  

χρησ ιμοπο ιούντα ι  από  κάπο ιους  τρ ί τους  γ ια  την  δ ι ευκόλυνση  

αμφοτέρων ,  των  πελατών  κα ι  των  ετα ιρε ιών .  Οι  τρ ί το ι  αυτο ί  

ονομάζοντα ι  "Νέο ι  Ενδ ιάμεσο ι " ,  ο ι  οπο ίο ι  όμως  τε ί νουν  να  

εξαλε ιφθούν .  Γ ια  παράδε ιγμα ,  η  αεροπορ ική  ετα ιρε ία  Easy  

Je t ,  η  οποία  πρώτη  παραμέρ ισε  τους  ενδ ιάμεσους  δ ίνοντας  

την  ευκα ιρ ία  στους  πελάτες  της  να  κλε ίσουν  θέση  καλώντας  

απευθε ίας  την  ετα ιρε ία  μέσω  τηλεφώνου  ή  επ ικο ινωνώντας  

μέσω  δ ιαδ ικ τύου .  Η  τάση  της  εξάλε ιψης  των  ενδ ιάμεσων ,  

όμως  δεν  σημα ίνε ι  πως  ο ι  ενδ ιάμεσο ι  θα  αφαν ιστούν ,  απλώς  

θα  δημ ιουργηθούν  νέο ι  ενδ ιάμεσο ι ,  ο ι  οπο ίο ι  θα  προσφέρουν  

δ ιαφορετ ικές  υπηρεσ ίες .  Τρ ία  επ ι τυχημένα  παραδε ίγματα  

ε ί να ι  αυτά  των  ετα ιρε ιών  My  S imon (www.mys imon.com) ,  The  

Kno t (www. thekno t .com)  κα ι  Doub le  C l i ck  

(www.doub lec l i ck .com)  ,  όπου  η  πρώτη  λε ι τουργε ί  ως  

υπηρεσ ία  σύγκρ ισης  προ ϊόντων ,  η  δεύτερη  ως  υπηρεσ ία  

συγκέντρωσης  προ ϊόντων  γύρω  από  το  γάμο  κα ι  η  Τρ ί τη  ως  

πρακτορε ίο  αγοράς  χώρου  /  χρόνου  στα  ηλεκτρον ικά  

μέσα  επ ικο ινων ίας .  
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   Συσσωρεύετα ι  η  δύναμη  των  αγοραστών  και  αυξάνονται  
οι  ευκαιρ ίες  των  πωλητών .  Οι  προκαθορ ισμένες  τ ιμές  κα ι  ο ι  

αγορές  των  πωλητών  ε ίνα ι  πλέον  παρελθόν ,  αυτό  συμβα ίνε ι  

δ ιότ ι  ο ι  πωλητές  βρ ίσκουν  τ ι ς  τ ιμές  εκε ίνες  που  θα  αδε ιάσουν  

το  προ ϊόν  ή  την  υπηρεσ ία  από  τα  ράφ ια  τους .  Έτσ ι  λο ιπόν ,  

το  πιο  δημοφ ιλές  όπλο  των  πωλητών  ε ί να ι  ο ι  ηλεκτρον ικές  

δημοπρασ ίες .  
 
   Μαζική  εξατομίκευση .  Ο  αντ ιφατ ικός  αυτός  όρος  

περ ιγράφε ι  την  προσπάθε ια  των  ετα ιρε ιών  να  προσελκύσουν  

τ ι ς  μάζες  δημ ιουργώντας  προ ϊόντα  κα ι  υπηρεσ ίες  γ ια  τ ι ς  

ανάγκες  του  κάθε  πελάτη  χωρ ιστά .  

 
   Οποιοδήποτε  προϊόν  διατ ίθετα ι  οπουδήποτε ,  
οποτεδήποτε .  Ο  λόγος  κα ι  πάλ ι  γ ια  το  marke t ing  

δ ιασυνδέσεων  (a f f i l i a te  marke t ing )  κα ι  τ ι ς  συμμαχ ίες  μεταξύ  

ετα ιρε ιών .  Γ ια  παράδε ιγμα ,  μ ια  ετα ιρε ία  σπορ  ρουχ ισμού  γ ια  

άνδρες  μπορε ί  να  συμμαχήσε ι  με  μ ια  ετα ιρε ία  δ ιοργάνωσης  

εκδρομών  γ ια  ex t reme spor ts  κα ι  ο ι  δύο  να  προωθούν  τα  

προ ϊόντα  κα ι  τ ι ς  υπηρεσ ίες  τους  κα ι  από  τους  δύο  δ ικτυακούς  

τόπους  24  ώρες  το  24ωρο .  

 
 
 
 
 
 
 
 
2.6 ΒΗΜΑΤΑ ΑΓΟΡΑΣ ΜΕΣΩ INTERNET 
Ο  κύκλος  αγοράς  μέσα  από  το  i n te rne t  περ ιλαμβάνε ι  τα  εξής  

στο ιχε ία :  9

 25



 
1 )  Ανταλλαγή  πληροφοριών .  
   Με  το  Ηλεκτρον ικό  Εμπόρ ιο  μπορε ί  να  επ ι τευχθούν  δύο  

στόχο ι  ταυτόχρονα .  Χρησ ιμοπο ιώντας  το  ηλεκτρον ικό  

κατάστημα  με  τ ι ς  ηλεκτρον ικές  φόρμες ,  τους  ηλεκτρον ικούς  

καταλόγους  κα ι  το  e -ma i l ,  μπορούν  να  αντληθούν  

πληροφορ ίες  από  τους  υπάρχοντες  κα ι  πιθανούς  πελάτες ,  

ενώ  ταυτόχρονα  προβάλλοντα ι  τα  προ ϊόντα .  Έτσ ι ,  η  ετα ιρ ία  

ενημερώνετε  γ ια  τ ι ς  καταναλωτ ικές  τους  συνήθε ι ες ,  τα  

προβλήματά  τους  κα ι  τα  προ ϊόντα  που  θα  ήθελαν  να  

αγοράσουν  μελλοντ ικά  
 

2)  Παραγγελ ία .  
   Η  παραγγελ ιοδοσ ία  κα ι  παραγγελ ιοληψία  μέσω  δ ικτύων  

έχε ι  γ ίνε ι  ρουτ ίνα  γ ια  αρκετά  εκατομμύρ ια  κόσμου  στον  

πλανήτη .  Η  κλασ ική  φόρμα  παραγγελ ίας  έχε ι  αντ ικατασταθε ί  

από  την  ηλεκτρον ική  γ ια  χρήστες  που  αγοράζουν  μέσω  

δ ιαδ ικ τύου  από  compute rs  μέχρ ι  λουλούδ ια .  

 
3 )  Παράδοση  προϊόντος .  
   Από  το  1995  ο ι  περ ισσότερες  παραδόσε ις  λογ ισμ ικού  στ ις  

ΗΠΑ  γ ίνοντα ι  μέσω  δ ικτύου  κα ι  όχ ι  με  τον  συμβατ ικό  τρόπο .  

Προ ϊόντα  όπως  λογ ισμ ικό ,  β ιβλ ία ,  μουσ ικά  CD,  φωτογραφ ίες ,  

αρχ ι τεκτον ικά  κα ι  άλλα  σχέδ ια  ε ίνα ι  δυνατό  να  παραδοθούν  

ηλεκτρον ικά .  Έτσ ι ,  επ ι τυγχάνετα ι  με ίωση  του  κόστους  λόγω  

αποφυγής  μεταφορ ικών  (ή  κα ι  ενδ ιάμεσων ) ,  κα ι  ο  πελάτης   

έχε ι  το  προ ϊόν  στα  χέρ ια  του  γρηγορότερα  κα ι  φθηνότερα .  

 
9 Πασχόπουλος Α. - Σκαλτσάς Π., (2001), Ηλεκτρονικό Εμπόριο, “Ανάπτυξη και Εφαρμογή        
  Επιχειρηματικής Στρατηγικής και Μάρκετινγκ στο Διαδίκτυο”, Εκδόσεις Κλειδάριθμος,  
  σελ   65-67  
Με  το  κατάλληλο  εγκατεστημένο  πρόγραμμα ,  στο  ηλεκτρον ικό   

κατάστημα ,  μπορε ί  να  δοθε ί  η  δυνατότητα  στον  κάθε  πελάτη  

να  βλέπε ι  σε  ποιο  στάδ ιο  βρ ίσκετα ι  η  εκτέλεση  της  
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παραγγελ ίας  του .  Η  πρακτ ική  αυτή  εφαρμόζετα ι  ήδη  από  

ετα ιρε ί ες  όπως  η  Federa l  Express  κα ι  UPS.  

 
4 )  Πληρωμή .  
   Η  τεχνολογ ία  επ ι τρέπε ι  πλέον  την  πληρωμή  των  προ ϊόντων  

ηλεκτρον ικά .  Οι  πλέον  επ ικρατέστερο ι  τρόπο ι  πληρωμής  ε ί να ι  

ο ι  εξής :  

 
α)Αντικαταβολή 
   Είνα ι  ο  ποιο  αξ ιόπ ιστος  τρόπος  γ ια  την  πληρωμή  του  

αγαθού  που  μόλ ι ς  έγ ινε  παραγγελ ία .  Το  προ ϊόν  έρχετα ι  στον  

χώρο  που  έχε ι  επ ιλέξε ι  ο  πελάτης (σπί τ ι ,  γραφε ίο  κ .α . )  από  

έναν  οδηγό  κα ι  γ ίνε τα ι  η  ανταλλαγή .  Παίρνε ι  το  ε ίδος  που  

παρήγγε ιλε  στα  χέρ ια  του  κα ι  δ ίνε ι  τα  χρήματα  που  έχε ι  

συμφωνήσε ι .  Απλά  κα ι  σίγουρα .  

β)Μέσω πιστωτικής κάρτας  
   Η  πληρωμή  γ ίνε τα ι  δ ίνοντας  τα  στο ιχε ία  της  πιστωτ ικής  

μας  κάρτας (αρ ιθμός  κα ι  ημερομην ία  λήξης ) .Εφόσον  ο  

δ ικτυακός  τόπος  που  πραγματοπο ιήθηκε  η  παραγγελ ία  

ε ισπράξε ι  τα  χρήματα  από  την  πιστωτ ική  κάρτα ,  

επ ι τυγχάνετα ι  κα ι  η  παράδοση  του  προ ϊόντος .  Σε  αυτή  τη  

περ ίπτωση  γ ια  να  ν ιώθε ι  πιο  σίγουρος  ο  πελάτης  δ ίνοντας  τα  

στο ιχε ία  της  πιστωτ ικής  του  κάρτας  θα  πρέπε ι  να  γνωρ ίζε ι  με  

ποια  ετα ιρ ία  συναλλαγών  συνεργάζετα ι  το  ηλεκτρον ικό  

κατάστημα .  π .χ .  Υπάρχε ι  η  δ ιεθνής  ετα ιρε ία  i n te rne t  Ver i s ign   

η  οπο ία  υποστηρ ί ζε ι  ένα  ασφαλές  περ ιβάλλον  συναλλαγών  

στ ις  περ ισσότερες  από  τ ι ς  500  μεγαλύτερες  επ ιχε ιρήσε ις  του  

κόσμου . 

γ)Μέσω τραπεζικού λογαριασμού 
   Εάν  ο  πελάτης  δεν  έχε ι  πιστωτ ική  κάρτα  ή  αν  δεν  μπορε ί  

εύκολα  να  βρ ίσκετα ι  στο  σπί τ ι  τ ι ς  ώρες  που  παραδ ίδουν  ο ι  

οδηγο ί  του  ηλεκτρον ικού  καταστήματος ,  μπορε ί  να  εξοφλήσε ι  

την  παραγγελ ία   μέσω  τραπεζ ικού  λογαρ ιασμού .   
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   Η  εξόφληση  συνήθως  γ ί νε τα ι  ως  εξής :  Ο  πελάτης  πληρώνε ι  

το  ποσό  που  έχε ι  συμφωνηθε ί  στον  τραπεζ ικό  λογαρ ιασμό  

που  του  έχε ι  δηλώσε ι  το  ηλεκτρον ικό  κατάστημα  κα ι  στη  

συνέχε ια  αποστέλλε ι  το  αντ ίγραφο  της  τραπεζ ικής  εντολής  με  

f ax  στο  τηλέφωνο  της  ε τα ιρ ίας .  Τέλος  το  προ ϊόν  παραδ ίδετα ι  

στον  πελάτη  κα ι  η  συναλλαγή  ολοκληρώθηκε .   

δ)Πληρωμή και παραλαβή στο κατάστημα 
   Τέλος  ένας  άλλος  τρόπος  πληρωμής  ε ί να ι  η  παραλαβή  κα ι  

πληρωμή  της  παραγγελ ίας  του  πελάτη  στο  πλησ ιέστερο  

κατάστημα  (εφόσον  υπάρχε ι ) .  Ο  πελάτης  πληρώνε ι  σε  ένα  

κατάστημα  της  ι δ ιοκτησ ίας  του  ηλεκτρον ικού  κα ι  την  επόμενη   

μέρα  γ ίνετα ι  η  παράδοση  του  προ ϊόντος .    

ε)On line συναλλακτικές υπηρεσίες  
   Ό  πλέον  κα ινοτομ ικός  τρόπος  γ ια  την  πληρωμή  ενός  

προ ϊόντος  σε  ένα  δ ικτυακό  τόπο .  Ξένες  ετα ιρε ί ες  παροχής  

on - l i ne  συναλλακτ ικών  υπηρεσ ιών  έχουν  δημ ιουργηθε ί   γ ια   
να  δ ιευκολύνουν  τους  on - l i ne  αγοραστές .   

   Το  PayPal 10 ε ί να ι  μ ία  από  αυτές  .Είνα ι  μια  on  l i ne  

υπηρεσ ία  μεταφοράς  χρημάτων  κα ι  χρησ ιμοπο ιε ί τα ι  ευρέως  

γ ια  ασφαλε ίς  συναλλαγές  μέσω  του  I n te rne t .  Η  ετα ιρ ία  που  το  

λε ι τουργε ί  ε ί να ι  η  ί δ ια  που  έχε ι  το  eBay  κα ι  γ ι ’  αυτό  ο ι  

περ ισσότερες  αγοραπωλησ ίες  στο  eBay  εξοφλούντα ι  μέσω  

PayPa l .   
    Λε ι τουργε ί  ακρ ιβώς  όπως  ένας  απλός  τραπεζ ικός  

λογαρ ιασμός .  Μπορούμε  να  βάλουμε  σε  αυτόν  λεφτά  από  μ ία  

κάρτα  ,  να  δεχτούμε  λεφτά  από  κάπο ιον  άλλο  ή  κα ι  να  

στε ίλουμε  λεφτά  σε  άλλον .  Εκτός  αυτού ,  αν  χρε ιάζετα ι  να  

πληρώσουμε  κάπο ιον  αλλά  δεν  θέλουμε  να  μπούμε  στη  

δ ιαδ ικασία  του  λογαρ ιασμού  του  ζητάμε  ένα  ε ιδ ι κό  ma i l  με  το   

 
10   www.teomaragakis .wordpress .com/2007/02/27/paypal /  -  80k -  

ποσό  που  ζητάε ι  κα ι  συμπληρώνουμε  στην  ε ιδ ι κή  

κρυπτογραφημένη  σελ ίδα  του  PayPa l  τα  στο ιχε ία  της  κάρτας  
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μας .  Είνα ι  ο  πιο  ασφαλές  τρόπος   δ ιότ ι  ο  μόνος  που  γνωρ ίζε ι  

τα  στο ιχε ία  της  κάρτας  μας  ε ίνα ι  το  ί δ ιο  το  PayPa l .  Ο  

παραλήπτης  το  μόνο  που  κάνε ι  ε ί να ι  να  παραλαμβάνε ι  τα  

χρήματα  κα ι  ΟΧΙ  αρ ιθμούς  καρτών .  Επίσης  όλες  ο ι  σελ ίδες  

του  ε ί να ι  κρυπτογραφημένες ,  πράμα  που  σημα ίνε ι  πως  

κανένας  χάκερ  δεν  μπορε ί  να  υποκλέψε ι  τα  στο ιχε ία  μας .  

    
   Άλλες  ξένες  ετα ιρε ί ες  παροχής  on - l i ne  συναλλακτ ικών  
υπηρεσ ιών :  

• www.paypal.com 
• www.charge.com 
• www.internetsecure.com 
• www.ibill.com 

 

5 )Ηλεκτρονική  ανταλλαγή  παραστατ ικών (ed i ) .  

   Εάν  τα  προ ϊόντα  ε ίνα ι  "απτά " ,  δεν  μπορε ί  η  ετα ιρ ία  να  τα  

"περάσε ι "  στον  πελάτη  μέσω  Διαδ ικ τύου .  Μπορε ί ,  όμως  να  

ανταλλάξε ι  παραστατ ικά  με  τους  προμηθευτές ,  δ ιανομε ίς  κα ι  

πελάτες ,  όπως  δελτ ία  παραγγελ ίας ,  δελτ ία  αποστολής  κα ι  

τ ιμολόγ ια .  

 
6 )Εξυπηρέτηση  πελατών  μετά  την  πώληση .  
   Επε ιδή  η  σχέση  της  ε τα ιρ ίας  με  τον  πελάτη  ουσ ιαστ ικά  

αρχ ί ζε ι  μετά  την  πώληση ,   μπορε ί  να  χρησ ιμοπο ιηθε ί  η  

τεχνολογ ία  γ ια  να  πάρε ι  πληροφορ ίες  σχετ ικά  με  το  πόσο  

ι κανοπο ιημένος  έμε ινε  από  το  προ ϊόν  κα ι  σχετ ικά  με  τη  

συχνότητα  χρήσης  του  προ ϊόντος  (πολλή ,  λ ίγη ,  συχνή ,  

αρα ιή ) .  Εάν  θέλε ι ,  μπορε ί  να  γράψε ι  λ ίγα  λόγ ια  σε  ένα  

ηλεκτρον ικό  β ιβλ ίο  "ευχαρ ιστημένων  πελατών " .  

Ακόμη  κ ι  αν  ε ίνα ι  δυσαρεστημένος ,  ε ί να ι  καλύτερα  να  το  

μάθε ι  η  ετα ιρ ία  πριν  το  μάθουν  ο ι  φίλο ι  κα ι  ο ι  γνωστο ί  του .  

Μην  αποκλε ιστε ί  η  χρήση  της  "παλ ιάς "  τεχνολογ ίας ,  όπως  το  

f ax ,  εξάλλου  στόχος  της  ετα ιρ ίας  δεν  ε ί να ι  η  επ ιβολή  της  

χρήσης  του  ηλεκτρον ικού  ταχυδρομε ίου  αλλά  η  εξυπηρέτηση   
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του  πελάτη .  

 

 

2.7 ΤΙ  ΕΙΝΑΙ  ΟΙ  ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΕΣ  ΑΓΟΡΕΣ  

 
   Μια  ηλεκτρον ική  αγορά11 δεν  ε ί να ι  τ ίποτα  άλλο  από  ένα  

ηλεκτρον ικό  μέρος  (έναν  δ ικτυακό  τόπο )  συγκέντρωσης  

αγοραστών  κα ι  προμηθευτών ,   στον  οπο ίο  υπάρχε ι  η  

δυνατότητα  εμπορ ικών  συναλλαγών .  Οι  Β2Β  ηλεκτρον ικές  

αγορές  αναφέροντα ι  στο  δ ια -επ ιχε ιρηματ ικό  (Bus iness  to  

Bus iness )  ηλεκτρον ικό  εμπόρ ιο ,  δηλ .  τόσο  ο ι  αγοραστές ,  όσο  

κα ι  ο ι  προμηθευτές  που  συμμετέχουν  σε  αυτές  ε ί να ι   

επ ιχε ιρήσε ις .   

 

   Μέσω  του  Διαδ ικ τύου ,  ο ι  Β2Β  ηλεκτρον ικές  αγορές  

προσφέρουν  στ ι ς  επ ιχε ιρήσε ις -αγοραστές  ευκολόχρηστους  

ηλεκτρον ικούς  μηχαν ισμούς  αναζήτησης ,  εύρεσης ,  

παραγγελ ίας  κα ι  πληρωμής  των  προ ϊόντων  που  τους  

ενδ ιαφέρουν ,  ενώ  στ ις  επ ιχε ιρήσε ις  προμηθευτές  εύκολους  

μηχαν ισμούς  καταγραφής  τον  προ ϊόντων  που  εμπορεύοντα ι .  

Πρέπε ι  να  σημε ιωθε ί ,  ότ ι  αν  δεν  υπάρχε ι  δυνατότητα  

ηλεκτρον ικών  εμπορ ικών  συναλλαγών ,  τότε  ο  δ ικτυακός  

τόπος  που  συγκεντρώνε ι  αγοραστές  κα ι  προμηθευτές  δεν  

θεωρε ί τα ι  ηλεκτρον ική  αγορά ,  αλλά  μ ια  πύλη  (po r ta l )  που  

παρέχε ι  πληροφορ ία  ή  /  κα ι  επ ικο ινων ία  ανάμεσα  στ ι ς  

επ ιχε ιρήσε ις .  Σήμερα ,  όλες  ο ι  Β2Β  ηλεκτρον ικές  αγορές ,  

εκτός  από  τη  δυνατότητα  ηλεκτρον ικών  συναλλαγών ,  

προσθέτουν  συνεχώς  νέες  υπηρεσ ίες  κα ι  εργαλε ία  γ ια  την  

 
11 www.ebeh.gr / images /news/B2B_emarkets .pdf    

καλύτερη  εξυπηρέτηση  κα ι  συνεργασ ία  των  μελών  τους .  

Τέτο ι ες  υπηρεσ ίες  ε ί να ι  ο ι  προβλέψε ις  των  τάσεων  της  

αγοράς ,  ο ι  υπηρεσ ίες  δ ιαδ ικασ ιών  εφοδ ιαστ ικής  δ ιαχε ίρ ισης  
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( l og is t i cs ) ,  ο ι  υπηρεσ ί ες  ολοκλήρωσης  των  πληροφορ ιακών  

συστημάτων  που  δ ιαθέτουν  ο ι  επ ιχε ιρήσε ις  –  μέλη ,  κ .ά .  

 

 
                    
2.7.1 ΕΙΔΗ  ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΩΝ  ΑΓΟΡΩΝ  
 
   Οι   ηλεκτρον ικές   αγορές   δ ιακρ ίνοντα ι12 σε  δ ιάφορα  ε ίδη  

με  βάση  κάπο ια  κρ ι τήρ ια .  Έτσ ι ,  μπορούν  να  δ ιακρ ιθούν :  

 
Α .  Με  βάση  τον  κλάδο  δραστηριότητάς  τους  σε  κάθετες  
και  οριζόντ ιες  
 

   Οι  Κάθετες  αγορές  (Ver t i ca l  Marke tp laces  )  εξυπηρετούν  

τ ι ς  ανάγκες  εξε ιδ ικευμένων  κλάδων  της  ο ικονομ ίας  

προμηθεύοντας  συγκεκρ ιμένα  προ ϊόντα  κα ι  υπηρεσ ίες  (d i rec t  

mate r ia l s )  που  αφορούν  τον  κάθε  κλάδο .  Αγοραστές  κα ι  

προμηθευτές  θα  έχουν  τη  δυνατότητα  να  συναλλάσσοντα ι  γ ια  

συγκεκρ ιμένες  πρώτες  ύλες ,  έτο ιμα  προ ϊόντα  κα ι  υπηρεσ ίες .       

   Για   παράδε ιγμα ,   υπάρχουν   αγορές   γ ια   την   χημ ική   

β ιομηχαν ία   στο  σύνολό   της ,   αλλά   κα ι   αγορές  μόνο  γ ια  την  

προμήθε ια  χημ ικών  αναλυτ ικών  οργάνων . yassas  

 

   Οι  Οριζόντ ιες  Αγορές  (Hor i zon ta l  Marke tp laces)  

σχετ ί ζοντα ι  με  προ ϊόντα  κα ι  υπηρεσ ίες  που  χρησ ιμοπο ιούντα ι  

από  ετα ιρε ί ες  στο  σύνολο  των  κλάδων  της  ο ικονομ ικής  

δραστηρ ιότητας  κα ι  αναφέροντα ι  στα  MRO (Ma in tenance ,  

Repa i r  and  Opera t ions )  (Συντήρηση ,  Επισκευή  κα ι  

υποστηρ ικτ ι κές  Εργασ ίες  /  Διαδ ικασ ίες ) .  Οι  αγορές  αυτές  

χαρακτηρ ί ζοντα ι  από  μεγάλο  όγκο  συναλλαγών  ( l i qu id i t y ) ,   
 

12  www.ebeh.gr / images /news/B2B_emarkets .pdf

ευρύ  φάσμα  προμηθευτών  που  δραστηρ ιοπο ιούντα ι  σε          

εμπόρ ιο  αγαθών  όπως  αγορά  αναλωσίμων ,  έπ ιπλα  γραφε ίου ,  

μηχανογραφ ικό  εξοπλ ισμό ,  υπηρεσ ίες  ταξ ιδ ιών  κα ι  
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ασφαλε ιών .  Μέσω  των  αγορών  αυτών  αγοραστές  κα ι  

προμηθευτές  έχουν  τη  δυνατότητα  να  συναλλάσσοντα ι  γ ια  

όλα  τα  εκτός  παραγωγ ικής  δ ιαδ ικασ ίας  προ ϊόντα  (μη  πρώτες  

ύλες ) .  

 

 
Β .  Με  βάση  το  καθεστώς  ιδ ιοκτησίας  ή  διαχε ίρ ισης  σε :  
 Ανεξάρτητες  (ή  τρ ίτης  οντότητας ) :  Είνα ι  ηλεκτρον ικές  

αγορές  που  δημ ιουργούντα ι  κα ι  ανήκουν  σε  μ ια  ανεξάρτητη  

τρ ί τη  οντότητα  που  δεν  ε ί να ι  ούτε  πωλητής  ούτε  

αγοραστής .  Συνήθως ,  η  τρ ί τη  οντότητα  ε ίνα ι  κάπο ιος  

πάροχος  τεχνολογ ικών  εφαρμογών ,  ο  οπο ίος  παρέχε ι  

στους  συμμετέχοντες  ηλεκτρον ικές  υπηρεσ ίες  

αγοραπωλησ ιών  κα ι  προστ ιθέμενης  αξ ίας .  Οι  ανεξάρτητες  

αγορές ,  ο ι  οπο ίες  μπορε ί  να  ε ίνα ι  ορ ι ζόντ ι ες  ή  κάθετες ,  

αποτελούν  την  πλε ιοψηφ ία  των  ηλεκτρον ικών  αγορών .     

 Κοινοπραξ ιών  :  Λε ι τουργούν  ως  κο ινότητες  που  ι δρύοντα ι  

από  μερ ικούς  μεγάλους  συμμετέχοντες  (πωλητές  ή  

αγοραστές )  που  ενώνουν  τ ι ς  δυνάμε ις  γ ια  να  

εξυπηρετήσουν  τ ι ς  εμπορ ικές  τους  ανάγκες .  Για  

παράδε ιγμα ,  μεγάλες  αυτοκ ινητοβ ιομηχαν ί ες  (Ford ,  

Da im le r  Chrys le r,  Renau l t ,  κ .ά . )  δημ ιούργησαν  την  

ηλεκτρον ική  αγορά  Cov is in t  γ ια  να  συναλλάσσοντα ι  

ηλεκτρον ικά  με  τους  αναρ ίθμητους  προμηθευτές  τους  σε  

όλο  τον  κόσμο .  

 Εταιρ ικές :  πρόκε ι τα ι  γ ια  ηλεκτρον ικές  αγορές  που  

δημ ιουργε ί  μ ια  μόνο  επ ιχε ίρηση  γ ια  να  ολοκληρώσε ι  

ηλεκτρον ικά  την  συνεργασ ία  της  με  τους  εμπορ ικούς  της  

συνεργάτες  (προμηθευτές  –  πελάτες ) .  

 
 
Γ.  Με  βάση  την  ευκολία  ε ισόδου  των  συμμετεχόντων  σε  
δημόσιες  ή  ιδ ιωτ ικές .  
 
   Στ ι ς  δημόσ ιες  (ή  ανο ιχτές )  αγορές ,  η  συμμετοχή  ε ί να ι  

ανο ιχτή  προς  όλες  τ ι ς  ενδ ιαφερόμενες  επ ιχε ιρήσε ις ,  ενώ  στ ις  
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ι δ ιωτ ικές  (ή  κλε ιστές )   συμμετέχουν  μόνο  κλε ιστές  ομάδες  

επ ιχε ιρήσεων .  Σχεδόν  όλες  ο ι  ανεξάρτητες  αγορές  ε ί να ι  

δημόσ ιες ,  ενώ  ο ι  ετα ιρ ικές  κα ι  ο ι  ηλεκτρον ικές  αγορές  

κο ινοπραξ ιών  ε ίνα ι  συνήθως  κλε ιστές .  

 

 

2.7.2 ΜΗΧΑΝΙΣΜΟΙ  ΕΜΠΟΡΙΚΩΝ  ΣΥΝΑΛΛΑΓΩΝ  
 
    Τα  κυρ ιότερα  μοντέλα  εμπορ ικών  συναλλαγών 13 στ ι ς  

ηλεκτρον ικές  αγορές  ε ί να ι  ο ι  ηλεκτρον ικο ί  κατάλογο ι ,  ο ι  

ηλεκτρον ικές  δημοπρασ ίες  κα ι  ο ι  ανταλλαγές .  Στους   

ηλεκτρονικούς  καταλόγους  (e -cata logues)  περ ιγράφοντα ι  

πλήρως  τα  προ ϊόντα  κα ι  ο ι  υπηρεσ ίες  που  προσφέροντα ι  από  

τους  πωλητές .  Οι  αγοραστές  επ ιλέγουν  τα  προϊόντα  που  

επ ιθυμούν  από  τους  καταλόγους  κα ι  στο  τέλος  

πραγματοπο ιούν  ηλεκτρον ικά  την  παραγγελ ία  τους .  

   Οι  ηλεκτρονικές  δημοπρασίες  (auct ions  ή  on l ine 
b idd ing)  πραγματοπο ιούντα ι  με  τη  γνωστή  δ ιαδ ικασ ία  των  

δημοπρασιών .  O  προμηθευτής  προσφέρε ι  μ ια  συγκεκρ ιμένη  

ποσότητα  προ ϊόντων  σε  μ ια  ηλεκτρον ική  δημοπρασ ία  που  

πραγματοπο ιε ί τα ι  σε  προκαθορ ισμένη  χρον ική  περ ίοδο .  Οι  

υποψήφιο ι  αγοραστές  υποβάλουν  τ ι ς  προσφορές  τους  κα ι  η  

προσφορά  που  ανταποκρ ίνετα ι  καλύτερα  στους  όρους  που  

έθεσε  ο  προμηθευτής  (συνήθως  αυτή  με  την  υψηλότερη  τ ιμή  

πώλησης )  κερδ ί ζε ι  τη  δημοπρασ ία .  Στ ι ς  ηλεκτρον ικές  αγορές  

υπάρχουν  κα ι  ο ι  αντ ίστροφες  δημοπρασίες  ( reverse  
auct ions) ,  όπου  ο ι  αγοραστές  ανακο ινώνουν  ένα  προ ϊόν  ή  

μ ια  υπηρεσ ία  που  επ ιθυμούν  να  αγοράσουν .  Οι  πωλητές   

 
13  www.ebeh.gr / images /news/B2B_emarkets .pdf

υποβάλλουν  προσφορές  κα ι  η  προσφορά  με  την  μ ικρότερη  

τ ιμή  πώλησης  κερδ ί ζε ι .  
   Τέλος ,  στ ις  ανταλλαγές  (exchanges)  ο ι  πωλητές  ή  ο ι  

αγοραστές  υποβάλλουν  on l ine  ένα  α ί τημα  πώλησης  ή  αγοράς  
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κάτ ι .  Το  α ί τημα  ε ί τ ε  τ ίθε τα ι  σε  έναν  κατάλογο  σχετ ικό  με  την  

γεωγραφ ική  περ ιοχή  του  υποβολέα  ή  τον  τύπο  του  προ ϊόντος ,  

ε ί τ ε  αποστέλλετα ι  με  ηλεκτρον ικό  ταχυδρομε ίο  στους  άλλους  

συμμετέχοντες  στην  ηλεκτρον ική  αγορά .  Οι  αποκρ ίσε ι ς  στο  

α ί τημα ,  δηλ .  ο ι  προσφορές ,  μεταφέροντα ι  κα ι  πάλ ι  

ηλεκτρον ικά  στον  υποβολέα  του  α ι τήματος ,  ο  οπο ίος  κα ι  

αποφασ ίζε ι  την  καλύτερη  γ ια  αυτόν  προσφορά .  

 

2.8 ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΑ ΟΦΕΛΗ ΜΕ ΤΗ ΧΡΗΣΗ ΤΟΥ 
ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ 

Τα πλεονεκτήματα για τον επιχειρηματία είναι πάρα πολλά. Θα αναφέρουμε 

επιγραμματικά14 μερικά από αυτά. 

•  Δυνατότητα  υποστήρ ι ξης  του  πελάτη  24  ώρες  τη  μέρα  7  

μέρες  την  εβδομάδα  

•  Άμεση  ι κανοπο ίηση  του  πελάτη   

•  Μείωση  κόστους  κα ι  χρόνου  συναλλαγών  

•  Εύρεση  καλύτερων  τ ιμών  των  προϊόντων   

•  Εύρεση  νέων  προμηθευτών  ή  αγοραστών  

•  Καταργούντα ι  ο ι  ενδ ιάμεσο ι  

•  Παρακολούθηση  των  τάσεων  της  αγοράς  

•  Καλύτερη  κα ι  ο ικονομ ικότερη  προώθηση  των  προ ϊόντων   

•  Μειωμένα  έξοδα  δ ιαφήμ ισης  κα ι  τηλεπ ικο ινων ιών  (κόστη  

Μάρκετ ι νγκ )   

14 Πασχόπουλος Α. - Σκαλτσάς Π., (2001), Ηλεκτρονικό Εμπόριο, “Ανάπτυξη 
    και Εφαρμογή Επιχειρηματικής Στρατηγικής και Μάρκετινγκ στο Διαδίκτυο”, 
    Αθήνα, Εκδόσεις Κλειδάριθμος σελ 56-60 

•  Μειωμένα  έξοδα  μεταφοράς ,  ι δ ια ί τ ερα  γ ια  αγαθά  που  

μπορούν  να  μεταφερθούν  ηλεκτρον ικά   

•  Εξάπλωση  της  αγοράς  σε  εθν ικό  κα ι  παγκόσμ ιο  επ ίπεδο  
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•  Ανεπτυγμένος  στρατηγ ικός  σχεδ ιασμός  

•  Πρόσβαση  σε  νέες  αγορές  

•  Ανάμε ι ξη  του  πελάτη  στο  προ ϊόν  κα ι  κα ινοτομ ία  

υπηρεσ ιών  

•  Την  ανάπτυξη  επ ιχε ιρηματ ικής  δραστηρ ιότητας  στο  

i n te rne t  
•  Παγκόσμ ια  κα ι  συνεχής  προβολή  της  επ ιχε ίρησης   

•  Βελτ ίωση  του  επ ιπέδου  εξυπηρέτησης  των  πελατών  

•  Αύξηση  της  ευελ ι ξ ίας  

 
 
2 .9 Πλεονεκτήματα  για  τον  Καταναλωτή  
 
Σημαντ ικά  ε ίνα ι  κα ι  τα  οφέλη 15 του  καταναλωτή :  

 

•  Το  Ηλεκτρον ικό  Εμπόρ ιο  δ ίνε ι  τη  δυνατότητα  στον  

καταναλωτή  να  δ ιενεργε ί  αγορές  κα ι  άλλες  συναλλαγές  

σε  ε ικοσ ι τε τράωρη  βάση ,  όπου  κ ι  αν  βρ ίσκετα ι .  

•  Προσφέρε ι  τη  δυνατότητα  επ ιλογής  από  περ ισσότερους  

προμηθευτές  κα ι  γ ια  περ ισσότερα  προ ϊόντα .  

•  Προσφέρε ι  τη  δυνατότητα  εύρεσης  χαμηλών  τ ιμών  στα  

προ ϊόντα  κα ι  στ ις  υπηρεσ ίες  καθώς  επ ι τρέπε ι  τη  

γρήγορη  σύγκρ ιση  τ ιμών .  

•  Σε  κάπο ιες  περ ιπτώσε ις ,  ι δ ια ί τ ερα  στα  ψηφιακά  

προ ϊόντα ,  επ ι τρέπε ι  την  άμεση  παράδοσή  τους .   

•  Επιτρέπε ι  την  γρήγορη  κα ι  άμεση  λήψη  πληροφορ ιών  

μέσα  σε  δευτερόλεπτα .   

 
 
15  Μ.Γκιούρδας 2002 Ηλεκτρονικό Εμπόριο ΄΄ Αρχές-Εξελίξεις- Στρατηγική από τη σκοπιά 
     του Manager ‘’,Αθήνα  σελ 41 

•  Επιτρέπε ι  τη  συμμετοχή  σε  ηλεκτρον ικές  δημοπρασ ίες  

( v i r tua l  auc t ions ) .  
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•  Επιτρέπε ι  την  επαφή  με  άλλους  καταναλωτές  μέσα  από  

τ ι ς  λεγόμενες  ηλεκτρον ικές  κο ινότητες  (e lec t ron ic  

commun i t ies ) ,  με  σκοπό  την  ανταλλαγή  ι δ εών  κα ι  

εμπε ιρ ιών .  

•  Διευκολύνε ι  τον  ανταγων ισμό ,  με  αποτέλεσμα  τη  

σημαντ ική  με ίωση  των  τ ιμών .  

 
 
2 .10 Πλεονεκτήματα  για  την  Κοινωνία  
 
 
Δεν  θα  έλλε ιπαν  κα ι  τα  κο ινων ικά  οφέλη : 16

 
 

•  Το  ηλεκτρον ικό  εμπόρ ιο  επ ι τρέπε ι  σε  όλο  κα ι  

περ ισσότερα  άτομα  να  εργάζοντα ι  στο  σπί τ ι  κα ι  να  

κυκλοφορούν  λ ιγότερο  γ ια  ψώνια ,  περ ιορ ί ζοντας  έ τσ ι  

την  κ ίνηση  στους  δρόμους  κα ι  τη  με ίωση  της  

ατμοσφα ιρ ικής  ρύπανσης .  

•  Επι τρέπε ι  την  πώληση  αγαθών  σε  με ιωμένες  τ ιμές  κα ι  

έτσ ι  συντελε ί  στη  βελτ ίωση  του  επ ιπέδου  δ ιαβ ίωσης  

λ ιγότερο  ευνοημένων  κο ινων ικών  ομάδων .  

•  Δίνε ι  τη  δυνατότητα  σε  κατο ίκους  του  Τρ ί του  Κόσμου  κα ι  

αγροτ ικών  περ ιοχών  να  απολαμβάνουν  προ ϊόντα  κα ι  

υπηρεσ ί ες  που  αλλ ιώς  δεν  θα  τους  ήταν  προσ ι τά .  

Παράδε ιγμα ,  η  δυνατότητα  επαγγελματ ικής  κατάρτ ισης  

κα ι  η  απόκτηση  δ ιπλωμάτων  Πανεπ ιστημ ίων .  

•  Διευκολύνε ι  την  παροχή  δημοσ ίων  υπηρεσ ιών  στους  

πολ ί τ ες ,  όπως  ι α τρ ική  περ ίθαλψη ,  εκπα ίδευση  κλπ .   

 
 

 

 

16  Μ.Γκιούρδας 2002 Ηλεκτρονικό Εμπόριο ΄΄ Αρχές-Εξελίξεις- Στρατηγική από τη σκοπιά 
     του Manager ‘’,Αθήνα  σελ 41 
2.11 ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ 
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   Κάποια  από  τα  παρακάτω  με ιονεκτήματα  θα  εξαλε ιφθούν  με  

το  πέρασμα  του  χρόνου  κα ι  με  τη  συνεχής  ανάπτυξη  της  

τεχνολογ ίας .  

 

•  Έλλε ιψη  ι κανοπο ιητ ι κής  ασφάλε ιας ,  αξ ιοπ ιστ ίας ,  

προτύπων ,  κα ι  πρωτοκόλλων  επ ικο ινων ίας  των  

συστημάτων  στο  δ ιαδ ίκ τυο  που  συνεπάγετα ι  με  έλλε ιψη  

εμπ ιστοσύνης  του  πελάτη  ως  μέσω  πληρωμής .  

•  Ανεπαρκές  εύρος  ζώνης  τηλεπ ικο ινων ιών  

•  Αργές  συνδέσε ις  υποψήφιων  πελατών  

•  Δυσκολ ί ες  στην  ενοπο ίηση  του  λογ ισμ ικού  ΗΕ  με  τ ι ς  

υπάρχουσες  εφαρμογές  κα ι  βάσε ις  δεδομένων  

•  Η  ανάγκη  γ ια  ε ιδ ικούς  κα ι  ισχυρούς  εξυπηρετητές  

δ ιαδ ικ τύου  που  θα  υποστηρ ίξουν  την  παράλληλη  

εξυπηρέτηση  μεγάλου  αρ ιθμού  πελατών  

•  Ελλε ιπής  νομοθεσ ία  που  δ ιέπε ι  τ ι ς  εμπορ ικές  

συναλλαγές  με  αποτέλεσμα  να  ε ίνα ι  αναγκα ί ες  

δ ιακρατ ικές  συμφων ίες  γ ια  την  δ ιενέργε ια  δ ιεθνών  

αγοροπωλησ ιών  
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.12 E - MARKETPLACES το νέο επιχειρηματικό μοντέλο. 
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   Τα  e -marke tp laces 17 αποτελούν  ένα  κα ινούρ ιο  

επ ιχε ιρηματ ικό  μοντέλο  που  έχε ι  ως  στόχο  να  απλουστεύσε ι  

τ ι ς  δ ιαδ ικασ ίες  προμηθε ιών ,  με  αποτέλεσμα  τη  με ίωση  του  

χρόνου  γ ια  τη  δ ι ενέργε ιά  τους  κα ι  την  άμεση  βελτ ίωση  της  

παραγωγ ικότητάς  τους . 

   Tα  e -marke tp laces  (ηλεκτρον ικές  

αγορές )  αποτελούν  τη  σύγχρονη  τάση  

στο  χώρο  του  ηλεκτρον ικού  εμπορ ίου  

κα ι  προσανατολ ί ζοντα ι  στη  δημ ιουργ ία  

δ ιαδραστ ικών  εμπορ ικών  κο ινοτήτων  

που  προσφέρουν  δυναμ ικές  -κα ι  όχ ι  

στατ ικές -λύσε ις .  
 

   Τα  e -marke tp laces  αναφέροντα ι  σε  μ ια  νέα  

αυτοματοπο ιημένη  ηλεκτρον ική  δ ιαδ ικασία  παραγγελ ιών  η  

οπο ία  συνδέε ι  άμεσα  τους  πελάτες  με  τους  προμηθευτές  τους  

κα ι  επ ι τρέπε ι  στους  συμμετέχοντες  αγοραστές  κα ι  πωλητές  

να  ανταλλάσσουν  πληροφορ ίες  γ ια  τ ιμές  κα ι  προσφορές  

προ ϊόντων .  

   Η  λογ ική  λε ι τουργ ίας  τους  ε ί να ι  εξα ιρετ ι κά  απλή  κα ι  

βασ ίζε τα ι  στη  δημ ιουργ ία  μ ιας  ηλεκτρον ικής  πλατφόρμας  

όπου  συνευρ ίσκοντα ι  προμηθευτές  κα ι  αγοραστές .  Μέσω  της  

πλατφόρμας  αυτής  δ ι ενεργούντα ι  αγοραπωλησ ίες  ε ιδών  ή  

υπηρεσ ιών .  Κατά  συνέπε ια ,  τα  εμπλεκόμενα  μέρη  στ ι ς  

ηλεκτρον ικές  αγορές  ε ί να ι  τρ ία :  ο ι  προμηθευτές ,  ο ι  

αγοραστές  κα ι  αυτός  που  έχε ι  δημ ιουργήσε ι  την  πλατφόρμα   

της  ηλεκτρον ικής  αγοράς .   

   

 
17 http://www.go-online.gr/ebusiness/specials/article.html?article_id=126

   Αρκετά  ενδ ιαφέρον  ε ίνα ι  το  γεγονός  ότ ι  τ ίποτα  δεν  

εμποδ ί ζε ι  κάποιο  από  τα  παραπάνω  μέρη  να  έχε ι  κα ι  άλλο  ή  

ακόμα  κα ι  άλλους  ρόλους  στην  όλη  δ ιαδ ικασ ία ,  καθώς  ο  
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προμηθευτής  κάπο ιων  ε ιδών  μπορε ί  να  γ ίνε ι  αγοραστής  

κάπο ιων  άλλων  κα ι  το  αντ ίστροφο ,  ο  δημ ιουργός  της  

πλατφόρμας  μπορε ί  να  λε ι τουργήσε ι  κα ι  ως  προμηθευτής  ή  

αγοραστής ,ε ιδών /υπηρεσ ιών .   

   Επίσης ,  κάπο ιος  από  τους  προμηθευτές  ή  τους  αγοραστές  

(ή  κα ι  συνασπισμός  αυτών )  μπορε ί  να  ε ίνα ι  ο ι  ί δ ιο ι  

δημ ιουργο ί  της  πλατφόρμας ,  σε  μ ία  προσπάθε ια  να  

αυτοματοπο ιήσουν  την  εφοδ ιαστ ική  αλυσ ίδα  τους .   

   Η  λογ ική  της  ηλεκτρον ικής  αγοράς  ε ίνα ι  τέ το ια  που  σε  

καμ ία  περ ίπτωση  ο ι  πολλαπλο ί  ρόλο ι  δεν  αποτελούν  

πρόβλημα ,  καθώς  υπάρχε ι  δ ιάκρ ιση  των  ι δ ιο τήτων  σε  κάθε  

στάδ ιο  (ε ίνα ι  αδ ιάφορο  εάν  ο  προμηθευτής  ε ί να ι  κα ι  

αγοραστής  ή  εάν  ο  αγοραστής  ε ί να ι  αυτός  που  έχε ι  

δημ ιουργήσε ι  την  πλατφόρμα ) .  

 
 
 
Ελληνικά E-Marketplaces (Yassas, Be24, Cosmo-one) 
 
     Η  Business Exchanges Α .Ε .  μέσω  του  www.be24 .g r  
δημ ιουργε ί  κα ι  αναπτύσσε ι  ηλεκτρον ικές  Β2Β  αγορές  στην  

ευρύτερη  περ ιοχή  των  Βαλκαν ίων .  Στόχος  της  ε ί να ι  να  

προσφέρε ι  μ ία  πρωτοπορ ιακή  επ ιχε ιρηματ ική  πρόταση  η  

οπο ία  να  συμβάλλε ι  στην  ανάπτυξη  της  δυναμ ικής  των  

ετα ιρ ιών -πελατών  της  στο  χώρο  του  Ηλεκτρον ικού  Εμπορ ίου .  

   Η  Bus iness  Exchanges  Α .Ε .  ε ί να ι  το  αποτέλεσμα  της  

συνεργασ ίας  τρ ιών  κορυφα ίων  ελλην ικών  ετα ιρε ιών ,  της  EFG 
Eurobank Ergasias ,  της  Panafon-Vodafone κα ι  της  Hel las  
On L ine που  ένωσαν  τ ι ς  δυνάμε ις  τους  προκε ιμένου  να  

δημ ιουργήσουν  μ ια  ετα ιρε ία  ι κανή  να  καλύπτε ι  σφα ιρ ικά  τ ι ς  

ανάγκες  που  θα  προκύψουν  από  την  δραστηρ ιοπο ίηση  των  

επ ιχε ιρήσεων  στο  Β2Β  ηλεκτρον ικό  επ ιχε ιρε ί ν .   

  Η  EFG  Eurobank Ergasias  εγγυάτα ι  την  χρηματοο ικονομ ική  

σταθερότητα  κα ι  την  αξ ιοπ ιστ ία  που  απα ι τε ί τα ι  καθώς  κα ι  

δ ι εθνε ί ς  ισχυρές  στρατηγ ικές  συμμαχ ί ες .  Η  Panafon-  
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Vodafone εξασφαλ ί ζε ι  την  παροχή  κορυφα ίων  

τηλεπ ικο ινων ιακών  υπηρεσ ιών  κα ι  εφαρμογών  ενώ  η  Hel las  
On L ine  ολοκληρώνε ι  το  σχήμα  όντας  άρ ιστος  γνώστης  της  

δυναμ ικής  της  ελλην ικής  αγοράς  I n te rne t  κα ι  των  

τεχνολογ ικών  λύσεων  που  προσφέροντα ι .  Στη  μετοχ ική  

σύνθεση  της  Business Exchanges Α .Ε .  λαμβάνουν  επ ίσης  

μέρος  δύο  ακόμη  ετα ιρε ί ες  του  Ομίλου  Λάτση ,  η  SETE 

Προμηθευτ ική  κα ι  Εμπορ ική  –  με  2000  σχεδόν  προμηθευτές  

παγκοσμ ίως -καθώς  κα ι  η  Lamda Deve lopment -μ ια  δυναμ ική  

ετα ιρε ία  στο  χώρο  των  κατασκευών  κα ι  του  rea l  es ta te .  

   Η  Bus iness  Exchanges  S .A  έχε ι  αναλάβε ι  τη  δημ ιουργ ία  

της  τεχνολογ ικής  κα ι  υποστηρ ικτ ι κής  υποδομής ,  καθώς  κα ι  

την  προσέγγ ιση  αγοραστών  κα ι  πωλητών  γ ια  τη  δημ ιουργ ία  

μ ιας  Οριζόντ ιας  καθώς  κα ι  εξε ιδ ικευμένων  Κάθετων  

Ηλεκτρον ικών  Αγορών  μέσα  στον  επ ιχε ιρηματ ικό  της  κόμβο ,  

www.be24.gr  .  
    

   Το  www.be24.gr 18 ε ίνα ι  ένας  πρωτοπορ ιακός  

επ ιχε ιρησ ιακός  κόμβος  ηλεκτρον ικών  αγορών  (e -

marke tp laces)  με  προοπτ ικές  εξέλ ι ξης  σε  μ ια  ευρύτερη  

επ ιχε ιρηματ ική  κο ινότητα  Ηλεκτρον ικού  Εμπορ ίου .  Βασικός  

στόχος  της  Bus iness  Exchanges  S .A .  ε ίνα ι  να  δημ ιουργήσε ι  

μέσω  του  κόμβου  της ,  ασφαλή  κα ι  αξ ιόπ ιστα  περ ιβάλλοντα  

στα  οπο ία  ο ι  ετα ιρε ί ες  θα  συναλλάσσοντα ι  τόσο  σε  επ ίπεδο  

προ ϊόντων  κα ι  υπηρεσ ιών  όσο  κα ι  σε  επ ίπεδο  πληροφορ ιών ,  

επ ι τυγχάνοντας  σημαντ ικά  οφέλη  κα ι  προσδ ίδοντας  αξ ία  στην  

επ ιχε ιρηματ ική  δραστηρ ιότητά  τους .  

   Το  www.be24 .g r .  παρέχε ι  τα  απαρα ί τητα  λε ι τουργ ικά   
 

18 http://www.go-online.gr/ebusiness/specials/article.html?article_id=135

χαρακτηρ ιστ ι κά  που  ανταποκρ ίνοντα ι  στ ις  επ ιχε ιρηματ ικές  

ανάγκες  των  ηλεκτρον ικών  εμπορ ικών  αγορών  γ ια :  δ ιενέργε ια  

προμηθε ιών ,  έρευνα  αγοράς ,  δ ιαχε ίρ ιση  καταλόγων ,  
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δ ιαχε ίρ ιση  δημοπρασ ιών ,  παροχή  κλαδ ικών  κα ι  

επ ιχε ιρηματ ικών  νέων ,  cus tomer  suppor t ,  epayments ,  καθώς  

κα ι  μία  σε ιρά  άλλων  υπηρεσ ιών  υψηλής  προστ ιθέμενης  αξ ίας  

όπως  χρηματοο ικονομ ικά  κα ι  τραπεζ ικά  προ ϊόντα ,  l og is t i cs ,  

pay ro l l ,  hos t ing  se rv ices ,  ασφάλε ι ες ,  συμβουλευτ ικ ές  

υπηρεσ ίες  κ .α .  που  θα  γ ίνοντα ι  δ ιαθέσ ιμες  σταδ ιακά  από  την  

πρώτη  μέρα  λε ι τουργ ίας  των  αγορών  κα ι  ανάλογα  με  τ ι ς  

ανάγκες  των  συμμετεχόντων .  

    

   Η  www.cosmoone.gr 19  ( cosmoONE He l las  Marke tS i te  

A .E . )  συστάθηκε  τον  Ι ούν ιο  του  2000 .  Από  τ ι ς  αρχές  του  

2001 ,  λε ι τουργε ί  την  ορ ι ζόντ ια  ηλεκτρον ική  αγορά  

b2bmarke ts i te  (www.b2bmarke ts i te .g r )  κα ι ,  παράλληλα ,  

προσφέρε ι  την  υπηρεσ ία  των  ηλεκτρον ικών  δημοπρασ ιών  

b2bauc t ions  (www.b2bauc t ions .g r ) .   

   Το  2001 ,  ο  όγκος  των  συναλλαγών  μέσα  στην  ηλεκτρον ική  

αγορά  b2bmarke ts i te  έφθασε  τα  54 ,8  εκατ .  ευρώ ,  αρ ιθμός  

που  ξεπεράστηκε  μέσα  στο  πρώτο  τρ ίμηνο  του  2002  

φτάνοντας  τα  67 ,5  εκατ .  ευρώ .  

 

   Η  www.yassas .com 20 ε ίνα ι  μ ία  κάθετη  bus iness - to -

bus iness  ηλεκτρον ική  αγορά  που  δραστηρ ιοπο ιε ί τα ι  στο  χώρο  

των  προμηθε ιών  ξενοδοχε ίων ,  ca te r ings ,  νοσοκομε ίων ,  

πλο ίων  κα ι  χώρων  εστ ίασης ,  προσφέροντας  ολοκληρωμένες  

λύσε ις  μέσω  I n te rne t  σε  περ ίπου  χ ίλ ια  τε τρακόσ ια  από  τα  πιο  

σημαντ ικά  ονόματα  αγοραστών  κα ι  προμηθευτών  στον  κλάδο .    

 
 
 
19 http://www.go-online.gr/ebusiness/specials/article.html?article_id=136      
20 http://www.go-online.gr/ebusiness/specials/article.html?article_id=137
 

   Η  Yassas .com A.E .  ι δρύθηκε  τον  Αύγουστο  του  2000 ,  ενώ  

η  επ ίσημη  έναρξη  λε ι τουργ ίας  του  συστήματος  (έναρξη  

πραγματοπο ίησης  συναλλαγών )  έγ ινε  στ ις  30  Ιανουαρ ίου  
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2001.  Σε  22  μήνες  λε ι τουργ ίας  ε ίχαν  πραγματοπο ιηθε ί  

συναλλαγές  αξ ίας  43  εκατ .  ευρώ .  Οι  υπηρεσ ί ες  που  

προσφέρε ι  δ ιακρ ίνοντα ι  σε  αυτές  προς  αγοραστές  κα ι  τ ι ς  

άλλες  προς  προμηθευτές  

 
 
2.13 Οφέλη από την συμμετοχή μιας εταιρίας σε B2B E-
Marketplaces21

 
1 .  Μείωση  χρόνου  δ ι εκπερα ίωσης  παραγγελ ιών .  επ ι τάχυνση  

της  ροής  πληροφορ ίας  από  κα ι  προς  τους  συνεργαζόμενους  

φορε ίς  (προμηθευτές ,  πελάτες  κ .λπ . ) .  

2 .  Ολοκλήρωση  πληροφορ ιακών  συστημάτων  με  αποτέλεσμα  

την  πραγματοπο ίηση  Jus t  i n  T ime παραγγελ ιών .  

3 .  Ευκολ ία  αναζήτησης  κα ι  σύγκρ ισης  των  προτε ινόμενων  

από  τους  προμηθευτές  προ ϊόντων  με  αποτέλεσμα  την  εύρεση  

του  καλύτερου  κα ι  φθηνότερου  προμηθευτή .  

4 .  Μείωση  s tock  εμπορεύματος  άρα  κλ ίμακες  ο ικονομ ίας  που  

αφορούν  το  προσωπικό  αποθήκης  αλλά  το  κόστος  της  

παραγωγ ικής  δ ιαδ ικασ ίας .  

5 .  Δυνατότητα  προβολής  της  ετα ιρε ίας  μέσω  εναλλακτ ικών  

μορφών  με  συνέπε ια  την  με ίωση  του  προσωπικού  πωλήσεων .  

6 .  Εξάλε ιψη  των  γεωγραφ ικών  ορ ίων ,  η  απόσταση  δεν  

αποτελε ί  πλέον  εμπόδ ιο  στ ις  αγοροπωλησ ίες  των  ετα ιρε ιών .  

7 .  Συνοπτ ικά  επ ί τευξη  ο ικονομ ιών  κλ ίμακας  κα ι  δ ιευκόλυνση :  

•  Στρατηγ ικών  αγορών  (χαμηλή  τ ιμή  καλύτερη  ποιότητα ) .  

•  Συναλλακτ ικών  αγορών  (έλεγχος  κα ι  αυτοματοπο ίηση  της  

ροής  πληροφορ ίας  άρα  με ίωση  λε ι τουργ ικών  εξόδων )  

•  Στρατηγ ικών  αγορών (χαμηλότερες  τ ιμές  στ ις  προμήθε ι ες )  

•  Spo t  Αγορών  (μεγαλύτερη  ποικ ιλ ία  προ ϊόντων .  

 
21 http://www.go-online.gr/ebusiness/specials/article.html?article_id=139

2.14 Κινητό Ηλεκτρονικό Εμπόριο (Mobile-commerce) 
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   Το  Κινητό  Εμπόρ ιο  ή  m-commerce  ορ ί ζε τα ι  ως  το  

ηλεκτρον ικό  εμπόρ ιο  που  συνεχ ί ζ ε ι  να  δ ιεξάγετα ι  μέσω  του  

Διαδ ικ τύου ,  με  τη  χρήση  κ ινητών  τερματ ικών  συσκευών  κα ι  

του  ασύρματου  δ ικτύου  που  προσφέρετα ι  από  τον  

τηλεπ ικο ινων ιακό  φορέα  Η  πραγματοπο ίηση  συναλλαγών  

όπως  κρατήσε ις  ξενοδοχε ίων ,  ε ισ ι τηρ ίων ,  αγορές  προ ϊόντων  

με  χρήση  κ ινητού  τηλεφώνου  ή  άλλης  συσκευής  θα  

αποτελέσε ι  τον  κυρ ίαρχο  τρόπο  γ ια  την  ολοκλήρωση  όμο ιων   

ενεργε ιών  στην  3G εποχή " .   

   Ο  όρος  3G αναφέρετα ι  στην  3η  γεν ιά  ασύρματων ,  

κ ινητών  τηλεπ ικο ινων ιακών  s tandards .  Η  πρώτη  αφορούσε  

στο  αναλογ ικό  κ ινητό  μοντέλο ,  η  δεύτερη  το  ψηφιακό  μοντέλο  

κα ι  η  Τρ ί τη  (3G)  αφορά  στο  ψηφιακό  μοντέλο  υψηλών  

ταχυτήτων   

 
 
Οι  κ ινητές  συσκευές  του  m-commerce  μπορε ί  να  ε ίνα ι  
συσκευές  όπως  :  

•  Κινητά  Τηλέφωνα  
•  Persona l  D ig i ta l  Ass is tan t  (PDAs)                
•  Pagers  
•  Φορητο ί  Υπολογ ιστές  
 

 
Πλεονεκτήματα :  

•  Κινητ ικότητα  (mob i l i t y )  
•  Μεγάλος  αρ ιθμός  συνδρομητών  (μ ια  προσωπική  

συσκευή  γ ια  κάθε  χρήστη )  
•  Χαμηλό  κόστος  συσκευών  
•  Δυνατότητα  παροχής  υπηρεσ ιών  με  βάση  την  τοποθεσ ία  

όπου  βρ ίσκετα ι  ο  χρήστης  ( l oca t ion -based)  
 

 
 
Μειονεκτήματα :  

•  Μικρή  ποσότητα  δ ιαθέσ ιμης  ενέργε ιας  
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•  Μέγεθος  (οθόνης ,  πλήκτρων )  
•  Περ ιορ ισμένες  δυνατότητες  επεξεργαστή /μνήμης  
•  Ταχύτητα /Κόστος  μεταφοράς  δεδομένων  
•  Με  κ ινητά  δ ίκτυα  2ης  γεν ιάς  (GSM)  επ ι τυγχάνοντα ι  

ταχύτητες  ως  9 ,6Κbps  (σχεδ ιάστηκαν  γ ια  φωνή ) ,  με  3ης  
γεν ιάς  (GPRS)  ως  171 ,2Κbps  

 

 
 
 
Τεχνολογίες ασύρματης επικοινωνίας 
 

Bluetooth  
Τεχνολογ ία  που  επ ι τρέπε ι  αμφίδρομη  επ ικο ινων ία  φωνής  κα ι  

δεδομένων  μεταξύ  ασύρματων  συσκευών  μέσω  χαμηλής -

ισχύος ,  μ ικρού -βεληνεκούς ,  ψηφιακών  ράδ ιο -συχνοτήτων  

Wi re less  LAN (WLAN)   

Τοπικό  δ ίκτυο  (LAN)  που  λε ι τουργε ί  ασύρματα :  εκπομπή  κα ι  

λήψη  δεδομένων  μέσω  ράδ ιο -κυμάτων  

Wire less  access point   
Μία  κερα ία  που  δ ιασυνδέε ι  μ ια  κ ινητή  συσκευή  (π .χ .  l ap top  ή  

PDA)  σε  ένα  ενσύρματο  LAN 

802.11b  
Πρότυπο  ( s tandard )  που  αναπτύχθηκε  από  την  

IEEE,  βάσε ι  του  οπο ίου  λε ι τουργούν  τα  περ ισσότερα  

σημερ ινά  WLANs (επ ι τυγχάνε ι  ταχύτητες  11  Mbps)  

Wire less  f ide l i ty  (Wi -F i )   
Ένα  άλλο  όνομα  γ ια  το  πρότυπο  802 .11b  

 

 
 
 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 
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ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ ON-LINE 
ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ: ΣΥΣΤΑΤΙΚΑ ΕΠΙΤΥΧΗΜΕΝΗΣ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ ΣΤΟ ΔΙΑΔΙΚΤΥΟ 
 
 
3.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ ΣΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

  Σύμφωνα  με  τον  Ζέρβα 22,  ως  λε ι τουργ ία  μάρκετ ι νγκ  μπορε ί  

να  ορ ιστε ί  εκε ίνη  «που  εντοπ ίζε ι  τ ι ς  ανάγκες  κα ι  επ ιθυμ ί ες  

των  υφ ισταμένων  κα ι  μελλοντ ικών  πελατών ,  προσδ ιορ ί ζε ι  κα ι  

μετρά  το  μέγεθός  τους ,  καθορ ίζε ι  ποιες  αγορές -στόχους  

μπορε ί  η  επ ιχε ίρηση  να  εξυπηρετήσε ι  καλύτερα ,  αποφασίζε ι  

ποια  ε ίνα ι  τα  κατάλληλα  προ ϊόντα ,  ο ι  υπηρεσ ίες  κα ι  τα  

προγράμματα  που  εξυπηρετούν  αυτές  τ ι ς  αγορές  κα ι  σε  

συντον ισμό  με  τ ι ς  λο ιπές  επ ιχε ιρησ ιακές  λε ι τουργ ί ες ,  

επ ιδ ιώκε ι  την  ι κανοπο ίηση  του  πελάτη  ως  μέσο  γ ια  την  

ι κανοπο ίηση  των  επ ιχε ιρησ ιακών  στόχων  με  συντον ισμένη  

προσπάθε ια  εστ ιασμένη  προς  την  αγορά  κα ι  

προσανατολ ισμένη  προς  τον  καταναλωτή» .  

    Η  τμηματοπο ίηση  της  αγοράς  θα  μπορούσε  να  ορ ιστε ί  ως  

«η  δ ιαδ ικασ ία  δ ιαχωρ ισμού  μ ιας  αγοράς  σε  δ ιακρ ι τ ι κά  

υποσύνολα  καταναλωτών  με  κο ινές  ανάγκες  ή  χαρακτηρ ιστ ι κά  

κα ι  επ ιλογής  ενός  ή  περ ισσοτέρων  υποσυνόλων ,  στα  οπο ία  

θα  εφαρμοστε ί  συγκεκρ ιμένο  με ίγμα  μάρκετ ι νγκ  (marke t ing  

m ix )» .  

 

   Ο  όρος  marke t ing  m ix  αναφέρετα ι  σε  « τ έσσερα  σετ  

αποφάσεων ,  τα  οπο ία  έχουν  επ ικρατήσε ι  στην  ορολογ ία  

μάρκετ ι νγκ  ως  τα  4Ρ :  α )  αποφάσε ις  που  σχετ ί ζοντα ι  με  το  

προ ϊόν  (p roduc t  dec is ions ) ,  δηλαδή  με  το  σχεδ ιασμό ,  το  

σχήμα ,  το  χρώμα ,  τη  συσκευασ ία ,  το  συμβολ ισμό ,  κλπ .  β )   
 

22 Ζέρβα Μ.Β., (2000), Μάρκετινγκ στο Διαδίκτυο, “Διαδικτυακό Μάρκετινγκ”, Αθήνα, 
   Εκδόσεις Κλειδάριθμος, σελ 14-15 
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αποφάσε ις  που  σχετ ί ζοντα ι  με  την  τ ιμή  (p r i c ing  dec is ions ) ,  

δηλαδή  με  την  τ ιμολόγηση ,  την  πιθανή  έκπτωση  ,  κλπ .  γ )  

αποφάσε ις  που  σχετ ί ζοντα ι  με  τον  τόπο  πώλησης  κα ι  τη  

δ ιανομή  (p lace  o r  d is t r ibu t ion  dec is ions) ,  δηλαδή  την  επ ιλογή  

καναλ ιών  δ ιανομής  κα ι  λ ιανέμπορων ,  κα ι  δ )  αποφάσε ις  που  

σχετ ί ζοντα ι  με  την  προώθηση  (p romot ion  dec is ions ) ,  δηλαδή  

με  τη  δ ιαφήμ ιση ,  την  προσωπική  πώληση ,  κλπ» .  

   Ένα  από  τα  κυρ ιότερα  χαρακτηρ ιστ ι κά  των  σύγχρονών  

αγορών  ε ί να ι  μ ια  γεν ικότερη  τάση  προς  τη  λεγόμενη  

ατομ ικοπο ίηση .  Οι  καταναλωτές  δ ιαμορφώνουν  τον  τρόπο  

ζωής  κα ι  την  αγοραστ ική  συμπερ ιφορά  τους  σύμφωνα  με  τ ι ς  

προσωπικές ,  εξατομ ικευμένες  ανάγκες  κα ι  πεπο ιθήσε ις  τους .  

Συμπερασματ ικά ,  ο ι  αγορές  δεν  πρέπε ι  να  αντ ιμετωπίζοντα ι  

πλέον  ως  μαζ ικές  αλλά  με  την  πεπο ίθηση  ότ ι  αποτελούντα ι  

από  ποικ ιλ ία  τμημάτων ,  που  χαρακτηρ ί ζοντα ι  από  υψηλό  

βαθμό  δ ιαφοροπο ίησης .  

    

   Απ΄  όλα  τα  παραπάνω  προκύπτε ι  ότ ι  ο ι  σύγχρονές  

πρακτ ικές  μάρκετ ι νγκ  στηρ ί ζοντα ι  σε  δύο  θεμελ ιώδε ις  αρχές :  

πρώτον ,  στην  αντ ίληψη  ότ ι  τα  προ ϊόντα  ή  ο ι  υπηρεσ ίες  

πρέπε ι  να  ανταποκρ ίνοντα ι  απόλυτα  στ ις  ανάγκες  του  

καταναλωτή  (άρα  ο  καταναλωτής  κα ι  όχ ι  το  προ ϊόν  ε ίνα ι  

πλέον  το  κέντρο  οπο ιασδήποτε  πρακτ ικής )  κα ι ,  δεύτερον ,  ότ ι  

ο  καταναλωτής  δεν  ε ί να ι  απλά  ένα  κομμάτ ι  μ ιας  απρόσωπης  

μάζας  αλλά  μ ια  ξεχωρ ιστή ,  μοναδ ική  οντότητα  με  

δ ιαφορετ ικές  ανάγκες  κα ι  προσδοκ ί ες .  

   Το  In ternet  ενέχε ι  τη  δυναμική  που  θα  το  καταστήσε ι  ως  
το  πλέον  κατάλληλο  εργαλε ίο  προς  αυτή  την  κατεύθυνση .  
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3.2 Η ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΑ ΤΟΥ MARKETING 
   Το  μάρκετ ι νγκ 23 αποτελε ί  μ ια  βασ ική  επ ιχε ιρηματ ική  

λε ι τουργ ία  που  έχε ι  ως  κύρ ιο  στόχο  την  ανάπτυξη ,  την  

οργάνωση  κα ι  τον  έλεγχο  ανταλλακτ ικών  δ ιαδ ικασ ιών  μεταξύ  

της  επ ιχε ίρησης  κα ι  των  λο ιπών  μερών  της  αγοράς  

(προμηθευτές ,  πελάτες ,  ενδ ιάμεσους ) .  Οι  αποφάσε ις  

μάρκετ ι νγκ  που  λαμβάνοντα ι  στ ις  παραπάνω  ανταλλακτ ικές  

δ ιαδ ικασ ί ες ,  επ ιδ ιώκουν  την  κατά  το  δυνατόν  αρ ιστοπο ίηση  

της  εναρμόν ισης  των  αναγκών -επ ιθυμ ιών  κα ι  των  δύο  

συναλλακτ ικών  μερών .   

   Ο  προγραμματ ισμός ,  λο ιπόν ,  του  μάρκετ ινγκ  

βασ ίζε τα ι : 1 )στον  καθορ ισμό  της  αγοράς -στόχου ,  2 )στη  

συστηματ ική  αναζήτηση  μελλοντ ικών  επ ιχε ιρηματ ικών  

ευκα ιρ ιών ,  3 )στην  εκτ ίμηση  των  παραγόντων  του  

περ ιβάλλοντος ,  4 )στην  ολοκληρωμένη  σύνθεση  του  Μίγματος  

Μάρκετ ι νγκ  (προϊόν ,  τ ιμή ,  προβολή ,  δ ιανομή )  καθώς  κα ι  

5 )στον  συνεχή  έλεγχο  των  επ ι τευχθέντων  αποτελεσμάτων .  

Αντ ίστο ιχα ,  ο ι  λε ι τουργ ί ες  του  Μάρκετ ι νγκ  –  Μάνατζμεντ  

ε ί να ι : 1 )η  ανάλυση  της  παρούσας  κατάστασης ,  2 )η  πρόβλεψη  

ευκα ιρ ιών  κα ι  κ ινδύνων ,  3 )η  χάραξη  της  στρατηγ ικής ,  4 )η  

λήψη  αποφάσεων  μάρκετ ι νγκ ,  5 )η  εκτέλεση  των  ληφθέντων  

αποφάσεων  κα ι  6 )ο  έλεγχος  της  αποτελεσματ ικότητας  τους .  

 

3.3 Η ΕΡΕΥΝΑ MARKETING. 

   Σύμφωνα  με  τον  ορ ισμό  της  Amer ican  Marke t ing  

Assoc ia t ion  (1987) ,  έρευνα  μάρκετ ινγκ  θεωρε ί τα ι  «η  

λε ι τουργ ία  εκε ίνη  που  συνδέε ι  τον  καταναλωτή ,  τον  πελάτη  

κα ι  το  κο ινό  με  τον  επαγγελματ ία  του  μάρκετ ι νγκ  μέσω  της   

πληροφορ ίας  –  πληροφορ ίας  που  χρησ ιμοπο ιε ί τα ι  γ ια  την  
 

 

 

23 Ζέρβα Μ., (2000), "Στρατηγικές για την είσοδο μιας εταιρείας στο Διαδίκτυο", Αθήνα, 
     Εκδόσεις Ανούβης, σελ 16 
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αναγνώριση  κα ι  τον  καθορ ισμό  ευκα ιρ ιών  μάρκετ ι νγκ  κα ι  

αντ ίστο ιχων  προβλημάτων ,  την  κατάρτ ιση ,  τελε ιοπο ίηση  κα ι  

αξ ιοπο ίηση  κ ινήσεων  μάρκετ ι νγκ ,  τον  έλεγχο  της  επ ίδοσης  

των  σχετ ικών  λε ι τουργ ιών  κα ι  την  κατανόηση  της  συνολ ικής  

δ ιαδ ικασίας  του  μάρκετ ι νγκ» .  

  Επομένως ,  η  έρευνα  μάρκετ ι νγκ  ε ίνα ι  μ ια  δ ιαδ ικασ ία  

πολύπλευρη ,  απαρα ί τητη  κυρ ίως  γ ια  δύο  λόγους .  Ο  πρώτος  

σχετ ί ζ ε τα ι  με  τη  δυνατότητα  των  επαγγελματ ιών  του  

μάρκετ ι νγκ  να  προχωρήσουν  σε  βραχυπρόθεσμες  κα ι  

μακροπρόθεσμες  προβλέψε ις  σχετ ικά  με  υπάρχουσες  αγορές  

αλλά  κα ι  με  την  προοπτ ική  μελλοντ ικών .  Θα  πρέπε ι  δηλαδή  

να  ε ίνα ι  σε  θέση  να  εφαρμόσουν  “marke t ing  m ixes ”  

κατάλληλα  γ ια  την  εκμετάλλευση  ευκα ιρ ιών  ή  γ ια  την  επ ίλυση  

προβλημάτων  που  προκαλούντα ι  από  νέες  απα ι τήσε ις  ή  

αλλαγές  της  αγοράς .  Ο  δεύτερος  λόγος  που  καθ ιστά  

απαρα ί τητη  τη  συγκεκρ ιμένη  δ ιαδ ικασ ία  ε ί να ι  η  δυνατότητα  

μέγ ιστης  αξ ιοπο ίησης  των  δυνατών  σημε ίων  του  οργαν ισμού  

σε  σχέση  με  επ ιλεγμένες  αγορές  –  στόχους .   

    

   Το  In te rne t 24  αποτελε ί  ι δ ια ί τερα  χρήσ ιμο  εργαλε ίο  σε  

σχέση  με  την  έρευνα  μάρκετ ι νγκ ,  κυρ ίως  λόγω  της  ταχύτητας  

συλλογής  των  στο ιχε ίων ,  της  ποσότητας  τους  κα ι  του  

με ιωμένου  κόστους  πραγματοπο ίησης  ερευνών  (π .χ .  στην  

περ ίπτωση  συλλογής  ποσοτ ικών  στο ιχε ίων  δε  χρε ιάζετα ι  

επ ιπλέον  προσωπικό  γ ια  τη  δ ιανομή  ερωτηματολογ ίων ,  ενώ  

δεν  τ ίθε τα ι  θέμα  κόστους  γραφ ικής  ύλης ) .   

   Ο  τομέας  του  Marke t ing  Research  μέσω  του  I n te rne t  ε ίνα ι  

από  τους  πλέον  αναπτυσσόμενους .  Ήδη  μεγάλος  αρ ιθμός  

ετα ιρε ιών  έρευνας  δραστηρ ιοπο ιε ί τα ι  στο  συγκεκρ ιμένο  κλάδο  

με  την  χρήση  τυποπο ιημένων  εργαλε ίων  so f tware  ή  την  

ανάπτυξη  πρωτότυπου  λογ ισμ ικού  γ ια  αυτό  το  σκοπό .   

  

 24 Πετροπούλου Μ., (2000), "Μάρκετινγκ μέσα από το Internet", Ram, Απρίλιος, σελ 7-10 
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 Ο  έλεγχος  της  δραστηρ ιότητας  του  s i te   περ ιλαμβάνε ι  επ ίσης  

την  δυνατότητα  εντοπ ισμού  του  e -ma i l  των  επ ισκεπτών  σας ,  

το  ε ίδος  του  domain  τους  (π .χ .  . com .  ή  . o rg ) ,  το  πόσο  συχνά  

επ ισκέπτοντα ι  τη  σελ ίδα  σας  κα ι  το  πόση  ώρα  παραμένουν  

σε  αυτή .  Τα  στο ιχε ία  αυτά  προσφέρουν  στον  επαγγελματ ία  

του  μάρκετ ι νγκ  μ ια  γεν ικότερη  ε ι κόνα  της  δημοτ ικότητας  του  

s i te ,  ενώ  του  παρέχουν  τη  δυνατότητα  ελέγχου  της  

αποτελεσματ ικότητας  των  ποικ ίλων  κ ινήσεων  δημοσ ιότητας  

(άσκηση  δημοσ ίων  σχέσεων ,  δ ιαφημ ιστ ικές  καμπάν ι ες ,  κλπ . ) .  

 

 

3.4 ΜΟΡΦΕΣ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ MARKETING 
 
1 )Συνετα ιρ ικό  Market ing  

   Το  συνετα ιρ ικό 25  marke t ing  ήδη  έχε ι  εμφαν ιστε ί  εδώ  κα ι  

κα ιρό ,  αλλά  τα  τελευτα ία  χρόν ια  τυγχάνε ι  περ ισσότερης  

προσοχής .  Το  1996  η  Amazon.com λανσάρ ισε  στο  I n te rne t  το  

πρώτο  δημοφ ιλές  συνετα ιρ ικό  πρόγραμμα  (γνωστό  κα ι  ω  

Assoc ia te  Programs) .  

  Φαινόταν  ότ ι  θα  ήταν  μ ια  περ ίπτωση  αμο ιβα ίου  οφέλους  

(w in -w in )κ ι  έτσ ι  η  Amazon παρουσ ίασε  το  πρόγραμμα  

Amazon  Assoc ia tes .  Είχε  επ ι τυχ ία   αμέσως  κα ι  σήμερα  

ισχυρ ί ζε τα ι  ότ ι  πάνω  από  300 .000  Web s i t es  συνδέοντα ι  με  

το  Web s i te  της  Amazon κα ι  πωλούν  τα  β ιβλ ία  της .  Η  ι δ έα  

ήταν  απλή .  Ένα  Web s i te  θα  ενημέρωνε  με  δ ιαφημ ιστ ικό  

πανό  τους  επ ισκέπτες  του  ότ ι  μπορούν  να  αγοράσουν  β ιβλ ία  

γ ια  κάποιο  συγκεκρ ιμένο  θέμα  κατευθε ίαν  από  το  s i te .  Τότε  ο  

επ ισκέπτης  κάνε ι  κλ ικ  πάνω  στο  δ ιαφημ ιστ ι κό  πανό  της  

Amazon κα ι  αμέσως  μεταφέρετα ι  στο  Web s i te  της  Amazon .  
    

  
 
 
25  Κλάδη Α., (2001), e–Marketing, “Επιχειρηματικές Εφαρμογές του Marketing στο      
      Διαδίκτυο“, Αθήνα, Εκδόσεις Γκιούρδας, σελ 119   
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   Από  τότε ,  το  συνετα ιρ ικό  marke t ing  απλώθηκε  με  πολύ  

γοργούς  ρυθμούς .  Εκτ ιμάτα ι  ότ ι  πάνω  από  ένα  εκατομμύρ ιο  

Web s i tes  συμμετέχουν  σε  κάπο ιο  ε ίδος  συνετα ιρ ικού  

προγράμματος  με  ετα ιρε ί ες  do t -com.  Αυτή  η  νεωτερ ιστ ι κή  

ι δέα  marke t ing  αποδε ίχθηκε  ο ικονομ ικός  κα ι  αποτελεσματ ικός  

τρόπος  προσέγγ ισης  πιθανών  πελατών  on l ine .  

  Με  μια  πρώτη  ματ ιά ,  το  συνετα ιρ ικό  marke t ing  φα ίνετα ι  

εύκολος  κα ι  ο ικονομ ικός  τρόπος  να  προωθηθε ί  σε  μ ια  

ηλεκτρον ική   επ ιχε ίρηση .  Μπορε ί  να  ξεγελαστούμε  όμως  από  

την  απλότητα  της  ι δ έας  αυτής ,  γ ιατ ί  η  εκκ ίνηση  κα ι  η  

εκτέλεση  ενός  συνετα ιρ ικού  προγράμματος  δεν  ε ί να ι  εύκολη  

υπόθεση .  Πρώτα  απ ’  όλα ,  το  ποσοστό  των  συνετα ίρων  που  

καταχωρούντα ι  στο  πρόγραμμα  κα ι  μετά  δραστηρ ιοπο ιούντα ι  

ε ί να ι  αρκετά  χαμηλό .  Σύμφωνα  με  τη  Fo r res te r  Research ,  ένα  

μέσο  συνετα ιρ ικό  πρόγραμμα  έχε ι  περ ίπου  10 .000  μέλη .  Στην  

πραγματ ικότητα  όμως ,  μόνο  10 -20% των  συνετα ιρ ικών  s i tes  

συμμετέχουν ,  δηλαδή  τοποθετούν  το  ε ι κον ίδ ιό  ή  το  

δ ιαφημ ιστ ι κό  πανό  στα  s i tes  τους .  Και  από  αυτά  τα  10 -20% 

μέλη ,  μόνο  20% ε ίνα ι  ο ι  τέλε ιο ι  συνέτα ιρο ι  που  θα  μας  

εξασφαλ ίσουν  το  μεγαλύτερο  ποσοστό  ε ισοδήματος .  

  Γ ια  να  εφαρμοστε ί  ένα  επ ι τυχές  συνετα ιρ ικό  πρόγραμμα ,  

πρέπε ι  η  ετα ιρε ία  να  στρατολογε ί  συνεχώς  νέα  μέλη  κα ι  να  

προσεγγ ί ζε ι  τα  ήδη  υπάρχοντα  κα ι  να  τους  δ ίνε ι  κ ίνητρα  

ενεργού  συμμετοχής  στο  πρόγραμμα .  Δεν  ε ί να ι  εύκολο  να  

εξασφαλ ιστε ί  η  επ ι τυχ ία  στο  συνετα ιρ ικό  πρόγραμμα ,  αλλά  αν  

γ ίνε ι  σωστά ,  ε ίνα ι  ένας  πολύ  καλός  τρόπος  να  προωθήσε ι  την  

ετα ιρε ία  σε  πιθανούς  αγοραστές  όπου  κα ι  αν  βρ ίσκοντα ι .  

 
2 )Μεταδιδόμενο  Market ing  
   Το  καλύτερο  ε ίδος  marke t ing  ε ί να ι  αυτό  με  το  οπο ίο  δεν  

ασχολούμαστε  εμε ί ς ,  αυτή  ε ί να ιη  δύναμη  του  μεταδ ιδόμενου 26  

 
26 Κλάδη Α., (2001), e–Marketing, “Επιχειρηματικές Εφαρμογές του Marketing στο Διαδίκτυο“,         
    Αθήνα, Εκδόσεις Γκιούρδας, σελ 120 
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marke t ing  (v i ra l  marke t ing ) .  

   Το  μεταδ ιδόμενο  marke t ing  ε ί να ι  αυτό  που  λέε ι  το  όνομά  

του ,  δ ιαφημ ίζε τα ι  από  στόμα  σε  στόμα ,  πολλαπλασ ιάζετα ι ,  

δ ιαδ ίδετα ι  κα ι  ε ίνα ι  συστηματ ικό .  

   Η  επ ικο ινων ία  από  στόμα  σε  στόμα  ήταν  η  πρώτη  μορφή  

marke t ing  που  εμφαν ίστηκε  στον  κόσμο .  Το  In te rne t  ανέβασε  

αυτή  τη  συστηματ ική  μορφή  του  marke t ing  σε  νέα  ύψη  

βελτ ιώνοντας  την  επ ικο ινων ία  κα ι  ισχυροπο ιώντας  τ ι ς  

κο ινότητες  αλληλεπ ίδρασης  των  ανθρώπων ,  κάνοντας  έτσ ι  

πιο  αποτελεσματ ική  αυτού  του  ε ίδους  τη  δ ιάδοση .  

   Η  επενδυτ ική  ετα ιρε ία  Draper  F isher  Ju rve tson  θεωρε ί τα ι  

ότ ι  η  επ ινόησε  τον  όρο  μεταδ ιδόμενου  marke t ing  το  1998 .  Με  

το  μεταδ ιδόμενου  marke t ing ,  η  δ ιαφήμ ιση  από  στόμα  σε  

στόμα  μετατρέπετα ι  σε  δ ιαφήμ ιση  από  χρήστη  σε  χρήστη .  

Σύμφωνα  με  μ ια  δημοσκόπηση  της  ετα ιρε ίας  Jup i te r  

Commun ica t ions  τον  Δεκέμβρ ιο  του  2003 ,  το  80% όλων  των  

ετα ιρε ιών  on l ine  ωφελούντα ι  από  κάπο ια  μορφή  του  

μεταδ ιδόμενου  marke t ing .  Από  τους  ανθρώπους  που  

λαμβάνουν  τα  μηνύματα - ι ούς ,  το  91% τους  μεταδ ίδουν  σε  

τουλάχ ιστον  άλλο  ένα  άτομο  κα ι  σχεδόν  ο ι  μ ισο ί  ε ί να ι  πιθανό  

να  μεταδ ίδουν  αυτό  το  μήνυμα  σε  άλλους  δύο  ή  τρε ι ς .  

    

   Όταν  χρησ ιμοπο ιούμε  το  εργαλε ίο  του  μεταδ ιδόμενου  

marke t ing  χρησ ιμοπο ιε ί τα ι  δημ ιουργ ικά  το  Ne t ,  το  

μεταδ ιδόμενο  marke t ing  στο  Ne t  έχε ι  μ ια  μακρ ιά  ισ τορ ία .  Η  

πρώτη  χρήση  έγ ινε  από  τη  Ne tscape .  Το  μ ικρό  ε ι κον ίδ ιο  

«Des igned  fo r  Ne tscape»  χρησ ιμοπο ιήθηκε  γ ια  πρώτη  φορά  

ως  σύμβολο  κο ινων ικού  κύρους  από  υπεύθυνους  της  

λε ι τουργ ίας  s i tes  του  Web που  ήθελαν  να  δε ί ξουν  ότ ι  ε ίχαν  

στο  s i te  τους  ό , τ ι  πιο  κα ινούργ ιο  υπήρχε  στον  σχεδ ιασμό  

σελ ίδων  του  Web.  Δεν  χρε ιάζετα ι  όμως  να  έχουμε  κάπο ιο  

ακρ ιβό  ή  πολύπλοκο  συνετα ιρ ικό  πρόγραμμα  γ ια  να  μπορέσε ι  

η  επ ιχε ίρησή  να  επωφεληθε ί  από  το  μεταδ ιδόμενο  marke t ing .  

 

 51



3)Συγκαταθετ ικό  Market ing  

   Το  marke t ing 27 μέσω  ema i l  ε ί να ι  μ ια  από  τ ι ς  βασ ικές  

στρατηγ ικές  marke t ing  που  χρησ ιμοπο ιούν  σήμερα  ο ι  

ηλεκτρον ικές  επ ιχε ιρήσε ις  στο  I n te rne t .  Δεν  ε ί να ι  όμως  ί δ ια  

όλα  τα  ema i l  που  αποστέλλοντα ι  σε  καταναλωτές .  Αν  δεν  

έχουμε  τη  συγκατάθεση  των  ανθρώπων  στους  οπο ίους  

στέλνουμε  ema i l ,  η  εκστρατε ία  marke t ing  μέσω  ema i l  

κ ινδυνεύε ι  εύκολα  να  θεωρηθε ί  ως  απρόσκλητο  κα ι  

ενοχλητ ικό  μήνυμα  (Spam) .  Τα  μαζ ικά  μηνύματα  ε ί να ι  η  

καταστροφή  ενός  καλού  προγράμματος  marke t ing  μέσω  

ema i l .  Βέβα ια  ο ι  πωλήσε ις  επ ι τυγχάνοντα ι  μέσω  μαζ ικών  

αποστολών  δ ιευθύνσεων  ema i l ,  αλλά  μπορε ί  κατά  τη  

δ ιαδ ικασία  να  απε ιληθε ί  το  καλό  όνομα  της  ηλεκτρον ικής  

επ ιχε ίρησης .  Κατά  το  συγκαταθετ ι κό  marke t ing  (permiss ion  

marke t ing )  παίρνουμε  τη  συγκατάθεση  του  καταναλωτή  να  

του  στε ί λουμε  προσφορά  με  ema i l  κα ι  προσφέρετα ι  στον  

αποδέκτη  τη  δυνατότητα  να  απομακρύνετα ι  εύκολα  από  τη  

λ ίστα  ταχυδρομε ίου  της  ετα ιρε ίας ,  όποτε  το  θελήσε ι .   

   Επίσης  το  συγκαταθετ ι κό  marke t ing  περ ιλαμβάνε ι  την  

προστασ ία  των  προσωπικών  δεδομένων  του  καταναλωτή ,  

δηλαδή  δεν  δ ίνε ι  τ ι ς  δ ιευθύνσε ις  ema i l  σε  άλλες  ετα ιρε ί ες  

marke t ing .  

    Τι  θα  μπορούσε  να  ε ίνα ι  καλύτερο  από  ένα  πρόγραμμα  

marke t ing  που  ε ί να ι  εύκολο  στη  χρήση ,  που  δεν  κοστ ί ζε ι  

χρήματα  γ ια  την  παραγωγή  του ,  που  δεν  κοστ ί ζε ι  σχεδόν  

τ ίποτα  γ ια  να  σταλε ί  κα ι  που  φθάνε ι  σε  εκατομμύρ ια  

πιθανούς  αγοραστές  μέσα  σε  λ ίγα  μόνο  λεπτά ;  Αυτό  ε ί να ι  το  

marke t ing  μέσω  ema i l ,  ένας  από  τους  πιο  συμφέροντες  

ο ικονομ ικά  τρόπους  που  δ ιαθέτε ι  μ ια  ηλεκτρον ική  επ ιχε ίρηση  

γ ια  να  προωθε ί  στη  αγορά  προ ϊόντα  κα ι  υπηρεσ ίες  σε  

πιθανούς  πελάτες .  

 
27 Κλάδη Α., (2001), e–Marketing, “Επιχειρηματικές Εφαρμογές του Marketing στο Διαδίκτυο“,         
    Αθήνα, Εκδόσεις Γκιούρδας, σελ 121 
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3.5 ΒΗΜΑΤΑ ΕΠΙΤΥΧΗΜΕΝΗΣ ΠΑΡΟΥΣΙΑΣ ΣΤΟ ΔΙΑΔΙΚΤΥΟ 
 

   Γ ια  τον  σχεδ ιασμό  της  στρατηγ ικής  μάρκετ ι νγκ  γ ια  μ ια  

επ ι τυχημένη  παρουσ ία  της  επ ιχε ίρησης  στο  Διαδ ίκ τυο  θα  

πρέπε ι  να  ακολουθηθούν  ορ ισμένα  βήματα 28 τα  βασ ικότερα  

θα  αναφερθούν  στη  συνέχε ια .  

1 .Καθορισμός  στόχων  επιχε ίρησης  
  Κάθε  επ ιχε ίρηση  θα  πρέπε ι  να  καθορ ίσε ι  εκ  των  προτέρων ,  

στα  πλα ίσ ια  της  ηλεκτρον ικής  της  παρουσ ίας  μέσα  από  το  

Διαδ ίκ τυο ,  τ ι  περ ιμένε ι  να  κερδ ίσε ι .  Οι  βασ ικο ί  επ ιμέρους  

στόχο ι  που  μπορε ί  να  θέσε ι  μ ια  επ ιχε ίρηση  ε ί να ι :  

•  Η  βελτ ίωση  της  ε ι κόνας  της  επ ιχε ίρησης  

•  Η  βελτ ίωση  της  εξυπηρέτησης  των  πελατών  της  

•  Η  εύρεση  νέων  ευκα ιρ ιών  

•  Η  αύξηση  της  προβολής  της  στην  αγορά  

•  Η  ανάπτυξη  συναλλαγών  

•  Η  επέκταση  σε  νέες  αγορές  

•  Η  προσαρμογή  στ ις  προσδοκ ί ες  των  πελατών  

•  Η  με ίωση  του  κόστους  μάρκετ ι νγκ  

•  Η  υ ιοθέτηση  των  νέων  τ εχνολογ ιών  γ ια  τη  δ ιατήρηση  

του  κα ινοτόμου  χαρακτήρα  της  

 
2 .Προσδιορισμός  τεχνολογικής  και  τηλεπικοινωνιακής  
υποδομής  επιχε ίρησης  
 
3 .Συλλογή  πληροφοριών  γ ια  την  αγορά  -  στόχο  σε  σχέση  
με  το  κοινό  του  διαδικτύου  
 
4 .Καθορισμός  προϋπολογισμού  και  εκτ ίμηση  
περιβάλλοντος  μάρκετ ινγκ  γ ια  την  κάλυψη  της  
στρατηγικής  
 
28 Δουκίδης Γ. - Δράκος Β., (2000), "Ηλεκτρονικό Εμπόριο", Αθήνα, Εκδόσεις Νέων 
        Τεχνολογιών, σελ 275 
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Εδώ  εξετάζοντα ι  ε ιδ ικότερα  ο ι  χρηματοο ικονομ ικές  

δυνατότητες  της  επ ιχε ίρησης ,  θέματα  ασφάλε ιας  κα ι  

νομοθετ ικής  κάλυψης ,  ανάπτυξη  της  στρατηγ ικής  από  την  

ί δ ια  την  επ ιχε ίρηση  ή  ανάθεση  σε  τρ ί τους ,  εκπα ίδευση  κα ι  

υποστήρ ι ξη .  

5 .Μελέτη  παραγόντων  που  αφορούν  το  προϊόν  ή  την  
υπηρεσία ,  την  τ ιμή  του  την  προβολή  του  και  τ ις  
ιδ ια ι τερότητες  διανομής  αυτού .  
  

   Γ ια  τον  αναλυτ ικό  σχεδ ιασμό  της  στρατηγ ικής  χρήσης  του  

δ ιαδ ικ τύου  στο  μάρκετ ι νγκ  κα ι  τ ι ς  πωλήσε ις  μ ιας  επ ιχε ίρησης  

έχε ι  αναπτυχθε ί  ένα  μοντέλο ,  το  ονομαζόμενο  " In te rne t  

Bu l l seye  Marke t ing  Mode l " ,  το  οπο ίο  περ ιλαμβάνε ι  την  

εξέταση  30  παραγόντων  γ ια  να  υπολογ ίσε ι  τ ι ς  πιθανότητες  

επ ι τυχ ίας  της  παρουσ ίας  μ ιας  επ ιχε ίρησης  γ ια  ένα  προ ϊόν  ή  

μ ια  υπηρεσ ία  στο  I n te rne t .  Τα  30  αυτά  κρ ι τήρ ια  του  μοντέλου  

αφορούν  τη  δομή  κόστους  του  κλάδου ,  το  περ ιβάλλον  του  

μάρκετ ι νγκ ,  την  αγορά  -  στόχο  κα ι  παράγοντες  σχετ ικά  με  το  

προ ϊόν ,  την  τ ιμή ,  την  προβολή  κα ι  τη  δ ιανομή  του  υποψηφίου  

προ ϊόντος  της  επ ιχε ίρησης .  

 
 
3.6 ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΤΟΥ INTERNET MARKETING 
    

   Παρακάτω  επ ισημα ίνοντα ι  τα  βασ ικά  πλεονεκτήματα 29 

εφαρμογής  του  In te rne t  marke t ing  μέσω  του  Ηλεκτρον ικού  

Εμπορ ίου  σε  μ ια  επ ιχε ίρηση  :  

•  Άμεση  επ ικο ινων ία  με  τους  πελάτες .  Με  ελκυστ ικές  κα ι  

καλά  δομημένες  παρουσ ιάσε ις  των  προ ϊόντων ,  υπηρεσ ιών  

κα ι  των  εφαρμογών  τους ,  δ ίνετα ι  μ ια  ολοκληρωμένη  ε ι κόνα  

στους  πελάτες ,  με  αποτέλεσμα  τη  με ίωση  του  κύκλου  των   
 
 
29Δουκίδης Γ. - Δράκος Β., (2000), "Ηλεκτρονικό Εμπόριο", Αθήνα, Εκδόσεις Νέων    
    Τεχνολογιών, σελ 277 
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πωλήσεων  κα ι  τη  με ίωση  του  κόστους  ενημέρωσης  κα ι  

επ ικο ινων ίας .  

•  Δίνετα ι  η  δυνατότητα  σε  κάθε  μεγέθους  επ ιχε ίρηση  να  

απευθυνθε ί  στην  παγκόσμ ια  αγορά ,  μ ια  αγορά  

εκατομμυρ ίων  καταναλωτών .  

•  Δυνατότητα  μετρήσεων  αποτελεσματ ικότητας  κα ι  

δ ιεξαγωγής  ερευνών  (  βαθμός  ι κανοπο ίησης  των  πελατών  

από  συγκεκρ ιμένο  προ ϊόν ,  τα  επ ιθυμητά  χαρακτηρ ιστ ι κά  

ενός  νέου  προ ϊόντος ) .  

•  Αναβάθμ ιση  του  σέρβ ις  στον  πελάτη  κα ι  με ίωση  του  

κόστους  υποστήρ ι ξης .  

•   On  l i ne  κα ι  j us t  i n  t ime  εξυπηρέτηση  των  πελατών .  

•  Δυνατότητα  εφαρμογής  του  re la t ionsh ip  marke t ing .  Αύξηση  

της  αφοσ ίωσης  του  πελάτη  κα ι  αναβάθμ ιση  της  

επ ικο ινων ίας  επ ιχε ίρησης  -  καταναλωτή .  

•  Ευελ ι ξ ία  προσαρμογής  της  επ ιχε ίρησης  στ ις  αλλαγές  της  

αγοράς (αλλαγή  τ ιμών ,  καθορ ισμός  βραχυχρόν ιων  

προσφορών ,  δοκ ιμές  προ ϊόντων ) .  Η  ενημέρωση  των  

στο ιχε ίων  σε  μ ια  ηλεκτρον ική  σελ ίδα  ε ί να ι  εύκολη  κα ι  

ταχύτατη ,  λόγω  της  φύσης  του  μέσου .  Αντ ίθετα ,  αν  η  

ετα ιρε ία  θελήσε ι  να  ενημερώσε ι  τον  έντυπο  κατάλογο  κα ι  

να  τον  δ ιανε ίμε ι ,  το  κόστος  κα ι  ο  χρόνος  

    που  θα  χρε ιαστούν  ε ί να ι  σαφώς  μεγαλύτερα .  

•  On t ime παράδοση  πληροφορ ιακού  υλ ικού  κα ι  άλλων  

προ ϊόντων  (π .χ .  λογ ισμ ικού ,  ηλεκτρον ικών  εφημερ ίδων ) .  

•  On l ine  συνεργασ ία  με  άλλες  επ ιχε ιρήσε ις .  Το  δ ίκτυο  

δ ιανομής ,  ο ι  μεσάζοντες ,  ο ι  αντ ιπρόσωποι ,  ο ι  πωλητές  

μπορούν  να  επ ικο ινωνούν  καθημερ ινά  κα ι  να  ζητούν  

πληροφορ ίες  γ ια  τα  προ ϊόντα .  

•  Δυνατότητας  άμεσης  επ ικο ινων ίας  με  τους  προμηθευτές .  

•  Δυνατότητα  παρακολούθησης  ανταγων ιστ ικών  προ ϊόντων  

•  Χαμηλότερο  κόστος  προ ϊόντος  κα ι  μ ικρότερος  χρόνος  

παράδοσης .  
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 3.7 ΟΡΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΙΣΤΟΡΙΑ ΤΗΣ ON-LINE ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 
 
   Διαφήμ ιση 30 μέσω  του  δ ιαδ ικτύου  ή  δ ιαφορετ ικά  on - l i ne  

δ ιαφήμ ιση  ε ί να ι  το  ε ίδος  της  δ ιαφήμ ισης  που  χρησ ιμοπο ιε ί  

αποκλε ιστ ι κά  ως  μέσο  επ ικο ινων ίας  κα ι  προβολής  το  

Διαδ ίκ τυο  κα ι  πιο  συγκεκρ ιμένα  το  βασ ικό  εργαλε ίο  του  

δ ιαδ ικ τύου ,  τον  Παγκόσμ ιο  Ιστό  Πληροφορ ιών (Wor ld  Wide  

Web)  (Ze f f  and  Aronson  1997) .  

   Η  ισ τορ ία  της  on - l i ne  δ ιαφήμ ισης  ξεκ ινάε ι  στ ις  αρχές  της  

δεκαετ ίας  του  ενενήντα .  Γ ια  τ ι ς  πρώτες  δ ιαφημ ίσε ι ς  στο  

Διαδ ίκ τυο  χρησ ιμοπο ιήθηκε  η  υπηρεσ ία  του  ηλεκτρον ικού  

ταχυδρομε ίου .  Οι  πρώτες  αντ ιδράσε ις  στ ις  δ ιαφημ ίσε ι ς  αυτές  

ήταν  έντονα  αρνητ ικές .  Οι  χρήστες  του  δ ιαδ ικ τύου  εκε ίνης  της  

εποχής  που  στην  πλε ιοψηφ ία  τους  ήταν  ακαδημα ϊκο ί ,  

φο ι τητές  κα ι  εργαζόμενο ι  μεγάλων  ερευνητ ικών  κέντρων  

θεώρησαν  την  on  l i ne  δ ιαφήμ ιση  αντ ίθετη  με  το  μέχρ ι  τότε  

πνεύμα  της  χρήσης  του  δ ιαδ ικ τύου  που  ε ίχε  να  κάνε ι  

περ ισσότερο  με  την  ανταλλαγή  επ ιστημον ικών  κα ι  

πνευματ ικών  ι δεών .   

   Το  ρεύμα  αυτό  αντ ίθεσης  προς  τη  δ ιαφημιστ ι κή  κα ι  

εμπορ ική  χρήση  του   δ ιαδ ικτύου  ονομάστηκε  Ne t ique t te  κα ι  

υπήρξε  εμπόδ ιο  στ ις  πρώτες  on - l i ne  δ ιαφημ ιστ ικές  

προσπάθε ι ες .  Τα  πράγματα  άλλαξαν  με  την  εμφάν ιση  του  

πρώτου  on - l i ne  περ ιοδ ικού  στην  Αμερ ική  που  φιλοξενούσε  

στ ις  ισ τοσελ ίδες  του  δ ιαφημ ιστ ικά  μηνύματα  προ ϊόντων  κα ι  

επ ιχε ιρήσεων .  Το  Ne t ique t te  αποδυναμώνετα ι  κα ι  το  

Διαδ ίκ τυο  αρχ ί ζε ι  να  υ ιοθετε ί τα ι  από  αρκετές  επ ιχε ιρήσε ις  ως  

δ ιαφημ ιστ ι κό  μέσο .  

  

   Σήμερα  γ ια  τ ι ς  περ ισσότερες  μορφές  της  on - l i ne  

δ ιαφήμ ισης  χρησ ιμοπο ιε ί τα ι  η  υπηρεσ ία  του  Παγκόσμ ιου   
 

 

30 Χατζόπουλος Θ., (2001), “Το μέλλον της διαφήμισης στο Διαδίκτυο“, Οικονομικός 
    Ταχυδρόμος, σελ 10 
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Ιστού  Πληροφορ ιών  λόγω  του  χαμηλού  κόστους  δ ιάθεσης  κα ι  

δ ιάδοσης  πληροφορ ιών  σε  ένα  πολύ  μεγάλο  κο ινό ,  αλλά  

κυρ ίως  λόγω  της  αλληλεπ ίδρασης  του  συγκεκρ ιμένου  μέσου  

που  παρέχε ι  στ ις  επ ιχε ιρήσε ις  τη  δυνατότητα  

αλληλεπ ιδραστ ικής  κα ι  δ ιαπροσωπικής  επ ικο ινων ίας  με  τους  

καταναλωτές .  

 
3.8 ΤΥΠΟΙ ON-LINE ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 
 
   Παρακάτω  παρουσ ιάζοντα ι  τα  βασ ικά  ε ίδη  της  on - l i ne  

δ ιαφήμ ισης . 31 Η  επ ιχε ίρηση  μπορε ί  με  έναν  συνδυασμό  των  

παρακάτω  να  δημ ιουργήσε ι  ένα  ολοκληρωμένο  on - l i ne  

δ ιαφημ ιστ ι κό  πρόγραμμα .  Ο  σχεδ ιασμός  ενός  τέ το ιου  

προγράμματος  αν  γ ίνε ι  προσεκτ ικά  κα ι  με  την  επ ιλογή  των  

κατάλληλων  on l ine  μέσων  προβολής  θα  οδηγήσε ι  σε  μ ια  

δυναμ ική  παρουσ ία  στο  δ ιαδ ίκ τυο  κα ι  σε  μ ια  καθ΄  όλα  

αποτελεσματ ική  προβολή  του  προ ϊόντος .  

 
ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΗ ΙΣΤΟΣΕΛΙΔΑ (Advertising Web Site). 
   Πρόκε ι τα ι  γ ια  το  πρώτο  κα ι  βασικό  ε ίδος  δ ιαδ ικ τυακής  

δ ιαφήμ ισης .  Οι  πρώτες  δ ιαφημ ιστ ι κές  ισ τοσελ ίδες  ήταν  μ ια  

απλή  αναπαραγωγή  έντυπων  δ ιαφημ ίσεων .  Τα  τελευτα ία  

χρόν ια  όμως  χάρη  στα  πολυμεσ ικά  εργαλε ία  που  έχουν  

αναπτυχθε ί ,  ο ι  δ ιαφημ ιστ ικές  ισ τοσελ ίδες  ε ί να ι  υψηλής  

ποιότητας .  Κάθε  ισ τοσελ ίδα  έχε ι  το  δ ικό  της  κύκλο  ζωής  που  

περ ιλαμβάνε ι  τον  καθορ ισμό  στόχων ,  την  ανάλυση  κο ινού ,  

την  επ ιλογή  του  κατάλληλου  περ ιεχομένου  κα ι  την  

παρακολούθηση  της  αποτελεσματ ικότητάς  της .  

 
ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΜΕΣΩ E- MAIL. 
   Πρόκε ι τα ι  γ ια  τη  μετάδοση  δ ιαφημ ιστ ικών  μηνυμάτων  ή  

πληροφορ ιακού  υλ ικού  με  τη  μορφή  ηλεκτρον ικού  

ταχυδρομε ίου .  Στο  μήνυμα  συνήθως  υπάρχε ι  σύνδεσμος ( l i nk )   
 

31 Σκορδάκης Α., (2001), “Τα οφέλη από τη διαφήμιση στο Δίκτυο “, Ram, Ιούνιος, σελ 12 

 57



που  οδηγε ί  στη  βασική  ισ τοσελ ίδα  της  επ ιχε ίρησης .  

 
   Μια  επ ιχε ίρηση  μπορε ί  να  στέλνε ι  ηλεκτρον ικά  μηνύματα  

στους  πελάτες  της  ενημερώνοντάς  τους  γ ια  τα  νέα  προ ϊόντα  

κα ι  προσφορές ,  με  βάση  τον  κατάλογο  των  ηλεκτρον ικών  

δ ιευθύνσεων  που  έχε ι  καταρτ ίσε ι .  

 
CLASSIFIED ADS 
   Πρόκε ι τα ι  γ ια  ταξ ινομημένες  δ ιαφημ ίσε ι ς  που  υ ιοθετούν  

κατά  κάπο ιο  τρόπο  τη  δομή  κα ι  τη  λε ι τουργ ία  των  έντυπων  

"αγγελ ιών " .  

 
ADVERTISING BANNERS 
   Είνα ι  ορθογών ια  γραφ ικά  τε τράγωνα  που  τοποθετούντα ι  σε  

πολυσύχναστες  σελ ίδες  κα ι  έχουν  την  δυνατότητα  να  

κ ινούντα ι ,  να  αλλάζουν  μορφή  κα ι  χρώματα ,  να  συνοδεύοντα ι  

από  ηχητ ικά  σήματα  ή  τραγούδ ια  κα ι  με  "ελκυστ ικά  

μηνύματα "  προτρέπουν  τον  χρήστη  να  επ ισκεφθε ί  τη  βασ ική  

ισ τοσελ ίδα  της  επ ιχε ίρησης .  

 
BUTTONS 
   Μικρές  δ ιαφημ ίσε ι ς  τύπου  banner  που  έχουν  σαν  στόχο  την  

γνωστοπο ίηση  μ ιας  μάρκας  προ ϊόντος .  

 
INTERSTITIALS ή «Pop up window»  
 
   Είνα ι  από  τ ι ς  πιο  πρόσφατες  μορφές  on - l i ne  δ ιαφήμ ισης .  

Βασίζοντα ι  στην  τεχνολογ ία  προώθησης  κα ι  μο ιάζουν  αρκετά  

με  τ ι ς  τηλεοπτ ικές  δ ιαφημ ίσε ι ς .  Αυτό  σημα ίνε ι  ότ ι  

εμφαν ί ζοντα ι  ξαφν ικά  στην  οθόνη  του   υπολογ ιστή  κα ι  

δ ιακόπτουν  τον  χρήστη  από  την  περ ιήγηση  ή  την  εργασ ία  

του ,  προτρέποντας  τον  να  επ ισκεφθε ί  την  ισ τοσελ ίδα  της  

επ ιχε ίρησης . 
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3.9 ΤΑ ΟΦΕΛΗ ΑΠΟ ΤΗ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΣΤΟ ΔΙΚΤΥΟ 
 

   Το  Διαδ ίκ τυο ,  σε  σύγκρ ιση  με  τα  άλλα  μέσα  μαζ ικής  

επ ικο ινων ίας ,  έχε ι  πολύ  μεγαλύτερο  ρυθμό  χρήσης  από  τους  

καταναλωτές .  Ενώ ,  δηλαδή ,  το  ραδ ιόφωνο  έκανε  38  χρόν ια  

γ ια  να  μπορέσε ι  να  πλησ ιάσε ι  50εκατομμύρ ια  ακροατές ,  η  

τηλεόραση  13χρόν ια  κα ι  η  καλωδ ιακή  τηλεόραση  10 ,  το  

Διαδ ίκ τυο  χρε ιάστηκε  λ ιγότερο  από  5 .  Μερικά  από  τα  οφέλη32 

αυτά  παραθέτοντα ι  παρακάτω :  

 
"τοποθετεί" το σωστό μήνυμα, στο σωστό άνθρωπο, τη σωστή 
στιγμή. 
   Τη  μ ικρότερη  σε  ακρ ίβε ια  στόχευση  που  μπορε ί τ ε  να  

πετύχετε  μέσω  δ ικτύου  ε ίνα ι  βάσε ι  του  υπολογ ιστή  του  

χρήστη ,  του  τύπου  του  φυλλομετρητή ,  της  ώρας  της  ημέρας  

που  γ ίνε τα ι  η  χρήση ,  της  IP  δ ιεύθυνσης  του  χρήστη  κα ι  του  

ισ τορ ικού  των  αγορών  του  επ ισκέπτη .  Ακόμη  κα ι  αν  δεν  

ισχύε ι  η  τελευτα ία  περ ίπτωση ,  υπάρχουν  πλέον  στο  

Διαδ ίκ τυο  πάρα  πολύ  εξε ιδ ικευμένο ι  δ ικτυακο ί  τόπο ι ,  ο ι  

οπο ίο ι  κάνουν  αυτήν  ακρ ιβώς  τη  δουλε ιά  γ ια  εσάς .  Μαζεύουν ,  

δηλαδή ,  στο ιχε ία  από  τους  επ ισκέπτες  τους ,  τα  οπο ία  

δ ιοχετεύουν  σε  ετα ιρε ί ες  ή  τα  χρησ ιμοπο ιούν  γ ια  να  

κατευθύνουν  τα  δ ιαφημ ιστ ι κά  μηνύματα  των  ετα ιρε ιών  σε  

ε ιδ ι κό  κο ινό ,  βάσε ι  των  στο ιχε ίων  που  έχουν  γ ια  το  κο ινό  

αυτό .  

   Οι  δ ικτυακο ί  αυτο ί  τόπο ι  μπορε ί  να  ε ίνα ι  "πύλες " (ga tes )  ή  

"κανάλ ια " (channe ls )  ή  "κο ινότητες " ( commun i t ies ) .  Γ ια  

παράδε ιγμα ,  η  πρώτη  Ελλην ική  πύλη  www. in .g r  παρέχε ι  

πληροφορ ίες  γ ια  τη  δ ιασκέδαση ,  το  χρηματ ιστήρ ιο ,  την  

εκπα ίδευση ,  την  ο ικονομ ία .  Άλλο  παράδε ιγμα  ε ίνα ι  ο  

δ ικτυακός  τόπος  www.manufac tu r ing .com ο  οπο ίος  περ ιέχε ι  

πολλές  πληροφορ ίες  γύρω  από  τη  β ιομηχαν ία .  
 

32 Σκορδάκης Α., (2001), “Τα οφέλη από τη διαφήμιση στο Δίκτυο “, Ram, Ιούνιος, σελ 5-7 
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Παρουσιάζει καλύτερα το μήνυμα. 
  Η  δυνατότητα  ταυτόχρονης  χρήσης  ε ι κόνας ,  ήχου ,  β ίντεο  

κα ι  κε ιμένου  έχε ι  ως  αποτέλεσμα  την  καλύτερη  παρουσ ίαση  

του  μηνύματος .  

 
Διευκολύνει την επικοινωνία μεταξύ πελατών και εταιρειών. 
   Η  τεχνολογ ία  του  Διαδ ικτύου  επ ι τρέπε ι  τον  άμεσο  δ ιάλογο  

μεταξύ  ετα ιρε ίας  κα ι  καταναλωτή .  Το  ότ ι  ο  καταναλωτής  έχε ι  

την  ευκα ιρ ία  να  πε ι  στην  ετα ιρε ία  τ ι  θέλε ι  από  το  προ ϊόν ,  τ ι  

περ ίμενε  κα ι  τ ι  δεν  βρήκε ,  τ ι  του  άρεσε  κα ι  τ ι   όχ ι ,  τ ι  

καλύτερο  προσφέρε ι  ο  ανταγων ισμός  δ ιευρύνε ι  τη  σχέση  των  

δύο  συναλλασσομένων  μερών ,  

 
Μειώνει το κόστος προβολής πολλών μηνυμάτων σε διαφορετικές 
ομάδες. 
   Το  κόστος  της  προσωπικής  επαφής  με  κάθε  πελάτη  

χωρ ιστά  ε ί να ι  πολύ  μεγάλο ,  όπως  επ ίσης  το  κόστος  

επ ικο ινων ίας  μέσω  εξε ιδ ι κευμένων  μέσων  μαζ ικής  

επ ικο ινων ίας  ε ίνα ι  μεγάλο .  Όμως  το  κόστος  προσέγγ ισης  

μέσω  δ ικτύου ,  ενός  ή  κα ι  περ ισσοτέρων  ομάδων  με  
διαφορετ ικά  μηνύματα ,  ε ίνα ι  πολύ  μ ικρότερο  από  τα  

παραπάνω  κόστη .  

 
Μειώνει το κόστος προβολής. 
   Το  ί δ ιο  ισχύε ι  κα ι  γ ια  προ ϊόντα  παγκόσμ ιας  εμβέλε ιας  κα ι  

κατανάλωσης .  Το  Διαδ ίκ τυο ,  έχοντας  παγκόσμ ιο  κο ινό ,  

με ιώνε ι  δραματ ικά  τα  κόστη  προβολής  σε  παγκόσμ ια  κλ ίμακα ,  

ε ιδ ι κά  γ ια  τ ι ς  ετα ιρε ί ες  που  ε ί να ι  ήδη  γνωστές .  

 
Μειώνει το κόστος ανανέωσης και επαναπροβολής των μηνυμάτων. 
   Το  κόστος  ανακατασκευής ,  ανανέωσης  του  μηνύματος ,  

ε ί να ι  αρκετά  έως  κα ι  σημαντ ικά  μ ικρότερο  από  αυτό  ενός  

τηλεοπτ ικού  ή  έντυπου  μηνύματος .  Εξ ίσου  σημαντ ική  ε ίνα ι  η  

δυνατότητα  πρακτ ι κά  άμεσης  προβολής  του  νέου  μηνύματος .  

 
Επιτρέπει την καταγραφή των αποδεκτών. 
   Η  τεχνολογ ία  του  Διαδ ικτύου  επ ι τρέπε ι  την  καταγραφή  του  

αρ ιθμού  των  αποδεκτών  του  μηνύματος .  Όχι  μόνο  αυτών  που  
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ε ίδαν  το  μήνυμα ,  αλλά  κα ι  αυτών  που  το  "άνο ι ξαν "  κα ι  το  

δ ιάβασαν .  Έτσ ι ,  δεν  ισχύε ι  πλέον  η  περ ιβόητη  φράση  του  

John  Wannamaker  " το  μ ισό  από  το  ποσό  που  ξοδεύω  στη  

δ ιαφήμ ιση  πάε ι  χαμένο  αλλά  δυστυχώς  δεν  ξέρω  ποιο  μ ισό " .  

 
Δημιουργεί καλύτερα αρχεία με πιθανούς (ή και επαναληπτικούς) 
αγοραστές. 
   Η  ετα ιρε ία  Toyo ta  δέχθηκε  το  2003  300 .000  μηνύματα  από  

ενδ ιαφερόμενους  μέσω  της  σελ ίδας  της  στο  Διαδ ίκ τυο .  

Αργότερα  συσχέτ ισε  τ ι ς  πωλήσε ις  της  χρον ιάς  με  τα  

μηνύματα  κα ι  βρήκε  ότ ι  το  5% των  ενδ ιαφερομένων  έγ ιναν  

πελάτες .  

 

   Στα  με ιονεκτήματα  του  Διαδ ικ τύου  ως  μέσο  δ ιαφήμ ισης  θα  

μπορούσε  να  καταλογ ίσε ι  κανε ί ς  τη  μ ικρή  ακόμη  απήχηση  του  

μέσου  σε  όλα  τα  κο ινων ικά  στρώματα  κα ι  την  αδυναμ ία  

μέτρησης  της  συνολ ικής  αγοράς (ε ιδ ι κά  γ ια  τα  παγκόσμ ιας  

εμβέλε ιας  προ ϊόντα ) ,  που  έχε ι  ως  αποτέλεσμα  την  αδυναμ ία  

καταγραφής  του  μερ ιδ ίου  αγοράς  κα ι  της  απήχησης  της  

δ ιαφήμ ισής  σε  σχέση  με  τη  συνολ ική  αγορά  του  κο ινού .  

 
 
3.10 ΤΟ ΜΕΛΛΟΝ ΤΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΣΤΟ ΔΙΑΔΙΚΤΥΟ 
 

   Η  πραγματ ικότητα  ε ί να ι  ότ ι  ήδη  ο ι  δ ιαφημ ίσε ι ς  έχουν  γ ίνε ι  

περ ισσότερες ,  μας  επ ιβάλλοντα ι  ενώ  "σερφάρουμε "  στο  

Διαδ ίκ τυο ,  σε  μορφή  ταυτόχρονης  παρακολούθησης  κα ι  ε ίνα ι  

σε  μορφή  v ideo  των  15 ,  30  κα ι  60  δευτερολέπτων .  

  Στο  μέλλον 33,  αφού  τα  περ ισσότερα  s i tes  θα  υποστηρ ί ζοντα ι  

από  βάσε ις  δεδομένων ,  ο ι  οπο ίες  θα  καταγράφουν  τα  

στο ιχε ία  των  πελατών  που  επ ισκέπτοντα ι  κάπο ιο  δ ικτυακό  

 

 
33 Χατζόπουλος Θ., (2001), “Το μέλλον της διαφήμισης στο Διαδίκτυο“, Οικονομικός 
    Ταχυδρόμος, σελ 5 
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τόπο ,  ο  συνδυασμός  της  πληροφόρησης  του  ποιος  ε ίνα ι  ο  

πελάτης  με  το  τ ι  κάνε ι (ποιους  δ ικτυακούς  τόπους  

επ ισκέπτετα ι ,  τ ι  αγοράζε ι ,  πότε ,  πόσο  συχνά )  θα  δώσε ι  στους  

επ ιχε ιρηματ ί ες  ολοκληρωμένη  ε ι κόνα  γ ια  τον  επ ισκέπτη  του  

ηλεκτρον ικού  τους  καταστήματος .  

   Το  τ ι  μας  λέε ι  ο  πελάτης  γ ια  τα  ενδ ιαφέροντά  του  δεν  ε ί να ι  

αρκετό .  Το  ποιος  ε ίνα ι  ο  πελάτης  επ ίσης  δεν  ε ίνα ι  αρκετό .  Ο  

συνδυασμός  τους  όμως ,  θα  ε ίνα ι  αξ ιοπο ιήσ ιμη  γνώση .  

   Οι  marke te rs  προβλέπουν  ότ ι  ο ι  δ ιαφημ ίσε ι ς  μέσω  δ ικ τύου  

θα  φτάσουν  στο  σημε ίο  να  βλέποντα ι  όλες ,  γ ιατ ί  η  τεχνολογ ία  

θα  επ ι τρέπε ι  την  προβολή  δ ιαφημ ίσεων  που  θα  θέλουμε  να  

βλέπουμε ,  λόγω  των  δηλωμένων  ενδ ιαφερόντων  κα ι  αναγκών  

μας .  Έτσ ι ,  ο ι  δ ιαφημ ίσε ι ς  θα  κατευθύνοντα ι  βάσε ι  των  

δημογραφ ικών  μας  στο ιχε ίων ,  της  ο ικονομ ικής  μας  

κατάστασης ,  των  τρεχουσών  αναγκών  μας  (γάμος ,  αγορά  

κατο ικ ίας ,  αγορά  αυτοκ ινήτου ,  νέο  μέλος  στην  ο ικογένε ια )  κα ι  

των  αγορών  που  έχουμε  κάνε ι  στο  παρελθόν .   

    

   Η  τεχνολογ ία  ήδη  βοηθά ,  ώστε  ο ι  άνθρωποι  του  marke t ing  

να  προβάλλουν  δ ιαφημ ίσε ι ς ,  ο ι  οποίες  θα  μο ιάζουν  με  αυτές  

της  τηλεόρασης  στο  κο ινό  που  θέλε ι  κα ι  έχε ι  ζητήσε ι  να  τ ι ς  

βλέπε ι .  Έτσ ι ,  θα  πραγματοπο ιηθε ί ,  σε  μεγάλο  βαθμό ,  το  

όνε ιρο  κάθε  ετα ιρε ίας  να  ξέρε ι  ποιες  δ ιαφημ ίσε ι ς  της  κα ι  με  

ποια  μέσα  φέρνουν  πελάτες .  
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3.11 ΣΥΓΚΡΙΣΗ ΚΑΙ ΚΡΙΤΗΡΙΑ ON-LINE ΚΑΙ ΠΑΡΑΔΟΣΙΑΚΗΣ 
ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ. 
 

   Σε  αυτό  το  σημε ίο  θα  επ ιχε ιρηθε ί  μ ια  σύγκρ ιση  ανάμεσα  

στην  on - l i ne  δ ιαφήμ ιση  κα ι  στην  παραδοσ ιακή  δ ιαφήμ ιση .  34 

Στόχος  αυτής  της  σύγκρ ισης  ε ίνα ι  να  τον ιστε ί  η  

δ ιαφορετ ικότητα  του  δ ιαδ ικ τύου  σαν  επ ικο ινων ιακό  μέσο  κα ι  

να  εντοπ ισθούν  δυνατότητες  κα ι  αδυναμ ίες  του  σαν  μέσο  

προβολής  δ ιαφημιστ ικών  μηνυμάτων .   

   Γ ια  τη  σύγκρ ιση  θα  χρησ ιμοπο ιηθούν  τα  κρ ι τήρ ια  που  

χρησ ιμοπο ιούντα ι   στα  πλα ίσ ια  αποφάσεων  του  

προγραμματ ισμού  μέσων .  Ο  προγραμματ ιστής  μέσων  

στοχεύε ι  να  επ ιλέξε ι  το  μέσο  με  το  μεγαλύτερο  κο ινό  που  θα  

του  δ ίνε ι  όμως  τη  δυνατότητα  να  προσεγγ ίσε ι  εύκολα  το  

κο ινό -στόχο  κα ι  θα  του  παρέχε ι  δυνατότητες  ανάδρασης  κα ι  

μέτρησης  αποτελεσματ ικότητας  με  το  χαμηλότερο  δυνατό  

κόστος .   

    

   Ποιο  συγκεκρ ιμένα  θα  χρησ ιμοπο ιηθούν  τα  παρακάτω  

κρ ι τήρ ια :  

Προσέγγιση :  αναφέρετα ι  στο  μέγεθος  του  κο ινού  που  μπορε ί  

να  προσεγγ ιστε ί  συνολ ικά  από  το  μέσο .  

Επιλεκτ ικότητα :  αναφέρετα ι  στη  δυνατότητα  να  προσεγγ ίσε ι  

αποτελεσματ ικά  τμήματα  του  κο ινού  με  ι δ ια ί τερα  

χαρακτηρ ιστ ι κά .  

Ανάδραση :  αναφέρετα ι  στη  δυνατότητα  του  κο ινού  γ ια  

ανάδραση ,  μετάδοση  πληροφορ ιών  δ ιαμέσου  του  ί δ ι ου  του  

μέσου  στην  επ ιχε ίρηση  που  δ ιαφημ ί ζε τα ι .  

Μέτρηση  της  αποτελεσματ ικότητας :  αναφέρετα ι  στη  

δυνατότητα  εύκολης  κα ι  σε  σύντομο  χρον ικό  δ ιάστημα  

μέτρησης  της  αποτελεσματ ικότητας  του  μέσου .  
 

 

34 Χατζόπουλος Θ., (2001), “Το μέλλον της διαφήμισης στο Διαδίκτυο“, Οικονομικός 
Ταχυδρόμος σελ 12 
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  Κόστος :  αναφέρετα ι  στο  κόστος  μετάδοσης  του  

δ ιαφημ ιστ ι κού  μηνύματος  μέσω  του  συγκεκρ ιμένου  

δ ιαφημ ιστ ι κού  μέσου .  
 

 

Πίνακας  1  

 
Ανάδραση
 

Ποσότητα
 

Κόστος 
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τητα 
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Τηλεόραση Υψηλή Χαμηλή Χαμηλή Χαμηλή Χαμηλό Χαμηλή 
       
WWW Χαμηλή Υψηλή Υψηλή Υψηλή Υψηλό Υψηλή 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 
Η ΑΣΦΑΛΕΙΑ ΣΤΟ ΔΙΑΔΙΚΤΥΟ 

 
 
4.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ ΣΤΗΝ ΑΣΦΑΛΕΙΑ ΤΩΝ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΩΝ 
ΣΥΝΑΛΛΑΓΩΝ. 
 
   Η  ασφάλε ια  των  συναλλαγών 35 ε ί να ι  κατά  πάσα  πιθανότητα  

το  σημαντ ικότερο  αφανές  ζήτημα  στο  I n te rne t .  Το  θέμα  της  

ασφάλε ιας  ε ίνα ι  περ ίπλοκο  κα ι  μερ ικές  φορές  σκοτε ινό ,  γ ι ’  

αυτό  θα  γ ίνε ι  μια  εκτεταμένη  προσπάθε ια  να  το  αναλύσουμε .  

   Καταρχήν  θα  πρέπε ι  να  γ ίνε ι  σαφές  ότ ι  δεν  υπάρχε ι  

απόλυτη  ασφάλε ια  στο  Διαδ ίκ τυο .  Το  πραγματ ικό  πρόβλημα  

ε ί να ι  ότ ι  δεν  υπάρχε ι  ”αστυνομ ία ” .  Με  άλλα  λόγ ια  ο  χρήστης  

I n te rne t  ε ί να ι  αποκλε ιστ ι κά  υπεύθυνος  γ ια  την  ηλεκτρον ική  

ασφάλε ιά  του .  

   

   Υπάρχουν  τέσσερ ις  βασ ικο ί  λόγο ι  γ ια  την  έλλε ιψη  

”αστυνομ ίας ” :  πρώτον ,  υπάρχουν  νομ ικά  κενά  στο  τ ι  αποτελε ί  

απάτη  στο  I n te rne t ,  δεύτερον ,  λόγω  της  δ ιεθνούς  φύσης  του  

δ ικτύου  ε ί να ι  δύσκολο  να  ορ ισθε ί  η  χώρα  της  οπο ίας  τα  

δ ικαστήρ ια  θα  ε ί να ι  αρμόδ ια ,  τρ ί τον ,  η  τεχνολογ ία  του  

δ ικτύου  κάνε ι  την  απάτη  εύκολη  κα ι  τον  εντοπ ισμό  δύσκολο  

κα ι  τέ ταρτων ,  δεν  υπάρχε ι  στο  I n te rne t  κανένα  ε ίδος  κεντρ ική  

αρχή  ή  ι δ ιοκτησ ία  ή  οπο ία  να  παίζε ι  το  ρόλο  του  

επ ιβλέποντος .  Γ ια  τους  παραπάνω  λόγους  ακόμη  κα ι  μεγάλες  

επ ιχε ιρήσε ις ,  όπως  τράπεζες ,  προτ ιμούν  να  μη  δ ιώκουν  τους  

δ ικτυακούς  απατεώνες .  

    

   Ως  προς  την  θετ ι κή  πλευρά  του  θέματος :  η  δ ικτυακή  απάτη  

δεν  ε ί να ι  τόσο  δ ιαδεδομένη ,  όσο  θα  πίστευε  κανε ίς  γ ια  την  

ακρ ίβε ια ,  ε ίνα ι  σχετ ικά  σπάν ια .  Ο  βασ ικός  λόγος  ε ί να ι  ότ ι  μ ια   

 
35 Πασχόπουλος Α. - Σκαλτσάς Π., (2001), Ηλεκτρονικό Εμπόριο, “Ανάπτυξη και Εφαρμογή          
    Επιχειρηματικής Στρατηγικής και Μάρκετινγκ στο Διαδίκτυο”, Αθήνα, Εκδόσεις    
    Κλειδάριθμος σελ 85-86 
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δ ικτυακή  απάτη  απα ι τε ί  σημαντ ική  τεχνογνωσία ,  η  οπο ία  δεν  

μπορε ί  να  αποκτηθε ί  από  τα  συνήθη  κυκλώματα  κακοπο ιών ,  

όπως  γ ίνε τα ι  λ .χ .  με  το  άνο ιγμα  χρηματοκ ιβωτ ίων .  Δυστυχώς  

τα  ΜΜΕ  έχουν  δημ ιουργήσε ι  εντυπώσε ις  με  αρθρογραφία  η  

οπο ία  καλύπτε ι  μόνο  τα  ασυνήθ ιστα  γεγονότα .  Σε  γεν ικές  

γραμμές  ένα  απλό  ηλεκτρον ικό  κατάστημα  δεν  κ ινδυνεύε ι . 

 
 
4.2 ΟΡΙΣΜΟΣ ΤΗΣ ΑΣΦΑΛΕΙΑΣ ΕΝΟΣ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ 
ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΟΣ 
 
   Στην  πραγματ ικότητα  δεν  ε ί να ι  εύκολο  να  ορ ίσε ι  κανε ί ς  τ ι  

ε ί να ι  η  ασφάλε ια  ενός  ηλεκτρον ικού 36 καταστήματος .  Η  

μεταφορά  της  λογ ικής  της  ασφάλε ιας  του  φυσ ικού  

καταστήματος  δε  βοηθά  .  Οι  λόγο ι  ε ί να ι  ο ι  εξής :  ε ίνα ι  δυνατόν  

ένας  καλός  ηλεκτρον ικός  απατεώνας  να  παραβ ιάσε ι  την  

ασφάλε ια  του  Η /Υ  του  πελάτη  κα ι  όχ ι  του  ηλεκτρον ικού  

καταστήματος  κα ι  ενώ  ο  πελάτης  νομ ί ζε ι  ότ ι  αγοράζε ι  β ιβλ ία  

γ ια  τον  εαυτό  του ,  να  αγοράζε ι  δ ιαμάντ ια  γ ια  την  

αρραβων ιαστ ι κ ιά  κάπο ιου  άλλου .  Αυτό  το  ε ίδος  

”πλαστοπροσωπίας ”  ε ί να ι  σύνηθες  στο  Διαδ ίκ τυο  κα ι  

αποτελε ί  σοβαρό  πρόβλημα  ασφάλε ιας .  Παρόλα  αυτά ,  δεν  

ε ί να ι  δυνατόν  να  αντ ιμετωπιστε ί  με  κανένα  τρόπο  από  τον  

ηλεκτρον ικό  έμπορο ,  εφόσον  δεν  ε ί να ι  κα ι  της  αρμοδ ιότητος  

του ,  δ ιότ ι  αποτελε ί  μέρος  του  προβλήματος  ασφάλε ιας  του  

δ ικτύου ,  όχ ι  όμως  του  προβλήματος  ασφάλε ιας  του  

ηλεκτρον ικού  καταστήματος .  

   Δεύτερον ,  η  τ εχνολογ ία  αναπτύσσετα ι  ταχύτατα  κα ι  μ ια  

φαινομεν ικά  μ ικρή  αλλαγή  μπορε ί  να  ε ίνα ι  στην  

πραγματ ικότητα  τεραστ ίων  δ ιαστάσεων  με  απρόβλεπτες  

παρενέργε ι ες  σε  πολλά  ζητήματα ,  μεταξύ  των  οπο ίων  κα ι  στο   
 

 

36 Πασχόπουλος Α. - Σκαλτσάς Π., (2001), Ηλεκτρονικό Εμπόριο, “Ανάπτυξη και Εφαρμογή          
    Επιχειρηματικής Στρατηγικής και Μάρκετινγκ στο Διαδίκτυο”, Αθήνα, Εκδόσεις       
    Κλειδάριθμος σελ 86-87 
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σύστημα  πληρωμών  του  καταστήματος .  Προβλήματα  αυτού  

του  τύπου  ε ί να ι  πολύ  δύσκολο  να  λυθούν .  

   Κατά  συνέπε ια ,  θα  περ ιορ ισθούμε  στα  κομμάτ ια  εκε ίνα  της  

ασφάλε ιας  των  συναλλαγών  που  οφε ίλοντα ι  στο  ί δ ιο  το  

ηλεκτρον ικό  κατάστημα .  

 

  Μια  σημαντ ική  παρατήρηση ,  μολονότ ι  τα  γεν ικά  προβλήματα  

ασφάλε ιας  Η /Υ  δεν  ε ί να ι  το  ί δ ιο  πράγμα  με  τα  προβλήματα  

ασφαλε ίας  του  συστήματος  ηλεκτρον ικών  συναλλαγών ,  στην  

περ ίπτωση  του  ηλεκτρον ικού  καταστήματος  συμπίπτουν .  Τα  

προβλήματα  ασφαλε ίας  που  ξεφεύγουν  από  την  αρμοδ ιότητα  

του  ηλεκτρον ικού  καταστηματάρχη  ε ί να ι :  

1 )Η  παραβ ίαση  της  ασφάλε ιας  του  Η /Υ  του  πελάτη .  

2 )Η  παραβ ίαση  της  ασφάλε ιας  του  συστήματος  πληρωμών .  

Αυτό  ε ί να ι  γεν ικό  καθώς  περ ιλαμβάνε ι  τόσο  το  ηλεκτρον ικό  

μέρος  όσο  κα ι  ο  δ ιαδ ικαστ ικό ,  λ .χ .  την  παραβ ίαση  της  

ασφάλε ιας  της  κάρτας .  

3 )Κάπο ιες  προωθημένες  τ εχνολογ ικά  υποκλοπές  στο  δ ίκτυο .  

   Η  αντ ιμετώπιση  αυτών  των  προβλημάτων  ε ί να ι  δύσκολη .  Ο  

μόνος  ρεαλ ιστ ι κός  τρόπος  ε ί να ι  η  τήρηση  ενός  πολύ  

λεπτομερούς  κα ι  αξ ιόπ ιστου  αρχε ίου  συναλλαγών ,  το  οπο ίο  

θα  πρέπε ι  να  προστατεύετα ι ,  όπως  αναπτύσσετα ι  παρακάτω .  

 
4.3 ΟΙ ΕΧΘΡΟΙ ΚΑΙ ΟΙ ΚΙΝΔΥΝΟΙ ΤΩΝ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΩΝ 
ΣΥΝΑΛΛΑΓΩΝ  
   

 Το  πρώτο  στάδ ιο  κάθε  μελέτης  ασφάλε ιας  ε ί να ι  η  ανάλυση  

των  κ ινδύνων 37.  Η  αρχή  γ ίνε τα ι  με  μ ια  παρουσ ίαση  των  

τύπων  της  ρήξης  ασφαλε ίας .  Ξεκ ινώντας  από  τους  πιο  

γνωστούς  (δ ιαβόητους )  κα ι  προχωρώντας  προς  τους  πιο  

ουσ ιαστ ικούς  έχουμε  τους  εξής :  
 

37 Πασχόπουλος Α. - Σκαλτσάς Π., (2001), Ηλεκτρονικό Εμπόριο, “Ανάπτυξη και Εφαρμογή          
    Επιχειρηματικής Στρατηγικής και Μάρκετινγκ στο Διαδίκτυο”, Αθήνα, Εκδόσεις       
    Κλειδάριθμος σελ 88-92 
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1)Ο  ερασιτέχνης  χομπίστας ,  γνωστός  και  ως  hacker .   
   Συνήθως  αναφέρετα ι  ως  σημαντ ικότερη  απε ιλή .  Είνα ι  

σίγουρα  πρόβλημα ,  αν  κα ι  όχ ι  τόσο  σοβαρό  όσο  λέγετα ι .  Το  

πρόβλημα  έγκε ι τα ι  στο  απροσδόκητο  της  συμπερ ιφοράς  του ,  

καθώς  ο  στόχος  του  σπαν ίως  ε ί να ι  το  κέρδος .  Υπάρχουν  

περ ιπτώσε ις  όπου  έχε ι  παραβιασθε ί  η  ασφάλε ια  του  

κεντρ ικού  υπολογ ιστή  τράπεζας  κα ι ,  αντ ί  να  γ ίνε ι  κλοπή ,  όλα  

τα  υπόλο ιπα  πολλαπλασ ιάστηκαν  επ ί  1000 .  Αυτό  έγ ινε  

αντ ιληπτό  3  ημέρες  αργότερα ,  όταν  η  τράπεζα  έκανε  μ ια  

μεταφορά  χρημάτων  πάνω  από  το  όρ ιο  που  ε ίχε  ορ ισθε ί  από  

την  κεντρ ική  τράπεζα .  Το  ξεκαθάρ ισμα  της  κατάστασης  πήρε  

αρκετές  μέρες  με  σημαντ ικό  συνολ ικό  κόστος .   

   Μια  τέ το ια ,  άσκοπη  ουσ ιαστ ικά ,  παραμόρφωση  των  

δεδομένων  ε ί να ι  πολύ  δύσκολο  να  εντοπ ισθε ί ,  αν  η  

παραμόρφωση  κρατήσε ι  κάπο ιες  μέρες  χωρ ίς  να  γ ίνε ι  

αντ ιληπτή ,  το  κόστος  επαναφοράς  στην  αρχ ική  κατάσταση  

γ ίνε τα ι  σημαντ ικό .  

   Γεν ικά  ο ι  hackers  ε ί να ι  άτομα  μ ικρής  σχετ ι κά  ηλ ικ ίας ,  με  

σημαντ ική  τεχνογνωσία  κα ι ,  αν  ε ίνα ι  φοι τητές  με  πρόσβαση ,  

σε  σημαντ ική  τεχνολογ ική  υποστήρ ι ξη ,  η  οπο ία  ε ίνα ι  σαφώς  

πιο  ισχυρή  ακόμη  κα ι  από  μεγάλες  επ ιχε ιρήσε ις .  Αυτό  ε ί να ι  

συνήθως  αποτέλεσμα  της  σχέσης  τους  με  πανεπ ιστημ ιακά  

ι δρύματα .  Ευτυχώς  γ ια  το  μέσο  ηλεκτρον ικό  κατάστημα ,  αυτή  

η  κατηγορ ία  ατόμων  συνήθως  επ ι τ ίθετα ι  σε  γνωστά  ή  

δύσκολα  s i tes ,  όπως  τραπεζών ,  μεγάλων  ετα ιρε ιών  ή  

κρατ ικών  φορέων .  

 
2 )Ο  επαγγελματ ίας  ηλεκτρονικός  κακοποιός .  Υπάρχουν  

δ ιαφόρων  τύπων  κα ι  κατηγορ ιών .  Λόγω  της  τεχνογνωσίας  κα ι  

κατά  συνέπε ια  του  κόστους  που  απα ι τε ί τα ι .  

 
3 )Οι  υπάλληλοι  της  ετα ιρ ίας .  Ο  δεύτερος  σε  μέγεθος  
κίνδυνος .  Αφορά  υπαλλήλους  που  ήθελαν  να  προαχθούν  

αλλά  δεν  προήχθησαν ,  υπαλλήλους  που  πιστεύουν  ότ ι  δεν  
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πληρώνοντα ι  αρκετά .  Οι  στατ ιστ ι κές  δε ίχνουν  ότ ι  ε ί να ι  ο ι  πιο  

επ ικ ίνδυνο ι  από  όλους  τους  παραπάνω  μαζ ί .  Αν  κάπο ιος  το  

σκεφτε ί  ε ί να ι  λογ ικό :  τ ι  καλύτερο  γ ια  έναν  υπάλληλο  που  

θέλε ι  να  εκδ ικηθε ί ,  από  το  να  χαλάσε ι  κάτ ι  που  χαλάε ι  εύκολα  

κα ι  κανε ίς  δε  μπορε ί  να  το  επ ιδ ιορθώσε ι  εύκολα .  

 
4 )Αυτόνομα ,  κακόβουλα  προγράμματα . ( ι ο ί ,  worms ,  T ro jan  

horses  κλπ . ) .  Ο  μεγαλύτερος  κ ίνδυνος  από  όλους .  Η  πιο  

γνωστή  μορφή  τέ το ιου  προγράμματος  ε ίνα ι  ο ι  ι ο ί .  Ένας  ι ός  

Η /Υ  ε ί να ι  ένα  πρόγραμμα  με  την  ι κανότητα  να  αντ ιγράφε ι  τον  

εαυτό  του ,  με  αυτόν  λο ιπόν  τον  μηχαν ισμό  ο ι  ι ο ί  προχωρούν  

από  Η /Υ  σε  Η /Υ .  Είνα ι  πρόβλημα  ακόμα  κα ι  εάν  δεν  ε ίνα ι  

προγραμματ ισμένο ι  να  κάνουν  κάτ ι  το  καταστροφ ικό .  

Χαρακτηρ ιστ ι κό  παράδε ιγμα  ο  ι ός  Impos to r ,  ο  οπο ίος  δε  

φαίνετα ι  να  κάνε ι  τ ίποτα ,  εκτός  από  το  να  αναπαραγάγε ι  τον  

εαυτό  του .  Παρά  ταύτα ,  στο  τέλος  μολύνοντα ι  όλα  τα  αρχε ία  

του  M ic roso f t  O f f i ce  με  σημαντ ική  καθυστέρηση  του  Η /Υ ,  

όταν  δουλεύουν  αυτά  τα  αρχε ία .  

   Έχοντας  υπόψη  τα  παραπάνω  ο ι  κ ίνδυνο ι  ο ι  οπο ίο ι  

απε ιλούν  το  ηλεκτρον ικό  σας  κατάστημα  έχουν  ως  εξής :  

α )  Υποκλοπή  δεδομένων  στο  δίκτυο .  Αυτό  συνήθως  γ ίνε τα ι  

με  ε ιδ ι κά  μηχανήματα  στο  δ ίκτυο ,  δηλαδή  έξω  από  το  

σύστημά .  Είνα ι  σημαντ ικός  κ ίνδυνος  δ ιότ ι  η  παραβ ίαση  του  

συστήματος  ασφαλε ίας  της  πιστωτ ικής  κάρτας  αποτελε ί  

πρόκληση  γ ια  τους  hackers ,  αλλά  κα ι  ένα  καλό  ε ισόδημα  γ ια  

δ ιάφορους  γνώστες  των  θεμάτων  ασφαλε ίας  δ ικτύων .  Στα  

πλα ίσ ια  της  προηγούμενης  παρατήρησης  ότ ι  η  συμπερ ιφορά  

τέ το ιων  ατόμων  ε ί να ι  απρόβλεπτη ,  θα  πρέπε ι  να  παρατηρηθε ί  

ότ ι  υπάρχουν  συλλέκτες  ενεργών  αρ ιθμών  V isa ,  ο ι  οπο ίο ι  δεν  

τους  χρησ ιμοπο ιούν ,  παρά  μόνο  όταν  χρε ιαστε ί  να  

αποδε ί ξουν  ότ ι  το  νούμερο  ε ίνα ι  ενεργό .  

   Η  υποκλοπή  γ ίνε τα ι  με  μ ια  δ ιαδ ικασ ία  η  οπο ία  μπορε ί  να  

θεωρηθε ί  αντ ίστο ιχη  της  τηλεφων ικής  υποκλοπής .  Η  
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αντ ιμετώπισή  της  ε ί να ι  αρμοδ ιότητα  του  ηλεκτρον ικού  

καταστήματος  κα ι  γ ι ’  αυτό  αναφέρετα ι  εδώ .  

β )  Καταστροφή  -  μαζ ική  αλλοίωση  δεδομένων .  Και  ξαφν ικά  

ένα  πρωί  η  οθόνη  ε ί να ι  μαύρη ,  τα  προ ϊόντα  ε ί να ι  στο  

ταχυδρομε ίο  κα ι  τα  αρχε ία  γ ια  την  Τράπεζα  έχουν  γ ίνε ι  

καπνός ,  ή  τα  μ ισά  λε ίπουν  κα ι  τα  άλλα  μ ισά  μο ιάζουν  να  ε ί να ι  

ακατανόητα .  Αυτό  μπορε ί  να  συμβε ί  γ ια  δεκάδες  λόγους ,  

αλλά  στα  πλα ίσ ια  που  καλύπτουμε  εδώ ,  ο ι  ύποπτο ι  ε ίνα ι  ο ι  

ι ο ί  (συνήθως  από  άλλο  υπολογ ιστή  της  επ ιχε ίρησης  ή  από  το  

e -ma i l ) ,  ο ι  λογ ικές  βόμβες  (ε ίδος  κακόβουλου  προγράμματος  

που  συνήθως  δ ιαδ ίδετα ι  με  το  e -ma i l )  κα ι  ο ι  υπάλληλο ί  σας .  

γ )  Επιλεκτ ική  αλλοίωση  δεδομένων .  Η  περ ίπτωση  όπου  

κάπο ιος  έχε ι  μπε ι  στο  σύστημα  κα ι  έχε ι  λ .χ .  γράψε ι  στο ιχε ία  

γ ια  ανύπαρκτες  συναλλαγές  ή  υπάρχε ι  μ ια  παραγγελ ία  με  

αλλο ιωμένη  τη  δ ιεύθυνση ,  οπότε  το  προ ϊόν  πάε ι  αλλού .  Είνα ι  

το  σύνηθες  τελ ι κό  αποτέλεσμα  ενός  επ ι τυχημένου  hack ing  

(hack ing  ε ί να ι  η  δραστηρ ιότητα  ενός  hacker ) .  Το  πρόβλημα  

δεν  έγκε ι τα ι  στη  συχνότητα  αλλά  στη  δυσκολ ία  εντοπ ισμού  

τους ,  αυτή  η  δραστηρ ιότητα  έχε ι  δ ιάφορα  παρακλάδ ια  

ανάλογα  με  τον  τρόπο  δ ιε ίσδυσης  αλλά  το  τελ ικό  αποτέλεσμα  

ε ί να ι  το  ί δ ιο :  ο  ε ισβολέας  αποκτά  έλεγχο  όλου  ή  ενός  μέρους  

του  συστήματος .  

    Εν  κατακλε ίδ ι ,  ασφαλές  συναλλαγές  σημα ίνε ι :  

•  Ακεραιότητα  ( in tegr i ty ) :  δ ιαδ ικασ ία  ασφάλ ισης  μηνύματος  

από  αλλαγές  ή  υποκλοπές .  

•  Μη  άρνηση  (non -  repudia t ion) :  προστασ ία  από  άρνηση  

πελατών  ότ ι  έδωσαν  παραγγελ ία  κα ι  από  άρνηση  εμπόρων  

ότ ι  έλαβαν  την  πληρωμή .  
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4.4 COOKIES 
 
Τι  ε ίνα ι :  

•  Εισήχθησαν  από  την  Ne tscape  

   Το  Ne tscape  Commun ica to r  ε ί να ι  ο  δημοφ ιλέστερος  

δ ιεθνώς  Web b rowser .  Στην  πραγματ ικότητα ,  το  πρόγραμμα  

λέγετα ι  Commun ica to r  κα ι  η  ετα ιρε ία  λέγετα ι  Ne tscape .  

Ωστόσο  πολλές  φορές  η  λέξη  Ne tscape  χρησ ιμοπο ιε ί τα ι  σαν  

όνομα  του  προγράμματος .   

   Το  Ne tscape  Commun ica to r  ε ί να ι  ένα  πολυπρόγραμμα .  

Τμήματά  του  ε ί να ι  ο  Nav iga to r  (ο  b rowser  γ ια  την  ανάγνωση  

web  σελ ίδων ) ,  το  Messanger  Ma i lbox  (γ ια  την  αποστολή  κα ι  

λήψη  μηνυμάτων  ηλεκτρον ικού  ταχυδρομε ίου ) ,  το  Co l lab ra  

D iscuss ion  Groups  (γ ια  την  αποστολή  κα ι  λήψη  μηνυμάτων  

σε  usene t  newsgroups) ,  ο  Page  Composer  (εργαλε ίο  γ ια  την  

κατασκευή  Web σελ ίδων )  κα ι  το  Ne tcas te r  (εργαλε ίο  

αυτόματης  αποστολής  Web σελ ίδων  στον  b rowser  μας ) .   

•  Είνα ι  μ ικρά  στο ιχε ία  πληροφορ ίας  ή  αρχε ία  σε  μορφή       

κε ιμένου  τα  οπο ία  στέλνοντα ι  από  τον  se rver  στον  

πελάτη ,   σώζοντα ι  στον  πελάτη ,  κα ι  επ ιστέφοντα ι  από  

τον  πελάτη  σε  όλες  τ ι ς  α ι τήσε ι ς  προς  τον  ί δ ιο  se rver  

•  Περ ιέχουν  ζευγάρ ια  της  μορφής  Όνομα -Τ ιμή  κα ι  

ανταλλάσσοντα ι  μέσα  στ ις  επ ικεφαλ ίδες  (Headers )  των  

HTTP α ι τήσεων  κα ι  απαντήσεων  

•   Υπάρχουν  δύο  ε ίδη  cook ies :  

        1)Session  cookies :  αποθηκεύουν  προσωρινή  

πληροφορ ία  κατά  τη  δ ιάρκε ια  μ ιας  επ ίσκεψης  σε  ένα  

s i te  (έχουν  ισχύ  όσο  δ ιαρκε ί  το  sess ion  

        2)Pers is tent  cookies :  αποθηκεύουν  πληροφορ ίες  (σε  

ε ιδ ι κό  φάκελο  στo σκληρό  δ ίσκο  του  c l i en t )  όπως  το  

username που  χρησ ιμοπο ιούμε  σε  ένα  συγκεκρ ιμένο  

s i te .  
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Συχνές   Ερωτήσεις  
   Πως  με  την  χρήση  των  cook ies  αντ ιμετωπίζε τα ι  το  

πρόβλημα  με  το  καλάθ ι  αγορών ;  

   Πως  τα  cook ies  μπορε ί  να  παραβ ιάζουν  την  ι δ ιο τηκότητά  

μας ;  

   

   Γ ια  παράδε ιγμα ,  όταν  επ ισκέπτεστε  ένα  web  s i te  που  

απα ι τε ί  να  ε ισάγετε  username/password  γ ια  να  έχετε  

πρόσβαση  σε  μ ια  υπηρεσ ία  (π .χ .  web  ma i l ) ,  συχνά  θα  δε ί τ ε  

μ ια  επ ιλογή  «να  με  θυμάσα ι  στο  μέλλον»  

   Αν  κάνετε  κλ ικ  σε  αυτή  την  επ ιλογή ,  τότε  θα  παρακάμψετε  

αυτή  τη  δ ιαδ ικασ ία  ε ισαγωγής  στο ιχε ίων  στο  μέλλον  (στο  

παρασκήν ιο  ο  web  server  θέτε ι  ένα  cook ie  στον  b rowser  που  

αποθηκεύετα ι  τοπ ικά )  Όταν  επ ιστρέψετε  στον  se rve r ,  ο  

b rowser  θα  του  στε ίλε ι  το  cook ie  που  θα  βρε ι  την  ταυτότητά  

σας  κα ι  θα  την  ε ισάγε ι  αυτόματα .  

 
Παρεξηγήσε ις  σχετ ικά  με  τα  cookies:  
ΔΕΝ  ε ί να ι  εκτελέσ ιμα  προγράμματα ,  άρα  δεν  μπορούν  να  

μεταδώσουν  ι ούς  σε  κάπο ιο  σύστημα  

ΔΕΝ  αφήνουν  τους  web  servers  να  ψάξουν  αρχε ία  στο  τοπ ικό  

σύστημα  αρχε ίων  του  b rowser  

   Ta  cook ies  μπορούν  να  δ ιαβαστούν  μόνο  από  τα  web  s i tes  

που  τα  δημ ιούργησαν ,  δεν  υπάρχε ι  δηλαδή  δυνατότητα  

πρόσβασης  σε  αυτά  από  άλλα  web  s i tes .  
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4.5 ΕΡΓΑΛΕΙΑ ΓΙΑ ΤΗ ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΑ ΑΣΦΑΛΟΥΣ ΣΥΝΑΛΛΑΓΗΣ 
 
   Τα  εργαλε ία38  που  έχουμε  στη  δ ιάθεσή  μας  γ ια  να  κάνουμε  

μ ια  συναλλαγή  με  ασφάλε ια  στο  Διαδ ίκτυο  ε ί να ι :  

1 )Κρυπτογράφηση  (encrypt ion)  
2 )Ψηφιακή  υπογραφή  (d ig i ta l  s ignature)  
3 )Συγχώνευση  μηνύματος  (message d igest )  
4 )Πιστοποιητ ικά  (cer t i f ica tes) ,  Αρχές  Πιστοπο ίησης -  ΕΤΟ  

( ce r t i f y ing  au thor i t i es )  

5)Ψηφιακός  φάκελος (d ig i ta l  envelope)  
6 )Πιστοποιητ ικό  συναλλαγής  ( t ransact ion  cer t i f ica te )  

«χρονογραμματόσημο» ( t ime s tamp)  

   

   Ας  δούμε  όμως  τ ι  σημα ίνε ι  το  καθένα .  

1)Κρυπτογραφία .  Γ ίνετα ι  με  ι δ ιωτ ικό  ή  δημόσ ιο  κλε ιδ ί  κα ι  

βοηθά  στην  ακερα ιότητα  του  μηνύματος .  Με  ι δ ιωτ ικό  (κρυφό )  

κλε ιδ ί  (p r i va te  key ) .  Γ ίνετα ι  χρήση  του  αλγόρ ιθμού  DES -  

Da ta  Encryp t ion  S tandard .  Με  δημόσ ιο  κλε ιδ ί  (pub l i c  key ) .  

Γ ίνετα ι  χρήση  του  αδ ιάρρηκτου  –  μέχρ ι  τώρα  –  αλγόρ ιθμου  

RSA (R ives t ,  Shami r ,  Ade lman)  

2)Ψηφιακή  υπογραφή .  Δημ ιουργε ί τα ι  με  την  κρυπτογράφηση  

του  μηνύματος  με  το  ι δ ιωτ ικό  κλε ιδ ί  κα ι  πιστοπο ιε ί  την  

αυθεντ ικότητα  του  αποστολέα  κα ι  τη  μη  άρνησή  του  γ ια  την  

αποστολή  της  παραγγελ ίας .  Το  κόστος  απόκτησής  της  ε ί να ι  

όσο  κα ι  το  κόστος  μ ιας  πιστωτ ικής  κάρτας .  

3)Συγχώνευση  μηνύματος  σε  μέγεθος  160  b i t s .  Στο  s i te  του  

παραλήπτη  το  μήνυμα  συγχωνεύετα ι ,  όπως  κα ι  η  ψηφιακή  

υπογραφή .  Η  σύγκρ ισή  τους  δ ίνε ι  την  ακερα ιότητα  του  

μηνύματος .  

4)Ψηφιακά  Πιστοποιητ ικά  (d ig i ta l  cer t i f ica tes) .  Τα  

εκδ ίδουν  ο ι  αρχές  πιστοπο ίησης  κα ι  περ ιέχουν  αρ ιθμό ,  όνομα   
 

38 Πασχόπουλος Α. - Σκαλτσάς Π., (2001), Ηλεκτρονικό Εμπόριο, “Ανάπτυξη και Εφαρμογή          
    Επιχειρηματικής Στρατηγικής και Μάρκετινγκ στο Διαδίκτυο”, Αθήνα, Εκδόσεις       
    Κλειδάριθμος σελ 116-118 
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χρήστη ,  όνομα  εκδότη ,  δημόσ ια  κλε ιδ ιά ,  αλγόρ ιθμους ,  τύπο  

πιστοπο ιητ ι κού ,  ημερομην ία  λήξης ,  ψηφιακή  υπογραφή  φορέα  

που  εξέδωσε  την  πιστοπο ίηση .  

5)Αρχή  πιστοποίησης .  Η  γνωστότερη  παγκοσμ ίως  ε ί να ι  η  

Ver i s ign , (www.ve r i s ign .com)  η  οπο ία  αντ ιπροσωπεύετα ι  στην  

Ελλάδα  από  την  ετα ιρε ία  Adacom (www.adacom.com)  του  

ομ ίλου  Idea l .  Πιστοπο ιε ί  την  ταυτότητα  του  se rve r ,  του  

εμπόρου  κα ι  του  πελάτη .  Η  πιστοπο ίηση  γ ίνε τα ι  με :  

1)Ψηφιακό  πιστοποιητ ικό .  
2 )Ψηφιακό  φάκελο .  Στην  ουσ ία  ε ίνα ι  η  δ ιαδ ικασ ία  

κρυπτογράφησης  του  ι δ ιωτ ικού  κλε ιδ ιού  με  το  δημόσ ιο  κλε ιδ ί .  

3)Πιστοποιητ ικό  συναλλαγής .  Πιστοπο ίηση  ότ ι  η  συναλλαγή  

έγ ινε  (φυλάσσετα ι  από  την  αρχή  πιστοπο ίησης  )  

4)«Χρόνο -γραμματόσημο» .  «Απόδε ι ξη» γ ια  την  ύπαρξη  ενός  

«κε ιμένου» σε  συγκεκρ ιμένο  χρον ικό  δ ιάστημα  (φυλάσσετα ι  

από  την  αρχή  πιστοπο ίησης ) .  

   Η  δ ιαδ ικασ ία  που  θα  περ ιγράψουμε  χρησ ιμοπο ιε ί τα ι  από  το  

πρωτόκολλο  SET (Secure  E lec t ron ic  T ransac t ion ) ,  το  οπο ίο  

δημ ιουργήθηκε  το  1997  από  τ ι ς  V isa&Maste rCard .  

    

   Ας  δούμε  πρώτα  τ ι  συμβα ίνε ι  στον  υπολογ ιστή  του  πελάτη .  

Αφού  ο  πελάτης  έχε ι  επ ιλέξε ι  τα  προ ϊόντα  κα ι  έχε ι  δώσε ι  τα  

προσωπικά  του  στο ιχε ία  κα ι  τα  στο ιχε ία  της  κάρτας  του ,  δ ίνε ι  

την  εντολή  αγοράς .  Όλα  τα  παραπάνω  αποτελούν  το  μήνυμα  

του  αγοραστή .  
1)Το  μήνυμα  συμπυκνώνετα ι .  

2)Το  μήνυμα  κρυπτογραφε ί τα ι  μέσω  του  ι δ ιωτ ικού  κλε ιδ ιού  

του  αποστολέα  (αλγόρ ιθμος  RSA)  κα ι  έτσ ι  δημ ιουργε ί τα ι  η  

ψηφιακή  υπογραφή .  
3)Ψηφιακή  υπογραφή  κα ι  πιστοπο ιητ ι κό  αποστολέα  

κλε ιδώνοντα ι  με  το  ι δ ιωτ ικό  κλε ιδ ί  του  αποστολέα  κα ι  

παράγουν  το  κρυπτογραφημένο  μήνυμα .  
4)Το  πιστοπο ιητ ι κό  του  εμπόρου  φτάνε ι  στο  PC του  

αποστολέα .  Το  δημόσ ιο  κλε ιδ ί  στο  πιστοπο ιητ ι κό  του  
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εμπόρου  μαζ ί  με  το  ι δ ιωτ ικό  κλε ιδ ί  του  αποστολέα  φτ ιάχνουν  

τον  ψηφιακό  φάκελο .  
 

  Ας  δούμε  τώρα  τ ι  συμβα ίνε ι  στον  υπολογ ιστή  του  εμπόρου .  
1 )Το  κρυπτογραφημένο  μήνυμα  κα ι  ο  ψηφιακός  φάκελος  

μεταφέροντα ι  μέσω  I n te rne t  στο  PC του  εμπόρου .  

2)Το  ι δ ιωτ ικό  κλε ιδ ί  του  εμπόρου  αποκρυπτογραφε ί  τον  

ψηφιακό  φάκελο  (έτσ ι  αποκτά  πρόσβαση  κα ι  στο  ι δ ιωτ ικό  

κλε ιδ ί  του  πελάτη ) .  

3)Το  ι δ ιωτ ικό  κλε ιδ ί  του  εμπόρου  αποκρυπτογραφε ί  το  

κρυπτογραφημένο   μήνυμα  κα ι  εμφαν ί ζοντα ι :  

α )  Το  μήνυμα  

β )  Η  ψηφιακή  υπογραφή  του  πελάτη  

γ )  Το  πιστοπο ιητ ι κό  του  πελάτη  

4)Η  ψηφιακή  υπογραφή  αποκρυπτογραφε ί τα ι  με  το  δημόσ ιο  

κλε ιδ ί  που  έχε ι  μέσα  του  το  πιστοπο ιητ ι κό  του  πελάτη  κα ι  

προκύπτε ι  το  συγχωνευμένο  μήνυμα  Α  

5)Το  αρχ ικό  μήνυμα  συγχωνεύετα ι  ξανά  (μήνυμα  Β )  

6)Γ ίνετα ι  σύγκρ ιση  των  συγχωνευμένων  μηνυμάτων  Α&Β  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 
Η  ΕΥΡΩΠΑΪΚΗ  ΚΑΙ  ΕΛΛΗΝΙΚΗ  ΝΟΜΟΘΕΣΙΑ  

ΓΙΑ  ΤΙΣ  ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΕΣ  ΣΥΝΑΛΛΑΓΕΣ   
 

 

  5 .1  ΓΕΝΙΚΑ  
   Ένας  από  τους  σημαντ ικότερους  παράγοντες ,  που  

συντέλεσε  στην  συρρ ίκνωση  της  επ ιχε ιρηματ ικότητας  στο  

Διαδ ίκ τυο ,  ήταν  η  έλλε ιψη  ξεκάθαρων  νομοθετ ικών  

ρυθμ ίσεων 39 γ ια  ζωτ ικά  θέματα  των  ψηφιακών  συναλλαγών .  Η  

απότομη  τεχνολογ ική  ανάπτυξη  κα ι  η  αρχ ική  ραγδα ία  

εξάπλωση  του  ηλεκτρον ικού  εμπορ ίου  βρήκαν  απροετο ίμαστη  

την  νομοθεσ ία  σε  παγκόσμ ιο  επ ίπεδο ,  η  οπο ία  αποδε ίχτηκε  

ελλ ιπής  κα ι  αδύναμη  να  προσαρμοστε ί  τόσο  γρήγορα  στα  νέα  

δεδομένα .  

   Η  ίδ ια  η  φύση  του  Διαδικτύου  ε ί να ι  η  α ι τ ία  που  

προκάλεσε  το  μεγάλο  αυτό  νομ ικό  κενό .  Τα  κυρ ιότερα  

χαρακτηρ ιστ ι κά  του ,  τα  οπο ία  εμποδ ί ζουν  την  καθολ ική  

εφαρμογή  της  ισχύουσας  νομοθεσ ίας  κα ι  την  επ ίκληση  της  

υπάρχουσας  νομολογ ίας  στ ις  ηλεκτρον ικές  συναλλαγές ,  ε ίνα ι :  

   η  παγκόσμια  παρουσία  του  In ternet ,  που  καταλύε ι  τα  

σύνορα  κα ι  δημ ιουργε ί  μ ια  νέα ,  κο ινή  αγορά  προσβάσ ιμη  

από  κάθε  γων ιά  του  πλανήτη  κα ι  έρχετα ι  σε  κατάφορη  

αντ ίθεση  με  την  εδαφ ικότητα  των  νομοθετ ικών  ρυθμ ίσεων  

(κάθε  χώρα  έχε ι  το  δ ικό  της  δ ίκα ιο  που  ρυθμ ίζε ι  με  

δ ιαφορετ ικό  τρόπο  τ ι ς  έννομες  σχέσε ις  )  

   η  απλοποίηση  όλων  των  αντ ικε ιμένων ,  εφόσον  τα  πάντα  

μετατρέποντα ι ,  πλέον ,  σε  δεδομένα ,  τα  οπο ία  μεταφέροντα ι  

στον  Παγκόσμ ιο  Ιστό  σε  ηλεκτρον ική  μορφή  (b i t s  &  by tes ) .  

Επομένως  παύε ι  να  υπάρχε ι  η  παραδοσ ιακή  έννο ια  του  

«πράγματος» κα ι  δημ ιουργε ί τα ι  ένα  κα ινούρ ιο  αγαθό  που  

χρήζε ι  ι δ ια ί τ ερης  νομ ικής  προστασ ίας .  
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  η  χρησιμοποίηση  της  τεχνολογίας  σε  όλο  ή  στο  

μεγαλύτερο  κομμάτ ι  της  συναλλαγής  που  τροποπο ιε ί  πλήρως  

τα  υφ ιστάμενα  συναλλακτ ικά  ήθη .  Παράλληλα  αποκλε ί ε τα ι  η  

σύγκρ ιση  με  παλα ιότερες  πρακτ ικές  κα ι  η  αναλογ ική  

εφαρμογή  προγενέστερων  δ ικαστ ικών  αποφάσεων  καθότ ι ,  

συνήθως ,  η  συναλλαγή  δ ιενεργε ί τα ι  με  εντελώς  κα ινούρ ιο  

τρόπο  χωρ ίς  να  υπάρχε ι  συγκρ ίσ ιμο  προηγούμενο .  

   Άρα ,  ενώ  δεν  καθ ίσταντα ι  πλήρως  ανενεργε ί ς  ο ι  ισχύουσες  

νομ ικές  δ ιατάξε ι ς ,  ο ι  περ ισσότερες  από  αυτές  δεν  ε ί να ι  σε  

θέση  να  ανταποκρ ιθούν  στ ις  ανάγκες  κα ι  στ ις  τεχν ικές  

προδ ιαγραφές  του  κυβερνοχώρου  με  αποτέλεσμα  πρακτ ικά  

να  ε ίνα ι  ανεφάρμοστες  κα ι  παρωχημένες .  

   Όπως  ήταν  λογ ικό ,  το  γεγονός  αυτό  προκάλεσε  ανασφάλε ια  

δ ικα ίου  που  όχ ι  μόνον  φόβ ισε  το ,  ούτως  ή  άλλως ,  δ ιστακτ ικό  

καταναλωτ ικό  κο ινό ,  αλλά  συνέβαλε  κα ι  στην  αναδ ίπλωση  

των  ετα ιρ ιών  που  θέλησαν  να  πρωτοπορήσουν  στον  

συγκεκρ ιμένο  χώρο .  Εξάλλου ,  ποιος  επ ιθυμε ί  να  

συναλλάσσετα ι  χρησ ιμοπο ιώντας  ένα  μέσο  χωρ ίς  καν  να  

γνωρ ίζε ι  ποια  ε ί να ι  ακρ ιβώς  τα  δ ικα ιώματα  κα ι  ο ι  

υποχρεώσε ις  των  μερών  κα ι  από  πότε  ξεκ ινούν .  

   Μέσα  στο  πλα ίσ ιο  αυτό ,  η  Ευρωπαϊκή  Ένωση  

πραγματοπο ιε ί  σταδ ιακά  μ ια  συντον ισμένη  προσπάθε ια  

αντ ιμετώπισης  του  προβλήματος ,  θέλοντας  να  θέσε ι  σταθερές  

νομ ικές  βάσε ις  που  να  δημ ιουργούν  ένα  δ ίχτυ  ασφαλε ίας  γ ια  

τ ι ς  ηλεκτρον ικές    συναλλαγές .  Βασικός  γνώμονας  ε ί να ι   η  

αύξηση  των  συναλλαγών  (εμπορ ικών  κα ι  μη )  στο  In te rne t  με  

τ ι ς  απαρα ί τητες ,  όμως ,  υποδομές  που  να  αποδ ίδουν  την  

κατάλληλη  νομ ική  ισχύ  σε  κάθε  επ ίπεδο  ηλεκτρον ικής  

συναλλαγής ,  ενώ  παράλληλα  να  ανο ίγουν  τον  δρόμο  γ ια  την  

πλήρη  αποδοχή  τους .  

   

   Η  ελλην ική  έννομη  τάξη  προσπαθε ί  να  προσαρμοστε ί  στ ι ς  

προσταγές  της  νέας  εμπορ ικής  πραγματ ικότητας  κυρ ίως  με  

την  προσαρμογή  των  ευρωπαϊκών  νομοθετημάτων  στο  
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εσωτερ ικό  δ ίκα ιο .  Παρόλο  που  παρουσ ιάζετα ι  γεν ικά  μ ια  

καθυστέρηση  στην  υ ιοθέτηση  κάπο ιων  επ ιμέρους  Οδηγ ιών  

κα ι  σε  πολλά  σημε ία  χρε ιάζετα ι  η  δημ ιουργ ία  πιο  

λεπτομερε ιακών  ρυθμ ίσεων ,  αρχ ί ζε ι  κα ι  παίρνε ι  μορφή  το  

νομοθετ ικό  εκε ίνο  καθεστώς  που  να  αρμόζε ι  στο  ηλεκτρον ικό  

εμπόρ ιο .  Η  ε ιδ ι κή  νομοθεσ ία ,  σε  συνδυασμό  με  τ ι ς  

προγενέστερες  γεν ικές  δ ιατάξε ι ς  παρέχουν ,  στ ις  μέρες  μας ,  

την  βάση  γ ια  την  προστασ ία  των  ηλεκτρον ικών  συναλλαγών ,  

ενώ  παράλληλα  τ ι ς  αναγνωρ ίζουν  ως  νόμ ιμη  συναλλακτ ική  

πρακτ ική  (με  ελάχ ιστες  εξα ιρέσε ις ) .  

 

5.2 ΤΟ ΘΕΣΜΙΚΟ ΠΛΑΙΣΙΟ ΓΙΑ ΘΕΜΑΤΑ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ 
ΕΜΠΟΡΙΟΥ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑΔΑ ΚΑΙ ΤΗΝ Ε.Ε. 
    

   Το  Ηλεκτρον ικό  Εμπόρ ιο  αποτελε ί  μ ια  μορφή  εμπορ ίου  κα ι  

συνεπώς  βρ ίσκουν  σε  αυτό  ανάλογη  εφαρμογή  ο ι  κο ινοτ ι κές  

οδηγ ί ες  (κο ινοτ ι κό  δ ίκα ιο )  κα ι  ο ι  εθν ικές  δ ιατάξε ι ς  που  

αφορούν  το  εμπόρ ιο  γεν ικότερα .  Γ ια  παράδε ιγμα ,  ο  Νόμος 40 

2251 /94  γ ια  την  "προστασ ία  των  καταναλωτών "  περ ιέχε ι  

δ ιατάξε ι ς  γ ια  τ ι ς  συμβάσε ις  από  απόσταση  (Άρθρο  4 )  που  

εφαρμόζοντα ι  κα ι  στην  περ ίπτωση  του  Ηλεκτρον ικού  

Εμπορ ίου .  Οποιαδήποτε  αγορά  μέσω  του  Διαδ ικ τύου  εμπ ίπτε ι  

στ ις  δ ιατάξε ι ς  του  νόμου  αυτού .  

   

    Ο  καταναλωτής  έχε ι  δ ικα ίωμα  να  επ ιστρέψε ι  το  προ ϊόν  

(στην  κατάσταση  που  το  παρέλαβε )  ή  την  υπηρεσ ία  που  

αγόρασε  ακόμα  κα ι ,  στ ις  περ ισσότερες  περ ιπτώσε ις ,  χωρίς  

να  δώσε ι  εξήγηση ,  μέσα  σε  δέκα  (10 )  εργάσιμες  ημέρες ,  γ ια  

τα  αγαθά ,  από  την  ημερομην ία  παραλαβής  τους  (χωρ ίς  να  

ανο ί ξε ι  τη  συσκευασ ία  του  κα ι  σύμφωνα  με  τ ι ς  ε ιδ ικές  

ρυθμ ίσε ι ς  που  ισχύουν  γ ια  συγκεκρ ιμένες  κατηγορ ί ες  

προ ϊόντων ) ,  κα ι  γ ια  τ ι ς  υπηρεσ ί ες ,  από  την  ημερομην ία   
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παραλαβής  των  εγγράφων  που  ενημερώνουν  ότ ι  έχε ι  

συναφθε ί  η  σύμβαση  αγοραπωλησ ίας .  Βέβα ια ,  το  δ ικα ίωμα  

αυτό  (δ ικα ίωμα  υπαναχώρησης )  ισχύε ι  μόνον  εφόσον  

αγοράζε ι  από  χώρες  της  Ευρωπαϊκής  Ένωσης  (Ε .Ε . ) .  

   Συγκεκρ ιμένα  όσον  αφορά  τ ι ς  χρηματοο ικονομ ικές  

υπηρεσ ίες ,  επ ίκε ι τα ι  σε  κο ινοτ ι κό  επ ίπεδο  η  έκδοση  Οδηγ ίας  

γ ια  την  εξ ’  αποστάσεως  εμπορ ία  των  υπηρεσ ιών  αυτών .  

Σύμφωνα  με  την  υπάρχουσα  Οδηγ ία  97 /7 /ΕΚ  γ ια  την  

προστασ ία  των  καταναλωτών  κατά  τ ι ς  εξ ’  αποστάσεως  

συμβάσε ι ς ,  εξα ιρούντα ι  ρητά  από  το  πεδ ίο  εφαρμογής  της  ο ι  

συμβάσε ι ς  που  αφορούν  χρηματοο ικονομ ικές  υπηρεσ ίες .  Οι  

συμβάσε ι ς  αυτές ,  λόγω  των  ι δ ια ι τ εροτήτων  κα ι  της  

πολυπλοκότητας  που  συχνά  παρουσ ιάζουν ,  σε  συνάρτηση  με  

τον  μη  υλ ικό  χαρακτήρα  κα ι  την  πολυμορφ ία  που  τ ι ς  

δ ιακρ ίνε ι ,  κρ ίθηκε ,  τελ ικά ,  από  την  Ευρωπαϊκή  Επιτροπή  ότ ι  

χρήζουν  ε ιδ ι κής  ρύθμ ισης  κα ι  δεν  μπορούν  να  δ ι έποντα ι  από  

το  γεν ικό  πλα ίσ ιο  που  δ ιαμορφώθηκε  γ ια  τ ι ς  υπόλο ιπες  εξ ’  

αποστάσεως  συμβάσε ις .  

    

   Στην  άλλη  πλευρά  του  Ατλαντ ικού ,  το  Amazon .com έχε ι  

αναθεωρήσε ι  την  πολ ι τ ι κή  του  γ ια  την  προστασ ία  u964  του  

προσωπικού  απορρήτου  των  στο ιχε ίων  των  πελατών  του  τον  

Αύγουστο  του  2000 .  Η  ετα ιρε ία  ε ίχε  ανακο ινώσε ι  τότε  στους  

πελάτες  της  ότ ι  στο  εξής  ο ι  πληροφορ ίες  που  θα  δέχετα ι  από  

αυτούς  αποτελούν  περ ιουσ ιακό  στο ιχε ίο  της  ετα ιρε ίας  κα ι  ότ ι  

ως  εκ  τούτου  μπορούν  να  μεταπωληθούν  σε  άλλους  σε  

περ ίπτωση  που  αυτή  κλε ίσε ι  ή  πουλήσε ι  ένα  τμήμα  της .  Οι  

πληροφορ ίες  που  το  Amazon  θεωρε ί  περ ιουσ ιακά  του  

στο ιχε ία  περ ιλαμβάνουν  ονόματα ,  δ ιευθύνσε ις ,  αρ ιθμούς  

πιστωτ ικών  καρτών ,  δ ιευθύνσε ις  e -ma i l ,  ονόματα  εργοδοτών ,  

αρ ιθμούς  κο ινων ικής  ασφάλ ισης ,  καθώς  κα ι  φωτογραφ ίες  των  

πελατών  του .  Με  καθυστέρηση  τ εσσάρων  μηνών  η  

Ομοσπονδ ιακή  Επιτροπή  Εμπορ ίου  των  ΗΠΑ  (FTC) ,  η  

ετα ιρε ία  Junkbus te rs  κα ι  η  οργάνωση  Κέντρο  Πληροφόρησης  
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γ ια  το  Ηλεκτρον ικό  Απόρρητο  (EPIC)  κατηγόρησαν  την  

Amazon  γ ια  παραβ ίαση  του  προσωπικού  απορρήτου  κα ι  

ζήτησαν  την  απαγόρευση  της  δ ιακ ίνησης  των  προσωπικών  

στο ιχε ίων  των  πελατών  της  ετα ιρε ίας  που  δεν  

έχουν  δώσε ι  την  έγκρ ιση  τους  γ ια  κάτ ι  τέ το ιο .  

   Επιπλέον ,  ε ίνα ι  γνωστό  ότ ι  ο ι  επ ισκέψε ις  των  καταναλωτών  

σε  ένα  ηλεκτρον ικό  κατάστημα  κα ι  ο ι  συναλλαγές  τους  

αφήνουν  ψηφιακά  ί χνη .  Αυτά  τα  ψηφιακά  ί χνη  

χρησ ιμοπο ιούντα ι  συχνά  γ ια  τη  δημ ιουργ ία  καταναλωτ ικού  

προφίλ .  Η  συλλογή  των  δεδομένων  αυτών  με  τ εχνολογ ί ες  

όπως  τα  cook ies  εν  αγνο ία  των  καταναλωτών  κα ι  χωρ ίς  τη  

συγκατάθεσή  τους  συν ιστά  παράβαση  του  νόμου .   

   

   Το  πλα ίσ ιο  των  δεσμευτ ικών  κανόνων  γ ια  τα  προσωπικά  

δεδομένα ,  συγκροτε ί τα ι  από  τον  Ν . 2472 /97  (γ ια  την  

προστασ ία  του  ατόμου  από  την  επεξεργασ ία  δεδομένων  

προσωπικού  χαρακτήρα )  κα ι  τον  Ν . 2774 /99  (γ ια  την  

προστασ ία  δεδομένων  προσωπικού  χαρακτήρα  στον  

τηλεπ ικο ινων ιακό  τομέα ) .  Η  πρόσβαση  στους  Νόμους  αυτούς  

μπορε ί  να  γ ίνε ι  με  την  επ ίσκεψη  στην  ηλεκτρον ική  δ ιεύθυνση  

της  Αρχής  Προστασ ίας  Προσωπικών  Δεδομένων .  

    

   Είνα ι  σημαντ ικό  το  γεγονός  πως ,  καθώς  το  Ηλεκτρον ικό  

Εμπόρ ιο  αφορά  κα ι  τ ι ς  πωλήσε ις  προ ϊόντων  κα ι  υπηρεσ ιών  

προς  καταναλωτές  δ ιαφόρων  χωρών ,  στα  πλα ίσ ια  των  χωρών  

της  Ευρωπαϊκής  Ένωσης  σε  περ ίπτωση  δ ιαφων ίας ,  ο  

καταναλωτής  μπορε ί  να  απευθυνθε ί  στο  δ ικαστήρ ιο  του  

τόπου  κατο ικ ίας  του  (άρθρο  15c  του  κανον ισμού  που  

αναθεώρησε  την  σύμβαση  των  Βρυξελλών  γ ια  τη  δωσιδ ικ ία ,  

ΕΕΚ ,  16 /01 /2001 ,που  πρόκε ι τα ι  να  ισχύσε ι  στο  προσεχές  

δ ιάστημα ) .  Το  δε  Δίκα ιο  που  θα  εφαρμοστε ί  από  το  

δ ικαστήρ ιο  καθορ ί ζε τα ι  από  τη  Σύμβαση  της  Ρώμης  (ΕΕΚ  C  

1997)  κα ι  στ ις  περ ιπτώσε ις  ε ί να ι  το  Δίκα ιο  της  χώρας  του  

καταναλωτή .  
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   Συγκεκρ ιμένα  ορ ί ζε τα ι  ότ ι  η  αγωγή  του  καταναλωτή  κατά  

του  αντ ισυμβαλλομένου  του  μπορε ί  να  ασκηθε ί  ε ί τ ε  στο  

δ ικαστήρ ιο  του  κράτους ,  όπου  έχε ι  την  κατο ικ ία  του  ο  

αντ ισυμβαλλόμενος ,  ε ί τ ε  στο  δ ικαστήρ ιο  του  τόπου  όπου  έχε ι  

την  κατο ικ ία  του  ο  καταναλωτής .  Εδώ  παρατηρε ί τα ι  ότ ι  γ ια  να  

βελτ ιώσε ι  τη  θέση  του  καταναλωτή ,  ο  κο ινοτ ι κός  νομοθέτης  

δ ίνε ι  σε  αυτών  τη  δυνατότητα  να  ασκήσε ι  την  αγωγή  όσο  το  

δυνατόν  εγγύτερα ,  μπορε ί  δηλαδή  να  επ ιλέξε ι  το  δ ικαστήρ ιο  

του  τόπου  καταγωγής  του  όχ ι  απλά  το  δ ικαστήρ ιο  του  

κράτους  μέλους ,  όπου  έχε ι  την  κατο ικ ία  του .  Όταν  πάλ ι  ο  

καταναλωτής  ε ί να ι  ο  εναγόμενος ,  η  αγωγή  μπορε ί  να  ασκηθε ί  

από  τον  αντ ισυμβαλλόμενο  μόνον  στο  δ ικαστήρ ιο  του  

κράτους ,  στο  έδαφος  του  οπο ίου  έχε ι  την  κατο ικ ία  του  ο  

καταναλωτής .  

   Επιπλέον ,  έχε ι  εκδοθε ί  πρόσφατα  το  Προεδρ ικό  Διάταγμα  

150 /2001  ΦΕΚ  Α  125  γ ια  τ ι ς  ηλεκτρον ικές  υπογραφές ,  ενώ  

βρ ίσκετα ι  σε  τελ ικό  στάδ ιο  το  Προεδρ ικό  Διάταγμα  γ ια  το  

Ηλεκτρον ικό  Εμπόρ ιο  με  έμφαση  στη  εξώδ ικη  επ ίλυση  

δ ιαφορών ,  τη  συνεργασ ία  των  κρατών -μελών  γ ια  την  επ ίλυση  

των  προβλημάτων  των  καταναλωτών ,  τη  θέσπιση  κανόνων  

δεοντολογ ίας  (γ ια  τα  μέλη  των  επαγγελματ ικών  ενώσεων ) ,  

την  ευθύνη  των  ενδ ιαμέσων ,  την  σύναψη  των  ηλεκτρον ικών  

συμβάσεων ,  τ ι  πληροφορ ίες  που  πρέπε ι  να  παρέχοντα ι  πριν  

τη  σύναψη  των  ηλεκτρον ικών  συμβάσεων ,  τ ι ς  πληροφορ ίες  

που  πρέπε ι  να  παρέχοντα ι  στ ις  εμπορ ικές  επ ικο ινων ί ες  

(δ ιαφημ ιστ ικά ,  χορηγ ί ες ,  προσφορές ) ,  τον  τόπο  

εγκατάστασης  των  φορέων  παροχής  υπηρεσ ιών .  Με  το  

συγκεκρ ιμένο  αυτό  νομ ικό  πλα ίσ ιο  θα  μπορούν  ο ι  

επ ιχε ιρήσε ις  κα ι  ο ι  καταναλωτές  να  αξ ιοπο ιούν  με  τον  

καλύτερο  τρόπο  τ ι ς  δυνατότητες  του  Ηλεκτρον ικού  Εμπορ ίου .  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  6 
ΝΕΑ-ΕΞΕΛΙΞΕΙΣ  

 

6 .1 Οι  νέες  τεχνολογίες  μπαίνουν  στο  σπίτι  μας .
 

   Ο  ένας  στους  δύο  Έλληνες  χρησ ιμοπο ιε ί  ηλεκτρον ικό  

υπολογ ιστή  κα ι  η  συντρ ιπτ ική  πλε ιοψηφ ία  των  μαθητών  κα ι  

φο ι τητών  ε ίνα ι  εξο ικε ιωμένο ι  με  τους  υπολογ ιστές  κα ι  το  

i n te rne t  σύμφωνα  με  την  τελευτα ία  έρευνα  Web ID  της  

ε τα ιρ ίας  Focus-Bar i .Η  έρευνα  που  πραγματοπο ιήθηκε  στ ι ς  

αρχές  του  2007  κα ι  αναφέρετα ι  στ ις  ηλ ικ ί ες  από  13  ως  70  

ετών  δε ίχνε ι  ότ ι  η  χρήση  των  Η /Υ  στον  ο ικονομ ικά  ενεργό  

πληθυσμό  ξεπερνά  το  φράγμα  του  50% κα ι  ε ιδ ι κά  στους  

μαθητές  κα ι  φοι τητές  προσεγγ ί ζε ι  το  90%.Οι  δε  χρήστες  του  

δ ιαδ ικ τύου  αποτελούν  πλέον  το  38 ,5% του  ο ικονομ ικά  

ενεργού  πληθυσμού  ενώ  στους  νέους  υπερβα ίνε ι  το  66%.   

                       
                     Η  Ελλάδα  του  2007 (‘’Το Βήμα, Σελ 2, 11/5/07’’) 

Internet 2007

61,5%

38,5% χρήστες 
internet
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Η πρόσβαση στο Διαδίκτυο

0,9%

1,5%

9,8%

21,3%

16,7%

37%

56,8%

1

Σπίτι

Εργασία

Σχολείο/Πανεπι
στήμιο
Internet cafe

Φιλικό σπίτι

Μέσω κινητού

Εργασία άλλου
προσώπου

 
Βάση  Άνδρες -Γυναίκες  13-70  

 

 

   Όσον  αφορά  τ ι ς  αγορές  συνεχ ί ζε ι  να  εμφαν ί ζε τα ι  έντονη  

δυσπιστ ία ,  με  το  90% να  δηλώνε ι  ότ ι  προβληματ ί ζε τα ι  κυρ ίως  

γ ια  την  ασφάλε ια  των  συναλλαγών .  Αυτο ί  ο ι  φόβο ι  έχουν  σαν  

αποτέλεσμα  τον  περ ιορ ισμό  των  ηλεκτρον ικών  αγορών .  Από  

την  άλλη  ώμος  το  i n te rne t  χρησ ιμοπο ιε ί τα ι  συστηματ ικά  γ ια  

την  απόκτηση  πληροφορ ιών  γ ια  προ ϊόντα  που  αγοράζοντα ι  

με  τους  κλασ ικούς  τρόπους .  

   Το  90% των  χρηστών  του  i n te rne t  μ ιλούν  τουλάχ ιστον  μ ία  

ξένη  γλώσσα  (80% αγγλ ικά ,  25% γαλλ ικά )  κάτ ι  που  

συνεπάγετα ι  με  σχετ ική  άνεση  γ ια  το  σερφάρ ισμα  σε  

ξενόγλωσσα  s i tes .Έχουν  πολλαπλά  ενδ ιαφέροντα  κα ι  

αναδε ικνύουν  το  i n .g r  πρώτο  στ ις  προτ ιμήσε ις  τους  ανάμεσα  

στους  ελλην ικούς  τόπους .  
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6.2 Η  εταιρική  εικόνα  επηρεάζεται  από  τις  onl ine 
αγορές
   Σύμφωνα  με  ετήσ ια  έρευνα  της  A l lu ren t  Inc41 γ ια  το  

αμερ ικαν ικό  κο ινό ,  ο ι  πελάτες  που  αγοράζουν  μέσω  

δ ιαδ ικ τύου  αυξάνοντα ι  χρόνο  με  το  χρόνο .  Παράλληλα ,  

αυξάνοντα ι  κα ι  ο ι  δυσαρεστημένο ι  πελάτες  που  

χρησ ιμοπο ιούν  το  συγκεκρ ιμένο  κανάλ ι  αγορών .  

 

   Πιο  συγκεκρ ιμένα  έχε ι  αυξηθε ί  σημαντ ικά  το  ποσοστό  των  

πελατών  (41% το  2006  σε  σχέση  με  28% γ ια  το  2005)που  

ισχυρ ί ζοντα ι  ότ ι ,  μ ία  αρνητ ική  εμπε ιρ ία  που  β ίωσαν  γ ια  

κάπο ια  αγορά  on l ine ,  καθ ιστά  μ ικρότερη  τη  πιθανότητα  

επ ισκεφτούν  στο  μέλλον  το  πραγματ ικό  κατάστημα  της  

αντ ίστο ιχης  επ ιχε ίρησης .   

 

   Συνεπάγετα ι  λο ιπόν  πως  ο ι  ενδ ιαφερόμενες  ετα ιρ ί ες  θα  

πρέπε ι  να  κατευθύνουν  τ ι ς  προσπάθε ι ες  τους ,  ώστε  η  

συνολ ική  προσφορά  <<εμπε ιρ ίας>> κα ι  στα  δυο  

περ ιβάλλοντα  να  ε ί να ι  τουλάχ ιστον  εξ ίσου  ποιοτ ι κή .  

 
 
 

6 .3  Το  ψηφιακό  χάσμα   
   Στο ιχε ία  του  2005  μας  δε ίχνουν 42 ότ ι  στα  σχολε ία  των  

Σκανδ ιναβ ικών  χωρών  (Σουηδ ία ,  Δαν ία ,  Νορβηγ ία )  

αντ ιστο ιχούσαν  9  υπολογ ιστές  σε  10  μαθητές ,  στ ις  ΗΠΑ  

αντ ιστο ιχούσαν   5  υπολογ ιστές  ανά  10  μαθητές ,  στη  Γερμαν ία  

το  23% των  μαθητών  χρησ ιμοπο ιούσαν  υπολογ ιστή  στα  

σχολε ία  κα ι  στην  Ελλάδα  μόλ ις  το  6 .5%.  

 
 

41  ‘’Customer Management Σελ 48, 9/5/07’’  
42 ΄΄Τα Νέα, Σελ 49, 18/5/07 
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ΧΡΗΣΗ  Η /Υ  ΣΤΑ  ΣΧΟΛΕΙΑ  

ΗΠΑ

ΧΡΗΣΗ 
Η/Υ 50% 50%

 
 

ΣΚΑΝΔΙΝΑΒΙΑ

ΧΡΗΣΗ 
Η/Υ 90%

 10%
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ΧΡΗΣΗ  Η /Υ  ΣΤΑ  ΣΧΟΛΕΙΑ  
 

ΓΕΡΜΑΝΙΑ

ΧΡΗΣΗ 
Η/Υ 23%

 77%

 
 

ΕΛΛΑΔΑ

 92,5%

ΧΡΗΣΗ 
Η/Υ 6,5%
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6.4 Φορολογική δήλωση ηλεκτρονικά
 
   Απ ’  ότ ι  φα ίνετα ι ,  ο ι  Αμερ ικανο ί  έχουν  περάσε ι  στην  εποχή  

του  δ ιαδ ικ τύου  κα ι  όταν  πρόκε ι τα ι  γ ια  την  υποβολή 43 των  

φορολογ ικών  τους  δηλώσεων .   Οι  περ ισσότερο ι  Αμερ ικανο ί  

φορολογούμενο ι  υποβάλλουν  τη  φορολογ ική  τους  δήλωση  

ηλεκτρον ικά ,  επε ιδή  πρόκε ι τα ι  γ ια  την  πιο  εύκολη  μέθοδο  κα ι  

παρά  τ ι ς  ανησυχ ί ες  περ ί  ασφαλε ίας  των  προσωπικών  τους  

δεδομένων ,  όπως  προκύπτε ι  από  πρόσφατη  δημοσκόπηση  

του  Assoc ia ted  Press  σε  συνεργασ ία  με  την  AOL.   

   Τον  Απρίλ ιο  του  2007  περ ίπου  το  54% των  

φορολογουμένων  δήλωσε  ότ ι  έχε ι  αποστε ίλε ι  τη  δήλωση  του  

ηλεκτρον ικά ,  με  το  συγκεκρ ιμένο  ποσοστό  να  αυξάνετα ι  με  

ταχε ί ς  ρυθμούς .  Οι  περ ισσότερο ι  θεωρούν  ότ ι  ο ι  ηλεκτρον ικές  

δηλώσε ι ς   ε ί να ι  πιο  βολ ικές ,  αν  κα ι  εμφαν ί ζοντα ι  δύσπιστο ι  

γ ια  την  ασφάλε ια  των  δεδομένων  στον  Κυβερνοχώρο .   

 
 
 
 
6.5 Ψηφοφορία μέσω Διαδικτύου
 
   Ψηφοφορ ία  μέσω  δ ιαδ ικ τύου  καθ ι ερώθηκε  στην  Εσθον ία .  

Βουλευτ ικές  εκλογές  μέσω  δ ιαδ ικ τύου  πραγματοπο ιήθηκαν  

τον  Μάρτ ιο  του  2007  στην  Εσθον ία ,  η  οποία  καθ ίστατα ι  η  

πρώτη  χώρα  στον  κόσμο  που  επέτρεψε  στους  ψηφοφόρους  

να  ψηφήσουν  ηλεκτρον ικά .    

 
 
6.6  Ηλεκτρονικές διευθύνσεις με κατάληξη co.gr 
 

   Τη  δυνατότητα  που  υπάρχε ι  σε  περ ισσότερες  από  80  

χώρες  γ ια  την  απόκτηση  μ ίας  δ ιεύθυνσης  στο  Web (doma in  

name)  της  μορφής  www.όνομα . co .χώρα 44  θα  έχουν  σύντομα   

43 ΄΄Ναυτεμπορική, Σελ 18, 16/4/07’’  
44 ΄΄Ημερίσια, Σελ 18, 21/4/07΄΄ 
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κα ι  ο ι  ελλην ικές  επ ιχε ιρήσε ις  αλλά  κα ι  όσο ι  ενδ ιαφέροντα ι  να  

αποκτήσουν  μ ία  τέ το ια  ε ίδους  δ ιεύθυνση .  Συγκεκρ ιμένα ,  από  

τ ι ς  7  Μαΐου  ξεκ ινά  η  δ ιάθεση  domain  names με  την  κατάληξη  

co .g r  (www.co .g r )  από  την  ετα ιρε ία  Te l ia  CO (www. te l iaco .g r )  

Σημε ιωτέων  ότ ι  στο  εξωτερ ικό  ( ι δ ίως  σε  χώρες  όπως  η  

Βρεταν ία  κα ι  η  Ιαπων ία ,  πολλές  επ ιχε ιρήσε ις  προτ ιμούν  να  

έχουν  μ ία  δ ι εύθυνση  τύπου  co .χώρα ,  προκε ιμένου  να  

δε ίχνουν  ότ ι  πρόκε ι τα ι  γ ια  ετα ιρ ικά  s i tes .  

   Η  τελευτα ία  έχε ι  αναλάβε ι  την  αποκλε ιστ ι κή  εμπορ ική  

προώθηση  κα ι  δ ιάθεση  των  προ ϊόντων  κα ι  υπηρεσ ιών  της  

Ine t  He l las  στην  Ελλάδα ,  με  την  ι δ ιό τητα  του  κύρ ιου  

καταχωρητή  (mas te r  reg is t ra r )  doma in  names με  κατάληξη  

co .g r ,  μέσω  εξε ιδ ι κευμένου  δ ικτύου  καταχωρητών  -  

μεταπωλητών  που  έχε ι  αναπτύξε ι  πανελλαδ ικά  γ ια  το  σκοπό  

αυτό .  Η  Ine t  He l las  ε ί να ι  ο  νόμ ιμος  ι δ ιοκτήτης  του  εθν ικού  

κα ι  κο ινοτ ι κού  σήματος  co  καθώς  κα ι  του  ονόματος  χώρους  

co .g r .   

   Όπως  σημε ίωναν  τα  στελέχη  της  Te l ia  Co  σε  πρόσφατη  

ενημερωτ ική  συνάντηση  με  εκπροσώπους  των  μέσων  

ενημέρωσης ,  αρχ ικά ,  κα ι  γ ια  δ ιάστημα  2  μηνών ,  θα  υπάρχε ι  η  

αποκαλούμενη  sunr i se  περ ίοδος ,  όπου  ο ι  ετα ιρε ί ες  θα  

μπορούν  να  κατοχυρώνουν  τα  doma in  names  σε  co .g r ,  τα  

οπο ία  έχουν  την  εμπορ ική  ονομασ ία  τους .  Λόγω  αυξημένου  

κόστους  δ ιεκπερα ίωσης  κα ι  ελέγχου  των  απα ιρα ί τητων  

στο ιχε ίων ,  η  χρέωση  κατά  τη  sunr i se  περ ίοδο  ε ίνα ι  στα  99  

ευρώ  ανά  domain  name (γ ια  ένα  χρόνο ) .  Από  τ ι ς  7  Ι ουλ ίου ,  

όμως ,  ο  κάθε  ενδ ιαφερόμενος  θα  μπορε ί  να  καταχωρε ί  όπο ιο  

domain  name θέλε ι  κα ι  ε ί να ι  ελεύθερο ,  έναντ ι  ενός  ποσού  

που  θα  κυμα ίνετα ι  λ ίγο  πάνω  από  τα  10  ευρώ  ετησ ίως .   

   Τα  στελέχη  της  Te l ia  CO αναμένουν  να  υπάρξε ι  έντονο  

ενδ ιαφέρον  από  τ ι ς  ελλην ικές  ετα ιρε ί ες  κα ι  ο  στόχος  ε ί να ι  

μέχρ ι  το  τέλος  του  2007  να  έχουν  πραγματοπο ιηθε ί  
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περ ισσότερες  από  20 .000  καταχωρ ίσε ι ς  domain  names σε  

co .g r  

 

 

6.7 Οι αναγνώστες προτιμούν το Internet 
 
   Έκπληξη  προκαλε ί  το  αποτέλεσμα  αμερ ικαν ικής  έρευνας ,  

σύμφωνα  με  το  οπο ίο  ο ι  on - l i ne  αναγνώστες  ολοκληρώνουν  

περ ισσότερες  φορές  την  ανάγνωση  ε ιδήσεων  από  εκε ίνους  

που  δ ιαβάζουν  εφημερ ίδες .  Σύμφωνα  με  την  έρευνα  

<<Eye t rack>> του  Ι νστ ι τούτου  Πόιντερ ,  όταν  ο ι  αναγνώστες  

επ ιλέγουν  να  δ ιαβάσουν  μ ια  ε ίδηση  σε  ηλεκτρον ικό  μέσο ,  

συνήθως  δ ιαβάζουν  κατά  μέσο  όρο  το  77% από  την  ε ίδηση ,  

ενώ  εκε ίνο ι  που  τη  δ ιαβάζουν  σε  εφημερ ίδα  μεγάλου  

σχήματος  δ ιαβάζουν  το  62% κα ι  αυτο ί  που  τη  δ ιαβάζουν  σε  

ταμπλό ιντ  δ ιαβάζουν  το  57% της  ε ίδησης .  Βρέθηκε  επ ίσης  ότ ι  

το  75% των  αναγνωστών  έντυπων  εφημερ ίδων  δ ιαβάζουν  

μεθοδ ικά .  Αυτό  σημα ίνε ι  ότ ι  αρχ ί ζουν  να  δ ιαβάζουν  

συγκεκρ ιμένο  άρθρο  σε  μ ια  σελ ίδα  κα ι  το  ολοκληρώνουν ,  ενώ  

το  25% <<σαρώνε ι>> πρώτα  τη  σελ ίδα  κα ι  μετά  επ ιλέγε ι  το  

θέμα  που  θα  δ ιαβάσε ι .  

 
 
6.8 Σχεδιάζουν νέο Ιντερνετ που δεν θα φοβάται τους χάκερ 
 
   Τέσσερ ις  δεκαετ ί ες  ύστερα  από  τη  γέννηση  του  παγκόσμ ιου  

ισ τού ,  Αμερ ικανο ί  κα ι  Ευρωπαίο ι  ερευνητές  εργάζοντα ι  γ ια  τη  

δημ ιουργ ία  ενός  νέου  πιο  ασφαλούς  κα ι  ευέλ ικ του  

Διαδ ικ τύου 45.  

   Οι  τεχνολογ ικές  εξελ ί ξε ι ς  συνέβαλαν  στην  πολυπλοκότητα  

κα ι  στην  επέκταση  του  Ίντερνετ ,  γεγονός  που  επέφερε  

προβλήματα  που  σχετ ί ζοντα ι  με  την  ασφάλε ια  των  χρηστών ,   

 
45 ‘’ Ημερίσια, Σελ 44, 17/4/07’’
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αφού  πλέον  ο ι  χάκερς  περ ιπλαν ιούντα ι  ελεύθερα  στο   

Διαδ ίκ τυο ,  δεδομένου  ότ ι  δεν  ε ί να ι  εύκολη  η  αναγνώρ ιση  

τους .  

   Στ ι ς  ΗΠΑ  πολλο ί  πανεπ ιστημ ιακο ί  ερευνητές  με  την  

υποστήρ ι ξη  της  ομοσπονδ ιακής  κυβέρνησης  εργάζοντα ι  γ ια  

την  αναδόμηση  του  δ ιαδ ικ τύου .  Το  Εθν ικό  Ίδρυμα  Ερευνών  

των  ΗΠΑ  επ ιδ ιώκε ι  να  κατασκευάσε ι  ένα  πε ιραματ ικό  

ερευνητ ικό  δ ίκτυο ,  γνωστό  ως  GENI  (G loba l  Env i ronment  fo r  

Ne twork  Innova t ions )  γ ι ΄αυτό  κα ι  χρηματοδοτε ί  δ ιάφορα  

πανεπ ιστημ ιακά  προγράμματα  δ ιαμέσου  του  Fu tu re  In te rne t  

Ne twork  Des ign  (F IND) .  Επιπλέον ,  πολλά  αμερ ικαν ικά  

πανεπ ιστήμ ια ,  μεταξύ  των  οπο ίων  κα ι  το  ΜΙΤ ,  

πραγματοπο ιούν  ανεξάρτητες  έρευνες  πάνω  στο  ζήτημα .  

 

   Από  τη  μερ ιά  της ,  η  Ε .Ε .  υποστηρ ί ζε ι  αντ ίστο ιχες  

πρωτοβουλ ί ες  μέσω  του  προγράμματος  Fu tu re  In te rne t  

Research  and  Exper imanta t ion  (F IRE) .  Κυβερνητ ικο ί  

αξ ιωματούχο ι  μελλών  συναντήθηκαν  στη  Ζυρ ίχη  τον  

περασμένο  μήνα ,  προκε ιμένου  να  εξετάσουν  τα  μέχρ ι  τώρα  

ερευνητ ικά  αποτελέσματα  κα ι  τ ι ς  προοπτ ικές  του  φιλόδοξου  

εγχε ιρήματος  της  ανακατασκευής  ενός  νέου  Ίντερνετ .   

   Ένα  νέο  δ ίκτυο  θα  μπορούσε  να  λε ι τουργε ί  παράλληλα  με  

το  σημερ ινό  Ίντερνετ  κα ι  μελλοντ ικά  να  το  αντ ικαταστήσε ι .   

   Πάντως ,  όλες  αυτές  ο ι  ενέργε ι ες  βρ ίσκοντα ι  ακόμη  σε  

νηπ ιακό  στάδ ιο  κα ι  δεν  αναμένετα ι  να  αποφέρουν  καρπούς  

πριν  από  10 -15  χρόν ια .    

 

   Εν  τω  μεταξύ ,  το  αμερ ικαν ικό  υπουργε ίο  Άμυνας  

προχωράε ι  στην  υλοπο ίηση  του  << In te rne t  Rou t ing  In  

Space>>( IR IS) .  Το  IR IS  σχεδ ιάστηκε  γ ια  να  καλύψε ι  τ ι ς  

ανάγκες  του  αμερ ικαν ικού  στρατού ,  όμως  δεν  αποκλε ί ε τα ι  κα ι  

η  μελλοντ ική  του  εκμετάλλευση  γ ια  εμπορ ικούς  σκοπούς .   
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    Σήμερα  ο ι  δορυφόρο ι  επ ικο ινωνούν  μεταξύ  τους  μέσω  της  

Γης ,  αποστέλλοντας  τα  δεδομένα  πριν  μεταφερθούν  στον  

επόμενο  δορυφόρο .  Όμως  με  το  IR IS  p ro jec t  θα  γ ίνετα ι  

δυνατή  η  επ ικο ινων ία  των  δορυφόρων  μεταξύ  τους  δ ίχως  την  

ανάγκη  της  επ ικο ινων ίας  με  κάπο ιον  τερματ ικό  σταθμό  στη  

Γη  κα ι  έτσ ι  θα  ε ί να ι  εφ ικ τή  η  ταχύτερη  μεταφορά  τους .  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  7 
ΤΟ  ΜΕΛΛΟΝ  ΤΟΥ  ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ  ΕΜΠΟΡΙΟΥ  

 

7.1  On l ine Αγορές  
   Η  εξέλ ι ξη  του  ηλεκτρον ικού  εμπορ ίου  κα ι  ο ι  δυνατότητες  

που  παρέχε ι  στους  χρήστες  θα  οδηγήσουν  ένα  10 -15% της  

κατανάλωσης  σε  on l ine  αγορές  μέσα  στην  επόμενη  δεκαετ ία ,  

εκτ ιμούν  ο ι  ε ιδ ι κο ί .  Πρόκε ι τα ι  γ ια  ένα  μεγάλο  ποσοστό  κα ι  γ ια  

μ ια  σημαντ ική  αλλαγή  στον  τρόπο  που  ο ι  καταναλωτές  

ξοδεύουν  τα  χρήματά  τους .  Καμ ία  επ ιχε ίρηση ,  ακόμα  κα ι  ο ι  

μ ικρότερες  ΜΜΕ ,  δεν  θα  ε ί να ι  σε  θέση  να  αφήσουν  ένα  τόσο  

σημαντ ικό  ποσοστό  του  τ ζ ίρου  τους  να  κατευθυνθε ί  σε  ένα  

Μέσο  ( το  Διαδ ίκ τυο )  στο  οπο ίο  δεν  θα  δ ιαθέτουν  παρουσ ία .   

    

   Παράλληλα ,  σύμφωνα  πάντοτε  με  τον  Economis t ,  καθώς  

εξελ ίσσετα ι  το  ηλεκτρον ικό  εμπόρ ιο  πολλά  φυσικά  

καταστήματα  θα  έχουν  πλέον  οργανωθε ί  κα ι  δομηθε ί  με  

τέ το ιο  τρόπο ,  ώστε  να  ε ί να ι  στενά  συνδεδεμένα  με  τα  on l ine  

"υποκαταστήματά "  τους .  Ο  ηλεκτρον ικός  κα ι  ο  συμβατ ικός  

εμπορ ικός  κόσμος  θα  ενωθούν  γ ια  να  δημ ιουργήσουν  ένα  

νέο ,  εν ια ίο  κανάλ ι  πωλήσεων ,  στο  οπο ίο  ο  κόσμος  του  

I n te rne t  θα  ε ίνα ι  το  απαρα ί τητο  συστατ ι κό .  

 

7.2 Ο τομέας του Τουρισμού πρωτοπόρος στο η-επιχειρείν 
και την επόμενη δεκαετία 
 
   Οι  on l ine  αγορές  στον  τομέα  του  Τουρισμού 46   ήδη  

αντ ιπροσωπεύουν  το  ένα  τρ ί το  περ ίπου  του  κεφαλα ίου  που  

δαπανούν  μέσω  Διαδ ικ τύου  ο ι  καταναλωτές  (χαρακτηρ ιστ ι κό  

ε ί να ι  ότ ι  το  2003  35  εκατομμύρ ια  Αμερ ικανο ί  προμηθεύτηκαν  

on l ine  τα  αεροπορ ικά  τους  ε ισ ι τήρ ια ,  πακέτα  δ ιακοπών  κ .λπ .  

-  μ ια  αύξηση  σε  ποσοστό  17% σε  σχέση  με  το  2002 ,  κα ι  αυτό   

 
46  ΄΄www.go-online.gr .gr/ebusiness/specials/article.html?article_id=1016’’ 
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σε  μ ια  χρον ιά  με  σημαντ ική  με ίωση  στην  τουρ ιστ ι κή  κ ίνηση ,  

που  καθ ιστά  αυτό  το  ποσοστό  ανόδου  ακόμη  σημαντ ικότερο ) .   

   Σύμφωνα  με  τον  Economis t ,  ι δ ια ί τ ερα  ενδ ιαφέρον  γ ια  τ ι ς  

ΜΜΕ  που  δραστηρ ιοπο ιούντα ι  στο  χώρο  του  Τουρ ισμού  ε ίνα ι  

ότ ι  η  πλε ιονότητα  όσων  πραγματοπο ιούν  on l ine  αγορές  

επ ισκέπτετα ι  κυρ ίως  δ ικτυακούς  τόπους  μ ικρών  

επ ιχε ιρήσεων ,  όπως  π .χ .  ταξ ιδ ιωτ ικών  πρακτορε ίων ,  γ ια  να  

κλε ίσε ι  πακέτα  δ ιακοπών ,  να  ενο ικ ιάσε ι  αυτοκ ίνητα  κ .λπ . ,  

ενώ  πολλο ί  καταναλωτές  χρησ ιμοπο ιούν  το  Διαδ ίκτυο  κα ι  ως  

εργαλε ίο  σύγκρισης  τ ιμών ,  ανάμεσα  π .χ .  σε  ξενοδοχε ιακές  

μονάδες  της  ί δ ιας  περ ιοχής .  Πέρα  όμως  από  όσους  

πραγματοπο ιούν  on l ine  κρατήσε ις ,  υπάρχουν  πολύ  

περ ισσότερο ι  καταναλωτές  που  χρησ ιμοπο ιούν  το  I n te rne t  ως  

πηγή  πληροφόρησης  γ ια  τ ι ς  o f f l i ne  κρατήσε ις  τους .  Είνα ι  

αυτονόητο  λο ιπόν  πόσο  σημαντ ικός  ε ί να ι  γ ια  μ ια  τουρ ιστ ική  

χώρα  όπως  η  Ελλάδα  -  με  δεκάδες  χ ιλ ιάδες  ΜΜΕ  να  

δραστηρ ιοπο ιούντα ι  στον  Τουρ ισμό  -  ο  ρόλος  του  Διαδ ικ τύου  

γ ια  την  προβολή  κα ι  προώθηση  των  εν  λόγω  προ ϊόντων  κα ι  

υπηρεσ ιών .  

 

   Σύμφωνα  με  αναλυτές  που  μ ιλούν  στην  έρευνα  του  

Economis t ,  ο  Τουρ ισμός  θα  αποτελέσε ι  την  πρώτη  

πραγματ ικά  μεγάλη  on l ine  αγορά .  Ήδη  η  πώληση  του  20% 

των  τουρ ιστ ι κών  προ ϊόντων  στ ις  ΗΠΑ  πραγματοπο ιε ί τα ι  

ηλεκτρον ικά ,  κα ι  μέσα  στην  επόμενη  δεκαετ ία  το  ποσοστό  

αυτό  αναμένετα ι  να  φθάσε ι  κα ι  να  υπερβε ί  το  50%.  Την  ί δ ια  

πορε ία  ακολουθε ί  κα ι  η  Ευρώπη  -  αν  κα ι  με  μ ικρή  

καθυστέρηση .  Αν  αυτές  οι  προβλέψε ις  εκπληρωθούν ,  τότε  
οι  αλλαγές  στην  τουριστ ική  αγορά  θα  ε ίνα ι  τεράστ ιες .   
     Ο  ρόλος  των  μεγάλων  ταξ ιδ ιωτ ικών  πρακτορε ίων  κα ι  των  

μεσαζόντων  στην  ουσ ία  θα  εκλε ίψε ι .  Ο  καταναλωτής  θα  

μπορε ί  πλέον  να  επ ιλέξε ι  απευθε ίας  ξενοδοχε ίο ,  ε ισ ι τήρ ια ,  

ακόμη  κα ι  ξεναγό  γ ια  μ ια  περ ιήγηση  στον  τόπο  προορ ισμού .  

Εν  τέλε ι ,  μέσα  στην  επόμενη  δεκαετ ία ,  κάθε  ταξ ιδ ιωτ ική  
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συναλλαγή  θα  περ ιλαμβάνε ι  κάποιο  on l ine  στο ιχε ίο ,  ενώ  με  

την  "παρακμή "  των  μεσαζόντων  ο  ρόλος  των  μ ικρών  κα ι  

μεσα ίων  επ ιχε ιρήσεων  που  θα  επενδύσουν  στην  on l ine   

παρουσ ία  τους  θα  εν ισχυθε ί  σημαντ ικά .  

 

7.3  Δεν  λείπουν  τα  προβλήματα  

 

   Ωστόσο ,  το  μέλλον  του  ηλεκτρον ικού  εμπορ ίου  δεν  ε ί να ι  

ανέφελο  ούτε  λε ίπουν  τα  προβλήματα . 47   Ήδη  εκφράζοντα ι  

έντονες  αντ ιδράσε ις  τόσο  εναντ ίον  του  spam  ( των  

ενοχλητ ικών  δ ιαφημ ιστ ικών  e -ma i l ,  που  έχουν  εξασθεν ίσε ι  

σοβαρά  το  e-mai l  market ing )  όσο  κα ι  εναντ ίον  του  μεγάλου  

όγκου  της  δ ιαφήμ ισης  που  πραγματοπο ιε ί τα ι  με  pop-up  

banners  (μ ικρά  παράθυρα  με  δ ιαφημ ιστ ικό  περ ιεχόμενο ,  που  

ανο ίγουν  μόλ ις  ο  χρήστης  ε ισέλθε ι  ή  εξέλθε ι  από  μ ια  

ισ τοσελ ίδα ) .  Οι  απάτες ,  η  κλοπή  αρ ιθμών  πιστωτ ικής  κάρτας  

κ .λπ .  δεν  ε ί να ι  σπάν ιο  φαινόμενο ,  ενώ  το  2003  ήταν  η  

χε ιρότερη  χρον ιά  του  Διαδ ικτύου  σε  ότ ι  αφορά  τ ι ς  επ ιθέσε ις  

από  ιούς .  Το  ζήτημα  της  ασφάλε ιας  κα ι  η  καταπολέμηση  της  

διαδικτυακής  απάτης  αποτελούν  τ ι ς  βασ ικότερες  

προκλήσε ις  γ ια  την  περα ι τέρω  άνοδο  του  ηλεκτρον ικού  

εμπορ ίου .   

   Αν  αυτές  ο ι  προκλήσε ις  δεν  αντ ιμετωπιστούν  

αποτελεσματ ικά ,  ο ι  πελάτες  των  onl ine  καταστημάτων  θα  

επ ιστρέψουν  στην  παραδοσ ιακή  αγορά  

 

 

 
 
 
 
47  ΄΄www.go-online.gr .gr/ebusiness/specials/article.html?article_id=1016’’ 
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ΕΠΙΛΟΓΟΣ  
 
Συμπερασματ ικά ,  

   Το  In te rne t  προσφέρε ι  ένα  ανο ιχτό ,  ελεύθερο  εμπορ ικό  

περ ιβάλλον ,  όπου  ο  καταναλωτής  έχε ι  σχεδόν  απερ ιόρ ιστες  

ευκα ιρ ί ες ,  κα ι  όπου  ήδη  εκατοντάδες  μ ικρές  κα ι  μεσα ίες  

επ ιχε ιρήσε ις  δραστηρ ιοπο ιούντα ι ,  προωθούν  τα  προ ϊόντα  κα ι  

τ ι ς  υπηρεσ ίες  τους ,  προσεγγ ί ζουν  κο ινό  που  ποτέ  δεν  θα  

προσέγγ ι ζαν  με  παραδοσ ιακά  μέσα ,  κα ι  τελ ικά  αποκομ ίζουν  

πολλαπλά  κέρδη ,  τόσο  σε  ο ικονομ ικό  όσο  κα ι  σε  άλλα  

επ ίπεδα .   

   Το  ηλεκτρονικό  εμπόριο  θα  συνεχίσε ι  να  αναπτύσσετε  

ταχέως .  Πρώτα  η  υποδομή  του  γ ίνε τα ι  καλύτερη  κα ι  

φθηνότερη  με  το  χρόνο .  Δεύτερο ,  ο ι  καταναλωτές  θα  ε ίνα ι  πιο  

πεπε ιραμένο ι  κα ι  θα  δοκ ιμάζουν  δ ιαφορετ ικά  προ ϊόντα  κα ι  

υπηρεσ ίες  κα ι  επ ίσης  θα  μεταδ ίδουν  τα  νέα  στους  φίλους  

τους .  Η  ασφάλε ια ,  η  προστασ ία  του  απορρήτου  κα ι  η  

εμπ ιστοσύνη  θα  ε ίνα ι  υψηλότερες ,  κα ι  περ ισσότερες  

υπηρεσ ίες  υποστήρ ι ξης  θα  απλοπο ιήσουν  τη  δ ιαδ ικασία  

συναλλαγών  κα ι  στη  δημ ιουργ ία  ακόμη  σημαντ ικότερων  

ευκα ιρ ιών  γ ια  τ ι ς  επ ιχε ιρήσε ις  Τα  νομ ικά  ζητήματα  θα  

δ ιευκρ ιν ιστούν  κα ι  όλο  κα ι  περ ισσότερα  προ ϊόντα  κα ι  

υπηρεσ ίες  θα  ε ίνα ι  on - l i ne  σε  με ιωμένες  τ ιμές .   

.  
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