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ΕΙΣΑΓΩΓΗ_______________________________ 
 

Η συνεχής εξέλιξη του ∆ιαδικτύου έχει συµβάλει σηµαντικά στην 

βελτίωση του τρό̟ου µε τον ο̟οίο κάθε ε̟ιχείρηση µ̟ορεί να 

ε̟ικοινωνήσει, να βελτιώσει την εικόνα της στον ε̟ιχειρησιακό χώρο, να 

̟αρατηρήσει ̟ώς οι ανταγωνιστές της χρησιµο̟οιούν την τεχνολογία και 

να ανα̟τύξει ανταγωνιστικά ̟λεονεκτήµατα για να µ̟ορέσει να 

ε̟ικρατήσει στην αγορά. 

Το Ηλεκτρονικό Εµ̟όριο είναι στις µέρες µας ένας καινούργιος τρό̟ος 

µε τον ο̟οίο κάθε ε̟ιχείρηση µ̟ορεί µέσω του ∆ιαδικτύου να 

̟ραγµατο̟οιήσει αγορές και ̟ωλήσεις µε ηλεκτρονικό τρό̟ο, αγαθών, 

υ̟ηρεσιών και ̟ληροφοριών. Το ΗΕ συνδέοντας δικτυακά ένα ̟λήθος 

ανθρώ̟ων, µ̟ορεί να συµβάλει µε δυναµικό τρό̟ο στην αναζήτηση 

̟ρωτόγνωρων ̟ληροφοριών και στη δηµιουργία νέων τρό̟ων 

ε̟ιχειρησιακών συναλλαγών µεταξύ ε̟ιχειρήσεων και καταναλωτών. 

Πριν µερικές δεκαετίες το Ηλεκτρονικό Εµ̟όριο δεν ήταν τόσο 

διαδεδοµένο λόγω του ότι η Τεχνολογία δεν ήταν σε ̟λήρη άνθηση και το 

ηλεκτρονικό σύστηµα δεν ήταν αρκετά ανε̟τυγµένο ώστε να µ̟ορέσει να 

διεκ̟εραιώσει τις συναλλαγές µεταξύ των ε̟ιχειρήσεων και των ̟ελατών. 

Σήµερα, οι Τεχνολογίες Ε̟ικοινωνιών και Πληροφορικής έχουν 

φθάσει στα υψηλότερα ε̟ί̟εδα, δηµιουργώντας έτσι ένα ισχυρό σύστηµα 

µε το ο̟οίο οι ε̟ιχειρήσεις µ̟ορούν να συναλλάσσονται εύκολά και 

γρήγορα σε ̟ραγµατικό χρόνο. 

Σύµφωνα µε τους David & Benamati, «το Ηλεκτρονικό Εµ̟όριο 

̟ροωθεί ένα µηχανισµό ̟ου ε̟ιβεβαιώνει ότι τα διάφορα τµήµατα της 

ε̟ιχείρησης µ̟ορούν να συνεργαστούν αρµονικά». 

Στη ̟αρούσα εργασία το θέµα ̟ου θα αναλυθεί εκτενέστερα είναι οι 

συναλλαγές ̟ου ̟ραγµατο̟οιούνται µεταξύ των ε̟ιχειρήσεων, το 

λεγόµενο Β2Β ε̟ιχειρείν. 

Το Β2Β ε̟ιχειρείν α̟οτελεί µια α̟ό τις ̟ιο σηµαντικές καινοτοµίες  

του Ηλεκτρονικού Εµ̟ορίου και είναι στην ε̟οχή µας ο ̟ιο ε̟ιτυχηµένος 

κλάδος και ο ̟ιο διαδεδοµένος – µοντέρνος τρό̟ος για να 

ε̟ιχειρηµατολογούν οι ε̟ιχειρηµατίες ηλεκτρονικά. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

Ηλεκτρονικό Εμπόριο_________________ 

1.1  Το Ιστορικό Ανάπτυξης του Ηλεκτρονικού Εμπορίου 

ΔΕΚΑΕΤΙΑ 1970 
«Εµφανίζεται η Ηλεκτρονική Μεταφορά Κεφαλαίων (EFT – Electronic 

Funds Transfer) µεταξύ των Τρα̟εζών µέσω ασφαλών ιδιωτικών δικτύων. Τα 

συστήµατα EFT αλλάζουν σηµαντικά τη µορφή των αγορών . Η Ηλεκτρονική 

Μεταφορά Κεφαλαίων βελτιώνει τις ηλεκτρονικές ̟ληρωµές µε την α̟οστολή 

̟ληροφοριών µε ηλεκτρονικά µέσα. Οι συνηθέστερες ̟αραλλαγές EFT είναι 

οι χρεωστικές κάρτες και οι άµεσες καταθέσεις στους τρα̟εζικούς 

λογαριασµούς των εργαζοµένων». (∆ουκίδης Γ., Θεµιστοκλέους Μ., ∆ράκος Β., 

Πα̟αζαφειρο̟ούλου Ν.,1998) 

ΔΕΚΑΕΤΙΑ 1980 
«Οι τεχνολογίες ηλεκτρονικής ε̟ικοινωνίας ̟ου βασίζονται στην 

αρχιτεκτονική της ανταλλαγής µηνυµάτων (συστήµατα EDI και ηλεκτρονικό 

ταχυδροµείο) α̟οκτούν σηµαντική διάδοση. Πολλές δραστηριότητες, ̟ου 

̟αραδοσιακά διεκ̟εραιώνονταν µε βασικό µέσο το χαρτί, µ̟ορούν ̟λέον να 

γίνουν ταχύτερα και µε µικρότερο κόστος µε συνέ̟εια την άµεση 

αυτοµατο̟οίηση των εργασιών. Οι συναλλαγές, ̟ου ̟αλαιότερα α̟αιτούσαν 

έντυ̟α, ό̟ως ̟αραγγελίες αγοράς, συνοδευτικά έγγραφα και ε̟ιταγές 

̟ληρωµής, µ̟ορούν να γίνουν κατά ένα µέρος ή στο σύνολό τους 

ηλεκτρονικά - µε δοµηµένο τρό̟ο χάρη στα συστήµατα EDI ή µέσω του 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. 

 Η Ηλεκτρονική Ανταλλαγή ∆εδοµένων ε̟ιτρέ̟ει στις ε̟ιχειρήσεις να 

ανταλλάσουν έγγραφα εργασίας ό̟ως ̟αραγγελίες αγορών σε τυ̟ο̟οιηµένη 

ηλεκτρονική µορφή µε την ελάχιστη δυνατή ανθρώ̟ινη ̟αρέµβαση.»*  

ΤΕΛΗ ΤΗΣ ΔΕΚΑΕΤΙΑΣ ΤΟΥ 1980 - ΑΡΧΕΣ ΤΗΣ ΔΕΚΑΕΤΙΑΣ ΤΟΥ 1990 

«Τα ηλεκτρονικά δίκτυα ̟ροσφέρουν µια νέα µορφή κοινωνικής 
ε̟ικοινωνίας, µε δυνατότητες ό̟ως ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e- mail ), 
ηλεκτρονική διάσκεψη ( conferencing ), ηλεκτρονική συνοµιλία (IRC ), οµάδες 
συζήτησης ( newsgroups, forums),και µεταφορά αρχείων ( FTP ). Η ̟ρόσβαση 
στο διαδίκτυο γίνεται φθηνότερη λόγω της διεθνούς α̟ελευθέρωσης της 
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αγοράς τηλε̟ικοινωνιών».* 
          
 

ΜΕΣΑ ΤΗΣ ΔΕΚΑΕΤΙΑΣ ΤΟΥ 1990 
 
«Η εµφάνιση του Παγκόσµιου Ιστού ( WWW) στο Internet και η 

ε̟ικράτηση των ̟ροσω̟ικών ηλεκτρονικών υ̟ολογιστών (PC) ̟ου 
χρησιµο̟οιούν λειτουργικά συστήµατα τύ̟ου Windows, ̟ροσφέρουν µεγάλη 
ευκολία χρήσης λύνοντας το ̟ρόβληµα της δηµοσίευσης και της εύρεσης 
̟ληροφοριών στο ∆ιαδίκτυο. Ε̟ι̟λέον, µε το ∆ιαδίκτυο εισάγονται νέες 
µορφές µαζικών κοινωνικών ε̟αφών και διάδοσης γνώσεων. Το ΗΕ γίνεται 
ένας ̟ολύ φθηνός τρό̟ος για τη ̟ραγµατο̟οίηση µεγάλου όγκου 
συναλλαγών, ενώ συγχρόνως διευκολύνει τη ̟αράλληλη λειτουργία ̟ολλών 
διαφορετικών ε̟ιχειρηµατικών δραστηριοτήτων, ε̟ιτρέ̟οντας σε µικρές 
ε̟ιχειρήσεις να ανταγωνιστούν µεγαλύτερες, µε ̟ολύ ευνοϊκές 
̟ροϋ̟οθέσεις».* 

 

ΤΕΛΗ ΤΗΣ ΔΕΚΑΕΤΙΑΣ ΤΟΥ 1990 
          

 «Το ∆ιαδίκτυο και οι Ηλεκτρονικές Συναλλαγές έχουν γίνει ̟λέον 
καθηµερινότητα. Οι ε̟ιχειρήσεις και όχι µόνο σε ̟ολύ µεγάλο ̟οσοστό 
̟ραγµατο̟οιούν καθηµερινά ηλεκτρονικές ανταλλαγές ̟ροϊόντων και 
υ̟ηρεσιών. Ε̟ι̟λέον, η σχετική ̟ροσαρµογή της νοµοθεσίας στους τοµείς 
των εισαγωγών-εξαγωγών και των ε̟ικοινωνιών, καθιστούν δυνατή την 
̟ραγµατο̟οίηση ασφαλών διεθνών ηλεκτρονικών συναλλαγών». *(<<Το 

Ιστορικό της Ανά̟τυξης του Ηλεκτρονικού Εµ̟ορίου>>. Ανακτήθηκε: 02 Ιουνίου 2010, α̟ό 
http://www.go-online.gr) 
 

 
 

1.2 Τι είναι Ηλεκτρονικό Εμπόριο; 

 

λεκτρονικό Εµ̟όριο είναι το σύνολο των εφαρµογών ̟ου 

υλο̟οιούνται µέσω των τηλε̟ικοινωνιών, της τεχνολογίας και 

των δικτύων. Είναι οι εµ̟ορικές συναλλαγές ανάµεσα στις 

ε̟ιχειρήσεις ή µεταξύ ε̟ιχειρήσεων και ̟ελατών µε σκο̟ό την αµοιβαία 

ικανο̟οίηση –ωφέλεια και των δύο µερών µέσω ηλεκτρονικών µέσων. Όλα τα 

̟αρα̟άνω στοχεύουν στην ε̟ίτευξη ανταγωνιστικού ̟λεονεκτήµατος στην 

αγορά. 

 

 

 Η
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1.3 Η  Διαφορά του Ηλεκτρονικού Εμπορίου και  του 

Ηλεκτρονικού Επιχειρείν. 

 

 Η διαφορά του Ηλεκτρονικού Εµ̟ορίου µε το Ηλεκτρονικό Ε̟ιχειρείν 

αναφέρεται στο ότι το Ηλεκτρονικό Εµ̟όριο α̟οτελείται α̟ό τις συναλλαγές 

̟ου διευθύνονται µέσω του ∆ιαδικτύου, είτε α̟ό τα αγαθά και τις υ̟ηρεσίες 

καταναλωτικής αγοράς, είτε άµεσα µεταξύ των ε̟ιχειρήσεων.  

Το Ηλεκτρονικό Ε̟ιχειρείν είναι µία ευρύτερη έννοια η ο̟οία 

̟εριλαµβάνει την ηλεκτρονική αγορά, ̟ώληση, το servicing customer και την 

αλληλε̟ίδραση των συνεταίρων και των µεσαζόντων σε όλο το 

∆ιαδίκτυο.(Davis & Benamati, 2003). 

 

1.4 Που οφείλεται η ραγδαία εξέλιξη του Ηλεκτρονικού 

Εμπορίου? 

 

Η ραγδαία εξέλιξη του ΗΕ στις µέρες µας οφείλεται κυρίως στις 

δυνατότητες ̟ου ̟ροσφέρει το Internet στη διαδικασία των αγορών και των 

̟ωλήσεων σε ε̟ιχειρήσεις αλλά και στους καταναλωτές, στη µείωση των 

γεωγραφικών α̟οστάσεων, στις χαµηλές τιµές ̟ου ̟ροσφέρουν οι 

ε̟ιχειρήσεις στους ̟ελάτες για τις ηλεκτρονικές τους αγορές, στη µείωση των 

εξόδων α̟ό ̟λευράς ε̟ιχειρήσεων και στη καλύτερη αναζήτηση ̟ροϊόντων 

µε βέλτιστη ̟οιότητα και τιµή χωρίς σωµατική ταλαι̟ωρία. 

 

1.5 Η Πυραμίδα του Ηλεκτρονικού Εμπορίου 

 Η Πυραµίδα του Ηλεκτρονικού Εµ̟ορίου α̟εικονίζει όλα εκείνα τα 

στοιχεία τα ο̟οία µ̟ορούν να κάνουν τη δράση του εφικτή. Η βάση για να 

γίνει ̟ραγµατικότητα το ΗΕ είναι ο Ε̟ικοινωνιακός εξο̟λισµός ̟ου 

συµ̟εριλαµβάνει το τηλεφωνικό δίκτυο αλλά και άλλες µορφές δικτύων ό̟ως 

το καλωδιακό, το ασύρµατο και το δορυφορικό.  

Στη συνέχεια το ΗΕ µετατρέ̟εται σε ένα εργαλείο, µε το ο̟οίο η 

ε̟ιχείρηση µέσω της ανταλλαγής ̟ληροφοριών, της ̟ροβολής, ̟αραγγελίας, 

̟αράδοσης και ̟ληρωµής ̟ροϊόντων και της άµεσης αντα̟όκρισης στις 

ανάγκες της ∆ικτυακής αγοράς και όχι µόνο, µ̟ορεί να δηµιουργήσει 
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ανταγωνιστικά και συγκριτικά ̟λεονεκτήµατα ̟ου θα τη βοηθήσουν να 

συναγωνιστεί δυναµικά µε άλλες ε̟ιχειρήσεις- οργανισµούς και να µειώσει 

τις δα̟άνες οργάνωσης και διαχείρισης και να συµβάλει στην έγκαιρη 

̟ληροφόρηση. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήμα 1.5.1 Η Πυραμίδα του Ηλεκτρονικού Εμπορίου 

 

1.6 Οι Τύποι του Ηλεκτρονικού Εμπορίου 

 Οι εφαρµογές του Ηλεκτρονικού Εµ̟ορίου διακρίνονται σε δύο 

βασικούς τύ̟ους, το Έµµεσο ΗΕ και το Άµεσο ΗΕ.  

Το Έµµεσο Ηλεκτρονικό Εµ̟όριο είναι η ηλεκτρονική ̟αραγγελία των 

αγαθών ή των υ̟ηρεσιών και η διανοµή αυτών ̟ραγµατο̟οιείτε µε τους 

̟αραδοσιακούς τρό̟ους ̟αράδοσης ό̟ως το ταχυδροµείο ή µε άλλες 

ιδιωτικές υ̟ηρεσίες διανοµής και είναι εξαρτηµένο α̟ό την 

α̟οτελεσµατικότητα του συστήµατος µεταφορών.  

«Το Άµεσο Ηλεκτρονικό Εµ̟όριο είναι η ηλεκτρονική ̟αραγγελία και 

̟ληρωµή διαφόρων άυλων ̟ροϊόντων η ο̟οία γίνεται µε τη συνδυασµένη 

χρήση των υ̟ηρεσιών της ηλεκτρονικής και των τηλε̟ικοινωνιών (δηλ. 

τηλεµατική χρήση). Παρέχει τη δυνατότητα ̟ραγµατο̟οίησης ηλεκτρονικών 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΕΣ ΣΥΝΕΡΓΑΣΙΕΣ (Just in Time, Ιεραρχίες, 

Διεπιχειρησιακά συστήματα) 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΕΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ (Άμεση ανταπόκριση, 

Ευελιξία & Προσαρμοστικότητα, Δικτυακή αγορά) 

E- COMMERCE (Ανταλλαγή πληροφοριών, Παραγγελία, 

Παράδοση, Πληρωμή, Ε- ανταλλαγή παραστατικών, 

Εξυπηρέτηση μετά τη πώληση) 

ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΑ & ΕΦΑΡΜΟΓΕΣ (E- mail, Voice mail, EDI, 

FEDI, E- catalogs & Φόρμες Στοιχείων και Παραγγελιών) 

ΔΙΚΤΥΑ (Διαδίκτυο, LANs, WANs, VANs, MANs) 

ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΚΟΣ ΕΞΟΠΛΙΣΜΟΣ (Τηλεφωνικό, καλωδιακό, 

δορυφορικό, ασύρματο δίκτυο)  
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συναλλαγών α̟’ άκρη σ’ άκρη καταρρί̟τοντας τα γεωγραφικά σύνορα ̟ου 

υ̟άρχουν» .(∆ουκίδης Γ., Θεµιστοκλέους Μ., ∆ράκος Β., Πα̟αζαφειρο̟ούλου Ν.,1998) 

Στο ̟αρακάτω ̟ίνακα αναφέρονται οι δραστηριότητες ̟ου 

̟ραγµατο̟οιούνται στους δύο τύ̟ους του Ηλεκτρονικού Εµ̟ορίου. 

Έµµεσο Ηλεκτρονικό Εµ̟όριο Άµεσο Ηλεκτρονικό Εµ̟όριο 

α. Ηλεκτρονική ̟αραγγελία 

̟ροϊόντων 

α. Ηλεκτρονική ̟αραγγελία 

̟ροϊόντων 

β. Παράδοση ̟ροϊόντων µε 

̟αραδοσιακούς τρό̟ους 

β. Πληρωµή και ̟αράδοση άυλων 

̟ροϊόντων ό̟ως λογισµικό, ψηφιακό 

̟εριεχόµενο κ. α 

γ. Εξαρτάται α̟ό την 

α̟οτελεσµατικότητα του 

συστήµατος ̟αράδοσης 

γ. Καταρρί̟τει τα γεωγραφικά σύνορα 

και κάλυψη ηλεκτρονικών 

συναλλαγών σε ̟αγκόσµιο ε̟ί̟εδο. 

 

Πίνακας 1.6.1 Οι Δραστηριότητες των Τύπων του ΗΕ 

 

1.6.1 Παράδειγμα Έμμεσου και Άμεσου Ηλεκτρονικού Εμπορίου 

i. Έμμεσο ΗΕ   1 

 

    

                                                           
1
 Παράδειγμα Έμμεσου Ηλεκτρονικού Εμπορίου με έξοδα μεταφοράς. Η επισήμανση 

αυτή στο προϊόν υποδηλώνει την ύπαρξη παραδοσιακών μέσων διανομής προϊόντων. 
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Εικόνα 1.6.1 Έμμεσο ΗΕ 

 

ii. Άμεσο Ηλεκτρονικό Εμπόριο 2 

 

 

                                                           
2 Παράδειγμα Άμεσου Ηλεκτρονικού Εμπορίου. Με την εντολή Λήψη και Αποθήκευση 

υποδηλώνεται η υποστήριξη των ηλεκτρονικών συναλλαγών σε παγκόσμια κλίμακα. 
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Εικόνα 1.6.2 Άμεσο ΗΕ 

 

1.7 Ο  Κύκλος του Ηλεκτρονικού Εμπορίου 

Το  Ηλεκτρονικό Εµ̟όριου για να υλο̟οιηθεί και να φέρει τα 

ε̟ιθυµητά α̟οτελέσµατα στους οργανισµούς, ̟ρέ̟ει να ̟εριλαµβάνει έξι 

βασικά στοιχεία τα ο̟οία αν τα το̟οθετήσουµε σε µια σειρά θα δηµιουργηθεί 

ο γνωστός Κύκλος του ΗΕ ο ο̟οίος δίνεται ̟αρακάτω. 

                                                

Σχήμα 1.7.1 Ο Κύκλος του Ηλεκτρονικού Εμπορίου 

 

1.Ανταλλαγή 

Πληροφοριών 

6. Εξυ̟ηρέτηση 

Πελατών µετά τη 

Πώληση 

 

2. Παραγγελία 

 

3. Παράδοση 

Προϊόντος 

 

4. Πληρωµή 

 

5. Ανταλλαγή 

Παραστατικών 
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1.7.1   Ανταλλαγή Πληροφοριών 

 Η εφαρµογή της Ανταλλαγής Πληροφοριών αναφέρεται στην 

ε̟ικοινωνία των καταναλωτών µε τις ε̟ιχειρήσεις και στην µεταξύ 

ε̟ικοινωνία των ε̟ιχειρήσεων. Η ε̟ικοινωνία ε̟ιτυγχάνεται µεταξύ αυτών 

είτε µέσω του Ηλεκτρονικού Ταχυδροµείου (E- mail) ̟ου χρησιµο̟οιείτε 

κυρίως α̟ό τους καταναλωτές είτε µέσω της Ηλεκτρονικής Ανταλλαγής 

∆εδοµένων (EDI > Τιµολόγια, ∆ελτία Α̟οστολής). Είναι ένας ε̟ίσηµος 

τρό̟ος ανταλλαγής ̟ληροφοριών µεταξύ των ε̟ιχειρήσεων. 

 Κύριος σκο̟ός της εφαρµογής αυτής είναι η αναζήτηση ̟ληροφοριών- 

στοιχείων ̟ου αφορούν τις ̟ροδιαγραφές των ̟ροϊόντων και υ̟ηρεσιών ̟ου 

ενδιαφέρουν τους καταναλωτές. Α̟ό την ̟λευρά των ε̟ιχειρήσεων µε την 

̟ροβολή των ̟ροϊόντων και των υ̟ηρεσιών ̟ου ̟αρέχουν µ̟ορούν να 

µάθουν τις αγοραστικές συνήθειες και ̟ροτιµήσεις των υ̟οψήφιων ̟ελατών 

τους και µε τα µηνύµατα ̟ου στέλνουν οι τελευταίοι µ̟ορούν να βελτιώσουν 

τα ήδη υ̟άρχοντα ̟ροϊόντα και να δηµιουργήσουν νέα και καινοτόµα. 

 

Εικόνα 1.7.1.1 Προβολή προϊόντων μέσω του Ηλεκτρονικού Καταστήματος 
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Εικόνα 1.7.1.2 Προβολή προϊόντων μέσω του Ηλεκτρονικού Καταστήματος 

 

1.7.2 Παραγγελία 

Η Παραγγελία των ̟ροϊόντων των διαφόρων ηλεκτρονικών 

καταστηµάτων στις µέρες µας α̟οτελεί συνηθισµένη ̟ράξη. Μ̟ορεί να 

̟ραγµατο̟οιηθεί µε Ηλεκτρονική Φόρµα Παραγγελίας για τους χρήστες ̟ου 

αγοράζουν τακτικά µέσω του Internet και µ̟ορεί να συµ̟εριλάβει κάθε 

είδους ̟ροϊόντα.  

Ε̟ι̟λέον, υ̟άρχει και η δυνατότητα ̟αραγγελίας µέσω του 

Ηλεκτρονικού Ταχυδροµείου (E- mail), για τους χρήστες ̟ου δεν 

̟ραγµατο̟οιούν συχνά ηλεκτρονικές αγορές ή δεν έχουν το κατάλληλο 

browser για τις συναλλαγές τους.  

 

Εικόνα 1.7.2.1 Πλατφόρμα Παραγγελίας προϊόντων από το Διαδίκτυο 
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1.7.3 Παράδοση Προϊόντος 

 Η Παράδοση του ̟ροϊόντος στο Ηλεκτρονικό Εµ̟όριο εξαρτάται κατά 

κύριο λόγο α̟ό τη φύση αυτών. Τα ̟ροϊόντα χαρακτηρίζονται α̟ό Υλικά 

αγαθά και α̟ό Άυλα αγαθά. 

 Τα Άυλα αγαθά του Ηλεκτρονικού Εµ̟ορίου είναι αγαθά ό̟ως 

λογισµικά, e-books, µουσική, φωτογραφίες και άλλα σχέδια ̟ου 

̟αραδίδονται ηλεκτρονικά. Έτσι, ε̟ιτυγχάνετε η µείωση του κόστους 

̟αράδοσης, η α̟οφυγή των µεταφορικών και η άµεση ̟αράδοση του 

̟ροϊόντος στα χέρια του χρήστη, 

 Τα Υλικά αγαθά του Ηλεκτρονικού Εµ̟ορίου είναι τα αγαθά εκείνα 

̟ου ̟αραδίνονται είτε µε τους ̟αραδοσιακούς τρό̟ους ̟αράδοσης ό̟ως το 

Ηλεκτρονικό Ταχυδροµείο (E-mail) είτε µε υ̟ηρεσίες ιδιωτικής διανοµής. 

 

Εικόνα 1.7.3.1 Άυλα αγαθά/ e-books 

 

1.7.4 Πληρωμή Προϊόντος 

 Η Πληρωµή για την ηλεκτρονική αγορά ̟ροϊόντων γίνεται στις µέρες 

µε ̟οικίλους τρό̟ους και φυσικά µέσω του ∆ιαδικτύου. Η εφαρµογή αυτή 

α̟οτελεί δύσκολο κοµµάτι του ΗΕ και αυτό οφείλεται κυρίως: 

� Στην µη ύ̟αρξη κατάλληλης εναρµόνισης σε ̟ολλές εθνικές 

νοµοθεσίες 

� Στις αυξηµένες α̟αιτήσεις ασφάλειας ̟ου υ̟άρχουν, και τέλος 
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� «Στην ανυ̟αρξία ενός ̟αγκόσµιου α̟οδεκτού ̟ροτύ̟ου για τέτοιου 

είδους ̟ληρωµές» (∆ουκίδης Γ., Θεµιστοκλέους Μ., ∆ράκος Β., 

Πα̟αζαφειρο̟ούλου Ν.,1998) 

 

Ό̟ως ̟ροαναφέρθηκε ̟αρα̟άνω, οι ηλεκτρονικές συναλλαγές είναι 

ιδιαίτερα δύσκολες και ε̟ικίνδυνες για τις ε̟ιχειρήσεις ̟ου ασχολούνται µε 

το λιανικό και το χονδρικό εµ̟όριο. 

Για τις Χονδρικές ̟ληρωµές τα ̟ράγµατα δεν ̟αρουσιάζουν ιδιαίτερα 

̟ροβλήµατα. Εκεί ̟ου δηµιουργείται ̟ρόβληµα είναι στις Λιανικές 

̟ληρωµές ό̟ου η ε̟αφή ̟ελάτη – εµ̟όρου είναι σχεδόν ανύ̟αρκτη και αυτό 

καθιστά ̟ερί̟λοκη τη συναλλαγή. Για την καλύτερη διεκ̟εραίωση των 

συναλλαγών θα ̟ρέ̟ει να λαµβάνεται υ̟’ όψη η νοµιµότητα της 

ηλεκτρονικής ανταλλαγής εγγράφων και ε̟ι̟λέον να ̟ραγµατο̟οιείται 

συστηµατική µελέτη στα ̟ιστωτικά όρια διότι είναι δύσκολο να ελεγχθούν µε 

τους ̟αραδοσιακούς τρό̟ους. 

Οι τρό̟οι µε τους ο̟οίους µ̟ορεί κά̟οιος να ̟ραγµατο̟οιήσει 

ηλεκτρονικές ̟ληρωµές είναι µε τη χρήση 

� Πιστωτικών Καρτών. Είναι ο ̟ιο συνηθισµένος τρό̟ος ̟ληρωµής 

ό̟ου το κύριο στοιχείο αυτής είναι ο αριθµός της κάρτας ̟ου α̟οτελεί 

και µέρος του συστήµατος ασφάλειας. Τη ̟ληρωµή των ̟ιστωτικών 

καρτών την αναλαµβάνει κυρίως µια Τρά̟εζα. 

Ο τρό̟ος µε τον ο̟οίο χρησιµο̟οιείται γίνεται µέσω του Internet ό̟ου 

ο ̟ελάτης εφόσον έχει ε̟ιλέξει το ̟ροϊόν ̟ου ε̟ιθυµεί να ̟αραγγείλει, 

µαζί µε τη ̟αραγγελία θα δώσει τον αριθµό της ̟ιστωτικής, την 

ηµεροµηνία λήξης της και την αρχή έκδοσης της. Τα στοιχεία αυτά 

̟ροωθούνται στη Τρά̟εζα ή στο ̟ροµηθευτή και στη συνέχεια 

̟ραγµατο̟οιείται η α̟ο̟ληρωµή της ̟αραγγελίας. 

� Financial EDI. Είναι ένας τρό̟ος ̟ληρωµής ̟ου χαρακτηρίζεται α̟ό 

υψηλό βαθµό ασφαλείας. Εδώ ο ̟ελάτης στέλνει ένα µήνυµα EDI στη 

Τρά̟εζα ̟ου συναλλάσσεται δίνοντας την εντολή να µεταφέρει το 

̟οσό ̟ου οφείλει στο λογαριασµό του ̟ροµηθευτή. Με τη σειρά της η 

Τρά̟εζα του ̟ελάτη ενηµερώνει την Τρά̟εζα του ̟ροµηθευτή 

̟ροκειµένου να ολοκληρωθεί η µεταφορά των χρηµάτων α̟ό το ένα 

λογαριασµό στον άλλο. 
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� «Ηλεκτρονικό χρήµα. Αυτός ο τρό̟ος ̟ληρωµής έχει δύο µορφές: 

α. Τη µορφή κάρτας µε ιδιότητα χρέωσης και ̟ίστωσης α̟ό το ̟ελάτη 

και εµ̟εριέχει συγκεκριµένη αγοραστική αξία. 

    β. Ηλεκτρονικό χρήµα µε τη µορφή λογισµικού ̟ου είναι 

εγκατεστηµένο στον υ̟ολογιστή του χρήστη και το ο̟οίο µεταφέρει σε 

ψηφιακή µορφή ένα χρηµατικό ̟οσό ( µέχρι ένα συγκεκριµένο ̟οσό) α̟ό τη 

Τρά̟εζα του στον υ̟ολογιστή του. Στη συνέχεια ̟ροωθεί το ̟οσό αυτό α̟ό 

τον υ̟ολογιστή του στον υ̟ολογιστή του ̟ροµηθευτή. Ο ̟ροµηθευτής 

καταθέτει τα χρήµατα στη Τρά̟εζα ή τα χρησιµο̟οιεί για τρέχουσες 

αγορές».(∆ουκίδης Γ., Θεµιστοκλέους Μ., ∆ράκος Β., Πα̟αζαφειρο̟ούλου Ν.,1998) 

 

1.7.5 Εξυπηρέτηση Πελατών μετά τη πώληση 

 Η Εξυ̟ηρέτηση του ̟ελάτη µετά την αγορα̟ωλησία είναι ιδιαίτερα 

σηµαντική για µια ε̟ιχείρηση. 

 Αφού ολοκληρωθεί η διαδικασία της ̟ώλησης κάθε ε̟ιχείρηση οφείλει 

να ενηµερώνεται µέσω της τεχνολογίας για την αρτιότητα του ̟ροϊόντος ̟ου 

αγοράστηκε α̟ό το ̟ελάτη, το βαθµό ικανο̟οίησης ή δυσαρέσκειας α̟ό αυτό 

ή α̟ό την ε̟ιχείρηση καθώς και τη συχνότητα χρήσης αυτού. Αυτό µ̟ορεί να 

ε̟ιτευχθεί µέσω Ηλεκτρονικών Μηνυµάτων (E – mail) ή µε Fax.    

 

1.8 Ηλεκτρονική Τιμολόγηση  
 

 Η Ηλεκτρονική Τιµολόγηση είναι η διαδικασία ανταλλαγής- 

α̟οστολής ηλεκτρονικών ̟αραστατικών (τιµολόγια) µε ηλεκτρονικά µέσα 

µεταξύ δύο ή ̟ερισσοτέρων ̟ροσώ̟ων (ε̟ιχείρηση, δηµόσιο, ̟ολίτης) ̟ου 

συµµετέχουν σε µια εµ̟ορική αγορα̟ωλησία. 

 Οι ε̟ιχειρήσεις ̟ου α̟οστέλλουν ηλεκτρονικά τιµολόγια ανήκουν 

στην αγορά του λιανικού εµ̟ορίου αφού αυτός κυρίως χαρακτηρίζεται α̟ό 

µεγάλο όγκο συναλλαγών και ανταλλαγών ηλεκτρονικών ̟αραστατικών. 

 Όλες οι ε̟ιχειρήσεις της Ε.Ε έχουν τη δυνατότητα, βάση νοµοθεσίας, 

να εκδώσουν και να ανταλλάσουν ηλεκτρονικά ̟αραστατικά µεταξύ τους. Η 

α̟οστολή ηλεκτρονικών τιµολογίων ̟ραγµατο̟οιείται είτε µε α̟οστολή του 
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ηλεκτρονικού ̟αραστατικού α̟ό τον εκδότη στον ̟αραλή̟τη είτε µε κά̟οιο 

̟αροχέα υ̟ηρεσιών, ο ο̟οίος ελέγχει συνολικά όλη τη διαδικασία της 

ανταλλαγής των e- ̟αραστατικών και διασφαλίζει συνάµα την νοµιµότητα 

της. 

 

1.8.1 Η Ηλεκτρονική Τιμολόγηση στην Ελλάδα. 

 Ό̟ως αναφέρθηκε και ̟ροηγουµένως, η Ηλεκτρονική Τιµολόγηση 

είναι η ανταλλαγή ηλεκτρονικών ̟αραστατικών µεταξύ δύο ή ̟ερισσοτέρων 

συναλλασσοµένων ̟ου λαµβάνουν µέρος σε µια ηλεκτρονική αγορα̟ωλησία. 

 Με βάση την ευρω̟αϊκή και ελληνική νοµοθεσία, όλες οι ε̟ιχειρήσεις 

µ̟ορούν να εκδώσουν και να ανταλλάξουν ηλεκτρονικά µεταξύ τους. Στις 

χώρες ̟ου δεν ανήκουν στην Ε.Ε., η έκδοση και α̟οστολή των ̟αραστατικών 

µεταξύ των ε̟ιχειρήσεων γίνεται σύµφωνα µε τις διµερείς συµφωνίες των 

χωρών ̟ου εδρεύουν οι εταιρίες. 

 Στην Ελλάδα, η Ηλεκτρονική Τιµολόγηση καθορίζεται α̟ό τη ΠΟΛ 

1049 του 2006, στην ο̟οία η έκδοση των τιµολογίων γίνεται µε 

µηχανογραφηµένα µέσα για ̟αράδειγµα µε τη χρήση του Η/Υ και 

α̟αιτείται η διασφάλιση της ακεραιότητας, της νοµιµότητας και της 

̟ροέλευσης του τιµολογίου α̟ό τα άτοµα ̟ου εµ̟λέκονται στη συναλλαγή 

δηλαδή του ε̟ιτηδευµατία και των ατόµων ̟ου εκδίδουν τιµολόγια για 

λογαριασµό του. (Σύµφωνα µε α̟όφαση της ΠΑΗΨΣ3). 

 «Με κάθε ηλεκτρονικό και κατ’ ε̟έκταση µηχανογραφηµένο τιµολόγιο 

̟ου εκδίδεται, δηµιουργούνται µέσω των «Ειδικών Ασφαλών Φορολογικών 

∆ιατάξεων Σήµανσης Στοιχείων (Ε.Α.Φ.∆.Σ.Σ.)» δύο αρχεία. 

 Το ̟ρώτο αρχείο έχει κατάληξη «*_a.txt» και α̟οτελεί το αρχείο ̟ου 

̟εριέχει αναλυτικά όλα τα στοιχεία του τιµολογίου και το αρχείο µε 

κατάληξη «*_b.txt», το ο̟οίο α̟οτελεί τη ψηφιακή σήµανση, δηλαδή τη 

µοναδική σύνοψη του αρχείου «*_a.txt» και διασφαλίζει την εγκυρότητα του. 

 Για να µ̟ορεί ο ε̟ιτηδευµατίας να τιµολογήσει ηλεκτρονικά θα ̟ρέ̟ει 

να διαβιβάσει τα δύο αυτά αρχεία στο ̟αραλή̟τη. Αυτά α̟οτελούν τα 

νόµιµα ̟αραστατικά ̟ου εµφανίζουν τις συναλλαγές ̟ου έχουν 

                                                           
3 Προηγµένη Ασφαλής Ηλεκτρονική Ψηφιακή Σύνοψη. 
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̟ραγµατο̟οιηθεί. Με αυτά τα ̟αραστατικά γίνονται και οι ανάλογες 

εγγραφές στα βιβλία ̟ου τηρούνται. 

 Τα αρχεία «*_a.txt» και  «*_b.txt» ̟ρέ̟ει να διαφυλάσσονται και α̟ό 

τον εκδότη αλλά και α̟ό το ̟αραλή̟τη για ένα συγκεκριµένο χρονικό 

διάστηµα, ό̟ως ̟ροβλέ̟εται α̟ό τις διατάξεις του άρθρου 21 του Κ.Β.Σ. και 

τίθενται στη διάθεση των αρµόδιων αρχών σε ̟ερί̟τωση ε̟ιθεώρησης. Η 

ε̟ιχείρηση θα ̟ρέ̟ει να ̟αρουσιάσει τα συγκεκριµένα αρχεία µε τα 

κατάλληλα µηχανογραφηµένα µέσα (Η/Υ) και η µη φύλαξη και α̟ώλεια 

αυτών θεωρείται φορολογική ̟αράβαση και συνε̟άγονται κυρώσεις». (Σηµασία 

της Ηλεκτρονικής Τιµολόγησης, ∆ρ. Λεκάκος Γ., ∆ρ. Φούσκας Κ.2006) 

 

1.8.2 Τα Οφέλη της Ηλεκτρονικής Τιμολόγησης στις 
Επιχειρήσεις και στο Δημόσιο. 

 
 Τα αναµενόµενα οφέλη ̟ου µ̟ορούν να α̟οκοµίσουν τόσο οι 

ε̟ιχειρήσεις όσο και το δηµόσιο α̟ό την υιοθέτηση της Ηλεκτρονικής 

Τιµολόγησης είναι ̟οικίλα και αξιόλογα. Συγκεκριµένα, 

- Για τις Ε̟ιχειρήσεις 

1. Σηµαντική µείωση του κόστους για τους εκδότες για εκτύ̟ωση, 

α̟οστολή και α̟οθήκευση τιµολογίων για συγκεκριµένο 

χρονικό διάστηµα . 

2. Μείωση κόστους για το Ανθρώ̟ινο ∆υναµικό ̟ου θα ασχοληθεί 

µε την εκτύ̟ωση , τη φύλαξη των τιµολογίων στο αρχείο και µε 

την α̟οστολή αυτών. 

3. Εξοικονόµηση χαρτιού λαµβάνοντας υ̟’ όψη την οικολογική 

συνείδηση ̟ου έχουν υιοθετήσει οι ε̟ιχειρήσεις. 

4. Α̟οφυγή λαθών ̟ου σχετίζονται µε τις εισαγωγές τιµολογίων 

και εισαγωγή λανθασµένων διευθύνσεων µε α̟οτέλεσµα τη 

δηµιουργία ασυµφωνιών. 

5. Καλύτερη οργάνωση και έλεγχος των ηλεκτρονικών 

̟αραστατικών µε α̟οτέλεσµα τη ̟ραγµατο̟οίηση ορθών 

συµφωνιών και ταχεία εξόφληση των τιµολογίων µεταξύ των 

ε̟ιχειρήσεων. 
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- Για το ∆ηµόσιο. 

1. Καλύτερος φορολογικός έλεγχος στα ̟αραστατικά ̟ου εκδίδουν 

οι ε̟ιχειρήσεις καθώς και καλύτερη διασταύρωση αυτών. 

2. Καλύτερος ̟ροϋ̟ολογισµός του κράτους αφού α̟ό τον έλεγχο 

των ηλεκτρονικών ̟αραστατικών µ̟ορούν να εξεταστούν τα 

αναµενόµενα έσοδα α̟ό τους έµµεσους και άµεσους φόρους 

α̟ό τις αγορές και τις ̟ωλήσεις αλλά και τα έξοδα ανά κλάδο 

ε̟ιχείρησης µε σκο̟ό τη δηµιουργία και την εφαρµογή 

̟ολιτικών για της εξοµάλυνση των ανισορρο̟ιών ̟ου 

̟αρουσιάζονται. 

3. Ουσιαστικός ̟ρογραµµατισµός και έλεγχος σε ότι αφορά της 

δηµόσιες ̟ροµήθειες σε κλάδους ̟ου ̟αρουσιάζουν 

̟ροβλήµατα ό̟ως για ̟αράδειγµα δηµόσιες ̟ροµήθειες σε 

νοσοκοµεία. (Σηµασία της Ηλεκτρονικής Τιµολόγησης, ∆ρ. Λεκάκος Γ., ∆ρ. 

Φούσκας Κ.2006) 

 

1.9 Τα οφέλη του Ηλεκτρονικού Εμπορίου 
 

Για τον Οργανισµό Για το Καταναλωτή 

Προβολή της εταιρίας τόσο στην εθνική 

όσο και στη διεθνή αγορά εργασίας. 

Με το Ηλεκτρονικό Εµ̟όριο ε̟ιτρέ̟ετε 

στους καταναλωτές να κάνουν αγορές 24 

ώρες το 24ωρο α̟ό ο̟οιαδή̟οτε θέση. 

∆ηµιουργία νέων ευκαιριών, 

̟ροϊόντων και υ̟ηρεσιών. 

∆ίνετε η δυνατότητα στους ̟ελάτες να 

αγοράσουν ̟ροϊόντα µέσα α̟ό µία 

µεγάλη γκάµα ̟ροϊόντων τόσο α̟ό 

καταστήµατα εγχώρια όσο και α̟ό 

καταστήµατα στο εξωτερικό 

Βελτίωση της εικόνας του 

καταστήµατος.  

Στα Ηλεκτρονικά καταστήµατα 

̟ροσφέρονται αγαθά και υ̟ηρεσίες σε 

καλύτερες τιµές και υ̟άρχει η ε̟ιλογή 

της σύγκρισης µε άλλα ̟ροϊόντα. 
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Καλύτερη εξυ̟ηρέτηση ̟ελατών.  

Άµεση ενηµέρωση για τα νέα ̟ροϊόντα 

̟ου κυκλοφορούν καθώς και για τα ήδη 

υ̟άρχων. 

Μείωση κόστους ̟ληροφόρησης όσον 

αφορά τα ̟ροϊόντα και τις ̟ροσφορές 

̟ου ̟ραγµατο̟οιούνται. 

Ανταλλαγή ιδεών και εµ̟ειριών µεταξύ 

των καταναλωτών α̟ό τη χρήση των 

̟ροϊόντων.  

Εξοικονόµηση χαρτιού. ∆υνατότητα Ηλεκτρονικής Ε̟ικοινωνίας 

µε την ε̟ιχείρηση για τη βελτίωση της 

̟οιότητας των ̟ροϊόντων. 

Μείωση κόστους ̟αραγωγής και 

διανοµής των ̟ροϊόντων και των 

υ̟ηρεσιών. 

 

Εύκολη και γρήγορη ̟ρόσβαση σε 

̟ληροφορίες. 

 

∆υνατότητα ε̟ιλογής εξειδικευµένων 

υ̟ηρεσιών 

 

Προβολή όλων των ̟ροϊόντων του 

καταστήµατος µέσω του Internet. 

 

 

  Πίνακας 1.9.1 Τα οφέλη του Ηλεκτρονικού Εμπορίου 

 

 

1.10 Τα Προβλήματα του Ηλεκτρονικού Εμπορίου και τρόποι 

αντιμετώπισης . 

1.10.1 Τα Προβλήματα του Ηλεκτρονικού Εμπορίου 
 

 Το Ηλεκτρονικό Εµ̟όριο είναι ένας κλάδος του εµ̟ορίου ̟ου έχει 

σχέση καθαρά µε τη χρήση της τεχνολογίας και του Internet.  

 Για κάθε ε̟ιχείρηση, η χρήση της τεχνολογίας α̟οτελεί τη κινητήρια 

δύναµη για την εύρυθµη λειτουργία της. Όταν η ε̟ιχείρηση χρησιµο̟οιεί το 

ΗΕ µόνο για να αυτοµατο̟οιήσει τις λειτουργίες της, τότε τα οφέλη ̟ου 

̟ρέ̟ει να α̟οκοµίσει και οι ευκαιρίες ̟ου ̟ρέ̟ει να αρ̟άξει α̟ό αυτό θα 

µείνουν ανεκµετάλλευτες, µε συνέ̟εια να χάνεται ̟ολύτιµος χρόνος και 

χρήµα. 
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 Μερικά α̟ό τα ̟ροβλήµατα ̟ου µ̟ορεί να ̟αρουσιάσει το ΗΕ όταν 

χρήζει αυτής της αντιµετώ̟ισης είναι:  

� Ύ̟αρξη έλλειψης ασφάλειας, αξιο̟ιστίας, ̟ροτύ̟ων συστήµατος και 

ορισµένων ̟ρωτοκόλλων ε̟ικοινωνίας. 

� Τα εργαλεία ανά̟τυξης λογισµικού αλλάζουν µε ραγδαίο ρυθµό. 

� Οι ̟ροµηθευτές µ̟ορεί να χρειάζονται ειδικούς Web servers  και άλλες 

υ̟οδοµές, εκτός των servers  δικτύων. 

� Ασυµβατότητα λογισµικού του ΗΕ µε κά̟οιο υλικό ή µε κά̟οια 

λειτουργικά συστήµατα ή µε άλλα συστατικά. Έλλειψη εµ̟ιστοσύνης 

και αντίσταση των χρηστών 

� Κόστος εφαρµογής του ΗΕ και λάθη λόγω έλλειψης γνώσεων και 

εµ̟ειριών. 

� Το ΗΕ µ̟ορεί να ε̟ιφέρει την διακο̟ή των Ανθρώ̟ινων σχέσεων. 

� Νοµικά θέµατα, κυβερνητικές ρυθµίσεις, γραφειοκρατία. (Ephraim Turban, 

Jae Lee, David King, H. Michael Chung, 2000). 

 

1.10.2 Λύσεις για την Αντιμετώπιση των Προβλημάτων του ΗΕ 
 

 Οι ε̟ιχειρήσεις για να µ̟ορέσουν να αντιµετω̟ίσουν τις ε̟ι̟τώσεις 

του ΗΕ και να αντα̟οκριθούν ε̟άξια στις α̟αιτήσεις του, ̟ρέ̟ει να 

̟ραγµατο̟οιήσουν τις ̟αρακάτω ενέργειες. 

- Ο σχεδιασµός στρατηγιών εκµετάλλευσης ̟ου θα βοηθήσουν τις 

ε̟ιχειρήσεις να σχεδιάσουν και να εφαρµόσουν στρατηγικές έτσι ώστε 

να έχουν την δυνατότητα να εκµεταλλευτούν όσο το καλύτερο δυνατό 

τις ευκαιρίες ̟ου ̟αρουσιάζονται στην ηλεκτρονική αγορά και να 

ανα̟τύξουν ανταγωνιστικά ̟λεονεκτήµατα και µια ισχυρή εικόνα 

µέσα στην αγορά ̟ου είναι ε̟ικεντρωµένες. 

- Ο συνδυασµός όλων των τεχνολογιών ̟ου συµβάλουν στη 

δηµιουργία του ΗΕ, δίκτυα υ̟ολογιστών, τεχνολογία βάσης 

δεδοµένων και ̟ληροφοριακά συστήµατα,  έχοντας σαν α̟ώτερο 

σκο̟ό τη µέγιστη εξυ̟ηρέτηση και α̟όδοση της ε̟ιχείρησης. 
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- Ε̟ένδυση σε λογισµικά, τηλε̟ικοινωνιακό εξο̟λισµό, ανθρώ̟ινο 

δυναµικό και στην εκ̟αίδευση του, στην ανά̟τυξη συγκεκριµένης  

̟ολιτικής  και κουλτούρας βασισµένη στη νέα εφαρµογή της 

ε̟ιχείρησης, το Ηλεκτρονικό Εµ̟όριο. Εάν η ε̟ιχείρηση εφαρµόζει 

α̟ό την αρχή τις α̟αιτούµενες τεχνολογίες και στη συνέχεια εισάγει 

και τις ε̟ενδύσεις ̟ου θα ̟ραγµατο̟οιήσει τότε το κόστος υιοθέτησης 

του ΗΕ θα είναι σχετικά µικρό. 

- Εφαρµογή του ΗΕ στους τοµείς δραστηριο̟οίησης της ε̟ιχείρησης. 

Σηµαντική ανά̟τυξη και αύξηση κερδών θα ̟αρουσιάσει η ε̟ιχείρηση 

α̟ό τη στιγµή ̟ου θα εφαρµόσει το ΗΕ στις διάφορες δραστηριότητες 

̟ου αφορούν τη λειτουργία της ό̟ως για ̟αράδειγµα την ̟ροώθηση 

των ̟ροϊόντων (µάρκετινγκ, διαφήµιση, ̟ωλήσεις), διανοµή των 

̟ροϊόντων, ̟αραγγελία και ̟ληρωµή των ̟ροϊόντων. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 

Ηλεκτρονικό Εμπόριο 

Επιχειρήσεων με Επιχειρήσεις – 

Β2Β Επιχειρείν 
 

2.1 Τι είναι Β2Β Επιχειρείν- Ορισμοί 
 

 Υ̟άρχουν ̟ολλοί ορισµοί ̟ου έχουν δοθεί για το Β2Β Ε̟ιχειρέιν. Θα 

αναφέρουµε κά̟οιους α̟’ αυτούς έτσι ώστε να καταλάβουµε ̟ου κυµαίνετε η 

έννοια του. 

� Το Β2Β υ̟οδηλώνει ότι αγοραστές και ̟ελάτες είναι ε̟ιχειρήσεις. 

� Οι Β2Β αγορές είναι «τό̟οι ηλεκτρονικής συνάθροισης των ̟ωλητών» 

ε̟ιχειρήσεων και των αγοραστών ε̟ιχειρήσεων στους ο̟οίους 

µ̟ορούν να δηµοσιευτούν ανακοινώσεις σχετικά µε ̟ροσφορές, 

ζήτηση και ̟λειστηριασµούς αγαθών και υ̟ηρεσιών.   

� ∆ίνεται βάση στο µοντέλο Business- to -Business ή Business-to-

Government (Ε̟ιχείρηση ̟ρος Ε̟ιχείρηση, Ε̟ιχείρηση ̟ρος ∆ηµόσια 

∆ιοίκηση) . 

� Περιλαµβάνει τουλάχιστον µια εµ̟ορική λειτουργία.  

� Οι ε̟ιχειρήσεις - ̟ελάτες ̟ου συνεργάζονται µεταξύ τους έχουν 

̟ρόσβαση µέσο ειδικού κωδικού, γεγονός ̟ου ε̟ιτρέ̟ει την 

δηµοσίευση καταλόγων και τιµοκαταλόγων, ειδικών ̟ροσφορών σε 

ηλεκτρονική µορφή αλλά και την διαµόρφωση ̟αροχής υ̟ηρεσιών, 

̟ροϊόντων ανά συνεργάτη. 
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2.2  Δεν είναι Β2Β Επιχειρείν 
 

Το Β2Β Ε̟ιχειρείν δεν µ̟ορεί να θεωρηθεί εµ̟όριο µεταξύ των 

ε̟ιχειρήσεων όταν  

� ∆εν ̟εριλαµβάνει καµία αγορα̟ωλησία µεταξύ ε̟ιχειρήσεων και 

̟αρέχει µόνο ̟ληροφορίες σχετικά µε τα ̟ροϊόντα. 

� Α̟οτελεί Ηλεκτρονικό Κατάστηµα µιας ε̟ιχείρησης. Τα Ηλεκτρονικά 

Καταστήµατα α̟οτελούν στοιχεία του Ηλεκτρονικού Εµ̟ορίου µεταξύ 

Ε̟ιχείρησης και Καταναλωτή και α̟οτελούν σηµεία ̟ροώθησης και 

̟ώλησης ̟ροϊόντων και υ̟ηρεσιών στο ∆ιαδίκτυο. 

� Έχει τη µορφή Ηλεκτρονικού Καταστήµατος µιας ε̟ιχείρησης- ̟ωλητή 

και δρα ως διανοµέας, ̟ουλώντας ̟ροϊόντα σε άλλες εταιρίες. 

� Η εµ̟ορική συναλλαγή δεν έχει σχέση µε αγορα̟ωλησίες µεταξύ 

ε̟ιχειρήσεων  αλλά ̟αίρνει διάφορες µορφές ό̟ως για ̟αράδειγµα 

αγορα̟ωλησίες µεταξύ καταναλωτή και ε̟ιχείρησης.  

 

2.3 Είδη Β2Β Ηλεκτρονικών Αγορών 
 

       Οι Β2Β Ηλεκτρονικές Αγορές µ̟ορούν να κατηγοριο̟οιηθούν σε κλάδους 

µε βάση κά̟οια κριτήρια. Κατηγοριο̟οιούνται: 

� Με βάση το κλάδο δραστηριότητας τους σε κάθετες και οριζόντιες. 

Οι Κάθετες Ηλεκτρονικές Αγορές δραστηριο̟οιούνται σε κλάδους 

̟ου είναι εξειδικευµένοι ̟άνω σε ένα συγκεκριµένο αντικείµενο- 

εργασία ό̟ως για ̟αράδειγµα η κατασκευή υ̟ολογιστών. Οι 

Οριζόντιες Ηλεκτρονικές Αγορές δραστηριο̟οιούνται σε κλάδους 

̟ου έχουν να κάνουν µε ̟ιο γενικευµένης χρήσης αντικείµενα αφού σε 

αυτούς συµµετέχουν ε̟ιχειρήσεις α̟ό όλους τους κλάδους. Ένα 

̟αράδειγµα τέτοιων ̟ροϊόντων είναι τα ̟λαστικά για µηχανουργικές 

εφαρµογές. 
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� Με βάση το καθεστώς ιδιοκτησίας ή διαχείρισης. 

i. Ανεξάρτητες. Είναι ηλεκτρονικές αγορές ̟ου δηµιουργούνται 

και ανήκουν σε µια ανεξάρτητη οντότητα ̟ου δεν είναι ούτε 

αγοραστής ούτε ̟ωλητής. Συνήθως, η οντότητα αυτή είναι 

κά̟οιος ̟άροχος τεχνολογικών εφαρµογών, ο ο̟οίος ̟αρέχει 

στους συµµετέχοντες ηλεκτρονικές υ̟ηρεσίες αγορα̟ωλησιών 

και ̟ροστιθέµενης αξίας. Οι ανεξάρτητες αγορές µ̟ορεί να 

είναι κάθετες ή οριζόντιες και α̟οτελούν την ̟λειοψηφία των 

ηλεκτρονικών αγορών.  

ii. Κοινο̟ραξίες. Είναι οντότητες ̟ου έχουν δηµιουργηθεί α̟ό 

µεγάλες εταιρίες αγοραστών και ̟ωλητών για την εξυ̟ηρέτηση 

των αναγκών τους. 

iii. Εταιρικές. Είναι ηλεκτρονικές αγορές ̟ου δηµιουργεί µια 

εταιρία µε σκο̟ό την α̟ο̟εράτωση των ηλεκτρονικών 

συναλλαγών της µε τους ̟ελάτες- ̟ροµηθευτές. 

 

� Με βάση την ευκολία εισόδου των συµµετεχόντων σε δηµόσιες ή 

ιδιωτικές 

Οι ∆ηµόσιες ηλεκτρονικές αγορές, ό̟ως αφήνει να εννοηθεί η λέξη, 

είναι ̟ροσβάσιµες ̟ρος όλες τις ε̟ιχειρήσεις ενώ οι Ιδιωτικές 

ηλεκτρονικές αγορές είναι µόνο για κλειστές οµάδες ε̟ιχειρήσεων. 

Όλες οι ανεξάρτητες ηλεκτρονικές αγορές είναι δηµόσιες ενώ οι 

κοινο̟ραξίες και οι εταιρικές α̟οτελούν ιδιωτικές ηλεκτρονικές 

αγορές. (Κουργιαντάκης Μ.,2005) 

2.4 Εμπορικές Συναλλαγές 
 

Για να µ̟ορέσουµε να χαρακτηρίσουµε ένα δικτυακό τό̟ο Ηλεκτρονική 

αγορά θα ̟ρέ̟ει να ̟εριλαµβάνει κά̟οια στοιχεία ̟ου θα του δώσουν τη 

δυνατότητα να ̟ραγµατο̟οιήσει Εµ̟ορικές Συναλλαγές. 
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1. ∆ηµο̟ρασίες: Είναι η δηµόσια διαδικασία κατά την ο̟οία εκ̟οιείται 

(̟ωλείται σε χαµηλή τιµή) κινητό ή ακίνητο ̟ράγµα ή ανατίθεται η 

εκτέλεση ενός έργου σε ό̟οιον κάνει την καλύτερη χρηµατική 

̟ροσφορά. 

2. Αντίστροφες ∆ηµο̟ρασίες: «Σε µια αντίστροφη δηµο̟ρασία ζητείται 

να αγοραστεί ένα ή ̟ερισσότερα αγαθά. Οι ̟ωλητές ̟ροσ̟αθούν να 

δελεάσουν τους αγοραστές ̟ροσφέροντας τα ̟ροϊόντα στις ̟ιο 

χαµηλές τιµές. Ο αγοραστής µε τη σειρά του είναι αυτός ̟ου θα 

ε̟ιλέξει αν θα το αγοράσει και α̟ό ̟οιόν χωρίς όµως να δεσµεύεται να 

το αγοράσει ο̟ωσδή̟οτε».( Λεξικό δηµο̟ρασιών, www.ibid.gr) 

3. ∆υναµική τιµολόγηση: «Είναι ο διαχωρισµός της τιµής σε ε̟ί̟εδο 

µοναδικού κωδικού ̟ροϊόντος. Α̟ευθύνετε στις ̟ιέσεις της ̟ροσφοράς 

και της ζήτησης, και χρησιµο̟οιείται εδώ και αρκετά χρόνια α̟ό τις 

αερο̟ορικές εταιρίες, τα ξενοδοχεία αλλά χρησιµο̟οιείται ε̟ίσης και 

στην αυτοκινητοβιοµηχανία, στην ηλεκτρονική βιοµηχανία, στη 

̟ροσω̟ική εξυ̟ηρέτηση ̟ελατών, στις τηλε̟ικοινωνίες και στις αγορές 

second- hand αγαθών». (∆υναµική Τιµολόγηση, www.el- Wikipedia.org). 

4. Ηλεκτρονική ̟αρακολούθηση της ροής εργασιών: Ε̟ιτυγχάνετε η 

̟αρακολούθηση ηλεκτρονικά όλων των εργασιών εκείνων ̟ου έχουν 

σχέση µε τη συστηµατική οργάνωση, το ̟λήθος των ̟ληροφοριών ώστε 

να ̟ραγµατο̟οιηθεί σωστά µια εµ̟ορική συναλλαγή µέσα σε ένα 

δικτυακό τό̟ο. 

5. ∆ηµιουργία και διαχείριση καταλόγων: Πρόκειται για µια α̟λή 

αντιγραφή των καταλόγων ̟ου α̟οτυ̟ώνονται σε χαρτί. Οι 

κατάλογοι αυτοί ̟εριλαµβάνουν τη ̟αρουσίαση των ̟ροϊόντων του 

καταστήµατος καθώς και συµ̟ληρωµατικών ̟ροϊόντων και  

̟αρουσιάζουν αναβαθµισµένα ̟ροϊόντα. 

6. Κατάλογοι µε δυνατότητα online ̟αραγγελίας: Κάθε κατάστηµα ̟ου 

έχει και Ηλεκτρονική ̟αρουσία στο ∆ιαδίκτυο διαθέτει στην 

ιστοσελίδα του Ηλεκτρονικούς Καταλόγους. Κάθε κατάλογος ̟αρέχει 

τη δυνατότητα online ̟αραγγελιών ό̟ου κάθε ε̟ιχείρηση – ̟ελάτης 

µ̟ορεί να αγοράσει ̟ροϊόντα και υ̟ηρεσίες α̟ό άλλες ε̟ιχειρήσεις- 

καταστήµατα-̟ροµηθευτές δηµιουργώντας έτσι ισχυρή ε̟ικοινωνία 

και ισχυρές διε̟ιχειρησιακές συναλλαγές µεταξύ τους.  
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7. Ανταλλαγή ̟ληροφορίας σε διάφορους τοµείς και αγαθά: Μετά α̟ό 

κάθε αγορά ή ̟ώληση κρίνεται α̟αραίτητη η ε̟ικοινωνία της 

ε̟ιχείρησης µε τον ̟ελάτη. Σε αυτό το ̟λαίσιο κάθε ε̟ιχείρηση θα 

̟ρέ̟ει να γνωρίζει το βαθµό ικανο̟οίησης του ̟ελάτη α̟ό το ̟ροϊόν 

̟ου αγόρασε και να είναι σε θέση να λύσει κάθε είδους ̟ρόβληµα ̟ου 

θα ̟αρουσιαστεί. Αυτή η κίνηση µ̟ορεί να θεωρηθεί στρατηγική 

καθώς είναι το καλύτερο ό̟λο κατά του ανταγωνισµού ε̟ειδή µ̟ορεί 

να δηµιουργηθεί µια οντότητα α̟ό ̟ιστούς ̟ελάτες. 

 

2.5 Μοντέλα Β2Β Ηλεκτρονικών αγορών 
 

Τα µοντέλα των Β2Β Ηλεκτρονικών αγορών είναι τρία. Το µοντέλο του 

Προµηθευτή, το µοντέλο του Αγοραστή και το µοντέλο του Ενδιάµεσου. 

 

2.5.1 Μοντέλο του Προμηθευτή 

 Ο χώρος ̟ου είναι ε̟ικεντρωµένος στο ̟ροµηθευτή ανήκει κυρίως σε 

κατασκευαστές ̟ου διευθύνουν ηλεκτρονικά καταστήµατα. Οι καταναλωτές 

και οι ε̟ιχειρήσεις – αγοραστές έχουν τη δυνατότητα να χρησιµο̟οιήσουν 

τον ίδιο χώρο αγοράς. 

 Το µοντέλο αυτό δεν είναι ιδιαίτερα εύχρηστο για τους µεγάλους 

̟ελάτες της ε̟ιχείρησης διότι οι ̟ληροφορίες των ̟αραγγελιών 

α̟οθηκεύονται στους server των ̟ροµηθευτών και όχι των αγοραστών µε 

α̟οτέλεσµα να µην ολοκληρώνεται σωστά η διαδικασία της ̟αραγγελίας µε 

βάση τα Εταιρικά Πληροφοριακά Συστήµατα των αγοραστών. 

 Για το λόγο αυτό είναι α̟αραίτητο να υ̟άρχει ένα καλάθι 

̟αραγγελιών για κάθε αγοραστή έτσι ώστε να α̟οθηκεύονται οι ̟ληροφορίες 

στο server των αγοραστών µε τη βοήθεια των Εταιρικών Πληροφοριακών 

Συστηµάτων τους. Ε̟ι̟λέον, είναι ιδιαίτερα χρήσιµο αυτό το µέτρο ε̟ειδή 

διευκολύνει τους αγοραστές όταν ε̟ισκέ̟τονται άλλες δικτυακές αγορές για 

σύγκριση ̟ροϊόντων.   
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2.5.1.1 Ηλεκτρονικές Δημοπρασίες 

 Άλλη µια εφαρµογή ̟ου ανήκει στο µοντέλο του Προµηθευτή είναι οι 

Ηλεκτρονικές ∆ηµο̟ρασίες. Σε αυτές δηµο̟ρατούνται συνήθως ̟ροϊόντα τα 

ο̟οία έχουν ε̟ιστραφεί, ̟ροϊόντα ̟ου είναι σε µεγάλες ̟οσότητες στην 

α̟οθήκη, ̟ροϊόντα ̟ου χρήζουν ε̟εξεργασία εκσυγχρονισµού. 

 Σε αυτή την εφαρµογή λαµβάνουν µέρος µόνο εγγεγραµµένοι ̟ελάτες 

χονδρικής ̟ώλησης, ό̟ου αφού έχουν ήδη εγγραφεί, κάνουν τις ̟αραγγελίες 

µέσα α̟ό τους καταλόγους ̟ροϊόντων. Η αξία των ̟ροϊόντων έχει ειδικά 

τιµολογηθεί για το κάθε ̟ελάτη, ανάλογα µε τις ̟οσότητες ̟ου έχει 

̟αραγγείλει και α̟ό τα έσοδα ̟ου α̟οφέρει η ε̟ιχείρηση. 

 Όλα τα ̟αρα̟άνω ̟ραγµατο̟οιούνται σε ένα άριστα διαµορφωµένο 

̟εριβάλλον έτσι ώστε να υ̟άρχει η δυνατότητα για τυχόν αλλαγές στις 

̟αραγγελίες. 

 Οι ̟αρακάτω εικόνες α̟εικονίζουν το δικτυακό τό̟ο της εταιρίας 

Πλαίσιο, µε τρό̟ους συνεργασίας και ̟αροχή διάφορων ̟ροϊόντων ειδικά 

για ε̟ιχειρήσεις. 

 

Εικόνα 2.5.1.1.α Δικτυακός τόπος της εταιρίας Πλαίσιο για επιχειρήσεις 
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Εικόνα 2.5.1.1.β Κατάλογος με είδη γραφείου για επιχειρήσεις 

 

 

Εικόνα 2.5.1.1.γ Διαδικτυακό κατάστημα της εταιρίας Plaisiob2b 
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Εικόνα 2.5.1.1.δ Διάφορα προϊόντα που αφορούν αγορές για επιχειρήσεις 

 

Εικόνα 2.5.1.1.ε Διάφορα προϊόντα που αφορούν αγορές για επιχειρήσεις 

 

2.5.2 Μοντέλο του Αγοραστή 

Το µοντέλο του Αγοραστή εφαρµόζεται κυρίως α̟ό εταιρίες ̟ου έχουν 

µεγάλο όγκο ̟αραγγελιών. Ε̟ειδή η αναζήτηση ηλεκτρονικών 

καταστηµάτων και ̟ροµηθευτών για τη σύγκριση ̟ροϊόντων και τιµών είναι 

δα̟ανηρή και δύσκολή, σε αυτό το χώρο αγοράς,  κάθε ε̟ιχείρηση- 
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αγοραστής ανοίγει ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα ό̟ου ̟ροσ̟αθεί να εντο̟ίσει 

και να ̟ροσελκύσει υ̟οψήφιους ̟ροµηθευτές ̟ου να ̟ροσφέρουν ̟ολύ 

καλές τιµές. 

Ε̟ι̟λέον, εφαρµόζεται κυρίως όταν υ̟άρχει ανάγκη για ̟ροµήθεια 

αγαθών και υ̟ηρεσιών και δεν υ̟άρχει ανάλογο συµβόλαιο ή το συµβόλαιο 

αυτό δεν αντα̟οκρίνεται σε ικανο̟οιητικό βαθµό στις ανάγκες του 

αγοραστή. Για το λόγο αυτό, οι ̟ροµηθευτές ̟ροσ̟αθούν να ̟ροσαρµόσουν 

τα ̟ροϊόντα τους στις ανάγκες του αγοραστή. Ε̟ί ̟ρόσθετα, όταν θέλει να 

γνωρίζει τον αριθµό των ̟ροϊόντων ̟ου είναι διαθέσιµα στην αγορά ή όταν 

αναζητεί νέους ̟ροµηθευτές και νέα ̟ροϊόντα.  

Ένα ̟αράδειγµα ε̟ιχείρησης – αγοραστή ̟ου έχει δηµιουργήσει 

τέτοιου είδους κατάστηµα είναι η General Motors. H GM αρχικά 

̟ροετοιµάζει στο δικτυακό της τό̟ο Β2Β τις ̟ληροφορίες για ̟ροσφορά, 

εντο̟ίζει τους ̟ιθανούς ̟ροµηθευτές και τους ̟ροσκαλεί να 

̟ραγµατο̟οιήσουν τις ̟ροσφορές τους, οι ̟ροµηθευτές θα στείλουν τις 

̟ληροφορίες α̟ό το ∆ιαδίκτυο, στη συνέχεια θα γίνει αξιολόγηση των 

̟ροσφορών µαζί µε τις τιµές των ̟ροϊόντων ̟ου έχουν δοθεί και τέλος κλείνει 

η συµφωνία µεταξύ των ̟ροµηθευτών και των αγοραστών, έχοντας ε̟ιλέξει 

την καλύτερη ̟ροσφορά ̟ου θα αντα̟οκρίνεται στις ανάγκες του αγοραστή.  

 

2.5.3 Μοντέλο του Ενδιάμεσου 

Ένα µοντέλο ̟ου είναι ιδιαίτερα διαδεδοµένο στην Ελλάδα είναι αυτό 

του ενδιάµεσου. Το µοντέλο του ενδιάµεσου, ό̟ως το λέει και η ίδια η λέξη, 

λειτουργεί σαν ‘’µεσάζοντας’’ µεταξύ του ̟ωλητή και του αγοραστή 

ανεξάρτητα µε το αν έχει σχέση ή όχι µε την αγορά την ο̟οία ̟ραγµατο̟οιεί.  

Ο ρόλος του είναι να δηµιουργήσει ένα δικτυακό τό̟ο στον ο̟οίο θα 

συναντούνται οι ε̟ιχειρήσεις – αγοραστές και ̟ωλητές. Η χρηµατική αµοιβή 

ενός ενδιάµεσου µ̟ορεί να ̟ροέλθει είτε α̟ό ένα ̟οσοστό (%) ε̟ί της τελικής 

τιµής της συναλλαγής ̟ου ̟ραγµατο̟οιούνται στο χώρο αγοράς, είτε α̟ό 

̟οσά εγγραφής, είτε α̟ό κά̟οια µηνιαία ή ετήσια συνδροµή για χρήση των 

υ̟ηρεσιών του.  
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Εικόνα 2.5.3.1 Μοντέλο του Ενδιάμεσου 

∆ύο ελληνικές εταιρίες, οι ο̟οίες έχουν δηµιουργήσει Β2Β αγορές και 

λειτουργούν ως ενδιάµεσοι είναι: η  Yassas.com και η Cosmo One.  

 

� Yassas.com 

Η Yassas.com Α.Ε. είναι η ̟ρώτη κάθετη Business-to-Business 

ηλεκτρονική αγορά στην Ελλάδα, ̟ου δραστηριο̟οιείται στο χώρο των 

̟ροµηθειών των ξενοδοχείων, caterings, νοσοκοµείων, ̟λοίων και χώρων 

εστίασης, ̟ροσφέροντας ολοκληρωµένες λύσεις µέσω Internet.  

Στόχος της είναι να δηµιουργήσει µια ̟λατφόρµα ό̟ου τα µέλη της θα 

έχουν τη δυνατότητα να αξιο̟οιήσουν τα ̟λεονεκτήµατα ̟ου τους 

̟ροσφέρονται µέσα α̟ό τη τεχνολογία ̟ροσαρµόζοντας τα στις ανάγκες 

τους. 

 

-Τα οφέλη ̟ρος τους αγοραστές 

1. Καλύτερη έρευνα αγοράς για τον εντο̟ισµό ̟ροϊόντων, 

̟ροµηθευτών. 

2.   ∆υνατότητα ̟ραγµατο̟οίησης ηλεκτρονικής ̟αραγγελίας. 

3.  ∆ηµιουργία ̟ροσω̟ικών λιστών ̟ροϊόντων και ̟ροµηθευτών για 

κάθε ̟ελάτη ξεχωριστά και στήριξη αυτών. 

 4.  ∆υνατότητα συναλλαγής ειδικών τιµών και εκ̟τώσεων ̟ου έχουν 

δια̟ραγµατευτεί τα µέλη της Yassas ειδικά για την ε̟ιχείρηση του. 

Αγοραστής 

www.Ενδιάµεσος.gr 

Yassas.com – Cosmo  One 

Πωλητής 
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5.  Πληροφόρηση σχετικά µε τα ̟ροϊόντα και το ̟ροφίλ του κάθε 

̟ροµηθευτή. 

6. Ύ̟αρξη συµβουλευτικής οµάδας ̟ου αναλαµβάνει τη 

̟ληροφόρηση και τη συµβουλή σε ότι έχει σχέση µε τα ̟ροϊόντα και τη 

τιµολόγηση αυτών.  

 

-Τα οφέλη ̟ρος τους ̟ροµηθευτές. 

1.   Μείωση χρόνου ενηµέρωσης ̟ελατολογίου µε ̟ροϊόντα, τιµές και  
̟ροσφορές. 
 
2.   Μείωση λαθών και α̟οφυγή καθυστερήσεων κατά την λήψη της    

̟αραγγελίας. 

3.   Α̟λο̟οίηση διαδικασιών. 
 
4.   Μείωση κόστους ̟ροώθησης ̟ροϊόντων. 
 
5.   Καλύτερη ̟ληροφόρηση για ̟ωλήσεις και διανοµή. 
 
6.   Παρακολούθηση ̟αραγγελιών µέσα α̟ό τα δίκτυα ̟ωλήσεων. 
 

            7.   On – line διαφήµιση µέσα α̟ό την ιστοσελίδα της Yassas. 
   
 8.   ∆ηµοσίευση ηλεκτρονικών καταλόγων.  
 
 
 

� Cosmo One 

H Cosmo One είναι ένας οργανισµός ̟ου ξεκίνησε την εµ̟ορική του 
δραστηριότητα έχοντας σαν όραµα τη ̟αροχή υ̟ηρεσιών ηλεκτρονικού 
εµ̟ορίου µεταξύ ε̟ιχειρήσεων και τηλεµατικής διαχείρισης εταιρικών 
στόλων τόσο στην Ελλάδα όσο και σε όλα τα Βαλκάνια.  

 
Σήµερα, δίνει τη δυνατότητα σε κάθε είδους ε̟ιχείρησης να 

συναλλάσσονται µε ευκολία, ασφάλεια, αξιο̟ιστία και ταχύτητα, 
οδηγώντας έτσι τις ε̟ιχειρήσεις στην αύξηση της κερδοφορίας τους, στη 
µείωση του άµεσου και του έµµεσου κόστους ̟ου σχετίζονται µε τις αγορές 
και τις ̟ροµήθειες.  
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-Τα οφέλη της εταιρίας ̟ρος τους ̟ελάτες της  

1.   «Υ̟οστηρίζει τα ηλεκτρονικά στάδια και τις εσωτερικές διαδικασίες 

της εφοδιαστικής αλυσίδας µε σκο̟ό να αυξήσει την α̟οτελεσµατικότητα 

των ενεργειών ̟ου λαµβάνουν χώρα µέσα στην ε̟ιχείρηση ό̟ως για 

̟αράδειγµα η διαδικασία αναζήτησης των καλύτερων ̟ροµηθευτών και 

̟ροϊόντων/ υ̟ηρεσιών, η δια̟ραγµάτευση των τιµών, η σωστή εκτέλεση 

των ̟αραγγελιών και η ανταλλαγή των α̟αιτούµενων ̟αραστατικών. 

2.  Μείωση των λειτουργικών κοστών ̟ου έχουν σχέση µε τη µεταφορά 

των υ̟αλλήλων της ε̟ιχείρησης, τη βελτίωση και το καλύτερο έλεγχο της 

κινητής ̟εριουσίας και τη βελτίωση των σχέσεων των ̟ελατών µέσω της 

̟αροχής των καλύτερων ̟ροϊόντων και την ̟ροώθηση νέων». (Cosmo One-

Για εσάς, Ανασυρθεί 17/08/2010, http://www.cosmo-one.gr). 

   

  
 

2.5.4 Εικονικός Συνεταιρισμός 
 

2.5.4.1 Εμπορικοί Εταίροι 
 

 Ο Εικονικός Συνεταιρισµός είναι ένας οργανισµός ο ο̟οίος 
α̟οτελείται α̟ό ένα µεγάλο σύνολο εµ̟ορικών εταίρων, οι ο̟οίοι 
εκµεταλλεύονται µε το καλύτερο δυνατό τρό̟ο τους ̟αραγωγικούς ̟όρους, 
εξοικονοµώντας χρόνο και χρήµα για τη ̟αραγωγή ενός ̟ροϊόντος ή µιας 
υ̟ηρεσίας. 
 
 Κύριος στόχος κάθε Εταιρικού Συνεταιρισµού είναι η δηµιουργία µιας 
οµάδας η ο̟οία θα α̟αρτίζεται α̟ό εξειδικευµένα άτοµα, τα ο̟οία θα 
φέρνουν τις εµ̟ειρίες και τις γνώσεις τους ώστε να α̟οτελέσει την καλύτερη 
οµάδα του οργανισµού. Ε̟ι̟λέον, στοχεύει στη καλύτερη χρησιµο̟οίηση των 
̟αραγωγικών ̟όρων για ̟ερισσότερη κερδοφορία και να είναι ευέλικτος σε 
ότι αφορά τις ευκαιρίες ̟ου ̟αρουσιάζονται στην αγορά, να τις 
εκµεταλλεύεται στο έ̟ακρο και να δηµιουργήσει µια άριστη εικόνα στην 
ηλεκτρονική αγορά. 
 
 Το βασικότερο συστατικό για να µ̟ορέσει να λειτουργήσει σωστά ένας 
Εικονικός Συνεταιρισµός είναι η καλή ε̟ικοινωνία και συνεργασία µεταξύ 
των εταίρων. Η µεταξύ τους ε̟ικοινωνία µ̟ορεί να ε̟ιτευχθεί µέσω e- mail, 
της τηλεδιάσκεψης, µε EDI, µε EFT και µε τη δηµιουργία οµάδων ό̟ου θα 
υ̟άρχει κοινή συνεργασία και κοινή χρήση γνώσης. 
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 2.5.4.2 Κεντρικά Γραφεία και Θυγατρικές Εταιρίες 
 
 Στον Εταιρικό Συνεταιρισµό υ̟άρχει ε̟ίσης και η δικτύωση µεταξύ 
των Κεντρικών γραφείων και των Θυγατρικών εταιριών ή µεταξύ των 
franchiser και των franchisee. Με βάση το ΗΕ του Β2Β, η ε̟ικοινωνία µ̟ορεί 
να ε̟ιτευχθεί µε ̟ίνακες ανακοινώσεων, chat rooms, e- mails και µε 
̟ρόσβαση στα εταιρικά δεδοµένα ο̟οιαδή̟οτε στιγµή και α̟ό ο̟οιοδή̟οτε 
µέρος του κόσµου. 
 
 Το ΗΕ βοηθά τους franchisers να δηµιουργήσουν µια on- line 
διαφήµιση- φόρµα µε σκο̟ό να συνδέσει τον οργανισµό µε τους  franchisees, 
τους ̟ροµηθευτές και τους ̟ελάτες µε εξελιγµένα extranets για µείωση 
χρόνου και ̟λεονάζουσας εργασίας.  

 

 

2.6 Τα οφέλη των Β2Β αγορών για τον Επιχειρηματία και τον 

πελάτη. 

 Τα οφέλη των Β2Β αγορών καλύ̟τουν τις δύο µεγάλες κατηγορίες ̟ου 

λαµβάνουν χώρα σε αυτές, τους ̟ροµηθευτές και τους αγοραστές. 

 

- Οφέλη για τις Ε̟ιχειρήσεις- ̟ροµηθευτές 

1.   Άνοιγµα νέων αγορών 

2.   Αύξηση των ̟ωλήσεων µέσα α̟ό τη διεύρυνση των αγορών, την αύξηση 

των ̟ωλήσεων α̟ό νέους ̟ελάτες ̟ου τώρα αρχίζουν να υ̟οστηρίζουν το 

συγκεκριµένο τρό̟ο των αγορών Β2Β (B2B Marketplaces) και α̟ό 

δηµο̟ρασίες ̟ροϊόντων α̟ό stock καταστήµατα. 

3.   Ταχύτητα λόγω εξάλειψής της διαδικασίας της δηµιουργίας 

διαφηµιστικών φυλλαδίων. 

4.   Μείωση ̟ροσω̟ικού. 

5.   Μείωση κόστους λόγω σωστής εκτέλεσης των ̟αραγγελιών. 

6.   Ε̟ίτευξη καλύτερης ε̟ικοινωνίας 24 ώρες το 24ωρο. 

7.   Ύ̟αρξη ̟ιστών ̟ελατών λόγω ειδικής µεταχείρισης για το κάθε ̟ελάτη 

ξεχωριστά. 
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-  Τα οφέλη για τις Ε̟ιχειρήσεις- αγοραστές 

1.   Μείωση κόστους αγοράς λόγω µείωσης χρονοβόρων διαδικασιών 

̟αραγγελίας, ηλεκτρονικής ̟αρακολούθησης ̟αραγγελιών, καλύτερη έρευνα 

αγοράς και σύγκριση τιµών. 

2.   Περισσότερα και καλύτερης ̟οιότητας ̟ροϊόντα και υ̟ηρεσίες. 

3.   Μεγάλο ̟λήθος ̟ροµηθευτών. 

4.   Καλύτερη ̟ληροφόρηση για ̟ροϊόντα και ̟ροµηθευτές. 

5.   ∆ηµιουργία ̟ροφίλ του οργανισµού ανά ̟ροϊόν, τµήµα και ̟ροµηθευτή. 

6.   Μείωση χρόνου ̟ροµηθειών. 

7.   Καλύτερος έλεγχος ̟ροϋ̟ολογισµού. 

 

2.7  Τα Προβλήματα των Β2Β αγορών  

Αρκετά είναι τα εµ̟όδια ̟ου ̟ροκύ̟τουν στο χώρο των δικτυακών 

αγορών Β2Β. Μερικά α̟ό αυτά ̟αρουσιάζονται ̟αρακάτω και ̟ροκύ̟τουν 

κυρίως  

� Α̟ό την αδυναµία της ε̟ιχείρησης να αλλάξει τον µέχρι τώρα τρό̟ο 

συναλλαγής της και να εφαρµόσει το σύστηµα των ηλεκτρονικών 

αγορών. Σε αυτό συντελεί και η καχυ̟οψία ̟ου υ̟άρχει α̟έναντι σε 

αυτό το θεσµό. 

�  Α̟ό τη δηµιουργία ̟ολλών δικτυακών τό̟ων µε α̟οτέλεσµα να µην 

υ̟άρχει µεγάλος αριθµός ̟ωλητών και ο ̟ελάτης να αναγκάζεται να 

ε̟ισκεφθεί ̟ολλούς και διαφορετικούς δικτυακούς τό̟ους, χάνοντας 

̟ολύτιµό χρόνο (φαινόµενο µανιταριού). 

� Μια αλλαγή της ε̟ιχείρησης στο τρό̟ο συναλλαγής της, ε̟ιβάλει νέα 

λογισµικά, εκ̟αίδευση ̟ροσω̟ικού, εγκατάσταση και συντήρηση των 

συστηµάτων µε συνέ̟εια να αυξάνεται το κόστος της µετάβασης και 

της ̟ροσαρµογής της. 

� Ιδιαιτερότητες ̟ου δεν υ̟άρχουν στο B2C. «Σε αυτό το σηµείο οι 

αρχιτέκτονες θα ̟ρέ̟ει να λάβουν υ̟’ όψη τους εκείνα τα 
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χαρακτηριστικά στοιχεία ̟ου δηµιουργούν ίσως το ̟ιο σηµαντικό 

̟ρόβληµα στις διαδικτυακές Β2Β αγορές. Η εφαρµογή της κάθε Β2Β 

διαδικτυακή αγοράς θα ̟ρέ̟ει να γίνεται α̟ό άτοµα τα ο̟οία 

γνωρίζουν ̟ολύ καλά τη συγκεκριµένη αγορά. Οι ιδιαιτερότητες ̟ου 

δεν υ̟άρχουν στο B2C είναι κυρίως οι τιµές, οι εκ̟τώσεις τζίρου και ο 

τρό̟ος ̟ληρωµή ανά ̟ελάτη, τα ̟ροϊόντα ̟ου δέχονται τρο̟ο̟οίηση 

ανά ̟ελάτη, η ε̟ιλεκτική ̟ρόσβαση του κάθε ̟ελάτη στον κατάλογο 

̟ροϊόντων και η α̟αίτηση α̟ό τον αγοραστή, µιας τιµής για να 

̟ροχωρήσει σε αγορα̟ωλησία». (Πασχό̟ουλος Α., Σκάλτσας Π., 2001)  

 

2.8 Προϋποθέσεις επιτυχίας ενός Β2Β Marketplace 

 Κάθε αγορά Β2Β/ Β2Β Marketplace για να µ̟ορέσει να αντα̟οκριθεί 

στις δυσκολίες ̟ου ̟αρουσιάζονται στο ηλεκτρονικό ε̟ιχειρηµατικό 

̟εριβάλλον, ̟ρέ̟ει να ̟ροϋ̟οθέτει κά̟οιες ενέργειες ̟ου θα τη βοηθήσουν 

να ανα̟τυχθεί και να δηµιουργήσει µια ισχυρή θέση στην αγορά. 

 Μια αγορά Β2Β, θα ̟ρέ̟ει να εστιάζεται στο ̟ελάτη και στις 

̟ροηγούµενες ̟αραγγελίες καθώς και στη τιµολόγηση αυτών. Να 

χρησιµο̟οιεί όλα τα διαθέσιµα µέσα ε̟ικοινωνίας τα ο̟οία θα είναι 

ενεργο̟οιηµένα όσο και ό̟οτε ε̟ιθυµεί ο ̟ελάτης (fax, e- mails, τηλέφωνο), 

να τον ενηµερώνει για τη διαθεσιµότητα των ̟ροϊόντων και το χρόνο 

̟αράδοσης τους και να δηµιουργήσει ξεχωριστό φάκελο γι’ αυτόν ό̟ου θα 

του ̟αρέχονται ειδικές ̟ροσφορές και εκ̟τώσεις.   

 Ένα ιδιαίτερα σηµαντικό στοιχείο ̟ου είναι α̟αραίτητο για την 

ε̟ιτυχία της Β2Β αγοράς είναι να ̟ροβλέψει για τον κάθε  ̟ελάτη  ένα 

ειδικό χώρο για να συγκεντρώνονται οι ̟αραγγελίες µέχρι την τελική 

ε̟ιβεβαίωση της ̟αραγγελίας α̟ό το τµήµα ̟ροµηθειών. 

 Τέλος, θα ̟ρέ̟ει να συγχρονίζεται και µε τα συστήµατα CRM και 

ERP.4 

� CRM είναι διάφορες ̟ρακτικές και εφαρµογές Internet µέσω των 

ο̟οίων µια ε̟ιχείρηση µ̟ορεί να κατανοήσει και να εξυ̟ηρετήσει 

καλύτερα τις ανάγκες ενός ̟αλαιού ή µελλοντικού ̟ελάτη.  

                                                           

4 Οι ορισμοί των CRM και ERP αναλύονται επίσης και στην ενότητα 6 ‘’Γλωσσάριο’’. 
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� ERP είναι ένας ̟ρογραµµατισµός ε̟ιχειρησιακών ̟όρων ̟ου 

εκτελείται α̟ό ένα ολοκληρωµένο ̟ρόγραµµα λογισµικού για την 

ε̟ιχείρηση. 

 

2.9 Το Απλό Παραδοσιακό EDI και το EDI μέσω Internet. 

2.9.1 Το Παραδοσιακό EDI 
 
 To EDI (Electronic Data Interchange) είναι η µετατρο̟ή της 

ανταλλαγής ̟ληροφοριών ̟ου σχετίζονται µε ̟αραγγελίες, τιµολόγια και 

α̟οστολές. Χρησιµο̟οιείται ευρύτατα σε ̟ολλές χώρες του κόσµου και 

ιδιαίτερα α̟ό µεγάλες ε̟ιχειρήσεις αλλά και α̟ό Μικροµεσαίες  

Ε̟ιχειρήσεις, ̟ροσ̟αθώντας να ̟ροσαρµοστούν σύµφωνα µε τις ανάγκες και 

τα συστήµατα των µεγάλων ̟ελατών. 

 Στην Ελλάδα έχει αρχίσει να ε̟εκτείνεται µε γρήγορους ρυθµούς η 

εφαρµογή  του EDI σε µεγάλες ε̟ιχειρήσεις αλλά κυρίως σε αυτές ̟ου 

ασχολούνται µε το λιανεµ̟όριο. Σε αυτό συνέβαλλε η βοήθεια των εθνικών 

φορέων και των διαφόρων κοινοτικών και ευρω̟αϊκών ̟ρογραµµάτων ̟ου 

χρηµατοδότησαν και ενηµέρωσαν τις Ελληνικές ε̟ιχειρήσεις για την ύ̟αρξη 

αυτής της Ηλεκτρονικής Ανταλλαγής ∆εδοµένων. 

 Τα οφέλη ̟ου µ̟ορεί να α̟οκοµίσει µια ε̟ιχείρηση είναι ̟ολλά. 

Χρησιµο̟οιώντας το λογισµικό του EDI,  µια ε̟ιχείρηση µ̟ορεί να 

εξοικονοµήσει ̟ολύτιµο χρόνο ε̟ιταχύνοντας την διαδικασία των 

συναλλαγών, να βελτιώσει την ροή των χρηµάτων, να ̟ρολάβει την 

̟ραγµατο̟οίηση ενδεχόµενων σφαλµάτων λόγω ελλι̟ών ή λανθασµένων 

στοιχείων και να καλυτερεύσει την ̟οιότητα των συναλλαγών. 

 Λαµβάνοντας υ̟’ όψη τα οφέλη του EDI, εάν µια ε̟ιχείρηση σήµερα 

δεν ε̟ενδύσει σε αυτό το λογισµικό και στο ΗΕ, τότε θα υ̟άρξει µεγάλος 

κίνδυνος γι’ αυτήν σε ότι αφορά την λειτουργία της και συνε̟ώς την ύ̟αρξη 

της.   
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2.9.2 EDI μέσω Ίντερνετ. 
 
  
 Στις µέρες µας, η εξέλιξη του ΗΕ και του ∆ιαδικτύου α̟οτελεί την 

βασική κινητήρια δύναµη για την ε̟ιχείρηση- οργανισµό ώστε να ανα̟τύξει 

καινούργιες τεχνικές για τον τρό̟ο ανταλλαγής των EDI. 

 Για τα EDI µέσω Ίντερνετ έχουν σχεδιαστεί διάφορες στρατηγικές στο 

Ηλεκτρονικό Εµ̟όριο µε τις ο̟οίες έχει ανα̟τυχθεί ένα σύνολο ιστοσελίδων 

̟ου ενεργούν σαν διε̟αφές σε συστήµατα EDI ε̟ιτρέ̟οντας στους χρήστες να 

ανταλλάσουν τα ̟αραστατικά τους µε ηλεκτρονικά µέσα.  

 «Στα EDI µέσω Ίντερνετ, ένας χρήστης µ̟ορεί να εγγραφεί ως 

συνδροµητής σε µία ιστοσελίδα του Web Internet και να α̟οκτήσει ̟ρόσβαση 

στην εφαρµογή. Μέσα α̟ό αυτές τις ιστοσελίδες µ̟ορεί να ̟ροωθήσει τα 

έγγραφα του στην Web EDI εφαρµογή η ο̟οία και τα µετατρέ̟ει στο 

κατάλληλο EDI Format και τα στέλνει στο ̟αραλή̟τη. Η διαδικασία µ̟ορεί 

να γίνει και αντίστροφα» .(∆ουκίδης Γ., Θεµιστοκλέους Μ., ∆ράκος Β., Πα̟αζαφειρο̟ούλου 

Ν.,1998) 

 Ο τρό̟ος µε τον ο̟οίο γίνεται η ανταλλαγή των ̟αραστατικών στο 

α̟λό EDI και στο EDI µέσω Ίντερνετ, α̟εικονίζεται ̟αρακάτω: 

 

Παραδοσιακή Ανταλλαγή ∆εδοµένων στο Α̟λό EDI 

 

 

 

              Μετάφραση               Α̟οθήκευση & Προώθηση               Μετάφραση 

Εικόνα 2.9.2.1 

 

 

 

 

 

Εμπορική 

Εφαρμογή 

Μορφοποιημέ

-νο μήνυμα EDI 

Δίκτυο 

προστ/νης 

Μορφοποιημέ

-νο μήνυμα EDI 

Εμπορική 

Εφαρμογή 
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EDI µέσω Ίντερνετ 

 

   

Πρόγραµµα                                          Web server 

Πλοήγησης Web 

 

                             Εικόνα 2.9.2.2    (Ephraim Turban, Jae Lee, David King, H. Michael Chung, 2000). 

 

 

Internet 

Ιδιωτικές 

εφαρμογές 

Παραγγελίες 

Αποθέματα 

EDI 

server 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 

 Η Κατάσταση του Ηλεκτρονικού 

Εμπορίου στην Ελλάδα και στον 

υπόλοιπο κόσμο. 
 

3.1 Η Παρούσα Κατάσταση σε Διεθνές Επίπεδο 

Το Ηλεκτρονικό Εµ̟όριο σε διεθνές ε̟ί̟εδο ̟αρατηρούµε ότι 

̟αρουσιάζει ανοδική ανά̟τυξη βλέ̟οντας τα ̟οσοστά των ηλεκτρονικών 

συναλλαγών και των καταναλωτών να αυξάνονται ραγδαία σε όλες τις 

ανε̟τυγµένες και σε κά̟οιες ίσως ανα̟τυσσόµενες χώρες. 

Κά̟οιες χώρες οι ο̟οίες ̟αλαιότερα δεν ήταν τόσο ̟ροσαρµοσµένες 

µε τις εξελίξεις της τεχνολογίας και του Ηλεκτρονικού Εµ̟ορίου, είναι φυσικό 

και ε̟όµενο να αδυνατούν να αλλάξουν τον τρό̟ο σκέψης των καταναλωτών 

και γι’ αυτό ̟αρουσιάζουν οι χώρες αυτές κά̟οια διστακτικότητα στις 

διεθνής εξελίξεις. 

 Παρόλο ̟ου υ̟άρχει αυτή η ανοδική τάση του Ηλεκτρονικού 

Εµ̟ορίου σε διεθνές ε̟ί̟εδο, υ̟άρχει ωστόσο µια ασταθής κατάσταση, καθώς 

τα τελευταία έτη και µε τη σηµερινή οικονοµική κρίση ̟ου ̟λήττει τις 

̟ερισσότερες χώρες του κόσµου, κά̟οιοι καταναλωτές ̟εριορίζουν τις 

ηλεκτρονικές τους αγορές και κά̟οιοι, ̟ου η χώρα τους σηµειώνει ταχεία 

ανά̟τυξη, τις αυξάνουν. 

 Οι καταναλωτές θεωρούν ότι οι συναλλαγές µέσω του ΗΕ είναι ένα 

µέσο ̟ου ‘’λύνει’’ ουσιαστικά τα χέρια, αφού τους δίνεται η δυνατότητα να 

ε̟ισκεφθούν ̟ολλά καταστήµατα σε σύντοµο χρονικό διάστηµα χωρίς να 

ε̟ιβαρύνονται µε τα έξοδα µεταφοράς, να συγκρίνουν τις ιδιότητες των 

̟ροϊόντων καθώς και τις τιµές αυτών. 

 Α̟ό µελέτες ̟ου έχουν ̟ραγµατο̟οιηθεί έχουν δείξει ότι ένας αριθµός 

καταναλωτών σε ορισµένες ̟εριόδους του χρόνου σκο̟εύουν να αυξήσουν 

τις αγορές τους στο διαδίκτυο ̟ροκειµένου να α̟οφύγουν το συνωστισµό ̟ου 

ε̟ικρατεί στα καταστήµατα ενώ άλλοι τις ̟εριορίζουν λόγω των εξόδων 

α̟οστολής.  
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 Ένας άλλος λόγος ̟ου ενδέχεται να ε̟ηρεάσει αρνητικά τις 

ηλεκτρονικές συναλλαγές είναι η εξα̟άτηση των καταναλωτών α̟ό 

̟αρα̟λανητικές ιστοσελίδες. Αυτό συναντάται κυρίως στην ΕΕ µετά α̟ό 

έρευνα σε 28 χώρες α̟ό την Ε̟ιτρο̟ή Ελέγχου της ΕΕ.  

 Τα συγκεκριµένα sites  έδιναν ελλι̟ή στοιχεία ̟ου αφορούσαν τον 

τρό̟ο ̟ληρωµής καθώς και το ̟οσό ή τον τρό̟ο ε̟ικοινωνίας µε τους 

υ̟εύθυνους ̟ωλήσεων. Αυτά είχαν ως αντίκτυ̟ο να µη µ̟ορούν να 

ε̟ικοινωνήσουν οι ̟ελάτες µε τους ιδιοκτήτες των sites στη ̟ερί̟τωση ̟ου 

υ̟ήρχε ̟ρόβληµα µε το ̟ροϊόν ή ̟ρόβληµα στην εξόφληση του 

λογαριασµού. 

 Μ̟ορεί ορισµένοι ̟ελάτες σε κά̟οιες χώρες να ̟εριορίζουν τις 

ηλεκτρονικές τους αγορές, σε άλλες χώρες όµως το Ηλεκτρονικό Εµ̟όριο 

εξελίσσεται µε ταχύτατους ρυθµούς. 

 Σύµφωνα µε ̟ρόσφατα δηµοσιεύµατα, η Κίνα σηµειώνει ραγδαία 

εξέλιξη στο ΗΕ φτάνοντας στο 60% σύµφωνα µε έκθεση ̟ου δηµοσίευσε το 

Ερευνητικό Κέντρο Ηλεκτρονικής Ε̟ιχειρηµατικότητας της χώρας. 

 Σύµφωνα µε διάφορες έρευνες και µελέτες ̟ου έχουν ̟ραγµατο̟οιηθεί 

η Κίνα και η Ινδία θα α̟οτελούν τις δύο οικονοµικές υ̟ερδυνάµεις µιας και η 

ενασχόληση τους µε τις Ηλεκτρονικές αγορές καθιστά µεγάλες αλλαγές στο 

υ̟άρχον Ηλεκτρονικό Εµ̟όριο. 

 

KINA 

«Η Κίνα είναι µια χώρα ̟ου τα τελευταία χρόνια ανα̟τύσσεται σε 

̟ολλούς τοµείς ό̟ου ένας α̟ό αυτούς είναι το ΗΕ. Το ̟οσοστό ̟ου 

δηµοσίευσε το Ερευνητικό Κέντρο καλύ̟τει τις συναλλαγές ̟ου 

̟ραγµατο̟οιούνται µεταξύ των ε̟ιχειρήσεων, των ε̟ιχειρήσεων και των 

ιδιωτών και των ιδιωτών µεταξύ τους. Βλέ̟οντας αυτή την εξέλιξη, µεγάλες 

ε̟ιχειρήσεις δηµιουργούν νέα καταστήµατα στις καλύτερες ιστοσελίδες 

δηµο̟ρασιών της χώρας. 

Αν και στην αρχή άργησε να ανα̟τυχθεί το Ηλεκτρονικό Εµ̟όριο στη 

Κίνα, για λόγους ό̟ως η έλλειψη εµ̟ιστοσύνης και το µικρό δίκτυο Ίντερνετ, 

τώρα α̟οτελεί καθηµερινότητα µιας και όλες οι αγορές των Κινέζων 

καταναλωτών γίνονται µέσω ∆ιαδικτύου, µειώνοντας έτσι τα έξοδα 

µεταφοράς µιας και εκεί είναι αρκετά αυξηµένα. 
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Σε αυτό το ξέσ̟ασµα συνέβαλαν οι εγχώριες εταιρίες ό̟ως για 

̟αράδειγµα η Alibaba Group, αφού οι φορείς εκεί ήταν θετικοί στην 

α̟αγόρευση της εισόδου ξένων ηλεκτρονικών συστηµάτων. 

Σύµφωνα µε τους David Michael και Yvonne Zhou, µε 384 εκατοµµύρια το 
2009, η Κίνα έχει ήδη δι̟λάσιο αριθµό χρηστών διαδικτύου α̟ό τις ΗΠΑ και 
την Ια̟ωνία µαζί. Εξ ίσου σηµαντική είναι η συχνότητα µε την ο̟οία οι 
Κινέζοι µ̟αίνουν στο Ίντερνετ -κατά µέσο όρο 2,7 ώρες online κάθε µέρα. 
Αυτό σηµαίνει ̟ως ξοδεύονται µ̟ροστά σε e-commerce sites, blogs, κινητές 
εφαρµογές και ̟αιχνίδια για 1 δισεκατοµµύρια ώρες κάθε ηµέρα, αριθµό 
δι̟λάσιο α̟ό τις ΗΠΑ.  
 
 Ε̟ίσης, οι ψηφιακές δραστηριότητες ό̟ως η κοινωνική δικτύωση, οι 
κινητές ευρυζωνικές υ̟ηρεσίες, καθώς και η online διαφήµιση οδεύουν ̟ρος 
εκρηκτική ανά̟τυξη». (David Michael και Yvonne Zhou) 
 
 

ΙΝΔΙΑ 

 «Για τη χώρα της Ινδίας, έχει ε̟ενδύσει ένας µεγάλος αριθµός 

ε̟ιχειρήσεων – µεταφέροντας τεχνολογία στη χώρα και δηµιουργώντας νέες 

θέσεις εργασίας- αφού µε την εισαγωγή της στο κόσµο του Ηλεκτρονικού 

Εµ̟ορίου, ̟αρουσιάζει αναρίθµητες ευκαιρίες για τον ε̟ιχειρηµατικό της 

κόσµο. 

 Αν και βρίσκεται ακόµα στο δηµιουργικό της στάδιο, α̟οτελεί µια 

ισχυρή ‘’κολώνα’’ έχοντας εµφανίσει µια ανά̟τυξη στις τεχνολογίες, την 

̟ληροφορική και τις ε̟ικοινωνίες ̟ου θα την ωθήσουν στην οικονοµική της 

ανάδυση.      

 Κατά τα έτη 1997- 2003, η χρήση του ΗΕ στην Ινδία αυξήθηκε και 

σύµφωνα µε την ̟ρόβλεψη της Cridit Lyonnais η Ινδία θα έχει 30 

εκατοµµύριο χρήστες του Ίντερνετ µέχρι το 2004 και ότι η ̟ιθανή αγορά 

∆ιαδικτύου θα φθάσει σε 47 εκατοµµύρια οικογένειες το 2005. Σύµφωνα µε 

µια έκθεση της McKinsey-Nasscom µέχρι το έτος 2008, οι συναλλαγές 

ηλεκτρονικού εµ̟ορίου στην Ινδία αναµένονται να φθάσουν σε $100 

δισεκατοµµύρια. Η ινδική µεσαία τάξη ̟ου αναλογεί σε αριθµό 288 

εκατοµµυρίων ανθρώ̟ων είναι ίση µε ολόκληρη βάση ΑΜΕΡΙΚΑΝΩΝ 

καταναλωτών. Αυτό κάνει την Ινδία µια ̟ραγµατική ελκυστική αγορά για το 

ηλεκτρονικό εµ̟όριο. 

 Για να υ̟άρχει ε̟ιτυχία στις ηλεκτρονικές συναλλαγές, θα ̟ρέ̟ει και η 

̟αράδοση των υ̟ηρεσιών και η ̟ληρωµή αυτών να είναι α̟οδοτική.  
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 Αρκετές ε̟ιχειρήσεις στην Ινδία υιοθετούν το µοντέλο του 

Ηλεκτρονικού Εµ̟ορίου ̟ροσφέροντας στην αγορά µια διαφορετική σειρά 

̟ροϊόντων και υ̟ηρεσιών. 

 Ε̟ι̟λέον, µε την ανά̟τυξη των χρηµατιστηρίων σε on- line ε̟ί̟εδο 

και µε τις ινδικές τρά̟εζες να εγκαθιστούν στη λειτουργία τους on-line 

̟ροϊόντα και υ̟ηρεσίες, δείχνει ότι η ώρα για ̟ραγµατική ανά̟τυξη της 

χώρας µόλις έφθασε . 

Η σύγχρονη τεχνολογία υ̟ολογιστών ό̟ως το εξασφαλισµένο 

Ψηφιακό Πιστο̟οιητικό Ασφαλείας (SSL) βοηθά στη ̟ροστασία α̟ό την 

α̟άτη ̟ληρωµής, και  στο να µοιράζει  τις ̟ληροφορίες µε τους ̟ροµηθευτές 

και τους συνέταιρους.  

Με την ̟εραιτέρω βελτίωση στην ̟ληρωµή και το σύστηµα ̟αράδοσης 

αναµένεται ότι η Ινδία θα γίνει σύντοµα σηµαντικός φορέας στην αγορά 

ηλεκτρονικού εµ̟ορίου.5» 

 

  

3.2 H Ελλάδα στο κόσμο του Ηλεκτρονικού Εμπορίου 

 Οι ηλεκτρονικές αγορές Β2Β έκαναν την εµφάνιση τους στον ελλαδικό 

χώρο κατά τις αρχές της δεκαετίας (2000). Σήµερα δραστηριο̟οιούνται στην 

ελληνική ηλεκτρονική αγορά έξι ηλεκτρονικές αγορές. Αυτές είναι η Cosmo 

One, η B2B Marketsite, η Business Exchanges, η Yassas, η Retail@link και η  

b2b construct.  

 Ο συνολικός αριθµός των εγγεγραµµένων ε̟ιχειρήσεων υ̟ολογίζεται 

σε 2.500, ενώ ο αριθµός των ε̟ιχειρήσεων ̟ου διεξάγουν ̟ραγµατικά 

συναλλαγές µέσω ηλεκτρονικών αγορών εκτιµάται ότι δεν ξε̟ερνά τις 1.500. 

Ε̟ίσης, υ̟άρχει ένας α̟ροσδιόριστος αριθµός ελληνικών εταιριών ̟ου 

̟ραγµατο̟οιούν συναλλαγές µέσω ηλεκτρονικών αγορών του εξωτερικού. Σε 

κάθε ̟ερί̟τωση, ο όγκος των συναλλαγών ̟ου έχουν ̟ραγµατο̟οιηθεί µέσω 

ελληνικών e- marketplaces ως το τέλος του 2005 εκτιµάται ότι ξε̟ερνούσε τα 2 

δισεκατοµµύρια ευρώ. Το ̟οσό αυτό είναι ιδιαίτερα σηµαντικό για τα 

ελληνικά δεδοµένα και δίνει µια ιδέα για τη σηµαντική διείσδυση του 

διε̟ιχειρησιακού ηλεκτρονικού εµ̟ορίου στον Ελληνικό ε̟ιχειρηµατικό 

                                                           
5 Σύμφωνα με το άρθρο E- Commerce in India www.gatewayforindia.com Ανεσύρθει στις 

4/10/2010 
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κόσµο. Τόσο ο όγκος, όσο και ο αριθµός των συναλλαγών ̟αρουσιάζουν 

σηµαντικές αυξητικές τάσεις. (www.go-online.gr) 

Ωστόσο, λαµβάνοντας υ̟’ όψη τα ̟αρα̟άνω στοιχεία, τα ̟ράγµατα 

για την Ελλάδα είναι αµφιλεγόµενα σε ότι αφορά τη χρήση του Internet και 

την ̟ραγµατο̟οίηση συναλλαγών ΗΕ. 

 Σε διάφορα άρθρα ̟ου δηµοσιεύτηκαν στην εφηµερίδα της 

ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗΣ6, στο χρονικό διάστηµα 2006 έως σήµερα η σχέση του 

Έλληνα καταναλωτή µε το Internet και το ΗΕ αλλάζει χρόνο µε το χρόνο κάθε 

φορά, είτε ̟ρος το καλύτερο είτε ̟ρος το χειρότερο. 

 Στα µέσα της δεκαετίας, σύµφωνα µε έρευνες ̟ου ̟ραγµατο̟οιήθηκαν 

στα µεγάλα αστικά κέντρα της χώρας, έδειξαν ότι οι Έλληνες αγοραστές 

θεωρούσαν τη χρήση του Internet διόλου α̟αραίτητη. Αυτό συναντάται σε 

µεγαλύτερες ηλικίες ό̟ου τα ̟οσοστά χρήσης του µειώνονται αισθητά σε 

σχέση µε τους νέους. Αυτό είχε σαν α̟οτέλεσµα να µειώνονται οι αγορές των 

̟ροϊόντων και των υ̟ηρεσιών µέσω του Internet. Σε αυτό συµβάλει και ο 

φόβος ̟ου υ̟ήρχε σχετικά µε την ασφάλεια των αγορών. 

 Μερικά χρόνια αργότερα, βλέ̟ουµε ότι ο Έλληνας καταναλωτής 

καθώς ̟ροσ̟αθεί να συµβαδίζει µε τις εξελίξεις της τεχνολογίας, αρχίζει να 

εξοικειώνεται µε τον κόσµο του ∆ιαδικτύου και του ΗΕ έχοντας ακόµα µια 

διστακτικότητα ως ̟ρος το να δώσει τα ̟ροσω̟ικά του στοιχεία, αυξάνοντας 

έτσι τις online αγορές ̟ροϊόντων και υ̟ηρεσιών.  

 Αυτή η εξοικείωση συνέβαλε στην ανά̟τυξη του ΗΕ µεταξύ των 

ε̟ιχειρήσεων και στην εγγραφή αυτών στις ηλεκτρονικές αγορές. Γενικά, 

ε̟ικρατεί µια αυξητική τάση υιοθέτησης συστηµάτων διευκόλυνσης των 

διε̟ιχειρησιακών συναλλαγών α̟ό του ε̟ιχειρηµατίες. Πραγµατο̟οιούν 

εγγραφές σε ηλεκτρονικές αγορές, κυρίως όχι για τη διευκόλυνση της 

στρατηγικής τους ικανότητας αλλά για να ε̟ωφεληθούν τα οφέλη ̟ου 

̟ροσδίδουν οι ηλεκτρονικές αγορές  α̟ό τη διευκόλυνση των συναλλαγών, 

ό̟ως µείωση λαθών ̟αραγγελιών, µείωση λειτουργικού κόστους, βελτίωση 

διαχείρισης α̟οθεµάτων, διατήρηση και αύξηση του µεριδίου αγοράς. 

 Και ο ∆ηµόσιος Τοµέας σηµείωσε σηµαντική ανά̟τυξη µέσα α̟ό τις 

ενέργειες των Εθνικών φορέων, συµβάλλοντας στην εξέλιξη της Ηλεκτρονικής 

                                                           
6 Τα άρθρα της εφημερίδας ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ παρουσιάζονται στο Παράρτημα της 

παρούσας εργασίας. 
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∆ιακυβέρνησης και στη διευκόλυνση των ̟ολιτών σε ότι αφορά την 

τακτο̟οίηση των εκκρεµοτήτων τους µε ηλεκτρονικό τρό̟ο. 

 Ό̟ως ακούµε καθηµερινά α̟ό τα ΜΜΕ, η κρίση ̟ου ε̟ικρατεί στις 

µέρες µας, βάζει φρένο σε ̟ολλούς τοµείς µε α̟οτέλεσµα κά̟οιες ε̟ιχειρήσεις 

να οδηγούνται ̟ρος τη καταστροφή. Ένας τοµέας ̟ου δεν ̟αρουσιάζει 

̟ροβλήµατα αλλά αντίθετα σηµειώνει σταδιακή ανά̟τυξη είναι το E- 

Commerce. 

 Οι άνθρω̟οι ̟ου α̟ασχολούνται στο χώρο των ηλεκτρονικών αγορών 

στην Ελλάδα, αναφέρουν ότι αν και η οικονοµική κρίση έχει ε̟ηρεάσει 

̟τωτικά τα κέρδη των online ε̟ιχειρήσεων, το κλίµα ̟ου ε̟ικρατεί στο 

Ηλεκτρονικό Εµ̟όριο είναι µάλλον θετικό. 

 Παρ’ όλη την οικονοµική κρίση ̟ου ε̟ικρατεί και µετά την 

ανακοίνωση των οικονοµικών µέτρων, αν και µειώθηκαν σηµαντικά οι 

ε̟ισκέψεις των χρηστών στα online καταστήµατα, οι ̟ωλήσεις στο Internet 

σηµειώνουν αύξηση δίνοντας µια ανοδική σταθερή ώθηση στις online 

ε̟ιχειρήσεις, δείχνοντας ότι οι Έλληνες χρήστες ε̟ιζητούν καλύτερα 

̟ροϊόντα σε ανταγωνιστικές τιµές. 

 Ένας στόχος ̟ου ̟ρέ̟ει να τεθεί σε όλες τις online ε̟ιχειρήσεις εν µέσω 

κρίσης είναι να βελτιώσει τον τρό̟ο ̟ροβολής της στο ∆ιαδίκτυο 

χρησιµο̟οιώντας δηµιουργικότητα και φαντασία. 

 Σε συνέντευξη ̟ου ̟αραχώρησε στην εφηµερίδα της Καθηµερινής ο κ. 

∆ηµήτρης Τριτάρης, Γενικός ∆/ντής της online υ̟ηρεσίας δηµο̟ρασιών 

Ricardo.gr, αναφέρει ότι α̟ό τα τέλη του 2009 έως τις αρχές του 2010, η 

ελληνική αγορά είναι αρκετά ώριµη να αξιο̟οιήσει τα οφέλη του ΗΕ και η 

α̟ήχηση ̟ου έχει στον Έλληνα καταναλωτή είναι µεγάλη. 

 Αν και υ̟άρχει µικρή συχνότητα συνδέσεων στο Internet  α̟ό τους 

Έλληνες χρήστες, η νέα γενιά (24- 45 ετών) δείχνει να είναι ̟ιο εξοικειωµένη 

µε το ΗΕ και χρησιµο̟οιούν τις ηλεκτρονικές συναλλαγές στο χώρο εργασίας 

τους. 

 Μεγάλος αριθµός Ελλήνων δεν έχει αντιληφθεί στο έ̟ακρο ότι  οι 

αγορές και οι ̟ωλήσεις στο ∆ιαδίκτυο είναι συµφέρουσες και το 

χρησιµο̟οιούν ̟αρά µόνο για λόγους ενηµέρωσης τους. 
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 Για τους ̟αρα̟άνω λόγους, οι Έλληνες καταναλωτές θα ̟ρέ̟ει να 

κατανοήσουν ότι οι online αγορές ε̟ιφέρουν καλύτερες τιµές, ̟οικιλία νέων 

και ̟αλαιών ̟ροϊόντων και ̟ροϊόντα ̟ου δεν υ̟άρχουν στα συµβατικά 

καταστήµατα. Ε̟ι̟λέον, οι ε̟ιχειρήσεις θα ̟ρέ̟ει να καταλάβουν ότι έχουν 

τη δυνατότητα να µειώσουν σηµαντικά τα λειτουργικά τους έξοδα και να 

εξασφαλίσουν έτσι αύξηση των εσόδων τους. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 

Συμπεράσματα 

4.1 Συμπεράσματα για το Ηλεκτρονικό Εμπόριο  

 Φτάνοντας ̟ρος την ολοκλήρωση αυτής της εργασίας, θα αναφέρουµε 

ορισµένα συµ̟εράσµατα για τις δύο µεγάλες ενότητες ̟ου αναλύθηκαν στη 

̟αρούσα µελέτη, δηλαδή το Ηλεκτρονικό Εµ̟όριο και το Β2Β Ε̟ιχειρείν. 

Βάση της έρευνας ̟ου έγινε ̟άνω σε αρκετά βιβλία, άρθρα 

εφηµερίδων και εκθέσεων σηµαντικών ανθρώ̟ων της οικονοµικής και 

̟ανε̟ιστηµιακής κοινότητας, µ̟ορούµε να καταλήξουµε στο συµ̟έρασµα ότι 

το Ηλεκτρονικό Εµ̟όριο στις µέρες µας είναι το ̟λέον υ̟οσχόµενο βήµα για 

την ανά̟τυξη κάθε ε̟ιχείρησης ή οργανισµού δηµιουργώντας σηµαντικές 

αλλαγές στο τρό̟ο λειτουργίας της ̟αγκόσµιας οικονοµίας, φέρνοντας στο 

̟ροσκήνιο νέες τεχνολογίες και νέες µορφές τηλε̟ικοινωνιών, νέα 

ε̟ιχειρηµατικά µοντέλα συµβάλλοντας σε αυτά η διείσδυση του ∆ιαδικτύου 

στο χώρο των ε̟ιχειρήσεων και νέες ευκαιρίες για ε̟ενδύσεις στη νέα 

̟αγκόσµια ηλεκτρονική αγορά. 

 ∆ηµιούργησε νέες ε̟ιχειρηµατικές ευκαιρίες, κατασκευάζοντας νέας 

γενιάς ̟ροϊόντα και υ̟ηρεσίες για κάθε καινούργια ανάγκη. 

 Ε̟ί ̟ρόσθετα, µε το ΗΕ, οι ε̟ιχειρήσεις ε̟ινόησαν ε̟ιχειρηµατικές 

στρατηγικές για την ικανο̟οίηση των ̟ελατών τους, για την άµεση 

̟αράδοση ̟ροϊόντος και για την εξυ̟ηρέτηση µετά την ̟ώληση, για την 

άµεση ̟ληροφόρηση και αντα̟όκριση και ̟ροσαρµογή στις αλλαγές της 

αγοράς, µιας και εξελίσσεται συνεχώς.  

Παρ’ όλα αυτά, αρκετές εταιρίες όµως, µ̟ορεί να µην ωφεληθούν α̟ό 

το ΗΕ και να µη ̟αρουσιάζουν συνε̟ώς ικανο̟οιητικά κέρδη. Αυτό 

οφείλεται είτε στην ανασφάλεια των χρηστών όσον αφορά τη διαδικασία των 

ηλεκτρονικών συναλλαγών είτε στην αδυναµία της ε̟ιχείρησης να µεταβεί 

στο ΗΕ και να κάνει τις α̟αραίτητες αλλαγές ώστε να µ̟ορέσει να 

αντα̟οκριθεί στην αγορά. 

Ωστόσο, υ̟άρχουν και εταιρίες, οι ο̟οίες έχουν καταφέρει σε µεγάλο 

βαθµό να αντα̟εξέλθουν στις α̟αιτήσεις του ΗΕ και να ανα̟τύξουν µια 

ηλεκτρονική ε̟ιχείρηση, η ο̟οία  µ̟ορεί να ̟αρέχει τα καλύτερης ̟οιότητας 

̟ροϊόντα και υ̟ηρεσίες. Ε̟ίσης, έχουν ανα̟τύξει ανταγωνιστικά 
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̟λεονεκτήµατα ̟ου τις έχουν βοηθήσει να ισχυρο̟οιηθούν µέσα στην αγορά 

̟ου δραστηριο̟οιούνται.  

  Στο µέλλον, το µεγαλύτερο ̟οσοστό των ε̟ιχειρήσεων θα έχει 

υιοθετήσει το θεσµό του Ηλεκτρονικού Εµ̟ορίου και οι συναλλαγές ̟λέον 

̟ου θα ̟ραγµατο̟οιούνται µεταξύ των ̟ελατών και των ε̟ιχειρήσεων, θα 

γίνονται µε ηλεκτρονικά µέσα. 

Θα ̟ρέ̟ει βέβαια να ληφθεί υ̟’ όψη ότι για τη σωστή λειτουργία της 

ε̟ιχείρησης, δεν έχει σηµασία µόνο η διαχείριση των αγαθών και των 

υ̟ηρεσιών αλλά η σωστή και συνεχής ̟ληροφόρηση και οργάνωση για την 

καλύτερη εξυ̟ηρέτηση των ̟ελατών. 

 

 ΤΟ ΜΕΛΛΟΝ  ΞΕΚΙΝΗΣΕ. Ας ̟ροετοιµαστεί η 

κοινωνία µας για µεγάλες αλλαγές ̟ου  θα βελτιώσουν τη 

̟οιότητα ζωής µας. 
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4.2 Συμπεράσματα για το Β2Β Επιχειρείν 

Η ηλεκτρονική ̟αγκόσµια αγορά ανα̟τύσσετε µε ταχύτατους 

ρυθµούς, δίνοντας τη δυνατότητα στους καταναλωτές να ε̟ιζητούν µια 

άριστη µεταχείριση και ε̟ίσης µια άριστη ̟αροχή ̟ροϊόντων και υ̟ηρεσιών. 

Στις µέρες µας, ολοένα και ̟ερισσότερες ε̟ιχειρήσεις στρέφονται ̟ρος 

τη µεριά του µοντέλου Β2Β Ε̟ιχειρείν, στοχεύοντας σε µια αξιόλογη 

̟ροσφορά λύσεων και δυνατοτήτων τόσο για τους ̟ελάτες τους όσο και για 

τις ίδιες. 

Τα Β2Β Marketplaces αναφέρονται κυρίως σε ̟ωλητές και αγοραστές 

ε̟ιχειρήσεις ̟ου συνδέονται µε το σύστηµα ̟αραγγελιών και έτσι µ̟ορούν 

να συνεργάζονται µεταξύ τους και να ανταλλάζουν ειδικές ̟ροσφορές και 

̟ληροφορίες για τα ̟ροϊόντα και τις υ̟ηρεσίες ̟ου ̟αρέχει ό καθένας. 

 Η ε̟ιλογή µιας Β2Β αγοράς είναι ιδιαίτερα σηµαντική και δύσκολη. 

Υ̟άρχουν ̟άρα ̟ολλές διαδικτυακές αγορές ό̟ου σε αυτές 

δραστηριο̟οιείται ένα µεγάλο σύνολο ̟ροµηθευτών και αγοραστών. 

 Οι ̟ροµηθευτές- ε̟ιχειρήσεις ̟ου δραστηριο̟οιούνται σε αυτό το 

κλάδο, θα ̟ρέ̟ει να γνωρίζουν τα χαρακτηριστικά της κάθε Β2Β αγοράς, 

ώστε να ανοίξουν νέους ορίζοντες και νέες αγορές α̟οκτώντας νέους ̟ελάτες 

και να ανα̟τύξουν συµµαχίες µέσα α̟ό τις αλυσίδες ̟ροµηθειών.  

 Οι αγοραστές- ε̟ιχειρήσεις, µέσα α̟ό τις Β2Β Marketplaces έχουν την 

ευκαιρία να δηµιουργήσουν ένα δυναµικό ̟ροφίλ για την εταιρία τους, να 

µειώσουν το χρόνο ̟ροµηθειών και να εντο̟ίσουν µεγάλη ̟οικιλία 

̟ροϊόντων και υ̟ηρεσιών. 

 Και οι ΜΜΕ ε̟ωφελούνται α̟ό το Β2Β Ε̟ιχειρείν, αφού µέσα α̟ό 

τους διαδικτυακούς τό̟ους µ̟ορούν να εισέλθουν σε νέες αγορές και να 

κερδίσουν µέσα α̟ό την ̟ροσέλκυση νέων ̟ελατών.( Www.go-online.gr, 29/08/2010). 

 Στο µέλλον, το Β2Β Ε̟ιχειρείν θα α̟οτελεί ένα νεοεισερχόµενο και 

δυναµικό τρό̟ο ε̟ιχειρηµατικής αξιο̟οίησης του Internet και του 

Ηλεκτρονικού Εµ̟ορίου. 

 

Κάθε ευκαιρία ̟ου µένει ανεκµετάλλευτη α̟ό  τις 

ε̟ιχειρήσεις θα  χρεώνεται µε  χρόνο και χρήµα. 
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ΕΠΙΛΟΓΟΣ 

 

 Ανακεφαλαιώνοντας ,στη ̟αρούσα ̟τυχιακή εργασία, 

αναλύθηκε ένας µεγάλος και ανερχόµενος κλάδος ̟ου έχει ως 

στόχο να ‘’ταράξει’’ τα νερά της ̟αγκόσµιας οικονοµίας και να 

καταρρίψει το α̟λό ̟αραδοσιακό εµ̟όριο και τις α̟λές 

̟αραδοσιακές τεχνικές και µεθόδους. Το ̟ράγµα για το ο̟οίο 

µιλάµε είναι ο κλάδος του Ηλεκτρονικού Εµ̟ορίου.    

Το Ηλεκτρονικό Εµ̟όριο έφερε ένα νέο όραµα στη 

̟αγκόσµια οικονοµία δίνοντας στις ε̟ιχειρήσεις τη δυνατότητα 

και την ευκαιρία να µεταβούν α̟ό το ̟αλιό ̟αραδοσιακό τρό̟ο 

λειτουργίας στο νέο ηλεκτρονικό, ε̟ιφέροντας νέες 

ε̟ιχειρηµατικές ευκαιρίες, στρατηγικές και θέσεις εργασίας.  

Παίζει σηµαντικό ρόλο στον τρό̟ο λειτουργίας των 

ε̟ιχειρήσεων και ̟αρ’ όλο ̟ου βρίσκεται στο αρχικό του ακόµα 

στάδιο, αναµένεται να ε̟ιφέρει σηµαντικές αλλαγές στον τρό̟ο 

οργάνωσης των ε̟ιχειρήσεων και των διαδικασιών τους και 

ε̟ι̟λέον να ε̟ιφέρει σηµαντικά οφέλη και δυνατότητες τόσο για 

τους καταναλωτές όσο και για τους ίδιους τους ε̟ιχειρηµατίες. 

 Το Β2Β Ε̟ιχειρείν, έδωσε ένα άνοιγµα στη συνεργασία 

µεταξύ των ε̟ιχειρήσεων, ισχυρο̟οιώντας έτσι τις ε̟ιχειρησιακές 

σχέσεις τους µέσα α̟ό µια ταχύτερη, ασφαλέστερη και εύκολη 

ε̟ικοινωνία. Ε̟ι̟λέον, έδωσε το έναυσµα για το άνοιγµα νέων 

αγορών και στην καλύτερη ̟ληροφόρηση για τα ̟ροϊόντα και τις 

υ̟ηρεσίες ̟ου ̟αρέχονται α̟ό τις ε̟ιχειρήσεις. 

 Οι Β2Β αγορές έχουν τη δυνατότητα να α̟λο̟οιούν την 

αγορά και τη ̟ώληση ̟ροϊόντων και υ̟ηρεσιών, τόσο σε το̟ικό 

όσο και σε διεθνή ε̟ί̟εδο και µετατρέ̟οντας έτσι την ε̟ικοινωνία 
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µεταξύ των ε̟ιχειρηµατιών σε µέσω ̟ροώθησης των ̟ροϊόντων 

και των ̟ληροφοριών στους ̟ελάτες 24 ώρες το 24ωρο. 

  

 Ε̟ι̟λέον, σαν µια ενότητα του Ηλεκτρονικού Εµ̟ορίου, 

̟ροσφέρει ένα µεγάλο αριθµό ̟λεονεκτηµάτων στους 

ε̟ιχειρηµατίες ̟ου έχουν αναλάβει το ρόλο του ̟ροµηθευτή και 

του αγοραστή ό̟ως για ̟αράδειγµα την αύξηση του όγκου των 

̟ωλήσεων, την ̟ροώθηση νέων ̟ροϊόντων και υ̟ηρεσιών, την 

α̟οδοχή και εκµετάλλευση ευκαιριών και την έγκαιρη ενηµέρωση 

για τη διαθεσιµότητα και τη τιµολόγηση των ̟ροϊόντων για τη 

καλύτερη ε̟ιλογή ̟ροϊόντος. 

 Εν κατακλείδι, το Β2Β Ε̟ιχειρείν είναι µια ̟ρακτική ̟ου 

ξεκίνησε για ̟ροσφορές και αγορές µέσω του Ίντερνετ. Είναι µια 

̟ρακτική ̟ου ̟ρέ̟ει να υιοθετηθεί για µια ορθή και 

α̟οτελεσµατική διαχείριση των λειτουργιών της ε̟ιχείρησης- 

οργανισµού. 

 

 

Η ανάγκη για αλλαγές είναι ε̟ιτακτική. 

Μια νέα ε̟οχή άρχισε… 
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Α 

Advertorial = Προέρχεται α ό̟ τις λέξεις advertising και editorial. Η ιδέα είναι να δώσετε στον 

καταναλωτή όχι µόνο το διαφηµιστικό µήνυµα, αλλά και ο̟λλές ̟ληροφορίες γύρω α ό̟ το 

̟ροϊόν ειδικά όταν ̟ ροέρχονται α ό̟ ειδικούς στο χώρο. 

Ad view = ∆ιαφηµιστική εµφάνιση, ή εµφάνιση σελίδας (page view). ∆είχνει ̟όσες φορές 

έχει δει κά ο̟ιος µια σελίδα ή διαφήµιση σε µια σελίδα. Λέγεται και  εντύ̟ ωση (impression). 

Applets = Μικροεφαρµογές. Προγράµµατα ο̟υ ε̟ ιτρέ̟ ουν την εκτέλεση κά̟οιον 

λειτουργιών και την ̟ αρουσίαση ζωντανών εικόνων στις σελίδες του site.   

 

B 

B2C = Συναλλαγές µεταξύ εταιριών και καταναλωτών. 

B2B = ΗΕ ε̟ ιχείρησης µε ε̟ ιχείρηση. Είναι  ηλεκτρονική δια̟ραγµάτευση ό̟ ου και οι δύο 

αγοραστές και ̟ ωλητές είναι οργανισµοί. 

B2G = Συναλλαγές µεταξύ εταιριών και κυβερνήσεως.  

Banner = Ηλεκτρονικό ̟ ανό σε διάφορες διαστάσεις το ο ο̟ίο συνήθως έχει ̟ αρα ο̟µ̟ή στη 

σελίδα του διαφηµιζόµενου. 

Bot = Προέρχεται α ό̟ τη λέξη robot και είναι ̟ρόγραµµα ̟ου ε̟ ιτρέ̟ ει την αναζήτηση και 

οργάνωση στοιχείων µεσ’ α ό̟ το διαδίκτυο. Τρεις µεγάλες κατηγορίες bots είναι τα bots 

αγοραστές, bots ̟ωλητές και τα bots αυτόµατης αντα ό̟κρισης σε µηνύµατα ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου.  

Brick & mortar = Χτίσιµο ονόµατος του ̟ ροϊόντος στην αγορά. 

 

C 

C2C = Συναλλαγές µεταξύ καταναλωτών 

C- Commerce = Το εµ̟όριο α̟ ό το κινητό (Cellular) τηλέφωνο. Α̟οτελεί υ̟ οδιαίρεση του 

Μ- Commerce. 

Certificate = Πιστο̟ οιητικό. Είναι ένα έγγραφο ο̟υ εκδίδεται α ό̟ ένα έµ ι̟στο τρίτο 

οργανισµό, αρχή ̟ ιστο̟ οίησης, για να δηλώνει τον κάτοχο. 
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Certifying authorities = Αρχές ι̟στο̟ οίησης. Έµ ι̟στες τρίτες εταιρίες, ο̟υ εκδίδουν 

ψηφιακά ̟ ιστο̟ οιητικά. Άτοµα χρησιµο̟ οιούν αυτά τα ̟ ιστο̟ οιητικά για να ε̟ αληθεύσουν 

την ταυτότητα και να διανέµουν τα δηµόσια κλειδιά τους. 

Chat group = Οµάδα συζήτησης. Είναι ένα online φόρουµ ρ̟αγµατικού χρόνου, για 

συζήτηση θεµάτων δηµοσίου και ̟ ροσω ι̟κού ενδιαφέροντος.  

Chat rooms = Χώροι συζητήσεων, ό̟ ου ̟ ολλοί ε̟ ισκέ̟ τες ενός site µ̟ορούν ν’ ανταλλάσουν 

µηνύµατα ένας ̟ ρος έναν ή ένας µε ̟ ολλούς κι αντίστροφα, κατά τον ίδιο τρό ο̟ ̟ ου γίνεται 

µια συζήτηση γύρω α̟ό ένα στρογγυλό τρα έ̟ζι. 

Client = Πελάτης, Ένας υ ο̟λογιστής ο̟υ είναι µέρος δικτύου υ ο̟λογιστών και ̟αίρνει 

̟ληροφορίες και λογισµικό α ό̟ το ‘’ κεντρικό’’ υ̟ ολογιστή (server). 

Critical success factors (CSF) = Κρίσιµοι ̟αράγοντες ε̟ ιτυχίας. Είναι οι α̟αραίτητοι 

ε̟ ιχειρηµατικοί, τεχνολογικοί και ανθρώ ι̟νοι ̟αράγοντες ο̟υ βοηθούν στην ε̟ ίτευξη του 

ε̟ ιθυµητού ε̟ ι̟ έδου στόχου ενός οργανισµού. 

Customer Relationship Management (CRM) = είναι διάφορες ρ̟ακτικές και εφαρµογές 

Internet µέσω των ο ο̟ίων µια ε̟ ιχείρηση µ ο̟ρεί να κατανοήσει και να εξυ η̟ρετήσει 

καλύτερα τις ανάγκες ενός ̟ αλαιού ή µελλοντικού ̟ ελάτη.  

Customer service = Εξυ̟ ηρέτηση ε̟λάτη. Είναι  µια σειρά δραστηριοτήτων σχεδιασµένων 

να βελτιώσουν το ε̟ ί̟ εδο ικανο ο̟ίησης του ε̟λάτη ̟ριν, κατά την διάρκεια και µετά την 

αγορά. 

Cyber banking (electronic banking) = Ηλεκτρονικές τρα ε̟ζικές εργασίες. Είναι η 

διεξαγωγή τρα ε̟ζικών εργασιών α ό̟ το σ̟ ίτι. Περιλαµβάνει ο̟λλές δραστηριότητες α ό̟ 

̟ληρωµή λογαριασµών µέχρι εξασφάλιση δανείων.  

 

D 

Digital certificate = Ψηφιακό ι̟στο̟ οιητικό. Είναι ένα ψηφιακό αρχείο ο̟υ εκδίδεται για 

ένα άτοµο ή µια εταιρία α ό̟ µια αρχή ι̟στο̟ οίησης, ο̟υ ε̟ριέχει το δηµόσιο κλειδί 

κρυ̟ τογράφησης µιας εταιρίας και ε̟ αληθεύει την ταυτότητα του ατόµου ή της εταιρίας. 

Digital products = Ψηφιακά ̟ ροϊόντα. Είναι  ψηφιακά ̟ ροϊόντα ̟ ου µετασχηµατίζονται σε 

̟ληροφορίες, οι ο̟ οίες µ ο̟ρούν να εκφραστούν ψηφιακά. Μουσική, λογισµικό, ταινίες και 

ε̟ριοδικά µ̟ορούν να ψηφιο̟ οιηθούν και να διανεµηθούν ηλεκτρονικά σε αγοραστές. 

Digital signature = Ψηφιακή υ̟ ογραφή. Είναι µια φράση ο̟υ κρυ τ̟ογραφείται µε το 

ιδιωτικό κλειδί ενός α̟οστολέα και ρ̟οσαρτάται, ό̟ως µια υ̟ ογραφή σε ένα 
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κρυ̟ τογραφηµένο µήνυµα, για να ε̟ ιβεβαιώσει ότι ο α ο̟στολέας είναι αυτός ̟ ου ισχυρίζεται 
ότι είναι. Ο ̟αραλή̟ της χρησιµο̟ οιεί το δηµόσιο κλειδί του α̟οστολέα για να 

α ο̟κρυ τ̟ογραφήσει την υ̟ ογραφή. 

Direct marketing = Άµεσο µάρκετινγκ). Είναι το µάρκετινγκ χωρίς ενδιάµεσους ανάµεσα 

στους αγοραστές και στους ̟ ωλητές.  

Discussion list = Λίστες συζητήσεων 

 

Ε 

Electronic auctions = (ηλεκτρονικές δηµο ρ̟ασίες) δηµο ρ̟ασίες ο̟υ διεξάγονται online. 

Αρχικά διεξάγονταν σε ιδιωτικά δίκτυα, τώρα στο Ίντερνετ. 

E- Cash = (ηλεκτρονικό χρήµα) χρήµατα σε ηλεκτρονική µορφή, συνήθως α̟οθηκεύονται σε 

µια έξυ̟ νη κάρτα ή σε ένα λογισµικό ̟ ου καλείται ψηφιακό ̟ ορτοφόλι. 

E- Catalogs = (ηλεκτρονικοί κατάλογοι) ̟αρουσίαση ̟ληροφοριών για ̟ροϊόντα και 

υ̟ηρεσίες ̟ου ̟αραδοσιακά ήταν σε έντυ̟ ους καταλόγους. Αλλά όµως, οι ηλεκτρονικοί 

κατάλογοι µ ο̟ρούν να ̟ εριλαµβάνουν ̟ ολυµέσα, ό̟ ως φωνή, κλι̟  ήχου κλ̟ . 

E- Chat = (ηλεκτρονική συζήτηση) µια διάταξη, ό ο̟υ οι συµµετέχοντες ανταλλάσουν 

µηνύµατα σε ̟ ραγµατικό χρόνο. 

E- Check = Ηλεκτρονική ε̟ ιταγή.  Είναι µια ε̟ ιταγή σε ηλεκτρονική µορφή, ̟ου 

̟αραδίδεται µέσω δικτύου. 

E- Commerce = Ηλεκτρονικό εµ ό̟ριο. Είναι εµ ο̟ρικές συναλλαγές ο̟υ γίνονται µέσω 

τηλε̟ ικοινωνιακών δικτύων. Μια διαδικασία αγοράς και ̟ώλησης ̟ροϊόντων, υ̟ ηρεσιών 

και ̟ ληροφοριών µέσω δικτύων υ̟ ολογιστών.  

Electronic data interchange (EDI) = Ηλεκτρονική ανταλλαγή δεδοµένων. Είναι η άµεση 

µεταφορά υ ο̟λογιστή µε υ̟ολογιστή βασικών εµ ο̟ρικών εγγράφων ό̟ ως είναι οι 

̟αραγγελίες αγορών. 

Electronic fund transfer (EFT) = Ηλεκτρονική µεταφορά κεφαλαίων. Είναι η  µεταφορά 

χρηµάτων α ό̟ ένα λογαριασµό σε άλλους. 

Electronic markets = Ηλεκτρονικές αγορές. Είναι µια το ο̟θεσία ό̟ ου οι αγοραστές και οι 

̟ωλητές δια ρ̟αγµατεύονται, υ ο̟βάλλουν ρ̟οσφορές, συµφωνούν για ̟αραγγελίες και αν 

είναι δυνατό, ολοκληρώνουν τις συναλλαγές ηλεκτρονικά. 
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E- Store = Ηλεκτρονικό κατάστηµα. Είναι µια µονάδα ηλεκτρονικού διανοµέα κάτω α ό̟ µια 

διοίκηση. 

E- Wallet = Ηλεκτρονικό ̟ορτοφόλι.  Είναι ένα λογισµικό ο̟υ µ̟ορεί να α ο̟θηκεύει 

ηλεκτρονικά χρήµατα και ̟ ιστο̟ οιητικά. 

ERP = είναι ένας ̟ρογραµµατισµός ε̟ ιχειρησιακών ό̟ρων ̟ου εκτελείται α ό̟ ένα 

ολοκληρωµένο ̟ ρόγραµµα λογισµικού για την ε̟ ιχείρηση. 

Extranet = ένα δίκτυο ̟ ου συνδέει τα intranets ε̟ ιχειρηµατικών εταίρων χρησιµο̟ οιώντας το 

εικονικό ιδιωτικό δίκτυο στο Ίντερνετ. 

 

Ι 

Info bots ή e-bots ή mail bots = Αυτόµατοι αντα̟ οκριτές. Είναι λογισµικό, το ο̟ οίο σας 

ε̟ ιτρέ̟ ει να α̟αντάτε αυτόµατα, µε ̟ροκαθορισµένα µηνύµατα, στα mails ο̟υ στέλνονται 

στην εταιρία σας. 

Internet = ∆ίκτυο δικτύων, ∆ιαδίκτυο. 

Internet service providers (ISP) = Παροχείς Υ̟ηρεσιών ∆ιαδικτύου 

Interorganizational intormation system (IOS) = ∆ιοργανισµικό ̟ληροφοριακό σύστηµα. 

Ένα σύστηµα ο̟υ ε̟ ιτρέ̟ ει στις ̟ληροφορίες να ρέουν ανάµεσα σε δύο ή ε̟ρισσότερους 

εµ ο̟ρικούς εταίρους. 

Intranet = Ενδοε̟ ιχειρησιακό δίκτυο. ∆ίκτυο δηλαδή εντός της ε̟ ιχείρησης. 
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L 

Logistics = Εφοδιαστική. Η λειτουργία µέσω της ο ο̟ίας µια ε̟ ιχείρηση «ε̟ ιδιώκει να 

βρίσκεται το σωστό ̟ ροϊόν, στη σωστή ̟ οσότητα, στο σωστό τό̟ ο, στο σωστό χρόνο, στην ώρα 

του, µε το σωστό κόστος» 

 

Μ 

M- Commerce = Κινητό εµ̟όριο α ’̟ ο̟ οιαδή̟ οτε συσκευή ε̟ριέχει microchip και έχει 

δυνατότητα σύνδεσης µε το διαδίκτυο. 

 

Merchant server = Εµ ο̟ρικός server. Είναι ̟ ακέτα συστηµάτων λογισµικού σχεδιασµένα να 

βοηθήσουν εταιρίες, να εγκαταστήσουν και να λειτουργήσουν ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα σε 

ένα server (υ̟ ολογιστή). Το λογισµικό συνήθως ̟αρέχει κατάλογο, καθορισµό ηλεκτρονικών 

καλαθιών αγορών, διαχείριση ασφαλών ̟ ληρωµών και ε̟ εξεργασία ̟ αραγγελιών ̟ ελατών. 

 

Ν 

New groups = Οµάδες συζητήσεων. 

 

P 

Push = Τεχνική ̟ροώθησης κατά την ο̟ οία ένας δικτυακός τό̟ ος «σ̟ ρώχνει» µηνύµατα 

στους χρήστες ̟ ου έχουν δηλώσει ότι ε̟ ιθυµούν. 

Privacy policies (codes) = Πολιτικές διασφάλισης του α̟ορρήτου. Είναι οργανωτικές 

̟ολιτικές και κανόνες σχεδιασµένες για ̟ροστασία του α̟ορρήτου των υ̟αλλήλων και των 

ε̟λατών. 

 

R 

Reverse auctions = Αντίστροφες δηµο̟ ρασίες ή αλλιώς ̟ ρόθεση αγοράς. 
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S 

Server = ∆ιακοµιστής. Είναι εκείνος ο υ̟ ολογιστής ο ο̟ οίος εξυ̟ ηρετεί τους υ ό̟λοι̟ ους 

υ ο̟λογιστές του δικτύου (οι ο̟ οίοι λέγονται και ‘’clients’’ δηλαδή ‘’ ε̟λάτες’’), δίνοντας τους 

λογισµικό και στοιχεία ̟ ου είναι α ο̟θηκευµένα στο σκληρό του δίσκο. 

Secure electronic transaction (SET) = Ένα σύνολο ̟ρωτοκόλλων κρυ̟ τογράφησης ο̟υ 

ανα τ̟ύχθηκε α ό̟ την Visa, την MasterCard, την Netscape και τη Microsoft και σχεδιάστηκε 

για να ̟αρέχει ασφαλείς συναλλαγές ι̟στωτικής κάρτας για τους καταναλωτές και τους 

εµ ό̟ρους. 

Specialized electronic store = Εξειδικευµένο ηλεκτρονικό κατάστηµα. Είναι ένα 

κατάστηµα/ µεσίτης ο̟υ διαχειρίζεται µια εστιασµένη κατηγορία ειδών σε αντίθεση µε το 

ηλεκτρονικό κατάστηµα του γενικού εµ ο̟ρίου. 

 

Τ 

Transmission control protocol (TCP) = Τµήµα του συνδεδεµένου ̟ ρωτοκόλλου TCP/IP. Το 

TCP ε̟ ιβεβαιώνει ότι δύο υ ο̟λογιστές µ ο̟ρούν να ε̟ ικοινωνούν µεταξύ τους µε αξιό̟ ιστο 

τρό̟ ο. Κάθε ε̟ ικοινωνία TCP ρ̟έ̟ ει να αναγνωριστεί όταν λαµβάνεται. Αν η ε̟ ικοινωνία 

δεν αναγνωριστεί µέσα σε ένα λογικό χρονικό διάστηµα, τότε ο α ο̟στολέας υ ο̟λογιστής 

̟ρέ̟ ει να αναµεταδώσει τα δεδοµένα. 

 

V 

Value- added networks (VAN) = ∆ίκτυα ̟ροστιθέµενης αξίας. ∆ίκτυα ο̟υ ̟ροσθέτουν 

υ̟ηρεσίες ε̟ ικοινωνίας σε υ̟άρχοντες κοινούς φορείς.7 

 

 

  

 

 

                                                           
7
 Σύμφωνα με τα βιβλία «Ηλεκτρονικό Εμπόριο, Αρχές- Εξελίξεις-  Στρατηγική από τη σκοπιά του 

manager», Εκδ. Γκιούρδας και «Ηλεκτρονικό Εμπόριο, Ανάπτυξη και Εφαρμογή Επιχειρηματικής 

Στρατηγικής και Marketing στο Διαδίκτυο», Εκδ. Κλειδάριθμος. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ____________________________ 
 

Άρθρα που αφορούν τη διεθνή κατάσταση του Ηλεκτρονικού 

Εμπορίου τα τελευταία χρόνια  

ΠΗΓΗ:  ΕΦΗΜΕΡΙΔΑ ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ 

 

1.  Ραγδαία ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εμπορίου στην Κίνα. 

 

 Αύξηση που φτάνει το 60% παρουσιάζουν οι διαδικτυακές πωλήσεις στην Κίνα, τη 

μεγαλύτερη διαδικτυακή αγορά του κόσμου, καθώς αυξάνονται οι καταναλωτές και οι 

επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στο Διαδίκτυο, σύμφωνα με τα κρατικά μέσα ενημέρωσης. 

 Οι συναλλαγές έφτασαν τα 2,25 τρισεκατομμύρια γουάν (331 δισεκατομμύρια δολάρια) 

την περίοδο Ιανουαρίου- Ιουνίου, με βάση τα στοιχεία έκθεσης που έδωσε στη δημοσιότητα το 

Ερευνητικό Κέντρο Ηλεκτρονικής Επιχειρηματικότητας της χώρας. Αξίζει να σημειωθεί ότι σε όλη 

τη διάρκεια του 2009, οι online συναλλαγές έφτασαν τα 3,6 τρισεκατομμύρια γουάν, όπως 

δήλωσε ο Κιάν Ζαοκιάν, αναπληρωτής διευθυντής του Εθνικού Συμβουλίου Πληροφοριών.                        

 Τα δεδομένα καλύπτουν τις συναλλαγές μεταξύ επιχειρήσεων, επιχειρήσεων και ιδιωτών, 

αλλά και μεταξύ ιδιωτών. Το Ηλεκτρονικό Εμπόριο επεκτείνεται συνεχώς στην Κίνα, καθώς όλο 

και περισσότερες εταιρίες λειτουργούν διαδικτυακά καταστήματα στοχεύοντας στη μείωση του 

λειτουργικού κόστους τους αλλά και στη βελτίωση της αποτελεσματικότητάς τους, αναφέρει η 

έκθεση. 

 Στα τέλη Ιουνίου καταγράφηκαν συνολικά 20. 700 ιστοσελίδες ηλεκτρονικού εμπορίου 

στη χώρα, ενώ οι προβλέψεις κάνουν λόγο για 23. 000 ιστοσελίδες μέχρι το τέλος του έτους. 

Αντιλαμβανόμενη τη μεγάλη σημασία της διαδικτυακής αγοράς της χώρας, της οποίας οι χρήστες 

ξεπερνούν πλέον τα 420 εκατομμύρια, η αμερικανική εταιρία αθλητικών ειδών Adidas εγκαινίασε 

το νέο διαδικτυακό κατάστημα στο μεγαλύτερο site δημοπρασιών της Κίνας. 

 Σύμφωνα με τον Κιάν, οι πωλήσεις μέσω Internet θα αυξάνονται κατά 35% σε ετήσια 

βάση για τα επόμενα χρόνια, καθώς αυξάνονται οι χρήστες που προβαίνουν σε αγορές στο 

Διαδίκτυο αλλά και με τη βελτίωση των μεθόδων πραγματοποίησης χρηματικών συναλλαγών 

μέσω κινητών τηλεφώνων και άλλων συσκευών που συνδέονται στο Διαδίκτυο. 

www.kathimerini.gr με πληροφορίες από το Γαλλικό Πρακτορείο 18-08-2010 
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2. Περιορίζουν  τις  online αγορές  τους  οι  καταναλωτές  

 

 Οι καταναλωτές αναζητούν αγορές και ευκαιρίες στο Διαδίκτυο, χωρίς όμως να 

προβαίνουν σε αγορά, σύμφωνα με νέα έρευνα της Nielsen. Η μελέτη αναφέρει ότι οι καταναλωτές 

φαίνεται να μειώνονται σταθερά από την αγορά χριστουγεννιάτικων δώρων από το Internet, ενώ 

εκείνοι που αγοράζουν ηλεκτρονικά, ενδιαφέρονται περισσότερο για την ευκολία, παρά για την 

αξία. 

 Η μελέτη σε περισσότερους από 1000 καταναλωτές, βρήκε ακόμη ότι παρά το ότι 63% 

από αυτούς σκοπεύει να αγοράσει προϊόντα από το Διαδίκτυο φέτος τα Χριστούγεννα, το 

ποσοστό βαίνει μειούμενο από το 2007, κατά δέκα ποσοστιαίες μονάδες. Επιπλέον, αυξήθηκε το 

ποσοστό εκείνων που δήλωσαν κατηγορηματικά ότι δε σκοπεύουν να εκμεταλλευτούν το 

Διαδίκτυο για αγορές, από 1% το 2007, σε 7% το 2009. 

Εξίσου σημαντικό συμπέρασμα της έρευνας είναι η μείωση της δαπάνης για αγορές στο Internet. 

Μόνο 16% των ερωτηθέντων σκοπεύει να δαπανήσει ποσό μεγαλύτερο από 500 δολάρια για 

αγορές, ενώ ταυτόχρονα αυξήθηκε το ποσοστό εκείνων που θα ξοδέψουν από 100- 299 δολάρια, 

φτάνοντας το 47%. 

 Σύμφωνα με τον αντιπρόεδρο του τμήματος online ερευνών της Nielsen, Κεν Κασάρ, 

εξήγησε τους λόγους που κάποιοι καταναλωτές επιλέγουν το Διαδίκτυο για αγορές. Παρά το ότι 

53% δήλωσε ότι οι αγορές στο Διαδίκτυο επιτρέπουν την εύκολη σύγκριση τιμών και μειώνουν τα 

έξοδα μεταφοράς στο κατάστημα, όλοι οι υπόλοιποι λόγοι έχουν να κάνουν με την ευκολία. Ο υπ’ 

αριθμός 1 λόγος (69%) είναι η δυνατότητα αγοράς οποιαδήποτε ώρα της ημέρας, ενώ 57% 

επιλέγει τις αγορές στο Διαδίκτυο για να γλυτώσει το συνωστισμό στα καταστήματα την 

εορταστική περίοδο. 

Από την άλλη, ο βασικότερος λόγος για να μην αγοράσουν online, έχει να κάνει με τα έξοδα 

αποστολής των προϊόντων που επιβαρύνουν τον καταναλωτή, αλλά και το ότι προτιμούν να δουν 

το προϊόν από κοντά προτού προβούν σε αγορά. 

 Από την μεριά της, η Μάγια Σβεντόφσκι, στέλεχος της εταιρίας ερευνών εστίασε στο ρόλο 

των social media και τον τρόπο που εταιρίες εκμεταλλεύονται τη δυναμική τους για να 

ενημερώσουν του καταναλωτές για τα προϊόντα τους, ενώ επεσήμανε ότι «αν και το Ίντερνετ δε 

θεωρείται πλέον κανάλι αξίας στο βαθμό που το είδαμε το 1999, ωστόσο θεωρείται ένα αξιόπιστο 

μέσο για τους καταναλωτές, που τους βοηθά να βρουν ευκαιρίες και καλές τιμές».   

www.kathimerini.gr με πληροφορίες από Ad Week,  20-11-2009.  
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3. Παρα̟λανούν  οι  µισές  ιστοσελίδες  ηλεκτρονικού  εµ̟ορίου  

στην  Ε .Ε  

 

Περισσότερες από τις μισές ιστοσελίδες που πωλούν ηλεκτρονικά προϊόντα στην Ε.Ε 

περιέχουν παραπλανητικές πληροφορίες ή εξαπατούν τους καταναλωτές, σύμφωνα 

την με επιτροπή ελέγχου της Ευρωπαϊκής Ένωσης, μετά από ελέγχους 369 ιστοσελίδων 

σε 28 χώρες. 

Πλέον, η κατάσταση περνάει στα εθνικά όργανα των χωρών μελών, για τη συμμόρφωση των 

επιχειρηματικών πρακτικών, χωρίς να αποκλείεται η απαγόρευση λειτουργίας τέτοιων 

ιστοσελίδων σε περίπτωση μη συμμόρφωσης. 

Περίπου ένα τέταρτο των Ευρωπαίων που πραγματοποιούν αγορές στο Διαδίκτυο 

χρησιμοποιούν το μέσο για να προμηθευτούν ηλεκτρονικά προϊόντα όπως ψηφιακές κάμερες, 

κινητά τηλέφωνα ή DVD players,  δημιουργώντας μια αγορά αξίας περίπου 6,8 δισεκατομμυρίων 

ευρώ. 

«Έχουμε πολλή δουλεία ακόμη να κάνουμε τους επόμενους μήνες για να ξεκαθαρίσουμε την 

κατάσταση σε αυτό τον τομέα», επισήμανε η Επίτροπος Σχέσεων Καταναλωτή της Ε.Ε, Μεγκλένα 

Κούνεβα, σε σχετική δήλωση. « Γνωρίζω από προσωπική εμπειρία ότι πρόκειται για πραγματικό 

πρόβλημα για τους καταναλωτές». 

Οι έλεγχοι που πραγματοποιήθηκαν έδειξαν ότι το 55% των ιστοσελίδων περιείχαν 

παραπλανητικές πληροφορίες για τους καταναλωτές σχετικά με τα δικαιώματα τους και τα έξοδα 

αποστολής, ή έδιναν ελλιπή στοιχεία επικοινωνίας. 

Περίπου τα  δύο τρίτα από τα προβληματικά sites δεν ενημέρωναν επαρκώς, ή και καθόλου, τους 

καταναλωτές, σχετικά με  το δικαίωμα τους να ακυρώσουν μια παραγγελία μέσα σε επτά ημέρες 

από την πραγματοποίηση της  ή ν α επιστρέψουν το προϊόν και να λάβουν επιστροφή χρημάτων. 

Επιπλέον, περίπου τα δύο τρίτα των ιστοσελίδων αυτών δεν έδιναν ακριβείς στοιχεία  

επικοινωνίας, που σημαίνει ότι οι καταναλωτές δεν μπορούσαν να έρθουν σε επαφή με τους 

ιδιοκτήτες του site σε περίπτωση προβλήματος ή ελαττώματος του προϊόντος. 

www.kathimerini.gr με πληροφορίες Reuters, 09-09-2009 
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4. ∆ιαδίκτυο :  Οι  άντρες  ̟ιο  σ̟άταλοι  α̟ό  τις  γυναίκες  

 

Σε αντίθεση με το στερεότυπα της γυναίκας που ξοδεύει υπερβολικά σε καταναλωτικά 

αγαθά, οι άντρες είναι εκείνοι που σπαταλούν περισσότερα χρήματα σε αγορές online,σύμφωνα 

με έρευνα της υπηρεσίας δικτυακών πληρωμών, PayPal. 

Όπως προκύπτει, οι άντρες ξοδεύουν πολλά περισσότερα χρήματα σε αγορές στο 

Διαδίκτυο, και μάλιστα σε περίοδο ύφεσης, αναφέρει η έκθεση. Στη Βρετανία, οι άντρες ξεπέρασαν 

τις γυναίκες σε ότι αφορά την αγορά προϊόντων στο Ίντερνετ κατά 672 λίρες Αγγλίας τους 

τελευταίους έξι μήνες. Πιο συγκεκριμένα, οι άντρες ξόδεψαν περισσότερα σε όλες τις κατηγορίες 

των προϊόντων που πωλούνται στο Ίντερνετ και που μπορεί κάποιος να πληρώσει με την 

υπηρεσία PayPal, με μοναδικές εξαιρέσεις τα ρούχα και τα είδη διατροφής. 

Στην έρευνά της PayPal συμμετείχαν 1. 000 ενήλικες οι οποίοι ρωτήθηκαν για τις 

αγοραστικές τους συνήθειες  στο Ίντερνετ. Έτσι, οι άντρες ξοδεύουν 100 λίρες περισσότερες σε 

σχέση με τις γυναίκες, για ταξίδια, και 281 λίρες περισσότερες για οικονομικές υπηρεσίες. Επιπλέον, 

ξοδεύουν τα διπλάσια χρήματα για μεγάλες αγορές, όπως ψυγειοκαταψύκτες και πλυντήρια. 

Ο αριθμός των Βρετανών που αγοράζουν από το Διαδίκτυο φτάνει τα 12,9 εκατομμύρια ,  

οι γυναίκες δεν ξεπερνούν τα 10,3  εκατομμύρια, ενώ ο αριθμός των αντρών που πραγματοποιούν 

μια διαδικτυακή αγορά για πρώτη φορά είναι διπλάσιος από το αντίστοιχο γυναικείο. Τους 

τελευταίους έξι μήνες, ο μέσος Βρετανός χρήστης του Ίντερνετ ξόδεψε 2.602 λίρες, ενώ η μέση 

Βρετανίδα ξόδεψε 1.930 λίρες. 

Ο Καρλ Σιμπλ, διευθυντής της PayPal UK,  επισήμανε ότι «η διαδικτυακή επανάσταση έχει 

μετατρέψει τους άντρες καταναλωτικούς αλκοολικούς. Μας αρέσει η γρήγορη φύση του Ίντερνετ, 

ειδικά όταν πρόκειται για την αγορά  προϊόντων τεχνολογίας και gadgets». 

Ωστόσο, η έκθεση αποκαλύπτει ότι οι γυναίκες είναι καλύτεροι γνώστες όταν πρόκειται 

να το φθηνότερο προϊόν, ή να ψάξουν για ευκαιρίες. Περισσότερες γυναίκες χρησιμοποιούν τις 

υπηρεσίες σύγκρισης τιμών στο Ίντερνετ, ενώ συνήθως κάνουν έρευνα και για την τιμή του 

προϊόντος στην εκτός Ίντερνετ αγορά, προτού ξοδέψουν χρήματα. 

Ξεχωριστή έρευνα στη Βρετανία, που διεξήγαγε διαδικτυακό κατάστημα, αναφέρει ότι οι 

καταναλωτές που δε ζουν στο Λονδίνο έχουν λιγότερες πιθανότητες να προβούν σε αγορά μέσω 

Ίντερνετ. Οι κάτοικοι του Λονδίνου αντιστοιχούν στο 35% της αγοραστικής κίνησης του site, ενώ 

ακολουθεί το Μάντσεστερ και το Μπέρμινχαμ. 

«Η ύφεση έχει βάλει τέρμα στις παρορμητικές αγορές στο Διαδίκτυο, αφού περνάμε 

περισσότερο χρόνο ψάχνοντας την κατάλληλη ευκαιρία και την πιο συμφέρουσα τιμή», 
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επισήμανε ο Σίμπλ, καταλήγοντας ότι δεν θα πρέπει να ξεχνάμε ότι κατά τη διαδικασία αγοράς θα 

πρέπει να δίνουμε ιδιαίτερο βάρος και στην ασφαλή διαδικασία πληρωμής του προϊόντος. 

www.kathimerini με πληροφορίες The Guardian, 13-08-2009 

 

 

5. Έκρηξη  των  e- shoppers στην  Κίνα  

 

Η Κίνα άργησε, αλλά µ̟ήκε δυναµικά στο ̟ αιχνίδι του ηλεκτρονικού εµ ο̟ρίου. Η 

λ̟ειοψηφία των κινέζικων νοικοκυριών κάνει τα καθηµερινά του ψώνια ̟ λέον µέσω 

∆ιαδικτύου, ενώ όλες οι µεγάλες εγχώριες και ξένες εταιρίες ̟ ροωθούν τα ̟ ροϊόντα τους 

µέσω των ηλεκτρονικών καταστηµάτων τους. 

 

Μια γυναίκα ̟ ου ζει στη Σαγκάη σ̟ αταλάει όλο το χρόνο για να ετοιµάσει τη λίστα µε όλα τα 

αντικείµενα ̟ ου αγόρασε αυτό το µήνα µέσω ∆ιαδικτύου: ένα iPod, ένα µ λ̟έντερ, µια λάµ̟α, 

ένα µάγειρα ρυζιού, ένα κινητό τηλέφωνο, µονάδες για το κινητό τηλέφωνο, µια καφετιέρα, 

καφέ, ένα τζίν Levi’s, εσώρουχα, χαρτί , γάλα, ξηρούς καρ̟ ούς, χαρτί υγείας, βούτυρο, 

σαµ ο̟υάν, DVD, ακόµη και µικρά ̟ ορτοκαλί ψάρια για το ενυδρείο. 

Αγόρασε ε̟ ίσης ορισµένα ηλεκτρικά ο̟δήλατα, τα ο̟ οία τα µετα ο̟ύλησε σε Αµερικανούς 

αγοραστές µέσω του eBay, ωστόσο ο ανταγωνισµός είναι µεγάλος. Σε ορισµένες ε̟ριοχές 

(ειδικότερα στις ΗΠΑ) οι καταναλωτές δεν χρησιµο̟ οιούν το Ίντερνετ για να κάνουν τις 

καθηµερινές αγορές τους, ό̟ως τα ψώνια του σού ε̟ρ µάρκετ. Στην Κίνα όµως, το κόστος 

µεταφοράς και το υψηλό κόστος της ιδιοκτησίας έχουν οδηγήσει σε µία διαδικτυακή 

φρενίτιδα. 

Το ηλεκτρονικό εµ̟όριο άργησε ̟ολύ να ανα τ̟υχθεί στην Κίνα για δύο λόγους. Πρώτον, 

εξαιτίας του µικρού δικτύου Ίντερνετ στη χώρα και την έλλειψη εµ ι̟στοσύνης σε κά ο̟ιο 

ασφαλές σύστηµα ηλεκτρονικού εµ ο̟ρίου. Οι ρυθµιστικές αρχές δεν είχαν καµία ̟ρόθεση να 

ε̟ ιτρέψουν σε µη κινέζικα συστήµατα, ό̟ ως το PayPal να εισέλθουν στην αγορά, έως ότου 

δηµιουργηθούν και καθιερωθούν εγχώριες εταιρίες. Ωστόσο, και τα δύο ̟ ροβλήµατα λύθηκαν. 

Υ ο̟λογιστές, Ίντερνετ café και σερφάρισµα α ό̟ τα κινητά τηλέφωνα έχουν γίνει 

καθηµερινότητα. Μια το̟ ική εταιρία, η Alibaba, τα έ̟τυχε όλα αυτά µέσω µιας δηµοφιλούς 

̟λατφόρµας ηλεκτρονικού εµ ο̟ρίου, Taobao και του συστήµατος ηλεκτρονικών 

συναλλαγών, Alipay. 

Α ό̟ τη στιγµή ο̟υ τέθηκαν οι βάσεις, η ανά τ̟υξη του ε̟ ίσηµου ηλεκτρονικού εµ ο̟ρίου και 

του ανε̟ ίσηµου κοµµατιού του είναι εντυ̟ωσιακή. Ό̟ως και σε άλλες χώρες, οι καταναλωτές 
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µ ο̟ρούν γρήγορα και εύκολα να αγοράσουν ρούχα και ηλεκτρονικά ̟ροϊόντα. Ωστόσο, 

̟ολλά άλλα αγαθά αγοράζονται ολοένα και ι̟ο συχνά µέσω Ίντερνετ. Ωστόσο, αυξάνονται 

και οι αγορές άλλων ειδών και ̟ ροϊόντων µέσω ∆ιαδικτύου. Σύµφωνα µε την εταιρία έρευνας 

καταναλωτή, Nielsen,  ε̟ρί̟ ου τα 2/3 των κινέζικων νοικοκυριών ο̟υ έχουν σύνδεση στο 

Ίντερνετ, αγοράζουν καθηµερινά ̟ ροϊόντα α̟ό ηλεκτρονικά καταστήµατα τους τελευταίους 6 

µήνες, ενώ  τα µισά α ό̟ αυτά τα νοικοκυριά στα ο̟ οία υ̟άρχουν µωρά, αγοράζουν τις ̟ άνες 

ή τα ρούχα µ ε̟µ έ̟ µέσω ∆ιαδικτύου. 

 

Αυξάνονται οι ̟ ωλήσεις των ̟ ροϊόντων καθηµερινής ανάγκης 

 

Μάλιστα, η έρευνα φανερώνει ότι ̟άνω α ό̟ το 10% των ρ̟οϊόντων για µωρά, ̟ωλούνται 

̟λέον µέσω Ίντερνετ, ενώ ̟αράλληλα αυξάνονται και οι ̟ωλήσεις καλλυντικών. Το ρ̟οϊόν 

της Unilever µε τη µεγαλύτερη ζήτηση στο Taobao είναι το τσάι της Lipton. Η ̟ολυεθνική 

εταιρία συνδυάζει τις κλασσικές  διαφηµιστικές εκστρατείες µε διαδικτυακή διαφήµιση. Σε όλες 

τις άλλες χώρες, τα ̟ ροϊόντα αυτά µ ο̟ρεί να τα βρει κανείς µόνο στα καταστήµατα. 

Τα ̟ροϊόντα ̟ωλούνται σε µεγαλύτερη έκ̟ τωση α ό̟ ο̟ οιοδή̟ οτε κατάστηµα στην Κίνα. 
Σύµφωνα µε έρευνα της Credit Suisse ε̟ ισηµαίνει ότι η µέση έκ̟ τωση φτάνει το 21% και αυτό 
οφείλεται στον µεγάλο ανταγωνισµό. Οι Κινέζοι στην κυριολεξία έτρεξαν για να φτιάξουν 
ιστοσελίδες, ε̟ριορίζοντας το κόστος ̟ώλησης των ρ̟οϊόντων. Ε ί̟σης, το κόστος µεταφορά 
αγγίζει µόλις τα 5 γουάν (0,73 δολάρια). Ένας ολόκληρος στόλος α̟ό µηχανάκια µεταφέρει 
σχεδόν τα ̟άνω στον καθένα στην Σαγκάη και σε ο̟λλές άλλες µεγάλες ό̟λεις σε λιγότερο 
α ό̟ µία ώρα. Οι α ο̟θήκες των εταιρειών αυτών µετακινούνται συχνά, ρ̟οκειµένου να 
ε̟ ωφεληθούν του χαµηλού κόστους των µικρής διάρκειας συµβολαίων και να α ο̟φύγουν τα 
̟ροβλήµατα ̟ ου δηµιουργείται α ό̟ τη διαφθορά στον κτηµατοµεσιτικό τοµέα. 

Εκτός όµως α ό̟ τους αγοραστές, ο̟υ ψωνίζουν ̟λέον µε καλύτερες τιµές και µεγαλύτερη 
άνεση, εκείνες ο̟υ έχουν ε̟ ωφεληθεί ε̟ρισσότερο είναι οι εταιρείες µε τα γνωστά και 
καθιερωµένα ̟ροϊόντα, καθώς είναι ι̟ο εύκολο να διακινηθούν µέσω ∆ιαδικτύου. Το 
ηλεκτρονικό εµ ό̟ριο έδωσε σηµαντική ώθηση στις ξένες εταιρείες, ειδικά της ∆ύσης, ο̟υ σε 
διαφορετική ̟ ερί̟ τωση θα βρίσκονταν σε µειονεκτική θέση στην κινεζική αγορά. Συνεχίζουν 
να ̟ωλούν λοι̟ όν µέσω των µεγάλων αλυσίδων λιανικής, οι ε̟ρισσότερες α̟ό τις ο ο̟ίες 
̟ροσ̟ αθούν να αυξήσουν το διαδικτυακό τους ̟ εριεχόµενο. 

Εκ τ̟ώσεις στα ηλεκτρονικά καταστήµατα 

Παραδόξως, εξαιτίας αυτής της µεγάλης ̟ ροσφοράς, οι εταιρείες λιανικής, ̟ ροσφέρουν το ίδιο 
̟ροϊόν σε διαφορετικές τιµές στο ∆ιαδίκτυο και στα καταστήµατά τους. Η Gome  και η Suning, 
οι δύο µεγαλύτερες αλυσίδες ηλεκτρονικών ειδών, ̟ροσφέρουν µεγάλες εκ̟ τώσεις στις 
ηλεκτρονικές αγορές. Οι έξυ̟νοι αγοραστές ε̟ ισκέ̟ τονται κά ο̟ιο α ό̟ τα καταστήµατά τους, 
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ενηµερώνονται τα ̟ροϊόντα και τα βλέ̟ ουν α̟ό κοντά. Στη συνέχεια ̟ηγαίνουν στο σ̟ ίτι 
τους και ̟αραγγέλνουν το ̟ροϊόν ο̟υ θέλουν, µέσω του ηλεκτρονικού καταστήµατος των 
εταιρειών αυτών. Ο κανιβαλισµός των εταιρειών µ ο̟ρεί να είναι οδυνηρός, ωστόσο οι έχουν 
κατανοήσει ότι εάν δεν ε̟ εκταθούν σε αυτό τον χώρο, τότε θα χάσουν µεγάλο µέρος των 
ε̟λατών τους. 

www.kathimerini.gr µε ̟ ληροφορίες α̟ ό Economist 

   

 

Άρθρα που αναφέρονται στην ιστορική εξέλιξη στου 

ηλεκτρονικού εμπορίου στην Ελλάδα 

ΠΗΓΗ: ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ 

 

1. Αγγίζουν το 1 δις. Ευρώ οι online αγορές στην Ελλάδα 

 

Σε ιδιαίτερα ανοδική πορεία με ευνοϊκές προοπτικές περαιτέρω ανάπτυξης φαίνεται να 

κινείται το Ηλεκτρονικό Εμπόριο στην Ελλάδα, τόσο σε επίπεδο ηλεκτρονικών αγορών 

από την πλευρά των καταναλωτών, όσο και σε επίπεδο συναλλαγών μεταξύ 

επιχειρήσεων στον ιδιωτικό και δημόσιο τομέα. 

Όπως αναλύει ο καθηγητής Γιώργος Δουκίδης, Διευθυντής Εργαστηρίου Ηλεκτρονικού 

Επιχειρήν (ELTRUN) στο Τμήμα Διοικητικής Επιστήμης και Τεχνολογίας του Οικονομικού 

Πανεπιστημίου Αθηνών, και σύμφωνα με πρόσφατη έρευνα της Focus Bari, οι Έλληνες online 

shoppers κυμαίνονται μεταξύ 650 και 700 χιλιάδων, αποτελούν δηλαδή το ένα τρίτο του συνόλου 

των  Ελλήνων χρηστών του Ίντερνετ. Κατά μέσο όρο πραγματοποιούν δέκα ηλεκτρονικές αγορές 

το χρόνο, ενώ, κάθε χρήστης δαπανά από 1000 έως 1.600 ευρώ συνολικά για τις αγορές του στο 

Διαδίκτυο. «Αυτό σημαίνει, ότι για το 2009, θα κυμανθούμε περίπου σε αξία συναλλαγών που θα 

φτάσει το ένα δισεκατομμύριο ευρώ» εξηγεί ο κ. Δουκίδης. 

ΟΙ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΕΣ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ΣΤΗΝ ΠΡΩΤΗ ΘΕΣΗ 

«Μέσα σε αυτό το ποσό, δεν περιλαμβάνονται μόνο αγορές φυσικών προϊόντων αλλά και 

υπηρεσιών, όπως το να κλείσουμε ένα ταξίδι ή να κάνουμε κράτηση σε ένα ξενοδοχείο». Αν 

αναλογιστεί μάλιστα κάποιος ότι πριν από τέσσερα με πέντε χρόνια , οι χρήστες που 

πραγματοποιούσαν online αγορές δεν ξεπερνούσαν το 4-5% του συνόλου, καταλαβαίνει ότι τη ΗΕ 

σε αυτό το επίπεδο εξελίσσεται σημαντικά και στη χώρα μας. 
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Σε ότι αφορά τα προϊόντα που ελκύουν το ενδιαφέρον των Ελλήνων καταναλωτών στο 

Διαδίκτυο, στις πρώτες θέσεις βρίσκονται οι τουριστικές υπηρεσίες γενικότερα και η αγορά 

αεροπορικών εισιτηρίων. Ακολουθούν τα προϊόντα τεχνολογίας, όπως για παράδειγμα 

περιφερειακά και εξαρτήματα ηλεκτρονικών υπολογιστών, αλλά και βιβλία. 

Για αρκετά χρόνια, χαρακτηριστικό στοιχείο της συμπεριφοράς των Ελλήνων χρηστών 

σε ότι αφορά τις ηλεκτρονικές αγορές, ήταν η καχυποψία σχετικά με την ασφάλεια των 

συναλλαγών αλλά και του εμπορίου που διέθετε προϊόντα προς πώληση στο Ίντερνετ.  « Αυτό που 

βλέπουμε τελευταία είναι η καλύτερη οργάνωση των ελληνικών τραπεζών στο θέμα», αναφέρει ο 

κ. Δουκίδης. «Από τη στιγμή μάλιστα που δημιουργήθηκε μια κρίσιμη μάζα καταναλωτών που 

αγοράζουν μέσω Ίντερνετ, οι τράπεζες αντιλήφθηκαν τα οφέλη τους». Αυτό δεν αναιρεί βέβαια το 

γεγονός ότι ο Έλληνας ως καταναλωτής στο Διαδίκτυο εξακολουθεί να είναι διστακτικός όταν 

πρόκειται να δώσει στοιχεία πιστωτικής κάρτας ή άλλης μεθόδου συναλλαγής. 

 

ΣΗΜΑΝΤΙΚΑ ΤΑ ΟΦΕΛΗ ΣΤΙΣ Β2Β ΣΥΝΑΛΛΑΓΕΣ 

Μια δεύτερη, εξίσου σημαντική πτυχή του Ηλεκτρονικού Εμπορίου αφορά τις 

συναλλαγές μεταξύ των επιχειρήσεων, μεταβάλλοντας και εξελίσσοντας την διαχείριση τους σε 

επίπεδο καθημερινότητας, αυτοματοποιώντας τις επιχειρηματικές συναλλαγές. Όπως εξηγεί ο κ. 

Δουκίδης, από την πλευρά του επιχειρηματία απαιτείται τόσο επένδυση, όσο και εκπαίδευση για 

τη μετάβαση σε αυτή την επιχειρηματική λειτουργία, δημιουργώντας έτσι μια αγορά στην οποία 

δραστηριοποιούνται εταιρίες που αναλαμβάνουν την διεκπεραίωση αυτών των επιχειρηματικών 

συναλλαγών, γεγονός που έδωσε σημαντική ώθηση στο Business to Business κομμάτι του ΗΕ. 

Τα οφέλη για την επιχείρηση από τη δραστηριοποίηση της στο Β2Β Ηλεκτρονικό Εμπόριο 

είναι πολλά, και αφορούν κυρίως την αυτοματοποίηση των διαδικασιών αποστολής και λήψης 

των παραστατικών, την άμεση ηλεκτρονική αρχειοθέτηση τους, αλλά και τη σημαντική μείωση 

του κόστους διαχείρισης τους. 

Σύμφωνα με τα στοιχεία του ELTRUN, περίπου 1.500 επιχειρήσεις στην Ελλάδα 

χρησιμοποιούν το e- commerce στην καθημερινότητα τους και πραγματοποιούν περίπου δέκα 

εκατομμύρια συναλλαγές το χρόνο, ενώ η συνολική αξία των συναλλαγών φτάνει τα δέκα 

δισεκατομμύρια ευρώ.  Μάλιστα, τονίζει ο καθηγητής του ΟΠΑ, το ποσό αυτό συμβαδίζει και με τα 

ξένα standards που θέλουν την αναλογία των B2C με τις Β2Β συναλλαγές  να είναι της τάξης του 

1:10. 

Στο Δημόσιο Τομέα, παρατηρείται ήδη η δημιουργία μιας σωστής υποδομής στο 

Υπουργείο Οικονομικών με τη δυνατότητα που παρέχει στους φορολογούμενους να 

συνδιαλέγονται ηλεκτρονικά με τις αρμόδιες υπηρεσίες και να τακτοποιούν εκκρεμότητες τους, 

όπως για παράδειγμα η καταβολή του ΦΠΑ . Το επόμενο βήμα, σύμφωνα με τον κ.  Δουκίδη , θα 

είναι η χρήση του ηλεκτρονικού εμπορίου στις συναλλαγές των υπουργείων με τους προμηθευτές 
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τους, αλλά και η απλοποίηση του νομικού πλαισίου γύρω από την ηλεκτρονική τιμολόγηση, ώστε 

σταδιακά να καταργηθεί το φυσικό χάρτινο τιμολόγιο. 

Σήμερα, εξαιτίας της πολυπλοκότητας του Κώδικα Βιβλίων και Στοιχείων, οι επιχειρήσεις 

είναι υποχρεωμένες να αποστείλουν και τα χάρτινα τιμολόγια, ανεξάρτητα από την ηλεκτρονική 

τιμολόγηση.  Σε αυτό το ζήτημα, ο κ. Δουκίδης εκτιμά ότι η Ευρωπαϊκή Επιτροπή θα δώσει λύση 

μέσα στο 2009 ή το 2010. 

Copyright: www.kathimerini.gr, 19/02/2010 

 

2. Έρευνα: Υπανάπτυκτη η χρήση του Ίντερνετ στην Ελλάδα 

 

Εννέα στους δέκα Έλληνες χρησιμοποιούν κινητό τηλέφωνο, αλλά μόνο ν ένας στους 

τρείς χρησιμοποιεί το Ίντερνετ, καθώς οι μισοί δεν το βρίσκουν …. Απαραίτητο! 

 Το συμπέρασμα προκύπτει από έρευνα που διενήργησε για λογαριασμό της 

ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗΣ, η εταιρία TNS- ICAP, η οποία πραγματοποιήθηκε σε Αθήνα, Θεσσαλονίκη και στα 

μεγάλα αστικά κέντρα, μεταξύ 14 Μαρτίου και 4 Απριλίου 2006. Η συγκεκριμένη έρευνα καλύπτει 

μεγάλο φάσμα της χρήσης της σύγχρονης τεχνολογίας από τους Έλληνες, ενώ παρουσιάζει νέα 

στοιχεία σχετικά με τη χρήση του Διαδικτύου. Ανάμεσα σε αυτά είναι το ηλεκτρονικό εμπόριο 

αλλά και η επίσκεψη και δημιουργία blogs. Επίσης, καταγράφεται ότι οι Έλληνες χρησιμοποιούν το 

e mail (23,1 %) ως μέσω για την αποστολή και λήψη αλληλογραφίας. Ειδικότερα, η χρήση του 

κινητού τηλεφώνου είναι σχεδόν καθολική (90, 9 %).  Αντιθέτως, το 46,1 % των ερωτώμενων 

δηλώνει ότι χρησιμοποιεί  υπολογιστή, ενώ μόλις το 33,7 % δηλώνει ότι χρησιμοποιεί το Ίντερνετ 

και 23,1 % το email. Τα παιχνίδια κονσόλας χρησιμοποιεί το 14,8% των ερωτώμενων. «Κανένα» 

δηλώνει το 7,0% των ερωτώμενων. 

 Η χρήση της τεχνολογίας ανά ηλικιακή ομάδα. Είναι σαφές ότι οι νέοι 15- 24 ετών 

χρησιμοποιούν σε υψηλότερο βαθμό την τεχνολογία συγκριτικά με τις υπόλοιπες ηλικιακές 

ομάδες. Πιο συγκεκριμένα, ανάμεσα στους ερωτώμενους 15- 24 ετών, η χρήση του Ίντερνετ 

φτάνει στο 54,1 %. Στους ερωτώμενους 25- 34 ετών μειώνεται στο 43, 2%, και ακολουθούν οι 

ερωτώμενοι 35- 44 ετών (34,1%), 44- 54 ετών (20,4%) και τέλος οι ερωτώμενοι 55-64 ετών με το 

χαμηλότερο ποσοστό χρήσης (5,3%). Η χρήση του Ίντερνετ, συνεπώς διαφαίνεται να επηρεάζεται 

σε μεγάλο βαθμό από την ηλικία του ερωτώμενου. 

 Πόσες φορές χρησιμοποιούν το Ίντερνετ. Η συντριπτική πλειοψηφία των χρηστών 

χρησιμοποιεί το Ίντερνετ κατά τη διάρκεια μιας τυπικής εβδομάδας (97%) και κατά μέσο όρο 

κατά τη διάρκεια μια τυπικής εβδομάδας περνάει 8,1 ώρες στο Ίντερνετ. 

 Αγορά προϊόντων/ υπηρεσιών μέσω Ίντερνετ. Ο ι αγορές προϊόντων/ υπηρεσιών 

μέσω του Ίντερνετ είναι σε πολύ χαμηλά επίπεδα καθώς το 80,1% των ερωτώμενων δηλώνει ότι 
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δεν έχουν αγοράσει τίποτα μέσω του Ίντερνετ. Ο κυριότερος λόγος για τον οποίο οι χρήστες του 

Ίντερνετ δεν το έχουν χρησιμοποιήσει για αγορές είναι ότι δεν το θεωρούν ασφαλές (54,1%). 

 Blogs. Το 22% των χρηστών του Ίντερνετ δηλώνει ότι επισκέπτεται blogs αλλά μόλις το 

2,7% δηλώνει ότι έχει το δικό του. 

 «Καλπάζει» το κινητό. Εντυπωσιακό, επίσης, είναι το συμπέρασμα που δείχνει ότι η 

διείσδυση του κινητού τηλεφώνου αυξάνεται με μεγάλους ρυθμούς τα τελευταία χρόνια, παρά τα 

υψηλά ποσοστά χρήσης- σε επίπεδα που θα μπορούσαν να χαρακτηρίσουν την ελληνική αγορά 

ως κορεσμένη. Για παράδειγμα, η χρήση κινητού τηλεφώνου το 2004 ήτα 88% και φέτος έφτασε 

στο 90,9%. Αντίθετα, η χρήση υπολογιστή στο ίδιο διάστημα αυξήθηκε από το 45% στο 46,1 και η 

χρήση του Ίντερνετ σημείωσε μικρή… υποχώρηση στο 33,7% έναντι 34,2%. 

 Ηλικίες. Σε ότι αφορά τις ηλικίες, οι νέοι ηλικίας 15- 24 ετών χρησιμοποιούν σε 

υψηλότερο βαθμό την τεχνολογία συγκριτικά με τις υπόλοιπες ηλικιακές ομάδες. Πιο 

συγκεκριμένα, ανάμεσα στους ερωτώμενους 15- 24 ετών, η χρήση του Ίντερνετ φτάνει στο 

54,1%. Στους ερωτώμενους 25- 34 ετών μειώνεται στο 43,2% και ακολουθούν οι ερωτώμενοι 35-

44 ετών (34,1%), 44- 54 ετών (20,4%) και τέλος οι ερωτώμενοι 55-64 ετών με το χαμηλότερο 

ποσοστό χρήσης (5,3%). Η χρήση του Ίντερνετ, συνεπώς, διαφαίνεται να επηρεάζεται σε μεγάλο 

βαθμό από την ηλικία του ερωτώμενου. 

 Αιτίες… απόστασης. Εντυπωσιακό είναι το εύρημα ότι ο κυριότερος λόγος για τον οποίο 

το 66,3% των ερωτώμενων δεν χρησιμοποιεί το Ίντερνετ είναι ότι δεν τους ενδιαφέρει ή ότι δεν το 

θεωρούν απαραίτητο (53,6%). Ακολουθούν με σημαντικά χαμηλότερη συχνότητα αναφοράς ότι 

δεν χρησιμοποιούν υπολογιστή (28,2%) και δεν ξέρουν να χρησιμοποιούν το Ίντερνετ (14,5%). 

Είναι αρκετά σημαντικό ποσοστό των μη χρηστών του Ίντερνετ (7,6%) δηλώνει ότι 

χρησιμοποιούσε το Ίντερνετ στο παρελθόν και το έχουν διακόψει και δεν το χρησιμοποιούν 

σήμερα. Επιπλέον, μόλις το 5,6% των μη χρηστών του Ίντερνετ δηλώνει πρόθεση να το 

χρησιμοποιήσει στους επόμενους έξι μήνες. 

 Εργαλείο ενημέρωσης. Το Ίντερνετ χρησιμοποιείται για αρκετά διαφορετικούς λόγους. 

Οι κυριότεροι λόγοι οι οποίοι αναφέρθηκαν είναι για πληροφορίες και ενημέρωση (62,6%), για 

email (52,8%), για να  μαθαίνουν περισσότερα πράγματα για θέματα που τους ενδιαφέρουν 

(50,4%) και για την εργασία (42,1%). 

 Στο σπίτι. Το 72,1 % των ερωτώμενων δηλώνει ότι το χρησιμοποιεί στο σπίτι,  το 37,7% 

στη δουλειά, το 15,7% στο σχολείο και στο πανεπιστήμιο, το 14,2% σε Ίντερνετ cafe και το 7,7% 

σε σπίτι φίλου ή γνωστού. Ωστόσο, ο χώρος χρήσης του Ίντερνετ διαφοροποιείται σημαντικά 

ανάλογα με την ηλικία του ερωτώμενου. Πιο συγκεκριμένα, η χρήση του Ίντερνετ στη δουλειά 

είναι σημαντικά υψηλότερη ανάμεσα στου ς ερωτώμενους άνω των 35 ετών (60,7%) συγκριτικά 

με τους ερωτώμενους 15- 24 ετών (8,7%) και τους ερωτώμενους 25- 34 ετών (47,2%). Αντιθέτως, 

οι νέοι χρησιμοποιούν το Ίντερνετ πολύ πιο συχνά στο σχολείο ή στο πανεπιστήμιο (38,9%) και 

στα Ίντερνετ cafe (28,6%). Ανάμεσα στους χρήστες του Ίντερνετ στο σπίτι, η πλειοψηφία 
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χρησιμοποιεί dial-up με απλή γραμμή σύνδεσης (55,6%). Ακολουθεί η σύνδεση ADSL (25,9%) και, 

τέλος, η  dial- up ISDN σύνδεση (16,9%). 

 Νέοι χρήστες. Σχεδόν ο ένας στους δύο χρήστες (45,9%) χρησιμοποιεί το Ίντερνετ 

περισσότερα  από τέσσερα χρόνια. Αντιθέτως, μόλις το 9,8% έχει αρχίσει ν α το χρησιμοποιεί το 

τελευταίο έτος. Σε συνδυασμό με τη χαμηλή διείσδυση του Ίντερνετ στη χώρα μας, το ποσοστό 

αυτό είναι ιδιαιτέρως χαμηλό και συμβαδίζει με το γεγονός ότι η διείσδυση στη χώρα μας έχει μείνει 

στάσιμη. 

Www. kathimerini.gr.  από την εταιρία TNS ICAP A.E  

 

 

3. Δημ. Τριτάρης: « Ώριμη να αξιοποιήσει το e- commerce η 

ελληνική αγορά» 

 

Έχοντας ήδη συμπληρώσει ένα χρόνο λειτουργίας στην ελληνική online αγορά, ο 
Γενικός Διευθυντής της ricardo.gr, Δημήτρης Τριτάρης, περιγράφει τις προκλήσεις του 

Ελληνικού Ίντερνετ, τις επιχειρηματικές ευκαιρίες που παρουσιάζει το μέσο για τις 
επιχειρήσεις, ενώ αναλύει τους στόχους της εταιρείας για το 2011, μετά τα πρώτα της 

σταθερά βήματα στην αγορά. 

Ερώτηση: Ποια είναι τα πρώτα συμπεράσματα σας σχετικά με την ηλεκτρονική αγορά 
στην Ελλάδα μετά τη πρόσφατη συμπλήρωση ενός έτους λειτουργίας της Ricardo.gr; 

Δημήτρης Τριτάρης: Πράγματι τον περασμένο Νοέμβριο συμπληρώσαμε ένα χρόνο λειτουργίας 
της ricardo.gr στην Ελλάδα, μια χρονιά σημαδιακή για την ελληνική αγορά του internet, η οποία 
δείχνει πλέον πιο ώριμη στο να αξιοποιήσει τα οφέλη του ηλεκτρονικού εμπορίου. Έχοντας λοιπόν 
παρουσία σε μια περίοδο που το ηλεκτρονικό επιχειρήν γνωρίζει ολοένα και μεγαλύτερη αποδοχή 

στην Ελλάδα, τα νούμερα που παρουσιάζουμε ως site δημοπρασιών και αγοραπωλησιών είναι 
σταθερά ανοδικά. Ιδιαίτερα από το καλοκαίρι του 2009 παρατηρούμε μια εντυπωσιακή ανάπτυξη 
των ηλεκτρονικών πωλήσεων, παρά τη μείωση των καταναλωτικών δαπανών συνολικά. Στοιχεία 
που αποδεικνύουν ότι πλέον ο Έλληνας εξοικειώνεται με το χώρο του Διαδικτύου και σταδιακά 
κατανοεί τα πολλά οφέλη. 
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Πιο συγκεκριμένα, σύμφωνα με τα δικά μας 
στοιχεία, ο Έλληνας χρήστης που ασχολείται με το 
διαδίκτυο για την πραγματοποίηση εμπορικών 
συναλλαγών, συνήθως είναι άντρας μεταξύ των 
ηλικιών 24-45 ετών. Γενικότερα, οι Έλληνες 
συνδέονται στο internet με μικρότερη συχνότητα 
κατά τη διάρκεια του Σαββατοκύριακου και των 
γιορτών και επιλέγουν να ολοκληρώνουν τις online 
αγορές τους απογευματινές ώρες (μεταξύ 13:00 και 
20:00), γεγονός που έρχεται σε αντίθεση με τις 
συνήθειες του ευρωπαίου χρήστη. Τέλος, 
παρατηρούμε ότι οι κατηγορίες που έχουν την 

μεγαλύτερη απήχηση στους έλληνες χρήστες είναι «κινητή & σταθερή τηλεφωνία», «υπολογιστές 
& δίκτυα», «ρούχα, υποδήματα & αξεσουάρ», και «σπίτι & διακόσμηση». 

Ερ.: Ποιες ήταν οι μεγαλύτερες προκλήσεις που αντιμετώπισε η Ricardo.gr στη μέχρι 
σήμερα πορεία της; 

Δ.Τ.: Ξεκινώντας την δραστηριότητα μας στην Ελλάδα, αντιμετωπίσαμε πράγματι δυσκολίες οι 
οποίες έχουν όμως όλες να κάνουν με την λογική ωρίμανση της ελληνικής online αγοράς, τόσο από 
πλευράς των χρηστών του internet όσο και από πλευράς της πολιτείας. 

Ο Έλληνας κατανοεί πλέον ότι με το internet εξοικονομεί πολύτιμο χρόνο και χρησιμοποιεί το μέσο 

κατά κύριο λόγο για λόγους ενημέρωσης, συλλέγοντας πληροφορίες που θα εξυπηρετήσουν 
επαγγελματικούς ή προσωπικούς σκοπούς. Όμως, δεν έχει ακόμα αντιληφθεί ότι τόσο οι αγορές 
όσο και οι πωλήσεις μέσω internet είναι συμφέρουσες, και μπορούν έτσι να συμβάλουν στην 
εξοικονόμηση και χρημάτων. Σημαντικό ρόλο στην αλλαγή αυτής της νοοτροπίας θα παίξουν 

σίγουρα οι online επαγγελματίες πωλητές, που πολλαπλασιάζονται καθημερινά, δίνοντας την 
ώθηση και προβολή που χρειάζεται το ηλεκτρονικό εμπόριο ώστε να γίνει ο αναπόσπαστος χώρος 
αναζήτησης προϊόντων και υπηρεσιών για το σημερινό χρήστη. Παράλληλα τα site δημοπρασιών 
σαν τη ricardo.gr επίσης θα συμβάλουν σε αυτήν την μετάβαση, αφού πλέον δίνεται η δυνατότητα 
και σε ιδιώτες να γίνουν «έμποροι» και να πουλήσουν μεταχειρισμένα προϊόντα που πλέον δεν 

χρησιμοποιούνε, ή ακόμα που κατασκευάζουνε οι ίδιοι στον ελεύθερο χρόνο τους (π.χ. 
κοσμήματα), και με αυτόν τον τρόπο να δημιουργήσουνε ένα extra εισόδημα. 

Θα πρέπει όμως να αναφερθούμε και σε ακόμα ένα σημαντικό ανασταλτικό παράγοντα που 
αφορά το ισχύον νομικό, τραπεζικό και φορολογικό πλαίσιο το οποίο επείγει να εναρμονιστεί με 
τα αντίστοιχα ευρωπαϊκά πρότυπα. Τέλος, πρέπει να τονίσουμε ότι οι online υπηρεσίες που είναι 
διαθέσιμες και απαραίτητες για την ευκολία του χρήστη στο εξωτερικό (τύπου e-stamp και e-tax), 
είναι ακόμη ανύπαρκτες στην Ελλάδα, γεγονός που καθυστερεί την ανάπτυξη της συνολικής 
αγοράς. 

Ερ: Ποια τα περιθώρια ανάπτυξης του ηλεκτρονικού εμπορίου για μια ελληνική 
επιχείρηση, σε μια αγορά που χαρακτηρίζεται από ανταγωνισμό σε διεθνή επίπεδο; 

Δ.Τ.: Η Ελλάδα από τη μια διαθέτει τους υψηλότερους ρυθμούς ανάπτυξης στον κόσμο και από 
την άλλη το ποσοστό διείσδυσης του internet είναι από τα χαμηλότερα παγκοσμίως. Σε μια τέτοια 
αγορά, η πορεία του ηλεκτρονικού εμπορίου μόνο ανοδική μπορεί να είναι στο μέλλον και ο 
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διεθνής ανταγωνισμός μόνο θετικά μπορεί να συνδράμει σε αυτήν την ανάπτυξη, αφού από τη μια 
θα ανεβάσει τον πήχη και από την άλλη θα μειώσει της τιμές. 

Οι αγορές online είναι πλέον μονόδρομος καθώς συνδυάζουν καλύτερες τιμές, ποικιλία νέων ή 
μεταχειρισμένων προϊόντων που ένα συμβατικό κατάστημα δεν μπορεί να ανταγωνιστεί και 
προϊόντα που σε κάποιες περιπτώσεις διατίθενται αποκλειστικά μέσω internet. Μονόδρομο όμως 
θα αποτελέσει και για τους επαγγελματίες η επιλογή του διαδικτύου σαν εναλλακτικός τρόπος 
προβολής και πώλησης προϊόντων & υπηρεσιών, καθώς έτσι καταφέρνουν να μειώσουν 
σημαντικά τα λειτουργικά τους έξοδα, έχουν πολύ μικρότερες απαιτήσεις σε χώρο και προσωπικό, 
ενώ παράλληλα προσεγγίζουν μεγαλύτερο αριθμό 
καταναλωτών. 

Ερ.: Ποια τα οφέλη και οι προκλήσεις για μια 
επιχείρηση που θέλει να δραστηριοποιηθεί 
στην ηλεκτρονική αγορά; 

Δ.Τ.: Οι ελληνικές επιχειρήσεις που ψάχνουν να αναπτύξουν την ηλεκτρονική τους παρουσία και 
δραστηριότητα ολοένα και πληθαίνουν, γιατί έχουν συνειδητοποιήσει ότι το διαδίκτυο είναι ένας 
χώρος όπου τους δίνεται η ευκαιρία να απευθυνθούν σε ένα ευρύ κοινό, χωρίς την επιβάρυνση του 
κόστους συντήρησης ενός φυσικού καταστήματος. 

Οι επαγγελματίες πωλητές όμως, πολλές φορές, δεν αντιλαμβάνονται ότι το internet αποτελεί ένα 
νέο και κυρίως ξεχωριστό κανάλι διανομής προϊόντων, στο οποίο η άμεση διαθεσιμότητα και η 
χαμηλότερη τιμή αποτελούν τους σημαντικότερους παράγοντες που δημιουργούν το συγκριτικό 
του πλεονέκτημα έναντι των παραδοσιακών καναλιών πώλησης. Για αυτό το λόγο λοιπόν είναι 

υποχρεωτικό να προσαρμόσουν τις προσφορές τους στις ανάγκες των online καταναλωτών και 
να πουλάνε τα προϊόντα τους σε πιο «ελκυστικές» τιμές. Μια άλλη επιλογή είναι να 
χρησιμοποιήσουν το διαδίκτυο σαν ένα εναλλακτικό κανάλι πώλησης για τα προϊόντα stock ή 
προηγούμενης σεζόν, τα όποια αναγκαστικά είναι και διαθέσιμα και πιο φθηνά. 

Ερ.: Έχει συχνά εκφραστεί η άποψη ότι η διεθνής ύφεση ήταν η ευκαιρία ανάπτυξης του 
ηλεκτρονικού εμπορίου. Πώς βιώσατε την κρίση, ειδικά στα πρώτα βήματα του 
εγχειρήματος; 

Δ.Τ.: Η ραγδαία ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εμπορίου τους τελευταίους μήνες πράγματι απέδειξε 
ότι η οικονομική κρίση κάθε άλλο παρά ανασταλτικά λειτούργησε για τις αγοραπωλησίες μέσω 
διαδικτύου. O λόγος είναι ότι το internet απαντά στη τάση που διέπει την αγορά αυτήν την εποχή, 
αναφορικά με την αξιοποίηση εναλλακτικών καναλιών αγοραπωλησιών, ειδικά εφόσον 
εξασφαλίζουν χαμηλό κόστος και ευρεία γεωγραφική στόχευση κοινού. Εμείς από την πλευρά μας 
παραμένουμε αφοσιωμένοι στην στρατηγική που χαράξαμε από το λανσάρισμα του site μας. Και 
όπως έχουμε τονίσει επανειλημμένα, πρωταρχικός μας σκοπός σε αυτή τη φάση τουλάχιστον, δεν 
είναι το κέρδος αλλά η γνωριμία μας με τους έλληνες χρήστες του internet και η προσαρμογή των 
υπηρεσιών μας στις ανάγκες τους. Εξίσου σημαντικό για μας είναι η αύξηση των μελών μας σε 
συνδυασμό με την εκπαίδευσή τους, έτσι ώστε να δημιουργήσουμε μια ισχυρή online κοινότητα με 
μοναδικές προσφορές και ώριμους χρήστες που θα εμπιστεύονται ο ένας τον άλλον και θα 
μπορούν να κινούνται με άνεση και σιγουριά στη διαδικτυακή αγορά. 
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Ερ.: Γιατί επιλέξατε να δημιουργήσετε μία υπηρεσία online δημοπρασιών και όχι ένα e-
shop απευθείας ηλεκτρονικής αγοράς των προϊόντων; 

Δ.Τ.: Η Ricardo ανήκει στον πολυεθνικό όμιλο Naspers Media Group, που αποτελεί έναν από τους 
πιο επιτυχημένους επιχειρηματικά ομίλους στην ανάπτυξη site δημοπρασιών και 
αγοραπωλησιών, με παρουσία σε 15 Ευρωπαϊκές χώρες. Εκπροσωπώντας τη Naspers στην 
Ελλάδα, που γνωρίζει το αντικείμενο όσο κανένας άλλος στην Ευρώπη, ερχόμαστε να 
αναπτύξουμε επιχειρηματικότητα σε ένα κομμάτι που αποτελεί τη βασική δραστηριότητα του 
Ομίλου. Τα ηλεκτρονικά καταστήματα συνθέτουν ένα διαφορετικό Business model που δεν έχει 
σχέση με τη φιλοσοφία και τη δραστηριότητα της ηλεκτρονικής μας πλατφόρμας. 

Ερ.: Πόσο έχει εξοικειωθεί ο Έλληνας καταναλωτής με τις διαδικασίες online πληρωμών; 

Δ.Τ.: Ο ταχύτατος ρυθμός ανάπτυξης του ηλεκτρονικού εμπορίου στην Ελλάδα αποδεικνύει ότι 

σταδιακά τα δεδομένα αλλάζουν και ο κόσμος στρέφεται προς τις online αγορές. Ωστόσο 
εκτιμάται ότι χρειάζεται επιπρόσθετη εκπαίδευση των χρηστών για σωστή και ασφαλή 
εκμετάλλευση όλων των δυνατοτήτων του διαδικτύου. Γνωρίζουμε λοιπόν ότι οφείλουμε να 
κατευθύνουμε τους χρήστες μας στο λειτουργικό περιβάλλον των ηλεκτρονικών αγορών και να 
συμβάλουμε πρακτικά στο να εξαλείψουμε την επιφυλακτικότητα του κόσμου απέναντι στις 
συναλλαγές μέσω internet. 

Πρέπει όμως να αποτελεί κανόνα πλέον για κάθε ενεργό χρήστη του διαδικτύου να αποφεύγει site 
που δεν έχει ξανακούσει, site που δεν παρέχουν κανένα στοιχείο επικοινωνίας, ιδιοκτησίας και 
υποστήριξης και τα όποια δεν έχουν πιστοποιημένα συστήματα ασφάλειας. Η συντριπτική 
πλειονότητα των απατών προέρχεται από άγνωστα και περιθωριακά e-shops που με δόλωμα μια 

απίθανη τιμή περιμένουν τους αδαείς. Στην πράξη τα γνωστά sites, όπως η ricardo.gr, που 
δραστηριοποιούνται με απόλυτη επιτυχία εδώ και χρόνια, ανάμεσα σε εκατομμύρια μέλη, δεν 
αποτελούν κίνδυνο για τους χρήστες, αλλά αντίθετα μια ευκαιρία να επιλέξουν μέσα από μια 
μεγάλη ποικιλία προϊόντων αυτό που αναζητούν, σε πολύ ανταγωνιστικές τιμές. 

Ερ.: Ποια είναι οι επόμενες επιχειρηματικές κινήσεις της Ricardo.gr για το 2010; 

Δ.Τ.: Βασικός στόχος μας είναι να εδραιωθούμε στην Ελληνική αγορά ως η No1 πλατφόρμα 
αγοραπωλησιών μέσα στο 2010, ενώ μέχρι τον Μάρτιο του 2011 να διπλασιάσουμε τα νούμερα 
της επισκεψιμότητας της ιστοσελίδας μας και να αυξήσουμε τα εγγεγραμμένα μέλη μας στις 
75.000. Σε αυτό το πλαίσιο εντάσσεται στο σχεδιασμό μας για το αμέσως επόμενο διάστημα το 
λανσάρισμα καινούργιων υπηρεσιών. Ήδη το Δεκέμβριο εγκαινιάσαμε μέσα από τη ricardo.gr τη 
νέα κατηγορία προϊόντων Erotica, ενώ θα ακολουθήσει αυτό το μήνα το www.tradus.gr που είναι 
το δωρεάν site μικρών αγγελιών του Ομίλου μας. Τέλος, για τους επαγγελματίες πωλητές, θα 
παρέχουμε σύντομα την εφαρμογή Ricardo Superlister Pro, η οποία θα επιτρέπει τη γρήγορη 
δημιουργία, καταχώριση και διαχείριση πολλαπλών προσφορών σε πραγματικό χρόνο. 

www.kathimerini.gr, 25-05-2010 
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4. ΚτΠ: Διστακτικοί στις online συναλλαγές οι Έλληνες χρήστες  

 
Ένας στους δέκα Έλληνες έχει χρησιμοποιήσει το Διαδίκτυο 

για να παραγγείλει ή να αγοράσει αγαθά ή υπηρεσίες.  
 

Αν και εξοικειωμένοι με το Διαδίκτυο, οι Έλληνες διστάζουν να πραγματοποιήσουν ηλεκτρονικές 
συναλλαγές, σύμφωνα με το Παρατηρητήριο για την Κοινωνία της Πληροφορίας (ΚτΠ), το οποίο 
ανέλυσε πρόσφατη έρευνα του Ευρωβαρομέτρου σε καταναλωτές όλων των χωρών της 
Ευρωπαϊκής Ένωσης. 

Η σχέση των Ελλήνων με τους ηλεκτρονικούς υπολογιστές και το Διαδίκτυο βελτιώνεται αισθητά 
χρόνο με το χρόνο, ωστόσο το ‘ψηφιακό τοπίο’ μεταβάλλεται αρκετά, όταν πρόκειται για 
διαδικτυακές δραστηριότητες που εμπεριέχουν οικονομικές συναλλαγές. Ενδεικτικά: 

- Ένας στους δέκα Έλληνες έχει χρησιμοποιήσει το Διαδίκτυο για να παραγγείλει ή να αγοράσει 
αγαθά ή υπηρεσίες, ενώ ένα ελαφρώς μικρότερο ποσοστό (8%) προχώρησε σε ανάλογη ενέργεια 
κατά το τελευταίο τρίμηνο του 2009. Τα αντίστοιχα ποσοστά για τον μέσο Ευρωπαίο πολίτη 
κινούνται σε επίπεδα 3,5 φορές υψηλότερα. 

- Ένας στους 20 Έλληνες χρησιμοποιεί συστήματα ηλεκτρονικής τραπεζικής, με το αντίστοιχο 
χάσμα έναντι της Ευρωπαϊκής Ένωσης να εκτοξεύεται στις 27 ποσοστιαίες μονάδες το 2009 (5% 
έναντι 32%). 

- Μόλις ένας στους 100 Έλληνες έχει χρησιμοποιήσει το Διαδίκτυο για πώληση αγαθών ή 
υπηρεσιών, π.χ. μέσω ηλεκτρονικών πλειστηριασμών. Το αντίστοιχο ευρωπαϊκό ποσοστό αγγίζει 
το 10%. 

Το Διαδίκτυο αποδεικνύεται το πιο δημοφιλές κανάλι για αγορές από απόσταση, καθώς 
επιλέχθηκε από το 38% του συνόλου των Ευρωπαίων πολιτών το 2009, σε σύγκριση με το 23% 
που παρήγγειλε αγαθά/ υπηρεσίες μέσω ταχυδρομείου και το 14% που κατέφυγε σε τηλεφωνική 
παραγγελία. 

Συγκεντρωτικά, το 52% των Ευρωπαίων και το 33% των Ελλήνων καταναλωτών 
πραγματοποίησαν τουλάχιστον μια αγορά το 2009 με έναν από τους παραπάνω τρόπους. Σε 
σχέση με τα ποσοστά του 2008, οι διαδικτυακές πωλήσεις εμφανίζουν αύξηση 5%, ενώ οι 
ταχυδρομικές και τηλεφωνικές πωλήσεις εμφανίζονται μειωμένες. 

Επίσης, η πλειοψηφία των καταναλωτών επιλέγουν να κάνουν αγορές μέσω Διαδικτύου από 
εγχώριες επιχειρήσεις. Μόνο το 9% των Ευρωπαίων και το 10% των Ελλήνων καταναλωτών 

αγόρασαν προϊόντα ή υπηρεσίες μέσω Διαδικτύου από άλλη ευρωπαϊκή χώρα, αποδεικνύοντας 
ότι η εμπιστοσύνη σε μια εγχώρια εταιρία αποτελεί βασικό κριτήριο ακόμη και στις αγορές μέσω 
της «διεθνούς αγοράς» του Ίντερνετ. 

Αναφορικά με το ύψος της δαπάνης που κατέβαλαν οι Έλληνες καταναλωτές (συνολικά) για 
αγορές από απόσταση κατά τους 12 τελευταίους μήνες, το 30% αφορά δαπάνες έως 100€, ένα 
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40% δαπάνες ύψους 100-500€ και το υπόλοιπο 30% αφορά δαπάνες άνω των 500€. Ταυτόσημα 
είναι τα ποσοστά και για το μέσο όρο της ΕΕ. 

Για τις εξ αποστάσεως αγορές, το 21% των Ελλήνων καταναλωτών δήλωσε ότι αντιμετώπισε 
πρόβλημα. Το 15% μάλιστα προχώρησε και σε υποβολή σχετικού παραπόνου στην επιχείρηση, 
ωστόσο η πλειοψηφία (59%) δήλωσε δυσαρεστημένη με το αποτέλεσμα. 

Το 2009, έξι στους δέκα Έλληνες καταναλωτές ένιωσαν ότι δέχθηκαν ανεπιθύμητα διαφημιστικά 
μηνύματα (π.χ. spam e-mail τηλεφωνική προσέγγιση, διαφημιστικά SMS, κλπ), ενώ ένα 
μεγαλύτερο ποσοστό (68%) δήλωσε ότι εκτέθηκε σε παραπλανητικές διαφημίσεις. 

Σχετικά με τις εμπορικές σελίδες στο Διαδίκτυο, το 36% των Ελλήνων που πήραν μέρος στην 
έρευνα του Ευρωβαρομέτρου, απάντησαν ότι δεν διάβασαν ποτέ σε ιστοσελίδες που 
επισκέφθηκαν κατά τους τελευταίους 12 μήνες, τους όρους χρήσης των προσωπικών τους 

δεδομένων από την επιχείρηση, γνωστών και ως «δήλωση απορρήτου». Από αυτούς που 
διάβασαν δηλώσεις απορρήτου, το 64% τις κρίνει αρκετά έως πολύ κατανοητές και το 33% τις 
βρίσκει αρκετά έως πολύ δυσνόητες. 

Σε σχέση με τις υπόλοιπες ευρωπαϊκές χώρες, η Ελλάδα βρίσκεται σε αρκετά καλή θέση στον εν 
λόγω δείκτη (10η) και υψηλότερα από το μέσο όρο της ΕΕ (19η θέση). Τέσσερις στους δέκα 
Έλληνες δηλώνουν ότι πραγματοποιούν επισκέψεις και σε ιστοσελίδες όπου διατηρούν 
επιφυλάξεις για την επαρκή προστασία των προσωπικών τους δεδομένων. 

www.kathimerini.gr με πληροφορίες από ΑΠΕ-ΜΠΕ, 03-08-2010 

 

5. Εξετάσεις εν μέσω κρίσης «δίνει» το ηλεκτρονικό εμπόριο  

Οι ανακοινώσεις των οικονομικών μέτρων φαίνεται να «τρελαίνουν» το conversion rate 
online καταστημάτων. «Σαν να έκλεισε κάποιος τον διακόπτη», λένε άνθρωποι της 

αγοράς, αν και παραμένουν αισιόδοξοι για το μέλλον.  
 

Οι αριθμοί και οι εκτιμήσεις για τις online αγοραπωλησίες δείχνουν ότι σε πείσμα των 
καιρών, το ηλεκτρονικό εμπόριο στη χώρα είναι μάλλον ανθεκτικό. Αν και δεν λείπουν φαινόμενα 
κατακρήμνισης του τζίρου ή των παραγγελιών, η ανάπτυξη του ελληνικού e-commerce είναι 
πρώτα απ' όλα μια υπόθεση αφοσίωσης και δέσμευσης. «Αν δεν ξυπνάς και δεν κοιμάσαι με το site 
σου τότε δεν έχεις μεγάλες πιθανότητες να πετύχεις», λέει χαρακτηριστικά ο Γιάννης 
Καράμπελας, ιδιοκτήτης της Netstudio, εταιρείας κατασκευής ιστοσελίδων. 

Η αλήθεια είναι ότι το ελληνικό e-commerce δεν γίνεται εξ' ολοκλήρου online αφού οι 
αμιγώς online εταιρείες στη χώρα είναι ελάχιστες. Τόσο οι offline επιχειρήσεις με τα αντίστοιχα e-
shop τους όσο και οι χρήστες δείχνουν σημάδια «αγκύλωσης» στα παραδοσιακά μοντέλα. Η 
συνήθεια για φυσικές αγορές αλλά και η διστακτικότητα στην παροχή προσωπικών στοιχείων ή 
τη χρήση πιστωτικής κάρτας επιβεβαιώνουν του λόγου του αληθές. 
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«Έχοντας συμπληρώσει ένα χρόνο λειτουργίας στην ελληνική αγορά παρατηρούμε 
δραματική αύξηση στα μεγέθη μας. Από το Σεπτέμβριο και μετά έχουμε περίπου 18.000 
μοναδικούς επισκέπτες, όταν έξι μήνες πριν είχαμε γύρω στους 13.000 με 15.000», μας λέει ο 

γενικός διευθυντής της Ricardo.gr, Δημήτρης Τριτάρης και εξηγεί: «Ωστόσο, είναι αλήθεια πως ο 
Έλληνας χρήστης είναι διστακτικός όσον αφορά την τελική αγορά. Προτιμά ακόμη να αγοράζει 
από το φυσικό κατάστημα παρά να κάνει την παραγγελία online». 

Και η οικονομική κρίση; Αποτυπώνεται με κάποιον τρόπο, ρωτήσαμε τον εμπορικό 
διευθυντή του skroutz.gr , Γιώργο Αυγουστίδη. «Τον Απρίλιο είχαμε μια πτώση 
επισκεψιμότητας γεγονός που δείχνει ότι η ψυχολογία των καταναλωτών είναι σε χαμηλά 
επίπεδα. Την ίδια στιγμή βέβαια, αξίζει να πούμε πως ο Ιανουάριος του 2010 ήταν ο μήνας με την 
μεγαλύτερη επισκεψιμότητα από τότε που ξεκινήσαμε. Φτάσαμε στους περίπου 928.000 
μοναδικούς επισκέπτες». 

«Την μέρα που ανακοινώθηκαν τα πρώτα οικονομικά μέτρα από την κυβέρνηση είδαμε 
ότι το conversion rate (σ. σ : ποσοστό των επισκεπτών που αγοράζουν ή εκτελούν την 

επιδιωκόμενη ενέργεια σε ιστοσελίδα) εμφάνισε κατακόρυφη πτώση. Ήταν σαν να έκλεισε 
κάποιος τον διακόπτη», εξομολογείται άνθρωπος του χώρου. 

«Από το Νοέμβριο ως τον Απρίλιο υπήρχε μείωση τζίρου που έφτασε έως και το 50%. 
Κάτι παρόμοιο συμβαίνει και τώρα τελευταία με την ανακοίνωση των μέτρων στήριξης από την 
Ε.Ε. και το ΔΝΤ». 

Στοίχημα έμπνευσης και στόχευσης  

Mε τζίρο που φτάνει τα 9 δισ. ευρώ -στα 8 δισ. ανέρχεται το μέγεθος της αγοράς για το 
εμπόριο μεταξύ επιχειρήσεων (Business to Business) ενώ στο 1 δισ. το εμπόριο από επιχειρήσεις σε 

καταναλωτές (Business to Customers)- και με εκτιμήσεις (για το 2011) που κάνουν λόγο για 
διπλασιασμό των αγοραστών και τζίρο 3 δισ. στις online πωλήσεις, τα περιθώρια βελτίωσης είναι 
ικανοποιητικά για όσους θέλουν να επιχειρήσουν ηλεκτρονικά (Εltrun, Οικονομικό 
Πανεπιστήμιο Αθηνών). 

«Δεν είναι τυχαίο ότι οι επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στο Ίντερνετ σημειώνουν 
αύξηση του τζίρου επί των πωλήσεων, αν και ποσοστιαία μικρότερη συγκριτικά με το 
προηγούμενο διάστημα», συμφωνεί ο κ. Αυγουστίδης. Την ίδια στιγμή, δεν λείπουν έρευνες που 
δείχνουν ότι 9 στους 10 Έλληνες καταναλωτές αναζητούν ανταγωνιστικές τιμές στο Ίντερνετ, 
γεγονός αξιοποιήσιμο για την ελληνική αγορά. 

«Οτιδήποτε και αν πουλάς ο χρήστης πρέπει να αισθάνεται την online αγορά ως εμπειρία. 
Τα περισσότερα sites δεν είναι έτσι σχεδιασμένα, είναι δύσχρηστα», σχολιάζει ο κ. Καράμπελας και 
εξηγεί ότι η ενασχόληση με το ηλεκτρονικό εμπόριο χρειάζεται έμπνευση και στόχευση. 

«Κατά τη διάρκεια της κρίσης ο συνολικός τζίρος μιας επιχείρησης που πραγματεύεται 

ηλεκτρικά είδη μπορεί να πέσει κατακόρυφα. Βελτιώνοντας και προωθώντας καλύτερα ένα 
συγκεκριμένο τμήμα του site, όπως π.χ. την αναζήτηση για το ποιες βάσεις τηλεόρασης είναι 
συμβατές με κάθε συσκευή, ο συνολικός τζίρος μπορεί να ανέβει μέχρι και 60%. Την ίδια στιγμή 
μάλιστα που τα υπόλοιπα προϊόντα σημειώνουν πτώση στις πωλήσεις». 
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Με το βλέμμα στο εξωτερικό 

Πόσοι όμως είναι αυτοί που σκέφτονται να «ανοίξουν» μαγαζί στο Ίντερνετ; Ενδίδουν; 
Και με τι πραμάτεια; H υπηρεσία Skroutz Store λειτουργεί τον τελευταίο χρόνο και ενδεχομένως θα 
μπορούσε να «φωτίσει» τέτοιου είδους ερωτήματα. «Η ανταπόκριση είναι ιδιαίτερα θετική», μας 
πληροφορεί ο κ. Αυγουστίδης. «Έχουμε 100 πελάτες που δημιούργησαν με τη βοήθειά μας τα δικά 
τους e-shop, την ίδια στιγμή που περίπου 2.000 ενδιαφερόμενοι έχουν δει το demo με τη σχετική 
εφαρμογή. 

Οικιακές συσκευές, είδη υγιεινής, ελαστικά αυτοκινήτων, χειροποίητα αντικείμενα, χαλιά 
κ.α. είναι μεταξύ των πρώτων επιχειρηματικών επιλογών. «Προτρέπω τους πελάτες μου να 
κοιτάξουν και την αγορά του εξωτερικού, ως εναλλακτικό κανάλι», προτείνει παράλληλα ο κ. 
Καράμπελας. 

Την ίδια στιγμή, ποτέ δεν είναι αργά για τα αγροτικά προϊόντα της χώρας να «βρουν» τον 
δρόμο που αναζητούν δεκαετίες τώρα. «Η δυνατότητα που δίνεται στην επαρχία να διακινήσει 
ηλεκτρονικά τα προϊόντα που παράγει, είναι τεράστια», εκτιμά σύμβουλος εταιρείας σε online 
projects. 

www.kathimerini.gr 
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