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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

Οι ραγδαίες τεχνολογικές εξελίξεις στον τοµέα της πληροφορικής και των 
τηλεπικοινωνιών έχουν προκαλέσει µια πραγµατική επανάσταση σε πολλούς 
τοµείς της ανθρώπινης ζωής και εργασίας. 

Σήµερα το ευρύτερο οικονοµικό και επιχειρησιακό περιβάλλον χαρακτηρίζεται 
από τη διεθνοποίηση των αγορών, την εξειδίκευση των απαιτήσεων των 
πελατών, τον έντονο ανταγωνισµό, τη δραστική σύντµηση της διάρκειας του 
κύκλου ζωής των προϊόντων. Η ανταγωνιστικότητα των επιχειρήσεων στη νέα 
εποχή εξαρτάται άµεσα από την ικανότητα προσαρµογής στις νέες αυτές 
συνθήκες. Οι νέες τεχνολογίες σε συνδυασµό µε την αναδιοργάνωση των 
δοµών και της κουλτούρας της επιχείρησης - που η νέες τεχνολογίες εισάγουν 
και επιβάλλουν – µπορούν να οδηγήσουν στην αποδοτικότερη διοίκηση της 
επιχείρησης, στη βέλτιστη εκµετάλλευση των κεφαλαιακών, τεχνολογικών και 
ανθρωπίνων πόρων, στη µείωση του κόστους παραγωγής και των 
αποθεµάτων, στην ταχύτερη ανταπόκριση στις έντονα µεταβαλλόµενες 
ανάγκες της αγοράς, στην επέκταση σε νέες αγορές και στρατηγικές 
συνεργασίες. Φαίνεται πως τελικά στο ανταγωνιστικό πεδίο του 21ου αιώνα, 
οι επιχειρήσεις που θα επιβιώσουν θα είναι αυτές που στον παρόντα χρόνο 
θα κάνουν τις στρατηγικές επιλογές για την ενσωµάτωση των νέων 
τεχνολογιών στις πρακτικές τους. 
 
Η ουσιαστική επιδίωξη κάθε επιχείρησης στον έντονα ανταγωνιστικό 
επιχειρηµατικό στίβο της εποχής µας είναι η εξασφάλιση στρατηγικού 
πλεονεκτήµατος. Η τεχνολογία και ειδικότερα το ηλεκτρονικό εµπόριο παρέχει 
ευέλικτες και ολοκληρωµένες λύσεις τοποθέτησης των επιχειρήσεων στις 



επιθυµητές αγορές (target markets) παρεµβαίνοντας ευεργετικά σε κάθε 
στάδιο της αλυσίδας αξίας τους (value chain). Επίσης η εµφάνιση του 
ηλεκτρονικού εµπορίου έδωσε την δυνατότητα στις επιχειρήσεις να 
ενδυναµώσουν και να εµπλουτίσουν τις σχέσεις µε τους πελάτες τους και να 
διευρύνουν τις δραστηριότητες τους σε νέες αγορές τόσο σε εθνικό όσο και 
διεθνές επίπεδο. 

 
Παρά το γεγονός ότι τα επιχειρηµατικά µοντέλα που θα προκριθούν καθώς και 
οι αντίστοιχες τεχνολογικές λύσεις θα καθορισθούν από την ίδια την αγορά, η 
Πολιτεία µπορεί να παίξει ένα θεσµικό ρόλο προς τη δηµιουργία ενός 
ευνοϊκού ψηφιακού επιχειρηµατικού περιβάλλοντος, µε σκοπό την 
εξασφάλιση της δυναµικής παρουσίας των ελληνικών επιχειρήσεων στη νέα 
ψηφιακή οικονοµία. 
 
Το Ηλεκτρονικό εµπόριο αναφέρεται στο εµπόριο που λαµβάνει χώρα δια 
µέσου του ∆ιαδικτύου, συνήθως µε την επίσκεψη ενός αγοραστή και ενός 
πωλητή στο δικτυακό τόπο (web site), η οποία καταλήγει σε µία επί τόπου 
συναλλαγή [Lawnet, 2002].  Για τους επισκέπτες στο ∆ιαδίκτυο, ο µόνος 
τρόπος να σχηµατίσουν µία εικόνα για µια επιχείρηση είναι αυτό που βλέπουν 
στην ιστοσελίδα της. Εκεί είναι η βιτρίνα και το γραφείο της εταιρείας και εκεί 
φαίνεται το ενδιαφέρον της επιχείρησης για τον πελάτη. Αυτή µπορεί να 
προσφέρει νέους πελάτες και να βελτιώσει την εικόνα και το όνοµα της 
επιχείρησης ή ακόµα και να τη δυσφηµίσει ή να αποτρέψει τους δυνητικούς 
πελάτες. Απλά, όπως και κάθε επιχειρηµατική δραστηριότητα, πρέπει  
αντιµετωπιστεί µε τον κατάλληλο επαγγελµατισµό. 
 
Στο πρόσφατο παρελθόν οι συναλλαγές και οι αγορές των καταναλωτών και 
αντίστοιχα ο πωλήσεις των εµπόρων γίνονταν µε καθαρά συµβατικά µέσα. Οι 
καταναλωτές προκειµένου να αγοράσουν αυτό που επιθυµούσαν ή να 
δεχτούν µία υπηρεσία έπρεπε να µεταβούν στην έδρα του προµηθευτή των 
αγαθών ή των υπηρεσιών. Στις µέρες µας ο τρόπος διεξαγωγής των 
συναλλαγών έχει αλλάξει ριζικά. Ένας από τους νέους και τάχιστους τρόπους 
εξυπηρέτησης των καταναλωτών είναι το Ηλεκτρονικό Εµπόριο το οποίο 
αναπτύσσεται ραγδαία στο εξωτερικό αλλά και στην Ελλάδα µε πιο αργούς 
όµως ρυθµούς. 

Στην εργασία που ακολουθεί εξετάζεται το ηλεκτρονικό εµπόριο µε ιδιαίτερη 
αναφορά στον τουρισµό, στις εφαρµογές του, στις  επιπτώσεις, στα οφέλη και  
πλεονεκτήµατα από την εφαρµογή του, στα συστατικά του µέρη καθώς και 
στο ισχύον νοµοθετικό πλαίσιο στην Ελλάδα. Ακολουθεί µια συγκριτική 
παρουσίαση των ιστοσελίδων δυο ελληνικών ξενοδοχειακών επιχειρήσεων 
που απεικονίζει σωστές και λανθασµένες πρακτικές σχεδιασµού και 
παρουσίασης ιστοσελίδων. Αυτή η µελέτη αποτέλεσε τη βάση για τη 
δηµιουργία της ιστοσελίδας ενός εικονικού ξενοδοχείου στη Σαντορίνη, µε 
στόχο τη συµπλήρωση του κενού που υπάρχει στις ανάλογες ιστοσελίδες του 
∆ιαδικτύου, µε µια πιο ποιοτική και καλαίσθητη προσέγγιση, η οποία 
συνοδεύει αυτή τη µελέτη σε ηλεκτρονική µορφή.      
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Κεφάλαιο 1  

Το ∆ιαδίκτυο 

1.1 INTERNET ΚΑΙ WORLD WIDE WEB (www) 

 

Ορισµός 

 

Tο ∆ιαδίκτυο είναι το αποτέλεσµα της ταχείας ανάπτυξης των υπολογιστών 

και των τηλεπικοινωνιών. Αποτελείται από χιλιάδες διασυνδεόµενα δίκτυα 

υπολογιστών τα οποία είναι εγκατεστηµένα στις περισσότερες χώρες του 

κόσµου. Στο ∆ιαδίκτυο υπάρχουν εκατοµµύρια site ανά το κόσµο όπου κανείς 

µπορεί να βρει οτιδήποτε µπορεί να σκεφτεί, από συνταγές µαγειρικής µέχρι 

εξειδικευµένα προγράµµατα που αφορούν στον επιστηµονικό χώρο. Θα 

µπορούσε να παροµοιαστεί σαν τη µεγαλύτερη αποθήκη προγραµµάτων σε 

όλο το κόσµο. 1 

 

Ο παγκόσµιος ιστός αποτελεί ένα από τους ταχύτερα εξελισσόµενους 

κλάδους του ∆ιαδικτύου και αναµφίβολα δείχνει τον δρόµο προς τον 

κυβερνοχώρο του µέλλοντος. Πρόκειται για µία εφαρµογή υπερκειµένου, 

«HyperText» δηλαδή κάθε ηλεκτρονικό κείµενο που έχει διασυνδεθεί 

µε άλλα κείµενα, µέσω της οποίας ανατρέπεται η παραδοσιακή γραµµική ροή 

πληροφορίας και ο χρήστης ασκεί ο ίδιος τον έλεγχο αναφορικά µε τη δοµή 

της παρουσίασης και της πρόσληψής της. 

 

 

 

                                                      
1Το ηλεκτρονικό εµπόριο γενικά, ∆ιαθέσιµο στην ιστοσελίδα του Πανεπιστηµίου Μακεδονίας, Εργαστήριο 
Τεχνολογίας Εκπαίδευσης www.etl.uom.gr/greek/projects/e_c/, 14/9/2004 
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 1.2 ΙΣΤΟΡΙΚΗ ΑΝΑ∆ΡΟΜΗ  

 

Στα τριακοστά πέµπτα του γενέθλια, το ∆ιαδίκτυο προσπαθεί να τρέξει πιο 

γρήγορα, να φτάσει πιο ψηλά και να γίνει πιο δυνατό. Η ιστορική αναδροµή 

ξεκινάει στα τέλη της δεκαετίας του '60 και πιο συγκεκριµένα το έτος 1967, 

όπου το Υπουργείο Άµυνας των Ηνωµένων Πολιτειών Αµερικής αποφάσισε 

να συνδέσει τέσσερις θέσεις: το ερευνητικό Ινστιτούτο του Πανεπιστηµίου 

Στάνφορντ, λίγα χιλιόµετρα έξω από την περιοχή Silicon Valey, το 

Πανεπιστήµιο UCLA του Λος Άντζελες, το Πανεπιστήµιο της Καλιφόρνια 

Santa Barbara και το Πανεπιστήµιο της Νεβάδα. H πρώτη «συνοµιλία» δύο 

υπολογιστών µέσω ∆ικτύου ανήκει στην ιστορία και ο προάγγελος του 

∆ιαδικτύου βαφτίζεται ARPAnet (Advanced Research Projects Agency 

Network) δίνοντας τη δυνατότητα οι υπολογιστές να προγραµµατίζονται από 

µακριά. Ερευνητές, ανάµεσά τους και τα µέλη της οµάδας ιδρυτών Στίβεν 

Κρόκερ και Βίντον Σερφ, ψάχνουν τρόπους να µεγαλώσουν την χωρητικότητα 

και την ταχύτητά του. Προγραµµατιστές προσπαθούν να κάνουν πιο “έξυπνες” 

τις ιστοσελίδες, ενώ µηχανικοί κάνουν ό,τι είναι δυνατόν για να µας 

απαλλάξουν από τον τεράστιο όγκο της διαφηµιστικής αλληλογραφίας και να 

µειώσουν τους κινδύνους για την ασφάλειά του ∆ικτύου.  

 

 

Η χρήση του ARPAnet περιοριζόταν στο προσωπικό του Υπουργείου Αµύνης, 

στους ιδιώτες υπεργολάβους του και στο ερευνητικό προσωπικό του 

πανεπιστηµίου και ήταν σχεδιασµένο να λειτουργεί ακόµα και µετά από 

πυρηνικό πόλεµο. Παράλληλα µε αυτό δηµιουργήθηκαν και άλλα δίκτυα 

κυρίως ως µέσο επικοινωνίας όπως τα BITNET, USENET, FIDONET, UUCP. 

Λίγα χρόνια µετά την πρώτη πετυχηµένη διασύνδεση υπολογιστών, έφθασε 

το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (email), ενώ στα τέλη της δεκαετίας του '70, 

χρησιµοποιήθηκε το πρωτόκολλο επικοινωνίας ελέγχου µεταφοράς 

∆ιαδικτύου (Transfer Control Protocol/Internet protocol -TCP/IP) για να ενώσει 

τα διάφορα δίκτυα. Έτσι άρχισαν τα άλλα δίκτυα να συνδέονται µε το 

ARPAnet, το οποίο έγινε η σπονδυλική στήλη την οποία χρησιµοποιούσαν για 
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να επικοινωνούν και δηµιουργήθηκε το ∆ιαδίκτυο όπως το γνωρίζουµε 

σήµερα. 2  

 

Στη δεκαετία του '80, τα σηµαντικά βήµατα ήταν η καθιέρωση του συστήµατος 

ονοµασίας των διευθύνσεων και το έτος 1990, η εφεύρεση του Παγκόσµιου 

Ιστού από τον Τιµ Μπέρνερς Λι στην Ελβετία. Από την αποκλειστική του 

χρήση σε στρατιωτικό και ακαδηµαϊκό περιβάλλον, το Internet µπήκε σε 

εκατοµµύρια σπίτια και επιχειρήσεις σε όλο τον πλανήτη. 

Σήµερα, οι δύο «πατέρες» του ∆ικτύου συνεχίζουν να αγωνίζονται για τη 

βελτίωσή του. Ο Στίβεν Κρόκερ εργάζεται πάνω στην ασφάλειά του, ενώ ο 

Βίντον Σερφ προσπαθεί να το θωρακίσει ενάντια στα ανεπιθύµητα µηνύµατα 

και να το εξαπλώσει στο ∆ιάστηµα σε συνεργασία µε τη NASA. 

 

Στις αρχές της δεκαετίας του '80, µετά από µελέτες του πανεπιστηµίου 

Berkeley στην ανάπτυξη ενός πρωτοκόλλου που έδωσε την οριστική λύση 

στα προβλήµατα συµβατότητας µεταξύ του  λειτουργικού συστήµατος «UNIX» 

και του «TCP/IP», τέθηκαν τα θεµέλια ενός σύγχρονου κολοσσού του 

παγκόσµιου υπέρ δικτύου, το ∆ιαδίκτυο.3 

 

Στην Ελλάδα, έφτασε στα τέλη της δεκαετίας του '80, χάρη κυρίως σε Έλληνες 

αποφοίτους αµερικανικών Πανεπιστηµίων και επιστήµονες που επέστρεψαν 

από το εξωτερικό. H αρχή έγινε στην Κρήτη, στο Ίδρυµα Τεχνολογίας και 

Έρευνας, όπου αναπτύχθηκε η FORTHnet, και έπειτα στο ερευνητικό κέντρο 

«∆ηµόκριτος» και το δίκτυό του «Αριάδνη». Αφού πρώτα κρατήθηκε 

αιχµάλωτο σε στενό πανεπιστηµιακό πλαίσιο, το ∆ιαδίκτυο εισέβαλε δειλά 

δειλά στα ελληνικά νοικοκυριά πριν από 10 χρόνια, µε την ίδρυση της 

Ένωσης Ελλήνων Χρηστών ∆ιαδικτύου. Σε αντίθεση µε άλλες χώρες της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης, η εξάπλωσή του εδώ πέρασε από διάφορες φάσεις και 

εξακολουθεί να είναι πολύ πιο αργή. Έλλειψη τηλεπικοινωνιακής υποδοµής 

αλλά και εξοικείωσης µε τους υπολογιστές, µονοπώλια, ακριβές τιµές, ακόµα 

και η καλοκαιρία, κράτησαν τον Έλληνα µακριά από το ∆ιαδίκτυο. Στις µέρες 
                                                      
2 ∆ουκίδης Γ., Θεµιστοκλέους Μ., ∆ράκος Β., Παπαζαφειροπούλου Ν. (1998), Ηλεκτρονικό εµπόριο, Αθήνα,  
Οικονοµικό Πανεπιστήµιο Αθηνών, σελ. 65.  



 4 

µας, το ∆ιαδίκτυο καλύπτει περισσότερες από 80 χώρες, συνδέει µεταξύ τους 

περισσότερα από 18.000 δίκτυα, 4.000.000 υπολογιστές και φυσικά 

40.000.000 άτοµα κάθε ηλικίας και εθνικότητας4.  

 

 

1.2.1 Το προφίλ των χρηστών του ∆ιαδικτύου. 

 
 

Από τον Ιούλιο του 2000 και κάθε τέσσερις µήνες, η GfK Market Analysis  

(Ελληνική εταιρεία ερευνών, µέλος του Οµίλου GFK), διεξάγει τηλεφωνική 

έρευνα σε αστικές περιοχές µε δείγµα 1000 ατόµων, ενώ από τον Ιούλιο του 

2002, η κάλυψη ήταν πανελλαδική σε δείγµα 1250 ατόµων. Πρόκειται για µία 

έρευνα που στόχο έχει να εξετάσει τη διείσδυση του ∆ιαδικτύου στην ελληνική 

κοινωνία, τους λόγους που χρησιµοποιείται καθώς και τους τρόπους 

σύνδεσης.5  

 

H εν λόγω έρευνα πραγµατοποιήθηκε µέσω τηλεφωνικών συνεντεύξεων µε 

την µέθοδο CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing), από τις 11 

έως τις 24 Νοεµβρίου 2003 σε αντιπροσωπευτικό πανελλαδικό δείγµα 1.250 

ατόµων (ανδρών και γυναικών ηλικίας από 18 έως 64 ετών). Το µέγιστο 

στατιστικό σφάλµα υπολογίζεται σε ποσοστό ±2,8%. Η επιλογή των 

ερωτώµενων βασίζεται σε ποσοστώσεις (quota) κατά φύλο, οµάδα ηλικίας και 

αστικότητα. Οι αριθµοί τηλεφώνου των νοικοκυριών επιλέγονται τυχαία από 

του ηλεκτρονικούς καταλόγους του Οργανισµού Τηλεπικοινωνιών Ελλάδος 

(Ο.Τ.Ε.). Το ερωτηµατολόγιο αποτέλεσε µέρος της Πολυσσυµετοχικής 

Πανελλαδικής Έρευνας CATIBUS, που διεξάγει η GfK Market Analysis από το 

1996.  

 

                                                                                                                                                        
3Εύη Ελευθεριάδου,  Η ιστορία του ∆ιαδικτύου, Εφηµερίδα τα Νέα, ηµεροµηνία δηµοσίευσης 02-09-2004, Σελ. 21  
4 Εύη Ελευθεριάδου,  Η ιστορία του ∆ιαδικτύου, Εφηµερίδα τα Νέα, ηµεροµηνία δηµοσίευσης 02-09-2004, Σελ. 21  
5Εφηµερίδα Ναυτεµπορική, Άρθρο GfK MARKET ANALYSIS - Συστηµατική έρευνα για τη χρήση του internet. 
Σταθεροποιητικές τάσεις για το 2003, www.presspoint.gr/release.asp?id=49184, ηµεροµηνία δηµοσίευσης 4 /2/2004.  
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Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της έρευνας της GfK Market Analysis, η χρήση 

του ∆ιαδικτύου στην Αθήνα, τη Θεσσαλονίκη και τις αστικές περιοχές της  

Ελλάδας, παρουσίασε έντονους ρυθµούς αύξησης το έτος 2002, σε σύγκριση 

µε το 2001 ενώ την περίοδο Μαρτίου 2003, φαίνεται να επικρατούν 

σταθεροποιητικές τάσεις.  

 

Το σηµαντικό συµπέρασµα από την έρευνα του Ιουλίου και Νοεµβρίου 2003 

είναι ότι δεν παρατηρείται καµία αύξηση στην χρήση του ∆ιαδικτύου από τους 

Έλληνες, εξακολουθούν να επικρατούν σταθεροποιητικές τάσεις (ποσοστό 

26% για την περίοδο Μαρτίου 2003 ποσοστό 28% για την περίοδο Ιουλίου και 

Νοεµβρίου 2003) αντίθετα µε την αυξητική τάση που παρατηρήθηκε το 2002.  

 

Πιο συγκεκριµένα, για την περίοδο Μαρτίου 2003 πανελλαδικά 

(συµπεριλαµβανοµένων και των ηµι-αστικών και αγροτικών περιοχών) αυτοί 

που χρησιµοποιούν το ∆ιαδίκτυο περισσότερο είναι οι άνδρες (34%), οι νέοι 

ηλικίας 18-24 χρονών (41%), όσοι έχουν ανώτερη /ανώτατη κοινωνική 

µόρφωση (48%) ή ανήκουν στην ανώτερη κοινωνική τάξη (45%). Τέλος, όπως 

είναι αναµενόµενο, Αθήνα (37%) και Θεσσαλονίκη (35%) έχουν υψηλότερα 

ποσοστά χρήσης σε σύγκριση µε την υπόλοιπη Ελλάδα.6 

                                                      
6 Το Ηλεκτρονικό εµπόριο στην Ελλάδα, ∆ιαθέσιµο στον δικτυακό τόπο: http://www.at-e-commerce.gr/e-commerce-
faq19.asp, 4 /2/2004 
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∆ιάγραµµα 1 
Ρυθµοί αύξησης χρήσης ∆ιαδικτύου ανά έτη. 

Πηγή: Έρευνα της εταιρείας ερευνών GfK MARKET ANALYSIS - Συστηµατική 

έρευνα για τη χρήση του ∆ιαδικτύου.  

 

 1.2.2 Τόπος Χρήσης του ∆ιαδικτύου  

 

Όσον αφορά τον τόπο χρήσης του ∆ιαδικτύου, το 61% των χρηστών έχει 

πρόσβαση από το σπίτι του, το 40% επισκέπτεται το ∆ιαδίκτυο από τον 

εργασιακό του χώρο, ενώ ακολουθούν τα «Internet café» και τα Πανεπιστήµια 

µε ποσοστά 11% και 10% αντίστοιχα. Τέλος, ένα ποσοστό 5% πλοηγείται στο 

∆ιαδίκτυο από συγγενικά ή φιλικά σπίτια. Οι µεγαλύτερες ηλικίες 45-54 

χρονών προτιµούν το σπίτι σε ποσοστό 82%, όσοι έχουν ανώτερη /ανώτατη 

εκπαίδευση το χρησιµοποιούν περισσότερο στη δουλειά σε ποσοστό 56%, 

ενώ όπως είναι φυσικό τα µεγαλύτερα ποσοστά χρήσης στα Internet cafe και 

τα Πανεπιστήµια έχουν οι νέοι ηλικίας 18-24 χρονών µε 23% και 31% 
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αντίστοιχα. Τέλος, στις αγροτικές περιοχές 16% των χρηστών επισκέπτεται το 

∆ιαδίκτυο από συγγενικά ή φιλικά σπίτια. 7 

 

 

∆ιάγραµµα 2 

Τόπος χρήσης ∆ιαδικτύου 

Πηγή: Έρευνα της εταιρείας ερευνών GfK MARKET ANALYSIS - Συστηµατική 

έρευνα για τη χρήση του ∆ιαδικτύου.   

 

Στις πέντε πρώτες εταιρείες που προµηθεύονται οι χρήστες την σύνδεση τους 

για το ∆ιαδίκτυο συµπεριλαµβάνονται οι εξής: Otenet, Forthnet, Hellas On 

Line (HOL), Panafon Net/ Vodafone, ACN.  

 

 

                                                      
7∆ουκίδης Γ., Θεµιστοκλέους Μ., ∆ράκος Β., Παπαζαφειροπούλου Ν. (1998), Ηλεκτρονικό εµπόριο, Αθήνα,  
Οικονοµικό Πανεπιστήµιο Αθηνών, σελ. 67. 
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1.2.3 ΛΟΓΟΙ ΧΡΗΣΗΣ ΤΟΥ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟΥ  

 

 

Οµόφωνα το 81% των χρηστών απάντησε ότι ο πιο σηµαντικός λόγος που 

χρησιµοποιούν το ∆ιαδίκτυο είναι η ενηµέρωση και η πλειάδα πληροφοριών 

που µπορεί κανείς να εντοπίσει για οποιοδήποτε θέµα χρειαστεί. Ο δεύτερος 

πιο σηµαντικός λόγος (37%) είναι η ψυχαγωγία, ιδιαίτερα για τους νέους 

ηλικίας 18-24 χρονών, όπου το ποσοστό φτάνει το 52%. Ακολουθεί το 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e-mail) µε ποσοστό 17%, ενώ φαίνεται ότι ο λόγος 

αυτός αφορά περισσότερο τους µεγαλύτερους ηλικίας 45-54 χρονών αφού το 

ποσοστό φτάνει το 47%. Σε χαµηλότερα επίπεδα κυµαίνονται οι 

επαγγελµατικοί λόγοι σύνδεσης (8%), η αναζήτηση προϊόντων (7%) καθώς 

και το κατέβασµα αρχείων (4%).Όσον αφορά το ηλεκτρονικό εµπόριο η πιο 

ενεργητική οµάδα είναι οι νέοι ηλικίας 25-29 χρονών µε ποσοστό 14%.  

 

∆ιάγραµµα 3 

Λόγοι χρήσης ∆ιαδικτύου 

Πηγή: Έρευνα της εταιρείας ερευνών GfK MARKET ANALYSIS - Συστηµατική 

έρευνα για τη χρήση του ∆ιαδικτύου.   
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1.2.4 Μελλοντική χρήση του ∆ιαδικτύου  

 
 

Σύµφωνα µε την έρευνα αυτή, ένα 8% του δείγµατος δήλωσε ότι προτίθεται 

να κάνει σύνδεση µέσα στον επόµενο χρόνο. Πάντως υψηλότερη τάση 

σύνδεσης έχουν οι νέοι ηλικίας 18-24 και 25-29 χρονών µε ποσοστό 16% για 

κάθε ηλικιακή οµάδα καθώς και όσοι ανήκουν στην ανώτερη και µεσαία 

κοινωνική τάξη, µε ίδιο ποσοστό 9% ή έχουν µεσαία και ανώτερη /ανώτατη 

µόρφωση µε ποσοστό 11% για κάθε περίπτωση. 8 

 

Οι τάσεις δείχνουν ότι αξίζει να επενδύσει µια εταιρεία στην Ελληνική αγορά 

του ∆ιαδικτύου, αρκεί να κρατηθεί η συγκεκριµένη επένδυση σε λογικά 

επίπεδα. Τα προηγούµενα ποσοστά της έρευνας είναι χαµηλά σε σχέση µε τη 

∆υτική Ευρώπη και Αµερική. Αυτό όµως δείχνει και τη δυναµική ανάπτυξής 

τους στους επόµενους µήνες και χρόνια. Τα ηλεκτρονικά καταστήµατα που θα 

εµφανιστούν πρώτα και θα αποκτήσουν την επισκεψιµότητα των χρηστών 

είναι και αυτά που θα έχουν το συγκριτικό πλεονέκτηµα στο άµεσο µέλλον. 

Εκείνοι που θα περιµένουν να δουν πότε θα µπουν όλοι οι Έλληνες στο 

∆ιαδίκτυο, απλά θα ξεκινήσουν από την τελευταία σειρά στο σκληρό αγώνα 

της αγοράς.  

 

1.3 Οφέλη από τη χρήση 

 

Τα κυριότερα πλεονεκτήµατα που οδηγούν στην επιλογή του ως µέσο 

ενηµέρωσης και προώθησης, είναι τα εξής9: 

� Ευρεία κάλυψη 

                                                      
8 Επιλογή του ∆ιαδικτύου ως µέσο ενηµέρωσης και προώθησης, Ελληνικό portal πληροφόρησης σε θέµαταMarketing, 
http://www.marketingnet.gr/online/article.asp?returnPage=GROUP&group=6&articleid=1081, 22/1/2005 
9 ∆ουκίδης Γ., Θεµιστοκλέους Μ., ∆ράκος Β., Παπαζαφειροπούλου Ν. (1998), Ηλεκτρονικό εµπόριο, Αθήνα,  
Οικονοµικό Πανεπιστήµιο Αθηνών, σελ. 69. 
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Πρόκειται για ένα διεθνές δίκτυο που προσφέρει τη δυνατότητα παγκόσµιας 

παρουσίας και χρήσης από οποιονδήποτε υπολογιστή του κόσµου. 

� Εύκολη χρήση 

Παρά το γεγονός ότι αποτελεί νέα τεχνολογία η χρήση του δεν κρίνεται 

δύσκολη και σε αυτό βοηθούν ολοένα και περισσότερο οι γραφικές διεπαφές 

που προσφέρει, συνδυάζοντας την απεικόνιση της πληροφορίας µε την φιλική 

προς τον χρήστη λειτουργία του. 

� Χαµηλό κόστος 

Το κόστος χρήσης του είναι ιδιαίτερα χαµηλό, ενώ η αύξηση του αριθµού 

χρηστών,  ωθεί νέες επιχειρήσεις να ασχοληθούν µε τον τοµέα παροχής 

υπηρεσιών ∆ιαδικτύου (Internet Service Providers), µε συνέπεια ο 

αυξανόµενος ανταγωνισµός να αποβαίνει σε όφελος του τελικού χρήστη (µε 

τη µορφή χαµηλότερων συνδροµών και προσφορών). Τέλος προσφέρει νέες 

επιχειρηµατικές δυνατότητες, εύκολη πρόσβαση. 

 

1.4 H γεωγραφία του κυβερνοχώρου. 
 
H γεωγραφία του κυβερνοχώρου, µε κριτήριο την έδρα κάθε ιστοσελίδας, ήταν 

και παραµένει ο µεγαλύτερος «πονοκέφαλος» για τους ανθρώπους που 

ασχολούνται µε την έρευνα σχετικά µε το ∆ιαδίκτυο Και αυτό γιατί η διεύθυνση 

µίας ιστοσελίδας δεν είναι πάντα αναγνωριστική της έδρας. Το «domain 

name» είναι το όνοµα που αντιστοιχεί σε µία «περιοχή» του κυβερνοχώρου. 

Μέχρι σήµερα εταιρείες και φορείς έχουν να επιλέξουν ανάµεσα σε γενικές 

διευθύνσεις (όπως αυτές µε την κατάληξη com, net, org, κλπ) ή εθνικές (όπως 

gr για ελληνικές ιστοσελίδες, fr για γαλλικές, uk για βρετανικές, jp για 

ιαπωνικές, κλπ). 10 

Στην Ελλάδα την ευθύνη για την καταχώρηση domain names µε την κατάληξη 

gr έχει το Τµήµα ∆ιαχείρισης Ονοµάτων ∆ιαδικτύου, του Ινστιτούτου 

Πληροφορικής στο Ίδρυµα Τεχνολογίας και Έρευνας του Πανεπιστηµίου 

Κρήτης. Εκεί µπορεί κανείς να καταχωρήσει µία ηλεκτρονική διεύθυνση µε την 
                                                      
10 Σταµάτης Λαµπρινής, «Kαι το ∆ιαδίκτυο ενώνει την Eυρώπη», Εφηµερίδα ΤΑ ΝΕΑ , 11-02-2004, Σελ.:27 
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κατάληξη. gr (πληρώνοντας, για διάστηµα δύο χρόνων, περίπου 52 ευρώ). 

Υπολογίζεται ότι µε αυτή την κατάληξη (.gr) λειτουργούν στην Ελλάδα 

περίπου 40.000 ιστοσελίδες. Σύµφωνα µε άρθρο της εφηµερίδας ΤΑ ΝΕΑ, 

περίπου χίλιες πεντακόσιες ιστοσελίδες έχουν την κατάληξη com.gr, 200 την 

κατάληξη edu.gr, 300 την κατάληξη net. gr και 150 την κατάληξη org.gr, (Εύη 

Ελευθεριάδου,  Η ιστορία του ∆ιαδικτύου, εφηµερίδα τα Νέα, ηµεροµηνία 

δηµοσίευσης 02-09-2004, σελ..21).  

 

Συνολικά, σε ολόκληρο τον κόσµο (σύµφωνα µε στοιχεία της Domain Stats - 

εταιρείας που ειδικεύεται στη συγκεκριµένη στατιστική καταµέτρηση) έχουν 

καταγραφεί περίπου 36 εκατοµµύρια domain names. Στην Ευρώπη, τα 

περισσότερα εντοπίζονται στη Γερµανία (περίπου 6 εκατοµµύρια, συνολικά, 

είναι η εκτίµηση της Ευρωπαϊκής Επιτροπής) και στη Βρετανία 4 εκατοµµύρια 

(σύµφωνα µε την ίδια πηγή).  

 

H δηµιουργία της περιοχής. eu περιγράφεται ως κυρίαρχος στόχος που θα 

συµβάλει στην οργάνωση και στη διαχείριση του ∆ιαδικτύου, αλλά και στην 

προώθηση της ηλεκτρονικής επιχειρηµατικότητας. Οι πρώτες σχετικές 

αναφορές έγιναν στη Λισσαβόνα, τον Μάρτιο του 2000, ο σχετικός 

κανονισµός δηµοσιεύθηκε δύο χρόνια αργότερα, τον Απρίλιο του 2002, όµως 

µόλις τώρα ολοκληρώθηκε η προετοιµασία για τη σύσταση φορέα που θα 

διαχειρίζεται τις ευρωπαϊκές διευθύνσεις, από τον Νοέµβριο του 2004.  

Τη συνολική, παγκόσµια ευθύνη για τη διαχείριση διευθύνσεων ιστοσελίδων 

(domain names) έχει ένας µη κερδοσκοπικός φορέας µε έδρα την Καλιφόρνια 

των Ηνωµένων Πολιτειών: ο ICANN (Internet Corporation for Assigned 

Names and Numbers) ο οποίος εξακολουθεί να είναι υπεύθυνος για τον 

συντονισµό της εκχώρησης κωδικών και αναµένεται να συνεργαστεί µε τον 

αρµόδιο φορέα που θα επιλέξει η Ευρωπαϊκή Επιτροπή για τον συντονισµό 

των ευρωπαϊκών διευθύνσεων (.eu). Σύντοµα οι εταιρείες, φορείς αλλά και 

µεµονωµένα πρόσωπα θα µπορούν πλέον να καταχωρούν τις ιστοσελίδες 

τους στον ευρωπαϊκό κυβερνοχώρο, µε την κατάληξη eu και αναµένεται να 

δώσουν νέα ώθηση στο ευρωπαϊκό ηλεκτρονικό εµπόριο.  
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1.5  Το ηλεκτρονικό εµπόριο - Ορισµός  
 
  
Στο πρόσφατο παρελθόν οι συναλλαγές και οι αγορές των καταναλωτών και 

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

καταναλωτές προκειµένου να αγοράσουν αυτό που επιθυµούσαν ή να 

δεχτούν µία υπηρεσία έπρεπε να µεταβούν στην έδρα του προµηθευτή των 

αγαθών ή των υπηρεσιών. Σήµερα ο τρόπος διεξαγωγής των συναλλαγών 

έχει αλλάξει ριζικά. Ένας από τους νέους και γρήγορους τρόπους 

εξυπηρέτησης των καταναλωτών είναι το ηλεκτρονικό εµπόριο το οποίο 

αναπτύσσεται ραγδαία στο εξωτερικό αλλά και στην Ελλάδα. 

 

Ως ηλεκτρονικό εµπόριο ορίζεται το εµπόριο που πραγµατοποιείται µε 

ηλεκτρονικά µέσα. Βασίζεται δηλαδή στην ηλεκτρονική µετάδοση δεδοµένων. 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο αποτελεί έκφανση των λεγόµενων υπηρεσιών εξ 

αποστάσεως και αποτελεί µια ολοκληρωµένη συναλλαγή που 

πραγµατοποιείται µέσω του ∆ιαδικτύου χωρίς να είναι απαραίτητη η φυσική 

παρουσία των συµβαλλοµένων µερών, δηλαδή του πωλητή και του 

αγοραστή, οι οποίοι µπορούν να βρίσκονται ακόµα και σε διαφορετικές 

χώρες. Πρόκειται για οποιαδήποτε συναλλαγή που ενέχει διαδυκτιακή 

δέσµευση για αγορά η πώληση αγαθών ή υπηρεσιών.11 

Σύµφωνα µε την E.C.A (Electronic Commerce Association) ο ορισµός του 

ηλεκτρονικού εµπορίου είναι ο ακόλουθος [ECA 2004]: 

«Το ηλεκτρονικό εµπόριο καλύπτει οποιαδήποτε µορφή επιχειρηµατικής ή 

διοικητικής συναλλαγής ή ανταλλαγής πληροφοριών, η οποία εκτελείται µε τη 

χρησιµοποίηση οποιασδήποτε τεχνολογίας πληροφορικής και 

τηλεπικοινωνιών». 

  

Πολλοί συγγραφείς χρησιµοποιούν τον όρο ηλεκτρονικό εµπόριο ως 

συνώνυµο των συστηµάτων EDI- Electronic Data Interchange,12 (σε 

περίπτωση ανταλλαγής προϊόντων µέσω ∆ιαδικτύου µε προµηθευτές, 
                                                      
11Έρευνα για την χρήση του ∆ιαδικτύου,  Ηλεκτρονική ιστοσελίδα παροχής, σύγκρισης τιµών των ηλεκτρονικών 
καταστηµάτων,  www.wiz.gr/webapp/commerce/command/ ExecMacro/wiz/macros/eu-3.d2w/report, (22/12/2004) 
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διανοµείς πελάτες τα παραστατικά όπως το δελτίο αποστολής, τιµολόγιο κτλ, 

γίνεται µέσω αυτού του συστήµατος), όπου οι ηλεκτρονικοί υπολογιστές 

επικοινωνούν άµεσα µεταξύ τους και προϋποθέτει την επικοινωνία 

τουλάχιστον µεταξύ δύο µελών. Οι τεχνολογικές πλατφόρµες που επιτρέπουν 

αυτήν την επικοινωνία είναι οι τηλεµατικές  δοµές, όπως το ∆ιαδίκτυο, τα 

δίκτυα intranet και extranet και η ηλεκτρονική ανταλλαγή δεδοµένων (EDI). 

Από την άλλη πλευρά ο όρος ηλεκτρονικό επιχειρείν που χρησιµοποιείται 

ευρέως αποτελεί ένα υπερσύνολο του ηλεκτρονικού εµπορίου. Συγκεκριµένα 

περιλαµβάνει προµήθειες, πωλήσεις, εσωτερικές διαδικασίες µιας 

επιχείρησης, συναλλαγές, κλπ. 

 

Επίσης οι δραστηριότητές του δεν περιορίζονται στο ∆ιαδίκτυο, αλλά 

περιλαµβάνει και άλλες εφαρµογές όπως το videotex, τις τηλεαγορές, τις 

πωλήσεις βάσει καταλόγων ή CD-Rom, συναλλαγές µέσω τηλεφώνου και 

φαξ.  Οι δραστηριότητες αυτές µπορούν να ταξινοµηθούν σε δύο κατηγορίες: 

• το έµµεσο εµπόριο, δηλαδή την ηλεκτρονική παραγγελία υλικών 

αγαθών που µπορούν να παραδοθούν µόνο µε παραδοσιακούς 

τρόπους όπως είναι το ταχυδροµείο και εξαρτάται από εξωτερικούς 

παράγοντες όπως η αποτελεσµατικότητα του συστήµατος µεταφορών 

και των ταχυδροµικών υπηρεσιών.  

• το άµεσο εµπόριο, δηλαδή το ηλεκτρονικό εµπόριο που περιλαµβάνει 

την παραγγελία, πληρωµή και παράδοση άυλων αγαθών και 

υπηρεσιών όπως πληροφορικά λογισµικά ή ψυχαγωγικά προϊόντα Η 

πληρωµή των υπηρεσιών αυτών γίνεται είτε µε πιστωτικές κάρτες είτε 

µε ηλεκτρονικό χρήµα µε την αρωγή και τη σύµπραξη των τραπεζών.  

Οι τεχνολογίες του ηλεκτρονικού εµπορίου δεν είναι όλες νέες. Οι 

περισσότερες από αυτές χρησιµοποιούνται εδώ και αρκετά χρόνια από 

συγκεκριµένες επιχειρήσεις ή κλάδους. Αυτό που τους έδωσε την 

απαιτούµενη ώθηση και έκανε την αντιµετώπισή τους ενιαία, υπό τη µορφή 

του ηλεκτρονικού εµπορίου, ήταν η αποδοχή διεθνών προτύπων και η ανάγκη 

                                                                                                                                                        
12Παρασχόπουλος Αρσένης, Σκαλτσάς Παναγιώτης (2000), Ηλεκτρονικό εµπόριο- Ανάπτυξη και εφαρµογή 
επιχειρηµατικής στρατηγικής στο ∆ιαδίκτυο, Αθήνα, Εκδόσεις Κλειδάριθµος, σελ. 42. 
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για νέες µορφές οργάνωσης και λειτουργικής διαχείρισης. Έτσι, οι 

επιχειρήσεις θα µπορούσαν στο εξής να αντεπεξέλθουν στις συνθήκες που 

επιβάλλονται από τη διεθνοποίηση των αγορών, τις νέες καταναλωτικές 

αντιλήψεις και κοινωνικές συνθήκες. 

 

1.6 Το ιστορικό της ανάπτυξης του ηλεκτρονικού εµπορίου 

 

∆εκαετία του 197013 

Εµφανίζονται τα συστήµατα ηλεκτρονικής µεταφοράς χρηµατικών πόρων 

(Electronic Funds Transfer) µεταξύ τραπεζών, που χρησιµοποιούν ασφαλή 

ιδιωτικά δίκτυα και αλλάζουν τη µορφή των αγορών. 

∆εκαετία του 1980 

Οι τεχνολογίες ηλεκτρονικής επικοινωνίας που βασίζονται στην αρχιτεκτονική 

της ανταλλαγής µηνυµάτων (συστήµατα EDI-Electronic Data Interchange- και 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο) αποκτούν σηµαντική διάδοση. Πολλές 

δραστηριότητες, που παραδοσιακά διεκπεραιώνονταν µε βασικό µέσο το 

χαρτί, µπορούν πλέον να γίνουν ταχύτερα και µε µικρότερο κόστος. Οι 

συναλλαγές, που παλαιότερα απαιτούσαν έντυπα, όπως παραγγελίες 

αγοράς, συνοδευτικά έγγραφα και επιταγές πληρωµής, µπορούν να γίνουν 

κατά ένα µέρος ή στο σύνολό τους ηλεκτρονικά  µε δοµηµένο τρόπο χάρη στα 

συστήµατα ηλεκτρονικής ανταλλαγής δεδοµένων (EDI) ή µέσω του 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. 

Τέλη της δεκαετίας του 1980 - αρχές της δεκαετίας του 1990 

Τα ηλεκτρονικά δίκτυα προσφέρουν µια νέα µορφή κοινωνικής επικοινωνίας, 

µε δυνατότητες όπως ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e-mail), ηλεκτρονική 

διάσκεψη (conferencing) και ηλεκτρονική συνοµιλία- Internet Relay Chat 

(IRC), οµάδες συζήτησης (news groups, forums), µεταφορά αρχείων-File 

                                                      
13Ιστοσελίδα εκπαιδευτικής στήριξης του προγράµµατος ∆ΙΚΤΥΩΘΕΙΤΕ,  Υπουργείο Ανάπτυξης, http://www.go-
online.gr/ebusiness/specials/article.html?article_id=556, 22/2/2005 
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Transfer Protocol (FTP) κλπ. Η πρόσβαση στο δίκτυο γίνεται φθηνότερη λόγω 

της διεθνούς απελευθέρωσης της αγοράς τηλεπικοινωνιών. 

Μέσα της δεκαετίας του 1990 

Η εµφάνιση του Παγκόσµιου Ιστού (www) στο ∆ιαδίκτυο και η επικράτηση των 

προσωπικών ηλεκτρονικών υπολογιστών (Personal Computer) που 

χρησιµοποιούν λειτουργικά συστήµατα τύπου Windows, προσφέρουν µεγάλη 

ευκολία χρήσης λύνοντας το πρόβληµα της δηµοσίευσης και της εύρεσης 

πληροφοριών στο ∆ιαδίκτυο. Το ηλεκτρονικό εµπόριο γίνεται ένας πολύ 

φθηνότερος τρόπος για την πραγµατοποίηση µεγάλου όγκου συναλλαγών, 

ενώ συγχρόνως διευκολύνει την παράλληλη λειτουργία πολλών διαφορετικών 

επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων, επιτρέποντας σε µικρές επιχειρήσεις να 

ανταγωνιστούν µεγαλύτερες, µε πολύ ευνοϊκότερες προϋποθέσεις. 

 

Τέλη της δεκαετίας του 1990 

Η καθιέρωση µεθόδων κρυπτογράφησης του περιεχοµένου και εξακρίβωσης 

της ταυτότητας του αποστολέα ηλεκτρονικών µηνυµάτων, καθώς και η σχετική 

προσαρµογή της νοµοθεσίας στους τοµείς των εισαγωγών-εξαγωγών και των 

επικοινωνιών, καθιστούν δυνατή την πραγµατοποίηση ασφαλών διεθνών 

ηλεκτρονικών συναλλαγών. 

1.7 Τα συστατικά του ηλεκτρονικού εµπορίου (place-product-price-
promotion). 

 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο αποτελεί το marketing  στο χώρο του ∆ιαδικτύου. Με 

την ολοένα και µεγαλύτερη ανάπτυξη του και των εφαρµογών του υπάρχει 

ευκολότερη πρόσβαση στους πελάτες. Έτσι µια επιχείρηση µπορεί 

ευκολότερα να επικεντρώσει την προσοχή της στην πώληση ενός µόνο 

προϊόντος της και στην αποτελεσµατικότερη προώθηση του χρησιµοποιώντας 

τα λεγόµενα τέσσερα p (place-product-price-promotion) που θα διατεθεί σε µια 

συγκεκριµένη χώρα µε προκαθορισµένα χαρακτηριστικά, καταναλωτικές 

συνήθειες, τιµή. 
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Πριν από κάθε επένδυση απαιτείται η σύνταξη µιας σοβαρής µελέτης 

βιωσιµότητας η οποία θα περιλαµβάνει µεταξύ άλλων ρεαλιστικές εκτιµήσεις 

για τα απαιτούµενα έξοδα και τα προβλεπόµενα έσοδα της επένδυσης αυτής. 

Όσο και αν φαίνεται αντιτεχνολογικό η δηµιουργία ενός ηλεκτρονικού 

καταστήµατος ξεκινάει πάντοτε από ένα φύλλο λευκό χαρτί. Πάνω σε αυτό το 

απλό παραδοσιακό µέσο ο επίδοξος "επιχειρηµατίας δικτύου" πρέπει να 

γράψει τα ακόλουθα ερωτήµατα µαζί µε τις απαντήσεις τους: Ποιος, Τι, Πώς;  

 

Όπως σε κάθε επιχείρηση πώλησης, έτσι και σε ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα 

(e-store) η πρώτη ερώτηση που πρέπει να απαντηθεί είναι σε ποια αγορά 

απευθύνεται το κατάστηµα, ποιο είναι το κοινό το οποίο προσδοκά η διοίκηση 

και πως θα επισκέπτονται οι χρήστες αυτό το χώρο για να αγοράσουν 

προϊόντα ή να παραγγείλουν υπηρεσίες. Για να απαντήσει µια ελληνική 

επιχείρηση στο ερώτηµα αυτό θα πρέπει να ξεκαθαρίσει τα ακόλουθα θέµατα: 

� Εθνικότητα- Γλώσσα, Τόπος Κατοικίας.  

Το ηλεκτρονικό κατάστηµα µπορεί να απευθύνεται µόνο στους Έλληνες 

χρήστες του ∆ιαδικτύου, στους Έλληνες του εξωτερικού, τους κατοίκους µιας 

συγκεκριµένης χώρας, σε ολόκληρο τον κόσµο ή σε ένα συνδυασµό όλων των 

παραπάνω. 

Αντίθετα απ' ό,τι συµβαίνει στις Η.Π.Α, στην Ευρώπη και στην Ελλάδα οι 

περισσότερες επενδύσεις στο χώρο των ηλεκτρονικών καταστηµάτων γίνονται 

από επιχειρήσεις οι οποίες δραστηριοποιούνται ήδη στο χώρο αυτό µέσω 

παραδοσιακών µορφών εµπορίου (π.χ. αλυσίδες βιβλιοπωλείων, ή 

καταστηµάτων πώλησης Η/Υ). Για τον λόγο αυτό, συνήθως οι επιχειρήσεις 

αυτές προσεγγίζουν την παρουσία τους στο δίκτυο ως ένα ακόµη 

υποκατάστηµα και σπάνια αναγνωρίζουν ότι το ∆ιαδίκτυο τους δίνει 

πρόσβαση και σε άλλες, µεγαλύτερες και πιο προσοδοφόρες αγορές. 
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Έτσι, πολύ συχνά, όταν το ηλεκτρονικό κατάστηµα ξεκινήσει τις εργασίες του, 

είτε χάνει σηµαντικές αγορές, είτε υποχρεώνεται να επανασχεδιαστεί, 

επεκτείνοντας τις δυνατότητες του συστήµατος χρέωσης και διανοµής και 

καλύπτοντας όσες ανάγκες ή προκλήσεις εµφανίστηκαν στην πορεία.  

 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα τέτοιας ανάγκης αποτελεί η πώληση σε Έλληνες 

του εξωτερικού οι οποίοι πολλές φορές αποδεικνύονται πολύ σηµαντικότεροι 

πελάτες απ' ό,τι αναµενόταν, ακόµη και για «απρόβλεπτα» προϊόντα όπως τα 

αθλητικά αναµνηστικά των Ολυµπιακών Αγώνων ή τα ελληνικά γλυκά.   

� ∆ηµογραφικά Χαρακτηριστικά 

Η ηλικία, το µορφωτικό επίπεδο και η οικογενειακή κατάσταση του κοινού στο 

οποίο απευθύνεται το κατάστηµα παίζουν σηµαντικό ρόλο στη δηµιουργία 

του. Η γλώσσα που θα χρησιµοποιηθεί (τεχνική µε πολλούς ειδικούς όρους 

για επαγγελµατίες ή απλή καθηµερινή για το ευρύ κοινό), η σχεδίαση η οποία 

θα επιλεγεί (σοβαρή, χαρούµενη, παιδική, ξένοιαστη κλπ), οι τεχνικές 

δυνατότητες που θα παρέχονται (εξειδικευµένες εφαρµογές για δυναµικούς 

χρήστες- power users ή απλές φόρµες παραγγελίας) αποτελούν θέµατα τα 

οποία πρέπει να έχουν καθοριστεί πολύ πριν αρχίσει η κατασκευή του 

καταστήµατος. 

� Οι αγοραστικές συνήθειες του κοινού 

Κάθε κοινό έχει τις δικές του ιδιαίτερες προτιµήσεις οι οποίες πρέπει να γίνουν 

σεβαστές από τους δηµιουργούς ηλεκτρονικών καταστηµάτων. Για 

παράδειγµα, οι µεγαλύτεροι σε ηλικία άνθρωποι προτιµούν να πληρώνουν 

µετρητοίς και όχι µε πιστωτικές κάρτες, ενώ τα παιδιά δεν έχουν κάρτες, αλλά 

βάζουν τους γονείς τους να αγοράζουν για λογαριασµό τους. Έτσι η πιστωτική 

κάρτα είναι ένας καλός τρόπος πληρωµής γι' αυτή την κατηγορία 

αγοραστών14.  

                                                      
14 Graphic, Visualisation, & Usability Center (GVU's),  "GVU's 8th WWW User Survey." WWW User Surveys 
http://www.gvu.gatech.edu/user_surveys/survey-1997-10/ , (22/9/2004) 
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Ανάλογες ιδιαιτερότητες υπάρχουν και στον τοµέα της συσκευασίας και 

αποστολής των προϊόντων. Οι χρήστες του ∆ιαδίκτυο αρχίζουν να 

συνειδητοποιούν πως το κόστος λήψης µιας µικρής παραγγελίας είναι 

υπερβολικά υψηλό, ενώ µειώνεται σηµαντικά όσο µεγαλώνει ο όγκος της (τα 

ταχυδροµικά έξοδα αποστολής ενός µικρού δέµατος δεν είναι πολύ µικρότερα 

από τη δαπάνη αποστολής ενός µεγάλου). Για να αποφύγουν λοιπόν τα 

υψηλά έξοδα παράδοσης, οι πελάτες συνηθίζουν να αγοράζουν πολλά 

πράγµατα µαζί ή να προµηθεύονται µεγάλες ποσότητες σε αραιά χρονικά 

διαστήµατα. 

Ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα πρέπει να έχει προβλέψει αυτή τη συµπεριφορά 

(καθώς και άλλες παρόµοιες), προσαρµόζοντας ανάλογα την εµπορική του 

πολιτική (π.χ. οικογενειακές συσκευασίες, επιπρόσθετα κίνητρα για 

παραγγελίες µεγαλύτερες από ένα ποσό κλπ).  

� Αν θα απευθύνεται σε επιχειρήσεις ή ιδιώτες 

Λόγω της µεγάλης απήχησης που έχουν στο ευρύ κοινό οι επιχειρήσεις 

πώλησης καταναλωτικών προϊόντων (Amazon, CD now κλπ), οι περισσότεροι 

άνθρωποι έχουν την τάση να συνδέουν το ηλεκτρονικό εµπόριο µε τις 

πωλήσεις καταναλωτικών προϊόντων (Business to Consumer Commerce). 

Ωστόσο, µέσα στο δίκτυο το 90% των συναλλαγών στις Η.Π.Α, και το 70% 

στην Ευρώπη, διεξάγεται µεταξύ επιχειρήσεων (Business to Business 

Commerce).[Βρετανική Στατιστική Υπηρεσία, 2001]. 

 

Ο τρόπος υλοποίησης ενός καταστήµατος καθορίζεται από πολλούς 

παράγοντες. Όµως ο δηµιουργός ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος θα πρέπει 

να λάβει επίσης υπ' όψιν του τον ανταγωνισµό, καθώς επίσης και τις 

οικονοµικές και τεχνικές δυνατότητές του. Ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα 

αντιµετωπίζει ανταγωνισµό από τρεις πλευρές:  

� Άλλα ηλεκτρονικά καταστήµατα 

� Παραδοσιακά καταστήµατα  

� Μελλοντικούς ανταγωνιστές  
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Τα άλλα ηλεκτρονικά καταστήµατα αποτελούν ίσως τον «ευκολότερο 

αντίπαλο». Κάποια ίσως να βρίσκονται ήδη στο δίκτυο και πιθανώς να έχουν 

αποκτήσει ένα καλό όνοµα και µια αξιόλογη πελατεία. Ωστόσο, ο µελλοντικός 

ανταγωνιστής τους µπορεί να µελετήσει µε µεγάλη ευκολία τον τρόπο 

λειτουργίας τους, να αντιγράψει τα θετικά τους σηµεία ή ακόµα και να 

αποφύγει τα µειονεκτήµατά τους. Επίσης, επειδή ξεκινά αργότερα, µπορεί να 

επωφεληθεί από την τελευταία λέξη της, ταχύτατα εξελισσόµενης, τεχνολογίας 

του ∆ιαδικτύου.  Αν γίνει αυτό τότε είναι βέβαιο πως το νέο κατάστηµα θα 

αποδειχθεί πολύ πιο φιλικό προς το χρήστη και γι' αυτό σύντοµα θα γίνει 

ιδιαίτερα δηµοφιλές (τα νέα µεταξύ των χρηστών του δικτύου διαδίδονται πολύ 

γρήγορα και συνήθως οι πελάτες των ηλεκτρονικών καταστηµάτων δεν είναι 

ιδιαίτερα πιστοί)15. 

 

 ∆υσκολότερο αντίπαλο για το νέο ηλεκτρονικό κατάστηµα αποτελούν τα 

παραδοσιακά καταστήµατα τα οποία διαθέτουν ένα ισχυρό όνοµα (brand 

name) και µια µεγάλη και πιστή πελατεία. (Υπάρχουν πελάτες οι οποίοι έχουν 

συνηθίσει να αγοράζουν για δεκαετίες από το ίδιο κατάστηµα. Γι' αυτό και 

συνήθως αλλάζουν τις συνήθειές τους πολύ πιο δύσκολα απ' ό,τι οι πιο 

πρόσφατοι, και γι' αυτό πιο κινητικοί, πελάτες ενός άλλου ηλεκτρονικού 

καταστήµατος). Τα καταστήµατα αυτά έχουν καταλάβει πολύ καλά πως 

συνεργασίες αυτής της µορφής είναι επωφελείς για όλους. Οι εκτός δικτύου 

επιχειρήσεις αποκτούν πρόσβαση στο χώρο όπου αργά ή γρήγορα θα τους 

ακολουθήσουν οι πελάτες τους, ενώ οι επιχειρήσεις του δικτύου αυξάνουν την 

πελατεία τους και αποκτούν δεσπόζουσα θέση στην αγορά. Γι' αυτό και 

σήµερα ελάχιστα νέα ηλεκτρονικά καταστήµατα ξεκινούν τις εργασίες τους, 

χωρίς να έχουν εξασφαλίσει εκ των προτέρων τη συνεργασία ενός 

τουλάχιστον παραδοσιακού εταίρου.  

 

Ένας άλλος κίνδυνος, ο οποίος θα ελλοχεύει πάντοτε σε ένα χώρο τόσο 

ρευστό όσο το ∆ιαδίκτυο, είναι εκείνος της εµφάνισης µιας νέας τεχνολογίας ή 

                                                      
15 Andrews, Whit. "At Far Too Many Sites, 'Buyer Be Lost' Applies." Internet World. Feb. 2, 1998, www.Internet 
world.com/taxonomy/term/1?from=8, (29/9/2004) 
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ενός καινούριου µοντέλου επιχειρηµατικής δραστηριότητας το οποίο θα 

καταστήσει ασύµφορη τη χρήση του καταστήµατος από τους σηµερινούς ή 

τους µελλοντικούς πελάτες του.  

 

Φυσικά δεν είναι εύκολο να προβλεφθεί ποια θα είναι αυτά τα καινούρια 

µοντέλα ή οι νέες τεχνολογίες οι οποίες θα αλλάξουν τόσο δραστικά το 

ηλεκτρονικό εµπόριο. Ένα καλό παράδειγµα όµως µπορεί να δει κανείς αν 

επισκεφθεί το site http://www.addall.com Το Addall είναι µια µηχανή 

αναζήτησης για ηλεκτρονικά καταστήµατα η οποία χρησιµοποιεί agents (bots) 

για να αναζητεί προϊόντα και να συγκρίνει τις τιµές τους. Για παράδειγµα, ο 

χρήστης του Addall δηλώνει ποιο βιβλίο τον ενδιαφέρει και το σύστηµα ερευνά 

µια σειρά από καταστήµατα για να του παρουσιάσει έναν πλήρη συγκριτικό 

πίνακα µε τις τιµές πώλησης κάθε καταστήµατος.  

 

Υπάρχει λοιπόν η πιθανότητα µετά από δύο ή τρία χρόνια να µην υπάρχουν 

πλέον ηλεκτρονικά καταστήµατα (τουλάχιστον για τα προϊόντα στα οποία είναι 

εφικτές οι συγκρίσεις), αλλά απλώς βάσεις δεδοµένων προϊόντων προς 

πώληση. Έτσι, όσοι έχουν δηµιουργήσει ηλεκτρονικά καταστήµατα για τα 

προϊόντα αυτά θα βρεθούν γρήγορα εκτός αγοράς.  

 

1.8 Η χρήση του ηλεκτρονικού εµπορίου στη λειτουργία των πωλήσεων 
µιας επιχείρησης 
 
� Ηλεκτρονικό εµπόριο µεταξύ επιχειρήσεων (business to business 

ή B2B). 
 
Αφορά τις πωλήσεις από επιχειρήσεις σε επιχειρήσεις. Θα µπορούσε να 

ονοµαστεί χονδρικό εµπόριο. Χαρακτηριστικό παράδειγµα είναι οι 

παραγγελίες και οι αγορές ενός εργοστασίου ή ενός εµπορικού οίκου από 

τους προµηθευτές του. Η διαδικασία είναι αµφίδροµη και περιλαµβάνει την 

αγορά, την πώληση αλλά και στοιχεία που έχουν σηµασία για τη λειτουργία 
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της επιχείρησης όπως είναι η µελλοντική διαθεσιµότητα, οι όροι πληρωµής ή 

οι χρόνοι παράδοσης µιας παρτίδας. Σε αυτή την κατηγορία εντάσσονται και 

λειτουργίες όπως διαχείριση προµηθειών, έλεγχος αποθήκης. 

 

� Ηλεκτρονικό εµπόριο µεταξύ επιχειρήσεων και καταναλωτών 
(business-to consumer ή B2C). 

 
Αφορά τις πωλήσεις από επιχειρήσεις σε καταναλωτές. Κατά αναλογία θα 

µπορούσε να ονοµαστεί λιανικό ηλεκτρονικό εµπόριο. Χαρακτηριστικά 

παραδείγµατα αποτελούν οι πωλήσεις βιβλίων, υπολογιστών ή ακόµη και 

συνδροµών περιοδικών. 

 
 
1.8.1 Ηλεκτρονικό εµπόριο µεταξύ επιχειρήσεων 
 
 
Το ηλεκτρονικό εµπόριο επιτρέπει σε επιχειρήσεις να βελτιώσουν τη µεταξύ 

τους συνεργασία, απλοποιώντας τις διαδικασίες των προµηθειών, το κόστος, 

την ταχύτερη αποστολή τους και τον αποτελεσµατικότερο έλεγχο του 

επιπέδου αποθεµάτων. Επίσης κάνει ευκολότερη την αρχειοθέτηση των 

σχετικών εγγράφων και την παροχή καλύτερης εξυπηρέτησης σε πελάτες. Η 

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

επιχείρησης γίνεται πολύ πιο αποτελεσµατική. Κάθε αλλαγή µπορεί να 

ανακοινώνεται µέσα από µια ιστοσελίδα και το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο, 

εκµηδενίζοντας την ανάγκη για οµαδικές επιστολές και άλλες δαπανηρές 

µορφές ειδοποίησης. 

 

Η δυνατότητα ηλεκτρονικής σύνδεσης µε προµηθευτές, διανοµείς και η 

πραγµατοποίηση ηλεκτρονικών πληρωµών, βελτιώνουν ακόµα περισσότερο 

την αποτελεσµατικότητα και περιορίζουν το ανθρώπινο λάθος, ενώ 

ταυτόχρονα αυξάνουν την ταχύτητα και µειώνουν το κόστος των συναλλαγών.  

 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο προσφέρει τη δυνατότητα αυξηµένης πληροφόρησης 

σχετικά µε τα προϊόντα που αγοράζει κάποιος είτε από τους προµηθευτές είτε 
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από ενδιάµεσους οργανισµούς, που προσφέρουν υπηρεσίες ηλεκτρονικού 

εµπορίου. Ιδιαίτερα το πρωτόκολλο «SET» (Secure Electronic Transactions) 

προβλέπει την παροχή λεπτοµερών πληροφοριών για τα προϊόντα ως µέρος 

της σύµβασης για τη χρήση πιστωτικών καρτών, χρεωστικών και 

αγοραστικών καρτών, που έχουν αρχίσει να κάνουν την εµφάνισή τους16. 

Πολλοί από τους παράγοντες αυτούς ισχύουν ανεξάρτητα από το µέγεθος της 

επιχείρησης, και έτσι οι µικρές επιχειρήσεις βαθµιαία αναγνωρίζουν τα 

πλεονεκτήµατα του ηλεκτρονικού εµπορίου, ιδιαίτερα για τον περιορισµό του 

κόστους παραγωγής, διανοµής και µάρκετινγκ. 

 

Τα περισσότερα έγγραφα που ανταλλάσσονται στο πλαίσιο µιας συναλλαγής 

(παραγγελίες, τιµολόγια, επιταγές, εκθέσεις) µπορούν να παράγονται σε 

ηλεκτρονική µορφή και να εκτυπώνονται µόνο στο σηµείο παραλαβής. Το 

ηλεκτρονικό εµπόριο είναι µια ελκυστική εναλλακτική λύση απέναντι στη 

σηµερινή διαδικασία της δακτυλογράφησης, ταχυδροµικής αποστολής, 

επαναδακτυλογράφισης, κλπ, που κοστίζει σε χρήµα, χρόνο και ανθρώπινα 

λάθη. 

 

1.8.2 Ηλεκτρονικό εµπόριο µεταξύ επιχείρησης και καταναλωτών. 

 

Είναι ίσως η πιο κλασσική µορφή ηλεκτρονικού εµπορίου, όχι όµως και η πιο 

διαδεδοµένη. Αποτελεί το ηλεκτρονικό ανάλογο των καθηµερινών 

συναλλαγών για αγορά προϊόντων ή χρήση υπηρεσιών. Η επιχείρηση-

προµηθευτής διατηρεί έναν διαδικτυακό τόπο (site) στον οποίο παρουσιάζει 

τα προϊόντα της ή/ και τις υπηρεσίες της. Ο τόπος αυτός καλείται ηλεκτρονικό 

κατάστηµα ή και e-shop.  

 

Το ηλεκτρονικό κατάστηµα αποτελείται από ιστοσελίδες που παρουσιάζουν τα 

προϊόντα ή τις υπηρεσίες του καταστήµατος. Ο χρήστης-επισκέπτης και 

πιθανός καταναλωτής µπορεί να περιηγηθεί στις ιστοσελίδες του 

καταστήµατος, να δει τα παρουσιαζόµενα προϊόντα, να επιλέξει τις αγορές του 
                                                      
16 Online versus traditional commerce, Schemas and concept mapping, «The roles within commerce», 2002 by Derek 
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και στο τέλος να προχωρήσει στη διαδικασία πληρωµής και τελικής 

προµήθειας του προϊόντος.  Οι καταναλωτές µπορούν να βρουν πληροφορίες 

για πολλά προϊόντα στο δίκτυο, µέσα από τις ιστοσελίδες ενός µεγάλου 

αριθµού επιχειρήσεων.   

 

Η πληρωµή γίνεται συνήθως µέσω πιστωτικών καρτών, ή συστηµάτων SET 

(Secure Electronic Transactions), ενώ η παράδοση της παραγγελίας γίνεται 

είτε µέσω ταχυδροµείου είτε, σε περιπτώσεις που η παραγγελία αφορά 

ηλεκτρονικό υλικό, υπάρχει η δυνατότητα ηλεκτρονικής παραλαβής, δηλαδή 

να παραλάβουν αµέσως τα προϊόντα από το δίκτυο, αν αυτά µπορούν να 

αποσταλούν σε ψηφιακή µορφή (όπως άρθρα, ωροσκόπιο, πληροφορίες).  

 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο έχει γνωρίσει αρκετή διάδοση στον τοµέα του 

λιανικού εµπορίου. Χαρακτηριστικά τέτοια παραδείγµατα είναι η πώληση 

βιβλίων, CD, πακέτων λογισµικού αλλά οι κλάδοι δραστηριοτήτων των 

εταιρειών ηλεκτρονικού εµπορίου δεν σταµατούν εδώ. Στο ∆ιαδίκτυο µπορούν 

να βρεθούν ακόµα και super-market που δίνουν την δυνατότητα 

πραγµατοποίησης αγορών µέσω δικτύου (on-line). 

 

Σε ότι αφορά τις υπηρεσίες εδώ εντάσσονται οι δυνατότητες home-banking, 

δηλαδή πραγµατοποίηση τραπεζικών συναλλαγών µε τη χρήση υπολογιστή 

(πληρωµή λογαριασµών, δάνεια), κράτηση εισιτηρίων, δωµατίων κλπ. Αρκεί 

να αναφερθεί ότι σχεδόν όλες οι µεγάλες αεροπορικές εταιρείες παρέχουν τη 

δυνατότητα κράτησης θέσεων από τον δικτυακό τους τόπο, όπως η εταιρεία 

Easy Jet κάνει πάνω από το 75% των κρατήσεών της on-line, που σε 

αριθµούς µεταφράζεται σε περίπου 130.000 θέσεις και 5.5 εκατοµµύρια λίρες 

ανά εβδοµάδα17.  

 

                                                                                                                                                        
Sisson, http://www.philosophe.com/commerce/traditional.html, 3/2/2005 
17 ∆αλιάνης Ι., Ε-Commerce Οφέλη για εµπόρους και καταναλωτές, Εφηµερίδα ΤΑ ΝΕΑ 31-03-2001, Σελ.I09  
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Ένα ίσως από τα πιο επιτυχηµένα παραδείγµατα δικτυακών τόπων στην 

κατηγορία B2C αποτελεί το βιβλιοπωλείο της Amazon (www.amazon.com), 

ενώ υπάρχουν και ελληνικές εταιρείες που δραστηριοποιούνται στο χώρο 

όπως για παράδειγµα το ηλεκτρονικό κατάστηµα του βιβλιοπωλείου 

Παπασωτηρίου (www.papasotiriou.gr). 

 

 
Εικόνα1 

Αρχική σελίδα του ∆ικτυακού τόπου amazon.com 
 

Η διαφορά µεταξύ B2B (Business to Business) και B2C (Business to 

Consumer) γίνεται ακόµη µεγαλύτερη αν συγκριθεί η κερδοφορία αυτών των 

δύο αγορών. Στο B2B πραγµατοποιείται µικρός αριθµός παραγγελιών 

µεγάλης αξίας (ακριβά προϊόντα ή µεγάλες ποσότητες) από µικρό αριθµό 

πελατών (επιχειρήσεις), ενώ στο B2C πραγµατοποιείται µεγάλος αριθµός 

παραγγελιών σχετικά µικρής αξίας (καταναλωτικά προϊόντα σε µικρές 

ποσότητες) από έναν πολύ µεγάλο αριθµό πελατών (ιδιώτες).  
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Οι δαπάνες εξυπηρέτησης χιλιάδων µικρών παραγγελιών από ένα B2C 

ηλεκτρονικό κατάστηµα επιβαρύνουν σηµαντικά το κόστος λειτουργίας του και 

περιορίζουν τα περιθώρια κέρδους όλων των καταστηµάτων αυτής της 

µορφής. Για αυτό τον λόγο, ενώ υπάρχουν ήδη χιλιάδες κερδοφόρους 

διαδικτυακούς τόπους (site) B2B, οι περισσότερες επιχειρήσεις B2C είναι 

ακόµη ζηµιογόνες και συντηρούνται µόνο χάρη στην υψηλή χρηµατιστηριακή 

τους αξία (οι µετοχές τους βρίσκονται σε εξαιρετικά υψηλά επίπεδα, καθώς 

όλοι προσδοκούν πως όταν γίνουν κερδοφόρα θα αποκτήσουν δεσπόζουσα 

θέση στο χώρο του ηλεκτρονικού εµπορίου).  

 

Αυτά τα οικονοµικά δεδοµένα πρέπει να ληφθούν σοβαρά υπ' όψιν από κάθε 

επιχείρηση η οποία σχεδιάζει την είσοδό της στο χώρο του ηλεκτρονικού 

εµπορίου. Θα πρέπει επίσης να µελετηθούν από πολλές επιχειρήσεις οι 

οποίες µέχρι σήµερα διστάζουν να κινηθούν δυναµικά στο ∆ιαδίκτυο, 

θεωρώντας λανθασµένα πως δεν υπάρχει ιδιαίτερο ενδιαφέρον για τα 

προϊόντα τους (π.χ. πώληση υπηρεσιών φασών, πρώτων υλών, υπηρεσιών 

εκπαίδευσης κλπ). 

 

Πίνακας 1 
 Σύγκριση µεταξύ B2C και B2B 

Πηγή: Ποµπόρτσης Α., Τσούλφας Α. (2002), Εισαγωγή στο ηλεκτρονικό 

εµπόριο, Θεσσαλονίκη, Εκδόσεις Τζιόλα., σελ. 15 

B2C (Business to consumer) B2B (Business to business) 
 
 
Οι πληροφορίες των πελατών 
αποθηκεύονται µόνο στους server των 
εµπορικών καταστηµάτων. 

Οι πληροφορίες των πελατών 
αποθηκεύονται επιπλέον και στους server 
των ίδιων. Τα ηλεκτρονικά συστήµατα των 
πελατών είναι απαραίτητο να επικοινωνούν 
απευθείας µε το λογιστικό τµήµα, την 
αποθήκη και το τµήµα παραλαβής-λήψης 
παραγγελιών. 

Ειδικά συστήµατα λογισµικού είναι 
λιγότερο απαραίτητα στη διαδικασία 
αναζήτησης νέων προϊόντων. 

Η χρήση των συστηµάτων σύγκρισης τιµών 
κρίνεται απολύτως απαραίτητη. 

 
Οι ακριβείς ηµεροµηνίες παραλαβής είναι 
λιγότερο σηµαντικές. 

Οι ακριβείς ηµεροµηνίες παραλαβής είναι 
πολύ σηµαντικές και πρέπει να 
διευκρινίζονται κατά τη διαδικασία 
παραγγελίας. 

 Επίσηµα συµβόλαια µε τη χρήση 
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Παραγγελίες χωρίς επίσηµα συµβόλαια 
είναι στις περισσότερες περιπτώσεις 
ικανοποιητικά. 

ηλεκτρονικών εγγράφων που εµπεριέχουν 
συγκεκριµένους όρους, προϋποθέσεις και 
συµφωνίες κρίνεται απαραίτητη. 

Η διαδικασία αγοράς δεν χρειάζεται 
συντονισµένες προσπάθειες. 

Η διαδικασία αγοράς απαιτεί τη 
συνδυασµένη προσπάθεια πολλών 
ατόµων και συστηµάτων. 

Οι αγορές γίνονται τις περισσότερες 
φορές µε τη χρήση πιστωτικών καρτών. 

Χρήση σύνθετων µορφών ηλεκτρονικής 
πληρωµής (cheque, EFT, συναλλαγµατικές 
διαδικασίες) 

 
∆εν υπάρχουν άλλοι ενδιάµεσοι φορείς. 

Ύπαρξη πολλών ενδιάµεσων φορέων, 
χρηµατοµεσιτικές εταιρείες, ειδικές 
συµφωνίες µε τράπεζες κτλ. 

 

1.9  Πώς Λειτουργεί το Ηλεκτρονικό εµπόριο 
 

Η διαδικασία του e-commerce λειτουργεί ως εξής : 

1. Ο καταναλωτής χρησιµοποιεί έναν φυλλοµετρητή (Web browser) 

για να συνδεθεί µε την αρχική σελίδα (home page) ενός 

εµπορικού δικτυακού τόπου (merchant’s Web site) στο 

∆ιαδίκτυο. 18 

2. Ο καταναλωτής ψάχνει στον κατάλογο των προϊόντων που 

υπάρχει στο site και επιλέγει τα αγαθά που θέλει να αγοράσει. 

Τα επιλεγµένα αγαθά τοποθετούνται στο ηλεκτρονικό ισοδύναµο 

ενός καλαθιού αγορών (shopping cart).  

3. Όταν ο καταναλωτής είναι έτοιµος να ολοκληρώσει την αγορά 

των επιλεγµένων αγαθών, δίνει µια διεύθυνση για αγορά και µια 

για παράδοση.  

4. Όταν ο εµπορικός Web server λάβει αυτά τα στοιχεία, 

υπολογίζει το συνολικό κόστος της παραγγελίας µαζί µε τον 

φόρο, τα µεταφορικά και εµφανίζει το συνολικό κόστος στον 

καταναλωτή.  

                                                      
18 Εισαγωγή στο e-commerce,  Κέντρο Πληροφορικής Νέων Τεχνολογιών Νοµού Φλώρινας, 
http://dide.flo.sch.gr/Plinet/Tutorials/Tutorials-e-commerce-Introduction.html, (21/12/2004) 



 27 

5. Ο καταναλωτής µπορεί τώρα να δώσει στοιχεία για την 

πληρωµή, όπως τον αριθµό µιας πιστωτικής κάρτας και µετά να 

υποβάλει (submit) την παραγγελία.  

6. Αφού επιβεβαιωθεί η εγκυρότητα της πιστωτικής κάρτας και 

ολοκληρωθεί η παραγγελία στον δικτυακό τόπο (site) του 

Commerce Server, το εµπορικό site εµφανίζει µια απόδειξη που 

επιβεβαιώνει τις αγορές του καταναλωτή.  

7. Το site του Commerce Server προωθεί µετά την παραγγελία σ’ 

ένα ∆ίκτυο Επεξεργασίας (Processing Network) για τις 

διαδικασίες πληρωµής και εκπλήρωσης.  

 

1.9.1 Εσωτερικό ηλεκτρονικό εµπόριο (intranet) 
 
Η εσωτερική χρήση εφαρµογών του ηλεκτρονικού εµπορίου έχει ως στόχο την 

αποτελεσµατικότερη λειτουργία των δραστηριοτήτων µιας επιχείρησης, ώστε 

να µπορεί να προσφέρει καλύτερα προϊόντα και υπηρεσίες στους πελάτες 

της. Οι εφαρµογές που συνήθως εντάσσονται στη λειτουργία ενός ενδο-

δικτύου (εσωτερικού ∆ιαδικτύου ή αλλιώς intranet) µιας επιχείρησης είναι οι 

εξής: 

 

� Επικοινωνία µεταξύ οµάδων εργασίας. 
 
Οι εφαρµογές αυτές, όπως ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e-mail), κλειστές  

οµάδες συζήτησης (discussion group) και βίντεο συνδιάσκεψη (video 

conference), επιτρέπουν το διοικητικό συντονισµό και τη συνεχή 

πληροφόρηση των οµάδων, αυξάνοντας τη ροή των πληροφοριών και 

βελτιώνοντας την απόδοση των οµάδων εργασίας. 

 

� Ηλεκτρονική δηµοσίευση. 
 

Επιτρέπει την άµεση διανοµή πληροφοριών όπως λειτουργικές διαδικασίες, 

προδιαγραφές προϊόντων, χρονοδιαγράµµατα εργασιών και συναντήσεων, σε 
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ηλεκτρονική µορφή, κυρίως µέσα από ιστοσελίδες. Στόχος της δηµοσίευσης 

είναι η ολοκληρωµένη τεκµηρίωση των δραστηριοτήτων της επιχείρησης για 

την αποφυγή λαθών. Η ηλεκτρονική δηµοσίευση έχει σηµαντικά 

πλεονεκτήµατα σε σύγκριση µε την παραδοσιακή έντυπη διανοµή 

πληροφοριών, όπως:  

o σχεδόν µηδενικό κόστος, 

o ταχύτερη µετάδοση,  

o συνεχής ενηµέρωση και  

o αυτόµατη αντικατάσταση πληροφοριών που έχουν πάψει να 

ισχύουν. 

 

� Παραγωγικότητα πωλήσεων. 
 
Οι εφαρµογές αυτής της κατηγορίας βελτιώνουν τη ροή των πληροφοριών 

ανάµεσα στην επιχείρηση και τους πωλητές της, καθώς ανάµεσα στην 

επιχείρηση και τους πελάτες της. Η επικοινωνία µεταξύ πωλητών και 

δραστηριοτήτων της επιχείρησης προσφέρει διπλό όφελος: καλύτερη γνώση 

των  πωλητών για τις δυνατότητες των προϊόντων και συγχρόνως ενηµέρωση 

όλων των τµηµάτων της επιχείρησης για τη συµπεριφορά της αγοράς και των 

ανταγωνιστών. Οι πληροφορίες αυτές επιτρέπουν την ευέλικτη προσαρµογή 

της στρατηγικής και των προϊόντων της επιχείρησης στις ανάγκες και τις 

προτιµήσεις των καταναλωτών. Το εσωτερικό ηλεκτρονικό εµπόριο έχει δώσει 

µεγάλη ώθηση στην ανάπτυξη ενδο-δικτύων από επιχειρήσεις.  

 

Τα ενδο-δίκτυα χρησιµοποιούν την τεχνολογία του ∆ιαδικτύου για τη σύνδεση 

των ανεξάρτητων τοπικών δικτύων των διάφορων παραρτηµάτων µιας 

επιχείρησης σε ένα ενιαίο κλειστό δίκτυο. Προς το παρόν η χρήση των ενδο-

δικτύων περιορίζεται στη δηµοσίευση ζωτικών πληροφοριών για τη λειτουργία 

της επιχείρησης, όπως:  

o στοιχεία διοίκησης προσωπικού,  

o επικοινωνία µεταξύ των υπαλλήλων,  

o δεδοµένα για την ανάπτυξη προϊόντων και το συντονισµό οµάδων 

εργασίας,  

o εσωτερικοί κατάλογοι,  
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o στοιχεία υποστήριξης πωλήσεων,  

o απογραφή εξοπλισµού και προµηθειών,  

o και πρόσβαση σε εταιρικές βάσεις δεδοµένων.  

 

Η ύπαρξη ενός ενδο-δικτύου διευκολύνει επίσης σε µεγάλο βαθµό την 

ανάπτυξη της παρουσίας µίας επιχείρησης στο ∆ιαδίκτυο. 

 

1.10  Οφέλη από το ηλεκτρονικό εµπόριο για τις επιχειρήσεις και τους     
Πελάτες 

 

Θεωρητικά, τα πάντα θα µπορούσαν να πουληθούν µέσω του ∆ιαδικτύου. 

Ωστόσο, η µέχρι σήµερα εµπειρία έχει δείξει πως ορισµένα προϊόντα δεν 

προσφέρονται ιδιαίτερα για πωλήσεις µέσω δικτύου, ενώ άλλα γίνονται πολύ 

πιο εύκολα δεκτά από τους χρήστες του. Τα οφέλη από τη χρήση του 

∆ιαδικτύου για ηλεκτρονικές πωλήσεις είναι τα εξής: 

 

� Πώληση πολλών ειδών 

Το ∆ιαδίκτυο αποτελεί τον ιδανικό χώρο για την πώληση προϊόντων τα οποία 

έχουν πάρα πολλά είδη (βιβλία, CD, εξαρτήµατα Η/Υ, αλλά ακόµη και πιο 

ασυνήθιστα προϊόντα όπως ανταλλακτικά αυτοκινήτων, αντίκες, είδη γραφείου 

και άλλα). Ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα µε τέτοια προϊόντα υπερέχει σηµαντικά 

έναντι των παραδοσιακών καταστηµάτων σε ποικιλία και ευχρηστία, καθώς σε 

αυτό ο πελάτης µπορεί να βρει 24 ώρες το 24ωρο πολύ περισσότερα είδη απ' 

όσα διαθέτει οποιοδήποτε κλασσικό κατάστηµα. Το ηλεκτρονικό κατάστηµα 

λοιπόν έχει ένα ισχυρό «Unique Selling Proposal» (παρέχει υπηρεσίες που 

είναι δύσκολο ή αδύνατο να παρασχεθούν από ένα κοινό κατάστηµα.)  

 

� Εξειδικευµένα προϊόντα  

Η µεγάλη δηµοτικότητα του δικτύου ενθαρρύνει την πώληση προϊόντων τα 

οποία είναι πολύ ειδικά για να καταστήσουν οικονοµικά βιώσιµο ένα 
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παραδοσιακό κατάστηµα. Για παράδειγµα, αν ένα κατάστηµα χρειάζεται 1000 

πελάτες το χρόνο για να καλύψει τα έξοδά του, αυτοί θα βρεθούν πολύ πιο 

εύκολα στο παγκόσµιο κοινό του ∆ιαδίκτυο (όπου οι 1000 πελάτες αποτελούν 

το 0,0000036% των 276 εκατοµµυρίων χρηστών του δικτύου) παρά στην 

Αθήνα όπου οι 1000 πελάτες αποτελούν το 0,005% των 200.000 ανθρώπων 

οι οποίοι απέχουν 20 λεπτά από το κατάστηµα (έρευνες έχουν δείξει πως αν 

απαιτούνται περισσότερα από 20 λεπτά, µε οποιοδήποτε µέσο µεταφοράς, 

για να φθάσει κανείς σε ένα κατάστηµα, τότε οι πιθανότητες να γίνει πελάτης 

του µειώνονται δραµατικά)19.  

 

Αυτή η ιδιαιτερότητα ανοίγει τον δρόµο για τη δηµιουργία πολλών νέων 

καταστηµάτων αφιερωµένων σε πολύ εξειδικευµένα προϊόντα για τα οποία 

ποτέ κανείς δεν θα φανταζόταν ότι θα ήταν δυνατή η αυτόνοµη πώλησή τους. 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα καταστήµατος αυτής της µορφής είναι το Boxers-

etcetera (http://www.boxers-etcetera.com) το οποίο είναι αφιερωµένο 

αποκλειστικά σε προϊόντα για σκυλιά ράτσας boxer. Σε καµία περιοχή του 

κόσµου δεν υπάρχουν αρκετοί ιδιοκτήτες τέτοιων σκυλιών. Μέσα στο δίκτυο 

όµως υπάρχουν τόσοι πολλοί ώστε εξασφαλίζουν άνετα την επιβίωση αυτού 

του καταστήµατος, αλλά και πολλών άλλων παρόµοιων εξειδικευµένων (niche 

market) εγχειρηµάτων.  

� Υπηρεσίες µεσολάβησης 

 

Σύµφωνα µε µια άλλη οπτική πλευρά, τα ηλεκτρονικά καταστήµατα δεν 

πρέπει να αποκαλούνται καταστήµατα, αλλά µεσίτες προϊόντων διότι σπανίως 

έχουν στην αποθήκη τους τα προϊόντα που πουλάνε. Το Amazon.com για 

παράδειγµα δεν είχε µέχρι πρόσφατα κανένα βιβλίο στις αποθήκες του. 

∆ιατηρούσε όµως µια εξαιρετική βάση δεδοµένων µε όλα τα βιβλία που 

διέθεταν οι εκδότες βιβλίων στην αγγλική γλώσσα και φρόντιζε να 

προµηθεύεται από αυτούς ό,τι ζητούσαν οι πελάτες του.  

Αντίστοιχες επιχειρηµατικές πρωτοβουλίες µπορούν να αναληφθούν για µια 

                                                      
19 Ελευθεριάδου Εύη,  Η ιστορία του ∆ιαδικτύου, Εφηµερίδα τα Νέα, ηµεροµηνία δηµοσίευσης,  04-02-2001, Σελ.:N56 
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µεγάλη ποικιλία προϊόντων ή υπηρεσιών (π.χ. πώληση εισιτηρίων ή 

µεταχειρισµένων αυτοκινήτων, µεσιτείες, πλειστηριασµοί, αγγελίες κλπ). Η 

αγορά αυτή είναι ακόµη αναξιοποίητη και παρέχει πολλές ευκαιρίες σε 

ανθρώπους µε φαντασία και όραµα. Για παράδειγµα θα µπορούσε να 

δηµιουργηθεί ένα κατάστηµα το οποίο θα πωλούσε πακέτα βραδινής εξόδου 

στην Αθήνα (π.χ. εισιτήρια για το θέατρο Χ και µετά δείπνο στο εστιατόριο Ψ 

µε προκαθορισµένο µενού).  

� Χαµηλές τιµές 

Οι χρήστες του ∆ιαδίκτυο γνωρίζουν πως η δηµιουργία και η συντήρηση ενός 

ηλεκτρονικού καταστήµατος είναι φθηνότερη από εκείνη ενός παραδοσιακού 

χώρου πωλήσεων. Για τον λόγο αυτό προσδοκούν πως και οι τιµές πώλησης 

θα είναι σηµαντικά χαµηλότερες.  

 

Αν και αυτή η εκτίµηση δεν ανταποκρίνεται πάντοτε στην πραγµατικότητα (ένα 

ηλεκτρονικό κατάστηµα χρειάζεται πολύ περισσότερο χρόνο από ένα 

παραδοσιακό, για να αποκτήσει πιστή και πολυάριθµη πελατεία), υπάρχουν 

προϊόντα τα οποία µπορούν να διατεθούν µέσω ∆ιαδικτύου σε σηµαντικά 

χαµηλότερες τιµές, λόγω της φθηνότερης διαχείρισής τους µέσω δικτύου.  

 

Για παράδειγµα, ένα πρακτορείο ταξιδιών έχει πολύ υψηλό κόστος 

διαχείρισης ανά πελάτη λόγω αλλεπάλληλων τηλεφωνηµάτων, 

διαβουλεύσεων, εξηγήσεων κλπ. ("Εξηγήστε µου ποια πτήση είναι καλύτερη" 

"Πείτε µου αν είναι καλό το καράβι που θα ταξιδέψω κλπ). Μια διαδικτυακή 

υπηρεσία πώλησης εισιτηρίων θα εκλογίκευε το σύστηµα πωλήσεων του 

πρακτορείου, χρεώνοντας χαµηλότερη προµήθεια σε όσους αγοράζουν 

«µέσω δικτύου» και υψηλότερη σε όσους απασχολούν προσωπικό 

τηλεφωνικά.  

 

Οι καταναλωτές ζητούν πάντοτε µεγαλύτερη άνεση και χαµηλότερες τιµές για 

τις αγορές τους. Το ηλεκτρονικό εµπόριο προσφέρει αυτή την άνεση µε 

διάφορες µεθόδους, από τη δηµοσίευση τιµοκαταλόγων µέχρι την 
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εικοσιτετράωρη πρόσβαση σε τραπεζικούς λογαριασµούς, ενώ συγχρόνως 

εξαλείφει το κόστος της φυσικής παρουσίας για την πραγµατοποίηση των 

ίδιων δραστηριοτήτων µε παραδοσιακούς τρόπους.  

 

Παράλληλα, το ηλεκτρονικό εµπόριο εξασφαλίζει στους παραγωγούς πολλές 

διευκολύνσεις, όπως η κατάργηση αρκετών ενδιάµεσων σταδίων στην 

αλυσίδα παραγωγής, η δυνατότητα συντονισµού των δραστηριοτήτων για τη 

µείωση του όγκου των αποθεµάτων και ο περιορισµός του κόστους διανοµής, 

που έµµεσα επιτρέπουν την προσφορά καλύτερων τιµών στους καταναλωτές. 

 

� Εξοικονόµηση χρόνου 

 

Σύµφωνα µε έρευνες που έχουν διεξαχθεί σε πολλές ανεπτυγµένες χώρες, οι 

άνθρωποι σήµερα παραπονούνται περισσότερο για την έλλειψη χρόνου παρά 

για την έλλειψη χρηµάτων. Τα δικτυακά (on- line) καταστήµατα είναι ανοιχτά 

όλο το εικοσιτετράωρο και µπορούν να αποδειχθούν πολύ χρήσιµα σε 

χρονικά πιεσµένες κατηγορίες ανθρώπων όπως οι νοικοκυρές, οι εργένηδες 

κλπ.  

Σήµερα στις Ηνωµένες Πολιτείες Αµερικής γίνεται µια µεγάλη προσπάθεια για 

να καλυφθεί αυτό το κενό από ηλεκτρονικές υπέρ αγορές (super market), 

φαρµακεία και άλλα καταστήµατα στα οποία ο χρήστης του ∆ιαδικτύου µπορεί 

να ψωνίσει on- line. Αξίζει πάντως να σηµειωθεί πως ο παράγοντας της 

εξοικονόµησης χρόνου λειτουργεί µόνο για καταστήµατα ειδών πρώτης 

ανάγκης. Όταν τα ψώνια δεν αποτελούν αγγαρεία ή αναγκαίο κακό (π.χ. η 

αγορά ρούχων συνδυασµένη µε πρωινή βόλτα) τότε το ηλεκτρονικό 

κατάστηµα πρέπει να βασιστεί σε κάποιο άλλο κίνητρο για να προσελκύσει 

τους πελάτες του (χαµηλές τιµές, εξειδικευµένα προϊόντα ).  

 

� Πρόσβαση σε νέες αγορές 
 

Χάρη στην παγκόσµια διάδοση των ψηφιακών δικτύων και τον αµφίδροµο 

χαρακτήρα της επικοινωνίας, το ηλεκτρονικό εµπόριο αντιπροσωπεύει ένα 
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νέο κανάλι για την πώληση υπαρχόντων προϊόντων. Αρκετοί υποστηρίζουν 

ότι το ηλεκτρονικό εµπόριο είναι κατάλληλο για δυο µορφές προϊόντων, υλικά 

προϊόντα (π.χ. πίτσα ή βιβλία) και προϊόντα που µπορούν να παραδοθούν 

µέσω του δικτύου (π.χ. πληροφορίες ή λογισµικό). 

 

Ένας πολύ µεγάλος αριθµός επιχειρήσεων δραστηριοποιείται στον τοµέα των 

υπηρεσιών και οι δυνατότητες χρήσης του ηλεκτρονικού εµπορίου από τις 

επιχειρήσεις αυτές είναι προφανείς. Για παράδειγµα, οι αεροπορικές εταιρείες 

δεν πωλούν υλικά αγαθά, ούτε αυτό που προσφέρουν µπορεί να παραδοθεί 

µέσα από το δίκτυο. Παρέχουν µια υπηρεσία και µπορούν να 

χρησιµοποιήσουν το ψηφιακό δίκτυο για την κράτηση θέσεων, την πώληση 

εισιτηρίων και φυσικά για το µάρκετινγκ των υπηρεσιών τους.20  

 

Με την εξάπλωση του ηλεκτρονικού εµπορίου δίνεται η δυνατότητα σε όλες τις 

επιχειρήσεις να δραστηριοποιηθούν στην παγκόσµια αγορά 21 Η υπηρεσία 

αυτή απευθύνεται σε όλες τις επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στο 

εµπόριο και κυρίως σ' αυτές που απευθύνονται στον τελικό καταναλωτή 

(Business to Consumer B2C). Οι συναλλαγές γίνονται µε τη χρήση 

πιστωτικών καρτών, κυρίως µέσω του ∆ιαδικτύου, µπορούν όµως επίσης να 

γίνουν µέσω κινητών τηλεφώνων µε την εφαρµογή πρωτοκόλλου χωρίς 

καλώδιο (Wap- Wireless Application Protocol) ή γραπτών µηνυµάτων (SMS), 

καθώς και µε την αµφίδροµη τηλεόραση.  

 

� Καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών 
 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο µπορεί να βελτιώσει σε πολύ µεγάλο βαθµό την 

εξυπηρέτηση των πελατών, αυτοµατοποιώντας τη διαδικασία απάντησης στις 

πιο συχνές και συνηθισµένες ερωτήσεις, επιτρέποντας έτσι στο ανθρώπινο 

δυναµικό της επιχείρησης να ασχοληθεί µε τις περιπτώσεις που πραγµατικά 

απαιτούν ιδιαίτερη προσοχή. Η διαθεσιµότητα της υποστήριξης των πελατών 

σε εικοσιτετράωρη βάση και όλες τις ηµέρες του χρόνου είναι ένα πολύ ισχυρό 
                                                      
20 Τσακαλίδης Α., Συρµακέσης Σ., κ.α. (2002), Σηµειώσεις Επιχειρηµατικά µοντέλα για ηλεκτρονικές αγορές,  
E-επιχειρείν, Πανεπιστήµιο Πατρών, Τµήµα Μηχανικών Η/Υ και Πληροφορικής 
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ανταγωνιστικό εργαλείο. Παράλληλα, ένα µεγάλο µέρος της δραστηριότητας 

για την υποστήριξη των πελατών περνά στην ευθύνη των ίδιων των πελατών, 

που έχουν τη δυνατότητα να µελετήσουν τις ηλεκτρονικά δηµοσιευµένες 

οδηγίες και προδιαγραφές των προϊόντων, ή να πάρουν αυτόµατα απαντήσεις 

στις περισσότερες ερωτήσεις τους. 

 

Έτσι, µια σηµαντική πηγή κόστους πρακτικά παύει να υπάρχει. Χάρη στην 

παγκόσµια πρόσβαση του δικτύου, µια µεγάλη επιχείρηση µπορεί µε µικρό 

αριθµό προσωπικού να διατηρεί ένα µόνο κέντρο υποστήριξης µε 

εικοσιτετράωρη δυνατότητα άµεσης απάντησης στα ερωτήµατα εκείνα των 

πελατών, από όλο τον κόσµο, που δεν µπορούν να απαντηθούν αυτόµατα 

από τη βάση δεδοµένων του συστήµατος.  

 

Από την άλλη πλευρά, η προσφορά πληροφοριών και εκτεταµένης 

υποστήριξης στους πελάτες µέσα από το δίκτυο επιτρέπει στην επιχείρηση να 

αντλεί πληροφορίες σχετικά µε τα ενδιαφέροντα και τη συµπεριφορά των 

πελατών (π.χ. µελετώντας τις ερωτήσεις που υποβάλλονται από διαφορετικές 

οµάδες πελατών). Η γνώση αυτή είναι πολύτιµη και µπορεί να οδηγήσει στη 

βελτίωση προϊόντων ή στην ανάπτυξη νέων προϊόντων. ∆υο γνωστές 

αµερικάνικες εταιρείες µεταφοράς δεµάτων, Federal Express 

(www.fedex.com) και UPS (www.ups.com) χρησιµοποιούν σε µεγάλο βαθµό 

αυτή την προσέγγιση. 

 

� Βελτίωση της δηµόσιας εικόνας της επιχείρησης 
 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο µπορεί να αποτελέσει ένα εξαιρετικά θετικό στοιχείο 

της δηµόσιας εικόνας µιας επιχείρησης, ιδιαίτερα όταν η επιχείρηση αυτή 

απευθύνεται σε τµήµατα της αγοράς µε ευνοϊκή στάση απέναντι στη νέα 

τεχνολογία. Η δηµόσια εικόνα (ή επωνυµία) είναι ένα από τα πολυτιµότερα 

άυλα κεφάλαια µιας επιχείρησης. Πολλές επιχειρήσεις επενδύουν τεράστια 

κεφάλαια για την καλλιέργεια και τη διατήρηση µιας ισχυρής επωνυµίας. 

 

                                                                                                                                                        
21 ∆αλιάνης Ι., Ε-Commerce Οφέλη για εµπόρους και καταναλωτές, Εφηµερίδα ΤΑ ΝΕΑ 31-03-2001, Σελ.: I09  
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Αυτό ισχύει κυρίως στις ανταγωνιστικές αγορές, όπου οι διαφορές µεταξύ των 

προϊόντων είναι βασικά µικρές και δεν επαρκούν για να κερδίσουν την 

προτίµηση των καταναλωτών. Το ηλεκτρονικό εµπόριο µπορεί να αποτελέσει 

ένα τρόπο για την ενίσχυση της δηµόσιας εικόνας µιας επιχείρησης µε πολύ 

µικρό σχετικό κόστος. 

 

� Αυξηµένος ανταγωνισµός 
 

∆εν υπάρχουν γεωγραφικά σύνορα και ο καθένας µπορεί να δηµιουργήσει µια 

«ιδεατή επιχείρηση», που µέσα από τη ψηφιακή υποδοµή θα είναι προσιτή σε 

όλο τον κόσµο. Οι τοπικοί προµηθευτές κάθε περιοχής παύουν να 

προστατεύονται από τη γεωγραφική απόσταση, µε αποτέλεσµα µια αύξηση 

του ανταγωνισµού, που συµπιέζει τις τιµές σύµφωνα µε το νόµο της 

προσφοράς και της ζήτησης. Βέβαια η τιµή κάθε προϊόντος έχει ένα κατώτατο 

όριο, που εξαρτάται από το κόστος παραγωγής του. Αν οι τιµές έχουν ήδη 

πλησιάσει αρκετά αυτό το όριο, ο ανταγωνισµός µπορεί να ωθήσει τους 

πωλητές να προσφέρουν προϊόντα αυξηµένης αξίας. Η πρόσθετη αξία µπορεί 

να έχει τη µορφή βελτιωµένης  ποιότητας ή δωρεάν υπηρεσιών υποστήριξης. 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο διευκολύνει σε µεγάλο βαθµό τη διερεύνηση της 

αγοράς και τον εντοπισµό του κατάλληλου προϊόντος στην κατάλληλη τιµή σε 

συντοµότερο χρόνο και µε σχεδόν µηδενικό κόστος. 

 

� Καλύτερη διαχείριση των πληροφοριών 
 

Η απόφαση σχετικά την ανάθεση µιας δραστηριότητας σε εξωτερικό 

προµηθευτή ή την εκτέλεσή της από την ίδια την επιχείρηση καθορίζεται 

κυρίως από τις πληροφορίες που είναι διαθέσιµες. Η ψηφιακή υποδοµή 

αυξάνει σηµαντικά τον όγκο αλλά και τη δυνατότητα οργάνωσης και χρήσης 

των πληροφοριών, επιτρέποντας έτσι την τεκµηρίωση παρόµοιων 

αποφάσεων µε ακρίβεια και αξιοπιστία. Πολλά διοικητικά στελέχη βλέπουν 

ευνοϊκά την προοπτική αυτή και προσπαθούν να ενσωµατώσουν τις 

ηλεκτρονικές επικοινωνίες στην καθηµερινή τους δουλειά. 
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� Καλύτερος έλεγχος αποθεµάτων. 
 

Οι ηλεκτρονικές επικοινωνίες επιταχύνουν την ολοκλήρωση των συναλλαγών, 

αυξάνοντας έτσι την ευελιξία στις προµήθειες  των επιχειρήσεων. Πολλές 

επιχειρήσεις αξιοποιούν τη δυνατότητα αυτή µε την εφαρµογή του 

συστήµατος  JIT (Just-In-Time ή αλλιώς την τελευταία στιγµή), που µειώνει τα 

περιθώρια ανανέωσης των αποθεµάτων, περιορίζοντας έτσι σηµαντικά το 

κόστος παραγωγής/ διάθεσης των προϊόντων τους. Στην πραγµατικότητα ο 

µηδενισµός των αποθεµάτων δεν είναι κάτι εφικτό, και πάντοτε υπάρχει 

ανάγκη για ένα ελάχιστο απόθεµα ασφαλείας. 22 Πρωτοεµφανίστηκε στην 

Ιαπωνία και αποσκοπεί στη µείωση του κόστους αποθεµάτων µέσω της 

έγκαιρης παραγωγή του προϊόντος όταν και στην ποσότητα που ζητήσει ο 

πελάτης.  

 

Ο κρίσιµος παράγοντας, που επιτρέπει τον περιορισµό της ελάχιστης 

απαραίτητης ποσότητας αποθεµάτων, είναι ο χρόνος. Όσο λιγότερος χρόνος 

απαιτείται για την ολοκλήρωση µιας παραγγελίας, τόσο µικρότερο απόθεµα 

είναι υποχρεωµένη να κρατά µια επιχείρηση, ώστε να µην υπάρξει διακοπή 

στις δραστηριότητές της. Οι ηλεκτρονικές επικοινωνίες κάνουν δυνατή τη 

στιγµιαία επικοινωνία µεταξύ των τµηµάτων µιας επιχείρησης καθώς και 

µεταξύ της επιχείρησης µε τους προµηθευτές της.  

 

Επίσης, η συνεχής παρακολούθηση των αποθεµάτων από το σύστηµα 

µηχανογράφησης επιτρέπει την πραγµατοποίηση προβλέψεων για το επίπεδο 

των αναγκών στο άµεσο µέλλον. Υπάρχει η δυνατότητα σύνδεσης των 

συστηµάτων της επιχείρησης µε αυτά το προµηθευτή, ώστε ο προµηθευτής 

να χρησιµοποιεί τις προβλέψεις για τον έλεγχο των δικών του αποθεµάτων και 

να καλύπτει αυτόµατα τις ανάγκες της επιχείρησης. Ένα σηµαντικό 

παράδειγµα είναι αυτό των υπέρ αγορών Carrefour όπου χρησιµοποιείται 

ειδικό λογισµικό πρόγραµµα παραγγελιών και παρακολούθησης αυτών έως 

ότου φτάσουν από τις αποθήκες του προµηθευτή στα ράφια ενός 

υποκαταστήµατος. 

                                                      
22 Παρασχόπουλος Αρσένης, Σκαλτσάς Παναγιώτης (2000), Ηλεκτρονικό εµπόριο- Ανάπτυξη και εφαρµογή 
επιχειρηµατικής στρατηγικής στο ∆ιαδίκτυο, Αθήνα, Εκδόσεις Κλειδάριθµος, σελ. 34. 
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Σύµφωνα µε έρευνα, που έγινε από την εταιρεία ερευνών Research 

International (RI 2001), συµµετείχαν 100 διευθυντές των τµηµάτων 

πληροφορικής από ισάριθµες εταιρείες, επτά στις 10 ελληνικές επιχειρήσεις 

σκοπεύουν να ασχοληθούν µε το ηλεκτρονικό εµπόριο στο µέλλον, ενώ 

σήµερα µόλις το 6% πραγµατοποιεί εµπορικές συναλλαγές µέσω του 

∆ιαδικτύου. Την ίδια στιγµή, λιγότερες από τις µισές εταιρείες της χώρας 

διαθέτουν σελίδα στο ∆ίκτυο, ενώ αντίστοιχη έρευνα έγινε στην Τουρκία, τη 

Νότια Αφρική και τα Ηνωµένα Αραβικά Εµιράτα. Οι 50 επιχειρήσεις είναι 

µικρού µεγέθους και οι υπόλοιπες ανήκουν στην κατηγορία των µεγάλων. Οι 

εταιρείες επιλέχθηκαν από τέσσερις τοµείς της οικονοµίας: πληροφορική/ 

τηλεπικοινωνίες, χρηµατοοικονοµικές υπηρεσίες, µεταποίηση και λιανικό 

εµπόριο.23  

 

Οι περισσότεροι επιχειρηµατίες που απάντησαν στα ερωτήµατα συµφώνησαν 

ότι το δίκτυο είναι σπουδαίο επιχειρηµατικό εργαλείο, προσφέρει 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα και θα αποβεί ιδιαίτερα σηµαντικό στο µέλλον. Οι 

εννέα στους 10 θα ήθελαν να χρησιµοποιούν το ∆ιαδίκτυο συχνότερα και 

εύχονται να βελτιωθεί η ταχύτητα της πρόσβασης, η οποία αποτελεί 

σηµαντικό εµπόδιο στη χρήση του ∆ικτύου. Το 82% των ελληνικών εταιρειών 

διαθέτει πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο.  

 

Πάντως, όσες επιχειρήσεις συµµετέχουν στο ηλεκτρονικό εµπόριο, δεν έχουν 

δει ακόµα σηµαντικά κέρδη, καθώς µόνο το 2%-5% των κερδών τους 

προέρχεται από αυτόν τον τοµέα. Μόλις το 21% απάντησε ότι δεν έχει σκοπό 

να διεξαγάγει κάποια µορφή ηλεκτρονικού εµπορίου στο µέλλον. Αντιθέτως, 

το 43% των επιχειρήσεων θα επεκτείνουν σύντοµα τις δραστηριότητές τους 

στον χώρο του ηλεκτρονικού εµπορίου. Όσον αφορά το γεγονός της φτωχής 

παρουσίας τους στο ∆ίκτυο, οι περισσότεροι συµµετέχοντες στην έρευνα 

δήλωσαν ότι δεν υπάρχει η απαραίτητη υποστήριξη από τα ανώτερα 

διευθυντικά στελέχη για τη δηµιουργία ιστοσελίδας.  

                                                      
23 Εύη Ελευθεριάδου,  Η ιστορία του ∆ιαδικτύου, Εφηµερίδα τα Νέα, ηµεροµηνία δηµοσίευσης,  04-02-2001, Σελ.21 
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Ενδιαφέρον έχει το πως αντιλαµβάνονται και οι ίδιες επιχειρήσεις τα οφέλη 

που πηγάζουν από το ηλεκτρονικό επιχειρείν σύµφωνα µε έρευνα της 

Eurostat [Deiss2002]. Το παρακάτω γράφηµα απεικονίζει το ποσοστό των 

επιχειρήσεων που ανάφεραν ένα από τα παρακάτω, ως όφελος που 

προκύπτει από την εφαρµογή του ηλεκτρονικού επιχειρείν. 

 

1.11 Συµπεράσµατα 
 
 

Κλείνοντας αυτό το κεφάλαιο κρίνεται σκόπιµο να γίνει µια αναφορά στις 

οικονοµικές και τις τεχνικές δυνατότητες του υποψήφιου επενδυτή. Η µέχρι 

σήµερα εµπειρία έχει δείξει πως το κόστος εκµάθησης και υλοποίησης 

εφαρµογών τεχνολογίας αιχµής και παροχής υπηρεσιών υψηλής ποιότητας 

είναι εξαιρετικά µεγάλο και σε καµία περίπτωση δεν εξασφαλίζει στους 

επενδυτές σίγουρα κέρδη. Όπως αναφέρθηκε ήδη, υπάρχει πάντα ο κίνδυνος 

εµφάνισης µιας νέας δυναµικής εταιρείας η οποία θα αξιοποιήσει ακόµη 

νεότερες ιδέες και τεχνολογίες, ανατρέποντας προς όφελός της το υπάρχον 

σκηνικό24. 

Για όλους αυτούς τους λόγους καµία επιχείρηση δεν θα πρέπει να επενδύει 

στο χώρο του ηλεκτρονικού εµπορίου και ειδικότερα στη δηµιουργία 

ηλεκτρονικών καταστηµάτων αν δεν έχει σταθµίσει προσεκτικά τις 

δυνατότητές της και τις απαιτήσεις της αγοράς, καθώς και τις δικές της 

αντοχές. 

 

 

 

 

 

 

                                                      
 
24 Mc Crohan K, Facing the threats to electronic Commerce, Journal of Business & Industrial marketing (2003), vol. 
18 No.2, p p.133-145.  
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Κεφάλαιο 2 

Ηλεκτρονικό εµπόριο και ∆ιαδίκτυο 

 

2.1 Εµπορικές συναλλαγές 

 

Οι εφαρµογές που εντάσσονται στο χώρο αυτό αποτελούν κόµβους 

προβολής και διαφήµισης των επιχειρήσεων, όπου επιπρόσθετα εκτελούνται 

εµπορικές συναλλαγές. Τα χαρακτηριστικά που σχετίζονται µε τις εµπορικές 

συναλλαγές είναι τα εξής: 

 

� Ασφάλεια κατά τη συναλλαγή. 

 

Όπως θα αναλυθεί εκτενέστερα σε επόµενο κεφάλαιο σχετικό µε την 

ασφάλεια στην εκτέλεση των συναλλαγών στο ∆ιαδίκτυο, αποτελεί ένα από τα 

βασικότερα θέµατα στο χώρο του ηλεκτρονικού εµπορίου. Όταν µια 

επιχείρηση αποφασίσει να προβεί στην εκτέλεση εµπορικών συναλλαγών θα 

πρέπει να λάβει σοβαρά υπόψη της το θέµα αυτό. Κοινές πρακτικές στο 

συγκεκριµένο ζήτηµα είναι η χρήση κρυπτογραφίας και άλλων γνωστών 

πρακτικών για την «αυθεντικοποίηση» του χρήστη και την απρόσκοπτη 

µεταφορά των δεδοµένων µέσω το δικτύου.  
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• Εξειδίκευση στις απαιτήσεις του πελάτη 

 

Τα κοινά µέσα προβολής των προϊόντων όπως η τηλεόραση και η υπαίθρια 

διαφήµιση, κατακλύζουν τον καταναλωτή µε συγκεκριµένη και ίσως αδιάφορη 

για αυτόν διαφήµιση, ενώ στο ∆ιαδίκτυο µε την άµεση αλληλεπίδραση που 

διαθέτει είναι πιο ευέλικτο και προσαρµοσµένο άµεσα στις ανάγκες του 

πελάτη-χρήστη. Έτσι ο χρήστης µπορεί να καθορίσει τις προτιµήσεις του κατά 

την παραγγελία του προϊόντος και ταυτόχρονα να παρακολουθεί την πορεία 

του εµπορεύµατος που έχει παραγγείλει. Ένα παράδειγµα είναι εκείνο των 

σελίδων µέσω των οποίων πωλούνται παντελόνια και ο πελάτης µπορεί να 

παραγγείλει ένα µε τις διαστάσεις που επιθυµεί. 

 

� On line παροχή πληροφοριών σχετικά µε τα προϊόντα 

 

Το συγκεκριµένο χαρακτηριστικό αλληλοσυµπληρώνεται µε αυτό της 

εξειδίκευσης στις απαιτήσεις του χρήστη και αποτελεί ένα από τα κυριότερα 

προτερήµατα της χρήσης του ηλεκτρονικού εµπορίου. Ο πελάτης µπορεί µε 

άµεσο τρόπο, να θέσει ερωτήσεις σχετικά µε τα διαθέσιµα προϊόντα όπως και 

να πάρει γρήγορα (κυρίως µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου) τις απαντήσεις 

που αναζητά από κάποιον ειδικό.  
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� Ενηµέρωση του πελάτη για ύπαρξη αποθέµατος 

 

Είναι ιδιαίτερα σηµαντικό για τον χρήστη να γνωρίζει αν το προϊόν που 

παραγγέλνει υπάρχει στην επιθυµητή ποσότητα στους αποθηκευτικούς 

χώρους της εταιρείας.  

 

• Παροχή δικτυακών υπηρεσιών (on line service) µετά την αγορά 

 

Αυτό το χαρακτηριστικό είναι ιδιαίτερα συχνό στις εταιρείες εµπορίας 

τεχνολογικού εξοπλισµού και είναι στη διάθεση των πελατών τους για 

απορίες, παράπονα ή ακόµα και αντικαταστάσεις. 

 

2.2 Τύποι επιχειρηµατικών εφαρµογών στο ∆ιαδίκτυο, Επιχειρηµατικά 

Μοντέλα και Αλυσίδες αξίας. 

 

Ένα επιχειρηµατικό µοντέλο περιλαµβάνει τις συνιστώσες της αλυσίδας αξιών 

που υλοποιούνται και δίνουν µορφή σε µια ηλεκτρονική επιχείρηση. Επίσης 

στον ορισµό του µοντέλου περιλαµβάνονται οι πηγές εσόδων για την 

επιχείρηση που υλοποιεί το συγκεκριµένο µοντέλο25. Αυτές µπορεί να είναι: 

                                                      
25 Επιχειρηµατικά Μοντέλα για ηλεκτρονικές αγορές, Network of Excellence in Text Mining & its applications in 
Statistics.  nemis.cti.gr/ebusiness, (21/11/2004) 
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α) Η αρχιτεκτονική του προϊόντος, της υπηρεσίας και της ροής πληροφοριών, 

συµπεριλαµβανοµένων των επιχειρηµατικών µελών που αλληλεπιδρούν 

µεταξύ τους όπως είναι ο προµηθευτής και ο αγοραστής. 

β) Μια περιγραφή των πιθανών απολαβών για κάθε επιχειρηµατικό µέρος 

µέσω της συναλλαγής. 

γ) Η περιγραφή των πηγών κέρδους. 

Μια προσέγγιση για την ταυτοποίηση των επιχειρηµατικών µοντέλων µπορεί 

να βασιστεί στην αποσυναρµολόγηση (de-construction) και στη 

συναρµολόγηση (re-construction) της αλυσίδας αξίας. Αυτό σηµαίνει την 

ταυτοποίηση των συστατικών από τα οποία αποτελείται η αλυσίδα αξίας 

καθώς και την εύρεση των πιθανών τρόπων ολοκλήρωσης της µετάδοσης 

πληροφοριών κατά µήκος αυτής. Έτσι η αποσυναρµολόγηση συνεπάγεται την 

ταυτοποίηση των εννέα συστατικών της  αλυσίδας  αξίας, δηλαδή: 

• των εισερχοµένων στην επιχείρηση (inbound logistics),  

• των λειτουργιών (operations),  

• των εξερχόµενων από την επιχείρηση (outbound logistics), 

• την προώθηση του προϊόντος και τις πωλήσεις (marketing & sales),  

• των υπηρεσιών καθώς και της ανάπτυξης της τεχνολογίας (technology 

development),  

• του εφοδιασµού και των προµηθειών (procurement), 
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• της διαχείρισης του προσωπικού (human resource) 

• και  της επιχειρησιακής δοµής (corporate infrastructure). 

Ενώ η συναρµολόγηση εκ νέου (re-construction)   αντικατοπτρίζει την 

ολοκλήρωση της διαδικασίας µεταφοράς πληροφοριών κατά µήκος των 

κρίκων της αλυσίδας αξίας. Οι συνδυασµοί αντιστοιχούν στα συστατικά της 

αλυσίδας αξίας που εµπλέκονται σε αυτή την ολοκλήρωση.  

Προκειµένου να απαντηθούν κάποια ερωτήµατα που έχουν σχέση µε την 

εµπορική βιωσιµότητα µιας επιχείρησης, το ανταγωνιστικό της πλεονέκτηµα, η 

θέση της στην αγορά, θα πρέπει να είναι γνωστή η στρατηγική µάρκετινγκ 

που ακολουθεί.  

Το επιχειρηµατικό µοντέλο, ορίζει µια µέθοδο για την πραγµατοποίηση 

συναλλαγών, µε τρόπο ώστε η επιχείρηση να µπορεί να αυτοσυντηρείται. 

Υπό την οπτική του παραπάνω ορισµού, τα κυριότερα Επιχειρηµατικά 

Μοντέλα για το ∆ιαδίκτυο είναι τα παρακάτω:  

 

Ηλεκτρονικό κατάστηµα  (e-shop)  

 

Πρόκειται για δικτυακό marketing µιας εταιρείας ή ενός καταστήµατος. Αρχικά 

αυτό είχε πραγµατοποιηθεί για την διαφήµιση και προώθηση των αγαθών και 

των υπηρεσιών της εταιρείας. Εντούτοις, στη συνέχεια στο µοντέλο αυτό 

ενισχύθηκε µε την δυνατότητα της παραγγελίας και της πληρωµής, που είναι 

συνήθως συνυφασµένα µε παραδοσιακές µεθόδους συναλλαγών. Τα 

πλεονεκτήµατα που ανακύπτουν για την εταιρεία είναι αυξηµένη ζήτηση, µια 
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χαµηλού κόστους σφαιρική παρουσία και φυσικά µείωση του κόστους της 

προώθησης και των πωλήσεων. Τα οφέλη για τους καταναλωτές µπορεί να 

είναι χαµηλότερες τιµές  (συγκρινόµενες µε εκείνες του παραδοσιακού 

εµπορίου), ευρύτερη  επιλογή και δυνατότητα συναλλαγών 24 ώρες το 24ωρο 

και αποφυγή της µετακίνησης στο φυσικό χώρο του καταστήµατος. Οι πιο 

εµπορικές δικτυακές ιστοσελίδες αφορούν επιχείρηση–προς–καταναλωτή  

ηλεκτρονικά µαγαζιά (αποστολή λουλουδιών, αγορά εισιτηρίων, κλπ). Στην 

Ελλάδα υπάρχουν αρκετοί δικτυακοί τόποι αυτού του χαρακτήρα: www.e-

germanos.gr, www.plaisio.gr, www.papasotiriou.gr, www.acom.gr, 

www.microland.gr, και πολλά άλλα. Ένα παράδειγµα ηλεκτρονικού 

καταστήµατος φαίνεται στην ιστοσελίδα του καταστήµατος Γερµανός. 

 

Εικόνα 2 

Ιστοσελίδα καταστήµατος «Γερµανός» 
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 Ηλεκτρονική ∆ηµοπρασία (e-auction)  

Οι ηλεκτρονικές  δηµοπρασίες  στο ∆ιαδίκτυο παρέχουν µια ηλεκτρονική 

υλοποίηση του  µηχανισµού που  είναι γνώριµος από τις παραδοσιακές 

δηµοπρασίες. Αυτό µπορεί να συνοδευτεί από πολυµεσική παρουσίαση των 

προϊόντων. Συνήθως δεν περιορίζονται µόνο σε αυτή τη µοναδική λειτουργία. 

Μπορούν επίσης να προσφέρουν ολοκλήρωση της διαδικασίας, παρέχοντας 

πληρωµές και διανοµή. Τα οφέλη για τους προµηθευτές αλλά και τους 

καταναλωτές εντοπίζονται στην αυξηµένη αποτελεσµατικότητα και 

εξοικονόµηση χρόνου, απαλλαγµένου από την ανάγκη για φυσική µεταφορά 

µέχρι να εδραιωθεί η συµφωνία.  

 

Οι πηγές εσόδων για τους παροχείς της δοσοληψίας  εντοπίζονται στην 

πώληση της τεχνολογικής πλατφόρµας, στην αµοιβή της  δοσοληψίας και στη 

διαφήµιση. Όσον αφορά στους προµηθευτές, οι πηγές αυτές αφορούν κυρίως 

στην µείωση του παραπανίσιου αποθέµατος και  την αξιοποίηση του όγκου 

της παραγωγής. Τέλος, όσον αφορά στους αγοραστές  πετυχαίνουν µείωση 

του υψηλού αγοραστικού κόστους, µείωση του κόστους των αγαθών και των 

υπηρεσιών. Παραδείγµατα από τα ελληνικά site είναι τα www.ibid.gr, 

www.fleamarket.gr, www.3nsold.gr, www.ebazzar.gr, www.omni.gr, 

www.adauction.com ενώ δεν θα µπορούσε να παραληφθούν τα 

παραδείγµατα της e-Bay (www.ebay.com) και της www.ingreece.net.  
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Εικόνα 3 

Ελληνική ιστοσελίδα ηλεκτρονικής δηµοπρασίας 

Ηλεκτρονικά Εµπορικά Κέντρα (e-mall)  

Ένα ηλεκτρονικό εµπορικό κέντρο είναι µια συλλογή από ηλεκτρονικά µαγαζιά 

που συνήθως εµπλουτίζονται από µια γνωστή πηγή, δηλαδή µια επώνυµη 

εταιρεία. Όταν τα πολυκαταστήµατα αυτά εξειδικεύονται σε συγκεκριµένους 

τοµείς αγοραστικών προϊόντων µοιάζουν πιο πολύ µε βιοµηχανικές αγορές 

(industry market place) οι οποίες αποκτούν περισσότερη αξία από κάποια 

εικονικά χαρακτηριστικά που συνυφαίνονται µε την έννοια της κοινότητας. Στο 

διαχειριστή του ηλεκτρονικού πολυκαταστήµατος  µπορεί να είναι αδιάφορο το 

είδος και η φύση της επιχείρησης και της υπηρεσίας που φιλοξενεί, εντούτοις 

µπορεί να ωφεληθεί από τις εµπλουτισµένες πωλήσεις των υποστηριζόµενων 

τεχνολογιών. Εναλλακτικά οφέλη αναζητούνται στις υπηρεσίες, σε 



 

50 
 
 
 
 
 

διαφηµιστικό χώρο ή οφέλη που προκύπτουν από τα φιλοξενούµενα µαγαζιά, 

όπως για παράδειγµα η αυξηµένη κυκλοφορία που βασίζεται στην προσδοκία  

πως  η επίσκεψη σε ένα ηλεκτρονικό µαγαζί του πολυκαταστήµατος θα 

οδηγήσει στην επίσκεψη και των γειτονικών του.  

 

Τα πλεονεκτήµατα που προκύπτουν για τον αγοραστή είναι τα αυτά που 

αναφέρθηκαν για τα ηλεκτρονικά καταστήµατα µε επιπρόσθετη την ευκολία 

για άνετη πρόσβαση και στα άλλα καταστήµατα. Ειδικά όταν ένα 

πολυκατάστηµα βρίσκεται κάτω από το όνοµα µιας φίρµας η εµπιστοσύνη του 

καταναλωτή µεγαλώνει και καθιστά αυτόµατα µεγαλύτερη την πιθανότητα 

αγοράς. Τα  αντίστοιχα οφέλη για τα µέλη του ηλεκτρονικού 

πολυκαταστήµατος είναι φυσικά το χαµηλότερο κόστος και οι εκλεπτυσµένες 

λειτουργικότητες, όπως οι ηλεκτρονικές πληρωµές και πρόσθετη κυκλοφορία 

που πηγάζει από τα άλλα καταστήµατα  ή ακόµα και από την προσέλευση 

που συνεπάγεται το όνοµα της φίρµας, που τα συναθροίζει όλα. Εντούτοις  η 

αποδοτικότητα αυτού του επιχειρησιακού µοντέλου αµφισβητείται στην 

παρούσα εικόνα της αγοράς. Ένας από τους λόγους είναι ότι η έννοια της 

«γειτονιάς» δεν µεταφράζεται σε φυσική απόσταση στον κυβερνοχώρο.  

Παραδείγµατα ηλεκτρονικών εµπορικών κέντρων είναι τα: www.open24.gr, 

www.linopolis.gr/, www.intermarket.gr/, www.e-shop.gr, www.agora.gr/. 
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Εικόνα 4 

Ηλεκτρονικό εµπορικό κέντρο «Open 24» 

Εικονικές Κοινότητες (Virtual Communities)  

 

∆εν είναι παρά διαδικτυακοί τόποι, όπου οι εµπλεκόµενοι φορείς συναντώνται, 

συνεργάζονται και ανταλλάσσουν απόψεις, προωθούν ιδέες και µοιράζονται 

επιχειρησιακές, εµπορικές πρακτικές. Οι συγκεκριµένοι τόποι είναι 

προσβάσιµοι µόνο σε εγγεγραµµένα µέλη και κατά συνέπεια η εγγραφή σ’ 

αυτούς αποτελεί πιθανή πηγή εσόδων, σε συνδυασµό µε τις διαφηµίσεις.  

Οι εικονικές κοινότητες αποτελούν δε, σηµείο συνάντησης αλλά και χώρο 

όπου οι πελάτες µπορούν να καταθέσουν την άποψή τους για τις 

παρεχόµενες υπηρεσίες, αποτελώντας έτσι, σηµαντική πηγή 

ανατροφοδότησης, για τις εταιρείες που τις περιλαµβάνουν στη δικτυακή τους 

παρουσία. Λόγω της σηµασίας τους για την επιχείρηση, δεν είναι λίγες οι 
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φορές που η εικονική κοινότητα, εντάσσεται συµπληρωµατικά στη λειτουργία 

ενός από τα υπόλοιπα επιχειρηµατικά µοντέλα. Ένα παράδειγµα εικονικής 

κοινότητας, προέρχεται από τον χώρο της  βιοµηχανίας υφασµάτων στη 

διεύθυνση www.fabric.com/forums.   

Στην Ελλάδα έχει γίνει µια προσπάθεια δηµιουργίας µιας τέτοιας κοινότητας 

στην οποία παρέχεται πληροφοριακό υλικό για φαρµακοποιούς και γιατρούς. 

Η ιστοσελίδα αυτή είναι η www.edae.gr/pharmaceutical-databases.html.  

 

 Ηλεκτρονικός εφοδιασµός και προµήθειες (E-procurement). 

 

Αυτό το µοντέλο χρησιµοποιείται από µεγάλες εταιρείες και δηµόσιες αρχές. 

Περιλαµβάνει την προσφορά προµηθειών και τον εφοδιασµό αγαθών και 

υπηρεσιών. Τα οφέλη που προσδοκόνται µέσω αυτού του µοντέλου από τις 

επιχειρήσεις, είναι το µειωµένο κόστος της διαδικασίας εφοδιασµού, η 

µεγαλύτερη επιλογή προµηθευτή, η βελτιωµένη ποιότητα και η καλύτερη 

παράδοση. Για τους προµηθευτές τα οφέλη σε παγκόσµια κλίµακα, είναι 

επίσης αρκετά, όπως είναι το µειωµένο κόστος ανά προσφερόµενη 

προµήθεια. 

Ηλεκτρονικές Τράπεζες 

Οι περισσότερες τράπεζες έχουν δηµιουργήσει δικές τους ιστοσελίδες στο 

∆ιαδίκτυο, όπου εµφανίζουν το εταιρικό τους προφίλ, τα διαθέσιµα προϊόντα 

και υπηρεσίες, πληροφορίες για το δίκτυο καταστηµάτων τους καθώς και 
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τραπεζική εξυπηρέτηση (internet banking). Συγκεκριµένα παρέχουν στους 

πελάτες στους τη δυνατότητα να χρεοπιστώνουν τον λογαριασµό τους µέσω 

internet, να µεταφέρουν κεφάλαια από ένα λογαριασµό σε έναν άλλο ή ακόµα 

και να κάνουν αιτήσεις για προέγκριση δανείου ή πιστωτικής κάρτας.  

 

Ολοκληρωµένο Σύστηµα Αλυσίδας Αξιών (Value Chain Integrator)  

 

Όπως ίσως προδίδει και ο τίτλος, πρόκειται για εταιρείες που παρέχουν µε 

ηλεκτρονικό τρόπο ολοκληρωµένες λύσεις για σειρά από κρίκους της 

αλυσίδας αξιών. Παράλληλα γίνεται ανάληψη και του έργου της ροής 

πληροφοριών µεταξύ των τµηµάτων που αποτελούν την αλυσίδα αξιών. Η 

ροή αυτή λαµβάνει χώρα διαµέσου του ενδοδικτύου (Intranet) της εταιρείας.  

 

2.2.1 Ταξινόµηση επιχειρηµατικών µοντέλων 

 

Σε µια προσπάθεια κατηγοριοποίησης των εφαρµογών που απευθύνονται 

στον καταναλωτή, διακρίνονται τρεις βασικές κατηγορίες επιχειρηµατικής 

δραστηριότητας στο ∆ιαδίκτυο26: 

 

� Παρουσία- ∆ιαφήµιση προϊόντων και υπηρεσιών. 

 

                                                      
26 ∆ουκίδης Γ., Θεµιστοκλέους Μ., ∆ράκος Β., Παπαζαφειροπούλου Ν. (1998), Ηλεκτρονικό εµπόριο, Αθήνα,  
Οικονοµικό Πανεπιστήµιο Αθηνών, σελ. 70. 
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Σε αυτή την κατηγορία ανήκουν οι επιχειρήσεις που χρησιµοποιούν το 

∆ιαδίκτυο, ως ένα εναλλακτικό µέσο διαφήµισης και προβολής της 

επιχείρησης.  

 

� Παροχή πληροφοριών και υπηρεσιών. 

 

Εδώ ανήκουν οι επιχειρήσεις όπως οι δηµοσιογραφικού οργανισµοί, 

επιχειρήσεις έντυπου υλικού, σύµβουλοι επιχειρήσεων, τουριστικοί 

οργανισµοί, οι οποίοι παρέχουν υπηρεσίες πληροφόρησης στους χρήστες. 

 

� Εµπορικές συναλλαγές 

 

Αυτές οι εφαρµογές αυτές αφορούν την πώληση προϊόντων και υπηρεσιών. 

Τέτοια παραδείγµατα είναι τα ηλεκτρονικά καταστήµατα λιανικής πώλησης, 

ηλεκτρονικά βιβλιοπωλεία αλλά και οι εφαρµογές στον τουριστικό χώρο. 

Ακολουθεί µια ποιοτική χαρτογράφηση των 10 επιχειρηµατικών µοντέλων σε 

δύο διαστάσεις (διάγραµµα 5, Ταξινόµηση επιχειρηµατικών µοντέλων) 

[Timmers, 1998]. Η πρώτη διάσταση δίνει το βαθµό καινοτοµίας. Αυτός 

κυµαίνεται ουσιαστικά από µια ηλεκτρονική έκδοση του παραδοσιακού 

τρόπου του «επιχειρείν» σε πιο καινοτόµους τρόπους, π.χ. την εξωτερίκευση 

µέσω του ∆ιαδικτύου εργασιών οι οποίες πραγµατοποιούνταν παλαιότερα σε 

µια εταιρία ή προσφέροντας λειτουργίες οι οποίες δεν υπήρχαν παλιότερα. Η 

δεύτερη διάσταση είναι ο βαθµός ενοποίησης λειτουργιών ,που κυµαίνονται 

από επιχειρηµατικά µοντέλα απλών λειτουργιών (π.χ. ηλεκτρονικά 
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καταστήµατα τα οποία προσφέρουν µόνο τη δυνατότητα αγορών µέσω του 

∆ιαδικτύου), µέχρι και πλήρως ενοποιηµένες λειτουργίες π.χ. ενοποίηση της 

αλυσίδας αξιών. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

∆ιάγραµµα 4  

Ταξινόµηση επιχειρηµατικών µοντέλων [Timmers P,1998] 
 

Στην αριστερή κάτω γωνία βρίσκονται βασικά ηλεκτρονικά καταστήµατα, τα 

οποία αποτελούν την ηλεκτρονική έκδοση των παραδοσιακών τρόπων 

πώλησης. Στο άλλο άκρο, το πάνω µέρος της δεξιάς γωνίας, υπάρχει η 

ενοποίηση της αλυσίδας αξιών, η οποία δεν µπορεί να πραγµατοποιηθεί µε 

τον παραδοσιακό τύπο, βασίζεται εξ’ ολοκλήρου στην τεχνολογία της 

πληροφορικής για να επιτρέψει τη ροή των πληροφοριών µέσω των δικτύων 

και προσθέτει µεγαλύτερη αξία από την ενοποίηση των ροών πληροφορίας. 

Στο ενδιάµεσο βρίσκονται επιχειρηµατικά µοντέλα τα οποία συχνά συναντούν 

κάποιο βαθµό αναλογίας µε τις µη-ηλεκτρονικές επιχειρήσεις.  
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∆ιάγραµµα 5 

Παραδείγµατα επιχειρηµατικών µοντέλων [Timmers P, 1998] 
Πηγή: Business Models for Electronic Markets www.electronicmarkets.org/modules/ 

pub/view.php/electronicmarkets-183 
 

 

 2.3 ∆ιαφήµιση και παροχή υπηρεσιών  

 

Ως πρώτο βήµα για την δηµιουργία ενός αποδοτικού, από πλευράς κέρδους, 

δικτυακού τόπου αποτελεί η διαφήµισή του. Άλλωστε τι κέρδος θα είχε µια 

επιχείρηση µε µια ιστοσελίδα την οποία δεν επισκέπτεται σχεδόν κανείς. 

Ορισµένοι τρόποι για να πραγµατοποιηθεί αυτή η διαφήµιση είναι : 

• η τοποθέτηση διαφηµιστικών µέσα σε έντυπα  

• η τηλεοπτική ενηµέρωση των καταναλωτών για την ύπαρξή του  

• η ύπαρξη της ηλεκτρονικής διεύθυνσής του σε διαφηµιστικά-
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αναµνηστικά που δίνει η ίδια η επιχείρηση σε όσους ήδη 

χρησιµοποιούν τις υπηρεσίες που αυτή παρέχει  

• η αποστολή ενηµερωτικών γραµµάτων ή ηλεκτρονικών γραµµάτων (e-

mail) σε ιδιώτες, προσέχοντας πάντα να µην ενοχληθούν οι 

παραλήπτες. 

Οι γενικότερες παράµετροι στις οποίες πρέπει να δοθεί έµφαση και οι οποίες 

αναλύονται στη συνέχεια είναι οι εξής : 

• Γνωστοποίηση και διαφήµιση της ιστοσελίδας. «ΝΑ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΕΙ ΟΤΙ 

∆ΙΑΦΗΜΙΖΕΤΑΙ».  

• Αποδοτική δοµή ιστοσελίδων.  

• Κατάλληλο περιεχόµενο  

• ∆ιαδικτυακές Υπηρεσίες (∆ιαδίκτυο ή web service) 

 

2.3.1 Τρόποι διαφήµισης ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος 

Ακόµη και το καλύτερο ηλεκτρονικό κατάστηµα είναι καταδικασµένο σε 

αποτυχία αν δεν προβληθεί µε αποτελεσµατικό τρόπο στους χρήστες του 

∆ιαδίκτυο. Οι δηµοφιλέστερες και πιο παραγωγικές µέθοδοι διαφήµισης ενός 

ηλεκτρονικού καταστήµατος είναι:  
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� Καταχώρηση στα εργαλεία αναζήτησης 

 

Σύµφωνα µε έρευνα της εταιρείας «Cyber Dialogue», η πλειοψηφία των 

χρηστών του ∆ιαδικτύου ξεκινά τη διαδικασία αγοράς από ένα εργαλείο 

αναζήτησης του δικτύου. Όταν η αναζήτηση είναι γενική (π.χ. αν ο χρήστης 

θέλει να αγοράσει ορειβατικά υποδήµατα), τότε πολλοί ενδιαφερόµενοι θα 

επισκεφθούν πρώτα έναν κατάλογο πληροφοριών (π.χ. το Yahoo, in, flash, 

lycos ) και θα ξεκινήσουν την έρευνα αγοράς του από µια κατηγορία σχετική 

µε το προϊόν (π.χ. Ορειβασία ή ορειβατικός εξοπλισµός). Μόνο το ένα µικρό 

ποσοστό των χρηστών θα προτιµήσει να επισκεφθεί την ιστοσελίδα (site) µιας 

επώνυµης φίρµας (π.χ. Timberland) για να ξεκινήσει την έρευνά του από εκεί. 

Έτσι η πλειοψηφία των ενδιαφεροµένων θα προτιµήσει να κάνει πρώτα µια 

γενική έρευνα και µετά να επισκεφθεί το επώνυµο site, είτε γιατί δεν θέλει να 

µπει στη διαδικασία να ψάξει αν το site  είναι com, gr ή κάτι άλλο ανάλογα µε 

τη χώρα, είτε  γιατί η ιστοσελίδα της επιχείρησης που αναζητάτε δεν είναι 

εύκολα προβλέψιµη όπως το παραπάνω παράδειγµα  (www. timberland.com)  

   Είναι λοιπόν απαραίτητο να καταχωρηθεί το κατάστηµα σε όσο 

περισσότερα εργαλεία αναζήτησης γίνεται. Θεωρητικά αυτό δεν είναι 

απαραίτητο διότι το λογισµικό κάθε εργαλείου µπορεί από µόνο του να 

ανακαλύψει και να καταχωρήσει το site. ∆υστυχώς όµως, αυτό δεν γίνεται 

πάντοτε, λόγω του µεγάλου αριθµού των site που υπάρχουν στο δίκτυο. Η 

εργασία αυτή λοιπόν πρέπει να γίνει από τον διαχειριστή του κάθε 

καταστήµατος.  
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� ∆ιαφήµιση εντός δικτύου 

 

Τα banner είναι µικρά γραφικά εικονίδια, τα οποία συνδέονται µε το site   του 

διαφηµιζόµενου. Επίσης ονοµάζονται και posters ή billboards, γιατί παρέχουν 

πληροφορίες όπως και τα διαφηµιστικά στους δρόµους. Στόχος τους είναι να 

τα διαλέξουν όσο περισσότεροι χρήστες του δικτύου γίνεται. Συνήθως 

εµφανίζονται λέξεις όπως ΝΕΟ, ΠΑΤΗΣΤΕ Ε∆Ω κτλ. Εµφανίζουν σηµαντικά 

πλεονεκτήµατα διότι µπορεί να ελεγχθεί ποιος τα βλέπει, να προβληθούν 

διαφορετικά banner την ίδια χρονική στιγµή και να αποσυρθούν άµεσα όσα 

δεν λειτουργούν, ενώ αποτελούν έναν ευέλικτο τρόπο διαφήµισης. Πάντως 

δεν πρέπει να αφήνει κανείς πολλές µέρες τα κυλιόµενα διαφηµιστικά 

µηνύµατα (banner) στο ίδιο site (το click through πέφτει σηµαντικά µετά από 

δύο ή τρεις ηµέρες). Επίσης θα πρέπει να είναι σχεδιασµένα µε έντονα 

χρώµατα (κίτρινο και κόκκινο) έτσι ώστε να ξεχωρίζουν από την υπόλοιπη 

σελίδα.27 

Σύµφωνα µε έρευνα της εταιρείας «Binary Compass Enterprises», το 12% 

των πελατών φτάνει σε ένα εµπορικό site µετά την υπόδειξη κάποιας 

διαφηµιστικής καταχώρησης µέσα στο δίκτυο (banner, button κ.λπ.). Αν και το 

ποσοστό των επισκεπτών διαφηµιστικής προέλευσης δεν είναι τόσο µεγάλο 

όσο εκείνο των επισκεπτών από µηχανές αναζήτησης, ωστόσο παραµένει 

αρκετά σηµαντικό.  

                                                      
27 Παρασχόπουλος Αρσένης, Σκαλτσάς Παναγιώτης (2000), Ηλεκτρονικό εµπόριο- Ανάπτυξη και εφαρµογή 
επιχειρηµατικής στρατηγικής στο ∆ιαδίκτυο, Αθήνα, Εκδόσεις Κλειδάριθµος, σελ. 214. 
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Άλλοι τρόποι διαφήµισης στο ∆ιαδίκτυο, είναι τα κουµπιά µε κάποιο 

ηλεκτρονικό µήνυµα, οι παραποµπές σε πόρτες και τα ζωντανά banner που 

αλληλεπιδρούν.  Οι πόρτες αποτελούν σηµεία του δικτυακού τόπου µιας 

επιχείρησης διαφορετικά από την κεντρική σελίδα. Έτσι ο χρήστης µέσω 

αυτών παραπέµπεται απευθείας στις σελίδες που τον ενδιαφέρουν. Με αυτό 

τον τρόπο αυξάνεται η πιθανότητα επιλογής του banner, διότι ο επισκέπτης 

πηγαίνει αµέσως σε αυτό που τον ενδιαφέρει. Τέλος τα ζωντανά banner, 

µπορεί να είναι κάποιες ζωντανές λέξεις ή εικόνες, pull down menu, 

βιντεοκλίπ µε ήχο ή παιχνίδια. Το πλεονέκτηµά τους είναι ότι τραβούν εύκολα 

την προσοχή, τυπώνονται καλύτερα στη µνήµη του χρήστη και κρατούν 

περισσότερο το ενδιαφέρον του.  

 

� ∆ιαφήµιση εκτός δικτύου 

 

Ένα µεγάλο λάθος στο οποίο υποπίπτουν συχνά όσοι ασχολούνται εντατικά 

µε το ∆ιαδίκτυο είναι η "εξιδανίκευση" του ∆ικτύου. Ακούµε πολλούς να 

υµνούν το ∆ιαδίκτυο, υποστηρίζοντας πως σε λίγο καιρό τα πάντα θα γίνονται 

ηλεκτρονικά. Η ιστορική εµπειρία έχει δείξει πως µέχρι σήµερα ποτέ µια νέα 

τεχνολογία δεν υποσκέλισε τελείως όσες υπήρχαν πριν από αυτήν. Η 

πλειοψηφία των χρηστών του ∆ιαδίκτυο δαπανά το µεγαλύτερο µέρος του 

χρόνου της εκτός δικτύου, παρακολουθώντας τηλεόραση, διαβάζοντας 

εφηµερίδες ή περιοδικά και ακούγοντας ραδιόφωνο. Γι' αυτό οι διαφηµίσεις 

εκτός δικτύου σε παραδοσιακά µέσα επικοινωνίας έχουν µεγάλη απήχηση και 
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σε καµία περίπτωση δεν πρέπει να αγνοούνται από τα ηλεκτρονικά 

καταστήµατα.  

� Affiliates 

Τον τελευταίο χρόνο, παρατηρούµε πως γίνεται όλο και πιο δηµοφιλής η 

πρακτική των affiliates programs η οποία θα µπορούσε να αποδοθεί στα 

ελληνικά µε τον όρο συνεργασίες παραποµπών. Αυτή η πρωτοποριακή ιδέα 

δοκιµάστηκε για πρώτη φορά σε ευρεία κλίµακα από το Amazon και 

συνίσταται στη συνεργασία ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος µε δικτυσκό 

refferal site τα οποία περιέχουν ενηµερωτικό υλικό για θέµατα σχετικά µε τα 

προϊόντα του καταστήµατος. Κάθε refferal site δηµιουργεί από τις σελίδες του 

παραποµπές στις σελίδες συγκεκριµένων προϊόντων του καταστήµατος και 

συνιστά στους επισκέπτες του να τις ακολουθήσουν. Το ηλεκτρονικό 

κατάστηµα παρακολουθεί τις ενέργειες όσων το επισκέπτονται προερχόµενοι 

από αυτές τις παραποµπές και κάθε φορά που ένας χρήστης χρησιµοποιεί 

την παραποµπή από το refferal site προς το ηλεκτρονικό κατάστηµα για να 

αγοράσει ένα προϊόν, ενώ αυτό αµείβεται µε ένα ποσοστό από τα έσοδα της 

πώλησης. 

Η πρακτική αυτή µπορεί να αποδειχθεί πολύ αποδοτική για ένα ηλεκτρονικό 

κατάστηµα, καθώς αποτελεί διαφήµιση η οποία αµείβεται µόνο όταν φέρει στο 

κατάστηµα πελάτες οι οποίοι αγοράζουν τα προϊόντα του.  

 

 



 

62 
 
 
 
 
 

� Ενηµέρωση µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (e-mail) 

Το ∆ιαδίκτυο είναι ένας χώρος µε εκατοµµύρια site και περισσότερες από ένα 

δισεκατοµµύριο web σελίδες αυτό σηµαίνει πως ένα online κατάστηµα δεν 

µπορεί να αρκεστεί στην εύρεση τρόπων διαφήµισής του σε νέους αγοραστές.  

Πρέπει να «υπενθυµίζει» συνεχώς την ύπαρξή του και σε όσους το έχουν ήδη 

επισκεφθεί ή έχουν αγοράσει κάτι από αυτό, επισηµαίνει αλλαγές στον 

κατάλογο των προϊόντων ενός καταστήµατος, αλλαγές στον τρόπο 

παραγγελίας, αλλαγές τιµών, εισαγωγή νέων προϊόντων ή ακόµα και αλλαγή 

διεύθυνσης, τηλεφώνου, επεκτάσεις του δικτύου διανοµής κλπ. 

 

Ο καλύτερος, ασφαλέστερος και φθηνότερος τρόπος για να επιτευχθεί αυτή η 

διαρκής επαφή και επικοινωνία µεταξύ του καταστήµατος και των χρηστών 

του δικτύου είναι το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο. Το µέσο αυτό έχει δυσφηµιστεί 

πάρα πολύ λόγω του spamming (αποστολή διαφηµιστικών ηλεκτρονικών 

µηνυµάτων) το οποίο ταλαιπωρεί τους περισσότερους χρήστες του ∆ικτύου. 

Ωστόσο, πολλά καταστήµατα παρέχουν στους επισκέπτες και τους πελάτες 

τους τη δυνατότητα να δηλώσουν την ηλεκτρονική τους διεύθυνση για να 

ενηµερώνονται για τα νέα του καταστήµατος, για ειδικές προσφορές ή για 

ειδήσεις σχετικές µε τα προϊόντα (π.χ. µέσω ενός E-mail newsletter).  

Η πρακτική αυτή δεν συγκεντρώνει συχνά τα φώτα της δηµοσιότητας και είναι 

αρκετά «ήπια» συγκρινόµενη µε τα φανταχτερά web site των καταστηµάτων. 

Έχει λοιπόν το µειονέκτηµα πως δεν εντυπωσιάζει. Μακροπρόθεσµα όµως 

µπορεί να λειτουργήσει εξαιρετικά θετικά, καθώς το κατάστηµα θα 
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δηµιουργήσει έναν πυρήνα ανθρώπων οι οποίοι ενδιαφέρονται έντονα γι' αυτό 

και τα προϊόντα του και αποκτούν ισχυρούς δεσµούς µαζί του.  

Επίσης τα ενηµερωτικά e-mail δεν πρέπει να αποστέλλονται µε µεγάλη 

συχνότητα διότι θα κουράσουν το κοινό το οποίο τελικά θα ζητήσει τη διακοπή 

της αποστολής τους. Ενηµερώνοντας τους πελάτες µε αυτό τον τρόπο, τους 

ωθεί να επισκεφθούν το ηλεκτρονικό κατάστηµα και να θυµηθούν τις ανάγκες 

τους οι οποίες καλύπτονται από τα προϊόντα της επιχείρησης.  

 

 2.3.2 Cookies, Intelligent agents and ad servers 

 

Η επικοινωνία µεταξύ ενός browser και ενός διαδυκτιακού διακοµιστή κάτω 

από το πρωτόκολλο HTTP, είναι στατική. ∆ηλαδή ο browser επικοινωνεί µε το 

διακοµιστή και φορτώνει τις πληροφορίες µιας ιστοσελίδας. Όταν η διαδικασία 

αυτή ολοκληρωθεί, η επικοινωνία τερµατίζεται. Στην περίπτωση που ο 

browser θελήσει να πάρει πληροφορίες από κάποια άλλη ιστοσελίδα του ίδιου 

διακοµιστή, τότε εγκαθίσταται µια νέα επικοινωνία.28    

 

Έτσι αρχικά τα Cookies σχεδιάστηκαν για να βρουν λύση σε προβλήµατα που 

προέρχονταν από τις αδυναµίες των πρωτοκόλλων της διαδικτυακής 

επικοινωνίας. Πρόκειται για µικρού µεγέθους αρχεία τα οποία δηµιουργούνται 

από το διακοµιστή και αποθηκεύονται στον ηλεκτρονικό υπολογιστή του 

χρήστη. Κάθε φορά που ο χρήστης εισέρχεται στο διακοµιστή ενός 

συγκεκριµένου ψηφιακού καταστήµατος, ο διακοµιστής αναζητά και λαµβάνει 
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πληροφορίες που περιέχονται στα cookies. Αυτά χωρίζονται σε δυο 

κατηγορίες: στα περιοδικά (session cookies), τα οποία χάνονται κάθε φορά 

που τίθεται εκτός λειτουργίας ο browser και στα  µόνιµα (persistent cookies) 

που µπορούν να παραµείνουν για µεγάλο χρονικό διάστηµα στον υπολογιστή 

του χρήστη, αποθηκευµένα στο σκληρό δίσκο.  Η πιο κοινή χρήση αυτών είναι 

να διευκολύνουν την είσοδο των χρηστών σε web site που ζητούν όνοµα 

χρήστη και κωδικό. Το cookie που βρίσκεται στο σκληρό δίσκο περιλαµβάνει 

τα στοιχεία αυτά και ο χρήστης δεν χρειάζεται να τα δηλώσει σε όποια σελίδα 

χρειάζεται αυτή η πληροφορία. Επίσης τα cookies µπορεί να περιλαµβάνουν 

και άλλες πληροφορίες, όπως την τελευταία φορά που ένας χρήστης 

επισκέφθηκε κάποιο site, τα αγαπηµένα του site, βοηθούν στην 

παρακολούθηση των χρηστών όσο βρίσκονται σε µια σελίδα, ποιες σελίδες 

προτιµούν να επισκέπτονται κλπ 

 

Αυτά δίνουν τη δυνατότητα στις επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στο 

ηλεκτρονικό εµπόριο να  παρακολουθούν τη δραστηριότητα των 

καταναλωτών συλλέγοντας πληροφορίες για την καταναλωτική τους 

συµπεριφορά τα οποία  χρησιµοποιούνται ως στοιχεία για διαφηµιστικές 

εκστρατείες ή στο σχεδιασµό νέων προϊόντων. Οι εταιρείες που 

δραστηριοποιούνται στον τοµέα του ηλεκτρονικού εµπορίου, χρησιµοποιούν 

τεχνολογίες, οι οποίες µετρούν  και αναλύουν την αποτελεσµατικότητα των 

διαφηµίσεων, συσχετίζουν τις διαφηµίσεις µε την καταναλωτική πίστη  και 

βάση των click σε µια ιστοσελίδα, προσδιορίζουν την απόδοση των 

κεφαλαίων που δόθηκαν για διαφήµιση. Επίσης έχουν τη δυνατότητα να 

                                                                                                                                                        
28 Γεωργόπουλος Ν., Πανταζή Μ., Νικολαράκος Χ., Βαγγελάτος Ι. (2001), Ηλεκτρονικό επιχειρείν- προγραµµατισµός 
και σχεδίαση, Αθήνα, Εκδόσεις Μπένου, σελ. 244 
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εντοπίσουν ποιες από αυτές συνέβαλλαν στην αύξηση των πωλήσεων, 

δηµιουργούν προφίλ πελατών και στη συνέχεια αποστολή προς αυτούς 

εξατοµικευµένες διαφηµίσεις.  

Παρόλα αυτά η χρήση των cookies για τη συλλογή στοιχείων από τους 

χρήστες, είναι ένα θέµα που εµπλέκει  την παραβίαση της προστασίας των 

προσωπικών δεδοµένων και η διαφύλαξη του προσωπικού απορρήτου 

αποτελεί ένα ακανθώδες θέµα στο internet. Αυτός ο µεγάλος όγκος 

πληροφοριών που συλλέγεται σχετικά µε τους χρήστες, δεν είναι ξεκάθαρο 

ποιος ή µε ποιο τρόπο θα χρησιµοποιήσει αυτές τις πληροφορίες.  

 

 Η λύση δόθηκε µε την εισαγωγή µιας νέας τεχνολογίας που ονοµάζεται data 

mining (εργαλεία εξόρυξης) τα οποία αποτελούν σηµαντικό ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα για τις επιχειρήσεις, µιας και βοηθάει τα στελέχη να 

κατανοήσουν καλύτερα τις λειτουργίες της επιχείρησης, τους πελάτες και την 

αγορά.. Έτσι τα καταστήµατα στο ∆ιαδίκτυο, µπορούν να µετατρέψουν µη 

δοµηµένα στοιχεία σε πολύτιµες πληροφορίες όπως είναι η επίλυση 

ανταγωνιστικών προβληµάτων, η έρευνα των άγνωστων χαρακτηριστικών της 

καταναλωτικής συµπεριφοράς των πελατών29. 

 

Γενικά, τα συστήµατα εξόρυξης δεδοµένων (data mining) περιλαµβάνουν δύο 

φάσεις. Στη φάση µάθησης, το σύστηµα αναλύει τα δεδοµένα και «χτίζει» το 

µοντέλο συµπεριφοράς του πελάτη (π.χ. µε Κανόνες συσχέτισης-  association 

rules). Αυτή η φάση είναι συχνά ιδιαίτερα χρονοβόρα και µπορεί να απαιτήσει 

                                                      
29 Seongcheol K., The Role of Electronic Commerce in Determining Desirable Customer Relationship Outcomes, pp. 
348–356, School of IT Business, Information and Communications University, Springer-Verlag Berlin Heidelberg 
2004 
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τη βοήθεια ενός αναλυτή. Στη συνέχεια, αφού το µοντέλο δηµιουργηθεί, το 

σύστηµα εισέρχεται στη φάσης χρήσης όπου το µοντέλο πλέον εφαρµόζεται 

σε διαφορετικές καταστάσεις του πελάτη. Για παράδειγµα, ένας πελάτης που 

θέλει να αγοράσει ένα κινητό τηλέφωνο µπορεί να δει ένα φορτιστή στο 

«διπλανό ράφι» του δικτυακού καταλόγου. Περισσότερο πολύπλοκα 

συστήµατα µπορεί να προτείνουν ότι ένας πελάτης που αγόρασε έναν 

καινούργιο υπολογιστή σήµερα, είναι πολύ πιθανό να αγοράσει έναν 

εκτυπωτή µέσα στον επόµενο µήνα. 

Οι ευφυείς αντιπρόσωποι (Intelligent agents) και οι διακοµιστές διαφηµίσεων 

(ad servers) είναι λογισµικά τα οποία στηρίζονται πάνω σε πληροφορίες από 

βάσεις δεδοµένων και παίρνουν αποφάσεις, διοχετεύοντας τα κατάλληλα 

προϊόντα στους κατάλληλους επισκέπτες. Οι βάσεις δεδοµένων 

ενηµερώνονται από cookies, µηχανισµούς profiling/ personalization, στοιχεία 

από πιστωτικές κάρτες καθώς και από άλλες πηγές εκτός ∆ιαδικτύου που 

µπορούν να χρησιµοποιηθούν στη σύνθεση του προφίλ του καταναλωτή. 

 

2.3.3 Συστήµατα που βασίζονται στη δηµιουργία προφίλ χρήστη. 

 

Τα συστήµατα αυτά θα µπορούσαν να περιγραφούν ως εφαρµογές που 

εκµεταλλεύονται δικτυακοί τόποι που ασχολούνται µε το ηλεκτρονικό εµπόριο 

για να προτείνουν προϊόντα και να παρέχουν πληροφορία στους καταναλωτές 

ώστε να διευκολυνθούν στις αποφάσεις τους. 

 

Η λειτουργία τους βασίζεται στην υπόθεση πως µπορούν να προβλεφθούν οι 
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ιδιαίτερες επιθυµίες και προτιµήσεις των χρηστών χρησιµοποιώντας έµµεση 

πληροφορία για παράδειγµα από το ιστορικό του χρήστη και τις παλαιότερες 

επιλογές του ή από ειδικές προσεγγίσεις που στηρίζονται στη γνώση και το 

περιεχόµενο30. 

 

Η διαδικασία αυτή µετατρέπει τις ανάγκες του χρήστη σε προτεινόµενα 

προϊόντα. Το σύστηµα αντιστοιχεί την συµπεριφορά του χρήστη σε κάποιο 

υπάρχον πρότυπο και του εµφανίζει αναφορές και δεδοµένα που ταιριάζουν 

περισσότερο στο προφίλ του, χρησιµοποιώντας την εµπειρία που απέκτησε 

από προηγούµενους χρήστες µε παρόµοιο προφίλ. Αυτού του είδους τα 

συστήµατα συνιστούν µια δραστήρια περιοχή έρευνας και χρησιµοποιούνται 

όλο και περισσότερο σε site ηλεκτρονικού εµπορίου. Για τον τοµέα του 

τουρισµού οι δύο πιο επιτυχηµένες τεχνολογίες συστηµάτων προτάσεων είναι 

η Trip Matcher της Triple hop (που χρησιµοποιείται ανάµεσα σε άλλους από 

το www.ski-europe.com) και η ειδική συµβουλευτική πλατφόρµα Meta Print 

της Vacation Coach (που χρησιµοποιείται ανάµεσα σε άλλους από το 

www.travelocity.com). 

 

Και τα δύο αυτά συστήµατα επιδιώκουν να µιµηθούν την παρατηρούµενη 

αλληλεπίδραση µεταξύ πελατών και ταξιδιωτικών πρακτόρων όταν οι πελάτες 

προσπαθούν να βρουν πληροφορίες για πιθανούς προορισµούς διακοπών. 

Από τεχνικής απόψεως χρησιµοποιούν µια βασισµένη στο περιεχόµενο 

προσέγγιση κατά την οποία ο χρήστης εκφράζει τις ανάγκες του και τους 

περιορισµούς που θέτει χρησιµοποιώντας την προσφερόµενη γλώσσα (λέξεις 

                                                      
30 Γεωργόπουλος Ν., (2002) Στρατηγικό Μάνατζµεντ, Αθήνα, Εκδόσεις Μπένου, σελ. 99.  
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κλειδιά που αναγνωρίζει το σύστηµα). Στη συνέχεια το σύστηµα ταιριάζει τις 

επιθυµίες του χρήστη µε κάποιο κατάλογο προορισµών ο οποίος 

περιγράφεται από την ίδια γλώσσα. Για παράδειγµα, η Vacation Coach 

εκµεταλλεύεται το προφίλ του χρήστη ζητώντας του να κατατάξει ο ίδιος τον 

εαυτό του σε κάποιο πρότυπο προφίλ (τύπος της κουλτούρας, ήλιος-παραλία- 

ξάπλα, ορειβάτης-πεζοπόρος και άλλα παρεµφερή που προσεγγίζουν τον 

πελάτη χρησιµοποιώντας καθηµερινούς και ανεπίσηµους όρους) το οποίο 

τονίζει έµµεσα ανάγκες χωρίς να τις παρέχει ο χρήστης. Βέβαια, υπάρχει η 

δυνατότητα να εισάγει ακριβή πληροφορία συµπληρώνοντας την κατάλληλη 

φόρµα. 

 

Από τη µεριά της η µηχανή ταιριάσµατος της Triple hop χρησιµοποιεί µια πιο 

εξελιγµένη προσέγγιση για να µειώσει τα δεδοµένα που εισάγει ο χρήστης. 

Μαντεύει την σπουδαιότητα των δεδοµένων που ο χρήστης δεν εισήγαγε ρητά 

και κατόπιν, συνδυάζει στατιστικά προηγούµενων αναζητήσεων του χρήστη 

πραγµατοποιώντας µια πρόβλεψη σύµφωνα µε το µέσο όρο βαρύτητας 

άλλων χρηστών µε παρόµοιο προφίλ. 

 

Η διαχείριση σχέσεων των πελατών (Customer Relationship Management), 

αναφέρεται στις ενέργειες εκείνες που κάνει µια επιχείρηση για να γνωρίζει τα 

ενδιαφέροντα και τις προηγούµενες αγορές ενός συγκεκριµένου πελάτη, ώστε 

να γίνονται οι κατάλληλες προτάσεις και προσφορές για τα διάφορα προϊόντα. 

Αντικειµενικός σκοπός αυτών των συστηµάτων είναι η διαχείριση των 

σχέσεων της επιχείρησης µε τους πελάτες, µε την εύρεση των αναγκών και 
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των απαιτήσεων τους. Αυτή η λεπτοµερής καταγραφή των τάσεων  του 

πελάτη, αποτελεί µια προσωποποίηση του marketing και αποτελεσµατική 

στρατηγική πωλήσεων.  

 

2.4 Το ∆ιαδίκτυο και οι επιδράσεις του στις δυνάµεις του ανταγωνισµού. 

 

Η ελκυστικότητα της δοµής ενός κλάδου καθορίζεται από τις δυνάµεις του 

ανταγωνισµού: τον έντονο ανταγωνισµό, τις φραγές εισόδου στην αγορά, την 

απειλή για υποκατάστατα προϊόντα, την ικανότητα διαπραγµάτευσης των 

προµηθευτών και τη διαπραγµατευτική ικανότητα των αγοραστών.  

 

Συνδυαστικά αυτές οι δυνάµεις καθορίζουν το πώς δηµιουργείται η οικονοµική 

αξία από κάθε προϊόν, υπηρεσία ή τεχνολογία, προµηθευτές και πιθανές νέες 

εταιρείες, καθώς και την κερδοφορία ακόµα και αν οι προµηθευτές, τα 

υποκατάστατα, οι ανταγωνιστές, τα κανάλια διανοµής αλλάξουν. Ο κάθε 

κλάδος επηρεάζεται διαφορετικά. Έτσι και το internet που φαίνεται να έχει 

κάποιες θετικές τάσεις. ∆ηλαδή έχει την τάση να αποθαρρύνει τη 

διαπραγµατευτική δύναµη των καναλιών διανοµής, µε την άµεση επαφή µε 

τον πελάτη ή ακόµα και το γεγονός ότι µπορεί να ενισχύσει την αποδοτικότητα 

του κλάδου επεκτείνοντας το µέγεθος της αγοράς. 

 

Παρόλα αυτά υπάρχουν και αρνητικές τάσεις, όπως το προσφέρεται στους 

αγοραστές ευκολότερη πρόσβαση στις πληροφορίες για τους προµηθευτές 

και τα προϊόντα τους, υποστηρίζοντας τη διαπραγµατευτική δύναµη των 
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αγοραστών. Με τον τρόπο αυτό µετριάζεται η ανάγκη για την ανάπτυξη 

δύναµης στη πώληση και την πρόσβαση στα κανάλια διανοµής, µειώνοντας 

στους φραγµούς εισόδου. Όµως δηµιουργεί υποκατάστατα εφόσον επιτρέπει 

νέες µεθόδους ικανοποίησης των αναγκών των καταναλωτών. 

 

Επίσης τα γεωγραφικά όρια της αγοράς µεγαλώνουν αυξάνοντας όλο και 

περισσότερο τον ανταγωνισµό µεταξύ των εταιρειών µε αποτέλεσµα την 

συνεχή µείωση των τιµών.  

 

 

∆ιάγραµµα 6 

Το υπόδειγµα των πέντε δυνάµεων του Porter 
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2.4.1 Οι εξελίξεις  

 

Με την ανάπτυξη ψηφιακών καναλιών, εξαγορές οµοειδών εταιρειών αλλά και 

συµµαχίες µε επιχειρήσεις παρεµφερούς ή άλλου κλάδου αναµένεται και η 

ανάπτυξη των ελληνικών επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται και στο 

ηλεκτρονικό εµπόριο.  Από τις επιχειρήσεις που πήραν µέρος στην έρευνα, 

στο σύνολο του δείγµατος, το 10% έχουν προχωρήσει σε συµµαχίες ενώ 

σκοπεύει να κάνει το ίδιο µία στις τέσσερις ελληνικές επιχειρήσεις31.  Το 5% 

έχει ήδη προχωρήσει σε εξαγορές εταιρειών, ενώ το ίδιο ποσοστό έχει προβεί 

στη δηµιουργία νέας επιχείρησης και το 15% µελετά να προχωρήσει σε τέτοια 

κίνηση στο µέλλον.  

 

Στον αντίποδα της µεγάλης και ραγδαίας επέκτασης του ηλεκτρονικού 

εµπορίου στους τοµείς της οικονοµικής και κοινωνικής ζωής, βρίσκονται τα 

νοµικά προβλήµατα που δηµιουργούνται εφόσον το δίκαιο δεν µπορεί να 

συµβαδίσει µε τους ταχύτατους ρυθµούς εξέλιξης της τεχνολογίας. Τα 

προβλήµατα είναι µεγάλα διότι το ηλεκτρονικό εµπόριο είναι µια ιδιάζουσα  

περίπτωση από νοµικής άποψης, στο οποίο εµπλέκονται περισσότερες 

εθνικές έννοµες τάξεις και όλοι οι κλάδοι του δικαίου (ποινικό, αστικό, 

δηµόσιο, ιδιωτικό). Έτσι οι νοµοθεσίες των κρατών θα πρέπει να 

διευκολύνουν τις συναλλαγές µέσω του ∆ιαδικτύου, διασφαλίζοντας ένα κλίµα 

ασφάλειας, εµπιστοσύνης και υψηλής προστασίας των καταναλωτών32.  

 

                                                      
31 ∆ήµητρα Σκούφου, Στο e-commerce οι ελπίδες για πωλήσεις, Εφηµερίδα ΤΑ ΝΕΑ, 13-01-2001 , Σελ.: 26   
32 Το Ηλεκτρονικό Εµπόριο σε διάφορες χώρες, www.technowatch.aueb.gr/statistics/ads/adv-7.htm, (21/11/2004) 
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2.5 Το Ηλεκτρονικό Εµπόριο διεθνώς 

 

 

∆ιάγραµµα 7 

Το e-commerce στην Ελλάδα 

Τα παραπάνω προκύπτουν από τις απαντήσεις που έδωσαν Έλληνες 

επιχειρηµατίες στο πλαίσιο έρευνας που πραγµατοποίησε το Ερευνητικό 

Κέντρο Ηλεκτρονικού Εµπορίου eLTRUN, του Οικονοµικού Πανεπιστηµίου 
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Αθηνών, τον Μάιο του 2000 αναλύοντας τη δυναµικότητα των κλάδων της 

ελληνικής οικονοµίας, τους πόρους αλλά και τις δυνατότητες που διαθέτουν,  

 

πρωταγωνιστές για τα επόµενα χρόνια αναµένεται να είναι τέσσερις κλάδοι: 

του λιανεµπορίου, των χρηµατοπιστωτικών οργανισµών, των µέσων µαζικής 

ενηµέρωσης και των παροχών υπηρεσιών ∆ιαδικτύου και κινητής τηλεφωνίας.  

Το ελληνικό λιανεµπόριο διαθέτει ήδη τεχνογνωσία ηλεκτρονικού εµπορίου, 

χάρη στις πρωτοβουλίες που έχουν αναπτυχθεί, και ξεχωρίζει, όπως 

αναφέρουν οι ερευνητές, για την ευρύτατη πελατειακή βάση στην οποία έχει 

πρόσβαση, καθώς και για τη σύγχρονη οργάνωση των Logistics και των 

καναλιών διανοµής, κυρίως των µεγάλων αλυσίδων καταστηµάτων. 

Σύµφωνα µε στοιχεία της Ευρωπαϊκής Επιτροπής για τις 15 χώρες της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης σχετικά µε το ηλεκτρονικό εµπόριο (EU 2001), οι 

βόρειες χώρες έχουν τους περισσότερους χρήστες internet ανά 100 

κατοίκους. Όπως φαίνεται στο παρακάτω σχεδιάγραµµα, στην Ολλανδία και 

τη Φινλανδία οι χρήστες ξεπερνούν τους κατόχους Η/Υ, που σηµαίνει ότι 

υπάρχει µέρος του πληθυσµού που χρησιµοποιεί κοινόχρηστους υπολογιστές 

(π.χ. σε βιβλιοθήκες, σχολεία κλπ) 
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∆ιάγραµµα 8 

Χρήστες Η/Υ  διεθνώς33 

Στη συνέχεια εµφανίζεται το ποσοστό των χρηστών ηλεκτρονικού εµπορίου 

και το ποσοστό του πληθυσµού που χρησιµοποιεί υπηρεσίες on line banking 

µε τις Σκανδιναβικές χώρες να είναι πάλι πρώτες. Τα ποσοστά κυµαίνονται 

περίπου στα ίδια επίπεδα µε ελαφρά µεγαλύτερο εκείνο του on line banking, 

που σηµαίνει ότι οι τράπεζες ακολουθούν αρκετά επιθετική πολιτική στη 

διάδοση των υπηρεσιών τους.  

                                                      
33 Κύρλογλου Νίκος, Στατιστικά στοιχεία ηλεκτρονικού εµπορίου άρθρο περιοδικού Ανάπτυξη- Ε.Β.Ε.Α, ∆εκέµβριος 
2001, σελ. 12 
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∆ιάγραµµα9 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο διεθνώς34 

Τέλος  στο διάγραµµα 11 απεικονίζονται στοιχεία που αφορούν µικρές και 

µεσαίες επιχειρήσεις, όπως η αποδοχή του ∆ιαδικτύου, η χρήση δικτύων για 

ανταλλαγές στοιχείων, το εµπόριο µεταξύ των επιχειρήσεων (B2B) και το 

εµπόριο µεταξύ επιχειρήσεων και καταναλωτών (B2C). Εδώ παρατηρείται ότι 

η µεγαλύτερη αποδοχή του ∆ιαδικτύου, υπάρχει στην Ιρλανδία, ∆ανία και 

Γερµανία, ενώ οι Βρετανικές και Γαλλικές επιχειρήσεις χρησιµοποιούν κυρίως 

                                                      
34 Το Ηλεκτρονικό Εµπόριο σε διάφορες χώρες, www.technowatch.aueb.gr/statistics/ads/adv-7.htm, (21/11/2004) 
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το δίκτυο για Β2Β συναλλαγές. Αντίθετα οι γερµανικές το χρησιµοποιούν για 

Β2C συναλλαγές35. 

 

∆ιάγραµµα 10 

Σχέση µικρών και µεσαίων επιχειρήσεων µε το  ηλεκτρονικό εµπόριο 

 

 

 

 

                                                      
35 Percentage of enterprises' total turnover from e-commerce, 
http://epp.eurostat.cec.eu.int/portal/page?_pageid=1073,1135280&_dad=portal&_schema=PORTAL&p_product_cod
e=POLINDG1, (24/10/2004) 
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Πίνακας 3 

Έσοδα από το Β2Β ηλεκτρονικό εµπόριο στις ΗΠΑ 2001-2005 

 (σε δισεκατοµµύρια δολλάρια) 

Πηγή: U.S. Government Working Group On Electronic Commerce 36 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                      
36 U.S. Government Working Group On Electronic Commerce - First Annual Report, November 1998, 
http://europa.eu.int/ISPO/ecommerce/policypapers.html, (20/11/2004) 
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Κεφάλαιο 3 

 

Ηλεκτρονικό εµπόριο και Τουρισµός 

 
 3.1 Το προφίλ του σύγχρονου καταναλωτή-ταξιδιώτη 

 

Για να γίνει πιο κατανοητή η αναγκαιότητα ενσωµάτωσης νέων διαδικτυακών 

τεχνολογιών που εξυπηρετούν ακόµα και κινούµενους χρήστες θεωρείται 

σκόπιµη η περιγραφή του προφίλ του σύγχρονου καταναλωτή-ταξιδιώτη. 

[Πηγή: Παρουσίαση του έργου, Efficient Electronic Services for Tourists In 

Action, 2001]37 

• Επιθυµεί ποιότητα στις υπηρεσίες.  

• Προτιµά πιο συγκεκριµένες προσφορές, τόσο όσον αφορά το περιεχόµενο 

όσο και τις συνολικές δεσµεύσεις.  

• Ζητάει περισσότερες πληροφορίες τόσο για το ίδιο το προϊόν όσο και 

γενικότερα για τον προορισµό και τις επιπρόσθετες υπηρεσίες.  

• Έχει µεγαλύτερη κριτική διάθεση και είναι περισσότερο ενήµερος.  

• Πραγµατοποιεί περισσότερα αλλά µικρότερης διάρκειας ταξίδια (π.χ. λόγω 

φόρτου εργασίας).  

• Αποφασίζει αργά και συνήθως τελευταία στιγµή, κάτι το οποίο µειώνει το 

χρονικό διάστηµα µεταξύ κρατήσεων και χρήσης των κρατήσεων και άρα 

απαιτεί γρήγορη ανταπόκριση από µέρους των επιχειρήσεων στις επιθυµίες 

του.  

• ∆ιαρκώς κινείται, µε αποτέλεσµα να αυξάνεται το επίπεδο σπουδαιότητας της 

χρήσης κινητής τεχνολογίας για την κάλυψη των αναγκών του οποιαδήποτε 

στιγµή σε οποιοδήποτε χώρο.  

                                                      
37 Guillerno Fernandez (2001), Brussels, Efficient Electronic Services for Tourists In Action, ∆ιαθέσιµο στην 
ιστοσελίδα: www.t-6.it/fetish/resources/file/estia.html, (10/11/2004) 
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• Είναι ενήµερος και πιθανώς ευαισθητοποιηµένος σχετικά µε 

περιβαλλοντολογικά, κοινωνικά και πολιτισµικά θέµατα.  

Ο σύγχρονος πελάτης-ταξιδιώτης δεν ικανοποιείται µόνο µε γενικές 

πληροφορίες σχετικά µε ένα προϊόν-υπηρεσία αλλά επιπλέον, επιθυµεί 

συγκεκριµένες και προσωπικές συµβουλές καθώς και να έχει τη δυνατότητα 

να αγοράσει το επιλεγµένο προϊόν-υπηρεσία όταν το εντοπίσει. 

 

3.2 Τουρισµός και νέες τεχνολογίες 

 

Η άνοδος στο βιοτικό επίπεδο, οι δηµογραφικές αλλαγές και οι µεταβολές στις 

προτιµήσεις σε ό,τι αφορά τους ταξιδιωτικούς προορισµούς και τα µέσα 

µεταφοράς δηµιουργούν νέες συνθήκες στην τουριστική αγορά. Τα κύρια 

χαρακτηριστικά είναι πλέον η µεγαλύτερη ευελιξία, η απαίτηση για 

ποιοτικότερα και λιγότερο µαζικά προϊόντα (όπως για παράδειγµα ο 

αγροτουρισµός και οι διακοπές περιπέτειας) καθώς και οι ανταγωνιστικές 

τιµές από µια όλο και µεγαλύτερη ποικιλία παρεχόµενων υπηρεσιών. Αν και 

τα πακέτα υπηρεσιών εξακολουθούν να αποτελούν τον κανόνα, ο τουρισµός 

«κάνε το µόνος σου»  (do-it-yourself) αυξάνεται όλο και περισσότερο. Η 

ικανότητα των πελατών να εντοπίζουν οι ίδιοι πληροφορίες και να αγοράζουν 

υπηρεσίες αναπτύσσεται συνεχώς τα τελευταία χρόνια. Προκειµένου να 

ανταποκριθεί ο κλάδος στις νέες αυτές προκλήσεις, είναι απαραίτητη η 

ανάπτυξη της τηλεπικοινωνιακής και τεχνολογικής υποδοµής. 
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3.3 Ο ρόλος του ∆ιαδικτύου 

 

Το ∆ιαδίκτυο διαφηµίζει καλύτερα από κάθε άλλο µέσο τα πλεονεκτήµατα 

ενός τουριστικού προορισµού (αξιοθέατα, υποδοµή κλπ), αυξάνοντας έτσι 

κατά πολύ τις δυνατότητές του να προσελκύσει επισκέπτες. 

Καθώς το ∆ιαδίκτυο αποτελεί στην ουσία φθηνό διαφηµιστικό -και όχι µόνο- 

µέσο, ανοιχτό σε όλους, επιχειρήσεις και οργανισµοί µπορούν να έχουν 

πρόσβαση σε µια δικτυακή πύλη (portal) χωρίς να επωµίζονται ολόκληρο το 

κόστος ανάπτυξης και συντήρησής του. Αυτό επίσης επιτρέπει στις µικρές και 

µεσαίες επιχειρήσεις να επωφεληθούν από την παρουσία τους στο ∆ιαδίκτυο 

για να προωθήσουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους και τελικά να τις 

πουλήσουν. Ήδη, σε όλη την Ευρώπη υπάρχουν παραδείγµατα δηµιουργίας 

δικτυακών τόπων που προωθούν τις τουριστικές επιχειρήσεις µιας 

συγκεκριµένης περιοχής. Αν και υπάρχουν εµπόδια στην ανάπτυξη τέτοιων 

πρωτοβουλιών -που οφείλονται κυρίως σε προβλήµατα νοοτροπίας- η πολύ 

µικρή επένδυση που απαιτούν τα καθιστά ιδιαίτερα δηµοφιλή. Οι πύλες αυτές, 

όπως η TIS Cover (www.tiscover.com) στην Αυστρία και η Gulliver 

(www.gulliver.ie) στην Ιρλανδία, δείχνουν πως από παρόµοιες πρωτοβουλίες 

ωφελούνται εξαιρετικά οι  µικροµεσαίες επιχειρήσεις (ΜΜΕ), καθώς αποκτούν 

πλήρη πρόσβαση στην τουριστική ηλεκτρονική αγορά, ενώ ενισχύονται οι 

συνεργασίες ανάµεσα σε ιδιωτικούς και δηµόσιους φορείς. 

 

 3.3.1 Η αλυσίδα αξίας του κλάδου επαναδιαµορφώνεται. 

 

Το ∆ιαδίκτυο επηρέασε και άλλαξε σε βάθος την αλυσίδα αξίας (value chain) 

του τοµέα. Έχει πλέον καταστεί το νέο µέσο για συναλλαγές που µέχρι 

πρόσφατα διεξάγονταν διαφορετικά (για παράδειγµα ανάµεσα στα ξενοδοχεία 

και τους πελάτες τους), έχει επιτρέψει την άµεση επαφή ανάµεσα σε πελάτες 

και προµηθευτές (π.χ. ταξιδιωτικά πρακτορεία), έχει επηρεάσει άµεσα το ρόλο 

που παίζουν παραδοσιακοί έως τώρα παράγοντες της αγοράς, και έχει 
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ενισχύσει το ρόλο νέων µεσαζόντων, που δραστηριοποιούνται πλέον µέσω 

∆ιαδικτύου.38 Επίσης, έχει εµφανιστεί η τάση ενσωµάτωσης και 

συγκέντρωσης "παικτών" στην αλυσίδα αξίας του τοµέα (ταξιδιωτικοί 

πράκτορες, αεροπορικές εταιρείες, ξενοδοχεία), µε στόχο να δηµιουργηθούν 

οικονοµίες κλίµακας, και να ελεγχθεί καλύτερα η όλη διαδικασία αλλά και οι 

τιµές. Τελικός στόχος αυτής της ενσωµάτωσης είναι να αυξηθούν τα 

περιθώρια κέρδους.  

Σύµφωνα µε έρευνα της εταιρείας ερευνών E-Business watch, που διεξήχθη 

το έτος 2002, περισσότερες από το ένα τρίτο των επιχειρήσεων (34,3% - µε 

ελαφρά υπεροχή των µεγαλύτερων εταιρειών) διεξάγουν on line πωλήσεις. Ο 

όγκος της επισκεψιµότητας σε ένα δικτυακό τόπο καθώς και οι σύγχρονες 

ανάγκες για εφαρµογές ηλεκτρονικού εµπορίου και παροχή πληροφοριών, 

πολλές φορές απαιτούν σηµαντικούς πόρους. Η εφαρµογή (back-end) 

συστηµάτων µε αυτοµατοποιηµένες διαδικασίες µπορεί να µειώσει σηµαντικά 

το κόστος. Ωστόσο µόνο ένα µικρό ποσοστό των επιχειρήσεων που 

πραγµατοποιούν on line πωλήσεις (16,2%) διαθέτει παρόµοια συστήµατα. Η 

διεκπεραίωση των διαφόρων δραστηριοτήτων γίνεται ακόµη µέσω 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (68,2%), φαξ (6,2%) και τηλεφώνου (4,2%)39. 

 

Η εφαρµογή διαφόρων πληροφορικών συστηµάτων και συστηµάτων 

διαχείρισης των σχέσεων µε τους πελάτες (Customer Relationship 

Management), αυξάνει την ευελιξία και µειώνει το κόστος. Ωστόσο, τα στοιχεία 

δείχνουν πως η χρήση τέτοιων συστηµάτων από τις επιχειρήσεις του τοµέα 

είναι ιδιαίτερα µειωµένη συγκριτικά µε τον ευρωπαϊκό µέσο όρο. Με την 

πρώτη µατιά το γεγονός αυτό, ιδιαίτερα αν λάβει κανείς υπόψη του την πολύ 

συχνή επαφή των επιχειρήσεων του τοµέα µε πελάτες, φαίνεται 

απογοητευτικό. Ωστόσο, σε µια δεύτερη ανάλυση, το γεγονός ότι στον κλάδο 

του τουρισµού δραστηριοποιείται πληθώρα εξαιρετικά µικρών επιχειρήσεων 

αλλάζει την εικόνα.  

                                                      
38 ∆ουκίδης Γ, Γεωργόπουλος Ν, Μότσιος Θ, (2001), Το Ηλεκτρονικό επιχειρείν στις µεγάλες ελληνικές επιχειρήσεις. 
Θέµατα και Προοπτικές, σελ.55. 
39 Έρευνα E-Business watch, 2002,  www.ebusiness-watch.org/marketwatch/ resources/SR10_Machinery.pdf, 
(22/1/2005). 
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Ιδιαίτερα σε ό,τι αφορά τη χρήση εφαρµογών πληροφορικής, ο τοµέας 

βρίσκεται πάνω από το µέσο όρο καθώς αυτή η παράµετρος του ηλεκτρονικό 

επιχειρείν είναι ιδιαίτερα επωφελής για τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις (ΜΜΕ). 

Ωστόσο, τα στοιχεία δείχνουν ότι οι επιχειρήσεις δεν έχουν αξιοποιήσει 

πλήρως τις δυνατότητες που τους παρέχουν οι νέες τεχνολογίες για την 

προσέγγιση πελατών και τη διατήρηση µακρόχρονων σχέσεων µαζί τους, και 

καταφεύγουν ακόµη σε παραδοσιακές µεθόδους. 

 

3.3.2 Το ∆ιαδίκτυο ως µέσο προώθησης τουριστικών προϊόντων. 

 

Η χρησιµότητα της αξιοποίησης του ∆ιαδικτύου ως µέσο προώθησης και 

διαφήµισης προσφερόµενων υπηρεσιών µπορεί να εντοπιστεί αρχικά από την 

φύση της επικοινωνίας που προσφέρει ανάµεσα σε επιχειρηµατίες και 

πελάτες. Αποτελεί ένα κανάλι γρήγορης, εύκολης και άµεσης επικοινωνίας µε 

το σηµαντικότατο πλεονέκτηµα ότι οι πληροφορίες που προσφέρει είναι 

διαθέσιµες κατά τη διάρκεια όλου του 24ωρου. Συνεπώς, εξαλείφεται η 

ανάγκη για µεσάζοντες όπως ταξιδιωτικά πρακτορεία, πλανόδιοι διαφηµιστές 

κτλ και οδηγεί σε µια στενότερη επαφή εταιρείας και πελάτη που αυξάνει το 

βαθµό εξυπηρέτησης και ικανοποίησής του40. 

 Επίσης, παρέχεται η δυνατότητα στην επιχείρηση να γνωστοποιήσει τις 

υπηρεσίες της σε µεγαλύτερο εύρος πελατών που προέρχονται και από 

χώρες του εξωτερικού, καθώς αποτελεί µια φθηνή, αναλογικά µε τις 

υπηρεσίες που προσφέρει, λύση χωρίς ιδιαίτερες απαιτήσεις σε χρόνο και 

κόπο για να εγκατασταθεί και να λειτουργήσει. 

Επιπροσθέτως, η αναγκαιότητα της διαχείρισης προσωπικού δικτυακού 

χώρου για µια επιχείρηση και ειδικότερα µια τουριστική επιχείρηση έγκειται 

στη δυνατότητα που προσφέρει για δυναµική και συνεχή ενηµέρωση των 

                                                      
40 Χριστακόπουλος ∆. (1995), «Αναζήτηση πληροφοριών µέσω του ∆ιαδικτύου»,σελ.35 εκδόσεις   Anubis, σελ. 50. 
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πληροφοριών που παρέχονται σε αυτόν. Για παράδειγµα, καθίσταται δυνατή 

η ενηµέρωση των επισκεπτών για τις πιο πρόσφατες προσφορές, τις 

ισχύουσες τιµές και τις υπάρχουσες δυνατότητες προσέγγισης στο 

διαφηµιζόµενο µέρος. 

 

Είναι ευρύτερα αποδεκτό πλέον ότι επιχειρήσεις που δεν έχουν ή 

αποτυγχάνουν να δηµιουργήσουν έναν αποτελεσµατικό και χρήσιµο δικτυακό 

τόπο διακινδυνεύουν να παρουσιάσουν προς τα έξω την εικόνα µιας µη 

σύγχρονης και εκτός εποχής επιχειρηµατικής δραστηριότητας. Το αποτέλεσµα 

είναι να υπάρχει µια εµφανής απογοήτευση των πελατών που ανέµεναν 

περισσότερες και καλύτερες λειτουργίες, γεγονός που έχει ως τελικό 

επακόλουθο την ελάττωση των κερδών της επιχείρησης. 

 

Για τους λόγους λοιπόν που προαναφέρθηκαν όλο και περισσότεροι 

άνθρωποι και επιχειρηµατίες εµπλέκονται µε το ∆ιαδίκτυο. Καθώς η ανάπτυξή 

του ως µέσο επικοινωνίας είναι ραγδαία και αναµένεται να συνεχίσει µε τους 

ίδιους ρυθµούς και στο µέλλον, η χρήση του ∆ιαδικτύου αποτελεί αναγκαίο και 

σπουδαιότατο παράγοντα για την εξέλιξη των σύγχρονων επιχειρήσεων και 

συνεπώς και αυτών που ασχολούνται µε τον τοµέα του τουρισµού. 

 

3.3.3 Οι αλλαγές που έφερε το ∆ιαδίκτυο στο µοντέλο των τουριστικών 
συναλλαγών 

 

Όπως σε όλες τις αγορές, δύο είναι οι άµεσα ενδιαφερόµενες κατηγορίες 

ατόµων, αυτοί που διαχειρίζονται τις τουριστικές εγκαταστάσεις και οι 

καταναλωτές-ταξιδιώτες. Λόγω της φύσης του τουρισµού - απευθύνεται στο 

ευρύ κοινό και έχει παγκόσµιες προεκτάσεις - ήταν εµφανές πως υπήρχε ένα 

είδος επικοινωνιακού χάσµατος µεταξύ των δύο πλευρών που αναζητούσαν 

τρόπους οι µεν για να προωθήσουν καλύτερα τις προτάσεις τους και οι δε για 

να βρουν τις πιο συµφέρουσες και ιδανικές γι' αυτούς προσφορές. 
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∆ιάγραµµα 11 

Επικοινωνιακό χάσµα 

  

Το "κενό" αυτό κάλυψαν µέχρι σήµερα - και συνεχίζουν να καλύπτουν στο 

µεγαλύτερο ποσοστό - οι διάφοροι µεσάζοντες όπως οργανισµοί (πχ 

Ελληνικός Οργανισµός Τουρισµού) και ταξιδιωτικοί πράκτορες. 

 

 

∆ιάγραµµα 12 

Κάλυψη κενού 

Καθώς όµως η τεχνολογία προχωρά και εξελίσσεται, εµφανίζονται νέοι τρόποι 

για πιο άµεση επικοινωνία µεταξύ των δύο πλευρών καθιστώντας την 

παρουσία των ενδιάµεσων µερών λιγότερο αναγκαία. Το µέσο που επέδρασε 

περισσότερο προς αυτήν την πορεία είναι το ∆ιαδίκτυο. Οι χρήστες του 

µπορούν να επισκέπτονται τις ιστοσελίδες των τουριστικών επιχειρήσεων να 
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αξιολογούν προσφορές και να πραγµατοποιούν κρατήσεις και κατοχυρώσεις 

θέσεων, δωµατίων, οχηµάτων κλπ. Έτσι ιστοσελίδες µε ανάλογο περιεχόµενο 

µπορούν να έχουν αεροπορικές εταιρείες στα οποία πωλούν εισιτήρια, 

κλείνουν δωµάτια και κάνουν κρατήσεις οχηµάτων, ξενοδοχεία που µπορεί να 

παρέχουν τις ίδιες υπηρεσίες και τουριστικά γραφεία που παρέχουν όλα τα 

παραπάνω41. 

Εποµένως το µοντέλο που παρουσιάζει την υπάρχουσα και µελλοντική 

κατάσταση στον χώρο του τουρισµού είναι το εξής: 

 

 

∆ιάγραµµα 13 

Μελλοντικό µοντέλο 

 

 

 

                                                      
41 Pappas G, April 2001The Boston Consulting group, The Impact of the Internet on the airline industry,  pp1-15. 
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 3.3.4 Επιχειρηµατικές ευκαιρίες 

 

Το ηλεκτρονικό επιχειρείν προσφέρει ευκαιρίες για την ενίσχυση των σχέσεων 

των επιχειρήσεων µε τους πελάτες µέσα από την εφαρµογή αντίστοιχων 

συστηµάτων διαχείρισης (Customer Relationship Management). Περίπου 44% 

των τουριστικών επιχειρήσεων πραγµατοποιεί οnline προµήθειες, µε 

κυρίαρχο το ποσοστό των µικρών και µεσαίων επιχειρήσεων έναντι των 

µεγάλων [E-Business watch, 2002]42. Η θετική επίδραση των ηλεκτρονικών 

προµηθειών στη µείωση του κόστους και στην αυξηµένη αποτελεσµατικότητα 

των ενδοεπιχειρησιακών διαδικασιών καταδεικνύει ότι οι ηλεκτρονικές 

προµήθειες θα αποτελέσουν µεγάλο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα για όσες 

επιχειρήσεις τις προτιµούν, σε µια αγορά όπου ο ανταγωνισµός των τιµών 

εντείνεται συνεχώς. 

Η προώθηση προϊόντων και υπηρεσιών µέσω ∆ιαδικτύου αλλά και οι 

ηλεκτρονικές πωλήσεις προσφέρουν µεγάλες ευκαιρίες στις τουριστικές 

επιχειρήσεις, καθώς το ∆ιαδίκτυο µπορεί να αποτελέσει µέσο σηµαντικής 

αύξησης του όγκου των πωλήσεων, διεύρυνσης της πελατειακής βάσης αλλά 

και βελτίωσης της ποιότητας των παρεχόµενων υπηρεσιών. Τα αποτελέσµατα 

της ίδιας έρευνας δείχνουν ότι οι τουριστικές επιχειρήσεις εκµεταλλεύονται τις 

ευκαιρίες που τους προσφέρει το ∆ιαδίκτυο σε µεγαλύτερο βαθµό από τις 

επιχειρήσεις των άλλων οικονοµικών κλάδων της Ευρωπαϊκής Ένωσης. 

Τα πλεονεκτήµατα της διαδραστικότητας που προσφέρει το ∆ιαδίκτυο, είναι 

δύσκολο να αποτυπωθούν οικονοµικά. Ωστόσο, είναι γενικά αποδεκτό ότι ένα 

από τα σηµαντικότερα θετικά στοιχεία του ηλεκτρονικό επιχειρείν είναι η 

ευκαιρία που δίνει στις επιχειρήσεις να αποκτήσουν απευθείας επικοινωνία µε 

τους πελάτες τους. Αυτή η διεύρυνση της επικοινωνίας προσφέρει τεράστιες 

ευκαιρίες, ιδίως στις µικρές και µεσαίες επιχειρήσεις. 

Ένας ακόµα παράγοντας που ενισχύει την περαιτέρω ανάπτυξη του 

ηλεκτρονικού επιχειρείν στον τουρισµό  είναι η µείωση του αριθµού των 

µεσαζόντων και η θετική επίδραση αυτής της διαδικασίας στη µείωση του 

                                                      
4 Έρευνα E-Business watch, 2002] www.ebusiness-watch.org/marketwatch/ resources/SR10_Machinery.pdf 
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κόστους των επιχειρήσεων. Το ∆ιαδίκτυο µπορεί να χρησιµοποιηθεί ως 

συµπληρωµατικό κανάλι πωλήσεων, που δίνει τη δυνατότητα πώλησης 

απευθείας στον τελικό πελάτη, από κρατήσεις για αεροπορικά εισιτήρια και 

δωµάτια ξενοδοχείου µέχρι εισιτήρια για πολιτιστικές εκδηλώσεις, θεατρικές 

παραστάσεις κλπ. 

 

Σε γενικό πλαίσιο, ο τουρισµός στο ∆ιαδίκτυο έχει αρκετά πλεονεκτήµατα 

έναντι του παραδοσιακού τουριστικού συστήµατος. Είναι µια δραστηριότητα 

πραγµατικού χρόνου όπου η πληροφορία ανανεώνεται και παρέχεται µε 

ηλεκτρονικό τρόπο χωρίς να εξαρτάται από το πότε και το που γίνεται αυτό. 

Επιπλέον, on line συναλλαγές πραγµατοποιούνται χωρίς την ανάγκη για 

ξεχωριστό φυσικό χώρο συνάντησης και το κόστος είναι σαφώς χαµηλότερο 

από τις παραδοσιακές µεθόδους. 

 

Η τεχνολογία έκανε την κατάστρωση σχεδίων ταξιδιού όχι µόνο βολικότερη, 

αλλά και διευκόλυνε τους καταναλωτές να αναζητούν περισσότερες επιλογές 

και να είναι όλο και πιο τολµηροί στο θέµα των διακοπών τους. Λίγοι µπορούν 

να αρνηθούν αυτό το γεγονός. Οι καταναλωτές ανησυχούν λιγότερο για το να 

αναζητούν αµέτρητες διαφορετικές επιλογές σχετικά µε τις διακοπές τους. Η 

κοινή λογική λέει πως τα άτοµα θα ένιωθαν άβολα αν ζητούσαν από ένα 

ταξιδιωτικό πράκτορα να ερευνήσει 20 διαφορετικούς παροχείς τουριστικών 

εγκαταστάσεων (Mary C. Hickey, 1999). 

 

Ο ηλεκτρονικός τουρισµός έχει ιδιαίτερη σηµασία για µια χώρα που επιθυµεί 

να προωθήσει τις τουριστικές περιοχές της ανά τον κόσµο. Ο αριθµός των 

τουριστών που χρησιµοποιούν δικτυακά τουριστικά πληροφοριακά συστήµατα 

για να οργανώσουν τα ταξίδια τους αυξήθηκαν από 3,1 εκατοµµύρια το 1996 

σε 33,8 εκατοµµύρια το 1998, µια αύξηση 1.000% σε δύο χρόνια (Travel 

Industry Association of America [TIA] 1999). Επιπλέον, αναµένεται στα 

απόµενα 10 χρόνια, το 30% της συνολικής τουριστικής βιοµηχανίας να γίνεται 

διαµέσου του ∆ιαδικτύου (Schuster 1998), (Birgit Proll, 2000). 
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3.3.5  ∆ιαφαινόµενοι κίνδυνοι 

 

Το ηλεκτρονικό επιχειρείν παρουσιάζει νέες προκλήσεις, κυρίως σε όσους 

παράγοντες της αγοράς απειλούνται από τη µείωση του αριθµού των 

µεσαζόντων που δραστηριοποιούνται ανάµεσα στις τουριστικές επιχειρήσεις 

και τον τελικό πελάτη. Παραδοσιακές επιχειρήσεις, όπως τα ταξιδιωτικά 

γραφεία, πρέπει να ενισχύσουν τη δυνατότητα τους να παρέχουν ειδικά 

σχεδιασµένες υπηρεσίες. Πολύ µικρές επιχειρήσεις, οι οποίες καθυστερούν 

εξαιτίας έλλειψης πόρων ή δεξιοτήτων πληροφορικής να υιοθετήσουν τις νέες 

τεχνολογίες και το ηλεκτρονικό επιχειρείν, κινδυνεύουν να βρεθούν εκτός 

αγοράς. 

Πρέπει να σηµειωθεί ότι, σύµφωνα µε τα ευρήµατα της έρευνας, στον τοµέα 

του τουρισµού καταβάλλεται µικρότερη προσπάθεια από ότι σε άλλους 

οικονοµικούς κλάδους, προκειµένου να διατηρηθεί η ήδη αποκτηµένη 

εµπειρία στο χώρο της νέας οικονοµίας. Το επίπεδο αναζήτησης ειδικών στην 

πληροφορική είναι µόλις το µισό σε σχέση µε αυτό των υπολοίπων κλάδων, 

αλλά και το επίπεδο της εκπαίδευσης στις νέες τεχνολογίες που παρέχεται 

είναι χαµηλότερο. Όλα τα παραπάνω αποτελούν ενδείξεις ότι η τουριστική 

βιοµηχανία διατρέχει τον κίνδυνο να βρεθεί εκτός της "ψηφιακής" αγοράς, 

θεωρώντας την πρόοδο που έχει επιτελέσει δεδοµένη. Επίσης οι επιχειρήσεις 

του τοµέα δεν δίνουν ιδιαίτερη προσοχή στην κατάρτιση των εργαζοµένων 

τους, καθώς επίσης και ότι δεν προσφέρουν ικανοποιητικές αµοιβές, γεγονός 

που ίσως θα πρέπει να αποδοθεί στην εποχική µορφή εργασίας. 

 

 3.3.6 Εµπόδια στην ανάπτυξη  

 

Παρά την πρόοδο που ήδη έχει συντελεστεί, θα πρέπει να καταβληθούν 

περαιτέρω προσπάθειες για ακόµη µεγαλύτερη διείσδυση των νέων 

τεχνολογιών και του ηλεκτρονικού επιχειρείν στις επιχειρήσεις του τουριστικού 

κλάδου. Αυτό ισχύει ιδιαίτερα για τις µικρές και τις µεσαίες επιχειρήσεις, οι 
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οποίες είναι ιδιαίτερα σηµαντικές για τη συνολική δοµή και ανάπτυξη του 

τοµέα, οι οποίες όµως συχνά δεν διαθέτουν τους απαραίτητους πόρους ή 

ακόµα και την επιχειρηµατική κουλτούρα για να προχωρήσουν στην 

υιοθέτηση του ηλεκτρονικού επιχειρείν και την ένταξη των νέων τεχνολογιών 

στις εταιρικές διαδικασίες. 

 

Εντούτοις, ακόµα και οι µεγαλύτερες επιχειρήσεις φαίνεται να αντιµετωπίζουν 

δυσκολίες στην υιοθέτηση των σχετικών πρακτικών. Ζητήµατα όπως η 

σύγκρουση µε παραδοσιακά κανάλια πωλήσεων και ιδιαίτερα µε τους 

παραδοσιακούς µεσάζοντες, καθώς και η έµφαση που δίνεται στο µαζικό 

τουρισµό µέσα από ήδη υπάρχοντα δίκτυα, αποτελούν σηµαντικούς 

παράγοντες για την υστέρηση των µεγάλων επιχειρήσεων σε σύγκριση µε τις 

µεσαίες, οι οποίες εµφανίζονται περισσότερο έτοιµες να προχωρήσουν σε on 

line προµήθειες, αγορές και συνεργασίες µε άλλες επιχειρήσεις, µέσω του 

∆ιαδικτύου. 

 

3.4 Η άποψη των καταναλωτών και τα κίνητρα που τους ωθούν στις on 
line συναλλαγές. 

 

Επιπλέον, έρευνα που διεξάχθηκε σε 1351 ταξιδιώτες αναψυχής και 1200 

εργαζόµενους ταξιδιώτες τον Απρίλιο του 2002 από την εταιρεία ερευνών Ε-

Business Watch, έδειξε πως το 66% των ερωτηθέντων πιστεύει πως οι 

δικτυακοί τόποι ηλεκτρονικού τουρισµού παρέχουν καλύτερες υπηρεσίες από 

τους ταξιδιωτικούς πράκτορες43. 

 

Σύµφωνα µε την έρευνα, το 39% των ταξιδιωτών αναψυχής (είτε 

χρησιµοποιούν το ∆ιαδίκτυο είτε όχι) πιστεύουν πως το ∆ιαδίκτυο είναι 

                                                      
43 Έρευνα E-Business watch, 2002,  www.ebusiness-watch.org/marketwatch/ resources/SR10_Machinery.pdf, 
(22/1/2005). 
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ευκολότερο και ταχύτερο στη χρήση από την επαφή µε κάποιον ταξιδιωτικό 

πράκτορα. Από αυτό το γεγονός διαφαίνεται το πόσο πολύ έχουν αναπτυχθεί 

οι ιστοσελίδες ηλεκτρονικού τουρισµού τα τελευταία χρόνια, πόσο βελτιώθηκε 

ο τρόπος αλληλεπίδρασής τους µε τον πελάτη καθώς και πόσο 

εµπλουτίστηκε το περιεχόµενό τους, ώστε να επιτρέπουν πλέον σε 

περισσότερο από το ένα τρίτο των ταξιδιωτών αναψυχής να χρησιµοποιούν 

το ∆ιαδίκτυο παρά κάποιο ταξιδιωτικό πράκτορα. 

 

Συγκρίνοντας επιπλέον το σύνολο του πληθυσµού που χρησιµοποιεί το 

∆ιαδίκτυο, παρατηρήθηκε πως µόνο το ένα τρίτο (33%) προτιµά να 

συνεργάζεται µε πράκτορες παρά να χρησιµοποιεί κάποιο σχετικό δικτυακό 

τόπο. Επίσης πάνω από το ένα τρίτο του πληθυσµού των συµµετεχόντων και 

πάνω από το 50% αυτών που έχουν πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο το 

χρησιµοποιούν τώρα για να διεκπεραιώσουν on line κρατήσεις. Εποµένως, ο 

τοµέας του ηλεκτρονικού τουρισµού δεν µπορεί πλέον να παραβλέπεται 

καθώς αντιπροσωπεύει πραγµατικά το µέλλον της πορείας του τουρισµού. 

 

Τέλος, σχετικά µε τον λόγο που ωθεί τους ταξιδιώτες να πάρουν πληροφορίες 

και να κάνουν on line κρατήσεις προέκυψε το εξής: 

• To 90% των ταξιδιωτών θεωρούν πως η σηµαντικότερη λειτουργία σε 

σχετικό τόπο στο ∆ιαδίκτυο είναι να παρέχει πρόσβαση σε χαµηλότερες 

τιµές. Αυτό σηµαίνει κατά πρώτο λόγο ότι ανεξαρτήτως προϊόντος, το 

∆ιαδίκτυο θεωρείται το καλύτερο µέσο για την εύρεση των φθηνότερων 

τιµών και κατά δεύτερο ότι υπάρχει ένα γενικότερο κλίµα που ευνοεί 

εκπτωτικές προσφορές στον τοµέα του ηλεκτρονικού τουρισµού. 

• Ακόµα, η υπόθεση πως η αναζήτηση προσφορών και ευκαιριών 

ανταποκρίνονται µόνο σε συγκεκριµένη κατηγορία καταναλωτών (πχ µε 

µικρές οικονοµικές δυνατότητες) δεν ισχύει.  

Αντιθέτως, αυτή η στάση έχει υιοθετηθεί από την πλειοψηφία των χρηστών 

του ∆ιαδικτύου. Όπως προκύπτει από τα παραπάνω, προκειµένου ένας 
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τουριστικός δικτυακός τόπος για να ικανοποιήσει τους επισκέπτες του πρέπει 

να τους παρέχει αυτού του είδους τις υπηρεσίες. Ας σηµειωθεί για 

παράδειγµα ότι το www.travelocity.com έχει µια συγκεκριµένη µηχανή 

αναζήτησης επονοµαζόµενη "Deals" που επίσης αντιστοιχεί σε µια κεντρική 

σελίδα αποκλειστικά αφιερωµένη σε τέτοιου είδους προσφορές. Ο 

ηλεκτρονικός τουρισµός συνεπώς είναι µια έννοια που ενσωµατώνει το 

ηλεκτρονικό εµπόριο και on line τεχνολογίες µε την τουριστική βιοµηχανία. 

 

 3.5 Ο τοµέας του τουρισµού πρωτοπόρος στην υιοθέτηση και ανάπτυξη 
του ηλεκτρονικό επιχειρείν 

 

Ο τοµέας του τουρισµού έχει υπάρξει πρωτοπόρος τόσο στην υιοθέτηση όσο 

και στην ανάπτυξη νέων εφαρµογών στο χώρο των νέων τεχνολογιών, της 

πληροφορικής και του ηλεκτρονικό επιχειρείν. Μέχρι σήµερα έχουν υπάρξει 

τρία στάδια καινοτοµίας44:  

• Το Μηχανογραφηµένο σύστηµα κράτησης θέσεων, στη δεκαετία του '70, 

• το παγκόσµιο σύστηµα διανοµής στη δεκαετία του '80,  

• και το ∆ιαδίκτυο στη δεκαετία του '90.  

Το ∆ιαδίκτυο έχει επιτρέψει την άµεση επαφή µεταξύ προµηθευτών και 

πελατών, έχει επηρεάσει άµεσα το ρόλο των παραδοσιακών µεσαζόντων και 

έχει ευνοήσει την είσοδο στην αγορά νέων µεσαζόντων, µε βάση των 

δραστηριοτήτων τους το ∆ιαδίκτυο. Επίσης, έχει ενταθεί η τάση για 

συγκέντρωση των διαφόρων παραγόντων της αλυσίδας αξίας του τοµέα, που 

περιλαµβάνει ταξιδιωτικά πρακτορεία, αεροπορικές εταιρείες και ξενοδοχεία. 

 

 

                                                      
44 Luc Carton, E-Tourism newsletter, European e-tourism: a market that still proves greatly untapped, November 
2001, www.etourismnewsletter.com /earchives/2001-12/efoc.htm. (25/11/2004). 
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Πίνακας 3 

Υποδοµές ηλεκτρονικού επιχειρείν στον τοµέα του Τουρισµού (%) 

 

 

Πίνακας 4 

Ζήτηση από τις τουριστικές επιχειρήσεις για ειδικούς στην 
πληροφορική 
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Θέση Επιχειρήσεις ΕΕ-4 (Γαλλία, Γερµανία, Ιταλία, Βρετανία). Πηγή: Ε-Business Watch 
2002/2003 

 

3.5.1 Ηλεκτρονική ενσωµάτωση και επίδραση 

 

Το ηλεκτρονικό επιχειρείν έχει µεγαλύτερη επίδραση στις τουριστικές 

επιχειρήσεις από ό,τι στους υπόλοιπους κλάδους. Επιχειρήσεις που 
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 97 

αντιπροσωπεύουν το 30% του συνόλου των εργαζοµένων στον τοµέα 

απάντησαν στην έρευνα ότι το ηλεκτρονικό επιχειρείν έχει αλλάξει την 

εσωτερική τους δοµή, σε ποσοστό 38% δήλωσαν ότι µετέβαλε τις εσωτερικές 

διαδικασίες, το 37% τις σχέσεις µε τους πελάτες και το 33% ανέφερε αλλαγή 

στην προσφορά προϊόντων και υπηρεσιών45. Μία από τις σηµαντικότερες 

αλλαγές είναι ότι το ∆ιαδίκτυο δηµιούργησε νέους "παίκτες" στην αγορά. 

Εκτός από τα ∆ιαδικτυακά ταξιδιωτικά γραφεία, οι τοπικές και περιφερειακές 

τουριστικές πύλες έχουν αρχίσει να παίζουν σηµαντικό ρόλο. Ήδη οι 

τουριστικές πύλες προσφέρουν στους επισκέπτες εξελιγµένα τουριστικά 

προϊόντα. 

 

 3.6 Ηλεκτρονικές προµήθειες, marketing και πωλήσεις 

 

Τα αποτελέσµατα των οn line πωλήσεων για µικρές, µεσαίες και µεγάλες 

επιχειρήσεις είναι σαφή τόσο στην αύξηση των πελατών όσο και στον ολοένα 

αυξανόµενο όγκο πωλήσεων. Ωστόσο, οι υπηρεσίες που προωθούνται 

ηλεκτρονικά δεν ανταγωνίζονται ακόµα όσες παρέχονται από παραδοσιακά 

µέσα: το Internet αποτελεί ακόµη ένα κυρίως συµπληρωµατικό µέσο. Από τα 

ευρήµατα της έρευνας του e-Business Watch (2002) και συγκεκριµένα από το 

ποσοστό των επιχειρήσεων που δηλώνουν ότι οι οn line πωλήσεις είχαν γι' 

αυτές πολύ ή αρκετά ικανοποιητικά αποτελέσµατα, φαίνεται ότι το ∆ιαδίκτυο 

αποτελεί σηµαντικό συµπληρωµατικό κανάλι πωλήσεων. Επίσης, 

διαπιστώνεται άµεση σχέση ανάµεσα στις πωλήσεις και την ικανότητα µιας 

επιχείρησης να διαθέτει δικτυακό τόπο, ο οποίος παρέχει τη δυνατότητα 

στους επισκέπτες να κάνουν on line πληρωµές. Έτσι, η ικανότητα των µικρών 

και µεσαίων επιχειρήσεων να δηµιουργήσουν ιστοσελίδες όπου θα δίνεται η 

δυνατότητα στους επισκέπτες να πληρώσουν για τις υπηρεσίες ηλεκτρονικά, 

και µε ασφάλεια, πρέπει να ενισχυθεί και αποτελεί θέµα προς εξέταση και 

περαιτέρω διερεύνηση. 

                                                      

45 Carl H. Marcussen, Denmark Center for Regional and tourism research, (2002), 
www.crt.dk/uk/staff/chm/trends.htm, (11/11/2004)  
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Μολονότι η χρήση βασικών στοιχείων των νέων τεχνολογιών (e-mail, 

πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο, υπολογιστές κτλ.) από τις επιχειρήσεις του 

τουριστικού κλάδου βρίσκεται στο µέσο όρο των υπολοίπων τοµέων, η χρήση 

πιο προηγµένων εφαρµογών [Εσωτερικά τοπικά δίκτυα (Intranet), Τοπικό 

δίκτυο (Local Area Network), ∆ίκτυο ευρείας περιοχής (Wide Area Network), 

κινείται χαµηλότερα σε σχέση µε άλλους ευρωπαϊκούς οικονοµικούς κλάδους, 

ίσως επειδή στο συγκεκριµένο τοµέα υπάρχουν πολύ περισσότερες µικρές 

επιχειρήσεις46. Επίσης, σε χαµηλότερο επίπεδο βρίσκονται, σε σχέση µε 

άλλους κλάδους, οι ευρυζωνιακές συνδέσεις καθώς και οι µισθωµένες 

γραµµές. Ωστόσο το marketing δείχνει να αποτελεί την εξαίρεση. Ο τοµέας 

του τουρισµού κατέχει µεγαλύτερο ποσοστό επιχειρήσεων που διαθέτουν 

δικτυακό τόπο, σε σχέση µε άλλους τοµείς, ενώ το ποσοστό των 

επιχειρήσεων που διεξάγουν on line πωλήσεις είναι επίσης σηµαντικά 

υψηλότερο. Παρόλα αυτά, η συστηµατική πραγµατοποίηση on line πωλήσεων 

δεν φαίνεται να έχει ενσωµατωθεί στις εταιρικές διαδικασίες των επιχειρήσεων 

του τοµέα, τουλάχιστον στο βαθµό που έχει ενσωµατωθεί σε άλλους κλάδους. 

 

3.7 Τουρισµός και ευρωπαϊκή οικονοµία 

 

Ο Τουρισµός συµβάλλει ιδιαίτερα στην ανάπτυξη της ευρωπαϊκής οικονοµίας. 

Είναι ένας από τους ταχύτερα αναπτυσσόµενους κλάδους µε ρυθµό 

ανάπτυξης που φθάνει το 5%, πολύ πάνω από τον ευρωπαϊκό µέσο όρο και 

µε συνεχή ανοδική πορεία τα τελευταία 15 χρόνια. Το 2001, περίπου 2 

εκατοµµύρια επιχειρήσεις δραστηριοποιούνταν στον τουριστικό τοµέα, 

απασχολώντας περίπου 8 εκατοµµύρια εργαζοµένους. Οικονοµικές, 

κοινωνικές και πολιτικές εξελίξεις επαναπροσδιορίζουν τη δοµή της 

τουριστικής βιοµηχανίας στην Ευρώπη καθώς και τους ταξιδιωτικούς 

προορισµούς (E-Business watch, 2002). Οι κοινωνικές εξελίξεις µεταβάλλουν 

τον τύπο των διακοπών που προτιµούν οι τουρίστες, µικρότερα σε διάρκεια 

                                                      
46 E-Business ICT Industries and Services, European Cimmission Enterprise Directorate General, (2002), 
www.ebusiness-watch.org/resources/business/SR15_Business-Services.pdf, (15/12/2004) 
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αλλά πιο συχνά ταξίδια. Αυτή η τάση, σε συνδυασµό µε τα τροµοκρατικά 

χτυπήµατα στις ΗΠΑ -που κατέδειξαν πόσο εύθραυστη είναι η τουριστική 

βιοµηχανία- οδηγεί τους τουρίστες να προτιµούν σχετικά κοντινούς 

προορισµούς. Αυτή η αλλαγή στις προτιµήσεις συνδυάζεται µε τη µεγάλη 

ποικιλία που υπάρχει πλέον στα µέσα µεταφοράς για τις διακοπές, καθώς οι 

κρουαζιέρες, τα σιδηροδροµικά και αεροπορικά ταξίδια «σηµείο µε σηµείο» 

έχουν αυξήσει σηµαντικά τον επιβατικό τους όγκο. Επίσης, η νοµισµατική 

ένωση, που περικλείει ένα µεγάλο αριθµό ευρωπαϊκών χωρών, αναµένεται να 

ενισχύσει την ανάπτυξη του ευρωπαϊκού τουρισµού τα επόµενα χρόνια. 

Η Ευρώπη αποτελεί τον κορυφαίο τουριστικό προορισµό στον κόσµο, 

προσελκύοντας περισσότερο από το 50% της σχετικής αγοράς. Ο αριθµός 

των αφίξεων είναι διπλάσιος από ότι στο µεγαλύτερο ανταγωνιστή της 

Γηραιάς ηπείρου, την Αµερική. Στην Ευρώπη βρίσκονται οι δύο κορυφαίοι 

προορισµοί στον κόσµο σε ό,τι αφορά τις αφίξεις, η Γαλλία και η Ισπανία. Από 

πλευράς εσόδων, η Ευρώπη κατέχει αξιοζήλευτη θέση, µε τέσσερις από τους 

έξι κορυφαίους προορισµούς, και τζίρο πάνω από 100 δισεκατοµµύρια ευρώ. 

Ιδιαίτερα σηµαντικό επίσης για την ανάπτυξη του τουρισµού στην Ευρώπη 

είναι ότι περισσότεροι από το 60% των πολιτών της κάνουν διακοπές. 

Αξιοπρόσεκτη είναι και η αύξηση της τουριστική κίνησης στις χώρες του 

ευρωπαϊκού Νότου, µε την Τουρκία να αποτελεί την πρωταθλήτρια (+12%) 

και να ακολουθείται από την Κροατία (+12%) και τη Σλοβενία (+11%) [E-

Business watch, 2002]. 

 

3.7.1 Ανακατατάξεις στο παγκόσµιο τουριστικό τοπίο και η θέση της 
Ελλάδας. 

 

Το United Nations Conference on Trade And Development (UNCTAD) 

ανέφερε επίσης πως οι αλλαγές που συµβαίνουν στον τοµέα της τουριστικής 

βιοµηχανίας δίνουν την ευκαιρία σε αναπτυσσόµενες χώρες να βελτιώσουν 

την θέση τους στη διεθνή αγορά αρκεί να πράξουν τα απαραίτητα για να 
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προσεγγίσουν τους πελάτες τους και τους εταιρικούς συνεργάτες τους στο 

∆ιαδίκτυο και να δηµιουργήσουν ένα κλίµα αµοιβαίας εµπιστοσύνης. 

Η αναφορά επισήµανε καταλήγοντας πως η ψηφιακή τηλεπικοινωνία σε 

συνδυασµό µε την τεχνολογία της πληροφορίας δεν αποτελούν δυνατή 

επιλογή αλλά αναγκαιότητα. Στο συµπέρασµα αυτό είναι βέβαια εύκολο να 

καταλήξει κανείς παρατηρώντας την εξέλιξη του ανταγωνισµού στον ελληνικό 

τουρισµό που ωθείται από την τεχνολογική πρόοδο. Όλο και περισσότερες 

επιχειρήσεις επιδιώκουν την προώθηση των παρεχόµενων υπηρεσιών τους 

µέσω του ∆ιαδικτύου µε εµφανή τα θετικά αποτελέσµατα στις περισσότερες 

των περιπτώσεων. Για να µπορέσει λοιπόν µια ελληνική επιχείρηση να 

αντεπεξέλθει στον ανταγωνισµό οφείλει να κινηθεί αποφασιστικότερα και 

επιθετικότερα και να εκµεταλλευτεί στο έπακρο τις δυνατότητες που παρέχει η 

σύγχρονη τεχνολογία για δράση.  Οι συστάσεις του United Nations 

Conference on Trade And Development (UNCTAD) για το πώς µπορεί να 

γίνει καλύτερη εκµετάλλευση του ηλεκτρονικού τουρισµού (e-tourism), 

περιελάµβαναν και τα παρακάτω: 

• Βελτίωση της ανταγωνιστικότητας µε την παραγωγή καλύτερων προϊόντων, 

προσαρµοσµένων στις απαιτήσεις των πελατών, πιο αποδοτικών, µε λιγότερο 

κόπο για να αποκτηθούν και σε καλύτερες τιµές. Επιπρόσθετα, οι 

πληροφορίες σχετικά µε τους διάφορους προορισµούς θα πρέπει να 

βελτιώνονται συνεχώς.  

• Υιοθέτηση νέας τεχνολογίας που θα συµβαδίζει µε το επίπεδο των 

καταναλωτών.  

• ∆ηµιουργία ∆ιαδικτύου επιχειρήσεων, δηλαδή ανάπτυξη συνεργασίας µεταξύ 

επιχειρήσεων που συµµετέχουν στην τουριστική αλυσίδα διαµέσου του 

∆ιαδικτύου.  

• Παροχή στους πελάτες δυνατότητας on line πληρωµών  

• Γενικότερη κυβερνητική πολιτική που να δηµιουργεί και να υποστηρίζει ένα 

υγιές περιβάλλον ανάπτυξης για πρακτικές ηλεκτρονικού εµπορίου.  
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3.8 Χαρακτηριστικά και λειτουργίες ενός τουριστικού πρακτορείου στο 
∆ιαδίκτυο. 

 

Οι υπηρεσίες που παρέχονται από τα τουριστικά πρακτορεία µέσω 

∆ιαδικτύου, ποικίλουν. Συνήθως προσφέρουν ηλεκτρονικά όσες υπηρεσίες 

είναι δυνατόν να αυτοµατοποιηθούν πλήρως, όπως υπηρεσίες αναζήτησης 

τουριστικών προϊόντων. Αυτές µπορούν να οµαδοποιηθούν σε τρεις 

κατηγορίες: 

• Υπηρεσίες αναζήτησης τουριστικών πληροφοριών 

• Υπηρεσίες κράτησης 

• Υπηρεσίες διαχείρισης συστήµατος 

 

Πίνακας 5 

Βασικές υπηρεσίες τουριστικού πρακτορείου στο ∆ιαδίκτυο 

Υπηρεσίες αναζήτησης Υπηρεσίες κράτησης Υπηρεσίες διαχείρισης 
συστήµατος 

Αναζήτηση τουριστικών 
προϊόντων: 

* Τουριστικά πακέτα 

* Ξενοδοχεία 

* Μεταφορικά µέσα 

* Κρουαζιέρες 

*Ακτοπλοϊκά/αεροπορικά 
εισιτήρια. 

 

Κράτηση τουριστικών 
προϊόντων η οποία 
γίνεται µέσω: 

* Ειδικών φορµών 
κράτησης on line ή µε 
συµβατικό τρόπο. 

* Επικοινωνίας 
απευθείας µε το 
πρακτορείο µέσω 
email. 

Αυτές οι υπηρεσίες είναι 
προαιρετικές και αφορούν το 
ταξιδιωτικό πρακτορείο: 

* On line εισαγωγή τουριστικών 
πληροφοριών 

* Ενηµέρωση στοιχείων  

* Συλλογή στατιστικών στοιχείων. 

* Άµεση εξυπηρέτηση πελατών µε 
αυτόµατη ειδοποίηση της πορείας 
της κράτησής τους κτλ. 
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Για την πραγµατοποίηση ενός ταξιδιού µέσω ενός τουριστικού πρακτορείου 

στο ∆ιαδίκτυο, είναι αναγκαία η συµµετοχή των εξής παραγόντων: 

• Του προµηθευτή των βασικών τουριστικών υπηρεσιών 

• Του πελάτη 

• Του ταξιδιωτικού πρακτορείου (του ενδιάµεσου φορέα). 

Αυτή η κατηγοριοποίηση επιβάλλει τη δηµιουργία τριών διαφορετικών 

υποσυστηµάτων που θα εξυπηρετούν τις ανάγκες του κάθε φορέα. Ο κάθε 

ένας διατηρεί τον ρόλο που παίζει σε µια πραγµατική εµπορική συναλλαγή. 

∆ηλαδή ο προµηθευτής πουλάει και προωθεί το προϊόν του στον πελάτη, ο 

οποίος ψάχνει για το προϊόν που επιθυµεί και αν θέλει το αγοράζει. Ο 

ενδιάµεσος φορέας (το τουριστικό γραφείο), αναλαµβάνει να φέρει σε επαφή 

τα δυο προηγούµενα µέρη. 

 

3.8.1 Υποσύστηµα πελάτη 

 

Αποτελεί το κυριότερο υποσύστηµα γιατί πρόκειται για το κοµµάτι της 

τουριστικής εφαρµογής που βλέπει ο ενδιαφερόµενος πελάτης.  Οι 

δυνατότητες ενός ηλεκτρονικού τουριστικού γραφείου είναι οι εξής: 

• Υπηρεσίες ηλεκτρονικού καταλόγου 

Σύµφωνα µε αυτή την υπηρεσία περιγράφονται οι τουριστικές υπηρεσίες που 

παρέχονται στην ιστοσελίδα, όπως θα περιγράφονταν σε ένα διαφηµιστικό 

έντυπο-κατάλογο. 

• Υπηρεσίες αναζήτησης 

Εδώ γίνεται η αναζήτηση τουριστικών πακέτων, ξενοδοχείων ή κρουαζιέρας 

ανάλογα µε τους όρους αναζήτησης του χρήστη. Για παράδειγµα µπορεί να 

επιλέξει από µια λίστα περιοχών ή και χωρών όλα τα υπάρχοντα ξενοδοχεία.  

Άλλο κριτήριο αναζήτησης µπορεί να είναι η τιµή του τουριστικού προϊόντος, 



 103 

ηµεροµηνίες κράτησης, αναχώρησης ή ακόµα και επιλογή προϊόντων από 

λίστα.  

• Υπηρεσίες κράτησης. 

Ο χρήστης εισάγει όλα τα στοιχεία που απαιτούνται για την κράτηση 

συµπληρώνοντας την ηλεκτρονική φόρµα εισαγωγής στοιχείων, η οποία 

περιλαµβάνει όνοµα, επώνυµο, αριθµό πιστωτικής κάρτας του πελάτη, αριθµό 

ατόµων, αριθµό δωµατίων προς κράτηση, τηλέφωνο, διεύθυνση, email  και 

φυσικά ηµεροµηνίες άφιξης και αναχώρησης. 

Για λόγους ασφαλείας η συγκεκριµένη υπηρεσία πρέπει να παρέχει τη 

δυνατότητα στο χρήστη να εισάγει το προσωπικό του όνοµα χρήστη και 

συνθηµατικό (προσωπικό κωδικό ασφαλείας). Με αυτό τον τρόπο το σύστηµα 

αναλαµβάνει την αυτόµατη πιστοποίηση των στοιχείων του.  

• Υπηρεσίες επικοινωνίας µεταξύ χρηστών και τουριστικού πρακτορείου. 

Οι χρήστες µέσω αυτής της υπηρεσίας, µπορούν να καταθέτουν τα σχόλια 

τους πάνω σε κάποια θέµατα, να απαντούν σε ερωτηµατολόγια που 

αποσκοπούν στη βελτίωση του συστήµατος, ή ακόµα και να γράφουν την 

άποψή τους για κάποιον προορισµό που επισκέφθηκαν. 

• Πρόσθετες υπηρεσίες 

Αυτές µπορεί να είναι κάποια video που δείχνουν το δωµάτιο ενός 

ξενοδοχείου, το ίδιο το ξενοδοχείο, έναν τουριστικό προορισµό κτλ. Είναι 

ιδιαίτερα δηµοφιλής η χρήση τρισδιάστατης εικόνας µε τη δυνατότητα 

περιστροφής 360ο (πρόγραµµα Java και χρήση του ποντικιού για να κινηθεί η 

κάµερα δεξιά-αριστερά) και δεν χρειάζεται ο χρήστης να περιµένει να 

«κατεβάσει»  ένα ανάλογο αρχείο όπως ένα βίντεο που θα είναι µεγάλου 

µεγέθους, για να βάλει τον χρήστη µέσα στο δωµάτιο που παρουσιάζεται ή 

την πανοραµική θέα του ξενοδοχείου.  
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3.8.2 Υποσύστηµα προµηθευτή 

 

Αποτελεί το κυριότερο υποσύστηµα για την εισαγωγή στοιχείων στην βάση 

δεδοµένων του τουριστικού γραφείου. Στην περίπτωση των τουριστικών 

πρακτορείων, προµηθευτής είναι το ίδιο το πρακτορείο, το οποίο είναι 

υποχρεωµένο να παρέχει όλες τις παραπάνω υπηρεσίες στους χρήστες. 

Επίσης να είναι καταχωρηµένα τα ξενοδοχεία, τα πακέτα, να παρακολουθεί 

τις κρατήσεις και βέβαια να δηµιουργεί το αίσθηµα της ασφάλειας και της 

σοβαρότητας στον χρήστη µέσα από την ιστοσελίδα του. 

 

3.8.3 Υποσύστηµα ενδιάµεσου φορέα 

 

Αποτελεί το υποσύστηµα διαχείρισης όλου του πληροφοριακού συστήµατος 

και αναλαµβάνει τις ακόλουθες υπηρεσίες διαχείρισης: 

• ∆ιαδικτυακή εισαγωγή, διαγραφή, τροποποίηση τουριστικών προϊόντων 

• Να παρακολουθεί τις προτιµήσεις των πελατών για τα µέρη που 

προτιµούν να ταξιδέψουν έτσι ώστε να µπορεί να διαχειρίζεται τη 

προσφορά των τουριστικών πακέτων ανάλογα µε τη ζήτηση. 

• Υπηρεσίες διεκπεραίωσης µίας συναλλαγής. 

• Υπηρεσίες διαφηµιστικής προβολής προµηθευτών κτλ. 

• Υπηρεσίες διεξαγωγής στατιστικών στοιχείων, όπως είναι οι προτιµήσεις 

των χρηστών, η επισκεψιµότητα κλπ. 
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3.9 Απαιτήσεις από τις τουριστικές ιστοσελίδες. 

 

Ένας δικτυακός τόπος (σύνολο σχετικών και διασυνδεδεµένων ιστοσελίδων 

του ίδιου ιδιοκτήτη) στο ∆ιαδίκτυο θα πρέπει λοιπόν να επιτρέπει τη βέλτιστη 

συνεργασία παραγωγών και καταναλωτών, ώστε και οι δύο πλευρές να 

αποκοµίζουν τα µέγιστα από τη χρήση on line πληροφοριών. Οι διαχειριστές 

των ιστοτόπων θα πρέπει να δεσµεύονται ώστε να παρέχουν πληροφορίες 

πραγµατικού χρόνου και να ικανοποιούν τις ανάγκες των τουριστικών 

επιχειρήσεων και των καταναλωτών. 

 

Η κυβέρνηση, που αποτελεί τον ρυθµιστή των κανόνων, πρέπει να 

κατανοήσει και την τουριστική βιοµηχανία και την τεχνολογία της πληροφορίας 

για να εξασφαλίσει τα κέρδη όλων των συµµετεχόντων. Από την πλευρά τους 

οι καταναλωτές, που αποτελούν τον τελικό στόχο των παρεχόµενων 

προϊόντων και υπηρεσιών, θα πρέπει να είναι ενήµεροι και ικανοί να 

χρησιµοποιήσουν αποδοτικά τα on line συστήµατα. 

 

 3.9.1 Συγκριτική αξιολόγηση τριών τουριστικών δικτυακών τόπων 

 

Κρίσιµοι και βασικοί παράγοντες για την επιτυχία ενός συστήµατος 

τουριστικής πληροφόρησης θεωρούνται η ποιότητα στην πρόσβαση, η 

ποιότητα στο περιεχόµενο και η ικανότητα στην διαµόρφωση του όλου 

συστήµατος. 

 

Με τον όρο ποιότητα στην πρόσβαση αναφερόµαστε στο πόσο εύκολα ή 

βολικά µπορεί ο καταναλωτής να πάρει πληροφορία από τις διάφορες πηγές. 

Λειτουργικά δηλαδή, πόσο καλά σχεδιασµένος είναι ο κάθε δικτυακός τόπος 

ως προς την καλύτερη πλοήγηση µέσα σε αυτόν, την γενικότερη εµφάνιση 
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των ιστοσελίδων, τις χρησιµοποιούµενες γραµµατοσειρές, την ποιότητα των 

εικόνων, την απλότητα της δοµής των ιστοσελίδων κλπ. 

 

Η ποιότητα στο περιεχόµενο επικεντρώνεται στην ποιότητα της on line 

πληροφορίας η οποία θα πρέπει να είναι ξεκάθαρη και ευανάγνωστη, 

ενηµερωµένη µε τα πιο σύγχρονα δεδοµένα, αληθινή και αντικειµενική. 

Επίσης, µπορεί να είναι κάθε τύπου όπως κείµενο, γραφικά και εικόνες, ήχοι 

και βίντεο. 

 

Η διαµόρφωση του όλου συστήµατος αποτελεί προγραµµατιστικό θέµα. Η 

πληροφορία µπορεί να µετατραπεί σε διάφορες µορφές ανάλογα µε τον 

εκάστοτε χρήστη. Αποτελεί κοινή τακτική η προσαρµογή των υπηρεσιών στις 

ανάγκες των πελατών και ταυτόχρονα η πλήρης χρησιµοποίηση-αξιοποίηση 

των σύγχρονων τεχνολογιών.  Παρακάτω παρουσιάζεται µια αξιολόγηση που 

πραγµατοποιήθηκε από το "The On line Tourism Group, 2002" σε τρεις από 

τους πρωτοπόρους δικτυακούς τόπους για κρατήσεις ταξιδίων στις Η.Π.Α, 

τους:  

Αυτά τα site στοχεύουν στο να επιτρέψουν στους καταναλωτές να ψάχνουν 

και να αποκτούν διάφορα δεδοµένα για διακοπές, να κάνουν κρατήσεις 

πτήσεων, ξενοδοχείων, ενοικιάσεις οχηµάτων, πακέτα προσφορών και 

κρουαζιέρες. Η σύγκριση µεταξύ τους στοχεύει στον καθορισµό των θετικών 

χαρακτηριστικών τους και αυτών που χρειάζονται βελτίωση και 

πραγµατοποιείται ως προς τα εξής σηµεία : 

• Χρησιµότητα  

• Ευκολία στην πλοήγηση  

• Το πλήθος των αερογραµµών που παρουσιάζουν  

• Τις προσφερόµενες υπηρεσίες και τις τιµές  

• Το αεροπορικό ναύλο  
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• Τον σχεδιασµό των ιστοσελίδων  

• Την διαδικασία κλεισίµατος συµφωνίας και την ενηµέρωση   του πελάτη      

για το αποτέλεσµα.  

• Την πολιτική απορρήτου και ασφάλειας  

 

Xρησιµότητα / χρηστικότητα 

 

Μια έρευνα που διεξάχθηκε από τους Chaparro & Gibson το 2002 δείχνει ότι ο 

Expedia.com ήταν πιο ικανοποιητικός από τους άλλους δύο δικτυακούς 

τόπους και ο Travelocity.com ο λιγότερο ικανοποιητικός από αυτούς. Ως 

βασικοί παράγοντες που επηρέασαν τους καταναλωτές, θεωρούνται οι εξής : 

 

Αναζητήσεις πόλεων/ αεροδροµίων 

 

Αρκετά συχνά η λάθος εισαγωγή κάποιου ονόµατος(π.χ Las Angeles) 

εµφάνιζε λίστα προορισµών µε πρώτο συνθετικό το "Las" (π.χ Las Vegas). 

Στην περίπτωση λοιπόν που ήταν δύσκολη η επιστροφή στην ιστοσελίδα για 

νέα αναζήτηση ο βαθµός ικανοποίησης µειωνόταν.  

Κωδικοί αεροδροµίων 

 

Οι περισσότεροι χρήστες δεν γνωρίζουν τα ονόµατα των αεροδροµίων αλλά 

εισάγουν τα ονόµατα των αντίστοιχων πόλεων. Και οι τρείς δικτυακοί τόποι 

δέχονταν ονόµατα πόλεων αλλά το Orbitz.com τα άλλαζε στα αντίστοιχα 
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ονόµατα αεροδροµίων κατά την εισαγωγή. Μερικοί χρήστες ήταν µπερδεµένοι 

µε τις διπλές ονοµασίες.  

 

Ενοικίαση οχηµάτων 

 

Ο καθορισµός του είδους του αυτοκινήτου που επιθυµούσε ο χρήστης ήταν 

ευκολότερος στο Expedia.com και στο Orbitz.com απ' ότι στο Travelocity.com.  

Τιµές ξενοδοχείων 

 

Το Travelocity.com και το Expedia.com είχαν τις τιµές σε µία ιστοσελίδα, 

επιτρέποντας έτσι ευκολότερα την σύγκριση. Το Orbitz.com απαιτούσε να 

επισκέπτονται οι χρήστες κάθε ξενοδοχείο ξεχωριστά ώστε να βρουν τις τιµές 

του και επιπλέον, το µικρό µέγεθος γραµµατοσειράς σε αυτήν την περιοχή 

καθιστούσε δυσκολότερη την ανάγνωση των δεδοµένων.  

 

Μέγεθος γραµµατοσειράς 

 

Το Orbitz.com και το Travelocity.com είχαν κάποιες πληροφορίες σε κείµενο 

αρκετά µικρού µεγέθους που ήταν δύσκολο να διαβαστεί. 

 

Eυκολία στην πλοήγηση 

 

Η ευκολία στην πλοήγηση µετρήθηκε µε βάση το βαθµό στον οποίο ο 

χρήστης περιπλανιόταν στον δικτυακό τόπο χωρίς να πετυχαίνει το σκοπό 



 109 

του, ή ως το κλάσµα του βέλτιστου αριθµού ιστοσελίδων που χρειάζεται να 

επισκεφτεί για να πετύχει αυτό που θέλει προς τον αριθµό των ιστοσελίδων 

του site που τελικά επισκέφτηκε. (Chaparro & Gibson, 2002, p1.) Η 

συγκεκριµένη έρευνα έδειξε ότι η σειρά ξεκινώντας από τον ευκολότερο στην 

πλοήγηση δικτυακό τόπο ήταν η εξής: Expedia.com, Orbitz.com, 

Travelocity.com 

Πλήθος αερογραµµών που παρουσιάζουν 

 

Το ζητούµενο ήταν να υπάρχει δυνατότητα για συνεργασία µε όσο το δυνατόν 

περισσότερες εταιρείες αεροµεταφορών. Μερικές από αυτές όµως είχαν δικό 

τους δικτυακό τόπο, άλλες δεν επέτρεπαν κρατήσεις παρά µόνο από δικό 

τους χώρο αλλά απλώς παρουσίαζαν τις τιµές τους. 

Τελικώς, το Travelocity.com αποδείχτηκε το καλύτερο σε αυτόν τον τοµέα 

καθώς συνεργαζόταν µε πάνω από 700 εταιρείες, ενώ το Orbitz.com µόνο µε 

450. Επιπλέον, το Orbitz.com δεν επέτρεπε online κρατήσεις θέσεων, ενώ τα 

άλλα δύο πρόσφεραν αυτή τη δυνατότητα εδώ και πάνω από ένα χρόνο. 

(Weiss, 2001). 

 

Προσφερόµενες υπηρεσίες και τις τιµές 

 

Το Travelocity.com είχε πολλά χρήσιµα και διασκεδαστικά χαρακτηριστικά 

στον τοµέα των ταξιδιών όπως γκαλερί πολυµεσικών εφαρµογών (multi-

media gallery) και βοηθητικές υπηρεσίες που δεν είχαν οι άλλοι. Οι τιµές 

πτήσεων και οι πληροφορίες για πακέτα διακοπών ήταν όλες ξεκάθαρες και 

εύκολες να βρεθούν στο Expedia.com, ενώ στο Travelocity.com ήταν δύσκολο 

να βρεθεί κάποια προσφορά πακέτου. (Chaparro & Gibson, 2002). 

 

Όλοι παρουσίαζαν ξεκάθαρα πληροφορίες για πτήσεις και τιµές και παρείχαν 

δωρεάν την δυνατότητα στους χρήστες να ψάχνουν αυτήν την πληροφορία. 



 110 

∆ωρεάν ήταν επίσης και η κράτηση και το κλείσιµο υπηρεσιών όπως διαµονή 

και ενοικίαση οχηµάτων. Μόνο στις τιµές των αεροπορικών εισιτηρίων υπήρχε 

κάποια χρέωση και διαφοροποίηση. Συγκεκριµένα, το Orbitz.com ενώ αρχικά 

δεν είχε κάποια χρέωση, ξεκίνησε να χρεώνει 5$ για κάθε κλείσιµο 

αεροπορικού εισιτηρίου απ' τις αρχές του 2001. Το Travelocity.com χρέωνε 

10$ µόνο για εισιτήρια µε µια εταιρεία αεροµεταφορών. Το Expedia.com δεν 

χρεώνει τίποτα για οποιαδήποτε εταιρεία  (Weiss, 2001). 

 

Ακρίβεια της παρεχόµενης πληροφορίας 

 

Το σηµαντικότερο πρόβληµα ίσως που συναντά κάποιος διαχειριστής 

δικτυακού τόπου δεν είναι τόσο η συγκέντρωση πληροφοριών όσο η 

διατήρησή τους σύγχρονων και ενήµερων. Είναι αναµενόµενο πως µεγάλοι 

οργανισµοί και εταιρείες έχουν το κατάλληλο προσωπικό και τεχνολογικό 

υλικό ώστε να παρέχουν ακριβείς πληροφορίες σε αντίθεση µε µικρότερους 

που αναπόφευκτα ρίχνουν το επίπεδο των παρεχόµενων πληροφοριών και 

υπηρεσιών. Το αποτέλεσµα της παρουσίασης παλαιότερων πληροφοριών, 

που µπορούν να έχουν πάψει να ισχύουν, είναι να ζηµιώνονται οι 

καταναλωτές αφού δεν θα µπορούν να βρίσκουν τις φθηνότερες και 

καλύτερες προσφορές. Η λύση αυτού του προβλήµατος δεν είναι εύκολη. 

Απαιτείται κατάλληλη συνεργασία µε άλλους φορείς, όπως ξενοδοχεία και 

ταξιδιωτικά πρακτορεία, καθώς και η δηµιουργία κεντρικών οργανωτικών 

φορέων-συνασπισµών των µικρότερων τουριστικών επιχειρήσεων που δεν 

έχουν από µόνοι τους τη δυνατότητα για έγκαιρη και έγκυρη ενηµέρωση για 

όλα τα θέµατα, οι οποίοι θα παρέχουν συνδυασµένη πληροφόρηση. 
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Αεροπορικοί ναύλοι 

 

Καθώς το Orbitz.com ανήκει στις πέντε µεγαλύτερες εταιρείες αεροµεταφοράς 

στις Η.Π.Α. (Shapiro, 2002) έχει τη δυνατότητα να παρέχει εγγύηση 

χαµηλότερης τιµής για τους δικούς τους αεροπορικούς ναύλους στο 

∆ιαδίκτυο. Κάτι παρόµοιο δηλαδή µε την συνεργασία τον ξενοδοχείων που 

προαναφέρθηκε.  

 

Σχεδιασµός των ιστοσελίδων 

 

Όλοι εµφάνιζαν φιλικότητα προς τον χρήστη µε καλό σχεδιασµό από το 

χρώµα της σελίδας έως την γενικότερη εµφάνιση. Μόνο σε κάποιες σελίδες 

υπήρχε κάποια δυσκολία στην ανάγνωση λόγω αχνής γραµµατοσειράς. 

Επιπλέον, η πλοήγηση ήταν εύκολη µέσω του κατάλληλου µενού και οι 

µηχανές αναζήτησης λειτουργούσαν καλά σε όλους τους δικτυακούς τόπους. 

 

∆ιαδικασία κλεισίµατος συµφωνίας και την ενηµέρωση του πελάτη για 
το αποτέλεσµα. 

 

Η διαδικασία αυτή ήταν απλή και ξεκάθαρη και στους τρεις. Οι πτήσεις 

µπορούσαν να αναζητηθούν µε συνηθισµένα κριτήρια συµπεριλαµβανοµένων 

των: τόπος αναχώρησης και προορισµός, ηµεροµηνία αναχώρησης και 

επιστροφής, πλήθος επιβατών. ∆ιαφορά υπήρχε στις χώρες αναχώρησης 

από τις οποίες επέτρεπαν να γίνουν κρατήσεις και κλείσιµο θέσεων. Το 

Orbitz.com επέτρεπε µόνο από πόλεις των Η.Π.Α. ενώ το Expedia.com από 

Η.Π.Α., Καναδά, Γερµανία, Βρετανία και το Travelocity.com από Η.Π.Α., 

Καναδά, Γερµανία. 
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Το Expedia.com ήταν το µόνο που παρείχε τη δυνατότητα στους χρήστες να 

επιθεωρήσουν τις πολιτικές επιστροφής χρηµάτων και ακύρωσης πτήσεων 

αµέσως µόλις επέλεγαν τις κρατήσεις πτήσεων και πριν την παροχή 

πληροφοριών χρέωσης. 

 

 Πολιτική απορρήτου και ασφάλειας 

 

Μια καθαρή δήλωση πολιτικής απορρήτου παρέχονταν και από τους τρεις για 

να διασφαλιστεί η ασφάλεια της πιστωτικής κάρτας του κάθε πελάτη και οι 

προσωπικές πληροφορίες. Οι πληροφορίες περί πολιτικής ήταν διαθέσιµες 

και εύκολες ως προς την πρόσβαση από τους χρήστες. Το Travelocity.com 

τόνιζε πως η ασφάλεια των καταναλωτών ήταν η πρώτη τους προτεραιότητα. 

Όλοι υπόσχονταν πως οι πληροφορίες που εισάγονται από τον πελάτη δεν 

µοιράζονται µε κανέναν τρίτο και δεν υπάρχει πρόθεση να γίνει κάτι τέτοιο στο 

µέλλον. 

 

Το γεγονός ότι αυτοί οι τρεις δικτυακοί τόποι θεωρούνται από τους πιο 

επιτυχηµένους στον ηλεκτρονικό τουρισµό οφείλεται στον βολικό, οικονοµικά 

αποδοτικό τρόπο οργάνωσης ταξιδιών που προσφέρουν στους επισκέπτες 

τους. 

Ο καθένας από αυτούς έχει τα πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατά του. Το 

Orbitz.com είναι γνωστό για τα φθηνά αεροπορικά εισιτήρια που παρέχει. Το 

Expedia.com χαίρει γενικότερης προτίµησης από τους πελάτες αφού τους 

ικανοποιεί σε µεγαλύτερο βαθµό µε την διαφάνεια και ακρίβεια των 

πληροφοριών που προσφέρει καθώς και µε την εύκολη πρόσβαση σε πακέτα 

προσφορών και τις καλές τιµές για ενοικιάσεις οχηµάτων, διαµονής, 

αεροπορικούς ναύλους. Το Travelocity.com παρέχει δωρεάν δυνατότητα on 

line κατοχύρωσης θέσης και καλύπτει πάρα πολλές εταιρείες αεροµεταφορών. 
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Το Orbitz.com και το Travelocity.com µπορούν να βελτιώσουν περαιτέρω την 

ευχρηστία των ιστοσελίδων τους, αλλάζοντας για παράδειγµα το µέγεθος και 

το χρώµα των δυσανάγνωστων περιοχών ή και διευκολύνοντας τις 

προσφορές πακέτων. Το Expedia.com και το Orbitz.com υστερούν στην 

χρήση πολυµεσικής (multimedia) τεχνολογίας στην περιοχή των ταξιδιωτικών 

εργαλείων, πχ διαδραστικών χαρτών. Το Travelocity.com χρειάζεται να 

βελτιώσει την πλοήγηση στις ιστοσελίδες του 

 

 Για να θεωρηθεί πετυχηµένος ένας δικτυακός τόπος που αφορά τον τουρισµό 

πρέπει να έχει χαρακτηριστικά και δυνατότητες για αναζήτηση, για κράτηση 

και κατοχύρωση θέσεων, δωµατίων, οχηµάτων, κτλ, µια υπηρεσία 

εξυπηρέτησης πελατών που θα καλύπτει τις ανάγκες τους, καλό σχεδιασµό 
ιστοσελίδων µε υψηλό βαθµό ευχρηστίας και λειτουργικότητας, εξασφάλιση 

του απορρήτου των πελατών και κανόνες ασφαλείας ως προς την 

ολοκλήρωση on line συναλλαγών. 

 

 Τονίστηκε η αναγκαιότητα του συγκερασµού της νέας τεχνολογίας του 

∆ιαδικτύου και του τοµέα του τουρισµού. Όµως το βασικό ζητούµενο πλέον 

είναι να υπάρχει και η κατάλληλη ποιότητα στις προσφερόµενες δυνατότητες, 

δηλαδή ταξιδιωτικοί προορισµοί και υπηρεσίες που θα είναι ανταγωνιστικές σε 

παγκόσµιο επίπεδο. Ωστόσο, το πώς το ∆ιαδίκτυο θα λειτουργήσει καλύτερα 

και αποδοτικότερα σε αυτόν τον τοµέα δεν είναι ένα τετριµµένο θέµα. Η 

βιοµηχανία τουρισµού, αυτοί που θέτουν τους κανόνες και οι παροχείς 

εγκαταστάσεων µαζί µε τους διάφορους καταναλωτές αποτελούν τους 

σηµαντικότερους παράγοντες. Όλοι χρειάζεται να έχουν επαρκείς ικανότητες 

για να συµβαδίζουν µε τις τεχνολογικές και οικονοµικές εξελίξεις που άπτονται 

του ∆ιαδικτύου. 

 

Επιπλέον, απαιτείται η συνεργασία µεταξύ κυβερνητικών και µη οργανισµών, 

καθώς και τοπικών κοινοτήτων στην διαχείριση από κοινού των 

προωθούµενων προορισµών. Για παράδειγµα οι τοπικές κοινότητες θα 
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µπορούσαν να βοηθήσουν στην διατήρηση της τοπικής κληρονοµιάς και την 

προστασία του περιβάλλοντος και η κυβέρνηση να ακολουθήσει πολιτική που 

να δηµιουργεί και να υποστηρίζει ένα υγιές περιβάλλον ανάπτυξης για 

πρακτικές ηλεκτρονικού εµπορίου. 

 

Πιο συγκεκριµένα, από την πλευρά του ιδιοκτήτη ενός δικτυακού τόπου 

τουριστικού περιεχοµένου, οι γενικότερες παράµετροι στις οποίες πρέπει να 

δοθεί έµφαση για την καλύτερη αποδοτικότητα του δικτυακού τόπου είναι οι 

εξής : 

• Γνωστοποίηση και διαφήµιση του δικτυακού τόπου.  

• Αποδοτική δοµή ιστοσελίδων.  

• Κατάλληλο περιεχόµενο  

• ∆ιαδικτυακές Υπηρεσίες (Internet ή web services)  

Το συµπέρασµα που προκύπτει λοιπόν είναι ότι για να είναι µια ιστοσελίδα 

αποδοτική, χρήσιµη και πλήρης πρέπει να δίνει τη δυνατότητα στον χρήστη 

να πραγµατοποιήσει οτιδήποτε χρειάζεται για να οργανώσει τις διακοπές του, 

απλώς χρησιµοποιώντας την και χωρίς να χρειάζεται να αφιερώσει πολύ 

χρόνο και κόπο γι' αυτή τη διαδικασία. 

 

Ο σύγχρονος πελάτης-ταξιδιώτης δεν ικανοποιείται µόνο µε γενικές 

πληροφορίες σχετικά µε ένα προϊόν-υπηρεσία, αλλά επιπλέον επιθυµεί 

συγκεκριµένες και προσωπικές συµβουλές, καθώς και να έχει την δυνατότητα 

να αγοράσει το επιλεγµένο προϊόν-υπηρεσία όταν το εντοπίσει. 
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3.9.2  Συµπεράσµατα 

 

Το ∆ιαδίκτυο προσφέρει σηµαντικές δυνατότητες στους τελικούς παροχείς του 

τουριστικού προϊόντος για δύο πράγµατα: πρώτον, την προσωποποίηση του 

τουριστικού προϊόντος και δεύτερον, την ολοένα και αποµάκρυνση από τον 

παραδοσιακό τρόπο πώλησης από τους οργανωτές ταξιδίων (tour operator). 

 

Η συνεχής και αλµατώδης πρόοδος της τεχνολογίας και της χρήσης του 

∆ιαδικτύου, φέρνουν στο προσκήνιο νέες ευκαιρίες για την προώθηση του 

τουρισµού στην Ελλάδα, τονίζουν την αναγκαιότητα για χρήση 

αποδοτικότερων και πιο πρωτότυπων  µεθόδων προσέλκυσης τουριστών, 

καθώς και για τη διατήρηση της επιθυµίας τους για πραγµατοποίηση 

διακοπών στην Ελλάδα. 

 

Τόσο τώρα όσο και στο παρελθόν, γεωπολιτικές κρίσεις στην ευρύτερη 

περιοχή αποτέλεσαν πάντα µία απειλή για τον ελληνικό τουρισµό. Οι 

µακροπρόθεσµες συνέπειες από συνεχόµενες αποτυχηµένες τουριστικές 

περιόδους, σε συνδυασµό µε τον ανταγωνισµό από άλλες χώρες, ενέχουν 

σοβαρούς κινδύνους: παρακµή των τουριστικών εγκαταστάσεων στη χώρα 

και περαιτέρω ερήµωση των νησιών, τα οποία βασίζονται κατά γενική 

οµολογία στο συνάλλαγµα των ξένων επισκεπτών αλλά και στα χρήµατα που 

ξοδεύουν οι Έλληνες ταξιδιώτες κατά την καλοκαιρινή περίοδο. 
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Κεφάλαιο 4 

Ασφάλεια συναλλαγών µέσω ∆ιαδικτύου 

 

 Εισαγωγή 

 Στο παρόν κεφάλαιο εξετάζεται αναλυτικά και σε βάθος το πρόβληµα της 

ασφάλειας ενός συστήµατος ηλεκτρονικού εµπορίου, που είναι ο πιο 

κρίσιµος και καθοριστικός παράγοντας για την ευρύτερη διάδοση του στο 

∆ιαδίκτυο. Πιο συγκεκριµένα, γίνεται ιδιαίτερη αναφορά στη σηµασία της 

ασφάλειας για µια εφαρµογή ηλεκτρονικού εµπορίου και παρουσιάζονται 

αναλυτικά οι βασικές απαιτήσεις που πρέπει να ικανοποιούνται. Επιπλέον, 

περιγράφονται η πολιτική ασφαλείας και οι διαδικασίες που πρέπει να 

ακολουθηθούν για ένα ολοκληρωµένο σύστηµα ηλεκτρονικού εµπορίου. 

 

 Πολλά από τα θέµατα που αποκαλούνται «προβλήµατα ασφαλείας» για 

το ηλεκτρονικό εµπόριο είναι ανάλογα µε επιχειρηµατικά θέµατα του 

πραγµατικού κόσµου. Για παράδειγµα µπορεί κάποιος να θέλει 

συγκεκριµένα είδη των επιχειρηµατικών του επικοινωνιών να είναι 

ιδιωτικά, µπορεί να απαιτεί να πληρωθεί µετρητοίς ή να ζητάει 

προσωπικές υπογραφές στα συµβόλαια κλπ47. 

 Το ∆ιαδίκτυο είναι µια διασυνδεδεµένη οµάδα δικτύων και είναι το 

µεγαλύτερο διασυνδεδεµένο δίκτυο δεδοµένων στον κόσµο. Τα 

                                                      
47 ∆ουκίδης Γ., Θεµιστοκλέους Μ., ∆ράκος Β., Παπαζαφειροπούλου Ν. (1998), Ηλεκτρονικό εµπόριο, Αθήνα,  
Οικονοµικό Πανεπιστήµιο Αθηνών, σελ. 50. 
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ανεξάρτητα δίκτυα ανήκουν σε χιλιάδες διαφορετικούς οργανισµούς και 

φορείς και δεν υπάρχει κανένας κεντρικός έλεγχος του ίδιου του δικτύου. 

Αυτό που κρατά το ∆ιαδίκτυο ενωµένο είναι µια συµφωνία σε κοινά 

πρωτόκολλα που χρησιµοποιούνται και στο γεγονός ότι τα δίκτυα 

επιτρέπουν την κίνηση µεταξύ τους. Για παράδειγµα, τις πρώτες µέρες 

ζωής του ∆ιαδικτύου ήταν πολύ σύνηθες δικτυακά πακέτα να διέρχονται 

πανεπιστηµιακά δίκτυα, όπου κάθε κατάλληλα εξοπλισµένος και ικανός 

φοιτητής να µπορεί να τα διαβάσει. Σε αντίθεση, στις περισσότερες χώρες 

τα τηλεφωνικά συστήµατα περιήλθαν κάτω από τον έλεγχο µιας και µόνο 

οντότητας. Αλλά ακόµα και τις πρώτες µέρες του τηλεφώνου η 

ιδιωτικότητα ήταν ένα πρόβληµα. Κοινές τηλεφωνικές γραµµές ήταν πολύ 

συνηθισµένες µε πολλά άτοµα να µοιράζονται την ίδια γραµµή. Οι 

χειριστές των τηλεφωνικών κέντρων, ιδιαίτερα στις µικρές πόλεις, 

µπορούσαν να  ακούν τις τηλεφωνικές συνοµιλίες. Με την πάροδο των 

χρόνων, οι τεχνολογίες και οι οργανισµοί άλλαξαν έτσι ώστε τώρα να 

απαιτείται το απόρρητο των συνδιαλέξεων. 

Υποθέτοντας ότι ένας πωλητής έχει ένα αρχείο για κάθε πελάτη του και ότι 

ένα στοιχείο σε κάθε αρχείο είναι ο αριθµός πιστωτικής κάρτας του 

πελάτη. Ένας εισβολέας µε πρόσβαση στο χώρο που κρατάει ο πωλητής 

τα αρχεία του µπορεί να πάει σε καθένα από αυτά και να συλλέξει µια 

λίστα από αριθµούς πιστωτικών καρτών. Αν από την άλλη έχει απλώς µια 

απλή σελίδα όπου καταγράφει όλους τους πελάτες του και τους αριθµούς 

πιστωτικών καρτών τους τότε η δουλειά των εισβολέων είναι ακόµα πιο 

εύκολη. Τα υπολογιστικά συστήµατα είναι συνήθως έτσι: οι ευαίσθητες 
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πληροφορίες είναι εύκολα προσπελάσιµες ενώ υπάρχουν προγράµµατα 

που µπορούν να χρησιµοποιηθούν για αναζητήσεις. 

 

4.1 Ασφάλεια συναλλαγών  

 

Για να υπάρχει ασφάλεια στις συναλλαγές, απαιτείται η παρουσία ενός 

ασφαλούς web server. Ο ασφαλής διακοµιστής δικτύου (web server), 

χρησιµοποιείται για την απόκρυψη δεδοµένων µεταξύ ενός διακοµιστή 

(server) και ενός προγράµµατος περιήγησης στο ∆ιαδίκτυο (browser). Τα 

δεδοµένα κρυπτογραφούνται και προς τις δύο κατευθύνσεις, έτσι ώστε να µην 

µπορεί κάποιος να τα παρακολουθήσει κατά τη  µεταφορά τους στο ∆ιαδίκτυο.  

Όµως η πρόσβαση µέσω ενός ασφαλούς διακοµιστή (server), είναι πιο αργή 

σε σύγκριση µε τη σύνδεση µέσω ενός κοινού. Αυτό οφείλεται στην 

κρυπτογράφηση /αποκρυπτογράφηση η οποία χρειάζεται να γίνει στα 

δεδοµένα. Εξαιτίας αυτού του επιπλέον φόρτου στο διακοµιστή δικτύου (web 

server), η επιλογή της χρήσης του ασφαλούς web server πρέπει να γίνεται 

µόνο όταν πρόκειται για την προστασία ευαίσθητων δεδοµένων. Πριν τη 

λειτουργία ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος, θα πρέπει να γίνουν έλεγχοι έτσι 

ώστε να είναι βέβαιο πως ο αριθµός της πιστωτικής κάρτας του πελάτη ή 

οποιαδήποτε άλλα ευαίσθητα δεδοµένα, είναι επαρκώς προστατευµένα κατά 

τη µεταφορά τους από τον browser του πελάτη στον διακοµιστή (server) του 

καταστήµατος ή οποιοδήποτε άλλο server µε τον οποίο συνεργάζεται το 

κατάστηµα. 
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Τα απαραίτητα στοιχεία για να υλοποιηθούν τα παραπάνω είναι τα εξής48:  

• Ο web server θα πρέπει να είναι ένας ασφαλής server, ο οποίος 

προστατεύει τα δεδοµένα που στέλνονται από το πρόγραµµα 

περιήγησης στο ∆ιαδίκτυο (web browser) του πελάτη (π.χ. µέσω µιας 

ηλεκτρονικής φόρµας) στον κεντρικό server κωδικοποιώντας τα. 

• Ο πελάτης χρειάζεται να έχει έναν browser, είτε τον Netscape 

Navigator είτε τον Microsoft Internet Explorer, έτσι ώστε να 

εξασφαλίζεται η µεταβίβαση των δεδοµένων από τον πελάτη προς τον 

server µε ασφαλή τρόπο. Η εµφάνιση των σελίδων, είναι 

πανοµοιότυπη µε αυτή κάθε άλλου web server αλλά µε δύο διαφορές: 

υπάρχει µια µπλε γραµµή κατά µήκος του άνω µέρους του παραθύρου 

του browser, ενώ το κλειδί (στο Netscape Navigator) ή το λουκέτο 

(στον Microsoft Internet Explorer) στην κάτω αριστερή γωνία του 

παραθύρου είναι ενεργοποιηµένο. Αυτές οι διαφορές κάνουν φανερό 

ότι εµφανίζεται µια ασφαλής σελίδα.   

 4.2 Βασικές συνιστώσες ασφαλείας 

Πολλές φορές  γίνεται λόγος για το ότι είναι προτιµότερο να 

αντιµετωπίζεται η ασφάλεια σαν πρόβληµα διαχείρισης κινδύνων. Αυτό 

είναι αληθές για τρεις λόγους49.  

                                                      
48Κανονισµοί για τη ∆ιασφάλιση του Απορρήτου στις ∆ιαδικτυακές Επικοινωνίες, 
www.adae.gr/adae/viewarticle.html?langid=el&articleid=55 (12/02/2005) 
49 Ηµερίδα Γενικές Αρχές Εθνικής Στρατηγικής για το Απόρρητο και την Ασφάλεια ∆ικτύων και Πληροφοριών, 
ιστοσελίδα Αρχής ∆ιασφάλισης του Απορρήτου των Επικοινωνιών,       
www.adae.gr/adae/viewarticle.html?langid=el&articleid=55,   (12/02/2005)  
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Πρώτον, η ασφάλεια που θέλει κανείς εξαρτάται από τι προσπαθεί να 

προστατέψει. Οι τράπεζες χρησιµοποιούν διαφορετικά συστήµατα 

ασφαλείας από τα καταστήµατα λιανικών πωλήσεων, για παράδειγµα.  

∆εύτερον, επιπρόσθετη ασφάλεια σχεδόν πάντα έρχεται µε επιπρόσθετο 

κόστος, προβλήµατα, καθυστερήσεις. 

Τρίτον, δεν έχει νόηµα να είναι η ασφάλεια κάποιου τµήµατος ενός 

συστήµατος πολύ πιο δυνατή από ότι σε ένα άλλο τµήµα, αφού µια 

αλυσίδα είναι τόσο δυνατή όσο ο πιο αδύναµος κρίκος της. Στην 

πραγµατικότητα, η ασφάλεια αποτελεί κυριότητα ολόκληρου του 

συστήµατος. Η ασφάλεια µιας τράπεζας, για παράδειγµα, εξαρτάται από 

το θησαυροφυλάκιο, τους φύλακες, τις βιντεοκάµερες, τους αισθητήρες 

κίνησης, την ετοιµότητα των υπαλλήλων, από τις διαδικασίες λειτουργίας 

όλου του εξοπλισµού και από τις διαδικασίες χειρισµού προβληµάτων. 

Παρόµοια, η ασφάλεια των συστηµάτων ηλεκτρονικού εµπορίου απαιτεί 

την απαραίτητη τεχνολογία, αλλά επίσης απαιτεί πλήρη γνώση του τι 

προστατεύεται, καθώς επίσης προσεκτικό έλεγχο και λειτουργία από τους 

ανθρώπους που τα χειρίζονται. 

 

4.3 Απαιτήσεις ασφαλείας συστηµάτων ηλεκτρονικού εµπορίου. 

 

 Η ραγδαία διάδοση του ∆ιαδικτύου προσέφερε στις επιχειρήσεις αλλά και 

στους καταναλωτές µια µοναδική ευκαιρία επικοινωνίας τόσο σε εθνικό 

όσο και σε παγκόσµιο επίπεδο. Το χαµηλό κόστος, η εύκολη πρόσβαση, η 
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γρήγορη και συνεχής ενηµέρωση, είναι µόνο µερικοί από τους παράγοντες 

που βοήθησαν στην ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εµπορίου. Ωστόσο, από 

πολύ νωρίς φάνηκαν και τα προβλήµατα τα οποία συνδέονται µε το 

ηλεκτρονικό εµπόριο και τα οποία πρέπει να αντιµετωπισθούν 

αποτελεσµατικά για την περαιτέρω εξέλιξή του. Ο πιο σηµαντικός φραγµός 

για την υιοθέτηση του ηλεκτρονικού εµπορίου είναι η ασφάλεια των 

συναλλαγών. Ο δισταγµός των περισσότερων επιχειρήσεων αλλά και των 

καταναλωτών οφείλεται κυρίως στην ανησυχία για την ασφάλεια του 

δικτύου αλλά και των συναλλαγών που πραγµατοποιούνται µέσα σε αυτό. 

Υπάρχουν πολλές περιπτώσεις καταστροφής δεδοµένων, εξαπάτησης ή 

κλοπής χρηµάτων, παραποίησης εγγράφων, υποκλοπής προσωπικών ή 

οικονοµικών πληροφοριών (π.χ. αριθµοί πιστωτικών καρτών)50.  

 

Ασφάλεια στο ηλεκτρονικό εµπόριο σηµαίνει να µπορεί ο καταναλωτής να 

δώσει άφοβα τα στοιχεία της πιστωτικής του κάρτας σε µια συναλλαγή, 

χωρίς αυτά να υποκλαπούν ή να στείλει ένα µήνυµα ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου (e-mail) χωρίς να µετατραπούν τα περιεχόµενά του µέχρι να 

φτάσει στον τελικό προορισµό του. Επίσης να ξέρει ότι µια συγκεκριµένη 

ιστοσελίδα που επισκέπτεται ανήκει στη συγκεκριµένη εταιρεία και ότι τα 

προσωπικά στοιχεία που δίνει σε µια συναλλαγή δεν θα δηµοσιευτούν στο 

∆ιαδίκτυο51.  

Παρακάτω ακολουθεί µια λίστα µε τις κυριότερες απειλές και επιθέσεις στις 

οποίες οι εµπορικές δραστηριότητες µπορεί να είναι ευάλωτες: 

                                                      
50 Εθνική Έρευνα για τις Νέες Τεχνολογίες και την Κοινωνία της Πληροφορίας (2002) Υπουργείο Οικονοµίας και 
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� Πρόσβαση χωρίς εξουσιοδότηση σε δικτυακούς πόρους. 

� Καταστροφή πληροφοριών και δικτυακών πόρων. 

� Μεταβολή, είσοδος και µετατροπή πληροφοριών. 

� Αποκάλυψη πληροφοριών σε µη εξουσιοδοτηµένα άτοµα. 

� Πρόκληση διάρρηξης και διακοπής δικτυακών υπηρεσιών. 

� Κλοπή πληροφοριών και δικτυακών πόρων. 

� Άρνηση λήψης υπηρεσιών και άρνηση αποστολής ή λήψης 

πληροφοριών. 

� Ισχυρισµός κατοχής υπηρεσιών χωρίς άδεια. Αποκάλυψη προς τρίτους 

κατά τη διάρκεια της συναλλαγής εµπιστευτικών στοιχείων (όπως ο 

αριθµός της πιστωτικής κάρτας στην οποία χρεώνεται µία συναλλαγή, 

το πλήθος των αντικειµένων που παραγγέλλονται, κλπ.). 

Για τους παραπάνω λόγους η ασφάλεια ενός συστήµατος ηλεκτρονικού 

εµπορίου αποτελεί πρωταρχική προϋπόθεση για την επιτυχή λειτουργία 

του, αφού τα δεδοµένα που ανταλλάσσονται στις διάφορες 

επιχειρηµατικές δραστηριότητες είναι ιδιαίτερα ευαίσθητα (όπως στη 

διεκπεραίωση οικονοµικών συναλλαγών). Οι εφαρµογές και οι τεχνολογίες 

ηλεκτρονικού εµπορίου πρέπει να αντιµετωπίζουν µε επιτυχία αυτά τα 

θέµατα, ενώ η  κατανόηση αυτών των κίνδυνων βοηθά τον διαχειριστή 

ασφαλείας µιας επιχείρησης να επιλέξει κατάλληλα και µε καλό λόγο 

                                                                                                                                                 
Οικονοµικών, Ειδική Γραµµατεία για την Κοινωνία της Πληροφορίας, σελ. 1-20 
51 Electronic payment: code of conduct, (2/8/2002), http://europa.eu.int/scadplus/leg/en/lvb/l24018a.ht 
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κόστους/ απόδοσης συστήµατα που ελέγχουν και προστατεύουν τις 

πληροφορίες µιας επιχείρησης. 

Τα µέτρα ασφαλείας αντανακλούν την διασφάλιση των βασικών 

απαιτήσεων ασφαλείας και περιλαµβάνουν αναλυτικούς κανόνες και 

οδηγίες για την επίτευξη των στόχων ασφαλείας (βασικών και επιµέρους) 

που έχουν τεθεί. Τα µέτρα ασφαλείας του πληροφοριακού συστήµατος 

µπορούν να αναλυθούν στις παρακάτω βασικές κατηγορίες52: 

 
Πίνακας 6 

Μέτρα ασφαλείας του πληροφοριακού συστήµατος 

Βασικές κατηγορίες 
µέτρων ασφάλειας 
του πληροφοριακού 
συστήµατος (ΠΣ) 

Επιµέρους κατηγορίες των βασικών µέτρων ασφάλειας 
του πληροφοριακού συστήµατος (ΠΣ) 

 

Οργάνωση και 
διαχείριση της 
ασφάλειας του 
πληροφοριακού 
συστήµατος 

1.      Σχεδιασµός της ασφάλειας του ΠΣ 

2.      Κώδικας δεοντολογίας 

3.      Έλεγχος, επιθεώρηση και εποπτεία της ασφάλειας του 
ΠΣ 

4.      Ρόλοι και αρµοδιότητες υλοποίησης και διαχείρισης 
της ασφάλεια του ΠΣ 

5.      Τεκµηρίωση και εγχειρίδια χρήσης των διαδικασιών και 
λειτουργιών σχετικά µε την ασφάλεια του ΠΣ 

6.      Εκπαίδευση, ευαισθητοποίηση, ενηµέρωση χρηστών 

 

Ασφάλεια ανάπτυξης 
και συντήρησης του 
πληροφοριακού     
συστήµατος 

1.      Ανάπτυξη και συντήρηση εφαρµογών (Application 
development and maintenance) 

2.      ∆ιαχείρισης της υποστήριξης και απόκτησης υλικού και 
λογισµικού από προµηθευτές (Vendor support – 
contracts and reliability) 

3.      Απογραφή του υλικού και λογισµικού και διαχείριση 
των αλλαγών (Hardware and software inventory) 

                                                      
52 «Σχέδιο ασφαλείας και σχέδιο έκτακτης ανάγκης», Βασίλειος Ζορκάδης, Ευφροσύνη Σιουγλέ, 2002, Αρχή  
προστασ ίας  δεδοµένων  προσωπικού  χαρακτήρα ,  www.dpa.gr/secure.htm. (10/1/2005) 
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Φυσική ασφάλεια 

1.      Ασφάλεια κτιριακών εγκαταστάσεων 

2.      Ασφάλεια εξοπλισµού πληροφορικής και 
τηλεπικοινωνιακής υποδοµής 

3.      Προστασία από φυσικές καταστροφές  (Environmental 
controls)  

 

Ασφάλεια δεδοµένων 

1.      Μηχανισµοί εξασφάλισης  ακεραιότητας και 
εµπιστευτικότητας των δεδοµένων  

2.      Κατηγοριοποίηση, ταξινόµηση των δεδοµένων 
(Classification of data/ information) 

 

Ασφάλεια της 
υπολογιστικής και 
τηλεπικοινωνιακής 
υποδοµής 

1.      ∆ιαδικασίες διαχείρισης εφεδρικών αντιγράφων 
ασφαλείας 

2.      ∆ιαδικασίες αντιµετώπισης ιοµορφών  

3.      ∆ιαδικασίες διαχείρισης συνθηµατικών 

4.      Ασφάλεια εφαρµογών-λογισµικού  

5.      Ασφάλεια βάσεων δεδοµένων 

6.      Ασφάλεια δικτύων και τηλεπικοινωνιών και ασφάλεια 
κατά τη σύνδεση στο Internet 

7.      Έλεγχος προσπέλασης του ΠΣ 

8.      Μηχανισµοί καταγραφής συµβάντων και περιστατικών 
ή προσπαθειών παραβίασης της ασφάλειας του ΠΣ 

 Ανάκαµψη από 
καταστροφές 

1.      Σχέδιο έκτακτης ανάγκης 

  

Υπάρχουν διάφορες απαιτήσεις για τη δηµιουργία ασφαλούς 

περιβάλλοντος ηλεκτρονικού εµπορίου. Οι απαιτούµενες υπηρεσίες που 

συνθέτουν ένα γενικό ασφαλές πλαίσιο εργασίας µπορούν να χωριστούν 

σε πέντε θέµατα53: 

1. Έλεγχος αυθεντικότητας (Authorization). 

                                                      
53 Τσακαλίσης Α., Συρµακέσης Σ., κα (2002) Ασφάλεια Συναλλαγών, Πανεπιστήµιο Πατρών τµήµα Μηχανικών 
Η/Υ & Πληροφορικής, Πάτρα, σελ. 25 
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2. Eξουσιοδότηση (Authorization). 

3. Εµπιστευτικότητα (Confidentiality). 

4. Ακεραιότητα (Integrity). 

5. Μη αποποίηση ευθύνης (Non-repudation). 

Οι αρχές ασφαλείας του ηλεκτρονικού εµπορίου βασίζονται σ’ αυτές τις 

πέντε βασικές απαιτήσεις οι οποίες εξαρτώνται άµεσα η µία από την άλλη. 

Οι απαιτήσεις αυτές πρέπει να συµβαδίζουν και µε την πολιτική ασφαλείας 

που έχει επιλεγεί για το σύστηµα.  

4.3.1Έλεγχος αυθεντικότητας (Authentication) 

 

Η διαδικασία της αυθεντικοποίησης αποσκοπεί στην εξακρίβωση της 

ταυτότητας, την οποία ισχυρίζεται ότι έχει ένας χρήστης έτσι ώστε να 

αποκλείονται οι περιπτώσεις της ψηφιακής πλαστοπροσωπίας. Όλα τα 

µέρη που εµπλέκονται στη συναλλαγή πρέπει να αισθάνονται ότι οι 

επικοινωνίες σε ένα δικτυωµένο περιβάλλον γίνονται µεταξύ των µελών µε 

τα οποία πιστεύουν ότι συνεργάζονται εργασιακά. Ο έλεγχος της 

αυθεντικότητας του χρήστη γίνεται πριν την έναρξη οποιασδήποτε 

ηλεκτρονικής συναλλαγής και υλοποιείται µε τη χρήση διαφόρων 

τεχνολογιών. Πιο συγκεκριµένα, τα συστήµατα ασφαλείας επιτυγχάνουν 

την πιστοποίηση επαληθεύοντας πληροφορίες που ο χρήστης παρέχει, µε 
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αυτές που το σύστηµα ήδη ξέρει για το χρήστη. Οι µέθοδοι 

αυθεντικοποίησης βασίζονται στους ακόλουθους παράγοντες54: 

• Παρουσίαση της γνώσης κάποιου τύπου ιδιοκτησιακών πληροφοριών, 

όπως είναι ο κωδικός πρόσβασης (password). 

• Κατοχή κάποιου τύπου ιδιοκτησιακής πληροφορίας όπως ένα κλειδί ή 

µια κάρτα. 

• Παρουσίαση κάποιου τύπου βιοµετρικών χαρακτηριστικών, όπως είναι 

ένα δακτυλικό αποτύπωµα. 

• Απόδειξη ότι ένα έµπιστο τρίτο µέλος έχει ήδη εγκαταστήσει 

πιστοποίηση για αυτόν που τη διεκδικεί. 

Για να εξακριβωθεί η ταυτότητα ενός χρήστη, αυτοί οι παράγοντες πρέπει 

να ληφθούν υπόψη σε συνδυασµό µεταξύ τους παρά ξεχωριστά. Μερικές 

κοινές µέθοδοι για συστήµατα ασφάλειας δικτύων που χρησιµοποιούνται 

για να επιτύχουν αυθεντικότητα των χρηστών, περιλαµβάνουν password, 

προσωπικούς αριθµούς αναγνώρισης (Personal Identification Number-

PIN), ψηφιακές υπογραφές και πιστοποιητικά. 

 

 

 

 

                                                      
54 Τσακαλίσης Α., Συρµακέσης Σ., κα (2002) Ασφάλεια Συναλλαγών, Πανεπιστήµιο Πατρών τµήµα Μηχανικών 
Η/Υ & Πληροφορικής, Πάτρα, σελ. 25 
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4.3.2 Eξουσιοδότηση (Authorization). 

 

Η εξουσιοδότηση περιλαµβάνει τον έλεγχο πρόσβασης σε συγκεκριµένες 

πληροφορίες και υπηρεσίες όταν η ταυτότητα του χρήστη εξακριβωθεί. 

∆ηλαδή εξουσιοδότηση σηµαίνει παραχώρηση δικαιωµάτων από τον 

ιδιοκτήτη στο χρήστη. Για παράδειγµα, ο πελάτης εξουσιοδοτεί τον έµπορο 

ώστε ο τελευταίος να ελέγξει αν ο αριθµός της πιστωτικής κάρτας είναι 

έγκυρος και αν τα χρήµατα στο λογαριασµό µπορούν να καλύψουν το 

ποσό των συναλλαγών. Η εξουσιοδότηση στην ουσία περιορίζει τις 

ενέργειες ή τις λειτουργίες που τα εξουσιοδοτηµένα µέλη µπορούν να 

πραγµατοποιήσουν σε ένα δικτυωµένο περιβάλλον.  

Αυτοί οι περιορισµοί βασίζονται στο επίπεδο ασφαλείας του 

πιστοποιηµένου µέλους. Η εξουσιοδότηση αποτελείται από µηχανισµούς 

ελέγχου πρόσβασης, δικτυακούς πόρους και δικαιώµατα πρόσβασης. Τα 

δικαιώµατα πρόσβασης περιγράφουν προνόµια πρόσβασης ή άδειες 

σχετικά µε τις συνθήκες κάτω από τις οποίες διάφορες οντότητες µπορούν 

να έχουν πρόσβαση σε δικτυακούς πόρους και πως αυτές οι οντότητες 

επιτρέπεται να µπουν σ’ αυτούς τους δικτυακούς πόρους. Παραδείγµατα 

προνοµίων ή αδειών είναι: 

� ∆ηµιουργία ή καταστροφή.  

� ∆ιάβασµα, φυλλοµέτρηση (browsing) ή γράψιµο. 

� Προσθήκη, διαγραφή ή µετατροπή περιεχοµένου. 

� Εισαγωγή-εξαγωγή. 
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� Εκτέλεση 

Τα προνόµια αυτά µπορούν να ελεγχθούν από έναν απλό χρήστη ή από 

το διαχειριστή µέσω µιας λίστας ελέγχου πρόσβασης. Η λίστα καταγράφει 

τις άδειες των εξουσιοδοτηµένων χρηστών. Οι υπηρεσίες εξουσιοδότησης 

επιβάλλονται αρχικά από τις υπηρεσίες ελέγχου πρόσβασης. Η 

εξουσιοδότηση επίσης σχετίζεται άµεσα µε την ηλεκτρονική δηµοσίευση 

και µε την προστασία  των πνευµατικών δικαιωµάτων. 

 

4.3.3 Εµπιστευτικότητα (Confidentiality) 

 

Η εµπιστευτικότητα είναι συνυφασµένη µε την αποφυγή µη 

εξουσιοδοτηµένης τροποποίησης µιας πληροφορίας, παρέχεται µέσω 

κρυπτογράφησης και είναι απαραίτητο στοιχείο της ιδιωτικότητας του 

χρήστη (user privacy). Για το ηλεκτρονικό εµπόριο, η εµπιστευτικότητα 

αποτελεί ύψιστης σηµασίας συστατικό στην προστασία των οικονοµικών 

δεδοµένων ενός οργανισµού ή µιας εταιρείας, των πληροφοριών 

ανάπτυξης προϊόντων, των οργανωτικών δοµών, και διαφόρων άλλων 

τύπων προσωπικών πληροφοριών από µη εξουσιοδοτηµένη πρόσβαση. 

Σε ένα περιβάλλον ηλεκτρονικού εµπορίου, πληροφορίες εξαρτώµενες 

από το χρόνο µπορεί να είναι επίσης ένα κρίσιµο θέµα των εµπιστευτικών 

υπηρεσιών.  

 



 130 

Μια λίστα τιµών ή µια αναφορά µπορεί να είναι πολύ εµπιστευτικές για 

κάποιο συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα, και ελεύθερα διαθέσιµες αµέσως 

µετά. Για να συµβιβαστούν αυτές οι ανάγκες, πολιτικές ελέγχου της ροής 

της πληροφορίας πρέπει να περιλαµβάνονται στην εµπιστευτικότητα 

καθώς και στον έλεγχο αυθεντικότητας. Οι πολιτικές αυτές καθορίζουν όχι 

µόνο πότε ένα αντικείµενο θα ανακοινωθεί, αλλά ποια τιµή θα καθοριστεί 

και ποιος θα το χρεωθεί. Σε επιχειρήσεις µε οικονοµία βασισµένη σε 

πληροφορίες, οι συνέπειες ενός κενού στην εµπιστευτικότητα µπορεί να 

είναι καταστροφικές.  Η εµπιστευτικότητα πρέπει να εξασφαλίζει ότι: 

• η πληροφορία δεν µπορεί να διαβαστεί, αντιγραφεί, µετατραπεί ή 

αποκαλυφθεί χωρίς την απαραίτητη εξουσιοδότηση και 

• οι επικοινωνίες µέσω των δικτύων δεν µπορούν να διακοπούν. 

 

4.3.4 Ακεραιότητα (Integrity) 

 

Ακεραιότητα σηµαίνει αποφυγή µη εξουσιοδοτηµένης τροποποίησης των 

δεδοµένων κατά τη µεταφορά τους στο δίκτυο και αυτό διασφαλίζεται µε 

διάφορες µεθόδους (π.χ. ψηφιακές υπογραφές). Υπάρχουν µέθοδοι που 

ελέγχουν αν ένα µήνυµα έχει µεταβληθεί τη στιγµή της µεταφοράς. Τα 

συστήµατα ηλεκτρονικού εµπορίου πρέπει να χρησιµοποιούν τέτοιες 

µεθόδους ώστε να µπορούν να διασφαλίσουν ότι τα δεδοµένα φτάνουν 

στον προορισµό τους όπως ακριβώς στάλθηκαν. Οι υπηρεσίες 

ακεραιότητας θα πρέπει να προστατεύουν από µετατροπές στα δεδοµένα 



 131 

αλλά επίσης και προσθέσεις, αφαιρέσεις και αναδιατάξεις µερών των 

δεδοµένων. 

 

4.3.5 Μη αποποίηση ευθύνης (Non-repudiation) 

 

Μη αποποίηση ευθύνης σηµαίνει ότι κανένας από τους 

συναλλασσόµενους δεν πρέπει να έχει τη δυνατότητα να αρνηθεί τη 

συµµετοχή του σε µια συναλλαγή. Οι υπηρεσίες µη αποποίησης ευθύνης 

πρέπει, αν ερωτηθούν από ένα τρίτο µέλος, να µπορούν να αποδείξουν 

την προέλευση, µεταφορά, παράδοση και µετάδοση των δεδοµένων. Η 

ανάγκη για τέτοιες υπηρεσίες αντικατοπτρίζει τις ατέλειες σε κάθε 

περιβάλλον επικοινωνίας, είτε είναι δικτυωµένο είτε όχι, και φανερώνει το 

γεγονός ότι απαιτούνται κατάλληλοι µηχανισµοί ασφαλείας για την 

πραγµατοποίηση κρίσιµων και ζωτικής σηµασίας συναλλαγών και 

επικοινωνιών. 

 4.4 Τεχνολογίες ασφαλείας 

 

Η ασφάλεια παίζει σηµαντικό ρόλο στα χρηµατοοικονοµικά συστήµατα, 

ανεξάρτητα από το αν είναι βασισµένα σε φυσικές ή ηλεκτρονικές 

συναλλαγές. Στον κόσµο των διασυνδεδεµένων υπολογιστών συναντούµε 

πλήθος απειλών για την ασφάλεια των ηλεκτρονικών συναλλαγών. Το 

πρόβληµα εστιάζεται στην έλλειψη υπηρεσιών ασφάλειας στην υποδοµή 
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του ∆ιαδικτύου. Αυτή η έλλειψη ασφάλειας είναι σε θέση να δηµιουργήσει 

συγκεκριµένα, σοβαρά προβλήµατα, όπως: 

• Υποκλοπή αριθµών πιστωτικών καρτών ενώ µεταδίδονται στο 

∆ιαδίκτυο. 

• Κωδικοί (password) αντιµετωπίζουν τον ίδιο κίνδυνο. 

• Κλοπή χρηµάτων τροποποιώντας το ποσό µιας συναλλαγής. 

• Συλλογή ποσών µε απάτη, αν ο επίδοξος παραβάτης προσποιηθεί 

κάποιον άλλον. 

• Μέτοχος σε συναλλαγή ενδέχεται αργότερα να αρνηθεί την πράξη του. 

Το σοβαρότερο ίσως πρόβληµα ασφάλειας στο ∆ιαδίκτυο (χώρος 

διεξαγωγής του ηλεκτρονικού εµπορίου) σχετίζεται µε το γεγονός ότι η 

οµάδα των πρωτοκόλλων ελέγχου µεταφοράς ∆ιαδικτύου (Transfer 

Control Protocol/Internet protocol -TCP/IP) είναι ανασφαλής. ∆εν 

παρέχεται υπηρεσία αυθεντικοποίησης. Οι χρήστες µπορούν να 

παριστάνουν άλλους αλλάζοντας διευθύνσεις στα πακέτα καθώς και να 

τροποποιούν πακέτα προερχόµενα από άλλους χρήστες. 

 4.4.1 Κρυπτογράφηση και πιστοποίηση αυθεντικότητας 

  

Ο φόβος πολλών ατόµων να χρησιµοποιήσουν την πιστωτική τους κάρτα 

µέσα στο ∆ιαδίκτυο, αλλά και ο φόβος των εταιρειών ότι οι πελάτες τους 

δεν θα ακολουθήσουν τους όρους των συµβολαίων που έχουν κάνει 

ηλεκτρονικά, είναι προβλήµατα τα οποία λύνονται µε τη χρήση της 
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κρυπτογράφησης. Αυτή βασίζεται στο ότι τα στοιχεία τροποποιούνται µε 

βάση κάποιους κανόνες, έτσι ώστε µόνο όποιος ξέρει αυτούς τους κανόνες 

να µπορεί να τα διαβάσει. Υπάρχουν διάφορα είδη κρυπτογράφησης. Σε 

όλα αυτά χρησιµοποιούνται ένα ή περισσότερα κλειδιά, τα οποία όσο 

µεγαλύτερα είναι τόσο περισσότερη ασφάλεια παρέχουν. Στην απλή 

περίπτωση κατά την οποία κάποιος θέλει να προστατέψει τα δεδοµένα 

που έχει, χρησιµοποιεί ένα κλειδί, µόνο µε τη χρήση του οποίου γίνεται 

δυνατή η ανάγνωση των δεδοµένων. Για την ασφαλή επικοινωνία, τόσο ο 

αποστολέας όσο και ο παραλήπτης πρέπει να γνωρίζουν το κατάλληλο 

κλειδί. Για να εξασφαλιστεί όµως η ασφαλής µεταφορά αυτού του κλειδιού, 

γίνεται χρήση δυο κλειδιών. Ο αποστολέας κωδικοποιεί το µήνυµα µε 

βάση το κλειδί του παραλήπτη, και µόνο ο δεύτερος, ο οποίος ξέρει και το 

υπόλοιπο µέρος του κλειδιού, µπορεί να διαβάσει το µήνυµα. Ένα άλλο 

πρόβληµα το οποίο παρουσιάζεται µε τη χρήση του ∆ιαδικτύου, είναι η 

πιστοποίηση της ταυτότητας του αποστολέα. Για αυτόν το σκοπό µπορεί 

να χρησιµοποιηθεί η κρυπτογράφηση, έτσι ώστε να κωδικοποιηθεί µόνο 

ένα µέρος του µηνύµατος που θα περιέχει την ηλεκτρονική υπογραφή του 

αποστολέα. Με αυτόν τον τρόπο ο παραλήπτης, ο οποίος θα γνωρίζει την 

εν λόγω υπογραφή, θα γνωρίζει την προέλευση του µηνύµατος. Το µόνο 

ίσως πρόβληµα όσον αφορά στην κρυπτογράφηση γενικώς, είναι ότι για 

την πραγµατική ασφάλεια πρέπει να χρησιµοποιηθούν κλειδιά της τάξεως 

των 1.024 ή 2.048 bits55. Κάτι τέτοιο απαιτεί αρκετά µεγάλη υπολογιστική 

ισχύ, η οποία καθυστερεί τη διαδικασία κρυπτογράφησης. Υπάρχουν δύο 

διεθνή πρότυπα ασφάλειας για µεταφορά δεδοµένων. Αυτά είναι το SSL 

                                                      
55 «Οργανισµός Πιστοποίησης VeriSign», http://www.verisign.com, (1/11/2004)  
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(Secure Sockets Layer) και το SET (Secure Electronic Transaction). Το 

πρώτο χρησιµοποιείται διεθνώς για µεταφορά ευαίσθητων οικονοµικά 

δεδοµένων, ενώ το δεύτερο, το οποίο αναπτύχθηκε από τη Visa και τη 

MasterCard και υιοθετήθηκε και από την American Express, 

χρησιµοποιείται σε περιπτώσεις που υπάρχουν πληρωµές µέσω κάποιας 

ανάλογης κάρτας56.  

Η καθιέρωση της κρυπτογράφησης, έδωσε τη λύση σε όλα τα προβλήµατα 

µετάδοσης ευαίσθητων πληροφοριών. Επίσης,  εκτός από την 

κωδικοποίηση-αποκωδικοποίηση της πληροφορίας, η κρυπτογράφηση, 

εισάγει και τη διαρκή πιστοποίηση (authentication) του δηµιουργού αλλά 

και του τελικού αποδέκτη της πληροφορίας. Αποτέλεσµα είναι απλές, 

καθηµερινές διαδικασίες, όπως η υπογραφή ενός κειµένου ως σηµάδι 

γνησιότητας, µπορούν να µεταφερθούν µέσω της κρυπτογράφησης στο 

ηλεκτρονικό τους αντίστοιχο και να επικυρώσουν αποφάσεις, συµφωνίες, 

κλπ.  

 

Η κωδικοποίηση είναι η µετατροπή πληροφορίας σε µορφή µη κατανοητή 

ή αναγνώσιµη. Σκοπός της είναι να διασφαλίσει το απόρρητο κρατώντας 

την πληροφορία «κρυµµένη», ακόµα και αν το κωδικοποιηµένο κείµενο 

διαρρεύσει µε κάποιον τρόπο σε µη εξουσιοδοτηµένους αναγνώστες. 

Αποκωδικοποίηση είναι η εξαγωγή της πληροφορίας µέσα από το 

φαινοµενικά ακατανόητο κωδικοποιηµένο κείµενο.  

 

                                                      
56 «Electronic Resources for Security Related Information», 23/7/2004, Computer Incident Advisory Capability 
(CIAC), http://www.ciac.org/cgi-bin/index/documents (21/2/2005). 
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Για την κωδικοποίηση και την αποκωδικοποίηση µιας πληροφορίας είναι 

απαραίτητη η χρήση µιας µυστικής πληροφορίας που ονοµάζεται «κλειδί» 

και ανάλογα µε το µηχανισµό κρυπτογράφησης, µπορεί να είναι το ίδιο ή 

διαφορετικό για τις δυο διεργασίες.  

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

∆ιάγραµµα 14 

Κρυπτογράφηση ∆ηµοσίου-Ιδιωτικού Κλειδιού57 

 

Ιστορικά τα σύγχρονα συστήµατα κρυπτογράφησης αρχικά 

χρησιµοποίησαν αυτό που ονοµάζεται συµµετρική κρυπτογραφία58. Σε 

αυτή χρησιµοποιείται το ίδιο κλειδί για την κωδικοποίηση και την 

αποκωδικοποίηση του µηνύµατος. Κατά τη «διαδροµή» του από τον 

αποστολέα στον παραλήπτη το µήνυµα είναι ασφαλές, υπάρχει όµως το 

πρόβληµα του πώς θα συµφωνήσουν ο αποστολέας και ο παραλήπτης 

πάνω σε ένα συγκεκριµένο κλειδί και µάλιστα µε ασφαλή τρόπο. Το 

πρόβληµα λύθηκε µε την επινόηση του σχήµατος που ονοµάζεται 

                                                      
57Νίκος Κύρλογλου, «Ηλεκτρονικές Υπογραφές και Ηλεκτρονικά Πιστοποιητικά Ταυτοποίησης», περιοδικό 
Ανάπτυξη-Ε.Β.Ε.Α, Τεύχος 7, Ιούλιος (2003) σελ. 25 
58 Introduction to Public Key - Cryptography, (2004) www.verisign.com/repository/crptintr.html, (12/12/2004) 

Χρόνια πολλά  
και  καλή χρονιά 

010010000 
000111101 

01101

Αρχικό µήνυµα 

∆ηµόσιο κλειδί 

Κρυπτογραφηµένο  
(κωδικοποιηµένο) µήνυµα 

∆ιαδίκτυο 

010010000 
000111101 

01101

Κρυπτογραφηµένο  
(κωδικοποιηµένο) µήνυµα Ιδιωτικό κλειδί 

Χρόνια πολλά  
και  καλή χρονιά 

Αρχικό µήνυµα 
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κρυπτογραφία δηµόσιου κλειδιού (public-key cryptography). Το κυρίαρχο 

στοιχείο είναι ότι δεν χρειάζεται πλέον το ίδιο κλειδί για την κωδικοποίηση 

και την αποκωδικοποίηση ενός µηνύµατος, αλλά χρησιµοποιούνται δύο 

κλειδιά: ένα που µπορεί να δηµοσιοποιηθεί, δηλαδή να µεταδοθεί στο 

δίκτυο (public-key) και το αντίστοιχο µυστικό /ιδιωτικό κλειδί (private-key). 

Ο αποστολέας χρησιµοποιεί το δηµόσιο κλειδί του παραλήπτη για να 

κρυπτογραφήσει τα µηνύµατα που στέλνει. Από τη στιγµή που θα 

κωδικοποιηθούν αυτά, µόνο ο παραλήπτης µπορεί να τα 

αποκωδικοποιήσει µε το ιδιωτικό του κλειδί. Υπάρχουν διάφορες µέθοδοι 

κρυπτογράφησης σε αυτήν την κατηγορία, οι οποίες δεν διαφέρουν όσον 

αφορά στην κεντρική ιδέα αλλά στους αλγορίθµους και τις αρχικές 

παραδοχές τους.  

Τα κλειδιά µπορούν να χρησιµοποιηθούν για να: 

• Παρέχουν εµπιστευτικότητα µηνύµατος. 

• Αποδεικνύουν την αυθεντικότητα του δηµιουργού του µηνύµατος. 

Στην πρώτη περίπτωση ο αποστολέας χρησιµοποιεί το δηµόσιο κλειδί του 

παραλήπτη για να κρυπτογραφήσει ένα µήνυµα, έτσι ώστε αυτό να 

παραµείνει εµπιστευτικό µέχρι να αποκωδικοποιηθεί από τον παραλήπτη 

µε το ιδιωτικό κλειδί του. Στη δεύτερη περίπτωση, ο αποστολέας 

κρυπτογραφεί ένα µήνυµα χρησιµοποιώντας το ιδιωτικό του κλειδί, ένα 

κλειδί το οποίο µόνο αυτός γνωρίζει. Η ασφάλεια παύει να υπάρχει 

συνήθως όταν ένας µη εξουσιοδοτηµένος χρήστης αποκτήσει ένα ιδιωτικό 

κλειδί ή κωδικό. Η πληµµελής προστασία του ιδιωτικού κλειδιού (π.χ. 

αποθήκευση στο δίσκο Η/Υ συνδεδεµένου στο ∆ιαδίκτυο) δεν αποτελεί, σε 
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καµία περίπτωση, µειονέκτηµα των τεχνολογιών ∆ιαδικτύου. Κάθε 

τεχνολογία είναι πεπερασµένη, οπότε ο παράγοντας άνθρωπος οφείλει να 

προστατέψει το ιδιωτικό του κλειδί. 

 

 4.4.2 Ψηφιακές υπογραφές 

 

Η ηλεκτρονική υπογραφή αποτελεί µέθοδο απόδειξης της γνησιότητας του 

εγγράφου, δηλαδή της προέλευσής του από τον εκδότη του. Οι εταιρείες 

που συναλλάσσονται χρησιµοποιώντας ηλεκτρονικά έγγραφα χωρίς 

αναγνωρισµένη ηλεκτρονική υπογραφή πρέπει να γνωρίζουν ότι «η 

ηλεκτρονική διεύθυνση ή οποιοσδήποτε κωδικός pin password παραµένει 

πάντοτε ένας ανασφαλής τρόπος διενέργειας ηλεκτρονικών συναλλαγών, 

ο οποίος, όµως, παρέχει πληροφορίες (που πρέπει να εξετάζονται κάθε 

φορά προσεκτικά ως προς την αποδεικτική τους δύναµη) για την 

ταυτότητα του εκδότη. Πάντως, δεν αποτελούν προηγµένη ψηφιακή 

υπογραφή. Παράλληλα, η ηλεκτρονική διεύθυνση πιστοποιεί (µε την 

αµφισβητούµενη αποδεικτική ισχύ που περιγράφηκε ανωτέρω) και την 

ταυτότητα του λήπτη». 

 

Γενικά, οι εταιρείες θα πρέπει να αποφεύγουν να συναλλάσσονται µε 

ηλεκτρονικές διευθύνσεις γενικού περιεχοµένου στις οποίες έχουν 

πρόσβαση πολλοί, διότι δυσχεραίνεται η απόδειξη για την ταυτότητα του 

προσώπου που έλαβε ή έστειλε αντιστοίχως το ηλεκτρονικό έγγραφο. 
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Τέτοια µηνύµατα ηλεκτρονικού ταχυδροµείου έχουν συνήθως την 

παρακάτω γενική µορφή: info@ebusinessforum.gr, 

webmaster@ebusinessforum.gr. Οι εταιρείες δύνανται, όµως, «να 

συµφωνούν αµοιβαία στις επιµέρους εµπορικές συναλλαγές ότι τα 

ηλεκτρονικά διαβιβαζόµενα έγγραφά τους θα αποτελούν πλήρη απόδειξη 

ως ιδιωτικά έγγραφα, ακόµη και αν δεν περιλαµβάνουν ηλεκτρονική 

υπογραφή. Το σηµαντικό στην πράξη είναι ότι σε κάθε περίπτωση µια 

τέτοια συµφωνία αποδεικνύει τα συναλλακτικά ήθη και τις πρακτικές 

επικοινωνίας που ακολουθούσαν τα µέρη καθώς και την επιθυµία τους να 

γίνονται αποδεκτές οι τέτοιου είδους συναλλαγές59. 

 

Στο πόρισµα προτείνεται, όµως, στις εταιρείες που ακολουθούν την 

συγκεκριµένη πρακτική, «να προσδιορίσουν τον τύπο του ηλεκτρονικού 

εγγράφου που επιθυµούν µε τον καθορισµό συγκεκριµένων κανόνων 

τυποποίησης, να καθορίσουν την συγκεκριµένη τεχνική γλώσσα που θα 

χρησιµοποιούν, να καθορίσουν µε ακρίβεια τον χρόνο περιέλευσης των 

έννοµων αποτελεσµάτων των ηλεκτρονικών δηλώσεων βούλησης µε 

ειδικές ρήτρες που ονοµάζονται «διαδικασίες τεκµηρίωσης» και να 

συνοµολογήσουν την αποδεικτική ισχύ των ανταλλασσόµενων 

µηνυµάτων». 

Οι ασύµµετροι αλγόριθµοι είναι υπολογιστικά αργοί για την 

κρυπτογράφηση ενός ολόκληρου µηνύµατος. Έστω λοιπόν ότι ο Α 

επιθυµεί να στείλει υπογεγραµµένο έγγραφο ή µήνυµα στον Β. Το πρώτο 

                                                      
59 Community framework for electronic signatures, 19/2/2002, 
http://europa.eu.int/scadplus/leg/en/lvb/l24118.htm (25/9/2004) 
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βήµα είναι γενικά να εφαρµόσει µια συνάρτηση σύνοψης (hash) στο 

µήνυµα και να δηµιουργήσει έναν Αλγόριθµοι Ψηφιακής Υπογραφής και 

Παραγωγής (message digest). Το message digest είναι συνήθως αισθητά 

µικρότερο από το πρωτότυπο µήνυµα. Ουσιαστικά η δουλειά της hash 

συνάρτησης είναι να πάρει ένα µήνυµα οποιουδήποτε µεγέθους και να το 

συρρικνώσει σε προκαθορισµένο µέγεθος. Για να δηµιουργήσει κανείς µια 

ψηφιακή υπογραφή κρυπτογραφεί συνήθως το message digest και όχι το 

ίδιο το µήνυµα (δηλαδή το κρυπτογραφηµένο message digest είναι η 

ψηφιακή υπογραφή του αποστολέα). Ο Α στέλνει στον Β το 

κρυπτογραφηµένο message digest και το µήνυµα κρυπτογραφηµένο ή 

όχι60.  Προκειµένου ο Β να αυθεντικοποιήσει την υπογραφή κάνει τα εξής: 

• Εφαρµόζει τον ίδιο αλγόριθµο κατακερµατισµού (one way hash) 

συνάρτηση µε τον Α στο µήνυµα που παρέλαβε (το οποίο 

επαναλαµβάνουµε είναι κρυπτογραφηµένο ή απλό κείµενο). 

∆ηµιουργεί έτσι τη δική του εκδοχή για την ορθή σύνοψη του 

µηνύµατος (fingerprint ή message digest). 

• Στη συνέχεια αποκρυπτογραφεί τη ψηφιακή υπογραφή την οποία 

παρέλαβε συνηµµένη µε το µήνυµα χρησιµοποιώντας το δηµόσιο 

κλειδί του Α. Η διαδικασία αυτή οδηγεί στην αναπαραγωγή του 

message digest το οποίο δηµιούργησε ο Α. 

 

                                                      
60 Jakob Jonsson, RSA Laboratories Europe «Cryptography: and Cryptographic Tools»,  
www.rsasecurity.com/rsalabs/faq/2-1-1.html, (12/12/2004) 
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• Ο Β έχει στη διάθεση του δυο message digest. Τα συγκρίνει και αν 

ταιριάζουν, αυθεντικοποίησε επιτυχώς τη ψηφιακή υπογραφή του Α. Αν 

όχι, υπάρχουν λίγες πιθανές εξηγήσεις. Είτε κάποιος προσποιείται τον 

Α, ή το µήνυµα µεταβλήθηκε από τη στιγµή που το υπέγραψε ο Α, ή 

υπήρξε λάθος στη µετάδοση. 

 

 4.5 Ψηφιακά πιστοποιητικά και αρχές πιστοποίησης. 

 

 Το πρόβληµα στο µοντέλο δηµόσιου κλειδιού είναι η σύνδεση οντότητας 

(χρήστη, εµπόρου, επιχείρησης κλπ) µε το δηµόσιο κλειδί της. Έστω ότι ο 

Α προσποιείται ότι είναι ο Β και υπογράφει έγγραφα µε ένα ζευγάρι 

κλειδιών που ισχυρίζεται ότι είναι του Β. Μένει λοιπόν, να απαντηθεί το 

ερώτηµα, πως πιστοποιεί κανείς, ότι είναι αυτός που ισχυρίζεται ότι είναι 

και συνεπώς το κλειδί που εκδίδει είναι έγκυρο. 

Τη λύση δίνουν ψηφιακά έγγραφα τα οποία καλούνται ψηφιακά 

πιστοποιητικά και τα οποία συσχετίζουν µια οντότητα µε ένα συγκεκριµένο 

δηµόσιο κλειδί. Τα ψηφιακά πιστοποιητικά χρησιµοποιούνται τυπικά, για 

να δηµιουργήσουν αίσθηµα εµπιστοσύνης στη νοµιµότητα ενός δηµόσιου 

κλειδιού. Είναι ουσιαστικά ψηφιακές υπογραφές που προστατεύουν τα 

δηµόσια κλειδιά από παραχάραξη, λανθασµένη αναπαράσταση ή 

µετατροπή. Η επαλήθευση µιας ψηφιακής υπογραφής λοιπόν, 

µεταφράζεται σαν έλεγχος εγκυρότητας του πιστοποιητικού για το 

εµπλεκόµενο δηµόσιο κλειδί. Από τη στιγµή που δηµιουργεί κάποιος το 

ζευγάρι δηµόσιου και ιδιωτικού κλειδιού του, επιφορτίζεται µε την 
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προστασία του ιδιωτικού κλειδιού του. Μένει να αποφασίσει µε ποιον 

τρόπο θα διανείµει το δηµόσιο κλειδί του στους ανταποκριτές του. Η λύση 

«ηλεκτρονικό ταχυδροµείο» κρίνεται απαγορευτική µιας και ενέχει τον 

κίνδυνο να ξεχαστεί κάποιος εκτός λίστας διευθύνσεων, ενώ αδυνατεί να 

επιτρέψει σε νέους χρήστες να γίνουν ανταποκριτές µε δική τους 

πρωτοβουλία. Άλλο σηµαντικό µειονέκτηµα της λύσης αυτής είναι ο µικρός 

βαθµός αξιοπιστίας που προσφέρει όσον αφορά στην αυθεντικοποίηση. 

Για παράδειγµα, µπορεί ο Β να προσποιηθεί τον Α, να δηµιουργήσει ένα 

ζευγάρι κλειδιών, να στείλει το δηµόσιο κλειδί σε ανταποκριτές 

υποστηρίζοντας ότι προέρχεται από τον Α και να πλαστογραφεί αβίαστα 

µηνύµατα στο όνοµα του Α. 

 

Ένας καλύτερος, αξιόπιστος τρόπος διανοµής δηµόσιων κλειδιών είναι η 

χρήση µιας Αρχής Πιστοποίησης (Certification Authority). Μια αρχή 

πιστοποίησης θα δεχτεί το δηµόσιο κλειδί του χρήστη σε συνδυασµό µε 

κάποιο είδος απόδειξης της ταυτότητάς του (ποικίλει ανάλογα µε την 

κλάση του πιστοποιητικού) και θα λειτουργήσει σαν τόπος απόθεσης 

ψηφιακών πιστοποιητικών. Οι άλλοι µπορούν τώρα να επαληθεύουν το 

δηµόσιο κλειδί του χρήστη απευθυνόµενοι στην αρχή πιστοποίησης. 

Μπορούν δηλαδή να θεωρούν δεδοµένο ότι ο χρήστης είναι αυτός που 

ισχυρίζεται ότι είναι. Για να είναι παγκοσµίως αποδεκτά αυτά τα ψηφιακά 

πιστοποιητικά πρέπει να εκδίδονται από µια ουδέτερη αρχή και να 

βρίσκονται σε συµφωνία µε τα διεθνή πρότυπα. Φορείς που εκδίδουν 

ψηφιακά πιστοποιητικά (Αρχές Πιστοποίησης - Certification Authorities) 

είναι οι Verisign, Cybertrust, Nortel, Globalsign κ.α. 
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 4.6  Κρίσιµα ζητήµατα  

 

Μέρος του σχεδιασµού µιας κατάλληλης πολιτικής ασφαλείας είναι να 

αναγνωρισθεί ποιο επίπεδο προστασίας αποτελεί εγγύηση ενάντια σε 

κάθε είδος απειλής. Μια τράπεζα για παράδειγµα αντιµετωπίζει 

διαφορετικούς κινδύνους απ' ότι ένας απλός ιδιοκτήτης ακινήτου, και η 

τράπεζα είναι πρόθυµη να πληρώσει περισσότερα για να προστατευθεί 

από αυτούς τους κινδύνους. Υπάρχουν πολλές επιλογές για ασφάλεια 

υπολογιστών και εξαρτώνται από το πόσο κοστίζουν τα κριτήρια 

ασφαλείας (σε χρήµα, απόδοση και αξιοπιστία). Χωρίς πλήρη κατανόηση 

των πλεονεκτηµάτων των διαφόρων κριτηρίων ασφαλείας είναι αδύνατον 

να αξιολογηθούν οι επιλογές από επιχειρηµατική σκοπιά. Παρακάτω θα 

αναλυθούν οι απειλές της ασφάλειας υπολογιστών και θα αξιολογηθούν τα 

µέσα που µειώνουν αυτές τις απειλές. 

 

4.6.1 Εχθροί 

 

Το πρώτο βήµα είναι να αναγνωρισθούν ποιοι είναι οι «εχθροί». Οι 

άνθρωποι συχνά ξεκινούν εστιάζοντας στους τύπους επιθέσεων και στη 

ζηµιά που προκύπτει αλλά µεγάλη σηµασία έχουν και τα µέσα που 

χρησιµοποιούνται για την επίθεση. Ένας αποφασισµένος «εισβολέας», για 

παράδειγµα, είναι διατεθειµένος να προσπαθήσει πολύ για να εισχωρήσει 

σε ένα σύστηµα, όταν ένας αδιάφορος «εισβολέας» θα τα παρατήσει 



 143 

γρήγορα. Και οι δύο θα προσπαθήσουν το ίδιο είδος επιθέσεων αλλά η 

επιµονή κάνει τη διαφορά. Τα ζητήµατα που πρέπει να απασχολήσουν 

οποιονδήποτε εµπλέκεται µε ζητήµατα ασφαλείας ηλεκτρονικού εµπορίου 

είναι αρχικά ποιοι είναι οι εχθροί του συστήµατος, ποιες είναι οι προθέσεις 

τους ποιες είναι οι πηγές τους και τέλος τι µέσα διαθέτουν. 

• Crackers 

Οι crackers αρέσκονται στο να εισβάλλουν σε υπολογιστικά συστήµατα για 

πλάκα, για βανδαλισµούς ή για επίδειξη. Χρησιµοποιούν υπάρχοντα 

προϊόντα επίθεσης από το δίκτυο ή από περιοδικά, συνήθως δεν έχουν 

δυνατούς υπολογιστικούς πόρους και οι προθέσεις συχνά δεν είναι 

εχθρικές. Ωστόσο, προκαλούν ουσιαστικές ζηµιές, είτε προκαλώντας 

βανδαλισµούς στο σύστηµα, είτε διακόπτοντας λειτουργίες ή τρώγοντας το 

χρόνο του προσωπικού του συστήµατος στην προσπάθεια τους να 

καταλάβουν ποια είναι η ζηµιά και να την διορθώσουν. 

 

• Εγκληµατίες (Criminals) 

Ακόµα και χωρίς το ∆ιαδίκτυο υπάρχει ένα µεγάλο µέρος υπαλληλικού 

εγκλήµατος που προκαλεί αδυναµίες σε υπολογιστικά συστήµατα. Επειδή 

τα βασικά χαρακτηριστικά του ∆ιαδικτύου είναι η µεγάλη διάδοση και η 

ανωνυµία, έχει γίνει πολύ ελκυστικό µέρος για «εγκλήµατα». Τα δικτυακά 

εγκλήµατα εκτείνονται από απλές απάτες µε κλοπή αριθµών πιστωτικών 

καρτών έως προσεκτικές επιθέσεις για πρόσβαση σε χρήµα ή 

πληροφορίες. Οι εγκληµατίες µπορεί να µην έχουν τους πόρους για να 
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σπάσουν σχήµατα κρυπτογράφησης, αλλά µπορούν εύκολα να 

δωροδοκήσουν υπαλλήλους ή άλλο προσωπικό µε πρόσβαση σε 

συστήµατα ηλεκτρονικού εµπορίου. Πρόθεση τους είναι το οικονοµικό 

όφελος. 

 

• Ανταγωνιστές (Competitors) 

 

Ένας ανταγωνιστής µπορεί να µην µπει σε υπολογιστικό σύστηµα για να 

κλέψει χρήµατα ή να καταστρέψει αρχεία, αλλά η πρόσβαση στις λίστες 

των πελατών ή σε διάφορα επιχειρηµατικά σχέδια είναι πολύτιµες γι’ 

αυτόν. Επιπρόσθετα, ένας ανταγωνιστής που γνωρίζει τις αδυναµίες στην 

ασφάλεια κάποιων συστηµάτων µπορεί να χρησιµοποιήσει τις 

πληροφορίες σε καταστάσεις ανταγωνιστικών πωλήσεων ή για να 

δηµιουργήσει κακή δηµοσιότητα για τους κατόχους των συστηµάτων. 

Παρόλο που οργανισµοί µπορεί να έχουν µεγάλους πόρους, δεν 

αρέσκονται να δαπανήσουν µεγάλα ποσά µε παράνοµους ή ανήθικους 

τρόπους. 

• Οποιοσδήποτε µε φυσική πρόσβαση 

 

Οποιοσδήποτε µε φυσική πρόσβαση σε υπηρεσίες αποτελεί απειλή για 

την ασφάλεια. Συνεργεία καθαρισµού, προσωπικό διανοµών, επισκέπτες 

και προσωρινοί εργάτες έχουν πρόσβαση αλλά δεν αποτελούν αντικείµενο 
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παρακολούθησης και ελέγχου στον ίδιο βαθµό µε το προσωπικό πλήρους 

απασχόλησης. 

 

4.6.2 Απειλές 

 

Αναλύοντας το ποιοι είναι οι πιθανοί εισβολείς σε ένα σύστηµα 

ηλεκτρονικού εµπορίου, µπορεί κανείς να υποθέσει και ποιες είναι οι 

πιθανές επιθέσεις. Για παράδειγµα, οι επικοινωνίες πάνω από δηµόσια 

δίκτυα εκτίθενται σε πολλούς κινδύνους, όπως παρακολούθηση, 

υποκλοπές κλπ. Επιπλέον, οι υπολογιστές του πελάτη και του 

εξυπηρετητή µπορεί να δεχτούν επίθεση ενώ και η ίδια η εφαρµογή µπορεί 

να αποτελέσει αντικείµενο επίθεσης. Ακολουθούν τα είδη επιθέσεων σε 

τέτοια συστήµατα. 

 

• ∆ιακοπή υπηρεσιών 

 

Αυτός ο τύπος προβλήµατος µπορεί να προκληθεί από «κρέµασµα» του  

εξοπλισµού, όπως είναι σφάλµατα στους δίσκους στους υπολογιστές ή 

στο δίκτυο. Για παράδειγµα, ένας εισβολέας µπορεί να βάλει έναν ιό στο 

λειτουργικό σύστηµα ενός εξυπηρετητή –πιθανότατα κάποιον άσχετο µε 

την εφαρµογή ηλεκτρονικού εµπορίου- για να οδηγήσει το σύστηµα σε 

κατάρρευση. Σε µια τέτοια επίθεση δεν αποκαλύπτετε καµιά ιδιωτική 
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πληροφορία αλλά οι επιθέσεις έχουν σχέση µε την αποδοτική λειτουργία 

των επιχειρήσεων. 

 

• Κλοπή και απάτη 

 

Ένας χρήστης χωρίς εξουσιοδότηση µπορεί να είναι ικανός να αποκτήσει 

κέρδη ή υπηρεσίες παράνοµα. Αυτό γίνεται όταν αποτυγχάνει η 

πιστοποίηση, οπότε ένας χρήστης χωρίς εξουσιοδότηση υποδύεται µε 

επιτυχία έναν εξουσιοδοτηµένο χρήστη. Για παράδειγµα, ένας εισβολέας 

µαντεύοντας κωδικούς πρόσβασης αποκτά πρόσβαση στο λογαριασµό 

κάποιου άλλου χρήστη. Σε πιο πολύπλοκη κατάσταση ο χρήστης µπορεί 

να κατασκευάσει όχι εξουσιοδοτηµένα κουπόνια πληρωµών. 

 

� Κατάχρηση 

 

Πληρωµές από νόµιµους χρήστες µπορεί να κατευθυνθούν σε µη 

εξουσιοδοτηµένα µέλη. Παρόλο που αυτό είναι αρκετά δύσκολο όταν 

χρησιµοποιούνται πιστωτικές κάρτες, άλλα συστήµατα πληρωµών µπορεί 

να είναι πιο ευάλωτα. Για παράδειγµα, ένας πωλητής που εµφανίζεται να 

είναι νόµιµος ίσως να πουλήσει πρόσβαση στα περιεχόµενα άλλου 

πωλητή. Έτσι η πληρωµή θα πάει σε λάθος πρόσωπο χωρίς ο αγοραστής 

να γνωρίζει την παραπλάνηση αυτή. 
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• Κλοπή των αρχείων 

 

Ένας εισβολέας µπορεί να αποκτήσει πρόσβαση στα αρχεία µιας 

επιχείρησης, σε εµπιστευτικές πληροφορίες του συστήµατος ή σε ιδιωτικές 

πληροφορίες σχετικά µε τους πελάτες της. Για παράδειγµα, ένας 

εισβολέας µπορεί να κλέψει αρχεία πελατών που ίσως να περιέχουν 

αριθµούς πιστωτικών καρτών. 

• Ανάλυση της κυκλοφορίας 

 

Ο εισβολέας µαθαίνει ότι συγκεκριµένοι πελάτες επικοινωνούν µε 

συγκεκριµένους εξυπηρετητές. Ιστορικά, η ανάλυση της κυκλοφορίας έχει 

αποδειχθεί πολύτιµη για στρατιωτικές και διπλωµατικές καταστάσεις. Για 

παράδειγµα, µια ξαφνική αύξηση στην κυκλοφορία των µηνυµάτων µεταξύ 

της βάσης και των µονάδων της στο πεδίο της µάχης, µπορεί να σηµαίνει 

ότι επίκειται επίθεση, ακόµα και αν τα µηνύµατα δεν µπορούν να 

αποκωδικοποιηθούν. Σε εµπορικές καταστάσεις, είναι σηµαντικό να 

γνωρίζει κάποιος ότι δύο υποτιθέµενοι ανταγωνιστές επικοινωνούν µεταξύ 

τους. Τα περισσότερα συστήµατα ηλεκτρονικού εµπορίου, ή γενικά τα 

δικτυακά συστήµατα δεν κάνουν καµιά προσπάθεια για να αποφύγουν την 

ανάλυση της κυκλοφορίας. 
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• Κρυπτανάλυση 

 

Ένας εισβολέας προσπαθεί να αποκωδικοποιήσει τα κρυπτογραφηµένα 

µηνύµατα. Υπάρχουν πολλές διαφορετικές τεχνικές που ανήκουν σ’ αυτήν 

την κατηγορία όπως δυναµικές προσπάθειες ευρέσεως των κλειδιών 

κρυπτογράφησης, επιθέσεις σε αδυναµίες πρωτοκόλλων και αλγορίθµων 

και επιθέσεις σε συστήµατα παραγωγής και διανοµής κλειδιών. 

 

• Μη ανιχνεύσιµη εισβολή 

 

Ένας εισβολέας επιτίθεται στο σύστηµα για λίγο κάθε φορά έτσι ώστε να 

µην µπορεί να εντοπιστεί. Έτσι, αν ο εισβολέας κατέχει πολλούς 

κλεµµένους αριθµούς πιστωτικών καρτών χρησιµοποιεί τον καθένα µόνο 

µια φορά. 

 

• Πλάνο Ασφαλείας 

Μετά την ανάλυση των «εχθρών» και των απειλών ενός συστήµατος 

ηλεκτρονικού εµπορίου µπορεί να καταρτιστεί το αναλυτικό πλάνο 

ασφαλείας που πρέπει να ακολουθηθεί για την ορθή και ασφαλή 

λειτουργία του. Το πλάνο ασφαλείας πρέπει να είναι πλήρες ώστε να 

ικανοποιεί όλες τις απαιτήσεις ασφαλείας που αναφέρθηκαν παραπάνω σε 

όποιο σηµείο της υλοποίησης του συστήµατος και αν εµφανίζονται αυτές. 
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• Αναγνώριση και έλεγχος αυθεντικότητας 

 

α) Αναγνωριστικά χρηστών: Με τη βοήθεια των αναγνωριστικών 

εξασφαλίζεται η ταυτοποίηση κάθε χρήστη ότι πραγµατοποίησε µια 

ενέργεια. 

β) Επιλογή συνθηµατικών: Οι κωδικοί πρόσβασης (passwords) που 

υιοθετούν οι χρήστες πρέπει να έχουν  αρκετό µήκος και να επιλέγονται µε 

τέτοιο τρόπο, ώστε να είναι δύσκολο για κάποιον εισβολέα να τα µαντέψει 

ή να τα αποκρυπτογραφήσει από το αρχείο συνθηµατικών. 

γ) Αποθήκευση συνθηµατικών: Τα συνθηµατικά των χρηστών θα πρέπει 

να αποθηκεύονται σε κατάλληλη µορφή, ώστε κανείς, ακόµα και ο 

∆ιαχειριστής του συστήµατος να µην µπορεί να τα διαβάσει. 

δ) Συχνότητα αλλαγής των συνθηµατικών: Τα συνθηµατικά θα πρέπει να 

αλλάζουν αρκετά συχνά, ώστε να διασφαλίζεται η εµπιστευτικότητα τους. 

 

• Έλεγχος πρόσβασης 

 

α) ∆ικαιώµατα πρόσβασης: Για κάθε νέο λογαριασµό χρήστη θα πρέπει να 

καθορίζονται τα δικαιώµατα πρόσβασης στους πόρους του συστήµατος. 

β) Αδρανής σταθµός εργασίας: Οι σταθµοί εργασίας θα πρέπει να 

κλειδώνονται όταν µένουν αδρανείς για κάποιο χρονικό διάστηµα 
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(προτεινόµενος χρόνος 10 λεπτά) ώστε να περιοριστεί η πιθανότητα ένας 

µη εξουσιοδοτηµένος χρήστης να αποκτήσει πρόσβαση. 

γ) ∆ιαχείριση δικαιωµάτων: Κατάλληλος µηχανισµός επιτρέπει την 

πρόσβαση σε ιδιαίτερες λειτουργίες του συστήµατος µόνο σε χρήστες που 

πρέπει να έχουν πρόσβαση σ’ αυτές.  

δ) Πολιτική ελέγχου πρόσβασης: Πρόκειται για την απαραίτητη ύπαρξη 

καταγεγραµµένης πολιτικής για τον έλεγχο πρόσβασης. 

ε) Ασφάλεια του λογισµικού εφαρµογών: Η πρόσβαση στα αρχεία του 

λογισµικού εφαρµογών θα πρέπει να ελέγχεται µε τη βοήθεια κατάλληλων 

προγραµµάτων. 

• Προστασία από ιούς61 

 

α) Πρόληψη και αποτροπή: Θα πρέπει να ελαχιστοποιηθεί η πιθανότητα 

να προσβληθεί το σύστηµα από ιούς οποιασδήποτε µορφής. 

β) Ανίχνευση: Το σύστηµα θα πρέπει να περιλαµβάνει µηχανισµούς 

περιοδικού ελέγχου για ιούς. 

γ) Αντιµετώπιση: Τέλος, θα πρέπει να υπάρχουν κατάλληλοι µηχανισµοί 

αποµόνωσης και καταστροφής των ιών. 

 

 

                                                      
61 Νίκος Κύρλογλου, «Ιοί υπολογιστών», περιοδικό Ανάπτυξη-Ε.Β.Ε.Α, Τεύχος 11, Νοέµβριος (2001), σελ. 12  
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• Έλεγχος πρόσβασης µέσω δικτύου 

 

α) Έλεγχος αυθεντικότητας εφαρµογών: Η επικοινωνία µεταξύ 

εφαρµογών θα πρέπει να γίνεται µε ασφαλή τρόπο. 

β) Αποµακρυσµένη πρόσβαση σε µη ενεργές πόρτες: Μόνο οι είσοδοι 

(ports) που χρησιµοποιούνται θα πρέπει να είναι ενεργές και οι υπόλοιπες 

πρέπει να είναι κλειδωµένες. 

γ) Τείχος προστασίας (Firewall): Θα πρέπει να υπάρχει διαχωρισµός 

µεταξύ των δικτύων και προστασία τους µε τη χρήση τείχους προστασίας 

(firewall). 

4.7 Ηλεκτρονικές πληρωµές 

 

Παρά το γεγονός πως ένα ψηφιακό ισότιµο των µετρητών µπορεί να 

φαίνεται άµεσο σύστηµα, τα ψηφιακά µετρητά, ή e-cash όπως 

συνηθίζονται να λέγονται, παρουσίασαν κάποια σηµαντικά ρυθµιστικά 

ζητήµατα που σχετίζονται κυρίως µε την ασφάλεια και την µυστικότητα. 

Αποτελούν επίσης  ένα σύστηµα που ταιριάζει περισσότερο σε 

συναλλαγές που αφορούν µικρά ποσά διακινούµενων χρηµάτων σε 

πραγµατικό χρόνο στο ∆ιαδίκτυο, το οποίο πολλοί αντιµετωπίζουν ως το 

νέο κύµα εφαρµογών στο χώρο του ηλεκτρονικού εµπορίου62.  

                                                      
62 Relationship between card-holders and card-issuers, 19/2/2001, 
http://europa.eu.int/scadplus/leg/en/lvb/l24018b.htm, (25/9/2004) 
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Σε ένα σύστηµα ψηφιακών µετρητών το συνάλλαγµα δεν είναι παρά µόνο 

µια ακολουθία ψηφίων. Η τράπεζα µπορεί να διανείµει αυτές τις 

ακολουθίες ψηφίων και να χρεώσει το λογαριασµό του αγοραστή µε µια 

ανάληψη ίση µε την αξία του συναλλάγµατος που έχει εκδοθεί (κουπόνι –

token). Η τράπεζα επικυρώνει το κάθε κουπόνι µε την ψηφιακή της 

σφραγίδα πριν από την µετάδοση στον υπολογιστή του καταναλωτή. Όταν 

ο χρήστης θέλει να ξοδέψει κάποια ηλεκτρονικά µετρητά (e-cash), πρέπει 

µόνο να µεταδώσει το κατάλληλο ποσό κουπονιών στον έµπορο, ο οποίος 

µε τη σειρά του τα αναµεταδίδει στην τράπεζα για επικύρωση και  

εξαργύρωση. Για να διασφαλιστεί πως το κάθε κουπόνι χρησιµοποιείται 

µια µόνο φορά, η τράπεζα καταγράφει τον αύξοντα αριθµό του κάθε 

κουπονιού καθώς αυτό ξοδεύεται. Αν ο αύξων αριθµός του κουπονιού 

είναι ήδη καταγραµµένος στην βάση δεδοµένων, η τράπεζα διαπιστώνει 

προσπάθεια εξαπάτησης, ενηµερώνει τον έµπορο και  ακυρώνει το 

κουπόνι.  Για εκείνους που επιθυµούν να διατηρήσουν την ανωνυµία τους 

υπάρχει η µέθοδος των «τυφλών υπογραφών» η οποία χρησιµοποιείται 

στο σύστηµα που αναπτύχθηκε από την Digicash. Αυτή η µέθοδος 

επιτρέπει στον αγοραστή να προµηθευτεί ηλεκτρονικά µετρητά (e-cash) 

από την τράπεζα χωρίς εκείνη να είναι σε θέση να συσχετίσει το όνοµα του 

αγοραστή µε τα κουπόνια που εκδίδει. Αυτό µοιάζει περισσότερο µε τα 

κανονικά µετρητά, όπου σε κάθε νόµισµα που λαµβάνουµε από την 

τράπεζα δεν αναγράφεται το όνοµα µας. Η τράπεζα πρέπει να 

αναγνωρίσει το κουπόνι µόλις το λάβει από τον έµπορο από την σφραγίδα 

πιστοποίησης που είναι συνυφασµένη µε τα κουπόνια του αγοραστή, 

χωρίς όµως να µπορεί να αναγνωρίσει ποιος έκανε την πληρωµή.  
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Το κύριο ζήτηµα γι αυτά τα συστήµατα είναι η ασφάλεια. Όµως το 

ερώτηµα που τίθεται είναι αν είναι όντως απαραίτητη η ασφάλεια για κάθε 

κουπόνι που εκδίδεται ή µήπως το ποσό και η αξία αυτών των κουπονιών 

είναι τόσο µικρή που τα καθιστά ανάξια να τραβήξουν την προσοχή 

κάποιου επιτήδειου; Εντούτοις, πιο ισχυρές µέθοδοι κρυπτογραφίας 

µπορούν να διασφαλίσουν τις διαδικασίες του συστήµατος.  

 

Ένα άλλο σηµαντικό πρόβληµα που αντιµετωπίζουν τα συστήµατα αυτά 

σχετίζεται µε την υποδοµή καθώς κάθε τράπεζα εκδίδει τα δικά της 

κουπόνια που πιθανά δεν είναι συµβατά µε τα συστήµατα που 

χρησιµοποιούν κάποιες άλλες τράπεζες. Το γεγονός αυτό επηρεάζει 

κυρίως τις business-to-consumer εφαρµογές µιας για business-to-business 

εφαρµογές προτιµούνται τα συστήµατα ηλεκτρονικής ανταλλαγής 

δεδοµένων (EDI)63.  

 

Οι µέθοδοι που έχουν αναπτυχθεί για την επίτευξη πληρωµών, στο 

Internet κατά κύριο λόγο,  αποτελούν στην ουσία ηλεκτρονικές  εκδοχές 

των παραδοσιακών συστηµάτων πληρωµής, δηλαδή µε µετρητά, επιταγές 

και πιστωτικές κάρτες. Η θεµελιώδης διαφορά µεταξύ των ηλεκτρονικών 

πληρωµών και των παραδοσιακών είναι ότι στην πρώτη περίπτωση όλα 

είναι ψηφιακά και είναι σχεδιασµένα ώστε να είναι ηλεκτρονικά 

διαχειρίσιµα. Κατά κάποιο τρόπο, όλα όσα αφορούν την πληρωµή, έχουν 

µεταφερθεί σε µια εικονική βάση όπου αναπαρίστανται σαν µια αλυσίδα  
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από bits. Το γεγονός αυτό έχει σαν αποτέλεσµα πολλές από τις µεθόδους 

που έχουν αναπτυχθεί να φαίνονται παρόµοιες. Στην πραγµατικότητα, οι 

πιο συχνές  διαφορές οφείλονται  στο λογισµικό που αναπτύσσεται από τις 

διάφορες επιχειρήσεις παρά στην λογική που χρησιµοποιείται.  

 

Τα περισσότερα συστήµατα που  έχουν αναπτυχθεί χαρακτηρίζονται από 

µια «κλίση» προς την αγορά του καταναλωτή. Συνεπώς µια επιχείρηση 

που στοχεύει σε µια τέτοια αγορά πρέπει να είναι σε θέση να υποστηρίζει 

µια ή περισσότερες από αυτές τις µεθόδους προκειµένου να διενεργήσει 

το εµπόριο στο ∆ιαδίκτυο.  

4.7.1 Πιστωτικές Κάρτες  

 

Σε µια συναλλαγή µε πιστωτική κάρτα, ο καταναλωτής καλείται να επιδείξει 

την ικανότητα του να πληρώσει, παρουσιάζοντας τον αριθµό της  

πιστωτικής  τους κάρτας στον έµπορο. Ο τελευταίος επαληθεύει τον 

αριθµό αυτό µε την τράπεζα και δηµιουργεί ένα  αγοραστικό δέλεαρ για να 

πείσει τον καταναλωτή να ενδώσει. Στη συνέχεια ο έµπορος χρησιµοποιεί 

το αγοραστικό «ολίσθηµα» για να συλλέξει κεφάλαιο από την τράπεζα και 

στον επόµενο κύκλο λογαριασµού, ο καταναλωτής λαµβάνει µια 

παρουσίαση από την τράπεζα µε καταγραφή και της συναλλαγής.  

 

                                                                                                                                                 
63 Electronic payment: code of conduct, (2/8/2002), http://europa.eu.int/scadplus/leg/en/lvb/l24018a.htm 
(25/9/2004) 
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Η χρήση της πιστωτικής κάρτας στο ∆ιαδίκτυο ακολουθεί το ίδιο σενάριο. 

Εντούτοις, στην ηλεκτρονική συναλλαγή πρέπει να ληφθούν και κάποια 

επιπρόσθετα βήµατα ώστε να εξασφαλίζονται ασφαλείς συναλλαγές και 

πιστοποιήσεις τόσο για τον αγοραστή όσο και για τον προµηθευτή. Το 

γεγονός αυτό οδήγησε στην ανάπτυξη µιας ποικιλίας συστηµάτων για τη 

χρησιµοποίηση πιστωτικών καρτών στο ∆ιαδίκτυο. ∆υο από τα πιο βασικά 

χαρακτηριστικά που διακρίνουν τα συστήµατα αυτά αφορούν το επίπεδο 

ασφάλειας που παρέχουν για τις συναλλαγές και το λογισµικό που 

απαιτείται τόσο από την πλευρά του καταναλωτή όσο και της επιχείρησης 

για την επίτευξη και διεξαγωγή των συναλλαγών.  

 

Ο χειρισµός των πιστωτικών καρτών µπορεί να γίνει on-line µε δυο 

διαφορετικούς τρόπους: είτε στέλνοντας µη κρυπτογραφηµένους αριθµούς 

πιστωτικών καρτών στο ∆ιαδίκτυο, είτε µε την κρυπτογράφηση των 

στοιχείων της κάρτας πριν την  πραγµατοποίηση οποιασδήποτε  

συναλλαγής. Αν δεν χρησιµοποιηθεί η κρυπτογραφία και γίνει χωρίς 

κάποια επεξεργασία η αποστολή των στοιχείων του καταναλωτή και 

ειδικότερα του αριθµού της κάρτας, είναι πολύ πιθανό και επίφοβο, πως 

κάποιος που παρακολουθεί την δικτυακή κυκλοφορία µπορεί να 

αναχαιτίσει την µετάδοση και να υποκλέψει τα στοιχεία του αγοραστή, 

ακόµα και ένας αδίστακτος  επιχειρηµατίας θα µπορούσε να 

χρησιµοποιήσει τον µη αποκρυµµένο αριθµό για παράνοµες χρεώσεις. Για 

τις ασφαλείς επικοινωνίες στο δίκτυο έχουν αναπτυχθεί διάφορες µέθοδοι, 

πρωτόκολλα και πρότυπα όπως για παράδειγµα τα ακόλουθα:  
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Το SSL (Secure Sockets Layer) πρωτόκολλο το οποίο προστατεύει τα 

δεδοµένα από τους παρακολουθητές του δικτύου και τους κατασκόπους.  

Το ηλεκτρονικό «πορτοφόλι» (e-wallet) το οποίο αποτελεί µια εφαρµογή 

που περνάει τον αποκρυµµένο αριθµό της κάρτας διαµέσου του εµπόρου, 

στον προσωπικό του επεξεργαστή για πιστοποίηση και αποδοχή της 

πώλησης  

4.7.2 Ηλεκτρονικές Επιταγές  

 

Οι πληρωµές µέσω πιστωτικών καρτών θα είναι  αναµφισβήτητα πολύ 

δηµοφιλής για το Ηλεκτρονικό εµπόριο. Ωστόσο, έχουν αναπτυχθεί δυο 

συστήµατα, το ένα από την Εταιρεία Τεχνολογιών Οικονοµικών 

Υπηρεσιών (Financial Services Technology Corporation-FSTC) και το 

άλλο  από το την Cyber Cash µε σκοπό να παρέχουν στους καταναλωτές 

την δυνατότητα να χρησιµοποιήσουν ηλεκτρονικές επιταγές για άµεση 

πληρωµή  των εµπόρων του ∆ικτύου.  

 

Μια επιταγή είναι στην ουσία ένα µήνυµα προς την τράπεζα του 

καταναλωτή να µεταφέρει κεφάλαιο από το λογαριασµό του στο 

λογαριασµό κάποιου άλλου. Το µήνυµα αυτό δεν στέλνεται απευθείας 

στην τράπεζα, αλλά στον µελλοντικό αποδέκτη του κεφαλαίου, ο οποίος 

πρέπει να εµφανίσει την επιταγή αυτή στην τράπεζα προκειµένου να 

εισπράξει το πόσο του κεφαλαίου που αναγράφεται. Αφού λάβει χώρα η 

µεταφορά κεφαλαίου, η επικυρωµένη και εξοφληµένη επιταγή επιστρέφει 
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στον αποστολέα, και µπορεί έτσι να χρησιµοποιηθεί ως απόδειξη της 

πληρωµής. Ουσιαστικά, µια  ηλεκτρονική επιταγή έχει τα ίδια 

χαρακτηριστικά µε µια επιταγή σε χαρτί. Λειτουργεί ως ένα µήνυµα στην 

τράπεζα του αποστολέα να µεταφέρει κεφάλαιο, και, όπως και η κλασσική 

επιταγή, το µήνυµα δίνεται αρχικά στον αποδέκτη ο οποίος, µε τη σειρά 

του, επικυρώνει την επιταγή και την παρουσιάζει στην τράπεζα για να 

εισπράξει το κεφάλαιο.  

 

Η ηλεκτρονική επιταγή µπορεί να αποδειχθεί καλύτερη της παραδοσιακής 

σε µια συγκεκριµένη πλευρά. Ως αποστολέας, κάποιος µπορεί να 

προστατέψει τον εαυτό του από απάτες µε την κωδικοποίηση ή απόκρυψη 

του αριθµού λογαριασµού του χρησιµοποιώντας το δηµόσιο κλειδί της 

τράπεζας και έτσι δεν αποκαλύπτεται ο αριθµός αυτός στον έµπορο. 

Ταυτόχρονα, µε το πρωτόκολλο SET που αναφέρθηκε, µπορούν να 

χρησιµοποιηθούν  ψηφιακά πιστοποιητικά για να βεβαιώσουν τον 

πληρωτή, την τράπεζα του, και τον τραπεζικό λογαριασµό64.  

 

Όσον αφορά τα δυο συστήµατα που έχουν αναπτυχθεί µπορεί να ειπωθεί  

πως εκείνο της Cyber Cash για τις ηλεκτρονικές επιταγές είναι µια 

επέκταση του wallet που έχει σχεδιάσει για τις πιστωτικές κάρτες, και 

µπορεί να χρησιµοποιηθεί µε τον ίδιο τρόπο για την διεξαγωγή πληρωµών 

µε τους συµµετέχοντες πωλητές. Εντούτοις, το σύστηµα αυτό της cyber 

cash, δεν ενεργεί ως ενδιάµεσος παράγοντας για την επεξεργασία των 
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επιταγών, µιας και η ενέργεια αυτή µεταβιβάζεται στην δικαιοδοσία των 

τραπεζών.  

 

4.7.3 Ηλεκτρονική Προµήθεια (e-procurement)  

 

Πρόκειται για ηλεκτρονική προµήθεια  αγαθών και υπηρεσιών. Μεγάλες 

επιχειρήσεις  δηµόσιοι οργανισµοί υλοποιούν  κάποια µορφή ηλεκτρονικής 

προµήθειας  στο ∆ίκτυο. Τα οφέλη που προκύπτουν από ένα τέτοιο 

επιχειρησιακό µοντέλο είναι η δυνατότητα µιας ευρύτερης επιλογής 

προµηθευτών η οποία φυσικά µε τη σειρά της αναµένεται να οδηγήσει σε 

χαµηλότερο κόστος και καλύτερη ποιότητα, βελτιωµένη παράδοση, 

µειωµένο κόστος των προµηθειών. Η ηλεκτρονική διαπραγµάτευση και 

συναλλαγή µπορεί να οδηγήσει σε εξοικονόµηση χρόνου και κόστους. 

Όσον αφορά στους προµηθευτές, τα οφέλη εντοπίζονται σε µεγαλύτερες 

προοπτικές, πιθανόν σε µια πιο παγκόσµια  κλίµακα, χαµηλότερο κόστος, 

το οποίο είναι καλύτερο για µικρότερες βιοτεχνίες. Η κυριότερη πηγή 

εισόδων είναι η µείωση του κόστους. Κάποια καταστήµατα αυτού του 

τύπου είναι τα http://www.nosis.gr/. 

 

Επίσης, η Ένωση παρακολουθεί στενά όλα τα θέµατα που άπτονται της 

διάδοσης του ηλεκτρονικού εµπορίου και συνδέονται µε την καθιέρωση 

κοινά αποδεκτών προτύπων συναλλαγών, µε στόχο να διευκολυνθεί η 

                                                                                                                                                 
64 Electronic payment: code of conduct, (2/8/2002), http://europa.eu.int/scadplus/leg/en/lvb/l24018a.htm 
(25/9/2004)  
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µεταξύ των τραπεζών, επιχειρήσεων και ιδιωτών ανταλλαγή των 

ηλεκτρονικών συναλλαγών. Για παράδειγµα, αν ο πελάτης µιας τράπεζας 

επιθυµεί να µεταφέρει χρήµατα µέσω του ∆ιαδικτύου, από ένα λογαριασµό 

που τηρεί σε µια τράπεζα σε κάποιον άλλο λογαριασµό που τηρεί σε άλλη 

τράπεζα, κάτι τέτοιο θα είναι εξαιρετικά δύσκολο αν δεν έχει προϋπάρξει η 

αναγκαία διατραπεζική υποδοµή. Το ίδιο πρόβληµα θα αντιµετωπίσει και 

µια επιχείρηση, όταν προσπαθήσει να µεταφέρει χρήµατα από τον 

λογαριασµό της, προκειµένου να εξοφλήσει κάποιον προµηθευτή της, που 

όµως τηρεί τον λογαριασµό του σε άλλη τράπεζα.  

 

 4.8 Προστασία από ιούς, Firewalls 

 

Ο έλεγχος πρόσβασης χρησιµοποιείται για να ικανοποιήσει την απαίτηση 

αυθεντικοποίησης µε σκοπό το ασφαλές ηλεκτρονικό εµπόριο. Τα τείχη 

προστασίας (Firewall) καθιστούν δυνατό τον έλεγχο πρόσβασης. Firewall 

ονοµάζεται ένας µηχανισµός ασφάλειας, που ελέγχει την κυκλοφορία της 

πληροφορίας µεταξύ ενός τοπικού δικτύου και του ∆ιαδικτύου και 

προστατεύει από εξωτερικές απειλές και παραβιάσεις. Χρησιµοποιείται για 

να ελέγχει όλες τις συνδέσεις δικτύου που γίνονται σε έναν οργανισµό, να 

απαγορεύει µερικές από αυτές και να κρατάει αρχεία όλης της κίνησης, 

όπου προσπάθειες για παραβιάσεις µπορούν να καταγραφούν. Τα firewall 

µπορούν να αποµονώσουν επιλεκτικά του υπολογιστές από το ∆ιαδίκτυο. 

Ένα firewall δηµιουργεί έναν τοµέα ασφάλειας που περικλείει όλους τους 

υπολογιστές που είναι συνδεδεµένοι σ’ αυτόν. Μέσα στον τοµέα µπορεί να 
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υποτεθεί ότι οι υπολογιστές που περιλαµβάνει µπορούν να 

χρησιµοποιηθούν µόνο από άτοµα που έχουν φυσική πρόσβαση. 

Υποθέτοντας τώρα ότι το λογισµικό στους υπολογιστές αυτούς δεν 

περιέχει ιούς ή «δούρειους ίππους», και ότι οι χρήστες µε φυσική 

πρόσβαση δεν θα εισάγουν τέτοιες απειλές, η πιστοποίηση του χρήστη και 

ο έλεγχος πρόσβασης µπορούν να είναι αξιόπιστοι. Ένα firewall 

αποτελείται από τρεις οµάδες συνιστωσών: 

• φίλτρα για µπλοκάρισµα και /ή παρακολούθηση µετάδοσης 

συγκεκριµένου είδους µηνυµάτων (καθορισµένα από τον τύπο, τον 

προορισµό τους ή συνδυασµό και των δύο), gateways για προώθηση 

των αποδεκτών µηνυµάτων από τη µια µεριά του firewall στην άλλη, 

• application proxies που εκτελούν έλεγχο ειδικής πρόσβασης σε 

εφαρµογές, παρακολούθηση και αναφορά. 

• Γενικά υπάρχουν δύο είδη firewall αυτά που λαµβάνουν αποφάσεις στο 

επίπεδο της µεταγωγής πακέτων (packet filters) και αυτά που ενεργούν 

στο επίπεδο των εφαρµογών (proxies)65. Φυσικά πολλά προϊόντα 

καλύπτουν και τις δύο κατηγορίες αλλά ο διαχωρισµός εξακολουθεί να 

υπάρχει µια και τα κριτήρια ασφάλειας είναι διαφορετικά για κάθε 

κατηγορία. Ένα packet filter ενεργεί σαν ένας συνηθισµένος 

δροµολογητής (router) µε τη διαφορά ότι έχει άποψη για το αν ένα 

πακέτο δεδοµένων πρέπει να περάσει από το ένα δίκτυο στο άλλο. 

Έτσι µπορούµε να απαγορεύσουµε τη διέλευση διαφόρων κατηγοριών 

πακέτων.  
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4.9  Προστασία του καταναλωτή 

 

Οι εισβολές δικτύων συνήθως "µεταµφιέζονται" εύκολα επειδή η 

πλειοψηφία των πελατών αγοράζει από περισσότερα του ενός 

ηλεκτρονικά καταστήµατα. Αν λοιπόν τα στοιχεία της πιστωτικής κάρτας 

κάποιου πελάτη αρχίσουν να χρησιµοποιούνται από τρίτους µέσα στο 

δίκτυο, ο κάτοχός της δεν µπορεί να ανακαλύψει ποιο από τα καταστήµατα 

ευθύνεται για τη δηµοσιοποίηση αυτή (σε ποιο δηλαδή εισέβαλαν crackers 

και αντέγραψαν τη βάση δεδοµένων µε τα στοιχεία των πελατών). 

Υπάρχουν βέβαια και άλλες µέθοδοι πληρωµών (πχ εµβάσµατα, κάποιες 

µορφές ηλεκτρονικού χρήµατος κλπ). Όλες τους όµως αποτελούν ένα 

αµελητέο ποσοστό του συνόλου των συναλλαγών οι οποίες γίνονται 

σχεδόν πάντοτε µέσω πιστωτικών καρτών χάρη στην ευελιξία και την 

ευκολία που παρέχει αυτό το µέσο στον καταναλωτή.  

 

Για να υλοποιηθεί η συναλλαγή ο πελάτης συγκεντρώνει τα προϊόντα που 

τον ενδιαφέρουν σε ένα καλάθι παραγγελίας και συµπληρώνει µια φόρµα 

παραγγελίας, δηλώνοντας τα στοιχεία της πιστωτικής κάρτας του και τη 

διεύθυνση αποστολής των προϊόντων. Με την υποβολή της φόρµας, τα 

στοιχεία της κάρτας µαζί µε την παραγγελία µεταφέρονται στον πωλητή 

                                                                                                                                                 
65 Ranum M., Thinking About Firewalls,2002 http://citeseer.nj.nec.com/ranum94thinking.html, (13/2/2005) 
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οποίος χρεώνει την κάρτα (πληρώνοντας φυσικά την ανάλογη προµήθεια 

στη µεσολαβούσα τράπεζα) και αποστέλλει τα προϊόντα66.  

 

Για να προστατευτούν οι καταναλωτές από αυτό τον κίνδυνο, υπάρχει 

ειδική νοµοθεσία, τόσο στην Ευρωπαϊκή Ένωση όσο και στις ΗΠΑ, η 

οποία ορίζει πως ο κάτοχος της κάρτας µπορεί να αρνηθεί τη χρέωση 

οποιασδήποτε συναλλαγής έχει πραγµατοποιηθεί χωρίς την παρουσίαση 

του φυσικού σώµατος της κάρτας. Η συλλογιστική για τη διάταξη αυτή 

είναι πως εγώ ο πελάτης είναι υπεύθυνος για την κάρτα του και αν τη 

χάσει η ευθύνη της ακύρωσής της βαραίνει µόνο εκείνο. Τα στοιχεία της 

όµως µπορεί να τα αποκτήσει οποιοσδήποτε (πχ ο πωλητής του 

πολυκαταστήµατος από το οποίο αγόρασε ένα ζευγάρι κάλτσες) χωρίς 

δική του γνώση ή υπαιτιότητα.  

Η πρώτη γραµµή άµυνάς τους είναι ο έλεγχος της αξιοπιστίας των 

πιστωτικών καρτών. Πολλές φορές µια κάρτα µπορεί να είναι έγκυρη (να 

µην έχει ακυρωθεί ακόµη από την Τράπεζα), αλλά τα στοιχεία της να 

έχουν κλαπεί και να έχει ήδη χρησιµοποιηθεί στο παρελθόν για αγορές τις 

οποίες αρνήθηκε να αναγνωρίσει ο κάτοχός της. Για αυτό και τα 

ηλεκτρονικά καταστήµατα µισθώνουν τις υπηρεσίες ειδικών εταιρειών, οι 

οποίες παρακολουθούν τα περιστατικά αυτά και ενηµερώνουν το 

ηλεκτρονικό κατάστηµα αν παρουσιάστηκαν προβλήµατα µε τη 

συγκεκριµένη κάρτα στο παρελθόν.  

                                                      
66 Προστασία Υποκειµένων ∆εδοµένων, Σεβόµενοι τα θεµελιώδη δικαιώµατα του πολίτη, 
www.tiresias.gr/law/law.html, (15/2/2005) 
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Η δεύτερη, και τελευταία, γραµµή άµυνας για κάθε ηλεκτρονικό κατάστηµα 

είναι ο έλεγχος των παραγγελιών για την ανακάλυψη "ύποπτων" 

αιτηµάτων. Ενδεικτικά αναφέρουµε µερικά παραδείγµατα παραγγελιών οι 

οποίες πρέπει να ελέγχονται εξονυχιστικά:  

• Μεγάλες παραγγελίες από πελάτες οι οποίοι δεν έχουν αγοράσει 

τίποτε στο παρελθόν. Παραγγελία η οποία πρέπει να παραδοθεί σε 

ανεξέλεγκτη διεύθυνση όπως η γραµµατοθυρίδα ή το post restant. 

Πολλαπλές παραγγελίες για καταναλωτικά είδη τα οποία συνήθως 

αγοράζονται µια φορά (π.χ παραγγελία 30 ρακετών του τένις από ένα 

άτοµο). 

• Παραγγελία ειδών µε περίεργη ακολουθία (π.χ. παραγγελία δυο 

πουκαµίσων µεγέθους small, συν δυο ίδιου χρώµατος και σχεδίασης 

µεγέθους medium, συν άλλα δύο large, συν άλλα δύο extra large). 

• Υποβολή πολλών παραγγελιών µε την ίδια κάρτα σε µικρό χρονικό 

διάστηµα. 

• Υποβολή πολλών παραγγελιών µε την ίδια κάρτα και παράδοση σε 

διαφορετικές διευθύνσεις. 

•  Υποβολή πολλών παραγγελιών µε διαφορετικές κάρτες και παράδοση 

στην ίδια διεύθυνση  
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Κεφάλαιο 5 
 

 

Σχεδίαση ηλεκτρονικού επιχειρείν 
 
 

5.1 Βασικές Λειτουργίες ενός Ηλεκτρονικού Καταστήµατος.  
 

 

Εισαγωγή 

 

Οι βασικές λειτουργίες ενός ιδανικού συστήµατος ηλεκτρονικού εµπορίου είναι 

εν µέρει κοινές τόσο για το  επιχειρηµατικό σενάριο επιχείρηση -προς-

καταναλωτή (Β2C) όσο και το σενάριο επιχείρηση -προς- επιχείρηση (B2B). 

Τα µέρη ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος συνοψίζονται στο ακόλουθο σχήµα.  

Πιο αναλυτικά αυτά είναι : ο on-line κατάλογος, το καλάθι αγορών, η 

ηλεκτρονική πληρωµή, η επικοινωνία µε τον πελάτη, η διαχείριση του 

συστήµατος, η πιστοποίηση και το περιβάλλον διεπαφής. Για να καλυφθεί όλο 

το φάσµα µε πληρότητα, ο σχεδιασµός του καταστήµατος πρέπει επίσης να 

περιλαµβάνει το σχεδιασµό των πληροφοριών (του περιεχοµένου), το 

σχεδιασµό της παρουσίασης (και επικοινωνίας), το σχεδιασµό της πλοήγησης 

στο κατάστηµα και το σχεδιασµό της λειτουργικότητας. 
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∆ιάγραµµα 15 
 

Βασικά Μέρη Συστήµατος Ηλεκτρονικού Εµπορίου67. 

 

 

5.1.1 On-line κατάλογος 
 

 
Ένας ηλεκτρονικός κατάλογος σε περίοπτη θέση στους δικτυακούς τόπους-

καταστήµατα επιτρέπει στους χρήστες-πελάτες να δουν τα αγαθά και τις 

υπηρεσίες που µπορούν να επιλέξουν [Hitzges, Krieger, 1995]. Επιτρέπει 

επίσης τη διαδραστική επαφή, καθώς ο πελάτης µπορεί να αναζητήσει τα 

χαρακτηριστικά των προϊόντων που τον ενδιαφέρουν για την ενηµέρωσή του. 

Η δηµιουργία των καταλόγων µε τα προς πώληση προϊόντα µπορεί να γίνει 

µε δύο τρόπους: 

 

• ∆ιαλέγοντας µια ολοκληρωµένη λύση εµπορικού λογισµικού, όπου 

υπάρχει ενσωµατωµένος ο κατάλογος on-line µε τα απαραίτητα 

κανάλια επικοινωνίας. Το µόνο που απαιτείται είναι να προσαρµοστεί ο 

                                                      
67 Λειτουργικές προδιαγραφές του Ηλεκτρονικού εµπορίου, Network of Excellence in Text Mining & its applications in 
Statistics.  nemis.cti.gr/ebusiness, (21/11/2004) 
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κατάλογος στις επιµέρους ανάγκες της. επιχείρησης και να 

καταχωρηθούν όλα τα στοιχεία των προϊόντων. 

 

• ∆ηµιουργία από την αρχή, χρησιµοποιώντας ένα σύστηµα διαχείρισης 

βάσης δεδοµένων. 

 

 

Η περιήγηση του πελάτη στους on-line καταλόγους παρουσίασης των 

προϊόντων και των υπηρεσιών των επιχειρήσεων αποτελεί βασικό συστατικό 

στοιχείο της αγοραστικής διαδικασίας αφού ουσιαστικά ο πελάτης καλείται να 

επιλέξει τι θα αγοράσει. Η πλοήγηση στους καταλόγους πρέπει να είναι 

εύκολη, να βοηθά τον επισκέπτη (on-line βοήθεια) και να παρέχει τον 

κατάλληλο µηχανισµό αναζήτησης των προϊόντων (µε βάση την κατηγορία 

στην οποία εντάσσεται το προϊόν ή το όνοµά του).  

Συγκεντρωτικά, µέσω των ηλεκτρονικών καταλόγων πρέπει να προσφέρονται: 

 

• Οργάνωση: διασύνδεση µε βάσεις δεδοµένων αποθήκης, λογιστήριο, 

κλπ. 

• Παρουσίαση: παρουσίαση των δεδοµένων των καταλόγων σε µορφή 

κατάλληλη για τον παγκόσµιο ιστό. 

• Αναζήτηση: χρήση των µηχανών αναζήτησης για εύρεση στοιχείων 

από τους πελάτες. 

• Ολοκλήρωση: µέσα από τον κατάλογο θα προσφέρονται όλες οι 

ενέργειες που µπορεί να κάνει ο επικείµενος αγοραστής ή ο απλός 

επισκέπτης του ηλεκτρονικού καταστήµατος. 

 

 

5.1.2 Καλάθι αγορών 
 
 
Το καλάθι αγορών είναι µια διευκόλυνση που παρέχουν όλα τα σύγχρονα 

συστήµατα ηλεκτρονικού εµπορίου. Η χρήση του εστιάζεται στη συλλογή των 

προϊόντων που προκάλεσαν το ενδιαφέρον του πελάτη. Είναι απαραίτητο για 
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τη διενέργεια αγορών, ενώ σχετίζεται άµεσα µε τις δύο βασικές 

επιχειρηµατικές διαδικασίες της παραγγελίας και της πληρωµής. Το καλάθι 

πρέπει να είναι ανά πάσα στιγµή διαθέσιµο στον πελάτη για να ελέγχει τα 

περιεχόµενά του. Τα προϊόντα που εισάγονται στο καλάθι θα επιδέχονται 

διαγραφή, αλλαγή, αναζήτηση πληροφοριών, διασύνδεση µε την κεντρική 

σελίδα του προϊόντος, υπολογισµό του συνολικού κόστους των υποτιθέµενων 

αγορών, πλήρες άδειασµα και τέλος επίσπευση της διαδικασίας αγοράς. Είναι 

απαραίτητο να διαφυλάσσονται τα προϊόντα που είχαν τοποθετηθεί στο 

καλάθι αγορών σε προηγούµενες επισκέψεις, ώστε να ερωτάται ο πελάτης αν 

ακόµα επιθυµεί να τα αγοράσει την επόµενη φορά που θα επισκεφθεί το 

κατάστηµα. Για την καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών δηµιουργούνται 

προφίλ πελατών. Ο στόχος είναι, προσδιορίζοντας καλύτερα τι είναι αυτό που 

ο πελάτης επιζητεί, να γίνονται πιο πετυχηµένες προτάσεις για προϊόντα που 

ταιριάζουν στο χαρακτήρα του και καλύτερη ενηµέρωση για θέµατα που τον 

ενδιαφέρουν.  

 

 

Συνεχίζοντας, όταν ο πελάτης τοποθετήσει ένα προϊόν προς αγορά στο 

καλάθι του, τότε θα του αντιπροτείνεται και ένα άλλο προϊόν που το 

συµπληρώνει ή είναι και αυτό µέσα στα ενδιαφέροντά του, χρησιµοποιώντας 

τη λεγόµενη τακτική της διασταυρούµενης πώλησης (Cross Sell). 

Προχωρώντας ένα βήµα παραπέρα, θα του αντιπροτείνεται να αναβαθµίσει το 

προϊόν που έχει στο καλάθι του µε ένα καλύτερης ποιότητας σε τιµή 

προσφοράς (Up-sell). Η τελευταία υπηρεσία έχει να κάνει και µε τη φύση των 

εµπορευοµένων αγαθών και προφανώς δε βρίσκει εφαρµογή για όλα τα 

προϊόντα. 

 

 

5.1.3 Επικοινωνία- Ηλεκτρονικό ταχυδροµείο 
 
 
Το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο χρησιµοποιείται για να προσφέρει την αµεσότητα 

που λείπει από µια απρόσωπη σχέση µεταξύ πελάτη και ηλεκτρονικού 

καταστήµατος. Καλείται λοιπόν να αναλάβει το ρόλο του υπαλλήλου που θα 
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εξυπηρετήσει τον καταναλωτή όταν ο τελευταίος θελήσει να πληροφορηθεί για 

κάποιο ζήτηµα. Προφανώς, κάτι τέτοιο συνεπάγεται τη δέσµευση εργατικού 

δυναµικού και είναι ασύµφορο οικονοµικά για τα πρώιµα ελληνικά δεδοµένα, 

µιας και οι διαδικτυακές επιχειρήσεις λειτουργούν ουσιαστικά πιλοτικά, 

µεταθέτοντας τις φιλοδοξίες για κέρδη στα αµέσως επόµενα χρόνια. Παρόλα 

αυτά η χρήση του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου στην ιστοσελίδα του εµπόρου 

δε σηµαίνει απαραίτητα την απασχόληση υπαλλήλου επί εικοσιτετραώρου 

βάσεως µε µόνιµο έργο τη λήψη και αποστολή µηνυµάτων. Υπάρχουν 

περιπτώσεις (ίσως αποτελούν τον κανόνα) που τα ερωτήµατα των πελατών 

είναι καθοδηγούµενα και ως εκ τούτου οι απαντήσεις επαναλαµβανόµενες ή 

τουλάχιστο παρεµφερείς. Για παράδειγµα, όταν ο πελάτης υποβάλει την 

παραγγελία του στο ηλεκτρονικό κατάστηµα τότε δέχεται ηλεκτρονικό µήνυµα 

µε περιεχόµενο την παραγγελία που ο ίδιος συµπλήρωσε (σκοπός του 

µηνύµατος αυτού είναι η επιβεβαίωση λήψης της παραγγελίας). Το 

ηλεκτρονικό µήνυµα δε συντάσσεται χειρωνακτικά αλλά συντίθεται και 

αποστέλλεται αυτόµατα από τον εξυπηρετητή του παγκόσµιου ιστού. Όχι 

σπάνια λοιπόν, ο υπάλληλος υποκαθίσταται επάξια ή και καλύτερα από τον 

εξυπηρετητή του ηλεκτρονικού καταστήµατος (η βελτιστοποίηση γίνεται 

αισθητή στο θέµα ταχύτητας απόκρισης). 

 

 

Σε τεχνικό επίπεδο η ύπαρξη επικοινωνίας µέσω µηνυµάτων ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου εξασφαλίζεται από τη χρήση ευρέως διαδεδοµένων προτύπων 

στο χώρο αυτό. Το σύστηµα µεταφοράς ηλεκτρονικών µηνυµάτων µπορεί να 

υποστηρίζει πρότυπα και πρωτόκολλα του ∆ιαδικτύου σχετικά µε το 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο όπως το SMTP (Simple Mail Transfer Protocol), 

Post Office Protocol έκδοση 3 (POP3), Internet Message Access Protocol 

(IMAP) και Multipurpose Internet Mail Extensions (MIME). Με αυτό τον τρόπο 

δίνεται η δυνατότητα της επικοινωνίας µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου µε 

όλους τους χρήστες του ∆ιαδικτύου µε χρήση όλων των προγραµµάτων που 

υποστηρίζουν τα προηγούµενα πρωτόκολλα και πρότυπα (όπως Netscape 

Messenger, Microsoft Outlook, Notes Client, Eudora, µέσω ενός πελάτη 

Παγκόσµιου Ιστού). 
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5.1.4 Πίνακες ανακοινώσεων 
 
 
Ένας πίνακας ανακοινώσεων είναι ένας άτυπος χώρος συναντήσεων όπου τα 

µέλη µίας οµάδας µπορούν να ανταλλάξουν ιδέες. Κάθε ανακοίνωση µπορεί 

να περιέχει, σε απλό ή µορφοποιηµένο κείµενο, πεδία ανάλογα µε τις 

απαιτήσεις της οµάδας χρηστών για την οποία δηµιουργήθηκε ο χώρος, 

καθώς και συνηµµένα έγγραφα / αρχεία. Οι πίνακες ανακοινώσεων 

επιτρέπουν στους χρήστες: 

• να διαβάσουν µηνύµατα που έχουν τοποθετηθεί από προηγούµενους 

χρήστες, 

• να αναζητήσουν κάποια µηνύµατα σε µία ή περισσότερες θεµατικές 

κατηγορίες µε βάση κάποια λέξη ή φράση κλειδί ή βάση του 

περιεχοµένου τους, 

• να ανακοινώσουν το δικό τους µήνυµα σε κάποια θεµατική περιοχή ή 

ως απάντηση κάποιου προηγούµενου µηνύµατος, 

• να τροποποιήσουν αλλά και να διαγράψουν παλαιότερα δικά τους 

µηνύµατα. 

 

 

5.1.5 On-line υποστήριξη 
 
 
Στοιχεία που συµπληρώνουν την on-line υποστήριξη του πελάτη είναι η 

ανάρτηση λίστας µε απαντήσεις στις συχνότερες ερωτήσεις (FAQ) και η 

δηµιουργία χώρων συζητήσεων (chat rooms). Οι FAQ αποτελούν 

αναπόσπαστο και εξαιρετικά δηµοφιλές κοµµάτι όλων των web sites. Οι 

χρήστες είναι εξοικειωµένοι µε το συγκεκριµένο τρόπο επικοινωνίας. ∆εν 

πρέπει να ξενίζει το γεγονός ότι ο χώρος των FAQ υποδέχεται συγκριτικά 

πολλούς επισκέπτες. Υπάρχουν µάλιστα τόποι στο ∆ιαδίκτυο όπου γίνεται 

καταµέτρηση των προσπελάσεων όχι στις FAQ γενικά αλλά στην κάθε 

ερώτηση ξεχωριστά. Ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα λοιπόν δεν µπορεί να 

παραβλέψει ότι η πλειοψηφία των επισκεπτών του υποστηρίζει ένθερµα την 
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πολιτική των συχνών ερωτήσεων. Οι συχνές ερωτήσεις θα πρέπει να 

καλύπτουν την ανάγκη για πληροφόρηση πάνω σε θέµατα που ο τοµέας 

διαχείρισης των επιχειρήσεων θεωρεί σηµαντικά. 

Τέτοια µπορεί να είναι: 

 

• Νοµικά ζητήµατα, για παράδειγµα σε ποιο σηµείο µπορεί ο πελάτης να 

αποχωρήσει από τη «διαπραγµάτευση αγοράς» χωρίς να υποστεί 

κυρώσεις. 

• Παροχή εγγυήσεων για την ασφάλεια των ευαίσθητων δεδοµένων π.χ. 

στοιχεία πιστωτικών καρτών, κλπ. 

• Περιγραφή των λειτουργιών παραγγελλιοδοσίας και πληρωµής. 

• Λύσεις σε προβληµατικές καταστάσεις π.χ. τι συµβαίνει αν ο πελάτης 

δεν είναι ευχαριστηµένος από την ποιότητα του προϊόντος, κλπ. 

 

Σηµειώνεται ότι η λίστα απαντήσεων σε συχνά ερωτήµατα θα πρέπει να 

ανανεώνεται τακτικά αφού εξ’ ορισµού οι ερωτήσεις είναι προϊόντα 

ανάδρασης από την επικοινωνία µε το κοινό. 

 

 

5.1.6 Ευέλικτη υποστήριξη ηλεκτρονικής πληρωµής  
 
 
Σκοπός των ηλεκτρονικών πληρωµών είναι η ευκολότερη ροή του χρήµατος 

σε σχέση µε τις συµβατικές µεθόδους πληρωµών. Ο ιδανικός τρόπος 

πληρωµής στο ∆ιαδίκτυο είναι αυτός που εµπλέκει όσο το δυνατό λιγότερο 

τον πελάτη και τον έµπορο στις διαδικασίες ολοκλήρωσης της εµπορικής 

πράξης χωρίς αυτό να αποβαίνει επιβλαβές για την ασφάλεια στη συναλλαγή. 

Η µέθοδος που πληρεί τις παραπάνω προδιαγραφές είναι η on-line πληρωµή. 

Η on-line πληρωµή βασίζεται στη χρήση πιστωτικών καρτών και την 

εκµετάλλευση τους από κατάλληλα δίκτυα επεξεργασίας χρεώσεων. Το 

αναδυόµενο πρωτόκολλο που προδιαγράφει και προτείνει αλγόριθµο 

ηλεκτρονικών πληρωµών βασισµένο σε πιστωτικές κάρτες είναι το SET  

(Secure Electronic Transactions) 
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Αναπτύχθηκε από τις Visa και MasterCard για να προσφέρει συναλλαγές µε 

πιστωτική κάρτα πάνω από το ∆ιαδίκτυο. Πριν αναλυθεί διεξοδικά το 

συγκεκριµένο πρωτόκολλο σε επίπεδο λειτουργιών παρουσιάζεται µια 

περιεκτική θεώρηση του πως αντιλαµβάνεται ο µη τεχνοκράτης 

επιχειρηµατίας ή πελάτης τη µέθοδο πληρωµών που προτείνει το SET. Ο 

έµπορος ανοίγει λογαριασµό σε τράπεζα αποδέκτη (Acquiring Bank). Η 

τράπεζα αποδέκτης καθορίζει ποιες πιστωτικές κάρτες γίνονται δεκτές στις 

συναλλαγές. Ο πελάτης δίνει τα στοιχεία της πιστωτικής του κάρτας στον 

έµπορο πάνω από το ∆ιαδίκτυο µέσω ασφαλούς σύνδεσης. Ο έµπορος 

µεταβιβάζει ασφαλώς τα στοιχεία που δέχτηκε στο διατραπεζικό σύστηµα 

επεξεργασίας χρεώσεων και διαπιστώνει την πιστοληπτική ικανότητα του 

πελάτη χάρη στην αυτόµατη επικοινωνία µε την τράπεζα έκδοσης της 

πιστωτικής κάρτας του πελάτη (Issuing Bank). Η µεταφορά των χρηµάτων στο 

λογαριασµό του εµπόρου γίνεται σε µεταγενέστερο στάδιο λόγω νοµικών 

περιορισµών που διέπουν το χώρο του ηλεκτρονικού εµπορίου. Το SET είναι 

πρωτόκολλο βασισµένο σε ψηφιακές υπογραφές, οπότε λύνονται οι 

παρεξηγήσεις «αποποίησης παραγγελίας». Ακολουθεί λεπτοµερής αναφορά 

στο πρωτόκολλο SET. Προαπαιτούµενα για την υλοποίηση του πρωτοκόλλου 

SET:  

 

• Λογισµικό, ηλεκτρονικό πορτοφόλι (SET wallet) το οποίο είναι 

ενσωµατωµένο στους σύγχρονους φυλλοµετρητές (browsers). 

• Πιστοποιητικό πωλητή, υπογεγραµµένο µε το δηµόσιο κλειδί της 

«τράπεζας αποδέκτη» και το δηµόσιο κλειδί του εκδοτικού οργανισµού 

της κάρτας (π.χ. Visa ή Master Card) διαδοχικά. 

• Προαιρετικά πιστοποιητικό πελάτη από την «τράπεζα έκδοσης» της 

πιστωτικής κάρτας. 

 

Τα στάδια της συναλλαγής είναι τα εξής: 

 

1.  Ο πελάτης αλληλεπιδρά µε την ιστοσελίδα του πωλητή για να διαλέξει 

τα προϊόντα που θα αγοράσει. 
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2.  Ο πωλητής στέλνει µια περιγραφή της παραγγελίας, η οποία «ξυπνά» 

το SET wallet του πελάτη. 

3.  Ο πελάτης ελέγχει την παραγγελία και µεταβιβάζει στη βαθµίδα SET 

του πωλητή την απόφαση του να πληρώσει. 

4.  Ο πωλητής στέλνει την αίτηση πληρωµής (στην οποία εµπεριέχονται 

στοιχεία πιστωτικής κάρτας) στην πύλη µεταγωγής πληρωµής 

(payment gateway). Στο SET ο πωλητής δε γνωρίζει τα εµπιστευτικά 

χαρακτηριστικά της πιστωτικής κάρτας του πελάτη. Απλά τα 

µεταβιβάζει στη SET πύλη πληρωµών για έλεγχο εγκυρότητας. 

5.  Η πύλη µεταγωγής πληρωµής ελέγχει την εγκυρότητα της πιστωτικής 

κάρτας του πελάτη µέσω διατραπεζικού δικτύου επεξεργασίας 

πιστωτικών καρτών. 

6. Η πύλη µεταγωγής πληρωµής επιστρέφει ένα κουπόνι κλεισίµατος 

παραγγελίας στον πωλητή. 

7.  Ο πωλητής στέλνει απόδειξη στο πορτοφόλι του πελάτη (customer    

wallet). 

8.  Ο πωλητής χρησιµοποιεί το κουπόνι κλεισίµατος παραγγελίας 

αργότερα για να ρυθµίσει την αποπληρωµή της εµπορικής πράξης. 

 
 
Εναλλακτικά, ο πελάτης µπορεί να ρυθµίσει την οφειλή του στον έµπορο µε 

κατάθεση του αντιτίµου αγοράς σε συγκεκριµένο τραπεζικό λογαριασµό. 

Πρόκειται για µέθοδο πληρωµής που ξεφεύγει από τον ορισµό της αµιγούς 

ηλεκτρονικής πληρωµής. Ο πελάτης είναι αναγκασµένος να προεξοφλήσει την 

παραγγελία. Η όλη διαδικασία αποτυπώνεται σε δύο βήµατα: 

• Κατάθεση του αντιτίµου αγοράς σε τραπεζικό λογαριασµό που ορίζει ο 

έµπορος. 

• Αποστολή µε φαξ της τραπεζικής εντολής πληρωµής. 
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5.1.7 Σχεδίαση του περιβάλλοντος διεπαφής του καταστήµατος 
(Interface)  
 

Μια σηµαντική παράµετρος που πρέπει λαµβάνεται υπόψη κατά τη 

δηµιουργία του ηλεκτρονικού καταστήµατος είναι και η σχεδίαση του 

περιβάλλοντος διεπαφής του καταστήµατος. Συγκεκριµένα κατά την 

υλοποίηση πρέπει να ακολουθούνται κάποιες αρχές έτσι ώστε να 

διευκολύνεται η πλοήγηση των χρηστών µέσα στις ιστοσελίδες του 

καταστήµατος αλλά και η διεκπεραίωση των αγορών τους. Κατάστηµα το 

οποίο έχει πολύπλοκη στην κατανόηση και δύσκολη στην διεκπεραίωση 

διαδικασία αγορών είναι σχεδόν σίγουρο ότι θα αντιµετωπίσει σοβαρό 

πρόβληµα εσόδων.  

 

Η δηµιουργία των καταλόγων µε τα προς πώληση προϊόντα µπορεί να γίνει 

µε δύο τρόπους: 

α) ∆ιαλέγοντας µια ολοκληρωµένη λύση εµπορικού λογισµικού, όπου υπάρχει 

ενσωµατωµένος ο κατάλογος on-line µε τα απαραίτητα κανάλια επικοινωνίας. 

Το µόνο που απαιτείται είναι να προσαρµοστεί ο κατάλογος στις επιµέρους 

ανάγκες της επιχείρησης και να καταχωρηθούν όλα τα στοιχεία των 

προϊόντων. 

 

Β) ∆ηµιουργία από την αρχή, χρησιµοποιώντας ένα σύστηµα διαχείρισης 

βάσης δεδοµένων. Και στις δύο περιπτώσεις, αφού ετοιµαστούν οι κατάλογοι, 

γίνεται η διασύνδεση µε τις επιλεγµένες σελίδες του καταστήµατος και µε 

µηχανισµό τοποθέτησης των εκθεµάτων του καταλόγου στο καλάθι αγορών. 

Επειδή οι πληροφορίες για τα προσφερόµενα προϊόντα είναι ένας 

καθοριστικός παράγοντας για να µετατραπούν οι επισκέπτες σε πελάτες, θα 

πρέπει να παρέχεται επαρκής πληροφόρηση για τα προϊόντα, ώστε οι 

επισκέπτες να ενηµερώνονται και να καταλήγουν σε τεκµηριωµένη απόφαση. 

Καθώς όµως δεν µπορούν να έχουν άµεση επαφή µε το αντικείµενο που τους 

προτείνεται να αγοράσουν, εκτός από τη γραπτή περιγραφή, πρέπει να 

παρέχεται εικόνα του προϊόντος ή διάγραµµα που να σκιαγραφεί καλύτερα 



 178 

αυτό που προσφέρεται. Τα προϊόντα πρέπει να είναι κατηγοριοποιηµένα, να 

συνοδεύονται από  αναλυτικές τιµές, σύντοµη περιγραφή, κριτικές και σχόλια 

από άλλους πελάτες που τα έχουν  ήδη αγοράσει, καθώς και από συγκριτικά 

ή στατιστικά στοιχεία. 

 

5.1.8 Παραγγελία, Πληρωµή και ∆ιανοµή Προϊόντων 

 

Όταν ο πελάτης τελειώσει την πλοήγηση του στο κατάστηµα και έχει επιλέξει 

τα προϊόντα που τον ενδιαφέρουν, ολοκληρώνει την συναλλαγή µε την 

παραγγελία των προϊόντων αυτών, συµπληρώνει τα προσωπικά του στοιχεία 

µαζί µε τον τόπο προορισµού και τον τρόπο αποστολής και διάθεσης που 

επιθυµεί και καταβάλλει το αντίτιµο µε έναν από τους υπάρχοντες 

ηλεκτρονικούς τρόπους πληρωµής που διαθέτει το ηλεκτρονικό κατάστηµα. 

   

Η διανοµή των προϊόντων µπορεί να γίνει είτε φυσικά ή µε ηλεκτρονικό 

τρόπο. Στην πρώτη µέθοδο χρησιµοποιούνται όλοι οι υπάρχοντες τρόποι 

όπως το ταχυδροµείο (air-mail, συστηµένο, απλό), το courierή ακόµη κάποια 

υπηρεσία διανοµής που να ανήκει στο ηλεκτρονικό κατάστηµα (εφόσον 

πρόκειται για µεγάλη εταιρία και οι πωλήσεις δικαιολογούν την υποστήριξη 

µίας τέτοιας υπηρεσίας). Με την δεύτερη µέθοδο όταν το αγαθό είναι είτε 

λογισµικό είτε κάποια υπηρεσία µπορεί να χρησιµοποιηθεί είτε το emailείτε το 

downloadαπό το παγκόσµιο ιστό (www). Τα στοιχεία της διανοµής πρέπει να 

είναι ακριβή τόσο όσον αφορά το κόστος που προστίθεται στην τιµή του 

αγαθού όσο και τον χρόνο µέχρι την παραλαβή. Ο  συνδυασµός αυτών των 

δύο είναι ο βασικότερος για την επιλογή από τον πελάτη του τρόπου 

διανοµής.  Τέλος ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα αναγκαίο είναι να διαθέτει όλους 

τους τρόπους διανοµής αφού κάτι τέτοιο το φέρνει σε πλεονεκτικότερη θέση 

από ένα κατάστηµα µε περιορισµένες επιλογές στη παράδοση των 

προϊόντων.    
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5.2 Προδιαγραφές πληροφοριών 
 
 
Ο σχεδιασµός των πληροφοριών του περιεχοµένου των ιστοσελίδων ενός 

καταστήµατος αντανακλά τον επαγγελµατισµό που διακρίνει την επιχείρηση. 

Μια επιχείρηση που µεταφέρεται ή επεκτείνεται στο ∆ιαδίκτυο θα πρέπει να 

παρέχει στα ανώτερα στρώµατα της διαβαθµισµένης πληροφορίας, στοιχεία 

για το ιστορικό, την έδρα και τις τοποθεσίες των φυσικών καταστηµάτων της, 

καθώς και τις δραστηριότητές της δίνοντας έµφαση σε συνεργασίες µε 

επώνυµους εµπορικούς εταίρους. Ο πελάτης παύει να αισθάνεται άβολα όταν 

το περιβάλλον διεπαφής φροντίζει να προβάλλει εξ’ αρχής τη φερεγγυότητα 

του φορέα που εµπορεύεται ηλεκτρονικά. Επίσης, θα πρέπει να υπάρχει 

ειδικός χώρος ενηµέρωσης του κοινού σχετικά µε: 

• θέµατα που αφορούν τις on-line πληρωµές και τον τρόπο διευθέτησης 

προβληµατικών καταστάσεων (π.χ. επιστροφή χρηµάτων), 

• το νοµοθετικό πλαίσιο που ρυθµίζει τις ηλεκτρονικές αγορές (ύπαρξη 

υπερσυνδέσµων σε αµερόληπτους, εγκεκριµένους τόπους άντλησης 

τέτοιας πληροφορίας και παραποµπές σε κανόνες του ελληνικού 

νοµικού δικαίου) 

• οδηγίες αλληλεπίδρασης µε το ηλεκτρονικό κατάστηµα όταν κρίνεται ότι 

κάποιες λειτουργίες χρήζουν απλοποίησης για να γίνουν αντιληπτές 

από του πελάτες.  

 

Θα πρέπει να παρουσιάζονται σε περίοπτη θέση όλα τα απαραίτητα στοιχεία 

επικοινωνίας όπως τηλέφωνο, φαξ, µηνύµατα ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, 

ταχυδροµική διεύθυνση (υπάλληλοι της επιχείρησης επωµίζονται την ευθύνη 

υποστήριξης των πελατών). 

 

Στο πλαίσιο της υποστήριξης των πελατών εντάσσονται και υπηρεσίες όπως: 

 

• απάντηση ερωτηµάτων σε προσωπικό επίπεδο, 

• ανάρτηση λίστας µε απαντήσεις στις συχνότερες ερωτήσεις (FAQ), 
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• αντιµετώπιση ανεπιθύµητων καταστάσεων που µπορούν να 

προκύψουν στα στάδια παραγγελίας, παράδοσης ή πληρωµής αγαθών 

µε απ’ ευθείας επικοινωνία, συλλογή σχολίων πελατών. 

 

Είναι σηµαντικό να προσδιορίζεται το χρονικό διάστηµα µέσα στο οποίο η 

επιχείρηση σκοπεύει να απαντήσει στα ερωτήµατα των πελατών, διότι η µη 

λήψη µιας απάντησης θα µεταφρασθεί ως µη επαγγελµατική από την 

πλευράς της. Το ηλεκτρονικό κατάστηµα θα συλλέγει τα απολύτως 

απαραίτητα στοιχεία για τη διεκπεραίωση της παραγγελίας. Ενδεικτικά 

αναφέρονται: 

 

• ονοµατεπώνυµο, 

• στοιχεία πιστωτικής κάρτας (αν επιλεγεί από τον πελάτη η 

συγκεκριµένη µέθοδος πληρωµής), ΑΦΜ, ∆ΟΥ (αν ζητηθεί η έκδοση 

τιµολογίου), 

• διεύθυνση παράδοσης και ταχυδροµικός κώδικας. 

 

Το ηλεκτρονικό κατάστηµα θα συλλέγει προαιρετικά στοιχεία πελάτη, τα οποία 

θα βοηθήσουν στην αναβάθµιση των προσφεροµένων υπηρεσιών. Τέτοια 

είναι: 

 

• τηλέφωνο, 

• διεύθυνση ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (e-mail). 

 

Θα πρέπει να υπάρχει επαρκής πληροφόρηση για τα προϊόντα. 

Συγκεκριµένα, εικόνα/ ες και περιγραφικά στοιχεία (π.χ. διαστάσεις, τιµή, 

κλπ.). Αν ο πελάτης ενδιαφερθεί για το διαφηµιζόµενο προϊόν η ιστοσελίδα 

(web site) θα προβλέπει την παράθεση διεξοδικότερης πληροφόρησης για το 

εν λόγω προϊόν (διαθέσιµες γεύσεις ή χρώµατα, οδηγίες χρήσεως κ.α). Το 

περιεχόµενο του ηλεκτρονικού καταστήµατος πρέπει να ανανεώνεται 

περιοδικά όπως συµβαίνει άλλωστε και µε τις βιτρίνες των παραδοσιακών 

καταστηµάτων. 
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Ο πελάτης, όπως και στο παραδοσιακό εµπόριο, συγκινείται από προσφορές, 

εκπτώσεις, κάρτες µέλους στο on-line κατάστηµα και κουπόνια (π.χ. για 

ψώνια συνολικής αξίας πάνω από κάποιο όριο). Το web site θα αφιερώνει 

ειδικό χώρο για την εξυπηρέτηση τέτοιου είδους αναγκών. Μάλιστα ο πελάτης 

θα πρέπει να ενθαρρύνεται από το περιβάλλον διεπαφής να επισκεφτεί το 

χώρο των προσφορών. Παράλληλα είναι απαραίτητο να αναφέρεται ρητώς 

για ποιους γεωγραφικούς τόπους είναι εφικτή η εξυπηρέτηση του πελάτη. Ο 

πελάτης θα µπορεί να εκδηλώνει την προτίµησή του όσον αφορά τις µέρες και 

τις ώρες παράδοσης που τον βολεύουν. Στα έξοδα παραγγελίας πρέπει να 

συνυπολογίζονται φόροι και µεταφορικά (ποικίλουν ανάλογα µε τον όγκο 

αγαθών, το γεωγραφικό τόπο και το χρόνο παράδοσης). Η συνολική 

τιµολόγηση θα γνωστοποιείται εξαρχής στον πελάτη. 

 

5.3 Προδιαγραφές παρουσίασης 
 
 
Η παρουσίαση του περιεχοµένου πρέπει να βασίζεται σε βασικές 

σχεδιαστικές αρχές ιστοσελίδων, λαµβάνοντας ταυτόχρονα υπόψη το σκοπό 

ανάπτυξης του ηλεκτρονικού τόπου που δεν είναι άλλος από το να 

φιλοξενήσει ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα  Θα πρέπει να υιοθετηθεί 

χαρακτηριστική δοµή για όλες τις ιστοσελίδες του ηλεκτρονικού καταστήµατος. 

Έτσι θα υπάρξει οµοιογένεια στη δοµή του καταστήµατος.  Ο πελάτης θα 

αφοµοιώνει εύκολα τη συµπεριφορά του καταστήµατος αφού δε θα είναι 

αναγκασµένος να την επαναπροσδιορίζει κάθε φορά που αλλάζει σελίδα. Το 

περιεχόµενο πρέπει να παρουσιάζεται απλά και δοµηµένα.  

 

 

∆εν θα υπάρχει µεγάλος αριθµός επιλογών, άτακτα διεσπαρµένων ανά 

σελίδα. Σκοπός µιας επαγγελµατικής παρουσίας στο ∆ιαδίκτυο είναι να 

καθοδηγήσει και όχι να αποπροσανατολίσει. Συγκεκριµένα η οµοιογένεια 

µεταφράζεται ως εξής68: 

 

                                                      
68 Rhodes, J, (1998), "8 Quick Tips for a More Usable E-commerce Web Site", Webword.com, 
http://webword.com/moving/8quick.html  
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• Επιλογή γκάµας χρωµάτων. 

• Συνεπές µοίρασµα της οθόνης σε γραφικά και κείµενο. 

• Μοναδική γραφική αναπαράσταση χαρακτηριστικών εικονιδίων σε όλη 

την έκταση του ηλεκτρονικού καταστήµατος (π.χ. πλήκτρα πλοήγησης, 

κύριας σελίδας, καλαθιού αγορών, βοήθειας, αναζήτησης προϊόντων, 

κλπ.). 

• Κατασκευή αυτών των πλήκτρων µε ενιαία εµφάνιση (format) 

προκειµένου να επιτευχθεί καλό αισθητικά αποτέλεσµα. 

• Τοποθέτηση τίτλων στον ίδιο χώρο, µε την ίδια γραµµατοσειρά και τα 

ίδια γραφικά εφέ. 

• Τοποθέτηση των µενού σε σταθερό χώρο, µε όσο το δυνατό σταθερή 

διάταξη. 

• Εµφάνιση των πλέον χρησιµοποιούµενων εικονιδίων σε όλες τις 

ιστοσελίδες. 

• Επιλογή «ευδιάκριτης» γραµµατοσειράς για τη συγγραφή των 

κειµένων. Στόχος είναι να µην απαιτείται ο πελάτης να καταβάλλει 

ιδιαίτερη προσπάθεια για να ενηµερωθεί. 

• Οι σελίδες πρέπει να φορτώνονται όσο το δυνατό γρηγορότερα 

προκειµένου να εξυπηρετούν πελάτες µε µικρή ταχύτητα πρόσβασης 

στο ∆ιαδίκτυο. Αυτό δε σηµαίνει βέβαια ότι θα απογυµνωθούν 

αισθητικά, απλά είναι απαραίτητο να υπάρξει κάποια συναλλαγή 

(trade-off ) µεταξύ των δύο αντιπάλων απαιτήσεων. 

• Ίδια διεπαφή του καταστήµατος ανεξάρτητα από το πρόγραµµα 

περιήγησης στο ∆ιαδίκτυο (browser) που χρησιµοποιεί ο πελάτης 

(cross browser προγραµµατιστικές τεχνικές). 

• Εκµετάλλευση όλης της επιφάνειας της οθόνης ανεξάρτητα από την 

ανάλυση που χρησιµοποιεί ο πελάτης στον προσωπικό του 

υπολογιστή. 
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5.4 Προδιαγραφές πλοήγησης 
 
 
Οι πληροφορίες και λειτουργίες που φιλοξενούνται στο ηλεκτρονικό 

κατάστηµα θα οµαδοποιηθούν και θα επιχειρηθεί να αποτυπωθούν σε όσο το 

δυνατό µικρότερο αριθµό σελίδων. Για να γίνει κάτι τέτοιο χρειάζεται συχνά 

πυκνό περιεχόµενο ανά σελίδα, χωρίς αυτό να παραβιάζει τον κανόνα της 

οµοιογένειας. Ο λόγος που η καλή πλοήγηση απαιτεί πυκνότητα 

περιεχοµένου είναι ότι ο πελάτης µπερδεύεται όταν οδηγείται µέσα από 

πολλές σελίδες και ενοχλείται από το χρόνο φόρτωσης των επιµέρους 

σελίδων. 

 

Για συναφείς λειτουργίες ή πληροφορίες και προκειµένου να αποφευχθεί το 

φόρτωµα νέων σελίδων (που όπως αναφέρθηκε αποπροσανατολίζουν και 

ενοχλούν) επιλέγεται η γνωστή πρακτική tab των Windows. Ουσιαστικά µε το 

πάτηµα κάποιων κουµπιών έχουµε δυναµική αλλαγή του περιεχοµένου 

(καλύτερα µέρους του περιεχοµένου) της σελίδας. Μια τέτοια λύση είναι 

τεχνολογικά εφικτή. 

Η µηχανή αναζήτησης λύνει τα χέρια στους ηλεκτρονικούς πελάτες σε 

αναλογία µε τη διευκόλυνση που προσφέρουν στο συµβατικό πελάτη οι 

υπάλληλοι καταστήµατος όταν ο τελευταίος δυσκολεύεται να προσεγγίσει τα 

αγαθά που επιθυµεί69. 

 

 

5.5 Προδιαγραφές λειτουργικότητας 
 
 
Συστατικά µέρη των προδιαγραφών λειτουργικότητας είναι οι on-line 

κατάλογοι και το καλάθι αγορών τα οποία καλύφθηκαν σε προηγούµενες 

παραγράφους λόγω του σηµαντικού τους ρόλου σαν λειτουργίες ενός 

ηλεκτρονικού καταστήµατος. Πέραν αυτών υπάρχει µια σειρά προδιαγραφών 

                                                      
69 Κέντρο Πληροφορικής Νέων Τεχνολογιών Νοµού Φλώρινας, Εισαγωγή στο e-commerce,  
http://dide.flo.sch.gr/Plinet/Tutorials/Tutorials-e-commerce-Introduction.html, (15/12/2004) 
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λειτουργικότητας που στοιχειοθετούν τις επιλογές των µηχανικών ανάπτυξης 

στη φάση υλοποίησης ενός έργου ηλεκτρονικού εµπορίου. Συνεπώς, τα 

επόµενα χαρακτηριστικά προσφέρουν αναβαθµισµένη λειτουργικότητα. 

 

 

Ύπαρξη δυνατότητας δωρεάν εγγραφής µέλους στο ηλεκτρονικό κατάστηµα 

(χωρίς αυτό  φυσικά να είναι αναγκαία συνθήκη για να προβεί ο πελάτης σε 

διενέργεια αγορών). Ο λόγος που συνήθως υιοθετείται η εν λόγω πρακτική 

είναι ότι στην επόµενη επίσκεψη στο κατάστηµα δε θα χρειαστεί η επανάληψη 

της επίπονης εργασίας εισαγωγής στοιχείων (απαραίτητων ή προαιρετικών) 

για τη διεκπεραίωση της παραγγελίας.  

 

Το σύστηµα αρκείται στην εισαγωγή ονόµατος και κωδικού µέλους για να 

αναγνωρίσει τον πελάτη. Ας σηµειωθεί εδώ ότι αν κάποιος πελάτης ξεχάσει 

τον κωδικό µέλους θα µπορεί να τον ανακτά απλά και µόνο αναγράφοντας το 

e-mail του σε ειδικό χώρο. Τα προσωπικά στοιχεία µέλους θα του 

επιστρέφονται άµεσα (χωρίς ανθρώπινη παρέµβαση) στην ηλεκτρονική 

διεύθυνση που συµπλήρωσε70.  

 

Ο πελάτης θα έχει τη δυνατότητα να συνθέσει την παραγγελία και να την 

αποθηκεύσει σε προσωπικό λογαριασµό. Σε µεταγενέστερο χρόνο θα µπορεί 

να συµπληρώσει την παραγγελία (όταν και όσες φορές επιθυµεί) και να δώσει 

εντολή συνολικής διεκπεραίωσής της. Το ηλεκτρονικό κατάστηµα θα πρέπει 

να επικυρώνει την παραγγελία επιστρέφοντας αναλυτική κατάσταση 

(προϊόντα, τιµολόγηση, κλπ.) µέσω e-mail προτρέποντας ταυτόχρονα τον 

κάτοχο της ηλεκτρονικής διεύθυνσης (φερόµενος αγοραστής) να 

ανταπαντήσει ηλεκτρονικά σε περίπτωση ενστάσεων. Αυτός είναι ένας 

άµεσος τρόπος επιβεβαίωσης λήψης παραγγελίας. Το e-mail του 

ηλεκτρονικού καταστήµατος θα είναι τυποποιηµένο και θα εξάγεται από το 

δικτυακό (web) εξυπηρετητή. ∆ε θα υπάρχει δηλαδή ανάγκη να απασχολείται 

υπάλληλος µε τη συγγραφή ηλεκτρονικών µηνυµάτων. 
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Μαζί µε την αναλυτική κατάσταση (εφόσον η παραγγελία γίνει αποδεκτή από 

τον έµπορο) θα επιστρέφεται και ο αριθµός της παραγγελίας. Ο πελάτης θα 

χρησιµοποιεί τον αριθµό αυτό για να διαπιστώνει σε ποια φάση βρίσκεται η 

παράδοση. Αν η παραγγελία δε γίνει δεκτή (για λόγους που αφορούν την 

επιχείρηση) τότε η αδυναµία εκτέλεσης θα γνωστοποιείται στον πελάτη µέσω 

e-mail. Θα πρέπει να υποστηρίζονται εναλλακτικές λύσεις πληρωµής (π.χ. 

εκτός σύνδεσης- off line- µε κατάθεση σε τραπεζικό λογαριασµό, on-line µε 

πιστωτική κάρτα, κλπ.).  

 

Με ευθύνη του διαχειριστή συστήµατος θα δηµιουργούνται αντίγραφα 

ασφαλείας των δεδοµένων. Μια τέτοια λειτουργία είναι δυνατό να 

προγραµµατιστεί από το διαχειριστή ή να επιτελείται κατόπιν εντολής του. 

Επίσης ένα άλλο θέµα που προκύπτει κατά το σχεδιασµό είναι εκείνο της 

διαθεσιµότητας του συστήµατος 

 

• Αν ένα τµήµα του συστήµατος έχει πρόβληµα, δε θα πρέπει να 

επηρεάζει τα άλλα υποσυστήµατα. 

• Καµία πληροφορία δε θα πρέπει να χάνεται στην περίπτωση που 

υπάρξει κάποιο πρόβληµα στο σύστηµα. 

• Εξασφάλιση της διαθεσιµότητας και της αξιοπιστίας του συστήµατος 

κατά τη διάρκεια κατάστασης µειωµένης λειτουργίας. 

 

 

5.6 Κριτήρια αποτελεσµατικών ιστοσελίδων ηλεκτρονικού εµπορίου. 
 

Όταν µια επιχείρηση αποφασίζει να προβληθεί στο ∆ιαδίκτυο, θα πρέπει 

προηγουµένως να έχει απαντήσει και στα παρακάτω βασικά ερωτήµατα71: 

• Γιατί χρειάζεται µια ιστοσελίδα 

• Τι πρέπει να προβληθεί σε αυτή  

                                                                                                                                                        
70Roger Tilson, Jianming Dong, Shirley Martin, and Eric Kieke  
Factors and Principles Affecting the Usability of E-commerce Sites, Ease of Use, IBM, Austin, TX, USA, Available at: 
http://www.research.att.com/conf/hfweb/proceedings/tilson/, (15/12/2004)  
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• Σε ποιους απευθύνεται  

• Τι ύψους επένδυση πρόκειται να κάνει για την ηλεκτρονική προβολή 

της 

Η απάντηση σε καθένα από αυτά τα ερωτήµατα παίζει σηµαντικό ρόλο τόσο 

στη µεθοδολογία που θα ακολουθηθεί για την κατασκευή όσο και στην 

ποιότητα του ίδιου του αποτελέσµατος Η αγορά πολλές φορές υιοθετεί 

λογικές υπεραπλούστευσης της όλης διαδικασίας προβολής µέσω ∆ιαδικτύου, 

µε αποτέλεσµα να υπάρχουν πάρα πολλά εταιρικά site κακοσχεδιασµένα, µη 

ενηµερωµένα, µη καταχωρηµένα σε µηχανές αναζήτησης (και κατά συνέπεια 

κρυµµένα) και γενικά ιστοσελίδες που δεν προβάλλουν την επιχείρηση όπως 

θα έπρεπε στους χρήστες της Ελλάδας και του εξωτερικού. 

Παρακάτω παρατίθενται κάποια βασικά χαρακτηριστικά που πρέπει να 

συµπεριλαµβάνονται στον σχεδιασµό µιας ιστοσελίδας ηλεκτρονικού 

εµπορίου72: 

 

• Καλαισθησία και ευχρηστία. 
 

 
Υπάρχουν δύο βασικοί τρόποι προσέγγισης του σχεδιασµού µιας ιστοσελίδας, 

η γραφιστική µέθοδος και η µέθοδος τεχνικής προσέγγισης. Στη γραφιστική 

µέθοδο σχεδιασµού, ο σχεδιαστής- γραφίστας δίνει το βάρος της σχεδίασης 

στην καλαισθησία, στην ψυχολογία του χρήστη και στον εντυπωσιασµό µέσω 

οπτικοακουστικών εφέ. Η τεχνική προσέγγιση του σχεδιασµού λαµβάνει 

υπόψη κανόνες και τεχνικούς περιορισµούς, που οδηγούν στη σχεδίαση ενός 

εύχρηστου περιβάλλοντος επικοινωνίας µε τον επισκέπτη, γεγονός που 

καθιστά την πλοήγηση ευκολότερη. 

 

Μολονότι η καλαισθησία αποτελεί κύριο χαρακτηριστικό στη δηµιουργία 

πολλών ιστοσελίδων (web site), στην επιχειρηµατική κοινότητα ο στόχος της 

εταιρικής παρουσίασης στο ∆ιαδίκτυο εστιάζεται συνήθως στην ενηµέρωση 

                                                                                                                                                        
71 Πρόγραµµα ∆ικυωθείτε Υπουργείου Ανάπτυξης, Επιχειρηµατικό σχέδιο και ∆ιαδίκτυο, Απρίλιος 2004, 
http://www.go-online.gr/files/guides/HO_Epixeirimatiko_Sxedio.pdf, 10/3/2005 
72 Rhodes, J, (1998), "8 Quick Tips for a More Usable E-commerce Web Site", Webword.com, 
http://webword.com/moving/8quick.html  
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των χρηστών και στις ηλεκτρονικές συναλλαγές µεταξύ εταιρειών και πελατών 

ή των εταιρειών µεταξύ τους. Εδώ, οι χρήστες διαφέρουν αρκετά από τους 

πελάτες που επισκέπτονται ένα "φυσικό" κατάστηµα. Η αναζήτηση 

συγκεκριµένης πληροφορίας στο ∆ιαδίκτυο θα πρέπει να ολοκληρώνεται όσο 

το δυνατόν γρηγορότερα και µε τον λιγότερο δυνατό κόπο. Όταν ο χρήστης 

δεν γνωρίζει τι ακριβώς ψάχνει, τότε η πλοήγηση θα πρέπει να του δίνει τη 

δυνατότητα να ανακαλύψει κάτι που θα του κεντρίσει το ενδιαφέρον όσο το 

δυνατόν γρηγορότερα. Αν ο δικτυακός τόπος αποτύχει σε αυτόν το στόχο, ο 

επισκέπτης θα χάσει γρήγορα το ενδιαφέρον του και θα κινηθεί σε άλλες 

ηλεκτρονικές πηγές µε αντίστοιχο περιεχόµενο για να βρει αυτό που ψάχνει. 

Κατά συνέπεια, θα πρέπει να δίνεται ιδιαίτερη έµφαση τόσο στην 

εξυπηρέτηση των αναγκών των χρηστών, µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο, όσο 

και στον εµπλουτισµό µε εικαστικές- γραφιστικές απεικονίσεις. 

 

 

• Ασφάλεια–αξιοπιστία 
 

 
Για το απαιτητικό περιβάλλον που προορίζεται ένα σύστηµα ηλεκτρονικού 

εµπορίου θα πρέπει να έχει εξοπλιστεί µε ένα εξελιγµένο πλέγµα στοιχείων 

που εγγυώνται την αξιοπιστία του και εξασφαλίζουν την ακεραιότητα των 

δεδοµένων: 

 

* Ανάπτυξη µηχανισµών ανάδρασης, επίβλεψης και περιοδικού ελέγχου για 

παρατήρηση της ορθής λειτουργίας του συστήµατος. 

* Πρόβλεψη χρησιµοποίησης των αποτελεσµάτων της ανάδρασης, επίβλεψης 

και περιοδικού ελέγχου για βελτίωση του σχεδιασµού, υλοποίησης και 

λειτουργίας του συστήµατος. 

* Ύπαρξη µηχανισµών αποθήκευσης ώστε να περιορίζεται η έκταση της 

ενδεχόµενης ζηµιάς, και µηχανισµοί ανάκτησης όταν παρουσιάζεται το 

πρόβληµα. 

Η πληροφορία που παρέχεται από αυτούς τους µηχανισµούς θα πρέπει να 

χρησιµοποιείται µε διάφορους τρόπους: για επαναλειτουργία σε περίπτωση 

προβλήµατος, για έλεγχο ώστε να εξασφαλίζεται ότι τυχόν επιθέσεις ήταν 
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ανεπιτυχείς και για αξιολόγηση αν η πολιτική ασφαλείας, ο σχεδιασµός και οι 

µηχανισµοί είναι αποτελεσµατικοί για την εφαρµογή. 

 

Παράλληλα θα πρέπει να ανατεθούν ρόλοι και οι αντίστοιχες υπευθυνότητες 

(του κάθε ρόλου) σε πρόσωπα-κλειδιά για την ορθή λειτουργία του 

συστήµατος ηλεκτρονικού εµπορίου (η πολιτική ασφαλείας βαρύνει το 

διοικητικό τοµέα κάθε επιχείρησης). 

• ∆οµή 

 

Η δοµή θα πρέπει να παρέχει οργάνωση πληροφορίας ανά κατηγορίες. Με 

άλλα λόγια θα πρέπει να υπάρχει µια λογική διάρθρωση της ιστοσελίδας κατά 

τέτοιο τρόπο που ο επισκέπτης θα µπορεί εύκολα και γρήγορα να βρει αυτό 

που ψάχνει. Παραδείγµατα κατηγοριών πληροφοριών που µπορούν να 

αποτελούν τη δοµή για µια τουριστική ιστοσελίδα : 

• Επικοινωνία (τηλέφωνα, φαξ, e-mail)  

• Τιµοκατάλογος  

• Σελίδα παρουσίασης της τοπικής κουλτούρας και της ιστορικής 

διαδροµής της περιοχής µε φωτογραφίες, ιστορικό υλικό και άλλα  

• Σχετικές και χρήσιµες ιστοσελίδες (π.χ. Ε.Ο.Τ., δροµολόγια µέσων 

µεταφοράς )  

• Χάρτες περιοχών που διαφηµίζονται  

• Χάρτης πλοήγησης στην ιστοσελίδα 

Επιπλέον, θα πρέπει να αποφεύγονται ιστοσελίδες που εµφανίζουν δυσκολία 

στην πλοήγηση ή εµπεριέχουν λανθασµένη πληροφορία όπως µη υπαρκτούς 

συνδέσµους. Η συχνή εµφάνιση µηνυµάτων σφάλµατος και η γενικότερη 

δυσκολία στην περιήγηση µέσα στην ιστοσελίδα µπορεί να προέρχεται από 

αιτίες όπως ελλιπή παρουσία χρήσιµων συνδέσµων (π.χ. "επιστροφή", 

"κεντρική σελίδα"), εσφαλµένη υπόθεση για την ανάλυση εικόνας της οθόνης 

του χρήστη που οδηγεί σε πληθώρα από µπάρες (scroll-bar), µικρή ταχύτητα 
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"φόρτωσης" των δεδοµένων της ιστοσελίδας λόγω κακής σχεδίασης ή 

εξυπηρετητή (server) χαµηλών δυνατοτήτων. 

• Περιεχόµενο 

 

Ακόµα, ιδιαίτερα σηµαντικό σκέλος της δηµιουργίας ενός αποδοτικού 

δικτυακού τόπου είναι η τοποθέτηση ορθού και χρήσιµου περιεχοµένου µε τον 

καταλληλότερο και αποδοτικότερο τρόπο. 

 

Η κυριότερη επιθυµία που εκφράζει η πλειοψηφία των χρηστών του 

∆ιαδικτύου είναι να παρέχεται η πληροφορία µε όσο το δυνατόν πιο απλό και 

ευθύ τρόπο µέσω ιστοσελίδων που δεν περιέχουν περιττές πληροφορίες και 

δεδοµένα που επιβαρύνουν την διαδικασία "φόρτωσής" τους. 

 

Επιπλέον, οι χρήστες απαιτούν από τις ιστοσελίδες να είναι χρήσιµες και 

περιεκτικές σε πληροφορία. Η χρησιµότητα βασίζεται σε παράγοντες όπως 

εγκυρότητα των δεδοµένων (π.χ. τιµών), χρήση χαρτών και παροχή 

δυνατοτήτων επικοινωνίας. Επιπρόσθετα, η πληροφορία που παρέχεται θα 

πρέπει να είναι πλήρης, δηλαδή να µπορεί ο επισκέπτης να µαθαίνει ό,τι 

επιθυµεί χωρίς να είναι ανάγκη να χρησιµοποιήσει τις άλλες δυνατότητες 

επικοινωνίας παρά µόνο για να κλείσει κάποια συµφωνία µε την επιχείρηση. 

 

• Ευκολία αναζήτησης 

 

Ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα υπερέχει ενός παραδοσιακού διότι µπορεί να 

προσφέρει στον πελάτη πολύ περισσότερα είδη απ' ό,τι ένα κλασικό 

κατάστηµα (χαρακτηριστικό παράδειγµα το Amazon το οποίο πωλεί 4,7 

εκατοµµύρια τίτλους βιβλίων, ενώ το µεγαλύτερο παραδοσιακό βιβλιοπωλείο 

του κόσµου περιέχει µόνο µερικές δεκάδες χιλιάδες).  

Όµως η µεγάλη ποικιλία µπορεί να αποδειχθεί επιζήµια αν το κατάστηµά δεν 

έχει δοµηθεί µε τέτοιο τρόπο ώστε ο επισκέπτης να βρίσκει εύκολα αυτό που 
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επιθυµεί. Για τον λόγο αυτό κάθε µεγάλο κατάστηµα χρειάζεται µια µηχανή 

αναζήτησης προϊόντων και έναν θεµατικό κατάλογο. 

 

Η µηχανή αναζήτησης προϊόντων λειτουργεί όπως το Altavista 

(http://www.av.com) ή το Lycos (http://www.lycos.com). Ο χρήστης γράφει σε 

µια ειδική φόρµα τις λέξεις που τον ενδιαφέρουν και η µηχανή του 

παρουσιάζει παραποµπές στις web σελίδες του καταστήµατος οι οποίες 

περιέχουν αυτές τις λέξεις.  Ο θεµατικός κατάλογος λειτουργεί µε τρόπο 

ανάλογο µε εκείνο των µεγάλων ∆ιαδίκτυο directories όπως το Yahoo και το 

Answers.com. Ο χρήστης βλέπει (κατά προτίµηση από την πρώτη σελίδα του 

καταστήµατος) έναν κατάλογο µε τις βασικές κατηγορίες προϊόντων και 

επιλέγοντας κάποια από αυτές εµφανίζονται µπροστά του οι υποκατηγορίες 

και µέσα σε αυτές άλλες πιο εξειδικευµένες κατηγορίες ή ένας πίνακας µε τα 

σχετικά προϊόντα.  

 

• Περιεκτικότητα πληροφορίας 
 

 

Θα πρέπει κανείς να έχει πάντοτε κατά νου πως µέσα στα 480 χιλιάδες 

εικονοστοιχεία (που προκύπτουν από µία οθόνη ανάλυσης 800 Χ 600) πρέπει 

ένα αρκετά µεγάλο ποσοστό από την περιοχή της οθόνης να περικλείει 

χρήσιµη πληροφορία για τον επισκέπτη. Όσο απλή κι αν φαίνεται αυτή η 

παρατήρηση, εύκολα µπορεί να αποδειχθεί ότι συχνά η πληροφορία αποτελεί 

το 20% ή ακόµα και µικρότερο ποσοστό της οθόνης που εµφανίζεται στο 

χρήστη. 

 

Για παράδειγµα, όταν το 20% - 30% της οθόνης καλύπτεται ήδη από τα 

γραφικά του λειτουργικού συστήµατος και του φυλλοµετρητή ιστοσελίδων 

(browser), οι επιλογές πλοήγησης καταλαµβάνουν το 30%, και το κενό µαζί µε 

τα γραφικά και τις εικαστικές απεικονίσεις καλύπτουν και αυτά ένα 20% της 

συνολικής χωρητικότητας της οθόνης, ο χώρος που τελικά αφιερώνεται στη 

χρήσιµη πληροφορία για το χρήστη είναι ελάχιστος.  Ο χώρος αυτός µειώνεται 
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ακόµα περισσότερο σε περιπτώσεις που πρέπει να προβληθούν διαφηµίσεις 

(banner), µε αποτέλεσµα ο επισκέπτης να πρέπει να ψάχνει επί ώρα όλη τη 

σελίδα για να ανακαλύψει τη χρήσιµη για αυτόν πληροφορία. 

 

Σε εταιρικούς δικτυακούς τόπους, όπου παρέχονται υπηρεσίες ηλεκτρονικού 

εµπορίου, το πρόβληµα γίνεται εντονότερο, καθώς βασική απαίτηση του 

χρήστη είναι να βλέπει όσο το δυνατόν περισσότερα προϊόντα σε µια σελίδα. 
 
 

• Μέγεθος οθόνης 
 

Λαµβάνοντας υπόψη ότι οι χρήστες διαθέτουν οθόνες µε διαφορετική 

ανάλυση, είναι καλό να υπάρχει µια εικόνα για τη µέση ανάλυση που 

χρησιµοποιούν ανά πάσα στιγµή οι περισσότεροι χρήστες στο ∆ιαδίκτυο, και 

να αξιοποιηθεί ανάλογα κατά το σχεδιασµό των σελίδων.  

Τα τελευταία χρόνια η χρήση της ανάλυσης 640 Χ 480 έχει µειωθεί ιδιαίτερα, 

και πάνω από το 50% των χρηστών του ∆ιαδικτύου χρησιµοποιεί ανάλυση 

οθόνης 800 X 60073. 

. Είναι λοιπόν χρήσιµο οι σχεδιαστές να χρησιµοποιούν την παραπάνω 

ανάλυση ως βασική για τη δηµιουργία σελίδων, ώστε να αποφεύγεται το 

κατέβασµα (scroll down), εφόσον βέβαια αυτό δεν προκαλείται ούτως ή άλλως 

από το µήκος της σελίδας (την κάθετη διάταξη του περιεχοµένου επί µακρόν). 

 

• Ταχύτητα πλοήγησης 
 

Ο σηµαντικότερος παράγοντας που πρέπει να υπολογίζεται στη διαδικασία 

σχεδίασης ιστοσελίδων είναι η ταχύτητα µε την οποία οι θα µπορούν οι 

χρήστες να "κατεβάζουν" το συνολικό περιεχόµενο στον υπολογιστή τους. 

 

Όταν το σύστηµα αποκρίνεται στο χρήστη µέσα σε 0,1 δευτερόλεπτα, ο 

πρώτος θεωρεί ότι το σύστηµα έχει άµεση επικοινωνία και ακαριαία απόκριση. 

Όταν η απόκριση ολοκληρώνεται µέσα σε ένα δευτερόλεπτο, ο χρήστης 

                                                      
73 Graphic, Visualisation, & Usability Center (GVU's),  "GVU's 8th WWW User Survey." WWW User Survey 
http://www.gvu.gatech.edu/user_surveys/survey-1997-10/, (22/9/2004) 
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αντιλαµβάνεται την καθυστέρηση αλλά είναι ακόµη πλήρως ικανοποιηµένος 

από το χρόνο ανοίγµατος της σελίδας. Το µέγιστο χρονικό όριο αναµονής, 

όπως αποδεικνύεται από στατιστικές έρευνες, φτάνει τα 10 δευτερόλεπτα. 

Κατά τη διάρκεια των 10 αυτών δευτερολέπτων, καλό είναι να φαίνεται κάποιο 

σήµα προόδου. Πέρα από το συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα ο χρήστης 

δυσανασχετεί ως προς την απόδοσή του συστήµατος και τείνει προς εύρεση 

άλλων.  

Ο παρακάτω πίνακας παρουσιάζει το µέγιστο µέγεθος που πρέπει να έχει µια 

ιστοσελίδα (σε kilobytes), σε σχέση µε την ταχύτητα µεταφοράς, έτσι ώστε ο 

χρόνος αναµονής να µην υπερβαίνει τα 10 δευτερόλεπτα74. 

 

Πίνακας 7 

Μέγιστο µέγεθος ιστοσελίδων 

Πηγή: "GVU's 8th WWW User Survey." GVU's WWW User Surveys 
http://www.gvu.gatech.edu/user_surveys/survey-1997-10/ 

 

Ταχύτητα 
Σύνδεσης 

Ταχύτητα Μεταφοράς Προτεινόµενο µέγιστο 
µέγεθος για 10 sec 

Modem 56 K 7 K/s (KBytes/ sec) 70 K 

ISDN 64 K 8 K/s 80 K 

ADSL 256 K 27 K/s 270 K 

 

Όπως φαίνεται και στον πίνακα, αν µία σελίδα είναι επιβαρηµένη µε πολλά 

γραφικά, αυτό αποβαίνει σε βάρος της ταχύτητας. Αυτό βέβαια δεν αποτελεί 

κανόνα για όλους, αφού σε κάποιες περιπτώσεις σκοπός της επιχείρησης 

είναι να προβληθεί µε τον οµορφότερο και εντυπωσιακότερο δυνατό τρόπο, 

αψηφώντας τη χρονική επιβάρυνση για τους χρήστες της. 

Κάθε κατάστηµα λοιπόν θα πρέπει να δοκιµάζει σε τακτά χρονικά διαστήµατα 

την ταχύτητα ανταπόκρισής του για να εξασφαλίζει πως καλύπτει τις 

                                                      
74 "GVU's 8th WWW User Survey." GVU's WWW User Surveys 
http://www.gvu.gatech.edu/user_surveys/survey-1997-10/ 
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απαιτήσεις των πελατών του. Αυτό µπορεί να γίνει µε τους ακόλουθους 

τρόπους: 

 

* Μέτρηση της ταχύτητας µε την οποία φορτώνονται οι σελίδες από 

διαφορετικούς προµηθευτές υπηρεσιών ∆ιαδίκτυο (ISPs). 

* Μέτρηση της ταχύτητας µε την οποία φορτώνονται οι σελίδες σε 

διαφορετικούς υπολογιστές. (Πολλές σελίδες κατασκευάζονται µε τη χρήση 

τεράστιου αριθµού πινάκων τα οποία απαιτούν µεγάλη υπολογιστική ισχύ για 

να σχεδιαστούν γρήγορα και σωστά στην οθόνη.) 

• Υπολογισµός του χρόνου ανταπόκρισης της βάσης δεδοµένων του 

καταστήµατος σε ώρες αιχµής. (Κάθε εφαρµογή παρουσιάζει 

καθυστερήσεις όταν δέχεται πολλά αιτήµατα ταυτόχρονα. Μια 

κακοσχεδιασµένη εφαρµογή όµως θα "γονατίζει" ακόµη και όταν οι 

χρήστες είναι σχετικά λίγοι). 

 

• Επιλογή του κατάλληλου ύφους 

 

Η σχεδίαση του καταστήµατος πρέπει να συµβαδίζει πάντοτε µε τα 

δηµογραφικά χαρακτηριστικά της πλειοψηφίας των πελατών του (π.χ. πιο 

έντονα σχέδια και χρώµατα για ένα νεανικό site ή πιο συντηρητικές 

αποχρώσεις για ένα χρηµατιστηριακό - οικονοµικό site). Όποιο και αν είναι το 

κοινό σας όµως, το κατάστηµα πρέπει να ξεχωρίζει για τον επαγγελµατισµό 

του. Γι' αυτό πρέπει να δοθεί µεγάλη σηµασία σε λεπτοµέρειες όπως η 

αρµονική γλώσσα, η καλή σύνταξη, η άψογη ορθογραφία, το πλούσιο 

πληροφοριακό υλικό κλπ. Οι χρήστες δεν πρέπει να αµφιταλαντεύονται για το 

νόηµα συγκεκριµένων λέξεων, καταστάσεων ή ενεργειών. Πρέπει να 

χρησιµοποιούνται ενιαίοι και σταθεροί κανόνες σε όλες τις περιπτώσεις. 
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• Απλότητα 

 
 

Είναι πολύ σηµαντικό η εταιρεία να κάνει τα πάντα όσο πιο απλά και 

ξεκάθαρα γίνεται. Οι αµερικανοί αποκαλούν την προσέγγιση αυτή KISS 

δηλαδή Keep It Simple and "Stupid". 

Για τον ίδιο λόγο πρέπει να χρησιµοποιείται απλή γλώσσα και ευκολονόητες 

επικεφαλίδες. Για παράδειγµα, µπορεί για κάποιον να είναι ξεκάθαρο πως η 

παραποµπή µε τον τίτλο "Ενηµέρωση" σηµαίνει συλλογή των τελευταίων 

δελτίων τύπου. Όµως για κάποιον άλλον χρήστη µπορεί να σηµαίνει 

περισσότερες πληροφορίες για το προϊόν, χώρος δήλωσης των στοιχείων του 

χρήστη για τη λήψη ενηµερωτικών email και πολλά άλλα. 

 

• Τρόπος παρουσίασης των προϊόντων 

 
 
 

Όλα τα είδη της βάσης δεδοµένων του καταστήµατος πρέπει να 

παρουσιάζονται µε τρόπο ο οποίος θα είναι εύχρηστος, κατανοητός και  

ελκυστικός για τον πελάτη. Η καταχώρηση όλων των προϊόντων απαιτεί την 

προσαρµογή σε µια οµοιόµορφη βάση, ενώ η ανάγκη προβολής τους 

υπαγορεύει τη χρήση διαφορετικών τεχνικών παρουσίασης για κάθε προϊόν. 

Ενδεικτικά αναφέρονται τα ακόλουθα απαραίτητα ενηµερωτικά στοιχεία τα 

οποία πρέπει να προβάλλονται µαζί µε κάθε προϊόν: 

 

1. Φωτογραφία  

Ελάχιστοι άνθρωποι θα αγοράσουν κάτι που δεν µπορούν να δουν µε τα ίδια 

τους τα µάτια. Ακόµη κι αν το προϊόν δεν αναφέρεται σε κάτι συγκεκριµένο, 

µια φωτογραφία (και όχι κάποιο γραφικό) είναι απαραίτητη για να του δώσει 

ταυτότητα. Για παράδειγµα ένα ταξίδι στο Περού θα µπορούσε να 

παρουσιάζεται µε µια φωτογραφία κάποιας πόλης των Ίνκας. 
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2. Κείµενο  

 

 Ένα µικρό περιγραφικό σχόλιο είναι απαραίτητο για να παρουσιάσει στον 

πελάτη όλα τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του προϊόντος (το µόνο PC που ψήνει 

καφέ µέχρι να φορτώσουν τα windows). 

 

3. Τεχνικά χαρακτηριστικά  

 

Οι διαστάσεις, το βάρος, το χρώµα και όλα τα άλλα στοιχεία που 

χαρακτηρίζουν το προϊόν πρέπει να παρουσιάζονται µε τη µορφή ενός 

ευανάγνωστου πίνακα. 

 

4. Στοιχεία αγοράς  

 

Σε αυτά περιλαµβάνεται η τιµή, ο τύπος (µοντέλο), η συσκευασία, η 

διαθεσιµότητα, καθώς και κάθε άλλο στοιχείο σχετικό µε την αγορά (π.χ. 

ιδιαιτερότητες στον τρόπο αποστολής). 

Ανάλογα µε το είδος των προϊόντων που διαθέτει, κάθε κατάστηµα µπορεί και 

πρέπει να προσθέσει τα δικά του στοιχεία τα οποία θα κάνουν πιο ελκυστικά 

για τους πελάτες του τα είδη που διαθέτει. Όµως όποια και αν είναι η επιλογή 

των στοιχείων µε τα οποία θα περιγράφεται το προϊόν, αυτά θα πρέπει να 

παρουσιάζονται πάντοτε στην ίδια θέση. Αν σε άλλα προϊόντα η τιµή 

αναγράφεται κάτω αριστερά, ενώ σε άλλα πάνω δεξιά, η διαδικασία αγοράς 

γίνεται πιο περίπλοκη και ο επισκέπτης έχει περισσότερες πιθανότητες να 

εγκαταλείψει το κατάστηµα χωρίς να αγοράσει τίποτε. 
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• Έλεγχος από το χρήστη και ελευθερία κινήσεων 

 

Οι χρήστες συχνά ενεργούν κατά λάθος, και δεν µπορούν να επανορθώσουν 

βάσει των εργαλείων που τους παρέχονται. Κάθε σύστηµα πρέπει να 

προσφέρει δυνατότητες αναίρεσης και επανάληψης. 

 

• Αναγνώριση 

 

Τα αντικείµενα, οι ενέργειες και οι επιλογές πρέπει να είναι ορατά. Ο χρήστης 

δεν µπορεί να θυµάται πληροφορίες κατά τη διάρκεια της πλοήγησής του από 

µια οθόνη σε µια άλλη. Οι οδηγίες για τη χρήση του συστήµατος πρέπει να 

είναι επίσης ορατές και διαθέσιµες όποτε χρειαστούν. 

 

• Παροχή Βοήθειας και Τεκµηρίωσης 

 

Παρόλο που είναι καλύτερο να µπορεί ο χρήστης να χρησιµοποιήσει το 

σύστηµα χωρίς να χρειάζεται να ανατρέξει σε οποιοδήποτε ηλεκτρονικό 

εγχειρίδιο, πολλές φορές η παροχή εγγράφου λεπτοµερούς τεκµηρίωσης είναι 

απαραίτητη. Κάθε τέτοιου είδους πληροφορία πρέπει να είναι εύκολα 

προσβάσιµη, ακριβής και όχι πολύ µεγάλη. 

• Αρχική σελίδα 

 

Η αρχική σελίδα είναι η πρώτη µε την οποία έρχεται σε επαφή ο χρήστης και 

σίγουρα παίζει τον κύριο ρόλο στην αξιολόγηση όλου του δικτυακού τόπου 

από τον επισκέπτη. Πρωταρχικός στόχος της αρχικής σελίδας είναι να απαντά 
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στα ερωτήµατα "Πού βρίσκοµαι;" και "Τι δείχνει αυτό το site". Επίσης, στην 

αρχική σελίδα θα πρέπει να παρουσιάζονται οι πιο πρόσφατες ανακοινώσεις 

αλλά και κάποια σηµαντικά κοµµάτια πληροφορίας που είναι σκόπιµο να 

διαβάσει ο επισκέπτης. Σύνδεσµοι που καλούν εκ νέου την αρχική σελίδα 

(όπως το HOME) δεν χρειάζονται, καθώς προκαλούν σύγχυση στο χρήστη, 

δίνοντάς του την εντύπωση ότι δεν βρίσκεται στην αρχική σελίδα. 

Η χρήση των σχετικά κενών πληροφορίας οθονών εισαγωγής στην αρχική 

σελίδα, οι οποίες, µετά από κάποιο οπτικοακουστικό εφέ, καταλήγουν στις 

επιλογές ENTER ή EXIT, συνήθως κουράζουν τους επισκέπτες και στην 

ουσία δεν τους προσφέρουν καµία ουσιαστική πληροφορία εκτός από την 

παρουσίαση του λογότυπου της εταιρείας. Σε περιπτώσεις που 

χρησιµοποιούνται τέτοιες εισαγωγές, θεωρείται σκόπιµο να καταλήγουν 

αυτόµατα στην κεντρική σελίδα και να παρέχουν τη δυνατότητα στους 

χρήστες να τις παρακάµψουν. Η µόνη περίπτωση που µπορεί να φανούν 

χρήσιµες είναι όταν η επιχείρηση επιθυµεί να φιλτράρει τους πιθανούς 

χρήστες της και να επιτρέπει την είσοδο µόνο σε αυτούς που πληρούν κάποια 

συγκεκριµένα κριτήρια (π.χ. σε website που παρουσιάζονται πληροφορίες 

µόνο για ενηλίκους). 

 

• Πλοήγηση 

 

Ο επισκέπτης ενός δικτυακού τόπου πρέπει να έχει τη δυνατότητα να κινείται 

µε αρκετά εύκολο τρόπο και χωρίς να χάνεται. Συγκεκριµένα, το περιβάλλον 

πλοήγησης που υπάρχει στη σελίδα θα πρέπει να πληροφορεί το χρήστη 

σχετικά µε τα παρακάτω: 

• Πού βρίσκεται  

• Ποιες σελίδες ή συνδέσµους έχει ήδη επισκεφθεί  

• Πού βρίσκονται οι επιλογές πλοήγησης 

Αν και πολλές από τις παραπάνω πληροφορίες παρέχονται απευθείας από το 

φυλλοµετρητή, οι σελίδες του website πρέπει να πληροφορούν τόσο για τη 
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θέση του χρήστη ως προς το Web αλλά και ως προς το συγκεκριµένο site, 

όσο και για τη συγκεντρωτική δοµή του δικτυακού τόπου, έτσι ώστε να είναι 

δυνατή η πλήρης κατανόηση του χρήστη για την όλη δοµή του ιστότοπου. 

Τα χρώµατα των συνδέσµων (link) θα πρέπει να διαφέρουν από αυτά των 

απλών κειµένων και θα πρέπει να διατηρείται µια ενιαία λογική στον τρόπο 

απεικόνισής τους. Οι σύνδεσµοι µεταξύ τους µπορούν και αυτοί να 

διαφοροποιούνται οπτικά, αφού υπάρχουν τύποι συνδέσµων που 

εξυπηρετούν διαφορετικούς σκοπούς: 

• Ενσωµατωµένοι πληροφοριακοί σύνδεσµοι, που χρησιµοποιούνται για 

να οδηγήσουν σε µία αναλυτική παρουσίαση ενός θέµατος.  

• Σύνδεσµοι δόµησης, που συνδέουν τις κεντρικές σελίδες του δικτυακού 

τόπου και συνθέτουν τη βασική του δοµή  

• Σύνδεσµοι συσχέτισης (εξωτερικά link), που αναφέρουν στους χρήστες 

σελίδες παρόµοιας πληροφορίας µε αυτή που διαβάζουν 

 

• Άλλες εφαρµογές 
 
 

Ανάλογα µε το ύφος που επιθυµεί να προσδώσει η επιχείρηση στο δικτυακό 

τόπο και σε συνάρτηση µε τον επιχειρηµατικό κλάδο στον οποίο 

δραστηριοποιείται, µπορεί να επιλέξει τις εφαρµογές που ταιριάζουν, µέσα 

από πολλές διαφορετικές κατηγορίες, όπως: 

� Χρηµατοοικονοµικά εργαλεία (για να ενηµερώνονται για τις διεθνείς 

χρηµατιστηριακές και οικονοµικές εξελίξεις)  

� Γλωσσάρια όρων πληροφορικής και ∆ιαδικτύου (για να µπορούν να 

προστρέχουν όσοι αντιµετωπίζουν δυσκολίες µε την ψηφιακή 

ορολογία)  
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� Γελοιογραφίες (µία την ηµέρα είναι αρκετή για να δώσει ένα τόνο 

χιούµορ και αισιοδοξίας), ε) µετατροπείς µονάδων µέτρησης (λ.χ. 

βάρους, απόστασης, που πάντα χρειάζονται)  

� Ενηµέρωση για τον καιρό. 

� Με σύνδεση στο δίκτυο (On line) δηµοσκοπήσεις 

� Συνδέσεις µε ειδησεογραφικά πρακτορεία (για να ενηµερώνονται οι 

επισκέπτες για τα τελευταία νέα)  

� Εορτολόγιο/ Ηµερολόγιο 

 
5.7 Μηχανές Αναζήτησης 
 
 

Οι Μηχανές Αναζήτησης είναι τα περισσότερο διαδεδοµένα µέσα για την 

εύρεση πληροφορίας στο ∆ιαδίκτυο. Αποτελούν µια αποτελεσµατική µέθοδο 

για προσέλκυση επισκεπτών στο δικτυακό τόπο µιας επιχείρησης. Πρόκειται 

για ειδικά προγράµµατα που επιτρέπουν την αναζήτηση και ανάκτηση 

πληροφορίας στο ∆ιαδίκτυο µε χρήση απλών λέξεων-κλειδιών. 

 

Από τη στιγµή που έχει δηµιουργηθεί η ιστοσελίδα µιας επιχείρησης, 

χρειάζεται ένας τρόπος να δηλωθεί τι κάνει η ιστοσελίδα αυτή και που 

βρίσκεται, ώστε οι χρήστες να την επισκεφτούν. Εδώ ακριβώς έρχονται οι 

Μηχανές Αναζήτησης να βοηθήσουν. Θα έλεγε κανείς σαν ένας Χρυσός 

Οδηγός στο ∆ιαδίκτυο. Αυτό που κάνει τις Μηχανές Αναζήτησης, ισχυρές είναι 

ότι οι χρήστες του ∆ιαδικτύου µπορούν να µπουν στο δικτυακό τόπο της 

Μηχανής Αναζήτησης, να πληκτρολογήσουν µερικές λέξεις-κλειδιά και η αυτή 

να δηµιουργήσει µια λίστα από ιστοσελίδες που προσεγγίζουν περισσότερο 

τις λέξεις-κλειδιά που δόθηκαν για αναζήτηση από το χρήστη. 
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5.7.1 Τρόπος λειτουργίας των Μηχανών Αναζήτησης 

 

Οι Μηχανές Αναζήτησης δεν «ψάχνουν» στην πραγµατικότητα τον Παγκόσµιο 

Ιστό (www) άµεσα. Κάθε τέτοια µηχανή ψάχνει σε µια βάση δεδοµένων που 

περιέχει αντίγραφα ιστοσελίδων όπως αυτές έχουν επιλεγεί αυτόµατα 

ανάµεσα σε δισεκατοµµύρια σελίδες στο ∆ιαδίκτυο που υπάρχουν σε server. 

Όταν ψάχνει κάποιος στο ∆ιαδίκτυο χρησιµοποιώντας µια Μηχανή 

Αναζήτησης, αναζητά κατά κάποιο τρόπο ένα παλιό αντίγραφο της 

πραγµατικής web σελίδας, όπως αυτό υπάρχει στη βάση δεδοµένων της 

µηχανής. Όταν κάνει «κλικ» πάνω στους συνδέσµους (link) που παρέχονται 

από τα αποτελέσµατα αναζήτησης της Μηχανής, ανακτά από τον server την 

τωρινή έκδοση της σελίδας. 

Πίνακας 8  

Ελληνικές και διεθνείς µηχανές αναζήτησης 

Ελληνικές Μηχανές 
Αναζήτησης  

∆ιεθνείς Μηχανές 
Αναζήτησης 

 
www.adverts.gr 
www.findlink.gr 
www.gogreece.com 
www.google.com 
www.greekspider.com 
 
www.hellasyellow.gr 
www.lookfor.gr 
www.mixer.gr 
www.phantis.com 
www.robby.gr 
www.toxo.com 
www.trinity.gr 
www.webindex.gr 
www.evresi.gr 

 
www.4anything.com 
www.about.com 
www.altavista.com 
www.askjeeves.com 
www.directhit.com 
www.dogpile.com 
www.excite.com 
www.hotbot.com 
www.infoseek.com 
www.lycos.com 
www.mamma.com 
www.metacrawler.com 
www.metaeureka.com 
www.onesearch.com 
www.overture.com 
www.powersearch.com 
www.search.com 
www.thrall.org/proteus.html 
www.vivisimo.com 
www.w8.net 
www.yahoo.com 
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Οι βάσεις δεδοµένων των Μηχανών Αναζήτησης «συµπληρώνονται» από 

ειδικά προγράµµατα υπολογιστών (ροµπότ) που λέγονται «αράχνες» 

(spiders). Παρόλο που λέγεται ότι διατρέχουν το ∆ιαδίκτυο προς αναζήτηση 

σελίδων για να τις συµπεριλάβουν στη βάση δεδοµένων της µηχανής, στην 

πραγµατικότητα παραµένουν σε ένα µόνο µέρος. Βρίσκουν τις σελίδες που 

ενδέχεται να συµπεριληφθούν στη βάση ακολουθώντας τα link στις σελίδες 

που ήδη υπάρχουν στη βάση δεδοµένων τους. 

 

Οι αράχνες δεν µπορούν να σκεφτούν ή να πληκτρολογήσουν ένα URL ή να 

κρίνουν και να αποφασίσουν αν θα πρέπει να αναζητήσουν περισσότερες 

πληροφορίες σχετικά µε ένα θέµα στο ∆ιαδίκτυο. Έτσι αφού βρουν τις 

σελίδες, τις περνούν σε ένα άλλο πρόγραµµα υπολογιστή για τοποθέτηση 

δεικτών (indexing). Αυτό το πρόγραµµα αναγνωρίζει το κείµενο, τους 

συνδέσµους και το υπόλοιπο περιεχόµενο της σελίδας και το αποθηκεύει στα 

αρχεία της βάσης δεδοµένων της Μηχανής Αναζήτησης έτσι ώστε να µπορεί 

να πραγµατοποιηθεί αναζήτηση πάνω στη βάση µε τη χρήση λέξεων – 

κλειδιών ή µε όποιες άλλες πιο εξελιγµένες προσεγγίσεις προσφέρονται. Η 

σελίδα θα βρεθεί αν η αναζήτηση (που έχει πραγµατοποιηθεί µε βάση τα 

στοιχεία που έχει δώσει ο χρήστης) συµπέσει µε το περιεχόµενο κάποιας 

εγγραφής της βάσης της Μηχανής Αναζήτησης. 

 

Όταν πραγµατοποιηθεί µια αναζήτηση και γίνει η συλλογή των 

αποτελεσµάτων από τη βάση δεδοµένων της Μηχανής, τα αποτελέσµατα 

αυτά επιστρέφονται στο χρήστη µε τη µορφή µιας λίστας µε link στις 

αντίστοιχες σελίδες. Ο τρόπος µε τον οποίο εµφανίζονται τα αποτελέσµατα 

αυτά, αλλά και η ταξινόµησή τους στη λίστα, διαφέρει από Μηχανή σε 

Μηχανή. Τα αποτελέσµατα της αναζήτησης είναι δυνατό να: 

• ακολουθούν κάποιον αλγόριθµο ταξινόµησης προκειµένου να εξαχθεί η 

σειρά µε την οποία θα εµφανιστούν στη λίστα 

• τοποθετούνται τυχαία στη λίστα 
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• τοποθετούνται ανάλογα µε τα χρήµατα που πληρώνει ο ιδιοκτήτης του 

κάθε δικτυακού τόπου στην εταιρεία της Μηχανής Αναζήτησης ειδικά 

για να τοποθετηθεί η ιστοσελίδα του σε καλύτερη σειρά στη λίστα. 

• χρησιµοποιείται συνδυασµός των παραπάνω µεθόδων, ανάλογα µε 

την κάθε περίπτωση. 

 

Μερικοί τύποι σελίδων και συνδέσµων εξαιρούνται, λόγω πολιτικής, από τις 

περισσότερες Μηχανές Αναζήτησης. Άλλες πάλι, εξαιρούνται επειδή οι 

αράχνες των Μηχανών Αναζήτησης δεν µπορούν να τις προσπελάσουν. Οι 

σελίδες που εξαιρούνται αναφέρονται ως το «Αόρατο ∆ιαδίκτυο» (Invisible 

Web) – πρόκειται για ό,τι δεν επιστρέφεται από τις Μηχανές Αναζήτησης ως 

αποτέλεσµα. Το Αόρατο ∆ιαδίκτυο εκτιµάται ότι είναι µεγαλύτερο δυο µε τρεις 

φορές, ή και περισσότερο, από το «ορατό» ∆ιαδίκτυο. Υπάρχουν τέσσερις 

βασικοί τρόποι για την καταχώρηση ενός Web site σε µια Μηχανή 

Αναζήτησης:  
 

• Να καταχωρηθεί απευθείας στην Μηχανή Αναζήτησης 
«χειρωνακτικά» (από τον ιδιοκτήτη του δικτυακού τόπου ή άλλο 

εξουσιοδοτηµένο άτοµο) χρησιµοποιώντας µια δωρεάν φόρµα 

καταχώρησης. 

Οι κορυφαίες Μηχανές Αναζήτησης διαθέτουν συγκεκριµένες και 

τυποποιηµένες φόρµες για καταχώρηση των ιστοσελίδων. Συνήθως, στην 

αρχική σελίδα των Μηχανών αυτών υπάρχει ένας σύνδεσµος προς τη φόρµα 

καταχώρησης, µε το χαρακτηρισµό «Προσθέστε µια ιστοσελίδα» ή 

«Προτείνετε ένα URL». Οι φόρµες καταχώρησης συνήθως ζητούν από τον 

ενδιαφερόµενο το URL της ιστοσελίδας, το e-mail της επιχείρησης, το όνοµα 

του δικτυακού τόπου και την κατηγορία στην οποία ανήκει (π.χ. πωλήσεις 

αυτοκινήτων). 
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Όλες οι εταιρείες των Μηχανών Αναζήτησης προσφέρουν τρόπους για 

καταχώρηση ενός δικτυακού τόπου. Εντούτοις, σε αρκετές περιπτώσεις 

µπορεί ο ενδιαφερόµενος να συναντήσει δυσκολίες στην εύρεση της φόρµας 

καταχώρησης µιας Μηχανής Αναζήτησης. Παρακάτω παρατίθεται ένας 

πίνακας µε τις σηµαντικότερες Μηχανές Αναζήτησης και πληροφορίες για την 

ηλεκτρονική διεύθυνση της φόρµας καταχώρησής τους. 

 

Πίνακας 9 

Φόρµες καταχώρησης µηχανών αναζήτησης 
 

Μηχανή 
Αναζήτησης 

Φόρµα καταχώρησης 

AltaVista http://addurl.altavista.com/addurl/new 
  

Google http://www.google.com/addurl.html 
Hotbot http://hotbot.lycos.com/addurl.asp 
 . 

Lycos/Fast 
http://www.lycos.com/addasite.html  
http://www.alltheweb.com/add_url.php 

  

Teoma 
http://static.wc.ask.com/docs/addjeeves/Submit.html 
(Πρόγραµµα επί πληρωµή µόνο) 

WiseNut http://www.wisenut.com/submit.html 
Πηγή: http://www.searchengines.com/URLsubmission.html 

 

• Να καταχωρηθεί απευθείας στη Μηχανή Αναζήτησης 
χρησιµοποιώντας ειδικά έτοιµα προγράµµατα για αυτόν τον 
σκοπό: 

 

Το πρόγραµµα αναλαµβάνει να καταχωρήσει την ιστοσελίδα σε µια ή 

περισσότερες Μηχανές Αναζήτησης, χωρίς να απαιτείται από τον 

ενδιαφερόµενο καµιά δική του ανάµειξη στη διαδικασία καταχώρησης. 
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Παραδείγµατα τέτοιων προγραµµάτων είναι τα: ACE Search Engine 

Submission Software, SignPoster, Aid Submission Genius , κ.α. Εκτός από το 

επιπρόσθετο κόστος που µπορεί να επιφέρει αυτός ο τρόπος (π.χ. για την 

αγορά και χρησιµοποίηση του προγράµµατος), ένα σηµείο που θα πρέπει να 

προσέξει κανείς είναι ότι όταν ενδιαφέρεται να καταχωρήσει την ιστοσελίδά 

του στις κορυφαίες Μηχανές Αναζήτησης είναι προτιµότερο να ακολουθήσει 

τη «χειρωνακτική» διαδικασία του προηγούµενου τρόπου καταχώρησης. 

 

• Να βρει η Μηχανή Αναζήτησης την ιστοσελίδα µόνη της µέσω 
διαφόρων συνδέσµων που δείχνουν προς αυτό από άλλους 
δικτυακούς τόπους: 

 

Αυτή η διαδικασία δεν ενδείκνυται, καθώς µπορεί να περάσουν ακόµη και 

µήνες µέχρι οι «αράχνες» των Μηχανών Αναζήτησης να ανακαλύψουν το 

δικτυακό τόπο. 

 

• Να πληρώσει ο ιδιοκτήτης του web site την εταιρεία της µηχανής 
αναζήτησης ώστε να δεικτοδοτήσει – καταχωρήσει το site του: 

 

Πρόκειται για τη διαδικασία κατά την οποία ο ιδιοκτήτης του δικτυακού τόπου 

πληρώνει την εταιρεία της µηχανής αναζήτησης ώστε να δεικτοδοτήσει 

µερικές σελίδες από το δικτυακό του τόπο. Το βασικότερο πλεονέκτηµα σε 

αυτή την περίπτωση είναι ότι δεν χρειάζεται να περιµένει κανείς έως ότου οι 

Μηχανές Αναζήτησης βρουν και δεικτοδοτήσουν το δικτυακό του τόπο. Εάν 

καµία σελίδα δεν έχει link προς µια ιστοσελίδα, οι «αράχνες» της µηχανής 

αναζήτησης δεν µπορούν να βρουν τη σελίδα αυτή. Ο µόνος τρόπος να 

µπορέσει µια νέα σελίδα – µια σελίδα που καµιά άλλη δεν έχει link προς αυτή 

– να µπει σε µια µηχανή αναζήτησης είναι να ακολουθηθεί ένας από τους δύο 

πρώτους τρόπους που αναφέρθηκαν παραπάνω. 
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Πίνακας 10 

Συγκριτικός πίνακας µε τις πιο γνωστές µηχανές αναζήτησης 

Πηγή: Best Search Tools Chart, www.infopeople.org 

 

Κατηγορία AltaVista Excite WebCrawler Lycos Google 
InfoSee

k 
Yahoo NlightN 

∆ιαχωρισµός κεφαλαίων 

/πεζών 
Ναι Όχι Όχι Όχι Όχι Ναι Όχι Όχι 

Λαµβάνονται υπόψη 

Φράσεις 
Ναι Όχι Ναι Όχι Ναι Ναι Όχι Ναι 

Τελεστής Απαιτούµενου 

Όρου 
+ + Όχι Όχι + + Όχι Όχι 

Τελεστής Όρου προς 

Απαγόρευση 
- - Όχι Όχι - - Όχι Όχι 

Wildcard Expander * Όχι Όχι $ * Όχι Όχι Όχι 

Χαρακτήρας 

Περιορισµού 
Όχι Όχι Όχι . Όχι Όχι Όχι Όχι 

Ταξινόµηση 

Αποτελεσµάτων 
Ναι Ναι Ναι Ναι Ναι Ναι Όχι Όχι 

Ελεγχόµενη Ταξινόµηση 

Αποτελεσµάτων 
Ναι Όχι Όχι Ναι Ναι Όχι Όχι Όχι 

Επιτρέπονται Λογικοί 

Τελεστές (Booleans) 
Ναι Ναι Ναι Όχι Ναι Όχι Όχι Ναι 

Επιτρέπονται Τελεστές 

Εγγύτητας 
Ναι (10) Όχι Ναι (εµβέλεια) Όχι 

Ναι (by 

default) 
Ναι (100) Όχι Όχι 

Αναζήτηση µε βάση 

θέµα (κατάλογο) 
Όχι Ναι Ναι Ναι Ναι Ναι Ναι Όχι 

Βελτίωση βασισµένη 

στην πρώτη αναζήτηση 
Όχι Ναι Όχι Όχι Ναι Όχι Όχι Όχι 

Έλεγχος στη ∆ιάταξη 

Εµφάνισης 
Ναι Όχι Ναι Ναι Ναι Όχι Όχι Όχι 
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5.8 Βελτίωση της θέσης µιας ιστοσελίδας 

Τελευταία υπάρχει µια έντονη διαµάχη σχετικά µε το αν είναι απαραίτητο για 

µια ιστοσελίδα να βρίσκεται στη λίστα αποτελεσµάτων και µάλιστα σε καλή 

θέση µιας Μηχανής Αναζήτησης προκειµένου να χαρακτηριστεί πετυχηµένη. 

Η ραγδαία εξάπλωση του ∆ιαδικτύου έχει οδηγήσει σε έναν διαρκώς 

αυξανόµενο αριθµό χρηστών που καθηµερινά πλέον επισκέπτεται το 

∆ιαδίκτυο. Στην πλειοψηφία τους αυτοί οι χρήστες βρίσκουν αυτό που ζητούν 

κάνοντας χρήση των Μηχανών Αναζήτησης. 

 

Εποµένως, είναι αναπόφευκτο ότι για να χαρακτηριστεί ως επιτυχηµένη µια 

ιστοσελίδα πρέπει αυτή να εµφανίζεται στα αποτελέσµατα που θα επιστρέψει 

ως απάντηση για ένα συγκεκριµένο θέµα η Μηχανή Αναζήτησης. Από την 

άλλη, µια καλή θέση της ιστοσελίδας της επιχείρησης στη λίστα της Μηχανής 

Αναζήτησης µπορεί να θεωρηθεί ίσως το πιο σηµαντικό θέµα όσο αφορά τη 

σελίδα της επιχείρησης στο ∆ιαδίκτυο, για τον εξής λόγο : 

Οι χρήστες τείνουν να κοιτούν µόνο τα site των οποίων τα link εµφανίζονται 

σε αυτές τις πρώτες σελίδες των αποτελεσµάτων αναζήτησης. Αυτό είναι 

εξαιρετικά σηµαντικό για µια επιχείρηση, αν αναλογιστεί κανείς ότι ολόκληρη η 

διαφηµιστική καµπάνια για την προώθηση της επιχείρησης στο ∆ιαδίκτυο 

µπορεί να στηρίζεται αποκλειστικά και µόνο στις εµφανίσεις της ιστοσελίδας 

στα αποτελέσµατα των Μηχανών Αναζήτησης. 

 

 

5.8.1 Τρόποι βελτίωσης της θέσης ενός δικτυακού τόπου 

 

Οι «αράχνες» των Μηχανών Αναζήτησης και οι αλγόριθµοι ταξινόµησης 

βελτιώνονται διαρκώς, οπότε είναι άσκοπο και ανώφελο να επιχειρήσει κανείς 

να βελτιώσει τη θέση του δικτυακού του τόπου στη λίστα µιας Μηχανής µε 

διάφορα «κόλπα» και αλχηµείες, όπως η χρήση αόρατου κειµένου στις 

ιστοσελίδες. Πρόκειται για κείµενο στο ίδιο χρώµα µε αυτό της σελίδας που 

περιέχει επαναλαµβανόµενες λέξεις-κλειδιά και που ο χρήστης δεν µπορεί να 

διακρίνει, αλλά οι µηχανισµοί των Μηχανών Αναζήτησης µπορούν να τις 
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προσµετρήσουν σαν χρήσιµες εµφανίσεις αυτών των λέξεων-κλειδιών και να 

κατατάξουν το δικτυακό τόπο σε υψηλότερη θέση στη λίστα αποτελεσµάτων. 

Οι Μηχανές Αναζήτησης αναγνωρίζουν πλέον οποιοδήποτε «κόλπο» από την 

πλευρά των σχεδιαστών της ιστοσελίδας και τιµωρούν την ιστοσελίδα αυτή ή 

ακόµη τη βάζουν σε «µαύρη λίστα» όποτε εντοπίσουν κάποιο από αυτά τα 

«κόλπα». Σε αυτή τη µοίρα µπορεί να βρεθεί οποιαδήποτε ιστοσελίδα 

περιέχει ή ανταποκρίνεται σε ένα ή περισσότερα από τα παρακάτω 

χαρακτηριστικά  

• Αόρατο κείµενο (όπως προαναφέραµε) και υπέρµετρη χρησιµοποίηση 

µικροσκοπικού κειµένου.  

• Άσχετες λέξεις-κλειδιά στον τίτλο και meta tags.  

• Υπερβολική επανάληψη λέξεων-κλειδιών.  

• Καταχώρηση πολλών web σελίδων σε µια µέρα.  

• Καταχώρηση του site σε άσχετη θεµατική κατηγορία.  

• Πανοµοιότυπες ή σχεδόν πανοµοιότυπες Web σελίδες.  

 

Γενικά, βελτίωση της θέσης µιας ιστοσελίδας στη λίστα της Μηχανής 

Αναζήτησης σηµαίνει βελτίωση στην ποιότητα αυτής, δηλαδή στην εµφάνιση, 

τη δοµή, το σχεδιασµό και το περιεχόµενό της. Οποιαδήποτε ιστοσελίδα, και 

πολύ περισσότερο η ιστοσελίδα µιας επιχείρησης, θα πρέπει να διαθέτει 

µερικά χαρακτηριστικά που θα την καταστήσουν περισσότερο προσιτή στους 

χρήστες και θα προσελκύσει πολλούς ενδιαφερόµενους. 

Πιο συγκεκριµένα, η ιστοσελίδα θα πρέπει να διαθέτει σαφή και καλό 

σχεδιασµό, να είναι ευανάγνωστη, εύκολη στην πλοήγηση, αν περιέχει εικόνες 

αυτές να είναι εύκολο και γρήγορο να φορτωθούν στον υπολογιστή του 

χρήστη-πελάτη, να περιέχει σελίδες που να «δουλεύουν» σε όλους τους 

φυλλοµετρητές (browsers) και να περιέχει πληροφορίες χρήσιµες και 

πολύτιµες για τους χρήστες-πελάτες. 
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Πέρα όµως, από τη βελτίωση στη µορφή, το σχεδιασµό και τη δοµή του 

δικτυακού τόπου που περιγράφηκε παραπάνω και που στοχεύει στην 

προσέλκυση περισσότερων χρηστών-πελατών, η βελτίωση της θέσης του 

δικτυακού τόπου µιας επιχείρησης στη λίστα των αποτελεσµάτων που 

επιστρέφει µια Μηχανή Αναζήτησης για κάποιο συγκεκριµένο θέµα είναι 

δυνατό να γίνει και µε µια σειρά από άλλους τρόπους και µεθόδους. 

 

Ένας από αυτούς είναι η προσπάθεια να αυξηθεί ο αριθµός των συνδέσµων 

που βρίσκονται σε άλλες σελίδες και δείχνουν προς τη ιστοσελίδα της 

επιχείρησης. Με αυτόν τον τρόπο επιτυγχάνεται η βελτίωση της θέση της 

σελίδας στη λίστα της Μηχανής Αναζήτησης, καθώς η Μηχανή τη θεωρεί ως 

«έγκυρη» πηγή για κάποιο συγκεκριµένο θέµα µιας και πολλές σχετικές (ή 

όχι) µε το θέµα σελίδες δείχνουν προς αυτή. 

  

Πιο συγκεκριµένα, ο ιδιοκτήτης του δικτυακού τόπου πληρώνει την εταιρεία 

της Μηχανής Αναζήτησης προκειµένου να ταξινοµήσει τη δική του ιστοσελίδα 

υψηλότερα σε σχέση µε άλλες ιστοσελίδες στη λίστα των αποτελεσµάτων για 

οποιοδήποτε σχετικό µε το περιεχόµενο της σελίδας θέµα. Η µέθοδος αυτή, 

παρουσιάζει οφέλη τόσο για το χρήστη-πελάτη όσο και για την επιχείρηση : 

για το µεν χρήστη εξασφαλίζεται ότι µόνο οι σοβαρές επιχειρήσεις που έχουν 

οικονοµική άνεση θα εµφανίζονται στα πρώτα αποτελέσµατα της λίστας 

αναζήτησης και όχι οι διάφορες λιγότερο «ευσυνείδητες» εταιρείες, για τη δε 

επιχείρηση τα οφέλη από τη βελτίωση της θέσης της στη λίστα των 

αποτελεσµάτων είναι προφανή και έχουν αναλυθεί λεπτοµερώς στην 

προηγούµενη παράγραφο. 

 

5.9 Οφέλη από τη χρήση των Μηχανών Αναζήτησης 

 

Η χρήση των Μηχανών Αναζήτησης επιφέρει πολλαπλά οφέλη τόσο για τον 

απλό χρήστη του Internet όσο και για την επιχείρηση που διαθέτει δικτυακό 

τόπο. Πιο συγκεκριµένα, για τον µεν χρήστη η ύπαρξη των Μηχανών 

Αναζήτησης καθιστά την αναζήτηση πληροφορίας στο ∆ιαδίκτυο µια 
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εξαιρετικά εύκολη διαδικασία, ανεξάρτητα από το αν το θέµα που τον 

ενδιαφέρει είναι εξειδικευµένο ή όχι. Ο χρήστης δεν χρειάζεται να 

περιπλανιέται πηγαίνοντας από σελίδα σε σελίδα και από link σε link 

προκειµένου να ανακτήσει την πληροφορία που επιθυµεί. 

 

Το µόνο που χρειάζεται είναι να επισκεφτεί την αρχική σελίδα της Μηχανής 

Αναζήτησης, να πληκτρολογήσει τους όρους που περιγράφουν µε όσο 

µεγαλύτερη σαφήνεια και περιεκτικότητα γίνεται το θέµα που τον ενδιαφέρει 

και να περιµένει λίγα δευτερόλεπτα έως ότου η Μηχανή Αναζήτησης 

πραγµατοποιήσει για λογαριασµό του την περιήγηση σε όλο το Web και του 

επιστρέψει µε τη µορφή λίστας αποτελεσµάτων όλες τις σχετικές µε το 

συγκεκριµένο θέµα σελίδες που έχει εντοπίσει. Εποµένως, ο χρήστης 

εξυπηρετείται γρηγορότερα, ευκολότερα και πληρέστερα µε τη χρήση ενός 

τέτοιου πανίσχυρου εργαλείου. 

 

Από την άλλη, για µια επιχείρηση που διαθέτει δικτυακό τόπο τα οφέλη από 

την ύπαρξη των Μηχανών Αναζήτησης είναι εξίσου σηµαντικά. Αν αναλογιστεί 

κανείς ότι ο αριθµός των χρηστών που χρησιµοποιούν τις Μηχανές 

Αναζήτησης στην καθηµερινή τους ζωή για οποιοδήποτε θέµα τους ενδιαφέρει 

είναι τεράστιος, τότε καταλαβαίνει ότι η παρουσία του δικτυακού τόπου της 

επιχείρησης στη λίστα αποτελεσµάτων της Μηχανής σηµαίνει αυτόµατα 

αύξηση του αριθµού των χρηστών-πελατών που θα επισκεφτούν την 

ιστοσελίδα της ή ακόµη που θα ενηµερωθούν για την ύπαρξη αυτής. 

Εποµένως, η επιχείρηση επιτυγχάνει µέσω των Μηχανών Αναζήτησης να 

προσελκύσει ευκολότερα και γρηγορότερα περισσότερους πελάτες-

ενδιαφερόµενους για τα προϊόντα /υπηρεσίες της και µάλιστα χωρίς κανένα 

κατά κανόνα επιπρόσθετο κόστος για την ίδια. Συνεπώς, οι Μηχανές 

Αναζήτησης αποτελούν ένα πανίσχυρο εργαλείο τόσο για τους χρήστες όσο 

και για τις επιχειρήσεις µέσα στον απέραντο κόσµο του Internet.  
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Κεφάλαιο 6 
 

Νοµοθετικό πλαίσιο 
 

6.1 Ηλεκτρονικό Εµπόριο και Προσωπικά ∆εδοµένα  

 

Εισαγωγή  

 

Στο πλαίσιο της ανάπτυξης του ∆ιαδικτύου, το ηλεκτρονικό επιχειρείν (e-

business) φαίνεται να κερδίζει έδαφος στο χώρο των οικονοµικών 

συναλλαγών.  Όµως, το ∆ιαδίκτυο δεν είναι ασφαλές. Η ασφάλεια της 

επικοινωνίας µεταξύ δύο ή περισσότερων επικοινωνούντων µερών µπορεί να 

διακυβευτεί µε ποικίλους τρόπους. Ασφαλής επικοινωνία µεταξύ δύο µερών 

νοείται κάθε µορφής επικοινωνία που γίνεται µε χρήση ψηφιακής τεχνολογίας, 

και εξασφαλίζει την ακεραιότητα, εµπιστευτικότητα και διαθεσιµότητα των 

πληροφοριών που διακινούνται µέσω ενός τηλεπικοινωνιακού δικτύου. 

 

Οι έµποροι προκειµένου να µετρήσουν τις καταναλωτικές προτιµήσεις του 

κοινού µε σκοπό να προσαρµόσουν στη βάση ζήτησης τις γραµµές 

παραγωγής τους και να προωθήσουν τις πωλήσεις τους µέσω του 

∆ιαδικτύου, δηµιουργούν νέους τρόπους συλλογής, επεξεργασίας και 

διασύνδεσης των προσωπικών δεδοµένων. Τα προσωπικά δεδοµένα 

συνήθως συλλέγονται κατά την αρχική φάση σύνδεσης του πελάτη µε το 

δικτυακό χώρο του πωλητή και στην συνέχεια χρησιµοποιούνται σύγχρονες 

τεχνικές εξόρυξης δεδοµένων (data mining) για την περαιτέρω ανάλυσή τους. 

Αποτέλεσµα της παραπάνω διαδικασίας είναι η δηµιουργία βάσεων 

καταναλωτικών προφίλ των πελατών. Προφίλ ενός ατόµου νοείται ως µια 

συλλογή δεδοµένων που µπορεί µοναδικά να προσδιορίσει την ταυτότητα του 

ατόµου αυτού75.  Οι οντότητες οι οποίες τυπικά εµπλέκονται στην 

εγκατάσταση µιας ηλεκτρονικής σύνδεσης, µε έµφαση στων πραγµατοποίηση 

                                                      
75Μπαλωµένου Χριστίνα Εκµετάλλευση προσωπικών δεδοµένων, 22/3/2004, 
www.lawnet.gr/case_study.asp?PageLabel=3&MeletID=86, (15/2/2005) 
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ηλεκτρονικών συναλλαγών και οι οποίες είναι ταυτόχρονα η πηγή και ο 

αποδέκτης των προσωπικών δεδοµένων των χρηστών είναι οι εξής76: 

 

1. Χρήστης: Ο ενδιαφερόµενος για την απόκτηση µιας υπηρεσίας του 

∆ιαδικτύου, την απόκτηση ενός προϊόντος µε χρήση τεχνολογιών που 

βοηθούν στην ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εµπορίου κ.λ.π.  

 

 

2. Παροχέας Υπηρεσιών ∆ιαδικτύου, ΠΥ∆, (Internet Service Provider, 

ISP):  Η οντότητα που παρέχει, τυπικά σε χρήστες, το υλικό (hardware) και 

πιθανώς λογισµικό (software), για την απόκτηση πρόσβασης στις βασικές 

υπηρεσίες του ∆ιαδικτύου.  

 

 

3. Παροχέας Φυσικού Μέσου επικοινωνίας, ΠΦΜ, (Carrier Provider): Η 

οντότητα που παρέχει τo φυσικό τεχνολογικό µέσο µετάδοσης και 

επικοινωνίας δεδοµένων π.χ. αναλογικές ή /και ψηφιακές γραµµές, 

εξοπλισµός αναµετάδοσης σηµάτων µε χρήση ψηφιακών κέντρων, 

δορυφόρων κ.λ.π. Οι οντότητες αυτές τυπικά αντιπροσωπεύονται από 

µεγάλους τηλεπικοινωνιακούς οργανισµούς π.χ. ΟΤΕ. 

 

 

4. Παροχέας Τελικής Υπηρεσίας ΠΤΥ. Η οντότητα που παρέχει µε χρήση 

κάποιου πρωτοκόλλου επικοινωνίας, την ζητούµενη από τον χρήστη 

υπηρεσία π.χ. αναζήτηση πληροφοριών µε χρήση µηχανών αναζήτησης 

(search machines), αγορά προϊόντων µε χρήση τεχνολογιών ανάπτυξης 

ηλεκτρονικού εµπορίου κ.λ.π. 

 

 

 

                                                      
76 Κουργιαντάκης Μ., Βάρδας Γ., (2000) Οδηγός ηλεκτρονικού επιχειρείν, Πανεπιστήµιο Κρήτης – Επιµελητήριο 
Ηρακλείου, /www.ebeh.gr/images/news/eb_guide1.pdf, (15/2/2005) 
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∆ύο επιπλέον οντότητες που παίζουν σηµαντικό ρόλο στην διεκπεραίωση των 

ηλεκτρονικών συναλλαγών αλλά δεν εµπλέκονται, συνήθως, άµεσα σε αυτές 

είναι: 

 

1. Έµπιστες Τρίτες Οντότητες (ΕΤΟ): αυτές είναι έµπιστες οντότητες οι 
οποίες δεν εµπλέκονται άµεσα στην συναλλαγή αλλά µπορούν να 

καταφύγουν οι εµπλεκόµενοι µιας συναλλαγής σε περιπτώσεις διενέξεων, 

για την επαλήθευση των στοιχείων της συναλλαγής. Τυπικό έργο των 

οντοτήτων αυτών είναι η έκδοση και διαχείριση ψηφιακών πιστοποιητικών 

(digital certificates). Οι ΕΤΟ συναντούνται στην βιβλιογραφία και µε τον 

όρο Αρχές Πιστοποίησης (ΑΠ). 

 

2. Λοιποί ενδιάµεσοι: αυτές είναι τυπικά οι Τράπεζες που εµπλέκονται στην 

εκκαθάριση των πληρωµών είτε αυτές πραγµατοποιούνται µε τεχνολογίες 

ψηφιακού χρήµατος είτε µε χρήση πιστωτικών καρτών εξόρυξης 

δεδοµένων (data mining) για την περαιτέρω ανάλυσή τους. Αποτέλεσµα 

της παραπάνω διαδικασίας είναι η δηµιουργία βάσεων καταναλωτικών 

προφίλ των πελατών. Προφίλ ενός ατόµου νοείται ως µια συλλογή 

δεδοµένων που µπορεί µοναδικά να προσδιορίσει την ταυτότητα του 

ατόµου αυτού. 

 

 

Στην Ελλάδα το βασικό νοµικό πλαίσιο για την προστασία των προσωπικών 

δεδοµένων, καθορίζεται από τους νόµους 2472/97 (Προστασία του ατόµου 

από την επεξεργασία δεδοµένων προσωπικού χαρακτήρα) και 2774/99 

(Προστασία δεδοµένων προσωπικού χαρακτήρα στον τηλεπικοινωνιακό 

τοµέα) µε τον οποίο η Αρχή Προστασίας ∆εδοµένων και η Εθνική Επιτροπή 

Τηλεπικοινωνιών και Ταχυδροµείων έχουν αντίστοιχες αρµοδιότητες όπως ο 

νόµος αυτός ορίζει. Κάθε συλλογή και επεξεργασία στοιχείων των χρηστών 

του ∆ιαδικτύου (π.χ. ηλεκτρονική διεύθυνση αλληλογραφίας, διεύθυνση 

∆ιαδικτύου κ.λ.π) εµπίπτουν στις διατάξεις των παραπάνω νόµων. 

Οποιαδήποτε χρήση των τηλεπικοινωνιακών υπηρεσιών όπως ορίζονται στο 

νόµο 2774/99 προστατεύεται από τις ρυθµίσεις για το απόρρητο των 
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επικοινωνιών. Η άρση του απορρήτου σε δηµόσιες αρχές είναι επιτρεπτή 

µόνο για τους λόγους και υπό τους όρους και διαδικασίες που ορίζει ο Ν. 

2225/94  όπως ισχύει77.  

 

Το πρώτο βήµα για την προστασία του πολίτη έναντι της αθέµιτης 

επεξεργασίας των προσωπικών του δεδοµένων έγινε µε την κοινοτική Οδηγία 

95/46/ΕΚ η οποία προσπαθεί να διασφαλίσει την απρόσκοπτη διασυνοριακή 

ροή προσωπικών δεδοµένων µεταξύ των κρατών µελών, εξασφαλίζοντας την 

προστασία των δικαιωµάτων των ευρωπαίων πολιτών. Οι ρυθµίσεις της 

Οδηγίας αντανακλούν την πρόθεση της Ένωσης για την ενίσχυση των 

τεχνολογικών εξελίξεων και συνακόλουθα την εξάλειψη των θεσµικών και 

πραγµατικών εµποδίων στην κυκλοφορία των προσωπικών δεδοµένων για 

την ολοκλήρωση της ενιαίας αγοράς καθώς επίσης και το σεβασµό των 

θεµελιωδών αρχών µιας δηµοκρατικής κοινωνίας, σύµφωνης µε τη 

διαµόρφωση των όρων ζωής και δράσης των Ευρωπαίων πολιτών. Η Οδηγία 

95/46/ΕΚ αποσκοπεί στην εναρµόνιση των εθνικών νοµοθεσιών 

προσδιορίζοντας ότι η προσέγγιση αυτή έχει ως στόχο την κατοχύρωση ενός 

υψηλού επιπέδου προστασίας 

 

 

6.1.1 Προστασία του καταναλωτή 
 
 
Ο Νόµος 2251/1994 για την «Προστασία των καταναλωτών» αποτελεί ένα 

ενοποιηµένο κείµενο, σύµφωνα µε όσα αναφέρθηκαν παραπάνω. Τροποποι-

ήθηκε πρόσφατα µε την κοινή υπουργική απόφαση αριθ. l1-496/7 -12-2000 

και προσαρµόστηκε προς τις διατάξεις της οδηγίας 97/7/ΕΚ του Ευρωπαϊκού 

Κοινοβουλίου και του Συµβουλίου «για την προστασία των καταναλωτών κατά 

τις εξ αποστάσεως συµβάσεις» και της οδηγίας 97/55/ΕΚ του Ευρωπαϊκού 

Κοινοβουλίου και του Συµβουλίου «για την τροποποίηση της οδηγίας 

84/450/ΕΟΚ σχετικά µε την παραπλανητική διαφήµιση προκειµένου να 

                                                      
77 Νόµος 2472/97 περί προστασίας του ατόµου από την επεξεργασία δεδοµένων προσωπικού χαρακτήρα, 
www.tiresias.gr/law/law.html, (15/2/2005) 
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συµπεριληφθεί η συγκριτική διαφήµιση78». Ειδικότερα, τροποποιήθηκαν οι 

διατάξεις που αφορούν στη σύµβαση από απόσταση προσθέτοντας στοιχεία 

για την πληρέστερη ενηµέρωση του καταναλωτή τηρουµένων των αρχών της 

καλής πίστης κατά τις εµπορικές συναλλαγές. 

 

Στις 12-7-2000 δηµοσιεύθηκε η οδηγία 2000/31/ΕΚ για ορισµένες νοµικές 

πτυχές των υπηρεσιών της κοινωνίας της πληροφορίας, ιδίως του ηλε-

κτρονικού εµπορίου, στην εσωτερική αγορά.  

Η οδηγία εξασφαλίζει την προσέγγιση ορισµένων εθνικών διατάξεων για τις 

υπηρεσίες της κοινωνίας της πληροφορίας, οι οποίες αφορούν την εσωτερική 

αγορά, την εγκατάσταση των φορέων παροχής υπηρεσιών, τις εµπορικές 

επικοινωνίες, τη σύναψη συµβάσεων µε ηλεκτρονικά µέσα, την ευθύνη των 

µεσαζόντων, τους κώδικες δεοντολογίας, τον εξώδικο διακανονισµό των 

διαφορών, τα µέσα έννοµης προστασίας και τη συνεργασία µεταξύ κρατών 

µελών. 

 
 
6.2 Επεξεργασία προσωπικών δεδοµένων πιστοληπτικής ικανότητας. 
 
 
Ένα από τα πολύ σηµαντικά θέµατα αναφορικά µε την επεξεργασία 

δεδοµένων προσωπικού χαρακτήρα, είναι και η επεξεργασία δεδοµένων για 

τη διαπίστωση της πιστοληπτικής ικανότητας των πολιτών. Τα πολύ συχνά 

και έντονα παράπονα πολιτών σε σχέση µε την επεξεργασία δεδοµένων τους 

από εταιρείες που κατ' επάγγελµα ασχολούνται µε την διακίνηση τέτοιων 

πληροφοριών έδωσαν το έναυσµα στην Αρχή Προστασίας Προσωπικών 

∆εδοµένων για την ενασχόληση της µε το παραπάνω θέµα.  

 

 

Σύµφωνα µε την διαπίστωση της Αρχής, η εξ επαγγέλµατος συλλογή 

πληροφοριών που αφορά την πιστοληπτική ικανότητα πολιτών, χωρίς την 

συγκατάθεση τους, είναι νόµιµη µε βάση την εξαίρεση του Ν.2472/97, γιατί 

                                                      
78Ετήσια έκθεση Αρχής Προστασίας προσωπικών δεδοµένων 2003, 
www.dpa.gr/Documents/Gre/Com/annual_report_03.pdf, (15/2/2005) 
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είναι απολύτως αναγκαία για την ικανοποίηση του έννοµου συµφέροντος το 

οποίο επιδιώκει ο υπεύθυνος επεξεργασίας και ο τρίτος αποδέκτης των 

δεδοµένων. Το συγκεκριµένο έννοµο συµφέρον συνίσταται στην άσκηση του 

δικαιώµατος οικονοµικής ελευθερίας µε βάση τις πληροφορίες που 

εξασφαλίζουν την εµπορική πίστη, την αξιοπιστία και την ασφάλεια των 

συναλλαγών. Είναι λοιπόν επόµενο, χωρίς τη δυνατότητα πρόσβασης σε 

ορθές και επίκαιρες πληροφορίες οι οποίες αφορούν την πιστοληπτική 

ικανότητα των συναλλασσοµένων η ικανοποίηση του εν λόγω εννόµου 

συµφέροντος να δυσχεραίνεται σηµαντικά. Επιπλέον, για να είναι νόµιµη η 

επεξεργασία δεδοµένων για την διαπίστωση της πιστοληπτικής ικανότητας, το 

συγκεκριµένο έννοµο συµφέρον θα πρέπει να υπερέχει προφανώς των 

συµφερόντων των υποκειµένων που δεν θίγονται ουσιωδώς. Για να συµβεί 

αυτό η συλλογή και επεξεργασία θα πρέπει να πραγµατοποιείται από τους 

ακόλουθους περιορισµούς79:  

 

• Τα δεδοµένα που επιτρέπεται να συλλέξουν οι εταιρείες χωρίς τη 

συγκατάθεση του υποκειµένου είναι αιτήσεις πτωχεύσεων, αποφάσεις 

επί αιτήσεων πτωχεύσεων, διαταγές πληρωµής, προγράµµατα 

πλειστηριασµού κινητών και ακινήτων, µεταβολές προσωπικών 

εταιριών, µεταβολές Α.Ε, Ε.Π.Ε και Κοινοπραξιών, υποθήκες και 

επιταγές και τέλος ακάλυπτες επιταγές. 

 

• Μετά τη συλλογή των εν λόγω δεδοµένων και πριν από κάθε διαβίβαση 

ο υπεύθυνος επεξεργασίας υποχρεούται να ενηµερώσει ατοµικά τα 

υποκείµενα, ώστε να µπορούν να ασκήσουν τα δικαιώµατα 

πρόσβασης και αντίρρησης. Σε περίπτωση που το υποκείµενο 

αµφισβητήσει τη νοµιµότητα της, το βάσιµο του αιτήµατος κρίνεται από 

την Αρχή Προστασίας Προσωπικών ∆εδοµένων. 

 

 

Τα δεδοµένα που αναφέρθηκαν παραπάνω αποτελούν τα λεγόµενα 
                                                      
79 Μουλίνος Κ., Καµπουράκη Κ., Σεβασµός του πολίτη στην ψηφιακή εποχή, Αρχή Προστασίας ∆εδοµένων 
Προσωπικού Χαρακτήρα,  www.dpa.gr/secure.htm. (10/1/2005) 

 



 217 

«δυσµενή» δεδοµένα. Για την επεξεργασία των λεγόµενων «ευµενών» 

δεδοµένων, όπως για παράδειγµα η κατοχή πιστωτικής κάρτας ή µπλοκ 

επιταγών, η αναφορά σε υπάρχουσα ακίνητη περιουσία και η υποχρέωση 

απέναντι σε µακροπρόθεσµο ή βραχυπρόθεσµο δάνειο, για την επεξεργασία 

των δεδοµένων αυτών, που παρουσιάζουν την θετική εικόνα του 

υποκειµένου, απαιτείται πάντοτε η συγκατάθεση του. Αυτό έχει µεγάλη 

σηµασία για την περίπτωση της επεξεργασίας συνολικών ή µερικών προφίλ 

πιστοληπτικής ικανότητας. 

 

Ο νόµος 2472/1997 για την «Προστασία του ατόµου από την επεξεργασία 

δεδοµένων προσωπικού χαρακτήρα» υπάρχει επίσης ως ενοποιηµένο 

κείµενο µετά τις σχετικές τροποποιήσεις από τους Ν. 2623/1998, 2703/1999, 

2721/1999 και 2819/2000. 

 

Επίσης υπάρχει η Οδηγία 95/46/ΕΟΚ του Ευρωπαϊκού Κοινοβουλίου και του 

Συµβουλίου της 24ης Οκτωβρίου 1995 για την προστασία των φυσικών 

προσώπων έναντι της επεξεργασίας δεδοµένων προσωπικού χαρακτήρα και 

για την ελεύθερη κυκλοφορία των δεδοµένων αυτών.  

 

Στόχος της είναι η εναρµόνιση των εθνικών νοµοθεσιών που αφορούν την 

επεξεργασία δεδοµένων προσωπικού χαρακτήρα, στον τοµέα αυτό, των 

δικαιωµάτων και των ελευθεριών των ενδιαφερόµενων προσώπων, και 

ιδιαίτερα της ιδιωτικής ζωής. Η Οδηγία αυτή εφαρµόζεται στην επεξεργασία 

δεδοµένων προσωπικού χαρακτήρα, που πραγµατοποιείται πλήρως ή εν 

µέρει µε αυτοµατοποιηµένες διαδικασίες, καθώς και στη µη αυτοµατοποιηµένη 

επεξεργασία δεδοµένων προσωπικού χαρακτήρα που περιλαµβάνονται ή 

πρόκειται να περιληφθούν σε αρχείο.  Στοχεύει στην προστασία των 

δικαιωµάτων και των ελευθεριών των προσώπων έναντι της επεξεργασίας 

δεδοµένων προσωπικού χαρακτήρα, µέσω του καθορισµού κατευθυντήριων 

αρχών που προσδιορίζουν τη νοµιµότητα της επεξεργασίας αυτής.  
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Οι αρχές αυτές αφορούν: 

• Την ποιότητα των δεδοµένων.  

• Τη νόµιµη επεξεργασία των δεδοµένων.  

• Τις ειδικές κατηγορίες επεξεργασίας.  

• Την ενηµέρωση του ενδιαφερόµενου προσώπου.  

• Το δικαίωµα πρόσβασης του προσώπου στο οποίο αναφέρονται τα 

δεδοµένα.  

• Το δικαίωµα αντίταξης του προσώπου στο οποίο αναφέρονται τα 

δεδοµένα.  

• Το απόρρητο και την ασφάλεια της επεξεργασίας.  

• Την κοινοποίηση των αποτελεσµάτων της επεξεργασίας σε ελεγκτική 

αρχή.  

 

6.2.1 Κοινοτική νοµοθεσία - ∆ικονοµικά θέµατα 
 

 

Στις 16-1-2001 δηµοσιεύθηκε ο Κανονισµός (ΕΚ) 44/2001 του Συµβουλίου της 

22-12-2000 για τη διεθνή δικαιοδοσία, την αναγνώριση και εκτέλεση απο-

φάσεων σε αστικές και εµπορικές υποθέσεις, στον οποίον περιλαµβάνονται 

γενικές διατάξεις διεθνούς δικαιοδοσίας, καθώς και ειδικές που αφορούν σε 

υποθέσεις ασφαλίσεως, σε συµβάσεις καταναλωτών, σε ατοµικές συµβάσεις 

εργασίας, καθώς και διατάξεις σχετικές µε την αναγνώριση και εκτέλεση 

δικαστικών αποφάσεων εκδιδόµενων από δικαστήριο κράτους µέλους. Ο 

κανονισµός είναι σε  ισχύ από την 1η Μαρτίου 2002, είναι δε δεσµευτικός ως 

προς όλα τα µέρη του και ισχύει άµεσα σε κάθε κράτος µέλος80. 

 

 

                                                      
80 Κυρλόγλου Ν, Πασσά Ξ., Νοµικά θέµατα ηλεκτρονικού εµπορίου, περιοδικό Ανάπτυξη-Ε.Β.Ε.Α, Τεύχος 12  
∆εκέµβριος 2001, σελ. 10 
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6.2.2 Ψηφιακές υπογραφές 

 

Όπως αναφέρεται στο πόρισµα, «µε την υπογραφή ενός ιδιωτικού 

συµφωνητικού τα µέρη καλούνται να αποδείξουν τρία πολύ σηµαντικά 

στοιχεία: την ταυτότητα των µερών, τη γνησιότητα εγγράφου και την αποδοχή 

περιεχοµένου. Το Προεδρικό ∆ιάταγµα 150 / 2001 διακρίνει τις νοµικά 

κρίσιµες ηλεκτρονικές υπογραφές και κατ’ επέκτασιν, τα ηλεκτρονικά έγγραφα 

σε δύο κατηγορίες. Σύµφωνα µε το Νοµοθέτη (άρθρο 3&1 Π.∆. 150/2001), η 

ηλεκτρονική υπογραφή που επέχει θέση ιδιόχειρης, τόσο στο ουσιαστικό όσο 

και στο δικονοµικό δίκαιο, είναι µόνο η «προηγµένη ηλεκτρονική υπογραφή» 

που δηµιουργείται από «ασφαλή διάταξη δηµιουργίας υπογραφής» και 

βασίζεται σε «αναγνωρισµένο πιστοποιητικό» που εκδίδεται από Πάροχο 

Υπηρεσιών Πιστοποίησης, ο οποίος πληροί τις προϋποθέσεις του 

Παραρτήµατος ΙΙΙ του Προεδρικού ∆ιατάγµατος. 

 

Εποµένως, µόνον αυτή η κατηγορία ηλεκτρονικών εγγράφων εξοµοιώνεται 

πλήρως και αυτοµάτως εκ του νόµου µε τα ιδιωτικά έγγραφα. Τα υπόλοιπα 

έγγραφα, χωρίς να στερούνται νοµικής ισχύος και συναλλακτικού κύρους, θα 

πρέπει να ρυθµίζονται µε βάση το ισχύον δίκαιο και να κρίνονται κάθε φορά 

από το δικαστήριο ανάλογα µε τις προϋποθέσεις και τις διαδικασίες 

δηµιουργίας και αποστολής τους. Όσον αφορά τη σηµερινή κατάσταση, η 

πρόσφατη νοµολογία απεφάνθη ότι το e–mail του κάθε χρήστη αποτελεί 

απόδειξη της ταυτότητάς του και ότι σε κάθε περίπτωση είναι ο ίδιος 

υπεύθυνος να αποδείξει ότι δεν είναι εκείνος που έστειλε το µήνυµα 

(αντιστροφή βάρους απόδειξης). 

 

Η οδηγία 1999/93/ΕΚ τέθηκε σε ισχύ στις 19-1-2000 και τα κράτη µέλη είχαν 

την υποχρέωση να προσαρµόσουν τη νοµοθεσία τους προς αυτήν µέχρι τις 

19 Ιουλίου 2001. Στόχος της οδηγίας είναι να διευκολύνει τη χρήση 

ηλεκτρονικών υπογραφών και να συµβάλει στη νοµική αναγνώρισή τους. 

Θεσπίζει νοµικό πλαίσιο για τις ηλεκτρονικές υπογραφές και ορισµένες 
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υπηρεσίες πιστοποίησης, ώστε να εξασφαλίσει την οµαλή λειτουργία της 

εσωτερικής αγοράς. 

 

 

 

6.2.3 Ηλεκτρονικό χρήµα – Φορολογία 
 
 

Στους δύο αυτούς συνδέσµους υπάρχει µεταξύ άλλων και η πρόταση οδηγίας 

COM (2000) 650 τελικό, για την τροποποίηση της οδηγίας 77/388/ΕΟΚ µε 

στόχο την απλοποίηση, τον εκσυγχρονισµό και την εναρµόνιση των όρων που 

επιβάλλονται στην τιµολόγηση όσον αφορά το φόρο προστιθέµενης αξίας. Οι 

διατάξεις της πρότασης συνιστούν συνεκτική και ολοκληρωµένη προσέγγιση 

για την απλοποίηση και τον εκσυγχρονισµό των όρων που εφαρµόζονται στην 

τιµολόγηση στο πλαίσιο της Ευρωπαϊκής Κοινότητας, µέσω της θέσπισης 

ενός περισσότερο εναρµονισµένου νοµικού πλαισίου. 

 

Σηµαντική για το ηλεκτρονικό εµπόριο είναι η αναφορά στην ηλεκτρονική 

τιµολόγηση και ειδικότερα ότι τα τιµολόγια είναι δυνατόν να διαβιβάζονται σε 

χαρτί ή «υπό τον όρο της προηγούµενης ειδοποίησης του πελάτη προ της 

πραγµατοποίησης της συναλλαγής, µε ηλεκτρονικά µέσα». Στη συνέχεια 

ορίζεται ότι «όσον αφορά τα τιµολόγια που διαβιβάζονται µε ηλεκτρονικά 

µέσα, η γνησιότητα της προέλευσής τους και η ακεραιότητα του περιεχοµένου 

τους πρέπει να εξασφαλίζεται µέσω της προηγµένης ηλεκτρονικής 

υπογραφής κατά την έννοια του άρθρου 2, σηµείο 2 της οδηγίας 1999/93/ΕΚ 

του Ευρωπαϊκού Κοινοβουλίου και του Συµβουλίου»81. 

 

 

 

 

 

 
                                                      
81Μπαλωµένου Χριστίνα, E-banking/ ηλεκτρονική πληρωµή/ ηλεκτρονικό χρήµα, 
www.lawnet.gr/case_study.asp?PageLabel=3&MeletID=88, (15/2/2005) 
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6.3 Πνευµατική ιδιοκτησία 
 
 
Ο νόµος 2819/2000 µεταξύ άλλων αποτελεί εναρµόνιση της ελληνικής 

νοµοθεσίας µε την οδηγία 96/9/Εσκ του Ευρωπαϊκού Κοινοβουλίου και του 

Συµβουλίου, σχετικά µε τη νοµική προστασία των βάσεων δεδοµένων. 

Σύµφωνα µε τις σχετικές διατάξεις, αντικείµενο προστασίας του νόµου περί 

πνευµατικής ιδιοκτησίας (Ν. 2121/ 1993) είναι πλέον και οι βάσεις δεδοµένων, 

οι οποίες λόγω της επιλογής ή διευθέτησης του περιεχοµένου τους αποτελούν 

πνευµατικά δηµιουργήµατα82. 

 

6.4 Ευρωπαϊκή Πρωτοβουλία για το  Ηλεκτρονικό Εµπόριο 

 

Στόχος της πρωτοβουλίας αυτής είναι η ενθάρρυνση της ισχυρής ανάπτυξης 

του Ηλεκτρονικού Εµπορίου στην Ευρώπη. Η πρωτοβουλία αυτή 

ανακοινώθηκε από την επιτροπή στις 18 Απριλίου του 1997.  

Με την Πρωτοβουλία αυτή, η Επιτροπή επιδιώκει83: 

• Τη διασφάλιση της πρόσβασης στην παγκόσµια αγορά, από πλευράς 

υποδοµών, τεχνολογιών και υπηρεσιών. Αυτή θα επιτευχθεί µε:  

• Την απελευθέρωση των τηλεπικοινωνιών στην Ευρωπαϊκή Ένωση, 

που θα συντελέσει αποφασιστικά στη µείωση της τιµής πρόσβασης στο 

∆ιαδίκτυο και κατ' επέκταση στην ενθάρρυνση των ηλεκτρονικών 

αγορών.  

• Τη σταδιακή κατάργηση των δασµολογικών εµποδίων και κατ' 

επέκταση τη µείωση του κόστους των προϊόντων.  

• Την στήριξη, από πλευράς Επιτροπής, των προγραµµάτων έρευνας 

και ανάπτυξης στον τοµέα των τεχνολογιών, ώστε να αντιµετωπιστεί η 

                                                                                                                                                        
 
82 Καλλινίκου ∆., (2001) Πνευµατική ιδιοκτησία και Internet, εκδόσεις Σάκκουλα, σελ. 42 
83Προστασία προσωπικών δεδοµένων στην Ευρωπαϊκή Ένωση, 
http://europa.eu.int/ISPO/ecommerce/legal/documents/1999_93/1999_93_el.pdf,europa.eu.int/ISPO/ecommerce/lega
l/documents/2000_31ec/2000_31ec_el.pdf, (2/2/2005) 
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αυξηµένη χρήση των υποδοµών που θα παρατηρηθεί µε την 

υλοποίηση των δύο παραπάνω στόχων.  

• Τη διασφάλιση της διαλειτουργίας µεταξύ των διαφόρων ηλεκτρονικών 

υπηρεσιών, µέσω της συµµετοχής της ευρωπαϊκής βιοµηχανίας και 

των χρηστών στις εργασίες των ευρωπαϊκών οργανισµών 

τυποποίησης (CEN, CENELEC και ETSI).  

• Την ενθάρρυνση της διεθνούς βιοµηχανικής συνεργασίας σε θέµατα 

τεχνολογιών, υποδοµών και υπηρεσιών.  

Τη δηµιουργία ενός ευνοϊκού κανονιστικού πλαισίου. Αυτό το κανονιστικό 

πλαίσιο θα πρέπει να στηρίζεται στις ακόλουθες αρχές:  

• Nα µη δηµιουργηθεί ιδιαίτερη νοµοθεσία εφόσον η ελεύθερη 

κυκλοφορία των ηλεκτρονικών εµπορικών υπηρεσιών διασφαλίζεται 

αποτελεσµατικά από την αµοιβαία αναγνώριση των εθνικών 

νοµοθεσιών και των σχετικών δεοντολογικών κωδίκων.  

• H νοµοθεσία να βασίζεται στις εγγενείς ελευθερίες της ενιαίας αγοράς.  

• Nα λαµβάνεται υπόψη η εµπορική πραγµατικότητα.  

• Nα επιτευχθούν οι στόχοι γενικού ενδιαφέροντος (προστασία της 

εµπιστευτικότητας, προστασία των καταναλωτών, παροχή ευρείας 

πρόσβασης στο δίκτυο) κατά τρόπο αποτελεσµατικό.  

• Nα διασφαλίζει την ασφάλεια των στοιχείων και την τήρηση της 

εµπιστευτικότητας µε τη χρήση µεθόδων κωδικοποίησης.  

• Nα διασφαλίζει την κατάλληλη προστασία των δικαιωµάτων 

διανοητικής ιδιοκτησίας και των υπηρεσιών µε πρόσβαση υπό αίρεση.  

• Nα διασφαλίζει τη σαφήνεια και την ουδετερότητα του φορολογικού 

περιβάλλοντος  

Θέµατα προς ρύθµιση αποτελούν ακόµη ο καθορισµός του ισχύοντος δικαίου 

σε περίπτωση διαφοράς, ο καθορισµός των διατάξεων που θα ισχύουν σε 

θέµατα εµπορικής επικοινωνίας, η νοµική αναγνώριση των ηλεκτρονικών 
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συµβάσεων, η προσαρµογή των λογιστικών κανόνων, η αξιοπιστία των 

συστηµάτων ηλεκτρονικών πληρωµών. Τη δηµιουργία του πλαισίου ενός 

ευνοϊκού εµπορικού περιβάλλοντος, έτσι ώστε:  

• Να κινηθεί το ενδιαφέρον και να κερδίσουν την εµπιστοσύνη των 

καταναλωτών ενθαρρύνοντας τη χρήση σηµάτων ποιότητας και 

κωδίκων συµπεριφοράς και βελτιώνοντας τη διαφάνεια των 

συναλλαγών.  

• Να ευαισθητοποιηθούν και να ενθαρρυνθούν οι επιχειρήσεις ώστε να 

χρησιµοποιούν οι ίδιες το ηλεκτρονικό εµπόριο 

• Να ενθαρρυνθούν οι δηµόσιες αρχές να πάρουν περισσότερες 

πρωτοβουλίες, ιδιαίτερα στον τοµέα των τελωνείων, της φορολογίας, 

των υπηρεσιών για την απασχόληση και των δηµοσίων προµηθειών, 

ώστε να εισάγουν το ηλεκτρονικό εµπόριο στις σχέσεις µεταξύ των 

επιχειρήσεων και των δηµοσίων αρχών.  

• Να τεθεί το ηλεκτρονικό εµπόριο στην υπηρεσία των πολιτών, κυρίως 

µέσω της εκµάθησης, αποφεύγοντας τη δηµιουργία διαφορών στον 

πληθυσµό µεταξύ χρηστών και µη χρηστών. 

 

6.5  Ηλεκτρονική µεταφορά κεφαλαίων. 

 

Η ηλεκτρονική µεταφορά πίστωσης είναι πράξη πραγµατοποιούµενη µε 

πρωτοβουλία του εντολέα µέσω ιδρύµατος ή υποκαταστήµατος ιδρύµατος, µε 

σκοπό να τεθεί στη διάθεση του δικαιούχου χρηµατικό ποσό σε ένα ίδρυµα ή 

υποκατάστηµα ιδρύµατος. Ο εντολέας και ο δικαιούχος είναι δυνατόν να είναι 

ένα και το αυτό πρόσωπο. Η ηλεκτρονική µεταφορά κεφαλαίων είναι δυνατόν 

να είναι και διασυνοριακή, δηλαδή η µεταφορά να γίνεται όχι µόνο µέσα στο 

ίδιο κράτος αλλά και µεταξύ κρατών. Στην Ελλάδα τα θέµατα των 

διασυνοριακών µεταφορών πιστώσεων ρυθµίζει το Π∆ 33/2000, το οποίο 

εναρµονίζει την ελληνική νοµοθεσία µε την Οδηγία 1997/5. Στην Ευρώπη 

ισχύει ακόµη και ο Κανονισµός 2560/2001. 
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6.6 Ηλεκτρονικό Χρήµα 

 

Ηλεκτρονικό χρήµα ένα σύγχρονό µέσο πληρωµής στο ∆ιαδίκτυο. Βασίζεται 

στην ανταλλαγή πραγµατικού χρήµατος σε µια τράπεζα µε ηλεκτρονικό 

τρόπο. Ένα συγκεκριµένο, δηλαδή, ποσό αληθινών χρηµάτων ανταλλάσσεται 

µε "κυβερνονοµίσµατα". Για την ύπαρξη δηλαδή ηλεκτρονικού χρήµατος είναι 

απαραίτητα τρία στοιχεία α) η νοµισµατική αξία αντιπροσωπευόµενη από 

απαίτηση έναντι του εκδότη να είναι αποθηκευµένη σε ηλεκτρονικό υπόθεµα, 

2) να έχει εκδοθεί κατόπιν παραλαβής χρηµατικού ποσού τουλάχιστον ίσου µε 

την εκδοθείσα νοµισµατική αξία, και 3) γίνεται δεκτή ως µέσο πληρωµής από 

άλλες επιχειρήσεις πέραν της εκδότριας. Στην Ελλάδα θέµατα σχετικά µε το 

ηλεκτρονικό χρήµα ρυθµίζουν η Απόφαση του Συµβουλίου Νοµισµατικής 

Πολιτικής 50/2002, ο Νόµος 3148/2003 και Η Π∆ΤΕ 2501/2000. 84 Στην 

Ευρώπη ισχύουν η Οδηγία 2000/12 που ρυθµίζει όλα τα σχετικά µε την 

ανάληψη και την άσκηση δραστηριότητας πιστωτικών ιδρυµάτων , µε τις 

τροποποιήσεις της Οδηγίας 2000/28. Επίσης η Οδηγία 2000/46 για την 

ανάληψη, την άσκηση και την προληπτική εποπτεία της δραστηριότητας 

ιδρύµατος ηλεκτρονικού χρήµατος, η Σύσταση 87/598 για τον ευρωπαϊκό 

κώδικα δεοντολογίας σε θέµατα ηλεκτρονικών πληρωµών και η Σύσταση 

88/590.85 Στην Ελλάδα, αρκετές τράπεζες διαθέτουν ήδη συστήµατα 

ηλεκτρονικών πληρωµών ενώ οι περισσότερες βρίσκονται σε φάση 

ανάπτυξης ανάλογων συστηµάτων. Εντούτοις, τα περισσότερα σχήµατα 

ηλεκτρονικών πληρωµών αφορούν κυρίως την εκκαθάριση συναλλαγών µέσω 

πιστωτικών καρτών ενώ δεν έχουν προχωρήσει σε πιο εξελιγµένα, από 

τεχνολογική σκοπιά, συστήµατα.  

 

                                                      
84Νοµοθεσία σχετική µε το ηλεκτρονικό χρήµα, Law net Νοµικό ∆ίκτυο ΑΕ. http://www.go-
online.gr/files/legislation/Electronic_Payments/Nomothesia/Greece/Prax_Dioi_2501_2002.pdf?PHPSESSID=933a8c
a784df9cee8b63efbdf7fb2f4c, (15/2/2005) 
85 Law net-Νοµικό ∆ίκτυο, 
   www.go-online.gr/files/legislation/Electronic_Payments/Nomothesia/Europe/Systash_1997_489_ek.pdf, (2/2/2005) 
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Προς το παρόν οι όποιες πρωτοβουλίες έχουν περιοριστεί σε πιλοτικές 

δοκιµές που έχουν υλοποιήσει οι τράπεζες είτε στο πλαίσιο ευρωπαϊκών 

προγραµµάτων είτε στο πλαίσιο αυτοχρηµατοδότησης. Παράλληλα, 

υπάρχουν αρκετές εξειδικευµένες λύσεις που εφαρµόζονται αποσπασµατικά 

είτε από τραπεζικούς φορείς είτε από εµπορικές εταιρείες. 

 

Είναι εποµένως εµφανές ότι αυτή τη στιγµή στην Ελλάδα, τα συστήµατα 

ηλεκτρονικών πληρωµών που απευθύνονται σε καταναλωτές δεν είναι 

ιδιαίτερα ανεπτυγµένα. Ενώ επιπλέον, πρέπει να σηµειωθεί ότι δεν 

λειτουργούν πλήρως ούτε µηχανισµοί ηλεκτρονικών πληρωµών business-to-

business που ενδεχοµένως θα αύξαναν σηµαντικά τις σχετικές 

δραστηριότητες λόγω του όγκου συναλλαγών στον χώρο αυτό. 

 

6.6.1 Πιστωτικές κάρτες 

 

Κατά την πληρωµή µέσω πιστωτικών καρτών στο ∆ιαδίκτυο ο αγοραστής 

κοινοποιεί στον πωλητή τον αριθµό της πιστωτικής του κάρτας, την οποία ο 

τελευταίος χρεώνει µε το συµφωνηθέν τίµηµα. Αυτός ο τρόπος πληρωµής 

πρόκειται για ένα σύστηµα ταυτόχρονης πληρωµής, που παρέχει άµεση 

πρόσβαση στους τραπεζικούς λογαριασµούς του αγοραστή και του πωλητή 

και καταγράφει άµεσες µεταβολές στους λογαριασµούς τους. Στην Ελλάδα τα 

θέµατα των συναλλαγών που γίνονται µε πιστωτική κάρτα ρυθµίζει η 

Υπουργική Απόφαση Ζ1-178/2001 που εναρµόνισε τις διατάξεις της 

Σύστασης 97/489 στην ελληνική νοµοθεσία. Στην Ευρώπη ισχύουν επίσης η 

Οδηγία 1997/7/ΕΚ και οι Οδηγίες 1987/102 και 1990/88 που ρυθµίζουν 

θέµατα σχετικά µε την καταναλωτική πίστη. Ενδεικτικά αναφέρονται και δύο 

αποφάσεις ελληνικής νοµολογίας που σχετίζονται µε θέµατα πληρωµής µέσω 
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πιστωτικών καρτών, η απόφαση του Εφετείου Αθήνας 2319/1999 και η 

απόφαση Του Αρείου Πάγου 589/200186. 

 

6.6.2 Κώδικας ∆εοντολογίας Ηλεκτρονικών Πληρωµών 
 
 

Ο Κώδικας ∆εοντολογίας Ηλεκτρονικών Πληρωµών στοχεύει στην 

τυποποίηση της ανάπτυξης συστηµάτων για κάρτες ηλεκτρονικής πληρωµής. 

Η τυποποίηση αυτή θα καταστήσει δυνατή τη διαλειτουργικότητα των 

διαφόρων συστηµάτων και έτσι θα εξασφαλίσει ίση πρόσβαση για όλους τους 

κατόχους ηλεκτρονικών καρτών σε όλα τα δίκτυα διανοµής. Η Ευρωπαϊκή 

Επιτροπή έχει εκδώσει τη Σύσταση 87/598/ΕΟΚ (8 ∆εκεµβρίου 1987) για 

ευρωπαϊκό κώδικα δεοντολογίας σε θέµατα ηλεκτρονικών πληρωµών.  

Το περιεχόµενο του Κώδικα ∆εοντολογίας συνοψίζεται ως εξής87: 

• Σύσταση προς όλους τους οικονοµικούς εταίρους να συµµορφωθούν 

µε τις διατάξεις του "Ευρωπαϊκού κώδικα δεοντολογίας σε θέµατα 

ηλεκτρονικών πληρωµών". Η σύσταση αυτή έχει συνταχθεί από την 

Ευρωπαϊκή Επιτροπή και θα προωθήσει:  

o την ασφάλεια και ευκολία χρήσης για τους καταναλωτές  

o τη µεγαλύτερη ασφάλεια και παραγωγικότητα για τους 

παρέχοντες υπηρεσίες και τους εκδότες καρτών πληρωµής.  

• Ορισµός της ηλεκτρονικής πληρωµής, του εκδότη (τράπεζα), των 

παρεχόντων υπηρεσίες, των καταναλωτών και της 

διαλειτουργικότητας.  

• Γενικές αρχές σχετικά µε τις συµβάσεις µεταξύ εκδοτών (τράπεζες) και 

παρεχόντων υπηρεσίες ή καταναλωτών: oι αρχές αυτές καθορίζουν 

λεπτοµερώς τους γενικούς και ειδικούς όρους της συµφωνίας. Π.χ. η 

                                                      
86Law net-Νοµικό ∆ίκτυο, www.go-online.gr/files/legislation/Electronic_Payments/Nomologia/Apofasi_589_2001.pdf,  
(15/2/2005) 
 
87Νοµοθεσία σχετική µε το ηλεκτρονικό χρήµα, Law net-Νοµικό ∆ίκτυο 
www.goonline.gr/files/legislation/Electronic_Payments/Nomothesia/Greece/Prax_Dioi_2501_2002.pdf?PHPSESSID=
933a8ca784df9cee8b63e (15/2/2005) 
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σύµβαση πρέπει να συντάσσεται στην(-ις) επίσηµη(-ες) γλώσσα(-ες) 

του κράτους µέλους στο οποίο συνάπτεται.  

• Η Επιτροπή συνιστά την πλήρη επίτευξη της διαλειτουργικότητας των 

συστηµάτων πληρωµής πριν από τις 31 ∆εκεµβρίου 1992. Αυτό θα 

δώσει τη δυνατότητα στους παρέχοντες υπηρεσίες και ατούς 

καταναλωτές να συνδεθούν µε τα δίκτυα ή να συµβάλλονται µε τους 

εκδότες της επιλογής τους και θα εξασφαλίσει τη συµβατότητα κάθε 

τερµατικού ηλεκτρονικής πληρωµής µε οποιαδήποτε κάρτα.  

• Τήρηση εχεµύθειας για τις πληροφορίες που παρέχονται από τον 

καταναλωτή. ∆ικαίωµα ισότιµης πρόσβασης στο σύστηµα για όλους 

τους παρέχοντες υπηρεσίες, ανεξάρτητα από την οικονοµική τους 

σηµασία.  

• Υποχρεώσεις όσον αφορά τις σχέσεις µεταξύ εκδοτών και παρεχόντων 

υπηρεσίες, οι ανωτέρω υποχρεώσεις περιλαµβάνουν:  

o απαγόρευση οποιασδήποτε ρήτρας αποκλειστικότητας που να 

απαιτεί από τον παρέχοντα τις υπηρεσίες να χρησιµοποιεί µόνο 

ένα σύστηµα  

o υποχρέωση για τους καταναλωτές να λαµβάνουν κάθε εύλογη 

προφύλαξη κατά τη χρησιµοποίηση της κάρτας πληρωµής.  

Η Ευρωπαϊκή Επιτροπή έχει εκδώσει δύο µεταγενέστερες συστάσεις πάνω 

στο θέµα των ηλεκτρονικών πληρωµών, που αφορούν τις σχέσεις µεταξύ 

εκδότη και κατόχου και τις ηλεκτρονικές πληρωµές. 

 

6.7 Νόµιµη on line εταιρική παρουσία- Ελληνικό θεσµικό πλαίσιο 
 
 

Τα ηλεκτρονικά έγγραφα έχουν εξισωθεί προς τα ιδιωτικά έγγραφα και δεν 

δηµιουργείται κανένα νοµικό κώλυµα για τη σύστασή τους. Έτσι, το ζήτηµα 

της χρησιµοποίησης των ηλεκτρονικών υπογραφών στις ηλεκτρονικές 

εµπορικές συναλλαγές δεν αποτελεί προϋπόθεση για τη σύσταση του 
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εγγράφου. Όπως αναφέρεται, επίσης, οι εµπορικές συναλλαγές ως άτυπες 

µπορούν να συναφθούν και προφορικά χωρίς δηλαδή καθόλου υπογραφή. 

Άρα και για τα ηλεκτρονικές συναλλαγές πρέπει να ισχύει το ίδιο. Εποµένως, 

η ηλεκτρονική υπογραφή συνδέεται µόνο µε το θέµα της διαφύλαξης της 

ασφάλειας των συναλλαγών στο ∆ιαδίκτυο και της αποδεικτικής δύναµης των 

ηλεκτρονικών εγγράφων για την ταυτότητα των µερών, τη γνησιότητα, τη 

αυθεντικότητα και την αποδοχή του περιεχοµένου. 

 

Όσον αφορά τις συµβάσεις µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (e–mail), 

γενικά, στις ηλεκτρονικές συναλλαγές θεωρούµε ότι το µήνυµα έχει περιέλθει 

στην σφαίρα επιρροής του παραλήπτη µόλις αυτό φθάσει επιτυχώς στο 

ηλεκτρονικό του γραµµατοκιβώτιο. Ειδικότερα, στις εµπορικές συναλλαγές, 

για να ισχύσει το παραπάνω, πρέπει ο έµπορος να έχει γνωστοποιήσει την 

πρόθεσή του να χρησιµοποιεί το ηλεκτρονικό του ταχυδροµείο στις εµπορικές 

του συναλλαγές. Από τον χρόνο µεταβίβασης στη σφαίρα επιρροής του 

παραλήπτη αυτός φέρει την ευθύνη, ενώ προγενέστερα η ευθύνη βαρύνει τον 

αποστολέα. 

 

Οι διαδικασίες που οφείλουν να τηρούν οι επιχειρήσεις όταν ανταλλάσσουν 

εµπορικά e–mail είναι η ονοµασία της συναλλαγής ως εµπορικής ή 

προσωπικής, ο καθορισµός των ορίων δεσµευτικότητας των ηλεκτρονικών 

εγγράφων. Για παράδειγµα, να καθορίζουν µέχρι ποια ποσότητα 

εµπορεύµατος ή ποιο ποσό θα µπορεί να γίνεται η παραγγελία ηλεκτρονικά. 

Πρέπει, επίσης, να ορίζουν συγκεκριµένη ηλεκτρονική διεύθυνση από και 

προς την οποία θα διενεργείται η επικοινωνία τους, αλλά και τα πρόσωπα 

που φέρουν την ευθύνη της επικοινωνίας. Προτείνεται ακόµα να ορίζουν ώρες 

κατά τις οποίες θα γίνεται ο έλεγχος του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου και να 

απαιτούν να λαµβάνουν ειδοποιητήριο παραλαβής του ηλεκτρονικού 

εγγράφου. 
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Στην περίπτωση σύναψης σύµβασης µέσω ιστοσελίδας αναφέρεται το εξής 

παράδειγµα: Ο χρήστης επισκέπτεται την ιστοσελίδα. Βλέπει το βιβλίο «Το 

ποτάµι» της Σωτηρίου Μ. στην τιµή των δύο ευρώ και επιθυµεί να το 

αγοράσει. Πατάει το σχετικό εικονίδιο και του παρουσιάζεται το έντυπο που 

τον καλεί να συµπληρώσει τα στοιχεία του. Από την στιγµή που ο χρήστης 

πατήσει το κουµπί αποστολής του εντύπου, η συµφωνία για τη συγκεκριµένη 

αγοραπωλησία θεωρείται ότι έχει καταρτισθεί. Άρα ο πωλητής / επιχείρηση 

έχει την υποχρέωση να αποστείλει το βιβλίο και ο αγοραστής να καταβάλει το 

ποσό των δύο ευρώ. 

 

Ενδεικτικά, η επιχείρηση πρέπει να αναφέρει ρητά κάποιο ή και όλα τα 

παρακάτω: «η προσφορά ισχύει µέχρι εξαντλήσεως των αποθεµάτων», «η 

προσφορά ισχύει µέχρι......(ηµεροµηνία)», «το συγκεκριµένο έντυπο δεν 

αποτελεί πρόταση», διότι αλλιώς θα υπέχει αυτοµάτως ευθύνη, σύµφωνα µε 

τις διατάξεις της πώλησης, µε το που θα λάβει την φόρµα συµπληρωµένη από 

τον καταναλωτή. 

 

6.7.1 Domain name 
 
  

Οποιαδήποτε εταιρεία επιθυµεί να αποκτήσει οn line παρουσία πρέπει να 

γίνει κάτοχος µιας ηλεκτρονικής διεύθυνσης. Η ηλεκτρονική αυτή διεύθυνση, η 

οποία ονοµάζεται domain name αποτελείται βασικά από δυο συστατικά µέρη : 

 

ένα µεταβλητό στοιχειό π.χ  «forum» ένα αµετάβλητο στοιχείο πχ ".gr"  ή 

".org.gr" Έτσι θα έχει τη µορφή www. forum.gr n www. forum.org.gr. 

Για την απόκτηση του domain name η εταιρεία θα πρέπει να κάνει αίτηση στο 

Ινστιτούτο Έρευνας και Τεχνολογίας της Κρήτης, ο οποίος είναι, κατόπιν 

ανάθεσης από την Εθνική Επιτροπή Τηλεπικοινωνιών και Ταχυδροµείων 

(ΕΕΤΤ), ο αρµόδιος καταχωρητής για το ελληνικό domain name. 

 

Σηµαντική είναι η ρύθµιση που προβλέπει ότι το ελληνικό domain name 
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µπορεί πλέον να µεταβιβάζεται µεταξύ προσώπων (φυσικών ή νοµικών) µε 

µια ειδική διαδικασία υπό τον έλεγχο της ΕΕΤΤ.  Παράλληλα απελευθερώνεται 

η αγορά των Καταχωρητών, αρµοδιότητα την οποία κατείχε,  µέχρι τώρα, 

µονοπωλιακά το Ίδρυµα Τεχνολογίας και Έρευνας στην Κρήτη, όπως 

προαναφέρθηκε. 

 

Παράλληλα το ελληνικό domain name µπορεί πλέον να αποκτηθεί και από 

αλλοδαπά φυσικά ή νοµικά πρόσωπα ενώ αίρεται και ο περιορισµός στον 

αριθµό των ονοµάτων χώρου που µπορεί να αποκτήσει ένα πρόσωπο 

(φυσικό ή νοµικό). Τέλος δίνεται αυξηµένη νοµική ισχύ στα ήδη κατοχυρω-

µένα διακριτικά γνωρίσµατα (π.χ στους επισκέπτες του εµπορικού της web 

site)88 

 

• Στην επωνυµία, έδρα, στοιχεία για τη γρήγορη επαφή και επικοινωνία 

του πελάτη µε την εταιρεία 

• Στον αριθµό αναγνώρισης που προβλέπεται από το κοινό σύστηµα 

ΦΠΑ 

• Στα ουσιώδη χαρακτηριστικά του αγαθού ή της υπηρεσίας 

• Στα τεχνολογικά µέσα µε τα οποία θα συναφθεί η σχετική σύµβαση, τα 

βήµατα µε τα οποία θα ολοκληρωθεί η κατάρτιση της. 

 

 
6.7.2 Όροι Χρήσης (Terms of Use) 
 

 

Οι ηλεκτρονικές επιχειρήσεις προωθούν και πρoβάλλoυν τα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες τους µέσα από τις ειδικά διαµορφωµένες σελίδες (ιστοσελίδες) που 

αναρτούν στο ∆ιαδίκτυο στην ηλεκτρονική διεύθυνση που έχουν επιλέξει. Η 

εταιρεία πρέπει να προβλέψει και για τη δηµιουργία κατάλληλων Όρων 

Χρήσης του ιστοτόπου της που να συνάδουν µε τη λειτουργία της, καθώς και 

µε το είδος των προϊόντων ή υπηρεσιών που παρέχει. 

                                                      
88 Ζούλοβιτς Μ. Ηλεκτρονικό εµπόριο και ελληνικό θεσµικό πλαίσιο, περιοδικό Ανάπτυξη-Ε.Β.Ε.Α, Τεύχος 5, Μάιος 
(2003) σελ. 15 
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6.7.3 Ο τρόπος πληρωµής 
 

 

Πρέπει να δοθεί ιδιαίτερη προσοχή στο γεγονός «οι Όροι Χρήσης» µπορεί να 

περιλαµβάνουν Γενικούς Όρους των Συναλλαγών. Οι όροι αυτοί πρέπει να 

µην είναι ασαφείς διότι κινδυνεύουν να κριθούν ως καταχρηστικοί και να 

ακυρωθούν πλήρως υπέρ του πελάτη καταναλωτή, αφήνοντας έτσι 

εκτεθειµένη την εταιρεία. 

 

6.7.4 ∆ιαφήµιση-εµπορική επικοινωνία 
 

 

Επιπλέον, η επιχείρηση  θα πρέπει να προσέχει τη διαφήµιση και τη 

γενικότερη εµπορική της επικοινωνία. Εδώ διακρίνονται δύο κατηγορίες89: 

 

(α) Πληροφορίες από τρίτες πηγές: Όταν µια εταιρεία περιλαµβάνει στην 

ιστοσελίδα της πληροφορίες προερχόµενες από ανεξάρτητους τρίτους φορείς, 

π.χ. προερχόµενες από χρηµατιστηριακές εταιρίες, ή πληροφορίες για 

οικονοµικά πακέτα διακοπών κ.λπ., λογικό είναι να µην µπορεί να τις ελέγχει 

κάθε φορά ενδελεχώς. Η εµπορική επικοινωνία θα πρέπει να γίνεται πάντοτε 

σεβόµενη πιστά τις διατάξεις περί προστασίας των προσωπικών δεδοµένων, 

αλλά και τις διατάξεις εκείνες που επιβάλλουν είτε ο χρήστης να έχει δώσει 

από πριν τη συγκατάθεσή του για να λάβει την εµπορική επικοινωνία (opt-in), 

πιθανότητα µιας ρήτρας αποποίησης της ευθύνης της (disclaimer) για τυχόν 

λανθασµένες ή παραπλανητικές συµβουλές-πληροφορίες από τους τρίτους. 

 

(β) Εµπορική επικοινωνία και διαφήµιση ιδίων προϊόντων /υπηρεσιών. 

Γενικότερα όταν η εταιρεία διενεργεί εµπορική επικοινωνία και διαφήµιση 

ιδίων προϊόντων /υπηρεσιών, η εταιρεία οφείλει εκ του νόµου να δηλώνει ότι η 

συγκεκριµένη  επικοινωνία είναι εµπορική και να παρέχει όλα της τα στοιχεία. 

                                                      
89Μπαλωµένου Χριστίνα, ∆ιαφήµιση και ∆ιαδίκτυο, 6/5/2004, 
www.lawnet.gr/case_study.asp?PageLabel=3&MeletID=86, (15/2/2005) 
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Είτε ο χρήστης να µπορεί να αρνηθεί αναιτιολόγητα τη συνέχιση της 

επικοινωνίας (opt-out). 

 

Σε κάθε περίπτωση, πάντως, οι επιχειρήσεις πρέπει να αποφεύγουν την 

υπερφόρτωση του δικτύου του καταναλωτή µε αλλεπάλληλα και µεγάλα σε 

χωρητικότητα mail, την γνωστή πρακτική του spamming. Η διαδικασία αυτή 

εκτός του ότι µπορεί να οδηγήσει εµπορικά σε αντίθετα αποτελέσµατα από τα 

επιθυµητά από τη διαφήµιση, είναι και παράνοµη. 

 

 

6.7.5 ∆υνατότητα σύναψης ηλεκτρονικών συµβάσεων. 
 

 

Επίσης, προβληµατισµό δηµιουργεί το κατά πόσο οι συµβάσεις που 

συνάπτονται ηλεκτρονικά είναι έγκυρες. Σύµφωνα µε το ισχύον νοµικό 

πλαίσιο η σύµβαση προϋποθέτει έγκυρη δήλωση βούλησης. Για να παράγει η 

δήλωση βούλησης έννοµο αποτέλεσµα θα πρέπει να διαβιβαστεί στον 

αποδέκτη της. 

 

Ο τρόπος µε τον οποίο διαβιβάζεται δεν καθορίζεται από τη νοµοθεσία. 

Εποµένως το ∆ιαδίκτυο είναι καθ' όλα θεµιτός τρόπος διαβίβασης του 

µηνύµατος και οι συµβάσεις που συνάπτονται µε αυτόν τον τρόπο είναι καθ' 

όλα έγκυρες. Εξάλλου οι εµπορικές συµβάσεις µπορούν να συναφθούν ακόµη 

και προφορικά. Τα ηλεκτρονικά έγγραφα λοιπόν, καταρχήν εξισώνονται µε τα 

ιδιωτικά έγγραφα (µε την επιφύλαξη των διατάξεων για τις ηλεκτρονικές 

υπογραφές). 

 

 

6.7.6 Αποδεικτική δύναµη των ηλεκτρονικών εγγράφων. 
 

 

Για να συσταθεί ένα ηλεκτρονικό έγγραφο δεν είναι απαραίτητη η ηλεκτρονική 

υπογραφή. Είναι απαραίτητη όµως: 
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α) για τη διαφύλαξη της ασφάλεια των ηλεκτρονικών συναλλαγών και β) για 

να αποτελέσει τεκµήριο απόδειξης:  της ταυτότητα του αποστολέα και της 

γνησιότητας και αυθεντικότητας του περιεχοµένου του ηλεκτρονικού 

εγγράφου. 

 

Επιπλέον οι ηλεκτρονικές υπογραφές είναι σε θέση να παρέχουν µια σειρά 

από χρήσιµες πληροφορίες για το έγγραφο, όπως ο χρόνος υπογραφής του 

εγγράφου (time stamping)90 

 

 

Η ηλεκτρονική υπογραφή δεν αποτελεί µια αποτύπωση της ιδιόχειρης 

υπογραφής, αλλά µια«κλειδωµένη» σύντµηση ενός ηλεκτρονικού κειµένου. 

Από το νόµο παρέχεται η δυνατότητα για ηλεκτρονικά έγγραφα µε προηγµένη 

ηλεκτρονική υπογραφή που να πληροί τις προϋποθέσεις του σχετικού Π∆. Η 

ψηφιακή αυτή υπογραφή υπέχει τη θέση της ιδιόχειρης υπογραφής και µε 

απλή ηλεκτρονική υπογραφή, στην οποία όµως δεν αποδίδεται συγκεκριµένη 

αποδεικτική δύναµη. Η αποδεικτική ισχύς θα κρίνεται ελεύθερα από το 

δικαστήριο. 

 

 

6.7.7 Παροχή πληροφοριών από την εταιρεία 

 

Ο νόµος προβλέπει µια σειρά από πληροφορίες που πρέπει να παρέχει η 

εταιρεία κατά τη σύναψη συµβάσεων µε τον καταναλωτή (όχι στις συµβάσεις 

µε e-mail ούτε στις συναλλαγές µεταξύ επιχειρήσεων - Β2Β). Στο πόρισµα 

αναφέρεται ότι οι πληροφορίες που περιλαµβάνονται στην Οδηγία 1997/7/ΕΚ 

(παράγραφος 2, άρθρο 4 του Ν. 2251/1994) και πρέπει να δίνονται πριν από 

την κατάρτιση της oline σύµβασης «καλό είναι να δίνονται στον καταναλωτή 

ακριβώς πριν πατήσει το «I Agree» (Συµφωνώ) και ολοκληρωθεί η 

συµφωνία». Οι πληροφορίες που περιλαµβάνονται στην Οδηγία 2000/31/ΕΚ 

                                                      
90 Τουντόπουλος Β., Χατζόπουλος Β., (2001) Ηλεκτρονικές διευθύνσεις στο ∆ιαδίκτυο (Το πρόβληµα των domain 
names), Βιβλιοθήκη ∆ικηγορικού Συλλόγου Αθηνών, σελ. 125-126 
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(Π∆ 131/2003 για το ηλεκτρονικό εµπόριο, άρθρα 4 και 9) «καλό είναι να 

αποτελούν κοµµάτι των Oρων Χρήσης της ιστοσελίδας». 

Κατά την κατάρτιση της σύµβασης, οι πληροφορίες που περιλαµβάνονται 

στην παράγραφο 9 του άρθρου 4 του Ν. 2251/1994, «καλό είναι να 

περιλαµβάνονται στους Γενικούς Όρους της Πώλησης». Όσον αφορά τις 

πληροφορίες που δίνονται µετά την κατάρτιση της on line σύµβασης, 

προβλέπονται στο άρθρο 4 Ν. 2251/1994 για τις εξ αποστάσεως συµβάσεις 

«και περιλαµβάνονται υποχρεωτικά στην επιβεβαίωση παραγγελίας»91.  

 

6.8 Ηλεκτρονικά / ψηφιακά ίχνη (cookies) 

 

Σηµαντικό θέµα έχει ανακύψει µε την χρήση της τεχνολογίας των cookie από 

τις διάφορες ιστοσελίδες. Η επίσκεψη συγκεκριµένων ιστοσελίδων και web 

site από έναν χρήστη, η σειρά, καθώς και ο χρόνος κλήσεων αυτών είναι 

στοιχεία που συλλέγονται από τους ιδιοκτήτες των ιστοσελίδων για 

διαφηµιστικούς λόγους. 

 

Αυτά τα στοιχεία που αποτελούν προσωπικά δεδοµένα παράγονται κατά την 

επίσκεψη σε µια ιστοσελίδα και αποθηκεύονται από τα Web sites, συνήθως 

κωδικοποιηµένα ως cookies, στους υπολογιστές των χρηστών. 

 

Υπάρχουν ακόµα και εταιρείες (όπως doubleclick, engage technologies κ.α.), 

οι οποίες συλλέγουν και επεξεργάζονται τα προσωπικά αυτά δεδοµένα µε 

στόχο τη δηµιουργία µορφότυπων (profiles) και την εµπορική εκµετάλλευσή 

τους. 

                                                      
91Μπαλωµένου Χριστίνα, Ηλεκτρονικό Εµπόριο 27/8/2004, 
www.lawnet.gr/case_study.asp?PageLabel=3&MeletID=91 (15/2/2005) 
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Ρυθµίσεις για τα cookies περιέχουν νοµοθετήµατα ελληνικά και ευρωπαϊκά: 

 

Στην Ελλάδα ισχύουν92: 

• Η Έκθεση ΑΠΠ∆ 1999 όπου ορίζεται ότι στις ιστοσελίδες όπου 

εφαρµόζεται η τεχνολογία cookie, πρέπει να υπάρχει η δυνατότητα να 

γίνεται γνωστή η χρήση της τεχνολογίας αυτής. Επίσης, η αποστολή 

προσωπικών δεδοµένων σε τρίτο πρέπει να γίνεται γνωστή εκ των 

προτέρων.  

• Η Κανονιστική Πράξη 1/99 για την ενηµέρωση του υποκειµένου των 

δεδοµένων όπου ορίζεται ότι εφ' όσον η συλλογή προσωπικών 

δεδοµένων γίνεται µέσω του ∆ιαδικτύου (internet) πρέπει οι χρήστες να 

ενηµερώνονται µε ειδική, σαφή και ευδιάκριτη επισήµανση στην αρχική 

σελίδα της ιστοσελίδας (web site). 

 

Στην υπόλοιπη Ευρώπη ισχύουν: 

 

• Η Οδηγία 2002/58 όπου αναφέρεται ότι η χρήση των δικτύων 

ηλεκτρονικών επικοινωνιών για την αποθήκευση πληροφοριών ή την 

απόκτηση προσβάσεως σε πληροφορίες αποθηκευµένες στον 

τερµατικό εξοπλισµό συνδροµητή ή χρήστη επιτρέπεται µόνον εάν 

παρέχονται στον συγκεκριµένο συνδροµητή ή χρήστη σαφείς και 

εκτεταµένες πληροφορίες µεταξύ άλλων για το σκοπό της 

επεξεργασίας, και ο υπεύθυνος ελέγχου των δεδοµένων τού παρέχει το 

δικαίωµα να αρνείται την επεξεργασία αυτή.  

• Η Οδηγία 95/46 για την προστασία των φυσικών προσώπων έναντι της 

επεξεργασίας δεδοµένων προσωπικού χαρακτήρα. 

                                                      
92Άρθρο Προσωπικά δεδοµένα, LAWNET SA, Μάρτιος 2003 (Ανανέωση: ∆εκέµβριος 2004), ∆ιαθέσιµο στην 
ιστοσελίδα:http://www.go-online.gr/ebusiness/specials/article.html?article_id=192, (15/2/2005) 
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• Η Σύσταση 99-5 που προειδοποιεί τους χρήστες του ∆ιαδικτύου για τα 

ηλεκτρονικά ίχνη. Εκκρεµούν ακόµα η Γνωµοδότηση 2001/C 123 και η 

Γνωµοδότηση 2002/C 221. 

 

6.9 Άµεση διαφήµιση (spam) 

 

Άµεση διαφήµιση είναι η µετάδοση διαφηµιστικού µηνύµατος απευθείας στον 

καταναλωτή µέσω τηλεφώνου, τηλεοµοιοτυπίας (φαξ), ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου, (Απόφαση του αµερικάνικου Συµβουλίου για το spam 2003) 

αυτόµατης κλήσης ή άλλου ηλεκτρονικού µέσου επικοινωνίας. Η άµεση 

διαφήµιση θα πρέπει να γίνεται µε τρόπο που να µην προσβάλλει την ιδιωτική 

ζωή του καταναλωτή. 

Η άµεση διαφήµιση αποτελεί µεγάλο πρόβληµα στο ∆ιαδίκτυο καθώς µε τη 

µαζική αποστολή ανεπιθύµητων διαφηµιστικών µηνυµάτων ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου, τακτική γνωστή ευρέως ως spam, τίθενται προβλήµατα όπως η 

προσβολή της ιδιωτικής ζωής του καταναλωτή/ χρήστη του ∆ιαδικτύου καθώς 

και της προστασίας της. 

 

Ρυθµίσεις για την spam διαφήµιση περιέχουν νοµοθετήµατα τόσο της 

ελληνικής νοµοθεσίας όσο και της ευρωπαϊκής. 

 

Στην Ελλάδα ισχύουν93: 

 

• Ο Νόµος 2251/1994 για την Προστασία Καταναλωτή όπου ορίζεται 

πότε επιτρέπεται η µετάδοση διαφηµιστικού µηνύµατος απευθείας στον 

                                                      
93 Ανεπιθύµητη Ηλεκτρονική Αλληλογραφία (Spamming): Προβλήµατα και Λύσεις, Hellas On Line, Νοέµβριος 2003, 
http://www.go-online.gr/ebusiness/specials/article.html?article_id=641, (15/2/2005) 
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καταναλωτή µε οποιονδήποτε τρόπο άµεσης επικοινωνίας και πώς 

προστατεύεται ο καταναλωτής.  

• Το Προεδρικό ∆ιάταγµα 131/2003 όπου αναφέρεται ότι οι spam 

διαφηµιστές µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου οφείλουν να τηρούν και 

να συµβουλεύονται τακτικά µητρώα "επιλογών", όπου µπορούν να 

εγγράφονται τα φυσικά πρόσωπα που επιλέγουν να µη λαµβάνουν 

τέτοιες εµπορικές επικοινωνίες.  

• Η Έκθεση ΑΠΠ∆/1999 όπου ορίζεται πότε η επεξεργασία προσωπικών 

δεδοµένων όσον αφορά την εµπορία προσωπικών δεδοµένων για 

σκοπούς απευθείας διαφήµισης ή και προώθησης πωλήσεων 

θεωρείται νόµιµη . 

 

Επίσης υπάρχουν και αποφάσεις νοµολογίας όπως η απόφαση του ΣΤΕ µε 

αριθµό 280/2002 και η απόφαση του Μονοµελούς Πρωτοδικείου Αθηνών µε 

αριθµό 2110/2002. 

 

Στην υπόλοιπη Ευρώπη ισχύουν: 

 

• Η Οδηγία 2002/58 για την προστασία ιδιωτικής ζωής στις ηλεκτρονικές 

επικοινωνίες όπου αναφέρεται ότι απαγορεύεται η πρακτική της 

αποστολής µηνυµάτων ηλεκτρονικού ταχυδροµείου µε διαφηµιστικό 

σκοπό κάτω από ορισµένες προϋποθέσεις.  

 

Η Οδηγία 2000/31 όπου αναφέρεται ότι τα κράτη µέλη τα οποία επιτρέπουν 

µη ζητηθείσα εµπορική επικοινωνία µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, 

εξασφαλίζουν ότι η εν λόγω εµπορική επικοινωνία από φορέα παροχής 

υπηρεσιών εγκατεστηµένο στο έδαφός τους πρέπει να είναι αναγνωρίσιµη 

σαφώς και επακριβώς αµέσως µόλις περιέλθει στον παραλήπτη. 
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6.10 ∆ιαδίκτυο και ∆ιαφήµιση 
 

 

 

Τη διαφήµιση για ιδιωτικές εµπορικές επιχειρήσεις και προϊόντα ή για το 

δηµόσιο (Προεδρικό ∆ιάταγµα 261/1992) τη συναντάµε σε κάθε βήµα της 

καθηµερινότητάς µας είτε αυτή βρίσκεται στους δρόµους, στο ραδιόφωνο, 

στην τηλεόραση, στο ∆ιαδίκτυο. 

 

Παρότι όµως το ∆ιαδίκτυο µπορεί εύκολα να υπαχθεί στο γενικό ρυθµιστικό 

πλαίσιο για τις διαφηµίσεις φαίνεται δύσκολο να τύχουν εφαρµογής σε αυτό οι 

ειδικοί κανόνες που ισχύουν για τον τύπο, το ραδιόφωνο, την τηλεόραση και 

άλλα µέσα επικοινωνίας. 

 

 

6.10.1 Συγκριτική διαφήµιση 
 
 

Συγκριτική διαφήµιση (ΥΑ 21-496/2000 και Απόφαση 609/1991-ΕΣΡ) είναι η 

διαφήµιση που προσδιορίζει άµεσα ή έµµεσα την ταυτότητα συγκεκριµένου 

ανταγωνιστή ή των οµοειδών αγαθών ή υπηρεσιών που εκείνος προσφέρει 

είναι η και επιτρέπεται εφόσον συγκρίνει µε αντικειµενικό τρόπο τα ουσιώδη, 

συναφή, επαληθεύσιµα και επιλεγµένα µε αµεροληψία χαρακτηριστικά 

ανταγωνιστικών αγαθών ή υπηρεσιών. 

 

Επίσης επιτρέπεται µόνο αν: 

 

• δεν είναι παραπλανητική  

• δεν προκαλεί σύγχυση στην αγορά µεταξύ του διαφηµιζοµένου και ενός 

ανταγωνιστή ή µεταξύ ανταγωνιστών του διαφηµιζοµένου ή µεταξύ των 

σηµάτων, άλλων διακριτικών γνωρισµάτων, αγαθών ή υπηρεσιών του 
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διαφηµιζοµένου και ενός ανταγωνιστή ή περισσότερων ανταγωνιστών 

µεταξύ τους,  

• δεν είναι υποτιµητική, δυσφηµιστική ή περιφρονητική για έναν 

ανταγωνιστή ή για τα σήµατα, άλλα διακριτικά γνωρίσµατα, αγαθά, 

υπηρεσίες ή δραστηριότητές του και  

• δεν επιδιώκει κατά κύριο λόγο να επωφεληθεί από τη φήµη σήµατος ή 

άλλου διακριτικού γνωρίσµατος ανταγωνιστή. 

 

 
6.10.2 Αθέµιτη διαφήµιση 
 

 

Αθέµιτη διαφήµιση (Ν 2251/1994 και Απόφαση 609/1991-ΕΣΡ) είναι κάθε 

διαφήµιση που: 

• προσβάλλει τα χρηστά ήθη  

• έχει στόχο ή ενδεχόµενο αποτέλεσµα την πρόκληση ή εκµετάλλευση 

αισθηµάτων φόβου, προλήψεων ή δεισιδαιµονιών ή την εξώθηση σε 

εγκληµατικές πράξεις  

• διακρίνει µειωτικά κοινωνικές οµάδες µε βάση το φύλο, τη φυλή, την 

ηλικία, το θρήσκευµα, την εθνικότητα, την καταγωγή, τις πεποιθήσεις 

και τις φυσικές ή ψυχικές ιδιαιτερότητες  

• δηµιουργεί την εικόνα υπερβολικά δελεαστικής προσφοράς, ιδίως σε 

παιδιά, νέους και στις πιο ευάλωτες κατηγορίες του πληθυσµού  

• απευθύνει το διαφηµιστικό µήνυµα κατευθείαν στο υποσυνείδητο, 

χωρίς να αφήνει στο δέκτη του µηνύµατος τη δυνατότητα κριτικής  

• προβάλλει εµµέσως προϊόντα άλλα από εκείνα που αποτελούν το 

εµφανές περιεχόµενο του διαφηµιστικού µηνύµατος, χωρίς η προβολή 

αυτή να αποτελεί νοηµατικά ουσιώδες και αναπόσπαστο τµήµα του. 

 



 240 

ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ 
 

ΕΛΛΗΝΙΚΗ 

 

1. Καλλινίκου ∆., (2001) Πνευµατική ιδιοκτησία και Internet, εκδόσεις 

Σάκκουλα, σελ. 42 

 

2. Κουργιαντάκης Μ., Βάρδας Γ., (2000) Οδηγός ηλεκτρονικού επιχειρείν, 

Πανεπιστήµιο Κρήτης – Επιµελητήριο Ηρακλείου, 

/www.ebeh.gr/images/news/eb_guide1.pdf 

 

3. Τουντόπουλος Β., Χατζόπουλος Β., (2001) Ηλεκτρονικές διευθύνσεις 

στο ∆ιαδίκτυο (Το πρόβληµα των domain names), Βιβλιοθήκη 

∆ικηγορικού Συλλόγου Αθηνών, σελ. 125-126 

 

 
ΑΡΘΡΑ 

 

 

1. Ανεπιθύµητη Ηλεκτρονική Αλληλογραφία (Spamming): Προβλήµατα και 

Λύσεις, Hellas On Line, Νοέµβριος 2003,  

www.go-online.gr/ebusiness/specials/article.html?article_id=641, 

(15/2/2005) 

 

2. Ετήσια έκθεση Αρχής Προστασίας προσωπικών δεδοµένων 2003, 

www.dpa.gr/Documents/Gre/Com/annual_report_03.pdf, (15/2/2005) 

 

3. Ευρωπαϊκή Πρωτοβουλία για το Ηλεκτρονικό Εµπόριο,  

www.wiz.gr/webapp/commerce/command/ExecMacro/wiz/macros/eu-

3.d2w/report, (15/2/2005) 

 

4. Ζούλοβιτς Μ. Ηλεκτρονικό εµπόριο και ελληνικό θεσµικό πλαίσιο, 

περιοδικό Ανάπτυξη-Ε.Β.Ε.Α, Τεύχος 5, Μάιος (2003) σελ. 15 



 241 

 

5. Κυρλόγλου Ν, Πασσά Ξ., Νοµικά θέµατα ηλεκτρονικού εµπορίου, 

περιοδικό Ανάπτυξη-Ε.Β.Ε.Α, Τεύχος 12  ∆εκέµβριος 2001, σελ. 10 

 

6. Κυρλόγλου Ν, Η πνευµατική ιδιοκτησία στο ∆ιαδίκτυο, περιοδικό 

Ανάπτυξη-Ε.Β.Ε.Α, Τεύχος 7, Ιούλιος/ Αύγουστος 2000, σελ. 9 

 

7. Μουλίνος Κ., Καµπουράκη Κ., Σεβασµός του πολίτη στην ψηφιακή 

εποχή, Αρχή Προστασίας ∆εδοµένων Προσωπικού Χαρακτήρα,  

www.dpa.gr/secure.htm. (10/1/2005) 

 

8. Μπαλωµένου Χριστίνα Εκµετάλλευση προσωπικών δεδοµένων, 

22/3/2004, www.lawnet.gr/case_study.asp?PageLabel=3&MeletID=86, 

(15/2/2005) 

 

9. Μπαλωµένου Χριστίνα, ∆ιαφήµιση και ∆ιαδίκτυο, 6/5/2004, 

www.lawnet.gr/case_study.asp?PageLabel=3&MeletID=86, 

(15/2/2005) 

 
10. Μπαλωµένου Χριστίνα, E-banking/ ηλεκτρονική πληρωµή/ ηλεκτρονικό 

χρήµα, www.lawnet.gr/case_study.asp?PageLabel=3&MeletID=88, 

(15/2/2005) 

 

11. Μπαλωµένου Χριστίνα, Ηλεκτρονικό Εµπόριο 27/8/2004, 

www.lawnet.gr/case_study.asp?PageLabel=3&MeletID=91 (15/2/2005) 

 

12. Μπαλωµένου Χριστίνα Ηλεκτρονικό Έγκληµα 27/8/2004, 

http://www.lawnet.gr/case_study.asp?PageLabel=3&MeletID=90, 

(15/2/2005) 

 

 



 242 

13. Μπαλωµένου Χριστίνα, Πνευµατική ιδιοκτησία και ∆ιαδίκτυο, 

27/8/2004, www.lawnet.gr/case_study.asp?PageLabel=3&MeletID=92, 

(15/2/2005) 

 

14. Νόµος 2472/97 περί προστασίας του ατόµου από την επεξεργασία 

δεδοµένων προσωπικού χαρακτήρα, www.tiresias.gr/law/law.html, 

(15/2/2005) 

 

15. Νοµοθεσία σχετική µε το ηλεκτρονικό χρήµα, Law net-Νοµικό ∆ίκτυο 

www.goonline.gr/files/legislation/Electronic_Payments/Nomothesia/Gre

ece/Prax_Dioi_2501_2002.pdf?PHPSESSID=933a8ca784df9cee8b63e 

(15/2/2005) 

 

16. Προστασία προσωπικών δεδοµένων στην Ευρωπαϊκή Ένωση, 

http://europa.eu.int/ISPO/ecommerce/legal/documents/1999_93/1999_

93_el.pdf και  

http://europa.eu.int/ISPO/ecommerce/legal/documents/2000_31ec/200

0_31ec_el.pdf 

 

17. Υπουργείο Οικονοµίας και Οικονοµικών, Κοινωνία της Πληροφορίας, 

Ρυθµιστικό πλαίσιο για το ηλεκτρονικό εµπόριο, 

http://www.infosoc.gr/index.php?op=modload&modname=Sitemap&acti

on=sitemapviewpage&pageid=57, (25/11/2004) 

 

18. Law net-Νοµικό ∆ίκτυο, 

www.goonline.gr/files/legislation/ElectronicPayments/Nomologia/Apofa

si_589_2001.pdf, (15/2/2005) 

 

19. Law net-Νοµικό ∆ίκτυο, 

www.goonline.gr/files/legislation/Electronic_Payments/Nomothesia/Eur

ope/Systash_1997_489_ek.pdf, (15/2/2005) 

 

 



 243 

Κεφάλαιο 7 
 

Μάρκετινγκ και ∆ιαδίκτυο 
 
 
 
7.1 Η σηµασία του marketing- Ορισµός 
 
 
 
Με τον όρο marketing προσδιορίζεται το σύνολο των διαδικασιών που δίνουν τη 

δυνατότητα να εξυπηρετηθούν ανάγκες κάποιων ανθρώπων ή οµάδων (πελάτες) 

από κάποιους που σκοπεύουν να τις εξυπηρετήσουν (οργανισµοί-επιχειρήσεις). 

[IDEOPOLIS, Νοέµβριος 2004]94 

 
 
Το marketing έχει τόσο θεµελιώδη σηµασία που δεν µπορεί να θεωρηθεί 

ξεχωριστή λειτουργία. Είναι ολόκληρη η επιχείρηση εξεταζόµενη από την πλευρά 

του τελικού της αποτελέσµατος, δηλαδή, από τη σκοπιά του καταναλωτή-πελάτη. 

Η επιτυχία µιας επιχείρησης δεν καθορίζεται από τον παραγωγό, αλλά από τον 

πελάτη. 
 
 
7.1.1 Αλλαγή της εστίασης από το προϊόν στον καταναλωτή 
 
 
Πριν από τον Α' Παγκόσµιο Πόλεµο, οι βιοµηχανίες άρχιζαν να κατανοούν την 

ανάγκη µιας λειτουργίας που να «εποπτεύει» τις σκέψεις και τις επιθυµίες του 

καταναλωτή όπως ακριβώς έκανε η τεχνική διεύθυνση µε τους εργάτες, ώστε 

αυτοί να φέρνουν το επιθυµητό για την επιχείρηση αποτέλεσµα. 

 

 

Με το πέρασµα του χρόνου, αυτή η λειτουργία αναπτύχθηκε µέσω της ειδικής 

επαγγελµατικής κατάρτισης και εδραιώθηκε στην πρακτική του µάνατζµεντ κατά 

                                                      
94 Εκπαιδευτικές Ηµερίδες- Νοέµβριος 2004, Ανάλυση αγοράς, στρατηγικές µάρκετινγκ, αγορές-στόχοι, 

www.ideopolis2004.gr/Documents/Ideopolis2004TrainingNov2nd.pdf, (2/2/2005) 
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τέτοιο τρόπο, ώστε να γίνει κοµβική δραστηριότητα στην εµπορική επιτυχία µιας 

επιχείρησης. Έτσι συστηµατοποιήθηκε η πρακτική του µάρκετινγκ (δανειζόµενη 

συνεχώς τεχνοκρατικά µοντέλα για την εφαρµογή του), ενώ διευρύνθηκε ο ρόλος 

του στην εταιρική ανάπτυξη, ώστε πλέον να γίνεται λόγος για εταιρείες που είναι 

προσανατολισµένες στο µάρκετινγκ και για εταιρείες που δεν είναι. 

 
 
Στο ευρύτερο περιβάλλον, η αλλαγή της εστίασης από το προϊόν στον 

καταναλωτή ήταν αναπόφευκτη και έτσι, το µάρκετινγκ καθορίζεται από 

εσωτερικές και εξωτερικές διαδικασίες. Συνεπώς, ανάλογα µε αυτές, οι 

επιχειρήσεις επιτυγχάνουν ή αποτυγχάνουν καθορίζοντας ταυτόχρονα και τον 

βαθµό σηµαντικότητας και συµµετοχής του µάρκετινγκ στην οικονοµική ευηµερία. 

 
 
Ενώ υπάρχουν εταιρείες µε έµφαση στην παραγωγή ή στην πώληση και µε µικρή 

συµµετοχή του µάρκετινγκ, υπάρχουν κάποιες άλλες που ξεκίνησαν από την 

αρχή µε έναν σαφέστατο ανάλογο προσανατολισµό (market orientation), τον 

οποίο φρόντισαν να υιοθετήσουν όλα τα άτοµα που εργάζονται για τη διοίκηση 

της ολικής ποιότητας του µάρκετινγκ (total quality marketing management). 

Όπως σε κάθε σύστηµα υπάρχουν διαδικασίες για την εύρυθµη λειτουργία του 

και αλλάζουν ανάλογα µε την περίπτωση, έτσι και το µάρκετινγκ, ως µέρος του 

µάνατζµεντ, έχει αναπτύξει τα δικά του συστήµατα. Αυτά υπόκεινται σε 

εσωτερικές διαδικασίες (παραγωγής της ιδέας, εξέλιξης του προϊόντος) και σε 

εξωτερικές διαδικασίες (της αγοραστικής συµπεριφοράς και της µορφοποίησης 

του ανταγωνισµού) 95.  

 
 
Ενώ η κουλτούρα και η συµπεριφορά κάθε στελέχους ορίζουν τον βαθµό 

προσανατολισµού της εταιρείας στην αγορά και στο µάρκετινγκ, η δοµή της 

εταιρείας και οι οργανωτικές της ιδιότητες µορφοποιούν την ποιότητα του 

προσανατολισµού. Μια µικρή σε µέγεθος και σε κερδοφορία αγορά δεν µπορεί 

να αντέξει οικονοµικά στρατηγικές µακροπρόθεσµες που χρειάζονται υψηλό 

                                                      
95 Λελλής Γιώργος, Πορεία στην αγορά µε πυξίδα το µάρκετινγκ, ΤΑ ΝΕΑ, 04/04/2005,  σελ.14 



 245 

κόστος υλοποίησής τους, ενώ µπορεί να είναι ανοιχτή σε καινοτοµίες και 

δραστικές αλλαγές. 

 
 
Αντίθετα, µια µεγάλη σε µερίδιο αγοράς και οικονοµικής αξίας εταιρεία µπορεί να 

έχει την οικονοµική δύναµη να υποστηρίξει ενέργειες µάρκετινγκ, αλλά ο όγκος 

της δεν της επιτρέπει να κινηθεί γρήγορα σε µεσοπρόθεσµα προγράµµατα ή να 

προσαρµοστεί άµεσα σε νέα δεδοµένα. Ο έντονος ανταγωνισµός και η 

παγκοσµιοποιηµένη αγορά έχει αναγκάσει το µάρκετινγκ να ξεφύγει από τον 

παραδοσιακό του ρόλο ως µοχλός εταιρικής ανάπτυξης και να αναπτυχθεί ως 

παράµετρος εσωτερικού ελέγχου. ∆ιαφηµιζόµενοι και διαφηµιστές απαιτούν τη 

µέγιστη µετρησιµότητα των ενεργειών τους, ώστε να προσαρµόζουν ανάλογα τον 

προϋπολογισµό τους. H γνώση της αγοράς δεν είναι επαρκής για τον 

προγραµµατισµό, όσο είναι τα οικονοµικά αποτελέσµατα της εταιρείας. Νέες 

διαδικασίες εσωτερικού ελέγχου ενσωµατώνονται στην αξιολόγηση της 

προσπάθειας του µάρκετινγκ και γίνονται εντατικές προσπάθειες να συνδεθεί η 

επένδυση χρόνου, ανθρώπων και κεφαλαίου για το µάρκετινγκ µε την οικονοµική 

πορεία της επιχείρησης. 

 
 
Οι εσωτερικές διαδικασίες καθορίζονται περισσότερο µε χρηµατοοικονοµικά και 

λιγότερο µε οργανωσιακά κριτήρια. Το µάρκετινγκ, από την άλλη, µε την 

αποτελεσµατική γνώση της αγοράς, του ανταγωνισµού και του καταναλωτή, 

µπορεί να υποδείξει αλλαγές στις ίδιες τις διαδικασίες, έτσι ώστε να συµβάλλει 

ενεργά στη βελτίωση των πωλήσεων και της κερδοφορίας. Το συγκεκριµένο 

τµήµα έχει τη δυνατότητα να είναι εξωτερικός παρατηρητής, λόγω της συνεχούς 

επαφής µε την αγορά, αλλά και παράλληλα σκληρός κριτής, επειδή είναι ο 

«καρδιογράφος» της επιχείρησης. H ενδοσκόπηση, µέσω της έρευνας αγοράς 

και άλλων πληροφοριών, που συµβάλλει στην εταιρική αυτογνωσία, καθορίζει 

τον τρόπο επέµβασης του µάρκετινγκ στις διαδικασίες και αποσαφηνίζει τη 

στρατηγική που ταιριάζει µε τον «χτύπο της καρδιάς» του καταναλωτή. 
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Μια µεγάλη σε µερίδιο αγοράς και οικονοµικής αξίας εταιρεία µπορεί να έχει την 

οικονοµική δύναµη να υποστηρίξει ενέργειες µάρκετινγκ, αλλά ο όγκος της δεν 

της επιτρέπει να κινηθεί γρήγορα ή να προσαρµοστεί άµεσα σε νέα δεδοµένα και 

να είναι σε στενή επαφή µε τον καταναλωτή. 

 

 

7.1.2 Στρατηγική προς εφαρµογή 
 
 

Οι διαδικασίες του marketing είναι εξίσου σηµαντικές για να υλοποιηθεί η εταιρική 

αποστολή µε µετρήσιµα και ποσοτικά κριτήρια. Είναι αυτές που θα µετατρέψουν 

ιδανικά τη φιλοσοφία της επιχείρησης σε µια στρατηγική προς εφαρµογή. Έτσι, η 

πρωταρχική διαδικασία του marketing είναι περισσότερο από µια απλή 

διαχείριση των στοιχείων του µείγµατος marketing (marketing mix), ενώ η 

διαδικασία σχεδιασµού marketing plan είναι µια προσχεδιασµένη αξιοποίηση των 

σχετικών - και οικονοµικών - πόρων για την επίτευξη συγκεκριµένων στόχων 

marketing, όπως είναι η διατήρηση του µεριδίου αγοράς ή η µεγιστοποίηση της 

κερδοφορίας. 

 

Ενώ είναι πολύ συγκεκριµένες οι κατευθύνσεις που πρέπει να δοθούν, η 

πολυπλοκότητα γύρω από ένα απλό σύστηµα δηµιουργείται λόγω της 

αλληλεξάρτησης των διαδικασιών ανάµεσα στην ιδέα, το προϊόν και την 

εδραίωση της εµπιστοσύνης του καταναλωτή προς αυτά. Οι βελτιώσεις στην 

εφοδιαστική αλυσίδα έχουν συντοµεύσει τον κύκλο ζωής του προϊόντος έτσι ώστε 

να χρειάζονται κι άλλες διαδικασίες που να αποτρέπουν τους ανθρώπους από το 

να µη θέλουν ή να µην αγοράζουν ένα προϊόν ή µια υπηρεσία96. 

 

 
 

                                                      
96 Μπουρλάς Ι,. Σηµειώσεις εισηγητή. (2001), σεµινάριο µε θέµα «Ποιοτική εξυπηρέτηση πελατών» Αεροδρόµιο 
Ελευθέριος  Βενιζέλος, Σπάτα. 
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7.1.3 Οι διαδικασίες 
 
 

Ξεκινώντας από την ανάλυση των καταναλωτών και της σχετικής αγοράς, το 

marketing οφείλει να καθορίσει ποιες πληροφορίες θα είναι χρήσιµες για να κάνει 

την αναγκαία κατάτµηση της αγοράς και τη στρατηγική τοποθέτηση του 

προϊόντος απέναντι σε αυτή. Συνεχίζοντας µε την ανίχνευση της φάσης κύκλου 

ζωής του προϊόντος και την ανάλυση του ανταγωνισµού, µπορεί να 

χρησιµοποιήσει αυτούς τους πόρους που θα είναι αποτελεσµατικοί για την 

επίτευξη και που θα αποτελούν τα στοιχεία διαφοροποίησής του από τον 

ανταγωνισµό. Εδώ είναι χρήσιµη η µέθοδος του κενού στην αγορά και ανάλυσή 

του (gap analysis όπου διακρίνονται οι χρήσιµοι πόροι για την αντιµετώπιση του 

ανταγωνισµού και την εξέλιξη της επιχείρησης µε τα διαθέσιµα µέσα). H ανάλυση 

διανοµής εξάγει συµπεράσµατα για την τιµολογιακή πολιτική και την 

εξυπηρέτηση του πελάτη. H εφοδιαστική αλυσίδα έχει πλέον τόσους 

µεσολαβητές, που δηµιουργεί τη µεγαλύτερη δυσκολία στο τµήµα του marketing 

να ορίσει διαδικασίες. H εξέλιξη της διαχείρισης κατηγορίας προϊόντων (category 

management) και των σχέσεων µε τους χονδρεµπόρους και προµηθευτές (trade 

marketing) είναι αρκετή για να αναπληρώσει το κενό στο ίδιο το marketing που 

εστιάζει στο µείγµα και στα ανάλογα σχέδια δράσης. Έτσι, επιλέγοντας τον τρόπο 

διανοµής, τo marketing υπαγορεύεται πλέον από την εξωτερική διαδικασία της 

αγοράς και την αγοραστική συµπεριφορά του καταναλωτή. 

 

 

Ξεκινώντας από την ανάλυση των καταναλωτών και της σχετικής αγοράς, το 

marketing οφείλει να καθορίσει ποιες πληροφορίες θα είναι χρήσιµες για να κάνει 

την αναγκαία κατάτµηση της αγοράς και τη στρατηγική τοποθέτηση του 

προϊόντος απέναντι σε αυτή.97 
 

 

                                                      
97 E-marketing, Ηellas on line, http://www.go-online.gr/ebusiness/specials/article.html?article_id=253, (20/12/2004) 
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Αρχικό βήµα για µια εταιρεία παραµένει να κατανοήσει τα χαρακτηριστικά του 

προϊόντος που προωθεί και του κοινού στο οποίο αυτό απευθύνεται, ώστε να 

µπορέσει να διαλέξει την κατάλληλη στρατηγική marketing. Όµως ποια είναι τα 

χαρακτηριστικά ενός προϊόντος-υπηρεσίας, ποια του κοινού στο οποίο 

απευθύνεται και πώς αυτά επηρεάζουν τη δηµιουργία µιας web marketing 

σελίδας.98 

 

Ο σχεδιασµός της δικτυακής σελίδας δε θα πρέπει να ξεφεύγει από τη 

στρατηγική marketing που θα αναπτύσσεται ανάλογα µε το προϊόν. Ένα διαρκές 

προϊόν (υπηρεσία ή αγαθό) δίνει ιδανική ευκαιρία για την ανάπτυξη µιας 

πολιτικής υποστήριξης του καταναλωτή κατά τη διάρκεια ζωής του προϊόντος. 

Μια σελίδα στο ∆ιαδίκτυο µε πληροφορίες για τεχνική υποστήριξη, τακτικές 

ενηµερώσεις για νέα και προσφορές, πιθανές νέες υπηρεσίες όπως συµµετοχή 

σε club µελών αλλά και φόρµες επικοινωνίας αποτελεί ιδανική ευκαιρία για το 

χτίσιµο µιας µόνιµης σχέσης εµπιστοσύνης µε τους πελάτες.  

 

 

 

 
7.2 Η σηµασία της τµηµατοποίησης της αγοράς 
 
 

 

Η τουριστική αγορά, στην οποία η τουριστική επιχείρηση αναπτύσσει τη 

συναλλακτική της δραστηριότητα, προκειµένου να επιτύχει την απρόσκοπτη και 

επικερδή διάθεση των προϊόντων της, δεν αποτελεί ένα ενιαίο σύνολο αλλά ένα 

σύνθετο επιµέρους τµηµάτων, καθένα από τα οποία έχει τα δικά του 

χαρακτηριστικά και τις δικές του ιδιοµορφίες, οι δε αγοραστές τους τη δική τους 

αγοραστική και καταναλωτική συµπεριφορά. Για την επίτευξη των 

προγραµµατισµένων στόχων του τουριστικού µάρκετινγκ, αµέσως µετά τον 

                                                      
98 Hellas On Line, Όλα όσα θα θέλατε να γνωρίζετε για το ηλεκτρονικό εµπόριο, Σεπτέµβριος 2003, www.go-
online.gr/ebusiness/specials/article.html?article_id=549, (3/3/2005) 
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καθορισµό του επιµέρους τµήµατος ή των επιµέρους τµηµάτων της στο οποίο ή 

στα οποία η διοίκηση της τουριστικής επιχείρησης θα προσπαθήσει να διαθέσει 

επικερδώς τα προϊόντα της, επιλέγονται εκ µέρους των υπεύθυνων του 

µάρκετινγκ οι καταλληλότερες αλλά ταυτόχρονα και οι πιο εφικτές από 

οικονοµικής άποψης στρατηγικές και τακτικές που θα απαιτηθούν κατά 

περίπτωση. 

 

Κατόπιν όσων αναφέρθηκαν πιο πάνω, η τµηµατοποίηση της τουριστικής 

αγοράς, µπορεί να οριστεί ως ο χωρισµός της σε οµοιογενή υποσύνολα 

καταναλωτών ή χρηστών τουριστικών προϊόντων, καθένα από τα οποία µπορεί 

να επιλεγεί µε σχετική ευκολία και να αντιµετωπιστεί από την τουριστική 

επιχείρηση ως  µια επιµέρους εξειδικευµένη τουριστική αγορά. 

 

 

Από θεωρητικής άποψης µια τουριστική αγορά µπορεί να διακριθεί σε τόσα 

οµοιογενή υποσύνολα, δηλαδή σε τόσα τµήµατα, όσοι είναι και οι καταναλωτές ή 

χρήστες, οπότε καθένας τους θα πρέπει να αντιµετωπίζεται σαν µια ξεχωριστή 

αγορά. Όµως επειδή κάτι τέτοιο είναι πάνω απ' όλα δαπανηρό, περιορίζεται η 

διάκριση της τουριστικής αγοράς σε τόσα τµήµατα όσοι είναι οι καταναλωτές ή 

χρήστες σε σπάνιες περιπτώσεις και συγκεκριµένα σε αυτές που η τουριστική 

επιχείρηση παράγει και πουλά τουριστικά προϊόντα πολύ µεγάλης αξίας 

αποκλειστικά σε πολύ λίγους πελάτες, όπως για παράδειγµα ο γύρος του 

κόσµου µε ιδιωτικό αεροπλάνο, η διαµονή σε υπερπολυτελή καταλύµατα κλπ. 

Στις περισσότερες όµως περιπτώσεις η τουριστική αγορά χωρίζεται σε τόσα 

οµοιογενή υποσύνολα, δηλαδή σε τόσα τµήµατα, όσα είναι αρκετά για να 

εξειδικευτούν οι οµοειδείς κατηγορίες καταναλωτών ή χρηστών99. 

 

 

                                                      
99 Malaga Ross, Consumer Costs in Electronic Commerce: An Empirical Examination of Electronic Versus Traditional 
Markets, Department of Information Systems, University of Maryland, Baltimore County, Journal of Organizational 
Computing and Electronic Commerce, 2001, Vol. 11, No. 1, Pages 47-58, 
www.leaonline.com/doi/abs/10.1207/S15327744JOCE1101_04;jsessionid=je9OtvwuMmz_?cookieSet=1&journalCode=jo
ce, (14/1/2005) 
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Ας σηµειωθεί ότι όταν η τµηµατοποίηση της τουριστικής αγοράς γίνεται µε 

ορθολογιστικό τρόπο, η τουριστική επιχείρηση διευκολύνεται σηµαντικά τόσο 

στην ανάπτυξη όσο και στην εξειδίκευση της πολιτικής µάρκετινγκ που επιθυµεί 

να εφαρµόσει. Και ακόµα εξασφαλίζονται. γι' αυτήν ορισµένα πλεονεκτήµατα, 

που κάθε άλλο παρά να υποτιµηθούν µπορούν και πολύ περισσότερο να 

αποσιωπηθούν. Αυτά είναι: 

 

α) Η ευκολότερη και συγκριτικά καλύτερη επισήµανση των ευκαιριών για 

πωλήσεις τουριστικών προϊόντων, που παρουσιάζονται κάθε φορά στην 

τουριστική αγορά και συγκεκριµένα στα διάφορα τµήµατά της. 

 

β) Η εξειδίκευση, ανάλογα µε τον βαθµό ανταπόκρισης καθενός τµήµατος της 

τουριστικής αγοράς χωριστά, των στρατηγικών και των τακτικών µάρκετινγκ που 

πρέπει να εφαρµοστούν. 

 

γ) Η διευκόλυνση του γενικού σχεδιασµού και της εξειδίκευσης των απαραίτητων, 

για κάθε τµήµα της τουριστικής αγοράς, διαφοροποιήσεων του τουριστικού 

προϊόντος. 

 

Επίσης για την τµηµατοποίηση της τουριστικής αγοράς, πρέπει απαραίτητα να 

πληρούνται τρεις βασικές προϋποθέσεις, έτσι ώστε ούτε ο µεµονωµένος 

καταναλωτής ή χρήστης τουριστικών προϊόντων να αντιµετωπίζεται σαν χωριστή 

τουριστική αγορά, αλλά ούτε και το σύνολο των καταναλωτών ή χρηστών 

τουριστικών προϊόντων να θεωρούνται σαν ενιαία τουριστική αγορά. Οι 

προϋποθέσεις αυτές είναι οι εξής: 

 

• Να είναι δυνατή η ποσοτικοποίηση και µέτρηση του τµήµατος της του-

ριστικής αγοράς, που έχει ένα συγκεκριµένο χαρακτηριστικό. Η µέτρηση 

αυτή µπορεί να αναφέρεται σε αριθµό καταναλωτών ή χρηστών 

τουριστικών προϊόντων ή σε ποσότητες τουριστικών προϊόντων 
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• Να είναι δυνατή η προσέγγιση του συγκεκριµένου τµήµατος της του-

ριστικής αγοράς και η συγκέντρωση των προσπαθειών µάρκετινγκ σε 

αυτό, Η προσέγγιση αυτή-όµως δεν είναι πάντα τόσο εύκολη όσο µπορεί 

να φαίνεται. 

 

• Να είναι δυνατή η αξιολόγηση του συγκεκριµένου τµήµατος της του-

ριστικής αγοράς, αφού προηγούµενα προσεγγιστεί και µετρηθεί. Με άλλα 

λόγια, να µπορούν να εκτιµηθούν τα οικονοµικά  οφέλη για την τουριστική 

επιχείρηση από την προσέγγισή της στο συγκεκριµένο τµήµα της 

τουριστικής αγοράς. 

 

Η τµηµατοποίηση της τουριστικής αγοράς είναι µια σχετικά νέα τακτική που 

άρχισε να εφαρµόζεται από τότε οι τουριστικές επιχειρήσεις διαπίστωσαν ότι οι 

πωλήσεις των προϊόντων τους και κατ' επέκταση τα κέρδη τους µειώνονταν 

εξαιτίας του ανταγωνισµού, όταν βασίζονταν στη µαζική παραγωγή 

τυποποιηµένων τουριστικών προϊόντων που προορίζονταν για όλους τους 

πιθανούς καταναλωτές ή χρήστες τους στην τουριστική αγορά. Ακόµα, όταν 

συνειδητοποίησαν ότι απαραίτητη προϋπόθεση για να προσελκυσθούν ορισµένοι 

νέοι καταναλωτές ή χρήστες, για να µην αφεθούν κάποιες ευκαιρίες να περάσουν 

ανεκµετάλλευτες και για να δηµιουργηθούν ορισµένα συγκριτικά πλεονεκτήµατα 

για τα προϊόντα τους, ήταν να µπορούν να εφαρµόζουν κατά περίπτωση γι' αυτά 

την πιο ενδεδειγµένη τιµολογιακή πολιτική, ακόµα και αν αυτό δεν είναι τόσο 

εύκολο στην πράξη για ένα τυποποιηµένο τουριστικό προϊόν, Όλα αυτά λοιπόν 

οδήγησαν τις διοικήσεις των τουριστικών επιχειρήσεων στην ιδέα για τη 

διαφοροποίηση των προϊόντων τους, τα οποία µε αυτόν τον τρόπο απόκτησαν 

συγκριτικά. 
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7.2.1 Το κοινό-στόχος 
 
 

Ως προς το κοινό στο οποίο απευθύνεται το προϊόν, πρέπει να είναι γνωστοί 

τέσσερις παράγοντες που επηρεάζουν την άποψή του και τον τρόπο που 

πραγµατοποιεί αγορές. Μια πρώτη κατηγορία τέτοιων παραγόντων αναφέρεται 

στο πολιτιστικό επίπεδο του κοινού που στοχεύει η επιχείρηση. Μελετώντας τα 

ιδιαίτερα πολιτιστικά και πολιτισµικά γνωρίσµατα ενός πληθυσµού, ξεχωρίζουν οι 

αντιλήψεις, απόψεις, ιδέες και προκαταλήψεις που µπορεί να τον επηρεάζουν 

στη λήψη µιας απόφασης. 

 

 

Στη συνέχεια, µελετώνται οι κοινωνικοί παράγοντες που επηρεάζουν το κοινό στο 

οποίο απευθύνεται η επιχείρηση και αν υπάρχουν δεσµοί του υπό µελέτη 

πληθυσµού µε κοινωνικές οµάδες ή ειδικά γκρουπ ενδιαφέροντος (λ.χ. στελέχη 

εταιρειών, φυσιολάτρες κ.λπ.). Θα πρέπει να γνωρίζουµε τις λεγόµενες οµάδες 

αναφοράς (reference groups), τις οµάδες που ασκούν επιρροή στο κοινό που 

ενδιαφέρει την επιχείρηση και ποικίλλουν από την οικογένεια µέχρι τα µέλη µιας 

θρησκευτικής οµάδας. 

 

Τα προσωπικά χαρακτηριστικά του καταναλωτή που διαµορφώνουν την 

καταναλωτική συµπεριφορά του είναι η ηλικία και το φύλο του, ο τρόπος ζωής 

του, η επαγγελµατική ζωή του αλλά και το προφίλ της προσωπικότητάς του. Οι 

ειδικοί του marketing έχουν δηµιουργήσει κατηγορίες όπου εντάσσουν τα 

διαφορετικά προφίλ καταναλωτή. 

 

Τέλος, υπάρχουν οι ψυχολογικοί παράγοντες που έχουν αναφορά τις διάφορες 

θεωρίες του Maslow (θεωρία ιεράρχησης αναγκών) ή του Freud (θεωρία 

προτεραιοτήτων) και αναφέρονται στους τρόπους µε τους οποίους ένα άτοµο 

κατηγοριοποιεί τις 
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 ανάγκες και τις προτεραιότητές του100. 

 

Μια εταιρεία που θέλει να πωλήσει επιτυχηµένα το προϊόν της θα πρέπει να 

γνωρίζει επίσης τόσο σε ποιο κοινό απευθύνεται όσο και ποιος είναι τελικά αυτός 

που όχι µόνο θα λάβει την απόφαση για την αγορά του αγαθού αλλά θα 

επηρεάσει και µε τη γνώµη του άλλον αγοραστή. Βασικός κανόνας είναι ότι όσο 

πιο περίπλοκο και ακριβό είναι ένα αγαθό τόσο πιο πολλές πληροφορίες και 

επιβεβαίωση ζητά ένας αγοραστής για την επιτυχή αγορά του. Έτσι, µια εταιρεία 

θα πρέπει όχι µόνο να πείθει έναν αγοραστή για την επιτυχή αγορά του 

προϊόντος αλλά και να επιβεβαιώνει αυτή την επιτυχία του σε βάθος χρόνου (µε 

διαφηµίσεις για το ίδιο προϊόν, δηµιουργία κοινότητας χρηστών, άρθρα στον 

Τύπο αλλά και εκδηλώσεις). Επίσης, θα πρέπει να επικεντρώνεται στο να 

προσφέρει επαρκή πληροφόρηση και υποστήριξη στον αγοραστή, ώστε να 

µειώνει τις επιρροές από το γύρω περιβάλλον του και από τον ειδικό Τύπο ή 

άλλες πηγές επιρροής. 

 

 

Στη λογική των εταιρειών θα πρέπει να είναι ότι η στρατηγική marketing θα είναι 

επιτυχηµένη αν είναι δοµηµένη και σχεδιασµένη κατά τέτοιο τρόπο, ώστε να 

απευθύνεται και στα πρόσωπα που επηρεάζουν την αγορά του αγαθού. Στο 

πλαίσιο µιας σελίδας δικτυακού marketing θα πρέπει να προσεχθεί το 

προβαλλόµενο περιεχόµενο, ώστε να ανταποκρίνεται σε αυτή την απαίτηση. Για 

παράδειγµα, στην περίπτωση της ιστοσελίδας ενός ξενοδοχείου σε κάποιο νησί 

που απευθύνεται σε οικογένειες µε παιδιά να υπάρχουν και πληροφορίες σχετικά 

µε τις παροχές του σε θέµατα ασφάλειας των παιδιών, όπως ναυαγοσώστης 

στην πισίνα, ειδικευµένο προσωπικό κλπ, ικανές να επηρεάσουν το γονιό που 

εγκρίνει και αγοράζει το αγαθό. Παράλληλα, να υπάρχουν παιχνίδια και 

                                                      
100 Ρούπας Βασίλειος - Λαλούµης ∆ηµήτρης (1998), «∆ιοίκηση προσωπικού τουριστικών επιχειρήσεων», Εκδόσεις 
Σταµούλη, Αθήνα, σελ.74  
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γενικότερα, µια χαρούµενη αισθητική της ιστοσελίδας εφόσον αυτή θα 

απευθύνεται σε οικογένειες (στον τελικό καταναλωτή του προϊόντος)101. 

 
 
7.3 Οι ιδιαιτερότητες των τουριστικών υπηρεσιών 
 
 
Τα προϊόντα της τουριστικής βιοµηχανίας είναι κατά κύριο λόγο τουριστικές 

υπηρεσίες, για αυτό και κρίνεται σκόπιµο στο σηµείο αυτό να εξεταστούν οι 

ιδιαιτερότητες που παρουσιάζουν, ώστε να γίνει κατανοητό γιατί και πώς διαφέρει 

το µάρκετίνγκ τους από αυτό των αγαθών. Αυτές συνοψίζονται αµέσως πιο κάτω: 

 

• Το αύλo των τoυριστικών υπηρεσιών 
 

Οι τουριστικές υπηρεσίες είναι από τη φύση τους άυλες, που σηµαίνει ότι δεν 

µπορούν να δειγµατιστούν ή να εξεταστούν πριν αυτές αγοραστούν από τους 

πιθανούς πελάτες. Το γεγονός αυτό αποτελεί αναµφίβολα την πιο κρίσιµη άποψη 

της εµπορικής συναλλαγής που πραγµατοποιείται µεταξύ του πωλητή και του 

αγοραστή µιας τουριστικής υπηρεσίας. Από µια πλευρά, αυτό κάνει το µάρκετινγκ 

των τουριστικών υπηρεσιών πολύ πιο εύκολο από αυτό των τουριστικών 

αγαθών, επειδή δεν αντιµετωπίζονται τα συνηθισµένα προβλήµατα διανοµής 

υλικών προϊόντων και δεν τίθεται θέµα αποθήκευσης των τουριστικών 

υπηρεσιών πριν αυτές προσφερθούν σε πελάτες, δηλαδή πιθανούς τουρίστες. 

Παρ' όλα αυτά τα άυλα τουριστικά προϊόντα, δηλαδή οι τουριστικές υπηρεσίες, 

παρουσιάζουν πολλά µειονεκτήµατα σε σχέση µε τα υλικά τουριστικά προϊόντα, 

δηλαδή τα τουριστικά αγαθά. Το γεγονός ότι ένας τουριστικός πράκτορας, για 

παράδειγµα, δεν χρειάζεται να αγοράσει τα τουριστικά προϊόντα που ζητά η 

πελατεία του πριν τα πουλήσει σε αυτήν, µειώνει την υπευθυνότητά του στις 

πωλήσεις που πραγµατοποιεί και την αφοσίωσή του σε συγκεκριµένα επώνυµα 

τουριστικά προϊόντα. Αντί ενός συστήµατος καταµερισµού, η τουριστική 

βιοµηχανία έχει να κάνει µε ένα σύστηµα κρατήσεων, που απλούστατα αποτελεί 
                                                      
101 Χριστακόπουλος ∆. (1995), «Αναζήτηση πληροφοριών µέσω του ∆ιαδικτύου», εκδόσεις Anubis, σελ. 42 
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µια µέθοδο συνδυασµού της ζήτησης µε την προσφορά τουριστικών προϊόντων. 

 

 

Οι υπεύθυνοι του τουριστικού µάρκετινγκ πρέπει να καταβάλουν προσπάθειες να 

ξεπεράσουν τα µειονεκτήµατα που δηµιουργούνται από τα άυλα τουριστικά 

προϊόντα, δηλαδή τις τουριστικές υπηρεσίες, υπάρχουν δε πολλοί νοητοί τρόποι 

µε τους οποίους αυτό έχει επιτευχθεί στην πράξη, Ένα παράδειγµα είναι αυτό της 

χρησιµοποίησης ταινιών ή ακόµα και on line κάµερας που δείχνει τον προορισµό, 

µια άποψη ενός ξενοδοχείου ή ακόµα και τη θέα από κάποιο δωµάτιο αυτού του 

ξενοδοχείου, για µια πιστότερη απεικόνιση του τουριστικού προϊόντος, που 

οπωσδήποτε είναι πλεονεκτικότερη από αυτήν που επιτυχαίνεται µε τη βοήθεια 

ενός διαφηµιστικού φυλλαδίου102. 

 

 

• Η ετερογένεια των τουριστικών υπηρεσιών 
 

Ένα από τα κύρια χαρακτηριστικά των τουριστικών υπηρεσιών είναι η 

ετερογένεια που τις διακρίνει. Αν κάποιος αγοράσει ένα οποιοδήποτε υλικό 

προϊόν, οι µέθοδοι µαζικής παραγωγής που χρησιµοποιούνται σήµερα µπορούν 

να εξασφαλίσουν την οµοιογένεια των προϊόντων που παράγονται, δηλαδή την 

τυποποίησή τους, έτσι ώστε καθένα από αυτά να έχει τα ίδια χαρακτηριστικά µε 

τα άλλα. Αυτό όµως δεν συµβαίνει στην περίπτωση ενός άυλου προϊόντος, 

δηλαδή µιας υπηρεσίας. Παρ' όλο ότι η γενική ιδέα του τουριστικού πακέτου έχει 

συµβάλλει αποφασιστικά στην τυποποίηση του τουριστικού προϊόντος µε το 

συνδυασµό των βασικών συστατικών του στοιχείων που είναι τα θέλγητρα ενός 

τουριστικού προορισµού, το µεταφορικό µέσο µε το οποίο µετακινείται ο 

επισκέπτης, η διαµονή του σε κάποιο κατάλυµα µε πρόγευµα ή ηµιδιατροφή ή 

πλήρη διατροφή και τα µεταφορικά µέσα, θα πρέπει να πούµε ότι υπάρχουν και 

ορισµένα στοιχεία του τουριστικού προϊόντος τα οποία ο παραγωγός του δεν 

                                                      
102 Ηγουµενάκης Νίκος, (1996), Τουριστικό Μάρκετινγκ, εκδόσεις Interbooks, σελ. 81 
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µπορεί να ελέγξει. Για παράδειγµα ένα πακέτο διακοπών στον ίδιο τουριστικό 

προορισµό και µε τα ίδια ακριβώς συστατικά στοιχεία αλλά µε διαφορετικές 

καιρικές συνθήκες αποτελεί στην πραγµατικότητα ένα εντελώς διαφορετικό 

προϊόν. Γιατί κανείς δεν µπορεί να αµφισβητήσει ότι δεν είναι καθόλου το ίδιο να 

κάνει κάποιος διακοπές στον ίδιο τουριστικό προορισµό µε ηλιόλουστο και µε 

βροχερό καιρό,  η φιλοξενία και η εξυπηρέτηση των τουριστών σε ένα τόπο κλπ. 

 

 

• Η εποχικότητα των τουριστικών υπηρεσιών 
 

Η εποχικότητα των τουριστικών υπηρεσιών αποτελεί αναµφίβολα ένα από τα 

µεγαλύτερα µειονεκτήµατά τους, αφού συνήθως η διάθεσή τους περιορίζεται 

χρονικά από µερικές εβδοµάδες µέχρι µερικούς µήνες το χρόνο. Για να µπορέσει 

να αντιµετωπιστεί αποτελεσµατικά το πρόβληµα της εποχικότητας των 

τουριστικών υπηρεσιών που, συνδέεται άµεσα µε τη συνήθεια ή προτίµηση των 

περισσότερων ανθρώπων να κάνουν τις διακοπές τους κατά τους θερινούς µήνες 

 

 

• Το φθαρτό των τουριστικών υπηρεσιών 
 

Ένα από τα κυριότερα µειονεκτήµατα του τουριστικού προϊόντος είναι ότι 

υπόκειται αυτό σε µεγάλη φθορά. Αν οποιοδήποτε υλικό προϊόν δεν πουληθεί σε 

µια µέρα, µπορεί να πουληθεί την εποµένη ή να αποθηκευτεί και να πουληθεί 

αργότερα. Αυτό όµως δεν µπορεί να συµβεί και µε ένα δωµάτιο ξενοδοχείου ή 

µια θέση αεροπλάνου. Το γεγονός αυτό έχει µεγάλη σηµασία για το τουριστικό 

µάρκετινγκ και κυρίως για την τιµολόγηση των προϊόντων αυτών. Οι µεγάλες 

εκπτώσεις που γίνονται συνήθως στα δωµάτια των ξενοδοχείων που παρα-

µένουν αδιάθετα µετά τις έξι το βράδυ ή τα απούλητα εισιτήρια που 

προσφέρονται την τελευταία στιγµή από τις αεροπορικές  εταιρείες  για να 

συµπληρώσουν κενές θέσεις των αεροπλάνων τους, αντανακλούν την ανάγκη 

που αισθάνονται να απαλλαγούν από τα προϊόντα τους 
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• Το αδιαχώριστο των τουριστικών υπηρεσιών 
 

Οι υπηρεσίες, είναι σε µεγάλο βαθµό προσωποποιηµένα µε την έννοια ότι αυτά 

είναι το αποτέλεσµα της προσπάθειας του ατόµου που επιχειρεί να τα διαθέσει 

στους χρήστες κάτι που δεν µπορούµε να πούµε ότι συµβαίνει και µε τα υλικά 

προϊόντα, δηλαδή τα αγαθά. Αν για παράδειγµα ένα κατάστηµα πουλά κάποιο 

υλικό προϊόν σε χαµηλότερη τιµή από τα άλλα καταστήµατα, το πιο πιθανό είναι 

ο πελάτης να επισκεφθεί αυτό το κατάστηµα για να το αγοράσει. 

 
 
Σε περίπτωση που ο πωλητής είναι ατηµέλητος ή αδιάφορος, από µόνο του αυτό 

είναι µάλλον απίθανο να επηρεάσει τον πελάτη αρνητικά και να µην αγοράσει το 

υλικό αυτό προϊόν. Και αυτό βασικά γιατί τόσο το γεγονός ότι προσφέρεται στο 

κατάστηµα αυτό φτηνότερα από οπουδήποτε αλλού όσο και η φήµη της µάρκας 

του έχουν ήδη προδιαθέσει θετικά την αγοραστική ενέργεια. 

 
 
Το γεγονός ότι το τουριστικό προϊόν αποτελεί ένα σύνθετο µερικών υπηρεσιών, 

οδηγεί σε απώτερα προβλήµατα που συνδέονται µε την ανάπτυξη του 

τουριστικού προϊόντος. Στα πακέτα διακοπών οι πελάτες, δηλαδή οι πιθανοί 

τουρίστες, έχουν την απαίτηση να υπάρχουν ποιοτικά κριτήρια που µπορούν 

εύκολα να συγκριθούν. Οποιασδήποτε ποιότητας πακέτα διακοπών και αν 

αγόρασαν αυτοί και σε οποιαδήποτε τιµή, θα έχουν την απαίτηση τα συστατικά 

τους στοιχεία να είναι ισοδύναµου επιπέδου. Κατά συνέπεια για έναν τουρίστα 

που έχει γίνει κράτηση για να µείνει σε ένα ξενοδοχείο πολυτελείας στον 

τουριστικό του προορισµό και για να πραγµατοποιήσει µια προαιρετική εκδροµή 

που συνδέεται µε το πακέτο διακοπών που αγόρασε, δικαιολογηµένα θα 

αισθανθεί ότι γελάστηκε αν το πούλµαν µε το οποίο θα του προσφερθεί η 

συγκεκριµένη υπηρεσία είναι βρώµικο και παλιό.  
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• Η αλληλεξάρτηση των τουριστικών υπηρεσιών 
 

 

Ένα άτοµο όταν αποφασίσει για τουριστικούς λόγους να επισκεφτεί έναν 

τουριστικό προορισµό, εκτός της χώρας όπου κατοικεί, τότε συνήθως αποφασίζει 

και αγοράζει περισσότερες από µια τουριστικές υπηρεσίες. Με άλλα λόγια 

αγοράζει ένα πακέτο υπηρεσιών το οποίο µπορεί να είναι τυποποιηµένο ή να 

φτιαχτεί κα παραγγελία. Αν για παράδειγµα ένα άτοµο που θέλει να περάσει τις 

διακοπές του σε ένα θέρετρο στο εξωτερικό, Κατά κανόνα επιλέγει τα θέλγητρα 

στο θέρετρο που αποφασίζει τελικά να επισκεφτεί µαζί µε µια σειρά υπηρεσιών 

που συνήθως είναι το µεταφορικό µέσο, η διαµονή σε κατάλυµα µε πρόγευµα 

τουλάχιστον, µεταφορικό µέσο και όλα µαζί συνθέτουν το πακέτο των διακοπών, 

στο οποίο αν θέλει µπορεί να προσθέσει οποιαδήποτε άλλη υπηρεσία επιθυµεί.  

 

 

Οι πωλήσεις υπηρεσιών φιλοξενίας εκ µέρους των προµηθευτών τους, δηλαδή 

των ξενοδόχων, σε ένα θέρετρο ή οποιοδήποτε άλλο τουριστικό προορισµό 

επηρεάζονται κατά συνέπεια σε κάποια έκταση από τις αποφάσεις που 

λαµβάνονται στο µάρκετινγκ κατά κύριο λόγο από τους διοργανωτές ταξιδίων, 

τους τουριστικούς πράκτορες, τις αεροπορικές εταιρείες, που από κοινού ή 

χωριστά προωθούν τόσο ένα θέρετρο ως τουριστικό προορισµό όσο και τις 

τουριστικές του εγκαταστάσεις και δραστηριότητες που αναπτύσσονται σε αυτό. 

 
 
 
7.4 Οφέλη και ικανοποίηση από το προϊόν 
 
 
∆ύο χαρακτηριστικά που µπορούν να αξιοποιηθούν από το ∆ιαδίκτυο αφορούν 

στα στάδια ικανοποίησης που λαµβάνει ένας καταναλωτής από ένα αγαθό αλλά 

και στο πώς επηρεάζεται η αντιλαµβανόµενη αξία αυτού από το καταναλωτικό 

κοινό. Η αξία ενός αγαθού δύσκολα πλέον προσδιορίζεται αλλά και περιορίζεται 

σε στεγνούς υπολογισµούς του κόστους παραγωγής και διανοµής του. Αντίθετα, 
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η προσπάθεια των επιχειρήσεων θα πρέπει να επικεντρώνεται στον έλεγχο όσο 

το δυνατό περισσότερων παραµέτρων ενός προϊόντος που θα του προσδίδουν 

επιπλέον αξία στην αντίληψη του καταναλωτικού κοινού όπου στοχεύουν. 

Υπάρχουν πέντε στάδια ικανοποίησης που προσφέρει ένα προϊόν και η 

κατανόησή τους από µια εταιρεία της προσφέρει τη δυνατότητα να αυξήσει τη 

συνολική εµπειρία που λαµβάνει ένας καταναλωτής από τη χρήση του 

προϊόντος103: 

• Βασικό όφελος (core benefit): Βασικό όφελος είναι αυτό που ο 

καταναλωτής κυρίως αποζητά από ένα προϊόν. Στην περίπτωση ενός 

ξενοδοχείου ο πελάτης αναζητά ένα κατάλυµα για διαµονή.  

• Γενικό ή βασικό προϊόν (generic or basic product): Σε αυτό το στάδιο 

οριοθετούνται τα βασικά χαρακτηριστικά του προϊόντος που επιθυµεί ο 

πελάτης. Έτσι, επιθυµεί το ξενοδοχείο να είναι τεσσάρων ή πέντε 

αστέρων, κοντά στο βουνό ή τη θάλασσα. 

• Αναµενόµενο προϊόν (expected product): Πρόκειται για όλα τα 

επιπλέον χαρακτηριστικά που ένας καταναλωτής αναµένει από ένα 

προϊόν, υπηρεσία ή από µια εταιρεία να προσφέρει. Χαρακτηριστικά που 

αυξάνουν την αξία του προϊόντος για τον πελάτη και διαφοροποιούν το 

προϊόν µέσα στην αρένα του ανταγωνισµού, όπως το να διαθέτει κέντρο 

αισθητικής, παιδικό σταθµό ή παιδική χαρά, πισίνα, business center κλπ. 

• Αυξηµένο προϊόν (augmented product): Ο πελάτης όταν αγοράζει µια 

τουριστική υπηρεσία, πραγµατοποιεί την αγορά βασιζόµενος όχι µόνο στα 

ποιοτικά και τεχνικά χαρακτηριστικά της αλλά και επηρεαζόµενος από την 

εικόνα που κερδίζει αποκτώντας ένα σύµβολο κύρους. Μια επιχείρηση 

τοποθετεί το προϊόν της ανάλογα µε τον ανταγωνισµό που θα 

                                                      
103 Andrews Rick, Behavioural differences between consumers attracted to shopping online versus traditional 
supermarkets: implications for enterprise design and marketing strategy, Int. J. Internet Marketing and Advertising, Vol. 1, 
No. 1, 2004, www.inderscience.com/storage/f675312111092481.pdf, (21/12/2004) 
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αντιµετωπίσει, το καταναλωτικό κοινό που στοχεύει αλλά και τη σχέση 

κόστους κέρδους που αναµένει. 

• ∆υνητικό προϊόν (potential product): Σε αυτό το στάδιο, µια επιχείρηση 

προσθέτει υπηρεσίες και επιπλέον χαρακτηριστικά που αυξάνουν την 

αντιλαµβανόµενη αξία ενός προϊόντος. Το ∆ιαδίκτυο βοηθά στην 

ανάπτυξη τέτοιων υποστηρικτικών υπηρεσιών, όπως διάφορες 

προσφορές, µια ηµέρα δωρεάν διαµονής κλπ. Τέτοιες υπηρεσίες και ιδέες 

αυξάνουν την ικανοποίηση των καταναλωτών και εδραιώνουν µια 

περισσότερο βαθιά σχέση µαζί τους. 

 

Γίνεται κατανοητό από τη σύντοµη αυτή αναφορά ότι ο marketing manager έχει 

µπροστά του ένα ευρύ πεδίο να ερευνήσει, για να ανακαλύψει το προφίλ του 

κοινού του και να τοποθετήσει ανάλογα το προϊόν του. Ιδιαίτερα στο ∆ιαδικτυακό 

marketing πρέπει να υπάρχει σαφής επικοινωνία µε το κοινό, καθώς ο χρήστης 

δε θα αφιερώσει χρόνο από τη δικτυακή του πλοήγηση για µια σελίδα που δεν 

έχει να του προσφέρει κάτι χρήσιµο ή για να επικοινωνήσει ένα µήνυµα που δεν 

τον ενδιαφέρει.  

 

 

Ανάλογα έχει και η καταναλωτική συµπεριφορά στον τουρισµό ιδιαιτερότητες. Με 

τον όρο «συµπεριφορά καταναλωτή» (Consumer behavior) εννοούµε την 

ιδιαίτερη εκείνη συµπεριφορά που διαµορφώνει το άτοµο ή µια οµάδα ατόµων 

απέναντι στη διαδικασία της αγοράς σε ότι αφορά τις αγοραστικές του επιλογές 

και που είναι δυνατό να παρατηρηθούν, να καταγραφούν και στη συνέχεια να 

αναλυθούν και να ερµηνευθούν.  

 

Για τους λόγους αυτούς είναι πολύ σηµαντικό το πώς θα παρουσιάσει µια 

τουριστική επιχείρηση το προϊόν που προσφέρει και πως θα εκµεταλλευτεί τις 

δυνατότητες του ∆ιαδικτύου. 
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7.4.1 Τύποι αγοραστικής συµπεριφοράς 
 
 
Τύποι αγοραστικής συµπεριφοράς: 

• Πολύπλοκη αγοραστική συµπεριφορά (complex buying behavior): 
Όταν ο καταναλωτής-πελάτης απαιτείται να αναµιχθεί ενεργά στην αγορά 

του προϊόντος του οποίου συνήθως δεν ξέρει τα χαρακτηριστικά, συλλέγει 

πληροφορίες για αυτό και επιθυµεί να κάνει έρευνα αγοράς. Τέτοια είδους 

συµπεριφορά συνδέεται συνήθως µε υπηρεσίες, ξενοδοχεία και 

τοποθεσίες τις οποίες δεν έχει επισκεφθεί ξανά ο πελάτης. Ο υπεύθυνος 

marketing πρέπει να κατανοήσει τη διαδροµή αναζήτησης πληροφορίας 

που θα ακολουθήσει ο χρήστης και να αναπτύξει στρατηγικές παροχής 

πληροφόρησης και διαφοροποίησης του προϊόντος του. Αυτή η κατηγορία 

χρειάζεται ενισχυµένη παρουσία στο ∆ιαδίκτυο και διάχυση πλούσιας 

πληροφόρησης (τεχνικές σε µηχανές αναζήτησης, διαφήµιση σε άλλες 

ιστοσελίδες σχετικές µε το αντικείµενο κλπ, όπως έχουν προαναφερθεί σε 

προηγούµενα κεφάλαια). 

• Σταδιακά πτωτική αγοραστική συµπεριφορά (dissonance - reducing 
buying behavior):  

Όταν ο αγοραστής επιθυµεί να αγοράσει ένα ακριβό ή σηµαντικό για αυτόν 

προϊόν αλλά κατανοεί ότι οι διαφορές µεταξύ ανταγωνιστικών προϊόντων 

δεν είναι µεγάλες. Τότε, ενώ αρχικά ενδιαφέρεται για την αγορά και 

αναζητεί πληροφόρηση, σταδιακά ασχολείται µόνο µε την αναζήτηση του 

πιο φθηνού προϊόντος. Ο υπεύθυνος marketing πρέπει να ενισχύσει την 

εικόνα του δικού του προϊόντος και να επιβεβαιώσει τον αγοραστή για την 

επιτυχή αγορά του και µετά την πώληση του αγαθού. Σε αυτό µπορούν να 

βοηθήσουν και τα ηλεκτρονικά συστήµατα δηµιουργίας σχέσεων µε τον 

πελάτη (eCRM- Customer Realtionship Management ή Marketing)  
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στρατηγικές, οι οποίες µπορούν να αναπτυχθούν και από τις δικτυακές 

σελίδες της εταιρείας ή του προϊόντος104. 

 

• Αγοραστική συµπεριφορά που βασίζεται στην αναζήτηση και 
ποικιλία (variety - seeking buying behavior): 

 

Πρόκειται για προϊόντα ή υπηρεσίες όπου οι πελάτες συνήθως τα 

εναλλάσσουν και δεν αγοράζουν σταθερά µια υπηρεσία. Για παράδειγµα 

κάποιοι τουρίστες να επισκέπτονται κάθε χρόνο έναν τουριστικό 

προορισµό αλλά να µην διαµένουν στο ίδιο κατάλυµα. Στην περίπτωση 

αυτή, ο ηγέτης της αγοράς διαµορφώνει µια πολιτική marketing που 

προσπαθεί να πείσει τους καταναλωτές να αγοράζουν από συνήθεια το 

προϊόν, ενώ οι υπόλοιποι συµµετέχοντες της αγοράς προσπαθούν να 

"σπάσουν" αυτόν το δεσµό µε προσφορές, διαφήµιση και καινοτοµία. 

∆ιαγωνισµοί, εκδηλώσεις στο ∆ιαδίκτυο (online events), δικτυακές 

συζητήσεις αλλά και υλικό για «κατέβασµα» (download) όπως 

φωτογραφίες του ξενοδοχείου ή του προορισµού, screen savers κλπ, 

µπορεί να βοηθήσουν προς την κατεύθυνση αυτή. 

 

7.4.2 Στοιχεία που χρησιµοποιούν οι πελάτες για να αξιολογήσουν   
προϊόντα ή υπηρεσίες 
 
Κόστος:  Τιµή, λειτουργικό κόστος, κόστος επισκευών, κόστος των extras, 

εγκατάσταση, παραµετροποίηση, απόσυρση, αξία µεταπώλησης. 

 

                                                      
104To CRM και ο ρόλος του στην επιχειρηµατική δραστηριότητα µιας ΜΜΕ, http://www.go-
online.gr/ebusiness/specials/article.html?article_id=125, (28/1/2005) 
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Απόδοση: Αντοχή, ποιότητα υλικών, κατασκευή, αξιοπιστία, λειτουργική 

απόδοση / επίδοση (επιτάχυνση, διατροφική αξία), efficiency, 

ασφάλεια. 

Κοινωνικοί  

παράγοντες: Φήµη της µάρκας, image, πως το βλέπουν οι φίλοι ή η  

οικογένεια, τάσεις µόδας και στυλ. 

∆ιαθεσιµότητα: ∆ιαθέσιµο σε καταστήµατα, χρηµατοδότηση, service σε τοπικό 

επίπεδο, χρόνος 

 

 
∆ιάγραµµα 16 

∆ιαδικασία λήψης σύνθετων αποφάσεων από τον καταναλωτή105 

                                                      
105 Shail Patel and Antoine Schlijper, Models of Consumer Behaviour, Unilever, 
www.maths.ox.ac.uk/ociam/StudyGroups/ESGI49/problems/unilever2/unilever2.pdf, (25/1/2005) 
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∆ιάγραµµα 17 
Παράγοντες που επηρεάζουν τη συµπεριφορά του καταναλωτή 

 

 
 

∆ιάγραµµα 18 
Η διαδικασία λήψης αποφάσεων για αγοραστές-επιχειρήσεις ή 

οργανισµούς 
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7.5 Βασικά σηµεία στην ανάπτυξη e-marketing στρατηγικής για ένα προϊόν 
 
Τα σηµεία που πρέπει να προσεχθούν κατά την ανάπτυξη e-marketing 

στρατηγικής για ένα προϊόν είναι τα εξής: 

 

• ∆ιάχυση πληροφόρησης: Στο στάδιο αυτό η επιχείρηση βοηθά τους 

χρήστες να προσδιορίσουν τα ακριβή χαρακτηριστικά του προϊόντος και 

τους τρόπους µε τους οποίους µπορεί αυτό να καλύψει τις ανάγκες τους. 

Σε µια δικτυακή σελίδα µπορούν να υπάρχουν φωτογραφίες του 

προϊόντος και των παρεχόµενων υπηρεσιών, περιγραφές του, βίντεο και 

απευθείας συνδέσεις, παραγγελία διαφηµιστικών και ενηµερωτικών 

εντύπων, σχόλια του Τύπου για το προϊόν, παραδοσιακές συνταγές 

µαγειρικής κλπ.  

• Απόκτηση προϊόντος: Πρόκειται για το σηµείο όπου ο καταναλωτής 

επιθυµεί να αποκτήσει το προϊόν και θέλει να µάθει περισσότερα για τους 

τρόπους µε τους οποίους µπορεί να το αποκτήσει. Στο δικτυακό τόπο 

µπορούν να υπάρχουν πληροφορίες για τις κρατήσεις, ηλεκτρονικές 

φόρµες παραγγελίας και στοιχεία επικοινωνίας µε το ξενοδοχείο. Επίσης, 

µπορεί να υπάρχουν εργαλεία υπολογισµού συναλλάγµατος, σύνδεση µε 

πιστωτικές κάρτες.  

• Υποστήριξη µετά την πώληση: Είναι ανάγκη να υπάρχει συνέχεια στην 

υποστήριξη του καταναλωτή, από τη διαδικασία της επιλογής του 

προϊόντος µέχρι και την απόσυρσή του, ώστε αυτό να µπορεί να 

χρησιµοποιείται απρόσκοπτα. Μορφές υποστήριξης είναι τα newsletters, 

οι βιβλιοθήκες πληροφοριών, η δηµιουργία οµάδων συζητήσεως αλλά και 

η ύπαρξη online καταγραφής παραπόνων και σχολίων.. 

• Απόσυρση προϊόντος: Το προϊόν πλέον έχει ολοκληρώσει τον κύκλο 

ζωής του ή ένα νέο προϊόν προωθείται από την εταιρεία. Μία εταιρεία θα 
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πρέπει να βοηθήσει τον καταναλωτή όχι µόνο να αξιοποιήσει µε τον 

καλύτερο τρόπο το προϊόν της αλλά και να το αντικαταστήσει ή να το 

αποσύρει χωρίς αυτό να του γίνει πρόβληµα. Αυτό µπορεί να γίνει µέσα 

από προτάσεις απόσυρσης, ειδικές διαφηµιστικές καταχωρήσεις και 

αγγελίες αλλά και µε µεταπώληση (online resale). 

 
7.5.1 Ο Προορισµός και η Τεχνολογία της Πληροφορίας (ΙΤ) 
 

 

Παρόλο ότι σχεδόν ποτέ η Τεχνολογία της Πληροφορίας δεν θεωρήθηκε σαν 

ουσιαστικό εργαλείο για την ανάπτυξη ή διαχείριση ενός προορισµού, όλο και 

περισσότεροι Οργανισµοί Προώθησης (DMO’s- Destination Management 

Organisations) την χρησιµοποιούν για να διευκολύνουν την τουριστική εµπειρία 

πριν, κατά την διάρκεια και µετά την επίσκεψη του τουρίστα. Έτσι δηµιουργούνται 

εξειδικευµένα συστήµατα (DMSs- Destination Management Systems) που 

χρησιµοποιούνται για να συντονίσουν τις δραστηριότητες όλων των 

εµπλεκοµένων στην παραγωγή και διανοµή του τουριστικού προϊόντος του 

προορισµού.   Αυτά τα εργαλεία µπορούν να χρησιµοποιηθούν ως τρόποι 

διαφήµισης για τις µεµονωµένες τουριστικές επιχειρήσεις όπου µπορούν να 

έχουν σύνδεσµο σε αυτές τις σελίδες και ο πελάτης όταν ψάχνει για παράδειγµα 

προορισµό Σαντορίνη να µπορεί να επισκεφθεί τις ιστοσελίδες των ξενοδοχείων 

που υπάρχουν εκεί. 

 

Τα DMS αποτελούν µια τεχνολογική υποδοµή (ΙΤ) που υποστηρίζει όλες τις 

δραστηριότητες ενός οργανισµού προώθησης/ διαχείρισης (DMΟ) τουριστικού 

προορισµού και δίνει την δυνατότητα στους βασικούς παράγοντες της τοπικής 

τουριστικής αγοράς να πετύχουν τους σκοπούς τους.  

 

Περισσότερο εξελιγµένα τέτοια συστήµατα παρέχουν διαδραστικές παρουσιάσεις 

τοπικών υπηρεσιών και διευκολύνσεων και δίνουν την δυνατότητα στους 
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καταναλωτές να δηµιουργήσουν το δικό τους πρόγραµµα διακοπών βασισµένο 

στα δικά τους ενδιαφέροντα, τις απαιτήσεις τους και τυχόν περιορισµούς. 

 

Επιπλέον αυτά τα συστήµατα (DMSs) µπορούν να αξιοποιηθούν για την  

διοικητική – λειτουργική διευκόλυνση τέτοιων Οργανισµών καθώς και τον 

συντονισµό των τοπικών «προµηθευτών» σε επίπεδο προορισµού. Ιδιαίτερα 

σηµαντική και καθοριστική είναι ή συνεισφορά των συστηµάτων αυτών για τις 

µικροµεσαίες τουριστικές επιχειρήσεις, οι οποίες στερούνται κεφαλαίων και 

εξειδικευµένης τεχνογνωσίας για να αναλάβουν µια ευρεία στρατηγική 

Μάρκετινγκ, εναποθέτοντας έτσι στις τουριστικές αρχές του προορισµού την 

προώθηση και συντονισµό των προϊόντων-υπηρεσιών  τους.  

 

Έτσι τα Συστήµατα ∆ιαχείρισης Προορισµών όχι µόνο παρέχουν  πληροφόρηση, 

δέχονται κρατήσεις τοπικών επιχειρήσεων ή συντονίζουν τις παρεχόµενες 

διευκολύνσεις, αλλά προωθούν τουριστική πολιτική, ελέγχουν επιχειρησιακές 

λειτουργίες και αυξάνουν την τουριστική κατά κεφαλήν δαπάνη.  

 

Τέλος στην πλέον εξελιγµένη µορφή τους ως Ολοκληρωµένα Υπολογιστικά 

Συστήµατα  Πληροφοριών Κρατήσεων & ∆ιαχείρισης Προορισµού (DICIRMSs)  

µπορούν να αιτιολογήσουν το ενιαίο Μάνατζµεντ και Μάρκετινγκ του προορισµού 

υποστηρίζοντας την προώθηση, διανοµή και λειτουργία, προσφέροντας 

παράλληλα καινοτοµικά εργαλεία για Στρατηγικό Μάνατζµεντ, διαφοροποίηση 

προϊόντος, καθώς και βελτίωση των επιπτώσεων του τουρισµού µέσω καλύτερης 

εξισορρόπησης των αναγκών και προσδοκιών των τουριστών και του ντόπιου 

πληθυσµού.  Στο όλο φάσµα τις ανάπτυξης τέτοιων συστηµάτων το ∆ιαδίκτυο µε 

τις σύγχρονες εφαρµογές του παίζει καθοριστικό ρόλο. 
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∆ιάγραµµα 19 
Τουριστική αγορά πριν την καθιέρωση του ∆ιαδικτύου 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

∆ιάγραµµα 20 Τουριστική αγορά και η ∆ιαδικτυακή επικράτηση 

 

Τεχνολογία της Πληροφορίας

(ΙΤ) 
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7.6 Αξιολογηση ιστοσελιδων 
 

Στη συνέχεια παρουσιάζεται η αξιολόγηση των ιστοσελίδων (site)  δυο ελληνικών 

ξενοδοχείων στο ∆ιαδίκτυο: 

  

Της αλυσίδας  ξενοδοχείων «Aldemar», (www. aldemar . gr) 

Του ξενοδοχείου «Club hotel Loutraki», (www. clubhotelloutraki .gr) 

 

Αυτές οι ιστοσελίδες, στοχεύουν στο να επιτρέψουν στους καταναλωτές να 

ψάχνουν και να αποκτούν διάφορες πληροφορίες για το ξενοδοχείο, όπως το 

που βρίσκεται, τις ανέσεις που παρέχει, να κάνει ηλεκτρονική κράτηση του 

δωµατίου του και φυσικά να δει τα δωµάτια και τους χώρους-εγκαταστάσεις του. 

Υπάρχουν ιστοσελίδες ξενοδοχείων, από τις οποίες µπορεί κανείς να  νοικιάσει 

κάποιο όχηµα, πακέτα προσφορών ή ακόµα και κρουαζιέρες. Η σύγκριση µεταξύ 

τους στοχεύει στον καθορισµό των θετικών χαρακτηριστικών τους και αυτών που 

χρειάζονται βελτίωση και πραγµατοποιείται ως προς τα εξής σηµεία : 

• Ευκολία στην πλοήγηση/ χρήση  

• Τις προσφερόµενες υπηρεσίες και τις τιµές  

• Επικαιρότητα / Ακρίβεια της παρεχόµενης πληροφορίας 

• Τον σχεδιασµό των ιστοσελίδων  

• Την διαδικασία κλεισίµατος συµφωνίας και την ενηµέρωση του πελάτη για 

το αποτέλεσµα  

• Την πολιτική απορρήτου και ασφάλειας 

• Καταλληλότητα περιεχοµένου 

• Βάθος / εύρος 

• Ανάδραση 
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7.6.1 Ανάλυση κριτηρίων αξιολόγησης ιστοσελίδων 

 

  

• Eυκολία στην πλοήγηση / χρήση 

Η ευκολία χρήσης  ερµηνεύεται ως η δυνατότητα µιας ιστοσελίδας να βοηθά τον 

χρήστη να την χρησιµοποιήσει και να ψάξει σε αυτή εύκολα και γρήγορα. Με λίγα 

λόγια πρόκειται για τη δυνατότητα ενός «site» να δώσει στους χρήστες την 

κατάλληλη πληροφόρηση ως προς το τι µπορούν να κάνουν και µε ποιο τρόπο. 

Αυτό προϋποθέτει ότι,  ο στόχος του  «site» είναι ξεκάθαρος από την αρχή,  η 

προσδοκώµενη ωφέλεια για κάθε κατηγορία χρηστών καθώς και τα βήµατα που 

πρέπει να ακολουθηθούν για την υλοποίηση µιας. Με βάση τα παραπάνω κάθε 

χρήστης, κάθε φορά που επισκέπτεται µια ιστοσελίδα, κάνει τις εξής ερωτήσεις :  

*Η σελίδα είναι εύκολη στη χρήση της;  

*Υπάρχει κατάλογος επιλογών που βοηθάει στην πλοήγηση;  

*Υπάρχουν σύνδεσµοι σε άλλες σελίδες;  

*Πόσο σχετικοί και χρήσιµοι είναι; 

 Η συχνή εµφάνιση µηνυµάτων σφάλµατος και η γενικότερη δυσκολία στην 

περιήγηση µέσα στην ιστοσελίδα, οι µη υπαρκτοί σύνδεσµοι, είναι αποτελέσµατα 

µη προσεγµένης δουλειάς. Αυτά  µπορεί να προέρχονται από αιτίες όπως ελλιπή 

παρουσία χρήσιµων συνδέσµων (π.χ. «επιστροφή», «κεντρική σελίδα»), 

εσφαλµένη υπόθεση για την ανάλυση εικόνας της οθόνης του χρήστη που οδηγεί 

σε πληθώρα από µπάρες (scroll-bars), µικρή ταχύτητα «φόρτωσης» των 

δεδοµένων της ιστοσελίδας λόγω κακής σχεδίασης ή εξυπηρετητή (server) 

χαµηλών δυνατοτήτων. 
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• Προσφερόµενες υπηρεσίες και τιµές ξενοδοχείων 

 

 Ένας από τους πολλούς λόγους που κάποιος  χρήστης επισκέπτεται µια 

ιστοσελίδα ξενοδοχείου, είναι για να βρει τις τιµές για συγκεκριµένες ηµεροµηνίες 

που επιθυµεί να το επισκεφθεί. Έτσι, οι τιµές και οι πληροφορίες για πακέτα 

διακοπών σε διάφορες περιόδους λειτουργίας των ξενοδοχείων, πρέπει να είναι 

ξεκάθαρες και εύκολες να βρεθούν (π.χ. ειδικό κουµπί στην γραµµή menu). 

 

 

• Επικαιρότητα / Ακρίβεια της παρεχόµενης πληροφορίας  

 

Ένα σηµαντικό πρόβληµα, είναι η διατήρησή σύγχρονων και ενήµερων (updated) 

πληροφοριών. Είναι αναµενόµενο πως οι µεγάλες ξενοδοχειακές εταιρίες, έχουν 

το κατάλληλο προσωπικό και τεχνολογικό υλικό ώστε να παρέχουν ακριβείς 

πληροφορίες σε αντίθεση µε µικρότερους που αναπόφευκτα ρίχνουν το επίπεδο 

των παρεχόµενων πληροφοριών και υπηρεσιών. Το αποτέλεσµα της 

παρουσίασης παλαιότερων πληροφοριών, που µπορούν να έχουν πάψει να 

ισχύουν, είναι να ζηµιώνονται οι καταναλωτές αφού δεν θα µπορούν να βρίσκουν 

τις φθηνότερες και καλύτερες προσφορές 

 

Επιπρόσθετα, η πληροφορία που παρέχεται θα πρέπει να είναι πλήρης, δηλαδή 

να µπορεί ο επισκέπτης να µαθαίνει ό,τι επιθυµεί χωρίς να είναι ανάγκη να 

χρησιµοποιήσει τις άλλες δυνατότητες επικοινωνίας παρά µόνο για να κάνει 

κάποια κράτηση. 
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• Σχεδιασµός των ιστοσελίδων 

 

Ο καλός σχεδιασµός αναφέρεται στην προσεγµένη επιλογή από το χρώµα της 

σελίδας έως την γενικότερη εµφάνιση. Επίσης δεν θα πρέπει να υπάρχει 

δυσκολία στην ανάγνωση (π.χ. λόγω αχνής γραµµατοσειράς). Αναφορικά στο 

µέγεθος της γραµµατοσειράς, ένα κείµενο δεν θα πρέπει να είναι γραµµένο µε 

χαρακτήρες µικρού µεγέθους για να είναι εύκολο να διαβαστεί. Επιπλέον, η 

πλοήγηση να είναι εύκολη µέσω κατάλληλου µενού και µηχανές αναζήτησης.   

 

Ένα ακόµα σηµαντικό στοιχείο του σχεδιασµού µιας σελίδας, είναι  η δοµή της, η 

οποία θα πρέπει να είναι κατανοητή και ο χρήστης να  γνωρίζει κάθε στιγµή που 

βρίσκεται. Τα περιεχόµενα της σελίδας (γραφικά κ.λ.π.) να εµφανίζονται γρήγορα 

και η παρουσίαση να είναι αποτελεσµατική και ευχάριστη για να διατηρεί αµείωτο 

το ενδιαφέρον του χρήστη και να προκαλεί τις αισθήσεις (δηµιουργία πρόκλησης, 

χρήση ιδιαίτερου στυλ γραφής, εισαγωγή χιούµορ κλπ). Εξάλλου οι υπηρεσίες 

ενός ξενοδοχειακού προϊόντος έχουν άϋλη µορφή και για αυτό βασίζονται πολύ 

στο marketing (σε έναν ειδικό τρόπο προώθησης). 

 

Η δοµή λοιπόν θα πρέπει να παρέχει οργάνωση πληροφορίας ανά κατηγορίες. 

Με άλλα λόγια θα πρέπει να υπάρχει µια λογική διάρθρωση της ιστοσελίδας κατά 

τέτοιο τρόπο που ο επισκέπτης θα µπορεί εύκολα και γρήγορα να βρει αυτό που 

ψάχνει. Παραδείγµατα κατηγοριών πληροφοριών που µπορούν να αποτελούν τη 

δοµή για µια ιστοσελίδα ξενοδοχείου είναι : 

α) Επικοινωνία (τηλέφωνα, φαξ, ηλεκτρονικό ταχυδροµείο) 

β) Τιµές  

γ) Σελίδα παρουσίασης της τοπικής κουλτούρας και της ιστορικής διαδροµής της 

περιοχής µε φωτογραφίες, ιστορικό υλικό και άλλα  
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δ) Σχετικές και χρήσιµες ιστοσελίδες (π.χ. αποστάσεις από το ξενοδοχείο προς 

την πόλη, αεροδρόµιο, λιµάνι και άλλα κεντρικά, γνωστά σηµεία) 

ε) Χάρτης περιοχής που βρίσκεται το ξενοδοχείο 

στ) Χάρτης πλοήγησης στην ιστοσελίδα 

 

• ∆ιαδικασία κλεισίµατος συµφωνίας και την ενηµέρωση του πελάτη 
για το αποτέλεσµα 

 

Η διαδικασία αυτή θα πρέπει να είναι απλή και ξεκάθαρη συνηθισµένα κριτήρια 

συµπεριλαµβανοµένων των: ηµεροµηνία άφιξης και αναχώρησης, αριθµός 

ατόµων, αριθµός δωµατίων, παρατηρήσεις, ιδιαίτερες προτιµήσεις (special 

requests). Επίσης θα πρέπει να αναφέρεται ο τρόπος πληρωµής,  πολιτικές 

επιστροφής χρηµάτων και ακύρωσης. 

 

• Πολιτική απορρήτου και ασφάλειας 

 

Το κριτήριο αυτό αναφέρεται στην παροχή µιας καθαρής δήλωσης πολιτικής 

απορρήτου από το ξενοδοχείο, για να διασφαλιστεί η ασφάλεια της πιστωτικής 

κάρτας του κάθε πελάτη και οι προσωπικές του πληροφορίες, οι οποίες πρέπει 

να είναι διαθέσιµες και εύκολες ως προς την πρόσβαση από τους χρήστες. Αυτές 

αναφέρονται στο ότι οι συγκεκριµένες πληροφορίες, δεν µοιράζονται µε κανέναν 

τρίτο και δεν υπάρχει πρόθεση να γίνει κάτι τέτοιο στο µέλλον. 
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• Καταλληλότητα περιεχοµένου 
 

 

Πρόκειται για ένα κριτήριο που δείχνει το κατά πόσο κατάλληλο είναι το 

περιεχόµενο της παρουσίασης όσον αφορά το αναλυτικό πρόγραµµα, το επίπεδο 

της γλώσσας, τη χρησιµότητα των γραφικών, ήχων, κ.λπ. Αν το περιεχόµενο 

είναι απαλλαγµένο από εθνικά, φυλετικά ή άλλα στερεότυπα, τους στόχους που 

καλύπτει, την εγκυρότητα των  πληροφοριών. Πόσο ενδιαφέρουσα είναι η 

δουλειά που παρουσιάζεται (δείχνει και την βαρύτητα-προσοχή που έχει δώσει η 

επιχείρηση στον σχεδιασµό της ιστοσελίδας της), αναφορικά στις υπηρεσίες, τις 

φωτογραφίες και η τοποθέτηση αυτών, µε τον καταλληλότερο και αποδοτικότερο 

τρόπο. Κυρίως αφορά την χρησιµότητα του κειµένου, αν είναι ενδιαφέρον και τι 

αποκοµίζουν οι χρήστες από την ιστοσελίδα. Μία «σωστή» ιστοσελίδα θα 

ενηµερώνει για το κοινό (αγορά στόχος) στο οποίο απευθύνεται, τι αφορά  η 

σελίδα και τι προσπαθεί να πετύχει. Η κυριότερη επιθυµία που εκφράζει η 

πλειοψηφία των χρηστών του διαδικτύου είναι να παρέχεται η πληροφορία µε 

όσο το δυνατόν πιο απλό και ευθύ τρόπο µέσω ιστοσελίδων που δεν περιέχουν 

περιττές πληροφορίες και δεδοµένα που επιβαρύνουν την διαδικασία 

«φόρτωσής» τους. 

 

 

• Βάθος και εύρος 
 

 

Όπως προαναφέρθηκε οι χρήστες είναι εκείνοι που κρίνουν αν ένα «site» τους 

είναι χρήσιµο ή όχι από το αν έχει τη κατάλληλη ποσότητα πληροφορίας που 

ταιριάζει στις απαιτήσεις τους. Το ζητούµενο είναι µια ισορροπία στη ποσότητα 

αυτή διότι σε διαφορετική περίπτωση δεν θα είναι ξεκάθαρος ο σκοπός του, ενώ 

το εξαιρετικά µεγάλο εύρος πληροφορίας θα δηµιουργήσει πρόβληµα στον 

χρήστη σε θέµατα κατανόησης και εντοπισµού της θεµατολογίας που τον 

ενδιαφέρει. Κατά συνέπεια κρίνεται χρήσιµη η ύπαρξη διασυνδέσεων (µε κάποιο 
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εικονίδιο που φανερώνει ότι κάποια διασύνδεση τους οδηγεί αλλού), η χρήση 

αρχείων (εικόνας, ήχου) και µηχανής αναζήτησης  

 

 

• Ανάδραση 

 

Πρέπει ανά πάσα στιγµή να παρέχεται κατάλληλη πληροφορία που να κάνει το 

χρήστη σίγουρο για τις επιλογές του. Η έλλειψη βεβαιότητας οδηγεί τους 

ανθρώπους σε λάθος αποφάσεις. Η πληροφόρηση µέσω σωστών επικεφαλίδων, 

προειδοποιήσεων για κλήση «βαριών» σελίδων ή για «κατέβασµα» ενός αρχείου 

και υπενθυµίσεων για τη κατάσταση της ιστοσελίδας και του συστήµατος (π.χ. 

«ήχος ανενεργός») προσανατολίζει ψυχολογικά τους χρήστες. Σηµεία προσοχής 

αποτελούν τα εξής:  

 

α) Να έχουν ανά πάσα στιγµή οι χρήστες πληροφόρηση για το που βρίσκονται 

ακριβώς στο site.  

β) Να διαχωρίζονται οπτικά τα κυριότερα σηµεία του. 

γ) Να υπάρχουν απλές και κατανοητές καθοδηγητικές επεξηγήσεις και 

υποδείξεις. 

  

Επίσης βασικοί είναι οι χρόνοι απόκρισης της ιστοσελίδας. Ιδανικός είναι ο 

χρόνος µέχρι 1 sec ενώ πάνω από τα 10 sec είναι µη αποδεκτός και οδηγεί σε 

απώλεια προσοχής από το χρήστη.106 Έτσι πρέπει να ενηµερώνεται ο χρήστης 

κατά τη κλήση βραδέων σχετικά σελίδων και να παρέχονται ενδείξεις προόδου 

ολοκλήρωσης της διαδικασίας. Καλό είναι οι αργές σελίδες να φορτώνονται 

τµηµατικά ώστε ο χρήστης να µη νιώθει πλήρως ανενεργός για µεγάλα χρονικά 

διαστήµατα Προσπάθεια δηµιουργίας διαφορετικής αίσθησης από τη χρήση του 

µέσου και πλήρης αξιοποίησή του. (έµφαση στην αλληλεπίδραση, ενθάρρυνση 

συµµετοχής και ανάδρασης του χρήστη) 

                                                      
106 Hellas On Line, Όλα όσα θα θέλατε να γνωρίζετε για το ηλεκτρονικό εµπόριο, Σεπτέµβριος 2003, www.go-
online.gr/ebusiness/specials/article.html?article_id=549, (3/3/2005) 
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7.7 Παρουσίαση και σχολιασµός ιστοσελίδων 
 

• www. aldemarhotels .gr 

 

Εικόνα 5 
Αρχική σελίδα ξενοδοχείου Aldemar 

 
H εταιρεία Aldemar είναι µία από τις µεγαλύτερες ξενοδοχειακές αλυσίδες στον 

ελληνικό χώρο δυναµικότητας 5.500 κλινών και µε σύνολο εργαζοµένων 1.400 

άτοµα.  Με την επιλογή στρατηγικών προορισµών για τα ξενοδοχεία της, τη 

µελέτη και την ανέγερση νέων ξενοδοχειακών µονάδων, µε την ανακατασκευή 
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των νέο µονάδων, καθώς και µε την παροχή υπηρεσιών υψηλού επιπέδου, 

συγκαταλέγεται ανάµεσα στις πλέον δυναµικές παρουσίες του ξενοδοχειακού 

ελληνικού κλάδου. 

 

 Η ιστοσελίδα της έχει πάρει το αργυρό βραβείο «Ermis silver 2003» και είναι 

κατασκευασµένη από την εταιρεία Marketing OSMIUM. Έχει ιδιαίτερα 

προσεγµένη εµφάνιση, µε συνδυασµούς χρωµάτων που δεν κουράζουν τον 

χρήστη και ιδιαίτερα πλούσιο υλικό για να πλοηγηθεί κανείς σε αυτή. Γίνεται 

χρήση των χρωµάτων µε φειδώ και δεν υπάρχει πολυχρωµία σε βαθµό που να 

ενοχλεί. Επίσης έχει αποφευχθεί η τοποθέτηση κινούµενων εικόνων και σχεδίων 

(animations) που δεν παρέχουν ουσιαστική πληροφορία.  

 Στην αρχική σελίδα, δίνεται η δυνατότητα επιλογής γλώσσας ανάµεσα σε 

Αγγλικά, Γαλλικά, Γερµανικά, Ελληνικά, µεταφέροντας αυτόµατα τον χρήστη σε 

ανάλογης µετάφρασης σελίδες. 

 

Γίνεται αντιληπτός ο καλός σχεδιασµός της και είναι ιδιαίτερα εύχρηστη και 

λειτουργική. Το σηµαντικότερο είναι ότι βλέποντας κανείς τις πρώτες κιόλας 

σελίδες, αντιλαµβάνεται την πελατεία στην οποία απευθύνεται (οικογένειες µε 

παιδιά, νεόνυµφους, στελέχη εταιρειών κτλ).  Επίσης υπάρχουν διάφοροι 

σύνδεσµοι (link) που οδηγούν σε κάθε ξενοδοχείο της αλυσίδας, όπου 

αναφέρονται οι τιµές των δωµατίων για κάθε περίοδο, οι παροχές τους, οι 

προσφορές και τα πακέτα διακοπών για νεόνυµφους, εταιρείες κλπ καθώς και 

τους τρόπους πληρωµής (διάφορες πιστωτικές κάρτες).  

 

Ένα ακόµα βασικό στοιχείο της, είναι ότι υπάρχει χάρτης πλοήγησης, έτσι ώστε 

ανά πάσα στιγµή ο επισκέπτης να γνωρίζει που βρίσκεται  καθώς και σελίδα µε 

χρήσιµες συνδέσεις (Ε.Ο.Τ., γκαλερί, µουσεία, εγκυκλοπαίδειες, περιβαλλοντικοί 

οργανισµοί). Αυτό φαίνεται στην παραπάνω φωτογραφία πολύ έντονα. 
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Εικόνα 6 

Χάρτης Πλοήγησης 

 

Επίσης υπάρχει βιβλίο επισκεπτών (όπως φαίνεται στο κείµενο µέσα στον 

κύκλο), ώστε να γράφουν οι επισκέπτες της ιστοσελίδες τυχόν σχόλια, ειδική 

στήλη όπου αναγράφονται τα τελευταία νέα της εταιρείας, µηχανή αναζήτησης 

καθώς και ειδικός σύνδεσµος που οδηγεί σε άλλη σελίδα που αναφέρει το 

ιστορικό της, τους πελάτες της και τους πράκτορες µε τους οποίους 

συνεργάζεται. Στο πλαίσιο των παραπάνω υπάρχει και η δυνατότητα εγγραφής 

σε λίστα ηλεκτρονικών διευθύνσεων για αποστολή προσφορών-πακέτων, νέων, 

κ.λ.π Στην εικόνα που ακολουθεί φαίνεται η φόρµα κρατήσεων για όλα τα 

ξενοδοχεία της αλυσίδας.  
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Εικόνα 7 

Φόρµα κρατήσεων 
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Η γραµµή των επιλογών (menu) των σελίδων που βρίσκεται στο πάνω µέρος 

τους,  είναι ευδιάκριτη και εύκολη στη χρήση, σε αντίθεση µε τις επιλογές της στα 

αριστερά των σελίδων που είναι αχνή η γραµµατοσειρά τους και δεν ξεχωρίζουν 

εύκολα. 

 

Αξιοσηµείωτο είναι το γεγονός ότι δείχνει την θερµοκρασία και τον καιρό κάθε 

περιοχής στην οποία βρίσκονται τα ξενοδοχεία της αλυσίδας, µετεωρολογική 

πρόβλεψη για κάθε περιοχή, µετατροπή νοµισµάτων,  προτάσεις για εκδηλώσεις 

που διοργανώνονται στην περιοχή και αξιοθέατα µε συνοδευτικές φωτογραφίες. 

∆είχνει λοιπόν να ανανεώνεται συχνά ως προς το περιεχόµενό της και να δίνει 

χρήσιµες πληροφορίες στον δυνητικό επισκέπτη. Με την δοµή αυτή και τον 

σχεδιασµό της σελίδας, η εταιρεία καταφέρνει να περάσει την ευαισθησία σε 

θέµατα περιβάλλοντος, ικανοποίησης του πελάτη, ιδιαίτερης προσοχής του και 

γενικά ποιότητας παρεχόµενων υπηρεσιών και προϊόντων. 

 

 

Παρόλα αυτά θα πρέπει να τονίσουµε ότι παρέχει πληθώρα πληροφοριών, 

ικανοποιώντας έτσι το κριτήριο του βάθους και του εύρους, ενώ καταφέρνει αυτές 

τις πληροφορίες να µην τις παρουσιάζει αµέσως, πάνω στη φράση 

«περισσότερα» που αποτελεί σύνδεση µιας άλλης σελίδας όπου φαίνεται 

ολόκληρο το κείµενο.    

 

 

Τέλος γίνεται αντιληπτό ότι το φωτογραφικό υλικό χρησιµοποιείται εύστοχα, έτσι 

ώστε να δένει µε τα χρώµατα της ιστοσελίδας, του λογοτύπου, της εικόνας που 

θέλει να περάσει και της φιλοσοφίας της αλυσίδας. 
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Εικόνα 8 
Ειδικές παροχές για τα παιδιά-η φιλοσοφία της εταιρείας 

 

 

Μοναδικό ίσως µειονέκτηµα της όπως προαναφέρθηκε, είναι η χρήση µη 

ευανάγνωστης γραµµατοσειράς (πολύ µικρής και αχνής), που καθιστά την 

αναγραφόµενη πληροφορία δύσκολα προσιτή και αντιληπτή. Κάποιος κουράζεται 

να διαβάσει τα κείµενα που παρατίθενται σε αυτή.  
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Πίνακας 11 
SWOT Analysis ιστοσελίδας ξενοδοχείων Aldemar 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

∆ΥΝΑΤΑ ΣΗΜΕΙΑ Α∆ΥΝΑΤΑ ΣΗΜΕΙΑ 

 

� Προσφερόµενες υπηρεσίες  

και τιµές ξενοδοχείων 

� Επικαιρότητα / Ακρίβεια  

της παρεχόµενης πληροφορίας 

� Σχεδιασµός των  

ιστοσελίδων (εκτός της γραµµα- 

τοσειράς που χρησιµοποιείται) 

� ∆ιαδικασία κλεισίµατος 

    συµφωνίας και ενηµέρωση   

    του πελάτη για το αποτέλεσµα 

� Καταλληλότητα περιεχοµένου 

� Βάθος και εύρος 

� Ανάδραση 

 

� Σχεδιασµός των  

Ιστοσελίδων (µόνο ως προς τη 

γραµµατοσειρά που χρησιµοποιείται) 
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• www. clubhotelloutraki .gr 
 

 
 

Εικόνα 9 
Αρχική σελίδα ξενοδοχείου Club Loutraki 

 

 

Στον αντίποδα βρίσκεται η ιστοσελίδα του ξενοδοχείου «Club hotel Loutraki», 

κατασκευασµένη από την εταιρεία «DP Multimedia». Μια πρώτη µατιά αρκεί για 

να διαπιστώσει ο χρήστης πως δεν έχει γίνει προσεγµένη δουλειά και δεν έχει 

δοθεί ιδιαίτερη έµφαση στον σχεδιασµό του. Η βασικότερη έλλειψη είναι η 

απουσία άλλων γλωσσών πέρα της ελληνικής και της αγγλικής. Επίσης η αρχική 

σελίδα δεν δίνει στοιχεία για το πότε κατασκευάστηκε το ξενοδοχείο, κάποιες 

πληροφορίες για τους ιδιοκτήτες ή τα  γενικά πληροφοριακά ιστορικά στοιχεία. Το 

µόνο µήνυµα που εµφανίζεται στην αρχική οθόνη γράµµα προς γράµµα, µε 

ελληνικούς  χαρακτήρες χρυσαφί χρώµατος, είναι το εξής: «Σε ποιο µέρος του 

κόσµου σας υποδέχονται µε φύλα χρυσού;».  Το µήνυµα αυτό πέρα από το ότι 
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δε γίνεται αντιληπτό από τον χρήστη έχει αγγλικό ερωτηµατικό στο τέλος της 

πρότασης, που δηµιουργεί αναξιοπιστία για το ξενοδοχείο και τις υπηρεσίες που 

παρέχει. 

 

Αρχίζοντας από τον σχεδιασµό, θα λέγαµε πως τα χρώµατα είναι πολύ αχνά 

(δείχνουν ξεθωριασµένα), πράγµα που οδηγεί στο συµπέρασµα ότι ο σχεδιαστής 

έχει χαµηλώσει τη ποιότητα των γραφικών για να µπορεί να φορτώνει γρήγορα 

τις φωτογραφίες. Βασίζεται κυρίως στις φωτογραφίες του κτιρίου, των αιθουσών, 

των εστιατορίων του  και των δωµατίων, παραµελώντας τα υπόλοιπα στοιχεία 

που θα µπορούσε να περιέχει όπως στη περίπτωση της ιστοσελίδας του 

ξενοδοχείου Aldemar (πληροφορίες για τον καιρό, τα αξιοθέατα, προβολή του 

κοινωνικού χαρακτήρα της εταιρείας, νέα, κλπ).  

 

Από τα θετικά του στοιχεία αποτελεί το γεγονός, ότι ο χρήστης δεν χάνεται στο 

menu, είναι λειτουργικό, υπάρχει µουσική που προδιαθέτει συναισθηµατικά των 

χρήστη και χρησιµοποιεί ένα πολύ σηµαντικό εργαλείο για τις εικόνες που 

παραθέτει σε κάθε ενότητα (κυρίως των δωµατίων). Αυτό είναι η πανοραµική θέα 

που επιτυγχάνεται µε τη χρήση τρισδιάστατης εικόνας µε τη δυνατότητα 

περιστροφής 360ο (πρόγραµµα Java και χρήση του ποντικιού για να κινηθεί η 

κάµερα δεξιά-αριστερά) και δεν χρειάζεται ο χρήστης να περιµένει να 

«κατεβάσει»  ένα ανάλογο αρχείο όπως ένα βίντεο που θα είναι µεγάλου 

µεγέθους, για να βάλει τον χρήστη µέσα στο δωµάτιο που παρουσιάζεται.  

 

 

Επίσης οι φωτογραφίες που χρησιµοποιούνται είναι χωρίς κόσµο (σε αντίθεση µε 

εκείνες του καζίνο), είτε είναι τα εστιατόριο, είτε οι αίθουσες, που δίνει την 

αίσθηση του κενού επιπλωµένου χώρου, καταφέρνοντας αντίθετα αποτελέσµατα 

από τα επιδιωκόµενα.  Έτσι η εταιρεία θα πρέπει να βελτιώσει περαιτέρω την 

ευχρηστία των ιστοσελίδων της, αλλάζοντας για παράδειγµα το µέγεθος και το 

χρώµα των δυσανάγνωστων περιοχών (διότι είναι σχεδιασµένο σε µεγάλης 

διαστάσεως οθόνη, χωρίς να λαµβάνεται υπόψη η διάσταση της οθόνης και η 
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ανάλυση της εικόνας, ενός µέσου χρήστη. Η φόρµα κρατήσεων είναι πολύ απλή, 

δεν υπάρχει χώρος για παρατηρήσεις και ειδικές προτιµήσεις, ενώ απουσιάζει η 

αναφορά στις κάρτες που γίνονται δεκτές ως µέσω πληρωµής. Στην αρχή της 

σελίδας, παρουσιάζεται ένα µήνυµα που ενηµερώνει τον χρήστη πως θα πρέπει 

πρώτα να στείλει τις επιθυµητές ηµεροµηνίες κράτησης κτλ και σύντοµα θα 

επικοινωνήσει η εταιρεία µαζί του. Σε άλλη περίπτωση µπορεί να επικοινωνήσει 

σε ένα τηλέφωνο που δίνεται. 

 

 

Αυτό σηµαίνει πως δεν υπάρχει απευθείας κράτηση και πρέπει να ακολουθηθεί 

µια ολόκληρη διαδικασία, µε καθυστερήσεις και ανασφάλεια για το αν τελικά ο 

χρήστης µπορεί να βρει διαθέσιµο δωµάτιο. ∆εν υπάρχει λοιπόν λόγος να µπει 

στην διαδικασία να συµπληρώσει τη φόρµα, εφόσον µπορεί να πάρει τηλέφωνο. 

 

Εικόνα 10 

Φόρµα κρατήσεων 
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Μια ακόµα ουσιαστική παράληψη, είναι η απουσία πίνακα τιµών ή ειδικών 

προσφορών.  

Επίσης πολλές διασυνδέσεις είναι υπό κατασκευή και δεν δίνονται οι 

απαραίτητες πληροφορίες για το ποια είναι η εταιρεία, ποια η αποστολή της και 

φυσικά η ατµόσφαιρα –το προφίλ που θέλει να δηµιουργήσει. Στον πίνακα που 

ακολουθεί, έχει γίνει µια σύνοψη των δυνατών και αδύνατων σηµείων που 

εµφανίζει η ιστοσελίδα του ξενοδοχείου αυτού. 

Πίνακας 12 

SWOT Analysis ιστοσελίδας ξενοδοχείου Club Loutraki  

∆ΥΝΑΤΑ ΣΗΜΕΙΑ Α∆ΥΝΑΤΑ ΣΗΜΕΙΑ 

 

• Ευκολία στην 

 πλοήγηση/ χρήση  

 

 

� Τις προσφερόµενες υπηρεσίες και τις τιµές. 

� Τον σχεδιασµό των ιστοσελίδων 

� Την διαδικασία κλεισίµατος συµφωνίας και την 

ενηµέρωση του πελάτη για το αποτέλεσµα. 

� Καταλληλότητα περιεχοµένου 

� Βάθος / εύρος 

� Ανάδραση   

 

 

 

Τέλος  κρίνεται σκόπιµο να αναφερθούν οι ταχύτητες εµφάνισης των αρχικών 

σελίδων ανάλογα µε το τύπο της σύνδεσης. Αυτό γίνεται για να διαπιστώσουµε 

το κατά πόσο τα γραφικά και οι φωτογραφίες µιας σελίδας, µπορούν να 

εµποδίσουν το γρήγορο άνοιγµά της. Όπως φαίνεται στον παρακάτω πίνακα, οι 

χρόνοι είναι ίδιοι και όχι ιδιαίτερα µεγάλοι. 



 287 

 

Πίνακας 13 
Ταχύτητες εµφάνισης αρχικών σελίδων 

 

 

7.8  Συµπεράσµατα 
 

Σήµερα όλο και περισσότεροι τουρίστες, φοιτητές, επιχειρηµατίες κλπ, 

εµπλέκονται µε το ∆ιαδίκτυο. Καθώς η ανάπτυξή του ως µέσο επικοινωνίας είναι 

ραγδαία και αναµένεται να συνεχίσει µε τους ίδιους ρυθµούς και στο µέλλον, 

αβίαστα καταλήγουµε στο συµπέρασµα ότι η χρήση του ∆ιαδικτύου αποτελεί 

σηµαντικό εργαλείο για τα ξενοδοχεία. 

 
 
Έτσι λοιπόν, το συµπέρασµα που προκύπτει είναι ότι για να είναι µια ιστοσελίδα 

αποδοτική, χρήσιµη και πλήρης, πρέπει να δίνει τη δυνατότητα στον χρήστη να 

πραγµατοποιήσει οτιδήποτε χρειάζεται για να οργανώσει τις διακοπές του, 

απλώς χρησιµοποιώντας την και χωρίς να χρειάζεται να αφιερώσει πολύ χρόνο 

και κόπο γι' αυτή τη διαδικασία. 

 

Επιπλέον, ιδιαίτερα σηµαντική είναι η δηµιουργία κλίµατος εµπιστοσύνης µεταξύ 

των πελατών και των ιδιοκτητών των ηλεκτρονικών δικτυακών τόπων, ώστε να 

πάψει να υφίσταται το κλίµα αµφιβολίας και δισταγµού από την πλευρά των 

Σύνδεση Ταχύτητα εµφάνισης πρώτης 
σελίδας. 

 

Panafonet 56 Κps 

 

14sec 

 

ISDN 64 Kps 

 

 

12 sec 
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πελατών που τους αποτρέπει από το να αξιοποιήσουν όλες τις τεχνολογικές 

δυνατότητες που τους προσφέρει το ∆ιαδίκτυο. 

 

Σχετικά µε τις συγκρινόµενες ιστοσελίδες, οµολογουµένως πρόκειται για δυο 

ακραίες περιπτώσεις. Στην περίπτωση της ιστοσελίδας της εταιρείας 

«ALDEMAR», παρατηρούµε πως δίνεται ιδιαίτερη προσοχή στο προφίλ της και 

στο να προωθήσει τις υπηρεσίες των ξενοδοχείων της µε τον καλύτερο δυνατό 

τρόπο. Αντίθετα το ξενοδοχείο «CLUB HOTEL LOUTRAKI», είναι προφανές ότι 

δίνει έµφαση στο καζίνο και όχι τόσο στο ίδιο το ξενοδοχείο και αυτό το προϊόν 

ουσιαστικά προσπαθεί να προωθήσει.  

 

Ο σχεδιασµός µιας ιστοσελίδας, δεν είναι εύκολη υπόθεση και χρειάζεται 

ιδιαίτερη προσοχή, διότι µια λεπτοµέρεια, ένα λάθος χρώµα, µια παράβλεψη, 

µπορεί να λειτουργήσει άσχηµα στην εικόνα της επιχείρησης και να την 

δυσφηµίσει, αντί να την προωθήσει, καταφέρνοντας αντίθετα αποτελέσµατα. Ο 

χρήστης µπορεί εύκολα να επηρεαστεί, γιατί έχει τη δυνατότητα να παρατηρήσει 

λεπτοµέρειες και να ασχοληθεί περισσότερο µε µια ιστοσελίδα, µιας και µπαίνει 

σε αυτή όποτε θέλει, σε όποιο σηµείο της θέλει. Χρειάζεται λοιπόν, 

επαγγελµατισµός, ευθύνη της διοίκησης, να προσφέρει και σε αυτό τον τοµέα 

κάτι προσεγµένο, προσανατολισµένο στον πελάτη, καθώς και να γνωρίζει τι 

ζητάει από µια τέτοια σελίδα, ώστε να δώσει τον ανάλογο τόνο και προφίλ σε 

αυτή. 

 

Από αυτή τη σύγκριση, προκύπτει το συµπέρασµα ότι υπάρχει ένα κενό στην 

αγορά προώθησης των τουριστικών υπηρεσιών µέσω ∆ιαδικτύου. Ως προέκταση 

λοιπόν αυτής της µελέτης κρίθηκε σκόπιµος ο σχεδιασµός  µιας ανάλογης 

ιστοσελίδας ενός πλασµατικού ξενοδοχείου στη Σαντορίνη µε την ονοµασία 

«Καλλίστη». Όλα όσα προαναφέρθηκαν πιο πάνω ως σφάλµατα και κακές 

πρακτικές, στη συγκεκριµένη περίπτωση έχουν αποφθεχθεί και έχει γίνει µια 

προσπάθεια ποιοτικής και αποτελεσµατικής παρουσίασης του ξενοδοχείου.  
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