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ΠΡΟΛΟΓΟΣ 

 
Η παρούσα εργασία, που ολοκληρώθηκε στο πλαίσιο εκτεταµένης 
βιβλιογραφικής έρευνας, στοχεύει στην παρουσίαση και ανάλυση της 
εφαρµογής του e-Business (Ηλεκτρονικό Επιχειρείν) στη Νέα Οικονοµία. Το 
e-Business αποτελεί τον κυριότερο παράγοντα, στην ανάπτυξη του οποίου 
οφείλονται πολλές από τις περισσότερες νέες τάσεις στη δοµή και τη 
λειτουργία των επιχειρήσεων, τόσο διεπιχειρησιακά όσο και 
ενδοεπιχειρησιακά, οι σηµαντικότερες από τις οποίες, όπως αναλύονται στα 
κεφάλαια που ακολουθούν, είναι οι εξής: 

 

� Το e-Business ωθεί στο µετασχηµατισµό των επιχειρήσεων. Η αντίληψη 
της ηλεκτρονικής δικτύωσης πελατών, προµηθευτών και εταίρων αποτελεί 
πλέον σύγχρονη πραγµατικότητα. 

 

� Τα νέα κανάλια διανοµής αλλάζουν την πρόσβαση στην αγορά και 
προκαλούν την αποδιαµεσολάβηση των παραδοσιακών καναλιών. 
Επικοινωνώντας άµεσα µε τους πελάτες, οι επιχειρήσεις έχουν τη 
δυνατότητα να αποφύγουν τους υφάλους των παραδοσιακών µεσαζόντων 
και να διαµορφώσουν πιο στενές σχέσεις συνεργασίας µε τους τελικούς 
καταναλωτές, βελτιώνοντας την εξυπηρέτηση και µειώνοντας το κόστος. 
Ωστόσο, σε αρκετές περιπτώσεις οι ηλεκτρονικές αγορές συνέβαλλαν στη 
δηµιουργία νέας µορφής διαµεσολάβησης, της αναδιαµεσολάβησης. 

 

� Η δύναµη µεταφέρεται στους καταναλωτές. Έχοντας πλέον απεριόριστη 
πρόσβαση στην πληροφόρηση, µέσω του Internet, οι σηµερινοί 
καταναλωτές είναι περισσότερο απαιτητικοί και προσδοκούν υπηρεσίες και 
προϊόντα προσαρµοσµένα στις ξεχωριστές τους ανάγκες (mass 
customization, personalization). Ενώ στην παραδοσιακή οικονοµία, οι 
καταναλωτές συνήθιζαν να αποτελούν µια µάλλον παθητική πηγή 
πληροφοριών, στη διαδικτυακή οικονοµία γίνονται ενεργοί συνδηµιουργοί 
αξίας. Μπορούν να προσφέρουν συνεχείς εισροές πληροφοριών και να 
επηρεάζουν τη διαδικασία σχεδιασµού και ανάπτυξης νέων προϊόντων. 

 

� Οι εφαρµογές του e-Business στη διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας -
µέσω του SCM-, στη διαµόρφωση της σχέσης µε τους πελάτες -µέσω του 
CRM- και στη διαχείριση των βασικών επιχειρηµατικών πόρων -µέσω των 
συστηµάτων ERP- συµβάλλουν ουσιαστικά στη βελτίωση της 
ανταγωνιστικότητας των επιχειρήσεων και στην ολοκλήρωση των 
επιχειρηµατικών τους διαδικασιών, εφόσον ικανοποιείται η βασική 
προϋπόθεση της ενσωµάτωσης και λειτουργίας τους ως αναπόσπαστο 
κοµµάτι της συνολικής στρατηγικής e-Business. 

 

� Ο ανταγωνισµός εξελίσσεται. Οι νέες υποκινούµενες από την τεχνολογία 
επιχειρήσεις, αλλά και οι παλαιότεροι παραδοσιακοί ανταγωνιστές 



χρησιµοποιούν και εκµεταλλεύονται το Internet προκειµένου να 
αποκτήσουν περισσότερη καινοτοµική δύναµη και αποτελεσµατικότητα.  

 

� Οι επιχειρήσεις καλούνται να διαµορφώσουν σαφές επιχειρηµατικό 

σχέδιο και να αναπροσαρµόσουν τη στρατηγική τους θέση, προκειµένου 
να ακολουθήσουν τις εξελίξεις και να προστατεύσουν τη βιωσιµότητα και 
την αποτελεσµατικότητά τους. 

 

� Ο ρυθµός µε τον οποίο λειτουργεί σήµερα ο επιχειρηµατικός κόσµος και η 
ταχύτητα µε την οποία επέρχονται οι  αλλαγές στο εξωτερικό περιβάλλον 
εντείνονται δραµατικά. Οι ορίζοντες προγραµµατισµού, οι πληροφοριακές 
ανάγκες, οι απαιτήσεις και προσδοκίες των καταναλωτών και των 
προµηθευτών αντικατοπτρίζουν την άµεση επίδραση του e-Business.  

 

� Στο πλαίσιο της παγκοσµιοποίησης, το e-Business ωθεί τις επιχειρήσεις 
εκτός των παραδοσιακών τους συνόρων. Ο παραδοσιακός διαχωρισµός 
µεταξύ προµηθευτών, παραγωγών και καταναλωτών γίνεται λιγότερο 
εµφανής, ιδιαίτερα εξαιτίας της ανάπτυξης και επέκτασης των Extranets 
και Intranets, µε τα οποία οι επιχειρήσεις έχουν πρόσβαση µεταξύ τους 
στα εσωτερικά λειτουργικά συστήµατα και διαδικασίες. 

 

� Η γνώση και η πληροφορία µετατρέπονται σε σηµαντικό κεφάλαιο και 
πηγή ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος. 
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Κεφάλαιο 1 

E-Business: Έννοιες, Κατηγορίες και Νέα ∆εδοµένα  

 

1.1 Εισαγωγή 

 

Αναµφίβολα, στο σηµερινό συνεχώς εξελισσόµενο επιχειρηµατικό περιβάλλον, 

οι οργανισµοί υιοθετούν τις τεχνολογίες των πληροφοριών κι επικοινωνιών, 

προκειµένου να αποκτήσουν και να διατηρήσουν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. 

Η εισαγωγή του e-Business έχει ωθήσει πολλές επιχειρήσεις στην εύρεση 

µεθόδων για τη δηµιουργία ή την επέκταση νέων προτάσεων προστιθέµενης 

αξίας για τους πελάτες τους. 

 

Στο πλαίσιο της παγκοσµιοποίησης, οι επιχειρήσεις καλούνται να 

αναπροσαρµόσουν τη στρατηγική τους, καθώς τους προσφέρονται νέες 

ευκαιρίες για επέκταση σε διευρυµένες αγορές. Οι τεχνολογίες του Internet 

έχουν οδηγήσει στην αποδιαµεσολάβηση πολλών κλάδων, ωστόσο οι νέες 

ηλεκτρονικές αγορές έχουν συµβάλλει στην αναδιαµεσολάβηση άλλων. Οι 

οργανισµοί, δηµόσιοι και ιδιωτικοί, έχουν πλέον τη δυνατότητα να παρέχουν 

πληροφόρηση σε µεγάλο αριθµό ατόµων, χωρίς να χρειάζεται να θυσιάσουν 

την εµβέλεια, την αλληλεπίδραση, την αξιοπιστία, την ασφάλεια και την 

ταχύτητα µε την οποία αυτή κυκλοφορεί.  
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1.2 Παγκοσµιοποίηση και e-Business: Οι προκλήσεις του   

21
ου

 αιώνα στη διαµόρφωση του Στρατηγικού Μάνατζµεντ 

 

Μέχρι πριν µερικά χρόνια, µια επιχείρηση είχε τη δυνατότητα να επιτύχει, 

επικεντρώνοντας όλες τις προσπάθειές της στην παρασκευή και πώληση 

αγαθών και υπηρεσιών µέσα στα στενά πλαίσια της χώρας στην οποία 

δραστηριοποιούνταν. Κέρδη που αποκοµίζονταν από εξαγωγές προϊόντων σε 

άλλες χώρες δε θεωρούνταν ιδιαίτερα σηµαντικά για την επιχειρησιακή επιτυχία. 

 

Μέχρι τα µέσα της δεκαετίας του ’90, oι περισσότερες επιχειρηµατικές 

δραστηριότητες διεξάγονταν µέσω του δυναµικού των πωλήσεων και ενός 

δικτύου διανοµέων. Το Internet θεωρούνταν ιδιαίτερα χρήσιµο µόνο για 

ερευνητικούς σκοπούς και µέχρι πρόσφατα δεν είχε γίνει αντιληπτή η 

δυνατότητα που προσέφερε να χρησιµοποιηθεί ως µέσο για τη διεξαγωγή 

επιχειρηµατικών συναλλαγών.1 Λίγες ήταν οι επιχειρήσεις -κυρίως πολυεθνικές- 

που µπορούσαν να αντεπεξέλθουν οικονοµικά στο κόστος των απαιτούµενων 

διεθνών στρατηγικών. Ηλεκτρονικές δραστηριότητες, όπως το EDI και το EFT, 

υποστηρίζονταν από ακριβές και άκαµπτες ιδιωτικές γραµµές τηλεπικοινωνίας.2 

 

Σήµερα, τα πράγµατα είναι τελείως διαφορετικά. Η παγκοσµιοποίηση, η 

διεθνοποίηση των αγορών, έχει αλλάξει τον τρόπο µε τον οποίο οι οργανισµοί 

δραστηριοποιούνται στον επιχειρηµατικό κόσµο. Προκειµένου να επιτύχουν τις 

προσδοκώµενες οικονοµίες κλίµακας, οι οποίες είναι απαραίτητες για τη 
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διατήρηση χαµηλού κόστους και χαµηλών τιµών, αλλά και να παραµείνουν 

ανταγωνιστικές, οι επιχειρήσεις ξεπερνούν τα όρια των τοπικών αγορών και 

διευρύνουν τους ορίζοντές τους σε µια παγκόσµια αγορά. Η εµφάνιση του 

Internet και των Extranets επέφερε τη διαµόρφωση µιας πιο οικονοµικής και 

ευέλικτης υποδοµής που διευκολύνει σε µεγάλο βαθµό το παγκόσµιο εµπόριο.3  

 

Καθώς οι επιχειρήσεις δραστηριοποιούνται πλέον σε διεθνείς αγορές, το 

στρατηγικό µάνατζµεντ εξελίσσεται σε καθοριστικό µέσο παρακολούθησης των 

διεθνών εξελίξεων και της τοποθέτησης της επιχείρησης για την επίτευξη 

µακροχρόνιου ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος. Το Internet, στο πλαίσιο του e-

Business, έχει συµβάλλει στον ανασχηµατισµό της παγκόσµιας αγοράς και στη 

διαµόρφωση επιχειρησιακής στρατηγικής. Η τάση για παγκοσµιοποίηση των 

αγορών e-Business, επιτρέπει στις επιχειρήσεις να αποκτήσουν πρόσβαση σε 

αγορές που δεν µπορούσαν να προσεγγίσουν στο παρελθόν. Σε παγκόσµια 

κλίµακα, δίνεται η ευκαιρία στο προϊόν µιας επιχείρησης να γίνει πιο ισχυρό σε 

µια χώρα απ’ ό,τι σε µια άλλη.4  

 

To Internet δεν αλλάζει µόνο τον τρόπο µε τον οποίο αλληλεπιδρούν οι 

επιχειρήσεις, οι πελάτες και οι προµηθευτές, αλλά και τον τρόπο που 

λειτουργούν οι επιχειρήσεις εσωτερικά. Μόνο µερικά χρόνια µετά την εισαγωγή 

του, έχει επηρεάσει σηµαντικά τη βάση του ανταγωνισµού σε πολλούς κλάδους 

και την αναβαθµίζει σε πιο στρατηγικό επίπεδο, όπου η παραδοσιακή αλυσίδα 

αξίας υφίσταται σηµαντικές τροποποιήσεις.5  
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1.3   Η προ του Internet εποχή 

 

Όπως συµβαίνει µε όλες τις επαναστατικές τεχνολογίες, τόσο το περιβάλλον της 

τεχνολογικής καινοτοµιας όσο και η εξέλιξη της ίδιας της τεχνολογίας, συµβαίνει 

να έχουν µακρύτερη ιστορία και βαθύτερες ρίζες από το κύριο γεγονός που 

προκάλεσε την τεχνολογική επανάσταση. 

 

Η τεχνολογική καινοτοµία, η οποία άλλαξε τον ρου της ιστορίας και χωρίς την 

οποία δε θα µπορούσαµε να µιλάµε για e-Business, είναι το Internet. Για να 

εντοπίσουµε τις ρίζες του Internet, θα πρέπει να ανατρέξουµε στη δεκαετία του 

’60, κατά τη διάρκεια του Ψυχρού Πολέµου. Το Υπουργείο Αµύνης των Η.Π.Α., 

προκειµένου να προστατέψει το δίκτυο των υπολογιστών του από µια 

ενδεχόµενη πυρηνική επίθεση από τη Σοβιετική Ένωση, επιχορήγησε ένα 

επιχειρησιακό σχέδιο και προσέλαβε τους καλύτερους ερευνητές µε σκοπό να 

διερευνηθεί η δυνατότητα δηµιουργίας ενός παγκόσµιου δικτύου που θα 

µπορούσε να παραµείνει λειτουργικό, ακόµη και αν τµήµατά του 

καταστρέφονταν από εχθρική στρατιωτική επίθεση. Πράγµατι, το 1969, οι 

βάσεις για τη δηµιουργία του Internet είχαν τεθεί, καθώς οι ερευνητές 

κατάφεραν να συνδέσουν τους υπολογιστές τεσσάρων πανεπιστηµίων.6  

 

Το 1972, γεννήθηκε το e-mail, καθώς ένας ερευνητής κατέγραψε ένα 

πρόγραµµα, µέσω του οποίου δινόταν η δυνατότητα για αποστολή και λήψη 

µηνυµάτων µέσω δικτύου. Ο αριθµός των χρηστών του δικτύου που ανήκαν σε 
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στρατιωτικές και πανεπιστηµιακές ερευνητικές κοινότητες συνέχισε να βαίνει 

αυξανόµενος. Ωστόσο, η χρήση των δικτύων περιοριζόταν µόνο στα µέλη των 

ερευνητικών και ακαδηµαϊκών κοινοτήτων που είχαν πρόσβαση σε αυτά.7  

 

Η ηµέρα, που άλλαξε τον κόσµο, ήταν η 21η ∆εκεµβρίου του 1994, όπου σε 

κοινή συνέντευξη τύπου, το Πανεπιστήµιο του Illinois και η Netscape 

Communications Corporation ανακοίνωσαν τη συµφωνία τους να επιτρέψουν 

στο Netscape να προωθήσει τα προϊόντα του στην αγορά.8  

 

1.4  Πρόδροµοι του Internet 

 

Στις µέρες µας, η χρήση του Internet είναι πλέον διαδεδοµένη, ωστόσο η ιδέα 

χρησιµοποίησης ηλεκτρονικών δικτύων δεν είναι νέα. Ηλεκτρονικά δίκτυα, που 

συνέδεαν υπολογιστές µέσα σε επιχειρήσεις και µεταξύ επιχειρήσεων, δηλαδή 

ενδοεπιχειρησιακά και διεπιχειρησιακά, είχαν ευρέως χρησιµοποιηθεί εδώ και 

τουλάχιστον 30 χρόνια.9 Εφαρµογές Ηλεκτρονικού Επιχειρείν αναπτύχθηκαν για 

πρώτη φορά στις αρχές της δεκαετίας του ’70 µε καινοτοµίες, όπως η 

Ηλεκτρονική Μεταφορά Κεφαλαίων (Electronic Fund Transfers ή EFT). Το 

εύρος, όµως, των εφαρµογών περιοριζόταν σε µεγάλους οργανισµούς, 

οικονοµικά ιδρύµατα και ελάχιστες µικρές επιχειρήσεις.  
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Στη συνέχεια, αναπτύχθηκε η Ηλεκτρονική Ανταλλαγή ∆εδοµένων (Electronic 

Data Interchange ή EDI), η οποία εκτείνεται από οικονοµικές συναλλαγές σε 

άλλα είδη επεξεργασίας συναλλαγών, µεγεθύνοντας έτσι τον αριθµό των 

συµµετεχόντων επιχειρήσεων. Έπειτα, ακολούθησαν νέες εφαρµογές 

Ηλεκτρονικού Επιχειρείν, από διαπραγµάτευση µετοχών έως κράτηση 

αεροπορικών εισιτηρίων. Αυτά τα συστήµατα ονοµάστηκαν διεπιχειρησιακά 

(Inter-organizational systems ή IOS).10   

 

Παρολαυτά, τα EDI και IOS δίκτυα διαφέρουν από το Internet σε πολλά σηµεία. 

Κατ’ αρχήν, τα µέλη και το είδος των συναλλαγών σε ένα IOS σύστηµα 

προσδιορίζονται εκ των προτέρων. Επιπλέον, οι συναλλαγές µέσω EDI πρέπει 

να ακολουθούν αυστηρούς κανόνες. Σύµφωνα µε τον Οργανισµό ∆ιεθνούς 

Ανταλλαγής ∆εδοµένων (International Data Exchange Association), το EDI  

προσδιορίζεται ως η µεταφορά δοµηµένης πληροφορίας µε ηλεκτρονικά µέσα 

από ένα σύστηµα υπολογιστών σε ένα άλλο µέσα στο πλαίσιο συµφωνηµένων 

προτύπων.11  

 

1.5 Σχέση Internet-Intranet-Extranet  

 

Η πλειοψηφία των υπηρεσιών του Internet είναι διαθέσιµες σε οποιαδήποτε 

επιχείρηση ή καταναλωτή έχει πρόσβαση σε αυτό. Σε ορισµένες όµως 

περιπτώσεις, η πρόσβαση σε ευαίσθητα προσωπικά δεδοµένα δεν είναι δυνατό 

και επιθυµητό να παρέχεται σε όλους.12  
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Το Intranet είναι ένα δίκτυο, το οποίο έχει σχεδιαστεί έτσι, ώστε να εξυπηρετεί 

τις εσωτερικές πληροφοριακές ανάγκες µιας επιχείρησης. Παρέχει τις 

δυνατότητες ενός δικτύου Internet, µε τη διαφορά ότι µόνο συγκεκριµένα άτοµα 

έχουν τη δυνατότητα πρόσβασης σε αυτό. Το Intranet είναι ένας πολύ 

δηµοφιλής και οικονοµικός τρόπος διακίνησης εταιρικών πληροφοριών. 

Εξάλλου, το κόστος µετατροπής ενός δικτύου σε εσωτερικό είναι σχετικά 

χαµηλό, ιδιαίτερα όταν η επιχείρηση χρησιµοποιεί ήδη το Internet.                  

 

Τα δίκτυα Intranet θεωρούνται ιδιαίτερα ασφαλή, καθώς προστατεύονται από τα 

λεγόµενα firewalls, δηλαδή µια ειδική εφαρµογή λογισµικού, σκοπός της οποίας 

είναι η αποφυγή παράνοµης πρόσβασης σε εσωτερικά αρχεία της επιχείρησης 

από εξωτερικούς χρήστες. Με αυτόν τον τρόπο, γίνεται εφικτή η ασφαλής 

διακίνηση πληροφοριών και λογισµικού ανάµεσα στους υπαλλήλους της 

επιχείρησης και τους εταίρους.13  

 

Το Extranet ή αλλιώς εκτεταµένο Intranet, χρησιµοποιείται για τη σύνδεση των 

επιχειρήσεων µε τους προµηθευτές και άλλους εταίρους. Με άλλα λόγια, το 

Extranet παρέχει ασφαλή σύνδεση µεταξύ των Intranet µιας επιχείρησης και 

των Intranet των εταίρων και των προµηθευτών. Η πρόσβαση στο Extranet 

περιορίζεται από συµφωνίες µεταξύ των συνεργαζόµενων µερών, υπόκειται σε 

ελέγχους και είναι διαθέσιµη µόνο σε συγκεκριµένα άτοµα.14  
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Υπάρχουν τρεις τύποι Extranet:  

� Το δηµόσιο δίκτυο (public network), το οποίο υπάρχει όταν µια επιχείρηση 

επιτρέπει στο κοινό να έχει πρόσβαση στο  Intranet της από οποιοδήποτε 

δίκτυο, όπως το Internet ή όταν δύο ή περισσότερες επιχειρήσεις συνδέουν 

τα Intranets τους χρησιµοποιώντας ένα δηµόσιο δίκτυο. Αυτού του είδους το 

Extranet συναντιέται σπάνια, καθώς αντιµετωπίζει σοβαρά προβλήµατα 

ασφάλειας. 

� Το ιδιωτικό δίκτυο (private network), το οποίο συνδέει τα Intranet µεταξύ 

επιχειρήσεων και παρέχει µεγάλη ασφάλεια στη µεταφορά πληροφοριών, 

ταυτόχρονα όµως αποτελεί ιδιαίτερα δαπανηρό τρόπο σύνδεσης. 

� Το ψηφιακό ιδιωτικό δίκτυο (virtual private network ή VPN), το οποίο άρει 

τα µειονεκτήµατα της έλλειψης ασφάλειας του δηµόσιου δικτύου και του 

υψηλού κόστους του ιδιωτικού δικτύου.  Το ψηφιακό δίκτυο χρησιµοποιεί το 

πρωτόκολλο του Internet για την αποστολή µη ελεύθερα δηµοσιοποιήσιµων 

δεδοµένων σε εταίρους, πελάτες, προµηθευτές και υπαλλήλους, 

χρησιµοποιώντας "τούνελ", δηλαδή ιδιωτικά περάσµατα µέσω του Internet.15  

 

  Extranet 

 Intranet  

 Internet  

  

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 1.1: Σχέση Internet-Extranet-Intranet 

Πηγή:  D. Chaffey, E-Business and E-Commerce Management, Prentice Hall, 2002, σ. 
72  
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1.6 Ε-Business και E-Commerce  

 

Στην ελληνική και διεθνή βιβλιογραφία και αρθρογραφία, συναντώνται συχνά οι 

όροι e-Business και e-Commerce χωρίς να γίνεται πάντα ουσιαστικός 

διαχωρισµός ανάµεσά τους. Εάν, όµως, θέλαµε να είµαστε πιο σαφείς,  θα 

µπορούσαµε να χαρακτηρίσουµε το Ηλεκτρονικό Εµπόριο (e-Commerce) ως 

επικοινωνία και σύναψη εµπορικών συναλλαγών µεταξύ επιχειρήσεων ή µεταξύ  

επιχειρήσεων και πελατών µέσω Internet και άλλων ηλεκτρονικών µέσων.16 

Ωστόσο, το e-Commerce δεν περιορίζεται µόνο στις διαδικασίες 

αγοραπωλησίας προϊόντων, αλλά και στις διαδικασίες πριν και µετά την 

πώληση σε όλο το εύρος της αλυσίδας αξίας.17  

 

Αν και σε πολλές περιπτώσεις οι όροι του Ηλεκτρονικού Εµπορίου και του 

Ηλεκτρονικού Επιχειρείν χρησιµοποιούνται εναλλάξ, το Ηλεκτρονικό 

Επιχειρείν (e-Business) είναι ευρύτερη έννοια και αναφέρεται τόσο στη 

διενέργεια συναλλαγών µέσω του Internet όσο και στη γενικότερη ηλεκτρονική 

οργάνωση και λειτουργία µιας επιχείρησης. Έτσι, στο Ηλεκτρονικό Επιχειρείν 

περιλαµβάνονται η δηµιουργία Intranet για την εσωτερική επικοινωνία και 

Extranet για την επικοινωνία µε τους προµηθευτές της επιχείρησης και τους 

διανοµείς των προϊόντων της και η χρήση του Internet για αγοραπωλησίες και 

γενικότερα. Στο πλαίσιο αυτό, αναπτύσσονται εξειδικευµένα πληροφοριακά 

συστήµατα για την ηλεκτρονική διαχείριση των σχέσεων της επιχείρησης µε 

τους πελάτες της (CRM) και γενικότερα για την ηλεκτρονική διαχείριση της 

εφοδιαστικής αλυσίδας (SCM), καθώς και το ολοκληρωµένο σύστηµα 
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διαχείρισης επιχειρησιακών πόρων (ERP). Η ΙΒΜ προσδιορίζει τον όρο e-

Business ως «µετασχηµατισµό των κύριων επιχειρηµατικών διαδικασιών µέσω 

της χρήσης ηλεκτρονικών τεχνολογιών». Στο e-Business ενσωµατώνονται οι 

διαδικασίες, οι άνθρωποι και η τεχνολογία, προκειµένου να διευκολυνθεί η 

ταχύτερη συνεργασία, ο συντονισµός και η διαµόρφωση σχέσεων. 

 

Ουσιαστικά, η ειδοποιός διαφορά ανάµεσα στο  e-Commerce και το e-

Business είναι ότι το µεν πρώτο περιλαµβάνει την ανταλλαγή πληροφοριών µε 

ηλεκτρονικά µέσα µεταξύ µιας επιχείρησης και των εξωτερικών της 

stakeholders, ενώ το δεύτερο αφορά στην ανταλλαγή πληροφοριών µε 

ηλεκτρονικά µέσα όχι µόνο µεταξύ της επιχείρησης και των εξωτερικών της 

stakeholders, αλλά και ενδοεπιχειρησιακά, υποστηρίζοντας έτσι όλο το εύρος 

των επιχειρηµατικών διαδικασιών. Με άλλα λόγια, το e-Commerce είναι 

αναπόσπαστο κοµµάτι του e-Business.18  

  

               

 

 

 
∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 1.2: Σχέση Electronic Business-Electronic Commerce 
 
Πηγή: D. Chaffey, E-Business and E-Commerce Management, Prentice Hall, 2002, σ.8 
 
 
 
 

EB 

EC 
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1.7   Κατηγορίες Ε-Business 

 

Το e-Business µπορεί να διακριθεί διάφορες κατηγορίες, οι πιο διαδεδοµένες εκ 

των οποίων είναι: 

 

Business-to-Consumer (B2C): Αφορά στον αυτοµατισµό της καταναλωτικής 

αγοραστικής διαδικασίας.19 Το πιο σηµαντικό χαρακτηριστικό του B2C 

εµπορίου είναι η δυνατότητα δηµιουργίας απευθείας σχέσης µε τον καταναλωτή 

χωρίς την ανάµειξη µεσαζόντων.20 Επιπλέον, το B2C e-Business συµβάλλει 

στην επιτάχυνση της διεκπεραίωσης των συναλλαγών, από την παραγγελία 

έως την παράδοση, στη µείωση του κόστους των πωλήσεων και του κόστους 

υποστήριξης των πελατών. Χαρακτηριστικό παράδειγµα B2C αποτελεί η 

Amazon.com21  

 

Business-to-Business (B2B): Αναφέρεται στις ηλεκτρονικής µορφής 

συναλλαγές µεταξύ των επιχειρήσεων µέσω Internet, Εxtranets, Intranets ή και 

ιδιωτικών δικτύων. Τέτοιου είδους συναλλαγές πραγµατοποιούνται είτε µεταξύ 

µιας επιχείρησης και των εµπλεκοµένων στην εφοδιαστική της αλυσίδα (supply 

chain) είτε ανάµεσα σε δύο ή περισσότερες επιχειρήσεις. Το κύριο 

χαρακτηριστικό του B2B εµπορίου είναι η προσπάθεια των επιχειρήσεων για 

αυτοµατισµό της διαδικασίας συναλλαγών, µε σκοπό τη βελτίωση και 

αριστοποίησή της.22  
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Οι επιχειρήσεις, οδηγούµενες από την εν γένει προσπάθειά τους για 

βελτιστοποίηση της λειτουργίας τους, πρωτοστάτησαν στην υιοθέτηση 

σύγχρονων τεχνολογιών, προς επίλυση των θεµάτων που αποτελούν 

τροχοπέδη στην αύξηση της παραγωγικότητάς τους. ∆ρώντας ως κύριοι 

καταναλωτές των τεχνολογικών εξελίξεων, οι επιχειρήσεις έχουν να επιδείξουν 

σηµαντικές προσπάθειες στο χώρο του e-Business.  

 

Το B2B e-Business δεν έρχεται να καταργήσει τον τρόπο µε τον οποίο 

λειτουργούν οι επιχειρήσεις, είτε αυτές ανήκουν στην πλευρά των αγοραστών 

είτε σε αυτή των προµηθευτών. Αυτό που κάνει είναι να προσθέσει ένα ακόµη 

κανάλι επικοινωνίας στα υφιστάµενα, το οποίο παρέχει τη δυνατότητα 

ολοκλήρωσής του µε τις εσωτερικές δοµές της επιχείρησης, αλλά και 

λειτουργίας του ως καταλύτης στον ανασχεδιασµό τους. Με αυτόν τον τρόπο, οι 

προµηθευτές µπορούν να προγραµµατίσουν πιο αποτελεσµατικά την 

παραγωγή τους, να µειώσουν τα αποθέµατα και το κόστος επεξεργασίας των 

συναλλαγών τους. Οι αγοραστές, µε τη σειρά τους, έχουν στη διάθεσή τους πιο 

ακριβή και ολοκληρωµένη πληροφόρηση και µεγαλύτερο έλεγχο πάνω στις 

διαδικασίες προµηθειών.  

 

Παρά την αυξηµένη δηµοτικότητα που παρουσιάζει ο B2C τοµέας, η 

διεπιχειρηµατική µορφή του e-Business, αποτελεί το συντριπτικά µεγαλύτερο 

τµήµα της συνολικής αξίας των ηλεκτρονικών συναλλαγών που διεξάγονται 

σήµερα. Πολλοί αναλυτές εκτιµούν ότι οι Β2Β συναλλαγές αντιπροσωπεύουν το 

80% των συνολικών συναλλαγών e-Business.23 Σύµφωνα µε έκθεση του 
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Gartner Group, προβλέπεται ότι η παγκόσµια αγορά Business-to-Business θα 

επεκταθεί από $145 δις το 1999 σε $ 7,3 τρις το 2004.24  

 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 1.1:  Σηµαντικότερες  διαφορές  B2B και B2C εφαρµογών e-Business 

 
 

                         B2B                                               B2C 
 
Συµµετέχοντες               Πολλαπλές επιχειρήσεις και              Καταναλωτής και έµπορος 
                                        υπάλληλοι 
 
Μέγεθος παραγγελίας   Μεγαλύτερος όγκος από B2C           Μικρότερος όγκος από B2B 
 
Τιµολόγηση  Πολύπλοκη, καθώς εµπλέκονται       Απλή, καθώς εµπλέκεται 
                                       διαπραγµατεύσεις, µακροχρόνια        συνήθως ένας κατάλογος µε 
                                       συµβόλαια, δηµοπρασίες κλπ.           προϊόντα και προκαθορισµένες        
                                                                                                   τιµές                                               
  
Λήψη απόφασης Πολύπλοκη, καθώς η αγοραστική      Πιο απλή, καθώς την τελική  
αγοράς διαδικασία περιλαµβάνει µια ακο-      απόφαση αγοράς λαµβάνει ένα 
 λουθία εγκρίσεων                               άτοµο 
 
 
Επιλογή αγοράς           Ορίζεται από τη µακροχρόνια             Ορίζεται από την επωνυµία, τις 
                                        συνεργασία και αξιοπιστία των           τιµές και τη διαφήµιση 
                                        συναλλασσόµενων µερών 
 
 

Πηγή: Προσαρµογή από D. Chaffey, E-Business and E-Commerce Management, 
Prentice Hall, 2002, σ.60 και “Β2Β Ηλεκτρονικό Εµπόριο: Το παρόν και το 
µέλλον των διεπιχειρησιακών συναλλαγών”, E-Business Guide, Cyberce 
Integrated Electronic Commerce Solutions, 2001, σ.108 25 

 
 

Ωστόσο, εκτός από τις B2C και B2B συναλλαγές, το e-Business µπορεί να 

κατηγοριοποιηθεί και σε: 

 

Consumer-to-Consumer (C2C): Σε αυτό το είδος συναλλαγών, οι καταναλωτές 

προβαίνουν σε άµεση πώληση σε άλλους καταναλωτές. Χαρακτηριστικό 

παράδειγµα αποτελούν οι διαφηµίσεις προσωπικών υπηρεσιών µέσω του 

Internet και η online πώληση γνώσης και εξειδίκευσης.26 Επιπλέον, στο 

∆ιαδίκτυο, υπάρχουν αρκετές ιστοσελίδες δηµοπρασιών (auction sites), όπως η 
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e-Bay.com, που δίνουν την ευκαιρία στους επισκέπτες τους να τοποθετήσουν 

αντικείµενα στο Internet για να δηµοπρατηθούν.27  

 

Consumer-to-Business (C2B): Αυτός ο τύπος συναλλαγών περιλαµβάνει 

άτοµα που χρησιµοποιούν το Internet προκειµένου να προωθήσουν και να 

πουλήσουν προϊόντα και υπηρεσίες σε επιχειρήσεις. 

 

Government-to-Citizens (G2C): Συµπεριλαµβάνει όλες τις συναλλαγές που 

διεξάγονται ηλεκτρονικά ανάµεσα στο κράτος και τους πολίτες. Ο σκοπός του 

G2C ή όπως είναι διεθνώς γνωστός ο όρος, e-Government, είναι η χρήση της 

πληροφοριακής τεχνολογίας και του Internet προκειµένου να αποκτήσουν οι 

πολίτες και οι επιχειρήσεις πιο άµεση πρόσβαση στις πληροφορίες και τις 

υπηρεσίες του κράτους. Αποτελεί, επίσης, αποτελεσµατικό τρόπο διενέργειας 

επιχειρηµατικών συναλλαγών όχι µόνο µε τους πολίτες και τις επιχειρήσεις, 

αλλά και µεταξύ των διαφόρων κρατών.28  

 

Η µετατροπή της υπάρχουσας δηµόσιας πληροφορίας σε ψηφιακή µορφή, η 

οργάνωσή της σε υποστηριζόµενες βάσεις δεδοµένων και η εξασφάλιση της 

πρόσβασης των πολιτών και των επιχειρήσεων σε αυτές τις βάσεις µε 

ηλεκτρονικά µέσα καθιστά δυνατή την ουσιαστική παροχή πληροφόρησης και 

γενικότερα την παροχή σύνθετων και αναβαθµισµένων υπηρεσιών. Επιπλέον, η 

δηµιουργία του κατάλληλου τεχνικού και λειτουργικού περιβάλλοντος 

διεπικοινωνίας των δηµόσιων υπηρεσιών συµβάλλει στη βελτίωση της 

εξυπηρέτησης και επιτρέπει «να κινείται µεταξύ των υπηρεσιών ο φάκελος και 

όχι ο πολίτης».29 Το e-Government συµβάλλει στην παροχή µεγαλύτερης 
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διαφάνειας από πλευράς του κράτους και αποτελεί σηµαντική δύναµη στην 

οικονοµία του e-Business, φέρνοντας σε επαφή το κράτος µε τους πολίτες σε 

ένα δίκτυο πληροφόρησης, γνώσης και εµπορίου.30  

 

1.8   Ηλεκτρονικές Αγορές 

 

Με τον όρο αγορά, αναφερόµαστε στο χώρο, όπου γίνονται συναλλαγές 

προϊόντων, υπηρεσιών, πληροφόρησης και πληρωµών. Όταν η αγορά είναι 

ηλεκτρονική, το κέντρο των συναλλαγών δεν υφίσταται σε φυσικό χώρο, αλλά 

βασίζεται σε δίκτυα. Η ηλεκτρονική αγορά (e-marketplace ή marketspace) είναι 

ένα ηλεκτρονικό µέρος συγκέντρωσης, το οποίο φέρνει κοντά πολλαπλούς 

προµηθευτές και αγοραστές. Μια ηλεκτρονική αγορά παρέχει µια οµαδοποίηση 

προϊόντων και υπηρεσιών, δίνοντας τη δυνατότητα στα µέλη της να 

συναλλάσσονται µε τη χρήση διαφόρων µηχανισµών.31 Στη συνέχεια, 

παρουσιάζονται διάφορες µορφές των αγορών αυτών, όπως τις κατέγραψε το 

περιοδικό Business Week: 32  

 

� Επιχειρηµατικές Κοινότητες (Communities): Οι αγορές αυτές εστιάζουν στην 

παροχή των κατάλληλων πληροφοριών προς ηλεκτρονικούς αγοραστές και 

πωλητές για το πού και πώς θα αναζητήσουν επιχειρηµατικούς συνεργάτες. 

Η λειτουργία τους µοιάζει πολύ µε αυτήν των παραδοσιακών έντυπων 

επιχειρηµατικών οδηγών και τα έσοδά τους προέρχονται κυρίως από 

διαφηµίσεις των ενδιαφεροµένων. Πρόσφατα, βέβαια, κινούνται προς πιο 
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προχωρηµένα brokering µοντέλα, προκειµένου να αποκοµίσουν κέρδη από 

κάθε εµπορική συµφωνία που επισηµοποιείται µέσω του site τους. 

 

� Κατάλογοι προϊόντων και υπηρεσιών (Catalogs): Πρόκειται για την 

ηλεκτρονική µετεξέλιξη των παραδοσιακών έντυπων καταλόγων προϊόντων 

και υπηρεσιών. Ο ρόλος του ηλεκτρονικού διαµεσολαβητή είναι να παρέχει 

εύκολους και οµοιογενείς µηχανισµούς αναζήτησης. Πολλοί τέτοιοι brokers 

έχουν αρχίσει να προσφέρουν υπηρεσίες προστιθέµενης αξίας, όπως η 

διαχείριση παραγγελιών για λογαριασµό των πελατών τους. 

 

� Πλατφόρµες διεκπεραίωσης επιχειρηµατικών προµηθειών (Procurement 

hubs): Εδώ συγκαταλέγονται προηγµένα συστήµατα που επιτρέπουν στις 

επιχειρήσεις να διεξάγουν ολοκληρωµένα όλες τις προµήθειες προϊόντων και 

υπηρεσιών που είναι αναγκαίες για τη λειτουργία τους. 

 

� Συστήµατα επιχειρησιακών δηµοπρασιών (Auctions): Πρόκειται για 

συστήµατα Ηλεκτρονικών ∆ηµοπροασιών που απευθύνονται αποκλειστικά 

σε επιχειρήσεις. Κυρίως αφορούν στην αγορά µεταχειρισµένων ειδών ή 

υπερβάλλοντος αποθέµατος. 

 

� Συστήµατα επιχειρησιακών συναλλαγών (Exchanges): Συστήµατα που 

µοιάζουν πολύ µε τη λειτουργία της Χρηµατιστηριακής Αγοράς και 

απευθύνονται κυρίως σε επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στους 

κλάδους της ενέργειας και των τηλεπικοινωνιών. 
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� Πλατφόρµες επιχειρησιακής συνεργασίας (Collaboration hubs): 

Απευθύνονται σε επιχειρήσεις που εργάζονται µε τη φιλοσοφία του project. 

∆εν αποσκοπούν µόνο στο να φέρουν κοντά πιθανούς επιχειρηµατικούς 

συνεργάτες αλλά και στο να τους παράσχουν τα κατάλληλα εργαλεία για 

αποδοτικότερη διαχείριση των κοινών έργων τους. 

 

1.9 Νέα δεδοµένα στις δοµές των καναλιών αγοράς: 

Αποδιαµεσολάβηση και Αναδιαµεσολάβηση  

 

Οι δοµές των καναλιών περιγράφουν τον τρόπο που οι κατασκευαστές και οι 

εµπορικές επιχειρήσεις διανέµουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους στους 

καταναλωτές. Τα κανάλια διανοµής αποτελούνται από έναν ή περισσότερους 

µεσάζοντες, όπως χονδρέµπορους και λιανέµπορους.33  

 

Από την ανάλυση που προηγήθηκε όσον αφορά στο Β2C και Β2Β e-Business, 

µπορούµε να συµπεράνουµε ότι στη δεύτερη περίπτωση, το κανάλι διανοµής 

είναι µεγαλύτερο και πιο πολύπλοκο και άρα περιλαµβάνει περισσότερους 

διαµεσολαβητές. 

 

Σε πολλούς κλάδους, οι κατασκευαστές και οι προµηθευτές διανέµουν τα 

προϊόντα και τις υπηρεσίες τους µε µεσάζοντες ή µεσολαβητές. Οι πιο συνήθεις 

λόγοι διαµεσολάβησης είναι:34 

 

� Η έλλειψη οικονοµικών πόρων για άµεση προώθηση των παραγόµενων 

αγαθών και υπηρεσιών 
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� Ανεπαρκείς πωλήσεις για την κερδοφορία του καναλιού 

� Η πληροφόρηση και οι επαφές που παρέχει ο µεσάζων 

� Η εµπειρία του µεσάζοντα  

 

Το Internet παρέχει τα µέσα για την αποµάκρυνση των µεσαζόντων στο κανάλι 

διανοµής και την απευθείας επαφή των προµηθευτών µε τους πελάτες (ιδιώτες 

στην περίπτωση των B2C αγορών και επιχειρήσεις στην περίπτωση των B2B 

αγορών), µια διαδικασία γνωστή ως αποδιαµεσολάβηση (disintermediation).35  

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 1.2: Πλεονεκτήµατα άµεσης πώλησης και πώλησης µε 
                        διαµεσολαβητές 

 

 Με διαµεσολαβητές  Χωρίς διαµεσολαβητές  

Πλεονέκτηµα για 

τους Πελάτες 

• Επιλογή 

• ∆ιαπραγµατευ- 

      τική δύναµη 

• Πληροφόρηση 

• Τιµή 

• Ταχύτητα 

Πλεονέκτηµα για τις 

Επιχειρήσεις 

• Μεγαλύτερη 

πρόσβαση 

 

 

• Χτίσιµο σχέσης 

εµπιστοσύνης . 

 
Πηγή:  Y. Merali, D. Arnott, "The e-Business Advantage: Using the Internet for 

Strategic Impact", Warwick Business School, 2000, σ. 3 36 
 

 

Γενικά, τα κυριότερα οφέλη από την αποδιαµεσολάβηση είναι τα εξής:37 

 

• Η µείωση του κόστους της επεξεργασίας των παραγγελιών 

• Η επιτάχυνση του κύκλου των παραγγελιών 
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• Η µείωση των λαθών στην παραγγελιοληψία και στη διαµόρφωση του 

προϊόντος 

• Η µείωση του κόστους εύρεσης των κατάλληλων πωλητών προϊόντων και 

υπηρεσιών από την πλευρά των αγοραστών (σύγκριση τιµών) 

• Η µείωση του κόστους εύρεσης αγοραστών από την πλευρά των πωλητών 

(διαφήµιση) 

• Η µείωση του κόστους αποθήκευσης 

• Η δυνατότητα για προσφορά διαφορετικών προϊόντων σε διαφορετικούς 

καταναλωτές (personalization, customization)  

 

Για παράδειγµα, η εταιρεία Dell πουλά εξοπλισµό ηλεκτρονικών υπολογιστών 

άµεσα στους πελάτες της, κυρίως µέσω του Internet, ενώ η Compaq πουλά 

µέσω διανοµέων. Αυτό θέτει την Compaq σε µειονεκτική θέση έναντι της Dell, 

καθώς το κόστος διανοµής της αυξάνεται, τα πληροφοριακά της συστήµατα 

είναι σχεδιασµένα για τη διεξαγωγή των επιχειρηµατικών συναλλαγών µέσω 

διανοµέων και σε οποιαδήποτε κίνηση προβεί για λήψη παραγγελιών µέσω του 

Internet θα θέσει σε κίνδυνο τη σχέση της µε τους διανοµείς της. Στην αντίπερα 

όχθη, η Dell έχει τη δυνατότητα να αυξήσει την εσωτερική αποδοτικότητά της 

µέσω του διαδικτυακού καναλιού και να αποκτήσει µεγαλύτερη εµπειρία από 

την άµεση επαφή της µε τους πελάτες.38  

 

Ωστόσο, η αποδιαµεσολάβηση δεν µπορεί να υλοποιηθεί σε όλες τις 

περιπτώσεις. Στην περίπτωση όπου οι µεσάζοντες παρέχουν υπηρεσίες που 

προσθέτουν αξία στην επιχείρηση, όπως συµβουλευτικές και εξειδικευµένες 

υπηρεσίες ή που διαχειρίζονται την πληροφοριακή διαµεσολάβηση 
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(infomediation), η ύπαρξή τους θεωρείται απαραίτητη. Στην κατηγορία των 

infomediaries, συγκαταλέγονται διαµεσολαβητές, που εξειδικεύονται στην 

παροχή βοήθειας στους χρήστες του Internet για την απόκτηση της 

απαραίτητης πληροφόρησης για τα προϊόντα και τις τιµές και για τη διαχείριση 

και µεγιστοποίηση της αξίας της πληροφορίας που λαµβάνουν κατά τη διάρκεια 

των ηλεκτρονικών συναλλαγών τους.39 Εταιρείες, όπως η Compaq, θα πρέπει 

να σταθµίσουν τη σηµασία που έχει γι’ αυτές η προστασία των υφιστάµενων 

σχέσεων µε τους διανοµείς, που πολλές φορές µάλιστα είναι υπεύθυνες για το 

µεγαλύτερο µέρος των τρεχόντων εσόδων τους, έναντι των ωφελειών που 

µπορεί να προκύψουν από τη διαµόρφωση διαφορετικής στρατηγικής θέσης. 

 

Ενώ η ανάπτυξη των αγορών e-Business έχει οδηγήσει στην εξάλειψη 

ορισµένων µεσαζόντων, οι ηλεκτρονικές αγορές έχουν τη δυνατότητα να 

αντισταθµίσουν αυτήν την κατάσταση µέσω της προώθησης της ανάπτυξης 

νέων µοντέλων ηλεκτρονικών µεσαζόντων. Αυτοί οι µεσάζοντες εκτελούν 

λειτουργίες, που περιλαµβάνουν το συνταίριασµα αγοραστών και πωλητών, την 

παροχή πληροφόρησης για το προϊόν στους αγοραστές και πληροφόρησης 

µάρκετινγκ στους πωλητές, τη διαχείριση της φυσικής πληρωµής και διανοµής, 

καθώς και την εξασφάλιση της ακεραιότητας της αγοράς. Έτσι, προκύπτει ένα 

νέο είδος διαµεσολάβησης, η αναδιαµεσολάβηση (reintemediation), δηλαδή η 

παραµονή των υπαρχόντων ή η δηµιουργία νέων µεσαζόντων ανάµεσα σε 

πελάτες και προµηθευτές.40  
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 Αποδιαµεσολάβηση 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Αναδιαµεσολάβηση 

 
 

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 1.3: Από τη διαµεσολάβηση στην αποδιαµεσολάβηση και στην          

αναδιαµεσολάβηση 

 
Πηγή:  D. Chaffey, E-Business and E-Commerce Management, Prentice Hall, 2002, σ. 

38 

 

 

1.10  Νέα δεδοµένα στην Οικονοµική της Πληροφορίας 

 

Η πληροφορία είναι ο παράγοντας εκείνος που κρατάει ενιαία τη δοµή όλων 

των επιχειρήσεων. Σε όλες τις επιχειρήσεις, είτε είναι επιχειρήσεις 

πληροφορικής είτε όχι, η πληροφορία διαδραµατίζει σηµαντικό ρόλο. Η 

πληροφορία ρέει στις αλυσίδες αξίας των επιχειρήσεων και αποτελεί το 

συνδετικό  τους κρίκο. Η ροή της πληροφορίας καθορίζει τι βρίσκεται µέσα και τι 

έξω από την επιχειρηµατική µονάδα, την αλυσίδα αξίας και την εφοδιαστική 

αλυσίδα. Με άλλα λόγια, η πληροφορία και οι µηχανισµοί µετάδοσής της 

αποτελούν κύριο προσδιοριστικό παράγοντα καθορισµού των ορίων της 

 
 

Επιχείρηση 

 
 

Επιχείρηση 

 
 

Επιχείρηση 

∆ιαµεσο 
λάβηση 

 
 

Πελάτης 

 
 

Πελάτης 

 
 

Πελάτης 
Ηλεκτρ. 
∆ιαµεσολ. 
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επιχείρησης, σταθεροποίησης των εταιρικών και κλαδικών δοµών και εν τέλει 

της διαµόρφωσης του συγκριτικού πλεονεκτήµατος. 

 

Στο βαθµό που η πληροφορία ενσωµατώνεται σε φυσικά πρότυπα διανοµής, η 

Οικονοµική της Πληροφόρησης κυριαρχείται από ένα βασικό νόµο: τη σχέση 

Reach/Richness, η οποία είναι έντονα αρνητική. Με τον όρο Reach 

αναφερόµαστε στον αριθµό των ανθρώπων που ανταλλάσσουν πληροφορίες. 

Ο όρος Richness περιλαµβάνει το βάθος, την εξειδίκευση και την ποιότητα της 

πληροφόρησης και αφορά στις εξής πτυχές της πληροφορίας: 

 

� Εµβέλεια 

� Προσαρµοστικότητα κατά περίπτωση 

� Αλληλεπίδραση 

� Αξιοπιστία 

� Ασφάλεια 

� Ταχύτητα  

 

Παραδοσιακά, οι έννοιες Reach και Richness ήταν έννοιες αµοιβαίως 

αποκλειόµενες, καθώς οι τεχνολογίες που υπήρχαν δεν επέτρεπαν την 

ταυτόχρονη επίτευξη Reach και Richness, δηλαδή τη µεταφορά «ποιοτικής» 

πληροφόρησης σε µεγάλο αριθµό ατόµων. 
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 Παραδοσιακή σχέση Reach/Richness 
 
 
 
 

 Reach 
 
∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 1.4: Σχέση Reach-Reachness πριν το e-Business 
 
Πηγή:  P. Evans and T. Wurster, Blown to Bits: How the New Economics of Information 

Trasforms Strategy, Harvard Business School Press, 2000, σ. 24 
 
 
 
Αυτή η αντιστρόφως ανάλογη σχέση βασιζόταν στην ύπαρξη των καναλιών 

πληροφόρησης, όπου κάποιοι έχουν προνοµιακή πρόσβαση και άλλοι όχι. Στα 

κανάλια αυτά η πληροφόρηση ήταν ασύµµετρη, δηλαδή υπήρχε διαφορά στη 

γνώση ανάµεσα σε ιδιώτες και επιχειρήσεις, γεγονός που επηρέαζε σηµαντικά 

τη διαπραγµατευτική τους δύναµη. Εάν τα κανάλια αυτά γίνονταν προσβάσιµα 

από όλους, η παραδοσιακή σχέση θα κατέρρεε.  

 

Πράγµατι, αυτό συνέβη µε τη νέα ψηφιακή τεχνολογία, το Internet, τα Extranets 

και τα Intranets. Η ταχεία εµφάνιση και καθιέρωση τεχνικών προδιαγραφών για 

τις επικοινωνίες, σε παγκόσµιο επίπεδο, που επιτρέπουν την επικοινωνία µε 

σχεδόν µηδενικό κόστος και η διαρκώς αυξανόµενη διεύρυνση του αριθµού των 

ατόµων και οργανισµών που συνδέονται µέσω δικτύων, απελευθερώνουν 

πληροφορίες από τα κανάλια, καθιστώντας τα µη αναγκαία και δίνοντας την 

ευκαιρία σε ένα πολύ µεγάλο αριθµό ατόµων να ανταλλάσσει «ποιοτική» 

πληροφόρηση.  
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Από τη στιγµή που η πληροφόρηση είναι δυνατό να ταξιδεύει µέσω των δικτύων 

και υπάρχουν τα πρότυπα που επιτρέπουν σε όλους να µοιράζονται αυτήν την 

πληροφόρηση, οι επιχειρήσεις είναι σε θέση να παρέχουν γρήγορα και 

οικονοµικά λεπτοµερή πληροφόρηση για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους 

προσαρµοσµένη στις ανάγκες του κάθε πελάτη και απευθυνόµενη ταυτόχρονα 

σε µεγάλο αριθµό ατόµων.41  

 
 
                                                             Νέα υψηλότερα επίπεδα  
                                                             Rich και Richness 
 
  
  
 
 
 
 Reach 
 

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 1.5: Η επίδραση του e-Business στη σχέση Reach-Richness  
 
Πηγή:  P. Evans and T. Wurster, Blown to Bits: How the New Economics of Information 

Trasforms Strategy, Harvard Business School Press, 2000, σ. 31 
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Κεφάλαιο 2 

 

Ανάλυση του Ανταγωνιστικού και του Εσωτερικού 

Περιβάλλοντος της Επιχείρησης στο πλαίσιο του e-Business 

 

2.1   Εισαγωγή 

 

Η διαµόρφωση και εφαρµογή µιας επιτυχηµένης στρατηγικής e-Business 

µπορεί να οδηγήσει την επιχείρηση στην απόκτηση και διατήρηση 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος. Για το λόγο αυτό, θα πρέπει να 

πραγµατοποιηθεί µια εις βάθος εξέταση τόσο του εσωτερικού όσο και του 

εξωτερικού περιβάλλοντος της επιχείρησης που αποσκοπεί στη σύνδεση των 

εσωτερικών παραγόντων µε τη µορφή δυνάµεων, αδυναµιών, αξιών και στόχων 

µε τους εξωτερικούς παράγοντες µε τη µορφή των δυνάµεων του 

περιβάλλοντος, των ευκαιριών και των απειλών.  

 

Η συσχέτιση αυτή µπορεί να βοηθήσει την επιχείρηση, χρησιµοποιώντας τις 

δυνάµεις της, να επωφεληθεί από τις ευκαιρίες του περιβάλλοντος και 

ταυτόχρονα να προσπεράσει τους πιθανούς κινδύνους που αυτό παρουσιάζει. 

Η κατάλληλη εκµετάλλευση των ευκαιριών µπορεί να αποτελέσει το σηµείο 

εκκίνησης για την επιχείρηση στην προσπάθειά της να ξεπεράσει τις αδυναµίες 

της.  
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Η ανάπτυξη της Ηλεκτρονικής Οικονοµίας (e-Economy) είναι υπεύθυνη για την 

αύξηση της έντασης ανταγωνισµού µεταξύ των επιχειρήσεων, καθώς συµβάλλει 

στην επέκταση της διαφάνειας της αγοράς και στην ενοποίηση των 

γεωγραφικών αγορών και διευκολύνει την επέκταση σε νέες παγκόσµιες 

αγορές.1 Για το λόγο αυτό, µια επιχείρηση θα πρέπει να τοποθετηθεί 

αποτελεσµατικά απέναντι στους ανταγωνιστές της, διατηρώντας ή αυξάνοντας 

το µερίδιο που κατέχει στην αγορά. 

 

2.2  Πώς το e-Business επηρεάζει τη δοµή του κλάδου 

 

Το Ηλεκτρονικό Επιχειρείν έχει δηµιουργήσει νέους κλάδους, όπως τις 

ψηφιακές αγορές. Η µεγαλύτερη του όµως επίδραση υπήρξε η διευκόλυνση του 

επαναπροσδιορισµού των υφιστάµενων κλάδων. ∆ιαδικασίες που στο 

παρελθόν απαιτούσαν περισσότερο κόστος και χρόνο, όπως η επικοινωνία, η 

συγκέντρωση πληροφοριών και η διεκπεραίωση συναλλαγών, έχουν υπερ-

απλουστευθεί µε τη χρήση των ηλεκτρονικών µέσων.2 

  

Η ανάλυση των δυνάµεων που επηρεάζουν το µικρο-περιβάλλον της 

επιχείρησης, είναι ιδιαίτερα σηµαντική, καθώς επηρεάζουν σε µεγάλο βαθµό την 

επιχειρηµατική δραστηριότητα και ο συντονισµός και συνδυασµός τους 

καταλαµβάνει σηµαντικό µερίδιο στην επίτευξη και διατήρηση συγκριτικού 

πλεονεκτήµατος.3 

  

Ανεξάρτητα από το αν ένας κλάδος είναι παλιός ή νέος, η ελκυστικότητά του 

προσδιορίζεται από πέντε δυνάµεις ανταγωνισµού: την ένταση του 



ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΟΥ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΟΥ ΚΑΙ ΤΟΥ ΕΣΩΤΕΡΙΚΟΥ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΟΣ ΤΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ ΣΤΟ 
ΠΛΑΙΣΙΟ ΤΟΥ e-BUSINESS 

 30 

ανταγωνισµού ανάµεσα στις ήδη υπάρχουσες επιχειρήσεις στον κλάδο, την 

απειλή εισόδου νέων επιχειρήσεων, τη διαπραγµατευτική δύναµη των 

προµηθευτών της επιχείρησης, τη διαπραγµατευτική δύναµη των αγοραστών 

της επιχείρησης και την απειλή από τα υποκατάστατα προϊόντα.4  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 2.1: Το Υπόδειγµα του Porter: Οι ∆υνάµεις που οδηγούν τον  

Ανταγωνισµό 

 
Πηγή: M. Porter, Competitive Strategy, "Techniques for Analyzing Industries and 

Competitors", Free Press, 1980, σ.23 5 
 

 
Ανταγωνισµός 
ανάµεσα στις 
υφιστάµενες 
επιχειρήσεις 

 
Είσοδος νέων 
ανταγωνιστών 

 
 

Υποκατάστατα 

 
 

Αγοραστές 

 
 

Προµηθευτές 
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Η συνολική ένταση αυτών των δυνάµεων προσδιορίζει τα περιθώρια 

κερδοφορίας ενός κλάδου, τα οποία µετρώνται σε όρους µακροχρόνιας 

απόδοσης επενδεδυµένων κεφαλαίων. Προκειµένου για τη σωστή ανίχνευση 

του κλάδου του, ένας οργανισµός θα πρέπει να υπολογίσει τη συµβολή 

καθεµιάς από αυτές τις δυνάµεις στην επιτυχία του. Όσο πιο µεγάλη είναι η 

ισχύς αυτών των δυνάµεων, τόσο πιο περιορισµένη είναι η δυνατότητα των 

επιχειρήσεων να υψώσουν τις τιµές και να προσκοµίσουν περισσότερα κέρδη. 

Μια πολύ ισχυρή δύναµη αντιµετωπίζεται ως απειλή, γιατί αποτελεί τροχοπέδη 

στην αύξηση της κερδοφορίας.6 

 

Σε βραχυχρόνιο επίπεδο, αυτές οι δυνάµεις δρουν ως περιορισµοί στις 

επιχειρηµατικές δραστηριότητες. Ωστόσο, σε µακροχρόνιο επίπεδο, είναι 

πιθανό για µια επιχείρηση, µέσω της στρατηγικής της, να προβλέψει τις 

δυνάµεις αλλαγής του κλάδου και µε αυτόν τον τρόπο να εντοπίσει τις ευκαιρίες 

που της δίνονται να αλλάξει η ίδια τη δοµή του κλάδου, να αλλάξει µε άλλα 

λόγια τους κανόνες του παιχνιδιού προς όφελός της, επιδρώντας µε κατάλληλες 

κινήσεις στις πέντε δυνάµεις του Porter.7  

 

2.3  E-Βusiness και οι δυνάµεις του ανταγωνισµού 

 

Οι δυνάµεις του Porter, σε συνδυασµό, προσδιορίζουν πώς η οικονοµική αξία 

που δηµιουργείται από ένα προϊόν, υπηρεσία, τεχνολογία ή τρόπο 

ανταγωνισµού χωρίζεται ανάµεσα στις επιχειρήσεις ενός κλάδου, από τη µία, 

και στους πελάτες, προµηθευτές, υποκατάστατα και πιθανούς 



ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΟΥ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΟΥ ΚΑΙ ΤΟΥ ΕΣΩΤΕΡΙΚΟΥ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΟΣ ΤΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ ΣΤΟ 
ΠΛΑΙΣΙΟ ΤΟΥ e-BUSINESS 

 32 

νεοεισερχοµένους στον κλάδο, από την άλλη. Η ανάλυση του κλάδου 

προσλαµβάνει ιδιαίτερα σηµαντικό χαρακτήρα, ιδιαίτερα στις µέρες µας εξαιτίας 

των ραγδαίων τεχνολογικών εξελίξεων που διαδραµατίζονται. 

 

1) Ανταγωνισµός ανάµεσα στις υπάρχουσες επιχειρήσεις του κλάδου 

 

Η ένταση του ανταγωνισµού είναι αποτέλεσµα  των κινήσεων των επιχειρήσεων 

να βελτιώσουν τη θέση τους στην αγορά. Συνήθως, όταν µια επιχείρηση 

προβαίνει σε σηµαντική στρατηγική κίνηση, αυτό έχει ως αποτέλεσµα οι 

υπόλοιπες να αντιδράσουν και να ακολουθήσουν το παράδειγµά της.8 

  

Ο έντονος ανταγωνισµός ανάµεσα στις υφιστάµενες επιχειρήσεις ενός κλάδου 

οδηγεί σε πόλεµο τιµών και περιορισµό της κερδοφορίας. Αντίθετα, η χαµηλή 

ένταση ανταγωνισµού διευκολύνει τις επιχειρήσεις στον καθορισµό ενός 

υψηλότερου επιπέδου τιµών και στην αύξηση της κερδοφορίας.9 

 

Οι κυριότεροι προσδιοριστικοί παράγοντες της έντασης του ανταγωνισµού 

µεταξύ των υφιστάµενων επιχειρήσεων είναι ο αριθµός και το µέγεθος των 

ανταγωνιστών, η ύπαρξη υψηλών εµποδίων εξόδου, η έλλειψη κόστους 

µετακίνησης και τα υψηλά κόστη.  

 

Η έκταση της επίδρασης της Ηλεκτρονικής Οικονοµίας ποικίλλει σηµαντικά από 

κλάδο σε κλάδο. Οι κλάδοι που βασίζονται σηµαντικά στην πληροφορία, όπως 

τα ψηφιακά αγαθά, υπηρεσίες πληροφορικής και χρηµατοοικονοµικές 

υπηρεσίες  είναι αυτοί στους οποίους παρατηρείται σε µεγαλύτερο βαθµό η 
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αύξηση του ανταγωνισµού. Σε κλάδους µε υψηλότερα εµπόδια εισόδου νέων 

ανταγωνιστών, όπως οι κατασκευές και η βαριά βιοµηχανία, η επίδραση 

φαίνεται να είναι πιο σταδιακή, αλλά όχι αµελητέα. Είναι πάντως 

αδιαµφισβήτητο γεγονός ότι το Ηλεκτρονικό Επιχειρείν έχει συµβάλλει σε 

µεγάλο βαθµό στην αύξηση της έντασης του ανταγωνισµού στους 

περισσότερους κλάδους. 10 

 

Κατ’αρχήν, το e-Business συνέβαλε στην εξασθένιση της σηµασίας της 

τοποθεσίας, αφού πλέον η επικοινωνία και οι συναλλαγές µπορούν να γίνουν 

από οποιοδήποτε µέρος ανεξαρτήτως απόστασης, αρκεί να υπάρχουν δύο 

τερµατικά και σύνδεση µε το δίκτυο. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα τη διεύρυνση της 

γεωγραφικής αγοράς από τοπική σε περιφερειακή και από εθνική σε διεθνή και 

συνεπώς την αύξηση του ανταγωνισµού. 

 

Το e-Business αλλάζει ριζικά την οικονοµική σχέση που υπάρχει ανάµεσα στο 

σταθερό και το µεταβλητό κόστος. Ενώ τα αγαθά που διανέµονται µε τα 

παραδοσιακά µέσα εµπεριέχουν και µεταβλητά και σταθερά κόστη, τα αγαθά τα 

οποία διανέµονται µε ηλεκτρονικά µέσα, αποτελούνται από υψηλά σταθερά 

κόστη, ενώ το µεταβλητό κόστος είναι µηδαµινό. Για παράδειγµα, ένας 

εκδοτικός οίκος µπορεί να ξοδέψει εκατοµµύρια, προκειµένου να αναθέσει σε 

ένα δηµοφιλή συγγραφέα να γράψει ένα βιβλίο. Το περιεχόµενο του βιβλίου  

µπορεί να παραχθεί και να διανεµηθεί ως φυσικό αγαθό, µε την τιµή να 

αντικατοπτρίζει τόσο το σταθερό κόστος παραγωγής (τον εξοπλισµό του 

συγγραφέα και του εκδότη), όσο και το µεταβλητό κόστος (χαρτί, µελάνι, 

εργασία). 
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Όταν έχουµε να κάνουµε, όµως, µε αγαθά και υπηρεσίες τα οποία παρέχονται 

µέσω Internet, τότε εξαλείφεται µεγάλο τµήµα του µεταβλητού κόστους, καθώς 

το κόστος προβολής και διανοµής γίνεται αµελητέο. Όταν µάλιστα µιλάµε για 

ψηφιακά αγαθά, ακόµα και το κόστος παραγωγής εκµηδενίζεται.11  

 

Η παρουσία υψηλού σταθερού κόστους οδηγεί τις επιχειρήσεις στην αύξηση 

του ρυθµού παραγωγής τους και άρα σε αύξηση της παραγόµενης ποσότητας 

µε αποτέλεσµα την αύξηση της προσφοράς του προϊόντος στην αγορά. Η 

υπερβάλλουσα αυτή προσφορά, σύµφωνα µε το νόµο της ζήτησης θα 

προκαλέσει πιέσεις για µείωση των τιµών και άρα αύξηση της έντασης του 

ανταγωνισµού µεταξύ των επιχειρήσεων. 

 

2) Απειλή εισόδου νέων επιχειρήσεων 

 

Οι νεοεισερχόµενες επιχειρήσεις σ’ έναν κλάδο αυξάνουν την προσφορά των 

προϊόντων και υπηρεσιών και επιδιώκουν να αποκτήσουν ένα ικανοποιητικό 

µερίδιο αγοράς. Οι δυνατότητες εισόδου νέων ανταγωνιστών σε ήδη 

υπάρχουσες αγορές αποτελούν πρόκληση τόσο για τις νέες επιχειρήσεις όσο 

και για τις υφιστάµενες. 

 

Οι πιθανοί νεοεισερχόµενοι, εξετάζοντας τα εµπόδια που θα πρέπει να 

υπερνικήσουν προκειµένου να εισέλθουν σε έναν κλάδο, προβληµατίζονται για 

το αν θα καταφέρουν να αναπτύξουν τις στρατηγικές εισόδου. Επιπλέον, έχουν 

να αντιµετωπίσουν και την αντίδραση των υφιστάµενων επιχειρήσεων, οι 

οποίες ενδέχεται να µην αντιδράσουν εγκαίρως πιστεύοντας ότι οι κερδοφόρες 
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αγορές στις οποίες αναπτύσσουν την επιχειρηµατική τους δραστηριότητα 

προστατεύονται από φραγµούς εισόδου.12  

 

Η έλλειψη δυνατότητας πρόσβασης σε υφιστάµενα κανάλια διανοµής και η 

αδυναµία δηµιουργίας νέων δικτύων αποτελούν εµπόδια εισόδου νέων 

επιχειρήσεων. Μάλιστα, όσο λιγότερα είναι τα διαθέσιµα κανάλια διανοµής για 

ένα προϊόν, τόσο υψηλότερο είναι το κόστος εισόδου για κάποιον νέο-

εισερχόµενο στον κλάδο.13 

 

Με τη ολοένα αυξανόµενη χρησιµοποίηση του Internet, τόσο στις B2C όσο και 

στις B2B αγορές, πολλά από τα εµπόδια εισόδου νέων επιχειρήσεων στους 

περισσότερους κλάδους έχουν αµβλυνθεί. Το e-Business µετριάζει την ανάγκη 

πρόσβασης σε συγκεκριµένα υπάρχοντα κανάλια διανοµής, καθώς η διάθεση 

των προϊόντων και των υπηρεσιών στην αγορά µπορεί πλέον να γίνεται και 

διαδικτυακά. Έτσι, για παράδειγµα ένα νέο προϊόν δε χρειάζεται να εκτοπίσει 

ένα άλλο προϊόν στα ράφια ενός super market µέσω µιας εντατικής διαδικασίας 

πώλησης. Αρκεί να το προωθήσει µε ηλεκτρονικά µέσα και ο καταναλωτής έχει 

τη δυνατότητα να το γνωρίσει, κάτι που στο παρελθόν φάνταζε αδύνατο. 

 

Πριν την ανάπτυξη του e-Business, για να εισέλθει µια νέα επιχείρηση στην 

αγορά, πολλές φορές χρειαζόταν να προβεί σε µεγάλες επενδύσεις 

προκειµένου να ανταγωνιστεί τις ήδη υπάρχουσες επιχειρήσεις. Οι µεγάλες 

απαιτήσεις σε κεφάλαια δηµιουργούν εµπόδια εισόδου, ιδιαίτερα όταν η νέα 

επιχείρηση προσπαθεί να πραγµατοποιήσει επενδύσεις, οι οποίες δεν 

αποδίδουν άµεσα, όπως επενδύσεις σε διαφήµιση ή σε έρευνα και ανάπτυξη. 
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Εξάλλου, οι επενδύσεις σε κεφάλαια δεν περιορίζονται µόνο στη 

χρηµατοδότηση του πάγιου ενεργητικού, αλλά και στην κάλυψη του 

απαιτούµενου κεφαλαίου κίνησης, όπως είναι η διατήρηση αποθεµάτων. 

 

Το e-Business έχει διευκολύνει την είσοδο νέων επιχειρήσεων στην αγορά µε 

την άµβλυνση αυτών των εµποδίων εισόδου, καθώς οι επιχειρήσεις δεν είναι 

υποχρεωµένες πλέον να προβαίνουν σε µεγάλες επενδύσεις ούτε να διαθέτουν 

µεγάλα κεφάλαια προκειµένου να προωθήσουν το προϊόν τους στην αγορά. Και 

αυτό γιατί τα προϊόντα και οι υπηρεσίες είναι πολύ εύκολο πλέον να 

προωθηθούν µέσω Internet, µε πολύ χαµηλότερο κόστος απ’ ό,τι παλαιότερα. 

 

3) ∆ιαπραγµατευτική δύναµη των προµηθευτών 

 

Μια από τις συνέπειες του e-Business στην κλαδική δοµή, είναι ότι σε πολλές 

περιπτώσεις δυσχέρανε τη θέση των επιχειρήσεων έναντι των προµηθευτών 

τους προσδίδοντας έτσι στους τελευταίους µεγαλύτερη διαπραγµατευτική 

δύναµη. Η χρήση του Internet στην υλοποίηση των διαδικασιών που αφορούν 

στις προµήθειες µιας επιχείρησης έχει συµβάλλει σηµαντικά στην αύξηση της 

πελατείας των προµηθευτών. Έτσι, η αναλογία προµηθευτών / πελατών 

(επιχειρήσεων), η οποία µειώνεται, οδηγεί σε αύξηση της δύναµης των 

προµηθευτών. 

 

Έχουµε αναφερθεί στο προηγούµενο κεφάλαιο σε µια διαδικασία που 

συντελείται µέσω του e-Business, στην αποδιαµεσολάβηση. Το Internet παρέχει 

στους προµηθευτές ένα κανάλι πρόσβασης στους τελικούς καταναλωτές, 
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µειώνοντας έτσι την επιρροή των µεσαζόντων επιχειρήσεων. Έτσι, αν το δούµε 

από τη σκοπιά των επιχειρήσεων που πριν τη χρήση των ηλεκτρονικών µέσων 

δραστηριοποιούνταν ως µεσάζοντες των προµηθευτών και των καταναλωτών, 

το e-Business έχει µειώσει δραστικά το ρόλο τους, πολλές φορές απαξιώνοντάς 

τον. 

 

 Ωστόσο, αν το δούµε από την πλευρά των infomediaries, στα πλαίσια της 

αναδιαµεσολάβησης που συντελείται στις µέρες µας, δηλαδή της νέας µορφής 

διαµεσολάβησης, οι επιχειρήσεις που µεσολαβούν µεταξύ των προµηθευτών 

και των καταναλωτών όχι µόνο δεν έχουν ζηµιωθεί, αλλά έχουν αποκοµίσει 

σηµαντικά κέρδη.  

 

Ιδιαίτερα µάλιστα στις B2B αγορές, όπου συνήθως η διαδικασία που χρειάζεται 

προκειµένου ένα προϊόν ή µια υπηρεσία να φτάσει στον τελικό προορισµό, είναι 

πιο πολύπλοκη και απαιτεί περισσότερους µεσάζοντες, η διαπραγµατευτική 

δύναµη των προµηθευτών δε φαίνεται να ενισχύεται ιδιαίτερα, αντίθετα µπορεί 

να µειωθεί, καθώς µειώνονται και τα εµπόδια µετακίνησης από έναν 

προµηθευτή σε έναν άλλο. 

 

4) ∆ιαπραγµατευτική δύναµη των αγοραστών 

 

Αποτελεί ίσως τη σηµαντικότερη απειλή που δηµιουργεί το e-Business στην 

ανταγωνιστικότητα ενός κλάδου. Η διαπραγµατευτική δύναµη των αγοραστών 

αυξάνεται σηµαντικά, όταν αυτοί χρησιµοποιούν το Internet για να 

αξιολογήσουν προϊόντα και να συγκρίνουν τιµές. Αυτό αφορά κυρίως σε 
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τυποποιηµένα προϊόντα, για τα οποία η προσφορά είναι δυνατό να συγκριθεί 

ανάµεσα σε διαφορετικούς προµηθευτές µέσω µηχανισµών σύγκρισης τιµών 

που παρέχονται από τους «νέους» µεσάζοντες, όπως την Easyshop και την 

MySimon.  

 

Το ίδιο µπορεί να συµβεί και στο Β2Β Ηλεκτρονικό Επιχειρείν, αφού η 

διαπραγµατευτική δύναµη των αγοραστών είναι δυνατό να αυξηθεί, καθώς οι 

πελάτες έχουν πλέον την ευκαιρία να γνωρίσουν και να ενηµερωθούν για 

εναλλακτικά προϊόντα και υπηρεσίες, για τα οποία δεν είχαν επίγνωση της 

ύπαρξής τους και έτσι µπορούν να χρησιµοποιήσουν αυτή τη γνώση για να 

διαπραγµατευτούν.  

 

Επιπλέον, η ευκολία της χρήσης των καναλιών του Internet διευκολύνει τους 

πελάτες να αλλάζουν προµηθευτές χωρίς ιδιαίτερη οικονοµική επιβάρυνση. 

Αυτό βέβαια δε σηµαίνει ότι δεν υπάρχουν ακόµη εµπόδια µετακίνησης, καθώς 

ένας πελάτης επενδύει αρκετό χρόνο στην προσπάθεια να κατανοήσει πώς 

λειτουργεί µια ιστοσελίδα επιλογής και αγοράς προϊόντων και υπηρεσιών και 

ίσως να µην είναι πρόθυµος να γνωρίσει µια καινούρια.14  

 

5) Απειλή από υποκατάστατα προϊόντα ή υπηρεσίες 

 

Είναι γνωστό ότι η ύπαρξη υποκατάστατων προϊόντων περιορίζει τη δυνατότητα 

επίτευξης υψηλών κερδών θέτοντας ανώτερα όρια στις τιµές που η επιχείρηση 

θα µπορούσε να καθορίσει. Η ύπαρξη πολλών χαµηλού κόστους 

υποκατάστατων ενός προϊόντος περιορίζει τις δυνατότητες υψηλής οικονοµικής 
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απόδοσης για την επιχείρηση που παράγει το προϊόν. Οι περιορισµένες 

δυνατότητες απορρέουν από τον ανταγωνισµό τιµών των υποκατάστατων 

προϊόντων, τις διαφηµιστικές δαπάνες ανταγωνισµού και τις καινοτοµίες που 

εισάγονται για τα υποκατάστατα προϊόντα. 

 

Το e-Business, ωθώντας ανοδικά την αποδοτικότητα ενός κλάδου και 

συµβάλλοντας στην επέκταση του µεγέθους της αγοράς, συµβάλλει στη 

βελτίωση της θέσης των προϊόντων που ανήκουν στο συγκεκριµένο κλάδο 

σχετικά µε τα παραδοσιακά τους υποκατάστατα. Ωστόσο, µε τη διευκόλυνση 

νέων µεθόδων ικανοποίησης αναγκών και εκτέλεσης λειτουργιών, συµβάλλει 

στη διαδικασία δηµιουργίας νέων υποκατάστατων προϊόντων και υπηρεσιών.15 

 

Η απειλή εισόδου νέων υποκατάστατων αγαθών και υπηρεσιών µπορεί να 

προκύψει είτε από υφιστάµενες είτε από νέες επιχειρήσεις. Το Internet είναι 

ιδιαίτερα χρήσιµο ως µέσο παροχής υπηρεσιών που βασίζονται στην 

πληροφόρηση και µάλιστα σε χαµηλότερο κόστος. Η µεγαλύτερη απειλή από 

υποκατάστατα προϊόντα είναι πιθανό να προκύψει στους τοµείς του ηµερήσιου 

και περιοδικού τύπου, στις εκδόσεις βιβλίων, στη µουσική βιοµηχανία και στη 

διανοµή λογισµικού. Έτσι, για παράδειγµα, στο χώρο της φωτογραφίας, η 

εταιρεία Kodak προκειµένου να αντιµετωπίσει τη µειωµένη ζήτηση φιλµ, αύξησε 

το εύρος των ψηφιακών µηχανών και παρείχε online υπηρεσίες στους πελάτες 

για την εκτύπωση των ψηφιακών φωτογραφιών.16 
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2.4  Η Αλυσίδα Αξίας ως πηγή ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος 

 

Το βασικό εργαλείο προκειµένου να κατανοήσουµε την επίδραση της 

τεχνολογίας της πληροφορίας στις επιχειρήσεις είναι η αλυσίδα αξίας. Σύµφωνα 

µε τον Porter, «αλυσίδα αξίας είναι το σύνολο των δραστηριοτήτων µέσω των 

οποίων ένα προϊόν ή µια υπηρεσία δηµιουργείται και διανέµεται στους 

πελάτες». Όταν µια επιχείρηση λειτουργεί σε έναν κλάδο, ανταγωνίζεται άλλες 

επιχειρήσεις και πραγµατοποιεί διακριτές αλλά και αλληλένδετες 

δραστηριότητες, τις λεγόµενες δραστηριότητες αξίας που εκτελούνται για το 

σχεδιασµό, την παραγωγή, τη διανοµή και την υποστήριξη του προϊόντος της. 

 

Η αλυσίδα αξίας αναλύει την επιχείρηση στις στρατηγικά κύριες δραστηριότητές 

της, ούτως ώστε να εξετάζει την πορεία του κόστους που αντιµετωπίζει η 

επιχείρηση, καθώς και τις υπάρχουσες ή πιθανές πηγές διαφοροποίησής της. 

Ουσιαστικά αναλύεται η φύση και ο βαθµός συνέργιας που ενδεχοµένως 

αναπτύσσεται µεταξύ των εσωτερικών λειτουργιών ενός οργανισµού.  

 

Μια επιχείρηση επιτυγχάνει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα εκτελώντας αυτές τις 

δραστηριότητες µε χαµηλότερο κόστος ή καλύτερα από τους ανταγωνιστές της 

και γενικότερα οι διαφορές στις αλυσίδες αξίας µεταξύ ανταγωνιστικών 

επιχειρήσεων µπορεί να είναι η κύρια πηγή ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος.17 

  

Σύµφωνα µε τον Porter, το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα δηµιουργείται από την 

αξία που η επιχείρηση µπορεί να προσφέρει στους αγοραστές της, όταν η αξία 

αυτή υπερέχει από το κόστος δηµιουργίας της. Αξία είναι το τι οι καταναλωτές 
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επιθυµούν να πληρώσουν για την απόκτηση του προϊόντος της επιχείρησης και 

το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα πηγάζει από την προσφορά χαµηλότερων τιµών 

απ’ αυτές που πληρώνουν οι καταναλωτές για ισοδύναµα οφέλη ή από την 

παροχή µοναδικών οφελών τα οποία αντισταθµίζουν µια υψηλότερη τιµή. 

 

Με άλλα λόγια, κάθε επιχείρηση µπορεί να θεωρηθεί ως ένα σύνολο 

δραστηριοτήτων που είναι απαραίτητες για το σχεδιασµό, την παραγωγή, τη 

διανοµή και την υποστήριξη των προϊόντων της. Κάθε µια από αυτές είναι 

δυνατό να προσθέτει αξία στο προϊόν ή την υπηρεσία και εποµένως να 

αποτελέσει πηγή ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος για την επιχείρηση.  

 

Η αλυσίδα αξίας µιας επιχείρησης, όπως παρουσιάζεται στο διάγραµµα 2.2, 

εµφανίζει τη συνολική αξία του προϊόντος και αποτελείται από τις 

δραστηριότητες αξίας που διακρίνονται σε δύο βασικές κατηγορίες, τις κύριες 

και τις υποστηρικτικές.18 
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∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 2.2: Η αλυσίδα αξίας µιας επιχείρησης 

 
 
Πηγή: M. Porter, Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior   

Performance, New York, Free Press, 1985, σ. 37 19 

 

 

 

 

∆ιοίκηση Ανθρωπίνων Πόρων (Στελέχωση, Εκπαίδευση, Ανάπτυξη) 
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εισροών 
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πρώτων 
υλών) 

 
 
 
 
Λειτουργίες 
(συναρµολό-
γηση, 
έλεγχος) 

 

Ανάπτυξη Τεχνολογίας (Έρευνα & Ανάπτυξη, Βελτίωση προϊόντων και 
διαδικασιών) 

 
∆ιαχείριση Προµηθειών (Αγορά πρώτων υλών, µηχανών, προµηθειών) 
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∆οµή Επιχείρησης (Γενική ∆ιοίκηση, Λογιστήριο, Χρηµατοοικονοµική ∆ιοίκηση, 
Στρατηγικός Προγραµµατισµός) 
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2.5 Επίδραση του e-Business στην αλυσίδα αξίας της  

επιχείρησης 

 

Κάθε δραστηριότητα ενέχει τη δηµιουργία, την επεξεργασία και τη διάδοση της 

πληροφορίας και για το λόγο αυτό το Ηλεκτρονικό Επιχειρείν ασκεί σηµαντική 

επιρροή στην αλυσίδα αξίας. Το µεγάλο πλεονέκτηµα του Internet είναι η 

δυνατότητά του να συνδέει τις διάφορες λειτουργίες µεταξύ τους.  

 

Με την ενσωµάτωση µιας κοινής ανοιχτής οµάδας πρωτοκόλλων επικοινωνίας, 

το Internet παρέχει µια τυποποιηµένη υποδοµή για διανοµή και πρόσβαση σε 

πληροφορίες, αµφίδροµη επικοινωνία και διευκόλυνση της συνδετικότητας 

(connectivity) και µάλιστα σε πολύ χαµηλότερο κόστος απ’ ό,τι τα ιδιωτικά 

δίκτυα και η Ηλεκτρονική Ανταλλαγή ∆εδοµένων (EDI). 

 

Στις µέρες µας, όπου το Internet αποτελεί πλέον αναπόσπαστο κοµµάτι της 

λειτουργίας των επιχειρήσεων, η διάχυση της πληροφορίας αποτελεί το κύριο 

µέσο διεξαγωγής των εµπορικών δραστηριοτήτων. Ο βαθµός στον οποίο το e-

Business θα επηρεάσει τις δραστηριότητες της επιχείρησης εξαρτάται από τον 

όγκο και την αξία της πληροφορίας που ρέει διαµέσου της αλυσίδας αξίας. Η 

αξία αυτή καθορίζεται από το βαθµό διασύνδεσης των διαφόρων 

δραστηριοτήτων µιας επιχείρησης µε τους προµηθευτές και τους πελάτες.20 

  

Οι Rayport J. και Sviokla J. ανέπτυξαν το µοντέλο της εικονικής αλυσίδας αξίας, 

που όπως φαίνεται στο διάγραµµα 2.3, αποτελείται από τη συλλογή, την 



ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΟΥ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΟΥ ΚΑΙ ΤΟΥ ΕΣΩΤΕΡΙΚΟΥ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΟΣ ΤΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ ΣΤΟ 
ΠΛΑΙΣΙΟ ΤΟΥ e-BUSINESS 

 44 

Φυσική 
αλυσίδα 

αξίας 

 
Εικονική 
αλυσίδα 

αξίας 

οργάνωση, τη σύνθεση και τη διανοµή της πληροφορίας. Σκοπός της φυσικής 

αλυσίδας αξίας είναι η παραγωγή προϊόντων ή η παροχή υπηρεσιών, ώστε να 

ικανοποιηθούν οι πελάτες, ενώ η εικονική αλυσίδα αξίας αποσκοπεί στην 

πρόσβαση των πελατών και των προµηθευτών σε πληροφορίες που θα 

διευκολύνουν τις συναλλαγές. 

 

   

  

  

                                                                                                                               Περιθώριο 

 

 

   

                                                                                                                  Περιθώριο 

 

 
∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 2.3: Η εικονική αλυσίδα αξίας 

 
Πηγή: Ν. Γεωργόπουλος, Στρατηγικό Μάνατζµεντ, Εκδόσεις Γ. Μπένου, 2002, σ.151  
 

 

Ωστόσο, η φυσική και η εικονική αλυσίδα αξίας θα πρέπει να 

αλληλοσυµπληρώνονται και να ενσωµατώνονται σε µια αλυσίδα αξίας, καθώς 

είναι αδύνατο να υπάρξει υποκατάσταση του φυσικού κόσµου από τον 

ψηφιακό. Εξάλλου, όπως θα παρουσιαστεί στην ενότητα 2.7 του παρόντος 

κεφαλαίου, το Ηλεκτρονικό Επιχειρείν δεν αντικαθιστά τις φυσικές 

δραστηριότητες, αλλά δρα ως συµπλήρωµά τους. 
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Σύµφωνα µε τους Rayport J. και Sviokla J., η υιοθέτηση πληροφοριών που 

προσθέτουν αξία εξελίσσεται συνήθως σε τρία στάδια. Το πρώτο στάδιο είναι 

αυτό της ορατότητας. Στο στάδιο αυτό, τα διοικητικά στελέχη χρησιµοποιούν σε 

µεγάλο βαθµό πληροφοριακά συστήµατα, από τα οποία εκµαιεύουν 

πληροφορίες που αφορούν σε όλες τις παραδοσιακές λειτουργίες της 

επιχείρησης και αυτό έχει ως αποτέλεσµα να αρχίζουν να αντιµετωπίζουν τις 

λειτουργίες συνολικά και όχι µεµονωµένα. 

 

Το δεύτερο στάδιο είναι αυτό της αντανάκλασης δυνατοτήτων, όπου οι 

επιχειρήσεις δηµιουργούν µια παράλληλη αλυσίδα αξίας στον κόσµο της 

πληροφορικής, µετακινώντας δραστηριότητες από την εικονική αλυσίδα αξίας.  

Στην ηλεκτρονική αγορά, παρέχεται η δυνατότητα ταχύτερης και 

οικονοµικότερης υλοποίησης των διαφόρων δραστηριοτήτων. Θετικές 

επιδράσεις από αυτή τη µετακίνηση υπάρχουν και στο φυσικό κόσµο. Έτσι, 

κάποιες δραστηριότητες δηµιουργίας αξίας, µπορούν να µεταφερθούν από τη 

φυσική αλυσίδα αξίας στην εικονική, προκειµένου να εκτελεστούν 

αποτελεσµατικότερα. 

 

Στο τρίτο στάδιο, η πληροφορική χρησιµοποιείται για τη δηµιουργία νέων 

σχέσεων µε τους πελάτες. Σε αυτό το στάδιο, οι επιχειρήσεις προσπαθούν να 

εξάγουν αξία, προκειµένου αυτή η αξία να µεταδοθεί στον πελάτη. Έτσι, µέσα 

από µια έξυπνη ολοκλήρωση των πληροφοριών που έχουν συλλεγεί στην 

εικονική αλυσίδα αξίας και µέσω µιας φυσικής αλυσίδας αξίας που διανέµει 

αγαθά και υπηρεσίες, οι επιχειρήσεις έχουν τη δυνατότητα να δηµιουργήσουν 
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νέα αξία για τους πελάτες τους και να ικανοποιήσουν αποτελεσµατικά τις 

ανάγκες τους.21  

 

 

2.6 Εφαρµογή του e-Business στις επιµέρους λειτουργίες της 

αλυσίδας αξίας της επιχείρησης 

 

Όπως αναφέρθηκε στην ενότητα 2.4, η αλυσίδα αξίας αποτελεί το πλαίσιο 

αναγνώρισης των επιµέρους λειτουργιών της, αλλά και ανάλυσης του τρόπου 

µε τον οποίο αυτές επηρεάζουν το κόστος της επιχείρησης και την αξία που 

µεταφέρεται στους πελάτες. Σύµφωνα µε τον Porter, µερικές από τις πιο 

σηµαντικές εφαρµογές του e-Business στα επιµέρους τµήµατα της αλυσίδας 

αξίας, παρουσιάζονται ως εξής:22 

 

Κύριες δραστηριότητες: 

 

1) ∆ιαχείριση εισροών 

⇒ Ολοκλήρωση και ενσωµάτωση σε πραγµατικό χρόνο της διοίκησης 

προγραµµατισµού, µεταφοράς, αποθήκευσης και ζήτησης τόσο µέσα στην 

επιχείρηση όσο και σε σχέση µε τους προµηθευτές  

⇒ ∆ιάδοση σε όλη την επιχείρηση των δεδοµένων που αφορούν δεδοµένα 

εισροών και αποθεµάτων 
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2) Λειτουργίες παραγωγής 

⇒ Ολοκλήρωση της ανταλλαγής πληροφοριών, του προγραµµατισµού, της 

παραγωγής και της λήψης αποφάσεων 

⇒ ∆ιάθεση σε πραγµατικό χρόνο της πληροφόρησης στο δυναµικό των 

πωλήσεων και στα κανάλια 

 

3) ∆ιαχείριση εκροών 

⇒  Έγκαιρη διεκπεραίωση των παραγγελιών  

⇒  Αυτοµατισµός των συµφωνιών και των όρων συµβολαίων 

⇒  Πρόσβαση των πελατών στην ανάπτυξη του προϊόντος 

⇒  Ενσωµάτωση µε τα συστήµατα πρόβλεψης της ζήτησης 

⇒  Ολοκλήρωση και ενσωµάτωση της διοίκησης των καναλιών, 

συµπεριλαµβανοµένης της ανταλλαγής πληροφόρησης και του ελέγχου των 

διαδικασιών 

 

4) Μάρκετινγκ και Πωλήσεις 

⇒ Κανάλια online πωλήσεων, συµπεριλαµβανοµένων των web sites και των 

ηλεκτρονικών αγορών 

⇒ Εσωτερική και εξωτερική πρόσβαση σε πληροφορίες για πελάτες, 

καταλόγους προϊόντων, διαθεσιµότητα αποθεµάτων 

⇒ Online εισαγωγή των παραγγελιών 

⇒ Μάρκετινγκ προσαρµοσµένο στις ανάγκες του καταναλωτή µέσω της 

καταγραφής του προφίλ του 
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⇒ ∆υνατότητα ανατροφοδότησης των πελατών σε πραγµατικό χρόνο, µέσω 

διαδικτυακών ερευνών  

 

5) Υπηρεσίες µετά την πώληση 

⇒ Online υποστήριξη των υπευθύνων για την εξυπηρέτηση πελατών µε τη 

βοήθεια εργαλείων, όπως η ανταπόκριση µέσω e-mail, η υπηρεσίες chat, 

"call me now" 

⇒  Αυτοεξυπηρέτηση των πελατών µέσω ιστοσελίδων και συστηµάτων 

διεκπεραίωσης αιτηµάτων πελατών 

 

Υποστηρικτικές δραστηριότητες: 

 

1) Υποδοµή της επιχείρησης 

⇒ Ηλεκτρονικά και µέσω διαδικτύου υποστηριζόµενα χρηµατοοικονοµικά και 

ERP συστήµατα 

⇒ Online σχέσεις επενδυτών µε συστήµατα διάδοσης της πληροφορίας 

 

2) ∆ιοίκηση ανθρωπίνων πόρων 

⇒ Εφαρµογές στη διοίκηση των παροχών 

⇒ Εκπαίδευση του προσωπικού διαδικτυακά 

⇒ ∆ιάδοση της εταιρικής πληροφόρησης µέσω των ηλεκτρονικών δικτύων 

 

3) Ανάπτυξη τεχνολογίας 

⇒ Συνεργασία του σχεδιασµού προϊόντος στις διάφορες τοποθεσίες και µεταξύ 

όσων µετέχουν στο σύστηµα αξίας της επιχείρησης 
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⇒  Πρόσβαση σε καταλόγους και οδηγούς  γνώσης από όλα τα τµήµατα της 

επιχείρησης 

⇒  Πρόσβαση του τµήµατος Έρευνας και Ανάπτυξης της επιχείρησης σε online 

πληροφορίες για τις πωλήσεις και τις παρεχόµενες υπηρεσίες 

 

4) Προµήθειες 

⇒ ∆ιευκόλυνση του προγραµµατισµού της ζήτησης µέσω των ηλεκτρονικών 

δικτύων 

⇒  Σύνδεση των συστηµάτων αγοράς, αποθεµάτων και προβλέψεων µε τους 

προµηθευτές 

⇒ Αυτοµατισµός των εντολών για πληρωµή 

⇒ Άµεση και έµµεση λειτουργία προµηθειών µέσω αγορών, συναλλαγών και 

δηµοπρασιών 

 

2.7 Το Ηλεκτρονικό Επιχειρείν ως συµπλήρωµα των φυσικών 

διεργασιών της αλυσίδας αξίας και όχι ως υποκατάστατό 

τους 

 

Μπορούµε, λοιπόν, να συνάγουµε ότι η εκτέλεση των λειτουργιών των 

επιχειρήσεων µέσω του e-Business δεν είναι δυνατό να αντικαταστήσει τον 

παραδοσιακό τρόπο. Οι πραγµατικές συναλλαγές των επιχειρήσεων µπορούν 

να διεξαχθούν µε ένα συνδυασµό του e-Business και των παραδοσιακών 

δραστηριοτήτων. Το Ηλεκτρονικό Επιχειρείν παρέχει τη δυνατότητα 
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αντικατάστασης ορισµένων λειτουργιών µέσα στην αλυσίδα αξίας της 

επιχείρησης, χωρίς αυτό να σηµαίνει ότι η αντικατάσταση αυτή θα είναι πλήρης.  

Συχνά, εφαρµογές του Ηλεκτρονικού Επιχειρείν αφορούν σε δραστηριότητες, οι 

οποίες, ενώ είναι αναγκαίες, δε δρουν καταλυτικά στη διαµόρφωση του 

ανταγωνισµού. Τέτοιου είδους δραστηριότητες είναι η ενηµέρωση των πελατών, 

η διεκπεραίωση συναλλαγών και η προµήθεια πρώτων υλών. Από την άλλη 

πλευρά, εταιρικά κεφάλαια, όπως η ύπαρξη εξειδικευµένου προσωπικού, 

ιδιόκτητης τεχνολογίας και αποτελεσµατικών συστηµάτων logistics, µπορούν να 

παραµείνουν ανεπηρέαστα και µάλιστα η ισχύς τους να είναι τόσο µεγάλη που 

να είναι σε θέση να συµβάλλουν στη διατήρηση ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος. 

 

Στις περισσότερες περιπτώσεις, η εκτέλεση των λειτουργιών των επιχειρήσεων 

µε ηλεκτρονικά µέσα δρα ως συµπλήρωµα του παραδοσιακού τρόπου 

λειτουργίας και ανταγωνισµού. Οι εικονικές δραστηριότητες δεν εξαλείφουν την 

ανάγκη για φυσικές δραστηριότητες, αντίθετα, σε πολλές περιπτώσεις 

ενισχύουν και επεκτείνουν την αξία τους. Το e-Business, δηλαδή, δεν 

υποκαθιστά ούτε καννιβαλίζει τις φυσικές δραστηριότητες, αντίθετα, υπάρχει 

µεταξύ τους µια συµπληρωµατική σχέση. Η σχέση αυτή υφίσταται για 

διάφορους λόγους.  

 

Κατ’ αρχάς, η εισαγωγή του e-Business σε µια λειτουργία συχνά αυξάνει τη 

σηµασία των φυσικών δραστηριοτήτων σε άλλα τµήµατα της αλυσίδας αξίας. 

Για παράδειγµα, η παραγγελία µέσω Internet καθιστά την αποθήκευση και την 

αποστολή εµπορευµάτων πιο σηµαντική. Και αυτό γιατί, η επιχείρηση, 
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προκειµένου να διατηρήσει την αξιοπιστία της απέναντι στον πελάτη, ο οποίος 

µπορεί να είναι ιδιώτης ή επιχείρηση, και να διατηρήσει µια σχέση 

µακροχρόνιας συνεργασίας, επωφελούµενη από τα πλεονεκτήµατα του e-

Business, θα πρέπει να είναι συνεπής και να ανταποκριθεί πλήρως στις 

απαιτήσεις του πελάτη όσον αφορά στην ποιότητα του προϊόντος, στην έγκαιρη 

παράδοσή του, καθώς και στις υπηρεσίες µετά την πώλησή του. 

 

Επιπλέον, η δραστηριοποίηση στο χώρο του Ηλεκτρονικού Επιχειρείν και η 

χρησιµοποίηση ηλεκτρονικών µέσων, όπως το Internet, σε µια λειτουργία 

µπορεί να έχει πολλαπλασιαστικές συνέπειες, αυξάνοντας την απαίτηση για 

νέες ή βελτιωµένες φυσικές δραστηριότητες, κάτι το οποίο µπορεί να µην ήταν 

αναµενόµενο. Για παράδειγµα, η δυνατότητα λήψης βιογραφικών µε τη βοήθεια 

του ∆ιαδικτύου έχει µειώσει σηµαντικά το κόστος ανεύρεσης υποψηφίων για µια 

θέση εργασίας, από την άλλη όµως έχει αυξήσει το φόρτο εργασίας των 

εργοδοτών, οι οποίοι θα πρέπει να ξεχωρίσουν τον κατάλληλο υποψήφιο µέσα 

από πολύ περισσότερα άτοµα απ’ ό,τι πρότινος. 

 

Το ίδιο µπορεί να συµβεί και στις ψηφιακές αγορές. Οι προµηθευτές έχουν τη 

δυνατότητα από τη µια να µειώσουν το συναλλακτικό κόστος 

παραγγελιοληψίας, από την άλλη όµως θα πρέπει να είναι σε θέση να 

ανταποκριθούν σε πολύ περισσότερες αιτήσεις για επιπλέον πληροφόρηση, 

κάτι το οποίο επιβαρύνει τις παραδοσιακές δραστηριότητες. Για το λόγο αυτό οι 

εφαρµογές του Ηλεκτρονικού Επιχειρείν θα πρέπει να ενσωµατωθούν σε 

ολόκληρη την αλυσίδα αξίας της επιχείρησης. 
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Εξάλλου, οι περισσότερες εφαρµογές του Ηλεκτρονικού Επιχειρείν υπόκεινται 

σε ορισµένους περιορισµούς σε σχέση µε τις παραδοσιακές µεθόδους. 

Συγκεκριµένα, οι πελάτες δεν έχουν τη δυνατότητα να εξετάσουν και να 

ελέγξουν τα προϊόντα και απουσιάζει η προσωπική επικοινωνία, µε αποτέλεσµα 

η δυνατότητα ενηµέρωσης για προµηθευτές και αγοραστές να είναι 

περιορισµένη. Αυτή η έλλειψη προσωπικής επικοινωνίας και φυσικής επαφής 

µε τον πελάτη εξουδετερώνει ένα πολύ σηµαντικό εργαλείο των πωλήσεων, 

αυτό, δηλαδή, της ενθάρρυνσης των αγοράς και της διαπραγµάτευσης των 

όρων αγοράς. 

 

Ακόµη, δηµιουργείται επιπρόσθετο κόστος συσκευασίας και διανοµής µικρών 

παραγγελιών. Η προσέλκυση νέων πελατών µε ηλεκτρονικά µέσα δεν είναι 

ιδιαίτερα δαπανηρή, ωστόσο είναι µερικές φορές δύσκολη, δεδοµένου του 

µεγέθους της διαθέσιµης πληροφόρησης και του εύρους των επιλογών αγοράς. 

Εξάλλου, είναι δύσκολο, ιδιαίτερα όσον αφορά στην B2C πλευρά του e-

Business, να εδραιωθεί και να διαδοθεί η φήµη µιας επιχείρησης. 

 

∆εν έχει όµως µόνο το Ηλεκτρονικό Επιχειρείν περιορισµούς και µειονεκτήµατα, 

αλλά και οι παραδοσιακές µέθοδοι λειτουργίας των επιχειρήσεων, όπως το 

υψηλό κόστος της άµεσης προσωπικής επαφής. Οι παραπάνω περιορισµοί 

µπορούν να αµβλυνθούν µε το σωστό συνδυασµό της νέας τεχνολογίας µε τις 

παραδοσιακές µεθόδους. Έτσι, για παράδειγµα, η προσωπική πώληση µπορεί 

να αντισταθµίσει τα µειονεκτήµατα της προβολής ενός προϊόντος µέσω µιας 

ιστοσελίδας του Internet, µε την παροχή προσωπικής ενηµέρωσης και 

υπηρεσιών µετά την πώληση, ενώ µια ιστοσελίδα του Internet προσφέρει τη 
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δυνατότητα για πιο παραγωγικές πωλήσεις µε τον αυτοµατισµό της ανταλλαγής 

πληροφοριών. 

 

Έτσι λοιπόν, οι επιχειρήσεις θα πρέπει να χρησιµοποιήσουν το e-Business 

στρατηγικά, προκειµένου να προάγουν τις υπηρεσίες τους, να αυξήσουν την 

αποδοτικότητα και αποτελεσµατικότητά τους, αλλά και να διατηρήσουν και να 

ενισχύσουν τα δυνατά τους σηµεία. Θα πρέπει να δοθεί το κίνητρο σε όλα τα 

άτοµα και τις µονάδες µιας επιχείρησης να συµβάλλουν και να συµµετάσχουν 

στα οφέλη της εφαρµογής του Hλεκτρονικού Eπιχειρείν.  
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Κεφάλαιο 3 

Στρατηγική e-Business 

 

3.1 Εισαγωγή 

 

Είναι αδιαµφισβήτητο γεγονός ότι έχουµε εισέλθει σε µια νέα εποχή, όπου η 

πρόοδος της τεχνολογίας έχει γίνει αναπόσπαστο κοµµάτι της καθηµερινότητας. 

Οι επιχειρήσεις συνειδητοποιούν ολοένα και περισσότερο ότι, για να µπορέσουν 

να αντεπεξέλθουν στον έντονο ανταγωνισµό, δεν είναι δυνατό να αγνοήσουν τη 

νέα τεχνολογία, που αποτελεί τον ακρογωνιαίο λίθο της Νέας Οικονοµίας. Αν 

και ο όρος «Νέα Οικονοµία» σηµαίνει διαφορετικά πράγµατα σε διαφορετικούς 

ανθρώπους, εντούτοις φαίνεται να διαµορφώνεται µια συναίνεση γύρω από τη 

διαπίστωση ότι η Νέα Οικονοµία προκύπτει από τη διάχυση µιας σειράς 

µειζόνων καινοτοµιών -συµπεριλαµβανοµένου του Internet- στις Τεχνολογίες 

Πληροφορικής και Επικοινωνιών.  

 

Ωστόσο, προκειµένου το e-Business να αποτελέσει ισχυρό εργαλείο και µέσο 

επίτευξης ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος, θα πρέπει να διαµορφωθεί η 

κατάλληλη στρατηγική που θα τo υποστηρίξει και θα τo ενσωµατώσει στο 

πλαίσιο της συνολικής στρατηγικής. Οι επιχειρήσεις αναγνωρίζουν ότι, στη νέα 

οικονοµία, µόνο αυτές που θα εφαρµόσουν στρατηγικές "clicks-and-mortar", οι 

οποίες γεφυρώνουν το φυσικό µε το ψηφιακό κόσµο και ενσωµατώνουν τις 

φυσικές και ψηφιακές τους λειτουργίες, θα κατορθώσουν να επιτύχουν.1  
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Στο παρελθόν κυριαρχούσε η αντίληψη ότι οι επιχειρήσεις, προκειµένου να 

έχουν τον πλήρη έλεγχο των πόρων τους και να διατηρούν ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα, έπρεπε να εφαρµόζουν στρατηγική κάθετης ολοκλήρωσης. Η 

πραγµατικότητα, όµως, αποδεικνύει ότι τουλάχιστον το 25% των 

δραστηριοτήτων των περισσότερων καθετοποιηµένων επιχειρήσεων δεν 

προσφέρουν αξία στην επιχείρηση. Σήµερα, οι επιχειρήσεις αναγνωρίζουν ότι 

όχι µόνο δε θέλουν να ελέγχουν τα πάντα από το πρώτο στάδιο της 

εφοδιαστικής αλυσίδας έως το τελευταίο, αλλά αντίθετα επιθυµούν να 

επικεντρώνονται µόνο σε αυτό που ξέρουν να κάνουν καλά.2  

 

Προκειµένου να επεκτείνουν το εύρος των δραστηριοτήτων τους, οι 

επιτυχηµένες και πρωτοπόρες επιχειρήσεις δηµιουργούν εικονικές-πραγµατικές 

επιχειρήσεις (virtual enterprises) µέσω της συνεργασίας-συνεταιρισµού µε τους 

προµηθευτές και τους εµπορικούς εταίρους τους, και εκχωρούν (outsource) τις 

µη θεµελιώδεις δραστηριότητές τους.3  

 

Με στόχο τη δηµιουργία µιας εικονικής-πραγµατικής επιχείρησης, οι ίδιες οι 

επιχειρήσεις θα πρέπει να εξετάσουν το ρόλο τους, να εντοπίσουν και να 

αναγνωρίσουν τις θεµελιώδεις ικανότητές τους και να προβούν σε εκχώρηση 

των δραστηριοτήτων µε µικρή ή ανύπαρκτη προστιθέµενη αξία. Οι αναδυόµενες 

λύσεις που προκύπτουν µέσω του e-Business συµβάλλουν στην εξοµάλυνση 

ολόκληρου του δικτύου αξίας για την ολοκλήρωση της λειτουργίας των 

επιχειρήσεων. 
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3.2 Στρατηγικός Προγραµµατισµός e-Business 

 

Η ανάπτυξη ενός στρατηγικού σχεδίου περιλαµβάνει τέσσερα στάδια: την 

ανίχνευση του εσωτερικού και εξωτερικού περιβάλλοντος, τη διαµόρφωση 

στρατηγικής, την υλοποίηση της στρατηγικής και τη συνεχή αξιολόγηση και 

έλεγχο των αποτελεσµάτων που προκύπτουν από την υιοθέτηση της 

συγκεκριµένης στρατηγικής. 

 

 

 

 

 

 
∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 3.1: Τα τέσσερα στάδια του Στρατηγικού Μάνατζµεντ 
 
Πηγή:  T. Wheelen and D. Hunger, Strategic Management and Business Policy 

Prentice Hall, 2002, σ. 9 

 

Στο σηµερινό περιβάλλον, όπου κυριαρχεί η αστάθεια και η ρευστότητα, οι 

διαχωριστικές γραµµές στα διάφορα στάδια του στρατηγικού προγραµµατισµού 

-διαµόρφωση και υλοποίηση στρατηγικής- παρουσιάζονται πιο θολές. Ο κύκλος 

προγραµµατισµού γίνεται συντοµότερος και η συνεχής αναθεώρηση των 

στρατηγικών σχεδίων προβάλλεται ως επιτακτική ανάγκη. Η επιτυχία του 

συνεχούς προγραµµατισµού εξαρτάται σηµαντικά από τη διαρκή 

ανατροφοδότηση. Μια επιτυχηµένη στρατηγική e-Business οφείλει να 
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εξελίσσεται όσο αναδύονται νέες δοµές και όσο διευρύνονται οι ανάγκες των 

καταναλωτών.  

 

 

 

 

 

 

 

  
                      Ανατροφοδότηση                Ανατροφοδότηση                   Ανατροφοδότηση                   

 

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 3.2: Στρατηγική ∆ιοίκηση στο πλαίσιο του e-Business 

   
Πηγή: E. Yourdon, "Developing and Implementing an e-Βusiness Strategy", June 2000, 

σ. 8 4 

 

 

1. Αξιολόγηση των ικανοτήτων της επιχείρησης και των συνθηκών του 

περιβάλλοντος: Οι επιχειρήσεις θα πρέπει να κατανοήσουν ποιες είναι οι 

ανάγκες των πελατών και τι είδους ικανότητες χρειάζονται προκειµένου να 

είναι σε θέση να τις ικανοποιήσουν στο πλαίσιο ενός συνεχώς 

εξελισσόµενου περιβάλλοντος. Η αποστολή της επιχείρησης θα πρέπει να 

επικοινωνηθεί µέσα στον οργανισµό κατά τέτοιον τρόπο, ώστε όλοι οι 

υπάλληλοι να είναι σε θέση να την κατανοήσουν. 

 

2. ∆ιαµόρφωση στρατηγικής e-Business: Θα πρέπει να διαµορφωθεί ένα 

κατανοητό σχέδιο, το οποίο θα αποτελέσει τη βάση για την ανταπόκριση στις 
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ανάγκες των πελατών και θα συντελέσει στο σωστό προσανατολισµό της 

επιχείρησης. 

 

3. e-Business blueprint: Θα πρέπει να δηµιουργηθεί ένας σύνδεσµος ανάµεσα 

στη διαµόρφωση στρατηγικής και την τεχνολογική υποδοµή. Ο όρος 

blueprint αναφέρεται στην ενσωµάτωση των νέων εφαρµογών e-Business µε 

τις στρατηγικές και τους στόχους της επιχείρησης. 

 

4. Υλοποίηση στρατηγικής e-Business: Οι νέες εφαρµογές e-Business και τα 

αναληφθέντα projects θα πρέπει να ενσωµατωθούν στις λειτουργίες της 

επιχείρησης. Οι υπάλληλοι θα πρέπει να κατανοήσουν πώς εκτελώντας τα 

καθήκοντά τους, µπορούν να συµβάλλουν στην εκπλήρωση των 

επιχειρησιακών στόχων. Θα πρέπει να λαµβάνεται τακτική ανατροφοδότηση 

για το τι πηγαίνει καλά και τι όχι, έτσι ώστε το σχέδιο να βελτιώνεται 

συνεχώς.5 

 

3.3  Μετασχηµατισµός της παραδοσιακής επιχείρησης σε e-

Βusiness 

 

Το γεγονός ότι καµία επιχείρηση δεν είναι ακριβώς ίδια µε κάποια άλλη σε 

συνδυασµό µε το γεγονός ότι οι επιχειρήσεις βρίσκονται σε διαφορετικά στάδια 

στη διαδικασία µετασχηµατισµού τους σε e-Business, µαρτυρά ότι διαφέρουν 

και οι στρατηγικές τους. Για το λόγο αυτό, κάθε επιχείρηση θα πρέπει να 

ακολουθήσει το δικό της δρόµο προκειµένου να δροµολογήσει τις απαραίτητες 
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αλλαγές στον επιχειρηµατικό της µετασχηµατισµό. Στο διάγραµµα που 

ακολουθεί, φαίνεται η διαδικασία εξέλιξης µιας επιχείρησης σε e-Business: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 3.3: ∆ιαδικασία εξέλιξης µιας επιχείρησης σε e-Business 

Πηγή: A. Sleurink, "E-business for NGOs", IICD Research Brief, No 2, January 2002, 

σ.2  

 

• Βασική παρουσία: Η επιχείρηση χρησιµοποιεί το Internet σε πρωταρχικό 

στάδιο, κυρίως ως µέσο πληροφόρησης, και εφαρµόζει στρατηγικές "push", 

δηλαδή δίνει έµφαση στη διανοµή του προϊόντος σε καταναλωτές, οι οποίοι 

δε συµµετέχουν ενεργά στον καθορισµό των προϊόντων και των υπηρεσιών. 

 

• Εξέλιξη: Η επιχείρηση διερευνά τη χρήση του Internet ως κανάλι διανοµής. 

Οι πελάτες µπορούν να ανακτήσουν σηµαντικές πληροφορίες, καθώς 

επισκέπτονται την ιστοσελίδα της επιχείρησης και η επιχείρηση χρησιµοποιεί 

Επίπεδο 1 - 
Βασική 
Παρουσία 
 
Χαρακτηριστικά 
-Πληροφορία 
-Φυλλάδια 
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Εξέλιξη 
 

Πρόσθετα 
Χαρακτηριστικά 
- Εκτεταµένη 
πληροφόρηση 
- Αλληλεπίδραση 
- Βασική έρευνα    

Επίπεδο 3 - 
Ολοκλήρωση 
 
Πρόσθετα  
Χαρακτηριστικά 
- e-Commerce 
- Συναλλαγές 
- Προηγµένη έρευνα 
- Εξυπηρέτηση   
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Επίπεδο 4 - 
Μετασχηµατισµός 
της επιχείρησης 
 
Πρόσθετα 
Χαρακτηριστικά 
-Ενσωµάτωση 
προµηθευτών 
-Ενσωµάτωση 
καταναλωτών 
-Εξατοµίκευση των 
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πελατών 

Στρατηγική Αξία 

Οργανωσιακή Εξέλιξη 
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την ιστοσελίδα της κατά τέτοιον τρόπο, ώστε να διευκολύνει του πελάτες, 

τους προµηθευτές και τους υπαλλήλους να πραγµατοποιήσουν online 

συναλλαγές. 

 

• Επιχειρηµατική ολοκλήρωση: Η επιχείρηση ενσωµατώνει τις επιχειρηµατικές 

της διαδικασίες µε αυτές των πελατών και των εταίρων της. Ακολουθεί 

στρατηγική "pull", η οποία βοηθά τους πελάτες και τους εταίρους να 

αναγνωρίσουν τη δυνητική προστιθέµενη αξία και να διατηρήσουν υγιείς 

µακροχρόνιες σχέσεις µε την επιχείρηση. Σε αυτό το σηµείο, η επιχείρηση 

χρειάζεται µια υποδοµή e-Business προκειµένου να υποστηρίξει το e-

Commerce και τις εφαρµογές SCM και CRM µέσω της ολοκλήρωσης των 

διαδικασιών της τόσο εσωτερικά όσο και εξωτερικά. 

 

• Μετασχηµατισµός της επιχείρησης: Η επιχείρηση βασίζεται αποκλειστικά 

στις θεµελιώδεις ικανότητές της και προβαίνει σε outsourcing όλων των 

υπολοίπων προκειµένου να αυξήσει την αποτελεσµατικότητά της και να 

µειώσει το κόστος. Η χρήση του Internet δηµιουργεί ένα περιβάλλον, όπου οι 

προµηθευτές, οι εταίροι, οι υπάλληλοι και οι πελάτες έρχονται σε επαφή µε 

νέους τρόπους, ολοκληρώνονται οι επιχειρηµατικές διαδικασίες και 

µοιράζεται η πληροφόρηση τόσο µέσα όσο έξω από τα όρια της 

επιχείρησης. 6 

 

Ένας άλλος τρόπος για να κατηγοριοποιήσουµε τα στάδια που µεσολαβούν 

έως τον πλήρη µετασχηµατισµό της επιχείρησης φαίνεται στο διάγραµµα 3.4: 
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                                                                                            Clicks 

                                           Όλες οι συναλλαγές και 
                                                                                   η εξυπηρέτηση πελατών  
                                                                                   γίνονται online 
 

 

 

 

 

                                   Bricks and Clicks 

                               Μίγµα online και offline  
                                                       συναλλαγών κι εξυπηρέτησης 
                                                       πελατών 
 

 

  
               Bricks and Mortar 

                       Μόνο πληροφόρηση 
                       

 

% συµβολής των εσόδων από τις online δραστηριότητες 

 
∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 3.4: Στρατηγικές επιλογές µιας επιχείρησης  

 
Πηγή:  D. Chaffey, E-Business and E-Commerce Management, Prentice Hall, 2002, σ. 

189 
 

 

o Bricks-and-mortar: Παραδοσιακός τρόπος οργάνωσης, που χαρακτηρίζεται 

από ισχυρές ιεραρχίες, προϊοντοκεντρική προσέγγιση, περιορισµένη 

γεωγραφική έρευνα. (π.χ. το µίνι µάρκετ της γειτονιάς) 

o Bricks-and-clicks: Οι παραδοσιακές επιχειρήσεις αποκτούν παρουσία στο 

Internet και σε µερικές περιπτώσεις εφαρµόζουν e-Commerce.  

     (π.χ. Dell Computers) 

o Clicks: Η πραγµατική e-Business επιχείρηση, που αποτελεί τµήµα ενός 

εικονικού δικτύου προµηθευτών, πελατών και άλλων εταίρων.  

     (π.χ. Amazon.com) 7 
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3.4  Ευθυγράµµιση της Επιχειρηµατικής Στρατηγικής και της 

Στρατηγικής Πληροφοριακών Συστηµάτων 

 

Ένα σηµαντικό τµήµα της στρατηγικής e-Business αποτελεί η εξέταση του 

τρόπου µε τον οποίο η στρατηγική των Πληροφοριακών Συστηµάτων 

υποστηρίζει την αλλαγή. Σύµφωνα µε µια έρευνα που βασίστηκε σε ανάλυση 

των 58 µεγαλύτερων οργανισµών στην Αµερική, την Ευρώπη και την 

Αυστραλία, οι πρωτοπόρες επιχειρήσεις διαχωρίζουν τη συµβολή της 

πληροφορίας και της τεχνολογίας και τις λαµβάνουν υπόψη ξεχωριστά. 

Συµπεραίνουν ότι η τεχνολογία από µόνη της δεν αποτελεί πηγή 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος. Το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα προέρχεται 

από τον τρόπο µε τον οποίο η πληροφορία συγκεντρώνεται, αποθηκεύεται, 

αναλύεται και επεξεργάζεται.8  

 

Η ανάπτυξη µιας στρατηγικής Πληροφοριακών Συστηµάτων, στα πλαίσια του e-

Business, έχει πολλές όψεις. Ένα σχέδιο τέτοιου είδους στρατηγικής, 

περιλαµβάνει τρία στοιχεία: 

 

• Επιχειρηµατική Πληροφοριακή Στρατηγική, που αφορά στον τρόπο µε τον 

οποίο η πληροφορία υποστηρίζει την επιχείρηση. 

• Στρατηγική Λειτουργικότητας των Πληροφοριακών Συστηµάτων, που έχει 

σχέση µε τις υπηρεσίες που παρέχονται. 
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• Στρατηγική Πληροφοριακών Συστηµάτων / Πληροφοριακής Τεχνολογίας, 

που αφορά στις κατάλληλες τεχνολογικές εφαρµογές και στη δοµή των 

διαδικασιών. 

 

Η έλευση του e-Business αυξάνει τη στρατηγική σηµασία των πηγών 

πληροφοριακών συστηµάτων ενός οργανισµού. Η διαµόρφωση µιας 

στρατηγικής Πληροφοριακών Συστηµάτων για την επίτευξη των στόχων e-

Business είναι µια πολύπλοκη διαδικασία, καθώς µπορεί να αντιµετωπιστεί από 

πολλές διαφορετικές σκοπιές.9  

 

Αναµφίβολα, οι online τεχνολογίες είναι σε θέση να προσφέρουν πολλές 

προοπτικές και δυνατότητες στις περισσότερες επιχειρήσεις. Προκειµένου να 

υπολογίσουν τις προοπτικές αυτές, καθώς και τον τρόπο µε τον οποίο µπορούν 

να τις επιτύχουν, οι επιχειρήσεις θα πρέπει να ακολουθήσουν τέσσερα 

στρατηγικά βήµατα: 

 

 

 

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 3.5: Τέσσερα στάδια για τον υπολογισµό και την επίτευξη των 

στρατηγικών στόχων 

 

Πηγή: J. Vendrig, "Putting the "e" in your Business", e-solutions, July 2000, σ.1 

 

 

∆ηµιουργία Αντίληψης: Η επιχείρηση θα πρέπει να γνωρίζει τις προοπτικές που 

θα έχουν τα ψηφιακά δίκτυα και η τεχνολογία του Internet στον οργανισµό. Θα 

πρέπει να υπολογίσει πώς οι online τεχνολογίες και οι ευκαιρίες που φέρνουν, 

 
          Αντίληψη 

 
        Ικανότητα 

 
           Ανταγωνιστικότητα     

 
            Προοπτικές 

              Αγοράς 
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θα µπορέσουν να ταιριάξουν στο συνολικό επιχειρηµατικό σχέδιο και να 

προσδιορίσει την κατάλληλη στρατηγική, ώστε να εφαρµοστεί η τεχνολογία 

όπου χρειάζεται. 

 

Ανάπτυξη ικανοτήτων: Από τη στιγµή που η διοίκηση έχει υπολογίσει το τι 

σηµαίνει το e-Business για την επιχείρηση και πώς επηρεάζει αυτήν και την 

αγορά, θα πρέπει να αναπτυχθούν οι κατάλληλες ικανότητες, προκειµένου να 

εφαρµοστούν οι online τεχνολογίες και να ληφθεί η απαραίτητη πρόνοια για την 

ασφάλεια των συναλλαγών. 

 

Βελτίωση της ανταγωνιστικότητας: Όταν η επιχείρηση έχει φτάσει στο σηµείο να 

αναπτύξει τις απαραίτητες ικανότητες για την εφαρµογή της κατάλληλης 

ψηφιακής υποδοµής, του λογισµικού της online εφαρµογής και της σύνδεσης µε 

το Internet, οι νέες αυτές τεχνολογίες µπορούν να χρησιµοποιηθούν 

αποτελεσµατικά µεγιστοποιώντας τα οφέλη µέσω της µείωσης του κόστους των 

διάφορων υποστηρικτικών επιχειρηµατικών διαδικασιών και της επικέντρωσης 

στις δραστηριότητες "κλειδιά". 

 

Μεγιστοποίηση των προοπτικών της αγοράς για την επιχείρηση: Μόλις η 

επιχείρηση έχει αποκτήσει σαφή εικόνα, έχει κατανοήσει την αξία της και έχει 

προσαρµόσει τις ικανότητές της κατά τέτοιον τρόπο, ώστε να µεταφέρει αυτήν 

την αξία στην αγορά µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο, είναι σηµαντικό να 

συµβάλλει στη διαµόρφωση της αγοράς προκειµένου να τοποθετήσει τα 

προϊόντα της στο κατάλληλο περιβάλλον.10
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Η διαδικασία ανάπτυξης επιχειρηµατικών στρατηγικών στην αίθουσα του 

διοικητικού συµβουλίου και στρατηγικών πληροφοριακής τεχνολογίας στο 

αντίστοιχο τµήµα (Information Technology Department) και µεταφοράς αυτών 

των στρατηγικών προκειµένου να εφαρµοστεί µια συνολική στρατηγική, δεν 

αποτελεί λύση στην προσπάθεια της επιχείρησης να παραµείνει 

αποτελεσµατική και ανταγωνιστική.  

 

Η ικανότητα για αντίδραση και αλλαγή κατεύθυνσης θεωρείται θεµελιώδους 

σηµασίας. Οι επιχειρήσεις, που εφαρµόζουν στρατηγική e-Business, θα πρέπει 

να είναι σε θέση να προσαρµόζουν ταχύτατα και παράλληλα την επιχειρηµατική 

στρατηγική και τη στρατηγική πληροφοριακής τεχνολογίας, ανάλογα µε τις 

απροσδόκητες αλλαγές των γενικών περιβαντολλογικών παραγόντων. 

 

Το σηµερινό απαιτητικό και ανταγωνιστικό περιβάλλον e-Business απαιτεί τη 

συνεχή βελτίωση των επιχειρηµατικών στρατηγικών και των στρατηγικών 

πληροφοριακών συστηµάτων. Για το λόγο αυτό, οι στρατηγικές αυτές 

αναπτύσσονται πλέον παράλληλα. Το e-Business απαιτεί την ύπαρξη µιας 

συνεχούς πληροφοριακής κυκλοφορίας ανάµεσα στα διοικητικά στελέχη και τα 

στελέχη πληροφοριακής τεχνολογίας και συστηµάτων. Τα στελέχη 

πληροφοριακής τεχνολογίας θα πρέπει να είναι πλήρως ενηµερωµένα για τους 

κύριους στόχους της επιχείρησης και τα στελέχη διοίκησης, µε τη σειρά τους, θα 

πρέπει να γνωρίζουν καλά τις δυνατότητες που προσφέρει η τεχνολογία.11
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3.5   E-Business vs. Business - E-Strategy vs. Strategy 

 

Είναι γεγονός ότι η  Επιχειρηµατική Στρατηγική είχε αναπτυχθεί πριν τον 

Michael Porter. Ωστόσο, είναι αδύνατο να αγνοήσουµε την τεράστια συµβολή 

του καθηγητή του Harvard Business School στη θεώρηση και ανάλυση της 

Στρατηγικής.12 Είναι επίσης γεγονός ότι το πλαίσιο της στρατηγικής του Porter 

έχει δεχθεί κατά καιρούς, πολλές φορές µάλιστα τεκµηριωµένα, κριτική όσον 

αφορά στην εφαρµογή του στη σύγχρονη πραγµατικότητα.  

  

Ένας από τους πιο γνωστούς επιστήµονες, ο οποίος έθεσε υπό αµφισβήτηση 

αρκετές παραδοχές του Porter, είναι ο Don Tapscott. Κατ’αρχήν, ενώ ο Porter 

υποστηρίζει ότι το Ηλεκτρονικό Επιχειρείν δεν έχει επιφέρει θεµελιώδεις 

αλλαγές στη διαµόρφωση του επιχειρησιακού περιβάλλοντος, ο Tapscott 

θεωρεί ότι υπάρχουν χαρακτηριστικά της οικονοµίας του 21ου αιώνα, τα οποία 

µε τη συµβολή των Τεχνολογιών Πληροφορικής και Επικοινωνίας - ICT’s, 

δηµιουργούν νέα δεδοµένα και µια «Νέα Οικονοµία». 

 

Σύµφωνα µε τον Porter, η «Νέα Οικονοµία» δεν είναι ουσιαστικά νέα, αλλά η 

ίδια οικονοµία, µε τη διαφορά ότι υποστηρίζεται από τη νέα τεχνολογία. Οι 

έννοιες «Νέα Οικονοµία» και «Παλαιά Οικονοµία» έχουν χάσει πλέον τη 

σηµασία τους. Η παλαιά οικονοµία των εδραιωµένων επιχειρήσεων και η νέα 

οικονοµία των dot-coms ενοποιούνται και σύντοµα θα είναι πολύ δύσκολο να 

βρεθεί µια διαχωριστική γραµµή µεταξύ τους. Οι φράσεις αυτές δε θα πρέπει 

πλέον να χρησιµοποιούνται, καθώς, πάντα σύµφωνα µε τον Porter, το µόνο 

που κατάφεραν µέχρι σήµερα είναι να προσφέρουν είναι σύγχυση. 
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Ο Porter συνεχίζει ότι στην προσπάθειά τους να καταλάβουν πόσο διαφορετικό 

είναι το e-Business, οι επιχειρήσεις απέτυχαν να καταλάβουν πόσο ίδιο είναι. 

Παρόλο που σήµερα υπάρχουν νέα µέσα για τη διευκόλυνση της λειτουργίας 

των επιχειρήσεων, οι αρχές του ανταγωνισµού έχουν παραµείνει ίδιες. Το 

επόµενο στάδιο θα περιλαµβάνει µια αλλαγή της θεώρησης από E-Business σε 

Business και από Ε-Strategy σε Strategy.  

 

Μια ακόµη διαπίστωση του Porter, στην οποία αντιτίθεται ο Tapscott, είναι ότι το 

e-Business δεν έχει επιφέρει θεµελιώδεις αλλαγές. Ο Porter υποστηρίζει ότι το 

e-Business είναι µεν σηµαντικό, όχι όµως τόσο σηµαντικό όσο θεωρείται. ∆εν 

προκαλεί ρήξη µε το παρελθόν, αντίθετα αποτελεί το τελευταίο βήµα της 

συνεχούς προόδου της τεχνολογίας της πληροφορίας και θεωρεί ότι οι  

δυνατότητες της τεχνολογίας που είναι διαθέσιµες στη σηµερινή εποχή 

πηγάζουν τόσο από την αρχιτεκτονική του e-Business, αλλά και από άλλες 

συµπληρωµατικές τεχνολογικές προόδους.13 

 

Ο Tapscott θεωρεί ότι είναι λάθος να υποβιβάζεται το e-Business κατά τέτοιον 

τρόπο. Το e-Business δεν είναι µόνο µια ακόµη τεχνολογική πρόοδος. Αντίθετα, 

αντιπροσωπεύει κάτι ποιοτικά καινούριο: ένα ισχυρό, παγκόσµιο τρόπο 

λειτουργίας και επικοινωνίας. Το e-Business κάνει πλέον παντού αισθητή την 

παρουσία του. Ελάχιστες είναι σήµερα οι επιχειρήσεις που δε χρησιµοποιούν το 

Internet, ενώ η χρήση των Extranets και  Intranets διαδίδεται ολοένα και 

περισσότερο. 14 
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Το e-Business δεν αφορά µόνο στη σύνδεση των ηλεκτρονικών υπολογιστών, 

αλλά αποτελεί το µηχανισµό µέσω του οποίου τα άτοµα και οι οργανισµοί 

ανταλλάσσουν χρήµατα, διεξάγουν τις συναλλαγές τους, επικοινωνούν, 

εκφράζουν απόψεις και συνεργάζονται για την ανάπτυξη νέας γνώσης. Καµία 

όψη επιχειρηµατικής δραστηριότητας δεν πρόκειται να µείνει ανεπηρέαστη από 

το e-Business. Αποτελεί µια δύναµη κοινωνικής αλλαγής, που διεισδύει στα 

σπίτια, στα σχολεία, στα γραφεία, στα εργοστάσια, στα νοσοκοµεία, στις 

τράπεζες και στις κυβερνήσεις. 

 

Πράγµατι, η ανάπτυξη και σύγκλιση των τεχνολογιών των πληροφοριών κι 

επικοινωνιών -συµπεριλαµβανοµένου του ∆ιαδικτύου- και κυρίως η σύνθετη 

διεργασία διάχυσής τους στην οικονοµική δραστηριότητα και ευρύτερα στην 

κοινωνία, γίνεται µια από τις βασικές προσδιοριστικές τάσεις της σύγχρονης 

οικονοµικής και κοινωνικής εξέλιξης. Σε συνδυασµό µε αντίστοιχες θεσµικές 

αλλαγές που διευκολύνουν την εισαγωγή του ανταγωνισµού και την 

επαναρρύθµιση των αγορών, καθώς και τη διεθνοποίηση των οικονοµικών 

λειτουργιών, το e-Business, µετασχηµατίζει τον τρόπο λειτουργίας των 

οικονοµιών και οδηγεί στη δηµιουργία Νέας Οικονοµίας και στην αναζωογόνηση 

της παλιάς. 

 

3.6  E-Business: «ευλογία» ή «απειλή» για τις επιχειρήσεις; 

 

Ο Porter αντιτίθεται στην αυξηµένη γνώση και διαπραγµατευτική δύναµη που 

αποκτούν οι αγοραστές µέσω του e-Business, διότι έτσι υπονοµεύεται η 

κερδοφορία του κλάδου. Θεωρεί ότι όταν οι αγοραστές έχουν άγνοια ή δεν 
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έχουν δυνατότητα επιλογής, τότε η κερδοφορία ενός κλάδου µπορεί να 

διατηρηθεί και να αυξηθεί. Ο Porter, καταλήγει ότι, λόγω του γεγονότος της 

αυξηµένης διαπραγµατευτικής δύναµης των αγοραστών που οδηγεί µε τη σειρά 

της σε µείωση της κερδοφορίας του κλάδου, το e-Business όχι απλά δεν είναι 

"ευλογία" του 21ου αιώνα, αλλά αντίθετα τείνει να αλλοιώσει τις κλαδικές δοµές 

κατά τέτοιον τρόπο που αποθαρρύνει τη συνολική κερδοφορία και µειώνει την 

ικανότητα µιας επιχείρησης να εδραιώσει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, το οποίο 

θα µπορεί να διατηρηθεί.15 

 

O Tapscott συµφωνεί µε τον Porter στο ότι το e-Business αυξάνει την ένταση 

του ανταγωνισµού µεταξύ των ανταγωνιστριών επιχειρήσεων, µειώνει τα 

εµπόδια εισόδου νέων επιχειρήσεων και παροπλίζει τους καταναλωτές και τους 

προµηθευτές µε µεγαλύτερη δύναµη, εξαιτίας της αυξηµένης πρόσβασης σε 

πληροφορίες, της διευκόλυνσης της επικοινωνίας και της µεγαλύτερης 

ελευθερίας επιλογής. 

 

Αντιτίθεται, όµως, στη διαπίστωση του Porter ότι το e-Business δεν αποτελεί  

"ευλογία" για τις επιχειρήσεις, καθώς, σύµφωνα µε τον Tapscott, συνέβαλε στην 

πρόοδο της οικονοµίας και ωφέλησε σε πάρα πολύ µεγάλο βαθµό την κοινωνία. 

Τονίζει ότι αποτελεί απειλή µόνο για τις επιχειρήσεις εκείνες που αντιστέκονται 

στην αλλαγή. Θεωρεί ότι είναι θετικό όταν οι αγοραστές-πελάτες γίνονται πιο 

"έξυπνοι", πιο ενεργοί και αποκτούν περισσότερη διαπραγµατευτική δύναµη, 

καθώς αυτό οδηγεί στη δηµιουργία µεγαλύτερης πραγµατικής αξίας και στη 

µείωση της δυνατότητας των επιχειρήσεων να παραπλανούν τους πελάτες 

τους. Καθώς οι επιχειρήσεις παρέχουν στους πελάτες τους προϊόντα και 
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υπηρεσίες που περικλείουν πραγµατική αξία, αυξάνεται η πιθανότητα να 

επωφεληθούν από το χτίσιµο και την εδραίωση σχέσεων εµπιστοσύνης.16  

 

3.7 Outsourcing vs. Vertical Integration 

 

Η κάθετη ολοκλήρωση (vertical integration) αφορά στο βαθµό κατά τον οποίο 

µια επιχείρηση εισέρχεται σε διάφορα στάδια της παραγωγικής διαδικασίας είτε 

πριν είτε µετά το στάδιο που δραστηριοποιείται. Μια επιχείρηση που 

αναλαµβάνει να δραστηριοποιηθεί και σε λειτουργίες που προηγουµένως 

παρέχονταν από προµηθευτές καθετοποιείται προς τα πίσω. Μια επιχείρηση 

που αναλαµβάνει να δραστηριοποιηθεί και σε λειτουργίες που προηγουµένως 

παρέχονταν από διανοµείς καθετοποιείται προς τα εµπρός.17  

 

Ένα χαρακτηριστικό παράδειγµα αποτελεί η εταιρεία κατασκευής Internet 

hardware, Cisco Systems, η οποία αγόρασε τη Radiata Inc., έναν 

κατασκευαστή µικροεπεξεργαστών για ασύρµατα δίκτυα. Αυτή η εξαγορά έδωσε 

στη Cisco πρόσβαση στην τεχνολογία που επιτρέπει  τις ασύρµατες 

επικοινωνίες µε τέτοια ταχύτητα που προηγουµένως ήταν δυνατό µόνο για 

ηλεκτρονικές συνδέσεις.18  

 

Ο βαθµός καθετοποίησης µιας επιχείρησης, όπως φαίνεται στο διάγραµµα 3.6, 

κυµαίνεται από την πλήρη ιδιοκτησία της αλυσίδας αξίας που απαιτείται για την 

παρασκευή και πώληση ενός προϊόντος έως την έλλειψη ιδιοκτησίας. 
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∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 3.6: Στάδια Κάθετης Ολοκλήρωσης 

 
Πηγή: T. Wheelen and D. Hunger, Strategic Management and Business Policy, 

Prentice Hall, 2002, σ. 140 
 
 
 
Στην πλήρη καθετοποίηση (full integration), µια επιχείρηση παράγει 

εσωτερικά το 100% των κύριων εισροών που χρειάζεται για την παραγωγική 

διαδικασία και διαθέτει όλες τις εκροές της µέσω ιδιόκτητων λειτουργιών. 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα είναι η ΒΡ και η Shell, οι οποίες κατέχουν από τα 

µηχανήµατα άντλησης πετρελαίου από το έδαφος µέχρι τα πλοία και τους 

σωλήνες που µεταφέρουν το πετρέλαιο, τα αποστακτήρια που µετατρέπουν το 

πετρέλαιο σε βενζίνη και τα φορτηγά που µεταφέρουν τη βενζίνη σε ιδιόκτητους 

και franchised σταθµούς πώλησης βενζίνης. 

 

Όσο µειώνεται ο βαθµός καθετοποίησης µιας επιχείρησης, όπως φαίνεται και 

στο διάγραµµα 3.6, περνάµε στη µερική καθετοποίηση (taper integration), 

όπου η επιχείρηση παράγει εσωτερικά λιγότερο από το 50% των απαιτούµενων 

εισροών της και αγοράζει τις υπόλοιπες από εξωτερικούς προµηθευτές ή 

διαθέτει µέρος των εκροών της µέσω ιδιόκτητων καναλιών και τις υπόλοιπες 

µέσω χονδρεµπόρων. 

 

Στο επόµενο στάδιο, έχουµε την οιονεί καθετοποίηση (quasi-integration), κατά 

την οποία η επιχείρηση δεν παράγει τις κύριες εισροές της αλλά αγοράζει τις 

περισσότερες από εξωτερικούς προµηθευτές, οι οποίοι βρίσκονται κάτω από 

Πλήρης 
Καθετοποίηση 

Μερική 
Καθετοποίηση 

Οιονεί 
Καθετοποίηση 
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τον µερικό της έλεγχο. Στην κατηγορία αυτή θα µπορούσε να ανήκει µια µεγάλη 

φαρµακοβιοµηχανία, η οποία διαθέτοντας έναν αριθµό µετοχών σε µια αλυσίδα 

φαρµακαποθηκών εξασφαλίζει τη διακίνηση των φαρµάκων της έχοντας κάποια 

πρόσβαση στα κανάλια διανοµής.19 

 

Οι λόγοι για τους οποίους µια επιχείρηση προτιµά τη στρατηγική της κάθετης 

ολοκλήρωσης είναι πολλοί. Για παράδειγµα, η επιχείρηση µπορεί να εκτιµά ότι 

υπάρχουν λίγοι προµηθευτές, οι οποίοι µάλιστα προσφέρουν χαµηλής 

ποιότητας πρώτες ύλες. Αν αυτό συνδυαστεί µε µια αγορά όπου υπάρχει 

µεγάλος αριθµός ανταγωνιστών, τότε η επιχείρηση µπορεί να αποκοµίσει 

σηµαντικά οφέλη αν έχει παρουσία στο συγκεκριµένο στάδιο παραγωγής.  

 

Μια άλλη περίπτωση είναι όταν ο κλάδος αναπτύσσεται ραγδαία και οι 

µελλοντικές του προοπτικές κρίνονται πολύ ικανοποιητικές. Τότε ενδείκνυται η 

επιχείρηση να επενδύσει σε κάθετη ολοκλήρωση προς τα εµπρός ή προς τα 

πίσω. Έτσι, η επιχείρηση µπορεί να µειώσει την εξάρτησή της από τους 

προµηθευτές ή τους διανοµείς των προϊόντων της.  

 

Επιπλέον, πολλές επιχειρήσεις, οι οποίες έχουν πλεόνασµα 

χρηµατοοικονοµικών ή ανθρώπινων πόρων, επιλέγουν τη στρατηγική της 

καθετοποίησης για να βελτιώσουν την παραγωγική τους διαδικασία. Άλλες 

επιλέγουν τη στρατηγική αυτή για να αποκτήσουν γρήγορα έναν πόρο 

προκειµένου να µειώσουν το κόστος παραγωγής έναντι του ανταγωνισµού και 

να εµποδίσουν την είσοδο νέων ανταγωνιστών στην αγορά.20  
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Ωστόσο, από την εφαρµογή της στρατηγικής της κάθετης ολοκλήρωσης, 

απορρέουν και σηµαντικά µειονεκτήµατα. Έτσι, πολλές καθετοποιηµένες 

επιχειρήσεις δεν καταφέρνουν να αποκοµίσουν τα οφέλη που αρχικά 

προσδοκούσαν, λόγω σχετικής αδυναµίας κεντρικού ελέγχου και συντονισµού 

των επιµέρους δραστηριοτήτων. 

 

Ακόµη, είναι πολύ δύσκολο να ελέγξουν τους κινδύνους που προέρχονται από 

το εξωτερικό περιβάλλον. Μια σηµαντική απειλή είναι αυτή της εµφάνισης µιας 

τεχνολογικής καινοτοµίας σε κάποιο στάδιο της παραγωγικής διαδικασίας. Οι 

επιχειρήσεις, οι οποίες δεν είναι καθετοποιηµένες, µπορούν εύκολα να 

αλλάξουν προµηθευτές κι έτσι να αποφύγουν µεγάλο κόστος από την 

αντικατάσταση της τεχνολογίας. Εξάλλου, όσο µεγαλώνει ένας οργανισµός τόσο 

µειώνεται και η ευελιξία του κι έτσι δυσχεραίνεται η µέγιστη δυνατή αξιοποίηση 

των ευκαιριών. 

 

Ένα ακόµη µειονέκτηµα της κάθετης ολοκλήρωσης είναι ότι δηµιουργεί υψηλούς 

φραγµούς εξόδου από έναν κλάδο εξαιτίας των υψηλού κόστους περιουσιακών 

στοιχείων, τα οποία είναι δύσκολο να πωληθούν. Με άλλα λόγια, η 

καθετοποιηµένη επιχείρηση είναι "δεσµευµένη" σε έναν συγκεκριµένο κλάδο και 

στις πιθανές αρνητικές διακυµάνσεις του.21  

 

Για πολλές επιχειρήσεις, τα µειονεκτήµατα που προκύπτουν από την κάθετη 

ολοκλήρωση είναι περισσότερα και πιο σηµαντικά από τα πλεονεκτήµατα. Τα 

τελευταία χρόνια, παρόλο που εξακολουθούν να υπάρχουν αρκετές 

καθετοποιηµένα συγκροτήµατα, η κάθετη ολοκλήρωση δεν είναι το ίδιο 
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δηµοφιλής µεταξύ των επιχειρήσεων διεθνώς και κυριαρχεί µια τάση για 

αποµάκρυνση από τις καθετοποιηµένες στρατηγικές ανάπτυξης προς 

συνεργατικές συνεταιριστικές σχέσεις (partnerships) µε τους προµηθευτές, 

ακόµη και µε τους ανταγωνιστές.  

 

Έτσι, έχουµε την ανάπτυξη της εκχώρησης δραστηριοτήτων σε τρίτους 

(outsourcing), όπου οι εισροές αγοράζονται από εξωτερικούς προµηθευτές αντί 

να παράγονται µέσα στην επιχείρηση. Το outsourcing γίνεται ολοένα και 

περισσότερο σηµαντικό κοµµάτι της λήψης στρατηγικών αποφάσεων και ένας 

καθοριστικός τρόπος που συµβάλλει στην αύξηση της αποδοτικότητας και της 

ποιότητας.22  

 

Σε µια µελέτη 30 επιχειρήσεων, το outsourcing συνέβαλε στην κατά 9% κατά 

µέσο όρο µείωση του κόστους και στην κατά 15% αύξηση της ποσότητας και 

βελτίωση της ποιότητας.23 Σύµφωνα µε µια έρευνα της American Management 

Association, το 94% των επιχειρήσεων εκχωρούν σε τρίτους τουλάχιστον µια 

δραστηριότητα. Πιστεύεται ότι µελλοντικά δε θα αυξηθεί µόνο ο αριθµός των 

επιχειρήσεων που χρησιµοποιούν το outsourcing, αλλά και ο αριθµός των 

δραστηριοτήτων που εκχωρούνται.24  

 

Ο προσδιοριστικός παράγοντας για την απόφαση µιας επιχείρησης να προβεί 

σε outsourcing είναι η εκχώρηση αυτών των δραστηριοτήτων που δεν 

αποτελούν δραστηριότητες "κλειδιά" για τις θεµελιώδεις ικανότητες της 

επιχείρησης. Η απόφαση για το αν µια επιχείρηση θα ακολουθήσει τη 

στρατηγική της καθετοποίησης ή του outsourcing θα πρέπει να εξαρτηθεί από 
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το ποσοστό της συνολικής προστιθέµενης αξίας που η υπό ανάλυση 

δραστηριότητα αντιπροσωπεύει, καθώς και από το ποσό του πιθανού 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος  για το οποίο συνεισφέρει στην επιχείρηση 

αυτή η δραστηριότητα.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 3.7: Μήτρα επιλογών κάθετης ολοκλήρωσης και outsourcing 

 
Πηγή: T. Wheelen and D. Hunger, Strategic Management and Business Policy, 

Prentice Hall, 2002, σ. 168 
 

Μια επιχείρηση θα πρέπει να σκεφτεί σοβαρά την επιλογή του outsourcing για 

τις δραστηριότητες ή λειτουργίες, οι οποίες έχουν χαµηλή προοπτική ως πηγές 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος. Εάν αυτή η δραστηριότητα αποτελεί µόνο 

µικρό τµήµα της συνολικής αξίας των προϊόντων ή υπηρεσιών της επιχείρησης, 

θα πρέπει να αγοραστεί στην ελεύθερη αγορά. Εάν, όµως, η δραστηριότητα 

συµβάλλει σε µεγάλο βαθµό στην αξία των προϊόντων ή των υπηρεσιών της 

επιχείρησης, τότε η επιχείρηση θα πρέπει να την αγοράσει µέσω 

µακροπρόθεσµων συµβολαίων µε έµπιστους προµηθευτές ή διανοµείς. 
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Μια επιχείρηση θα πρέπει να παράγει τουλάχιστον τµήµα µιας δραστηριότητας 

ή λειτουργίας (taper vertical integration) εάν αυτή η δραστηριότητα έχει την 

προοπτική να αποτελέσει πηγή ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος. Η στρατηγική 

της πλήρους κάθετης ολοκλήρωσης (full vertical integration) θα πρέπει να 

εφαρµόζεται από µια επιχείρηση µόνο όταν η υπό ανάλυση δραστηριότητα 

προσθέτει σηµαντική αξία στα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της επιχείρησης και 

συγχρόνως αποτελεί σηµαντική πηγή ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος. 

 

Ωστόσο, σε όλους τους κανόνες υπάρχουν και οι εξαιρέσεις. Πολλές φορές, 

επιχειρήσεις που θέλουν να δραστηριοποιηθούν online όσο το δυνατό 

γρηγορότερα και µάλιστα δε διαθέτουν την κατάλληλη τεχνογνωσία, ακόµα και 

αν πιστεύουν ότι η νέα τους δραστηριότητα θα αποτελέσει πηγή ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος, θα πρέπει να την εκχωρήσουν σε εξωτερικούς συνεργάτες. 

 

Η εσωτερική ανάπτυξη αποτέλεσε τη µοναδική επιλογή για τις επιχειρήσεις που 

κινήθηκαν πρώτες στη αγορά του Internet το 1994 και το 1995. Η τεχνολογία 

µέχρι τότε δεν ήταν τόσο προηγµένη. Υπήρχαν ελάχιστοι προµηθευτές και λίγα 

εργαλεία µπορούσαν να χρησιµοποιηθούν για την ανάπτυξη της διαδικασίας. Η 

αγορά ήταν πολύ δεκτική και οι προσδοκίες των πελατών χαµηλές. Πολλές από 

τις επιχειρήσεις που πέτυχαν σ’ αυτήν τους την προσπάθεια ήταν αυτές που 

είχαν δράσει βάσει ενός οργανωµένου Επιχειρηµατικού Σχεδίου και αυτές που 

απέκτησαν χορηγούς για την απόκτηση του απαιτούµενου κεφαλαίου και των 

απαιτούµενων πόρων για την εφαρµογή του project. Οι πρωτοπόρες 

επιχειρήσεις σε αυτήν την νέα τεχνολογία επικεντρώθηκαν στην προώθηση της 

επιχειρησιακής µάθησης και καθώς κέρδιζαν εµπειρία µε το νέο αυτό µέσο, 
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ανέπτυξαν δεξιότητες στον υπολογισµό και την εκτίµηση τόσο του πιθανού 

κόστους όσο και της επίδρασης που θα µπορούσε να έχει η νέα τεχνολογία 

στην αγορά. 

 

Η πληροφοριακή τεχνολογία αναγνωρίστηκε ως ο παράγων κλειδί για την 

τεχνολογική και οργανωσιακή ευελιξία. Για τις νέες αλλά και τις παραδοσιακές 

επιχειρήσεις που άρχισαν να µπαίνουν στο ∆ιαδίκτυο, η επιτυχία τους 

βασίστηκε στην ικανότητά τους να κατανοήσουν τις απαραίτητες διεργασίες για 

τη διευκόλυνση των αντικειµενικών τους στόχων και να τις ενσωµατώσουν σε 

µια ενοποιηµένη, ευέλικτη και αποτελεσµατική αλυσίδα αξίας. 

 

Από τη στιγµή που οι επιχειρήσεις έχουν σχηµατίσει µια στρατηγική e-Business 

µέσω µιας διαδικασίας προγραµµατισµού, θα πρέπει να αποφασίσουν το δρόµο 

ανάπτυξης, δηλαδή για το αν θα αναπτυχθούν εσωτερικά ή αν θα προβούν σε 

outsourcing. Η απόφαση αυτή θα βασιστεί κυρίως στη διαθεσιµότητα 

τεχνογνωσίας και υποδοµής µέσα στην ίδια την επιχείρηση, καθώς και στην 

ταχύτητα µε την οποία µια επιχείρηση θέλει να κινηθεί online. Το ίδιο ισχύει και 

για τις παραδοσιακές επιχειρήσεις που κινούνται προς το e-Business.  

 

3.8  Outsourcing: Επιβολή του 21
ου

 αιώνα 

 

Ενώ ο Porter είναι υπέρµαχος της επιχειρησιακής στρατηγικής της κάθετης 

ολοκλήρωσης, ο Tapscott είναι "κάθετα" αντίθετος και υποστηρίζει τους 

"συνεταιρισµούς" (partnerships) µεταξύ των επιχειρήσεων, καθώς και την 

εκχώρηση δραστηριοτήτων σε τρίτους εκτός της επιχείρησης (outsourcing). 
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Ο Porter ξεχωρίζει δύο µορφές συνεταιρισµού, το συνεταιρισµό µεταξύ 

επιχειρήσεων που παράγουν συµπληρωµατικά προϊόντα και την εκχώρηση 

δραστηριοτήτων σε τρίτους (outsourcing). Στην πρώτη περίπτωση, υποστηρίζει 

ότι ο συνεταιρισµός µε τους προµηθευτές συµπληρωµατικών προϊόντων τείνει 

να επιδεινώνει τα δοµικά προβλήµατα ενός κλάδου. Καθώς αυξάνονται οι 

συνεταιρισµοί, οι επιχειρήσεις τείνουν να γίνουν πιο οµοιογενείς, γεγονός που 

αυξάνει την ένταση του ανταγωνισµού. Αντί να επικεντρώνονται στους δικούς 

τους στρατηγικούς στόχους, οι επιχειρήσεις υποχρεούνται να εξισορροπήσουν 

τους πιθανόν αντικρουόµενους στόχους των εταίρων τους, αλλά και να τους 

εκπαιδεύσουν. Ο ανταγωνισµός γίνεται ακόµα πιο ασταθής και καθώς οι 

παραγωγοί συµπληρωµατικών προϊόντων είναι δυνητικοί ανταγωνιστές, η 

απειλή εισόδου αυξάνει. 

 

Η δεύτερη µορφή συνεταιρισµού είναι το outsourcing. Το Ε-Business 

διευκόλυνε τις επιχειρήσεις στη συνεργασία τους µε τους προµηθευτές. 

Σύµφωνα µε τον Porter, ενώ το outsourcing έχει κάποια πλεονεκτήµατα, όπως 

το ότι αυξάνει την ευελιξία των επιχειρήσεων και µειώνει το βραχυπρόθεσµο 

κόστος, η επίδρασή του στην κλαδική δοµή είναι αρνητική. Καθώς οι 

ανταγωνίστριες επιχειρήσεις απευθύνονται στους ίδιους προµηθευτές, οι 

εισροές γίνονται πιο οµοιογενείς, διαβρώνοντας έτσι τη διαφορετικότητα των 

επιχειρήσεων και αυξάνοντας τον ανταγωνισµό στην τιµή. 

 

Το outsourcing µειώνει επίσης τα εµπόδια εισόδου, διότι µια νεοεισερχόµενη 

επιχείρηση δε χρειάζεται να στηριχτεί στις δικές της δυνάµεις, αφού έχει τη 

δυνατότητα να βασιστεί στις εισροές από τους προµηθευτές της. Επιπλέον, οι 
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επιχειρήσεις χάνουν τον έλεγχο σηµαντικών στοιχείων και καθοριστικής 

σηµασίας εµπειρία σε υλικά και υπηρεσίες µεταφέρεται στους προµηθευτές, 

αυξάνοντας έτσι µακροπρόθεσµα τη δύναµή τους.25  

 

Σύµφωνα, λοιπόν, µε τον Porter, εξαιτίας της ανάλυσης που προηγήθηκε, αλλά 

και του γεγονότος ότι οι επιχειρησιακοί στόχοι δεν επηρεάζονται από το e-

Business, η καλύτερη επιχειρησιακή στρατηγική για την επίτευξη αυτών των 

στόχων, που περιλαµβάνει την κάθετη ολοκλήρωση, θα πρέπει να παραµείνει.  

 

Η άποψη του Tapscott είναι τελείως διαφορετική. Τονίζει ότι το e-Business έχει 

µειώσει σε πάρα πολύ µεγάλο βαθµό τα διάφορα είδη συναλλακτικού κόστους 

µεταξύ των επιχειρήσεων και για το λόγο έχουν αναδυθεί νέα επιχειρηµατικά 

µοντέλα, τα οποία είναι διαφορετικά από αυτά της βιοµηχανικής εποχής και 

ένας µεγάλος αριθµός υφιστάµενων και νέων επιχειρήσεων βγαίνουν 

κερδισµένες επικεντρώνοντας στις δραστηριότητες "κλειδιά" και αφήνοντας 

τρίτους να κάνουν τα υπόλοιπα. Η Mercedes-Benz, για παράδειγµα, δεν 

κατασκευάζει η ίδια τα αυτοκίνητα Ε-Class και η ΙΒΜ έχει µετατραπεί σε µια 

εταιρεία ηλεκτρονικών υπολογιστών, τους οποίους δεν κατασκευάζει η ίδια, 

αλλά το δίκτυο των εταίρων της.  

 

Θεωρεί ότι η ορθολογικότητα της στρατηγικής του παρελθόντος, δηλαδή της 

κάθετης ολοκλήρωσης, δεν αφήνει τα στελέχη να δουν τις προοπτικές που 

ανοίγονται στο µέλλον. Όταν η υπεροχή της καθετοποιηµένης επιχείρησης 

θεωρούνταν δεδοµένη, ήταν αυτονόητο ότι οι περισσότερες εισροές θα πρέπει 

να προέρχονται από την ίδια την επιχείρηση.  
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Στην εποχή, όµως, του e-Business, οι επιχειρήσεις έχουν τη δυνατότητα να 

πραγµατοποιήσουν κέρδη από πηγές που δεν ανήκουν σε αυτές. Στο µέλλον, οι 

αναλυτές της στρατηγικής δε θα λαµβάνουν την καθετοποιηµένη επιχείρηση ως 

σηµείο εκκίνησης για τη δηµιουργία αξίας, ανάθεσης δραστηριοτήτων και 

απόφασης για το ποιες δραστηριότητες να αναλάβει η ίδια η επιχείρηση και 

ποιες να εκχωρήσει σε τρίτους. Αντίθετα, τα στελέχη, χρησιµοποιώντας νέα 

εργαλεία στρατηγικής ανάλυσης, θα µπορούν να αναγνωρίσουν τις 

δραστηριότητες που δηµιουργούν αξία και να τις εκχωρήσουν στους 

κατάλληλους εταίρους. 

 

Πριν το e-Business, οι περισσότερες δραστηριότητες των επιχειρήσεων δε 

βασίζονταν στις θεµελιώδεις ικανότητες. Αντίθετα, οι επιχειρήσεις 

προσπαθούσαν να συνδυάσουν το σχεδιασµό, την κατασκευή, το µάρκετινγκ 

και άλλες λειτουργίες µέσα στην ίδια την επιχείρηση. Σήµερα, στην εποχή του e-

Business, οι επιχειρηµατικές λειτουργίες και τα µεγάλα projects µπορούν να 

µειωθούν σε µικρότερα συστατικά και να εκχωρηθούν, ακόµα και ταυτόχρονα, 

σε πιο εξειδικευµένες επιχειρήσεις σε όλον τον κόσµο σχεδόν µε µηδενικό 

συναλλακτικό κόστος. 

 

Με αυτό τον τρόπο αξιοποιούνται τα τεράστια οφέλη που φέρνει το 

ανταγωνιστικό περιβάλλον. Οι προµηθευτές προσπαθούν να µειώσουν το 

κόστος και να βελτιώσουν την ποιότητα και την καινοτοµία. Γνωρίζουν καλά ότι 

υπάρχουν και άλλες εξειδικευµένες επιχειρήσεις σε όλον τον κόσµο που ανά 

πάσα στιγµή θα µπορούσαν να τους αντικαταστήσουν. 
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Χαρακτηριστικό παράδειγµα επιχείρησης που ωφελήθηκε από το outsourcing 

και που αν είχε ακολουθήσει διαφορετική στρατηγική, η ανάπτυξή της δε θα 

ήταν τόσο ραγδαία, είναι η ΙΒΜ, όταν τα στελέχη της εγκαίρως 

συνειδητοποίησαν ότι η κάθετη ολοκλήρωση δε θα µπορούσε να 

χρησιµοποιηθεί πλέον ως στρατηγική, καθώς δεν ανταποκρινόταν στις ραγδαίες 

εξελίξεις του εξωτερικού περιβάλλοντος. 

 

Το 2001, επένδυσε περισσότερα από $1 δις σε software, συνεργαζόµενη µε 

τους εταίρους της στο ∆ιαδίκτυο, προκειµένου να αναπτύξει και να προωθήσει 

της εφαρµογές και τις υπηρεσίες που βασίζονται στην τεχνολογία της Linux, µε 

την οποία συνεργάζεται. Το 1997, η ΙΒΜ αποφάσισε ότι το software της για το 

Customer Relationship Management θα έπρεπε να γίνει το καλύτερο στον 

κόσµο. Για το λόγο αυτό, εγκατέλειψε την εντατική µαζική προσπάθεια για 

ανάπτυξη εκ των έσω, προκειµένου να συνεργαστεί µε τη Siebel Systems. 

Πράγµατι, η ριψοκίνδυνη αυτή κίνηση απέδωσε και σήµερα το CRM της ΙΒΜ 

ξεπερνά τα $2 δις και θεωρείται ένα από τα πιο επικερδή τµήµατα της 

επιχείρησης. 

 

Ο Michael Porter και όσοι κατακρίνουν τους συνεταιρισµούς µεταξύ 

επιχειρήσεων και το outsourcing, καταδικάζουν την απόφαση της IBM να 

δηµιουργήσει µια βιοµηχανία PC βασιζόµενη στα πρότυπα της Microsoft, 

εξηγώντας ότι αυτή η κίνηση περιόρισε την κερδοφορία του κλάδου και έβλαψε 

την ΙΒΜ. 
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Σύµφωνα µε τον Tapscott, αυτό δεν είναι αλήθεια. Καθώς οι ηλεκτρονικοί 

υπολογιστές άρχισαν να γίνονται κοµµάτι της καθηµερινότητας και του πιο 

απλού πολίτη, παρουσιάστηκε έκρηξη στη χρήση της πληροφοριακής 

τεχνολογίας και στη συνέχεια του e-Business, το οποίο αποτελεί τη βάση στην 

οποία στηρίχτηκε η στρατηγική της ΙΒΜ του 21ου αιώνα. Σήµερα, τα έσοδα και 

τα κέρδη από τις υπηρεσίες του λογισµικού της ΙΒΜ, ξεπερνούν όλες τις 

πωλήσεις hardware και ηλεκτρονικών υπολογιστών. 

 

Ως αρνητικό παράδειγµα κάθετης ολοκλήρωσης, ο Tapscott παραθέτει την 

περίπτωση της Apple Computer Inc., η οποία έµεινε εγκλωβισµένη στη 

στρατηγική της καθετοποίησης του σχεδιασµού και της κατασκευής όλων των 

λειτουργιών της. Αν είχε δώσει την άδεια χρησιµοποίησης, αξιοποίησης και 

βελτίωσης του λειτουργικού συστήµατος των Macintosh σε εταίρους, σήµερα 

µπορεί να βρισκόταν µπροστά και από την πρωτοπόρο Microsoft. Την ίδια 

µοίρα είχαν και οι ανταγωνιστές της ΙΒΜ, οι οποίοι δεν κατάφεραν να 

ακολουθήσουν τη στρατηγική του συνεταιρισµού και του outsourcing και 

απέτυχαν.26  

 

Η µείωση του χρόνου και η αυξηµένη ανταπόκριση στις καταναλωτικές ανάγκες 

δεν είναι µόνο αποτέλεσµα της αναθεώρησης της αποτελεσµατικότητας των 

εσωτερικών διαδικασιών και της εφαρµογής των πληροφοριακών συστηµάτων, 

αλλά και της αντίληψης του τρόπου µε τον οποίο µπορούν να εκχωρηθούν 

ορισµένες διεργασίες που στο παρελθόν θεωρούνταν αναπόσπαστο κοµµάτι 

της αλυσίδας αξίας της επιχείρησης. Το e-Business διευκόλυνε τη στροφή προς 

το outsourcing µε τη διευκόλυνση της µεταφοράς της απαραίτητης 
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πληροφόρησης για τη δηµιουργία, διαχείριση και έλεγχο των συνεταιρισµών 

µεταξύ των επιχειρήσεων.27 Το outsourcing  δε σηµαίνει ότι η επιχείρηση 

"ξεφορτώνεται" τις δραστηριότητες ή λειτουργίες της που δεν προσθέτουν αξία. 

Το outsourcing είναι ένας τρόπος συντονισµού των δραστηριοτήτων της 

επιχείρησης προκειµένου να δηµιουργηθεί περισσότερη αξία για τους 

καταναλωτές.28  

 

Στην εποχή που διανύουµε, την εποχή του e-Business, όπου οι εξελίξεις στην 

τεχνολογία και οι αλλαγές του επιχειρηµατικού περιβάλλοντος αποτελούν πλέον 

κοµµάτι της καθηµερινότητας, οι επιχειρήσεις, προκειµένου να αντιµετωπίσουν 

αυτές τις αλλαγές, θα πρέπει να µπορούν να αντιδρούν γρήγορα, να 

καινοτοµούν συνεχώς και να αναλαµβάνουν νέες στρατηγικές λύσεις πιο 

γρήγορα.  

 

Καθώς οι επιχειρήσεις δεν µπορούν να κάνουν τα πάντα µόνες τους, 

καταφεύγουν στο outsourcing. Ο απώτερος στόχος αυτών των επιχειρήσεων 

είναι η απαξίωση των πλεονεκτηµάτων του ηγέτη µε τη διευκόλυνση της 

δηµιουργίας φήµης, οι οικονοµίες κλίµακας, η συσσωρευµένη µάθηση.  

 

Με την εµφάνιση του e-Business και την πρόοδο των τεχνολογιών των 

πληροφοριών κι επικοινωνιών, διευκολύνεται η εφαρµογή του outsourcing, 

ιδιαίτερα µάλιστα αν και οι δύο πλευρές χρησιµοποιούν παρόµοιες 

επιχειρηµατικές εφαρµογές λογισµικού. Πολλές επιχειρήσεις ηλεκτρισµού 

προβαίνουν σε εκχώρηση των κέντρων κόστους (ανθρώπινοι πόροι και 
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προµήθειες) προκειµένου να επικεντρωθούν στις θεµελιώδεις ικανότητές τους, 

δηλαδή την παραγωγή και πώληση ενέργειας.29 

 

Συµπερασµατικά, µπορούµε να πούµε ότι το outsourcing είναι ο προάγγελος 

µιας νέας εποχής. Καθώς, οι επιχειρήσεις έχουν να αντιµετωπίσουν τις 

προσταγές της µείωσης του κόστους, για να αντεπεξέλθουν και να επιβιώσουν, 

στρέφονται προς το outsourcing, δηλαδή τη µεταβίβαση µιας ή περισσότερων 

επιχειρηµατικών διαδικασιών σε έναν εξωτερικό συνεργάτη (επιχείρηση), 

προκειµένου να βελτιωθεί η συνολική επιχειρηµατική απόδοση σε ένα 

συγκεκριµένο τοµέα.   

 

Το outsourcing προσφέρει στις επιχειρήσεις καινοτόµους τρόπους για 

εξοικονόµηση χρηµάτων και για τη γρήγορη εισαγωγή σε νέες αγορές, χωρίς 

µάλιστα να απαιτείται σηµαντική επένδυση κεφαλαίων. Παρέχει ένα ρυθµιστικό 

περιβάλλον, στο οποίο είναι δυνατή η προσαρµογή των επιχειρήσεων ανάλογα 

µε τις εποχικές δυνάµεις και της ανάγκες της παραγωγής. 

 

Οι τάσεις της αγοράς που οδηγούν στην υιοθέτηση του outsourcing 

περιλαµβάνουν την πίεση για µείωση του κόστους και διατήρησή του σε 

χαµηλότερα επίπεδα, αύξηση των εσόδων και ολοένα και µεγαλύτερη ανάγκη 

για δηµιουργία ανταγωνιστικής στρατηγικής. Πολλές από τις δραστηριότητες της 

επιχείρησης, που δε συγκαταλέγονται στις θεµελιώδεις ικανότητες, θα πρέπει 

να εκχωρούνται σε τρίτους. Αυτό οδηγεί στη µετατροπή των λειτουργιών από 

καθετοποιηµένες στρατηγικές µονάδες σε οριζοντιοποιηµένες επιχειρηµατικές 

διεργασίες.  
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Παραδοσιακά, το outsourcing χρησιµοποιούταν ως µια τεχνική ελέγχου του 

κόστους για µετακίνηση των κέντρων κόστους, όπως η επεξεργασία των 

δεδοµένων, η µισθοδοσία και η ανάλυση συστηµάτων σε εξωτερικούς 

εξειδικευµένους εταίρους. Ωστόσο, στην εποχή της παγκοσµιοποίησης και της 

διεύρυνσης της διαδικτυακής τεχνολογίας, οι επιχειρήσεις συνειδητοποιούν ότι 

το outsourcing είναι ένας τρόπος δηµιουργίας µιας πραγµατικής-εικονικής 

επιχείρησης. Αποτελεί µέσο αλλαγής της εταιρικής κουλτούρας και εφαρµογής 

παγκοσµίου επιπέδου µεθόδων και τεχνολογιών. 

 

Τι σηµαίνει στην πραγµατικότητα το outsourcing για το e-Business; Το 

outsourcing θέτει τα θεµέλια για τη δηµιουργία της  "εικονικής" επιχείρησης. 

Σήµερα, µια επιχείρηση που δρα µόνη της είναι δύσκολο να επιβιώσει. Η 

πολυπλοκότητα των λειτουργιών, η ρύθµιση και απορύθµιση των αγορών, η 

ραγδαία εξέλιξη της τεχνολογίας και η ανάγκη για συνεχή ανάπτυξη είναι 

συνθήκες που απαιτούν την απόκτηση θεµελιωδών ικανοτήτων σε 

περισσότερους από έναν τοµείς. 
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Κεφάλαιο 4 

Customer Relationship Management, Supply Chain 

Management, Enterprise Resourse Planning 

 

4.1  Εισαγωγή 

 

Στο ξεκίνηµα της νέας χιλιετίας, όπου γίνεται ιδιαίτερος λόγος για τη "Νέα 

Οικονοµία", παρατηρείται µια σηµαντική αύξηση της εµφάνισης νέων 

επιχειρηµατικών µοντέλων, τα οποία έχουν σηµαντική επίδραση στον τρόπο 

λειτουργίας των επιχειρήσεων, οι οποίες στην προσπάθειά τους να 

ικανοποιήσουν τις ανάγκες και τις επιθυµίες των καταναλωτών, αναγκάζονται να 

χρησιµοποιήσουν εφαρµογές e-Business στις περισσότερες -αν όχι σε όλες- τις 

επιχειρηµατικές διαδικασίες. 

 

Πολλές επιχειρήσεις, στην προσπάθειά τους να υιοθετήσουν εργαλεία e-

Business, θέλουν να ξέρουν εκ των προτέρων τα οφέλη που θα έχουν αυτά 

στον οργανισµό. Πολλοί αναλυτές ισχυρίζονται ότι η εφαρµογή µεθόδων e-

Business παρέχει χειροπιαστά και µη οφέλη στις επιχειρήσεις. Τα οφέλη αυτά 

µπορούν να ανιχνευθούν στην παραγωγική διαδικασία, στην εφοδιαστική 

αλυσίδα και στο µάρκετινγκ.  

 

Τα οφέλη που µπορεί να αποκοµίσει µια επιχείρηση από την εφαρµογή 

εργαλείων e-Business έχουν γίνει αντικείµενο µελέτης και ανάλυσης πολλών 

δηµοσιεύσεων. Όσον αφορά στην εφοδιαστική αλυσίδα, οι εταιρείες έχουν την 

ευκαιρία να µειώσουν το κόστος τους από τη µείωση των αποθεµάτων. 
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Μειώνεται ο χρόνος (cycle time) κατά µήκος της εφοδιαστικής αλυσίδας και το 

κόστος αγοράς, καθώς αυξάνεται ο ανταγωνισµός ανάµεσα στους 

υφιστάµενους προµηθευτές και µειώνεται το "κόστος µετακίνησης" των 

αγοραστών. 

 

Όσον αφορά στο µάρκετινγκ των προϊόντων και των υπηρεσιών, µειώνεται το 

συνολικό κόστος, µέσω της µείωσης του κόστους της πώλησης, καθώς η online 

πώληση κερδίζει ολοένα και περισσότερο έδαφος, µέσω της µείωσης του 

χρόνου εξυπηρέτησης των πελατών και του κόστους διανοµής. 

 

Εκτός από τη µείωση του κόστους, η υιοθέτηση ενός µοντέλου e-Business έχει 

συνολικά πολλαπλασιαστικά οφέλη για την επιχείρηση. Τα προαναφερθέντα 

οφέλη έχουν σχέση µε τη ∆ιαχείριση της Εφοδιαστικής Αλυσίδας (Supply Chain 

Management), την επέκταση της αγοράς της επιχείρησης σε εθνικές και διεθνείς 

αγορές (Globalization), καθώς και την ανάπτυξη στενότερων και πιο 

αποτελεσµατικών σχέσεων µε τους πελάτες (Customer Relationship 

Management).  

 

4.2   Ενσωµάτωση των επιχειρηµατικών εφαρµογών  

        -CRM, SCM, ERP- στη συνολική στρατηγική e-Business 

 

Σε κάθε επιτυχηµένο µοντέλο e-Business, οι περιοχές των επιχειρηµατικών 

διαδικασιών (business process domains) -Customer Relationship Management 

(CRM), Supply Chain Management (SCM) και η διαχείριση των επιχειρηµατικών 
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πόρων (ERP)- αποτελούν αναπόσπαστο κοµµάτι της διαδικασίας για συνεχή 

βελτιστοποίηση. Το πλεονέκτηµα και συνεπώς η απόδοση κεφαλαίων (ROI) για 

µια επιχείρηση e-Business που ενσωµατώνει τις περιοχές των επιχειρηµατικών 

διαδικασιών είναι ότι επεκτείνει τις δραστηριότητες του οργανισµού άµεσα στους 

πελάτες και τους προµηθευτές. 

 

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 4.1: Επιχειρηµατικές εφαρµογές e-Business 

 

Πηγή: B. Agarwal,  "Defining the e-Business Model", A Tanning Technology White 
Paper, σ. 5 

 

 

Όταν οι διαδικασίες αυτές ενσωµατώνονται, µπορούν να συµβάλλουν στην 

αύξηση της παραγωγικότητας και στη βελτίωση της ικανοποίησης των πελατών 

και των προµηθευτών. Παρόλο που το CRM, το SCM και η διαχείριση των 

κύριων λειτουργιών γίνονται ολοένα και πιο δηµοφιλείς και πολλές φορές 

υιοθετούνται ως ξεχωριστά µοντέλα, το καθένα από τα οποία έχει διαφορετικούς 
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τρόπους και φορείς υποστήριξης, θα πρέπει να λειτουργούν ως ενιαίο σύνολο 

ως αναπόσπαστο κοµµάτι της συνολικής στρατηγικής e-Business. 1 

 

Οι περισσότερες επιχειρήσεις έχουν µια τάση να τα διαχωρίζουν, διότι κυριαρχεί 

η αντίληψη ότι το κάθε ένα από αυτά εξυπηρετεί συγκεκριµένους και 

φαινοµενικά ανεξάρτητους σκοπούς. Ωστόσο, εάν οι επιχειρήσεις επιθυµούν να 

διατηρήσουν ανταγωνιστική ετοιµότητα, αυτές οι στρατηγικές εφαρµογές θα 

πρέπει να διευκολύνουν την αποτελεσµατική ανταλλαγή διαδικασιών από τη µια 

εφαρµογή στην άλλη, καθοδηγούµενες από κοινούς επιχειρηµατικούς στόχους. 

 

Το CRM αποτελείται από πρακτικές, µεθόδους, και συστήµατα ελέγχου που 

διευκολύνουν βελτιώσεις τόσο στην προσπάθεια όσο και στο κόστος που 

σχετίζεται µε την απόκτηση, τη διατήρηση και τη δηµιουργία πιστών και 

ικανοποιηµένων πελατών. Ταυτόχρονα, το SCM ασχολείται µε την ανάπτυξη 

ανοιχτών και δυναµικών ηλεκτρονικών δικτύων συναλλαγών, αποτελώντας 

αρωγό στην προσπάθεια των επιχειρήσεων να ανταποκριθούν στις ευκαιρίες 

και τις αλλαγές που ανακαλύπτονται µέσω του CRM.2  

 

Σε ένα επιτυχηµένο µοντέλο e-Business, η σύγκλιση αποτελεί τον κινητήριο 

µοχλό και τη σύνδεση όλων των περιοχών των επιχειρηµατικών διαδικασιών. 

Όταν οι πελάτες και οι προµηθευτές αντιλαµβάνονται ότι δεν υπάρχουν εµπόδια 

ανάµεσα στα διάφορα τµήµατα της επιχείρησης, τότε οι επιχειρηµατικές 

διαδικασίες ενσωµατώνονται πλήρως στη στρατηγική e-Business. 
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4.3 Customer Relationship Management 

 

4.3.1  Ο ρόλος του CRM και η σπουδαιότητά του στην εποχή 

του e-Business 

 

Οι περισσότερες επιχειρήσεις θεωρούν ότι είναι πελατοκεντρικές, ενώ στην 

πραγµατικότητα δίνουν έµφαση στο προϊόν τους. Παράλληλα, το e-Commerce 

έχει συµβάλλει στην αύξηση των προσδοκιών των πελατών και οι αυξηµένες 

προσδοκίες µε τη σειρά τους έχουν ανεβάσει τον πήχη της εξυπηρέτησης του 

πελάτη. Εάν οι επιχειρήσεις δεν καταφέρουν να ξεπεράσουν αυτόν τον πήχη, 

τότε αυτοµάτως τίθενται σε µειονεκτική θέση έναντι του ανταγωνισµού. 

 

Προκειµένου οι επιχειρήσεις να αποκτήσουν και να διατηρήσουν τους 

καλύτερους πελάτες, η διοίκηση θα πρέπει να επικεντρωθεί στη γρήγορη και 

αποδοτική δηµιουργία νέων καναλιών διανοµής, στη συγκέντρωση µεγάλης 

ποσότητας πληροφοριών για τους πελάτες, καθώς και στη σύνδεση όλων 

αυτών για τη δηµιουργία ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος.  

 

Η διαδικασία τοποθέτησης του πελάτη στο επίκεντρο της επιχειρηµατικής 

δραστηριότητας συχνά απαιτεί αλλαγή της επιχειρησιακής κουλτούρας. Η 

αλλαγή αυτή απαιτεί υψηλό επίπεδο προσαρµοστικότητας και πολυµέρειας. 

Εάν η κουλτούρα της επιχείρησης έχει προετοιµαστεί ώστε να αποδεχτεί το e-

Business, τότε µπορεί να αποτελέσει θεµελιώδη ικανότητα.3 Ωστόσο, δεν είναι 

πολλές οι επιχειρήσεις που έχουν καταφέρει να υλοποιήσουν µια 
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πελατοκεντρική στρατηγική, διότι προηγούµενα επιχειρηµατικά µοντέλα δεν 

απαιτούσαν κάτι τέτοιο, δεν υπήρχε επαρκής πρόσβαση στην τεχνολογία και η 

επιχειρηµατική αντίσταση εξακολουθεί και παραµένει αρκετά σθεναρή. 

 

Το CRM είναι ένας συνδυασµός επιχειρηµατικών διαδικασιών και τεχνολογίας, 

που προσπαθεί να κατανοήσει τους πελάτες µιας επιχείρησης από πολλές 

διαφορετικές σκοπιές, όπως το ποιοι είναι, τι κάνουν και τι προτιµούν. Στη 

σύγχρονη εποχή των επιλεκτικών καταναλωτών και του έντονου ανταγωνισµού, 

ο µόνος τρόπος επιβίωσης και επιτυχίας της επιχείρησης είναι η επικέντρωση 

στις ανάγκες των καταναλωτών. 

 

Το CRM αποτελεί πλέον θεµελιώδες και κρίσιµο συστατικό του σχεδιασµού και 

της υλοποίησης στρατηγικών εφαρµογών. Οι καταναλωτές απαιτούν άριστη και 

άµεση εξυπηρέτηση. Ο αυξηµένος ανταγωνισµός, η διεθνοποίηση, το µεγάλο 

κόστος της προσέλκυσης πελατών και ο υψηλός ρυθµός µετακίνησής τους από 

επιχείρηση σε επιχείρηση, είναι κύρια ζητήµατα που απασχολούν ακόµα και 

τους πιο ανόµοιους κλάδους, όπως οι χρηµατοοικονοµικές υπηρεσίες, οι 

τηλεπικοινωνίες και το εµπόριο.4  

 

Το CRM βοηθά την επιχείρηση να υιοθετήσει µια ευρεία άποψη για τον πελάτη 

και να βελτιστοποιήσει τη σχέση ανάµεσά τους. Τα συστήµατα CRM 

διευκολύνουν την επιχείρηση να αναγνωρίσει, να προσελκύσει, να διατηρήσει 

και να υποστηρίξει τους πελάτες της χρησιµοποιώντας πολλαπλά κανάλια, 

όπως το Παγκόσµιο ∆ίκτυο, την άµεση πώληση, τα call centers. 
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Σε µια αποτελεσµατική επιχείρηση, πρέπει να υπάρχουν διαδικασίες CRM για 

το χειρισµό: 

 

� των πωλήσεων, του µάρκετινγκ, της εξυπηρέτησης των πελατών µέσω 

πολλαπλών, αλληλένδετων καναλιών διανοµής  

� του αυτοµατισµού των οριζόντια ολοκληρωµένων επιχειρηµατικών 

διαδικασιών (λειτουργικό CRM) 

� της ανάλυσης των δεδοµένων που δηµιουργούνται στη λειτουργική πλευρά 

του CRM για τη διοίκηση της επιχειρηµατικής απόδοσης (αναλυτικό CRM) 

� της χρήσης νέων και παραδοσιακών τεχνολογιών προκειµένου για την 

διευκόλυνση της επικοινωνίας µε τους πελάτες και τους επιχειρηµατικούς 

εταίρους 5 

  

Η εµπειρία έχει καταδείξει ότι η αποτελεσµατική διοίκηση των σχέσεων µε τους 

πελάτες αποτελεί κύρια πηγή ανταγωνιστικής διαφοροποίησης. Σύµφωνα µε τα 

αποτελέσµατα µελετών, σε µια επιχείρηση κοστίζει έξι φορές περισσότερο να 

πουλήσει σε ένα νέο πελάτη απ’ ό,τι να πουλήσει σε έναν υπάρχοντα. Οι 

πιθανότητες µάλιστα να πουλήσει ένα προϊόν σε ένα νέο πελάτη είναι 15%, ενώ 

οι πιθανότητες να πουλήσει ένα προϊόν σε έναν υπάρχοντα πελάτη είναι 50%. 

Επιπλέον, ένας δυσαρεστηµένος πελάτης θα µεταφέρει σε πολλά άτοµα τη 

δυσαρέσκειά του. Ακόµα, µια επιχείρηση µπορεί να αυξήσει τα κέρδη της ακόµα 

και κατά 85% αυξάνοντας την ετήσια διατήρηση πελατών µόλις κατά 5%.6 

 

Έτσι, λοιπόν, οι σύγχρονες επιχειρήσεις θα πρέπει να ευθυγραµµίσουν τις 

λειτουργίες τους στα πλαίσια των αναγκών του πελάτη και να µάθουν να 
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αντιµετωπίζουν τον πελάτη ως µακροπρόθεσµο κεφάλαιο. Αυτή η 

πελατοκεντρική στρατηγική θα πρέπει να αναγνωρίζει ότι: 

 

• Αυξηµένος ανταγωνισµός σηµαίνει ότι ανυψώνονται οι απαιτήσεις και οι 

προσδοκίες των πελατών. Απαιτούν πλέον καλύτερης ποιότητας προϊόντα 

και υπηρεσίες και περισσότερους και ευκολότερους τρόπους ικανοποίησής 

τους. Καθώς µάλιστα αφοµοιώνουν τις τεχνολογικές εξελίξεις, οι προσδοκίες 

τους αλλάζουν όσον αφορά στην εξυπηρέτησή τους και στον τρόπο που 

πραγµατοποιούν τις αγορές τους. 

 

• Μεγαλύτερη επιλεκτικότητα των καταναλωτών σηµαίνει ότι ο κάθε πελάτης 

προσδοκά πιο "προσωποποιηµένα" προϊόντα και υπηρεσίες, που θα 

ανταποκρίνονται στις δικές του ιδιαίτερες και µοναδικές ανάγκες 

(customization), καθώς και βελτιωµένη σχεδίαση και διανοµή των προϊόντων 

και των υπηρεσιών. 

 

• Οι πελάτες αποτελούν πηγή γνώσης όσον αφορά στις ανάγκες, τις τάσεις και 

τις προσδοκίες σε κάθε αγορά. Η ανατροφοδότησή τους θα πρέπει να 

αναζητείται συνεχώς και µε κάθε ευκαιρία, να αξιολογείται και να αναλύεται 

τακτικά.  

 

• Οι καταναλωτές, τόσο στο Β2Β όσο και στο B2C e-Business, αποδεικνύεται 

ότι έχουν µεγαλύτερη τάση να βοηθήσουν τον εαυτό τους και να αυτο-

εξυπηρετηθούν µέσω της διαδικασίας ανατροφοδότησης, γεγονός που είναι 

δυνατό να συµβάλλει στη µείωση του λειτουργικού κόστους και στην 
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ενδυνάµωση των σχέσεων ανάµεσα στην επιχείρηση και στον πελάτη, είτε 

αυτός είναι ιδιώτης (Β2C) είτε επιχείρηση (B2B). 

 

• Η διάδοση του Internet, τόσο στις επιχειρήσεις όσο και στους ιδιώτες, 

σηµαίνει ότι οι πελάτες είναι πλέον σε θέση να προµηθευτούν προϊόντα και 

υπηρεσίες από µια διευρυµένη παγκόσµια αγορά και δεν περιορίζονται στα 

όρια των τοπικών και εθνικών αγορών. Αυτό σηµαίνει ότι το εύρος των 

επιλογών τους αυξάνεται δραµατικά. 7 

 

4.3.2 Απόκτηση και διατήρηση πελατών µε τη βοήθεια της 

τεχνολογίας CRM 

 

Αυτό που αναζητούν οι περισσότερες επιχειρήσεις από την CRM τεχνολογία 

είναι η συµβολή της στην εύρεση των κατάλληλων πελατών, στην ικανοποίησή 

τους και στην παραµονή τους στην επιχείρηση. Προκειµένου να αξιοποιηθεί στο 

έπακρο η τεχνολογία, οι επιχειρήσεις θα πρέπει να επικεντρωθούν στην εύρεση 

των κατάλληλων µεθόδων χρησιµοποίησης της τεχνολογίας για την 

προσέγγιση, προσέλκυση, διατήρηση και επιβράβευση των πελατών.  

 

Στη Βιοµηχανική Εποχή, η επιτυχία µιας επιχείρησης ήταν συνδεδεµένη µε την 

προώθηση των προϊόντων της σε κάποιο τµήµα της αγοράς στόχου. Σήµερα, 

στην Εποχή της Γνώσης και της Πληροφόρησης, η επιτυχία προσδιορίζεται από 

την ικανότητα µιας επιχείρησης να κατακτά µεγάλο αριθµό πελατών και να 

επιτυγχάνει την παραµονή τους µέσα από την παροχή εξατοµικευµένων 
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υπηρεσιών αξίας.8  Με άλλα λόγια, η απόκτηση και η διατήρηση των πελατών 

είναι το κύριο ζητούµενο, στο οποίο καλείται να συµβάλλει το CRM. 

 

1)  Απόκτηση πελατών 

 

Η προσέλκυση και απόκτηση νέων πελατών απαιτεί µεγάλο προγραµµατισµό 

και ιδιαίτερα µάλιστα στον κόσµο του e-Business, αποτελεί µια πολύ σηµαντική 

διαδικασία.9 Απαραίτητη προϋπόθεση για την εύρεση και προσέγγιση των 

κατάλληλων πελατών, αποτελεί η δηµιουργία προφίλ των πελατών που η 

επιχείρηση θεωρεί ότι είναι οι κατάλληλοι και ότι ανταποκρίνονται στα πρότυπα 

που έχει θέσει.  

 

Η δηµιουργία του προφίλ µπορεί να γίνει µε ανάλυση τόσο του υφιστάµενου 

πελατολογίου, αλλά και των αγορών που εξυπηρετούν τους πιθανούς πελάτες 

που η επιχείρηση επιθυµεί να προσεγγίσει. Για το σκοπό αυτό θα πρέπει να 

χρησιµοποιηθούν αναλυτικά εργαλεία για τη συγκέντρωση της απαραίτητης 

πληροφόρησης για τους υφιστάµενους πελάτες προκειµένου να δηµιουργηθεί 

το κατάλληλο προφίλ. 

 

Με τη βοήθεια του Internet, οι επιχειρήσεις µπορούν να βρουν τα στοιχεία που 

συνθέτουν το προφίλ του ιδανικού πελάτη στον οποίο επιθυµούν να 

στοχεύσουν. Με τη βοήθεια λογισµικού e-marketing, µπορούν να προσεγγίσουν 

τους υποψήφιους πελάτες και να τους κάνουν ενεργούς. Το e-marketing βοηθά 

στη δηµιουργία βάσης δεδοµένων για τους πελάτες, τα τµήµατα της αγοράς 

αλλά και τις αγορές που µπορεί να χρησιµοποιηθούν online. 
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Η εφαρµογή του λογισµικού του αυτοµατισµού των πωλήσεων (Sales force 

automation software) συµβάλλει στη διαχείριση της πληροφόρησης για τους 

υποψήφιους πελάτες που έχει παραχθεί από το µάρκετινγκ και βοηθά τους 

πωλητές και τους managers να εντοπίσουν προβληµατικά σηµεία, να 

αναγνωρίσουν ποιοι υποψήφιοι πελάτες παρουσιάζονται ως "ευκαιρίες" και να 

επικεντρωθούν στις ανάγκες τους.  

 

Μερικές από τις τακτικές που χρησιµοποιούνται για την απόκτηση πελατών, 

ιδιαίτερα στο e-Business, είναι η ενθάρρυνση όλων των πελατών να παρέχουν 

στην επιχείρηση τις ηλεκτρονικές διευθύνσεις τους (e-mail address), ώστε να 

γίνεται εφικτή η διαρκής ενηµέρωσή τους για τις υπάρχουσες και νέες 

προσφερόµενες υπηρεσίες και προϊόντα. Ακόµα, σηµαντικό εργαλείο αποτελεί η 

εγγραφή της επιχείρησης σε µηχανή αναζήτησης στο Internet και η συµµετοχή 

της επιχείρησης σε online κοινότητες.10  

 

2)  ∆ιατήρηση πελατών 

 

Όπως σε όλες τις σχέσεις, έτσι και στις σχέσεις µεταξύ επιχειρήσεων και 

πελατών, είτε µιλάµε για B2B είτε για B2C, το χτίσιµο της σχέσης είναι 

µακροχρόνια διαδικασία και δεν περιορίζεται µόνο στο ξεκίνηµά της. Το πιο 

σηµαντικό είναι η διατήρηση µιας µακροχρόνιας, εποικοδοµητικής, αµφίδροµης 

σχέσης. Ιδιαίτερα, µάλιστα στην εποχή του e-Business, όπου το κόστος 

µετακίνησης που επιβαρύνει τους πελάτες, έχει, σε πολλές περιπτώσεις, 

µειωθεί, κρίνεται αναγκαίο από την πλευρά της επιχείρησης να καταβάλλει 
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σηµαντικές προσπάθειες προκειµένου να διατηρεί την υπάρχουσα πελατεία της 

και να επιδιώκει τη διεύρυνσή της. 

 

Ο σηµαντικότερος τρόπος, µέσω του οποίου οι πελάτες θα έχουν κίνητρο να 

παραµείνουν στην επιχείρηση, είναι η παροχή εξατοµικευµένων υπηρεσιών που 

απευθύνονται στις συγκεκριµένες ανάγκες του κάθε πελάτη (personalization 

and mass customization). Η πρώτη περίπτωση αναφέρεται στην εξειδίκευση 

της παρεχόµενης πληροφόρησης σε ατοµικό επίπεδο και η δεύτερη στην 

παροχή της κατάλληλης πληροφόρησης που απευθύνεται συγκεκριµένα σε µια 

οµάδα πελατών των οποίων ταιριάζουν τα προφίλ.11  

 

Με αυτόν τον τρόπο, ο πελάτης νιώθει ότι η επιχείρηση τον υπολογίζει και ότι 

δεν τον κατατάσσει στη µάζα. Έτσι, για παράδειγµα, η εταιρεία Levi’s 

συνδυάζοντας τις παλαιές µε τις νέες µεθόδους, διευκολύνει τους πελάτες της 

να µετρηθούν στα καταστήµατά της και να βρουν ποιο είναι το νούµερό τους και 

στη συνέχεια να στείλουν ηλεκτρονικές παραγγελίες στη γραµµή παραγωγής.12 

 

Το call center διαδραµατίζει θεµελιώδη ρόλο στο e-Business. Έχει µετατραπεί 

στον κεντρικό πυρήνα, µέσω του οποίου οι συναλλαγές µε τους πελάτες 

µετατρέπονται σε µακροχρόνιες συνεργασίες. Το e-Business απαιτεί δυναµική 

υποστήριξη των πελατών, όχι µόνο στο πλαίσιο του front-office, δηλαδή του 

τµήµατος της επιχείρησης που αφορά στις επαφές µε τους πελάτες και τις 

πωλήσεις, αλλά σε συνδυασµό µε το back-office, δηλαδή του τµήµατος της 

επιχείρησης που περιλαµβάνει τις υποστηρικτικές υπηρεσίες των 

πληροφοριακών συστηµάτων.13  
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Οι επιχειρήσεις συνειδητοποιούν ότι η οικονοµία του Internet απαιτεί 

περισσότερα πράγµατα από τον απλό αυτοµατισµό των συναλλαγών µε τους 

πελάτες. Τα call centers θα πρέπει να εξελιχθούν σε κέντρα αλληλεπίδρασης µε 

τους πελάτες και να συνδέουν το CRM µε το e-Commerce.  

 

Ανάµεσα στα κύρια συστατικά ενός δυναµικού call center, περιλαµβάνεται η 

εφαρµογή τεχνολογιών, όπως e-mail, δηµιουργία βάσεων δεδοµένων για FAQs 

(Frequently Asked Questions), ενσωµάτωση τηλεφώνου, fax και e-mail σε ένα 

κέντρο, εκπαίδευση των αντιπροσώπων εξυπηρέτησης πελατών.14  

 

Το e-Business απαιτεί τη δηµιουργία ενός νέου επιχειρηµατικού 

πελατοκεντρικού µοντέλου, µε άµεση υποστήριξη σε όλα τα στάδια. Αυτό 

περιλαµβάνει τη δηµιουργία ενός επιχειρηµατικού πλαισίου υποστήριξης της 

ροής της πληροφόρησης σε όλη την επιχείρηση. Οι πωλήσεις του front-office θα 

πρέπει να συνδυαστούν µε την back-office υποστήριξη, µε σκοπό την άµεση 

ανταπόκριση στις ανάγκες του πελάτη, γεγονός που ξεχωρίζει τις επιτυχηµένες 

επιχειρήσεις e-Business. Οι επιχειρήσεις που καταφέρνουν να ενσωµατώσουν 

δυναµικά τις εφαρµογές του back-office µε τα συστήµατα διοίκησης του front-

office, είναι αυτές που επιτυγχάνουν ανώτερο επίπεδο υπηρεσιών προς τους 

πελάτες σε σχέση µε τους ανταγωνιστές.15 
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4.4   Supply Chain Management 

 

4.4.1  Νέες τάσεις στη διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας 

 

Μια από τις πιο σηµαντικές τάσεις στη σύγχρονη εποχή είναι η χρήση του 

Internet και των Intranets στη διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας. Ο όρος 

Εφοδιαστική Αλυσίδα αναφέρεται στις επιχειρηµατικές διαδικασίες που 

συνδέουν τους κατασκευαστές, τους πελάτες και τους προµηθευτές µε στόχο 

την απόκτηση οφέλους µέσω της αποδοτικής οργάνωσης της κίνησης των 

παραχθέντων αγαθών από τη γραµµή της παραγωγής στα χέρια των 

καταναλωτών και µέσω της έγκαιρης παροχής πληροφόρησης των 

διακυµάνσεων της ζήτησης, καθώς και του συντονισµού των επιχειρηµατικών 

διαδικασιών µεταξύ των συνεργαζόµενων µερών.16  

 

Με άλλα λόγια, η εφοδιαστική αλυσίδα αφορά στη ροή υλικών, υπηρεσιών και 

πληροφόρησης, από τους προµηθευτές πρώτων υλών µέχρι τους τελικούς 

καταναλωτές. Στον όρο εµπεριέχονται και οι οργανισµοί και οι διαδικασίες που 

παράγουν και διανέµουν τα προϊόντα, τις υπηρεσίες και τις πληροφορίες στους 

τελικούς καταναλωτές. Η εφοδιαστική αλυσίδα, όπως φαίνεται και από το σχήµα 

4.2, αποτελείται από τρία τµήµατα: 

 

� Το στάδιο πριν την παραγωγική διαδικασία, που περιλαµβάνει τους 

προµηθευτές και τους προµηθευτές αυτών. 
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� Την εσωτερική εφοδιαστική αλυσίδα, η οποία περιλαµβάνει όλες τις 

διαδικασίες που υλοποιούνται προκειµένου οι εισροές από τους προµηθευτές 

να µετατραπούν σε εκροές, από τη στιγµή που οι εισροές θα εισέλθουν στην 

επιχείρηση µέχρι τη φάση που το προϊόν περνά στη διανοµή έξω από την 

επιχείρηση. 

 

� Το στάδιο µετά την παραγωγική διαδικασία, το οποίο περιλαµβάνει τις 

δραστηριότητες που έχουν σχέση µε τη διανοµή του προϊόντος στους 

τελικούς καταναλωτές.17  

 Ροή πληροφόρησης 

 

 

 Ροή υλικών 

 

 

 

 

 
 

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 4.2: Στάδια της εφοδιαστικής αλυσίδας 

 
Πηγή:   Ε. Turban, Electronic Commerce, A Managerial Perspective, Prentice Hall, 

2002, σ. 40 
 

Έτσι, η διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας (Supply Chain Management-

SCM), δηλαδή ο συντονισµός όλων των δραστηριοτήτων µιας επιχείρησης από 

τους προµηθευτές της και τους εταίρους µέχρι τους καταναλωτές, περιλαµβάνει 

όχι µόνο τους προµηθευτές και τους αγοραστές, αλλά και τους µεσάζοντες, 
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Πελάτες 



CRM, SCM, ERP 

 105 

όπως τους προµηθευτές των προµηθευτών και τους πελάτες των πελατών, 

γεγονός που αυξάνει την ανάγκη για τεχνολογία ηλεκτρονικών επικοινωνιών για 

τη διαχείριση και βελτιστοποίηση της εφοδιαστικής αλυσίδας.  

 

Καθώς οι επιχειρήσεις εισέρχονται σε τµήµατα του e-Business, θα πρέπει να 

αναθεωρήσουν τις διαδικασίες µετατροπής των εισροών σε εκροές, 

προκειµένου να προσφέρουν στους καταναλωτές προϊόντα και υπηρεσίες πιο 

αποδοτικά και µε χαµηλότερο κόστος. Έτσι, το SCM µπορεί να ασκήσει 

σηµαντική επίδραση στην κερδοφορία µιας επιχείρησης, µέσω της µείωσης του 

λειτουργικού κόστους, της αύξησης της ικανοποίησης των πελατών και κατά 

συνέπεια της παραµονής τους στην επιχείρηση και της αύξησης των εσόδων.18  

 

Τα ζητήµατα που αντιµετωπίζουν σήµερα οι επιχειρήσεις όσον αφορά στη 

διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας παραµένουν ίδια µε αυτά που 

αντιµετώπιζαν στο παρελθόν. Αυτό που έχει αλλάξει είναι η ανάγκη για 

ταχύτερη µετάδοση της πληροφόρησης σε όλο το µήκος της αλυσίδας. Μερικές 

επιχειρήσεις το καταφέρνουν µε τη χρησιµοποίηση της Ηλεκτρονικής 

Ανταλλαγής ∆εδοµένων (EDI), το οποίο όµως αποτελεί µικρό δείγµα των 

υπαρχόντων δυνατοτήτων.  

 

Η επίδραση του Internet και των σχετιζόµενων τεχνολογικών εξελίξεων στη 

διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας αποτελούν αντικείµενο εκτεταµένης 

µελέτης. Η ενσωµάτωση του e-Business και της διαχείρισης της εφοδιαστικής 

αλυσίδας αλλάζει τον τρόπο που οι επιχειρήσεις λειτουργούν εσωτερικά αλλά 

και µεταξύ τους.19 
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 Το SCM αποτελεί ζήτηµα επιχειρηµατικής στρατηγικής και δηµιουργεί νέες 

ευκαιρίες. Οι επιχειρήσεις-ηγέτες είναι αυτές που παρουσιάζονται ιδιαίτερα 

καινοτόµες στη διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας. Οι επιχειρήσεις δεν 

αντιµετωπίζουν πλέον το SCM καθαρά και µόνο από τη σκοπιά της µείωσης 

του κόστους, αλλά επικεντρώνονται στα αποτελέσµατα του βελτιωµένου SCM, 

όπως καλύτερη εξυπηρέτηση των αναγκών των πελατών, ανάπτυξη και αύξηση 

των εσόδων.  

 

Ουσιαστικά, η διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας αφορά στο συντονισµό και 

συνδυασµό των υλικών, των πληροφοριών και των χρηµατοοικονοµικών ροών 

µεταξύ των συµµετεχόντων επιχειρήσεων. Όταν µιλάµε για ροές υλικών 

εννοούµε τις ροές προϊόντων από τους προµηθευτές στους καταναλωτές µέσω 

µιας αλυσίδας, καθώς και τις αντίστροφες ροές µέσω των επιστροφών των 

προϊόντων και της ανακύκλωσης. Οι ροές των πληροφοριών αναφέρονται σε 

πρόβλεψη της ζήτησης και σε µεταβίβαση παραγγελιών, ενώ οι 

χρηµατοοικονοµικές ροές έχουν σχέση µε πληροφόρηση για την καταναλωτική 

πίστη, καθώς και µε συστήµατα πληρωµών.20  

 

4.4.2  Οφέλη από τη διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας µε 

τη βοήθεια του e-Business 

 

Ένα σηµαντικό όφελος από την εφαρµογή του e-Business στη διαχείριση της 

εφοδιαστικής αλυσίδας, είναι η µείωση της πολυπλοκότητας της αλυσίδας, 

µέσω της διαδικασίας της αποδιαµεσολάβησης, στην οποία έχουµε αναφερθεί 
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στο 1ο κεφάλαιο, µε αποτέλεσµα τη δυνατότητα άµεσης πώλησης και τη µείωση 

του κόστους διανοµής και πώλησης. 

 

Επιπλέον, παρέχεται η δυνατότητα για βελτιωµένη ενσωµάτωση των 

δεδοµένων ανάµεσα στα διάφορα τµήµατα της εφοδιαστικής αλυσίδας, καθώς η 

επιχείρηση έχει τη δυνατότητα να µοιράζεται µε τους προµηθευτές της 

πληροφόρηση για τη ζήτηση των προϊόντων της. Ακόµα, όπως έχουµε 

αναφερθεί στο 3ο κεφάλαιο, το e-Business έχει συµβάλλει στην ανάπτυξη της 

στρατηγικής της εκχώρησης δραστηριοτήτων (outsourcing), η οποία παρέχει 

σηµαντικά οφέλη στην επιχείρηση.21  

 

Γενικότερα, το e-Business µπορεί να χρησιµοποιηθεί για τη σύνδεση όλων των 

µελών της εφοδιαστικής αλυσίδας. Κάθε επιχείρηση συµµετέχει ως 

προµηθευτής σε κάποιο τµήµα της ευρύτερης εφοδιαστικής αλυσίδας και δρα 

ως πελάτης σε κάποιο άλλο. Το e-Business συµβάλλει στην πιο αποδοτική και 

αποτελεσµατική λειτουργία της εφοδιαστικής αλυσίδας, µέσω της µείωσης του 

κόστους των δραστηριοτήτων της, µε αποτέλεσµα τη µείωση της τιµής που 

πληρώνει ο τελικός καταναλωτής. Το e-Commerce αυξάνει τις διαθέσιµες 

επιλογές σε προϊόντα και υπηρεσίες, καθώς και την ταχύτητα διανοµής τους 

στον τελικό καταναλωτή. 

 

Το Ηλεκτρονικό Επιχειρείν παρέχει τη δυνατότητα στις οµάδες διαχείρισης της 

εφοδιαστικής αλυσίδας να καθορίσουν τις απαιτούµενες ποσότητες των 

πρώτων υλών, των ενδιάµεσων και των τελικών προϊόντων και βοηθά τις 

επιχειρήσεις στον προσδιορισµό των προµηθευτικών πηγών. Σε συνεργασία µε 
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τους επιχειρηµατικούς τους εταίρους, κάθε µέλος της εφοδιαστικής αλυσίδας 

είναι σε θέση να καθορίσει το άριστο πρόγραµµα παραγωγής, το µέγεθος και τη 

συχνότητα. Με την αρωγή του e-Business, οι επιχειρήσεις µπορούν να 

µοιράζονται πληροφορίες που τους διευκολύνουν στην πιο ακριβή πρόβλεψη 

της ζήτησης για κάθε πελάτη ξεχωριστά.22  

 

Οι επιχειρήσεις εκµεταλλεύονται προς όφελός τους τις δυνατότητες που παρέχει 

το Internet στη διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας. Στο παρελθόν, οι 

επιχειρήσεις κατανάλωναν πολύ χρόνο, πολύ συχνά εβδοµάδες ακόµα και 

µήνες, προκειµένου να αναπτύξουν νέα σχέδια λειτουργίας. Σήµερα, η 

δυνατότητα επικοινωνίας µε τους πελάτες και τους προµηθευτές µέσω του 

Internet µειώνει αυτό το χρόνο σε ώρες ακόµη και σε λεπτά.23  

 

To Ηλεκτρονικό Εµπόριο και η διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας έχουν 

ολοένα και µεγαλύτερη απήχηση στον κόσµο των επιχειρήσεων. Μειώσεις στα 

αποθέµατα, στο χρόνο ανάπτυξης του προϊόντος, στο χρόνο που χρειάζεται ένα 

προϊόν για να εισέλθει στην αγορά, καθώς και πολλές ακόµη βελτιώσεις, έχουν 

ενθαρρύνει πολλές µεγάλες κυρίως επιχειρήσεις να υιοθετήσουν την προηγµένη 

τεχνολογία προκειµένου να επιτύχουν όλα τα προσδοκώµενα οφέλη. Αρκετές 

πολύπλοκες συναλλαγές e-Business απαιτούν το συνδυασµό διαφόρων 

τεχνολογιών, οι οποίες θα πρέπει να εξελιχθούν µέσα σε ένα ολοκληρωµένο 

περιβάλλον.24  

 

Το Internet χρησιµοποιείται ως υπόβαθρο για τη συνεργατική λήψη αποφάσεων 

ανάµεσα σε όλους τους εταίρους της εφοδιαστικής αλυσίδας σε πραγµατικό 
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χρόνο, διευκολύνοντας έτσι την άµεση ανταπόκριση στις απαιτήσεις των 

καταναλωτών. Οι στρατηγικές e-Business επιτρέπουν στις επιχειρήσεις να 

αναβάλλουν την επένδυση µέχρις ότου οι πωλήσεις στους πελάτες γίνουν πιο 

βέβαιες και έπειτα να αντιδράσουν άµεσα. Προκειµένου να επωφεληθούν από 

τις νέες εξελίξεις, οι πρωτοπόρες επιχειρήσεις υποδέχονται µε ενθουσιασµό τις 

θεµελιώδεις αυτές αλλαγές στις επιχειρηµατικές στρατηγικές και στις 

στρατηγικές προγραµµατισµού και υλοποίησης της εφοδιαστικής αλυσίδας.  

 

Σε µια παραδοσιακή εφοδιαστική αλυσίδα, το προϊόν µεταφέρεται διαδοχικά 

από τον προµηθευτή και τον κατασκευαστή στον τελικό καταναλωτή και από 

πρώτη ύλη µετατρέπεται σταδιακά σε τελικό προϊόν. Οι επιχειρήσεις 

οργανώνονται σε ατοµικά λειτουργικά σιλό και λαµβάνουν αποφάσεις γύρω από 

αυτές τις συγκεκριµένες δραστηριότητες. 

 

Οι νέες στρατηγικές e-Business επιτίθεται σε αυτήν την προσέγγιση και 

διευκολύνουν τη δηµιουργία ενός πλαισίου λήψης αποφάσεων που 

ευθυγραµµίζει και ενσωµατώνει δυναµικά αυτές τις δραστηριότητες. Οι 

επιχειρήσεις αναγνωρίζουν πλέον ότι η µόνη πραγµατική ζήτηση είναι η ζήτηση 

του τελικού καταναλωτή και ελαχιστοποιούν την απόσταση µεταξύ των 

δραστηριοτήτων. Η συνεργατική λήψη αποφάσεων µέσω του Internet 

προσφέρει στις επιχειρήσεις την ευελιξία να ανταποκρίνονται στις συνεχώς 

µεταβαλλόµενες απαιτήσεις των καταναλωτών.25  

 

Ο απώτερος στόχος για δηµιουργία ισχυρών δεσµών µέσα στην εφοδιαστική 

αλυσίδα είναι πλέον προφανής. Σύµφωνα µε τον Langenwalter, οι σχέσεις στην 
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εφοδιαστική αλυσίδα µπορούν να ταξινοµηθούν σε πέντε στάδια, που 

υποδηλώνουν την πιθανή εξέλιξη της ολοκλήρωσης της εφοδιαστικής αλυσίδας 

σε σχέση µε την εν δυνάµει αποτελεσµατικότητά της. Έτσι, από τις απλές 

διοικητικές λειτουργίες (πρώτο στάδιο) έως τη διοίκηση της "εικονικής" 

επιχείρησης (πέµπτο στάδιο), υπάρχουν διαφορετικές Β2Β e-Business ανάγκες 

και προδιαγραφές. Για το λόγο αυτό, η κάθε επιχείρηση θα πρέπει να 

χρησιµοποιεί αυτό το µοντέλο για την ανίχνευση των τεχνολογικών και 

επιχειρησιακών της απαιτήσεων.26 
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                                       2- Συνεργασίες  

• Λιγότεροι προµηθευτές 
• Μακροπρόθεσµα συµβόλαια 

  

   
                           1-∆ιαπραγµατεύσεις στην ανοιχτή αγορά 

• Βασιζόµενες στην τιµή 
  
                           
 

 0  Ολοκλήρωση 100% 

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 4.3: Εξέλιξη της εφοδιαστικής αλυσίδας 

 
Πηγή: G. Langenwalter, Enterprise Resource Planning and Beyond: Integrating your 

Entire Organization, Boca Raton, St. Lucie Press, 2000 
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4.5   Enterprise Resource Planning 

 

4.5.1  Οι πρόδροµοι του ERP και οι λόγοι που οδήγησαν στην 

εφαρµογή του 

 

Η αποτελεσµατικότητα µιας επιχείρησης εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό από την 

ταχύτητα της ροής της πληροφόρησης κατά µήκος ολόκληρης της εφοδιαστικής 

αλυσίδας, από τους προµηθευτές στην επιχείρηση στους πελάτες και 

αντιστρόφως.27 Με σκοπό τη βελτίωση της αποτελεσµατικότητας των 

επιχειρήσεων, αναπτύχθηκαν τα συστήµατα Enterprise Resource Planning 

(ERP), τα οποία αποτελούν αποτελεσµατικές λύσεις λογισµικού που 

ενσωµατώνουν τις επιχειρησιακές διαδικασίες µέσω δοµηµένης πληροφόρησης 

και ροών δεδοµένων.28  

 

Τη δεκαετία του ’60, επίκεντρο των συστηµάτων παραγωγής αποτελούσε ο 

έλεγχος των αποθεµάτων. Τα περισσότερα πακέτα λογισµικού ήταν 

σχεδιασµένα για το χειρισµό των αποθεµάτων και βασίζονταν σε παραδοσιακά 

µοντέλα. Στην επόµενη δεκαετία, αναπτύχθηκαν τα συστήµατα Material 

Requirement Planning (MRP), τα οποία µετέφραζαν τον προϋπολογισµό που 

υπήρχε για τα τελικά προϊόντα σε καθαρές απαιτήσεις για το προγραµµατισµό 

και την προµήθεια των πρώτων υλών. 

 

Τη δεκαετία του ’80, εµφανίστηκε το MRP II (Manufacturing Resource 

Planning), το οποίο συµπεριέλαβε και άλλες λειτουργίες, όπως την παρασκευή 
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και τη διανοµή. Κατά τη διάρκεια αυτής της εξέλιξης, αυξανόταν συνεχώς η 

χρησιµοποίηση των πληροφοριακών συστηµάτων. Αυτή η εξέλιξη συνεχίστηκε 

και κατά τη διάρκεια της περασµένης δεκαετίας και το MRP ΙΙ επεκτάθηκε έτσι 

ώστε να καλύψει τοµείς όπως τη Χρηµατοοικονοµική ∆ιοίκηση, τη ∆ιοίκηση 

Ανθρωπίνων Πόρων, τη ∆ιοίκηση Έργου, ενσωµατώνοντας έτσι όλες τις 

εσωτερικές επιχειρησιακές δραστηριότητες.29 Καθώς η ονοµασία MRP δεν 

κάλυπτε την ευρύτητα της έννοιας την οποία στην πραγµατικότητα 

αντιπροσώπευε, ο όρος µετονοµάστηκε σε ERP.30  

 

4.5.2  ∆οµή ERP συστηµάτων 

 

Η βάση ενός ERP συστήµατος είναι απλή. Όλες οι οργανωσιακές 

δραστηριότητες που έχουν σχέση µε την επεξεργασία της πληροφορίας 

συγκεντρώνονται και παραµένουν σε µια βάση δεδοµένων. Η πληροφόρηση 

αποθηκεύεται µια φορά και µε µοναδικό τρόπο σαν ένα σετ πινάκων. Με τη 

δηµιουργία τέτοιου είδους πινάκων, όλο το περιεχόµενο της  πληροφόρησης 

ενός οργανισµού έχει τη δυνατότητα να συµπεριληφθεί και να χρησιµοποιηθεί 

αποτελεσµατικά. 

 

Αφού συµπεριληφθεί η πληροφόρηση, το επόµενο στάδιο αφορά στην 

ενσωµάτωση των διαδικασιών. Αυτό πραγµατοποιείται µέσω των αλλαγών που 

συµβαίνουν όταν µια διαδικασία ενεργοποιείται και η ενεργοποίηση των 

διαδικασιών συνεχίζει να αναπαρίσταται µέσα στο σύστηµα. Αυτή η εκτεταµένη 
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δραστηριότητα δηµιουργεί µια οργανική πληροφόρηση που συµπεριλαµβάνεται 

στο ERP σε πραγµατικό χρόνο.31 

 

4.5.3  Επέκταση των ERP συστηµάτων 

 

Πριν την έλευση της αγοράς του e-Commerce, το ERP είχε κυρίως εφαρµογή σε 

τµήµατα που αφορούσαν σε συναλλαγές του back-office. Η εσωτερική αλυσίδα 

αξίας τροφοδοτούνταν από πληροφόρηση που προερχόταν είτε από 

εσωτερικές πηγές δεδοµένων (πχ. Αποθήκες, σταθµούς παραγωγής) είτε από 

εξωτερικές πηγές, κυρίως από τους µηχανισµούς της Ηλεκτρονικής Ανταλλαγής 

∆εδοµένων (EDI).  

 

Ωστόσο, η ανάγκη για εξωτερικές, B2B ή B2C, συναλλαγές ήταν τόσο µεγάλη 

που οι προµηθευτές ERP δηµιούργησαν ασφαλή, online, front-office 

συστήµατα. Με αυτόν τον τρόπο, διευκολύνθηκε η δηµιουργία ενός καναλιού 

προς το µηχανισµό ERP, που απευθύνεται κατευθείαν στον πελάτη και του δίνει 

την αίσθηση της αλληλεπίδρασης και ανατροφοδότησης µε την επιχείρηση.32  

 

Οι εφαρµογές front-office συµπεριλαµβάνουν εφαρµογές Sales Force 

Automation (SFA), Supply Chain Management (SCM) και Customer 

Relationship Management (CRM), οι οποίες συµπληρώνουν τα συστήµατα 

ERP. Η επέκταση των ERP συστηµάτων, µέσω της ενσωµάτωσης των 

εφαρµογών front-office, διευρύνει το πεδίο εφαρµογής τους και µετατρέπει το 

ERP σε σηµαντικό εργαλείο για παροχή καλύτερης οργανωσιακής 
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πληροφόρησης στους υπαλλήλους, τους διευθυντές, τους πελάτες και τους 

προµηθευτές.33  

 

Καθώς οι δυνατότητες του front-office επεκτείνονται προκειµένου να 

αντιµετωπιστούν οι ανάγκες των πελατών και των µεταβαλλόµενων συνθηκών 

του περιβάλλοντος -B2B ή B2C- µέσω του οποίου επιθυµούν να 

αλληλεπιδρούν, οι προµηθευτές ERP θα πρέπει να δηµιουργούν πιο ευέλικτα 

συστήµατα. Αυτό κρίνεται απαραίτητο προκειµένου να διευκολυνθούν οι 

απαιτήσεις για εσωτερική ευελιξία των επιχειρήσεων στην προσπάθειά τους να 

ικανοποιήσουν τις απαιτήσεις των καταναλωτών για διαφοροποιηµένα προϊόντα 

και υπηρεσίες. Η πρόκληση για τις επιχειρήσεις έγκειται στη δυνατότητά που 

τους προσφέρεται να εξισορροπήσουν την εσωτερική τους ευελιξία µε τη 

δυναµική της αγοράς και τις απαιτούµενες αλλαγές.34 

 

4.5.4  Οφέλη από την εφαρµογή ERP συστηµάτων 

 

Τα συστήµατα ERP ωθούν τις επιχειρήσεις στην τυποποίηση των διαδικασιών 

και διευκολύνουν την ευελιξία τους, καθώς τους δίνεται η δυνατότητα να 

αναδιαµορφώσουν τις διαδικασίες αυτές πιο γρήγορα και πιο αποδοτικά. Και 

αυτό γιατί διαθέτοντας τυποποιηµένες διαδικασίες σε ολόκληρο τον οργανισµό, 

γίνεται πιο εύκολη η κατανόηση και αφοµοίωση των επιπτώσεων που 

επιφέρουν οι αλλαγές στις διάφορες διεργασίες. 

 

Επιπλέον, η χρησιµοποίηση του ERP συµβάλλει στη βελτίωση των σχέσεων µε 

τους πελάτες, καθώς διευκολύνεται η ικανότητα των επιχειρήσεων να παράγουν 
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δεδοµένα σχετικά µε τις διαδικασίες τους και να χρησιµοποιούν αυτήν την 

πληροφόρηση προκειµένου να παρέχουν καλύτερη πληροφόρηση στους 

πελάτες τους.35 Γενικότερα, θα µπορούσαµε να κατηγοριοποιήσουµε τα οφέλη 

από την εφαρµογή των ERP συστηµάτων σε πέντε κατηγορίες: 

 

(1) Λειτουργικά οφέλη, τα οποία περιλαµβάνουν µείωση του κόστους των 

διαδικασιών, µείωση του χρόνου (cycle time) και βελτίωση της 

ποιότητας. 

(2) ∆ιοικητικά οφέλη, όπως αποτελεσµατικότερη διαχείριση των πόρων, 

λήψη αποφάσεων και προγραµµατισµός. 

(3) Στρατηγικά οφέλη, ανάµεσα στα οποία περιλαµβάνονται η υποστήριξη 

της επιχειρηµατικής ανάπτυξης, η δηµιουργία ηγεσίας κόστους, η 

συµβολή στη διαφοροποίηση του προϊόντος και της θεµελίωσης 

εξωτερικών δεσµών µε τους πελάτες και τους προµηθευτές. 

(4) Οφέλη Υποδοµής Πληροφοριακής Τεχνολογίας, δηλαδή η δηµιουργία 

επιχειρηµατικής ευελιξίας και µείωση του ΙΤ κόστους, όπως για 

παράδειγµα του κόστους διατήρησης λογισµικού. 

(5) Οργανωσιακά οφέλη, που περιλαµβάνουν την υποστήριξη της 

οργανωσιακής αλλαγής, τη διευκόλυνση της οργανωσιακής µάθησης, 

την ενδυνάµωση του προσωπικού και τη συµβολή στη διαµόρφωση 

κοινών στόχων.36 
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Κεφάλαιο 5 

Εφαρµογές e-Business στον τοµέα των φαρµάκων: 

 EudraNet και Ηλεκτρονική Συνταγογράφηση 

 

5.1  Εισαγωγή 

 

Στη σηµερινή αναδυόµενη παγκόσµια αγορά, η νέα τεχνολογική πρόοδος 

αντιπροσωπεύει έναν από τους βασικότερους τρόπους για την εξασφάλιση της 

ανταγωνιστικότητας της Ευρωπαϊκής Ένωσης. Το EudraNet είναι ένα δίκτυο 

τηλεπικοινωνίας, το οποίο διευκολύνει µια υψηλού επιπέδου συνεργασία και 

επικοινωνία µεταξύ των δηµόσιων διοικήσεων -τόσο σε εθνικό όσο και σε 

Ευρωπαϊκής Ένωσης επίπεδο- και των επιχειρήσεων. 

 

Ακόµη πιο σηµαντικό είναι το γεγονός ότι πρόκειται για ένα σύστηµα, το οποίο 

δίνει τη δυνατότητα στην Ευρωπαϊκή Επιτροπή (European Commission), στον 

Ευρωπαϊκό Οργανισµό για την Αξιολόγηση των Φαρµακευτικών Προϊόντων 

(ΕΜΕΑ) και στις εθνικές αρχές να ανταλλάσσουν και να µοιράζονται 

πληροφορίες µε ηλεκτρονικά µέσα. Επιπλέον, επιτρέπει την ασφαλή 

επικοινωνία µε εταιρείες, οι οποίες είναι συνδεδεµένες στο Internet. 

 

Συνεπώς, ο τελικός στόχος του EudraNet είναι η διευκόλυνση της ολοκλήρωσης 

των διαδικασιών της Κοινότητας σε ένα υψηλό επίπεδο παγκόσµιας 

αποτελεσµατικότητας, καθώς και η βελτίωση των ανταγωνιστικών συνθηκών 

των ευρωπαϊκών βιοµηχανιών, διευκολύνοντας την εκπλήρωση των 

ρυθµιστικών και διοικητικών διαδικασιών. Το EudraNet ανοίγει το δρόµο στην 
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Ευρώπη για την κοινωνία της πληροφορίας και απεικονίζει την εφαρµογή των 

µοντέλων e-Business στον τοµέα των φαρµάκων. 

 

Ο τοµέας αυτός, που είναι τόσο στενά συνδεδεµένος µε τη δηµόσια υγεία, έχει 

δεχθεί τις επιρροές του e-Business και µε άλλους τρόπους. Η πρόοδος στην 

τεχνολογία και ιδιαίτερα στην πληροφορική αλλάζει µέρα µε τη µέρα τον 

παραδοσιακό τρόπο παροχής της υγειονοµικής περίθαλψης. Η µετάβαση από 

τις παραδοσιακές χειρόγραφες πρακτικές σε αυτοµατοποιηµένες σύγχρονες 

πρακτικές είναι µπροστά µας. Η συνταγογράφηση φαρµάκων και 

φαρµακευτικών υλικών, που θα στηρίζεται σε ηλεκτρονικά µέσα και τεχνολογίες 

του Internet, αποτελεί έναν από τους πρώτους στόχους της µετάβασης αυτής, 

στοχεύοντας στην ασφαλέστερη και αποδοτικότερη χορήγησή τους στον 

ασθενή. 

 

5.2 EudraNet 
1
 

 

5.2.1  Το EudraNet και οι εφαρµογές του  

 

Το Eudranet είναι ένα δίκτυο τηλεπικοινωνίας στον τοµέα των ευρωπαϊκών 

φαρµάκων προς ανθρώπινη και κτηνιατρική χρήση, το οποίο προσφέρει 

υπηρεσίες της Τεχνολογίας της Πληροφορίας και της Επικοινωνίας (Information 

and Communication Technology, ICT). Η συµβολή του έγκειται στο ότι βοηθά 

την ανάληψη συνεργατικών επιχειρηµατικών διαδικασιών στον τοµέα των 

φαρµάκων, από την εφαρµογή της υποβολής και αξιολόγησης έως τη 
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φαρµακοεπαγρύπνηση των προϊόντων στην αγορά και τη διάδοση της 

πληροφόρησης. 

 

Το EudraNet χρησιµοποιείται καθηµερινά από την Ευρωπαϊκή και από τις 

εθνικές ρυθµιστικές αρχές και από ειδικούς επιστήµονες. Το EudraSafe, η 

ασφαλής πύλη του EudraNet µε το Internet, χρησιµοποιείται ολοένα και 

περισσότερο από τις εταιρείες και από συνδεόµενους οργανισµούς. 

 

Οι στόχοι από τη χρήση του EudraNet είναι οι εξής: 

 

• Η διευκόλυνση της ηλεκτρονικής επικοινωνίας και η διάδοση της 

πληροφόρησης ανάµεσα στην Ευρωπαϊκή Επιτροπή, τον ΕΜΕΑ και τις 

Εθνικές Αρχές των Φαρµάκων. Για την Ελλάδα, η Εθνική Αρχή είναι ο 

Εθνικός Οργανισµός Φαρµάκων (ΕΟΦ). 

• Η παροχή µιας πύλης για ασφαλή επικοινωνία µέσω του Internet ανάµεσα 

στις ευρωπαϊκές διοικήσεις και τις φαρµακευτικές εταιρείες. 

• Η παροχή πρόσβασης στις βάσεις δεδοµένων των φαρµάκων της 

Κοινότητας. 

• Η παροχή ενός περιβάλλοντος συνεργατικής και οµαδικής εργασίας, καθώς 

και η προσφορά εργαλείων επιχειρηµατικής συνεργασίας, όπως είναι οι 

τηλεδιασκέψεις. 

 

Η Ευρωπαϊκή Επιτροπή µε έδρα τις Βρυξέλλες, ο Ευρωπαϊκός Οργανισµός για 

την Αξιολόγηση των Φαρµάκων που εδρεύει στο Λονδίνο, καθώς και οι Εθνικές 

Αρχές που δραστηριοποιούνται στον τοµέα των φαρµάκων µοιράζονται την 
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ευθύνη για την εκπλήρωση των ρυθµιστικών και επιστηµονικών καθηκόντων. 

Για το λόγο αυτό, απαιτείται υψηλό επίπεδο συνεργασίας και συντονισµού. Η 

πρόοδος που υλοποιείται, στο πλαίσιο του e-Business, στον τοµέα των 

φαρµάκων στοχεύει στην υποστήριξη αυτών των ενεργειών, µε την καθιέρωση 

προτύπων και διαδικασιών και την παροχή των απαραίτητων εργαλείων για την 

ηλεκτρονική µετάδοση και διαχείριση της πληροφορίας. 

 

 5.2.2  Υπηρεσίες που παρέχει το EudraNet 

 

� EudraNet e-mail 

 

Το EudraNet παρέχει ασφαλή ηλεκτρονική µετάδοση της πληροφόρησης µεταξύ 

των διοικητικών υπαλλήλων που εργάζονται στα διάφορα τµήµατα των 

οργανισµών που είναι συνδεδεµένοι µε το EudraNet. Το σύστηµα προσφέρει 

λειτουργικές ηλεκτρονικές διευθύνσεις, όπως για παράδειγµα, ηλεκτρονικές 

διευθύνσεις σε σχέση µε τις ρυθµιστικές ή τις επιστηµονικές λειτουργίες που 

αφορούν σε ένα ή περισσότερα άτοµα σε κάθε ιστοσελίδα του EudraNet και 

που λαµβάνουν ταυτόχρονα µηνύµατα που απευθύνονται σε αυτόν τον τοµέα 

και σε αυτήν την ιστοσελίδα. 

 

Το e-mail αποτελεί, ως γνωστόν, µια υποστηρικτική τεχνολογία που βελτιώνει 

σηµαντικά τη συνεργασία και την επικοινωνία µεταξύ των οργανισµών. Σε ένα 

διεθνές περιβάλλον συνεργαζόµενων οµάδων και επιτροπών, αποτελεί χρήσιµο 

εργαλείο για τη διανοµή και ανταλλαγή πληροφόρησης, µειώνοντας τον 

απαιτούµενο χρόνο και ελαχιστοποιώντας την προσπάθεια. Αποτελεί επίσης 
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µέσο για τη µετάδοση των αποτελεσµάτων που προκύπτουν από τις 

επιστηµονικές και ρυθµιστικές ενέργειες. Οι Επιτροπές των Φαρµάκων 

λειτουργούν πλέον χωρίς να χρειάζονται γραφική ύλη, µόνο µέσω της 

ηλεκτρονικής µετάδοσης εγγράφων. 

 

� EudraSafe 

 

Το EudraSafe αποτελεί µια πύλη επικοινωνίας που παρέχει ασφαλείς 

τηλεπικοινωνιακές υπηρεσίες ανάµεσα στα EudraNet sites και τους 

οργανισµούς µέσω του Internet. Χρησιµοποιείται για την επικοινωνία µε ειδικούς 

σε θέµατα επιστηµονικών και ρυθµιστικών αρχών που συµµετέχουν στο 

EudraNet, αλλά τυγχάνει να βρίσκονται εκτός του οργανισµού.  

 

Το EudraSafe υποστηρίζει τη διοίκηση και τη συνεχή παρακολούθηση των 

ηλεκτρονικών συναλλαγών. Ως αποτέλεσµα, µπορεί να χρησιµοποιηθεί για την 

ασφαλή ρυθµιστική µεταφορά της πληροφόρησης ανάµεσα σε οποιαδήποτε 

επιχείρηση και οποιαδήποτε Αρχή µέσα στην Ευρωπαϊκή Κοινότητα, από τη 

στιγµή που ανατίθεται η έγκριση της κυκλοφορίας ενός φαρµάκου και κατά τη 

διάρκεια ολόκληρου του κύκλου ζωής ενός προϊόντος. 

 

� EudraRoom 

 

Εκτός από την ασφαλή κυκλοφορία ηλεκτρονικών κειµένων που παρέχει το 

EudraMail, το EudraRoom παρέχει τη δυνατότητα αποθήκευσης των εγγράφων, 

προκειµένου να διευκολυνθεί η ηλεκτρονική µεταφορά και αρχειοθέτησή τους.  
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5.2.3  ∆οµή του EudraNet 

 

Το δίκτυο αποτελείται από τη βάση που συνδέει µέσω ειδικών γραµµών 32 

οργανισµούς: την Επιτροπή, τον ΕΜΕΑ και τις εθνικές αρχές που είναι 

υπεύθυνες στην Ευρωπαϊκή Ένωση για τα φάρµακα προς ανθρώπινη και 

κτηνιατρική χρήση. Οι περισσότερες τοπικές ιστοσελίδες έχουν ενσωµατώσει τις 

περιοχές του Internet και των e-mails µέσα στο EudraNet.  

 

Η ηλεκτρονική επικοινωνία µέσω του EudraNet παρέχει κατά 99,4% εγγύηση 

διαθεσιµότητας του συστήµατος, η λειτουργία του οποίου παρακολουθείται και 

ελέγχεται σε τακτική βάση. Υπάρχουν περισσότερες από 750 λειτουργικές 

ηλεκτρονικές διευθύνσεις οι οποίες αντιστοιχούν στις περισσότερες 

φαρµακευτικές επιτροπές, οι οποίες κάνουν συχνή χρήση των υπηρεσιών του 

EudraNet σε συνδυασµό µε τις δικές τους επιχειρηµατικές διαδικασίες. Μέσω 

της πύλης του EudraSafe, το EudraNet παρέχει ασφαλείς υπηρεσίες 

επικοινωνίας στο χρήστες του µέσα στις επιχειρήσεις και στους υπόλοιπους 

χρήστες µέσω του Internet. 
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5.3 Ηλεκτρονική Συνταγογράφηση 

 

5.3.1   Ηλεκτρονική Συνταγογράφηση: Ένα αποφασιστικό βήµα 

στη βελτίωση της φαρµακευτικής φροντίδας 

 

Στον 21ο αιώνα, οι άνθρωποι στηρίζονται στους ηλεκτρονικούς υπολογιστές για 

ένα ευρύ φάσµα των καθηµερινών εργασιών. Οι καταναλωτές ανταλλάσσουν 

εµπορεύµατα, αγοράζουν εισιτήρια αερογραµµών, ενηµερώνονται και ακούνε 

µουσική µέσω του World Wide Web. Οι περισσότεροι άνθρωποι στον 

επιχειρηµατικό κόσµο χρησιµοποιούν συνεχώς τους προσωπικούς ψηφιακούς 

βοηθούς (PDAs) για να ολοκληρώσουν εκθέσεις δαπανών, να έχουν πρόσβαση 

στο ηλεκτρονικό ταχυδροµείο και να οργανώσουν τις επαφές τους. 

 

Η ίδια αυτή πρόοδος στην τεχνολογία αλλάζει τον παραδοσιακό τρόπο παροχής 

της υγειονοµικής περίθαλψης. Περίπου 15.000 ιστοσελίδες περιέχουν 

πληροφορίες για την υγεία2 και κατ’ εκτίµηση 70 εκατοµµύρια άνθρωποι στις 

Ηνωµένες Πολιτείες έχουν χρησιµοποιήσει το Internet  για αναζήτηση ιατρικών 

πληροφοριών.3  Στο περιβάλλον αυτό, προκύπτουν ευκαιρίες για την οργάνωση 

της παροχής υγειονοµικών υπηρεσιών µέσω του Internet και για την ανάπτυξη 

κατάλληλου περιβάλλοντος, ώστε οι ασθενείς να συµβουλεύονται τους 

παθολόγους και να αγοράζουν προϊόντα υγειονοµικής περίθαλψης µέσω του 

Ιστού.4  
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Οι φαρµακοποιοί, επίσης, χρησιµοποιούν τις τεχνολογίες πληροφοριών και 

αυτοµατοποιηµένα συστήµατα διανοµής για να κάνουν τη διανοµή των 

φαρµάκων και τις κλινικές διαδικασίες αποδοτικότερες. Οι φαρµακοποιοί για 

αρκετά χρόνια έχουν έλθει αντιµέτωποι µε την ανάγκη να διανέµουν έναν 

αυξανόµενο αριθµό συνταγών και να επεκτείνουν το φάσµα των 

δραστηριοτήτων τους. 

 

Τέσσερις είναι οι τάσεις της τεχνολογίας που έχουν επιδράσει στη σχέση της 

τεχνολογίας και  της φροντίδας υγείας:  

 

� η γρήγορη ανάπτυξη του λογισµικού για την υποστήριξη της υγειονοµικής 

φροντίδας,  

� η πορεία προς την ολοκλήρωση του λογισµικού,  

� η µείωση του κύκλου ζωής του υλικού των υπολογιστών και  

� η αυξανόµενη χρήση της ηλεκτρονικής ανταλλαγής δεδοµένων.  

 

Αυτές οι τάσεις οδηγούν σε νέες δυνατότητες για την τηλεϊατρική, τον 

ηλεκτρονικό φάκελο ασθενή, την ηλεκτρονική συνταγογράφηση (e-prescribing) 

και τα ολοκληρωµένα συστήµατα φαρµακείων συµπεριλαµβανοµένης της 

αυτοµατοποιηµένης διανοµής φαρµάκων.5  
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5.3.2   Αναµενόµενα οφέλη από την ηλεκτρονική 

συνταγογράφηση 

 

Η ηλεκτρονική συνταγογράφηση έχει τη δυνατότητα να αυξήσει την 

αποδοτικότητα και να µειώσει την πιθανότητα των λαθών στη χορήγηση των 

φαρµάκων.6  Ο ιατρός µπορεί να έχει άµεση πρόσβαση σε online στοιχεία που 

αφορούν στη δοσολογία, τις αλληλεπιδράσεις των φαρµάκων, καθώς και σε 

πληροφορίες από το Εθνικό Συνταγολόγιο.   

 

Τα συστήµατα που χρησιµοποιούνται µπορούν να µειώσουν τα λάθη κατά 84% 

και να εξοικονοµήσουν πολλά εκατοµµύρια δολάρια, τα οποία σπαταλούνται 

λόγω των παρενεργειών των φαρµάκων.7 Μια µελέτη που πραγµατοποιήθηκε 

από την εταιρεία Allscripts Healthcare Solutions (εταιρεία ανάπτυξης 

συστηµάτων υγειονοµικής περίθαλψης) έδειξε ότι η χρήση λογισµικού 

ηλεκτρονικής συνταγογράφησης µπορεί να µειώσει τις φαρµακευτικές δαπάνες 

βελτιώνοντας τη συµµόρφωση των ιατρών στις επιταγές του Εθνικού 

Συνταγολογίου.8  

 

Το πρόγραµµα Wirral Hospital ERP στη Μεγάλη Βρετανία στα πλαίσια του 

Εθνικού Συστήµατος Υγείας υποστηρίζει ότι η συνταγογράφηση εκτός του 

Εθνικού Συνταγολογίου έχει µειωθεί από 18% σε 6%. Η χρήση φαρµάκων 

generics αντί των πολύ ακριβότερων αντιγράφων τους ή άλλων πρωτοτύπων 

µε την ίδια δράση προάγεται µέσω της καλύτερης ενηµέρωσης των ιατρών και 

των φαρµακοποιών.  
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Η αυτοµατοποίηση του συστήµατος, στα πλαίσια του e-Business, δίνει τη 

δυνατότητα βελτιωµένης επικοινωνίας µεταξύ των εµπλεκόµενων µειώνοντας 

τον απαιτούµενο χρόνο και απλοποιώντας τις ενδιάµεσες διαδικασίες, όπως 

αιτήσεις ανανέωσης, αλλαγής και ακύρωσης των συνταγών. Ένα εµπορικό 

προϊόν, το supersript, έδωσε τη δυνατότητα πρόσφατα για άµεση διασύνδεση 

ιατρείου-φαρµακείου, ώστε να γίνουν εφικτά τα παραπάνω. 

 

5.3.3 Χαρακτηριστικά ενός συστήµατος ηλεκτρονικής 

συνταγογράφησης 
9  

 

5.3.3.1  Εξωνοσοκοµειακό περιβάλλον 

 

Στο περιβάλλον εκτός νοσοκοµείου το απαιτούµενο λογισµικό απευθύνεται 

στους ιατρούς αλλά και στους υπαλλήλους γραφείου που αυτοί απασχολούν. Οι 

εφαρµογές ηλεκτρονικής συνταγογράφησης δε µειώνουν τον όγκο της 

πληροφορίας που απαιτεί ο ιατρός, αλλά τον υποβοηθούν στη λήψη απόφασης 

παρέχοντάς του όλα τα στοιχεία. Ο σχεδιασµός του συστήµατος σε επίπεδο 

χαρακτηριστικών έχει ως εξής: 

 

� Υποδοχή του ασθενούς (Check-in): Το στάδιο αυτό είναι κρίσιµο για να 

εξασφαλίσει ότι ο παθολόγος λαµβάνει τις σωστές πληροφορίες για τον 

ασθενή και το συνταγολόγιο. Οι εφαρµογές ηλεκτρονικής συνταγογράφησης 

πρέπει να παρέχουν µια διεπαφή (interface) πραγµατικού χρόνου στο 

σύστηµα διαχείρισης για τις δηµογραφικές και ασφαλιστικές πληροφορίες. 
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� Επιλογή και κατάταξη των ασθενών σε κατηγορίες µε σκοπό την κατάλληλη 

αγωγή ανάλογα µε τη σοβαρότητα της κατάστασης: Η είσοδος των νέων 

φαρµάκων σε οποιοδήποτε σύστηµα ηλεκτρονικής συνταγογράφησης 

µπορεί να είναι προβληµατική. Η ιδανική εφαρµογή επιτρέπει την 

ενηµέρωση του καταλόγου των φαρµάκων και ενδεχοµένως την έναρξη 

οποιωνδήποτε ανανεώσεων των συνταγών προτού δει ο παθολόγος τον 

ασθενή. Το σύστηµα της προσθήκης και ανανέωσης του Συνταγολογίου είναι 

συνήθως online. 

 

� Συγγραφή συνταγών: Η δυνατότητα ο ιατρός να καταγράφει τις συνταγές 

στην εφαρµογή είναι ίσως η πιο βασική. Εκτός από το φιλτράρισµα και την 

πρόληψη λάθους µε βάση το συνταγολόγιο, οι πιθανές εφαρµογές θα πρέπει 

να αξιολογηθούν µε βάση την προσαρµοστικότητα, τις πρόσθετες κλινικές 

ικανότητες, την επαναχρησιµοποίηση των πληροφοριών και την ευκολία στη 

χρήση. 

 

� Αρχείο χρήσιµων εγγράφων: Πρέπει να είναι διαθέσιµο ένα αρχείο χρήσιµων 

εγγράφων που αφορούν στη κλινική κατάσταση του ασθενούς 

συµπεριλαµβανοµένου του διαγράµµατος της πορείας τους ασθενούς. Έτσι, 

οι νοσοκοµειακοί ιατροί µπορούν να αναθεωρήσουν όλες τις πληροφορίες 

φαρµάκων online, χωρίς την ανάγκη να έχουν τα διαγράµµατα τυπωµένα. 

 

� Παράδοση συνταγών στο φαρµακοποιό: Οι παθολόγοι πρέπει να µπορούν 

να στείλουν τη συνταγή στο φαρµακείο αυτόµατα µέσω µηνύµατος τύπου 

EDI. 
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5.3.3.2  Νοσοκοµειακό περιβάλλον 

 

Η ηλεκτρονική συνταγογράφηση στο νοσοκοµειακό περιβάλλον είναι αρκετά 

διαφορετική λόγω του κρίσιµου ρόλου που παίζει ο χρόνος στη διαδικασία 

χορήγησης φαρµακευτικής αγωγής. Οι βασικές προϋποθέσεις για µια 

αποτελεσµατική εφαρµογή ηλεκτρονικής συνταγογράφησης σε περιβάλλον 

γρήγορης ανταπόκρισης είναι οι εξής: 

 

� Η εντολή για χορήγηση φαρµάκων: Ο ιατρός πρέπει να λάβει τα 

δηµογραφικά στοιχεία και τις κλινικές πληροφορίες που προέρχονται από 

άλλα συστήµατα πληροφοριών και µαζί µε τον ενηµερωµένο κατάλογο 

φαρµάκων να επηρεάσει την απόφαση, µε στόχο την καλύτερη παροχή 

φροντίδας υγείας και τη µείωση των δαπανών.  

 

� Άµεση µετάδοση της εντολής στο φαρµακείο: Η επιρρεπής σε λάθη 

διαδικασία βασισµένη σε χαρτί, µπορεί να αντικατασταθεί από την άµεση 

ηλεκτρονική µετάδοση της φαρµακευτικής εντολής στο φαρµακείο. Μερικές 

εφαρµογές µπορούν να αυτοµατοποιήσουν το σύνολο της διαδικασίας της 

διαχείρισης του φαρµάκου στο φαρµακείο του νοσοκοµείου. 

 

5.3.4 Ηλεκτρονική συνταγογράφηση και προστασία του ασθενή 

 

Η ηλεκτρονική συνταγογράφηση αποτελεί αντικείµενο σηµαντικής µελέτης από 

κρατικούς φορείς, οι οποίοι είναι αρµόδιοι για την προστασία της ∆ηµόσιας 

Υγείας και τη διασφάλιση παροχής καλών υπηρεσιών που την προάγουν. Ο 
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Αµερικανικός Ιατρικός Σύλλογος, καταλήγοντας στο συµπέρασµα ότι η 

συνταγογράφηση µέσω του ∆ιαδικτύου, µε τη συµπλήρωση ενός και µόνο 

ερωτηµατολογίου από τον ασθενή, κρύβει µεγάλο κίνδυνο για τη ∆ηµόσια 

Υγεία, πρότεινε τη λήψη των εξής µέτρων: 

 

1) Εκτίµηση της κατάστασης του ασθενούς, η οποία θα περιλαµβάνει πλήρες 

ιατρικό ιστορικό, ιατρική εξέταση, διάγνωση και στη συνέχεια συνταγογράφηση 

2) Εξήγηση στον ασθενή των διαφορετικών µεθόδων θεραπείας 

3) Περιγραφή του τρόπου και της διάρκειας θεραπείας 

4) Καταγραφή της όλης διαδικασίας σε ηλεκτρονικό αρχείο, το οποίο θα µπορεί 

εύκολα και γρήγορα να διατεθεί στον ασθενή. 

 

Τέλος, µεγάλο πρόβληµα που θα πρέπει να αντιµετωπιστεί, είναι η διατήρηση 

της ιδιωτικότητας του ασθενή. Αυτό είναι απαραίτητο να διασφαλιστεί, καθώς η 

διακίνηση πληροφοριών µέσω του Internet είναι λιγότερο ασφαλής όταν αυτές 

δεν είναι κωδικοποιηµένες. Μοναδικό τρόπο για τη διασφάλιση αυτή αποτελεί η 

χρησιµοποίηση πρωτοκόλλων υψηλής ασφαλείας στη διαδικασία διακίνησης 

ιατρικών δεδοµένων και συνταγών µέσω του Παγκόσµιου Ιστού.10 

 

5.3.5  Μελλοντικές εξελίξεις στην ηλεκτρονική συνταγογράφηση 

 

Είναι φανερό πως η επιστηµονική κοινότητα, αλλά και το κοινό έχουν πολλά να 

κερδίσουν από την είσοδο της νέας τεχνολογίας στο χώρο της υγείας. Το 

παραδοσιακό σύστηµα συνταγών προκαλεί σοβαρά προβλήµατα, τόσο για τη 

δηµόσια υγεία όσο και στον ιατροφαρµακευτικό κόσµο. Οι εφαρµογές 
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ηλεκτρονικής συνταγογράφησης µπορούν να λύσουν τα προβλήµατα αυτά και 

να οδηγήσουν προς την κατεύθυνση της ολοκλήρωσης της φροντίδας υγείας. 

Σήµερα ένα µικρό ποσοστό από το συνολικό όγκο των συνταγών που 

εκδίδονται µεταδίδονται ηλεκτρονικά.  

 

Πάντως, θεωρείται βέβαιο ότι στα επόµενα χρόνια και µε την πρόοδο της 

τεχνολογίας, η ηλεκτρονική συνταγογράφηση θα αποτελεί κοινή πρακτική και θα 

ξεπεραστούν τα προβλήµατα που υφίστανται τόσο στον τοµέα της υλικής 

υποδοµής όσο και στο κόστος της επένδυσης. Στη χώρα µας σήµερα δεν έχουν 

κινηθεί οι διαδικασίες προς την κατεύθυνση αυτή. Το θετικό είναι πως κάποιες 

πρωτοβουλίες έχουν ληφθεί και το θέµα έχει ανακινηθεί σε επίπεδο φορέων, 

γεγονός που δίνει κάποιες ελπίδες για την εισαγωγή του ελληνικού συστήµατος 

Υγείας στην εποχή της ∆ιαδικτύωσης. 
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ΕΠΙΛΟΓΟΣ 

 

Το ξεκίνηµα της δεύτερης χιλιετηρίδας θα µείνει χαραγµένο στη µνήµη όλων ως 

η εποχή µιας χωρίς προηγούµενο αλλαγής στον επιχειρηµατικό κόσµο. Σε 

διάστηµα λίγων ετών, ολόκληροι κλάδοι επηρεάστηκαν ριζικά, χιλιάδες νέες 

επιχειρήσεις αναδύθηκαν στο προσκήνιο και περιουσίες επιχειρηµατιών και 

επενδυτών δηµιουργήθηκαν και χάθηκαν, ως αποτέλεσµα των τεχνολογιών 

πληροφορικής και επικοινωνίας. Νέες τεχνολογίες, όπως το Internet, 

προκάλεσαν τέτοιες θεµελιώδεις αλλαγές, τόσο σε επίπεδο επιχειρήσεων όσο 

και σε επίπεδο κυβερνήσεων, αλλά και µεµονωµένων ιδιωτών, ώστε να 

µπορούµε πλέον να κάνουµε λόγο για την πιο σηµαντική εξέλιξη µετά τη 

Βιοµηχανική Επανάσταση, που πολλοί έχουν ονοµάσει Επανάσταση e-

Business.  

 

Σε πολλές βιβλιογραφικές αναφορές δε γίνεται σαφής διαχωρισµός του e-

Business και του e-Commerce. Στην πραγµατικότητα, ο όρος e-Business είναι 

ευρύτερος και περιλαµβάνει όχι µόνο τις εµπορικές διαδικτυακές συναλλαγές 

του  e-Commerce, αλλά και όλες τις διαδικασίες εντός του οργανισµού που 

υποστηρίζονται από τις τεχνολογίες πληροφορικής και επικοινωνιών 

(Information and Communication Technologies).  

 

Το Internet αποτελεί ένα παγκόσµια διαθέσιµο εργαλείο για το e-Commerce, το 

οποίο µπορεί να χρησιµοποιηθεί για τη δηµιουργία νέων καναλιών στο 

marketing, τις πωλήσεις και την υποστήριξη των πελατών, αλλά και για την 

αποδιαµεσολάβηση σε µερικές εµπορικές συναλλαγές και την 
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αναδιαµεσολάβηση σε άλλες. Οι βασικές κατηγορίες e-Commerce, βάσει της 

φύσης των συµµετεχόντων στις συναλλαγές, είναι το Business-to-Consumer 

(B2C), που περιλαµβάνει την πώληση αγαθών και υπηρεσιών από επιχειρήσεις 

σε µεµονωµένους καταναλωτές, το Business-to-Business (B2B), που αφορά 

στην αγοραπωλησία αγαθών και υπηρεσιών µεταξύ επιχειρήσεων και το 

Consumer-to-Consumer (C2C), το οποίο σχετίζεται µε την άµεση πώληση 

καταναλωτών σε άλλους καταναλωτές, περιλαµβάνοντας κυρίως τις 

ηλεκτρονικές δηµοπρασίες. 

 

Τα Intranets και τα Extranets διαµορφώνουν τα υποστυλώµατα του e-

Business, καθώς παρέχουν µια χαµηλού κόστους τεχνολογία και συµβάλλουν 

στην ενσωµάτωση διαφορετικών συστηµάτων και διαφορετικών 

επιχειρηµατικών διαδικασιών στην επιχείρηση. Οι οργανισµοί έχουν τη 

δυνατότητα να χρησιµοποιήσουν τα Intranets για τη διευκόλυνση της ροής της 

πληροφόρησης ανάµεσα στις διάφορες λειτουργικές περιοχές και τα Extranets 

για το συντονισµό των διαδικασιών της εφοδιαστικής αλυσίδας που σχετίζονται 

µε εξωτερικές επιχειρήσεις. 

 

Το e-Business επιδρά καταλυτικά στην αλυσίδα αξίας της επιχείρησης, καθώς 

συµβάλλει στη σύνδεση των δραστηριοτήτων µέσω της ροής πληροφόρησης 

και του αυτοµατισµού των διαδικασιών. Έτσι, εκτός από τη φυσική αλυσίδα 

αξίας, σκοπός της οποίας είναι η παραγωγή προϊόντων και η παροχή 

υπηρεσιών, δηµιουργείται και µια εικονική αλυσίδα αξίας, η οποία αποτελείται 

από τη συλλογή, την οργάνωση, τη σύνθεση και τη διανοµή της πληροφορίας 
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και αποσκοπεί στη διευκόλυνση της πρόσβασης των πελατών και των 

προµηθευτών σε πληροφορίες που θα διευκολύνουν τις συναλλαγές. 

 

Στο πλαίσιο της νέας διευρυµένης παγκόσµιας αγοράς, το e-Business ασκεί 

σηµαντική επίδραση και στη διαµόρφωση των κλαδικών δυνάµεων 

ανταγωνισµού. Το Ηλεκτρονικό Επιχειρείν έχει συµβάλλει σε µεγάλο βαθµό 

στην αύξηση της έντασης του ανταγωνισµού στους περισσότερους κλάδους και 

στην άµβλυνση των εµποδίων εισόδου και κατά συνέπεια στην διευκόλυνση  

της διείσδυσης νέων επιχειρήσεων στην αγορά. Από τη στιγµή που η 

προσαρµοσµένη στις ανάγκες του κάθε αγοραστή και απευθυνόµενη 

ταυτόχρονα σε µεγάλο αριθµό ατόµων (άµβλυνση της σχέσης reach-

richness) πληροφόρηση είναι δυνατό να ταξιδεύει µέσω του Internet, η 

διαπραγµατευτική δύναµη των αγοραστών αυξάνεται σηµαντικά.  

 

Με άλλα λόγια, το e-Business συµβάλλει στην ενίσχυση της έντασης των 

περισσότερων δυνάµεων του ανταγωνισµού, οριοθετώντας µια νέα εποχή, 

όπου η επιτυχία και το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα δεν είναι πλέον δεδοµένα 

για τις επιχειρήσεις, οι οποίες θα πρέπει να τοποθετηθούν στρατηγικά, να 

διαµορφώσουν και να εφαρµόσουν σαφές επιχειρηµατικό σχέδιο, 

προκειµένου να είναι σε θέση να ακολουθήσουν τις εξελίξεις όχι ως ουραγοί 

αλλά ως πρωτοπόροι.  

 

Στη σηµερινή εποχή, όπου ο κύκλος προγραµµατισµού γίνεται συντοµότερος 

και η συνεχής αναθεώρηση των στρατηγικών σχεδίων προβάλλεται ως 

επιτακτική ανάγκη, η επιτυχία του συνεχούς προγραµµατισµού εξαρτάται 
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σηµαντικά από τη διαρκή ανατροφοδότηση. Μια επιτυχηµένη στρατηγική e-

Business οφείλει να εξελίσσεται όσο αναδύονται νέες δοµές και όσο 

διευρύνονται οι ανάγκες των καταναλωτών. Οι ίδιες οι επιχειρήσεις θα πρέπει 

να εξετάσουν το ρόλο τους, να εντοπίσουν και να αναγνωρίσουν τις 

θεµελιώδεις ικανότητές τους και να προβούν σε εκχώρηση των 

δραστηριοτήτων (outsourcing) µε µικρή προστιθέµενη αξία, αλλά και αυτών 

που αν αναληφθούν από την ίδια την επιχείρηση ενδέχεται να οδηγήσουν σε 

αποτυχία ή δυσβάσταχτη οικονοµική επιβάρυνση. 

 

Κρίσιµοι παράγοντες επιτυχίας στην υιοθέτηση στρατηγικής e-Business 

αποτελούν ο χρόνος και ο βαθµός ενσωµάτωσης των εφαρµογών της 

∆ιαχείρισης των Σχέσεων µε τους Πελάτες (Customer Relationship 

Management-CRM), της ∆ιαχείρισης της Εφοδιαστικής Αλυσίδας (Supply Chain 

Management-SCM) και της ∆ιαχείρισης των Επιχειρησιακών Πόρων (Enterprise 

Resource Planning- ERP) κατά τέτοιον τρόπο, ώστε να προαχθεί η ικανότητα 

της επιχείρησης για επίτευξη υψηλού επιπέδου παραγωγικότητας, ευελιξίας και 

ανταπόκρισης στις ανάγκες των καταναλωτών. 

 

Όπως αναλύθηκε στα κεφάλαια που προηγήθηκαν, οι επιχειρήσεις, στο πλαίσιο 

του e-Business, εξελίσσονται από προϊοντοκεντρικές σε πελατοκεντρικές. Η 

δηµιουργία, όµως, µιας πελατοκεντρικής επιχείρησης απαιτεί συχνά 

επαναπροσδιορισµό των διαδικασιών. Η τοποθέτηση των πελατών στο κέντρο 

του επιχειρηµατικού ενδιαφέροντος µεταφράζεται σε κατανόηση των αναγκών 

τους και στην παροχή προϊόντων και υπηρεσιών που ανταποκρίνονται στις 

ξεχωριστές τους ανάγκες (customization, personalization) µέσω της 
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τµηµατοποίησης της αγοράς και όχι µέσω της προσέγγισης του Internet ως 

εργαλείου µαζικού marketing.  

 

Οι επιχειρήσεις δεν έχουν πλέον επιλογή για το αν θα πρέπει να 

ενσωµατώσουν τη στρατηγική e-Business στη συνολική στρατηγική τους. Αυτό 

που θα πρέπει όµως να προσέξουν ιδιαίτερα είναι ο βαθµός µετασχηµατισµού 

τους σε e-Business, κατά πόσο αυτό είναι οικονοµικά εφικτό, αλλά και τις 

προοπτικές που προσφέρει για απόκτηση ή διατήρηση ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος. Είναι πολύ πιο δύσκολο για µια παραδοσιακή επιχείρηση 

(bricks-and-mortar) να µετατραπεί σε e-Business (clicks) σε σχέση µε µια νέα 

επιχείρηση. Αντίθετα, υιοθετώντας εφαρµογές e-Business σε τµήµατα όπου 

µπορούν να προσδώσουν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, έχει τη δυνατότητα 

να µετατραπεί σε bricks-and-clicks, κι έτσι να ακολουθήσει δυναµικά τις νέες 

εξελίξεις. 

 

Ωστόσο, ο µετασχηµατισµός µιας παραδοσιακής επιχείρησης σε επιχείρηση 

bricks-and-clicks δεν είναι απλή διαδικασία. Υπάρχουν πολλά εµπόδια που η 

επιχείρηση θα πρέπει να υπερπηδήσει, προκειµένου να επιτύχει µια 

επιτυχηµένη στρατηγική e-Business, ένα από τα βασικότερα είναι η αλλαγή 

κουλτούρας που απαιτείται. Εάν υπάρχει αντίσταση στην αλλαγή από τη 

διοίκηση, αλλά και από το προσωπικό της επιχείρησης, τότε η στρατηγική e-

Business είναι καταδικασµένη να αποτύχει. 

 

Η ανάλυση που έγινε στα κεφάλαια που προηγήθησαν αποσκοπεί στη γενική 

παρουσίαση του e-Business, επισηµαίνοντας κυρίως την αναγκαιότητα και 
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σπουδαιότητα διαµόρφωσης και υλοποίησης της κατάλληλης στρατηγικής από 

την πλευρά των επιχειρήσεων, η οποία θα πρέπει να αντικατοπτρίζει τις 

δυνατότητες και προοπτικές της. Ο χώρος του e-Business εµπεριέχει ένα 

µεγάλο εύρος δραστηριοτήτων και επηρεάζει σε σηµαντικό βαθµό τον τρόπο 

λειτουργίας των επιχειρήσεων και της κοινωνίας εν γένει, ώστε δικαιολογηµένα 

αποτελεί ελκυστικό τοµέα έρευνας και ανάλυσης. ∆εν είναι τυχαίο ότι από την 

αρχική του εµφάνιση έως σήµερα έχει αποτελέσει ένα από τα πιο δηµοφιλή 

αντικείµενα µελέτης. Η παρούσα εργασία µπορεί να αποτελέσει τη βάση για 

εκτεταµένη και εξειδικευµένη ανάλυση του e-Business. Ιδιαίτερο ενδιαφέρον θα 

παρουσίαζε η επίδραση του e-Business και η πιθανή στρατηγική τοποθέτηση 

σε ένα συγκεκριµένο κλάδο. Ενδεικτικά, στο πέµπτο κεφάλαιο της µελέτης 

αυτής, έχει παρουσιαστεί συνοπτικά ένα δείγµα της συνεισφοράς του e-

Business στον τοµέα των φαρµάκων. 
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