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Ζητήματα Ενότητας

• Εντοπισμός επιχειρηματικών μοντέλων ηλεκτρονικού 
λιανεμπορίου

• Αναγνώριση των τυπικών προϊόντων που πωλούνται στις 
ηλεκτρονικές αγορές

• Ανάλυση των κρίσιμων παραγόντων επιτυχίας των 
ηλεκτρονικών λιανεμπόρων

• Χρήσιμα Στατιστικά για χρήση του B2C Η.Ε. διεθνώς και 
στην Ελλάδα

• Περιγραφή της επίδρασης του ΗΕ στην αλυσίδα αξίας του 
λιανεμπορίου



Ταξινόμηση βάσει Καναλιού Διανομής

 «Καθαρόαιμοι» Ηλεκτρονικοί Λιανέμποροι/ Εικονικοί 
Λιανέμποροι (Pure-play e-tailers / Virtual Retailers): δεν 
έχουν φυσικά καταστήματα, παρά μόνο μια online παρουσία
για διανομή των προϊόντων τους

 Click-and-mortar Λιανέμποροι: παραδοσιακοί λιανέμποροι 
που χρησιμοποιούν την online παρουσία τους ως 
συμπληρωματικό κανάλι προώθηση των προϊόντων τους



Amazon.com: Ο μεγαλύτερος παγκοσμίως 
ηλεκτρονικός λιανέμπορος

• Ενδεικτικά στοιχεία ανάπτυξης:

• 50% μερίδιο ηλεκτρονικής αγοράς βιβλίων παγκοσμίως

• 34% ανάπτυξη μηνιαίως

• 10 εκατ. τίτλοι το 2000

• Αλλά, $27 εκατ. ζημιές το 1997 (μόνο πρόσφατα κέρδη)

• Μόνο 700 τίτλοι σε αποθήκη – οι υπόλοιπες παραγγελίας προωθούνται σε Ingram 
(χονδρέμπορος) και Fedex (διανομή)

• Οι πελάτες πληρώνουν για τη διανομή (3-7 ημέρες παράδοσης στις ΗΠΑ και 
περίπου $4,00 χρέωση)

• Χρήση “affiliate sites” (συνεργαζόμενοι ιστότοποι)

• Εξάπλωση γκάμας προσφερόμενων προϊόντων (π.χ. Μουσική, δώρα, 
πλειστηριασμοί, κ.τ.λ.) μετά τη φάση του «brand awareness”

• “Virtual communities” για αναγνώστες με κοινά ενδιαφέροντα

• Εξατομικευμένες υπηρεσίες / προώθηση στους χρήστες







Barnesandnoble.com: Συνδυασμός 
Φυσικού και Ηλεκτρονικού Καταστήματος
• Η μεγαλύτερη αλυσίδα βιβλιοπωλείων στην Αμερική

• Εισήλθε στην ηλεκτρονική αγορά το 1997, συνεργάσθηκε με το
Lycos και πέτυχε γρήγορα 15% μερίδιο αγοράς, κέρδη $51 εκατ. 
συνολικά από τα παραδοσιακά και το ηλεκτρονικό βιβλιοπωλείο.

• Και οι δύο (δηλ. Amazon και Barnesanoble) πωλούν βιβλία σε τιμές
περίπου 14,2% χαμηλότερες από τα παραδοσιακά βιβλιοπωλεία

• Περιθώριο κέρδους: Αmazon: 22% - Barnesandnoble: 36%.

• Δυσκολία να χτίσει δίκτυο με “affiliate sites” (όπως Amazon)

• Ποιο επιχειρηματικό μοντέλο είναι πιο ανταγωνιστικό
(Amazon με Ingram και FedEx ή Β&Ν με δίκτυο
καταστημάτων);

• Νέοι ανταγωνιστές (π.χ. Το BookFinder συγκρίνει τιμές
από ανταγωνιστικά ηλεκ. Βιβλιοπωλεία, το Cosmote Books 
πουλάει βιβλία σε ανταγωνιστικές τιμές)







Δομή Ηλεκτρονικού Λιανεμπορίου
• Πελατοκεντρικό Ηλεκτρονικό Λιανεμπόριο (B2C) vs.

Επιχειρηματικοκεντρικό Ηλεκτρονικό Λιανεμπόριο (Β2Β)

• Παραδείγματα συνδυασμένης εφαρμογής: Dell, Wal-Mart

• To Β2Β απαιτεί μεγαλύτερη ακρίβεια στην κράτηση στοιχείων, ενέχει
μεγαλύτερο όγκο συναλλαγών (ποσότητες και πληρωμές) και μεγαλύτερη 
υπευθυνότητα.

• Πλεονεκτήματα Ηλεκτρονικού Λιανεμπορίου

• Διανομή: δυνατότητα αγοράς 24/7, κάλυψη απομακρυσμένων περιοχών, ταχύτητα 
κλπ.

• Τιμή: δυνατότητα εξατομίκευσης τιμής στα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά, προτιμήσεις
και συμπεριφορές των πελατών (π.χ. FedEx)

• Προϊόν: δυνατότητα εξατομίκευσης προϊόντος στα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά των
πελατών (π.χ. Dell)

• Προώθηση: δυνατότητα ανάπτυξης εξατομικευμένων μηνυμάτων επικοινωνίας



Τι Πουλάει Περισσότερο στο Internet;



Επιχειρηματικά Μοντέλα Ηλεκτρονικού 
Λιανεμπορίου

• Άμεσο vs. Έμμεσο

• Άμεσο: δεν υπάρχει παρεμβολή ενδιάμεσων (π.χ. Dell)

• Έμμεσο: τα προϊόντα διανέμονται μέσω τρίτων ενδιάμεσων (π.χ. e-malls)

• Πλήρες vs. Μερικό

• Πλήρες: εταιρείες που πωλούν τα προϊόντα τους μόνο μέσω Ιnternet (π.χ. Amazon)

• Μερικό: εταιρίες που πωλούν τα προϊόντα τους όχι μόνο μέσω του Internet αλλά
μέσω και των φυσικών τους καταστημάτων (π.χ. Barnes and Noble, Wal-Mart).

• Ηλεκτρονικό Κατάστημα (e-shop) & Ηλεκτρονικό Εμπορικό Κέντρο (e-
mall)

• Κατάστημα: ηλεκτρ. διανομέας τα είδη του οποίου τα διαχειρίζεται ένα μόνο 
κατάστημα

• Εμπορικό Κέντρο: ηλεκτρ. διανομέας ή μεσίτης τα είδη του οποίου διαχειρίζονται 
παραπάνω από ένα ηλεκ. καταστήματα.



Ηλεκτρονικοί Ενδιάμεσοι Λιανέμποροι
• Ο Ηλεκτρονικός μεσίτης (e-broker), απλώς βοηθά την αναζήτηση για κατάλληλο 

προϊόν και κατάλληλους προμηθευτές

• δεν χρειάζεται να ικανοποιήσει μια παραγγελία, να δώσει εγγύηση και να
συλλέξει την πληρωμή

• προμήθεια από τους προμηθευτές, που δρομολογούνται παραγγελίες

• η ειδίκευση που χρειάζεται περιλαμβάνει τεχνολογία υπολογιστών και δικτύων, 
ασφάλεια και δυνατότητα αναζήτησης.

• Καλύπτει μεγάλο αριθμό ειδών.

• μπορεί να συνδέει πολλά e-stores (30.000 στο shopnow.com)

• Ο Ηλεκτρονικός διανομέας έχει όλη την ευθύνη για την ικανοποίηση μιας 
παραγγελίας και για τη συλλογή των πληρωμών

• η ειδίκευση που χρειάζεται είναι το εμπόριο, η διασφάλιση ποιότητας και η εξυπηρέτηση 
πελατών

• ασχολείται με πολύ λιγότερα είδη, καλύπτοντας ειδικές κατηγορίες προϊόντων, στα οποία 
το e-store μπορεί να έχει ανταγωνιστικό πλεονέκτημα

• για παράδειγμα, το Amazon ειδικεύεται σε βιβλία, το CDNow σε μουσική, το 1-800-
Flowers.com σε λουλούδια και το Virtual Vineyard σε κρασιά
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Γενικά και Εξειδικευμένα E-malls
• Γενικοί ηλεκτρονικοί μεσίτες

• πρέπει να παρέχουν έναν κατάλογο, μια μηχανή αναζήτησης μέσω λέξεων 
κλειδιών, κρυπτογράφηση μηνυμάτων, προαιρετική υπηρεσία φιλοξενίας 
δικτυακών τόπων και μια κοινή πλατφόρμα ηλεκτρονικών πληρωμών για 
να προσελκύσουν ηλεκτρονικά καταστήματα

• δύσκολο να επιβιώσουν λόγω μεγέθους (47.000 ηλεκτρονικά καταστήματα 
εγγράφηκαν στο Open Market)

• Εξειδικευμένοι ηλεκτρονικοί διανομείς

• πωλούν μια ή μερικές ομάδες προϊόντων και είναι πολύ επιτυχημένοι

• συνήθως τα επιτυχημένα εξειδικευμένα καταστήματα πωλούν βιβλία, CD, 
λουλούδια, ηλεκτρονικά προϊόντα καταναλωτών, υλικό και λογισμικό 
υπολογιστών, αυτοκίνητα και ρούχα

• επίσης, υπάρχουν επιτυχημένες online υπηρεσίες όπως μεσίτες online 
διαπραγμάτευσης μετοχών, ταξιδιωτικοί πράκτορες και online τράπεζες



Εναλλακτικά Μοντέλα Εσόδων
 Πώλησης Προϊόντων/ Παροχής Υπηρεσιών

 Οι πελάτες χρεώνονται απευθείας για τα προϊόντα/ υπηρεσίες που 
λαμβάνουν

 Συνδρομής

 Οι πελάτες χρεώνονται με μηνιαία ή ετήσια συνδρομή για τις υπηρεσίες 
που λαμβάνουν

 Συναλλαγής

 Οι πελάτες χρεώνονται με το κόστος της υπηρεσίας ανάλογα με το 
επίπεδο της προσφερόμενης συναλλαγής

 Βασισμένο στη διαφήμιση

 Χρεώνονται οι διαφημιστές κι όχι οι καταναλωτές

 Χορηγίας

 Κάποιες εταιρείες μπορεί να προσφέρουν χορηγία μιας ηλεκτρονικής 
επιχείρησης για μη-οικονομικούς λόγους (π.χ., για λόγους προβολής)



Κρίσιμοι Παράγοντες Επιτυχίας 
Ηλεκτρονικού Λιανεμπορίου (1)

• Ασφάλεια συναλλαγών (προσωπικά στοιχεία)

• Σχεδιασμός, δομή και τοποθέτηση προϊόντων (ηλεκτρονικοί
κατάλογοι)

• Ποικιλία και κατηγορίες προϊόντων – “one-stop-shop”

• Online ενημέρωση διαθεσιμότητας προϊόντων

• Αποτελεσματική διανομή των προϊόντων (SCM)

• Κατάλληλη “ατμόσφαιρα” ηλεκ. καταστήματος

• Τήρηση εμπορικών αρχών “permission marketing”

• Ταχύτητα και φιλικότητα του site



Κρίσιμοι Παράγοντες Επιτυχίας 
Ηλεκτρονικού Λιανεμπορίου (2)

• Εναλλακτικοί τρόποι πληρωμής

• Εξατομικευμένη/στοχευμένη προώθηση

• Ευέλικτη και αποτελεσματική υποστήριξη πελατών (πριν και 
μετά την πώληση)

• Ανταγωνιστικές τιμές με άλλα κανάλια

• Ικανοποίηση, εμπιστοσύνη και ενθουσιασμός καταναλωτών

• Ποιότητα προϊόντων και διασφάλιση επιστροφών

• Πελατοκεντρική εξατομίκευση προϊόντος

• Ισχυρό “brand name” (εταιρία, προϊόν, πελάτες)



Κρίσιμοι Παράγοντες Επιτυχίας 
Ηλεκτρονικού Λιανεμπορίου (3)



Πώς ελέγχω την επιτυχία της ψηφιακής 
μου παρουσίας;



Alexa Statistics



Bizrate

Online Store 
Certification



Εκ των Προτέρων (Proactive) &
Εκ των Υστέρων (Reactive) Στρατηγική 

• “Proactive” στρατηγική τοποθέτηση προς το 
Internet
• το κύριο κανάλι διανομής είναι το Internet

• Πληροφοριακές δραστηριότητες (εξυπηρέτηση πελατών) 
αναβαθμίζονται μέσω Internet (π.χ. Dell και εξατομίκευση 
Η/Υ)

• σημασία όμως στις τυπικές λειτουργίες μιας επιχείρησης 
(όπως διαχείριση αποθεμάτων, budget για μάρκετινγκ κλπ).

• “Reactive” στρατηγική τοποθέτηση προς το Internet
• τα παραδοσιακά κανάλια διανομής συνεχίζουν να είναι τα 

κύρια κανάλια, παράλληλα με το online κανάλι (π.χ. Ford, 
Barnes and Noble).

• πως συνδυάζονται όμως (win-win) τα δύο κανάλια



Η Proactive Στρατηγική της DELL
• Ιδρύθηκε το 1984 από Μ.Dell (μεταχειρισμένος Η/Υ σε φοιτητές)

• Πρωτοπορία: πωλεί προσαρμοσμένους Η/Υ μέσω ταχυδρομείου 
κατευθείαν στους πελάτες: τηλεμάρκετινγκ

• Άρχισε πωλήσεις και υπηρεσίες στο Internet το 1996

• Το 1999 οι πωλήσεις μέσω Internet έφθασαν το 27% των συνολικών 
εσόδων ($15 εκατ. την ημέρα)

• Η πρώτη εταιρία σε πωλήσεις PC στον κόσμο – πωλεί 
υπολογιστές σε 170 χώρες

• Άλλοι εναλλακτικοί και συμπληρωματικοί τρόποι πώλησης: call 
center, fax, ταχυδρομείο.

• Στρατηγική build-to-order για μαζική προσαρμογή

• Μεγάλη σημασία στην Εφοδιαστική Αλυσίδα (SCM) και 
στρατηγική στην ταχύτητα εξυπηρέτησης και στην 
εξατομίκευση της παραγγελίας





Κρίσιμοι Παράγοντες Επιτυχίας για την 
DELL

 Προχωρημένες εφαρμογές Web. Από τελικούς καταναλωτές μέχρι 
προμηθευτές (παραμετροποίηση των πληροφοριών σε πελάτες).

 Ανταγωνιστικότητα τιμής παρά την μαζική προσαρμογή.

 Αποτελεσματική προμήθεια μικρών αριθμών εξαρτημάτων από 
προμηθευτές, ευέλικτα συστήματα παραγωγής, οικονομική διανομή 
σε πελάτες.

 Data mining και οικειότητα πελατών. Για κατάταξη πελατών για 
εξατομικευμένη διαφήμιση και υπηρεσίες στους πελάτες.

 Παγκόσμια προσέγγιση και υπηρεσίες προστιθέμενης αξίας σε 
ένα μοναδικό σημείο επαφής. Υποστήριξη πελατών από 10.000 
παρόχους υπηρεσιών.

 Υψηλή Αξιοπιστία και Φήμη. 74 βραβεία ποιότητας, αξιοπιστίας 
και εξυπηρέτησης.

 Συνεχής Υποστήριξη κατά τη διάρκεια της παράδοσης. Άμεσος 
υπολογισμός χρόνου παράδοσης και ενημέρωση πελάτη (2-10 ημέρες 
σε όλον τον κόσμο)



H Reactive Στρατηγική της Ford

• Πωλεί τα προϊόντα της κυρίως μέσω των παραδοσιακών καναλιών 
(π.χ. αντιπρόσωποι)

• Χρησιμοποιεί το Internet σαν εναλλακτικό κανάλι πωλήσεων 􀃆
κέρδος, εξυπηρέτηση, άλλοι πελάτες, χαμηλό κόστος;

• Όμως, διατηρεί τους αντιπροσώπους:

• Δεν αγοράζουν όλοι οι καταναλωτές αυτοκίνητο online

• Προώθηση παραγγελίας στους αντιπροσώπους για φυσική διανομή 
(Προϋπόθεση: ροή πληροφορίας για το ύψος αποθέματος από τον 
αντιπρόσωπο στον παραγωγό)

• Αποφυγή συγκρούσεων στα κανάλια

• Δύο Μοντέλα με ουσιαστική συμμετοχή των αντιπροσώπων

• Online σύστημα παραμετροποιημένων νέων αυτοκινήτων 
(παραμετροποίηση, προτεινόμενη τιμή και αντιπρόσωπο)

• Υποστήριξη αγοράς μεταχειρισμένων (www.fordpreowned.com) 

• Ρόλος ενδιάμεσων στο μέλλον; Ποια θα είναι γενικά η στάση των 
παραγωγών αυτοκιν. απέναντι στους αντιπροσώπους;

http://www.fordpreowned.com/




Online Πωλήσεις Αυτοκινήτων 
• Τα site της Volvo, GM, Chrysler, Ford κλπ παίρνουν ήδη παραγγελίες 

για πώληση αυτοκινήτων online

• 50% των αντιπροσώπων αντιλαμβάνονται το Internet σαν απειλή 
και μόνο το 10% σαν θετική εξέλιξη.

• Οι βιομηχανίες επικοινωνούν στους αντιπρόσωπους ότι το Web τους 
προσφέρει ένα εναλλακτικό κανάλι πωλήσεων (όλες οι πωλήσεις 
τελικά γίνονται φυσικά μέσω αντιπροσώπων).

• Μερικοί αντιπρόσωποι είναι “proactive” δημιουργία Web site –
information kiosks με υπηρεσίες προστιθέμενης αξίας (π.χ. Xρήση
animation για πλοήγηση) online αίτηση για δάνειο κλπ.

• “Online εκθετήρια τρίτων” (π.χ. Car-point της Microsoft).

• Πως αυτά τα συστήματα θα ανταγωνισθούν μεταξύ τους?

• Ποιος θα είναι ο ρόλος των αντιπροσώπων?









Επίδραση του Η.Ε. Στην Στρατηγική 
των Παραγωγών
• Μονοπωλιακή διανομή στο Internet από τους παραγωγούς (π.χ. η 

Levis δεν επιτρέπει σε άλλους να πωλούν προϊόντα της στο Internet, το 
1999 άλλαξε αυτή την πολιτική)

• Συνύπαρξη με τους αντιπροσώπους (π.χ. Ford και αντιπρόσωποι 
αυτοκινήτων)

• Τοπικά μεικτή στρατηγική (π.χ. η Nike πωλεί online μόνο στις ΗΠΑ, 
κυρίως λόγω ωριμότητας της online αγοράς και άλλων παραγόντων
κουλτούρας)

• Μαζική προσαρμογή για παραγωγή σύμφωνα με παραγγελία (π.χ. η 
Dell το επιτρέπει, σημαντικό αλλά δύσκολο μοντέλο για υλοποίηση)



Μια τυπική Αλυσίδα Αξίας στο 
Λιανεμπόριο



Επίδραση Η.Ε. στις παραδοσιακές 
αλυσίδες αξίας



Η Επίδραση του Η.Ε. Στην Αλυσίδα Αξίας 
του Λιανεμπορίου

• Εξάλειψη Μεσολάβησης (Disintermediation): εξάλειψη
οργανισμών ή επιπέδων διαδικασιών, τα οποία είναι
υπεύθυνα για ορισμένα ενδιάμεσα βήματα σε μια δεδομένη
αλυσίδα αξίας (π.χ. στην Ιαπωνία μερικές φορές υπάρχουν
10 επίπεδα που προσθέτουν 500% στην τιμή).

• Εισαγωγή Μεσολάβησης (Reintermediation): αλλαγή ή
μεταφορά της ενδιάμεσης λειτουργίας αντί της πλήρους
εξάλειψης της (π.χ. μηχανές αναζήτησης, ευφυείς 
πράκτορες, ηλεκτρονικά εμπορικά κέντρα, κλπ).



Εξάλειψη και Εισαγωγή Μεσολάβησης 
από το Η.Ε.



Χρήσιμα Links - Στατιστικά
• http://ec.europa.eu/growth/sectors/digital-

economy/entrepreneurship/index_en.htm

• http://www.ebusiness-watch.org/ (archived site)

• http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/E-
business_integration

• https://www.ecommercewiki.org/wikis/www.ecommercewiki.or
g/images/5/56/Global_B2C_Ecommerce_Report_2016.pdf

• http://www.ecommerce-europe.eu/facts-figures

http://www.ebusiness-watch.org/studies/on_sectors.htm
http://www.ebusiness-watch.org/
http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/E-business_integration
http://ec.europa.eu/enterprise/archives/e-business-watch/key_reports/documents/EBR06_ExecSum.pdf
http://www.ecommerce-europe.eu/facts-figures


Πηγή: Digital Entrepreneurship Scoreboard 2015, URL: http://ec.europa.eu/growth/tools-
databases/newsroom/cf/itemdetail.cfm?item_id=8778





Ζητήματα Ενότητας

• Προσδιορισμός χαρακτηριστικών, μοντέλων και εξέλιξης της
B2B αγοράς

• Ανάλυση της B2B αγοράς, από την πλευρά της πώλησης, 
από την πλευρά του αγοραστή και των ηλεκτρονικών 
προμηθειών

• Επεξήγηση του τρόπου λειτουργίας των κανονικών και
αντίστροφων δημοπρασιών στο B2B

• Περιγραφή των μοντέλων συσσώρευσης και ομαδικών 
αγορών στο Β2Β.

• Περιγραφή του συνεργατικού ηλεκτρονικού εμπορίου και 
των φραγμών εξάπλωσής του.



Βασικές Έννοιες B2B ΗΕ

• Συναλλαγές μεταξύ επιχειρήσεων που διεξάγονται ηλεκτρονικά μέσω ∆ιαδικτύου, 

extranets, intranets, ή ιδιωτικών δικτύων (VPNs)

• Συμμετέχοντες στη συναλλαγή

• Αγοραστές και πωλητές

• Online ενδιάμεσοι (μεσολαβούν στη συναλλαγή διασφαλίζοντας ποσοστό επί της κάθε 
συναλλαγής)



Βασικές Έννοιες B2B ΗΕ

• Τύποι υλικών που συναλλάσσονται
• Άμεσα Υλικά (πρώτες ύλες)

• Έμμεσα Υλικά (υλικά υποστήριξης της παραγωγικής διαδικασίας όπως προϊόντα γραφείου)

• MROs (Συντήρηση, Επισκευές, Λειτουργία)

• Τύποι Αγορών
• Κάθετες Αγορές (αναφέρονται σε έναν κλάδο)

• Οριζόντιες Αγορές (επικεντρώνονται σε υπηρεσίες / προϊόντα που απευθύνονται σε 
πολλαπλούς κλάδος)



Τύποι B2B Ηλεκτρονικού Εμπορίου



Τυπική Διαδικασία Προμηθειών



Υλοποιώντας Ηλεκτρονικές Προμήθειες

• Ταίριασµα των ηλεκτρονικών προµηθειών στη στρατηγική ΗΕ της 
εταιρείας.

• Αναθεώρηση και αλλαγή της ίδιας της διαδικασίας προµηθειών. 

• Παροχή διεπαφών ανάµεσα στις ηλεκτρονικές προµήθειες µε Π.Σ. 
όπως ERP ή διοίκηση εφοδιαστικής αλυσίδας (SCM).

• Συντονισµός του πληροφοριακού συστήµατος του αγοραστή µε τους
πωλητές (και το αντίθετο). 



Τύποι Συναλλαγών

• Spot buying: Αγορά αγαθών ή υπηρεσιών με βάση τις
ανάγκες που προκύπτουν σε τιμές αγοράς.

• Strategic sourcing: Αγορές με βάση συμβόλαια μακράς
διαρκείας τα οποία βασίζονται σε διαπραγματεύσεις μεταξύ 
αγοραστών-προμηθευτών.



Στόχοι Ηλεκτρονικών Προμηθειών
 Αύξηση παραγωγικότητας του υπεύθυνου αγορών

 Χαµηλότερες τιµές αγοράς µέσω τυποποίησης προϊόντων και συνένωσης των αγορών

 Βελτίωση ροής πληροφοριών (π.χ. πληροφορίες προµηθευτών και πληροφορίες
τιµολόγησης)

 Ελαχιστοποίηση µη προγραµµατισµένων αγορών

 Βελτίωση διαδικασίας πληρωµής

 Εκσυγχρονισµός διαδικασίας αγορών

 Μείωση κόστους διοικητικής επεξεργασίας ανά παραγγελία

 Εύρεση νέων προµηθευτών και παραγωγών

 Ενοποίηση διαδικασίας προµηθειών µε τον έλεγχο του προϋπολογισµού

 Ελαχιστοποίηση ανθρώπινων λαθών στη διαδικασία αγοράς ή αποστολής



Sell-Side B2B (1-n)

(Ηλεκτρονικοί Κατάλογοι, Δημοπρασίες)



Τύποι seller-side μοντέλων

• Ηλεκτρονικοί Κατάλογοι
• Τύποι

• Ένας κατάλογος για όλους τους πελάτες

• Προσαρμοσμένος κατάλογος / πελάτη

• Ολοκλήρωση με εξωγενή ΠΣ

• Εξαγωγή καταλόγου σε τυποποιημένη μορφή (π.χ. XML) και ολοκλήρωσή του με ΠΣ ενδιαφερομένου

• Παροχή online εργαλείων για προσαρμογή καταλόγων στην εταιρική γραμμογράφηση

• Τιμολόγηση

• Ανάλογα το προϊόν, δυνατότητα υποβολής τιμής

• Ηλεκτρονικές Δημοπρασίες



Ηλεκτρονικές Δημοπρασίες

• Ηλεκτρονικές δημοπρασίες (e-auctions)—δημοπρασίες που διεξάγονται 
online

• Δικτυακοί τόποι λειτουργούν ως μεσίτες προσφέροντας:

• Υπηρεσίες για τους πωλητές που θέλουν να δώσουν τα αγαθά τους προς πώληση

• Δυνατότητα στους αγοραστές να δώσουν τις προσφορές τους για τα αντικείμενα αυτά

• Πολλοί δικτυακοί τόποι έχουν συγκεκριμένους κανόνες που πρέπει να τηρούνται 
προκειμένου να διεξάγεται δίκαια η συναλλαγή (π.χ. ebay.com)

• Παραδείγματα ηλεκτρονικών δημοπρασιών

• Καταναλωτικά αγαθά (www.emarket.gr)

• Αεροπορικά εισιτήρια (www.skyauction.com)

• Κρασιά (https://www.wineauctioneer.com/) 

http://www.emarket.gr/
http://www.skyauction.com/


Buy-Side B2B (n-1)

(Αντίστροφες Δημοπρασίες)



Ηλ. Αγορές για Αγοραστές: Αντίστροφες 
Δημοπρασίες

• Ηλ. Αγορά για Αγοραστές (Buy-side e-marketplace)—Ένας αγοραστής ιδρύει µία 
ηλεκτρονική αγορά στο δικό του εξυπηρετητή και προσκαλεί πιθανούς 
προµηθευτές να δώσουν προσφορές για τα αντικείµενα που χρειάζεται ο αγοραστής.

• Αίτηση για προσφορά (Request for quote - RFQ)—µία φόρµα ή αρχείο που είναι η 
«πρόσκληση» σε µία αντίστροφη δηµοπρασία

Η αντίστροφη δηµοπρασία είναι το πιο συνηθισµένο µοντέλο για µεγάλες αγορές.

Η ηλεκτρονική επεξεργασία είναι ταχύτερη και πολύ λιγότερο δαπανηρή από διοικητικής απόψεως.

Μπορεί να καταφέρει να εντοπίσει τα φθηνότερα προϊόντα ή έργα



Διεξαγωγή Ηλ. Αντίστροφων Δημοπρασιών
• Παρέχονται από το ∆ικτυακό Τόπο µίας εταιρείας

• Η διαδικασία προσφορών διαρκεί µία µέρα ή περισσότερο

• Οι ενδιαφερόµενοι µπορεί να «χτυπήσουν» µία φορά, ή να δουν τη χαµηλότερη προσφορά και να 
«ξαναχτυπήσουν» πολλές φορές (ανάλογα με τον τύπο του προϊόντος)

• Ο αυξανόµενος αριθµός τόπων αντίστροφων δηµοπρασιών καθιστά αδύνατη την 
παρακολούθηση όλων από τους προµηθευτές. Αντιµετώπιση του προβλήµατος µέσω:

• Online αρχείων που καταγράφουν ανοιχτά RFQs

• Χρήση λογισµικού που αναζητά και αντιστοιχεί για να µειώσει τον ανθρώπινο κόπο στη διαδικασία 
προσφορών

• Εναλλακτικά, ένας τρίτος ενδιάµεσος µπορεί να τρέξει τις ηλεκτρονικές προσφορές, όπως και για τις 
κανονικές δηµοπρασίες (GE-TPN, FreeMarkets).



Διαδικασία υποβολής προσφορών



Electronic Marketplaces (n-n)

(Ηλεκτρονικές Αγορές - Ανταλλακτήρια)



Ηλεκτρονικές Αγορές
• Εσωτερική συσσώρευση σε µεγάλες επιχειρήσεις (συνήθως για MROs)

• Οικονοµίες κλίµακας (χαµηλότερη τιµή για µεγάλες αγορές)

• Μειωµένο κόστος επεξεργασίας συναλλαγής

• Εξωτερική συσσώρευση Μικρών Επιχειρήσεων

• Πρόβλεψη ζήτησης online

• Συνένωση παραγγελιών από πολλαπλούς αγοραστές

• Ξεκίνησαν για αγορά συνηθισμένων προϊόντων, όπως MROs και καταναλωτικές συσκευές

• Μετατοπίστηκαν σε πολλαπλές υπηρεσίες (π.χ. Ταξίδια, Web Hosting, κ.α)

• Δύο δυνατές προσεγγίσεις:

• Name your own price

• Χαμηλότερη Δυνατή Τιμή



Τύποι Ηλεκτρονικών Αγορών





Προσφερόμενες Υπηρεσίες



Προσφερόμενες Υπηρεσίες



Ηλεκτρονικές Αγορές στην Ελλάδα



Λειτουργικότητα e-marketplaces
• Κατάλογος προϊόντων

• Περιγραφές προϊόντων

• Χαρακτηριστικά

• Τιμές

• Κατάλογος προϊόντων ανά αγοραστή

• Αναζήτηση προϊόντων

• Βάσει περιγραφής, κατηγορίας, τιμής

• Βάσει ποιοτικών χαρακτηριστικών

• “Έξυπνες” λειτουργίες

• E.g. intelligent agents, shopping robots-Shop bots for automatic price comparisons etc.

• Community services (e.g. forum discussions)



Επιλέγοντας λειτουργικότητα

• Δημοπρασίες

• Forward/ reverse

• Διαγωνισμοί

• Request for interest (RFI) 

• Request for proposal (RFP)

• Request for quotation (RFQ)

• Πληρωμή - Οικονομική διεκπεραίωση

• Διανομή – Υπηρεσίες Logistics



Καθορισμός αγοράς – στόχου 
• Ποιοι και γιατί να συμμετέχουν; 

• Αγοραστές;

• Προμηθευτές;

• Κάθετη/ οριζόντια: στοχεύουμε σε εταιρίεςσυγκεκριμένου κλάδου ή όχι;

• Θέση/ γεωγραφική περιοχή

• Μερίδια αγοράς, σημαντικοί πελάτες

• Πόσο εύκολα μπορεί να επιτευχθεί «κρίσιμη μάζα» από την πλευρά των
αγοραστών και των προμηθευτών;

• Μέγεθος αγοράς

• Μακρο-οικονομικά μεγέθη σχετικά με τηνκατάσταση αγοράς, κλάδου κλπ.



Μοντέλο Εσόδων
• Σταθερή συνδρομή από αγοραστές/ πωλητές

• Ποσοστό επί των συναλλαγών (κλιμακωτή χρέωση)

• Διαφήμιση

• Χρέωση πρόσθετων υπηρεσιών, π.χ. Συμβουλευτικές

• Συνδυασμός των παραπάνω



Collaborative Commerce (n-n)

(Συνεργατικό Εμπόριο)



Συνεργατικό Η.Ε. (C-Commerce)
• Συνεργατικό Ηλ. Εµπόριο (ΣΗΕ) —Ενέργειες µεταξύ επιχειρησιακών συνεργατών για κοινό 

προγραµµατισµό, σχεδιασµό, ανάπτυξη, διοίκηση και έρευνα αγαθών και υπηρεσιών.

• Παράδειγµα: Μία εταιρία που συνεργάζεται ηλεκτρονικά µε έναν προµηθευτή που σχεδιάζει ένα προϊόν 
για την εταιρία.

• Συνεπάγεται επικοινωνία, ανταλλαγή πληροφοριών, και συνεργασιακό σχεδιασµό που γίνεται 
ηλεκτρονικά µέσω εργαλείων όπως groupware και ειδικά σχεδιασµένα συνεργασιακά εργαλεία Η.Ε για:

• • Κοινές προσπάθειες σχεδιασµού (προϊόντος, πακεταρίσµατος)

• • Πρόβλεψη (ζήτησης) και Προγραµµατισµό (προώθησης, παραγωγής)

• Ενισχύει την πληροφόρηση και την συνεργασία µεταξύ της έδρας και των υποκαταστηµάτων, των 
δικαιοδόχων και των δικαιοδόχων



Η Webcor Κατασκευές συνδέεται online με τους 
συνεργάτες της (1)

 Αποστολή της Webcor: χτίζει διαµερίσµατα, γραφεία κλπ

 Πρόβλημα της Webcor: υπέφερε από γραφειοκρατία και φτωχή επικοινωνία στη συνεργασία µε τους
αρχιτέκτονες, σχεδιαστές, ιδιοκτήτες κτιρίων, και υπεργολάβους

 Στόχος της Webcor: να µετατρέψει τα σχέδια, υποµνήµατα και άλλες πληροφορίες που βασίζονται στον
Η/Υ (computer-aided design CAD) σε κοινές ψηφιακές πληροφορίες

ProjectNet
Extranet

Πελάτες Έργων

Υπεργολάβος

Υπεργολάβος

Κατασκευαστές

Webcor

Σχεδιαστές

Αρχιτέκτονες

Ιδιοκτήτες Κτιρίων

Διαχειριστές 
Κατασκευών



Η Webcor Κατασκευές συνδέεται online με τους 
συνεργάτες της (2)

• Χρησιµοποιεί ASP που φιλοξενεί όλα τα στοιχεία για τα έργα της σε ένα ασφαλές extranet

• Προβλήµατα αποδοχής του λογισµικού:

• Πολύπλοκο

• Η κατάρτιση χρηστών είναι απαραίτητη

• Η Webcor διαλέγει να µην συνεργάζεται µε αυτούς που δεν θα χρησιµοποιούν το ProjectNet

• Οι επιχειρησιακοί συνεργάτες της µπορούν να αναρτούν, στέλνουν, συντάσσουν ηλεκτρονικά
σχέδια, ψηφιακές φωτογραφίες, υποµνήµατα, εκθέσεις αναφοράς, ιστορικά έργων κλπ.







Συνεχής Ανεφοδιασμός (Continuous Replenishment-CPFR): 
Warner-Lambert

• Η Warner-Lambert (WL) υλοποίησε το πρόγραµµα «Συνεργατικός Σχεδιασµός, Πρόβλεψη και 
Ανεφοδιασµός» (Collaborative Planning, Forecasting, and Replenishment - CPFR) µε την Wal-
Mart

• Μοιράζονται στρατηγικά πλάνα, δεδοµένα απόδοσης, και γνώση της αγοράς µε Wal-Mart

• Η εταιρεία επωφελείται από την γνώση αγοράς της Wal-Mart, όπως και η Wal-Mart από την γνώση των 
προϊόντων της WL.

• Οι εµπορικοί εταίροι συνεργάζονται για να κάνουν προγνώσεις ζήτησης

• Η WL αύξησε τον ρυθµό αναπλήρωσης των προϊοντων της από 87% σε 98%

• Στην Ελλάδα χρησιµοποιείται η πρακτική CPFR στα σούπερ-µάρκετ µε εντυπωσιακά 
αποτελέσµατα:

• πρωτοποριακή εφαρµογή CPFR στο Βερόπουλος µε έµφαση στο κατάστηµα

• µείωση Out-Of-Stock (OOS) κατά 35-40 %



Φραγμοί στο Συνεργατικό Εμπόριο
• Τεχνικοί λόγοι που αφορούν την ολοκλήρωση, τα standards, και τα δίκτυα

• Θέµατα ασφάλειας και ιδιωτικότητας σχετικά µε το ποιος έχει τον έλεγχο 
πρόσβασης σε πληροφορίες που υπάρχουν στη βάση δεδοµένων ενός εταίρου

• Εσωτερική αντίσταση σε νέα µοντέλα και πρακτικές

• Αδυναµία συµφωνίας σε κοινές διαδικασίες µεταξύ επιχειρηµατικών 
εταίρων για την διεξαγωγή συνεργατικού εµπορίου



Τεχνική και Οργανωτική Ολοκλήρωση

• Ολοκλήρωση με υπάρχοντα ΠΣ
• Χρήση EXTRANETS

• Ολοκλήρωση με ERPs μέσω ειδικών φίλτρων εισόδου

• Ολοκλήρωση με επιχειρηματικούς συνεργάτες
• Απαιτείται αναγνώριση της εταιρικής γραμμογράφησης που ακολουθείται έτσι ώστε να είναι 

δυνατή η αντιστοίχηση και καταχώρηση κάθε μηνύματος που ανταλλάσσεται

• Δύσκολη ολοκλήρωση για μεγάλο πλήθος συμμετέχοντων συνεργατών



Case Study: B2B Construct



Η μελέτη περίπτωσης της B2B Construct

• Κάθετη ηλεκτρονική αγορά στο χώρο των κατασκευών

• Ίδρυση Μαιος 2002 (E-Contruction Α.Ε.)

• Βασικές Υπηρεσίες

• Εμπορικός Κατάλογος

• Σύστημα Ζητήσεων / Προσφορών

• Ηλεκτρονικές Δημοπρασίες

• Στατιστικά Στοιχεία

• 97,000,000 Ευρώ σε συναλλαγές

• > 470 εγγεγραμμένοι προμηθευτές

• > 35 εγγεγραμμένοι αγοραστές



Συμμετέχοντες Φορείς



Η διαδικασία που ακολουθείται





Αναζήτηση Προμηθευτών



Αναζήτηση Προμηθευτών



Αναζήτηση Προμηθευτών



Αναζήτηση Προϊόντων



Αναζήτηση Προϊόντων



Σύστημα Ζητήσεων - Προσφορών

• Δυνατότητα Ζήτησης για:
• Οικονομική προσφορά προμήθειας (RFQ) 

• Πληροφοριών για προϊόντα (RFI) και 

• Πρότασης προμήθειας (RFP)

• Δυνατότητα συνεργασίας σε πραγματικό χρόνο μεταξύ των 
εργοταξίων και των κεντρικών τμημάτων προμηθειών

• Δυνατότητα επικοινωνίας μεταξύ αγοραστών και προμηθευτών για διευκρινήσεις σχετικά με 
χαρακτηριστικά της ζήτησης ή για παράταση στην ημερομηνία υποβολής προσφορών



Περιγραφή Υπηρεσίας (Αγοραστές)

1. Εισαγωγή της ζήτησης του προϊόντος ή Δημιουργία ζήτησης για πακέτα προϊόντων βάση των 
αναγκών του έργου 

2. Ορισμός προαπαιτούμενων παραμέτρων ως προς την ποιότητα του προϊόντος, την ποσότητα, 
τον χρόνου παράδοσης, την τιμή, κ.τ.λ. 

3. Δυνατότητα επικοινωνίας της ζήτησης στα πλαίσια του αγοραστικού οργανισμού με 
ηλεκτρονικές διαδικασίες μέχρι την τελική έγκριση και αποστολή της παραγγελίας 

4. Επιλογή προμηθευτών μέσα από μια διευρυμένη βάση με αυστηρά δομημένη 
κατηγοριοποίηση 

5. Ελεγχος της πορείας της προς εκτέλεση παραγγελίας 

6. Παραγωγή στατιστικών και οικονομικών αναφορών 

7. Παρακολούθηση ιστορικού παραγγελιών που έχουν πραγματοποιηθεί 

8. Πηγή ιστορικών στοιχείων και πληροφοριών αξιολόγησης όλων των κινήσεων της 
εφοδιαστικής αλυσίδας 
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