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Κάθε χρόνο όλο και περισσότεροι χρήστες του Internet αγοράζουν προϊόντα που προβάλλονται μέσα από τις σελίδες του Internet. Ο όρος Ηλεκτρονικό Εμπόριο είναι πλέον απόλυτα σεβαστός τόσο από τους καταναλωτές-χρήστες του Διαδικτύου όσο και από τις επιχειρήσεις, που προσβλέπουν διορατικά στο μέλλον των πωλήσεων on-line.

Ο κύριος λόγος όμως που οδηγεί ολοένα περισσότερες εταιρίες στο να μεταφέρουν τα προϊόντα τους στο Internet είναι ότι µε αυτό τον τρόπο τους προσφέρεται η δυνατότητα να εμπορεύονται παγκοσμίως και όλο το εικοσιτετράωρο µε πολύ χαμηλό κόστος.


Το μάρκετινγκ αποτελεί µια βασική επιχειρηματική λειτουργία που έχει ως κύριο στόχο την ανάπτυξη, την οργάνωση και τον έλεγχο ανταλλακτικών διαδικασιών μεταξύ της επιχείρησης και των λοιπών μερών της αγοράς (προμηθευτές, πελάτες, ενδιάμεσους). Οι αποφάσεις μάρκετινγκ επιδιώκουν την κατά το δυνατόν αριστοποίηση της εναρμόνισης των αναγκών και επιθυμούν και των δύο συναλλακτικών μερών, αφού βέβαια ληφθούν υπόψη και εκτιμηθούν οι δυναμικοί παράγοντες του περιβάλλοντος.


Ο όρος e–επιχειρείν, υιοθετήθηκε προκειμένου να διακρίνει τις νεωτεριστικές επιχειρήσεις που επενδύουν στην διεξαγωγή των δραστηριοτήτων τους µέσω των τηλεπικοινωνιακών δικτύων, των κατανεμημένων υπολογιστών και του Internet, από εκείνες που επιμένουν να χρησιμοποιούν παραδοσιακά μέσα και μεθόδους.


Η προστασία των προσωπικών δεδομένων των καταναλωτών που επισκέπτονται το ηλεκτρονικό σας κατάστημα αποτελεί βασική σας υποχρέωση. Οι ρυθμίσεις που αφορούν την προστασία των προσωπικών δεδομένων εφαρμόζονται και στο Διαδικτυακό περιβάλλον. Τα προσωπικά δεδομένα δεν είναι «ελεύθερο εμπόρευμα». Τα προσωπικά δεδομένα πρέπει να χρησιμοποιούνται µόνο για το σκοπό για τον οποίο συλλέγονται και να διατηρούνται µόνο όσο είναι αναγκαίο για τους σκοπούς της συγκεκριμένης συναλλαγής. Η εμφανής παρουσίαση των τρόπων προστασίας και χρήσης των προσωπικών δεδομένων στον Διαδικτυακό τόπο του ηλεκτρονικού καταστήματός σας (Privacy Statement) αποτελεί ένα σημαντικό βήμα για τη δημιουργία σχέσεων εμπιστοσύνης μεταξύ του ηλεκτρονικού καταστήματος και του καταναλωτή.

Μια πληθώρα δικτυακών τόπων ηλεκτρονικού εμπορίου είναι διαθέσιμη στο Διαδίκτυο, ενώ καθημερινά εμφανίζονται νέοι, µε ποικίλες επιχειρησιακές ιδέες, που φιλοδοξούν να αποσπάσουν την προσοχή. Προκειμένου να διαφοροποιηθούν, να θέλξουν τους επισκέπτες και να αυξήσουν τις πιθανότητες μετατροπής τους σε πελάτες, είναι επιτακτική ανάγκη να προσφέρουν κάτι ξεχωριστό. Ένα δείγμα εταιρειών που κατάφερε αυτόν τον στόχο, µε ειδική αναφορά στα χαρακτηριστικά που έχουν υιοθετήσει για να επιτύχουν τη διαφοροποίηση είναι 1. Kodak, 2. Dell, 3. Amazon, 4. Ebay.
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ

Στο πρώτο κεφάλαιο γίνεται µια αναφορά σε γενικό πλαίσιο για το Διαδίκτυο. Αξιοποιώντας το Internet οι πελάτες και οι επιχειρήσεις μπορούν να επικοινωνήσουν κατευθείαν, κάθε στιγμή και πέρα από κάθε γεωγραφικό σύνορο και να γνωρίζουν τις πρόσφατες εξελίξεις σχετικά µε τα προϊόντα και τις υπηρεσίες.

Στο δεύτερο κεφάλαιο μπορεί κανείς να μάθει τι είναι το Ηλεκτρονικό εμπόριο αφού τα τελευταία χρόνια η χρήση του εξαπλώνεται µε ταχύτερο ρυθμό, δημιουργώντας µια νέα αγορά προϊόντων και υπηρεσιών. Επίσης, που εφαρμόζεται και ποια είναι τα οφέλη για τον επιχειρηματία και τον πελάτη.

Στο τρίτο κεφάλαιο δίνεται ο ορισμός του Marketing και του e-Marketing και η σύγκριση αυτών, δίνονται οι λειτουργίες που μπορεί να εκπληρώσει και οι στόχοι του. Τέλος αναφέρονται τα πλεονεκτήματα και τα μειονεκτήματα του e-Marketing.

Στο τέταρτο κεφάλαιο αναφέρονται οι στρατηγικές που εφαρμόζονται στο e-Marketing για την εισαγωγή μιας  επιχείρησης στο Διαδίκτυο 

Στο πέμπτο κεφάλαιο ο αναγνώστης μπορεί να κατανοήσει τη λειτουργία του Marketing η οποία έχει ως σκοπό την ανάπτυξη, την οργάνωση και τον έλεγχο ανταλλακτικών διαδικασιών μεταξύ της επιχείρησης και των πελατών. Καθώς επίσης και τους παράγοντες που πρέπει να ληφθούν κατά την λήψη μιας απόφασης.


Στο έκτο κεφάλαιο παρουσιάζονται οι εφαρμογές και τα εργαλεία που χρησιμοποιούνται στο Marketing στο Διαδίκτυο. Επίσης δίνονται και κάποια παραδείγματα μεγάλων e-πιχειρησεων.


Στο έβδομο κεφάλαιο μπορεί να διαπιστώσει κανείς ότι ένα από τα σημαντικότερα κομμάτια στο Internet είναι η ασφάλεια κατά τη διάρκεια των συναλλαγών. Όπως επίσης, και οι κίνδυνοι που μπορεί να αντιμετωπίσει κανείς κατά την διεξαγωγή των ηλεκτρονικών συναλλαγών. Παρουσίαση εργαλείων και συστημάτων ασφαλούς συναλλαγής.
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1.1 ΕΙΣΑΓΩΓΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΓΙΑ ΤΟ ΔΙΑΔΙΚΤΥΟ.

Το Internet είναι το παγκόσμιο δίκτυο υπολογιστών που συνδέει εκατομμύρια χρήστες σε όλο τον κόσμο. Αποτελεί ταυτόχρονα για τις επιχειρήσεις εργαλείο επικοινωνίας και νέο κανάλι διανοµής. Στις ημέρες µας, είναι το ταχύτερα αναπτυσσόμενο εργαλείο του marketing.

Αξιοποιώντας το Internet οι πελάτες και η εταιρεία μπορούν να επικοινωνήσουν κατευθείαν, κάθε στιγμή και πέρα από κάθε γεωγραφικό σύνορο. Ακόμη και οι πιο πρόσφατες εξελίξεις σχετικά µε προϊόντα και υπηρεσίες γίνονται πιο γρήγορα γνωστές µέσω του Internet.

Η αλληλεπίδραση που προσφέρει το Internet στους πελάτες και την εταιρία είναι μοναδική. Οι πελάτες δίνουν επανα - πληροφόρηση (feedback) στην εταιρεία αμέσως, εξοικονομώντας για αυτήν χρόνο και χρήμα. Μπορεί κανείς να μάθει τα ενδιαφέροντα των πελατών, τα αγαπημένα τους προϊόντα και υπηρεσίες σε μηδαμινό χρόνο ερευνώντας τις συνήθειες τους από τη σελίδα της επιχείρησης στο παγκόσμιο ιστό.

Το Internet είναι επίσης ένα θαυμάσιο εργαλείο έρευνας marketing. Μπορεί η εταιρεία να διεξάγει online δημοσκοπήσεις σε πελάτες ακόμη και εσωτερικά στους εργαζόμενους της µέσω του Internet.

Ίσως η πιο ισχυρή εφαρμογή στο marketing του Internet είναι η αναγνώριση, προώθηση και ανάπτυξη πελατειακών σχέσεων µε τη βοήθεια τεχνικών, όπως δημιουργία ομάδων ειδικών ενδιαφερόντων και ψυχογραφικών τμημάτων της αγοράς. Είναι δυνατό να γίνεται αναγνώριση και να απευθύνεται η επιχείρηση κατευθείαν στα τμήματα της αγοράς, καθώς και προσωπικά σε μεμονωμένους πελάτες, που την ενδιαφέρουν μειώνοντας έτσι το κόστος που θα είχαν, αν χρησιμοποιούσαν μαζικά μέσα επικοινωνίας.

Η δυνατότητα να αγοράζει κανείς ένα προϊόν καθώς ενημερώνεται για αυτό είναι επίσης μοναδική. Το Internet επιτρέπει στην επιχείρηση να ικανοποιεί τους πελάτες της σε πολύ μικρό χρόνο. Με αυτόν τον τρόπο δίνεται και ώθηση για την αγορά των προϊόντων.

Συνοψίζοντας, τα πλεονεκτήματα της εταιρείας που έχει µια ικανοποιητική παρουσία στο Internet είναι τα ακόλουθα:

· είναι δυνατή η αλληλεπίδραση µε τους πελάτες της εταιρείας και ταυτόχρονα ένα γρήγορο και χρήσιμο feedback από αυτούς.

· μπορεί η εταιρεία να επωφεληθεί από τις δυνατότητες έρευνας marketing του Internet,

· μπορεί η εταιρεία αποδοτικά να στοχεύει, επικοινωνεί και να πραγματοποιεί πωλήσεις σε συγκεκριμένα τμήματα  αγοράς-στόχου και συγκεκριμένους πελάτες, εφαρμόζοντας προγράμματα πιστότητας πελατών,

· μπορεί η εταιρεία να προσαρμόζει τα προϊόντα της στα ζητούμενα των πελατών της και να διανέμει αυτά απευθείας στους πελάτες την ίδια στιγμή.

Η εφαρμογή λοιπόν του Internet μάρκετινγκ στοχεύει στην αύξηση της αξίας προς τον πελάτη και συγχρόνως την αύξηση της επιχειρηματικής απόδοσης.

1.2 ΙΣΤΟΡΙΚΗ ΑΝΑΔΡΟΜΗ ΣΤΟ INTERNET
Η ιστορία του Διαδικτύου, ξεκινά στις αρχές της δεκαετίας του 1960, όταν ο αμερικάνικος στρατός ανέθεσε στη RAND Corporation , η πιο μεγάλη εταιρεία εφεύρεσης και παραγωγής πυρηνικών όπλων, να μελετήσει το στρατηγικό πρόβλημα της εξασφάλισης των επικοινωνιών των αμερικάνικων αρχών σε περίπτωση πυρηνικού πολέμου. Οι ΗΠΑ είχαν ανάγκη ενός νέου δικτύου, που θα συνέδεε πόλη µε πόλη, πολιτεία µε πολιτεία, το οποίο δεν θα είχε κάποιο κεντρικό υπολογιστή, αλλά όλοι οι κόμβοι θα ήταν μεταξύ τους όμοιοι και θα μπορούσαν να στέλνουν και να λαμβάνουν μηνύματα, δηλαδή να ανταλλάσσουν μεταξύ τους πακέτα πληροφοριών. 

Την πρόταση της RAND ανέλαβε να υλοποιήσει, στα μέσα της δεκαετίας του 1960, η ερευνητική υπηρεσία του Πενταγώνου ARPA (Advanced Research Project Agency). Έτσι, στα τέλη του 1969 εγκαινιάστηκε το δίκτυο ARPAnet, στο οποίο συνδέθηκαν τέσσερις υπολογιστές που χρησιμοποιούνταν σε ερευνητικά προγράμματα. Το 1971, οι κόμβοι του ARPAnet αυξήθηκαν στους 23. Εκείνη την εποχή δύσκολα να αγοράσει κάποιος υπολογιστή, λόγω του κόστους του και έτσι µόνο οι επιστήμονες μπορούσαν να μοιράζονται τους H/Y τους. 
Το 1972,ο Roy Tomlinson από την εταιρεία ΒΒΝ, εφεύρε το πρώτο e-mail (electronic mailbox) πρόγραμμα, ελληνικό ταχυδρομείο στην ελληνική γλώσσα. Τον επόμενο χρόνο, µε την ανάπτυξη του ARPAnet, εγκαταστάθηκαν οι πρώτοι κόμβοι (PC, Macintosh, Amiga, Amstrad κ.α.). 

Το 1979 ιδρύθηκε το USENET (User Network), το οποίο είναι µια συλλογή υπολογιστών και δικτύων που διακινούν και μοιράζονται μεταξύ τους άρθρα νέων. Οι πρωτεργάτες του USENET ήταν τρεις φοιτητές ο Tom Trascot, ο Jim Ellis και οSteve Bellovin, οι οποίοι αποφάσισαν να δημιουργήσουν ένα σύστημα διανοµής άρθρων ανάμεσα στα πανεπιστήμια των ΗΠΑ. Στην πραγματικότητα, το USENET, σύμφωνα µε εκτιμήσεις ειδικών θεωρείται ο μεγαλύτερος ηλεκτρονικός πίνακας ανακοινώσεων του κόσμου. 

Το 1980, μετά από πρωτοβουλία του Υπουργείου Άμυνας των ΗΠΑ, αναπτύχθηκε από τα πανεπιστήμια Stanford και University College of London και από την εταιρεία ΒΒΝ, το πρωτόκολλο επικοινωνίας TCP/IP (Transport Control Protocol / Internet Protocol), µε το οποίο γινόταν επικοινωνία υπολογιστών μέσα από διαφορετικά δίκτυα, χωρίς οι χρήστες να χρειάζεται να γνωρίζουν τις λεπτομέρειες δρομολόγησης και διαδρομής των δεδομένων τους από το ένα δίκτυο στο άλλο. 

Το 1983 το δίκτυο Arpanet μετονομάστηκε σε Internet.Το 1984 πρωτοσυστάθηκε το DNS (Domain Name System). Υπάρχουν διάφορα είδη Domains. Τα ονόματα που δηλώνουν την κατηγορία της σελίδας του Internet είναι: COM (Commercial/εµπορικό), EDU (Education/εκπαίδευση), NET (Net/δικτυακό), ORG (Organization/οργανισµός), GOV (Government/ κυβερνητικό), MIL (Military/στρατιωτικό). Ενώ, τα ονόματα που δηλώνουν τη χώρα που αντιπροσωπεύει η σελίδα του Internet είναι: gr για την Ελλάδα, uk για το Ηνωμένο Βασίλειο, fr για την Γαλλία, it για την Ιταλία κ.α. 

To 1986 η ανάπτυξη των πρώτων μεγάλων υπολογιστικών κέντρων από το Εθνικό Ίδρυμα των ΗΠΑ (National Foundation Scientific) είχε ως αποτέλεσμα τη δημιουργία του δικτύου NSFnet, το οποίο συνέδεε όλα τα ερευνητικά και ακαδημαϊκά δίκτυα. 

Το 1989 οι χρήστες του Διαδικτύου έφτασαν στους 100.000 ενώ το 1992 µε την παρουσία του WWW (World Wide Web) οι χρήστες αυξήθηκαν στους 1.000.000. Το χρονικό διάστημα 1990-1995, το Διαδίκτυο αναπτύχθηκε µε ραγδαίους ρυθμούς

Αναφορικά oι υπηρεσίες , ή οι εφαρμογές, που απαρτίζουν το Διαδίκτυο είναι:

1. Το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο (electronic mail ή απλά e-mail)

2. Mailing Lists
3. Ο Παγκόσμιος Ιστός (World Wide Web ή απλά WWW)

4. Οι κοινότητες, το “καφενείο” του δικτύου (communities ή και newsgroups)

5. Τα chat-rooms 

6. Remote Login

7. F.T.P. 
1.3 INTERNET ΚΑΙ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ

Τα τελευταία χρόνια, οι ραγδαίες και ταχύτατες εξελίξεις στο χώρο των τηλεπικοινωνιών και της πληροφορικής οδήγησαν στην ανάπτυξη των δικτύων και κυρίως στην επικράτηση του διαδικτύου ( Internet). Το Internet είναι µια συλλογή από χιλιάδες συνδεδεμένα δίκτυα υπολογιστών, τα οποία έχουν εγκατασταθεί στο μεγαλύτερο μέρος του πλανήτη.
Μέσα από το διαδίκτυο είναι δυνατή η γνωριμία και επικοινωνία ανθρώπων ανεξαρτήτου φύλου, εθνικότητας, θρησκείας ή φυλής και ότι έπεται από αυτό, όπως µια παρτίδα σκάκι, φιλία, οικονομική συναλλαγή, αγοραπωλησίες, αδιαφορία, διαφωνία, εκμετάλλευση. Οι δυνατότητες που προσφέρει το Internet στους χρήστες του είναι ποικίλες και αναρίθμητες: να διαβάσουν βιβλία από τις μεγαλύτερες βιβλιοθήκες του κόσμου, να πληροφορηθούν έγκαιρα και έγκυρα νέα µε παγκόσμιο ενδιαφέρον και χαρακτήρα, να αποκτήσουν προγράμματα - λογισμικό συχνά χωρίς κόστος, να λάβουν πληροφορίες για την αγορά ξένων χωρών, τις εκπαιδευτικές τους μεθόδους, τα πολιτικά τους και ακόμα να κάνουν τα ψώνια τους.

Σε χώρες όπου η υποδομή πληροφορικής και τηλεπικοινωνιών και τα άλλα ηλεκτρονικά μέσα διακίνησης πληροφοριών έχουν αναπτυχθεί, καθώς επίσης και το κοινό έχει εξοικειωθεί µε τη χρήση τους, η εμπορική χρήση του Internet έχει συνεχώς αυξανόμενη πορεία. Ο προβληματισμός των επιχειρήσεων σε όλο τον κόσμο είναι μεγάλος σχετικά µε τον τρόπο και τη χρήση του Internet, καθόσον μάλιστα έχουν στη διάθεσή τους τα εξής στοιχεία:

1. Όλο και περισσότερο αυξάνονται οι κάτοχοι ηλεκτρονικών υπολογιστών σε όλο τον κόσμο. Κατά συνέπεια, ο κάτοχος ηλεκτρονικού υπολογιστή, ο οποίος κατά κανόνα από εδώ και πέρα θα γίνεται και συνδρομητής στο Internet, αποτελεί υποψήφιο πελάτη για εκατομμύρια επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται και ηλεκτρονικά.

2. Όλο και μεγαλύτερο ποσοστό πληροφοριών που αφορούν διάφορα θέματα θα διακινείται ηλεκτρονικά. Τα ηλεκτρονικά δίκτυα αποτελούν ήδη στο εξωτερικό ένα από τους πιο βασικούς τρόπους επικοινωνίας. Είτε πρόκειται για επιχειρηματικές πληροφορίες, είτε για διασκέδαση, είτε για εκπαίδευση το Internet πρόκειται να αποτελέσει το βασικό εναλλακτικό µέσο και μάλιστα αμφίδρομης μετάδοσης πληροφοριών και επικοινωνίας.

3. Οι νέοι καταναλωτές θεωρούν τη χρήση του Internet αυτονόητη για την επικοινωνία τους, αλλά και τις αγορές τους. Η προσαρμογή λοιπόν των νέων στη χρήση ηλεκτρονικών υπολογιστών διευκολύνει την ανάπτυξη των ηλεκτρονικών εμπορικών συναλλαγών.

4. Πολλά προϊόντα ή υπηρεσίες, που χρησιμοποιούσαν συμβατικά μέσα διακίνησης, όπως εφημερίδες, εκδόσεις, εταιρείες παροχής πληροφοριών, έχουν περάσει σε ηλεκτρονική μορφή.

Η ιδέα της επιχειρηματικής και εμπορικής αξιοποίησης των δικτύων επικοινωνίας και των online συστημάτων μετάδοσης πληροφοριών, αναπτύχθηκε προοδευτικά µε την υλοποίηση στρατηγικών μάρκετινγκ, πωλήσεων και προβολής µέσω των μεγάλων εμπορικών online συστημάτων, τα οποία έχουν συγκεντρώσει πολυπληθές κοινό. Σήμερα, η παγκόσμια online κοινότητα, οι online πελάτες, καταναλωτές και εμπορικοί συνεργάτες, οι χρήστες του διαδικτύου και των επιμέρους δικτύων είναι δεκάδες εκατομμύρια σε όλο τον κόσμο(http://www.ms.com). Η εκρηκτική  αυτή ανάπτυξη του Internet, η συσπείρωση των online χρηστών γύρω από αυτό και η καθολική εξάπλωση του βασικού του εργαλείου του world wide web (www), σε συνδυασμό µε την ευρεία δυνατότητα πρόσβασης στο δίκτυο, όλα αυτά έκαναν την ιδέα του ηλεκτρονικού επιχιρείν  να αποκτήσει νέες διαστάσεις και να προσελκύσει ένα μεγάλο εύρος επιχειρηματικών ενδιαφερόντων.

Το Internet εξελίσσεται σε ένα νέο µέσο, αποτελεί ένα νέο χώρο δραστηριότητας, µε πολυάριθμους "κατοίκους". Ως εκ τούτου οι οικονομικοί οργανισμοί, οι εταιρείες και οι ιδιώτες αναπτύσσουν και υιοθετούν νέες στρατηγικές ώστε να το αξιοποιήσουν αποτελεσματικά. Το διαδίκτυο διαφέρει από άλλα μέσα επικοινωνίας, ως προς τη δυνατότητα της αμφίδρομης επικοινωνίας µε τους πελάτες, καταναλωτές και συνεργάτες. Με το διαδίκτυο επίσης, καταρρίπτεται η έννοια των συνόρων, εφόσον δίνεται η δυνατότητα στους χρήστες να επικοινωνούν µε ολόκληρο τον πλανήτη, µε αποτέλεσμα την παγκοσμιοποίηση των επιχειρησιακών συναλλαγών.

1.4 ΔΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ ΣΤΟ INTERNET
Εφόσον οι δημόσιες σχέσεις έχουν να κάνουν κυρίως µε την ανθρώπινη επικοινωνία και την ανταλλαγή πληροφοριών, το Διαδίκτυο φαίνεται το ιδανικότερο µέσο για την πραγματοποίηση των στόχων τους. Σύμφωνα µε το Βρετανικό Ινστιτούτο Δημοσίων Σχέσεων (IPR), δημόσιες σχέσεις είναι η «οργανωμένη και διαρκής προσπάθεια για τη δημιουργία και τη διατήρηση καλής θέλησης και αμοιβαίας κατανόησης μεταξύ ενός οργανισμού και των διάφορων κατηγοριών του κοινού του».

Ακριβώς επειδή το Internet προσφέρει τη δυνατότητα ταχείας και συνεχούς ροής πληροφοριών, μπορεί να αποτελέσει πολύ ισχυρό εργαλείο για κάθε λειτουργία των δημοσίων σχέσεων.

Για παράδειγμα, το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο μπορεί πραγματικά να λύσει τα χέρια των τμημάτων Δημοσίων Σχέσεων από άποψη όχι µόνο αποτελεσματικότητας αλλά και κόστους. Τα έγγραφα που αποστέλλονται σε μηνιαία βάση από ένα τμήμα δημοσίων σχέσεων αφορούν κυρίως δελτία τύπου αλλά και προσκλήσεις για διάφορες εκδηλώσεις. Και οι δύο αυτές λειτουργίες θα μπορούσαν να εκτελούνται σε ελάχιστο χρόνο και σε ψηφιακή μορφή. Ειδικά για τους δημοσιογράφους, τα ψηφιακά δελτία τύπου είναι ιδιαίτερα χρήσιμα, καθώς προσφέρονται για άμεση επεξεργασία – ενώ στην κλασική μορφή τους ο δημοσιογράφος θα έπρεπε να πληκτρολογήσει στον υπολογιστή του και μετά να τα διαμορφώσει σε είδηση. Στην περίπτωση των ψηφιακών προσκλήσεων, θα υπήρχε σημαντική οικονομία χρόνου, καθώς δε θα μεσολαβούσε η αποστολή τους µε το ταχυδρομείο. Η καθυστερημένη αποστολή προσκλήσεων είναι σύνηθες φαινόμενο για τη συντριπτική πλειονότητα των τμημάτων Δημοσίων Σχέσεων. Η έγκαιρη αποστολή τους µε συμβατικά μέσα θα εξασφαλιζόταν µόνο µε τη χρήση κούριερ, αλλά στην περίπτωση που οι παραλήπτες είναι αρκετοί, το κόστος είναι πράγματι απαγορευτικό.

Το e-mail μπορεί να χρησιμεύσει για την αποστολή ενός εβδομαδιαίου (ή μηνιαίου – εσείς θα κρίνετε την περιοδικότητά του) newsletter, που θα περιλαμβάνει τις δραστηριότητες και τα νέα της εταιρείας σας. Το newsletter, θα περιλαμβάνει τις δραστηριότητες και τα νέα της εταιρείας σας. Το newsletter μπορεί να βρίσκεται και σε απλή μορφή text, γεγονός που σας διευκολύνει, εφόσον είναι πολύ εύκολη η σύνταξή του, και δεν μειώνεται η πληροφοριακή αξία του. Με αυτό τον τρόπο διευκολύνετε την επικοινωνία µε όσους επιθυμούν να έρθουν σε επαφή μαζί σας, ενώ ταυτόχρονα δείχνετε ότι η εταιρεία σας παρακολουθεί και ενημερώνεται σχετικά µε τις εξελίξεις στις νέες τεχνολογίες.

Όσον αφορά τα ηλεκτρονικά δελτία τύπου, πολλές εταιρείες ακολουθούν µια  ακόμη καλύτερη στρατηγική, διατηρούν δηλαδή ξεχωριστή σελίδα αρχειακής  μορφής και διαθέτουν όλα τα δελτία τύπου τους online. Ένα τέτοιο παράδειγμα είναι η σχετική σελίδα της OTEnet.

Η διατήρηση χρονολογικής ιεράρχησης των δελτίων είναι πολύ σημαντική, καθώς διευκολύνει την ανεύρεσή τους και αποτελεί έναν τρόπο παρουσίασης της ιστορίας της εταιρείας μέχρι σήμερα. Κάθε υπάλληλος της εταιρείας που χρειάζεται να ανατρέξει σε κάποιο δελτίο τύπου δε χρειάζεται να απευθυνθεί στο τμήμα Δημοσίων Σχέσεων, αλλά μπορεί να ανακτήσει την πληροφορία που επιθυμεί απευθείας.
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2.1 ΟΡΙΣΜΟΣ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ

Το Ηλεκτρονικό Εμπόριο αποτελεί πλέον πραγματικότητα, τουλάχιστον σε ορισμένα επίπεδα λειτουργίας του. Η χρήση του εξαπλώνεται µε ρυθμό κατά πολύ μεγαλύτερο και από τις πιο αισιόδοξες προβλέψεις, δημιουργώντας µια νέα αγορά προϊόντων και υπηρεσιών, αλλά και εισάγοντας νέες πιο αποτελεσματικές και πιο αποδοτικές πρακτικές στις ήδη υπάρχουσες αγορές. Ήδη µέσω του διαδικτύου, έχει γίνει εφικτή η επιχειρησιακής συναλλαγή για πολλά προϊόντα και υπηρεσίες, γεγονός που μεταβάλλει την ίδια φύση των παραδοσιακών αγορών και επιχειρησιακών πρακτικών.

Το Ηλεκτρονικό Εμπόριο ορίζεται ως ένα σύνολο επιχειρηματικών στρατηγικών, οι οποίες επιτρέπουν µέσω της χρήσης νέων τεχνολογιών, τη διεκπεραίωση εμπορικών διαδικασιών µε ηλεκτρονικά μέσα. Οι επιχειρήσεις που επιλέγουν να το βλέπουν ως ένα συμπληρωματικό µέσο στον παρόντα τρόπο διεξαγωγής των επιχειρησιακών λειτουργιών τους, θα αποκομίσουν περιορισμένα μόνον οφέλη. Τα μεγαλύτερα οφέλη θα προκύψουν για τις επιχειρήσεις, που είναι πρόθυμες να αλλάξουν την οργάνωσή τους, ώστε να εκμεταλλευθούν τα μέγιστα που προσφέρει το Ηλεκτρονικό Εμπόριο(http://www.ispo.cec.be/ecommerce/introduc.htm/INTRODUCTION).

Το Ηλεκτρονικό Εμπόριο εφαρμόζεται σε όλα τα στάδια του εμπορικού κύκλου, από την προμήθεια πρώτων υλών μέχρι το τελικό σημείο κατανάλωσης και παράδοσης του προϊόντος. Τρίτοι φορείς που είναι απαραίτητοι για τη λειτουργία του εμπορικού κύκλου( τράπεζες, δημόσιος τομέας, μεταφορικές εταιρείες) συμμετέχουν επίσης στις διαδικασίες του Ηλεκτρονικού Εμπορίου. Η κάθε µια οντότητα που συμμετέχει στην εμπορική διαδικασία είναι ταυτόχρονα αποδέκτης και πομπός πληροφοριών, ανάλογα µε τη θέση του στον εµπορικό κύκλο. Το Ηλεκτρονικό Εμπόριο καλύπτει δραστηριότητες του έμμεσου (ηλεκτρονική παραγγελία προϊόντων που παραδίδονται µε παραδοσιακό τρόπο, όπως ταχυδρομείο και εταιρείες διανοµής) και του άμεσου Ηλεκτρονικού Εμπορίου(ηλεκτρονική παραγγελία, πληρωμή και παράδοση άϋλων προϊόντων ή υπηρεσιών, όπως λογισμικού, υπηρεσιών πληροφόρησης).
Το κύριο στοιχείο του Ηλεκτρονικού Εμπορίου είναι η επικοινωνία. Η αποτελεσματική επικοινωνία επιτρέπει την απρόσκοπτη μετάδοση της πληροφορίας από τον καταναλωτή στην επιχείρηση και αντίστροφα.

Διακρίνεται στις εξής  κατηγορίες - μοντέλα:

• Δηµόσιος φορέας προς επιχείρηση ( G2B-public sector to business) 

• Δημόσιος φορέας προς πολίτες-καταναλωτές (G2C- public sector to consumer) 

• Επιχείρηση προς επιχείρηση (Β2Β- Business to Business) 

• Επιχείρηση προς καταναλωτή (B2C- Business to Consumer) 


1)  Το ηλεκτρονικό εμπόριο που απευθύνεται στον τελικό καταναλωτή (Business to Consumer ή Β2C). Πρόκειται για διαφήμιση προϊόντων, τα οποία η επιχείρηση προσπαθεί να προωθήσει στον πελάτη, πχ ένα ταξιδιωτικό   γραφείο   προβάλλει   μέσω   Διαδικτύου   τα   ταξίδια   που διοργανώνει   και  προσπαθεί  να  βρει  υποψήφιους 
αγοραστές. 
Το Διαδίκτυο είναι κατάλληλο για το συγκεκριμένο 
είδος 
ηλεκτρονικού εμπορίου, καθώς είναι ευρέως διαθέσιμο και μπορεί να προωθήσει αποτελεσματικά   προϊόντα   και   υπηρεσίες  σε   όλους   τους  τύπους πιθανών πελατών.

2) Μια   επιχείρηση   μπορεί  να   έχει   μια  προσέγγιση  προς   μια  άλλη επιχείρηση (Business to Business ή Β2Β) και στοχεύει τις πωλήσεις προϊόντων ή υπηρεσιών σε αυτή, η οποία θα τα χρησιμοποιήσει για να διεκπεραιώσει τις δικές της επιχειρηματικές λειτουργίες. Οι εταιρείες χρησιμοποιούν το σύστημα Β2Β για γρηγορότερες συναλλαγές χωρίς σφάλματα, για έλεγχο των αποθεμάτων κτλ. Για να αναπτυχθούν δραστηριότητες αυτού του τύπου πρέπει μεταξύ των εταιρειών και των συνεργατών τους να υπάρχει συνεργασία και συντονισμός. Εδώ αξίζει να αναφερθεί ότι το μεγαλύτερο ποσοστό ηλεκτρονικού εμπορίου που διεξάγεται είναι τύπου Β2Β. Αυτό βασίζεται στο ότι οι εφαρμογές Β2Β περιλαμβάνουν εκατομμύρια συναλλαγών και τεράστιες επενδύσεις. Επίσης, η ταχύτητα και η ακρίβεια των κινήσεων, που προσφέρονται από τη χρήση του Διαδικτύου, μπορούν να αποτελέσουν ανταγωνιστικό πλεονέκτημα.
3) Μια   επιχείρηση   μπορεί  να   προσεγγίσει,   μέσω   του   ηλεκτρονικού εμπορίου,  έναν κυβερνητικό φορέα (Business to Government  ή Β2G)  Οι εφαρμογές Β2G περιλαμβάνουν πχ τον τελωνειακό έλεγχο για τις εισαγωγές και τις εξαγωγές. Οι συναλλαγές από επιχειρήσεις προς κυβερνητικούς φορείς δε φαίνεται να σχετίζονται άμεσα με αυτό που ο κόσμος θεωρεί Ηλεκτρονικό Εμπόριο. Εντούτοις, το κράτος εμπλέκεται σε κάθε είδος επιχειρηματικής συναλλαγής και για αυτό
 το λόγο αρκετές εφαρμογές έχουν αναπτυχθεί για να βελτιωθούν οι συναλλαγές αυτού του τύπου.
4) Το    ηλεκτρονικό    εμπόριο    μεταξύ    καταναλωτών-    πολιτών    και κυβερνητικών    φορέων    (Consumer    to    Government    ή    C2C) περιλαμβάνει εφαρμογές όπως έκδοση πιστοποιητικών, καταβολή φόρων κτλ. Αν και οι συναλλαγές αυτού του τύπου είναι δύσκολο να οριστούν σαν ηλεκτρονικό εμπόριο, παρατηρείται ότι διεκπεραιώνονται αποδοτικότερα και αποτελεσματικότερα με τη χρήση συστημάτων και τεχνολογίας ηλεκτρονικού εμπορίου πχ οι πολίτες μπορούν γρηγορότερα να υποβάλλουν τις φορολογικές τους δηλώσεις στην ιστοσελίδα WWW.E-OIKONOMIA.GR
Οι τεχνολογίες που μπορούν να υποστηρίξουν διάφορες επιχειρησιακές εφαρμογές στα πλαίσια του ηλεκτρονικού εμπορίου είναι:

1. Το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο (electronic mail - e- mail)

2. Η ηλεκτρονική ανταλλαγή δεδομένων (Electronic Data Interchange - EDI)

3. Το Χρηματοοικονομικό EDI(Financial EDI)

4. Η Ηλεκτρονική Μεταφορά Κεφαλαίων (Electronic Funds Transfer - EFT)

5. Οι Ηλεκτρονικοί κατάλογοι(Electronic Catalogues - E- Cat)

6. Οι Ηλεκτρονικές Φόρμες (Electronics Forms - E- Forms)

7. Οι Γραμμωτοί Κώδικες (Bar Codes)

8. Η Ηλεκτρονική Διαχείριση Εγγράφων (Electronic Document Management -

EDM)

9. Η Διαχείριση Ροής Εργασίας (Workflow Management)

10. Τα πολυμέσα(Multimedia)
11. Η Διαχείριση Μηνυμάτων Φωνής(Voice Messaging - V- messaging)

2.2 ΟΙ ΝΟΜΟΙ ΤΟΥ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ

· Τα υλικά δεν έχουν μεγάλη σημασία. Η αξία βρίσκεται στην πληροφορία και την πληροφόρηση, στις υπηρεσίες, στη γνώση, στους ανθρώπους, και στις στρατηγικές συμμαχίες. Για παράδειγμα, το λογισμικό δεν μεταφέρεται σε CD, δεν αποθηκεύεται και δεν το συνοδεύουν εγχειρίδια χρήσης. Όλα τα παραπάνω «κατεβαίνουν» στον υπολογιστή του πελάτη µέσω διαδικτύου. Έτσι, δεν υπάρχει - από την πλευρά της εταιρείας – ανάγκη για παραγωγή φυσικού προϊόντος ή αποθήκευσης. Το προϊόν παραδίδεται στον πελάτη άμεσα, όπως και η πληρωμή προς την εταιρεία.

· Ο χώρος συρρικνώνεται. Οι πελάτες βρίσκονται σε όλο τον κόσμο, το ίδιο και οι ανταγωνιστές. Επίσης, τους πελάτες μπορεί κανείς να τους αναζητήσει όχι µόνο στο PC τους αλλά και στο κινητό τους. Από την άλλη πλευρά όμως, µόνο οι ανταγωνιστές αλλά και οι ίδιοι οι πελάτες, µέσω κοινοτήτων, μπορούν να βρουν ο ένας τον άλλο και να ανταλλάξουν απόψεις.

· Ο χρόνος συρρικνώνεται. Οι εταιρείες μειώνουν τον χρόνο αναζήτησης, σύγκρισης, αγοράς, και εκτέλεσης της παραγγελίας για τους πελάτες. Ως εκ τούτου, ο ανταγωνισμός οξύνεται, διότι οι πελάτες ζητούν άμεση ανταπόκριση στα ερωτήματά τους, και απαιτούν την άμεση ικανοποίησή τους.

· Οι άνθρωποι έχουν σημασία. Τα στελέχη και οι πελάτες της εταιρείας έχουν τη μεγαλύτερη αξία για αυτήν. Οι πελάτες δίνουν ιδέες για νέα ή βελτιωμένα προϊόντα και μπορούν εύκολα να γίνουν όχι µόνο αγοραστές, αλλά και πωλητές των προϊόντων. Τα στελέχη µε τη σειρά τους συλλέγουν και επεξεργάζονται τα μηνύματα της αγοράς και κατευθύνουν την εταιρεία σε δρόμους που θα της εξασφαλίσουν ανταγωνιστικό πλεονέκτημα. Χαρακτηριστικό παράδειγμα, η περίπτωση Microsoft, όπου τα στελέχη της ώθησαν τη διοίκηση να στραφεί από την αγορά των PCs, στην αγορά του διαδικτύου.

· Οι πελάτες γίνονται και πωλητές. Το διαδίκτυο διευκολύνει τη δυνατότητα «μετάδοσης» των καλών και κακών νέων για ένα αξιόλογο προϊόν ή υπηρεσία έτσι, µε τις κατάλληλες πρακτικές marketing οι πελάτες σας μπορούν κάλλιστα να γίνουν πωλητές των προϊόντων σας µε κάποιο αντάλλαγμα φυσικά.

· Το μερίδιο αγοράς ανεβάζει την αξία της εταιρείας. Πιο συγκεκριμένα, όσο μεγαλύτερο μερίδιο αγοράς έχει µια εταιρεία τόσο αυξάνει την αξιοπιστία της και όσο αυξάνεται η αξιοπιστία της τόσο περισσότερους πελάτες προσελκύει, αυξάνοντας κι άλλο το μερίδιο της.

· Η πληροφορία ανεβάζει την αξία της εταιρείας - οι Νέοι Ενδιάμεσοι. Οι πληροφορίες που μπορούν να συλλέξουν οι εταιρείες για τις προτιμήσεις και τα ενδιαφέροντα των πελατών τους είναι πολύτιμες, γιατί τους επιτρέπουν να βελτιώσουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους, να δημιουργήσουν νέα προϊόντα και να τα προωθήσουν την κατάλληλη στιγμή στους κατάλληλους υποψήφιους αγοραστές. Ακόμη, οι πληροφορίες για το προφίλ ανθρώπων και τα χαρακτηριστικά προϊόντων διαφορετικών εταιρειών χρησιμοποιούνται από κάποιους τρίτους για την διευκόλυνση αμφοτέρων, των πελατών και των εταιρειών. Οι τρίτοι αυτοί ονομάζονται "Νέοι Ενδιάμεσοι", οι οποίοι όμως τείνουν να εξαλειφθούν. Για παράδειγμα, η αεροπορική εταιρεία Easy Jet, η οποία πρώτη παραμέρισε τους ενδιάμεσους δίνοντας την ευκαιρία στους πελάτες της να κλείσουν θέση καλώντας απευθείας την εταιρεία µέσω τηλεφώνου ή επικοινωνώντας µέσω διαδικτύου. Η τάση της εξάλειψης των ενδιάμεσων, όμως δεν σημαίνει πως οι ενδιάμεσοι θα αφανιστούν, απλώς θα δημιουργηθούν νέοι ενδιάμεσοι, οι οποίοι θα προσφέρουν διαφορετικές υπηρεσίες. Τρία επιτυχημένα παραδείγματα είναι αυτά των εταιρειών My Simon(www.mysimon.com), The Knot (www.theknot.com) και Double Click (www.doubleclick.com) , όπου η πρώτη λειτουργεί ως υπηρεσία σύγκρισης προϊόντων, η δεύτερη ως υπηρεσία συγκέντρωσης προϊόντων γύρω από το γάμο και η Τρίτη ως πρακτορείο αγοράς χώρου / χρόνου στα ηλεκτρονικά μέσα επικοινωνίας.
· Συσσωρεύεται η δύναμη των αγοραστών και αυξάνονται οι ευκαιρίες των πωλητών. Οι προκαθορισμένες τιμές και οι αγορές των πωλητών είναι πλέον παρελθόν, αυτό συμβαίνει διότι οι πωλητές βρίσκουν τις τιμές εκείνες που θα αδειάσουν το προϊόν ή την υπηρεσία από τα ράφια τους. Έτσι λοιπόν, το πιο δημοφιλές όπλο των πωλητών είναι οι ηλεκτρονικές δημοπρασίες.
· Μαζική εξατομίκευση. Ο αντιφατικός αυτός όρος περιγράφει την προσπάθεια των εταιρειών να προσελκύσουν τις μάζες δημιουργώντας προϊόντα και υπηρεσίες για τις ανάγκες του κάθε πελάτη χωριστά.

· Οποιοδήποτε προϊόν διατίθεται οπουδήποτε, οποτεδήποτε. Ο λόγος και πάλι για το marketing διασυνδέσεων (affiliate marketing) και τις συμμαχίες μεταξύ εταιρειών. Για παράδειγμα, µια εταιρεία σπορ ρουχισμού για άνδρες μπορεί να συμμαχήσει µε µια εταιρεία διοργάνωσης εκδρομών για extreme sports και οι δύο να προωθούν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους και από τους δύο δικτυακούς τόπους 24 ώρες το 24ωρο.
 
2.3 Η ΠΥΡΑΜΙΔΑ ΤΟΥ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ

Στο σχήμα θα προσπαθήσουμε να δείξουμε τη δομή του όλου συστήματος. Οι τηλεπικοινωνίες είναι η βάση του οικοδομήματος γιατί επιτρέπουν τη δημιουργία δικτύων. Πάνω στα δίκτυα “τρέχουν” τα προγράμματα και οι εφαρμογές που κάνουν το Ηλεκτρονικό Εμπόριο πραγματικότητα. Με τη σειρά του, το Ηλεκτρονικό Εμπόριο γίνεται εργαλείο, το οποίο χρησιμοποιεί η επιχείρηση µε σκοπό τη διαμόρφωση στρατηγικής και την ανάπτυξη πλεονεκτημάτων έναντι των ανταγωνιστών της. Τέλος, η επιχείρηση χρησιμοποιεί το διαδίκτυο συναγωνιστικά µε άλλες επιχειρήσεις του κλάδου ή άλλων κλάδων, ή ακόμη και µε κυβερνητικές υπηρεσίες, για πληροφόρηση και μείωση του κόστους οργάνωσης και διαχείρισης.

.
[image: image3]
                            Σχήμα 3 Πυραμίδα ηλεκτρονικού εμπορίου

Όπως φαίνεται και στην πιο πάνω πυραμίδα, το Ηλεκτρονικό Εμπόριο, για να γίνει εφικτό, πρέπει να χρησιμοποιήσει την τεχνολογία, η οποία “πατάει” πάνω στις τηλεπικοινωνίες. Εδώ πρέπει να παρατηρηθεί ότι δεν είναι ανάγκη το Διαδίκτυο να “πατάει” πάνω στο τηλεφωνικό δίκτυο. Κι αυτό γιατί υπάρχουν και άλλοι τρόποι λειτουργίας.

Το Ηλεκτρονικό Εμπόριο δεν είναι βέβαια αυτοσκοπός για µια επιχείρηση. Το Ηλεκτρονικό Εμπόριο χρησιμεύει στις επιχειρήσεις ως ένα ακόμη εργαλείο, µε το οποίο θα μπορέσουν αυτές να εφαρμόσουν τις επιχειρησιακές τους στρατηγικές (άμεση ανταπόκριση στις επιταγές της αγοράς, Δικτυακή Αγορά, ευελιξία & προσαρμοστικότητα), έτσι ώστε να δημιουργηθούν συγκριτικά πλεονεκτήματα, τα οποία θα τους φέρουν σε καλύτερη θέση στην αγορά.

Το Ηλεκτρονικό Εμπόριο μπορεί να βοηθήσει, λόγω της φύσης του, και στην ανάπτυξη επιχειρησιακών συνεργασιών (just-in-time, Δι-επιχειρησιακά συστήματα, Ιεραρχίες), οι οποίες αποσκοπούν στη δημιουργία κοινών ωφελειών για τις εταιρείες που συμμετέχουν σ’ αυτές.
2.4 Ο ΚΥΚΛΟΣ ΤΟΥ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ.
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Ανταλλαγή πληροφοριών.
Με το Ηλεκτρονικό Εμπόριο μπορείτε να πετύχετε δύο στόχους ταυτόχρονα. Χρησιμοποιώντας το ηλεκτρονικό σας κατάστημα µε τις ηλεκτρονικές φόρμες, τους ηλεκτρονικούς καταλόγους και το e mail, μπορείτε να αντλήσετε πληροφορίες από τους υπάρχοντες και πιθανούς πελάτες σας, ενώ ταυτόχρονα προβάλλετε τα προϊόντα σας. Έτσι, ενημερώνεστε για τις καταναλωτικές τους συνήθειες, τα προβλήματά τους και τα προϊόντα που θα ήθελαν να αγοράσουν μελλοντικά.
Παραγγελία.

Η παραγγελιοδοσία και παραγγελιοληψία µέσω δικτύων έχει γίνει ρουτίνα για αρκετά εκατομμύρια κόσμου στον πλανήτη. Η κλασική φόρμα παραγγελίας έχει αντικατασταθεί από την ηλεκτρονική για χρήστες που αγοράζουν µέσω διαδικτύου από computers μέχρι λουλούδια.

Παράδοση προϊόντος.

Από το 1995 οι περισσότερες παραδόσεις λογισμικού στις ΗΠΑ γίνονται µέσω δικτύου και όχι µε τον συμβατικό τρόπο. Προϊόντα όπως λογισμικό, βιβλία, μουσικά CD, φωτογραφίες, αρχιτεκτονικά και άλλα σχέδια είναι δυνατό να παραδοθούν ηλεκτρονικά. Έτσι, επιτυγχάνεται μείωση του κόστους λόγω

αποφυγής μεταφορικών (ή και ενδιάμεσων), και ο πελάτης έχει το προϊόν στα χέρια του γρηγορότερα και φθηνότερα. Με το κατάλληλο εγκατεστημένο πρόγραμμα, στο ηλεκτρονικό σας κατάστημα, μπορείτε να δώσετε την δυνατότητα στον κάθε πελάτη να βλέπει σε ποιο στάδιο βρίσκεται η εκτέλεση της παραγγελίας του. Η πρακτική αυτή εφαρμόζεται ήδη από εταιρείες όπως η Federal Express και UPS.

Πληρωμή.

Η τεχνολογία επιτρέπει πλέον την πληρωμή των προϊόντων ηλεκτρονικά. Ο συνηθέστερος τρόπος μέχρι τώρα είναι µε τον αριθμό της πιστωτικής κάρτας του πελάτη.

Ηλεκτρονική ανταλλαγή παραστατικών(edi).

Εάν τα προϊόντα σας είναι "απτά", δεν μπορείτε να τα "περάσετε" στον πελάτη µέσω Διαδικτύου. Μπορείτε, όμως να ανταλλάξετε παραστατικά µε τους προμηθευτές, διανομείς και πελάτες σας, όπως δελτία παραγγελίας, δελτία αποστολής και τιμολόγια.

Εξυπηρέτηση πελατών μετά την πώληση.

Επειδή η σχέση σας µε τον πελάτη ουσιαστικά αρχίζει μετά την πώληση, χρησιμοποιείστε την τεχνολογία για να μάθετε πληροφορίες σχετικά µε το πόσο ικανοποιημένος έμεινε από το προϊόν και σχετικά µε τη συχνότητα χρήσης του προϊόντος (πολλή, λίγη, συχνή, αραιή). Εάν θέλει, μπορεί να γράψει λίγα λόγια σε ένα ηλεκτρονικό βιβλίο "ευχαριστημένων πελατών".

Ακόμη κι αν είναι δυσαρεστημένος, είναι καλύτερα να το μάθετε πριν το μάθουν οι φίλοι και οι γνωστοί του. Μην αποκλείετε τη χρήση "παλιάς" τεχνολογίας, όπως το fax, εξάλλου στόχος σας δεν είναι η επιβολή της χρήσης του ηλεκτρονικού ταχυδρομείου αλλά η εξυπηρέτηση 
του 
πελάτη.
 
2.5 ΒΑΣΙΚΕΣ ΑΡΧΕΣ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ

Το Ηλεκτρονικό Εμπόριο σε όλες τις μορφές του βρίσκει πρόσφορο έδαφος λόγω των αλλαγών που χαρακτηρίζουν τη σύγχρονη επιχειρηματική λειτουργία. Οι αλλαγές αυτές λαμβάνουν χώρα σε επίπεδο τόσο ευρύτερων οικονομικών συνθηκών όσο και συμπεριφοράς των καταναλωτών (consumer behavior):

• Το αποδεκτό χρονικό διάστημα μεταξύ εκδήλωσης των αναγκών του καταναλωτή και ικανοποίησής τους έχει μειωθεί σημαντικά. Οι καταναλωτές θα κλίνουν σαφώς προς την επιχείρηση που είναι σε θέση να παρέχει το προϊόν στο μικρότερο δυνατό διάστημα παράδοσης.

• Η «καταναλωτική πίστη» (customer loyalty), που ανέκαθεν αποτελούσε την ασφαλή βάση για οικονομική επιβίωση αλλά και προβλέψιμα έσοδα της επιχείρησης, έχει μειωθεί σημαντικά. Το γεγονός αυτό οφείλεται σε πολυάριθμούς λόγους, εκ των οποίων οι πιο σημαντικοί είναι: 1)η μεγάλη ποικιλία εναλλακτικών προϊόντων και υπηρεσιών, 2)οι αυξημένες απαιτήσεις των καταναλωτών, 3)η έλλειψη χρόνου. Οι επιχειρήσεις πρέπει να επενδύσουν σε δημιουργικούς τρόπους διατήρησης της καταναλωτικής πίστης – κι αυτό σημαίνει, βέβαια, ότι η στρατηγική τους δε θα πρέπει να

περιορίζεται πλέον στην τιμή του προϊόντος ως ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος αλλά και στην ανάπτυξη στοιχείων διαφοροποίησης.

• Τα δύο παραπάνω στοιχεία (customer service και πλεονεκτήματα διαφοροποίησης) είναι από τους πλέον παραµελημένους άξονες στο πλαίσιο της επιχειρησιακής στρατηγικής. Προκειμένου να διατηρηθούν οι τιµές των προϊόντων τους σταθερές, οι εταιρείες παραγωγής μειώνουν συνεχώς το κομμάτι εκείνο του προϋπολογισμού τους που αφορά τη βελτίωση της ποιότητας u964 του προϊόντος αλλά και της ποιότητας εξυπηρέτησης των πελατών.

• Ένας από τους βασικούς λόγους για τους οποίους τα ATM (automated teller machines) σημείωσαν τόσο μεγάλη επιτυχία από τις πρώτες κιόλας μέρες εφαρμογής τους στις τραπεζικές συναλλαγές ήταν γιατί παρέχουν πληροφορία σε 24ωρη βάση. Ο καταναλωτής θεωρεί πλέον αυτονόητο το δικαίωμά του σε οποιαδήποτε πληροφορία αφορά την επιχείρηση.

• Τέλος, οι νέες τεχνολογίες προσφέρουν τη δυνατότητα ανάπτυξης ενός ολότελα παραδόξου αλλά και απόλυτα εφαρμόσιμου τρόπου παραγωγής: την «επί παραγγελία μαζική». Οι επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στο Internet έχουν τη δυνατότητα να λαμβάνουν όχι µόνο παραγγελίες που είναι ανάλογες µε τις απαιτήσεις του καταναλωτή, αλλά και να τις επεξεργάζονται και να τις διεκπεραιώνουν σε μαζικό επίπεδο.

Επομένως, το Ηλεκτρονικό Εμπόριο προσφέρει τη δυνατότητα άμεσης αντιμετώπισης του ανταγωνισμού και της ταχείας ικανοποίησης των αναγκών του καταναλωτή. Κατά τον Ghosh, τα σημαντικότερα πλεονεκτήματα των ηλεκτρονικών εμπορικών διαδικασιών μπορούν να συνοψιστούν στα εξής:

• Το ηλεκτρονικό κατάστημα λειτουργεί σε 24ωρη βάση, 7 μέρες την εβδομάδα (κατ’ αυτό τον τρόπο επιτυγχάνεται η μέγιστη δυνατή προσέλκυση πελατών).

• Αρκεί μειωμένος αριθμός προσωπικού, καθώς δεν υφίσταται ανάγκη προσωπικής παρουσίας για τη λήψη των παραγγελιών και την επεξεργασία των πληρωμών (μειωμένο κόστος και οικονομία χρόνου).

• Τέλος, εφόσον οι πρακτικές του Ηλεκτρονικού Εμπορίου δεν περιορίζονται γεωγραφικά, οι επιχειρήσεις που λειτουργούν σε τοπικό επίπεδο έχουν τη δυνατότητα να ανταγωνιστούν εθνικές και πολυεθνικές επιχειρήσεις (δυνατότητα που δεν θα είχαν στο πλαίσιο της αναλογικής λειτουργίας τους).

Παρά τα σημαντικά πλεονεκτήματά της η εμπορική δραστηριοποίηση στο Internet δεν είναι κατά κανένα τρόπο «ιδανική». Όπως κάθε επιχειρηματική κίνηση και πρωτοβουλία, εμπεριέχει μεγάλο βαθμό ρίσκου και παρουσιάζει σημαντικά μειονεκτήματα, τα οποία πρέπει οπωσδήποτε να ληφθούν υπόψη:

•Το πρώτο μειονέκτημα οποιασδήποτε μορφής εμπορικής δραστηριότητας στο Internet σχετίζεται µε τους πιθανούς επενδυτές. Παρά το γεγονός ότι η αξία του Διαδικτύου u969 ως επιχειρηματικού εργαλείου έχει αδιαμφισβήτητα αναγνωριστεί, η πλειονότητα των ηλεκτρονικών επιχειρήσεων παρουσιάζει οικονομικό έλλειμμα. Σύμφωνα µε σχετική έρευνα που πραγματοποιήθηκε το 2003 σε δείγμα 1.100 ηλεκτρονικών επιχειρήσεων, µόνο ποσοστό της τάξης του 31% εμφάνισε κέρδη.

• Επιπλέον υπάρχει το ενδεχόμενο μείωσης του ενδιαφέροντος των διαφημιστών. Λόγω της ίδιας της φύσης του Διαδικτύου και των τεχνικών χαρακτηριστικών του, είναι πολύ δύσκολο να συγκεντρωθούν αξιόπιστα δεδομένα σχετικά µε το προφίλ των χρηστών του και τους επισκέπτες κάθε σελίδας web. Ως  γνωστόν, το κίνητρο και ο καθοριστικός παράγοντας για τους διαφημιστές είναι ακριβώς αυτοί οι αριθμοί που σκιαγραφούν τη δυναμική και τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του κοινού μιας σελίδας web.

• Ένα από τα πλέον σημαντικά ζητήματα που σχετίζονται µε την ηλεκτρονική εμπορική δραστηριότητα είναι αυτό της ασφάλειας. Είναι χαρακτηριστικό ότι ποσοστό 21% όσων εμμένουν στον παραδοσιακό τρόπο αγορών «φοβούνται τους χάκερ», ενώ 13% «δεν θέλουν να αποκαλύψουν προσωπικά τους στοιχεία». Τα θέματα ασφαλείας στο Internet υπήρξαν ανέκαθεν από τα πιο ακανθώδη ζητήματα και είναι από τους μεγαλύτερους ανασταλτικούς παράγοντες στην ανάπτυξη του Ηλεκτρονικού Εμπορίου. Η εξασφάλιση των απαραίτητων παραμέτρων ασφάλειας για ένα ηλεκτρονικό κατάστημα απαιτεί προσεκτικό σχεδιασμό, χρόνο και χρήμα, και είναι κρίσιμος παράγοντας για τη διατήρηση της εμπιστοσύνης του καταναλωτή.

2.6 ΤΥΠΟΙ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ

Η αγορά του Ηλεκτρονικού Εμπορίου διαιρείται συμβατικά σε Ηλεκτρονικό Εμπόριο ανάμεσα σε επιχειρήσεις και Ηλεκτρονικό Εμπόριο ανάμεσα σε επιχείρηση και καταναλωτή. Οι εφαρμογές Ηλεκτρονικού Εμπορίου - marketing, πωλήσεις και υποστήριξη- που απαιτούνται για να εξυπηρετήσουν και τους δύο τύπους πελατών είναι ίδιες. Οι εφαρμογές που είναι προσανατολισμένες στον προμηθευτή, όπως η προμήθεια (αγορά), θα ισχύουν µόνο για το τμήμα επιχείρηση σε επιχείρηση, ενώ το δημόσια σώματα θα περιλαμβάνονται επίσης στις "επιχειρήσεις".

Η αγορά ανάμεσα στην επιχείρηση και τον καταναλωτή αναμένεται να διευρυνθεί όταν θα μπορεί να υπάρχει πρόσβαση στο Internet σε χαμηλό κόστος και µε ευρέως διαδεδομένες συσκευές, όπως είναι τα κινητά τηλέφωνα και οι ψηφιακές τηλεοράσεις. Αυτό σημαίνει ότι πέρα από τον αριθμό των online χρηστών, οι εταιρίες σ' αυτόν τον τομέα θα πρέπει να ανταγωνίζονται για σχετικά μικρούς αριθμούς πελατών για τα επόμενα χρόνια.

2.7 ΕΦΑΡΜΟΓΕΣ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ

Η τάση, για τα επόμενα χρόνια, είναι κυρίως αυξητική για τις εφαρμογές των συναλλαγών του Ηλεκτρονικού Εμπορίου και κυρίως για εκείνες που έχουν ως στόχο τον πελάτη, όπως είναι οι πωλήσεις (εφαρμογές υποστήριξης πελατών, εφαρμογές βοήθειας πελατών, εφαρμογές ηλεκτρονικής παράδοσης και ηλεκτρονικής ειδοποίησης). Σύμφωνα µε την έρευνα του EITO, ένας μέσος όρος 46% των εταιριών στις Ευρωπαϊκές χώρες έχουν web sites για λόγους marketing, ενώ ο μέσος όρος εκείνων που προς το παρόν υποστηρίζουν διάφορους τύπους εφαρμογών συναλλαγών, είναι πολύ μικρότερος. Οι εφαρμογές που είναι προσανατολισμένες προς τον προμηθευτή έχουν τη μικρότερη διείσδυση, κυρίως επειδή οι προμηθευτές τείνουν να είναι μικρές εταιρίες, µε μικρότερη τεχνολογική εξειδίκευση και γνώση για το Ηλεκτρονικό Εμπόριο και συνεπώς έχουν πολύ μεγάλη αντίσταση στο να κάνουν δουλειές µε τον πελάτη ηλεκτρονικά. Men@work: ο στόχος ήταν να δημιουργηθεί το πληροφοριακό σύστημα πολυμέσων και το εξ αποστάσεως σύστημα Men@work, µια σημαντική εικονική αγορά για ανθρώπους που βρίσκονται στο γραφείο. Το σύστημα είναι µια επί παραγγελία και κατανοητή ηλεκτρονική επιχειρηματική λύση για την παρουσίαση, το marketing και τη διανομή προϊόντων και υπηρεσιών που σχετίζονται µε το γραφείο. Προσφέρει τα πάντα, από εξοπλισμό γραφείου, αξεσουάρ μέχρι σχέδια και μοντέλα για τεχνικό εξοπλισμό. Η αγορά αντιπροσωπεύει ένα πλαίσιο για τη βιομηχανία, το εμπόριο και τις υπηρεσίες στην Ευρώπη.

Η τεχνογνωσία και η τεχνολογία που απαιτείται για µια ηλεκτρονική αγορά προσφέρεται από ένα απλό μηχανισμό. Ο στόχος της επιχειρηματικής λύσης είναι να συνδυάσει τον ανταγωνισμό των μεμονωμένων εταιριών και να δημιουργήσει ένα πλαίσιο πληροφορικής που είναι εστιασμένο σε target group που αφήνει αρκετό χώρο για την παρουσίαση των μεμονωμένων εταιριών.

Κάθε προμηθευτής μπορεί να ωφεληθεί γρήγορα από ένα φτηνό κανάλι διανοµής που συνδυάζεται µε µια βελτιωμένη σχέση µε τον πελάτη. Η προσφορά προς τις εταιρίες περιλαμβάνει γραμμή άμεσης σύνδεσης µε ένα κέντρο κλήσης μέσα από το Internet, προσφορές και ανανέωση δεδομένων, καθώς και ένα Forum και µια φροντίδα για τους συνδρομητές της αγοράς

2.8 ΟΦΕΛΗ ΓΙΑ ΤΟΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΑ ΚΑΙ ΤΟΝ ΠΕΛΑΤΗ.

Η φιλοσοφία του Ηλεκτρονικού Εμπορίου είναι τέτοια, ώστε τα οφέλη για τον επιχειρηματία να μεταφράζονται και ως οφέλη για τον πελάτη. Άλλωστε, για να πείσετε τους υπάρχοντες και πιθανούς πελάτες σας να χρησιμοποιήσουν το ηλεκτρονικό σας κατάστημα πρέπει να τους δείξετε τα οφέλη που θα αποκομίσουν. Τα οφέλη, λοιπόν, για αμφότερα τα μέρη είναι:
· άμεση ικανοποίηση για τον πελάτη σας.

Για ορισμένα προϊόντα η τεχνολογία επιτρέπει την άµεση (µέσω δικτύου) παράδοση. Ο αγοραστής μπορεί να απολαύσει το προϊόν ακόμη και την ίδια στιγμή, όπως στην περίπτωση αγοράς ενός μουσικού κομματιού, μιας φωτογραφίας, ενός video clip ή ενός κειμένου. Αυτό αυξάνει την πιθανότητα να κάνουν οι πελάτες σας αγορές "της στιγμής", µια και δεν χρειάζεται να βγουν από το σπίτι τους.
· μεγαλύτερη γκάμα προϊόντων για τον πελάτη σας.

Στην περίπτωση που ο επισκέπτης του ηλεκτρονικού σας καταστήματος μένει στην επαρχία, όπου οι επιλογές είναι λιγότερες από αυτές στις μεγάλες πόλεις, δεν εξυπηρετείται απλώς καλύτερα, αλλά βρίσκει και αυτό που θέλει. Από την άλλη μεριά, η επιχείρηση σας δεν περιορίζεται γεωγραφικά και αυξάνει την πελατεία της χωρίς να επιβαρύνεται το κόστος δηµιουργίας νέων καταστημάτων.

· παγκόσμια προβολή της επιχείρησης σας και διευρυμένες επιλογές σε καλύτερες τιμές για τους πελάτες σας.

Το Ηλεκτρονικό Εμπόριο δίνει τη δυνατότητα σε όλες τις επιχειρήσεις, ανεξαρτήτως μεγέθους, να δραστηριοποιηθούν στην παγκόσμια αγορά. Από την άλλη πλευρά, οι αγοραστές των προϊόντων έχουν διευρυμένες επιλογές, ακριβώς γιατί οι "προμηθευτές" των προϊόντων είναι περισσότεροι ανά γεωγραφική αγορά και αυτό γιατί το κόστος έναρξης "ανοίγματος" και συντήρησης ενός ηλεκτρονικού καταστήματος είναι πολύ μικρό. Το αποτέλεσμα του αυξημένου ανταγωνισμού είναι είτε η βελτίωση της ποιότητας είτε η μείωση των τιμών.

· συνεχής προβολή της επιχείρησής σας.

Οι πελάτες μπορούν να επισκεφθούν τις σελίδες του ηλεκτρονικού σας καταστήματος 24ώρες το 24ωρο, να "ξεφυλλίσουν" από τον υπολογιστή τους τον ηλεκτρονικό κατάλογο των προϊόντων σας, να επιλέξουν και να κάνουν τις αγορές τους µε την πιστωτική τους κάρτα, χωρίς να βγουν από το σπίτι τους.

· προβολή των προϊόντων σας µε ένα μοναδικό µέσο επικοινωνίας.

Η προβολή των προϊόντων σας µέσω του Διαδικτύου γίνεται µε μοναδικό τρόπο, γιατί το νέο αυτό µέσο μαζικής επικοινωνίας, εκτός του ότι μπορεί να συνδυάσει κείμενο, εικόνα, ήχο και video, μπορεί και αλληλεπιδρά µε τον καταναλωτή, επιτρέποντάς του να κάνει ερωτήσεις και αγορές από το σπίτι του.

Ως επικοινωνιακό µέσο, το Διαδίκτυο υπερτερεί έναντι του τύπου, του ραδιοφώνου και της τηλεόρασης, γιατί δεν περιορίζει τη διαφήμιση σας σε 2 – 3 σελίδες κειμένου ή σε μερικά δευτερόλεπτα ακρόασης και προβολής. Το Διαδίκτυο παρέχει τη δυνατότητα απεριόριστης χρήσης κειμένου, εικόνας, ήχου και video µε κόστος χαμηλότερο από αυτό μιας ολοσέλιδης καταχώρησης σε κάποιο περιοδικό εθνικής εμβέλειας.
· 24ωρη υποστήριξη των πελατών σας.

Χρησιμοποιώντας τις δυνατότητες του Διαδικτύου, μπορείτε να προβάλλετε µέσω του ηλεκτρονικού σας καταστήματος :

· Ηλεκτρονικό κατάλογο προϊόντων

· Πληροφορίες για τη διαθεσιμότητα των προϊόντων

· Οδηγίες χρήσης, εγκατάστασης και συντήρησης των προϊόντων

· Λύσεις σε προβλήματα

· Απαντήσεις στις πιο συχνές ερωτήσεις και απορίες των πελατών σας

· Πληροφορίες για τα νέα μοντέλα, σχέδια, χρώματα

· Πληροφορίες για το στάδιο στο οποίο βρίσκεται η διεκπεραίωση παραγγελίας του πελάτη

· Εξατομίκευση των υπηρεσιών σύμφωνα µε τις ανάγκες του κάθε πελάτη σας.

Το Ηλεκτρονικό Εμπόριο επιτρέπει την παρακολούθηση και καταγραφή του αγοραστικού προφίλ των πελατών σας µε λεπτομέρεια. Έτσι, μπορείτε να παρέχετε στον κάθε πελάτη εξατομικευμένα προϊόντα.

· Μείωση των κρίκων της προμηθευτικής αλυσίδας.

Η μείωση των κρίκων της προμηθευτικής αλυσίδας έχει ως αποτέλεσμα τη γρηγορότερη εξυπηρέτηση του πελάτη µε μειωμένο κόστος. Ειδικά στην περίπτωση προϊόντων όπως εκδόσεις, μουσικά και άλλα CDs και λογισμικό, οι "ενδιάμεσοι" μπορούν να εξαλειφθούν παντελώς.

· Μειωμένα κόστη marketing .

Μείωση τιμών για τον πελάτη μπορεί να προκύψει και από τη μείωση του κόστους διαφήμισης, παραγωγής, αποθήκευσης, και ακόμη και διανομή του προϊόντος (όταν αυτό διανέμεται απευθείας µέσω 
του Διαδικτύου).
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 3.1 ΟΡΙΣΜΟΣ MARKETING
   
 χρήσιμο θα ήταν πριν γίνει εκτενής ανάλυση του e-marketing να δοθεί ένας ορισμός για την αποσαφήνιση του όρου μάρκετινγκ. <<Μάρκετινγκ είναι η επιχειρησιακή λειτουργία που εντοπίζει τις ανάγκες και επιθυμίες των υφισταμένων και δυνητικών πελατών που δεν είχαν ικανοποιηθεί, προσδιορίζει και μετρά το μέγεθος τους, καθορίζει ποιες αγορές – στόχους μπορεί η επιχείρηση να εξυπηρετήσει καλύτερα, αποφασίζει ποια προϊόντα είναι καλύτερα, αποφασίζει ποια είναι κατάλληλα προϊόντα, οι υπηρεσίες και τα προγράμματα που εξυπηρετούν αυτές τις αγορές και σε συντονισμό με τις λοιπές επιχειρησιακές λειτουργίες, επιδιώκει την ικανοποίηση του πελάτη ως μέσο για την ικανοποίηση των επιχειρησιακών στόχων με συντονισμένη  προσπάθεια εστιασμένη προς την αγορά και προσανατολισμένη προς τον καταναλωτή>>. Με λίγα λόγια το Μάρκετινγκ είναι προσπάθεια επιτυχούς προώθησης προϊόντων στην αγορά.

   
 Επιχείρηση που οδηγείται από το marketing είναι εκείνη η οποία τοποθετεί τον καταναλωτή στο επίκεντρο της όλης επιχειρηματικής δραστηριότητας της και θέτει ως να έχει πάντα ικανοποιημένους πελάτες. Γιατί όπως σωστά αναφέρει o Ph.Kotler: <<οι πωλήσεις της επιχείρησης για κάθε περίοδο προέρχονται από δυο ομάδες: τους καινούργιους πελάτες και τους παλιούς πελάτες. Κοστίζει πάντα περισσότερο η προσέλκυση καινούργιων πελατών, παρά η διατήρηση των παλιών πελατών

  
 Συνεπώς η διατήρηση των πελατών έχει πιο μεγάλη σημασία από την προσέλκυση νέων πελατών. Το μυστικό για την διατήρηση των πελατών είναι να μείνουν ικανοποιημένοι. Ο ικανοποιημένος πελάτης: 

· Αγοράζει  ξανά.

· Λέει καλά λόγια στους άλλους για το προϊόν.

· Δίνει λιγότερο σημασία στις ανταγωνιστικές μάρκες και την διαφήμιση.

· Αγοράζει και άλλα προϊόντα από την ίδια επιχείρηση.

  Στην διευρυμένη αγορά που υπάρχει σήμερα οι νέες τεχνολογίες επηρεάζουν ανάλογα και το Μάρκετινγκ. Έτσι, σήμερα γίνεται λόγος για το ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ (e-marketing). Το ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ είναι ένας γενικός όρος για ένα ευρύ πεδίο δραστηριοτήτων και αφορά κάτι παραπάνω από την κατασκευή απλά μιας ιστοσελίδας. Το ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ εστιάζεται στην online επικοινωνία, προωθώντας το διάλογο μεταξύ επιχείρησης και πελάτη, βασισμένο στις επιθυμίες και τις ανάγκες του πελάτη. Σκοπός των δραστηριοτήτων ηλεκτρονικού Μάρκετινγκ είναι να ανακαλύπτονται συνεχώς νέες ιδέες, να αυξάνεται η εμπιστοσύνη του κοινού και να διευκολύνονται οι συναλλαγές. Με λίγα λόγια το ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ είναι όλες οι δραστηριότητες που γίνονται online (σε σύνδεση) με στόχο την εύρεση, την προσέλκυση, την εμπιστοσύνη και τη διατήρηση των πελατών.

    Το e-Marketing  είναι στην ουσία το Marketing στο χώρο του internet. Με την ανάπτυξη του διαδικτύου (όχι μόνο το Word Wide Web, αλλά και του ηλεκτρονικού ταχυδρομείου και οποιοδήποτε άλλο μέσου ηλεκτρονικής μεταφοράς δεδομένων), έχουμε γρηγορότερη και πιο άμεση πρόσβαση με τους πελάτες. Δεν βασιζόμαστε πλέον και άλλες γραφειοκρατικές διαδικασίες που έχουν σαν αποτέλεσμα τις καθυστερήσεις και τα ενδεχόμενα λάθη.

Από την στιγμή που μπορούμε να επικοινωνήσουμε σε παγκόσμιο επίπεδο με την ίδια ευκολία με την οποία επικοινωνούμε και σε τοπικό, οι προσπάθειες μας δεν μας περιορίζονται μόνο σε τοπικούς πελάτες αλλά σε ένα ευρύτερο κοινό.

 
Ένα επίσης σχετικό θέμα είναι οι αλλαγές που συμβαίνουν στους πελάτες. Με ακόμα περισσότερες επιλογές και διαθέσιμα προϊόντα σε συνδυασμό με το μορφωτικό τους επίπεδο και τις διάφορες συνήθειες και τα αγοραστικά τους ενδιαφέροντα, οι πελάτες γίνονται λιγότεροι πιστοί σε μια συγκεκριμένη επιχείρηση. Εκδηλώνουν την επιθυμία να αλλάζουν συνεχώς προτιμήσεις και προϊόντα και τις υπηρεσίες. Ένα και αυτό μπορεί να ειδωθεί μια απειλή για τα έσοδα μιας εταιρίας, στην ουσία είναι ένα τρόπος για την απόκτηση μεγαλύτερου μεριδίου αγοράς σε σχέση με τους ανταγωνιστές, διότι με το e-Marketing δίνεται η ευκαιρία εκμετάλλευσης των στρατηγικών πλεονεκτημάτων γρήγορα και αποτελεσματικά με τις δυνατότητες που μας δίνει η συνεχώς εξελισσόμενη τεχνολογία του διαδικτύου.

 
Η σημασία των νέων ηλεκτρονικών μέσων και τεχνολογιών, ειδικότερα δε της χρήσης του διαδικτύου για το Marketing έγκειται στη δυνατότητα αύξησης μέσω αυτών των κερδών της επιχείρησης. Η αύξηση του κέρδους μπορεί να επιτευχθεί μέσα από ένα πρόγραμμα E-Marketing που θα επικεντρώσει τους εξής στόχους:

· Την αύξηση των συναλλαγών και των πωλήσεων

· Την μείωση του κόστους των συναλλαγών

· Την αγορά στόχο, το γεγονός αυτό θα αυξήσει το κέρδος και θα μειώσει το κόστος των επιχειρήσεων συναλλαγών και την πώληση των ιδίων πληροφοριών.

Το e-marketing μπορεί να εκπληρώσει πέραν της αύξησης των πωλήσεων και την μείωση του κόστους διάφορες λειτουργίες όπως:

· Έρευνα αγοράς (καθορισμός αναγκών καταναλωτών, ανάλυση ανταγωνιστών).

· Ανάπτυξη προϊόντων (μέτρηση αντιδράσεων καταναλωτών για τα προϊόντα, λειτουργία επαναπληροφόρησης).

· Εισαγωγή νέου προϊόντος, δοκιμή προϊόντος.

· Διαφοροποίηση, αλλαγή προϊόντος (βάσει επανατροφοδότησης πληροφοριών από τους καταναλωτές).

· Σχεδιασμό προγράμματος marketing και διαφήμισης.

· Αναβάθμιση της εικόνας της επιχείρησης και του προϊόντος.

3.2 ΣΥΓΚΡΙΣΗ ΤΟΥ E – MARKETING ΜΕ TO ΠΑΡΑΔΟΣΙΑΚΟ   MARKETING.

          Οι βασικές αρχές του ηλεκτρονικού Μάρκετινγκ προέρχονται από το παραδοσιακό – κλασσικό μάρκετινγκ. Το ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ είναι η εξέλιξη του παραδοσιακού – κλασσικού, στην οποία συντέλεσαν οι παράγοντες τεχνολογία και παγκοσμιοποίηση της οικονομίας. 

         Οι λαμβάνοντες τις αποφάσεις Μάρκετινγκ στο παρελθόν και σήμερα έπρεπε πρώτα να προσδιορίσουν το πρόβλημα ή τις ανάγκες της επιχείρησης ή απλά να προσανατολιστούν βάσει του κοινού στόχου των επιχειρήσεων που είναι η μεγιστοποίηση του κέρδους που πραγματοποιείται με την αύξηση της ζήτησης. Απαραίτητες είναι η έρευνα σχετικά με το τι ακριβώς αρέσει στους καταναλωτές, τι έχουν ανάγκη και τι προσδοκούν από την αγορά ενός συγκεκριμένου προϊόντος. Η ανάλυση των πληροφοριών είναι το αμέσως επόμενο βήμα. Ανάλογα με τις ανάγκες που θέλουν να καλύψουν οι υποψήφιοι αγοραστές, έτσι χαράσσεται η στρατηγική που αν ακολουθεί θα επιφέρει καλά αποτελέσματα για την επιχείρηση.

        Οι ομοιότητες του Ηλεκτρονικού και του παραδοσιακού Μάρκετινγκ αναφέρονται στη βασική τους δομή. Τα παραπάνω είναι τα κυρίως βήματα που ακολουθούνται για το επιτυχημένο Μάρκετινγκ επιχειρήσεων. Ποιες όμως είναι οι επί μέρους διαφορές τους; Τι είναι αυτό που τα διακρίνει; 

      H καταρχήν διαφορά τους έγκειται στα μέσα που χρησιμοποιούν για την προβολή και προώθηση των προϊόντων. Η λέξη ηλεκτρονικό (Electronic) που υπάρχει μπροστά από τη λέξη Μάρκετινγκ δείχνει ακριβώς ότι ο νέος αυτός τύπος Μάρκετινγκ στηρίζεται στις τεχνολογίες που βασίζονται στο Διαδίκτυο (Web – based technologies) βάσει των οποίων εκτελούνται οι δραστηριότητες Μάρκετινγκ και επιτυγχάνονται οι στόχοι του. Στο μεν παραδοσιακό Μάρκετινγκ χρησιμοποιούνται απλά εργαλεία τα οποία <<ερεθίζουν>> την ακοή ή την όραση ή στην καλύτερη των περιπτώσεων, ταυτόχρονα την ακοή και την όραση, π.χ. διαφήμιση στην τηλεόραση. Το ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ προωθεί τα προϊόντα με εργαλεία τα οποία ενεργοποιούν την όραση και την ακοή, αλλά παράλληλα, και εδώ έγκειται η ειδοποιός διαφορά, δίνουν την ευκαιρία στον υποψήφιο πελάτη να αλληλεπιδράσει μέσω των πολυμέσων (multimedia) και να ζητήσει περισσότερες πληροφορίες ή να παραγγείλει κλπ. και ταυτόχρονα να επανατροφοδοτήσει (feedback) την επιχείρηση με νέες πληροφορίες σχετικά με τις ανάγκες του, τα ενδιαφέροντά του, γεγονός που θα βοηθήσει την επιχείρηση να προσαρμόσει τη διαφήμισή της σε αυτά τα χαρακτηριστικά του πελάτη.

       Μια δεύτερη διαφορά τους είναι η έρευνα αγοράς, της οποία η διενέργεια είναι απαραίτητη για τη χάραξη της στρατηγικής Μάρκετινγκ που θα ακολουθηθεί. Στο παραδοσιακό Μάρκετινγκ χρησιμοποιούνται πρωτογενείς έρευνες για την συλλογή πληροφοριών που αφορούν τις προτιμήσεις των καταναλωτών, όπως ερωτηματολόγια από πόρτα σε πόρτα τα οποία όμως αποτελούσαν χρονοβόρα καθώς και δαπανηρή διαδικασία. Επίσης, ελλιπή είναι και τα στοιχεία που αφορούν ανταγωνιστικές επιχειρήσεις. Το ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ, χρησιμοποιώντας τα εργαλεία που προσφέρει η τεχνολογία, μπορεί να παραθέσει ερωτηματολόγια απευθείας στον πελάτη και να διαπιστωθούν οι προτιμήσεις του, οι ιδιαιτερότητές του και οι ανάγκες του και βάσει αυτών να γίνουν οι κατάλληλες διαδικασίες για την σωστή προώθηση του προϊόντος. Αναπτύσσοντας μια διαλογική σχέση με τον πελάτη οι λαμβάνοντες τις αποφάσεις Μάρκετινγκ χαράσσουν ανάλογα την στρατηγική που πρέπει να ακολουθηθεί με στόχο την επίτευξη των στόχων της επιχείρησης που δεν είναι άλλος από την μεγιστοποίηση του κέρδους, με βέβαια όσο το δυνατόν μικρότερο κόστος. Παράλληλα, η ενημέρωση που παρέχεται στον πελάτη είναι γρήγορη, έγκαιρη και έγκυρη, γεγονός που στο παραδοσιακό Μάρκετινγκ ετίθετο υπό αμφισβήτηση.

       Οι πληροφορίες για προϊόντα που διαφημίζονται σε ένα δικτυακό τόπο μπορούν να μεταβάλλονται συχνά, ενώ μπορούν να είναι διαθέσιμες 24 ώρες το εικοσιτετράωρο σε όλο τον πλανήτη, ανεξάρτητα από τον τόπο που βρίσκεται ο πελάτης, με την προϋπόθεση βέβαια ότι ο πελάτης διαθέτει την κατάλληλη πρόσβαση στο Διαδίκτυο.

         Κατά το παραδοσιακό Μάρκετινγκ, η αγορά χωρίζεται σε τμήματα. Οι πελάτες μεταχειρίζονται όμως με, περίπου, τον ίδιο τρόπο χωρίς να δίνεται ιδιαίτερη έμφαση στον ξεχωριστό χαρακτήρα του κάθε καταναλωτή. Υπάρχει έτσι μια ομαδοποίηση των πελατών και η μεταχείριση απέναντι στην <<ομάδα πελατών>> είναι η ίδια. Το Μάρκετινγκ με την βοήθεια των νέων τεχνολογιών εξατομικεύει τις ανάγκες του κάθε πελάτη και προσπαθεί να τις καλύψει, αφού βέβαια λάβει υπόψη και το προφίλ, ακόμα και τα ιδιαίτερα πολιτισμικά χαρακτηριστικά του. Αποτέλεσμα αυτού είναι να μην απευθύνεται ένα προϊόν σε <<μια μαζική αγορά ….. εκατομμυρίων ανθρώπων, αλλά …. σε εκατομμύρια αγορές που η κάθε μια περιλαμβάνει ένα άτομο>>. Το ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ εντείνει την προσοχή στην προσέγγιση των πελατών 1:1 και δίνει έμφαση στην ανάπτυξη μοναδικών σχέσεων με τους πελάτες.

       Με την ηλεκτρονική διαφήμιση, η εταιρία έχει την επιλογή να διαφημιστεί σε μία πλειάδα από ιστοσελίδες (web sites) που προφανώς έχουν την δυνατότητα να στοχεύουν σε συγκεκριμένες μικρές ομάδες πληθυσμού (niches)  τις οποίες θέλει να προσεγγίσει η διαφημιζόμενη επιχείρηση.

Διαφορετικά δεν θα είχε παρόμοια ευκαιρία πρόσβασης π.χ. μια εταιρεία παραγωγής ή/και διάθεσης εργαλείων περιποίησης κήπου έχει την δυνατότητα να διαφημιστεί σε web sites που συγκεντρώνουν  άτομα τα οποία ασχολούνται με την κηπουρική ως επαγγελματίες ή ως ερασιτέχνες (π.χ. ιστοσελίδες με ιδέες και λύσεις διακόσμησης κήπου, ή με πληροφορίες για τα διάφορα φυτά κήπων). Με τον τρόπο αυτό υπάρχει μεγαλύτερος έλεγχος του κοινού – στόχου.

      
Ύστερα, τα κλασσικά μέσα ενημέρωσης δημιουργούν μια <<ένας προς πολλούς>> επικοινωνία. Περιορίζονται στην απλή προβολή του προϊόντος με αποτέλεσμα να υπάρχει μονόδρομη επαφή. Ο πελάτης έχει την ανάγκη να μάθε περισσότερες πληροφορίες, να πάρει απαντήσεις σε ερωτήματα που του γεννιούνται, να αποκτήσει δείγμα ή πληροφοριακό υλικό όπως demos και downloads. Οι νέες τεχνικές προώθησης προϊόντων έχουν το πλεονέκτημα ότι η επικοινωνίας που προσφέρουν είναι αμφίδρομη. Ο χρήστης αλληλεπιδρά με τη συγκεκριμένη ηλεκτρονική σελίδα, όπου διαφημίζεται το προϊόν που τον ενδιαφέρει. Από την άλλη, το ενδιαφέρον του χρήση μπορεί να προσελκυσθεί με άμεσο τρόπο αν είναι γνωστό το προφίλ του.

     
 Με το ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ δίνεται η δυνατότητα στις επιχειρήσεις να μετρήσουν σε πραγματικό χρόνο τα αποτελέσματα των δραστηριοτήτων τους που σχετίζονται με το επιθυμητό αποτέλεσμα και την απόδοση των δραστηριοτήτων που εκτελέστηκαν και να διαφανεί αν η στρατηγική που ακολουθήθηκε ήταν η κατάλληλη. <<Στο Διαδίκτυο οι διαφημιστές μπορούν για παράδειγμα να παρακολουθούν τι απήχηση έχει η κάθε καταχώρηση, να συνδέουν τον αριθμό των σελιδοπροβολών με τις πωλήσεις, ακόμα και να καταγράφουν τις κινήσεις των χρηστών. Αυτού του είδους τα ποσοτικά στοιχεία σπανίως είναι διαθέσιμα σε άλλα μέσα προβολής>>. Επιπλέον, η αντίδραση σε αυτά τα αποτελέσματα πραγματοποιείται σε λιγότερο χρόνο σε σχέση με τα παραδοσιακά μέσα Μάρκετινγκ.

      
Μια άλλη διαφορά τους έγκειται στο κόστος για να εκτελεστούν οι δραστηριότητες Μάρκετινγκ και να επιτευχθούν οι στόχοι. Χρησιμοποιώντας τα μέσα που προσφέρει η τεχνολογία το κόστος είναι πολύ μικρότερο σε σύγκριση με αυτό του παραδοσιακών μέσων  προώθησης προϊόντων.

	Λειτουργίες

	ΠΑΡΑΔΟΣΙΑΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ
	ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ

	Έρευνα αγοράς

	Χρησιμοποιεί πρωτογενείς έρευνες για τη συλλογή στοιχείων των καταναλωτών και

ανταγωνιστών κάθε αγοράς, δευτερογενή στοιχεία από εταιρίες ερευνών.


	 Απευθείας ερωτηματολόγια και έρευνα διαθέσεων καταναλωτών µέσω του διαδικτύου µε τη βοήθεια πελατών, διαλογικότητα–

interactivity , έγκαιρη ενημέρωση.


	Τμηματοποίηση

αγοράς

	Διακρίνει σε επιμέρους τμήματα βάσει δημογραφικών και ψυχογραφικών χαρακτηριστικών των υπαρχόντων ή πιθανών πελατών, μεταχειρίζεται ίδια καταναλωτές µε παρόμοιο προφίλ.


	Χρησιμοποιεί δεδομένα τρέχουσας

συμπεριφοράς καταναλωτών και διακρίνει βάσει στατιστικών μεθόδων το δυναμικό και την αξία

του κάθε ατόμου.



	Πολιτική

προϊόντων
Πολιτική

προϊόντων

	Η ανάπτυξη των προϊόντων βασίζεται στην τεχνολογία και το σύστημα παραγωγής της επιχείρησης στη καλύτερη περίπτωση γίνεται δοκιμή του προϊόντος και μετά εισαγωγή του στη αγορά.

Συγκέντρωση επιχειρηματικής δραστηριότητας σε ένα κλάδο.


	Η ανάπτυξη των προϊόντων γίνεται βάσει των επιταγών του καταναλωτή, αμφίδρομη επικοινωνία για την            εισαγωγή νέων προϊόντων και την τροποποίηση παλαιών.

Ανάπτυξη επιχειρήσεων έντασης πληροφοριών και δυνατότητα επιχειρηματικής δραστηριότητας σε περισσότερους κλάδους ταυτόχρονα.

Αυξημένο ενδιαφέρον για προϊόντα έντασης πληροφοριών (Glazer 1991 ).

Παρουσίαση χαρακτηριστικών προϊόντων στην ηλεκτρονική σελίδα της επιχείρησης.

Υποστήριξη προϊόντων μετά την πώληση online ( service hot-line ).

	Πολιτική τιμών

	Δυνατή η διαφοροποίηση τιμών, έλλειψη διαφάνειας των αγορών.

Η αναγραφή τιμών και ειδικών εκπτώσεων για την ενημέρωση των πελατών σε τιμοκαταλόγους και διαφημιστικά ανεβάζει το κόστος λόγω αναγκαίας ανατύπωσης σε περίπτωση αλλαγής τιμών .

	Δυνατή η μείωση τιμών λόγω συμπίεσης του κόστους μεσαζόντων, ανάπτυξη διαφάνειας τιμών ανάμεσα στις διάφορες αγορές, διαμόρφωση των τιμών ανάλογα µε τις επιλογές σε στοιχεία του προϊόντος, σύμφωνα µε τις ιδιαίτερες απαιτήσεις του πελάτη.

Οι αλλαγές τιμών και ειδικών προσφορών προβάλλονται µέσω του διαδικτύου µε οικονομικό τρόπο (εύκολες αλλαγές ).



	Πολιτική

προβολής

	Ο σχεδιασμός της προβολής γίνεται βάσει του μέσου όρου ή του χαρακτηριστικού τύπου της αγοράς-στόχου.

Τα κλασικά μέσα ενημέρωσης οδηγούν σε απρόσωπη επικοινωνία.

Ο αποδέκτης των διαφημιστικών μηνυμάτων αρνείται αν απορροφήσει τις πληροφορίες του μηνύματος λόγω πληθώρας μηνυμάτων.

Τεχνικές επανάληψης και πειθούς.

Μονόδρομος επικοινωνίας, εκτός των περιπτώσεων της προσωπικής πώλησης, όπου ο πωλητής αναλαμβάνει την ευθύνη των σχέσεων µε τον πελάτη.

Δυσκολίες μέτρησης της αποτελεσματικότητας της διαφήμισης.


	Αμφίδρομη επικοινωνία.
Καθοδήγηση και επιλογή από τον χρήστη.

Τεχνικές προσέλκυσης και ωφέλειας.

Ανάπτυξη ελκυστικών ηλεκτρονικών σελίδων και συνεχής ανανέωσή τους.

Παρακολούθηση διαδρομών του χρήστη και προσέλκυση του ενδιαφέροντος του µε άμεσο τρόπο.

Απόκτηση δείγματος ή πληροφοριακού υλικού (download, free download, demos).

Δυνατότητες μέτρησης της αποτελεσματικότητας των μηνυμάτων (Huenerberg, Jaspersen 1996).

Η ευθύνη των σχέσεων µε τον πελάτη είναι στον υπεύθυνο του μάρκετινγκ (relationship marketing).



	Πολιτική

διανοµής

	Εξαρτάται από την επιλογή των μεσαζόντων και τους πωλητές της επιχείρησης.


	Δυνατότητα για ορισμένα προϊόντα ηλεκτρονικής διάθεσης προϊόντων.

Ανάπτυξη εταιριών διανοµής- φυσικής μεταφοράς- παράδοσης προϊόντων που υποκαθιστούν τις λειτουργίες των μεσαζόντων σε θέματα παράδοσης        προϊόντων.



	Έλεγχος

marketing
	Επικεντρώνεται στην παρακολούθηση μεριδίου αγοράς, πωλήσεων και κέρδους.


	Επικεντρώνεται στη διατήρηση πελατών, απόκτηση νέων πελατών, βάση δεδομένων για την παρακολούθηση της αξίας του κάθε πελάτη. Δυναμικός έλεγχος.





ΠΙΝΑΚΑΣ 3.1:Σύγκριση παραδοσιακού και ηλεκτρονικού Marketing

Πηγή: Βλαχοπούλου Μ, " e-Marketing: Πληροφοριακά Συστήματα- Νέες τεχνολογίες"

3.3 ΤΑ ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΤΟΥ E-MARKETING
Τα πλεονεκτήματα  του e-marketing είναι:

· Άμεση επικοινωνία με τους πελάτες. Με ελκυστικές και καλά δομημένες παρουσιάσεις των προϊόντων, υπηρεσιών και των εφαρμογών τους, δίνεται μια ολοκληρωμένη εικόνα στους πελάτες, με αποτέλεσμα τη μείωση του κύκλου των πωλήσεων και τη μείωση του κόστους ενημέρωσης και επικοινωνίας.

· Δίνεται η δυνατότητα σε κάθε μεγέθους επιχείρηση να απευθυνθεί στην παγκόσμια αγορά, μια αγορά εκατομμυρίων καταναλωτών.

·  Δυνατότητα μετρήσεων αποτελεσματικότητας και διεξαγωγής ερευνών (βαθμός ικανοποίησης των πελατών από συγκεκριμένο προϊόν, τα επιθυμητά χαρακτηριστικά ενός νέους προϊόντος, κ.α.).

· Αναβάθμιση του σέρβις στον πελάτη και μείωση του κόστους υποστήριξης.

· On line και  just in time εξυπηρέτηση των πελατών.

· Δυνατότητα εφαρμογής του relationship marketing, Αύξηση της αφοσίωσης του πελάτη κα αναβάθμιση της επικοινωνίας επιχείρησης – καταναλωτή.

· Ευελιξία προσαρμογής της επιχείρησης στις αλλαγές της αγοράς (αλλαγή τιμών, καθορισμός βραχυχρόνιων προσφορών, δοκιμές προϊόντων, κ.α.).

  Η ενημέρωση των στοιχείων σε μια ηλεκτρονική σελίδα είναι εύκολη και ταχύτατη, λόγω της φύσης του μέσου. Αντίθετα, αν η εταιρία θελήσει να ενημερώσει τον έντυπο κατάλογο και να τον διανείμει, το κόστος και ο χρόνος που θα χρειαστούν είναι σαφώς μεγαλύτερα.

· On line παράδοση πληροφοριακού υλικού και άλλων προϊόντων (π.χ. λογισμικού, ηλεκτρονικών εφημερίδων, κ.α.).

· On line συνεργασία με άλλες επιχειρήσεις. Το δίκτυο διανομής, οι μεσάζοντες, οι αντιπρόσωποι, οι πωλητές μπορούν να επικοινωνούν καθημερινά και να ζητούν πληροφορίες για τα προϊόντα.

· Δυνατότητα άμεσης επικοινωνίας με τους προμηθευτές.

· Δυνατότητα άμεσης παρακολούθησης των ανταγωνιστικών προϊόντων.

· Χαμηλότερο κόστος προϊόντος και μικρότερος χρόνος παράδοσης.

3.4 ΤΑ ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΤΟΥ E-MARKETING
     
 Η εξέλιξη και η ανάπτυξη του μάρκετινγκ και των πωλήσεων από το διαδίκτυο δεν υπήρξε τόσο μεγάλη, όσο αναμένονταν, με αποτέλεσμα για τις περισσότερες επιχειρήσεις στην Ελλάδα να σημαίνει απλά την παρουσία τους με μια ηλεκτρονική σελίδα.

      
 Το πλήθος των διευκολύνσεων που παρέχει το διαδίκτυο και η ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εμπορίου συνοδεύεται από μια σειρά προβληματισμών ή μύθων (Rubin 1997), οι σημαντικότεροι, από τους οποίους παρουσιάζονται παρακάτω:

· Δεν έχουν όλοι οι υποψήφιοι πελάτες ή η αγορά – στόχος πρόσβαση στο διαδίκτυο, οπότε στο στάδιο τουλάχιστον της σημερινής εξέλιξης, δεν είναι δυνατόν να χρησιμοποιηθεί από μόνο του ως αποκλειστικό μέσο προώθησης των προϊόντων, παρά μόνον συμπληρωματικά πέραν των κλασικών μέσων.

· Στα περισσότερα προϊόντα, ειδικότερα αυτά με υλική υπόσταση, η συναλλαγή ολοκληρώνεται με τη φυσική παράδοση του προϊόντος με τις κλασσικές μεθόδους του ταχυδρομείου ή των ιδιωτικών εταιριών διανομής εμπορευμάτων.

· Η έλλειψη κάποιου κεντρικού συντονισμού και ευρετηρίου που να εγγυάται την ταχύτητα, την αξιοπιστία και τη διαθεσιμότητα του δικτύου (device certification).

    To Internet δεν διαθέτει (ούτε έχει τέτοιο σκοπό)  κάποιο κεντρικό σύστημα ταξινόμησης και ελέγχου και η οργάνωση στις μηχανές αναζήτησης δεν διευκολύνει πάντα τον εντοπισμό των πληροφοριών, που επιθυμεί ο χρήστης.

· Δεν υπάρχει η δυνατότητα να επιλέξει η επιχείρηση τον αποδέκτη, αλλά ο αποδέκτης μάλλον επιλέγει να επικοινωνήσει με την επιχείρηση.

Το ίδιο δηλαδή στοιχείο που αναφέρθηκε ως πλεονέκτημα, καθόσον επιτρέπει την ελεύθερη επιλογή του αποδέκτη, γεγονός που σημαίνει την ύπαρξη ενδιαφέροντος και τη δυνατότητα αλληλεπίδρασης με την επιχείρηση, τώρα μπορούμε να το εκλάβουμε και ως μειονέκτημα, σε σχέση με τα κλασσικά μέσα προώθησης προϊόντων.

         Συγχρόνως θα πρέπει κατά τη διαμόρφωση του μηνύματος να ληφθούν υπόψη οι διαφοροποιήσεις του κοινού ως προς την γλώσσα, τη νοοτροπία και τα λοιπά χαρακτηριστικά:

· Μειώνεται η επικοινωνία ανθρώπου με άνθρωπο. Ο ανθρώπινος παράγοντας, ενώ υπάρχει, είναι ουσιαστικά κρυμμένος πίσω από τις πληροφορίες, που δίνει η σελίδα.

· Δεν κατασκευάζει κανείς μια ηλεκτρονική σελίδα και μετά την ξεχνάει. Η ηλεκτρονική  παρουσία απαιτεί τη συνεχή φροντίδα για τη διατήρηση της ελκυστικότητας και τη συγκέντρωση του ενδιαφέροντος των χρηστών, ώστε να επιλέξουν.

      Η μεγάλη ευκολία πρόσβασης και επομένως η μικρή δυνατότητα ασφαλείας, όσον αφορά την πληροφορία, αλλά και ασφάλεια στις οικονομικές συναλλαγές.

      Η ασφάλεια στο ηλεκτρονικό εμπόριο είναι πρωταρχικής σημασίας, τόσο για τον πελάτη, όσο και την ίδια την εταιρία. Η έλλειψη ενός απόλυτα ασφαλούς μοντέλου συναλλαγών στο διαδίκτυο θεωρείται σημαντικό μειονέκτημα.

3.5 ΣΤΟΧΟΣ   E - MARKETING 

 Στόχος του e – marketing είναι: το καταναλωτικό κοινό.

           Ως προς το κοινό στο οποίο απευθύνεται το προϊόν, πρέπει να γνωρίζουμε τέσσερις παράγοντες που επηρεάζουν την άποψη του και  τον τρόπο που πραγματοποιεί αγορές.

1. Μια πρώτη κατηγορία τέτοιων παραγόντων αναφέρεται στο πολιτιστικό επίπεδο του κοινού που στοχεύουμε. Μελετώντας τα ιδιαίτερα πολιτιστικά και πολιτισμικά γνωρίσματα ενός πληθυσμού, μπορούμε να ξεχωρίσουμε τις αντιλήψεις, τις απόψεις, ιδέες και προκαταλήψεις που μπορεί να τον επηρεάσουν στην λήψη μιας απόφασης.

2. Η επόμενη κατηγορία είναι η μελέτη των κοινωνικών παραγόντων που επηρεάζουν το κοινό μας. Σε αυτό το σημείο παρατηρούμε αν υπάρχουν δεσμοί του υπό μελέτη  πληθυσμού με κοινωνικές ομάδες ή ειδικά γκρουπ ενδιαφέροντος (π.χ. αθλητές, οπαδούς ομάδας, οικολόγους). Θα πρέπει να γνωρίζουμε τις λεγόμενες ομάδες αναφοράς, τις ομάδες που ασκούν επιρροή στο κοινό που μας ενδιαφέρει και ποικίλλουν από την οικογένεια μέχρι τα μέλη μιας θρησκευτικής ομάδας.

3. Άλλη κατηγορία είναι τα προσωπικά χαρακτηριστικά του καταναλωτή που διαμορφώνουν την καταναλωτική συμπεριφορά του είναι η ηλικία και το φύλλο του, η επαγγελματική του αλλά και το προφίλ της προσωπικότητας του. Οι επιστήμονες του marketing έχουν δημιουργήσει κατηγορίες όπου εντάσσουν τα διαφορετικά προφίλ καταναλωτή.

4. Τέλος υπάρχουν οι ψυχολογικοί παράγοντες που έχουν αναφορά τις διάφορες θεωρίες του Maslow ή του Freud και αναφέρονται στους τρόπους με τους οποίους ένα άτομο κατηγοριοποιεί τις ανάγκες και τις προτεραιότητές του.

  Μια εταιρία που θέλει να πωλήσει επιτυχημένα το προϊόν της θα πρέπει να γνωρίζει επίσης τόσο σε ποιο κοινό απευθύνεται όσο και ποιος είναι τελικά αυτός που όχι μόνο θα λάβει την απόφαση για την αγορά του αγαθού αλλά θα επηρεάσει και με την γνώμη του άλλου αγοραστή. Ο βασικός κανόνας είναι ότι όσο πιο περίπλοκο και ακριβό είναι ένα αγαθό τόσο πιο πολλές πληροφορίες και επιβεβαίωση ζητά ένας αγοραστής για την επιτυχή αγορά του. Επομένως μια εταιρία θα πρέπει όχι μόνο να πείθει έναν αγοραστή για την επιτυχή αγορά του προϊόντος αλλά και να επιβεβαιώνει αυτή την επιτυχία του σε βάθος χρόνου (με διαφήμιση για το ίδιο προϊόν, δημιουργία κοινότητας χρηστών, άρθρα στον τύπο αλλά και εκδηλώσεις). Επίσης θα πρέπει να επικεντρώνεται στο να προσφέρει επαρκή πληροφόρηση και υποστήριξη στον αγοραστή, ώστε να μειώνει τις επιρροές από το γύρω περιβάλλον του και από τον ειδικό Τύπο ή άλλες πηγές από το γύρω περιβάλλον του και από τον ειδικό Τύπο ή άλλες πηγές επιρροής.

     Στην λογική των εταιριών θα πρέπει να είναι ότι η στρατηγική   E – Marketing θα είναι επιτυχημένη αν είναι δομημένη και σχεδιασμένη κατά τέτοιο τρόπο, ώστε να απευθύνεται και στα πρόσωπα που επηρεάζουν την αγορά του αγαθού. Στα πλαίσια μιας σελίδας δικτυακού Marketing θα πρέπει να προσεχθεί το προβαλλόμενο περιεχόμενο, ώστε να ανταποκρίνεται σε αυτή την απαίτηση.
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4.1 ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟΣ ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ

Ο στρατηγικός σχεδιασμός (strategic planning), αποτελεί το πρώτο επίπεδο προγραμματίσου και γίνεται από τη διοίκηση της επιχείρησης. Καθορίζει τη γενική κατεύθυνση της δραστηριότητας της επιχείρησης και προσδιορίζει τη γενική πολιτική και τους στόχους της. 

Η επιχείρηση ακολουθεί µια συγκεκριμένη πορεία για την είσοδο της στην εικονική αγορά: 

• Να συλλέγει πληροφορίες σχετικά µε τη λειτουργία του Διαδικτύου, τα μέσα, τα εργαλεία του και τις δυνατότητες του. 

• Να συλλέγει πληροφορίες σχετικά µε τη διαδικτυακή δραστηριότητα των ανταγωνιστών της επιχείρησης (στρατηγική- κέρδη- ζημιές). 

• Να συγκεντρώνει στοιχεία για την διαδικτυακή πορεία των συνεργατών της επιχείρησης. 

• Να εντοπίζει τον επιχειρηματικό κλάδο στον οποίο ανήκει και έπειτα να τον τοποθετεί ανάλογα στην διαδικτυακή αγορά. 

• Να καθορίζει την εμπορική χρήση του Διαδικτύου, ανάλογα µε την φύση των προϊόντων και των υπηρεσιών της (δυνατότητες ψηφιοποίησης και διακίνησης), καθώς και µε τις δυνατότητες της (κεφάλαια, τεχνογνωσία, ικανότητες προσωπικού). 

• Τέλος, να προσδιορίσει την εμπορική χρήση του Διαδικτύου ανάλογα µε την υπάρχουσα κατάσταση και την προοπτική του τμήματος της εικονικής αγοράς, στο οποίο έχει υπόψη να δραστηριοποιηθεί. 

Μια επιχείρηση μπορεί να αξιοποιήσει το Διαδίκτυο για να αυξήσει την αποδοτικότητα της, βελτιώνοντας: α) την εσωτερική λειτουργία της, δηλαδή την διαδικασία λήψης αποφάσεων, β) τη διαχείριση αποθεμάτων της και γ) τις σχέσεις µε τον τελικό καταναλωτή, µε το κοινό και µε το Δημόσιο. 

Οι εμπορικές χρήσεις του Διαδικτύου συστηματοποιήθηκαν µε το μοντέλο ICDT,
 το οποίο αποτελεί µια συστηματική προσέγγιση στην ανάλυση και την ταξινόμηση των στρατηγικών, που μπορεί να ακολουθήσει η επιχείρηση για να επεκτείνει την δραστηριότητα της στο Διαδίκτυο. Χρησιμοποιείται ως µέσο επανασχεδιασμού των προϊόντων και υπηρεσιών της επιχείρησης και ταυτόχρονα ως µέσο ανεύρεσης των χαρακτηριστικών που πρέπει να έχουν νέα προϊόντα και υπηρεσίες που πρόκειται να αναπτύξει η επιχείρηση, έτσι ώστε αυτά να μπορούν να προωθηθούν µέσω του Διαδικτύου. 
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Σχήμα 4.1: Το μοντέλο ICDT 


Σύμφωνα µε αυτό το μοντέλο, η εικονική αγορά χωρίζεται σε 4 εικονικούς χώρους, από τα αρχικά των οποίων πήρε το όνομα του το μοντέλο: 

• Εικονικός χώρος πληροφοριών: Virtual Information Space (VIS) 

Η εταιρεία αξιοποιεί ικανοποιητικά το Διαδίκτυο ως εικονικός χώρος πληροφοριών, όταν µέσω του Διαδικτύου ενημερώνει όλους τους παράγοντες του εσωτερικού και εξωτερικού περιβάλλοντος και τους προσφέρει όλες τις πληροφορίες, όπως αυτές που τους παρέχει και στην πραγματική αγορά. 

• Εικονικός χώρος επικοινωνιών: Virtual Communication Space (VCS) 

Η εταιρεία αξιοποιεί ικανοποιητικά το Διαδίκτυο ως εικονικός χώρος επικοινωνιών, όταν χρησιμοποιεί όλα τα μέσα και τους τρόπους αμφίδρομης επικοινωνίας του Διαδικτύου για να βελτιώνει και να διευρύνει την επιχειρηματική επικοινωνία µε το εσωτερικό και εξωτερικό περιβάλλον. Τα μέσα αμφίδρομης επικοινωνίας που παρέχει το Διαδίκτυο είναι το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο (e-mail), η τηλεδιάσκεψη (teleconfernce), η ηλεκτρονική κοινότητα (ομάδα συζήτησης- Usenet) κ.α. 

• Εικονικός χώρος διανομής: Virtual Distribution Space (VDS) 

Το Διαδίκτυο χρησιμοποιείται ως εικονικός χώρος διανοµής, όταν η επιχείρηση το χρησιμοποιεί ως µέσο διανοµής τόσο των προϊόντων και των υπηρεσιών, όσο και των εγγράφων, δειγμάτων και γενικά όταν πρέπει να διανεμηθεί σε συγκεκριμένους παραλήπτες, στο πλαίσιο της επιχειρηματικής δραστηριότητας. 

• Εικονικός χώρος συναλλαγών: Virtual Transaction Space (VTS) 

Το Διαδίκτυο χρησιμοποιείται ως εικονικός χώρος συναλλαγών, όταν η επιχείρηση διενεργεί µέσω αυτού όλων των ειδών τις συναλλαγές (αγορές, πωλήσεις, παραγγελίες, τιμολόγηση, μεταφορά κεφαλαίων κ.α.) και διεκπεραιώνει όλων των ειδών τις εργασίες. 

Η επιχείρηση, αφού χαράξει τη γενική πολιτική μετά θέτει τους στόχους που ευελπιστεί να πετύχει µε το ηλεκτρονικό της κατάστημα. Οι στόχοι αυτοί έχουν σχέση µε την οικονομική της κατάσταση (αύξηση των κερδών), το προϊόν της (αύξηση των πωλήσεων), την έρευνα αγοράς, την διαφήμιση, την προώθηση και προβολή της, τις δημόσιες της σχέσεις µε το κοινό κ.α.

ΠΟΙΟ ΕΙΝΑΙ ΤΟ ΠΡΟΙΟΝ, ΤΟ ΚΟΙΝΟ, ΟΙ ΣΤΟΧΟΙ ΚΑΙ Η ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΣΑΣ

Πριν αποφασίσετε για την αποστολή της επιχείρησης σας στο Διαδίκτυο, θα πρέπει να εξετάσετε που βρίσκεστε και που θα θέλατε να βρίσκεστε στους τέσσερις
  παρακάτω τομείς:

Ποιο είναι το “προϊόν” σας;

Με τη λέξη “προϊόν” εννοούμαι όχι µόνο τα απτά, χειροπιαστά προϊόντα, αλλά και τις υπηρεσίες. Τα προϊόντα έχουν, σύμφωνα µε τις αρχές του marketing, 5 επίπεδα. Ας εξετάσουμε τα μέρη ενός ηλεκτρικού τρυπανιού:

Το βασικό επίπεδο είναι το βασικό όφελος που παίρνει ο καταναλωτής από το προϊόν, στην περίπτωση του παραδείγματος όφελος είναι οι… τρύπες.

Το πρωτογενές επίπεδο είναι το προϊόν που βλέπει ή καταναλώνει (στην περίπτωση της υπηρεσίας) ο καταναλωτής, δηλαδή αυτό καθ’ αυτό το εργαλείο.

Το προσδοκώμενο προϊόν είναι αυτά που περιμένει ο καταναλωτής να του δώσει το προϊόν κατά τη χρήση του, δηλαδή να δουλεύει όπως ορίζει ο κατασκευαστής, να µη σπάει κάτω από λογική χρήση, να διαρκέσει για κάποιο χρονικό διάστημα, να έχει κάποια εγγύηση, κλπ.

Το επαυξημένο προϊόν είναι οι “ευχαριστήριες εκπλήξεις”, πράγματα, δηλαδή τα οποία ο καταναλωτής δεν περιμένει, αλλά βρίσκει μαζί µε το προϊόν, όπως π.χ. ένα επιπλέον σετ τρυπανιών για μπετόν.

Τέλος, υπάρχει και το μελλοντικό ή πιθανό προϊόν, δηλαδή το προϊόν όπως θα το ήθελε ο καταναλωτής. Για την επίτευξη αυτού του προϊόντος χρειάζεται συνεχής επικοινωνία µε τον πελάτη, ώστε να σας μεταφέρει αυτός τις ιδέες του για το πώς θα ήθελε το προϊόν σας στην επόμενη του έκδοση.
Με το ηλεκτρονικό εμπόριο μπορείτε να παραδώσετε το ένα ή, σε πολύ λίγες

περιπτώσεις, ακόμη και τα 5 επίπεδα του προϊόντος σας.

Ποιο είναι το “κοινό” σας;

Το κοινό σας δεν είναι ποτέ µόνο ένα και σίγουρα δεν είναι µόνο οι πελάτες σας. Οι ομάδες που μπορεί να απαρτίζουν το συνολικό κοινό σας είναι πολλές και το ηλεκτρονικό σας κατάστημα μπορεί να επικοινωνήσει μαζί τους µε διαφορετικό τρόπο:

· Να παρουσιάσει τα προϊόντα σας στους πιθανούς πελάτες.

· Να εξυπηρετήσει τους υπάρχοντες πελάτες.

· Να εξυπηρετήσει  προμηθευτές και συνεργάτες.

· Να χρησιμεύσει ως εργαλείο στους πωλητές σας.

· Να συλλέξει πληροφορίες για τους ανταγωνιστές σας.

· Να γνωστοποιήσει τις πολιτικές και τις πρακτικές της εταιρείας σε ομάδες προστασίας καταναλωτών και σε ομάδες προστασίας του περιβάλλοντος.

· Να πληροφορήσει τα άλλα μέσα μαζικής επικοινωνίας.

· Να συνδιαλλαχθεί µε τράπεζες και άλλα πιστωτικά ιδρύματα.

· Να επικοινωνήσει µε κυβερνητικές υπηρεσίες (εφορία, κλαδικούς ή ελεγκτικούς μηχανισμούς)

Για να επικοινωνήσετε µε τις παραπάνω ομάδες, χρειάζεστε χρόνο και χρήμα. Και τα δύο μπορείτε να τα μειώσετε χρησιμοποιώντας το ηλεκτρονικό σας κατάστημα και το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο. Ακόμα και το Ελληνικό δημόσιο δέχεται και στέλνει από και προς τον πολίτη:

· Αιτήσεις παροχής πληροφοριών και

· Απαντήσεις στις παραπάνω αιτήσεις µέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου!

Ποιο είναι οι στόχοι σας;

Θέστε στόχους τους οποίους θα πετύχετε µε το ηλεκτρονικό σας κατάστημα για

Α. τα οικονομικά σας

· Τα κέρδη

· Την απόδοση του επενδυμένου κεφαλαίου

Β. το προϊόν

· Τις πωλήσεις

· Τις παρεχόμενες υπηρεσίες πριν και μετά την πώληση

· Τις καινοτομίες που θέλετε ν’ αναπτύξετε

· Την αύξηση της γνωστοποίησης των προϊόντων σας στο κοινό σας

Γ. την προώθηση, προβολή και επικοινωνία

· Την αύξηση της γνωστοποίησης της εταιρείας σας στο κοινό σας

· Τη συχνότητα επικοινωνίας µε το κοινό σας

· Την ποιότητα σχέσεων που θέλετε να αναπτύξετε µε το κοινό σας

· Τη δημιουργία σχέσεων µε συνεργάτες, προμηθευτές, τράπεζες, κ.α.

∆. τα κανάλια διανοµής

· Τη γεωγραφική κάλυψη

· Την πελατεία προς την οποία θέλετε να κατευθύνετε στους λιανοπωλητές σας

Ε. την έρευνα αγοράς

· Για το μέγεθος της αγοράς

· Τις τάσεις της αγοράς

· Τον ανταγωνισμό

· Το ποσοστό του κοινού σας για το οποίο θέλετε να έχετε πλήρη στοιχεία

· Τα τεστ που θέλετε να κάνετε πριν λανσάρετε καινούργιες διαφημιστικές καμπάνιες, προϊόντα, νέες τιμές.

Στ. άλλους στόχους

· Τα έσοδα που θέλετε να δημιουργήσετε µέσω διαφημίσεων τρίτων στον δικτυακό σας τόπο, προσέλκυση χορηγιών, προσέλκυση συνδρομών κ.α.

· Τις συμμαχίες που θέλετε να δημιουργήσετε µε άλλους δικτυακούς τόπους.

Έτσι, θα μπορέσετε ν’ αποφασίσετε πόσα χρήματα θα διοχετεύσετε στο Ηλεκτρονικό σας κατάστημα και πως θα το διαμορφώσετε.

Ποια είναι η στρατηγική σας;

Γιατί θα σας προτιμήσουν οι πελάτες σας έναντι των ανταγωνιστών σας; Για:

· Την ποιότητα σας;

· Τις τιμές σας;

· Την αξιοπιστία σας;

· Τη μοναδικότητα σας;

· Τις υπηρεσίες σας;

· Την κατά παραγγελία εξυπηρέτηση

· Ή ένα συνδυασμό αυτών;

Επειδή ελάχιστες εταιρίες έχουν τη δυνατότητα να παρέχουν όλα τα παραπάνω, βρείτε :

Α) Ποια απ’ αυτά είναι εκ των ουκ άνευ για την αγορά στην οποία κινείστε.

Β) Ποια είναι τα 2-3 πιο σημαντικά για τους πελάτες σας.

Αφού γίνετε όσο το δυνατόν πιο ανταγωνιστικοί σ’ αυτά, παρουσιάστε τα ως τα δυνατά σας σημεία. Το ηλεκτρονικό εμπόριο μπορεί να σας βοηθήσει να δημιουργήσετε ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα ή να βελτιώσετε αυτά που ήδη έχετε.

Σε όποια θέση κι αν βρίσκεστε και όπου κι αν είναι οι στόχοι σας, τα βασικά σημεία της σωστής στρατηγικής για µια πετυχημένη παρουσία στο διαδίκτυο είναι :

1. Η δημιουργία σχέσεων “ένας προς έναν” µε τους πελάτες σας.

2. Η εδραίωση της αξιοπιστίας σας.

3. Η εδραίωση της ασφάλειας συναλλαγών.

4. Η δημιουργία ελκυστικού και επίκαιρου περιεχομένου στις σελίδες σας.

5. Η διάδοση της παρουσίας σας στο Internet.

6. Η ταχύτητα παράδοσης των προϊόντων σας.

4.2 ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΟΣ ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ

Η επιχείρηση μετά την ολοκλήρωση των στόχων της μεταβαίνει στο δεύτερο στάδιο του προγραμματίσου της, που είναι ο επιχειρησιακός σχεδιασμός. Μέσω αυτού, θα προσπαθήσει η επιχείρηση να υλοποιήσει µια σειρά σχεδίων (plans) του στρατηγικού σχεδιασμού. Για να επιτευχθεί αυτό, πρέπει να γίνει επιλογή ενός στελέχους (team leader) υπευθύνου τόσο για την υλοποίηση του έργου όσο και για την εποπτεία, τη διοίκηση και τον έλεγχο όλων των σχετικών λειτουργιών της επιχείρησης. Έπειτα, αρχίζει να γίνεται η κατάρτιση και η ανάλυση των τμημάτων αυτών που θα αποτελέσουν τον κορμό του επιχειρησιακού σχεδίου. Τα κύρια σημεία του επιχειρησιακού σχεδίου της επιχείρησης για την διείσδυση της επιχείρησης στην εικονική αγορά είναι: 

Ο χρονικός προγραμματισμός του έργου 
Ο χρονικός προγραμματισμός είναι ο καθορισμός των απαραίτητων εργασιών για την πραγματοποίηση ενός έργου και ο προσδιορισμός του απαιτούμενου χρόνου για την ολοκλήρωση του έργου. Σκοπός του είναι η δημιουργία ενός προγράμματος, του χρονοδιαγράμματος υλοποίησης, µε το οποίο ελέγχεται και παρακολουθείται η πορεία εκτέλεσης του έργου. 

Κάθε έργο, πρέπει να έχει συγκεκριμένη χρονική διάρκεια γιατί διαφορετικά μετατρέπεται σε υψηλού κόστους και γίνεται αναποτελεσματικό. Παράταση της διάρκειας του έργου, επιτρέπεται µόνο για έκτακτα γεγονότα, που δεν είναι δυνατό να προβλεφθούν. Σε περίπτωση που εμφανιστούν κάποια προβλήματα στο χρονοδιάγραμμα, ο υπεύθυνος ανάπτυξης του έργου πρέπει να έρθει σε επαφή µε τον υπεύθυνο της αντίστοιχης εργασίας και να διερευνήσει την αιτία του προβλήματος και τις δυνατότητες αποκατάστασης ή αλλαγής του χρονοδιαγράμματος. 

Το χρονοδιάγραμμα υλοποίησης ενός έργου πρέπει να διέπεται από τις παρακάτω αρχές: 

• Ο χρονικός προγραμματισμός πρέπει να ξεκινά µε την απλούστερη εργασία και στην κατάρτιση του μπορούν να συμμετέχουν όλα τα µέλη της ομάδας, από τα κατώτερα εκτελεστικά όργανα προς τα ανώτερα στελέχη. 

• Κάθε δραστηριότητα πρέπει να προβλέπει το νωρίτερο και τον αργότερο χρόνο ενάρξεως, το νωρίτερο και αργότερο χρόνο περατώσεως και τον ελάχιστο και το μέγιστο χρόνο για την πραγματοποίηση της. 

• Με την ολοκλήρωση του χρονοδιαγράμματος, αυτό πρέπει να υποβάλλεται στη διοίκηση της εταιρείας και να ελέγχεται από αυτή η πιστή τήρηση του. Ο έλεγχος τήρησης του χρονοδιαγράμματος των επιμέρους εργασιών είναι ευθύνη του επικεφαλής του έργου, ενώ αυτός του χρονοδιαγράμματος των διαφόρων φάσεων του έργου είναι ευθύνη της διοίκησης της επιχείρησης. 

Προϋπολογισμός του κόστους 

Ένας ακόμα παράγοντας του επιχειρησιακού σχεδιασμού είναι ο προϋπολογισμός του κόστους που απαιτείται τόσο για την υλοποίηση του έργου, όσο και για την υποστήριξη του. Η επιτυχία μιας εταιρείας στο ηλεκτρονικό εμπόριο, δεν εξαρτάται από το ύψος των κονδυλίων που θα δαπανηθούν για την υλοποίηση του έργου, αλλά από την πιστή εφαρμογή και την τήρηση κανόνων και διαδικασιών στη δομή, την οργάνωση και τη λειτουργία της εταιρείας (μέθοδοι προσέγγισης πελατών, καθορισμός αγοράς- στόχου, συντονισμός λειτουργιών κ.α.). 

Στην διείσδυση της εταιρείας στην εικονική αγορά, το κόστος διακρίνεται σε δύο επιμέρους κόστη: α) στο κόστος υλοποίησης του έργου και β) στο κόστος υποστήριξης. 

Κόστος υλοποίησης του έργου, καλείται όλες εκείνες οι δαπάνες που γίνονται για να εισαχθεί για πρώτη φορά η εταιρεία στην Αγορά του Διαδικτύου και υποδιαιρείται σε 4 επιμέρους κόστη: 

α) στο κόστος του απαιτούμενου υλικού (hardware), 

β) στο κόστος του απαιτούμενου λογισμικού (software), 

γ) στο κόστος του ηλεκτρονικού επιχειρησιακού επανασχεδιασμού BRP
 

     δ) στο κόστος των απαιτούμενων υπηρεσιών
 για την ενσάρκωση του έργου. 

Κόστος υποστήριξης του έργου, καλείται το κόστος εκείνο που προκύπτει από όλες τις δαπάνες που γίνονται για την υποστήριξη και την εδραίωση μιας εταιρείας στην ψηφιακή αγορά. Το θετικό στοιχείο του κόστους αυτού, είναι ότι υπάρχει η δυνατότητα επακριβούς προσδιορισμού σε τακτική βάση, επιβαρύνοντας τα λειτουργικά έξοδα της εταιρείας.

 Υποδιαιρείται σε 4 επιμέρους κόστη:

 α) στο κόστος συντήρησης, επισκευής και αναβάθμισης του υλικού, 

β) στο κόστος συντήρησης, επισκευής και αναβάθμισης του λογισμικού, 

γ) το κόστος για την προώθηση μιας νέας επιχειρηματικής δραστηριότητας (π.χ. δαπάνες για νέα διαφημιστική καμπάνια µέσω του Διαδικτύου) και 

δ) το κόστος για λοιπές υπηρεσίες (π.χ. πληρωμή προσωπικού, πληρωμή λογαριασμών, συντήρηση εργασιακών χώρων κ.α.). 

4.3 ΔΙΑΔΙΚΤΥΑΚΕΣ ΕΦΑΡΜΟΓΕΣ

Οι διαδικτυακές στρατηγικές, αποτελούν ένα σύνολο κανόνων και διαδικασιών που πρέπει να υιοθετήσει η εταιρεία στην οργάνωση και στη λειτουργία της, από την εφαρμογή των οποίων εξαρτάται η επιτυχία της στην νέα αγορά. Στρατηγική είναι τα βήματα που πρέπει να ακολουθήσει µια εταιρεία για να μπορέσει να εισαχθεί στο Διαδίκτυο, προκειμένου να δημιουργήσει και αυτή επιτυχώς το δικό της ηλεκτρονικό κατάστημα. 

Οι επιχειρήσεις διαπιστώνοντας τις δυνατότητες που τους προσφέρει το Διαδίκτυο προχώρησαν στην δημιουργία ηλεκτρονικών σελίδων (web site), επιδιώκοντας αρχικά την απλή παρουσία στον καινούργιο αυτό χώρο προκειμένου να αυξήσουν τη φήμη και την πελατεία τους. Το περιεχόμενο της σελίδας web θεωρείται ολοκληρωμένο όταν περιέχει τουλάχιστον τις βασικές πληροφορίες που πρέπει να περιέχει µια σελίδα web και διακρίνονται στις:

 α) πληροφορίες ταυτότητας, 

 β) πληροφορίες εμπιστοσύνης,  

 γ) πληροφορίες ενημέρωσης και 

 δ) πληροφορίες έλξης. 

Τα ηλεκτρονικά καταστήματα αποτελούν σημεία προώθησης και πώλησης προϊόντων µέσω του Διαδικτύου. Στόχος του δεν είναι µόνο η προβολή των προϊόντων, αλλά και η εφαρμογή τεχνικών που προσδίδουν πρόσθετη αξία στην ηλεκτρονική παρουσία του εμπόρου και ωθούν τον πελάτη να προτιμήσει την ηλεκτρονική αγορά έναντι της παραδοσιακής. 

Σε ένα μεγάλο ποσοστό, τα ηλεκτρονικά καταστήματα στο Διαδίκτυο, διαθέτουν χαρακτηριστικά που αφορούν την προβολή και προώθηση των προϊόντων, την δυνατότητα άμεσης παραγγελίας και αγοράς αυτών είτε µε αντικαταβολή, είτε µέσω πιστωτικής κάρτας. Επίσης, υιοθετούνται μέθοδοι για την 
αναγνώριση
της ταυτότητας του πελάτη και σκιαγράφηση του προφίλ, όχι µόνο όσο αφορά τα προσωπικά του στοιχεία αλλά και τις αγοραστικές του συνήθειες. 

Όταν μπαίνει για πρώτη φορά ένας πελάτης στο ηλεκτρονικό κατάστημα πρέπει να κάνει ορισμένες κινήσεις. Παρακάτω παρατίθενται οι λειτουργίες, τα βήματα που συντελούνται όσον αφορά την ολοκλήρωση της αγοράς προϊόντων στο Διαδίκτυο. 

Λειτουργίες του ηλεκτρονικού καταστήματος για τον έμπορο: 

• Δημιουργία καταλόγου προϊόντων και διαχείριση αυτού. 

Παρέχεται η δυνατότητα στον έμπορο να εμφανίζει στην σελίδα του καταστήματος του µια λίστα προϊόντων, έτσι ώστε να μπορεί να την διαχειρίζεται εύκολα (ενημέρωση, διαγραφή, προσθήκη). 

• Υπολογισμός εξόδων αποστολής και παράδοσης προϊόντων. 

Όταν ο πελάτης παραγγείλει τα προϊόντα που επιθυμεί να αγοράσει, δημιουργείται ένα εικονικό τιμολόγιο, στο οποίο υπολογίζεται το συνολικό ποσό πληρωμής για τον πελάτη, τα έξοδα αποστολής των παραγγελθέντων προϊόντων, ενώ καθορίζεται και ο τρόπος μεταφοράς και διανοµής (π.χ. µέσο εταιρεία courier). Όσο αφορά τις τιμές των προϊόντων θα πρέπει να είναι λογικές και προσιτές. Οι επιχειρήσεις θα πρέπει κάθε φορά να καθορίζουν σωστά το χρονικό διάστημα, στο οποίο θα μπορέσουν να παραδώσουν το προϊόν τους χωρίς καθυστέρηση, γιατί στην αντίθετη περίπτωση οι καταναλωτές τους θα δυσφορήσουν και θα απευθυνθούν στο μέλλον σε άλλα ηλεκτρονικά καταστήματα για τις αγορές τους. 

• Ανάλυση του προφίλ και της αγοραστικής συμπεριφοράς των καταναλωτών. 

Γνωρίζοντας η επιχείρηση τις προτιμήσεις του καταναλωτή και τα είδη που συνήθως αγοράζει, μπορεί να χαράξει διαφορετική πολιτική προώθησης για τον κάθε πελάτη (one-to-one marketing), καθώς επίσης να προσδιορίσει το αγοραστικό του προφίλ, έτσι ώστε να καθορίσει την ποσότητα της παραγωγικής διαδικασίας.

• Δυνατότητα Διαφήμισης. 

Η επιχείρηση έχει την δυνατότητα να διαφημίσει τα προϊόντα της.

 • Πολιτική τιμών και προώθηση προϊόντων. 

Οι εφαρμογές του Ηλεκτρονικού Εμπορίου επιτρέπουν στον διαχειριστή του συστήματος να ορίσει ηλεκτρονικά κουπόνια, προσφορές σε προϊόντα και εκπτώσεις σε μεμονωμένα προϊόντα του καταστήματος. Αυτή η πολιτική μπορεί να εφαρμοστεί για συγκεκριμένες ημερομηνίες και χρονικές περιόδους. 

• Διαδικασία πληρωμής. 

Οι επιχειρήσεις πρέπει να καταρτίσουν στις ηλεκτρονικές τους σελίδες ποικίλους τρόπους για την πληρωμή των προϊόντων τους όπως π.χ. µε πιστωτική κάρτα, µε αντικαταβολή, µε πίστωση κ.α. Η ασφάλεια είναι το πιο σημαντικό στοιχείο για την πώληση του προϊόντος και γι’ αυτό οι επιχειρήσεις θα πρέπει να αναφέρουν στην ηλεκτρονική τους σελίδα όλα τα συστήματα ασφάλειας που χρησιμοποιούν για τις ηλεκτρονικές τους συναλλαγές. Εκτός, από τους ποικίλους τρόπους πληρωμής, οι επιχειρήσεις θα πρέπει να προσφέρουν στον καταναλωτή και ποικίλους τρόπους παραγγελιών, γι’ αυτό οι φόρμες των παραγγελιών θα πρέπει να είναι εύκολες, κατανοητές και πρακτικές για τους καταναλωτές. 

Λειτουργίες καταστήματος για τον καταναλωτή: 

• Εγγραφή στο ηλεκτρονικό κατάστημα. 

Ο καταναλωτής έχει τη δυνατότητα να εγγραφεί στο σύστημα και να καταχωρηθεί ως µέλος του καταστήματος. Με αυτό τον τρόπο, καταγράφονται τα προσωπικά του στοιχεία (όνομα, διεύθυνση, e-mail), καθώς επίσης και οι προτιμήσεις του. Την επόμενη φορά που θα εισαχθεί στο κατάστημα θα χρησιμοποιήσει το δικό του όνομα λογαριασμού (username) και τον κωδικό πρόσβασης του (password). Έτσι το ηλεκτρονικό περιβάλλον του καταστήματος θα αναγνωρίσει αυτόν και το αγοραστικό του προφίλ. 

• Πλοήγηση στο κατάστημα και αναζήτηση. 

Το ηλεκτρονικό κατάστημα επιτρέπει στους πελάτες να περιηγηθούν στους εικονικούς του χώρους και να κάνουν τις αγορές τους µέσο μιας φιλικής διεπαφής. Οι χρήστες µε τη χρήση μηχανισμού αναζήτησης, ο οποίος παρέχει δυνατότητα αναζήτησης ελεύθερου κειμένου μέσα σε ολόκληρο το κατάστημα, να εντοπίσουν γρήγορα και εύκολα έγκαιρα τα προϊόντα που τους ενδιαφέρουν.

• Καλάθι αγορών. 

Η λειτουργία αυτή επιτρέπει την επιλογή προϊόντων και την προσθήκη τους στο "καλάθι αγορών", κατά την διάρκεια της πλοήγησης των πελατών στο κατάστημα. Όταν οι πελάτες τελειώσουν τις αγορές τους, προχωρούν στο «ταμείο» (checkout stand) για να πληρώσουν την παραγγελία τους.

• Χρήση εκπτωτικών κουπονιών. 

Ο καταναλωτής μπορεί να κάνει χρήση των ειδικών εκπτώσεων που προσφέρονται από το κατάστημα για συγκεκριμένα προϊόντα και καθορισμένα χρονικά περιθώρια, προκειμένου να πληρώσει μειωμένο χρηματικό ποσό για τις αγορές του. 

• Παραγγελιοληψία. 

Στην έξοδο από το κατάστημα, ο πελάτης μπορεί να ολοκληρώσει την συναλλαγή µε την παραγγελία των προϊόντων που έχει επιλέξει για αγορά, συμπληρώνοντας τα προσωπικά του στοιχεία και τον τόπο προορισμού αποστολής, καθώς επίσης και τον τρόπο παράδοσης των παραγγελθέντων προϊόντων. 

• Ηλεκτρονική πληρωμή και ηλεκτρονικό πορτοφόλι. 

Ο καταναλωτής, κατά την έξοδο του από το κατάστημα, πληρώνει για τα προϊόντα που έχει επιλέξει να αγοράσει µε έναν από τους τρόπους ηλεκτρονικής πληρωμής που προσφέρει το ηλεκτρονικό κατάστημα (πιστωτική κάρτα, ψηφιακό χρήμα κ.α.). 

4.4 ΓΕΝΙΚΕΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΠΟΥ ΕΦΑΡΜΟΖΟΝΤΑΙ ΣΤΟ ΔΙΑΔΙΚΤΥΑΚΟ MARKETING.

Στη συνέχεια παραθέτουμε 10 στρατηγικές για το διαδικτυακό marketing, οι οποίες εφαρμόζονται είτε αποφασίσετε να χρησιμοποιήσετε το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο (e-mail) ή το Web ή το πρωτόκολλο μεταφοράς αρχείων (FTP) ή τις ομάδες συζητήσεων (newsgroups) ή τελικά ένα συνδυασμό όλων των προηγούμενων.

· Δείτε το διαδίκτυο σαν βοηθό.

· Χρησιμοποιήστε το Ηλεκτρονικό Ταχυδρομείο.

· Διαφημίστε ότι διαφημίζεστε.

· Παρέχετε Επιπρόσθετη Αξία.

· Αναλύστε το περιεχόμενο και χρησιμοποιήστε το.

· Χρησιμοποιήστε υλικό από άλλα μέσα.

· Σχεδιάστε σκεφτόμενοι on-line.

· Σχεδιάστε συχνές επαναλήψεις.

· Διευθύνετε μακροπρόθεσμα.

· Θέστε Λογικούς Στόχους.
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5.1 Η ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΑ ΤΟΥ MARKETING
Το Μάρκετινγκ αποτελεί µια βασική επιχειρηματική λειτουργία που εντοπίζει τις ανάγκες και επιθυμίες των πελατών οι οποίοι δεν έχουν ικανοποιηθεί, προσδιορίζει και μετρά το μέγεθος τους, καθορίζει ποιες αγορές- ποιους στόχους μπορεί η επιχείρηση να εξυπηρετήσει καλύτερα, αποφασίζει ποια είναι τα κατάλληλα προϊόντα, οι υπηρεσίες και τα προγράμματα που εξυπηρετούν αυτές τις αγορές. Τέλος, επιδιώκει την ικανοποίηση του πελάτη ως µέσο για την ικανοποίηση των επιχειρηματικών στόχων µε συντονισμένη προσπάθεια εστιασμένη προς την αγορά και προσανατολισμένη προς τον καταναλωτή
. 

Το American Marketing Association, αναγνωρίζοντας τις αδυναμίες του παραδοσιακού ορισμού του Μάρκετινγκ, τον άλλαξε το 1985 και τον διαμόρφωσε ως εξής: Μάρκετινγκ (Μάνατζμεντ) είναι η διαδικασία του σχεδιασμού και της υλοποίησης της σύλληψης, της τιμολόγησης, της προώθησης και της διανοµής ιδεών, αγαθών και των υπηρεσιών που θα προκαλέσουν ανταλλαγές, οι οποίες ικανοποιούν τους αντικειμενικούς στόχους των ατόμων και των οργανισμών. Το Μάρκετινγκ Μάνατζμεντ είναι ένας χώρος µε αυξανόμενο ενδιαφέρον και στρατηγικό προσανατολισμό, που διακρίνεται σε: έρευνα, σχεδιασμό, υλοποίηση και έλεγχο Μάρκετινγκ. 

Το σύγχρονο Μάρκετινγκ επικεντρώνεται στις επιθυμίες και στις ανάγκες του καταναλωτή και αντιμετωπίζει την αγορά όχι ως μαζική αλλά ως αποτελούμενη από 

ποικίλα, διαφοροποιημένα τμήματα(niche markets). Για τον λόγο αυτό κατά τη διάρκεια των δύο τελευταίων δεκαετιών, οι επιχειρήσεις εφαρμόζουν την μέθοδο της τμηματοποίησης (market segmentation). Η τμηματοποίηση της αγοράς είναι η πράξη διαίρεσης μιας αγοράς σε ξεχωριστές ομάδες αγοραστών, οι οποίοι μπορούν να εκτιμούν ξεχωριστά προϊόντα ή μείγματα μάρκετινγκ. 

Το μείγμα μάρκετινγκ
  (marketing mix) ουσιαστικά αποτελεί την στρατηγική χρήση των εργαλείων του Μάρκετινγκ που χρησιμοποιεί µια επιχείρηση ή ένας οργανισµός, για την επίτευξη των στόχων marketing σε κάποια συγκεκριμένη αγορά-στόχο. Το τι, ποιος, που, πότε, πόσο, πως και γιατί θα κάνει το Μάρκετινγκ είναι ενσωματωμένο στο μίγμα Μάρκετινγκ. Αναφέρεται σε τέσσερα σετ αποφάσεων, τα οποία έχουν επικρατήσει στην ορολογία μάρκετινγκ ως τα 4P

 α) αποφάσεις που σχετίζονται µε το προϊόν (product decisions), 

 β) αποφάσεις που σχετίζονται µε την τιμή (pricing decisions), 

 γ) αποφάσεις που σχετίζονται µε την προώθηση (promotion decisions), και τέλος 

 δ) αποφάσεις που σχετίζονται µε τον τόπο πώλησης και διανοµής (place decisions).   (Βλ. Σχήμα 5.1). 
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Σχήμα 5.1:Το μείγμα Μάρκετινγκ

Το μείγμα Μάρκετινγκ µας υπογραμμίζει επίσης τη συμβολή του Μάρκετινγκ στη δημιουργία χρησιμοτήτων (Utility). Χρησιμότητα είναι τα οφέλη που αντλεί ο καταναλωτής, είναι οι αξίες προς τις οποίες προσβλέπει. Είναι η δύναμη ικανοποίησης των αναγκών. Για να ικανοποιηθεί µια ανάγκη δεν αρκεί µόνο η ύπαρξη ενός αγαθού, χρειάζεται το κατάλληλο αγαθό στον κατάλληλο τόπο, τον χρόνο και να διατεθεί µε τις κατάλληλες συνθήκες συναλλαγής. Υπάρχουν τέσσερα είδη χρησιμοτήτων: 

α) Σχήματος (Form): Αναφέρεται στα τεχνικά και συμβολικά χαρακτηριστικά του αγαθού. Το Μάρκετινγκ αποφασίζει τι θα παραχθεί και τον τρόπο µε τον οποίο θα παραχθεί τελικά. 

β) Τόπος (Place): Αναφέρεται στα γεωγραφικά σημεία προσφέρεται το αγαθό. Το Μάρκετινγκ δια μέσου κυρίως του μείγματος διανοµής(π.χ. μεταφορά, διακίνηση, αποθήκευση) είναι ο αποκλειστικός παραγωγός της χρησιμότητας. 

γ) Χρόνου (Time): Αναφέρεται στο χρονικό διάστημα, στη διάρκεια του οποίου προσφέρεται το αγαθό. 

δ) Κτήσης (Possession): Αναφέρεται στις συνθήκες που απαιτούνται για τη συμπλήρωση της συναλλαγής. Το Μάρκετινγκ δια μέσου των μιγμάτων διανοµής, προβολής και τιμολόγησης είναι και πάλι ο αποκλειστικός παραγωγός της χρησιμότητας αυτής. 

Ιδιαίτερη παρουσιάζεται σήμερα η ανάγκη εφαρμογής νέων στρατηγικών και νέας νοοτροπίας που θα αποβλέπουν στην πραγματοποίηση εκείνων των προσαρμογών, που θα βοηθήσουν επιχειρήσεις και χώρες να αντιδράσουν δημιουργικά στα νέα δεδομένα. Ο ρόλος του μάρκετινγκ διευρύνεται προς αυτή την κατεύθυνση βελτιώνοντας τη συμβολή του στο στρατηγικό, τακτικό και εσωτερικό πρόγραμμα μάρκετινγκ.(Βλ. Πίνακα 1). 

	Το Διεθνές Μάρκετινγκ 

	1. Στρατηγικό Μάρκετινγκ 

2. Τακτικό Μάρκετινγκ 

3. Εσωτερικό Μάρκετινγκ 


Πίνακας 5.1:Το Σύγχρονο Διεθνές Μάρκετινγκ

Πηγή: Πανηγυράκης Γ. “Διεθνές Εξαγωγικό Μάρκετινγκ”, 

      1. To Στρατηγικό Μάρκετινγκ, περιλαμβάνει αποφάσεις που αναφέρονται στο που, επιθυμεί μακροχρόνια να βρίσκεται η επιχείρηση. Προσδιορίζεται η επιχειρηματική εικόνα της επιχείρησης, το είδος των διαφόρων τεχνολογιών, το είδος των αγορών, οι μέθοδοι επικοινωνίας και η αφοσίωση των μεθόδων διοίκησης και οργάνωσης. 

2. Στο Τακτικό Μάρκετινγκ, περιλαμβάνονται όλες εκείνες οι ενέργειες και οι αποφάσεις που αποσκοπούν στο πως, µε ποιόν τρόπο δηλαδή θα πετύχει η επιχείρηση την εξασφάλιση της στρατηγικής της. Περιλαμβάνει το σύνολο των δραστηριοτήτων του μίγματος marketing που αποβλέπει στην επιτυχή παρουσία της επιχείρησης στην αγορά. 

3. Το Εσωτερικό Μάρκετινγκ, περιλαμβάνει εκείνες τις αναγκαίες προσαρμογές που θα πρέπει να πετύχει η επιχείρηση για να κατευθυνθεί από την παρούσα κατάσταση στη διοικητική επιθυμητή. Πως δηλαδή θα εξασφαλιστεί η αποτελεσματική μετάβαση από το «σήμερα» στο «αύριο». 

5.2 Η ΕΡΕΥΝΑ MARKETING.

Η συγκέντρωση πληροφοριών είναι η βάση για την λήψη κάθε απόφασης. Αλλά ιδιαίτερα στο μάρκετινγκ, και με τα δεδομένα της σημερινής εποχής, αν οι αποφάσεις 
κοστίζουν, 
οι λανθασμένες αποφάσεις κοστίζουν περισσότερο (Φιλαδαρλής, 1993). Ο κυρίαρχος σκοπός της έρευνας αγοράς, είναι να παρέχει πληροφορίες στην διαδικασία λήψης αποφάσεων. 

Έρευνα αγοράς είναι η λειτουργία που συνδέει τον καταναλωτή, τον πελάτη και το κοινό με τον μάρκετερ μέσω πληροφοριών. Σκοπός της είναι η καλύτερη κατανόηση ενός προβλήματος μάρκετινγκ. 

Η έρευνα αγοράς επεκτείνεται σε όλες τις φάσεις της διοικητικής του μάρκετινγκ από την αναζήτηση της ιδέας, στην παραγωγή του προϊόντος, το test της αγοράς, την επιλογή των μεθόδων, τις συνθήκες της αγοράς, την επιλογή των διαφημιστικών μεθόδων και το αίσθημα του καταναλωτή μετά τη χρήση. 

Ως  έρευνα μάρκετινγκ ορίζεται ο συστηματικός σχεδιασμός, η συλλογή η ανάλυση και η αναφορά στοιχείων και διαπιστώσεων που έχουν σχέση με μια συγκεκριμένη περίπτωση μάρκετινγκ που αντιμετωπίζει η εταιρεία, (Kotler, 1991). 

Σύμφωνα με τον Malhotra, (1999), έρευνα μάρκετινγκ είναι η συστηματική και αντικειμενική εξακρίβωση, συλλογή, ανάλυση, διάδοση και χρήση της πληροφορίας με σκοπό την βελτίωση της λήψης αποφάσεων σχετικών με προβλήματα μάρκετινγκ. 

Ο παραπάνω ορισμός περιέχει λέξεις που δίνουν μια σαφή εικόνα και των απαιτήσεις της σωστής έρευνας μάρκετινγκ. Η λέξη συστηματική αναφέρεται στην απαίτηση ότι το σχέδιο της έρευνας πρέπει να είναι καλά οργανωμένο και σχεδιασμένο. Αντικειμενική είναι η έρευνα που μάχεται να είναι απαλλαγμένη από προκαταλήψεις και συναισθηματισμούς στην εκπλήρωση των υποχρεώσεών της. Τέλος οι λέξεις πληροφορία και λήψη αποφάσεων δίνουν με απλές έννοιες όλο το νόημα της έρευνας μάρκετινγκ. 

Μια έρευνα αγοράς πραγματοποιείται από τους ερευνητές μάρκετινγκ οι οποίοι ασχολούνται με ένα ευρύ φάσμα δραστηριοτήτων: καθορίζουν τις πληροφορίες που χρειάζονται, σχεδιάζουν την μέθοδο συλλογής των πληροφοριών, διαχειρίζονται και υλοποιούν την διαδικασία συγκέντρωσης δεδομένων, αναλύουν τα αποτελέσματα και κοινοποιούν στους ενδιαφερόμενους τις διαπιστώσεις και τις συνέπειες τους. 

5.2.1 Τα χαρακτηριστικά μιας καλής έρευνας αγοράς 
Τα χαρακτηριστικά μιας καλής έρευνας αγοράς είναι (Kotler, 1991): 

• Η Επιστημονική μέθοδος: 
Μια αποτελεσματική έρευνα αγοράς χρησιμοποιεί     τις αρχές της επιστημονικής μεθόδου, δηλαδή την προσεκτική παρατήρηση, την  διατύπωση των υποθέσεων, την πρόγνωση και τον έλεγχο. 

• Η Δημιουργικότητα της έρευνας: Στην καλύτερη περίπτωση η έρευνα αγοράς ανακαλύπτει καινοτομικές μεθόδους επίλυσης ενός προβλήματος. 

• Οι Πολλαπλές μέθοδοι: Οι έμπειροι ερευνητές μάρκετινγκ δεν βασίζονται ιδιαίτερα σε καμία μέθοδο και προτιμούν να προσαρμόζουν την μέθοδο στο πρόβλημα, παρά το πρόβλημα στην μέθοδο. Επίσης αναγνωρίζουν την ανάγκη συλλογής πληροφοριών από πολλές πηγές για να έχουν μεγαλύτερη σιγουριά. 
• Η Αλληλεξάρτηση μοντέλων και δεδομένων: Τα γεγονότα αντλούν το νόημα τους από μοντέλα του προβλήματος. Τα μοντέλα αυτά υποδεικνύουν το είδος των ζητουμένων πληροφοριών και συνεπώς πρέπει να γίνονται όσο το δυνατόν πιο σαφή. 

• Η Αξία και το Κόστος των πληροφοριών: Η μέτρηση της αξίας των πληροφοριών γίνεται με γνώμονα το κόστος. Η αξία και το κόστος βοηθούν το τμήμα ερευνών μάρκετινγκ της εταιρείας να αποφασίσει ποιες έρευνες να διεξάγει, ποια σχέδια έρευνας να χρησιμοποιήσει και αν θα πρέπει να συγκεντρώσει περισσότερες πληροφορίες μετά την ανακοίνωση των αρχικών αποτελεσμάτων. Το κόστος της έρευνας είναι κατά κανόνα εύκολο να υπολογιστεί ενώ η αξία είναι πιο δύσκολο να ποσοτικοποιηθεί. Η αξία εξαρτάται από την αξιοπιστία και την εγκυρότητα των ευρημάτων της έρευνας και την προθυμία του αποφασίζοντα να αποδεχτεί και να ενεργήσει με βάση αυτά τα ευρήματα. 

Μια καλή έρευνα αγοράς απαιτεί συλλογή πρωτογενών στοιχείων. Η συλλογή αυτών των στοιχείων κοστίζει πολύ περισσότερο από οποιαδήποτε άλλη μέθοδο, όμως τα στοιχεία που προκύπτουν έχουν περισσότερη σχέση με το εξεταζόμενο θέμα.

5.3 ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΚΑΙ ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΤΩΝ ΕΡΕΥΝΩΝ ΑΓΟΡΑΣ

Όπως στο συμβατικό, έτσι και στο δικτυακό marketing, πριν αποφασίσετε για τη στρατηγική που θ’ ακολουθήσετε (ώστε να κατασκευάσετε και να προβάλετε το ηλεκτρονικό σας κατάστημα) πρέπει να κάνετε µια έρευνα αγοράς στο διαδίκτυο. Το διαδίκτυο ενδείκνυται για τέσσερα είδη έρευνας:

· Ποιοτική: Ιδέες και πιστεύω των καταναλωτών

· Ποσοτική: Πόσοι, πότε, που, πως αγοράζουν

· Πρωτογενή: Έρευνα που κάνετε εσείς για πρώτη φορά

· Δευτερογενή: Έρευνα για την οποία ήδη υπάρχουν στοιχεία από άλλους φορείς.

Τα Στοιχεία που μπορείτε να συλλέξετε από µια έρευνα αγοράς είναι

πάμπολλα και αφορούν:

Α1. Την αγορά. Μπορείτε να βρείτε το μέγεθος της αγοράς, τα επιμέρους

τμήματα της αγοράς και τις τάσεις των ρυθμών ανάπτυξης των τμημάτων της

αγοράς.

Α2. Την προώθηση και προβολή.

· Μπορείτε να ανακαλύψετε τα κίνητρα και τις προτιμήσεις των πελατών

σας(αγοράζουν µε ευκολία, οικονομία, ευχρηστία, "εικόνα", εξασφάλιση)

·  Μπορείτε να ελέγξετε ποια διαφημιστικά κείμενα ή ολόκληρες διαφημίσεις

προσελκύουν περισσότερους πελάτες ή τι πιστεύει το κοινό στο οποίο

στοχεύετε για τις διαφημίσεις των ανταγωνιστών σας.

· Μπορείτε να ελέγξετε ποια δώρα, προσφορές και εκπτώσεις αρέσουν

στους καταναλωτές.

· Μπορείτε να μετρήσετε την αποδοχή της απευθείας επικοινωνίας µε τον

πελάτη µέσω e-mail.

Α3. Το προϊόν.

· Έρευνα για τα υπάρχοντα προϊόντα σας σε ότι αφορά την ποιότητα, τα

σχέδια και χρώματα, τη συσκευασία, την παράδοση, το service, την εγγύηση.

· Έρευνα για την αποδοχή νέων ιδεών και προϊόντων, τα οποία θέλετε να

λανσάρετε στην αγορά και έρευνα για τα χαρακτηριστικά που θα επιθυμούσε

να δει σε αυτά ο πελάτης σας.

Α4. Πωλήσεις. Ποια προϊόντα σας πουλάνε, σε ποιες γεωγραφικές περιοχές,

σε ποιο προφίλ πελάτη, από ποια κανάλια διανοµής.

Α5. Τον ανταγωνισμό. Ποιους θεωρεί το κοινό σας ως ανταγωνιστές σας,

πόσοι και πόσο μεγάλοι είναι, που βρίσκονται, ποια η εικόνα τους στο μυαλό

του καταναλωτή, ποιο είναι το προϊόν τους, οι τιμές τους, τα κανάλια διανοµής

τους, τι προώθηση και τι προβολή κάνουν.

Α6. Τη στρατηγική ανάπτυξης της εταιρείας. Μπορείτε να βρείτε στοιχεία

που θα σας βοηθήσουν να εκτιμήσετε τις αγορές εξωτερικού, την απόδοση

εξαγωγών, καθώς και στοιχεία για εταιρείες, µε τις οποίες θέλετε να

συνεργαστείτε ή και να εξαγοράσετε. Οι Internet Marketers, γνωρίζοντας πως

το σωστό marketing plan ξεκινά µε την έρευνα αγοράς, χρησιμοποιούν το

Διαδίκτυο διεξάγοντας δημοσκοπήσεις, ποιοτικές και ποσοτικές έρευνες και on

line tests. Στην Ελλάδα, µε την αλματώδη αύξηση των χρηστών του

Διαδικτύου και τη δραστηριοποίηση μεγάλων και μεσαίων εταιρειών στην

παγκόσμια αγορά, η εξέταση των πλεονεκτημάτων και των τρόπων on line

ερευνών αποκτά u957 νόημα ολοένα και περισσότερο

Β. ΤΑ ΥΠΕΡ ΚΑΙ ΤΑ ΚΑΤΑ ΤΩΝ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΩΝ ΕΡΕΥΝΩΝ ΑΓΟΡΑΣ

Γενικά, τα υπέρ και τα κατά των ηλεκτρονικών ερευνών αγοράς είναι:

Τα υπέρ…

1. Το χαμηλό κόστος.

2. Η ταχύτητα διανοµής του ερωτηματολογίου και συλλογής των απαντήσεων.

3. Οι δυνατότητες multimedia παρουσίασης.

4. Η δυνατότητα αποστολής, απάντησης και λήψης των ερωτηματολογίων οποιαδήποτε

ώρα της ημέρας.

5. Η διευκόλυνση στην πρόσβαση προς τους ερωτηθέντες (το Internet “παρακάμπτει”

µάντρες και φύλακες)

6. Η ταυτόχρονη -µε την συμπλήρωση των απαντήσεων- εισαγωγή των στοιχείων για

επεξεργασία.

7. Η δυνατότητα του ερωτηθέντα να συμπληρώσει το ερωτηματολόγιο όταν έχει το χρόνο.

8. Άμεση εμπλοκή του ερωτηθέντα.

Τα κατά…

1. Αδυναμία ελέγχου του αριθμού των ερωτηματολογίων που θα συλλεχθούν σε

συγκεκριμένη προθεσμία. Εδώ η εταιρεία μπορεί να δώσει κάποιο κίνητρο για να

ωθήσει τον ερωτηθέντα ν’ απαντήσει σε συγκεκριμένο χρονικό διάστημα.
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2. Αδυναμία εξακρίβωσης του πραγματικού προφίλ του ερωτηθέντα. Αν και για το

πρόβλημα αυτό δεν υπάρχει λύση 100% σίγουρη, η πιο σίγουρη είναι η συλλογή

ηλεκτρονικών διευθύνσεων από φορείς που έχουν ζητήσει και συλλέξει τα profiles των

ανθρώπων που κρύβονται πίσω από τις ηλεκτρονικές διευθύνσεις.

3. Αδυναμία διεξαγωγής “πειραμάτων” (tests που αφορούν τη χρήση/γευστική δοκιμή των

προϊόντων). Πειράματα και συγκρίσεις μπορούν, όμως, να διεξαχθούν σε multimedia
προϊόντα (βιβλία, CDs, μουσικά κομμάτια).

4. Αδυναμία διεξαγωγής “συνεντεύξεων σε βάθος”.

5. Έλλειψη προσωπικής επαφής µε τον ερωτηθέντα και το χώρο (απ’ όπου βγαίνουν πολλές φορές, από έμπειρους συνεντευκτές, συμπεράσματα για την ακρίβεια και την ειλικρίνεια των απαντήσεων).

6. Μη αντιπροσωπευτικότητα (ακόμη) του δείγματος. Ο αριθμός των ατόμων µε

πρόσβαση στο Διαδίκτυο είναι ακόμη μικρός στην Ελλάδα, ώστε το προφίλ του να µην ταυτίζεται µε αυτό του “μέσου” Έλληνα. Αυτό το μειονέκτημα βέβαια δεν υφίσταται, όταν η έρευνα αφορά κάποιο προϊόν που στοχεύει στους χρήστες του Διαδικτύου.

5.4 ΟΙ ΤΡΟΠΟΙ ΕΡΕΥΝΑΣ ΑΓΟΡΑΣ.

Όπως και στο συμβατικό έτσι και στο διαδικτυακό marketing μπορείτε να

χρησιμοποιήσετε τέσσερις μεθόδους έρευνας αγοράς :τα ερωτηματολόγια, τα

πειράματα, τις ομάδες συζήτησης και την παρατήρηση.

1. Ηλεκτρονικό Ερωτηματολόγιο.

Ηλεκτρονικό ερωτηματολόγιο μπορείτε να βάλετε στις σελίδες σας, στις

σελίδες κάποιου παροχέα υπηρεσιών Διαδικτύου, ή ακόμα στις σελίδες

ηλεκτρονικών περιοδικών ή 
άλλων δικτυακών τόπων µε μεγάλη

επισκεψιμότητα από ανθρώπους που ανήκουν στο κοινό που στοχεύετε. Σε

όλες τις παραπάνω περιπτώσεις πρέπει να διαφημίσετε το ερωτηματολόγιο

και µε κάποιο banner. Το ερωτηματολόγιο θα συμπληρώνεται από τους

επισκέπτες σας και τα αποτελέσματα θα καταγράφονται σε βάση δεδομένων,

ώστε να μπορούν να αναλυθούν.


Υπάρχουν δύο τρόποι µε τους οποίους μπορούμε να διεξάγουμε την

έρευνα αγοράς µέσω ηλεκτρονικού ερωτηματολογίου. Ο πρώτος- "επιθετικός"

τρόπος, είναι η αποστολή e - mail στους ερωτηθέντες και η κατεύθυνση

αυτών στο συγκεκριμένο σημείο του site της εταιρείας όπου υπάρχει το

ερωτηματολόγιο. Ο άλλος - ο πιο "παθητικός" - τρόπος είναι η τοποθέτηση

του ερωτηματολογίου στο site, η διαφήμισή του σε όλες τις άλλες σελίδες µας

και η αναμονή των επισκεπτών που θα το απαντήσουν.

Τα υπέρ της αποστολής e-mail είναι:

1.Έλεγχος στην επιλογή των ερωτηθέντων.

2.Μείωση του χρόνου συλλογής των στοιχείων.

3.Ταυτόχρονη διαφήμιση του site και της εταιρείας.

Τα υπέρ της "αναμονής" των ερωτηθέντων είναι:

1.Μη ενόχληση των ερωτηθέντων µε (πιθανώς) ανεπιθύμητο e-mail.

2.Αυξηµένη πιθανότητα συμπλήρωσης του ερωτηματολογίου.

3.Καλύτερη στόχευση (κάποιος που επισκέπτεται το site ή ενδιαφέρεται να

συμπληρώσει το ερωτηματολόγιο είναι μέσα στο target group της εταιρείας).

2.Πειράµατα.

Τα πειράματα θεωρούνται ο πιο επιστημονικός τρόπος έρευνας αγοράς. Τα πειράματα βοηθούν στο να δείτε πώς μεταβάλλονται οι πωλήσεις, το μερίδιο αγοράς ή η εικόνα της επιχείρησής σας, αν αλλάξετε παραμέτρους, όπως την τιμή, τα κανάλια διανοµής, τις διαφημίσεις ή και το ίδιο το προϊόν σας (τη συσκευασία, τα χρώματα τα μεγέθη). Για παράδειγμα, μπορείτε να διαφημίσετε το προϊόν σας µε δύο διαφορετικές διαφημίσεις και να δείτε από ποια διαφήμιση έλκονται οι περισσότεροι πελάτες. Για αυτό το πείραμα μπορείτε να καταχωρήσετε τις δύο διαφορετικές διαφημίσεις είτε στον ίδιο δικτυακό τόπο αλλά σε διαφορετικές χρονικές στιγμές, είτε σε διαφορετικούς δικτυακούς τόπους αλλά µε την ίδια "κίνηση" και το ίδιο προφίλ επισκεπτών, ώστε οι δικτυακοί τόποι να είναι συγκρίσιμοι. Μπορείτε ακόμη να βάλετε την ίδια διαφήμιση σε δύο διαφορετικούς δικτυακούς τόπους για να δείτε ποιος από τους δύο φέρνει τις περισσότερες επισκέψεις.

3. Ομάδες συζητήσεων.

Οι ομάδες συζητήσεων (focus groups) είναι ομάδες ανθρώπων, οι οποίοι καλούνται να συζητήσουν ένα θέμα που σχετίζεται, άμεσα ή έμμεσα, µε κάποιο προϊόν ή υπηρεσία. Σε κάποιο "χώρο" του διαδικτύου μπορούν να συνευρεθούν κάποιοι χρήστες ή πιθανοί αγοραστές ενός προϊόντος ή υπηρεσίας και να συζητήσουν για αυτό.
Τα πλεονεκτήματα της δικτυακής συνάντησης είναι:

1.η ευκολία επιστράτευσης υποψήφιων "συζητητών"

2.το χαμηλό κόστος της όλης διαδικασίας

3.η επιστράτευση συζητητών ίσως και από όλον τον κόσμο

Τα μειονεκτήματα της δικτυακής συνάντησης είναι:

1.Η αδυναμία καταγραφής "σωματικών" αντιδράσεων της λεγόμενης

"γλώσσας του σώματος"

2.Η περιορισμένη δυνατότητα αλληλεπίδρασης μεταξύ των συμμετεχόντων

3.Η αδυναμία εξακρίβωσης των πραγματικών στοιχείων των συμμετεχόντων

4.Παρατήρηση.

Στον έξω-δικτυακό κόσμο η παρατήρηση γίνεται µε μηχανικά μέσα(π.χ.

κάμερες) ή µέσω παρατηρητών, οι οποίοι δεν παρεμβαίνουν και δεν επικοινωνούν µε τους ανθρώπους τους οποίους παρατηρούν. Η παρατήρηση είναι εμέσως δυνατή και στο Διαδίκτυο. Όπως ο ανθρώπινος παρατηρητής ή η κάμερα καταγράφει τις κινήσεις των πελατών ενός καταστήματος, έτσι και στο Διαδίκτυο υπάρχουν προγράμματα, τα λεγόμενα cookies, τα οποία "κάθονται" στον υπολογιστή του χρήστη και καταγράφουν τις σελίδες τις οποίες επισκέφθηκε, τις επιλογές παραπομπών και το χρόνο που παρέμεινε σε κάθε σελίδα.
5.Στοιχεία από τις επισκέψεις και τις πωλήσεις.

Μια εύκολη και ανέξοδη έρευνα αγοράς μπορεί να γίνει:

· από τις αγορές που κάνουν οι πελάτες σας

· από την καταγραφή των συνηθειών των πελατών σας. Πόσο συχνά σας

επισκέπτονται, ποιες συγκεκριμένες σελίδες επισκέπτονται, πόσο παραμένουν σε αυτές, για ποια προϊόντα ζητούν πληροφορίες.

6."Εξόρυξη" γνώσης.

Από το πλήθος των πληροφοριών που θα συλλεχθούν, οι υπεύθυνοι Marketing πρέπει να "εξορύξουν" την γνώση που θα τους επιτρέψει να δημιουργήσουν, να τιμολογήσουν, και να προωθήσουν το κατάλληλο προϊόν, στο κατάλληλο κοινό την κατάλληλη στιγμή. Για την εξόρυξη της γνώσης(data  Mining) χρησιμοποιούνται προγράμματα που επιτρέπουν την εύρεση και καταγραφή τάσεων και συμπεριφορών των καταναλωτών. Τα προγράμματα αυτά λέγονται "έξυπνοι διαμεσολαβητές"(intelligent agents). Οι έξυπνοι διαμεσολαβητές μπορούν να ερευνήσουν τις επισκέψεις και τις αγορές καταναλωτών από ένα ή περισσότερα ηλεκτρονικά καταστήματα και να βγάλουν συμπεράσματα για τις επερχόμενες τάσεις. Οι "γονείς" των έξυπνων διαμεσολαβητών είναι διαμεσολαβητές λογισμικού(software agents), οι οποίοι έχουν ως σκοπό την εκτέλεση "εργασιών" βάσει εντολών που τους δίνει ο χρήστης

5.5 ΜΟΡΦΕΣ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ MARKETING
5.5.1 Συνεταιρικό Marketing

Το συνεταιρικό marketing ήδη έχει εμφανιστεί εδώ και καιρό, αλλά τα

τελευταία χρόνια τυγχάνει περισσότερης προσοχής. Το 1996 η Amazon.com

λανσάρισε στο Internet το πρώτο δημοφιλές συνεταιρικό πρόγραμμα (γνωστό

και ω Associate Programs).
Φαινόταν ότι θα ήταν µια περίπτωση αμοιβαίου οφέλους (win-win)κι έτσι

η Amazon παρουσίασε το πρόγραμμα Amazon Associates. Είχε επιτυχία αμέσως και σήμερα ισχυρίζεται ότι πάνω από 300.000 Web site συνδέονται µε το Web site της Amazon και πωλούν τα βιβλία της. Η ιδέα ήταν απλή. Ένα Web site θα ενημέρωνε µε διαφημιστικό πανό τους επισκέπτες του ότι μπορούν να αγοράσουν βιβλία για κάποιο συγκεκριμένο θέμα κατευθείαν από το site. Τότε ο επισκέπτης κάνει κλικ πάνω στο διαφημιστικό πανό της Amazon και αμέσως µμεταφέρεται στο Web site της Amazon.

Από τότε, το συνεταιρικό marketing απλώθηκε µε πολύ γοργούς ρυθμούς. Εκτιμάται ότι πάνω από ένα εκατομμύριο Web sites συμμετέχουν σε κάποιο είδος συνεταιρικού προγράμματος µε εταιρείες dot-com. Αυτή η νεωτεριστική ιδέα marketing αποδείχθηκε οικονομικός και αποτελεσματικός τρόπος προσέγγισης πιθανών πελατών online.

Με µια πρώτη ματιά, το συνεταιρικό marketing φαίνεται εύκολος και οικονομικός τρόπος να προωθήσετε την ηλεκτρονική σας επιχείρηση. Μην ξεγελαστείτε όμως από την απλότητα της ιδέας αυτής, γιατί η εκκίνηση και η εκτέλεση ενός συνεταιρικού προγράμματος δεν είναι εύκολη υπόθεση. Πρώτα απ’ όλα, το ποσοστό των συνεταίρων που καταχωρούνται στο πρόγραμμα σας και μετά δραστηριοποιούνται είναι αρκετά χαμηλό. Σύμφωνα µε τη Forrester Research  , ένα µέσο συνεταιρικό πρόγραμμα έχει περίπου 10.000 µέλη. Στην πραγματικότητα όμως, µόνο 10-20% των συνεταιρικών sites συμμετέχουν, δηλαδή τοποθετούν το εικονίδιό σας ή το διαφημιστικό πανό σας στα sites τους. Και από αυτά τα 10-20% µέλη, µόνο 20% είναι οι τέλειοι συνέταιροι που θα σας εξασφαλίσουν το μεγαλύτερο ποσοστό εισοδήματος.

Για να εφαρμόσετε ένα επιτυχές συνεταιρικό πρόγραμμα, πρέπει η εταιρεία σας να στρατολογεί συνεχώς νέα µέλη και να προσεγγίζει τα ήδη υπάρχοντα και να τους δίνει κίνητρα ενεργού συμμετοχής στο πρόγραμμα.

Δεν είναι εύκολο να εξασφαλίσετε επιτυχία στο συνεταιρικό σας πρόγραμμα, αλλά αν γίνει σωστά, είναι ένας πολύ καλός τρόπος να προωθείτε την εταιρεία
σας σε πιθανούς αγοραστές όπου και αν βρίσκονται.

5.5.2 Μεταδιδόμενο Marketing

Το καλύτερο είδος marketing είναι αυτό µε το οποίο δεν ασχολείσθε εσείς, αυτή είναι η ομορφιά και η δύναμη του μεταδιδόμενου marketing (viral marketing). Το μεταδιδόμενο marketing είναι αυτό που λέει το όνομά του, διαφημίζεται από στόμα σε στόμα, πολλαπλασιάζεται, διαδίδεται και είναι συστηματικό.

Η επικοινωνία από στόμα σε στόμα ήταν η πρώτη μορφή marketing που εμφανίστηκε στον κόσμο. Το Internet ανέβασε αυτή τη συστηματική μορφή του marketing σε νέα ύψη βελτιώνοντας την επικοινωνία και ισχυροποιώντας τις κοινότητες αλληλεπίδρασης των ανθρώπων, κάνοντας έτσι πιο αποτελεσματική αυτού του είδους τη διάδοση.

Η επενδυτική εταιρεία Draper Fisher Jurvetson θεωρείται ότι η επινόησε τον όρο μεταδιδόμενου marketing το 1998. Με το μεταδιδόμενου marketing, η διαφήμιση από στόμα σε στόμα μετατρέπεται σε διαφήμιση από χρήστη σε χρήστη. Σύμφωνα µε µια δημοσκόπηση της εταιρείας Jupiter Communications

τον Δεκέμβριο του 2003, το 80% όλων των εταιρειών online ωφελούνται από κάποια μορφή του μεταδιδόμενου marketing. Από τους ανθρώπους που λαμβάνουν τα μηνύματα-ιούς, το 91% τους μεταδίδουν σε τουλάχιστον άλλο ένα άτομο και σχεδόν οι μισοί είναι πιθανό να μεταδίδουν αυτό το μήνυμα σε άλλους δύο ή τρεις.

Όταν χρησιμοποιείτε το εργαλείο του μεταδιδόμενου marketing χρησιμοποιείται δημιουργικά το Net, το μεταδιδόμενο marketing στο Net έχει µια μακριά ιστορία. Η πρώτη χρήση έγινε από τη Netscape. Το μικρό εικονίδιο «Designed for Netscape» χρησιμοποιήθηκε για πρώτη φορά ως σύμβολο κοινωνικού κύρους από υπεύθυνους της λειτουργίας sites του Web που ήθελαν να δείξουν ότι είχαν στο site τους ότι πιο καινούργιο υπήρχε στον σχεδιασμό σελίδων του Web.

Δεν χρειάζεται όμως να έχετε κάποιο ακριβό ή πολύπλοκο συνεταιρικό πρόγραμμα για να μπορέσει η επιχείρησή σας να επωφεληθεί από το μεταδιδόμενο marketing.

5.5.3 Συγκαταθετικό Marketing

Το marketing µέσω email είναι µια από τις βασικές στρατηγικές Marketing που χρησιμοποιούν σήμερα οι ηλεκτρονικές επιχειρήσεις στο Internet. Δεν είναι όμως ίδια όλα τα email που αποστέλλονται σε καταναλωτές. Αν δεν έχετε τη συγκατάθεση των ανθρώπων στους οποίους στέλνετε email, η εκστρατεία marketing µέσω email κινδυνεύει εύκολα να θεωρηθεί ως απρόσκλητο και ενοχλητικό μήνυμα (Spam). Τα μαζικά μηνύματα είναι η καταστροφή ενός καλού προγράμματος marketing µέσω Email.

Βέβαια οι πωλήσεις επιτυγχάνονται µέσω μαζικών αποστολών διευθύνσεων email, αλλά μπορεί κατά τη διαδικασία να απειληθεί το καλό όνομα της ηλεκτρονικής επιχείρησης. Κατά το συγκαταθετικό marketing (permission  marketing) παίρνετε τη συγκατάθεση του καταναλωτή να του στείλετε προσφορά µε email και προσφέρετε στον αποδέκτη τη δυνατότητα να απομακρύνεται εύκολα από τη λίστα ταχυδρομείου της εταιρείας σας, όποτε το θελήσει. Επίσης το συγκαταθετικό marketing περιλαμβάνει την προστασία των προσωπικών δεδομένων του καταναλωτή, δηλαδή δεν δίνει τις διευθύνσεις email σε άλλες εταιρείες marketing.

Τι θα μπορούσε να είναι καλύτερο από ένα πρόγραμμα marketing που είναι εύκολο στη χρήση, που δεν κοστίζει χρήματα για την παραγωγή του, που δεν κοστίζει σχεδόν τίποτα για να σταλεί και που φθάνει σε εκατομμύρια πιθανούς αγοραστές μέσα σε λίγα µόνο λεπτά; Αυτό είναι το marketing µέσω Email, ένας από τους πιο συμφέροντες οικονομικά τρόπους που διαθέτει µια ηλεκτρονική επιχείρηση για να προωθεί στη αγορά προϊόντα και υπηρεσίες σε πιθανούς πελάτες.

Για µια ηλεκτρονική επιχείρηση το marketing  µέσω email, όσο περνάει ο χρόνος, γίνεται ακόμα πιο σημαντικό εξαιτίας της οικονομικής αποδοτικότητας που προσφέρει Σύμφωνα µε την εταιρεία Forrester Research, το 77% των υπευθύνων marketing στέλνουν email σε πελάτες.

Μέχρι το 2005, η Forrester προβλέπει ότι οι υπεύθυνοι του ηλεκτρονικού marketing στις Η.Π.Α. θα στέλνουν περίπου 210 δισεκατομμύρια email το χρόνο σε ανθρώπους που τα θέλουν.

Το αντίθετο του υπευθύνου marketing µέσω email, δηλαδή του email κατόπιν επιλογής είναι τα ενοχλητικά μηνύματα. Αυτά μπορούν να καταστρέψουν οποιοδήποτε καλό πρόγραμμα marketing µέσω email.

5.6 ΕΠΙΔΡΩΝΤΕΣ ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΣΤΗ ΛΗΨΗ ΑΠΟΦΑΣΕΩΝ

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ
Για να μπορέσουμε να αναζητήσουμε, να συστηματοποιήσουμε και να αξιολογήσουμε τις δυνατότητες της χρησιμοποίησης της πληροφορικής για την υποστήριξη των αποφάσεων μάρκετινγκ, θα πρέπει πρώτα να εξετάσουμε πώς και από ποιους λαμβάνονται οι αποφάσεις αυτές, σε ποια προβλήματα / θέματα αναφέρονται, και ποιοι παράγοντες τις επηρεάζουν. Διακρίνουμε, έτσι, τα βασικά στοιχεία που σκιαγραφούν τη λειτουργία της λήψης αποφάσεων στο μάρκετινγκ σε τέσσερις βασικές κατηγορίες. Συγκεκριμένα: 

 Α)τη διαδικασία λήψης αποφάσεων, 

 Β)το είδος των προβλημάτων που επιζητούν λύση,
 Γ)τους φορείς των αποφάσεων και τέλος,
 Δ)το περιβάλλον του συστήματος Μάρκετινγκ, που επηρεάζει τον τρόπο και το αποτέλεσμα των αποφάσεων.
5.6.1 Ανάλυση Διαδικασίας Λήψης Αποφάσεων Μάρκετινγκ

Από τις πιο γνωστές και επιτυχημένες προσπάθειες προσέγγισης του θέματος, θεωρείται η διάκριση της όλης διαδικασίας λήψης αποφάσεων από τον Simon(1960) σε τρεις φάσεις: 
α) την αναγνώριση του προβλήματος και τη συγκέντρωση πληροφοριών, 

β) την επεξεργασία και ανάλυση διαφόρων εναλλακτικών δυνατοτήτων και 

γ) την επιλογή μιας συγκεκριμένης λύσης. 

Οι φάσεις της διαδικασίας λήψης αποφάσεων συνδέονται μεταξύ τους µε πολλές επανατροφοδοτήσεις, που σημαίνει ότι η σειρά αυτή δεν αποτελεί απόλυτο ρυθμιστή της ακολουθητέας πρακτικής, καθόσον μπορεί, κατά τη διαμόρφωση λύσεων για το πρόβλημα, να παρουσιαστούν πρόσθετα επί μέρους προβλήματα που οδηγούν πάλι πίσω σε κάποια από τις προηγούμενες φάσεις. Συχνά, στην πράξη, συναντάμε την ενοποίηση των φάσεων 1 και 2 σε µια φάση, και των 5 και 6 επίσης σε µια άλλη, ώστε να καταλήγουμε σε τέσσερις βαθμίδες κατά τη λήψη αποφάσεων.

	1 Αναγνώριση προβλήματος • Φάση παρότρυνσης • Καθορισμός στόχων



	2 Συλλογή πληροφοριών • Ανάλυση δεδομένων • Φάση αναζήτησης •

Διάγνωση



	3 Φάση αξιολόγησης • Μεθοδολογία προσέγγισης • Πρόβλεψη •

Προγραμματισμός δραστηριοτήτων-ενεργειών



	4 Φάση ¨λήψης της απόφασης¨ υπό στενή έννοια

(επιλογή της τελικής λύσης)



	5 Φάση της υλοποίησης της απόφασης

	6 Φάση ελέγχου • Μέτρηση • Εκτίμηση των αποτελεσμάτων


Πίνακας 5.2. Διάκριση φάσεων κατά τη λήψη αποφάσεων

Πηγή : Κλαδή Α., (2001), E-Marketing, «Επιχειρηματικές Εφαρμογές του Μάρκετινγκ στο Διαδίκτυο», Αθήνα, Εκδόσεις Γκιούρδας, σελ 119.
Η όλη διαδικασία ξεκινάει µε τη διαπίστωση κάποιου προβλήματος και συνεχίζει µε τη λεπτομερή εξέταση του προβλήματος αυτού από άποψη έκτασης, έντασης, σημασίας και αναγκαιότητας άμεσης ή όχι επίλυσης του.

Εξετάζονται δηλαδή πρώτα ¨τα συμπτώματα¨ και στη συνέχεια αναζητούνται τα αίτια που προκάλεσαν τα συμπτώματα αυτά, καθώς και οι πιθανές συνέπειες σε περίπτωση µη άμεσης επίλυσης των προβλημάτων.

Η πρώτη φάση ολοκληρώνεται µε τη διατύπωση του υπάρχοντος προβλήματος, απ’ όπου προκύπτουν και οι στόχοι σε σχέση µε την επίλυση του, δίχως όμως να υποδεικνύεται ακόμα κάποια συγκεκριμένη λύση.

Στη δεύτερη φάση αρχίζει η αναζήτηση εναλλακτικών λύσεων µε τη χρησιμοποίηση μεθόδων και τεχνικών του μάρκετινγκ. Εδώ μπορούν να χρησιμοποιηθούν τόσο οι αρχικές πληροφορίες, όσο και να αναζητηθούν νέες, ή ακόμη να εφαρμοστούν κάποια ποσοτικά υποδείγματα υποστήριξης αποφάσεων. Στη φάση της ¨βελτιστοποίησης¨ πραγματοποιείται η τελική αξιολόγηση των διαφόρων σεναρίων επίλυσης του προβλήματος που καταλήγει στην επιλογή μιας συγκεκριμένης απόφασης. Η όλη διαδικασία δεν τελειώνει εδώ, αλλά συνεχίζει µε την πραγματοποίηση της απόφασης και παρακολούθηση του επερχόμενου αποτελέσματος. Πολλές φορές, μάλιστα, η προσπάθεια επίλυσης κάποιου προβλήματος διαμορφώνει ένα νέο πρόβλημα, έτσι ώστε να ξαναρχίζει πάλι η όλη διαδικασία.

5.6.2 Διάκριση Προβλημάτων Μάρκετινγκ – Κριτήρια Διάκρισης

Με βάση συγκεκριμένα κάθε φορά κριτήρια, διακρίνουμε τα προβλήματα του μάρκετινγκ που επιζητούν λύση σε διάφορες κατηγορίες.

Το επίπεδο διοικητικής δραστηριότητας μάρκετινγκ. Έτσι, µε βάση το κριτήριο της ένταξής τους σε κάποιο επίπεδο δραστηριότητας της Διοίκησης Μάρκετινγκ, οι αποφάσεις που θα πρέπει να ληφθούν μπορεί να αναφέρονται είτε σε προβλήματα από τυποποιημένες δραστηριότητες έρευνας και συναλλαγών µε την αγορά, είτε σε προβλήματα αποκλίσεων μεταξύ πραγματοποιηθέντων αποτελεσμάτων και προγραμμάτων, είτε τέλος από αναλαμβανόμενες δραστηριότητες μεταξύ των μερών που συναλλάσσονται.
Ανάλογα µε τον ιδιαίτερο χαρακτήρα του κάθε προβλήματος, ακολουθείται και διαφορετική διαδικασία προσέγγισης και επίλυσης του.

Σύμφωνα λοιπόν µε το παραπάνω, μπορούμε να διακρίνουμε τα προβλήματα στα παρακάτω επίπεδα δραστηριότητας του μάρκετινγκ: το πολιτικό ή στρατηγικό επίπεδο του συστήματος μάρκετινγκ, επίπεδο τακτικού προγραμματισμού, το λειτουργικό επίπεδο και το επίπεδο εκτέλεσης και ελέγχου

Το λειτουργικό επίπεδο ασχολείται µε προβλήματα που προκύπτουν σε τυποποιημένες διαδικασίες διαχείρισης και ρύθμισης των συναλλαγών μάρκετινγκ. Παραδείγματα του επιπέδου αυτού είναι:

• Διεξαγωγή της πώλησης

• Συναλλαγές της φυσικής διανοµής (μεταφορά, ασφάλιση, αποθήκευση ,κλπ.)

• Χρησιμοποίηση και οργάνωση των πωλητών

• Έκδοση τιμολογίων

• Πεδία της διαφήμισης (π.χ. επιλογή συγκεκριμένων διαφημιστικών φορέων, αποστολή διαφημιστικών εντύπων)

Στο λειτουργικό αυτό επίπεδο του συστήματος Μάρκετινγκ εισρέουν αφ’ ενός οδηγίες τηρούμενων διαδικασιών και αφ’ ετέρου πραγµατικά στοιχεία από το πληροφοριακό σύστημα που λειτουργεί.

Οι αποφάσεις μάρκετινγκ που αναφέρονται στο επίπεδο αυτό, είναι βασικά δομημένες, προγραμματήσιμες αποφάσεις. Για τις αποφάσεις αυτές δηλαδή, μπορούν να προδιαγραφούν κανόνες ή διαδικασίες όπως: διαγράμματα ροής, πίνακες αποφάσεων, οδηγίες, μαθηματικοί τύποι. Οι διαδικασίες μάλιστα αυτές καθορίζουν και το είδος των αναγκαίων πληροφοριών για την εφαρμογή των κανόνων αποφάσεων.

Στο επίπεδο ¨τακτικού προγραμματισμού δραστηριοτήτων Μάρκετινγκ¨ αναπτύσσονται βασικά προγράμματα Μάρκετινγκ για την υλοποίηση των γενικών επιχειρησιακών στόχων που διασφαλίζουν την κατά το δυνατόν αποδοτικότερη και αποτελεσματικότερη χρήση των πόρων της επιχείρησης.
Οι λαμβάνοντες τις αποφάσεις του επιπέδου αυτού θα πρέπει, αφού εκτιμήσουν τους υπάρχοντες περιοριστικούς παράγοντες (επιχειρησιακοί στόχοι, στρατηγική, προϋπολογισμός), που καθορίζονται στο στρατηγικό

επίπεδο, να σχεδιάσουν τις επί μέρους πολιτικές του Μίγματος – Μάρκετινγκ και να προσδιορίσουν την τακτική του προγράμματος μάρκετινγκ.

Παραδείγματα προβλημάτων αποφάσεων του επιπέδου αυτού είναι:

• η διαμόρφωση προγραμμάτων τιμολόγησης και προώθησης πωλήσεων

• η αξιολόγηση πωλήσεων, καθορισμός προγράμματος προϊόντων

• ο διαφημιστικός προϋπολογισμός, το ¨timing¨ της διαφήμισης

• ο προγραμματισμός και συντονισμός του Μίγματος – Μάρκετινγκ

Οι αποφάσεις που λαμβάνονται εδώ χαρακτηρίζονται ημιδομημένες, µε την έννοια ότι, αφ’ ενός είναι προσαρμοσμένες στα δεδομένα του στρατηγικού – πολιτικού επιπέδου του μάρκετινγκ, αφ’ ετέρου όμως διαμορφώνονται κάτω από την επίδραση των ατομικών πεποιθήσεων, γνώσεων και εμπειριών των στελεχών του τμήματος Μάρκετινγκ, που φέρουν το βάρος των αποφάσεων αυτών, µε τη βοήθεια βέβαια των σχετικών πληροφοριών. Η χρήση της Πληροφορικής είναι προς το παρόν στο επίπεδο αυτό λιγότερο εκτεταμένη, αλλά υπάρχουν σε εξέλιξη νέες δυνατότητες µε τη βοήθεια των συστημάτων υποστήριξης αποφάσεων και των έμπειρων συστημάτων.

Στο στρατηγικό – πολιτικό επίπεδο καθορίζονται οι στόχοι µμάρκετινγκ της επιχείρηση, αφού ληφθούν υπόψη οι συνθήκες του περιβάλλοντος και γίνει ο στρατηγικός σχεδιασμός μάρκετινγκ που αποτελεί το βασικό προσανατολισμό των άλλων λειτουργικών επιπέδων που αναλύσαμε παραπάνω. Τις αποφάσεις αυτές τις χαρακτηρίζουμε µη δομημένες ή µη προγραμματίσιμες αποφάσεις, γιατί δεν υπάρχουν καθορισμένες διαδικασίες γι’ αυτές. Τέτοιου είδους αποφάσεις δεν λαμβάνονται συχνά και πάντα διαφοροποιούνται από παρόμοιες αποφάσεις του παρελθόντος.

Για την υποστήριξη των αποφάσεων αυτού του επιπέδου στο μάρκετινγκ, εκτός από τον βοηθητικό ρόλο ενός οργανωμένου πληροφοριακού συστήματος (ή υποσυστήματος), μπορούν να χρησιμοποιηθούν συστήματα υποστήριξης αποφάσεων βάσει Η/Υ µε δυνατότητες διαλόγου µε τον χρήστη, καθώς και έμπειρα συστήματα (expert systems).

Στο επίπεδο εκτέλεσης και ελέγχου, τέλος, εισρέουν οι αποφάσεις και λειτουργίες όλων των προαναφερθέντων επιπέδων, ώστε να εξασφαλίζεται και ελέγχεται η αποτελεσματικότητά τους.

Βασικές δραστηριότητες που αναλαμβάνονται εδώ είναι:

• η λεπτομερής υλοποίηση των προγραμμάτων και πολιτικών του μάρκετινγκ

• ο έλεγχος της αποτελεσματικότητας τους

Αυτές λειτουργούν ως νέες εισροές πληροφοριών που μπορεί να οδηγήσουν σε επίλυση νέων προβλημάτων στο στρατηγικό, τακτικό ή λειτουργικό επίπεδο του συστήματος µάρκετινγκ.

5.7 Ο ΒΑΘΜΟΣ ΔΟΜΗΣΗΣ ΤΩΝ ΑΠΟΦΑΣΕΩΝ MARKETING.

Προβλήματα που ανήκουν στο επίπεδο λήψης αποφάσεων μάρκετινγκ μπορούν να επιλύονται αυτόματα µε τη βοήθεια των Η/Υ. Η Διεύθυνση Μάρκετινγκ απαλλάσσετε έτσι από υποχρεώσεις. Σ’ αυτά τα λειτουργικά πεδία εντάσσονται πολυάριθμες επιχειρησιακές και διοικητικές συναλλαγές, καθώς και η διεκπεραίωση τακτικών αναφορών. Αντίθετα, για την υποστήριξη των λιγότερο δομημένων προβλημάτων, επιδιώκεται η συνένωση των ατομικών ανθρωπίνων ικανοτήτων των µελών της Διεύθυνσης Μάρκετινγκ, όπως π.χ. της διαίσθησης, της δημιουργικότητας, της κρίσης, της ανάπτυξης συσχετισμών, µε τις δυνατότητες των υπολογιστών από άποψη ταχύτητας και ορθότητας υπολογιστικών διαδικασιών μεγάλου αριθμού στοιχείων.

Εκτός των κριτηρίων του επιπέδου της διοικητικής δραστηριότητας μάρκετινγκ και του βαθμού δόμησης των σχετικών αποφάσεων, θα εξετάσουμε ακόμη δύο κριτήρια διαφοροποίησης των προβλημάτων μάρκετινγκ, συγκεκριμένα το βαθμό αυτοτέλειας του προβλήματος και κατά συνέπεια της λαμβανόμενης απόφασης και τη χρονική στιγμή εμφάνισης του προβλήματος σε σχέση µε τη λήψη αποφάσεων μάρκετινγκ.

5.7.1.Ο Βαθμός Αυτοτέλειας των Προβλημάτων

Εδώ διακρίνονται τρεις βασικές κατηγορίες προβλημάτων: 

1)τα αυτοτελή ή ανεξάρτητα προβλήματα,

2)τα κοινά ή αλληλεξαρτώμενα προβλήματα και, τέλος, 

3)τα επακόλουθα προβλήματα (Hackathorn / Keen, 1981). 

Ανεξάρτητα (independent) θεωρούνται τα προβλήματα που επιλύονται μεμονωμένα από τους φορείς των αποφάσεων του μάρκετινγκ, χωρίς την αναγκαία σύμπραξη άλλων προσώπων ή τμημάτων της επιχείρησης. Σε αντίθεση µε τα παραπάνω στα αλληλεξαρτώμενα (pooled) προβλήματα συναποφασίζουν για την επίλυσή τους περισσότεροι φορείς – πρόσωπα, ανάλογα µε τη σημασία του θέματος γι’ αυτά. Και τέλος στα επακόλουθα (sequential) προβλήματα υπάρχει µια σύνδεση µε προηγούμενα αποτελέσματα και πρόσωπα που συμμετείχαν στις αποφάσεις, οι οποίες επέφεραν τα αποτελέσματα αυτά.

5.7.2 Ο Χρόνος Διαπίστωσης του Προβλήματος

Βασικός στόχος του στρατηγικού μάρκετινγκ είναι η μείωση της αβεβαιότητας, η καταπολέμηση πιεστικών ανταγωνιστικών καταστάσεων και η εξασφάλιση μεγαλύτερης επιτυχίας στις αναλαμβανόμενες δραστηριότητες της επιχείρησης.

Η ανάλυση των στρατηγικών αποφάσεων στο μάρκετινγκ δίνει τη δυνατότητα της πρόβλεψης πιθανής επέλευσης προβλημάτων ή τον περιορισμό της έκτασης αυτών, καθώς και της έγκαιρης διαπίστωσης επιχειρηματικών ευκαιριών.

Η ανάλυση των στρατηγικών προβλημάτων μάρκετινγκ χωρίζεται, ανάλογα µε τα αίτια που την προκαλούν, σε: ανάλυση ρουτίνας, ανάλυση ανακυπτόντων προβλημάτων και σε ανάλυση ευκαιριών και έγκαιρης πρόβλεψης κινδύνων.
Η πρώτη περίπτωση αναφέρεται σε έναν τυποποιημένο έλεγχο των συνθηκών για την εύρυθμη λειτουργία και εφαρμογή του μακροχρόνιου προγράμματος μάρκετινγκ, που γίνεται σε τακτά χρονικά διαστήματα, συνήθως κάθε ένα ή δύο χρόνια, για να εξετάσει αν υπάρχει κάποιο πρόβλημα που δυσχεραίνει την εφαρμογή του προγράμματος μάρκετινγκ ή να προλάβει κάποιον κίνδυνο ή να προβλέψει κάποια ευκαιρία για την επιχείρηση.

 Έτσι, η ανάλυση ρουτίνας καταλήγει, είτε σε ανάλυση ανακυπτόντων προβλημάτων, είτε σε ανάλυση ευκαιριών – προβλεπόμενων κινδύνων. Η διαφορά αυτών των δύο τελευταίων έγκειται στη χρονική στιγμή πιστοποίησης του προβλήματος. Εφ’ όσον το πρόβλημα έχει ήδη εκδηλωθεί, εξετάζουμε την οξύτητά του και την έκτασή του και ακολουθούμε τη διαδικασία λήψης αποφάσεων για την επίλυσή του. 

5.8 ΤΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ ΤΗΣ ΛΗΨΗΣ ΑΠΟΦΑΣΕΩΝ MARKETING.

Ο διαχωρισμός του συστήματος μάρκετινγκ σε ενδο- και εξω- επιχειρησιακό περιβάλλον έχει σκοπό να δείξει τους γενικούς καθοριστικούς παράγοντες και τις ιδιαιτερότητες της επιχείρησης, που πλαισιώνουν τη δράση των φορέων των αποφάσεων μάρκετινγκ.

5.8.1 Το Ενδοεπιχειρησιακο Περιβάλλον των Αποφάσεων Μάρκετινγκ.

Τα στοιχεία που συνθέτουν το ενδοεπιχειρησιακό περιβάλλον αναφέρονται στο γενικό στόχο της επιχείρησης, στους προσαρμοσμένους στη στρατηγική της επιχείρησης στόχους μάρκετινγκ, που μπορούν πάλι να χωριστούν σε γενικούς και επί μέρους (όπως στόχοι τιμολόγησης, προβολής, κλπ.) και στις διάφορες λειτουργίες άλλων Διευθύνσεων και τμημάτων της επιχείρησης, που επηρεάζουν τη λήψη αποφάσεων μάρκετινγκ. 

Ειδικότερα:

Α) Οι γενικότεροι – μακροχρόνιοι στόχοι της επιχείρησης

Οι στόχοι αυτοί δίνουν την κατευθυντήρια γραμμή της εταιρίας, αλλά αποτελούν και ένα μέτρο-κριτήριο της αποτελεσματικότητας των επί μέρους προγραμμάτων της. Οι στόχοι αυτοί εμπεριέχουν την όλη φιλοσοφία της επιχείρησης, τρόπους σκέψης και δράσης απέναντι στους εργαζόμενους, την αγορά και τους ανταγωνιστές της.

Εδώ αποφασίζονται επιδιώξεις, όπως μακροχρόνια ανάπτυξη σε σχέση µε τα μερίδια αγοράς, αύξηση της παραγωγικότητας, χρηματοοικονομικοί στόχοι (εξασφάλιση ρευστότητας και πιστώσεων), κοινωνικοί στόχοι (π.χ. αύξηση ή διατήρηση της θετικής στάσης των εργαζομένων, συμμετοχή των εργαζομένων στα κέρδη ή τη διοίκηση, κλπ.), οικολογικοί στόχοι, στόχοι κοινωνικής αναγνώρισης.

Β) Οι στόχοι μάρκετινγκ

Οι στόχοι αυτοί πρέπει να είναι σαφείς και συγκεκριμένοι, ώστε να κατευθύνουν τις αποφάσεις μάρκετινγκ. Ποσοτικά οι στόχοι μάρκετινγκ μπορεί να εκφράζονται µε το ύψος των πωλήσεων, το ύψος των καθαρών κερδών, το μερίδιο αγοράς σε ποσοστά, την ταχύτητα κυκλοφορίας των αποθεμάτων.

Διακρίνονται σε μακροχρόνιους και βραχυχρόνιους, ανάλογα µε τα χρονικά όρια που καθορίζονται για την επίτευξή τους και σε γενικούς ή επί μέρους. Οι γενικοί στόχοι αναφέρονται σε προϊόντα ή υπηρεσίες, νέα ή υπάρχοντα, που απευθύνονται σε νέες ή υπάρχουσες αγορές. Οι επί μέρους, πάλι, αναφέρονται σε πολιτικές μάρκετίνγκ, όπως στόχοι τιμολόγησης, και προβολής.

Συνήθως, οι στρατηγικοί στόχοι της επιχείρησης καθορίζονται από τα ανώτατα στελέχη της διοίκησης, μεταξύ των οποίων συγκαταλέγονται και οι Διευθυντές Μάρκετινγκ της επιχείρησης, αναλόγως βέβαια µε τη στρατηγική σημασία που κατέχουν οι αποφάσεις μάρκετινγκ για την κάθε επιχείρηση. Τη στρατηγική σημασία της Διεύθυνσης Μάρκετινγκ σε µια επιχείρηση μπορούμε να διαπιστώσουμε από:

•Τη συμμετοχή της και το μέγεθος συμβολής της στην ανάπτυξη / μεταβολή των γενικών στόχων της επιχείρησης

•Την ιεραρχική θέση που προσδίδει σ’ αυτή

•Το ποσοστό συμμετοχής του στον προϋπολογισμό

•Το επίπεδο και τον αριθμό των εργαζομένων στη Διεύθυνση

•Το είδος των κριτηρίων που χρησιμοποιούνται για την αξιολόγηση των δραστηριοτήτων μάρκετινγκ

•Το ποσοστό ανάμειξης και επιρροής της στη λειτουργία των πωλήσεων.

Γ) Άλλες Διευθύνσεις της επιχείρησης

Μεταξύ της Διεύθυνσης Μάρκετινγκ και των λοιπών Διευθύνσεων της επιχείρησης υπάρχουν συνήθως αλληλεπιδράσεις, που λειτουργούν σαν προσανατολισμός δυνατοτήτων κατά την λήψη αποφάσεων μάρκετινγκ. Έτσι, η Διεύθυνση παραγωγής, το τεχνολογικό επίπεδό της και η δυναμικότητά της, θα πρέπει να ληφθούν οπωσδήποτε υπόψη στον προγραμματισμό του μάρκετινγκ. Αντίστοιχα, οι αποφάσεις μπορεί να επηρεάσουν μακροχρόνια τη λειτουργία της Διεύθυνσης αυτής (π.χ. επέκταση παραγωγικής δυναμικότητας, νέος τεχνολογικός εξοπλισμός, κλπ.) 

Η χρηματοοικονομική θέση της επιχείρησης, που είναι το επίπεδο των διαθεσίμων ρευστών, οι όροι αύξησης του και οι δυνατότητες-προοπτικές

δανειοδότησής της, καθώς και η κατάσταση των παγίων και η διαθεσιμότητα υλικών εισροών, που απαιτούνται για την παραγωγή, αποτελούν βασικούς επιδρώντες παράγοντες του ενδοεπιχειρησιακού περιβάλλοντος του συστήματος μάρκετινγκ. Γιατί, τόσο οι πρώτες ύλες, τα ενδιάμεσα προϊόντα, όσο και οι δυνατότητες-συνθήκες απόκτησης αυτών από το τμήμα Προμηθειών, επηρεάζουν το προϊόν της επιχείρησης από άποψη κόστους, ποιότητας και χρόνου παραγωγής.

Αποφασιστικής σημασίας είναι ακόμα και η υποδομή του τμήματος Έρευνας και Ανάπτυξης για την πολιτική ανάπτυξης, π.χ. καινοτομιών, ή για τη διαφοροποίηση προϊόντων. Εδώ, θα πρέπει να διακρίνουμε µμεταξύ τεχνολογικών δυνατοτήτων και υπάρχουσας τεχνογνωσίας (Know-how) και μεταξύ ανθρώπινου δυναμικού και σχετικών ικανοτήτων αυτών που απαρτίζουν το τμήμα αυτό.

5.8.2 Το Εξωεπιχειρησιακο Περιβάλλον των Αποφάσεων Μάρκετινγκ.

Το εξωεπιχειρησιακό περιβάλλον το χωρίζουμε πάλι σε μικρό- και μακρο- περιβάλλον, µε βάση την επίδραση των παραγόντων που απαρτίζουν την κάθε κατηγορία στη λήψη  αποφάσεων μάρκετινγκ.

Α) Το Μικρό-περιβάλλον

Το Μικρό-περιβάλλον του συστήματος μάρκετινγκ μιας επιχείρησης αποτελείται από τους προμηθευτές, τους ανταγωνιστές, τους ενδιάμεσους (εφ’ όσον χρησιμοποιούνται) και τέλος τους αγοραστές (υπάρχοντες και πιθανούς δυναμικούς πελάτες). Η σημασία των παραπάνω για τη λήψη αποφάσεων μάρκετινγκ εξαρτάται άμεσα από το χαρακτήρα της επιχείρησης και τις ιδιαιτερότητές της, π.χ. το μέγεθος της επιχείρησης και κατ’ ακολουθία το ύψος των προμηθειών της επηρεάζει τη συμπεριφορά των προμηθευτών, ανάλογα βέβαια και µε τις συνθήκες που επικρατούν στην αγορά προμηθευτών (μονοπώλιο, ανταγωνισμός,) που και αυτοί µε τη σειρά τους δέχονται τις επιδράσεις από τις αποφάσεις μάρκετινγκ. Ανάμεσα πάλι, π.χ. στις εμπορικές και παραγωγικές εταιρείες, υπάρχουν σημαντικές διαφορές σε σχέση µε τις παραπάνω αλληλεξαρτήσεις, όπως ακόμα διαφοροποιούνται σημαντικά και οι επιχειρήσεις παραγωγής καταναλωτικών προϊόντων απ’ αυτές των βιομηχανικών προϊόντων ως προς την όλη διαδικασία διαχείρισης προμηθειών και πωλήσεων.

Παρά τις διαφοροποιήσεις αυτές θα αναφερθούμε στη συνέχεια στον καθένα από τους παράγοντες αυτούς για να εξετάσουμε την προβληματική τους σχέση µε το Μάρκετινγκ Μάνατζμέντ.

1)Αγοραστές (Πελάτες)

Ο καθορισμός της αγοράς-στόχου είναι το πρώτο βήμα για κάθε απόφαση και ενέργεια μάρκετινγκ. Αφού γίνει κάποια τμηματοποίηση της αγοράς, μετά από σχετικές έρευνες για τη συμπεριφορά και τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά των µελών συγκεκριμένων τμημάτων, επιλέγεται από τους λαμβάνοντες αποφάσεις μάρκετινγκ η αγορά, όπου θα προωθήσουν το συγκεκριμένο προϊόν. Η γνώση των χαρακτηριστικών, τόσο των σημερινών πελατών όσο και των πιθανών αγοραστών, αποτελεί βασική προϋπόθεση για

τη σωστή διαμόρφωση του Μίγματος-Μάρκετινγκ, για τη λήψη αποφάσεων σε θέματα χάραξης της πολιτικής των οργάνων του μάρκετινγκ, αλλά και για στρατηγικές αποφάσεις μάρκετινγκ. Η οργάνωση της συγκέντρωσης και διαχείρισης των σχετικών πληροφοριών, καθώς και η σημασία των αλληλεπιδράσεων μεταξύ Διεύθυνσης Μάρκετινγκ και πελατών, εξαρτάται από παράγοντες, όπως το πλήθος των πελατών, το ποσοστό επί συνόλου πωλήσεων που αναφέρεται σε κάθε πελάτη, το αν ο πελάτης είναι και ο τελικός χρήστης του προϊόντος ή αποτελεί βιομηχανικό αγοραστή.

2) Ανταγωνιστές

Οι ανταγωνιστικές συνθήκες θα πρέπει για το μάρκετινγκ να εξετάζονται σε δυναμική βάση, θα πρέπει δηλαδή εκτός από την αποτύπωση των τρεχουσών συνθηκών να ερευνάται η δυνατότητα εμφάνισης νέων ανταγωνιστών σε ομοειδή προϊόντα ή η παρουσίαση καινοτομιών από υπάρχουσες ή νέες επιχειρήσεις. Ειδικότερα, θα πρέπει να ξεκαθαρίζονται θέματα που αφορούν:

•Τα συγκριτικά πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα των προϊόντων της

επιχείρησης, σε σχέση µε τα ανταγωνιστικά ή την ύπαρξη υποκατάστατων προϊόντων

•Τη χρησιμοποιούμενη τεχνολογία παραγωγής, τις δυνατότητες εκσυγχρονισμού

•Τη χρηματοοικονομική θέση και το ανθρώπινο δυναμικό των ανταγωνιστών

•Τη συμπεριφορά και τις αντιδράσεις συγκεκριμένης κατηγορίας ανταγωνιστών, σε σχέση µε συγκεκριμένες αποφάσεις μάρκετινγκ

•Να δημιουργούνται οι σχετικές προβλέψεις, βάσει των παραπάνω δεδομένων, προκειμένου να ληφθούν οι κατάλληλες κάθε φορά αποφάσεις μάρκετινγκ.

3)Ενδιάμεσοι

Η ύπαρξη ενδιάμεσων στην προώθηση των προϊόντων μιας παραγωγικής επιχείρησης δημιουργεί πρόσθετα κριτήρια, που πρέπει να ληφθούν υπόψη από τη Διεύθυνση Μάρκετινγκ. Ο βασικός στόχος των παραγωγικών επιχειρήσεων θα πρέπει να είναι ο συντονισμός των δραστηριοτήτων μάρκετινγκ µε αυτές των ενδιάμεσων, καθότι μάλιστα αυτοί έχουν την άμεση επικοινωνία µε τον τελικό αγοραστή. Αυτό σημαίνει ότι θα πρέπει να αναπτυχθεί ένα σωστό σύστημα επικοινωνίας μεταξύ παραγωγού- ενδιάμεσου, και αντίστροφα επαναπληροφόρησης, από τον ενδιάμεσο προς τον παραγωγό.

Συχνά δημιουργούνται συγκρούσεις ανάμεσα στην τακτική που ακολουθείται από τους εμπόρους και τους στόχους της παραγωγικής εταιρίας, όσον αφορά την τελική διαμόρφωση των τιμών, των παρεχόμενων εκπτώσεων, τη θέση στα ράφια, τη διαφημιστική πολιτική, πράγμα που εξαρτάται βέβαια και από τη θέση ισχύος ή µη του εμπόρου.

4)Οι προμηθευτές

Για τις αλληλεξαρτήσεις μεταξύ της αγοράς προμηθευτών και των λειτουργιών μάρκετινγκ έγινε ήδη µια σύντομη αναφορά, όταν εξετάσαμε τις επιδράσεις του Τμήματος Προμηθειών στις αποφάσεις μάρκετινγκ. Οι ποιοτικές προδιαγραφές, η αναγκαία ποσότητα, η τιμή και ο χρόνος παράδοσης των προϊόντων των προμηθειών παίζουν σημαντικό ρόλο στην άσκηση της λειτουργίας του μάρκετινγκ. Σημαντικές ακόμα είναι οι αποφάσεις που αφορούν την επιλογή ενός ή περισσοτέρων προμηθευτών, σε συσχετισμό µε την εξάρτηση που δημιουργείται στην αγοράστρια επιχείρηση.

B) Το Μακρο-περιβάλλον

Οι λαμβάνοντες τις αποφάσεις μάρκετινγκ πρέπει να εκτιμήσουν και τις γενικότερες οικονομικό-πολιτικές, κοινωνικό-πολιτιστικές, τεχνολογικές και νομικές συνθήκες του περιβάλλοντος του συστήματος μάρκετινγκ που οριοθετούν τη λειτουργία της επιχείρησης και καλούνται και ”επιχειρηματικό κλίμα”. Οι παράγοντες του μακρο-περιβάλλοντος δεν επηρεάζονται από κανένα φορέα αποφάσεων μάρκετινγκ, έχουν όμως για την επιχείρηση μεγάλη σημασία, λόγω των ευκαιριών και κινδύνων που μπορούν να επιφέρουν.

5.9 ΒΗΜΑΤΑ ΕΠΙΤΥΧΗΜΕΝΗΣ ΠΑΡΟΥΣΙΑΣ ΣΤΟ ΔΙΑΔΙΚΤΥΟ
Για τον σχεδιασμό της στρατηγικής μάρκετινγκ για µια επιτυχημένη παρουσία της επιχείρησης στο Διαδίκτυο θα πρέπει να ακολουθηθούν ορισμένα βήματα τα βασικότερα θα αναφερθούν στη συνέχεια.

1.Καθορισµός στόχων επιχείρησης

Κάθε επιχείρηση θα πρέπει να καθορίσει εκ των προτέρων, στα πλαίσια της ηλεκτρονικής της παρουσίας μέσα από το Διαδίκτυο, τι περιμένει να κερδίσει. Οι βασικοί επιμέρους στόχοι που μπορεί να θέσει µια επιχείρηση είναι:

· Η βελτίωση της εικόνας της επιχείρησης

· Η βελτίωση της εξυπηρέτησης των πελατών της

· Η εύρεση νέων ευκαιριών

· Η αύξηση της προβολής της στην αγορά

· Η ανάπτυξη συναλλαγών

· Η επέκταση σε νέες αγορές

· Η προσαρμογή στις προσδοκίες των πελατών

· Η μείωση του κόστους μάρκετινγκ

· Η υιοθέτηση των νέων τεχνολογιών για τη διατήρηση του καινοτόμου χαρακτήρα της

2.Προσδιορισµός τεχνολογικής και τηλεπικοινωνιακής υποδομής επιχείρησης

3.Συλλογή πληροφοριών για την αγορά - στόχο σε σχέση µε το κοινό του διαδικτύου

4.Καθορισµός προϋπολογισμού και εκτίμηση περιβάλλοντος μάρκετινγκ για την κάλυψη της στρατηγικής

Εδώ εξετάζονται ειδικότερα οι χρηματοοικονομικές δυνατότητες της επιχείρησης, θέματα ασφάλειας και νομοθετικής κάλυψης, ανάπτυξη της στρατηγικής από την ίδια την επιχείρηση ή ανάθεση σε τρίτους, εκπαίδευση και υποστήριξη.

5.Μελέτη παραγόντων που αφορούν το προϊόν ή την υπηρεσία, την τιμή του την προβολή του και τις ιδιαιτερότητες διανοµής αυτού.

Για τον αναλυτικό σχεδιασμό της στρατηγικής χρήσης του διαδικτύου στο μάρκετινγκ και τις πωλήσεις μιας επιχείρησης έχει αναπτυχθεί ένα μοντέλο, το ονομαζόμενο "Internet Bullseye Marketing Model", το οποίο περιλαμβάνει την εξέταση 30 παραγόντων για να υπολογίσει τις πιθανότητες επιτυχίας της παρουσίας μιας επιχείρησης για ένα προϊόν ή µια υπηρεσία στο Internet. Τα 30 αυτά κριτήρια του μοντέλου αφορούν τη δομή κόστους του κλάδου, το περιβάλλον του μάρκετινγκ, την αγορά - στόχο και παράγοντες σχετικά µε το προϊόν, την τιμή, την προβολή και τη διανομή του υποψηφίου προϊόντος της επιχείρησης. 

 5.10  ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ

Η πληροφορική είναι η επιστήμη της επεξεργασίας πληροφοριών µε τη χρήση υπολογιστικών συστημάτων και ασχολείται µε τη συλλογή, αποθήκευση, επεξεργασία, παρουσίαση, αναγνώριση και μετάδοση της πληροφορίας. Όλες οι επιχειρήσεις διαθέτουν ένα σύστημα πληροφοριών που συνδέει το εξωτερικό περιβάλλον µε τους μάνατζερ του συστήματος. Ένα πληροφοριακό σύστημα περιλαμβάνει τα παρακάτω τμήματα: Υλικό, Λογισμικό Συστημάτων, Λογισμικό Εφαρμογών, Οργάνωση, Χρήστη. Ειδικότερα ένα σύστημα πληροφοριών Μάρκετινγκ αποτελείται από άτομα, υλικό εξοπλισμό και διαδικασίες που 

συγκεντρώνουν δεδομένα, ταξινομούν, αναλύουν, αξιολογούν και διανέμουν απαραίτητες, έγκαιρες και ακριβείς πληροφορίες στους λαμβάνοντες αποφάσεων Μάρκετινγκ. 

Ο ρόλος του πληροφοριακού συστήματος Μάρκετινγκ είναι να εκτιμήσει τις ανάγκες του μάνατζερ για πληροφόρηση, να εξασφαλίσει τις απαραίτητες πληροφορίες και να διοχετεύσει προς αυτόν τις ζητούμενες πληροφορίες. Οι απαραίτητες πληροφορίες αντλούνται από τα εσωτερικά αρχεία της επιχείρησης,, το τμήμα πωλήσεων, τους πελάτες, τους ανταγωνιστές, το μακροπεριβάλλον και την Έρευνα Μάρκετινγκ µέσω της βάσης δεδομένων μάρκετινγκ και/ ή της βάσης μοντέλων μάρκετινγκ.(Βλ. Σχήμα 3.4 ) 

[image: image10.png]Mn foaicopeva e HIY auanieta

—
s | aitopty sion ([ 5oy Vortia 0
P - actopiver | | Movidher o
» = Aion
Apntia 5"
Z N\
5 z|z|z 40
Miéavol 8 glg|2 MEnot
Notoax s 2 tass | ramm IS
i HE
| L1 e SEHEE
A omonors |
oo | £ [ i) ibedow;)
i | & B
pdinr [
bione L e

Apacpiotres Aloiknane
Maprervyic





Σχήμα 5.2 :Το Σύστημα Πληροφοριών Μάρκετινγκ 

Πηγή: Βλαχοπούλου Μ. ,"e-Marketing : Πληροφοριακά Συστήματα- Νέες Τεχνολογίες",σελ..58 

Ένα καλά σχεδιασμένο σύστημα μάρκετινγκ αποτελείται από τέσσερα υπο συστήματα:

Το πρώτο είναι το σύστημα των εσωτερικών αρχείων, στο οποίο περιλαμβάνονται αρχεία παραγγελιών και πωλήσεων, τιμοκατάλογοι, αναφορές επιπέδων αποθεμάτων, στοιχεία εμπορικής διαχείρισης-συναλλαγών σε καθημερινή βάση (Transaction Processing Data), αναφορές πωλητών και ο στρατηγικός επιχειρησιακός σχεδιασμός- στρατηγική της επιχείρησης (Strategic Plan).Τα δεδομένα αυτά βοηθούν στη μέτρηση αποτελεσματικότητας των προγραμμάτων του Μίγματος Μάρκετινγκ. 

Το δεύτερο είναι το σύστημα ανίχνευσης πληροφοριών Μάρκετινγκ, το οποίο παρέχει καθημερινά στους μάνατζερ πληροφορίες για την αγορά, τους ανταγωνιστές και άλλους παράγοντες του έξω-επιχειρησιακού περιβάλλοντος (Marketing Intelligence Data). Τις πληροφορίες αυτές η επιχείρηση τις συγκεντρώνει συνήθως από γραφεία ερευνών, διαφημιστικά γραφεία, δημοσιεύσεις για το εμπόριο και την οικονομία, εφημερίδες., περιοδικά, κ.α. 

Το τρίτο σύστημα είναι η Έρευνα Μάρκετινγκ (Marketing Research Data). Η έρευνα Μάρκετινγκ είναι ο συστηματικός σχεδιασμός, η συλλογή, η ανάλυση και η παρουσίαση δεδομένων που αναφέρεται σε ένα συγκεκριμένο πρόβλημα μάρκετινγκ που ενδιαφέρει την επιχείρηση. Παραδείγματα ερευνών μάρκετινγκ είναι µία έρευνα προτίμησης για ένα προϊόν, µια πρόβλεψη πωλήσεων σε µια καθορισμένη γεωγραφική περιοχή, µια έρευνα τάσεων αγοράς και η μέτρηση αποτελεσματικότητας μιας τιμολογιακής ή διαφημιστικής πολιτικής. Όλες αυτές οι έρευνες βοηθούν στον προγραμματισμό και τον έλεγχο μάρκετινγκ. 

Το τέταρτο σύστημα είναι το σύστημα υποστήριξης αποφάσεων μάρκετινγκ, το οποίο αποτελείται από ένα σύνολο εργαλείων και μοντέλων αποφάσεων που συνοδεύονται από το απαραίτητο λογισμικό και το hardware που αποσκοπεί να βοηθήσει τους μάνατζερς να αναλύουν και να παίρνουν καλύτερες αποφάσεις μάρκετινγκ. 

Για να χρησιμοποιήσει και να αναπτύξει µια επιχείρηση ένα πληροφοριακό σύστημα θα πρέπει να πεισθεί για τα αναμενόμενα οφέλη από την χρήση του. Τα βασικά αναμενόμενα οφέλη από την εφαρμογή ενός πληροφοριακού συστήματος στο μάρκετινγκ είναι: 

• Ταχεία συγκέντρωση πληροφοριών. 

• Ενημέρωση των διαφόρων επιπέδων Διοίκησης Μάρκετινγκ µε κατάλληλη πληροφόρηση ως βάση για την εφαρμογή στατιστικών μεθόδων, καθώς και μοντέλων μάρκετινγκ. 

• Διαχωρισμός μεταξύ τακτικών και εκτάκτων πληροφοριών και γραφική παρουσίαση αριθμητικών δεδομένων. 

• Αύξηση της αποδοτικότητας και αποτελεσματικότητας στη λήψη αποφάσεων(π.χ. συγκέντρωση του ενδιαφέροντος των στελεχών σε συγκεκριμένα προβλήματα, έγκαιρη αναγνώριση των προβλημάτων, καλύτερη γνώση της αγοράς και των ανταγωνιστικών συνθηκών. 

• Δυνατότητα τμηματοποίησης και προσέγγισης εξειδικευμένων τμημάτων της αγοράς µε την άσκηση Άμεσου Μάρκετινγκ (Direct Marketing), εφαρμόζοντας το Μάρκετινγκ βάσει Δεδομένων (Database Marketing). 

• Δυνατότητα στατιστικής ανάλυσης και διεξαγωγής προβλέψεων 

• Διευκόλυνση των χρηστών που δεν είναι εξοικειωμένοι µε την εφαρμογή μοντέλων στο μάρκετινγκ. 

• Εκπαίδευση στελεχών µε την βοήθεια έμπειρων συστημάτων. 

Τα έμπειρα συστήματα είναι συστήματα λογισμικού, που εμπεριέχουν την γνώση και την εμπειρία ενός ή περισσοτέρων εμπειρογνώμων, καθώς και τη λογική διαδικασία που ακολουθούν αυτοί για την επίλυση ενός προβλήματος. Οι στόχοι ενός 

έμπειρου συστήματος είναι: α) να παρέχει τελικές αποφάσεις, όπως αυτές στις οποίες καταλήγουν οι ειδικοί του μάρκετινγκ, β) να μεταφέρει τη γνώση και εμπειρία ενός ή περισσοτέρων ειδικών σε περισσότερους αποδέκτες, και γ) να συμβάλει στη δόμηση και ταξινόμηση των εξειδικευμένων γνώσεων για την λήψη αποφάσεων σε συγκεκριμένα προβλήματα του μάρκετινγκ. 
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6.1 ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Οι όροι επικοινωνίας και marketing, ασκούν στις μέρες µας υπερβολική γοητεία. Ο πρωταγωνιστικός τους ρόλος στην προώθηση πωλήσεων, υπηρεσιών και ιδεών είναι αναμφισβήτητος και αναγνωρίζεται σε ολόκληρο τον κόσμο. Η σύνδεση των δύο αυτών εννοιών γίνεται καθημερινά στενότερη και μάλιστα εντονότερη τα τελευταία 20 χρόνια, ιδιαίτερα μετά την αλματώδη ανάπτυξη των σύγχρονων μορφών επικοινωνίας και του ηλεκτρονικού τύπου. 

Με τον όρο Επικοινωνιακό Μάρκετινγκ 
, νοείται το ένα από τα τέσσερα δραστικά εργαλεία του Μίγματος Μάρκετινγκ, εκείνο δηλαδή που αφορά την επικοινωνιακή πολιτική, συνθετικά στοιχεία της οποίας είναι η διαφήμιση, η προώθηση πωλήσεων, οι δημόσιες σχέσεις, το Direct Marketing. 

Έχοντας το Επικοινωνιακό Μάρκετινγκ ως βασικά χαρακτηριστικά την επικοινωνία, την πληροφόρηση, την προσέλκυση των καταναλωτών κατόρθωσε χωρίς ιδιαίτερη δυσκολία, µε κυριότερα εργαλεία την εικόνα, το σχέδιο, τη χρήση χρωμάτων, να καθιερωθεί το σύγχρονο επιχειρηματικό στερέωμα. 

Οι σημαντικότεροι επιδιωκόμενοι στόχοι του Επικοινωνιακού Μάρκετινγκ είναι η συλλογή και η διοχέτευση πληροφοριών, η αύξηση του βαθμού γνωστότητας και αναγνωσιμότητας της επιχείρησης, η εντατικότατα του ρυθμού πωλήσεων, η δημιουργία και η βελτίωση της εικόνας, η παροχή εξειδικευμένων πληροφοριών και η ανάπτυξη προσωπικής σχέσης εμπιστοσύνης μεταξύ επιχείρησης και πελάτη. 

Χαρακτηριστικό σχετικό παράδειγμα Επικοινωνιακού Μάρκετινγκ αποτελεί η εταιρεία Amazon µε ηλεκτρονική διεύθυνση http://www.amazon.com, το «μεγαλύτερο βιβλιοπωλείο της Γης» (Εικ.1). Ιδρύθηκε το 1995 από τον J.Bezos, ο οποίος αγόρασε έναν υπολογιστή, στην συνέχεια του συνέδεσε µε το Διαδίκτυο, µε σκοπό να επιτρέπει στους πελάτες του την πρόσβαση στους καταλόγους των βιβλίων και να δέχεται παραγγελίες. Ταυτόχρονα δημιούργησε µια ενημερωμένη βάση δεδομένων µε δυο εκατομμύρια τίτλους βιβλίων, έτσι ώστε οι πελάτες να μπορούν να ψάχνουν στην αποθήκη των βιβλίων (που δεν είχε!). Έναν χρόνο αργότερα, οι πωλήσεις της εταιρείας ανέρχονταν σε 110 εκατ. δολάρια, ενώ όταν η εταιρεία μπήκε στο χρηματιστήριο το 1997, η αξία της έφτανε τα 670 εκατ. δολάρια.. 

Η εταιρεία Amazon υπήρξε πρωτοπόρος στο Διαδίκτυο, γιατί είχε την δυνατότητα να ανακαλύπτει νέους τρόπους επικοινωνίας και να βρίσκεται πάντα μπροστά από τον ανταγωνισμό. Ήταν από τους πρώτους που είχε µια προσωπική σχέση µε τον πελάτη, µια σχέση "έναν προς έναν" (marketing one-to-one). Μέσω αυτού επιτυγχάνονται δυο βασικοί στόχοι. Ο πρώτος αφορά τη συγκέντρωση στοιχείων, σχετικά µε τους επισκέπτες της σελίδας της στο Διαδίκτυο. Δηλαδή, η συγκέντρωση κατά το δυνατό περισσοτέρων στοιχείων που θα συντελέσουν στην σκιαγράφηση του προφίλ των επισκεπτών. Ο δεύτερος στόχος έχει να κάνει µε το αν το site προσελκύει τον χρήστη τόσο, ώστε να θελήσει να το επισκεφτεί ξανά. 

Οι πελάτες του Amazon επισκέπτονται πολλές φορές το site της εταιρείας, διότι έχει μεγάλη ποικιλία προϊόντων, η πλοήγηση στον χώρο είναι εύκολη και γιατί τους αρέσει η εξαιρετική χρήση του e-mail για αποστολή πληροφοριών και αμφίδρομη επικοινωνία. Έχει έναν πολύ καλό τρόπο να προτείνει προϊόντα χωρίς πιεστικό τρόπο και χωρίς να κουράζεται ο πελάτης. Προσπαθεί να εφεύρει πράγματα που υποψιάζεται ίσως το κοινό αναζήτα π.χ. αγορές µε ένα κλικ. Τώρα η εταιρεία δεν πουλάει µόνο βιβλία αλλά και μουσικά CDs κ.α. 

Η συγκεκριμένη ηλεκτρονική σελίδα είναι ένα χαρακτηριστικό παράδειγμα του πως το μάρκετινγκ στο Διαδίκτυο μπορεί να είναι παράλληλα άκρως επικοινωνιακό και αποτελεσματικό. Ο εμπνευστής του  Amazon, εκμεταλλεύτηκε στο έπακρο όλες τις δυνατότητες του Διαδικτύου, που προσφέρονται µέσω των νέων τεχνολογιών, µε γνώμονα τον ανθρώπινο παράγοντα, ικανοποιώντας έτσι τις ανάγκες των πελατών. 

6.2 ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ ΚΑΙ DIRECT MARKETING
Η προώθηση πωλήσεων είναι ένα από τα αποτελεσματικότερα εργαλεία του Επικοινωνιακού Μάρκετινγκ. Εισέβαλε την δεκαετία του ΄80 και η σημασία της αυξάνεται αλματωδώς καθημερινά. Υπάρχουν πολλοί ορισμοί της Προώθησης Πωλήσεων, ο πιο συγκεκριμένος είναι ότι: Προώθηση Πωλήσεων
  είναι η παροχή κινήτρων προς καταναλωτές, πωλητές µε κύριο στόχο τη δημιουργία άμεσων πωλήσεων. Συνίσταται σε µια πληθώρα προωθητικών ενεργειών, κινήτρων και προσφορών. Τέτοιες είναι: 

•   Οι διαγωνισμοί, οι οποίοι έχουν την δυνατότητα να αυξήσουν την επισκεψιμότητα του site της εταιρείας και να συλλέξει στοιχεία των επισκεπτών. 

• Κουπόνια/εκπτώσεις/προσφορές. Μια εταιρεία µέσω Διαδικτύου προσφέρει ηλεκτρονικά εκπτωτικά κουπόνια, δώρα που "μεταφέρονται µέσω του δικτύου (λογισμικό, κομμάτια από CDs ) και άλλα αντικείμενα µε το λογότυπο της εταιρείας (μπλουζάκια, ποτήρια κ.α.). Επίσης, πραγματοποιεί εκπτώσεις σε ορισμένα προϊόντα σε συγκεκριμένο χρονικό διάστημα και κάνει προσφορές (π.χ. αγορά 2 προϊόντων στην τιμή τους ενός). 

Για παράδειγμα στο site της OTEnet, ο επισκέπτης μπορεί να ενημερωθεί για θέματα αθλητισμού, μουσικού και ψυχαγωγικού περιεχομένου, και έχει την δυνατότητα να συμμετέχει σε διαγωνισμούς. Πρόσφατα, η OTEnet πραγματοποίησε διαγωνισμό όπου οι τυχεροί κέρδισαν ταξίδια στο εξωτερικό. 

Μέσω του διαγωνισμού η εταιρεία εκπληρώνει αρκετούς διαφορετικούς στόχους. Ο πρώτος είναι ότι δείχνει ενεργό ενδιαφέρον για τις τεχνολογικές εξελίξεις και αναγνωρίζει την ανάγκη της ηλεκτρονικής παρουσία της. Επίσης, διενεργώντας έναν διαγωνισμό που απευθύνεται σχεδόν αποκλειστικά στους χρήστες του Διαδικτύου, αναγνωρίζει την πραγματικότητα μιας νέας κοινότητας, ιδιαίτερα ενεργούς και ζωντανής. Ταυτόχρονα δείχνει ενδιαφέρον και σεβασμό για τις ικανότητες, τα χόμπι και τα ιδιαίτερα ενδιαφέροντα των επισκεπτών της. 

Επιπλέον, εμπλέκει το χρήστη σε µια διαδικασία άμεσης σύνδεσης µε το προϊόν και αξιοποιεί τα όποια ταλέντα του στο πλαίσιο μιας αμφίδρομης σχέσης . 

Παρόμοιοι διαγωνισμοί μπορούν να αυξήσουν την κίνηση της ηλεκτρονικής σελίδας μιας εταιρείας, να εμπλουτίσει το target group της και να της προσφέρει την δυνατότητα να διερευνήσει το βαθμό εμπλοκής αυτού του κοινού-στόχου µε το προϊόν της. 

Επίσης, ένα σημαντικό εργαλείο του Μάρκετινγκ είναι το Direct Marketing
  (Άμεσο Μάρκετινγκ), το οποίο αλλάζει περιεχόμενο διαμέσου δεκαετιών. Άλλο πράγμα σημαίνει σήμερα και άλλο σήμαινε τις δεκαετίες του ‘50, του ΄60, του ΄70. Αρχικά το Direct Marketing ήταν απλά µια διαφορετική µορφή μάρκετινγκ, που σήμαινε απ’ ευθείας επικοινωνίαμ του παραγωγού και του καταναλωτή. 

Στην συνέχεια πέρασε το Direct Marketing σε μορφές που είχαν σχέση µε ταχυδρομικές δραστηριότητες. ∆ιαφημίσεις και προώθηση πωλήσεων µέσω ταχυδρομείου (Direct Mail, Mail Orders). Αργότερα πέρασε σε άλλες μορφές άμεσης επικοινωνίας µέσω των μέσων μαζικής ενημέρωσης, ραδιόφωνο, έντυπα και κυρίως µέσω του Διαδικτύου. Δηλαδή, οι καταναλωτές επέλεγαν τα προϊόντα από καταλόγους χωρίς να έχουν επαφή µε αυτά και χωρίς να συναλλάσσονται µε τυχόν ενδιάμεσους (π.χ. πωλητές). Οι εταιρείες που χρησιμοποιούν καταλόγους (catalogue companies) υπήρξαν πρωτοπόροι στον τομέα του Direct Marketing, ενώ ήταν από τους πρώτους που υιοθέτησαν καινοτομμικές μεθόδους, όπως την χρήση βάσεων δεδομένων ή το relationship marketing. 

Γενικώς, το Direct Marketing αξιοποιεί κάθε διαπροσωπική σχέση μεταξύ της εταιρείας και του πελάτη. Αναπτύσσει και χρησιμοποιεί ένα αποκριτικό μηχανισµό µε βάση τα δεδομένα που συλλέγονται από την αμφίδρομη επικοινωνία μεταξύ τους. Η δυνατότητα μέτρησης και καταγραφής της ανταπόκρισης είναι ένα σημαντικό πλεονέκτημα του Direct Marketing. Σύμφωνα µε τον ορισμό του Direct Marketing Association, το Direct Marketing είναι ένα αμφίδρομο (interactive) σύστημα marketing που χρησιμοποιεί ένα ή περισσότερα διαφημιστικά μέσα, προκειμένου να πραγματοποιήσει µια μετρούμενη ανταπόκριση(response) ή συναλλαγή (transaction) σε οποιαδήποτε σημείο. Βασίζεται σε καταναλωτικά στοιχεία του πελάτη, τα οποία υποστηρίζονται από βάσεις δεδομένων. Αυτά τα δεδομένα αποτελούν τη βάση για την ανάλυση Μάρκετινγκ, το σχεδιασμό, την εφαρμογή των προγραμμάτων Μάρκετινγκ και τον έλεγχο όλων αυτών των δραστηριοτήτων. 

Επομένως, το Direct Marketing συνδέεται άμεσα µε τις βάσεις δεδομένων, µε το λεγόμενο Database Marketing (που θα εξετάσουμε παρακάτω). Δηλαδή, το Μάρκετινγκ που βασίζεται στις βάσεις δεδομένων µε στοιχεία των καταναλωτών, τα οποία αναλύονται, οδηγούν τους Marketing Managers να πάρουν όλες τις αποφάσεις σχετικά µε το σχεδιασμό και την εφαρμογή των προγραμμάτων Μάρκετινγκ. 

Το Διαδίκτυο έδωσε σε όλες τις εταιρείες την ευκαιρία να πωλούν µέσω της ηλεκτρονικής σελίδας του. Σύμφωνα µε στοιχεία της Direct Marketing Association, το 90% των µελών της δραστηριοποιείται στο Διαδίκτυο για διάφορους λόγους, ενώ το 60% χρησιμοποιεί της σελίδα web για πωλήσεις προϊόντων. 

Σε αυτό το 60% ανήκει η εταιρεία Eddie Bauer Inc (http:///www.eddiebauer.com), που αποτελεί χαρακτηριστικό παράδειγμα επιτυχούς αξιοποίησης του Διαδικτύου για πρακτικές direct Marketing 
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Εικόνα 1 : Η κεντρική ηλεκτρονική διεύθυνση της Eddie Bauer Inc. 

Η εταιρεία Eddie Bauer Inc. ξεκίνησε από ένα ηλεκτρονικό κατάστημα στο Marketplace της America Online(AOL) και προχώρησε στη δημιουργία του δικού της site. Διαθέτει από το 1993 τμήμα Interactive Media και ακολουθεί την τακτική χρήσης πολλαπλών καναλιών, πραγματοποιώντας πωλήσεις µέσω καταλόγων, διατηρώντας καταστήματα λιανικής και χρησιμοποιώντας πρακτικές ηλεκτρονικού εμπορίου. Στην σελίδα της, ο επισκέπτης μπορεί να επιλέξει ανάμεσα σε γυναικεία, αντρικά και παιδικά ρούχα, παπούτσια καθώς και είδη ταξιδιού και σπιτιού. 

Το στοιχείο που καταδεικνύει τη σωστή χρήση των δυνατοτήτων του Διαδικτύου είναι η σελίδα του Virtual Dressing Room (Εικ.3). Σε αυτή φιλοξενείται ένα εικονικό δοκιμαστήριο, στο οποίο ο επισκέπτης έχει τη δυνατότητα να δει διάφορα είδη ενδυμασίας σε όλη τη χρωματική γκάμα τους και να τα 
συνδυάσει 
μεταξύ 
τους.
Κατ’ αυτό τον τρόπο η διαδικασία αγοράς γίνεται πιο διασκεδαστική. Όσο ο επισκέπτης «δοκιμάζει» τα ρούχα που τον ενδιαφέρουν μπορεί να ενημερωθεί και για την τιμή τους, οπότε είναι έτοιμος να ολοκληρώσει τη διαδικασία µε πιθανές αγορές  του.
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Εικόνα 2 : To εικονικό δοκιµαστήριο της Eddie Bauer Inc. 

Το Virtual Dressing Room είναι εφαρμογή καθαρά πολυμεσική (multimedia). Στις φωτογραφίες του καταλόγου τα ρούχα είναι ήδη συνδυασμένα µεταξύ τους, απλώς ο καταναλωτής διαλέγει. Όμως στο εικονικό δοκιμαστήριο της Eddie Bauer Inc., ο υποψήφιος καταναλωτής αναλαμβάνει πρωτοβουλία. Ξεφεύγει από το παθητικό ξεφύλλισμα του καταλόγου και μπαίνει σε µια διαδικασία που είναι πολύ διασκεδαστική.

6.3 MARKETING ΒΑΣΕΙ ΔΕΔΟΜΕΝΩΝ    (Database Marketing) 

Το Database Marketing αποτελεί µια νέα προσέγγιση στο χώρο του Μάρκετινγκ. Είναι µια τεχνική του Μάρκετινγκ κατά την οποία χρησιμοποιούνται όλες οι διαθέσιμες πληροφορίες από τις βάσεις δεδομένων της επιχείρησης, καθώς και άλλες χρήσιμες εξωτερικές πληροφορίες για τη βελτίωση και ενίσχυση των προσπαθειών του Μάρκετινγκ, την αξιολόγηση των αγορών και δυνατοτήτων για τα νέα προϊόντα, τη μέτρηση της αποτελεσματικότητας των ενεργειών του Μάρκετινγκ, την καλύτερη επικοινωνία µε τους πελάτες και την αναβαθμισµένη εξυπηρέτηση αυτών. 

Στηρίζεται στην τεχνολογία της συλλογής, επεξεργασίας και χρήσης μεγάλων όγκων πληροφοριών για πελάτες, γεγονός που προσφέρει ένα σημαντικό ανταγωνιστικό πλεονέκτημα στις εταιρείες που το χρησιμοποιούν. Η προσπάθεια συγκέντρωσης και συστηματικής καταχώρισης όλων των αναγκαίων για το Μάρκετινγκ πληροφοριών ονομάζεται "αρχή του RADAR". Το μοντέλο RADAR αποτελείται από τα αρχικά των λέξεων Research, Analysis, Detection, Action και Reaction και έχει συνδεθεί στενά µε την έννοια του Database Marketing
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Σχήμα 6.1 : Το μοντέλο RADAR 

Το research, αναφέρεται στον εντοπισμό και την απόκτηση πληροφοριών που αφορούν κάθε πελάτη και είναι απαραίτητες για την επιχείρηση. Η οργανωμένη αποθήκευση των συγκεντρωθέντων πληροφοριών για κάθε πελάτη αποτελεί την βάση για την εφαρμογή διαφόρων μεθόδων ανάλυσης των δεδομένων αυτών για τον κάθε πελάτη. Αυτό είναι το στάδιο της analysis. Τα αποτελέσματα της ανάλυσης των πελατών οδηγούν στον εντοπισμό (detection) ευκαιριών και κινδύνων, που μπορεί να αφορά τόσο τον κάθε πελάτη ξεχωριστά, όσο και ένα τμήμα της αγοράς. Πάνω σε αυτή την βάση πραγματοποιείται, λοιπόν, ο σχεδιασμός και η πραγματοποίηση συγκεκριμένων δραστηριοτήτων/ προγραμμάτων Μάρκετινγκ (action) που απευθύνονται στους πελάτες. Οι δραστηριότητες αυτές της επιχείρησης προς τον πελάτη, έχουν ως αποτέλεσμα κάποιες αντιδράσεις/ανταποκρίσεις του πελάτη (reaction), όπως αποδοχή ή απόρριψη μιας προσφοράς. Αυτή λοιπόν η αντίδραση καταγράφεται μαζί µε τη δραστηριότητα (action) της επιχείρησης στη βάση δεδομένων για τη χρήση των δεδομένων αυτών για μελλοντικές αναλύσεις. 

Για να μπορέσει να πραγματοποιηθεί το Database Marketing σε µια επιχείρηση, θα πρέπει να προκαθοριστεί το είδος των πληροφοριών που θα καταγραφούν για κάθε πελάτη και μετά να γίνει επιλογή του πακέτου εκείνου, που θα χειρίζεται και θα συντηρεί τη βάση δεδομένων. Μέσα στα πλαίσια μιας βάσης πρέπει να γίνει διαχωρισμός ανάμεσα σε βασικά δεδομένα, σε δυναμικά δεδομένα, σε δεδομένα δράσης και σε δεδομένα αντίδρασης. 

Στα βασικά δεδομένα καταχωρούνται όλα τα βασικά στοιχεία που είναι απαραίτητα για την τακτική επωνυμία της επιχείρησης µε τους πελάτες της όπως, το ονοματεπώνυμο του πελάτη, το τηλέφωνο του, ο αριθμός μητρώου κ.α. 

Τα δυναμικά δεδομένα παρέχουν ερείσματα για τη ζητούμενη ποσότητα από τον κάθε πελάτη σε συσχέτιση µε το προϊόν και τον χρόνο. Η ερώτηση που πρέπει να απαντηθεί µε βάση τα υπάρχοντα δεδομένα είναι: "Για µια συγκεκριμένη ομάδα προϊόντος, τι συνολική ζήτηση θα προκύψει από τον κάθε πελάτη σε συγκεκριμένη χρονική στιγμή;". Η επιχείρηση καλείται να καταγράψει εκείνες τις πληροφορίες που θα μπορέσουν να δώσουν απαντήσεις στο παραπάνω θέμα. 

Στα δεδομένα δράσης ανήκουν όλες οι πληροφορίες που σχετίζονται µε πρωτοβουλίες και προσπάθειες προσέγγισης των πελατών. Οι πληροφορίες αναφέρονται στον τρόπο, τη συχνότητα, χρονική στιγμή ακόμη και το κόστος της προσέγγισης του πελάτη. Το κόστος αφορά τα διάφορα ενημερωτικά δελτία, 

καταλόγους, κ.α. που στέλνει η επιχείρηση στους πελάτες της. Το είδος της προσέγγισης και η χρονική στιγμή της καταγράφονται στη βάση δεδομένων, καθώς επίσης και το άτομο που ασχολήθηκε µε αυτή. 

Τα δεδομένα αντίδρασης περιλαμβάνουν πληροφορίες σχετικά µε τη συμπεριφορά των πελατών που αντιδρούν στις προσεγγιστικές προσπάθειες των επιχειρήσεων. Μια αντίδραση του πελάτη μπορεί να είναι η απόρριψη μιας προσφοράς που κάνει η επιχείρηση. Ακόμη, και αυτή η αντίδραση καταγράφεται στη βάση δεδομένων της επιχείρησης, έτσι ώστε να συγκριθεί µε την προσφορά που του έγινε και να σχεδιαστούν πολιτικές για το μέλλον. 

Εκτός από αυτά τα δεδομένα, υπάρχουν και τα βασικά εργαλεία που χρησιμοποιούνται στο Database Marketing, τα οποία είναι: 

• Σύστημα διαχείρισης βάσης δεδομένων (DBMS) , είναι το σύστημα στο οποίο απευθύνονται όλα τα δεδομένα. Χρησιμοποιείται είτε ένα σχεσιακό σύστημα (δεδομένα από διαφορετικούς πίνακες συνδέονται µέσω σχέσεων), είτε ένα αντικειμενοστραφές σύστημα (κάθε τι που εισάγεται στη βάση αντιμετωπίζεται ως αντικείμενο µε διαφορετικές ιδιότητες). 

• Εργαλεία ερωτημάτων (querying-tools), είναι προγράμματα που βοηθούν στην αναζήτηση δεδομένων που είναι αποθηκευμένα σε ένα σύστημα διαχείρισης βάσης δεδομένων. Ο βασικός ρόλος των εργαλείων ερωτημάτων-αναζήτησης είναι πέρα από την αναζήτηση δεδομένων, η διαμόρφωση ερωτημάτων που συχνά απαιτούν την ένωση πινάκων σε ένα query, αλλά και την ομαδοποίηση δεδομένων για παρουσίαση 

• Εργαλεία αλληλεπίδρασης µε τα δεδομένα (φόρμες, αναφορές). Μετά την συγκέντρωση και εισαγωγή δεδομένων, ιδιαίτερα σημαντική παρουσιάζεται και η διατήρηση ενημερωτικών δεδομένων, που συνήθως γίνεται µε εργαλεία που επιτρέπουν την εμφάνιση αυτών των δεδομένων σε φόρμες και αναφορές στην οθόνη του υπολογιστή. 

• Εργαλεία παρουσίασης. Η παρουσίαση των δεδομένων είναι επίσης ένα σημαντικό θέμα, αφού στο Μάρκετινγκ βάσει δεδομένων υπάρχουν τεράστιοι όγκοι (δεδομένων). Η εισαγωγή δεδομένων σε διαγράμματα γίνεται µε τη βοήθεια φύλλων εργασίας (MS-EXCEL) ή µε εργαλεία της βάσης δεδομένων. 

Συνοψίζοντας λοιπόν θα λέγαμε, ότι το Database Marketing προσφέρει σε πολλές επιχειρήσεις τις προϋποθέσεις για την αποτελεσματική στρατηγική Μάρκετινγκ, μέσα από τον σχεδιασμό της επιλογής πελατών, την στρατηγική ανταγωνισμού και την στρατηγική ανάπτυξης των κατάλληλων εργαλείων. Μπορεί να βοηθήσει το τμήμα πωλήσεων της επιχείρησης να οργανωθεί καλύτερα και αποδοτικότερα, αφού παρέχει πληροφορίες για κάθε πελάτη ή για κάθε πιθανό πελάτη. Οι επιχειρήσεις προσπαθούν µε την εφαρμογή του Database Marketing να ξεφύγουν από τον παραδοσιακό μονόλογο τους όσον αφορά την επικοινωνία µε τους πελάτες τους και να περάσουν στη διάσταση του 
διαλόγου. 
6.4 ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗ ΠΕΛΑΤΩΝ (Customer Service) 

Η μεγάλη εξάπλωση του Διαδικτύου και οι πολλαπλές δυνατότητες αξιοποίησης του έχουν αλλάξει σε πολύ μεγάλο βαθμό τα δεδομένα σε σχέση µε την εξυπηρέτηση των πελατών (customer service) - µια παράμετρο εξαιρετικά σημαντική στον τομέα του Μάρκετινγκ µέσω του Διαδικτύου. Τα νέα δεδομένα
 μπορούν να συνοψιστούν στα εξής: 

• Αμφίδρομη σχέση: Μέσω του Διαδικτύου, οι πελάτες μιας επιχείρησης έχουν την δυνατότητα γρήγορης και άμεσης επικοινωνίας µε αυτήν. Η αμφίδρομη αυτή σχέση χαρακτηρίζετε κυρίως από τον τρόπο ανάκτησης της πληροφορίας που επιθυμούν. Λόγω αυτού του γεγονότος, η επιχείρηση θα πρέπει να είναι σε θέση να διαθέτει την πληροφορία αυτήν µε τρόπο τέτοιον ώστε το κοινό της να επιλέγει και να αξιοποιεί αποκλειστικά τα στοιχεία εκείνα που τον ενδιαφέρουν. 

• Συνεχής ετοιμότητα: Εφόσον οι υπηρεσίες εξυπηρέτησης πελατών μπορούν να αποτελέσουν ισχυρό πλεονέκτημα που διαφοροποιεί την παρουσία κάθε επιχείρησης στο Διαδίκτυο, αυτή θα πρέπει να είναι σε ετοιμότητα και σε εγρήγορση, ώστε αυτές να είναι σε θέση να εξυπηρετήσουν τις ανάγκες των πελατών της. Μ ε τον τρόπο αυτό θα μπορέσει να επιτύχει σημαντικό βαθμό καταναλωτικής πίστης. 

• Αντιμετώπιση του ανταγωνισμού: Ο ανταγωνισμός στο Διαδίκτυο είναι ιδιαίτερα σκληρός, καθώς όλο και περισσότερες επιχειρήσεις το χρησιμοποιούν στις δραστηριότητες τους. Για το σκοπό αυτό είναι απαραίτητη η συνεχής παρακολούθηση μιας επιχείρησης στις κινήσεις των ανταγωνιστών της. Έτσι, είναι απαραίτητη η επένδυση σε αποτελεσματικές μεθόδους εξυπηρέτησης των πελατών, αφού αυτό είναι το μοναδικό στοιχείο που μπορεί να προσδώσει σε µια επιχείρηση ισχυρά πλεονεκτήματα έναντι του ανταγωνισμού. 

Ένα χρήσιμο εργαλείο στο πλαίσιο του customer service είναι το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο (e-mail). Είναι ο συνηθέστερος τρόπος για να επικοινωνήσει η επιχείρηση µε τους πελάτες της. Ο βασικότερος κανόνας χρήσης του είναι ότι από την στιγμή που η επιχείρηση αποκτά ένα τέτοιου είδους επικοινωνιακό εργαλείο, πρέπει οπωσδήποτε να γίνουν σεβαστά τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του. Θα πρέπει να τηρηθούν κάποιες λεπτές ισορροπίες, γιατί πολλοί πελάτες ίσως ενοχληθούν από ένα εξαιρετικά "φιλικό" και "οικείο" ύφος όταν έχουν ένα σοβαρό αίτημα και περιμένουν µια σοβαρή απάντηση. Για να καλυφθούν τέτοιες περιπτώσεις, πολλές επιχειρήσεις έχουν προχωρήσει στον καταρτισμό ενός ειδικού "κώδικα συμπεριφοράς", ο οποίος αναφέρει τις προδιαγραφές που πρέπει να έχει το ύφος των απαντήσεων σε e-mail πελατών. 

Στην περίπτωση που η ποσότητα των λαμβανομένων e-mails αποκλείει απαντήσεις σε κάθε πελάτη ξεχωριστά, είναι καλό να χρησιμοποιείται µια τυποποιημένη μέθοδος απάντησης, όπως είναι ο autoresponder, ο οποίος επιτρέπει την αυτόματη αποστολή τυποποιημένων μηνυμάτων που επιβεβαιώνουν την λήψη του e-mail ή παρέχουν επιπρόσθετες πληροφορίες. Η υπερβολική χρήση του autoresponder μπορεί να δημιουργήσει µια εικόνα αδιαφορίας από πλευρά της επιχείρησης για τις ανάγκες των πελατών της και να δείξει ότι προτιμούνται μέθοδοι μαζικής αντί εξατομικευμένης επικοινωνίας µε τους πελάτες, κάτι που δεν έχει σχέση µε τη φιλοσοφία του Διαδικτύου και τις μεγάλες δυνατότητες που έχει ως εργαλείο one-to-one επικοινωνίας. 

Ένα επίσης, σημαντικό εργαλείο που μπορεί να θέσει τις βάσεις για αποτελεσματικό customer service είναι οι ειδικές σελίδες του site που περιλαμβάνουν τα λεγόμενα FAQS (Frequently Asked Questions). Αυτά έχουν ως στόχο να προλάβουν κάποιες απορίες των πελατών, απαντώντας σε ερωτήσεις οι οποίες απευθύνονται προς την επιχείρηση. Πριν από την δημιουργία μιας σελίδας FAQ, θα πρέπει η επιχείρηση να αντλήσει πληροφορίες από τους ανθρώπους που έρχονται σε καθημερινή επαφή µε τους καταναλωτές (τμήµατα πωλήσεων, service κ.α.). Είναι εκείνοι που σίγουρα γνωρίζουν καλύτερα ποιες είναι οι συνηθέστερες απορίες των πελατών και μπορούν εύκολα να προτείνουν τις κατάλληλες απαντήσεις. 

Ο σχεδιασμός μιας σελίδας FAQ έχει πολύ μεγάλη σημασία στο customer service. Ο πελάτης θα πρέπει να είναι σε θέση να τη βρει εύκολα και η έκταση της δεν πρέπει να είναι ούτε μικρή, γιατί όσο μικρότερη η λίστα τόσο λιγότερη και η πληροφοριακή της αξία της, ούτε πολύ μεγάλη, γιατί μπορεί να κουράσει τον πελάτη. Επίσης, ένα εξίσου σημαντικό στοιχείο είναι η τακτική ενημέρωση της λίστας, καθώς µε την πάροδο του χρόνου οι απορίες των πελατών μπορεί να γίνουν περισσότερο εξειδικευμένες ή να αλλάξουν εντελώς, εφόσον φυσικά υπάρξουν νέα προϊόντα ή κάποιες σημαντικές αλλαγές στα ήδη υπάρχοντα. 

Μια ικανοποιητική λίστα αυτού του είδους θα πρέπει να περιλαμβάνει FAQS σχετικά µε τα προϊόντα της επιχείρησης, µε τη διαδικασία παραγγελίας, την αποστολή και τις επιστροφές, σχετικά µε την παροχή βοήθειας και τέλος, σχετικά µε την ίδια την επιχείρηση. 

Επιπλέον η παράδοση των προϊόντων, η διαχείριση των επιστροφών, η αντικατάσταση των ειδών εντάσσονται στο πλαίσιο του σύγχρονου customer service. Όταν µια επιχείρηση διαθέτει ηλεκτρονικό κατάστημα (e-shop) θα πρέπει να δώσει ιδιαίτερη σημασία στο delivery (παράδοση) των προϊόντων της, ώστε να φθάσουν έγκαιρα και χωρίς φθορές στους πελάτες της. 

Με βάση τις προαναφερόμενες λειτουργίες, το customer service επιτυγχάνεται αυτόματα, καθώς η επιχείρηση είναι σε θέση να προλάβει τις ανάγκες των πελατών της και να προωθήσει τα προϊόντα της κατά την δική της βούληση. Με αυτόν τον τρόπο, το μάρκετινγκ θα αποδώσει σε πολύ μεγάλο βαθμό. Ακόμη, µε βάση το σωστό customer service, τα παράπονα των πελατών θα ελαχιστοποιηθούν, ενώ η αξιοπιστία της επιχείρησης θα αυξηθεί σημαντικά. 

6.5 ΕΡΕΥΝΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ (Marketing Research) 

Η έρευνα μάρκετινγκ είναι µια διαδικασία πολύπλευρη, απαραίτητη κυρίως για δύο λόγους. Ο πρώτος σχετίζεται µε τη δυνατότητα των επαγγελματιών Μάρκετινγκ να προχωρήσουν σε βραχυπρόθεσμες και μακροπρόθεσμες προβλέψεις σχετικά µε υπάρχουσες αγορές. Θα πρέπει να είναι σε θέση να εφαρμόσουν το μίγμα μάρκετινγκ κατάλληλα για την εκμετάλλευση ευκαιριών ή για την επίλυση προβλημάτων που προκαλούνται από αλλαγές της αγοράς. Ο δεύτερος λόγος που καθιστά απαραίτητη τη συγκεκριμένη διαδικασία είναι η δυνατότητα μέγιστης αξιοποίησης των δυνατών σημείων του οργανισμού µε επιλεγμένες αγορές-στόχους. 

Σύμφωνα µε τον ορισμό της American Marketing Association (1987), έρευνα μάρκετινγκ θεωρείται "η λειτουργία εκείνη που συνδέει τον καταναλωτή, τον πελάτη και το κοινό µε τον επαγγελματία μάρκετινγκ µέσω της πληροφορίας, η οποία χρησιμοποιείται για την αναγνώριση και τον καθορισμό ευκαιριών μάρκετινγκ και αντίστοιχων προβλημάτων, την κατάρτιση, τελειοποίηση και αξιοποίηση κινήσεων μάρκετινγκ, τον έλεγχο της επίδοσης των σχετικών λειτουργιών και την κατανόηση της συνολικής διαδικασίας του μάρκετινγκ
 . Επομένως, η έρευνα μάρκετινγκ καθορίζει το είδος της πληροφορίας που απαιτείται για το χειρισμό των παραπάνω θεμάτων, καταρτίζει τους μεθόδους για τη συλλογή πληροφορίας, διαχειρίζεται και εφαρμόζει τη διαδικασία συλλογής στοιχείων, αναλύει τα αποτελέσματα και ανακοινώνει τα ευρήματα και τους παραμέτρους τους. 

Μια επιχείρηση μπορεί να συλλέξει στοιχεία/ πληροφορίες που έχουν σχέση µε την αγορά (μέγεθος της αγοράς), την προώθηση και προβολή (να ανακαλύψει τα κίνητρα και τις προτιμήσεις των πελατών ,να ελέγξει ποιες διαφημίσεις προσελκύουν τους πελάτες, ποια δώρα, προσφορές και εκπτώσεις αρέσουν στους πελάτες) , το προϊόν (έρευνα για την ποιότητα, τα χρώματα, την συσκευασία, την παράδοση, το service, την εγγύηση), τις πωλήσεις (ποια προϊόντα πωλούνται, σε ποιες γεωγραφικές περιοχές, σε ποιο προφίλ πελάτη, από ποια κανάλια διανοµής), τον ανταγωνισμό (πόσοι και πόσο μεγάλοι είναι οι ανταγωνιστές, που βρίσκονται, ποια είναι η εικόνα τους, οι τιμές τους, τι προώθηση και τι προβολή κάνουν), τη στρατηγική ανάπτυξη της επιχείρησης (να βρει στοιχεία που θα βοηθήσουν να εκτιμήσουν τις αγορές του εξωτερικού, την απόδοση εξαγωγών, καθώς και στοιχεία για επιχειρήσεις µε τις οποίες θέλει να συνεργαστεί). 

Το Διαδίκτυο ενδείκνυται για τέσσερα είδη έρευνας: 

• Ποιοτική: ιδέες και πιστεύω των καταναλωτών. 

• Ποσοτική: πόσοι, πότε, που, πως αγοράζουν οι καταναλωτές. 

• Πρωτογενή: έρευνα που γίνεται για πρώτη φορά. 

• Δευτερογενή: πληροφορίες που έχουν ήδη συλλεχθεί και διατίθενται, είτε δωρεάν, είτε επί πληρωμή. 

Για µια πρωτογενή έρευνα αγοράς ποιοτικού ή ποσοτικού χαρακτήρα χρησιμοποιείται συνήθως το ηλεκτρονικό ερωτηματολόγιο. Υπάρχουν δύο τρόποι µε τους οποίους µια επιχείρηση μπορεί να διεξάγει την έρευνα αγοράς µέσω του ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. Ο πρώτος, ο "επιθετικός" τρόπος είναι η αποστολή e-mail στους ερωτηθέντες και η κατεύθυνση αυτών στο συγκεκριμένο σημείο του site της εταιρείας όπου υπάρχει το ερωτηματολόγιο. Ο άλλος – ο πιο "παθητικός" τρόπος είναι η τοποθέτηση του ερωτηματολογίου στο site της εταιρείας, η διαφήμιση του σε όλες τις σελίδες του και η αναμονή των επισκεπτών που θα το απαντήσουν. 

Αρκετές φορές, οι εταιρείες που δραστηριοποιούνται στο χώρο χρησιμοποιούν «ανοικτές ερωτήσεις», µέσω του οποίου προκύπτουν πιο ποιοτικά αποτελέσματα. Οι ανοικτές ερωτήσεις προσφέρουν στον ερωτώμενο την δυνατότητα να τοποθετεί ελεύθερα σχετικά µε κάποιο θέμα. Μια ανοικτή ερώτηση που θα μπορούσε να χρησιμοποιηθεί στη συγκεκριμένη περίπτωση είναι: «πως νομίζετε ότι μπορεί να βελτιωθεί αυτή η σελίδα web;». 

Ένα επίσης πολύ χρήσιμο εργαλείο στο πλαίσιο του marketing research είναι το Usenet. Το Usenet είναι ένα παγκόσμιο δίκτυο που αποτελείται από τις λεγόμενες ομάδες νέων (newsgroups). Κάθε ομάδα νέων πραγματεύεται συγκεκριμένο θέμα, ενώ τα µέλη του μεταδίδουν στην ομάδα δημόσια μηνύματα, τα οποία ονομάζονται άρθρα (articles). Συνολικά υπάρχουν επτά παραδοσιακές ιεραρχίες ομάδων νέων: 

• comp: θέματα που αφορούν ηλεκτρονικούς υπολογιστές 

• misc: διάφορα θέματα που δεν μπορούν να ταξινομηθούν σε άλλη ιεραρχία 

• news: νέα που αφορούν το Διαδίκτυο και τα δίκτυο 

• rec: χόμπι 

• sci: επιστημονικά θέματα 

• soc: κοινωνικά και πολιτιστικά θέματα 

• talk : συζητήσεις 

Σε οποιαδήποτε από τις παραδοσιακές ιεραρχίες μπορούν να

δημιουργηθούν νέα newsgroups µόνο μετά από επίσημη διαδικασία, η οποία

περιλαμβάνει µια αίτηση για συζήτηση και µια κλήση για ψηφοφορία.

Εκτός όμως από τις παραδοσιακές υπάρχουν και οι λεγόμενες µη

ελεγχόμενες ιεραρχίες. Σε αυτές μπορούν να σχηματίζονται ομάδες χωρίς

κάποιο έλεγχο σχετικά µε το θέμα, ενώ δεν ακολουθείται η επίσημη διαδικασία

της ψηφοφορίας.

Οι µη ελεγχόμενες ιεραρχίες είναι οι εξής:

• alt.: διάφορα θέματα – πλήρης έλλειψη ελέγχου.

• biz.: επιχειρήσεις – εμπορικά θέματα.

• clari.: δίκτυο Claris.

• bit.: BITNET.

• k12.: εκπαίδευση.

Μέσω του Usenet μπορεί µια εταιρεία να διερευνήσει τις τάσεις της αγοράς και να παρακολουθήσει ακόμα και την εικόνα της ή των ανταγωνιστών, εφόσον υπάρξουν σχετικά μηνύματα. Ακριβώς, επειδή πρόκειται για ένα µη ελεγχόμενο, ιδιαίτερα ζωντανό δίκτυο, τα ποιοτικά στοιχεία που θα αποκομίσει η εταιρεία θα είναι ιδιαίτερης αξίας. Το µόνο μειονέκτημα είναι ότι, λόγω της μεγάλης ποσότητας των μηνυμάτων που μπορεί να διακινούνται καθημερινά σε µια ομάδα, απαιτείται χρόνος και διάθεση για την αξιολόγηση των πληροφοριών. 

Το Διαδίκτυο αποτελεί ιδιαίτερα χρήσιμο εργαλείο σε σχέση µε την έρευνα μάρκετινγκ, κυρίως λόγω της ταχύτητας συλλογής στοιχείων, του μειωμένου κόστους πραγματοποίησης ερευνών, π.χ. στην περίπτωση συλλογής ποσοτικών στοιχείων δεν χρειάζεται επιπλέον προσωπικό για τη διανομή ερωτηματολογίων και δεν τίθεται θέμα κόστους γραφικής ύλης. Ο ερωτώμενος έχει τη δυνατότητα να συμπληρώσει το ερωτηματολόγιο όταν έχει χρόνο και να το αποστείλει οποιαδήποτε ώρα της ημέρας. 

Ο τομέας του marketing research µέσω του Διαδικτύου είναι από τους πλέον αναπτυσσόμενους. Ήδη μεγάλος αριθμός εταιρειών έρευνας δραστηριοποιείται στο συγκεκριμένο κλάδο µε τη χρήση τυποποιημένων εργαλείων software ή την ανάπτυξη πρωτότυπου λογισμικού για το σκοπό αυτό. Οι πιο γνωστές εταιρείες έρευνας αγοράς στην Ελλάδα και το εξωτερικό είναι η, www.icap.gr, www.forrester.com κ.α. 

6.6 ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΣΤΟ ΔΙΑΔΙΚΤΥΟ

Η διαφήμιση είναι µια από τις πλέον σημαντικές διαστάσεις του μείγµατος μάρκετινγκ, καθώς αποτελεί το βασικό δίαυλο επικοινωνίας μιας επιχείρησης µε το κοινό της. Σύμφωνα µε την Αμερικάνικη Εταιρεία Μάρκετινγκ, διαφήμιση είναι: «κάθε απρόσωπη μορφή παρουσίασης και προώθησης ιδεών, αγαθών ή υπηρεσιών µε πληρωμή από αναγνωρισμένο εγγυητή ή ανάδοχο»
 . 

Για τον σχεδιασμό και την προώθηση του διαφημιστικού μηνύματος στο Διαδίκτυο, ακολουθούνται τα εξής στάδια
 : 

1ο στάδιο: Προετοιμασία εισόδου στο Διαδίκτυο και καθορισμός των στόχων (Planning and Preparation Stage). 

Αυτό το στάδιο περιλαμβάνει τη στοχοθεσία, δηλαδή τον καθορισμό των στόχων που θα εξυπηρετήσει η διαφημιστική παρουσία της επιχείρησης στο ψηφιακό µέσο. Η στοχοθεσία είναι σημαντική, γιατί αν η διοίκηση δεν γνωρίζει τι θέλει να πετύχει, δεν θα είναι σε θέση να μετρήσει την αποτελεσματικότητα της διαφήμισης. 

Οι κυριότεροι διαφημιστικοί στόχοι του Διαδικτύου είναι οι εξής: 

• Πληροφόρηση του καταναλωτή για την διαφημιστική παρουσία της επιχείρησης ή του προϊόντος. 

• Παρακίνηση του καταναλωτή να "επισκεφτεί" τη διαφήμιση. 

• Δημιουργία αμφίδρομης σχέσης μεταξύ επιχείρησης και καταναλωτή. 

• Ενημέρωση για το επώνυμο προϊόν. Στην πραγματοποίηση αυτού του στόχου συμβάλλουν τα διαφημιστικά πλαίσια- Banners. Τα Banners αποτελούν τον πιο διαδεδομένο τρόπο διαφήμισης σε δικτυακούς χώρους. Είναι μικρά πλήκτρα µε γραφικά ή απλές εικόνες στο οποίο αναγράφεται κάποιο δελεαστικό μήνυμα, προκειμένου ο χρήστης να κάνει κλικ και να λάβει το σύνολο της εμπορικής πληροφορίας. Το συνήθεις μέγεθος των Banners είναι 468x60 pixels. 
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• Βελτίωση της εικόνας (image) του επώνυµου προϊόντος. • ∆ιατήρηση του πελάτη. 

2ο στάδιο: Ο σχεδιασμός του Διαφημιστικού µηνύματος στο Διαδίκτυο. 

         
Σημαντικό σημείο στο σχεδιασμό του διαφημιστικού μηνύματος είναι η επιλογή και η κατανόηση του στοχούμενου κοινού. Στοχούμενο κοινό είναι όλοι οι χρήστες του Διαδικτύου. Στην αναγνώριση του κοινού συμβάλλουν οι βάσεις δεδομένων (Databases) που διατηρούν οι επιχειρήσεις, τα εξατομικευμένα αρχεία Cookies
 κ.α 

Οι βασικές αρχές για τον σχεδιασμό ενός διαφημιστικού μηνύματος στο Διαδίκτυο είναι :

 Φωτογραφίες, γραφικά, κινούμενα σχέδια, τα οποία χρησιμοποιούνται για να προσφέρουν νέες πληροφορίες σχετικές µε τα προϊόντα (π.χ. συσκευασία, μορφή προϊόντος). 

Ενδιαφέρον κείμενο. Το κείμενο που θα χρησιμοποιήσουν οι διαφημιστές πρέπει να είναι σύντομο και περιεκτικό, δυναμικό (αυτό μπορεί να επιτευχθεί µε την χρήση ρημάτων που δηλώνουν κίνηση και ενέργεια), ενημερωτικό, εύκολο στην απομνημόνευση, γραμμένο σε φιλικό τόνο. 

Εύστοχη επικεφαλίδα. Η επικεφαλίδα παίζει σημαντικό ρόλο στην προσέγγιση της στοχούμενης αγοράς. Η σημασία της αυξάνει στο Διαδίκτυο, γιατί η προσοχή του χρήστη είναι στραμμένη στην αναζήτηση πληροφοριών.

 Ύφος του Διαφημιστικού μηνύματος. Για να είναι αισθητή η παρουσία της επιχείρησης, είναι απαραίτητο η διαφημιστική της προσπάθεια να έχει κάτι το μοναδικό. Ο χαρακτήρας του διαφημιστικού μηνύματος επηρεάζεται από τις παρακάτω μεταβλητές: το ύφος γραφής του κειμένου, το φόντο, τα χρώματα, τις φωτογραφίες και τα γραφικά, τη χρήση τεχνικών προσέλκυσης του κοινού (π.χ. αρχεία ήχου, εφαρμογές κίνησης κ.α.)

 3ο στάδιο: Είσοδος του διαφημιστικού μηνύματος στο Διαδίκτυο.

 Η είσοδος του διαφημιστικού μηνύματος στο διαδίκτυο δίνει στρατηγικό πλεονέκτημα στην επιχείρηση και προσφέρει επιπλέον ωφελήματα στον χρήστη.

 
Η προώθηση του διαφημιστικού μηνύµατος πραγματοποιείται µε τους ακόλουθους τρόπους:

 • Τοποθέτηση του μηνύματος στο διαδίκτυο (διεύθυνση, σύνδεση).

 • Καταχώρηση της διαφήμισης σε ιστοσελίδες άλλων χορηγών.

 • Καταχώρηση του διαφημιστικού μηνύµατος σε μηχανές αναζήτησης και καταλόγους. 

 • Ανακοίνωση της διαφημιστικής παρουσίας της επιχείρησης σε ομάδες συζητήσεων (Newsgroups).

 • Ενημέρωση των πελατών για την διαφήμιση στο Διαδίκτυο από τα Μ.Μ.Ε.

 • Παρουσίαση της διαφήμισης σε εκθέσεις.

4ο στάδιο: Παρακολούθηση και αναβάθμιση του διαφημιστικού μηνύματος 

Το διαφημιστικό μήνυμα πρέπει να προφυλάσσεται από αλλοιώσεις (Hackers).Γι αυτό φροντίζει ο φορέας που αναλαμβάνει την εγκατάσταση και ενημέρωση του ηλεκτρονικού υλικού στο Διαδίκτυο. Οι υποδείξεις των χρηστών και της επιχείρησης κατευθύνουν τις αλλαγές και διορθώσεις. Οι διαφημιστές και οι προμηθευτές υπηρεσιών σύνδεσης στο Διαδίκτυο προσδιορίζουν τους τρόπους µε τους οποίους μπορεί να καρποφορήσει το μήνυμα. 

Η διαφημιζόμενη εταιρεία οφείλει να γνωρίζει ότι οι πελάτες χρειάζονται χρόνο για να αρχίσουν να ανταποκρίνονται στα μηνύματα της και να πραγματοποιούν αγορές. Πριν το μήνυμα εμφανιστεί στις σελίδες του διαδικτύου, είναι σκόπιμο η επιχείρηση να εκτεθεί σε ένα μικρό αριθμό ατόμων που απαρτίζουν την στοχούμενη αγορά. Έτσι ερευνάται δειγματοληπτικά η απήχηση του μηνύματος και γίνονται οι τελευταίες διορθώσεις. 

Το Διαδίκτυο προσφέρει στους επαγγελματίες μάρκετινγκ τη δυνατότητα να μετρήσουν την αποτελεσματικότητα των διαφημίσεων τους και να μάθουν περισσότερα στοιχεία για τους επισκέπτες τους. Η δυνατότητα μέτρησης της διαφήμισης ξεχωρίζει στο Διαδίκτυο από τα άλλα μέσα μαζικής ενημέρωσης. Για παράδειγμα, οι μετρήσεις που υποδεικνύουν την τηλεοπτική θεαματικότητα αφορούν µια εκτίμηση του συνολικού μεγέθους ενός κοινού. Η μεγάλη αδυναμία τους έγκειται στο να δώσουν στους διαφημιστές στοιχεία σχετικά µε το πόσοι θεατές παρακολούθησαν µια συγκεκριμένη διαφήμιση και ποια είναι η επίδραση της. Αντίθετα, στο Διαδίκτυο οι επαγγελματίες του μάρκετινγκ είναι σε θέση να παρακολουθούν και τις φορές που οι χρήστες είδαν µια συγκεκριμένη σελίδα διαφημιστικού περιεχομένου. Γενικά, οι μετρήσεις στο Διαδίκτυο είναι πιο ακριβείς από εκείνες σε οποιαδήποτε άλλο, παραδοσιακό µέσο.

 Όσον αφορά την επίδραση των μετρήσεων στις διαφημιστές εταιρείες, οι διαφημιστές μπορούν να αντιλαμβάνονται γρήγορα τις αναποτελεσματικές διαφημίσεις και να ανακαλύπτουν για ποιο λόγο δε βρίσκουν ανταπόκριση από τους χρήστες. Έχουν την δυνατότητα να διαρθρώνουν τον προϋπολογισμό τους έτσι ώστε να είναι σε θέση να τον αναπροσαρμόσουν ανά πάσα στιγμή, εφόσον διαπιστώσουν την αναποτελεσματικότητα κάποιας διαφήμισης. 

Όπως σε κάθε µέσο μαζικής ενημέρωσης , έτσι και στο Διαδίκτυο η διαφήμιση αποτελεί κυρίαρχο κομμάτι των εσόδων της. Όσον αφορά στη σχεδίαση της διαφήμισης, το κόστος είναι σχετικά χαμηλότερο και ο χρόνος που απαιτείται για την διαδικασία αυτή είναι βραχύτερος. Από πλευρά της επιχείρησης το κόστος δημιουργίας ενός διαφημιστικού web site κυμαίνεται ανάλογα µε τις απαιτήσεις του πελάτη. Το κόστος σχετίζεται µε το σύνολο των σελίδων που αποτελούν το site, µε τα γραφικά σχέδια και τις φωτογραφίες που απεικονίζονται, πόσα δηλαδή banners υπάρχουν στο site κ.α.

 Ο τρόπος κοστολόγησης διαφέρει γιατί, τα διάφορα είδη διαφημίσεων (banners, buttons
, Advertorials
 κ.α) βρίσκονται μέσα σε άλλα site, όπως στις σελίδες μηχανών αναζήτησης, στις ηλεκτρονικές εφημερίδες και σε ηλεκτρονικά καταστήματα. Σ’ αυτές τις περιπτώσεις ο διαφημιζόμενος χρεώνεται ανάλογα. 

Οι πιο διαδεδομένοι τρόποι κοστολόγησης είναι τρεις:

 • Ανάλογα µε τον χρόνο παραμονής στο site. Αυτός ο τρόπος έχει να κάνει µε τα χρονικά όρια που παραμένει ο χρήστης στην ιστοσελίδα, στην οποία βρίσκεται η διαφήμιση.

 • Ανάλογα µε το "Per Impression"
. Αυτός ο τρόπος σχετίζεται µε τον αριθμό των επισκεπτών που δέχεται το site σε καθημερινή βάση. Όσο περισσότεροι είναι οι χρήστες που το επισκέπτονται, τόσο μεγαλώνει και το κόστος για το διαφημιζόμενο. Για παράδειγμα, όταν ένα site περιέχει τρεις διαφημίσεις, αυτές ισοδυναμούν µε τρεις impressions31. Οι διαφημιστές χρησιμοποιούν τις εντυπώσεις για να μετρήσουν το κατά πόσο οι χρήστες βλέπουν τα διαφημιστικά μηνύματα. 

• Ανάλογα µε το "Per Click". Θεωρείται η πιο δίκαιη και συμφέρουσα μέτρηση κόστους για τον διαφημιζόμενο. Αφορά στις πόσες φορές ο χρήστης κάνει "Click" µε το ποντίκι του πάνω στην ίδια την διαφήμιση. Έχει το μειονέκτημα πως είναι δύσκολη και ακριβή αυτή η μέτρηση, αλλά χρησιμοποιείται περισσότερο από τις προηγούμενες μεθόδους κοστολόγησης των διαφημιστικών καταχωρήσεων στο Διαδίκτυο.

Επίσης το κόστος των διαφημίσεων διαφέρει ανάλογα µε το σημείο που τοποθετούνται πάνω στην ιστοσελίδα. Όπως και στην έντυπη διαφήμιση υπάρχουν σημεία τα οποία τυγχάνουν περισσότερης προσοχής από τον αναγνώστη. Επομένως, οι διαφημίσεις στο Διαδίκτυο συνεχώς αυξάνονται, καθώς οι επενδυτές αναγνωρίζουν τη δυναμική αυτού του νέου μέσου. Μπορούν να κάνουν ακριβείς μετρήσεις και είναι σε θέση να ελέγχουν απόλυτα την απόδοση των μηνυμάτων τους.

 6.7 ΔΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ ΣΤΟ ΔΙΑΔΙΚΤΥΟ 

Οι Δημόσιες Σχέσεις έχουν να κάνουν µε την προβολή του σωστού μηνύματος και περιλαμβάνουν σχέσεις µε τον Τύπο, διαφήμιση, μάρκετινγκ, χορηγίες, εκθέσεις, οργάνωση κοινωνικών εκδηλώσεων κ.α. Το κλειδί στις δημόσιες σχέσεις είναι η επικοινωνία – η μετάδοση του σωστού μηνύµατος, αλλά και η ανταλλαγή πληροφοριών. Το Διαδίκτυο φαίνεται το ιδανικότερο µέσο για την πραγματοποίηση των στόχων αυτών.

Σύμφωνα µε το Ινστιτούτο Δημοσίων Σχέσεων (Institude of Public Relations – IPR), δημόσιες σχέσεις είναι «η οργανωμένη και u963 συνεχής προσπάθεια θεμελίωσης και διατήρησης καλής θέλησης και αμοιβαίας κατανόησης ανάμεσα στην επιχείρηση και στο κοινό της»
. Όταν μιλάμε για αμοιβαία κατανόηση εννοούμε την περίπτωση κατά την οποία η επιχείρηση πρέπει να κατανοήσει τις απαιτήσεις του κοινού και γενικά την συμπεριφορά του, ενώ το κοινό από την μεριά του να κατανοήσει τα μηνύματα και τις ενέργειες της επιχείρησης. Έτσι θα δημιουργηθεί ευνοϊκό κλίμα συνεργασίας, συμπαράστασης και αλληλοκατανόησης, απαραίτητο για την ανάπτυξη των δηµοσίων σχέσεων. 

Επειδή το Διαδίκτυο προσφέρει τη δυνατότητα ταχείας και συνεχούς ροής πληροφοριών, μπορεί να αποτελέσει πολύ ισχυρό εργαλείο για την λειτουργία των δημοσίων σχέσεων. 

Για παράδειγμα, το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο (e-mail) μπορεί πραγματικά να λύσει τα χέρια των τμημάτων Δημοσίων Σχέσεων από άποψη όχι µόνο αποτελεσματικότητας αλλά και κόστους. Τα έγγραφα που αποστέλλονται σε μηνιαία βάση από ένα τμήμα Δημοσίων Σχέσεων αφορούν Δελτία Τύπου και προσκλήσεις για διάφορες εκδηλώσεις. Και οι δύο αυτές λειτουργίες θα μπορούσαν να εκτελεστούν σε ελάχιστο χρόνο και σε ψηφιακή μορφή. Ειδικά, για τους δημοσιογράφους τα ψηφιακά δελτία τύπου είναι ιδιαίτερα χρήσιμα, καθώς προσφέρονται για άμεση επεξεργασία, ενώ στην κλασική τους μορφή, ο δημοσιογράφος θα έπρεπε να τα πληκτρολογήσει στον υπολογιστή του και μετά να τα διαμορφώσει σε είδηση.

 Πολλές εταιρείες ακολουθούν µια ακόμη καλύτερη στρατηγική, όσον αφορά τα ηλεκτρονικά δελτία τύπου: διατηρούν ξεχωριστή σελίδα αρχειακής μορφής, διαθέτοντας όλα τα δελτία τύπου τους on-line. Ένα τέτοιο παράδειγμα είναι η σχετική ηλεκτρονική σελίδα της OTEnet (Εικ.5). 
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Εικόνα 4 : Τα ψηφιακά δελτία τύπου της OTEnet 
Η διατήρηση χρονολογικής ιεράρχησης των δελτίων είναι πολύ σημαντική, καθώς διευκολύνει την ανεύρεση τους και αποτελεί έναν τρόπο παρουσίασης της ιστορίας της εταιρείας μέχρι σήμερα. Επίσης, κάθε υπάλληλος της εταιρείας που χρειάζεται να ανατρέξει σε κάποιο δελτίο τύπου, δεν χρειάζεται να απευθυνθεί στ

τμήμα ∆ημοσίων Σχέσεων, αλλά να ανακτήσει την πληροφορία που επιθυμεί απευθείας. 

Στην περίπτωση των ψηφιακών προσκλήσεων υπάρχει σημαντική οικονομία χρόνου, καθώς δεν μεσολαβεί το ταχυδρομείο για την αποστολή τους. Η αποστολή τους µέσω ταχυδρομείου καθυστερεί πολύ και αυτό οφείλεται σε λόγους έλλειψης οργάνωσης των ταχυδρομείων. Η έγκαιρη αποστολή τους µε συμβατικά μέσα θα εξασφαλιζόταν µόνο µε τη χρήση κούριερ, αλλά στην περίπτωση αυτή το κόστος θα ήταν υψηλό. Με τα νέα εργαλεία σχεδίασης και animation, δημιουργούνται πρωτότυπες και καλαίσθητες προσκλήσεις. 

Από την σελίδα της OTEnet, ο επισκέπτης μπορεί να ενημερωθεί επίσης για τις διάφορες εκδηλώσεις (εκθέσεις, συνέδρια, ομιλίες κ.α.) που πραγματοποιούνται από ποικίλους φορείς µε διάφορα θέματα στην Ελλάδα και στο εξωτερικό (Εικ.6). Ως κίνηση δημοσίων σχέσεων, συγκεκριμένη είναι πολύ αποτελεσματική γιατί εξυπηρετεί την ανάγκη των χρηστών για επιπλέον πληροφορία. Η ενημέρωση που παρέχει είναι ακόμα πιο χρήσιμη, γιατί αφορά στοιχεία που είναι δύσκολο να βρεθούν συγκεντρωμένα, έτσι όπως παρουσιάζονται εδώ. 
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Εικόνα 5 : Διάφορες εκδηλώσεις από τη ηλεκτρονική σελίδα της OTEnet 

Το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο, μπορεί να χρησιμεύσει και για την αποστολή ενός εβδομαδιαίου ή μηνιαίου newsletter, που θα περιλαμβάνει τις δραστηριότητες και τα νέα της εταιρείας. Το newsletter μπορεί να βρίσκεται σε απλή μορφή text (κείμενο), αφού είναι πολύ εύκολη η σύνταξη του και δεν μειώνει την πληροφοριακή αξία του. Μια εταιρεία πρέπει να αναφέρει στο site της την ηλεκτρονική της διεύθυνση, έτσι ώστε να διευκολύνετε η επικοινωνία µε όσους επιθυμούν να έρθουν σε επαφή µαζί της. 

Άλλο ένα κομμάτι των δημοσίων σχέσεων που παρουσιάζει ιδιαίτερο ενδιαφέρον είναι το crisis management. Με τον όρο κρίση εννοούμε κάθε συμβάν ή κατάσταση που μπορεί να βλάψει τη συνολική εικόνα της εταιρείας, τη θέση της στην αγορά, το κύρος και την αξιοπιστία της απέναντι στους πελάτες, τους συνεργάτες και το προσωπικό της. Οι αιτίες των κρίσεων μπορεί να σχετίζονται µε οικονομικά προβλήματα της εταιρείας, µε θέματα ποιότητας των προϊόντων της, µε αιτήματα ή κινήσεις του προσωπικού που προκαλούν ή μπορούν να προκαλέσουν πρόβλημα στη συνολική λειτουργία της εταιρείας κ.α. 

Σε ένα μεγάλο ποσοστό, οι μεγάλες εταιρείες (συνήθως οι πολυεθνικές) διαθέτουν εξειδικευμένα τμήματα για τον χειρισμό των κρίσεων, τα οποία υπάγονται στο τμήμα Δημοσίων Σχέσεων ή στο τμήμα Μάρκετινγκ. Τα συγκεκριμένα τμήματα είναι υπεύθυνα όχι µόνο για τον αποτελεσματικό χειρισμό των κρίσεων αλλά και για την πρόληψη τους. Για τον λόγο αυτό τα στελέχη του είναι συνήθως εξειδικευμένα ακριβώς σε αυτόν τον τομέα και διαθέτουν την ικανότητα να προβλέπουν τις κρίσεις, προτού ακόμα εκείνες συμβούν. Γνωρίζουν καλά την κουλτούρα της εταιρείας, τις λειτουργίες της, τον ανταγωνισμό, την αγορά και όλους τους πιθανούς παράγοντες που μπορεί να επηρεάσουν το κύρος  της. 

Το Διαδίκτυο είναι το πλέον ιδανικό µέσο για την αντιμετώπιση των κρίσεων, γιατί προσφέρει την αμεσότητα που απαιτείται σε κάποιες περιπτώσεις. Η ηλεκτρονική διεύθυνση μιας εταιρείας αποτελεί το ιδανικό όχημα για όλες τις πληροφορίες που επιθυμεί να κοινοποιήσει, καθώς δεν υπάρχουν περιορισμοί χρόνου ή χώρου. Οι πληροφορίες αυτές μπορούν να διοχετευτούν γρήγορα και να μεταφέρουν προς τα έξω το πρόσωπο της εταιρείας. Επίσης μπορούν να ανανεωθούν γρήγορα, παράλληλα µε την εξέλιξη της κρίσης. Οι άμεσα θιγόμενοι (ανάλογα µε την περίσταση, μπορεί να είναι οι πελάτες ή οι συνεργάτες της εταιρείας) έχουν την δυνατότητα επικοινωνίας µέσω e-mail και λήψη εξατομικευμένης 
απάντησης. 

Τέλος, στο Διαδίκτυο εκπρόσωπος της εταιρείας είναι η ηλεκτρονική της διεύθυνση. Η εταιρεία στο Διαδίκτυο εκτίθεται συνολικά και δουλεύει συλλογικά. Γι’ αυτό και το πρόσωπο που βγάζει προς τα έξω – αν βέβαια, χειρίζεται µε σωστό τρόπο την κρίση- είναι αυτό της ενότητας και του αποτελεσματικού συντονισμού. 

6.8 ΕΡΓΑΛΕΙΑ ΓΙΑ ΤΟ ON-LINE MARKETING

Υπάρχουν μερικά σημαντικά εργαλεία για το Online marketing και για τον σχεδιασμό και συντήρηση των ιστοσελίδων. Μερικά από αυτά τα εργαλεία είναι:

1) Το σημαντικότερο που χρειάζεται ένας έμπορος online είναι ένα πρόγραμμα αυτόματης υποβολής. 

Αυτά είναι προγράμματα που υποβάλλουν αυτόματα τις σελίδες ιστού σε πολλές μηχανές αναζήτησης, καταλόγους αρχείων και ελεύθερα για όλες τις περιοχές συνδέσεων (Freefor all link sitew –FFA). Δύο τέτοια προγράμματα είναι τα Submitwolf που είναι ένα υψηλής ποιότητας προϊόν αυστραλιανής επιχείρησης και το Addwebpro. 

To Submitwolf4.0 έχει µια βάση δεδομένων µε περισσότερες από 2400 μηχανές αναζήτησης και καταλόγους συνδέσεων όπου μµπορεί κάποιος να προωθήσει το URL. Η υποβολή σε 1200 περιοχές είναι πλήρως αυτοματοποιημένη και µια λίστα µε αυτές τις μηχανές μπορεί να αυξήσει εντυπωσιακά την κυκλοφορία της ιστοσελίδας. Το Submitwolf 4.0 προσφέρει έναν πολύ εντυπωσιακό κατάλογο γνωρισμάτων όπως το siteranking που ταξινομεί µε συγκεκριμένες λέξεις κλειδιά. 

Το Addwebpro έχει επίσης έναν πολύ εντυπωσιακό κατάλογο γνωρισμάτων, αλλά αυτό που το κάνει ξεχωριστό είναι η δυνατότητα για αυτόματη υποβολή στο Yahoo, επίσης προσφέρεται δωρεάν και φτάνει τις 989 μηχανές αναζήτησης.

2) Προγράμματα E-mail and News Reader.

 Κάθε έμπορος που αναμένει αποτελέσματα θα χρειαστεί ένα πρόγραμμα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου και αναγνώρισης ειδήσεων. Υπάρχουν πολλά στην αγορά και είναι δωρεάν Τέτοια είναι τα Netscape Messenger, Outlook, Outlook

express κ.α. Αυτά τα προγράμματα επιτρέπουν τη δημιουργία αρχείου υπογράφων, απαντήσεων στις διευθύνσεις κ.α. 

Τα προγράμματα News Reader είναι επίσης πολύ σημαντικά και επιτρέπουν την ανάγνωση και την αποστολή μηνυμάτων στις ομάδες ειδήσεων. Υπάρχουν περίπου 50000 ομάδες πληροφόρησης.

3) Προγράμματα Bulk Email (µαζικά προγράµµατα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου). 

Όσοι τα χρησιμοποιούν αγοράζουν τον απευθυνόμενο κατάλογο ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. Αυτοί είναι κατάλογοι που περιέχουν διευθύνσεις e-mail από ανθρώπους που έχουν δηλώσει ότι ζητούν μηνύματα για ιδιαίτερα θέματα. Η περιεκτικότητα στις διευθύνσεις κυμαίνεται από 10000 έως 1000000. Τέτοια προγράμματα βρίσκουμε στην διεύθυνση www.download.com .

Υπάρχουν πολλές επιχειρήσεις στο internet που δημιουργούν αυτούς τους καταλόγους από τα αυτόματα προγράμματα ανάκτησης ηλεκτρονικού ταχυδρομείου και δεν έχουν το δικαίωμα να τα προσθέτουν στο κατάλογο. Αυτά εργάζονται ερευνώντας και συλλέγοντας διευθύνσεις ηλεκτρονικού ταχυδρομείου που δημοσιεύονται σε οποιοδήποτε website. Προτού την αγορά, πρέπει να ερευνηθεί η επιχείρηση που πουλάει το προϊόν και να δοθούν απαντήσεις σε ερωτήσεις όπως:

 Είναι αυτές οι διευθύνσεις e-mail των ανθρώπων που επελέγησαν να είναι στον κατάλογο; 

Είναι καινούργιες ή πόσο παλιές; Υπάρχουν οποιαδήποτε αντίγραφα στον κατάλογο και ταξινομούνται; 

Πολλά μαζικά προγράμματα τώρα δημιουργούν ένα πρόγραμμα <<sendmail>> έτσι ώστε δεν στέλνεται το ταχυδρομείο µέσω του ISP εντούτοις ένας αρμόδιος e-mailer δεν θα χρειαστεί αυτό το γνώρισμα. Ο γενικός κανόνας είναι ότι για αποστολή εκατοντάδων e-mails δεν θα χρειαστεί ένα μαζικό πρόγραμμα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου, αλλά γι αποστολή χιλιάδων χρειάζεται. Εάν γίνει υπεύθυνα το απευθυνόμενο μαζικό ηλεκτρονικό ταχυδρομείο μπορεί να αποβεί πολύ αποτελεσματικό για την online εκστρατεία διαφήμισης.

4) Προγράμματα FTP. 

To FTP είναι το πρωτόκολλο μεταφοράς αρχείων. Ένα πρόγραμμα FTP είναι ένα κομμάτι λογισμικού που επιτρέπει την μετακίνηση αρχείων από και προς το internet. Δημοσιεύονται τα αρχεία στο net και ο καθένας μπορεί να έχει πρόσβαση σε αυτά. 

Το FTP επιτρέπει να γίνουν γρήγορες αλλαγές στις σελίδες και τη στιγμιαία δημοσίευση των αλλαγών στο δίκτυο. Τέτοιο πρόγραμμα είναι το WS_FTP Pro και το δωρεάν CuteFTP.

5) Sitetracker. 

Πρόκειται για ένα ιδιαίτερα χρήσιμο εργαλείο για το web site. O ιχνηλάτης μπορεί να δώσει πληροφορίες για το πώς βρήκε ο επισκέπτης το web site, τις λέξεις κλειδιά που χρησιμοποίησαν από ποια χώρα είναι και πολλά άλλα στατιστικά στοιχεία. Υπάρχουν διαθέσιμοι πολλοί ιχνηλάτες αλλά προτείνεται ο Extreme Tracker(www.extremedm. com).

6) Επεξεργαστής HTΜL. 

Υπάρχει στην αγορά ποικιλία από επεξεργαστές HTML. Εντούτοις, υπάρχουν ορισμένα σημεία που πρέπει να προσεχτούν σε ένα επεξεργαστή. 

Πρέπει αρχικά να είναι ένας επεξεργαστής «What you see is what you get», δηλαδή αυτό πού βλέπεις είναι αυτό που παίρνεις. Αυτό εξασφαλίζει ότι αυτό που φαίνεται στον επεξεργαστή είναι αυτό που θα δουν οι επισκέπτες όταν εμφανίσουν τη σελίδα σε ένα δίκτυο. Ένα άλλο γνώρισμα που είναι πολύ σημαντικό είναι ότι εμφανίζει εύκολα την πηγή HTML. To HTML είναι ακριβώς το κείμενο που δημιουργείται µε κανονικούς χαρακτήρες ASCII. Μερικές φορές πρέπει να υπάρχει πρόσβαση στο κείμενο για να γίνουν οι απαραίτητες

αλλαγές που πρέπει να γίνουν. 

Ένα άλλο γνώρισμα, είναι το Preview Mode που επιτρέπει την εμφάνιση των αλλαγών πριν «ανεβούν» οι σελίδες στο δίκτυο. Γνώρισμα αποτελεί και το Spell Checker, που πρέπει να χρησιμοποιείται πριν από την δημοσίευση των σελίδων. Πολλοί επεξεργαστές μπορούν να βρεθούν στη διεύθυνση www.download.com
.Μία εναλλακτική λύση είναι επίσης και το Frontpage της Microsoft όπως και το Dreamweaver της Μacromedia. Είναι ταυτόχρονα εκδότες ,

κεντρικοί υπολογιστές που κρατούν τη διαδρομή των συνδέσεων “links”.

Επίσης περιλαμβάνουν μερικά χρήσιμα γνωρίσματα, όπως τους μετρητές

σελίδων, τα πλαίσια σελίδων κ,α. Τέλος και τα δύο προγράμματα αποτελούν πολύ απλό τρόπο για δημιουργία και δημοσίευση σελίδων στο internet.

7) Γραφικά προγράμματα. 

Είναι πολύ χρήσιμα τα προγράμματα γραφικών παραστάσεων. Προτείνεται το Paint shop pro που μπορεί να βρεθεί στο www.jasc.com . Εάν το επιτρέπει ο προϋπολογισμός, ένα πολύ καλό πρόγραμμα που υπάρχει είναι το Photo shop της Adobe www.adobe.com Υπάρχουν όµως και κάποια άλλα προγράμματα για τρισδιάστατα γραφικά όπως τοFrontfx www.erain.com αλλά και το Xara 3d www.xara.com το οποίο όμως παρουσιάζει κάποιες δυσκολίες

συνεργασίας µε το Dreamweaver.

Αυτά ήταν μερικά µόνο από τα διαθέσιμα εργαλεία που υπάρχουν αλλά έχουν ουσιαστικό ρόλο για µία απευθείας σύνδεση µε το δίκτυο. ‘Όλα τα εργαλεία είναι διαθέσιμα είτε σαν δοκιμαστικά για περίοδο ενός μήνα είτε για µε δωρεάν παραχώρηση “freeware” ή τα καλύτερα από αυτά για απευθείας αγορά µέσω του Internet.

6.9 ΟΙ ΠΡΩΤΕΣ ΥΛΟΠΟΙΗΣΕΙΣ ΜΕΓΑΛΩΝ e -ΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ

Μια πληθώρα δικτυακών τόπων Ηλεκτρονικού Εμπορίου είναι διαθέσιμη στο Διαδίκτυο, ενώ καθημερινά εμφανίζονται νέοι, µε ποικίλες επιχειρησιακές ιδέες, που φιλοδοξούν να αποσπάσουν την προσοχή. Προκειμένου να διαφοροποιηθούν, να θέλξουν τους επισκέπτες και να αυξήσουν τις πιθανότητες μετατροπής τους σε πελάτες, είναι επιτακτική ανάγκη να προσφέρουν κάτι ξεχωριστό. Ένα δείγμα εταιρειών που κατάφερε αυτόν τον στόχο παρελαύνει στη συνέχεια, µε ειδική αναφορά στα χαρακτηριστικά που έχουν υιοθετήσει για να επιτύχουν τη διαφοροποίηση.

Α. AMAZON: ΕΝΑΣ ΔΙΚΤΥΑΚΟΣ ΠΟΤΑΜΟΣ ΚΑΙΝΟΤΟΜΙΑΣ.

Τον πρώτο χρόνο της λειτουργίας της η Amazon είχε ένα εκατομμύριο

καταγεγραμμένους πελάτες. Σήμερα οι πελάτες της ξεπερνούν τα 12 εκατομμύρια σε 160 χώρες.

Σήμερα ο τόπος της Amazon δεν πουλά µόνο βιβλία. Πουλά CD, DVD,

καταναλωτικά ηλεκτρονικά, είδη σπιτιού και δώρα, ενώ πρόσφατα πρόσθεσε και δημοπρασίες on - line, όπου οποιοσδήποτε µπορεί να πουλήσει οτιδήποτε.

Γιατί όµως επισκέπτονται συχνά οι πελάτες της Amazon τον διαδικτυακό της τόπο; Διότι έχει μεγάλη ποικιλία προϊόντων, διότι η πλοήγηση στον τόπο είναι εύκολη, διότι ο τόπος ανανεώνεται προσφέροντας νέες υπηρεσίες και διότι του αρέσει η εξαιρετική χρήση του e-mail για αποστολή πληροφοριών και αμφίδροµη επικοινωνία (δηλαδή για marketing και εξυπηρέτηση πελατών).

Τέλος, επειδή η Amazon έχει έναν πολύ καλό τρόπο να προτείνει προϊόντα χωρίς πιεστικό τρόπο. Η εμπειρία του shopping στο Amazon είναι, µε άλλα λόγια, εύκολη και ευχάριστη. Ο πελάτης μπορεί να πάει οπουδήποτε και να βρει ότι εμφανίστηκε στο διάστημα που έλειψε. Ακόμη όμως και αν δεν πάει, η Amazon τον θυμάται µέσω του e-mail και του στέλνει µηνύματα µε παραπομπές που του εξάπτουν την περιέργεια. Όλα αυτά όμως δεν µπορούν να αντιγραφούν από τους ανταγωνιστές. Είχε από την αρχή σημαντικά πλεονεκτήματα µε τα οποία κέρδισε τη μάχη της επιβίωσης.

1. Το σωστό προϊόν. Δεν χρειάζεται να δοκιμάσεις, να αγγίξεις ένα βιβλίο για να το αγοράσεις. Το προϊόν είναι όσο στάνταρτ γίνεται.

2. Το σωστό marketing. Ήταν πραγματικά από τους πρώτους που είχε µία προσωπική σχέση µε τον πελάτη, µία σχέση "έναν προς έναν". Θυμόταν και "ήξερε( )Tj/" τις απαιτήσεις του κάθε πελάτη.

3. Το σωστό περιεχόμενο. Σχόλια και έγκυρες βιβλιοκριτικές, συνεντεύξεις, περιεχόμενα των βιβλίων, σχόλια των αναγνωστών και αξιολογήσεις τους, µε την ανέξοδη συμμετοχή των προγενέστερων πελατών. Το περιεχόμενο αυτό βρισκόταν πάντα πολύ κοντά στην δυνατότητα και την απόφαση του πελάτη να αγοράσει.

4. Τα σωστά πλεονεκτήματα. Πουλούσε ένα προϊόν στο οποίο η ποικιλία και η πληρότητα μετρούν. Είχε, ή μπορούσε να βρει, όλα τα βιβλία που κυκλοφορούν, κάτι που είναι πολύ σημαντικό για τον υποψήφιο πελάτη, ειδικά τον επαναληπτικό αγοραστή.

5. Τη σωστή λειτουργικότητα. Για να αγοράσεις από την Amazon, θα έπρεπε η διαδικασία να είναι ευκολότερη από αυτήν του βιβλιοπωλείου. Θα έπρεπε να μπορείς να παραλάβεις γρήγορα όλα τα βιβλία που παραγγέλνεις- όχι µόνο τα πιο δημοφιλή- και να περιμένεις εβδομάδες για τα υπόλοιπα. Επίσης, αν κάτι επρόκειτο να καθυστερήσει, έπρεπε να το ξέρεις από την αρχή και για να μπορείς να αποφασίσεις αν θέλεις να περιμένεις, αλλά και για να αποφύγεις τις δυσάρεστες εκπλήξεις αργότερα.

Β. Ο DELL-ΕΙΟΣ ΤΟΠΟΣ.

Το κρίσινο ερώτηνα για τις e-πιχειρήσεις είναι το πώς θα βγάλουν χρήματα από τις δραστηριότητές τους στο Internet. Σε αυτόν τον τομέα, ελάχιστοι τα έχουν καταφέρει καλύτερα από την Dell Computer Corporation, από το Τέξας:η εταιρεία κάνει περίπου το 30% του τζίρου της µέσω Internet, δηλαδή 30 εκατομμύρια δολάρια κάθε µέρα. Πρόκειται για αναμφισβήτητη επιτυχία μιας εταιρείας που ξεκίνησε νωρίς και της οποίας το μοντέλο ταίριαζε από την αρχή στο Internet. Αυτήν την ιστορία επιτυχίας αξίζει να τη μελετήσει κανείς προσεκτικά, ακόμη και αν οι στόχοι και ο τζίρος του είναι πολύ χαμηλότεροι.

Είναι χαρακτηριστικό πως στην Ασία μεγαλώνει δέκα φορές γρηγορότερα από το µέσο όρο των εταιρειών υπολογιστών στην περιοχή.

Είναι η υπ΄ αριθµόν 2 στις πωλήσεις συστημάτων server στις Ηνωμένες Πολιτείες και η υπ΄ αριθµόν 1 εταιρεία στις άμεσες (direct) πωλήσεις. Η Dell ξεκίνησε τις δραστηριότητές της το 1984 πουλώντας απευθείας στους τελικούς καταναλωτές, χωρίς τη μεσολάβηση δικτύου διανομέων και μεταπωλητών, παρέχοντας η ίδια και τη συντήρηση και την εξυπηρέτηση των πελατών της.

Το επιχειρησιακό μοντέλο της Dell λοιπόν ήταν "έτοιμο" να υποδεχτεί το Internet και το Ηλεκτρονικό Εμπόριο. Μόλις αυτό ωρίμασε η Dell έφτιαξε τον πρώτο της τόπο στο Internet πουλώντας προσωπικούς υπολογιστές.

Παράλληλα, άρχισε να σχεδιάζει τη συνολική της στρατηγική για τη μετάβαση στο Internet, ή πιο σωστά σε µία εταιρεία του Internet.

Μία βασική αρχή των πωλήσεων (και η οποία συχνά παραμελείται, ιδιαίτερα, αν δείτε ορισμένες εγχώριες προσπάθειες Ηλεκτρονικού Εμπορίου), είναι ότι πρέπει να προσπαθείς να κάνεις την αγορά των προϊόντων σου όσο πιο εύκολη γίνεται για τους πελάτες σου. Και φυσικά το Internet είναι το ιδανικό εργαλείο για να γίνει αυτή η αρχή πράξη. Έτσι η Dell έφτιαξε το www.dell.com, ώστε οποιοσδήποτε µε έναν browser και µία πιστωτική κάρτα να μπορεί να παραγγείλει, εύκολα έναν προσωπικό υπολογιστή και όχι µόνο να τον παραγγείλει αλλά να πετύχει ευκολότατα τη συγκρότηση (configuration) που αυτός επιθυμεί.

Οι έρευνες που έχει κάνει η Dell στους πελάτες της δείχνουν ότι ένας

από τους βασικούς λόγους που οι πελάτες προτιμούν να ψωνίζουν από την Dell είναι ότι η πλοήγηση στο www.dell.com, είναι κατά πολύ ευχερέστερη σε σχέση µε τον ανταγωνισμό. Αυτό είναι εξαιρετικά σημαντικό σε έναν τόπο που δέχεται πάνω από 2,5 εκατοµµύρια επισκέψεις εβδομαδιαίως, µε τους μισούς από αυτούς να καταλήγουν στις σελίδες της παραγγελιοληψίας.

Η Dell λοιπόν χρησιμοποίησε το Web για κάτι πολύ περισσότερο από

ένα κατάστημα που βρίσκεται on-line. Το χρησιμοποίησε ως μοχλό για να προσφέρει νέες υπηρεσίες. Σημασία είχε να μπορούν να παρακολουθούν τις παραγγελίες και τα πάγιά τους και να μπορούν να μειώσουν το συνολικό κόστος ιδιοκτησίας (total cost of ownership) του εξοπλισμού και των εφαρμογών τους.

Η Dell, λόγου χάρη, έχει μετρήσει ότι έχει µία πιθανότητα κατά 40% αυξημένη να πουλήσει στον πελάτη, αν του τηλεφωνήσει λίγο μετά την επίσκεψή του στο dell.com. επιπλέον, χρειάζονται (κάτι που επίσης η Dell έχει κάνει σε μεγάλο βαθμό) πολλοί κύκλοι επανασχεδιασμού του τόπου, και "ανάδραση" από τα σχόλια όχι µόνο των χρηστών, αλλά και ειδικά επιλεγμένων ομάδων που δοκιμάζουν συνεχώς την χρηστικότητα του τόπου. Εν κατακλείδι, η περίπτωση της Dell μπορεί να κωδικοποιηθεί στα εξής απλά μαθήματα ηλεκτρονικής οικονομίας:

1.Υπάρχουν εταιρείες όπου το επιχειρησιακό μοντέλο τους είναι έτοιμο να δεχτεί το Internet. Τέτοιες εταιρίες θα μπορούσαν να είναι, λόγου χάρη, οι εταιρίες τηλεμάρκετινγκ. Αυτές οι εταιρίες πρέπει να ξεκινήσουν νωρίς, ακόμη και αν δεν προσβλέπουν αρχικά σε μεγάλους τζίρους.

2. Η υλοποίηση ενός καλού τόπου δεν είναι απλή υπόθεση. Ακόμη και αν ξεκινήσει κανείς έγκαιρα, χρειάζεται πόρους, χρήμα και να αφουγκράζεται τις ανάγκες των χρηστών.

3. Πολύ σπάνια ένας τόπος μένει στάσιμος. Η κάθε εταιρία πρέπει να κοιτάζει συνεχώς τι παραπάνω μπορεί να κάνει µε αυτόν, είτε σε χρηστικότητα είτε σε νέες υπηρεσίες.

4. Το Internet πρέπει να μειώνει το κόστος, ειδικά στις μαζικές πωλήσεις. Και αν δεν μειώνει άμεσα το κόστος της πώλησης, πρέπει µε κάποιο τρόπο να μειώνει το κόστος λειτουργίας των πελατών της.

5.Όσο μαζικότερες γίνονται οι παγκοσμιοποιημένες αγορές, τόσο περισσότερο ο κάθε πελάτης θέλει να νιώθει πως αποτελεί µια διαφορετική οντότητα, στην οποία η εταιρεία µε την οποία συναλλάσσεται επιφυλάσσει µια ξεχωριστή μεταχείριση.

Γ. EBAY.COM

Η Ebay.com είναι µια από τις μεγαλύτερες εμπορικές επιχειρήσεις "person-to-person", on line, η οποία πάρει περίπου ένα εκατομμύριο κατηγορίες ή αντικείμενα και εκτελεί περισσότερες από ένα εκατομμύριο δημοπρασίες την ημέρα, σύμφωνα µε όσα η ίδια υποστηρίζει.

Η Ebay.com ενεργεί στο χώρο ανάμεσα στους πωλητές και τους πλειοδότες µε σκοπό να τους φέρει σε επικοινωνία. Αφού γίνει η προσφορά, ο δημοπρατείς ειδοποιεί επίσημα τον νικητή πλειοδότη και τον πωλητή, οι οποίοι φροντίζουν να ολοκληρώσουν την συναλλαγή κατ¨ιδίαν.

Για να προληφθεί η απάτη, η Ebay απαιτεί από τους πελάτες να δίνουν τα στοιχεία τους. Η επαλήθευση των προσωπικών λεπτομερειών δίνεται στην ηλεκτρονική διεύθυνση µε την προϋπόθεση ότι εξασφαλίζει την εγκυρότητά της. Ένα άλλο µέσο για την επιβεβλημένη ασφάλεια είναι η δυνατότητα αγοραστών και πωλητών να επισυνάπτουν τα θετικά, αρνητικά ή ουδέτερα σχόλιά τους στα σχόλια ανθρώπων που επίσης έχουν λογαριασμούς on line.

Δ. Η KODAK ΕΣΤΙΑΖΕΙ ΣΤΟ INTERNET.

Το 1994, η κατάσταση στην Kodak δεν ήταν ευχάριστη. Η εταιρεία περνούσε µία από τις σημαντικότερες κρίσεις της ιστορίας της. Έβλεπε µε τρόμο ένα 30% της αγοράς φωτογραφικού φιλμ να γλιστρά σιγά-σιγά στην Fuji και σε άλλους ανταγωνιστές. Αρχικά, στην προσπάθειά της να ελέγξει το παιχνίδι, η Kodak ξεκίνησε τη µία αναδιοργάνωση μετά την άλλη.

Άρα, το πρώτο βήμα που έπρεπε να κάνει η εταιρεία ήταν να

επανασχεδιάσει τον εαυτό της. Μία βασική αρχή του επανασχεδιασμού είναι να αποφασίσεις σε τι είδους επιχείρηση - και κατά επέκταση σε τι είδους αγοράς - βρίσκεσαι ή θέλεις να βρεθείς. Η Kodak αποφάσισε ότι δεν ήθελε να είναι πλέον στην αγορά του φιλμ, αλλά στην αγορά της εικόνας. Αυτό αυτόματα σήμαινε τα εξής σημαντικά πράγματα: πρώτον, ότι η Kodak έπρεπε να κάνει σημαντικές επενδύσεις στην ψηφιακή τεχνολογία, δεύτερον, ότι, παρόλο που ο άμεσος αντίπαλος της ήταν η Fuji, οι πραγματικοί ανταγωνιστές µε τους οποίους θα έπρεπε να αντιπαρατεθεί και να κερδίσει τον πόλεμο μακροπρόθεσμα ήταν εταιρείες όπως η Sony, η Hewlett – Packard και η Microsoft, τρίτον, ότι έπρεπε να κάνει κάτι σοβαρό µε το Internet.

Το 1994 η Kodak έφερε ως σωτήρα ένα νέο γενικό διευθυντή, τον George Fisher, τον άνθρωπο που είχε επαναφέρει τη Motorola στην κορυφή και ασφαλώς καταλάβαινε από σύγχρονες τεχνολογίες. Με τη σθεναρή του υποστήριξη η Kodak απέκτησε παρουσία στο Web σε πολύ σύντομο διάστημα.

Τον πρώτο χρόνο λειτουργίας του τόπου το εσωτερικό ενδιαφέρον και η συνεισφορά των τμημάτων ήταν μικρές. Η κατάσταση άλλαξε όταν λάνσαρε την DC 20 Digital Camera, το τμήμα marketing χρησιμοποίησε το Internet για έρευνα αγοράς, δίνοντας την ευκαιρία σε αυτούς που απαντούσαν να κερδίσουν µία ψηφιακή φωτογραφική μηχανή. Ζήτησε λοιπόν από τους διαγωνιζόμενους να συμπληρώσουν ένα ερωτηματολόγιο μάρκετινγκ µε 40 ερωτήσεις. Η έκπληξη ήλθε όταν περισσότερα από 14.000 άτομα συμπλήρωσαν το ερωτηματολόγιο! Ήταν ίσως η πρώτη φορά που η Kodak κατάλαβε τη δύναμη και τη δυναμική του Internet.

Τα υπόλοιπα είναι ιστορία. Το Νοέμβριο του 1997, η Kodak άνοιξε το πρώτο της ηλεκτρονικό κατάστημα µε 30 περίπου προϊόντα. Όλα τους ήταν

ψηφιακές φωτογραφικές μηχανές, που ήταν δύσκολο να βρεθούν σε καταστήματα. Ακόμη και σήμερα η εταιρεία είναι πολύ προσεκτική για το τι πουλάει και τι όχι µέσω του Internet.

Σήμερα, ο τόπος της Kodak στο Internet αποτελεί έναν από τους πλέον πολύτιμους επιχειρησιακούς πόρους της εταιρείας. Έχει γίνει µία επιχειρησιακή μονάδα που απασχολεί  σε μόνιμη βάση 70 υπαλλήλους, οι οποίοι συντηρούν πάνω από 30.000 σελίδες. Οι χρήστες επισκέπτονται γύρω στις 300.000 σελίδες ημερησίως και τον τελευταίο χρόνο "κατέβασαν" πάνω από 400.000 αρχεία στους υπολογιστές τους.

Η μάχη της Kodak για το Internet και το Ηλεκτρονικό Εμπόριο έχει μόλις αρχίσει. Αν μπορούμε να βγάλουμε κάποια συμπεράσματα από την περίπτωσή της, αυτά θα ήταν τα εξής:

1. Γα να μπορέσει µία εταιρεία να κάνει τις αλλαγές που απαιτούνται και να εισαχθεί σε µία καινούργια τεχνολογία, όπως το Ηλεκτρονικό Εμπόριο, χρειάζεται την ουσιαστική υποστήριξη της διοίκησης.

2. Η χρήση του Internet μπορεί να είναι τραυματική για µια παραδοσιακή εταιρεία, αλλά επανακαθορίζει τις αγορές και το χώρο στον οποίο βρίσκεται.

3. Το ποιος θα ηγηθεί της προσπάθειας του Ηλεκτρονικού Εμπορίου είναι ένα ακανθώδες εσωτερικό θέμα, το οποίο θα προκύψει από τις περισσότερες προσπάθειες επανασχεδιασμού και αλλαγής της πορείας της εταιρείας.

4. Μπαίνοντας σε µία νέα δραστηριότητα, µία εταιρεία δεν αλλάζει μόνον τον εαυτό της αλλά ολόκληρη την αγορά της. Αυτό καθιστά εξαιρετικά σημαντικό θέμα του χρονισμού (timing) καθώς και της εισόδου σε νέες δραστηριότητες την κατάλληλη στιγμή.

5. Η πρόβλεψη του μελλοντικού αντιπάλου και του ανταγωνισμού είναι πολύ

σημαντική. Ο ανταγωνισμός δεν είναι αυτός που φαίνεται σήμερα, αλλά αυτός που εν δυνάμει μπορεί να μετακινηθεί στην αγορά που η εταιρεία θέλει να µπει. Άρα, είναι ένας κινούμενος στόχος και αυτό μπορεί να αντιμετωπιστεί µε µία διορατική στρατηγική, η οποία προσαρμόζεται συνεχώς, ανάλογα µε τις συνθήκες της αγοράς και του ανταγωνισμού.
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7.1 ΕΙΣΑΓΑΓΕΙ ΣΤΗΝ ΑΣΦΑΛΕΙΑ ΤΩΝ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΩΝ ΣΥΝΑΛΛΑΓΩΝ

Η ασφάλεια των συναλλαγών είναι κατά πάσα πιθανότητα το σημαντικότερο αφανές ζήτημα στο Internet. Το θέμα της ασφάλειας είναι περίπλοκο και μερικές φορές σκοτεινό, γι’ αυτό θα γίνει µια εκτεταμένη προσπάθεια να το αναλύσουμε.

Καταρχήν θα πρέπει να γίνει σαφές ότι δεν υπάρχει απόλυτη ασφάλεια στο Διαδίκτυο. Το πραγματικό πρόβλημα είναι ότι δεν υπάρχει ”αστυνομία”. Με άλλα λόγια ο χρήστης Internet είναι αποκλειστικά υπεύθυνος για την ηλεκτρονική ασφάλειά του.

Υπάρχουν τέσσερις βασικοί λόγοι για την έλλειψη ”αστυνομίας”: πρώτον, υπάρχουν νομικά κενά στο τι αποτελεί απάτη στο Internet, δεύτερον, λόγω της διεθνούς φύσης του δικτύου είναι δύσκολο να ορισθεί η χώρα της οποίας τα δικαστήρια θα είναι αρμόδια, τρίτον, η τεχνολογία του δικτύου κάνει την απάτη εύκολη και τον εντοπισμό δύσκολο και τέταρτον, δεν υπάρχει στο Internet κανένα είδος κεντρική αρχή ή ιδιοκτησία ή οποία να παίζει το ρόλο του επιβλέποντος. Για τους παραπάνω λόγους ακόμη και μεγάλες επιχειρήσεις, όπως τράπεζες, προτιμούν να µη διώκουν τους δικτυακούς απατεώνες.

Ως προς την θετική πλευρά του θέματος: η δικτυακή απάτη δεν είναι τόσο διαδεδομένη, όσο θα πίστευε κανείς για την ακρίβεια, είναι σχετικά σπάνια. Ο βασικός λόγος είναι ότι µια δικτυακή απάτη απαιτεί σημαντική τεχνογνωσία, η οποία δεν μπορεί να αποκτηθεί από τα συνήθη κυκλώματα κακοποιών, όπως γίνεται λ.χ. µε το άνοιγμα χρηματοκιβωτίων. Δυστυχώς τα ΜΜΕ έχουν δημιουργήσει εντυπώσεις µε αρθρογραφία η οποία καλύπτει µόνο τα ασυνήθιστα γεγονότα. Σε γενικές γραμμές ένα απλό ηλεκτρονικό κατάστημα δεν κινδυνεύει.

7.2 ΟΡΙΣΜΟΣ ΤΗΣ ΑΣΦΑΛΕΙΑΣ ΕΝΟΣ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ

ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΟΣ
Στην πραγματικότητα δεν είναι εύκολο να ορίσει κανείς τι είναι η ασφάλεια ενός ηλεκτρονικού καταστήματος. Η μεταφορά της λογικής της ασφάλειας του φυσικού καταστήματος δε βοηθά . Οι λόγοι είναι οι εξής: είναι δυνατόν ένας καλός ηλεκτρονικός απατεώνας να παραβιάσει την ασφάλεια του Η/Υ του πελάτη και όχι του ηλεκτρονικού καταστήματος και ενώ ο πελάτης νομίζει ότι αγοράζει βιβλία για τον εαυτό του, να αγοράζει διαμάντια για την αρραβωνιαστικιά κάποιου άλλου. Αυτό το είδος ”πλαστοπροσωπίας” είναι σύνηθες στο Διαδίκτυο και αποτελεί σοβαρό πρόβλημα ασφάλειας. Παρόλα αυτά, δεν είναι δυνατόν να αντιμετωπιστεί µε κανένα τρόπο από τον ηλεκτρονικό έμπορο, εφόσον δεν είναι και της αρμοδιότητος του, διότι αποτελεί μέρος του προβλήματος ασφάλειας του δικτύου, όχι όμως του προβλήματος ασφάλειας του ηλεκτρονικού καταστήματος.

Δεύτερον, η τεχνολογία αναπτύσσεται ταχύτατα και µια φαινομενικά μικρή αλλαγή μπορεί να είναι στην πραγματικότητα τεραστίων διαστάσεων µε απρόβλεπτες παρενέργειες σε πολλά ζητήματα, μεταξύ των οποίων και στο σύστημα πληρωμών του καταστήματος. Προβλήματα αυτού του τύπου είναι πολύ δύσκολο να λυθούν. Κατά συνέπεια, θα περιορισθούμε στα κομμάτια εκείνα της ασφάλειας των συναλλαγών που οφείλονται στο ίδιο το ηλεκτρονικό κατάστημα.

Μια σημαντική παρατήρηση, μολονότι τα γενικά προβλήματα ασφάλειας Η/Υ δεν είναι το ίδιο πράγμα µε τα προβλήματα ασφαλείας του συστήματος ηλεκτρονικών συναλλαγών, στην περίπτωση του ηλεκτρονικού καταστήματος συμπίπτουν. Τα προβλήματα ασφαλείας που ξεφεύγουν από την αρμοδιότητα του ηλεκτρονικού καταστηματάρχη είναι:

1)Η παραβίαση της ασφάλειας του Η/Υ του πελάτη.

2)Η παραβίαση της ασφάλειας του συστήματος πληρωμών. Αυτό είναι γενικό καθώς περιλαμβάνει τόσο το ηλεκτρονικό μέρος όσο και ο διαδικαστικό, λ.χ. την παραβίαση της ασφάλειας της κάρτας.

3)Κάποιες πολύ προωθημένες τεχνολογικά υποκλοπές στο δίκτυο.

Η αντιμετώπιση αυτών των προβλημάτων είναι δύσκολη. Ο µόνος ρεαλιστικός τρόπος είναι η τήρηση ενός πολύ λεπτομερούς και αξιόπιστου αρχείου συναλλαγών, το οποίο θα πρέπει να προστατεύεται, όπως αναπτύσσεται παρακάτω.

7.3 ΟΙ ΕΧΘΡΟΙ ΚΑΙ ΟΙ ΚΙΝΔΥΝΟΙ ΤΩΝ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΩΝ

ΣΥΝΑΛΛΑΓΩΝ
Το πρώτο στάδιο κάθε μελέτης ασφάλειας είναι η ανάλυση των κινδύνων. Η αρχή γίνεται µε µια παρουσίαση των τύπων των εχθρών. Ξεκινώντας από τους πιο γνωστούς (διαβόητους) και προχωρώντας προς τους πιο ουσιαστικούς έχουμε τους εξής:

1)Ο ερασιτέχνης χομπίστας, γνωστός και ως hacker. Συνήθως

αναφέρεται ως σημαντικότερη απειλή. Είναι σίγουρα πρόβλημα, αν και όχι τόσο σοβαρό όσο λέγεται. Το πρόβλημα έγκειται στο απροσδόκητο της συμπεριφοράς του, καθώς ο στόχος του σπανίως είναι το κέρδος. Υπάρχουν περιπτώσεις όπου έχει παραβιασθεί η ασφάλεια του κεντρικού υπολογιστή τράπεζας και, αντί να γίνει κλοπή, όλα τα υπόλοιπα πολλαπλασιάστηκαν επί 1000. Αυτό έγινε αντιληπτό 3 ημέρες αργότερα, όταν η τράπεζα έκανε µια μεταφορά χρημάτων πάνω από το όριο που είχε ορισθεί από την κεντρική τράπεζα. Το ξεκαθάρισμα της κατάστασης πήρε αρκετές μέρες µε σημαντικό συνολικό κόστος.

Μια τέτοια, άσκοπη ουσιαστικά, παραμόρφωση των δεδομένων είναι πολύ δύσκολο να εντοπισθεί, αν η παραμόρφωση κρατήσει κάποιες μέρες χωρίς να γίνει αντιληπτή, το κόστος επαναφοράς στην αρχική κατάσταση

γίνεται σημαντικό. Γενικά οι hackers είναι άτομα μικρής σχετικά ηλικίας, µε σημαντική τεχνογνωσία και, αν είναι φοιτητές µε πρόσβαση, σε σημαντική τεχνολογική υποστήριξη, η οποία είναι σαφώς πιο ισχυρή ακόμη και από μεγάλες επιχειρήσεις. Αυτό είναι συνήθως αποτέλεσμα της σχέσης τους µε πανεπιστημιακά ιδρύματα. Ευτυχώς για το µέσο ηλεκτρονικό κατάστημα, αυτή η κατηγορία ατόμων συνήθως επιτίθεται σε γνωστά ή δύσκολα sites, όπως τραπεζών, μεγάλων εταιρειών ή κρατικών φορέων.

2)Ο επαγγελματίας ηλεκτρονικός κακοποιός. Υπάρχουν διαφόρων τύπων και κατηγοριών. Λόγω της τεχνογνωσίας και κατά συνέπεια του κόστους που απαιτείται.

3)Οι υπάλληλοί σας. Ο δεύτερος σε μέγεθος κίνδυνος. Αφορά υπαλλήλους που ήθελαν να προαχθούν αλλά δεν προήχθησαν, υπαλλήλους που πιστεύουν ότι δεν πληρώνονται αρκετά. Οι στατιστικές δείχνουν ότι είναι οι πιο επικίνδυνοι από όλους τους παραπάνω μαζί. Αν κάποιος το σκεφτεί είναι λογικό: τι καλύτερο για έναν υπάλληλο που θέλει να εκδικηθεί, από το να χαλάσει κάτι που χαλάει εύκολα και κανείς δε μπορεί να το επιδιορθώσει εύκολα.

4)Αυτόνομα, κακόβουλα προγράμματα.(ιοί, worms, Trojan horses κλπ.). Ο μεγαλύτερος κίνδυνος από όλους. Η πιο γνωστή μορφή τέτοιου προγράμματος είναι οι ιοί. Ένας ιός Η/Υ είναι ένα πρόγραµµα µε την  ικανότητα να αντιγράφει τον εαυτό του, µε αυτόν λοιπόν τον μηχανισμό οι ιοί προχωρούν από Η/Υ σε Η/Υ. Είναι πρόβλημα ακόμα και εάν δεν είναι προγραμματισμένοι να κάνουν κάτι το καταστροφικό. Χαρακτηριστικό παράδειγμα ο ιός Impostor, ο οποίος δε φαίνεται να κάνει τίποτα, εκτός από το να αναπαραγάγει τον εαυτό του. Παρά ταύτα, στο τέλος μολύνονται όλα τα αρχεία του Microsoft Office µε σημαντική καθυστέρηση του Η/Υ, όταν δουλεύουν αυτά τα αρχεία. 

Έχοντας υπ’ όψιν τα παρακάτω οι κίνδυνοι οι οποίοι απειλούν το ηλεκτρονικό σας κατάστημα έχουν ως εξής:

1) Υποκλοπή δεδομένων στο δίκτυο. Αυτό συνήθως γίνεται µε ειδικά μηχανήματα στο δίκτυο, δηλαδή έξω από το σύστημά σας. Είναι σημαντικός κίνδυνος διότι η παραβίαση του συστήματος ασφαλείας της πιστωτικής κάρτας αποτελεί πρόκληση για τους hackers, αλλά και ένα καλό εισόδημα για

διάφορους γνώστες των θεμάτων ασφαλείας δικτύων. Στα πλαίσια της προηγούμενης παρατήρησης ότι η συμπεριφορά τέτοιων ατόμων είναι απρόβλεπτη, θα πρέπει να παρατηρηθεί ότι υπάρχουν συλλέκτες ενεργών αριθμών Visa, οι οποίοι δεν τους χρησιμοποιούν, παρά µόνο όταν χρειαστεί να αποδείξουν ότι το νούμερο είναι ενεργό.

Η υποκλοπή γίνεται µε µια διαδικασία η οποία μπορεί να θεωρηθεί αντίστοιχη της τηλεφωνικής υποκλοπής. Η αντιμετώπισή της είναι αρμοδιότητα του ηλεκτρονικού καταστήματος και γι’ αυτό αναφέρεται εδώ.

2) Καταστροφή - μαζική αλλοίωση δεδομένων. Και ξαφνικά ένα πρωί η οθόνη είναι μαύρη, τα προϊόντα είναι στο ταχυδρομείο και τα αρχεία για την Τράπεζα έχουν γίνει καπνός, ή τα μισά λείπουν και τα άλλα μισά μοιάζουν να είναι ακατανόητα. Αυτό μπορεί να συμβεί για δεκάδες λόγους, αλλά στα πλαίσια που καλύπτουμε εδώ, οι ύποπτοι είναι οι ιοί (συνήθως από άλλο υπολογιστή της επιχείρησης ή από το e-mail), οι λογικές βόμβες (είδος κακόβουλου προγράμματος που συνήθως διαδίδεται µε το e-mail) και οι υπάλληλοί σας.

3) Επιλεκτική αλλοίωση δεδομένων. Η περίπτωση όπου κάποιος έχει µπει στο σύστημα και έχει λ.χ. γράψει στοιχεία για ανύπαρκτες συναλλαγές ή υπάρχει µια παραγγελία µε αλλοιωμένη τη διεύθυνση, οπότε το προϊόν πάει αλλού. Είναι το σύνηθες τελικό αποτέλεσμα ενός επιτυχημένου hacking (hacking είναι η δραστηριότητα ενός hacker). Το πρόβλημα δεν έγκειται στη συχνότητα αλλά στη δυσκολία εντοπισμού τους, αυτή η δραστηριότητα έχει διάφορα παρακλάδια ανάλογα µε τον τρόπο διείσδυσης αλλά το τελικό αποτέλεσμα είναι το ίδιο: ο εισβολέας αποκτά έλεγχο όλου ή ενός μέρους του συστήματος.

Εν κατακλείδι, ασφαλές συναλλαγές σημαίνει:

• Ακεραιότητα (integrity): διαδικασία ασφάλισης μηνύματος από αλλαγές ή υποκλοπές.

• Μη άρνηση (non - repudiation): προστασία από άρνηση πελατών ότι έδωσαν παραγγελία και από άρνηση εμπόρων ότι έλαβαν την πληρωμή.

7.4 ΕΡΓΑΛΕΙΑ ΓΙΑ ΤΗ ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΑ ΑΣΦΑΛΟΥΣ ΣΥΝΑΛΛΑΓΗΣ

Τα εργαλεία που έχουμε στη διάθεσή µας για να κάνουμε µια συναλλαγή µε ασφάλεια στο Διαδίκτυο είναι:

1)Κρυπτογράφηση (encryption)

2)Ψηφιακή υπογραφή (digital signature)

3)Συγχώνευση μηνύματος (message digest)

4)Πιστοποιητικά (certificates), Αρχές Πιστοποίησης- ΕΤΟ (certifying

authorities)

5)Ψηφιακός φάκελος(digital envelope)

6)Πιστοποιητικό συναλλαγής (transaction certificate) «χρονογραμματόσημο»

(time stamp)

Ας δούμε όμως τι σημαίνει το καθένα:

1)Κρυπτογραφία. Γίνεται µε ιδιωτικό ή δημόσιο κλειδί και βοηθά στην ακεραιότητα του μηνύματος. Με ιδιωτικό (κρυφό) κλειδί (private key). Γίνεται χρήση του αλγόριθμού DES - Data Encryption Standard. Με δημόσιο κλειδί (public key). Γίνεται χρήση του αδιάρρηκτου – μέχρι τώρα – αλγόριθμου RSA (Rivest, Shamir, Adelman)

2)Ψηφιακή υπογραφή. Δημιουργείται µε την κρυπτογράφηση του μηνύματος µε το ιδιωτικό κλειδί και πιστοποιεί την αυθεντικότητα του αποστολέα και τη µη άρνησή του για την αποστολή της παραγγελίας. Το κόστος απόκτησής της είναι όσο και το κόστος µιας πιστωτικής κάρτας.

3)Συγχώνευση μηνύματος σε µέγεθος 160 bits. Στο site του παραλήπτη το μήνυμα συγχωνεύεται, όπως και η ψηφιακή υπογραφή. Η σύγκρισή τους δίνει την ακεραιότητα του μηνύματος.

4)Ψηφιακά Πιστοποιητικά (digital certificates). Τα εκδίδουν οι αρχές πιστοποίησης και περιέχουν αριθμό, όνομα χρήστη, όνοµα εκδότη, δημόσια κλειδιά, αλγόριθμους, τύπο πιστοποιητικού, ημερομηνία λήξης, ψηφιακή υπογραφή φορέα που εξέδωσε την πιστοποίηση.

5)Αρχή πιστοποίησης. Η γνωστότερη παγκοσμίως είναι η Verisign,(www.verisign.com) η οποία αντιπροσωπεύεται στην Ελλάδα από την εταιρεία Adacom (www.adacom.com) του ομίλου Ideal. Πιστοποιεί την ταυτότητα του server, του εμπόρου και του πελάτη.  Η πιστοποίηση γίνεται µε:

Α)ψηφιακό πιστοποιητικό.

Β )ψηφιακό φάκελο. Στην ουσία είναι η διαδικασία κρυπτογράφησης του ιδιωτικού κλειδιού µε το δημόσιο κλειδί.

Γ)Πιστοποιητικό συναλλαγής. Πιστοποίηση ότι η συναλλαγή έγινε (φυλάσσεται από την αρχή πιστοποίησης )

Δ)«Χρόνο-γραμματόσημο». «Απόδειξη» για την ύπαρξη ενός «κειμένου» σε συγκεκριμένο χρονικό διάστημα (φυλάσσεται από την αρχή πιστοποίησης). Η διαδικασία που θα περιγράψουμε χρησιμοποιείται από το πρωτόκολλο SET (Secure Electronic Transaction), το οποίο δημιουργήθηκε το 1997 από τις Visa&MasterCard.

Ας δούμε πρώτα τι συμβαίνει στον υπολογιστή του πελάτη. Αφού ο πελάτης έχει επιλέξει τα προϊόντα και έχει δώσει τα προσωπικά του στοιχεία και τα στοιχεία της κάρτας του, δίνει την εντολή αγοράς. Όλα τα παραπάνω αποτελούν το μήνυμα του αγοραστή.
1)Το μήνυμα συμπυκνώνεται.

2)Το μήνυμα κρυπτογραφείται µέσω του ιδιωτικού κλειδιού του αποστολέα (αλγόριθμος RSA) και έτσι δημιουργείται η ψηφιακή υπογραφή.
3)Ψηφιακή υπογραφή και πιστοποιητικό αποστολέα κλειδώνονται µε το ιδιωτικό κλειδί του αποστολέα και παράγουν το κρυπτογραφημένο μήνυµα.
4)Το πιστοποιητικό του εμπόρου φτάνει στο PC του αποστολέα. Το δημόσιο κλειδί στο πιστοποιητικό του εμπόρου μαζί µε το ιδιωτικό κλειδί του αποστολέα φτιάχνουν τον ψηφιακό φάκελο.
Ας δούμε τώρα τι συμβαίνει στον υπολογιστή του εμπόρου.

1)Το κρυπτογραφημένο μήνυμα και ο ψηφιακός φάκελος μεταφέρονται µέσω Internet στο PC του εμπόρου.

2)Το ιδιωτικό κλειδί του εμπόρου αποκρυπτογραφεί τον ψηφιακό φάκελο (έτσι αποκτά πρόσβαση και στο ιδιωτικό κλειδί του πελάτη).

3)Το ιδιωτικό κλειδί του εμπόρου αποκρυπτογραφεί το κρυπτογραφημένο μήνυμα και εμφανίζονται:

α) Το μήνυμα

β) Η ψηφιακή υπογραφή του πελάτη

γ) Το πιστοποιητικό του πελάτη

4)Η ψηφιακή υπογραφή αποκρυπτογραφείται µε το δημόσιο κλειδί που έχει μέσα του το πιστοποιητικό του πελάτη και προκύπτει το συγχωνευμένο μήνυμα Α

5)Το αρχικό μήνυμα συγχωνεύεται ξανά (μήνυμα Β)

6)Γίνεται σύγκριση των συγχωνευμένων μηνυμάτων Α&Β

7.5 ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΑΣΦΑΛΕΙΑΣ ΣΥΝΑΛΛΑΓΩΝ 
Τα κυριότερα συστήματα που χρησιμοποιούνται σήμερα για την ασφάλεια των ηλεκτρονικών συναλλαγών είναι:

SET (Secure Electronic Transactions) 

Το SET δημιουργήθηκε από τις εταιρείες Visa, MasterCard,IBM, Netscape, Microsoft, µε σκοπό να διασφαλιστούν οι ηλεκτρονικές συναλλαγές που διενεργούνται µε τη χρήση των πιστωτικών καρτών. 

Τα άτομα που συμμετέχουν σε µια συναλλαγή µέσω του SET είναι ο αγοραστής, ο πωλητής, η τράπεζα του αγοραστή και του πωλητή. Καθένας από αυτούς πρέπει να διαθέτει ψηφιακό πιστοποιητικό. Επίσης, τόσο ο πελάτης όσο και η επιχείρηση πρέπει να έχουν εγκαταστήσει το λογισμικό του SET στον υπολογιστή τους. Η συναλλαγή µέσω SET, ακολουθεί την εξής διαδικασία:

 α) ο πελάτης λαμβάνει το ψηφιακό πιστοποιητικό της επιχείρησης, µέσω του οποίου ελέγχει την ταυτότητα και τη νομιμότητα της µε κάποιο μεγάλο χρηματοπιστωτικό οργανισμό,

 β) ο πελάτης δίνει την παραγγελία, η οποία κρυπτογραφείται µε δημόσιο κλειδί της επιχείρησης και μετά αποστέλλεται σ’ αυτήν, 

γ) η επιχείρηση φροντίζει για την αποστολή των προϊόντων που ζήτησε ο πελάτης. και,

 δ) το μέρος της παραγγελίας που αφορά τα οικονομικά στοιχεία του πελάτη αποστέλλεται στην τράπεζα της εταιρείας κρυπτογραφημένο µε δημόσιο κλειδί της τράπεζας, προκειμένου η ίδια να φροντίσει για την είσπραξη της απαίτησης αυτής. 

Το πλεονέκτημα του SET έγκειται στο ότι ο αριθµός της πιστωτικής κάρτας του πελάτη είναι μυστικός. Το πρωτόκολλο επικοινωνίας SET θεωρείται το πιο ασφαλές πρωτόκολλο.

 SSS (Secure Sockets Layer) 

Το SSS είναι και αυτό πρωτόκολλο επικοινωνίας, που δημιουργήθηκε από την Netscape για την ασφαλή μεταφορά δεδομένων µέσω του Διαδικτύου. Το SSS κρυπτογραφεί µέσω αλγορίθμων τα δεδομένα που δέχεται κατά την αποστολή τους και τα αποκρυπτογραφεί μετά την λήψης τους. Γι’ αυτό το λόγο χρησιμοποιεί τόσο την συμμετρική όσο και ασύμμετρη κρυπτογράφηση. Οι αλγόριθμοι που χρησιμοποιούνται στο SSS είναι ο RC2, RC4 40 bits ή 128 bits και ο Triple DES. 

Πρόκειται για ασφαλές πρωτόκολλο, το οποίο όμως εμφανίζει ένα μειονέκτημα όσο αφορά το ηλεκτρονικό εμπόριο, δεν κάνει ελέγχους για την εγκυρότητα του αριθμού της πιστωτικής u954 κάρτας που αποστέλλεται και για την επιβεβαίωση και την πιστοποίηση του πελάτη. Έτσι, µπορεί ο αριθµός της πιστωτικής κάρτας να φτάσει µε ασφάλεια στον πωλητή αλλά ο ίδιος να µην τον αποθηκεύσει µε μεγάλη ασφάλεια. 

PCT (Private Communications Technology) 

Το PCT είναι και αυτό πρωτόκολλο επικοινωνίας όπως και το SSL το οποίο δημιουργήθηκε από τη Microsoft για την ασφαλή μεταφορά δεδομένων µέσω του Διαδικτύου. Η διαφορά από το SSL βρίσκεται στο ότι χρησιμοποιεί ένα δεύτερο κλειδί κρυπτογράφησης για τη επιβεβαίωση της γνησιότητας των στοιχείων του χρήστη. Παρέχει μεγαλύτερη ασφάλεια από το SSL, το κλειδί της κρυπτογράφησης σχηματίζεται από τυχαίους αριθμούς, οι οποίοι συνεχώς αυξάνονται.

S-HTTP (Secure Hyper Text Transport Protocol) 
Το S-ΗTTP αναπτύχθηκε από την εταιρεία Enterprise Integration Technologies και αποτελεί ακόμη µία τεχνική ασφάλειας των δεδομένων στο Διαδίκτυο. Η διαφορά του από το SSL είναι ότι λειτουργεί σε επίπεδο εφαρμογής και όχι επικοινωνίας, δηλαδή η κρυπτογράφηση των μηνυμάτων γίνεται ξεχωριστά και όχι σε ολόκληρο δίαυλο επικοινωνίας, όπως συμβαίνει στο SSL. 

CYBERCASH 

Το Cybercash μοιάζει µε το πρωτόκολλο SET, πρόκειται για παλαιότερο και πιο ώριμο σύστημα ηλεκτρονικών πληρωμών, το οποίο χρησιμοποιείται ευρέως στο εξωτερικό. 

Προκειμένου οι συναλλασσόμενοι να χρησιμοποιήσουν το Cybercash στις συναλλαγές τους θα πρέπει να εγκαταστήσουν στον υπολογιστή τους το λογισμικό Cybercash Wallet και να εισαγάγουν τα προσωπικά και οικονομικά στοιχεία τους (ονοματεπώνυμο, αριθμός πιστωτικής κάρτας, αριθμός τραπεζικού λογαριασμού). Η επιχείρηση, από την πλευρά της, πρέπει να εγκαταστήσει στον server της την εφαρμογή Cybercash Electronic Cash Register. Απαραίτητη προϋπόθεση για να λειτουργήσει το σύστημα αυτό είναι η υποστήριξη του από κάποια τράπεζα. 

Αυτό το σύστημα παρουσιάζει ακόμη το πλεονέκτημα ότι ο αριθμός της πιστωτικής κάρτας δε γίνεται γνωστός στην εταιρεία. 

DIGICASH 

Το DigiCash (ψηφιακό χρήμα) είναι το ασφαλέστερο σύστημα, τόσο για τον πελάτη, όσο και για την εταιρεία. Αποτελεί ψηφιακή απεικόνιση του φυσικού χρήματος, ένα δηλαδή ποσό χρημάτων αντιστοιχεί σε ένα σύνολο συμβόλων και αριθμών. 

Σε περίπτωση που ένας πελάτης θέλει να αγοράσει ορισμένα προϊόντα µέσω Διαδικτύου, αποστέλλει στην εταιρεία την αξία τους σε ψηφιακό χρήμα, έπειτα η εταιρεία επικοινωνεί µε την συνεργαζόμενη τράπεζα, η οποία επιβεβαιώνει την εγκυρότητα των ψηφιακών χρημάτων. Στην συνέχεια, η εταιρεία λαμβάνοντας το ψηφιακό χρήμα, έχει τη δυνατότητα να το εξαργυρώσει ή να το χρησιμοποιήσει για δικές της ηλεκτρονικές συναλλαγές.

Το ψηφιακό χρήμα δεν μπορεί να πλαστικοποιηθεί, επειδή φέρει την υπογραφή της τράπεζας και ταυτόχρονα είναι το µόνο σύστημα όπου ο πελάτης διατηρεί την ανωνυμία του. Ακόμα παρέχει ένα επιπλέον επίπεδο ασφάλειας ακόμα και σε περίπτωση κλοπής του ιδιωτικού κλειδιού της τράπεζας.

 E-BANKING 

Το e-banking είναι ένα νέο σύστημα εξυπηρέτησης των εμπορικών τραπεζών για τους πελάτες τους, που δίνει τη δυνατότητα σ αυτούς να πραγματοποιούν µε ταχύτητα και ασφάλεια τις τραπεζικές και χρηματιστηριακές τους συναλλαγές, από το σπίτι ή το γραφείο τους, έχοντας το πλεονέκτημα ενός διευρυμένου ωραρίου συναλλαγών. 

Οι πελάτες που χρησιμοποιούν τις υπηρεσίες του e-banking, μπορούν:

 • Να ενημερώνονται για το υπόλοιπο και την κίνηση των λογαριασμών τους (σε ημερήσια και μηνιαία βάση). 

• Να μεταφέρουν γρήγορα ένα ποσό από ένα λογαριασμό σ’ έναν άλλον.

 • Να πληρώνουν τις δόσεις όλων των πιστωτικών καρτών που έχουν εκδοθεί από την τράπεζα. 

• Να πωλούν και να αγοράζουν μετοχές, καθώς και να ενημερώνονται για το χαρτοφυλάκιο τους. 

• Να πληρώνουν το ΦΠΑ εφόσον υποβάλουν σχετική δήλωση µέσω Internet (TAXISnet). 

• Να παρακολουθούν ανά πάσα στιγμή την κίνηση του λογαριασμού τους (ποσό κατάθεσης, ανάληψης, κρατήσεις κ.α.) Όλες αυτές οι δυνατότητες βρίσκονται στην διάθεση των πελατών των τραπεζών µε εξοικονόμηση χρόνου, µε άμεση, ασφαλή και διαρκώς αναβαθμιζόμενη εξυπηρέτηση. Ιδιαίτερη έμφαση έχει δοθεί από τις εμπορικές τράπεζες, στη μέγιστη δυνατή διασφάλιση της ακεραιότητας των συναλλαγών. Το αποτέλεσμα είναι η επίτευξη ενός μοναδικού επιπέδου ασφάλειας, που στηρίζεται στις πιο προηγμένες διαθέσιμες τεχνολογίες αλλά και σε ένα σύνολο διαδικασιών που εγγυώνται: α) την πλήρη μυστικότητα και ακρίβεια των μεταφερομένων στοιχείων και β) την αυθεντικότητα της τράπεζας και του πελάτη κατά την πραγματοποίηση μιας συναλλαγής.
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�  Ο ηλεκτρονικός επιχειρηματικός επανασχεδιασμός BPR (Business Process Reengineering) είναι η θεμελιώδης επανεξέταση και ο επανέλεγχος των διαδικασιών και δομών της επιχείρησης.
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