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Περίληψη

Η παρούσα εργασία προσπαθεί να αναλύσει και να παρουσιάσει το μοντέλο των συνεργατικών αγορών,

και πως αυτές εφαρμόζονται και λειτουργούν στα πλαίσια της ελληνικής καταναλωτικής αγοράς. Για

να καταστεί αυτό δυνατό, πραγματοποιείται μια παρουσίαση του ηλεκτρονικού εμπορίου γενικότερα

καθώς  και των επί μέρους αυτού στοιχείων και χαρακτηριστικών και επιχειρηματικών μοντέλων. Στη

συνέχεια γίνεται περαιτέρω ανάλυση του μοντέλου των συνεργατικών αγορών, ενώ πραγματοποιείται

απόπειρα κατανόησης του μοντέλου αυτού με την παρουσίαση διάφορων μελετών περιπτώσεων,

αναλύοντας επιτυχημένες και αποτυχημένες πρακτικές, με και του αντίκτυπου αυτού στην ελληνική

αγορά.

Abstract

This paper attempts to analyze and present the model of group buying and how it operate within the

Greek consumer market. In order to make this possible, a presentation of electronic commerce in

general takes place, and several elements,characteristics, and business models as well. Subsequently,

there is a more detailed analysis of the model of group buying, with an attempt to comprehend this

model by presenting various case studies, analyzing successful and unsuccessful practices, and the

impact of this model on the Greek market, based on surverys and previous studies.
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Εισαγωγή

Στη σημερινή κοινωνία των ραγδαίων εξελίξεων, ολοένα και νέες μορφές και νέα επιχειρηματικά

μοντέλα κάνουν την εμφάνισή τους.  Η εμφάνιση αυτών των νέων μοντέλων οφείλεται σε πάρα

πολλούς λόγους, αλλά οι περισσότεροι πλέον σχετίζονται είτε με τις εξελίξεις των καιρών, όπως λόγου

χάριν η αλλαγή σε γεωπολιτικό επίπεδο, αλλά κυρίως λόγω της αυξανόμενης τεχνολογικής ανάπτυξης,

τόσο στο κομμάτι του εξοπλισμού που υφίσταται, όσο και στο κομμάτι των δικτύων, καθότι η έκρηξη

του Web 2.0 και της διαδραστικότητας που προσφέρεται πλέον στο χώρο του διαδικτύου, επιτρέπουν

στους χρήστες μεγαλύτερη αυτονομία, αλλά και μεγαλύτερη ευελιξία όσον αφορά τις επιχειρήσεις και

τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που μπορούν να προσφέρουν στους καταναλωτές.

Το επιχειρηματικό μοντέλων των συνεργατικών (ή αλλιώς ομαδικών) αγορών δεν είναι κάτι

καινούργιο, καθώς η χρήση του έχει διεισδύσει σε πολλές μορφές διεξαγωγής επιχειρηματικών

δραστηριοτήτων, δίνοντας την ευκαιρία σε καταναλωτές να αποκτήσουν σε καλύτερες τιμές τα

προϊόντα αυτά και τις υπηρεσίες, αλλά και στους εμπόρους οι οποίοι μπορούν να αποκτήσουν

πρόσβαση σε νέες αγορές, διευρύνοντας έτσι το αγοραστικό τους κοινό, μεγαλώνοντας έτσι την

κερδοφορία της επιχείρησής τους. Αυτό γίνεται διότι οι ραγδαίοι ρυθμούς αλλάζουν την εμπορική

νοοτροπία και οι επιχειρηματίες δεν μπορούν να παραμείνουν αδρανείς, αφήνοντας ανεκμετάλλευτα τα

πλεονεκτήματα τα οποία οι νέες μορφές του Ηλεκτρονικό Εμπόριο μπορούν να τους προσφέρουν,

ειδικά σε εποχές ρευστές όπως αυτή που διανύουμε, καθώς και την αυξημένη ανταγωνιστικότητα στις

αγορές.
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1 ΚΕΦΑΛΑΙΟ

ΘΕΩΡΗΤΙΚΟ ΥΠΟΒΑΘΡΟ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ

1.1 Ορισμός

Υπάρχει μία πληθώρα ορισμών για την συγκεκριμένη δραστηριότητα, αλλά αν συνθέταμε τους

ορισμούς αυτούς, ως Ηλεκτρονικό Εμπόριο θα μπορούσαμε να ορίσουμε την κάθε εμπορική

συναλλαγή ή διενέργεια, η οποία πραγματοποιείται ηλεκτρονικά, με χρήση ηλεκτρονικού υπολογιστή

μέσω κάποιου δικτύου, ανάμεσα σε φυσικά ή μη πρόσωπα, χωρίς την παρουσία φυσικών εγγράφων,

για την διακίνηση προϊόντων, υπηρεσιών ή πληροφοριών σε ένα ευρύτερο πλαίσιο, με σκοπό την

μείωση του κόστους και την απλοποίηση των διαδικασιών (Διαβαλκανικό Κέντρο Ηλεκτρονικού

Εμπορίου).

1.2 Ιστορική Εξέλιξη

Το πως το Ηλεκτρονικό Εμπόριο κατέληξε αυτό που είναι σήμερα, το οφείλει σε μία ιδέα πριν από 40

χρόνια, πριν ακόμα δημιουργηθεί το διαδίκτυο, με τη χρήση μίας απλής  αναλογικής τηλεφωνικής

συσκευής. Ο λόγος για το "Telemart" το οποίο ήταν ένα πολυκατάστημα στο San Diego της California,

του οποίου οι πελάτες επέλεγαν τηλεφωνικά τα προϊόντα τα αγόραζαν, ώστε να τους παραδοθούν κατ

οίκον. Λίγα χρόνια αργότερα, οι τράπεζες δημιούργησαν ένα σύστημα μεταφοράς χρημάτων, το

λεγόμενο “EFT”, ώστε να διευκολυνθούν οι συναλλαγές μέσω ιδιωτικών ασφαλών δικτύων.

Στις αρχές της δεκαετίας του 80, γεννιέται ένα σύστημα, το οποίο αποτελεί την πρώτη ολοκληρωμένη

λύση για τις Β2Β συναλλαγές, το οποίο χρησιμοποιείται και σήμερα. Ο λόγος περί το EDI, το οποίο

επιτρέπει στις επιχειρήσεις να μειώσουν το κόστος και τον χρόνο, ταυτόχρονα μειώνοντας την

γραφειοκρατία και τα έντυπα, ενώ οι συναλλαγές μπορούν να γίνουν είτε εξ ολοκλήρου είτε εν μέρει

μέσω αυτού (Πομπόρτσης & Τσούλφας, 2002). Βέβαια πολύ σημαντική ήταν και η συμβολή μίας

επίσης νέας εφαρμογής τότε, του email. Στα τέλη της δεκαετίας του 80 με αρχές 90, γίνεται η

απελευθέρωση των τηλεπικοινωνιών παγκοσμίως ενώ η εξ αποστάσεως επικοινωνία, η οποία

εκκολαπτόταν τα προηγούμενα χρόνια, αποκτά καινούργια γνωρίσματα όπως την τηλεδιάσκεψη, τις
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ομάδες συζητήσεων, την συνομιλία μέσω υπολογιστή και την μεταφορά αρχείων.

Δεν περνάνε πολλά χρόνια και έρχεται στο προσκήνιο το πολύ γνωστό σε όλους μας WorldWideWeb,

ταυτόχρονα με την ευρεία κυκλοφορία των προσωπικών υπολογιστών (PC), με αποτέλεσμα την

διευκόλυνση της αναζήτησης αλλά και της ανάρτησης των πληροφοριών. Όπως είναι φυσικό σε ένα

βραχυπρόθεσμο διάστημα, κάποιο επιχειρηματίες προσπαθούν να εκμεταλλευτούν τις ευκαιρίες που

προσφέρουν οι τότε νέες τεχνολογίες και ανακαλύπτουν πως όχι μόνο μπορούν να μειώσουν τα κόστη,

αλλά και να ανταγωνιστούν μεγάλες επιχειρήσεις, κάτι που ήταν αδύνατο μέχρι εκείνη τη στιγμή.

Τριάντα χρόνια λοιπόν από την δημιουργία του πρωτοποριακού “Telemart” τα βασικά ερωτήματα

είχαν καλυφθεί, εκείνο όμως που δεν είχε απασχολήσει αρκετά τους αρμόδιους ήταν το κατά πόσο με

ασφάλεια μπορεί να κάνει τις συναλλαγές του στο διαδίκτυο.  Στα πρόθυρα της νέας χιλιετία, το

ζήτημα που προσπαθούσαν να επιλύσουν οι ειδικοί ήταν το πως μπορεί κανείς να πραγματοποιήσει

συναλλαγές με ασφάλεια στο διαδίκτυο. Πρό δεκαετίας η σχετική νομοθεσία ήταν σχεδόν ανύπαρκτη,

παρότι οι επιθέσεις από κακόβουλους χρήστες γινόταν ολοένα και πιο συχνές. Μαζί λοιπόν με την

ανάλογη νομοθεσία –η οποία εξελίσσεται ακόμα-, δημιουργήθηκαν διάφοροι μέθοδοι

κρυπτογράφησης περιεχομένου αλλά και εξακρίβωσης στοιχείων του χρήστη, συστήματα τα οποία

συνέβαλαν σε μία όχι απόλυτα, αλλά σίγουρα κατά ένα μεγάλο ποσοστό πιο ασφαλή περιήγηση,

επικοινωνία και συναλλαγών (Πομπόρτσης & Τσούλφας, 2002).

1.3 Ηλεκτρονικό Εμπόριο

Το Ηλεκτρονικό Εμπόριο μπορεί να βοηθήσει τις επιχειρήσεις εφαρμόζοντας τις νέες τεχνολογίες για

να αυτοματοποιήσει τις συναλλαγές, άρα και την ροή των εργασιών. Τα πλεονεκτήματα από τη χρήση

του αμέτρητα ενώ ο επιχειρηματίας κερδίζει πολλά καθώς άρει την απόσταση διότι η αγοραπωλησία

γίνεται παγκόσμια λόγω του διαδικτύου και διευκολύνει την επικοινωνία χρησιμοποιώντας διάφορα

μέσα και εφαρμογές, τα οποία προωθούν την ανταλλαγή πληροφοριών, υπηρεσιών και προϊόντων.

Αυτό δεν έχει σαν αποτέλεσμα μόνο να προσελκύσει πελάτες τους οποίους δεν μπορούσε να

προσεγγίσει παλαιότερα αλλά ταυτόχρονα του δίνεται η δυνατότητα να έλθει σε επαφή με

προμηθευτές και συνεργάτες γενικότερα, οι οποίου μπορούν να του προσφέρουν συμβόλαια με

ευνοϊκότερους προς αυτόν όρους. Επιπλέον, αυξάνει την ταχύτητα η συρρικνώνεται, εφόσον ο

επιχειρηματίας δεν υποχρεούται  να συντηρεί ένα φυσικό κατάστημα, το οποίο δημιουργεί επιπλέον

έξοδα.
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Είναι σαφές, ότι το Ηλεκτρονικό Εμπόριο μπορεί να δημιουργήσει τις προϋποθέσεις για να

αναπτυχθεί μια επιχείρηση, ακόμα και οι συνθήκες για αυτήν, για λόγους γεωγραφικούς ή

οικονομικούς, είναι αντίξοες και την περιορίζουν την επιχειρηματική της δυναμική.

Συμπερασματικά λοιπόν, δεν μπορούμε σε καμία περίπτωση να πούμε ότι τα καταστήματα των οποίων

η επιχειρηματική δραστηριότητα έγκειται σε αυτήν της φυσικής παρουσίας θα εξαλειφτούν, διότι κάτι

τέτοιο θα ήταν αδύνατον, αλλά ένα μεγάλο ποσοστό των επιχειρήσεων αυτών αν δεν το έχει ήδη κάνει,

στρέφεται προς το λεγόμενο Ηλεκτρονικό Επιχειρείν.

1.4 Ηλεκτρονικό Επιχειρείν

Το ερώτημα αυτό δεν είναι κάτι καινούργιο, ενώ μαίνεται χρόνια αυτή η διαμάχη, ανάμεσα σε

επιχειρηματίες, ειδήμονες και ακαδημαϊκούς. Η πλειοψηφία υποστηρίζει ότι οτιδήποτε σχετίζεται με

επιχειρηματική δραστηριότητα μέσω διαδικτύου θεωρείται Ηλεκτρονικό Επιχειρείν, συνεπώς και ότι

το Ηλεκτρονικό Εμπόριο συμπεριλαμβάνεται σε αυτό. Υπάρχουν όμως και κάποιοι οι οποίοι είναι της

άποψης ότι το Ηλεκτρονικό Επιχειρείν αναφέρεται στην διεξαγωγή οποιασδήποτε επιχειρηματικής

δραστηριότητας, άρα συμπεριλαμβάνει και το Ηλεκτρονικό Εμπόριο. Αν και πολλοί πιστεύουν ότι οι

δύο αυτοί όροι ταυτίζονται, υπάρχουν κάποιες διακριτές διαφορές.

Στο Ηλεκτρονικό Εμπόριο οι τεχνολογίες πληροφορικής και επικοινωνιών χρησιμοποιούνται για

διεπιχειρησιακές συναλλαγές ή συναλλαγές μεταξύ των οργανισμών. Το ίδιο ισχύει και για τις

συναλλαγές μεταξύ των επιχειρήσεων και καταναλωτών. Με τον Ηλεκτρονικό Επιχειρείν

αναφερόμαστε  σε επιχειρήσεις οι οποίες έχουν αναγάγει όλες τις λειτουργίες τους στα πλαίσια των

Αυτοματοποιημένων Πληροφοριακών Συστημάτων και διεκπεραιώνουν τις δραστηριότητές τους μέσω

των συστημάτων αυτών (Δουκίδης, 1998). Στην περίπτωση του Ηλεκτρονικού Επιχειρείν, οι

τεχνολογίες που προαναφέρθηκαν χρησιμοποιούνται με σκοπό τη βελτίωση και τον εμπλουτισμό της

επιχείρησης, ενώ συμπεριλαμβάνεται η οποιαδήποτε επιχειρηματική διαδικασία η οποία διεξάγεται

μέσω ενός δικτύου υπολογιστών.

Συνοψίζοντας, σύμφωνα με τα παραπάνω, συμπεραίνουμε ότι το Ηλεκτρονικό Επιχειρείν στρέφεται

γύρω από την επιχείρηση καθεαυτή, ώστε αυτή να αποδώσει κέρδος, μέσω της εξέλιξης των

διαδικασιών που αυτή εκτελεί.

Σε αντίθεση, το Η.Ε. περιστρέφεται γύρω από την αγορά, με την νοοτροπία των πωλήσεων,
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χρησιμοποιώντας εφαρμογές και μάρκετινγκ, για την επίτευξη του παραπάνω στόχου (Γεωργόπουλος,

2001).  Μέσω του Ηλεκτρονικού Επιχειρείν, βελτιστοποιούνται κυρίως οι εξής διαδικασίες:

 Η διαδικασία της παραγωγής, μέσα στην οποία υπάγονται οι παραγγελίες, οι διαδικασίες

ελέγχου παραγωγής, πληρωμών, η επικοινωνία με τους προμηθευτές και ανεφοδιασμός και

προμήθειες

 Διαδικασίες εστιασμένες στους καταναλωτές, όπου συμπεριλαμβάνονται  οι διαδικασίες

προώθησης προϊόντων, οι πωλήσεις μέσω διαδικτύου, η πορεία των παραγγελιών, οι πληρωμή

και η τεχνική υποστήριξη εάν αυτή είναι απαραίτητη.

 Εσωτερικές διαδικασίες διαχείρισης και διοίκησης, οι οποίες μπορεί να είναι εσωτερική

διακίνηση πληροφοριών, παροχή διάφορων υπηρεσιών στους υπαλλήλους, εκπαίδευση,

διαδικασίες πρόσληψης αλλά και τηλεδιάσκεψη.  Οι εφαρμογές αυτές επιταχύνουν και

αυξάνουν τη ροή πληροφοριών μεταξύ των ατόμων σε μία επιχείρηση με αποτέλεσμα η

παραγωγικότητα και την αποδοτικότητα να ανέβει.

Πλεονεκτήματα Η.Ε. από την οπτική των πωλήσεων:

 Προβολή όλης της γκάμας προϊόντων

 Ευκολότερος προγραμματισμός παραγωγής

 Ευκολότερη διαχείριση αποθήκης

 Λειτουργία επί 24ώρου βάσεως

1.5 Μορφές Ηλεκτρονικού Εμπορίου

Το συγκεκριμένο υποκεφάλαιο θα μπορούσε να ονομαστεί «στοιχεία» του Η.Ε. και όχι μορφές, διότι ο

κάθε όρος που αναφέρεται μπορεί να απαντηθεί σε διάφορους συνδυασμούς ή ακόμα και το ένα να

περιέχει το άλλο. Η παρούσα εργασία θα επικεντρωθεί σε κάποια από αυτά τα στοιχεία, των οποίων η

εφαρμογή μπορεί  να επιτευχθεί στα πλαίσια των διεπιχειρησιακών συναλλαγών.

Σε ένα πολύ γενικό πλαίσιο θα μπορούσαμε να πούμε ότι το Ηλεκτρονικό Εμπόριο χωρίζεται σε

ενδοεπιχειρησιακό και διεπιχειρησιακό ηλεκτρονικό εμπόριο. Το Ενδοεπιχειρησιακό Ηλεκτρονικό

Εμπόριοέχει ρόλο επικουρικό μέσα σε μία επιχείρηση καθώς στόχος του είναι υποστηρίξει και να
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ενδυναμώσει τις ενδοεπιχειρησιακές σχέσεις, αλλά και να ολοκληρώσει διάφορες λειτουργίες της

εκάστοτε εταιρείας. Συγκεκριμένα, θα μπορούσε να διευκολύνει την επικοινωνία εντός ενός

οργανισμού με την χρήση εφαρμογών όπως το email, e- ανακοινώσεων, τηλεδιάσκεψης κ.α. Επιπλέον

τα online εγχειρίδια, προδιαγραφές προϊόντων, πρακτικά συμβουλίων, αλλά και διάφορων

πληροφοριών σχετικά με ποικίλα μέρη της επιχείρησης, θα μπορούσαν να αυξήσουν την

παραγωγικότητα και να βελτιώσουν την λήψη αποφάσεων μέσω της βελτιστοποιημένης ροής

πληροφοριών, άρα κατά συνέπεια και μεγαλύτερη διαφάνεια.

Όσον αφορά το διεπιχειρησιακό ΗΕ, αυτό αποτελεί το μεγαλύτερο και πιο βάσιμο κομμάτι αυτού που

αποκαλούμε ΗΕ διότι φέρνει σε επαφή τους συντελεστές, δηλαδή του έμπορους, τους προμηθευτές, το

κράτος και φυσικά τους καταναλωτές. Οι διεργασίες που πραγματοποιούνται λοιπόν στο

διεπιχειρησιακό ΗΕ  αφορούν την διαχείριση των προμηθευτών, των αποθεμάτων, του δικτύου

διανομής και των πληρωμών, συμπεριλαμβανομένων των διατραπεζικών υπηρεσιών. Σε αυτό το

σημείο θα μπορούσαμε να κατηγοριοποιήσουμε εκ νέου και να διαχωρίσουμε το διεπιχειρησιακό ΗΕ

σε:

1.5.1 Β2Β (BusinesstoBusiness)

Το B2B απλά αναφέρεται στο εμπόριο μεταξύ των επιχειρήσεων. Η πλειοψηφία του Η.Ε. ανήκει στο

συγκεκριμένο είδος, το οποίο επιδέχεται να διευρυνθεί ακόμα περισσότερο, ενώ όπως είναι φυσικό,

προβλέπεται να αναπτυχθεί με ρυθμούς πολύ πιο ραγδαίους από την αντίστοιχη επιχειρηματική

δραστηριότητα της Β2C αγοράς. Το παράδοξο είναι ότι στην Ελλάδα οι Β2C αγορές είναι πιο

προσοδοφόρες καθώς ο παραδοσιακός έλληνας επιχειρηματίας δύσκολα θα ενστερνιστεί την

νοοτροπία της προμήθειας προϊόντων μέσω διαδικτύου.

Σύμφωνα με την ZoraydaRuthB. Andam, το Β2Β αποτελείται από δύο βασικές συνιστώσες: το e-

frastructure και τις ηλεκτρονικές αγορές. Το e-frastructure απαρτίζεται από τα εξής:

 Logistics και οτιδήποτε σχετίζεται με αυτά

 Παροχή υπηρεσιών, συγκεκριμένα εφαρμογών και ανάπτυξης, hosting (φιλοξενία ιστοσελίδων),

διαχείρισης πακέτων λογισμικού κ.τ.λ.

 Μεσολάβηση τρίτων όσον αφορά διάφορες λειτουργίες στην διαδικασία του Η.Ε., όπως π.χ.

φιλοξενία ιστοσελίδων, ασφάλεια και εξυπηρέτηση πελατών
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 Λογισμικά εφαρμογών αλλά και συντήρησης και λειτουργίας δημοπρασιών σε πραγματικό

χρόνο

 Λογισμικά διαχείρισης  και διανομής περιεχομένου ενός site

Η ηλεκτρονική αγορά δεν είναι τίποτα περισσότερο από έναν δικτυακό τόπο αλληλεπίδρασης

αγοραστών και πωλητών. Οι περισσότερες Β2Β εφαρμογές συσχετίζονται με την εφοδιαστική αλυσίδα,

την διαχείριση αποθεμάτων και τις πληρωμές.

1.5.2 Β2C (BusinesstoConsumer)

ToB2C συσχετίζεται με την συναλλαγή μεταξύ καταναλωτών και επιχειρήσεων. Το αντικείμενο της

συναλλαγής αυτής, μπορεί να είναι προϊόν, υπηρεσία ή παροχή πληροφοριών. Το B2C ξεκίνησε από

την πώληση λιανικών αγαθών μέσω του διαδικτύου, το λεγόμενο «eTailing» (electronicretailing), έναν

όρο που πρωτοεμφανίστηκε το 1995. Σήμερα το eTailing έχει ταυτιστεί με το Β2C , αλλά και με τους

όρους email, ebusiness και ecommerce.  Δεν ήταν μεγάλο το χρονικό διάστημα που πέρασε, μέσα στο

οποίο το Amazon.com έκανε αισθητή την παρουσία του, ενώ σε λίγο καιρό η επιτυχία της εφαρμογής

αυτής ήταν γεγονός.

1.5.3 B2G (BusinesstoGovernment)

ToB2G έχει να κάνει με τις συναλλαγές των επιχειρήσεων με το δημόσιο. Οι συναλλαγές αυτές μπορεί

να σχετίζονται με δημόσιες προμήθειες, διαδικασίες εκχώρησης αδειών και δικαιωμάτων και άλλες

παρεμφερείς εφαρμογές. Η κυβέρνηση από τη μεριά της, καταβάλει προσπάθειες ώστε να

βελτιστοποιήσει τα συστήματα προμηθειών και να τα κάνει πιο αποτελεσματικά, ενώ ταυτόχρονα έχει

έναν ρόλο κυρίαρχο στην καθίδρυση του Η.Ε. Συνοψίζοντας, και οι δύο μεριές έχουν ως στόχο να

τροποποιήσουν τις αγορές μέσω διαδικτύου έτσι ώστε να υπάρχει μεγαλύτερη διαφάνεια, άρα κατά

συνέπεια, να μειωθούν οι ανωμαλίες και οι κίνδυνοι που αυτές εγκυμονούν.

1.5.4 C2G (CustomertoGovernment)

Στο συγκεκριμένο είδος οι απλοί πολίτες, δηλαδή οι καταναλωτές, μπορούν να διεκπεραιώνουν τις
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συναλλαγές τους με το κράτος, δηλαδή τους ασφαλιστικούς φορείς, τις φορολογικές δηλώσεις , κ.ο.κ.

1.5.5 C2C (CustomertoCustomer)

To C2C αναφέρεται στην ιδιωτική συναλλαγή μεταξύ καταναλωτών και αποτελεί έναν τύπο πολλά

υποσχόμενο, στον τομέα των νέων αναπτυσσόμενων αγορών. Η πιο φημισμένη εφαρμογή C2C είναι το

γνωστό σε όλους μας eBay όπου διεξάγονται online δημοπρασίες, οι οποίες αποδίδουν καθημερινά

κέρδη πολλών εκατομμυρίων.

Προτού αναλυθούν τα υφιστάμενα μοντέλα του ηλεκτρονικού εμπορίου, θεμιτό θα ήταν να γίνει μία

αναφορά σε ορισμένες ορολογίες οι οποίες χρησιμοποιούνται κατά κόρον στο ευρύτερο αντικείμενο

των διαδικτυακών αγορών.

 E- Enterprise (Ηλεκτρονική επιχείρηση), η οποία αποτελεί συνδυασμό των κλασσικών

διαδικασιών μίας εταιρίας και της αποτελεσματικής διαμεσολάβησης με τους καταναλωτές,

πελάτες, διανομείς, συνεργάτες και ανταγωνιστές.

 E- Marketplace(Ηλεκτρονική Αγορά), δηλαδή ένας ηλεκτρονικός χώρος συναλλαγής μεταξύ

πωλητών και  αγοραστών, ανεξαρτήτως γεωγραφικών ορίων.

 E- Mall (Ηλεκτρονικό Εμπορικό Κέντρο), ιστοσελίδα στην οποία εμφανίζονται ηλεκτρονικοί

κατάλογοι κάποιων προμηθευτών. Η ιστοσελίδα συντηρείται με προμήθειες από τις πωλήσεις

των προμηθευτών.

 E- Auctions(Συστήματα Ηλεκτρονικών Δημοπρασιών), όπου αλληλεπιδρούν αγοραστές,

πωλητές και οι μεσάζοντες, δηλαδή οι πλειστηριαστές και πραγματοποιείται με τους όρους μία

κλασσικής δημοπρασίας.

 E-Infobrokers (Μεσίτες Πληροφοριών), οι λεγόμενοι έμποροι δεδομένων, μεσίτες

πληροφοριών ή βιβλιοθηκάριοι/ ελεύθεροι επαγγελματίες, οι οποίοι απευθύνονται σε νομικά ή

φυσικά πρόσωπα. Κύριο ρόλος τους είναι να  βοηθήσουν τους όποιους ενδιαφερόμενους στην

αναζήτηση επαγγελματικών πληροφοριών, συμβάλλοντας στην ανάλυση ή επιλογή των

δεδομένων καθώς και στην διασταύρωση πηγών.

 E- Procurement (Συστήματα Ηλεκτρονικών Προμηθειών)
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1.6 Οικονομικός και κοινωνικός αντίκτυπος του Ηλεκτρονοκού Επιχειρείν

Το Ηλεκτρονικό Επιχειρείν έχει να προσφέρει ένα ευρύ φάσμα πλεονεκτημάτων για τις επιχειρήσεις

αλλά και σε ένα ευρύτερο πλαίσιο σε εθνικό επίπεδο, όπως μία ευκαιρία συμμετοχής στον ανοιχτό

απαράμιλλο ανταγωνισμό, αποτελεσματικότερες κοινωνικές υπηρεσίες, βελτιστοποιημένη επικοινωνία

και φυσικά αυξημένες πωλήσεις και μεγαλύτερη συμμετοχή του καταναλωτή στην διαδικασία του

Ηλεκτρονικού Εμπορίου.

Με τη χρήση του Ηλεκτρονικού Επιχειρείν οι επιχειρήσεις δεν περιθωριοποιούνται λόγω απόστασης,

αντιθέτως δραστηριοποιούνται, έχοντας πρόσβαση σε προϊόντα  και υπηρεσίες, τα οποία παλαιότερα

έπρεπε να τα αποκτήσουν με την φυσική τους παρουσία, σε κάποιο αστικό κέντρο. Οι καταναλωτές

μπορούν να έχουν πρόσβαση σε προϊόντα ανά πάσα στιγμή μέσα στο 24ωρο, εύκολα και σχετικά πιο

γρήγορα, αλλά και σε υπηρεσίες όπως ιατρική περίθαλψη, εκπαίδευση και γενικά κοινωνικές

υπηρεσίες, με χαμηλότερο κόστος και σε καλύτερη ποιότητα (π.χ. ιατροφαρμακευτική περίθαλψη σε

αγροτικές περιοχές).

Επιπλέον, οι επιχειρήσεις επωφελούνται όσον αφορά τη συμμετοχή τους στον στίβο του

Ηλλεκτρονικού Επιχειρείν, δεδομένου ότι μπορεί να διαδραματίσει  σημαντικό ρόλο, διότι τους

ανοίγονται  αγορές που ποτέ πριν δεν είχαν φανταστεί, ενδυναμώνοντας την εγχώρια οικονομία, και

διοχετεύοντας χρήμα στις τοπικές αγορές με αποτέλεσμα να αυξηθεί η ρευστότητα (Γεωργόπουλος,

2001). Αυτό οδηγεί σε βελτίωση του επιπέδου ζωής, φυσικά προωθεί την ανάπτυξη και συνεπώς

μεταμορφώνει τομείς όπως εκπαίδευση, υγεία, επικοινωνία, τεχνολογική ανάπτυξη, γεωργία και

κοινωνική πολιτική.

1.7 Ενίσχυση ΜΜΕ μεσω Ηλεκτρονικού Επιχειρείν

Ιδιαίτερα κερδισμένες μπορούν να βγουν οι ΜΜΕ καθώς μέσω του Ηλεκτρονικού Επιχειρείν μπορούν

να προωθήσουν προϊόντα ή υπηρεσίες όπως π.χ. γεωργικά ή τροπικά είδη ή τον τουρισμό, σε

παγκόσμια κλίμακα. Επιπλέον μπορεί να διευκολύνει την εισαγωγή των ΜΜΕ επιχειρήσεων σε ένα

τελείως διαφορετικό περιβάλλον, στο οποίο έχουν τη δυνατότητα να εισέρθουν σε εφοδιαστικές

αλυσίδες Β2Β και Β2G , αλλά και να βρουν λύσεις σε τεχνικά ζητήματα και να παραγγείλουν
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ανταλλακτικά. Τέλος, οι επιχειρηματίες με τη βοήθεια του διαδικτύου και φυσικά όλων των

εφαρμογών του, δύνανται να επικοινωνήσουν με συναδέλφους τους, συζητώντας ποικίλα θέματα επί

του επαγγέλματος, να μοιραστούν τεχνικές και εμπειρίες και φυσικά να λύσουν διάφορα προβλήματα,

κάτι που μπορεί βοηθήσει απεριόριστα, ειδικά αυτούς που είναι γεωγραφικά πιο απομονωμένοι

(Δουκίδης, 2001).

Η αλήθεια είναι ότι για να συμμετέχει κανείς στην διαδικασία του Ηλεκτρονικού Εμπορίου χρειάζεται

να παρακολουθεί τις εξελίξεις και να φροντίζει ο τεχνολογικός εξοπλισμός που διαθέτει να είναι

συμβατός με το παρόν, κάτι που συνεπάγεται συνεχή επένδυση σε αυτόν, αλλά ο ανταγωνισμός έχει

δημιουργήσει πτωτική τάση στις τιμές του εξοπλισμού – ο οποίος πλέον τροποποιείται κάθε 3 μήνες

είτε και λιγότερο- κάνοντας την επένδυση αυτή πολύ πιο εφικτή.

1.8 Επιχειρηματικά μοντέλα Ηλεκτρονικού Εμπορίου

1.8.1 AboCommerce

Το συγκεκριμένο μοντέλο έχει γίνει ευρέως διαδεδομένο τα τελευταία χρόνια, ενώ λειτουργεί με βάση

τις συνδρομητικές υπηρεσίες. Στο είδος αυτό οι συνδρομητές έχουν την ευκαιρία να αποκτήσουν

δείγματα προϊόντων σε σχετικά μικρές τιμές, τα οποία συνήθως σχετίζονται με καλλυντικά, βιολογικά

προϊόντα, προϊόντα μόδας όπως ενδύματα, τσάντες και παπούτσια, αλλά μπορεί να αφορά και

υπηρεσίες όπως λ.ψ. παιδικές δραστηριότητες. Κάποια παραδείγματα του μοντέλου αυτού αποτελούν:

 Foodzie

 Blissmobox

 Beachmint

 Birchbox/ Glossybox

 Swagofthemonth
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1.8.2 Υπηρεσίες παράδοσης (delivery commerce)

Το μοντέλο αυτό έχει χτιστεί γύρω από τη φιλοσοφία της παράδοσης προϊόντων, ενώ τα πιο

χαρακτηριστικά παραδείγματα αυτού είναι οι παραδόσεις φαγητού, καθώς και οι ταχυμεταφορές. Στο

κομμάτι του φαγητού η διαδικασία είναι αρκετά απλή, καθώς ο χρήστης εισαγάγει τον Τ.Κ. της

περιοχής του και αποκτά πρόσβαση σε καταστήματα τα οποία εξυπηρετούν την συγκεκριμένη περιοχή.

Η παραγγελία μπορεί να πραγματοποιηθεί ηλεκτρονικά ή μέσω εφαρμογής στο κινητό, ενώ η πληρωμή

μπορεί να γίνει κατά την παράδοση αλλά και on-line. Γνωστές πλατφόρμες τέτοιου είδους είναι οι

Delivery και JustEat.

Στο κομμάτι των ταχυμεταφορών, χαρακτηριστικό παράδειγμα αποτελέι η Schutl, μέσω της οποίας ο

χρήστης μπορεί να αποκτήσει εντός μιάμισης ώρας το προϊόν που παρήγγειλε μέσω κάποιου

συνεργαζόμενου καταστήματος, αλλά και να αποφασίσει ο ίδιος από πού και πότε θα το παραλάβει,

έχοντας τη δυνατότητα να παρακολουθεί livetotrack του GPS

1.8.3 Re-commerce

Στο μοντέλο αυτό ανήκουν οι γνωστές σε όλους εταιρείες, eBay και Amazon, αλλά και μικρότερες

εταιρείες. Ουσιαστικά πρόκειται για πώληση μεταχειρισμένων, αλλά και ελαττωματικών προϊόντων,

όπως κινητά τηλέφωνα, βιβλία, μουσικά όργανα, κ.ο.κ. Το μοντέλο αυτό είναι επιπλέον γνωστό, λόγω

των θετικών οικονομικών και των περβαλλοντικών συνεπειών, διότι μέσω της επαναξιοποίησης των

προϊόντων αυτών μειώνεται η τιμή των ανταλλακτικών, καθώς μπορούν να βρεθούν σε πολύ

καλύτερες τιμές, ενώ  τα ελλατωματικά προϊόντα καταλήγουν σε ειδικές εταιρείες ανακύκλωσης, και

όχι σε κάδους σκουπιδιών.

1.8.4 Shoppingclubs

Το λεγόμενο Shopping Club μοντέλο, είναι ευρέως διαδεδομένο ανά τον πλανήτη και έχει ως σκοπό

την «αποκλειστική» προσφορά λίγω ημερών για προϊόντα των οποίων οι ποσότητες είναι

συγκεκριμένες, ενώ απευθύνεται στους εγγραμμένους χρήστες μίας υπηρεσίας λόγου χάριν. Τα

προϊόντα αυτά μπορεί να είναι brands ρούχων, παπουτσιών, αλλά και οικιακών ειδών. Παράδειγμα

τέτοιων αγορών στην Ελλάδα είναι το brandsgalaxy και το goldenBrands.
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1.8.5 Crowdfunding

To crowdfunding αποτελεί μία μορφή διαδικτυακής χρηματοδότησης, όπου χρήστες είτε ομάδες

χρηστών έχουν την ευκαιρία να χρηματοδοτηθούν για την υλοποίηση μίας ιδέας, είτε κάποιου άλλου

σκοπού. Οι ιδέες αυτές μπορεί να αφορούν επιχειρηματικά σχέδια, είτε καλλιτεχνικά projects και οι

επενδυτές μπορεί να είναι φυσικά είτε νομικά πρόσωπα, τα οποία επιθυμούν να καταβάλουν ποσά.

Συνήθως τα projects αυτά διαθέτουν συγκεκριμένο ποσό επένδυσης. Κάποια από τα

χαρακτηριστικότερα παραδείγματα αυτού του μοντέλου είναι οι:

 Kickstarter

 Crowdrise

 Fundraising

 Giveforward

1.8.6 Πλατφόρμες ενοικίασης

Το μοντέλο των πλατφόρμων ενοικίασης συγκαταλέγεται στην μορφή C2C και επιτρέπει σε χρήστες

να συναλλάσσονται με τη μορφή της χρονομετρικής μίσθωσης, το οποίο μπορεί να αφορά

διαμερίσματα ή αυτοκίνητα, αλλά και σε ορισμένες περιπτώσεις δεξιότητες. Στις πλατφόρμες αυτές οι

χρήστες μπορούν να υπενοικιάσουν λ.χ. την οικία τους σε περίοδο που αυτού αποσιάζουν, είτε το Ι.Χ.

όχημά τους, ενώ τα τελευταία χρόνια έχουν δημιουργηθεί πλατφόρμες οι οποίες αφορούν και την

παροχή υπηρεσιών. Ένα παράδειγμα τέτοιων υπηρεσιών είναι νοικοκυρές οι οποίες μαγειρεύουν

επιπλέον μερίδες σπιτικών φαγητών, με σκοπό τη πώληση αυτών σε άλλους χρήστες. Γνωστές

πλατφόρμες τέτοιου είδους είναι οι Airbnb, 9Flats και Gobble.

1.8.7 Shopping Parties

Ενώ το μοντέλο των Shopping Parties μπορεί να ακούγεται αρκετά παραδοσιακό, αναγωγή του σε

ηλεκτρονική μορφή προ κάποιων ετών, είχε αποκτήσει μεγάλη απήχηση, καθώς ουσιαστικά αποτελεί



19

ένα μοντέλο το οποίο αφορά απευθείας πωλήσεις. Η εφαρμογή του μοντέλου αυτού μπορεί να φανεί

ιδιαίτερα χρήσιμη όταν η λειτουργικότητα των προϊόντων ή υπηρεσιών απαιτεί εξήγηση και

διευκρινήσεις (προϊόντα οικιακής χρήσης, καλλυντικά κ.ο.κ.), ενώ οι πωλήσεις αυτές μπορεί να

αποδειχθούν πολύ επιτυχημένες καθώς βασίζονται στα συναισθήματα, την εμπειρία, αλλά και την

παρορμητικότητα των καταναλωτών. Έτσι πραγματοποιούνται τα babyparties, jewelleryparties,

fashionparties, bookparties κ.ο.κ.

1.8.8 MassCustomization

Το μοντέλο της εξατομικευμένης παραγωγής ουσιαστικά αποτελεί την προσαρμογή της παραγωγικής

διαδικασίας μέσω της συνεργασίας μεταξύ διάφορων επιχειρήσεων και των πελατών τους, με στόχο

την δημιουργία ενός προϊόντος προσαρμοσμένου στα μέτρα  των πελατών σε μεμονωμένο επίπεδο, με

απώτερο σκοπό την συλλογή πληροφοριών, ώστε να μπορέσει να κατανοήσει πιο αποτελεσματικά τις

ανάγκες τους και να διαμορφώσει αναλόγως την μετέπειτα στρατηγική τους. Το μοντέλο αυτό μπορεί

να εφαρμοστεί σε διάφορες αγορές, όπως σε βιβλία, κοσμήματα, ρουχισμό, H/Y, αλλά και σχεδιασμό

κινητών τηλεφώνων και αρωμάτων.

1.8.9 SocialCommerce

Η φιλοσοφία του SocialCommerce ουσιαστικά αφορά την προώθηση της κοινοποίησης των

αγοραστικών εμπειριών και της ανταλλαγής απόψεων σχετικής με αυτές, μέσω πλατφορμών όπως οι

Lockerz, DIY και Dawanda. Οι χρήστες ενθαρρύνονται μέσω των εργαλείων κοινωνικής δικτύωσης να

ανταλλάζουν απόψεις για προϊόντα και υπηρεσίες και να τα αξιολογούν, έτσι ώστε να μπορούν και

άλλοι χρήστες να έχουν προσβαση σε αυτές τις πληροφορίες.

1.8.10 Multishops

Τα λεγόμενα multishops ουσιαστικά αποτελούν διαδικτυακά πολυκαταστήματα, και έχουν μεγάλη

άνθιση τα τελευταία χρόνια στην Ευρώπη. Η φιλοσοφία των multishops βασίζεται στη συγκέντρωση

πολλών ηλεκτρονικών καταστημάτων κάτω από την ίδια στέγη, τα οποία λειτουργούν γύρω από μία
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κοινή ομάδα management, η οποία είναι υπέυθυνη για διάφορες λειτουργίες  όπως το marketing, οι

δημόσιες σχέσεις, customerservice, διαδικτυακής διαφήμισης κ.ο.κ. Κάποια συναφή καταστήματα

είναι τα:

 Internetstores

 Fahrrad

 Fitness

 Campz

1.9 Αρνητικές επιπτώσεις Ηλεκτρινικού Εμπορίου

Ενώ το Hλεκτρονικό Εμπόριο έχει προσφέρει και έχει να προσφέρει πολλά ακόμα σε επιχειρηματίες,

καταναλωτές αλλά και σε οικονομίες ολόκληρες, έχει δώσει την ευκαιρία σε νέα προβλήματα αλλά και

προβληματισμούς να εμφανιστούν στο προσκήνιο, επηρεάζοντας αρνητικά επιχειρήσεις και

δημιουργώντας αρνητικό αντίκτυπο σε κοινωνικό, οικονομικό και ατομικό επίπεδο. Κάποιες από τις

επιπτώσεις αυτές θα παρουσιαστούν παρακάτω (Πορμπότσης, Τσουλφας, 2002).

1.9.1 Κοινωνικές και Οικονομικές Επιπτώσεις

 Άμβλυνση ψηφιακού χάσματος

Λέγοντας χάσμα, εννοούμε αυτό μεταξύ αυτών που έχουν τον κατάλληλο εξοπλισμό ή την εκπαίδευση

για να μπορέσουν να επωφεληθούν από το Ηλεκτρονικό Εμπόριο. Πολλές φορές το φαινόμενο αυτό

εξαρτάται από την χώρα, το φύλο, την φυλή και φυσικά την κοινωνική τάξη.

 Η απειλή της εχθροπραξίας κατά της πληροφορίας

Ως γνωστόν πάντα υπάρχουν κακόβουλοι χρήστες, οι οποίοι έχουν ως στόχο την ανάγνωση, την

αλλαγή της ροής των πληροφοριών είτε την αλλαγή των πληροφοριών, την μετάδοση ιών ή την παύση

λειτουργίας ενός συστήματος.

 Εισαγωγή προσωπικών δεδομένων

Όταν εισάγονται προσωπικά δεδομένα, μπορεί να διαρρεύσουν ακόμα και από τις ίδιες τις εταιρείες

για υλικό αντίτιμο ή μπορεί αυτό να πραγματοποιηθεί και από τους κακόβουλους χρήστες που
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προαναφέρθηκαν. Ένα άλλο θέμα είναι σε κάποιες περιπτώσεις δημιουργούνται προβλήματα από την

ύπαρξη ληξιπρόθεσμων δεδομένων, αλλά και όταν γίνεται η εισαγωγή μη αληθών η λάθος δεδομένων,

μπορεί να υπάρξουν παρεξηγήσεις, ενώ μπορεί  φαινομενικά να επηρεαστεί ακόμα και η πιστοληπτική

ικανότητα ενός ατόμου.

 Ανήλικοι

Ακόμα και με την ύπαρξη των φίλτρων στο διαδίκτυο, είναι αρκετά πιθανό ένας ανήλικος να έχει

πρόσβαση σε ακατάλληλο υλικό, προκαλώντας προβληματισμούς τους γονείς.

 Γενικά προβλήματα σε επίπεδο πληρωμών

Μελέτες έχουν δείξει ότι με τη χρήση του Ηλεκτρονικού Εμπορίου μπορεί να παρατηρηθεί μια αύξηση

του ΑΕΠ από 2-5%. Φυσικά λόγω του ότι οι μελέτες αυτές δεν είναι απόλυτα αξιόπιστες, δεν

μπορούμε να τις θεωρήσουμε ως απόλυτα θετικές.

 Ενθάρρυνση του μονοπωλίου

Υπάρχουν δύο αντικρουόμενες απόψεις σχετικά με  την σχέση μεταξύ εταιρειών ή ομίλων εταιρειών

και κυβέρνησης. Σύμφωνα με την πρώτη, υπάρχει ισχυρή πίεση από τις εταιρείες σχετικά με την

παρέμβαση των κυβερνήσεων στις δραστηριότητες μέσω του διαδικτύου. Όσον αφορά την άλλη, αυτή

θέλει τις κυβερνήσεις να κρύβονται πίσω από την ενθάρρυνση του μονοπωλίου διότι έτσι είναι πολύ

πιο εύκολα ελεγχόμενο.

 Φορολογικές, εμπορικές και άλλες ρυθμίσεις

Δεν είναι λίγοι οι προβληματισμοί σχετικά με το ότι η χώρα στην οποία βρίσκεται ο εκάστοτε

καταναλωτής δεν εισπράττει από το Φ.Π.Α. διότι απλά τα χρήματα καταβάλλονται ενίοτε σε κάποια

άλλη χώρα. Επιπλέον, οι νόμοι στους οποίους ο καταναλωτής βασίζεται ότι τον προστατεύουν μπορεί

να μην ισχύουν στην χώρα της επιχείρησης από την οποία προμηθεύεται το προϊόν.

 Απασχόληση και εργασία

Λόγω της συνεχούς εξέλιξης της τεχνολογίας, το προσωπικό των e-Commerce επιχειρήσεων πρέπει να

επιμορφώνεται μονίμως ώστε να μπορούν να αντεπεξέλθουν. Ενώ οι θέσεις των υπαλλήλων

μειώνονται επειδή στα ηλεκτρονικά καταστήματα απλά δεν είναι απαραίτητη η παρουσία τους, η

ανεργία αυξάνεται προκαλώντας πτώση των αμοιβών των εργαζομένων.
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1.9.2 Αρνητικές επιπτώσεις στις επιχειρήσεις

 Ανερχόμενες τάσεις μονοπωλίου

Όπως προαναφερθήκαμε συχνές είναι οι τάσεις μονοπωλίου από τις μεγαλύτερες επιχειρήσεις, οι

οποίες ενίοτε δημιουργούν συμμαχίες, μοιράζοντας ουσιαστικά το κοινό-στόχος αφήνοντας λίγα

περιθώρια σε μικρότερες επιχειρήσεις να μπορέσουν να συμμετέχουν σε αυτή τη διαδικασία, δίνοντας

έτσι ένα μεγάλο πλήγμα στον καθαρό, αθέμιτο ανταγωνισμό.

 Cyber Slacking

Ο όρος αυτός περιγράφει την εξής κατάσταση: Οι επιχειρήσεις επενδύουν ουκ ολίγα στο να

εκσυγχρονίσουν τον εξοπλισμό τους, παρέχοντας internet στους υπαλλήλους τους για να αυξήσουν την

παραγωγικότητά τους, ενώ οι υπάλληλοι χρησιμοποιούν το διαδίκτυο για ψυχαγωγία και για

προσωπικούς λόγους, κάνοντας την παραγωγικότητα να μειωθεί.

 Direct Marketing Mails

Πολλές επιχειρήσεις εφαρμόζουν στην συγκεκριμένη τακτική, με αποτέλεσμα όμως

αντίθετο από αυτό που επιθυμούν, διότι ο υπερβολικός όγκος των mails καταντάει junkmail το

οποίο ο καταναλωτής δεν ανοίγει καν ενώ στην προσπάθειά τους να κατηγοριοποιήσουν το

αγοραστικό κοινό καταφεύγουν σε λύσεις όπως αγορά δεδομένων από άλλες εταιρείες ή

αντλούν πληροφορίες από δημαρχεία και τηλεφωνικούς καταλόγους, παραβιάζοντας έτσι

προσωπικά δεδομένα.

1.9.3 Επιπτώσεις στον άνθρωπο

 Κοινωνική απομόνωση

Έχει ήδη παρατηρηθεί αλλά με τις συνεχείς διευκολύνσεις που προσφέρει η τεχνολογία, ο άνθρωπος

σαν καταναλωτής αλλά και σαν εργαζόμενος χρειάζεται να κάνει ολοένα και λιγότερα βήματα από το

σπίτι του, διότι αυτό που παραδοσιακά για να εκτελεστεί χρειαζόταν να έρθει σε επαφή με άλλους

ανθρώπους, πλέον μπορεί να διεξαχθεί ηλεκτρονικά.

 Έλλειψη ασφάλειας
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Μαζί με την ανάπτυξη του Ηλεκτρονικού Εμπορίου αναπτύχτηκαν και οι ανησυχίες από τους

επιχειρηματίες, τους νομοθέτες και καταναλωτές για το κατά πόσο ασφαλής είναι η

αποθήκευση δεδομένων, καθώς και η επεξεργασία και η μετάδοσή τους μέσω των διάφορων

συστημάτων, ενώ δεν είναι λίγοι αυτοί που διερωτούνται κατά πόσο ασφαλές μπορεί να είναι

ο υπολογιστής από εκάστοτε κακόβουλους χρήστες, οι οποίοι παρεμβαίνουν στις παραπάνω

διαδικασίες ή σε μέρη των διαδικασιών, μεταδίδοντας ιούς.

 Έλλειψη ιδιωτικότητας

Στις μέρες μας έχει γίνει αντικείμενο συζητήσεων ακόμα και το δικαίωμα στην ιδιωτικότητα. Οι

εταιρείες μπορούν πλέον πιο εύκολα από ποτέ να αποκτούν πληροφορίες για προσωπικά δεδομένα τα

οποία χρησιμοποιούν προς όφελός τους. Μία από τις εφαρμογές που χρησιμοποιούν οι εταιρείες π.χ.

είναι τα λεγόμενα cookies, τα οποία «κολλάνε» στον υπολογιστή και παρακολουθούν σε ποιές

ιστοσελίδες περιηγείται ο χρήστης.

 Παρακολούθηση email

Αυτή η επίπτωση θα μπορούσαμε να πούμε ότι συσχετίζεται  με την παραπάνω, διότι έχουν

παρουσιαστεί αρκετά φαινόμενα προϊσταμένων να ελέγχουν τα ηλεκτρονικά μηνύματα των

υπαλλήλων τους, είτε για να τσεκάρουν την αποδοτικότητά τους είτε ακόμα και για να

διαπιστώσουν αν μεταδίδουν πληροφορίες ζωτικής σημασίας σε άλλες εταιρείες.

1.10 Φραγμοί

Για να διευρυνθεί η χρήση του Ηλεκτρονικού  Εμπορίου, θα πρέπει να αρθούν κάποιοι φραγμοί

(περιορισμοί). Οι περιορισμοί αυτοί μπορεί να αφορούν ποικίλα επίπεδα. Στη παρούσα εργασία

μπορούν να διαχωριστούν σε τεχνικούς και σε μή τεχνικούς περιορισμούς. Κάποιοι από αυτούς θα

αναφερθούν παρακάτω.

1.10.1 Τεχνικά ζητήματα

 Δυσκολία αναδιάρθρωσης επιχειρηματικών διαδικασιών

Η μηχανογράφηση όλων εκείνων που υπάρχουν σε ηλεκτρονική μορφή είναι μία χρονοβόρα
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διαδικασία, αλλά αυτό φαντάζει μηδαμινό μπροστά στον εξοπλισμό στον οποίο θα πρέπει να επενδύσει

ο επιχειρηματίας και να υποστεί αυτή την αλλαγή, την οποία πολύ άνθρωποι έχουν την τάση να

αποφεύγουν, όχι μόνο για προσωπικούς λόγους, αλλά και επειδή μία ενδεχόμενη αλλαγή μπορεί να

μην είναι αποδεκτή από τους προμηθευτές ή τους πελάτες του επιχειρηματία.

 Δυσκολία  χρήσης πολύπλοκων ηλεκτρονικών συστημάτων πληροφορικής

Πολλοί επιχειρηματίες δεν έχουν την ανάλογη γνώση, ώστε να μπορέσουν οι ίδιοι να συντηρήσουν μία

ηλεκτρονική επιχείρηση, κάτι το οποίο τους  αποτρέπει από το να στραφούν προς το Ηλεκτρονικό

μπόριο., διότι πέρα από τον εξοπλισμό που προαναφέρθηκε, ο οποίος παρεμπιπτόντως θα χρειαστεί να

υποστεί συνεχείς αλλαγές, είναι απαραίτητος και ένας ειδήμων. Η πολυπλοκότητα δεν ελκύει συνεπώς

των επιχειρηματία.

 Έλλειψη ασφάλειας  στο δίκτυο internet, έλλειψη standards και protocols

Ένα μείζον πρόβλημα αποτελεί η έλλειψη ασφάλειας και προστασίας από τους κακόβουλους χρήστες.

Οι επιχειρηματίες βρίσκουν επίφοβο το να εκθέτουν τα προσωπικά τους δεδομένα αλλά και να

δέχονται αυτά των καταναλωτών, μήπως αυτά βρεθούν σε λάθος χέρια.

 Δυσκολία εκτίμησης των πλεονεκτημάτων έναντι του κόστους των νέων εφαρμογών

Υπάρχουν πολλοί λόγοι για να υιοθετήσει κανείς το Ηλεκτρονικό Εμπόριο αλλά τα

πλεονεκτήματά του φαίνονται εις βάθος χρόνου. Αυτοί λοιπόν που τα θέλουν όλα «εδώ και

τώρα» δεν πιστεύουν ότι τα πλεονεκτήματα αυτά αντισταθμίζουν το κόστος το οποίο θα πρέπει

να καταβάλουν οι επιχειρηματίες.

1.10.2  Μη τεχνικά ζητήματα

 Νομικά ζητήματα

Παρότι το Ηλεκτρονικό Εμπόριο όπως προαναφέρθηκε είναι μια εφαρμογή που χρησιμοποιείται

αρκετά χρόνια, το νομικό πλαίσιο είναι ακόμα πολύ χαλαρό, κάνοντας πολλούς καταναλωτές και

επιχειρηματίες να διστάζουν.

 Συνεχής εξέλιξη του Η.Ε.

Η ολοένα και πιο ραγδαία εξέλιξη του Ηλεκτρονικού Εμπορίου αποτρέπει και τις δύο πλευρές να

χρησιμοποιήσουν την συγκεκριμένη εφαρμογή.
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 Touchandfeelonline

Όπως είναι φυσικό, πολλοί καταναλωτές προτιμούν να πραγματοποιούν τις αγορές τους σε φυσικά

καταστήματα, όπου μπορούν να δουν το προϊόν και να το εξετάσουν, προλαμβάνοντας την αγορά

ελαττωματικού προϊόντος πριν την πραγματοποίηση της αγοράς

 Δυσκολία πρόσβασης και χρήσης διαδικτύου από ορισμένες κοινωνικές ομάδες

Η πρόσβαση μπορεί να αποδειχτεί δύσκολη έως αδύνατη από διάφορες κοινωνικές ομάδες,

όπως π.χ. από ηλικιωμένους, κατοίκους τριτοκοσμικών χωρών κ.τ.λ.

1.11 O ρόλος των διαμεσολαβητών στις διαδικτυακές συναλλαγές

Διαμεσολάβηση είναι η διαδικασία με την οποία μια επιχείρηση, που ενεργεί ως αντιπρόσωπος ενός

ατόμου ή άλλης επιχείρησης (αγοραστής ή πωλητής), αξιοποιεί τη θέση ως μεσάζων της για να

ενισχύσει την επικοινωνία με άλλους παράγοντες στην αγορά που θα οδηγήσει σε συναλλαγές και

ανταλλαγές που δημιουργούν οικονομική και ή/και κοινωνική αξία. Υπάρχει μια σειρά από ρόλους

τους οποίους ένας μεσάζων μπορεί να επαίξε με σκοπό τη  δημιουργία επιχειρηματικής αξίας. Αυτά

περιλαμβάνουν:

 Συγκέντρωση πληροφοριών σχετικά με τους αγοραστές, τους προμηθευτές και τα προϊόντα

 Διευκόλυνση της αναζήτησης κατάλληλων προϊόντων.

 Μείωση των ασυμμετριών πληροφόρησης μέσω της παροχής προϊόντων και συναλλαγών

εμπειρογνωμοσύνης.

 Συνδυασμός αγοραστών και πωλητών με σκοπό τη μεταξύ τους συναλλαγή

Την παροχή εμπιστοσύνης στην αγορά για την ενίσχυση της διεξαγωγή των συναλλαγών.

Οι κύριες δραστηριότητες των μεσαζόντων έχουν μελετηθεί εκτενώς στην βιβλιογραφία και μπορούν

να συνοψιστούν ως εξής:

 Την παροχή υποδομής, αλλά και της συγκέντρωση, οργάνωση και αξιολόγηση των διάσπαρτων

πληροφοριών

 Για τη διευκόλυνση της κοινωνικής επικοινωνίας και ανταλλαγής πληροφοριών

 Για την συνολική προσφορά και ζήτηση
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 Για τη διευκόλυνση των διαδικασιών αγοράς

 Την εξασφάλιση της εμπιστοσύνης όσον αφορά τις συναλλαγές

Προκειμένου να ληφθούν υπόψη οι ανάγκες των αγοραστών και των πωλητών

ή των χρηστών και των αγοραστών, ώστε να εκπληρωθούν αυτές τις λειτουργίες μέσω του Διαδικτύου,

έχουν αναπτυχθεί διαφορετικοί τύποι διαμεσολάβησης, όπως η παροχή της αποθήκευσης ή της

πρόσβασης, ανταλλαγών αγοράς, πραγματοποίηση αγορών/ πωλήσεων, τα συστήματα συλλογής

ζήτησης, δημοπρασίες μεσαζόντων, διαδικτυακές αγορές, καθώς και μηχανές αναζήτησης, τα δίκτυα

διαφήμισης, συλλογικά δίκτυα, πρακτορεία ειδήσεων ή ιστότοπους κοινωνικής δικτύωσης, όπως το

facebook.

Η έννοια της προστιθέμενης αξίας της αλυσίδας είναι το σύνολο των σχέσεων των παραγόντων σε

συνδυασμό με άλλους παράγοντες, το δίκτυο των ατόμων που δρούν σε αυτές τις επιχειρήσεις, από τις

πρώτες ύλες μέχρι την τελική πώληση, μέσω των οποίων δρομολογείται ένα προϊόν. Σε κάθε στάδιο

της επεξεργασίας, ο διαμεσολαβητής συχνά εκτελεί μια υπηρεσία που διευκολύνει το κόστος ροής

όσον αφορα την προστιθέμενη αξία αλλά και την προσθήκη. Σε πολλές περιπτώσεις, αυτή η υπηρεσία

έχε πληροφοριακό χαρακτήρα, που ταιριάζει σε έναν αγοραστή σε έναν πωλητή, πιστοποιεί τα μέρη σε

μια συναλλαγή, την παροχή στήριξης για τη συναλλαγή (π.χ. χρηματοπιστωτικές υπηρεσίες), ενώ

συχνά περιλαμβάνει κάποιο είδος του επιμερισμού του κινδύνου. Για παράδειγμα, οι ηλεκτρονικές

δημοπρασίες που πραγματοποιούνται σε διάφορες ιστοσελίδες παρέχουν εμπορικούς μηχανισμούς για

να διευκολύνονται οι διαδικασίες της αγοράς.Ταυτόχρονα  παρέχουν πληροφορίες οι οποίες αφορούν

υπηρεσίες καθιστώντας γνωστό ότι ένα συγκεκριμένο αγαθό είναι προς πώληση, προσδιορίζοντας τις

προτιμήσεις των χρηστών και τη σηματοδότηση, όταν δει κάτι ενδιαφέρον έρχεται, με την παροχή

μέσων για τον αγοραστή για την προσβαση σε διάφορες ποιοτικές πτυχές, όπως η φήμη των πωλητών,

και με την παροχή εγγυήσεων για  να υπάρχει εμπιστοσύνη στην εμπορική διαδικασία, η οποία

πραγματοποιείται με ασφάλεια.

Επιπλέον, υπάρχουν συχνά προκλήσεις για τους διαμεσολαβητές στην εκτέλεση διαφόρων λειτουργιών

τους, για παράδειγμα, εκεί μπορεί να δημιουργηθούν στην εξισορρόπηση του αίτηματος για

προσωπικές πληροφορίες προκειμένου να προσφέρουν εξατομικευμένες υπηρεσίες, ενώ ταυτόχρονα

εγείρεται το ζήτημα της ανάγκης διασφάλισης των ατομικών δικαιωμάτων,  ιδίως το δικαίωμα

προστασίας της ιδιωτικής ζωής και προστασίας των προσωπικών δεδομένων. Εκεί μπορεί επίσης να

είναι πρόκληση η εξασφάλιση της επάρκειας των επενδύσεων  σε υποδομές, ώστε να ανταποκρίνονται

στις απαιτήσεις του δικτύου, διατηρώντας παράλληλα το ανοιχτό πνεύμα που χαρακτηρίζει την
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επιτυχία του Διαδικτύου μέχρι σήμερα. Ένα συναφές θέμα είναι ο καλύτερος τρόπος για την τόνωση

της «δημιουργικής καταστροφής» και την καινοτομία στον τομέα των υποδομών επικοινωνιών,

ταυτόχρονα δημιουργώντας ένα περιβάλλον που υποστηρίζει τις επενδύσεις.

Μπορεί επίσης να υπάρχουν προκλήσεις μεταξύ της ευκολίας χρήσης και

δημοσιοποίηση της διαφάνειας για την προστασία των καταναλωτών, αξιοποιώντας τα οφέλη του

cloud computing, ενώ ο κίνδυνος όσον αφορά την ασφάλεια και την προστασία της ιδιωτικής ζωής,

όσον αφορά προσωπικές πληροφορίες υπό τον έλεγχο τρίτων αποτελεί άλλη μία σημαντική πρόκληση,

καθώς η ενίσχυση της ασφάλειας του δικτύου, μπορεί να επιτρέπει την θεμιτή  πρόσβαση στις

πληροφορίες με την άδεια και τον ταυτόχρονο έλεγχο των χρηστών.
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2 ΚΕΦΑΛΑΙΟ

ΣΥΝΕΡΓΑΤΙΚΕΣ ΑΓΟΡΕΣ

2.1 Ορισμός

Οι συνεργατικές αγορές αποτελούν διαδικτυακά καταστήματα ή και ιστοσελίδες, οι οποίες ουσιαστικά

προσφέρουν προϊόντα και υπηρεσίες σε εξαιρετικά μειωμένες τιμές, υπό την προϋπόθεση ότι

υφίσταται ένας ελάχιστος αριθμός αγοραστών, οι οποίοι θα προβούν στην αγορά αυτού του προϊόντος.

Ουσιαστικά, αυτό που κάνουν είναι να αξιοποιούν τη δύναμη της συλλογικής διαπραγμάτευσης ώστε

να μπορούν να παρέχουν ευκαιρίες οι οποίες προσφέρουν σημαντική εξοικονόμηση στους

καταναλωτές, ενώ υπόσχονται αυξημένες πωλήσεις στους επιχειρηματίες που επιλέγουν να

συμμετάσχουν.

Το συγκεκριμένο επιχειρηματικό μοντέλο έχει αποδειχτεί ευρέως διαδεδομένο, καθώς τα τελευταία

χρόνια οι ιστοσελίδες οι οποίες αφορούν συνεργατικές αγορές έχουν αναδειχθεί ως σημαντικοί παίκτες

την διαδικτυακών καταστημάτων. Κατά το συνηθισμένο σενάριο, οι ιστοσελίδες αυτές παρέχουν

«συμφωνίες της ημέρας»,  οι οποίες ενεργοποιούνται υπό την προϋπόθεση ότι ένας συγκεκριμένος

αριθμός καταναλωτών θα επιλέξει να αγοράσει το προϊόν ή την υπηρεσία. Οι προσφορές αυτές

παρέχονται εντός ενός σύντομου χρονικού διαστήματος όπου προεξοφλούνται τα προϊόντα και οι

υπηρεσίες με περισσότερο από 50% έκπτωση και, ως εκ τούτου συνήθως «ξεπουλάνε» εντός μόνο

λίγων ώρων. Εφόσον πραγματοποιηθεί η αγορά, ο καταναλωτής μπορεί να εκτυπώσει το εκπτωτικό

του κουπόνι, και να ζητήσει την συμφωνημένη έκπτωση από τη συνεργαζόμενη εταιρεία ή κατάστημα.

Είναι σημαντικό να αναφερθεί ότι οι προσφορές αυτές δημιουργούνται κατόπιν διαπραγματεύσεως με

διάφορους πάροχους ή προμηθευτές, χρησιμοποιώντας  ως δέλεαρ την πώληση μεγαλύτερου αριθμού

τεμαχίων μέσω των ιστοσελίδων τους, με σκοπό την όσο το δυνατόν μεγαλύτερη μείωση της τιμής του

προϊόντος ή της υπηρεσίας.

2.2 Ιστορική Εξέλιξη

Ως αρχή της ιδέας των συνεργατικών αγορών μπορεί να θεωρηθεί η Κίνα, όπου η λεγόμενη Tuangou ή
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ομαδική αγορά πραγματοποιήθηκε με σκοπό την απόκτηση εκπτώσεων από τους εμπόρους, μέσω

μαζικής αγοράς από πολλούς ανθρώπους μίας συγκεκριμένης υπηρεσίας ή προϊόντος. Κύριο

χαρακτηριστικό του Tuangou, είναι ότι ένα προϊόν ή μία υπηρεσία , για να μπορέσει να «ξεκλειδώσει»,

θα πρέπει να ξεπεράσει ένα καθορισμένο ποσό, ή μία συγκεκριμένη ποσότητα, αλλιώς η πώληση αυτή

δεν θα είναι εφικτή.

Αργότερα, άτυπες ομάδες, όπως λόγου χάριν συνεταιρισμοί, δημιουργήθηκαν ώστε να μπορέσουν να

αγοράζουν μεγαλύτερες ποσότητες προϊόντων απευθείας από τους χονδρέμπορους σε μειωμένη τιμή.

Το επίσημο όμως υπόδειγμα συνεργατικών αγορών παρουσιάστηκε στο χώρο της υγείας το 1910 όταν

η πρώτη συνεργατική ομάδα ιδρύθηκε από το Προεδρικό Νοσοκομείο της Νέας Υόρκης. Το

νοσοκομείο αυτό αγόραζε μια τεράστια ποικιλία προϊόντων, επιτυγχάνοντας έτσι συμφέρουσες τιμές,

ενώ με την πάροδο του χρόνου το μοντέλο αυτό έγινε δημοφιλές στο χώρο της υγείας, ένα φαινόμενο

που ξεκίνησε επιτυχώς το 1970, ενώ κορυφώθηκε εντός της επόμενης δεκαετίας. Από τότε, το μοντέλο

αυτό άρχισε να εξαπλώνεται και σε άλλους τομείς, όπως λόγου χάριν στη βιομηχανία τροφίμων και

ποτών, την γεωργική βιομηχανία, τις κατασκευές κ.ο.κ., όπου δημιουργήθηκαν αντίστοιχες ομάδες με

σκοπό την απόκτηση πρώτων υλών σε καλύτερες τιμές. Παρότι όμως δημιουργήθηκαν διάφορες

μεμονωμένες αγορές για τους ανωτέρω κλάδους, έως τη στιγμή εκείνη, δεν υπήρξε ιστορικά

αντίστοιχη αγορά όπου θα μπορούσαν και οι καταναλωτές να συμμετάσχουν σε κάποια πλατφόρμα

ώστε να καλύψουν δικές τους προσωπικές ανάγκες.

Είναι γεγονός ότι το Διαδίκτυο έχει αλλάξει ριζικά τους κανόνες που διέπουν  τις αγορές, καθώς πλέον

οι καταναλωτές έχουν την ευκαιρία να ανταλλάξουν τις απόψεις τους και να μέσα στα chatrooms και

τους πίνακες μηνυμάτων, αλλά και να συνδέονται ανά πάσα ώρα και στιγμή, με απειροελάχιστο

κόστος.

Ένα από τα χαρακτηριστικότερα παραδείγματα, αλλά και από τα πρώτα, αποτελεί η ιστοσελίδα

mercata.com, η οποία δημιουργήθηκε βάσει του σκεπτικού "της συγκέντρωση της ζήτησης," όπου και

οι καταναλωτές πλέον θα μπορούσαν να ομαδοποιηθούν και να αγοράζουν προϊόντα σε χαμηλές τιμές

με εκπτώσεις αναλόγως του όγκου των προϊόντων. Η ιστορία ξεκίνησε το  2000 με την οικονομική

στήριξη της εταιρείας Microsoft, όπου ο συνιδρυτής PaulAllen ξεκίνησε μία επιχείρηση ηλεκτρονικού

εμπορίου, η οποία αποτελούσε μία ιστοσελίδα η οποία προσέφερε μεγάλες ευκαιρίες στους

καταναλωτές όσον αφορά ηλεκτρονικά είδη, αθλητικό εξοπλισμό, λογισμικό, κοσμήματα κ.ο.κ. Για να

μπορούν οι καταναλωτές να αποκτήσουν  πρόσβαση στις αγορές αυτές, έπρεπε να εγγραφούν στην

ιστοσελίδα και να επιλέξουν να αγοράσουν ένα συγκεκριμένο προϊόν. Βάσει του συστήματος που

ακολουθούσε η ιστοσελίδα αυτή, όσοι περισσότεροι χρήστες επέλεγαν να αγοράσουν το προϊόν, τόσο
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έπεφτε η τιμή του. Παρόλα αυτά, η ιστοσελίδα σταμάτησε να το 2001, καθώς δεν τα κατάφερε να

ανταγωνιστεί εταιρείες όπως η Amazon.com. Τα τελευταία χρόνια οι συνεργατικές αγορές μπορούν να

εμφανίζονται σε πολλές μορφές διαδικτυακά, όπως προ του 2009, οι αγορές αυτές αφορούσαν κυρίως

βιομηχανικά προϊόντα  τα οποία πωλούνταν σε χονδρική αγορά.

2.3 Θεωρητικό πλαίσιο

Όπως έχει αναφερθεί και παραπάνω, ως συνεργατικές αγορές μπορούν να χαρακτηριστεί το φαινόμενο

της διαδικτυακής δραστηριότητας που διέπεται από τους κανόνες της δημοπρασίας, με εστίαση κυρίως

στους μηχανισμούς τιμολόγησης της, σε συνάρτηση με χρονοδιάγραμμα και την συνολική ποσότητα

των ομοειδών προϊόντων (π.χ., Anand και Aron 2003 Chen, Xilong, και Xiping 2007 Kauffman και

Wang 2002). Οι Kauffman και Wang (2001) αναφέρονται σε ένα δυναμικό μοντέλο τιμολόγησης, όπου

οι τιμές πώλησης εμφανίζονται να πέφτουν, βάσει του αριθμού των καταναλωτών που συμμετέχουν σε

αυτές. Από την άλλη, ο Chenetal. (2009) δείχνει ότι για να αυξηθεί η ζήτηση, οι μεσάζοντες στη

δημοπρασία πρέπει να παρέχουν τα μέσα ώστε οι προσφέροντες να συνεργάζονται και να

ανταλλάσσουν πληροφορίες. Εστιάζοντας στις online δημοπρασίες, οι μελέτες παρουσιάζουν κενά,

όσον αφορά την αντίληψη της πολυπλοκότητας και των μοναδικών χαρακτηριστικών που διέπουν τις

συνεργατικές αγορές. Επιπλέον η υπάρχουσα βιβλιογραφία παραλείπει επίσης να εξηγήσει τον τρόπο

λειτουργίας των αγορών αυτών από αρκετές οπτικές γωνίες. Κατά πρώτον, η προσπάθεια της

αποκρυστάλλωσης  του τρόπου λειτουργίας των συνεργατικών αγορών ως ένα αυτόματο μηχανισμό

τιμολόγησης, περιορίζει την γενικότερη και ευρύτερη περιγραφή του μοντέλου, επισκιάζοντας τη

διαπραγματευτική διαδικασία, η οποία πραγματοποιείται μεταξύ των καταναλωτών και των

επιχειρήσεων. Σε πολλές περιπτώσεις λόγου χάριν περιλαμβάνει ενεργή διαπραγμάτευση μεταξύ των

αγοραστών και των πωλητών όσον αφορά όχι μόνο την τιμή, αλλά και την ποιότητα των προϊόντων,

αξεσουάρ και επιλογές, και τις υπηρεσίες μετά την πώληση.

Επιπλέον, η υφιστάμενη βιβλιογραφία όσον αφορά τις συνεργατικές αγορές, εστιάζει κυρίως στην

ολοκλήρωση των διαδικτυακών δημοπρασιών ως τελικό σημείο, δηλαδή κυρίως στην πράξη, και όχι

τις σχέσεις και την καταναλωτική εμπειρία στο στάδιο της απόκτησης, αποτυγχάνοντας έτσι να

αποσαφηνίσει το πώς η φάση απόκτησης του προϊόντος βοηθά στη δημιουργία της αξίας, δεδομένου

ότι οι συνεργατικές αγορές χρησιμοποιούν μία ποικιλία κοινόχρηστων πρακτικών πριν, κατά τη

διάρκεια και μετά τις αγορές, που είναι πολύ πιο σύνθετη και μεγάλη ουρά από την απλή σύγκριση των
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τιμών.

Είναι επίσης γεγονός ότι, το επιχειρηματικό μοντέλο των διαδικτυακών αγορών δεν αποτελεί απλώς

μια μέθοδο αγοράς, αλλά είναι στην ουσία ένας μηχανισμός που δίνει τη δυνατότητα στους

καταναλωτές να αξιοποιήσουν την ανταλλαγή πληροφοριών και τη διαπραγματευτική τους ισχύ. Συν

τοις άλλοις, οι υπάρχουσες μελέτες εξετάζουν μόνο ένα κομμάτι μεταξύ των συμμετεχόντων

συνεργατικών αγορών.  Για να μπορέσει κανείς να βγάλει ολοκληρωμένα συμπεράσματα, θα έπρεπε

να διερευνήσει τα κίνητρα και τις συνέπειες των συνεργατικών αγορών τόσο για τους καταναλωτές,

όσο και για τις επιχειρήσεις.

Οι συνεργατικές αγορές αποτελούν ένα επιχειρηματικό μοντέλο, το οποίο αξιοποιεί τη συνοχή της

ομάδας προς όφελος όχι μόνο των μεμονωμένων καταναλωτών, αλλά και των συνεργαζόμενων

συμμετεχόντων εταιρειών, για να μπορέσει να αυξήσει σημαντικά τον όγκο των πωλήσεων, αλλά και

να βελτιώσουν την φήμη τους στις αγορές, ενισχύοντας έτσι την παρουσία τους στην αγορά. Έτσι, οι

συνεργατικές αγορές έχουν εξελιχθεί σε ένα ζωντανό επιχειρηματικό μοντέλο που απαιτεί μια

βαθύτερη κατανόηση πέρα από τα οικονομικά κίνητρα της λειτουργίας τους, πάνω στα οποία έχει

επικεντρωθεί η πλειοψηφία των ερευνών έως τώρα.

2.4 Ομαδική (συλλογική) κατανάλωση

Η κατανόηση της ομαδικής κατανάλωσης σε προηγούμενες έρευνες, κυρίως επικεντρώνεται στο πώς

οι καταναλωτικές κοινότητες αναπτύσσονται και συσπειρώνονται γύρω από τα ισχυρά εμπορικά

σήματα, ενώ η αποκρυστάλλωση της συλλογικής κατανάλωσης έχει περιοριστεί στην περιγραφή της

κουλτούρας της κατανάλωσης (Schouten και McAlexander 1995), το λεγόμενο “marketingtribe” (Cova

και Cova 2002), καθώς και στο εμπορικό σήμα της κοινότητας (Muniz και O'Guinn 2001; Schauetal

2009).  Όσον αφορά την κουλτούρα της κατανάλωσης, αυτή μπορεί να οριστεί ως μια ομάδα

καταναλωτών που μοιράζονται ένα κοινό ενδιαφέρον, αλλά και τα εμπορικά σήματα που έχουν

αποκτηθεί και χρησιμοποιούνται, όπως λόγου χάριν η Harley-Davidson (Schouten και McAlexander

1995). Μέσω των δραστηριοτήτων της κατανάλωσης, οι συμμετέχοντες σχηματίζουν σχέσεις που τους

επιτρέπουν να μοιράζονται τις εμπειρίες και την παροχή αμοιβαίας υποστήριξης. Άλλα στοιχεία είναι η

ταυτότητά τους, τα κίνητρα και τη δέσμευση να εξελιχθούν καθώς συμμετέχουν σε ομαδικές

δραστηριότητες που βασίζονται. Μια φυλή μάρκετινγκ, μια άλλη μορφή της κατανάλωσης συλλογική,

χαρακτηρίζεται από ρευστότητα, και περιστασιακές συνεδριάσεις και τη διασπορά (Cova και Cova
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2002 Maffesoli 1996). Με τον όρο “tribalmarketing” αναφερόμαστε στην κοινή ταυτότητα μίας

ομάδας καταναλωτών, βάσει της προτίμησής τους για κάποια συγκεκριμένη μάρκα, και η επιρροή της

πάνω στην ομάδα αυτή των καταναλωτών σε πολλές περιπτώσεις είναι αρκετά ισχυρή. Οι ομάδες

αυτές, σύμφωνα με κάποιους ερευνητές παρουσιάζουν κοινά χαρακτηριστικά πέραν της προτίμησης σε

μία μάρκα, όπως λόγου χάριν η σχεδόν θρησκευτική ευλάβεια σε αυτή, η κοινή αίσθηση της

ταυτότητας, αλλά και το κοινό αίσθημα του ναρκισσισμού (Cova και Cova 2002). Μέσω κοινών

πρακτικών κατανάλωσης, αυτές οι “tribal” καταναλωτές προσπαθούν να δημιουργήσουν και να

διατηρήσουν κοινωνικούς δεσμούς μεταξύ των ιδίων των επιλεγμένων στην ομάδα τους. Οι κοινωνικές

ομάδες αυτές αντιπροσωπεύουν μία ρευστή μορφή κοινωνικής αλληλεγγύης, η οποία μπορεί να

εκδηλωθεί με διαφορετικούς τρόπους και μορφολογίες σε διαφορετικές αγορές, και σε διαφορετικά

στάδια της κατανάλωσης, ενώ είναι σημαντικό να αναφερθεί ότι οι ομάδες αυτές αποτελούν από τις

πιο ισχυρές μορφές της  συλλογικής καταναλωτικής συμπεριφοράς ( Muniz και O'Guinn 2001;

Schauetal 2009).

Με την πάροδο του χρόνου έχουν αναπτυχθεί ορισμένα χαρακτηριστικά στοιχεία όσον αφορά τις

ομάδες βάσει του εμπορικού σήματος, μέσω κοινών πρακτικών κατανάλωσης στη πάροδο του χρόνου

(Muniz και O'Guinn 2001):

 Η συνείδηση του είδους

 Τα κοινά τελετουργικά και οι παραδόσεις

 Η αίσθηση της ηθικής ευθύνης.

Μια κοινότητα βάσει εμπορικού σήματος δημιουργεί αξία μέσω των διαφόρων κοινόχρηστων

πρακτικών, όπως η κοινωνική δικτύωση, η διαχείριση της εντύπωσης, της εμπλοκής της κοινότητας,

και τη χρήση εμπορικού σήματος (Schauetal. 2009). Αυτές οι πρακτικές συνδυάζονται ώστε να

προκύψει η δημιουργία μιας συλλογικής αξίας, για να αποκτήσουν στοιχεία όπως το πολιτιστικό

κεφάλαιο, να δημιουργήσουν μια γκάμα ανταλλαγής διάφορων εμπιστευτικών πληροφοριών, τη

δημιουργία ευκαιριών όσον αφορούν την κατανάλωση, υποδεικνύοντας την δημιουργικότητα αυτών

των κοινωνιών, αλλά και να δημιουργήσουν εκ νέου αξία.

Εν ολίγοις, θα μπορούσαμε να πούμε ότι η προηγούμενη βιβλιογραφία σχετικά με την συλλογική

κατανάλωση, επικεντρώνεται κυρίως στη συμπεριφορά στο “after –purchase” στάδιο, αλλά και κυρίως

σε έναν συγκεκριμένο αριθμό, ευρέως διαδεδομένων εμπορικών σημάτων. Έτσι, παραμένει άγνωστο

το πώς η συλλογική συμπεριφορά των καταναλωτών ασκείται κατά τη διάρκεια όλων των σταδίων της

απόκτησης ενός προϊόντος ή μίας υπηρεσίας (δηλαδή πριν, κατά τη διάρκεια και μετά). Λόγω της
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πεποίθησης ότι τα μέλη των κοινοτήτων της μάρκας έχουν προϋπάρχουσες σχέσεις με τα

συγκεκριμένα εμπορικά σήματα, εκτιμάται ότι στο αρχικό στάδιο της γνωριμίας με τη συνεργατική

αγορά, οι καταναλωτές δεν έχουν προηγούμενες εμπειρίες με τη συγκεκριμένη. Ωστόσο, οι

καταναλωτές που συμμετέχουν στις συνεργατικές αγορές, έχουν συχνά επιτακτικές ανάγκες για την

αγορά ορισμένων προϊόντων / υπηρεσιών εντός συγκεκριμένης χρονικής περιόδου. Η ίδια η

συνεργατική αγορά τους επιτρέπει να αξιολογούν μια ποικιλία από μάρκες τα αντίστοιχα πακέτα

προϊόντων προτού προβούν στην συλλογική αγορά ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας. Επιπλέον, οι

συνεργατικές αγορές επιτρέπουν στους χρήστες να αξιολογήσουν τα προϊόντα και τις μάρκες πριν από

την απόκτηση και τη διαπραγμάτευση με τους πωλητές κατά τη φάση της αγοράς. Μετά την αγορά, οι

καταναλωτές έχουν τη δυνατότητα να σχηματίζουν κοινότητες μετά την εξαγορά, να προβούν σε

περαιτέρω δραστηριότητες κατανάλωση ή να ενωθούν για να προστατεύσουν τα δικαιώματά τους σε

περίπτωση που προκύψουν προβλήματα υπηρεσίας.

2.4.1 Καταναλωτική Συμπεριφορά

Ένα σημαντικό κομμάτι για την κατανόηση των συνεργατικών αγορών είναι η συμπεριφορά των

καταναλωτών εντός των διάφορων ειδών επιχειρηματικών μοντέλων. Όπως αναφέρθηκε και παραπάνω,

τα επιχειρηματικά μοντέλα των συνεργατικών αγορών, σε πολλές περιπτώσεις αποτελούν

χαρακτηριστικά παραδείγματα καινοτομίας, στον τομέα των διαδικτυακών αγορών. Πέραν όμως αυτού,

από αυτά προκύπτουν τέσσερις ενδιαφέρουσες πτυχές της καταναλωτικής συμπεριφοράς των

καταναλωτών.

2.4.2 Προσδοκία πτώσης των τιμών

Έχει παρατηρηθεί ότι οι αρχικές τιμές στις συνεργατικές αγορές είναι συνήθως υψηλότερες από τις

αντίστοιχες τιμές στα online εκπτωτικά καταστήματα, όπως λόγου χάριν το Buy.com (www.buy.com).

Το φαινόμενο αυτό δημιουργεί ερωτήματα όσον αφορά τους καταναλωτές, και τους λόγους που τους

εξωθούν να προβαίνουν στην αγορά των προϊόντων, παρότι οι τιμές σε αυτές τις αγορές είναι

υψηλότερες. Το παράδοξο στην υπόθεση αυτή είναι ότι ενώ η τεχνολογία στις μέρες μας, και η εύκολη

πρόσβαση στο διαδίκτυο, μπορεί να συνεπικουρήσει στην αναζήτηση του καταναλωτή για καλύτερες

μειωμένες τιμές, μειώνοντας έτσι την ασυμμετρία στην πληροφόρηση ανάμεσα στον καταναλωτή και

την επιχείρηση, οι καταναλωτές εξακολουθούν να ακολουθούν τις τάσεις που διέπουν τα σχετικά με
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τις συνεργατικές αγορές επιχειρηματικά μοντέλα.

Βάσει αντίστοιχών ερευνών που έχουν πραγματοποιηθεί από ψυχολόγους που μελετάνε την

συμπεριφορά των καταναλωτών, έχουν δείξει ότι οι δυνητικοί αγοραστές αναμένουν ότι οι τιμές για

ένα συγκεκριμένο προϊόν που προσφέρεται κατά τη διάρκεια μιας δημοπρασίας, πρόκειται να μειωθεί

σε σύντομο χρονικό διάστημα. Δεδομένου αυτού, αυτή η αναμονή της πτώσης των τιμών τους

παρακινεί ουσιαστικά να κάνουν την αγορά τους, έτσι ώστε να διευκολυνθεί η διαδικασία κατά την

οποία οι τιμές πέφτουν από εκπτωτική βαθμίδα σε εκπτωτική βαθμίδα των τιμών.

2.4.3  Δημιουργία νοοτροπίας ομαδικών αγορών

Άλλο ένα κομμάτι της συμπεριφοράς των καταναλωτών είναι η νοοτροπία των ομαδικών αγορών.

Έρευνες έχουν δείξει ότι  η αυξημένη χρήση των καταναλωτικών προϊόντων τείνει να μετατοπίζει την

καμπύλη ζήτησης για ένα προϊόν που βασίζεται στην τεχνολογία, με αποτέλεσμα ο αγοραστής του

προϊόντος αυτού να παρουσιάζει αυξημένη προθυμίας πληρωμής (Οικονομίδης, 1996). Το φαινόμενο

αυτό ονομάζεται εξωτερικός παράγοντας στο δίκτυο της ζήτησης. Λόγω της ευρύτητας των

συνεργατικών αγορών καθότι δεν έχουν όρια λόγω της διαδικτυακής τους παρουσίας και η σχέση

τιμής-ζήτησης είναι αντίστοιχη της δομής της αγοράς, οι αγοραστές επωφελούνται έμμεσα από τη

συμμετοχή άλλων καταναλωτών στη διαδικασία αυτή, δείχνοντας έτσι άλλη μία ένδειξη των

ευεργετικών εξωτερικών αυτών παραγόντων. Δεδομένων των θετικών επιδράσεων των εξωτερικών

παραγόντων στις συνεργατικές αγορές και τους καταναλωτές που συμμετέχουν σε αυτές, αλλά και

βάση της αρχής ceterisparibus, οι καταναλωτές είναι πιο πιθανό να προβούν στην αγορά κάποιου

προϊόντος στις αγορές αυτές, όταν η συμμετοχή των άλλων καταναλωτών εμφανίζεται αυξημένη.

2.4.4  Το ενδεχόμενο εμφάνισης τιμής κατωφλιού ή κατώτατου ορίου

Μια τρίτη πτυχή της καταναλωτικής συμπεριφοράς  είναι το λεγόμενο αυτό που λέμε η τιμή του

κατωφλιού ή κατωτάτου ορίου, η οποία αποτελεί τη προσδοκία εκ μέρους των δυνητικών αγοραστών

(Kauffman, Wang, 2001). Όταν ο αριθμός των παραγγελιών που απαιτούνται για να κατέβει η τιμή

στην επόμενη βαθμίδα είναι μικρότερη από κάποιο οριακό αριθμό προσφορών, ένας πιθανός

αγοραστής μπορεί να παρέχει τη προσδοκία ότι η τιμή μπορεί να μειωθεί περαιτέρω στο άμεσο

χρονικό διάστημα. Σε αυτό το σημείο, εάν η κατώτατη τιμή του καταναλωτή δεν είναι μικρότερη από
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την επόμενη χαμηλότερη τιμή και δεν αποφεύγει τον κίνδυνο, θα προχωρούσε απλά στην παραγγελία

του προϊόντος, με σκοπό την μείωση της τιμής αυτής. Από την άλλη πλευρά, εάν ο καταναλωτής δεν

επιθυμεί να ρισκάρει, το πιθανότερο είναι να αναμένει, χωρίς να πραγματοποιήσει κάποια κίνηση,

εωσότου η τιμή κατέβει αρκετά χαμηλά, και εν συνεχεία να πραγματοποιήσει την παραγγελία του.

2.5  Ανταγωνισμός και Συνεργατικές Αγορές

Ενώ οι διαδικτυακές εταιρείες που παρέχουν συνεργατικές αγορές προσφέρουν στους πελάτες τους τις

χαμηλές τιμές, ταυτόχρονα αντιμετωπίζουν ποικίλες προκλήσεις σε διάφορα επίπεδα, όσον αφορά το

εξωτερικό τους περιβάλλον. Οι προκλήσεις αυτές αφορούν τους προμηθευτές, το ανταγωνιστικό τους

περιβάλλον, τους πιθανούς πελάτες τους, αλλά και σε ένα γενικότερο πλαίσιο την αγορά εντός της

οποίας λειτουργούν, και τις ενδεχόμενες ευκαιρίες ή και απειλές που τις διέπουν. Καταρχήν, για να

μπορέσει μία εταιρεία σε αυτόν τον κλάδο να παρέχει αυτές τις ανταγωνιστικές τιμές, θα πρέπει να

βρίσκεται σε συνεχή διαπραγμάτευση με τους προμηθευτές και τους παρόχους υπηρεσιών, αλλά και

τους λιανέμπορους, καθότι δεν είναι πάντα ο κατασκευαστής ή παραγωγός ενός προϊόντος αυτός που

θα πρέπει να συνεργαστούν.  Όπως ο Gottlieb (2000) επισημαίνει επίσης υπάρχει πολύ μεγάλη

διαφορά στον τρόπο λειτουργίας μίας επιχείρησης σε επίπεδο ηλεκτρονικού και φυσικού

καταστήματος, δεδομένου ότι τα διαδικτυακά καταστήματα έχουν μεγαλύτερες ευκαιρίες να

προωθήσουν ένα προϊόν σε χαμηλότερες τιμές, και λόγω του εύρους της διαδικτυακής αγοράς, που δεν

γνωρίζει γεωγραφικά όρια, αλλά και καθώς δεν έχουν λειτουργικά έξοδα ή αυτά είναι απειροελάχιστα,

σε σχέση με αυτά που διαθέτουν τα αντίστοιχα φυσικά καταστήματα. Ισχυρίζεται ότι οι συνεργατικές

αγορές, όπως οι Mercata και Mobshop ήταν σε θέση να προσφέρουν χαμηλότερες τιμές λόγω των

γενικότερα χαμηλών λειτουργικών εξόδων, λόγω της διαδικτυακής τους παρουσία, αλλά και πολλές

φορές υποβοηθούνται σε πλαίσια των στρατηγικών των κατασκευαστών να χρησιμοποιούν τους

ιστότοπους αυτούς για την διάκριση της τιμολογιακής τους πολιτικής. Από την άλλη δεν χαίρουν μόνο

οι συνεργατικές αγορές των προνομιών των σχεδόν ανύπαρκτων λειτουργικών εξόδων, καθώς και

καταστήματα τα οποία λειτουργούν υπό το καθεστώς άλλων επιχειρηματικών μοντέλων,

συμπεριλαμβανομένων ηλεκτρονικών καταστημάτων όπως  η Amazon.com και Buy.com, οι οποίες

επίσης βρίσκονται σε σαφώς πλεονεκτικότερη θέση από αυτά φυσικά καταστήματα, όπως

προαναφέρθηκε, ενώ αντιπροσωπεύουν ένα σημαντικό κομμάτι του ανταγωνισμού, παρότι

κατατάσσονται όπως αναφέραμε παραπάνω σε άλλο επιχειρηματικό μοντέλο διαδικτυακών πωλήσεων.

Επιπλέον, η αγορά προϊόντων σε αντίστοιχα διαδικτυακά καταστήματα έχει το πλεονέκτημα της
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εξάλειψης της αναμονής για τους καταναλωτές, οι οποίοι μπορούν να κάνουν τις αγορές τους πλέον

άμεσα, χωρίς να περιμένουν να εξυπηρετηθούν από κάποιον υπάλληλο, όπως θα γινόταν σε ένα

φυσικό κατάστημα (Debono, 2000 Gambale, 2000).

Λαμβάνοντας υπόψη τα ανωτέρω, σε ένα γενικότερο πλαίσιο, προκύπτει η απορία για το πώς θα

μπορέσει να ανταγωνιστεί  μία συνεργατική αγορά και τους φυσικούς και τους διαδικτυακούς

ανταγωνιστές.  Σύμφωνα με τον ιστότοπο Μobshop, μία λύση είναι να αποκτήσει η συνεργατική

αγορά τον ρόλο καθαρά ενός διαμεσολαβητή, κάνοντας συμφωνία με τους προμηθευτές τους να

εκτελούν τις παραγγελίες των πελατών. Με αυτό τον τρόπο, η συνεργατική αγορά μπορεί αν

επωφεληθεί από την προμήθεια από κάθε πώληση που πραγματοποιείται μέσω αυτής. Ωστόσο, ακόμη

και λειτουργώντας με αυτό το καινοτόμο και ελκυστικό επιχειρηματικό μοντέλο διαδικτυακών

πωλήσεων, οι συνεργατικές αγορές σε πολλές περιπτώσεις αποτυγχάνουν να κερδίσουν την προσοχή

στην αγορά στην οποία κινούνται. Στον ανταγωνισμό με άλλους online εμπόρους για τη συμμετοχή

στην αγορά, οι ιστοσελίδες των συνεργατικών αγορών δεν χρειάζονται μόνο ένα συγκεκριμένο επαρκή

αριθμών ενεχομένων, αλλά και ένα σημαντικό όγκο συναλλαγών, έτσι ώστε να είναι σε θέση να

αποδώσει και να έχει κέρδη, έχοντας ταυτόχρονα εγγυημένα χαμηλές τιμές. Εάν δεν μπορούν να

φτάσουν έναν επαρκή αριθμό χρηστών και  όγκου πωλήσεων, τότε θα είναι δύσκολο για το

επιχειρηματικό μοντέλο των συνεργατικών αγορών να φέρει στους πελάτες τις προσφορές που αυτοί

προσδοκούν. Επιπλέον, όσον αφορά το κομμάτι του ανταγωνισμού με άλλες διαδικτυακές εμπορικές

επιχειρήσεις παρεμφερών επιχειρηματικών μοντέλων, οι συνεργατικές αγορές δεν χρειάζονται μόνο

ένα συγκεκριμένο αριθμό καταναλωτών να επιλέγει να συναλλάσσεται μέσω αυτών, αλλά και έναν

σεβαστό όγκο συναλλαγών, ώστε να συνεχίσουν να έχουν την δυνατότητα να προσφέρουν  τις

ανταγωνιστικές και χαμηλές τιμές. Διότι, εάν δεν μπορέσουν να αγγίξουν ένα συγκεκριμένο αριθμό

χρηστών ή όγκου πωλήσεων, δεν θα είναι σε θέση  το συγκεκριμένο επιχειρηματικό μοντέλο να

προσελκύσει τις αναμενόμενες ομάδες καταναλωτών, αλλά και τις εταιρείες ή τους προμηθευτές που

συνηθίζουν οι καταναλωτές τους να επιλέγουν για τις αγορές τους.   Δεδομένου αυτού, οι ισορροπίες

σε ένα τέτοιο επιχειρηματικό μοντέλο είναι ιδιαίτερα λεπτές.

2.6  Κοινωνική αλληλεπίδραση καταναλωτών και κοινωνική επιρροή

Η κοινωνική αλληλεπίδραση είναι μια δυναμική αλληλεξαρτώμενη διαδικασία της διάχυσης

πληροφοριών μεταξύ δύο ατόμων, ενός ατόμου και μιας ομάδας, ή και μεταξύ ομάδων. Ο Godesetal.

(2005) ορίζει την κοινωνική αλληλεπίδραση ως πράξεις και αποφάσεις που έχουν ληφθεί από άτομα,
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τα οποία δεν συμμετέχουν ενεργά στην πώληση ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας, οι οποίες

επηρεάζουν την αναμενόμενη χρησιμότητα άλλων για το συγκεκριμένο αυτό προϊόν ή την υπηρεσία.

Οι καταναλωτές τείνουν να επηρεάζονται από τις κοινωνικές αλληλεπιδράσεις με άλλους ανθρώπους

όταν προβαίνουν σε αγοραστικές αποφάσεις σε διαδικτυακά, αλλά και σε φυσικά καταστήματα (Yadav

και Paulou, 2014). Με βάση την έρευνα του Godesetal. (2005), καθώς και του Chenetal. (2011)

αναλύεται περαιτέρω η διαδικτυακή κοινωνική αλληλεπίδραση στο πλαίσιο των online αγορών,

δηλώνοντας ότι οι αγοραστικές αποφάσεις των καταναλωτών μπορεί να επηρεάζονται από δύο τύπους

κοινωνικής αλληλεπίδρασης:

 Από στόμα σε στόμα

 Μάθηση μέσω της παρατήρησης

Ένα ενδιαφέρον εύρημα της έρευνάς τους είναι ότι τα αρνητικά σχόλια από στόμα σε στόμα έχουν

μεγαλύτερη επιρροή στους καταναλωτές από ότι τα θετικά σχόλια, ενώ οι θετικές πληροφορίες μέσω

των παρατηρήσεων αυξάνουν σημαντικά τις πωλήσεις, αλλά αρνητικές πληροφορίες από την άλλη δεν

έχουν κανένα αποτέλεσμα. Επιπλέον,  ο Ho-Dacetal. (2013) έδειξε ότι οι καταναλωτές οι οποίοι

έρχονται αντιμέτωποι με πολλές κριτικές χρηστών είναι πιθανό να αποτελούν μια ιδιαίτερα αξιόπιστη

πηγή πληροφοριών για την ποιότητα των προϊόντων και την απόδοση. Από τη σκοπιά της κοινωνικής

επιρροής, ο Kaplan και Miller (1987) διαπίστωσαν ότι η ομαδική λήψη αποφάσεων, αλλά και οι

ατομικές απόψεις είναι πάντα πιθανόν να αλλάξουν κατόπιν πληροφοριών εντός κάποιας ομάδας

συζήτησης ή επικοινωνίας (Aronsonetal., 2005; Deutsch και Gerard, 1955; Kallgrenetal., 2000; Kaplan

και Miller; 1987). Η επιρροή αυτή βασίζεται στην αποδοχή των πληροφοριών από τους άλλους ως

αποδεικτικά στοιχεία για την πραγματικότητα (KaplanandMiller 1987). Όταν οι άνθρωποι βιώνουν την

αβεβαιότητα της λήψης αποφάσεων, μπορούν να ζητήσουν από τους άλλους να παρατηρούν τις

ενέργειες τους, αναπροσαρμόζοντας έτσι τις αξιολογήσεις τους, ώστε να προβούν εν τέλει στην λήψη

κάποιας συγκεκριμένης άποψης. Ως εκ τούτου, η αλληλεπίδραση μεταξύ των μελών της ομάδας και η

ανταλλαγή πληροφοριών επηρεάζει τις αποφάσεις των καταναλωτών. Κατά τη διάρκεια της

πραγματοποίησης των ομαδικών συζητήσεων, οι καταναλωτές εκτίθενται στις απόψεις των άλλων

όσον αφορά διάφορες διαδικασίες και προϊόντα που υφίστανται εντός των συνεργατικών αγορών, τα

οποία εκπροσωπούν κανονιστικά επιρροές στις αποφάσεις τους.

2.6.1  Η θεωρία της κοινωνικής ταυτότητας

Η Θεωρία της Κοινωνικής Ταυτότητας (SIT) προτάθηκε από τον Tajfeletal. στις αρχές του 1970 και
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συνέχισε να αναπτύσσεται στο πλαίσιο της ομάδας συμπεριφοράς. Ο Turneretal. [1987, 1989],

εκπόνησε και την εξέλιξε περαιτέρω, δημιουργώντας την θεωρία της αυτο-κατηγοριοποίησης (SCT).

Βάσει αυτών των θεωριών, το ίδιο άτομο μπορεί να έχει διαφορετικές κοινωνικές ταυτότητες σε

διαφορετικές ομάδες (Tajfel, 1982). Ο Tajfel (1970, 1971) έδειξε ότι η αυτό-αξιολόγηση ενός ατόμου

συνδέεται στενά με τις ομάδες. Μόλις ένα άτομο έχει ταξινομηθεί σε μια ομάδα, θα ενεργεί σύμφωνα

με τους κανόνες αυτής της ομάδας, ενστερνίζοντας τις πεποιθήσεις της αλλά και τις συμπεριφορές,

προκειμένου να συνειδητοποιηθεί η αξία του στην ομάδα. Κατά τη διαδικασία της ομαδικής αγοράς,

όταν ένα άτομο αποφασίζει να συμμετάσχει, θα χαρακτηρίσει τον εαυτό του ως μέλος της ομάδας. Ως

εκ τούτου, οι κανόνες της ομάδας και τα πιστεύω θα έχουν σημαντικές επιπτώσεις στην κοινωνική

επιρροή του ατόμου, οι οποίες προκύπτουν κατά τη διάρκεια αλληλεπιδράσεις με άλλα μέλη της

ομάδας.

2.6.2  Εμπιστοσύνη

Η εμπιστοσύνη έχει διαφορετικούς ορισμούς σε ένα ευρύ φάσμα επιστημονικών κλάδων. Στον τομέα

του μάρκετινγκ, ο Moormanetal. (1992) ορίζει την εμπιστοσύνη ως μια προθυμία να βασίζονται σε

έναν συνεργάτη, πάνω στον οποίο κάποιος πιστεύει ότι μπορεί να στηριχτεί. Η εμπιστοσύνη των

καταναλωτών στο διαδίκτυο έχει μια σημαντική και εκτεταμένη επίδραση στις online εμπορικές

δραστηριότητες (Hoffmanetal. 1999). Σε γενικές γραμμές, οι άνθρωποι θεωρούν ότι είναι πολύ πιο

δύσκολο να κριθεί η αξιοπιστία ενός πωλητή σε ένα online περιβάλλον από ό, τι στο συμβατικό

πλαίσιο των επιχειρήσεων (Reichheld και Schefter 2000). Προηγούμενες μελέτες έχουν εξετάσει τις

επιπτώσεις της εμπιστοσύνης σε διαδικτυακό επιχειρηματικό περιβάλλον, λόγω του έντονου

παράγοντα του απρόβλεπτου, δεδομένου ότι δεν είναι εφικτή η πρόσωπο-με-πρόσωπο αλληλεπίδραση

και επικοινωνία μεταξύ των πελατών και των πωλητών (Gefen, 2000). Πολλοί ερευνητές έχουν

υποστηρίξει ότι η εμπιστοσύνη μπορεί να επηρεάσει σημαντικά την προθυμία των καταναλωτών να

κάνουν online αγορές (Chang και Fang 2013; Gefenetal., 2003; McKnightetal., 2002; Patricketal.,

2007).

Οι McKnight και Chervany (2002) δημιούργησαν ένα διαδικτυακό επιχειρηματικό μοντέλο όσον

αφορά την εμπιστοσύνη, εντός του οποίου η καταναλωτική εμπιστοσύνη στους πωλητές αποτελείται

από τις πεποιθήσεις τους, αλλά και την προθυμία τους να εμπιστευτούν. Η εμπιστοσύνη βάσει των

πεποιθήσεων επηρεάζεται επίσης από τη συμμετοχή του πωλητή, και η παρουσία του κατά τη διάρκεια

της διαδικασίας, αλλά και στη γενικότερη εικόνα που προβάλει η εκάστοτε αγορά, η οποία είναι
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άρρηκτα συνδεδεμένη με την εμπιστοσύνη του καταναλωτικού κοινού. Ο Bartetal. (2005)  θεωρεί ότι

σε αντίθεση με την εμπιστοσύνη καθεαυτού, το κομμάτι της online εμπιστοσύνης  αφορά τις

ιστοσελίδες, το Διαδίκτυο, ή και σε ένα γενικότερο ευρύτερο πλαίσιο της τεχνολογίας και την

αντιμετώπιση αυτών από τους χρήστες. Η διαδικτυακή εμπιστοσύνη σχετίζεται με την αντίληψη των

καταναλωτών για το κατά πόσο το ηλεκτρονικό κατάστημα θα ανταποκριθεί στις προσδοκίες τους,

καθώς και το κατά πόσο πειστικές είναι οι πληροφορίες σε αυτό. Σε συνάρτηση με τα ανωτέρω, είναι

προφανές ότι όσον αφορά το κομμάτι της εμπιστοσύνης και αντιθέτως με τα παραδοσιακά φυσικά

καταστήματα, η εμπιστοσύνη στα διαδικτυακά καταστήματα δεν σχετίζεται αποκλειστικά με το

πρόσωπο των πωλητών, αλλά την ιστοσελίδα την ίδια, τα δίκτυα και διαδικτυακά φόρουμ που

αφορούν τέτοιες αγορές.

Το θέμα της εμπιστοσύνης σε σχέση με τα διαδικτυακά επιχειρηματικά μοντέλα έχει απασχολήσει

πολλούς μελετητές. Ο Zucker (1986) διαχωρίζει την εμπιστοσύνη σε τρεις τύπους:

 Τη θεσμική-με βάση την εμπιστοσύνη

 Την εμπιστοσύνη που βασίζεται στη διαδικασία και

 Την προσωπικότητα με βάση την εμπιστοσύνη.

Επιπλέον, ο Gefen et al. (2003) προσδιόρισε πέντε σχέδια για το χτίσιμο της εμπιστοσύνης:

 Η εμπιστοσύνη βασίζεται στη γνώση

 Τη θεσμική με βάση την εμπιστοσύνη

 Την υπολογιστική με βάση την εμπιστοσύνη

 Νόησης με βάση την εμπιστούνη

 Την προσωπικότητας με βάση εμπιστοσύνης .

Από την άλλη, οι Lee και Turban [2001] περιγράφουν ένα θεωρητικό μοντέλο για τη διερεύνηση των

τεσσάρων κύριων στοιχείων της εμπιστοσύνης των καταναλωτών στο περιβάλλον των διαδικτυακών

αγορών:

 Την αξιοπιστία του διαδικτυακού  εμπόρου.

 Την αξιοπιστία του Διαδικτύου ως μέσου αγορών.

 Παραγόντων υποδομών (π.χ., ασφάλεια), και

 Άλλους παράγοντες (π.χ., το μέγεθος της επιχείρησης, οι δημογραφικές μεταβλητές).
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Οι προαναφερόμενες μεταβλητές υπόκεινται στο βαθμό εμπιστοσύνης του κάθε μεμονωμένου

καταναλωτή, η οποία ποικίλει αναλόγως των χαρακτηριστικών της προσωπικότητας, τον πολιτισμό,

και την εμπειρία. Ο Kim και ο Prabhakar (2002) υποστηρίζει ότι η οικοδόμηση εμπιστοσύνης

επηρεάζεται από την τάση της εμπιστοσύνης, την επιβεβαίωση από τρίτους, την αξιοπιστία του

συστήματος, την εξοικείωση με το Διαδικτύου, αλλά και από τη φήμη της ιστοσελίδας. Ο Sultanetal.

(2002) διαπίστωσε ότι τα χαρακτηριστικά και των ιστοσελίδων (δηλαδή, προστασία της ιδιωτικής

ζωής, η ασφάλεια, ο σχεδιασμός και η πλοήγηση της ιστοσελίδας), αλλά και των καταναλωτών

(δηλαδή, η εμπειρία του δικτύου και των δημογραφικών παραγόντων) επηρεάζουν την εμπιστοσύνη

στο περιβάλλον των διαδικτυακών αγορών.

Έτσι, ο Yoon (2002) μέσω της εμπειρικής του μελέτης πάνω στη διαδικτυακή εμπιστοσύνη,

διαπίστωσε ότι διάφορες ιδιότητες των ιστότοπων, όπως η κοινωνική εταιρική ευθύνη της εταιρείας

και τη φήμη της εταιρείας, μπορούν να επηρεάσουν σημαντικά την εμπιστοσύνη των καταναλωτών

στην ιστοσελίδα, ενώ η λειτουργικότητα της ιστοσελίδα σε πολλές περιπτώσεις, δεν φαίνεται να

επηρεάζει σε σημαντικό επίπεδο τον καταναλωτή. Σε κάθε περίπτωση είναι σημαντικό να αναφερθεί

ότι η εμπιστοσύνη μεταξύ των αγοραστών και των πωλητών είναι απαραίτητη για τη βιωσιμότητα του

ηλεκτρονικού εμπορίου (Zhouetal., 2013).

2.7 Επιχειρηματικό μοντέλο των συνεργατικών αγορών

Για να μπορέσουμε να αποκρυσταλλώσουμε με μεγαλύτερη αποτελεσματικότητα το μοντέλο των

συνεργατικών αγορών, θα πρέπει αρχικά να γίνει αναφορά στους μηχανισμούς της αγοράς, και στη

συνέχεια να εξεταστεί την βασική αξία που προσφέρουν στα μέλη τους.

.

2.7.1 Οι μηχανισμοί της αγοράς

Η διαδικασία της τιμολόγησης, αλλά και ο τρόπος για να συνδυαστεί και να βρεθεί μία χρυσή τομή

ανάμεσα σε αγοραστές και πωλητές είναι μια σημαντική λειτουργία της αγοράς (Spulber, 1996). Στον

υφιστάμενο υλικό κόσμο,  το επικρατέστερο μοντέλο αφορά στη ουσία την απόφαση από τη μεριά του

πωλητή μία συγκεκριμένης τιμής, αφήνοντας τον καταναλωτή σε θέση απλά είτε να επιλέξει το προϊόν,

είτε να μην το επιλέξει. Σύμφωνα με τη δυναμική των μηχανισμών τιμολόγησης, που προτάσσουν τα

νέα διαδικτυακά μοντέλα ωστόσο, οι αγοραστές πλέον διαθέτουν διαφορετικό ρόλο, καθώς μπορούν
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να διαπραγματευθούν ενεργά με τους πωλητές για να επιτευχθεί μια ικανοποιητική τιμή. Για

παράδειγμα, οι αγοραστές στις διαδικτυακές δημοπρασίες, όπως λόγου χάριν στο eBay, μπορούν να

υποβάλλουν τις προσφορές τους και η τελική τιμή της συναλλαγής να είναι υψηλότερη τιμή κατά το

τέλος της δημοπρασίας.

Στο Priceline, για παράδειγμα, οι καταναλωτές μπορούν να αναφέρουν τις δικές τους τιμές για

αεροπορικά εισιτήρια και δωμάτια ξενοδοχείων. Με βάση τη ζήτηση από τους καταναλωτές και την

αξιολόγησή τους από τη δική τους τροφοδοσία των αναλώσιμων στοιχείων του ενεργητικού, οι

πωλητές μπορούν στη συνέχεια να αποφασίσουν αν επιθυμούν να αποδεχθούν τις τιμές ή όχι. Αυτό

που κάνει τη δυναμική τιμολόγηση διαφορετική από τις προγενέστερες στρατηγικές τιμολόγησης είναι

ότι, με την διεύρυνση του διαδικτύου και χαμηλότερο κόστος λειτουργίας λόγω της σημερινής

τεχνολογίας, οι καταναλωτές γίνονται πιο ενεργοί στη διαδικασία της τιμολόγησης, με αποτέλεσμα τη

μεγαλύτερη πιθανότητα πραγματοποίησης των συναλλαγών, άρα και αυξημένη πιθανότητα να γίνουν

οι αγορές πιο αποτελεσματικές και αποδοτικές.

Όντας ιδιάζουσες περιπτώσεις των δυναμικών μηχανισμών τιμολόγησης, οι συνεργατικές αγορές

επιτρέπουν στους αγοραστές να καθορίσουν συσσωρευμένες τιμές των συναλλαγών και να

επωφεληθούν από τις προσφορές που ένας πωλητής μπορεί να προσφέρει με την παρουσία πολλών

αγοραστών του ίδιου προϊόντος. Ένα προϊόν διατίθεται προς πώληση στην ιστοσελίδα της εταιρείας με

μία καθορισμένη ώρα έναρξης και λήξης για αυτό που συνήθως αποκαλούμε κύκλο πλειστηριασμού.

Καθώς όλο και περισσότεροι αγοραστές εντάσσονται στην ομάδα των αγοραστών του συγκεκριμένου

προϊόντος, η τιμή πέφτει από την τιμή εκκίνησης, σύμφωνα με μια προκαθορισμένη τροχιά μεταβολή

της τιμής. Ορισμένα ηλεκτρονικά καταστήματα αποκαλύπτουν τις ανάλογες αλλαγές στην τιμή του

προϊόντος, ενώ άλλες δεν επιθυμούν να το κάνουν. Ο κύκλος δημοπρασίας μπορεί επίσης να λήξει πριν

από την καθορισμένη ώρα λήξης, εάν ένας μέγιστος αριθμός των μονάδων που έχουν πωληθεί. Στο

τέλος, όλοι όσοι συμμετείχαν στον κύκλο θα χρεωθούν με την ίδια τελική χαμηλή τιμή, ακόμη και αν

ορισμένοι από αυτούς εξέφρασαν προθυμία να αγοράσουν νωρίτερα σε υψηλότερη τιμή.

2.7.2 Η προστιθέμενη αξία των συνεργατικών αγορών

Η προστιθέμενη αξία των επιχειρηματικών μοντέλων των συνεργατικών αγορών για τους καταναλωτές

είναι οι χαμηλότερες τιμές που μπορούν να παρέχουν, λόγω της συλλογικής διαπραγματευτικής

δύναμης των αγοραστών. Με τη συσσώρευση ενός μεγάλου αριθμού παραγγελιών σε σύντομο χρονικό

διάστημα, οι συνεργατικές αγορές ισχυρίζονται ότι μπορούν να διαπραγματευτούν χαμηλές τιμές με
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τους κατασκευαστές και τους προμηθευτές, και στη συνέχεια προσφέρει καλύτερες τιμές στους

πελάτες τους. Στις ιστοσελίδες αυτές, οι αρχικές τιμές είναι συνήθως υψηλότερες από τις τιμές που

χρεώνονται από τους εμπόρους όταν δημοσιεύτηκε η τιμή, γεγονός που αντικατοπτρίζει την έλλειψη

αγοραστικής δύναμης με τους προμηθευτές για την αντιμετώπιση των μικρών παραγγελίων σε

ποσότητες. Ωστόσο, οι τιμές πέφτουν καθώς περισσότεροι άνθρωποι αγοράζουν. Όταν αρκετοί

άνθρωποι ενταχθούν σε ένα κύκλο πλειστηριασμού, είναι πιθανό ότι η τελική τιμή θα είναι

χαμηλότερη από την χαμηλότερη τιμή που χρεώνεται αλλού. Στην πραγματικότητα, όπως ακριβώς

υποδηλώνει και η ονομασία «ομαδική αγορά», αν  δεν επιτευχθεί κρίσιμη μάζα, οι προϋποθέσεις για

την επιτυχία αυτού του είδους επιχειρηματικό μοντέλο θα εμφανίζονται μειωμένες.

2.7.3 Συνεργατικές αγορές και Κοινωνικά Δίκτυα

Τα κοινωνικά δίκτυα και το Web 2.0 έχουν αλλάξει ριζικά τον τρόπο επικοινωνίας των χρηστών, όπως

και τον τρόπο με τον οποίο διατηρούν τις σχέσεις τους. Είναι γεγονός ότι οι χρήστες του Διαδικτύου σε

παγκόσμια κλίμακα, περνούν στις μέρες μας περισσότερο από πέντε ώρες την εβδομάδα κατά μέσο

όρο σε ιστότοπους κοινωνικής δικτύωσης, χρόνος περισσότερος από τον αντίστοιχο που δαπανούν σε

e-mail.
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πραγματοποιείται η επικοινωνία εντός των ιστοσελίδων κοινωνικής δικτύωσης, όπου οι χρήστες έχουν

τη δυνατότητα να μοιράζονται τις εμπειρίες και τις σκέψεις τους σε σελίδες όπως το Facebook λόγου

χάριν, αλλά και να ανταποκριθούν στις αντίστοιχες εμπειρίες και σκέψεις άλλων χρηστών. Δεδομένου

ότι ολοένα και περισσότερο οι σκέψεις των άνθρωπων δημοσιεύονται και βγαίνουν προς τα έξω σε

αυτές τις σελίδες, είναι φυσικό επόμενο ότι οι σελίδες αυτές αρχίζουν και επηρεάζουν τις αγοραστικές

τάσεις, καθώς και την αγοραστική συμπεριφορά των χρηστών. Έτσι, οι καταναλωτές, έχοντας μία

συγκεκριμένη άποψη πάνω σε ένα προϊόν ή μία υπηρεσία ουσιαστικά έχουν πλέον τη δύναμη να

κρίνουν την επιτυχία ή και την αποτυχία τους. Βάσει αυτού, κάποιοι μελετητές υποστηρίζουν πλέον

ότι προστέθηκε άλλο ένα “P” στο marketingmix, το “people”.

Πέραν όμως του ότι το νέο μέσο κοινωνικής δικτύωσης δημιουργεί προκλήσεις για επιχειρήσεις,

αποτελεί ταυτόχρονα και ευκαιρία. Έτσι επιχειρήσεις λιανικής πώλησης, ηλεκτρονικών προϊόντων,

ΜΜΕ είναι απλά παραδείγματα οργανισμών που έχουν ακολουθήσει τους καταναλωτές στα μέσα

κοινωνικής δικτύωσης, δημιουργώντας σελίδες στο facebook, αποστολή μηνυμάτων microblog, και τη

δημιουργία online κοινοτήτων. Αυτό γίνεται διότι οι εταιρείες βλέπουν την ευκαιρία να
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χρησιμοποιήσουν τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης και να εκμεταλλευτούν κάθε εργαλείο που αυτά

παρέχουν προς όφελός τους, ακολουθώντας συγκεκριμένα βήματα και χαρακτηριστικά τα οποία έχουν

συνεπικουρικό ρόλο σε αυτή τους της προσπάθεια.

Όσον αφορά τις συνεργατικές αγορές συγκεκριμένα, το κοινωνικό εμπόριο μπορεί να χρησιμοποιήσει

ποικίλες τεχνικές ώστε να μπορέσει να αναγνωρίσει τους πιθανούς καταναλωτές, δεδομένου ότι η

τεχνολογία μπορεί να επιλύσει τέτοιου είδους ζητήματα (λ.χ. cookies) και να έχει άμεση πρόσβαση

στην επιθυμητή αγορά στόχο.Αυτό συμβαίναι μέσω της εκμετάλλευσης των τεχνικών για την εξαγωγή

πληροφοριών, και την χρήση τους για την προσέλκυση των πελατών στην συνεργατική αγορά.

2.8 Ανάλυση SLEPTEC

Αυτή η ενότητα εστιάζει στην ανάλυση SLEPTEC του επιχειρησιακού μοντέλου των συνεργατικών

αγορών.  Η ενότητα αυτή εξετάζει την χρήση της ανάλυσης SLEPTEC ως μέσο για την αντιμετώπιση

εξωτερικών παραγόντων, κεκτημένων και διατηρηθέντων ανταγωνιστικών πλεονεκτημάτων

χρησιμοποιώντας το επιχειρησιακό μοντέλο με την υποστήριξη καινοτόμων τεχνολογιών. Το

SLEPTEC σημαίνει Κοινωνική, Νομική, Οικονομική, Πολιτική, Τεχνολογική, Περιβαλλοντολογική

και Ανταγωνιστική ανάλυση.

2.8.1 Κοινωνική ανάλυση

Οι επιρροές από κοινωνικές αναλύσεις  στις κοινωνικο-πολιτισμικές διαφορές από χώρα σε χώρα

μπορούν να επηρεάσουν τις επιχειρήσεις. Οι συνεργατικές αγορές δραστηριοποιούνται σε όλο τον

κόσμο γεγονός που τις καθιστά σε ένα περιβάλλον με ποικίλες κοινωνικο-πολιτισμικές τάσεις. Έτσι

καλούνται να αντιμετωπίσουν κοινωνικά θέματα όπως τις αισθητικές αντιλήψεις και προτιμήσεις των

πελατών, την διάθεση εξωτερικών προϊόντων και υπηρεσιών, το ποσοστό χρόνου το οποίο μπορούν οι

πελάτες να αφιερώσουν σε αναψυχή και την ηλικία. Λαμβάνοντας υπόψη αυτές τις επιρροές οι

εταιρείες θα μπορούν κατά συνέπεια να αντεπεξέλθουν στις ανάγκες των πελατών. Η Groupon λόγου

χάριν έχει αλλάξει αποκλειστικά το παλιό πολιτιστικό προσανατολισμό και το κοινωνικό στίγμα που

συνδέεται με τα συστήματα couponing και τις εκπτώσεις. Η κοινωνική αποδοχή των discountdeals

φαίνεται σε όλα τα δημογραφικά, με έμφαση ωστόσο στους μορφωμένους και νέους επαγγελματίες οι

οποίοι καραδοκούν, καθώς οι περισσότερες προσφορές απορροφούνται από αυτούς (Buchleretal.,

2011). Βάση μελετών οι γυναίκες σε παραγωγική ηλικία αποτελούν την πλειοψηφία του πελατολογίου
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των προσφορών. Ο γεωγραφικός περιορισμός των προσφορών σε προϊόντα και υπηρεσίες έχει

βοηθήσει στην περαιτέρω προσέλκυση πελατών στο site της Groupon. Προϊόντα τα οποία

καταναλώνονται ως επί το πλείστον από μια μερίδα ανθρώπων σε μια συγκεκριμένη γεωγραφική

περιοχή, τους αποστέλλονται σαν προσφορές μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου.  Στην Κίνα για

παράδειγμα, προϊόντα όπως φαγητό ή ταξίδια θα προσαρμοστούν στις τοπικές αισθητικές αντιλήψεις

και προτιμήσεις. Έτσι, η κοινωνική αποδοχή εταιριών  ενισχύεται ακόμα περισσότερο. Για κάθε

περιοχή υπάρχει και το αντίστοιχο Facebook και Twitter account μέσω του οποίου η Groupon

επικοινωνεί με τους πελάτες της (GrouponInc., 2012a). Ενδιαφέρον είναι επίσης ότι οι γλώσσες που

χρησιμοποιούνται στις ιντερνετικές πλατφόρμες της Groupon, έχουν προσαρμοστεί επίσης γεωγραφικά

σε κάθε χώρα. Τα προϊόντα, οι υπηρεσίες και όλα τα κοινωνικά δίκτυα που διατίθενται στο site έχουν

προσαρμοστεί στην εκάστοτε γλώσσα και κουλτούρα (GrouponInc., 2012b). Η τηλεφωνική

εξυπηρέτηση πελατών διατίθεται επίσης σε διάφορες γλώσσες.

Εικόνα 1"Προσφορά στο Groupon"

Εκτός από την τοπική γλώσσα, υπάρχει και μετάφραση στα αγγλικά και αυτό προσελκύει ένα

μεγαλύτερο φάσμα κοινού το οποίο καλείται να εξερευνήσει όλο το φάσμα των κοινωνικών εργαλείων

που του παρέχει η πλατφόρμα (GrouponInc. 2012b). Αυτή η δυνατότητα παρέχει την καλύτερη

γεωγραφική στοχοποίηση της εκάστοτε προφοράς. Παρέχοντας ένα bonusvoucher μέσω της

πρόσκλησης φίλων στην προσφορά της ημέρας δίδεται ένα επιπλέον κίνητρο στο υπάρχον πελατολόγιο

να προσκαλέσει φίλους και με αυτόν τον τρόπο να ενισχύσει την διαδικτυακή κίνηση του site μέσω

των κοινωνικών αλληλεπιδράσεων. Οι διατάξεις της Groupon για τις κοινωνικο-πολιτισμικές ανάγκες

των μεμονωμένων πελατών είναι διακοσμητικά στοιχεία για την επιχείρηση.
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2.8.2 Νομική ανάλυση

Οι εκάστοτε νομοθεσίες του ηλεκτρονικού εμπορίου σε κάθε περιοχή και χώρα επηρεάζουν τις

επιχειρησιακές συναλλαγές. Εταιρίες ηλεκτρονικού εμπορίου πρέπει να λάβουν υπόψη τους όλες τις

νομικές εκτάσεις πριν ξεκινήσουν την στρατηγική μάρκετινγκ. Για κάθε επιχειρησιακή συναλλαγή με

εμπόρους και πελάτες υπάρχουν νομικοί-ηθικοί όροι και κανονισμοί. Κατά την εγγραφή, οι πελάτες

ενημερώνονται για την πολιτική των cookies, τις ισχύουσες προσφορές, τις τιμές και τα ποσοστά

εκπτώσεων, τις προθεσμίες, το ανώτατο όριο αγορών κατ’ άτομο, περιορισμούς στις ηλικίες των

αγοραστών, ημερομηνία και ώρα χρήσης του κουπονιού καθώς και για άλλους κανονισμούς (Groupon,

2012c).  Πριν καν εγγραφούν, οι πελάτες λαμβάνουν γνώση για τις προσφορές, το όνομα και την

διεύθυνση του εμπόρου που κάνει την προσφορά καθώς και τις λεπτομέρειες τις προσφοράς σχετικά με

θέματα υγείας και νομικά ζητήματα.

Εικόνα 2"Φόρμα για δημιουργία λογαριασμού"

Για παράδειγμα, όταν αφορά προσφορές σε τρόφιμα, δίνονται όλες οι πληροφορίες των συστατικών

έτσι ώστε να εγγραφούν μόνο άτομα στο διαιτολόγιο των οποίων αποσκοπεί το συγκεκριμένο

αντικείμενο (GrouponInc. 2012a). Κατά την επίσης ευαίσθητη διαδικασία της πληρωμής στο τέλος της

συναλλαγής, παρέχονται νομικές υπαγορεύσεις τις οποίες ο πελάτης πρέπει να αποδεχθεί προτού
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προχωρήσει στην αγορά, όροι χρήσεις και πώλησης, πολιτική απορρήτου, όροι ακυρώσεων, εγγύηση,

διαβεβαίωση απορρήτου και ασφάλειας των στοιχείων της πιστωτικής κάρτας του πελάτη (Groupon

2012c). Ως εκ τούτου η Groupon ενημερώνει με τους όρους και κανονισμούς τους πελάτες, με

αποτέλεσμα να δίνει ένα επιπλέον κίνητρο έχοντας αναπτύξει ένα μεγάλο δίκτυο εμπιστοσύνης και

πιστότητας. Μέρος των όρων χρήσης της Groupon είναι η πλήρης επιστροφή του ποσού ενός

κουπονιού εάν ο πελάτης αποφασίσει να μην το εξαργυρώσει (GrouponInc. 2012c). Ωστόσο με την

παρούσα μελέτη δεν καταφέραμε να διαπιστώσουμε κατά πόσο το site και τα apps της Groupon

χρησιμοποιούνται από άτομα με ηχητική και οπτική στέρηση. Η πρόσβαση για άτομα με τις

προαναφερόμενες δυσκολίες επιβάλλεται από τον νόμο. Οι νομοταγείς επιχειρήσεις, ειδικά όσον

αφορά το ηλεκτρονικό εμπόριο αυξάνουν κατά πολύ την φερεγγυότητα και την εμπιστοσύνη με την

εφαρμογή αυτή και ως εκ τούτου χτίζουν μια καλή φήμη.

2.8.3 Οικονομική ανάλυση

Η οικονομική προσέγγιση μιας χώρας όσον αφορά τις επιχειρήσεις είναι ακόμα ένας εξωτερικός

παράγοντας τον οποίο η εταιρία πρέπει να λάβει υπόψη πριν ξεκινήσει της επιχειρηματικές της

δραστηριότητες στην χώρα αυτή. Μια υγιής οικονομία είναι ένδειξη διαθέσιμου εισοδήματος. Η

φορολογία και το συνάλλαγμα είναι επίσης παράγοντες οι οποίοι πρέπει να ληφθούν υπόψη. Η

οικονομική κατάσταση της χώρας πρέπει να εξεταστεί σε βραχυπρόθεσμο αλλά και μακροπρόθεσμο

επίπεδο (Chaffey, 2011). Η χαμηλή τιμή των προϊόντων και υπηρεσιών που παρέχει η Groupon στους

πελάτες της, τους δίνει την δυνατότητα να διοχετεύσουν τα χρήματα που εξοικονόμησαν στην

υπόλοιπη αγορά. Σημαντικό είναι επίσης ότι όσο ποιο χαμηλή η τιμή, τόσο λιγότερος και ο φόρος.

Αυτό με την σειρά του προτρέπει τους πελάτες να συνεχίσουν να αγοράζουν μέσω του Groupon.

Προκειμένου οι έμποροι αλλά και οι πελάτες να εξοικονομήσουν τις συναλλαγματικές διαδικασίες, τα

προϊόντα και οι υπηρεσίες παρέχονται στο τοπικό νόμισμα (Groupon, 2012a, 2012b, 2012c). Τα

προϊόντα αυτά αποτελούνται κυρίως από τις προσφορές της ημέρας και βασίζονται στο viral marketing

μέσω των κοινωνικών δικτύων για την έλξη νέων και ενδεχομένως διστακτικών πελατών. Μια ερευνά

επικεντρώθηκε στην τιμή του κρεμμυδιού στην Ινδία η οποία εξαρτάται κυρίως από πολιτικούς και

οικονομικούς παράγοντες καθώς η Ινδία έρχεται δεύτερη στην παγκόσμια εξαγωγή μετά την Κίνα

(OnlineMaximizer, 2013). Σε προεκλογικές περιόδους η τιμή του κρεμμυδιού αποτελεί πάντα

πρωταρχικό ζήτημα, για την ακρίβεια τον Αύγουστο του 2013 η ινδική κυβέρνηση απαγόρευσε την

εισαγωγή κρεμμυδιών και αύξησε την τιμή κατά 100% για να αποτρέψει τις εξαγωγές. Το κόμμα της

αντιπολίτευσης Bharatiya άνοιξε πάγκους και πούλαγε κρεμμύδια σε τιμή κάτω της αγοράς για να
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φέρει την κυβέρνηση σε δύσκολη θέση. Η Groupon λόγου χάριν,εισήγαγε την στρατηγική outofthebox,

βλέποντας τις ευκαιρίες που προσφέρουν οι οικονομικές κρίσεις, επενδύοντας στην αξιοποίηση των

πολιτιστικών μοντέλων κατανάλωσης λαμβάνοντας υπόψη και την πολιτική κατάσταση της εκάστοτε

χώρας.

Εικόνα 3"Προσφορά της Groupon για κρεμμύδι στην Ινδική αγορά"

Κατέκτησαν την ινδική αγορά με ένα μόνο λαχανικό, το κρεμμύδι το οποίο για επτά ημέρες είχε

φτάσει στου 3.000 τόνους ημερησίως. Η συμφωνία πρώτα αναρτήθηκε στο facebook και  στην

συνέχεια δημιουργήθηκε πλειστηριασμός κρεμμυδιού στο Tweeter.  Αναφέρθηκε ότι το site του

Groupon Ινδίας έπεσε υπό το βάρος του όγκου ο οποίος διακινήθηκε μέσω του site. Σε αυτό το

διάστημα παραδόθηκαν παραγγελίες σε πάνω από 78 πόλεις στην Ινδία (OnlineMaximizer, 2013).

Βάση του businessmodel της Groupon , εκτός της μείωσης του κόστους μάρκετινγκ για τον έμπορο

καθώς διαφημίζεται το προϊόν του, αποκτά σταθερές πωλήσεις και αυξάνεται η επίγνωση για την

επιχείρηση του στην αγορά. Καθώς οι πελάτες ανακαλύπτουν οικονομικές προσφορές, μοιράζονται τις

εμπειρίες τους με φίλους.

2.8.4 Πολιτική ανάλυση

Η πολιτική κατάσταση μιας χώρας παίζει σημαντικό ρόλο στον τρόπο που λειτουργούν οι επιχειρήσεις,

ακόμα το ποσοστό δαπάνης αλλά και το διαθέσιμο εισόδημα των καταναλωτών καθώς και οι
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εμπειρίες τους με φίλους.

2.8.4 Πολιτική ανάλυση

Η πολιτική κατάσταση μιας χώρας παίζει σημαντικό ρόλο στον τρόπο που λειτουργούν οι επιχειρήσεις,

ακόμα το ποσοστό δαπάνης αλλά και το διαθέσιμο εισόδημα των καταναλωτών καθώς και οι
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στρατηγικές μάρκετινγκ των εταιριών βασίζονται σε μεγάλο βαθμό στην πολιτική κατάσταση της

εκάστοτε χώρας (Chaffey, 2011; Professional, n.d). Η πολιτική επιρροή στο ηλεκτρονικό εμπόριο είναι

ακόμα λιγοστή, ωστόσο οι φόροι, οι δασμοί, οι περιβαλλοντικοί νόμοι και οι περιορισμοί στο εμπόριο

έχουν επιπτώσεις και στο ηλεκτρονικό εμπόριο. Το πολιτικό περιβάλλον διαμορφώνεται βάση των

κυβερνητικών οργανισμών, της κοινής γνώμης, των καταναλωτικών ομάδων πίεσης κτλ. (Chaffey,

2011). Πολιτική πίεση μπορεί να ασκηθεί στο να μην επιτρέπεται η διαφήμιση ενός συγκεκριμένου

προϊόντος στο site. Επιπλέον, οι προσφορές των προϊόντων ποικίλουν από χώρα σε χώρα όπως και οι

φόροι. Όσον αφορά τις προσφορές,  καθώς γίνονται στο τοπικό νόμισμα, οι φόροι έχουν προσμετρηθεί

στην τελική τιμή και αναγράφονται όπως και οποιοιδήποτε περιορισμοί. Έχοντας ενσωματώσει την

εκάστοτε τοπική γλώσσα της χώρας στην οποία δραστηριοποιείται, το Groupon λαμβάνει φιλικής

αντιμετώπισης από την πολιτεία των χωρών αυτών (Groupon 2012a, 2012b). Όσο μια επιχείρηση

λειτουργεί στα πλαίσια των νόμων που έχουν θεσπίσει οι εκάστοτε κυβερνήσεις, τυγχάνει της θετικής

αντιμετώπισης από το κοινό και τους πελάτες οι οποίοι την εμπιστεύονται για τις αγορές τους.

2.8.5 Τεχνολογική Ανάλυση

Η τεχνολογική εξέλιξη στον τρόπο διεξαγωγής των επιχειρηματικών δραστηριοτήτων, έχει διευκολύνει

πολλές επιχειρηματικές ιδέες να υλοποιηθούν μέσω των καινοτομιών,της έρευνας και ανάπτυξης,

ειδικά στο κομμάτι της τεχνολογίας των πληροφοριών. Η τεχνολογία είναι πανταχού παρούσα και

κάθε επιχείρηση που την χρησιμοποιεί, μπορεί πλέον να επωφεληθεί σε πολλά επίπεδα με τη χρήση

της τεχνολογίας, αποκτώντας έτσι συγκριτικά ανταγωνιστικό πλεονέκτημα, σε σχέση με τη διεξαγωγή

δραστηριοτήτων με τον παραδοσιακό τρόπο των επιχειρηματικών δραστηριοτήτων (Chaffey, 2011). Ο

ρυθμός μεταβολής της τεχνολογίας έχει επηρεάσει αρκετά τον τρόπο που η εταιρεία προσφέρει τα

προϊόντα και τις υπηρεσίες της και τον τρόπο που οι καταναλωτές προβαίνουν στην αγορά προϊόντων

και υπηρεσιών, δεδομένου ότι υπάρχει ολοένα και μεγαλύτερη κινητικότητα στα διαδικτυακά

καταστήματα, σε σχέση με την αντίστοιχη στα φυσικά καταστήματα. Οι πελάτες έχουν στη διάθεσή

τους την τεχνολογία του Διαδικτύου για να περιηγηθούν και να πραγματοποιήσουν πολλές αγορές

ώστε να αποκτήσουν τα προϊόντα που επιθυμούν σε χαμηλότερο κόστος, αλλά και καλύτερη ποιότητα.

Το διαδίκτυο και η τεχνολογία των μέσα κοινωνικής δικτύωσης πάνω στην οποία βασίζεται το

επιχειρηματικό μοντέλο της Groupon, αναδεικνύει μια πλήρης μεταστροφή για το online σύστημα

couponing. Το μοντέλο της Groupon υποστηρίζει όλες τις διαδικτυακές τεχνολογίες, καθώς η είσοδος

του χρήστη μπορεί να γίνει μέσω του ηλεκτρονικού ταχυδρομείου ή ακόμα και του λογαριασμού στο
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Facebook. Παράλληλα, είναι διαθέσιμο το Twitter, για να αναδειχθούν οι τάσεις της αγοράς αλλά και

για την απευθείας σύγκριση όσον αφορά τον ανταγωνισμό στις προσφορές. Άλλες τεχνολογίες που

χρησιμοποιούνται είναι το Instagram και το YouTube, επικοινωνία μεταξύ πελατών και εταιρείας μέσω

LinkedIn, αλλά και Grouponblogs όπου οι πελάτες μπορούν να παρέχουν σχόλια και πληροφορίες για

τις αγορές τους (Groupon, 2012a). Όλα αυτά υποδεικνύουν πόσο πιο εύκολη είναι πλέον η

αλληλεπίδραση μεταξύ της ιστοσελίδας της εταιρείας Groupon και του εξωτερικού της περιβάλλοντος.

Τα μέσα email που η επιχείρηση υιοθετεί για να επικοινωνήσει με τους συνδρομητές είναι εξίσου μια

πολύ φθηνή τεχνολογία. Οι συνδρομητές χρησιμοποιώντας την πλατφόρμα της Groupon έχουν εύκολη

πρόσβαση σε τρέχουσες ειδήσεις, προσφορές και πληροφορίες μέσω twitter. Εκτός από τη διαδικτυακή

πλατφόρμα, σημαντικό ρόλο παίζουν οι εφαρμογές για κινητά τηλέφωνα, διευκολύνοντας την

τεχνολογία που αναπτύχθηκε από την εταιρεία Groupon σε πραγματικό χρόνο, δίνοντας τη δυνατότητα

στους πελάτες να κατεβάσουν την εφαρμογή, για να έχουν πιο άμεση πρόσβαση στην αγορά ή την

αναζήτηση προϊόντων και υπηρεσιών, ακόμα και όταν βρίσκονται εν κινήσει (Etherington, 2013). Το

όφελος όλων των κοινωνικών μέσων μάρκετινγκ που ακολουθείται από την Groupon για την παροχή

περιεχομένου στους πελάτες, παίζει επίσης σημαντικό ρόλο.

Αν και αυτές οι ιδέες έχουν παρθεί από τους ανταγωνιστές της, οι οποίοι έχουν ακόμα το πλεονέκτημα

του πρωτοπόρου σε κάποιο βαθμό όσον αφορά λόγου χάριν τη μεγάλη βάση συνδρομητών, πλέον η

εταιρεία μπορεί να ανταγωνιστεί οποιοδήποτε άλλο μεγάλο παίκτη για να καλύψει τη διαφορά της

εμπειρίας των αγορών. Με την χρήση της εφαρμογής GrouponNow, η οποία λειτουργεί σε πραγματικό

χρόνο, η βάση των συμπεριλαμβανόμενων συνδρομητών αποτελεί το ανταγωνιστικό της πλεονέκτημα.

Οι αλλαγές στην τοποθεσία του χρήστη ανιχνεύονται από το σύστημα και τα οι στοχευμένες

προσφορές που αποστέλλονται μέσω των ειδοποιήσεων, μπορούν να φιλτραριστούν βάσει κοντινών

Εικόνα 4"Εφαρμογή Groupon
Android"
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ετικετών στην εφαρμογή, η οποια έχει ως στόχο την παρακίνηση των χρηστών να δηλώνουν τη

γεωγραφική τους τοποθεσία, έχοντας έτσι πιο εξειδικευμένες προσφορές σε εμπόρους και προμηθευτές

οι οποίοι βρίσκονται σε σχετικά μικρή ακτίνα από την τοποθεσία τους (Etherington, 2013).

2.8.6 Περιβαλλοντική Ανάλυση

Το μέλλον του πλανήτη μας είναι ένα μεγάλο κοινωνικό πρόβλημα, το οποίο απασχολεί μεγάλη μερίδα

του πληθυσμού. Η τεχνολογία έχει επίσης θεωρηθεί ως επιζήμια για το περιβάλλον, παρόλα αυτά το

ηλεκτρονικό εμπόριο και το κοινωνικό μάρκετινγκ έχει περιβαλλοντικά οφέλη (Chaffey, 2011).

Εταιρείες όπως η Groupon,  στην ουσία κάνουν εξοικονόμηση κόστους και πόρων, όντας έτσι φιλική

προς το περιβάλλον. Οι οn line αγορές και η κατ’ οίκον παράδοση των προϊόντων, έχει ευεργετικές

συνέπειες στο περιβάλλον, καθώς η μείωση της κυκλοφορίας στα καταστήματα από τους πελάτες,

θεωρείται ότι έχει μειώσει την ποσότητα των εκπομπών CO2 από τα αυτοκίνητα. Η μείωση των

αποθεμάτων και η παραγωγή προϊόντων μόνο κατ 'αναλογία προς τον αριθμό των κουπονιών  στις

online αγορές οδηγεί σε λιγότερο έντυπο υλικό, διότι μπορούν να αποστέλλονται ηλεκτρονικά, όπως

λόγου χάριν onlinee-newsletters, e-φυλλάδια και διαφημίσεις, εξοικονομώντας έτσι το κόστος του

χαρτιού και διανομής (Chaffey, 2011). Αυτό είναι μέρος των τεχνολογικών θεμάτων που σχετίζονται

με τα οικολογικά θέματα, και το DigitalMarketing συμβάλει σε μεγάλο βαθμό, όσον αφορά πολλά

προϊόντα διαφήμισης σε εφημερίδες, αφίσες και άλλα υλικά που δεν είναι φιλικά προς το περιβάλλον.

Το κόστος της διάθεσης ή ακόμα και η ανακύκλωση τους είναι υψηλότερη. Το Groupon χρησιμοποιεί

το διαδίκτυο και τα socialmedia ως εργαλεία επικοινωνίας με τους πελάτες σε ένα ασφαλές και φιλικό

προς το περιβάλλον τρόπο.

2.8.7 Ανταγωνιστική Ανάλυση

Η οικονομική συγκυρία καθώς και το ανταγωνιστικό περιβάλλον των διαφόρων χωρών, καθορίζει τις

δυνατότητες των δραστηριοτήτων ηλεκτρονικού εμπορίου τόσο βραχυπρόθεσμα όσο και

μακροπρόθεσμα (Chaffey, 2011. Η εταιρεία Groupon είναι σε σοβαρό ανταγωνισμό με την Google, τη

Microsoft, την Eversave, την BuyWithMe (πωλούνται σε Gildcity) και LivingSocial στις ευκαιρίες που

προσφέρει (Jaswal, 2012; YahooFinance 2013b). Η Groupon έχει μια διάφορα όσον αφορά την παροχή

των τοπικών προϊόντων στην αγορά και τη θέσπιση μιας πιο ολοκληρωμένης διαδικασίας

ηλεκτρονικής διανομής couponing, και θεωρείται ότι διαθέτει ένα πλεονέκτημα έναντι των άλλων
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ανταγωνιστών. Αυτό οφείλεται κυρίως στην ικανότητα της εταιρείας, όπως αναφέρθηκε νωρίτερα στην

εξατομίκευση των δικτυακών τόπων για διαφορετικές χώρες, τον πολιτισμό,τη γλώσσα καθώς και την

ανά τόπους διαφοροποίηση στις προσφορές της , σε εθνικό επίπεδο και διεθνής αγορές.

2.9 Οφέλη Συνεργατικών αγορών

Όπως αναφέρθηκε και παραπάνω, οι χρήστες των συνεργατικών αγορών μπορούν να απολαύσουν μία

πληθώρα πλεονεκτημάτων, όσον αφορά τις διαδικτυακές αγορές προϊόντων ή υπηρεσιών. Είναι φυσικό

επόμενο λοιπόν ότι όσο πιο διαδεδομένη γίνεται η πλατφόρμα, τόσο χαμηλότερη παρουσιάζεται η τιμή

των προϊόντων. Κάποια από τα πιο χαρακτηριστικά πλεονεκτήματα είναι τα εξής:

 Προσέλκυση μεγάλου αριθμού νέων καταναλωτών.

Οι επιχειρήσεις μπορούν να προσεγγίσουν νέους πελάτες προσπαθώντας να προσελκύσουν εκείνους

που ψάχνουν για φθηνές προσφορές και μια ευκαιρία για να εξοικονομήσουν χρήματα. Οι επιχειρήσεις

μπορούν να κάνουν το λεγόμενο «price discrimination», να χρεώνουν δηλαδή χαμηλότερες τιμές σε

νέους πελάτες οι οποίοι δεν είναι διατεθειμένοι να πληρώσουν περισσότερα, ενώ οι υπάρχοντες

πελάτες είναι διατεθειμένοι να πληρώσουν πλήρη τιμή για τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες. Το

επιχειρηματικό μοντέλο των συνεργατικών αγορών επιπλέον, προσφέρει το μεγαλύτερο δυνατό όφελος

για τις επιχειρήσεις στις οποίες η προωθητική στρατηγική δεν επηρεάζει αρνητικά τις πωλήσεις των

υφιστάμενων πελατών.

 Διαφήμιση της επιχείρησης

Μια προσφορά εντός μίας συνεργατικής αγοράς μπορεί να αποτελεί έναν τρόπο ανακοίνωσης και

παρουσίασης μίας συγκεκριμένης επιχείρησης, ειδικά σε καταναλωτές οι οποίοι δεν είναι

εξοικειωμένοι με την εταιρεία, είτε δεν έχουν γνώση των προϊόντων ή υπηρεσιών της. Έτσι η

επιχείρηση μπορεί να επωφεληθεί από τις αγορές αυτές, προσελκύοντας πιθανούς πελάτες να

δοκιμάσουν τα προϊόντα της, βάσει του σκεπτικού ότι ο πελάτης ενδεχόμενος να μείνει

ικανοποιημένος από το προϊόν, με αποτέλεσμα να επιστρέψει και να αγοράσει και πάλι κάποιο προϊόν

από την εταιρεία. Σαφώς το ιδανικό σε αυτές τις περιπτώσεις είναι να πραγματοποιείται η προώθηση

των προϊόντων σε νέους καταναλωτές και η αύξηση των κινήτρων να επιθυμήσουν να αγοράσουν το

προϊόν, αλλά ταυτόχρονα να προσπαθήσει να αυξήσει τη χρηστικότητα ανάμεσα στους υφιστάμενους

πελάτες.
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 Βοήθεια στην κινητικότητα του αποθέματος.

Οι συνεργατικές αγορές μπορεί επίσης βοηθήσουν τις επιχειρήσεις να «ξεφορτωθούν» προϊόντα τα

οποία υπάρχουν στο αποθεματικό τους και δυσκολεύονται να πωληθούν. Αυτό μπορεί να

πραγματοποιηθεί μέσω της παροχής προσφορών (εκπτώσεων), με τη χρήση της τεχνικής

διαπραγμάτευσης τιμών, κάτι το οποίο μπορεί να είναι πολύ θετικό, ιδίως εάν το κόστος του προϊόντος

δεν είναι πολύ υψηλό. Το φαινόμενο αυτό παρατηρείται συχνά για ένα μικρό χρονικό διάστημα, για

περιορισμένο αριθμό τεμαχίων.

 Οικοδόμηση σχέσεων.

Η προώθηση των προϊόντων πέραν από τα πλεονεκτήματα των πωλήσεων καθεαυτών, μπορεί σε

ορισμένες περιπτώσεις να συμβάλει στην βελτίωση των σχέσεων της επιχείρησης με το καταναλωτικό

κοινό. Αυτό μπορεί να πραγματοποιηθεί με την παροχή συγκεκριμένων ομαδοποιημένων προσφορών,

προσφέροντας ουσιαστικά μια εξειδικευμένη έκπτωση για διάφορα προϊόντα ή υπηρεσίες.

 Δημιουργία επιπρόσθετων εσόδων.

Είναι γεγονός ότι μία επιχείρηση χαμηλού κόστους ή δομής σταθερού κόστους, μπορεί να επωφεληθεί

από το συγκεκριμένο επιχειρηματικό μοντέλο, κερδίζοντας επιπλέον χρήματα από τις προωθήσεις.

Δεδομένου ότι σε πολλές επιχειρήσεις οι λειτουργικές δαπάνες είναι σταθερές, η επιχείρηση μπορεί να

προωθήσει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της σε χαμηλότερη τιμη, ώστε να εκμεταλλευτεί την ποσότητα

των πωληθέντων αντί το αυξημένο περιθώριο κέρδους. Αυτό φυσικά προϋποθέτει ότι ο εκάστοτε

έμπορος διαθέτει καλή γνώση του κόστους του προϊόντος, παράγοντας έτσι σε μια τιμή που

προσελκύει πελάτες, να υπολογίζει τον αριθμό των πελατών που θα προβούν στην αγορά του

κουπονιού, καθώς και να μπορεί να υπολογίσει το τι απορρέει από μία τέτοια κίνηση.
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3 ΚΕΦΑΛΑΙΟ

ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΣΥΝΕΡΓΑΤΙΚΩΝ ΑΓΟΡΩΝ

3.1 Groupon

Η GrouponInc αποτελεί μία εταιρεία που δραστηριοποιείται στον χώρο του ηλεκτρονικού εμπορίου.

Ιδρύθηκε το Νοέμβριο του 2008 από τον AndrewMason με έδρα το Σικάγο του Ιλλινόις, ενώ σήμερα

διαθέτει πάνω από 11.000 εργαζόμενους στο δυναμικό της και με παρουσία σε περίπου 50 χώρες,

μέσω επιχειρήσεων, οι οποίες κοστίζουν πολλά δισεκατομμύρια δολάρια σε κέρδη, μετοχές και

αποθεματικά.

Η GrouponInc. έχει ως αποστολή να παρέχει ένα λειτουργικό σύστημα στους καταναλωτές, το οποίο

θα συμβάλει στην αύξηση της αγοραστικής τους δύναμης, προωθώντας παράλληλα την κερδοφορία

των  προμηθευτών ή των συνεργαζόμενων επιχειρήσεων, μέσω της εξασφάλισης χαμηλότερης τιμής,

επιτυγχάνοντας έτσι γνωριμία των καταναλωτών με τις επιχειρήσεις, δημιουργώντας ευκαιρίες

ταυτόχρονα για όλα τα εμπλεκόμενα μέρη (GrouponInc. 2013). Σε πιο πρακτικό επίπεδο, η Groupon

αποτελεί ένα τοπικό διαδικτυακό κατάστημα, το οποίο προσφέρει επιλεγμένα καθημερινές προσφορές

σε έναν μεγάλο αριθμό καταναλωτών, σε εκπτωτικές τιμές (Mashable, 2013).

Η δομή της εταιρείας σε γενικές γραμμές, μπορεί να διαχωριστεί σε δύο κομμάτια: αυτό της Βόρειας

Αμερικής, δηλαδή τις Ηνωμένες Πολιτείες και τον Καναδά, ενώ το δεύτερο κομμάτι είναι το

International, στο οποίο συγκαταλέγεται ο υπόλοιπος κόσμος. Μέσα στα πλαίσια της στρατηγικής της

εταιρείας συμπεριλαμβάνεται αυτή της επιθετικής εξαγοράς άλλων διαδικτυακών πλατφορμών, με

σκοπό την αξιοποίησή τους. Έτσι, στα προηγούμενα έτη (2012-2014) η εταιρεία GrouponInc.

προχώρησε στην εξαγορά περίπου 15 επιχειρήσεων, εντός των οποίων  αυτή της PlumfareInc., η οποία

ουσιαστικά είναι μία εταιρεία η οποία παρέχει ένα λογισμικό που αφορά μια εφαρμογή για κινητά και

συγκεκριμένα πάνω σε είδη δώρων, αλλά και την Sidetour, όπως και την εφαρμογή Blink για ταξίδια

(Groupon, 2013a, Fiegerman, 2013) .

Η GrouponInc. ουσιαστικά βασίζεται σε συμβατικούς τρόπους διεξαγωγής επιχειρηματικών

δραστηριοτήτων, προσαρμοσμένες στις επιταγές των νέων εποχών με τη χρήση των πόρων του

διαδικτύου. Πιο συγκεκριμένα, για τους εμπόρους έχει τον ρόλο του διαμεσολαβητή, για την παροχή

των προϊόντων ή των υπηρεσιών τους, συμπεριλαμβανομένων των εξατομικευμένων προσφορών και
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την διαφήμιση της μάρκας τους. Παράλληλα, παρέχεται η δυνατότητα επεξεργασίας πληρωμών με

σκοπό να αποσπάσουν περισσότερους πελάτες, καθώς και να ασκήσουν τις δραστηριότητές τους

αποτελεσματικά. Όσον αφορά τους πελάτες, τους προσφέρουν φανταστικές ευκαιρίες πάνω σε

προϊόντα ή υπηρεσίες, βάσει της γεωγραφικής τους τοποθεσίας. Επιπλέον, η Groupon ασχολείται με

τις ευρείες τοπικές αγορές εμπορίου όσον αφορά υπηρεσίες διακοπών, αναψυχής, εστίασης, αλλά και

λιανικού εμπορίου.

3.1.1  Επιχειρηματικό μοντέλο

Κάθε μέρα, η εταιρεία στέλνει μηνύματα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου στους συνδρομητές, τα οποία

περιλαμβάνουν πολλές εκπτωτικές προσφορές όσον αφορά αγαθά και υπηρεσίες που είναι διαθέσιμα

στα πλαίσια της περιοχής τους. Αυτές οι προσφορές είναι διαθέσιμες μέσω της ιστοσελίδας Groupon,

αλλά και εφαρμογών κινητών τηλεφώνων. Ως αρχικό σημείο της πώλησης ορίζεται το γεγονός ότι για

να ισχύει μία προσφορά υφίσταται η προϋπόθεση ενός ελάχιστου αριθμού πελατών που απαιτούνται.

Εφόσον η προϋπόθεση αυτή δεν πληρείται, η προσφορά δεν «ξεκλειδώνεται», άρα κανένας

καταναλωτής δεν παίρνει το προϊόν ή την υπηρεσία που προσφέρεται για την ημέρα. Στην παρακάτω

είκονα εμφανίζεται το σχεδιάγραμμα του επιχειρηματικού της μοντέλου.

Εικόνα 5"Επιχειρηματικό μοντέλο Groupon"

Οι εκπτώσεις αυτές προωθούνται στα εγγεγραμμένα μέλη της συνεργατικής αγοράς σε ένα
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συγκεκριμένο εύρος από την τοποθεσία τους, και αφορούν από είδη παντοπωλείου έως ηλεκτρονικά

προϊόντα. Για να παρέχονται πιο εξειδικευμένα τα προϊόντα και οι υπηρεσίες, κατά τη διάρκεια της

εγγραφής, ζητούνται χαρακτηριστικά όπως ο ταχυδρομικός κώδικας, το φύλο και η ηλικία των

χρηστών. Έτσι, οι προσφορές, μπορούν να είναι αμεσότερες, από άποψη εγγύτητας, αλλά και

διαθεσιμότητας προϊόντος ή υπηρεσίας. Οι προσφορές διατίθενται μέσω διαφόρων πλατφορμών: τα

μηνύματα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου, ιστοσελίδες, εφαρμογές σε κινητά τηλέφωνα, όπως και τα

κοινωνικά δίκτυα. Οι πελάτες αγοράζουν προσφορές της Groupon από την εταιρεία, και η αξία

εξαργυρώνεται από τους εμπόρους αλλά η Groupon διατηρεί το 50% της αξίας της κάθε συμφωνία ως

προμήθεια του. Κάποιες άλλες από τις λειτουργίες της Groupon είναι οι προσφορές SelfService, τα

προϊόντα και είδη Groupon , ομαδικές αποδράσεις, GrouponRewards και GrouponLive. Οι προσφορές

Self-Service είναι μια δωρεάν πλατφόρμα self-service που δημιουργήθηκε για τους εμπόρους, ώστε να

μπορούν να προωθήσουν ευκαιρίες σύμφωνα με την κρίση τους. Αυτό δίνει στους εμπόρους μια

μόνιμη παρουσία ηλεκτρονικού εμπορίου για την Groupon που μπορεί να ακολουθηθεί από τους

πελάτες, όπως λόγου χάριν στη σελίδα κοινωνικής δικτύωση, Twitter (Axon, 2010). Έτσι μέρος των

μετοχών της εταιρείας, προκύπτουν βάσει αυτής της διαδικασίας.

Εικόνα 6"GrouponLive - τοπικές προσφορές διασκέδασης"

.

Η υπηρεσία GrouponProducts ξεκίνησε τον Σεπτέμβριο του 2013 και επιτρέπει στους πελάτες να

αγοράσουν κουπόνια για τα προϊόντα απευθείας από την ιστοσελίδα της εταιρείας (Chicagoist, 2010).



56

Τα μηνύματα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου αποστέλλονται σε ένα σύνολο συνδρομητών, στοχευμένα

και σε εβδομαδιαία βάση, προσφέροντας προϊόντα όπως λόγου χάριν ηλεκτρονικά, εργαλεία και

παιχνίδια, οικιακά είδη κτλ. Στις 28 Σεπτεμβρίου του 2013, η υπηρεσία GrouponRewards, μέσω της

επισκεψιμότητας των πελατών, επιτρέπει το «ξεκλείδωμα» ειδικών προσφορών από τοπικούς

έμπορους και προμηθευτές. Οι έμποροι ορίζουν το ποσό που ο καταναλωτής πρέπει να καταβάλει ώστε

να «ξεκλειδωθεί» η συμφωνημένη προσφορά, η οποία και κοινοποιείται μέσω της ιστοσελίδας της

Groupon, όταν οι δαπάνες τους  φτάσουν στο σημείο ανταμοιβή επιλεξιμότητας (BusinessWire, 2011).

Εικόνα 7"GrouponRewards"

Μπορούμε να πούμε ότι ο τρόπος λειτουργίας της εταιρείας Groupon είναι αρκετά ενδιαφέρων,

δεδομένου ότι κάνει χρήση απλών τεχνολογιών όπως το e-mail, τα κοινωνικά δίκτυα και η ιστοσελίδα

της ως πλατφόρμα, δημιουργώντας όμως με τον συνδυασμό αυτό μια τόσο μεγάλη οικονομική αξία.

Από την άλλη, η εταιρεία Groupon είναι μια πλατφόρμα η οποία διευκολύνει τη σύνδεση των

ανθρώπων που αναζητούν ευκαιρίες με τους αντίστοιχους πωλητές οι οποίοι είναι πρόθυμοι να τους

προσφέρουν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της επιλογής τους.

Βάσει πολλών από των διαδικασιών που διεξάγονται, θα μπορούσαμε να πούμε ότι η εταιρεία Groupon

λειτουργεί με ένα παρεμφερές τρόπο, το οποίο θυμίζει ένα online σύστημα couponing, άλλα η

συγκεκριμένη διαδικασία δεν φτάνει για να καλύψει ή να εκφράσει το αυτό καθεαυτό σκεπτικό του

επιχειρηματικού αυτού μοντέλου. Άλλος ένας τρόπος για να γίνει κατανοητή αυτή η διαδικασία είναι

να θεωρήσουμε την εταιρεία Groupon ως τακτική ρευστοποίησης. Αυτό μπορεί να γίνει κατανοητό,
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δεδομένου ότι η εταιρεία διαθέτει έναν πολύ μεγάλο αριθμό συνδρομητών e-mail, ο οποίος έχει τη

δυνατότητα να ρευστοποιηθεί, χρησιμοποιώντας ένα αυτό-υποστηριζόμενο τρόπο. Μπορούν επίσης να

προσθέσουν αξία για τους εμπόρους, όσον αφορά τις επιχειρηματικές τους δραστηριότητες για την

προώθηση των προϊόντων και την παροχή υπηρεσιών. Είναι σημαντικό να αναφέρουμε ότι, το

περιβάλλον στο οποίο λειτουργεί η Groupon τους δίνει μια  ένα ανταγωνιστικό πλεονέκτημα, καθώς

θεωρείται δεδομένο ότι κάθε καταναλωτής αγαπά προσφορές.

3.1.2 Πλεονεκτήματα και αειφόρος ανάπτυξη

Έπειτα από την πραγματοποίηση της παραπάνω ανάλυσης, διαπιστώνεται ότι η Groupon, με τη χρήση

του Internet και των εφαρμογών κοινωνικών δικτύων που χρησιμοποιεί, έχει καταφέρει να καθιερωθεί

στο επιχειρηματικό μοντέλο που έχει επιλέξει να ακολουθήσει, καθώς και να αντιμετωπίσει το

εξωτερικό περιβάλλον, όπως και να έχει οικονομική ανάπτυξη, όντας μία ανταγωνιστική επιχείρηση,

με βιώσιμα πλεονεκτήματα. Αυτό μπορεί να αιτιολογηθεί κυρίως, λόγω της ευρείας βάσης

συνδρομητών που διαθέτει,συνεργασίες στον εμπορικό τομέα, καθώς και τις οικονομικές και

επιχειρηματικές της αξίες, της οποίες η εταιρεία Groupon παρέχει στις διεθνείς κοινότητες. Οι

παράγοντες που παρέχουν στην εταιρεία Groupon την επιχειρηματική της επιτυχία και την υπεροχή

ανάμεσα στους ανταγωνιστές της ποικίλουν.

Η βάση των εσόδων της Groupon αυξάνεται διαρκώς, καθώς η επιχείρηση μετά την πώληση των

κουπονιών στους πελάτες, καρπώνεται τις προμήθειες που είναι το ήμισυ της αξίας των επενδυτικών

σχεδίων. Ένας άλλος παράγοντας που έχει καθιερώσει επιπλέον την οικονομική ανάπτυξη της

εταιρείας Groupon, είναι η πελατειακή της βάση η οποία αγγίζει περί τους 200.000.000 συνδρομητές

και 500.000 τρέχουσες συνεργασίες με εμπόρους, έχοντας πάνω από 60 εκατομμύρια χρήστες των

κινητών εφαρμογών οι οποίες εξακολουθούν να αυξάνονται (Groupon Σε, 2013b). Επιπλέον, η

συνεργασία με το eBay σε καθημερινές προσφορές, έχει συμβάλει αρκετά στην ανάπτυξη της

πελατειακής τους βάσης, καθώς ήταν ο κύριος λόγος που η Groupon απέκτησε πάνω από 290.000

νέους συνδρομητές μέσω αυτής της προσφοράς μόνο (Buchleretal., 2011).

Είναι σημαντικό να αναφερθεί ότι, η πρώτη κίνηση με τη χρήση όλων των πολυμέσων στο διαδίκτυο

και οι τεχνολογίες των μέσων κοινωνικής δικτύωσης είναι εξίσου ένα άλλο πλεονέκτημα που

συμβάλλουν στην αύξηση του Ομίλου Groupon. Επιπλέον, η επέκταση της επικοινωνίας μέσω e-mail,

σε άλλες τοπικές ευκαιρίες, όπως αποδράσεις, GrouponLive, GrouponReserve και η GrouponProducs

φέρνει σημαντική επιστροφή και θετική ανταπόκριση από τους εμπόρους και τους πελάτες για αρκετές
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ευκαιρίες αγοράς (GrouponInc. 2013b). Η έναρξη της εφαρμογής για κινητά συνέβαλε στο να έρθει η

Groupon πιο κοντά στον χρήστη και με τον τρόπο αυτό της δίνει μια πολύ μεγαλύτερη αξία στη

διάρκεια της αλληλεπίδρασης και συναλλαγών, διότι οι άνθρωποι προτιμούν να έχουν πρόσβαση σε

online προϊόντα μέσω του κινητού τους τηλεφώνου παρά μέσω του διαδικτύου, γεγονός το οποίο

έπαιξε συνεπικουρικό ρόλο ώστε να διεισδύσει περισσότερο η εταιρεία στην αγορά που

δραστηριποιείται (Etherington, 2013).

Προ λίγων ετών, η εταιρεία δημιούργησε το πρώτο e-marketplace στον κόσμο, το οποίο αποτελεί ένα

ξεχωριστό επιχειρηματικό μοντέλο με μία τεράστια γκάμα προϊόντων, όπου οι πελάτες μπορούν να

περιηγηθούν ή να αναζητήσουν προσφορές ondemand (GrouponInc., 2013b). Επιπλέον, το σύστημα

πληρωμών της Groupon έχει ενισχυθεί περαιτέρω με την έναρξη του λεγόμενου Breadcrumb, το οποίο

είναι πλήρως ενσωματωμένο στις Groupon πληρωμές. Πρόκειται για ένα πραγματικό χρόνο σύστημα

online πληρωμών, όπου η εταιρεία δηλώνει ότι διαθέτει το χαμηλότερο εναλλακτικό κόστος για τους

εμπόρους όσον αφορά τη λήψη πιστωτικών καρτών (TrefisTeam, 2013). Το σύστημα πληρωμών είναι

επίσης ενσωματωμένο στο iPhone και iPodtouch της εφαρμογής GrouponMerchants.

Εικόνα 8"GrouponMerchants - παρακολούθηση συναλλαγών και αγορών από τους εμπόρους"

Εκτός από τη μείωση του κόστους των υπηρεσιών πληρωμών, οι έμποροι έχουν τη δυνατότητα να

λάβουν τις καταθέσεις πιστωτικών καρτών τους σε 24 ώρες, σε σύγκριση με τις 2 ή περισσότερες

ημέρες διακανονισμού των καταθέσεων που προσφέρονται από άλλες εταιρείες παροχής υπηρεσιών

πιστωτικών καρτών. Σε ορισμένες περιπτώσεις η εταιρεία Groupon προσφέρει και προπληρωμή,

εφόσον συλλέγει για υπηρεσίες που παρέχονται και που καταβάλλονται εκ των προτέρων από τους

καταναλωτές. Αυτό είναι ένα μεγάλο όφελος για τους εμπόρους λόγω της χρονικής αξίας του χρήματος.

Οι έμποροι μπορούν να χρησιμοποιήσουν αυτά τα χρήματα για να επεκτείνουν τις δραστηριότητές

τους. Εν ολίγοις, η εταιρεία Groupon προσφέρει στους πελάτες και στους εμπόρους πλεονεκτήματα,
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χρησιμοποιώντας ένα μίγμα προώθησης, μια υπηρεσία διακρίσεων στις τιμές και υπηρεσίες

προπληρωμής (Arabshai, 2010). Η Groupon ακόμη θεωρείται από τους καταναλωτές ως μηχανισμός

για την εφαρμογή διακρίσεων στις τιμές, αν ο μελλοντικός στόχος είναι να μεγιστοποιηθεί η συμφωνία

αποδοχής από τους πελάτες της, ώστε να αυξήσει περαιτέρω τα έσοδά της από τις προσφορές.

Συνοψίζοντας, θα μπορούσαμε να αναφέρουμε τα πλεονεκτήματα της εταιρείας ως τα εξής:

 Εύχρηστη πλατφόρμα, η οποία μπορεί να χρησιμοποιηθεί για να προσελκύσει νέους πελάτες

και να ενισχύσει την υφιστάμενη ευρεία πελατειακή βάση.

 Παροχή προσφορών προϊόντων και υπηρεσιών σε τοπικό επίπεδο

 Δικλείδα ασφαλείας, όσον αφορά την ενεργοποίηση προσφορών, εφόσον επιτευχθεί ένα

minimum αγορών τεμαχίων του προϊόντος ή της υπηρεσίας

 Άμεση διαφήμιση, καθώς με την προώθηση της προσφοράς, διαφημίζεται και η επιχείρηση που

παρέχει το προϊόν ή την υπηρεσία

 Διαφήμιση «από στόμα σε στόμα» εντός και εκτός του διαδικτύου και των κοινωνικών δικτύων

 Συμβάλλουν στη δημιουργία ενός κλίματος «επίγοντος», παρακινώντας έτσι τους καταναλωτές

να «προλάβουν» να αποκτήσουν την προσφορά

3.2 LivingSocial

To LivingSocial αποτελεί μια ιστοσελίδα η οποία δημιουργήθηκε με σκοπό την παροχή προσφορών

πάνω σε προϊόντα και υπηρεσίες σε τοπικό επίπεδο. Σε συντονισμό με τις επιχειρήσεις, η ιστοσελίδα

LivingSocial είναι σε θέση να προσφέρει τοπικές και εθνικές συμφωνίες με τους πελάτες, διαθέτοντας

πάνω από 70 εκατομμύρια μέλη σε όλο τον κόσμο.

Η ιστοσελίδα LivingSocial δημιουργήθηκε το 2007, από τέσσερις υπαλλήλους του

HealthRevolutionGroup. H αρχική ονομασία ήταν «Hungrymachine» και ανέπτυξαν τις εφαρμογές

«VisualBookshelf» και «PickYourFive», τις οποίες κατέβασαν συνολικά 85.000.000 χρήστες

Facebook. Το 2008, η ιστοσελίδα LivingSocial εξασφάλισε πάνω από 5 εκατομμύρια δολάρια από τη

χρηματοδότηση με τη βοήθεια της Grotech και άλλες προσωπικές επενδύσεις, κυκλοφορώντας το

πρώτο iPhoneapp του και ημερήσιες προσφορές περί το 2009.

Η σελίδα LivingSocial στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης είδε ανθηρή ανάπτυξη το 2010 και το 2011 με
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επενδύσεις από την Amazon και την LightspeedVenturePartners, για συνολικά $ 183.000.000,

επεκτείνοντας της ενέργειές της έτσι στην πόλη του Λονδίνου. Κατά τη διάρκεια του 2011 η εταιρεία

εξασφάλισε πάνω από $400 εκατομμύρια σε επενδύσεις, και απέκτησε επιχειρήσεις για καθημερινές

προσφορές  σε διάφορες περιοχές ανά τον κόσμο, επεκτείνοντας την πρόσβασή της στις αγορές. Κατά

τη διάρκεια αυτής της περιόδου, ξεκίνησε επίσης να λανσάρει νέες κατηγορίες προσφορών, όσον

αφορά οικογενειακές δραστηριότητες και επιλογές εστίασης για ορισμένες πόλεις, καθιστώντας την

πιο φιλική προς το χρήστη.

Εικόνα 9"Προσφορά στη σελίδα LivingSocial"

Το 2012, η εταιρεία LivingSocial άρχισε να προωθεί φυσικά προϊόντα καθώς και υπηρεσίες, ενώ και

σήμερα διαθέτει πάνω από 70 εκατομμύρια χρήστες και παρουσία σε πάνω από 613 αγορές σε όλο τον

κόσμο και 19 χώρες. Το ανθρώπινο δυναμικό της εταιρείας ανά τον κόσμο αγγίζει τις 4.500

εργαζόμενους, οι οποίοι βρίσκονται σε όλες τις πόλεις στις οποίες παρέχει προσφορές.

3.2.1 Χαρακτηριστικά

Η ιστοσελίδα LivingSocial, όπως και η Groupon, επιτρέπει στους χρήστες να αναζητούν ευκαιρίες

στην περιοχή τους, αναλόγως των κατηγοριών της προτίμησής τους. Υπάρχει μια ευρεία ποικιλία από

τις κατηγορίες προσφορών που υφίστανται στην ιστοσελίδα, συμπεριλαμβανομένων από τοπικά

κουπόνια σε εστιατόρια, έως διεθνής διακοπές.

Οι έμποροι και παραγωγοί μπορούν να επιλέγουν να συνεργαστούν με την LivingSocial, ώστε να

έχουν ευκαιρίες και τα κουπόνια που αφορούν τις επιχειρήσεις τους να εμφανίζονται στην ιστοσελίδα.

Για να μπορέσουν οι καταναλωτές να έχουν πρόσβαση στις αγορές, το μόνο που πρέπει να κάνουν

είναι να δημιουργήσουν έναν λογαριασμό μέλους ή να συνδεθούν μέσω Facebook, και στη συνέχεια

μπορούν να περιηγηθούν στις ευκαιρίες στην περιοχή τους, που προσφέρονται στην πλατφόρμα. Για
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να κάνει την τελική αγορά μίας προσφοράς, ο πελάτης πρέπει να εισάγει τα στοιχεία της πιστωτικής

του κάρτας, ενώ όταν ολοκληρωθεί η διαδικασία της αγοράς της προσφοράς, αποστέλλεται

επιβεβαίωση και ένα κουπόνι για να εξαργυρώσει την προσφορά, ή να δοθούν περαιτέρω οδηγίες για

το πώς να κλείσει εισιτήρια ή διακοπές.

Η εταιρεία LivingSocial έχει κινητοποιηθεί μέσω των σελίδων κοινωνικής δικτύωσης, ώστε να

διαδώσει τις δραστηριότητές της και να ενθαρρύνει τους χρήστες να συνδεθούν στην σελίδα της

LivingSocial μέσω των λογαριασμούς τους στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Για ορισμένες από τις

προσφορές των αγοραστών τους έχουν τη δυνατότητα να λάβουν μία προσφορά δωρεάν, εφόσον

κάνουν ένα “share” στο Facebook και ένας ορισμένος αριθμός των φίλων αποφασίσει να προβεί σε

αγορά. Αυτό δίνει στους χρήστες κίνητρο να μοιράζονται τις προσφορές και τα κουπόνια που προωθεί

η πλατφόρμα LivingSocial.

Επιπλέον, όταν οι χρήστες εγγραφούν στην ιστοσελίδα ή κατεβάσουν την εφαρμογή

LivingSocialiPhone, έχουν τη δυνατότητα να λαμβάνουν καθημερινά ειδοποιήσεις για καθημερινές

προσφορές. Αυτό επιτρέπει στους χρήστες να έχουν τη δυνατότητα να κρατάνε τις πιο πρόσφατες

προσφορές που προσφέρει το LivingSocial στην περιοχή τους, ενώ βοηθά τους εμπόρους που

συνεργάζονται με την πλατφόρμα LivingSocial να επεκτείνουν την εμβέλειά τους. Ουσιαστικά, ο

κύριος στόχος της πλατφόρμας LivingSocial είναι να παρέχει τοπικές προσφορές για τους χρήστες και

να δώσει στους εμπόρους τη δυνατότητα να επεκτείνουν τις επιχειρήσεις τους. Με τη χρήση των

μέσων κοινωνικής δικτύωσης, η πλατφόρμα LivingSocial αποτελεί ένα επιτυχημένο παράδειγμα

διαφήμισης από στόμα σε στόμα, όσον αφορά τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που προσφέρει.

3.2.2 Επιχειρηματικό μοντέλο

Προκειμένου να διεισδύσει σε διάφορες τοπικές επιχειρήσεις, η πλατφόρμα LivingSocial πρέπει να

έχει ένα επιχειρηματικό μοντέλο που να είναι ισχυρότερο από εκείνο των ανταγωνιστών τους. Για να

επιτευχθεί αυτό, χρησιμοποιούνται πολλές πτυχές του ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος ώστε να

επιτευχθεί ο στόχος της. Έτσι, ως κύριος παράγοντας χρησιμοποιείται η γεωγραφική στόχευση για να

παρέχει στους πελάτες της προσφορές από εμπόρους σε διάφορες πόλεις. Για να καταστεί αυτό εφικτό,

χρησιμοποιείται η διεύθυνση IP του υπολογιστή του πελάτη. Επιπλέον, όταν ένας πελάτη στην

ιστοσελίδα του LivingSocial καταχωρεί αυτόματα την πλησιέστερη πόλη, είναι εφικτός ακόμα και ο

καθορισμός του φόντου της σελίδας σε μια φωτογραφία ενός διάσημου μέρους αυτής της πόλης.
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Δεδομένου ότι κάθε συμφωνία είναι διαθέσιμη μόνο για περιορισμένο χρονικό διάστημα, υπάρχει το

χαρακτηριστικό του «επείγοντος» που κάνει το προϊόν πιο ελκυστικό στους πελάτες, οι οποίοι έχουν

την πεποίθηση ότι αυτή είναι η μόνη ευκαιρία τους για να το αγοράσουν, κάτι το οποίο τους κάνει να

ενεργούν αμέσως αντί να περιμένουν και να εξετάζουν διαφορετικές επιλογές σε φυσικά και

διαδικτυακά καταστήματα. Το πιο σημαντικό χαρακτηριστικό της πλατφόρμας LivingSocial είναι η

χρήση του λεγόμενου crowdsourcing. Ο σκοπός της εταιρείας είναι να βρεθούν αυτές τις προσφορές

και οι εκπτώσεις για αυτές τις υπηρεσίες και τα προϊόντα, ώστε να προωθηθούν ταυτόχρονα οι

επιχειρήσεις.

Εικόνα 10"Τοπικές προσφορές στην LivingSocial"

Είναι επίσης σημαντικό να αναφερθεί ότι η πλατφόρμα LivingSocial επωφελείται από το

viralmarketing, καθώς όπως αναφέρθηκε και παραπάνω οι πελάτες οι οποίοι αγοράζουν μια προσφορά,

ενθαρρύνονται να το διαβιβάσουν και να το στείλουν και στους φίλους τους στα μέσα κοινωνικής

δικτύωσης, με το κίνητρο ότι αν τουλάχιστον τρεις από τους ανθρώπους που έστειλαν λόγου χάριν

αγοράσουν ένα συμφωνημένο προϊόν, η δική τους αγορά θα είναι δωρεάν, προωθώντας έτσι την

υπηρεσία LivingSocial και παράλληλα επεκτείνοντας το δίκτυό τους για αυτούς.  Υπάρχει επίσης ένα

αποτέλεσμα των επιδράσεων του δικτύου από την επέκταση της ιστοσελίδας της επιχείρησης

LivingSocial, καθώς όλο και περισσότεροι πελάτες προτιμούν να εγγραφούν στις καθημερινές

προσφορές και να αγοράζουν τις υπηρεσίες, με αποτέλεσμα η αξία της επιχείρησης LivingSocial να

ανεβαίνει και περισσότεροι πελάτες να είναι διατεθειμένοι να συμμετάσχουν σε αυτή την προσφορά

των υπηρεσιών, ή προϊόντων. Επιπλέον, όπως περισσότερες επιχειρήσεις προσφέρουν ευκαιρίες μέσω

LivingSocial, περισσότεροι καταναλωτές θέλουν να εγγραφούν, καθώς έρευνες έχουν δείξει ότι η αξία

του LivingSocial αυξάνεται αναλογικά, βάσει του αριθμού των νέων χρηστών.

Επί του παρόντος, η πελατειακή βάση της πλατφόρμας LivingSocial αποτελείται από πάνω από 26
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εκατομμύρια συνδρομητές e-mail με 1.500.000 νέους χρήστες να εγγράφονται κάθε εβδομάδα, κάτι το

οποίο κυρίως οφείλεται στην επέκταση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης. Η εταιρεία δημιουργεί

πλεονεκτήματα κλίμακας με τη διάδοση σε πολλές αγορές, δίνοντάς τους τη δυνατότητα να

προσεγγίσουν περισσότερους πελάτες, επεκτείνοντας το δίκτυο ακόμα περισσότερο. Αυτό γίνεται με

την τοποθέτηση των καθημερινών προσφορών τους στο facebook και στο twitter,καθώς και κάνοντας

ερωτήσεις στα μέλη τους, που έχουν ως στόχο να βοηθήσει στην αγορά μελλοντικών συμφωνιών.

Όταν κάποιος ψάχνει "LivingSocial" στο Google, τα τρία πρώτα αποτελέσματα είναι LivingSocial.com,

η σελίδα τους Twitter, καθώς και η σελίδα στο Facebook. Αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι LivingSocial

υιοθετεί μια προσέγγιση εγγύτητας στις περιοχές της, χρησιμοποιώντας την επωνυμία σαν σύνδεσμο

για όλα τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, καθιστώντας εύκολη την πρόσβαση για τους πελάτες της. Η

πλατφόρμα LivingSocial επίσης επεκτείνεται στην αγορά, μέσω της τεχνολογίας των υπολογιστών

tablet. Έχουν μια εφαρμογή για το Android τηλέφωνο, καθώς και για τα iPhone, iPod, iPad της Apple,

που επιτρέπει στους χρήστες να αγοράζουν προσφορές, καθώς και την ευκαιρία να σαρώνουν τα

κουπόνια, χωρίς να χρειάζεται να τα εκτυπώσουν. Το χαρακτηριστικό αυτό κάνει την επιχείρηση

LivingSocial πιο δημοφιλή, επειδή οι πελάτες είναι σε θέση να έχουν ηλεκτρονική πρόσβαση στο

λογαριασμό τους ανά πάσα ώρα και στιγμή.

3.2.3 Πλεονεκτήματα

Οι επιχειρήσεις μικρές και μεσαίες πάντα αναζητούν τρόπους για να αυξήσουν την ευαισθητοποίηση

σχετικά με το προϊόν ή την υπηρεσία τους. Έτσι, με την νέα τάση προώθησης των προϊόντων μέσω

των προαναφερόμενων ιστοσελίδων οι καταναλωτές έχουν την δυνατότητα να έρθουν σε επαφή με

πληθώρα προϊόντων και υπηρεσιών.

Η ιστοσελίδα LivingSocial παρουσιάζει καθημερινές προσφορές, δίνοντας έκπτωση για μια

συγκεκριμένη τοπική υπηρεσία ή προϊόν. Οι ιδιοκτήτες μικρών επιχειρήσεων σε όλο τον κόσμο

μπορούν να επωφεληθούν από αυτό το επιχειρηματικό μοντέλο, το οποίο έχει να προσφέρει πολλά

πλεονεκτήματα στους ενεχόμενους σε αυτή τη διαδικασία.

 Προσέλκυση νέων πελατών

Σε μικρές επιχειρήσεις, είναι σημαντικό να μπορούν να αποκτήσουν νέους πελάτες και να διατηρήσουν

τους ήδη υπάρχοντες πελάτες τούς. Αυτό μπορεί να γίνει εφικτό μέσω του επιχειρηματικού αυτού

μοντέλου. Οι πελάτες είναι πάντα σε διαδικασία αναζήτησης νέων επιχειρήσεων, προϊόντων και
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υπηρεσιών που αυτές προσφέρουν, κάτι το οποίο γίνεται μέσω της ιστοσελίδας του LivingSocial.

 Ευκαιρία για τη δημιουργία νέων πελατειακών σχέσεων.

Εφόσον έχει πραγματοποιηθεί ή πρώτη επαφή και ο καταναλωτής έχει προβεί στην αγορά του

προϊόντος ή της υπηρεσίας, η διαδικασία αυτή αποτελεί την τέλεια ευκαιρία να μετατρέψει τους

προαναφερόμενους σε πιστούς πελάτες και να δημιουργήσει μακροχρόνιες σχέσεις με αυτούς. Μια

από τις επικρίσεις για τέτοιου είδους επιχειρήσεις είναι ότι οι υπηρεσίες βασίζονται μόνο στη «μία

φορά» και οι πελάτες  ψάχνουν για μια συμφωνία μόνο και τίποτα άλλο. Σε κάθε περίπτωση, οι Online

προσφορές με έκπτωση είναι ένα μεγάλο εργαλείο για την διατήρηση της θέσης της επιχείρησης με

τους ενδεχόμενους πελάτες της, αλλά το κατά πόσο θα επιστρέψει ο πελάτης για να προβεί εκ νέου

στην αγορά κάποιου προϊόντος, είναι σε ένα μεγάλο βαθμό ευθύνη της επιχείρησης, καθώς η ποιότητα

του προϊόντος ή της υπηρεσίας παίζει μεγάλο ρόλο στην προτίμηση από το καταναλωτικό κοινό.

 Αποτελεσματική διαφήμιση

Όπως όλοι οι ιδιοκτήτες επιχειρήσεων γνωρίζουν, η καλύτερη στρατηγική μάρκετινγκ ή καμπάνια

αποτελεί μια επιλογή από διάφορες τακτικές μάρκετινγκ και κανάλια στρατηγικά σχεδιασμένα για να

επιτευχθούν οι επιδιωκόμενοι στόχοι της επιχείρησης, και να μπορέσει η επιχείρηση να απευθυνθεί

στο στοχευμένο κοινό της. Όταν συνδυάζεται αποτελεσματικά με άλλες προσπάθειες μάρκετινγκ, όπως

λόγου χάριν την διαδικασία με την παροχή κουπονιών μπορεί να αποτελέσει μια πολύτιμη μορφή

διαφήμισης. Groupon και LivingSocial εμφανίζουν το λογότυπο σας, το όνομα της μάρκας, ιστοσελίδα,

και περισσότερο, επιτρέπουν στους δυνητικούς πελάτες να μάθουν περισσότερα για την επιχείρησή

σας πριν από την αγορά έκπτωση προώθηση σας. Ανεξάρτητα από το αν ένας πελάτης αγοράζει σε

απευθείας σύνδεση έκπτωση ή όχι, η διαδικτυακή υπηρεσία θα ήταν ένα άλλο «σημείο επαφής» στην

εκστρατεία μάρκετινγκ σας. Συνήθως, αυτές οι προαγωγές θα δημιουργήσουν μια αγορά κουπονιού,

αύξηση των επισκέψεων στον ιστότοπο, και μια συνολική βελτίωση στο κατάστημα της κυκλοφορίας

και τις αγορές.

 Βοηθά τις επιχειρήσεις “ξεφορτωθούν”  το απόθεμα

Όταν η επιχείρησή  χρειάζεται να “ξεφορτωθεί” μία ορισμένη ποσότητα αποθεμάτων, τις προσφορές

με έκπτωση μέσω του LivingSocial μπορεί αποτελεσματικά να βοηθήσουν να συμβει αυτό. Αυτό

επίσης μπορεί να γίνει σε περιόδους όπου κάποιες επιχειρήσεις παρουσιάζουν μειωμένα έσοδα (λ.χ.

εποχιακά ήδη).Σε αυτή την περίπτωση, είναι σημαντικό η επιχείρηση να λαμβάνει υπόψιν της ότι

πρέπει να πραγματοποιηθεί σωστή προώθηση ώστε να εξασφαλίσει όσο το δυνατόν περισσότερο

κεφάλαιο από μία τέτοια κίνηση. Για παράδειγμα, εάν η επιχείρηση είναι ένα τοπικό κατάστημα
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ντελικατέσεν και παρατηρήσει δραματική μείωση σε διάφορα τρόφιμα λόφω εποχής, μπορεί να

διανέμει το προιόντα της διαδικτυακά, εξασφαλίζοντας έτσι ευρύτερο αγοράστικό κοινό κατά τη

διάρκεια αυτής της υποτονικής περιόδου.

 Μεγάλος αριθμός πελατών σε σύντομο χρονικό διάστημα

Ένας εστιάτορας, για την προώθηση πρωινόυ μενού στο εστιατορίου του, επέλεξε το LivingSocial και

προσέφερε ένα κουπόνι $ 10 για $ 20 αξία των τροφίμων. Το εστιατόριο είχε πωλήσεις ρεκόρ αυτή την

εβδομάδα,.

Μέσω του LivingSocial επιπλέον:

1. Ο νέος πελάτης θα είναι τόσο ευχαριστημένος με το προϊόν ή την υπηρεσία που θα επιστρέψει

δαπανώντας "κανονική" τιμή για το αγορασμένο προϊόν.

2. Προσφέρει νέες ευκαιρίες σε καθημερινή βάση, δημιουργώντας έτσι σταθερό ενδιαφέρον.

3. Η συμφωνία είναι trackable, και μπορεί να μετρηθεί στο συκγεκριμένο επιχειρηματικό μοντέλο,

4. Το κόστος εμφανίζεται μόνον όταν ένας πελάτης αγοράζει μία προσφορά.

3.3 Google Offers

Όπως πάντα με επιχειρηματικά ανοίγματα προς όλες τις κατευθύνσεις, η Google αποφάσισε να

επεκταθεί παρέχοντας μια υπηρεσία που προσφέρει εκπτώσεις και κουπόνια. Αρχικά,  αφορούσε

προφορές τις ημέρας, ακολουθώντας το επιχειρηματικό μοντέλο της ήδη εδραιωμένης Groupon, αλλά

έκτοτε αποφάσισε να τροποποιήσει την εστίαση των υπηρεσιών της, με το να ενοποιήσει το ήδη

υφιστάμενο επιχειρηματικο μοντέλο της προαναφερόμενης Groupon, όμως αντί για ένα μικρό αριθμό

προσυμφωνημένων προσφορών της ημέρας, αποφάσισε να προφέρει πολλές εκπτώσεις, μικρότερης

κλίμακας. Επιπρόσθετα, η πλατφόρμα ομαδικών αγορών της Google είχε τη δυνατότητα να συνδεθεί

με τις υπηρεσίες Google Maps και Google Wallet.
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Όλα ξεκίνησαν το 2011, όπου η Google άρχισε να υπαινίσσεται την είσοδό της στο χώρο των

ομαδικών αγορών. Ένας εκπρόσωπος της Google τότε δήλωσε ότι η εταιρεία επικοινωνεί με τις μικρές

επιχειρήσεις για να επιστρατεύσει την υποστήριξη και τη συμμετοχή τους σε μια δοκιμή ενός

προπληρωμένου προγράμματος με προσφορές και κουπόνια. Η πρωτοβουλία αυτή αποτελεί μέρος μιας

συνεχιζόμενης προσπάθειας της Google να δημιουργεί νέα προϊόντα, όπως ήδη αναφέρθηκε παραπάνω,

ουσιαστικά προσπαθώντας να  συνδέσει τις επιχειρήσεις με τους πελάτες, χρησιμοποιώντας νέους

τρόπους και ποικίλες μορφές. Όπως και σε ανωτέρω αναφερόμενα μοντέλα, οι χρήστες της υπηρεσίας

Google Offers έχουν τη δυνατότητα να λάβουν ένα e-mail με μία προσφορά της ημέρας σε τοπικό

επίπεδο. Στη συνέχεια, έχει την ευκαιρία να αγοράσει το deal εντός συγκεκριμένης προθεσμίας

(συνήθως 24 ώρες).

Σε αντίθεση με Groupon, οι προσφορές Google Offers ισχύουν σε κάθε περίπτωση, ανεξάρτητα από το

πόσοι άνθρωποι θα επιθυμήσουν να προβούν στην αγορά κάποιου προϊόντος ή υπηρεσίας. Η υπηρεσία

Google Offers υποστηρίζεται από την εφαρμογή  GoogleCheckout, ενώ έχει τη δυνατότητα να

ενσωματωθεί με την εφαρμογή Google Wallet.  Eπιελέον, η υπηρεσία Google Offers περιλαμβάνει,

επίσης άλλες εφαρμογές όπως το Facebook, το Twitter, το Google Reader, το Google Buzz και e-mail

με επιλογές κοινής χρήσης. Σε σύντομο όμως χρονικό διάστημα διέρευσε το στρατηγικό σχέδιο της

υπηρεσίας Google Offers, το οποίο περιλάμβανε την εξαγορά της εταιρείας Groupon, ένα εγχείρημα το

οποίο στέφθηκε από αποτυχία το Δεκέμβριο του 2010. Η εξαγορά αφορούσε τις ΗΠΑ, ενώ το πόσο

που προσφέρθηκε στην Groupon άγγιζε τα 6.000.000.000 δολάρια.

Στις 21 Απριλίου του 2011, μέσω της σελίδας του Google Places στο Facebook,  ανακοινώθηκε ότι

πρόκειται να λανσαριστεί το λεγόμενο “beta” των προσφορών του Google, παρέχοντας έναν σύνδεσμο

Εικόνα 11"Υπηρεσία GoogleWallet"
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ο οποίο παρέπεμπε τους χρήστες να εγγραφούν στη νέα υπηρεσία, παρέχοντας λίστα με κάποιες

συγκεκριμένες πόλεις των Ηνωμένων Πολιτειών,  και κύρια πόλη το Πόρτλαντ, του Όρεγκον. Ένα

μήνα αργότερα, δηλαδή στις  26 Μαΐου 2011, η υπηρεσία ξεκίνησε επίσημα, με πρώτη προσφορά την

1η Ιουνίου, για το Floyd Coffee Shop στο Πόρτλαντ. Κατά τη διάρκεια του πρώτου μήνα της, η πιο

δημοφιλής συμφωνία ήταν 20 δολάρια την αξία των εμπορευμάτων των βιβλίων του Powell στην τιμή

Εικόνα 12 "Τοπικές προσφορές καφέ GoogleOffers"

των  $ 10, προσφορά η οποία έγινε ανάρπαστη, και ξεπούλησε 5.000 τεμάχια εντός μόνο λίγων ωρών. :

«κουπόνια 5.000 Πάουελ sold out μέσα σε λίγες ώρες.

Στις 12 Ιούλιου 2011, η υπηρεσία επεκτάθηκε στη Νέα Υόρκη και το San Francisco Bay Area, ενώ

στις 4 Ιουλίου του 2012, πραγματοποιήθηκε το λανσάρισμα του Google Offers Chrome extension,

μετά από ένα χρονικό διάστημα καταργήθηκε. Ένα χρόνο αργότερα, στις αρχές Μαρτίου του 2013,

βγήκαν τα extentions τωνAdWords, επιτρέποντας στις επιχειρήσεις να διανέμουν τις προσφορές μέσω

εκστρατειών τους στο AdWords. Αυτές οι προσφορές είναι ανιχνεύσιμες μόνο όταν ένας χρήστης

ψάχνει για μια επιχείρηση, εμπορικό σήμα, το προϊόν ή την υπηρεσία. Έτσι οι χρήστες μπορούν να

αποθηκεύσουν τις προσφορές από τις διαφημίσεις που παρέχονται στο Google account τους, και στη

συνέχεια να τις εξαργυρώνουν στο κατάστημα, αλλά υπάρχει και η δυνατότητα online εξαργύρωσης.

Παρότι, το συγκεκριμένο μοντέλο είχε πολλά να προφέρει, συμπεριλαμβάνοντας και εφαρμόζοντας



68

καινοτομικά στοιχεία στην υπηρεσία αυτή, και παρά την προσδοκία από την αγορά να γίνει από τις πιο

διαδεδομένες πλατφόρμες στο συγκεκριμένο χώρο, λόγω των χαρακτηριστικών της, αλλά και λόγω του

γενικότερου όγκου και ευρέως φάσματος υπηρεσιών που η Google προσφέρει έως σήμερα, τον Μάρτιο

2014 η Google ανακοίνωσε ότι η υπηρεσία Google Offers θα τερματιστεί επίσημα, διατηρώντας μόνο

τοπικές προσφορές οι οποίες αφορούν ρουχισμό, εστιατόρια και γυμναστήρια.    .

3.3.1 Επιχειρηματικό μοντέλο

Το επιχειρηματικό μοντέλο για την τεχνολογία στις ομαδικές αγορές / προσφορές ανά ημέρα είναι

απλό με χαμηλά εμπόδια εισόδου στην αγορά και υψηλά περιθώρια κέρδους. Περισσότερο από 200

ανταγωνιστές συμπεριλαμβανομένων πολλών κλώνων ανταγωνίζονται πλέον στο χώρο που

δημιουργήθηκε από τις Groupon και LivingSocial πριν από τρία χρόνια περίπου.

Ο γίγαντας αναζήτησης ετοιμάζει σήμερα τα "GoogleOffers" που μοιάζει ακριβώς με άλλα sites

συνεργατικών αγορών, με κύρια διαφροά την κατάργηση των κατώτατων ορίων όσον αφορά των όγκο.

Η Google δεν μπαίνει απλά στη διαδικασία του παιχνιδιού της ομαδικής αγοράς, αλλά υποδεικνύοντας

ότι τα στρατηγικά σχέδια της Google, είναι seller-drive, επιτρέπει στους εμπόρους να:

 Δημιουργήσουν την προσφορά των καταναλωτών

 Αγοροποιήσουν την προσφορά

 Εκτελέσουν την προσφορά

 Συλλέξουν τα χρήματά των καταναλωτών

 Εξυπηρετήσουν τους καταναλωτές απευθείας με αμεσότητα

Ένα από τα αξιοθέατα της υπηρεσίας είναι η χρήση της αυξανόμενης συντακτικής ομάδας της Google,

η οποία δημιουργήθηκε αρχικά για να αντιγράψουν το AdSense και έκτοτε έχει αναπτυχθεί για πολλά

τοπικά προϊόντα. Όπως υπόσχεται το factsheet, θα σας βοηθήσει σε όλη τη διαδικασία για να

βεβαιωθείτε ότι δείχνετε τον καλύτερό σας εαυτό σε νέους πελάτες. Ένα άλλο θετικό είναι η πιθανή

χρήση του Google Checkout, μια υπηρεσία τύπου PayPal που θα επιτρέπει στους χρήστες να

δημιουργήσουν προπληρωμένους λογαριασμούς (businessinsider.com).
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3.3.2 Το marketing κάνει τη διαφορά

Οι πραγματικές διαφορές, φυσικά, δεν βασίζονται σε χαρακτηριστικά,  αλλά μάλλον στο marketing

των επενδυτικών σχεδίων ( ενδεχομένως η στα επίπεδα της Επιτροπής). Η Google αναμένεται να

πουλήσει προσφορές στις τοπικές μικρομεσαίες επιχειρήσεις μέσω των μεταπωλητών και κατ’

επέκταση το δικό της δυναμικό πωλήσεων. Πρόσφατα αποκαλύφθηκε ότι η Google έχει 300

telemarketers στο MountainView της Καλιφόρνια.

Θα σχεδιάσει επίσης να πραγματοποιήσει από δικές της  εμπορικές εταιρείες γρηγορότερες προσφορές

(80 τοις εκατό μέσα σε τρεις ημέρες, 20 τοις εκατό μέσα σε 30 ημέρες), όπως και γρηγορότερη έκδοση

επιταγών. Άν και η μεθοδολογία αυτή έρχεται σε αντίθεση με τα περισσότερα συστήματα πληρωμής,

είναι ιδιαίτερα ελκυστική σε μικρές και μεσαίες επιχειρήσεις. Το Google μπορεί επίσης να έχει πιο

χαμηλή προμήθεια από 35% έως και 50% σε σχέση με την Groupon, την LivingSocial και άλλες

υπηρεσίες συνεργατικών αγορών.
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Ένας από τους λόγους που η προμήθεια είναι χαμηλότερη είναι ότι η Google επιδιώκει μία καλή σχέση

με διαφημιστές σε εθνικό επίπεδο που ψάχνουν τοπικές συμφωνίες, βάζοντας στο κέντρο μία προφορά

ανά ημέρα, πραγματοποιώντας μία πιο ευρεία μεθοδολογία διαφήμισης των αγορών

συμπεριλαμβανομένων banners, video ή/και κουπόνια. Το GoogleOffers μπορεί επίσης να εμπορευθεί

τις προσφορές του σε όλα τα δίκτυα διαφημίσεων, παρέχοντας μελλοντικές λίστες αναζήτησης και να

εκμεταλλευτεί τις 5 εκατομμύρια επιχειρήσεις που έχουν ένα profile Places. Έτσι, ο κολοσσός Google

μπορεί να βρει ποικίλους τρόπους να εκμεταλλευτεί τους 193 εκατομμύρια χρήστες του Gmail - αν και

αυτό είναι ένα αρκετά ευαίσθητο θέμα παραβίασης προσωπικών δεδομένων.

Η ικανότητα της Google να αναδεικνύει προσφορές και να μη δίνει έμφαση στις ανταγωνιστικές

ομαδικές αγορές στα αποτελέσματα αναζήτησης είναι επίσης ένα ζήτημα, όπως έχει συμβεί με το Yelp

και τις βαθμολογίες των χρηστών του σε εστιατόρια και αλλες υπηρεσίες μικρομεσαίων επιχειρήσεων.

Ακόμα και αν η Google δεν βρει τίποτα στην τοπική απογραφή προσφορών, είναι αναμενόμενο να βρει

παρόμοιες προσφορές μέσω κοινών πηγών φορέων όπως οι Adility, DealOn, TownHog και DealRadar.

(google.com/googleoffers).

Επιπλέον, η είσοδος της Google στην αγορά είναι εντυπωσιακή και υπάρχουν πολλοί λόγοι γιατί

πρέπει να επιτύχει. Αλλά αυτό δεν σημαίνει το τέλος του Groupon ,LivingSocial, BuyWithMe, Tippr,

κτλ. Υπάρχουν πραγματικοί λόγοι γιατί η Google προσφέρθηκε να αγοράσει την Groupon τον

Δεκέμβριο του 2010 για 6 εκατομμύρια δολάρια. Κατά τη διάρκεια της τρίχρονης ανόδου τους οι

Groupon και LivingSocial για παράδειγμα, έχουν καθιερώσει πραγματική αξία. Η αλήθεια είναι ότι η

Εικόνα 13"Προωθητική σελίδα GoogleOffers"
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εταιρεία Groupon έχει αξιοποιήσει το πλεονέκτημα της πρώτης κίνησης της για τη δημιουργία ενός

ισχυρού brand με χαμηλό κόστος, , ελκύει σημερινό κοινό το οποίο είναι ουσιαστικά περισσότερο από

50 εκατομμύρια σε όλο τον κόσμο σε χρήστες και δημιουργεί ισχυρές σχέσεις εμπόρου, επεκτείνεται

σε 400 πόλεις σε βασικές αγορές σε όλο τον κόσμο. Μετά την απόρριψη της προσφοράς της Google,

έχει αναπτύξει επίσης ένα αρκετά μεγάλο 950 εκατομμύρια δολάρια κεφάλαιο, δίνοντας του μια

αποτίμηση των 15 δισεκατομμυρίων δολαρίων. Το 2011 το ακαθάριστο υπολογιζόταν περί τα 2

δισεκατομμύρια δολάρια.

3.4 Facebook Deals

Στις 25 Απριλίου του 2011 το πιο διαδεδομένο και γνωστό μέσο κοινωνικής δικτύωσης, το Facebook,

ξεκίνησε ένα πιλοτικό πρόγραμμα με την ονομασία  'Deals' (προσφορές, συναλλαγές)  το οποίο

προσέφερε διαδικτυακά κουπόνια (onlinecoupons) και εκπτώσεις  τοπικών επιχειρήσεων.   Το

Facebook χρησιμοποίησε το πρόγραμμα  'Deals'  αρχικά σε 5  πόλεις: Ατλάντα,  Ώστιν,  Ντάλας, Σαν

Ντιέγκο και Σαν Φρανσίσκο με την ελπίδα να  εξαπλωθεί και σε άλλες πόλεις ή και χώρες. Αυτή η νέα

προσφορά ήταν ένας άμεσος   ανταγωνιστής σε άλλα κοινωνικο-εμπορικά δίκτυα όπως το

'LivingSocial'  και το  'Groupon'  για διαδικτυακά κουπόνια και τις  'προσφορές ημέρας'. Οι χρήστες

του Facebook μπορούσαν  να χρησιμοποιήσουν τα λεγόμενα  'Facebookcredits'  (Facebook πόντοι) για

να αγοράσουν  αποδείξεις /παραστατικά πληρωμής  (τα λεγόμενα  'Vouchers') και έπειτα να τις

εξαργυρώσουν με αγαθά ή υπηρεσίες (facebook.com).

Το Facebook αποφάσισε να ξεκινήσει ένα πρόγραμμα προσφορών όπως το  “Deals” σαν  μια

προσπάθεια από τον κοινωνικό διαδικτυακό γίγαντα για να αξιοποιήσει/εκμεταλλευτεί  την  μανία  του

καταναλωτή για διαδικτυακές εκπτώσεις και προσφορές.   Με το 'Deals'  που από  καιρό  αναμενόταν

να κάνει την εμφάνισή του, το Facebook μπήκε στην πολυπληθή και τεράστια  αγορά η οποία

καθοδηγείται από το  'Groupon' και  'LivingSocial', εταιρίες-μεγαθήρια  που  κάνανε πάταγο εν μια

νυκτί.

Το Facebookδοκίμασε το πρόγραμμα 'Deals'πρώτα σαν τεστ σε 5 πόλεις :    Ατλάντα,  Ώστιν,  Ντάλας ,

Σαν  Ντιέγκο  και  Σαν  Φρανσίσκο. Η εταιρία, η οποία έχει πάνω από 600 εκατομμύρια μέλη,  δήλωσε

πως ελπίζει ότι η ικανότητά της να αντλεί δεδομένα κατευθείαν από την επικοινωνία και τις

δραστηριότητες των δικτύων των φίλων θα την βοηθήσει να προσφέρει πιο πειστικές υπηρεσίες παρά

ανταγωνιστές. Θα είναι εύκολο κανείς να κοινοποιεί τις προσφορές στους φίλους του/της, να βλέπει τί
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αγοράζουν,να βρίσκει και να μοιράζεται εκείνες που νομίζει πως ενδιαφέρουν τους φίλους του/της. Το

Facebook επιθυμούσε να επικεντρωθεί σε προσφορές δηλαδή πράγματα που μοιράζονται συνήθως οι

φίλοι μεταξύ τους όπως συναυλίες ή διάφορα events.

Επιπλέον, οι χρήστες μπορούν να λάβουν ”deals” μέσω e-mail. Όμως εάν λάβει κανείς υπόψιν του τον

τεράστιο όγκο δεδομένων που είναι αποθηκευμένα στο facebook και τις ”mining” δυνατότητες που

αυτές προσφέρουν, το facebook θα μπορούσε να τις χρησιμοποιήσει για να επιλέγει

προσωποποιημένες προσφορές οι οποίες αναρτούνται στο χρονολόγιο του χρήστη.Πολλά δίκτυα με

κουπόνια επιτρέπουν στους χρήστες τους να μπαίνουν μέσω του λογαριασμού τους στο Facebook και

να μοιράζονται τις  προσφορές με τους φίλους τους.  'Πολλές εταιρίες τέτοιων προσφορών κατανοούν

πως οι προσφορές αυτές είναι και  κοινωνικές  αλλά δεν θα λέγαμε πως  είναι καλά ενσωματωμένες με

το Facebook'.

Το σχέδιο της εταιρίας να ανταγωνιστεί τις 'Groupon' και  'LivingSocial' είναι από καιρό γνωστό. Τον

προηγούμενο μήνα η εταιρία άρχισε να επιτρέπει στα μέλη της  που θέλουν να λαμβάνουν προσφορές

μέσω  του ηλεκτρονικού τους  ταχυδρομείου,να κάνουν 'like' ( δηλαδή. να δημοσιεύεται στο

χρονολόγιό τους μια επιλογή αρεσκείας/προτίμησης σε κάποια σελίδα ή δίκτυο μέσω του Facebook)

στην 'FacebookDeals' υπηρεσία.

Τα 'Deals' μπορεί να είναι και μία  ώθηση για ένα άλλο πρόγραμμα του Facebook:  το 'Credits' , το

εικονικό συνάλλαγμα  της εταιρίας.  Οι χρήστες θα μπορούν να αγοράζουν το 'Deals' με την πιστωτική

τους κάρτα ή με τα 'Credits'.Ενώ μέχρι πρότινος τα 'Credits' μπορούσαν να αγοράσουν μόνο εικονικά

αγαθά όπως εικονικά  παιχνίδια ή ψηφιακά προϊόντα  όπως η ενοικίαση ταινιών (mashable.com).

3.4.1 Επιχειρηματικό μοντέλο

Οι προσφορές Facebook Deal διανέμονται με τα παρακάτω μέσα:

 Η αρχική σελίδα του Facebook: Η Αρχική Σελίδα είναι το πρώτο πράγμα που οι χρήστες

βλέπουν όταν συνδέονται στο Facebook. Υπάρχει λοιπόν ένας σύνδεσμος στη στήλη πλοήγηση

στην αριστερή πλευρά,  όπου υπάρχει η επιλογή των προσφορών, έτσι ώστε οι χρήστες  να

μπορούν να βρουν και να αγοράσουν τη συμφωνία σας εύκολα.

 Η σελίδα για τις προσφορές: Αυτή η σελίδα εμφανίζει τις θεμιτές προσφορές, μαζί με άλλα που

είναι διαθέσιμα για την αγορά σε μια συγκεκριμένη πόλη.
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 Σύνδεσμοι που αφορούν σπόνσορες: οι προσφορές μπορεί να εμφανίζονται στη δεξιά πλευρά

της σελίδας, δείχνουν ποιοι φίλοι στο facbeook επέλεξαν να προβούν στη αγορά κάποιου

προϊόντος, επιτρέποντας στο χρήστη να πραγματοποιήσει την ίδια αγορά

 Προσωπικά μηνύματα και δημοσιεύσεις στον τοίχο: Οι χρήστες μπορούν να στέλνουν

μηνύματα σχετικά με την αντίστοιχη προσφορά στους φίλους τους ή να μοιράζονται τις

προσφορές  στον τοίχο τους. Αυτό καθιστά εύκολο για τους ανθρώπους να κάνουν σχέδια μαζί.

 News Feed: οι ιστορίες εμφανίζονται στην αρχική σελίδα και δίνουν διάφορες πληροφορίες

στους χρήστες για τους φίλους τους. Όταν οι χρήστες προβούν στην αγορά κάποιας προσφοράς,

αυτό εμφανίζεται στην ροή των ειδήσεων βοηθώντας το χρήστη να διαδώσει το νέο

 Ειδοποιήσεις στην ιστοσελίδα: Το Facebook θα ενημερώνει τους ανθρώπους, όταν οι φίλοι

τους αγοράσουν μία προσφορά. Μπορούν, επίσης, να αγοράσουν κάποια προσφορά για τους

φίλους τους.

 Καρτέλες με προσφορές: ο χρήστης μπορεί αν επιλέγει να εμφανίζονται οι προσφορές του στα

δεξιά της σελίδας, όπως και οποιαδήποτε προσφορά που εκτελείται σε real time σε μια σελίδα

στο Facebook.

 Emails: Το Facebook στέλνει e-mail στους χρήστες, όταν οι φίλοι τους προβούν στην αγορά

κάποιας προσφοράς, την οποία ενδεχομένως να επιθυμούν να αγοράσουν οι χρήστες. Επιπλέον

μπορεί να αποστέλλει καθημερινά ηλεκτρονικά μηνύματα, σε αυτούς που έχουν εγγραφεί να

ενημερώνονται για τις προσφορές

Όπως έχει γίνει εμφανές ήδη παραπάνω, στην περίπτωση του Facebook Deals είναι η πρώτη φορά που

ένα κουπόνι εξαργυρώνεται  με την αγορά ενός υλικού αγαθού. Και αυτό διότι το Facebook δεν κρύβει

την πρόθεσή του να μετατρέψει τα 'Credits' σε μια εξέχουσα δύναμη διαδικτυακών πληρωμών. Η

εταιρία θα βασιστεί στις δικές της δυνάμεις να βρει  επιχειρήσεις που ενδιαφέρονται να προσφέρουν τα

αγαθά ή τις υπηρεσίες τους μέσω του 'Deals'. Επίσης θα αξιοποιήσει άλλες εταιρίες που πουλάνε

προσφορές όπως η 'OpenTable' που δραστηριοποιείται στα ρεστοράν, η 'PopSugarCity' που βρίσκει

προσφορές και υπηρεσίες που απευθύνονται  σε  γυναίκες και η  "Zozi"  που επικεντρώνεται σε

αθλητικές και υπαίθριες δραστηριότητες όπως καγιάκ εκδρομές ή γευσιγνωσία οίνων.

Το Facebook έκανε ένα σημαντικό βήμα μέσα στον εν δυνάμει επικερδή τοπικό επιχειρηματικό τομέα

με το λανσάρισμα του  προγράμματος 'PlacesDeals' στην Μεγάλη Βρετανία και άλλες ευρωπαϊκές
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χώρες , το οποίο δίνει στους χρήστες εκπτώσεις και προνόμια με τα κοντινά μαγαζιά,εστιατόρια και

εκδηλώσεις  μέσω των κινητών τους τηλεφώνων.

Κυκλοφόρησε πιλοτικά  στις Ηνωμένες Πολιτείες τον περασμένο Νοέμβρη το 'FacebookDeals' ,το

οποίο  αφήνει τους χρήστες να κάνουν 'checkin' σε εκδηλώσεις μέσω του  χαρακτηριστικού του

'Places'  στα κινητά iPhone, Android και  μέσω του facebook.com σε κάποια άλλα κινητά.

Η εταιρία Facebοok δηλώνει πως ήδη εκατομμύρια χρήστες επιλέγουν να κάνουν 'checkin'  σε

διάφορες εκδηλώσεις  και πως η εφαρμογή αυτή είναι η πιο διαδεδομένη στο Apple'siTunesStore.

Περισσότερα από 250 εκατομμύρια μέλη που χρησιμοποιούν Facebook κάθε μέρα από τις εγγραφές

των 500 εκατομμυρίων μελών και περισσότερο από το ένα τρίτο των ανθρώπων αυτών έχουν

πρόσβαση σε αυτό μέσω των κινητών τους τηλεφώνων.

Μέσω των 'DealswithPartners'  ('προσφορές με συνεργάτες'),πρόγραμμα που ανακοινώθηκε σήμερα, οι

πρώτοι 30.000 χρήστες Facebook που κάνουν 'checkin' στις καφετέριες 'Starbucks' στην Μεγάλη

Βρετανία μπορούν να ζητήσουν έναν δωρεάν καφέ, οι πρώτοι 1000 που θα κάνουν 'checkin' στο

'Debenhams'  θα λάβουν μια δωρεάν μάσκαρα και ένα μεηκ -απ, και οι πρώτοι 4 που θα ανανεώσουν

τα συμβόλαιά τους στα καταστήματα της 'O2'  θα κερδίσουν ένα 'Xbox'  ή ένα 'Playstation'

( βιντεοπαιχνίδια).

Mazda, Yo! Sushi, Usher και AltonTowers επίσης ανακοίνωσαν προσφορές ενώ το Argos και η

Benetton δωρίζουν σε διάφορες φιλανθρωπίες με έναν συγκεκριμένο αριθμό 'checkin'. Οι εταιρίες

μπορούν να εγγραφούν δωρεάν στα  'Deals' και το Facebook δηλώνει  πως δεν παίρνει κανένα μερίδιο

από τα έσοδα των προσφορών αυτών.

Το 'FacebookPlacesDeals'  που λανσάρεται στην Γερμανία,Ισπανία,Ιταλία,Γαλλία και Καναδά,

θεωρείται ένα μεγάλο μέρος της διαφημιστικής στρατηγικής της εταιρίας, με μεγάλες πιθανότητες να

συνδέει χρήστες με οποιαδήποτε επιχείρηση -από πολυεθνικές εώς και τοπικές- και να επιτρέπει σε

αυτές τις εταιρίες να διαφημιστούν αποτελεσματικά μέσω  των κοινωνικών δικτύων των τακτικών

πελατών της με τις κοινοποιήσεις. Ανάλογα με τις ρυθμίσεις απορρήτου του κάθε χρήστη,οι

προσφορές στις οποίες συμμετέχουν  θα κοινοποιούνται στο χρονολόγιό τους από όπου μπορούν να το

δουν και οι φίλοι του.

Από την άλλη το 'Venues' δείχνει το ''Deals' σαν ένα 'χρυσό εισιτήριο' που εμφανίζεται δίπλα στο

όνομά τους  σε κοντινές εκδηλώσεις  όταν ο χρήστης ανοίγει το 'Places' στην εφαρμογή του Facebook

στο κινητό του. Οι χρήστες μπορούν να δουν την προσφορά,να την ζητήσουν και  να την δείξουν σαν

'voucher' στην οθόνη τους κατά το 'checkout' τους,αλλά το Facebook δεν μοιράζει το όνομα ή τις
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πληροφορίες επικοινωνίας του πελάτη της επιχείρησης.

Οι εταιρίες  λαμβάνουν πολύ μεγαλύτερη  κίνηση μέσω του Facebook.com παρά από τις επίσημες

ιστοσελίδες των εταιριών αυτών. Η 'Coca-Cola',λέει, είδε γύρω στους 270.000 νέους χρήστες  στον

δικό της ιστότοπο ενώ στο Facebook.com 22,5

εκατομμύρια. Δήλωσε πως οι έμποροι λιανικής

όχι μόνο μπορούν να προσφέρουν εκπτώσεις

αλλά και να ενθαρρύνουν τους πελάτες τους να

κάνουν δωρεές σε φιλανθρωπίες ή να

χρησιμοποιούν το σχήμα περισσότερο ως μια

κάρτα πιστότητας.

Οι συγκρίσεις με το 'Groupon'απερρίφθησαν

και το κοινωνικό παιχνίδι τοποθεσίας

'Foursquare'. 'To'Places' είναι για το που βρίσκεσαι αυτήν την στιγμή. Είναι πολύ διαφορετικό από το

'Σημερινές Προσφορές' του 'Groupon' και εκμεταλλεύεται την μοναδική πλατφόρμα που το Facebook

του παρέχει. Παρά τις απορρίψεις εκείνες, το Facebook θα προσπαθήσει να επεκτείνει την προσοχή

που έχει δοθεί στο 'Groupon' το οποίο απέρριψε πρόταση αγοράς της από την Google με το υψηλό

ποσό των 5,3 δις τον Δεκέμβριο.

Το 'Deals' επιπρόσθετα φέρει σε δρόμο σύγκρουσης το Facebook με την Google, η οποία παίρνει την

συντριπτική πλειοψηφία των  29,3 δις για τις εκδηλώσεις  που προσφέρει  από την διαδικτυακή της

διαφήμιση. Τα διαφημιστικά έσοδα του Facebook ήδη αρχίζουν και να προκαλούν αυτά της Yahoo, η

οποία την περασμένη εβδομάδα ανέφερε πτώση στα έσοδα και κέρδη της μέσω πιέσεων στο

διαφημιστικό της εισόδημα (facebook.com).

Για να μπορέσει λοιπόν κανείς να εκμεταλλευτεί το νέο πρόγραμμα 'Deals'  του Facebook θα πρέπει

πρώτα να κάνει 'checkin' μέσω του προγράμματος 'Places'. Τότε ποικίλες προσφορές κοντινές στην

τοποθεσία που βρίσκεσαι θα εμφανιστούν στην οθόνη  (προς το παρόν μόνο στα iPhones). Έτσι εάν ο

καταναλωτής λόγου χάριν  θέλει να εκμεταλλευτεί την προσφορά της έκπτωσης του 25% από το

πολυκατάστημα H&M το μόνο που χρειάζεται να κάνει είναι να κάνει 'checkin'  μέσα στο κατάστημα

και μετά να δείξει  ένα εικονικό κουπόνι στο ταμείο ή στον πωλητή για να λάβει την έκπτωση.
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Tο πλεονέκτημα μέσα από αυτήν την νέα πλατφόρμα προσφορών είναι πως δημιουργείται η ευκαιρία

στις επιχειρήσεις να δώσουν ένα κίνητρο με εκπτώσεις και προσφορές στους τακτικούς και νέους

πελάτες τους. Όμως με το να χρησιμοποιεί κανείς τις προσφορές, δίνει την ευκαιρία να γίνει το

Facebook ενήμερο για τις καταναλωτικές συνήθειες του χρήστη. Μερικές προσφορές περιέχουν

προσφορές βασισμένες στην πιστότητα των πελατών π.χ. 'Αγόρασε εννιά κομμάτια πίτσας από την

πιτσαρία τάδε και πάρε το δέκατο δωρεάν'. Γνωρίζοντας πως είσαι μεγάλος φαν της πίτσας και πως

κάνεις 'checkin' κάθε μεσημέρι τις καθημερινές,είναι μια μεγάλη μονάδα δεδομένων η οποία θα

μπορούσε να βοηθήσει το Facebook να στοχεύει τον χρήστη επακριβώς με διάφορες Facebook

διαφημίσεις. Αυτά τα δεδομένα θα ήταν επίσης ένα χρυσωρυχείο στα χέρια τρίτων προσώπων-

διαφημιστών,εάν βρουν τρόπο να τα αποκτήσουν.

Το μεγάλο ερώτημα είναι το πως θα χειριστεί κανείς τα δεδομένα του προγράμματος των προσφορών

στο Facebook και εάν θα καταφέρουν άλλες εταιρίες να πάρουν στα χέρια τους τις πληροφορίες των

αγοραστικών σου συνηθειών.

Δεν είναι η πρώτη φορά που η εταιρία προσέφερε μια υπηρεσία η οποία 'σπρώχνει' τις αγορές σου

μέσα στο Facebook. Το 2007 η εταιρία λάνσαρε την ατυχή 'Beacon' υπηρεσία η οποία έστελνε τις

ενέργειες που έκανες σε τρίτα πρόσωπα-ιστοσελίδες πίσω στο Facebook , συμπεριλαμβανομένου

αγορές από το Fandango και το eBay.

Εικόνα 15"Αγορά προσφοράς/ κουπονιού στο FacebookDeals"
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3.5 Σύγκριση αγορών

Σε αυτό το κεφάλαιο είχαμε την ευκαιρία να αναλύσουμε μεμονωμένα ορισμένα παραδείγματα

αγορών, τα πιο ευρέως διαδεδομένα θα μπορούσαμε να πούμε. Μέσα από την ανάλυση, καταφέραμε

να δούμε διάφορα στοιχεία που αφορούν τις αγορές αυτές, όπως τα κύρια χαρακτηριστικά τους, την

μεθοδολογία και το επιχειρηματικό μοντέλο που χρησιμοποιούν. Επιπλέον, έγινε αναφορά στα

πλεονεκτήματα που οι αγορές αυτές έχουν να προσφέρουν, όχι μόνο στους χρήστες που επιθυμούν να

τις χρησιμοποιήσουν για να αποκτήσουν προσφορές, αλλά και στους επιχειρηματίες, οι οποίοι έχουν

την ευκαιρία να συνεργαστούν με τις σελίδες αυτές, για να μπορέσουν να αποκτήσουν πρόσβαση σε

ένα ευρύτερο αγοραστικό κοινό, αλλά και να μπορέσουν να πουλήσουν μεγαλύτερες ποσότητες

τεμαχίων, από αυτές που θα μπορούσαν να πουλήσουν σε φυσικά καταστήματα, σε τοπικό επίπεδο.

Βάσει λοιπόν της ανάλυσης που πραγματοποιήθηκε παραπάνω, θα μπορούσαμε να πούμε ότι όσον

αφορά το  επιχειρηματικό μοντέλο, αλλά και σε επίπεδο χαρακτηριστικών, η σελίδα Groupon και η

σελίδα LivingSocial παρουσιάζουν αρκετά κοινά χαρακτηριστικά, και θα μπορούσαμε να πούμε ότι οι

δύο αυτές σελίδες αποτελούν ουσιαστικά ένα χαρακτηριστικό και κλασσικό μοντέλο ομαδικών αγορών.

Από την άλλη, οι σελίδες Google Offers και η σελίδα Facebook Deals, είναι επιχειρηματικά μοντέλα

ομαδικών αγορών, με αρκετά καινοτόμα χαρακτηριστικά, τα οποία βασίζονται σε δύο κολοσσούς των

διαδικτυακών εφαρμογών. Δεδομένου αυτού θα μπορούσαμε να εξετάσουμε τις όλες τις αναφερόμενες

πλατφόρμες σε ζευγάρια, δηλαδή να συγκρίνουμε πιο αναλυτικά την σελίδα Groupon και τη σελίδα

LivingSocial, και αντιστοίχως, την  σελίδα Google Offers με τη σελίδα Facebook Deals.

3.5.1 Groupon vs.  LivingSocial

Η βιομηχανία των ημερήσιων προσφορών είναι η νέα τάση του διαδικτυακού μάρκετινγκ. Υφίστανται

σημαντικές διαφορές σε γεωγραφικό, δημογραφικό επίπεδο, αλλά και σε επίπεδο προώθησης στην

κατάλληλη αγορά στόχο για τους καταναλωτές των σελίδων Groupon και LivingSocial, τα οποία

δείχνουν ότι το τεράστιο μέγεθος και η δυναμική της αγοράς, υποδεικνύει ότι υπάρχει ακόμα χώρος

για επιχειρήσεις να δραστηριοποιηθούν στον χώρο αυτό και να προσπαθήσουν να αποσπάσουν μερίδια

της αγοράς προς όφελός τους. Με βάση την λογική ότι είναι πιο εύκολο να οικοδομήσουμε μια νέα

αγορά που θα αποσπάσει μερίδιο από μία υφιστάμενη, οι εταιρείες  φαίνεται να ωφελούνται

περισσότερο από την επέκταση και όχι από τον άμεσο ανταγωνισμό head-to-head.
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Για να μπορέσουμε να δούμε τις διαφορές στις δύο αυτές σελίδες, θα πρέπει να αναλύσουμε το

γεωγραφικό προφίλ των αντίστοιχων βάσεων των χρηστών τους. Καθένα από αυτά έχει μια

γεωγραφική δύναμη, και είναι εδραιωμένο σε διαφορετικές περιοχές του κόσμου. Ενώ το LivingSocial

είναι ευρέως διαδεδομένο στην Ανατολή, το Groupon απλώνεται προς τα δυτικά  και προς τον

Ειρηνικό. Αυτές οι διαφορές μπορεί εν μέρει να αντανακλούν όπου αυτές οι δύο εταιρείες έχουν την

έδρα τους,δηλαδή το Groupon στο Σικάγο και το LivingSocial στην Ουάσιγκτον, DC.

Το Groupon και το  LivingSocial επίσης μπορεί να προσελκύσει διαφορετικούς τύπους πελατών. Ο

αριθμός των επισκεπτών της Groupon αφορά περισσότερο νεότερους χρήστες και γυναίκες, ενώ το

LivingSocial είναι περισσότερο διαδεδομένο σε χρήστες οι οποίοι είναι συνήθως μέσης ηλικίας και

αφορούν σχεδόν εξίσου και τα δύο φύλα.

Μια τελευταία σημαντική πτυχή των αγορών αυτών είναι η προθυμία τους να δαπανήσουν σε μεγάλο

βαθμό κεφάλαια για διαφήμιση για να αποκτήσουν πελάτες, με την ιδέα ότι η επένδυση στην

απόκτηση του πελάτη με την επιχείρηση, θα δημιουργήσει σημαντική απόδοση αργότερα κατά τη

διάρκεια ζωής του χρήστη. Τόσο το Groupon όσο και το LivingSocial μοιράζονται τη νοοτροπία ότι η

διαφήμιση και η απόκτηση του πελάτη είναι μια επένδυση και όχι δαπάνη, αλλά προσπαθούν να

προσεγγίσουν το ζήτημα αυτό με διαφορετικό τρόπο. Η LivingSocial συγκεντρώνει τη μερίδα του

λέοντος (73%) των διαφημίσεων προβολής της στις πέντε κορυφαίες τοποθεσίες στις ΗΠΑ, ενώ το

υπόλοιπο 27% αφορά τον υπόλοιπο Ιστό, με ποικίλες επιχειρήσεις να εμπλέκονται σε αυτό. Εν τω

μεταξύ, η στρατηγική της Groupon είναι εκ διαμέτρου αντίθετη. Αποδίδει μόνο το 31% στις

ιστοσελίδες των μεγαλύτερων εκδοτών, με το υπόλοιπο 69% να καλύπτει ένα φάσμα από άλλους

εκδότες.

Οι συγκριτικά μέτριες βάσεις email των κυρίως και περιφερειακών ανταγωνιστών δείχνουν ότι δεν

έχουν ακόμη σοβαρό ανταγωνισμό, μιλώντας για την Groupon και την LivingSocial. Επιπλέον, οι

σχετικά περιορισμένοι οικονομικοί πόροι τους καθιστούν δύσκολο να τους ανταγωνιστούν, και να

πάρουν μερίδιο των καταναλωτών. Υπάρχει ακόμη περιθώριο στην ταχέως αναπτυσσόμενη αγορά για

τους ανταγωνιστές να υπερέχουν και να ακολουθήσουν μία  μια υγιή θέση στην αγορά, αλλά πολλοί

είναι πιθανό να υποχρεωθούν να στραφούν σε μια διαφοροποιημένη, κάθετη με γνώμονα στρατηγική,

όπως λόγου χάριν μεγαλύτερη επικέντρωση στο κομμάτι των ταξιδιών.
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3.5.2 Googleoffers vs Facebookdeals

Όπως αναφέραμε και παραπάνω το Facebook Deals αποτελεί μία εφαρμογή του κοινωνικού γίγαντα,

του οποίου η μεθοδολογία σχετίζεται με την εφαρμογή της φιλοσοφίας των ομαδικών αγορών

βασισμένη πάνω στις ήδη υφιστάμενες εφαρμογές της σελίδας κοινωνικής δικτύωσης. Εντός του

μοντέλου αυτού κάθε προσφορά διαθέτει ένα κουμπί Like and Share, ώστε εάν κάποιος φίλος επιθυμεί

να προβεί σε αγορά ώστε αν αποκτήσει ένα κουπόνι.Με ένα μήνυμα στη ροή ειδήσεων αλλά και στον

τοίχο ενημερώνει τους φίλους του χρήστη που προέβη σε αυτή την αγορά.

Ένα προφανές πλεονέκτημα του Facebook είναι το ίδιο το Facebook. Η ιστοσελίδα μπορεί να

υπερηφανεύεται για πάνω από 500 εκατομμύρια ενεργούς χρήστες, και μέσος χρόνος που ξοδεύουν

στην σελίδα αυτή είναι συγκλονιστικός. Καθώς οι σελίδες των επιχειρήσεων σε αυτό χουν γίνει αρκετά

δημοφιλής, πολλοί επιχειρηματίες επιλέγουν να διαφημίζονται σε αυτό. Έτσι, με τη σειρά του, καθιστά

τη δημιουργία του Facebook Deals πολύ πιο ελκυστική, άμεση και απλή. Κατά το λανσάρισμα, η

σελίδα είχε καταφέρει να εξασφαλίσει κάποια έγκριτα ονόματα όπως η GAP, τα Starbucks, και H & M.

Όσον αφορά το κομμάτι του στρατηγικού σχεδιασμού του επιχειρηματικού αυτού μοντέλου, η εταιρεία

Facebook βρίσκεται σε πλεονεκτική θέση, δεδομένου του μεγάλου όγκου των δεδομένων που μπορεί

να αποσπάσει από την ήδη τεράστια βάση δεδομένων των χρηστών της σελίδας, όπως και των

αποθηκευμένων προτιμήσεών τους. Με αυτόν τον τρόπο, η εταιρεία είναι σε θέση να “κόψει και να

ράψει” το επιχειρηματικό μοντέλο ακριβώς στα μέτρα των χρηστών της σελίδας και των ενδεχόμενων

καταναλωτών. Παρόλα αυτά, βάσει του τρόπου λειτουργίας της ιστοσελίδας facebook, η προώθηση

των προσφορών περιορίζεται μόνο στην ιστοσελίδα του, διότι το ίδιο το facebook δεν είναι συμβατό

με άλλα μέσα κοινωνικής δικτύωσης όπως το  Twitter λόγου χάριν. Από αυτή την άποψη σελίδες όπως

το Groupon, το LivingSocial, αλλά και το Google Offers είναι σε πλεονεκτική θέση, αφού λόγω του

ότι λειτουργούν ανεξάρτητα, είναι σε θέση να κάνουν χρήση όλων των μέσων κοινωνικής δικτύωσης,

για να προωθήσουν τις προσφορές τους.

Από την άλλη η εταιρεία Google είναι σαφώς πιο αδύναμη όσον αφορά τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης,

στο κομμάτι των προσφορών, όμως το θετικό της υπόθεσης είναι ότι καταφέρνει να συνδυάσει τα άλλα

χαρακτηριστικά του Google ώστε να προσφέρει μια ολοκληρωμένη ψηφιακή υπηρεσία. Εκτός από το

Share κουμπί για το Buzz, το Facebook και το Twitter, η ιστοσελίδα κάνει επίσης μεγάλη χρήση των

χώρων του API του. Επιπλέον, η εφαρμογή GoogleMaps αξιοποιείται για να προσφέρει την τοποθεσία

της επιχείρησης και το Google περνά ένα βήμα παραπέρα με μια ματιά 360 μοιρών στο εσωτερικό της

επιχείρησης. Οι χρήστες από την άλλη καλούνται να δημιουργήσουν λογαριασμούς Google για να
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αγοράσουν τις προσφορές, και αυτό θα μπορούσε να είναι η ώθηση που δίνει η εταιρεία για να

παρακινήσει το ενδιαφέρον στο προφίλ Google.

Όπως και το Facebook, το Google έχει επίσης μια μεγάλη βάση χρηστών που θα μπορούσαν να

αποδώσουν την επιτυχία στο Google Offers. To Gmail μόνο είχε περίπου 150 εκατομμύρια χρήστες

όταν άρχισε, έτσι μπορούμε να υποθέσουμε ότι υπάρχουν μερικά εκατομμύρια ή και περισσότεροι

άνθρωποι εκεί έξω με λογαριασμούς Google. Φυσικά, η διαφορά με το Facebook είναι ότι οι χρήστες

του Google δεν έχουν χαρακτήρα κοινωνικής δικτύωσης και  φήμη της Google παραπέμπει σε υπόνοια

της κοινωνικής αποτυχίας της ως προς το κομμάτι των μέσων κοινωνικής δικτύωσης, δεν έχει θετική

επίδραση. Ωστόσο, το GoogleMaps και η εφαρμογή Places είναι τόσο εύχρηστα, ώστε η γεω-

κοινωνική προοπτική και τα χαρακτηριστικά των προσφορών ημέρας φαίνεται σαν μια φυσική και

εύκολη λειτουργία. Η δημοτικότητα της παραλαβής προσφορών μέσω e-mail λειτουργεί επίσης υπέρ

της Google, θεωρώντας αυξανόμενη δημοτικότητα του Gmail. Φυσικά, είναι σε θέση να λαμβάνουν τις

προσφορές και από άλλες σελίδες ομαδικών αγορών μέσω του ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. Το

αρνητικό της υπόθεσης είναι ότι η Google προσφέρει μόνο μία προσφορά ανά ημέρα, σε σχέση με τους

ανταγωνιστές της, οι οποίοι είναι σε θέση να προωθούν μία ευρεία γκάμα προσφορών που  αφορά

ποικίλα προϊόντα, αλλά και υπηρεσίες, κάτι το οποίο έχει θετικό αντίκτυπο στους ενδεχόμενους

πελάτες, καθώς οι καταναλωτές προτιμούν να υπάρχει ποικιλία όταν περιηγούνται σε μία σελίδα

ομαδικών αγορών, για να έχουν τη δυνατότητα να επιλέξουν. Ένα άλλο συν, όμως, είναι ότι η Google

έχει κάνει την εργασία Groupon στυλ της, επενδύοντας στην τοπική προσέγγισης για την έρευνα και

την write-ups.
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4 ΚΕΦΑΛΑΙΟ

ΥΦΙΣΤΑΜΕΝΗ ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ ΣΤΗΝ ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΚΑΙ ΕΥΡΩΠΑΙΚΗ
ΑΓΟΡΑ

Για να γίνει πιο κατανοητή η κατάσταση στην Ελλάδα, θα πρέπει καταρχήν να αναλύσουμε την αγορά

αυτή. Από τι επιχειρήσεις αποτελείται, το μακροοικονομικό περιβάλλον στο οποίο έγκειται, το

καταναλωτικό κοινό, αλλά και άλλα στοιχεία τα οποία καθορίζουν την εξέλιξή των επιχειρήσεων

αυτών.

Σύμφωνα με την 2003/361/ΕΚ σύσταση της επιτροπής (EE L 124, 20.05.2003 p. 36) οι επιχειρήσεις

στην Ελλάδα αλλά και εντός της ΕΕ κατηγοριοποιούνται σε μικρές, μεσαίες και μεγάλες. Η

κατηγοριοποίηση αυτή γίνεται σύμφωνα με τον αριθμό των εργαζομένων, και αντιστοιχεί στα εξής:

Μικρές   :  έως 49 εργαζόμενους

Μεσαίες :  από 50 έως 249 εργαζόμενους

Μεγάλες:  από 250 εργαζόμενους και άνω

Ο αριθμός των εργαζομένων ποικίλει ανάλογα με τα γεωγραφικά όρια και το μέγεθος της αγοράς, ενώ

η άλλη μία ένδειξη για την κατηγορία της επιχείρησης μπορεί να είναι ο κύκλος εργασιών, η ο

ισολογισμός της.

Κατηγορία

Επιχείρησης

Υπάλληλοι Τζίρος ή Σύνολο

Ισολογισμού

Μεσαία < 250 ≤ € 50 εκ. ≤ € 43 εκ.

Μικρή < 50 ≤ € 10 εκ. ≤ € 10 εκ.

Πολύ μικρή < 10 ≤ € 2 εκ. ≤ € 2 εκ.

Πίνακας 1"Τύποι επιχειρήσεων στην ελληνική αγορά"
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4.1 Ελληνική Αγορά

Σε γενικές γραμμές η ελληνική αγορά χαρακτηρίζεται από μία σχετική σταθερότητα με ένα εμφανή

αυξανόμενο ρυθμό όσον αφορά τις καινοτομίες, αλλά και πάλι κατά πολύ μικρότερο σε σχέση με τα

άλλα κράτη-μέλη. Οι επιχειρήσεις αυτές θα μπορούσαν να αποκαλεστούν ως ρηχές, κοινώς

απευθύνονται κυρίως στον τελικό καταναλωτή. Ενώ η αγορά αυτή  θεωρείται αρκετά ανταγωνιστική,

οι Έλληνεςmanagers σε σύγκριση με τους αντίστοιχους managers στην Ευρώπη μειονεκτούν, διότι δεν

τείνουν να επενδύουν στην πρόβλεψη των κινήσεων των ανταγωνιστών τους, ενώ υιοθετούν πρόχειρα

και βραχυπρόθεσμα επιχειρηματικά σχέδια, στηρίζουν τις αποφάσεις τους καθαρά στο ένστικτο και όχι

στο «υπολογισμένο ρίσκο», με σπάνιο να εμφανίζεται το φαινόμενο της χρήσης υπηρεσιών

εξωτερικών ειδημόνων (www.eommex.com). Επιπλέον μόνο μία στις πέντε επιχειρήσεις συνεργάζεται

με άλλες, παρά την αποκόμιση πληθώρας πλεονεκτημάτων, όπως:

 Πρόσβαση σε νέες αγορές

 Μείωση λειτουργικού κόστους

 Παροχή βοηθητικών υπηρεσιών

 Πρόσβαση σε τεχνολογίες και τεχνογνωσία

Με αυτόν τον τρόπο, η αγορά παραμένει ελαφρώς αναπτυσσόμενη, το περιβάλλον με αυξανόμενους

κινδύνους, ενώ η ανάγκη για αλλαγές στον τομέα της παραγωγής και της επιχειρηματικής στρατηγικής

αρκετά ισχυρή.

4.2 Η Ευρώπη απέναντι στις ΜΜΕ

Σύμφωνα με την Ε.Ε. οι πολύ μικρές, οι μικρές και οι μεσαίες επιχειρήσεις είναι πολύ μεγάλης

σημασίας, από κοινωνικής και οικονομικής άποψης, εφόσον εκφράζουν το 99% των επιχειρήσεων

στην Ευρώπη, προωθούν την επιχειρηματικότητα και την καινοτομία και κυρίως διότι απασχολούν 65

εκατομμύρια άτομα εντός της εσωτερικής αγοράς.

Γι αυτό το λόγο, μία από τις κύριες προτεραιότητες της Ε.Ε. ήταν να προσδιορίσει τις επιχειρήσεις

αυτές, ώστε στη συνέχεια να τις προστατέψει μέσω του νομικού της πλαισίου, κυρίως από μεγαλύτερες

επιχειρήσεις, οι οποίες ενδεχομένως θα προσπαθούσαν να εκμεταλλευτούν τα μέτρα στήριξης των

μικρομεσαίων για προσωπικό όφελος.
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Επιπρόσθετα, η ΕΕ με την σύνταξη του Ευρωπαϊκού Χάρτη για τις Μικρές Επιχειρήσεις, δέσμευσε τα

κράτη μέλη να συμβάλουν ενεργητικά στην ενίσχυση της καινοτομίας και της επιχειρηματικότητας και

στην δημιουργία ενός ενιαίου ρυθμιστικού πλαισίου, μέσα από το οποίο θα καθορίζονται όλες οι

προϋποθέσεις της εισαγωγής στην αγορά, αλλά και η προώθηση της διαφάνειας στις επιχειρήσεις, όσο

και η έρευνα και η ανάπτυξη από τους αρμόδιους οργανισμούς, ώστε οι οργανισμοί αυτοί να έχουν μία

σαφή εικόνα των επιχειρήσεων και στη συνέχεια να επικουρήσουν στην δημιουργία ενός

περιβάλλοντος, όπου θα ευνοείται η ανάπτυξη, αλλά και η χρηματοδότηση, όταν αυτή είναι

απαραίτητη (www.ypan.gr).

Μάλιστα, πιο ευνοημένες παρουσιάζονται οι επιχειρήσεις με καινοτόμες ιδέες, διότι

συμπεριλαμβάνονται στον κλάδο, στον οποίον η ΕΕ σκοπεύει να επενδύσει. Τα σχέδια αυτά,

επιδέχονται άμεσης εφαρμογής, καθώς η ΕΕ αποβλέπει στην μετατροπή των επιχειρήσεων αυτών σε

επιχειρηματικούς κολοσσούς, στον χώρο των νέων τεχνολογιών.

4.3 Οι ΜΜΕ στην Ελλάδα

Ως ραχοκοκαλιά την ελληνικής αγοράς, θεωρούνται οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις(50 άτομα και κάτω).

Οι επιχειρήσεις αυτές αποτελούν το 99% όλων των επιχειρήσεων στην Ελλάδα, απασχολούν το 80%

των εργαζομένων-ένα ποσοστό το οποίο μεταφράζεται σε περίπου 2 εκατομμύρια άτομα-, ενώ  είναι

υπεύθυνες κατά ένα αντίστοιχο ποσοστό για τις νέες θέσεις απασχόλησης κάθε χρόνο. Βέβαια, οι μισές

από τις 650.000 περίπου ΜΜΕ (στοιχεία EuropeanCommision 2008) ανήκουν στις πολύ μικρές

επιχειρήσεις οι οποίες δεν απασχολούν προσωπικό, αλλά υποστηρίζονται ανεπίσημα από άτομα του

οικογενειακού περιβάλλοντος του ιδιοκτήτη/επιχειρηματία.

Επιπλέον, αποτελούν τον κύριο παράγοντα της τοπικής και της οικονομικής ανάπτυξης, συμβάλλοντας

σημαντικά στην ενίσχυση της ελληνικής επαρχίας, όσο και της πρωτεύουσας, προωθώντας ταυτόχρονα

την πολιτισμική και την κοινωνική ανάπτυξη. Γι αυτό το λόγο, οι ΜΜΕ θα πρέπει να στηρίζονται από

την πολιτεία, ώστε να δημιουργηθεί ένα περιβάλλον, μέσα στο οποίο να ευνοείται η καινοτομία, η

επιχειρηματικότητα, αλλά και ο υγιής ανταγωνισμός.

Η Ελλάδα προχωράει με μικρά βήματα σε σχέση με την υπόλοιπη ήπειρο αλλά μεγάλα σε σχέση με το

παρελθόν, για την χώρα – ουραγό της Ευρωπαϊκής Ένωσης όχι μόνο στον επιχειρηματικό κόσμο, αλλά

σε θέματα τεχνολογίας γενικότερα. Αισιόδοξη αρχή αποτέλεσε η είδηση πριν από μερικά χρόνια ότι

σχεδόν όλες οι επιχειρήσεις –κάθε μεγέθους- διαθέτουν έστω και έναν ηλεκτρονικό υπολογιστή. Αυτό
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φυσικά προώθησε και τη χρήση διαδικτύου. Στις αρχές της νέας χιλιετίας, οι dial-up συνδέσεις δεν

ήταν προσιτές σε πολλούς χρήστες, λόγω ταχύτητας και κόστους. Με την ανάπτυξη των ADSL

συνδέσεων, πολλοί καταναλωτές αλλά και επιχειρηματίες δεν δίστασαν να την ενσωματώσουν στην

καθημερινότητά τους, όχι μόνο λόγω του μειωμένου, σταθερού κόστους αλλά λόγω των πολλαπλών

δυνατοτήτων που προσφέρουν.

Δεν ήταν όμως η DSL αυτή που καθόρισε τις διαδικτυακές επικοινωνίες, αλλά και  διάφορα άλλα

συστήματα που δημιουργήθηκαν είτε εξελίχτηκαν, προς όφελος των χρηστών. Μεγάλη έκπληξη

προκάλεσαν τα αποτελέσματα της στατιστικής υπηρεσίας σχετικά με θέματα ηλεκτρονικού εμπορίου

το 2004, τα οποία τόνιζαν ότι οι μικρομεσαίες και όπως είναι λογικό και οι μεγάλες επιχειρήσεις

κάνουν χρήση ποικίλων δικτύων, όπως internet, LANs, extranet αλλά διάφορους συνδυασμούς.

Η βελτιστοποίηση και συνεπώς χρήση των δικτύων αποτέλεσε κινητήριο δύναμη του Ηλεκτρονικού

Επιχειρείν στην τοπική αγορά, είτε από άποψη πωλήσεων μέσω διαδικτύου, είτε όσον αφορά τις

εσωτερικές και διεπιχειρησιακές λειτουργίες.

Δεν είναι λίγες οι επιχειρήσεις οι οποίες έχουν εντάξει τις εφαρμογές του Ηλεκτρονικού Επιχειρείν

στις καθημερινές τους λειτουργίες, ενώ η χρήση των εφαρμογών αυτών από επιχειρήσεις από τις πιο

μικρές έως τις μεγαλύτερες εντός των γεωγραφικών ορίων της Ελλάδας αγγίζει το 50%, ενώ το

ποσοστό των επιχειρήσεων που συναλλάσσεται ηλεκτρονικά με το δημόσιο υπερβαίνει το 87%.

Όσον αφορά την προώθηση των πωλήσεων μέσω διαδικτύου, η έρευνα της Στατιστικής Υπηρεσίας,

έδειξε ότι επτά στις 10 επιχειρήσεις οι οποίες απασχολούν πάνω από 10 άτομα προσωπικό διαθέτουν

εταιρική ιστοσελίδα, ενώ το ποσοστό των μεγάλων επιχειρήσεων ξεπερνά το 80%. Έρευνα που

πραγματοποίησε η ΕΔΕΤ ΑΕ το 2004 δείχνει ότι από τις επιχειρήσεις αυτές μόνο το 19%

πραγματοποιούσαν τις πωλήσεις τους μέσω των εταιρικών sites, ενώ η συντριπτική πλειοψηφία είχε

απήχηση στην τοπική αγορά, με τις επιχειρήσεις μεσαίου τύπου να πραγματοποιούν μεγαλύτερα

ποσοστά πωλήσεων στην Ευρωπαϊκή Ένωση και στην υπόλοιπη υφήλιο.

Ως εμπόδια στην πώληση προϊόντων μέσω διαδικτύου οι επιχειρηματίες  ανέφεραν ότι:

 Τα προϊόντα τους δεν μπορούν να τεθούν προς πώληση

 Υπάρχει μικρό ποσοστό πελατών, συνεπώς και πωλήσεων

 Υπάρχει αβεβαιότητα όσον αφορά τα συμβόλαια, τους όρους παράδοσης και τις εγγυήσεις

 Υπάρχει αβεβαιότητα στις πληρωμές

 Είναι μεγάλο το κόστος εγκατάστασης
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 Υπάρχουν λογιστικά προβλήματα

 Υπάρχει δυσκολία στη χρήση

Αξίζει επίσης να σημειωθεί ότι το μεγαλύτερο ποσοστό των εταιρειών από την χρήση των νέων

τεχνολογιών αποκόμισαν:

 Μεγαλύτερη αποδοτικότητα των διαδικασιών

 Καλύτερη οργάνωση

 Μειωμένα κόστη προμηθειών

 Καλύτερη ποιότητα προϊόντων ή υπηρεσιών

 Βελτιωμένη εξυπηρέτηση πελατών

 Αυξημένη παραγωγικότητα

 Αύξηση εισοδήματος

Παρόλα τα οφέλη που μπορούν να αποκομισθούν από την χρήση νέων τεχνολογιών όμως, δεν είναι

λίγες οι επιχειρήσεις οι οποίες διστάζουν να υιοθετήσουν στο ηλεκτρονικό επιχειρείν. Κάποιοι από

τους λόγους αναφέρονται παρακάτω:

 Μη εξοικείωση και γενικότερη άγνοια για το ηλεκτρονικό επιχειρείν και τα οφέλη του

 Έλλειψη τεχνογνωσίας και κατάλληλα εκπαιδευμένου προσωπικού

 Απειροελάχιστη επένδυση των επιχειρήσεων σε νέες τεχνολογίες

 Φόβος απέναντι στην τεχνολογία και στερεότυπες αντιλήψεις.

Σε γενικές γραμμές όμως, οι ΜΜΕ εμφανίζονται πιο εκσυγχρονισμένες, από τεχνολογικής άποψης, σε

σχέση με τα προηγούμενα χρόνια, συνεχίζουν να παραμένουν στις τελευταίες θέσεις ανάμεσα σε

επιχειρήσεις άλλων κρατών μελών. Σύμφωνα με το Ελληνικό Παρατηρητήριο για την Κοινωνία της

Πληροφορίας, ο μέσος όρος του συνολικού κύκλου εργασιών που προέρχεται από ηλεκτρονικό

εμπόριο στην Ευρώπη είναι κατά 15 φορές μεγαλύτερος από την αντίστοιχο στην Ελλάδα, ενώ σε

κάποιες ανεπτυγμένες χώρες της βόρειας Ευρώπης ο κύκλος εργασιών φτάνει έως τις 20 φορές

μεγαλύτερος. Ενδεικτικός φαίνεται και ο αριθμός των εγχώριων ηλεκτρονικών αγορών, καθώς με

βάση πρόσφατα στοιχεία ο αριθμός τους ανέρχεται σε λιγότερες από 10, με συμμετοχή πλέον των

3.000 επιχειρήσεων, να πραγματοποιούν συναλλαγές άνω των 2 δισεκατομμυρίων ευρώ.
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Σε σύγκριση με άλλες χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωσης τα νούμερα αυτά μπορεί να φαίνονται μικρής

σημασίας, αλλά σε τοπικό επίπεδο αποτελούν μεγάλα βήματα, εάν αναλογιστεί κανείς ότι από το 2001

έως το 2004 διπλασιάστηκαν οι συνδέσεις internet στις επιχειρήσεις με ποσοστά 14% και 21%

αντιστοίχως, σε γνώση και χρήση ηλεκτρονικών αγορών.

Πολύ σημαντικό ρόλο στην ενημέρωση και εκπαίδευση των Ελλήνων πολιτών, έπαιξε η Ευρωπαϊκή

Ένωση, με την χρηματοδότηση προγραμμάτων όπως «Δικτυωθείτε», «Μ.Ε.ΤΕΧ.Ω», «Κοινωνία της

Πληροφορίας» κ.α., τα οποία ανέλαβαν διαμέσου της επιμόρφωσης των επιχειρηματιών και των

εργαζομένων, να βοηθήσουν τις ελληνικές επιχειρήσεις ανεξαρτήτου μεγέθους να συμβαδίσουν με

παρεμφερείς επιχειρήσεις της Ευρωπαϊκής Ένωσης.

Είναι προφανές λοιπόν, ότι όλες οι ελληνικές επιχειρήσεις εξετάζουν το ενδεχόμενο υιοθέτησης των

νέων τεχνολογιών, με στόχο την βελτιστοποίηση και την αναβάθμιση. Βέβαια, ο βαθμός επένδυσης

είναι ρευστός και εξαρτάται από δείκτες όπως το μέγεθος και ο κλάδος δραστηριότητας.

Χαρακτηριστικό είναι το γεγονός ότι όλες οι μεγάλες επιχειρήσεις διαθέτουν συστήματα

μηχανοργάνωσης όπως τα ERP, διότι λόγω του όγκου των πωλήσεων, είναι μεγαλύτερη η ανάγκη για

οργάνωση, απεικόνιση και αποτύπωση των οικονομικών στοιχείων τους, ενώ κάνουν λιγότερη χρήση

συστημάτων CRM, διότι στηρίζονται περισσότερο στην διαφήμιση, παρά στις πελατειακές σχέσεις.

Αντίθετα, οι μεσαίες και οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις επενδύουν σε CRM, διότι στηρίζονται κατά

πολύ όσον αφορά την προώθηση των προϊόντων και υπηρεσιών τους στην συστηματική επαφή με τον

πελάτη.  Επιπρόσθετα, στοιχεία δείχνουν ότι ο κάθε κλάδος της αγοράς τείνει να βελτιστοποιεί

συγκεκριμένα χαρακτηριστικά, τα οποία βοηθάνε στην ανάπτυξη του και διευκολύνουν κάποιες

ζωτικές λειτουργίες. Παραδείγματα:

 Ενώ οι επιχειρήσεις οι οποίες ανήκουν στον κλάδο του Τουρισμού, δεν επενδύουν τόσο σε

εξοπλισμό και διαχείριση ανθρώπινου δυναμικού, επικεντρώνονται σε άλλες εφαρμογές όπως

δημόσιες σχέσεις και marketing.

 Ο κλάδος Μεταφορών κάνει χρήση προηγμένων εφαρμογών μέσα στις οποίες συγκαταλέγονται

και εφαρμογές επικοινωνίας μεταξύ των επαγγελματιών

 Οι επιχειρήσεις Λιανικού Εμπορίου επενδύουν αρκετά στην εκπαίδευση των υπαλλήλων τους,

συνήθως με τη βοήθεια εξωτερικής υπηρεσίας

 Ο κλάδος Χημικών επενδύει αρκετά σε νέες τεχνολογίες γενικότερα, αν και σχετικά

συντηρητικά.
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Οι κινήσεις λοιπόν των επιχειρήσεων μπορεί να είναι από πολύ μικρές όπως π.χ. η εγκατάσταση ενός

ηλεκτρονικού υπολογιστή ή μίας σύνδεσης, έως την αγορά πολύπλοκων και πολυέξοδων λογισμικών ή

την δημιουργία ενός ολόκληρου τμήματος ΙΤ, συμπεριλαμβανομένων των ειδικών προγραμμάτων,

πάγιου εξοπλισμού(υπολογιστές, γραφεία) και ανθρώπινου δυναμικού.

4.4 SWOT Analysis ΜΜΕ

Δυνάμεις ΜΜΕ:

 Ευελιξία επιχείρησης και βέλτιστη λήψη αποφάσεων

 Προσωπική επαφή με τους πελάτες

 Κάλυψη ιδιαίτερων απαιτήσεων πελατών

 Μικρά έξοδα

 Ταχύτερη προσαρμογή στις ολοένα μεταβαλλόμενες συνθήκες

 Προσωπική σχέση επιχειρηματία με επιχείρηση, άρα περισσότερη θέληση, ευθύνη και

προσπάθεια

Αδυναμίες ΜΜΕ:

 Υψηλό κόστος προμηθειών λόγω μικρών όγκων παραγγελίας

 Σχετικά μικρή παραγωγική δυνατότητα και ενδεχόμενη αδυναμία κάλυψης παραγγελιών

 Ελλιπής  εμπορική οργάνωση(υποτυπώδης έρευνα αγοράς, μικρός αριθμός δικτύων διανομής

 Αδυναμία εξεύρεσης ικανοποιητικών κεφαλαίων και πιθανή προσφυγή σε δυσχερή

μακροπρόθεσμο δανεισμό

 Απουσία εξειδικευμένων στελεχών, συνεπώς προσωπική ενασχόληση φορέα την επίλυση όλων

των προβλημάτων γύρω από την επιχείρηση

Ευκαιρίες ΜΜΕ:

 Πιθανή χρηματοδότηση από προγράμματα της Ε.Ε.

 Παγκόσμια κάλυψη με την χρήση ηλεκτρονικού εμπόριο

 Υιοθέτηση νέων τεχνολογιών

 Απόκτηση ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος
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Απειλές ΜΜΕ:

 Εξάρτηση ΜΜΕ από τις παγκόσμιες/εγχώριες συγκυρίες

 Ουσιαστικά μηδαμινή δυνατότητα περιθωρίου λάθους στην λήψη αποφάσεων

 Περιορισμένη γνώση ηλεκτρονικού υπολογιστή

 Έλλειψης λογισμικού και συστημάτων συμβατών με τις ανάγκες των ΜΜΕ

 Περιορισμένο targetgroup για γεωγραφικούς και παραγωγικούς λόγους

 Ισχυρός ανταγωνισμός/απώλεια ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος

4.5 Οι ΜΜΕ σε συνάρτηση με τις τρέχουσες οικονομικές εξελίξεις

Οι συνέπειες της χρηματοπιστωτικής κρίσης είναι ήδη προφανείς στις ΜΜΕ, οι οποίες κατά ένα πολύ

μεγάλο ποσοστό αποτελούν και διαμορφώνουν την ελληνική οικονομία. Απαισιόδοξες φαίνονται και

οι προβλέψεις για τους επόμενους μήνες, ενώ οι ειδικοί  μιλούν για αργή και σταδιακή ανάκαμψη, η

οποία θα διαρκέσει από 2 έως 3 χρόνια.

Οι δυσοίωνες αυτές προβλέψεις προκαλούν εσωστρέφεια και την συντηρητικότητα, όσον αφορά τα

χρηματοπιστωτικά ιδρύματα, ενώ τα αποτρέπει από το να διαθέτουν επαρκή κεφάλαια στις

επιχειρήσεις, κάτι το οποίο σε συνδυασμό με την μειωμένη αγοραστική καταναλωτική δύναμη, οδηγεί

σε έλλειψη ρευστότητας άρα και αδυναμία κάλυψης των εξόδων της επιχείρησης από τους φορείς.

Οι ελληνικές ΜΜΕ είναι ήδη επιβαρυμένες, εάν αναλογιστεί κανείς ότι τις περισσότερες φορές οι

επιχειρηματίες αναγκάζονται να βρίσκουν μόνοι τους τα απαραίτητα κεφάλαια, λόγω έλλειψης πηγών

χρηματοδότησης, ενώ το γεγονός αυτό αποτυπώνεται έντονα στις κινήσεις των φορέων, καθώς

παρατηρείται φοβία όσον αφορά πιο επιθετικές στρατηγικές, συνεπώς εφαρμογή φειδωλών

επιχειρηματικών σχεδίων, τα οποία αποφέρουν προφανώς λιγότερα κέρδη. Φυσικά , η φοβία αυτή

είναι απόλυτα λογική, με βάση τα συμβάντα από τις αρχές Οκτώβρη.

Οι ΜΜΕ, αν και πιο ευέλικτες λόγω μεγέθους, εμφανίζονται πιο ευπαθείς σε αυτές τις συνθήκες και

ειδικότερα οι μικρές και οι πολύ μικρές. Και μάλιστα όπως κάποτε προέβλεπε η Κομισιόν, εντός του

2009, πάνω από 300.000 επιχειρήσεις σε όλη την Ευρώπη, βρέθηκαν στα πρόθυρα της οικονομικής

καταστροφής.
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4.6 Μελέτη Eltrun

Tο ELTRUΝ αποτελεί Εργαστήριο Ηλεκτρονικού Εμπορίου και Επιχειρείν, το οποίο ουσιαστικά είναι

το μόνο αναγνωρισμένο Ερευνητικό Εργαστήριο στην Ελλάδα (ΦΕΚ 181/2001) για το Ηλεκτρονικό

Επιχειρείν επίσημα. Το εργαστήριο αυτό ξεκίνησε τη δράση του το 1992 με έδρα το ΟΠΑ (Οικονομικό

Πανεπιστήμιο Αθηνών) από τον Γιώργο Δουκίδη, Το Εργαστήριο Ηλεκτρονικού Εμπορίου και

Επιχειρείν αναφέρεται στο τμήμα διοικητικής επιστήμης και τεχνολογίας και αποτελείται από περίπου

20 ενεργά μέλη, εντός των οποίον 3 μέλη ΔΕΠ του ΟΠΑ, μεταδιδακτορικούς ερευνητές,

διδακτορικούς φοιτητές και άλλα μέλη με ερευνητικά καθήκοντα. Το εργαστήριο ηλεκτρονικού

εμπορίου συμπράττει παράλληλα, με ομάδα συμβούλων Ηλεκτρονικού Επιχειρείν, αλλά και ενός

ευρύτερου πλαισίου πληροφορικής και μάνατζμεντ, για την επίτευξη ορισμένων projects.

Πρόσφατα ολοκληρώθηκε έρευνα του ηλεκτρονικού εμπορίου B2C, που γίνεται σε ετήσια βάση τα

τελευταία 5 χρόνια από το ELTRUN, ενώ τα συμπεράσματα και τα πορίσματα αυτής παρουσιάστηκαν

στις αρχές Δεκεμβρίου του περασμένου έτους στα πλαίσια του 9ο Συνέδριο Καινοτομίας του

Διαδικτύου και Ηλεκτρoνικού Επιχειρείν, ένα συνέδριο το οποίο πραγματοποιείται από το ΕΙΠ / ΕΕΔΕ

σε συνεργασία με το Εργαστήριο Ηλεκτρονικού Εμπορίου.

Πίνακας 2"Eltrun- Συχνότητα αγορών ανά κατηγορίες προϊόντων"
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Βάσει λοιπόν της έρευνας, τα στοιχεία έδειξαν ότι περί το 35% των διαδικτυακών χρηστών εντός των

γεωγραφικών πλαισίων στην Ελλάδα σε πλήθος περί τα 2 εκατομμύρια, προέβησαν σε αγορά κατ'

ελάχιστον ενός προϊόντος χρησιμοποιώντας το διαδίκτυο. Παρόλο που η αγορά στις οn-line

συναλλαγές σε σχέση με τα προηγούμενα χρόνια είχαν ρυθμό ανάπτυξης ο οποίος αντιστοιχούσε στο

25%, το ποσοστό αυτό δεν θεωρείται ότι χαρακτηρίζεται από ραγδαία ανάπτυξη, δεδομένου ότι η

αντίστοιχη αγορά σε κοινοτικό επίπεδο αναμένεται αγγίξει τα €350 δις με το 70% των διαδικτυακών

χρηστών να επιλέγει να αγοράζει από διαδικτυακά καταστήματα. Μεταφέροντας την αντίστοιχη

κατάσταση στα πλαίσια της ελληνικής αγοράς, αυτό σημαίνει ότι το προαναφερόμενο ποσοστό το

οποίο μεταφράζεται σε χρηματικό ποσό που αγγίζει τα €3.2 δις, υιοθετώντας τα ευρωπαϊκά μοντέλα

και την αγοραστική νοοτροπία, ο όγκος συναλλαγών μπορεί κάτω από προϋποθέσεις να αγγίζει εντός

των επόμενων ετών το διπλάσιο ποσό.

Για να μπορέσει κανείς να κατανοήσει την νοοτροπία και το μοντέλο που ακολουθείται στα πλαίσια

της Ελληνικής αγοράς, είναι σημαντικό να μπορέσει να αποκρυσταλλωθεί το προφίλ του Έλληνα

διαδικτυακού καταναλωτή, καθώς και τα χαρακτηριστικά που τον διέπουν, το οποίο και αποτελεί ως

έναν από τους κυριότερους στόχους της έρευνας αυτής:

 Διαθέτει εμπειρία περί τα 5,5  χρόνια κατάμέσο όρο όσον αφορά τις διαδικτυακές αγορές. Ένα

ποσοστό της τάξεως του 18%, φαίνεται να ενεργοποιήθηκε εντός του προηγούμενου έτους

στην διαδικασιών των διαδικτυακών αγορών, γεγονός το οποίο μας δείχνει ότι υπήρχε

σημαντική επιπλέον κινητικότητα εντός των ετών αυτών

 Ο μέσος όρος της αξίας των διαδικτυακών συναλλαγών κινήθηκε περί τα €1500, ενώ από ότι

φαίνεται μεγάλο κομμάτι της πίτας να αφορά κυρίως της αγορά υπηρεσιών όπως αγορά

υπηρεσίες σχετικές με τα ταξίδια και τους προορισμούς, δίκτυα,ασφάλειες οχημάτων, αλλά και

κουπόνια που αφορούν διάφορες εκδηλώσεις

 Ένα ποσοστό 40% αναμενόταν να αυξήσει τις διαδικτυακές αγορές εντός του έτους 2014,

ποσοστό το οποίο εμφανίζεται μειωμένο κατά 20% λόγω της οικονομικής κρίσης, η οποία

αποτελεί σημαντικό εμπόδιο στην αύξηση πωλήσεων σε διαδικτυακά και φυσικά καταστήματα

 Το διαδίκτυο εμφανίζεται να διαδραματίζει σημαντικό ρόλο σε όλη τη διαδικασία της αγοράς,

ανεξαρτήτως από το αν η αγορά του προϊόντος πραγματοποιείται σε φυσικά καταστήματα ή
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διαδικτυακά, δεδομένου ότι ένα ποσοστό που αντιστοιχεί στο 40% των ερωτηθέντων προτού

προβεί σε αγορά κάποιου προϊόντος ή και υπηρεσίας, κάνει την προσωπική του έρευνα όσον

αφορά τα χαρακτηριστικά του προϊόντος, και σαφώς τις τιμές σε διάφορα καταστήματα, με τη

χρήση του διαδικτύου

 Προς μεγάλη έκπληξη, ένα ποσοστό 60% με 65% των διαδικτυακών χρηστών φαίνεται να έχει

προτίμηση στις Ελληνικές ιστοσελίδες, τις οποίες επιλέγει για τις αγορές τους, καθότι το

αντίστοιχο ποσοστό των ευρωπαϊκών κρατών-μελών αγγίζει το 90%.

 Παρότι υπάρχει πληθώρα ιστοσελίδων στις οποίες ο καταναλωτής έχει τη δυνατότητα να

προβεί σε ομαδική αγορά, οι κυρίαρχες ιστοσελίδες στο χώρο, φαίνονται καλά εδραιωμένες,

και να κερδίζουν το ενδιαφέρον των καταναλωτών. Έτσι, βάσει της έρευνας που

πραγματοποιήθηκε, εμφανίζεται ότι οι Έλληνες διαδικτυακοί χρήστες προτιμούν να

πραγματοποιούν τις αγορές τους από 4-5 ιστοσελίδες, Ελληνικής προελεύσεων, ενώ όσον

αφορά τις ξένες ιστοσελίδες, αυτές είναι περί τις 3-4, κάτι που δείξει ότι ο καταναλωτής δείχνει

εμπιστοσύνη σε συγκεκριμένες ιστοσελίδες, όπως λ.χ. το ebay, to amazon κ.ο.κ.

Επιπλέον, η έρευνα είχε ως σκοπό να διερευνήσει διάφορα χαρακτηριστικά μίας μεγάλης μερίδας

καταναλωτών, ακόμα και αυτών που αγόρασαν ένα και μόνο προϊόν εντός της προηγούμενης χρονιάς,

Πίνακας 3"Eltrun - καταναλωτική εμπιστοσύνη"
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ανεξαρτήτως εάν αυτή η αγορά πραγματοποιήθηκε σε ελληνικό ή ξένο κατάστημα, σε μία

συγκεκριμένη σειρά από γνωστές κατηγορίες είτε προϊόντων, είτε υπηρεσιών. Βάσει της έρευνας

λοιπόν, τα εξής πορίσματα βγήκαν στην επιφάνεια:

 Συγκριτικά με την προηγούμενη χρονιά από αυτή που πραγματοποιήθηκε η έρευνα

εμφανίστηκαν να αυξάνονται σχεδόν όλες οι κατηγορίες των προϊόντων ή/και υπηρεσιών που

επιλέχθηκαν για την πραγματοποίηση της έρευνας

 Οι κατηγορίες που εμφανίστηκαν να παρουσιάζουν τα μεγαλύτερα ποσοστά αύξησης

αφορούσαν την παροχή καταλυμάτων, εισιτήρια για διάφορες μορφές εκδηλώσεων,

εξελιγμένες μορφές διαδικτυακών τηλεπικοινωνιακών προϊόντων, φαρμακευτικά προϊόντα,

παροχή ασφαλειών κ.ο.κ.

 Παρότι τα προϊόντα (σε φυσική μορφή) φαινόταν να ξεπερνούν τις υπηρεσίες σε σχέση με την

πώληση μεγαλύτερου αριθμού τεμαχίων, από άποψη συνολικής αξίας, οι υπηρεσίες

ξεπερνούσαν κατά πολύ την πώληση των προϊόντων.

Από τα παραπάνω δεδομένα όσον αφορά τους Έλληνες διαδικτυακούς χρήστες και καταναλωτές,

φαίνεται ότι οι Έλληνες καταναλωτές εμφανίζονται να εμπιστεύονται  και να επιλέγουν τα

διαδικτυακά καταστήματα για τις αγορές τους, ενώ είναι εμφανές ότι η φοβία και η έλλειψη

εμπιστοσύνης σχετίζεται άμεσα με την εμπειρία του χρήστη, καθώς χρήστες που διαθέτουν στενότερη

επαφή με τις διαδικτυακές αγορές και είναι πιο εξοικειωμένοι με το διαδικτυακό περιβάλλον, έχουν

την τάση να εναποθέτουν περισσότερο την εμπιστοσύνη τους σε αυτό, σε σχέση με τους χρήστες που

δεν έχουν μεγάλη επαφή με το διαδίκτυο. Παρόλα αυτά, βάσει της ανωτέρω έρευνας, ακόμα και οι

λιγότερο εξοικειωμένοι με την όλη διαδικασία του διαδικτύου εμφανίζονται πρόθυμοι να προβούν σε

αγορά, εφόσον η τιμή του προϊόντος είναι χαμηλότερη διαδικτυακά, είτε η προσφορά εμφανίζεται

καλύτερη διαδικτυακά σε σχέση με ένα φυσικό κατάστημα.

Όπως φαίνεται από την έρευνα, αλλά και αναφέρθηκε παραπάνω, οι κατηγορίες  που παρουσιάζουν

την μεγαλύτερη αύξηση το 2014 αφορά παροχή ταξιδιωτικών πακέτων, διάφορες εκδηλώσεις,

φαρμακευτικά είδη, ασφάλειες αλλά και διάφορα είδη λιανεμπορίου, όπως λ.χ. ήδη σουπερμάρκετ.

Αυτό σύμφωνα με διάφορες ενδείξεις πηγάζει από την προσφορά αρκετά υψηλής ποιότητας

διαδικτυακών υπηρεσιών στο κομμάτι του τουρισμού,  των ασφαλειών κ.ο.κ. Όσον αφορά άλλες

κατηγορίες που είχαν σημαντική αύξηση μέσα στο 2014, όπως τα φαρμακευτικά, αυτό εμφανίζεται να

οφείλεται στην καταβολή προσπάθειας από επαγγελματίες του χώρο, αλλά και νέους επιχειρηματίες.

Επιπρόσθετα, ανεξαρτήτως κατηγορίες σημαντικό είναι να τονιστεί ότι πάντα τα ζητήματα ασφαλείας
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παίζουν σημαντικό ρόλο στη διεξαγωγή των διαδικτυακών συναλλαγών, με κυριότερο μέλημα των

καταναλωτών το ζήτημα της ασφαλούς πληρωμής.

Σε άλλα επίπεδα η εξυπηρέτηση ή η  κάλυψη του προϊόντος παίζει σημαντικό ρόλο, αλλά και η

χρηστικότητα της ιστοσελίδας, με μεγάλη βαρύτητα σαφώς στο κομμάτι των χαμηλών τιμών, τη

διαφήμιση από στόμα σε στόμα, όπως αναφέρθηκε σε προηγούμενο κεφάλαιο,   αλλά και το branding

και σαφώς η διαφήμιση του προϊόντος/υπηρεσίας ή της εταιρίας. διαφήμιση. «Άρα τα ηλεκτρονικά

καταστήματα έχουν ένα σύνθετο περιβάλλον να αντιμετωπίσουν και να επηρεάσουν θετικά τον online

καταναλωτή» αναφέρει η ανάλυση του ELTRUN. Μια άλλη σημαντική τάση που καταγράφεται είναι

η συμπεριφορά των online καταναλωτών. Όπως αναλύεται στο σχήμα 2, για το 1/3 των online

καταναλωτών, οι φυσικές αγορές που κάνουν αφού διεξάγουν πρώτα online έρευνα τιμών και

σύγκριση προϊόντων, ξεπερνά το 30%. Το αντίθετο φαινόμενο, παρ’ ότι δεν είναι τόσο εμφανές,

σίγουρα καταγράφει μιααναδυόμενη τάση, αφού ένα 40% των online καταναλωτών κάποια στιγμή και

για συγκεκριμένα προϊόντα (χρήση όσφρησης, γεύσης κ.λπ.) αφού τα διερεύνησαν σε φυσικά

καταστήματα, τα αγόρασαν (πιθανόν φθηνότερα) από ηλεκτρονικά καταστήματα. «Οι δυο αυτές

τάσεις σκιαγραφούν ένα ενδιαφέρον και πολύπλοκο επιχειρηματικό περιβάλλον για το λιανεμπόριο το

οποίο πρέπει να ανταποκριθεί στην τάση αυτή» εκτιμά η έρευνα.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ

Μέσα από τις παραπάνω σελίδες έγινε η ανάπτυξη και η ανάλυση θεωριών και διάφορων πρακτικών

σχετικά με το επιχειρηματικό μοντέλο που οι συνεργατικές αγορές και οι εταιρείες που

δραστηριοποιούνται στα πλαίσια αυτών, για να συναλλάσσονται με το καταναλωτικό κοινό

προσφέροντας μία πληθώρα προϊόντων και υπηρεσιών. Εντός των σελίδων αυτών έγινε εμφανές ότι

το Ηλ. Επιχειρείν έχει να προσφέρει πολλά πλεονεκτήματα για τις επιχειρήσεις, όπως μία ευκαιρία

συμμετοχής στον ανοιχτό απαράμιλλο ανταγωνισμό, αποτελεσματικότερες κοινωνικές υπηρεσίες,

βελτιστοποιημένη επικοινωνία και φυσικά αυξημένες πωλήσεις και μεγαλύτερη συμμετοχή του

καταναλωτή στην διαδικασία του Ηλεκτρονικού Εμπορίου. Επιπλέον,  μπορεί να διαδραματίσει

σημαντικό ρόλο στην διεξαγωγή των επιχειρτηματικών δραστηριοτήτων, διότι τους ανοίγονται

αγορές που ποτέ πριν δεν είχαν φανταστεί, ενδυναμώνοντας την εγχώρια οικονομία, και

διοχετεύοντας χρήμα στις τοπικές αγορές με αποτέλεσμα να αυξηθεί η ρευστότητα.

Αναλόγως με το ηλεκτρονικό επιχειρείν, έτσι και το ηλεκτρονικό εμπόριο έχει προσφέρει και πολλά σε

επιχειρηματίες, καταναλωτές παρέχοντας πολλές ευκαιρίες, αλλά ταυτόχρονα και  προβλήματα και

διάφορους προβληματισμούς να εμφανιστούν στο προσκήνιο , επηρεάζοντας αρνητικά επιχειρήσεις

και δημιουργώντας αρνητικό αντίκτυπο σε κοινωνικό, οικονομικό και ατομικό επίπεδο. Όπως είδαμε,

για να μπορέσουν να επιλυθούν αυτά τα προβλήματα, θα πρέπει αν αντιμετωπιστούν ορισμένοι

φραγμοί (περιορισμοί), σε διάφορα επίπεδα, όπως λόγου χάριν σε τεχνικό και μή επίπεδο.

Άλλο ένα σημαντικό κομμάτι στην διεξαγωγή των εμπορικών συναλλαγών είναι ότι πολλές φορές στα

υφιστάμενα μοντέλα εμφανίζεται το στοιχείο της διαμεσολάβησης, όπου μία επιχείρηση λειτουργεί ως

αντιπρόσωπος ενός ατόμου ή άλλης επιχείρησης, ως μεσάζων της δηλαδή, για να ενισχύσει την

επικοινωνία με άλλους παράγοντες στην αγορά που θα οδηγήσει σε συναλλαγές και ανταλλαγές που

δημιουργούν οικονομική  ή και κοινωνική αξία. Οι συνεργατικές αγορές λειτουργούν ουσιαστικά με

αυτόν τον τρόπο, καθώς οι σχέσεις είναι ουσιαστικά τριμερείς, με συμμετέχοντες το καταναλωτή, τον

προμηθευτή ή πάροχο, και ενδιάμεσα την ηλεκτρονική πλατφόρμα η οποία ενώνει τα δύο αυτά

προαναφερόμενα μέρη, ώστε να καταστεί εφικτή η πραγματοποίηση της συναλλαγής. Όπως

αναφέρθηκε και παραπάνω, έχουν αναπτυχθεί διαφορετικοί τύποι διαμεσολάβησης, όπως η παροχή της

αποθήκευσης ή της πρόσβασης, ανταλλαγών αγοράς, πραγματοποίηση αγορών/ πωλήσεων, τα

συστήματα συλλογής ζήτησης, δημοπρασίες μεσαζόντων, διαδικτυακές αγορές, καθώς και μηχανές

αναζήτησης, τα δίκτυα διαφήμισης, συλλογικά δίκτυα, πρακτορεία ειδήσεων ή ιστότοπους κοινωνικής
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δικτύωσης, όπως το facebook., Προκειμένου να ληφθούν υπόψη οι ανάγκες των αγοραστών και των

πωλητών ή των χρηστών και των αγοραστών.

Ο μεσάζων στη περίπτωση του επιχειρηματικού μοντέλου που διερευνήσαμε (η συνεργατικά αγορά)

αποτελεί ουσιαστικά διαδικτυακά καταστήματα ή και ιστοσελίδες, οι οποίες  περιέχουν προϊόντα και

υπηρεσίες σε εξαιρετικά μειωμένες τιμές, υπό την προϋπόθεση ότι υφίσταται ένας ελάχιστος αριθμός

αγοραστών, οι οποίοι θα προβούν στην αγορά αυτού του προϊόντος, αξιοποιώντας τη δύναμη της

συλλογικής διαπραγμάτευσης για την  παροχή ευκαιριών εξοικονόμησης στους καταναλωτές, ενώ

υπόσχονται αυξημένες πωλήσεις στους επιχειρηματίες που επιλέγουν να συμμετάσχουν.

Το συγκεκριμένο επιχειρηματικό μοντέλο έχει αποδειχτεί ευρέως διαδεδομένο, καθώς τα τελευταία

χρόνια οι ιστοσελίδες οι οποίες αφορούν συνεργατικές αγορές έχουν αναδειχθεί ως σημαντικοί παίκτες

την διαδικτυακών καταστημάτων. Κατά το συνηθισμένο σενάριο, οι ιστοσελίδες αυτές παρέχουν

«συμφωνίες της ημέρας»,  οι οποίες ενεργοποιούνται υπό την προϋπόθεση ότι ένας συγκεκριμένος

αριθμός καταναλωτών θα επιλέξει να αγοράσει το προϊόν ή την υπηρεσία.

Ένα σημαντικό κομμάτι για την κατανόηση των συνεργατικών αγορών είναι η συμπεριφορά των

καταναλωτών εντός των διάφορων ειδών επιχειρηματικών μοντέλων. Όπως είδαμε τα επιχειρηματικά

μοντέλα των συνεργατικών αγορών, σε πολλές περιπτώσεις αποτελούν χαρακτηριστικά παραδείγματα

καινοτομίας, στον τομέα των διαδικτυακών αγορών. Πέραν όμως αυτού, από αυτά προκύπτουν

τέσσερις ενδιαφέρουσες πτυχές της καταναλωτικής συμπεριφοράς των καταναλωτών.

Ενώ οι διαδικτυακές εταιρείες που παρέχουν συνεργατικές αγορές προσφέρουν στους πελάτες τους τις

χαμηλές τιμές, ταυτόχρονα αντιμετωπίζουν ποικίλες προκλήσεις σε διάφορα επίπεδα, όσον αφορά το

εξωτερικό τους περιβάλλον. Οι προκλήσεις αυτές αφορούν τους προμηθευτές, το ανταγωνιστικό τους

περιβάλλον, τους πιθανούς πελάτες τους, αλλά και σε ένα γενικότερο πλαίσιο την αγορά εντός της

οποίας λειτουργούν.

Επιπλέον, η κουλτούρα για τον τρόπο με τον οποίο πραγματοποιείται η επικοινωνία εντός των

ιστοσελίδων κοινωνικής δικτύωσης, όπου οι χρήστες έχουν τη δυνατότητα να μοιράζονται τις

εμπειρίες και τις σκέψεις τους σε σελίδες όπως το Facebook λόγου χάριν, αλλά και να ανταποκριθούν

στις αντίστοιχες εμπειρίες και σκέψεις άλλων χρηστών, έχουν οδηγήσει τις επιχειρήσεις να

πραγματοποιήσουν τον στρατηγικό τους σχεδιασμό αναλόγως.

Στη περίπτωση της σελίδας Groupon, καθημερινά η εταιρεία στέλνει μηνύματα ηλεκτρονικού

ταχυδρομείου στους συνδρομητές, τα οποία περιλαμβάνουν πολλές εκπτωτικές προσφορές όσον

αφορά αγαθά και υπηρεσίες που είναι διαθέσιμα στα πλαίσια της περιοχής τους. Αυτές οι προσφορές
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είναι διαθέσιμες μέσω της ιστοσελίδας Groupon, αλλά και εφαρμογών κινητών τηλεφώνων. Ως αρχικό

σημείο της πώλησης ορίζεται το γεγονός ότι για να ισχύει μία προσφορά υφίσταται η προϋπόθεση ενός

ελάχιστου αριθμού πελατών που απαιτούνται. Εφόσον η προϋπόθεση αυτή δεν πληρείται, η προσφορά

δεν «ξεκλειδώνεται», άρα κανένας καταναλωτής δεν παίρνει το προϊόν ή την υπηρεσία που

προσφέρεται για την ημέρα.

Έπειτα από την πραγματοποίηση της παραπάνω ανάλυσης, διαπιστώνεται ότι η Groupon, με τη χρήση

του Internet και των εφαρμογών κοινωνικών δικτύων που χρησιμοποιεί, έχει καταφέρει να καθιερωθεί

στο επιχειρηματικό μοντέλο που έχει επιλέξει να ακολουθήσει, καθώς και να αντιμετωπίσει το

εξωτερικό περιβάλλον, όπως και να έχει οικονομική ανάπτυξη, όντας μία ανταγωνιστική επιχείρηση,

με βιώσιμα πλεονεκτήματα. Από την άλλη άλλες εταιρείες όπως η LivingSocial προκειμένου να

διεισδύσει σε διάφορες τοπικές επιχειρήσεις, προσπαθεί να προωθήσει ένα επιχειρηματικό μοντέλο

που να είναι ισχυρότερο από εκείνο των ανταγωνιστών τους, αποτελώντας ουσιαστικά τον άμεσο

ανταγωνιστή της Groupon. Για να επιτευχθεί αυτό, χρησιμοποιούνται πολλές πτυχές του

ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος ώστε να επιτευχθεί ο στόχος της. Έτσι, ως κύριος παράγοντας

χρησιμοποιείται η γεωγραφική στόχευση για να παρέχει στους πελάτες της προσφορές από εμπόρους

σε διάφορες πόλεις, με τη χρήση του αριθμού ΙΡ ή την καταχώρηση από μεριάς του καταναλωτή

καταχωρεί αυτόματα την πλησιέστερη πόλη, είναι εφικτός ακόμα και ο καθορισμός του φόντου της

σελίδας σε μια φωτογραφία ενός διάσημου μέρους αυτής της πόλης.

Οι επιχειρήσεις, δει οι μικρές και οι μεσαίες πάντα αναζητούν τρόπους για να αυξήσουν την

ευαισθητοποίηση σχετικά με το προϊόν ή την υπηρεσία τους. Έτσι,με την νέα τάση προώθησης των

προϊόντων μέσω των προαναφερόμενων ιστοσελίδων,οι καταναλωτές έχουν την δυνατότητα να έρθουν

σε επαφή με πληθώρα προϊόντων και υπηρεσιών.

Από την ανάλυση των παραπάνω σελίδων διαπιστώσαμε ότι υπάρχουν διάφορα είδη που μπορούν να

λειτουργήσουν, η καθεμία με τα τα πλεονεκτήματα και τα μειονεκτήματά της. Μέσα από την εξέταση

των τεσσάρων αυτών case studies, είδαμε ότι ακόμα και οι κολοσσοί, έχοντας τη δυνατότητα να

χρησιμοποιήσουν καινοτομικές μεθοδολογίες, μπορεί να μην στεφθούν με επιτυχία, καθώς οι

πλατφόρμες της Facebook αλλά και της Google δεν κατάφεραν να εδραιωθούν, και είτε τερματίστηκαν

είτε περιορίστηκαν σημαντικά. Αυτό μας δίνει να καταλάβουμε ότι ίσως οι πιο απλές τεχνολογίες και

τα πιο κλασσικά μέσα μπορεί να είναι το κλειδί της επιτυχίας. Άλλος ένα λόγος μπορεί να είναι και η

σειρά εισαγωγής στην αγορά από την επιχείρηση. Σε κάθε περίπτωση, συντρέχουν πολλοί λόγοι για να

επιτύχει μία επιχείρηση, και θα πρέπει να γίνει προσεκτική ανάλυση και διερεύνηση, για την

διεξαγωγή πιο συγκεκριμένων συμπερασμάτων.
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Όσον αφορά την ελληνική αγορά, είδαμε ότι κινείται σε αργούς ρυθμούς σε σχέση με την υπόλοιπη

Ευρώπη, παρόλα αυτά εμφανίζεται αυξημένη η χρήση νέων τεχνολογιών για την πραγματοποίηση

αγορών στο διαδίκτυο.
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