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ΠΡΟΛΟΓΟΣ 

 

Το υψηλό διοικητικό κόστος έκδοσης και φύλαξης τιµολογίων και 

λοιπών παραστατικών σε χαρτί, µε το οποίο επιβαρύνονται οι επιχειρήσεις 

στην καθηµερινή λειτουργία τους αναδεικνύει την ανάγκη για άµεση 

αξιοποίηση των ΤΠΕ προκειµένου να επέλθει η απαιτούµενη εξοικονόµηση 

κόστους για τις επιχειρήσεις και παράλληλα να διευκολυνθεί ο φορολογικός 

έλεγχος από το κράτος. 

 Εν τούτοις η χαµηλή µέχρι σήµερα αξιοποίηση των διαθέσιµων 

πρακτικών και εργαλείων ηλεκτρονικής τιµολόγησης από τις επιχειρήσεις, 

αλλά και η απουσία κεντρικού σχεδιασµού και θεσµικού πλαισίου που θα 

ενθαρρύνει την επένδυση σε λύσεις ηλεκτρονικής τιµολόγησης, δηµιουργούν 

την ανάγκη για µια συνολική επαναξιολόγηση της υφιστάµενης κατάστασης 

και κυριότερα για την ανάληψη συγκεκριµένων παρεµβάσεων. Για τον 

εντοπισµό των πλέον κατάλληλων και αποτελεσµατικών λύσεων ο δηµόσιος 

και ο ιδιωτικός τοµέας είναι αναγκαίο να αναζητήσουν από κοινού τις 

κατάλληλες εναλλακτικές και να προχωρήσουν µε ένα ενιαίο πρόγραµµα 

δράσης στην εφαρµογή τους το συντοµότερο δυνατό. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Σαν φοιτητής στο Τµήµα Λογιστικής, πολλά ήταν τα θέµατα που κατά 

καιρούς µου κέντρισαν το ενδιαφέρον. Ένα από αυτά ήταν το θέµα της 

Ηλεκτρονικής Τιµολόγησης. Σαν εν δυνάµει Λογιστής πιστεύω ότι η γνώση 

των νέων δεδοµένων στη διακίνηση, τιµολόγηση και ειδικά στην ηλεκτρονική 

τιµολόγηση αποτελεί απαραίτητη προϋπόθεση για την επιτυχή σταδιοδροµία 

του Λογιστή στο σύγχρονο οικονοµικό περιβάλλον.  

Όταν λοιπόν µου δόθηκε η ευκαιρία µέσω της πτυχιακής µου εργασίας 

να ασχοληθώ περισσότερο µε το συγκεκριµένο θέµα δε δίστασα καθόλου.  

Μετά λύπης µου διαπίστωσα, ότι η βιβλιογραφία σχετικά µε το 

συγκεκριµένο θέµα, είναι αρκετά περιορισµένη. Ευτυχώς που οι πηγές 

πληροφοριών στο διαδίκτυο είναι πάρα πολλές, οπότε και σε συνεργασία µε 

τον εισηγητή µου κατέληξα στην παρακάτω εργασία, η οποία αποτελείται από 

έξι κεφάλαια. 

Στο πρώτο κεφάλαιο ασχολήθηκα µε την τιµολόγηση γενικώς σαν 

διαδικασία του µάρκετινγκ. Εδώ φαίνεται κάποιος ορισµός για την έννοια της 

τιµολόγησης, ο τρόπος µε τον οποίο το µάρκετινγκ χρησιµοποιεί τη 

συγκεκριµένη διαδικασία, ποιους παράγοντες λαµβάνει υπόψιν του όπως και 

τους τιµολογιακούς στόχους που θέλει να πετύχει. 

Στο δεύτερο κεφάλαιο φαίνονται η τιµή, ο ρόλος της και οι παράγοντες 

που την επηρεάζουν. Το κόστος όπως θα δούµε παίζει σηµαντικό ρόλο στην 

διαδικασία της τιµολόγησης. Επίσης εδώ συναντάµε και την πολιτική των 

επιχειρήσεων απέναντι στη διαδικασία της τιµολόγησης καθώς επίσης και τις 

στρατηγικές της. 

Στο τρίτο κεφάλαιο αναφέρθηκα στον ορισµό της ηλεκτρονικής 

τιµολόγησης και ασχολήθηκα µε έννοιες όπως η ηλεκτρονική έκδοση, η 

ηλεκτρονική διαβίβαση και η ηλεκτρονική αρχειοθέτηση σε µια προσπάθεια 

διαχωρισµού των εννοιών αυτών. Επίσης εδώ αναφέρονται οι διαφορές ή µη 

του χάρτινου και του ηλεκτρονικού τιµολογίου. 

Στο τέταρτο κεφάλαιο αναλύω την διαδικασία της αποστολής του 

ηλεκτρονικού τιµολογίου. 
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Στο πέµπτο κεφάλαιο ασχολήθηκα µε το θέµα της ηλεκτρονικής 

τιµολόγησης στην Ελλάδα. Πιο συγκεκριµένα αναλύω την κατάσταση που 

επικρατεί, ποια είναι τα µοντέλα που χρησιµοποιούνται και τέλος επισηµαίνω  

τα βασικά προβλήµατα που αντιµετωπίζει η διαδικασία της ηλεκτρονικής 

τιµολόγησης στην χώρα µας. 

Στο έκτο και τελευταίο κεφάλαιο αυτής της προσπάθειάς µου, τόλµησα 

να προτείνω κάποιες παρεµβάσεις που πρέπει να γίνουν, ώστε να υιοθετηθεί 

καθολικά η διαδικασία της ηλεκτρονικής τιµολόγησης στη χώρα µας.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 13

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1Ο : ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ ΚΑΙ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

1.1. ΟΡΙΣΜΟΣ ΤΗΣ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗΣ1 

 

Με τον όρο τιµολόγηση χαρακτηρίζεται η οποιαδήποτε επιχειρηµατική 

διαδικασία καθορισµού της τιµής πώλησης ενός αγαθού, ή της παροχής 

υπηρεσίας, σε αντιδιαστολή µε την διατίµηση που επιβάλει κρατικός φορέας. 

Σε γενικές γραµµές η τιµολόγηση θα πρέπει να καλύπτει τόσο το µέσο κόστος 

παραγωγής όσο και το επιπλέον κέρδος του επιχειρηµατία. Θεωρητικά η τιµή 

προσδιορίζεται σε οριακά επίπεδα κόστους και εσόδων. Επ΄ αυτού, στην 

ελεύθερη αγορά ακολουθούνται διάφορες τεχνικές και στρατηγική. 

 

1.2. ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ ΚΑΙ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

1.2.1. Γενικά 

 

Από τα “4P”2 (product [προϊόν], place [διανοµή], price [τιµή], promotion 

[προώθηση]) του µείγµατος µάρκετινγκ (marketing mix) τα τρία επιφέρουν 

κόστος κι ένα αποφέρει έσοδα. Αυτό είναι η τιµή. 

Σήµερα µπορεί να έχουµε συνηθίσει να περιµένουµε το x προϊόν να 

έχει µία τιµή για όλους τους καταναλωτές, αλλά αυτή η πρακτική είναι 

σχετικώς νέο φαινόµενο το οποίο ξεκίνησε στα τέλη του 19ου αιώνα στις 

Η.Π.Α. Μέχρι τότε η κραταιά µέθοδος τιµολόγησης ήταν η διαπραγµάτευση 

µεταξύ του πωλητή και του αγοραστή, το παζάρι κοινώς. 

Από την άλλη, θα µπορούσαµε να πούµε ότι γυρνάµε πλέον, σε 

κάποιον βαθµό, στην εποχή του παζαριού λόγω της έλευσης του ίντερνετ και 

των νέων τεχνολογιών που επιτρέπουν τόσο στους αγοραστές όσο και στους 

πωλητές να έχουν πλούσια πληροφόρηση σχετικά µε τις τιµές των 

προϊόντων. 

Ανάλογα µε το είδος και το µέγεθος της εταιρείας, την τιµολόγηση των 

προϊόντων µπορεί να την κάνει µόνος του ο επιχειρηµατίας όταν µιλάµε για 

                                                 
1
 el.wikipedia.org/wiki/Τιµολόγηση 

 
2
 Kotler P. (2001), Μάρκετινγκ µάνατζµεντ, Αθήνα : Β. Γκιούρδας Εκδοτική  
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πολύ µικρές, µικρές και µικροµεσαίες επιχειρήσεις ή, σε µεγαλύτερες 

επιχειρήσεις, να την αναλάβει το τµήµα οικονοµικής διεύθυνσης σε 

συνεργασία βέβαια  µε το τµήµα µάρκετινγκ (αν και θα έπρεπε να ισχύει το 

αντίστροφο). 

Μολονότι η σηµασία της σωστής τιµολόγησης είναι αυταπόδεικτη, 

γεγονός παραµένει ότι τις περισσότερες φορές δεν δίνεται η πρέπουσα 

προσοχή στη διαδικασία τιµολόγησης. Για παράδειγµα, ένα σύνηθες 

λανθασµένο σκεπτικό είναι να ορίζεται η τιµή του προϊόντος βάσει του τι θέλει 

να “βγάλει” ο επιχειρηµατίας. Αν και κάτι τέτοιο ακούγεται λογικό εκ πρώτης 

όψεως, στην πραγµατικότητα δεν είναι καθώς, σε αυτήν την περίπτωση, δεν 

λαµβάνονται υπόψιν, µεταξύ άλλων, τα υπόλοιπα στοιχεία του µείγµατος 

µάρκετινγκ τα οποία αλληλεπιδρούν µε το στοιχείο της τιµής. 

Η διαφορά της “συµβατικής” τιµολόγησης µε την στρατηγική 

τιµολόγηση είναι πως η πρώτη αποτελεί απλώς αντίδραση στις συνθήκες της 

αγοράς, ενώ η δεύτερη αποσκοπεί στο να διαχειρισθεί τις συνθήκες της 

αγοράς προς όφελος της εταιρείας. 

Το πρόβληµα µε την “συµβατική” τιµολόγηση είναι ότι το κάθε τµήµα 

της εταιρείας βλέπει τα πράγµατα από διαφορετική οπτική γωνία κι όχι 

ολιστικά µε συνέπεια η τιµολόγηση να είναι, αν µη τι άλλο, λιγότερο επικερδής 

για την εταιρεία από ό,τι θα µπορούσε. 

Κλασικό παράδειγµα αποτελεί η διαφορετική φιλοσοφία τιµολόγησης 

που υπάρχει ανάµεσα στο χρηµατοοικονοµικό τµήµα και το τµήµα µάρκετινγκ 

στις περισσότερες επιχειρήσεις. 

Το χρηµατοοικονοµικό τµήµα βλέπει παντού κόστος βάσει του οποίου 

πρέπει να αποφασισθεί η τιµή, ενώ το τµήµα µάρκετινγκ βλέπει διαφορετικά 

target group µε διαφορετικές ευαισθησίες απέναντι στην τιµή και 

διαφορετική αντιληπτή αξία (perceived value). Ποια φιλοσοφία κερδίζει 

στην πλειονότητα των περιπτώσεων; Αυτή του χρηµατοοικονοµικού τµήµατος. 

∆υστυχώς όµως, διότι έτσι χάνει η εταιρεία. 

Όπως αναφέρθηκε, το χρηµατοοικονοµικό τµήµα βλέπει παντού 

κόστος το οποίο πρέπει να καλυφθεί άµεσα µέσω της τιµής. Απόρροια αυτής 

της φιλοσοφίας είναι οι περισσότερες εταιρείες να εφαρµόζουν τη µέθοδο 

τιµολόγησης που ακούει στο όνοµα “Κόστος – Συν” (cost-plus pricing) [οι 

συνηθέστερες µέθοδοι τιµολόγησης θα αναφερθούν σε επόµενο post]. Η 
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µέθοδος τιµολόγησης cost-plus είναι τόσο διαδεδοµένη διότι αποπνέει έναν 

αέρα χρηµατοοικονοµικής σύνεσης. Στην πραγµατικότητα, όµως, απλώς 

καταδικάζει την εταιρεία σε µέτρια χρηµατοοικονοµική απόδοση. 

Το πρόβληµα µε τη µέθοδο τιµολόγησης “Κόστος-Συν” είναι το εξής: 

στους περισσότερους κλάδους είναι αδύνατον να καθορισθεί το µοναδιαίο 

κόστος (unit cost) ενός προϊόντος πριν από τον καθορισµό της τιµής του κι 

αυτό διότι το µοναδιαίο κόστος µεταβάλλεται µε τον όγκο των πωλήσεων. 

Αυτή η µεταβολή συµβαίνει επειδή ένα σηµαντικό µέρος του κόστους είναι 

“σταθερό” (fixed costs) και πρέπει µε κάποιον τρόπο να προσδιορισθεί ώστε 

να καθορισθεί το πλήρες µοναδιαίο κόστος. ∆υστυχώς, όµως, επειδή αυτός ο 

προσδιορισµός εξαρτάται από τον όγκο των πωλήσεων, ο οποίος αλλάζει µε 

τις αλλαγές στην τιµή, το µοναδιαίο κόστος αλλάζει συνεχώς. 

Για να “λύσουν” το πρόβληµα του καθορισµού του µοναδιαίου κόστους, 

αυτό που κάνουν οι προσυπογράφοντες αυτήν την µέθοδο τιµολόγησης είναι 

να κάνουν την ατυχή παραδοχή ότι µπορούν να καθορίσουν την τιµή χωρίς να 

επηρεαστεί ο όγκος των πωλήσεων. 

Ας υποθέσουµε, όµως, ότι έχουµε την x εταιρεία που εφαρµόζει το 

cost-plus pricing και η οποία είναι ηγέτης στον κλάδο της. Υποθέτουµε, 

επίσης, ότι λόγω του αυξανόµενου ανταγωνισµού αρχίζει να χάνει µερίδιο 

αγοράς. Εφόσον εφαρµόζει το cost-plus pricing, αυτό που θα κάνει καθώς 

µειώνεται ο όγκος των πωλήσεων είναι να υπολογίζει και να ξαναϋπολογίζει 

συνεχώς το µοναδιαίο κόστος και να αυξάνει την τιµή για να το καλύψει. Το 

λογικό επακόλουθο είναι οι πωλήσεις της να µειώνονται ακόµη περισσότερο 

και να δηµιουργείται έτσι ένας φαύλος κύκλος. 

Η αύξηση της τιµής για να “καλυφθεί” το υψηλότερο σταθερό κόστος 

µειώνει τις πωλήσεις ακόµη περισσότερο ενώ παράλληλα αυξάνει ακόµη 

περισσότερο το µοναδιαίο κόστος. Το σύνηθες αποτέλεσµα είναι η αύξηση 

της τιµής να επιφέρει µείωση της κερδοφορίας. Αυτό οδηγεί σε σταθερό 

κόστος το οποίο επιµερίζεται σε ολοένα µειούµενο όγκο πωλήσεων ενώ η τιµή 

ολοένα και αυξάνεται. Από την άλλη, εάν η µείωση της τιµής επιφέρει αύξηση 

των πωλήσεων, το σταθερό κόστος κατανέµεται σε περισσότερες µονάδες 

προϊόντος µε αποτέλεσµα το µοναδιαίο κόστος να µειώνεται πράγµα που 

συνήθως αυξάνει το κέρδος. 
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Το cost-plus pricing δεν είναι επικίνδυνο µόνο σε περιπτώσεις, όπως 

παραπάνω, που υπάρχει αυξανόµενος ανταγωνισµός και µειούµενος όγκος 

πωλήσεων. Είναι εξίσου, εάν όχι περισσότερο, επικίνδυνο και σε περιπτώσεις 

που το προϊόν πηγαίνει µια χαρά στην αγορά κι αυτό διότι τότε δεν υπάρχουν 

προειδοποιητικά σηµάδια (π.χ., µειούµενο µερίδιο αγοράς) ότι κάτι πηγαίνει 

στραβά. Σε αυτήν την περίπτωση, ενώ η εταιρεία θα µπορούσε ενδεχοµένως 

να αυξήσει την τιµή της δεν το κάνει αφού ο στόχος του cost-plus pricing έχει 

ήδη επιτευχθεί. 

Με άλλα λόγια, η µέθοδος τιµολόγησης cost-plus (Κόστος-Συν) οδηγεί 

σε υπερτιµολόγηση (overpricing) στις αδύναµες αγορές και σε υποτιµολόγηση 

(underpricing) στις δυνατές αγορές. Είναι αυτό συνετό; Ακριβώς το αντίθετο. 

 

1.3. ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΠΟΥ ΛΑΜΒΑΝΟΝΤΑΙ ΥΠΟΨΙΝ  ΚΑΤΑ ΤΗΝ 

ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ 

 

Οι παράγοντες που πρέπει να ληφθούν υπόψιν στην τιµολόγηση 

διακρίνονται σε δύο βασικές κατηγορίες: στους “εσωτερικούς” (αναφέρονται 

στο εσωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης) και στους “εξωτερικούς” 

(αναφέρονται στο εξωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης). 

 

1.3.1.  Εσωτερικοί παράγοντες: 

1.3.1.1. Στόχοι µάρκετινγκ 

 

Καταρχάς πρέπει να τονισθεί ότι, αναφορικά µε το τι είναι στόχος 

µάρκετινγκ (marketing objective), επικρατεί πλήρης σύγχυση στην καθηµερινή 

πρακτική των περισσότερων ελληνικών επιχειρήσεων. Αυτή δεν είναι απλώς 

µια ακαδηµαϊκή επισήµανση. Αντιθέτως, έχει τεράστια πρακτική σηµασία. 

Εδώ αρκεί να ειπωθεί πως οι “στόχοι µάρκετινγκ” των επιχειρήσεων είναι 

ακριβώς αυτό: εντός εισαγωγικών. Στην πραγµατικότητα είναι απλώς 

ευχολόγια. 

Η στρατηγική τιµολόγησης εκκινεί από τους στόχους µάρκετινγκ για τον 

απλούστατο λόγο ότι κάθε στρατηγική είναι το µέσο για την επίτευξη κάποιου 
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στόχου. Για παράδειγµα, µια επιχείρηση µπορεί να επιλέξει να στοχεύσει σε 

ένα περιορισµένο κοινό-στόχο (target group) προσφέροντας ένα προϊόν 

υψηλής ποιότητας σε υψηλή τιµή. Κάποια άλλη επιχείρηση, από την άλλη, 

µπορεί να στοχεύει στην διείσδυση στην αγορά (market penetration) µε ένα 

χαµηλότερης ποιότητας προϊόν σε χαµηλότερη τιµή. Ωστόσο, και οι δύο 

επιχειρήσεις µπορεί να έχουν την ίδια κερδοφορία. 

Με άλλα λόγια, το αποτέλεσµα στην κερδοφορία µπορεί να είναι το 

ίδιο, παρά τους διαφορετικούς στόχους µάρκετινγκ, αλλά εντελώς διαφορετικό 

όσον αφορά τον σχεδιασµό του µείγµατος µάρκετινγκ (marketing mix), στον 

οποίον περιλαµβάνεται και η τιµολόγηση (pricing). 

 

1.3.1.2.Στρατηγική µάρκετινγκ 

 

Η στρατηγική µάρκετινγκ (marketing strategy) είναι ο τρόπος µε τον 

οποίον θα επιτευχθεί ο στόχος µάρκετινγκ (marketing objective). Με δυο 

λόγια, η στρατηγική µάρκετινγκ συνίσταται σε τρία πράγµατα, το λεγόµενο 

STP, από τα αρχικά των όρων Segmentation (Τµηµατοποίηση), Targeting 

(Στόχευση) και Positioning (Τοποθέτηση). Βάσει της στρατηγικής µάρκετινγκ 

σχεδιάζονται και οι τακτικές που θα ακολουθηθούν στο µείγµα µάρκετινγκ το 

οποίο, ως γνωστόν, αποτελείται από τα 4P (product, promotion, place, price). 

Γίνεται φανερό ότι οι αποφάσεις τιµολόγησης πρέπει να συντονισθούν µε τις 

αποφάσεις για τα υπόλοιπα στοιχεία του µείγµατος µάρκετινγκ ώστε να 

υπάρχει ένα συνεπές και αποτελεσµατικό πρόγραµµα µάρκετινγκ. 

Παραδείγµατος χάριν, δεν µπορεί µια επιχείρηση να θέλει να δώσει έναν αέρα 

“exclusiveness” στο προϊόν της και συγχρόνως να το πουλάει σε χαµηλή τιµή, 

να εφαρµόζει ευρεία διανοµή και να το προωθεί µέσω φυλλαδίων door-to-

door. 

Πολλές φορές οι επιχειρήσεις ξεκινούν αντίστροφα. Λαµβάνουν τις 

τιµολογιακές τους αποφάσεις εξ αρχής και στην συνέχεια βασίζουν τις 

αποφάσεις για τα υπόλοιπα στοιχεία του µείγµατος µάρκετινγκ στην τιµή που 

θέλουν να χρεώσουν για το προϊόν. Σε αυτήν την περίπτωση, η τιµή αποτελεί 

το βασικό κριτήριο positioning πράγµα που µε την σειρά του προσδιορίζει τα 

χαρακτηριστικά που θα έχει το προϊόν, την αγορά στην οποία θα στοχεύει και, 
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φυσικά, τον ανταγωνισµό που θα αντιµετωπίσει. Οι επιχειρήσεις που 

εφαρµόζουν αυτήν τη µέθοδο χρησιµοποιούν, συνήθως, µια τεχνική που 

ακούει στο όνοµα “target costing”. Το target costing ξεκινάει προσδιορίζοντας 

πρώτα το κόστος που θα έχει το προϊόν και στην συνέχεια ακολουθεί ο 

σχεδιασµός του προϊόντος. Η εταιρεία Swatch αποτελεί χαρακτηριστικό 

παράδειγµα. 

Από την άλλη πλευρά, το σύνηθες είναι οι επιχειρήσεις να 

προσπαθούν να µειώσουν την σηµασία της τιµής ως παράγοντα επιλογής του 

προϊόντος τους από τους καταναλωτές µέσω της “διαφοροποίησης” 

(differentiation) ούτως ώστε να µπορούν να θέσουν υψηλότερη τιµή (βλ. 

Apple). 

Εποµένως, ο marketer πρέπει να λαµβάνει υπόψιν του το συνολικό 

µείγµα µάρκετινγκ για να τιµολογήσει σωστά. Εάν το προϊόν είναι 

“τοποθετηµένο” βάσει non-price παραγόντων, τότε οι αποφάσεις σχετικά µε 

την ποιότητα, την προώθηση και τη διανοµή του θα επηρεάσουν άµεσα την 

τιµή του. Εάν το προϊόν είναι “τοποθετηµένο” βάσει της τιµής, τότε αυτή θα 

επηρεάσει άµεσα τα υπόλοιπα στοιχεία του µείγµατος µάρκετινγκ. 

 

1.3.1.3.  Κόστος 

 

Η διαχείριση του κόστους (cost management) αποτελεί εξειδικευµένο 

κλάδο της Χρηµατοοικονοµικής οπότε εδώ θα επισηµανθούν απλώς τα 

σηµαντικότερα θέµατα που κάθε marketer πρέπει να λαµβάνει υπόψιν του. 

Καταρχάς, το κόστος είναι, κατά κανόνα, ο παράγοντας βάσει του οποίου 

προσδιορίζεται η χαµηλότερη τιµή που µπορεί να θέσει η επιχείρηση για το 

προϊόν της. (Από την άλλη, ο ανταγωνισµός είναι ο παράγοντας βάσει του 

οποίου προσδιορίζεται, κατά κανόνα, η υψηλότερη τιµή που µπορεί να θέσει η 

επιχείρηση). 

Είναι γνωστό ότι το µέγεθος και το µερίδιο αγοράς µιας επιχείρησης 

είναι µεγέθη ευθέως ανάλογα µε την κερδοφορία της. Ο βασικός λόγος γι’ 

αυτό είναι ότι οι µεγάλες επιχειρήσεις έχουν συνήθως χαµηλότερο µοναδιαίο 

κόστος (unit cost). 
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Αυτό οφείλεται, εν µέρει, στο ότι έχουν οικονοµίες κλίµακας (economies 

of scale) στην παραγωγή, τη διανοµή κ.λπ. και, εν µέρει, στο λεγόµενο 

“experience effect” το οποίο αναφέρεται στο γεγονός ότι το κόστος των 

περισσότερων προϊόντων µειώνεται όσο η εµπειρία της επιχείρησης στην 

παραγωγή και την πώλησή του αυξάνεται. 

Το experience effect έχει τις ρίζες του στο λεγόµενο “learning curve” 

σύµφωνα µε το οποίο ο χρόνος που χρειάζεται για να ολοκληρώσει ο 

εργαζόµενος ένα έργο µειώνεται καθώς αυξάνεται η εµπειρία του σε αυτό. Το 

learning curve δεν αφορά όµως µόνο το εργατικό κόστος. Όπως φάνηκε από 

έρευνες των γνωστών συµβούλων επιχειρήσεων “Boston Consulting Group” 

το φαινόµενο του learning curve ίσχυε και στο κόστος της διοίκησης, του 

µάρκετινγκ, της διανοµής κ.ο.κ. 

Έπεται ότι το κόστος παραγωγής ενός προϊόντος αλλάζει ανάλογα µε 

το επίπεδο παραγωγής και δη µε το πέρασµα του χρόνου. Αυτό είναι κάτι που 

ο marketer πρέπει να έχει υπόψιν του και το οποίο πρέπει να “υπενθυµίζει” 

στο Χρηµατοοικονοµικό τµήµα καθώς το τελευταίο είναι, συνήθως, οπαδός 

του cost-plus pricing . 

 

1.3.2. Εξωτερικοί παράγοντες 

1.3.2.1. Αγορά – Ζήτηση 

 

Ανάλογα µε το είδος της αγοράς στην οποία δραστηριοποιείται η 

επιχείρηση, επηρεάζονται και οι αποφάσεις τιµολόγησης. Οι οικονοµολόγοι 

διακρίνουν τέσσερις µορφές αγοράς: τον πλήρη ανταγωνισµό, τον 

µονοπωλιακό ανταγωνισµό, τον ολιγοπωλιακό ανταγωνισµό και το µονοπώλιο. 

Στον πλήρη ανταγωνισµό (pure competition) η αγορά αποτελείται από 

πολλούς πωλητές και πολλούς αγοραστές ενώ το προϊόν είναι οµοιογενές 

(commodity) µε αποτέλεσµα κανείς µεµονωµένος πωλητής ή αγοραστής να 

µπορεί να επηρεάσει ιδιαίτερα την ισχύουσα τιµή της αγοράς (market price). Ο 

πωλητής δεν µπορεί να χρεώσει περισσότερο από την τιµή της αγοράς καθώς 

αν το κάνει οι αγοραστές µπορούν να αγοράσουν άµεσα από άλλους στην 

τιµή αγοράς. Ούτε µπορεί ο πωλητής να χρεώσει λιγότερο από την τιµή της 
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αγοράς αφού µπορεί να πουλήσει όσο θέλει σε αυτήν την τιµή. Στον πλήρη 

ανταγωνισµό, εάν ανέβουν οι τιµές και η κερδοφορία, νέοι πωλητές µπορούν 

άνετα να εισέλθουν στην αγορά. Σε µια τέτοια αγορά, το µάρκετινγκ 

διαδραµατίζει µικρό ρόλο ή είναι ανύπαρκτο. 

Στον µονοπωλιακό ανταγωνισµό (monopolistic competition), η αγορά 

αποτελείται από πολλούς πωλητές και πολλούς αγοραστές ενώ υπάρχει ένα 

εύρος τιµών το οποίο οφείλεται στο γεγονός ότι οι πωλητές µπορούν να 

διαφοροποιήσουν το προϊόν τους µέσω της ποιότητάς του, των 

χαρακτηριστικών του, του στυλ του, των επιπρόσθετων παρεχόµενων 

υπηρεσιών γι’ αυτό, της διαφήµισης, του branding κ.λπ. 

Στον ολιγοπωλιακό ανταγωνισµό (oligopolistic competition), η αγορά 

αποτελείται λίγους πωλητές και πολλούς αγοραστές, διαφοροποιηµένα 

(συνήθως) προϊόντα και υψηλά εµπόδια εισόδου (entry barriers). Κάθε 

πωλητής λαµβάνει σοβαρά υπόψιν του τις στρατηγικές µάρκετινγκ των 

υπόλοιπων πωλητών και αντιδράει άµεσα. 

Στο µονοπώλιο (monopoly) υπάρχει ένας µόνον πωλητής. Σε αυτήν την 

περίπτωση το µάρκετινγκ ουσιαστικά δεν υφίσταται. 

Ένας άλλος παράγοντας τιµολόγησης που πρέπει να γνωρίζουν οι 

marketers και ο οποίος έχει σχέση µε τη ζήτηση (demand) είναι η τιµή 

ελαστικότητας της ζήτησης (price elasticity of demand) η οποία µετράει τον 

βαθµό “αντίδρασης” της ζήτησης σε µια δεδοµένη αλλαγή της τιµής. Εάν η 

ζήτηση αλλάζει ελάχιστα µε αλλαγή στην τιµή τότε η ζήτηση χαρακτηρίζεται 

ως ανελαστική (inelastic). Αν αλλάζει πολύ τότε χαρακτηρίζεται ως ελαστική 

(elastic). 

Αυτό που κυρίως ενδιαφέρει τον marketer είναι οι παράγοντες που 

καθορίζουν την τιµή ελαστικότητας της ζήτησης. Οι αγοραστές είναι λιγότερο 

ευαίσθητοι ως προς την τιµή (price sensitive) όταν το προϊόν είναι µοναδικό, 

έχει υψηλή ποιότητα, όταν δεν υπάρχουν υποκατάστατα προϊόντα 

(substitutes) ή όταν δεν µπορούν εύκολα να συγκρίνουν την ποιότητα αυτών, 

όταν η συνολική δαπάνη για το προϊόν είναι χαµηλή σε σχέση µε το εισόδηµά 

τους και, τέλος, όταν κάποιος άλλος επωµίζεται µέρος ή το σύνολο του 

κόστους αγοράς του προϊόντος. 
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1.3.2.2. Ανταγωνισµός 

 

Η επίδραση του ανταγωνισµού στην τιµολόγηση είναι αυτονόητη. Ο 

marketer πρέπει να λαµβάνει υπόψιν του το κόστος, τις τιµές και την ποιότητα 

των ανταγωνιστικών προϊόντων, ώστε να διαφοροποιείται ανάλογα. 

1.3.2.3. Άλλοι παράγοντες του εξωτερικού περιβάλλοντος 

 

Πέραν των παραπάνω υπάρχουν, φυσικά, κι άλλοι παράγοντες του 

εξωτερικού περιββάλοντος που επιδρούν στην τιµολόγηση, όπως είναι, π.χ., 

οι οικονοµικές συνθήκες, οι µεσάζοντες, το νοµικό πλαίσιο κ.λπ. 

Τέλος, µία σηµαντική σηµείωση: σε τελική ανάλυση αυτός που θα κρίνει εάν 

η τιµή του προϊόντος είναι “σωστή” είναι ο καταναλωτής βάσει της 

αντιληπτής αξίας (perceived value) που έχει στο µυαλό του για το 

προϊόν. Και ποιος (πρέπει να) γνωρίζει καλύτερα τον καταναλωτή αν όχι ο 

marketer; 

 

1.4. ΤΙΜΟΛΟΓΙΑΚΟΙ ΣΤΟΧΟΙ 

 

Υπάρχουν διάφοροι τιµολογιακοί στόχοι (pricing objectives) που 

µπορεί να θέσει η επιχείρηση. Οι κυριότεροι από αυτούς είναι οι παρακάτω 

πέντε: 

1. Η επιβίωση (survival) 

2. Το µέγιστο τρέχον κέρδος (maximum current profit) 

3. Το µέγιστο µερίδιο αγοράς (maximum market share) 

4. Το µέγιστο “ξάφρισµα” της αγοράς (maximum market skimming) 

5. Η ηγεσία προϊόντος-ποιότητας (product-quality leadership) 

 

1.4.1. Η επιβίωση (survival) 

 

Ο τιµολογιακός στόχος της επιβίωσης (survival) είναι, προφανώς, ο 

στόχος εκείνος που κάθε επιχείρηση θέλει να αποφύγει να θέσει. Ο σκληρός 

ανταγωνισµός, όµως, εξαναγκάζει πολλές επιχειρήσεις σε αυτόν τον 

τιµολογιακό στόχο ώστε να επιτύχουν θετικές χρηµατικές ροές (cash flow) κι 
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εξασφάλιση κεφαλαίου κίνησης (working capital). Για όσο καιρό η επιχείρηση 

καλύπτει το µεταβλητό κόστος της (variable cost) και κάποιο µέρος του 

σταθερού κόστους της (fixed cost) είναι σε θέση να επιβιώσει. Είναι φανερό, 

ωστόσο, ότι ο τιµολογιακός στόχος της επιβίωσης είναι βραχυπρόθεσµος. Η 

επιχείρηση πρέπει σύντοµα να βρει τρόπο ώστε να διαφοροποιηθεί από τον 

ανταγωνισµό για να µην εξαφανιστεί. 

1.4.2. Το µέγιστο τρέχον κέρδος (maximum current profit) 

 

Η εφαρµογή αυτού του τιµολογιακού στόχου προϋποθέτει ότι η 

επιχείρηση γνωρίζει επακριβώς τη ζήτηση και το κόστος του προϊόντος της, 

προϋποθέσεις που δύσκολα ικανοποιούνται στην πράξη. Επιπλέον, η 

επικέντρωση στο µέγιστο τρέχον κέρδος µπορεί να σηµαίνει ότι η επιχείρηση 

διακινδυνεύει το µακροπρόθεσµο κέρδος της. 

1.4.3. Το µέγιστο µερίδιο αγοράς (maximum market share) 

 

Σε αυτήν την περίπτωση εφαρµόζεται η τιµολόγηση διείσδυσης στην 

αγορά (market-penetration pricing). Η επιχείρηση θέτει τη χαµηλότερη τιµή 

που µπορεί. Η παραδοχή πίσω από αυτήν τη µέθοδο είναι πως οι 

υψηλότερες πωλήσεις θα επιφέρουν µικρότερο µοναδιαίο κόστος (unit cost) 

και υψηλότερο κέρδος µακροπρόθεσµα. Η τιµολόγηση διείσδυσης στην αγορά 

έχει νόηµα όταν: 1) οι καταναλωτές είναι ευαίσθητοι ως προς την τιµή (price 

sensitive) και 2) το κόστος παραγωγής και διάθεσης του προϊόντος µειώνεται 

καθώς αυξάνεται η παραγωγή (χάρη στο experience curve,  

1.4.4. Το µέγιστο “ξάφρισµα” της αγοράς (maximum market skimming) 

 

Σε αυτήν την περίπτωση, τίθεται η υψηλότερη τιµή που µπορεί να θέσει 

η επιχείρηση για τον προϊόν της στοχεύοντας στους καταναλωτές που θέλουν 

το state-of-the-art προϊόν και πληρώνουν “όσο, όσο”. Αυτός ο στόχος είναι 

πολύ συνηθισµένος στον κλάδο των νέων τεχνολογιών όπου ένα προϊόν 

πωλείται αρχικώς σε πολύ υψηλή τιµή και καθώς προχωράει στον “κύκλο 

ζωής” του (product life cycle) η τιµή του µειώνεται ώστε να προσελκυσθούν οι 
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επόµενοι λιγότερο ευαίσθητοι ως προς την τιµή καταναλωτές. Παραδείγµατα 

αποτελούν οι παιχνιδοµηχανές, τα τσιπ υπολογιστών κ.λπ. 

1.4.5. Η ηγεσία προϊόντος-ποιότητας (product-quality leadership) 

 

Αυτός ο στόχος σηµαίνει την προσφορά ποιοτικού προϊόντος σε τιµή 

που είναι σχετικά υψηλή αλλά όχι η µέγιστη που θα µπορούσε να τεθεί. 

Πολλά γνωστά brand (Starbucks, BMW, Absolut) θέτουν αυτόν τον στόχο. 

Πέρα από τους παραπάνω, µπορεί να υπάρξουν κι άλλο τιµολογιακοί στόχοι 

που εφαρµόζονται κατά περίπτωση ανάλογα µε τις συνθήκες που 

αντιµετωπίζει η επιχείρηση (π.χ. ο τιµολογιακός στόχος αποθάρρυνσης 

εισόδου νέων ανταγωνιστών στην αγορά). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2Ο  : Η ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ – ΒΑΣΙΚΕΣ ΕΝΝΟΙΕΣ 

 

2.1. Η ΕΝΝΟΙΑ ΤΗΣ ΤΙΜΗΣ 

 

Ο µέσος καταναλωτής θα όριζε ως τιµή το ποσό των χρηµάτων το 

οποίο καταβάλλει ο αγοραστής στον πωλητή για ένα προϊόν ή µια υπηρεσία. 

Με άλλα λόγια, η τιµή είναι η νοµισµατική αξία που έχουν τα προϊόντα και οι 

υπηρεσίες κατά την ανταλλαγή τους στο χώρο της αγοράς. Υπάρχουν και 

άλλοι ορισµοί που αναφέρονται στην έννοια της τιµής, οι οποίοι όµως είναι 

µάλλον θεωρητικοί. Από την άποψη της επιχείρησης, ο ορισµός που δίνουν οι 

µέσοι καταναλωτές αποτελεί τον πλέον αρµόζοντα, αφού αυτός εκφράζει την 

άποψη του ίδιου του καταναλωτή και επί πλέον είναι ευκολονόητος3.  

Σύµφωνα µε τους Hanna N. και Dodge H. R4. ο ορισµός της τιµής 

εξαρτάται από την πλευρά που µπορεί να εξεταστεί, από την αγορά ή από τη 

σκοπιά των δαπανών. Οι πελάτες βλέπουν την τιµή ως νοµισµατική έκφραση 

της αξίας για τις διαστάσεις της ποιότητας ή των ωφελειών για ένα δεδοµένο 

προϊόν ή υπηρεσία σε σχέση µε άλλες προϊόντα ή υπηρεσίες. Αυτή η σχέση 

µπορεί να εκφραστεί ως εξής  

 

ΤΙΜΗ=ΠΟΙΟΤΗΤΑ/ΑΞΙΑ 

 

Η τιµή είναι η πληρωµή για την ποιότητα όπως ερµηνεύεται από το 

αξιολόγηση της αγοράς. Από µια ψυχολογική σκοπιά, η τιµή αντιπροσωπεύει 

µια ποσοτική εκτίµηση ή/και µια υποκειµενική εικόνα των ωφελειών από µια 

επιλεγµένη οµάδα χαρακτηριστικών γνωρισµάτων για ένα αγαθό ή µια 

υπηρεσία. Υπό αυτήν τη µορφή, οι ψυχολογικές τιµές χρησιµεύουν ως 

αναµενόµενες τιµές ή σηµεία αναγωγής στην αγορά των προϊόντων. 

                                                 
3
 Τζωρτζάκης Κ. και Τζωρτζάκη Α. (2002), Οργάνωση και ∆ιοίκηση, 2η Έκδοση, Αθήνα: Rosili  

 
4
 Hanna N. and Dodge H. R. (1995), Pricing- Policies and Procedures, London: Macmillan 

Press  
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Τέλος ο Jacob M.E.L5. σε άρθρο του υπογραµµίζει ότι η τιµή όχι µόνο 

καθορίζεται στα περισσότερα λεξικά ως συνώνυµη µε το κόστος, αλλά επίσης 

υποδηλώνει και αξία. Το λεξικό Webster's Ninth New Collegiate καθορίζει την 

τιµή ως " η ποσότητα ενός πράγµατος που ανταλλάσσεται σε απαιτηση για 

την ανταλλαγή ή πώληση για ένα άλλο". Το Dictionary of Business and 

Management καθορίζει την τιµή ως "το χρηµατικό ποσό που ένας πωλητής 

λαµβάνει για τα αγαθά ή τις υπηρεσίες”.  

Όταν γίνεται λόγος για την τιµολόγηση, η υπόθεση που συχνά γίνεται 

είναι ότι το κόστος πρέπει να είναι η βάση για τον καθορισµό της τιµής. Η τιµή 

πρέπει να περιλάβει κόστος του στοιχείου και της υπηρεσίας και ίσως κάποιο 

περιθώριο πάνω από αυτό. Ενώ οι περισσότερες επιχειρήσεις προσπαθούν 

να ανακτήσουν τις δαπάνες, µερικές αντικείµενα ή υπηρεσίες µπορούν να 

πωλούνται µε λιγότερο από το κόστος για ποικίλους επιχειρηµατικούς λόγους. 

 

2.2.     ΠΟΙΟΙ ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΕΠΗΡΕΑΖΟΥΝ ΤΗΝ ΤΙΜΗ ΕΝΟΣ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ 

 

Η ελαστικότητα της ζήτησης από την πλευρά των καταναλωτών 

αποτελεί ένα βασικό χαρακτηριστικό που επηρεάζει την τιµή ενός προϊόντος. 

Η έννοια αυτή είναι ένα από τα σηµαντικότερα αξιώµατα της οικονοµικής 

επιστήµης και υποθέτει ότι όσο αυξάνεται (µειώνεται) η τιµή ενός προϊόντος 

τόσο µειώνεται (αυξάνεται) και η ζητούµενη ποσότητα του. Οι κυριότεροι 

παράγοντες που επηρεάζουν την ελαστικότητα της ζήτησης για ένα προϊόν 

είναι οι ακόλουθοι :  

� Το είδος του προϊόντος, καθώς, για παράδειγµα, υπάρχουν προϊόντα, που 

χαρακτηρίζονται από µεγαλύτερη ανελαστικότητα ζήτησης, λόγω του ότι η 

αξιολόγηση τους µπορεί να λάβει χώρα µόνο µετά την κατανάλωση τους 

(π.χ. µια ιατρική υπηρεσία) σε αντίθεση µε άλλα προϊόντα των οποίων η 

αξιολόγηση µπορεί να κριθεί είτε κατά την κατανάλωση τους ή ακόµα και 

πριν από αυτή  

� Η ύπαρξη συµπληρωµατικών ή υποκατάστατων προϊόντων  

� Η ενηµέρωση και γνώση των πελατών σχετικά µε τις ανταγωνιστικές τιµές  

                                                 
5
 Jacob M.E.L. (2007), “Costing And Pricing - The Difference Matters”, The Bottom Line, Vol. 

2 No 2, pp.12-14  
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� Η σηµασία του προϊόντος για τους πελάτες  

� Τα οφέλη που σχετίζονται µε τη χρήση του προϊόντος  

� Ο βαθµός συχνότητας αγοράς του προϊόντος  

� Ο βαθµός στον οποίο οι πελάτες αντιλαµβάνονται µια αλλαγή της τιµής  

� Ο βαθµός στον οποίο η αγορά του προϊόντος αντιπροσωπεύει ένα µεγάλο 

χρηµατικό κόστος για τον πελάτη σε σχέση µε το διαθέσιµο εισόδηµα του  

� Ο βαθµός στον οποίο υπάρχουν υψηλά εµπόδια για τον πελάτη στο να 

αλλάξει µάρκα.  

� Ο βαθµός στον οποίο το προϊόν είναι υψηλής ή χαµηλής ποιότητας στα 

µάτια των πελατών  

� Ο κοινωνικός αντίκτυπος του προϊόντος (π.χ. µέσα µαζικής µεταφοράς)  

 

Επιπλέον, η ελαστικότητα αυτή της ζήτησης µπορεί να επηρεάζεται και 

από άλλους παράγοντες, όπως το φύλο, η ηλικία και η κοινωνική τάξη. Σε 

συνδυασµό µε την ελαστικότητα της ζήτησης υπάρχουν και κάποια άλλα 

χαρακτηριστικά από την πλευρά των καταναλωτών που επηρεάζουν την τιµή 

ενός προϊόντος. Τα χαρακτηριστικά αυτά περιλαµβάνουν:  

� Τη διαπραγµατευτική τους δύναµη, η οποία, όπως είναι κατανοητό, µπορεί 

να οδηγήσει στην επιβολή εκείνων των τιµών που επιθυµούν οι ίδιοι  

� Την ποσότητα αγοράς του προϊόντος, καθώς όσο µεγαλύτερη είναι αυτή 

τόσο πιο ευνοϊκές είναι και οι τιµές που επιτυγχάνουν  

� Το βαθµό συµµετοχής τους στην παραγωγική διαδικασία, η οποία οδηγεί 

στην αναζήτηση χαµηλότερων τιµών, αν αυτή λαµβάνει χώρα σε µεγάλο 

βαθµό  

� Τη φερεγγυότητα, το µέγεθος και την πιστοληπτική τους ικανότητα, η 

οποία, όπως είναι εύλογο, οδηγεί στην επίτευξη πιο ευνοϊκών τιµών  

� Την αξία που προσδίδουν στο προϊόν  

� Το κατά πόσο επιζητούν ποσοτικές ή ποιοτικές αγορές, όταν λαµβάνουν 

µια αγοραστική απόφαση  

� Στο βαθµό της ανάµειξης τους µε ένα προϊόν  

� Την εµπειρία που είχαν µε µια συγκεκριµένη κατηγορία προϊόντος στο 

παρελθόν  
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� Τη γεωγραφική τους τοποθεσία6  

 

2.3. Ο ΡΟΛΟΣ ΤΗΣ ΤΙΜΗΣ 

 

Η τιµή ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας είναι ο αριθµός των 

νοµισµατικών µονάδων που ένας πελάτης πρέπει να πληρώσει για να λάβει 

µια µονάδα εκείνου του προϊόντος ή της υπηρεσίας. Προκειµένου να γίνει 

κατανοητός ο ρόλος της τιµής πρέπει να θεωρήσουµε την τιµή σε ένα 

ευρύτερο πλαίσιο τιµής-αξίας, όπως φαίνεται στο παρακάτω σχήµα. 

 

 

 
Ένας πελάτης θα αγοράσει ένα προϊόν ή µια υπηρεσία εάν η 

αντιλαµβανόµενη αξία της (που µετριέται σε νοµισµατικές µονάδες) είναι 

                                                 
6
 Παπαβασιλείου N και Ήντουνας Κ. (2005), Η Τιµολογιακή Στρατηγική της Επιχείρησης, 

Αθήνα: Α. Σταµούλης  
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µεγαλύτερη από την τιµή. Εάν ο πελάτης µπορεί να επιλέξει µεταξύ διάφορων 

ανταγωνιστικών προϊόντων, θα προτιµήσει πιθανότατα αυτό που προσφέρει 

την υψηλότερη καθαρή αξία, δηλαδή, τη µεγαλύτερη διαφοροποίηση µεταξύ 

της αντιλαµβανόµενης αξίας και της τιµής.  

Γι’ αυτό το λόγο, η τιµή είναι ένας εξαιρετικά σηµαντικό ανταγωνιστικό 

όπλο. Παρά τον αυξανόµενο σηµαντικό ρόλο της στη στρατηγική 

ανταγωνισµού, η τιµή δεν πρέπει ποτέ να εξετάζεται και να κρίνεται 

αποµονωµένα. Συχνά, οι managers διαµαρτύρονται σχετικά µε “προβλήµατα 

τιµής” και “πιέσεις τιµών”. Οι managers λοιπόν θα πρέπει να γνωρίζουν ότι 

αυτά τα προβλήµατα δεν είναι ποτέ απλά “προβλήµατα τιµής” αλλά έχουν τις 

δικές τους αιτίες στις αδυναµίες που σχετίζονται µε το προϊόν, την εικόνα, την 

επικοινωνία κ.λπ7.  

 

2.4. ΚΟΣΤΟΣ ΚΑΙ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ 

 

Τα κόστη δεν πρέπει ποτέ να καθορίσουν την τιµή, αλλά όµως 

διαδραµατίζουν έναν κρίσιµο ρόλο στη διατύπωση µιας στρατηγικής 

τιµολόγησης. Οι αποφάσεις τιµολόγησης είναι στενά δεµένες µε τις αποφάσεις 

για τα επίπεδα πωλήσεων και οι πωλήσεις περιλαµβάνουν το κόστος 

παραγωγής, marketing και διοίκησης.  

Το λάθος που κάνουν οι υπεύθυνοι τιµολόγησης “κόστους-συν” δεν 

είναι ότι εξετάζουν τις δαπάνες στην τιµολόγησή τους αλλά ότι επιλέγουν τις 

ποσότητες που θα πουλήσουν και τους αγοραστές που θα εξυπηρετήσουν 

προτού προσδιορίσουν τις τιµές που µπορούν να χρεώσουν. Προσπαθούν 

έπειτα να επιβάλουν τιµές βασισµένες στο κόστος που µπορούν να είναι 

περισσότερο ή λιγότερο από που αγοραστές θα πληρώσουν. Αντίθετα, οι 

αποτελεσµατικοί υπεύθυνοι τιµολόγησης λαµβάνουν τις αποφάσεις τους 

ακριβώς σε αντίθετη σειρά. Αξιολογούν αρχικά ποιοι αγοραστές µπορούν να 

πειστούν για να πληρώσουν και µόνο έπειτα επιλέγουν τις ποσότητες που θα 

παράγουν και τις αγορές που θα εξυπηρετούν.  

                                                 
7
 Simon H. (1989), “Price Management”, Amsterdam: The Netherlands: North Holland 
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Εταιρίες όπου η τιµή αποφασίζει αποτελεσµατικά τι να παράγουν και 

σε ποιον να το πουλήσουν, µε τη σύγκριση των τιµών, µπορούν να χρεώσουν 

µε τις δαπάνες που πρέπει να υποστούν. Συνεπώς, οι δαπάνες έχουν 

επιπτώσεις στις τιµές που χρεώνουν. Ένας χαµηλού κόστους παραγωγός 

µπορεί να χρεώσει τις χαµηλότερες τιµές και να πωλήσει περισσότερα επειδή 

µπορεί επικερδώς να χρησιµοποιήσει τις χαµηλές τιµές για να προσελκύσει 

περισσότερους ευαίσθητους ως προς την τιµή αγοραστές. Ένας παραγωγός 

υψηλός-κόστους, αφ' ενός, δεν µπορεί να αντέξει οικονοµικά στον 

ανταγωνισµό αποτελεσµατικοί τους χαµηλού κόστους παραγωγούς για την 

προστασία των περισσότερων ευαίσθητων ως προς την τιµή αγοραστών. 

Πρέπει να στοχεύσει σε εκείνους τους αγοραστές που είναι πρόθυµοι να 

καταβάλουν µια υψηλή τιµή. Οµοίως, οι αλλαγές στις δαπάνες πρέπει να 

αναγκάσουν τους παραγωγούς να αλλάξουν τις τιµές τους, όχι επειδή αλλάζει 

τι θα πληρώσουν οι αγοραστές, αλλά επειδή αλλάζει τις ποσότητες που η 

εταιρία µπορεί να παρέχει κερδοφόρα. Τέτοιες αποφάσεις για τις ποσότητες 

που πωλούν και τους αγοραστές που εξυπηρετούν είναι ένα σηµαντικό µέρος 

της στρατηγικής τιµολόγησης για όλες τις εταιρίες αλλά και το πιο σηµαντικό 

µέρος για πολλές8.  

 

Ένας σηµαντικός ρόλος του κόστους είναι ο δείκτης που αποκαλύπτει 

στη διοίκηση τα χαµηλότερα οικονοµικά όρια του εύρους τιµών. Οι ζητούµενες 

τιµές πρέπει να πέσουν κάπου σε εκείνο το εύρος, µεταξύ του σηµείου 

υψηλότερων τιµών που καθορίζονται από τους πελάτες που είναι πρόθυµοι 

να πληρώσουν για το προϊόν λαµβάνοντας υπόψη την αντιλαµβανόµενη αξία 

του και του σηµείου των χαµηλότερων τιµών που καθορίζεται από αυτό που ο 

πωλητής είναι πρόθυµος να δεχτεί σε αντάλλαγµα, µια αξία που µπορεί 

µερικές φορές να είναι ίση ή κάτω από το κόστος της. Μόνο από αυτή την 

άποψη µπορεί η τιµολόγηση, λαµβάνοντας υπόψη τους υπολογισµούς των 

δαπανών, να γίνει δυναµικότερη και λιγότερο αµετάβλητη, δεδοµένου ότι οι 

υπεύθυνοι εξετάζουν τις άλλες δυνάµεις της αγοράς που έχουν σηµαντικό 

ρόλο στην καταλληλότητα της καθορισµένης τιµής.  

                                                 
8
Nagle T. T. and Hogan J. E. (2006), The strategy and tactics of pricing: a guide to growing 

more profitably, New Jersey: Prentice Hall  
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Ίσως σηµαντικότερος είναι η ευελιξία που δίνει στη διοίκηση η γνώση 

των δαπανών για τα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα των προϊόντων ως 

απάντηση στις συνεχώς αυξανόµενες µεταβολές της αγοράς . Η τιµολόγηση 

και οι διαφοροποιήσεις στο προϊόν είναι οι πιο αποτελεσµατικοί τρόποι 

απέναντι στον ανταγωνισµό και τις αλλαγές στη συµπεριφορά των πελατών. 

Εντούτοις, χωρίς να γίνουν οι συγκρίσεις του κόστους και η αξιολόγηση των 

πελατών, οι διοικητικές προσπάθειες µπορούν να είναι αντιπαραγωγικές ή 

στην καλύτερη περίπτωση µη αποδοτικές9.  

 

2.5. ΤΙΜΟΛΟΓΙΑΚΗ ΠΟΛΙΤΙΚΗ 

 

Η έννοια της τιµολογιακής πολιτικής είναι ευρύτερη αυτής του 

καθορισµού µιας τιµής πώλησης για ένα προϊόν, και αυτό γιατί η έννοια της 

τιµολογιακής πολιτικής περιλαµβάνει τον καθορισµό πώλησης τόσο στους 

λιανοπωλητές όσο και στους χονδρέµπορους καθώς και την εκπτωτική 

πολιτική που θα καθιερωθεί στους παραπάνω φορείς του λιανικού εµπορίου. 

Έτσι µπορεί να ειπωθεί ότι τιµολογιακή πολιτική δεν είναι ένας απλός 

τιµοκατάλογος µιας επιχείρησης αλλά το σύνολο των ενεργειών προκειµένου 

το προϊόν “να µεταβιβασθεί” από τον παραγωγό στον αγοραστή-

καταναλωτή10.  

Από όλες τις αποφάσεις που λαµβάνονται από τη διοίκηση, η 

τιµολόγηση είναι αναµφισβήτητα η πιο ορατή λόγω του άµεσου αντίκτυπού 

της στην απόδοση µιας επιχείρησης στην αγοραστή αλλά και στο συνολικό 

επίπεδο κερδοφορίας. Οποιαδήποτε είναι η φύση της επιχείρησης, η επιτυχία 

αξιολογείται από το µέγεθος των εξόδων από τις πωλήσεις που υπερβαίνουν 

τις δαπάνες των δεσµευµένων πόρων. Η τιµή ή οι τιµές που τίθενται για ένα 

προϊόν ή µια υπηρεσία θα εξασφαλίσουν το υψηλότερο περιθώριο σύµφωνα 

µε τις εκτιµήσεις του όγκου πωλήσεων, θα αναγνωρίσει την αξιολόγηση των 

πελατών σχετικά µε τα προϊόντα/τις υπηρεσίες, θα ανταποκριθεί στις 

ανταγωνιστικές απειλές και θα εµποδίσει τις ανταγωνιστικές επιδροµές.  

                                                 
9
 Hanna N. and Dodge H. R. (1995), Pricing- Policies and Procedures, London: Macmillan 

Press  
 
10

 Κυριαζόπουλος Π. Γ. (1992), Εφηρµοσµένο Marketing, Αθήνα: Σύγχρονη Εκδοτική  
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Οι αλλαγές στην αγοραστή παρουσιάζουν τροµερές προκλήσεις στην 

επιχείρηση και κατά συνέπεια στο marketing. Η παγκοσµιοποίηση, 

επιταχυνόµενες κοινωνικές και δηµογραφικές αλλαγές στους πελάτες, οι 

µετατοπίσεις στη δηµόσια πολιτική και οι τεχνολογικές αλλαγές έχουν όλες 

συνεισφέρει ώστε να γίνει η αγοραστή ένα δυσκολότερο µέρος για 

οποιαδήποτε εταιρία να δραστηριοποιηθεί.  

Σε αυτό προστίθεται η διαµάχη µεταξύ της ικανοποίησης των πελατών 

και της κατώτατης γραµµής. Οι συνήγοροι της ικανοποίησης πελατών 

θεωρούν ότι µεγιστοποιώντας την ικανοποίηση των πελατών µπορούν να 

διατηρήσουν ή να αυξήσουν την αποδοτικότητα µέσω υψηλότερων τιµών στα 

προϊόντα/τις υπηρεσίες, της µεγαλύτερης πίστης των πελατών, και των 

µειώσεων των δαπανών marketing που συνδέονται µε τη λήψη µιας 

επιχείρησης. Αντιτάσσονται σε αυτό εκείνες οι εταιρίες που θεωρούν ότι η 

αγορά θέτει την τιµή και έτσι κόβοντας το εσωτερικό κόστος θα οδηγήσει σε 

υψηλότερα περιθώρια κέρδους και µεγαλύτερη αποδοτικότητα.  

Η επιτυχής τιµολόγηση γεφυρώνει το χάσµα µεταξύ των εσωτερικών 

δαπανών και της εξωτερικής αγοραστικής ζήτησης για να επιτύχει ένα 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Η βέλτιστη αξία ενός προϊόντος είναι αυτή που 

δεσµεύει τις στρατηγικές marketing και κατασκευαστικές στρατηγικές στη 

µακροπρόθεσµη κερδοφορία της εταιρίας µε τους περιορισµούς της δοµής 

δαπανών και της αγοράς. Οι στρατηγικές επιλογές για µια εταιρία 

καθορίζονται από (1) τη δοµή δαπανών της εταιρίας (2) την ανταγωνιστική 

θέση της εταιρίας (3) τις στρατηγικές marketing, ιδιαίτερα βασισµένες στον 

ανταγωνισµού και (4) τις οργανωτικές ικανότητες11. Η πολιτική τιµών και η 

τιµολογιακή πολιτική επηρεάζεται σηµαντικά από τον τύπο αγοράς στον οποίο 

λειτουργεί η επιχείρηση που καλείται να την εφαρµόσει. Σε απόλυτα 

ολιγοπωλιακές και αγορές, η επιχείρηση θεωρεί την τιµή ως δεδοµένη και 

λειτουργεί σε σχέση µε την πολιτική τιµών παθητικά. Εάν η τιµή της αγοράς 

µειωθεί κάτω από το κατώτερο όριο που προσδιορίσθηκε µε βάση το κόστος 

της, τότε η επιχείρηση πρέπει να διακόψει την παραγωγή της. Σε µια 

µονοπωλιακή αγορά ή σε αγορές ατελούς πολυπωλίου και ολιγοπωλίου µε 

                                                 
11

 Hanna N. and Dodge H. R. (1995), Pricing- Policies and Procedures, London: Macmillan 
Press 
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µονοπωλιακές αγοραίες τιµές, µπορεί η επιχείρηση να διαµορφώσει 

ενεργητικά τις τιµές, τουλάχιστον εντός συγκεκριµένων ορίων.  

Χαρακτηριστικό στοιχείο µιας ενεργητικής πολιτικής τιµών είναι η 

διαµόρφωση της τιµής από την ίδιο τον επιχειρηµατία. Οι επιχειρήσεις, οι 

οποίες διαµορφώνουν τις τιµές µε βάση την αρχή της κάλυψης του κόστους, 

δηλ. εργάζονται χωρίς κέρδος (π.χ. δηµόσιες επιχειρήσεις κ.τ.λ.) καθορίζουν 

τις τιµές για τα προσφερόµενα αγαθά ή/και υπηρεσίες τους απολογιστικά, δηλ. 

µε βάση το συνολικό κόστος τους.  

Ανεξάρτητα από τις µορφές αγοράς, τους εταιρικούς τύπους και τους 

στόχους των επιχειρήσεων, όλες οι επιχειρήσεις οικονοµικής δράσης, αλλά 

και πολλοί µη κερδοσκοπικοί οργανισµοί, θα πρέπει να διαµορφώσουν 

συγκεκριµένες τιµές για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που προσφέρουν στην 

αγορά.  

Πώς διαµορφώνονται όµως οι τιµές; Υπάρχουν δυο βασικές αρχές 

προσδιορισµού των τιµών, αυτής του ατοµικού και αυτής του ενιαίου 

προσδιορισµού. Η ατοµική τιµή διαµορφώνεται µεταξύ του αγοραστή και του 

καταναλωτή. Ο πωλητής στη περίπτωση αυτή απαιτεί συνήθως µια 

υψηλότερη τιµή από αυτή που σκέφτεται, ενώ ο/οι αγοραστές προσφέρουν 

συνήθως χαµηλότερη τιµή, από αυτή που είναι διατεθειµένη να πληρώσουν. 

Μέσω διαπραγµατεύσεων, οι δυο πλευρές καταλήγουν σε µια αποδεκτή και 

για τις δυο πλευρές τιµή.  

Στην ενιαία τιµή, όλοι οι αγοραστές απολαµβάνουν το προϊόν στην ίδια 

τιµή. Οι βασικοί λόγοι για την εφαρµογή αυτής της πολιτικής τιµών είναι 

πρώτον, ότι η γενική αρχή "µια τιµή για όλους" είναι αποδεκτή και τίµια από 

τους περισσότερους καταναλωτές, δεύτερον δεν είναι δυνατόν για πολλούς 

λόγους να εφαρµοστεί ατοµικός προσδιορισµός της τιµής (λόγω κόστους, 

χρόνου, κ.τ.λ.) και τρίτον είναι αδύνατη η εφαρµογή της µεθόδου της ατοµικής 

τιµής για επιχειρήσεις που παράγουν πολλά προϊόντα ή υπηρεσίες και έχουν 

πολλούς εργαζόµενους, για λόγους κύρια διοικητικούς. Η ενιαία τιµή 

προσφέρει τότε σηµαντικά συγκριτικά πλεονεκτήµατα, όταν η επιχείρηση 

παράγει προϊόντα τυποποιηµένα, µε µαζικό τρόπο και σε µαζικές αγορές. Στις 

αγορές αυτές πρέπει να γνωστοποιηθεί στον καταναλωτή το ύψος της τιµής, 

για να µπορεί αυτός να τις συγκρίνει µε αυτές του ανταγωνισµού και έτσι να 

µπορεί να αποφασίσει ποια θα επιλέξει.  
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Για µεγάλο διάστηµα στο παρελθόν, η τιµή αποτελούσε το 

σηµαντικότερο κριτήριο της απόφασης για αγορά. Στις φτωχότερες χώρες, 

στα φτωχότερα λαϊκά στρώµατα των χωρών, αλλά και στα µαζικά προϊόντα 

λαϊκής κατανάλωσης, η τιµή αποτελεί ακόµη και σήµερα το σηµαντικότερο 

κριτήριο απόφασης αγοράς12.  

 

2.6. Η ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ΤΗΣ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗΣ 

 

Για τον καθορισµό τιµής για ένα προϊόν, οι marketers ακολουθούν µια 

διαδικασία έξι βηµάτων: (1) επιλογή στόχου τιµολόγησης, (2) καθορισµός 

ζήτησης, (3) εκτίµηση κόστους, (4) ανάλυση κόστους, τιµών και προσφορών 

του ανταγωνιστή, (5) επιλογή µεθόδου τιµολόγησης και (6) επιλογή τελικής 

τιµής. 

 
 

 

2.6.1. Επιλογή στόχου τιµολόγησης 

 

Κατά την τιµολόγηση µια εταιρεία µπορεί να επιδιώξει οποιονδήποτε 

από τους παρακάτω στόχους:  

 

1. Επιβίωση  
 
2. Μέγιστο τρέχον κέρδος  
 

                                                 
12

 Μαντζάρης Γ. (2003), ∆υναµικό Marketing Αγαθών και Υπηρεσιών, Αθήνα: Β. Γκιούρδας 

Εκδοτική  
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3. Μέγιστο µερίδιο αγοράς  
 
4. Μέγιστο “γδύσιµο” αγοράς  
 
5. Ηγεσία στην ποιότητα του προϊόντος  
 

2.6.2. Καθορισµός της ζήτησης 

 

Κάθε τιµή οδηγεί σε διαφορετικό επίπεδο ζήτησης και, ως εκ τούτου, 

ασκεί διαφορετική επίδραση στους στόχους marketing µιας εταιρείας. Η σχέση 

µεταξύ των διαφορετικών τιµών και της προκύπτουσας τρέχουσας ζήτησης 

απεικονίζεται στην καµπύλη ζήτησης. Κανονικά, η ζήτηση και η τιµή είναι 

αντιστρόφως ανάλογες: όσο υψηλότερη είναι η τιµή τόσο χαµηλότερη είναι η 

ζήτηση. Στην περίπτωση των αγαθών κύρους, ωστόσο, η καµπύλη ζήτησης 

ενίοτε έχει ανοδική κλίση επειδή κάποιοι καταναλωτές θεωρούν ότι η 

υψηλότερη τιµή συνεπάγεται καλύτερο προϊόν. Ακόµη και σε αυτή την 

περίπτωση, πάντως όταν η τιµή είναι υπερβολικά υψηλή το επίπεδο ζήτησης 

µπορεί να υποχωρήσει.  

Το πρώτο βήµα στην εκτίµηση της ζήτησης είναι να κατανοηθεί τί είναι 

αυτό που επηρεάζει την ευαισθησία στην τιµή. Σύµφωνα µε τον Nagle 

υπάρχει λιγότερη ευαισθησία ως προς την τιµή όταν:  

 Το προϊόν διαφοροποιείται περισσότερο  

 Οι αγοραστές γνωρίζουν λιγότερα υποκατάστατα  

 Οι αγοραστές δεν µπορούν να συγκρίνουν εύκολα την ποιότητα των 

υποκατάστατα  

 Οι δαπάνες αποτελούν χαµηλότερο τµήµα του συνολικού εισοδήµατος 

του αγοραστή  

 Οι δαπάνες είναι µικρότερες σε σύγκριση µε το συνολικό κόστος του 

τελικού προϊόντος  

 Μέρος του κόστους επιβαρύνει κάποιο άλλον  

 Το προϊόν χρησιµοποιείται σε συνδυασµό µε προϊόντα που έχουν 

αγοραστεί στο παρελθόν  

 Το προϊόν προϋποτίθεται ότι είναι υψηλότερης ποιότητας, κύρους ή 

αποκλειστικότητας  

 Οι αγοραστές δεν µπορούν να αποθηκεύσουν το προϊόν  
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Το επόµενο στάδιο είναι να γίνει εκτίµηση των καµπυλών ζήτησης. Οι 

εταιρείες µπορούν να χρησιµοποιήσουν τρεις βασικές µεθόδους για να 

εκτιµήσουν τις καµπύλες ζήτησης. Η πρώτη αφορά τη στατιστική ανάλυση 

των παλαιότερων τιµών, των πωληθέντων ποσοτήτων και άλλων 

παραγόντων για να εκτιµηθούν οι µεταξύ τους σχέσεις. Η δεύτερη προσέγγιση 

είναι η διεξαγωγή πειραµάτων τιµών. Η τρίτη προσέγγιση είναι να ζητηθεί από 

τους αγοραστές να δηλώσουν πόσες µονάδες θα αγόραζαν σε διαφορετικές 

προτεινόµενες τιµές  

Τέλος πρέπει να υπολογιστεί η ελαστικότητα τιµής της ζήτησης. Οι 

marketers πρέπει να γνωρίζουν πόσο ανταποκρινόµενη ή ελαστική θα είναι η 

ζήτηση σε µια αλλαγή της τιµής. Εάν η ζήτηση αλλάξει ελάχιστα ύστερα από 

µια µικρή αλλαγή στην τιµή, τότε λέµε ότι η ζήτηση είναι ανελαστική. Εάν 

υπάρξει σηµαντική αλλαγή της ζήτησης, τότε η ζήτηση είναι ελαστική.  

Η ζήτηση είναι λιγότερο ελαστική όταν (1) υπάρχουν ελάχιστα ή 

καθόλου υποκατάστατα ή ανταγωνιστές, (2) οι αγοραστές δεν παρατηρούν 

αµέσως την υψηλότερη τιµή, (3) οι αγοραστικές συνήθειες των καταναλωτών 

µεταβάλλονται προς προϊόντα χαµηλότερων τιµών µε αργούς ρυθµούς και (4) 

οι αγοραστές πιστεύουν ότι οι υψηλότερες τιµές δικαιολογούνται από 

διαφορές στην ποιότητα, τον φυσιολογικό πληθωρισµό κ.ο.κ. Εάν η ζήτηση 

είναι ελαστική, οι πωλητές θα σκεφτούν να ελαττώσουν την τιµή και να 

παράγουν περισσότερα συνολικά έσοδα. Αυτό γίνεται κατανοητό από τη 

στιγµή που δεν παρατηρείται δυσανάλογη αύξηση του κόστους παραγωγής 

και πώλησης περισσοτέρων µονάδων. 

 

2.6.3. Εκτίµηση του κόστους 

Ενώ η ζήτηση θέτει το ανώτατο όριο της τιµής που µια εταιρεία µπορεί 

να ορίσει για το προϊόν της, το κόστος θέτει το κατώτατο όριο. Κάθε εταιρεία 

θα πρέπει να ορίσει µια τιµή που να καλύπτει το κόστος παραγωγής, 

διανοµής και πώλησης του προϊόντος και που να παράσχει µια δίκαιη 

απόδοση της προσπάθειας της και του ενδεχόµενου κινδύνου που λαµβάνει.  

Για να κάνει µια έξυπνη τιµολόγηση, η διοίκηση πρέπει να γνωρίζει 

πως ποικίλλει το κόστος σε διαφορετικά επίπεδα παραγωγής. Το κόστος µιας 

εταιρείας ανά µονάδα είναι υψηλό µόνο εάν παράγονται ελάχιστες µονάδες 
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καθηµερινά, όσο, όµως αυξάνει η παραγωγή το σταθερό κόστος κατανέµεται 

σε υψηλότερο επίπεδο παραγωγικού αποτελέσµατος για κάθε µονάδα, 

µειώνοντας το µέσο κόστος. Σε κάποιο σηµείο, ωστόσο, η υψηλότερη 

παραγωγή οδηγεί σε υψηλότερο µέσο κόστος επειδή η µονάδα παραγωγής 

αποδεικνύεται ανεπαρκής. Υπολογίζοντας το κόστος µονάδων παράγωγης 

διαφορετικού µεγέθους, η εταιρεία µπορεί να εντοπίσει το άριστο µέγεθος 

µονάδας παράγωγης και επιπέδου παράγωγης για να πετύχει οικονοµίες 

κλίµακας και να µειώσει το µέσο κόστος. 

 

2.6.4. Ανάλυση κόστους, τιµών και προσφορών των ανταγωνιστών 

 

Εντός του πεδίου των πιθανών τιµών που καθορίζονται από τη ζήτηση 

της αγοράς και από το κόστος της εταιρείας, η εταιρεία πρέπει να λάβει 

υπόψη το ανταγωνιστικό κόστος και τις τιµές και τις πιθανές αντιδράσεις στις 

τιµές. Αν η προσφορά της εταιρείας είναι παρόµοια µε την προσφορά ενός 

µεγάλου ανταγωνιστή, τότε η εταιρεία θα πρέπει να τιµολογήσει την 

προσφορά της µε µια τιµή παραπλήσια µε αυτή του ανταγωνιστή, αλλιώς θα 

έχει ζηµία στις πωλήσεις. Αν η προσφορά της εταιρείας είναι κατώτερη δεν θα 

είναι σε θέση να ορίσει τιµή µεγαλύτερη από του ανταγωνιστή. Αν η 

προσφορά της εταιρείας είναι ποιότητα ανώτερη µπορεί να ορίσει τιµή 

µεγαλύτερη από αυτή του ανταγωνιστή, έχοντας, ωστόσο, υπόψη ότι οι 

ανταγωνιστές µπορεί, ως απάντηση, να αλλάξουν τις τιµές τους οποιαδήποτε 

χρονική στιγµή. 

 

2.6.5. Επιλογή µεθόδου τιµολόγησης 

 

Τα τρία C - η χρονοταξία ζήτησης πελατών (customer’s demand 

schedule), η συνάρτηση κόστους (cost function) και οι τιµές των 

ανταγωνιστών (competitor's prices) - είναι τρία σηµαντικά στοιχεία που πρέπει 

να ληφθούν υπόψη κατά τους όρους τιµής. Πρώτον, βάση για την τιµή 

αποτελεί το κόστος. ∆εύτερον, οι τιµές των ανταγωνιστών και οι τιµές των 

υποκατάστατων δίνουν έναν προσανατολισµό. Τρίτον, η αξιολόγηση των 

µοναδικών γνωρισµάτων των προϊόντων από τους πελάτες θέτει την ανώτατη 

τιµή οροφής. Οι εταιρείες πρέπει, ως εκ τούτου, να επιλέξουν µέθοδο 
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τιµολόγησης που να περιλαµβάνει ένα ή περισσότερα από τα τρία παραπάνω 

στοιχεία, θα εξετάσουµε έξι µεθόδους ορισµού τιµής:  

� την τιµολόγηση µε ποσοστό επί του κόστους  

� την τιµολόγηση απόδοσης στόχου  

� την τιµολόγησης βάσει της αντιλαµβανόµενης αξίας  

� την τιµολόγηση αξίας  

� την τιµολόγηση τρέχοντος ρυθµού  

�  τιµολόγηση σφραγισµένης προσφοράς  

 

2.6.6. Επιλογή της τελικής τιµής. 

 

Οι προηγούµενες µέθοδοι τιµολόγησης περιορίζουν το εύρος από το 

οποίο η εταιρεία επιλέγει την τελική της τιµή. Κατά την επιλογή αυτής της 

τιµής, η εταιρεία πρέπει να λάβει υπόψη κάποιους επιπλέον παράγοντες: την 

ψυχολογική τιµολόγηση, την επιρροή των υπόλοιπων στοιχείων του µίγµατος 

marketing στην τιµή, τις πολιτικές τιµολόγησης της εταιρείας και την επίδραση 

της τιµής στα υπόλοιπα µέρη  

Όµως οι εταιρείες δεν ορίζουν µια και µοναδική τιµή αλλά καταρτίζουν 

µια δοµή τιµολόγησης που αντικατοπτρίζει τις µεταβολές ανάλογα µε τη 

γεωγραφική ζήτηση και το κόστος, τις ανάγκες του τµήµατος της αγοράς, τη 

χρονική στιγµή της αγοράς, τα επίπεδα παραγγελίας, τη συχνότητα 

αποστολής, τις εγγυήσεις, τις συµβάσεις υπηρεσιών και άλλους παράγοντες. 

Αποτέλεσµα των εκπτώσεων, των παροχών και της προωθητικής 

υποστήριξης είναι ότι η εταιρεία σπάνια έχει το ίδιο κέρδος από κάθε µονάδα 

προϊόντος που πουλάει. Έτσι, υπάρχουν αρκετές στρατηγικές προσαρµογής 

της τιµής όπως:  

� γεωγραφική τιµολόγηση  

� εκπτώσεις  

� προωθητική τιµολόγηση  

� διαφοροποιηµένη τιµολόγηση  

� τιµολόγηση µίγµατος προϊόντων13  

 

                                                 
13

 Kotler P. (2001), Μάρκετινγκ µάνατζµεντ, Αθήνα : Β. Γκιούρδας Εκδοτική  
 



 38

2.7. ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗΣ ΣΤΙΣ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ 

 

Στην περίπτωση του κλάδου των υπηρεσιών κάποια στάδια της 

διαδικασίας τιµολόγησης διαφοροποιούνται14 . Οι Schlissel M. R. και Chasin 

J. (1991) προτείνουν ως διαδικασία υπολογισµού της τιµής την εξής:  

 

1. Προσδιορίστε το στόχο αγοράς: θέση, µέγεθος, κίνητρα.  

 

2. Επιλέξτε µια εικόνα για την εταιρία που είναι συµβατή µε την εικόνα του 

στόχου. Όλες οι πολιτικές της επιχείρησης πρέπει να ενισχύουν την εικόνα 

επιχείρησης.  

 

3. Συλλέξτε τα στοιχεία για το εύρος των τιµών που οµαδοποιούν τα µέλη που 

είναι πρόθυµα να πληρώσουν για την υπηρεσία.  

• Εξακριβώστε τα βασικά οφέλη που επιδιώκονται από τους πελάτες.  

• Καθορίστε τα προτιµώµενα από τους πελάτες σηµεία για τη 

διαφοροποίηση της υπηρεσίας  

• Υπολογίστε τις κοινές και µεταβλητές (ή µοναδικές) δαπάνες όλων των 

προϊόντων.  

• Αναπτύξτε µια θέση για κάθε προϊόν που ταιριάζει µε την εικόνα 

επιχείρησης.  

• Καθιερώστε τα επίπεδα τιµών που οι πελάτες είναι πρόθυµοι να 

πληρώσουν για κάθε προϊόν  

•  

4. Πολλαπλασιάστε το ωριαίο ποσοστό εργασίας µε ένα πολλαπλάσιο 

προκειµένου να φθάσετε σε µια κατάλληλη αναφορά τιµών. Το πολλαπλάσιο 

θα επιτρέψει τη µείωση, τα γενικά έξοδα και το κέρδος. Προσθέστε τις 

µεταβλητές ή τις µοναδικές δαπάνες. Μην κατανείµετε σταθερά ή γενικά 

έξοδα,  

 

5. Καθορίστε τις θέσεις τιµών των σηµαντικών ανταγωνιστών.  

                                                 
14

Schlissel M. R. και Chasin J. (1991), “Pricing of Services: An Interdisciplinary Review”, The 
Service Industries Journal, Vol. 11 No. 3, pp. 271-286  
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• Εξακριβώστε την ποιότητα των προϊόντων, τα διαφοροποιηµένα 

πλεονεκτήµατα, και τα επίπεδα τιµών τους.  

• Συγκρίνετε µε τα δικά σας. Προετοιµαστείτε να κάνετε τις προσαρµογές 

τιµών στα υποκατάστατα προϊόντα ώστε να είναι ανταγωνιστικές.  

 

6. Επιλέξτε τη στρατηγική τιµολόγησης υπηρεσιών σας. Υποστηρίξτε την 

επιλεγµένη εικόνα της επιχείρησης.  

 

Τέλος ο Duke C.R15 φέρνει σε σύγκριση δυο µεθόδους διαδικασίας 

τιµολόγησης, την τυπική προσέγγιση και την προσέγγιση στρατηγικής µήτρας. 

Η πρώτη προσήλθε από βιβλιογραφική έρευνα πάνω σε απόψεις που 

στήριζαν αυτό το γραµµικό µοντέλο. Το πλεονέκτηµα αυτής της προσέγγισης 

είναι ότι επιτρέπει τη χάραξη διαφόρων τιµολογιακών θεµάτων έτσι ώστε η 

εξουσιοδότηση για πράξεις να κατανεµηθεί µέσα σε ένα οργανισµό. Ένα 

µεγάλο µειονέκτηµα αυτής της παρουσίασης είναι ότι δεν συγκεντρώνει όλα τα 

θέµατα τιµολόγησης µαζί κάτω από ένα συνεκτικό πλαίσιο που συντονίζει την 

τιµολόγηση τόσο για ένα προϊόν όσο και για την επιχείρηση. Η προσέγγιση 

της στρατηγικής µήτρας προτάθηκε από τον Tellis16. Οι τιµολογιακοί στόχοι 

της επιχείρησης αποτελούν την µια διάσταση της µήτρας και περιγράφονται 

σε τρεις µεγάλες κατηγορίες: διαφοροποιηµένη τιµολόγηση, ανταγωνιστική 

τιµολόγηση και τιµολόγηση γραµµής προϊόντος. Οι διαφοροποιήσεις στα 

χαρακτηριστικά των καταναλωτών αποτελούν την δεύτερη διάσταση και 

χωρίζονται σε τρεις κατηγορίες: υψηλές δαπάνες έρευνας, χαµηλές τιµές 

κράτησης και ειδικές τιµές συναλλαγής. Το δυνατό σηµείο αυτής της µήτρας 

είναι ότι παρέχει ένα τρόπο ώστε να διερευνηθεί ένα µεγάλο εύρος 

τιµολογιακών πολιτικών .  

 

 

2.8. ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΠΟΥ ΕΠΗΡΕΑΖΟΥΝ ΤΗΝ ΤΙΜΟΛΟΓΙΑΚΗ ΠΟΛΙΤΙΚΗ 

                                                 
15

 Duke C.R (1994), “Matching Appropriate Pricing Strategy with Markets and Objectives”, 

Journal of Product & Brand Management, Vol. 3 No. 2, pp. 15-27  

 
16

 Tellis, G. J. (1986), “Beyond the Many Faces of Price: An Integration of Pricing Strategies”, 
Journal of Marketing, Vol. 50, pp.146-160 
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Οι Παπαβασιλείου N και Ήντουνας Κ17., αναφέρουν ότι οι παράγοντες αυτοί 

µπορεί να χωριστούν σε δύο µεγάλες κατηγορίες και πιο συγκεκριµένα σ' 

αυτούς που σχετίζονται µε το εσωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης και 

αυτούς που αναφέρονται στο εξωτερικό περιβάλλον. Καθένας από τους 

παράγοντες αυτούς αναλύεται στη συνέχεια. 

 

2.8.1. Παράγοντες που συνδέονται µε το εσωτερικό περιβάλλον της 

επιχείρησης 

  

Οι παράγοντες που συνδέονται µε το εσωτερικό περιβάλλον της 

επιχείρησης και επηρεάζουν την τιµολόγηση των προϊόντων της µπορεί να 

ταξινοµηθούν σε δύο µεγάλες κατηγορίες, οι οποίες και αναλύονται πιο 

συγκεκριµένα:  

 Στα οργανωσιακά χαρακτηριστικά  

 Στα χαρακτηριστικά του προϊόντος  

 

Οργανωσιακά χαρακτηριστικά  

 

1. Οι εταιρικοί στόχοι και στρατηγικές  

 

2. Η κουλτούρα της επιχείρησης  

 

3. Η οργανωτική δοµή της επιχείρησης  

 

4. Η θέση της επιχείρησης στην αγορά  

 

5. Το µέγεθος της επιχείρησης  

 

6. Οι στόχοι και οι στρατηγικές marketing της επιχείρησης  

 

                                                 
17

Παπαβασιλείου N και Ήντουνας Κ. (2005), Η Τιµολογιακή Στρατηγική της Επιχείρησης, 

Αθήνα: Α. Σταµούλης  
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7. Οι στόχοι και οι στρατηγικές των υπολοίπων τµηµάτων της επιχείρησης  

 

Χαρακτηριστικά του προϊόντος  

 

1. Η φύση του προϊόντος  

 

2. Το κόστος του προϊόντος  

 

3. Η ποιότητα του προϊόντος  

 

4. Το στάδιο του κύκλου ζωής του προϊόντος  

 

5. άλλα χαρακτηριστικά που συνδέονται µε το προϊόν 

  

 

2.8.2. Παράγοντες που συνδέονται µε το εξωτερικό περιβάλλον της 

επιχείρησης και επηρεάζουν την τιµολόγηση ενός προϊόντος 

  

Τα βασικά χαρακτηριστικά που συνδέονται µε το εξωτερικό περιβάλλον 

της επιχείρησης και επηρεάζουν την τιµολόγηση ενός προϊόντος µπορεί να 

διαχωριστούν σε τέσσερις κατηγορίες και πιο συγκεκριµένα:  

 

• Στα χαρακτηριστικά των πελατών  

• Στα χαρακτηριστικά των ανταγωνιστών  

• Στο µικρο-περιβάλλον της επιχείρησης  

• Στο µακρο-περιβάλλον της επιχείρησης  

 

2.9. ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗΣ 

Χρησιµοποιώντας την διαδικασία τιµολόγησης που αναλύθηκε 

προηγουµένως, οι επιχειρήσεις αποφασίζουν την στρατηγική µάρκετινγκ που 

θα ακολουθήσουν και προχωρούν στην υλοποίησή της. Με µια µατιά στο 



 42

θέµα ποιότητας – τιµής προκύπτουν τέσσερις βασικές και γενικότερες τακτικές 

τιµολόγησης. 

• Economy Pricing18: Το κόστος παραγωγής και µάρκετινγκ του 

προϊόντος κινούνται στο χαµηλότερο δυνατόν επίπεδο. Τέτοιου είδους 

προϊόντα συναντιόνται συχνά σε σουπερµάρκετ όπου υπάρχουν 

φτηνές µάρκες ζυµαρικών, χαρτικών κλπ. Με αυτό τον τρόπο 

προσελκύονται καταναλωτές µε χαµηλά εισοδήµατα που προσπαθούν 

να ικανοποιήσουν τις βασικές τους ανάγκες καθώς δεν είναι σε θέση να 

αγοράσουν ακριβότερα και ποιοτικότερα προϊόντα. 

• Penetration pricing19: Η τιµή που χρεώνεται το προϊόν καθορίζεται σε 

σχετικά χαµηλά επίπεδα κυρίως όταν το προϊόν αυτό εισάγεται στην 

αγορά για πρώτη φορά. Στόχος αυτής της στρατηγικής είναι η 

αποτελεσµατική διείσδυση στην αγορά ώστε να αποκτήσει ένα 

ικανοποιητικό µερίδιο εξασθενώντας τις ήδη υπάρχουσες µάρκες. Όταν 

αυτό επιτυγχάνεται η τιµή ανεβαίνει. Πολλές φορές ο ρυθµός αύξησης 

του µεριδίου αγοράς είναι τόσο γρήγορος που οι ανταγωνιστές 

αδυνατούν να αντιδράσουν ενώ οι χαµηλές τιµές αποτρέπουν την 

είσοδο νέων. Η εξέλιξη της επιχείρησης δηµιουργεί καλή φήµη ενώ στο 

κοµµάτι της παραγωγής, η προσπάθεια για µείωση του κόστους 

µπορεί να οδηγήσει σε υψηλή αποδοτικότητα. Το κύριο µειονέκτηµά 

της είναι ότι καθιερώνει προσδοκίες για µακροπρόθεσµα χαµηλές τιµές 

και έτσι καθιστά δύσκολη την αύξησή τους. Η χρήση αυτής της 

στρατηγικής είναι καταλληλότερη όταν η ζήτηση του προϊόντος είναι 

πολύ ελαστική και έτσι η πολύ χαµηλή οδηγήσει σε µεγάλη αύξηση της 

ζήτησης πολύ περισσότερο όταν αναµένεται πως υψηλές ποσότητες 

παραγωγής θα οδηγήσουν σε µεγάλες µειώσεις στο κόστος (οικονοµίες 

κλίµακας). Επίσης θα πρέπει να χρησιµοποιηθεί όταν αναµένεται πως 

το προϊόν µε την είσοδό του θα αντιµετωπίσει πολύ σκληρό 

ανταγωνισµό και σε περιπτώσεις όπου η τυποποίηση είναι πολύ 

                                                 
18

 Smith M. C. (1983), Principles of pharmaceutical marketing, 3rd Edition, Philadelphia: Lea 
& Febiger  
 
19

 Κυριαζόπουλος Π. Γ. (1992), Εφηρµοσµένο Marketing, Αθήνα: Σύγχρονη Εκδοτική  
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σηµαντική (π.χ. Microsoft Windows). Υποκατηγορία αυτής της 

στρατηγικής αποτελεί η τιµολόγηση για λόγους προώθησης 

(promotional pricing). 

• Premium pricing: Χρησιµοποιείται σε περίπτωση όπου το προϊόν ή η 

υπηρεσία που παρέχονται είναι µοναδικά στο είδος τους και υπάρχει 

ένα σηµαντικό ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Παρατηρείται αρκετά 

συχνά σε αγαθά πολυτελείας όπως ακριβά αρώµατα, κρουαζιέρες, 

δωµάτια ξενοδοχείων κλπ. Αυτή η πρακτική, γνωστή και ως prestige 

pricing, τείνει να προσελκύσει πελάτες όπου συνδέουν άµεσα την 

υψηλή τιµή µε την ποιότητα. 

• Skimming20: Γνωστή και ως «τιµολόγηση ξαφρίσµατος της αγοράς». Η 

επιχείρηση εισάγει ένα προϊόν, συνήθως καινοτόµο, µε συγκριτικά 

πλεονεκτήµατα σε σχέση µε τα υπάρχοντα υποκατάστατα. Παρ’ όλα 

αυτά τα πλεονεκτήµατα αυτά δεν παρατείνονται για πολύ. Αρχικά η 

εταιρία καθορίζει µια τιµή η οποία ίσα – ίσα που φαίνεται να αξίζει για 

ορισµένα τµήµατα της αγοράς. Κάθε φορά που επιβραδύνονται οι 

πωλήσεις, χαµηλώνει την τιµή για να προσελκύσει το επόµενο επίπεδο 

πελατών που δείχνουν ευαισθησία στην τιµή. Παραδείγµατα 

επιχειρήσεων που εφάρµοσαν αυτή την τακτική είναι η Du Pont και η 

Polaroid. 

Πέρα από τις παραπάνω βασικές στρατηγικές τιµολόγησης υπάρχουν 

κι άλλες σηµαντικές προσεγγίσεις στο θέµα αυτό που πολλές φορές 

χρησιµοποιούνται σε συνδυασµό µε τις παραπάνω ή µεταξύ τους για τον 

καθορισµό της τελικής τιµής. 

• Cost-plus pricing: Η τιµολόγηση σαν ποσοστό πάνω στο κόστος είναι 

η πιο συνήθης µέθοδος τιµολόγησης και συνεπάγεται την προσθήκη 

ενός σταθερού ποσοστού στο κόστος του προϊόντος. Μαθηµατικά αυτό 

εκφράζεται ως: Τιµή= (Κατά µονάδα κόστος) / (1 – επιθυµητή απόδοση 

επί των πωλήσεων). Αν και η µέθοδος αυτή είναι αρκετά εύκολο να 

                                                 
20

 Μάλλιαρης, Π. Γ. (1989), Εισαγωγή στο µάρκετινγκ, 2η Έκδοση, Αθήνα: Α. Σταµούλης  
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υπολογιστεί και απαιτεί πολύ λίγες πληροφορίες έχει το σηµαντικό 

µειονέκτηµα ότι αγνοεί το ρόλο των καταναλωτών και των 

ανταγωνιστών και πολλές φορές δεν παίρνει υπόψη της όλα τα 

απαραίτητα κόστη για τον υπολογισµό της τελικής τιµής (turnkey 

pricing). Μια µέθοδος για τον σωστό προσδιορισµό του κόστους είναι 

υπολογισµός του µε βάση τους πόρους που χρησιµοποιεί (activity 

based pricing). Τέλος, πολύ πιθανόν είναι το κόστος και το 

αναµενόµενο όφελος να χρήζουν επαναπροσδιορισµού ανάλογα µε το 

στάδιο που βρίσκεται το προϊόν στον κύκλο ζωής του (product life 

cycle pricing). 

• Contribution margin-based pricing: Στόχος της είναι η 

µεγιστοποίηση του κέρδους που απορρέει από το κάθε προϊόν 

ξεχωριστά και βασίζεται στη διαφορά µεταξύ της τιµής του προϊόντος 

και του µεταβλητού κόστους του και τις προβλέψεις για την 

ελαστικότητα της ζήτησης του προϊόντος σε σχέση µε την τιµή. 

• Rate of Return pricing: Η επιχείρηση, συνήθως ηγέτης στην αγορά ή 

ακόµα και µονοπώλιο, καθορίζει την τιµή η οποία θα απέφερε την 

απόδοση – στόχο πάνω στην επένδυσή της. Η τιµολόγηση µε βάση µια 

στοχευµένη απόδοση της επένδυσης εκφράζεται ως: Τιµή = Κατά 

µονάδα κόστος + (Επιθυµητή απόδοση * Επενδεδυµένο κεφάλαιο) / 

Αριθµός πωληθέντων τεµαχίων. Σε περιπτώσεις αλλαγής της ζήτησης 

η επιχείρηση αντιµετωπίζει διλήµµατα, καθώς δε λαµβάνει σωστά 

υπόψη της αυτά τα θέµατα. Αυτός είναι και ο λόγος που αυτή η 

στρατηγική χρησιµοποιείται σε περιπτώσει µονοπωλίων. 

• Value pricing: Η τιµολόγηση µε βάση την αξία, έχει υιοθετηθεί 

τελευταία από αρκετές επιχειρήσεις. Σχετίζεται µε την στρατηγική 

penetration pricing καθώς η επιχείρηση προσπαθεί να επιβάλει µια 

σχετικά χαµηλή τιµή για προσφορά υψηλής ποιότητας (Southwest 

Airlines, Taco Bell). Όµως δεν είναι απλώς θέµα καθορισµού 

χαµηλότερων τιµών σε σχέση µε αυτές των ανταγωνιστών για τους 

λόγους που ήδη αναφέραµε, αλλά θέµα εκ νέου σχεδίασης των 

λειτουργιών της εταιρίας µε στόχο να µειωθεί αισθητά το κόστος χωρίς 
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να θυσιαστεί η ποιότητα. Σηµαντικά είδη τιµολόγησης µε βάση την αξία 

είναι η everyday low pricing (καθηµερινή φτηνή τιµολόγηση) που 

χρησιµοποιεί για να αντιδιαστείλει τις χαµηλές τιµές την high-low 

pricing («κυµαινόµενη» τιµολόγηση). 

• Everyday low pricing: Τιµολογιακή πολιτική που υπόσχεται στους 

καταναλωτές την ελάχιστη διαθέσιµη τιµή χωρίς κουπόνια, 

αποκόµµατα, εκπτωτικές προωθητικές ενέργειες ή αντιδιαστολή µε 

τιµές ανταγωνιστών. Αυτή η στρατηγική γλιτώνει τους λιανέµπορους 

από το χρόνο και το κόστος των περιοδικών εκπτώσεων στην τιµή, 

από τους κατασκευαστές το κόστος δηµιουργία και διανοµής 

κουπονιών και πιστεύεται ότι δηµιουργεί καταναλωτική πίστη. 

• Loss leader: Η προσπάθεια προσέλκυσης πελατών µε πωλήσεις 

κάποιων προϊόντων σε τιµές χαµηλότερες του κόστους προσδοκώντας 

την πραγµατοποίηση άλλων αγορών που θα επιφέρουν σηµαντικά 

κέρδη. Έχει ευρεία χρήση στο λιανεµπόριο και κυρίως σε 

σουπερµάρκετ. Σε πολλές περιπτώσεις το loss leader προϊόν είναι ένα 

προϊόν που οι καταναλωτές αγοράζουν συχνά (γάλα, ζάχαρη) ώστε να 

γνωρίζουν την συνήθη τιµή του και να παρατηρούν εκπτωτικές 

αλλαγές. 

• Competition-based pricing: Στην στρατηγική τιµολόγησης µε βάση τις 

τρέχουσες τιµές δίνεται λιγότερη προσοχή στο κόστος ή τη ζήτηση και 

η εταιρία βασίζει την τιµή της κυρίως στις τιµές των ανταγωνιστών της. 

Είναι αρκετά δηµοφιλής σε περιπτώσεις όπου είναι δύσκολο να 

µετρηθεί το κόστος και να προσδιοριστεί η αντίδραση των 

καταναλωτών. Η επιχείρηση µπορεί να επιβάλει την ίδια, µεγαλύτερη ή 

µικρότερη τιµή από αυτή των ανταγωνιστικών προϊόντων της ανάλογα 

µε τους στόχους της και τη γενικότερη στρατηγική της. 

• Predatory pricing: Γνωστή και ως destroyer pricing ή extinction 

pricing. Τακτική όπου ένα προϊόν πωλείται σε µια πολύ χαµηλή τιµή 

µε σκοπό να οδηγήσει τους ανταγωνιστές εκτός αγοράς ή να εµποδίσει 

την είσοδο νέων. Αν οι άλλες εταιρίες δεν µπορούν να επιβιώσουν 
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καθορίζοντας και οι ίδιες ανάλογες τιµές, εγκαταλείπουν την αγορά 

αφήνοντας έτσι περιθώριο στην πρώτη να δηµιουργήσει µονοπώλιο. 

Σε αυτή τη στρατηγική η επιχείρηση υπόκεινται σε βραχυπρόθεσµες 

αρνητικές συνέπειες επιδιώκοντας σε µακροπρόθεσµα οφέλη. Είναι 

πολύ πιθανόν να αποτύχει αν οι ανταγωνιστές δεν είναι τόσο αδύναµοι 

όσο αναµενόταν ή αντικαθιστώνται από άλλους νέους ή η επιχείρηση 

«άρπαγας» δεν είναι σε θέση να ανταπεξέλθει στην βραχυχρόνιο 

«χασούρα». Η µέθοδος αυτή θεωρείται από πολλούς αντιιδεολογική και 

σε πολλές χώρες διώκεται ποινικά. Γνωστές εταιρίες που εφάρµοσαν 

αυτή τη µέθοδο είναι η France Telecom / Wanadoo και η ιρλανδική Aer 

Lingus. 

• Limit pricing: Αναφέρεται στον καθορισµό µιας χαµηλής τιµής από 

µονοπωλητή ώστε να αποτρέψει την είσοδο νέων επιχειρήσεων στην 

αγορά. Η τιµή αυτή είναι γνωστή ως limit price και είναι συχνά 

χαµηλότερη από το µέσο κόστος παραγωγής ή αρκετά χαµηλή για να 

κάνει µη κερδοφόρα την είσοδο στην αγορά. Όπως και η predatory 

pricing σε πολλές χώρες απαγορεύεται δια νόµου. Συχνά αναφέρεται 

µε τον όρο Pre-emptive pricing. 

• Value-Based pricing: Οι επιχειρήσεις που υιοθετούν αυτή τη µέθοδο 

θεωρούν ότι το κλειδί για την τιµολόγηση είναι η αξία την οποία 

αντιλαµβάνεται ο αγοραστής ότι έχει το προϊόν και όχι το πόσο κοστίζει 

στον προµηθευτή, τις παρελθούσες τιµές ή τις τιµές των ανταγωνιστών. 

Η τιµολόγηση µε βάση την αντιλαµβανόµενη αξία ταιριάζει απόλυτα µε 

τη συλλογιστική της τοποθέτησης του προϊόντος. Το κλειδί σε αυτή τη 

µέθοδο είναι να προσδιορίσουµε την αντίληψη της αγοράς για την αξία 

της συγκεκριµένης προσφοράς µε διάφορες µετρήσεις. . Σε µερικές 

περιπτώσεις όπου η επιχείρηση προωθεί ένα πακέτο υπηρεσιών σαν 

µια χρησιµοποιείται η τιµολόγηση µε βάση την αξία των συστατικών 

(component – value pricing). 

• Psychological pricing: Αυτή η προσέγγιση χρησιµοποιείται ώστε ο 

καταναλωτής να ανταποκριθεί σε ένα συναισθηµατικό παρά σε ένα 

ορθολογιστικό ερέθισµα. Η πιο γνωστή µέθοδος υλοποίησής της οι 
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τιµές να εκφράζονται σε περιττούς αριθµούς (συνήθως κοντά στον 

αριθµό 9) παρά σε ζυγούς, π.χ. 2,99€ και όχι 3€. Η θεωρία της 

ψυχολογικής τιµολόγησης βασίζεται στο ότι οι καταναλωτές αγνοούν τα 

λιγότερο σηµαντικά ψηφία σε έναν αριθµό και στο ότι πιστεύουν ότι µια 

τιµή σε κλασµατική µορφή δείχνει πως το προϊόν τιµολογείται στο 

χαµηλότερο δυνατό επίπεδο. 

• Market-oriented pricing: Περιλαµβάνει τον καθορισµό µιας τιµής µε 

βάση έρευνες και αναλύσεις που γίνονται πάνω στην αγορά που έχει 

τοποθετηθεί το προϊόν. 

• Optional product pricing: Από τη στιγµή που κάποιος καταναλωτής 

γίνεται πελάτης της εταιρίας, αυτή προσπαθεί να αυξήσει το ποσό που 

δαπανά. Τα προαιρετικά «έξτρα» αυξάνουν τη συνολική τιµή του 

προϊόντος ή της υπηρεσίας. 

• Captive product pricing: Παρόµοια τακτική µε την loss leader. Σε 

περιπτώσεις που ένα προϊόν έχει και συµπληρωµατικά ή επιχείρηση 

µπορεί να χρεώσει µια υψηλή τιµή γι’ αυτά. Για παράδειγµα µια εταιρία 

παραγωγής ξυραφιών µπορεί να αντισταθµίσει τις χαµηλές τιµές τους 

και ακόµα να κερδίσει αρκετά από την πώληση λεπίδων που αυτές 

µόνο ταιριάζουν. 

• Product bundle pricing: Εδώ η επιχείρηση συνδυάζει διάφορα 

προϊόντα στο ίδιο πακέτο. Βοηθάει στο να ξεφορτωθεί παλιά 

αποθέµατα. CD και DVD συχνά πωλούνται χρησιµοποιώντας αυτήν τη 

τακτική. 

• Dynamic Pricing: Με τον όρο δυναµική τιµολόγηση εννοούµε τον 

διαχωρισµό τιµής σε επίπεδο µοναδικού κωδικού προϊόντος. Η 

δυναµική τιµολόγηση, στην οποία οι τιµές απευθύνονται στις πιέσεις 

της προσφορά και της ζήτησης σε πραγµατικό ή σχεδόν πραγµατικό 

χρόνο, χρησιµοποιείται εδώ και αρκετά χρόνια από τις αεροπορικές 

εταιρίες και τα ξενοδοχεία . Σήµερα όµως έχει αρχίσει να κάνει την 

εµφάνισή της και σε πολλούς άλλους τοµείς της αγοράς, όπως η 
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αυτοκινητοβιοµηχανία, η ηλεκτρονική βιοµηχανία, η προσωπική 

εξυπηρέτηση πελατών, οι τηλεπικοινωνίες και οι αγορές second- hand 

αγαθών. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3Ο : ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΗ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ 

 

3.1. ΓΕΝΙΚΑ 

H ηλεκτρονική τιµολόγηση είναι ίσως η πιο ταχέως αναπτυσσόµενη 

εφαρµογή e-επιχειρείν παγκοσµίως καθώς δίνει άµεσα τη δυνατότητα στις 

επιχειρήσεις να επωφεληθούν από τις οικονοµίες κλίµακας που προκύπτουν 

από την εξοικονόµηση διαχειριστικού κόστους και χρόνου. Οι λύσεις 

ηλεκτρονικής τιµολόγησης στοχεύουν ακριβώς σε αυτό καθώς προωθούν την 

κατάργηση της εκτύπωσης του τιµολογίου και έτσι µειώνονται έξοδα όπως 

ενφακέλωση, αποστολή, αρχειοθέτηση, επιβεβαίωση, καταχώριση κτλ. 

 

3.2. ΤΙ ΕΙΝΑΙ; 

Η ηλεκτρονική τιµολόγηση - e-invoicing21 - είναι η διαδικασία µε την 

οποία ανταλάσσονται ηλεκτρονικά τιµολόγια, µε µέσο ανταλλαγής το 

∆ιαδίκτυο σε συνεργασία µε µια εφαρµογή διαχείρισης των παραστατικών. 

 

 Η ηλεκτρονική τιµολόγηση παρέχει: 

  

• Οικονοµία χρόνου και κόστους από την κατάργηση της χειροκίνητης 

καταχώρησης και των λαθών καταχώρησης  

• Καλύτερη συµφωνία καρτέλας προµηθευτή  

• Ταχύτερος χρόνος παραλαβής εµπορευµάτων  

• Καλύτερος έλεγχος αποθεµάτων  

• Έγκαιρη ενηµέρωση αποθεµάτων  

• Βέλτιστος έλεγχος αναπλήρωσης της αποθήκης  

• Ποιοτικότερη αξιοποίηση ανθρωπίνων και υλικών πόρων  

                                                 
21

 swsupport.altec.gr/deliver/xline/xLine_einvoicing.asp 
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• Μείωση στο κόστος από τα αναλώσιµα (χαρτί, µελάνια κλπ) 

 

Βάσει της υπουργικής απόφασης το Μάρτιο του 2006 στην 

Ελλάδα, η ηλεκτρονική τιµολόγηση - e-invoicing - µπορεί να 

πραγµατοποιηθεί πλέον χωρίς την συνοδεία του φυσικού 

παραστατικού. Με τη συγκεκριµένη απόφαση δίνεται η δυνατότητα σε όλες 

τις ελληνικές επιχειρήσεις να καταργήσουν την αποστολή χαρτιού (όταν αυτά 

αφορούν µόνο τιµολόγια) και ανταλλάσσοντας ηλεκτρονικά τιµολόγια, να 

επιτύχουν: 

  

• Αυτοµατοποίηση αρχειοθέτησης: Σταδιακή Κατάργηση φυσικής 

αρχειοθέτησης και αντικατάστασης µε ηλεκτρονική  

• Κατάργηση αποθηκευτικών χώρων  

• Κατάργηση εξόδων αποστολής και εντύπων  

• Ευκολότερη διαχείριση τιµολογίων  

• ∆ιευκόλυνση συναλλαγών µε δηµόσιους φορείς. 

 

3.3. ΕΙΣΑΓΩΓΙΚΕΣ ΕΝΝΟΙΕΣ.  

Στην παράγραφο αυτή θα προσπαθήσω να δώσω τον ορισµό κάποιων 

εννοιών, οι οποίες θεωρώ ότι είναι βασικές για τον προσδιορισµό και την 

κατανόηση της ηλεκτρονικής τιµολόγησης. Οι έννοιες αυτές είναι: η 

ηλεκτρονική έκδοση, η ηλεκτρονική διαβίβαση και η ηλεκτρονική 

αρχειοθέτηση. Επειδή πολλές φορές µάλλον νοµίζουµε ότι οι τρεις αυτές 

έννοιες είναι το ίδιο, θα προσπαθήσω να τις διαχωρίσω. Επίσης θα δούµε τι 

είναι τα χάρτινα και τι τα ηλεκτρονικά τιµολόγια. 

3.3.1. Χάρτινο και Ηλεκτρονικό τιµολόγιο22 

 3.3.1.1. Εισαγωγή 

                                                 
22

 E Business Innovation Forum – 6/12/2012 
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Είναι ευρέως γνωστό ότι, σύµφωνα µε τις αρχές της λογιστικής, οι 

λογιστικές εγγραφές στα τηρούµενα βιβλία θα πρέπει να βασίζονται σε 

πληροφορίες που καταγράφηκαν σε πρωτογενείς συναλλαγές. Ένα 

παράδειγµα µπορεί να αφορά τις εγγραφές για τις δαπάνες µιας επιχείρησης. 

Ένας ελεγκτής θα ήθελε να διαπιστώσει ότι µια λογιστική εγγραφή ενός 

µεγάλου ποσού στις δαπάνες, πράγµατι προκύπτει από κάποια πραγµατική 

συναλλαγή και να ελέγξει µεταξύ άλλων τις πληροφορίες αλλά και την 

αυθεντικότητα του εγγράφου (του αντίστοιχου τιµολογίου προµήθειας). Ένα 

χάρτινο τιµολόγιο µε εµφανείς διαφοροποιήσεις, διαγραφές ή διορθώσεις 

ασφαλώς θα αποτελούσε αντικείµενο περαιτέρω έρευνας. Ένα λοιπόν 

κοµµάτι του φορολογικού ελέγχου δεν µπορεί παρά να αφορά και τέτοιου 

είδους ελέγχους. 

Ο έλεγχος όµως αυτός φαίνεται να αλλάζει µε την εµφάνιση των 

ηλεκτρονικών υπολογιστών, την ηλεκτρονική καταγραφή των συναλλαγών, 

αλλά και την ηλεκτρονική έκδοση και διαβίβαση των τιµολογίων, δηλ. τα 

ηλεκτρονικά τιµολόγια και την ηλεκτρονική τιµολόγηση. 

Αυτό που θα πρέπει να ενδιαφέρει κατ’ αρχάς, τόσο τις φορολογικές 

αρχές όσο και τους συναλλασσόµενους (αντισυµβαλλοµένους), είναι οι ίδιες οι 

πληροφορίες που αφορούν στη συναλλαγή, οι οποίες καταγράφονται ως 

τιµολόγιο (µε τη µορφή τιµολογίου), ανεξάρτητα αν αυτές οι πληροφορίες 

εκτυπώνονται (αναγράφονται) σε χαρτί ή αποθηκεύονται σε ένα ψηφιακό 

(ηλεκτρονικό) αρχείο. Οι πληροφορίες αυτές, είτε είναι σε ηλεκτρονική µορφή 

είτε σε χαρτί, δεν µπορεί παρά να έχουν µια –την ίδια– αντιµετώπιση. Είναι 

πληροφορίες που οι φορολογικές αρχές –άρα και η παρούσα οδηγία– θα 

πρέπει να τις αντιµετωπίζουν µε τον ίδιο και τον αυτό τρόπο. 

Η βασική διαφορά ανάµεσα στο χάρτινο και το ηλεκτρονικό τιµολόγιο, 

έγκειται στο γεγονός ότι γενικά όλα τα ηλεκτρονικά δεδοµένα – όλα τα 

ηλεκτρονικά αρχεία ‐και εποµένως και τα ηλεκτρονικά αρχεία δεδοµένων των 

τιµολογίων‐, µπορούν όχι µόνον να αναπαραχθούν αλλά και να αλλοιωθούν ή 

να τροποποιηθούν σε οποιαδήποτε χρονική στιγµή µε πολύ µεγαλύτερη 

ευκολία και µε πολύ µεγαλύτερη ταχύτητα απ’ ότι τα χάρτινα, χωρίς αυτό να 
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µπορεί να γίνει πρακτικά αντιληπτό από ενδεχόµενο φορολογικό έλεγχο. 

Εποµένως όντως υπάρχει διαφορά. Είναι διαφορετικό να λέγεται ότι πρέπει 

να έχουµε ίδια αντιµετώπιση, ίδια µεταχείριση των πληροφοριών (των 

δεδοµένων) των τιµολογίων ανεξάρτητα από τη µορφή τους και άλλο να 

λέγεται ότι οι απαιτήσεις για τον έλεγχο ενός τιµολογίου µε βάση το χαρτί και 

ενός ηλεκτρονικού αρχείου πρέπει να είναι ίδιες, για παράδειγµα για 

παράνοµη χρήση αντιγράφων, αλλοίωσης ή τροποποιήσεων. 

3.3.1.2  Ηλεκτρονικό τιµολόγιο. Έλεγχος ακεραιότητας δεδοµένων 

Οι τεχνολογίες πληροφορικής µπορούν να παίξουν σηµαντικό ρόλο 

στο να µειώσουν στο ελάχιστο τον χρόνο ελέγχου ακεραιότητας των 

δεδοµένων των ηλεκτρονικών τιµολογίων από τις φορολογικές αρχές. Εφ’ 

όσον πρόκειται για ηλεκτρονικό τιµολόγιο για το οποίο έχει δηµιουργηθεί ένα 

ψηφιακό ίχνος (η σήµανση) –το οποίο έχει διαφυλαχθεί µε ασφάλεια και 

αποθηκευθεί– τότε ο έλεγχος επαλήθευσης ακεραιότητας είναι τόσο εύκολος 

και άµεσα υλοποιήσιµος, που µπορεί να γίνεται για χιλιάδες ηλεκτρονικά 

αρχεία τιµολογίων σε ελάχιστο (αµελητέο) χρόνο. 

Σε µια τέτοια περίπτωση, στην οποία ο έλεγχος ακεραιότητας θα ήταν 

«παιγνιδάκι» για τις φορολογικές αρχές, πράγµατι κανένας δεν θα σκεφτόταν 

να προχωρήσει σε παράνοµες ή αδικαιολόγητες µεταβολές ή παραποιήσεις 

στο περιεχόµενο ενός ηλεκτρονικού τιµολογίου, γιατί ακριβώς αυτό θα 

γίνονταν άµεσα αντιληπτό και ανιχνεύσιµο. Οι φορολογικές αρχές θα 

µπορούσαν να ασκούν περιοδικό ή τυχαίο / δειγµατοληπτικό έλεγχο 

ακεραιότητας και να επικεντρώνονται στον ουσιαστικότερο φορολογικό έλεγχο 

όπως των λογιστικών εγγραφών στα τηρούµενα βιβλία, τις επαληθεύσεις της 

ύπαρξης των προµηθευτών, στη δικαιολόγηση των εκπιπτόµενων δαπανών 

κλπ. 

Στο σηµείο αυτό πρέπει να υπογραµµισθεί ότι ασφαλώς ενδιέφερε και 

ενδιαφέρει και τους συναλλασσόµενους ο έλεγχος των πληροφοριών που 

φέρουν τα τιµολόγια. Όµως, όσον αφορά στα χάρτινα τιµολόγια, ποτέ οι 

φορολογικές αρχές δεν επέβαλαν συγκεκριµένους τρόπους ελέγχου 

ακεραιότητας των τιµολογίων αυτών που θα πρέπει να εφαρµόζονται ειδικά 

από τους συναλλασσοµένους. Ούτε φυσικά νοιάστηκαν ποτέ οι φορολογικές 
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αρχές για το πως θα αποστέλλονται, (θα διαβιβάζονται) τα χάρτινα τιµολόγια 

από τον εκδότη‐αποστολέα προς το λήπτη. Εάν για παράδειγµα ο εκδότης θα 

δίπλωνε το τιµολόγιο και θα το έβαζε σ’ ένα φάκελο ή θα το έστελνε µε έναν 

υπάλληλό του, ή µε οποιονδήποτε άλλο τρόπο, αυτό δεν επέφερε καµία 

διαφοροποίηση στη φορολογική αρχή. 

Η διαβίβαση λοιπόν των χάρτινων τιµολογίων πάντοτε αφορούσε και 

θα πρέπει να αφορά µόνον τους ίδιους τους συναλλασσόµενους και όχι τις 

φορολογικές αρχές και οι ίδιοι όροι θα πρέπει να ισχύουν και για τα 

ηλεκτρονικά τιµολόγια. Οι φορολογικές αρχές εµπλέκονται µόνο κατά τον 

έλεγχο ενός τιµολογίου σε σχέση µε το εάν η αντίστοιχη εγγραφή στα 

λογιστικά βιβλία θα πρέπει να αναγνωρισθεί (δικαιολογηθεί) ή όχι, και µάλιστα 

περισσότερο στην περίπτωση που πρόκειται για παραποιηµένο τιµολόγιο. 

 

3.3.1.3. Προσδιορισµός ολοκλήρωσης έκδοσης Ηλεκτρονικού 

 

Τέλος, επιβάλλεται να τεθεί και ένα άλλο θέµα σχετικά µε τα τιµολόγια. 

Αφορά µια προσέγγιση που είναι απαραίτητο να γίνει για το πότε ένα 

ηλεκτρονικό τιµολόγιο θεωρείται ότι έχει εκδοθεί, δηλ. το πότε θεωρείται ότι 

έχει ολοκληρωθεί η έκδοσή του, ή καλύτερα πότε θεωρείται ότι έχει 

συντελεσθεί ή έχει ολοκληρωθεί η δηµιουργία ενός ηλεκτρονικού τιµολογίου. 

Είναι αυτονόητο ότι ένα χάρτινο τιµολόγιο ολοκληρώνεται µε τη 

συµπλήρωση όλων των απαραίτητων δεδοµένων του (χειρόγραφο) ή την 

εκτύπωσή του (µε τη χρήση γραφοµηχανής ή εκτυπωτή). Σχετικά όµως µε τα 

ηλεκτρονικά τιµολόγια για τα οποία δεν θα καθοριστεί το πότε θεωρούνται ως 

εκδοθέντα και πότε οριστικοποιούνται. 

Η δηµιουργία ενός ηλεκτρονικού τιµολογίου σαφώς περιλαµβάνει την 

ηλεκτρονική καταχώρηση των δεδοµένων. Αλλά από µόνη της η καταχώρηση 

των απαραίτητων δεδοµένων ενός τιµολογίου σ’ έναν ηλεκτρονικό υπολογιστή 

(σ’ ένα σύστηµα ERP), δεν σηµαίνει κατ’ ανάγκη και έκδοση (δηµιουργία) του 

ίδιου του τιµολογίου. Ο καθένας µπορεί να έχει στον υπολογιστή του 

οποιεσδήποτε εµπορικές πληροφορίες και πολλές από αυτές να αφορούν και 

τιµολόγια. ∆εν σηµαίνει όµως ότι όλες αυτές οι πληροφορίες είναι ή µπορεί να 

θεωρηθούν τιµολόγια. Εδώ λοιπόν, που δεν υπάρχει καµιά εκτύπωση, κανένα 
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χαρτί, είναι αναγκαίο ίσως να υπάρξει µια προσέγγιση για το πότε οι 

καταχωρηµένες σ’ έναν υπολογιστή πληροφορίες, συνιστούν οριστικό 

(ηλεκτρονικό) τιµολόγιο. 

Είναι αυτονόητο ότι µε το υφιστάµενο θεσµικό πλαίσιο στη χώρα µας, 

ένα τιµολόγιο θεωρείται οριστικό από την χρονική στιγµή που δηµιουργείται το 

ψηφιακό ίχνος της σήµανσης. που αφορά το σύνολο των δεδοµένων και 

προσδιορίζει κατά τρόπο µονοσήµαντο το ίδιο το τιµολόγιο. Η δηµιουργία και 

η ασφαλής αποθήκευση της σήµανσης (στους φορολογικούς µηχανισµούς – 

ΕΑΦ∆ΣΣ σήµερα ή σε κεντρικές υποδοµές, µε την εφαρµογή της από‐

υλοποίησης της σήµανσης), εκτός του ότι τεκµαίρει την οριστικοποίηση 

της έκδοσης του ηλεκτρονικού τιµολογίου, διευκολύνει άµεσα τον 

οποιοδήποτε µετέπειτα έλεγχο για τυχόν παραποιήσεις ή αδικαιολόγητες 

αλλοιώσεις ή µεταβολές. Αυτό είναι ιδιαίτερα χρήσιµο και για την ηλεκτρονική 

αποθήκευση του ίδιου του τιµολογίου. 

 

 3.3.1.4. Ένας ορισµός για το Ηλεκτρονικό τιµολόγιο 

 

Με βάση και τα προηγούµενα, µια προσέγγιση ορισµού του 

ηλεκτρονικού τιµολογίου θα µπορούσε να είναι η ακόλουθη: 

 

Ηλεκτρονικό Τιµολόγιο23 είναι το σύνολο των διακριτών (διαφορετικών) 

δεδοµένων (στοιχείων) που ορίζονται ως περιεχόµενο από τις διατάξεις του 

υφισταµένου θεσµικού πλαισίου και σχηµατίζονται (δηµιουργούνται) µε τη 

χρήση ηλεκτρονικών υπολογιστών, από κατανοητά (αναγνώσιµα) σύµβολα 

κειµένου, όπως γράµµατα και αριθµοί. Το σύνολο αυτό των διαφορετικών 

στοιχείων, δύναται να συγκεντρώνεται µαζί και να αποθηκεύεται σε ένα 

ιδιαίτερο ψηφιακό αρχείο κειµένου, και για τα δεδοµένα αυτά δηµιουργείται 

ψηφιακό ίχνος (σήµανση) επαλήθευσης της ακεραιότητάς τους. 

3.3.2. Ψηφιακή σήµανση και ηλεκτρονικές υπογραφές 

Μια σύγχυση που ίσως δηµιουργείται είναι το ότι πολλές φορές 

συγχέεται η ηλεκτρονική υπογραφή (όπως αυτή ορίζεται από την σχετική 

                                                 
23

 E Business Innovation Forum – 6/12/2012 
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οδηγία 99/93/ΕΚ και το Π∆ 150/2000) από την ενδεχόµενη δηµιουργία ενός 

ψηφιακού ίχνους. Πρέπει να υπογραµµισθεί ότι η ηλεκτρονική υπογραφή στην 

πραγµατικότητα (και σχεδόν στις περισσότερες περιπτώσεις) είναι 

συνδεδεµένη µε την ηλεκτρονική διαβίβαση.  

Όπως έχει διαπιστωθεί και αναφερθεί πολλές φορές (και στις σχετικές 

συζητήσεις σε επίπεδο ΕΕ), η χρήση ηλεκτρονικών υπογραφών απαιτεί 

σχετικά υψηλό κόστος υλοποίησης για τις επιχειρήσεις (ιδίως της ΜΜΕ). 

Ειδικότερα δε στην περίπτωση της χρήσης ηλεκτρονικών υπογραφών που 

βασίζονται σε πιστοποιητικά που εκδίδονται από τρίτα µέρη, τότε εκτός το 

υψηλό κόστος υλοποίησης, υπάρχει και σηµαντικά αυξηµένος βαθµός 

πολυπλοκότητας. Για το λόγο αυτό εξ’ άλλου επαλείφθηκε η ρητή χρήση τους 

στην τελευταία σχετική Οδηγία 2010/045/ΕΚ.  

Οι ηλεκτρονικές υπογραφές σαφώς και µπορούν να εξασφαλίσουν 

τόσο για τον αποστολέα όσο και για το λήπτη την ασφαλή διαβίβαση των 

τιµολογίων, όµως στην περίπτωση που δεν γίνεται ασφαλής διαφύλαξη 

ψηφιακού ίχνους για κάθε διαβίβαση, τότε οι φορολογικές αρχές δεν µπορούν 

να κάνουν κανέναν έλεγχο ακεραιότητας δεδοµένων. Με άλλα λόγια, 

οποτεδήποτε θελήσουν ο αποστολέας και ο λήπτης, µετά από µεταξύ τους 

συµφωνία, µπορούν να διαγράφουν τα αποσταλθέντα αρχικά ηλεκτρονικά 

τιµολόγια, να τροποποιούν όπως θέλουν τα δεδοµένα και να 

επαναλαµβάνουν την διαβίβαση των τροποποιηµένων τιµολογίων 

οποτεδήποτε θελήσουν, χωρίς ποτέ αυτό να γίνεται αντιληπτό από 

οποιονδήποτε φορολογικό έλεγχο.  

Στο σηµείο αυτό θα πρέπει ίσως να υπογραµµισθεί η σχέση του 

ψηφιακού ίχνους (της σήµανσης) µε τις ηλεκτρονικές υπογραφές. Το ψηφιακό 

ίχνος είναι αυτό το µέρος (το κοµµάτι) της ηλεκτρονικής υπογραφής που 

ακριβώς είναι υπεύθυνο για την επαλήθευση της ακεραιότητας των 

δεδοµένων του µεταδιδόµενου µηνύµατος (µήνυµα = ηλεκτρονικό τιµολόγιο 

στην περίπτωσή µας). Τα υπόλοιπα µέρη της ηλεκτρονικής υπογραφής 

αφορούν την αυθεντικότητα και την ταυτοποίηση των συναλλασσοµένων 

(αποστολέα ‐ λήπτη). 

Η δηµιουργία της σήµανσης εξ’ άλλου, δεν προϋποθέτει εξ’ αρχής την 

ηλεκτρονική διαβίβαση του ηλεκτρονικού τιµολογίου.  Η ασφαλής διαφύλαξη 
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του ψηφιακού ίχνους της σήµανσης κάθε ηλεκτρονικού τιµολογίου 

σηµατοδοτεί την οριστικοποίησή του και διασφαλίζει τον έλεγχο ακεραιότητας 

του περιεχοµένου του από οποιονδήποτε στο µέλλον και φυσικά και από τις 

φορολογικές αρχές. 

 

3.3.3. Ηλεκτρονική διαβίβαση 

 

Ηλεκτρονική ∆ιαβίβαση24 είναι η διαβίβαση µε ηλεκτρονικά µέσα (µε 

ηλεκτρονικές συσκευές / διατάξεις) οποιουδήποτε συνόλου ηλεκτρονικών 

δεδοµένων τα οποία µπορεί να προέρχονται είτε κατευθείαν από ηλεκτρονικά 

δεδοµένα ή από δεδοµένα άλλου φορέα (χαρτί) ή σε άλλη µορφή. Στη δεύτερη 

περίπτωση θα πρέπει να έχει προηγηθεί η κατάλληλη προσαρµογή τους ώστε 

να διαβιβαστούν ηλεκτρονικά. 

 

Θα πρέπει ίσως να διευκρινισθεί εάν η απλή εκτύπωση, (έστω και 

αποµακρυσµένη εκτύπωση, δηλ. εκτύπωση σε κάποιον εκτυπωτή που 

ευρίσκεται σε άλλο µέρος, για παράδειγµα στις εγκαταστάσεις του λήπτη), 

µπορεί να θεωρηθεί ηλεκτρονική διαβίβαση. Σίγουρα η απλή εκτύπωση σ’ ένα 

εκτυπωτή του εκδότη δεν συνιστά ηλεκτρονική διαβίβαση. Αλλά η 

αποµακρυσµένη εκτύπωση εφ’ όσον γίνεται σε εκτυπωτή του λήπτη, τότε θα 

µπορούσε να θεωρηθεί ηλεκτρονική διαβίβαση. Το ίδιο ακριβώς συµβαίνει και 

µε την τηλεοµοιοτυπία (αποστολή FAX). 

Η απλή εκτύπωση όµως είτε σε εκτυπωτή είτε σε συσκευή FAX του 

λήπτη, παρ’ όλο που συνιστά ηλεκτρονική διαβίβαση δεν µπορεί να 

αντιµετωπισθεί ως διαβίβαση ηλεκτρονικών δεδοµένων ενός ηλεκτρονικού 

τιµολογίου. Εάν δε, δεν συντρέχουν άλλες προϋποθέσεις, τότε η απλή 

εκτύπωση ή η τηλεοµοιοτυπία, περισσότερο οµοιάζει µε τη διαβίβαση 

χάρτινου τιµολογίου. Αλλά πρέπει να αναγνωρισθεί ότι παρ’ όλο που δεν 

αποτελεί (δεν συνιστά) ηλεκτρονική τιµολόγηση εντούτοις και οι ανωτέρω 

περιπτώσεις διευκολύνουν τους συναλλασσόµενους. 

 

                                                 
24www.sev.org.gr/Uploads/pdf/EKTHESI_E_ENVOICING.pdf 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4Ο: ΑΠΟΣΤΟΛΗ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ 

ΤΙΜΟΛΟΓΙΟΥ 

 

4.1. ΕΙΣΑΓΩΓΗ-ΑΠΟΣΤΟΛΗ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΤΙΜΟΛΟΓΙΟΥ25 

Για να είναι δυνατή η αποστολή του ηλεκτρονικού τιµολογίου θα πρέπει 

στα σταθερά στοιχεία πελατών (ενότητα ‘Άλλα στοιχεία’) στο πεδίο ‘Αυτόµατη 

αποστολή παραστατικού µε Email’ να είναι ενεργοποιηµένη η επιλογή 

‘Ηλεκτρονική τιµολόγηση’. Το ηλεκτρονικό τιµολόγιο θα αποσταλεί στη 

διεύθυνση Email που έχει δηλωθεί σε αυτό το σηµείο, και θα είναι 

κρυπτογραφηµένο µε τον κωδικό κρυπτογράφησης που δηλώνεται επίσης 

στο ίδιο σηµείο (προαιρετικά). Η αποστολή του ηλεκτρονικού τιµολογίου 

γίνεται κατά την εκτύπωσή του µέσω του φορολογικού µηχανισµού Tax 

Manager.  

Επίσης θα πρέπει να διαµορφωθεί η φόρµα εκτύπωσης παραστατικών 

πωλήσεων, προσθέτοντας την εντολή ‘AUTOEMAIL=1’ όπως παρακάτω: 

 

 

 

                                                 
25

 swsupport.altec.gr/deliver/xline/xLine_einvoicing.asp 
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4.2.  ΕΝΣΩΜΑΤΩΣΗ ΠΑΡΑΣΤΑΤΙΚΩΝ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΗΣ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗΣ 

 

4.2.1. Γενικά 

 

Η εργασία ‘Μαζική εισαγωγή παραστατικών ηλεκτρονικής τιµολόγησης’ 

στις εργασίες των αγορών χρησιµοποιείται για την ενσωµάτωση των 

ηλεκτρονικών τιµολογίων ως παραστατικά αγορών.  

Τα ηλεκτρονικά τιµολόγια αποστέλλονται µε Email από τον 

προµηθευτή και το καθένα περιέχει 4 επιµέρους αρχεία. 

 

 
 

• Αρχείο .pdf: Τιµολόγιο στη µορφή που εκδόθηκε από το σύστηµα του 

προµηθευτή, συµπεριλαµβανοµένης της ψηφιακής υπογραφής 

πιστοποίησης.  

• Αρχείο .ued: Το αρχείο της ηλεκτρονικής τιµολόγησης που περιέχει τις 

πληροφορίες του ηλεκτρονικού τιµολογίου και χρησιµοποιείται στην 

αυτόµατη ενσωµάτωση του παραστατικού στο σύστηµα του πελάτη.  

•  Αρχείο _a.txt: Το αρχείο που περιέχει τα δεδοµένα από τα οποία 

παράγεται η ‘Προηγµένη Ασφαλής Ηλεκτρονική Ψηφιακή Σύνοψη’ 

(Π.Α.Η.Ψ.Σ).  

•  Αρχείο _b.txt: Το αρχείο που περιέχει την Π.Α.Η.Ψ.Σ.  

 

Η διαδικασία ενσωµάτωσης χρησιµοποιεί τα αρχεία που περιέχουν τις 

πληροφορίες των ηλεκτρονικών τιµολογίων, και βρίσκονται στο φάκελο ‘..\ 

EDOCS\INCOMING’. Η αποσυµπίεση, αποκρυπτογράφηση και τοποθέτηση 

των ηλεκτρονικών τιµολογίων στο συγκεκριµένο φάκελο είναι ευθύνη του 

χρήστη. Το ειδικό πρόγραµµα γι’ αυτή τη δουλειά διανέµεται δωρεάν από τα 

e-services της Altec Software. 
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4.2.2.  Εργασία ενσωµάτωσης ηλεκτρονικών τιµολογίων 

 
Η είσοδος στην εργασία ‘Μαζική εισαγωγή παραστατικών ηλεκτρονικής 

τιµολόγησης’ θα εµφανίσει την ακόλουθη οθόνη. 

 

 
 

Στην οθόνη αυτή εµφανίζονται τα ηλεκτρονικά τιµολόγια της 

συγκεκριµένης εταιρίας (login) προς ενσωµάτωση. Σηµειώνεται ότι ενώ 

στον φάκελο ‘..\EDOCS\INCOMING’ υπάρχουν τα ηλεκτρονικά τιµολόγια 

όλων των εταιριών του πελάτη, το πρόγραµµα επιλέγει αυτόµατα µόνο αυτά 

που αναφέρονται στην εταιρία login. Με το κουµπί «Φόρτωση» ανανεώνεται η 

λίστα µε τα προς ενσωµάτωση τιµολόγια.  

Η αντιστοίχηση του προµηθευτή – αποστολέα του ηλεκτρονικού τιµολογίου µε 

προµηθευτή του συστήµατος γίνεται µε βάση το ΑΦΜ και τον κωδικό 

πελάτη(Ηλ.Τιµολόγηση). Σε περίπτωση που η αντιστοίχηση έχει γίνει εκ των 

προτέρων ή απο προηγούµενο τιµολόγιο, το σύστηµα την αναγνωρίζει 

αυτόµατα και εµφανίζει κωδικό και επωνυµία προµηθευτή. Σε αντίθετη 

περίπτωση, η αντιστοίχηση θα πρέπει να γίνει επι τόπου επιλέγοντας τον 
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προµηθευτή που αντιστοιχεί στο συγκεκριµένο τιµολόγιο. Στις υπόλοιπες 

στήλες εµφανίζονται στοιχεία των ηλεκτρονικών τιµολογίων.  

Με δεξί κλικ εµφανίζεται το παρακάτω Popup µενού. Οι διαθέσιµες 

επιλογές αφορούν την επιλογή των παραστατικών προς ενσωµάτωση, τον 

έλεγχο και την εισαγωγή αντιστοιχήσεων. Η επιλογή «Προεπισκόπηση PDF» 

εµφανίζει το ηλ.τιµολόγιο στη µορφή που εκδόθηκε απο το σύστηµα του 

προµηθευτή, συµπεριλαµβανοµένης της ψηφιακής υπογραφής πιστοποίησης. 

Το αρχείο PDF πρέπει να υπάρχει στο φάκελο ‘..\EDOCS\INCOMING’. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Με το πάτηµα του κουµπιού «Ενσωµάτωση» η εργασία θα επιχειρήσει 

να καταχωρήσει ως παραστατικά αγοράς τα παραστατικά που είναι επιλυµένα 

(πλήρως αντιστοιχισµένα) και έχουν επιλεγεί προς καταχώρηση µέσω της 

πρώτης στήλης. Τα τυχών λάθη που θα προκύψουν εµφανίζονται στην οθόνη 

και αποθηκεύονται σε ένα log αρχείο στον φάκελο ‘..\ 

EDOCS\ΕRRONEOUS\ERRORLOG’.  

Μετά την ολοκλήρωση της εργασίας εµφανίζονται στην οθόνη µόνο τα 

παραστατικά που έχουν ενσωµατωθεί µε επιτυχία. ∆ίνεται η δυνατότητα (µε 

το πάτηµα του κουµπιού ‘Ανοιγµα παραστ.’) της εµφάνισης του 

καταχωρηµένου παραστατικού αγοράς. 
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4.2.3.  Επίλυση παραστατικού 
 
 
Για να καταχωρηθεί ένα ηλεκτρονικό τιµολόγιο ως παραστατικό αγοράς, 

πρέπει η σειρά, οι επιβαρύνσεις και τα είδη του ηλεκτρονικού τιµολογίου να 

έχουν αντιστοιχιστεί. Οι αντιστοιχίσεις γίνονται ανά προµηθευτή και η στήλη 

«Επιλυµένο» εµφανίζει την κατάσταση του παραστατικού ως προς τις 

αντιστοιχήσεις. Οι τρείς δυνατές καταστάσεις είναι:  

 

• Εάν δεν έχει βρεθεί προµηθευτής δεν µπορεί να γίνει καµία 

αντιστοίχηση  

• Έχει επιλεγεί προµηθευτής αλλά οι αντιστοιχήσεις δεν υπάρχουν ή 

είναι ελλιπείς  

• Υπάρχουν όλες οι αντιστοιχήσεις άρα το παραστατικό µπορεί να 

ενσωµατωθεί  

 

Εάν ένα παραστατικό είναι µερικώς επιλυµένο, µε διπλό κλικ στο 

παραστατικό (ή µέσω της επιλογής «Εισαγωγή αντιστοιχήσεων» του Popup 

µενού) ανοίγει η φόρµα της εισαγωγής αντιστοιχήσεων. Στην σελίδα 

«Προεπισκόπηση αντιστοιχήσεων» εµφανίζονται τα δεδοµένα του 

παραστατικού όπου µε κόκκινο χρώµα σηµαίνονται οι ελλιπείς αντιστοιχήσεις. 

Εάν η αντιστοίχηση χρώµατος / µεγέθους δεν είναι πλήρης, µε διπλό κλικ 
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στην γραµµή είδους ανοίγει η φόρµα των αντιστοιχήσεων χρωµάτων / 

µεγεθών, όπου µε κόκκινο χρώµα εµφανίζονται οι ελλιπείς αντιστοιχήσεις. 

 

 
4.3. ΡΥΘΜΙΣΕΙΣ  
 
4.3.1. Ρυθµίσεις πελατών 
 

 
Στη διαχείριση πελατών, στην ενότητα ‘Άλλα στοιχεία’ υπάρχουν οι 

εξής ρυθµίσεις:  

 

• Για να γίνεται αυτόµατη αποστολή µε Email του αρχείου της 

ηλεκτρονικής τιµολόγησης πρέπει να είναι ενεργοποιηµένη η επιλογή 

‘Ηλεκτρονική τιµολόγηση’.  

•  Email: Αντιστοιχεί στη διεύθυνση Email που θα γίνει αποστολή του 

αρχείου ηλεκτρονικής τιµολόγησης.  

• Κωδικός: Ο κωδικός µε τον οποίο θα κρυπτογραφηθεί το αρχείο της 

ηλεκτρονικής τιµολόγησης (προαιρετικά)  
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4.3.2. Ρυθµίσεις φακέλων 
 
 

Η δοµή των φακέλων που χρησιµοποιούνται από την ηλεκτρονική 

τιµολόγηση είναι συγκεκριµένη και απεικονίζεται παρακάτω:  

 

• Αρχικός φάκελος ηλεκτρονικής τιµολόγησης  

� EDOCS  

� INCOMING  

�  POSTED  

�  ERRONEOUS  

• ERRORLOG  

 

Στον φάκελο INCOMING αποθηκεύονται τα παραστατικά ηλεκτρονικής 

τιµολόγησης πριν την ενσωµάτωση . Εάν ένα παραστατικό ενσωµατωθεί 

επιτυχώς θα µεταφερθεί στον φάκελο POSTED. Σε περίπτωση αποτυχίας θα 

µεταφερθεί στον φάκελο ERRONEOUS και η επέκτασή του θα αλλάξει σε 

“err”. Ο φάκελος ERRORLOG περιέχει τα LOG αρχεία της εργασίας 

ενσωµάτωσης. Οι φάκελοι POSTED, ERRONEOUS και ERRORLOG θα 

δηµιουργηθούν αυτόµατα κατά την εκτέλεση της ενσωµάτωσης εάν δεν 

υπάρχουν ήδη.  

 

Ο αρχικός φάκελος ορίζεται µέσα από τις ειδικές παραµέτρους των αγορών. 
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Ο χρήστης µπορεί να γράψει την διαδροµή του φακέλου στο πεδίο ή να 

πατήσει το κουµπί δεξία του πεδίου ώστε να γίνει η επιλογή µέσω browser. 

Με την επιλογή µέσω browser δίνεται η δυνατότητα (µετά από ερώτηση στον 

χρήστη) να δηµιουργηθούν αυτόµατα οι επιµέρους φάκελοι EDOCS και 

INCOMING. 

 
 
4.4.  ∆ΙΑΧΕΊΡΗΣΗ ΑΝΤΙΣΤΟΙΧΗΣΕΩΝ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΗΣ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗΣ 
 
 

Στο σηµείο αυτό γίνεται καταχώρηση των αντιστοιχήσεων που 

χρειάζονται για επίλυση των παραστατικών. Στην αρχική σελίδα επιλέγουµε 

τον προµηθευτή από τον οποίο παραλαµβάνουµε αρχεία ηλεκτρονικής 

τιµολόγησης. Αφού τον επιλέξουµε έχουµε τις εξής ενότητες: 
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4.4.1. Στοιχεία 
 

 

• Κωδικός πελάτη (Ηλ. Τιµολόγηση): Είναι ο κωδικός µε τον οποίο 

έχει καταχωρηµένο ο προµηθευτής τον πελάτη και χρησιµοποιείται ως 

στοιχείο διασταύρωσης κατά την αυτόµατη αντιστοίχηση ηλεκτρονικών 

τιµολογίων µε προµηθευτές .  

• Αντιστοίχηση ειδών βάσει Barcode: Εάν ενεργοποιηθεί τότε γίνεται 

αυτόµατα η αντιστοίχηση των ειδών βάσει barcode.  

• Ακολουθεί ίδια κωδικοποίηση: Εάν έχει ενεργοποιηθεί η επιλογή, 

τότε γίνεται αυτόµατα αντιστοίχηση ειδών βάσει του κωδικού είδους.  

 

4.4.2. Αντιστοίχηση σειρών  

 

Στην ενότητα αυτή γίνεται η αντιστοίχηση της σειράς πώλησης του 

προµηθευτή µε τη σειρά αγοράς του πελάτη µε την οποία και θα καταχωρηθεί 

το παραστατικό. Συστήνεται η σειρά που θα επιλεχθεί να είναι χειρόγραφη και 

να µην παράγει αυτόµατα κωδικό παραστατικού. 

 

4.4.3. Αντιστοίχηση επιβαρύνσεων  

 

Γίνεται αντιστοίχηση των επιβαρύνσεων του προµηθευτή µε αυτές του 

πελάτη. 

 

4.4.4. Αντιστοίχηση ειδών  
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Στην συγκεκριµένη ενότητα γίνεται η αντιστοίχηση των ειδών του 

πελάτη µε αυτά του προµηθευτή. Η συµπλήρωση της περιγραφής είδους 

προµηθευτή είναι προαιρετική. Στη στήλη Χ/Μ δίνεται πληροφορία σχετικά µε 

την κατάσταση της αντιστοίχησης χρώµατος/µεγέθους ως εξής:  

 

• Το είδος του πελάτη δεν είναι ορισµένο µε χρώµα/µέγεθος  

• ∆εν έχει γίνει καµία αντιστοίχιση χρώµατος/µεγέθους  

•  Υπάρχει τουλάχιστον µία αντιστοίχιση χρώµατος ή µεγέθους  

 

Με διπλό κλικ σε ένα είδος χρώµατος/µεγέθους ανοίγει το παράθυρο 

αντιστοίχησης των χρωµάτων και µεγεθών. 
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4.5. ΕΝΕΡΓΟΠΟΙΗΣΗ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΗΣ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗΣ 
 

Για την ενεργοποίηση της ηλεκτρονικής τιµολόγησης πρέπει στις 

Γενικές παραµέτρους να γίνει εισαγωγή της εγγραφής ‘111 – EINVOICE’. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5Ο : Η ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΗ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ ΣΤΗΝ 
ΕΛΛΑ∆Α 

 
 

5.1. ΕΙΣΑΓΩΓΗ  

 
Σύµφωνα µε την 2001/115/EC οδηγία της Ευρωπαϊκής Ένωσης, ως 

Ηλεκτρονική Τιµολόγηση ορίζεται η αποστολή τιµολογίων µε ηλεκτρονικά 

µέσα και περιλαµβάνει τη µετάδοση, αποθήκευση και ψηφιακή επεξεργασία 

τους µε τελικό στόχο την αντικατάσταση των αντίστοιχων έντυπων 

παραστατικών. 

Παρόλο που η χρήση πρακτικών ηλεκτρονικής τιµολόγησης είναι ήδη 

ιδιαιτέρως διαδεδοµένη σε πανευρωπαϊκό επίπεδο, εν τούτοις στην Ελλάδα η 

µέχρι σήµερα αξιοποίηση των διαθέσιµων εργαλείων και εφαρµογών είναι 

περιορισµένη, ενώ δεν λείπουν και σηµαντικά εµπόδια και αντικίνητρα για την 

περαιτέρω διείσδυση των εφαρµογών αυτών στις επιχειρήσεις. 

Έτσι οι επιχειρήσεις επιλέγουν να µην προωθούν την Ηλεκτρονική 

Τιµολόγηση παρά τα σηµαντικά πλεονεκτήµατά της: αυτοµατοποίηση και 

ενοποίηση των συναλλαγών, µείωση του χρόνου παράδοσης των 

παραστατικών, µείωση των δαπανών έκδοσης και φύλαξης των τιµολογίων, 

µείωση των δυσλειτουργιών που οφείλονται στην εµπλοκή του ανθρώπινου 

παράγοντα, κλπ, µε αποτέλεσµα να χάνεται ένα σηµαντικό εργαλείο 

ενίσχυσης της ανταγωνιστικότητάς τους. 

 

5.2. ΒΑΣΙΚΑ ΠΡΟΒΛΗΜΑΤΑ26 

 

Οι κυριότερες αιτίες που παρεµποδίζουν τη διείσδυση της 

Ηλεκτρονικής Τιµολόγησης στις συναλλαγές στην Ελλάδα  εντοπίζονται στην: 

 

Α) Αδυναµία προσαρµογής τόσο των υφιστάµενων συστηµάτων όσο 

και των διαθέσιµων πρακτικών φορολογικού ελέγχου στις εφαρµογές 

ηλεκτρονικής τιµολόγησης. 

                                                 
26

 www.sev.org.gr/Uploads/pdf/EKTHESI_E_ENVOICING.pdf 
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Συγκεκριµένα: 

� ∆εν υπάρχει ηλεκτρονική διασύνδεση κρατικών φορέων (π.χ. ΓΓΠΣ) 

µε τους εκδότες παραστατικών (τιµολογίων και δελτίων αποστολής) 

και συνεπώς δεν µπορεί να γίνει άµεση διασταύρωση στοιχείων, να 

ελεγχθεί η ροή του ΦΠΑ και να υπάρξει αυτόµατος και άµεσος έλεγχος 

τιµολογίων. 

�  Οι έλεγχοι που βασίζονται στην αντιπαραβολή των ηλεκτρονικών 

συνόψεων και των συγκεντρωτικών καταστάσεων που αποδίδονται 

από τα εµπλεκόµενα µέρη µε αυτές που βρίσκονται στην ΕΑΦ∆ΣΣ του 

εκδότη υστερούν σηµαντικά σε επίπεδο ευελιξίας (π.χ. µέχρι και 1,5 -2 

χρόνια αφότου ολοκληρωθεί η συναλλαγή). 

 

Β) Ασάφεια και κενά του υφιστάµενου θεσµικού πλαισίου. 

 

Συγκεκριµένα διαπιστώνονται 

� Ασάφειες ως προς την εξίσωση ηλεκτρονικού και έγχαρτου τιµολογίου, 

το πλαίσιο ψηφιακών υπογραφών, και ως προς τις διαδικασίες 

έκδοσης τιµολογίων και ελέγχου 

�  Κενά και ανάγκη για εξειδικεύσεις ως προς τη ρύθµιση και εφαρµογή 

του Άρθρου 20 της ΠΟΛ 1091/14-6-2010, συγκεκριµένα για το χρόνο 

και τη διαδικασία σταδιακής εφαρµογής των διατάξεων που αφορούν 

τη διαβίβαση των φορολογικών στοιχείων για συναλλαγές µέσω 

ηλεκτρονικού συστήµατος 

�  

Γ) ∆ιατήρηση του δελτίο αποστολής στην παραδοσιακή έντυπη µορφή 

 

� Η ΠΟΛ 1049 /2006 αφορά µόνο τα τιµολόγια και όχι τα δελτία 

αποστολής (χρησιµοποιούνται στην διακίνηση των προϊόντων) ή τον 

συνδυασµό τιµολόγιο- δελτίο αποστολής (που χρησιµοποιούνται και 

για την τιµολόγηση αλλά και για την διακίνηση). 

� Αδυναµία σύνδεσης του ∆ελτίου Αποστολής µε την ηλεκτρονικοποίηση 

της διαδικασίας της τιµολόγησης 
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∆) Απουσία συνεκτικού πλάνου κινητοποίησης των επιχειρήσεων και 

διάχυσης των πλεονεκτηµάτων από την εφαρµογή πρακτικών 

ηλεκτρονικής τιµολόγησης. 

 

 Ειδικότερα παρατηρείται: 

� Έλλειψη πληροφόρησης των επιχειρήσεων 

�  Ανασφάλεια σχετικά µε τις προθέσεις για τον κεντρικό σχεδιασµό 

υπηρεσιών ηλεκτρονικής τιµολόγησης 

�  Απουσία κινήτρων για την υιοθέτηση της ηλεκτρονικής τιµολόγησης 

 

Ε) Ασυµβατότητα µε πρότυπα προηγµένων ηλεκτρονικών υπογραφών. 

 

� Ο σχεδιασµός έως σήµερα αποτελεί µια κλειστή λύση για την Ελλάδα 

και δεν έχει ακολουθήσει µια προτυποποιηµένη µέθοδο υλοποίησης 

των ηλεκτρονικών υπογραφών 

�  ∆εν διασφαλίζεται η διαλειτουργικότητα τόσο σε εθνικό όσο και 

διεθνές επίπεδο, ειδικότερα στην περίπτωση συναλλαγών που 

περιλαµβάνουν ΦΠΑ 

�  Οι ελεγκτικοί µηχανισµοί δεν είναι προσαρµοσµένοι στην περίπτωση 

του ελέγχου της εγκυρότητας των τιµολογίων που έχουν υπογραφεί µε 

την χρήση της προτυποποιηµένης µεθόδου. 

 

5.3. ΝΟΜΙΚΟ ΠΛΑΙΣΙΟ27 

 

Το βασικό νοµικό πλαίσιο που διέπει την ηλεκτρονική τιµολόγηση είναι 

το εξής: 

 

� Η ελληνική νοµοθεσία εναρµονιζόµενη µε το κοινοτικό δίκαιο έχει 

υιοθετήσει την κοινοτική οδηγία (2001/115/ΕΚ) θεσπίζοντας διατάξεις 

που αποβλέπουν στο σκοπό αυτό. Οι προβλεπόµενες διατάξεις 

αναφέρονται στο N.3193/2003 (ΦΕΚ 266/Α). 

                                                 
27

 www.cosmo-one.gr/educommerce/?page 
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� Οδηγία 2010/45/EE του Συµβουλίου της 13ης Ιουλίου 2010 για την 

τροποποίηση της οδηγίας 2006/112/ΕΚ σχετικά µε το κοινό σύστηµα 

φόρου προστιθέµενης αξίας όσον αφορά τους κανόνες τιµολόγησης 

�  Πράσινη Βίβλος της ΕΕ για το ΦΠΑ (COM(2010) 695) 

�  ΠΟΛ .1004/14-01-2004 - Παροχή οδηγιών για την εφαρµογή των 

διατάξεων των άρθρων 1 και 2 του κεφαλαίου Α' του Ν. 3193/2003 

(ΦΕΚ 266 Α') "κανόνες τιµολόγησης, ρυθµίσεις Φ.Π.Α. ηλεκτρονικών 

υπηρεσιών και άλλες διατάξεις", που αναφέρονται σε θέµατα 

εφαρµογής διατάξεων του Κ.Β.Σ. 

� Σήµανση φορολογικών στοιχείων, ηλεκτρονική διαβίβαση (Ν. 

1809/1988, ΠΟΛ ΑΥΟΟ 1082/2003, 1004/2004, 1135/2005) 

� Η διαβίβαση των τιµολογίων µε ηλεκτρονικά µέσα στην Ελλάδα 

σήµερα καθορίζεται από το Άρθρο 18α του Κώδικα Βιβλίων και 

Στοιχείων και από την Υπουργική Απόφαση ΠΟΛ 1049/21.3.2006 

�  Οι προδιαγραφές των προηγµένων ηλεκτρονικών υπογραφών όπως 

περιγράφονται στο Π.∆. 150/2001, έχουν υλοποιηθεί από το ΥΟΟ ως 

οι προδιαγραφές του ΕΑΦ∆ΣΣ στην Ελλάδα. 

�  ΠΟΛ 1091/14-6-2010 Παροχή διευκρινίσεων εφαρµογής των 

διατάξεων των άρθρων 19 και 20 του ν.3842/2010 (ΦΕΚ 58 Α΄) 

«Αποκατάσταση φορολογικής δικαιοσύνης, αντιµετώπιση 

φοροδιαφυγής και άλλες διατάξεις που αφορούν θέµατα του Κ.Β.Σ. 

(Π.∆. 186/1992). 

 

5.4. ΜΟΝΤΕΛΑ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΗΣ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗΣ 
 
 

Σήµερα στην Ελλάδα αλλά και κυρίως διεθνώς χρησιµοποιούνται 

ευρέως τα παρακάτω µοντέλα ηλεκτρονικής τιµολόγησης. Η χρήση τους 

έγκειται στην κρίση της κάθε επιχείρησης και εξαρτάται από τις ανάγκες για 

τιµολόγηση της και την εσωτερική οργάνωση που διαθέτει. 

 

� Απευθείας Αποστολή Τιµολογίου 

 

Το πρώτο µοντέλο, αναφέρεται στην απευθείας αποστολή του τιµολογίου 

από τον εκδότη στον παραλήπτη. Αυτό γίνεται χωρίς παρεµβολή τρίτων µέσω 



 72

διαδικτύου ή ∆ικτύων Προστιθεµένης Αξίας (Value Added Networks). Ο 

τρόπος αυτός αποστολής ηλεκτρονικών τιµολογίων συναντάται κυρίως στις 

παρακάτω µορφές. 

 

� Η περίπτωση των περιορισµένων προµηθευτών 

 

Πρώτη µορφή αποτελεί η εγκατάσταση στο σύστηµα του παραλήπτη η-

τιµολογίων µιας εφαρµογή «µετάφρασης» όλων των τιµολογίων που δέχεται 

στο δικό της ενδοεπιχειρησιακό µορφότυπο.. Ο αποστολέας στέλνει το 

τιµολόγιο στην µορφή που χρησιµοποιεί και ο παραλήπτης µέσω του 

συστήµατός του το µεταφράζει στο δικό του µορφότυπο. Η παραπάνω 

διαδικασία συνηθίζεται σε περιπτώσεις ο παραλήπτης συναλλάσσεται µε 

περιορισµένο αριθµό προµηθευτών ή οι προµηθευτές του χρησιµοποιούν 

κοινά µορφότυπα. 

 

� Η περίπτωση του ισχυρού αγοραστή ή του καθορισµένου 

θεσµικού πλαισίου 

 

Η δεύτερη µορφή αναφέρεται στην περίπτωση όπου ένας ισχυρός 

αγοραστής «υποχρεώνει» τους προµηθευτές του να στέλνουν τα τιµολόγια 

στο πρότυπο που χρησιµοποιεί ο ίδιος (π.χ. προµήθειες δηµοσίου ∆ανίας, 

µεγάλες λιανεµπορικές επιχειρήσεις) ή που έχει καθοριστεί µέσω θεσµικού 

πλαισίου. Ο αποστολέας, προτού στείλει το τιµολόγιο στον παραλήπτη, 

υποχρεούται να κάνει ο ίδιος τη µετάφραση στο µορφότυπο του παραλήπτη 

(µέσω συγκεκριµένου λογισµικού) και στη συνέχεια να του το διαβιβάσει. 

 

� Μοντέλο Παρόχου Υπηρεσιών Εφαρµογής (Ενδιάµεσος) 

 

Το δεύτερο µοντέλο αναφέρεται στην παροχή της υπηρεσίας 

ανταλλαγής ηλεκτρονικών τιµολογίων από κάποιον Πάροχο Υπηρεσιών 

Εφαρµογής (ASP). Οι ASPs παρέχουν ένα πλήθος υπηρεσιών και 

εφαρµογών, οι οποίες βασίζονται στο διαδίκτυο και τις οποίες µπορούν να 

χρησιµοποιούν οι επιχειρήσεις µε µικρό συνήθως κόστος ανά τιµολόγιο. 
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Ο ρόλος τους των παραπάνω είναι να αποτελούν ενδιάµεσο ανάµεσα 

στις επιχειρήσεις που εκδίδουν και στις επιχειρήσεις που παραλαµβάνουν 

τιµολόγια. Ο εκδότης αποστέλλει το ηλεκτρονικό τιµολόγιο στην µορφή που 

εκείνος χρησιµοποιεί και ο παραλήπτης το δέχεται στην µορφή που εκείνος 

επιλέγει και είναι συµβατή µε τα πληροφοριακά συστήµατα του. 

Παράλληλα δίνεται η δυνατότητα συµπλήρωσης των στοιχείων του 

τιµολογίου σε ειδικές φόρµες, είτε on line, είτε µέσω εφαρµογής thin client η 

οποία εγκαθίσταται στο πληροφοριακό σύστηµα του συναλλασσοµένου 

Επιπλέον, παρέχονται διάφορες υποστηρικτικές υπηρεσίες διαχείρισης 

των τιµολογίων όπως προβολή των εκδιδόµενων παραστατικών, ιχνηλάτηση 

της κατάστασης του παραστατικού και αυτόµατη ενηµέρωση για τη λήψη του 

τιµολογίου από τον παραλήπτη του, διαχείριση διαδικασιών επανέκδοσης 

τιµολογίου σε περίπτωση λάθους, στατιστικά στοιχεία κ.α. 

 

Η υποχρέωση συµµόρφωσης των κρατών µελλών της Ε.Ε. από την 1η 

Ιανουαρίου 2004 µε την οδηγία 2001/115/ΕΚ του Ευρωπαϊκού Κοινοβουλίου, 

οδήγησε αρκετές εµπορικές επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στις 

ανεπτυγµένες χώρες της ΕΕ (Γερµανία, Γαλλία, Ιταλία αλλά πρωτίστως στις 

Σκανδιναβικές), να ενσωµατώσουν την ηλεκτρονική τιµολόγηση στην 

καθηµερινή επιχειρηµατική λειτουργία τους, ενώ πλήθος άλλων να διευρύνουν 

και να σχεδιάζουν σήµερα τους καταλληλότερους τρόπους υιοθέτησής και 

αξιοποίησής της. 

Η ανάγκη επιλογής του µοντέλου υλοποίησης των υπηρεσιών η-

τιµολόγησης βασίζεται στους επιχειρηµατικούς στόχους κάθε επιχείρησης. Οι 

επιχειρήσεις θα πρέπει να επιλέξουν µεταξύ της άµεσης µείωσης των 

λειτουργικών εξόδων και της ανάπτυξης µακροπρόθεσµων σχέσεων µε τους 

πελάτες. Σε κάθε περίπτωση ως βασική προϋπόθεση αναγνωρίζεται η 

αποδοχή από τους πελάτες. 
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5.5.  ΠΟΙΑ ΕΙΝΑΙ Η ΥΦΙΣΤΑΜΕΝΗ ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α 
 
 

Σύµφωνα µε εκτιµήσεις28 στην Ελλάδα ανταλλάσσονται συνολικά 

περισσότερα από 200 εκ. τιµολόγια σε ετήσια βάση29, ενώ αρκετές 

επιχειρήσεις έχουν υιοθετήσει την ηλεκτρονική τιµολόγηση για τις µεταξύ τους 

συναλλαγές. 

Ο όγκος των ηλεκτρονικών τιµολογίων αυξάνεται συνεχώς έχοντας 

ξεπεράσει τα 6 εκατοµµύρια τιµολόγια το χρόνο (το 2004 εκτιµάται ότι ήταν 

λιγότερα από 100 χιλ). Αυτό αντιστοιχεί περίπου στο 2,5% του συνολικού 

όγκου τιµολογίων (ηλεκτρονικών και µη) που υπάρχουν και διακινούνται 

µεταξύ των επιχειρήσεων στον ελληνικό χώρο, µε 3.000 περίπου επιχειρήσεις 

να έχουν αξιοποιήσει τις δυνατότητες της η-τιµολόγησης έως σήµερα.  

Η Ελλάδα τοποθετείται σύµφωνα µε επίσηµα στοιχεία πάνω από το 

µέσο όρο των (κυρίως δυτικών) ευρωπαϊκών κρατών στο θέµα της 

ηλεκτρονικής ανταλλαγής τιµολογίων και έχει µια συνεχή δυναµική ανάπτυξη. 

Οι επιχειρήσεις που αξιοποιούν τα ηλεκτρονικά τιµολόγια ανήκουν 

κυρίως στην αγορά του λιανικού εµπορίου η οποία χαρακτηρίζεται από 

µεγάλο όγκο συναλλαγών και 

ανταλλασσόµενων τιµολογίων αντίστοιχα. Η αγορά του λιανεµπορίου 

εκτιµάται στα 10–11 δισ. ευρώ και ήδη περίπου το 70–80% της αγοράς είναι 

συνδεδεµένο µε υπηρεσίες ηλεκτρονικής ανταλλαγής παραστατικών και ειδικά 

τιµολογίων. 

Όσον αφορά τους Φορείς Ηλεκτρονική Τιµολόγησης, στην Ελλάδα 

δραστηριοποιούνται περίπου 6-8 εταιρίες / πάροχοι υπηρεσιών ηλεκτρονικής 

τιµολόγησης, προσφέροντας διαφορετική γκάµα υπηρεσιών, δύο εκ των 

οποίων κατέχουν το 80% της συνολικής αγοράς. Στην Ευρώπη το ποσοστό 

των τιµολογίων που διακινούνται ηλεκτρονικά κυµαίνεται περίπου στο 70%, 

γεγονός που δείχνει την αυξηµένη διάθεση των επιχειρήσεων του εξωτερικού 

να επενδύσουν στην σχετική τεχνολογία. 

Σύµφωνα µε την έρευνα του ELTRUN – Οικονοµικό Πανεπιστήµιο 

Αθηνών, σηµαντικό ποσοστό των επιχειρήσεων-χρηστών ηλεκτρονικών 

τιµολογίων χρησιµοποιεί ενδιάµεσους (παρόχους υπηρεσιών ηλεκτρονικής 

                                                 
28

 Έρευνα του Οικονοµικού Πανεπιστηµίου Αθηνών 
29

 Σε Ευρωπαϊκό επίπεδο διακινούνται περίπου 800 εκ ηλεκτρονικά τιµολόγια σε ετήσια βάση 
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τιµολόγησης) για την ανταλλαγή ηλεκτρονικών τιµολογίων (40%) και ακόµα 

µεγαλύτερο είναι το ποσοστό που δέχθηκε ουσιαστική βοήθεια από ειδικούς 

της αγοράς για την υλοποίηση του έργου ηλεκτρονικής τιµολόγησης (66%). 

Αυτό είναι ένα ακόµα στοιχείο ωριµότητας της αγοράς, καθώς δείχνει 

ότι υπάρχουν ειδικοί και εταιρείες που µπορούν να προσφέρουν τέτοιες 

υπηρεσίες. 

Σύµφωνα µε εκτιµήσεις της αγοράς, περίπου το 95% των ηλεκτρονικών 

τιµολογίων διακινούνται µέσω ενδιάµεσων φορέων, γεγονός που δείχνει ότι ο 

µέσος όγκος τιµολογίων που διακινείται είτε µέσω e-mail, είτε µέσω απευθείας 

επικοινωνίας προµηθευτή – πελάτη είναι αρκετά µικρός.  

Το ποσοστό εταιριών που επικοινωνούν τα τιµολόγιά τους απευθείας 

µε δοµηµένο τρόπο είναι αρκετά χαµηλό λόγω µη σηµαντικής µάζας 

τιµολογίων ανά πελάτη / προµηθευτή, αλλά και γιατί η επικοινωνία µεταξύ των 

ERPs στις περισσότερες των περιπτώσεων δεν είναι αυτοµατοποιηµένη,. 

Πάντως, αρκετές επιχειρήσεις στην Ελλάδα30 χρησιµοποιούν e-mail για την 

ανταλλαγή τιµολογίων. Η χρήση του ενδιάµεσου παρόχου στην Ευρώπη 

αφορά το 70% των ηλεκτρονικών τιµολογίων, που εάν συνδεθεί µε τα 

παραπάνω οδηγεί στο συµπέρασµα πως υπάρχουν ακόµα περιθώρια για τις 

επιχειρήσεις να επενδύσουν στην απευθείας επικοινωνία, χωρίς την 

διαµεσολάβηση µεσάζοντα, αρκεί βέβαια το επιχειρηµατικό µοντέλο 

λειτουργίας τους και οι µεσοπρόθεσµες εκτιµήσεις για την ανάγκη υιοθέτησης 

και διατήρησης ηλεκτρονικής τιµολόγησης να το επιτρέπουν. 

Τέλος, σύµφωνα µε την παραπάνω µελέτη, η χρήση της ηλεκτρονικής 

τιµολόγησης δεν ξεπερνά το 20% των εταιριών του δείγµατος και οι λόγοι 

αφορούν κυρίως την µικρή ζήτηση που υπάρχει από τους πελάτες, σε 

συνδυασµό µε την αδυναµία τους να υποστηρίξουν οργανωτικά και 

τεχνολογικά τις σχετικές απαιτήσεις. Παρόλα αυτά, το 52% των επιχειρήσεων 

σκοπεύουν άµεσα να ξεκινήσουν να εκδίδουν ηλεκτρονικά τιµολόγια. 

 

 

 

 

                                                 
30

 Για τις εταιρίες του δείγµατος της µελέτης περίπου το 30% χρησιµοποιούν ηλεκτρονική 
τιµολόγηση 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6Ο : ΠΡΟΤΕΙΝΟΜΕΝΕΣ ΠΑΡΕΜΒΑΣΕΙΣ 

 

6.1. ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ ΠΑΡΕΜΒΑΣΗΣ31 

 

        Παρακάτω αναλύονται κάποιες παρεµβάσεις που θεωρώ πως πρέπει να 

γίνουν, τόσο από τους ιδιώτες όσο και από το Κράτος, ώστε να γίνει καθολική 

η χρήση της ηλεκτρονικής τιµολόγησης στην Ελλάδα, προς όφελος και των 

δύο. 

 

6.1.1. Η καθολική εφαρµογή της ηλεκτρονικής τιµολόγησης για όλες τις 

συναλλαγές πρέπει να αποτελέσει πολιτική δέσµευση και να αναδειχτεί 

σε προτεραιότητα άµεσης υλοποίησης. 

 

∆εδοµένου ότι τα οφέλη για την επιχειρηµατική κοινότητα αλλά και 

ιδιαίτερα για το κράτος αναµένονται ιδιαίτερα σηµαντικά, δεν υπάρχει πιο 

αντιπροσωπευτική συγκυρία προκειµένου να τεθεί σε εφαρµογή ένα 

ολοκληρωµένο σχέδιο για την πλήρη υιοθέτηση της ηλεκτρονικής 

τιµολόγησης, που θα περιλαµβάνει τις απαραίτητες φορολογικές και 

τεχνολογικές προσαρµογές στη νέα κατάσταση. 

Αυτό απαιτεί ένα ρεαλιστικό χρονοδιάγραµµα για την σταδιακή 

προσαρµογή από όλες τις επιχειρήσεις, αλλά και από τους µηχανισµούς του 

∆ηµοσίου.  

Ενδεικτικά αναφέρεται µείωση του πλαφόν στην αξία του τιµολογίου 

(π.χ. από 3.000 σε 300 ευρώ) είτε µε βάση τον κύκλο εργασιών των εταιριών 

(π.χ. εταιρίες άνω των 500Κ € το χρόνο), αλλά και θεσµοθέτηση 

αποκλειστικής υιοθέτησης ηλεκτρονικού τιµολογίου στις συναλλαγές µε 

το ∆ηµόσιο, στις δηµόσιες προµήθειες (σε πολλές ευρωπαϊκές χώρες η 

χρήση της ηλεκτρονικής τιµολόγησης ξεκινά από τις δηµόσιες προµήθειες). 

Η ολοκλήρωση του σχεδιασµού θα µπορούσε να υποστηριχθεί από 

εµπειρογνώµονες, χρήστες και άλλους εµπλεκόµενους στην ηλεκτρονική 

τιµολόγηση, ξεκινώντας µε την αποσαφήνιση και το διαχωρισµό εννοιών 

                                                 
31

 www.sev.org.gr/Uploads/pdf/EKTHESI_E_ENVOICING.pdf 
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όπως «ηλεκτρονική τιµολόγηση», «ηλεκτρονικό τιµολόγιο», «ηλεκτρονική 

διαβίβαση» αναδεικνύοντας έτσι τις ειδικές απαιτήσεις, τις προδιαγραφές 

(φορολογικές, τεχνολογικές, κτλ), τις διαδικασίες έγκρισης/αποδοχής, την 

αρχή που θα αποτελέσει τον κόµβο (hub) για την σταδιακή αποϋλοποίηση της 

διαδικασίας φορολογικής σήµανσης. 

Σε κάθε περίπτωση τα παραπάνω απαιτούν την άµεση σύσταση 

οµάδων εργασίας µε συγκεκριµένες αρµοδιότητες, η οποία θα ελέγξει όλους 

τους πιθανούς τρόπους µεταβίβασης, αποθήκευσης και ελέγχου των 

τιµολογίων καθώς και την συχνότητα (ανά τιµολόγιο, οµαδικά ανά ηµέρα κτλ) 

µε την οποία θα ενηµερώνεται η αντίστοιχη βάση δεδοµένων, αλλά και το 

βέλτιστο τρόπο προσαρµογής των επιχειρήσεων. 

 

6.1.2. Προτυποποίηση και Τυποποίηση 

 

Απαραίτητη προϋπόθεση αποτελεί η προτυποποίηση και τυποποίηση 

όλων των απαιτούµενων ηλεκτρονικών εγγράφων, παραστατικών, αρχείων, 

πρωτοκόλλων ασφάλειας, πιστοποιητικών, ψηφιακών υπογραφών κ.λπ. για 

την εφαρµογή της ηλεκτρονικής τιµολόγησης σε όλη την αλυσίδα διαχείρισης 

του τιµολογίου αλλά και τη διασφάλισης της ασφάλειας των συναλλαγών. 

 

6.1.3. ∆ιευρυµένο πρόγραµµα ευαισθητοποίησης και κινητοποίησης 

των επιχειρήσεων, διάχυση της Ηλεκτρονικής τιµολόγησης στις ΜΜΕ 

και παροχή κινήτρων προς τις επιχειρήσεις για την υιοθέτηση 

συστηµάτων ηλεκτρονικής τιµολόγησης. 

 

Η συσχέτιση της ηλεκτρονικής τιµολόγησης µε κίνητρα (π.χ. 

φορολογικά κίνητρα ή/και επιδότηση του κόστους χρήσης της υπηρεσίας από 

παρόχους ηλεκτρονικής τιµολόγησης) κρίνεται ότι θα βοηθούσε την ταχύτερη 

υιοθέτησή της από τις επιχειρήσεις. 

Αυτό προϋποθέτει ευρεία ενηµέρωση των επιχειρήσεων για τα οφέλη 

της ηλεκτρονικής τιµολόγησης (καµπάνιας ενηµέρωσης), αλλά και για τα 

συγκεκριµένα µέτρα που µπορούν να δράσουν ως καταλύτες στην όλη 

προσπάθεια. 
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6.1.4  Κωδικοποίηση και απλοποίηση φορολογικών απαιτήσεων 

Κρίνεται ότι σηµαντικά οφέλη µπορούν να προκύψουν για την 

επιχειρηµατική κοινότητα από την κωδικοποίηση και εξάλειψη ειδικών 

απαιτήσεων του ρυθµιστικού πλαισίου (ΚΒΣ) τα οποία παρεµποδίζουν την 

υιοθέτηση της ηλεκτρονικής τιµολόγησης. Αυτό θα βοηθήσει στη δηµιουργία 

ενός διαφανούς τοπίου όσον αφορά τις υποχρεώσεις των επιχειρήσεων και 

θα υποστηρίξει τη στοχευµένη πλέον αντιµετώπιση αυτών των σηµείων που 

θα κριθούν ότι δεν ανταποκρίνονται στις ανάγκες της σηµερινής κοινωνικής 

και οικονοµικής πραγµατικότητας. 

 

6.1.5.  Προσαρµογή των επιχειρήσεων στον κεντρικό σχεδιασµό 

 

Η προσαρµογή των επιχειρήσεων θα βασιστεί στον κεντρικό 

σχεδιασµό, ο οποίος θα πρέπει να οριστικοποιήσει τις φορολογικές και 

τεχνολογικές απαιτήσεις και αναµένεται να περιλαµβάνει, µεταξύ άλλων: 

� Ανάπτυξη στρατηγικής για την ηλεκτρονική τιµολόγηση, λαµβάνοντας 

υπόψη και την πραγµατικότητα των αντισυµβαλλοµένων της 

επιχείρησης (δυνατότητα υιοθέτησης) 

�  ∆ιενέργεια ανάλυσης κόστους / οφέλους για τον υπολογισµό της 

απόδοσης της επένδυσης (ROI) 

�  Επιλογή του βέλτιστου τρόπου προσαρµογής στις απαιτήσεις της 

ηλεκτρονικής τιµολόγησης, µε γνώµονα τις επιχειρησιακές τους 

ανάγκες και τη δυναµική αυτών 

� Ανασχεδιασµό διαδικασιών της Οικονοµικής ∆ιεύθυνσης και 

αξιολόγηση των εργασιών που επιδέχονται αυτοµατοποίηση 

� Αναβάθµιση πληροφοριακών συστηµάτων έτσι ώστε να επιτευχθεί η 

πλήρης αυτοµατοποίηση των διαδικασιών 

� Αναδιοργάνωση της Οικονοµικής ∆ιεύθυνσης µίας επιχείρησης, εάν 

αυτό κριθεί απαραίτητο 

 

Σε κάθε περίπτωση, ήδη υπάρχουν λύσεις (από ερασιτεχνικές µέχρι 

πιο οργανωµένες/επαγγελµατικές) που επιτρέπουν την εύκολη υιοθέτηση 

πρακτικών ηλεκτρονικής τιµολόγησης χωρίς να χρειάζεται οι επιχειρήσεις να 

αλλάξουν ή να αντικαταστήσουν τον υπάρχον εξοπλισµό τους 
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6.1.6.  Αποϋλοποίηση του ∆ελτίου Αποστολής 

 

Η υλοποίηση της προαναφερθείσας υποδοµής θα έχει επιπτώσεις και 

σε άλλες διαστάσεις του ηλεκτρονικού επιχειρείν όπως για παράδειγµα στην 

ανάγκη ύπαρξης του δελτίου αποστολής. 

Η αρχική πρόταση που υπάρχει είναι το δελτίο αποστολής ή το 

τιµολόγιο-δελτίο αποστολής να συνεχίζει να τυπώνεται και να αποστέλλεται 

για λόγους διακίνησης αλλά να καταστρέφεται στο τόπο παραλαβής και να 

τηρείται το αντίστοιχο ηλεκτρονικό αντίγραφο από τον παραλήπτη χωρίς να 

χρειάζεται το αντίστοιχο χάρτινο. Σε δεύτερη φάση θα µπορούσε να µην 

τυπώνεται αλλά να χρησιµοποιούνται ειδικές φορητές συσκευές (π.χ. PDA’s) 

όπως ήδη χρησιµοποιούνται από το σύνολο του λιανεµπορίου για την 

διακίνηση των αγαθών και την αποθήκευση του ηλεκτρονικού δελτίου 

αποστολής. 

Επίσης, το δελτίο αποστολής θα µπορούσε να γίνει πλήρως 

ηλεκτρονικό και ο έλεγχος κατά την µεταφορά/παράδοση θα µπορούσε να 

υποστηριχθεί ηλεκτρονικά, δηλαδή µέσω επιτόπιας πρόσβασης του ελεγκτή 

στο σύστηµα καταχώρησης δεδοµένων ηλεκτρονικής τιµολόγησης, όπου θα 

έχει καταχωρηθεί το δελτίο αποστολής. 

Η πιο ολοκληρωµένη λύση ενσωµατώνει όλα τα παραπάνω, µε την 

ενοποίηση του τιµολογίου µε το δελτίο αποστολής σε ένα διευρυµένο 

τιµολόγιο (πρακτική που χρησιµοποιείται και στις περισσότερες ευρωπαϊκές 

χώρες), την ηλεκτρονική αποστολή του και τον ηλεκτρονικό έλεγχο του κατά 

τη µεταφορά. 

 

6.1.7. Πρόγραµµα κατάρτισης και µεταφοράς τεχνογνωσίας 

 

Το Υπουργείο Οικονοµικών έχει υλοποιήσει εργαλεία λογισµικού τα 

οποία επιτρέπουν την ανάλυση των δεδοµένων που αποθηκεύονται σε µια 

ΕΑΦ∆ΣΣ. Παρ’ όλα αυτά, φαίνεται ότι οι αρµόδιοι ελεγκτές της ∆ιεύθυνσης 

Ελέγχων δεν είναι πλήρως καταρτισµένοι στην λειτουργία του λογισµικού 

αυτού. 

Οι ∆ιευθύνσεις του Κώδικα Βιβλίων και Στοιχείων και Ελέγχων θα 

πρέπει να συντονίσουν τις δράσεις τους ώστε οι ελεγκτές να είναι πλήρως 
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εκπαιδευµένοι στην χρήση οποιουδήποτε λογισµικού ελέγχου, ώστε να είναι 

σε θέση να επεξεργάζονται δεδοµένα εντός των ΕΑΦ∆ΣΣ και αρχεία που 

έχουν παράγει οι ΕΑΦ∆ΣΣ και έχουν αποσταλεί ως ηλεκτρονικά τιµολόγια 

τόσο σε οργανισµούς «αποστολείς» όσο και οργανισµούς «παραλήπτες» η-

τιµολογίων. 

Προφανώς και η υιοθέτηση ενός νέου συστήµατος ηλεκτρονικής 

τιµολόγησης από τη δηµόσια διοίκηση θα πρέπει να συνδυαστεί µε την 

ενεργοποίηση νέου κύκλου εκπαίδευσης για την προσαρµογή του ελεγκτικού 

µηχανισµού στις νέες απαιτήσεις. 

 

6.2. ΠΟΙΑ ΕΙΝΑΙ ΤΑ ΑΝΑΜΕΝΟΜΕΝΑ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ 

 

Η διευρυµένη εφαρµογή της ηλεκτρονικής τιµολόγησης είναι βέβαιο ότι 

θα επιφέρει σηµαντικά οφέλη τόσο στις επιχειρήσεις όσο στις ελεγκτικές 

αρχές. Ενδεικτικά αναφέρονται τα παρακάτω: 

 

1. Από την πλευρά των επιχειρήσεων που εκδίδουν σχετικά παραστατικά, η 

σηµαντική µείωση κόστους που αναµένεται απορρέει από την εκτύπωση, 

αποστολή και αποθήκευση των τιµολογίων. Η σηµερινή κατάσταση 

προϋποθέτει έξοδα τιµολόγησης που σχετίζονται τόσο µε την εκτύπωση 

του παραστατικού, την αποστολή του στον παραλήπτη και την διαφύλαξη 

του στοιχείου από την επιχείρηση για σηµαντικό χρονικό διάστηµα8. Αυτά 

δεν αφορούν µόνο το κόστος του υλικού αλλά και του ανθρώπινου 

δυναµικού που θα ασχοληθεί µε τις εκτυπώσεις, εµφακέλωση, αποστολή 

κ.α. 

2.  Από την πλευρά των επιχειρήσεων που παραλαµβάνουν τα σχετικά 

παραστατικά σηµαντική µείωση κόστους όσον αφορά την παραλαβή, την 

καταχώρηση (πληκτρολόγηση) των τιµολογίων στα λογιστικά τους 

προγράµµατα και την αποθήκευση των στοιχείων. 

3. Απαλοιφή λαθών τόσο από την πλευρά του εκδότη όσο και του 

παραλήπτη, που αφορούν τη διαδικασία εισαγωγής στοιχείων των 

παραστατικών σε λογιστικά προγράµµατα και την αποστολή των 

τιµολογίων µε καθυστέρηση ή σε λάθος διευθύνσεις µε αποτέλεσµα 

λογιστικές ασυµφωνίες. 



 81

4. Με την χρήση ηλεκτρονικών τιµολογίων δίνεται η δυνατότητα 

αποτελεσµατικότερου ελέγχου των τιµολογίων µε αποτέλεσµα την 

καλύτερη λογιστική συµφωνία µεταξύ των επιχειρήσεων και την ταχύτερη 

εξόφληση των τιµολογίων. 

5. Τέλος η µείωση χρήσης χαρτιού και αναλωσίµων εκτύπωσης δίνει µια 

Οικολογική διάσταση στη χρήση της ηλεκτρονικής τιµολόγησης. 

 

Επίσης, η εφαρµογή της ηλεκτρονικής τιµολόγησης µπορεί να επιφέρει 

σηµαντικά οφέλη στην εξυγίανση των δηµοσίων οικονοµικών στους 

παρακάτω άξονες: 

 

1. Η χρήση ηλεκτρονικής τιµολόγησης από τις επιχειρήσεις µπορεί να 

οδηγήσει σε ουσιαστικότερο και ταχύτερο φορολογικό έλεγχο αφού η 

ψηφιακή µορφή των παραστατικών διευκολύνει την αναζήτηση, έλεγχο και 

διασταύρωση τους. 

2.  Παράλληλα σε επίπεδο προϋπολογισµών, η χρήση στοιχείων σε 

ηλεκτρονική µορφή µπορεί να διευκολύνει τους προϋπολογισµούς τους 

κράτους εξετάζοντας τα αναµενόµενα έσοδα ανά είδη φόρων (έµµεσοι και 

άµεσοι) τις πωλήσεις, τις αγορές και τα έξοδα ανά κλάδο αλλά και τα 

διαχρονικά στατιστικά µεγέθη, εφαρµόζοντας έτσι πολιτικές που 

εξοµαλύνουν τυχόν ανισορροπίες σε διαφορετικούς παραγωγικούς 

κλάδους και έχοντας καλύτερη εικόνα των δηµοσίων οικονοµικών. 

3.  Η χρήση ηλεκτρονικής τιµολόγησης για δηµόσιες προµήθειες, µπορεί να 

βελτιώσει σηµαντικά τόσο τον προγραµµατισµό όσο και των έλεγχο των 

δηµοσίων προµηθειών ειδικά σε κλάδους που διαφαίνονται προβληµατικοί 

όπως οι προµήθειες των δηµοσιών νοσοκοµείων. Μέσα από τη χρήση 

ηλεκτρονικής τιµολόγησης θα υπάρχει η δυνατότητα αποτελεσµατικότερου 

ελέγχου και συνεπώς εντοπισµός παθογενειών του συστήµατος. 

4.  Ταχύτερη και έγκαιρη παραλαβή βασικών πληροφοριών τιµολογίων και 

έλεγχος από τους κρατικούς φορείς για: 

Α. ∆ιασταύρωση στοιχείων (π.χ. εγκυρότητα τιµολογίων) 

Β. Καταβολή ΦΠΑ 

Γ. Μείωση κόστους διαχείρισης τιµολογίων στις επιχειρήσεις  

∆. Μείωση κόστους συνολικά στην ελληνική οικονοµία 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7: ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 
 

 Οι λόγοι που οδήγησαν τις επιχειρήσεις να ξεκινήσουν την ηλεκτρονική 

ανταλλαγή παραστατικών και ειδικά τιµολογίων πολύ πριν το 2006, 

αφορούσαν βεβαίως όχι την αντικατάσταση του χαρτιού αλλά την 

αυτοµατοποίηση των διαδικασιών τιµολόγησης και την µείωση κόστους. 

Συγκεκριµένα ήδη από το 2003 χρησιµοποιούνται οι υπηρεσίες 

ηλεκτρονικής ανταλλαγής τιµολογίων καθώς µειώνεται σηµαντικά το κόστος 

επανα-καταχώρησης και διαχείρισης των τιµολογίων στα συστήµατα των 

λιανέµπορων, παρόλο που υπάρχει παράλληλα (για τυπικούς εφοριακούς 

λόγους) το χάρτινο αντίγραφο. 

Παρατηρείται ότι οι εταιρίες αρχίζουν αργά αλλά σταθερά να 

αξιοποιούν τη συγκεκριµένη δυνατότητα και έχουν ξεκινήσει την πλήρη (χωρίς 

την αποστολή του έντυπου τιµολογίου) ηλεκτρονική τιµολόγηση (όχι βέβαια 

ακόµα στο βαθµό διείσδυσης που υπάρχει στο λιανεµπόριο) µε 2 κυρίους 

τρόπους: 

1. Ερασιτεχνικά (π.χ. µε την χρήση e-mail για την αποστολή των 

ηλεκτρονικών τιµολογίων) που ενέχει κάποιους κινδύνους κατά πόσο 

εφαρµόζεται ορθά η πολιτική απόφαση 

2.  Οργανωµένα (π.χ. µέσω φορέων παροχής υπηρεσιών ηλεκτρονικής 

τιµολόγησης, ή εξειδικευµένου λογισµικού) 

 

Σήµερα, η πλειονότητα των εταιριών που χρησιµοποιούν πρακτικές 

ηλεκτρονικής τιµολόγησης κάνουν χρήση ενός ή περισσοτέρων ενδιάµεσων 

παρόχων, οι οποίοι έχουν αναπτύξει σηµαντική τεχνογνωσία τα τελευταία 

χρόνια. Η χρήση ενδιάµεσου παρόχου κρίνεται ικανοποιητική για την 

πλειονότητα των περιπτώσεων στην ελληνική αγορά, καθώς είναι άµεσα 

εφαρµόσιµη, παρέχει τη δυνατότητα διαφοροποίησης ή και επέκτασης, 

συνοδεύεται µε υποστήριξη από εξειδικευµένους στον χώρο συνεργάτες και 

δεν απαιτεί ιδιαίτερο εξοπλισµό ή λογισµικό. 

Μέσω της ηλεκτρονικής τιµολόγησης, η εξοικονόµηση εκτιµάται ότι 

ξεπερνά το 60% του κόστους ανά τιµολόγιο, περιλαµβάνοντας: 
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� Σηµαντική µείωση κόστους όσον αφορά την επανα-καταχώρηση 

(πληκτρολόγηση) εκατοµµυρίων γραµµών τιµολογίων από τους 

παραλήπτες και σηµαντική µείωση λαθών 

� Ταχύτερη πληρωµή και συµφωνία µεταξύ επιχειρήσεων 

�  Κατάργηση του χαρτιού που συνεπάγεται µείωση τόσο σε κόστος 

αποθήκευσης όσο και σε έξοδα εκτύπωσης, αποστολής, κλπ 

� Οικολογική διάσταση από την πλευρά της µείωσης του χαρτιού 

µειώνοντας σηµαντικά τα λειτουργικά έξοδα των επιχειρήσεων σε 

σηµαντικό εύρος της καθηµερινής λειτουργίας, αρκεί να σχεδιαστεί µε 

τρόπο που να εξυπηρετεί τις συγκεκριµένες επιχειρησιακές ανάγκες. 

 

Από την πλευρά των φορολογικών αρχών, η υιοθέτηση µιας 

ολοκληρωµένης λύσης για την ηλεκτρονική τιµολόγηση µπορεί να προσφέρει 

ουσιαστικό και ταχύ έλεγχο της φορολογικής συµµόρφωσης, 

Το σύνολο των παρεµβάσεων που θα σχεδιαστούν και υλοποιηθούν 

θα πρέπει να βασίζεται σε ένα λειτουργικό και επιχειρησιακό µοντέλο το οποίο 

θα εξυπηρετεί καλύτερα τις ανάγκες των επιχειρήσεων, τη στόχευση του 

κράτους για την αποτελεσµατική διαχείριση της φοροδιαφυγής, αξιοποιώντας 

λύσεις οι οποίες φαίνεται να έχουν το µεγαλύτερο βαθµό ωριµότητας. 

 

Σε κάθε περίπτωση το σύνολο της επιχειρηµατικής κοινότητας θα 

πρέπει να ενηµερωθεί για τις προθέσεις των επικείµενων νοµοθετικών 

ρυθµίσεων, συµβάλλοντας στην συνδιαµόρφωση του λειτουργικού µοντέλου 

για την ηλεκτρονική τιµολόγησης. 
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