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Η εφοδιαστική αλυσίδα αποτελεί  ένα ενοποιημένο σύστημα, αποτελούμενο από δύο, κυρίως, επιχειρηματικές διεργασίες, α) την διαχείριση υλικών (inbound logistics) και την φυσική διανομή (outbound logistics). Τα πλεονεκτήματα που απορρέουν από τη συμμετοχή σε εφοδιαστικές αλυσίδες περιλαμβάνουν την μείωση κόστους, την βελτίωση της ποιότητας, την πιο αποδοτική τεχνολογική ανάπτυξη και μειωμένους χρόνους ανταπόκρισης. Το νόημα της ΔΕΑ, έχει ενοποιηθεί με την οργάνωση και συντήρηση των επιχειρηματικών δραστηριοτήτων, κατά μήκος της εφοδιαστικής αλυσίδας, σε αντίθεση με την πιο παλιά έννοια που έμοιαζε με τα logistics. 
Οι υπηρεσίες Logistics περιλαμβάνουν τις ανθρώπινες εργασίες (π.χ. μεταφορές, αποθήκευση), καθώς και μη-φυσικές δραστηριότητες (π.χ. σχεδιασμός της αλυσίδας εφοδιασμού, την επιλογή των παρόχων, τις διαπραγματεύσεις των τιμών κ.α.), και οι περισσότερες από αυτές τις δραστηριότητες logistics είναι αμφίδρομες.
Στην παρούσα εργασία πραγματοποιείται μια εκτενής θεωρητική κάλυψη των βασικών εννοιών που αφορούν τις διαδικασίες των logistics, καθώς και αναπτύσσονται και ορισμένες νέες τεχνολογίες που έχουν να κάνουν με την αποδοτικότερη διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας. 
Πιο συγκεκριμένα, το θέμα που πραγματεύεται η παρούσα εργασία αφορά το e-service, την επίδρασή του στην εφοδιαστική αλυσίδα και τις μεταλλαγές που δημιουργεί και τέλος τα e-business models και τον τρόπο με τον οποίο η εταιρία επιλέγει να προσφέρει τα προϊόντα της και τις υπηρεσίες της μέσω διαδικτύου. 
Η εργασία θεωρείται ιδιαίτερη επίκαιρη καθώς όλο και περισσότερες εταιρίες στην Ελληνική αγορά κατευθύνονται στη δημιουργία e-shop και στην παροχή e-services, κάτω από την πίεση της παγκοσμιοποίησης, της αύξησης των περιθωρίου κέρδους μέσω του περιορισμού του κόστους και της δημιουργίας ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος με την παροχή value-added υπηρεσιών στον πελάτη 24 ώρες την ημέρα
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Οι περισσότερες επιχειρήσεις πιστεύουν ότι η ύπαρξή τους δεν επηρεάζεται από τις υπόλοιπες, ενώ στην πραγματικότητα πρέπει να ανταγωνιστούν με κάποιες από αυτές για να επιβιώσουν και με άλλες για συνεργαστούν για να αναπτυχθούν. Πολλές επιχειρήσεις αυτό που κάνουν είναι να μεταφέρουν το βάρος σε άλλες συνεργατηδες επιχειρήσεις στην προσπάθειά τους να  πετύχουν μειώσεις του κόστους τους ή αύξηση των κερδών τους. Οι εταιρείες αυτές δεν καταλαβαίνουν ότι μετατοπίζοντας κόστος σε προηγούμενο ή επόμενο στάδιο της εφοδιαστικης αλυσίδας δεν συμβάλει στην αποδοτικότητα και ανταγωνιστικότητα τους. Αντίθετα, το κόστος μεταβιβάζεται από κρίκο σε κρίκο τελικά στον τελικό πελάτη. Γι αυτό το λόγο η ιδέα της ενοποίησης της εφοδιαστικής αλυσίδας αποτελεί την βέλτιστη λύση. Με τον όρο εφοδιαστική αλυσίδα μιλάμε για όλες τις διαδικασίες και τα στάδια που ακολουθούνται για να έρθει ένα προιόν από τον κατασκευαστή-παραγωγό στον τελικό καταναλωτή. Πολλές φορές συγχέεται ο όρος εφοδιαστική αλυσίδα (supply chain) με τον όρο Logistics. Πράγματι δεν έχουν και ιδιαίτερα μεγάλη διαφορά. Πιστευέται επίσης ότι τα logistics αποτελούν υποσύνολο της ευρύτερης έννοιας της αλυσίδας εφοδιασμού. Η διοίκηση logistics εστιάζει στη βελτιστοποίηση των ροών μέσα στην επιχείρηση, ενώ η διοίκηση αλυσίδας εφοδιασμού δεν την θεωρεί αρκετή αλλά χρειάζεται και η σωστή διαχείριση ροών και εξωτερικά της επιχείρησης. Αυτή θα μπορούσαμε να πούμε σαν την διαφορά των δυο όρων. 
Η εφοδιαστική αλυσίδα δημιουργεί αξία μέσω τις διαχείρισης των προϊόντων και υπηρεσιών από διάφορα στάδια δραστηριοτήτων που τελικά καταλήγουν στον τελικό καταναλωτή. Όταν οι λειτουργίες της εφοδιαστικής αλυσίδας εκτελούνται σωστά, μπορεί ωφελήθεί κατα πολύ μια επιχείρηση. Αυτό επιτυγχάνεται μέσω της καλής διαχείρισης των πόρων, της έλλειψης των επιπλέον δαπανών και της αύξησης του κέρδους ως επακόλουθο της καλής εξυπηρέτησης των πελάτων. Πιο αναλυτικά η μείωση δαπανών αφορά δαπάνες αποθήκευσης, δαπάνες αποθεμάτων, μεταφορών κ.λ.π.
Επιπρόσθετα πλεονεκτήματα που προκύπτουν από την υιοθέτηση της εφοδιαστικής αλυσίδας, είναι η αποδοτικότητα της επιχείρησης, η βελτίωση της ανταγωνιστικότητας της αφού κερδίζει πολλά προσφέροντας άμεση εξυπηρέτηση των πελατών, οι δυνατές συνεργασίες αφού κερδίζει όχι μόνο σε επίπεδο πελατειακό αλλά και σε επίπεδο προμηθευτών. Με λίγα λόγια αποκτά ισχυρή στρατηγική θέση στην αγορά ως φερέγγεια εταιρεία στον χώρο. Τα τελευταία χρόνια δώθηκε η δέουσα σημασία σε αυτό το επιχειρησιακό κομμάτι, μέχρι παλαιότερα θεωρούταν πως ένα καλό και ποιοτικό προιόν αρκόυσε, τώρα που η προσφορά είναι τεράστια αυτό που μπορεί να χαρίσει το συγκριτικό πλεονέκτημα στην εκάστοτε επιχείρηση είναι κάποια ξεχωριστή στρατηγική marketing που εστιάζει στο brand (αυτό ξέρω αυτό εμπιστεύομαι) ή μια βέλτιστη αλυσίδα εφοδιασμού που συνεπάγεται χαμηλότερη τιμή στον τελικό καταναλωτή και την καλύτερη δυνατή εξυπηρέτηση. Την ανάγκη αυτή της ανάπτυξης  της αλυσίδας εφοδιασμού την βλέπουμε τα τελευταία χρόνια να διαφαίνεται και στον κλάδο της εκπαίδευσης, που παλιά ήτνα άγνωστος τομέας γνώσης, και στον κλάδο της κοινωνίας και πολιτικής με την θέσπιση του όρου logistics και τελικά στην καθημερινότητα που όλο ένα και περισσότεροι άνθρωποι μαθαίνουν για αυτόν τον κλάδο, πέρα από τις επιχειρήσεις που ήταν οι πρώτες που ένιωσαν την ανάγκη να μάθουν και να υλοποιήσουν.   (Παπαδοπούλου, 2011)

[image: ]
Εικόνα 1 πηγή : https://www.google.gr
	 
[bookmark: _Toc60111][bookmark: _Toc531161629]1.1 Μέλη εφοδιαστικής αλυσίδας 

Μια επιχείρηση μπορεί να παίζει διαφορετικούς ρόλους και κάποιες αλυσίδες εφοδιασμού άλλων εταιρειών εκτός από την δικιά της. Μπορεί για παράδειγμα να αποτελεί τον πελάτη σε μια αλυσίδα εφοδιασμού μιας επιχείρησης, παράλληλα ο προμηθευτής σε μια άλλη. Ας δώσουμε ένα παράδειγμα για να γίνει πιο ξεκάθαρο αυτό. Ας μιλήσουμε λοιπόν για μια επιχείρηση που παράγει ποδήλατα. Για να γίνει η παραγωγή τους χρειάζονται κάποια ανταλλακτικά τα οποία ή τα φτιάχνει η επιχείρηση ή τα αγοράζει. Σε περίπτωση που τα αγοράζει αποτελεί τον πελάτη στην αλυσίδα εφοδιασμού της εταιρείας που πουλά τα ανταλλακτικά. Στην περίπτωση δε που τα φτιάχνει πάλι αποτελεί πελάτη στην αλυσίδα μιας επιχείρησης πρώτων υλών. Όταν τα ποδήλατα είναι έτοιμα αποτελεί τον προμηθευτή των μαγαζιών λιανικής που τα πουλούν ή ακόμα και τον προμηθευτή μεμονομένων πελάτων που θέλουν να αγοράσουν ένα ποδήλατο αν του επιτρέπεται ή πώληση κατευθείαν σε πελάτες. Τα μέλη της εφοδιαστικής αλυσίδας εκτός από τον παραγωγό και τον καταναλωτή περιγράφονται παρακάτω:
· Αντιπρόσωποι 
Είναι συνεργάτες μιας επιχείρησης που την βοηθούν να συνάψει εμπορικές σχέσεις με πελάτες χωρίς όμως να τους ανήκουν τα αγαθά. Δεν αναλαμβάνουν κάποιο κίνδυνο όπως ο ίδιος ο παραγωγός ή ο έμπορος που επωμίζονται προβλήματα αστάθειας τιμής, μείωσης ζήτησης των προϊόντων της επιχείρησης κ.λ.π. 
· Έμποροι 
Αγοράζουν απευθείας τα προϊόντα από την επιχείρηση και έχουν την κυριότητα τους. Πουλούν τα προϊόντα στον τελικό καταναλωτή και αναλαμβάνουν οι ίδιοι το ρίσκο αν θα πουληθούν ή όχι.
· Ειδικός συνεργάτης  
Μοιάζουν με τον αντιπρόσωπο αλλά εκείνοι απευθύνονται σε συγκεκριμένους καταναλωτές, διακινώντας συγκεκριμένα προϊόντα. 
· Χονδρέμπορος 
Είναι έμποροι που προμηθεύονται τα προϊόντα κατευθείαν από τον παραγωγό ή τον αντιπρόσωπο και τα πουλούν στον λιανέμπορο χωρίς να έχουν το δικαίωμα να τα πουλήσουν απευθείας στον τελικό καταναλωτή.
· Λιανέμπορος 
Είναι ο τελικός κρίκος ο οποίος  προμηθεύεται τα προϊόντα από τους χονδρέμπορους και τα πουλά στους τελικούς καταναλωτές. Υπάρχουν παρόλα αυτά και άλλες διαφορές όπως σε ζητήματα φορολογίας και πωλήσεων. (Αηδόνης, Δ. 2012).
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1.2.1 [bookmark: _Toc60113][bookmark: _Toc531161631]Προμήθειες 
Προμήθειες είναι η απόκτηση πρώτων υλών ή υλικών για μεταπώληση ή υλικών για συσκευασία ή ακόμα και υλικών για χρήση μέσα στην επιχείρηση όπως ο εξοπλισμός. Αποτελεί σημαντική δραστηριότητα μιας επιχείρησης γι αυτό υπάρχει και ξεχωριστό τμήματα προμηθειών. Οι βασικότεροι στόχοι του οποίου είναι να βρίσκει όσο το δυνατών καλύτερα υλικά με την μικρότερη τιμή, να έχει αξιόπιστους προμηθευτές, να επιτυγχάνει την γρήγορη αναπλήρωση των αποθεμάτων χωρίς να αυξάνεται το στοκ ή να υπάρχουν ελλείψεις και χαμένες πωλήσεις κ.α. Η σημαντικότητα των προμηθειών φαίνεται κ από το ότι σε κάθε επιχείρηση υπάρχει αντίστοιχο τμήμα. Είναι το ίδιο σημαντικό με την οικονομική διεύθυνση, τις πωλήσεις κ.λ.π. Το κομμάτι της επιλογής του προμηθευτή είναι αρκετά σημαντικό και συχνά  υποβόσκει ένα κρίσιμο ερώτημα για το αν ο προμηθευτής θα πρέπει να είναι ένας οι πολλοί. Συνήθως καλύτερο είναι να υπάρχουν επιλογές και μια εταιρεία να μην είναι φυλακισμένη αποκλειστικά σε έναν, κι αυτό όχι μονο για να πετύχει διαφορετικούς στόχους αλλά γιατί το μονοπώλειο είναι επικίνδυνο σε περίπτωση ανικανότητας του μοναδικού προμηθευτή. Μια τέτοια περίπτωση θα μπορούσε να περιγραφεί όχι λόγω έλλειψης φερεγγειότητας της εταιρείας, αλλά μιας ξαφνικής καταστροφήςόπως φωτιάς, σεισμού κ.λ που θα μπορούσε να αποβεί το ίδιο ζημιογόνα και στην εταιρεία πελάτη. Άλλες μεταβλητές αφορούν τους χρόνους καθυστέρησης, τις παρεκκλίσεις ποιότητας, την καλή τιμή, και την συνολική εικόνα του προμηθευτή στην αγορά. 	 
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Αποθέματα αποτελούν τα  προϊόντα που έχει μια επιχείρηση είτε αυτά είναι πρώτες ύλες είτε ημιέτοιμα, είτε έτοιμα προιόντα και πουλά απευθείας ή τα ανασυσκευάζει ή τα συναρμολογεί ή τα επεξεργάζεται και τα πουλά έπειτα ή τα χρησιμοποιεί για εταιρική χρήση. Στην τελευταία περίπτωση παράδειγμα αποτελεί η συντήρηση του εξοπλισμού μια εταιρείας από ανταλακτικά είτε ακόμα και η γραφική ύλη που χρησιμοποιούν οι υπάλληλοι. Η ζωή του εμπορίου είναι τα αποθέματα. Χωρίς αυτά δεν μπορούν να υπάρξουν συναλλαγές όσο αρμονικά και αν λειτουργούν όλα τα τμήματα σε μια επιχείρηση. Παρόλα αυτά, αυτό που αφορά περισσότερο τα αποθέματα είναι το κόστος τους. Η αύξησή τους δεν είναι πάντα επιθυμητή, τα πλεονασματικά αποθέματα αποτελούν δεσμευμένο κεφάλαιο για την επιχείρηση. Από την αντίθετη πλευρά, κοστοβόρα αποτελεί και η έλλειψη των αποθεμάτων γιατί σημαίνει χαμένες πωλήσεις αλλά και μείωση της αξιοπιστίας του προμηθευτή στην αγορά. Γι αυτό τον λόγο δημιουργήθηκε η ανάγκη ύπαρξης ενός δείκτη που θα κρατάει τα αποθέματα σε ένα ποσοστό που να μην κινδυνεύουν να είναι ούτε πολλά ούτε λίγα.Το να είναι τα αποθέματα πλεονασματικά επίσης κοστίζει στην επιχείρηση και παραπάνω κόστη αποθήκευσης σε περίπτωση που η αποθήκη δεν είναι ιδιόκτητη. Οι πιο συχνές δικλείδες ασφαλείας που χρησιμοποιούν οι επιχειρήσεις είναι τα αποθέματα ασφαλείας (safety stock) ή «νεκρά» αποθέματα (dead stock) , τα οποία προλαμβάνουν την εμφάνιση κάποιου αριθμού ελλείψεων. Να σημειωθεί, εδώ ότι και τα υψηλά αποθέματα νεκρών αποθεμάτων είναι εξίσου αρνητικό διότι αποτελούν δεσμευμένο κεφάλαιο. 
Υπάρχουν διάφορα συστήματα ελέγχου αποθεμάτων, ένα από αυτά είναι το σύστημα just-in-time (JIT) ή Kanban κατά την ιαπωνική του ονομασία. Τέτοια συστήματα ακολουθούν οι πιο επιτυχημένες επιχειρήσεις διεθνώς. Παράδειγμα αποτελεί η Τoyota η οποία χάρης σε αυτό το σύστημα έχει καταφέρει να μειώσει την τελική τιμή των εμπορευμάτων της, χωρίς να ρίξει την ποιότητα και την αξιοπιστία της. Το σύστημα αφορά τα διαστήματα παραγγελιών των πελατών οι οποίοι δίνουν τις παραγγελίες τους στους προμηθευτές σύμφωνα με ένα προκαθορισμένο χρονοδιάγραμμα, που αρκετές φορές είναι και καθημερινό.Οι εταιρείες κερδίζουν στο ότι ελαχιστοποιούν το κόστος διατήρης των αποθεμάτων και το δεσμευμένο κεφάλαιο από τα πλεονάζοντα αποθέματα και παραγγέλνουν την στιγμή που χρειάζονται το είδος ακόμα και κάθε μέρα εφόσον το κόστος αποστολής μιας παραγγελίας είναι αρκετά πιο χαμηλό.Στα συστήματα JIT τα αποθέματα είναι μικρά και βρίσκονται διαρκώς σε κίνηση όταν έρχονται στην αποθήκη φεύγουν κατεθείαν σε παραγγελίες. Υπάρχουν και τα συστήματα JIT II τα οποία είναι μια πιο βελτιωμένη μορφή των πρώτων αφού προσφέρουν την ύπαρξη κάποιου αντιπροσώπου του προμηθευτή στο χώρο του πελάτη (in house management). Βοηθούν κατά πολύ τον πελάτη γιατί όλη η διαδικασία παραγγελίας γίνεται από τον προμηθευτή και δεν χρειάζεται να ασχολείται καθόλου με τις προμήθειες αλλά μόνο με τις πωλήσεις του. Απαιτούν την ύπαρξη επίσης πληροφοριακών συστημάτων και εμπιστοσύνης ανάμεσα στις εταιρείες γιατί πάντα υπάρχει ο κίνδυνος όταν εμπλέκεται κάποιος τρίτος στα εσωτερικά μιάς επιχείρησης. Για να είναι εις το έπακρον αποτελεσματικό, το σύστημα JIT απαιτεί την ενοποίηση όλων των δραστηριοτήτων μεταξύ προμηθευτή και πελάτη. Τα πλεονεκτήματα που κερδίζει μια εταιρεία από την χρήση συστημάτων JIT  αφορούν το επίπεδο των διαθέσιμων αποθεμάτων ανά πάσα στιγμή το όποιο είναι μικρότερο από όταν δεν υπάρχει JIT  και το δεύτερο πλεονέκτημα της μεθόδου μιλά για τη βελτίωση της ποιότητας, καθώς οι προμηθευτέ παραδίδουν το προϊόν με έναν πιο οργανωμένο τρόπο, έχοντας συνδυάσει την παραγωγή τους με τις ανάγκες των πελατών τους. Μια άλλη μέθοδος διαχείρισης αποθέματος παραγωγής αποτελεί ο Προγραμματισμός Απαιτούμενων Υλικών ,MRP (Material Requirements Planning).
Η μέθοδος αυτή μελετά στοιχεία που αφορούν τα ίδια τα αποθέματα, τα χρονοδιαγράμματα παραγωγής τους, τις εκκρεμείς παραγγελίες αλλά και μελλοντικές προβλέψεις πωλήσεων.  Επιπρόσθετα, αναγνωρίζει ότι η ζήτηση για κάθε ανταλλακτικό εξαρτάται από τη ζήτηση για το τελικό προϊόν. Η φιλοσοφία της μεθόδου αυτή, να έχουμε ένα αποτελεσματικό σύστημα με τους λιγότερο δυνατούς πόρους. Καταρχάς, η εκάστοτε επιχείρηση προσδιορίζει το γενικό χρονοδιάγραμμα παραγωγής, το οποίο βασίζετα είτε σε προβλέψεις πωλήσεων είτε από τις παραγγελίες που έχουν δοθεί από τους πελάτες. Από το χρονοδιάγραμμα θα προέλθει ο αριθμός των υλικών που θα χρειαστούν και αυτών που θα πρέπει να κατασκευαστούν. Σε αυτό το σημείο είναι χρήσιμος οηλεκτρονικός υπολογιστής, που θα καθορίσει την σειρά με την οποία θα κατασκευάζονται, πόσα θα κατασκευαστούν τελικά, πότε θα πρέπει να είναι έτοιμα κ.λ.π. Η αρχή του προγραμματισμού ξεκινά λίγο πριν την παραγωγή, σε αυτό το σημείο παραγγέλνονται ότι πρώτες ύλες χρειάζονται και κανονίζεται η παράδοσή τους από τους προμηθευτές. Υπάρχει και η περίπτωση η ίδια η επιχείρηση να κατασκευάζει τις πρώτες ύλες της οπότε γίνεται ένας ακόμα προγραμματισμός, πόες ποσότητες χρειάζεται να παραχθούν και πότε, έτσι ώστε να είναι έτοιμες την σωστή χρονική στιγμή βάση του γενικού χρονοδιαγράμματος για να είσελθουν από την παραγωγή στην συναρμολόγηση. Η εξέλιξη του MRP I είναι το MRP II, στο οποίο έχουν προστεθεί και τμήματα marketing, οικονομικών και  προμηθειών. 
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Η αποθήκευση αφορά μεγίστης σημασίας κομμάτι της αλυσίδας εφοδιασμού, τα προϊόντα μόλις παράγονται είτε αποθηκεύονται στο ίδιο το εργοστάσιο που παράχθηκαν, είτε μεταφέρονται σε αποθήκες που έχει η επιχείρηση, είτε σε νοικιασμένες γι αυτήν την δουλειά, είτε ακόμα διανείμονται στους πελάτες απευθείας την στιγμή που παράγονται (από την παραγωγή στην κατανάλωση). Αξιοσημείωτο στοιχείο αποτελεί το γεγονός πως  όσο μεγαλύτερο είναι το χρονικό διάστημα μεταξύ παραγωγής και κατανάλωσης, τόσο μεγαλύτερο είναι το επίπεδο των αποθεμάτων και το κόστος αποθήκευσης. Οι αποφάσεις που θα λάβουν οι επιχειρήσεις αφορούν τον χώρο της αποθήκης, το μέγεθος, την διάταξη, το στήσιμο, τα συστήματα ασφαλείας, τα μέσα που θα χρησιμοποιούνται, των αριθμό των ραμπών που θα έχει κ.α. Το σημαντικότερο όμως είναι αν ο χώρος θα είναι ιδιόκτητος ή νοικιασμένος. Μπορεί να υπάρχουν βέβαια και οι δύο για να εξυπηρετούν συγκεκριμένες ανάγκες. Είτε ακόμα μπορεί να έχει μια επιχείρηση δικιά της αποθήκη και να την νοικιάζει σε διαχειριστές 3PL providers οι οποίοι θα κάνουν την διαχείρηση των δικών της αποθεμάτων και θα καταβάλουν νοίκι για να το κάνουν αυτό.
Οι δύο βασικοί τύποι αποθήκευσης είναι όμως
· Ενοικίαση εγκαταστάσεων (δημόσια αποθήκευση): Η ενοικιαζόμενη αποθήκη περιλαμβάνει διαφορετικών κατασκευαστών και υπόσχεται το χαμηλότερο κόστος αποθηκευτικών. Οι πελάτες μπορούν να προμηθεύονται σε μια στάση είτε τα δικά τους προϊόντα είτε των υπολοίπων πελατών της αποθήκης. Αυτό συμφέρει σε περιπτώσεις όπου στην αποθήκη βρίσκονται πελάτες με σχέση προμηθευτή πελάτη, και ο ένας  χρησιμοποιεί ανταλλακτικά που αγοράζει από τον άλλο για παράδειγμα και τα συναρμολογεί και μεταπωλεί.
Άλλα πλεονεκτήματα που έχει ο συγκεκριμένος τύπος αποθήκευσης είναι η δυνατότητα αύξησης του αποθηκευτικού χώρου ανα πάσα στιγμή για να καλυφθούν οι άμεσες απαιτήσεις, οι χαμηλότεροι φόροι, η  χαμηλότερη συντήρηση, το λιγότερο εργατικό δυναμικό και τα χαμηλότερα αποθήκευτρα. Στον αντίποδα, στα μειονεκτήματά της θα μπορούσαμε να πούμε πως ενοικιαζόμενος αποθηκευτικός χώρος συχνά δεν είναι διαθέσιμος όταν και όπου τον χρειάζεται η επιχείρηση, επίσης δεν έχει πάντα την τεχνολογία που απαιτείται, και η επικοινωνία δεν είναι πάντα εύκολη. Τέλος, πάντα υπάρχει και ο κίνδυνος  των προιόντων. 
· Ιδιόκτητες εγκαταστάσεις (ιδιωτική αποθήκευση): Η ιδιόκτητη αποθήκη δίνει τη ευελιξία σχεδιασμού της σύμφωνα με τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του προϊόντος και τις ανάγκες των πελατών. Επίσης, δίνει τη δυνατότητα άμεσου ελέγχου και ευθύνης των προϊόντων όπως επίσης και αξιοποίησης του ανθρω πίνου δυναμικού με σκοπό την καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατων.
Παρόλα αυτά, μειονεκτήματα της αποθήκευσης αυτής είναι η δέσμευση κεφαλαίων αφού αυξάνονται τα dead stock γιατί είναι είναι άμεσα τα αποθήκευτρα, ελαττώνονται και οι προωθητικές ενέργειες γιατί τα πράγματα παίρνουν μια πιο ήπια ροή όταν η αποθήκη είναι ιδιόκτητη. Τέλος, αν θελήσει η επιχείρηση να την πουλήσει  ίσως δυσκολευτεί λόγω του μεγέθους και του σχεδιασμού της που είναι βασισμένη σε ανάγκες συγκεκριμένων προϊόντων. Υπάρχουν επίσης προβλήματα και όταν χρειαστεί να γίνει αλλαγή της περιοχής της αγοράς, για αυτό για πολλές επιχειρήσεις ο συνδυασμός ενοικιαζόμενων και ιδιόκτητων αποθηκών αποτελεί την βέλτιστη λύση. Οι ενοικιαζόμενες αποθήκες  κυρίως χρησιμοποιούνται από επιχειρήσεις που τα αποθέματα δεν είναι τόσο πολλα που να δικαιολογούν την ιδιόκτητη αποθήκη, ενώ οι ιδιόκτητες χρησιμοποιούνται για να μειωθεί το κόστος logistics όταν τα αποθέματα είναι τόσα που δικαιολογούν την ιδιοκτησία της.
Μετά την διαδικασία παραλαβής των προϊόντων, η επόμενη κίνηση είναι η τοποθέτηση των προϊόντων σε κάποια θέση για απόθεση μέχρι την στιγμή της παραγγελίας από τον πελάτη. Η σωστή αποθήκευση, είναι χρήσιμο εργαλείο για την επιχείρηση γιατί της εξασφαλίζει καλύτερη διαχείριση των πόρων της αλλά και καλύτερη εξυπηρέτηση του πελάτη. Ο τρόπος με τον οποίο αποθηκεύονται τα είδη σε συγκεκριμένες θέσεις, αφορά τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά τους. Η πρώτη απόφαση που θα λάβει η επιχείρηση είναι αν το είδος είναι ταχυκίνητο ή όχι. Αν ανήκει σ αυτην την κατηγορία τότε θα μπει σε πιο κοντινές θέσεις στην αποθήκη. Άλλοι παράμετροι αφορούν την συσκευασία του, αν είναι για παράδειγμα σε παλέτες και θα αποσταλεί έτσι και στον πελάτη θα τοποθετηθεί σε πιο ψηλές θέσεις και όταν έρθει η στιγμή της παραγγελίας θα κατεβεί με το κλαρκ, έτσι ώστε να μην αποσπά χώρο από τις μικρότερες συγκευασίες. Σημειώνεται δε ότι ο χρόνος που σπαταλούν οι αποθηκάριοι μιας αποθήκης στις διαδρομές είναι πάνω από το μισό του οχταώρου , έτσι μια καλά οργανωμένη αποθήκη αυξάνει την παραγωγικότητα και τις συνθήκες εργασίας για τους εργαζομένους. Με βάση τα παραπάνω, έχουν αναπτυχθεί διάφορα συστήματα αποθήκευσης. (Ζεϊμπέκης, 2011)
-Το πρώτο  σύστημα, είναι το FI-FO (First In – First Out : πρώτο μέσα - πρώτο έξω). 
Πολλά προϊόντα χρειάζονται την τήρηση της σειράς εισόδου κατά την έξοδο, αυτό σημβαίνει γιατί συνήθως αποτελούν προϊόντα που φέρουν ημερομηνίες λήξεως, όπως τα τρόφιμα, τα φάρμακα, προϊόντα που συντηρούνται με απλή ψύξη και έχουν συγκεκριμένες μέρες ζωής αλλά και σε όσα προϊόντα επηρεάζονται με την πάροδο του χρόνου τέτοια, μπορεί να είναι διάφορα χημικά, συντηρητικά, οι προϊόντα που περιέχουν εντός κάποια συντηρητική ουσία. Σήμερα, με την εφαρμογή ISO 9000 ή 9001, είναι αναγακαίο να εφαρμόζεται αυτό το σύστημα σχεδόν σε όλα τα προϊόντα, ακόμη και σε αυτά που έχουν μακρά ημερομηνία λήξεως ή και σε άλλα που δεν έχουν καθόλου. 
-Το δεύτερο σύστημα, είναι το LI-FO (Last In – First Out : τελευταίο μέσα – πρώτο έξω). 
Το σύστημα αυτό αφορά πιο πολύ τον χώρο αποθήκευσης , διότι τον αξιοποιεί καλύτερα και μειώνει τις διαδρομές και τις κινήσεις μέσα στην αποθήκη. Το σύστημα αυτό επιλέγεται σε αποθήκες προϊόντων, που δεν ανήκουν στην προηγούμενη κατηγορία και περιλαμβάνουν είδη που δεν αλλοιώνονται με τον χρόνο ούτε λήγουν.Τέτοια είναι τα ηλεκτρικά είδη, ρούχα, αυτοκίνητα κλπ.Επίσης χρησιμεύει και σε συστήματα JIT όπου ό,τι έρχεται φεύγει κατευθείαν. 

Οι Διαδικασίες Διαχείρισης Αποθήκης συνοπτικά είναι οι εξής:
Α: Παραλαβή Προμηθευτών Εσωτερικού – Εξωτερικού
Β: Ενδοδιακίνηση  ή Απόθεση στα αποθηκευτικά συστήματα
Γ: Αποθήκευση 
Δ,Ε: Διεκπεραίωση Παραγγελιών – Συλλογή –Ανατροφοδοσία θέσεων συλλογής – Checking - Φόρτωση
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Εικόνα 3 Διαδικασίες αποθήκης
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Μεταφορά είναι η μετακίνηση αγαθών και ανθρώπων από ένα σημείο Α σε ένα σημείο Β. Παλαιότερα, τα συστήματα logistics θεωρούνταν σημεία αποθήκευσης αποθέματος (κόμβοι), τα οποία ενώνονταν με άλλα σημεία (σύνδεσμοι) μέσω των μεταφορικών εταιρειών. Κατά την διάρκεια του στάδιου μεταφοράς των εμπορευμάτων μεταξύ δύο σημείων βρίσκονταν σε μια ακαθόριστη κατάσταση, όπου δεν ήταν γραμμένα πουθενά.Όταν απομακρύνονταν από το σήμείο της φόρτωσης τα εμπορεύματα αφαιρούνταν από τα αρχεία της μονάδας που βρίσκονταν και ξανακαταχωρούνταν στην μονάδα υποδοχής του όταν έφταναν. Η κατάσταση κατά την οποία βρίσκονταν σε μεταφορά δεν υπήρχε πουθενά εγγεγραμμένη και τα εμπορεύματα φαίνονταν σαν να μην υπήρχαν. Σήμερα την λύση έχει δόσει η εξέλιξη της τεχνολογίας που καθιστά ικανή την με κάποιο τρόπο εγγραφή των αγαθών τη στιγμή μεταφέρονται, αλλά και την εμφάνισή τους στο χάρτη μέσω GPS. Πλέον οι περισσότερες μεταφορικές εταιρείες είναι πιο τεχνολογικά οργανωμένες και εγγυώνται την ασφαλή και έγκαιρη παράδοση των αγαθών που μεταφέρουν. Συνολικά, υπάρχουν πέντε τύποι ή μέσα μεταφοράς: τα οδικά οχήματα, τα τρένα, τα αεροσκάφη, τα πλοία και οι αγωγοί. 
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Εικόνα 4 Μέσα μεταφοράς
Τις περισσότερες φορές δεν αρκεί μόνο ένα μέσο για να γίνει η μεταφορά διότι μπορεί να περιβάλεται θάλασσα και να χρειαστεί πλοίο, ή το λιμάνι να είναι μακριά από τον τελικό τόπο παραλαβής. Έτσι χρειάζεται η συνεργασία δύο ή περισσότερων μέσων, στην προκειμένη πλοίο και φορτηγό, και η μεταφορά αυτή ονομάζεται συνδυασμένη. Η μεταφορά παίζει κομβικό ρόλο στην επιτυχημένη λειτουργία ενός συστήματος logistics.Αυτό που ενδιαφέρει πολύ είναι το κόστος μεταφοράς που επηρεάζεται από την τοποθεσία και από τα μέσα που θα χρησιμοποιηθούν. Επίσης επηρεάζεται και από την ποσότητα που θα μεταφέρω και μεταφέρω τα εμπορεύματα μου μαζί με άλλων πελάτων ή θελήσω να χρησιμοποιήσω το μέσο μόνος (groupage). Μεγάλες ποσότητες μεταφοράς συμφέρουν καλύτερα από ότι μικρότερες, στην περίπτωση των μεγάλων θα χρησιμοποιηθούν μέσα τα οποία θα εξυπηρετήσουν αποκλειστικά έναν πελάτη, ενώ στην άλλη περίπτωση αναγκαστικά θα πρέπει να υπάρχουν πολλοί για να μειωθεί το κόστος. Τα κόστη μεταφοράς αφορούν και το μέσο αποκλειστικά, δεν είναι ίδιες οι τιμές όταν μιλάμε για φορτηγό ή για αεροπλάνο.. μπορεί ο τόπος αποστολής να είναι ο ίδιος αλλά αλλάζει η ταχύτητα που θα έρθει το αγαθό, αλλά και η κατάσταση. Σε ένα φορτηγό θα χτυπηθεί πιο εύκολα κάτι εύθραυστο, ενώ στο αεροπλάνο δεν υπάρχει κανένας κίνδυνος. Ένα άλλο χαρακτηριστικό που προσδιορίζει το μέσο είναι και η συσκευασία του ίδιου του προιόντος, δεν χωράνε όλα τα είδη σε αεροπλανο για παράδειγμα. Κάτι ακόμα πολύ σημαντικό, είναι και ο χρόνος που είμαστε διατεθιμένοι να περιμένουμε, ένας τρόπος να μειωθεί το κόστος μεταφοράς είναι όταν το μέσο φτάσει σε αρκετούς σταθμούς. Οι  απευθείας στάθμοί συνήθως κοστίζουν παραπάνω. Τα μέσα που θα επιλεχθούν θα καθορίσουν και την τελική τιμή του προιόντος τον εξοπλισμός που χρειάζεται να υπάρχει στην αποθήκη  για φόρτωση και εκφόρτωση αλλά και τον σχεδιασμό των χώρων παραλαβής και αποστολής. Τέλος, συχνά γίνονται εκπτώσεις για μεγάλες ποσότητες από μεταφορικές εταιρείες πολλές φορές γιατί και οι ίδιοι θέλουν να μειώσουν το κόστος μεταφοράς και θέλουν να συνδυάσουν κ άλλα φορτία. Μια καλά οργανωμένη επιχείρηση οφείλει να είναι σε θέση να αξιοποιήσει τέτοιες εκπτώσεις προς όφελος της.
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Η διανομή αποτελεί σύζευξη επιχειρηματικών δραστηριοτήτων με σκοπό την διευκόλυνση των συναλλαγών. Τα κανάλια διανομής αποτελούνται από μια ομάδα αλληλένδετων επιχειρήσεων, που συμμετέχουν στη διαδικασία παραγωγής ενός καταναλωτικού αγαθού. Τα κανάλια διανομής έχουν το θετικό να μην ικανοποιούν μόνο την ζήτηση αλλά και να την προκαλούν μέσα από διαφημιστικές καμπάνιες των εταιρειών που τα απαρτίζουν. Τα μέλη αυτά που τα απαρτίζουν είναι τρεία, ο παραγωγός, ο χονδρέμπορος και ο λιανέμπορός  όπου ο καθένας από αυτός λαμβάνει το ρίσκο κτήσης ενός ποσοστού αποθεμάτων. Όλοι μαζί προσπαθούν να παρέχουν καταναλωτικά αγαθά στο κατάλληλο μέρος, στην σωστή ποσότητα, την σωστή ποιότητα και την κατάλληλη τιμή. Το στοιχείο για την άμεση απόκριση των logistics έγκειται στην αποτελεσματική διαχείριση των καναλιών διανομής. Παράγοντες που επηρεάζουν είναι οι ανάγκες της αγοράς και τελικά των ίδιων των πελατών. Σκοποί που υπηρετεί  η  σωστή διαχείριση των καναλιών διανομής είναι σίγουρα το χαμηλότερο κόστος, η καλύτερη ποιότητα και ταχύτεροι χρόνοι απόκρισης. Τέλος, η δομή του καναλιού επηρεάζει τους στόχους που αναφέραμε γι αυτό υπάρχουν διαφορετικές δομές που να εξυπηρετούν διαφορετικές ανάγκες. Χωρίζοντας τα σε κατηγορίες οι δύο μεγάλύτερες είναι: τα άμεσα (direct channels) και τα έμμεσα (indirect channels). Στα πρώτα, η ιδιοκτησία των εμπορευμάτων δεν μεταφέρεται σε κάποιον μεσάζοντα , ενώ αντίθετα στα δεύτερα η ιδιοκτησία των εμπορευμάτων μεταφέρεται σε διαμεσολαβητές με στόχο την αγορά και πώλησή τους κερδίζοντας κάποια προμήθεια.  
  Αναλυτικότερα, μπορούμε να διαχωρίσουμε τα κανάλια διανομής ως εξής: 
· Συμβατικά κανάλια: σε αυτό το κανάλι το κάθε μέλος λειτουργεί αυτόνομα ακολουθώντας την ροή παράγει και πουλά με σκοπό την μεγιστοποίηση του ατομικού κέρδους.  
· Κάθετο σύστημα διανομής: αποτελείται από επιχειρήσεις όπώς, παραγωγούς,  εισαγωγείς, χονδρέμπορους, λιανέμπορους, που πουλούν τα προϊόντα στους τελικούς καταναλωτές συμμαχικά ή έχοντας Franschising ή απλά κοινά συμφέροντα. 
· Υβριδικά συστήματα διανομής: μπορούν εξυπηρετούν την ίδια αγορά ή διαφορετικές και δημιουργούνται από παραγωγούς προϊόντων ή παροχών υπηρεσιών με σκοπό να μειώσουν το χρόνο της διανομής επιτυγχάνοντας χαμηλότερο  κόστος και πιο στοχευμένες αγορές (target markets).
· Οριζόντια συστήματα διανομής: σχηματίζονται από επιχειρήσεις που εμπλέκονται στο ίδιο επίπεδο διανομής και συνεργάζονται στρατηγικά μεταξύ τους προκειμένου να εκμεταλλευτούν μια επιχειρηματική ευκαιρία. (Γιαννάτος, Γ., Ανδριανόπυλος, Σ. 1997), 

Η διανομή έχει μέγα στόχο την αύξηση του επιπέδου εξυπηρέτησης των πελατών με  την ταυτόχρονη ελαχιστοποίηση του κόστους και της τιμής των προϊόντων και των υπηρεσιών.Αυτό συνεπάγεται την παράδοση των σωστών προϊόντων, στο σωστό χρόνο και στον σωστό τόπο. Για να επιτευχθεί αυτός ο στόχος χρειάζεται την συνεργασία όλων των τμημάτων, εμπορικό, πωλήσεων, τμήμα marketing και logistics.
Μέσω της σωστής συνεργασίας αυτής επιτυγχάνεται ο ορθός προσδιορισμός των σημείων πώλησης, η  κατάλληλη διαχείριση αποθεμάτων, η χαμηλότερου κόστους μεταφοράς και διανομής, η καλύτερη εξυπηρέτηση του πελάτη και η καλύτερη ανάπτυξη των επιχειρήσεων. Μία επιχείρηση για να αποφασίσει την δημιουργία ενός καναλιού διανομής, θα πρέπει να κάνει μια οικονομική μελέτη που θα φορά το κόστους διανομής ως επένδυση και ως δαπάνη χρημάτων. Αφού καταλήξει ότι το κανάλι διανομήε την συμφέρει θα πρέπει να αποφασίσει αν αυτό θα είναι έμμεσο ή άμεσο.Στην περίπτωση του πρώτου το ρίσκο είναι μικρότερο αλλά εξίσου και τα περιθώρια κέρδους ανά μονάδα. Στην δεύτερη περίπτωση υπάρχει μεγαλύτερος έλεγχος από το marketing της επιχείρησης, το οποίο γίνεται και πιο κοστοβόρο και χρειάζεται μεγαλύτερο όγκο πωλήσεων για να κερδοφορίσει. Υπάρχει επίσης και η περίπτωση κάποια επιχείρηση να υιοθετήσει διπλή διανομή. Με αυτόν τον όρο εννοούμε το σύστημα παραγωγής το οποίο περιλαμβάνει περισσότερα από ένα κανάλια διανομής. Χαρακτηριστικό παράδειγμα  αποτελεί μία εταιρία η οποία διατηρεί εκτός από το κατάστημα λιανικής και ηλεκτρονικό κατάστημα. (Ζεϊμπέκης, 2011)
Έτσι, η όποια επιχείρηση, για να μπορέσει να διαθέσει ένα προϊόν στους καταναλωτές, χρησιμοποιεί, έναν από τους τρεις τύπους διανομής.
·  Η Ευρεία (εκτεταμένη) διανομή όπου μέσω αυτής τα προϊόντα πωλούνται σε όσο το δυνατόν περισσότερους χοντρεμπόρους ή λιανέμπορους και είναι κατάλληλη στην περίπτωση που ο η αρχική αγοραστική απόφαση επηρεάστηκε από την ευκολία. Μπορεί να χρησιμοποιηθεί για προϊόντα όπως τσίχλες, αναψυκτικά, τσιγάρα κλπ. τα οποία πωλούνται σε καταστήματα ευκολίας. Τέλος, η ευρεία διανομή οδηγεί γενικότερα σε έμμεσα κανάλια διανομής, με αρκετούς ενδιάμεσους.
· Η Εξειδικευμένη διανομή η οποία  χρησιμοποιείται όταν ένα και μοναδικό προϊόν δίνεται σε έναν εξειδικευμένο Franchiser, ώστε να το πουλήσει σε μία συγκεκριμένη γεωγραφική περιοχή. Τα προϊόντα που περιλαμβάνει αυτή η διανομή απαιτούν την ύπαρξη δυνατής μάρκας και συνήθως διανέμονται σε εξειδικευμένη βάση. Για τέτοια προιόντα ο καταναλωτής είναι διατεθειμένος να ξεπεράσει τη δυσκολία του να διανύσει κάποια απόσταση για να τα βρει. Τέτοια προϊόντα μπορεί να είναι, πολυτελή αυτοκίνητα, ρούχα υψηλής ραπτικής, παπούτσια, τα οποία πωλούνται σε εξειδικευμένα καταστήματα. Άλλος ένας λόγος που χρησιμοποιούνται επίσης είναι  όταν  η πολιτική της εταιρείας προβλέπει για παράδειγμα να ενισχύσει η εικόνα του προϊόντος με σκοπό να μπορεί να το πουλήσει σε υψηλότερες τιμές  λιανικής.Τέλος, Κάποιες φορές παράγονται πολλές μάρκες με σκοπό να προσφέρουν σε παραπάνω από έναν διανομέα ή λιανέμπορο την εξειδικευμένη διανομή, παρόλο που η διανομή αυτή είναι πιο σύνηθες να συναντάται σε επίπεδο χοντρεμπόρων. 
· Η Επιλεκτική διανομή στον αντίποδα, αφορά την ύπαρξη περιορισμένων καναλιών τα οποία μπορούν να διανέμουν. Είναι συχνή σε περιπτώσεις φημισμένων επιχειρήσεων καταναλωτικών αγαθών, επειδή προσπαθούν με τα νέα προϊόντα τους, να επεκτείνουν τη διανομή τους. Εδώ, δίνεται μεγάλη έμφαση στην επιλογή των χοντρεμπόρων και των λιανέμπορων γιατί ο κατασκευαστής έχει την δυνατότητα να επικεντρωθεί στους πιο επικερδείς πελάτες  εξασφαλίζοντας έτσι, το επιθυμητό επίπεδο διακίνησης του προϊόντος. Προϊόντα που ευνοούνται από αυτή τη διανομή είναι  είδη ένδυσης, υπόδησης, ηλεκτρονικά είδη, είδη επίπλωσης κ.λ.π.(Κυριαζόπουλος, 1999).
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Η διαχείριση των παραγγελιών είναι ο τρόπος με τον οποίο μια εταιρεία διαχειρίζεται τις παραγγελίες των πελατών της. Η διαδικασία ξεκινάει από την στιγμή που η εταιρεία λαμβάνει την παραγγελία του πελάτη. Έπειτα ακολουθούνται κάποια βήματα από την αποθήκη και από το λογιστήριο για μα πούμε ότι η παραγγελία είναι έτοιμη προς αποστολή. Ο κύκλος της παραγγελίες περιλαμβάνει πέντε βασικά στάδια: 
· Προγραμματισμός παραγγελίας: Είναι σημαντικό να υπάρχει σωστή κατανομή των παραγγελιών για να αποφεύγεται η υπερσυμφόρηση. Κάθε εταιρεία έχει τους κατάλληλους πόρους για να μπορεί να εξυπηρετεί συγκεκριμένο όγκο παραγγελιών, που βγαίνει από το μέσο όρο που λαμβάνει ημερησίως. Σε περιπτώσεις εκτός υπολογισμού κάποιες παραγγελίες θα μείνουν ανεκτέλεστες και έτσι, θα προκληθούν καθυστερήσεις σε όλο τον κύκλο των παραγγελιών με αποτέλεσμα τη μείωση του επιπέδου εξυπηρέτησης των πελατών. 
· Αποστολή παραγγελιών: Το στάδιο από τη στιγμή που ο πελάτης θα δώσει μια παραγγελία μέχρι και ο πωλητής θα την παραλάβει. 
· Διεκπεραίωση παραγγελιών: Είναι το στάδιο που  ελέγχει  την παραγγελία ως προς το αν υπάρχουν τα αποθέματα στην αποθήκη, γίνεται πιστωτικός έλεγχος της καρτέλας του πελάτη, καταχωρείται ο υπεύθυνος πωλητής . 
· Ετοιμασία και συγκέντρωση παραγγελιών:  Το στάδιο αρχίζει με την έκδοση ενός εγγράφου, το οποίο ειδοποιεί την αποθήκη να ετοιμάσει την παραγγελία του πελάτη. Ο υπεύθυνος της αποθήκης παραδίδει σε έναν αποθηκάριο μια λίστα η οποία καταγράφει όλα τα είδη και τις ποσότητες που πρέπει να συλλεχθούν καθώς και τις θέσεις αυτών (picking list). Όταν η παραγγελία είναι έτοιμη λαμβάνει χώρα το στάδιο της προετοιμασίας της αποστολής της μέσω κάποιας μεταφορική εταιρεία ή μέσω του ιδιόκτητου στόλου που μπορεί να κατέχει η επιχείρηση. 
· Η τιμολόγηση και η πιστωτική πολιτική προς τον πελάτη: Αφορά κυρίως  στοιχεία  κατά την τιμολόγηση και συμφωνία για την πληρωμή με τον πελάτη. Μπορεί να περιλαμβάνει έκδοση ή μη απόδειξη λιανικής , σε περίπτωση που ο πελάτης πληρώσει με αντικαταβολή ή τιμολόγιο απλό σε περίπτωση που ο πελάτης πληρώνει ηλεκτρονικά. Υπάρχουν κι άλλες ιδιαιτερότητες όπως το factoring ή οι τριγωνικές πωλήσεις ή ακόμα ή μη χρέωση ΦΠΑ σε περιπτώσεις εξαγωγών.Όλα αυτά αποτελούν θέματα του λογιστηρίου.
· Παράδοση προϊόντων: Το τελευταίο στάδιο στον κύκλο της παραγγελίας είναι η  αφορά τον χρόνο που απαιτείται από τη στιγμή που το φορτηγό παραλαμβάνει το εμπόρευμα μέχρι τη στιγμή που το παραδίδει στο χώρο του παραλήπτη. Η διαδικασία και ο τρόπος φόρτωσης παίζει αρκετά σημαντικό ρόλο γιατί άλλα φορτηγά χρησιμοποιούνται για κάθε εμπορευμα. Τα τρόφιμα χρειάζονται φορτηγό ψυγείο ενώ το ξηρό έχει λιγότερες απαιτήσεις συνήθως. Οι περισσότερες θα προέλθουν από τον πελάτη, αν θέλει συγκεκριμένη συσκευάσια ,όπως παλετοποίηση θα επιλεχθεί πιο μεγάλο φορτηγό. Απαιτήσεις του πελάτη σε αυτήν την φάση αποτελούν μέχρι και η συγκεκεριμένη ώρα παράδοσης κάποιες φορές. (Johnson, Wood, Wardlow, Murphy, 2006, 98) 
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Εξυπηρέτηση πελατών είναι το σύνολο των ενεργειών που γίνονται για την εκτέλεση των παραγγελιών και όλες οι δραστηριότητες που κάνει η επιχείρηση για να έχει την καλύτερη ικανοποίηση των πελατών της. Η εξυπηρέτηση του πελάτη επηρεάζεται από πολλούς παράγοντες που αφορούν στάδια πριν, μετά ή κατά την διάρκεια της πώλησης. Ο πελάτης θέλει να βρει αυτό που αναζητά, το θέλει την σιτμή που το χρειάζεται και στην καλύτερη τιμή. Η εξυπηρέτηση του πελάτη πρόκειται για ένα άκρως ανταγωνιστικό όπλο στη σημερινή εποχή που όλες οι επιχειρήσεις κοιτούν να αυξήσουν. Οι  προσδοκίες του πελάτη συνεχώς αυξάνονται, και γίνεται πιο απαιτητικός σε σχέση με το παρελθόν. Αντίθετα, οι διαφορές των προϊόντων και είναι πλέον τόσο δυσδιάκριτες και διαθεσιμότητά τους τόσο μεγάλη, που αυτό που κάνει την ουσιαστική διαφορά  διατήρησης και αύξησης ενός πελατολογίου είναι η εξυπηρέτηση του πελάτη. Παρόλα αυτά, η εξυπηρέτηση των πελατών είναι ένας δείκτης που δεν μπορεί να μετρηθεί εύκολα, καθώς ο κάθε πελάτης λειτουργεί με τον δικό του τρόπο και έχει διαφορετικές προτεραιότητες και ανάγκες. Άλλοι έχουν την απάιτηση της γρήγορης παραλαβής της παραγγελίας τους ενώ άλλοι την συσκευασία αυτής. Για να γίνει πιο κατανοητό το δεύτερο παράδειγμα, πολλοί πελάτες παραλαμβάνουν μόνο σε ευρωπαλέτες οποιοδήποτε άλλο στήσιμο της παραγγελιας τους δεν τους εξυπηρετεί. Μια εταιρεία που ακολουθεί αυτήν την ιδιαίτερη απαίτηση ενός πελάτη θα είναι και αυτή που θα τον κρατήσει στο πελατολόγιό της.  Τα βασικά συστατικά της εξυπηρέτησης του πελάτη μπορούν ωστόσο, να διαχωριστούν σε αυτά  πριν τη συναλλαγή, κατά τη συναλλαγή και μετά τη συναλλαγή. 
 
 
Στοιχεία πριν τη συναλλαγή 
· Γραπτή πολιτική εξυπηρέτησης πελάτη: να είναι κατανοητή,  προσδιορισμένη για να μην υπαρχούν παρανοήσεις.  
· Προσιτότητα: να υπάρχει αμεσότητα στην επικοινωνία με τον πελάτη. 
· Οργανωτική δομή: να έχει διαμορφωθεί μια διοικητική δομή εξυπηρέτησης του πελάτη. 
· Ευελιξία συστήματος: προσαρμογή των συστημάτων φτ για την ικανοποίηση των αναγκών του πελάτη.


Στοιχεία κατά τη συναλλαγή 
· Χρόνος κύκλου παραγγελίας: ο χρόνος που παρέρχεται από την παραγγελία ως την παράδοση να είναι μέσα στα επιθυμητά όρια του πελάτη. 
· Διαθεσιμότητα αποθέματος: το ποσοστό της ζήτησης που μπορεί να καλυφθεί από το υπάρχον απόθεμα. 
· Ταχύτητα εκτέλεσης της παραγγελίας: το ποσοστό των παραγγελιών που εκτελούνται από την στιγμή που δίνεται η παραγγελία. 
· Πληροφόρηση για την κατάσταση της παραγγελίας: ο χρόνος που χρειάζεται για να δοθούν πληροφορίες στον πελάτη για την κατάσταση της παραγγελίας του. 
Στοιχεία μετά τη συναλλαγή 
· Χρόνος ανταπόκρισης στις κλήσεις: ο χρόνος διεκπεραίωσης όλων των αιτημάτων του πελάτη. 
· Παρακολούθηση προϊόντος/εγγύηση: ο εντοπισμός του προϊόντος και η επέκταση κάλυψης εγγύησης.  
· Παράπονα και αξιώσεις πελατών: η ικανοποίηση του πελάτη μετά από έκφραση παραπόνων. (Martin 2007, 74) 

Ως κύριο σκοπό, πολλές επιχειρήσεις θέτουν την εξασφάλιση επιπέδου εξυπηρέτησης τουλάχιστον ίσο, ή ακόμα καλύτερα μεγαλύτερο, από αυτό που προσφέρει ο κυριότερος ανταγωνιστής τους, Μετά απ' αυτό το γενικό στόχο, οι επόμενοι επί μέρους αφορούν αρχικά την άριστη ποιότητα κατά την παράδοση των προϊόντων, έπειτα  την συνέπεια στα δρομολόγια  όσον αφορά το χρόνο παράδοσης και τέλος, την επάρκεια στα  αποθέματα για την ικανοποίηση των απαιτήσεων των πελατών. Πάντα όμως απαιτείται ο μηδενισμός των λαθών σε οποιοδήποτε στάδιο.
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Το τμήμα marketing και το τμήμα logistics έχουν ένα κοινό σκοπό την εξυπηρέτηση του πελάτη. Το marketing ωστόσο, δίνει έμφαση στο προϊόν και στις διαδικασίες  προώθησής του. Το τμήμα  logistics ενδιαφέρεται για μεταβλητές όπως η τοποθεσία και η διάθεση του προιόντος στον  πελάτη,οι  διαδικασίες της μεταφοράς, της αποθήκευσης κ.λ.π. Το marketing και  τα logistics έχουν ένα κοινό στόχο για την επιχείρηση,το κέρδος, είτε μέσω της μείωσης των δαπανών  στην περίπτωση των logistics είτε μέσω της αύξησης των εσόδων στην περίπτωση του marketing. Tο σύστημα logistics επιπλέον,   αφορά τη διοίκηση των αποθεμάτων και την παροχή πληροφοριών  για την ποσότητα και την αξία των προϊόντων.Συντελεί στον καλύτερο δείκτη αναπλήρωσης ειδών (turn over ratio)  έτσι, ελαχιστοποιούνται τα στοκ. Επίσης, με πληροφορίες όπως τα  μη κινήσιμα είδη (dead stock) οι παραγγελίες είναι καλύτερα στοχευμένες στους πελάτες, αφού πλέον ξέρουμε τι ακριβώς προϊόντα έχουν ζήτηση. Στην κατακλείδα, η διαθεσιμότητα του προϊόντος αποτελεί την τρίτη συμβολή των logistics αφού γνωρίζουμε ακριβώς τι αποθέματα υπάρχουν στην αποθήκη μας σε real time. Αυτό είναι φυσικά μεγίστης σημασίας αφού κερδίζουμε τον πελάτη από την στιγμή που βρίσκεται στο κατάστημα και ετοιμάζεται να πάρει την αγοραστική απόφαση. Αντίθετα, σε περίπτωση δηλαδή έλλειψης του προϊόντος στο ράφι, έχουμε 40% χαμένες πωλήσεις για το εμπόριο και 27% για το brand. Όπου χαμένες πωλήσεις συνεπάγονται χαμένα κέρδη  βραχυπρόθεσμα και μείωση της μάρκας,  χαμένες πωλήσεις και χαμένα κέρδη μακροπρόθεσμα. Η διαθεσιμότητα στο ράφι, άρα, πρόκειται για τεράστιας βαρύτητας θέμα τόσο για τον χονδέμπορα όσο και για τον λιανέμπορα. (Καζάζης, Ν. 2006)
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Παρόλο που ο κάθε πελάτης είναι διαφορετικός και αντιλαμβάνεται με τον δικό του μοναδικό τρόπο την έννοια της εξυπηρέτησης, είναι απαραίτητο κάθε εταιρεία να έχει θεσπίσει μια συγκεκριμένη πολιτική εξυπηρέτησης πελατών ανεξάρτητα αν πολλές φορές κρίνεται αναγκαίο να γίνονται εξαιρέσεις σε συγκεκριμένους πελάτες ή καταστάσεις. Παρακάτω αναλύονται οι φάσεις σχεδιασμού μιας πολιτικής εξυπηρέτησης πελατών. 

Πρώτη φάση: Ανάπτυξη προγράμματος εξυπηρέτησης πελατών 
Πρωταρχικό στοιχείο για την ανάπτυξη της εξυπηρέτησης πελατών, είναι ο προσδιορισμός του πρίσματος του πελάτη. Αυτό σημαίνει, ότι η εταιρεία θα πρέπει να κάνει έρευνα σχετικά με το τι πιστεύουν οι πελάτες της ότι είναι σημαντικό για την εξυπηρέτησή τους. Αυτό ενδεχομένως, μπορεί να γίνει με ένα ερωτηματολόγιο ακόμα και ηλεκτρονικό κατά την διαδικασία της παραγγελίας που θα περιλαμβάνει μια σειρά ερωτημάτων, στα οποία ο κάθε πελάτης θα δώσει τις απαντήσεις με βάση τα δικά του ιδιαίτερα χαρακτηριστικά. Συλλέγοντας λοιπόν αυτά τα στοιχεία, η εταιρεία θα μπορέσει στη συνέχεια να κατηγοριοποιήσει τους πελάτες της ανάλογα με τα «θέλω» τους. Έτσι, θα μπορέσει να ικανοποιήσει πιο εύκολα τις απαιτήσεις και τις ανάγκες τους. 

Δεύτερη φάση: Διερεύνηση αγοράς και ανταγωνιστών  
Είναι πολύ σημαντικό, να αντιληφθεί μια επιχείρηση ότι η παροχή υψηλού επιπέδου customer service είναι αναγκαία, καθώς σήμερα υπάρχει μεγάλη προσφορά επιχειρήσεων και συνεπώς μεγάλος  ανταγωνισμός. Αυτό που κάνει την μία να διαφοροποιηθεί από την άλλη και τελικά να κερδίσει τον πελάτη  δεν είναι η ποιότητα του υλικού όπως παλία αλλα  κάποιες υπηρεσίες που στο παρελθόν θεωρούνταν περιττές. Θα μπορούσαμε να πούμε πως μια μορφή υπηρεσίας είναι η δωρεάν ή η άμεση αποστολή των προιόντων. Έτσι λοιπόν, θα πρέπει μια επιχείρηση να γνωρίζει το στοιχείο εκείνο  που ενδεχομένως να παρέχει κάποιος ανταγωνιστής της και δεν το παρέχει η ίδια,  γιατί μπορεί να είναι αυτό που τελικά θα της κοστίσει τον υποψήφιο μελλοντικό πελάτη.  

Τρίτη φάση: Διοίκηση και έλεγχος απόδοσης εξυπηρέτησης πελατών  
 Μια επιχείρηση για να είναι  αποδοτική οφείλει να  έχει την ικανότητα μετρά και να ελέγχει το επιπέδο εξυπηρέτησης  των πελάτων της και να μπορεί να κάνει ανάλογες κινήσεις. Το πόσο φερέγγεια είναι μια πληροφορία εξαρτάται σε μεγάλο βαθμό από τα εργαλεία χρησιμοποιήθηκαν για την συλλογή της.Αν μια πληροφορία δεν είναι σωστή διαστρευλώνει και την επίτευξη κάποιου επιχειρηματικού στόχου που αφορούσε αυτή. Για τον σκοπό αυτό, το πρόγραμμα εξυπηρέτησης πελατών μιας εταιρείας θα πρέπει να έχει έγγραφη μορφή και να ελέγχεται διαρκώς. Με αυτό τον τρόπο, θα μπορούν να γίνονται διορθώσεις σε περίπτωση που τα στοιχεία δεν παρουσιάζουν να επιτυγχάνονται οι στόχοι για την καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών. 
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Το Πληροφοριακό Σύστημα (ΠΣ) είναι ένα οργανωμένο σύνολο από ανθρώπους, δεδομένα, διαδικασίες και τεχνολογίας που αλληλεπιδρούν με στόχο τη συλλογή, επεξεργασία, αποθήκευση και εξαγωγή των πληροφοριών που απαιτούνται για την εύρυθμη λειτουργία ενός οργανισμού. (Καβακλή, 2012: 4) Συνοπτικά θα μπορούσαμε να το χαρακτηρίσουμε  ως ένα σύνολο οντοτήτων το οποίο συλλέγει, αποθηκεύει, αναλύει δεδομένα και συντελεί στην ροή των πληροφοριών. (http://iseb.gr/index.php/el/the-lab/information-systems) Τα πληροφοριακά συστήματα έχουν εισόδους και εξόδους επεξεργασίας, και είναι άλλοι αυτοί που θα τα σχεδιάσουν, άλλοι  θα τα κατασκευάσουν και άλλοι θα είναι οι τελικοί του χρήστες.(Δρανίδης, 2011: 33)  Όταν σκεφτόμαστε ένα πληροφοριακό σύστημα το μυαλό μας έρχεται σε αυτό που βασιζεται σε ηλεκτρονικό υπολογιστή και χρησιμοποιεί  την τεχνολογία του για να δουλέψει. Παρόλα αυτά, υπάρχει και η περίπτωση διάχυσης της πληροφορίας και με μη ηλεκτρονικά μέσα. Πιο συγκεκριμένα, χωρίζονται σε τυπικό και άτυπο. Στην πρώτη περίπτωση, τα τυπικά συστήματα λειτουργούν μέσω προαποφασισμένων διαδικασιών, ενώ στην δεύτερη περίπτωση τα άτυπα έχουν ελεύθερες διαδικασίες διάχυσης επεξεργασίας και συλλογής των πληροφοριών. Παράδειγμα για τα άτυπα  αποτελεί το «κουτσομπολιό» στον χώρο εργασίας, ή η ανταλλαγή μηνυμάτων στο κινητό ή μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου.  Τα τυπικά αποτελούνται από δεδομένα  που έρχονται από εσωτερικές πηγές (internal sources) - π.χ. δεδομένα σχετικά με τις παραγγελίες που βρίσκονται στην φάση αποστολής, είτε από εξωτερικές πηγές (external sources) - π.χ. δεδομένα σχετικά με τις παραγγελίες που έχουν ήδη σταλεί, είτε από το περιβάλλον - π.χ. δεδομένα που συλλέγονται από εταιρίες δημοσκοπήσεων. Τα δεδομένα αυτά, φυλάσσονται με έναν οργανωμένο τρόπο για να μπορούν να επεξεργασθούν και να χρησιμοποιηθούν στο μέλλον. Ο κύριος στόχος ενός πληροφοριακού συστήματος είναι η διάχυση της πληροφορίας  η οποία μπορεί να διαδοθεί σε διάφορες μορφές  όπως μηνύματα, φόρμες, αναφορές, λίστες, γραφήματα,στατιστικά κ.λ από ανθρώπινους πόρους, από λογισμικό, δεδομένα ή υλικά. Μπορεί να υπογραμμιστεί ότι σε κάθε επιχείρηση υπάρχουν τρία  βασικά επίπεδα διοίκησης και κάθε ένα από αυτά λαμβάνει ξεχωριστές αποφάσεις. (Δρανίδης, 2011: 33-36)
· Το λειτουργικό (operational) επίπεδο αποτελείται από το ανθρώπινο δυναμικό που είναι υπεύθυνο για τις βραχυπρόθεσμες αποφάσεις.
· Το τακτικό (tactical) επίπεδο αποτελείται από το προσωπικό που είναι υπεύθυνο για τις μεσοπρόθεσμες αποφάσεις. 
· Το στρατηγικό (strategic) επίπεδο αποτελείται από τους εργαζομένους που είναι υπεύθυνοι για τις μακροπρόθεσμες αποφάσεις. 
Τα πιο γνωστά είναι πληροφοριακά συστήματα είναι τα συστήματα διαχείρισης της εφοδιαστικής αλυσίδας (Supply Chain Management - SCM) ,τα συστήματα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων (Customer Relationship management), τα συστήματα διαχείρισης αποθηκών (Warehouse Management System - WMS), τα συστήματα διαχείρισης παραγωγής (Manufacturing Execution Systems - MES), καθώς επίσης και τα συστήματα διαχείρισης μεταφορών (Transportation Management Systems - TMS). Υπάρχουν και άλλα συστήματα λιγότερο δημοφιλή αλλά υπάρχουν κι εκείνα που συνδυάζουν αρκετά από τα παραπάνω ανάλογα με τις ανάγκες τις επιχείρησης και αυτά ονομάζονται συστήματα διαχείρισης και αξιοποίησης επιχειρηματικών πόρων (Enterprise Resource Planning - ERP). Τα συστήματα αυτά για να χρησιμοποιηθούν οι δυνατότες τους εις το έπακρον χρειάζονται και την ύπαρξη των νέων τεχνολογικών λύσεων που βοηθούν στην αυτόματη αναγνώριση και κτήση δεδομένων (Automatic Identification and Data Capture),  και είναι ο γραμμωτός κώδικας (barcode) και οι εφαρμογές ασύρματης αναγνώρισης RFID (Radio Frequency IDentification) που θα αναφερθούμε εκτενέστερα παρακάτω. (Δρανίδης, 2011: 7)
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Τα συστήματα ERP οφείλουν την ύπαρξη τους στην εξέλιξη των MRP ΙΙ συστημάτων, και προσφέρουν ένα περιβάλλον ολοκληρωμένης πληροφοριακής παρακολούθησης που αφορά τομείς της διαχείρησης των προίοντων, των πελάτων, των προμηθευτών και των οικονιμικών της επιχείρησης. Το ERP σύστημα είναι στημένο με βάση έναν ενδιάμεσο χώρο αποθήκευσης (middleware), σε δεύτερο επίπεδο υπάρχουν άλλες βάσεις δεδομένων σε διαφορετικές τοποθεσίες και τμήματα αυτών (modules). Το λεξικό δεδομένων τους (data dictionary) ορίζει  πεδία (domains), δηλαδή πίνακες  που από αυτούς μπορείς να εισαχθείς σε νέους πίνακες, και μάλιστα σε κάποιους από αυτούς και από άλλες καρτέλες. Δεν υπάρχει μόνο ένας τρόπος να αντλήσει ο χρήστης συγκεκριμένες πληροφορίες στους πίνακες έχουν πρόσβαση όλα τα τμήματα εφόσον τους επιτρέπεται, να χρησιμοποιούν τις πληροφορίες για διαφορετικούς σκοπούς. Πυλώνα αποτελεί ο ταμιευτήρας (repository), ο οποίος κατακρατεί τα επιχειρησιακά αντικείμενα και έχει την δυνατότητα να ανταλλάσσει πληροφορίες μέσω του προσαρμοστικού προγραμματισμού εφαρμογών API (Application Programming Interfaces). Σε περίπτωση αλλαγής κάποιου στοιχείου στο σύστημα ERP, αυτή θα εμφανιστεί σε κάθε λειτουργική περιοχή σε όλα τα τμήματα της επιχείρησης που τους έχει δοθεί η «άδεια» σαν χρήστες να την βλέπουν. Όταν γίνει  μία  παραγγελία καταχωρείται στο module παραγγελιών, παράλληλα περνάει  και από το module εφοδιαστικής αλυσίδας, για να γίνει έλεγχος του στοκ ή αν δεν υπάρχει , θα γίνει ακόμα μια παραγγελία προμηθευτή αυτή τη φορά για να έρθουν τα απαραίτητα είδη στην αποθήκη. Όταν τα πράγματα βρίσκονται στην αποθήκη η αρχική παραγγελία θα εμφανιστεί στο module του λογιστηρίου σαν μία κίνηση αγοράς και τιμολογισης. Η χρήση των ERP  βοηθούν την  επιχείρηση να προσαρμόζεται ευκολότερα σε νέες καταστάσει, να είναι πιο ανταγωνιστική και πιο αποδοτική, να είναι πιο ευέλικτη στις τάσεις της αγοράς με τελικό σκοπό οι πελάτες να εξυπηρετούνται καλύτερα. Τα συστήματα αυτά ελάττωνουν τα ανθρώπινα σφάλματα και τελικά συντελούν στην αύξηση τους κέρδους της επιχείρησης και επειδή δεν γίνονται πλεονάζουσες και κοστοβόρες κινήσεις και επειδή χρειάζονται τελικά λιγότερα χέρια αλλά και επειδή το κόστος συντήρησης του είναι μικρό εφόσον είναι μόνο ένα σύστημα που κάνει πολλά. Να σημειωθεί εδώ, ότι με την αγορά ενός πληροφοριακού συστήματος είναι υποχρεωτική  και η συντήρηση αυτού σε κάποιο χρονικό διάστημα από την εταιρεία που αγοράστηκε.  Ακόμη, η υπάρχουσα τεχνογνωσία, μπορεί να συνδυαστεί αρμονικά και με άλλα συστήματα για την ανταλλαγή δεδομένων, μέσω γεφυρών  επικοινωνίας που στήνει ο μηχανογράφος. Τέλος, οι τιμές για ένα τέτοιο σύστημα ποικίλλον αλλά υπάρχουν περιπτώσεις διαπραγματεύσεων και εκπτώσεων ανάλογα τον προμηθευτή και την εικόνα του αγοραστή. Σημαντικό στοιχείο αποτελεί και η εξασφάλιση της ταχύτερης ανταπόκρισης προς τον πελάτη και η υποστήριξη  μίας στρατηγικής επέκτασης της επιχείρησης. Πιο συγκεκριμένα, οι επιδόσεις των εργαζομένων της επιχείρησης αυξάνονται αρκετά, εφόσον τα ERP προσαρμόζονται στις ιδιαιτερότητες της κάθε εργασίας και είναι ικανά να διαχειρίζονται πολύπλοκες και διαφορετικές διαδικασίες την φορά. Τα συστήματα ERP διακρίνονται από μεγάλη ταχύτητα και εγκυρότητα της πληροφορίας, είναι εύκολα στην χρήση και δεν χρειάζονται εξυζητημένες γνώσεις. Γνωρίζουμε ότι η βελτίωση του χρόνου και της ταχύτητας εκτέλεσης των παραγγελιών, έχουν ως αποτέλεσμα την καλύτερη εξυπηρέτηση των πελάτων.Ένας ικανοποιημένος πελάτης θα ξανα παραγγείλει επίσης θα συστήσει και την επιχείρηση και σε άλλους εν δυνάμει πελάτε. Αυξάνονται μακροπρόθεσμα τα έσοδα και μειώνονταο βραχυπρόσθεσμα τα έξοδα εφόσον δεν χρειάζεται το ίδιο προσωπικό όπως σε μία επιχείρηση που χρησιμοποιεί τα παραδοσιακά μέσ (Πάγγειος, 1993).
[image: ]
Εικόνα 6: Καρτέλα από το Thesis ERP
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Οι εταιρίες διαχειρίζονται τις σχέσεις με τους πελάτες τους με τη βοήθεια των συστημάτων CRM (Customer Relationship Management). Τα CRM συστήματα χρειάζονται σε όλες τις διαδικασίες πώλησης και παρέχουν πληροφορίες και για να αυξηθούν οι πωλήσεις, και για να εξυπηρετηθούν καλύτερα οι πελάτες. Είναι ικανά επίσης στο να βοηθήσουν και στον εντοπισμό νέων πελάτων, αλλά και στην διατήρηση των παλιών. Δίνουν δυνατότες όπως η κατάταξη  των πιο επικερδών πελατών με σκοπό την εστίαση των πωλητών σε αυτούς για να βελτιστοποιήσουν τελικά τα έσοδά τους. Αυτό γίνεται με την δημιουργία εξατομικευμένων προσφορών πωλήσεων πάνω σε συγκεκριμένους πελάτες. Προσφέρουν επίσης δυνατότητες πρόβλεψης και διαχείρισης των πωλήσεων σε συγκεκριμένες περιοχές αλλά και ομαδικών πωλήσεων. Παρέχουν πληροφορίες  για το προϊόν όπως η τιμή και τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του, πληροφορίες για συγκεκριμένους πελάτες και για τον τρόπο προσέγγισης τους, αλλά και συγκεκριμένες ανάγκες τους. Έτσι, το τμήμα πωλήσεων με όλα αυτά τα εργαλεία  αυξάνει την αποδοτικότητα, την παραγωγικότητά  και του ετήσιους στόχους του. Τέλος,  από πλευράς εξυπηρέτησης πελατών,  οι πελάτες μπορούν να αυτοεξυπηρετηθούν από την ιστοσελίδα της επιχείρησης γρήγορα και άμεσα. Για τους πιο παραδοσιακούς υπάρχει  και το κέντρο κλήσεων που πλέον χειρίζεται περισσότερες κλήσεις και μειώνει τη διάρκεια της κάθε μίας, έχοντας άμεση πρόσβαση σε ακριβείς πληροφορίες πελατών ή και σε προηγούμενες παραγγελίες τους. Με αυτόν τον τρόπο, και από το τμήμα πωλήσεων και από το τμήμα εξυπηρέτησης πελατών επιτυγχάνεται  καλύτερη ποιότητα εξυπηρέτησης,  μεγαλύτερη ικανοποίηση του πελάτη αλλά και μικρότερος χρόνος συναλλαγής. Τα CRM συστήματα υποστηρίζουν σημαντικά και το τμήμα μάρκετινγκ χρησιμοποιώντας τα δεδομένα των πελατών για διαχείριση προωθητικών ενεργειών, που τελικά στόχο έχουν την αύξηση πωλήσεων και τελικά το κέρδος. (Στούπα, 2012).[image: ]
Εικόνα 7 Καρτέλα από το Sap CRM
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Πολλοί άνθρωποι συγχέουν τα συστήματα ERP και και πιστέυουν ότι επιφέρουν το ίδιο αποτέλεσμα πράγμα που στην πραγματικότητα δεν ισχύει, και οι διαφορές τους θα αναλυθούν παρακάτω σε κάθε ένα από τους τομείς που αφορούν.

Διαφορές που αφορούν το Marketig
Τα ERP συστήματα δεν προσφέρουν δυνατότητες στο κομμάτι του Marketing. Το CRM από την άλλη μπορεί να προσφέρει πράγματα και στους υπάρχοντες πελάτες αλλά και στους δυνητικούς. Η μόνη περίπτωση ένα σύστημα ERP να βοηθούσε στο marketing θα ήταν αν ήταν ενσωματωμένο με CRM, και συνήθως του ίδιου κατασκευαστή για να επικοινωνεί, όντας όμως ξεχωριστό σύστημα το ίδιο. 

Διαφορές που αφορούν τον Πελάτη
Τα ERP συστήματα βοηθούν στην έκδοση παραστατικών, στην διατήρηση των λογιστικών εγγραφών και της καρτέλας των πελατών. Εκεί που διαφέρουν με τα CRM είναι ότι στα ERP είναι καταχωρημένοι οι πελάτες που έχουν τιμολογηθεί έστω μία φορά, ενώ στα άλλα μπορούμε να έχουμε καταχωρημένους πελάτες ακόμα κι αν δεν είναι πελάτες, αλλά είναι υποψήφιοι μελλοντικοί πελάτες είτε γιατί έχουμε σκοπό να τους εντάξουμε εμείς κανονίζοντας μια επαφή μαζί τους, είτε γιατί είχαμε μια προηγούμενη επικοινωνία κάποτε.

Διαφορές που αφορούν τα Προϊόντα
Στο ERP είναι καταγεγραμμένα όλα τα προϊόντα και οι υπηρεσίες που εμπορευόμαστε. Συχνά όμως, καλούμαστε να αποστείλουμε στους πελάτες προσφορές για προϊόντα τα οποία δεν έχουμε ακόμα ετοιμοπαράδοτα, ή δεν γνωρίζουμε ακόμα εάν θα χρειαστεί να τα προμηθευτούμε εφόσον αυτό εξαρτάται από το αποτέλεσμα του διαβήματος. Στο CRM σύστημα μπορούμε να καταγράψουμε κάποιο είδος σε  μια προσφορά  που ετοιμάζουμε για να αποστείλουμε στον πελάτη μας ακόμα και αν το  προϊόν δεν υπάρχει ακόμη στην αποθήκη μας. Αν ο πελάτης αποδεχτεί την προσφορά και προχωρήσουμε στην οριστική παραγγελία του  μπορούμε να ανοίξουμε τον καινούργιο κωδικό. Αυτπό εξυπηρετεί στο ανούσιο άνοιγμα κωδικών ειδών αν δεν υπάρχει παραγγελία από τον πελάτη. Κατανοούμε λοιπόν ότι το CRM είναι ένα πιο ελεύθερο σύστημα και τα προϊόντα στα CRM μπορούν να καταχωρηθούν με μεγαλύτερη ευελιξία και με διαφορετικο τρόπο από ότι στα ERP.



Διαφορές που αφορούν τις Πωλήσεις
 Για να φτάσουμε στο σημείο της πώλησης ο πωλητής έχει περάσει αρκετά στάδια με τον πελάτη. Πρώτα από όλα γίνεται η παρουσίαση προϊόντων – υπηρεσιών με τηην αποστολή ενημερωτικού υλικού στον πελάτη. Έπειτα αν ο πελάτης δείξει ενδιαφέρον ο πωλητής του στέλνει κάποια προσφορά, που μπορεί να μετατραπεί αν ο πελάτης θέλει να διαπραγματευτεί τους όρους συμφωνίας ή την τιμή του είδους.Αν και εφοσον καταλύξουν σε συμφωνία απομένει  το κλείσιμο αυτής, η τιμολόγηση και η  παράδοση –των προϊόντων στον αγοραστή. Τα ERP συστήματα καλύπτουν  τα κομμάτια από το κλέισιμο της συμφωνίας και μετά ενώ τα συστήματα CRM μπορούν να βρεθούν σε όλη την φάση της γνωριμίας και διαπραγμάτευσης. Το σύστημα CRM επίσης έχει την ικανότητα να μπορούν να εισαχθούν σ αυτό όχι μόνο πελάτες αλλά και δυνητικοί πελάτες που ο πωλητής μπορεί να ήρθε σε επάφη κάποια φορά και να μην ευώδωσε η συνεργασία. Υπάρχουν επιπλέον σημαντικά στοιχεία τα οποία βελτιώνουν κάνουν την ζωή των πωλητών πιο εύκολη: 
· Διασταυρούμενη πώληση: ο πωλητής χ μπορεί να δει τις ανοικτές ευκαιρίες με πελάτες  του πωλητή ψ, στις οποίες πιθανόν να μπορεί να προσθέσει και προϊόντα από την κατηγορία που είναι αυτός υπεύθυνος ή να συνάψει αυτός συνεργασία μαζί του προσφέροντας του άλλα τελείως προόντα από αυτά που μπορεί8 και να απέρριψε από τον προηγούμενο.
· Αρχειοθέτηση επικοινωνίας: μιλάμε είτε για συναντήσεις από κοντά, είτε για ανταλλαγή e-mails, είτε τηλεφωνικώς, το σύστημα CRM μπορεί να προσφέρει στον πωλητή εργαλεία όπως το Word και Excel, είτε ακόμη και χρήση του  ERP της επιχείρησης ενώ βρίσκεται ήδη μέσα στο σύστημα. 
· Δημιουργία προσφορών με τη χρήση templates μέσα από το σύστημα: με αυτόν τον τρόπο ο  χρόνος προετοιμασίας μίας προσφοράς από τον πωλητή, μπορεί να μειωθεί στο μισό και παραπάνω.



Διαφορές που αφορούν το After Sales
Το After Sales, ή η τεχνική υποστήριξη,  αφορά το κομμάτι ματέ την πώληση του προιόντος και στόχο έχει να κρατήσει μια καλή εικόνα και όμορφη συνεργασία με τον πελάτη. Συχνά ο πελάτης απευθύνεται σ αυτό το τμήμα για να αναφέρει τυχόν παράπονα αφού έχει παραλάβει το είδος. Παράπονα όπως ότι υτό που παρήγγειλε ήταν ελαττωματικό ή δεν ήταν κάν αυτό που ζήτησε. Επιπλέον, μπορει να απευθυνθεί σ αυτό το τμήμα ακόμα κι αν δεν έχει φτάσει ακόμα η παραγγελία του για να ρωτήσει για παραδειγμα πότε θα είναι στο χώρο του ή με ποιά μεταφορική έχει φορτωθεί κ.λ.π
Κάποιες από τις παραπάνω πληροφορίες μπορεί να βρίσκονται στο σύστημα ERP άλλες πάλι δεν καταγράφονται πουθενά. Αυτό έχει ως αποτέλεσμα να μην υπάρχει  κάποιο ιστορικό με τα προβλημάτα που έχουν προκύψει κατά καιρούς και παράλληλα ούτε οι λύσεις τους. Κάποια θέματα μπορεί να λύνοντα απλά μέσα από το τηλέφωνο δίνοντας μια βοήθεια στον πελάτη, όπως για παράδειγμα ένα μηχάνημα το οποίο συχνά παρουσιάζει μια βλάβη και εντοπίστηκε πως με το πάτημα κάποιου κουμπίου από τον πελάτη λύνεται. Αν αυτό το στοιχείο δεν το έχει ο υπάλληλος της εξυπηρέτησης3 καταχωρημένο τότε θα προβεί σε διαδιακασία να στείλει τεχνικό για κάτι που λύνεται πολύ ευκολότερα και ο πελάτης δεν χρειάζεται να περιμένει καθόλου.
Τέτοια θέματα διαχειρίζεται το τμήμα σε excel αρχεία, ή σε άλλα συστήματα, διότι το ERP δεν τα υποστηρίζει. Σημαντικό θέμα επίσης, είναι ο δείκτης ικανοποίησης του πελάτη (Customer Satisfaction Index), όσο μεγαύτερος τόσο πιο κοντα στην πελατοκεντρικής φιλοσοφία. Παρατηρούμε λοιπόν, ότι μετά από όλα αυτά που συζητήσαμε ηυ ύπαρξη του συστήματος CRM, βοηθάει πιο πολύ την λειτουργία της επιχείρησης παρά το ERP παρόλο που δεν σημαίνει πως δεν υπάρχει η ανάγκη ύπαρξης του. (http://labtour.files.wordpress.com/2012/01/crm-erp.pdf). 
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Κύρια λειτουργία των συστημάτων WMS είναι διαχειρίζονται επαρκώς κάθε λειτουργία μίας αποθήκης ή ενός κέντρου διανομής ή ενός πελάτη μιας 3PL, έτοιμων ή ημιέτοιμων καθώς και πρώτων υλών. Έχουν τεράστριες δυνατότητες και επιτρέπουν λειτουργίες από την στιγμή της εισαγωγής του προιόντος στην αποθήκη μέχρι της τελικής αποστολής του στον πελάτη. Βοηθούν την επιχείρηση έχει ακριβή έλεγχο της ποσότητας των αποθεμάτων αφού οποιαδήποτε κίνηση γίνεται, καταγράφεται και μπορούμε να ξέρουμε μέχρι και ποιός την έκανε, είτε μιλάμε για ενδοδιακίνηση, είτε για παραλαβή είτε για αποστολή. Επίσης, ο χρήστης έχει την δυνατότητα να γνωρίζει τα χαρακτηριστικά του κάθε προϊόντας ξεχωριστά και σε περιπτώσεις  να βελτιώσει την αντιμετώπιση συγκεκριμένων ειδών. Από ένα τέτοιο σύστημα δίνεται και η δυνατότητα δρομολόγησης των παραγγελιών, εισάγοντας τα στοιχεία των φορτηγών της εταιρείας, μπορεί να επιλέξει το κατάλληλο βάση χώρου, περιοχών που εξυπηρετεί ή χαρακτηριστικών (ψυγείο π.χ) για την κάθε παραγγελία. Αυξάνονται έτσι τα επίπεδα εξυπηρέτησης των πελατών μέσα από ένα σύστημα, που μειώνει τα εργατικά χέρια, απλοποιεί διαδικασίες, ,αυξάνει την αποδοτικότητα του εξοπλισμού, μειώνει τα λάθη και χρησιμοποιεί στο έπακρο τον αποθηκευτικό χώρο. Λέγεται δε, ότι η εφαρμογή ενός τέτοιου συστήματος μπορεί να αποφέρει έως και 50% μείωση στο σύνολο των λειτουργιών εξόδων. Τα περισσότερα WMS συστήματα διαθέτουν ένα κύριο κορμό των ενεργειών τους και μία μεγάλη γκάμα από εξειδικευμένες λειτουργίες. Οι βασικές επιλογές περιλαμβάνουν  την είσοδο σε πληροφορίες ειδών-πελατών-προμηθευτών-παραγγελειών-εισαγωγών,την εσωτερική διακίνηση των ειδών, την διεκπεραίωση παραγγελιών, την έκδοση λιστών συλλογής για τους αποθηκάριους, την έκδοση παραστατικών δελτίων αποστολής-δελτίων εισαγωγής, η διαχείριση επιστροφών, την έκδοση αναφορών ή στατιστικών στοιχείων απευθείας από το πρόγραμμα κ.α. Οι εξειδικευμένες λειτουργίες αφορούν κατά κύριο λόγο δραστηριότητες όπως η συσκευασία-ανασυσκευάσια ειδών, οι κυκλικές απογραφές, η πρακτική cross-docking, και η υποστήριξη internet reporting. Το σύστημα αυτό λειτουργεί σε εναρμόνηση με τις τεχνολογίες του barcode και του scanner. (Καρυπίδης, 2009: 38-41)
Ένα WMS σύστημα έχει την δυνατότητα να διαχειρίζεται  πολλές αποθήκες ταυτόχρονα. Αυτό εξυπηρετεί σε περιπτώσεις 3PL συνήθως που διαχειρίζονται τις αποθήκες πολλών πελάτων. Ο χρήστης έχει την δυνατότητα να βάλει κάπου τον κωδικό του εκάστοτε πελάτη και να εισέλθει στην αποθήκη του, μπορεί παράλληλα να βρίσκεται σε όσες επιθυμεί ανοίγοντας απλά και άλλα παράθυρα. Με τα συστήμστα αυτά  οι επιχειρήσεις πετυχαίνουν μεγαλύτερη ακρίβεια στα αποθέματα αλλά και μείωση των ελλείψεων των αποθεμάτων, αφού η συνεχή παρακολούθηση τους σε πραγματικό χρόνο επιτρέπει όταν φτάνουν στα ελάχιστα όρια η εταρεία να κάνει παραγγελία για αναπλήρωση. Κλειδί αποτελεί, η άμεση εξυπηρέτηση των παραγγελιών με ακρίβεια στις παραδόσεις των προϊόντων. Δεν θα μπορούσαμε να παραλείψουμε,  τον περιορισμό στα ανθρώπινα λάθη που συνεπάγεται την παροχή υψηλού επιπέδου εξυπηρέτησης του πελάτη και ακριβή ενημέρωση του ανά πάσα στιγμή των πραγματικών δεδομένων της αποθήκης,  είτε αυτός είναι ο άμεσος καταναλωτής είτε μιλάμε για εταιρεία logistics όπου πελάτης είναι η εμπορική επιχείρηση που συνεργάζεται. Τέλος βλέπουμε, μείωση των αναγκών σε αποθηκευτικό χώρο  αφού  το σύστημα εξασφαλίζει την πλήρη κάλυψη των αποθηκευτικών θέσεων αλλά και την αύξηση της παραγωγικότητας του προσωπικού και την παράλληλη ανάγκη για λιγότερα χέρια. (Καρυπίδης, 2009: 38-41).
[image: ]
Εικόνα 8: Καρτέλα από το Mantis WMS
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[image: ]Ο  γραμμωτός κώδικας αποτελείται από μια διαδοχή μαύρων και λευκών λωρίδων (bars) τυπωμένων πάνω σε κάποιο προϊόν ή συσκευασία. Η κάθε λωρίδα ακολουθεί συγκεκριμένους κανόνες και η αλληλουχία αυτής αντιστοιχεί σε κάποιον συγκεκριμένο αριθμό. Αυτό σημαίνει ότι οι αριθμοί μπορούν να συμβολίζονται από διαφορετική κάθε φορά  αλληλουχία λωρίδων. Ο πιο διαδεδομένος τύπος γραμμωτού κώδικα είναι ο EAN (European Article Numbering), στην Ιαπωνία ονομάζεται ΙΑΝ, ο οποίος αποτελείται από αριθμοσειρά 13 ψηφίων και βρίσκεται στα περισσότερα καταναλωτικά αγαθά. Ωστόσο, υπάρχουν και άλλοι τύποι barcode με περισσότερα ή και λιγότερα ψηφία από τα 13 του προτύπου EAN, όπως το ΕΑΝ 8 , το ΕΑΝ 2, τα οποία βρίσκονται σε πιο εξειδικευμένους επιχειρηματικούς κλάδους. Η ανάγνωση του barcode γίνεται από κάποιο scanner σε γλώσσα ηλεκτρονικού υπολογιστή, του οποίου μια δέσμη ακτινών laser "πέφτει" πάνω στην ετικέτα barcode και την αποκωδικοποιεί. Τα scanners αποκωδικοποιούν την αλληλουχία των γραμμών και τη μετατρέπουν σε αριθμούς ή γράμματα, τα οποία κρύβουν τους χαρακτήρες που κωδικοποιήθηκαν υπό μορφή barcode. Οι πληροφορίες που μπορεί να κρύβονται πίσω από ένα barcode μπορεί να είναι η τιμή πώλησης του, η περιγραφή του , τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του, η ημερομηνία παραγωγής του ή ημερομηνία λήξης του αν ανήκει σε τέτοια κατηγορία αγαθού,στοιχεία για την συσκευασία του, η χώρα παραγωγής του, η επωνυμία του κατασκευαστή και άλλα πιο συγκεκριμένα στοιχεία που μπορεί να έχει ζητήσει ο αγοραστής να τοποθετηθούν από τον κατασκευάστη. Να σημειωθεί εδώ πως η  ετικετοποίηση είναι μια υπηρεσία που μπορεί να προσφέρει ο προμηθευτής στον πελάτη ακόμα κι αν δεν είναι ο ίδιος ο κατασκευαστής. Είναι πολλά τα προιόντα που έρχονται από τρίτες χώρες χωρίς barcode, και ο Έλληνας προμηθευτής αναλαμβάνει το έργο αυτό, τοποθετόντας τα στοιχεία που ο ίδιος διαθέτει για το είδος όπως η χώρα προέλευσης και η ημερομηνία εισαγωγής του στην αποθήκη, στοιχεία που είτε χρειάζονται στην δική του ιχνηλασιμότητα είτε είναι απαίτηση του πελάτη του για την εισαγωγή στην δικιά του αποθήκη.  (http://matzavakis.wordpress.com 2012/01/31) Εικόνα 9  Γραμμωτός κώδικας EAN 13
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Η αναγνώριση μέσω ραδιοσυχνοτήτων ( Radio Frequency Identification RFID) αποτελεί σήμερα μία τεχνολογία που καθιστά εφικτή την ταυτοποίηση, αναγνώριση και ιχνηλασιμότητα φυσικών αντικειμένων. Οι επιχειρήσεις  χρησιμοποιούν την τεχνολογία αυτή για να παρακολουθούν την θέση, την κατάσταση και το ιστορικό των προϊόντων είτε αυτά βρίσκονται σε μεμονωμένες συσκευασίες, κιβώτια, παλέτες ή containers. Τα συστήματα RFID έχουν άμεση σχέση με την τεχνολογία του γραμμωτού, είναι εύκολα στην χρήση και μπορούν να χρησιμοποιηθούν μαζί με τα προυπάρχοντα συστήματα της επιχείρησης. Υπογραμμίζεται σε αυτό το σημείο, ότι η τεχνολογία RFID δεν είναι καινούρια, διότι η ιστορία λέει ότι  χρησιμοποιήθηκε για πρώτη φορά κατά τη διάρκεια του Β' Παγκοσμίου Πολέμου από τους Βρετανούς στους οποίους δημιουργήθηκε η ανάγκη να αναγνωρίζουν τα συμμαχικά από τα εχθρικά αεροσκάφη. Το 1960 άρχισε να χρησιμοποιείται σιγά σιγά και στο εμπόριο και έτσι εμφανίστηκαν οι πρώτες αντίστοιχες εφαρμογές. Στις μέρες μας, η τεχνολογία αυτή χρησιμοποιείται αρκετά στο λιανικό και χονδρικό εμπορίο μειώνοντας έτσι το κόστος ένος ακριβότερου εξοπλισμού. Ταυτοχρόνως, έχουν θεσπιστεί διεθνή πρότυπα που ευνοούν την συγκεκριμένη τεχνολογία άλλωστε δεν είναι τυχαίο που οι μεγαλύτερες διεθνείς εμπορικές επιχειρήσεις έχουν βάλει τα RFID σε όλο το εύρος της εφοδιαστικής τους αλυσίδας γιατί τα οφέλη που μπορούν να επιτύχουν οι είναι πάρα πολλά σε παγκόσμιο επίπεδο. Οι μεγαλύτερες εταιρείες ανάλυσης τάσεων αγορών συμπεριλαμβάνουν τα RFID στις ανερχόμενες τεχνολογίες,που προβλέπεται να γίνουν αρκετές επενδύσεις για αυτές στο μέλλον. (http://www.trinitvsvstems.gr/Trinitv RFID Brochure.pdf)

[image: Αποτέλεσμα εικόνας για rf scanner] Εικόνα10:Μια συσκευή αναγνώστη RFDI reader
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Εικόνα 11: Πηγή :https://slideplayer.gr
[bookmark: _Toc531161647]3.7 Η αποθήκη ως κομβικό σημείο των επιχειρησιακών διαδικασιών
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       Εικόνα 12: crm Αριάδνη Supermarket

Επειδή όλα ξεκινούν εκ των έσω η αποθήκη είναι το κλειδί για τη διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας των επιχειρήσεων. Κάθε μέρα διακινούνται άπειρα υλικά μέσα και έξω από την αποθήκη, τέτοια μπορεί να είναι πρώτες ύλες, υλικά συσκευασίας, και τελικά προϊόντα. Αυτά με την σειρά τους, θα τεθούν προς αποστολή σε τελικούς πελάτες, διανομείς ή μεταπωλητές.  Βασικοί στόχοι της είναι το χαμηλό κόστος λειτουργίας, το ύψος και η ταχύτητα των αποθεμάτων και φυσικά η εξυπηρέτηση των πελατών. Όλα αυτά πρέπει να συνυπάρχουν σε ποσοστό τέτοιο που το κάθε ένα να μην επηρεάζει αρνητικά το άλλο. Σαφώς και οι υπόλοιποι κρίκοι της εφοδιαστικής αλυσίδας , όπως το κομμάτι της διανομής είναι εξίσου σημαντικό και για την εξασφάλιση ικανοποιημένων πελατών αλλά και για επίτευξη χαμηλού κόστους λειτουργίας της επιχείρησης. Παρόλα αυτά η αποθήκη παίζει τον πρωταρχικό ρόλο στην υλοποίηση του εκάστοτε έργου γιατί αποτελεί την πηγή της εφοδιαστικής αλυσίδας, των βασικότερο κρίκο που συνδέει και τους υπόλοιπος, ένα λάθος σ αυτό το αρχικό στάδιο θα περάσει από όλα τα υπόλοιπα αναγκαστικά, αν δεν διαπιστωθεί εγκαίρως, .κάποιο λάθος στο στάδιο της διανομής του προϊόντος εμπλέκει και λιγότερους δράστες αλλά χρειάζεται και λιγότερα βήματα για να επιλυθεί. Την υψηλή σημαντικότητα της ύπαρξης μιας ορθά διαρθρωμένης, κ όσο γίνεται πιο εκσυγχρονισμένης αποθήκης το αποδεικνύει και η συνεχή εξέλιξη των πληροφοριακών συστημάτων που την στηρίζουν αλλά και η στροφή των περισσότερων εμπορικών εταιρειών σήμερα σε εταιρείες παροχής υπηρεσιών μεταφοράς και αποθήκευσης ( third party logistics) , Κύριος στόχος των υπηρεσιών αυτών, είναι τα προϊόντα των πελατών τους να καταλήξουν στον τελικό χρήστη στον μικρότερο δυνατό χρόνο και το χαμηλότερο δυνατό κόστος, προσφέροντας εξαιρετικής ποιότητας εξυπηρέτηση και απόλυτη εξειδίκευση ανάλογα με το τι απαιτήσεις και ανάγκες έχουν τα αγαθά που μεταφέρουν. (https://el.wikipedia.org/wiki/Third_party_logistics)
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Εικόνα 13: Πηγή: www.inoday.us
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Η παγκοσμιοποίηση συντέλεσε στην ραγδαία ανάπτυξη του ιντερνετ κάνοντας τις επιχειρήσεις ολοένα να αναζητούν τρόπους να  επικρατήσουν μέσα από αυτό. Η ύπαρξη των διαθέσιμων εφαρμογών, υπό μορφή software και hardware, καθιστούν δόκιμες τις νέες ιντερνετικές επιχειρηματικές δραστηριότητες. (Δημητριάδης και συν., 2003). H εξέλιξη του διαδικτύου στην εποχή μας αποτελεί όπλο στην φαρέτρα των  επιχειρήσεων σε τομείς επικοινωνίας, επιχειρηματικής δραστηριότητας, και εισαγωγής σε νέες αγορές, που τις καθιστούν πιο ευέλικτες και πιο κερδοφόρες. Στο σημείο αυτό καθίσταται αναγκαίο να διαχωρίσουμε τους όρους  ηλεκτρονικό επιχειρείν και ηλεκτρονικό εμπόριο. O όρος «ηλεκτρονικό εμπόριο» αφορά στον μεγάλο αριθμό επιχειρήσεων που διεξάγουν εμπορικές συναλλαγές μέσω διαδικτύου.(Turban et al, 2004). Αντίθετα, ο όρος «ηλεκτρονικό επιχειρείν» δημιουργήθηκε για να διακρίνει τις  επιχειρήσεις  που χρησιμοποιούν υπολογιστές και internet, από εκείνες που επιμένουν να χρησιμοποιούν μη ηλεκτρονικά μέσα για τις δραστηριότητες τους.(Bocij et al 2003) Αυτοί οι δύο όροι που περιγράφησαν μόλις, συχνά συγχέονται γιατί σε σχέση με τους άλλους τομείς του ηλεκτρονικό επιχειρείν το ηλεκτρονικό εμπόριο είναι το πιο δημοφιλές. Συνοπτικά, το «ηλεκτρονικό εμπόριο» αποτελεί μέρος του ευρύτερου όρου  του «ηλεκτρονικού επιχειρείν» και με απλά λόγια αποτελεί μία εφαρμογή η οποία λειτουργεί με γνώμονα την επικοινωνία επιχειρήσεων και αγοραστών. Το ηλεκτρονικό επιχειρείν από την άλλη, είναι η ευρύτερη ψηφιοποίηση των επιχειρηματικών δραστηριοτήτων που στόχο έχουν τελικά την εξυπηρέτηση του καταναλωτή.(https://el.wikipedia.org/). Οι στόχοι του ηλεκτρονικού επιχειρείν υπηρετούν τομείς όπως η απλοποίηση των επιχειρηματικών διεργασιών, η δημιουργία καλών πελατειακών σχέσεων, η βελτίωση της ποιότητας των παρεχόμενων προιόντων και των υπηρεσιών, η μείωση του κόστους και παραλληλη αύξηση του κέρδους της επιχείρησης. Σήμερα, τα συστήματα που χρησιμοποιούν οι επιχειρήσεις δίνουν έμφαση στις δυνατότητες τους παρά στις δυνατότητες των χρηστών τους και περιλαμβάνουν:
· Τα συστήματα συναλλαγματικών διεργασιών (transaction processing systems), τα οποία επεξεργάζονται  καθημερινά δεδομένα  δραστηριοτήτων της επιχείρησης. 
· Τα  συστήματα υποστήριξης (business support systems), τα οποία υποστηρίζουν σχετικές με  κάποια συγκεκριμένη εργασία πληροφορίες, σε όλα τα τμήματα της επιχείρησης. 
· Τα υπολογιστικά εταιρικά συστήματα (enterprise computing), που είναι πληροφοριακά συστήματα τα οποία υποστηρίζουν τις διάφορες  επιχειρηματικές ενέργειες  αλλά και τα συνολικά δεδομένα της επιχείρησης 
· Τα συστήματα παραγωγικότητας χρήστη (user productivity systems), αυξάνουν τη παραγωγικότητα των υπαλλήλων παρέχοντας τους καλύτερου επιπέδου τεχνολογικά μέσα.
· Τα συστήματα γνώσης (knowledge management systems), τα οποία υοθετούν κάποιους κανόνες, ώστε να καθορίζεται ο τρόπος με τον οποίο διαχέεται η γνώση.

Για τις περισσότερες σύγχρονες εταιρείες, το ηλεκτρονικό εμπόριο ήθιστε να  περιλαμβάνει ολόκληρη την online διαδικασία της εξυπηρέτησης του πελάτη, την εύρεση προμηθευτών, την ηλεκτρονική τιμολόγηση και τις ηλεκτρονικές πληρωµές, τη δημιουργία νέων προϊόντων/υπηρεσιών κλπ.  Αν θέλουμε να μιλήσουμε με νούμερα στην Ελλάδα σήμερα, πάνω από 5000 ελληνικές επιχειρήσεις χρησιμοποιούν το ιντερνετ για την καθημερινή τους λειτουργία.,  πάνω από 7εκατ. Έλληνες χρησιμοποιούν το διαδίκτυο γενικά και περίπου 5εκατ.  καταναλωτές πραγματοποιούν ηλεκτρονικές συναλλαγές και αγορές online.



[bookmark: _Toc531161650]4.1 Μοντέλα ηλεκτρονικού επιχειρείν
Επιχειρηματικό μοντέλο ονομάζεται η επιχειρηματική μέθοδος με την οποία κάποια εταιρεία και κατά κύριο λόγο δημιουργεί, αυξάνει ή διατηρεί τα κέρδη της. Το ηλεκτρονικό επιχειρηματικό μοντέλο είναι το πιο τελευταίας τεχνολογίας μοντέλο του ηλεκτρονικού επιχειρείν.(https://el.wikipedia.org/). Τα μοντέλα ηλεκτρονικού επιχειρείν αποτελούν σίγουρα µια τοµή στην προσπάθεια µοντελοποίησης των διεπιχειρησιακών συναλλαγών και λειτουργιών και αποτελούν µια καλή βάση για τις επιχειρήσεις προκειμένου να εμπλακούν σε διαδικασίες ηλεκτρονικού επιχειρείν. Παρακάτω θα αναλυθούν τα μοντέλα σύµφωνα µε τον M.A. Rappa. Αξίζει να σημειωθεί, ότι υπάρχουν κ άλλοι επιστήμονες που τα μελέτησαν και τα κατηγοριοποίησαν , οι Osterwalder και Pigneur αλλά και οι Weil P. Και Vitale M. 

[bookmark: _Toc531161651]4.1.1 Brokerage model (χρηµατοµεσιτικό µοντέλο)
Οι χρηματομεσίτες επεμβαίνουν ανάμεσα στους αγοραστές και στους καταναλωτές ώστε να διευκολυνθούν οι μεταξύ τους τις συναλλαγές, λειτουργόντας ως ενδιάμεσοι χρεώνουν ένα ποσό ως προμήθεια για κάθε συναλλαγή που ολοκληρώνεται με την βοήθειά τους. Παίζουν πολύ συχνά  καίριο ρόλο στις αγορές επιχείρησης προς επιχείρηση (business to business) πελάτη προς πελάτη (customer to customer), επιχείρησης προς πελάτη (business to customer). Το χρηματιστηριακό µοντέλο (Brokerage Model) απαρτίζεται: 
· Μεσάζοντες ανταλλακτηρίων (marketplace exchange): έχουν την δυνατότητα να  προσφέρουν µία τεράστια γκάµα υπηρεσιών όπως συναλλαγές, ανάλυση της αγοράς και ολοκλήρωση της συναλλαγής. 
· Εντολοδόχοι (Buy/Sell Fullfilment): παίρνουν οδηγίες πώλησης ή αγοράς ενός προϊόντος ή υπηρεσίας ανάλογα την τιµή και τις ιδιαιτερότητες στην παράδοση. 
· Συλλέκτης απαιτήσεων (Demand Collection System): διαχωρίζονται από την δυνατότητα τους  να εξυπηρετούν την πατέντα όπου ο αγοραστής ζητά να αγοράσει σε κάποια δεδομένη τιµή και ο μεσάζον αναλαμβάνει την ολοκλήρωση της συναλλαγής.
· Μεσάζων δημοπρασίας (Auction Broker): σε περιπτώσεις που γίνεται μια δημοπρασία στο όνοµα των πωλητών, ο μεσάζoν παίρνει αµοιβή για την προβολή της δημοπρασίας και προμήθεια ανάλογα µε το ύψος της συναλλαγής. Υπάρχουν πολλές διαφοροποιήσεις σχετικά µε τους όρους των δημοπρασιών και αυτούς της πληρωμής του µεσάζοντα. 
· Μεσάζων συναλλαγών (Transaction Broker): μπορεί να προσφέρει τον µηχανισµό πληρωµών στους αγοραστές και πωλητές έτσι ώστε, να ολοκληρωθεί η συναλλαγή. 
· ∆ιανοµέας (Distributor): έχει την ευχέρεια να προσφέρει υπηρεσίες καταλόγου, διασυνδέοντας παραγωγούς,  µε αγοραστές χονδρικής και λιανικής. Παράλληλα, διευκολύνει τις συναλλαγές χρησιμοποιώντας επίσης εμπορικούς συνεργάτες. 
· Βοηθός αναζήτησης (Search Agent):  αποτελεί ένα λογισµικό πληροφορικής το οποίο αναζητά πληροφορίες σχετικά µε την τιµή και την διαθεσιμότητα ενός προϊόντος ή για να βρει άλλες σπάνιες πληροφορίες. 
· Εικονική αγορά (Virtual Marketplace): αποτελεί ένα εικονικό εµπορικό κέντρο το οποίο χρεώνει τους πωλητές για το εικονικό µαγαζί τους και για τις συναλλαγές που γίνονται µέσα από αυτό. Προσφέρει επιπλέον, διάφορες αυτοματοποιήσεις που βοηθούν στις συναλλαγές.

[bookmark: _Toc531161652]4.1.2 Advertising model (διαφηµιστικό µοντέλο)
Το διαδικτυακό διαφηµιστικό µοντέλο αποτελεί την εξέλιξη του παραδοσιακού διαφηµιστικού µοντέλου. Στη περίπτωση αυτή όµως, ο διαφημιστής εκπέμπει τις προτάσεις του μέσω ιντερνετ, άλλοτε δωρεάν και άλλοτε αποκλειστικά στους συνδρομητές  ιστοσελίδων. Παρέχει υπηρεσίες όπως ηλεκτρονική αλληλογραφία (e-mails), σελίδες ανταλλαγής απόψεων (forums), δωµάτια συζητήσεων (chat rooms). Η ιστοσελίδα που προβάλλεται, προσφέρει περιεχόμενο και υπηρεσίες μαζί µε διαφηµιστικά µηνύµατα, διότι αυτά αποτελούν τον κυριότερο φορέα εσόδων στην επιχείρηση. Τα διαφηµιστικά µηνύµατα εκπέµπονται υπό µορφή banner το οποίο όσο μεγαλύτερος  ο όγκος  των θεατών, τόσο λειτουργεί καλύτερα. Το διαφηµιστικό µοντέλο χωρίζεται σε: 
· Πύλη (Portal): είναι µία µηχανή αναζήτησης η οποία περιλαμβάνει και άλλες υπηρεσίες. Όσο πιο πολλοί επισκέπτες υπάρχουν  τόσο μεγαλώνουν  τα έσοδα από τις διαφηµίσεις. Οι χρήστες  έχουν επίσης την δυνατότητα παραμετροποίησης της εµφάνισης και των περιεχομένων της Πύλης ανάλογα µε τις ανάγκες τους.
·  Αγγελίες (Classifieds): περιλαμβάνουν λίστες µε προϊόντα που ζητούνται ή πωλούνται. Κατά κύριο λόγο υπάρχει αµοιβή για την καταχώρηση, αλλά µπορεί  τα έσοδα να προέρχονται και από συνδρομές των ενδιαφερόμενων.
· Εγγραφή χρηστών (User Registration): αποτελούν τοποθεσίες (site) ευρείας θεματολογίας  με περιεχόμενο το οποίο προσφέρουν δωρεάν µόνο στους χρήστες που έχουν εγγραφεί, δίνοντας τα προσωπικά τους στοιχεία, τα οποία  αποκτούν αξία µέσω της παρακολούθησης των συνηθειών του χρήστη στο διαδίκτυο και την πώληση των δεδοµένων αυτών σε διαφηµιστικές. 
· Πληρωµή ανά ερώτηµα (Query-base Paid Placement): είναι τοποθεσίες οι οποίες προσφέρουν την προβολή κάποιου υπερσυνδέσµου του  πελάτη, ανάλογα µε το ερώτηµα που έχει υποβληθεί στην μηχανή αναζήτησης, κάνοντας έτσι την διαφήµιση απόλυτα στοχευόµενη. Η αµοιβή ποικίλει ανάλογα τον αριθµό των προβολών του υπερσυνδέσµου της διαφηµιζόµενης εταιρείας. 
· Μάρκετινγκ ανάλογα µε την συμπεριφορά (Contextual Advertising/ Behavioral Marketing): είναι ένα λογισµικό που προσφέρεται δωρεάν στους χρήστες και διαθέτει σύστηµα το οποίο προβάλλει  κατάλληλες διαφηµίσεις ανάλογα µε την χρήση του προγράμματος από τον κάθε χρήστη. 
· ∆ιαφήµιση ανάλογα µε το περιεχόμενο (Content-Targeting Advertising): µε ορόσημο την εταιρεία «Google», αυτό το είδος διαφήμισης βελτιώνει την ακρίβεια του στοχευόµενου µάρκετινγκ, με την προβολή  κατάλληλης  διαφήµισης ανάλογα µε το περιεχόµενο της τοποθεσίας που επισκέπτεται ο χρήστης.
· Εισαγωγική διαφήµιση (Intromercials): είναι διαφηµίσεις που προβάλλονται πριν καν ο χρήστης προλάβει να δει το περιεχόμενο της τοποθεσίας. 
· Επίµονη διαφήµιση (Ultramercials): είναι διαφηµίσεις οι οποίες απαιτούν την συµµετοχή του χρήστη, αν δεν την αποδεχτεί, δεν µπορεί να δει το περιεχόµενο της σελίδας που επισκέπτεται.
[bookmark: _Toc531161653]4.1.3 Infomediary model (πληροφοριακό µοντέλο)
Οι πληροφορίες σχετικά µε τους πελάτες και τις καταναλωτικές τους συνήθειες είναι απαραίτητες για την επιχείρηση, αν έχουν αναλυθεί σωστά και  μπορούν να χρησιμοποιηθούν σε διαφηµιστικές καµπάνιες. Πληροφορίες για τους ίδιους τους παραγωγούς και για τα αγαθά τους, είναι χρήσιμα στους πελάτες όταν ενδιαφέρονται να αγοράσουν. Κάποιες εταιρίες αποτελούν τους διαµεσολαβητές βοηθώντας αγοραστές και πωλητές να εξοικιωθούν με την υπάρχουσα αγορά. Τα µοντέλα ενδιάμεσων της πληροφορίας περιλαμβάνουν: 
· ∆ίκτυα διαφήµισης (Advertising Networks): προσφέρουν banners σε ένα δίκτυο από συνδρομητικές τοποθεσίες βοηθώντας τους διαφηµιζόµενους στο να διαφηµίζονται ταυτοχρόνως σε  πολλές από αυτές. Μέσα από αυτή τη διαδικασία συλλέγονται πληροφορίες σχετικά µε τους χρήστες της κάθε τοποθεσίας ώστε να βελτιωθεί η αποτελεσματικότητα της ίδιας της  διαφήµισης. 
· Προσφορές κινήτρων (Audience Measurement Services):  προσφέρει κίνητρα στους καταναλωτές ώστε να κάνουν αγορές σε κάποια από τις τοποθεσίες που είναι συνδρομητές κερδίζοντας έτσι πόντους, εκπτωτικά κουπόνια κ.τ.λ.. Τα δεδομένα από τις αγορές αναλύονται και  χρησιμοποιούνται αργότερα σε στοχευόμενες  διαφημίσεις. 
· Απλός ενδιάμεσος (Metamediary): η δουλειά του είναι διευκολύνει τις συναλλαγές µεταξύ πωλητών και αγοραστών προσφέροντας διάφορες πληροφορίες, δεν συμμετέχει όμως  στην ολοκλήρωση της συναλλαγής.

[bookmark: _Toc531161654]4.1.4 Merchant model (εµπορικά µοντέλα)
Το μοντέλο αυτό είναι άμεσα συσχετισμένο με τους πωλητές χονδρικής και λιανικής προϊόντων και υπηρεσιών και οι  πωλήσεις μπορούν  να γίνονται µε βάση συγκεκριμένες τιµές ή µέσω δημοπρασιών. Το εµπορικό μοντέλο αναλύεται ως εξής:
· Εικονικός έµπορος (Virtual Merchant): αποτελεί έµπορο λιανικής ο οποίος δραστηριοποιείται µόνο µέσω e-commerce.
· Έµπορος καταλόγου (Catalog Merchant): είναι µία υπηρεσία όπου οι παραγγελίες γίνονται µέσω καταλόγου που προβάλλεται στον ιστό ή µέσω ταχυδρομείου. 
· Ψηφιακός έµπορος (Bit Vendor): αποτελεί έµπορο ο οποίος δραστηριοποιείται µόνο µέσω διαδικτύου και πουλά ψηφιακά προϊόντα και υπηρεσίες. 

[bookmark: _Toc531161655] 4.1.5Manufacturer model (κατασκευαστικό µοντέλο)
Το κατασκευαστικό μοντέλο στηρίζεται στην διαδικτυακή δύναμη του κατασκευαστή  που μπορεί να επικοινωνεί άμεσα µε τον πελάτη και να έχει έλεγχο στο κανάλι διανοµής. Πλεονεκτήματα του είναι οι καλύτερες υπηρεσίες και η ευρύτερη κατανόηση των πελατειακών αναγκών. Το µοντέλο περιλαμβάνει κάποιες κατηγορίες: 

· Αγορά (Purchase): αφορά την πώληση ενός προϊόντος  και την παράδοση όλων των δικαιωμάτων χρήσης του στον αγοραστή. 
· ∆ανεισµός (Lease): σε αντάλλαγμα κάποιας αμοιβής, ο αγοραστής αποκτά το δικαίωμα χρήσης του προϊόντος  έχοντας  υπογράψει ηλεκτρονικά µία συμφωνία µε τους όρους χρήσης. Έπειτα το πέρας το χρονικού ορίου ο αγοραστής έχει την ευχέρεια είτε να το επιστρέψει είτε να το αγοράσει εξ ολοκλήρου.
· Άδεια (License): αφορά την πώληση ενός προϊόντος µόνο µε την µεταφορά δικαιωµάτων χρήσης στον αγοραστή, διότι τα δικαιώµατα ιδιοκτησίας εξακολουθεί να τα έχει ο πωλητής. 
· ∆ιαφήµιση µέσω προϊόντων (Brand Integrated Content): µία εταιρεία εκµεταλλεύεται άλλα προϊόντα που φέρουν την επωνυµία της, για την διαφήµισή της.

[bookmark: _Toc531161656]4.1.6 Affiliate model (εταιρικό µοντέλο)
Το εταιρικό µοντέλο καθιστά ικανό τον πελάτη να κάνει τις αγορές του οποιαδήποτε ώρα είναι συνδεδεµένος στο internet. Αυτό το επίτευγμα,  έρχεται εις πέρας προσφέροντας οικονοµικά κίνητρα, ώστε ο χρήστης να συνδέσει θυγατρικές ιστοσελίδες αλλά ακόμα και αν αποτύχει µία τοποθεσία να επιφέρει πωλήσεις δεν δηµιουργεί καθόλου ζηµία. Οι πληρωμές έρχονται:
· Ανταλλαγή banner (Banner exchange): συμβαίνει µεταξύ των τοποθεσιών-µελών. 
· Πληρωµή ανάλογα µε τις επισκέψεις (Pay-per-Click): µία τοποθεσία πληρώνει τα άλλα µέλη για κάθε επίσκεψη. 
· Μοίρασµα εσόδων (Revenue Sharing): µία τοποθεσία πληρώνει άλλα µέλη για κάθε αγορά.

[bookmark: _Toc531161657]4.1.7 Community model (κοινοτικό µοντέλο)
Το κοινοτικό µοντέλο στηρίζεται στην πίστη των πελατών του. Οι χρήστες έχουν επενδύσει χρόνο και προσωπικό κόπο. Τα εισοδήματα έρχονται με την πώληση βοηθητικών προϊόντων και υπηρεσιών ή από διαφηµίσεις ή συνδροµές για προχωρημένες υπηρεσίες. Το κοινοτικό µοντέλο  περιέχει τις παρακάτω υποκατηγορίες:
· Ανοιχτού κώδικα (Open Source): είναι λογισµικό το οποίο δηµιουργείται διαδικτυακά από ένα παγκόσµιο δίκτυο προγραµµατιστών και µπορεί να συµµετάσχει, οποιοσδήποτε θέλει. Δεν υπάρχει χρέωση για το λογισµικό αντιθέτως, τα έσοδα προέρχονται από υπηρεσίες, όπως η υποστήριξη εταιρικών πελατών, τα µαθήµατα εξοικείωσης µε το λογισµικό καθώς και η βιβλιογραφία του.
·  Ανοιχτού περιεχοµένου (Open Content): αποτελείται από τοποθεσίες µε περιεχόμενο στο οποίο όλοι µπορούν να έχουν πρόσβαση και δημιουργείται από χρήστες-εθελοντές. 
· ∆ηµόσια Μετάδοση (Public Broadcasting): περιλαμβάνει υπηρεσίες τηλεόρασης και ραδιοφώνου µέσω διαδικτύου, οι οποίες υποστηρίζονται από χρηστες και υποστηρικτές που συνεισφέρουν είτε  με περιεχόμενο είτε με χρήµατα. 
· Υπηρεσίες Κοινωνικής ∆ικτύωσης (Social Networking Services): εμπεριέχει τοποθεσίες οι οποίες προσφέρουν την δυνατότητα επικοινωνίας µεταξύ χρηστών βάσει ενδιαφερόντων δίνοντας την δυνατότητα διαφηµίσεων και συνδροµών για έξτρα υπηρεσίες.
[bookmark: _Toc531161658]4.1.8 Subscription model (συνδροµητικό µοντέλο)
Οι χρήστες πληρώνουν ένα ποσό κάθε µέρα, µήνα ή έτος για την συνδροµή τους στην υπηρεσία ανεξαρτήτως της πραγματικής της χρήσης. Το συνδροµητικό µοντέλο αποτελείται από:
· Υπηρεσίες περιεχομένου (Content Services): δίνουν πρόσβαση σε περιεχόμενο εικόνας, βίντεο, κειμένου. 
· Υπηρεσίες δικτύωσης χρηστών (Person-to-Person Networking Services): δίνουν πρόσβαση εύρεσης περιεχομένου µεταξύ των χρηστών.
· Υπηρεσίες εμπιστοσύνης (Trust Services): δίνουν την δυνατότητα επικοινωνίας µεταξύ των χρηστών που πληρούν κάποιες προϋποθέσεις.
· Πάροχοι υπηρεσιών διαδικτύου (Internet Service Providers): δίνουν πρόσβαση στο διαδίκτυο µε μηνιαία ή ετήσια αμοιβή.
[bookmark: _Toc531161659]3.1.9 Utility model (µοντέλο χρηστικότητας)
Το µοντέλο χρηστικότητας χαρακτηρίζεται από το μοτίβο «πληρώνεις-όσο-χρησιμοποιείς» . Αντίθετα από τις συνδροµητικές υπηρεσίες, οι υπηρεσίες υπολογισµού πραγματοποιούνται αναλόγως της χρήσης της υπηρεσίας. Σε κάποια σημεία του κόσµου, οι πάροχοι υπηρεσιών Internet, χρεώνουν τον πελάτη σύµφωνα µε τα λεπτά σύνδεσής του, σε αντίθεση µε το συνδροµητικό µοντέλο το οποίο χρησιμοποιείται ευρέως στην Αµερική και πληρώνεις κάποια μηνιαία συνήθως συνδρομή. Το µοντέλο χρήσης  περιλαμβάνει τις παρακάτω υποκατηγορίες: 
· Μέτρηση χρήσης (Metered Usage): οι χρήστες χρεώνονται ανάλογα µε την πραγµατική χρήση της υπηρεσίας.
· Μέτρηση περιεχομένου (Metered Subscriptions): οι χρήστες χρεώνονται ανάλογα µε το περιεχόμενο στο οποίο έχουν πρόσβαση, όπως τον αριθµό των σελίδων που μπορούν να επισκεφθούν.
[bookmark: _Toc531161660]4.2 Ηλεκτρονικό εμπόριο (e-commerce)

Ένας πλήρης ορισμός του ηλεκτρονικού εμπορίου θέλει: «Το ηλεκτρονικό εμπόριο καλύπτει οποιαδήποτε μορφή επιχειρηματικής συναλλαγής ή ανταλλαγής πληροφοριών, η οποία εκτελείται με την χρησιμοποίηση οποιασδήποτε τεχνολογίας πληροφορικής και τηλεπικοινωνιών» (Μάρκελλος και συν., 2005). Επιπλέον, υπάρχουν και άλλοι γενικοί και συμπληρωματικοί ορισμοί για την περιγραφή του ηλεκτρονικού εμπορίου, αλλά εκ των πραγμάτων, μέσω του ηλεκτρονικού εμπορίου παρέχεται η δυνατότητα σε καταναλωτές και επιχειρήσεις να πραγματοποιούν εμπορικές συναλλαγές μέσω του διαδικτύου. Οι συναλλαγές αυτές είναι πολύπλευρες καθώς προσφέρουν τη δυνατότητα αρχικά για ηλεκτρονική διανομή πληροφοριών μέσω ενός διαδικτυακού τόπου, ηλεκτρονικού ταχυδρομείου (e-mail), forums και chat rooms αλλά και γρήγορων συναλλαγών κάθε είδους προιόντων και υπηρεσιών σε πραγματικό χρόνο. (Δουκίδης και συν., 1998) Ακόμα, προσφέρουν βέλτιστη παροχή υπηρεσιών και μείωση του κόστους συναλλαγών. Στην ουσία καλύπτει κάθε είδους εμπορικής συναλλαγής μεταξύ προσώπων που πραγματοποιείται με ηλεκτρονικά μέσα, χωρίς τη χρήση χαρτιού, συνήθως μέσω ηλεκτρονικών υπολογιστών, σε κάθε γωνιά του πλανήτη. Το ηλεκτρονικό εμπόριο έχει ραγδαία διαδοθεί τα τελευταία χρόνια και τα πλεονεκτήματα του, μπορούν να συνοψιστούν σε μία πρόταση: “Το ηλεκτρονικό εμπόριο μπορεί να αυξήσει τις πωλήσεις και να μειώσει το κόστος”. Αποτελείται από τέσσερα συστατικά στοιχεία: (Πομπόρτσης και συν, 2002)
· Επιχειρήσεις: Ως εφαρμογή νέων τεχνολογιών προς κατεύθυνση αυτοματισμού των συναλλαγών και της ροής εργασιών, τόσο στο εσωτερικό όσο στο εξωτερικό περιβάλλον. 
· Υπηρεσίες: Ως μηχανισμός που στοχεύει να ικανοποιήσει προμηθευτές και πελάτες για καλύτερη ποιότητα υπηρεσιών, μεγαλύτερη ταχύτητα εκτέλεσης συναλλαγών, μικρότερο κόστος και μέγιστη ωφέλεια. 
· Απόσταση: Ως δυνατότητα αγοραπωλησίας προϊόντων και υπηρεσιών ηλεκτρονικά εκμηδενίζοντας κάθε απόσταση. 
· Επικοινωνία: Ως δυνατότητα παροχής πληροφοριών, προϊόντων ή υπηρεσιών, και πληρωμών, σε πραγματικό χρόνο (real time), μέσα από ηλεκτρονικούς υπολογιστές.
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Το διαδίκτυο δεν γνωρίζει γεωγραφικά σύνορα, και έτσι οι καταναλωτές μέσω του ηλεκτρονικού εμπορίου μπορούν να αγοράζουν προϊόντα και υπηρεσίες, 24 ώρες την ημέρα, 7 μέρες την εβδομάδα, 365 μέρες το χρόνο από το γραφείο ή το σπίτι τους. Επίσης, έχουν τη δυνατότητα να διαλέξουν ανάμεσα από μια γκάμα άπειρων εταιρειών από ότι μέσω του παραδοσιακού τρόπου αγορών, έχοντας πρόσβαση σε ένα μεγάλο ποσοστό πληροφοριών και υπηρεσιών πραγματικού χρόνου, οι οποίες συντελούν στο να πάρουν πιο σωστές αποφάσεις. Για παράδειγμα, τους δίδεται η ευχέρεια παρακολούθησης της κατάστασης στην οποία βρίσκεται η παραγγελία τους μέσω του website του ηλεκτρονικού καταστήματος ή μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. Να σημειωθεί ότι αν μιλάμε για  άυλα προϊόντα και υπηρεσίες όπως λογισμικό, βίντεο, μουσική κλπ, μπορούν να παραδοθούν απευθείας σε μορφή αρχείων χωρίς να χρειάζεται ουδεμία αναμονή. Υπάρχει επίσης σύστημα καταγραφής των ενεργειών που ακολούθησε ο πελάτης κατά τη διάρκεια της αγοράς του από κάποιο ηλεκτρονικό κατάστημα ή ακόμα και της απλής επίσκεψης του και έτσι, την επόμενη φορά θα θελήσει να ξανακοιτάξει, θα του εμφανιστούν προτάσεις για προϊόντα προσαρμοσμένα στα ενδιαφέροντα και στις προηγούμενες αγορές του.
Από μεριάς επιχειρήσεων, βελτιώνεται η λειτουργία μιας επιχείρησης σε τομείς όπως εσωτερική οργάνωση, περιορισμός του κόστους, , καλύτερη εφοδιαστική αλυσίδα, καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών, βελτίωση της δημόσιας εικόνας, ταχύτερη παράδοση προϊόντων,πρόσβαση σε νέες αγορές, καλύτερη ροή πληροφοριών, μάρκετινγκ, με τη βοήθεια αυτοματοποιημένων επιχειρησιακών διαδικασιών.  Βελτιώνει τα προιόντα και τις υπηρεσίες της με βάση τις ανάγκες των πελάτων τις αυξάνει το κέρδος. Διευκολύνει στην άμεση ρευστότητα αφού δεν χρειάζεται να περιμένει την παράδοση των προιόντων για την είσπραξη αλλά αρκεί μόνο η ηλεκτρονική καταβολή των χρημάτων. Βοηθάει στην διατήρηση του πελατολογίου, εφόσον υπάρχει δυνατότητα καταγραφής και αποτίμησης των ιδιαίτερων αναγκών των πελατών και έτσι, τους επαναπροσεγγίζει με διάφορες νέες μεθόδους. Πυλώνα αποτελεί η επέκταση των γεωγραφικών ορίων μιας επιχείρησης σε περιοχές μη προσβάσιμες στο παρελθόν. Όσες επιχειρήσεις εκμεταλλευτούν πλήρως το ηλεκτρονικό εμπόριο και τις δυνατότητες που τους παρέχονται μέσα από αυτό,αναμένεται να έχουν θεαματική εξέλιξη.
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Οι εφαρμογές ηλεκτρονικού εμπορίου παρέχουν τη δυνατότητα εύρεσης και ανάκτησης πληροφοριών, καθώς επίσης και συναλλαγής τεσσάρων τύπων προϊόντων που το κάθε ένα έχει τα δικά του ιδιαίτερα χαρακτηριστικά: (Δημητριάδης και συν., 2003)
•Αγαθά Πρόκειται για φυσικά αντικείμενα, σύμφωνα με τις προδιαγραφές του κατασκευαστή τους. Κατά κύριο λόγο, συμπεριλαμβάνεται στην έννοια και η μεταφορά τους από τον τόπο παραγωγής στον τόπο πώλησης. Παραδείγματα είναι οχήματα, είδη ένδυσης και υπόδυσης, ανταλλακτικά, οικιακές συσκευές κλπ.
•Εργασίες Εδώ υπάγονται εργασίες ανάπτυξης ή κατασκευής αγαθών σύμφωνα με προδιαγραφές που θέτει ο πελάτης με τη διαπραγμάτευση των προδιαγραφών, τις πληρωμές σύμφωνα με τον χρόνο και την ποιότητα τέλεσης του έργου. Παραδείγματα αποτελούν, ηλεκτρικές / υδραυλικές εγκαταστάσεις, προϊόντα λογισμικού, επισκευές, κατασκευές, καθαριότητα χώρων κλπ. 
•Υπηρεσίες Αφορά , την διάθεση και την πώληση υπηρεσιών. Παραδείγματα αποτελόυν, υπηρεσίες υγείας, ψυχολογικές, ψυχαγωγικές, συμβουλευτικές υπηρεσίες. 
• Άυλα αγαθά Σε αυτήν την κατηγορία, περιλαμβάνονται προϊόντα των οποίων η αξία δε συνδέεται με το κόστος παραγωγής αλλά με το περιεχόμενο και τα δικαιώματα χρήσης τους. Επίσης, η διανομή τους γίνεται μέσω κάποιου μέσου επικοινωνίας και χρησιμοποιούνται κατόπιν σχετικής άδειας. Παραδείγματα αποτελόυν, η μουσική, οι ταινίες, υπολογιστικά προγράμματα κλπ. (Κυριακόπουλος, 2000).
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Το ηλεκτρονικό εμπόριο μπορεί να έχει πολλές μορφές εκ των πραγμάτων, μπορεί να διακριθεί σε τρία επίπεδα (Go-online, 2004):
Εσωτερικό εμπόριο το οποίο έχει στόχο την αποτελεσματικότερη λειτουργία των λειτουργιών μιας επιχείρησης. Αυτό επιτυγχάνεται, βελτιώνοντας τα προσφερόμενα προϊόντα και υπηρεσίες στους πελάτες της. Για να συμβεί αυτό χρειάζεται να υπάρχει άμεση επικοινωνία μεταξύ όλων των τμημάτων κυρίως ,με εφαρμογές που εντάσσονται στη λειτουργία ενός τοπικού δικτύου (Intranet). Τέτοιες είναι, επικοινωνία μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου (e-mail), κλειστών ομάδων συζήτησης (forums και discussion groups) και βιντεοσυνδιάσκεψη (video conference), οι οποίες επιτρέπουν  το συντονισμό,  αυξάνουν την πληροφόρηση και συνεπώς βελτιώνουν την απόδοση. Επίσης,  πληροφόρηση μπορεί να υπάρξει και μέσω ηλεκτρονικής δημοσίευσης μέσα από ιστοστελίδες. Τέτοιες καταχωρήσεις μπορεί να περιλαμβάνουν, λειτουργικές διαδικασίες, προδιαγραφές προϊόντων, χρονοδιαγράμματα εργασιών και συναντήσεων. Στόχος αποτελεί η αποφυγή λαθών εφόσον, δεν εμπλέκεται η παραδοσιακή έντυπη διανομή πληροφοριών που υστερεί στην γρήγορη μετάδοση και στην συνεχή ενημέρωση ή αυτόματη αντικατάσταση πληροφοριών πουδεν υφίστανται πια. Τέλος, εσωτερικό εμπόριο μπορεί να είναι η παραγωγικότητα πωλήσεων, όπου εδώ βελτιώνεται  η ροή των πληροφοριών ανάμεσα στην επιχείρηση και τους πωλητές της, όπως  επίσης ανάμεσα στην επιχείρηση και τους πελάτες της. Πιο συγκεκριμένα, το όφελος που προσφέρει η καλύτερη γνώση των πωλητών για τις δυνατότητες των προϊόντων, τις τάσεις της αγοράς και τις προτιμήσεις των πελατών , αντικατοπτρίζεται στην προσαρμογή της στρατηγικής και των προϊόντων της εφαρμοσμένη στις ιδιαίτερες ανάγκες των καταναλωτών. Αυτό βέβαια προυποθέτει συγχρόνως  την ενημέρωση όλων των τμημάτων της επιχείρησης και για το εξωτερικό περιβάλλον και για τους ανταγωνιστές. 
Συναλλαγές μεταξύ επιχειρήσεων (Business-to-Business ή B2B): Το ηλεκτρονικό εμπόριο επιτρέπει σε επιχειρήσεις να βελτιώσουν τη μεταξύ τους συνεργασία κάνοντας πιο βιώσιμες τις διαδικασίες και το κόστος των προμηθειών, την ταχύτερη αποστολή των προμηθειών και τον αποτελεσματικότερο έλεγχο του επιπέδου αποθεμάτων. Επιπρόσθετα, απλοποιεί την αρχειοθέτηση των σχετικών εγγράφων και βοηθά  στην ποιοτικότερη εξυπηρέτηση των πελατών. Η ηλεκτρονική σύνδεση με προμηθευτές και διανομείς καθιστά ευκολότερη την πραγματοποίηση ηλεκτρονικών πληρωμών, βελτιώνει ακόμη περισσότερο την αποτελεσματικότητα, καθώς οι ηλεκτρονικές πληρωμές, αυξάνουν την ταχύτητα και μειώνουν το κόστος των συναλλαγών. Επιπλέον, προσφέρει τη δυνατότητα μαζικής πληροφόρησης σχετικά με τα προσφερόμενα προϊόντα  είτε από τους προμηθευτές είτε από ενδιάμεσους οργανισμούς. Τέλος, κάθε αλλαγή  ανακοινώνεται μέσα από μια ιστοσελίδα είτε από το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο, χωρίς να υπάρχει η ανάγκη για ομαδικές επιστολές και άλλες δαπανηρές μορφές ειδοποίησης. 
 Λιανικές πωλήσεις. Αυτές πραγματοποιούνται μεταξύ επιχείρησης και καταναλωτών, όπου ο καταναλωτής έχει πρόσβαση σε μια τεράστια γκάμα προϊόντων μέσα από ηλεκτρονικά καταστήματα. Μπορεί να συγκρίνει τιμές, να γλίτώσει από διαπραγματεύσεις, να έχει άπειρας επιλογές  με πολύ λίγο χρόνο και κόπο. Ακόμα και πληροφορίες να θέλει να βρει για προϊόντα στο δίκτυο, μπορεί εύκολα μέσα από τις ιστοσελίδες πολλών επιχειρήσεων και αν θελήσει μπορεί να αγοράσει κάποιο από αυτά χρησιμοποιώντας πιστωτικές κάρτες ή συστήματα ασφαλούς πληρωμής (paysafe). Όσον αφορά το κομμάτι της παραλαβής μπορεί να τα παραλάβει αμέσως από το δίκτυο, αν αυτά μπορούν να αποσταλούν σε ψηφιακή μορφή. (Nielsen,1999). Με την προϋπόθεση ότι οι καταναλωτές ζητούν καλύτερη εξυπηρέτηση και παράλληλα μικρότερες τιμές, το ηλεκτρονικό εμπόριο προσφέρει μεγάλο εύρος τιμοκαταλόγων μέχρι την 24-ωρη πρόσβαση σε τραπεζικούς λογαριασμούς χωρίς να χρειάζεται κάποιος να μετακινηθεί από το γραφείο του. Ταυτόχρονα, εξασφαλίζει στους παραγωγούς αρκετές διευκολύνσεις, καλύτερη εφοδιαστική αλυσίδα για την επίτευξη της μείωσης του όγκου των αποθεμάτων και του περιορισμού του κόστους διανομής, που έμμεσα είναι αυτά που εξαρτάται μια  καλύτερη τιμή .
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Οι επιχειρηματικές διαδικασίες που συντελούνται σήμερα στα πλαίσια της εμπορικής δραστηριότητας,  περιλαμβάνουν: (Γεωργιάδης, 2003): 
• Προώθηση προϊόντος (marketing). Το marketing έχει να κάνει με δραστηριότητες που αφορούν τον πωλητη είτε αυτός είναι προϊόντων είτε υπηρεσιών και τον πιθανό αγοραστή. Σε αυτό το τέχνασμα υπάρχει ελάχιστη επαφή μεταξύ του αγοραστή και του άμεσου πωλητή αλλά συμμετέχουν σ' αυτό μεταπωλητές, αντιπρόσωποι, κλπ. 
• Επιβεβαίωση συνεργασίας (contracting). Για τη διεκπεραίωση αυτής της διαδικασίας ο αγοραστής, ζητά να μάθει για  τις προδιαγραφές του προϊόντος αλλά και όρους που αφορούν τη συνεργασία όπως τα χρονικά όρια της μεταφοράς και της παραδοσης και  ο πωλητής, διαπραγματεύεται για τους όρους συνεργασίας. Η διαπραγμάτευση αυτή δεν αποτελεί τίποτε παραπάνω από μια ανεπίσημη επικοινωνία.
• Διαχείριση αποθεμάτων (logistics). Σε αυτήν την περίπτωση συμπεριλαμβάνονται όλες οι λειτουργίες που στόχο έχουν τη διάθεση των παραγγελθέντων προϊόντων στον αγοραστή σύμφωνα με τους όρους συνεργασίας. Το βασικό κομμάτι εδώ αφορά την ζήτηση των προϊόντων στην αποθήκη και βάση αυτού διεξάγονται πιο επίσημες επικοινωνίες μεταξύ των συμμετεχόντων.
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Σε αυτό το σημείο, είναι χρήσιμο μετά την εκτενή αναφορά μας σε κάθε ένα από τους δυο τρόπους συναλλαγών, να κάνουμε μια προσπάθεια διαχωρισμού μιας συναλλαγής με τον παραδοσιακό και τον ηλεκτρονικό τρόπο. Με τον πρώτο, η συναλλαγή ξεκινά με τον πελάτη να δίνει την παραγγελία του σε κάποιον υπάλληλο και συνάμα κάποιες διευκρινήσεις για το αγαθό που τον ενδιαφέρει. Έπειτα ο υπάλληλος δίνει με την σειρά του την παραγγελία στο εμπορικό τμήμα, όπου εκεί κάποιος άλλος υπάλληλος ελέγχει το αν υπάρχει διαθέσιμο στοκ αλλιώς ερευνά για κατάλληλο προμηθευτή από έναν κατάλογο. Στην δεύτερη περίπτωση, αρκεί να τον καλέσει για να κατοχυρώσει τη παραγγελία και τη διαθεσιμότητα του προϊόντος που ζητά. Μετέπειτα, συμπληρώνει τη φόρμα παραγγελίας, τη στείλει στον προμηθευτή είτε με fax είτε e-mail και  όταν η παραγγελία ληφθεί καθορίζεται η πίστωση που θα κάνει ο προμηθευτής σύμφωνα από το ιστορικό του πελάτη, παράλληλα ενημερώνει για το πότε θα γίνει η παραλαβή των προϊόντων και την δρομολογεί. Στο τελευταίο στάδιο βρίσκεται η έκδοση κάποιων δελτίων αποστολής και τιμολόγιων. Το τιμολόγιο μπορεί είτε να ταχυδρομηθεί στον πελάτη ή να δοθεί την ημέρα της  παράδοσης και αργότερα η εταιρία πληρώνει το ωφελούμενο πόσο. Στον αντίποδα, η αντίστοιχη περίπτωση αγοράς ενός αγαθού μέσω διαδικτύου αρχίζει  από την στιγμή που ο πελάτης θα επισκευτεί στην ιστοσελίδα του εμπόρου ή του παραγωγού. Επιλέγει απευθείας το κατάλληλο προϊόντον, βλέποντας τα δεδομένα σε έναν on-line κατάλογο και αν θελήσει να παραγγείλει κάτι που τον ενδιαφέρει, χρησιμοποιεί είτε το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο για να στείλει την παραγγελία είτε κάνει κατευθείαν προθήκη στο καλάθι από την ιστοσελίδα. Όταν  η παραγγελία γίνει αποδεκτή από την εταιρεία – ηλεκτρονικό, έρχεται ένα μήνυμα στον πελάτη ότι η παραγγελία του καταχωρήθηκε και θα λαβει απάντηση για την εξέλιξή της. Η παραγγελία προωθείται στον προμηθευτή ο οποίος, συνήθως δουλεύει με ένα υπολογιστικό πρόγραμμα το οποίο τον καθιστά ικανό να  την εισάγει σε μια βάση δεδομένων εκκρεμών παραγγελιών.Όταν φτάσει η στιγμή που θα την εκτελέσει εκεί αυτόματα θα ελεγχθεί αν τα αποθέματα του συγκεκριμένου προϊόντος επαρκούν ή υπάρχουν ελλέιψεις. Σε δεύτερο πλάνο θα ελεγχούν αν  υπάρχουν πιστωτικά του πελάτη για να ολοκληρωθεί η διαδικασία. Τέλος θα εμφανιστεί η ημερομηνία παράδοσης και ο τόπος παράδοσης. Στην συνέχεια μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου ή τηλεφώνου θα ειδοποιηθεί η μεταφορική εταιρία για το πότε και από που θα παραλάβει και την τοποθεσία αποστολής του εμπορεύματος. Στο λογιστικό κομμάτι,  θα ενημερωθεί η τράπεζα για την μεταφορά των χρημάτων από τον λογαριασμό του πελάτη στον λογαριασμό του πωλητή, αν η πληρωμή γίνει ηλεκτρονικά και όχι με αντικαταβολή. Συγκρίνοντας την παραδοσιακή μέθοδο με την ηλεκτρονική βλέπουμε ότι οι διαδικασίες που χρησιμοποιούνται μοιάζουν μεταξύ τους αυτό που τις διαχωρίζει είναι η πολυπλοκότητα και ο χρόνος. Με το ηλεκτρονικό εμπόριο,όλα τα βήματα που ακολουθούνται είναι ψηφιακά, ενώ με τον παραδοσιακό τρόπο χρειάζονται πολλοί άνθρωποι, πολλά έγγραφα και πολύ χρόνος. Αντίθετα, όλες οι ανωτέρω λειτουργίες με την συμβολή του ηλεκτρονικού εμπορίου γίνονται ευκολότερα και γρηγορότερα από ένα μόνο πρόσωπο σε ένα γραφείο. (http://www.greekecommerce.gr/)
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Η σύγχρονη εφοδιαστική αλυσίδα εντάσσει την τεχνολογία της σε όλα τα στάδια, από τη παραλαβή των πρώτων υλών μέχρι την τελική παράδοση στον καταναλωτή. Αυτό συμβαίνει διότι, μ αυτόν τον τρόπο επιτυγχάνεται η μέγιστη εκμετάλλευση των ανταγωνιστικών ικανοτήτων των εμπλεκόμενων μελών που θα οδηγήσει στην μέγιστη ικανοποίηση των αναγκών των πελατών παράλληλα στη διεύρυνση της πελατειακής βάσης και τελικά στην μεγιστοποίηση του κέρδους της επιχείρησης. Το φαινόμενο της παγκοσμιοποίησης της πληροφορίας διακρίνεται τόσο στην υποδομή όσο και στην ανάπτυξη διαδικασιών γενικότερα. Η οργάνωση και η διαχείριση της πληροφορίας πλέον δεν αφορά μόνο την επιχείρηση καθεαυτή αλλά εμπλέκονται πια και οι υπόλοιπες  επιχειρήσεις της αλυσίδας. Βασικό παράδειγμα αποτελούν ερωτήματα καθώς πηγαίνουμε από τον ένα κρίκο της αλυσίδας στον άλλο όπως, ποία είναι η κατάλληλη ποσότητα αποθεμάτων ( safety stock) , πότε θα παραλάβει ο πελάτης κλπ. Αυτά τα ερωτήματα για να απαντηθούν αλλά και γενικότερα για να κυλίσει άρτια η όλη διαδικασία μέχρι τον τελικό παραλήπτη απαιτείται η συνεργασία αρκετών ανθρώπων από διαφορετικά τμήματα. Οι αλλαγές που επέφερε το η τεχνολογία του ηλεκτρονικού επιχειρείν χάρισαν την γνώση και μείωσαν την αβεβαιότητα. Πιο συγκεκριμένα, παλαιότερα οι περισσότερες επιχειρηματικές αποφάσεις περιβάλλονταν από πέπλο αβεβαιότητας  λόγω της περιορισμένης γνώσης των αναγκών των πελατών , των επιπέδων των αποθεμάτων και τη θέσης του προϊόντος στην παραγωγική διαδικασία. 
Έτσι λοιπόν,  οι περισσότερες επιχειρήσεις για να μπορέσουν να καλύψουν το χάσμα που προκαλούσε η έλλειψη γνώσης , διπλασίαζαν τα αποθέματα και το προσωπικό , για να βρίσκονται σε ετοιμότητα κάποιας τυχών αλλαγής. Η έγκυρη πληροφορία σήμερα έχει επιτρέπει στις επιχειρήσεις να κρατούν μεγάλο safety stock.
Στην συνέχεια παρουσιάζονται τα τέσσερα στάδια της διαμόρφωσης της e-business φιλοσοφίας στη διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας. 
1. Αφορά τις διαδικασίες ηλεκτρονικής πληροφόρησης υποψήφιων πελατών και τις προωθητικές δραστηριότητες  προϊόντων και υπηρεσιών
2. Εμπεριέχει όλες τις απαραίτητες  διαδικασίες υποστήριξης ολοκληρωμένων εμπορικών συναλλαγών. Δεν μιλάμε πια για απλή ενημέρωση, πλέον οι προμηθευτές και οι πελάτες με κοινή χρήση των πληροφοριακών τους συστημάτων , προχωρούν σε συναλλαγές , με ταυτόχρονη  ενημέρωση όλων των εσωτερικών τους κυκλωμάτων .Με τα δυο πρώτα στάδια έχουμε επιτύχει μείωση χρόνου και κόστους. 
3. Αποτελείται από τις συναλλαγές των δυο μερών με ταυτόχρονη ενημέρωση των εσωτερικών τους κυκλωμάτων
4. Χαρακτηρίζεται από τις διαφόρων ειδών ενέργειες της μιας πλευράς και το αντίκρισμα που έχει στις εσωτερικές διαδικασίες της άλλης. Παράδειγμα αποτελεί η τοποθέτηση μιας παραγγελίας από έναν πελάτη η οποία επηρεάζει τη ροή της παραγωγικής διαδικασίας ενώ ταυτοχρόνως συμμετέχει και στον προσδιορισμό του σχεδιασμού της δρομολόγησης είτε αυτής είτε κάποιας άλλη εταιρείας. 
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Το ηλεκτρονικό εμπόριο εξαπλώθηκε διεθνώς με αρωγούς προϊόντα όπως βιβλία , περιοδικά και υλικά υπολογιστών. Γρήγορα οι πελάτες που χρησιμοποιούσαν το διαδίκτυο για τις αγορές τους ξεκίνησαν να αντιμετωπίζουν προβλήματα που αφορούσαν τα logistics και την εφοδιαστική αλυσίδα. Πιο συγκεκριμένα, τα προϊόντα παραδίδονταν με μεγάλη καθυστέρηση ή δεν υπήρχαν αρκετά αποθέματα. Πρόβλημα επίσης αποτελούσε ακόμα και η σελίδα του προμηθευτή η οποία τις περισσότερες φορές δεν παρείχε αρκετές πληροφορίες για τα αγαθά, ή πληροφορίες σχετικά με την αγορά , δηλαδή ενημέρωση για το στάδιο στο οποίο βρίσκεται. ¨Ένα φιλικό webπεριβάλλον για την περιήγηση του καταναλωτή , απέχει πάρα πολύ από την διαχείριση ενός ολόκληρου επιχειρησιακού μοντέλου στα πλαίσια μιας ηλεκτρονικής αλυσίδας. Το μικρό χρονικό διάστημα που χρειάστηκε για να γίνει μια παραγγελία οφείλει να είναι εξίσου μικρό και όταν έρθει η παραλαβή. Το σύνολο των διαδικασιών της εφοδιαστικής αλυσίδας και των logistics σηκώνουν το βάρος της ικανοποίησης των αυξανόμενων απαιτήσεων του κάθε πελάτη. Η σωστή οργάνωση της εφοδιαστικής αλυσίδας στην οποία είναι συνδεδεμένη κάθε επιχείρηση θέτει τις βάσεις για την δημιουργία στρατηγικού πλεονεκτήματος της ηλεκτρονικής επιχείρησης. Η επιτυχία της εφοδιαστικής αλυσίδας δεν εξαρτάται από την προβολή της επιχείρησης στο διαδίκτυο ή από τους νέους τρόπους επικοινωνίας με τους πελάτες , αλλά από την αναδιοργάνωση του υπάρχοντος οργανωτικού και τεχνολογικού στόλου και τον σχεδιασμό μακροχρόνιων στρατηγικών επιχειρηματικών στόχων , έτσι ώστε να μπορέσει να διαχειριστεί τον κάθε όγκο παραγγελιών εξασφαλίζοντας παράλληλα υψηλό επίπεδο εξυπηρέτησης των καταναλωτών. (Παπαδακης Γ)
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Μερικά από τα οφέλη των e-logistics αφορούν το μειωμένο κόστος με την παράλληλα ολοκληρωμένη διαχείριση της ροής εργασίας και των επιχειρηματικών διεργασιών, την ακριβή μεταφορά όλων των απαραίτητων πληροφοριών στους ενδιαφερόμενους καθώς  και την δυνατότητα επαλήθευσης των αυτών. 
Παροχές e-logistics δίνουν κυρίως οι εταιρείες 3PL, οι οποίες είναι ανεξάρτητες μεταξύ τους και οι υπηρεσίες που προσφέρουν είναι η πώληση και η χρήση, από εξειδικευμένο προσωπικό, πληροφοριακών συστημάτων logistics υπό μορφή ενοικίασης. Σκοπός τους είναι η μελέτη σύμφωνα με τις ανάγκες του πελάτη και παράλληλα η εφαρμογή και η διαχείριση όλων των θεμάτων logistics, για την καλύτερη εξυπηρέτησή του. Οι εταιρείες 3PL αποτελούν σχετικά μια νέα αγορά που παρ’ όλα αυτά διακατέχεται από έντονο  ανταγωνισμό, πράγμα που αναγκάζει τις εταιρείες που ανήκουν στον κλάδο αυτό, να προσπαθούν να διευρύνουν τις υπηρεσίες που προσφέρουν και να χρησιμοποιούν τα νεότερα τεχνολογικά μέσα τις αγοράς. Με την ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εμπορίου,  μια εταιρεία μπορεί να καλύψει τις ανάγκες των καταναλωτών μέσω του internet  , γλιτώνοντας χρόνο από τις παραδοσιακές διαδικασίες. Άλλωστε, οι καταναλωτές πλέον αυτό που απαιτούν εντονότερα είναι η γρήγορη παράδοση των παραγγελιών και ενημέρωση για κάθε φάση της παραγγελίας τους. Κατά συνέπεια, οι εταιρείες παροχής υπηρεσιών logistics αποκτούν ολοένα και περισσότερο ηλεκτρονικό χαρακτήρα με αποτέλεσμα να δημιουργείται η έννοια e-TPL Providers. Παρόλα αυτά, αξίζει να σημειωθεί πως διατίθενται τρεις καινούριες κατηγορίες για τους παροχείς υπηρεσιών διαχείρισης logistics, οι οποίες οφείλουν την ύπαρξη τους στην ανάπτυξη του e-commerce και των e-logistics. 
Από πλευράς αποθήκης, στην καρδιά των logistics όπως έχει αναφερθεί , η παρουσία των e-logistics εντοπίζεται σε συστήματα συλλογής και κτήσης δεδομένων, σε εφαρμογές λογισμικού κάνοντας χρήση ενσύρματων ή ασύρματων υποδομών τοπικών δικτύων (barcode, RFID κλπ) .Έτσι η αποθήκη διαχειρίζεται καλύτερα από ότι πιο παλαιότερα με τη χρήση  των νέων τεχνολογιών όλες τις διαδικασίες τις (παραλαβή, παραγγελία κλπ). (http://www.elogistics.com/)
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Με την ολοκλήρωση της εργασίας προκύπτουν κάποια συμπεράσματα δέουσας σημασίας. Αρχικά, μέσω της παγκοσμιοποίησης και της συνεχούς εξέλιξης της τεχνολογίας και των επικοινωνιών και ιδίως την ραγδαία, τα τελευταία χρόνια, ανάπτυξη του internet, παρατηρούμε σύγχρονες τάσεις σε πολλούς τομείς της ζωής να εμφανίζονται. Στην συγκεκριμένη εργασία περιγράφηκε η εξέλιξη του εμπορίου και πως μέσα από αυτό εξελίχθηκε και η εφοδιαστική αλυσίδα. Παλαιότερα το μοντέλο αγοροπωλησίας ήταν το απευθείας, με συναλλασσόμενους τον αγοραστής και τον πωλητή .Πλέον, η ραγδαία εξέλιξη των τεχνολογικών μέσων επιτρέπει στον μεν πωλητή να διαθέτει τα προϊόντα του στο διαδίκτυο μέσω ενός ηλεκτρονικό καταστήματος χωρίς να κατέχει απαραίτητα και «πραγματικό» κατάστημα , και στον μεν πωλητή να μπορεί οποιαδήποτε ώρα επιθυμεί να κάνει αγορές με 2 κλικ και μέσα σε λίγες μέρες να είναι στην πόρτα του. Όσο γρήγορα τα παράγγελλε όμως  σχεδόν τόσο γρήγορα θέλει να τα παραλάβει κιόλας. Εδώ έρχεται ο ρόλος των logistics με συστήματα just in time , αλλά και όχι μόνο εδώ …Η κατοχή ηλεκτρονικού καταστήματος είναι εύλογα πιο εύκολη από είναι συνηθισμένο κατάστημα, έτσι ο ανταγωνισμός μεγαλώνει… ο πελάτης θέλει να εξυπηρετηθεί όσο γίνεται καλύτερα, διότι η προσφορά είναι πολύ αυξημένη. Το ανταγωνιστικό πλεονέκτημα το έχουν πλέον «καταστήματα» που έχουν το απαραίτητο απόθεμα και το διαθέτουν όσο πιο άμεσα στον πελάτη. Η διαθεσιμότητα στο απόθεμα όμως είναι άλλο πράγμα από το delivery στον πελάτη, τον κύριο ρόλο την διαδραματίζει η σωστή λειτουργία όλης της εφοδιαστικής αλυσίδας, από τον κατασκευαστή- προμηθευτή μέχρι τον τελικό παραλήπτη. Το δύσκολο έργο αυτό της εφοδιαστικής αλυσίδας και των logistics έχει αναλάβει να λύσει η τεχνολογία , με τα διάφορα προηγμένα συστήματα και στο κομμάτι της αποθήκευσης και την διανομής. Συνεπώς βλέπουμε, πως μέσω της εξέλιξης της τεχνολογίας δημιουργήθηκαν τα νέου τύπου καταστήματα τα οποία για να εξυπηρετηθούν και να εξυπηρετήσουν του πελάτες τους χρειάζονταν μια άλλη συνταγή για να εδραιώσουν το ανταγωνιστικό τους πλεονέκτημα , διότι πλέον η χαμηλή τιμή ενός προϊόντος δεν αποτελεί από μόνη της πλεονέκτημα για την εκάστοτε επιχείρηση. Η ανάγκη αυτή οδήγησε στην παράλληλη εξέλιξη των παραδοσιακών logistics για να μπορέσουν να ανταποκριθούν σ αυτές τις σύγχρονες τάσεις.
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ΟΠΙΣΘΟΦΥΛΛΟ


Η ανακάλυψη συνίσταται στο να βλέπεις αυτό που βλέπει ο καθένας και να σκέφτεσαι αυτό που δεν σκέφτεται κανένας.
Albert von Szent-Gyorgyi, 1893-1986, Ούγγρος φυσιολόγος
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