
¶∂ƒπ∂Ã√ª∂¡∞

Εισαγωγή  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 11

1Ô ª∂ƒ√™
∫ÂÊ¿Ï·ÈÔ 1 ∏ ¡¤· ∂È¯ÂÈÚËÌ·ÙÈÎfiÙËÙ·  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 17
1.1 Η επιχειρηµατικότητα των «µη» επιχειρηµατιών . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 17
1.2 Η Κοινωνία της Πληροφορίας και το διαδίκτυο  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 22
1.3 ∆ιάσταση του διαδικτύου στην επιχειρηµατικότητα  . . . . . . . . . . . . . . . . 26
1.4 Η «νέα επιχειρηµατικότητα»  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 29

∫ÂÊ¿Ï·ÈÔ 2 √ ÂÈ¯ÂÈÚËÌ·Ù›·˜ Î·È ÙÔ ÂÈ¯ÂÈÚËÌ·ÙÈÎfi Û¯¤‰ÈÔ  . . . . . . . . 35
2.1 Ο επιχειρηµατίας και τα «ρίσκα» . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 35
2.2 Η συγκέντρωση και η επεξεργασία πληροφοριών . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 39
2.3 Η διαδικασία λήψης της απόφασης  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 42
2.4 Το χάος και ο επιχειρηµατικός σχεδιασµός  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 48
2.5 Επιχειρηµατικός σχεδιασµός και διαδίκτυο  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 50
2.6 Ο καταναλωτής, οι ανάγκες και η συµπεριφορά του . . . . . . . . . . . . . . . . . 52

2.6.1 Γενικά περί καταναλωτών  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 52
2.6.2 Οι ανάγκες  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 55
2.6.3 Η διαδικασία της ικανοποίησης των αναγκών . . . . . . . . . . . . . . . . . 58
2.6.4 Παράγοντες που προσδιορίζουν τη ζήτηση . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 62
2.6.5 Οι οµάδες (τα τµήµατα) των καταναλωτών  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 63
2.6.6 Τα εξειδικευµένα τµήµατα καταναλωτών 

(οι κόγχες της αγοράς)  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 67
2.6.7 Μεθοδολογία για την αναγνώριση ενός εξειδικευµένου 

τµήµατος αγοράς  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 69

∫ÂÊ¿Ï·ÈÔ 3 √È fiÚÔÈ Î·È Ë ·Ú¯ÈÎ‹ ÂÈ¯ÂÈÚËÌ·ÙÈÎ‹ È‰¤·  . . . . . . . . . . . . 72
3.1 Οι παραγωγικές δυνατότητες και οι πόροι  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 72

3.1.1 Οι εξωτερικοί πόροι  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 74
3.1.2 Οι εσωτερικοί πόροι  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 77

3.2 Ανάλυση και ταξινόµηση των διαθέσιµων πόρων και εντοπισµός 
επιχειρηµατικών ευκαιριών  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 80

3.3 Υπόδειγµα παρουσίασης επιχειρηµατικών ιδεών  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 85
3.4 Η αγορά  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 86

3.4.1 Η αγορά και το περιβάλλον της . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 86
3.4.2 Μια νέα αγορά  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 90
3.4.3 Το µέγεθoς της αγοράς  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 94

1-104 11-12-07 00:12 ™ÂÏ›‰·7



3.4.4 Η δοµή της αγοράς  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 98
3.4.5 Υπόδειγµα για την έρευνα αγοράς της επιχείρησής σας  . . . . . . . . 100

2Ô ª∂ƒ√™
∫ÂÊ¿Ï·ÈÔ 4 ∆Ô ÚfiÁÚ·ÌÌ· marketing  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 105
4.1 Το marketing  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 105
4.2 Marketing και διαδίκτυο  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 107
4.3 Τα συστατικά στοιχεία του marketing – το µείγµα marketing  . . . . . . . . 110

∫ÂÊ¿Ï·ÈÔ 5 ∆Ô ÚÔ˚fiÓ  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 113
5.1 Η πολιτική του προϊόντος . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 113
5.2 Η καινοτοµία του προϊόντος . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 116
5.3 Η µοναδικότητα του προϊόντος  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 118
5.4 Η ποιότητα του προϊόντος  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 121
5.5 Ανάπτυξη νέων προϊόντων . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 124
5.6 Υπόδειγµα για την ανάπτυξη πολιτικής προϊόντος  . . . . . . . . . . . . . . . . . . 129

∫ÂÊ¿Ï·ÈÔ 6 ∏ ÙÈÌÔÏÔÁÈ·Î‹ ÔÏÈÙÈÎ‹  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 132
6.1 Η τιµή του προϊόντος  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 132
6.2 Ποσότητα προϊόντος που είναι διατεθειµένη να απορροφήσει η αγορά 134
6.3 Το κόστος παραγωγής  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 136
6.4 Επιµερισµός έµµεσου κόστους παραγωγής  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 138
6.5 Η υπεραξία και το ελεύθερο λογισµικό  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 140
6.6 Το «νεκρό σηµείο» πωλήσεων  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 143
6.7 Τιµολόγηση και διαδίκτυο  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 145
6.8 Η ασφάλεια των συναλλαγών και το διαδίκτυο  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 147
6.9 Επιλογή της τελικής τιµής για το προϊόν  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 149
6.10 Υπόδειγµα για την ανάλυση του κόστους παραγωγής και 

τιµολόγησης του προϊόντος  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 151

∫ÂÊ¿Ï·ÈÔ 7 ∏ ÚÔ‚ÔÏ‹ Î·È Ë ÚÔÒıËÛË  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 154
7.1 Ο ρόλος και η διαδικασία της επικοινωνίας . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 154
7.2 Επικοινωνία και διαδίκτυο  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 156
7.3 Η διαφήµιση  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 159 
7.4 Οι δηµόσιες σχέσεις του µικρού επιχειρηµατία  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 161
7.5 Οι πωλήσεις στη µικρή επιχείρηση . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 166
7.6 Υπόδειγµα για την ανάπτυξη ενός προγράµµατος προώθησης, 

διαφήµισης και δηµόσιων σχέσεων . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 169

8 ∂¶πÃ∂πƒ∏ª∞∆π∫√∆∏∆∞  ™¯Â‰È·ÛÌfi˜ Î·È ∞Ó¿Ù˘ÍË ÙˆÓ ∂È¯ÂÈÚ‹ÛÂˆÓ

1-104 11-12-07 00:12 ™ÂÏ›‰·8



∫ÂÊ¿Ï·ÈÔ 8 √ ÙfiÔ˜ – ∏ÏÂÎÙÚÔÓÈÎfi ∂ÌfiÚÈÔ  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 171
8.1 Ένας νέος γεωγραφικός χώρος  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 171
8.2 Το τέλος του εµποράκου;  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 172

3Ô ª∂ƒ√™
∫ÂÊ¿Ï·ÈÔ 9 √ÚÁ¿ÓˆÛË Î·È ‰ÈÔ›ÎËÛË ÙË˜ ÌÈÎÚ‹˜ ÂÈ¯ÂÈÚ‹ÛË˜  . . . . . . . 176
9.1 Ξανά στη µικρή επιχείρηση; . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 176
9.2 Νέες µορφές οργάνωσης της εργασίας και της µικρής 

επιχειρηµατικότητας  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 178
9.3 Οι λειτουργίες και η οργάνωση της επιχείρησης.  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 182
9.4 Οι επιχειρηµατικές λειτουργίες και το διαδίκτυο . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 185

∫ÂÊ¿Ï·ÈÔ 10 √ ÚÔÁÚ·ÌÌ·ÙÈÛÌfi˜  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 187
10.1 Ο προγραµµατισµός και τα σχέδια δράσης  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 187
10.2 Η διαδικασία σχεδιασµού των προγραµµάτων  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 189

∫ÂÊ¿Ï·ÈÔ 11 √ ¯ÚËÌ·ÙÔÔÈÎÔÓÔÌÈÎfi˜ Û¯Â‰È·ÛÌfi˜  . . . . . . . . . . . . . . . . . . 192
11.1 Η αναγκαιότητα του χρηµατοοικονοµικού σχεδιασµού . . . . . . . . . . . . . . 192
11.2 Το κόστος έναρξης της επιχειρηµατικής δραστηριότητας και 

η χρηµατοδότησή του.  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 194
11.3 Τα αποτελέσµατα χρήσης  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 197
11.4 Ο ισολογισµός . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 198
11.5 Ο προγραµµατισµός των ταµειακών ροών  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 200
11.6 ∆είκτες απόδοσης της επιχειρηµατικής δραστηριότητας . . . . . . . . . . . . 202

Βιβλιογραφία  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 207

¶∂ƒπ∂Ã√ª∂¡∞ 9

1-104 11-12-07 00:12 ™ÂÏ›‰·9


