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1. ∆ιαφήµιση   

 

Εισαγωγή

Ως διαφήµιση θα µπορούσαµε να ορίσουµε κάθε δράση που αποσκοπεί στην προβολή 

ενός προϊόντος η µιας υπηρεσίας. Η διαφήµιση στην πραγµατικότητα είναι ένας 

συνδυασµός δράσεων που σκοπό έχουν την ενηµέρωση µε την παροχή πληροφοριών, 

αλλά και τον επηρεασµό του καταναλωτικού κοινού ώστε να χρησιµοποιήσει ένα 

προϊόν η µια υπηρεσία. Για την διαφήµιση είναι υπεύθυνο το τµήµα marketing µιας 

εταιρίας ή ενός οργανισµού και συνήθως η συνολική ευθύνη για τη διαφήµιση 

ανατίθεται σε µια εξειδικευµένη διαφηµιστική εταιρία. Τα βασικά διαφηµιστικά µέσα 

που χρησιµοποιούν οι εταιρίες στο σύγχρονο κόσµο για να προβάλλουν µια 

διαφήµιση είναι η τηλεόραση, το ραδιόφωνο, οι εφηµερίδες, τα περιοδικά, οι αφίσες 

και το ίντερνετ. 

 

Ορισµός 

Κάθε ανακοίνωση που γίνεται στο πλαίσιο εµπορικής, βιοµηχανικής, βιοτεχνικής ή 

επαγγελµατικής δραστηριότητας, µε σκοπό την προώθηση της διάθεσης αγαθών ή 

υπηρεσιών.  

 

e-ad (electronic advertising) 

Με τον όρο e-ad (electronic advertising) εννοούµε την προσπάθεια κάποιων εταιριών 

να προωθήσουν τα sites τους (ιστοσελίδες), είτε για την αγορά προϊόντων / 

υπηρεσιών, είτε απλά για να ενηµερώσουν τον καταναλωτή γι’ αυτά.  

 

1.1 Ιστορική Αναδροµή  

Η επιδίωξη των πωλήσεων µε διάφορα µέσα αποτελεί µια από τις πρωταρχικές 

ανάγκες των εµπόρων. Η διαφήµιση και το µήνυµα για εµπορικούς σκοπούς δοσµένο 

µε τέτοιο τρόπο ώστε να ανεβάσει τις πωλήσεις είναι τόσο παλιό όσο και το εµπόριο. 

Συναντάµε πρωτόλειες διαφηµίσεις και διαφηµιστικά µηνύµατα σε όλους τους 

αρχαίους πολιτισµούς. Οι πρώτες µορφές διαφήµισης ήταν οι εκφωνήσεις από τους 

κήρυκες στους δηµόσιους χώρους, όπως και οι επιγραφές έξω από τα πρατήρια και τα 

εργαστήρια. Μια από τις αρχαιότερες επιγραφές ήταν εκείνη που βρέθηκε στη 

 5



Μέµφιδα της Αιγύπτου, µε την οποία διαφηµίζονταν οι ικανότητες επεξηγητών 

ονείρων. Γνωστές είναι και οι "προεκλογικές" διαφηµιστικές τοιχογραφίες της 

Ποµπηίας. Σε όλο το Μεσαίωνα επικρατεί η διαφήµιση των προϊόντων µε κήρυκες. 

 

Η τυπογραφία καθώς και η αλλαγή των κοινωνικών και οικονοµικών δοµών 

οδήγησαν στην ανάπτυξη της διαφήµισης. Στα πρώτα έντυπα που κυκλοφόρησαν στη 

Γερµανία, Ολλανδία, Αγγλία υπήρχαν υποτυπώδεις διαφηµίσεις µε τον τίτλο 

"Συµβουλές". ∆ιαφήµιση µε την σηµερινή ολοκληρωτική έννοια του όρου βρίσκουµε 

πρώτη φορά τυπωµένη σε αγγλική εφηµερίδα την 1η Φεβρουαρίου του 1625. 

Παράλληλα µε τις έντυπες διαφηµίσεις, αναπτυσσόταν και η διαφήµιση µε εµπορικά 

σήµατα, µε κρεµασµένα σύµβολα ή παραστάσεις και µε πινακίδες και αφίσες.  

 

Βέβαια, η διαφήµιση είναι παιδί της βιοµηχανικής επανάστασης και του 

καταναλωτισµού. Η χώρα όπου η διαφήµιση πραγµατικά εξελίχθηκε πρώτη φορά σε 

ένα ξεχωριστό κλάδο προσφοράς υπηρεσιών είναι οι Η.Π.Α. Εκεί όπως ήταν φυσικό 

άνοιξε και το πρώτο διαφηµιστικό γραφείο το 1848 από τον Volney Palmer στη 

Φιλαδέλφεια, που λειτουργούσε πιο πολύ σαν µεσάζοντας ανάµεσα στους 

διαφηµιζόµενους και τις εφηµερίδες. Στην ίδια πόλη ιδρύθηκε το 1869 η πρώτη 

διαφηµιστική εταιρία που ήταν υπεύθυνη ανάµεσα στα άλλα της καθήκοντα και για 

το περιεχόµενο των διαφηµίσεων, η N.W. Ayer & Son. Ανάµεσα στα πολύ 

πετυχηµένα σλόγκαν που δηµιούργησε αυτή η εταιρία είναι και το “Τα διαµάντια 

είναι παντοτινά”. Η πετυχηµένη τυπωµένη διαφήµιση στις εφηµερίδες οδήγησε στα 

διαφηµιστικά φυλλάδια και τις αφίσες, καθώς και στους µεγάλους καταλόγους για 

ταχυδροµικές παραγγελίες. Με τον ερχοµό του ραδιοφώνου τον 19ο αίωνα ήρθε και η 

ραδιοφωνική διαφήµιση που έκανε κοινή πρακτική τις εκποµπές µε έναν 

αποκλειστικό χορηγό. Αυτή η πρακτική ακολουθήθηκε και στα πρώτα χρόνια της 

τηλεόρασης τη δεκαετία του 1940. Όµως πολύ γρήγορα ο τηλεοπτικός διαφηµιστικός 

χρόνος µοιράστηκε σε πολλούς διαφορετικούς διαφηµιζόµενους. Ταυτόχρονα, ο 

επιστηµονικός εµπλουτισµός της πρωτόγονης στην αρχή δηµοσιότητας µε υλικό απ' 

όλες τις θεωρητικές και πρακτικές επιστήµες, οδήγησε στη δηµιουργία µεγάλων 

διαφηµιστικών εταιριών. 

 

Πραγµατική αλλαγή στη διαφήµιση έφερε η δεκαετία του 1960. Τότε για πρώτη φορά 

δόθηκε µεγάλη σηµασία στη δηµιουργικότητα και τους τρόπους που µπορεί να 
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επηρεάσει τον καταναλωτή το διαφηµιστικό µήνυµα. Παρόλο που πολλές φωνές 

διαµαρτυρίας για τις παραπλανητικές διαφηµίσεις υπήρχαν από το 19ο αιώνα, η 

δεκαετία του 1960 ως µια εποχή γενικής αµφισβήτησης έφερε και τις πρώτες ισχυρές 

φωνές για το κακό που προκαλεί η διαφήµιση σε συγκεκριµένες ιδιαίτερα ευαίσθητες 

οµάδες ανθρώπων ή και σε όλους πολλές φορές παραπλανώντας τους ή ακόµη και 

δηµιουργώντας ανάγκες που στην πραγµατικότητα δεν υπάρχουν. Όλες αυτές οι 

αιτιάσεις οδήγησαν σε διαφηµιστικούς κώδικες δεοντολογίας αλλά και σε 

απαγορεύσεις. 

 

Η αυγή του 21ου αιώνα βρήκε τη διαφήµιση στις καλύτερες της στιγµές και από 

άποψη δηµιουργικότητας αλλά και από άποψη διαφηµιστικών µέσων. Πέρα από τα 

πολυποίκιλα µέσα που έχουν χρησιµοποιηθεί για επικοινωνιακούς σκοπούς ένα 

ακόµη µαζικό µέσο επικοινωνίας ήρθε να προστεθεί στα υπάρχοντα, το ίντερνετ που 

έδωσε νέα πνοή στη διαφήµιση δίνοντας ταυτόχρονα την ευκαιρία για στοχευµένη 

διαφήµιση µε τον αποτελεσµατικότερο µέχρι στιγµής τρόπο. 

 

Στην Ελλάδα η διαφήµιση εµφανίστηκε οργανωµένη µετά το Β΄ Παγκόσµιο Πόλεµο. 

Από το 1950 αναπτύχθηκαν και οι µεγάλες ελληνικές διαφηµιστικές εταιρίες µε 

ειδικό επιστηµονικό επιτελείο. 

1.2 Οργάνωση διαφήµιστικού προγράµµατος  

Ο προγραµµατισµός της διαφηµιστικής καµπάνιας έχει 6 βασικά στάδια.  

Αυτά είναι : 

1. Ο προσδιορισµός και η ανάλυση της αγοράς στόχου της διαφήµισης 

2. Ο καθορισµός του αντικειµενικού σκοπού της διαφήµισης (Mission) 

3. Ο προσδιορισµός του ύψους του προϋπολογισµού της διαφηµιστικής 

καµπάνιας (Money) 

4. Η δηµιουργία του διαφηµιστικού µηνύµατος (Message) 

5. Η επιλογή των µέσων µαζικής επικοινωνίας (Media) 

6. Η αξιολόγηση της αποτελεσµατικότητας της διαφήµισης (Measurment) 

 

Κατά την αξιολόγηση της αποτελεσµατικότητας της διαφήµισης εάν υπάρχουν 

αποκλίσεις από τα πρότυπα που έχουν καθοριστεί από τους στόχους της διαφήµισης, 

τα στελέχη του Μάρκετινγκ πρέπει να επέµβουν διορθωτικά στα στάδια που έχουν 
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σχέση µε την δηµιουργία του µηνύµατος και την επιλογή των µέσων µαζικής 

επικοινωνίας. 

 

Αναλυτικότερα : 

1) Ο προσδιορισµός και η ανάλυση της αγοράς στόχου της διαφήµισης 

Η διαφήµιση συνήθως απευθύνεται σε όλους τους καταναλωτές της αγοράς-στόχου 

της εταιρίας. Όµως είναι δυνατόν οι υπεύθυνοι να επιλέξουν ένα µόνο τµήµα από 

αυτή, για διάφορους λόγους, π.χ. κατά την εισαγωγή ενός νέου προϊόντος στην αγορά 

να επιλέξουν ως στόχο µόνο τους νέους. Πληροφορίες της αγοράς-στόχου που 

συνήθως απαιτούνται, είναι η γνώση της γεωγραφικής θέσης, της κατανοµής των 

ηλικιών των καταναλωτών, του φύλου, του εισοδήµατος, της εκπαίδευσης, της 

εθνικότητας, οι αγοραστικές συνήθειες κ.α. Όταν µια αγορά-στόχος δεν έχει αναλυθεί 

σωστά, η διαφηµιστική καµπάνια έχει µεγάλες πιθανότητες αποτυχίας. 

 

2) Ο καθορισµός του αντικειµενικού σκοπού της διαφήµισης (Mission) 

Ορισµένοι από τους στόχους µίας διαφήµισης είναι : 

i. Τοποθέτηση (positioning) της επιχείρησης και των προϊόντων της. 

ii. Αύξηση του µεγέθους των παραγγελιών 

iii. Έυρεση νέων αγοραστών 

iv. Ενθάρρυνση των επιχειρήσεων λιανικής πώληση 

 

3) Ο προσδιορισµός του ύψους του προϋπολογισµού της διαφηµιστικής 

καµπάνιας (Money) 

Μόλις καθορίζονται οι στόχοι της διαφήµισης προσδιορίζεται και το ύψος του 

προϋπολογισµού της διαφηµιστικής καµπάνιας. Για τον προσδιοριµό του πρέπει να 

ληφθούν υπόψην οι εξής παράγοντες : 

a) Η φύση της επιχείρησης 

b) Η φύση του προϊόντος 

c) Το στάδιο του κύκλου ζωής που βρίσκεται το προϊόν 

d) Η στρατηγική του µείγµατος προβολής 

Το ύψος της δαπάνης για την προβολή, θεωρητικά είναι επικερδές µέχρι εκείνο το 

σηµείο, κατά το οποίο κάθε πρόσθετη µονάδα κόστους για την προβολή αποφέρει 

τουλάχιστον µια µονάδα κέρδους. Παρ’ όλα αυτά, επηρεάζεται από παράγοντες όπως 

ο ανταγωνισµός, η στρατηγική του µείγµατος µάρκετινγκ κ.α. 
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4) Η δηµιουργία του διαφηµιστικού µηνύµατος (Message) 

i. Το προφορικό ή το γραπτό µέρος του διαφηµιστικού µηνύµατος. Πρέπει : 

– να προσελκύει την προσοχή του αναγνώστη 

– να διεγείρει το ενδιαφέρον 

– να εµπνέει αξιοπιστία 

– να  παρακινεί τον καταναλωτή 

ii. Το οπτικό ή παραστατικό µέρος του διαφηµιστικού µηνύµατος. Είναι : 

– Οι απεικονίσεις. Φωτογραφίες, σχέδια,πίνακες, γραφικές παραστάσεις. 

– Η χωροταξική διάταξη. Η φυσική τοποθέτηση των απεικονίσεων και του 

γραπτού µέρους.  

 

5) Η επιλογή των µέσων µαζικής επικοινωνίας (Media) 

Για να είναι επιτυχηµένη µια διαφήµιση δεν αρκεί µόνο η ύπαρξη του σωστού 

διαφηµιστικού µηνύµατος, αλλά θα πρέπει να µεταβιβαστεί και µε το κατάλληλο 

µέσω στο σωστό κοινό. Τα πιο γνωστά είναι:  

1) Τηλεόραση. Με ειδικές εκποµπές γίνεται παραστατική διαφήµιση.  

2) Τύπος. Εφηµερίδες κάθε κυκλοφορίας και περιοδικά.  

3) Ραδιόφωνο. Μ' αυτό η διαφήµιση γίνεται ή µε πρόγραµµα που προσφέρει µια 

επιχείρηση ή ένα προϊόν ή µε ορισµένο αριθµό διαφηµιστικών λέξεων ή µε µικρές 

ραδιοφωνικές σκηνές που µεταδίδονται µεταξύ προγραµµάτων.  

4) Υπαίθρια διαφήµιση µε αφίσες, πανό, διαφήµιση στις αστικές συγκοινωνίες, 

φωτεινές επιγραφές τοίχων κλπ.  

5) Έντυπα διαφόρων µορφών που διανέµονται.  

6) Ταχυδροµείο (Άµεση διαφήµιση). Με αποστολή διαφηµιστικών. 

7) ∆ιαδίκτυο. Με διάφορους τρόπους στις ιστιοσελίδες. 

Τα χαρακτηριστικά του πληθυσµού προς τον οποίο απευθύνεται το διαφηµιστικό 

µήνυµα είναι από τους καθοριστικούς παράγωντες για την επιλογή του µέσου.  

(Παρακάτω στην παρ.1.3 υπάρχει µια σύντοµη παρουσίαση των πιο δηµοφιλών 

µέσων διαφήµισης όσον αφορά τα πλεονεκτήµατα, τα µειονεκτήµατα και τους τύπους 

διαφήµισης σε αυτά) 

Στη συνέχεια οι υπεύθυνοι πρέπει να πάρουν αποφάσεις για 3 βασικά θέµατα. 

• Κάλυψη/ Εµβέλεια (R) : ο αριθµός των ανθρώπων/ή νοικοκυριών που 

εκτίθενται σε µια διαφήµιση. Συνήθως εκφράζεται ως ποσοστό της συνολικής 

αγοράς. 
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• Συχνότητα (F) : ο µέσος όρος του αριθµού των αναµεταδόσεων του 

µηνύµατος µέσα σε µια χρονική περίοδο 

• Αντίκτυπος (I) : η ποιοτική αξία µιας έκθεσης µέσω ενός δεδοµένου 

διαφηµιστικού µέσου.  

 

6) Η αξιολόγηση της αποτελεσµατικότητας της διαφήµισης (Measurment) 

Η αξιολόγηση της αποτελεσµατικότητας µιας διαφήµισης δεν είναι εύκολη υπόθεση. 

Ειδικά στα παραδοσιακά µέσα τα πράγµατα είναι αρκετά δύσκολα, αφού µόνο βάση 

δείγµατος µπορούν να συλλεχθούν στοιχεία. Βασικά υπάρχουν 2 τρόποι για την 

µέτρηση. Ο πρώτος γίνεται πριν από την διαφηµιστική καµπάνια (pre-testing) και ο 

δεύτερος γίνεται µετά ή κατά την διάρκεια αυτής (post-testing). Όµως µε στο 

διαδίκτυο τα πράγµατα είναι διαφορετικά. Ένα από τα µεγαλύτερα πλεονεκτήµατά 

του ως διαφηµιστικό µέσο έιναι η µετρησιµότητά του. Πλέον είναι δυνατόν να 

συλλεχθούν πληροφορίες για το κάθε ένα άτοµο που έρχεται σε επαφή µε την 

διαφήµιση και µάλιστα για πάρα πολλούς τοµείς.  

 

1.3 ∆ιαφηµιστικά Μέσα  

Παρακάτω υπάρχει µια σύντοµη παρουσίαση των πιο δηµοφιλών µέσων διαφήµισης 

όσον αφορά τα πλεονεκτήµατα, τα µειονεκτήµατα και τους τύπους διαφήµισης σε 

αυτά. 

 

1.3.1 Η τηλεοπτική διαφήµιση 

• Πλεονεκτήµατα 

o µεγάλη απήχηση 

o δηµιουργική ελαστικότητα 

o εµπλέκονται όραση και ακοή 

• Μειονεκτήµατα 

o οι τηλεοπτικές διαφηµίσεις ξεχνιούνται εύκολα 

o περιορισµένη έκθεση υψηλότερων οικονοµικών στρωµάτων 

o µεγάλο κόστος 

o clutter 

o zapping 
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Τηλεοπτική διαφήµιση : οπτικές τεχνικές 

• µαρτυρίες (testimonials)                                         • συγκρίσεις (comparisons) 

          – διασηµότητες                                               • vignettes  

          – απλοί άνθρωποι (π.χ. ικανοποιηµένοι  

καταναλωτές) 

• σήριαλ (serials)                                                       • rotoscope 

• oldies footage                                                          • χιούµορ 

• spokesperson                                                           • συνέντευξη καταναλωτή 

• close-ups                                                                  • stop motion 

• επίδειξη (demonstration)                                         • split spots 

• slice-of-life                                                             • informecials 

• κινούµενα σχέδια (animation and cartoon)            • story line  

• συνδυασµός                                                           • λύση προβλήµατος 

 

1.3.2 Τα έντυπα µέσα 

• Κυρίως περιοδικά και εφηµερίδες 

 

1) ∆ιαφήµιση περιοδικών 

Τύποι περιοδικών 

• Περιοδικά για καταναλωτές 

o αποτελούν το µεγαλύτερο µερίδιο 

o γίνεται διανοµή µέσω συνδροµής ή καταστηµάτων 

o έχουν διαφορετική συχνότητα έκδοσης 

• Περιοδικά για επιχειρήσεις 

Αυτά απευθύνονται σε συγκεκριµένες επαγγελµατικές κατηγορίες : 

o βιοµηχανικές εκδόσεις 

o εµπορικές εκδόσεις 

o εκδόσεις για τον τοµέα της υγείας 

o γενικές εκδόσεις για επιχειρήσεις 

 

• Πλεονεκτήµατα των περιοδικών 

o ∆υνατότητα επιλογής και στόχευσης βάσει : 

– ενδιαφερόντων 
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– δηµογραφικών χαρακτηριστικών 

– γεωγραφικής θέσης 

o Καλή ποιότητα αναπαραγωγής 

o ∆ηµιουργική ελαστικότητα 

– gatefolds 

– bleed pages 

– ένθετα, printaculars 

– δηµιουργική αγορά χώρου 

o Μεγάλη διάρκεια έκθεσης (στη διαφήµιση) 

o Μέσα υψηλής εµπλοκής 

– επιτρέπουν την παρουσίαση λεπτοµερειών 

– επιτρέπουν επεξεργασία στο ρυθµό που επιλέγει ο δέκτης 

o Μεγάλη αποδοχή της διαφήµισης (σε σχέση µε άλλα µέσα) 

o Prestige 

o Υπηρεσίες (π.χ. ενηµέρωση λιανοπωλητών, split-runs) 

• Μειονεκτήµατα των περιοδικών 

o Κόστος 

o Περιορισµένο penetration 

o Μακρά αναµονή δηµοσίευσης 

o Clutter 

 

2) ∆ιαφήµιση εφηµερίδων  

Τύποι εφηµερίδων 

• Ηµερήσιες και περιοδικές εφηµερίδες 

• Εθνικές και τοπικές εφηµερίδες 

• Εφηµερίδες ειδικού ενδιαφέροντος 

 

• Πλεονεκτήµατα εφηµερίδων 

o Εκτεταµένο penetration 

o Μικρή αναµονή δηµοσίευσης 

o ∆υνατότητα επιλογής και στόχευσης βάσει γεωγραφικής θέσης (κυρίως) 

o Θεµατοποιηµένες σελίδες 

o Αξιοπιστία  

o Υπηρεσίες (π.χ. ενηµέρωση λιανοπωλητών, copy-writing και art services) 

• Μειονεκτήµατα των εφηµερίδων 

o Μέτρια ποιότητα αναπαραγωγής 
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o Μικρή διάρκεια (έκθεσης στη διαφήµιση) 

o Περιορισµένη δυνατότητα επιλογής και στόχευσης 

o Έλλειψη κίνησης και ήχου 

o Clutter 

 

Τύποι διαφήµισης σε εφηµερίδες 

• ∆ιαφηµίσεις (display advertising) 

• Αγγελίες (classified advertising) 

• Ειδικές καταχωρήσεις και ένθετα 

1.3.3 Η ραδιοφωνική διαφήµιση 

• Πλεονεκτήµατα 

o υπάρχει µεγάλη δυνατότητα επιλογής και στόχευσης και τοπικής κάλυψης 

o είναι «κινητό» µέσο 

o έχει µεγαλύτερη δυνατότητα να φθάσει σε καταναλωτές που κάνουν 

περιορισµένη χρήση άλλων µέσων 

o δυνατότητα συχνής επανάληψης 

o έχει χαµηλό κόστος  

o µεγαλύτερη δυνατότητα προσαρµογής σε νέες συνθήκες 

• Μειονεκτήµατα 

o ελλείψει οπτικών ερεθισµάτων, γίνεται “background”  

o περιορισµένη προσοχή 

o απαιτεί πολλές επαναλήψεις για να φτάσει στο στοχούµενο ακροατήριο 

o περιορισµένη έρευνα ακροατηρίου 

o clutter 

 

1.3.4 ∆ιαφήµιση εξωτερικών χώρων 

• Πλεονεκτήµατα 

o χαµηλό κόστος 

o τοπική κάλυψη 

o αποτελεσµατική στην εισαγωγή νέων προϊόντων ή στην ενίσχυση της 

αναγνώρισης 

o προσοχή και δυνατότητα υπενθύµισης στο σηµείο πώλησης 
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• Μειονεκτήµατα 

o περιορισµένο µήκος και λεπτοµέρεια µηνύµατος 

o κοινωνική κριτική 

o ρύπανση και καταστροφή του περιβάλλοντος 

 

Τύποι διαφήµισης εξωτερικών χώρων 

• transit advertising                                        • eight-sheet posters    

– εξωτερικό (π.χ. πάνω σε λεωφορεία)         • bulletins 

– εσωτερικό (π.χ. µέσα σε λεωφορεία)         • poster panels (thirty sheet) 

• painted bulletins                                          • shelter (π.χ. σε στάσεις) 

         – σταθερά                                             • spectaculars 

– κινούµενα 

• posters και panels σε σταθµούς, αεροδρόµια κλπ. 

1.3.5 ∆ιαφήµιση στο Internet 

• Πλεονεκτήµατα 

1) ∆ηµιουργία εξατοµικευµένων, προσαρµοσµένων στα χαρακτηριστικά και τις 

καταναλωτικές προτιµήσεις µεµονωµένων ατόµων ή/και οµάδων κοινού, 

διαφηµίσεων. Η στόχευση µπορεί να γίνει βάσει : 

– του υπολογιστή του χρήστη 

– του τύπου του φυλλοµετρητή 

– την διάρκεια της ηµέρας που γίνεται χρήση 

– του ιστορικού των αγορών του χρήστη 

Αποτέλεσµα: ∆ηµιουργία άµεσων σχέσεων µε τον κάθε µεµονωµένο πελάτη. 

2) Αποδοτικότερη χρησιµοποίηση των πολυµεσικών δυνατοτήτων που 

προσφέρει η τεχνολογία. Η δυνατότητα ταυτόχρονης χρήσης εικόνας, ήχου, κειµένου, 

κίνησης και γραφικών έχει ως αποτέλεσµα την καλύτερη παρουσίαση του µηνύµατος. 

Αποτέλεσµα: Το δηµιουργικό των διαφηµιστικών µηνυµάτων γίνεται περισσότερο 

ελκυστικό. 

3) Εξυπηρετεί διαφηµιστικούς σκοπούς όπως: 

– αναγνωρισιµότητα 

– δηµιουργία προσωπικότητας της επωνυµίας 

4) Μείωση κόστους «µετάδοσης/διανοµής» της διαφήµισης. 
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– Το κόστος της προσωπικής επαφής µε κάθε πελάτη χωριστά είναι πολύ 

µεγάλο. 

– Το κόστος επικοινωνίας µέσω εξειδικευµένων µέσων είναι µεγάλο. 

– Το κόστος επικοινωνίας µ’ ένα µέσο που στοχεύει στο ευρύ κοινό είναι υψηλό 

στην παραδοσιακή διαφήµιση. 

Αποτέλεσµα: ∆ραµατική µείωση του κόστους προβολής ακόµη και για προϊόντα 

παγκόσµιας εµβέλειας. 

5) Μείωση κόστους ανανέωσης και επαναπροβολής µηνυµάτων. 

– Το κόστος ανανέωσης του µηνύµατος είναι σηµαντικά µικρότερο από αυτό 

ενός τηλεοπτικού ή έντυπου µηνύµατος. 

– Άµεση προβολή του νέου µηνύµατος. 

Αποτέλεσµα: Οι διαφηµίσεις ενηµερώνονται µε το ελάχιστο κόστος και πολύ 

γρήγορα ώστε να είναι πάντα επίκαιρες. 

6) Καταγραφή αποδεκτών. Η τεχνολογία του διαδικτύου επιτρέπει την 

καταγραφή τόσο του αριθµού των αποδεκτών που είδαν το µήνυµα αλλά και αυτών 

που το άνοιξαν και το διάβασαν. 

Αποτέλεσµα: Απόλυτος έλεγχος του προϋπολογισµού της διαφηµιστικής 

εκστρατείας. 

7) ∆ιείσδυση - Αλληλεπίδραση. 

– Το Internet έχει αρκετά υψηλή διείσδυση στον πληθυσµό και ο ρυθµός 

διείσδυσης αυξάνεται γοργά. 

– Οι διαφηµίσεις στο Internet είναι αλληλεπιδραστικές επιτρέποντας την άµεση 

απόκριση του αποδέκτη και τη στόχευση των οµάδων κοινού που 

ενδιαφέρουν την εταιρεία µε τα κατάλληλα µηνύµατα (σχετικό περιεχόµενο). 

8) Ευελιξία τόσο για τους δέκτες όσο και για τους ποµπούς. 

Καταναλωτής: Έχει τον έλεγχο της ροής της πληροφορίας / διαφηµιστικών 

µηνυµάτων. Ορίζει πότε θα δει και πως θα επεξεργαστεί το µήνυµα. 

∆ιαφηµιστής & ∆ιαφηµιζόµενος: Ταχύτατη αναπροσαρµογή του δηµιουργικού αλλά 

και όλου του διαφηµιστικού πλάνου. 

 

Τύποι διαφήµισης Internet 

Η διαφήµιση στο Internet συνεχώς εξελίσσεται και εµφανίζονται διαρκώς νέες 

µορφές. Οι πιο γνωστές µέχρι σήµερα είναι : 

• Banner (∆ιαφηµιστική αφίσα) 
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• Κατάταξη σε µηχανές αναζήτησης (Search Engine Marketing) 

• Email Ads (E- mail Marketing) 

• Rich Media ads («Ζωντανά» banners/ banners που αλληλεπιδρούν) 

• Τεχνολογία Streaming Media 

• Affiliates (συνεργασίες παραποµπών) 

• Χορηγίες (sponsoring)  

• Advertorials και Info- ads 

• Pop- up Ads/ Pop- under Ads 

• Interstitials (Μπλόκα)/ Superstitials 

• Promotional web sites 

• ∆ιαγωνισµοί και κληρώσεις 

• IP Targeting 

• Error adverts  

Κάποιες από τις νέες µορφές είναι : 

• video διαφηµίσεις 

• διαφηµίσεις στα games κινητών τηλεφώνων 

• διαφηµίσεις στη δικτιακή τηλεόραση (IPTV) 

• διαφηµίσεις στα blogs 

• στα social networking sites 

• µέσω rss feeds 

 

Ιδιαίτερα χαρακτηριστικά της ∆ιαφήµισης στο Internet 

Το Internet είναι ένα ευέλικτο µέσο διαφήµισης που δίνει και κάποιες επιπλέον 

επιλογές στους διαφηµιστές. Έτσι έχουµε :  

  

Στρατηγικές Επιλογές 

• Επιλογή µοντέλου (στρατηγικής) marketing 

• Ταυτόχρονη χρήση περισσοτέρων από µιας στρατηγικής 

Τα µοντέλα του web marketing που έχει η εταιρία στη διάθεσή της είναι:  

• Χτίσιµο ονόµατος ή άµεση ανταπόκριση  

• Στόχευση στις µάζες ή επικέντρωση  

• Παθητική ή ενεργητική προσέγγιση  
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• Πληρωµή των υποψήφιων πελατών ώστε να βλέπουν τις διαφηµίσεις  

Brand building 

Ανάλογα µε την αγορά στην οποία απευθύνεται ένα προϊόν µπορεί να ‘‘χτίσει το 

όνοµα’’ αυτού διαφηµίζοντας το σε πολυσύχναστους δικτυακούς τόπους. 

Direct response (πρόκληση άµεσης ανταπόκρισης) 

Πρόκληση άµεσης ανταπόκρισης για πληροφόρηση και αγορά προϊόντων 

χρησιµοποιώντας διαφηµίσεις σε µεγάλους αλλά και πιο εξειδικευµένους δικτυακούς 

τόπους. Σε ποιους απευθύνεται : 

– Μάζες 

•Χρησιµοποίηση κεντρικών σελίδων µηχανών αναζήτησης ή σελίδων υψηλής 

επισκεψιµότητας 

– Μικρότερες οµάδες ή µεµονωµένους πελάτες 

•∆ικτυακοί τόποι που στοχεύουν σε συγκεκριµένο κοινό 

•Αγορά συγκεκριµένων λέξεων κλειδιών σε µηχανές αναζήτησης 

•Ηλεκτρονικό ταχυδροµείο 

Παθητική προσέγγιση 

•∆ηµιουργία δικτυακού τόπου 

•∆ικτυακές διαφηµίσεις 

Ενεργητική προσέγγιση 

•Επικοινωνία µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου 

Σηµείωση: Μην υποτιµάτε τη δυσαρέσκεια που µπορεί να προκαλέσει στον 

παραλήπτη η ενεργητική προσέγγιση. Υπάρχει µεγάλη πιθανότητα οι παραλήπτες των 

ανεπιθύµητων µηνυµάτων να στραφούν εναντίον της αποστέλλουσας εταιρίας. 

«Πληρωµένοι» πελάτες 

• Υποψήφιοι πελάτες που πληρώνονται για να δουν διαφηµίσεις. 

• Οι καταναλωτές µε βάση τις προτιµήσεις τους σε δραστηριότητες και προϊόντα 

δίνουν τη συγκατάθεσή τους για την αποστολή διαφηµίσεων στο ηλεκτρονικό τους 

ταχυδροµείο. 

Η πληρωµή των καταναλωτών γίνεται µε : 

 - Χρήµατα 

 - Έκπτωση επί των τιµών των προϊόντων 

 - ∆ωρεάν χρόνο σύνδεσης στο διαδίκτυο 

Μια εταιρεία «µεσάζων» φέρνει σε επαφή διαφηµιζόµενους και καταναλωτές.  
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Επιλογή στρατηγικής 

Οι παράµετροι που θα πρέπει να ληφθούν υπόψη ώστε να επιλεχθεί η κατάλληλη 

στρατηγική είναι : 

• Οι στόχοι που έχουν τεθεί 

• Τα χρονικά όρια που έχουν τεθεί για την επίτευξη των στόχων 

• Η διασπορά του κοινού 

• Το κόστος κάθε στρατηγικής 

• Ο ανταγωνισµός και οι στρατηγικές που χρησιµοποιεί 
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2. Από το Εµπόριο στο Ηλεκτρονικό Εµπόριο  

 

2.1 Το ηλεκτρονικό εµπόριο ως έννοια  

Στις µέρες µας από τους νέους και τάχιστους τρόπους εξυπηρέτησης των 

καταναλωτών είναι το Ηλεκτρονικό Εµπόριο. Το πρόθεµα 'e-' (ηλεκτρονικό, στα 

ελληνικά) χρησιµοποιείται σαν πρώτο συνθετικό σε διάφορες λέξεις για να δοθεί η 

'ηλεκτρονική' διάσταση στο νόηµά της και για να καταδειχθεί οτιδήποτε γίνεται 

διαµέσου ή πάνω από το Ίντερνετ. Έτσι, λέξεις όπως εµπόριο, επιχείρηση και 

επιχειρείν έχουν µετατραπεί σε ηλεκτρονικό εµπόριο (e-commerce), ηλεκτρονική 

επιχείρηση (e-enterprise) και ηλεκτρονικό επιχειρείν (e-business).  

 

Ο όρος e-Επιχειρείν (ηλεκτρονικό επιχειρείν, e-business) υιοθετήθηκε προκειµένου 

να διακρίνει τις νεωτεριστικές επιχειρήσεις που επενδύουν στη διεξαγωγή των 

δραστηριοτήτων τους µέσω των τηλεπικοινωνιακών δικτύων και του Internet, από 

εκείνες που επιµένουν να χρησιµοποιούν παραδοσιακά µέσα και µεθόδους.  

 

Αντίστοιχα ο όρος e-Εµπόριο (ηλεκτρονικό εµπόριο, e-commerce) αφορά στη µεγάλη 

πλειονότητα των οίκων που διεξάγουν εµπόριο µέσω της νέας υποδοµής και 

τεχνοτροπίας marketing και πωλήσεων. Με τον όρο "Ηλεκτρονικό Εµπόριο" 

εννοούµε τη χρήση υπολογιστών και τηλεπικοινωνιακών συστηµάτων και 

τεχνολογιών για την διεκπεραίωση µίας πλήρους εµπορικής συναλλαγής.  

Μία τέτοια τυπική συναλλαγή µπορεί να περιλαµβάνει :  

• την παρουσίαση των εµπορευµάτων 

• την προσέλκυση των πελατών (διαφήµιση, marketing) 

• την αλληλεπίδραση µε τον πελάτη (κατάλογοι εµπορευµάτων, πωλήσεις) 

• τη διεκπεραίωση παραγγελιών/πωλήσεων (καταγραφή παραγγελιών, 

πληρωµές) 

• την υποστήριξη των πελατών (after sales support, order tracking) 

• την επικοινωνία µε τους προµηθευτές 

2.2 Η ανάπτυξή του Ηλεκτρονικού Εµπορίου  

Με την ολοένα και ταχύτερη ανάπτυξη των τεχνολογιών και των επικοινωνιών και 

ιδίως την ραγδαία, τα τελευταία χρόνια, ανάπτυξη του Ιnternet, η φύση και η 
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δραστηριότητα του εµπορίου αλλάζει. Μια νέα µορφή εµπορίου, το ηλεκτρονικό 

εµπόριο έχει κάνει δυναµική εµφάνιση και διεκδικεί σηµαντικό µερίδιο από το 

παραδοσιακό εµπόριο. Αυτή η εξέλιξη βασίστηκε στην  ανάπτυξη του διαδικτύου που 

προσέφερε στις επιχειρήσεις ένα όχηµα επικοινωνίας, διείσδυσης και ανάπτυξής τους.  

Η ανάπτυξή του οφείλεται ακριβώς στο γεγονός ότι προσφέρει τη δυνατότητα να 

πραγµατοποιούνται κάθε είδους συναλλαγές, συµπεριλαµβανοµένων της πώλησης 

αγαθών και υπηρεσιών µέσα από ηλεκτρονικά µέσα µε µεγάλη ταχύτητα και µικρό 

κόστος. Έτσι για παράδειγµα, εάν κανείς συνδεθεί µε το Internet θα διαπιστώσει 

αµέσως ότι µπορεί να επιλέξει και να αγοράσει µέσω του Η/Υ από τα ηλεκτρονικά 

καταστήµατα, µια σειρά από προϊόντα και υπηρεσίες : από βιβλία και ρούχα ως 

πακέτα διακοπών για οποιαδήποτε χώρα. Μπορεί επίσης να κλείσει αεροπορικό 

εισιτήριο χρεώνοντάς την πιστωτική του κάρτα και αµέσως µετά να παραγγείλει 

φαγητό για το σπίτι. Ωστόσο το ηλεκτρονικό εµπόριο δεν έχει µόνο αυτή την µορφή, 

αντίθετα περιλαµβάνει µια ευρεία κλίµακα συναλλαγών και χρήση πολλαπλών 

τεχνολογικών εφαρµογών.  

 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο αποτελεί αναπόσπαστο κοµµάτι του παγκοσµίου εµπορίου 

στις ηµέρες µας. Για πολλούς θεωρείται ίσως η δεύτερη µεγαλύτερη τεχνολογική 

εξέλιξη µετά τη βιοµηχανική επανάσταση, καθώς εξοικονοµεί χρόνο και χρήµα και 

µπορεί να µεταµορφώσει µια µικρή εταιρία ακόµα και σε κολοσσό. Αυτή τη στιγµή 

περισσότεροι από 40.000.000 άνθρωποι σε όλο τον κόσµο δραστηριοποιούνται στο 

ηλεκτρονικό εµπόριο και σε πολύ λίγα χρόνια ο αριθµός αυτός αναµένεται να 

αυξηθεί ραγδαία. Υπολογίζεται πως το αργότερο σε 10 χρόνια όλες οι συναλλαγές θα 

γίνονται ηλεκτρονικά. Με άλλα λόγια, το ηλεκτρονικό εµπόριο είναι το εµπόριο του 

µέλλοντος. 

 

Το Ηλεκτρονικό Εµπόριο αναπτύσσεται λόγω της ραγδαίας εξάπλωσης του 

διαδικτύου. Αυτή η ανάπτυξη αναφέρεται σε µεγαλύτερη απόδοση (καλύτερη 

ποιότητα, µεγαλύτερη ικανοποίηση πελατών και καλύτερη λήψη αποφάσεων), 

µεγαλύτερη οικονοµική χρησιµότητα  (χαµηλότερο κόστος) και πιο γρήγορες 

συναλλαγές  (µεγάλη ταχύτητα, αλληλεπίδραση πραγµατικού χρόνου). Είναι γεγονός 

ότι η ραγδαία ανάπτυξη του Ηλεκτρονικού Εµπορίου θα έχει επιπτώσεις στο θέµα της 

απασχόλησης και των εργασιακών σχέσεων, ιδίως στον κλάδο του εµπορίου. Το ποια 
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όµως έκταση θα λάβουν και αν το τελικό ισοζύγιο θα είναι θετικό, δεν µπορεί να 

υπολογιστεί µε βεβαιότητα. 

 

Το όραµα όσων ασχολούνται µε το Η.Ε είναι η οµογενοποίηση (χάρη στην εφαρµογή 

νέων τεχνολογιών) όλων των οικονοµικών λειτουργιών των επιχειρήσεων και 

οργανισµών µε τέτοιο τρόπο που κάθε δραστηριότητα να µπορεί : 

α) να εκτελείται σε ηλεκτρονική µορφή 

β) να µεταφέρεται εύκολα από τον ένα συναλλασσόµενο στον άλλο (π.χ. ένα ψηφιακό 

τιµολόγιο από τον πωλητή στον αγοραστή) 

γ) να είναι προσιτή σε κάθε µέλος της ηλεκτρονικής οικονοµικής κοινότητας (π.χ. να 

µπορεί οποιοσδήποτε να βρει τον τιµοκατάλογο ή τα τεχνικά χαρακτηριστικά των 

προϊόντων µου άµεσα και µε δικές τους ενέργειες, χωρίς να χρειαστεί δική µου 

µεσολάβηση π.χ. να µου τα ζητήσει και να του τα στείλω) 

 

Ήδη, πλειάδα επιχειρήσεων, τόσο στην Ευρώπη όσο και στις Ηνωµένες Πολιτείες 

διαθέτουν τα προϊόντα τους µέσω του διαδικτύου. Στην Ελλάδα, αν και υπάρχει µια 

σχετική καθυστέρηση σε αυτό τον τοµέα, οι εξελίξεις είναι σηµαντικές και υπάρχουν 

ήδη αρκετές εταιρίες και επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στο ηλεκτρονικό 

εµπόριο. Επιπλέον υπάρχουν ήδη στη χώρα µας και εταιρίες που προσφέρουν λύσεις 

ηλεκτρονικού εµπορίου σε επιχειρήσεις που έχουν ανοίξει ή θα ήθελαν να ανοίξουν 

κάποιο ηλεκτρονικό κατάστηµα, καθώς η ανάπτυξη των ηλεκτρονικών επιχειρήσεων 

είναι εκθετική, ωστόσο, ο σχεδιασµός και η υλοποίησή τους δεν είναι απλή, αφού 

απαιτεί αυστηρό καθορισµό των τεχνολογικών απαιτήσεων µέσα από ένα διαρκώς 

αυξανόµενο πλήθος και εύρος διαθέσιµων τεχνολογιών. Σε κάθε περίπτωση, ο κύριος 

λόγος που µια επιχείρηση δραστηριοποιείται σε ηλεκτρονικό επίπεδο είναι για να 

προσελκύσει αγοραστικό κοινό πέρα από τα στενά όρια της γεωγραφικής της έδρας, 

αυξάνοντας έτσι τις πωλήσεις των προϊόντων της και κατά συνέπεια τα έσοδά της.  

 

Σε γενικές γραµµές µπορούµε να πούµε πως οι συναλλαγές µέσω ηλεκτρονικού 

εµπορίου γίνονται ως εξής : Οι επιχειρήσεις προσφέρουν στις σελίδες του 

ηλεκτρονικού τους καταστήµατος ένα είδος on-line καταλόγου µε όλα τα προϊόντα 

τους, τα λεπτοµερή χαρακτηριστικά τους και βέβαια τις αντίστοιχες τιµές τους. Από 

την άλλη πλευρά, οι ηλεκτρονικοί πελάτες έχουν στη διάθεσή τους ένα «καλάθι» στο 
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οποίο στοιβάζουν τα προϊόντα που επιθυµούν να αγοράσουν και έχοντας 

ολοκληρώσει τα ψώνια τους από το συγκεκριµένο site, δίνουν την τελική παραγγελία 

τους, η οποία και εκτελείται αυτόµατα. Οι πληρωµές, όπως και οι παραγγελίες, 

γίνονται ηλεκτρονικά, µέσω της πιστωτικής κάρτας του καταναλωτή η οποία 

χρεώνεται µε το αντίστοιχο ποσό. 

 

2.3 Επίπεδα του ηλεκτρονικού εµπορίου 

Υπάρχουν διάφορα και σηµαντικά επίπεδα στα οποία µπορεί να συναντήσουµε το 

ηλεκτρονικό εµπόριο. Ποικίλλουν από µια απλή ηλεκτρονική παρουσία στο δίκτυο 

έως µια πλήρης ηλεκτρονική υποστήριξη εργασιών που ανήκουν σε δύο ή και 

παραπάνω εταιρίες και οι οποίες έχουν θεσπιστεί απ’ αυτές. Τα κατώτερα επίπεδα 

του ηλεκτρονικού εµπορίου ασχολούνται βασικά µε µια απλή παρουσία δικτύου, 

προώθηση της εταιρίας και υποστήριξη πριν και µετά την πώληση. Χρησιµοποιώντας 

τεχνολογία "off the selves" έχουν ένα φτηνό αλλά ικανό εργαλείο στα χέρια τους. Σε 

αντίθεση σε πιο αναπτυγµένες µορφές συναντάµε προβλήµατα τόσο νοµικά όσο και 

τεχνολογικά. Οι εταιρίες αυτές είναι αναγκασµένες να αναπτύξουν µόνες τους τα 

συστήµατα.  

 

Γίνεται ακόµη ένας διαχωρισµός µεταξύ εθνικών και διεθνών συναλλαγών και η 

διάκριση αυτή δεν γίνεται τόσο από τεχνικής άποψης όσο από νοµικής. Το 

ηλεκτρονικό εµπόριο είναι πιο περίπλοκο στο διεθνές επίπεδο επειδή ακριβώς 

εµπλέκονται παράγοντες όπως η φορολόγηση, οι δασµοί, οι πληρωµές και οι 

διαφορές που υπάρχουν στις τραπεζικές πρακτικές.  

 

2.4 Κατηγορίες Ηλεκτρονικού Εµπορίου 

Παρακάτω θα προσπαθήσουµε να προσεγγίσουµε τα είδη και τις κατηγορίες των 

ηλεκτρονικών αγορών, σύµφωνα µε τους εξής παράγοντες :  

α) σε ποιους απευθύνονται  

β) τη φυσιογνωµία τους  

γ) το επιχειρηµατικό µοντέλο στο οποίο στηρίζονται, κριτήριο που παρουσιάζει 

αυξηµένο ενδιαφέρον το τελευταίο διάστηµα. 
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Α) Με βάση το σε ποιους απευθύνονται (Κατηγορίες Εφαρµογών Ηλεκτρονικού 

Εµπορίου) : 

 

Οι βασικοί µορφές του είναι :  

• Επιχείρηση µε Επιχείρηση (Business-to-Business ή Β2Β) 

• Επιχείρηση µε Καταναλωτή (business-to-consumer ή B2C)  

• Επιχείρηση µε Κράτος (business-to-government) 

• Καταναλωτή µε Καταναλωτή (consumer-to-consumer ή C2C) 

Ενώ υπό ανάπτυξη είναι : 

• Κράτος προς επιχείρηση (G2B)  

• Κράτος προς πολίτη-καταναλωτή (G2C)  

 

 
Σχήµα 2.1 Κατηγορίες ηλεκτρονικού εµπορίου 

[http://www.etl.uom.gr/greek/projects/e_c/chapter1002.htm#busines-administration] 

 

B2B: Επιχείρηση προς επιχείρηση  

Είναι µια επιχείρηση που χρησιµοποιεί ένα δίκτυο για τις παραγγελίες της από 

προµηθευτές, που λαµβάνει τιµολόγια και κάνει πληρωµές. Αυτή η κατηγορία έχει 

κατοχυρωθεί αρκετά χρόνια, ειδικά µε την χρησιµοποίηση του EDI σε κλειστά  ή 

διεθνή δίκτυα. Τα βασικότερα χαρακτηριστικά των ηλεκτρονικών αγορών µεταξύ 

επιχειρήσεων είναι τα εξής: 

• Εγκαθίδρυση αρχικής επαφής µεταξύ πελάτη και προµηθευτή. 

• ∆ιευκόλυνση και αυτοµατοποίηση των εµπορικών συναλλαγών. 

• Καταµεριζόµενες επιχειρηµατικές διαδικασίες. 

• ∆ιαχείριση της φυσικής διανοµής των προϊόντων 
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• ∆υνατότητα ηλεκτρονικής πληρωµής 

• ∆ηµιουργία "Ιδεατών" επιχειρήσεων. 

 

B2C: Επιχείρηση προς καταναλωτή 

Εξοµοιώνεται µε την ηλεκτρονική λιανική πώληση. Αυτή η κατηγορία έχει 

αναπτυχθεί µε την εκτόξευση του World Wide Web. Οι καταναλωτές µαθαίνουν για 

τα προϊόντα µέσα από ηλεκτρονικές εκδόσεις, αγοράζουν προϊόντα µε "ψηφιακό" 

χρήµα και άλλα ασφαλή συστήµατα πληρωµής. Υπάρχουν τώρα "καταστήµατα" σε 

όλο το Internet, που προσφέρουν κάθε είδος προϊόντων, από κέικ και κρασιά, µέχρι 

Η/Υ και αυτοκίνητα. Αυτή η µορφή ηλεκτρονικών αγορών περιλαµβάνει, ανά 

περίπτωση, όλες ή µερικές από τις παρακάτω δραστηριότητες: 

• Ηλεκτρονική διαφήµιση και προώθηση. 

• Ηλεκτρονική υποστήριξη πωλήσεων. 

• Ηλεκτρονική πώληση πληροφοριών. 

• Ηλεκτρονική πώληση προϊόντων. 

• Ηλεκτρονική πώληση υπηρεσιών. 

• Ηλεκτρονική ενηµέρωση και ψυχαγωγία. 

 

Επιχείρηση µε Κράτος (business-to-government) 

Καλύπτει όλες τις συναλλαγές µεταξύ επιχειρήσεων και δηµόσιων οργανισµών. Για 

παράδειγµα, στις Η.Π.Α. οι λεπτοµέρειες για τις προµήθειες των προσεχών 

κυβερνήσεων, εκδίδονται στο Internet και οι ενδιαφερόµενες επιχειρήσεις, 

ανταποκρίνονται ηλεκτρονικά. Προς το παρόν, αυτή η κατηγορία είναι σε νηπιακό 

στάδιο, αλλά µπορεί να αναπτυχθεί ραγδαία όσο οι κυβερνήσεις χρησιµοποιούν τις 

δικές τους λειτουργίες για να προωθήσουν την αντίληψη τους για το Ηλεκτρονικό 

Εµπόριο. Επιπροσθέτως, οι διοικήσεις πρέπει να παρέχουν την ευκαιρία 

ηλεκτρονικών συναλλαγών για καταστάσεις όπως επιστροφές Φ.Π.Α. και δασµών. 

 

Καταναλωτή µε Καταναλωτή (consumer-to-consumer ή C2C) 

Μορφή ηλεκτρονικού εµπορίου που περιλαµβάνει συναλλαγές µεταξύ καταναλωτών 

µε κύριες δραστηριότητες: 

• Ηλεκτρονικοί πλειστηριασµοί 

• Μικρές αγγελίες 
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Κράτος προς πολίτη-καταναλωτή (G2C)  

• ολοκλήρωση φορολογικών υποχρεώσεων  

• προµήθεια των κατάλληλων πιστοποιητικών και βεβαιώσεων  

  

Κράτος προς επιχείρηση (G2B)  

• φορολογία  

• δηµόσιες προµήθειες  

• εισαγωγές - εξαγωγές µέσω τελωνείων 

 

Β) Με βάση τη φυσιογνωµία τους :  

Ειδικότερα για τις Β2Β ηλεκτρονικές αγορές, έχουµε και την ακόλουθη 

διαφοροποίηση : 

 

Οριζόντιες – Κάθετες : Οι ηλεκτρονικές αγορές διακρίνονται σε οριζόντιες, όπου 

συµµετέχουν εταιρίες ανεξάρτητα από τον κλάδο δραστηριότητάς τους και κάθετες, 

όπου συµµετέχουν εταιρίες από συγκεκριµένο κλάδο δραστηριότητας. 

∆ηµόσιες – Ιδιωτικές : Οι δηµόσιες είναι ανοικτές σε όλους, οι ιδιωτικές αφορούν 

µόνο κλειστές οµάδες εταιριών.  

Σκοπό που εξυπηρετούν : ∆ηλαδή αν αποτελούν επέκταση µιας επιχείρησης και αν 

έχουν ως στόχο την παραγωγή οφέλους για αυτή την επιχείρηση και µόνο (σε αυτήν 

την περίπτωση θεωρούνται ως επένδυση ΙΤ και αποτελούν προέκταση του τµήµατος 

αγορών ή/και πωλήσεων της εταιρίας για συναλλαγές µέσω του internet) ή αν 

αποσκοπούν, ως επιχειρηµατική οντότητα, στο να παράγουν κέρδος. 

Φάσµα υπηρεσιών : Άλλες έχουν ως σκοπό την εξυπηρέτηση όλου του φάσµατος 

της εφοδιαστικής αλυσίδας, ενώ άλλες διαθέτουν µόνο µία συγκεκριµένη υπηρεσία 

(logistics, billing, auctions κ.λπ.).  

 

Γ)Με βάση το επιχειρηµατικό µοντέλο :  

Σύµφωνα µε την πλευρά της επιχειρηµατικής οντότητας που δηµιουργεί την 

ηλεκτρονική Β2Β αγορά και καλεί τις άλλες πλευρές σε συναλλαγή, οι αγορές 

διακρίνονται σε τρεις κατηγορίες: 
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Αγορές καθοδηγούµενες από αγοραστές (buyer-driven), όπου η ηλεκτρονική 

αγορά δηµιουργείται από ένα αγοραστικό οργανισµό ή ένα συνεταιρισµό 

(consortium) αγοραστών, που προέρχονται συνήθως από τον ίδιο επιχειρηµατικό 

κλάδο και προµηθεύονται προϊόντα και υπηρεσίες µέσω διαδικτύου. 

 Αγορές καθοδηγούµενες από προµηθευτές (seller-driven), όπου η ηλεκτρονική 

αγορά δηµιουργείται από µια εταιρία ή ένα συνεταιρισµό (consortium) προµηθευτών 

ή πωλητών, οι οποίοι πωλούν προϊόντα και υπηρεσίες µέσω διαδικτύου. 

 Ανεξάρτητες αγορές (independent), τις οποίες διαχειρίζονται πάροχοι 

τεχνολογικών εφαρµογών (technology providers). Σε αυτή την περίπτωση η 

ηλεκτρονική αγορά δηµιουργείται από κάποιον πάροχο τεχνολογικών εφαρµογών για 

την υλοποίηση και τη λειτουργία ηλεκτρονικών αγορών, µε σκοπό να προσφέρει τις 

σχετικές υπηρεσίες σε αγοραστές και προµηθευτές αγαθών. Οι ηλεκτρονικές αυτές 

αγορές παρέχουν υπηρεσίες προστιθέµενης αξίας στους συµµετέχοντες και 

λειτουργούν ακολουθώντας το µοντέλο ASP (Application Service Provider). Το 

γεγονός αυτό δίνει τη δυνατότητα σε επιχειρήσεις/ συνεταιρισµούς να φιλοξενούν 

(Hosting) ηλεκτρονικές αγορές των προαναφερθέντων τύπων ή ιδιωτικά συστήµατα 

ηλεκτρονικών προµηθειών στις υποδοµές και εγκαταστάσεις του παρόχου, µε πολύ 

µικρότερο κόστος και χωρίς να διαπραγµατεύεται η αρτιότητα και η λειτουργικότητα 

των εφαρµογών. Η συγκεκριµένη κατηγορία αποτελεί δοµή που παρέχει ευελιξία και 

στους αγοραστές και στους πωλητές, οι οποίοι δεν έχουν το επιχειρηµατικό ρίσκο της 

υλοποίησης δικών τους ηλεκτρονικών αγορών, δεν είναι αναγκαίο να επενδύσουν σε 

δική τους τεχνική υποδοµή και ανθρώπινο δυναµικό, δεν υφίστανται το κόστος 

λειτουργίας και συντήρησης κ.λπ. Παράλληλα, έχουν τη δυνατότητα, µε συµφέρον 

τίµηµα, να διεκπεραιώσουν εµπορικές συναλλαγές ηλεκτρονικά και να 

απολαµβάνουν όλα τα αναµενόµενα κέρδη από µια τέτοια δραστηριότητα. Επιπλέον, 

από την πλευρά των παρόχων, το γεγονός ότι δεν υπάρχουν περιορισµοί για τους 

πελάτες και σε συνδυασµό µε καλή στρατηγική σε επίπεδο παρεχόµενων υπηρεσιών, 

αλλά και οικονοµικών απαιτήσεων, η επένδυση καθίσταται ελκυστική. Ως εκ τούτου, 

η µεγάλη πλειοψηφία των ηλεκτρονικών επιχειρηµατικών αγορών που λειτουργούν 

παγκόσµια ανήκουν σε αυτήν την κατηγορία. 

2.5 Πεδίο δράσης του ηλεκτρονικού εµπορίου 

Το Ηλεκτρονικό Εµπόριο σαν µια γενική ιδέα καλύπτει όλες τις µορφές 

επιχειρηµατικών συναλλαγών που διεξάγονται ηλεκτρονικά και χρησιµοποιούν τα 
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τηλεπικοινωνιακά δίκτυα. Συµπεριλαµβάνει ένα µεγάλο εύρος δραστηριοτήτων και ο 

βασικός στόχος είναι φυσικά ο κύκλος των εµπορικών συναλλαγών. ∆ηλαδή το να 

"εµπορεύεσαι" ηλεκτρονικά φυσικά αγαθά και υπηρεσίες δεν είναι µόνο ηλεκτρονικό 

θέµα. Μεγάλη προσοχή πρέπει να δοθεί στη διαφήµιση και στην προώθηση του 

προϊόντος, στις διευκολύνσεις που παρέχονται µεταξύ των εµπόρων, στην προµήθεια 

και στους όρους αγοράς. Ακόµα στην υποστήριξη πριν αλλά και µετά την πώληση 

καθώς επίσης και στην υποστήριξη για διαµοιραζόµενες επιχειρηµατικές εργασίες. 

 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο επιδρά σε ένα µεγάλο αριθµό επιχειρηµατικών 

δραστηριοτήτων : 

1. Μάρκετινγκ, πωλήσεις και προώθηση πωλήσεων προσφορές πριν την 

πώληση.  

2. Χρηµατοδότηση και ασφάλιση εµπορικές συναλλαγές: παραγγελία, µεταφορά 

και πληρωµή, σέρβις προϊόντος και συντήρηση-υποστήριξη ανάπτυξη 

προϊόντος, κατανεµηµένη εργασία. 

3. Χρήση δηµοσίων και ιδιωτικών υπηρεσιών επιχείρηση-δηµόσια διοίκηση 

(παραχωρήσεις, άδειες, φόροι, κτλ.).  

4. Μεταφορές και λογιστική προσωπικού και υλικών.  

5. Προµήθειες δηµοσίου αυτόµατο εµπόριο ψηφιακών αγαθών λογιστικά.  

  

Η όλη εµπορική συναλλαγή µπορεί να υποστηριχθεί ηλεκτρονικά, 

συµπεριλαµβανοµένων και της µεταφοράς και της πληρωµής. Θεωρητικά ακόµα 

υπάρχει και η δυνατότητα να γίνεται η συνδιαλλαγή µε τις δηµόσιες υπηρεσίες 

ηλεκτρονικά, δηλαδή για πληρωµή δασµών και φόρων. Παρόλα αυτά όµως ένας 

αριθµός ζητηµάτων όπως η προστασία και η ασφάλεια, η νοµική κάλυψη δεν έχουν 

διευθετηθεί ακόµα ώστε να αποτελέσουν αναπόσπαστο κοµµάτι του κεφαλαίου 

αυτού που λέγεται Ηλεκτρονικό Εµπόριο. Θα πρέπει να γίνεται όµως ένας σαφής 

διαχωρισµός µεταξύ της ηλεκτρονικής µεταφοράς φυσικών αγαθών και υπηρεσιών 

και ανάµεσα στην ηλεκτρονική µεταφορά περιεχοµένων βασισµένα αποκλειστικά σε 

ψηφιακή µορφή (εικόνες, ήχος, κείµενο, software).  

 

Ο Η.Ε. φυσικών αγαθών και υπηρεσιών αναπαριστά θα λέγαµε την εξέλιξη της 

µορφής του εµπορίου γενικότερα στη σηµερινή εποχή, κεφαλαιοποιώντας τις νέες 

δυνατότητες που προσφέρει η τεχνολογία για να επιτευχθεί η µέγιστη αποδοτικότητα 
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των πόρων της επιχείρησης. Παράλληλα, προσφέρει το άνοιγµα της αγοράς για νέα 

προϊόντα και αναβαθµισµένες υπηρεσίες µέσα από µια πρωτοποριακή άµεση 

συναλλαγή πελάτη-προµηθευτή. Αναµένεται να έχει µεγάλη επίδραση στον 

ανταγωνισµό και λιγότερη στην απασχόληση. Ειδικότερα, το εµπόριο ηλεκτρονικού 

υλικού (εικόνες, ήχος, κείµενο, video, software, games, multimedia works) 

αναπαριστά µια επαναστατική νέα µορφή εµπορίου, στην οποία ο κύκλος των 

εµπορικών συναλλαγών δεν κλείνει ποτέ, µια και βρίσκεται συνέχεια µέσα στο 

δίκτυο. Τα εµπορευόµενα "ηλεκτρονικά αγαθά" µπορούν να δηµιουργήσουν 

ολοκληρωτικά καινούργιες αγορές, βασιζόµενα βέβαια σε επιτυχείς λύσεις, αλλά και 

να φέρουν επανάσταση σε µερικές βιοµηχανίες π.χ. εκδοτικούς οίκους. Αυτή 

καθαυτή η καινοτόµος µορφή εµπορίου αναµένεται να έχει µια σηµαντική επίδραση 

στην ανταγωνιστικότητα και στη δηµιουργία απασχόλησης. 

 

2.6 Ασφάλεια συναλλαγών 

Για τους εµπόρους 

Τον Ιούλιο του 1997, κάποιος στις ΗΠΑ κατόρθωσε µε κάποιο τρόπο να σπάσει τους 

κωδικούς µιας επιχείρησης και να στείλει ηλεκτρονικά µηνύµατα σε εκατοντάδες 

πελάτες που είχαν πραγµατοποιήσει αγορές µέσω κάποιων sites. Ο "εισβολέας" 

ενηµέρωσε τους πελάτες ότι οι πιστωτικές τους κάρτες είχαν παραβιαστεί από τους 

υπολογιστές της επιχείρησης και περιλάµβανε τα τελευταία νούµερα του αριθµού 

τους ως απόδειξη. 

 

Αυτό το γεγονός αποδεικνύει ότι οι συναλλαγές δεν είναι απόλυτα ασφαλείς στο 

Internet, αν και επικρατεί ότι οι συναλλαγές είναι πιο ασφαλείς στον Κυβερνοχώρο 

παρά στον φυσικό κόσµο. Αυτό συµβαίνει γιατί έχουν πραγµατοποιηθεί πολλές 

απάτες πιστωτικών καρτών από υπαλλήλους σε καταστήµατα λιανικών πωλήσεων 

που κρατούσαν τους αριθµούς των καρτών. Τα συστήµατα Η.Ε. αποµάκρυναν τον 

πειρασµό, κρυπτογραφώντας τους αριθµούς στους servers της εταιρίας.  

 

Για τους εµπόρους το Η.Ε. είναι πραγµατικά ασφαλέστερο, µιας και ένα κατάστηµα 

µπορεί να διαριχθεί, να καεί ή να πληµµυρίσει. Η µόνη δυσκολία είναι να αποδείξει 

στους πελάτες ότι το Η.Ε. είναι πραγµατικά ασφαλές και για αυτούς.. 
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Για τους πελάτες  

Οι πελάτες δεν το έχουν πιστέψει ακόµα, αλλά οι ειδικοί λένε ότι οι ηλεκτρονικές 

συναλλαγές είναι ασφαλέστερες από τις συνηθισµένες αγορές µέσω πιστωτικής 

κάρτας. Κάθε φορά που πληρώνει κάποιος σε ένα κατάστηµα, σε ένα restaurant, και 

πετάει την απόδειξη της πιστωτικής κάρτας γίνεται ελαστικός σε µια απάτη.  

 

Όµως στην έκδοση 2.0 (ή αργότερη) του Netscape Navigator ή του Microsoft Internet 

Explorer, οι συναλλαγές µπορούν να κρυπτογραφηθούν χρησιµοποιώντας Secure 

Sockets Layer (SSL), ένα πρωτόκολλο που δηµιουργεί µια ασφαλή σύνδεση σε ένα 

server, προστατεύοντας την διακινούµενη πληροφορία στο Internet. Το SSL 

χρησιµοποιεί κρυπτογράφηση µε κοινό κλειδί, µια από τις ισχυρότερες µεθόδους 

κρυπτογράφησης, που κυκλοφορούν. Στον Navigator, µπορείς να προτιµήσεις τον 

ασφαλή τρόπο όταν ένα άθραυστο κλειδί εµφανίζεται στην κάτω αριστερή γωνία του 

παραθύρου. Ο Internet Explorer εµφανίζει ένα λουκέτο στην κάτω δεξιά γωνία της 

οθόνης. Άλλος ένας τρόπος υποστήριξης από το SSL είναι όταν η γραµµή 

διευθύνσεων αρχίζει µε https αντί για http. 

 

Οι κατασκευαστές των browsers και οι εταιρίες πιστωτικών καρτών προωθούν ένα 

επιπλέον πρωτόκολλο ασφάλειας το Secure Electronic Transactions (SET). Το SET 

κωδικοποιεί τους αριθµούς πιστωτικών καρτών που βρίσκονται σε servers, έτσι ώστε 

µόνο οι τράπεζες και οι εταιρίες πιστωτικών καρτών να µπορούν να διαβάσουν τους 

αριθµούς αυτούς.  

 

Κανένα σύστηµα Η.Ε. δεν µπορεί να εγγυηθεί 100% προστασία της πιστωτικής 

κάρτας, αλλά είναι σίγουρα ασφαλέστερο από µια πιθανή κλοπή των χρηµάτων σε 

ένα κατάστηµα. 

 

2.7 Πλεονεκτήµατα - Μειονεκτήµατα του ηλεκτρονικού εµπορίου 

Γενικά : 
Πλεονεκτήµατα : 

• Μεγαλύτερη απόδοση (καλύτερη ποιότητα, µεγαλύτερη ικανοποίηση 

πελατών, καλύτερη λήψη αποφάσεων) 

• Μεγαλύτερη οικονοµική χρησιµότητα (χαµηλότερο κόστος) 
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• Γρήγορες συναλλαγές (µεγάλη ταχύτητα, αλληλεπίδραση πραγµατικού 

χρόνου) 

Μειονεκτήµατα : 

• Θα δηµιουργηθούν προβλήµατα βιωσιµότητας ορισµένων παραδοσιακών 

εµπορικών επιχειρήσεων 

• Θα εκλείψει η παραδοσιακή µορφή πώλησης σε καταστήµατα, οπότε θα 

υπάρξουν απολύσεις εργαζοµένων 

Η παραδοσιακή απασχόληση ρυθµίζεται από την εργατική νοµοθεσία και τις 

συλλογικές συµβάσεις εργασίας. Όµως είναι πιθανό η εργασία µε τη µορφή του 

ηλεκτρονικού εµπορίου να µην προστατεύεται µε τον ίδιο τρόπο και να έχει ως 

αποτέλεσµα φαινόµενα ευελιξιών ακραίου τύπου που θα µειώνουν το κόστος 

εργασίας, προκειµένου να αυξάνεται η ανταγωνιστικότητα. Θα απαιτούνται αυξηµένα 

και νέα προσόντα, ικανότητες και δεξιότητες απ’ την πλευρά των εργαζοµένων, 

πράγµα το οποίο µπορεί να κάνει δύσκολη την προσαρµογή τους στις νέες συνθήκες 

εργασίας. 

 

Πλεονεκτήµατα του ηλεκτρονικού εµπορίου για τον καταναλωτή 

Το πιο πρακτικό και πιο σηµαντικό όφελος για τον καταναλωτή από το ηλεκτρονικό 

εµπόριο είναι το ότι ο καθένας βρίσκει αυτό που θέλει, όποτε το θέλει, χωρίς να κάνει 

βήµα, χωρίς δηλαδή κόπο και χωρίς καµία σπατάλη χρόνου. Με άλλα λόγια απλά και 

εύκολα ψώνια από το σπίτι ή το γραφείο, καθώς : 

• Τα ηλεκτρονικά καταστήµατα είναι ανοιχτά 24 ώρες το 24ωρο. Με άλλα 

λόγια οποιαδήποτε στιγµή το επιθυµεί, µπορείτε να αγοράσει π.χ. ένα CD, ένα 

αεροπορικό εισιτήριο, ή ακόµα και τα µονωτικά υλικά που χρειάζεται για την 

οικοδοµή.  

• Το κόστος των προϊόντων που πωλούνται µέσω Internet είναι κατά γενικό 

κανόνα πολύ χαµηλότερο από τις τιµές του εµπορίου, αφού ένα ηλεκτρονικό 

κατάστηµα είναι απαλλαγµένο από µεγάλο µέρος του λειτουργικού κόστους ενός 

πραγµατικού καταστήµατος (ενοικίαση χώρου και «αέρα», ηλεκτρικό, νερό κλπ) και 

γενικά απαιτεί πολύ λιγότερο υπαλληλικό προσωπικό.  

• Η αγορά είναι πραγµατικά παγκόσµια. Με άλλα λόγια, µπορεί µέσω του 

υπολογιστή σας να αγοράσει ακόµα και κάτι το οποίο δεν κυκλοφορεί στηνχώρα του, 

χωρίς να πρέπει πια να περιµένει πότε θα ταξιδέψει στο εξωτερικό για να το φέρει.  
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• Η συναλλαγή είναι γρήγορη και άµεση. Με άλλα λόγια, από τη στιγµή που 

ολοκληρωθεί η παραγγελία, το αργότερο σε 3-4 ηµέρες την έχει λάβει, ακόµα και αν 

εκείνη τη στιγµή το προϊόν βρισκόταν στην άλλη άκρη του πλανήτη. 

  

Πλεονεκτήµατα του ηλεκτρονικού εµπορίου για την εταιρία 

• Κάθε εταιρία που έχει ηλεκτρονική παρουσία µπορεί να διευρύνει τον κύκλο 

εργασιών της επεκτείνοντας τα γεωγραφικά όρια των συναλλαγών της. Αυτό 

σηµαίνει πως κάθε επιχείρηση που διαθέτει τα προϊόντα της online µπορεί και αποκτά 

πελάτες σε περιοχές που βρίσκονται µακριά από την έδρα της, ακόµα και στο 

εξωτερικό. Με άλλα λόγια, κάθε επιχείρηση που έχει ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα, 

είναι σαν να έχει υποκαταστήµατα σε πολλές περιοχές και µάλιστα µε ελάχιστο 

λειτουργικό κόστος.  

• Κάθε εταιρία που χρησιµοποιεί τις νέες τεχνολογίες- όπως το Internet- γίνεται 

εξορισµού πιο ανταγωνιστική, αφού µπορεί να ενηµερώνεται πιο εύκολα για τις 

τρέχουσες εξελίξεις στο χώρο της. Με άλλα λόγια και µε δεδοµένο το ότι σε λίγα 

χρόνια όλες οι εµπορικές δραστηριότητες θα γίνονται µέσω Internet, το ηλεκτρονικό 

εµπόριο είναι η νέα µεγάλη πρόκληση για κάθε εταιρία που θέλει να είναι 

ανταγωνιστική.  

• Οι ηλεκτρονικές συναλλαγές επιτρέπουν την αµφίδροµη σχέση µεταξύ 

επιχείρησης και καταναλωτή (interaction). Αυτό σηµαίνει πως κάθε εταιρία µέσω των 

ηλεκτρονικών συναλλαγών µπορεί να συλλέξει πολλά στοιχεία για τις συνήθειες, τις 

ανάγκες και τα γούστα των καταναλωτών και σύµφωνα µε αυτά να αναπροσαρµόσει 

την πολιτική της προς το θετικότερο.  

• Τέλος, γνωρίζοντας τις συγκεκριµένες ανάγκες των πελατών τους, οι εταιρίες 

µπορούν να προχωρήσουν στη δηµιουργία συγκεκριµένων προϊόντων είτε 

ανταποκρινόµενων σε έναν καταναλωτή, είτε σε µια οµάδα καταναλωτών που 

χρειάζονται ένα νέο προϊόν το οποίο δεν υπάρχει ακόµα στην αγορά.  

 

2.8 Ηλεκτρονικά Καταστήµατα (e-shops) 

Μια από τις σηµαντικότερες εφαρµογές του Ηλεκτρονικού Εµπορίου είναι και τα 

ηλεκτρονικά καταστήµατα (electronic shops, cybermalls). Το Ηλεκτρονικό 

Κατάστηµα πρόκειται για την υπηρεσία που ουσιαστικά συνιστά και ορίζει το 

ηλεκτρονικό εµπόριο. Συγκεκριµένα περιλαµβάνει την αρχική "κατασκευή" 
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ηλεκτρονικού καταστήµατος που µπορεί να υποστηρίζει ολοκληρωµένες συναλλαγές. 

Κάθε χρήστης του Internet µπορεί µέσα από την οθόνη του υπολογιστή του να βλέπει 

τα προϊόντα ενός καταστήµατος και να αγοράζει αυτά που τον ενδιαφέρουν, 

πληρώνοντας φυσικά το ανάλογο αντίτιµο. Το προϊόν φθάνει στον καταναλωτή µέσω 

courier, επιβαρυνόµενο ως εκ τούτου µε το κόστος µεταφοράς. Ωστόσο, η απουσία 

του µεσάζοντα διευρύνει σηµαντικά το περιθώριο κέρδους µε αποτέλεσµα η 

επιχείρηση στις περισσότερες φορές να µπορεί εύκολα να απορροφήσει τα έξοδα 

µεταφοράς. Η προβολή του προϊόντος µπορεί να γίνει από τα κλασικά Μέσα Μαζικής 

Ενηµέρωσης ή µέσω Internet, το οποίο τον τελευταίο καιρό έχει αρχίσει να 

αποδεικνύει την δύναµη του σε αυτόν τον τοµέα. 

Η µορφή που µπορεί να έχει µια ηλεκτρονική καταχώρηση ξεκινάει από µια 

ολοσέλιδη καταχώρηση, υποσέλιδο, banners (µια ένδειξη πάνω στην οθόνη που φέρει 

το σήµα, το σλόγκαν και το λογότυπο του διαφηµιζόµενου προϊόντος) και 

παραθυράκια που µε κάθε κλικ σε οδηγούν στο site του προϊόντος που σε ενδιαφέρει. 

Είναι βέβαια δυνατόν να ακολουθηθούν διαφορετικές διαδροµές, ανάλογα µε τις 

πωλήσεις που αναµένει η επιχείρηση και συνεπώς την επένδυση που είναι 

διατιθεµένη να πραγµατοποιήσει. Η πλέον αυτόνοµη και πλέον δαπανηρή λύση είναι 

η αγορά των εφαρµογών που θα δηµιουργήσουν το ηλεκτρονικό κατάστηµα και του 

ηλεκτρονικού υπολογιστή που θα φιλοξενήσει τις εφαρµογές όπως επίσης και η 

µίσθωση της γραµµής που θα εξασφαλίσει τη σύνδεση µε το Internet. Αυτή ακριβώς 

η µίσθωση, σε συνδυασµό µε το κόστος της γραµµής σύνδεσης ενός Web server µε το 

Internet (10 εκ.) καθιστά απαγορευτική αυτή τη λύση για την µικροµεσαία 

επιχείρηση, η οποία θέλει να δοκιµάσει την είσοδό της σε αυτήν την νέα αγορά µε το 

µικρότερο επενδυτικό ρίσκο. Για αυτές τις επιχειρήσεις η βέλτιστη λύση είναι η 

ενοικίαση ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος, απαλλασσόµενες έτσι από τον πάγιο 

εξοπλισµό και τα τηλεπικοινωνιακά έξοδα. 

Ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα αποτελείται από το περιβάλλον προβολής των 

προϊόντων, την αποθήκη, το λογιστήριο και το ταµείο. Ο πελάτης και ο 

καταστηµατάρχης µπορούν να έχουν πρόσβαση σε αυτές τις περιοχές. Ειδικότερα, ο 

πελάτης έχει πρόσβαση µόνο στην προβολή και το ταµείο µέσω ενός οποιουδήποτε 

browser αρκεί αυτός να υποστηρίζει ασφαλείς συναλλαγές.  
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Για την σύνθεση του περιεχοµένου του ηλεκτρονικού καταστήµατος απαιτείται να 

υπάρχει µια περιγραφή για κάθε είδος που πρόκειται να πωληθεί µέσω αυτού, ενώ 

θετικά στην πώληση θα µπορούσε να λειτουργήσει και η ύπαρξη φωτογραφίας. Όταν 

τα προϊόντα καταχωρηθούν στη βάση δεδοµένων του καταστήµατος και 

δηµιουργηθεί το περιβάλλον προβολής, ο πελάτης έχει τη δυνατότητα να αγοράσει 

ένα ή περισσότερα εξ’ αυτών πληρώνοντας µε πιστωτική κάρτα ή αντικαταβολή. Ο 

καταστηµατάρχης µπορεί µέσα από ένα πολύ απλό στη χρήση Web Interface να 

ελέγχει την αποθήκη του προσθέτοντας ή αφαιρώντας προϊόντα, να καθορίζει την 

πολιτική πωλήσεων κάνοντας εκπτώσεις και προσφορές και τέλος, να παρακολουθεί 

τους πραγµατοποιηµένους τζίρους. 

Όταν ο πελάτης φθάσει στο ταµείο έχει στη διάθεση του δύο τρόπους για να 

πληρώσει. Η πιστωτική κάρτα είναι ο πιο άµεσος, καθώς η συναλλαγή 

ολοκληρώνεται απευθείας µε τον έλεγχο της κάρτας και τη µεταφορά των χρηµάτων 

στον τραπεζικό λογαριασµό του καταστηµατάρχη. Αντίθετα µε την αντικαταβολή, 

που είναι ο δεύτερος τρόπος πληρωµής, η συναλλαγή θεωρείται ότι έχει ολοκληρωθεί 

όταν ο αγοραστής πληρώσει τον ταχυδρόµο ή τον courier, που θα µεταφέρει το 

προϊόν σπίτι του. 

 Το συνολικό κόστος ενοικίασης ηλεκτρονικού καταστήµατος συντίθεται από τρία 

µέρη : το κόστος δηµιουργίας βάσης δεδοµένων και προβολής των προϊόντων (setup 

fee), το µηνιαίο ενοίκιο και την προµήθεια επί των πωλήσεων. Καθένας εξ’αυτών των 

παραγόντων διαµορφώνεται ανάλογα µε την εταιρία που ενοικιάζει το ηλεκτρονικό 

κατάστηµα και τις απαιτήσεις της ενδιαφερόµενης επιχείρησης. Αν για παράδειγµα τα 

προϊόντα της αριθµούν µερικές δεκάδες, το setup fee είναι σαφώς χαµηλότερο από 

αυτό κάποιας άλλης επιχείρησης µε εκατοντάδες ή χιλιάδες προϊόντα. Επίσης, 

ανάλογα µε το προϊόν και τα περιθώρια κέρδους που αυτό έχει διαµορφώνεται και η 

προµήθεια επί των πωλήσεων. Στην ελληνική αγορά αυτή τη στιγµή υπάρχουν 3 

εταιρίες που αναλαµβάνουν την ενοικίαση ηλεκτρονικών καταστηµάτων, η 

Compulink, η Hellas On Line και ο Ιστός. Εντούτοις, µόνο η πρώτη έχει 

δραστηριοποιηθεί και στην πράξη, έχοντας ενοικιάσει χώρους για 5 ηλεκτρονικά 

καταστήµατα, το τελευταίο εκ των οποίων ασχολείται µε πωλήσεις ξενόγλωσσων 

βιβλίων Πληροφορικής. Η πρώτη, ιδιοκτήτρια εταιρία του COSMOS MALL, δεν 

εµπορεύεται η ίδια κανένα προϊόν σε κανένα από τα καταστήµατα. Ο ρόλος της 
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περιορίζεται στην παροχή του virtual χώρου καθώς και των λοιπών υπηρεσιών που 

σχετίζονται µε την εύρυθµη λειτουργία του ηλεκτρονικού εµπορικού κέντρου. 

Τζίρος στο ηλεκτρονικό εµπόριο  

Η εξοικονόµηση χρηµάτων, χρόνου και κόπου καθώς και η αγορά προϊόντων που δεν 

κυκλοφορούν στην ελληνική αγορά είναι οι βασικοί λόγοι που έχουν πολλαπλασιάσει 

τον τζίρο στο ηλεκτρονικό εµπόριο. Για το 2002 εκτιµάται ότι δόθηκαν περίπου 17,6 

εκατ. ευρώ για αγορές προϊόντων µέσω Ίντερνετ, 14,6 εκατ. ευρώ περισσότερα σε 

σχέση µε το 1999, χρονιά όπου το Ίντερνετ και συνάµα το ηλεκτρονικό εµπόριο 

παρουσίασε ραγδαία αύξηση. Από τα 17,6 εκατ. ευρώ τα µισά αφορούν αγορές 

προϊόντων από ελληνικές ιστοσελίδες και τα υπόλοιπα αφορούν αγορές από ξένες 

ιστοσελίδες. Σύµφωνα µε έρευνα του ELTRUN, το 2005 έγιναν ηλεκτρονικές αγορές 

αξίας 1 δις ευρώ στα Ελληνικά e-marketplaces. Ο αριθµός των επιχειρήσεων που 

διαθέτουν τα προϊόντα τους µέσω ηλεκτρονικών αγορών είναι 2.250, εκ των οποίων 

οι 1.500 πραγµατικά διεξάγουν συναλλαγές. Οι προβλέψεις για το 2006 είναι 

ευοίωνες. 
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3. Από την Παραδοσιακή στην Online ∆ιαφήµιση (e-ad)  

 

Με τον όρο e-ad (electronic advertising) εννοούµε την προσπάθεια κάποιων εταιριών 

να προωθήσουν τα sites τους (ιστοσελίδες), είτε για την αγορά προϊόντων / 

υπηρεσιών, είτε απλά για να ενηµερώσουν τον καταναλωτή γι’ αυτά.  

 

Είναι δεδοµένο ότι µε τη χρήση του Internet πολλά είναι εκείνα που θα αλλάξουν στο 

εµπόριο. Όλο και περισσότεροι έµποροι έχουν πια τη δυνατότητα να κάνουν γνωστά 

τα προϊόντα τους στο ευρύ κοινό µέσω του ∆ιαδικτύου, λόγω του χαµηλού κόστους 

µιας τέτοιας καταχώρησης. Ταυτόχρονα, µπορούν να παρουσιάσουν το προϊόν τους 

σε όλες του τις διαστάσεις, πράγµα που δεν µπορούσε να γίνει στο παρελθόν µε την 

παραδοσιακή διαφήµιση λόγω του περιορισµένου χρόνου και του υψηλού κόστους. 

Τώρα ο καταναλωτής έχει την ευχέρεια να µελετήσει το προϊόν και να αξιοποιήσει 

την οποιαδήποτε πληροφορία γύρω από αυτό. Η παραδοσιακή διαφήµιση εκ φύσεως 

δεν είναι σε θέση να ικανοποιήσει τόσο πολύπλευρα τον καταναλωτή, γιατί κάτι 

τέτοιο θα την έκανε κουραστική στο κοινό και κατ’ επέκταση αναποτελεσµατική.  

 

Ιδιαίτερα για τις επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στο χώρο του ηλεκτρονικού 

εµπορίου η διαφήµιση στο διαδίκτυο είναι επιτακτική. Άλλωστε η διαδικτυακή 

διαφήµιση µπορεί τις περισσότερες φορές να οδηγήσει τον χρήστη µε άµεσο τρόπο 

στο ηλεκτρονικό κατάστηµα και άρα στην αγορά από αυτό. Επιπλέον η υπενθύµιση 

στο χώρο όπου διενεργείται το εµπόριο, την στιγµή που ο χρήστης είναι 

συνδεδεµένος µε αυτόν, το διαδίκτυο δηλαδή, δηµιουργεί πολύ περισσότερες 

πιθανότητες να οδηγήσει σε αγορές. Φυσικά αυτά δεν αρκούν για να απορρίψουν τις 

παραδοσιακές µορφές διαφήµισης, όµως της δίνουν µια καλή θέση µε διαρκώς 

µεγαλύτερο µερίδιο της αγοράς. Βέβαια σε συνδυασµό µε τα υπόλοιπα µέσα 

διαφήµισης τα αποτελέσµατα είναι πολύ καλύτερα για την άνοδο τόσο των online 

όσο και των off line αγορών. 

3.1 Ανάγκη Ηλεκτρονικής Προβολής 

3.1.1 Το Νέο Μέσο Μαζικής Επικοινωνίας 

Ο καταναλωτής αλλάζει συνήθειες τακτικά. Είµαστε υποχρεωµένοι να τον 

ακολουθούµε και να διαµορφώνουµε την επικοινωνία µαζί του, στα δικά του µέτρα 
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και σταθµά. Το διαδίκτυο - internet αποτελεί το πλέον σύγχρονο µέσο επικοινωνίας. 

Το internet προσφέρει αµεσότητα στη σύγχρονη επιχείρηση, µε τη διαδραστικότητα 

και την πολυµορφικότητα του (ήχος, εικόνα, κίνηση). 

 

Το διαδίκτυο είναι το νέο µέσο µαζικής επικοινωνίας του πλανήτη. Στην Ευρώπη, 

πάνω από το 20% των συνολικών ωρών που ξοδεύονται στα µέσα µαζικής 

επικοινωνίας είναι στο διαδίκτυο (συγκριτικά µε το 8% των περιοδικών και το 10% 

των εφηµερίδων). Στο συνολικό Ευρωπαϊκό πληθυσµό, το 36% είναι τακτικοί, 

ενεργοί χρήστες του Internet1. Ποσοστό που αυξάνεται κάθε χρόνο. 

 

∆ηµιουργικές καινοτοµίες 

Το διαδίκτυο παρέχει την πιο σηµαντική νέα ευκαιρία για δηµιουργική ανάπτυξη από 

τη γέννηση της τηλεοπτικής διαφήµισης. Ένα µεγαλύτερο πεδίο δηµιουργικών 

απόψεων από οποιοδήποτε άλλο µέσο επικοινωνίας (παιχνίδια, εφαρµογές διαλόγου, 

µέσα διασκέδασης, ιστορίες κτλ) ενισχύει την επίδραση των διαφηµιστικών 

εκστρατειών. Μπορούν να χρησιµοποιηθούν ακριβείς εκτελέσεις και formats για να 

δηµιουργήσουν συγκεκριµένες εταιρικές εµπειρίες για το κοινό-στόχο, θέτοντας νέες 

βάσεις σε δηµιουργικές συµπεριφορές, εµπλέκοντας τους καταναλωτές πιο 

αποτελεσµατικά και προσφέροντας µεγάλη διαφοροποίηση από τους ανταγωνιστές. 

 

Οι άνθρωποι του χώρου της διαφήµισης δε θα µπορούσαν σε καµία περίπτωση να µη 

δείξουν ενδιαφέρον γι' αυτό το νέο δίαυλο επικοινωνίας και να µην εκµεταλλευτούν 

το «καινούριο», από πολλές απόψεις, κοινό του διαδικτύου. Η διαφηµιστική χρήση 

του διαδικτύου έχει ξεκινήσει εδώ και λίγα χρόνια και αναζητούνται συνεχώς τρόποι 

και στρατηγικές ώστε το νέο αυτό µέσο να περιληφθεί αποτελεσµατικά στο 

πρόγραµµα µάρκετινγκ και πιο συγκεκριµένα στο µείγµα προβολής µιας επιχείρησης. 

Η αποτελεσµατική χρήση κάθε διαφηµιστικού µέσου προϋποθέτει ότι έχει µελετηθεί 

σωστά, ότι έχουν εντοπισθεί πιθανές ιδιαιτερότητές του, ότι µπορούν να 

αξιοποιηθούν τυχόν πλεονεκτήµατά του και ότι φυσικά µπορούν να ξεπεραστούν 

τυχόν αδυναµίες του. Η προσφορά του στη διαφήµιση οφείλεται ως ένα βαθµό στη 

διαφορετικότητά του από τα υπάρχοντα διαφηµιστικά µέσα. 

 

                                                 
1 ΕΙΑΑ Media Consumption Study Oct 2004 
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Ενώ τα παραδοσιακά ραδιοφωνικά και τηλεοπτικά µέσα αποτελούνται από 

διασπασµένα κοινά, ο διαδικτυακός πληθυσµός µπορεί να στοχευθεί µέσω 

ξεκάθαρων διαύλων όπως µηχανές αναζήτησης, διαδικτυακές πύλες (portals) και on-

line communities που φτάνουν το 87% του Ευρωπαϊκού διαδικτυακού κοινού2. 

 

Ένας Χώρος Λήψης Αποφάσεων 

Η χρήση του διαδικτύου από τους καταναλωτές είναι σαφώς διαφορετική από τον 

τρόπο που χρησιµοποιούν όλα τα άλλα µέσα µαζικής επικοινωνίας. Το διαδίκτυο 

προσφέρει µία πιο ενεργητική, αλληλεπιδραστική εµπειρία από ότι η τηλεόραση, ο 

τύπος ή τα περιοδικά και το ενδεχόµενο για ακόµη πιο δυναµική αλληλεπίδραση 

µεταξύ διαφηµιζόµενων και καταναλωτών. Στο διαδικτυακό χώρο οι καταναλωτές 

συλλέγουν τα απτά δεδοµένα, τις επιλογές προϊόντων, την κάλυψη των µέσων 

επικοινωνίας, τις απόψεις των πελατών και τη γνώση της εταιρείας που ενηµερώνει 

και κατευθύνει τις αγοραστικές επιλογές: αντιπροσωπεύει την περιοχή ενεργής 

χρήσης των µέσων και αποτελεί κύρια επιρροή σε όλες τις αγορές, από αυτοκίνητα 

µέχρι διακοσµητικά και ακόµη περισσότερα. 

 

3.1.2 Επικοινωνία Αµφίδροµης Αλληλεπίδρασης 

Τα τελευταία χρόνια η ανάπτυξη των υπολογιστικών δικτύων άλλαξε ουσιαστικά το 

σκηνικό στο χώρο της επικοινωνίας. Με τη χρήση των δικτύων, γνωστά και ως 

«δίκτυα αλληλεπίδρασης», πραγµατοποιείται µετά από πολλά χρόνια ένας µεγάλος 

στόχος της πληροφορικής και των τηλεπικοινωνιών για µετάδοση και άµεση 

πρόσβαση σε εκατοµµύρια πληροφορίες και δεδοµένα. Η επανάσταση χωρίς κανένα 

ίχνος υπερβολής και η καθιέρωση του νέου µοντέλου αµφίδροµης επικοινωνίας 

πραγµατοποιείται κυρίως από το µεγαλύτερο και δηµοφιλέστερο δίκτυο 

υπολογιστών, το διαδίκτυο. Την τελευταία δεκαετία η ανάπτυξη και εξέλιξη του 

διαδικτύου µε εκπληκτικά ταχύτατους ρυθµούς και η επίσης σύντοµη υιοθέτηση του 

από ένα κοινό που αυξάνεται µε σχεδόν γεωµετρικούς ρυθµούς, καθιερώνει 

ουσιαστικά το διαδίκτυο ως επικοινωνιακό µέσο µε µεγάλες προοπτικές ανάπτυξης. 

Το πρώτο πράγµα που κάνει κανείς όταν ακούει για µια καινούργια εταιρία είναι να 

κοιτάξει το δικτυακό της τόπο.  

                                                 
2 ΝΝΡ, European Aggregate Apr 2005 (UK, FR, DE, IT, ES, SE, CH) 
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Το διαδίκτυο είναι το πιο αλληλεπιδραστικό από όλα τα µέσα µαζικής επικοινωνίας, 

χαρακτηρίζεται από µία αµφίδροµη επικοινωνία και διάλογο που επιτρέπει στους 

διαφηµιστές να αποκτήσουν µεγαλύτερη γνώση και κατανόηση των καταναλωτών 

και ταυτόχρονα να µεταφέρουν πειστικά µηνύµατα για τα προϊόντα και την εταιρεία 

τους. Αυτό επιτρέπει µία πληρέστερη κατανόηση και µεγαλύτερη ακρίβεια στόχευσης 

της καταναλωτικής βάσης, µέσω της πληροφόρησης που παρέχεται από τον πελάτη, 

αυξάνοντας την ικανότητα και την αποτελεσµατικότητα των διαφηµιστικών 

εκστρατειών. 

 

Η διαλογική µορφή της επικοινωνίας που χαρακτηρίζει τη διαδικτυακή εµπειρία 

καθιστά τον χρήστη ενεργό τµήµα αυτής και όχι απλά παθητικό δέκτη και τελικά 

είναι πιο ευχάριστη και πιο σηµαντική στο σχηµατισµό των απόψεων του 

καταναλωτή, από ότι τα παραδοσιακά «push» µοντέλα της ραδιοφωνικής και 

τηλεοπτικής διαφήµισης. Εδώ και πολλά χρόνια οι διαφηµιστές γνωρίζουν πως αν 

δηµοσιεύσεις ένα κουπόνι που πρέπει να επιστρέψουν οι αναγνώστες και τους 

ζητήσεις στο κουπόνι αυτό να κολλήσουν ένα αυτοκόλλητο που βρίσκεται σε άλλο 

µέρος της ίδιας σελίδας, ο αριθµός των απαντήσεων θα είναι πολύ µεγαλύτερος απ' 

ότι αν δεν υπάρχει αυτοκόλλητο. Ο λόγος γι' αυτό είναι η πως φυσική τάση των 

ανθρώπων είναι να ενεργούν και όχι απλώς να δέχονται παθητικά κάποια µηνύµατα.  

 

3.1.3 Αποτελεσµατικότητα online ∆ιαφηµίσεων 

Νέα Επίπεδα Καταµέτρησης 

Οι διαδικτυακές διαφηµιστικές εκστρατείες προσφέρουν νέα κριτήρια καταµέτρησης 

και παρακολούθησης, µέσω της λεπτοµερούς παρακολούθησης σε πραγµατικό χρόνο 

και της ανάλυσης της ανταπόκρισης και της συµπεριφοράς του καταναλωτή. Η 

αποτελεσµατικότητα της διαδικτυακής διαφηµιστικής δαπάνης µπορεί να 

παρακολουθείται συνεχώς και ο στόχος των διαδικτυακών εκστρατειών µπορεί να 

ελεγχθεί προσεκτικά. 

 

Επιπλέον, Ευρωπαϊκή Έρευνα, που διεξήχθη από την ΕΙΑΑ, επιτρέπει την άµεση 

σύγκριση της συνεισφοράς και της αποτελεσµατικότητας της διαδικτυακής 

διαφήµισης µε τις παραδοσιακές µετρήσεις µάρκετινγκ. 
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Από ένα δείγµα 200 διαφορετικών διαφηµιστικών εκστρατειών από το 2002 έως το 

2004, µε µία πελατειακή βάση περισσότερων από 160.000 συγκρινόµενη µε 

συγκεκριµένη οµάδα ελέγχου, διαπιστώθηκαν σηµαντικές βελτιώσεις σε κάθε µία 

από τις ακόλουθες περιοχές: 

 

• Αναγνωρισιµότητα εµπορικού ονόµατος (Brand awareness), αύξηση 5,4%  

• Ανάµνηση ∆ιαφήµισης (Advertising recall), αύξηση 45,3%  

• Συσχετισµός Μηνύµατος (Message association), αύξηση 21,6%  

• Εύνοια Φίρµας (Brand favourability), αύξηση 5,6%  

• Σκοπός αγοράς (Purchase intention), αύξηση 5%  

 

Βελτιωµένο ROI (Return on Investment) 

Το διαδίκτυο δεν είναι απλώς άλλο ένα µέσο επικοινωνίας, µπορεί να κάνει πολλά 

διαφορετικά πράγµατα ταυτόχρονα. Προσθέτει αξία στην προώθηση πωλήσεων, στην 

επιχειρηµατική γνώση, στο direct µάρκετινγκ, στην εταιρική εµπειρία και στα 

εικονικά γεγονότα, καθώς και στη διαφήµιση. Μία ολοκληρωµένη προσέγγιση κάνει 

καλύτερη χρήση του προϋπολογισµού, µειώνει τη συνολική δαπάνη και δίνει 

σηµαντικά µεγαλύτερη απόδοση στην επένδυση. 

 

Σύµφωνα µε την IAB, η online διαφήµιση µεταξύ άλλων: 

 

• Αυξάνει τη διάδοση του εµπορικού ονόµατος (brand awareness)  

• Παροτρύνει στη "δοκιµή" του προβαλλόµενου προϊόντος/ υπηρεσίας  

• Παροτρύνει τους πελάτες να αγοράζουν περισσότερα προϊόντα σε κάθε 

συναλλαγή  

• Βελτιώνει την εικόνα της επιχείρησης στο κοινό  

• Αυξάνει τις επαναλαµβανόµενες αγορές  

• Κατακτά την εµπιστοσύνη του κοινού στη διαφηµιζόµενη επιχείρηση/ αυξάνει 

το βαθµό "εµπλοκής" του κοινού µε το προβαλλόµενο προϊόν  

• Παρέχει πλούσια online πληροφόρηση για το προβαλλόµενο προϊόν  

• Παρέχει/βελτιώνει την εξυπηρέτηση πελατών  

• Μειώνει το κόστος του marketing  
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• Επιτρέπει τη δοκιµή διαφορετικών διαφηµιστικών ιδεών  

• Προωθεί την επιχείρηση µέσω προσφορών για προϊόντα ή υπηρεσίες  

• Επιτρέπει την πρόσβαση σε κοινό-στόχο που µε άλλα µέσα δεν θα ήταν 

προσβάσιµο  

• Εντοπίζει τα ενδιαφέροντα και τις τάσεις των καταναλωτών  

• Επιτρέπει τη διατήρηση των σηµαντικότερων πελατών  

• Αυξάνει την κίνηση στο δικτυακό τόπο που προβάλλει τη διαφήµιση  

• Αυξάνει την αγοραστική κίνηση στα φυσικά καταστήµατα της 

προβαλλόµενης επιχείρησης  

• Βελτιστοποιεί την πρόσληψη εργατικού δυναµικού 

 

3.1.4 Ο χρήστης του διαδικτύου 

Πολύ σηµαντικός δείκτης για την αναγκαιότητα προβολής στο διαδίκτυο είναι και το 

προφίλ του χρήστη του διαδικτύου, καθώς και τα αποτελέσµατα για την χρήση των 

υπηρεσιών του ηλεκτρονικού εµπορίου και την επηρροή της ηλεκτρονικής 

διαφήµισης στις αποφάσεις του για αγορά προϊόντος. 

 

Έρευνα του IAB Europe εµφανίζει πως οι ευρωπαίοι βρίσκονται online όλο και 

περισσότερο. Σύµφωνα µε έρευνες ο µέσος ευρωπαίος χρησιµοποιεί κάθε εβδοµάδα 

το διαδίκτυο για 10 ώρες και 15 λεπτά. Πρόκειται για µια αύξηση 17% από την 

αντίστοιχη χρήση το 2004 (τηλεόραση: +6%, ραδιόφωνο: +14%, εφηµερίδες: +13%, 

περιοδικά: -7%) και 56% από το 2003. 

 

Ειδικότερα για την Ελλάδα, θα παρουσιαστούν παρακάτω τα στοιχεία που έχουµε 

στη διάθεσή µας για την χρήση του ∆ιαδικτύου από την έρευνα e-Metrics της AGB, 

που πραγµατοποιήθηκε για τρίτη συνεχόµενη χρονιά, το φθινόπωρο του 2006.  

 

Συνοπτικά, είναι νέος, έχει ανώτατη µόρφωση, καλή οικονοµική κατάσταση, αναζητά 

διαρκώς την ενηµέρωση και "σερφάρει" από το σπίτι. Σε αυτή την πρόταση 

συνοψίζονται τα χαρακτηριστικά του Έλληνα χρήστη του Ίντερνετ, όπως προκύπτει 

από την online έρευνα e-metrics 2006, που διενήργησε η εταιρεία AGB - Nielsen 

Media Research σε συνεργασία µε τη Phaistos Networks. Στην έρευνα πήραν µέρος 
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περισσότεροι από 30.000 χρήστες ίντερνετ και συµµετείχαν 75 από τους 

µεγαλύτερους δικτυακούς τόπους. Πιο συγκεκριµένα, το 76% των συµµετεχόντων 

ήταν άνδρες, το 41,3% ανήκε στην ηλικιακή οµάδα 25-34 ετών, 79,2% έχει 

τουλάχιστον ανώτερη µόρφωση, κύριος λόγος για "σερφάρισµα" είναι η αναζήτηση 

πληροφοριών (90,2%), 45% έχει εισόδηµα πάνω από 15.001€ και 59,9% συνδέονται 

από το σπίτι. Η πλειοψηφία έχει σύνδεση ADSL 69,1% ενώ τα βασικά παράπονα 

χρηστών είναι να σταθεροποιηθούν οι ταχύτητες και να πέσουν οι τιµές. Επίσης, σε 

σχέση µε την ίδια έρευνα για το 2005, παρατηρείται αύξηση στο e-commerce µε το 

69,5% των χρηστών να έχουν πραγµατοποιήσει φέτος κάποια online αγορά (73,4% 

των ανδρών, 57,1% των γυναικών). Στο ηλεκτρονικό καλάθι µπαίνουν κυρίως 

software/ hardware µε 73,5% ενώ τον κυριότερο αποτρεπτικό παράγοντα στις 

ηλεκτρονικές αγορές αποτελεί ο φόβος για online χρησιµοποίηση της πιστωτικής 

κάρτας µε 57,3%. Για πρώτη φορά η έρευνα περιλάµβανε ερωτήσεις για την 

διαδικτυακή διαφήµιση, µε πολύ θετικά αποτελέσµατα. Οι κύριοι λόγοι που θα 

προσέξουν µια online διαφήµιση είναι για το 55,3% το προϊόν που διαφηµίζεται, 

ακολουθούν το ξεκάθαρο µήνυµα και η πρωτοτυπία του µηνύµατος.  

 

3.2 Η δικτυακή διαφήµιση µπορεί να επηρεάσει τους καταναλωτές; 

Το βασικό ερώτηµα είναι κατά πόσο αυτή η µορφή διαφήµισης µπορεί να επηρεάσει 

τους καταναλωτές. Σ’ ότι αφορά τα ελληνικά δεδοµένα η Ελλάδα δεν διαθέτει ακόµη 

µεγάλο αριθµό χρηστών κι αυτό έχει σαν συνέπεια το ποσοστό αποτελεσµατικότητας 

της συγκεκριµένης µορφής επικοινωνίας να µην είναι ιδιαίτερα υψηλό. Ωστόσο, τα 

στοιχεία είναι ενθαρρυντικά. Οι Έλληνες µυηµένοι στο ∆ιαδίκτυο ολοένα κι 

αυξάνονται, τα προσφερόµενα προϊόντα και υπηρεσίες πληθαίνουν διαρκώς, οπότε η 

καταναλωτική τάξη αναµένεται σύντοµα ότι θα αλλάξει τρόπο έκφρασης 

επηρεασµένη από τα νέα τεχνολογικά δεδοµένα.  

 

Εν ολίγοις, αυτό που βοηθά την ανάπτυξη της online διαφήµισης είναι η διαρκής 

εκπαίδευση της αγοράς, τόσο από την πλευρά των µέσων, όσο και από την πλευρά 

των διαφηµιστικών, των οποίων η στάση µπορεί να λειτουργήσει σαν κινητήρια 

δύναµη. Τα µέσα πρέπει να είναι ειλικρινή όσον αφορά στα στοιχεία 

επισκεψιµότητας και αποτελεσµατικότητας που παρουσιάζουν, οι διαφηµιστικές 

πρέπει να συµβιβαστούν µε την ιδέα του δύσκολου κέρδους σε αντίθεση µε εκείνο 
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του εύκολου από άλλες ενέργειες, των οποίων η απόδοση (value for money) είναι 

συζητήσιµη. Οι τεχνολογίες Internet δίνουν σηµαντικές δυνατότητες για να 

υποστηριχθεί η ευρηµατικότητα που απαιτείται για να υποστηρίζονται 

αποτελεσµατικά οι προωθητικές ενέργειες του διαφηµιζόµενου. 

 

Ένα ακόµη σηµαντικό πλεονέκτηµα της e-ad είναι το χαµηλό κόστος που έχει. 

∆ηλαδή µε ένα λογικό ποσό εξασφαλίζει κανείς επικοινωνία επί καθηµερινής 

βάσεως, οποιαδήποτε στιγµή της ηµέρας, σ’ αντίθεση µε την τηλεόραση, το 

ραδιόφωνο, την αφίσα, τα περιοδικά/ εφηµερίδες, στα οποία µε τα χρήµατα αυτά 

µάλλον παίρνεις µια γεύση του τι σηµαίνει επικοινωνία, παρά επιτυγχάνεις το στόχο 

σου, δηλαδή να περάσεις το µήνυµα σου στο target group σου. Παρ' όλα αυτά, 

δηµιουργείται η απορία αν η e-ad θα είναι τελικά σε θέση να υποσκελίσει την 

παραδοσιακή διαφήµιση. 

 

3.3 Παραδοσιακή και δικτυακή διαφήµιση. Οµοιότητες - ∆ιαφορές 

Το Internet ξεκίνησε τη λειτουργία του ως ένα ελεύθερο ακαδηµαϊκό δίκτυο και οι 

πρώτοι χρήστες του ήταν φοιτητές και άλλα µέλη της ακαδηµαϊκής κοινότητας, 

γαλουχηµένα στην ιδέα ότι το διαδίκτυο πρέπει να είναι προσιτό σε όλους, να παρέχει 

τις υπηρεσίες του δωρεάν και να µην επιβάλλονται στεγανά ή περιορισµοί στους 

χρήστες του. Αν και πολλές από εκείνες τις αντιλήψεις δεν έχουν πλέον την ίδια 

καθολική αποδοχή, οι χρήστες του δικτύου παραµένουν ακόµη προσκολληµένοι στην 

άποψη ότι η ψυχαγωγία και οι πληροφορίες που διατίθενται µέσω του Internet πρέπει 

να τους παρέχονται δωρεάν. Γι' αυτό και µέχρι σήµερα, µόνο τα πολύ εξειδικευµένα 

sites έχουν καταφέρει να χρεώνουν για τη χρήση των υπηρεσιών τους, ενώ για όλους 

τους άλλους δικτυακούς παραγωγούς περιεχοµένου η διαφήµιση αποτελεί την κύρια 

και συχνά τη µοναδική πηγή εσόδων.  

 

Αυτό το επιχειρηµατικό µοντέλο µας είναι ήδη γνωστό από την τηλεόραση και το 

ραδιόφωνο, όπου έχει λειτουργήσει πολύ αποδοτικά εδώ και δεκαετίες. Πρόκειται 

επίσης για ένα µοντέλο το οποίο χρησιµοποιείται µερικώς και από τα έντυπα µέσα, 

αφού οι διαφηµίσεις αποτελούν την κύρια πηγή εσόδων τόσο για τις εφηµερίδες όσο 

και για τα περιοδικά καθώς οι εισπράξεις από τις πωλήσεις των αντιτύπων καλύπτουν 

µόνο το κόστος εκτύπωσης και διανοµής τους.  
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Ωστόσο, η µέχρι σήµερα πορεία των διαφηµιστικών εσόδων στο Internet δεν ήταν 

ιδιαίτερα ικανοποιητική, καθώς ελάχιστα sites καταφέρνουν να συντηρούνται από 

αυτά, ενώ έχουν διατυπωθεί αρκετές αµφιβολίες σχετικά µε την αποτελεσµατικότητα 

των banners και των άλλων µορφών διαφήµισης στο δίκτυο. Στην πραγµατικότητα 

όµως η "µειωµένη" διαφηµιστική αποδοτικότητα του δικτύου δεν οφείλεται σε 

κάποιο εγγενές πρόβληµα του Internet, αλλά στον πεπαλαιωµένο (legacy media) 

τρόπο µε τον οποίο αντιµετωπίζουµε αυτό το µέσο. Ας δούµε λοιπόν ποια είναι τα 

χαρακτηριστικά των παραδοσιακών µεθόδων διαφηµιστικής προβολής, πώς 

αξιοποιείται σήµερα διαφηµιστικά το Internet και ποιος τρόπος αξιοποίησής του είναι 

ο αποδοτικότερος. 

3.3.1 Τηλεόραση και Ραδιόφωνο 

Αποτελούν το βαρύ πυροβολικό της διαφήµισης και συγκεντρώνουν, ειδικά η 

τηλεόραση, την πλειοψηφία των διαφηµιστικών κονδυλίων. Μια γρήγορη µατιά 

αρκεί για να παρατηρήσουµε ότι σε αυτά τα µέσα:  

• Το κοινό είναι παθητικό. Έχει βέβαια τη δυνατότητα να αλλάξει κανάλι, 

αλλά συνήθως δέχεται χωρίς αντίδραση όσα µηνύµατα του µεταδίδει ο 

σταθµός που επέλεξε.  

• Τα διαφηµιστικά µηνύµατα τοποθετούνται σε τέτοια σηµεία που είναι 

δύσκολο να τα αποφύγεις. Για παράδειγµα, πολλοί σταθµοί 

προγραµµατίζουν τη µετάδοση των διαφηµιστικών διαλειµµάτων τις ίδιες 

ώρες ή καθυστερούν το χρόνο έναρξης κάποιων προγραµµάτων ώστε να 

υποχρεωθεί το κοινό να παρακολουθήσει περισσότερες διαφηµίσεις.  

• Τα µηνύµατα είναι πάντοτε σύντοµα. Όσο περισσότερο διαρκεί το µήνυµα 

τόσο αυξάνουν οι πιθανότητες να το παρακάµψει ο τηλεθεατής (π.χ. 

αλλάζοντας κανάλι).  

• Το µέσο απευθύνεται σε σχετικά ανοµοιογενές κοινό οι προτιµήσεις του 

οποίου συµπεραίνονται από δηµογραφικά και ψυχογραφικά στοιχεία. 

Πολύ λίγες εκποµπές έχουν τόσο εξειδικευµένο αντικείµενο ώστε να 

συµπεραίνονται από αυτό συγκεκριµένες καταναλωτικές προτιµήσεις π.χ. 

όσοι παρακολουθούν κάποια εκποµπή για το αυτοκίνητο έχουν πολλές 

πιθανότητες να αγοράσουν ανάλογα προϊόντα όπως αυτοκίνητα, αξεσουάρ, 

 43



οδική βοήθεια κ.λπ. ∆υστυχώς όµως, οι περισσότερες εκποµπές έχουν πολύ 

γενικό αντικείµενο και η εξαγωγή συµπερασµάτων για τα χαρακτηριστικά του 

κοινού και για τα προϊόντα που πρέπει να διαφηµίσουµε σε αυτό γίνεται µε 

έµµεσο τρόπο. π.χ. τα αθλητικά παρακολουθούνται κυρίως από άντρες, άρα 

αξίζει τον κόπο να διαφηµιστεί εκεί αφρός ξυρίσµατος.  

Σε τι διαφέρει η διαφήµιση στο Web από εκείνη στην τηλεόραση 

Η κυριότερη διαφορά, βρίσκεται στο ότι η τηλεοπτική διαφήµιση απευθύνεται σε 

"παρορµητικούς" αγοραστές. Μέσα στα λίγα δευτερόλεπτα που κρατάει µια 

διαφήµιση, την οποία ο θεατής δεν επέλεξε να δει, δεν µπορούν να µεταφερθούν 

πληροφορίες ουσίας και έτσι ο διαφηµιστής µπορεί να παίξει µόνο µε τις έµφυτες 

τάσεις του ανθρώπου. Αυτού του είδους οι αγορές, από παρόρµηση, δεν µπορούν να 

γίνουν στο Internet. ∆εν είναι τεχνικά δυνατόν να ανταγωνιστεί τις εντυπώσεις της 

τηλεόρασης και κυρίως να υποχρεωθεί κάποιος να δει κάτι που δεν έχει επιλέξει. 

Αφού επιλέγει ο ίδιος τι θα δει, η όλη ενέργεια είναι ενσυνείδητη και το βάρος δεν 

µπορεί παρά να δοθεί σε πραγµατικά επιχειρήµατα όπως ποιότητα, τιµή, 

ανταγωνισµός κτλ. και όχι σε προκατασκευασµένες ιδέες. 

 

Μια άλλη διαφορά είναι το κόστος παραγωγής του προγράµµατος. Στο Internet, ο 

χρήστης πληρώνει για την σύνδεσή του σε αντίθεση µε ότι συµβαίνει µέχρι τώρα 

στην τηλεόραση και για αυτό απαιτεί να έχει µεγαλύτερο έλεγχο στο τι βλέπει.  

 

3.3.2 Έντυπα (Εφηµερίδες και Περιοδικά) 

Προσφέρουν µια αξιόλογη εναλλακτική πρόταση προβολής, συνήθως για πιο 

εξειδικευµένα προϊόντα. Στα έντυπα :  

• Οι αναγνώστες είναι πιο συνειδητοποιηµένοι. Η προµήθεια ενός εντύπου 

προϋποθέτει µια σειρά από "θυσίες" για τον αναγνώστη όπως η µετάβαση στο 

περίπτερο, η δαπάνη αγοράς, η συµπλήρωση της ανάγνωσης µέσα σε 

συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα π.χ. µέχρι την έκδοση του επόµενου τεύχους 

κ.λπ. Συνεπώς, οι αναγνώστες κάθε εντύπου είναι άνθρωποι µε ισχυρό και 

διαρκές ενδιαφέρον για αυτό, αλλά και για όσα πραγµατεύεται.  
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• Τα διαφηµιστικά µηνύµατα τοποθετούνται σε τέτοια σηµεία που είναι 

δύσκολο να τα αποφύγεις. Συνήθως οι διαφηµίσεις είναι διεσπαρµένες µέσα 

στις σελίδες µε τέτοιο τρόπο ώστε το µάτι του αναγνώστη να πέφτει 

υποχρεωτικά επάνω τους π.χ. βρίσκονται στη δεξιά σελίδα, ή ανάµεσα στο 

κείµενο.  

• Τα µηνύµατα είναι πάντοτε σύντοµα και ολιγόλογα. Όσο περισσότερο 

κείµενο έχει τοποθετηθεί σε µια διαφήµιση τόσο µειώνονται οι πιθανότητες 

ανάγνωσής του. Γι' αυτό και η µεγαλύτερη βαρύτητα δίδεται στην 

καλλιτεχνική απεικόνιση και τα εντυπωσιακά συνθήµατα (σλόγκαν).  

• Το µέσο απευθύνεται σε σχετικά οµοιογενές κοινό οι προτιµήσεις του 

οποίου συµπεραίνονται από το είδος των κειµένων για τα οποία δείχνει 

ενδιαφέρον. Τα περισσότερα περιοδικά απευθύνονται σε ένα πολύ 

συγκεκριµένο κοινό π.χ. επιχειρηµατίες, αθλητές κ.λπ. Έτσι η εξαγωγή 

συµπερασµάτων για τα χαρακτηριστικά του κοινού και για τα προϊόντα που 

πρέπει να διαφηµίσουµε σε αυτό είναι πολύ εύκολη.  

Η σχέση της Έντυπης ∆ιαφήµισης µε την ∆ιαφήµιση στο Web 

Η κύρια διαφορά των δύο αυτών µορφών διαφήµισης βρίσκεται στην διαφορά 

ενδιαφέροντος από µέρους των αναγνωστών. Μια διαφήµιση σε ένα έντυπο µεγάλης 

κυκλοφορίας θα περάσει από το οπτικό πεδίο πολλών χιλιάδων ατόµων καθώς 

ξεφυλλίζουν το έντυπο. Είναι όµως πρακτικώς αδύνατον να µετρηθεί πόσοι θα την 

προσέξουν πραγµατικά. Αντίθετα, µια διαφήµιση στο Web θα διαβαστεί από πολύ 

λιγότερα άτοµα, θα είναι όµως πραγµατικοί αναγνώστες και όχι φαινοµενικοί όπως 

του εντύπου. Το µόνο που βλέπουν µπροστά τους είναι το κείµενο που έχει 

τοποθετηθεί εκεί και το µήνυµα που µεταφέρεται, διότι βρίσκονται στις σελίδες αυτές 

µε την θέλησή τους.  

 

Άλλα πλεονεκτήµατα των Web σελίδων είναι το συνήθως χαµηλότερο κόστος τους 

και το πληρέστερο σε έκταση και ανάλυση περιεχόµενό τους. Μια διαφήµιση σε ένα 

έντυπο είναι συνήθως λακωνική λόγω κόστους και χώρου. Στο Web όµως δεν 

υπάρχουν τέτοιοι περιορισµοί. 
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3.3.3 Η διαφήµιση στο Internet σήµερα 

Αν και το δίκτυο έχει πολλές και πρωτότυπες εφαρµογές, η αξία του ως διαφηµιστικό 

µέσο δεν έχει αναγνωριστεί ακόµη από όλους. Μελετώντας τον τρόπο µε τον οποίο 

αντιµετωπίζουν το Internet οι χρήστες αλλά και οι επιχειρήσεις θα παρατηρήσουµε 

ότι :  

• Το κοινό είναι ενεργό. Κάθε στιγµή έχει διαθέσιµες στην οθόνη του πολλές 

επιλογές (κατηγορίες ενός µενού, παραποµπές µέσα σε ένα κείµενο κ.λπ.) και 

επιλέγει ελεύθερα τόσο το αντικείµενο µε το οποίο θα ασχοληθεί όσο και τον 

χρόνο που θα του αφιερώσει.  

• Οι χρήστες είναι λιγότερο χαλαροί. Η πρόσβαση στο Internet γίνεται 

συνήθως µέσω Η/Υ η χρήση του οποίου δεν προσφέρει τη χαλάρωση µιας 

πολυθρόνας µέσα από την οποία παρακολουθούµε συνήθως τηλεόραση ή 

διαβάζουµε κάποιο έντυπο. Επίσης, η ανάγνωση κειµένου από µια οθόνη είναι 

τρεις φορές πιο κουραστική από εκείνη στο τυπωµένο χαρτί. Γι' αυτό οι 

χρήστες προτιµούν συνήθως να ρίχνουν γρήγορες µατιές, αλλά δεν διαβάζουν 

παρά µόνο αν συναντήσουν κάτι εξαιρετικά ενδιαφέρον. Και σε αυτή την 

περίπτωση όµως, αν το κείµενο έχει µεγάλη έκταση, προτιµούν να το 

τυπώσουν για περαιτέρω µελέτη, χάνοντας την επαφή µε τις διαφηµίσεις του 

οι οποίες είναι σχεδιασµένες για να κάνεις κλικ επάνω τους και όχι για να τις 

διαβάζεις τυπωµένες.  

• Τα διαφηµιστικά µηνύµατα τοποθετούνται σε τέτοια σηµεία που είναι 

δύσκολο να τα αποφύγεις. Πρόκειται συνήθως για banners, τις περισσότερες 

φορές animated, αν και όλο και περισσότεροι διαφηµιστές υποστηρίζουν 

πλέον τη χρήση των interstitials (διαφηµιστικά µηνύµατα τα οποία 

εµφανίζονται πριν φορτωθεί µια σελίδα) και των superstitials (διαφηµιστικά 

µηνύµατα τα οποία εµφανίζονται όταν εγκαταλείπουµε µια σελίδα). Ελάχιστοι 

πάντως τολµούν να χρησιµοποιήσουν στην πράξη interstitials και superstitials, 

µια και γνωρίζουν ότι στο δίκτυο υπάρχουν εκατοµµύρια άλλα ενδιαφέροντα 

sites. Φοβούνται λοιπόν ότι, αν κάνουν "δύσκολη" τη ζωή του χρήστη, εκείνος 

απλώς θα τους εγκαταλείψει, επισκεπτόµενος κάποιον από τους ανταγωνιστές 

τους.  

• Τα µηνύµατα είναι πάντοτε σύντοµα και ολιγόλογα. Σύµφωνα µε το 

Stanford-Poynter Project ο χρήστης αφιερώνει στα banners κάθε σελίδας 
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µόλις 1'15'' (ένα δευτερόλεπτο και δεκαπέντε δεύτερα). Όσο περισσότερη 

προσοχή απαιτείται από τον χρήστη για να κατανοήσει το µήνυµα του banner 

λοιπόν τόσο µειώνονται οι πιθανότητες ολοκληρωµένης ανάγνωσής του.  

• Το µέσο απευθύνεται σε πολύ εξειδικευµένο κοινό οι προτιµήσεις του 

οποίου συµπεραίνονται από το είδος των κειµένων για τα οποία δείχνει 

ενδιαφέρον. Η δικτυακή δηµοσίευση περιεχοµένου είναι πολύ ευκολότερη 

απ' ό,τι εκείνη των εντύπων και γι' αυτό το υλικό που έχει στη διάθεσή του το 

κοινό είναι ασύγκριτα µεγαλύτερο. Φυσικό αποτέλεσµα αυτής της πληθώρας 

περιεχοµένου είναι η µεγαλύτερη εξειδίκευση και ο συνακόλουθος 

κατακερµατισµός του κοινού σε όλο και περισσότερες και µικρότερες οµάδες. 

Υπάρχουν χώροι στο Internet για όσους ενδιαφέρονται π.χ για Ιαπωνική 

Χαρτοκοπτική, αλλά δεν υπάρχουν αντίστοιχα έντυπα, ή ραδιοφωνικά και 

τηλεοπτικά προγράµµατα.  

3.4 Πως διαφοροποιεί αυτή η νέα τεχνολογία τον τρόπο σκέψης και 

συµπεριφοράς των ανθρώπων στο δίκτυο από τους "κλασικούς" καταναλωτές; 

Μια διαφήµιση π.χ. σε µια εφηµερίδα, θα αναγνωστεί υποχρεωτικά αλλά και 

φευγαλέα από τον αναγνώστη. Υποχρεωτικά διότι το µάτι του που διαβάζει την 

διπλανή στήλη που τον ενδιαφέρει θα πέσει υποχρεωτικά επάνω της. Φευγαλέα διότι 

η διαφήµιση, για να τραβήξει την προσοχή, συνήθως είναι φανταχτερή και χωρίς 

ουσία. Στο Internet, τα πράγµατα είναι αντίστροφα. ∆εν υπάρχει υποχρεωτική 

ανάγνωση αφού ο χρήστης έχει την δυνατότητα να επιλέξει αυτός τι θέλει να δει. Αν 

λοιπόν επιλέξει να δει κάτι, το πιο πιθανό είναι ότι θα ζητάει κάτι περισσότερο από 

π.χ. µια δήλωση ότι "Το προϊόν Χ δίνει υπέροχη αίσθηση". Το µεγαλύτερο βάρος στο 

Internet δίνεται λοιπόν στην ενηµέρωση και στην ουσία. 

 

Για αυτό και το Internet αποτελεί µια ξεχωριστή κοινωνία. Οι άνθρωποι που 

επικοινωνούν ηλεκτρονικά, συµπεριφέροντε πολύ διαφορετικά από ότι στην κλασική 

κοινωνία που γνωρίζουµε. Η ψυχολογία που έχουν είναι αυτή της ανεξαρτησίας και 

της δύναµης που προσφέρει η τεχνολογία του ∆ικτύου. ∆εν αποτελούν παθητικούς 

δέκτες µηνυµάτων όπως οι τηλεθεατές, ακροατές και αναγνώστες των παραδοσιακών 

ΜΜΕ. Η δύναµή του να το εµφανίζει που έχει ο αποστολέας ενός µηνύµατος είναι το 

ίδιο µεγάλη µε την δική τους να απαντούν, αντίθετα από τα ΜΜΕ που το δικαίωµα 

απάντησης-αντίδρασης είναι σχεδόν θεωρητικό. Έτσι, θέλουν και µπορούν να 
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αποφασίζουν µόνοι τους για τις επιλογές τους. Αυτό είναι που πρέπει να γίνεται 

σεβαστό. Αντί να λέγεται αυτό που θέλουν να πουν οι διαφηµιζόµενοι, πρέπει να 

δίνεται προσοχή στο τι λένε και τι θέλουν να ακούσουν οι δέκτες αυτής. 

 

3.5 Μπορεί η χρήση του web ή άλλων εργαλείων να αντικαταστήσει, στο άµεσο ή 

το απώτερο µέλλον, τα άλλα διαφηµιστικά εργαλεία; 

Όχι. Ποτέ στην ιστορία της ανθρωπότητας ένα µέσο ενηµέρωσης δεν αντικατέστησε 

πλήρως τα άλλα. Κάθε νέο µέσο εντάσσεται στο σύνολο των επιλογών του 

καταναλωτή, του δίνει µια επιπλέον δυνατότητα, όµως δεν τον οδηγεί στην απόρριψη 

των προηγούµενων. Αν ήταν έτσι µε την εµφάνιση του ραδιοφώνου θα σταµατούσαν 

τα περιοδικά και έπειτα µε την τηλεόραση θα διαγράφονταν το ραδιόφωνο.  

 

Εποµένως δεν αναµένεται ότι θα έρθει µια µέρα που η διαφήµιση και η προώθηση 

των πωλήσεων θα γίνεται µόνο µέσω Internet. Το Internet έχει όλα τα προσόντα να 

γίνει το κύριο µέσω µεταφοράς µηνυµάτων, όχι όµως το αποκλειστικό. Για αυτό, τα 

εργαλεία του δικτύου θα πρέπει να χρησιµοποιούνται πάντοτε σε συνδυασµό µε τα 

άλλα παραδοσιακά µέσα για να αυξηθεί η απήχηση στο κοινό το οποίο απευθύνεται. 

 

3.6 Τα προβλήµατα της παραδοσιακής δικτυακής διαφήµισης 

Η µέχρι σήµερα ακολουθούµενη διαφηµιστική στρατηγική στο Internet υποφέρει από 

την εµµονή στη χρήση µεθόδων οι οποίες αποδίδουν µόνο σε άλλα µέσα. Για 

παράδειγµα, δηµιουργούνται animated banners τα οποία περιέχουν "προκλήσεις" 

(teasers) για να τραβήξουν την προσοχή των χρηστών. Αν το teaser εξηγεί από την 

πρώτη στιγµή τι διαφηµίζεται π.χ. "Ποιος ... δίνει το χαµηλότερο επιτόκιο της 

αγοράς;" τότε το banner µπορεί να αποδειχθεί αποδοτικό καθώς ο χρήστης 

καταλαβαίνει τι του προσφέρουν και αντιδρά ανάλογα. Όταν όµως το teaser είναι 

κάτι τόσο "έξυπνο" ώστε δεν µπορεί να προβλέψει κανείς το περιεχόµενο του 

µηνύµατος π.χ. Ποιος σας φροντίζει περισσότερο; ... Η Τράπεζα Χ, τότε στο 1,15 

δευτερόλεπτα που βλέπει ο χρήστης το banner το µόνο που θα προσέξει είναι το 

"Ποιος σας φροντίζει περισσότερο;" και θα αδιαφορήσει για τη συνέχεια.  
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Αυτό συµβαίνει διότι στα άλλα µέσα έχουµε συνηθίσει να βλέπουµε πάντα 

καταχωρίσεις σχετικές µε το περιεχόµενό τους λ.χ. κανείς δεν θα διαφήµιζε γυναικεία 

καλλυντικά σε αθλητική εφηµερίδα. Στο δίκτυο όµως πάρα πολλά sites, ίσως τα 

περισσότερα, συµµετέχουν σε banner exchanges ή φιλοξενούνται δωρεάν µε 

αντάλλαγµα την τοποθέτηση τυχαίων διαφηµίσεων στις σελίδες τους. Έτσι, οι 

χρήστες γνωρίζουν ότι η διαφήµιση µπορεί κάλλιστα να είναι άσχετη προς το 

περιεχόµενο του site και γι' αυτό έχουν ένα λόγο παραπάνω να την αγνοήσουν.  

Το παραπάνω παράδειγµα, αλλά και πολλά άλλα που έχουν τεθεί κατά καιρούς 

διδάσκουν ότι όσοι επιθυµούν να ασχοληθούν ενεργά µε τη διαφήµιση στο Internet 

πρέπει να υιοθετήσουν µια πρωτότυπη στρατηγική η οποία θα είναι ειδικά 

προσαρµοσµένη στις ανάγκες αυτού του νέου και πολύ ιδιόµορφου µέσου.  

Το µέλλον της δικτυακής διαφήµισης ανήκει στο περιεχόµενο 

Μέχρι σήµερα ο παραγωγός περιεχοµένου και ο διαφηµιστής ζούσαν σε δύο 

διαφορετικούς κόσµους. Ο πρώτος δηµιουργούσε το περιεχόµενο, προσελκύοντας το 

κοινό, ενώ ο δεύτερος προσπαθούσε να "περάσει" στο κοινό αυτό τα µηνύµατα που 

τον ενδιέφεραν. Το Internet όµως απαιτεί µια διαφορετική προσέγγιση όπου η 

διαφήµιση και το περιεχόµενο συνδέονται πολύ πιο στενά. Σύντοµα, κάθε 

διαφηµιζόµενος ή θα δηµιουργεί το δικό του άµεσα συνδεδεµένο µε τη διαφήµιση 

περιεχόµενο π.χ. συνταγές µαγειρικής µόνο για τα προϊόντα της εταιρείας Χ ή θα 

νοικιάζει το περιεχόµενο άλλων και θα το "παντρεύει" µε το δικό του διαφηµιστικό 

µήνυµα π.χ. αξιοθέατα και αρχαιολογικοί χώροι της Χ πόλης, που απέχουν µισή ώρα 

µε το αυτοκίνητο από το ξενοδοχείο Ψ.  

 

Είναι βέβαιο ότι οι διαφηµιστικές εταιρείες θα δυσκολευτούν να προσαρµοστούν στο 

ρόλο του content broker (διαχειριστής περιεχόµενου) που απαιτεί αυτή η νέα 

πραγµατικότητα του δικτύου. Σίγουρα όµως οι δικτυακές διαφηµίσεις του µέλλοντος 

θα είναι πολύ πιο ενδιαφέρουσες και πολύ πιο χρήσιµες απ' οτιδήποτε έχει 

δηµιουργηθεί µέχρι σήµερα στα παραδοσιακά µέσα.  

 

 

 

 

 49



 4. Τρόποι προώθησης  

 

Οι τρόποι προβολής στο διαδίκτυο και οι παραλλαγές τους είναι πολλοί. Άλλωστε 

συνεχώς εξελίσσονται νέες τεχνολογίες και νέοι τρόποι ώστε να προσελκύσουν το 

ενδιαφέρων των χρηστών του διαδικτύου. Παρακάτω θα δούµε αναλυτικά τους πιο 

διαδεδοµένους µέχρι σήµερα, ενώ θα αναφερθούν και τα πλεονεκτήµατα και 

µειονεκτήµατα κάθε τύπου προώθησης. Ακόµα θα αναφερθούµε στις πιο 

διαδεδοµένες νέες µορφές διαφήµισης που συνεχώς αποκτούν µεγαλύτερη ισχύ. 

 

4.1 Βασικές Μορφές   

1. Banner (∆ιαφηµιστική αφίσα) 

2. Κατάταξη σε µηχανές αναζήτησης (Search Engine Marketing) 

3. Email Ads (E- mail Marketing) 

4. Rich Media ads («Ζωντανά» banners/ banners που αλληλεπιδρούν) 

5. Τεχνολογία Streaming Media 

 

Άλλες Μορφές  

1. Χορηγίες (sponsoring)  

2. Advertorials και Info- ads 

3. Pop- up Ads 

4. Pop- under Ads 

5. Interstitials (Μπλόκα) 

6. Superstitials 

7. Promotional web sites 

8. ∆ιαγωνισµοί και κληρώσεις 

9. Textlinks 

10. Content Ad 

11. IP Targeting 

12. Error adverts  

13. Affiliates(συνεργασίες 

παραποµπών) 

 

 

Νέες Μορφές ∆ιαφήµισης  

¾ RSS Feeds 

¾ social media sites 

– online social network sites 

– Ιστολόγια - blogs 

¾ Μάρκετινγκ ∆ικτύου  
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4.1.1 Banner (∆ιαφηµιστική αφίσα) 
Τα banners είναι µικρά γραφικά εικονίδια (συνήθως 2Χ6 εκ. ή 468Χ60 κουκίδες 

οθόνης), τα οποία συνδέονται µε το δικτυακό τόπο του διαφηµιζόµενου. Πολλοί τα 

ονοµάζουν και posters ή billboards, γιατί παρέχουν κάποιες πληροφορίες όπως και τα 

posters στους δρόµους. Βέβαια, οι όροι αυτοί δεν µπορούν να χρησιµοποιηθούν 

πλέον γιατί τα banners έχουν εξελιχθεί τόσο πολύ, ώστε προβάλλουν διαφηµίσεις, 

συγκεντρώνουν δηµογραφικά στοιχεία και αλληλεπιδρούν µε τον επισκέπτη. Όµως, 

όπως και στις σελίδες, έτσι και στα banners πρέπει να δοθεί προσοχή στον όγκο τους, 

ο οποίος καλό είναι να µην ξεπερνά τα 10Kb.  

 

Ανάλογα µε τις λειτουργίες διακρίνονται σε: 

Static- Banner 

- Κλασσική διαφηµιστική αγγελία 

- ∆ιαθέτει σύνδεσµο hyperlink που οδηγεί σε ιστοσελίδα 

Animated- Banner 

- ∆ιαθέτουν κίνηση 

- Προσελκύουν τον χρήστη 

- Πολλαπλασιάζουν την επιφάνεια προβολής 

Interactive- Banner 

- ∆ίνουν τη δυνατότητα στο χρήστη να δρα µέσα σε αυτά 

 

Τα πλεονεκτήµατα των banners :  

Τα πλεονεκτήµατα των banners έναντι άλλων τρόπων διαφήµισης είναι σηµαντικά 

• Μπορεί να ελεγχθεί ο αριθµός των ατόµων που τα βλέπουν και τα επιλέγουν.  

• Μπορούν να προβληθούν διαφορετικά banners της ίδιας εταιρείας την ίδια 

χρονική περίοδο και ν' αποσυρθούν άµεσα αυτά που δεν επιλέγονται.  

Γενικά, τα banners είναι ένας ευέλικτος και άµεσα µετρήσιµος τρόπος διαφήµισης. Ο 

στόχος για ένα banner είναι να το διαλέξουν όσο περισσότεροι χρήστες του δικτύου 

γίνεται.  

 

Οι 6 πιο διαδεδοµένοι τύποι banners, οι λειτουργίες τους και τα υπέρ του 

καθενός : 
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Banners «Κουµπιά»  

Είναι µία µίνι έκδοση των banners και είναι αυτό που λέει η ίδια η λέξη δηλαδή 

ηλεκτρονικά κουµπιά µε ένα µικρό µήνυµα. Μια πρόσφατη περιήγηση στους 

γνωστότερους δικτυακούς τόπους έδειξε πως τα banners αυτά χρησιµοποιούνται όλο 

και λιγότερο και πως το µέγεθος των banners όλο και µεγαλώνει.  

Banners παραποµπές σε «πόρτες»  

Με τον όρο «πόρτες», εννοούµε σηµεία του δικτυακού τόπου, διαφορετικά από την 

κεντρική σελίδα. Εάν δηλαδή µια εταιρεία εµπορεύεται δύο ή και περισσότερα είδη 

προϊόντων, µπορεί να «στείλει» τον επισκέπτη απ' ευθείας στις σελίδες που αφορούν 

το ένα από αυτά. Έτσι αυξάνετε η πιθανότητα επιλογής του banner διότι ο επισκέπτης 

πηγαίνει αµέσως σ' αυτό που τον ενδιαφέρει. 

Μια παραλλαγή των banners αυτών είναι τα Multiple-link Banners. Τα multiple-link 

banners µπορούν να οδηγήσουν το χρήστη σε διαφορετικούς προορισµούς σε κάποιο 

δικτυακό τόπο ανάλογα µε το σηµείο του banner το οποίο θα «κλικάρει» ο χρήστης.  

Η µία µορφή αυτών των banners µπορεί να είναι είτε ένα menu το οποίο να περιέχει 

διαφορετικούς προορισµούς π.χ «αθλητικά», «ανδρικά», «γυναικεία» είτε ένας 

ηλεκτρονικός «χάρτης», όπου το κάθε κοµµάτι του οδηγεί σε διαφορετικό προορισµό. 

Η χρήση αυτών των banners επιτρέπει να παρουσιάζονται πολλά από τα προϊόντα µε 

τη χρήση ενός και µόνο banner και δίνει τη δυνατότητα να κρατούνται στατιστικά 

στοιχεία για καθέναν από τους προορισµούς που προσφέρουν στο χρήστη. 

«Τυχαία» (random) banners  

Είναι τα banners που εµφανίζονται σε µια σελίδα, µόνιµα ή βάσει προγράµµατος 

τυχαίας επιλογής.  

Banners που ενεργοποιούνται µε λέξεις-κλειδιά (Keyword banners)  

Η εµφάνισή αυτών των banners ενεργοποιείται βάσει λέξεων κλειδιών που 

χρησιµοποιεί ο επισκέπτης ενός δικτυακού τόπου. ∆ηλαδή, αν ο ιδιοκτήτης ενός 

banner έχει αγοράσει σε ένα ηλεκτρονικό κατάλογο µια λέξη-κλειδί τότε το banner 

του θα εµφανίζεται κάθε φορά που ένας επισκέπτης του καταλόγου χρησιµοποιεί 

αυτή τη λέξη για να αναζητήσει κάτι.  

Banners άµεσης ανταπόκρισης  

Το banner αυτό επιτρέπει στον χρήστη να πάρει πληροφορίες για το προϊόν ή ακόµη 

και να δώσει παραγγελία, χωρίς να επισκεφθεί τον δικτυακό τόπο της εταιρείας κι 

αυτό γιατί στο banner περιέχονται όλες οι πληροφορίες και οι φόρµες παραγγελίας 

που χρειάζονται για τη συναλλαγή. 

 52



Banners ουρανοξύστες (Skyscrapers) 

Η δύναµη του banner αυτού είναι ο όγκος του. Βρίσκονται συνήθως στη δεξιά στήλη 

του site και το µέγεθός τους είναι 120 Χ 600 (απλός ουρανοξύστης) ή 160 Χ 600 

(διπλός ουρανοξύστης). Το µήνυµα µέσα στον ουρανοξύστη τοποθετείται κάθετα 

ώστε ο χρήστης να µπορεί να το διαβάζει όπως «κατεβαίνει» τη σελίδα. Εποµένως ο 

όγκος αυτού του banner είναι τεράστιος (έως και 5 φορές µεγαλύτερος από ένα απλό 

banner) και µπορεί να καταλάβει το ένα πέµπτο µιας οθόνης 800 Χ 600. Εκτός από το 

ότι δεν περνά απαρατήρητος, ένας ουρανοξύστης δίνει χώρο στο γραφίστα να 

δηµιουργήσει όχι µόνο ωραία γραφικά αλλά να περάσει και πολλά µηνύµατα. Το 

µειονέκτηµα του ουρανοξύστη είναι ότι δεν προσφέρεται από όλα τα sites ακριβώς 

λόγω του µεγάλου µεγέθους του και αν διατεθεί θα χρεωθεί ακριβά. Τα vortals όµως 

τα οποία ανήκουν σε µικρές εταιρείες διαθέτουν το χώρο σε λογικές τιµές.  

 

4.1.2 Κατάταξη σε µηχανές αναζήτησης (Search Engine Marketing) 

Ένας από τους πιο αποδοτικούς τρόπους διαφήµισης για τη σύγχρονη επιχείρηση 

είναι η διαφήµιση στις µηχανές αναζήτησης. Οι µηχανές αναζήτησης ανάλογα µε το 

κοινό και τη χώρα, διακινούν µε τα αποτελέσµατα των αναζητήσεων τους, από το 

50% ως το 85% των χρηστών του ίντερνετ. Εµφανίζονται µε βάση τη λέξη-κλειδί της 

αναζήτησης και παρουσιάζονται µε ειδικό τρόπο.  

 

Υπάρχουν δύο τρόποι να διαφηµιστεί κανείς στις µηχανές αναζήτησης. 

Ο πρώτος είναι µε την πληρωµή ενός συγκεκριµένου ποσού για να βγαίνει η εταιρία 

στις πρώτες θέσεις σε συγκεκριµένες λέξεις κλειδιά στις αναζητήσεις.  

(SEM. Στοχευµένη online διαφήµιση και προβολή µε πληρωµένες καταχωρήσεις σε 

συγκεκριµένα αποτελέσµατα.) 

 

Ο άλλος τρόπος είναι να είναι σωστά φτιαγµένο το website ώστε να βγαίνει στις 

πρώτες θέσεις των αναζητήσεων για τις θέσεις κλειδιά που σας ενδιαφέρουν χωρίς να 

χρειάζεται να βάζει πληρωµένες διαφηµίσεις αλλά να βγαίνει το website στα φυσικά 

αποτελέσµατα στις µηχανές αναζήτησης. 

(SEO. Στοχευµένη διαφήµιση µέσω των φυσικών αποτελεσµάτων των µηχανών 

αναζήτησης.) 
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Οι µηχανές αναζήτησης γεννήθηκαν µαζί µε την ανάγκη του χρήστη του ίντερνετ να 

βρίσκει εύκολα και προπαντός γρήγορα αυτό που ψάχνει ανάµεσα στα 

δισεκατοµµύρια των ιστοσελίδων που υπάρχουν αυτή τη στιγµή δηµοσιευµένες στο 

ίντερνετ. Στις πρώτες µέρες του ίντερνετ αυτό το ρόλο τον έπαιζαν οι µεγάλοι 

κατάλογοι µε τα κατηγοριοποιηµένα links. Η γιγάντωση όµως του ίντερνετ 

κατέστησε τους καταλόγους δύσχρηστους. Οι µηχανές αναζήτησης αποτελούν ένα 

εργαλείο ανάπτυξης του ίντερνετ γιατί χάρη σε αυτές µπορούν οι χρήστες του 

ίντερνετ να κάνουν ένα αρχικό ξεδιάλεγµα ανάµεσα στα περιεχόµενα του ίντερνετ να 

βρουν καινούργιο ενδιαφέρον περιεχόµενο. Με τις µηχανές αναζήτησης µειώνεται ο 

χρόνος που χρειάζεται να διαθέσει κανείς στο ψάξιµο και έτσι µπορεί να επισκεφθεί 

περισσότερες ιστοσελίδες.  

 

Οι µηχανές αναζήτησης υποστηρίζονται από πραγµατικά γιγάντιες βάσεις δεδοµένων 

µέσα στις οποίες προσπαθούν να περιλαµβάνουν όσο το δυνατόν µεγαλύτερο κοµµάτι 

από τα περιεχόµενα του ίντερνετ. Η αξία των µηχανών αναζήτησης δεν µετριέται 

τόσο µε το όγκο των αποτελεσµάτων ή τον όγκο των πληροφοριών στη βάση 

δεδοµένων, αλλά µε το πόσο σχετικά είναι µε την αναζήτηση του χρήστη είναι τα 

αποτελέσµατα που εξάγει από τη βάση. Οι µηχανές αναζήτησης για να 

δηµιουργήσουν τη βάση δεδοµένων τους συνήθως έχουν ένα εργαλείο -ροµπότ- 

αράχνη (robot spider) που καθηµερινά κάνει επίσκεψη στις διάφορες ιστοσελίδες και 

ιστοχώρους ώστε να είναι ενηµερωµένο για τα περιεχόµενα τους και να µπορεί να τα 

συµπεριλάβει σε κάποια σχετική αναζήτηση. 

 

Μηχανές αναζήτησης και internet marketing 

Οι µηχανές αναζήτησης έχουν το προνόµιο να έχουν εκατοµµύρια χρήστες 

καθηµερινά. Αυτό τους κάνει ιδανικούς χώρους για διαφήµιση. Έτσι όλες οι µηχανές 

αναζήτησης έχουν αναπτύξει τις δικές τους διαφηµιστικές υπηρεσίες. Οι πιο γνωστές 

από αυτές είναι οι Google Adwords, Yahoo! Search Marketing (Overture), Microsoft 

adCenter (MSN). Πρόσφατα και το µεγαλύτερο ελληνικό Portal το www.in.gr, 

εγκαινίασε ένα παρόµοιο είδος διαφηµιστικών υπηρεσιών µε την τοποθέτηση 

προβεβληµένων καταχωρήσεων στα αποτελέσµατα της µηχανής αναζήτησης του µε 

την ονοµασία inClicks. Το κύριο µέληµα για µια καλή παρουσία στο ίντερνετ, είναι η 

σωστή κατασκευή του ιστοχώρου του ώστε οι ιστοσελίδες του να είναι φιλικές προς 
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τις µηχανές αναζήτησης και το επόµενο βήµα είναι µια προσεκτικά σχεδιασµένη 

καµπάνια στα πληρωµένα διαφηµιστικά προγράµµατα των µηχανών αναζήτησης. 

 

Σύµφωνα µε έρευνα της Cyber Dialogue, η πλειοψηφία των χρηστών του Internet 

ξεκινά τη διαδικασία αγοράς από ένα εργαλείο αναζήτησης του δικτύου. Όταν η 

αναζήτηση είναι γενική τότε το 82% των ενδιαφερόµενων θα επισκεφθεί πρώτα έναν 

κατάλογο πληροφοριών και θα ξεκινήσει την έρευνα αγοράς του από µια κατηγορία 

σχετική µε το προϊόν. Μόνο το 18% των χρηστών θα προτιµήσει να επισκεφθεί το 

site µιας επώνυµης φίρµας για να ξεκινήσει την έρευνά του από εκεί. Είναι λοιπόν 

απαραίτητο να καταχωρηθεί το κατάστηµά σε όσο περισσότερα εργαλεία αναζήτησης 

γίνεται. Θεωρητικά αυτό δεν είναι απαραίτητο διότι το λογισµικό κάθε εργαλείου 

µπορεί από µόνο του να ανακαλύψει και να καταχωρήσει το site. ∆υστυχώς όµως, 

αυτό δεν γίνεται πάντοτε, λόγω του µεγάλου αριθµού των sites που υπάρχουν στο 

δίκτυο. Η εργασία αυτή λοιπόν πρέπει να γίνει από τον διαχειριστή του κάθε 

καταστήµατος. 

 

4.1.3 Email Ads (E-mail Marketing) 
Τι είναι και πώς λειτουργεί το email marketing 

Με µια µατιά στις στατιστικές, είναι εµφανές πως στη σηµερινή εποχή οι άνθρωποι οι 

οποίοι παραπονιούνται για την έλλειψη χρόνου είναι πολύ περισσότεροι απ' όσους 

δυσαρεστούνται από την έλλειψη χρηµάτων. Σε έναν χώρο τόσο χαοτικό όσο είναι το 

Internet, αποτελούµενο από εκατοµµύρια sites και περισσότερες από ένα 

δισεκατοµµύριο web σελίδες, αυτό σηµαίνει πως ένα online κατάστηµα δεν µπορεί να 

αρκεστεί στην εύρεση τρόπων διαφήµισής του σε νέους αγοραστές. Πρέπει να 

"υπενθυµίζει" συνεχώς την ύπαρξή του και σε όσους το έχουν ήδη επισκεφθεί ή 

έχουν αγοράσει κάτι από αυτό. 

 

 Ο καλύτερος, ασφαλέστερος και φθηνότερος τρόπος για να επιτευχθεί αυτή η 

διαρκής επαφή και επικοινωνία µεταξύ του καταστήµατος και των χρηστών του 

δικτύου είναι το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο, καθώς το κατάστηµα θα δηµιουργήσει 

έναν πυρήνα ανθρώπων οι οποίοι ενδιαφέρονται έντονα γι' αυτό και τα προϊόντα του 

και αποκτούν ισχυρούς δεσµούς µαζί του. Μακροπρόθεσµα λοιπόν µπορεί να 

λειτουργήσει εξαιρετικά θετικά. Εννοείται φυσικά πως για να αποδώσουν όλα τα 
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παραπάνω απαιτείται σοβαρότητα και παροχή χρήσιµων ειδήσεων ή πληροφοριών 

και στο newsletter π.χ. µια εταιρεία τροφίµων µπορεί να διανέµει ένα newsletter µε 

συνταγές µαγειρικής οι οποίες θα συνοδεύονται από διαφηµίσεις ή παρουσιάσεις των 

προϊόντων της. Επίσης τα ενηµερωτικά email δεν πρέπει να αποστέλλονται µε µεγάλη 

συχνότητα διότι θα κουράσουν το κοινό το οποίο τελικά θα ζητήσει τη διακοπή της 

αποστολής τους.  

 

Αν και το spamming έχει δυσφηµήσει την επιχειρηµατική χρήση του ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου, αφού ταλαιπωρεί τους περισσότερους χρήστες του δικτύου, ωστόσο, 

πολλά καταστήµατα παρέχουν στους επισκέπτες και τους πελάτες τους τη δυνατότητα 

να δηλώσουν την email διεύθυνσή τους για να ενηµερώνονται για τα νέα του 

καταστήµατος, για ειδικές προσφορές ή για ειδήσεις σχετικές µε τα προϊόντα. 

Εννοείται φυσικά ότι, η αποστολή του e-mail πρέπει να γίνεται µόνο σε όσους το 

έχουν ζητήσει.  

 

Οι συνηθέστερες µορφές email επικοινωνίας είναι: 

1. Email newsletter (ezine) 

 Πρόκειται για ένα ηλεκτρονικό περιοδικό το οποίο αποστέλλεται σε τακτά χρονικά 

διαστήµατα και περιέχει όχι µόνο παρουσιάσεις προϊόντων αλλά χρήσιµο υλικό, όπως  

πληροφόρηση για την εταιρεία και τα προϊόντα της, καθώς και άρθρα για θέµατα τα 

οποία ενδιαφέρουν τους χρήστες των προϊόντων ή των υπηρεσιών της επιχείρησης 

π.χ. µια εταιρεία τροφίµων µπορεί να δηµοσιεύει στο ezine της συνταγές µαγειρικής. 

Η δηµοσίευση άρθρων γενικού ενδιαφέροντος στο ezine είναι απαραίτητη, διότι αυτά 

αποτελούν το λόγο χάρη στον οποίο θα δεχθούν να γίνουν συνδροµητές οι 

περισσότεροι από τους παραλήπτες του newsletter. Ελάχιστοι άνθρωποι θα ζητούσαν 

να λάβουν ένα newsletter το οποίο περιέχει µόνο διαφηµίσεις. 

 2. ∆ελτίο τύπου 

 Απευθύνεται κυρίως στους δηµοσιογράφους και αποστέλλεται όποτε υπάρχει 

ανάγκη. 

 3. Ανακοίνωση 

 Απευθύνεται σε µια ειδική κατηγορία ανθρώπων π.χ. όσοι ενδιαφέρονται µόνο για 

ό,τι έχει να κάνει µε το προϊόν Ψ και αποστέλλεται όταν θεωρηθεί ότι υπάρχει κάποια 

είδηση που ενδιαφέρει όσους έχουν αγοράσει το συγκεκριµένο προϊόν ή έχουν 

εκφράσει την επιθυµία να λαµβάνουν πληροφορίες σχετικά µε αυτό.  
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4. Υπενθύµιση 

 Πρόκειται για ένα από τα πιο προσωπικά µηνύµατα που µπορεί να στείλει µια 

εταιρεία. π.χ. «Σας υπενθυµίζουµε ότι στις ΧΧ/ΧΧ/ΧΧ λήγει η εγγύηση στο προϊόν 

που αγοράσατε. Αν υπάρχει κάποιο µικροπρόβληµα το οποίο θα θέλατε να σας 

διορθώσουµε δωρεάν, παρακαλούµε επικοινωνήστε µαζί µας όσο ισχύει ακόµη η 

εγγύησή του». Η τήρηση βάσεων δεδοµένων οι οποίες επιτρέπουν την εφαρµογή 

παρόµοιων τεχνικών είναι δύσκολη και το αποτέλεσµα από τη χρήση τους 

µακροπρόθεσµο και δύσκολο να µετρηθεί. Πρόκειται όµως µια από τις λίγες 

ευκαιρίες που έχει µια επιχείρηση για να παράσχει προσωποποιηµένες υπηρεσίες στο 

ευρύ κοινό, παρουσιάζοντας ένα φιλικό πρόσωπο και ξεχωρίζοντας από τον 

ανταγωνισµό.  

5. Στοχευµένη αποστολή 

 Στις περιπτώσεις όπου το κοινό στο οποίο απευθύνονται τα προϊόντα της εταιρείας 

δεν είναι οµοιογενές αλλά µπορεί να κατηγοριοποιηθεί π.χ. ανδρικό ντύσιµο - 

γυναικείο ντύσιµο, ακολουθείται συνήθως η πρακτική της αποστολής διαφορετικών 

µηνυµάτων σε κάθε κατηγορία πελατών π.χ. ενός ειδικού newsletter για κάθε είδος 

προϊόντος. Με τον τρόπο αυτό το µήνυµα ανταποκρίνεται καλύτερα στις ανάγκες 

κάθε παραλήπτη και γίνεται πιο προσωπικό. 

6. Λίστα ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (mailing list)  

Με τον όρο αυτό εννοούµε έναν κατάλογο διευθύνσεων e-mail, που χρησιµοποιείται 

για την οµαδική αποστολή µηνυµάτων, που αφορούν σε συγκεκριµένο θέµα, στα 

µέλη της. Η ιδιότητα του µέλους µιας λίστας σηµαίνει αυτόµατα και την αποδοχή της 

συµµετοχής στο συγκεκριµένο κατάλογο διευθύνσεων. Η εγγραφή στη λίστα παρέχει 

τη δυνατότητα στους επισκέπτες ενός εταιρικού δικτυακού τόπου να συµπληρώνουν 

τα στοιχεία τους και να δηλώνουν ποιες πληροφορίες  τους ενδιαφέρουν. Στη 

συνέχεια, η επιχείρηση αποστέλλει σε τακτά χρονικά διαστήµατα µηνύµατα σχετικά 

µε νέα προϊόντα, συγκεκριµένες οικονοµικές προσφορές, ενηµερωτικά δελτία κ.λπ.  

 

Αναλυτικότερα, θα µπορούσαµε να πούµε ότι τα mailing lists είναι µία ακόµη 

υπηρεσία µε βάση το Internet που χρησιµοποιεί το e-mail για την αποστολή σχετικών 

µε κάποιο συγκεκριµένο θέµα µηνυµάτων σε ένα γκρουπ συνδροµητών. Τα 

περισσότερα mailing lists είναι διαδραστικά, επιτρέπουν δηλαδή στους συνδροµητές 

τους να αποστέλλουν µηνύµατα σε όλους τους υπόλοιπους συνδροµητές της λίστας, 

µε σκοπό την ανταλλαγή ιδεών και απόψεων. Υπάρχουν βέβαια και κάποια mailing 
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lists που έχουν π.χ. στόχο τη διανοµή ενός Newsletter, οπότε µόνο ο διαχειριστής της 

λίστας έχει δικαίωµα να στείλει e-mail σε όλους τους συνδροµητές της. 

 

Το µέγεθος ενός mailing list µπορεί να ποικίλλει, µε αποδέκτες από εκατοντάδες έως 

χιλιάδες συνδροµητές, ενώ υπάρχουν άπειρες τέτοιες λίστες µε κάθε πιθανό και 

απίθανο θέµα. Τα mailing lists µοιάζουν αρκετά µε τα newsgroups, µολονότι 

διέπονται από διαφορετικούς κανόνες λειτουργίας και προσφέρουν συνήθως πιο 

εστιασµένη και συνεπώς αποτελεσµατική συζήτηση. Παρά το γεγονός ότι τα 

περισσότερα mailing lists είναι ελεύθερα σε όλους τους ενδιαφερόµενους να 

συµµετάσχουν, υπάρχουν και ιδιωτικά, στα οποία η πρόσβαση δεν είναι ελεύθερη. 

 

Πώς συγκεντρώνουµε email διευθύνσεις : 

  

Υπάρχουν µόνο δύο τρόποι για να συγκεντρωθούν οι email διευθύνσεις των 

ανθρώπων που θα λάβουν τα µηνύµατα.  

 

Ο πρώτος και απλούστερος είναι να τις δώσουν οι ίδιοι οι χρήστες και να επιτρέψουν 

την αποστολή µηνυµάτων σε αυτές. Τις περισσότερες φορές, για να ληφθεί αυτή την 

άδεια παρέχεται σε κάθε χρήστη µια σειρά από ανταλλάγµατα µε συνηθέστερο την 

αποστολή ενηµερωτικού υλικού για κάποιο θέµα το οποίο τον ενδιαφέρει. Γι' αυτό 

και τα email newsletters αποτελούν τη δηµοφιλέστερη µέθοδο email marketing, 

καθώς συνδυάζουν την αποστολή υλικού χρήσιµου για τους παραλήπτες µε την 

κοινοποίηση διαφηµιστικών µηνυµάτων. 

  

Ο δεύτερος τρόπος συλλογής email διευθύνσεων είναι η καταχώρηση σε µια βάση 

δεδοµένων των διευθύνσεων όλων όσων έχουν επικοινωνήσει µε την εταιρία µέσω 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου στο παρελθόν. Φαινοµενικά, αυτή η µέθοδος είναι 

ακόµη ευκολότερη από την προηγούµενη διότι οι διευθύνσεις αυτές βρίσκονται ήδη 

στη διάθεσή της εταιρίας και απαιτείται απλώς η συλλογή τους από διάφορες πηγές 

µέσα από αυτήν. ∆υστυχώς, το µεγάλο πρόβληµα βρίσκεται στη δυσκολία χρήσης 

αυτών των διευθύνσεων καθώς αν γίνει µαζική αποστολή διαφηµιστικών µηνυµάτων 

θα κατηγορηθεί δικαίως για spamming. Γι' αυτό και η αποστολή µηνυµάτων σε 

διευθύνσεις οι οποίες συγκεντρώθηκαν µε αυτή τη µέθοδο γίνεται µόνο όταν το 

µήνυµα µπορεί να θεωρηθεί προσωπικής φύσεως ή ενηµερωτικό. Για παράδειγµα, 
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ένα µήνυµα µε περιεχόµενο «Επειδή είστε χρήστης του Χ προϊόντος (πράγµα το 

οποίο είναι γνωστό από προηγούµενη αλληλογραφία µε τον πελάτη), κρίνουµε 

σκόπιµο να σας ενηµερώσουµε ότι από δω και στο εξής θα µπορείτε να 

χρησιµοποιείτε σε συνδυασµό µε αυτό το νέο προϊόν Ψ για καλύτερα αποτελέσµατα». 

Φυσικά, για να αποσταλούν µηνύµατα µε τόσο καλή στόχευση, απαιτείται η τήρηση 

µιας καλά δοµηµένης και ενηµερωµένης βάσης δεδοµένων. Ενώ όµως αυτό είναι κάτι 

που ισχυρίζονται πολλές σύγχρονες επιχειρήσεις, µε εγκατάσταση εφαρµογών CRM 

κ.λ.π., δυστυχώς ελάχιστες το εφαρµόζουν στην πράξη. 

 

4.1.4 Rich Media ads («Ζωντανά» banners/ banners που αλληλεπιδρούν) 
Τα rich media ads, ή σε ελεύθερη µετάφραση «εµπλουτισµένη διαφήµιση», από τα 

είδη διαφηµίσεων µε σηµαντική δηµοτικότητα, προέκυψαν ως ανάγκη από το 

βοµβαρδισµό του χρήστη µε banners. Ο βοµβαρδισµός αυτός είχε το ίδιο αποτέλεσµα 

που αρχίζει και γίνεται εµφανές και στις τηλεοπτικές διαφηµίσεις. Την  

«ανοσοποίηση» του χρήστη στα προβαλλόµενα µηνύµατα. Έπρεπε να βρεθεί λοιπόν 

ένας νέος τρόπος ώστε να προσελκύσουν οι διαφηµιστές για λογαριασµό των 

πελατών τους την προσοχή του χρήστη. Η απάντηση δόθηκε µε τα rich media. Αυτά 

επιτρέπουν µέσω των τεχνολογικών τους δυνατοτήτων  να προσεγγίσουµε 

περισσότερο το κοινό.  

 

Τα rich media ads έχουν τα πλεονεκτήµατα που έχει µια διαφήµιση στην 

τηλεόραση, έναντι µιας διαφήµισης στον τύπο: 

• Τραβούν πιο εύκολα την προσοχή  

• Εντυπώνονται καλύτερα στη µνήµη του καταναλωτή και µπορούν να 

κρατήσουν το ενδιαφέρον του για περισσότερο χρόνο  

• Μπορούν να αποδώσουν καλύτερα το διαφηµιστικό µήνυµα  

• Μπορούν να αποδώσουν καλύτερα τα ανθρώπινα χαρακτηριστικά γιατί δεν 

περιορίζονται σε δυο διαστάσεις  

• Μπορούν να «πουλήσουν» πιο εύκολα την επιθυµητή ενέργεια στον χρήστη  

 

Τα µειονεκτήµατα των rich media ads είναι: 
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• Το µεγαλύτερο bandwidth που χρειάζονται για να «παίξουν», ένα 

µειονέκτηµα το οποίο έχει όλο και λιγότερο βάρος για τους περισσότερους 

χρήστες µε τη διάδοση των γραµµών ADSL. 

• Το υψηλότερο κόστος τους έναντι των απλών banners, γιατί για την 

κατασκευή τους απαιτούνται γραφίστες, σχεδιαστές και προγραµµατιστές. 

• Την απαίτηση ενσωµατωµένων τεχνολογιών στο browser του χρήστη για να 

«παίξουν», και αυτό το µειονέκτηµα αποκτά όλο και λιγότερο βάρος γιατί οι 

browsers ενηµερώνονται αυτόµατα για τα τελευταία προγράµµατα που πρέπει 

να έχουν ενσωµατωµένα µέσω διαδικτύου. 

 

Οι έρευνες που έχουν γίνει στο παρελθόν για την αποτελεσµατικότητα των rich media 

ads δείχνουν σίγουρα αύξηση στην εµπλοκή του χρήστη όταν χρησιµοποιούνται 

τέτοιου είδους banners αλλά έδειξαν επίσης πως οι χρήστες δεν «κλικάρουν» τα rich 

media ads απλά για να αλληλεπιδράσουν και να παίξουν µ' αυτά αλλά γιατί 

προσβλέπουν σε περισσότερες πληροφορίες. 

 

Γι' αυτό το λόγο, όταν χρησιµοποιούνται rich media ads στην καµπάνια : 

Πρέπει να δηµιουργείται ένα απλό σενάριο που θα παίζει στο rich media banner, 

αφού στοχεύουν στο να προσελκύσουν το χρήστη να αλληλεπιδράσει µε το banner 

δίνοντας του ένα συγκεκριµένο λόγο και όχι προσπαθώντας να τον προσελκύσουν 

µόνο µε ήχο και εικόνα. 

 

Σηµείωση : Να γίνετε δοκιµή της διαφήµισης σε διαφορετικούς υπολογιστές, µε 

διαφορετικές συνδέσεις στο διαδίκτυο ώστε να αποφευχθούν µηνύµατα του τύπου 

«Πρέπει να εγκαταστήσετε το τάδε πρόγραµµα για να δείτε τη διαφήµιση». 

 

Τα rich media έχουν τις υποκατηγορίες τους. Μπορεί να είναι :  

• Εικονικοί χαρακτήρες – Κινούµενα σχέδια 

• Floating Ads  

• Audio / Video 

• Rich media e-mail  

• Advergames  
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Εικονικοί χαρακτήρες – Κινούµενα σχέδια  

 Είναι ‘‘ζωντανές’’ λέξεις ή εικόνες. 

 

Floating Ads (Tickers)  

Βanners σε µορφή ανακοινώσεων. Καταλαµβάνουν µεγαλύτερο χώρο από τα συνήθη 

banners και το κείµενο «τρέχει» από τη µία άκρη της σελίδας στην άλλη. 

 

Audio / Video   

Banners που περιέχουν µικρά βιντεοκλίπ και ήχο. ∆ιαδίδονται όλο και περισσότερο, 

όσο καλυτερεύουν οι τηλεπικοινωνίες. Το ειδικό λογισµικό που απαιτείται στο 

computer του καταναλωτή είναι πλέον ενσωµατωµένο στις τελευταίες εκδόσεις των 

browsers. 

 

Rich media e-mail  

Τα rich media µπορούν κάλλιστα να χρησιµοποιηθούν και στο e-mail , παραδίδοντας 

rich media περιεχόµενο µε ήχο, video, ακόµη και τη δυνατότητα λήψης παραγγελιών. 

 

∆ιαδραστικά παιχνίδια (Advergames)  

Είναι ο συνδυασµός διαφήµισης (advertising) και παιχνιδιού (game) και έχει σαν 

στόχο, όχι µόνο να προβάλλει ένα διαφηµιστικό µήνυµα αλλά να εµπλέξει τον 

χρήστη µε τη µάρκα και τις αξίες της µε έναν ευχάριστο τρόπο για ένα χρονικό 

διάστηµα κατά πολύ µεγαλύτερο από την απλή έκθεση σε ένα banner, ένα τέτοιο 

παιχνίδι µπορεί να διαρκέσει πάνω από 5 λεπτά.  

 

Παράλληλα µε την εµπλοκή µε τη µάρκα, µέσω ενός advergame µπορεί να επιτευχθεί 

πιο εύκολα και το χτίσιµο βάσης δεδοµένων µε τα ονόµατα και τις διευθύνσεις των 

χρηστών, τα οποία είναι συνήθως αληθινά όταν βάση αυτών παραλαµβάνονται δώρα 

υψηλής αξίας.  

 

Οι λόγοι που τα advergames έχουν διαδοθεί σαν τρόπος διαφήµισης είναι ότι οι 

οµάδες χρηστών που ασχολούνται µε διαδικτυακά παιχνίδια : 

• Είναι οικονοµικά εύρωστες  

• Ασχολούνται µε το διαδίκτυο πολύ περισσότερο από το µέσο χρήστη  
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• ∆ίνουν ευκολότερα τα στοιχεία τους  

• Ανήκουν σε µεγάλες διαδικτυακές κοινότητες µε πιστά µέλη  

• Είναι πιο δεκτικοί σε καινοτοµίες και νέες τεχνολογίες  

Τα advergames παίζονται στο site του διαφηµιζόµενου, διαφηµίζονται και παίζονται 

σε sites τρίτων, ή χρησιµοποιείται το e-mail µιας αρχικής οµάδας η οποία 

«αναλαµβάνει» ακούσια τη διάδοση του παιχνιδιού σε διαδικτυακούς φίλους. 

 

Τα advergames µπορούν να χρησιµοποιηθούν για : 

 

1. Τον εµπλουτισµό ενός site. Πρακτικά όλες οι εταιρείες που προσφέρουν 

προϊόντα και υπηρεσίες θα µπορούσαν να φτιάξουν ένα παιχνίδι π.χ. γνώσεων 

ώστε να εµπλέξουν τον επισκέπτη του site µε τη µάρκα τους. Ακόµη κι αν το 

περιεχόµενο του site θεωρείται «σοβαρό», όπως αυτό µιας τράπεζας ή ενός 

χρηµατιστηριακού site, ένα παιχνίδι γνώσεων µε κάποια υποτυπώδη 

ανταµοιβή για τους νικητές δεν πρέπει να θεωρείται εκτός «πλαισίου» και 

«φυσιογνωµίας» του site.   

2. Την υποστήριξη επικοινωνίας ενός γεγονότος έξω από το διαδίκτυο. Εδώ 

µπορούµε να αναφέρουµε την υποστήριξη που προσέφερε ένα site στην 

προσέλκυση διαγωνιζοµένων γυναικών σε έναν πραγµατικό αγώνα δρόµου (η 

δηµοσιοποίηση του οποίου έγινε και µε άλλα µέσα όπως τηλεόραση, 

ραδιόφωνο, περιοδικά) µε έπαθλο ένα αυτοκίνητο. Οι επισκέπτριες του site 

µπορούσαν να λάβουν µέρος στο παιχνίδι έναν «ηλεκτρονικό» αγώνα δρόµου. 

Οι αθλήτριες που κέρδιζαν τις ηλεκτρονικές τους συναθλήτριες έπαιρναν 

δώρο ένα µπλουζάκι αρκεί να συµπλήρωναν τα στοιχεία και τη διεύθυνσή 

τους. Όταν έγινε ο πραγµατικός αγώνας δρόµου οι διοργανωτές παρατήρησαν 

πως πολλές γυναίκες που είχαν λάβει µέρος στο παιχνίδι µέσα από το site και 

είχαν κερδίσει, δήλωσαν συµµετοχή και στον πραγµατικό αγώνα.  

3. Τη δηµιουργία «ιογεννούς» (viral) marketing . Τι καλύτερο για τα σκληρά 

εργαζόµενα στελέχη και τους φοιτητές που θέλουν ένα διάλειµµα, από ένα 

παιχνίδι που θα τους έρθει µέσω e - mail από ένα φίλο ή συνεργάτη. 
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Οι τρόποι που µπορεί να προβληθεί µια µάρκα µέσω ενός διαδραστικού 

παιχνιδιού είναι οι παρακάτω :  

 

1. Με banner που αναγράφουν τη µάρκα της εταιρείας, και τα οποία 

τοποθετούνται πάνω, κάτω, δεξιά ή αριστερά της οθόνης του παιχνιδιού. Ένας 

πιο έξυπνος τρόπος είναι η ενσωµάτωση των banners ή του ονόµατος της 

διαφηµιζόµενης εταιρείας µέσα στο παιχνίδι . Ειδικά αν η διαφηµιζόµενη 

εταιρία κατασκευάζει προϊόντα που απαιτούνται για την διεξαγωγή και 

εξέλιξη του παιχνιδιού, όπως αυτοκίνητα σε έναν αγώνα, ή αποτελούν φυσικό 

ή λογικό ντεκόρ π.χ. πανό διαφήµισης λαδιών αυτοκινήτου στον αγώνα του 

παραπάνω παραδείγµατος τότε το «µήνυµα» γλιστρά πιο εύκολα στο 

ασυνείδητο του καταναλωτή.  

 

2. Σαν χορηγός του παιχνιδιού, όπου το όνοµα της εταιρίας αναφέρεται ως 

χορηγός στην αρχή, στο τέλος ή και ενδιάµεσα στο παιχνίδι. Την τελευταία 

επιλογή έκανε µια εταιρία στο παιχνίδι που φιλοξενήθηκε σε κάποιο site, κατά 

το οποίο ο παίκτης για να ανεβεί επίπεδο στο παιχνίδι έπρεπε να δει πρώτα 

ένα interstitial µε το λογότυπο της εταιρίας.  

 

4.1.5 Τεχνολογία Streaming Media  
Η τεχνολογία streaming επιδρά µε καταλυτικό τρόπο στην πραγµατοποίηση πολλών 

από τους τρόπους προβολής που θα δούµε στη συνέχεια. Η τεχνολογία streaming 

επιτρέπει την αναπαραγωγή ήχων και video στον υπολογιστή µέσω του browser κατά 

την περιήγησή µας στο διαδίκτυο πριν κατέβει ολόκληρο το αρχείο ήχου ή video στον 

υπολογιστή. Για παράδειγµα, µπορεί να αρχίσει να παίζει σε λίγα µόλις δευτερόλεπτα 

στον υπολογιστή µας ένα videoclip ή ένα τραγούδι από τη στιγµή που το ζητήσαµε, 

κάνοντας κλικ σε κάποιο site, χωρίς να περιµένουµε να «κατέβει» ολόκληρο το 

αρχείο ήχου ή video. Αυτό σηµαίνει πως οι χρήστες δεν χρειάζεται να κάνουν κάτι 

που µισούν στο διαδίκτυο: να περιµένουν.  

 

Η τεχνολογία αυτή δεν µπορούσε να µείνει ανεκµετάλλευτη από τους διαφηµιστές. 

Οι εφαρµογές προώθησης και διαφήµισης που αναπτύσσονται γύρω από το streaming 

είναι οι παρακάτω :  
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TV – Radio   

Η εφαρµογή αυτή αναφέρεται στην αναπαραγωγή ραδιοφωνικής ή τηλεοπτικής 

διαφήµισης στο διαδίκτυο. Υπάρχουν επίσης και συνδυασµοί που µπορούν να κάνουν 

οι διαφηµιστές όπως:  

• Να δείξουν ένα teaser (την αρχή ή κοµµάτια µιας διαφήµισης) στην 

τηλεόραση παραπέµποντας σε κάποιο site για το τέλος της διαφήµισης.  

• Να δείξουν το teaser στο διαδίκτυο και όλη τη διαφήµιση στην τηλεόραση 

γνωστοποιώντας στον χρήστη του διαδικτύου τα κανάλια και τις ώρες που θα 

παίξει η διαφήµιση.  

• Να δείξουν τα παραλειπόµενα του γυρίσµατος ενός διαφηµιστικού (όλοι λίγο 

έως πολύ ενδιαφερόµαστε για το τι έχει συµβεί στα παρασκήνια).  

Banner streaming  

Ή απλά τηλεοπτική διαφήµιση σε banner .  

 

In - stream διαφηµίσεις  

∆ιαφηµίσεις οι οποίες θα «παίζουν» µεταξύ των ιστοσελίδων που κατεβάζει ο 

χρήστης από το διαδίκτυο. Αν και είναι λίγο νωρίς στην Ελλάδα γι' αυτές, λόγω 

χαµηλών ταχυτήτων στο διαδίκτυο, δεν θα αργήσουν να αναπτυχθούν αφού οι 

συνδέσεις ADSL αντικαθιστούν ταχίτατα τις συνδέσεις ISDN. 

 

E - mail streaming  

Η εφαρµογή αυτή έχει συνήθως δύο βήµατα : αποστέλλεται ένα e - mail µε ένα 

banner ή κείµενο που περιέχει ένα δυνατό µήνυµα και ο παραλήπτης ακολουθεί µια 

παραποµπή που τον οδηγεί σε ένα διαφηµιστικό video σε κάποιο site ή σε ένα pop up 

window. 

  

4.2 Άλλες Μορφές  

 

Χορηγίες (sponsoring)  

Οι χορηγίες δηµιουργούν καλύτερη εικόνα για την εταιρεία και ανεβάζουν την 

αξιοπιστία της. Οι χορηγίες είναι πιο πετυχηµένες διαφηµιστικά όταν συνοδεύονται 
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από αξιόλογο περιεχόµενο για το χρήστη και δυνατότητα αλληλεπίδρασης. Ένα 

παράδειγµα µιας τέτοιας χορηγίας θα µπορούσε να είναι ένα άρθρο από µία 

χρηµατιστηριακή εταιρεία, το οποίο εξηγεί τι είναι π.χ. το Χρηµατιστήριο 

Παραγώγων στις ηλεκτρονικές στήλες του Χ οικονοµικού site και επιτρέπει στο 

χρήστη να µεταβεί στις σελίδες της χρηµατιστηριακής εταιρείας για περαιτέρω 

ερωτήσεις πάνω στο θέµα.  

Εµφανίζονται µε δύο µορφές : 

• ∆ιακριτική παρουσία (µικρό banner) σε όλες τις σελίδες ή σε ένα τµήµα ενός web-

site 

• ∆ηµιουργία ενός νέου τµήµατος του web-site 

 

Advertorials και Info- ads 

Τα Advertorials, από τη σύνθεση των λέξεων advertising και editorial  και τα info-ads 

δεν είναι καινούρια διαφηµιστικά οχήµατα στο χώρο του marketing αλλά αναδύονται 

σιγά σιγά και στο διαδίκτυο. Η ιδέα είναι να δώσουν στον καταναλωτή όχι µόνο το 

διαφηµιστικό µήνυµα αλλά και πολλές πληροφορίες γύρω από το προϊόν. Ακόµη 

καλύτερα αν αυτές οι πληροφορίες προέρχονται από κάποιους ειδικούς στο χώρο. Για 

παράδειγµα, ένας αθλητής να δίνει συµβουλές για το άθληµά του και τα παρελκόµενα 

προϊόντα του στις σελίδες αθλητικού περιεχοµένου. Ο καταναλωτής δέχεται έτσι πιο 

άνετα το διαφηµιστικό µήνυµα κι αυξάνει τις επισκέψεις του στις σελίδες για 

περισσότερες πληροφορίες. Πλεονεκτήµατα :  

• Συνδυάζουν χρήσιµο περιεχόµενο µε διαφηµιστικά µηνύµατα 

• Παρουσιάζονται ως αναπόσπαστο µέρος της συνήθους ύλης του site 

• Προσελκύουν και πείθουν ευκολότερα το κοινό 

 

Pop- up Ads 

Τα Pop-up windows είναι «παράθυρα» τα οποία εµφανίζονται αυτόµατα στην οθόνη 

του χρήστη όταν επισκέπτεται µια ηλεκτρονική σελίδα ή όταν επιλέξει ένα banner. 

Μέσα σ' ένα Pop Window, που είναι γνωστό και ως Ad, µπορεί να εµφανίζεται µια 

απλή εικόνα ή και µια ολόκληρη ιστοσελίδα µε διάφορες πληροφορίες. Τα παράθυρα 

αυτά είναι συνήθως µικρότερα από το κυρίως παράθυρο του φυλλοµετρητή. Το 

πλεονέκτηµα για τον επισκέπτη είναι ότι δεν φεύγει εντελώς από το δικτυακό τόπο 

στον οποίο βρισκόταν, κάτι που καθιστά τα pop-up windows φιλικά στο χρήστη.  
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Pop- under Ads 

Τα Pop-under είναι ίδιας λογικής µε τα  Pop-up, µε τη διαφορά ότι τα «παράθυρα» 

εµφανίζονται πίσω από το ενεργό παράθυρο του χρήστη, εξ' ου και η ονοµασία 

“under” (κάτω από), όταν επισκέπτεται µια ηλεκτρονική σελίδα χωρίς αυτός να το 

έχει επιλέξει. Ο λόγος που τα παράθυρα αυτά έχουν επιτυχία είναι ακριβώς το 

γεγονός ότι µένουν αθέατα µέχρι και να κλείσει το παράθυρο του browser, οπότε 

έχουν όλη την προσοχή του χρήστη.  

Σηµείωση : Τόσο τα pop-up όσο και τα pop-under windows είναι ενοχλητικά και 

συχνά οι χρήστες κλείνουν τα πρώτα πριν ακόµη προλάβουν να εµφανίσουν το 

περιεχόµενο τους. 

 

Interstitials (Μπλόκα) 

Τα interstitials είναι µια διαφήµιση που πιάνει όλη την οθόνη (full screen) και 

εµφανίζεται κατά το διάστηµα φόρτωσης της ιστοσελίδας. ∆ιαρκεί συνήθως έως και 

5 δευτερόλεπτα και κλείνει αυτόµατα. Καθώς αυτός ο τρόπος διαφήµισης θεωρείτε 

πολύ προκλητικός και µπορεί να ενοχλήσει, συνιστάται µόνο αν η διαφήµιση έχει 

άµεση σχέση µε το δικτυακό τόπο τον οποίο «µπλοκάρει» ή/ και αν η διαφήµιση είναι 

πολύ χρήσιµη κι ενδιαφέρουσα για το χρήστη π.χ. ανακοίνωση διεξαγωγής µιας 

έκθεσης. Θυµίζει έντονα τηλεόραση και χρησιµοποιείται πολύ σπάνια, τουλάχιστον 

στο Ελληνικό διαδίκτυο. 

 

Superstitials 

Η τεχνική µε την οποία δουλεύουν οι διαφηµίσεις αυτής της µορφής µοιάζει µε αυτή 

των pop under windows. Όταν ο χρήστης περιηγείται σε µια σελίδα στο διαδίκτυο, 

ενεργοποιούνται όταν κάνει ένα κλικ σ' αυτήν για να ζητήσει περισσότερες 

πληροφορίες. Επειδή δουλεύουν στο υπόβαθρο (background) µπορούν να φτάσουν σε 

µεγάλο όγκο και να περιλαµβάνουν ήχο ή video. Η φιλοσοφία τους είναι «σεβασµός 

στο χρήστη».  Μελέτες του παρελθόντος είχαν δείξει πως τα superstitials έφτασαν να 

είναι έως και 100% πιο αποτελεσµατικά από τα banners. 

 

Promotional web sites 

Ξεχωριστά – αυτόνοµα web sites (www.όνοµα_προϊόντος.gr) µε σκοπό την 

προβολή ενός µεµονωµένου προϊόντος. Πλεονεκτήµατά : 

• Μεγαλύτερη στόχευση 
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∆ιαγωνισµοί και κληρώσεις 

∆ιεξαγωγή διαγωνισµών ή κληρώσεων, στους νικητές των οποίων προσφέρονται 

δώρα ή εκπτώσεις στα προϊόντα της εταιρίας. 

Οι κληρώσεις εξασφαλίζουν : 

• Πολύ µεγάλη δηµοτικότητα 

• Χαµηλή προβολή 

Αντίθετα οι διαγωνισµοί εξασφαλίζουν : 

• Μικρότερη δηµοτικότητα 

• Μεγαλύτερη αναγνωρισιµότητα 

 

Textlinks 

Είναι λογότυπα ή µικρότερες εικόνες που ενσωµατώνονται στο κείµενο της 

ιστοσελίδας. Πλεονεκτήµατά : 

• Παράγονται εύκολα 

• Προσεγγίζουν ευρύ κοινό 

 

Content Ad 

Μορφή διαφήµισης που βασίζεται στο περιεχόµενο. Τοποθετείται στη µέση της 

ιστοσελίδας, µέσα στο συντακτικό περιβάλλον και προσαρµόζεται οπτικά µε το 

περιεχόµενο της ιστοσελίδας. Καταγράφεται σε δύο τουλάχιστον σελίδες ενώ µπορεί 

να είναι είτε στατική ή µε κίνηση. Πλεονεκτήµατα : 

• ∆ίνει τη δυνατότητα στον χρήστη να «ανοίγει» και να «κλείνει» τη διαφήµιση 

• Επιφέρει υψηλότερα ποσοστά απόκρισης 

 

IP Targeting 

Χάρη στις υπηρεσίες Domain Name System (DNS) του διαδικτύου είναι 

αναγνωρίσιµη η γεωγραφική περιοχή του επισκέπτη ενός ιστοτόπου. Έτσι πολλά sites 

µε διεθνή κίνηση πωλούν διαφηµίσεις για συγκεκριµένες γεωγραφικές περιοχές 

κάλυψης. 

 

Error adverts  

Κάποιοι servers, αντί να µας βγάλουν το µήνυµα «HTTP Error 404 Not Found» που 

δηλώνει ότι η σελίδα που ζητήσαµε δεν είναι διαθέσιµη, επειδή η διεύθυνση είναι 

λανθασµένη ή η σελίδα δεν υπάρχει πια, µας παραπέµπει σε κάποιο άλλο δικτυακό 
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τόπο, το οποίο βέβαια έχει πληρώσει γι' αυτό το σκοπό. Οι δικτυακοί τόποι που 

συνήθως πληρώνουν γι' αυτό είναι η µηχανή αναζήτησης της Microsoft και δικτυακοί 

τόποι οι οποίοι προσφέρουν την υπηρεσία κατοχύρωσης ονοµάτων στο διαδίκτυο. 

 

Affiliates (συνεργασίες παραποµπών) 

Το τελευταίο διάστηµα, παρατηρούµε πως γίνεται όλο και πιο δηµοφιλής η πρακτική 

των affiliates programs η οποία θα µπορούσε να αποδοθεί στα ελληνικά µε τον όρο 

συνεργασίες παραποµπών. Αυτή η πρωτοποριακή ιδέα συνίσταται στη συνεργασία 

ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος µε web (refferal) sites τα οποία περιέχουν 

ενηµερωτικό υλικό για θέµατα σχετικά µε τα προϊόντα του καταστήµατος. Κάθε 

refferal site δηµιουργεί από τις σελίδες του παραποµπές στις σελίδες συγκεκριµένων 

προϊόντων του καταστήµατος και συνιστά στους επισκέπτες του να τις 

ακολουθήσουν. Το ηλεκτρονικό κατάστηµα παρακολουθεί τις ενέργειες όσων το 

επισκέπτονται προερχόµενοι από αυτές τις παραποµπές και κάθε φορά που ένας 

χρήστης χρησιµοποιεί την παραποµπή από το refferal site προς το ηλεκτρονικό 

κατάστηµα για να αγοράσει ένα προϊόν, το refferal site αµείβεται µε ένα ποσοστό από 

τα έσοδα της πώλησης. Είναι λοιπόν ένα διαφηµιστικό σύστηµα βάσει του οποίου 

δικτυακοί τόποι προβάλλουν δωρεάν τα banners των διαφηµιζόµενων, λαµβάνοντας 

ποσοστά κάθε φορά που πραγµατοποιείται πώληση ή εγγραφή από επισκέπτες τους 

που έκαναν κλικ στα συγκεκριµένα banner. 

 

Η πρακτική αυτή είναι ακόµη άγνωστη στη χώρα µας και µπορεί να αποδειχθεί πολύ 

αποδοτική για ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα, καθώς αποτελεί διαφήµιση η οποία 

αµείβεται µόνο όταν φέρει στο κατάστηµα πελάτες οι οποίοι αγοράζουν τα προϊόντα 

του. Ενώ στο ίδιο σκεπτικό, αλλά αφορά τους καταναλωτές αντί τα καταστήµατα, 

βασίζεται και το Μάρκετινγκ ∆ικτύου.  

 

4.3 Νέες Μορφές ∆ιαφήµισης  

RSS Feeds 

Η τεχνολογία RSS (Really Simple Syndication) είναι ένα format ανταλλαγής 

περιεχοµένου βασισµένο στη γλώσσα XML και αποτελεί έναν απλό τρόπο για την 

αποστολή πληροφοριών από ένα δυναµικό δικτυακό τόπο, χωρίς να χρειάζεται ο 

χρήστης να µπαίνει στη διαδικασία συχνής επίσκεψης και αναζήτησης των 

 68



πληροφοριών αυτών από το ίδιο το site. Τα RSS Feeds επιτρέπουν στους χρήστες να 

κατεβάζουν αυτόµατα δεδοµένα από Web sites στους υπολογιστές τους και να τα 

αποθηκεύουν για επισκόπηση/ ανάγνωση εκ των υστέρων. Ο αυξανόµενος αριθµός 

των χρηστών των RSS Feeds έχει προβληµατίσει τους ιδιοκτήτες µεγάλων Web sites, 

µια και οι πραγµατικοί επισκέπτες των σελίδων τους (όπου υπάρχουν και οι 

διαφηµίσεις) έχουν αρχίσει να λιγοστεύουν. Η διεύθυνση Washingtonpost.com, για 

παράδειγµα, έχει ήδη να εξετάζει τρόπους για να ενσωµατώσει διαφηµίσεις στα RSS 

Feeds, που προς το παρόν περιλαµβάνουν µόνο τίτλους και links σε σχετικά άρθρα. 

"Κάθε φορά που ένα µέσο αποκτά ένα µεγάλο κοινό, κάποιοι αρχίζουν να αναζητούν 

τρόπους να τροφοδοτήσουν αυτό το κοινό µε διαφηµίσεις προϊόντων", λέει ο Tim 

Ruder, αντιπρόεδρος του τµήµατος marketing του Washingtonpost.Newsweek 

Interactive. 
 

Έτσι τα RSS feeds αρχίζουν να προσελκύουν το ενδιαφέρον των διαφηµιστικών 

εταιρειών που δραστηριοποιούνται στο Internet. Οι Google, Pheedo, Feedster και 

Yahoo Search Marketing προσφέρουν όλες διαφηµιστικές επιλογές στα παρεχόµενα 

από αυτές RSS Feeds, έναν ολοένα και πιο δηµοφιλή τρόπο αυτόµατης άντλησης 

πληροφοριών από το Internet. Για παράδειγµα, µέσω των RSS οι χρήστες που 

ενδιαφέρονται για µετεωρολογικά δελτία, µπορούν να βλέπουν προβλέψεις στους 

υπολογιστές τους, χωρίς να είναι αναγκασµένοι να επισκεφθούν ένα συγκεκριµένο 

Web site. Ορισµένες εταιρείες, µάλιστα, έχουν αρχίσει να αγοράζουν χώρο στα RSS 

Feeds, τα οποία, σηµειωτέον, συλλέγονται και αντλούνται ανώνυµα. 

  

Τα RSS αναµένεται να γνωρίσουν ακόµη µεγαλύτερη επιτυχία. Η Microsoft 

ανακοίνωσε πως λειτουργίες RSS (Really Simple Syndication) θα ενσωµατωθούν 

στην επόµενη έκδοση των Windows (γνωστών µε την κωδική ονοµασία Longhorn). 

Αυτή η κίνηση είναι σίγουρο πως θα παγιώσει τα RSS feeds ως τρόπο ενηµέρωσης 

στη συνείδηση όλων των χρηστών -όχι µόνο αυτών που έχουν άµεση σχέση µε την 

τεχνολογία.  

  

social media sites 

Όσοι έχουν blogs, podcasts, aggregators ή κάθε είδους social media sites είναι -κατά 

κανόνα- δηµιουργικά µυαλά. Μπορούν να βοηθήσουν τους διαφηµιζόµενους να 

αξιοποιήσουν αυτά τα Μέσα µε ένα νέο τρόπο, που ταιριάζει στις ιδιοµορφίες των 
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µηχανισµών τους, αλλά και -κυρίως- του κοινού τους. Βασική προϋπόθεση είναι να 

αντιληφθούν όλοι ότι η διαφήµιση δεν πρέπει και δεν µπορεί να είναι κάτι 

ενοχλητικό, κάτι που καταστρέφει την εµπειρία που έχουµε σε ένα Μέσο, 

προκειµένου να περάσει το µήνυµά της.  

 

Πράγµατι, θα είναι ευχής έργο οι διαφηµιζόµενοι να αγκαλιάσουν µε το σωστό τρόπο 

και άλλους φορείς των αναδυόµενων social media στην Ελλάδα. Οι aggregators, τα 

blogs και τα podcasts, δεν πρέπει να γίνουν απλοί “φορείς διαφηµίσεων” όπως 

κάνουν τα άλλα Μέσα. ∆εν πρέπει να αναπαράγουν ξεπερασµένα µοντέλα 

προώθησης. Πρέπει, και σε αυτό τον τοµέα, να αναδείξουν το καινούργιο, τα όσα 

καινοτόµα µπορούν να γίνουν µε τις νέες µορφές διαφήµισης. 

 

online social network sites 

Η ανάγκη των ανθρώπων για επικοινωνία αλλά και για συµµετοχή σε οµάδες και 

ανεύρεση άλλων ατόµων µε παρόµοια ενδιαφέροντα σε συνδυασµό µε την 

τεχνολογία και το trend του web 2.0, έχει δηµιουργήσει µια νέα µόδα στο διαδίκτυο, 

αυτή των λεγόµενων online social networks (online κοινωνικά δίκτυα) που 

αυξάνονται ραγδαία. 

 

Τι γίνεται στα social network site; Τα ίδια τα µέλη εισάγουν και ανταλλάσσουν 

πληροφορίες µεταξύ τους και γίνονται ευρύτατα διαδεδοµένα για γνωριµίες, 

επαγγελµατικές επαφές, προωθήσεις διαφηµιστικών από πολιτικούς καλλιτέχνες. 

 

Αυτού του είδους τα sites «χτίζονται» προσφέροντας υπηρεσίες στα εγγεγραµµένα 

µέλη τους στα οποία προσφέρουν αρκετές υπηρεσίες που συνήθως περιλαµβάνουν 

online συζητήσεις (chat, IM), υπηρεσίες γνωριµιών (dating), δυνατότητα 

δηµοσιεύσεων (blogs, posts, forum) όχι µε σκέτα κείµενα και εικόνες, αλλά και µε 

videos ή αρχεία ήχου, σχολιασµό άλλων καταχωρήσεων αλλά και πολλές φορές 

υπηρεσίες αγγελιών και συναλλαγών µεταξύ των χρηστών, εύρεση -προσφοράς 

εργασίας κ.α. 

 

Θα µπορούσε να τα χαρακτηρίσει κανείς σαν µια εξέλιξη των συστηµάτων 

διαχείρισης περιεχοµένου, µε δυνατότητα διαχείρισης µελών και υποστήριξη όλων 

των µέσων εικόνας και ήχου. Μάλιστα αν όχι όλα, τα περισσότερα από αυτού του 
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είδους τα sites, επιτρέπουν αλλαγή στην εµφάνιση των προσωπικών σελίδων των 

µελών, ώστε να νοιώθουν τα µέλη πιο «οικεία» µε την homepage τους και 

ταυτόχρονα να ξεχωρίζουν ή και να έχουν µοναδικές σελίδες σε σχέση µε τα 

υπόλοιπα µέλη. 

 

Η άνθηση των online social network sites είναι τέτοια ώστε να δώσει το κίνητρο σε 

εταιρείες ανάπτυξης εφαρµογών και συγγραφείς λογισµικού όπως την Ning, να 

αναπτύξουν ολοκληρωµένα συστήµατα λογισµικού (πλατφόρµα) που δίνουν την 

δυνατότητα σε οποιονδήποτε ενδιαφερόµενο να φτιάξει το δικό του online social 

network και µάλιστα δωρεάν. Αυτή η κίνηση που σίγουρα θα βρει και ακόλουθους, 

δίνει την δυνατότητα σε οποιονδήποτε να δηµιουργήσει ένα δικό του χώρο όπου θα 

µπορεί αν το επιθυµεί να προβάλει την δουλειά του ή την προσωπικότητα του, να 

µοιραστεί τις δηµιουργίες του, να κάνει τις γνωριµίες του, να «ακούσει» τις απόψεις 

άλλων ανθρώπων για όσα γράφει ή παρουσιάζει και γενικότερα να αποκτήσει µια 

νέου είδους κοινωνική ζωή µε ανθρώπους από όλο τον κόσµο, που σε διαφορετική 

περίπτωση πάρα πολύ δύσκολα έως απίθανο να συναντούσε ποτέ. 

 

∆εν έµειναν έξω από τον χορό και κάποιες «ψαγµένες» εταιρείες όπως η Nike, 

παρακολουθώντας τα τεκταινόµενα στο διαδίκτυο και την τεράστια προσέλκυση 

κοινού -άρα και πιθανών πελατών- σε τέτοιου είδους community sites, µε την 

βοήθεια και της google έφτιαξε το δικό της soccer social network που δεν κατάφερε 

ακόµα να µαζέψει αρκετά µέλη, αλλά παραµένει άξιο αναφοράς και παράδειγµα 

υλοποίησης. 

 

Ένα βήµα πιο πέρα και προτάσεις που πραγµατικά δείχνουν τι να περιµένουµε από 

την ηλεκτρονική παιχνιδοβιοµηχανία στο µέλλον, είναι τα 3D community network 

applications, όπως το Second Life και το Home της Sony. Το Home για το PS3, δίνει 

την δυνατότητα σε οποιονδήποτε κάτοχο του Playstation 3 µε σύνδεση στο διαδίκτυο, 

να συνδεθεί δωρεάν µε τον εικονικό χώρο του Home, να φτιάξει το δικό του avatar, 

δηλαδή τον εικονικό του εαυτό σε ψηφιακή µορφή, να τον µορφοποιήσει όπως θέλει 

µέσα από πάρα πολλές επιλογές χαρακτηριστικών, να τον ντύνει όπως θέλει, να 

ανταλλάσσει περιεχόµενο, να έχει το δικό του σπίτι δωρεάν που να µπορεί να το 

διαρρυθµίσει µε έπιπλα όπως αυτός επιθυµεί, να επικοινωνεί, να «συναναστρέφεται», 

να κινείται, να κάνει διάφορες ενέργειες µε κίνηση, όπως χορό, χαιρετισµούς µε τα 
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χέρια κ.α. και να βλέπει τους άλλους εικονικούς χαρακτήρες που επίσης είναι online 

µέλη και χρήστες του Home. 

  

Μάλιστα η συνοµιλία (chat) µπορεί να γίνει είτε µε ανταλλαγές γραπτών µηνυµάτων, 

είτε µε voice chat, δηλαδή χρήση πραγµατικής φωνής. Υπάρχει και µια λίστα φίλων 

(PSN Friends list), όπου µπορείτε να προσθέσετε µέχρι 50 άτοµα που θεωρείτε 

φίλους σας στο Home και να παρακολουθείτε κατά πόσο είναι online ή όχι. 

 

Η Sony ναι µεν διαθέτει δωρεάν τον χώρο αυτό για την κοινότητα των ιδιοκτητών 

του PS3, αλλά θα µπορεί να κερδίζει χρήµατα από σπόνσορες που θα διαφηµίζουν σε 

video walls σε διάφορα σηµεία όλης των lobbies τα προϊόντα τους προβάλλοντας 

διαφηµιστικά video. Αυτά τα video µπορεί να είναι από διαφηµίσεις προϊόντων, έως 

game video trailers από επερχόµενα παιχνίδια, ταινίες κ.α. Μάλιστα έχει φτιάξει και 

ειδικά cinema όπου οι avatars θα µπορούν να πηγαίνουν και να βλέπουν τις 

τελευταίες ταινίες ή trailers ταινιών που πρόκειται να παίξουν στην RL (real life – 

πραγµατική ζωή). Επίσης θα µπορεί να πουλάει ηλεκτρονικά περιεχόµενο όπως 

ταινίες, παιχνίδια, µουσική κλπ και ίσως µελλοντικά κάποια από τα προϊόντα της. 

Χρήµατα θα µπορεί να κερδίζει και από ζωντανές αναµεταδώσεις συναυλιών, 

αγώνων και γενικότερα κάθε είδους εκδηλώσεων, όπου τα µέλη για να τις 

παρακολουθήσουν θα πρέπει να πληρώσουν κάποιο εικονικό «εισιτήριο». Τέλος 

κάποια εταιρεία µπορεί να φτιάξει το δικό της lobby, την δικιά της δηλαδή κεντρική 

αίθουσα, όπου εκεί θα παρουσιάζει και θα προωθεί την δουλειά της. 

 

Μην ξεχνάµε πως ήδη η βιοµηχανία των ηλεκτρονικών παιχνιδιών πολλές φορές 

ξεπερνάει και σε κόστος παραγωγής αλλά και σε έσοδα, τον κινηµατογράφο και τις 

τεράστιες εµπορικές επιτυχίες του. Αυτό σε συνδυασµό µε ορισµένες υλοποιήσεις 

ανταλλαγής των εικονικών νοµισµάτων ή ακόµα και αντικειµένων σε πραγµατικά 

χρήµατα, υπηρεσίες ή είδη, είναι κάτι που δίνει ακόµα µεγαλύτερα κίνητρα σε 

παίχτες και εταιρείες που αναπτύσσουν τέτοιου είδους εφαρµογές. 

 

Σύµφωνα δε µε την κατάταξη της επισκεψιµότητας των παγκόσµιων πόρταλ  από το 

alexa.com τα λεγόµενα site social network από την Ελλάδα έρχονται µέσα στα 10 

πρώτα.  

 

 72



Ιστολόγια - blogs 

Ιστολόγιο είναι η ελληνική απόδοση της λέξεως weblog (web + log). Ο όρος blog 

είναι σύντµηση του web log (WeBLOG). Οι δύο όροι αρχικά εµφανίζονταν µαζί, 

µέχρι που ο συντετµηµένος τύπος καθιερώθηκε και χρησιµοποιείται πλέον και ως 

ανεξάρτητος όρος. 

 

Ολα ξεκίνησαν το 1997 από κάποιους που θέλησαν να στήσουν την προσωπική τους 

«ζωντανή εφηµερίδα». Ανέβασαν στην ιστοσελίδα τους θέµατα προς συζήτηση και 

προσκάλεσαν όποιον ήθελε να συµµετάσχει µέσω e-mail. Ο τύπος αυτών των 

ιστοσελίδων βαφτίστηκε «weblogs». Ως τις αρχές του 1999, µια λίστα µε αυτές τις 

ιστοσελίδες (περίπου 50) είχε στηθεί, η οποία ως το τέλος της χρονιάς είχε γιγαντωθεί 

σε πύλη (Eatonweb Portal). Από τότε µια εκρηκτική ανάπτυξη «κοινότητας µέσα στο 

∆ιαδίκτυο» έλαβε χώρα, µε την ακόµη πιο συντοµευµένη επωνυµία «blogs». Το 2002 

υπολογιζόταν ότι υπήρχαν 500.000 blogs και το 2003 4,12 εκατοµµύρια, για να 

φθάσουν το 2004 τα 10 εκατοµµύρια! Αντίστοιχα, αναπτύχθηκε το φαινόµενο και 

στους υπολογιστές παλάµης - κινητά τηλέφωνα µε ρυθµό αύξησης 80% από το 2003 

ως το 2004. 

 

Τι είναι όµως το blog; Το blog είναι ένα επιγραµµικό ηµερολόγιο που περιλαµβάνει 

υπερζεύξεις και καταχωρίσεις απόψεων. Οι καταχωρίσεις σε ένα blog σχεδόν πάντα 

παρουσιάζονται κατά χρονολογική σειρά, µε τις πιο πρόσφατες προσθήκες να 

παρουσιάζονται πρώτες. Τα blog είναι "καταχωρισο-κεντρικά" -η καταχώριση είναι η 

βασική µονάδα τους- και όχι "σελιδο-κεντρικά" όπως συµβαίνει µε τους πιο 

παραδοσιακούς ιστότοπους. Τα blog συνδέονται µε άλλους ιστότοπους και άλλα 

blog, και πολλά επιτρέπουν στους αναγνώστες να σχολιάσουν την αρχική θέση του 

συγγραφέα, ενισχύοντας µε αυτόν τον τρόπο τις συζητήσεις και τις ανταλλαγές 

απόψεων µεταξύ του συγγραφέα και των αναγνωστών. Τα blog είναι κατά βάση 

θεµατικά, µπορεί να περιλαµβάνουν σχόλια για τα τρέχοντα γεγονότα ενός 

συγκεκριµένου τοµέα ή µια σειρά προσωπικών συλλογισµών για ένα θέµα, µπορεί να 

ασχολούνται µε την πολιτική ή την τεχνολογία, ή και να παραπέµπουν στις εργασίες 

και τα προϊόντα άλλων ανθρώπων. 

 

Tα blog τα συντηρούν οι bloggers ενώ η διαδικασία ενηµέρωσής τους είναι γνωστή 

ως blogging. Ο όρος blogosphere (εναλλακτικά: blogsphere) είναι ο περιληπτικός 
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όρος που περιλαµβάνει όλα τα ηµερολόγια του ιστού, τα ηµερολόγια ως κοινότητα ή 

ως κοινωνικό δίκτυο. Τα blog συνδέονται στενά µεταξύ τους, οι bloggers διαβάζουν 

τα ηµερολόγια άλλων, συνδέονται σε αυτά, παραπέµπουν σε αυτά και δηµοσιεύουν 

σχόλια στα ηµερολόγια άλλων συγγραφέων. Εξαιτίας αυτής της στενής επαφής και 

διασύνδεσης µεταξύ τους τα blog έχουν αναπτύξει το δικό τους πολιτισµό. 

 

Τα Blogs εξελίσσονται σε ισχυρό µέσο διαφήµισης προϊόντων και υπηρεσιών. Το 

καταναλωτικό κοινό θεωρεί τους on-line “δηµοσιογράφους” πιο αξιόπιστη πηγή 

πληροφόρησης από τις τηλεοπτικές διαφηµίσεις ή το µάρκετινγκ µέσω ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου. Έρευνα της εταιρίας Ipsos MORI, υπέδειξε σύνδεση µεταξύ των Blogs 

και της πρόθεσης ή µη του κοινού να αγοράσει κάποιο προϊόν ή υπηρεσία. 

Συγκεκριµένα, το 1/3 των ερωτηθέντων άλλαξε γνώµη για κάποιο προϊόν που 

επρόκειτο να αγοράσει, όταν διάβασε αρνητικά σχόλια στα Blogs, ενώ το 52% 

πείστηκε για την αγορά κάποιου προϊόντος όταν διάβασε θετικές απόψεις. Εποµένως, 

η προσωπική αξιολόγηση προϊόντων, υπηρεσιών κλπ. µπορεί να µην περιορίζεται 

πλέον µόνο στο στενό συγγενικό και φιλικό περιβάλλον του καθενός, αλλά µέσω 

Blogs να επηρεάζει έως και εκατοµµύρια ανθρώπους, παγκοσµίως. 

 

Μάρκετινγκ ∆ικτύου : Ο Τρόπος των Καταναλωτών  

Μια από τις πιο ευοίωνες προοπτικές για τους καταναλωτές και τις πιο απαισιόδοξες, 

ως καταστροφικές, για τις διαφηµιστικές εταιρίες είναι η νέα προσέγγιση στη 

διαδικτυακή διαφήµιση που έρχεται να προσφέρει το e-ferral -MLM (Μάρκετινγκ 

µέσω συστάσεων-ΠολυΕπίπεδοΜάρκετινγκ). Ο νέος αυτός τρόπος, βασίζεται στην 

εµπλοκή των χρηστών στην µετάδοση της διαφήµισης. Οι ίδιοι οι καταναλωτές 

διαφηµίζουν τα προϊόντα που οι ίδιοι καταναλώνουν και µάλιστα έχουν την 

δυνατότητα να κερδίζουν χρήµατα από αυτό.  

 

Αναλυτικότερα  

Στο Παραδοσιακό Εµπόριο η κατανοµή κέρδους έχει ως εξής : 

¾ 40% στον παραγωγό 

¾ 30% στον χονδρέµπορο 

¾ 30% στον έµπορο λιανικής 

Όµως η διαφηµιστική εκστρατεία επιβαρύνει κατά 300%  το τελικό ποσό που 

καλείται να πληρώσει ο καταναλωτής.  
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Έτσι  έχουµε : 

 Έστω ότι το προϊόν τιµολογείται 100 €, από αυτά τα 40 € πάνε στην παραγωγή, τα 

30 € στον χονδρέµπορο και τα 30 € στον έµπορο λιανικής. Μετά έρχεται το στάδιο 

της διαφήµισης και ο καταναλωτής καταλήγει να πληρώσει 100 Χ 300% = 300 €.  

 

Με την χρήση του διαδικτύου ο καταναλωτής µπορεί πλέον να αγοράζει από τον ίδιο 

τον παραγωγό, εξαλείφοντας έτσι το 30% + 30% = 60% των ενδιάµεσων 

(χονδρέµποροι + λιανέµποροι). Επιπλέον αν και η διαφήµιση περάσει κατευθείαν από 

τον καταναλωτή στον καταναλωτή, δηµιουργώντας ένα δίκτυο δίνοντας franchise ο 

ένας στον επόµενο, τότε εκείνος όχι µόνο δεν χάνει χρήµατα για αυτήν αλλά κερδίζει 

και ένα καλό εισόδηµα, αφού αµείβεται µε ένα ποσοστό από τις πωλήσεις προϊόντων 

στο δικτυό του. 

 

Ετσι, ο παραγωγός αν και συνεχίζει να κερδίζει το 40% της τιµής του προϊόντος, 

αφού ο καταναλωτής συνεχίζει να το πληρώνει στην τιµή που υπήρχε, επιβαρηµένο 

κατά 300% µε την διαφηµιστική δαπάνη, πλέον κερδίζει το 40% Χ 300% = 120%. 

Αυτό του δίνει την δυνατότητα/ υποχρέωση για καλύτερο και φθηνότερο προϊόν. 

 

Εποµένως οι καταναλωτές έχουν πλέον τριπλό όφελος, αφού συγχρόνως έχουν :  

• Αυτοκατανάλωση 

• Sales 

• ∆υνατότητα ∆ικτύου  

 

Π

Κ

Αυτοκατα- 
νάλωση Sales 

Κ

∆ίκτυο 

Σχήµα 4.1 Οφέλη καταναλωτών από το  e-ferral -MLM 
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∆ηµιουργία ∆ικτύου 

Ξεκινώντας, ο καταναλωτής βρίσκει άλλα άτοµα που προσεγγίζει και κάνει 

συνεργάτες. Αφού ξεκινήσει η συνεργασία τους προπονεί, τους διδάσκει πώς να 

διαµορφώνουν περαιτέρω συνεργασίες µε τους φίλους και τους γνωστούς τους. 

Έπειτα συνεχίζει να βρίσκει νέα άτοµα για να συνεργαστεί, ενώ συγχρόνως το ίδιο 

κάνουν και οι πρώτοι συνεργάτες που εκπαίδευσε, δηµιουργώντας και αυτοί 

παράλληλα δικούς τους συνεργάτες. Αυτό συνεχίζει να επαναλαµβάνεται διαρκώς, µε 

τον ρυθµό βέβαια που το κάθε µέλος/ συνεργάτης µπορεί να βρει νέα άτοµα, 

διαµορφώνοντας όµως έτσι αρκετά γρήγορα ένα µεγάλο δίκτυο.  

 

Για παράδειγµα έστω ότι κάθε µέλος του δικτύου βρίσκει ένα άτοµο τον µήνα για να 

γίνει συνεργάτης. Έτσι ο καταναλωτής Κ βρίσκει τον πρώτο µήνα τον καταναλωτή Α. 

Τον δεύτερο µήνα ξεκινάει µια νέα συνεργασία µε ένα δεύτερο άτοµο, τον Β. Έτσι 

στο τέλος του δεύτερου µήνα έχει δύο προσωπικούς συνεργάτες (τους Α, Β), εν τω 

µεταξύ, ο πρώτος συνεργάτης φέρνει οµοίως ένα καινούργιο άτοµο στο δίκτυό, τον 

ΑΑ. Τώρα λοιπόν έχει ένα δίκτυο τεσσάρων ατόµων (Κ, Α, Β, ΑΑ). Κατόπιν 

συνεχίζει να επαναλαµβάνεται η διαδικασία. Στο τέλος του πρώτου χρόνου έχει 

αποκτήσει προσωπικά δώδεκα συνεργάτες ενώ θα έχει ένα δίκτυο 4.096 συνολικά 

συνεργαζόµενων επιχειρηµατιών.  

 

Πώς λειτουργεί το δίκτυο 

Ο καταναλωτής δηµιουργώντας ένα δίκτυο µε τον τρόπο που προαναφέραµε έχει την 

δυνατότητα να έχει ένα ικανό εισόδηµα, τέτοιο που να του επιτρέπει να µην έχει 

ανάγκη εργασίας. Παίρνοντας ποσοστό από τις αγορές του κάθε ατόµου που µπαίνει 

στο δίκτυό του. Το ποσοστό που δίνεται από τις εταιρίες είναι συνήθως 1-3%. 

  

Για παράδειγµα, έχοντας φτιάξει ένα δίκτυο συστήνοντας αρχικά 3 άτοµα, τα οποία 

θα φτιάξουν τα δικά τους δίκτυα, που αποτελούνται από ένα µόλις άτοµο/ συνεργάτη 

ο κάθε ένας, το οποίο οµοίως θα συστήνει ένα ακόµη άτοµο και ούτω καθ’ εξής, ως 

τον αριθµό των 50 ατόµων το καθένα από τα 3 αρχικά δίκτυα, τότε µπορεί εύκολα να 

κερδίζει 10.000 € το µήνα (Σχήµα 2). Αν µάλιστα καταφέρει να κάνει το ίδιο µε 6 

όµως άτοµα στην αρχική του σύσταση, τότε τα κέρδη υπερ-πολλαπλασιάζονται µε το 

εισόδηµά του να µπορεί να φτάνει το 1.000.000 € το χρόνο. 
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                 Κ  
                 
 
1ος Κ    1ος Κ      1ος Κ 
 
 …           …           … 
 
 
50 ος Κ   50 ος Κ    50 ος Κ 

 

Σχήµα 4.2 ∆ίκτυο µε δυνατότητα εισοδήµατος 10.000 € το µήνα 

 

 

Ήδη στην Ελλάδα υπάρχουν 800.000 άτοµα που δίνουν franchise από άτοµο σε 

άτοµο, ενώ υπάρχει και υπερ-πληθώρα προϊόντων προς κατανάλωση, αφού αγγίζουν 

το 1,5 εκατ. 
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5. Τόποι προώθησης  

 

Τόποι προώθησης, τα είδη των δικτυακών τόπων δηλαδή τα οποία µπορούν να 

επιλεγούν, για να εµφανιστούν οι διαφηµίσεις. 

 

Οι τόποι προώθησης µπορούν να χωριστούν σε : 

• τόπους µαζικής προσέλευσης  

• χώρους διάθεσης περιεχοµένου 

Υπάρχουν βέβαια και τα ηλεκτρονικά καταστήµατα, αλλά η πρακτική φιλοξενίας 

διαφηµίσεων σ' αυτούς δεν είναι ακόµη διαδεδοµένη στην Ελλάδα.  

 

5.1 Τόποι µαζικής προσέλευσης 

 
• Σελίδες παροχέων υπηρεσιών διαδικτύου 

Οι σελίδες των παροχέων είναι οι πρώτες που βλέπει ο χρήστης του δικτύου, γιατί ο 

παροχέας φροντίζει γι' αυτό, µέσω του λογισµικού εγκατάστασης που δίνει στους 

πελάτες του. Έτσι η αρχική σελίδα των παροχέων «τραβάει» αρκετά βλέµµατα. Το 

µειονέκτηµα είναι ότι οι χρήστες είναι πολλοί και έχουν διαφορετικά ενδιαφέροντα. 

Οι εταιρείες που συνήθως διαφηµίζονται εδώ είναι τράπεζες, ταξιδιωτικά γραφεία, 

ασφαλιστικές εταιρείες και κατασκευαστές υπολογιστών, εταιρείες δηλαδή που 

στοχεύουν στο ευρύ κοινό. Για διαφηµίσεις που στοχεύουν πιο ειδικό κοινό, 

προτιµάτε η διαφήµιση σε υποσελίδες των παροχέων µε ειδικότερο περιεχόµενο π.χ. 

σελίδες µε χρηµατιστηριακό περιεχόµενο. Σ' αυτήν την περίπτωση, το κοινό είναι 

σαφώς µικρότερο, αλλά µε πιο συγκεκριµένα ενδιαφέροντα.  

 

• Ηλεκτρονικοί κατάλογοι & µηχανές αναζήτησης 

Οι πιο γνωστοί χώροι µαζικής διαφήµισης είναι οι µηχανές αναζήτησης και οι 

ηλεκτρονικοί κατάλογοι. Η διαφορά των δύο είναι ότι οι µεν ηλεκτρονικοί κατάλογοι 

έχουν κατηγοριοποιήσει τις πληροφορίες που περιέχουν ενώ στις µηχανές 

αναζήτησης ο χρήστης αναζητά πληροφορίες χρησιµοποιώντας λέξεις-κλειδιά. Οι  

καθαρές µηχανές αναζήτησης έχουν τις πληροφορίες τους «στοιβαγµένες» και ο 

χρήστης πρέπει να «ξεθάψει» αυτό που αναζητά χρησιµοποιώντας λέξεις-κλειδιά στο 

µηχανισµό αναζήτησης. 
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Οι µηχανές αναζήτησης προσφέρονται και για µαζική προώθηση αλλά και για 

στοχευόµενη, γιατί δίνουν τη δυνατότητα προβολής banners, βάσει των λέξεων 

κλειδιών που χρησιµοποιούν οι χρήστες. Αν για παράδειγµα ο χρήστης ψάχνει για 

σπίτι σε κάποια συγκεκριµένη περιοχή, η µηχανή αναζήτησης µπορεί να του 

εµφανίσει banners σχετικά µε µεσιτικά γραφεία, µετακοµίσεις και άλλες σχετικές 

υπηρεσίες. Για µη στοχευόµενη διαφήµιση, µπορεί κανείς να προβληθεί και στην 

αρχική σελίδα της µηχανής αναζήτησης ή σε βασικές υποσελίδες των ηλεκτρονικών 

καταλόγων όπως «εκπαίδευση», «αθλητισµός» κ.ά.  

 

• Supersites & Ιδεατά εκθεσιακά κέντρα 

Τα supersites ειδικεύονται σε κάποιο θέµα ή αγορά π.χ. Τουρισµός, αγροτικά θέµατα, 

ιατρικά θέµατα. Αν λοιπόν, η διαφηµιζόµενη εταιρεία κινείται σε κάποια αγορά, η 

οποία αντιπροσωπεύεται από ένα η περισσότερα supersites, µια καταχώρηση σ' αυτά 

ενδείκνυται για στόχευση πελατών.  

 

Τα ιδεατά εκθεσιακά κέντρα λειτουργούν όπως και τα πραγµατικά, µόνο που οι 

ενδιαφερόµενοι γλιτώνουν το κόστος µετάβασης, χωρίς βέβαια να µπορούν να 

«πιάσουν» τα εκθέµατα.  

 

5.2 Χώροι διάθεσης περιεχοµένου 

 

• Εφηµερίδες & περιοδικά 

Υπάρχουν πολλές εφηµερίδες στο διαδίκτυο και όπως και εκτός διαδικτύου 

λειτουργούν διαφηµιστικά. Ίσως να λειτουργούν και καλύτερα, αφού επιτρέπουν την 

παραποµπή στο δικτυακό τόπο της διαφηµιζόµενης εταιρείας και την αλληλεπίδραση 

µε τον καταναλωτή. Προσφέρονται για ανακοινώσεις, διαφήµιση, δελτία τύπου και 

χορηγίες. Ανάλογα µε την αρθρογραφία τους προσφέρονται για µαζική ή για 

στοχευόµενη προβολή. Πλήρη λίστα µε όλες τις εφηµερίδες και τα περιοδικά σε όλη 

την Ελλάδα βρίσκεται στον ηλεκτρονικό κατάλογο του Οδηγού ∆ηµοσιότητας. 

 

• Περιοδικά δικτύου (E-zines) 

Τα Εlectronic magazines είναι περιοδικά που εκδίδονται µόνο στο διαδίκτυο και 

λειτουργούν διαφηµιστικά, όπως και οι εφηµερίδες.  
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• Πύλες (Portals) 

Είναι η εξέλιξη των µηχανών αναζήτησης: «Πύλες» που ανοίγουν τον κόσµο των 

πληροφοριών. Χώροι, όπου ο επισκέπτης µπορεί να βρει πληροφορίες για όποιο θέµα 

τον ενδιαφέρει. Οι πληροφορίες βρίσκονται είτε µέσα στο δικτυακό τόπο της πύλης 

είτε σε άλλους δικτυακούς τόπους, στα οποία µπορεί να µεταβεί ο επισκέπτης µέσω 

παραποµπών. Η διαφήµιση στις πύλες είναι σα την διαφήµιση στο χρυσό οδηγό. Οι 

τρόποι διαφήµισης στις πύλες είναι ίδιοι µε εκείνους της διαφήµισης στις µηχανές 

αναζήτησης.  

 

• Θεµατικοί δικτυακοί τόποι 

Οι θεµατικοί δικτυακοί τόποι θα µπορούσαν να χαρακτηριστούν ως ηλεκτρονικοί 

κατάλογοι για ένα συγκεκριµένο θέµα το οποίο εξαντλούν σε βάθος. Προσφέρουν τη 

µεγαλύτερη ίσως στόχευση σε συγκεκριµένο κοινό.  
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6. Μέτρηση της αποτελεσµατικότητας της διαφήµισης στο διαδίκτυο  

 

Το διαδίκτυο µπαίνει µε ένα σηµαντικό πλεονέκτηµα στο επιχειρηµατικό προσκήνιο, 

επηρεάζοντας το µέχρι τώρα διαφηµιστικό πλαίσιο. Το πλεονέκτηµα αυτό εκφράζεται 

µε µια λέξη, µετρήσιµο. Πριν όµως δούµε τι σηµαίνει µετρήσιµο για το διαδίκτυο, θα  

γίνει µια σύντοµη προσπάθεια να απεικονιστεί  η κατάσταση µετρησιµότητας στα 

έντυπα και ηλεκτρονικά µέσα εκτός διαδικτύου. 

 

Η µέτρηση των ανθρώπων που «εκτέθηκαν» σε ένα έντυπο π.χ. διαφήµιση σε 

εφηµερίδες, περιοδικά και πανό ή ηλεκτρονικό µήνυµα όπως διαφήµιση στην 

τηλεόραση και το ραδιόφωνο είναι πρακτικά αδύνατο να γίνει µε ακρίβεια. 

Στηρίζεται δε στα µεγέθη που δίνουν τα µέσα π.χ. κυκλοφορία περιοδικών ή 

εφηµερίδων ή σε έρευνες αγοράς που κάνουν τα ίδια τα µέσα ή ανεξάρτητες εταιρείες 

ερευνών αγοράς σχετικά µε την κυκλοφορία αλλά και την αναγνωσιµότητα, 

τηλεθέαση και ακρόαση των µέσων. Ακόµη όµως και αν τα στοιχεία 

αναγνωσιµότητας, τηλεθέασης και ακρόασης είναι ακριβή, τα νούµερα που 

διατίθενται  έχουν να κάνουν µε έκθεση στο διαφηµιστικό µήνυµα και όχι εµπλοκή µ' 

αυτό. Γιατί απλά ο καταναλωτής βλέπει, ακούει αλλά δεν προσέχει τη διαφήµιση. 

Είναι απασχοληµένος µε άλλα πράγµατα. Έτσι δεν υπάρχει η απόδοση που 

αναµένεται. 

 

Αυτό το γεγονός, η αναγκαιότητα της διαφήµισης, αλλά και η αδυναµία του να 

εκτιµηθεί η πραγµατική αποδοτικότητά της, έχει οδηγήσει πολλά στελέχη 

επιχειρήσεων σε σκέψεις. Είναι το Web άλλο ένα παραδοσιακό δηλαδή µη µετρήσιµο 

διαφηµιστικό µέσο; Ποιά είναι τα µετρήσιµα στοιχεία που πρέπει να παρακολουθούν; 

Ποια είναι τα στοιχεία που παραπαπλανούν; Η οποιαδήποτε αξιόπιστη µέτρηση 

συνοδεύεται από αντικειµενικά κριτήρια αποδοτικότητας, τα συµπεράσµατα των 

οποίων δεν είναι πάντοτε ευχάριστα ή κατανοητά. 

 

Τι ακριβώς συµβαίνει στο χώρο του διαδικτύου; Πόσο µετρήσιµο είναι το νέο αυτό 

µέσο; Παρουσιάζονται  παρακάτω οι σηµαντικότεροι όροι τους οποίους πρέπει να 

γνωρίζει κάποιος όταν παρακολουθεί τα στατιστικά στοιχεία κίνησης ενός site, σε µια 

προσπάθεια για εξορθολογισµό του χώρου της δηµιουργίας και συντήρησης web 
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sites. Όπως θα παρατηρηθεί, τα νούµερα αυτά δεν δίνουν πάντοτε όσες πληροφορίες 

θα ήταν επιθυµητές. Για παράδειγµα δεν µπορεί ποτέ να γίνει γνωστός ο ακριβής 

αριθµός των ανθρώπων που επισκέφθηκαν κάποιες web σελίδες, αν και όπως 

προαναφέρθηκε ούτε πουθενά αλλού είναι πραγµατικά δυνατόν κάτι τέτοιο. Ωστόσο, 

το web αποτελεί χωρίς καµία αµφιβολία το περισσότερο µετρήσιµο απ' όλα τα 

διαφηµιστικά µέσα και παρέχει µεγάλη πληθώρα δεδοµένων πολλά από τα οποία 

µπορούν να αποδειχθούν εξαιρετικά πολύτιµα για τη σχεδίαση της διαφηµιστικής 

στρατηγικής µιας επιχείρησης. 

 

Η παρουσίαση των στοιχείων θα ξεκινήσει µε την µέτρηση της δηµοτικότητας ενός 

site και κατόπιν θα προχωρήσει στην µέτρηση της αποτελεσµατικότητας µιας 

διαφηµιστικής καµπάνιας. Αυτή τη σειρά ακολουθούν και οι διαφηµιστές οι οποίοι 

επιλέγουν ένα site για να το εντάξουν στην καµπάνια του πελάτη τους µε κριτήριο, 

όχι µόνο βάσει του κόστους και του συγκεκριµένου κοινού που προσελκύουν, αλλά 

και βάσει των στατιστικών δηµοτικότητας του site.  

 

6.1 Επεξεργασµένα στατιστικά στοιχεία επισκεπτών 

Τα σηµαντικότερα από τα πληροφοριακά στοιχεία που µας παρέχονται για τη 

δηµοτικότητα ενός web site είναι : 

 
1. Χτυπήµατα (Hits) 

Ο αριθµός των hits αναφέρεται στο σύνολο των αρχείων τα οποία ζητήθηκαν από ένα 

web server. Κάθε σελίδα στο web αποτελείται από ένα αρχείο HTML και από τα 

αρχεία όλων των γραφικών (φωτογραφίες, εικονίδια, video κ.λπ.) που περιέχει. Έτσι, 

η επιτυχηµένη ή µη αίτηση αποστολής µιας σελίδας µε 2 φωτογραφίες και 3 γραφικά 

στον Η/Υ ενός χρήστη καταγράφεται από τον web server ως 6 hits (ένα για το αρχείο 

HTML + 2 αρχεία για τις φωτογραφίες + 3 αρχεία για τα γραφικά). Όπως γίνεται 

κατανοητό, επειδή ο αριθµός των φωτογραφιών και των γραφικών διαφέρει από 

σελίδα σε σελίδα τα hits είναι αναξιόπιστα σαν µέτρο υπολογισµού της 

δηµοτικότητας ενός site και πρέπει να χρησιµοποιούνται µόνο ως ένα προσεγγιστικό 

µέτρο του φόρτου που δηµιουργεί το site στον web server. ∆υστυχώς, πολλοί 

εξισώνουν τα hits µε σελίδες ή, ακόµη χειρότερα, µε αριθµό µοναδικών χρηστών µε 

αποτέλεσµα να δηµιουργούνται λάθος εντυπώσεις για τη δηµοτικότητα του site.  
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2. Requests 

Τα requests αναφέρονται στο σύνολο των αρχείων HTML τα οποία παραδόθηκαν 

επιτυχώς από τον web server. Επειδή κάθε σελίδα αποτελείται από ένα και µόνο 

αρχείο HTML τα requests δηλώνουν τον συνολικό αριθµό των web σελίδων οι οποίες 

ζητήθηκαν από τους χρήστες, π.χ. 10.000 requests σηµαίνει προβολή 10.000 web 

σελίδων,  καθώς επίσης υπάρχει και η δυνατότητα µέτρησης του πόσες φορές 

ζητήθηκε η κάθε µια από αυτές τις σελίδες. Αυτό ενδιαφέρει και τους κατόχους των 

sites αλλά και τους διαφηµιστές γιατί οι πρώτοι βλέπουν τι έχει µεγάλη ζήτηση από 

το site τους ενώ οι δεύτεροι επιλέγουν καλύτερα το σηµείο που θα βάλουν τις 

διαφηµίσεις τους σε ένα site. 

 

Τα requests µπορούν να είναι παραπλανητικά µόνο στην περίπτωση που sites 

χρησιµοποιούν frames, αφού κάθε σελίδα µε frames στην πραγµατικότητα 

αποτελείται από τόσες σελίδες όσα και τα frames που περιέχει συν µια, τη σελίδα που 

καλεί όσες παρουσιάζονται µέσα στα frames της. Γι' αυτό, σε παρόµοιες περιπτώσεις 

πρέπει να διορθώνουµε ανάλογα τον αριθµό των requests έτσι ώστε αυτός να 

ανταποκρίνεται στην πραγµατικότητα. Το είδος και η δυσκολία της διόρθωσης 

εξαρτάται από τον τρόπο σχεδιασµού του site. 

 

3. Εµφανίσεις (Impressions)  

Ο όρος αυτός χρησιµοποιείται κυρίως για διαφηµίσεις και µας δηλώνει πόσες φορές 

εµφανίστηκε κάτι, συνήθως ένα διαφηµιστικό banner, στον browser του χρήστη. 

Θεωρητικά τα impressions θα έπρεπε να είναι όσα και τα requests δηλαδή όσες φορές 

εµφανίστηκε η σελίδα, άλλες τόσες θα εµφανίστηκε και το banner που περιέχεται σε 

αυτήν. Επειδή όµως συνήθως ο χρήστης λαµβάνει το κείµενο της σελίδας πριν από τα 

γραφικά και κάποιες από τις εικόνες εµφανίζονται πιο γρήγορα από άλλες είναι 

πιθανό να κάνει κλικ σε µια παραποµπή πριν ακόµη φορτωθεί το banner που µας 

ενδιαφέρει. 

 

Γι' αυτό, αν είναι δυνατόν, προτιµούµε να ελέγχουµε πόσες φορές φορτώθηκε 

επιτυχώς το αρχείο του banner (πόσα hits καταγράφηκαν γι' αυτό). Αυτή η µορφή 

καταµέτρησης όµως δεν πρέπει να χρησιµοποιείται όταν το ίδιο banner (µε το ίδιο 

όνοµα αρχείου) βρίσκεται καταχωρηµένο σε περισσότερες από µια σελίδες του ίδιου 

site, διότι σε αυτή την περίπτωση ο web server θα καταγράψει µόνο ένα impression, 
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ενώ ο browser θα εµφανίσει το banner σε όλες τις σελίδες που το περιέχουν και έτυχε 

να ζητήσει ο χρήστης. Αυτό συµβαίνει διότι στις επαναληπτικές εµφανίσεις σε άλλες 

σελίδες ο browser θα καλέσει το banner από την προσωρινή µνήµη του (cache) και 

δεν θα ζητήσει την εκ νέου αποστολή του από τον web server. 

 

4. Χρήστες (Users ή Unique IP Addresses) 

Αν ο web server που φιλοξενεί το site δεν χρησιµοποιεί cookies, κάτι που είναι όλο 

και πιο σπάνιο, τότε ο αριθµός των επισκεπτών ενός site θεωρείται ίσος µε τον 

αριθµό των IP διευθύνσεων από τις οποίες ζητήθηκαν σελίδες. Εδώ όµως πρέπει να 

επισηµανθεί ότι το νούµερο αυτό είναι προσεγγιστικό. 

 

Πριν προχωρήσουµε στην εξήγηση της καταµέτρησης των χρηστών πρέπει να 

κάνουµε κάποια διευκρινιστικά σχόλια : Όταν ένας χρήστης συνδέεται στο διαδίκτυο 

παίρνει από τον πάροχο µια δυναµική (µη σταθερή) διεύθυνση IP. Κάθε φορά που 

συνδέεται στο διαδίκτυο η διεύθυνση αυτή αλλάζει. Υπάρχουν όµως και υπολογιστές 

που έχουν µια στατική (µόνιµη) IP διεύθυνση. Τέλος, οι περισσότερες εταιρείες 

διαθέτουν για όλους τους υπαλλήλους τους πρόσβαση στο διαδίκτυο µέσω ενός proxy 

server ο οποίος έχει µια και µόνη IP διεύθυνση. 

 

Στην πρώτη περίπτωση, ο αριθµός των χρηστών υπερεκτιµάται γιατί κάθε φορά που ο 

ίδιος επισκέπτης µπαίνει στο διαδίκτυο και το ίδιο site καταγράφεται σαν 

διαφορετικός επισκέπτης, διότι οι περισσότεροι dial-up χρήστες διαθέτουν πρόσβαση 

dynamic PPP. ∆ηλαδή, κάθε φορά που συνδέονται στο δίκτυο τους δίνεται µια IP 

διεύθυνση από το σύνολο όσων διαθέτει ο παροχέας, η οποία τους «ανήκει» µόνο 

κατά τη διάρκεια της σύνδεσής τους. Όταν αποσυνδεθούν την «επιστρέφουν πίσω» 

και όταν συνδεθούν και πάλι θα ζητήσουν να τους αποδοθεί µια νέα διεύθυνση η 

οποία µπορεί να είναι η ίδια µε πριν αλλά µπορεί να είναι και κάποια άλλη αφού οι 

διευθύνσεις µοιράζονται στην τύχη. Έτσι, ένας χρήστης µπορεί να επισκέφθηκε δύο 

φορές το ίδιο site, χρησιµοποιώντας διαφορετική κάθε φορά IP διεύθυνση, οπότε θα 

θεωρηθεί ως δύο ξεχωριστοί επισκέπτες.  

 

Η χρήση των IP διευθύνσεων µπορεί όµως και να οδηγήσει σε υποεκτίµηση του 

αριθµού των επισκεπτών καθώς πολλοί χρήστες, συνήθως από εταιρείες, δεν έχουν IP 

διευθύνσεις στα µηχανήµατά τους αλλά διαθέτουν πρόσβαση στο web µέσω ενός 
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proxy. Έτσι, αν δύο ή περισσότεροι χρήστες επισκεφθούν το ίδιο site, ο web server θα 

καταγράψει µόνο µια IP διεύθυνση (τον proxy) και θα θεωρήσει πως υπάρχει µόνο 

ένας επισκέπτης. Επίσης πολλοί υπολογιστές έχουν σταθερή IP διεύθυνση (static), 

αλλά χρησιµοποιούνται από πολλούς χρήστες π.χ. σε ένα Internet Cafe. Και σε αυτή 

την περίπτωση αν δύο ή περισσότεροι χρήστες ζητήσουν σελίδες από το ίδιο site θα 

θεωρηθούν ως ένας επισκέπτης. Επίσης, δύο dial-up χρήστες µπορεί να επισκεφθούν 

το site χρησιµοποιώντας την ίδια IP διεύθυνση καθώς µπορεί να έτυχε όταν 

αποσυνδέθηκε ο ένας να αποδόθηκε η ίδια διεύθυνση στον άλλον, οπότε θα 

θεωρηθούν ως ένας επισκέπτης. Προσεγγιστικά πάντως µπορούµε να πούµε ότι οι 

επισκέπτες ενός site είναι τουλάχιστον όσοι και οι users του. 

 

Μια ακριβέστερη καταµέτρηση επιτυγχάνεται όταν ο web server που φιλοξενεί το 

site χρησιµοποιεί cookies, διότι τότε δίνει σε κάθε υπολογιστή που επισκέπτεται το 

site ένα «µπισκότο» (cookie) το οποίο είναι ένα µικρό αρχείο κειµένου που 

χρησιµοποιείται ως αναγνωριστική ετικέτα, ταυτότητα, του συγκεκριµένου 

υπολογιστή π.χ. εσύ είσαι ο επισκέπτης 36.586/21098070. Έτσι, οι επισκέπτες 

αναγνωρίζονται πλέον από τα µηχανήµατά τους και όχι από τις µεταβαλλόµενες IP 

διευθύνσεις. Φυσικά, αν ο ίδιος χρήστης επισκεφθεί το site από δύο διαφορετικούς 

Η/Υ π.χ. στο σπίτι και στο γραφείο, θα λάβει δύο cookies και γι' αυτό θα υπολογιστεί 

ως δύο χρήστες. Επίσης, αν ο browser που χρησιµοποιείται από τον χρήστη δεν 

υποστηρίζει cookies είτε επειδή είναι παλαιός είτε επειδή ο χρήστης τα έχει 

απενεργοποιήσει η τεχνική αυτή δεν θα αποδώσει. Τέλος, σε πολλές περιπτώσεις τα 

cookies δεν λειτουργούν αν ο επισκέπτης διαθέτει πρόσβαση µέσω proxy καθώς η 

υποστήριξή τους ή όχι εξαρτάται από τις ρυθµίσεις του system administrator. Η 

περίπτωση που ο χρήστης έχει απενεργοποιήσει τη λήψη cookies και άρα δεν 

καταγράφεται σαν επισκέπτης ανέρχεται στο 2% περίπου και έτσι θεωρείται 

αµελητέα.  

 

5. Επισκέψεις (Visits ή sessions) 

Είναι οι φορές που ο ίδιος χρήστης επισκέφθηκε ένα site µέσα στην ίδια µέρα αλλά 

σε διαφορετικές χρονικές στιγµές. Μια κοινά αποδεκτή διαφορά χρόνου µεταξύ δύο 

επισκέψεων θεωρείται η µισή ώρα. Το µέγεθος όµως αυτό είναι αυθαίρετο και µπορεί 

να αλλάζει από site σε site. Αιτήσεις από ένα χρήστη για διαφορετικές σελίδες ενός 

site σε λιγότερο από µισή ώρα δηλώνουν ότι ο χρήστης είναι ενεργός, περιηγείται 
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δηλαδή µέσα στο site χωρίς να έχει φύγει. Όπως  γίνεται αντιληπτό όσο µεγαλύτερος 

είναι ο αριθµός των επισκέψεων τόσο πιο πιστούς χρήστες θεωρείται ότι έχει ένα site.  

 

Αναλυτικότερα, κάθε φορά που ζητείτε µια web σελίδα δίνοντας στη διεύθυνσή της 

στον browser ή κάνοντας κλικ σε µια παραποµπή ο υπολογιστής συνδέεται µε τον 

web server ο οποίος φιλοξενεί τη σελίδα, λαµβάνει ένα αντίγραφό της και στη 

συνέχεια αφού βεβαιωθεί πως η σελίδα έφτασε χωρίς πρόβληµα, διακόπτει τη 

σύνδεση µε τον server από τον οποίον την παρέλαβε. Αν, αµέσως µετά, ζητηθεί και 

δεύτερη σελίδα από το ίδιο site τότε θα πραγµατοποιηθεί µια νέα σύνδεση µε τον ίδιο 

web server η οποία θα διακοπεί και πάλι όταν ολοκληρωθεί η µεταφορά της σελίδας. 

Αν λοιπόν πραγµατοποιηθεί επίσκεψη στη σελίδα Χ ενός site και από αυτή γίνει κλικ 

σε µια παραποµπή προς τη σελίδα Ψ τότε ο web server θα καταγράψει δύο 

ξεχωριστές και ανεξάρτητες µεταξύ τους συνδέσεις, µια για τη σελίδα Χ και µια για 

την Ψ οι οποίες όµως έγιναν όλες µε την ίδια IP διεύθυνση. 

 

Αν ο χρήστης έχει static IP διεύθυνση και καταγράφηκε µια σειρά από επισκέψεις του 

από τις 12:05 έως τις 12:23 π.χ. 12:05 σελίδα Α, 12:08 σελίδα Β κ.ο.κ. και µια 

δεύτερη σειρά από τις 15:22 έως τις 15:46 της ίδιας ηµέρας είναι λογικό να υποτεθεί 

ότι δεν είναι δυνατόν να µελετούσε την ίδια σελίδα από τις 12:23 έως τις 15:22. Το 

πιο πιθανό είναι ότι µετά τη σελίδα των 12:23 είτε αποσυνδέθηκε και ξαναµπήκε στο 

δίκτυο στις 15:22, είτε επισκέφθηκε άλλους δικτυακού τόπους και στις 15:22 

«επέστρεψε» στο site, δηλαδή ζήτησε κάποια ακόµη σελίδα από αυτό. Γι' αυτό και σ' 

αυτή την περίπτωση θεωρούµε ότι είχαµε ένα user αλλά δύο visits (ή sessions), 

δηλαδή πως από το ίδιο µηχάνηµα (ή από το ίδιο άτοµο) δεχθήκαµε δύο επισκέψεις. 

Το κριτήριο µε το οποίο αποφασίζουµε αν δύο επισκέψεις ανήκουν στο ίδιο ή σε 

διαφορετικό session είναι ο χρόνος που µεσολαβεί µεταξύ τους. Συνήθως, θεωρούµε 

ότι πραγµατοποιείται ένα καινούριο session όταν µεσολαβούν πάνω από 30 λεπτά 

µεταξύ δύο αιτηµάτων από την ίδια IP διεύθυνση. Το νούµερο αυτό όµως είναι 

αυθαίρετο και µπορεί να τροποποιηθεί αν οι επισκέψεις σε κάποιο site έχουν 

ορισµένες ιδιαιτερότητες. 

 

Επειδή τα visits µας πληροφορούν για τον αριθµό των επισκέψεων σε ένα site 

µπορούµε να πούµε ότι οι επισκέπτες ενός web site µπορούν να είναι το πολύ τόσοι 

όσα και τα visits που έχει δεχθεί. Φυσικά, η εκτίµηση ότι ο αριθµός των επισκεπτών 
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είναι ίσος µε εκείνον των visits είναι υπερβολική, καθώς πολλοί χρήστες επιστρέφουν 

στο ίδιο site µε άλλη IP διεύθυνση, λόγω proxy, dynamic PPP συνδέσεων κλπ. και 

έτσι δεν είναι δυνατόν, αν δεν χρησιµοποιούµε cookies, να γνωρίζουµε αν η σελίδα 

Χ, που ζητήθηκε από µια IP διεύθυνση στις 12:05 και η σελίδα Ψ, που ζητήθηκε από 

την ίδια IP διεύθυνση στις 12:17, παρουσιάστηκαν πράγµατι στο ίδιο άτοµο, διότι ο 

επισκέπτης της σελίδας Χ µπορεί να αποσυνδέθηκε στις 12:10 και την IP διεύθυνσή 

του να έλαβε ένας άλλος χρήστης ο οποίος µόλις συνδέθηκε ζήτησε αµέσως τη 

σελίδα Ψ. Η πιθανότητα βέβαια να συµβεί κάτι τέτοιο είναι αρκετά χαµηλή. Ωστόσο, 

αποτελεί ένα καλό µέτρο για να µετράτε τον µέγιστο αριθµό ανθρώπων οι οποίοι 

µπορεί να επισκέφθηκαν το web site. Σηµειώνουµε ότι συνήθως ένα session είναι 

αρκετά page views εποµένως ο αριθµός των sessions είναι αρκετά µικρότερος από 

τον αριθµό των page views και πολύ µικρότερος από τον αριθµό των hits αλλά αυτός 

είναι που έχει σηµασία. 

Οι Unique visitors είναι οι επισκέπτες του site αν αφαιρέσουµε αυτούς που ήρθαν 

στο site περισσότερες από µία φορές µέσα στο µήνα. Στην ουσία µετρώνται οι 

visitor's IP address, τα domain name, ή τα cookies. Η καταµέτρηση των Cookies είναι 

η πιο ακριβής. 

 

6. Μέσος αριθµός αιτήσεων ανά επίσκεψη (Average requests per visit)  

Το νούµερο αυτό δηλώνει πόσες σελίδες είδε (ζήτησε) ο µέσος επισκέπτης σε κάθε 

επίσκεψή του. Θεωρητικά, όσο µεγαλύτερο είναι αυτό το νούµερο, τόσο πιο χρήσιµο 

θεωρεί το site ο επισκέπτης και γι' αυτό θέλησε να δει περισσότερες σελίδες του. 

 

7. Page view average length /time 

Είναι ο µέσος χρόνος παραµονής των επισκεπτών σε κάθε σελίδα του site. Αν ο 

χρόνος αυτός είναι µικρός (30sec) οι επισκέπτες ίσα ίσα που έριξαν µια µατιά στη 

σελίδα και έφυγαν. Αν είναι µεγαλύτερος (1min) πιθανότατα την διάβασαν, αν είναι 

µεγαλύτερος του 1,5min κάτι τους κίνησε το ενδιαφέρον και πιθανόν να διάβασαν 

δύο φορές κάποια κοµµάτια. Ανάλογα µε το µέγεθος του κειµένου ικανοποιητικός 

χρόνος παραµονής µπορεί να είναι οτιδήποτε πάνω από 45sec. Αν οι σελίδες έχουν 

µικρό χρόνο παραµονής, σηµαίνει ότι το περιεχόµενο της σελίδας, η δοµή της ή η 

σχεδίαση του site δεν κρίθηκαν αξιόλογα από τους χρήστες, δηλαδή είτε ότι το 

περιεχόµενο της σελίδας δεν κρίθηκε αξιόλογο είτε ότι το site δεν έχει καλή σχεδίαση 

και ο επισκέπτης υποχρεώνεται να ψάξει σε πολλές «άχρηστες» γι' αυτόν σελίδες 
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µέχρι να βρει το πληροφοριακό υλικό που τον ενδιαφέρει ή µέχρι να εγκαταλείψει 

την προσπάθεια. Τότε πρέπει να ληφθούν κάποια µέτρα. Ίσως  να αλλάξουν 

ολόκληρα τα κείµενα ώστε να γίνουν πιο ελκυστικά ή ενδιαφέροντα ή έστω ο τίτλος 

και ο πρόλογος. Άλλη ενέργεια είναι να επανεκτιµηθούν οι λέξεις κλειδιά, ώστε να 

προσελκύονται επισκέπτες που έχουν µεγαλύτερο ενδιαφέρον για το θέµα που 

διαπραγµατεύεται η συγκεκριµένη σελίδα. Υπάρχει αντίστοιχα µέτρηση για τον κάθε 

επισκέπτη. 

∆ιάρκεια αίτησης (Request duration) ∆ηλώνει πόσο χρόνο αφιέρωσε σε κάθε 

σελίδα ο επισκέπτης µέχρι να ζητήσει µια άλλη του ίδιου site. ∆ηλαδή πόσος χρόνος 

µεσολάβησε µεταξύ δύο συνεχόµενων requests.  

 

8. Session average length /time 

Είναι ο µέσος χρόνος παραµονής των επισκεπτών στο site. Πάλι και εδώ όσο 

µεγαλύτερος τόσο καλύτερα. Όσες περισσότερες σελίδες δουν οι επισκέπτες σας και 

όσο περισσότερο µείνουν στην καθεµία τους τόσες περισσότερες πληροφορίες που 

υπάρχουν στο site φτάνουν στο στόχο τους. Στοιχεία που αυξάνουν το µέσο χρόνο 

παραµονής των επισκεπτών στο site είναι οι τίτλοι των πλήκτρων πλοήγησης και των 

links µέσα στο site και ασφαλώς το ενδιαφέρον περιεχόµενο των σελίδων. Επίσης 

αυξάνουν το µέσο χρόνο παραµονής αυξάνουν το µέσο χρόνο παραµονής η κατάταξη 

σε υψηλές θέσεις των αποτελεσµάτων των µηχανών αναζήτησης κάτω από σχετικές 

λέξεις κλειδιά µε το περιεχόµενο του site. Υπάρχει αντίστοιχα µέτρηση για τον κάθε 

επισκέπτη. 

∆ιάρκεια επίσκεψης (Visit duration) Είναι το άθροισµα όλων των Request 

durations κάθε χρήστη και δηλώνει το συνολικό ενδιαφέρον του χρήστη για το site. 

 

9. Entry pages 

Είναι οι σελίδες τις οποίες φορτώνουν πρώτες οι επισκέπτες ενός site. Με απλά λόγια 

είναι οι πύλες εισόδου των επισκεπτών στο site. Η πιο συνηθισµένη είναι η αρχική 

σελίδα (home page) και οι σελίδες που υποβάλατε στις µηχανές αναζήτησης καθώς 

και αυτές που διαφηµίζονται on line µε banners µε e-mails ή αλλιώς. Αν όµως 

παρατηρήσουµε πως υπάρχουν και άλλες τότε αυτό σηµαίνει ότι για κάποιο λόγο οι 

χρήστες θεωρούν αυτές τις σελίδες τόσο σηµαντικές που «πηγαίνουν» απευθείας εκεί 

χωρίς να έχουν επισκεφθεί τη home page ή κάποια άλλη σελίδα του site. 

 

 88



10. Exit pages 

Οι τελευταίες σελίδες που βλέπουν οι χρήστες πριν εγκαταλείψουν το site. Με το 

στοιχείο αυτό µαθαίνουµε δύο -αντίθετα µεταξύ τους- στοιχεία : ποιες σελίδες 

περιείχαν αυτό που ήθελαν οι χρήστες και αφού το βρήκαν µετά έφυγαν, ή τις σελίδες 

στις οποίες εγκαταλείπουν συνήθως την προσπάθεια να βρουν αυτό που θέλουν και 

φεύγουν. Αν είναι οι ίδιες µε τις σελίδες εισόδου πρέπει να ληθφεί υπ’όψην ότι ένας 

τρόπος εξόδου από ένα site για τους χρήστες του Internet είναι πατώντας το πλήκτρο 

back αρκετές φορές. 

 

11. Referrer Data (ή Referrals) 

Είναι οι λέξεις-κλειδιά που χρησιµοποιήθηκαν από τους χρήστες µιας µηχανής 

αναζήτησης και τους οδήγησαν τελικά σε αυτό το site. Τα παραπάνω στοιχεία είναι 

τα σηµαντικότερα απ' όσα πρέπει να γνωρίζει κάθε υπεύθυνος ενός web site για να 

παρακολουθεί τη δηµοτικότητά του και να ανακαλύπτει τις ενέργειες οι οποίες 

απαιτούνται για την αύξησή της.  

 

12. Errors (ή 404 Errors) 

Ποια URLs ζητήθηκαν και παρουσίασαν µήνυµα λάθους δηλαδή ότι δεν υπήρχε η 

διεύθυνση. Με το στοιχείο αυτό µπορούµε να δούµε ποια εσωτερικά links έχουν 

πρόβληµα ή ποια URLs του site µας τα οποία δεν υπάρχουν πια ζητούνται από τους 

χρήστες του δικτύου π.χ. σελίδες που δεν υπάρχουν πια και προς τις οποίες υπάρχουν 

παραποµπές από άλλα sites. 

 

6.2 Ειδικότερα πληροφοριακά στοιχεία για τη δηµοτικότητα ενός web site  

 

Οι πιο δηµοφιλείς και οι λιγότερο δηµοφιλείς σελίδες. 

Κατάταξη των σελίδων σύµφωνα µε το πλήθος των επισκεπτών που είχαν. Αν κάποια 

σελίδα του site θέλετε οπωσδήποτε να την βλέπουν οι επισκέπτες σας και δεν 

εµφανίζεται στις δηµοφιλείς σελίδες, χρειάζεται να γίνουν διορθωτικές ενέργειες στο 

site π.χ. να αλλάξει ο τίτλος της σελίδας ή ο τίτλος του πλήκτρου που οδηγεί στη 

σελίδα, να µπει links από άλλες δηµοφιλείς σελίδες, να υποβληθεί εκ νέου στις 

µηχανές αναζήτησης αφού πρώτα διορθωθεί ο κώδικάς της κλπ. 
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Single access pages 

Είναι οι σελίδες που οι επισκέπτες σας τις είδαν και έφυγαν αµέσως χωρίς να δουν 

άλλες σελίδες. Αν είναι πολλές και µέσα σε αυτές περιλαµβάνονται οι κύριες σελίδες, 

υπάρχει σοβαρό πρόβληµα. Πρέπει να αλλάξουν πολλά πράγµατα ώστε το site να 

γίνει πιο ελκυστικό. 

 

Top referring sites - top referring URL's 

Παρουσιάζονται τα sites και οι σελίδες που έστειλαν στο site σας τους περισσότερους 

επισκέπτες καθώς και πόσους έστειλε καθεµιά από αυτές. Μπορείτε να δείτε εδώ τους 

καταλόγους που έχετε καταχωρήσει το site σας, τις σελίδες που έχουν κάνει link στο 

site σας ή τις σελίδες στις οποίες έχετε αγοράσει διαφηµιστικό χώρο (banners). 

Αξιολογείτε µε αυτό το τρόπο την απόδοση του καθενός µέσου προβολής, πόσο σας 

στοίχισε ο κάθε επισκέπτης και αποφασίζετε αν αξίζει να πληρώνετε για να 

αγοράσετε το διαφηµιστικό χώρο αυτό ή όχι.  

 

Most active countries - most active organizations  

Παρακολουθούνται και κατατάσσονται οι χώρες από τις οποίες προέρχονται οι 

επισκέπτες. Η χώρα καθορίζεται από το τελευταίο τµήµα του domain name (.com, .gr, 

.uk κ.λπ.) Εδώ υπάρχει µια ασάφεια καθώς domains µε κατάληξη .com, .net, .org θα 

καταµετρηθούν όλα ως αµερικάνικα ενώ αρκετά από αυτά δεν είναι. Στο most active 

organizations καταµετρούνται και αναφέρονται τα .com και τα .org Αν π.χ. µια 

εξαγωγική εταιρεία ενδιαφέρεται για µια συγκεκριµένη αγορά/ χώρα µπορεί να 

µετρήσει την απόδοση που έχουν οι καταχωρήσεις του site της σε τοπικούς 

καταλόγους ή τοπικές µηχανές αναζήτησης κλπ. 

 

Μηχανές αναζήτησης - λέξεις κλειδιά - φράσεις κλειδιά 

Εµφανίζονται όλες οι µηχανές αναζήτησης που έστειλαν επισκέπτες στο site ανάλογα 

µε τον αριθµό των επισκεπτών που έστειλε η καθεµιά από αυτές. Επίσης 

εµφανίζονται και οι λέξεις κλειδιά ή οι φράσεις κλειδιά που χρησιµοποίησαν αυτοί οι 

επισκέπτες στην αναζήτηση που έκαναν. 

 

Αν εµφανίζονται αρκετοί επισκέπτες στο site αλλά τα αποτελέσµατα δεν είναι τα 

αναµενόµενα, το πρώτο που πρέπει να ελεγχθεί είναι αν το βρίσκουν µε τις 

κατάλληλες λέξεις ή φράσεις κλειδιά. Η επιλογή των κατάλληλων λέξεων και 
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φράσεων κλειδιά είναι πολύ βασική για να έχει καλά αποτελέσµατα το site. Αν και 

µπορεί οι υπεύθυνοι του site να πειραµατιστούν καλύτερο είναι να αναλάβει κάποιος 

ειδικός. 

 

Υπάρχουν φυσικά και πολλοί άλλοι λιγότερο σηµαντικοί όροι π.χ. το Ad click το 

οποίο καταγράφει, µε τη χρήση ειδικού λογισµικού, το clickthrough ενός banner. 

Επίσης, µερικές από τις υπηρεσίες παροχής στατιστικών στοιχείων δηµοτικότητας 

πιθανώς να χρησιµοποιούν ορολογία λίγο διαφορετική από εκείνη που περιγράφεται 

εδώ π.χ. Page views αντί για Requests. Ωστόσο το περιεχόµενο των όρων είναι 

σχεδόν πάντοτε το ίδιο και µε γνώση των παραπάνω µπορεί να ερµηνευτεί 

οποιοδήποτε traffic analysis report χωρίς καµία δυσκολία. 

 

Αναφορές δηµοτικότητας παρέχουν όλες οι σοβαρές εταιρείες web hosting της 

Ελλάδος και του εξωτερικού οι οποίες συνήθως είναι µηνιαίες. Αν δεν σας 

ικανοποιούν, αφού συχνά περιέχουν πολύ λίγα στοιχεία λόγω της µεγάλης 

υπολογιστικής ισχύος που απαιτείται για την παραγωγή τους υπάρχει η δυνατότητα 

για τη λήψη των «row log files» των πρωτογενών αρχείων στα οποία καταγράφονται 

αυτές οι πληροφορίες και να τα αναλύσετε µόνοι µέσω ειδικού λογισµικού π.χ. 

Microsoft site server, Web trends κλπ. ή χρησιµοποιώντας µια βάση δεδοµένων την 

οποία θα κατασκευάσετε µόνοι σας. Αυτή είναι η ισχυρότερη και η πιο ευέλικτη 

λύση, αλλά συνιστάται µόνο για καλούς γνώστες σχεδιασµού και χρήσης βάσεων 

δεδοµένων. 

6.3 Υπηρεσίες Ανάλυσης ∆ηµοτικότητας 

Επίσης, τελευταία έχουν αρχίσει να γίνονται αρκετά δηµοφιλείς υπηρεσίες ανάλυσης 

δηµοτικότητας οι οποίες λειτουργούν µε την τοποθέτηση ειδικού κώδικα σε κάθε 

σελίδα του site. Το κύριο πλεονέκτηµά τους είναι ότι όλη η επεξεργασία γίνεται από 

έναν τρίτο χωρίς τη δική µας ανάµιξη. Τα µειονεκτήµατά τους είναι η τοποθέτηση 

του ειδικού κώδικα σε όλες τις σελίδες του site, κάτι αρκετά επίπονο και η πρόκληση 

µιας µικρής καθυστέρησης στο φόρτωµα κάθε σελίδας, καθώς ο ειδικός κώδικας που 

προστίθεται στη σελίδα πρέπει να ενηµερώνει το site της υπηρεσίας ανάλυσης 

δηµοτικότητας κάθε φορά που αυτή ζητείται από ένα χρήστη. Αλλά απαλλάσσουν 

τον διαχειριστή του site από οποιαδήποτε άλλη εργασία.  
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Η πληροφόρηση που δίνουν οι υπηρεσίες αυτές µπορεί να κατηγοριοποιηθεί ως εξής :  

 

Α. Γενικά στατιστικά   

Εδώ υπάρχουν τα βασικότερα στοιχεία και πληροφορίες   

• Πόσες φορές ζητήθηκε η πρώτη σελίδα  

• Πόσες σελίδες ζητήθηκαν  

• Πόσες επισκέψεις πραγµατοποιήθηκαν  

• Πόσο διήρκεσε κατά µέσο όρο κάθε επίσκεψη  

• Πόσοι ήταν οι επισκέπτες  

• Πόσοι επισκέφθηκαν περισσότερο από µια φορά το site  

Τα παραπάνω στατιστικά είτε έχουν ήδη αναλυθεί είτε η χρησιµότητά τους εξηγείται 

από µόνη της. 

 

Β. Ειδικότερα στατιστικά 

• Ποιες είναι οι πιο δηµοφιλείς σελίδες του site  

• Ποιες είναι οι πρώτες σελίδες που είδαν όσοι επισκέφθηκαν το site  

• Από ποιες σελίδες έφυγαν οι επισκέπτες  

• Ποιες σελίδες ζήτησαν κάποιοι, τις είδαν και έφυγαν χωρίς να κοιτάξουν κάτι 

άλλο  

• Ποιες οµάδες αρχείων παρουσίασαν τη µεγαλύτερη κίνηση  

Ας µην ξεχνάµε πως και η επιτυχία (δηµοφιλείς σελίδες) αλλά και η αποτυχία (µη 

δηµοφιλείς) πρέπει να αναλύονται.  

 

Γ. ∆ηµογραφικά επισκεπτών 

• Πόσο συχνά οι χρήστες επιστρέφουν στο site  

• Από ποιες χώρες προέρχονται οι χρήστες  

Ειδικά το πρώτο στοιχείο δείχνει πια είναι η κρίσιµη µάζα των επισκεπτών στην 

οποία µπορεί να απευθυνθεί η εταιρία για προγράµµατα πιστών πελατών και γενικά 

για περαιτέρω ανάπτυξη των δραστηριοτήτων της.  
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∆. Στατιστικά δραστηριότητας  

Χρονική κατανοµή των επισκέψεων στο site 

• ∆ηµοφιλέστερη ώρα της ηµέρας  

• ∆ηµοφιλέστερη ώρα της εβδοµάδας  

• ∆ηµοφιλέστερη ηµέρα της εβδοµάδας  

Ε. Sites σύστασης & Λέξεις κλειδιά 

Τα στατιστικά αυτά δίνουν στοιχεία για τα sites που «στέλνουν» τους επισκέπτες  

• Από ποια sites έρχονται οι επισκέπτες  

• ∆ιευθύνσεις ή αναζητήσεις σε search engines που οδηγούν στο site (σελίδες 

δηλαδή άλλων sites που περιέχουν παραποµπές στο site της εταιρίας)  

• Επισκέψεις από παραποµπές µηχανών αναζήτησης του Internet και λέξεις 

κλειδιά που χρησιµοποιήθηκαν και που βάσει αυτών οι χρήστες βρήκαν το 

site   

Πολύ χρήσιµες όλες οι παραπάνω πληροφορίες, ειδικά όταν πρέπει να αποφασιστεί 

σε ποια sites θα συνεχίσουν να δίνουν χρήµατα για διαφήµιση.    

 

Ζ. Browsers & Platforms 

Οι πληροφορίες που παίρνουµε από αυτή την κατηγορία έχουν να κάνουν µε : 

• Το είδος και την έκδοση των browsers που χρησιµοποιούν οι επισκέπτες  

• Το λειτουργικό σύστηµα των επισκεπτών  

• Το ποσοστό της κίνησης του site που οφείλεται στις επισκέψεις 

προγραµµάτων (spiders)  

Οι πληροφορίες αυτού του είδους είναι ιδιαίτερα χρήσιµες σε όσους διακινούν 

προϊόντα που συνδέονται µε την τεχνολογία και «παίζουν» σε συγκεκριµένα 

λειτουργικά και browsers. Ενδιαφέρει επίσης και τους διαφηµιστές που δοκιµάζουν 

νέες τεχνολογίες στη διαφήµιση και δεν θέλουν να «χαραµίσουν» εµφανίσεις 

διαφηµίσεων σε browsers χρηστών που δεν µπορούν να τις δουν. 
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Θα ολοκληρώσουµε τονίζοντας για άλλη µια φορά ότι όλα τα στοιχεία µέτρησης 

δηµοτικότητας που αναφέρθηκαν παραπάνω έχουν προσεγγιστική και όχι απόλυτη 

ισχύ. Είναι λοιπόν αξιόπιστα για τη συντριπτική πλειοψηφία των sites, αλλά σε πολύ 

ειδικές περιπτώσεις πιθανώς να επιβάλλεται ένας διαφορετικός τρόπος ερµηνείας 

τους. Αυτό πάντως σε καµία περίπτωση δεν µειώνει τη χρησιµότητά τους. Το web 

αποτελεί σήµερα χωρίς καµία αµφιβολία το καλύτερα µετρήσιµο απ' όλα τα 

διαφηµιστικά µέσα. Έτσι, επιτρέπει να αναγνωρίζονται γρήγορα τα λάθη στρατηγικής 

και να προσαρµόζεται άµεσα η εταιρική πολιτική στις διαθέσεις των χρηστών και τις 

ανάγκες της στιγµής. Η µελέτη των στατιστικών αποτελεί µια επένδυση η οποία 

αξίζει µε το παραπάνω τα χρήµατα και τον χρόνο που θα της διαθέσουµε. 

6.4 Αποτελεσµατικότητα της καµπάνιας 

Θα δούµε ποια εργαλεία έχουν στη διάθεσή τους οι διαφηµιστές ώστε να ελέγξουν 

την αποτελεσµατικότητα της καµπάνιας, αφού µε την ανάλυση των στατιστικών 

δηµοτικότητας ενός site, έχουν αποφασίσει σε ποιά sites θα τοποθετήσουν τις 

διαφηµίσεις τους, θα «τρέξουν» την καµπάνια» όπως συνηθίζεται να λέγετε.  

 

1. Οι διαφηµιστές έχουν την δυνατότητα µέσω εργαλείων να καταγράφουν : 

• τον αριθµό εµφανίσεων (impressions) των διαφηµίσεων στα sites που 

χρησιµοποιούν για τη διαφηµιστική τους καµπάνια, όχι µόνο για µια αλλά και 

για περισσότερες διαφηµίσεις ταυτόχρονα (2 ή 3 banners, interstitials, 

superstitials, web overs και άλλες µορφές διαφήµισης) ώστε να καταγράφουν 

ποια είναι η διαφήµιση που φέρνει τα περισσότερα κλικ στο site του 

διαφηµιζόµενου  

• τον αριθµό των κλικ (click throughs) πάνω σε κάθε διαφήµιση  

• τις ώρες και ηµέρες της εβδοµάδας µε τα περισσότερα κλικ στις διαφηµίσεις  

• τις κινήσεις που έκανε ένας συγκεκριµένος χρήστης αφού µπήκε στο site του 

διαφηµιζόµενου (επίσκεψη σελίδων, αγορές ανά προϊόν, συµπλήρωση φόρµας 

κ.ά.) από κάθε διαφήµιση που «τρέχει» στην καµπάνια 

2. Οι διαφηµιστές έχουν την δυνατότητα να φιλτράρουν :  

• τον αριθµό εµφανίσεων (impressions) µιας διαφήµισης ανά µοναδικό χρήστη. 

Μπορούν δηλαδή να περιορίσουν τον αριθµό που θα δει ο κάθε µοναδικός 
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χρήστης µια διαφήµιση. Αυτό γίνεται για δύο λόγους. Ο πρώτος είναι ότι 

έρευνες έχουν δείξει πως αν ένας χρήστης δει µια διαφήµιση πάνω από 

περίπου 5 φορές και δεν έχει κάνει κλικ επάνω της δεν θα κάνει ποτέ. Ο 

δεύτερος είναι γιατί η πώληση διαφηµιστικού χώρου στην πλειονότητα των 

sites γίνεται µε αγορά αριθµού εµφανίσεων. Γιατί λοιπόν να σπαταλιούνται 

εµφανίσεις σε ένα χρήστη που δεν έκανε κλικ στη διαφήµιση τις πρώτες 5 

φορές που την είδε και να µην χρησιµοποιηθούν για έναν άλλο χρήστη;  

• Τις χώρες (ή και τις πολιτείες για τις ΗΠΑ) που θα εµφανιστεί η διαφήµιση. 

Μπορούν δηλαδή να κατευθύνουν διαφηµίσεις εκτός Ελλάδας µόνο στις 

χώρες µε ελληνόφωνο πληθυσµό.  

• Το λειτουργικό σύστηµα και τον τύπο του browser που θα δεχθεί διαφήµιση.  

3. Τέλος, οι διαφηµιστές έχουν τη δυνατότητα να µετρούν :  

 

Πίνακας 6.1 Μέτρηση της αποτελεσµατικότητας της διαφήµισης στο διαδίκτυο 

[http://www.go-online.gr/training/enot3/kef3/math2/3_3_2_32.htm] 

∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟ  ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ  
Το κόστος ανά 1000 εµφανίσεις ανά site 
αλλά και για σύνολο των sites που 
χρησιµοποιήθηκαν για την καµπάνια  

«Οι 1000 διαφηµίσεις στο κανάλι Χ 
κόστισαν Α € και το σύνολο του κόστους 
της καµπάνιας ήταν Ψ €»  

Το κόστος ανά µοναδικό χρήστη που είδε 
µια διαφήµιση  

«Το κόστος για κάθε τηλεθεατή που είδε 
την διαφήµιση ήταν Χ €  

Το κόστος ανά κλικ  «Ο κάθε τηλεθεατής που ήρθε στο 
κατάστηµά σάς κόστισε Χ € σε χρήµατα 
διαφήµισης»  

Τον αριθµό των κλικ ανά διαφήµιση και 
ανά site  

«Τόσοι τηλεθεατές είδαν τη διαφήµιση 
στο κανάλι Χ, τόσοι στο Υ , στο Ζ…»  

Το ποσοστό των κλικ ανά 100 εµφανίσεις 
της διαφήµισης ανά διαφήµιση και ανά 
site  

«Την διαφήµιση Α στο κανάλι Χ είδαν 
τόσοι τηλεθεατές και από αυτούς Ψ% 
ήρθαν στο κατάστηµά σας»  

Τον αριθµό των µοναδικών χρηστών που 
είδαν τις διαφηµίσεις  

«Τόσοι τηλεθεατές είδαν τη διαφήµισή 
σας στο σύνολο των καναλιών που 
προβλήθηκε»  

Τον αριθµό των διαφηµίσεων που είδε ο 
κάθε µοναδικός χρήστης και τις µετέπειτα 
ενέργειές του  

«Ο καταναλωτής στο διαµέρισµα τάδε 
στον τάδε δρόµο είδε τη διαφήµιση Χ 
φορές και την τρίτη φορά πήρε τηλέφωνο 
το τηλεφωνικό κέντρο της εταιρείας»  

Το κόστος της διαφήµισης για τις 
πωλήσεις που προήλθαν από τους χρήστες 
που είδαν τη διαφήµιση  

«Ξοδέψατε τόσα στη διαφήµιση και σας 
ήρθαν τόσες πωλήσεις» 
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(στη δεύτερη στήλη γίνεται µια έµµεση αντιπαραβολή µε την τηλεόραση 

µεταφράζοντας τις µετρήσεις του διαδικτύου σε µετρήσεις µέσω τηλεόρασης – αν 

αυτές θα µπορούσαν να γίνουν)  

 

Τα πράγµατα είναι ακόµη πιο απλά στην διαφήµιση µέσω e - mail. Κι αυτό γιατί ο 

διαφηµιζόµενος, είναι σχεδόν σίγουρος ότι ο παραλήπτης θα «εκτεθεί» στο 

διαφηµιστικό µήνυµα και το µόνο που θα µένει είναι να αλληλεπιδράσει µ' αυτό. Όσο 

καλύτερη είναι η λίστα µε τα e - mails που έχει ο διαφηµιζόµενος τόσο πιο σίγουρος 

µπορεί να είναι ότι τα e - mails είναι πραγµατικά και ότι οι παραλήπτες ανήκουν στην 

οµάδα καταναλωτών η οποία ενδιαφέρεται για τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες του, άρα 

θα ενδιαφερθούν να «ανοίξουν» το µήνυµα ή και να µεταβούν στο site του 

διαφηµιζοµένου.  

 

Μετά από τα παραπάνω στοιχεία είναι φανερό πως το διαδίκτυο, σαν επιχειρηµατικό 

εργαλείο, αξίζει για την προώθηση και διαφήµιση προϊόντων και υπηρεσιών, ειδικά 

εφόσον προσφέρει κάτι που τα παραδοσιακά µέσα δεν προσφέρουν σε ικανοποιητικό 

βαθµό, µετρησιµότητα.  
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7. Παγίδες της ∆ιαδικτυακής ∆ιαφήµισης  

 

Όσο η χρήση του Internet διαδίδεται τόσο οι “παγίδες” που παραµονεύουν σε κάθε 

γωνία αυξάνονται. Όσο δε το ηλεκτρονικό εµπόριο και η on-line διαφήµιση 

εισέρχονται στη ζωή µας τόσο οι εταιρίες θα προσπαθούν να βρουν τρόπους για να 

µαθαίνουν τις προτιµήσεις και τις επιθυµίες µας. Ενώ µεγάλο πρόβληµα είναι και η 

ασφάλεια των συναλλαγών στην ηλεκτρονική µορφή αλλά και οι παραπλανητικές 

ενέργειες που κάνουν όλο και περισσότερες εµφανίσεις στο δίκτυο, όσο και το 

µέγεθος των χρηστών θα αυξάνεται τόσο θα προσπαθούν ορισµένοι να το 

εξαπατήσουν και να το εκµεταλλευτούν. 

 

Παρακάτω θα δούµε αναλυτικά τα πιο διαδεδοµένα προβλήµατα από την 

ηλεκτρονική διαφήµιση, που συναντάµε σήµερα κατά την πλοήγηση στο διαδίκτυο: 

• Cookies 

• Spam  

• Phishing 

 

7.1 Cookies 

Καταρχήν θα αναφερθεί τι ακριβώς είναι τα cookies καθώς υπάρχουν πολλές 

παρεξηγήσεις όσον αφορά την επίδρασή τους στο σύστηµα του υπολογιστή. Πρέπει 

να γίνει κατανοητό ότι το cookie “µπισκότο” δεν αποτελεί εστία κινδύνου για το 

σύστηµά. Πρόκειται απλώς για ένα αρχείο text που βρίσκεται στο δίσκο και όχι µόνο 

µπορεί ο χρήστης να δει το περιεχόµενό του αλλά ακόµη και να το σβήσει χωρίς 

καµία συνέπεια. Ως εκ τούτου, τα cookies δεν έχουν καµία σχέση µε τους ιούς των 

υπολογιστών. ∆εν είναι προγράµµατα ούτε και µπορεί να καταστρέψουν τα 

προγράµµατα και τα δεδοµένα που βρίσκονται αποθηκευµένα στους δίσκους. Όσον 

αφορά τη χωρητικότητα στο δίσκο, αυτή δεν θα πρέπει να προβληµατίζει. Αφ’ ενός, 

το µέγεθος ενός αρχείου text είναι πολύ µικρό και, αφ’ ετέρου, οι δύο βασικότεροι 

Web browsers της αγοράς, έχουν ειδική προβλέψει για τον έλεγχο των cookies που 

µπορεί να µαζευτούν στο δίσκο. Ο µέγιστος αριθµός cookies που επιτρέπει ο 

Navigator να αποθηκευτούν είναι 300, ενώ ο Internet Explorer αποθηκεύει τα cookies 
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µέσα στο φάκελο Temporary Internet Files, του οποίου το µέγεθος µπορεί να 

προκαθοριστεί.  

 

Παρόλα αυτά τα cookies δεν είναι εντελώς αθώα. Μπορεί να µην αποτελούν κίνδυνο 

για τον υπολογιστή κρύβουν όµως περισσότερους κινδύνους από όσους µπορεί να 

φαντάζονται οι περισσότεροι. Κινδύνους όχι σε τεχνικό αλλά σε επίπεδο ασφάλειας 

προσωπικών δεδοµένων. Παρακάτω θα αναλυθεί τόσο η θετική πλευρά των cookies 

όσο και η αρνητική. 

 

7.1.1 Η θετική πλευρά 

Η λεγόµενη αλληλεπίδραση ανθρώπου-τεχνολογίας, που πολύ ένθερµα αναφέρεται 

από διαφηµιστές και διαφηµιζοµένους αλλά και από τους υπέρµαχους της νέας 

τεχνολογίας, γίνεται δυνατή στο Internet µε τη χρήση διάφορων µικροτεχνικών, που 

κάνουν την επικοινωνία λίγο πιο προσωπική. Μεταξύ των τεχνικών αυτών 

συγκαταλέγονται τα “µπισκοτάκια”, δηλαδή τα cookies των Web bowsers. Η ιστορία 

µε τα cookies είναι αρκετά παλιά και ξεκίνησε για να εξυπηρετήσει επικοινωνιακές 

ανάγκες των δηµιουργών Web sites καθώς και για να διευκολύνει το surfing. Σε 

κάποια sites, για παράδειγµα, είναι απαραίτητο ο χρήστης να περάσει µέσα από µια 

διαδικασία log-in, ούτως ώστε να δώσει τα στοιχεία του και να επιβεβαιώσει πως 

είναι ο registered χρήστης που ισχυρίζεται ότι είναι. Συνήθως αυτό γίνεται µε το να 

δίνει ένα κωδικό, το password. Για να µην επαναλαµβάνει συνέχεια, καθηµερινώς σε 

κάποιες περιπτώσεις, την ίδια διαδικασία η οποία µάλιστα συχνά είναι αρκετά 

χρονοβόρα, ένα site µπορεί να τοποθετήσει ένα cookie στον υπολογιστή του, έτσι 

ώστε την επόµενη φορά που θα θελήσει να συνδεθεί να χρησιµοποιήσει τις 

πληροφορίες που βρίσκονται αποθηκευµένες στο cookie ώστε να επιταχυνθεί η 

διαδικασία. Κατά την ίδια λογική, ένας χρήστης µπορεί να χρησιµοποιήσει ένα 

cookie για να θέσει τις προσωπικές του επιλογές και ρυθµίσεις σε κάποιο site που 

υποστηρίζει την παραµετροποίηση. Το cookie που θα δηµιουργηθεί θα περιλαµβάνει 

όλες αυτές τις πληροφορίες που επιλέγονται, µε τέτοιο τρόπο ώστε τις επόµενες 

φορές η εµφάνιση και οι ρυθµίσεις του site να είναι έτσι όπως εκείνος τις έχει ορίσει.  
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7.1.2 Η αρνητική πλευρά 

Υπάρχει όµως και η αρνητική πλευρά τους, η οποία έχει να κάνει µε το µόνιµο 

πρόβληµα των τηλεπικοινωνιών και του Internet. Την ασφάλεια δεδοµένων και των 

πληροφοριών. Έτσι κι αλλιώς, ό,τι κινείται στο ∆ιαδίκτυο είναι ύποπτο, µετά την 

έκταση που έχουν πάρει διάφορες καταγγελίες σχετικά µε την παράνοµη συλλογή 

πληροφοριών από sites αµφίβολης προέλευσης αλλά και από σεβαστές εταιρίες. Αν 

και τα ίδια τα cookies δεν θα µπορούσαν να αποτελέσουν άµεση απειλή για τα 

δεδοµένα που βρίσκονται αποθηκευµένα στον υπολογιστή αφού όπως έχει αναφερθεί 

δεν είναι καν προγράµµατα, εντούτοις κρύβουν κάποιους κινδύνους, που καλό είναι 

να γνωρίζουµε.  

 

Ο βασικός λόγος που ίσως προκαλεί ανησυχία ένα cookie που λαµβάνεται, είναι η 

δυνατότητα που έχει ένα site να καταγράψει τις συνήθειές του χρήστη κατά την 

πλοήγηση στα διάφορα Web sites. Πρόκειται δηλαδή για µια συλλογή πληροφοριών 

τις οποίες ο χρήστης δεν είχε ποτέ θελήσει να αποκαλύψει. Τα cookies µπορούν να 

χρησιµοποιηθούν ως “συσκευές παρακολούθησης” από εκείνους που θα είχαν 

συµφέρον στο να γνωρίζουν τις διαδικτυακές συνήθειές κάποιου. Είναι ευνόητο πως 

µια διαφηµιστική εταιρία µπορεί να αξιοποιήσει στο έπακρο τις πληροφορίες που 

σχετίζονται µε τις προτιµήσεις και τις καθηµερινές επισκέψεις του χρήστη σε 

διάφορα Web sites. Αν ένας διαφηµιστής γνωρίζει αυτές τις πληροφορίες, µπορεί να 

καταστρώσει αναλόγως τη διαφηµιστική καµπάνια του και να στείλει διαφηµιστικό 

υλικό που σίγουρα θα τον ενδιαφέρει και δεν θα το πετάξει µε την πρώτη. Αν λοιπόν 

το διαβάσει, ο διαφηµιστής θα έχει κερδίσει. Πρόκειται προφανώς, για κανονική 

υπόθεση παρακολούθησης η οποία θα µπορούσε να χρησιµοποιηθεί και από άλλους 

φορείς για να εξακριβώσουν ποια sites επισκέπτεται. Σαν µια φανερή ή µυστική 

αστυνοµική υπηρεσία να γνωρίζει ανά πάσα στιγµή ποιους κόµβους επισκέπτεται και 

πόσο συχνά. Η έννοια της ανωνυµίας, η οποία αποτελεί ένα από τα βασικά 

χαρακτηριστικά του Internet, µπορεί να ακυρωθεί, αν κανείς δεν προσέχει τι 

συµβαίνει µε τα cookies του υπολογιστή του.  

 

Μια από τις υποθέσεις που είδαν το φως της δηµοσιότητας ήταν η “ανοικτή” 

συγκέντρωση προσωπικών πληροφοριών των χρηστών του ∆ιαδικτύου από τη 

µεγαλύτερη διαφηµιστική εταιρία του Internet. Με δυο λόγια, αυτό που κάνει η εν 
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λόγω εταιρία είναι να δηµιουργεί τα προφίλ των χρηστών που επισκέπτονται τα 

11.500 sites που χρησιµοποιούν τις διαφηµιστικές υπηρεσίες της εταιρίας. Το 

καλοκαίρι η εταιρία προέβη σε µια κίνηση ιδιαίτερα σηµαντική για τη διαφήµιση: 

Αγόρασε µια εταιρία που ειδικεύεται σε υπηρεσίες direct marketing, η οποία διατηρεί 

βάση δεδοµένων µε τα ονόµατα, τις διευθύνσεις και τις αγορές λιανικής του 90% των 

νοικοκυριών της Αµερικής. Με τη βοήθεια των sites µε τα οποία συνεργάζεται και 

αυτής της database, η εταιρία µπορεί να µεταχειρίζεται τα cookies µε τέτοιο τρόπο 

ώστε να µαθαίνει τις προτιµήσεις των χρηστών-πελατών, ακολουθώντας και τις 

κατάλληλες διαφηµιστικές πρακτικές ακόµη και προσωποποιηµένη διαφήµιση. 

∆ηλαδή αν κάποιος  επισκέπτεται ένα site που περιέχει διάφορες διαφηµίσεις, µπορεί 

καµία από αυτές να µη του κινήσει το ενδιαφέρον. Αν όµως, οι διαφηµίσεις αυτές 

έχουν σχέση µε τα sites που έχει επισκεφθεί, για παράδειγµα gaming sites, τότε το 

πιθανότερο είναι µια διαφήµιση για ένα συναφές προϊόν να µην περάσει τελείως 

απαρατήρητη. Κάτι αντίστοιχο µε αυτό που γίνεται µε τις “έξυπνες διαφηµίσεις” των 

µηχανών αναζήτησης. Για παράδειγµα, δίνοντας τη λέξη-κλειδί “books” (βιβλία), 

µαζί µε τα αποτελέσµατα της αναζήτησης θα εµφανιστεί και µια διαφήµιση 

ηλεκτρονικού βιβλιοπωλείου. Στη µια περίπτωση, έχει αποκαλύψει την προτίµησή 

του δίνοντας “books”, στην άλλη όµως γίνεται κάτι αντίστοιχο χωρίς να το γνωρίζει. 

Σε κάθε περίπτωση όµως, η αντιπαραβολή της βάσης δεδοµένων της Abacus µε τα 

στοιχεία που συγκεντρώνονται µέσω των cookies, αποτελεί σαφή παραβίαση της 

ανωνυµίας αφού πλέον µπορεί η εταιρία να εξακριβώσει την ταυτότητά του χρήστη. 

Και αν αυτό φαίνεται σενάριο επιστηµονικής φαντασίας, δεν είναι και πολύ απίθανο.  

 

Θα παρακολουθήσουµε εν συντοµία τη διαδικασία: 

1) Η υπηρεσία της εταιρίας στέλνει ένα cookie στον browser και του δίνει ένα 

ξεχωριστό ID.  

2) Η εταιρία έπειτα στέλνει σε κάποιο site, στο οποίο είχε κάνει registration το ίδιο 

ID.  

3) Το ανωτέρω site προφανώς γνωρίζει ποιος είναι και µε τη σειρά του στέλνει στην 

εταιρία τα στοιχεία που της είναι αναγκαία για να αναγνωρίσει τον χρήστη στον 

κατάλογο της Abacus.  

4) Η εταιρία γνωρίζει πλέον τον εν λόγω χρήστη.  
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Βεβαίως, είναι σαφές ότι για να τον αναγνωρίσει η εταιρία πρέπει να είναι κάτοικος 

Αµερικής και να βρίσκεται καταχωρισµένος στην database της Abacus. Το πρώτο 

βήµα, όµως, έχει γίνει, έστω και στην άλλη πλευρά του Ατλαντικού, και τίποτα δεν 

µπορεί να µας πείσει ότι µια αντίστοιχη πρακτική δεν θα υιοθετηθεί από τις 

ευρωπαϊκές εταιρίες ίσως µάλιστα να γίνεται ήδη και να µην το γνωρίζουµε. 

 

 Η υπόθεση έχει φτάσει στα δικαστήρια έπειτα από αγωγή που έκανε µια 

Καλιφορνέζα εναντίον της εταιρίας για παράνοµη συλλογή και πώληση 

καταναλωτικών πληροφοριών. Η εταιρία έχει ήδη παραδεχτεί δηµοσίως, µε 

ανακοίνωσή της, ότι προχωρά στην ανάπτυξη ενός δικτύου παρακολούθησης των 

συνηθειών και των προτιµήσεων των χρηστών σε συνεργασία µε άλλα sites. 

Ξεκάθαρα η εταιρία δηλώνει πως φιλοδοξεί να δηµιουργήσει µια βάση δεδοµένων όχι 

µόνο µε τα ονόµατα και τις διευθύνσεις των καταναλωτών αλλά και µε όλο το 

ιστορικό των αγορών τους µέσω ταχυδροµείου ή µέσω Internet, µια βάση δεδοµένων 

που θα µπορεί να πουλήσει ακριβά αργότερα, σε οποιαδήποτε εταιρία net θα θελήσει 

να ξέρει σε ποιους χρήστες να απευθυνθεί και πώς.  

 

Η δικαιολογία ότι µπορεί κάποιος να ρυθµίσει τον browser του έτσι ώστε να µη 

δέχεται τα cookies δεν ευσταθεί, αφού ολοένα περισσότεροι είναι οι χρήστες που 

γνωρίζουν µόνο τα βασικά από υπολογιστές, ενώ πολλές είναι και οι ιστιοσελίδες που 

δεν κατεβαίνουν στον υπολογιστή αν ο χρήστης του έχει απενεργοποιήσει τη λήψη 

cookies. Όπως είναι κατανοητό σε ένα άκρως καταναλωτικό σύστηµα, όπως είναι 

αυτό των σύγχρονων δυτικών κοινωνιών, η διαφήµιση αποτελεί το βασικότερο όχηµα 

για την προώθηση των οικονοµικών συµφερόντων των εταιριών. Μέσα σε ένα τέτοιο 

παγκόσµιο σύστηµα, είναι προφανές ότι στο βωµό του κέρδους πολλές ελευθερίες 

είναι δυνατό να θυσιαστούν, ακόµη και µε τις ευλογίες των πολιτικών θεσµών όπως 

κυβερνήσεις, διεθνείς οργανισµοί κλπ. 

 

7.1.3 Προστασία του υπολογιστή  

Καλό είναι να δίνεται προσοχή στο τι και πώς συµβαίνει στον υπολογιστή. Κυρίως, 

πρέπει να δίνεται µεγάλη προσοχή για ό,τι µπορεί να διακινηθεί από τον browser. Στο 

Internet κυκλοφορούν διάφορα προγράµµατα που δεν επιτρέπουν την εγκατάσταση 

των cookies, που µπορούν να προφυλάξουν από ανεπιθύµητες παρενέργειες. Κάποια 
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από αυτά ίσως να φανούν ιδιαίτερα χρήσιµα, διότι ξεπερνούν τις απλές λειτουργίες 

των browsers και επιτρέπουν να διαχειριστεί όπως θέλει τα cookies. Με το 

πρόγραµµα Cookie Pal, για παράδειγµα, µπορεί να καθοριστεί από ποια sites θα 

δέχεται cookies και από ποια όχι, έτσι ώστε να µην είναι ανάγκη να αλλάζει συνέχεια 

τις ρυθµίσεις Enabled και Disabled του browser. Το πρόγραµµα λειτουργεί και µε 

τους δύο διαδεδοµένους browsers. Πολύ χρήσιµο πρόγραµµα είναι επίσης το 

πρόγραµµα Cookie Crusher. Θέτοντας τις προτιµήσεις ο χρήστης µπορεί να 

µπλοκάρει τα ανεπιθύµητα cookies, ενώ πολλές είναι οι παράµετροι που έχει τη 

δυνατότητα να επιλέξει για να φέρει το Web surfing πραγµατικά στα µέτρα του. 

Τέλος, ακόµη ένα ενδιαφέρον πρόγραµµα είναι το πρόγραµµα IDcide Privacy 

Companion, που οι υπεύθυνοί του ισχυρίζονται ότι “επιτρέπει την ασφάλεια των 

προσωπικών πληροφοριών πίσω στο χρήστη”. Το συγκεκριµένο πρόγραµµα τον 

πληροφορεί αν κάποιο site παρακολουθεί τις κινήσεις του, τις επισκέψεις του σε Web 

sites και µάλιστα ποιο είναι αυτό το site. Πρόκειται για ένα add-on στον browser. 

 

7.2 Spam 

Κάνοντας λόγο για spam, εννοούµε ένα αυτόκλητο εµπορικό ηλεκτρονικό µήνυµα. 

Πρόκειται για οποιοδήποτε µήνυµα ή δηµοσίευση, ανεξάρτητα από το περιεχόµενό 

του, το οποίο αποστέλλεται σε πολλούς παραλήπτες χωρίς αυτοί να το έχουν ζητήσει. 

Μπορεί επίσης να είναι πολλές δηµοσιεύσεις του ίδιου µηνύµατος σε οµάδες 

συζήτησης ή σε διακοµιστές λίστας που δεν έχουν σχέση µε το θέµα του µηνύµατος. 

Άλλοι συνήθεις όροι στο Internet είναι "Αυτόκλητα Εµπορικά Email" (Unsolicited 

Commercial Email - UCE) και "Αυτόκλητη Ενοχλητική Αλληλογραφία" (Unsolicited 

Bulk Email - UBE), µορφές email όµοιες µε το spam. Αντίθετα, ένα µήνυµα το οποίο 

συντάσσεται και αποστέλλεται σε κάποιον τον οποίο γνωρίζει ο αποστολέας δεν 

αποτελεί spam. Το ίδιο ισχύει και για την απάντηση σε αυτό. Όπως δεν είναι spam 

και το email marketing, αν και το spamming έχει δυσφηµήσει την επιχειρηµατική 

χρήση του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου.  

 

Οι λεγόµενοι spammers συνήθως αγοράζουν ή αποκτούν λίστες µε διευθύνσεις email 

και στέλνουν µηνύµατα από διαφορετικές διευθύνσεις σε όλες τις περιοχές του Web. 

Το spamming συνιστά πρακτική που απαγορεύεται από τη ∆εοντολογία του Internet 

(Netiquette) και από τη νοµοθεσία των περισσότερων ευρωπαϊκών κρατών, καθώς 
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αντιτίθεται σε µεγάλο βαθµό στην προστασία των καταναλωτών και των προσωπικών 

τους δεδοµένων και ενέχει κινδύνους όσον αφορά στην ασφάλεια των δικτύων. 

 

Μία αποτελεσµατική αντίδραση, παρόλο που προϋποθέτει αναζήτηση για την εύρεση 

της σχετικής πληροφορίας, είναι η αναφορά του spammer στην εταιρία παροχής 

υπηρεσιών Internet (ISP) που χρησιµοποιεί. Τα προγράµµατα αντιµετώπισης του 

φαινοµένου (πολλά είναι δωρεάν - µια επίσκεψη σε τοποθεσίες όπως το 

download.com έχει αρκετά ικανοποιητικά αποτελέσµατα) αποτελούν µία εύκολη και 

γρήγορη λύση, τις περισσότερες φορές όµως δεν αναχαιτίζουν πλήρως τη δράση του 

spammer. 

 

Προτού φθάσει στα Εισερχόµενα, κάθε email περνά από ένα διακοµιστή (server). Οι 

περισσότεροι διαχειριστές διακοµιστών δεν επιθυµούν να χρησιµοποιούνται τα 

µηχανήµατά τους για αποστολή spam. Συνήθως, η πολιτική των παροχέων υπηρεσιών 

∆ιαδικτύου απαγορεύει την αποστολή spam µέσω των λογαριασµών τους. Μόλις 

ενηµερωθούν ότι γίνεται κακή χρήση συγκεκριµένου λογαριασµού, απενεργοποιούν 

το λογαριασµό του παραβάτη. 

 

Ποιος θα πρέπει να ειδοποιηθεί; Ο τοµέας "domain" του αποστολέα, δηλαδή το 

κοµµάτι µετά το σύµβολο "@" στην ηλεκτρονική διεύθυνση ή το τελευταίο κοµµάτι 

του ονόµατος του διακοµιστή σε µια διεύθυνση URL. Για παράδειγµα, το domain της 

διεύθυνσης URL όπως η http: //www.abc-bds.bogus.net/somepage.html είναι το 

"bogus.net". Μόλις εµφανιστεί το domain (για παράδειγµα, "kapoio-domain.com"), 

αποστείλετε ολόκληρο το µήνυµα στη διεύθυνση abuse@kapoio-domain.com. 

 

Καλό θα ήταν να αποσταλούν περισσότερες πληροφορίες για τον αποστολέα 

ανεπιθύµητου µηνύµατος, όπως τις κεφαλίδες (headers) του email. Η εµφάνιση του 

header επιτυγχάνεται µε διάφορους τρόπους, ανάλογα µε το πρόγραµµα 

αλληλογραφίας. Στο Outlook Express µε δεξί κλικ στο µήνυµα, επιλέγοντας 

Properties, στη συνέχεια κλικ στη σελίδα Details και ακολούθως επιλέγοντας 

Message Source. Για παραπάνω πληροφορίες για το πώς να εµφανιστούν οι πλήρεις 

κεφαλίδες και σε άλλα προγράµµατα διαχείρισης e-mail, υπάρχουν στη σελίδα: 

 http://www.spamcop.net/fom-serve/cache/19.html, του SpamCop. 
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∆εδοµένου ότι οι spammers χρησιµοποιούν καταλόγους στους οποίους περιέχονται 

όσοι τους προκαλούν προβλήµατα, αν γίνει καταγγελία για τρεις - τέσσερις 

περιπτώσεις, ίσως διαπιστωθεί µείωση του spam στο λογαριασµό του χρήστη. Πολλές 

εταιρίες παροχής υπηρεσιών Internet έχουν ήδη ενσωµατώσει στα συστήµατά τους 

ανάλογο λογισµικό προστασίας. Σε αυτές τις περιπτώσεις ο παραλήπτης π.χ. µια 

ΜΜΕ, παραλαµβάνει κανονικά το µήνυµα, µε την ένδειξη "[Possible Spam]" πριν 

από το θέµα του e-mail. 

 

Το µέγεθος του προβλήµατος έχει αντιληφθεί και η Microsoft. Εντός του 2004 

κυκλοφόρησε η νέα έκδοση Windows, η οποία θα υλοποιεί την πρωτοβουλία 

"Trustworthy Computing" για την προάσπιση των προσωπικών δεδοµένων των 

χρηστών από χάκερ και ιούς. Το σχέδιο της αµερικανικής εταιρίας για τη ενίσχυση 

της ασφάλειας ονοµάζεται Palladium. Η Microsoft έχει ήδη τη συγκατάθεση των δύο 

µεγαλύτερων κατασκευαστών επεξεργαστών, Intel και AMD, οι οποίοι θα 

κατασκευάσουν τσιπ που θα καθιστούν εφικτές ορισµένες πρακτικές ασφάλειας του 

Palladium. 

 

Μεταξύ άλλων, και σε σχέση πάντα µε την αντιµετώπιση της ανεπιθύµητης 

αλληλογραφίας, τα Windows προλαµβάνουν τη λήψη spam mail, καθώς εγκρίνονται 

µόνο εκείνα τα µηνύµατα που συµφωνούν µε τις προδιαγραφές που έχει ορίσει ο ίδιος 

ο χρήστης. Ο τελευταίος θα καθορίζει την τύχη των αρχείων του, είτε πρόκειται για 

έγγραφα είτε για e-mail. Θα µπορεί δηλαδή να καθορίσει "πολιτική" ανά αρχείο - 

ποιος έχει δικαίωµα να το αντιγράψει, να το προωθήσει κ.λπ. 

 

7.2.1 Νοµική προστασία από το spamming  

Το Ευρωπαϊκό Κοινοβούλιο ενέκρινε Οδηγία που αφορά στην προστασία των 

προσωπικών δεδοµένων των Ευρωπαίων πολιτών, τα οποία συλλέγονται από τη 

χρήση δικτύων τηλεπικοινωνιών και του ∆ιαδικτύου. Στην Οδηγία θίγεται επίσης το 

ζήτηµα της αποστολής αυτόκλητων διαφηµιστικών email και fax. Ορίζει ότι οι 

υποψήφιοι παραλήπτες θα πρέπει να έχουν δώσει τη συγκατάθεσή τους (πολιτική opt-

in). 
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Τον Ιούλιο του 2003 η Ευρωπαϊκή Επιτροπή παρουσίασε χρονοδιάγραµµα για την 

υλοποίηση της Οδηγίας. Σύµφωνα µε το αυτό, µέχρι το τέλος Οκτωβρίου του 2003 τα 

κράτη-µέλη οφείλουν να έχουν ενσωµατώσει στην εθνική τους νοµοθεσία διατάξεις 

για την απαγόρευση του spamming, µε βάση την Οδηγία της Επιτροπής για την 

προστασία της ιδιωτικής ζωής στον τοµέα των ηλεκτρονικών επικοινωνιών, που 

υιοθετήθηκε το 2000. Η Οδηγία προβλέπει την κινητοποίηση των αρµόδιων για το 

ιδιωτικό απόρρητο αρχών, τη σύνταξη κατευθυντήριων γραµµών για τη βιοµηχανία 

(φιλτράρισµα µηνυµάτων, κώδικες δεοντολογίας), προγράµµατα για την 

ευαισθητοποίηση των καταναλωτών καθώς και πλαίσιο συνεργασίας σε διεθνές 

επίπεδο για την αντιµετώπιση του φαινοµένου. 

 

Σύµφωνα µε τον αρµόδιο επίτροπο, ο πολλαπλασιασµός των αυτόκλητων εµπορικών 

ηλεκτρονικών µηνυµάτων δηµιουργεί µείζον πρόβληµα για την ανάπτυξη του 

ηλεκτρονικού εµπορίου και την κοινωνία της πληροφορίας. Οι επιχειρήσεις και οι 

ιδιώτες καταναλώνουν ολοένα περισσότερο χρόνο και χρήµα για την εκκαθάριση της 

ηλεκτρονικής τους αλληλογραφίας, καθώς έως και το 50% των µηνυµάτων που 

δέχονται είναι αυτόκλητα. 

 

Αντίστοιχη ευαισθητοποίηση για το spamming έχουν επιδείξει και οι ΗΠΑ. 

Νοµοσχέδιο της αµερικανικής Γερουσίας προβλέπει αποζηµιώσεις ύψους 500 

δολαρίων για κάθε µήνυµα spam, όσον αφορά µεµονωµένους χρήστες, και 1.000 

δολαρίων για τους παροχείς διαδικτυακών υπηρεσιών. Το ίδιο νοµοσχέδιο καθιστά 

παράνοµη και την πώληση καταλόγων διευθύνσεων e-mail στους spammers. 

Μάλιστα το Μάιο του 2003 επιβλήθηκε σε Αµερικανό καταβολή αποζηµίωσης ύψους 

16,4 εκατοµµυρίων δολαρίων στην EarthLink, επειδή είχε αποστείλει στην ενάγουσα 

εταιρία δεκάδες εκατοµµύρια αυτόκλητα µηνύµατα. Τον Ιούνιο η Microsoft υπέβαλε 

µηνύσεις εναντίον 15 νοµικών προσώπων, µε την κατηγορία ότι "πληµµύρισαν" το 

δίκτυό της µε δύο δισεκατοµµύρια ανεπιθύµητα e-mail. Τις τελευταίες εβδοµάδες οι 

αγωγές κατά αποστολέων spam mail έχουν γίνει συνηθισµένο φαινόµενο, κυρίως στις 

ΗΠΑ.  

 

Στην Ελλάδα 

Αντίθετα από ότι πιστεύεται, υπάρχουν συγκεκριµένοι κανόνες που επιτρέπουν -υπό 

όρους- το spamming στην Ελλάδα σήµερα. Υπάρχουν, όµως, και αυστηροί κανόνες, 
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οι οποίοι ορίζουν την προστασία κατά του spamming και, µάλιστα, καθιερώνοντας 

ένα αρκετά υψηλό ποσό αποζηµίωσης. Αναλυτικότερα : 

 

Προϋποθέσεις νοµιµότητας του direct marketing. 

Η προώθηση πώλησης αγαθών ή υπηρεσιών εξ αποστάσεως µε απευθείας µετάδοση 

του µηνύµατος στον παραλήπτη (spamming) προϋποθέτει την χρήση των 

προσωπικών δεδοµένων του τελευταίου. Όπως, για παράδειγµα, την διεύθυνση 

κατοικίας του για αποστολή συµβατικής διαφηµιστικής επιστολής. Αυτή η περίπτωση 

direct marketing, κατ’ αρχήν θεωρείται επιτρεπτή από το νόµο, καθώς η διαφήµιση 

αποτελεί αναγκαίο συστατικό της ελεύθερης οικονοµίας, εφόσον όµως πληρούνται οι 

εξής αυστηρές προϋποθέσεις που έχουν καθοριστεί µε την απόφαση 50/2000 της 

Αρχής Προστασίας Προσωπικών ∆εδοµένων. 

(http://www.dpa.gr/Documents/Gre/Apofaseis/etaireies.doc) 

 

1. Ο παραλήπτης έχει δώσει εκ των προτέρων την σαφή, ειδική και εν πλήρη 

επιγνώσει συγκατάθεσή του, σύµφωνα µε την οποία δέχεται να λαµβάνει τέτοια 

µηνύµατα µε χρήση των προσωπικών του δεδοµένων. Αυτή η περίπτωση είναι 

ξεκάθαρη. Αν ο παραλήπτης ∆ΕΝ έχει δώσει τη συγκατάθεσή του, ο αποστολέας του 

µηνύµατος πρέπει να τηρήσει τις παρακάτω προϋποθέσεις: 

2.1. Ο αποστολέας πρέπει να έχει συλλέξει τα δεδοµένα από δηµόσια προσβάσιµες 

πηγές (π.χ. τηλεφωνικό κατάλογο του ΟΤΕ). 

2.2. Τα δεδοµένα που θα χρησιµοποιηθούν πρέπει να είναι τα απολύτως αναγκαία για 

τους σκοπούς της επικοινωνίας, δηλαδή η διεύθυνση (ηλεκτρονική ή κανονική), το 

ονοµατεπώνυµο και το επάγγελµα. (Όχι δηλαδή προσωπικά δεδοµένα άσχετα µε την 

ανάγκη επικοινωνίας, αυτή είναι η απαγορευµένη «εξόρυξη δεδοµένων», data 

mining). 

2.3. Ο σκοπός της χρήσης των δεδοµένων πρέπει να είναι µόνο η άµεση διαφήµιση 

και εµπορία και να µην αντίκειται στα χρηστά ήθη. 

2.4. Κατά το στάδιο της συλλογής και πριν την πρώτη χρήση των δεδοµένων, ο 

αποστολέας πρέπει να ενηµερώσει τα πρόσωπα για την ταυτότητά του, για το ότι 

πρόκειται να προβεί σε επεξεργασία δεδοµένων για διαφηµιστικούς σκοπούς, 

χρησιµοποιώντας τα Χ δεδοµένα τους. Αν πρόκειται να χρησιµοποιήσει δεδοµένα 

άνω των 1.000 προσώπων, έχει το δικαίωµα να µην ενηµερώσει ατοµικά, αλλά µε 

καταχώρηση στον τύπο (σύµφωνα µε την απόφαση 408 της Αρχής). 
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2.5. Τέλος, πριν την χρήση των προσωπικών δεδοµένων, ο αποστολέας πρέπει να 

διαπιστώσει ότι αυτά δεν περιλαµβάνονται στο Μητρώο του άρθρου 13 του 

Ν.2472/1997.  

 

Προστασία από το direct marketing 

Ακόµα κι αν κάποιος δεν έχει δώσει συγκατάθεση, οι εταιρίες έχουν δικαίωµα, 

εφόσον ακολουθήσουν τις 5 παραπάνω προϋποθέσεις, να του στέλνουν διαφηµιστικά 

µηνύµατα µε χρήση των προσωπικών του δεδοµένων. Η µόνη δυνατότητα που έχει 

κάποιος για προστασία είναι να ζητήσει και να εγγραφεί στο Μητρώο του άρθρου 13. 

Το Μητρώο αυτό είναι ένας κατάλογος προσώπων που δεν επιθυµούν τα δεδοµένα 

τους να τυγχάνουν αντικείµενο επεξεργασίας για διαφηµιστικούς σκοπούς (στη 

διεθνή βιβλιογραφία έχει επικρατήσει αυτοί οι κατάλογοι να λέγονται, µάλλον 

υποτιµητικά, "Λίστες Ροβινσώνων"). Το Μητρώο αυτό τηρεί η Αρχή Προστασίας 

∆εδοµένων και είναι δηµόσια προσβάσιµο. Πριν µια εταιρία ξεκινήσει ένα 

πρόγραµµα direct marketing, υποχρεούται να συµβουλεύεται το Μητρώο και να 

διαγράφει από τον κατάλογο της, τα πρόσωπα που έχουν εγγραφεί στο Μητρώο. 

Αίτηση για καταχώρηση στο Μητρώο του άρθρου 13 θα βρείτε στο : 

http://www.dpa.gr/Documents/Gre/Com/AITISI.doc 

 

Αν κάποιος, παρόλο που έχει εγγραφεί στο Μητρώο, συνεχίσει να λαµβάνει 

διαφηµιστικά µηνύµατα έχει δικαίωµα καταγγελίας στην Αρχή (η οποία θα επιβάλλει 

στην εταιρία πρόστιµο), αλλά και δικαίωµα αποζηµίωσης που ασκείται µε αγωγή στα 

δικαστήρια. Ο νόµος µάλιστα αναφέρει ότι το ελάχιστο ποσό αποζηµίωσης είναι 

6.000 ευρώ. Σε δύο περιπτώσεις τέτοιων αγωγών, τα δικαστήρια της Αθήνας 

επιδίκασαν τις αποζηµιώσεις σε πρόσωπα που παρόλο που είχαν εγγραφεί στο 

Μητρώο του άρθρου 13, λάµβαναν διαφηµιστικές επιστολές στη διεύθυνση κατοικίας 

τους. Οι εταιρίες άσκησαν εφέσεις κατά των αποφάσεων, αλλά και το εφετείο 

επικύρωσε την απόφαση των πρωτοβάθµιων δικαστηρίων, οπότε αναγκάστηκαν να 

πληρώσουν οι εταιρίες, µε την επιβάρυνση µάλιστα των δικαστικών εξόδων. 

 

Αλλά, ακόµα κι αν κάποιος ∆ΕΝ έχει γραφτεί στο Μητρώο, αν µπορεί να αποδείξει 

ότι µια εταιρία δεν τήρησε τις προϋποθέσεις νοµιµότητας του direct marketing, 

µπορεί να διεκδικήσει την αποζηµίωση. Ένας από τους πιο σοβαρούς λόγους 

παρανοµίας θεωρείται η µη τήρηση της υποχρέωσης ενηµέρωσης πριν την χρήση 
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προσωπικών δεδοµένων ατοµικά ή –αν τα πρόσωπα είναι πάνω από 1.000- µέσω του 

τύπου. Αν κάποιος στείλει διαφηµιστικό µήνυµα χωρίς προηγούµενη ενηµέρωση, 

παρανοµεί σε κάθε περίπτωση. 

 

Η αλήθεια είναι ότι για την προστασία δεδοµένων στις ηλεκτρονικές επικοινωνίες 

(δηλ. και στο internet) υπάρχει η Οδηγία 2002/58/ΕΚ που δεν έχει ακόµα 

ενσωµατωθεί στο ελληνικό δίκαιο. Ο Ν.2774/1999 (υπό κατάργηση, αλλά εν ισχύ) 

που ενσωµάτωσε την προηγούµενη σχετική οδηγία έχει αποκλείσει τη δυνατότητα 

χρήσης προσωπικών δεδοµένων για λόγους άλλους από την εκτέλεση της 

τηλεπικοινωνιακής σύµβασης, αν το πρόσωπο δεν έχει δώσει συγκατάθεση. Επίσης, ο 

νόµος για την προστασία του καταναλωτή Ν.2251/1994, αποκλείει το direct 

marketing και το spamming χωρίς προηγούµενη ρητή συγκατάθεση του υποκειµένου 

των δεδοµένων, εκτός αν τα δεδοµένα έχουν περιέλθει στον αποστολέα από 

προηγούµενη συναλλαγή ή -πάλι- από δηµόσια προσβάσιµες πηγές. Βέβαια, ο νόµος 

αυτός, όντας προγενέστερος του 2774/1999, πρέπει να θεωρηθεί καταργηµένος και ο 

κανόνας στις ηλεκτρονικές επικοινωνίες να θεωρείται µόνο η προηγούµενη 

συγκατάθεση. Το πρακτικό πρόβληµα στο internet spamming είναι ότι για να στραφεί 

κανείς δικαστικά ή διοικητικά κατά του προσβολέα πρέπει να γνωρίζει ποιος είναι 

αυτός (πρόβληµα, ειδικά στις περιπτώσεις που είναι κάποιος από το εξωτερικό). 

 

 

7.3 Phishing 

Το phishing, αµερικανικός νεολογισµός που προκύπτει από την παραφθορά του 

fishing (ψάρεµα), περιγράφεται ως µια προσπάθεια απόσπασης/υποκλοπής 

προσωπικών στοιχείων αξιοποιήσιµων για µη εξουσιοδοτηµένες/παράνοµες 

οικονοµικές συναλλαγές. Το ιδιότυπο αυτό "ψάρεµα", το οποίο πρωτοεµφανίσθηκε 

πριν από λίγα µόλις χρόνια, επιχειρείται όλο και συχνότερα µε τη χρήση συνδυασµού 

spam mail και "πλαστών" ιστοσελίδων, που µιµούνται όσο πειστικότερα µπορούν τα 

αντίστοιχα των νόµιµων επιχειρήσεων/χρηµατοπιστωτικών οργανισµών. 

 

Αξιοσηµείωτη µεταστροφή καταγράφεται από το φθινόπωρο του 2004 στη στάση της 

βιοµηχανίας όσον αφορά στο συγκεκριµένο φαινόµενο. Σε αντίθεση µε την άνοιξη 

του 2004, όταν για παράδειγµα η Ένωση Τραπεζιτών της Αυστραλίας (Australian 
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Banker's Association, ABA) υποστήριζε ότι οι ζηµίες που προκαλεί "δεν είναι 

αρκετές" ώστε να αποτελέσουν αφορµή µιας συνεκτικής και ολιστικής αναθεώρησης 

των διαδικασιών ασφαλείας των online τραπεζικών συναλλαγών, είναι πλέον 

εµφανής µια βιαστική αλλαγή στην αντίληψη και τη στάση των χρηµατοοικονοµικών 

οργανισµών διεθνώς. Τι οδήγησε σε αυτή την εξέλιξη; Εν µέρει, ρόλο έπαιξε η 

αυξητική τάση του κατ' εκτίµηση κόστους του phishing. 

 

Σύµφωνα µε την εταιρία Trend Micro το 2003, οι απάτες µε τη µέθοδο του phishing 

προκάλεσαν ζηµιές που αποτιµώνται σε περίπου 400 εκατοµµύρια δολάρια, ποσό 

ενδεχοµένως αµελητέο για το διεθνές χρηµατοπιστωτικό σύστηµα όχι πάντως 

ευκαταφρόνητο, ενώ στα τέλη Σεπτεµβρίου του 2004 έρευνα των Ponemon 

Institute/TRUSTe συµπεριέλαβε την εκτίµηση πως οι ζηµιές µόνο των Αµερικανών 

πελατών online υπηρεσιών που παρέχουν χρηµατοπιστωτικοί οργανισµοί ξεπέρασαν 

ήδη πιθανότατα τα 500 εκατοµµύρια δολάρια στη χρονιά που πέρασε. 

 

Ένας δεύτερος παράγοντας είναι η εκθετική ποσοτική αύξηση των κρουσµάτων. Από 

τις τρεις απόπειρες απάτης µε τη µέθοδο του phishing που καταγράφονταν το 

Νοέµβριο του 2003 σε εβδοµαδιαία βάση, τον Ιούλιο του 2004 σηµειώθηκαν 1.974 

τέτοιες επιθέσεις, αυξηµένες κατά 39% από τον Ιούνιο, σύµφωνα µε καταγγελίες που 

κατέγραψε ο συλλογικός φορέας της βιοµηχανίας Anti-Phishing Working Group 

(APWG). 

 

Ένα τρίτο παράγοντα συνιστά η ποιοτική βελτίωση στις απόπειρες απάτης σε βάρος 

πελατών των τραπεζών χρηµατοοικονοµικών οργανισµών. 

 

Ο τέταρτος παράγοντας, που συνδέεται άρρηκτα µε τους προηγούµενους, είναι ότι 

πλέον πλήττεται η αξιοπιστία των χρηµατοπιστωτικών οργανισµών. Η ιστορία της 

Αµερικανίδας Κάρολιν Χέλσι, πιστής πελάτισσας της Citibank για πάνω από µία 

δεκαετία είναι χαρακτηριστική. Τον Ιούλιο του 2004 έλαβε ένα µήνυµα ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου που εµφανιζόταν να έχει αποστολέα την τράπεζα και το οποίο της 

ζητούσε να ανανεώσει τα στοιχεία του λογαριασµού της. Το έκανε αµέσως, χωρίς 

δεύτερη σκέψη. Ωστόσο, επρόκειτο για µια καλοστηµένη απόπειρα phishing. 

Ευτυχώς για την ίδια, η προσπάθεια υποκλοπής στοιχείων λογαριασµών πελατών της 

τράπεζας ήταν τόσο εκτεταµένη, που το θέµα έφθασε στον Τύπο και η τράπεζα 
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έσπευσε να δηµοσιεύσει καταχώρηση µε την οποία προειδοποιούσε τους χρήστες των 

υπηρεσιών της στο ∆ιαδίκτυο ότι το e-mail αυτό δεν είχε αποσταλεί από τη Citibank. 

Η Χέλσι έµαθε τι συνέβαινε και πρόλαβε να ακυρώσει τους λογαριασµούς της. 

Ωστόσο η δυσάρεστη αυτή εµπειρία κλόνισε την εµπιστοσύνη της στο µέσο. 

 

Η περίπτωση της Χέλσι είναι κάθε άλλο παρά εξαιρετική: το Internet, έγραφε 

πρόσφατα η εφηµερίδα New York Times, έχει µετατραπεί σε "πεδίο µάχης διάσπαρτο 

µε νάρκες". Πέραν της Citibank, άγνωστοι σχεδόν σε όλες τις περιπτώσεις, phishers, 

που χαρακτηρίζονται ως το πιο θρασύ αλλά ίσως και το πιο ικανό υποσύνολο των 

spammers, έβαλαν στο στόχαστρο πρόσφατα πελάτες σηµαντικών µεγάλων και 

αξιοσέβαστων επιχειρήσεων. 

 

Από τη φάση που η βιοµηχανία των χρηµατοοικονοµικών υπηρεσιών έβλεπε ως 

περιθωριακές, σχεδόν ανάξιες προσοχής τις προσπάθειες απάτης στο ∆ιαδίκτυο, 

πλέον έφθασε στην οδυνηρή συνειδητοποίηση ότι δέχεται εκτεταµένες, έξυπνα 

οργανωµένες επιθέσεις και βλέπει όχι µόνο την αξιοπιστία των υπηρεσιών που 

προσφέρονται online να αµφισβητείται, αλλά και µια αγορά στην οποία προσβλέπει 

και την επέκταση της οποίας επιδιώκει πιεστικά, να τίθεται σε κίνδυνο. 

 

Κατά την έρευνα του Ponemon Institute έγινε σε δείγµα 1.335 χρηστών του Internet 

στις ΗΠΑ, ένα 76% των χρηστών διαπιστώνει αύξηση των περιπτώσεων spoofing3 

και phishing, και ένα 35% δέχεται µηνύµατα µε παραχαραγµένο το πεδίο του 

αποστολέα τουλάχιστον µία φορά εβδοµαδιαίως. Το 70% οµολογεί ότι αθέλητα 

επισκέφθηκε ένα website στο οποίο οδηγήθηκε µέσω spoofing, και εξ αυτών το 15% 

παραδέχεται ότι έδωσε ευαίσθητα προσωπικά δεδοµένα, όπως αριθµούς πιστωτικών 

καρτών, στοιχεία ελέγχου λογαριασµών και αριθµούς κοινωνικής ασφάλισης. Με 

αυτά τα στοιχεία οποιοσδήποτε µπορεί να πραγµατοποιεί συναλλαγές εµφανιζόµενος 

ως ο δικαιούχος µιας πιστωτικής κάρτας ή/και ενός τραπεζικού λογαριασµού, ή να 

προβεί σε πλαστοπροσωπία. Πάνω από το 2% του δείγµατος της Ponemon δηλώνει 

                                                 
3 Spoof, Spoofing: 

H παραχάραξη της κεφαλίδας ενός ηλεκτρονικού µηνύµατος ώστε να φαίνεται ότι έχει αποστολέα 

άλλο από τον πραγµατικό. Το πρωτόκολλο που χρησιµοποιείται ευρύτατα σήµερα στην αποστολή e-

mail (SMTP) δεν διασφαλίζει την πιστοποίηση της ταυτότητας του αποστολέα (Authentication).  
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ότι έχει χάσει χρήµατα από τέτοιες απάτες, παρά το γεγονός ότι συνήθως η απάτη 

διαπιστώνεται αµέσως. Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της έρευνας, οι Αµερικανοί 

καταναλωτές θα ήθελαν να δουν "περισσότερη δράση" από τους 

χρηµατοοικονοµικούς οργανισµούς, ενώ διατυπώνουν ανησυχίες για το ηλεκτρονικό 

εµπόριο συνολικά. Η έκρηξη του spam, των αποπειρών εξαπάτησης, του spyware, 

του malware ευρύτερα, οδηγεί αναπόφευκτα στη δηµιουργία ενός κλίµατος 

δυσπιστίας και ανασφάλειας. 

 

Ο τρόπος που αντιδρά η βιοµηχανία χαρακτηρίζεται µέχρι στιγµής από 

αποσπασµατικότητα και σε τελική ανάλυση, αναποτελεσµατικότητα όσον αφορά 

στην έκταση του φαινόµενου. Μέχρι σήµερα, κάθε θιγόµενη επιχείρηση αναλαµβάνει 

να λύσει το πρόβληµα που εµφανίζεται, για παράδειγµα, η Microsoft προέβη φέτος σε 

ενέργειες για το κλείσιµο websites τα οποία εµφανίζονταν να παρέχουν λογισµικό 

αναβάθµισης της ασφάλειας αλλά αποτελούσαν µέρος απάτης για την υποκλοπή των 

προσωπικών δεδοµένων χρηστών του λειτουργικού Windows. 

 

Προσπάθειες συλλογικής οργάνωσης και δράσης της βιοµηχανίας καταβάλλουν τόσο 

το APWG όσο και η νεοαφιχθείσα στο πεδίο Counter-Phishing Initiative του 

Financial Services Technology Consortium (FSTC), στην οποία εντάχθηκε, στα τέλη 

Σεπτεµβρίου, και η Symantec, κατασκευάστρια του Norton Antivirus και άλλων 

προγραµµάτων ασφάλειας υπολογιστικών συστηµάτων. Ωστόσο, όπως φάνηκε από 

το µάλλον αόριστο δελτίο τύπου που συνόδευσε την ανακοίνωση, η βιοµηχανία 

αναζητά ακόµα τους τρόπους και τις µεθοδολογίες για να ανταπεξέλθει, 

ακολουθώντας τις εξελίξεις, µορφώνοντας τη στρατηγική της στην πορεία. Αυτό 

µοιάζει φυσικό, αφού το πρόβληµα έχει τρεις διαστάσεις, την τεχνολογική, την 

κοινωνική και την εγκληµατολογική. 

 

∆εδοµένου ότι οι έως τώρα προτάσεις πιστοποίησης της αυθεντικότητας του 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου µε έναν καθολικά αποδεκτό τρόπο δεν έχουν 

καρποφορήσει, ότι δεν έχει υπάρξει ενηµέρωση του γενικού κοινού για την 

αυτοπροστασία του από τις απόπειρες εξαπάτησής του και ότι οι φιλόδοξοι 

απατεώνες δεν παύουν να εκπλήσσουν τη βιοµηχανία και τις Αρχές µηχανευόµενοι 

όλο και πιο απίθανες κοµπίνες, άλλωστε θύµα phishers έχει πέσει και το FBI, µεταξύ 

άλλων, το πρόβληµα δεν πρόκειται ασφαλώς να αντιµετωπιστεί τόσο εύκολα. 
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 8. Μελέτες και στατιστικά 

 

8.1 Οι online διαφηµίσεις από την οπτική των χρηστών 

 

1) Ο ρυθµός διείσδυσης  του ίντερνετ.  

Ο ρυθµός διείσδυσης  του ίντερνετ στην παγκόσµια κοινότητα ξεπερνά σε ταχύτητα 

όλες  τις άλλες τεχνολογίες που προηγήθηκαν. Το ραδιόφωνο χρειάστηκε  38 έτη για 

να αποκτήσει 50 εκατοµµύρια  ακροατές.  Η τηλεόραση χρειάστηκε 13 χρόνια  για να 

φθάσει σε εκείνη την συγκριτική µέτρηση των 50 εκατοµµυρίων τηλεθεατών. Το 

ίντερνετ  ξεπέρασε τα 50 εκατοµµύρια χρήστες σε λιγότερο από 4 χρόνια.  

 

 
Γράφηµα 8.1 Χρόνια για να φτάσουν τα 50 εκατ. χρήστες 

[http://www.bicepirus.gr/enti/seminario/ecommerce/ppt/Trith%20Mera/panagiotis_Ri

zos/1hour-ilektroniki_provoli-diafimisi.ppt#6] 

 

 

 
Γράφηµα 8.2 Η χρήση του internet διαχρονικά 

[http://www.bicepirus.gr/enti/seminario/ecommerce/ppt/Trith%20Mera/panagiotis_Ri

zos/1hour-ilektroniki_provoli-diafimisi.ppt#7 ] 

 112



Το 1992, υπήρχαν µόνο 50 ιστοχώροι (web sites) παγκοσµίως,  ενώ τώρα υπάρχουν 

περισσότερα από 1.4 δισεκατοµµύρια web sites. Κάθε ώρα  προστίθενται 

περισσότερα από 65.000 web sites σε ολόκληρο τον κόσµο. 

 

2) Οι online διαφηµίσεις προκαλούν την προσοχή των χρηστών. 

• Το  34%  των χρηστών του διαδικτύου µπορούν να αναγνωρίσουν και να 

µάθουν  το εµπορικό σήµα ή το όνοµα µιας επιχείρησης  που διαφηµίζεται όταν το 

δουν τουλάχιστον µια φορά στο διαδίκτυο (internet) ενώ το 44% των χρηστών το 

µαθαίνουν  εάν το δουν δύο φορές,  σε σύγκριση µε  εκείνους  που δεν το είδαν ποτέ 

στο ίντερνετ. 

• Οι µελέτες δείχνουν ότι οι καταναλωτές/ χρήστες του διαδικτύου που 

επισκέπτονται έναν ιστοχώρο (web site) καταστήµατος  λιανικής πώλησης ή 

εταιρείας, ξοδεύουν 33%  ετησίως περισσότερα χρήµατα από αυτούς τους  

καταναλωτές - χρήστες  που επισκέπτονται ένα κατάστηµα λιανικής το οποίο δεν έχει 

παρουσία ή δεν το έχουν δει στο διαδίκτυο (internet). Το ίδιο συµβαίνει και σε 

καταστήµατα ή εταιρείες παροχής υπηρεσιών, όπως επίσης σε ξενοδοχεία ή 

τουριστικές επιχειρήσεις. 

• Οι on line διαφηµίσεις στο διαδίκτυο (internet) αυξάνουν τις απευθείας 

πωλήσεις στις επιχειρήσεις (δηλαδή αυτές που δεν γίνονται on line) κατά  4% όταν 

αυτές τις δουν οι χρήστες  τουλάχιστον µια φορά στο ίντερνετ. 

• Το 63% των χρηστών του διαδικτύου (internet) πιστεύουν ότι τα καταστήµατα 

και οι εταιρείες που διαφηµίζονται στο διαδίκτυο είναι πιο εξελιγµένες και πιο 

σύγχρονες από αυτές που δεν διαφηµίζονται. 

• Οι on line διαφηµίσεις στο ιντερνέτ  βαθµολογούνται υψηλότερα και 

αποκτούν  περισσότερο την  εκτίµηση του αγοραστικού κοινού  σε σχέση µε τις 

τηλεοπτικές διαφηµίσεις που στόχο έχουν να δηµιουργήσουν και να καθιερώσουν 

γρήγορα µια επιχείρηση ή µια εταιρεία στην συνείδηση του καταναλωτή. 

• Το τηλεοπτικό κοινό µεταναστεύει στο ίντερνετ. Το 12%  αυτών που 

χρησιµοποιούν υπολογιστή παραδέχονται ότι εγκαταλείπουν τις έξω εργασιακές  

δραστηριότητες. Το 17% σταµατούν να διαβάζουν περιοδικά βιβλία, το 24% 

σταµατούν να τρώνε ή να κοιµούνται όπως πριν και  το 78% παραδέχονται ότι 

σταµατούν να βλέπουν πολύ ώρα τηλεόραση. 
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• Οι µελέτες για το διαδίκτυο αναφέρουν ότι αποτελεί και είναι το όνειρο ενός 

διαφηµιστή.  Οι χρήστες του ίντερνετ είναι νέοι, µε καλή µόρφωση και υψηλά 

εισοδήµατα. Ο µέσος χρήστης του ίντερνετ  είναι σχεδόν 35 ετών και έχει ένα  ετήσιο 

εισόδηµα περισσότερο από 49.000 ευρώ. 

• Ο ρυθµός ανάπτυξης του διαδικτύου διπλασιάζεται κάθε 100 µέρες. 

 Το ίντερνετ πλησιάζει τη δηµοτικότητα της ανάγνωσης περιοδικών. Το 20% των 

κατοίκων των εξελιγµένων χωρών σήµερα µαθαίνουν on-line  τις ειδήσεις µία φορά 

την εβδοµάδα ή περισσότερο, ενώ  1998 το ποσοστό ήταν µόλις το 6%. 

 

3) Ο χρήστης του διαδικτύου, Έρευνα e-metrics 20064  

Σκοπός της έρευνας 

Προφίλ του χρήστη internet 

Σύνδεση  

e-commerce 

Άλλες χρήσεις (e-banking, e-government) 

Online διαφήµιση 

Περιεχόµενο 

Πληθυσµός έρευνας (universe): Το σύνολο των χρηστών που επισκέφθηκαν έστω 1 

φορά κάποιο από τα 75 sites 

Μεθοδολογία: web over 300Χ250, σταθερά banners (48Χ60, 234Χ60, 150Χ250) 

Global frequency 3 

∆ιεξαγωγή έρευνας: i-probe  

∆ιαχείριση της προωθητικής ενέργειας: Adman 

∆ιάρκεια έρευνας: 25 Οκτωβρίου - 30 Νοέµβριου 2006 

Συµπληρώθηκαν 31.889 ερωτηµατολόγια 

Συνοπτικά : 

Είναι νέος, έχει ανώτατη µόρφωση, καλή οικονοµική κατάσταση, αναζητά διαρκώς 

την ενηµέρωση και "σερφάρει" από το σπίτι. Σε αυτή την πρόταση συνοψίζονται τα 

χαρακτηριστικά του Έλληνα χρήστη του Ίντερνετ, όπως προκύπτει από την online 

έρευνα e-metrics 2006, που διενήργησε η εταιρεία AGB - Nielsen Media Research σε 

συνεργασία µε τη Phaistos Networks. Στην έρευνα πήραν µέρος περισσότεροι από 

30.000 χρήστες ίντερνετ και συµµετείχαν 75 από τους µεγαλύτερους δικτυακούς 

                                                 
4Η έρευνα βρίσκεται στο site http://www.emetrics.gr/
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τόπους. Πιο συγκεκριµένα, το 76% των συµµετεχόντων ήταν άνδρες, το 41,3% ανήκε 

στην ηλικιακή οµάδα 25-34 ετών, 79,2% έχει τουλάχιστον ανώτερη µόρφωση, κύριος 

λόγος για "σερφάρισµα" είναι η αναζήτηση πληροφοριών (90,2%), 45% έχει 

εισόδηµα πάνω από 15.001€ και 59,9% συνδέονται από το σπίτι. Η πλειοψηφία έχει 

σύνδεση ADSL 69,1% ενώ τα βασικά παράπονα χρηστών είναι να σταθεροποιηθούν 

οι ταχύτητες και να πέσουν οι τιµές. Επίσης, σε σχέση µε την ίδια έρευνα για το 2005, 

παρατηρείται αύξηση στο e-commerce µε το 69,5% των χρηστών να έχουν 

πραγµατοποιήσει φέτος κάποια online αγορά (73,4% των ανδρών, 57,1% των 

γυναικών). Στο ηλεκτρονικό καλάθι µπαίνουν κυρίως software/hardware µε 73,5% 

ενώ τον κυριότερο αποτρεπτικό παράγοντα στις ηλεκτρονικές αγορές αποτελεί ο 

φόβος για online χρησιµοποίηση της πιστωτικής κάρτας µε 57,3%. Για πρώτη φορά η 

έρευνα περιλάµβανε ερωτήσεις για την διαδικτυακή διαφήµιση, µε πολύ θετικά 

αποτελέσµατα. Οι κύριοι λόγοι που θα προσέξουν µια online διαφήµιση είναι για το 

55,3% το προϊόν που διαφηµίζεται, ακολουθούν το ξεκάθαρο µήνυµα και η 

πρωτοτυπία του µηνύµατος. Τέλος δίνονται στοιχεία για τον ευρωπαίο χρήστη και 

γίνονται συγκρίσεις µε τα αντίστοιχα στοιχεία ΗΠΑ- Ευρώπης.  

 

Αναλυτικά  η έρευνα e-Metrics δίνει τα εξής : 

 

Προφίλ χρηστών 

Φύλο, Ηλικία, Μόρφωση 

 

Άνδρες 

Η πλειοψηφία των χρηστών µε 76%, δηλαδή πάνω από 3 στους 4 χρήστες, είναι 

άνδρες. 

Ανώτατης µόρφωσης  

Από τους 31.889 χρήστες που συµµετείχαν, το 36,9% δήλωσε ότι έχει ανώτατη 

µόρφωση, το 22,9% ανώτερη και το 18,5% απολυτήριο Λυκείου, ενώ κάτοχος 

µεταπτυχιακού ή διδακτορικού τίτλου σπουδών δήλωσε το 19,4%.  

Νέοι  

Το 41,3% ήταν στην ηλικιακή οµάδα 25-34 ετών, το 26,8% ήταν µεταξύ 35-44 ετών, 

συνολικά εποµένως το 88,1% από 25 έως 44 ετών. 
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Αναλυτικότερα ανά φύλο 

Παρατηρώντας τα ποσοστά ανά ηλικιακή οµάδα, βλέπουµε ότι οι νέες γυναίκες είναι 

πιο εξοικειωµένες µε την χρήση του ίντερνετ. Η πιο ενεργή ηλικιακή οµάδα γυναικών 

ανήκει στο 15-24 µε ποσοστό 33,3% στο σύνολο αυτής της κατηγορίας, ακολουθεί το 

25-34 µε 28,2% και µε 21,1% η οµάδα 0-14. Στις ηλικίες άνω των 35 τα ποσοστά 

πέφτουν ακόµη περισσότερο, µε λιγότερο του 1 στους 5 χρήστες να είναι γυναίκα, 

φτάνοντας µάλιστα στην κατηγορία 55+ να είναι µόλις 11,4%. 

 

 
 

Εισόδηµα  

Ο Έλληνας χρήστης του ∆ιαδικτύου φαίνεται πως έχει καλή οικονοµική κατάσταση. 

Συγκεκριµένα, το 29,9% δήλωσε πως έχει εισόδηµα 15.001€-30.000€, το 28,1% από 

5.000€-15.000€, 15,1% πάνω από 30.001€ ενώ µόλις το 10,8% δεν έχουν προσωπικό 

εισόδηµα. 

 116



 
 

Πρόσβαση στο internet 

Ο Έλληνας φαίνεται πως είναι παλιός χρήστης του ∆ιαδικτύου. Συγκεκριµένα, το 

80,3% των ανδρών και το 71,6% των γυναικών δήλωσε πως έχει πρόσβαση στο 

Ίντερνετ περισσότερα από τρία χρόνια, το 12% και 18,3% από ένα έως τρία χρόνια, 

ενώ µόλις το 3,1 και 4,3% συνδέεται στο ∆ιαδίκτυο τους τελευταίους έξι µήνες. 

Ενδιαφέρων παρουσιάζει ότι οι νέες συνδέσεις (κάτω των 3 ετών) έγιναν σε 

µεγαλύτερο ποσοστό από γυναίκες, επιβεβαιώνοντας έτσι την τάση να αυξηθούν οι 

γυναίκες χρήστες στο άµεσο µέλλον και το ίντερνετ να είναι ένα µέσο που 

χρησιµοποιείται από όλους. 

 

 
 

Συχνότητα χρήσης internet 

Επίσης, εµφανίζεται να είναι λίγο εθισµένος, αφού η συντριπτική πλειοψηφία (90%) 

"σερφάρει" καθηµερινά, το 7,7% δυο µε τρεις φορές την εβδοµάδα και µόλις το 0,6% 

µια φορά τον µήνα ή και λιγότερο.  
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Αναλυτικότερα ανά φύλο  

Πιο εθισµένοι στο ∆ιαδίκτυο εµφανίζονται οι άνδρες µε ποσοστό 91,2% να 

"σερφάρει" καθηµερινά, ενώ και οι γυναίκες ακολουθούν από κοντά µε ποσοστό 

86,4%. Ακόµη, το 10,3% των γυναικών και το 6,8% των ανδρών χρησιµοποιεί το 

ίντερνετ 2-3 φορές την εβδοµάδα, ενώ µια φορά το µήνα ή λιγότερο, µόλις το 0,5% 

των ανδρών και 0,9% των γυναικών. 

 

 
 

∆ιάρκεια σύνδεσης/ηµέρα 

Όσο για τον χρόνο πλοήγησης, το 32,4% των Ελλήνων χρηστών περιηγείται στο 

Ίντερνετ 2-5 ώρες και το 26,6% πάνω από 5 ώρες, φτάνοντας συνολικά το 59% να 

κάνει χρήση για δύο ή και πολύ περισσότερες ώρες. Επίσης, το 33,6% για 1-2 ώρες, 

ενώ το 6,9% λιγότερο από µία ώρα.  
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Κύρια πρόσβαση στο internet 

Συνήθως οι χρήστες συνδέονται από το σπίτι, µε ποσοστό 59,9%, ενώ το 36,9% 

συνδέεται από τον χώρο εργασίας, το 1,5% από το σχολείο ή το πανεπιστήµιο και το 

1,1% από Ίντερνετ καφέ.  

 

 
 

Σύνδεση 

Τρόπος σύνδεσης 

Στην πλειοψηφία ο τρόπος σύνδεσης είναι µε συνδροµή στον πάροχο µε 69,7%, 

ποσοστό αρκετά αυξηµένο από πέρυσι (58%), ενώ 16% είναι µέσω επιχείρησης. 

Αρκετά µειωµένα τα ποσοστά για τους υπόλοιπους τρόπους σύνδεσης φέτος, µε 4,2% 

να επιλέγει κάρτα προπληρωµένου χρόνου (έναντι 6,8% πέρυσι) και 3,9% µέσω 

χρέωσης τηλ.λογαριασµού (έναντι 8,6% πέρυσι) και 3,1% µέσω εκπαιδευτικού 

ιδρύµατος (έναντι 5,1%πέρυσι). 
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Είδος σύνδεσης στο internet 

Πάντως, η e-metrics επιβεβαιώνει το ότι το γρήγορο Ίντερνετ έχει µπει δυναµικά στη 

ζωή του Έλληνα. Η πλειοψηφία έχει σύνδεση ADSL, στην οποία παρατηρείται 

ραγδαία αύξηση µε το ποσοστό να φτάνει το 69,1% φέτος (έναντι 36,8% πέρυσι και 

µόλις 11,5% το 2004). Το 13,8% χρησιµοποιεί dial up σύνδεση (έναντι 36% πέρυσι 

και 50,5% το 2004) και το 6,4% ISDN (έναντι 19,6% πέρυσι και 36,3% το 2004). 

Ακόµα, δυο νέοι τρόποι έχουν υιοθετηθεί, µε 4,8% για το µισθωµένο κύκλωµα και 

1,7% για την ασύρµατη σύνδεση laptop (έναντι 0,8% πέρυσι). 

 

 

 
 

 

Πρόθεση για ADSL 

Όσον αφορά την πρόθεση σύνδεσης µε ADSL, για όσους δεν το έχουν κάνει ακόµη, 

έχουµε το 71,4% να δηλώνουν θετικά και µόλις το 12,1% να είναι αρνητικοί. 
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Ταχύτητα ADSL 

Όσοι έχουν ήδη σύνδεση ADSL προτιµούν ταχύτητες άνω των 512Κ (συνολικά 

77,4%) µε 33,4% τα 768Κ, 32,8% τα 1204Κ και 11,2% τα 2048Κ. Ενώ το 10,4% 

προτίµησε τα 512Κ και 8% τα 384Κ. 

 

 
Συχνότητα χρήσης βάση ταχύτητας σύνδεσης 

Παρατηρείται ακόµη πως στην πλειοψηφία τους (95%) όσοι έχουν ADSL, κάνουν 

καθηµερινή χρήση του ίντερνετ, έναντι 75,2% όσων έχουν άλλο είδος σύνδεσης. Ενώ 

1-3 φορές την εβδοµάδα, το 4,6% των χρηστών µε ADSL έναντι 23,3% των 

υπολοίπων και πιο σπάνια µόλις το 0,4% και 1,5% αντίστοιχα. 
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Ικανοποίηση από τον πάροχο (ISP) 
Όσον αφορά την ικανοποίηση από τον πάροχο (ISP) µε οριακά ανοδικά ποσοστά εν 

σχέση µε πέρυσι, το 58,1% δηλώνει πολύ ευχαριστηµένο γενικά, το 76,8% δηλώνει 

πολύ ευχαριστηµένο από την αξιοπιστία και την σταθερότητα σύνδεσης, το 53,7% 

από την τεχνική/τηλεφωνική υποστήριξη. Ενδιαφέρον παρουσιάζει η µεγάλη πτώση 

του ποσοστού ικανοποίησης από την ταχύτητα σύνδεσης µε µόλις 40,5% (έναντι 54% 

πέρυσι), ιδιαίτερα αν δούµε την µεγάλη αύξηση στις συνδέσεις ADSL, καθώς και το 

37% ποσοστό ικανοποίησης από το κόστος πρόσβασης (έναντι 39,1% πέρυσι).  

 

 
 

Παράπονα χρηστών 

Ίσως η εξήγηση για τα παραπάνω να δίνεται από τις µαρτυρίες των ίδιων των 

χρηστών όπως αυτές καταγράφηκαν κατά την έρευνα. 

Οι χρήστες είπαν… 

«Το ίντερνετ στην Ελλάδα πρέπει να διαδοθεί περισσότερο και να ανέβει η ποιότητα 

των υπηρεσιών από τους ISP. Πρέπει να σταθεροποιηθούν οι ταχύτητες καθώς επίσης 

και να πέσουν οι τιµές στα ευρωπαϊκά επίπεδα.» 

«Ελπίζω σε ταχύτερο ADSL µε χαµηλή χρέωση.» 

«Το ιντερνετ στην Ελλάδα, έχει ως βασικό πρόβληµα την κακή υπηρεσία, η ταχύτητα 

είναι χαµηλή καθώς αγοράζεις 1024 αλλά στην πραγµατικότητα έχεις κάτι παραπάνω 

από 512.» 

«Έχω να προσθέσω ότι το internet είναι ακριβό για την τσέπη µας. Έχω δυο κόρες, 

φοιτήτριες, και κάθε φορά που το χρησιµοποιούν για το πανεπιστήµιο µε πιάνει η 

καρδιά µου ή µάλλον η τσέπη µου.» 
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e-commerce 

 

Όσον αφορά το e-commerce 

Σύµφωνα µε τις απαντήσεις, οι περισσότεροι χρήστες του διαδικτύου έχουν 

πραγµατοποιήσει κάποια online αγορά, µε τα ποσοστά να εµφανίζονται ανοδικά κάθε 

χρόνο. Το σχετικό ποσοστό ανέρχεται σε 69,5% φέτος (έναντι 7,5% πέρυσι και 

56,7% το 2004). 

 

 
 

Αναλυτικότερα ανά φύλο  

Αναλυτικότερα όσο αφορά τα δυο φύλα οι άντρες είναι αυτοί που προτιµούν να 

κάνουν τις αγορές τους ηλεκτρονικά µε ποσοστό 73,4% των ανδρών χρηστών να έχει 

πραγµατοποιήσει αγορά έναντι 57,1% των γυναικών χρηστών. 
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Το e-commerce βάση ηλικίας 

Η πιο ενεργή ηλικιακή οµάδα όσον αφορά το ηλ.εµπόριο είναι η 25-34, µε ποσοστό 

73,1% (έναντι 71,3% πέρυσι και 60% το 2004) και ακολουθεί η 35-44 µε 71,3% 

(έναντι 68,6% πέρυσι και 59,3% το 2004). Ακολουθεί η 45+ µε 65,2% (έναντι 64,5% 

πέρυσι και 55,7% το 2004) και η 15-24 µε 61,8% (έναντι 59,5% πέρυσι και 45,3% το 

2004), ενώ στην τελευταία θέση βρίσκεται η κάτω των 14 ετών µε 47,9% (έναντι 

41,2% πέρυσι και 30,4% το 2004). 

 

 
 

Το e-commerce βάση εισοδήµατος 

Το e-commerce φαίνεται να το προτιµούν άτοµα µε καλή οικονοµική κατάσταση, 

αφού τα ποσοστά όσων πραγµατοποίησαν αγορά µέσω διαδικτύου είναι αυξανόµενα 

καθώς αυξάνει και το εισόδηµά τους. Το 79,6% όσων έχουν εισόδηµα άνω των 

50.001€, το 77,6% µε 30.001€-50.000€, το 73,9% µε 15.001€-30.000€, το 67,7% µε 

5.001€-15.000€ και το 59,8% µε έως 5.000€ έχουν αγοράσει µέσω ίντερνετ. 
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Πρόθεση αγοράς τους επόµενους 6 µήνες 

Η πρόθεση αγοράς µέσω Ίντερνετ τους επόµενους 6 µήνες, όσων έχουν ήδη 

πραγµατοποιήσει κάποια αγορά µέσω Ίντερνετ, ανέρχεται στο 63,6% ως πολύ πιθανό 

και 27,4% ως πιθανόν, συνολικά δηλαδή 91% θεωρούν ότι θα προβούν ξανά σε 

αγορά στο άµεσο αυτό διάστηµα, ενώ µόλις το 3,3% το θεωρεί απίθανο. Όσο για 

εκείνους που δεν έχουν προβεί σε κάποια αγορά, το 49,6% το θεωρεί απίθανο, το 

27,7% πιθανό και το 7,4% πολύ πιθανό. 

 

 
 

Τι αγοράζουν οι χρήστες 

Στο ηλεκτρονικό καλάθι µπαίνουν κυρίως software/hardware µε 73,5% (έναντι 58,5% 

πέρυσι και 58,7% το 2004), τουριστικές υπηρεσίες µε 43,1% (έναντι 40,4% πέρυσι 

και 38,2% το 2004),  βιβλία/ περιοδικά µε 41,8% (έναντι 44% πέρυσι και 49,4% το 

2004), ηλεκτρονικές συσκευές µε 31% (έναντι 28,4% πέρυσι και 24,5% το 2004)  και 

cd/dvd µε 30,9% (έναντι 27,7% πέρυσι και 33% το 2004). Επίσης, το 14,5% έχει 

κάνει αγορές σχετικά µε κινητή τηλεφωνία (έναντι 13,6% πέρυσι και 12% το 2004), 

ενώ πτώση µε 9% παρατηρείται στα χρηµατοοικονοµικά προϊόντα (έναντι 12,4% 

πέρυσι και 12,7% το 2004).  
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Έδρα online καταστήµατος 

Σχεδόν µοιρασµένα είναι τα πράγµατα όσο αφορά την επιλογή χώρας του 

καταστήµατος, µε µικρή σχετικά διαφορά οι περισσότεροι επιλέγουν καταστήµατα 

της Ελλάδος 53,5% και το 46,5% του εξωτερικού. 

 

 
 

Γιατί δεν αγοράζουν από το internet 

Πάντως, ο φόβος για online χρησιµοποίηση της πιστωτικής κάρτας αποτελεί τον 

κυριότερο αποτρεπτικό παράγοντα στις ηλεκτρονικές αγορές µε 57,3% (έναντι 57% 

πέρυσι και 63,8% το 2004), ενώ το 48,3% δεν χρησιµοποιεί το e-commerce λόγω της 

αδυναµίας να ελεγχθεί η ποιότητα των προϊόντων (έναντι 42,4% πέρυσι και 53,5% το 

2004), το 42,2% εξαιτίας φόβων για τα προσωπικά δεδοµένα  (έναντι 35,4% πέρυσι 

και 41,9% το 2004) και το 30,8% επειδή δεν έχει πιστωτική κάρτα (έναντι 28,6% 

πέρυσι και 23,4% το 2004). Επίσης το 21,8% θέλει να έχει φυσική παρουσία κατά 

την αγορά (έναντι 17,1% πέρυσι και 22,4% το 2004)  ενώ το 13% δηλώνει έλλειψη 

πληροφόρησης (έναντι 8,7% πέρυσι και 18,4% το 2004). 
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Κάτοχοι ηλεκτρικών συσκευών 

Οι χρήστες του Ίντερνετ, εκτός του υπολογιστή είναι κάτοχοι και άλλων ηλεκτρικών 

συσκευών. Το 51,2% έχει windows mobile/palmtop, το 43,5% φορητή συσκευή MP3, 

το 27% κονσόλα ηλεκτρονικών παιχνιδιών, το 10,9% φορητή κονσόλα ηλεκτρονικών 

παιχνιδιών. Οι περισσότερες από αυτές τις συσκευές χρησιµοποιούνται ήδη, αν και σε 

µικρό βαθµό, εκτός από µέσα πρόσβασης στο Ίντερνετ και για προβολή online 

διαφηµίσεων και για πραγµατοποίηση ηλεκτρονικών αγορών, ενώ προβλέπεται αυτό 

να γίνεται σε πολύ µεγαλύτερο βαθµό στο άµεσο µέλλον και να επεκταθεί και στις 

υπόλοιπες συσκευές. Το 23,9% δεν είναι κάτοχος άλλης ηλεκτρονικής συσκευής. 
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e-banking 

Μετά την περυσινή του άνοδο, µικρή πτώση παρατηρείται φέτος στην χρήση του e-

banking µε 41,4% (έναντι 42,8% πέρυσι και 40,4% το 2004).  

 

 
 

Λόγοι αποφυγής e-banking 

Οι χρήστες αποφεύγουν το e-banking καθώς όπως δήλωσαν, το 47% φοβάται να 

εκτελέσει τραπεζικές συναλλαγές online και το 45% να προτιµά να επισκεφτεί το 

κατάστηµα της τράπεζας. Επίσης 20% δηλώνει ότι δεν έχει ενηµερωθεί από την 

τράπεζα και 18,9% ότι δεν γνωρίζει τι µπορεί να του προσφέρει. ∆ύσκολη και 

πολύπλοκη διαδικασία το θεωρεί το 6%. 

 

 
 

e-government 

 

Οι Έλληνες χρήστες του διαδικτύου φαίνεται να χρησιµοποιούν τακτικά τις 

υπηρεσίες ηλεκτρονικής διακυβέρνησης (e-government) µε το 89,3% να έχει 
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επισκεφτεί κάποιο site δηµόσιας υπηρεσίας ή κρατικού οργανισµού ή φορέα και µόνο 

το 10,1% να απαντά αρνητικά.  

 

 
 

Προτιµώµενες ηλεκτρονικές υπηρεσίες διακυβέρνησης  

Μάλιστα, ένας στους δυο έχει χρησιµοποιήσει το Ίνερνετ για τις δηµόσιες υπηρεσίες 

υπηρεσίες, µε 58,3% για υπουργεία και Ε.Ε-επιδοτήσεις, 57,8% Taxisnet (έναντι 

44,2% πέρυσι) και 57% ΚΕΠ (έναντι 42,1% πέρυσι), 54,9% Α.Σ.Ε.Π. (έναντι 17,1% 

πέρυσι) και 51,6% την αναζήτηση κάποιου ΦΕΚ (έναντι 43,1% πέρυσι). Επίσης το 

12,2% για υπηρεσίες του ΙΚΑ (έναντι 11,4% πέρυσι). 

 
 

 

Online ∆ιαφήµιση 

Για πρώτη φορά φέτος η έρευνα συµπεριλάµβανε ερωτήσεις για την διαδικτυακή 

(online) διαφήµιση, κάτι που επιβεβαιώνει την ανάπτυξη του συγκεκριµένου τοµέα 

που ήδη έχει γίνει σε άλλες ανεπτυγµένες χώρες, µε µεγάλα ποσά να επενδύονται 

στον συγκεκριµένο χώρο και που αναµένεται να γίνει και στην Ελλάδα.  
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Λόγοι για να προσέξετε µια online διαφήµιση 

Οι κύριοι λόγοι που θα προσέξουν µια online διαφήµιση είναι για το 55,3% το προϊόν 

που διαφηµίζεται, το 51,4% το ξεκάθαρο µήνυµα, το 47,9% η πρωτοτυπία του 

µηνύµατος. Ακόµη, για το 23% η συσχέτιση περιεχοµένου και διαφηµιζόµενου 

προϊόντος, το 22,4% το όνοµα της διαφηµιζόµενης εταιρίας, το 21,2% τα γραφικά και 

το 18,9% η υπόσχεση για δώρο. 

 

 

 
 

 

Αναλυτικότερα ανά φύλο  

Ο κύριος λόγος που θα προσέξουν µια online διαφήµιση είναι για το 56% των ανδρών 

και το 53,3% των γυναικών το προϊόν που διαφηµίζεται. Έπειτα τα δυο φύλα 

διαφοροποιούν την κατάταξη µε τους άνδρες να δηλώνουν το ξεκάθαρο µήνυµα µε 

52,9%, η πρωτοτυπία του µηνύµατος µε 46,4% και τη συσχέτιση περιεχοµένου και 

διαφηµιζόµενου προϊόντος 23,7%, το όνοµα της διαφηµιζόµενης εταιρίας 21,8%, τα 

γραφικά 18,7% και τέλος η υπόσχεση για δώρο µε 16,6%. Οι γυναίκες κατατάσσουν 

την πρωτοτυπία του µηνύµατος µε 52,8%, το ξεκάθαρο µήνυµα µε 46,6% και στη 

συνέχεια τα γραφικά µε 28,9%, η υπόσχεση για δώρο 26%, το όνοµα της 

διαφηµιζόµενης εταιρίας 24,3% και τέλος τη συσχέτιση περιεχοµένου και 

διαφηµιζόµενου προϊόντος µε 20,6%.  
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Η άποψη των χρηστών για τις online διαφηµίσεις 

Οι απόψεις είναι αρκετά θετικές όσον αφορά τις online διαφηµίσεις µε το 42% να 

δηλώνει ότι είναι µια γνωριµία/επαφή µε προϊόντα/υπηρεσίες που δεν γνωρίζει, το 

37,6% να τις θεωρεί χρήσιµες αν και συγχρόνως πως δυσκολεύουν το σερφάρισµα, το 

35% τις εξισώνει µε δωρεάν περιεχόµενο/υπηρεσίες, το 16,1% τις βρίσκει 

πρωτότυπες, το 15,8% θεωρεί πως ενισχύουν την εικόνα του προϊόντος και το 15,3% 

δηλώνει πως το βοηθούν να επιλέξει τι να αγοράσει. Βέβαια υπάρχει και η αρνητική 

άποψη µε το 25,2% να τις βρίσκει ενοχλητικές. 
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Λόγοι που χρησιµοποιούν το internet 

 

∆ίψα για ενηµέρωση 

Το 90,2% των ερωτηθέντων προσδιόρισε ως κύρια χρήση του Ίντερνετ την 

αναζήτηση πληροφοριών και το 79% την ενηµέρωση. Άλλοι λόγοι συχνής χρήσης 

του Ίντερνετ είναι το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο και το chat (64,1%), θέµατα που 

αφορούν την εργασία (69,1%), καθώς και το "κατέβασµα" µουσικών αρχείων ή 

software (54,1%), το e-commerce (54%) και τα ταξίδια (35,1%).  

 

 
 

 

Αναλυτικότερα ανά φύλο  

Οι άνδρες προσδιόρισαν την ενηµέρωση/επικαιρότητα µε 81% ως κύρια συχνή χρήση 

του Ίντερνετ. Έπειτα κατατάσσουν τα ταξίδια µε 32,2% (56% περιστασιακά), τον 

κινηµατογράφο/θέατρο µε 17,7% (55,6% περιστασιακά), την υγεία 13,8% (57% 

περιστασιακά) και για έξοδος/φαγητό διασκέδαση 12% (59% περιστασιακά). Οι 

γυναίκες φαίνεται να έχουν συχνή χρήση για περισσότερους λόγους µε την 

ενηµέρωση/επικαιρότητα 68,2% και για έξοδος/φαγητό διασκέδαση 68,2%. 

Ακολουθούν τα ταξίδια µε 47,9% (44,9% περιστασιακά), ο κινηµατογράφος/θέατρο 

µε 37% (50% περιστασιακά) και η υγεία µε 26,9% (57,1% περιστασιακά). 
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Επιλεγόµενα θέµατα ενηµέρωσης 

Ειδικότερα για την ενηµέρωση, που αποτελεί τον βασικό λόγο χρήσης ίντερνετ, τα 

θέµατα που επιλέγουν να ενηµερώνονται συχνά είναι για τις επιστηµονικές και 

τεχνολογικές εξελίξεις το 63,8%, τις πολιτικές εξελίξεις το 59,1%, για τα αθλητικά το 

52%, για τον καιρό το 49,8%,για την οικονοµία/χρηµατιστήριο το 47,3% και για τα 

κοινωνικά – καλλιτεχνικά το 24,2%. 
 

 
 

Συγκρίσεις µε ΗΠΑ και Ευρώπη 

Η έρευνα επίσης δίνει και κάποια δεδοµένα όσον αφορά την χρήση του ίντερνετ στην 

Ελλάδα σε σχέση µε άλλες χώρες. Αναλυτικότερα µπορούµε να δούµε συγκρίσεις 

όσον αφορά τους χρήστες για το φύλο και τις ηλικιακές οµάδες, καθώς και για την 

ταχύτητα της σύνδεσης. 

 

Χρήση ίντερνετ/φύλο 

Η χρήση του διαδικτύου στην Ελλάδα εµφανίζεται ως αντρική υπόθεση αφού µόλις 

το 24% των χρηστών είναι γυναίκες. Αντίθετα ο µέσος όρος στην Ευρώπη είναι 44% 

και στην Αµερική αντιστρέφουν την κατάσταση µε 52%. 
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Χρήση ίντερνετ/ηλικία  

Οι  χρήστες του διαδικτύου στην Ελλάδα είναι κυρίως οι νέοι µε 75% να ανήκει στις 

ηλικίες 25-49, εκτοπίζοντας στο 17% τους κάτω από 25 και µόλις στο 8% τους 50+, 

όταν ο µέσος όρος στην Ευρώπη είναι 49%, 27% και 24% αντίστοιχα, και στην 

Αµερική τα ποσοστά συγκλίνουν αρκετά, µε 41% να ανήκει στις ηλικίες 25-49, 31% 

στους 50+ και 28% κάτω από 25. 

 

 
 

Ταχύτητα σύνδεσης  

Ο µέσος όρος στην Ευρώπη είναι 45% άνω 512Κ, 33% 128Κ-512Κ και 23% έως 

128Κ και στην Αµερική η γρήγορη σύνδεση άνω 512Κ υπερέχει µε 60%, ακολουθεί 

η χαµηλή ταχύτητα, έως 128Κ και µόλις µε 10% από 128Κ-512Κ. Στην Ελλάδα όπως 

αναφέρθηκε όσοι έχουν ήδη σύνδεση ADSL (69,1%) προτιµούν ταχύτητες άνω των 

512Κ 77,4%, ενώ το 10,4% προτίµησε τα 512Κ και 8% τα 384Κ. 
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Μεταβολή στις συνδέσεις υψηλής ταχύτητας 

Παρατηρείται ότι η τάση είναι προς τις συνδέσεις υψηλής ταχύτητας, µε το ποσοστό 

αύξησης συνδέσεων µε ταχύτητα µεγαλύτερη των 512Κ να φτάνει στην Ευρώπη το 

87% από τον Μάιο του 2005 ως του 2006 και στην Αµερική, παρά το ήδη υψηλό 

ποσοστό αυτών των συνδέσεων, το 28%. 

 

 
 

Ευρώπη 

∆ίνονται ακόµη τα εξής στοιχεία για τον ευρωπαίο χρήστη. 

 

Χρήση βάση ταχύτητας σύνδεσης 

Ο παρακάτω πίνακας δίνει στοιχεία για τον χρόνο χρήσης, τις σελίδες που ζητούνται 

και τα sessions  που πραγµατοποιούνται ανά άτοµο, ανάλογα µε την ταχύτητα 

σύνδεσης. Παρατηρούµε ότι µε την αύξηση της ταχύτητας σύνδεσης αυξάνονται και 
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τα παραπάνω, όπως φαίνεται και στην ποσοστιαία µεταβολή που δίνεται στην 

τελευταία στήλη του πίνακα. 

 

 
 

Οι 10 πιο δηµοφιλείς προορισµοί στο διαδίκτυο 

Το 81% προσδιόρισε ως κύριο προορισµό την αναζήτηση πληροφοριών, έπειτα 

ακολουθούν οι πύλες γενικού ενδιαφέροντος µε 76%, οι κατασκευαστές software µε 

71%, οι υπηρεσίες διαδικτύου/εργαλεία ίντερνετ µε 60%, το ηλεκτρονικό 

ταχυδροµείο (e-mail) µε 59% και οι κοινότητες µελών µε 57%. Στις επόµενες θέσεις 

βρίσκονται οι µαζικοί έµποροι µε 49%, τα µηνύµατα µε 47%, η πολύ-κατηγορία 

υπηρεσιών τηλεφώνου/ίντερνετ και η πολύ-κατηγορία διασκέδασης µε 44%. 
 

 
 

Η µεταβολή ανά κατηγορία τη χρονιά 2005-2006 

Η µεγαλύτερη µεταβολή ενδιαφέροντος παρατηρείται στα µηνύµατα µε 32%, την 

πολύ-κατηγορία διασκέδασης και τους µαζικούς έµπορους µε 26%, τις κοινότητες 

µελών µε 25%. Έπονται µε 19% το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e-mail) και η πολύ-

κατηγορία υπηρεσιών τηλεφώνου/ίντερνετ, 17% οι υπηρεσίες διαδικτύου/εργαλεία 
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ίντερνετ, 15% η αναζήτηση πληροφοριών,13% οι κατασκευαστές software και 9% οι 

πύλες γενικού ενδιαφέροντος. 
 

 
 

4) Έρευνα Χρήσης Τεχνολογιών Πληροφόρησης και Επικοινωνίας από τα 

νοικοκυριά, έτους 20065

Από τη Γενική Γραµµατεία της Εθνικής Στατιστικής Υπηρεσίας της Ελλάδος 

ανακοινώνονται στοιχεία για το βαθµό χρήσης των νέων τεχνολογιών από τα 

νοικοκυριά και τα µέλη τους. Τα στοιχεία προέρχονται από τη δειγµατοληπτική 

Έρευνα Χρήσης Τεχνολογιών Πληροφόρησης και Επικοινωνίας από τα νοικοκυριά, 

έτους 2006. 

 

Η Έρευνα διενεργήθηκε σε ολόκληρη τη Χώρα, σε τελικό δείγµα 4.896 ιδιωτικών 

νοικοκυριών και σε ισάριθµα µέλη αυτών, µε κριτήριο την ύπαρξη ενός, τουλάχιστον, 

µέλους ηλικίας 16 – 74 ετών σε κάθε νοικοκυριό. Περίοδος αναφοράς της Έρευνας 

είναι το Α' τρίµηνο του 2006. 

 

Α. Ιστορικό και σκοπός της Έρευνας 

Με την Έρευνα αυτή συγκεντρώνονται αναλυτικές πληροφορίες που αφορούν στην 

πρόσβαση των νοικοκυριών σε επιλεγµένες τεχνολογίες πληροφόρησης και 

επικοινωνίας, π.χ. ηλεκτρονικό υπολογιστή, κινητό τηλέφωνο, ψηφιακή τηλεόραση, 

διαδίκτυο κλπ. Ακόµη, συγκεντρώνονται ατοµικές πληροφορίες, οι οποίες παρέχονται 

από το άτοµο που έχει προεπιλεγεί και αφορούν στη χρήση ηλεκτρονικού 

υπολογιστή, στην πρόσβαση στο διαδίκτυο (συναλλαγές µε δηµόσιες υπηρεσίες µέσω 

διαδικτύου, εµπορικές συναλλαγές στο διαδίκτυο κλπ.) και στις e-δεξιότητες. Η 
                                                 
5 Η έρευνα βρίσκεται στο site http://photo.kathimerini.gr/xtra/files/Meletes/pdf/Mel211206.pdf, 
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Έρευνα πραγµατοποιήθηκε για πρώτη φορά στη Χώρα µας το 2002 και τα 

αποτελέσµατά της είναι πλήρως εναρµονισµένα µε τα στοιχεία των υπόλοιπων 

κρατών µελών της ΕΕ που διενεργούν την έρευνα, αφού αυτή πραγµατοποιείται µε 

κοινά αποδεκτό ερωτηµατολόγιο. 

 

Β. Τρόπος συλλογής των δεδοµένων 

Τα δεδοµένα της Έρευνας συλλέγονται τηλεφωνικά από νοικοκυριά τυχαία 

επιλεγµένα. Οι πληροφορίες δίνονται από ένα προεπιλεγµένο µέλος του νοικοκυριού, 

µε µοναδική προϋπόθεση αυτό να είναι ηλικίας 16 – 74 ετών. Με το ερωτηµατολόγιο 

συλλέγονται πληροφορίες που αφορούν σε ολόκληρο το νοικοκυριό (σύνθεση 

νοικοκυριού, διάθεση συσκευών επιλεγµένων τεχνολογιών πληροφόρησης και 

επικοινωνίας, σύνδεση στο διαδίκτυο), καθώς, επίσης, και ατοµικές πληροφορίες που 

αφορούν στο επιλεγµένο µέλος. Επιπλέον, µε ειδικά διαµορφωµένα ερωτηµατολόγια, 

συλλέγονται πληροφορίες για παιδιά ηλικίας 12 – 15 ετών και υπερήλικες 75 – 84 

ετών. 

 

Γ. Τα αποτελέσµατα της Έρευνας 

Τα αποτελέσµατα που προκύπτουν από την Έρευνα παρουσιάζονται στη συνέχεια του 

δελτίου και εµφανίζονται ως ποσοστό επί του συνολικού πληθυσµού, που κατά το Α′ 

τρίµηνο του έτους 2006 είχε πρόσβαση στο διαδίκτυο, ή ως ποσοστό επί του 

συνολικού πληθυσµού που οποτεδήποτε χρησιµοποίησε το διαδίκτυο. Όπως έχει 

αναφερθεί σε προηγούµενο ∆ελτίο Τύπου (Χρήση Νέων Τεχνολογιών), το 28,9% του 

συνολικού πληθυσµού της Χώρας είχε πρόσβαση στο διαδίκτυο κατά το Α′ τρίµηνο 

του έτους, ενώ το αντίστοιχο ποσοστό του πληθυσµού που έκανε οποτεδήποτε χρήση 

του διαδικτύου ανέρχεται στο 35,0%. 

 

Τα θέµατα που πραγµατεύεται το παρόν δελτίο αφορούν στο ηλεκτρονικό εµπόριο, 

δηλαδή, σε κάθε εµπορική συναλλαγή που πραγµατοποιείται µέσω ηλεκτρονικού 

υπολογιστή ή κινητού τηλεφώνου, µε τη χρήση του διαδικτύου. Καταγράφηκαν οι 

παραγγελίες/ αγορές, οι οποίες έγιναν για προσωπική χρήση, ενώ δεν περιλήφθηκαν 

αγορές ειδών ή υπηρεσιών που πραγµατοποιήθηκαν στα πλαίσια της εργασίας των 

ερευνωµένων. Προϋπόθεση για τη συµπερίληψη µιας αγοράς στην έρευνα ήταν η 

καταβολή κάποιου αντίτιµου, ανεξάρτητα από τον τρόπο πληρωµής. ∆εν 

περιλήφθηκαν αγαθά ή υπηρεσίες που αποκτήθηκαν δωρεάν, καθώς, επίσης, και 
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αγορές/ παραγγελίες που έγιναν µέσω e-mail και όχι on-line µέσα από την 

ιστοσελίδα. 

 

α. Ηλεκτρονικό εµπόριο 

Στο Γράφηµα 1, που ακολουθεί, παρουσιάζεται το ηλεκτρονικό εµπόριο, κατά το Α΄ 

τρίµηνο των ετών 2005 και 2006, ανά οµάδα ηλικιών. 

 

 
 

Αύξηση κατά 2,3 ποσοστιαίες µονάδες παρουσίασαν οι αγορές µέσω διαδικτύου. 

Το 61% των ηλεκτρονικών αγορών πραγµατοποιείται από άτοµα ηλικίας 16 – 34 

ετών, ενώ η πλειοψηφία όσων πραγµατοποιούν ηλεκτρονικές αγορές είναι απόφοιτοι 

ανώτερης ή ανώτατης εκπαίδευσης (61,5%) και µισθωτοί (55%). 

 

Στο Γράφηµα 2, που ακολουθεί, παρουσιάζεται η διαχρονική εξέλιξη των 

ηλεκτρονικών αγορών, µέσω διαδικτύου, για τα έτη 2002 – 2006, µε περίοδο 

αναφοράς το Α΄ τρίµηνο κάθε έτους , ενώ στο Γράφηµα 3 παρουσιάζεται µειωµένο 

κατά 5,4 ποσοστιαίες µονάδες το ποσοστό των ατόµων που δεν έχουν ποτέ 

πραγµατοποιήσει ηλεκτρονικές αγορές. 
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β. Λόγοι µη πραγµατοποίησης ηλεκτρονικών παραγγελιών / αγορών 

Στο Γράφηµα 4, που ακολουθεί, παρουσιάζονται αναλυτικά οι λόγοι στους οποίους 

αποδίδεται η µικρή διείσδυση του ηλεκτρονικού εµπορίου στον πληθυσµό, από τους 

οποίους οι κυριότεροι είναι : 

• οι καταναλωτικές συνήθειες των χρηστών (58%), 

• η έλλειψη ασφάλειας για κοινοποίηση προσωπικών στοιχείων στο διαδίκτυο 

(44,9%), 

• η µη αναγκαιότητα για ηλεκτρονικές αγορές / «δε χρειάστηκε» (35,6%). 
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γ. Προϊόντα και υπηρεσίες που παραγγέλθηκαν / αγοράστηκαν 

Τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες που αγοράστηκαν ή παραγγέλθηκαν από το διαδίκτυο, 

για προσωπική χρήση, κατά τη χρονική περίοδο Απριλίου 2005–Μαρτίου 2006, είναι 

κατά το πλείστον, βιβλία, περιοδικά, εφηµερίδες, υλικό ηλεκτρονικής εκµάθησης 

(35%), λογισµικό για ηλεκτρονικούς υπολογιστές– συµπεριλαµβανοµένων και των 

video games – (31%) και DVDs, CDs, βιντεοκασέτες κλπ. (28,3%). Στον Πίνακα 1, 

που ακολουθεί, αναφέρονται, αναλυτικά, τα προϊόντα και οι υπηρεσίες που 

παραγγέλθηκαν ή αγοράστηκαν ηλεκτρονικά, κατά τους τελευταίους 12 µήνες. 

 

 
 

Από τα προϊόντα που περιλαµβάνονται στον Πίνακα 1, για ορισµένα µόνο παρέχεται 

η δυνατότητα στον αγοραστή να τα παραλάβει on-line, σε ψηφιακή µορφή, µε τη 

µορφή αρχείου, χωρίς να µεσολαβήσει κατ’ οίκον παράδοση. Αυτά είναι: 

• DVDs, CDs, βιντεοκασέτες, MP3 αρχεία 

• Βιβλία (ηλεκτρονικά), περιοδικά, εφηµερίδες, υλικό ηλεκτρονικής εκµάθησης 

• Λογισµικό για ηλεκτρονικό υπολογιστή (συµπεριλαµβανοµένων των 

computer και video games) 

 

Από τις έρευνες των δύο τελευταίων ετών προκύπτει πολύ µεγάλη αύξηση στις 

αγορές των συγκεκριµένων προϊόντων, καθώς και στην on-line παραλαβή αυτών. 

Αυτό φαίνεται στο Γράφηµα 5, που ακολουθεί. 
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δ. Προβλήµατα που αντιµετωπίστηκαν κατά τις ηλεκτρονικές αγορές 

Το ποσοστό των ατόµων που προέβησαν σε αγορά προϊόντων ή υπηρεσιών, κατά 

τους τελευταίους 12 µήνες, και αντιµετώπισαν προβλήµατα, είναι πολύ µικρό 4,8%. 

Τα κυριότερα προβλήµατα που καταγράφηκαν είναι: 

• µεγαλύτερος, από τον αναφερόµενο, χρόνος παράδοσης (47,6%), 

• δυσκολία ή µη ικανοποιητική ανταπόκριση σε τυχόν παράπονα ή αποζηµιώσεις 

(25,4%), 

• δυσκολία εύρεσης πληροφοριών σχετικά µε τις εγγυήσεις των προϊόντων (18,4%). 

 

5). Η UM διεξήγαγε µια online έρευνα για την χρήση νέων τεχολογιών.6

Μεθοδολογία Έρευνας  

Σε συνεργασία µε την Insight Express, η UM διεξήγαγε µια online έρευνα 1000 

ανθρώπων ηλικίας 16-49 που είναι συχνοί χρήστες του ίντερνετ (συνδέθηκαν για 

διαφορετικό λόγο από το να στείλουν email, πάνω από 11 φορές τις τελευταίες 7 

µέρες). Αυτό αντιστοιχεί περίπου στο 1/3 του πληθυσµού των ΗΠΑ στις ηλικίες 18-

49. Ηµεροµηνίες διεξαγωγής : 17-4-06 µε 28-4-06. 

∆είγµα   

• 21% ήταν ηλικίας 16-24, 27% ήταν ηλικίας 25-34, 34% ήταν ηλικίας 35-44, 

18% ήταν ηλικίας 45-49 

• 50% άνδρες, 50% γυναίκες 

• 79% λευκοί, 6% Μαύροι, 7% Ασιατικής καταγωγής, 6% Ισπανόφωνοι, 2% 

άλλης εθνικότητας/ φυλής, 1% προτίµησε να µην απαντήσει 

                                                 
6 Η έρευνα βρίσκεται στο site 
http://www.buzz.gr/archives/article_images/Univeral_McCann_Digital%20Divide_greek.pdf  

 142



• 64% συνδέθηκε στο internet πάνω από 25 φορές τις τελευταίες 7 µέρες,11% 

συνδέθηκε 21-25 φορές, 25% συνδέθηκε 11-20 φορές 

 

Η έρευνα  

Πάνω από 75%  της ηλικιακής οµάδας 16-34, χρησιµοποιεί προγράµµατα instant 

messaging, ποσοστό κατά 25% µεγαλύτερο των 35-49. Περίπου το 40% είναι µέλη 

ενός social network site. Ποσοστό διπλάσιο των 35-49. Το 71% έχει ασχοληθεί µε  τα 

blogs, µε 3 φορές πιθανότερο να ασχοληθούν σε σχέση µε τους 35-49. Το 1/3 έχει 

ανταλλάξει αρχεία (file-sharing) µε άλλο χρήστη, σε σχέση µε το µόλις 12% των 35-

49. 

 

Άλλα µέσα υιοθετούνται µε πιο αργούς ρυθµούς  

Μόνο το 10% των 16-34 που χρησιµοποιεί συχνά ίνερνετ, έχει χρησιµοποιήσει 

υπηρεσίες IPTV (τηλεόραση µέσω ίντερνετ) και το 14% έχει χρησιµοποιήσει 

υπηρεσίες Voice over IP (µεταφορά φωνής µέσω ίντερνετ). Το πρώτο πιθανόν να 

οφείλεται στην έλλειψη περιεχοµένου, κάτι που αναµένεται να αλλάξει την ακόλουθη 

περίοδο. Το δεύτερο ίσως οφείλεται στην αδυναµία επιλογής παρόχου της υπηρεσίας 

για το σπίτι. 

 

Παρά την εµφάνιση νέων µέσων επικοινωνίας, οι καταναλωτές εξακολουθούν να 

είναι δεµένοι µε την τηλεόραση και άλλα ‘παραδοσιακά’ µέσα 

Η έρευνα έγινε σε πολύ συχνούς χρήστες του internet συνεπώς θα περίµενε κάποιος 

να υπάρχει πολύ ισχυρός δεσµός µε το internet και τις υπηρεσίες που προσφέρει. 

Ωστόσο όταν ρωτήθηκαν πια πηγή πληροφοριών θα τους έλειπε περισσότερο, η 

τηλεόραση ήρθε πρώτη, µε το 27% των 16-34 και 29% των 35-49. Οι ιστιοσελίδες 

ακολούθησαν πολύ κοντά αλλά και πάλι ήρθαν στην δεύτερη θέση. Το 85% λένε ότι 

χρησιµοποιούν ταυτόχρονα και άλλα µέσα όταν είναι συνδεδεµένοι –κυρίως 

παρακολουθούν τηλεόραση ή ακούν µουσική.  

 

Τι κάνουν όταν είναι online 

Προκειµένου να εκτιµηθεί η τωρινή αλλά και η µελλοντική χρήση των αναδυόµενων 

τεχνολογιών, οι συχνοί χρήστες ίντερνετ ηλικίας 16-49 ρωτήθηκαν τι κάνουν όταν 

είναι online αλλά και τι σκοπεύουν να κάνουν στο µέλλον. 
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Η πιο ευρέως χρησιµοποιούµενη υπηρεσία είναι το instant messaging (IM) µε 

ποσοστό 68%. Ακολουθούν οι σελίδες σύγκρισης τιµών, µε το ποσοστό χρηστών που 

τις επισκέπτεται να αγγίζει το 40%. Η νεώτερη ηλικιακή οµάδα υιοθέτησε τις 

τεχνολογίες αυτές µε ταχύτερο ρυθµό, αφού 3 στους 4 χρήστες ηλικίας 16-34 

χρησιµοποιούν υπηρεσίες instant messaging σε αντίθεση µε τους 35-49 που τις 

χρησιµοποιεί σε ποσοστό 60%. Επιπλέον το ποσοστό των 16-34 που επισκέπτονται 

social network sites είναι διπλάσιο των 35-49. 

 

Αναλυτικότερα  

Ενδιαφέρον παρουσιάζει και ότι παρότι οι όροι podcasting και IPTV είναι γνωστοί 

στο χώρο των αναδυόµενων ψηφιακών µέσων, µόνο το 13% των χρηστών 

κατεβάζουν podcasts και λιγότερο από 7% παρακολουθούν ζωντανά ή έχουν 

κατεβάσει κάποιου είδους τηλεοπτικό πρόγραµµα µέσω ευρυζωνικής σύνδεσης. 

Ωστόσο περίπου 20% λένε ότι θα χρησιµοποιήσουν αυτού του είδους τις υπηρεσίες 

στο µέλλον. 

 

 
 
 

Υπάρχει κάποιο θέµα, µεταξύ όλων των οµάδων και κυρίως των 35+, αναφορικά µε 

το κατά πόσο γνωρίζουν τις νέες υπηρεσίες, αφού το ποσοστό αυτών που 

χρησιµοποιούν ή πρόκειται να χρησιµοποιήσουν τα RRS Feeds είναι πολύ χαµηλό, µε 

σχεδόν το µισό δείγµα να µην γνωρίζει τι είναι αυτά.  
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∆ραστηριότητες online 

Οι πιο κοινές για το σύνολο των χρηστών είναι οι αγορές, η συµµετοχή σε 

διαγωνισµούς, τα παιχνίδια, η ακρόαση µουσικής και οι επαφές µε φίλους και 

γνωστούς. 

 

 
 
Ενδιαφέρον παρουσιάζει ότι όταν ρωτήθηκαν για τις δραστηριότητές τους 

µελλοντικά, οι κατηγορία των online γνωριµιών (26%), το κατέβασµα podcasts (22%) 

και τα παιχνίδια για το κινητό (19%) ήρθαν στην κορφή της λίστας και για τα 2 

δηµογραφικά κοινά. 
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Blogging  

Η  διατήρηση ενός blog είναι µια δραστηριότητα που έχει κερδίσει µεγάλη 

δηµοσιότητα τον τελευταίο καιρό. Η έρευνα δείχνει ότι αυτό είχε αντίκτυπο στους 

καταναλωτές, µε µόνο το 7% να δηλώνει ότι δεν γνωρίζει κανένα blog. Μάλιστα, το 

62% λέει ότι έχει συµµετάσχει σε κάποιου είδους δραστηριότητα σχετική µε τα blogs. 

Με το ποσοστό να ανεβαίνει στο 71% τις ηλικίες 16-34. 

 

 
 
Αν και µόνο το 7% λέει ότι διατηρεί προσωπικό blog, στην οµάδα 16-34 το ποσοστό 

ανέρχεται στο 22%, ενώ ποσοστό άνω του 70% αυτής της οµάδας έχουν ασχοληθεί 

µε κάποιου είδους δραστηριότητα σχετική µε τα blogs. Το ποσοστό ανεβαίνει λίγο 

πάνω από το 50% για την οµάδα 35-49. Τέλος, το 31% των ερωτηθέντων δεν έχουν 

επισκεφθεί κανένα, αν και τα έχουν ακουστά, µε το ποσοστό να πέφτει στο 21% για 

τους 16-34. 
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Αυτοί που διατηρούν ή επισκέπτονται blogs είναι οι πρωτοπόροι του διαδικτυακού 

χώρου. Ενδιαφέρονται για την τελευταία λέξη της τεχνολογίας και χρησιµοποιούν το 

internet σε όλους τους τοµείς της ζωής τους -από το να ψάχνουν καινούργια προϊόντα 

έως τις κοινωνικές επαφές τους. Η στάση τους έχει άµεση σχέση µε το πώς βλέπουν 

τις εταιρίες, αφού είναι 32% πιο πιθανό να έχουν θετική άποψη για τις εταιρίες που 

έχουν ένα blog στο οποίο υπάρχει ελεύθερη πρόσβαση. Ενδιαφέρον παρουσιάζει 

επίσης ότι επηρεάζονται σε µεγάλο βαθµό από άλλες απόψεις, πράγµα που καθιστά 

τους καταναλωτές χρήστες των blogs ευάλωτους στις αναφερόµενες απόψεις.  

 
 
Τύποι blogs 
Ο πιο δηµοφιλής τύπος blog είναι αυτά για τους φίλους ή την οικογένεια, 

ακολουθούµενα από τα προσωπικά τα προσωπικά. Η οµάδα 16-34 προτιµούν να 

µοιραστούν φωτογραφίες και τις απόψεις τους για την µουσική και των 

κινηµατογράφο, ενώ οι 35-49 να συζητήσουν για θέµατα τις παγκόσµιας 

ειδησεογραφίας και την τεχνολογία. Τέλος αν και οι αγορές είναι από τις δηµοφιλείς 

δραστηριότητες του ίντερνετ, τα blogs που ασχολούνται µε αυτές είναι λιγότερο 

δηµοφιλή σε σύγκριση µε τις άλλες κατηγορίες. 
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Αναγνωρισιµότητα τύπου διαδικτυακής διαφήµισης σε blogs 

Για να βρεθεί ο καλύτερος τρόπος για τους διαφηµιζόµενους να έχουν παρουσία στα 

blogs, ερευνήθηκε το κοµµάτι της αναγνωρισιµότητας αλλά και το πώς κρίνουν τις 

διάφορες µορφές διαδικτυακής διαφήµισης οι χρήστες των blog. Το σύνολο των 

ερωτηθέντων είχε σχεδόν τις ίδιες απόψεις αναφορικά µε τα διαφορετικά formats 

διαδικτυακής διαφήµισης. 

 

 
 

Οι επισκέπτες των blogs είναι εξοικειωµένοι µε την διαφήµιση σε αυτά τα sites. Το 

ποσοστό αναµνησιµότητας είναι υψηλό, µε τα banners να είναι στην κορυφή της 

λίστας, µε το 64% του συνόλου να θυµάται να έχει δει banner σε κάποιο blog. 

Λιγότερο πιθανό είναι να υπάρχει αναµνησιµότητα διαφήµισης από κάποιο RRS 

Feed, πιθανότατα λόγω της χαµηλής χρήσης της τεχνολογίας αυτής. Πάνω από 80% 

πιστεύει πως οι χορηγίες ή τα buttons ή οι διαφηµίσεις µέσω Google είναι είτε 

αποδεκτές είτε χρήσιµες. Ενδιαφέρον έχει, ότι η νεώτερη οµάδα είναι λιγότερο 

θετικοί απέναντι στις διαφηµίσεις σε σχέση µε την οµάδα 35-49. 
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Ενώ οι bloggers βλέπουν θετικά την διαφήµιση στα blogs, οι διαφηµιζόµενοι θα 

πρέπει να είναι προσεχτικοί στο πώς να διασπείρουν µε διαφήµιση ένα blog, µε 

σκοπό να πουλήσουν µια υπηρεσία ή προϊόν (το 1/3 των bloggers αντιτίθεται σε 

αυτήν την τακτική). 
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Παράλληλη χρήση άλλων µέσων 

Οι συµµετέχοντες ρωτήθηκαν για τις δραστηριότητες που κάνουν παράλληλα, όταν 

είναι στο ίντερνετ. Μόνο το 15% δεν κάνει κάτι άλλο. Η πιο κοινή ασχολία είναι να 

βλέπουν τηλεόραση (49%), ακολουθούν το να ακούν µουσική που οι ίδιοι έχουν 

επιλέξει (47%) και να ακούν ραδιόφωνο 41%. 

 
 
 

Επίδραση στους υπάρχοντες τρόπους επικοινωνίας 

Οι συµµετέχοντες ρωτήθηκαν για το ποιες πλατφόρµες διαφήµισης θεωρούν πιο 

αξιόπιστες και χρήσιµες, ζητώντας τους να βαθµολογήσουν όλους τους τρόπους 

επικοινωνίας µε άριστα το 10, αναφορικά µε την Αξία και την Χρησιµότητα τους 

στην διαδικασία λήψης αγοραστικών αποφάσεων. Για όλους το mouth to mouth είναι 

ο πιο αξιόπιστος και χρήσιµος τρόπος επικοινωνίας όταν πρόκειται για την αγορά 

ενός προϊόντος (π.χ. η σύσταση από φίλους ή η ανταλλαγή email µεταξύ φίλων για 

ένα θέµα). ∆εύτερη επιλογή είναι οι καταξιωµένες σελίδες σύγκρισης τιµών. Τα 

απευθείας εταιρικά email ή τα email από blogs βαθµολογούνται αισθητά χαµηλότερα. 

Τα παραδοσιακά µέσα, όπως η τηλεόραση και τα έντυπα παραµένουν αξιόπιστοι και 

χρήσιµοι τρόποι επικοινωνίας, αν και ένα κοινό που γνωρίζει πολύ καλά από 

τεχνολογία θα ήταν σχετικά αδιάφορο στην χρήση ενός celebrity σε µια διαφήµιση ή 

στο product placement. 
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Ερευνώντας την συναισθηµατική επίδραση των online µέσων σε σχέση µε τα 

άλλα ΜΜΕ 

Για να γίνει κατανοητή η επίδραση των εξελίξεων στο διαδίκτυο στους συχνούς 

χρήστες του, ερευνήθηκε ο συναισθηµατικός δεσµός που έχει αναπτυχθεί. Στο 

ερώτηµα ποιο µέσο θα τους έλειπε περισσότερο, σε πιθανή ‘εξαφάνιση’ των 

υπολοίπων µέσων τα αποτελέσµατα ήταν υπέρ της τηλεόρασης (28%) αφήνοντας το 

inernet στη δεύτερη θέση (24%). Τα ποσοστά είναι πιο κοντινά στην νεώτερη οµάδα, 

16-34, µε 27% η τηλεόραση έναντι 26% η δυνατότητα πρόσβασης σε ιστιοσελίδες. 

 
 
Συµπεράσµατα  

Η µοντέρνα τεχνολογία έχει µεγάλη επίδραση στις καταναλωτικές συνήθειες, τις 

κοινωνικές επαφές και την κατανάλωση µέσων στις ΗΠΑ. Σχεδόν το 90% των 

συχνών χρηστών  πραγµατοποιούν αγορές µέσω ∆ιαδικτύου ή ψάχνουν πληροφορίες 

για προϊόντα και υπηρεσίες που πρόκειται να αγοράσουν -πάλι µέσω ∆ιαδικτύου. Ένα 

µεγάλο ποσοστό χρησιµοποιεί ήδη υπηρεσίες instant messaging προκειµένου να έρθει 

σε επαφή µε άλλους και σχεδόν οι µισοί από την οµάδα 16-34 έχουν ήδη κάποιο 

προφίλ σε κάποιο social network site. Επιπλέον, ένας αυξανόµενος αριθµός νέων σε 

ηλικία καταναλωτών δηµιουργεί περιεχόµενο, µε 1 στους 4 να διατηρεί το δικό του 

blog. 

 

Ωστόσο αυτό δεν σηµαίνει και το τέλος της παραδοσιακής διαφήµισης. Παρά τη 

σοβαρή επίδραση των νέων µέσων, η έρευνα έδειξε ότι οι καταναλωτές 

εξακολουθούν να βασίζονται στα παραδοσιακά µέσα, όπως η τηλεόραση και τα 

περιοδικά, τόσο σαν πηγές ψυχαγωγίας όσο και ενηµέρωσης. Παρόλο του ότι 
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υπάρχουν άνθρωποι που χρησιµοποιούν υπηρεσίες όπως τα podcasts και η IPTV, 

συνολικά η χρήση τους παραµένει σε χαµηλά επίπεδα προς το παρόν. Τέλος, οι 

καταναλωτές δήλωσαν ότι θα τους έλειπε πιο πολύ η τηλεόραση από άλλες online 

υπηρεσίες και ότι εµπιστεύονται και βασίζονται σε πολλά διαφορετικά παραδοσιακά 

µέσα για πληροφόρηση. 

 
Πόσο επηρεάζουν αυτά τους διαφηµιστές και τους διαφηµιζόµενους 

Αν και οι καταναλωτές δεν παρακάµπτουν ακόµα τα παραδοσιακά µέσα για χάρη της 

δηµιουργίας, µοιράσµατος και κατανάλωσης περιεχοµένου που δηµιουργείται από 

χρήστες, υπάρχουν σηµαντικές επιπτώσεις αναφορικά µε τα µελλοντικά trends 

(τάσεις).  

 

Τα social networks είναι µια πλατφόρµα που επηρεάζει καθαρά τις νεανικές ηλικίες. 

Η δηµιουργία περιεχοµένου από τους ίδιους τους καταναλωτές έχει µεγάλα 

περιθώρια ανάπτυξης –οι χρήστες δείχνουν ενδιαφέρον και µετακινούνται από την 

διάδραση στην δηµιουργία. Είναι επίσης σηµαντικό να αναγνωρίσουµε την ανάπτυξη 

του IPTV. Αν και η διείσδυση παραµένει χαµηλή, υπάρχει σηµαντικό ενδιαφέρον 

στην εκµετάλλευσή της –περίπου το 20% των ερωτηθέντων δήλωσαν ότι πρόκειται 

να την χρησιµοποιήσουν στο µέλλον. Το ποσοστό θα αυξηθεί όσο αυξάνεται και η 

παροχή περιεχοµένου. 

 

Υπάρχει επίσης µια ένδειξη ότι αυξάνεται η ζήτηση για ζωντανές (streaming) 

υπηρεσίες (τηλεόραση, ραδιόφωνο, µουσική) και τα απεριόριστα κανάλια διανοµής 

τους δείχνουν ότι υπάρχουν τεράστιες πιθανότητες ανάπτυξης. Οι διαφηµιζόµενοι 

µπορούν να χρησιµοποιήσουν αυτό το πεδίο και να δηµιουργήσουν video, ήχο και 

κείµενο που θα µπορεί να διανεµηθεί online. 

 

Η περαιτέρω ανάπτυξη της τεχνολογίας δίνει στους διαφηµιζόµενους περισσότερες 

ευκαιρίες αν συµπεριληφθεί στο ευρύτερο περιβάλλον της επικοινωνίας και αν 

χρησιµοποιηθεί µε τίµιο τρόπο. Η προαναφερθείσα ανάπτυξη έχει να κάνει µε την 

περαιτέρω ενίσχυση των κοινωνικών επαφών στο διαδίκτυο, η οποία οδηγεί στην 

παροχή προσωπικών συστάσεων αναφορικά µε προϊόντα και υπηρεσίες. Οι 

διαφηµιζόµενοι µπορούν να χρησιµοποιήσουν αυτά τα µέσα, αλλά πρέπει να είναι 
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ειλικρινείς. Αυτοί που θα προσπαθήσουν να εκµεταλλευτούν ή να παραπλανήσουν τις 

απόψεις των καταναλωτών θα γίνουν αντιληπτοί και θα χάσουν. 

 

Το µέλλον είναι λαµπρό για τους διαφηµιζόµενους που αντιλαµβάνονται τις ευκαιρίες 

σε ένα εξελισσόµενο περιβάλλον media. Όσο περισσότερο η κατανάλωση µέσων 

πηγαίνει προς την ψηφιακή πλατφόρµα, είτε αυτή είναι online είτε άλλα µέσα, η 

γραµµή µεταξύ ιδιοκτήτη µέσου, διαφηµιζόµενου και καταναλωτή θα γίνεται όλο και 

πιο δύσκολο να παραµείνει σαφής. Αυτό όχι µόνο διασφαλίζει το µέλλον της 

παραδοσιακής διαφήµισης στο internet, αλλά παρουσιάζει ακόµα πιο συναρπαστικές 

ευκαιρίες για καινούργιες επαφές.  

 
Όροι που χρησιµοποιήθηκαν στην έρευνα  

 

instant messager : Προγράµµατα που επιτρέπουν στους χρήστες να επικοινωνούν σε 

πραγµατικό χρόνο µε την χρήση κειµένου. 

RRS Feeds (Really simple syndication) : Μέθοδος δωρεάν συνδροµής που επιτρέπει 

στους χρήστες να λαµβάνουν νέα και ειδήσεις από ιστιοσελίδες αµέσως µόλις αυτά 

δηµοσιεύονται. 

Social networking sites : Ιστιοσελίδες που επιτρέπουν στους χρήστες να 

δηµιουργούν προφίλ και να επικοινωνούν µε άλλους χρήστες online. 

Podcasting : Ραδιοφωνικές εκποµπές διαθέσιµες σε ΜΡ3 format που µπορεί κάποιος 

να κατεβάσει. 

VOIP (Voice Over Internet Protocol) : Η χρήση του internet για την πραγµατοποίηση 

τηλεφωνικών κλήσεων. 

IPTV (Internet Protocol Television) : Η δυνατότητα να παρακολουθεί ή να κατεβάζει 

ο χρήστης προγράµµατα τηλεόρασης µέσω ευρυζωνικής σύνδεσης. 

Peer to Peer File Sharing (P2P) : Πρόγραµµα που επιτρέπει την ανταλλαγή αρχείων 

µεταξύ των χρηστών.  

Blogs : Συχνά ανανεωνόµενη ιστιοσελίδα που κάποιος γράφει κάτι σαν ηµερολόγιο. 

Τα blogs συνήθως είναι επικεντρωµένα σε ένα θέµα και οι καταχωρίσεις (posts) είναι 

οργανωµένες ανά κατηγορία και χρονική περίοδο. 

SMS (Short Message Servise) : Υπηρεσία σύντοµων µηνυµάτων. 
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6) Η επίδραση των αναζητήσεων στο Internet, στην αγοραστική συµπεριφορά 

των χρηστών.  

Έρευνα της εταιρίας comScore, µε την χορηγία του Google, δείχνει ότι το 25 % των 

χρηστών που πραγµατοποίησαν αναζητήσεις για πληροφορίες σχετικά µε προϊόντα 

διαφόρων κατηγοριών, προχώρησαν τελικά σε αγορά. Το 37 % των χρηστών αυτών, 

πραγµατοποίησε την αγορά online ενώ το υπόλοιπο 63 % offline. 

 

 Η έρευνα, µε τίτλο ‘‘The Role of Search in Consumer Buying’’ εξέτασε την 

επίδραση που είχαν οι αναζητήσεις που πραγµατοποιήθηκαν στο Internet (µε την 

εξαίρεση των µηχανών που χρησιµοποιούνται για σύγκριση τιµών όπως το Froogle) 

στην αγοραστική συµπεριφορά των χρηστών, κατά την περίοδο των εορτών και 

ειδικότερα κατά το χρονικό διάστηµα µεταξύ Νοεµβρίου και ∆εκεµβρίου 2005, σε 

σχέση µε 11 κατηγορίες προϊόντων. Τα στοιχεία που παρουσιάζονται στην έρευνα 

αφορούν την συµπεριφορά που σχετίζεται µε τις αναζητήσεις στο Internet, 83 

εκατοµµυρίων Αµερικανών οι οποίοι πραγµατοποίησαν 55 εκατοµµύρια αναζητήσεις 

για προϊόντα 11 κατηγοριών.  

 

Αναλυτικά τα αποτελέσµατα είναι : 

 

Πίνακας 8.1.1 Η επίδραση των αναζητήσεων στο Internet στην αγοραστική 

συµπεριφορά [http://www.searchenginemarketing.gr/blog/archives/49#more-49] 

Κατηγορία 
Αναζήτησης 

Χρήστες οι οποίοι 
πργµατοποίησαν 
τελικά αγορά  

% Χρήστες που 
αγόρασαν offline 

% Χρήστες που 
αγόρασαν online 

Μέσος όρος, Όλες οι 
κατηγορίες  

25% 63% 37% 

Ρουχισµός & 
Accessories 

43% 65% 35% 

Παιχνίδια & Hobbies 42% 88% 12% 
Μουσική/Ταινίες/Videos 28% 83% 17% 
Ηλεκτρικές & 
Ηλεκτρονικές Συσκευές  

18% 84% 16% 

Video Games & 
Κονσόλες  

17% 93% 7% 

Κοσµήµατα & Ρολόγια 15% 75% 25% 
 

 

 

 155



Χρονική απόσταση διαδικασίας αναζήτησης – πραγµατοποίησης αγοράς 

Ένα άλλο εξαιρετικά ενδιαφέρον στοιχείο που προέκυψε από την έρευνα, αφορά το 

χρονικό διάστηµα που µεσολάβησε µεταξύ της διαδικασίας της αναζήτησης και της 

πραγµατοποίησης της αγοράς. Το 56 % των χρηστών που πραγµατοποίησαν τελικά 

αγορά, το έκαναν σε επόµενη χρονική περίοδο από την περίοδο που 

πραγµατοποίησαν τις αναζητήσεις για τις πληροφορίες των προϊόντων που αγόρασαν. 

 

Πίνακας 8.1.2 Το χρονικό διάστηµα που µεσολάβησε µεταξύ της διαδικασίας της 

αναζήτησης και της πραγµατοποίησης της αγοράς 

[http://www.searchenginemarketing.gr/blog/archives/49#more-49] 

Κατηγορία eCommerce που 
αφορούσαν οι αναζητήσεις  

% Online 
Αγοραστών που 
αγόρασαν αργότερα 
από την στιγµή της 
αναζήτησης  

% Online 
Αγοραστών που 
αγόρασαν την ίδια 
στιγµή που 
πραγµατοποίησαν 
την αναζήτηση 

Μέσος Όρος , Όλες οι κατηγορίες  56% 44% 
Μουσική , Ταινίες, Video 77% 23% 
Computers, Περιφερειακά, PDAs 69% 31% 
Σπίτι & Κήπος 69% 31% 
Παιχνίδια & Hobbies 61% 39% 
Video Games & Κονσόλες  58% 42% 
Κοσµήµατα & Ρολόγια  57% 43% 
 

7) ∆ύο ή περισσότερες λέξεις κλειδιά χρησιµοποιούν στις αναζητήσεις οι χρήστες  

Σύµφωνα µε τα στοιχεία που παρουσίασε η εταιρεία OneStat.com, το 28,91 % των 

χρηστών χρησιµοποιεί δύο λέξεις κλειδιά, το 27,85% τρεις, το 17,11 % τέσσερις ενώ 

µόλις το 11,43 % των χρηστών χρησιµοποιεί µία λέξη κλειδί στις αναζητήσεις που 

πραγµατοποιεί στις µηχανές αναζήτησης και οδηγούν στην επίσκεψη σε ένα website. 

Η εταιρεία παρουσίασε επίσης αναλυτικά στοιχεία για τον αριθµό των λέξεων 

κλειδιών που χρησιµοποιούν οι χρήστες στην Αµερική, τον Καναδά, την Αγγλία, την 

Αυστραλία, τη Γερµανία, το Βέλγιο, την Ιταλία, τη Γαλλία, και την Ολλανδία. 

 

Το συµπέρασµα που προκύπτει από την έρευνα αυτή είναι ότι οι Καναδοί 

χρησιµοποιούν περισσότερες λέξεις κλειδιά για να βρουν αυτό που ψάχνουν (24,02% 

τέσσερις λέξεις κλειδιά) όπως επίσης και οι Αµερικανοί (28,83% τρεις), οι Άγγλοι 
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(29,38% τρεις) και οι Αυστραλοί (28,74% τρεις) ενώ οι υπόλοιποι -πλην των 

Άγγλων- Ευρωπαίοι χρησιµοποιούν κυρίως δύο λέξεις κλειδιά. 

 

Σε γενικότερο επίπεδο φαίνεται ότι καθώς οι χρήστες εξοικειώνονται περισσότερο µε 

την διαδικασία των αναζητήσεων, ολοένα και λιγότερες αναζητήσεις 

πραγµατοποιούνται µε την χρήση µίας και µόνο λέξης κλειδί.  

 

8) Η σηµασία του search engine marketing στις online αγορές  

Μια έρευνα που πραγµατοποίησαν οι εταιρίες 360i και SearchIgnite, επιχειρεί να 

ρίξει φως στην σχέση του search engine marketing και ειδικότερα των pay per click 

διαφηµίσεων µε την διαδικασία που πραγµατοποιούνται οι online αγορές. Μερικά 

από τα σηµαντικότερα ευρήµατα της έρευνας αφορούν τα χαρακτηριστικά των 

φράσεων κλειδιών που χρησιµοποιούν όσοι αξιοποιούν τις µηχανές αναζήτησης για 

να βρουν τα προϊόντα που θα αγοράσουν από κάποιο ηλεκτρονικό κατάστηµα. Στην 

έρευνα αναλύεται η συµπεριφορά 3.9 εκατοµµυρίων χρηστών που πραγµατοποίησαν 

5.1 εκατοµµύρια clicks σε διαφηµίσεις ηλεκτρονικών καταστηµάτων οι οποίες 

εµφανίστηκαν στις µηχανές αναζήτησης κατά το πρώτο τρίµηνο του 2006. 

 

Σκοπός της έρευνας ήταν να καταγράψει και να αναλύσει ολόκληρη την διαδικασία 

που πραγµατοποιούν όσοι χρησιµοποιούν τις µηχανές αναζήτησης για να βρουν και 

να αγοράσουν τελικά τα προϊόντα που τους ενδιαφέρουν από κάποιο ηλεκτρονικό 

κατάστηµα. Ιδιαίτερη έµφαση δόθηκε στην ανάλυση των λέξεων κλειδιών που 

χρησιµοποιούν οι χρήστες αυτοί και στα clicks στις αντίστοιχες διαφηµίσεις. 

 

Τα χαρακτηριστικά των φράσεων κλειδιών 

Στην έρευνα οι φράσεις κλειδιά διαχωρίζονται σε δύο κατηγορίες : 

1) Brand φράσεις κλειδιά : στην κατηγορία αυτή ανήκουν οι φράσεις κλειδιά στις 

οποίες συµπεριλαµβάνεται το όνοµα του διαφηµιζόµενου ή κάποιο trademark που 

ανήκει στον διαφηµιζόµενο, είτε µόνο του είτε σε συνδυασµό µε µια κατηγορία 

προϊόντος ή ένα όνοµα προϊόντος π.χ. Joe’s Electronics ή Joe’s Electronics DVD 

player (Joe’s Electronics είναι η επωνυµία του ηλεκτρονικού καταστήµατος σε αυτή 

την περίπτωση). Στην κατηγορία αυτή δεν ανήκουν τα επώνυµα προϊόντα τα οποία 

δεν προσφέρονται κατά αποκλειστικότητα από τον διαφηµιζόµενο πχ. Sony DVD 

player. 

 157



2) Non Brand φράσεις κλειδιά : στην κατηγορία αυτή ανήκουν όλες οι υπόλοιπες 

φράσεις κλειδιά στις οποίες δεν συµπεριλαµβάνεται η επωνυµία του διαφηµιζόµενου, 

κάποιο trademark ή κάποιες µάρκες προϊόντων τα οποία να προσφέρονται κατά 

αποκλειστικότητα από τον διαφηµιζόµενο. Χωρίζονται συνήθως σε κατηγορίες (πχ 

DVD player), υποκατηγορίες (π.χ. High Definition DVD player) και σε 

εξειδικευµένους όρους που σχετίζονται µε ένα προϊόν (π.χ. Sony DVP-NS575P DVD 

player).  

 

Το 25% των χρηστών που πραγµατοποίησαν τελικά µια αγορά, έκανε clicks σε 

περισσότερες από µία διαφηµίσεις. Τις περισσότερες πιθανότητες να αγοράσουν 

είχαν όσοι χρήστες έκαναν click σε διαφηµίσεις που εµφανίστηκαν σε brand φράσεις 

κλειδιά καθ’ όλη την διάρκεια της διαδικασίας διερεύνησης των προϊόντων. Τις ίδιες 

περίπου πιθανότητες είχαν και όσοι αρχικά έκαναν click σε µια διαφήµιση που 

εµφανίστηκε για µια αναζήτηση σε non brand φράση κλειδί ενώ αργότερα έκαναν 

click σε µια διαφήµιση που εµφανίστηκε για µια αναζήτηση σε brand φράση κλειδί.   

 

Μάλιστα οι χρήστες οι οποίοι αρχικά χρησιµοποίησαν non brand φράσεις κλειδιά 

αλλά σε επόµενη φάση πραγµατοποίησαν αναζήτηση χρησιµοποιώντας brand 

φράσεις κλειδιά, είχαν 7 φορές περισσότερες πιθανότητες να αγοράσουν από όσους 

χρησιµοποίησαν µόνο non brand φράσεις κλειδιά. Από την έρευνα προκύπτει επίσης 

ότι τις περισσότερες φορές οι χρήστες κατά τα πρώτα στάδια της διαδικασίας online 

αγορών, πραγµατοποιούν αναζητήσεις χρησιµοποιώντας γενικές, non brand, φράσεις 

κλειδιά ενώ κατά τα τελευταία, αναζητήσεις µε περισσότερο εξειδικευµένες, συνήθως 

brand φράσεις κλειδιά. 

 

Clicks σε περισσότερες διαφηµίσεις 

Η συχνότητα µε την οποία οι χρήστες κάνουν click στις διαφηµίσεις του ίδιου 

διαφηµιζόµενου επηρεάζει τις πιθανότητες να αγοράσουν τελικά από αυτόν. Όσο 

περισσότερα clicks τόσο περισσότερες πιθανότητες. Ειδικότερα, οι χρήστες οι οποίοι 

προχώρησαν σε αγορά, έκαναν click σε 15% περισσότερες διαφηµίσεις του ίδιου 

διαφηµιζόµενου. Όσοι µάλιστα πραγµατοποίησαν click σε 10 διαφηµίσεις είχαν 3 

φορές περισσότερες πιθανότητες να αγοράσουν από όσους πραγµατοποίησαν click σε 

µία µόνο διαφήµιση. 
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∆ιάγραµµα 8.1.1 Καταγραφή της διαδικασίας στις µηχανές αναζήτησης για να γίνει 

αγορά σε σχέση µε τις λέξεις κλειδιά και τα clicks 

[http://www.searchenginemarketing.gr/blog/archives/71#more-71] 

 

 
∆ιάγραµµα 8.1.2 Η συχνότητα click στις διαφηµίσεις του ίδιου διαφηµιζόµενου 

επηρεάζει τις πιθανότητες να αγοράσουν 

[http://www.searchenginemarketing.gr/blog/archives/71#more-71] 

 

∆ιαφορετικές φράσεις κλειδιά 

Οι περισσότεροι χρήστες χρησιµοποιούν απλές λέξεις κλειδιά όταν αναζητούν τα 

προϊόντα που τους ενδιαφέρουν. Όταν όµως χρησιµοποιούν δύο η περισσότερες 

διαφορετικές φράσεις κλειδιά, βρίσκουν τις διαφηµίσεις του ίδιου διαφηµιζόµενου 

και κάνουν click σε αυτές, τότε οι πιθανότητες να αγοράσουν από τον διαφηµιζόµενο 

αυτόν αυξάνονται σηµαντικά (π.χ. ένας χρήστης ο οποίος έκανα click σε µια 

διαφήµιση που εµφανίστηκε στην αναζήτηση για την φράση dvd player και στη 

συνέχεια έκανε click στην διαφήµιση του ίδιου διαφηµιζόµενου που εµφανίστηκε 

στην αναζήτηση high definition dvd). Το συµπέρασµα αυτό επιβεβαιώνει την θεωρία 
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του “long tail” η οποία, όσον αφορά το search engine marketing, υποστηρίζει ότι οι 

φράσεις κλειδιά οι οποίες αποτελούνται από περισσότερες λέξεις (συνήθως 3 ή 

περισσότερες), παρά το γεγονός ότι χρησιµοποιούνται πολύ λιγότερες φορές από τους 

χρήστες, έχουν πολύ καλύτερα αποτελέσµατα. 

 

9) Tα «πέντε πρόσωπα» του χρήστη broadband 

Mε στόχο να φέρει στην επιφάνεια τις πραγµατικές συνήθειες και συµπεριφορές του 

πληθυσµού µε ευρυζωνική σύνδεση στις HΠA, η εταιρεία έρευνας αγοράς, Media - 

Screen, έκανε την πρώτη αναλυτική κατάτµηση του πληθυσµού broadband ηλικίας 13 

ετών και άνω, µε τον τίτλο «Netpop/ Portraits». 

 

H έκθεση παρουσιάζει µία ολοκληρωµένη εικόνα του σύγχρονου καταναλωτή online, 

ενώ σκιαγραφεί πέντε διαφορετικά προφίλ που -σύµφωνα µε τους συντάκτες- 

καλύπτουν περισσότερο από 90 εκατ. Aµερικανούς. 

 

«Kατά µέσον όρο, ένας χρήστης broadband δαπανά δύο και πλέον ώρες σε κάθε µέρα 

της εβδοµάδας για να συνδεθεί µε site που ανταποκρίνονται στα ιδιαίτερα 

ενδιαφέροντά του», αναφέρει η Kέιτ Pίγκνερ, διευθύντρια ερευνών της εταιρείας, ενώ 

προσθέτει ότι «η εµπειρία του ∆ιαδικτύου σταδιακά µετατρέπει τους παθητικούς 

σέρφερ σε ενεργητικούς αναζητητές περιεχοµένου. Όσο αυξάνονται οι δαπάνες για 

διαφήµιση µε στόχο τους καταναλωτές online, τόσο γίνεται όλο και πιο απαραίτητο 

να καταλάβει κανείς αυτούς τους χρήστες πέρα από τις παραδοσιακές παραµέτρους 

του φύλου, της ηλικίας και του εισοδήµατος». 

 

Ποιοι είναι και τι προτιµούν. H κατάτµηση της αγοράς που έκανε η «Netpop/ 

Portraits» ανταποκρίνεται σε πραγµατικούς χρήστες -τι τους αρέσει να κάνουν online, 

γιατί το κάνουν και πώς το κάνουν. H ανάλυση εστιάζει στο πώς οι εταιρείες θα 

µπορέσουν να δελεάσουν τους καταναλωτές λαµβάνοντας υπόψη τις ανάγκες και τα 

ενδιαφέροντά τους και πού µπορούν να βρουν το στοχευµένο κοινό µέσα στο 

∆ιαδίκτυο.  

 

Tα πέντε προφίλ των χρηστών διαφέρουν σε συµπεριφορά και συνήθειες, καθώς και 

σε φύλο, ηλικία και εισόδηµα, αλλά και άλλους παράγοντες : 
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«O βασιλιάς του περιεχοµένου» (Content King) 

∆ίδει ιδιαίτερη αξία στην ψυχαγωγία. Aποφασίζοντας πότε, πού και πώς θα έχει 

πρόσβαση στην ψυχαγωγία, οι Content Kings δηµιουργούν τις δικές τους εµπειρίες 

διασκέδασης από ένα ευρύ φάσµα καθιερωµένων πηγών περιεχοµένου, που έχουν 

δηµιουργήσει οι ίδιοι οι χρήστες. Tο 76% παίζει τακτικά παιχνίδια online, ενώ το 

75% επισκέπτεται ιστοτόπους για προσωπικούς του λόγους, δαπανώντας περισσότερο 

από δυόµισι ώρες σε µία συνηθισµένη ηµέρα. 

«O κοινωνικός του Internet» (Social Clicker) 

∆ίδει ιδιαίτερη αξία στην επικοινωνία. H οµάδα αυτή στηρίζεται στο ∆ιαδίκτυο για 

να διατηρεί επαφές µε την οικογένεια και τους φίλους, καθώς και για να αναζητά και 

να βρίσκει νέες γνωριµίες. Oι νεαρότεροι Social Clicker είναι µια ισχυρή δύναµη 

µέσα στις κοινότητες online (π.χ. MySpace, Classmates) και έχουν την δυνατότητα να 

ανταλλάσσουν γνώµες για θέµατα που τους ενδιαφέρουν. H οµάδα αυτή δαπανά το 

57% του χρόνου online για επικοινωνία, ενώ για ενηµέρωση δαπανά µόλις το 10% 

και το 8% για ψώνια. 

«O βαθύς γνώστης» (Online Insider) 

∆ίδει αξία σε όλες τις πτυχές του web µε τον ίδιο ενθουσιασµό και αντιλαµβάνεται το 

∆ιαδίκτυο ως ένα πολιτιστικό φαινόµενο που βοηθά στον εµπλουτισµό της 

προσωπικότητάς του. Eίναι πολύ πιο επιρρεπής σε πρωτοποριακά προϊόντα και 

καινοτόµους υπηρεσίες online. H οµάδα αυτή δαπανά πάνω από 130 δολ. µηνιαίως 

για ψώνια µέσω web. Tο 86% δηµιουργεί περιεχόµενο µέσω blog κ.λπ. 

«O γρήγορος αναζητητής» (Fast Tracker) 

∆ίδει ιδιαίτερη αξία στις ειδήσεις και στην ενηµέρωση, συµπεριλαµβανοµένων των 

αθλητικών και της πρόγνωσης του καιρού. Eίναι ιδιαίτερα πιστός σε πηγές που 

κάνουν τακτικές ενηµερώσεις και προσφέρουν ενηµέρωση σε πραγµατικό χρόνο. Tο 

77% διαβάζει τακτικά ειδήσεις online και το 65% ψάχνει για χάρτες, οδηγίες 

κυκλοφορίας κ.ά. 

«O καθηµερινός επαγγελµατίας» (Everyday Pro) 

∆ίδει αξία στην προσωπική παραγωγικότητα και ενσωµατώνει την 

αποτελεσµατικότητα του ∆ιαδικτύου στην διεκπεραίωση των καθηµερινών του 

εργασιών. Eίναι έξυπνος και έτοιµος να υιοθετήσει τα πιο περίπλοκα εργαλεία που θα 

κάνουν την ζωή του πιο εύκολη και πιο αποτελεσµατική, µακροπρόθεσµα. Tο 84% 

πραγµατοποιεί τακτικά τραπεζικές συναλλαγές online και το 68% ψωνίζει online. 
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8.2 Η οπτική των εταιριών 

Μιλήσαµε ως τώρα για την επίδραση της ηλεκτρονικής διαφήµισης στους 

καταναλωτές. Ας δούµε τώρα το θέµα από µια διαφορετική οπτική. Αυτή των 

εταιριών. Αυτές τελικά τι κερδίζουν χρησιµοποιώντας αυτό το µέσο. Η άποψη, που 

υπάρχει ακόµα είναι ότι αυτή τη στιγµή, οι εταιρίες που την επιλέγουν σαν µέσο 

προώθησης δεν κερδίζουν πολλά. Εφόσον όµως τη χρησιµοποιούν παράλληλα µε τις 

παραδοσιακές µορφές της (η ηλεκτρονική διεύθυνση είναι παρούσα σε όλες τις 

µορφές επικοινωνίας τώρα πια), τότε συµβάλλει στο να γίνουν τα προϊόντα/ 

υπηρεσίες τους πιο γνωστά.  Βέβαια, ακόµη το Internet δεν είναι σε θέση να 

διεκδικήσει το 50% της διαφηµιστικής πίτας σε σχέση µε τα υπόλοιπα µέσα. Έχει 

όµως πολύ καλές προϋποθέσεις να κατακτήσει το 40%, αφήνοντας το 60% στα 

παραδοσιακά διαφηµιστικά µέσα.  

 

1) Η online διαφηµιστική δαπάνη αναµένεται να αυξηθεί.  

Η εταιρία Outsell, Inc., παρουσίασε µελέτη µε τον τίτλο ‘‘Annual Ad Spending 

Study: Where & Why Advertisers Are Moving Online’’. Στην µελέτη αυτή 

περιλαµβάνονται τα αποτελέσµατα µεγάλης έρευνας που πραγµατοποιήθηκε τον 

Νοέµβριο του 2005, σε 1200 στελέχη της διαφήµισης, τα οποία διαχειρίζονται 

συνολικά 2,8 δισεκατοµµύρια δολάρια διαφηµιστικής δαπάνης.  

 

Ορισµένα από τα σηµαντικότερα ευρήµατα της µελέτης αυτής είναι : 

• To 80% των διαφηµιζόµενων συµπεριλαµβάνει το Internet στο πλάνο 

διαφήµισης τους. Το ποσοστό αυτό αναµένεται να φτάσει το 90% µέχρι το 

2008.  

• Η online διαφηµιστική δαπάνη αναµένεται να αυξηθεί κατά 19% µέσα στο 

2006.  

• Η δαπάνη για την διαφήµιση στις µηχανές αναζήτησης αναµένεται να αυξηθεί 

κατά 26%.  

• Ο ρυθµός αύξησης της δαπάνης για την διαφήµιση στο Internet είναι οχτώ 

φορές µεγαλύτερος από τον ρυθµό αύξησης της δαπάνης στην τηλεόραση και 

έξι φορές µεγαλύτερος από τον ρυθµό αύξησης της δαπάνης για τα έντυπα.  
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2) Η δαπάνη για το search engine marketing το 2006. 

Η ετήσια έρευνα µε τίτλο «The State of Search Engine Marketing 2006» 

πραγµατοποιήθηκε από τον κλαδικό φορέα SEMPO στην βόρεια Αµερική, βάση των 

απαντήσεων που έδωσαν 587 στελέχη που εργάζονται είτε σε εσωτερικά τµήµατα 

marketing εταιρειών είτε σε διαφηµιστικές εταιρίες.  

 

Η δαπάνη για το search engine marketing το 2006 έφτασε στα 9.4$ δισεκατοµµύρια 

παρουσιάζοντας αύξηση 63% σε σχέση µε το 2005. Ακόµη : 

Pay Per Click Advertising 

86% του ποσού, 8$ δισεκατοµµύρια, κατευθύνθηκαν στις διαφηµίσεις της µορφής 

pay per click.  

Search Engine Optimization 

76% των marketers εφάρµοσαν τεχνικές search engine optimization όµως µόνο το 

12% της δαπάνης του search engine marketing, 1.1$ δισεκατοµµύρια, επενδύθηκε 

προς την κατεύθυνση αυτή. 

 

Γενικά Στοιχεία 

Για πρώτη φορά από τότε που ξεκίνησε η διεξαγωγή της σχετικής ετήσιας έρευνας, το 

52% των υψηλόβαθµων στελεχών δήλωσε ότι το search engine marketing αποτελεί 

βασική προτεραιότητα τους. Εντούτοις η αποδοχή της αξίας του search engine 

marketing εκτιµάται ότι είναι πολύ µεγαλύτερη από τα στελέχη χαµηλότερων 

βαθµιδών που είναι επιφορτισµένα µε την υλοποίηση των σχετικών ενεργειών. 

 

Η έρευνα επίσης έδειξε ότι όσοι marketers µεταφέρουν ποσά για το search engine 

marketing από άλλες ενέργειες marketing, το κάνουν εις βάρος των παραδοσιακών 

κυρίως µορφών και ειδικότερα από τις διαφηµίσεις σε περιοδικά, το direct mail, την 

κατασκευή web site, τις διαφηµίσεις στην τηλεόραση και τις εφηµερίδες. 

 

Η διαφηµιστική δαπάνη για το search engine marketing αναµένεται να φτάσει στα 

18.6$ δισεκατοµµύρια στη βόρεια Αµερική µέχρι το 2011. Στο σηµείο αυτό 

αναµένεται να υπάρξει σταθεροποίηση καθώς τότε εκτιµάται ότι ο κλάδος του search 

engine marketing θα έχει ωριµάσει.  
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Έως τότε, η δυναµική του search engine marketing θα ενισχύεται από την αύξηση της 

ζήτησης από τους διαφηµιζόµενους, την αύξηση των τιµών των λέξεων κλειδιών και 

κυρίως από τις µικρές και µεσαίες επιχειρήσεις οι οποίες ολοένα και ανακαλύπτουν 

τα οφέλη των διάφορων µορφών διαφήµισης στις µηχανές αναζήτησης. 

 

3) Search Engine Marketing η επιλογή των marketers. 

Το Search Engine Marketing ήταν η πλέον αποδοτική µορφή online marketing τη 

χρονιά 2006. Στο συµπέρασµα αυτό κατέληξε η έρευνα που πραγµατοποίησε η 

εταιρεία Marketing Sherpa αναλύοντας τις απαντήσεις ορισµένων από τους 

µεγαλύτερους online marketers του κόσµου. 

 

Πιο συγκεκριµένα η έρευνα βασίστηκε στις απαντήσεις που έδωσαν 332 marketers 

κατά τη διάρκεια της έκθεσης adtech. Οι marketers αυτοί δήλωσαν ότι επένδυσαν 

46% του διαφηµιστικού τους budget (προϋπολογισµού) στο internet κατά το 2006, 

ποσοστό το οποίο σκοπεύουν να αυξήσουν στο 49% κατά το 2007. 

∆ραστηριοποιούνται κατά κύριο λόγο στο τοµέα business to consumer και 

θεωρούνται ως early adopters (πρώιµοι υιοθετητές) των διαφόρων µορφών 

διαφήµισης στο internet. 

 

Σύµφωνα λοιπόν µε την έρευνα, οι pay per click διαφηµίσεις ήταν η ποιο 

αποτελεσµατική µορφή online διαφήµισης, καταλαµβάνοντας την πρώτη θέση στην 

αντίστοιχη λίστα. Η πρακτική της search engine optimization κατέλαβε την τρίτη 

θέση απολαµβάνοντας όµως σηµαντικά υψηλότερα ποσοστά αποδοχής σε σχέση µε 

τα στοιχεία της αντίστοιχης περσινής έρευνας. 

 

Το email marketing µε την χρήση εσωτερικής λίστας emails (και όχι αγορασµένης 

από κάποια εταιρία) κατέλαβε και εφέτος την δεύτερη θέση. 

 

Στον αντίποδα, οι λιγότερο αποδοτικές µορφές διαφήµισης στο internet κατά το 2006 

ήταν το email marketing µε την χρήση εξωτερικής λίστας emails, η χρήση των pop 

ups και pop unders, οι διαφηµίσεις στα email newsletters και τα banners µεταξύ 

άλλων. 
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Πίνακας 8.2.1 Οι περισσότερο και οι λιγότερο αποτελεσµατικές µορφές online 

διαφήµισης [http://www.searchenginemarketing.gr/blog/archives/113#more-113] 

 
 

Τέλος όσον αφορά τις νέες για τα δεδοµένα του εξωτερικού µορφές διαφήµισης στο 

internet στις οποίες οι συµµετέχοντες στην έρευνα σκοπεύουν να επενδύσουν εντός 

του 2007, ανέφεραν τις διαφηµίσεις στα blogs και τα social networking sites, την 

χρήση rss feeds7 και τις video διαφηµίσεις. 

 
                                                 

7Η τεχνολογία RSS (Really Simple Syndication) είναι ένα format ανταλλαγής περιεχοµένου βασισµένο 

στη γλώσσα XML και αποτελεί έναν απλό τρόπο για την αποστολή πληροφοριών από ένα δυναµικό 

δικτυακό τόπο, χωρίς να χρειάζεται ο χρήστης να µπαίνει στη διαδικασία συχνής επίσκεψης και 

αναζήτησης των πληροφοριών αυτών από το ίδιο το site. 
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Πίνακας 8.2.2 Σε ποιες µορφές online διαφήµισης θα επενδύσουν οι διαφηµιστές 

[http://www.searchenginemarketing.gr/blog/archives/113#more-113] 

 
 

4) Ελληνικά ηλεκτρονικά καταστήµατα και διαφήµιση στις µηχανές 

αναζήτησης. 

Θέλετε να αγοράσετε ένα laptop και απευθύνεστε στον πωλητή ενός καταστήµατος 

προκειµένου να σας βοηθήσει και να σας ενηµερώσει για τις προσφορές που έχει το 

συγκεκριµένο κατάστηµα στα laptops. Ο πωλητής αντί για τις πληροφορίες που του 

ζητήσατε απαντά «Είµαστε το καλύτερο κατάστηµα υπολογιστών». Ποια είναι η 

αντίδραση σας; 

 

Το παράδειγµα δεν είναι τυχαίο. Αντικατοπτρίζει την ‘‘όποια’’ στρατηγική 

ακολουθούν τα ελληνικά ηλεκτρονικά καταστήµατα στις διαφηµίσεις τους στο 

Google. Όσων φυσικά έχουν αντιληφθεί τα πλεονεκτήµατα της διαφήµισης στις 

µηχανές αναζήτησης. Για να καταλάβετε αρκεί να πραγµατοποιήσετε µια αναζήτηση 

για την φράση «laptop» και να εξετάσετε τις διαφηµίσεις που εµφανίζονται.  

 

Η τακτική που ακολουθούν, τα περισσότερα ελληνικά ηλεκτρονικά καταστήµατα, 

είναι εξαιρετικά περιορισµένη µε αποτέλεσµα να χάνουν σηµαντικές ευκαιρίες για να 

προσελκύσουν νέους πελάτες. Χρησιµοποιούν σε κάθε λέξη/φράση κλειδί, το ίδιο 

διαφηµιστικό µήνυµα το οποίο µάλιστα αποσκοπεί στην ενίσχυση του brand 

awareness, προσέγγιση η οποία ταιριάζει περισσότερο στην display advertising 

(διαφήµιση µε banners, pop ups, webovers κλπ). 
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Στο search engine marketing και ειδικότερα στην pay per click διαφήµιση αυτό που 

έχει περισσότερη σηµασία είναι το πόσο σχετικό είναι το κείµενο της διαφήµισης και 

γενικότερα αυτό που προσφέρει ο διαφηµιζόµενος, µε την φράση της αναζήτησης. 

Αυτό είναι εξάλλου και το πλεονέκτηµα αυτής της µορφής online marketing. Η 

δυνατότητα στόχευσης µε µεγάλη ακρίβεια. 

 

Κάθε αναζήτηση αντιπροσωπεύει και ένα ξεχωριστό προβληµατισµό του χρήστη που 

την πραγµατοποιεί. Εάν κάποιος ψάχνει για laptops θέλει να µάθει ποιες είναι οι 

επιλογές ή/ και οι προσφορές των καταστηµάτων στην κατηγορία αυτή. Ο 

διαφηµιζόµενος θα πρέπει να απαντήσει στοχευµένα και µε σαφήνεια στον 

προβληµατισµό αυτό.  

 

Η διαφορά είναι εµφανής µε τις αντίστοιχες διαφηµίσεις των αγγλικών ηλεκτρονικών 

καταστηµάτων στην ίδια αναζήτηση για την λέξη «laptop». Οι περισσότερες 

διαφηµίσεις είναι σχετικές µε τα laptops και παρουσιάζουν τις προσφορές των 

καταστηµάτων. Επιπλέον υπάρχει και µια άλλη πολλή σηµαντική παράµετρος. Το 

Google είναι γνωστό ότι θέλει να παρουσιάζει όσο το δυνατόν περισσότερο σχετικά 

αποτελέσµατα σε κάθε αναζήτηση, είτε πρόκειται για τα λεγόµενα «φυσικά 

αποτελέσµατα» είτε για τις διαφηµίσεις. Γι’ αυτό τον λόγο πριµοδοτεί τις διαφηµίσεις 

που κεντρίζουν το ενδιαφέρον των χρηστών και οι οποίες είναι σχεδόν πάντοτε 

σχετικές µε το αντικείµενο της αναζήτησης. Σ’ αυτή την κατηγορία εντάσσονται και 

οι διαφηµίσεις που εµφανίζονται στο µπλε πλαίσιο στην κορυφή της σελίδας, 

διαφηµίσεις οι οποίες επιτυγχάνουν ποσοστά clickthrough σηµαντικά υψηλότερα από 

αυτά των ανταγωνιστών. 

 

Ο σχεδιασµός και η υλοποίηση µιας επιτυχηµένης διαφηµιστικής καµπανιάς στις 

µηχανές αναζήτησης προϋποθέτει πρώτα από όλα την κατανόηση του τρόπου µε τον 

οποίο οι χρήστες τις χρησιµοποιούν και ταυτόχρονα την αξιοποίηση των 

πολύπλευρων δυνατοτήτων που προσφέρει η διαφηµιστική πλατφόρµα για την 

επίτευξη των επιχειρηµατικών/ marketing στόχων που έχουν τεθεί. 

 

5) ∆ιπλασιασµός των online αγορών στη Ελλάδα. 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο στην Ελλάδα συνεχώς αυξάνεται, καθώς όλο και 

περισσότεροι έλληνες εµπιστεύονται ηλεκτρονικά καταστήµατα για τις αγορές που 
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πραγµατοποιούν. Άρθρο του ∆. Μαλλά στο ένθετο net economy της Ηµερησίας, 

αναφέρει πως κατά τη διάρκεια των γιορτών των χριστουγέννων 2006 διπλασιάστηκε 

ο τζίρος των e-shops στη Ελλάδα και ξεπέρασε τα 8 εκατοµµύρια ευρώ. Οι 

κατηγορίες των προϊόντων που συγκέντρωσαν το µεγαλύτερο ενδιαφέρον, αφορούν 

τη πληροφορική, τις τηλεπικοινωνίες καθώς και τα καταναλωτικά ηλεκτρονικά 

προϊόντα.  

 

Το άρθρο παραθέτει ένα πολύ ενδιαφέροντα πίνακα µε τα κυριότερα ηλεκτρονικά 

καταστήµατα και παρουσιάζει την ποσοστιαία αύξηση των πωλήσεων, της 

επισκεψιµότητας και των παραγγελιών που είχαν το ∆εκέµβριο :  

 

Πίνακας 8.2.3 Ποσοστιαία αύξηση των πωλήσεων, της επισκεψιµότητας και των 

παραγγελιών [http://www.buzz.gr/archives/2007/01/iiieiiieiiieiie_1.html] 

    πωλήσεις (%)   επισκεψιµότητα (%)  παραγγελίες (%)
e-shop   +55.2   +64.3  +92.3 
edirect   +54.8   +203.0  +55.0 
infoshop   +89.2   +54.4  +72.3 
Πλαίσιο   +100.0   +25  +100.0 
 
 

6) Search Engine Marketing 2006: Τα σηµαντικότερα γεγονότα της χρονιάς.  

Κατά τη διάρκεια της χρονιάς 2006, ο ανταγωνισµός ανάµεσα στις κορυφαίες 

µηχανές αναζήτησης εντάθηκε ακόµη περισσότερο. Το Google προχώρησε στην 

ανάπτυξη πληθώρας υπηρεσιών και προϊόντων πραγµατοποιώντας παράλληλα 

ορισµένες πολύ σηµαντικές εξαγορές µε κορυφαία αυτή του Youtube. Οι υπόλοιπες 

µηχανές αναζήτησης και ιδιαίτερα οι Yahoo και MSN ακολούθησαν παρόµοια 

στρατηγική. 

 

Στον τοµέα της pay per click διαφήµισης είχαµε την είσοδο της Microsoft µε την 

πλατφόρµα Αdcenter γεγονός το οποίο οδήγησε τις Google και Yahoo στην 

αναβάθµιση των δικών τους πλατφορµών. Σηµαντικότερη ήταν η κίνηση από το 

Yahoo το οποίο παρουσίασε, µετά από πολλά χρόνια, την πρώτη µεγάλη µετεξέλιξη 

της γνωστής πλατφόρµας Overture. 
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Το φαινόµενο της απάτης µε τα clicks (clickfraud) αναδείχθηκε σε κορυφαίο ζήτηµα 

στην κατηγορία αυτή γεγονός το οποίο κρίνεται απόλυτα φυσιολογικό καθώς ολοένα 

και µεγαλύτερα ποσά κατευθύνονται στην pay per click διαφήµιση. Οι Google και 

Yahoo προχώρησαν στο (δικαστικό) κλείσιµο των ανοιχτών υποθέσεων του 

παρελθόντος γνωρίζοντας ότι θα µπορούσαν να υπάρχουν πολύ σηµαντικές 

(οικονοµικές) συνέπειες στο µέλλον ενώ παράλληλα ενέτειναν τις προσπάθειες τους 

έτσι ώστε να αντιµετωπίσουν το φαινόµενο της απάτης µε τα clicks µε µεγαλύτερη 

αποτελεσµατικότητα. 

 

Ένα εξίσου σηµαντικό ζήτηµα, η ασφάλεια των προσωπικών δεδοµένων και η 

διαχείριση τους από τις µηχανές αναζήτησης, απασχόλησε τόσο τους ειδικούς όσο 

και τους απλούς χρήστες σε όλο τον κόσµο. Η δηµοσίευση των στοιχείων των 

αναζητήσεων των χρηστών από την AOL, η λογοκρισία που εφαρµόζουν οι µηχανές 

αναζήτησης στην Κίνα και η στάση τους στο αίτηµα της αµερικανικής δικαιοσύνης 

δηµιούργησαν δεκάδες ερωτηµατικά και έντονη ανησυχία σε όλη την κοινότητα του 

Internet. Οι ίδιες πάντως οι µηχανές αναζήτησης προσπάθησαν να καθησυχάσουν τις 

ανησυχίες αυτές είτε µε την υποβάθµιση των γεγονότων είτε ενισχύοντας τις 

πολιτικές διασφάλισης των προσωπικών δεδοµένων. 

 

Το πλέον όµως σηµαντικό θέµα της χρονιάς ήταν η ανάδειξη αυτών που ονοµάζουµε 

social media όπως το Youtube, το Myspace, το Digg και δεκάδων άλλων παρόµοιων 

υπηρεσιών που αποτελούν την µετεξέλιξη των παλαιότερων online communities. Το 

γεγονός αυτό µας υπενθυµίζει ότι το internet παραµένει πάντοτε ένα µοναδικό 

εργαλείο µε το οποίο οι άνθρωποι απ’ όλο τον κόσµο µπορούν να επικοινωνούν και 

µοιράζονται τις σκέψεις και τις απόψεις τους. Για τα social media θα έχουµε να πούµε 

πολύ περισσότερα στα επόµενα χρόνια. 

 

Τέλος, όσον αφορά τις εξελίξεις στον τοµέα του search engine marketing στην 

Ελλάδα, η επίσηµη είσοδος του Google θα βοηθήσει έτσι ώστε να κινηθούµε ποιο 

γρήγορα.  

 

7) Το BusinessWeek διερευνά το φαινόµενο των παράνοµων clicks (Clickfraud).  

Η µεγάλη επιτυχία που γνωρίζει τα τελευταία χρόνια η pay per click διαφήµιση στις 

µηχανές αναζήτησης όπως το Google και το Yahoo δηµιούργησε µια νέα µορφή 
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απάτης : την απάτη µε τα παράνοµα clicks. To τελευταίο τεύχος του BusinessWeek 

διερευνά σε βάθος το φαινόµενο αυτό παρουσιάζοντας στο κύριο άρθρο του 

ορισµένα πολύ ενδιαφέροντα στοιχεία. 

 

Στην βασική της µορφή, η απάτη µε τα παράνοµα clicks στις διαφηµίσεις που 

εµφανίζονται στις µηχανές αναζήτησης, αφορά κυρίως διαφηµιζόµενους οι οποίοι 

κάνουν σκόπιµα clicks στις διαφηµίσεις των ανταγωνιστών τους για να εξαντλήσουν 

το διαφηµιστικό τους budget και να τους κάνουν να σταµατήσουν να διαφηµίζονται. 

Όπως όµως επισηµαίνει το BusinessWeek, υπάρχουν πλέον και άλλες πολύ πιο 

σύνθετες µορφές του φαινόµενου : 

Parked Web Sites : Websites µε µηδενικό ή ελάχιστο περιεχόµενο (το οποίο σε 

πολλές περιπτώσεις είναι αντιγραµµένο ή έχει παραχθεί µε αυτόµατο τρόπο) τα οποία 

έχουν δηµιουργηθεί µε αποκλειστικό σκοπό να εµφανίζουν διαφηµίσεις από το 

Google ή το Yahoo και να καρπώνονται οι δηµιουργοί τους τα έσοδα από τις 

διαφηµίσεις αυτές.  

Clickbots : Είναι κατηγορία λογισµικού που έχει ως σκοπό την δηµιουργία 

πολλαπλών αυτόµατων clicks στις διαφηµίσεις που προέρχονται από τις µηχανές 

αναζήτησης. Τα ποιο εξελιγµένα προγράµµατα της κατηγορίας έχουν τη δυνατότητα 

να αποκρύπτουν το χρόνο και την προέλευση των παράνοµων clicks.  

Paid – To –Read (PTR) : Πρόκειται για σχήµατα στα οποία οι συµµετέχοντες 

πληρώνονται για να επισκέπτονται διάφορα websites, ακόµη και parked web sites, 

προκειµένου να κάνουν clicks στις διαφηµίσεις που εµφανίζονται στα websites αυτά. 

Πολλά από αυτά τα σχήµατα έχουν ως στόχο και άλλες µορφές online διαφήµισης 

όπως τις διαφηµίσεις µε banners και τα emails.  

Botnets : ∆ίκτυα υπολογιστών απ΄όλο των κόσµο που έχουν προσβληθεί από κάποια 

µορφή εξειδικευµένων ιών οι οποίοι δίνουν τη δυνατότητα στον δηµιουργό τους να 

διαχειρίζεται εξ αποστάσεως τους υπολογιστές αυτούς για την δηµιουργία 

παράνοµων clicks.  

 

Οι συντάκτες µάλιστα του άρθρου περιγράφουν αναλυτικά τον τρόπο λειτουργίας 

ορισµένων τέτοιων περιπτώσεων όπως αυτές έχουν καταγραφεί µέσα από αληθινά 

γεγονότα. ∆ύο από αυτές τις περιπτώσεις είναι ιδιαίτερα χαρακτηριστικές. 
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Η πρώτη αφορά ένα ζευγάρι από τη Μινεσότα των ΗΠΑ το οποίο κατάφερε να 

κερδίσει περίπου $5,000 σε χρονικό διάστηµα 4 µηνών µε το να δηµιουργούν 

websites γεµάτα από διαφηµίσεις που προέρχονταν από το Google και το Yahoo και 

παράλληλα να πληρώνουν κάποιους να κάνουν clicks σε αυτές. 

 

Η δεύτερη αφορά έναν 23 χρόνο από την Βουδαπέστη, όπως ο ίδιος τουλάχιστον 

υποστηρίζει, ο οποίος είναι ιδιοκτήτης 200 parked web sites γεµάτων από 

διαφηµίσεις του Google και του Yahoo και ταυτόχρονα ιδιοκτήτης 20 paid to read 

websites τα οποία έχουν ως αποκλειστικό σκοπό την στρατολόγηση χρηστών του 

ίντερνετ οι οποίοι θα αµείβονται για να επισκέπτονται διάφορα websites και θα 

κάνουν clicks στις διαφηµίσεις. Ο 23 χρόνος αυτός λέει ότι όλη αυτή η επιχείρηση 

του αποφέρει $70,000 έσοδα το µήνα αν και επισηµαίνει ότι µόνο το 10% οφείλεται 

στα paid to read σχήµατα που του ανήκουν. 

 

Όσον αφορά την οικονοµική διάσταση του φαινόµενου, το BusinessWeek εκτιµά ότι 

τα παράνοµα clicks ανέρχονται στο 10–15% του συνόλου των clicks το οποίο 

µεταφράζεται σε περίπου 1 δισεκατοµµύριο $. Γι αυτό και οι µεγάλοι, κατά κύριο 

λόγο, διαφηµιζόµενοι έχουν αρχίσει να ασκούν πιέσεις στις µηχανές αναζήτησης για 

να λάβουν µέτρα αντιµετώπισης της κατάστασης. 

 

Από την δική τους πλευρά οι µηχανές αναζήτησης υποστηρίζουν ότι έχουν λάβει όλα 

τα σχετικά µέτρα για να περιορίσουν όσο το δυνατόν περισσότερο, αν όχι να 

εξαλείψουν, το φαινόµενο. Σύµφωνα µε τις εκτιµήσεις των ειδικών το Google 

φαίνεται να έχει κάνει περισσότερες κινήσεις προς την κατεύθυνση αυτή σε σχέση µε 

τις άλλες µεγάλες µηχανές αναζήτησης. Τελικά όµως καµία από αυτές δεν 

προστατεύει του διαφηµιζόµενους µε ικανοποιητικό τρόπο, υποστηρίζουν οι 

συγγραφείς του άρθρου. 

 

Τέλος δίνεται µια συγκριτική παρουσίαση των σηµαντικότερων µορφών εξαπάτησης 

των διαφηµιζόµενων σε τηλεόραση, τύπο και ίντερνετ.  

 

Όπως αναφέρεται αρχικά οι εφηµερίδες και τα περιοδικά έδιναν πλασµατικές 

αυξήσεις τις κυκλοφορίας τους, κάτι που οδήγησε ήδη από το 1914 στην ίδρυση 

αρµόδιου φορέα ελέγχου, αν και παρόλα αυτά νέα σκάνδαλα εµφανίζονται όπως 
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συνέβει και το 2004. Οι τηλεοπτικοί σταθµοί αναφέρεται πως µε διάφορα 

τεχνάσµατα, όπως διεξαγωγή διαγωνισµών, αυξάνουν την τηλεθέασή τους κατά τις 

περιόδους των σφυγµοµετρήσεων. Όσο για το ίνερνετ, εκτός της απάτης µε τα 

παράνοµα clicks, οι χρεώσεις βάση impressions και τα ψευδή στοιχεία για τον αριθµό 

των επισκεπτών είναι κάποιες ακόµη από τις µεθόδους εξαπάτησης των 

διαφηµιζόµενων. 

 

Πίνακας 8.3.1 Παρουσίαση των σηµαντικότερων µορφών εξαπάτησης των 

διαφηµιζόµενων σε τηλεόραση, τύπο και ίντερνετ 

[http://www.searchenginemarketing.gr/blog/archives/87#more-87] 

 
Περιοδικό businessweek Οκτώβριος 2, 2006 
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9. Νέες Τεχνολογίες 

 

Η ανάπτυξη νέων συστηµάτων επικοινωνίας και ανταλλαγής πληροφοριών είναι 

ραγδαία τα τελευταία χρόνια. Αυτό δεν θα µπορούσε να µην επηρεάσει τον τοµέα της 

διαφήµισης, που διαρκώς ψάχνει νέους τρόπους για να ενταχθεί σε κάθε νέα 

τεχνολογία. Η προσπάθεια γίνεται τόσο στο να ενσωµατωθεί, να χρησιµοποιήσει ως 

µέσω, κάθε νέα τεχνολογία ή συσκευή για να προωθεί το διαφηµιστικό µήνυµα, αλλά 

και στην εξέλιξη νέων πιο ενδιαφέροντων τύπων διαφήµισης που να προσελκύουν 

τον όλο και πιο απαιτητικό αποδέκτη.  

  

Οι πιο διαδεδοµένες νέες τεχνολογίες που ήδη έχουν ενταχθεί οι διαφηµίσεις είναι :  

¾ podcasting 

¾ video games 

¾ games κινητών τηλεφώνων 

¾ broadband 

¾ κινητά τηλέφωνα (m-marketing) 

¾ δικτυακή τηλεόραση (IPTV) 

 

9.1 Podcasting & ∆ιαφήµιση 

O όρος podcasting προέρχεται από τις λέξεις "broadcasting" και iPod (το audio player 

της Apple). Το podcast είναι ηχογραφηµένο περιεχόµενο, βασίζεται στο RSS 2.0, που 

µπορούµε να κατεβάσουµε από το ∆ιαδίκτυο. Οπότε αντί να διαβάζουµε ένα άρθρο 

σε µία ιστοσελίδα, µπορούµε να το ακούσουµε στον υπολογιστή µας ή σε φορητές 

συσκευές όπως το iPod.  

 

Το podcasting επιτρέπει σε µεµονωµένους παραγωγούς περιεχοµένου πχ. bloggers 

αλλά και σε ειδησεογραφικούς οργανισµούς πχ. ραδιόφωνο να δηµιουργήσουν ένα 

διαφορετικό κανάλι διανοµής και κατανάλωσης του περιεχοµένου τους. Η ίδια 

τεχνική µπορεί να χρησιµοποιηθεί και για τη διανοµή περιεχοµένου µε τη µορφή του 

βίντεο, οπότε όπως καταλαβαίνετε οι δυνατότητες είναι απεριόριστες. Από τα 

αποτελέσµατα αυτών των ενεργειών είναι εµφανές πως η αξιοποίηση του podcast στο 
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media mix αποτελεί ένα πολύ έξυπνο τρόπο επικοινωνίας µε συγκεκριµένες οµάδες 

ανθρώπων.  

 

Η Virgin Atlantic ξεκίνησε να παρέχει ταξιδιωτικούς οδηγούς µε µορφή του podcast 

για τους προορισµούς στους οποίους ταξιδεύει. Με αφορµή την 21η επέτειο από την 

πρώτη πτήση της Virgin στη Νέα Υόρκη, η εταιρία έχει δηµιουργήσει το πρώτο της 

podcast, που παρέχει πληροφορίες για τα καλύτερα εστιατόρια της πόλης. Η Virgin 

σκοπεύει να δηµιουργήσει άλλους τρεις οδηγούς για την Νέα Υόρκη όπως επίσης και 

για άλλους προορισµούς.  

 

Επίσης η πρόσφατη ανακοίνωση της Apple για την νέα αναβάθµιση της υπηρεσίας 

iTunes, θα δώσει τροµακτικές προοπτικές σε παραγωγούς περιεχοµένου για τη 

διανοµή του περιεχοµένου τους (η υπηρεσία iTunes είναι η υπηρεσία της Apple που 

επιτρέπει στους χρήστες του ∆ιαδικτύου να αγοράσουν ηλεκτρονικά µουσική). Με τη 

νέα αναβάθµιση του iTunes υπάρχει νέα ενότητα στη οποία ήδη υπάρχουν 

περισσότερα από 3.000 podcasts στα οποία οι χρήστες µπορούν να γραφτούν δωρεάν. 

 

Όπως γίνεται κατανοητό προσφέρει απεριόριστες δυνατότητες εκµετέλλευσης από 

τους διαφηµιστές, είτε για διαφηµίσεις µέσω ηχογραφηµένου περιεχόµενου ή µε τη 

µορφή του βίντεο, κάτι που διαρκώς κερδίζει έδαφος στις προτιµίσεις των 

καταναλωτών. 

9.2 ∆ιαφήµιση µέσα σε video games 

Σύµφωνα µε αναλύσεις εταιρειών ερευνών, η διαφήµιση µέσα σε video games θα 

φτάσει το 1 δισ. δολάρια µόνο στις ΗΠΑ κατά το 2010. ∆ύο είναι οι κυριότερες πηγές 

της αγοράς αυτής. Πρώτον, ο εικονικός διαφηµιστικός χώρος στο σκηνικά δηµοφιλών 

παιχνιδιών και δεύτερον, το είδος που αποκαλείται "advergaming", ολόκληρα games 

που σχεδιάζονται γύρω από το concept ενός προϊόντος. Ο τοµέας αυτός αναµένεται 

να καταλάβει το 1/3 της αγοράς µέχρι το τέλος της δεκαετίας που διανύουµε. 

 

9.3 ∆ιαφηµίσεις σε games κινητών τηλεφώνων 

Μία ακόµη κατηγορία που θα γνωρίσει άνθηση, θα είναι οι διαφηµίσεις σε games 

κινητών τηλεφώνων, καθώς οι κάτοχοί τους ξεπερνούν κατά πολύ τους κατόχους 
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φορητών κονσόλων και υπολογιστών. Και µε το ρυθµό ανανέωσης των συσκευών, 

υπολογίζεται ότι εντός του επόµενου έτους όλες οι συσκευές της αγοράς θα είναι σε 

θέση να δέχονται video games. Οι εκτιµήσεις αυτές παρουσιάστηκαν σε ειδική 

ηµερίδα ενηµέρωσης που διοργανώθηκε από τη "The Game Initiative" στις 14 

Απριλίου 2006, στη Νέα Υόρκη. 

 

9.4 broadband 

Το broadband είναι σύνδεση υψηλών ταχυτήτων, που συνδυάζει τηλέφωνο, internet 

και τηλεόραση µαζί, δίνοντας στους χρήστες δυνατότητες επικοινωνίας, 

διασκέδασης, ψυχαγωγίας και ενηµέρωσης. Υψηλές ταχύτητες σύνδεσης 

επιτυγχάνουµε µε την τεχνολογία ADSL.  

 

Έτσι η επικοινωνία γίνεται πιο απλή, πιο εύκολη και πολύ πιο οικονοµική. Το 

φράγµα της χρονοχρέωσης για τις τηλεφωνικές κλήσεις αποτελεί παρελθόν. Με µία 

µόνο σταθερή µηνιαία χρέωση µιλάµε απεριόριστα στο τηλέφωνο και 

χρησιµοποιούµε όποτε και όσο θέλουµε το γρήγορο Internet.. Τα e-mail µε πλούσιο 

περιεχόµενο (πολλά και µεγάλα σε µέγεθος επισυναπτόµενα αρχεία) διακινούνται 

εύκολα και γρήγορα, η επικοινωνία µε άλλους ανθρώπους σε όλα τα µήκη και τα 

πλάτη της γης γίνεται απολαυστική. 

  

Μπορούµε πλέον να διασκεδάζουµε µε µουσική, ξεπερνώντας τα όρια της 

δισκοθήκης µας, τα όρια της µπάντας των FM, ακόµη και της πόλης ή της χώρας µας, 

ακούγοντας µουσικές και σταθµούς από όλο τον κόσµο. Μπορούµε να κάνουµε 

φίλους από όλο τον κόσµο, να µιλήσουµε ή να παίξουµε µαζί τους, να µοιραστούµε 

ενδιαφέροντα, στιγµές, αναζητήσεις και προβληµατισµούς.  

 

Μπορούµε να ψυχαγωγούµαστε στο χρόνο που εµείς επιλέγουµε, αντλώντας τις 

γνώσεις για θέµατα που µας ενδιαφέρουν και µας απασχολούν, οξύνοντας το µυαλό 

µας µε παιχνίδια γνώσης ή ακόµα και απολαµβάνοντας την ταινία που επιλέγουµε. Η 

µεταφορά εικόνας σε πραγµατικό χρόνο µέσω συνδέσεων ADSL είναι πιο κοντά από 

ποτέ. Έχουµε τη δυνατότητα να παρακολουθήσουµε στις 3 το πρωί την τελευταία 

ταινία του αγαπηµένου µας ηθοποιού, τη στιγµή που εµείς θέλουµε.  
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Η ενηµέρωση από πολλαπλές πηγές στο χρόνο που συµβαίνουν και εξελίσσονται 

γεγονότα σε όλο τον πλανήτη είναι µια πραγµατικότητα, που γίνεται όλο και πιο 

συναρπαστική όσο οι ταχύτητες του Internet µεγαλώνουν συνεχώς. Στον κόσµο του 

ADSL τα διεθνή δίκτυα ενηµέρωσης, αλλά και ανεξάρτητα δίκτυα διακινούν µε 

προτεραιότητα τις ειδήσεις τους λόγω της αµεσότητας του µέσου. Το γρήγορο 

Internet διευκολύνει την περιήγηση, διακινεί γρήγορα το λόγο και την εικόνα που 

τεκµηριώνουν την είδηση.  

 

Και όλα αυτά πλέον προσεγγίζονται µε απλότητα. ∆εν απαιτούν γνώσεις και 

δεξιότητες ειδικών. Όπως ακριβώς το τηλε-κοντρόλ της τηλεόρασής µας ή του 

στερεοφωνικού µας συγκροτήµατος µπαίνουν στην καθηµερινότητα µας για να 

κάνουν τη ζωή µας ευκολότερη. Να µας χαρίσουν την άνεση και την ελευθερία να 

επιλέγουµε.  

 

Σύµφωνα µε τη µελέτη "∆ιείσδυση ευρυζωνικότητας και εξέλιξη των ευρυζωνικών 

συνδέσεων στην Ελλάδα" που δηµοσίευσε το Παρατηρητήριο της Κοινωνίας της 

Πληροφορίας, τα νούµερα είναι ενθαρρυντικά ειδικά αν λάβουµε υπόψη µας πως σ' 

ένα χρόνο οι συνδέσεις από 51.000 (Ιαν 2005) έφτασαν 151.000 (∆εκ 2005). 

 

Βέβαια χώρες όπως η Νότια Κορέα, η Ιαπωνία και σε µικρότερη έκταση οι ΗΠΑ 

εισέρχονται τώρα σε µία νέα φάση εξέλιξης του ευρυζωνικού ∆ιαδικτύου. Η αγορά 

µετακινείται από το Internet υψηλών ταχυτήτων στο Internet πολύ υψηλών 

ταχυτήτων. Η διαδικασία βρίσκεται σε προχωρηµένο στάδιο σε Νότια Κορέα και 

Ιαπωνία, όπου οι χρήστες broadband αλλάζουν την τεχνολογία DSL µε τεχνολογίες 

µεγαλύτερου bandwidth, όπως αυτή των οπτικών ινών. Στις αρχές της δεκαετίας που 

διανύουµε η Ιαπωνία προώθησε µία πολιτική που έφερε τις οπτικές ίνες σε σπίτια σε 

όλη τη χώρα. Το 2006 υπήρχαν περίπου 7,5 εκατ. συνδροµητές fiber-to-the-home 

(FTTH), ήτοι ο µεγαλύτερος αριθµός συνδροµητών FTTH σε όλον τον κόσµο. 

 

Με τις ΗΠΑ και την Κίνα να είναι οι δύο µεγαλύτερες αγορές ευρυζωνικού Internet 

παγκοσµίως (54,6 εκατ. και 46,6 εκατ. νοικοκυριά broadband αντιστοίχως) 

καταγράφηκαν στο τέλος του 2006 περίπου 250 εκατ. νοικοκυριά µε σύνδεση 

υψηλών ταχυτήτων σε όλον τον κόσµο. 
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9.5  Κινητά Τηλέφωνα (m-marketing) 

Κινητό Ηλεκτρονικό Εµπόριο (M-commerce)  

Πριν αναφερθεί η σχέση της κινητής τεχνολογίας µε το ηλεκτρονικό εµπόριο ίσως θα 

έπρεπε να δοθεί ένας ορισµός, επεξήγηση του όρου ηλεκτρονικό εµπόριο : 

 

"Ως Ηλεκτρονικό εµπόριο (E-commerce) ορίζεται η διεκπεραίωση οικονοµικών 

συναλλαγών µε χρήση ηλεκτρονικών µέσων. Λόγω της ραγδαίας ανάπτυξης του 

εµπορίου στο Internet, το ηλεκτρονικό εµπόριο συχνά αναφέρεται σε αγορές από on-

line καταστήµατα του διαδικτύου, που είναι γνωστά ως δικτυακοί τόποι 

ηλεκτρονικού εµπορίου, εικονικά καταστήµατα, ή καταστήµατα του κυβερνοχώρου".  

 

Παρ' όλα αυτά ο όρος ηλεκτρονικό εµπόριο δεν θα έπρεπε να συνδεθεί αποκλειστικά 

µε την ύπαρξη µιας ιστοσελίδας όπου είναι δυνατή η πραγµατοποίηση αγορών. 

Περιλαµβάνει κάθε είδος ηλεκτρονική επικοινωνία µέσω της οποίας µπορεί ο 

πελάτης να αναζητήσει κάποιο προϊόν που τον ενδιαφέρει και να πραγµατοποιήσει 

µια συναλλαγή. Επιπλέον, λόγω της ταχύτατης ανάπτυξης της τεχνολογίας και των 

καλύτερων και αποδοτικότερων συστηµάτων έγινε δυνατή η ασύρµατη επικοινωνία 

πελατών που βρίσκονται σε κίνηση µε τους δικτυακούς τόπους ακόµα και µέσω 

συσκευών που καταλαµβάνουν ελάχιστο χώρο και δεν αποτελούν βάρος για τον 

πελάτη όπως είναι οι συσκευές κινητής τηλεφωνίας.  

 

Αυτή η έννοια της κίνησης περιλαµβάνεται στον ορισµό του όρου κινητό 

ηλεκτρονικό εµπόριο (M-commerce) στο οποίο : "γίνεται χρήση ασύρµατων 

συναλλαγών για την παροχή υπηρεσιών που στηρίζονται στην εκάστοτε θέση καθώς 

και στο συγκεκριµένο προφίλ χρηστών κινητών συσκευών υψηλής ταχύτητας και 

ασύρµατων δικτύων ανά τον κόσµο. Η πραγµατοποίηση συναλλαγών όπως κρατήσεις 

ξενοδοχείων, εισιτηρίων, αγορές προϊόντων µε χρήση κινητού τηλεφώνου ή άλλης 

συσκευής θα αποτελέσει τον κυρίαρχο τρόπο για την ολοκλήρωση όµοιων ενεργειών 

στην 3G εποχή". 

  

Ο όρος 3G αναφέρεται στην 3η γενιά ασύρµατων, κινητών τηλεπικοινωνιακών 

standards. Η πρώτη αφορούσε στο αναλογικό κινητό µοντέλο, η δεύτερη το ψηφιακό 

µοντέλο και η τρίτη (3G) αφορά στο ψηφιακό µοντέλο υψηλών ταχυτήτων.  
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Έρευνα πραγµατοποιήθηκε από το MobiCom project (www.MobiForum.org) για την 

κατάσταση που επικρατεί στην Ελλάδα (σε σύγκριση µε Γερµανία και Φιλανδία) στο 

χώρο του ηλεκτρονικού εµπορίου και κινητού ηλεκτρονικού εµπορίου. Η έρευνα 

καταγράφει συµπεριφορές και αντιλήψεις των χρηστών για το Internet και την κινητή 

τηλεφωνία µε όρους και υπηρεσίες του m-commerce. Σύµφωνα λοιπόν µε αυτήν 

εντοπίστηκε πως όσον αφορά την εµπιστοσύνη που έχουν σχετικά µε τις νέες 

υπηρεσίες οι Γερµανοί και οι Φιλανδοί επιθυµούν να πειραµατιστούν µε την νέα 

τεχνολογία και είναι εξοικειωµένοι µε τα κινητά τους τηλέφωνα και τις δυνατότητές 

τους. Στην Ελλάδα οι ερωτηθέντες έχουν µεγάλη εµπιστοσύνη στο να χρησιµοποιούν 

τις κινητές συσκευές τους και την τεχνολογία ειδικότερα. Επιπλέον, δεν αναζητούν 

πληροφορίες για νέες συσκευές και λειτουργίες σε τακτική βάση. Όµως δηλώνουν ότι 

οι κινητές συσκευές παρέχουν πολλές χρήσιµες υπηρεσίες. 

 

Συνεπώς, χρειάζεται καλύτερη ενηµέρωση, συντονισµένη προσπάθεια από τις 

εταιρίες που προωθούν προϊόντα m-commerce, ώστε να ξεπεράσουν οι Έλληνες 

χρήστες την διστακτικότητα που τους διακατέχει και να αξιοποιήσουν όλες τις 

δυνατότητες που τους παρέχονται. 

 

∆ιαφήµιση στα κινητά 

Αν και η διαφήµιση στα κινητά αυξάνεται µε αργούς ρυθµούς αναµένεται ότι θα 

φτάσει 2% της online δαπάνης σύµφωνα µε την έρευνα "Advertising on the Fourth 

Screen: Opt-In To Dominate Mobile Marketing Spend" της Strategy Analitics. Η 

έρευνα της Strategy Analitics εξετάζει την σηµασία των κινητών τηλεφώνων στη 

διαφηµιστική αγορά, καθώς η διαθεσιµότητα περιεχοµένου multimedia µέσω των 3G 

υπηρεσιών, ανοίγει πολλές διαφηµιστικές δυνατότητες.

 

Έτοιµοι οι καταναλωτές για m-marketing 

Μια έρευνα από το HPI Research Group για λογαριασµό της Nokia δείχνει πως 

υπάρχει µέλλον στο marketing για κινητά τηλέφωνα, το επονοµαζόµενο mobile 

marketing ή απλά m-marketing. Η έρευνα δείχνει πως στην κύρια αγορά κινητής 

τηλεφωνίας (µεταξύ 16 - 45 ετών), η πλειοψηφία είναι όχι µόνο ανοιχτή στο να δεχτεί 

κάποιο µήνυµα µέσω του κινητού τηλεφώνου αλλά και πως οι περισσότεροι χρήστες 

θα δεχόντουσαν µετά χαράς να µάθουν για κάποια καινούρια υπηρεσία ή προϊόν.  
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Για την έρευνα, ερωτήθηκαν 3300 άτοµα σε έντεκα χώρες τον Ιούνιο του 2001. Οι 

χώρες που συµπεριληφθήκαν στην έρευνα ήταν οι εξής: Βραζιλία, ∆ανία, Γερµανία, 

Ιταλία, Ιαπωνία, Κορέα, Σιγκαπούρη, Ισπανία, Σουηδία, Βρετανία και ΗΠΑ. Όλοι 

που πήραν µέρος στην έρευνα ερωτήθηκαν για το πώς θα ένιωθαν αν λάµβαναν ένα 

γραπτό µήνυµα (SMS) το οποίο θα µπορούσαν να εξαργυρώσουν σαν ηλεκτρονικό 

εκπτωτικό κουπόνι σε κάποιο κοντινό κατάστηµα. Το 88% απάντησε πως θα τους 

ενδιέφερε κάτι τέτοιο. 

  

Η έρευνα αναγνώρισε τέσσερις βασικούς παράγοντες για την αποδοχή των 

καταναλωτών:  

•  Επιλογή : Να µπορούν να αποφασίζουν πότε θα λαµβάνουν µηνύµατα και πότε όχι  

•  Έλεγχος : Να µπορούν να παραβλέπουν µηνύµατα µε ευκολία  

•  Προσαρµοστικότητα : Να µπορούν εκ των προτέρων να φιλτράρουν το είδος των 

µηνυµάτων που θα λαµβάνουν  

•  Αµοιβαίο όφελος : Να παίρνουν κάτι για κάθε µήνυµα, π.χ. µια έκπτωση για 

κάποια υπηρεσία ή προϊόν 

  

Ένας τοµέας της έρευνας είχε να κάνει µε καταναλωτές που είχαν δηλώσει 

ενδιαφέρον στην κινητή οπτική ψυχαγωγία. Το 76% αυτών θα το δεχόταν αν τα 

προγράµµατα που θα βλέπουν περιείχαν κάποιες πολύ σύντοµες διαφηµίσεις. Απ' 

αυτούς το 51% λένε πως δεν θα βλέπανε τη διαφήµιση αρνητικά αν τους 

παρουσιαζόταν όπως και στην τηλεόραση. 

  

Πέρα απ' αυτό, όταν όλοι ρωτήθηκαν αν θα τους ενδιέφερε να λαµβάνουν «κάποιου 

είδους διαφήµιση» προκειµένου να καλύψουν ένα µέρος τους κόστους του κινητού 

τους, το 86% απάντησε θετικά, υποδηλώνοντας πως το m-marketing θα ήταν πιο 

αποδεχτό αν είναι ωφέλιµο στον τελικό χρήστη. 

 

Ενδιαφέρουσα τεχνολογία για κινητά από την εταιρία NeoMedia 

Η εταιρία NeoMedia έχει αναπτύξει µία ενδιαφέρουσα τεχνολογία για κινητά 

τηλέφωνα. Το κινητό συνδέεται απευθείας µε µια ιστοσελίδα ή λαµβάνει άλλες 
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πληροφορίες πχ. κουπόνι, όταν ο χρήστης φωτογραφήσει ένα barcode από ένα προϊόν 

πχ. συσκευασία, αφίσα. 

Η ιστοσελίδα της NeoMedia αναφέρει: 

"... By snapping a picture of a barcode or entering a brand name, mobile-users can 

link to any Web page in seconds ... Imagine the possibilities…make a purchase, enter 

a contest, obtain a rebate, watch a video, get a coupon, register a product..." 

"...  Φωτογραφίζοντας µια εικόνα ενός µπαρκοουντ ή πληκτρολογώντας ένα όνοµα 

εταιρίας, οι χρήστες κινητών µπορούν να συνδεθούν µε οποιαδήποτε ιστοσελίδα σε 

δευτερόλεπτα... φανταστείτε τις δυνατότητες... κάνουν µια αγορά, παίρνουν µέρος σε 

έναν διαγωνισµό, λαµβάνουν µια επιστροφή, παρακολουθούν ένα βίντεο, παίρνουν 

ένα κουπόνι, καταχωρούν ένα προϊόν... " 

Θυµίζει µία άλλη τεχνολογία που δηµιουργούσε σύνδεση εντύπων µε το Internet 

µέσω Η/Υ και web camera. Την είχε αναπτύξει η εταιρία Digimarc και είχε τρέξει 

πολλές τέτοιες διαφηµίσεις σε αρκετές εφηµερίδες και περιοδικά γύρω στο 

1999/2000. Το καλό µε την τεχνολογία της NeoMedia, σε αντίθεση µ' αυτή της 

Digimarc, είναι πως µπορούµε να χρησιµοποιήσουµε το κινητό µας που είναι πάντα 

µαζί µας, αντί του Η/Υ µε web camera. 

 

9.6 IPTV : Ορισµός και εφαρµογές της δικτυακής τηλεόρασης 

Η δικτυακή τηλεόραση είναι ένα σύστηµα κατά το οποίο ψηφιακό τηλεοπτικό σήµα 

εκπέµπεται σε συνδροµητές-χρήστες του Internet, µε τη βοήθεια του IP (Internet 

protocol) και µιας ευρυζωνικής (broadband) σύνδεσης. Παρακάτω θα αναφερούν 

περισσότερα για την εξέλιξη και τη σηµασία της λεγόµενης IPTV, και την εφαρµογή 

της τόσο σε προσωπικούς υπολογιστές όσο και σε συσκευές κινητής τηλεφωνίας.  

 

Το 1897 ο Γάλλος Karl Ferdinand Braun συλλαµβάνει για πρώτη φορά την ιδέα του 

καθοδικού σωλήνα, τον οποίο δέκα χρόνια αργότερα, ο Ρώσος Boris Rosing προτείνει 

ως δέκτη τηλεοπτικών σηµάτων, ιδέα που τελικά υλοποιεί το 1911 ο Σκοτσέζος Boris 

Rosing. Κατά τη διάρκεια του εικοστού αιώνα η νέα καταπληκτική εφεύρεση -που 

αργότερα ονοµάστηκε τηλεόραση- εξαπλώθηκε σε όλα τα πλάτη και τα µήκη της 

Γης. Αγαπήθηκε πολύ από τον κόσµο, χρησιµοποιήθηκε ως µέσο πολιτικής 

προπαγάνδας ή εµπορικής προώθησης προϊόντων και υπηρεσιών, επιχειρήσεις κάθε 

είδους, ανεξαρτήτως κλάδου δραστηριοποίησης, χρησιµοποίησαν τις δυνατότητες του 
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νέου µέσου, για να προβάλλουν τις υπηρεσίες και τα προϊόντα τους παρά το 

αυξηµένο, σε σχέση µε άλλα µέσα π.χ. ραδιόφωνο, Τύπος, κόστος των διαφηµίσεων ή 

των χορηγιών. Από τεχνολογικής πλευράς, το µεγάλο άλµα έγινε µε το πέρασµα από 

την ασπρόµαυρη στην έγχρωµη εικόνα και αργότερα µε την ανακάλυψη του βίντεο, 

ενώ µόλις τη τελευταία δεκαετία άρχισε δειλά-δειλά να κάνει τα πρώτα της βήµατα η 

ψηφιακή τηλεόραση. Σήµερα, η τηλεόραση, όπως το τηλέφωνο, η µουσική και το 

βίντεο, ετοιµάζεται να εισέλθει στο ∆ιαδίκτυο και να χρησιµοποιηθεί και για 

επιχειρηµατικούς σκοπούς µε πιο ξεκάθαρους στόχους και περισσότερο 

αποτελεσµατικές µεθόδους. 

 

Η δικτυακή τηλεόραση (Internet television) αναφέρεται συχνά στη διεθνή 

βιβλιογραφία ως IPTV (Internet Protocol TeleVision), αν και ουσιαστικά η IPTV 

αποτελεί µόνο ένα κοµµάτι της δικτυακής τηλεόρασης. Με πιο τεχνικούς όρους, η 

«δικτυακή τηλεόραση» µπορεί να περιγραφεί ως ένα σύστηµα κατά το οποίο 

ψηφιακό τηλεοπτικό σήµα εκπέµπεται σε συνδροµητές-χρήστες του Internet, µε τη 

βοήθεια του IP (Internet protocol) και µιας ευρυζωνικής (broadband) σύνδεσης. Η 

υπηρεσία αυτή συχνά παρέχεται σε συνδυασµό µε το βίντεο κατ’ απαίτηση (video-

on-demand) και µπορεί να περιλαµβάνει ταυτόχρονα και άλλες δικτυακές υπηρεσίες 

(π.χ. τηλεφωνία µέσω Internet – VoIP), οπότε έχουµε το λεγόµενο triple play 

(Internet, τηλεφωνία και βίντεο). Το τηλεοπτικό σήµα, που «φέρει» το περιεχόµενο, 

είναι συνήθως κωδικοποιηµένο σε µορφή MPEG2 και διανέµεται µέσω IP Multicast 

(µέθοδος µε την οποία η πληροφορία µπορεί να αποσταλεί ταυτόχρονα σε πολλούς 

αποδέκτες/ υπολογιστές µε το πρότυπο H.264). Καθώς χρησιµοποιεί και 

εκµεταλλεύεται όλες τις δυνατότητες και τα πλεονεκτήµατα του Internet (σωστότερα, 

του πρωτοκόλλου του ∆ιαδικτύου – Internet protocol), η IPTV στέλνει λιγότερη, σε 

όγκο δεδοµένων πληροφορία από την «παραδοσιακή» τηλεόραση, αναλογική ή 

ψηφιακή, συνεπώς υπόσχεται µικρότερο κόστος για τους παρόχους (operators), αλλά 

και καλύτερες τιµές για τους τελικούς χρήστες/καταναλωτές. Με τη βοήθεια ειδικών 

συσκευών (set-top box) και τη χρήση ευρυζωνικών συνδέσεων, το τηλεοπτικό σήµα 

µπορεί να διανεµηθεί στα νοικοκυριά πολύ πιο εύκολα και αξιόπιστα απ’ ότι µε 

άλλους τρόπους, π.χ. µέσω καλωδίου. Επιπλέον, µε τη χρήση των νέων συσκευών 

µαγνητοσκόπησης, όπως των ψηφιακών εγγραφέων βίντεο (Digital Video Recorders 

– DVR) είναι δυνατή η ταυτόχρονη εγγραφή πολλών προγραµµάτων, γεγονός που θα 

ικανοποιήσει και τον πλέον απαιτητικό χρήστη. 
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Η εµπορική εκµετάλλευση 

 Καθώς δε το κόστος έχει µειωθεί κατά πολύ και διαρκώς µειώνεται, σε σχέση µε το 

παρελθόν, η δικτυακή τηλεόραση µπορεί να αποδειχθεί ένα καλό όχηµα και για 

εµπορική εκµετάλλευση. Σήµερα, µε τη χρήση αξιόπιστων αλλά πολύ οικονοµικών 

συσκευών εγγραφής εικόνας και ήχου, ακόµη και µια µικρή ή µεσαία επιχείρηση 

είναι σε θέση να δηµιουργήσει µε δικά της µέσα τηλεοπτικό σήµα, από βίντεο λίγων 

δευτερολέπτων µε απλή επίδειξη προϊόντων µέχρι ταινίες µεγάλης διάρκεια ή 

πολύωρο «ζωντανό» πρόγραµµα. Οι εξελίξεις σήµερα είναι πράγµατι ραγδαίες. 

Τηλεόραση και Internet συναντιούνται, αλληλοσυµπληρώνονται και πορεύονται µαζί 

τον εύκολο από πλευράς τεχνολογικών εφαρµογών, ταχύτατο από πλευράς 

διαµεταγωγής δεδοµένων και αποδοτικότατο από πλευράς εµπορικής αξιοποίησης, 

δρόµο που οδηγεί στην κατάκτηση του κοινού.  

  

Την περίοδο αυτή αρκετοί παραγωγοί τηλεοπτικών εκποµπών διαθέτουν ήδη τα 

προγράµµατά τους online. Η διάθεση γίνεται είτε από το δικό τους δικτυακό τόπο είτε 

από sites τρίτων, όπως το γνωστό iTunes της Apple. Μερικοί προχωρούν ακόµη 

περισσότερο, δηµιουργώντας από την αρχή εκποµπές που προορίζονται κατ’ αρχάς 

για online διανοµή και ίσως µετέπειτα για παραχώρηση σε τηλεοπτικούς σταθµούς. 

Παράλληλα, ανεξάρτητες εταιρίες από το χώρο του Internet δηµιουργούν τις δικές 

τους τηλεοπτικές σειρές, µε σκοπό να τις διαθέσουν online. Και όσο τα πράγµατα από 

τεχνικής πλευράς εξελίσσονται περαιτέρω, ολοένα περισσότερες εταιρίες παραγωγής 

«τοποθετούν» τα προϊόντα τους στον κυβερνοχώρο. Εκτός των άλλων 

πλεονεκτηµάτων, επιζητούν έτσι να κατακτήσουν θεατές που ίσως δεν θα κέρδιζαν 

ποτέ παραµένοντας στα ερτζιανά κύµατα, το καλώδιο ή το δορυφόρο. Τα µέχρι τώρα 

αποτελέσµατα από παρόµοιες απόπειρες στις ΗΠΑ αποδεικνύονται ιδιαίτερα 

ενθαρρυντικά παραδείγµατα ακόµη και για τη σχετικά µικρή ελληνική αγορά.  

 

Τι σηµαίνουν όλα τα παραπάνω για το χρήστη; Μα τι άλλο παρά περισσότερες 

ευκαιρίες επιλογής, ό,τι καλύτερο δηλαδή για κάθε καταναλωτή σε περιβάλλον 

ελεύθερης οικονοµίας, όποια ώρα επιθυµούν µπορούν να συνδεθούν, να κατεβάσουν 

ό,τι θέλουν και να το δουν όποτε θέλουν. Αλλά δεν είναι µόνο αυτό. Μην ξεχνάµε 

πως το Internet µόνο στατικό µέσο δεν είναι, συνεπώς η πληθώρα διατιθέµενων 

online τηλεοπτικών εκποµπών παρέχει στο θεατή/ καταναλωτή κάτι παραπάνω : 

δυνατότητα συµµετοχής. Αυτό σηµαίνει µηνύµατα σε ειδικά φόρουµ του ∆ιαδικτύου, 
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µε τα οποία οι «δικτυακοί» θεατές συζητούν και σχολιάζουν το περιεχόµενο, το καστ, 

τη σκηνοθεσία κ.λπ. µιας εκποµπής ή ακόµη και ανέβασµα «δικών» τους, 

µονταρισµένων αποσπασµάτων από τις αγαπηµένες τους σειρές (τύπου «best of»). 

 

Η δικτυακή τηλεόραση στα κινητά τηλέφωνα  

 Η Ευρώπη έχει εξελιχθεί σε ένα σκληρό πεδίο µάχης για τις υπηρεσίες 3G. Και αυτό 

επειδή οι ευρωπαϊκές εταιρίες κινητής τηλεφωνίας έχουν ήδη κάνει συνδροµητές στις 

απλές υπηρεσίες που προσφέρουν, όλους τους πελάτες τους, την ώρα που σε ΗΠΑ 

και Ασία οι εταιρίες του τοµέα αναπτύσσονται προσθέτοντας απλά νέους πελάτες.  

Πολλοί πάροχοι υπηρεσιών κινητής τηλεφωνίας στρέφουν πλέον τις ελπίδες τους στη 

µουσική, και σήµερα πλέον ιδιαίτερα στην τηλεόραση ως  δέλεαρ για τους πελάτες 

τους. Η Vodafone, για παράδειγµα, πειραµατίζεται µε την προβολή τηλεοπτικών 

προγραµµάτων σε πραγµατικό χρόνο, επαναλήψεων αγαπηµένων τηλεοπτικών 

σειρών, καθώς και αθλητικών στιγµιότυπων. Σύµφωνα µε την εταιρία, από τους 180 

εκατοµµύρια συνδροµητές 8 εκατ. χρησιµοποιούν υπηρεσίες 3G, αντιπροσωπεύοντας 

το 9% των εσόδων της Vodafone το ∆εκέµβριο του 2005. 

  

Ωστόσο, πολλά ακόµα εµπόδια παραµένουν, όπως η σύναψη συµφωνιών µε 

παρόχους τηλεοπτικού -και γενικότερα ψυχαγωγικού- περιεχοµένου, οι οποίοι συχνά 

είναι απρόθυµοι να µοιραστούν την πίτα των εσόδων µε τις εταιρίες κινητής 

τηλεφωνίας. Παράλληλα, οι συµβατές µε τη νέα, τρίτης γενιάς, τεχνολογία συσκευές 

είναι ακριβές και πολύπλοκες στη χρήση, κάτι που δείχνει ωστόσο να αλλάζει 

σταδιακά. Επίσης, το κατέβασµα (downloading) µέσω δικτύων τρίτης γενιάς δεν είναι 

ακόµα τόσο γρήγορο όσο µέσω ευρυζωνικών συνδέσεων.  

  

Παρ’ όλ’ αυτά, οι µεγαλύτερες ταχύτητες έχουν αρχίσει να καταφθάνουν. Το HSDPA 

(High Speed Downlink Packet), η διάδοχος τεχνολογία στην υποδοµή υψηλής 

ταχύτητας της κινητής τηλεφωνίας, που πρόσφατα εγκαινίασαν εταιρίες στην Ευρώπη 

και άλλα µέρη του κόσµου, αναµένεται να ωφελήσει πρώτα τους πελάτες στον 

επιχειρηµατικό τοµέα (downloading εταιρικών παρουσιάσεων, εταιρικά intranets8 

                                                 
8 Τα Intranets και τα Extranets είναι δίκτυα που µοιάζουν µε το Internet µε τη διαφορά ότι 
απευθύνονται σε πολύ λιγότερους χρήστες και είναι ιδιωτικά. Χρησιµοποιούνται από επιχειρήσεις για 
την εσωτερική οργάνωση και τη διανοµή της πληροφορίας στους υπαλλήλους. Εξοικονοµούν χρόνο 
και χρήµα, αυξάνουν την απόδοση των εργαζοµένων και βελτιώνουν την εικόνα και την 
ανταγωνιστικότητα της επιχείρησης. 
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κ.ά.), αλλά κατόπιν και τους ιδιώτες καταναλωτές στο να παίζουν βιντεοπαιχνίδια ή 

να παρακολουθούν τηλεοπτικά προγράµµατα. Αξίζει να σηµειωθεί πως για τις 

εταιρίες κινητής τηλεφωνίας που ήδη διαθέτουν εγκατεστηµένα δίκτυα 3G, η 

τελευταία τεχνολογία είναι κυρίως ένα αναβαθµισµένο λογισµικό και κατά συνέπεια 

η επένδυση που απαιτείται είναι πολύ µικρότερη απ’ ό,τι για την εγκατάσταση ενός 

εξ ολοκλήρου καινούργιου δικτύου.  

 

Η αξιοποίηση από τους διαφηµιστές 

Οι διαφηµιστές, από την πλευρά τους, ακολουθούν ικανοποιηµένοι τόσο τους 

παραγωγούς των εκποµπών όσο και τους θεατές. Προσπαθούν ήδη να αξιοποιήσουν 

την ευκαιρία που τους δίνει το Internet να απευθυνθούν -προς όφελος των 

διαφηµιζόµενων- σε όσο το δυνατό περισσότερους καταναλωτές, αλλά ταυτόχρονα 

ευελπιστούν πως σύντοµα θα είναι σε θέση να εκµεταλλευθούν ακόµη περισσότερο 

τις δυνατότητες που µπορεί να τους δώσει το ∆ιαδίκτυο, ώστε να γνωρίζουν πιο 

συγκεκριµένα και αναλυτικά στοιχεία για τις ακριβείς συνήθειες των θεατών κάθε 

τηλεοπτικής σειράς που διατίθεται και «εκπέµπεται» online.  

  

Και όπως είναι γνωστό, η στοχευµένη διαφήµιση αποτελεί πάντοτε τον «απόλυτο» 

στόχο των διαφηµιστών. Με τον ερχοµό της δικτυακής τηλεόρασης, ίσως οι 

διαφηµιζόµενες εταιρίες φθάσουν στο σηµείο να δηµιουργούν οι ίδιες «ερασιτεχνικά» 

βίντεο, ώστε να ωθήσουν το θεατή/ καταναλωτή στα «επίσηµα» διαφηµιστικά τους 

βίντεο, που θα προβάλλονται µε τη χρήση της IPTV, τελικά δηλαδή στα προϊόντα και 

τις υπηρεσίες τους.  

 

Καθώς οι καταναλωτές χρησιµοποιούν το Internet για να έχουν αυτό που θέλουν και 

όποτε το θέλουν, από το τελευταίο επεισόδιο της αγαπηµένης τους τηλεοπτικής 

σειράς µέχρι οδηγίες για ένα καινούργιο εστιατόριο, οι επιχειρήσεις προσπαθούν να 

προσαρµοστούν και να ακολουθήσουν την τάση αυτή.  

 

Κλείνοντας, θα µπορούσαµε να πούµε συµπερασµατικά ότι η online διάθεση 

τηλεοπτικών εκποµπών µε την IPTV ίσως αποβεί ‘‘θείο δώρο’’ για τους διαφηµιστές 

και τις εταιρίες που διαφηµίζουν. Χρησιµοποιώντας -και εκµεταλλευόµενη- όλες τις 

δυνατότητες και τα πλεονεκτήµατα του Internet, σε ηλεκτρονικούς υπολογιστές ή 

µέσω κινητής τηλεφωνίας, η δικτυακή τηλεόραση υπόσχεται µικρότερο κόστος για 
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τους παρόχους και πιο συµφέρουσες τιµές για τους τελικούς χρήστες. Και φυσικά, 

απρόσκοπτη ενηµέρωση και ψυχαγωγία, χωρίς χρονικούς αλλά και γεωγραφικούς 

περιορισµούς, και µια νέα δίοδο ανάπτυξης φρέσκων, επιχειρηµατικών ιδεών. 
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10. Νοµοθεσία 

10.1 Νοµοθεσία Ηλεκτρονικού Εµπορίου 

Στο πρόσφατο παρελθόν οι συναλλαγές και οι αγορές των καταναλωτών και 

αντίστοιχα ο πωλήσεις των εµπόρων γίνονταν µε καθαρά συµβατικά µέσα. Οι 

καταναλωτές προκειµένου να αγοράσουν αυτό που επιθυµούσαν ή να δεχτούν µία 

υπηρεσία έπρεπε να µεταβούν στην έδρα του προµηθευτή των αγαθών ή των 

υπηρεσιών. Στις µέρες µας ο τρόπος διεξαγωγής των συναλλαγών έχει αλλάξει 

ριζικά. Ένας από τους νέους και τάχιστους τρόπους εξυπηρέτησης των καταναλωτών 

είναι το Ηλεκτρονικό Εµπόριο το οποίο αναπτύσσεται ραγδαία στο εξωτερικό αλλά 

και στην Ελλάδα µε πιο αργούς όµως ρυθµούς. Ενδεικτικό της καθυστερηµένης 

ανάπτυξης του ηλεκτρονικού εµπορίου στην Ελλάδα είναι οι δύο υπουργικές 

αποφάσεις 3035/Β2-48 . 2001 και 7681/Β2-255. 2001 που προωθούν την διενέργεια 

δοκιµαστικής έρευνας για το ηλεκτρονικό εµπόριο. Οι αποφάσεις αυτές είναι του 

2001, χρονιά που σε άλλες ευρωπαϊκές χώρες ανθούσε το ηλεκτρονικό εµπόριο. 

Αλλά και οι υπουργικές αποφάσεις 4708/2003 και 536/2003 καταδεικνύουν το ίδιο 

πράγµα. 

 

Ορισµός 

Ως Ηλεκτρονικό εµπόριο ορίζεται το εµπόριο που πραγµατοποιείται µε ηλεκτρονικά 

µέσα βασίζεται δηλαδή στην ηλεκτρονική µετάδοση δεδοµένων. Το ηλεκτρονικό 

εµπόριο αποτελεί έκφανση των λεγόµενων υπηρεσιών εξ αποστάσεως (Προεδρικό 

∆ιάταγµα 39.2001). Ηλεκτρονικό εµπόριο αποτελεί µια ολοκληρωµένη συναλλαγή 

που πραγµατοποιείται µέσω του διαδικτύου χωρίς να είναι απαραίτητη η φυσική 

παρουσία των συµβαλλοµένων µερών, δηλαδή του πωλητή και του αγοραστή, οι 

οποίοι µπορούν να βρίσκονται ακόµα και σε διαφορετικές χώρες. Είναι οποιαδήποτε 

συναλλαγή που ενέχει διαδικτυακή δέσµευση για αγορά η πώληση αγαθών ή 

υπηρεσιών. Ηλεκτρονικό εµπόριο θεωρούνται επίσης και οι συναλλαγές µέσω 

τηλεφώνου και Φαξ. Το ηλεκτρονικό εµπόριο διακρίνεται σε έµµεσο και άµεσο. Ο 

πρώτος όρος χρησιµοποιείται όταν πρόκειται για την ηλεκτρονική παραγγελία υλικών 

αγαθών που µπορούν να παραδοθούν µόνο µε παραδοσιακούς τρόπους όπως είναι το 

ταχυδροµείο. Άµεσο είναι το ηλεκτρονικό εµπόριο που περιλαµβάνει παραγγελία, 

πληρωµή και παράδοση άϋλων αγαθών και υπηρεσιών. Η πληρωµή των υπηρεσιών 
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αυτών γίνεται είτε µε πιστωτικές κάρτες είτε µε ηλεκτρονικό χρήµα µε την αρωγή 

πάντα και την σύµπραξη των τραπεζών. 

 

Περιβάλλον ανάπτυξης 

Οι κυριότεροι παράγοντες διάδοσης του ηλεκτρονικού εµπορίου είναι η 

παγκοσµιοποίηση, ο ταχύς τρόπος ζωής, η οικονοµική κρίση, και κυρίως η εξάπλωση 

του ∆ιαδικτύου (Κανονισµός 733/2002 ). Ο πολιτισµός και ο τρόπος ζωής µεταξύ των 

διαφόρων χωρών δεν διαφέρει σχεδόν καθόλου στην εποχή µας, ειδικά στον 

λεγόµενο δυτικό κόσµο. Οι πολίτες όλων των χωρών έχουν τις ίδιες ανάγκες και 

ζητούν τα ίδια πράγµατα: τάχιστη εξυπηρέτηση και ποιοτικές υπηρεσίες. Ο τρόπος 

ζωής του σύγχρονου καταναλωτή έχει ανάγει τον χρόνο σε υπέρτατο αγαθό µε 

συνέπεια την ανάγκη εύρεσης ταχύτερων τρόπων εξυπηρέτησής του. Οι επιχειρήσεις 

έχουν ανάγκη µεγιστοποίησης και διεύρυνσης του καταναλωτικού αγοραστικού 

κοινού και µείωσης των εξόδων συντήρησης και λειτουργίας της ίδιας της 

επιχείρησης. Λύσεις και στις απαιτήσεις των καταναλωτών και των προµηθευτών 

δίνει η εξάπλωση του διαδικτύου. Η εξάπλωση του διαδικτύου αποτελεί τον θεµέλιο 

λίθο του ηλεκτρονικού εµπορίου µέσω του οποίου ικανοποιούνται οι απαιτήσεις της 

σύγχρονης εµπορικής δραστηριότητας και φυσικά των σύγχρονων καταναλωτών. 

 

Πρόσωπα µεταξύ των οποίων διενεργείται το ηλεκτρονικό εµπόριο 

Καταναλωτής (αγοραστής) – Προµηθευτής (πωλητής) 

Υπάρχουν διάφοροι ορισµοί για το ποιος είναι ο καταναλωτής και ο προµηθευτής. 

Καταναλωτής, σύµφωνα µε τον νόµο 2251.1994 είναι κάθε φυσικό ή νοµικό 

πρόσωπο για το οποίο προορίζονται τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες που προσφέρονται 

στην αγορά και το οποίο κάνει χρήση τέτοιων προϊόντων ή υπηρεσιών εφόσον 

αποτελεί τον τελικό αποδέκτη τους. Καταναλωτής είναι και κάθε αποδέκτης του 

διαφηµιστικού µηνύµατος. 

  

Προµηθευτής είναι κάθε φυσικό ή νοµικό πρόσωπο που, κατά την άσκηση της 

επαγγελµατικής ή επιχειρηµατικής του δραστηριότητας, προµηθεύει προϊόντα ή 

παρέχει υπηρεσίες στον καταναλωτή. Προµηθευτής είναι και ο διαφηµιζόµενος. 

Προµηθευτής είναι επίσης και ο παραγωγός ως την ευθύνη του για ελαττωµατικά 

προϊόντα. 
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Σύµφωνα µε την Οδηγία 97/7 καταναλωτής είναι κάθε φυσικό πρόσωπο το οποίο, 

ενεργεί για λόγους οι οποίοι δεν εµπίπτουν στα πλαίσια της επαγγελµατικής 

δραστηριότητας και Προµηθευτής κάθε φυσικό ή νοµικό πρόσωπο το οποίο, ενεργεί 

στα πλαίσια της επαγγελµατικής του δραστηριότητας. 

 

Σύµβαση µεταξύ καταναλωτή και προµηθευτή 

Για να συµφωνηθεί µεταξύ του καταναλωτή (αγοραστή) και του προµηθευτή 

(πωλητή) η πώληση των αγαθών ή των υπηρεσιών στο ηλεκτρονικό εµπόριο 

απαιτείται η ύπαρξη σύµβασης, η λεγόµενη εξ αποστάσεως σύµβαση. Σύµβαση εξ 

αποστάσεως είναι κάθε σύµβαση µεταξύ ενός προµηθευτή και ενός καταναλωτή που 

αφορά αγαθά ή υπηρεσίες, και η οποία συνάπτεται στα πλαίσια ενός συστήµατος 

πωλήσεων ή παροχής υπηρεσιών εξ αποστάσεως, που οργανώνεται από τον 

προµηθευτή. Ο προµηθευτής χρησιµοποιεί αποκλειστικά ένα ή περισσότερα µέσα 

επικοινωνίας εξ αποστάσεως έως τη σύναψη της συµβάσεως, συµπεριλαµβανοµένης 

και αυτής καθεαυτής της σύναψης της συµβάσεως (Οδηγία 97/7). Για να καταρτιστεί 

µια τέτοια σύµβαση πρέπει να υπάρχει ηλεκτρονική δήλωση βούλησης, που περιέχει 

πρόταση σύναψης σύµβασης και ηλεκτρονική αποδοχή αυτής. Η δέσµευση µεταξύ 

των µερών γίνεται και µέσω ηλεκτρονικής υπογραφής µε τους όρους που 

αναφέρονται στο Π.∆. 150.2001. Ρυθµίσεις για την ηλεκτρονική υπογραφή διαθέτει 

και το Π.∆. 342.2002. 

 

Οι συµβάσεις µεταξύ του προµηθευτή και του καταναλωτή περιέχουν γενικούς όρους 

συναλλαγών που ορισµένες φορές είναι καταχρηστικοί µε αποτέλεσµα να µη 

δεσµεύουν τον καταναλωτή (οδηγία 93/13). 

 

Ο καταναλωτής πριν προβεί στην σύναψη της σύµβασης πρέπει να έχει στη διάθεσή 

του κάποιες πληροφορίες όπως η ταυτότητα του προµηθευτή, η περιγραφή του 

προϊόντος κ.α. είτε η σύµβαση καταρτίζεται εκτός εµπορικού καταστήµατος (Νόµος 

2251.1994) είτε από απόσταση (Οδηγία 97/7). 

 

Πληρωµή µε ηλεκτρονικά µέσα 

Ηλεκτρονική πληρωµή (Σύσταση 97/489/ΕΚ) είναι ή πληρωµή που γίνεται είτε µε 

ηλεκτρονική µεταφορά κεφαλαίων (e-banking) είτε µε πιστωτική κάρτα είτε µε 

ηλεκτρονικό χρήµα (Οδηγία 2000/46/ΕΚ). Η χρήση ηλεκτρονικών µέσων για την 
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πληρωµή σε µία συναλλαγή έχει σαν συνέπεια την πίστωση του ποσού αυτού και την 

εµφάνιση επιτοκίου που βαρύνει τον καταναλωτή. Οι Οδηγίες 87/102 και 90/88 

ρυθµίζουν το θέµα αυτό. 

 

∆ικαιώµατα και προστασία του καταναλωτή 

Η προστασία του καταναλωτή και η προάσπιση των δικαιωµάτων του είναι 

απαραίτητη προϋπόθεση για την οµαλή διεξαγωγή των συναλλαγών. Στην 

Ευρωπαϊκή ένωση ισχύουν νοµοθετήµατα που αναφέρονται σε όλο το εύρος της 

εµπορικής συναλλαγής και προστατεύουν τον καταναλωτή σε κάθε πτυχή αυτής.  

 

Αυτά είναι: 

1. Η Οδηγία 93/13 σχετικά µε τις καταχρηστικές ρήτρες των συµβάσεων που 

συνάπτονται µε καταναλωτές όπου ρυθµίζεται ο τρόπος προστασίας των 

καταναλωτών από τις καταχρηστικές ρήτρες και πώς ένας καταναλωτής µπορεί να 

καταλάβει πότε µια ρήτρα είναι καταχρηστική. 

2. Η Οδηγία 87/102 όπως τροποποιήθηκε από την οδηγία 90/88 για την 

καταναλωτική πίστη όπου ορίζεται ο τρόπος κατάρτισης των συµβάσεων πίστωσης 

και τι πρέπει να αναφέρεται απαραίτητα µέσα σε αυτές. 

3. Η Οδηγία 97/7 για τη σύναψη συµβάσεων από απόσταση όπου ο καταναλωτής 

µπορεί να ενηµερωθεί για τις απαραίτητες πληροφορίες που πρέπει να έχει στην 

διάθεσή του εγγράφως κατά την εκτέλεση µιας εξ αποστάσεως σύµβασης, για τις 

προθεσµίες που διαθέτει ώστε να υπαναχωρήσει αλλά και την προστασία που του 

παρέχεται όταν έχει πληρώσει µε πιστωτική κάρτα. 

4. Η Οδηγία 2002/65 που ρυθµίζει την διαδικασία υπαναχώρησης του καταναλωτή 

από µία σύµβαση, την προστασία του από spam διαφήµιση, αλλά και την προστασία 

του από υπηρεσίες που δεν ζήτησε. 

 

Στην Ελλάδα ισχύει ο νόµος 2251/1994 για την προστασία του καταναλωτή, ο οποίος 

παρέχει επαρκή προστασία και αναφέρεται 

  

1. στους γενικού και καταχρηστικούς όρους συναλλαγών 

2. στις συµβάσεις εκτός εµπορικού καταστήµατος 

3. στις συµβάσεις από απόσταση  

4. στην ευθύνη των παραγωγών για τα ελαττωµατικά προϊόντα 
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5. στην διαφήµιση 

6. στις ενώσεις των καταναλωτών που έχουν σαν αποκλειστικό σκοπό την προστασία 

των συµφερόντων του καταναλωτικού κοινού 

7. στα συλλογικά µέσα προστασίας των καταναλωτών  

 

Εξίσου σηµαντικό είναι το Προεδρικό διάταγµα 131.2003 που εναρµονίζει στο 

ελληνικό δίκαιο την Οδηγία 2000/31/ΕΚ της Ευρωπαϊκής Ένωσης για το 

ηλεκτρονικό εµπόριο. 

 

Επίσης ισχύει και η Υπουργική απόφαση Ζ1-496/2000 η οποία τροποποιεί τον νόµο 

2251/1994 στις διατάξεις που αφορούν στον ορισµό των συµβάσεων από απόσταση 

και τη συγκριτική διαφήµιση. 

 

Υποχρεώσεις αλλά και προστασία του προµηθευτή. 

Οι προµηθευτές εκτός από αυτά που ορίζουν η Οδηγία 97/7 και ο νόµος 2251/1994 

για τις υποχρεώσεις τους απέναντι στον καταναλωτή επιφορτίζονται και µε ακόµα µία 

υποχρέωση. Όπως αναφέρεται στην Σύσταση 92/295/ΕΟΚ οι επαγγελµατικές 

οργανώσεις των προµηθευτών υποχρεούνται να αποκτήσουν κώδικες δεοντολογίας 

για τη προστασία των καταναλωτών και την καλή λειτουργία της αγοράς.  

Οι προµηθευτές εκτός από τις πολλαπλές υποχρεώσεις µε τις οποίες βαρύνονται 

απέναντι στον καταναλωτή διαθέτουν και µέσα προστασίας για την εξασφάλιση της 

χρηµατικής ανταµοιβής τους για τις υπηρεσίες και τα αγαθά που προσφέρουν. Η 

Οδηγία 2000/35/ΕΚ ρυθµίζει τα σχετικά µε τους τόκους σε περίπτωση καθυστέρησης 

πληρωµής και ορίζει ότι ο πωλητής διατηρεί την κυριότητα των αγαθών µέχρις ότου 

εξοφληθεί πλήρως το τίµηµα. 

 

Ασφάλεια των συναλλαγών και των δεδοµένων 

Κάθε προµηθευτής που δραστηριοποιείται µέσω διαδικτύου έχει την ευθύνη να 

λαµβάνει τα ενδεδειγµένα τεχνικά και οργανωτικά µέτρα προκειµένου να 

προστατεύεται η ασφάλεια των υπηρεσιών του. Τα µέτρα αυτά είναι οι όροι των on 

line συµβάσεων, η ασφαλής σύνδεση µε την τράπεζα και οι προστατευµένες περιοχές 

να έχουν κάλυψη ισχύος ψηφιακού πιστοποιητικού. Τα παραπάνω µέτρα πρέπει να 

κατοχυρώνουν επίπεδο ασφαλείας ανάλογο προς τον κίνδυνο παραβίασης του 

δικτύου. Σε περίπτωση ύπαρξης ιδιαίτερου κινδύνου παραβίασης της ασφάλειας του 
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δικτύου στο οποίο γίνεται η συναλλαγή ο προµηθευτής οφείλει να ενηµερώνει τους 

καταναλωτές για τον κίνδυνο αυτό. Ευθύνη για την ασφάλεια έχει και ο φορέας 

παροχής υπηρεσιών. Ρυθµίσεις για την ενδεδειγµένη ασφάλεια των συναλλαγών 

περιέχονται στην Οδηγία 2002/58/ΕΚ και στην Οδηγία 2000/31/ΕΚ. 

 

Φορολογία και ηλεκτρονικό εµπόριο 

Εκτός από τις ρυθµίσεις για την υποβολή δηλώσεων ΦΠΑ µε ηλεκτρονικά µέσα και 

την είσπραξή του (Υ.Α.1023404/1363/0016 του 2001) και τη χορήγηση αριθµών 

ΦΠΑ σε υποκείµενους σε φόρο που είναι εγκατεστηµένοι εκτός της κοινότητας 

υπάρχουν ρυθµίσεις και για την φορολόγηση του ηλεκτρονικού εµπορίου. Οι οδηγίες 

2002/38/ΕΚ και 77/388 θέτουν τις προϋποθέσεις, υπό τις οποίες κάποιος υποκείµενος 

στο φόρο δεν είναι υπόχρεος για το ΦΠΑ κατά την παροχή υπηρεσιών µε 

ηλεκτρονικά µέσα και ο Κανονισµός 792/2002 αναφέρει τις νέες ρυθµίσεις για την 

επιβολή εµµέσων φόρων στον ηλεκτρονικό εµπόριο στις ενδοκοινοτικές συναλλαγές. 

 

Οι πτυχές του ηλεκτρονικού εµπορίου είναι ποικίλες και µε τη συνεχή λειτουργία του 

θα γίνονται περισσότερες και πιο περίπλοκες. Πολλές από αυτές έχουν ήδη 

θεσµοθετηθεί και εφαρµόζονται µε επιτυχία. ∆υστυχώς στην Ελλάδα το ηλεκτρονικό 

εµπόριο δεν γνωρίζει την επιτυχία που έχει στις Ευρωπαϊκές χώρες και στις Η.Π.Α. 

αλλά µε τα κατάλληλα µέτρα και την εµπιστοσύνη του καταναλωτή στα ηλεκτρονικά 

µέσα υπάρχει µεγάλο περιθώριο ανάπτυξης. 

 

Κανόνες ηθικής - Αυτοδέσµευση 

 

Netiquette και Marketing 

Πολλές επιχειρήσεις, στην προσπάθεια τους να προωθήσουν τον δικτυακό τους τόπο 

παραβιάζουν στοιχειώδεις κανόνες του marketing, αλλά και των καλών τρόπων που 

πρέπει να διέπουν την επικοινωνία στο ∆ιαδίκτυο. Παρακάτω αναφέρονται όσα 

πρέπει να αποφεύγονται ώστε η προώθηση του δικτυακού τόπου να µην έχει τα 

αντίθετα αποτελέσµατα από τα επιθυµητά. 

 

Πολλά από τα προβλήµατα που προκύπτουν στο Internet υφίστανται γιατί 

ακολουθούνται λανθασµένες πρακτικές όσον αφορά στην online επικοινωνία. 

Ωστόσο, υπάρχει µια δεοντολογία η οποία οριοθετεί τι πρέπει και τι δεν πρέπει να 
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κάνει κάποιος στο Internet και εν τέλει συµβάλει στην εύρυθµη λειτουργία του 

κυβερνοχώρου. Η δεοντολογία αυτή ονοµάζεται Netiquette και, εκτός των άλλων, 

µπορεί να αποτελέσει χρήσιµο οδηγό σε όποιον καταστρώνει ένα πρόγραµµα 

δικτυακού marketing. 

 

H σηµασία του netiquette είναι τεράστια, κυρίως για όσους χρησιµοποιούν το 

Internet. Ειδικά όµως, για το marketing και τους λειτουργούς του, ο σεβασµός αυτών 

των κανόνων αλλά και η προβολή τους αποτελούν ακρογωνιαίο λίθο για την επιτυχία 

κάθε προγράµµατος. 

  

Με γνώµονα λοιπόν τις ιδιαιτερότητες του Internet αλλά και τους κανόνες καλής 

συµπεριφοράς, προκύπτουν µια σειρά από οδηγίες για το Netiquette: 

• Σύντοµα και σαφή µηνύµατα  

• Αποφυγή αποστολής µεγάλων αρχείων  

• Αποστολή µόνο ενυπόγραφων e-mails  

• Προσαρµογή των µηνυµάτων στο χαρακτήρα και το «στιλ» του παραλήπτη ή 

της οµάδας στην οποία απευθύνεται  

• Σεβασµός στο copyright  

• Αποφυγή του spamming (µαζική αποστολή µηνυµάτων για προβολή)  

• Προστασία προσωπικών δεδοµένων  

• Γρήγορη ανταπόκριση στην εισερχόµενη αλληλογραφία  

• Ευγένεια και διακριτικότητα στις συναναστροφές online 

Οι περισσότερες έρευνες που έχουν γίνει σε Ελλάδα και εξωτερικό σχετικά µε τις 

προοπτικές του e-commerce το καταδεικνύουν ως τον πλέον χρήσιµο παράγοντα 

επιτυχίας την εµπέδωση συνθηκών ασφαλείας και εµπιστοσύνης µεταξύ της 

επιχείρησης και των πελατών της. Ταυτόχρονα η εξυπηρέτηση και η υποστήριξη του 

πελάτη σε κάθε του ανάγκη βρίσκεται στην καρδιά του σύγχρονου marketing. Είναι  

λοιπόν κατανοητό, ότι πρακτικά το Netiquette, όπως περιγράφεται στις προηγούµενες 

παραγράφους, για τους marketers δεν είναι απλώς προαιρετικοί κανόνες 

συµπεριφοράς αλλά αναγκαία και ικανή προϋπόθεση επιτυχίας. Σε µια εποχή κατά 

την οποία η ιδέα της Εταιρικής Κοινωνική Ευθύνης, της ∆ιοίκησης Ολικής 

Ποιότητας και της Εξυπηρέτησης του Πελάτη βρίσκονται στο επίκεντρο των 
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σχεδιασµών των µεγαλύτερων εταιριών παγκοσµίως, το Netiquette αποκτά 

επικαιρότητα για κάθε προσπάθεια marketing στο Internet. Στην ψηφιακή αγορά 

όπου όλοι και όλα κρίνονται από τις λεπτοµέρειες και το brand name αποτελεί 

κρίσιµο παράγοντα επιτυχίας, η τήρηση των κανόνων αυτών αποτελεί συνταγή 

επιτυχίας. Ο σεβασµός στα δικαιώµατα, τα προβλήµατα και τις ανησυχίες του 

καταναλωτή από όλους τους εργαζοµένους µιας εταιρίας συµβάλει αποφασιστικά 

στην δηµιουργία εκτίµησης και εµπιστοσύνης για την ίδια την εταιρία. Το Netiquette 

δίνει µια σειρά από βασικές κατευθύνσεις προς αυτόν τον στόχο, ο οποίος φυσικά θα 

πρέπει να αναζητηθεί και σε όλες τις πτυχές των δραστηριοτήτων της εταιρίας. 

 

10.2 Νοµοθεσία ∆ιαφήµισης  

 

Η διαδικτυακή διαφήµιση είναι ένα κοµµάτι της εµπορικής δραστηριότητας που αυτή 

τη στιγµή εξελίσσεται, διαµορφώνεται και αποτελεί αντικείµενο έντονης συζήτησης 

ανάµεσα στους ειδικούς. Το συγκεκριµένο ζήτηµα είναι ίσως το πιο κρίσιµο για τη 

µελλοντική εξέλιξη του εµπορίου τόσο στην Ελλάδα όσο και στο εξωτερικό. Το νέο 

µέσο σηµαίνει µια καινούρια εποχή, όπου ο διάλογος µε τους καταναλωτές όχι µόνο 

θα είναι δυνατός αλλά και θα επιβάλλεται. Παράλληλα, ο συνδυασµός εµπορικής 

δραστηριότητας και ψηφιακών τόπων αποτελεί µία από τις µεγαλύτερες προκλήσεις 

για τους νοµοθέτες και τις επαγγελµατικές οργανώσεις, πόσο µάλλον όταν 

διακυβεύεται και ο πλουραλισµός που κατεξοχήν χαρακτηρίζει το ∆ιαδίκτυο. Όσον 

αφορά την νοµοθεσία που διέπει την διαφήµιση στο διαδίκτυο οι γενικές ρυθµίσεις 

που ισχύουν για τη διαφήµιση στην τηλεόραση ή το ραδιόφωνο µπορούν να ισχύσουν 

και στο ∆ιαδίκτυο ειδικά όµως σε προϊόντα όπως ο καπνός χρειάζεται να ληφθούν 

εξειδικευµένα µέτρα (Πρόταση οδηγίας για την διαφήµιση καπνού).  

 

10.2.1 ∆ιαφήµιση στο Internet  

 

Εισαγωγή 

Μέσω της ραγδαίας εξέλιξης της τεχνολογίας και την ανάπτυξη των 

τηλεπικοινωνιακών µέσων προωθήθηκε και αναπτύχθηκε κάθε πτυχή της εµπορικής 

δραστηριότητας. Ένα τοµέας που ευνοήθηκε ιδιαίτερα είναι η διαφήµιση. Την 
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διαφήµιση για ιδιωτικές εµπορικές επιχειρήσεις και προϊόντα ή για το δηµόσιο (Π.∆. 

261/1997) την συναντάµε σε κάθε βήµα της καθηµερινότητάς µας είτε αυτή 

βρίσκεται στους δρόµους, στο ραδιόφωνο, στην τηλεόραση, στο διαδίκτυο. Παρότι 

όµως το διαδίκτυο µπορεί εύκολα να υπαχθεί στο γενικό ρυθµιστικό πλαίσιο για τις 

διαφηµίσεις φαίνεται δύσκολο να τύχουν εφαρµογής σ’ αυτό οι ειδικοί κανόνες που 

ισχύουν για τον τύπο, το ραδιόφωνο, την τηλεόραση και άλλα µέσα επικοινωνίας. 

 

Η διαφήµιση στο χώρο του διαδικτύου ειδικά ρυθµίζεται για πρώτη φορά στην 

Οδηγία 2000/31. Ωστόσο, υπάρχει µια πληθώρα διατάξεων, οι οποίες βρίσκουν 

εφαρµογή στη διαφήµιση γενικότερα (ανεξάρτητα αν αυτή συντελείται µέσω του 

internet) και οι οποίες καλούνται να ρυθµίσουν νοµικά καθηµερινές σχέσεις στον 

κόσµο του διαδικτύου οµοιόµορφα µε τον τρόπο που το κάνουν και εκτός αυτού. 

Μάλιστα ορίζεται στην παραπάνω Οδηγία τόσο αρνητικά όσο και θετικά ο όρος 

«διαφήµιση», όπως γίνεται αυτός αντιληπτός από τον κοινοτικό νοµοθέτη στο χώρο 

του web. 

 

Τι είναι διαφήµιση στο Internet 

 Η διαφήµιση ρυθµίζεται στο άρθρο 2 περ. στ) στην παραπάνω Οδηγία για το 

ηλεκτρονικό εµπόριο. Επίσης είναι σηµειωτέο πως αντί του όρου διαφήµιση 

χρησιµοποιείται ο όρος εµπορική επικοινωνία που όµως, όπως γίνεται αντιληπτό από 

τον ορισµό που ακολουθεί, είναι έννοια ευρύτερη από τη διαφήµιση που 

πραγµατοποιείται µε «παραδοσιακά», προ εποχής διαδικτύου, µέσα. 

 

Ως «εµπορικές επικοινωνίες» νοούνται όλες οι µορφές επικοινωνίας που αποσκοπούν 

να προωθήσουν, άµεσα ή έµµεσα αγαθά, υπηρεσίες ή την εικόνα µιας επιχείρησης, 

ενός οργανισµού ή ενός προσώπου που ασκεί εµπορική, βιοµηχανική ή βιοτεχνική 

δραστηριότητα ή νοµοθετικώς κατοχυρωµένο επάγγελµα». Στη συνέχεια 

διευκρινίζεται πως δεν αποτελεί καθ’ αυτό εµπορική επικοινωνία : 

- «τα στοιχεία που επιτρέπουν την άµεση πρόσβαση στη δραστηριότητα της εν λόγω 

επιχείρησης, του οργανισµού ή του προσώπου, ιδίως το όνοµα του τοµέα ή η 

διεύθυνση ηλεκτρονικού ταχυδροµείου» 

- «οι επικοινωνίες που αφορούν αγαθά, υπηρεσίες ή την εικόνα της εν λόγω 

επιχείρησης, του οργανισµού ή του προσώπου, οι οποίες πραγµατοποιούνται κατά 
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τρόπο ανεξάρτητο από τη θέλησή τους, ιδίως χωρίς οικονοµικό αντάλλαγµα»  

 

Όπως διαφαίνεται ο νοµοθέτης µε τον παραπάνω ορισµό και την ευρύτητα 

διατύπωσής του θέλησε να µην περιορίσει σε ασφυκτικά πλαίσια τη διαφήµιση αλλά 

επιθύµησε να αφήσει περιθώρια, ώστε να περιληφθούν σε αυτόν και µορφές 

διαφήµισης που θα εφαρµοστούν στο µέλλον. 

 

Υποχρέωση αναγνωρισιµότητας 

 Σχετικά µε τις εµπορικές επικοινωνίες, το άρθρο 6 της Οδηγίας 2000/31 θέτει µια 

από τις προϋποθέσεις νοµιµότητάς τους. Αρχικά τα κράτη µέλη οφείλουν να 

εξασφαλίζουν ότι οι επικοινωνίες αυτές, καθώς και το φυσικό ή νοµικό πρόσωπο για 

λογαριασµό του οποίου γίνεται η διαφήµιση, θα είναι σαφώς αναγνωρίσιµα, πράγµα 

που επιτυγχάνεται βέβαια µε την τοποθέτηση της επωνυµίας στο διαφηµιστικό 

banner. Ανάλογα πρέπει να είναι διακριτά τα παραπάνω στοιχεία και στην άλλη 

επικρατούσα µορφή διαφήµισης που αποτελεί η εµπορική επικοινωνία µέσω e-mail. 

Επιπλέον σαφώς αναγνωρίσιµες πρέπει να είναι και οι προσφορές, όπως είναι οι 

εκπτώσεις, τα πριµ και τα δώρα που αποτελούν τα βασικότερα είδη έργω διαφήµισης. 

∆ηλαδή σε όλες τις µεθόδους, οι οποίες σκοπό έχουν την προσέλκυση πελατείας, 

όπως οι προσφορές δώρων µε τη συγκέντρωση κουπονιών που όµως προϋποθέτουν 

αγορά ορισµένου αριθµού προϊόντων, οι συµµετοχές σε κληρώσεις µε δώρα µεγάλης 

αξίας κ.α. πρέπει να γίνεται εύκολη η διαφηµιστική τους σκοπιµότητα από τους 

καταναλωτές. Επίσης είναι απαραίτητο οι όροι των διαφηµιστικών αυτών παιχνιδιών 

να είναι σαφείς και ευχερής η πρόσβαση σε αυτούς. 

 

Είδη ∆ιαφήµισης 

 

Παραπλανητική διαφήµιση 

Παραπλανητική είναι κάθε διαφήµιση που το περιεχόµενο ή η µορφή της παραπλανά 

ή ενδέχεται να παραπλανήσει, µε οποιονδήποτε τρόπο, τα πρόσωπα στα οποία 

απευθύνεται και στη γνώση των οποίων περιέρχεται και εξαιτίας αυτής της 

παραπλάνησης ενδέχεται να επηρεάσει την οικονοµική τους συµπεριφορά ή να 

βλάψει έναν ανταγωνιστή. Είναι, για παράδειγµα, παραπλανητική η διαφήµιση η 

οποία εµφανίζεται µε τη µορφή επιστηµονικής ανακοίνωσης ή δηµοσιογραφικής 

έρευνας, χωρίς να δηλώνεται ρητά ή κατά τρόπο ευδιάκριτο ότι πρόκειται για 
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διαφήµιση. Είναι, επίσης, παραπλανητική η διαφήµιση η οποία δηµιουργεί ψευδείς 

εντυπώσεις ως προς τη γεωγραφική προέλευση του προϊόντος ή τις ιδιότητές του. Η 

παραπλανητική διαφήµιση απαγορεύεται. 

 

Ο Ν. 1961 του 1991 ρυθµίζει τα θέµατα που σχετίζονται µε την παραπλανητική και 

αθέµιτη διαφήµιση στην Ελλάδα και εναρµονίζεται µε σχετική οδηγία της ΕΟΚ. 

(Οδηγία 84/450/ΕΟΚ και Απόφ. 609.1991- ΕΣΡ). Ο νόµος αυτός είναι ευρύτερος από 

τον παλιό Ν. 146 του 1914, τόσο ως προς την έννοια της διαφήµισης γενικά όσο και 

ως προς τις έννοιες της παραπλανητικής και της αθέµιτης διαφήµισης. 

 

Αθέµιτη διαφήµιση 

Η αθέµιτη διαφήµιση είναι κάθε διαφήµιση που αντίκειται στα χρηστά ήθη 

(Ν.2251.1994 και Απόφ. 609.1991- ΕΣΡ). Η Αθέµιτη διαφήµιση απαγορεύεται. Ο 

νόµος αναφέρει ενδεικτικά περιπτώσεις αθέµιτης διαφήµισης, οι οποίες είναι:  

α) η διαφήµιση που καπηλεύεται εθνικά θέµατα και προσωπικότητες ή την εθνική και 

πνευµατική κληρονοµιά µας.  

β) η διαφήµιση που διακρίνει µειωτικά κοινωνικές οµάδες µε βάση το φύλο, τη φυλή, 

την ηλικία, το θρήσκευµα, την εθνικότητα, την καταγωγή, τις πεποιθήσεις και τις 

φυσικές ή ψυχικές ιδιαιτερότητες και γενικά προσβάλλει την ανθρώπινη αξιοπρέπεια. 

γ) η διαφήµιση που έχει στόχο ή ενδεχόµενο αποτέλεσµα την πρόκληση ή 

εκµετάλλευση αισθηµάτων φόβου, προλήψεων ή δεισιδαιµονιών ή την εξώθηση σε 

εγκληµατικές πράξεις. 

δ) η διαφήµιση που εκµεταλλεύεται κατά τρόπο ανάρµοστο την τάση του κοινού για 

τυχερά παιχνίδια ή εύκολο κέρδος.  

ε) η διαφήµιση που προκαλεί σύγχυση στην αγορά µεταξύ του διαφηµιζόµενου και 

του ανταγωνιστή. 

στ) η διαφήµιση που δηµιουργεί την εικόνα υπερβολικά δελεαστικής προσφοράς, 

ιδίως σε παιδιά, νέους και στις πιο ευάλωτες κατηγορίες του πληθυσµού. 

ζ) η διαφήµιση που απευθύνει το διαφηµιστικό µήνυµα κατευθείαν στο 

υποσυνείδητο, χωρίς να αφήνει στο δέκτη του µηνύµατος τη δυνατότητα κριτικής . 

η) η διαφήµιση που προβάλλει εµµέσως προϊόντα άλλα από εκείνα που αποτελούν το 

εµφανές περιεχόµενο του διαφηµιστικού µηνύµατος, χωρίς η προβολή αυτή να 

αποτελεί νοηµατικά ουσιώδες και αναπόσπαστο τµήµα του κ.λπ. 
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Συγκριτική διαφήµιση 

Συγκριτική διαφήµιση (Υ.Α. Ζ1-496/2000 και Απόφ. 609.1991- ΕΣΡ) είναι η 

διαφήµιση που προσδιορίζει άµεσα ή έµµεσα την ταυτότητα συγκεκριµένου 

ανταγωνιστή ή των οµοειδών αγαθών ή υπηρεσιών που εκείνος προσφέρει είναι η και 

επιτρέπεται εφόσον συγκρίνει µε αντικειµενικό τρόπο τα ουσιώδη, συναφή, 

επαληθεύσιµα και επιλεγµένα µε αµεροληψία χαρακτηριστικά ανταγωνιστικών 

αγαθών ή υπηρεσιών. 

  

Επίσης επιτρέπεται µόνο αν : 

1. δεν είναι παραπλανητική. 

2. δεν προκαλεί σύγχυση στην αγορά µεταξύ του διαφηµιζοµένου και ενός 

ανταγωνιστή ή µεταξύ ανταγωνιστών του διαφηµιζοµένου ή µεταξύ των σηµάτων, 

άλλων διακριτικών γνωρισµάτων, αγαθών ή υπηρεσιών του διαφηµιζοµένου και ενός 

ανταγωνιστή ή περισσότερων ανταγωνιστών µεταξύ τους. 

3. δεν είναι υποτιµητική, δυσφηµιστική ή περιφρονητική για έναν ανταγωνιστή ή για 

τα σήµατα, άλλα διακριτικά γνωρίσµατα, αγαθά, υπηρεσίες ή δραστηριότητές του. 

4. δεν επιδιώκει κατά κύριο λόγο να επωφεληθεί από τη φήµη σήµατος ή άλλου 

διακριτικού γνωρίσµατος ανταγωνιστή. 

 

Συγκαλυµµένη ή έµµεση διαφήµιση 

Η συγκαλυµµένη ή έµµεση διαφήµιση (Π.∆.100.2000) είναι η παρουσίαση σε 

προγράµµατα, µε λόγο ή εικόνα, εµπορευµάτων, υπηρεσιών, της επωνυµίας, του 

σήµατος ή των δραστηριοτήτων ενός προσώπου που παράγει εµπορεύµατα ή παρέχει 

υπηρεσίες. Μια τέτοια παρουσίαση θεωρείται ότι έχει διαφηµιστικό σκοπό, όταν 

γίνεται έναντι αµοιβής ή αναλόγου ανταλλάγµατος. 

 

Άµεση διαφήµιση (spam/µη ζητηθείσα εµπορική επικοινωνία µέσω e-mail) 

Άµεση διαφήµιση είναι η µετάδοση διαφηµιστικού µηνύµατος απευθείας στον 

καταναλωτή µέσω τηλεφώνου, τηλεοµοιοτυπίας (φαξ), ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, 

(Απόφαση αµερικανικού δικαστηρίου για το spam του 2003) αυτόµατης κλήσης ή 

άλλου ηλεκτρονικού µέσου επικοινωνίας. Η άµεση διαφήµιση θα πρέπει να γίνεται µε 

τρόπο που να µην προσβάλλει την ιδιωτική ζωή του καταναλωτή. 

 

Η άµεση διαφήµιση αποτελεί µεγάλο πρόβληµα στο διαδίκτυο καθώς µε την µαζική 
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αποστολή ανεπιθύµητων διαφηµιστικών µηνυµάτων ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, 

τακτική γνωστή ευρέως ως spam, τίθενται προβλήµατα όπως η προσβολή της 

ιδιωτικής ζωής του καταναλωτή/χρήστη του διαδικτύου καθώς και της προστασίας 

της. 

 

Παλαιότερα, το κοινoτικό σύστηµα, δεν καταδίκαζε το spamming, µε εξαίρεση την 

εφαρµογή της οδηγίας της 24ης Οκτωβρίου του 1995 σχετικά µε την Προστασία των 

προσωπικών δεδοµένων στην αυτόµατη συλλογή, που είχε ως σκοπό την εµπορική 

χρήση των e-mails. 

 

Σήµερα, αναφορά στο θέµα του spamming και στη διαδικασία εφαρµογής καθώς και 

απαγόρευσής του γίνεται σε πολλά ευρωπαϊκά κείµενα. Η οδηγία της 15ης 

∆εκεµβρίου του 1997 σχετικά µε την επεξεργασία των προσωπικών δεδοµένων και 

την προστασίας της ιδιωτικής ζωής στον τοµέα των τηλεπικοινωνιών, η οποία 

προβλέπει ρητώς ότι τα κράτη µέλη έχουν τη δυνατότητα επιλογής ανάµεσα στο 

σύστηµα του οpt-in ή του opt-out. 

 

Ιδιαίτερα η Οδηγία 31/2000 για το ηλ.εµπόριο, αφήνει την επιλογή στα κράτη µέλη 

να διαλέξουν ανάµεσα στο οpt-in ή στο opt-out9, επιβάλλει παράλληλα την τήρηση 

ενός καταλόγου opt-out, όπου πρέπει ο διαφηµιζόµενος να διαγράψει από το αρχείο 

του προσωπικά στοιχεία του καταναλωτή, που τυχόν τηρεί, µετά την παραπάνω 

δήλωση του τελευταίου, καθώς και την προηγούµενη αναγνώριση του εµπορικού 

χαρακτήρα των ηλεκτρονικών µηνυµάτων. Μάλιστα σύµφωνα µε τις πιο πρόσφατες 

ερµηνείες η µορφή αυτή της διαφήµισης πρέπει να είναι αναγνωρίσιµη ήδη από το 

πολύ αρχικό της στάδιο. Συνεπώς είναι αναγκαίο κατά την πρώτη εµφάνιση του 

αποστολέα και του περιεχοµένου του ηλεκτρονικού µηνύµατος να καθίσταται 

εµφανές πως πρόκειται για διαφηµιστικού περιεχοµένου επικοινωνία, ώστε να µη 

ξοδέψει χρόνο και χρήµα ο καταναλωτής (κόστος τηλεφωνικής σύνδεσης, συνδροµή) 

σε περίπτωση που δεν επιθυµεί να το αναγνώσει.  

 

Η Ευρωπαϊκή επιτροπή ακολούθησε εµφανώς το δρόµο της χρήσης του συστήµατος 
                                                 
9 Στο σύστηµα του “οpt-out”, ο καταναλωτής µπορεί να κάνει σχετικό διάβηµα και να εναντιωθεί στις 
µη αιτηθείσες επικοινωνίες σε ηλεκτρονική µορφή, σε αντίθεση µε το σύστηµα του “opt-in” σύµφωνα 
µε το οποίο το spamming δεν επιτρέπεται παρά µόνο εάν ο καταναλωτής έχει δώσει προηγουµένως την 
συγκατάθεσή του. 
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οpt-in, προς ευχαρίστηση των Ενώσεων των καταναλωτών, µιας και δηµοσίευσε στις 

12 Ιουλίου του 2000 µια πρόταση Oδηγίας, «σχετικά µε την επεξεργασία των 

προσωπικών δεδοµένων και την προστασία της ιδιωτικής ζωής στον τοµέα των 

ηλεκτρονικών επικοινωνιών», που προβλέπει στο άρθρο 13, ότι η χρήση του 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου που έχει ως σκοπό την απευθείας εµπορική επικοινωνία 

δεν µπορεί να επιτρέπεται παρά µόνο εάν οι συνδροµητές έχουν δώσει προηγουµένως 

την συγκατάθεσή τους. 

 

Ρυθµίσεις για την spam διαφήµιση περιέχουν νοµοθετήµατα τόσο της ελληνικής 

νοµοθεσίας όσο και της ευρωπαϊκής. 

  

Στην Ελλάδα ισχύουν : 

• Ο Νόµος 2251.1994 για την Προστασία Καταναλωτή όπου ορίζεται πότε 

επιτρέπεται η µετάδοση διαφηµιστικού µηνύµατος απευθείας στον καταναλωτή µε 

οποιονδήποτε τρόπο άµεσης επικοινωνίας και πώς προστατεύεται ο καταναλωτής. 

• Το Προεδρικό ∆ιάταγµα 131.2003 όπου αναφέρεται ότι οι spam διαφηµιστές 

µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου οφείλουν να τηρούν και να συµβουλεύονται 

τακτικά µητρώα «επιλογών», όπου µπορούν να εγγράφονται τα φυσικά πρόσωπα που 

επιλέγουν να µη λαµβάνουν τέτοιες εµπορικές επικοινωνίες. 

• Η Έκθεση ΑΠΠ∆ 1999 όπου ορίζεται πότε η επεξεργασία προσωπικών 

δεδοµένων όσον αφορά την εµπορία προσωπικών δεδοµένων για σκοπούς απευθείας 

διαφήµισης ή και προώθησης πωλήσεων θεωρείται νόµιµη.  

• Επίσης υπάρχουν και αποφάσεις νοµολογίας όπως η απόφαση του ΣΤΕ µε 

αριθµό 280/2002 και η απόφαση του Μονοµελούς Πρωτοδικείου Αθηνών µε αριθµό 

2110/2002. 

 

Στην Ευρώπη ισχύουν: 

• Η Οδηγία 2002/58 για την προστασία ιδιωτικής ζωής στις ηλεκτρονικές 

επικοινωνίες όπου αναφέρεται ότι απαγορεύεται η πρακτική της αποστολής 

µηνυµάτων ηλεκτρονικού ταχυδροµείου µε διαφηµιστικό σκοπό κάτω από ορισµένες 

προϋποθέσεις. 

• Η Οδηγία 2000/31 όπου αναφέρεται ότι τα κράτη µέλη τα οποία επιτρέπουν 

µη ζητηθείσα εµπορική επικοινωνία µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, 
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εξασφαλίζουν ότι η εν λόγω εµπορική επικοινωνία από φορέα παροχής υπηρεσιών 

εγκατεστηµένο στο έδαφός τους πρέπει να είναι αναγνωρίσιµη σαφώς και επακριβώς 

αµέσως µόλις περιέλθει στον παραλήπτη. 

 

Στις ΗΠΑ 

Αντίθετα στις ΗΠΑ, το «Εµπορικό Συµβούλιο (House Commerce Committee) των 

Aντιπροσώπων» (Chambre de Représentants) συνιστά κυρίως ένα σύστηµα Opt-out, 

αλλά ενισχυµένο όσον αφορά το κέρδος του αποστολέα. 

 

Πράγµατι ένα νοµοσχέδιο µε την επωνυµία «Unsolicited Commercial Electronic Mail 

Act of 2000” ψηφίστηκε οµόφωνα στις 17 Ιουνίου του 2000, το οποίο «επιφορτίζει» 

τους Spammers µε διάφορες υποχρεώσεις. Ιδιαιτέρως, οφείλουν να φροντίζουν : 

- να δείχνουν µια διεύθυνση e-mail στην οποία ο παραλήπτης θα µπορεί να 

ξαναστείλει (επιστρέψει) ένα µήνυµα δηλώνοντας έτσι ότι δεν ενδιαφέρεται πλέον να 

λαµβάνει ηλεκτρονικά µηνύµατα εµπορικού χαρακτήρα. 

- να αφαιρεί από τις λίστες διανοµής του, την ηλεκτρονική διεύθυνση κάθε 

παραλήπτη ο οποίος υπέβαλε τέτοια αίτηση. 

- να αναγράφουν στο µήνυµά του ότι πρόκειται για ένα ηλεκτρονικό µήνυµα 

εµπορικού περιεχοµένου το οποίο δεν έχει ζητηθεί και ότι ο παραλήπτης έχει το 

δικαίωµα να γνωστοποιεί την απόφασή του να µην ξαναδεχτεί παρόµοιο µήνυµα. 

 

Επί πλέον, οι παροχείς πρόσβασης έχουν το δικαίωµα να καταφύγουν στην 

δικαιοσύνη ενάντια παντός υπευθύνου που δεν θα συµµορφωθεί στην πολιτική τους 

σχετικά µε το spamming, την οποία και οφείλουν να αναγράφουν σε εµφανές σηµείο 

των ιστοσελίδων τους (web sites). 

 

Αναλυτικότερα το Προεδρικό ∆ιάταγµα υπ'αριθ. 131/2003.  

Προσαρµογή στην Οδηγία 2000/31 του Ευρωπαϊκού Κοινοβουλίου και του 

Συµβουλίου σχετικά µε ορισµένες νοµικές πτυχές των υπηρεσιών της κοινωνίας της 

πληροφορίας, ιδίως του ηλεκτρονικού εµπορίου, στην εσωτερική αγορά. 

 

Περίληψη 

Το προεδρικό διάταγµα 131/2003 αποτελεί την εναρµόνιση του ελληνικού δικαίου µε 

την Οδηγία 2000/31/ΕΚ. 
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Ορίζει τις έννοιες "υπηρεσίες της κοινωνίας της πληροφορίας", "φορέας παροχής 

υπηρεσιών", "εγκατεστηµένος φορέας παροχής υπηρεσιών", "αποδέκτης της 

υπηρεσίας", "καταναλωτής", "εµπορικές επικοινωνίες", "νοµοθετικώς κατοχυρωµένο 

επάγγελµα" κ.α. 

 

Οι υπηρεσίες της κοινωνίας της πληροφορίας που παρέχει ένας φορέας 

εγκατεστηµένος στο έδαφός του πρέπει να τηρούν τις ισχύουσες εθνικές διατάξεις 

του οι οποίες εµπίπτουν στο συντονισµένο τοµέα. 

 

Η ανάληψη και η άσκηση δραστηριότητας φορέα παροχής υπηρεσίας της κοινωνίας 

της πληροφορίας δεν µπορεί να υπαχθεί σε καθεστώς προηγούµενης παροχής άδειας 

ή σε οποιαδήποτε άλλη προϋπόθεση ισοδυνάµου αποτελέσµατος. 

 

Εκτός από άλλες προϋποθέσεις πληροφόρησης που προβλέπονται, πρέπει να 

εξασφαλίζεται ότι οι εµπορικές επικοινωνίες που συνιστούν υπηρεσία της κοινωνίας 

της πληροφορίας ή αποτελούν µέρος της πληρούν τουλάχιστον τους αναφερόµενους 

όρους. 

 

Όταν επιτρέπεται µη ζητηθείσα εµπορική επικοινωνία µέσω ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου, εξασφαλίζεται ότι η εν λόγω εµπορική επικοινωνία από φορέα 

παροχής υπηρεσιών πρέπει να είναι αναγνωρίσιµη σαφώς και επακριβώς ευθύς ως 

περιέλθει στον παραλήπτη. 

 

Η χρήση εµπορικών επικοινωνιών που συνιστούν υπηρεσία της κοινωνίας της 

πληροφορίας ή αποτελούν µέρος της, η οποία παρέχεται από µέλος νοµοθετικώς 

κατοχυρωµένου επαγγέλµατος, επιτρέπεται εφόσον τηρεί τους επαγγελµατικούς 

κανόνες. 

 

Σε περίπτωση παροχής µιας υπηρεσίας της κοινωνίας της πληροφορίας η οποία 

συνίσταται στη µετάδοση πληροφοριών που παρέχει ο αποδέκτης της υπηρεσίας σε 

ένα δίκτυο επικοινωνιών ή στην παροχή πρόσβασης στο δίκτυο επικοινωνιών, δεν 

υφίσταται ευθύνη του φορέα παροχής υπηρεσιών όσον αφορά τις µεταδιδόµενες 

πληροφορίες. 
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Σε περίπτωση παροχής µιας υπηρεσίας της κοινωνίας της πληροφορίας, η οποία 

συνίσταται στη µετάδοση πληροφοριών που παρέχει ένας αποδέκτης υπηρεσίας σε 

ένα δίκτυο επικοινωνιών, δεν υφίσταται ευθύνη του φορέα παροχής της υπηρεσίας, 

όσον αφορά την αυτόµατη, ενδιάµεση και προσωρινή αποθήκευση των πληροφοριών. 

 

Σε περίπτωση παροχής µιας υπηρεσίας της κοινωνίας της πληροφορίας η οποία 

συνίσταται στην αποθήκευση πληροφοριών παρεχοµένων από έναν αποδέκτη 

υπηρεσίας, δεν υφίσταται ευθύνη του φορέα παροχής της υπηρεσίας για τις 

πληροφορίες που αποθηκεύονται µετά από αίτηση αποδέκτη της υπηρεσίας. 

 

Ενθαρρύνεται η κατάρτιση κωδίκων δεοντολογίας από τις ενώσεις ή οργανώσεις 

επαγγελµατιών και καταναλωτών και την εθελοντική διαβίβαση των σχεδίων των 

κωδίκων δεοντολογίας. 

 

Ηλεκτρονικά / ψηφιακά ίχνη (cookies) 

Σηµαντικό θέµα έχει ανακύψει µε την χρήση της τεχνολογίας των cookies από τις 

διάφορες ιστοσελίδες. Η επίσκεψη συγκεκριµένων ιστοσελίδων και Web sites από 

έναν χρήστη, η σειρά, καθώς και ο χρόνος κλήσεων αυτών είναι στοιχεία που 

συλλέγονται από τους ιδιοκτήτες των ιστοσελίδων για διαφηµιστικούς λόγους.  

 

Αυτά τα στοιχεία που αποτελούν προσωπικά δεδοµένα παράγονται κατά την 

επίσκεψη σε µια ιστοσελίδα και αποθηκεύονται από τα Web sites, συνήθως 

κωδικοποιηµένα ως cookies, στους υπολογιστές των χρηστών. Υπάρχουν ακόµα και 

εταιρείες οι οποίες συλλέγουν και επεξεργάζονται τα προσωπικά αυτά δεδοµένα µε 

στόχο τη δηµιουργία µορφότυπων (profiIes) και την εµπορική εκµετάλλευσή τους. 

 

Ρυθµίσεις για τα cookies περιέχουν νοµοθετήµατα ελληνικά και ευρωπαϊκά: 

 

Στην Ελλάδα ισχύουν: 

• Η Έκθεση ΑΠΠ∆ 1999 όπου ορίζεται ότι στις ιστοσελίδες όπου εφαρµόζεται 

η τεχνολογία cookies, πρέπει να υπάρχει η δυνατότητα να γίνεται γνωστή η χρήση 

της τεχνολογίας αυτής. Επίσης, η αποστολή προσωπικών δεδοµένων σε τρίτο πρέπει 

να γίνεται γνωστή εκ των προτέρων. 
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• Η Κανονιστική Πράξη 1/99 για την ενηµέρωση του υποκειµένου των 

δεδοµένων όπου ορίζεται ότι εφ' όσον η συλλογή προσωπικών δεδοµένων γίνεται 

µέσω του διαδικτύου (intenet) πρέπει οι χρήστες να ενηµερώνονται µε ειδική, σαφή 

και ευδιάκριτη επισήµανση στην αρχική σελίδα της ιστοσελίδας (website). 

 

Στην Ευρώπη ισχύουν: 

• Η Οδηγία 2002/58 όπου αναφέρεται ότι η χρήση των δικτύων ηλεκτρονικών 

επικοινωνιών για την αποθήκευση πληροφοριών ή την απόκτηση προσβάσεως σε 

πληροφορίες αποθηκευµένες στον τερµατικό εξοπλισµό συνδροµητή ή χρήστη 

επιτρέπεται µόνον εάν παρέχονται στον συγκεκριµένο συνδροµητή ή χρήστη σαφείς 

και εκτεταµένες πληροφορίες µεταξύ άλλων για το σκοπό της επεξεργασίας, και ο 

υπεύθυνος ελέγχου των δεδοµένων τού παρέχει το δικαίωµα να αρνείται την 

επεξεργασία αυτή. 

• Η Οδηγία 95/46 για την προστασία των φυσικών προσώπων έναντι της 

επεξεργασίας δεδοµένων προσωπικού χαρακτήρα. 

• Η Σύσταση 99-5 που προειδοποιεί τους χρήστες του διαδικτύου για τα 

ηλεκτρονικά ίχνη. 

Υπάρχουν ακόµα η Γνωµοδότηση 2001/C 123 και η Γνωµοδότηση 2002/C 221. 

 

Επιµέρους ρυθµίσεις 

Στην αιτιολογική σκέψη 11 του προοιµίου της Οδηγίας 2000/31 υπάρχει άµεση 

παραποµπή στα κοινοτικά νοµοθετήµατα που ήδη ισχύουν για τη διαφήµιση εν γένει 

και ειδικότερα στη Οδηγία 85/450 ΕΟΚ του Συµβουλίου για την παραπλανητική 

διαφήµιση, στην Οδηγία 92/28 ΕΟΚ του Συµβουλίου για τη διαφήµιση φαρµάκων 

και στην Οδηγία 98/43 ΕΚ για τη διαφήµιση και χορηγία προϊόντων καπνού. 

Συνεπώς παρά το χαρακτηρισµό του ως κατ’ εξοχήν φιλελεύθερο µέσο, το internet 

δεν επιφυλάσσει ευνοϊκότερες ρυθµίσεις, για τη διαφήµιση των παραπάνω προϊόντων 

και για την παραπλανητική ή συγκριτική διαφήµιση, από αυτές που εφαρµόζονται 

στα υπόλοιπα µέσα. Πρέπει επίσης να επισηµανθεί πως παράλληλα µε τα παραπάνω 

εφαρµόζονται και περιορισµοί που αφορούν στη διαφήµιση που απευθύνεται όχι σε 

καταναλωτές αλλά σε επιχειρήσεις (σχέση business to business). Έτσι, θεωρείται 

κατά το αρ.3 του νόµου 146/1914 για το αθέµιτο ανταγωνισµό «παραπλανητική 

διαφήµιση κάθε διαφήµιση που λαµβάνει τη µορφή ανακριβούς δήλωσης περί της 
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ποιότητας, προέλευσης και τιµολόγησης των εµπορευµάτων, ικανής να παραγάγει την 

εντύπωση ιδιαίτερα ευνοϊκής προσφοράς.». Συνεπώς και η µορφή αυτή της 

διαφήµισης απαγορεύεται και φυσικά σε περίπτωση παράβασης γεννάται δικαίωµα 

αποζηµίωσης της ζηµιωθείσας επιχείρησης. 

 

Ζητήµατα έννοµης προστασίας  

Σε περιπτώσεις παραπλανητικής, αθέµιτης ή άµεσης (ανεξάρτητα από τη θέληση του 

καταναλωτή) διαφήµισης νοµιµοποιούµενες προς έγερση κάθε αγωγής εκτός των 

αµέσως θιγοµένων καταναλωτών είναι οι ενώσεις καταναλωτών για την προστασία 

των συλλογικών συµφερόντων των καταναλωτών αλλά και τα εµποροβιοµηχανικά 

επιµελητήρια. Ειδικότερα οι παραπάνω φορείς µπορούν να ζητήσουν παράληψη των 

παραπάνω ειδών διαφήµισης, επανορθωτική δήλωση, χρηµατική ικανοποίηση λόγω 

ηθικής βλάβης καθώς και τη λήψη ασφαλιστικών µέτρων. Μάλιστα, στην Οδηγία 

98/27 ΕΚ περί των αγωγών παραλήψεως στον τοµέα της προστασίας των 

συµφερόντων των καταναλωτών, στην οποία παραπέµπει ρητά η Οδηγία 2000/31, 

ορίζεται πως οργανισµοί ή οργανώσεις µίας χώρας νοµιµοποιούνται ενεργητικά να 

ασκήσουν την αγωγή παραλήψεως και στα δικαστήρια ή στις διοικητικές αρχές 

άλλου κράτους-µέλους της κοινότητας, εφόσον σε αυτό είχε την εγκατάστασή του ο 

διαφηµιζόµενος, ο οποίος προέβη στην παράνοµη διαφήµιση. Η τελευταία ρύθµιση 

κρίνεται ιδιαίτερα σηµαντική, καθώς µπορεί να προστατεύσει του καταναλωτές από 

διαφήµισης που υπάρχουν σε σελίδες του διαδικτύου, οι οποίες είναι εγκατεστηµένες 

σε άλλες χώρες της Κοινότητας. Άλλωστε είναι προφανές πως η παγκόσµια 

ανταπόκριση που χαρίζει το internet στη διαφήµιση µιας επιχείρησης χρήζει και 

µέσων έννοµης προστασίας µε παγκόσµια εµβέλεια. 

 

10.2.2 Ελληνικός Κώδικας ∆ιαφήµισης – Επικοινωνίας 

 

Έκταση και Σκοπός  

Ο ΕΛΛΗΝΙΚΟΣ ΚΩ∆ΙΚΑΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ – ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ καταρτίστηκε από 

την Ε∆ΕΕ και τον Σ∆Ε, καθώς και από τους ραδιοφωνικούς και τηλεοπτικούς 

σταθµούς κατόχους αδείας λειτουργίας, κατ’επιταγήν του άρθρου 9, του κεφαλαίου 

Β’ «Όργανα αυτοδέσµευσης και αυτοελέγχου», του Νόµου 2863/2000, ο οποίος 

δηµοσιεύθηκε στο ΦΕΚ Α’ 262/29.11.2000. 
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Ο Κώδικας αφορά σε όλες τις διαφηµίσεις για κάθε είδους προϊόντα και υπηρεσίες, 

καθώς και όλες τις µορφές εµπορικής και κοινωνικής επικοινωνίας. Ο Κώδικας ορίζει 

τους κανόνες επαγγελµατικής δεοντολογίας και ηθικής συµπεριφοράς, που πρέπει να 

τηρούνται απέναντι στον πολίτη-καταναλωτή, από όλους όσους ασχολούνται µε τη 

διαφήµιση, δηλαδή τους διαφηµιζόµενους, τους διαφηµιστές και τα διαφηµιστικά 

µέσα, καθώς και τους εντολείς και τους εντολοδόχους όλων των παραπάνω µορφών 

επικοινωνίας.  

 

Εφαρµογή 

Ο Κώδικας εφαρµόζεται τόσο ως προς το πνεύµα του, όσο και ως προς το γράµµα 

του. Το τελικό κριτήριο για το χαρακτηρισµό µιας διαφήµισης ως παραπλανητικής 

και άρα αντιδεοντολογικής πρέπει να είναι ο πιθανός κίνδυνος παραπλάνησης του 

καταναλωτή, έστω και ως αποτέλεσµα φευγαλέας και αβασάνιστης εντύπωσης του. Ο 

Κώδικας αφορά σ' ολόκληρο το περιεχόµενο της διαφήµισης, δηλαδή σ' όλες τις 

λέξεις (εκφωνούµενες ή γραπτές), τους αριθµούς, τις οπτικές παραστάσεις, τη 

µουσική και τους ήχους, δηλαδή στο µήνυµα σε οποιαδήποτε απλή ή σύνθετη µορφή 

του.  

Κατά την έννοια αυτού του Κώδικα: 

• η λέξη «διαφήµιση» λαµβάνεται στο ευρύτερο νόηµα της και περιλαµβάνει 

κάθε µορφή διαφήµισης και επικοινωνίας για προϊόντα και υπηρεσίες, 

ανεξάρτητα από το µέσον που χρησιµοποιείται, καθώς και διαφηµιστικά 

µηνύµατα σε συσκευασίες προϊόντων, σε ετικέτες και σε υλικό των σηµείων 

πώλησης.  

• η λέξη «προϊόν» σηµαίνει και υπηρεσίες.  

• η λέξη «καταναλωτής» προσδιορίζει κάθε πολίτη, στον οποίο απευθύνεται η 

διαφήµιση, ή ο οποίος ενδέχεται να τη δει ή να την ακούσει, είτε ως τελικός 

καταναλωτής, είτε ως εµπορικός πελάτης ή ως χρήστης.  

• η λέξη «διαφηµιζόµενος» προσδιορίζει οποιονδήποτε εντολέα για το 

σχεδιασµό και την υλοποίηση οποιασδήποτε διαφήµισης ή άλλης µορφής 

επικοινωνίας από τις παραπάνω αναφερόµενες.  
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Βασικές Αρχές 

-Όλες οι διαφηµίσεις πρέπει να είναι νόµιµες, ευπρεπείς, έντιµες και να λένε την 

αλήθεια.  

-Κάθε διαφήµιση πρέπει να δηµιουργείται µε πνεύµα κοινωνικής ευθύνης και να είναι 

σύµφωνη µε τις αρχές του θεµιτού ανταγωνισµού, όπως είναι γενικά παραδεκτός στο 

εµπόριο.  

-Καµιά διαφήµιση δεν πρέπει να κλονίζει την εµπιστοσύνη του κοινού στη 

διαφηµιστική λειτουργία. 

 

Κανόνες 

 

Ευπρέπεια (Άρθρο 1) 

Οι διαφηµίσεις δεν πρέπει να περιέχουν δηλώσεις ή οπτικές παραστάσεις, που 

προσβάλλουν τα ήθη και τις επικρατούσες αντιλήψεις ευπρέπειας. 

 

Τιµιότητα (Άρθρο 2) 

Η διατύπωση των διαφηµίσεων πρέπει να είναι τέτοια, ώστε να µην κάνει κατάχρηση 

της εµπιστοσύνης του καταναλωτή και να µην εκµεταλλεύεται την έλλειψη πείρας ή 

γνώσεών του. 

 

Κοινωνική ευθύνη (Άρθρο 3) 

Οι διαφηµίσεις δεν πρέπει: 

1. Να εκµεταλλεύονται τους φόβους, τις προλήψεις και τις δεισιδαιµονίες των 

ανθρώπων. 

2. Να περιέχουν στοιχεία, που µπορεί να οδηγήσουν άµεσα ή έµµεσα σε πράξεις βίας. 

3. Να καπηλεύονται εθνικά θέµατα, ιερά κείµενα, την εθνική πολιτισµική και 

πνευµατική κληρονοµιά, εθνικά µειονεκτήµατα, θρησκευτικές δοξασίες κ.λπ. 

 

Αλήθεια (Άρθρο 4) 

1. Οι διαφηµίσεις δεν πρέπει να περιέχουν δηλώσεις ή οπτικές παραστάσεις, που είτε 

άµεσα, είτε έµµεσα, µε υπονοούµενα, µε παραλείψεις, µε διφορούµενα ή µε 

υπερβολικούς ισχυρισµούς, µπορούν να παραπλανήσουν τον καταναλωτή, ειδικότερα 

σε ό,τι αφορά: 
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α) τις ιδιότητες του προϊόντος, όπως: είδος, σύνθεση, µέθοδος και χρόνος 

κατασκευής, καταλληλότητα για τον σκοπό που προορίζεται, ποικιλία χρήσεων, 

ποσότητα, εµπορική ή γεωγραφική προέλευση 

β) την αξία του προϊόντος και την πραγµατική συνολική τιµή του 

γ) τους άλλους όρους αγοράς, όπως: πληρωµή µε δόσεις, πώληση "επί πιστώσει", 

εκπτώσεις κ.λπ. 

δ) την παράδοση, ανταλλαγή, επιστροφή, επισκευή και συντήρηση 

ε) τους όρους εγγύησης 

στ) την πνευµατική ιδιοκτησία και τα δικαιώµατα βιοµηχανικής ιδιοκτησίας, όπως: 

πατέντες, κατατεθειµένα εµπορικά σήµατα, σχέδια και πρότυπα, εµπορικές επωνυµίες 

ζ) την επίσηµη αναγνώριση ή έγκριση του προϊόντος, τις διακρίσεις µε µετάλλια, 

διπλώµατα ή άλλα βραβεία. 

2. Οι διαφηµίσεις δεν πρέπει να κάνουν κακή χρήση αποτελεσµάτων ερευνών ή 

περικοπών από τεχνικά και επιστηµονικά συγγράµµατα. ∆εν πρέπει επίσης να γίνεται 

κακή χρήση επιστηµονικών όρων, και να χρησιµοποιούνται επιστηµονικοί 

ιδιωµατισµοί και στοιχεία άσχετα µε το θέµα, µε σκοπό να παρουσιάσουν τους 

διαφηµιστικούς ισχυρισµούς βασισµένους σε επιστηµονικά δεδοµένα, που στην 

πραγµατικότητα στερούνται. 

 

Συγκρίσεις (Άρθρο 5) 

Οι διαφηµίσεις που περιέχουν συγκρίσεις πρέπει να σχεδιάζονται µε τέτοιον τρόπο, 

ώστε η σύγκριση αυτή να µην παραπλανά και να υπόκειται στις αρχές του θεµιτού 

ανταγωνισµού. Τα στοιχεία σύγκρισης πρέπει να βασίζονται σε δεδοµένα που 

µπορούν να αποδειχθούν και δεν πρέπει να επιλέγονται κακόπιστα και µεροληπτικά. 

 

Επώνυµες µαρτυρίες (testimonials) (Άρθρο 6) 

Οι διαφηµίσεις δεν πρέπει να περιέχουν ή να αναφέρονται σε ενυπόγραφες µαρτυρίες 

ή επιδοκιµαστικές βεβαιώσεις, εκτός αν αυτές είναι γνήσιες και αυθεντικές και 

βασίζονται σε προσωπική εµπειρία του µάρτυρα. Μαρτυρίες και βεβαιώσεις που 

έχουν εκ των πραγµάτων ξεπεραστεί, ή που δεν ισχύουν πια, δεν πρέπει να 

χρησιµοποιούνται. 
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∆υσφήµηση (Άρθρο 7) 

Οι διαφηµίσεις δεν πρέπει να δυσφηµούν άλλες εταιρείες ή προϊόντα, ούτε άµεσα 

ούτε έµµεσα. 

 

Προστασία της ιδιωτικής ζωής (Άρθρο 8) 

Οι διαφηµίσεις δεν πρέπει να απεικονίζουν ή να αναφέρονται σε οποιοδήποτε άτοµο, 

είτε ιδιώτη είτε δηµόσιο πρόσωπο, χωρίς να προηγείται άδειά του, ούτε να 

απεικονίζουν ή να αναφέρονται, χωρίς προηγούµενη άδεια, σε οποιουδήποτε φυσικού 

ή νοµικού προσώπου την ιδιοκτησία, µε τρόπο που µπορεί να δηµιουργήσει την 

εντύπωση προσωπικής επιδοκιµασίας. 

 

Εκµετάλλευση φήµης (Άρθρο 9) 

1. Οι διαφηµίσεις δεν πρέπει να κάνουν αδικαιολόγητα χρήση του ονόµατος ή των 

αρχικών οποιασδήποτε εταιρείας, επιχείρησης, οίκου, οργανισµού ή ιδρύµατος. 

2. Οι διαφηµίσεις δεν πρέπει να επωφελούνται καταχρηστικά από την καλή φήµη του 

ονόµατος και του συµβόλου µιας άλλης εταιρείας ή άλλου προϊόντος ή από τις 

ευνοϊκές εντυπώσεις που δηµιούργησε µια άλλη διαφηµιστική εκστρατεία. 

 

Μίµηση (Άρθρο 10) 

1. Οι διαφηµίσεις δεν πρέπει να µιµούνται τη γενική εµφάνιση, το κείµενο, τα 

συνθήµατα, τις οπτικές παραστάσεις, τη µουσική, τους ήχους κ.λπ. άλλων 

διαφηµίσεων, µε τρόπο που µπορεί να παραπλανήσει ή να δηµιουργήσει σύγχυση. 

2. Όταν ένας διαφηµιζόµενος, µε πολυεθνική δραστηριότητα, έχει καθιερώσει ένα 

προϊόν του µε µια ορισµένη διαφήµιση σε µια χώρα, δεν επιτρέπεται άλλοι 

διαφηµιζόµενοι να µιµούνται αθέµιτα τις διαφηµίσεις του στις υπόλοιπες χώρες, όπου 

ο πρώτος εµπορεύεται, εµποδίζοντας τον έτσι να χρησιµοποιήσει τη διαφήµισή του 

στις χώρες αυτές. 

 

Αναγνώριση των διαφηµίσεων (Άρθρο 11) 

Οι διαφηµίσεις πρέπει να διακρίνονται ως διαφηµίσεις, οποιαδήποτε µορφή κι αν 

έχουν και οποιοδήποτε µέσο κι αν χρησιµοποιούν. Κάθε καταχώριση σε Έντυπο ή 

Ηλεκτρονικό Μέσο Ενηµέρωσης, που περιέχει ειδήσεις ή άλλη αρθρογραφία, πρέπει 

να παρουσιάζεται µε τέτοιον τρόπο, ώστε να αναγνωρίζεται εύκολα ως διαφήµιση. 
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Αν υπάρχει και η ελάχιστη περίπτωση σύγχυσης, να δηλώνεται σαφώς ότι πρόκειται 

για διαφήµιση. 

 

Σεβασµός στην ασφάλεια (Άρθρο 12) 

Οι διαφηµίσεις δεν πρέπει, χωρίς να συντρέχουν λόγοι εκπαιδευτικής ή κοινωνικής 

ωφέλειας, να περιέχουν οπτικές παραστάσεις ή περιγραφές επικίνδυνων 

δραστηριοτήτων, ή καταστάσεις που δείχνουν αδιαφορία για την ασφάλεια. Ειδική 

προσοχή απαιτούν οι διαφηµίσεις, που απεικονίζουν ή απευθύνονται σε παιδιά ή 

νέους. 

 

Παιδιά και νέοι (Άρθρο 13) 

1. Οι διαφηµίσεις δεν πρέπει να εκµεταλλεύονται τη φυσική ευπιστία των παιδιών ή 

την έλλειψη πείρας των νέων. 

2. Οι διαφηµίσεις που απευθύνονται σε παιδιά ή νέους ή που είναι πιθανό να 

επηρεάσουν παιδιά ή νέους, δεν πρέπει να περιέχουν στοιχεία ή οπτικές παραστάσεις, 

που θα µπορούσαν να τους βλάψουν πνευµατικά, ηθικά ή σωµατικά. 

 

Ευθύνη (Άρθρο 14) 

1. Η ευθύνη για την τήρηση των κανόνων του Κώδικα ανήκει στους 

διαφηµιζόµενους, στους διαφηµιστές και στους εκδότες ή ιδιοκτήτες των Έντυπων 

και Ηλεκτρονικών Μέσων Ενηµέρωσης, καθώς και των λοιπών διαφηµιστικών 

µέσων ή τους εντεταλµένους αναδόχους τους : 

α) Ο διαφηµιζόµενος υπέχει τη γενική ευθύνη για τις διαφηµίσεις του. 

β) Ο διαφηµιστής πρέπει να φροντίζει να µην αντίκεινται στον Κώδικα οι 

διαφηµίσεις, τις οποίες δηµιουργεί, επιµελείται ή προωθεί προς τα Μέσα Ενηµέρωσης 

και τα λοιπά διαφηµιστικά µέσα. Επίσης πρέπει να επισηµαίνει στον διαφηµιζόµενο 

τυχόν παρεκκλίσεις από το γράµµα ή/και το πνεύµα του Κώδικα και να τον βοηθάει 

στην τήρησή του. 

γ) Τα διαφηµιστικά µέσα πρέπει να ασκούν τον πρέποντα έλεγχο, προτού αποδεχθούν 

µια διαφήµιση και την παρουσιάσουν στο κοινό. 

2. Η ευθύνη για την τήρηση των κανόνων του Κώδικα αφορά τη διαφήµιση σε κάθε 

µορφή της, συµπεριλαµβανοµένων των επώνυµων µαρτυριών, των δηλώσεων και των 

οπτικών παραστάσεων, που προέρχονται από άλλες πηγές. Το γεγονός ότι το 
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περιεχόµενο ή η µορφή προέρχονται, ολικά ή µερικά, από άλλη πηγή, δεν αποτελεί 

κατά κανένα τρόπο αµάχητο τεκµήριο για τη µη τήρηση των κανόνων. 

3. Κανένας διαφηµιζόµενος, διαφηµιστής, εντολέας ή εντολοδόχος, των παραπάνω 

αναφεροµένων µορφών επικοινωνίας, εκδότης, ιδιοκτήτης έντυπου ή ηλεκτρονικού 

Μέσου Ενηµέρωσης ή άλλου διαφηµιστικού µέσου, ή εντεταλµένος ανάδοχος του, 

δεν πρέπει να συµπράττει µε οποιονδήποτε τρόπο και για οποιονδήποτε λόγο στη 

δηµοσίευση διαφήµισης που κρίθηκε από το αρµόδιο όργανο για την τήρηση και 

εφαρµογή του παρόντος Κώδικα ως αντικείµενη στους θεσπιζόµενους µε τον εν λόγω 

Κώδικα κανόνες δεοντολογίας.  

 

Τεκµηρίωση (Άρθρο 15) 

Οι διαφηµιζόµενοι πρέπει να είναι σε θέση να τεκµηριώνουν στα όργανα 

αυτοδέσµευσης και αυτοελέγχου, που είναι υπεύθυνα για την εφαρµογή του Κώδικα, 

τις περιγραφές, τους ισχυρισµούς και τις απεικονίσεις που περιέχονται στις 

διαφηµίσεις τους. 

 

Αρµοδιότητα (Άρθρο 16) 

Την αρµοδιότητα και ευθύνη της τήρησης και εφαρµογής του Κώδικα έχει η δια του 

Νόµου 2863/2000 προβλεπόµενη να συσταθεί Αστική Εταιρεία ελέγχου 

διαφηµιστικών µηνυµάτων, µε δύο Επιτροπές Ελέγχου του περιεχοµένου των 

διαφηµιστικών µηνυµάτων και όλων των άλλων µορφών εµπορικής, πολιτικής και 

κοινωνικής επικοινωνίας. Μία Πρωτοβάθµια, η οποία εκτός από την εκδίκαση 

προσφυγών, γνωµοδοτεί και επί αιτήσεων προέγκρισης και επιλαµβάνεται και 

αυτεπαγγέλτως προβληµατικών πιθανόν διαφηµίσεων ή/και άλλων µορφών 

εµπορικής και κοινωνικής επικοινωνίας και µία ∆ευτεροβάθµια, η οποία εκδικάζει 

προσφυγές κατά αποφάσεων της Πρωτοβάθµιας. 

 

Νοµική και ηθική υποχρέωση (Άρθρο 17) 

Ηθική και νοµική υποχρέωση αυτοδέσµευσης και αυτοελέγχου, για την πιστή 

εφαρµογή των διατάξεων του Κώδικα εφ' όλης της επικοινωνιακής ύλης και 

συµµόρφωση προς τις αποφάσεις των Επιτροπών Ελέγχου έχουν όλοι οι µε 

οποιοδήποτε τρόπο εµπλεκόµενοι στο σύστηµα επικοινωνίας, είτε είναι 

διαφηµιζόµενος, διαφηµιστής, εντολέας ή εντολοδόχος των παραπάνω αναφεροµένων 
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µορφών επικοινωνίας, εκδότης, ιδιοκτήτης έντυπου ή ηλεκτρονικού Μέσου 

Ενηµέρωσης ή άλλου διαφηµιστικού µέσου. 
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11. Ορολογία (Γλωσσάριο) του e-commerce και e-ad 

 

Εισαγωγή  

Το παρόν γλωσσάρι αποτελείται από όρους που σχετίζονται µε το ηλεκτρονικό 

εµπόριο και την online διαφήµιση και αποσκοπεί στην σύντοµη παράθεση και 

αποσαφήνιση τους ώστε να διευκολυνθεί η ανάπτυξη της εµπορικής επικοινωνίας στο 

∆ιαδίκτυο. Καθώς το ∆ιαδίκτυο βρίσκεται σε διαρκή εξέλιξη, το γλωσσάρι 

αναµένεται να εµπλουτίζεται και θα πρέπει να ανανεώνεται σε τακτά χρονικά 

διαστήµατα.  

 

Acceptable Use Policy (AUP) - Είναι η Αποδεκτή Πολιτική Χρήσης ενός δικτυακού 

τόπου από τους επισκέπτες του. Μεγάλες εταιρείες, σχολικές µονάδες και παροχείς 

υπηρεσιών Internet (ISPs) µπορούν να δηµιουργήσουν δικά τους AUPs µε στόχο την 

πρόληψη του spamming ή της πειρατείας ή και άλλων παράνοµων ενεργειών. 

 

Acquiring Bank - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Τράπεζα Υποδοχής και είναι 

η τράπεζα στην οποία µπορεί να ανοίξει λογαριασµό ένας επιχειρηµατίας ώστε να 

δέχεται τις πληρωµές για τις ηλεκτρονικές του συναλλαγές. 

 

Ad clicks (number of) - Οι φορές που ένας ή περισσότεροι χρήστες επιλέγουν να 

επισκεφθούν (κάνουν κλίκ) το URL στο οποίο παραπέµπει ένα συγκεκριµένο 

διαφηµιστικό µήνυµα. ∆ηλαδή είναι το πάτηµα (click) µε το ποντίκι (mouse) σε µία 

διαφήµιση που υπάρχει σε µια ιστοσελίδα, από την οποία µεταβαίνουµε σε µια άλλη 

ιστοσελίδα, συνήθως του διαφηµιζόµενου. Τα Ad Clicks µπορούν να διαπιστωθούν 

και να µετρηθούν από ειδικούς servers, τους Ad Servers. 

 

Ad Clickthroughs (number of) - Αριθµός επιτυχηµένων clicks, δηλαδή clicks που 

πραγµατοποιήθηκαν σε διαφηµιστικό µήνυµα και οδήγησαν σε ολοκληρωµένη 

απεικόνιση της σελίδας προορισµού.  

 

Ad Flight - Η διάρκεια προβολής µιας διαφηµιστικής καµπάνιας, online ή offline. 
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Ad Impression - Η ολοκληρωµένη εµφάνιση ενός διαφηµιστικού µηνύµατος στον 

επισκέπτη site. ∆εν συµπεριλαµβάνει τις µη επιτυχηµένες αιτήσεις προς τον 

διακοµιστή που φιλοξενεί το µήνυµα. Μία εµφάνιση διαφηµιστικού µηνύµατος 

ισοδυναµεί µε ένα OTS (Opportunity to see). Τα Ad Impressions µετρώνται από τους 

Ad Servers και είναι συνήθως το κύριο ζητούµενο σε µία online εκστρατεία. 

 

Ad Management - Όρος που αναφέρεται στη διαχείριση των online διαφηµίσεων 

(Banners, Buttons) µέσω κάποιου ειδικού προγράµµατος διαχείρισης και στόχευσης 

(π.χ έναν Ad Server). 

 

Ad Network - 1. ∆ιαφηµιστική εταιρία που λειτουργεί ως «µεσίτης» µεταξύ 

δικτυακών τόπων και διαφηµιστών. Τα µεγαλύτερα από αυτά τα δίκτυα ταξινοµούν 

τις ιστοσελίδες σε γενικές κατηγορίες, προκειµένου να προσφέρουν στους 

διαφηµιστές στοχευµένες online αγορές. Η πλειονότητα των διαφηµίσεων στο 

∆ιαδίκτυο παγκοσµίως εξυπηρετείται από ad networks. 2. Όρος που περιγράφει µία 

οµάδα δικτυακών τόπων που χρησιµοποιούν τον ίδιο Ad Server. 

 

Ad request - Η αίτηση για αποστολή µίας διαφήµισης οποιασδήποτε µορφής, η οποία 

γίνεται αυτόµατα όταν κάποιος χρήστης εισέρχεται σε µία σελίδα Web (όπου έχει 

οριστεί ύπαρξη διαφήµισης σε κάποιο σηµείο). Kάθε φορά λοιπόν που κάποιος 

εισέρχεται σε µία σελίδα Web, γίνεται ένα διαφορετικό Ad Request, για κάθε µία 

διαφορετική διαφήµιση που υπάρχει εκεί. ∆ηλαδή ο αριθµός των αιτήσεων ανά 

σελίδα ισοδυναµεί µε τον αριθµό των διαφορετικών διαφηµίσεων που βρίσκονται σε 

αυτή τη σελίδα. Έτσι αν για παράδειγµα ένας χρήστης επισκεφτεί µία σελίδα Web 

όπου υπάρχουν 1 Banner και 2 Buttons τότε γίνονται 3 Ad Requests. 

 

Ad Server - Ειδικό πρόγραµµα για τη διαχείριση των διαφηµιστικών εκστρατειών, το 

οποίο είναι εγκατεστηµένο σε κάποιον server και που η δουλειά του είναι ο 

προγραµµατισµός και η εµφάνιση των online διαφηµιστικών εκστρατειών. Παρέχει 

επιπρόσθετα στατιστικά στοιχεία για την απόδοση της διαφηµιστικής εκστρατείας. Ο 

Ad Server επιτρέπει την τοποθέτηση διαφηµίσεων σε συγκεκριµένες θέσεις σε 

δικτυακούς τόπους και επιτρέπει την στοχευµένη εµφάνιση διαφηµίσεων βάσει 

προκαθορισµένων κριτηρίων. Ad Servers χρησιµοποιούν εταιρίες που ειδικεύονται 
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στην διαχείριση online διαφηµίσεων και ενίοτε τους ίδιους τους δικτυακούς τόπους 

για να εξυπηρετούν τους διαφηµιζόµενους που τα προσεγγίζουν απευθείας. 

 

Ad Space - Ο χώρος σε µία Web Page που προορίζεται για τοποθέτηση διαφηµίσεων 

µε την µορφή banners ή buttons 

 

Ad Units - Τρόπος ταξινόµησης τύπων διαφήµισης. Στο ∆ιαδίκτυο ad units 

αποτελούν τα banners, τα buttons, τα micro buttons, τα pop-ups, οι ουρανοξύστες 

(skyscrapers), οι σύνδεσµοι (links), τα interstitials, τα superstitials κ.λπ. Συνήθως οι 

τύποι αυτοί καθορίζονται από την IAB. 

 

ADSL (Asymmetric Digital Subscriber Line) - Καινούργια τεχνολογία για τη 

µετάδοση ψηφιακών πληροφοριών µέσα από τα ήδη υπάρχοντα τηλεφωνικά καλώδια. 

Πλεονεκτεί έναντι της τεχνολογίας ISDN στο ότι παρέχει συνεχή σύνδεση µε το 

Internet επί 24ωρου βάσεως, χωρίς να χρειάζεται να κάνουµε κλήση (dial up) κάθε 

φορά που θέλουµε να συνδεθούµε. Ο συνδροµητής δεν χρεώνεται µε το κόστος της 

κάθε κλήσης που κάνει για σύνδεση στο Internet αλλά µ' ένα σταθερό µηνιαίο πάγιο, 

ανάλογα µε την ταχύτητα σύνδεσης που έχει επιλέξει απ' αυτές που του προσφέρει ο 

Παροχέας (ISP). Με την ADSL σύνδεση έχουµε και τη δυνατότητα για ταυτόχρονη 

χρήση δύο τηλεφωνικών γραµµών και το modem της ADSL γραµµής µπορεί να 

παίξει και τον ρόλο του δροµολογητή (router) σ' ένα τοπικό δίκτυο υπολογιστών 

(LAN). Η τεχνολογία ADSL παρέχει ασυµµετρικό εύρος δεδοµένων (bandwidth) 

µέσω ενός ζεύγους καλωδίων, το οποίο πρακτικά σηµαίνει ότι το εισερχόµενο 

bandwidth (από το δίκτυο προς τον χρήστη) είναι µεγαλύτερο από το εξερχόµενο 

(από τον χρήστη προς το δίκτυο). 

 

Affiliate Marketing - ∆ιαφηµιστικό σύστηµα σύµφωνα µε το οποίο ένας δικτυακός 

τόπος µπορεί να προβάλλει δωρεάν τα banners των διαφηµιζοµένων και να λαµβάνει 

ποσοστά κάθε φορά που γίνεται κάποια πώληση ή εγγραφή από τους επισκέπτες του 

συγκεκριµένου banner.

 

Affinity Marketing - Μια προσπάθεια προβολής και διαφήµισης ενός δικτυακού 

τόπου που περιλαµβάνει e-mail marketing, banner ή και συµβατικά µέσα και 

προσπαθεί να εντοπίσει τις καταναλωτικές (αγοραστικές) συνήθειες των χρηστών του 
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∆ιαδικτύου. Για παράδειγµα ένα βιβλιοπωλείο που εξειδικεύεται σε νοµικά βιβλία, 

µπορεί να στείλει ένα διαφηµιστικό µήνυµα ηλεκτρονικού ταχυδροµείου σ' όλους 

τους πελάτες του που έχουν αγοράσει στο παρελθόν βιβλία πληροφορικής, µε θέµα 

µηνύµατος "∆ίκαιο και Internet" και να αναφέρεται σε καινούργιες κυκλοφορίες 

σχετικών βιβλίων. 

 

Aggregator - Όρος που αναφέρεται σε ειδικά προγράµµατα που προσπαθούν να 

εξυπηρετήσουν τους χρήστες που κάνουν αγορές µε ηλεκτρονικό εµπόριο, 

βοηθώντας τους να επιλέξουν ανάµεσα σε ανταγωνιστικές εταιρίες. Τα προγράµµατα 

αυτά συγκεντρώνουν πληροφορίες για την αγορά και τους προµηθευτές και παρέχουν 

αυτά τα στοιχεία σ' έναν δικτυακό τόπο. 

 

Alias -  Ένα σύντοµο και περιεκτικό όνοµα, που επιλέγεται από τον ίδιο το χρήστη 

για ηλεκτρονική διεύθυνση ή για κωδικός εισόδου σε Web Sites. Παράδειγµα: ένα 

παρατσούκλι ή µια συντοµογραφία.  

 

Alt Text (Alternative Text) - Το περιγραφικό κείµενο το οποίο εµφανίζεται όταν 

µετακινούµε το mouse pointer πάνω από κάποια εικόνα ή µία διαφήµιση στο Web. 

π.χ. Alt Text είναι η περιγραφή "Click Here" που συνήθως εµφανίζεται όταν 

µετακινείται το mouse επάνω από ένα Banner. Το Alt Text εµφανίζεται επίσης στη 

θέση ενός Banner πριν αυτό εµφανιστεί.  

 

Authentication - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Ταυτοποίηση ή Πιστοποίηση 

και είναι η διαδικασία επιβεβαίωσης µε τη χρήση ψηφιακών ταυτοτήτων ή 

πιστοποιητικών, τού ότι το άτοµο ή η εταιρεία που ζητάει µια συναλλαγή είναι όντως 

αυτός ή αυτή που ισχυρίζεται ότι είναι. 

 

Authorization - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Εξουσιοδότηση και είναι η 

διαδικασία σύµφωνα µε την οποία γίνεται ο απαραίτητος έλεγχος από την τράπεζα 

του πελάτη (πληρωτή) ως προς το υπόλοιπο του λογαριασµού του, έτσι ώστε να δοθεί 

η σχετική εντολή πληρωµής στην τράπεζα του αποδέκτη. 

 

B2B (Βusiness-to-Βusiness) - Όρος που αναφέρεται στο Ηλεκτρονικό Εµπόριο 

ανάµεσα σε εταιρείες, επιχειρήσεις ή και οργανισµούς (χονδρική πώληση). 
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B2C (Business-to-Consumer) - Όρος που αναφέρεται στο Ηλεκτρονικό Εµπόριο 

ανάµεσα σε επιχειρήσεις και στο ευρύτερο καταναλωτικό κοινό (λιανική πώληση). 

 

B2G (Business-to-Government) - Όρος που αναφέρεται στο Ηλεκτρονικό Εµπόριο 

ανάµεσα σε επιχειρήσεις και κυβερνητικούς ή δηµόσιους οργανισµούς. 

 

Banner - Όρος που αναφέρεται σε µια διαφηµιστική εικόνα που χρησιµοποιείται σε 

µια online διαφήµιση. Τα banners διακρίνονται σε στατικά, που είναι ακίνητα 

δισδιάστατα γραφικά, και σε κινούµενα (animated), που είναι κινούµενα γραφικά. Τα 

interactive banners έχουν κι έναν σύνδεσµο (link) προς την ιστοσελίδα του 

διαφηµιζόµενου. 

 

Banner Exchange - ∆ιαδικτυακή υπηρεσία που προσφέρει δωρεάν ad impressions σε 

όσους επιθυµούν να τοποθετήσουν δωρεάν banners στο δικτυακό τους τόπο. Σε µια 

τυπική σχέση ανάλογης διαφηµιστικής ανταλλαγής, για κάθε 2 banners που 

προβάλλει δωρεάν ένας δικτυακός τόπος, δικαιούται την προβολή ενός δικού του 

banner στο site κάποιου τρίτου. 

 

Brochureware - Ένας είδος δικτυακού τόπου που έχει την εµφάνιση µιας 

ηλεκτρονικής µπροσούρας, µπορεί να περιέχει δηλαδή τα στοιχεία επικοινωνίας της 

εταιρείας, µια σύντοµη περιγραφή των προϊόντων ή/και των υπηρεσιών της, 

γενικότερες πληροφορίες για την επιχείρηση, συχνές ερωτήσεις-απαντήσεις (FAQs) 

κ.ά. 

 

Burnout - Έκφραση που αναφέρεται στο «κάψιµο» µιας online διαφηµιστικής 

εκστρατείας λόγω του ότι έµεινε για µεγάλο χρονικό διάστηµα µε τα ίδια 

διαφηµιστικά στοιχεία (banners, buttons). Η εκστρατεία σταµατά να αποδίδει τα 

αναµενόµενα και το Click Through Rate µειώνεται καθώς οι χρήστες βαρέθηκαν να 

βλέπουν το ίδιο banner µε το ίδιο διαφηµιστικό µήνυµα. Υπολογίζεται ότι ένα banner 

έχει πετύχει τον σκοπό του µετά από 3 εµφανίσεις ανά χρήστη και τότε θα πρέπει να 

αλλαχθεί. Οι Ad Servers χρησιµοποιούν ειδικά φίλτρα και Cookies ώστε να 

αντιµετωπίσουν αυτό το πρόβληµα. Έτσι µόλις ο ίδιος χρήστης δει 3 φορές ένα 

συγκεκριµένο banner, τότε στην 4η εµφανίζεται άλλο. 
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Business Intelligence (BI) - Αποδίδεται στα ελληνικά ως Επιχειρηµατική 

Ευφυΐα/Νοηµοσύνη και αναφέρεται στην αµφίδροµη διαδικασία ανάλυσης και 

αξιοποίησης κάποιων καλά οργανωµένων και δοµηµένων πληροφοριών, µε τη 

βοήθεια των οποίων η διοίκηση µιας επιχείρησης παρακολουθεί αποτελεσµατικότερα 

τις νέες τάσεις και τα νέα καταναλωτικά πρότυπα, εξάγει χρήσιµα συµπεράσµατα και 

µπορεί να λάβει έτσι σωστότερες αποφάσεις. Η Επιχειρηµατική Ευφυΐα αφορά σε 

πελάτες, προϊόντα, υπηρεσίες ή και ανταγωνιστές. 

 

Button (Kουµπί) - Γραφικό πινακίδιο που µε ένα κλικ του ποντικιού θέτει σε 

λειτουργία ενέργειες κάποιου προγράµµατος ή σε περίπτωση που λειτουργεί ως 

διαφήµιση µεταβιβάζει τον χρήστη σε Web Site τρίτου (συνήθως του 

διαφηµιζόµενου).  

 

Certification Authority (CA/TTP) - Αποδίδεται στα ελληνικά µ' έναν από τους 

όρους Οργανισµός Πιστοποίησης ή Έµπιστη Τρίτη Οντότητα ή και Πάροχος 

Υπηρεσιών Πιστοποίησης και αναφέρεται στους Οργανισµούς ή Εταιρείες που έχουν 

το δικαίωµα (άδεια) να εκδίδουν ψηφιακές ταυτότητες και να εγγυώνται µ' αυτόν τον 

τρόπο τη διασφάλιση (απόρρητο) των επικοινωνιών. 

 

Click Through Rate - Όρος που αναφέρεται στον λόγο (αναλογία) µεταξύ των 

εµφανίσεων (Ad Impressions) µιας online διαφήµισης σε µια ιστοσελίδα και των κλικ 

(Ad Clicks) που έκαναν σ' αυτήν οι χρήστες. Μ' άλλα λόγια, το Click Through Rate 

φανερώνει το ποσοστό των χρηστών που έκαναν κλικ σε µια online διαφήµιση σε 

σχέση µ' αυτούς που την είδαν. Υπολογίζεται ως το πηλίκο των συνολικών Ad Clicks 

ανά εκατό εµφανίσεις (Ad Impressions). Για παράδειγµα ένα 5% Click Through Rate 

σηµαίνει ότι στους 100 χρήστες που θεωρητικά είδαν ένα banner, έκαναν κλικ οι 5. 

To Click Through Rate υπολογίζεται αυτόµατα από τους Ad Servers και κυµαίνεται 

συνήθως µεταξύ 0,5% - 2%. Αναφέρεται και ως Click Through. Σηµείωση: Το 

αυξηµένο ClickThrough Rate δεν είναι o µοναδικός παράγοντας επιτυχίας µίας 

εκστρατείας αν και αποτελεί έναν από τους βασικούς παράγοντες αξιολόγησης για 

την επιτυχία µιας καµπάνιας. 

 

Clickstream - Η πορεία που ακολουθεί ένας επισκέπτης ενώ πλοηγείται από site σε 

site, η από σελίδα σε σελίδα εντός του ίδιου δικτυακού τόπου. Η πληροφορία αυτή 
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είναι χρήσιµη στους σχεδιαστές των εκάστοτε δικτυακών τόπων, καθώς τους βοηθά 

να βελτιώσουν τη λειτουργικότητά τους µε κριτήριο τον ίδιο το χρήστη. 

 

Commerce Service Provider (CSP) - Εταιρεία Παροχής Υπηρεσιών ∆ιαδικτύου 

(ISP) που εξειδικεύεται σε υπηρεσίες ηλεκτρονικού εµπορίου αλλά και όσοι 

προσφέρουν ειδικό λογισµικό ή υποστήριξη γι' αυτές τις υπηρεσίες. 

 

Conversion Rate - Ποσοστό χρηστών που αφού είδαν και έκαναν κλικ σε µια 

διαφήµιση, επισκέφτηκαν το site του διαφηµιζόµενου και τελικά αγόρασαν µια 

υπηρεσία ή ένα προϊόν. Αποτελεί συνήθως το 1% - 5% των επισκεπτών που 

προέρχονται από µια διαφήµιση. 

 

Cookie - Μικρό αρχείο κειµένου (text file) που µπορεί να τοποθετηθεί στον σκληρό 

δίσκο του Η/Υ του χρήστη κατά την επίσκεψη σε ένα δικτυακό τόπο. Αυτό το αρχείο 

τοποθετείται είτε από το δικτυακό τόπο ή/και από τον διακοµιστή διαφηµίσεων µε 

σκοπό την διαχείριση της εκστρατείας και τη συλλογή πληροφοριών που αφορούν τις 

διαδικτυακές συνήθειες του χρήστη. Βρίσκεται στην διακριτική ευχέρεια του χρήστη 

η αποδοχή ή όχι εγκατάστασης του συγκεκριµένου αρχείου µέσω ρυθµίσεων του 

προγράµµατος πλοήγησης (browser).  

 

CPC (Cost Per Click) - το τελικό κόστος ανά χρήστη που επέλεξε (έκανε κλικ) στο 

διαφηµιστικό µήνυµα (banner). Υπολογίζεται διαιρώντας το συνολικό κόστος της 

καµπάνιας δια του αριθµού των clicks που επιτεύχθηκαν.  

 

CPI (Cost per Impression) - Το κόστος µίας µεµονωµένης εµφάνισης (Ad 

Impression). Είναι λογικό ότι κανείς δεν θα αγόραζε πλέον µόνο 1 ή 2-3 Ad 

Impressions. Έτσι πλέον το µοντέλο αυτό έχει εκλείψει ως εµπορικό πακέτο 

πώλησης. Αναφέρεται µόνο ως τιµή µονάδας στα reports των εκστρατειών ως ένδειξη 

κόστους. 

 

CPL (Cost per Lead) - Το κόστος για κάθε νέα εγγραφή ενός χρήστη σε ένα Web 

Site, η οποία προέκυψε κατόπιν online διαφήµισης. Υπολογίζεται αν διαιρέσουµε το 

κόστος της εκστρατείας µε τον αριθµό των χρηστών που γράφτηκαν ως µέλη στο 

Site. 
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CPM (Cost per Mille) ή (Cost Per 1000 Impressions) - Το µεικτό κόστος αγοράς 

1000 εµφανίσεων (Ad Impressions), σε ένα ή πολλούς διαφορετικούς δικτυακούς 

τόπους, για τοποθέτηση µιας online διαφηµιστικής εκστρατείας. Παρότι στα αγγλικά 

λέγεται CPT (Cost per Thousand), έχει επικρατήσει η γαλλική ορολογία. Το CPM 

θεωρείται η βασική µονάδα µέτρησης (ad-unit) για την αγορά και πώληση 

διαφηµιστικού χώρου στο Web. Σε άλλες περιπτώσεις ελάχιστη µονάδα µέτρησης 

θεωρείται το cost per impression.  

 

CPO (Cost per Order) - Το κόστος της αγοράς ενός προϊόντος ή υπηρεσίας από 

χρήστη, η οποία αγορά έγινε µέσα από µια online διαφήµιση. Υπολογίζεται αν 

διαιρεθεί το κόστος της εκστρατείας µε τις συνολικές αγορές που τελικά 

πραγµατοποιήθηκαν. To CPO είναι και τρόπος αγοράς διαφηµιστικού χώρου σε ένα 

Μέσο, όπου ο διαφηµιζόµενος πληρώνει το Μέσο µόνο όταν κάποιος χρήστης (αφού 

πατήσει την διαφήµιση και επισκεφτεί το Web Site του διαφηµιζόµενου), τελικά 

αγοράσει και το προϊόν ή την υπηρεσία που διαφηµίζεται. Ονοµάζεται και Sell Deal ή 

Sell Click. Βέβαια, η πώληση υπηρεσιών, δεν εξαρτάται από το Μέσο αλλά από 

πολλούς άλλους παράγοντες π.χ. το δηµιουργικό της διαφήµισης, το προϊόν, την τιµή 

κτλ. 

 

Creative -  Όρος που περιγράφει οποιοδήποτε δηµιουργικό τοποθετείται σε µία online  

διαφηµιστική εκστρατεία. Τα banners, buttons, pop-up windows, microsites είναι 

creatives. 

 

CRM (Customer Relationship Management) - Όρος που αναφέρεται στη 

διαχείριση των σχέσεων µιας επιχείρησης µε τους πελάτες της. Ο όρος περιλαµβάνει 

όλα τα µέτρα που πρέπει να πάρει η επιχείρηση ώστε να προσελκύσει και να 

εξυπηρετήσει όλους τους πελάτες της. 

 

Cybercash - Όρος που αναφέρεται στο εικονικό χρήµα ή στο µέσο πληρωµής που 

µπορεί να φορτωθεί µέσω ενός ανοικτού δικτύου, όπως είναι το Internet. 

 

Data Mining - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Εξόρυξη ∆εδοµένων και 

αναφέρεται στην επεξεργασία και την αξιολόγηση των δεδοµένων µε βάση τη 

συµπεριφορά των χρηστών (επισκεπτών) του δικτυακού τόπου µιας εταιρείας. Η 

 219



εταιρεία µπορεί να εκµεταλλευτεί (αξιοποιήσει) αυτά τα δεδοµένα για να βελτιώσει 

την εικόνα της στην αγορά και να αυξήσει έτσι σηµαντικά τις πωλήσεις της. 

 

Deep linking - Αναφέρεται σ' έναν σύνδεσµο (link) ο οποίος µας κατευθύνει σε µια 

εσωτερική ιστοσελίδα ενός δικτυακού τόπου και όχι στην αρχική του σελίδα (home 

page). Μερικές εταιρείες είναι αντίθετες µ' αυτήν την πρακτική καθώς, όπως 

ισχυρίζονται, οι χρήστες (επισκέπτες του δικτυακού τόπου) δεν είναι σε θέση να δουν 

τα διαφηµιστικά banners που υπάρχουν στην αρχική σελίδα του Web site. 

 

Demand Aggregators - Αναφέρεται σε ειδικούς οργανισµούς (εταιρείες) οι οποίες 

απασχολούνται µε το να καταµετρούν και να συγκεντρώνουν την καταναλωτική 

ζήτηση που υπάρχει για ένα συγκεκριµένο προϊόν. Με τον τρόπο αυτό µπορούν και οι 

καταναλωτές να επιτυγχάνουν µεγαλύτερες εκπτώσεις (καλύτερες τιµές) στις αγορές 

που κάνουν µέσω του Internet, αλλά και οι ίδιες οι εταιρείες έχουν τη δυνατότητα να 

πωλούν προϊόντα που διαφορετικά θα έπρεπε να είχαν µείνει στο στοκ. 

 

Digital ID/Certificate - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Ψηφιακή Ταυτότητα ή 

Ψηφιακή Βεβαίωση ή και Ψηφιακό Πιστοποιητικό και πρόκειται για µια 

κρυπτογραφηµένη ταυτότητα που την εκδίδουν ειδικά εξουσιοδοτηµένοι Οργανισµοί 

Παροχής Υπηρεσιών Πιστοποίησης, µε την οποία επιβεβαιώνεται η γνησιότητα των 

στοιχείων του κατόχου, το ότι αυτός που στέλνει το µήνυµα είναι όντως αυτός που 

ισχυρίζεται ότι είναι και ότι δεν γίνεται ηλεκτρονική απάτη ή πλαστοπροσωπία. 

Μπορεί να την χρησιµοποιήσει ο κάτοχός της για να κάνει ασφαλείς ηλεκτρονικές 

συναλλαγές και επικοινωνία µέσω του Internet. Η ψηφιακή ταυτότητα  περιλαµβάνει 

την ψηφιακή υπογραφή του κατόχου της (digital signature) και το δηµόσιο κλειδί του 

(public key). 

 

Digital Money - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Ψηφιακό Χρήµα και 

αναφέρεται στο εικονικό (άυλο) χρήµα που διακινείται µέσω του Internet, είτε µε 

πιστωτικές κάρτες είτε µε ειδικούς ψηφιακούς λογαριασµούς. Οι καταθέσεις και οι 

αναλήψεις γίνονται κανονικά στις τράπεζες των συναλλασσοµένων και φαίνονται 

κατά την ενηµέρωση των βιβλιαρίων τους. 
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Digital Signature - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Ψηφιακή Υπογραφή και 

πρόκειται για ειδικό αρχείο το οποίο δηµιουργείται από κείµενο που το υπογράφει και 

το κρυπτογραφεί (κωδικοποιεί) ο κάτοχός του. Ο παραλήπτης του µηνύµατος θα 

πρέπει να κάνει αποκρυπτογράφηση του κειµένου, σύγκριση της ψηφιακής 

υπογραφής και πιστοποίηση (επιβεβαίωση) της ταυτότητας του αποστολέα του 

µηνύµατος. 

 

Digital Wallet - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Ψηφιακό Πορτοφόλι και 

αναφέρεται σ' έναν εικονικό πορτοφόλι που µπορεί να δηµιουργήσει ένας χρήστης 

και να αποθηκεύσει στον υπολογιστή του ενώ πραγµατοποιεί τις αγορές του στο 

Internet. Με τη βοήθεια του ψηφιακού πορτοφολιού µπορεί να δηµιουργηθεί το 

προφίλ του online καταναλωτή που να περιέχει τα στοιχεία της πιστωτικής του 

κάρτας, τη διεύθυνση κατοικίας κ.ά., αλλά και ένα αρχείο µε τα στοιχεία της κάθε 

συναλλαγής που κάνει στο ∆ιαδίκτυο. Με το ψηφιακό πορτοφόλι, οι καταναλωτές 

µπορούν να αποφεύγουν την συνεχή συµπλήρωση των στοιχείων τους κάθε φορά που 

επισκέπτονται και συναλλάσσονται µ' ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα. Επίσης, σ' ένα 

ψηφιακό πορτοφόλι µπορούν να αποθηκευθούν οι προτιµήσεις του καταναλωτή, 

τυχόν ενηµερώσεις (ειδοποιήσεις) για καινούργια προϊόντα που τον ενδιαφέρουν κ.ά. 

 

Direct Marketing - Έτσι αποκαλείται η διαδικασία κατά την οποία µια εταιρεία 

στέλνει διαφηµιστικά µηνύµατα απευθείας στους πιθανούς της πελάτες. Το direct 

marketing µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου κερδίζει συνεχώς έδαφος τελευταία, ενώ 

είναι πολύ ενοχλητικό για τον περισσότερο κόσµο το λεγόµενο spamming ή στα 

ελληνικά η µη ζητηθείσα εµπορική επικοινωνία, µε πιο απλά λόγια ο βοµβαρδισµός 

των e-mails των χρηστών του Internet µε συνεχή διαφηµιστικά µηνύµατα. 

 

Domain Name Service (DNS) - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Υπηρεσία 

Ονοµάτων Περιοχής ή και Υπηρεσία Ονοµάτων Χώρου (σύµφωνα µε τον Ν. 

2867/2000) και πρόκειται για µια διαδικασία όπου αντιστοιχίζεται το όνοµα περιοχής 

(domain name) µιας διεύθυνσης URL µε την πραγµατική IP διεύθυνση του 

υπολογιστή που περιέχει την ιστοσελίδα που επιθυµούµε να προσπελάσουµε. Η 

Υπηρεσία DNS πραγµατοποιείται µε ειδικές βάσεις δεδοµένων που βρίσκονται 

εγκατεστηµένες στους λεγόµενους DNS Servers, οι οποίοι βρίσκονται διάσπαρτοι σ' 

όλον τον κόσµο σε κοµβικά σηµεία (ISPs, Πανεπιστήµια, Ερευνητικά Κέντρα και 
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αλλού) και ενηµερώνονται συνεχώς µε τις αλλαγές (προσθήκες, διαγραφές, 

µεταβολές) των ονοµάτων περιοχής (domain names). 

 

Dotcom - Με τον όρο αυτό χαρακτηρίζονται οι εταιρείες που κάνουν τις συναλλαγές 

τους αποκλειστικά µέσω του Internet. Χαρακτηριστικό παράδειγµα αποτελεί η 

Amazon, ένα από τα πρώτα και πιο πετυχηµένα διεθνή διαδικτυακά βιβλιοπωλεία, µε 

παραρτήµατα σε πολλές χώρες. Πολλές επιχειρήσεις dotcom ενώ ξεκίνησαν µε 

ενθουσιασµό και προοπτικές, δεν βρήκαν την ανάλογη ανταπόκριση από το 

καταναλωτικό κοινό και οδηγήθηκαν σε πτώχευση. 

 

E-Auction - ∆ηµοπρασία που γίνεται online στο ∆ιαδίκτυο. 

 

E-Banking - Με τον όρο αυτό είναι γνωστές οι τραπεζικές συναλλαγές, όπως για 

παράδειγµα οι καταθέσεις και οι αναλήψεις, που γίνονται µέσω του Internet. 

 

E-Business - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Ηλεκτρονικό Επιχειρείν και 

αναφέρεται στην πραγµατοποίηση των επιχειρηµατικών συναλλαγών µέσω του 

Internet, δηλ. στην ανάπτυξη του νέου επιχειρηµατικού µοντέλου µε αντικείµενο 

µόνο το Internet. 

 

E-Cash - Γενικός όρος που αναφέρεται στις ηλεκτρονικές χρηµατικές συναλλαγές 

που πραγµατοποιούνται µέσω του Internet. 

 

E-Commerce - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Ηλεκτρονικό Εµπόριο και 

αναφέρεται στην πραγµατοποίηση όλων των ειδών των συναλλαγών µε ηλεκτρονικά 

µέσα και κυρίως µέσω του Internet. Το ηλεκτρονικό εµπόριο διακρίνεται σε B2B 

(Business To Business), δηλ. ανάµεσα σε επιχειρήσεις, B2C (Business To Consumer), 

δηλ. ανάµεσα σε επιχειρήσεις και καταναλωτές κ.ά. 

 

EDI (Electronic Data Interchange) - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο 

Ηλεκτρονική Ανταλλαγή ∆εδοµένων και αναφέρεται στη νόµιµη έκδοση τιµολογίων 

και άλλων εµπορικών παραστατικών µέσω του Internet. 
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EDIFACT (Electronic Data Interchange For Administration, Commerce and 

Transport) - Σύστηµα Ανταλλαγής Ηλεκτρονικών ∆εδοµένων ∆ιοίκησης, Εµπορίου 

και Μεταφορών. 

 

EFT (Electronic Funds Transfer) - Όρος που αναφέρεται στην ηλεκτρονική 

µεταφορά κεφαλαίου (χρηµάτων) από λογαριασµό σε λογαριασµό. 

 

Electronic Catalog (E-Catalog) - Ειδικός µηχανισµός που δηµιουργείται µε 

δυναµικές ιστοσελίδες και που παρουσιάζει οµαδοποιηµένα και συγκεντρωµένα τα 

προϊόντα ή/και τις υπηρεσίες µιας εταιρείας και όπου έχουν τη δυνατότητα οι χρήστες 

να κάνουν παραγγελίες προϊόντων ή υπηρεσιών από το ηλεκτρονικό κατάστηµα. 

 

E-Mail (Electronic Mail) - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Ηλεκτρονικό 

Ταχυδροµείο ή και Ηλεκτρονική Αλληλογραφία και είναι η υπηρεσία (πρόγραµµα 

πελάτης) για την αποστολή και λήψη των µηνυµάτων ηλεκτρονικής αλληλογραφίας, 

τα οποία µπορούν να περιέχουν και συνηµµένα αρχεία κειµένου ή εικόνας ή video ή 

ήχου και η οποία διεξάγεται µέσω του Internet. Μπορούµε να δηµιουργήσουµε έναν 

λογαριασµό ηλεκτρονικής αλληλογραφίας (e-mail account) είτε στον Παροχέα 

Υπηρεσιών Internet (ISP) που µας εξυπηρετεί είτε σ' ειδικά portals. Στη δεύτερη 

περίπτωση έχουµε το λεγόµενο Webmail. 

 

ERP (Enterprise Resource Planning) - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο 

Σύστηµα Ενδοεπιχειρησιακού Σχεδιασµού και πρόκειται για ειδικό πρόγραµµα µε το 

οποίο µπορούµε να διαχειρισθούµε τις ενδο-επιχειρησιακές διεργασίες µιας εταιρείας, 

δηλαδή τη διακίνηση των εµπορευµάτων, τα αποθέµατα, την τήρηση των βιβλίων, 

την οργάνωση της παραγωγής και του προσωπικού κ.ά. 

 

E-Shop - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Ηλεκτρονικό Κατάστηµα και 

αναφέρεται σ' ένα κανονικό κατάστηµα πώλησης προϊόντων που λειτουργεί µέσω του 

∆ιαδικτύου µε ολοκληρωµένη διαδικασία παραγγελίας, πώλησης, τιµολόγησης, 

αποστολής εµπορευµάτων κλπ. 

 

E-Tailing - Η λιανική πώληση (Retailing) προϊόντων µέσα από ένα ηλεκτρονικό 

κατάστηµα (e-Shop). 
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E-Trade - Όρος που αναφέρεται στην πραγµατοποίηση των χρηµατοοικονοµικών 

συναλλαγών µέσω του Internet. 

 

E-Wallet - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Ηλεκτρονικό Πορτοφόλι και 

αναφέρεται σ' ένα εξειδικευµένο πρόγραµµα που έχει τη δυνατότητα να διαχειρίζεται 

ηλεκτρονικά τους τραπεζικούς λογαριασµούς  ή την πιστωτική κάρτα ενός χρήστη. 

 

Extranet - Αναφέρεται στην επέκταση του εσωτερικού δικτύου (Intranet ή 

Ενδοδίκτυο) µιας εταιρείας, ώστε να έχουν πρόσβαση σ' αυτό ειδικά 

εξουσιοδοτηµένα άτοµα που µπορεί είναι πελάτες ή προµηθευτές της εταιρείας. 

 

E-zine - Περιοδικό που εκδίδεται σε ηλεκτρονική µορφή και απευθύνεται συνήθως 

σε συγκεκριµένο (εξειδικευµένο) αναγνωστικό κοινό. 

 

First-Party Loss - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Άµεσες Απώλειες και είναι 

οι απώλειες µιας εταιρείας που έχουν να κάνουν µε το η-επιχειρείν, δηλαδή µε την 

εµπορική δραστηριότητα της εταιρείας στο ∆ιαδίκτυο και τέτοιες µπορεί να είναι για 

παράδειγµα η καταστροφή ή και η αλλοίωση του πληροφοριακού κεφαλαίου της 

εταιρείας εξαιτίας ενός ιού (virus) ή ενός σκουληκιού (worm) ή η παρακολούθηση 

της δραστηριότητας και των απόρρητων στοιχείων της εταιρείας µέσω ενός δούρειου 

ίππου (trojan horse) ή ακόµα και µια επίθεση κάποιου hacker ή κάποιου cracker κ.ά. 

 

Firewall - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Πύρινο Τείχος ή και Τείχος 

Προστασίας και είναι ένα ειδικό σύστηµα hardware (µηχάνηµα, εξοπλισµός) ή και 

ειδικό πρόγραµµα (software) που προστατεύει το δίκτυο µιας επιχείρησης ή ενός 

οργανισµού ή ακόµη και τον προσωπικό υπολογιστή ενός χρήστη, απαγορεύοντας 

την πρόσβαση των χρηστών του σε συγκεκριµένα sites του Internet ή και το αντίθετο, 

απαγορεύοντας την πρόσβαση στο δίκτυο της εταιρείας από εξωτερικούς χρήστες ή 

και ιστοσελίδες. Μπορεί να ρυθµισθεί ώστε να απαγορεύει την πρόσβαση σε 

συγκεκριµένους χρήστες και για συγκεκριµένες ηµέρες ή ώρες της ηµέρας. 

 

Flash - Πρόγραµµα/ τεχνολογία της Macromedia το οποίο επιτρέπει την δηµιουργία 

και χρήση κινούµενων εικόνων αλλά και interactive παιχνιδιών µε ενσωµάτωση ήχου 

σε ένα Web Site ή σε ένα διαφηµιστικό Banner ή Button. Το Flash είναι αρκετά 

 224



δηµοφιλές για παρουσιάσεις και διαφηµίσεις τηλεοπτικού τύπου στις οποίες ο 

χρήστης µπορεί να επιδρά αλλάζοντας ακόµη και την ροή. ∆εν ενδείκνυται όµως σε 

περιπτώσεις άµεσης πληροφόρησης και παροχής δυναµικών δεδοµένων (π.χ. σε ένα 

e-shop). 

 

Frequency - Η συχνότητα εµφάνισης, του ίδιου τις περισσότερες φορές, 

διαφηµιστικού µηνύµατος κάθε επισκέπτη. Αυτό είναι δυνατό µέσω χρήσης cookies 

που αναγνωρίζει κάθε διαφορετικό υπολογιστή /επισκέπτη. 

 

FTP (File Transfer Protocol) - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Πρωτόκολλο 

Μεταφοράς Αρχείων και είναι µια από τις χρήσιµες υπηρεσίες του Internet, όπου µε 

τη βοήθειά της µπορούµε να κατεβάσουµε (download) προγράµµατα ή αρχεία από 

διάφορα sites του Internet ή και να δηµοσιεύσουµε (publish) ή να ανεβάσουµε 

(upload) δικά µας αρχεία ή/και ιστοσελίδες για δηµοσίευση στο Internet. Οι 

υπολογιστές που προσφέρουν αρχεία για κατέβασµα αποκαλούνται FTP Servers και 

αν υπάρχει η δυνατότητα να κατεβάσει αρχεία ένας οποιοσδήποτε χρήστης, τότε 

µιλάµε για ανώνυµο (anonymous) ftp, όπου θα πρέπει να δώσουµε ως username το 

anonymous και ως password το e-mail µας για να µπορέσουµε να συνδεθούµε. 

Εξυπακούεται ότι τα αρχεία που διατίθενται ελεύθερα για download είναι 

περιορισµένα. Αν έχουµε εξουσιοδότηση σε κάποιον FTP Server, τότε θα µας έχει 

παραχωρήσει δικά µας username και password και θα µπορούµε έτσι µε τη βοήθεια 

ειδικών προγραµµάτων να κατεβάσουµε ή και να ανεβάσουµε αρχεία από ή προς τον 

FTP Server. Η διαδικασία του FTP µπορεί να γίνει και µε τη χρήση του 

προγράµµατος Εξερεύνησης των Windows και ενός browser, όπου στον browser θα 

πρέπει να γράψουµε την ftp διεύθυνση µε την οποία θέλουµε να συνδεθούµε, να 

δώσουµε το username και password για να µπορέσουµε να συνδεθούµε και µετά να 

κάνουµε µεταφορά ή copy/paste των αρχείων που θέλουµε από το ένα παράθυρο στο 

άλλο. Μέσα στο παράθυρο του FTP Server µπορούµε να δηµιουργήσουµε φακέλους 

(καταλόγους), να µετονοµάσουµε και να αντιγράψουµε αρχεία και γενικά να 

εργαστούµε σαν να πρόκειται για ένα παράθυρο του δικού µας υπολογιστή. 

 

Gateway - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Πύλη και πρόκειται για ειδική 

συσκευή που αναλαµβάνει να διασυνδέσει δύο ή και περισσότερα δίκτυα που 

χρησιµοποιούν εντελώς διαφορετικά πρωτόκολλα. 
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Gif (Graphics Interchange Format) - Πρότυπο συµπίεσης και κωδικοποίησης 

εικόνων, µε χαρακτηριστικά µικρό όγκο, που τις καθιστά κατάλληλες για χρήση σε 

web σελίδες. To πρότυπο αυτό δίνει επίσης τη δυνατότητα εναλλαγής πολλαπλών 

καρέ (frames) δίνοντας την εντύπωση της κίνησης, γι’ αυτό και χρησιµοποιείται στη 

δηµιουργία διαφηµιστικών banners µολονότι σταδιακά εκτοπίζεται από την 

τεχνολογία Flash. 

 

GUI (Graphical User Interface) - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Γραφικό 

Περιβάλλον Χρήστη και αναφέρεται στην ευκολία διαχείρισης που παρέχει το 

γραφικό περιβάλλον σ' όλους τους χρήστες των υπολογιστών και ιδιαίτερα στους 

αρχάριους. Στο γραφικό περιβάλλον επικοινωνίας µε τον υπολογιστή χρησιµοποιείται 

πολύ το ποντίκι σ' αντίθεση µε το πληκτρολόγιο που χρησιµοποιείτο στα παλαιότερα 

λειτουργικά συστήµατα. 

 

Hits - Κάθε µεµονωµένο στοιχείο που κατεβαίνει επιτυχώς σε κάθε σελίδα Web που 

καλούµε. Ο συνολικός αριθµός αποστολής αρχείων από έναν δικτυακό τόπο προς 

κάποιον χρήστη µετράται ως hits. Τα αρχεία αυτά µπορεί να είναι τα στοιχεία της 

σελίδας που επισκέπτεται ο χρήστης (π.χ. οι εικόνες, τα κείµενα, η ίδια η σελίδα κ.α.). 

Τα hits παλαιότερα ανακοινώνονταν ως στοιχείο επισκεψιµότητας µίας σελίδας. ∆εν 

είναι όµως µέγεθος µέτρησης επισκεψιµότητας, καθώς δεν καθορίζουν µία επίσκεψη. 

Παράδειγµα: όταν κάποιος χρήστης επισκέπτεται µία σελίδα µε 10 εικονίδια, και 2 

εικόνες τότε καταµετρούνται συνολικά 12 hits για τις εικόνες και 1 για την ίδια την 

σελίδα html, άρα σύνολο 13 hits για τον συγκεκριµένο επισκέπτη. Πολλοί ιδιοκτήτες 

δικτυακών τόπων βέβαια ανακοινώνουν τα hits ως επισκεψιµότητα µε σκοπό τον 

εντυπωσιασµό γιατί τα Hits είναι πολλαπλάσια των πραγµατικών επισκεπτών. Κάτι 

τέτοιο όµως δεν είναι σωστό ούτε έγκυρο. Εποµένως δεν έχει καµιά χρηστική αξία 

για την διαφήµιση και δεν αποτελεί µονάδα µέτρησης της επισκεψιµότητας µιας 

σελίδας.  

 

Home Page - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Αρχική Σελίδα ή Κεντρική Σελίδα 

ή και Οικοσελίδα και είναι η ιστοσελίδα που εµφανίζεται πρώτη όταν εισερχόµαστε 

σ' έναν δικτυακό τόπο. Αποτελεί την πύλη εισόδου µας σ' έναν δικτυακό τόπο και θα 

πρέπει να περιέχει κάτι σαν έναν πίνακα περιεχοµένων για να είναι έτσι πιο φιλική η 

περιήγησή µας στο Web site. 
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House Ads - Ειδικός τύπος διαφηµιστικού banner που προβάλλει ένας δικτυακός 

τόπος στον δικό του δικτυακό τόπο (βλ.λ. ad space), όταν δεν υπάρχει πληρωµένη 

καταχώρηση τρίτων. Συνήθως αφορά στην προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών του 

ίδιου του δικτυακού τόπου. 

 

HTML (HyperText Maskup Language) - Αποδίδεται στα ελληνικά ως Γλώσσα 

Σήµανσης Υπερκειµένου και πρόκειται για γλώσσα σήµανσης ή µορφοποίησης 

περισσότερο και όχι για γλώσσα προγραµµατισµού, η οποία χρησιµοποιεί τα 

λεγόµενα tags (ετικέτες), όπως είναι τα <b>, <i>, <a href>, <table> και πολλά άλλα, 

ώστε να µπορέσει να καταλάβει ο φυλλοµετρητής (browser) που θα διαβάσει τον 

HTML κώδικα, πώς θα πρέπει να εµφανίσει το κείµενο στην οθόνη του υπολογιστή. 

Ένα αρχείο που περιέχει HTML κώδικα είναι γνωστό σαν ιστοσελίδα (Web page) και 

αποθηκεύεται µε την επέκταση (extension) .htm ή .html. 

 

HTTP (HyperText Transfer Protocol) - Αποδίδεται στα ελληνικά ως Πρωτόκολλο 

Μεταφοράς Υπερκειµένου και είναι ένα ειδικό πρωτόκολλο επικοινωνίας που 

χρησιµοποιείται για τη µεταφορά κειµένου και εικόνων µέσω του Internet. Τα γνωστά 

σύµβολα http:// που χρησιµοποιούµε πριν από µια URL διεύθυνση σηµαίνουν απλά 

ότι θα πρέπει να χρησιµοποιηθεί το πρωτόκολλο HTTP. Άλλα γνωστά πρωτόκολλα 

είναι το https://, δηλ. το ασφαλές (secure) http, το ftp://, το news:, το POP3, το SMTP 

κ.ά. 

 

Icon - Γραφικό σύµβολο (εικονίδιο) µέσω του οποίου ενεργοποιείται µια λειτουργία 

ή ένα πρόγραµµα µε ένα click του mouse. Παράδειγµα : Icons έχουµε στην επιφάνεια 

εργασίας του υπολογιστή µας. 

 

Internet - Ένα τεράστιο δίκτυο πολλών διαφορετικών διασυνδεόµενων υπολογιστών 

(Servers) οι οποίοι επικοινωνούν µεταξύ τους µε ένα κοινό πρωτόκολλο 

επικοινωνίας. Το Internet (ή ∆ιαδίκτυο στα Ελληνικά) απαρτίζεται αυτή την στιγµή 

από εκατοµµύρια Servers και χρήστες που καθηµερινά ανταλλάσσουν τεράστιο όγκο 

πληροφοριών και δεδοµένων.  
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Image Map - Ένα γραφικό ή εικόνα που έχει φτιαχτεί έτσι ώστε ο χρήστης να µπορεί 

να πατήσει µε το mouse σε προκαθορισµένες επιφάνειες που λειτουργούν ως link 

προκειµένου να µεταβεί ο χρήστης σε διάφορες άλλες σελίδες. 

 

IMAP (Internet Message Access Protocol) - Πρωτόκολλο που χρησιµοποιείται στην 

υπηρεσία ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (e-mail). 

 

Impressions (ad view) - Η εµφάνιση σε χρήστη ενός διαφηµιστικού µηνύµατος 

(banner) πάνω σε σελίδα του Web. Συχνά συναντάµε τον όρο page view/ impression 

που όµως αφορά την συνολική web σελίδα (html) ενός site και όχι µονάχα τη θέαση 

ενός banner. Η εµφάνιση µίας σελίδας δεν σηµαίνει απαραίτητα και την εµφάνιση 

του banner καθώς, ο χρήστης, µπορεί να φύγει από τη σελίδα πριν εµφανιστεί το 

banner. 

 

Interactive Relationship Managers (IRM) - Εταιρείες που η δουλειά τους είναι να 

συγκεντρώνουν πληροφορίες (στοιχεία) για τους πελάτες των Παροχέων Υπηρεσιών 

Internet (ISPs) σχετικά µε τους συνηθέστερους τόπους στους οποίους κάνουν 

πλοήγηση καθώς και τις προτιµήσεις τους. Τα στοιχεία αυτά µπορούν να 

αξιοποιηθούν για το marketing και την προώθηση των προϊόντων άλλων εταιρειών 

που είναι πλέον πελάτες σε µια εταιρεία IRM. 

 

Internet User - Φυσικό πρόσωπο που έχει χρησιµοποιήσει έστω και µία εφαρµογή 

Ιnternet στο Internet (World Wide Web, File Transfer Protocol, chat, forum, 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο, audio, video) από οποιοδήποτε ΙSP (Internet Service 

Provider),ή IAP (Internet Access Provider) σε ορισµένο χρονικό διάστηµα. Οι 

µετρήσεις του 2001 κατέγραψαν πάνω από 350 εκατ. χρήστες παγκοσµίως. Στην 

Ελλάδα οι χρήστες υπολογίζεται ότι φτάνουν το 1,2 εκατ. χρήστες. 

 

Interstitial - Ειδική µορφή διαφήµισης που παρεµβάλλεται ανάµεσα στην διεπαφή 

ενός χρήστη µε µια ιστοσελίδα. Όταν ο χρήστης καλέσει µια συγκεκριµένη 

ιστοσελίδα ενός δικτυακού τόπου, αντί της σελίδας αυτής προβάλλεται αρχικά µια 

διαφήµιση που καταλαµβάνει ολόκληρη την οθόνη, η οποία έχει συγκεκριµένη 

διάρκεια, και κατόπιν εµφανίζεται η σελίδα που είχε αρχικά κληθεί. Τα interstitials 
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είναι παρόµοια µε τα superstitials, µε τη διαφορά ότι η διαδικασία φόρτωσής τους 

γίνεται αντιληπτή στον χρήστη, µπορεί βέβαια να είναι ενοχλητική για µερικούς. 

 

Intranet - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Ενδοδίκτυο και πρόκειται για ένα 

εσωτερικό δίκτυο µιας επιχείρησης ή ενός οργανισµού, το οποίο χρησιµοποιεί 

αυστηρούς περιοριστικούς κανόνες ως προς την επικοινωνία των χρηστών του µε το 

Internet και για να µπορέσει να µπει ένας εξωτερικός χρήστης (συνεργάτης) στο 

ενδοδίκτυο µιας εταιρείας θα πρέπει να διαθέτει ειδικό λογαριασµό (user name και 

password). 

 

Inventory - Όλος ο διαθέσιµος χώρος σε εµφανίσεις (Ad Impressions) ενός website, 

ο οποίος µπορεί να πουληθεί σε διαφηµίσεις για ένα συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα. 

Παράδειγµα : αν ένα site έχει κάθε µήνα 100.000 Ad Impressions τότε αυτό αποτελεί 

και το διαθέσιµο Inventory του. 

 

IP (Internet Protocol) - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Πρωτόκολλο του 

Internet και είναι το ένα από τα δύο βασικότερα πρωτόκολλα του Internet, όπου το 

άλλο είναι το TCP. Το πρωτόκολλο IP αναλαµβάνει τη δροµολόγηση των πακέτων 

που παραλαµβάνει από το πρωτόκολλο TCP, ώστε αυτά να φθάσουν µε ασφάλεια 

στον προορισµό τους. 

 

Island Position - Όρος που αναφέρεται σε µια διαφηµιστική καταχώρηση στον Τύπο 

ή το ∆ιαδίκτυο που είναι "περικυκλωµένη" από κείµενο, χωρίς να υπάρχουν άλλες 

διαφηµιστικές καταχωρήσεις στην ίδια ιστοσελίδα, οι οποίες συνήθως αποσπούν την 

προσοχή του κοινού. Από τον τρόπο της τοποθέτησής της πήρε και το όνοµα island. 

 

Issuing Bank - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Τράπεζα Έκδοσης και είναι η 

τράπεζα στην οποία έχουµε λογαριασµό και µας εκδίδει την πιστωτική ή "έξυπνη" 

κάρτα (smart card). 

 

Java - Πολύ δηµοφιλής αντικειµενοστραφής γλώσσα προγραµµατισµού, που µπορεί 

να δηµιουργήσει αυτόνοµες εφαρµογές ή µικροεφαρµογές, που αποκαλούνται 

applets, για ενσωµάτωση µέσα σε ιστοσελίδες. Τα πηγαία αρχεία της Java έχουν την 

επέκταση .java, ενώ αυτά που δηµιουργούνται µε τη µεταγλώττιση (compilation) 
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έχουν επέκταση .class και αποτελούν έναν ενδιάµεσο κώδικα (bytecode) που µπορούν 

να αναγνωρίσουν οι φυλλοµετρητές και να εκτελέσουν µέσα από µια ιστοσελίδα. 

Υπάρχουν πάρα πολλές έτοιµες εφαρµογές σε Java στο ∆ιαδίκτυο, όπου στις 

περισσότερες είναι κρυµµένος ο πηγαίος κώδικας. Οι εφαρµογές της Java δίνουν 

ζωντάνια στις ιστοσελίδες µας καθώς µπορούµε να δηµιουργήσουµε πολύ ωραία εφέ 

αλλά και να υπάρχει µια αλληλεπίδραση (interaction) µε τον χρήστη.  

 

JavaScript - Πολύ δηµοφιλής γλώσσα προγραµµατισµού. Γλώσσες αυτού του είδους 

αποκαλούνται γλώσσες συγγραφής σεναρίων (scripting languages), αφού µπορούµε 

να γράψουµε µικρά προγράµµατα ή σενάρια (scripts) και να τα ενσωµατώσουµε µέσα 

στον HTML κώδικα µιας ιστοσελίδας. Η JavaScript δεν είναι τόσο 

αντικειµενοστραφής όσο η Java, αλλά είναι πιο απλή στη σύνταξή της και έχει το 

πολύ καλό πλεονέκτηµα ότι µπορούµε να δούµε τον πηγαίο κώδικά της. Με τις 

γλώσσες αυτές επιτυγχάνουµε το λεγόµενο client-side scripting, δηλ. το γράψιµο 

προγραµµάτων στην πλευρά του χρήστη-πελάτη (client) και όχι του server.  

 

LAN (Local Area Network) - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Τοπικό ∆ίκτυο 

Υπολογιστών και είναι ένα δίκτυο υπολογιστών που καλύπτει µια µικρή γεωγραφική 

έκταση, όπως είναι το κτίριο µιας υπηρεσίας ή ενός σχολείου κλπ. Τα τοπικά δίκτυα 

υπολογιστών έχουν γίνει πολύ δηµοφιλή τελευταία καθώς είναι πολύ εύκολη και 

φθηνή η διασύνδεση των υπολογιστών τους, ενώ οι υπολογιστές του τοπικού δικτύου 

µπορούν να λειτουργήσουν και αυτόνοµα. Για τη σύνδεση των υπολογιστών ενός 

τοπικού δικτύου απαιτείται η χρήση ενός κατανεµητή ή πλήµνης (hub ή switch) και 

µε τη βοήθεια ενός δροµολογητή (router) είναι δυνατή η πρόσβαση στο Internet χωρίς 

να παρεµβάλλεται κατ' ανάγκην ο υπολογιστής server του τοπικού δικτύου. Στα 

πλεονεκτήµατα ενός τοπικού δικτύου συγκατελέγεται και η δυνατότητα για ταχύτατη 

µεταφορά αρχείων από υπολογιστή σε υπολογιστή καθώς και η κοινή χρήση 

εκτυπωτών, scanners και άλλων περιφερειακών συσκευών. 

 

Landing Page - Είναι η ιστοσελίδα στην οποία οδηγείται ο χρήστης αφού κάνει κλικ 

σε κάποιο διαφηµιστικό banner. Συνήθως η σελίδα αυτή έχει σκοπό την περαιτέρω 

προώθηση της υπηρεσίας ή του προϊόντος που αναφέρεται στην αρχική καταχώρηση 

ενός δικτυακού τόπου. 
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Link - Οποιαδήποτε παραποµπή ή εφαρµογή µέσα σε µία σελίδα Web η οποία 

κατόπιν επιλογής (click) µε το mouse, µεταφέρει τον χρήστη σε κάποιο άλλο σηµείο 

εσωτερικά ή εξωτερικά. Links µπορεί να είναι µία λέξη ή µία εικόνα. Παράδειγµα : 

ένα διαφηµιστικό banner είναι link στην σελίδα του διαφηµιζόµενου. Μία γραφική 

επιλογή στο menu ενός portal είναι link σε µία εσωτερική σελίδα του ίδιου site κτλ. 

Ονοµάζονται και hyperlinks. 

 

MIME (Multi-Purpose Internet Mail Extensions) - Πρόκειται για µια επέκταση 

του πρωτοκόλλου που χρησιµοποιείται στο ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e-mail) και η 

οποία επέκταση δίνει τη δυνατότητα για ανταλλαγή αρχείων πολυµέσων (εικόνας και 

ήχου) και όχι µόνο κειµένου. 

 

Mobile Commerce (m-commerce) - Όρος που αναφέρεται στο κινητό ηλεκτρονικό 

εµπόριο και γενικότερα σε εφαρµογές η-επιχειρείν µέσω κινητής τηλεφωνίας, όπως 

είναι για παράδειγµα η χρηµατιστηριακή ενηµέρωση, οι πληροφορίες πλοήγησης, οι 

υπηρεσίες πρόβλεψης καιρού και οι αεροπορικές κρατήσεις που πραγµατοποιούνται 

µέσω υπολογιστή παλάµης (PDA) ή κινητού τηλεφώνου. 

 

New Economy - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Νέα Οικονοµία είναι ένας 

σύγχρονος όρος που αναφέρεται στην καινούργια νοοτροπία που δηµιουργεί η 

οικονοµία του Internet. Mε την ευρύτερη έννοια περιλαµβάνει τοµείς υλικού 

(hardware) και λογισµικού (software), µέσα ενηµέρωσης και τηλεπικοινωνίες. Τα 

όρια µεταξύ των µεµονωµένων αυτών τοµέων δεν είναι πλέον σαφή όπως και ο 

διαχωρισµός της νέας από την παλιά (συµβατική) οικονοµία. Αυτό οφείλεται 

ιδιαίτερα στο γεγονός ότι οι παραδοσιακές επιχειρήσεις βασίζουν πλέον όλο και 

περισσότερο µεγάλο µέρος της δραστηριότητάς τους στο Internet. 

 

Opt In/Opt Out - Όρος που αναφέρεται στην αποδοχή εκ µέρους ενός χρήστη της 

λήψης ενηµερωτικών/διαφηµιστικών µηνυµάτων ηλεκτρονικού ταχυδροµείου από 

έναν δικτυακό τόπο (opt in) και αντίστοιχα η επιλογή που δίνει ο δικτυακός τόπος 

στον χρήστη να ζητήσει όποτε θελήσει τη διαγραφή της ηλεκτρονικής του διεύθυνσης 

από τη λίστα αποδεκτών του προωθητικού υλικού (opt out). Με τον τρόπο αυτό µια 

επιχείρηση µπορεί να προωθήσει τις υπηρεσίες ή/και τα προϊόντα της 

αποτελεσµατικά, χωρίς να αναγκάζεται να καταφεύγει σε ενέργειες spamming, που 
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είναι πολύ ενοχλητικές για τους περισσότερους χρήστες αλλά και δηµιουργούν 

άσχηµη εικόνα για την εταιρεία. 

 

Packet - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Πακέτο και αναφέρεται στα κοµµάτια 

δεδοµένων στα οποία διασπάται ένα µήνυµα ώστε να µπορέσει να φθάσει πιο 

αποτελεσµατικά στον προορισµό του. Το κάθε πακέτο έχει µια δική του αρίθµηση 

έτσι ώστε να γίνεται σωστά η επανασύνδεση των πακέτων όταν αυτά φθάσουν στον 

τελικό παραλήπτη. Το κάθε πακέτο µπορεί να ακολουθήσει διαφορετική διαδροµή 

µέχρι τον τελικό προορισµό του και αν κάποιο πακέτο χαθεί ή δεν φθάσει έγκαιρα 

στον προορισµό του θα πρέπει να ζητηθεί από τον παραλήπτη η αποστολή του εκ 

νέου. Στη φιλοσοφία αυτή στηρίχθηκε το σύστηµα άµυνας των ΗΠΑ απέναντι σε 

ενδεχόµενη σοβιετική πυρηνική επίθεση στις δεκαετίες του '50 και του '60 και 

αποτέλεσε και τη βάση για τη λειτουργία του Internet. 

 

Page Impression - Νεότερος όρος για το Page View (προβολή σελίδας), που 

αποτελεί κριτήριο ανάλυσης της επισκεψιµότητας ενός δικτυακού τόπου. 

Καταγράφεται ο αριθµός των οπτικών επαφών των χρηστών µε µια Web Page. Ο 

αριθµός των συνολικών Page Impressions σε ένα site, δεν καθορίζει τους 

πραγµατικούς επισκέπτες του site καθώς ένας επισκέπτης µπορεί να έχει δει όλες τις 

σελίδες ενός Site και συνεπώς να παρήγαγε πολλά Page Impressions. 

 

Page Request - Η αίτηση ενός χρήστη (ουσιαστικά νέος Web Browser) προς ένα site 

(ουσιαστικά τον Web Server) για την αποστολή µίας HTML σελίδας. Όταν η σελίδα 

τελικά έρθει και εµφανιστεί επιτυχώς στον χρήστη τότε έχουµε Page Impression. 

 

Page View - Παλαιότερος όρος για την ανάλυση των αποτελεσµάτων της 

επισκεψιµότητας ενός Web Site. 

 

PGP (Pretty Good Privacy) - Αποτελεί ένα από τα πιο δηµοφιλή προγράµµατα που 

χρησιµοποιούνται για την κρυπτογράφηση µηνυµάτων και την αποστολή τους µέσω 

του Internet. Χρησιµοποιεί την κρυπτογράφηση µε συνδυασµό δηµόσιου και 

ιδιωτικού κλειδιού (public key - private key). Θεωρείται απόλυτα ασφαλές. Το 

δηµόσιο κλειδί είναι γνωστό σ' όλους και µπορούµε να το κατεβάσουµε (download) 

από κάποια ιστοσελίδα ή να µας στείλει ο κάτοχός του, ενώ το ιδιωτικό κλειδί είναι 
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αυστηρά προσωπικό για τον κάθε χρήστη. Ό,τι κωδικοποιείται µε το ένα κλειδί 

µπορεί να αποκωδικοποιηθεί µε το άλλο και αντίστροφα. Όµως, είναι εξαιρετικά 

δύσκολη, αν όχι αδύνατη, η εύρεση του ιδιωτικού κλειδιού όταν γνωρίζουµε το 

δηµόσιο κλειδί ενός χρήστη. Όταν ένα µήνυµα κωδικοποιείται µε το ιδιωτικό κλειδί 

ενός χρήστη, µπορεί να αποκωδικοποιηθεί από οποιονδήποτε τρίτο µε το γνωστό 

δηµόσιο κλειδί του ίδιου χρήστη, αλλά αυτό αποτελεί µια επιβεβαίωση της 

ταυτότητας του χρήστη. Επίσης, η κωδικοποίηση ενός µηνύµατος µε το δηµόσιο 

κλειδί ενός χρήστη εξασφαλίζει το ότι µόνο ο συγκεκριµένος χρήστης θα µπορέσει να 

το αποκωδικοποιήσει και συνεπώς να το διαβάσει. 

 

Pixel - Συντοµογραφία του PICTure ELement. Χαρακτηρισµός των εικονοστοιχείων 

από τα οποία αποτελείται µια εικόνα στην ηλεκτρονική επεξεργασία δεδοµένων. 

 

Pop-Up Window (Ad) - Μια από τις πιο δηµοφιλείς µορφές διαφήµισης, η οποία 

αναδύεται και φορτώνει σε ένα νέο µικρότερο παράθυρο µπροστά ή πίσω από τον 

φυλλοµετρητή του χρήστη τη στιγµή που αυτός εισέρχεται στην κεντρική ιστοσελίδα 

ενός δικτυακού τόπου. Μέσα στο Pop Window που είναι γνωστό και ως Ad, µπορεί 

να υπάρχει µία απλή εικόνα ή µία ολόκληρη σελίδα µε κάθε µορφής πληροφορία και 

τεχνολογία. Τα Pop Windows µπορούν να εµφανίζονται µπροστά, οπότε 

αποκαλούνται Pop-Up, ή και πίσω από τον φυλλοµετρητή (Web Browser) του 

χρήστη, οπότε αποκαλούνται Pop-Under. 

 

POP3 (Post Office Protocol 3) - Ένα από τα πιο δηµοφιλή πρωτόκολλα που 

χρησιµοποιείται για τη λήψη µηνυµάτων ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (e-mail). 

 

Portal - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Πύλη και αναφέρεται σε ειδικούς 

δικτυακούς τόπους (Web sites), όπου ο χρήστης µπορεί να κάνει εγγραφή και να 

αποκτήσει προσωπικό username και password, να έχει δική του θυρίδα µηνυµάτων, 

να βλέπει τρέχουσες ειδήσεις που τον ενδιαφέρουν, ειδήσεις για τον καιρό, να 

συµµετέχει σε fora συζητήσεων, σε δηµοσκοπήσεις, σε guest books, να χρησιµοποιεί 

µηχανές αναζήτησης κ.ά. Η δηµιουργία δικτυακής πύλης και όχι δικτυακού τόπου 

είναι πολύ δηµοφιλής τελευταία στο Internet καθώς υπάρχει πληθώρα προγραµµάτων 

και είναι πολύ εύκολη η διαχείρισή τους, η οποία µπορεί να γίνει από οποιονδήποτε 

υπολογιστή έχει σύνδεση στο Internet. 
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Promo Text - Μορφή διαφήµισης που ξεκίνησε από τα e-mail newsletters και τώρα 

εφαρµόζεται µε επιτυχία και σε ιστοσελίδες. Είναι ένα µικρό κείµενο διαφηµιστικού 

περιεχοµένου (τίτλος και περιγραφή) που µπορεί να τοποθετηθεί σ' οποιοδήποτε 

σηµείο µέσα σ' έναν δικτυακό τόπο. 

 

Public Key Encryption - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Κρυπτογράφηση µε 

∆ηµόσιο Κλειδί και πρόκειται για ένα σύστηµα κρυπτογράφησης που χρησιµοποιεί 

έναν συνδυασµό από ένα δηµόσιο και ένα ιδιωτικό κλειδί για την κρυπτογράφηση 

των µηνυµάτων. Με τον τρόπο αυτό αποφεύγουµε την αποστολή του κλειδιού από 

τον αποστολέα στον παραλήπτη, κάτι που είναι πολύ επικίνδυνο για υποκλοπή. 

 

Pull Marketing - Το Pull-Marketing βασίζεται στην ιδέα ότι οι χρήστες του Internet 

δείχνουν µεγάλο ενδιαφέρον για την αλληλεπίδραση. Συνεπώς, αυτό που έχει 

σηµασία είναι η προσέλκυση χρηστών σε αντίστοιχους δικτυακούς τόπους και η 

συνεχής ανανέωση των περιεχοµένων τους. 

 

Push Marketing - Με τις τεχνολογίες push που ουσιαστικά βασίζεται στο Internet 

Broadcast, παρέχονται στην οθόνη του χρήστη έτοιµες ειδήσεις και πληροφορίες. Οι 

τεχνολογίες αυτές έφτασαν στο αποκορύφωµά τους στα µέσα της δεκαετίας του 90 

(τεχνολογία Point Cast), αλλά πλέον δεν χρησιµοποιούνται σχεδόν καθόλου. 

 

Reach - Ο αριθµός µοναδικών χρηστών (εκφράζεται και ως ποσοστό του συνολικού 

κοινού ή προκαθορισµένου υποσυνόλου του) στους οποίους προβλήθηκε ένα 

διαφηµιστικό µήνυµα τουλάχιστον µία φορά σε προκαθορισµένο χρονικό διάστηµα. 

 

Rich Media - ∆ηµιουργικό διαφήµισης εµπλουτισµένο µε ειδικές τεχνικές ή 

τεχνολογίες (ήχος, animation, video, html, java). Τα Rich Media µπορούν να 

εφαρµοστούν σε οποιαδήποτε µορφή online διαφήµισης (banners, buttons, pop 

windows). 

 

ROI (Return of Investment) - Η απόδοση της επένδυσης. Αναφέρεται κυρίως σε 

επένδυση που έγινε σε µια διαφηµιστική εκστρατεία στο ∆ιαδίκτυο και στο 

αποτέλεσµα που είχε ο διαφηµιζόµενος. 
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Rotation - 1. Περιστροφή από 0,1 έως 360 µοίρες µιας εικόνας σε κάποιο πρόγραµµα 

ηλεκτρονικής επεξεργασίας γραφικών (Photoshop, Illustrator κ.λ.π.). 2. Εναλλαγή 

διαφορετικών διαφηµιστικών banner στον ίδιο διαφηµιστικό χώρο (βλ.λ. ad space), 

κάθε φορά που ο χρήστης πατάει Refresh στο φυλλοµετρητή (βλ.λ. browser) ή 

επιστρέφει στην ίδια σελίδα. 

 

Router - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο ∆ροµολογητής και είναι ειδική 

δικτυακή συσκευή που αναλαµβάνει να δροµολογήσει (κατευθύνει) τα πακέτα των 

µηνυµάτων προς τον προορισµό τους καθώς και να διασυνδέσει τοπικά δίκτυα 

υπολογιστών (LANs). Ένας router διαθέτει στατική IP διεύθυνση και µπορεί να 

προγραµµατισθεί µε τη χρήση φορητού υπολογιστή ή και από µακριά 

(τηλεχειρισµός). Αν συνδεόµαστε στο Internet µέσω τοπικού δικτύου (LAN) και 

router, τότε η IP διεύθυνσή µας που φαίνεται προς τα έξω είναι αυτή του router, ενώ 

τοπικά διαθέτουµε άλλη IP διεύθυνση που την αποδίδει ο router ανάλογα µε τη σειρά 

που συνδέονται οι υπολογιστές του τοπικού δικτύου. 

 

RSA - Μια µέθοδος κρυπτογράφησης δηµόσιου κλειδιού που µπορεί να 

χρησιµοποιηθεί και για την κρυπτογράφηση µηνυµάτων και για τη δηµιουργία 

ψηφιακών υπογραφών, δηλ. για την επιβεβαίωση της ταυτότητας του αποστολέα ενός 

µηνύµατος. 

 

Search Engines Optimization (SEO) - Ο σωστός τρόπος που πρέπει να είναι 

φτιαγµένο το website ώστε να βγαίνει στις πρώτες θέσεις των αναζητήσεων για τις 

θέσεις κλειδιά που το ενδιαφέρουν στα φυσικά αποτελέσµατα στις µηχανές 

αναζήτησης, χωρίς να χρειάζεται να βάζει πληρωµένες διαφηµίσεις.  

 

Secret Key Encryption - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Κρυπτογράφηση µε 

Κρυφό Κλειδί και πρόκειται για ένα σύστηµα κρυπτογράφησης µε το οποίο 

αποστέλλεται στον παραλήπτη το κλειδί που χρησιµοποιήθηκε για την 

κρυπτογράφηση ενός µηνύµατος. 

 

Secure Electronic Transaction (SET) - Πρόκειται για ένα σύστηµα ασφαλών 

τραπεζικών πληρωµών που έχει δηµιουργηθεί από γνωστές εταιρείες πιστωτικών 
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καρτών. Χρησιµοποιεί τη λεγόµενη Έµπιστη Τρίτη Οντότητα (Third Trusted Party) 

στις συναλλαγές εµπόρου-πελάτη, δηλ. µια ιδιωτική εταιρεία εµπιστοσύνης που 

παρεµβάλλεται ως τρίτος στις συνδιαλλαγές και εκδίδει τα ψηφιακά πιστοποιητικά 

ταυτότητας των συναλλασσοµένων. 

 

Secure HyperText Transfer Protocol (HTTPS) - Πρόκειται για µια ασφαλή µορφή 

του γνωστού πρωτοκόλλου µεταφοράς υπερκειµένου HTTP, ώστε να είναι 

εξασφαλισµένη η ανταλλαγή πληροφοριών ανάµεσα στον φυλλοµετρητή και τον 

Web server. 

 

Secure Web Server - Ένας Web server που εργάζεται µε πιστοποιητικά 

(πρωτόκολλα) ασφαλείας. Οι συνδέσεις που γίνονται µ' έναν τέτοιο Web server είναι 

ασφαλείς και όλα τα µηνύµατα (δεδοµένα) που ανταλλάσσονται µε τους πελάτες 

(clients) του είναι κρυπτογραφηµένα. 

 

Shopping Cart - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Καλάθι Αγορών και είναι ένα 

εικονικό καλάθι αγορών που εµφανίζεται κατά την περιήγησή µας σ' ένα ηλεκτρονικό 

κατάστηµα. Μπορούµε ανά πάσα στιγµή να προσθέσουµε ή και να αφαιρέσουµε είδη 

από το καλάθι αγορών και να βλέπουµε το συνολικό κόστος τους. Όταν κάνουµε 

οριστικοποίηση της παραγγελίας µας, εµφανίζεται µια προεπισκόπηση του συνόλου 

των ειδών που διαλέξαµε και µπορούµε να επιλέξουµε τρόπο πληρωµής και τρόπο 

αποστολής των εµπορευµάτων µας. 

 

Shopping Mall - Όρος που αναφέρεται στα εικονικά εµπορικά κέντρα του Internet. 

 

Smart Card - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Έξυπνη Κάρτα και είναι ένα 

είδος πιστωτικής κάρτας που περιέχει µια CPU (µικροεπεξεργαστή) και όπου 

µπορούµε να προσθέσουµε ή να αφαιρέσουµε ψηφιακό (ηλεκτρονικό), δηλ. εικονικό, 

χρήµα. 

 

SMTP (Simple Mail Transfer Protocol) - Είναι το πιο διαδεδοµένο πρωτόκολλο για 

την αποστολή µηνυµάτων ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (e-mail). 

 

 236



Splash Page - Είναι γνωστή και ως jump page και αποτελεί µια ειδική σελίδα 

υποδοχής σ' έναν δικτυακό τόπο, αλλά κάτι διαφορετικό από τη γνωστή µας αρχική 

σελίδα (home page). Οι διαφηµιστές συχνά τη χρησιµοποιούν για να κατευθύνουν 

τους χρήστες που έκαναν κλικ σε συγκεκριµένα banner, για περισσότερες 

πληροφορίες σχετικά µε το διαφηµιστικό τους περιεχόµενο, αντί να τους οδηγήσουν 

απευθείας στον ίδιο το δικτυακό τόπο. Αυτό µπορεί να αποβεί χρήσιµο στην 

προώθηση προσφορών αλλά και στην ακριβέστερη καταγραφή των click throughs 

(βλ.λ. Click Through Rate). 

 

Start-Up - Μικρή εταιρία που ξεκινά την δραστηριότητά της στον χώρο του Internet. 

 

StoreFront - Η διεπαφή (interface) ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος στο Internet, 

όπου ο πελάτης µπορεί να ενηµερωθεί για τους καταλόγους των προσφερόµενων 

προς πώληση προϊόντων, µπορεί να συµπληρώσει τις φόρµες παραγγελίας, να δει 

όλες τις απαραίτητες πληροφορίες για το ηλεκτρονικό κατάστηµα, να ενηµερωθεί για 

τους όρους της συναλλαγής, τους τρόπους πληρωµής και αποστολής των 

εµπορευµάτων καθώς για τα συστήµατα διασφάλισης της όλης διαδικασίας. 

 

Superstitial - Ένα είδος online διαφήµισης τύπου rich media που φορτώνεται χωρίς 

αυτό να γίνεται αντιληπτό από τον χρήστη και προβάλλεται αφού έχει φορτωθεί όλο 

το σύνολο του περιεχοµένου του, σ' ένα νέο παράθυρο του φυλλοµετρητή. Τα 

superstitials προτιµώνται από τους διαφηµιστές, καθώς επιτρέπουν µεγαλύτερες σε 

µέγεθος και περισσότερο διαδραστικές διαφηµίσεις απ' ό,τι το κοινό (απλό) banner 

και γιατί είναι λιγότερο ενοχλητικά στους χρήστες απ' ό,τι τα pop-up windows και τα 

interstitials. 

 

Targeting - Η στόχευση. Όρος που χρησιµοποιείται σε online διαφηµιστικές 

εκστρατείες οι οποίες διενεργούνται υπό συγκεκριµένα κριτήρια και απευθύνονται σε 

συγκεκριµένο καταναλωτικό κοινό. Για παράδειγµα, µπορεί να εµφανίζονται 

διαφηµιστικά µηνύµατα µόνο για γιατρούς συγκεκριµένης ειδικότητας ή µόνο σ' 

όσους κατοικούν σε µια συγκεκριµένη πόλη ή νοµό. Μια εταιρεία µπορεί να επιλέξει 

το λεγόµενο target group (οµάδα στόχευσης), δηλ. συγκεκριµένη οµάδα ή κατηγορία 

καταναλωτών στην οποία θα πρέπει να απευθυνθεί για να έχει περισσότερες 

πιθανότητες παραγγελιών. 
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Teaser: Επικοινωνιακή (διαφηµιστική ή προωθητική) ενέργεια που έχει στόχο να 

εξάψει την περιέργεια και να δηµιουργήσει ενδιαφέρον για την κύρια επικοινωνία 

που ακολουθεί.  

 

Telnet - Είναι µια από τις πιο παλιές εφαρµογές του Internet, όπου έχουµε τη 

δυνατότητα για αποµακρυσµένη διαχείριση ενός υπολογιστή από έναν άλλον, 

συνήθως µακρινό υπολογιστή. Με το πρόγραµµα αυτό µπορεί να γίνει και ο 

προγραµµατισµός από απόσταση (τηλεχειρισµός) ενός δροµολογητή (router). 

 

Traffic Manager - Είναι το άτοµο που έχει την ευθύνη της διαχείρισης και της 

παρακολούθησης των διαφηµιστικών εκστρατειών ενός δικτυακού τόπου µέσω 

ειδικών προγραµµάτων (Ad Servers). Οι αρµοδιότητές του περιλαµβάνουν την 

τοποθέτηση των διαφηµιστικών εκστρατειών και των δηµιουργικών τους (creatives) 

καθώς και την δηµιουργία αναφορών (reports) για την αποτελεσµατικότητα της 

διαφηµιστικής εκστρατείας. 

 

Transactive Ad - Είναι η διαφήµιση (π.χ. Banner) που περιέχει µέσα στον διαθέσιµο 

χώρο όλες τις σχετικές πληροφορίες για προϊόντα και υπηρεσίες που διαφηµίζει. Ο 

χρήστης δεν χρειάζεται να εγκαταλείψει το website για να δει τις πληροφορίες αυτές. 

 

UECA (Uniform Electronic Transactions Act) - Νοµοθεσία σχετικά µε το 

ηλεκτρονικό εµπόριο, που στηρίζεται στο µοντέλο του ΟΗΕ (Οργανισµός Ηνωµένων 

Εθνών). 

 

Unique Visitors - Ο αριθµός των διαφορετικών χρηστών που συνδέονται µε ένα Web 

Site µέσα σε καθορισµένο χρονικό διάστηµα (ηµέρα, εβδοµάδα, µήνας). Ο χρήστης 

καταµετρείται ως µία επίσκεψη, ανεξάρτητα από το εάν έχει επισκεφθεί το Web Site 

περισσότερο από µια φορά στο ίδιο χρονικό διάστηµα. Ο όρος αναφέρεται 

ουσιαστικά σε υπολογιστές και όχι σε φυσικά πρόσωπα µε την έννοια ότι στην πράξη 

η επίσκεψη σε ένα Web Site πραγµατοποιείται πάντα µέσω ενός υπολογιστή αλλά και 

επειδή είναι αδύνατον να γνωρίζουµε πόσοι πραγµατικοί χρήστες χειρίζονται αυτόν 

τον υπολογιστή. Σύµφωνα µε µετρήσεις πάντως υπολογίζεται ότι στην Ελλάδα 

περίπου 3 χρήστες αναλογούν σε κάθε έναν υπολογιστή. 
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Unique Users -Ο αριθµός των µεµονωµένων χρηστών που επισκέπτεται ένα site.  

 

User Identification - Πιστοποίηση/ έλεγχος της ταυτότητας ή του δικαιώµατος 

πρόσβασης, π.χ. µέσω ονόµατος ή κωδικού πρόσβασης. 

  

URL (Uniform Resource Locator) - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο 

Οµοιόµορφος Εντοπιστής Πόρων και αναφέρεται στην πλήρη διεύθυνση η οποία 

χρησιµοποιείται για να δηλώσει µια συγκεκριµένη ιστοσελίδα στο Internet, που 

περιέχει το πρωτόκολλο, το domain name, την διαδροµή µε τους φακέλους (αν 

υπάρχει) καθώς και το όνοµα του αρχείου της ιστοσελίδας, όπου το προκαθορισµένο 

(default) όνοµα αρχείου είναι συνήθως το index.html  

 

User Tracking - Όρος που περιγράφει σε γενικές γραµµές την διαδικασία 

παρακολούθησης ή/και αναγνώρισης ενός χρήστη και καταγραφής της συµπεριφοράς 

του και των προτιµήσεών του κατά την πλοήγησή του στο Web. Η παρακολούθηση 

(tracking) ενός χρήστη γίνεται είτε για την κατανόηση των αναγκών του και την 

καλύτερη έτσι αυτόµατη εξυπηρέτησή του είτε για την προβολή διαφηµιστικών 

banners στην οθόνη του ανάλογα µε τις προτιµήσεις του. Αυτό επιτυγχάνεται µε τη 

βοήθεια των cookies. Οι τεχνικές αυτές αποτελούν πολύτιµους αρωγούς του 

σύγχρονου marketing (e-marketing). 

 

Username - Το Όνοµα Χρήστη, που χρησιµοποιείται (συνήθως σε συνδυασµό µε 

έναν Κωδικό Πρόσβασης (βλ.λ. password) για την εισαγωγή σε σύστηµα ή δίκτυο 

πολλαπλών χρηστών. Στις περισσότερες περιπτώσεις ο χρήστης επιλέγει ο ίδιος το 

δικό του username (που πρέπει να είναι µοναδικό, στο πλαίσιο ενός δικτύου ή 

συστήµατος) και password. 

Verisign - Μια από τις πιο γνωστές διεθνώς εταιρείες που λειτουργεί ως Πάροχος 

Υπηρεσιών Πιστοποίησης (ΠΥΠ) και εκδίδει ψηφιακές ταυτότητες (digital ID's) σε 

τρίτους (ιδιώτες ή και εταιρείες). Οι εταιρείες αυτές αποκαλούνται και Έµπιστες 

Τρίτες Οντότητες (ΕΤΟ), δηλ. Trusted Third Parties (TTP), ή και Αρχές 

Πιστοποίησης (CA, Certification Authorities). Μια εταιρεία Παροχής Υπηρεσιών 

Πιστοποίησης µπορούν να εξουσιοδοτήσει άλλες εταιρείες σ' άλλες χώρες ή και σ' 
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άλλες πόλεις για να κάνουν πιστοποιήσεις ατόµων ή εταιρειών και να σχηµατιστεί 

έτσι ένα δένδρο από τους Οργανισµούς Πιστοποίησης. 

 

Viral (Virual Marketing) - Ένας τρόπος έµµεσης διαφήµισης ενός δικτυακού τόπου, 

ο οποίος χρησιµοποιεί τους ίδιους τους χρήστες του ως διαφηµιστές. Για παράδειγµα, 

οι περισσότεροι δικτυακοί τόποι που προσφέρουν δωρεάν λογαριασµούς 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (e-mail) επισυνάπτουν κι ένα σύντοµο διαφηµιστικό ή 

ενηµερωτικό µήνυµα στο τέλος του κάθε e-mail που στέλνουν οι χρήστες τους. 

 

Visits - Οι επισκέψεις ενός χρήστη σε ένα συγκεκριµένο site. 

 

WAN (Wide Area Network) - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο ∆ίκτυο Ευρείας 

Περιοχής και είναι ένα δίκτυο υπολογιστών που καλύπτει µεγάλη γεωγραφική 

έκταση, όπως είναι τα δίκτυα των Τραπεζών, των αεροπορικών εταιρειών κ.ά. σε 

αντίθεση µε τα Τοπικά ∆ίκτυα (LANs), που καλύπτουν περιορισµένη γεωγραφική 

έκταση, όπως είναι ο χώρος ενός σχολείου ή µιας εταιρείας ή µιας υπηρεσίας κ.ά. 

 

Web Browser - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Φυλλοµετρητής ή Πρόγραµµα 

Περιήγησης ή Πρόγραµµα Ανάγνωσης Ιστοσελίδων ή Πλοηγός ή και Ιστηλάτης και 

είναι ένα ειδικό λογισµικό (πρόγραµµα) για την πρόσβαση σε δικτυακούς τόπους 

(Web sites) και την προβολή και αποθήκευση στον υπολογιστή του χρήστη των 

ιστοσελίδων (Web pages) που αυτοί περιέχουν, δηλ. αρχείων µε επέκταση .html ή 

.htm ή και άλλα. Με τα προγράµµατα αυτά µπορούµε σήµερα εκτός από την 

υπηρεσία του Παγκόσµιου Ιστού (World Wide Web) να εκµεταλλευτούµε και άλλες 

υπηρεσίες του Internet, όπως είναι το Web mail για λήψη και αποστολή µηνυµάτων 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (e-mails), το FTP για αποστολή (uploading) και 

κατέβασµα (downloading) αρχείων από τους Web servers κ.ά. 

 

Web Campaign - Μία διαφηµιστική εκστρατεία που προορίζεται ή εκτελείται 

αποκλειστικά στο Internet. 

 

Web Hosting - Έτσι αποκαλείται η υπηρεσία παροχής χώρου (Web space) για την 

φιλοξενία ή και υποστήριξη της δηµιουργίας και της συντήρησης ενός δικτυακού 
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τόπου (Web site). Παρέχεται συνήθως από τους λεγόµενους Παροχείς Υπηρεσιών 

Internet (ISPs - Internet Service Providers). 

 

Web Page - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Ιστοσελίδα και είναι ένα αρχείο µε 

επέκταση .html ή .htm ή .shtml ή και .asp, .php, .cfm, .jsp, αν πρόκειται για δυναµικά 

παραγόµενες ιστοσελίδες. Πολλές ιστοσελίδες µαζί, κατάλληλα οργανωµένες και µε 

τους σχετικούς συνδέσµους (links) αποτελούν έναν δικτυακό τόπο (Web site).  

 

Web Promotion - Κάθε προσφορά online που µπορεί να αξιοποιηθεί µέσω του 

Internet. Εκτός από τις online διαφηµίσεις, κατάλληλες τεχνικές promotion 

αποτελούν και οι καταχωρήσεις σε µηχανές αναζήτησης (search engines) ή οι 

αντίστοιχες ανακοινώσεις σε οµάδες ειδήσεων ή καταλόγους ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου κ.ά. 

 

Web Server - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο Εξυπηρετητής Παγκόσµιου Ιστού 

και είναι ένας ειδικός server που βρίσκεται στις εγκαταστάσεις ενός Παροχέα 

Υπηρεσιών Internet (ISP - Internet Service Provider), περιέχει αποθηκευµένες τις 

ιστοσελίδες των χρηστών (πελατών) του ISP και αναλαµβάνει να εξυπηρετήσει όσους 

τρίτους ζητήσουν κάποια από τις ιστοσελίδες αυτές. 

 

Web Site - Αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο ∆ικτυακός Τόπος ή Ιστοχώρος ή 

Ιστότοπος και είναι ένα σύνολο από κατάλληλα οργανωµένες ιστοσελίδες µε τους 

σχετικούς συνδέσµους (links) ανάµεσά τους, ώστε να µπορούµε να πλοηγούµαστε 

στον δικτυακό τόπο. Ένας δικτυακός τόπος θα πρέπει να διαθέτει και µια αρχική 

σελίδα ή οικοσελίδα (Home Page), που θα αποτελεί την πύλη εισόδου µας στον 

δικτυακό τόπο, θα πρέπει να περιέχει δηλαδή κάτι σαν έναν εύχρηστο πίνακα 

περιεχοµένων για να είναι έτσι πιο φιλική η περιήγησή µας. 

 

Web Statistics - Καταγραφή και µέτρηση της επισκεψιµότητας και της 

συµπεριφοράς ενός χρήστη σε ένα Web Site, κατόπιν αξιολόγησης των log files. 

 

Web Traffic - Η συγκέντρωση αριθµού χρηστών σε ένα δίκτυο ονοµάζεται Web 

Traffic. 
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Παράρτηµα Ι 

Advertising On The Internet (∆ιαφηµίζοντας στο ∆ιαδίκτυο) 

Σύγκριση της on-line διαφήµισης στο internet µε την παραδοσιακή διαφήµιση. 

 
 
Μια µελέτη των : 

Μ. Βλαχοπούλου, Επίκουρος Καθηγήτριας του Πανεπιστήµιου Μακεδονίας, Τµήµα 

Εφαρµοσµένης Πληροφορικής 

 Φ. Πατσιούρα, υποψ. ∆ιδάκτορ του Πανεπιστήµιου Μακεδονίας, Τµήµα 

Εφαρµοσµένης Πληροφορικής 
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Advertising On The Internet (∆ιαφηµίζοντας στο ∆ιαδίκτυο) 

 

Σύγκριση της on-line διαφήµισης στο internet µε την παραδοσιακή διαφήµιση.  

Τα τελευταία χρόνια η ανάπτυξη των υπολογιστικών δικτύων άλλαξε ουσιαστικά το 

σκηνικό στο χώρο της επικοινωνίας. Με τη χρήση των δικτύων, γνωστά και ως 

«δίκτυα αλληλεπίδρασης», πραγµατοποιείται µετά από πολλά χρόνια ένας µεγάλος 

στόχος της πληροφορικής και των τηλεπικοινωνιών για µετάδοση και άµεση 

πρόσβαση σε εκατοµµύρια πληροφορίες και δεδοµένα. Η επανάσταση χωρίς κανένα 

ίχνος υπερβολής και η καθιέρωση του νέου µοντέλου αµφίδροµης επικοινωνίας 

πραγµατοποιείται κυρίως από το µεγαλύτερο και δηµοφιλέστερο δίκτυο 

υπολογιστών, το διαδίκτυο. Την τελευταία δεκαετία η ανάπτυξη και εξέλιξη του 

διαδικτύου µε εκπληκτικά ταχύτατους ρυθµούς και η επίσης σύντοµη υιοθέτηση του 

από ένα κοινό που αυξάνεται µε σχεδόν γεωµετρικούς ρυθµούς, καθιερώνει 

ουσιαστικά το διαδίκτυο ως επικοινωνιακό µέσο µε µεγάλες προοπτικές ανάπτυξης.  

 

Οι άνθρωποι του χώρου της διαφήµισης δε θα µπορούσαν σε καµία περίπτωση να µη 

δείξουν ενδιαφέρον γι' αυτό το νέο δίαυλο επικοινωνίας και να µην εκµεταλλευτούν 

το «καινούριο», από πολλές απόψεις, κοινό του διαδικτύου. Η διαφηµιστική χρήση 

του διαδικτύου έχει ξεκινήσει εδώ και πολύ λίγα χρόνια και αναζητούνται συνεχώς 

τρόποι και στρατηγικές ώστε το νέο αυτό µέσο να περιληφθεί αποτελεσµατικά στο 

πρόγραµµα µάρκετινγκ και πιο συγκεκριµένα στο µείγµα προβολής µιας επιχείρησης. 

Η αποτελεσµατική χρήση κάθε διαφηµιστικού µέσου προϋποθέτει ότι έχει µελετηθεί 

σωστά, ότι έχουν εντοπισθεί πιθανές ιδιαιτερότητές του, ότι µπορούν να 

αξιοποιηθούν τυχόν πλεονεκτήµατά του και ότι φυσικά µπορούν να ξεπεραστούν 

τυχόν αδυναµίες του. Το διαδίκτυο σε καµία περίπτωση δεν αποτελεί πανάκεια στο 

χώρο της διαφήµισης. Η προσφορά του στη διαφήµιση οφείλεται ως ένα βαθµό στη 

διαφορετικότητά του από τα υπάρχοντα διαφηµιστικά µέσα. Παρακάτω επιχειρείται 

µια σύγκριση της διαφήµισης µέσω του διαδικτύου µε την παραδοσιακή κλασική 

διαφήµιση µε σκοπό τη γνωριµία του ∆ιαδικτύου και κυρίως την κατανόηση του 

επικοινωνιακού και διαφηµιστικού του ρόλου. 

 

1. ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΜΕΣΩ ΤΟΥ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟΥ - ON-LINE ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ  

Η διαφήµιση ως γνωστόν είναι µια απρόσωπη µαζική επικοινωνία. Πιο 

συγκεκριµένα, πρόκειται για την προσπάθεια κάθε επιχείρησης να επικοινωνήσει µε 
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πολλούς καταναλωτές µέσω ενός µηνύµατος που προβάλλεται από τα Μαζικά Μέσα 

Ενηµέρωσης και να δηµιουργήσει µια θετική εικόνα γύρω από τα προϊόντα ή τις 

υπηρεσίες της µε τελικό στόχο φυσικά την προώθηση και πώλησή τους. 

 

Το διαδίκτυο είναι σίγουρα ένα µέσο επικοινωνίας που έχει τη δυνατότητα µετάδοσης 

µηνυµάτων στο ευρύ κοινό, αλλά η ιδιαιτερότητά του ως διαφηµιστικό µέσο έγκειται 

στη δυνατότητά του να λειτουργεί και ως µέσο αλληλεπίδρασης. Στις παραγράφους 

που ακολουθούν περιγράφεται σύντοµα η έννοια και η λειτουργία της διαφήµισης 

µέσω του διαδικτύου.  

 

1.1 Ορισµός και ιστορία της On-line ∆ιαφήµισης  

∆ιαφήµιση µέσω του διαδικτύου ή διαφορετικά on-line διαφήµιση (όρος που 

υιοθετήθηκε τα τελευταία χρόνια από τον ακαδηµαϊκό και διαφηµιστικό χώρο) είναι 

το είδος της διαφήµισης που χρησιµοποιεί αποκλειστικά ως µέσο επικοινωνίας και 

προβολής το διαδίκτυο και πιο συγκεκριµένα το βασικό εργαλείο του διαδικτύου, τον 

Παγκόσµιο Ιστό Πληροφοριών (World Wide Web). 

 

Η ιστορία της on-line διαφήµισης ξεκινάει στις αρχές της δεκαετίας του 90. Για τις 

πρώτες διαφηµίσεις στο διαδίκτυο χρησιµοποιήθηκε η υπηρεσία του ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου. Οι πρώτες αντιδράσεις στις διαφηµίσεις αυτές ήταν έντονα αρνητικές. 

Οι χρήστες του διαδικτύου εκείνης της εποχής που στην πλειοψηφία τους ήταν 

ακαδηµαϊκοί, φοιτητές και εργαζόµενοι µεγάλων ερευνητικών κέντρων θεώρησαν 

την on-line διαφήµιση παράταιρη µε το µέχρι τότε πνεύµα της χρήσης του διαδικτύου 

που είχε να κάνει περισσότερο µε την ανταλλαγή επιστηµονικών και πνευµατικών 

ιδεών. Το ρεύµα αυτό αντίθεσης προς τη διαφηµιστική και εµπορική χρήση του 

διαδικτύου ονοµάστηκε Netiquette και υπήρξε τροχοπέδη στις πρώτες on-line 

διαφηµιστικές προσπάθειες. Τα πράγµατα άλλαξαν µε την εµφάνιση του πρώτου on-

line περιοδικού στην Αµερική που φιλοξενούσε στις ιστοσελίδες του διαφηµιστικά 

µηνύµατα προϊόντων και επιχειρήσεων. Το Netiquette αποδυναµώνεται και το 

διαδίκτυο αρχίζει να υιοθετείται από αρκετές επιχειρήσεις ως διαφηµιστικό µέσο. 

Σήµερα, για τις περισσότερες µορφές της on-line διαφήµισης χρησιµοποιείται η 

υπηρεσία του Παγκόσµιου Ιστού Πληροφοριών λόγω του χαµηλού κόστους διάθεσης 

και διάδοσης πληροφοριών σε ένα πολύ µεγάλο κοινό, αλλά κυρίως λόγω της 

αλληλεπίδρασης του συγκεκριµένου µέσου που παρέχει στις επιχειρήσεις τη 
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δυνατότητα αλληλεπιδραστικής και διαπροσωπικής επικοινωνίας µε τους 

καταναλωτές. Αυτός είναι ο λόγος που θα ασχοληθούµε περισσότερο µε την on-line 

διαφήµιση µέσω του Παγκόσµιου Ιστού Πληροφοριών και συγκεκριµένα µε τη 

βασική µορφή που είναι οι διαφηµιστικές ιστοσελίδες προϊόντων, υπηρεσιών και 

επιχειρήσεων που φιλοξενούνται φυσικά στον Παγκόσµιο Ιστό Πληροφοριών.  

 

1.2 Έννοια και Χαρακτηριστικά της On-line ∆ιαφήµισης  

Με τον Παγκόσµιο Ιστό Πληροφοριών και τις υπόλοιπες υπηρεσίες του διαδικτύου 

όπως είναι το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο και οι οµάδες ειδήσεων, οι υπεύθυνοι της 

διαφήµισης έχουν τη δυνατότητα να διατηρήσουν στοιχεία της παραδοσιακής 

επικοινωνίας και διαφήµισης, όπως η µαζικότητα ως προς την προσέγγιση του 

κοινού, αλλά και να καινοτοµήσουν δίνοντας πολλές εναλλακτικές λύσεις σε 

πολύπλοκες αποφάσεις που αφορούν την επιλεκτικότητα του κοινού κ.ά.  

 

1.2.1 Μαζική και διαπροσωπική επικοινωνία  

Με τον Παγκόσµιο Ιστό Πληροφοριών καταργείται µετά από πολλές δεκαετίες η 

απρόσωπη µαζική επικοινωνία «µιας κατεύθυνσης» προς όφελος και της επιχείρησης 

αλλά και του κοινού. Από την πλευρά της επιχείρησης είναι εφικτή η πολυπόθητη για 

τους υπεύθυνους της διαφήµισης «ανάδραση» (feedback) και «αλληλεπίδραση» 

(interaction). Αυτό σηµαίνει ότι οι υπεύθυνοι διαφήµισης µπορούν να ελέγξουν 

άµεσα και σε σύντοµο χρονικό διάστηµα τις αντιδράσεις των καταναλωτών εφόσον 

έχουν τη δυνατότητα να γνωρίζουν στοιχεία, όπως τον αριθµό των ατόµων που είδαν 

το διαφηµιστικό µήνυµα, αλλά και τον τρόπο και το χρόνο που εκτέθηκαν τα 

παραπάνω άτοµα στη διαφήµιση. Τα πράγµατα αλλάζουν και από την πλευρά του 

κοινού. Οι χρήστες του διαδικτύου που εκτίθενται στα διαφηµιστικά µηνύµατα 

µπορούν να ελέγξουν την ποσότητα και το είδος των πληροφοριών που θα 

αποκτήσουν ακόµα και το χρόνο που θα αφιερώσουν για να πάρουν αυτές τις 

πληροφορίες (advertising on demand).  

 

Καθιερώνεται µε άλλα λόγια ένα είδος διαφηµιστικού διαλόγου ανάµεσα στην 

επιχείρηση και το κοινό που χαρακτηρίζεται από την ανταλλαγή πληροφοριών και 

εντυπώσεων. Ουσιαστικά µε τη χρήση του µόνου προς το παρόν αµφίδροµου 

επικοινωνιακού µέσου πραγµατοποιείται ένας µεγάλος στόχος των διαφηµιστών και 
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επιχειρήσεων για µαζική και ταυτόχρονα διαπροσωπική επικοινωνία µε το κοινό 

(σχήµα 1).  

 
1.2.2 Ενεργό Κοινό  

Η δυνατότητα «αλληλεπίδρασης» µε τη χρήση του διαδικτύου και του Παγκόσµιου 

Ιστού Πληροφοριών οδήγησε σε ένα κοινό που λειτουργεί «ενεργά» από την αρχή και 

µέχρι το τέλος της έκθεσής του στο διαφηµιστικό µήνυµα. Αυτό σηµαίνει ότι αρχικά 

ο χρήστης επιλέγει το αν και πότε θα εκτεθεί στο διαφηµιστικό µήνυµα. Επίσης 

επιλέγει και το πώς θα εκτεθεί στο µήνυµα επιλέγοντας τις πληροφορίες που θα 

αντλήσει ζητώντας περισσότερες όταν του δίνεται η δυνατότητα.  

 

1.2.3 Μετάδοση µεγάλης ποσότητας πληροφοριών  

Ο Παγκόσµιος Iστός Πληροφοριών βασίζεται στην τεχνολογία των ηλεκτρονικών 

υπολογιστών και χρησιµοποιεί το «υπερκείµενο» (hypertext). Το τελευταίο 

αποτελείται από κόµβους και συνδέσµους που δίνουν τη δυνατότητα στο χρήστη µε 

ένα απλό «κλικ» του ποντικιού να µεταφέρεται από ιστοσελίδα σε ιστοσελίδα και να 

επιλέγει κάθε φορά τις πληροφορίες που θέλει. Αυτό σηµαίνει ότι κάθε χρήστης 

εκτίθεται διαφορετικά στη διαφήµιση και πάντα σύµφωνα µε τις επιθυµίες και τα 

ενδιαφέροντά του. Με τη χρήση του υπερκειµένου υπάρχει πλέον η δυνατότητα όχι 

µόνο µετάδοσης πολλών πληροφοριών αλλά και δόµησής τους µε τέτοιο τρόπο που 

να διευκολύνει την περιήγηση του κάθε χρήστη.  

 

1.2.4 Χαµηλό κόστος  

Το χαµηλό κόστος µετάδοσης της οn-line διαφήµισης αναφέρεται τόσο στο κόστος 

προσέγγισης του κοινού όσο και στο κόστος µετάδοσης πληροφοριών. 
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Oπως αναφέρθηκε και παραπάνω το κοινό του διαδικτύου αποφασίζει πότε θα 

εκτεθεί στο διαφηµιστικό µήνυµα µε αποτέλεσµα το κόστος προσέγγισης του κοινού 

από την πλευρά της επιχείρησης να µειώνεται σηµαντικά. Επίσης µε τη χρήση του 

υπερκειµένου και την τεχνολογία των πολυµέσων έχουµε τη δυνατότητα µετάδοσης 

µεγάλου όγκου πληροφοριών µε ελάχιστο κόστος, αλλά και σηµαντικά χαµηλό 

κόστος αναπροσαρµογής του περιεχοµένου των µηνυµάτων.  

 

1.2.5 ∆υνατότητα αναπροσαρµογής του διαφηµιστικού µηνύµατος  

Η δυνατότητα του κοινού να εκτίθεται στα διαφηµιστικά µηνύµατα του διαδικτύου 

ανάλογα µε τις ιδιαίτερες ανάγκες του για πληροφόρηση αλλάζει τη νοοτροπία που 

επικρατούσε στο χώρο της διαφήµισης τα τελευταία χρόνια. Οι επιχειρήσεις και οι 

υπεύθυνοι της διαφήµισης προσανατολίζονται πλέον προς την ικανοποίηση των 

αναγκών και επιθυµιών του κάθε χρήστη ξεχωριστά εφόσον αυτό είναι δυνατόν. 

Αυτό, σε συνδυασµό µε την εύκολη και γρήγορη «ανάδραση» που παρέχει το µέσο 

και τη χρήση του υπερκειµένου, δίνουν τη δυνατότητα στην επιχείρηση και στους 

υπεύθυνους της διαφήµισης να αναπροσαρµόζουν εύκολα και µε ελάχιστο κόστος το 

περιεχόµενο του διαφηµιστικού µηνύµατος ώστε το τελευταίο να συµφωνεί µε τις 

ανάγκες και τα ενδιαφέροντα του συγκεκριµένου αποδέκτη από το κοινό (ανάπτυξη 

διαπροσωπικών σχέσεων, personalization, ο πελάτης αποτελεί το επίκεντρο). 

 

Συµπερασµατικά θα µπορούσαµε να πούµε ότι το διαδίκτυο και οι υπηρεσίες του που 

χρησιµοποιούνται ως διαφηµιστικά µέσα εισάγουν στο χώρο της διαφήµισης µια νέα 

µορφή επικοινωνίας που υπήρξε πολυπόθητος στόχος για δεκαετίες και απλοποιούν ή 

διαφοροποιούν αρκετές πολύπλοκες αποφάσεις των υπεύθυνων διαφήµισης στα 

πλαίσια του προγραµµατισµού µέσων. Κάτω από κάποιες προϋποθέσεις το διαδίκτυο 

µπορεί να προσφέρει ουσιαστικά στο πρόγραµµα προβολής µιας επιχείρησης και να 

προσεγγίσει µε αποτελεσµατικό τρόπο το κοινό-στόχο της επιχείρησης.  

 

2. ΠΑΡΑ∆ΟΣΙΑΚΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ  

 

Με τον όρο παραδοσιακή διαφήµιση εννοούµε τη µετάδοση διαφηµιστικών 

µηνυµάτων µε τη χρήση παραδοσιακών µέσων διαφήµισης, δηλαδή µέσων 

επικοινωνίας που εδώ και πολλά χρόνια χρησιµοποιούνται ως µέσα προβολής από τις 
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επιχειρήσεις. Τα πιο γνωστά είναι η τηλεόραση , το ραδιόφωνο, οι εφηµερίδες, τα 

περιοδικά και το Direct Marketing.  

 

2.1 Χαρακτηριστικά Παραδοσιακής ∆ιαφήµισης  

Είναι πολύ δύσκολο να βγάλει κανείς γενικά συµπεράσµατα για την παραδοσιακή 

διαφήµιση αφού κάθε µέσο έχει τις δικές του δυνατότητες και αδυναµίες. Ωστόσο 

παρουσιάζουν κάποια κοινά χαρακτηριστικά ως προς το µοντέλο επικοινωνίας το 

οποίο ακολουθούν και τη µορφή των διαφηµιστικών µηνυµάτων που µεταδίδουν.  

 

2.1.1 Επικοινωνία µιας κατεύθυνσης  

Ο διαφηµιστικός λόγος των παραδοσιακών µέσων είναι στην πραγµατικότητα 

µονόλογος από την πλευρά της επιχείρησης. Η τελευταία είναι αυτή που επιλέγει την 

ποσότητα και το είδος των πληροφοριών που θα µεταδώσει µέσω του διαφηµιστικού 

µηνύµατος στο κοινό, το οποίο δεν έχει τη δυνατότητα να ζητήσει περισσότερες 

πληροφορίες ή και γιατί όχι να ασκήσει κριτική στην επιχείρηση και στις επιλογές 

της. Το µοντέλο της µονόδροµης επικοινωνίας δεν εξυπηρετεί ουσιαστικά ούτε την 

επιχείρηση που δεν έχει τη δυνατότητα να αντλήσει χρήσιµες πληροφορίες που 

αφορούν την αποτελεσµατικότητα του διαφηµιστικού µηνύµατος, ούτε και το κοινό 

που δεν αντλεί τις περισσότερες φορές τις πληροφορίες που έχει ανάγκη. Επίσης η 

προσπάθεια του κοινού να επικοινωνήσει µε την επιχείρηση (µέσω τηλεφώνου, 

ταχυδροµείου) τις περισσότερες φορές είναι µια πολύπλοκη διαδικασία, η οποία και 

αποφεύγεται (σχήµα 2).  
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2.1.2 Τυποποιηµένα και απλά µηνύµατα  

Με τη χρήση των παραδοσιακών µέσων το διαφηµιστικό µήνυµα φτάνει µε την ίδια 

µορφή και το ίδιο περιεχόµενο σε όλο το κοινό ανεξάρτητα από τις ανάγκες και τις 

επιθυµίες που µπορεί να έχει κάθε καταναλωτής ξεχωριστά. Επιπλέον, εξαιτίας του 

υψηλού κόστους διαφήµισης που επιβάλλει σύντοµες προβολές διαφηµιστικών 

µηνυµάτων στα περισσότερα παραδοσιακά µέσα, το περιεχόµενο των µηνυµάτων 

απλοποιείται και περιορίζεται σε λίγες πληροφορίες που συµφωνούν µε τις 

προτεραιότητες της επιχείρησης όχι όµως και του κοινού.  

 

2.1.3 Παθητικό κοινό  

Το κοινό των παραδοσιακών µέσων λειτουργεί παθητικά. Λειτουργεί µόνο σαν 

δέκτης µηνυµάτων από το µέσο. Η µόνη περίπτωση που αντιδρά «ενεργά» είναι για 

να αποφύγει την έκθεσή του στο διαφηµιστικό µήνυµα αλλάζοντας κανάλι ή σταθµό 

στην τηλεόραση και στο ραδιόφωνο ή αλλάζοντας σελίδα στο περιοδικό και την 

εφηµερίδα, αντιδρώντας δηλαδή να δεχθεί την έκθεσή του στο συγκεκριµένο µήνυµα.  

 

2.1.4 Υψηλό κόστος παραδοσιακής διαφήµισης  

Ο νόµος προσφοράς και ζήτησης στα παραδοσιακά µέσα δε λειτουργεί προς όφελος 

της επιχείρησης. Η µετάδοση ενός διαφηµιστικού µηνύµατος σε µέσα επικοινωνίας 

µε µεγάλο κοινό κοστίζει πολύ ακριβά και τις περισσότερες φορές δε γίνεται 

σύµφωνα µε τις αρχικές επιλογές της επιχείρησης και των υπεύθυνων διαφήµισης. 

Επίσης µεγάλο είναι το κόστος σχεδιασµού και ανάπτυξης ενός διαφηµιστικού 

προγράµµατος που συνδυάζει πολλά παραδοσιακά µέσα µαζί προκειµένου να 

επιτευχθούν οι διαφηµιστικοί στόχοι της επιχείρησης. 

 

Οι ιδιαιτερότητες κάθε µέσου είναι βέβαια αυτές που το καθιστούν κάθε φορά 

κατάλληλο για την προβολή ενός διαφηµιστικού µηνύµατος. Εξάλλου οι 

τεχνολογικές εξελίξεις των τελευταίων ετών συνετέλεσαν στην παραγωγή 

διαφηµίσεων υψηλού επιπέδου σε µερικά από τα παραδοσιακά µέσα. Ωστόσο είναι 

αλήθεια ότι το σκηνικό στην παραδοσιακή διαφήµιση παραµένει το ίδιο εδώ και 

πολλές δεκαετίες και δεν έχει προσαρµοστεί αποτελεσµατικά στις ανάγκες του 

σύγχρονου ανθρώπου για ουσιαστική πληροφόρηση σε λίγο χρόνο. 
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3. Σύγκριση On-Line ∆ιαφήµισης Και Παραδοσιακής ∆ιαφήµισης 

 

Στο σηµείο αυτό θα επιχειρηθεί µια σύγκριση ανάµεσα στην on-line διαφήµιση και 

στην παραδοσιακή διαφήµιση. Στόχος αυτής της σύγκρισης, όπως αναφέρθηκε και 

παραπάνω, είναι να τονιστεί η διαφορετικότητα του διαδικτύου σαν επικοινωνιακό 

µέσο και να εντοπισθούν δυνατότητες και αδυναµίες του σαν µέσο προβολής 

διαφηµιστικών µηνυµάτων.  

 

3.1 Κριτήρια σύγκρισης  

Για τη σύγκριση θα χρησιµοποιηθούν τα κριτήρια που χρησιµοποιούνται στα πλαίσια 

αποφάσεων του προγραµµατισµού µέσων. Ο προγραµµατιστής µέσων στοχεύει να 

επιλέξει το µέσο µε το µεγαλύτερο κοινό που θα του δίνει όµως τη δυνατότητα να 

προσεγγίσει εύκολα το κοινό-στόχο (ένα κοινό µε συγκεκριµένα χαρακτηριστικά) και 

θα του παρέχει δυνατότητες ανάδρασης και µέτρησης αποτελεσµατικότητας µε το 

χαµηλότερο δυνατό κόστος. Πιο συγκεκριµένα, θα χρησιµοποιηθούν τα παρακάτω 

κριτήρια :  

• Προσέγγιση: αναφέρεται στο µέγεθος του κοινού που µπορεί να προσεγγιστεί 

συνολικά από το µέσο 

• Επιλεκτικότητα: αναφέρεται στη δυνατότητα του κοινού να προσεγγίσει 

αποτελεσµατικά τµήµατα του κοινού µε ιδιαίτερα χαρακτηριστικά. 

• Ανάδραση: αναφέρεται στη δυνατότητα του κοινού για ανάδραση, µετάδοση 

πληροφοριών διαµέσου του ίδιου του µέσου στην επιχείρηση που 

διαφηµίζεται. 

• Μέτρηση αποτελεσµατικότητας: αναφέρεται στη δυνατότητα εύκολης και σε 

σύντοµο χρονικό διάστηµα µέτρησης της αποτελεσµατικότητας του µέσου (ως 

προς τη µετάδοση του διαφηµιστικού µηνύµατος). 

• Κόστος: αναφέρεται στο κόστος µετάδοσης του διαφηµιστικού µηνύµατος 

µέσω του συγκεκριµένου διαφηµιστικού µέσου. 

  

Η σύγκριση θα γίνει για κάθε κριτήριο ξεχωριστά λαµβάνοντας υπόψη κάποιες από 

τις ιδιαιτερότητες ορισµένων παραδοσιακών µέσων. Ωστόσο για ευνόητους λόγους δε 

θα γίνει λεπτοµερειακή ανάλυση για κάθε µέσο ξεχωριστά.  
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3.1.1 Προσέγγιση  

Το διαδίκτυο προσεγγίζει το µικρότερο σε µέγεθος κοινό σε σχέση µε τα µέσα της 

παραδοσιακής διαφήµισης. Το περιορισµένο κοινό του διαδικτύου οφείλεται στην 

υποδοµή σε υλικό (ηλεκτρονικός υπολογιστής) και γνώσεις που απαιτεί η 

διαδικτυακή χρήση και αποτελεί τη σηµαντικότερη αδυναµία του. Θα περάσουν 

πολλά χρόνια για να µπορέσει το διαδίκτυο να ανταγωνιστεί την τηλεόραση που 

παρουσιάζει τις µεγαλύτερες δυνατότητες προσέγγισης κοινού. Ωστόσο κάποιες 

αισιόδοξες προβλέψεις που βασίζονται στη µεγάλη αύξηση των χρηστών του 

διαδικτύου αναφέρουν ότι το διαδίκτυο σε µια πενταετία θα παρουσιάζει υψηλότερη 

προσέγγιση από την έντυπη διαφήµιση σε κάποιες περιοχές.  

 

 

 
 

3.1.2 Επιλεκτικότητα  

Η επιλεκτικότητα είναι εφικτή περισσότερο µε το διαδίκτυο παρά µε οποιοδήποτε 

άλλο διαφηµιστικό µέσο. Αυτό συµβαίνει γιατί όπως αναφέρθηκε στις προηγούµενες 

παραγράφους το κοινό είναι αυτό που επιλέγει να εκτεθεί στη διαφήµιση. Με το 

διαδίκτυο είναι εφικτό το πολυπόθητο για κάθε επιχείρηση και διαφηµιστή «exposure 

on demand», που πολύ απλά σηµαίνει ότι άτοµα που ήδη ενδιαφέρονται για το προϊόν 

ή την υπηρεσία µιας επιχείρησης (πρόκειται ενδεχοµένως για πιθανούς αγοραστές) 

επιλέγουν να ενηµερωθούν και να πληροφορηθούν καλύτερα µε την έκθεσή τους στις 

on-line διαφηµίσεις.  
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3.1.3 Ανάδραση  

Eνα από τα µεγαλύτερα προβλήµατα που απασχολούν τους διαφηµιστές είναι αυτό 

της ανάδρασης, της δυνατότητας του κοινού να «αντιδράσει» άµεσα στο 

διαφηµιστικό µήνυµα. Το διαδίκτυο είναι το µόνο προς το παρόν µέσο που παρέχει 

στο κοινό τη δυνατότητα «ανάδρασης». Το κοινό του διαδικτύου την ώρα που 

εκτίθεται στη διαφήµιση (κάνοντας περιήγηση σε µια διαφηµιστική ιστοσελίδα) 

µπορεί µε τη χρήση του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου ή µέσα από έτοιµες φόρµες 

ερωτήσεων να ζητήσει περισσότερες πληροφορίες απ' αυτές που υπάρχουν στο 

περιεχόµενο της διαφήµισης. Η ανάδραση γίνεται αποτελεσµατικά και µέσω του 

ίδιου µέσου χωρίς κόπο και χρόνο από την πλευρά του χρήστη ή της επιχείρησης.  

 

3.1.4 Μέτρηση αποτελεσµατικότητας  

Η τεχνολογία των ηλεκτρονικών υπολογιστών και του Παγκόσµιου Ιστού 

Πληροφοριών δίνει τη δυνατότητα στους υπεύθυνους της διαφήµισης να ελέγχουν σε 

τακτά χρονικά διαστήµατα (ακόµα και σε καθηµερινή βάση) τις αντιδράσεις του 

κοινού στις διάφορες διαφηµιστικές τους προσπάθειες. Με την εφαρµογή του 

κατάλληλου λογισµικού οι διαφηµιστές µπορούν να γνωρίζουν πόσοι εκτέθηκαν στην 

on-line διαφήµιση, το χρόνο που αφιέρωσαν για να τη δουν και ποιες πληροφορίες 

επέλεξαν να αντλήσουν. Μ' αυτό τον τρόπο γίνεται άµεσα, γρήγορα και αξιόπιστα η 

µέτρηση αποτελεσµατικότητας κάθε διαφηµιστικής ενέργειας. ∆εν ισχύει το ίδιο για 

τα παραδοσιακά µέσα διαφήµισης. Για τα περισσότερα από αυτά απαιτείται ένα 

χρονικό διάστηµα µηνών, εκτεταµένες «έρευνες κοινού» και εποµένως µεγάλα ποσά 

για να πάρουν κάποια πρώτα αποτελέσµατα που θα ελέγχουν την αποδοτικότητα του 

µέσου και την ποιότητα του διαφηµιστικού µηνύµατος (σχήµα 4).  
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3.1.5 Κόστος  

Το κόστος µιας οn-line διαφήµισης είναι χαµηλό σε σχέση µε τα περισσότερα 

παραδοσιακά µέσα και ως προς το σχεδιασµό και την παραγωγή και ως προς την 

ποσότητα της µεταδιδόµενης πληροφορίας. Μια διαφηµιστική ιστοσελίδα στον 

Παγκόσµιο Ιστό Πληροφοριών διαφηµίζει ένα προϊόν εικοσιτέσσερις ώρες το 

εικοσιτετράωρο, επτά ηµέρες την εβδοµάδα. Το πρόσθετο κόστος µιας on-line 

διαφήµισης αφορά την προώθηση της ίδιας της διαφήµισης. Με απλά λόγια θα πρέπει 

να διαφηµίσω ότι διαφηµίζοµαι on-line, κάτι που δε συµβαίνει µε τα υπόλοιπα µέσα. 

Γι' αυτό το λόγο η παραπάνω σύγκριση ως προς το κόστος είναι πολύ γενικευµένη 

και ίσως ανορθόδοξη, µια και κάθε µέσο ξεχωριστά έχει τις δικές του ιδιαιτερότητες.  

 
 

4. Συµπεράσµατα  

Το διαδίκτυο από πολλές απόψεις αντιπροσωπεύει µια ιδανική µορφή επικοινωνίας 

που αλλάζει τα δεδοµένα της διαφήµισης. Συνολικά θα µπορούσε να πει κανείς ότι το 

διαδίκτυο υπερτερεί σε σχέση µε πολλά παραδοσιακά µέσα. Είναι το µόνο µέσο που 

µπορεί να ανταγωνιστεί τα υπόλοιπα ως προς την ποσότητα πληροφοριών που µπορεί 

να µεταδώσει σε ένα διαφηµιστικό µήνυµα λόγω της χρήσης του υπερκειµένου. 

Επιπλέον µε το διαδίκτυο γίνεται πλέον εφικτός ο διαφηµιστικός διάλογος ανάµεσα 

στην επιχείρηση και τους καταναλωτές µέσα µόνο από ένα µέσο επικοινωνίας. Ως 

µέσο αλληλεπίδρασης δίνει τη δυνατότητα στο χρήστη να επικοινωνήσει µε την 

επιχείρηση και να ζητήσει επιπλέον πληροφορίες και να εκφράσει την άποψή του για 

το προϊόν ή το ίδιο το διαφηµιστικό µήνυµα. Εξασφαλίζει επίσης το πολυπόθητο 

«exposure on demand», που σηµαίνει ότι είναι το µόνο µέσο όπου το κοινό επιλέγει 

να εκτεθεί στο διαφηµιστικό µήνυµα. Επιτυγχάνεται επίσης µε την ανταλλαγή 
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πληροφοριών ανάµεσα στο κοινό και την επιχείρηση η αξιόπιστη και σε σύντοµο 

χρονικό διάστηµα η αξιολόγηση κάθε διαφηµιστικής προσπάθειας στο µέσο. 

 

Ωστόσο η µεγάλη του αδυναµία που είναι η προσέγγιση ενός µικρού, σε σχέση µε τα 

υπόλοιπα διαφηµιστικά µέσα, κοινού το καταργεί από πρωταρχικό µέσο σε ένα 

ολοκληρωµένο πρόγραµµα προβολής. Προς το παρόν για τα περισσότερα προϊόντα 

το διαδίκτυο µπορεί να λειτουργήσει σαν συµπληρωµατικό µέσο.  

 

Για πολλούς η on-line διαφήµιση βρίσκεται σε νηπιακό στάδιο. Οι ταχύτατες 

εξελίξεις στο χώρο των υπολογιστών και η αύξηση των χρηστών του διαδικτύου 

προµηνύουν τεράστιες αλλαγές στο χώρο της on-line διαφήµισης. Ήδη περνάµε από 

το στάδιο των µεµονωµένων on-line διαφηµίσεων στο σχεδιασµό οργανωµένων on-

line διαφηµιστικών προγραµµάτων που συνδυάζουν όλα τα είδη της οn-line 

διαφήµισης. Οι διαφηµιστές και οι προγραµµατιστές µέσων θα πρέπει να 

παρακολουθούν τις εξελίξεις σ' αυτό το χώρο, καθώς ήδη για κάθε επιχείρηση η 

διαφηµιστική παρουσία στο διαδίκτυο είναι επιβεβληµένη. 
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Παράρτηµα ΙΙ 

Έρευνα e-Metrics της AGB, 2005  
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Έρευνα e-Metrics της AGB, 2005 

 

Σκοπός της έρευνας 

Προφίλ του χρήστη internet 

Συχνότητα χρήσης του internet 

Βαθµός ικανοποίησης από τον πάροχο (ISP) 

e-commerce 

Άλλες χρήσεις (e-banking, e-government, blogging) 

 

Περιεχόµενο 

Μεθοδολογία: Pop up banner, web over, σταθερά banners 

Global frequency 3 

Πλατφόρµα i-probe (Phaistos Networks) 

Πληθυσµός έρευνας (universe): Το σύνολο των χρηστών που επισκέφθηκαν έστω 1 

φορά κάποιο από τα 35 sites 

∆ιάρκεια έρευνας: Οκτώβριος-Νοέµβριος 2005 

Συµπληρώθηκαν 16.124 ερωτηµατολόγια 

 

Συνοπτικά : 

Είναι νέος, έχει ανώτατη µόρφωση, αναζητά διαρκώς την ενηµέρωση και "σερφάρει" 

από το σπίτι. Σε αυτή την πρόταση συνοψίζονται τα χαρακτηριστικά του Έλληνα 

χρήστη του Ίντερνετ, όπως προκύπτει από την online έρευνα e-metrics 2005, που 

διενήργησε η εταιρεία AGB - Nielsen Media Research σε συνεργασία µε τη Phaistos 

Networks. Στην έρευνα πήραν µέρος περισσότεροι από 16.000 κυβερνοναύτες και 

συµµετείχαν 35 από τους µεγαλύτερους δικτυακούς τόπους. Πιο συγκεκριµένα, το 

78,6% των συµµετεχόντων ήταν άνδρες και το 21,4% γυναίκες. Το 41,1% ανήκε στην 

ηλικιακή οµάδα 25 - 34 ετών, το 27% ήταν µεταξύ 35 - 44 ετών, ενώ το 17,7% ήταν 

από 15 µέχρι 24 χρόνων. Σε ποσοστό 55,6% οι χρήστες συνδέονται στο Ίντερνετ από 

το σπίτι και κύριος λόγος για "σερφάρισµα" είναι η αναζήτηση πληροφοριών 

(88,5%). Επίσης, σε σχέση µε την ίδια έρευνα για το 2004, αύξηση παρατηρείται στη 

χρήση διαδικτυακών υπηρεσιών (ηλεκτρονικές αγορές, e-banking, e-government), 

ενώ το Ίντερνετ αποτελεί για την πλειοψηφία των ερωτηθέντων (47,8%) πηγή 

καθηµερινής ενηµέρωσης.  
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Αναλυτικά  η έρευνα e-Metrics δίνει τα εξής : 

 

Ανώτατης µόρφωσης  

Από τους 16.000 χρήστες που συµµετείχαν, το 36,8% δήλωσε ότι έχει ανώτατη 

µόρφωση, το 23,3% ανώτερη και το 19,1% απολυτήριο Λυκείου, ενώ κάτοχος 

µεταπτυχιακού ή διδακτορικού τίτλου σπουδών δήλωσε το 18,1%.  

 

Προφίλ χρηστών 

Φύλο, Ηλικία, Μόρφωση 

 

Η πλειοψηφία των κυβενοναυτών ζει στην Αττική (54,4%) και ακολουθούν: η 

Θεσσαλονίκη µε 11,7%, το Ηράκλειο Κρήτης µε 3,1%, ο νοµός Αχαΐας µε 2,7% και 

τα ∆ωδεκάνησα µε 1,6%.  

 
Γεωγραφική προέλευση - top10 
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Η πλειοψηφία των χρηστών είναι ιδιωτικοί υπάλληλοι (31,9%) και ακολουθούν : 

δηµόσιοι υπάλληλοι µε 14,2%, µαθητές/ φοιτητές µε 13,7%, ελεύθεροι επαγγελµατίες 

µε 13,6%, επιχειρηµατίες µε  9,1%. 

 
Επάγγελµα 

 
 
Ο Έλληνας χρήστης του ∆ιαδικτύου φαίνεται πως έχει καλή οικονοµική κατάσταση. 

Συγκεκριµένα, το 29,3% δήλωσε πως έχει εισόδηµα 15.001€ -30.000€, το 28,2% από 

5.000€ -15000€, 14,1% πάνω από 30.001€ ενώ µόλις το 11,5% δεν έχουν προσωπικό 

εισόδηµα. 

 

Εισόδηµα  
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Ο Έλληνας χρήστης του ∆ιαδικτύου φαίνεται πως είναι παλιός χρήστης αλλά και λίγο 

εθισµένος. Συγκεκριµένα, το 79,9% δήλωσε πως έχει πρόσβαση στο Ίντερνετ 

περισσότερα από τρία χρόνια, το 13,8% από ένα έως τρία χρόνια, ενώ µόλις το 2,3% 

συνδέεται στο ∆ιαδίκτυο τους τελευταίους έξι µήνες.  

 

Πρόσβαση στο internet 

 

 

Επίσης, η συντριπτική πλειοψηφία (86,2%) "σερφάρει" καθηµερινά, το 10,8% µια 

φορά τον µήνα ή και λιγότερο το 0,9%.  

 

Συχνότητα χρήσης internet 
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Όσο για τον χρόνο πλοήγησης; Το 51,7% των Ελλήνων κυβερνοναυτών περιηγείται 

στο Ίντερνετ δύο ή και περισσότερες ώρες, το 39% από µία µέχρι δύο ώρες, ενώ το 

9% λιγότερο από µία ώρα.  

 

∆ιάρκεια σύνδεσης/ηµέρα 

 

Σε ποσοστό 55,6% οι χρήστες συνδέονται από το σπίτι, ενώ το 40,4% συνδέεται από 

τον χώρο εργασίας, το 2,2% από το σχολείο ή το πανεπιστήµιο και το 1,3% από 

Ίντερνετ καφέ.  

Κύρια πρόσβαση στο internet 
 

 
 
Πάντως, η e-metrics επιβεβαιώνει το ότι το γρήγορο Ίντερνετ δεν έχει µπει ακόµα για 

τα καλά στη ζωή του Έλληνα. Αν και σε σχέση µε το 2004 παρατηρείται αύξηση στις 

συνδέσεις ADSL (36,8% φέτος έναντι 11,5%), το 36% χρησιµοποιεί dial up σύνδεση 

και το 19,6% ISDN (έναντι 36,6% πέρυσι). 
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Είδος σύνδεσης στο internet 

 

Στην πλειοψηφία ο τρόπος σύνδεσης είναι µε συνδροµή στον πάροχο (58%), ενώ 

16,5% είναι µέσω επιχείρησης και 8,6% µέσω χρέωσης τηλ.λογαριασµού, 6,8% µε 

κάρτα προπληρωµένου χρόνου και 5,1 µέσω εκπαιδευτικού ιδρύµατος. 

 

Τρόπος σύνδεσης 
 

 
 
 
Όσον αφορά την ικανοποίηση από τον πάροχο (ISP) µε πτωτικά ποσοστά εν σχέση µε 

πέρυσι, το 57,3% δηλώνει πολύ ευχαριστηµένο γενικά, το 75,1% δηλώνει πολύ 

ευχαριστηµένο από την αξιοπιστία και την σταθερότητα σύνδεσης, το 55,7% από την 

τεχνική/τηλεφωνική υποστήριξη, το 54% από την ταχύτητα σύνδεσης και το 39,1% 

από το κόστος πρόσβασης.  
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Ικανοποίηση από τον πάροχο (ISP) 

 

 
∆ίψα για ενηµέρωση 

Το 88,5% των ερωτηθέντων προσδιόρισε ως κύρια χρήση του Ίντερνετ την 

αναζήτηση πληροφοριών και το 70,5% την ενηµέρωση. Ειδικότερα, το 87% 

ενηµερώνεται συχνά ή περιστασιακά για τις πολιτικές εξελίξεις, το 71,7% για την 

οικονοµία, το 93,8% για τις επιστηµονικές και τεχνολογικές εξελίξεις, το 73,7% για 

τα αθλητικά και το 69,9% για τα κοινωνικά - καλλιτεχνικά.  

Άλλοι λόγοι χρήσης του Ίντερνετ είναι το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο και το chat 

(63,7%), θέµατα που αφορούν την εργασία (68,5%), καθώς και το "κατέβασµα" 

µουσικών αρχείων ή software (54,7%).  

 
Λόγοι που χρησιµοποιούν το internet 
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Το Ίντερνετ είναι η πρώτη επιλογή ως πηγή καθηµερινής ενηµέρωσης (47,8%), 

έπειτα έρχεται η τηλεόραση µε 31%, οι εφηµερίδες µε 10,6% και το ραδιόφωνο µε 

9,9%. 

 

Πηγή καθηµερινής ενηµέρωσης 
 

 
 
 

Ανά φύλο έχουµε το 49,6% των ανδρών και το 41,2% των γυναικών να επιλέγουν ως 

πηγή καθηµερινής ενηµέρωσης το Ίντερνετ, το 29,3% των ανδρών και το 37,1% των 

γυναικών την τηλεόραση, το 11,4% των ανδρών και το 7,7% των γυναικών τις 

εφηµερίδες και το 9,1% των ανδρών και το 13,1% των γυναικών το ραδιόφωνο.  

 

Πηγή καθηµερινής ενηµέρωσης/φύλο 
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Όσον αφορά το e-commerce 

Σύµφωνα µε τις απαντήσεις, οι περισσότεροι κυβερνοναύτες έχουν πραγµατοποιήσει 

κάποια online αγορά. Το σχετικό ποσοστό ανέρχεται σε 67,5% έναντι 56,7% το 2004.  

 

e-commerce 

 

 
 
 

Η πρόθεση αγοράς µέσω Ίντερνετ τους επόµενους 6 µήνες, όσων έχουν ήδη 

πραγµατοποιήσει κάποια αγορά µέσω Ίντερνετ, ανέρχεται στο 62,6% ως πολύ πιθανό 

και 27,6% ως πιθανόν, συνολικά δηλαδή 90,2% θεωρούν ότι θα προβούν ξανά σε 

αγορά στο άµεσο αυτό διάστηµα, ενώ µόλις το 3,7% το θεωρεί απίθανο. Όσο για 

εκείνους που δεν έχουν προβεί σε κάποια αγορά, το 48,2% το θεωρεί απίθανο, το 

25% πιθανό και το 7,7% πολύ πιθανό. 

 

Πρόθεση αγοράς τους επόµενους 6 µήνες 
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Ανά φύλο έχουµε η πρόθεση αγοράς µέσω Ίντερνετ τους επόµενους 6 µήνες των 

ανδρών να ανέρχεται στο 78,6%, ενώ φτάνει το 82,9% για όσους έχουν ήδη 

πραγµατοποιήσει κάποια αγορά µέσω Ίντερνετ και  το 21,4% των γυναικών, µε 

17,1% για όσες έχουν ήδη αγοράσει. 

 

 

 

Όσο για το µορφωτικό επίπεδο όσων έχουν πραγµατοποιήσει αγορά µέσω Ίντερνετ 

έχουµε 36,5% ανώτατης µόρφωσης και 22,6% ανώτερης, 21,5% κατόχους 

µεταπτυχιακού/διδακτορικού τίτλου, 17,2% απόφοιτοι Λυκείου.   

 

e-commerce/επίπεδο µόρφωσης 

 

 

Στο ηλεκτρονικό καλάθι µπαίνουν κυρίως software/ hardware (58,5%), βιβλία/ 

περιοδικά (44%), τουριστικές υπηρεσίες (40,4%), ηλεκτρονικές συσκευές (28,4%) 

και cd/ dvd (27,7%). Επίσης, το 12,4% έχει αγοράσει χρηµατοοικονοµικά προϊόντα.  
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Τι αγοράζουν οι χρήστες 

 

Πάντως, ο φόβος για online χρησιµοποίηση της πιστωτικής κάρτας αποτελεί τον 

κυριότερο αποτρεπτικό παράγοντα στις ηλεκτρονικές αγορές (57%), ενώ το 42,4% 

δεν χρησιµοποιεί το e-commerce λόγω της αδυναµίας να ελεγχθεί η ποιότητα των 

προϊόντων, το 35,4% εξαιτίας φόβων για τα προσωπικά δεδοµένα και το 28,6% 

επειδή δεν έχει πιστωτική κάρτα.  

 

Γιατί δεν αγοράζουν από το internet 

 

 
Οι χρήστες του Ίντερνετ, εκτός του υπολογιστή είναι κάτοχοι και άλλων ηλεκτρικών 

συσκευών. Το 37,6% δεν είναι κάτοχος, το 36,1% έχει window s mobile/palmtop, το 

30,8% φορητή συσκευή MP3, το 26,7% κονσόλα ηλεκτρονικών παιχνιδιών, το 9,4% 

φορητή κονσόλα ηλεκτρονικών παιχνιδιών, συσκευές που στο εγγύς µέλλον είναι 
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πολύ πιθανό να χρησιµοποιούνται εκτός από µέσω πρόσβασης στο Ίντερνετ και για 

πραγµατοποίηση ηλεκτρονικών αγορών. 

 

Κατοχή ηλεκτρονικών συσκευών 

 
 
 

Τέλος, µικρή αύξηση παρατηρείται στην χρήση του e-banking (42,8% το 2005 έναντι 

40,4% πέρυσι), ενώ οι Έλληνες κυβερνοναύτες χρησιµοποιούν τακτικά τις υπηρεσίες 

ηλεκτρονικής διακυβέρνησης (e-government). Μάλιστα, τέσσερις στους δέκα έχουν 

χρησιµοποιήσει το Ίνερνετ για τις υπηρεσίες Taxisnet και ΚΕΠ ή για την αναζήτηση 

κάποιου ΦΕΚ, το 11,4% για υπηρεσίες του ΙΚΑ, ενώ το 88,1% των ερωτηθέντων έχει 

επισκεφθεί την ιστοσελίδα κάποιας δηµόσιας υπηρεσίας. 
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